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บทที่  1 
   บทนํา 

ความเปนมาและความสําคญัของปญหา 
ในปจจุบนัสิ่งที่ถือวาเปนเรือ่งทาทายอยางยิ่งสําหรับนักส่ือสารการตลาด ก็คือ การเรียนรู

และการเตรยีมพรอมที่จะปรบัเปลี่ยนกระบวนทัศนในการทําการสื่อสารการตลาดแบบดั้งเดิม 
(Traditional marketing communication) ไปสูการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานแนวใหม (New 
integrated marketing communication) ที่สอดคลองกับสภาวะความเปนจริงตามปรากฏการณทาง
สังคมและวัฒนธรรมที่เปล่ียนแปลงไปอยางรวดเร็ว ซ่ึงสังคมในทุกวันนี้เปนสังคมแหงความไม
แนนอนเปนสงัคมแหงความไมตอเนื่องซึ่งกอตัวเปนกระแสครอบคลุมไปทั่วโลก การเปลี่ยนแปลง
ในสังคมเปนเรื่องที่เกิดขึ้นตลอดเวลา รวมถึงความตองการหรือความคาดหวังของมนุษยทีไ่มเคย
หยุดนิ่ง ไมวาจะเปนความตองการระดับพืน้ฐานทางกายภาพ (Physical elements) ไปจนถึงความ
ตองการระดับอารมณความรูสึกภายใน (Emotion elements) เชนความตองการในเรื่องความ
ปลอดภัย และความมั่นคง ความรักและการมีสมัครพรรคพวก ความสําเร็จ ไปจนถึง การไดรับ  
ความชื่นชมยอมรับ การเรียนรู การรูคิด หรือแมแตความตองการที่จะพัฒนาศักยภาพของตนเอง 
จากสภาพทีเ่ปลี่ยนแปลงดังกลาวในสังคมโลกทําใหนกัการตลาดและนักสื่อสารการตลาดตอง
ปรับตัวและหาแนวทางใหมๆ  มาเพื่อใหทนักับการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึน้อยางรวดเร็วดังกลาว(พีรยา 
หาญพงศพันธุ, 2549:168,278) 

ความสําคัญของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่มีมากขึ้น พรอมกับการศึกษาดาน 
พฤติกรรมผูบริโภค และการประเมินผลที่ตองทําไดลึกซึ้งขึ้นและเปนองคความรูที่ตองเปดกวางเพื่อ
เรียนรูอยางสหวิทยาการอันจะตอบสนองตอความเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึน้ไดเปนอยางดี โดยเฉพาะ
การสื่อสารทางการตลาดในสวนของการโฆษณาที่จะเนนหนกัการสื่อสารในรูปแบบเปนภาพและ             
การประชาสัมพันธที่จะเนนการสื่อสารในรูปแบบขอความซึ่งการศึกษาเปรียบเทียบเพื่อนํามา
ประยุกตใชในงานสื่อสารการตลาดไดอยางมีประสิทธิภาพและประสทิธิผลนั้น ยังมีงานวิจยัจํานวน
คอนขางนอยในสังคมไทย  

ในอดีตการศึกษาเกีย่วกับการรับรูเปรียบเทียบระหวางการใชภาพ และการใชภาษาใน             
การสื่อสารการตลาดพบวา การใชภาพในการนําเสนอสารจะทําใหคนสามารถจดจําและระลกึถึง
สารนั้นไดดกีวาการใชขอความเพยีงอยางเดียว (Paivio, 1971 cited in Percy, Woodside,1983) และ
ไมวาภาพนั้นจะถูกตีความหมายเปนภาษาพูดหรือไมก็ตาม (Bower and Karlin,1974 ; Wiseman and 
Niesser,1974 cited in Percy, Woodside, 1983) โดย Klatzky และ Rafnel (1976) ไดทดลองเพือ่
ทดสอบแนวคดินี้ และพบวาคนจะจดจําภาพที่ใหความหมายเปนภาษาไดดีที่สุด แตในขณะเดียวกนั
ก็สามารถจดจาํภาพที่ไมมีความหมายอะไร หรือไมบอกความหมายในระดับเดยีวกัน 
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ดังนั้น การโฆษณาที่ตองการใหผูบริโภคเกิดการจดจําตัวสารโฆษณาไดเปนอยางดี จึงตอง
ใหความสําคัญกับการเสนอดวยภาพเปนพิเศษ และมักจะมุงเนนที่การใชภาพเพื่อแทนคําพูด หรือ
ภาพท่ีสามารถจะอธิบายความหมายไดดวย ดังคํากลาวที่วา “ภาพที่ดีมีคาแทนคําพูดนับพันคํา” (A 
picture is worth a thousand words) ก็ไดแสดงใหเห็นถึงประสิทธิภาพอันทรงพลังของภาพใน          
การสื่อสาร ซ่ึงไมตองอาศัยคําพูด ภาษาหรือขอความอธิบายประกอบอยางมาก (นภารวี สืบสุข, 
2544:8)    

Robin Landa  (2004:159) ยังกลาวเพิ่มเติมวา ในยุคที่ทุกคนตื่นตาตื่นใจกับเทคโนโลยีอัน

ลํ้าสมัย ขอความโฆษณา และประชาสัมพันธกลับไดรับความสนใจนอยลงทุกที่ แมวาขอความ

โฆษณาและประชาสัมพันธนั้นเปนสวนประกอบของงานสื่อสารการตลาดที่เกิดขึ้นมากอน 

กลาวคืองานโฆษณาสวนมากกอนที่จะมีการปฏิวัติการสรางสรรคงานในชวงป ค.ศ. 1960 จะเปน

งานโฆษณาที่เนนดานขอความ สวนการใชภาพประกอบจะเปนอันดับรอง เพื่อสนับสนุนขอความ

ในโฆษณา ในชวงปลายป ค.ศ. 1990 และปจจุบันในศตวรรษที่ 21 งานโฆษณามีแนวโนมวาจะใช

ภาพประกอบ โดยเฉพาะเมื่อมีเปาหมายการโฆษณาไปที่กลุมคนหนุมสาวซึ่งจะคุนเคยกับมิวสิค 

วีดีโอ ทําใหตอบสนองไปที่ภาพมากกวาขอความ หรือ กลุมเปาหมายในตลาดนานาประเทศ ที่จะ

ใหการโฆษณาขามชาติไมตองแปลภาษา ซ่ึงมีขอจํากัดในเรื่องของวัฒนธรรมเขามาเกี่ยวของดวย 

 ทัศนะดังกลาวยังพบในสังคมไทยตามงานวิจัยของอุบลวรรณ ปติพัฒนะโฆษิต และ            

อวยพร พานิช (2530) ที่พบวา ในยุคแรกๆ นั้นงานโฆษณา ซ่ึงเปนการสื่อสารทางการตลาดรูปแบบ

หนึ่งประกอบไปดวยตัวอักษรลวน และใหความสําคัญกับการพาดหัว และมีลักษณะการเขียนโดย

เร่ิมจากถอยคําประโยคที่ยืดยาว ฟุมเฟอยเกินความจําเปน จนวิวัฒนาการเปนการใชภาษาแบบสั้น 

กะทัดรัด และดึงดูดความสนใจ แตยิ่งนับวันคนกลับสนใจขอความโฆษณาลดลง จนใครๆ หลาย

คนบอกกันวา การทําโฆษณาแบบเนนความขอความไดตายไปแลว ทั้งนี้การสื่อสารการตลาดของ

คนยุคนี้เนนความสําคัญเฉพาะภาพโฆษณากันมาก  

แตบางครั้งภาพเพียงอยางเดียวก็ไมสามารถสื่อความหมายไดครบถวน และตรงตามความ

ประสงคของเจาของสินคาไดทั้งหมด (จุฬาลักษณ ผังนิรันดร, 2547:3-5) 

นักวิชาการหลายทานจึงเชื่อในทางตรงกันขามวา การใชขอความในการสื่อสารทาง
การตลาดจะมีพลังมากกวา เชนในกรณีของแนวคิดเกี่ยวกับขาวประชาสัมพันธที่บรรณาธิการเปน
ผูเขียนขึ้นนั้น เชื่อกันวามีคุณคามากกวาเนื้อหาในชิ้นงานโฆษณา (Greer, Stout, & G.B. 
Wilcox,1988;G.B. Wilox, & Greer,1989) กลาวคืองานวิจัยจํานวนมากสนับสนุนแนวคิดในเรื่อง
ของเนื้อหาในขาวประชาสัมพันธมีความนาเชื่อไดมากกวาการโฆษณาเพราะเนื้อหาในขาวสราง
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กระแสเพื่อการสนับสนุน (Advocacy news) สามารถนําเสนอเนื้อหาไดอยางถูกตองผานบุคคลที่
สามซึ่งทําใหเกิดความเชื่อถือไดมากกวา(Salmon, Reid, Pokrywczynski and Willett,1985; 
Welty,1981; McGuire,1973; Goldman,1984; Reid, Soley, and Vanden Bergh,1981) โดย Ray 
(1982) ชี้ใหเห็นวาการโฆษณาโดยปกติแลวจะถูกมองวามีอคติในการสงสาร ทําใหสะทอนใหเห็น
ถึงความไวใจของกลุมเปาหมายตอสารในระดับต่ํา 

นอกจากนี้โดยทั่วไป ผูปฏิบัติงานทางดานการประชาสัมพันธยังเชื่ออยางหนักแนนวา          
ขาวประชาสัมพันธที่บรรณาธิการเปนผูเขียนขึ้นจะมีความเชื่อถือ และมีผลกระทบไดมากกวา        
การโฆษณา โดยความเชื่อของสาธารณชนทั่วไปแลวส่ือทางการประชาสัมพันธจะไมมีอคติจาก
แหลงสารที่เปนผูนําความคิดเห็น และในทางตรงขามเมื่อนําเสนอผานชิ้นงานโฆษณา สาธารณชน
จะรับรูวาขอมูลขาวสารนั้นตั้งใจจะโนมนาวชักจูงอยางมาก โดยแหลงสารของขอมูลขาวสารนั้นก็
มาจากของบริษัทนั้นเอง (Samsup Jo, 2004: 504)  

อนึ่งงานวิจัยกอนหนานี้ ยังกลาวถึงความเหนือกวาของขาวประชาสัมพันธที่บรรณาธิการ
เขียนขึ้น มีผลในเรื่องของการเปลี่ยนแปลงประชามติที่จะทําใหเกิดทัศนคติดานบวกไดมากกวา 
(Petty, Cacipppo, and Schmann, 1983; Salmon et al., 1985) แตก็มีงานวิจัยบางสวนที่เห็นวาไมมี
ความแตกตางระหวางชิ้นงานโฆษณา กับ ขาวประชาสัมพันธที่บรรณาธิการเขียนอยางชัดเจน
เกี่ยวกับความตั้งใจซื้อ โดยการประเมินความเชื่อถือในแหลงสารนั้นมาจากปจจัยหลายสวน เชน 
ความเกี่ยวพันสวนบุคคลและความคุนเคย (Samsup Jo,2004 : 504) 

จากแนวคิดและงานวิจัยขางตน ทําใหนักวิชาการเห็นวาในปจจุบันการประชาสัมพันธนั้นมี
ความสําคัญกวาการโฆษณาอยางมาก ดังที่ อัลและลอรา รีส (Al Ries and Laura Ries, 2002 ) 
ผูเขียนหนังสือ “The fall of advertising & The rise of PR” มีแนวคิดใหมแกวงการโฆษณา           
ทั่วโลก รวมถึงเมืองไทยวา เปนชวงเวลาแหงกาลอวสานของการโฆษณาและความเจริญรุงโรจน
ของการประชาสัมพันธ  ซ่ึงในหนังสือ “The fall of advertising & The rise of PR” อัลและลอรา รีส 
เปรียบการโฆษณาเปนเชนลม ในขณะที่เปรียบการประชาสัมพันธเหมือนพระอาทิตย พรอมให
เหตุผลของการเปรียบเทียบดังกลาว ตามนิทานอีสป เรื่องหนึ่งเกี่ยวกับลมและพระอาทิตยที่ได
โตเถียงกันวาใครเขมแข็งกวากันโดยไดประลองฝมือกันวาใครเปนผูทําใหนักเดินทางสามารถถอด
เส้ือคลุมไดผูนั้นชนะ ผลปรากฏวาพระอาทิตยสามารถทําใหนักทองเที่ยวถอดเสื้อคลุมจากการสอง
แสงทําใหนักเดินทางอบอุน ขณะที่ลมยิ่งพัดแรงเทาไหรนักเดินทางก็ย่ิงรัดเสื้อคลุมใหแนบตัวมาก
ยิ่งขึ้น ซ่ึงนิทานดังกลาวเปนสัญลักษณที่ช้ีใหเห็นวาลมเหมือนกับการโฆษณา ที่ยิ่งโฆษณามาก
เทาไหรเพื่อเขาไปอยูในใจกลุมเปาหมาย การบรรลุวัตถุประสงคจะยิ่งนอยลง แตการประชาสัมพันธ
คือพระอาทิตย ที่ไมสามารถบังคับส่ือใหลงขาวสารขอมูลไดทั้งหมดขึ้นอยูกับการตัดสินใจของสื่อ 
ส่ิงที่การประชาสัมพันธสามารถทําไดคือยิ้มและมั่นใจวาขาวสารขอมูลที่ ส่ือสารไปนั้นเปน
ประโยชน ส่ือมวลชนสนใจและจะตองนําเสนอแกสาธารณชน 
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ทั้งนี้ อัลและลอรา รีสยังไดใหเหตุผลสนับสนุนวา การโฆษณาไมสามารถสรางตราสินคา
ได แตเพียงแคสามารถรักษาตราสินคาที่ถูกสรางโดยการประชาสัมพันธ  กลาวคือ บริษัทไม
สามารถแนะนําตราสินคาใหมดวยการทําโฆษณาเพราะการโฆษณาไมมีความนาเชื่อถือ แตสามารถ
แนะนําตราสินคาใหมดวยการทําประชาสัมพันธ เพราะการประชาสัมพันธจะบอกเลาเรื่องราวของ
สินคา และตราสินคาของบริษัทไดอยางตรงไปตรงมาและมีความนาเชื่อถือทําใหเกิดการรับรูที่ดี
ผานบุคคลที่สาม โดยเปนไปอยางชาๆ  

สําหรับการโฆษณาจะเขามามีบทบาท หลังจากที่ทําประชาสัมพันธจนลุลวงวัตถุประสงค
แลวถึงทําการโฆษณา ที่ควรทําตามวัตถุประสงคของการประชาสัมพันธทั้งเรื่องเวลาและแนวคิด
หลักที่จะนําเสนอ จึงถือไดวาการโฆษณาเปนหนึ่งในแผนตอเนื่องของการประชาสัมพันธและยิ่งไป
กวานั้น แนวคิดหลักของงานโฆษณาควรตอกย้ําการรับรูที่มีอยูในใจกลุมเปาหมายจากการทํา
ประชาสัมพันธ  อยางไรก็ตามการประชาสัมพันธไมเพียงสรางตราสินคาใหมเทานั้น แตยังฟนฟู             
ตราสินคาเกาที่มีปญหา สวนบทบาทใหมของการโฆษณาคือ การรักษาตราสินคาใหคงอยูหลังจากที่
ประชาสัมพันธสรางตราสินคานั้นไดสําเร็จ  

สวนความเห็นของนักโฆษณาเมืองไทยนั้น นายกสมาคมโฆษณาธุรกิจแหง ประเทศไทย 
คุณปารเมศร รัชไชยบุญ กลับมีทัศนะในทางตรงกันขามอยางชัดเจนวาสมมติฐานของ 2 ปรมาจารย
นี้ใชไดกับสหรัฐอเมริกาเทานั้น แตไมสามารถใชไดกับเมืองไทย เนื่องจากการโฆษณาของ
สหรัฐอเมริกาเริ่มไมไดมีประสิทธิภาพ   เพราะสปอตโฆษณามีราคาแพงมากและถาตองการลงให
ทั่วถึงทุกทองถ่ินจะตองใชงบประมาณถึง 4,500 ลานบาท แตประเทศไทยมีส่ือจํากัดและเปนสื่อ
ระดับชาติ ดังนั้นใครมีงบประมาณเพียง 100 ลานบาทตอปก็ถือวาใชไดอยางมีประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผลแลว พรอมกับเนนย้ําดวยวาถึงอยางไรโฆษณายังโดดเดนกวาการประชาสัมพันธ (เขา
บอกมาวา....ประชาสัมพันธจะรุงโรจน, บิสิเนสไทย วันที่ 17 มกราคม 2546) 

เมื่อเปนเชนที่กลาวมา จึงเห็นวาพฤติกรรมผูบริโภคก็ถือเปนสวนสําคัญที่เกี่ยวของกับ          

การสื่อสารการตลาดดวย โดยพฤติกรรมผูบริโภคนี้เปนการศึกษาวาคนจะบริโภคสินคาและบริการ

อยางไร และดวยเหตุใด ซ่ึงพฤติกรรมทั้งหมดนี้สามารถระบุอยางกวางๆเปนสามดาน คือ  

1. ลักษณะเฉพาะของแตละบุคคล คือ บุคลิกภาพ การรับรู ทัศนคติ ความตองการ และ

แรงจูงใจ 

2. สภาพแวดลอม คือวัฒนธรรม วัฒนธรรมยอย ครอบครัว เพื่อนและสถาบันซึ่งบุคคล

อาศัยอยู 

3. พันธุกรรมที่ตกทอดมาทางดานชีววิทยาที่ประกอบขึ้นเปนตัวบุคคล ซึ่งเปนรหัสทาง

ชีวะ เชน ดีเอ็นเอที่สงผานมากทางสายเลือดของแตละบุคคล 



 

 

5 

แนวคิดพฤติกรรมผูบริโภคที่กลาวมาขางตน แสดงใหเห็นไดในแบบจําลองพฤติกรรม

ผูบริโภคตอไปนี้ 

 

แ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 1.1. แบบจําลองพฤตกิรรมผูบริโภค 

ที่มา : Arjun Chaudhuri. Emotion and reason in consumer behavior .Oxford: Butterworth-

Heinemann, 2006: p.2. 

 

ตามแบบจําลองนี้แสดงใหเห็นถึงผลของสิ่งกระตุน เชน ปจจัยทางดานการตลาด ใน              

การตอบสนองทางดานอารมณและเหตุผลของจิตใจแตละคน ซ่ึงจะนําไปสูการตอบสนองเปน

พฤติกรรมเฉพาะของแตละบุคคล และแบบจําลองยังแสดงใหเห็นวาธรรมชาติของอารมณและ

เหตุผลไดรับผลมากจากอิทธิพลภายใตลักษณะเฉพาะทั่วไปของแตละคน สภาพแวดลอมและ

พันธุกรรม ดังนั้นการโฆษณาจึงถูกตีความผานวัฒนธรรมของแตละคน และสรางใหเกิดการ

ตอบสนองที่เปนสุขหรือไมมีความสุขแกบุคคล และพรอมที่จะใหแตละบุคคลซื้อหรือไมซ้ือสินคา

ตามตราสินคาที่โฆษณาประชาสัมพันธ 
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การเลือกสินคาหรือบริการอยูบนฐานของเหตุผลและอารมณ โดยผูบริโภคจะวิเคราะห 

และประมวลขอมูลขาวสารในรูปแบบของคุณลักษณะของสินคาและการบริการเพื่อที่จะตัดสินใจ

เกี่ยวกับทางเลือกที่มี ดังนั้นผูบริโภคจึงใชทั้งดานอารมณและเหตุผลในเรื่องของมูลคาสินคาและ

บริการ และมูลคาที่เกิดขึ้นนี้จําเปนตอการเขาใจถึงการตลาดและพฤติกรรมผูบริโภค  (Arjun 

Chaudhuri, 2006:1-2) 

สําหรับลักษณะการศึกษานั้นผูวิจัยไดเลือกสื่อส่ิงพิมพ คือนิตยสาร เพื่อมาศึกษาพฤติกรรม
ผูบริโภคในการเปรียบเทียบประสิทธิผลระหวางการโฆษณา และบทความเชิงโฆษณาทางสื่อ
ส่ิงพิมพ เนื่องจากเห็นดวยกับชลัยพร อนันตศฤงคาร (2543:3) ที่มีความคิดเห็นในเรื่องของ
แนวโนมการทําโฆษณาผานสื่อส่ิงพิมพ โดยเฉพาะสื่อนิตยสารวา กําลังไดรับความสนใจมากขึ้น 
เพราะเปนสื่อที่มีคุณสมบัติเฉพาะตัว ที่สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายอันมีลักษณะเฉพาะไดอยางดี 
รวมทั้งสามารถกําหนดและแบงกลุมเปาหมายไดคอนขางละเอียดและชัดเจน  ดังที่ Kathy J. 
Kobliski (1998) กลาววา นิตยสารอาจไมใชส่ือส่ิงพิมพส่ือแรกที่คุณคิด แตสามารถเขาถึงกลุมคนได
อยางเฉพาะและมีประสิทธิภาพที่ดี ทําใหนักการสื่อสารการตลาดตองคิดคน และพัฒนารูปแบบการ
ส่ือสารผานทางนิตยสารทั้งที่เปนงานโฆษณา หรือประชาสัมพันธใหมีความนาสนใจมากขึ้น
กวาเดิม 

นอกจากนี้ส่ือนิตยสารยังเปนสื่อที่สรางความสัมพันธและมีความใกลชิดกับผูบริโภค
มากกวาสื่ออ่ืนๆ โดยการศึกษาของบริษัท Beta Research Inc. (J. Thomas Russell & W. Ronald 
Lane, 1999) ที่พบความเกี่ยวของระหวางผูบริโภคกับสื่อ วา 95% ของผูบริโภคที่เปนผูใหญใน
สหรัฐอเมริกา เห็นวานิตยสารเปนสื่อที่มีประสิทธิภาพมากที่สุด ในการใหความรู ขอมูล และ
ความคิดที่เปนประโยชน สามารถเชื่อและนําไปปฏิบัติตามไดเปนอยางดี 

ปจจุบันการลงโฆษณาและประชาสัมพันธสินคาและบริการประเภทตางๆ ในนิตยสาร มี
จํานวนมากขึ้น โดยวรินทรา ไกยูรวงศ (2540) ไดกลาววา เนื้อที่ของโฆษณาอาจมีมากกวาหนึ่งใน
สามของหนานิตยสารทีเดียว เพราะความหลากหลายของประเภทนิตยสาร ทําใหผูบริโภคสนใจที่
จะอานมากขึ้น และผูบริโภคยังสามารถเลือกนิตยสารที่มีเร่ืองราวในสิ่งที่ผูบริโภคแตละกลุมสนใจ
ได 

ชลัยพร อนันตศฤงคาร (2543:5) ยังอธิบายเพิ่มเติมวา จากลักษณะเฉพาะของสื่อนิตยสาร 
เจาของสินคาและบริการ ตางใหความสนใจในการใชส่ือนี้เพื่อทําการโฆษณาสินคา โดยเห็นถึง
ความคุมคาในการลงทุนเพื่อใหเขาถึงกลุมเปาหมายเฉพาะกลุม เพื่อไมใหเกิดการเสียงบประมาณ
โดยไรประโยชนกับผูบริโภคที่ไมตองการ นอกจากการเลือกส่ือที่มีประสิทธิภาพแลว ในการทํา
โฆษณานั้นตองมีการสรางสรรคงานที่แปลกโดดเดนจากโฆษณาชิ้นอื่นๆ ในนิตยสารนั้นดวย 
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เนื่องจากปริมาณชิ้นงานโฆษณาในนิตยสารที่มีจํานวนมาก จึงตองสรางใหผูบริโภคสนใจโฆษณา
สินคาเราใหมากที่สุด โอกาสในการชักจูงใหเกิดพฤติกรรมการซื้อจะมีมากขึ้นตามดวย 

นอกจากนั้น ส่ือนิตยสารในปจจุบันยังเปลี่ยนรูปแบบเปนนิตยสารแจกฟรีที่วางใหหยิบ
กันเองตามสถานีรถไฟฟา เคานเตอรรานหนังสือ รานอาหาร หรือตามเคานเตอรประชาสมัพันธของ
ศูนยการคา สวนใหญแตไหนแตไรมามักจะเปนเหมือนหนังสือรวมรายช่ือสถานที่เที่ยว รานอาหาร 
ผับบาร ที่แจกแจงรายละเอียดสินคาบริการ แถมดวยการแจกดาวบงบอกระดับมาตรฐานของ
คุณภาพ เพื่อใหเปนคูมือสําหรับนักกิน-ดื่ม-เที่ยวไดนําไปใชเปนขอมูล โดยเนื้อหาอื่นๆ ภายในเลม
มักจะมุงไปที่งานเขียนในลักษณะบทความเชิงโฆษณา (Advertorial) ซ่ึงเปนโฆษณาในลักษณะขาว
หรือบทความเชิงบวกตอตัวสินคาหรือบริการ เมื่อจะกลาวไปก็แทบไมตางจากแผนพับโฆษณาที่
เย็บรวมกันมาเปนรูปเลม  แตทุกวันนี้เนื้อหาของนิตยสารแจกฟรีจํานวนมากนั้นกําลังเปลี่ยนแปลง
จนยากที่จะกลาวหากันวาเปนการโฆษณา หรือการแนะนําสถานบริการดานการทองเที่ยวอีกตอไป 
เพราะนอกจากจะมีการปรับปรุงรูปลักษณใหสวยงามทันสมัยแลว เนื้อหาภายในเลมยังมีบท
วิเคราะหวิจารณ และบทความพิเศษที่ทีมงานจัดทําขึ้นเอง โดยที่ไมมีการเชื่อมโยงหรือการแสดง 
ออกถึงการโฆษณาแตอยางใด การเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นทําใหนิตยสารแจกฟรีบางฉบับสามารถทํา
ยอดแจกไดมากแทบไมตางไปจากนิตยสารชั้นดีที่วางจําหนายบนแผงหนังสือ (เมื่อแมกกาซีนถูก
ของฟรีขโมยซีน ,หนังสือพิมพฐานเศรษฐกิจ ฉบับที่ 2119  -  543) ทําใหการศึกษาถึงนิตยสารเพื่อ
เขาใจเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภคมีความสําคัญมากขึ้นไปดวย 

จากที่กลาวถึงขางตนวา ส่ือส่ิงพิมพเปนสื่อที่มีการนําเสนอรูปแบบบทความเชิงโฆษณา 
(Advertorials) หรือที่เรียกวาบทความแฝงโฆษณา ซ่ึง Lionel Kaufman (1984) อธิบายวาเปน
รูปแบบหนึ่งของการสื่อสารการตลาดในนิตยสาร ที่ผสมผสานระหวางการโฆษณาขายสินคากับ
งานเขียนบทความที่มีเนื้อหาเกี่ยวกบัสินคานั้น และ O’Guinn,Allen และ Seminik (2000) กลาววา
การสื่อสารการตลาดดังกลาวกําลังเปนที่นิยมคอนขางสูง โดยเฉพาะนิตยสาร เนื่องดวยขอไดเปรียบ
ของส่ือนิตยสารตามที่ไดกลาวมาขางตนแลว ประกอบกับเนื้อหาของนิตยสารที่สามารถสราง               
ความนาเชื่อถือในผูบริโภคไดคอนขางสูง จึงเปนการงายที่จะสื่อสารในบทความตามนิตยสาร เพื่อ              
โนมนาวใจใหผูบริโภคสนใจอานขอมูลสินคาไดงายขึ้นประสิทธิภาพของบทความเชิงโฆษณาจะ
ดีกวาการสื่อสารการตลาดแบบทั่วไป เพราะเปนการเพิ่มความนาเชื่อถือในสินคาไดมากกวาเดิม  

ทั้งนี้ Hashi Syedain (1993) มีทัศนะวาบทความเชิงโฆษณานี้จะชวยเพิ่มคุณคาใหกับ                 
การโฆษณาไดมากขึ้น เพราะเปนการใหขอมูลขาวสารและความรูตางๆ แกผูอานไดมากกวา                
การโฆษณาทั่วไป คือการใหขอมูลเกี่ยวกับความรูทางวิชาการ เกร็ดความรูตางๆ รวมทั้งคุณสมบัติ
ของสินคาหรือบริการที่มากขึ้น และยังสามารถสอดแทรกกลวิธีอ่ืนๆ อันไดแก การแจกสินคา หรือ
สูตรการทําอาหารใหมๆ เปนตน โดยขอดีของบทความแฝงโฆษณาตามที่ Stuart J. Elliott (1984) มี
ความเห็นคือ 
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1. บทความเชิงโฆษณาโดดเดน สรางความแตกตางจากการโฆษณาทั่วไปในสื่อส่ิงพิมพ
ได 

2. บทความเชิงโฆษณาสรางความดึงดูดใจนักการตลาดมาสังเกตการณโฆษณามากขึ้น 
3. บทความเชิงโฆษณามีชวงเวลาอยูไดนาน เพราะเนื้อหาที่เนนในเรื่องใดเรื่องหนึ่งเพียง

เร่ืองเดียว สามารถอานไดบอย 
4. บทความเชิงโฆษณาเปนวิธีหนึ่งที่สําคัญในการทาทายใหนักโฆษณาคิดงานใหมได

เสมอ 
 
สวนในดานผูผลิตนิตยสารยังเห็นประโยชนของการสื่อสารรูปแบบบทความนี้ ตามที่ Peter 

Lionel (1984) กลาวไววา ถาทําบทความเชิงโฆษณาออกมาได ก็จะสามารถทําใหคนอานหันมา
สนใจนิตยสารมากขึ้น และทําใหราคาหนานิตยสารที่เปนหนาโฆษณาในรูปแบบบทความนี้จะมี
ราคาสูงขึ้น 10-33% มากกวาหนาโฆษณาตามปกติ อันจะสรางผลกําไรใหกับทางสํานักพิมพได
เพิ่มขึ้น แตแนวคิดเรื่องราคานี้ไมเห็นเดนชัดในเมืองไทย เพราะคาโฆษณาไมมีความแตกตางกับ
แบบปกติ 

สําหรับวิธีการที่ผูวิจัยเลือกนํามาศึกษาใหเหมาะกับงานวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยเห็นดวยกับ                 
Roger D. Wimmer และ Joseph R. Dominick (2006)วาการวิจัยเชิงทดลองซึ่งเปนวิธีการเกาแกที่สุด
ของการวิจัยส่ือมวลชนที่เนนการควบคุมสถานการณ ควบคุมตัวแปร และควบคุมตัวอยางที่ศึกษา  
มักใชเพื่อทดสอบประสิทธิผลหรือผลกระทบตอผูรับสารของขาวสารจากสื่อตางๆ  ซ่ึงไดรับความ
สนใจมากขึ้นในทศวรรษหลัง เพราะความสนใจเรื่องการรูคิดในสื่อมวลชน และในทางการสื่อสาร
การตลาดนั้น E.W. Brody และ Gerald C. Stone (1989:231) กลาววาวิธีการวิจัยเชิงการทดลอง
สามารถใชทดสอบประสิทธิผลของการใหขอมูลขาวสารในการสื่อสาร  โดยขอมูลทาง                       
การประชาสัมพันธอาจจะมีขอบเขตเนื้อหาตั้งแตจดหมายขาว หรือนิตยสาร และในรูปแบบ                     
การออกแบบกราฟก และคําขวัญสําหรับการรณรงคการประชาสัมพันธ ซ่ึงจะชวยในการศึกษาหา
วิธีการหรือปรับเปลี่ยนไดเหมาะสมเพื่อสงขาวสารใหกับกลุมเปาหมาย ศึกษาผลที่จะเกิดขึ้นไดกอน
เกี่ยวกับนวัตกรรมองคการ อันเปนการพัฒนาผลิตภัณฑ เทคโนโลยี และสิ่งอํานวยความสะดวก 
โดยการทดลองจะระบุใหเห็นถึงปญหาที่ไมคาดคิด ใหเกิดการยอมตอนวัตกรรมนั้นไดอยาง
เรียบรอย 

แตทั้งนี้การวิจัยเชิงทดลองกลับไมไดรับความนิยมในงานการสื่อสารการตลาดโดยเฉพาะ             
การประชาสัมพันธ ดังที่ E.W. Brody และ Gerald C. Stone (1989:231) ไดกลาวถึงเหตุผลที่เปนไป
ไดว าทํ าไมนักประชาสัมพันธไมไว ใจวิ ธีการวิจั ย เชิ งทดลอง  เพื่ อใช ในงานวิจั ยด าน                            
การประชาสัมพันธ ดังนี้ 
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1. ผูปฏิบัติงานการประชาสัมพันธไมคอยคุนเคยกับกระบวนการทดลอง จึงไมนิยมนํา
การออกแบบการทดลองมาพิจารณาใชในการวิจัย แตในขณะเดียวกันการวิจัยเชิง
สํารวจนั้นเปนวิธีการวัดประชามติที่อยูในหนังสือทั่วไป เปนกระบวนการวิจัยที่ไดรับ
ความสนใจทางสื่อ  และการพิจารณาพื้นที่ สําหรับเผยแพรในวารสารทางการ
ประชาสัมพันธเปนอยางมาก 

2. การทดลองเชื่อมโยงกับการวิจัยทางวิชาการมากกวาการวิจัยเพื่อนํามาใชในเชิง
ปฏิบัติงาน ยกเวนในกรณีการทดลองเพื่อวัดประสิทธิผลของสื่อโฆษณาทางโทรทัศน 
หรือเร่ืองขอมูลขาวสารทางการรณรงคการโฆษณา  และการนําไปใชในการ
ประชาสัมพันธนั้นก็คลายกับวาเปนการแปลกแยก โดย ผูปฏิบัติงานไมเห็นการถาย
โอนผลจากการทดลองในหองปฏิบัติการไดงายและนําไปปฏิบัติใชไดในสถานการณ
การทํางานจริงในองคกร 

3. การวิจัยเชิงทดลองเปนเหมือนฝนรายของทางการประชาสัมพันธ ถาไมดําเนินการ
อยางเหมาะสม เพราะมีอันตรายในการดําเนินการกับผูรับการทดลองที่เปนมนุษย โดย
มีความเปนไปไดมากในกรณีที่ผูรับการทดลองเปนพนักงานในองคการจะรูสึกอัดอัด 
หรือไมยอมตามการทดลองจะมีเพิ่มสูงขึ้นได 

 
อยางไรก็ดีผูวิจัยเห็นวาควรนําการวิจัยเชิงทดลองมาศึกษา เพื่อใหขอบเขตการวิจัยไดพฒันา

มากกวาวิธีการที่นิยมโดยทั่วไป ทั้งนี้ในประเทศไทย การศึกษารูปแบบการโฆษณาและการ
ประชาสัมพันธ ซ่ึงเปนเครื่องมือหนึ่งของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานยังศึกษาแบบแยก
สวน ไมมีการนํามาเปรียบเทียบถึงผลที่จะเกิดกับพฤติกรรมผูบริโภค และถาพิจารณาจากงานวิจัย
ในตางประเทศอาจยังคงเปนประเด็นที่หาขอสรุปที่ชัดเจนไมได เพราะแนวคิดในระยะหลังจะเชื่อ
วาไมมีความแตกตางกันระหวางการประชาสัมพันธ หรือ มีความสําคัญกันคนละหนาที่ในการ
ส่ือสารการตลาด ทั้งนี้ยังไมมีการศึกษาเปรียบเทียบกันระหวางสินคาในราคาระดับบน และระดับ
ลาง โดยสินคาราคาระดับบนซึ่งตองใชขอมูลขาวสารในการตัดสินใจซื้อมากกวาสินคาในระดับลาง
นั้นจะมีผลตางกันหรือไม อาศัยหลักการแบงจากการประยุกตแนวคิด FCB Grid ของ Ratchford 
(1987) เพื่อใหสินคามีประเภทที่หลากหลาย เนนเปนสินคาที่จับตองไดทั้งหมด เพื่อควบคุม              
ความแตกตางทางรูปธรรมและนามธรรมของลักษณะสินคา  

สรุปประเด็นที่ผูวิจัยสนใจที่จะศึกษา คือการเปรียบเทียบประสิทธิผลระหวางการโฆษณา 
และบทความเชิงโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพนั้นจะมีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคแตกตางกันอยางไร โดย
เลือกศึกษาจากสื่อส่ิงพิมพ คือ นิตยสารเพราะสามารถผลิตเพื่อใชในการทดลองไดงาย ซ่ึงยังมี
ผูสนใจศึกษากันนอยในประเทศไทย และเลือกสินคาที่มีราคาในระดับบนและลางมาศึกษา เพือ่ใหมี
ความหลากหลายในงานวิจัยตามที่กลาวมาขางตนอีกดวย 
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วัตถุประสงคของการวิจัย 

1. เพื่อเปรียบเทียบประสิทธิผลของการโฆษณา และบทความเชิงโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพ
ที่มีผลตอการรูจักตราสินคา 

2. เพื่อเปรียบเทียบประสิทธิผลของการโฆษณา และบทความเชิงโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพ
ที่มีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคในดานความเขาใจเนื้อหา ความรูสึก ความนาเชื่อถือ และ
ความตั้งใจซื้อ 

ปญหานําการวจัิย 

1. ประสิทธิผลของการโฆษณา และบทความเชิงโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพมีผลตอการรูจัก
ตราสินคาแตกตางกันหรือไม อยางไร 

2. ประสิทธิผลของการโฆษณา  และบทความเชิงโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพมีผลตอ
พฤติกรรมผูบริโภคในดานความเขาใจเนื้อหา ความรูสึก ความนาเชื่อถือ และความ
ตั้งใจซื้อแตกตางกันหรือไม อยางไร 

สมมติฐานในการวิจัย 

1. ประสิทธิผลของการโฆษณา และบทความเชิงโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพมีผลตอการรูจัก
ตราสินคาไมแตกตางกัน 

2. ประสิทธิผลของการโฆษณา  และบทความเชิงโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพมีผลตอ
พฤติกรรมผูบริโภคในดานความเขาใจเนื้อหา ความรูสึก ความนาเชื่อถือ และความ
ตั้งใจซื้อไมแตกตางกัน 

ขอบเขตของการวิจัย 

งานวิจั ยนี้ ศึกษากับกลุมตัวอย างที่ เปนกลุม ผูบ ริโภคทั้ งชายและหญิง  ในเรื่ อง                           
การเปรียบเทียบประสิทธิผลระหวางการโฆษณาและการประชาสัมพันธเฉพาะสื่อที่จัดทําคลายกับ
ช้ินงานสิ่งพิมพเพื่อการโฆษณากับบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารสี่สี เต็มหนา โดยตราสินคาท่ี
ศึกษาจะเปนตราสินคาที่ถูกสรางขึ้นใหมเพื่อควบคุมประสบการณของกลุมตัวอยางที่จะมีตอ              
ตราสินคานั้น และจะมีทั้งตราสินคาที่มีราคาสินคาระดับบนจํานวน 2 สินคา คือ คอมพิวเตอร
โนตบุค และ โทรศัพทมือถือ และ ตราสินคาที่มีราคาสินคาระดับลาง จํานวน 2 สินคา คือ              
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เจลลางหนา และ น้ําสมคั้นพรอมดื่ม เพื่อใหมีความหลากหลายของชิ้นงานในการทดลอง สวน
วิธีการวิจัยจะทดลองในหองปฏิบัติการ  

คําจํากัดความที่ใชในการวิจัย 
การโฆษณา (Advertising) หมายถึง การจายเงินเพื่อสรางสิ่งที่เปนตัวแทนในการนําเสนอ

และสงเสริมการขายแนวความคิดสินคา หรือบริการโดยระบุผูจายเงินหรือเจาของสินคาที่เห็นได

ชัดเจน สําหรับในงานวิจัยนี้การโฆษณาจะเปนการสื่อสารการตลาดที่เนนภาพประกอบโฆษณา

อยางชัดเจนเพื่อการขายสินคาในรูปแบบสื่อส่ิงพิมพทางนิตยสาร 

การประชาสัมพันธ (Public relations) หมายถึงการติดตอส่ือสารอยางมีระบบ มีการ

วางแผนไวอยางรอบคอบ เพื่อใหการติดตอส่ือสารไปยังประชาชน โดยงานวิจัยน้ีจะเปนการ

ประชาสัมพันธทางการตลาดที่ใชกลยุทธและเทคนิคทางดานการประชาสัมพันธเพื่อบรรลุ

วัตถุประสงคทางการตลาด คือสรางความตระหนัก กระตุนยอดขาย ทําใหการสื่อสารสะดวกขึ้น 

รวมถึงการสรางความสัมพันธระหวางลูกคา บริษัท และตราสินคา สําหรับรูปแบบชิ้นงานจะเนนไป

ที่ขอความเปนหลักเกี่ยวกับสินคา ที่เรียกวาบทความเชิงโฆษณา 

นิตยสาร (Magazine) หมายถึงส่ือส่ิงพิมพประเภทหนึ่งที่มีกําหนดการออกตามวาระ และ
เปนเครื่องมือการโฆษณาประชาสัมพันธที่ดึงดูดความสนใจของผูอานไดดี ดวยภาพและขอความที่
เนนหนักเรื่องการอธิบาย การวิจารณขาววิเคราะหขาว ตลอดจนการเสนอสาระความรู ความบันเทิง 
และการประกาศโฆษณา โดยในการศึกษาครั้งนี้ผูวิจัยไดเลือกส่ือส่ิงพิมพ ที่คลายประเภทนิตยสาร
มาศึกษา เพราะเปนส่ือหลักหนึ่งของสื่อส่ิงพิมพที่ไดรับความนิยม สามารถจัดทําเปนเครื่องมือใน
การวิจัยได สะดวก และงายกวาหนังสือพิมพ และสามารถตอบสนองวัตถุประสงคในการวิจัยได
เหมาะสมกวาสื่อชนิดอื่น  

ชิ้นงานโฆษณา (Advertisements) หมายถึง งานโฆษณาที่ปรากฏในสื่อส่ิงพิมพ (Print 
advertisings) ประเภทนิตยสาร สําหรับวัตถุประสงคเพื่อการโฆษณาสินคาไปยังกลุมผูรับสาร
เปาหมาย ซ่ึงในงานวิจัยนี้คือกลุมวัยรุนที่กําลังศึกษาในระดับมหาวิทยาลัย โดยอาศัยการสื่อ
ความหมายเนนหนักไปที่ภาพประกอบ 

บทความเชิงโฆษณา (Advertorials)  หมายถึง วิธีการหนึ่งในการสงสารประชาสัมพันธ

ผานชองทางสื่อส่ิงพิมพ โดยนําขอดีของการโฆษณา และการประชาสัมพันธมาผสมผสานกันใน

การเผยแพรขาวสารในรูปแบบงานเขียนที่มีวัตถุประสงคทางการตลาดแฝง แตมีลักษณะคลายคลึง

กับบทความทั่วไปในนิตยสาร สําหรับงานวิจัยนี้จัดใหเปนชิ้นงานประชาสัมพันธโดยใหเกิดความ

แตกตางจากชิ้นงานโฆษณา จากการนําเสนอแบบเนนหนักไปที่ขอความ (Copy heavy) มากกวา
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ภาพ และสารนั้นมีรายละเอียดในการอธิบาย อันถือวาเปนแบบที่ดีที่สุดในการใชโดยทั่วไปสําหรับ

บทความเชิงโฆษณา 

ตราสินคา (Brand) หมายถึง ชื่อ (Brand  Name)  ตราประจําสินคา (Logo)  เงื่อนไขในการ

ซ้ือขาย (Terms) บรรจุภัณฑ  (Packaging)  ความหมายในการใชสินคาวาเปนสัญลักษณหลักของ

อะไร (Symbolic  meaning)  จุดเดนของสนิคา (Physical features)  คุณประโยชนในการใชสอยของ

สินคา (Physical benefits)  คุณประโยชนทางจิตวิทยาของสินคา (Psychological  benefits)  

ประสบการณที่ผูบริโภคจะไดรับ หรือเคยไดรับจากากรใชสินคา (Product  experiences)  หรือการ

ผสมรวมของสิ่งเหลานี้ ระหวางลักษณะและคุณคาทางกายภาพกับคุณคาทางจิตวิทยาของสินคาใน

ความคิดคํานึงของผูบริโภคที่เปนเหตุทําใหสินคาภายใตตราสินคา ดังกลาวมีความแตกตางจาก

สินคาประเภทอื่น ๆ โดยตั้งใจเพื่อแยกแยะสินคาและบริการของผูขายรายหนึ่งหรือกลุมหนึ่ง และ

สรางความแตกตางจากคูแขง สําหรับงานวิจัยนี้จะเลือก ชื่อ (Brand  name) จุดเดนของสินคา 

(Physical features)  คุณประโยชนในการใชสอยของสินคา (Physical benefits)  และขอความหลัก 

(Key message)ที่นําเสนอเกี่ยวกับตราสินคามาศึกษา 

พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior) หมายถึงการตอบสนองของมนุษยที่มีตอ
ผลิตภัณฑ การบริการ และการตลาด โดยงานวิจัยนี้เนนไปที่ การรูจัก ความเขาใจเนื้อหา ความชอบ 
ความเชื่อถือ และความตั้งใจซื้อที่มีตอตราสินคา 

สินคาราคาระดับบน (High level product) หมายถึงสินคาที่ผูบริโภคมีความเกี่ยวพันสูง 
ตองอาศัยการคนหาขอมูล และการชักจูงกอนการซื้อ หลังจากที่ไดขอมูลมาแลวก็จะประเมิน
ทางเลือกโดยพิจารณาคุณสมบัติ หลาย ๆ ประการและหลายตราสินคา ดวยเกณฑการพิจารณาที่
ละเอียดซับซอน ซ่ึงระดับราคาของสินคากลุมนี้ในงานวิจัยจะประมาณหลักพันถึงหลักหมื่นบาท 

สินคาราคาระดับลาง  (Low level product)  หมายถึงสินคาที่ผูบริโภคมีความเกี่ยวพันต่ํา 
การตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคทีมีการใชขอมูลจากภายในและภายนอกเพียงเล็กนอย   ในขณะ
ที่การประเมินสินคาตาง ๆ ก็มีเพียงไมกี่ตราสินคา และไมไดประเมินในรายละเอียดคุณลักษณะตาง 
ๆ ของสินคา มีแนวโนมที่จะซื้อสินคาในลักษณะที่เปนนิสัยเพื่อความสะดวกสบายโดยไมตอง
ทําการศึกษาหาขอมูลใหม ซ่ึงกอใหเกิดความภักดีตอตราสินคา ตราบใดที่ผูบริโภคยังรูสึกพอใจกับ
สินคาที่ซ้ือก็จะเกิดทัศนคติที่ดีอยางตอเนื่อง ซ่ึงระดับราคาของสินคากลุมนี้ในงานวิจัยจะประมาณ
หลักหนวยถึงหลักรอยบาท 
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ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 

1. เพื่อทราบถึงประสิทธิผลของสื่อส่ิงพิมพรูปแบบการโฆษณาเมื่อเปรยีบเทียบกับ
บทความเชิงโฆษณา ในดานการรูจัก ความเขาใจเนื้อหา ความชอบ ความเชื่อถือ และ
ความตั้งใจซื้อที่มีตอตราสินคาสินคาราคาระดับสูง และระดับลาง 

2. เพื่อเปนประโยชนในการศึกษาทางวิชาการ สําหรับผูที่สนใจทําการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับ
เรื่องการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานและ  การสรางสรรคงานโฆษณาและ                   
การประชาสัมพันธในประเด็นอื่นๆ ไดใชเปนขอมูลอางอิงเบื้องตนจากการศึกษาวิจัยนี้
เปนแนวทางในการศึกษาหาความรูตอไป 

3. เพื่ อ เปนแนวทางสํ าห รับผูที่ทํ างานหรือ ผูที่ มี ความสนใจ เกี่ ยวกับงานด าน                        
การสรางสรรคงานโฆษณาและการประชาสัมพันธ นําขอมูลท่ีไดจากการวิจัยไป
ประยุกตใชในแนวทางการวางแผนกลยุทธการใชส่ือการทํางานตอไป  
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บทที่  2 
แนวคิดและทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
การศึกษาวิจยัการเปรียบเทยีบประสิทธิผลระหวางการโฆษณา และบทความเชิงโฆษณา

ทางสื่อส่ิงพิมพ มีแนวคิด และทฤษฎีที่เกี่ยวของกับการศกึษาครั้งนี้ ประกอบดวย 
1. แนวคดิและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด 

• แนวคดิ และทฤษฎีเกี่ยวกับการโฆษณา 

• แนวคดิ และทฤษฎีเกี่ยวกับการประชาสัมพันธทางการตลาด 
2. แนวคดิเกีย่วกบัสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ และนิตยสาร 
3. แนวคดิเกีย่วกบัการสรางสรรคเนื้อหาสาร และภาพประกอบ 

• แนวคดิเกีย่วกบัการสรางสรรคสารโฆษณา  

• แนวคดิเกีย่วกบัการสรางสรรคภาพประกอบ 

• แนวคดิเกีย่วกบับทความเพื่อการประชาสัมพันธ และบทความเชิงโฆษณา 
4. แนวคดิและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

• แนวคดิเกีย่วกบัการรับรู  การเรียนรู และการรูคิด 

• แนวคดิและทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการประมวลขอมูลของผูบริโภค   

• แนวคดิและทฤษฎีเกี่ยวกับทศันคติ  
5. งานวิจยัที่เกีย่วของ 
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แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการสื่อสารการตลาด 
 
แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกับการโฆษณา 
ความหมายของการโฆษณา 

Philip Kotler (2000:281) ใหนิยามวา การโฆษณา คือ การจายเงินเพื่อสรางสิ่งที่เปนตัวแทน

ในการนําเสนอและสงเสริมการขายแนวความคิดสินคา หรือบริการโดยมีผูจายเงินที่ระบุไดชัดเจน 

และผูโฆษณาไมจําเปนตองหมายถึงกิจการธุรกิจ แตหมายรวมไปถึงองคกรการกุศล และหนวยงาน

ของรัฐซึ่งตองการโฆษณาไปยังกลุมเปาหมายของตนเอง การโฆษณาเปนวิธีการที่มีประสิทธิภาพ

สูงสุดในการกระจายขาวสารโดยเสียคาใชจาย  

George E. Belch  และ Michael A. Belch (2007:16-17) ใหนิยามวา การโฆษณา หมายถึง

รูปแบบการจายเงินเพื่อติดตอส่ือสารโดยไมอาศัยบุคคลเกี่ยวของกับองคกร สินคา บริการ หรือ

แนวความคิดของผูสนับสนุน นั่นคือ การจายเงินเพื่อซ้ือพื้นที่โฆษณา หรือเวลาโฆษณา เวนแตใน

กรณีที่เปนการประกาศบริการทางสาธารณะ (Public service announcement; PSA) ที่เจาของรายการ

อาจจะเปนผูสนับสนุนการโฆษณาในลักษณะการเปนผูอุปถัมภ สวนประกอบของรูปแบบการไม

อาศัยบุคคลหมายความวา การโฆษณานั้นเกี่ยวของกับสื่อมวลชน เชน โทรทัศน วิทยุ นิตยสาร 

หนังสือพิมพ ซ่ึงสามารถสงผานขาวสารไปยังกลุมเปาหมายจํานวนมากในเวลาเดียวกัน 

เสรี วงษมณฑา (2540:6) กลาววา การโฆษณา เปนกระบวนการทางดานสื่อสารมวลชน

ประเภทหนึ่งที่เกิดขึ้นเพื่อจูงใจใหคนมีความตองการซื้อสินคา หรือใชบริการ โดยอาศัยเหตุผลจริง 

หรือเหตุผลสมมติจูงใจใหเกิดความช่ืนชอบในสินคา หรือบริการโดยมีการซื้อส่ือ ซ้ือเวลา ซ้ือพ้ืนที่

เพื่อการเผยแพร และระบุผูโฆษณาอยางชัดเจน  

พิบูล ทีปะปาล (2545; 116) กลาววา การโฆษณา คือ การติดตอส่ือสารที่ไมใชตัวบุคคลเปน

ส่ือกลาง ซ่ึงมีผูอุปถัมภเปนผูออกคาใชจายให โดยการใชส่ือมวลชนเพื่อเชิญชวน หรือโนมนาว

จิตใจตอผูรับสาร 

นภวรรณ คณานุรักษ และ กัญช อินทรโกเศศ  (2546: 1) นิยามความหมายของโฆษณา คือ 

การติดตอส่ือสารที่ใหขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ หรือความคิดตามวัตถุประสงคที่ตองการโดยมี           

การระบุผูสนับสนุนที่ชัดเจนในสื่อตางๆ และเปนการสื่อสารกับกลุมเปาหมายมากกวาสื่อสารกับ

บุคคลใดบุคคลหนึ่ง ซ่ึงกลุมเปาหมายในที่นี้หมายถึงกลุมผูซ้ือ และผูที่คาดหมายวาจะเปนผูซ้ือ ซ่ึงมี

ความตองการคลายคลึงกัน และตองการแลกเปลี่ยนเพื่อตอบสนองความตองการนั้น 



 

 

16 

ธิติพัฒน เอี่ยมนิรันดร (2548:29) ใหความหมายของการโฆษณาวา เปนการสื่อสารเพื่อโนม

นาวใจเพื่อการเผยแพรแนวความคิดของสินคาหรือบริการไปยังกลุมผูบริโภคเปาหมายโดยผาน

ชองทางสื่อมวลชนที่ตองมีการจายเงินซ้ือส่ือโดยมีจุดมุงหมายเพื่อจูงใจกลุมเปาหมายใหมาซื้อ

สินคาหรือบริการ   

จากที่กลาวมาทั้งหมดสามารถสรุปนิยามการโฆษณาสมัยใหม ตามแนวคิดของ William 

Wells และคณะ (2007: 5) อันประกอบดวย 

1. การโฆษณาอยูในรูปแบบการสื่อสารที่จายเงิน แมวาการโฆษณาบางรูปแบบเชน

การแจงขาวบริการสาธารณะจะขอใชพื้นที่และเวลาในสื่อโดยไมเสียคาใชจายก็ตาม แตสวนใหญ

ตองมีคาใชจายสําหรับสื่อ 

2. การโฆษณาไมเพียงแคใชจายในการสงขอมูลขาวสาร แตยังรวมไปถึงการเปน            

ผูอุปถัมภรายการดวย 

3. การโฆษณาสวนมากจะพยายามชักจูง หรือ มีอิทธิพลเหนือผูบริโภคเพื่อใหทําบาง

ส่ิงบางอยาง  หรือจะกลาวไดวาเปนการสื่อสารกลยุทธเพื่อผลักดันตามวัตถุประสงค และ

วัตถุประสงคนี้สามารถวัดเพื่อกาํหนดวาการโฆษณามีประสิทธิภาพหรือไม 

4. การโฆษณาเขาถึงผูรับสารกลุมใหญที่มีศักยภาพเปนผูบริโภค 

5. ขาวสารจะสงผานสื่อมวลชนหลายประเภท ซ่ึงสวนใหญแลวจะเปนสื่อที่ไมใช

บุคคล นั้นหมายความวาโฆษณาไมไดกําหนดวาจะตองเจาะจงถึงบุคคลหนึ่งใดโดยตรง แมวา             

การเปลี่ยนแปลงทางดานอินเตอรเน็ตและสื่อที่สามารถโตตอบไดจะมีมากขึ้นก็ตาม 

 

ความสําคัญของการโฆษณา   

George E. Belch  และ Michael A. Belch (2007:17-18) กลาววา การโฆษณามีความสําคัญ

ตอสวนผสมการสงเสริมการตลาด ดังตอไปนี้ 

1. การโฆษณาเปนวิธีการติดตอส่ือสารไปยังกลุมเปาหมายจํานวนมากที่มีการคาใชจาย

อยางมีประสิทธิภาพมากที่สุด  

2. การโฆษณาสามารถใชเพื่อสรางภาพลักษณของตราสินคาและสัญลักษณของบริษัท 

ซ่ึงเปนสิ่งที่สําคัญตอบริษัทในการขายสินคาและบริการเปนอยางยิ่ง และยังเปนสิ่งที่

งายกวาการสรางความแตกตางโดยอาศัยคุณสมบัติของสินคา 
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3. การโฆษณาสามารถกระตุนอารมณความรูสึกของลูกคาไดดีกวาเมื่อองคประกอบของ

สวนผสมทางการตลาดอื่น ๆ ไมสามารถทําได การรณรงคการโฆษณาที่ไดรับ             

ความนิยมสามารถดึงดูดความสนใจของลูกคาและเพิ่มยอดขายได นอกจากนี้ยัง

สามารถสงผลถึงความสําเร็จของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดอื่นๆ ได 

นอกจากนี้  การโฆษณายังมีความสําคัญโดยรวมอีกหลายประการ  ดังที่  ธิติพัฒน             

เอี่ยมนิรันดร (2548:29) กลาวไวคือ 

1. มีความสําคัญตอการดําเนินธุรกิจ   

2. มีสวนชวยในการพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศ 

3. มีสวนในการยกระดับมาตรฐานการครองชีพของคนในสงัคม 

4. มีผลตอเศรษฐกิจในดานการสงเสริมระบบการคาเสรี   

5. กระตุนใหเกิดการแขงขันระหวางธุรกิจตาง ๆ 

6. มีสวนชวยในการเพิ่มปริมาณยอดขาย  

7. มีความสําคัญในดานเศรษฐกจิและสังคม   

8. ชวยแกไขปญหาสังคม   

 

แนวคิดหลักในการโฆษณา (The key concepts of advertising) 

William Wells และคณะ (2007:6) อธิบายวา ถากลาวถึงการโฆษณา เราจะกลาวถึง

องคประกอบ 4 อยาง คือ กลยุทธ แนวคิดในการสรางสรรค การปฏิบัติงานสรางสรรค และการใช

ส่ืออยางสรางสรรค โดยทั้งหมดตองใชการคิดสรางสรรคจากนักวิชาชีพโฆษณา ซ่ึงมีหนาที่

รับผิดชอบในการพัฒนา และนําองคประกอบเหลานี้ไปใช ทั้งนี้องคประกอบดังกลาวยังใชเปนหลัก

พื้นฐานที่นักวิชาชีพใชในการวิเคราะห ถึงประสิทธิผลของการโฆษณาของความพยายามใน               

การโฆษณา สําหรับองคประกอบแตละสวนมีดังนี้ 

1. กลยุทธการโฆษณา  (Advertising strategy) 

กลยุทธเปนเรื่องของตรรกะและการวางแผนที่อยูขางหลังชิ้นงานโฆษณา ซ่ึงจะ

กําหนดทิศทางและการมุงเนนเรื่องใด ผูโฆษณาจะพัฒนาชิ้นงานโฆษณาใหบรรลุถึงวัตถุประสงค

งานโฆษณาที่เจาะจง ทิศทางที่ดําเนินการอยางรอบคอบไปสูผูรับสารที่แนนอน สรางขาวสารสงถึง

ผูรับสารใหคํานึงวาเปนสิ่งสําคัญ และเผยแพรในสื่อตางๆ เชน ส่ือส่ิงพิมพ ส่ือวิทยุ และโทรทัศน  

และอินเตอรเน็ตเปนตน เพื่อใหเขาถึงผูรับสารไดอยางมีประสิทธิภาพ 
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2. แนวคิดในการสรางสรรค (Creative idea) 

แนวคิดในการสรางสรรคเปนแนวคิดศูนยกลางในการโฆษณา  ที่ทําใหเกิด        

การดึงดูดความสนใจ และเก็บไวในความทรงจํา ซ่ึงคําวาการสรางสรรคถือเปนแงมุมหลักของ         

การโฆษณาที่ผลักดันขอบเขตการโฆษณาทั้งหมด ตั้งแตการวางแผนกลยุทธตองมาจากการแกไข

ปญหาอยางมีจินตนาการ ความพยายามในการวิจัยที่จําเปนตองดําเนินการอยางสรางสรรค  รวมถึง

การซื้อและวางแผนชิ้นงานโฆษณาในสื่อที่จําเปนตองใชความคิดสรางสรรคดวย 

3. การปฏิบัติงานสรางสรรค(Creative execution) 

การโฆษณาที่มีประสิทธิภาพคือการโฆษณาที่มีการปฏิบัติการที่ดี นั้นหมายความ

วารายละเอียด และการถายภาพ การเขียน การแสดง การจัดวาง การพิมพ และการผลิตทั้งหมดที่

ตองสะทอนถึงการผลิตอยางมีคุณคาสูงสุดสําหรับอุตสาหกรรม การโฆษณาจะกําหนดมาตรฐาน 

หรือสรางงานพิมพ การเผยแพรทางวิทยุ และโทรทัศน และการออกแบบในอินเตอรเน็ตที่เหนือ

ขอบเขต เพราะลูกคาตองการการผลิตชิ้นงานที่ดีที่สุดสําหรับการมอบงบประมาณให 

4. การใชสื่ออยางสรางสรรค (Creative media use) 

ขอมูลขาวสารทุกอยางตองสงออกไป โดยนักโฆษณาใชส่ือ เชน โทรทัศน 

นิตยสาร หรืออินเตอรเน็ต ซ่ึงถือเปนชองทางในการสงสารไปถึงผู รับสารอยางกวางขวาง              

การตัดสินใจในการสงขอมูลขาวสารนั้นบางครั้งดําเนินการจากความคิดสรางสรรคที่มาพรอมกับ

ความคิดที่ยิ่งใหญ (Big Idea) 

 

วัตถุประสงคในการโฆษณา 

วัตถุประสงคในการโฆษณาสามารถจัดแยกประเภทไดวาตองการนําเสนอรายละเอียด

ขอมูล  ชักจูงหรือย้ําเดือนความคิด (Philip Koller, 2000:282) 

1. การโฆษณาเพื่อนําเสนอรายละเอียดขอมูล  (Informative advertising)  จะใชมาก

ในชวงการแนะนําสินคาใหมสูตลาด  โดยมีวัตถุประสงคเพื่อสรางความตองการให

เกิดขึ้น   

2. การโฆษณาเพื่อชักจูง  (Persuasive advertising)  การโฆษณาแบบนี้จะใชในชวงที่

มีการแขงขันสูงและบริษัทตองการใหผูบริโภคเลือกใชสินคาของตน  ซ่ึงในบางครั้ง

การโฆษณาแบบนี้อาจเปนการโฆษณาแบบเปรียบเทียบ (comparative advertising)  
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เพื่อสรางสิ่งที่เหนือกวาในบางดาน หรือหลาย ๆ ดาน  โดยตองแนใจวาตราสินคา

ของเราสามารถพิสูจนไดวาดีกวาตราสินคาอื่นในดานนั้นจริง ๆ  

3. การโฆษณาเพื่อย้ําเตือนความคิด (Reminder advertising)  การโฆษณาแบบนี้

จําเปนสําหรับสินคาที่อยูในชวงการเติบโตเต็มที่แลว  โดยมีจดุประสงคเพื่อย้ําเตือน

ความจํามากกวาใหขอมูลขาวสาร  และการโฆษณาที่ ใกล เคียงกับวิ ธีนี้คือ                     

การโฆษณาเพื่อการเสริมแรง  (Reinforcement  advertising)   ที่จะเพื่อสราง               

ความมั่นใจใหกับผูซ้ือในปจจุบันวาตัดสินใจไดถูกตองแลว   

 นอกจากนี้ Guy Masterman และ Emma H. Wood (2006:137-138) ไดกลาวถึง

วัตถุประสงคของการโฆษณา โดยเปนเครื่องมือหนึ่งของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ซ่ึง

ตองดําเนินการอยางสอดคลองกับโปรแกรมการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานแลว การโฆษณา

ยังตองบรรลุวัตถุประสงคในทางการสรางกลยุทธการรณรงคทางการโฆษณา ดังนี้ 

1. การสรางภาพลักษณตราสินคา โดยตองสรางตราสินคาไดในระยะยาว เพื่อใหเกิด

มูลคาของตราสินคาในใจผูบริโภค 

2. การสรางการรูจัก ซ่ึงเปนสวนหนึ่งของการสรางตราสินคา  โดยตองทําใหผูบริโภค

ระลึกถึงไดเปนอันดับตนๆ และเปนตราสินคาที่เจาะจงมากกวาตราสินคาอื่นๆ 

3. การกระตุนใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ ซ่ึงเนื้อหาในสารการโฆษณาสามารถกระตุนให

ผูบริโภคไดทดลองใชสินคาได 

4. การเสริมแรงใหเกิดการรูจัก เพื่อย้ําเตือนใหผูบริโภคไดระลึกถึงภาพลักษณ 

ประเภทของการโฆษณา (Types of advertising)   

พิบูล ทีปะปาล (2545 : 116) กลาววา การโฆษณาสามารถกระทําไดหลายรูปแบบ มี            

ความหลากหลายและสามารถกระทําไดหลายวิธี การโฆษณาจะแตกตางกันขึ้นอยูกับวา ใคร (who) 

คือกลุมบุคคลที่ตองการใหขาวสารการโฆษณาไปถึง จนทําการโฆษณา ที่ไหน (where) จะใชส่ือ

ประเภทใด (which)   และส่ิงที่ตองการที่จะโฆษณาคือ อะไร (what) เปนตน   

การโฆษณาจึงสามารถแบงประเภทออกไดเปน  4  วิธีดังนี้คือ (Bovec, et al., 1995:5-10)   

1. แบงตามลักษณะผูรับสารเปาหมาย (target  audience)   

2. แบงตามลักษณะพื้นที่ทางภูมิศาสตร (geographic  area)   

3. แบงตามลักษณะสื่อที่นํามาใช (media  used )  

4. แบงตามจุดมุงหมาย (purpose)   
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1.  การโฆษณาแบงตามลักษณะผูรับสารเปาหมาย (Target audience)   

 การโฆษณาทุกชนิดไมวาเปนการโฆษณาทางสิ่งพิมพ  ทางโทรทัศน  หรือโฆษณาบน

แผนปายขนาดใหญตางก็มีจุดมุงหมายที่จะเขาถึงกลุมบุคคลใดกลุมหนึ่งโดยเฉพาะ  ซ่ึงเรียกกันวา  

ผูรับสารเปาหมาย  ซ่ึงโดยทั่วไปแบงออกไดเปนกลุมใหญ ๆ ได 2 กลุมคือ  กลุมผูบริโภค  และกลุม

ธุรกิจ   

 1.1 การโฆษณาเพื่อผูบริโภค   (Consumer advertising) คือ การโฆษณาเพื่อสง

ขาวสารไปยังผูบริโภค โดยมีจุดมุงหมายเพื่อใหบุคคลหรือครอบครัวซ้ือสินคาและบริการ เพื่อ

นําไปใชสวนตัวหรือใชในครัวเรือน   จุดมุงเนนการโฆษณามุงเปาหมายไปที่ผูซ้ือสินคาโดยตรง 

หรืออาจเนนที่ผูใชก็ไดตามแตจะเห็นเหมาะสม   

 1.2 การโฆษณาเพื่อธุรกิจ  (Business  advertising หรือ Business – to – Business 

advertising) คือ การโฆษณาเพื่อส่ือขาวสารไปยังบุคคลผูซ้ือหรือผูใชผลิตภัณฑในธุรกิจ  องคการ

ที่ไมหวังผลกําไร  (Non-profit  organization)  และหนวยงานของรัฐบาล   การโฆษณาประเภทนี้

มิไดมุงเนนขาวสารไปยังผูบริโภคขั้นสุดทาย (Ultimate consumer)  แตเปนการมุงเนนการสื่อ

ขาวสารไปยังผูซ้ือซ่ึงเปนหนวยงาน  องคการและสถาบัน  ดังนั้นการโฆษณาดังกลาวนี้มีบางครั้งจึง

มีชื่อซ่ึงเรียกอีกอยางหนึ่งวา “การโฆษณาเพื่อองคการ”  (Organizational  advertising)  และ

เนื่องจากการโฆษณาเพื่อธุรกิจครอบคลุมเปาหมายท่ีกวาง   จึงแบงการโฆษณาประเภทนี้เปน

ประเภทยอย ๆ ไดเปน 4 ประเภท ดังนี้คือ   

 1.2.1 การโฆษณาเพื่อกลุมอุตสาหกรรม (Industrial advertising) คือการโฆษณาที่มุง

หมายการสื่อสารไปยังกลุมบุคคลผูซ่ึงทําหนาที่เปนผูซ้ือ หรือผูใชวัสดุหรือบริการตาง ๆ ที่มี          

ความจําเปนตอการดําเนินงานของธุรกิจ หรือเพื่อการผลิตเปนผลิตภัณฑตาง ๆ อีกตอหนึ่ง   เชน 

วัตถุดิบ เครื่องจักรกล น้ํามันหลอล่ืน ช้ินสวนประกอบ และเครื่องใชสํานักงานตาง ๆ เปนตน   

 1.2.2  การโฆษณาเพื่อกลุมการคา (Trade advertising) คือการโฆษณาที่มุงเปาหมายการ

ส่ือสารไปยังกลุมพอคาคนกลาง   เพื่อใหซ้ือสินคาไปขายตอใหกับผูบริโภคหรือลูกคาอีกตอไป   

 1.2.3  การโฆษณาเพื่อกลุมวิชาชีพ (Professional advertising) คือ การโฆษณาที่มุง

เปาหมายสื่อสารไปยังกลุมบุคคลผูประกอบอาชีพในสาขาตาง ๆ เชน ทนายความ นักบัญชี แพทย

และวิศวกร เปนตน    เพื่อเชิญชวนใหกลุมอาชีพเหลานี้ซ้ือผลิตภัณฑบางอยางซึ่งมีประโยชนตอการ

ดําเนินงานของตนเอง หรือเพื่อแนะนําผลิตภัณฑนั้นใหคนไขหรือลูกคาของตนนําไปใชอีกตอหนึ่ง  
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 1.2.4  การโฆษณาเพื่อกลุมการเกษตร  (Agricultural advertising)   คือ การโฆษณาที่

มุงเปาหมายการสื่อสารไปยังกลุมเกษตรกรโดยเฉพาะ   เพื่อใหกลุมเกษตรกรซื้อผลิตภัณฑที่เสนอ

ขาย ตัวอยางเชน รถแทรกเตอร และยากกําจัดแมลงศัตรูพืช   เปนตน   

 

2. การโฆษณาแบงตามลักษณะพื้นท่ีทางภูมิศาสตร (Geographic area)   

 การแบงประเภทของการโฆษณาตามลักษณะพื้นที่ทางภูมิศาสตร   โดยจํากัดพื้นที่ตั้งแต

บริเวณทองที่ใกลเคียงเพียงทองถ่ินเดียว  จนกระทั่งครอบคลุมพื้นที่ทั่วโลก  แบงออกเปน  4  

ประเภท ดังนี้คือ  

 2.1 การโฆษณาระหวางประเทศ (International advertising)   เปนการโฆษณาเผยแพร

ขาวสารครอบคลุมพื้นที่ขามประเทศมากกวาหนึ่งประเทศ  โดยผานสื่อระหวางชาติที่สามารถนํา

ขาวสารเขาถึงผูฟงหรือผูอานหลายประเทศ  เชน  รายการโทรทัศน  MTV  และ CNN  นิตยสาร  

Time,  Reader’s  Digest,  Fortune,  Harvard  Business  Review  และ  The  Wall Street  Journal   

 2.2  การโฆษณาระดับชาติ  (National advertising)    เปนการโฆษณาที่ครอบคลุมพื้นที่

ภูมิภาคมากกวาหนึ่งภูมิภาคในประเทศ หรือครอบคลุมทุกภูมิภาคทั่วประเทศ    

 2.3 การโฆษณาระดับภูมิภาค (Regional advertising) เปนการโฆษณาเผยแพรเขาถึง

ภูมิภาคใดภูมิภาคหนึ่งโดยเฉพาะ   ไมครอบคลุมพื้นที่ทั่วประเทศ ผูโฆษณาจะใชส่ือโฆษณาตาง ๆ 

ในภูมิภาคหรือในทองถ่ินนั้น เชน หนังสือพิมพทองถ่ินวิทยุทองถ่ิน   

 2.4  การโฆษณาระดับทองถิ่น (Local advertising) เปนการโฆษณาขอบเขต มุงเนน

ระดับทองที่ที่จํากัด เชน เมือง หรือจังหวัดใดจังหวัดหนึ่ง เปนตน   

  

3. การโฆษณาแบงตามลักษณะสื่อท่ีนํามาใช (Media used)   

 การแบงประเภทของการโฆษณาตามประเภทของสื่อเพื่อสงขาวสาร  ซ่ึงแบงออกไดเปน  

9  ประเภท  คือ   

1. การโฆษณาทางหนังสือพิมพ (Newspaper advertising)   

2. การโฆษณาทางนิตยสาร  (Magazine  advertising)  

3. การโฆษณาทางวิทยุ (Radio  advertising)   

4. การโฆษณาทางโทรทัศน (Television advertising)   
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5. การโฆษณากลางแจง  (Outdoor  advertising)   

6. การโฆษณาทางยานพาหนะ  (Transit  advertising)   

7. การโฆษณาทางไปรษณีย   (Direct – mail  advertising)   

8. การโฆษณาทางภาพยนตร  (Motion  picture advertising)   

9. การโฆษณาทางอินเตอรเน็ต  (Internet  advertising)   

 

4. การโฆษณาแบงตามจุดมุงหมาย (purpose)   

 การแบงประเภทตามจุดมุงหมาย  ผูโฆษณา (Advertisers) ที่มีความหลากหลายมากมาย 

เหตุผลที่นํามาใชในการโฆษณาจึงมีมากมายดวยเชนกัน เชน   เพื่อสรางชื่อเสียงหรือภาพลักษณที่ดี

ใหกับบริษัท เพ่ือจูงใจใหลูกคาหันมาซื้อสินคาของตน เพื่อขายผลิตภัณฑตราที่ตนผลิตขึ้น   เพื่อให

คนบริจาคเพิ่มขึ้น   โฆษณาแตละประเภท ตางก็มีวัตถุประสงคหรือจุดมุงหมายของตนเอง

โดยเฉพาะ อยางไรก็ตามจุดมุงหมายดังกลาวสามารถแบงยกการพิจารณาเปรียบเทียบออกไดเปน 4 

แนวทางดวยกนั ดังนี้คือ   

 4.1  จุดมุงหมายเพื่อโฆษณาผลิตภัณฑหรือไมใชผลิตภัณฑ (Product versus  

nonproduct  advertising)   

 จุดมุงหมายของการโฆษณาผลิตภัณฑก็เพื่อขายสินคาและบริการ  เพื่อแลกเปลี่ยนกับเงิน  

สวนจุดมุงหมายที่ไมใชการโฆษณาผลิตภัณฑก็คือ  การโฆษณาสถาบันหรือบริษัท (Institutional or 

corporate advertising) โดยมีจุดมุงหมายเพื่อสรางความเชื่อถือศรัทธา   ขัดเกลาภาพลักษณของ

บริษัทใหเกิดทัศนคติที่ดีในสายตาของลูกคา รวมทั้งเพื่อแกไขขอผิดพลาดหรือความเขาใจผิดใน

ประเด็นปญหาตาง ๆ ที่เกิดขึ้นกับบริษัทอีกดวย   

 4.2 จุดมุงหมายเพื่อหวังผลเชิงการคาหรือไมใชการคา  (Commercial versus 

noncommercial advertising)    

 จุดมุงหมายเชิงการคา  คือ  ขายสินคาเพื่อหวังกําไร  แตอยางไรก็ตามในองคการที่ไม

หวังผลกําไร  เชน  หนวยงานการกุศล  พรรคการเมือง  วัดวาอาราม  หรือหนวยงานของรัฐ  เปนตน  

การโฆษณามีจุดมุงหมายเพื่อเชิญชวนใหรวมกันบริจาค  เพื่อใหออกเสียงลงคะแนน  ใหกับผูสมัคร

เลือกตั้งหรือเชิญชวนใหรวมกันรักษาความสะอาด   หรืออนุรักษส่ิงแวดลอม  เปนตน   
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 4.3 จุดมุงหมายเพื่อสรางความตองชั้นตนหรือขั้นเลือกสรร (Primary-demand versus 

elective demand advertising)   

 จุดมุงหมายเพื่อสรางตองขั้นตนก็คือ การกระตุนใหผูซ้ือเกิดความตองการในผลิตภัณฑ

บริการประเภทใดประเภทหนึ่งโดยเฉพาะ   ไมไดมีจุดมุงหมายใหเกิดความตองการในตราสินคาใด

ตราสินคาหนึ่งเทานั้น  มักจะทําในนามของสมาคม  หรือองคการซึ่งเปนตัวแทนของบริษัท

ผูประกอบการผลิตหรือใหบริการหลาย ๆ แหง   สวนการโฆษณาเพื่อสรางความตองการขั้น

เลือกสรร จะเนนไปที่ตราสินคาหรือลักษณะรูปแบบเฉพาะ เปนตน   

 4.4  จุดมุงหมายเพื่อใหผูรับสารตอบสนองในทันทีหรือไมทันที  (Direct-action versus 

indirect – action advertising)    

 จุดมุงหมายนี้เพื่อใหกลุมเปาหมายตอบสนองแสดงพฤติกรรมในทันทีทันใดเมือไดรับ

ขาวสาร   การโฆษณาประเภทนี้ เรียกวา  การโฆษณาเพื่อใหปฏิบัติการทันที (Direct-action 

advertising)   ในสารโฆษณาก็มักจะมีคูปองสวนลด เงื่อนไข   หรือกําหนดระยะเวลาที่เสนอ

ใหบริการพิเศษที่แนนอน   

 ในทางตรงขามบางครั้งการโฆษณาก็เพียงแตมีจุดมุงหมายเพื่อใหกลุมเปาหมายรับรู  

รับทราบผลิตภัณฑที่เสนอขายเทานั้น  ไมมีจุดมุงหมายเพื่อใหกลุมเปาหมายปฏิบัติการ  หรือ

ตอบสนองโดยตรงในทันทีการโฆษณาในลักษณะนี้เรียกวา การโฆษณาที่ไมตองปฏิบัติการในทนัท ี

(Indirect – action advertising) การโฆษณาประเภทนี้จะตองใชเวลายาวนานตอเนื่องกัน เพื่อ

เสริมสรางภาพลักษณของผลิตภัณฑ (product’s image) อธิบายประโยชนสําคัญของผลิตภัณฑ หรือ

บอกสถานที่ที่ลูกคาจะสามารถซื้อได เปนตน  

 

บทบาทและหนาท่ีของการโฆษณา  (Roles and functions of advertising) 

William Wells และคณะ (2007; 6-10) กลาวถึงบทบาทของการโฆษณาที่มีตอธุรกิจ และ

สังคม ดังนี้ 

1. บทบาททางการตลาด (Marketing role) 

การตลาดเปนกระบวนการทางธุรกิจที่ใชตอบสนองความอยาก และความตองการของ

ผูบริโภคใหไดพึงพอใจจากการใชสินคา และบริการ ซ่ึงมีสวนผสมการตลาดอันเปนเครื่องมือ 4 

อยาง คือ ผลิตภัณฑ ราคา สถานที่จัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด โดยการโฆษณาเปนหนึ่ง
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ในเครื่องมือของการสงเสริมการตลาดที่สําคัญมาก หรือเปนการสื่อสารการตลาดที่ใชเพื่อสงขอมูล

ใหกับผูบริโภคนั้นเอง 

2. บทบาททางการสื่อสาร (Communication role) 

การโฆษณาเปนรูปแบบหนึ่งของการสื่อสารมวลชน เพื่อสงผานขอมูลการตลาดที่มี

รูปแบบอันหลากหลายไปถึงผูซ้ือ และผูขายในตลาด โดยเปนทั้งการสงขอมูลและการเปลี่ยน

ผลิตภัณฑเปนการสรางสรรคภาพภายใตขอมูลเท็จจริง ซ่ึงในขอบขายของการสื่อสารการตลาดที่

รวมการโฆษณานั้น ยังรวมไปถึงเทคนิคที่เกี่ยวของอ่ืนจํานวนมาก เชน การสงเสริมการขาย              

การประชาสัมพันธ การตลาดทางรง การจัดงานแสดง การเปนผูอุปถัมภ  บรรจุภัณฑ และการขาย

โดยพนักงาน ทั้งนี้จุดเดนของการโฆษณานั้นประกอบดวย 

• สามารถเขาถึงผูรับสารจํานวนมาก 

• สามารถใชแนะนําผลิตภัณฑ 

• สามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลงที่สําคัญ 

• สามารถใชเตือนความทรงจําและเสริมแรงใหเกิดพฤติกรรม 

• สามารถใชในการชักจูงใจ 

3. บทบาททางเศรษฐกิจ (Economic role) 

การโฆษณาสรางแนวโนมใหสังคมมีความสนุกสนานกับเศรษฐกิจที่เจริญเติบโตอยาง

มากเกินพอดี เมื่อความสามารถในการจัดหาสินคาใหมีมากกวาความตองการในสินคา การโฆษณา

จะเริ่มจากการใหขอมูลเพื่อสรางความตองการใหเกิดกับตราสินคาใดเปนเฉพาะ ซ่ึงการโฆษณาจะ

สรางผลกระทบทางเศรษฐกิจไดนั้น มี 2 ประการคือ 

• โฆษณาจะเปนพาหนะในการชวยใหผูบริโภคเขาถึงมูลคาสินคาผานทางราคา 

และขอมูลอ่ืนๆ เชน คุณภาพ ที่ตั้ง และชื่อเสียง ใหเห็นวาราคานั้นมีเหตุมีผล

ในทางเศรษฐกิจมากกวาลดความสําคัญของราคาในเชิงการเปรียบเทียบ 

• การโฆษณาเปนการชักจูงที่ลดแนวโนมใหผูบริโภคเปลี่ยนทางเลือกไป

ผลิตภัณฑอ่ืน เปนการเนนใหเห็นถึงจุดดีดานอื่น ไมใชใหผูบริโภคตัดสินใจ

ซ้ือสินคาจากผลประโยชนทางดานราคา แตเปนเรื่องของจุดจูงใจทางจิตวิทยา

มากกวา  นั้นก็สามารถตั้งขอสรุปไดวาภาพลักษณและผลทางอารมณจะมี

อิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภค  
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4. บทบาททางสังคม (Societal role) 

การโฆษณาเปนการใหขอมูลเกี่ยวกับสินคาใหม หรือการพัฒนาของสินคา ชวย

เปรียบเทียบผลิตภัณฑกับคุณลักษณะอื่น การโฆษณายังสรางแนวโนมในเรื่องแฟชั่น และความสวย

ความงาม ใหขอมูล หรือการศึกษาเกี่ยวกับสินคาใหมวาจะใชอยางไร ชวยใหคนไดกําหนดตัวเอง

จากตัวแบบในการโฆษณา และแสดงบุคลิกภาพนั้นออกมาจากการแตงกายและการใชสินคา ซ่ึง

ดานนี้จะมีขอดีและขอเสียที่ตองคํานึงถึงดวย 

สวนหนาที่ของการโฆษณา William Wells และคณะ (2007; 10) ไดสรุปพอสังเขป

ดังตอไปนี้ 

1. สรางการรูจักในผลิตภัณฑและตราสินคา 

2. สรางภาพลักษณตราสินคา 

3. ใหขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ และตราสินคา 

4. ชักจูงใจคน 

5. ใหส่ิงจูงใจเพื่อใหเกิดการแสดงพฤติกรรม 

6. เปนตัวเตือนความทรงจําถึงตราสินคา 

7. เสริมแรงการซื้อในอดีต และสรางประสบการณตอตราสินคา 
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แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกับการประชาสัมพนัธเพื่อการตลาด 
การประชาสัมพันธ เปนการติดตอส่ือสารอยางมีระบบ มีการวางแผนไวอยางรอบคอบ 

เพื่อใหการติดตอส่ือสารขององคการหนวยงานไปยังประชาชน โดยเฉพาะอยางยิ่งกลุมเปาหมายที่
องคการตองการติดตอไดบรรลุวัตถุประสงคที่องคการไดตั้งเปาหมายไว การประชาสัมพันธยังเปน
การดําเนินงานที่เกี่ยวของกับความคิดเห็น ความตองการ ความสนใจของประชาชน ซ่ึงเปนหนาที่
สําคัญของการประชาสัมพันธตอการบริหารงาน และการจัดการขององคการในแตละระดับโดยมี
จุดมุงหมายเพื่อใหไดมาซึ่งความเขาใจ และการไดรับการสนับสนุนและมีผลดีตอการดําเนินงาน
ขององคการ (จิตราภรณ สุทธิวรเศรษฐ, 2548:59) 

จากบทบาทหนาที่ของการสรางภาพลักษณ การควบคุมความเสียหาย และการกอใหเกิด
ความสัมพันธที่ดีระหวางสถาบันตางๆ กับบริษัท จึงเปนที่มาในการระบุถึงวัตถุประสงคพื้นฐาน
ของการประชาสัมพันธโดยทั่วไป (Thomas C. O’Guinn and others, 2006:699-700) ดังนี้ 

1. การสงเสริมใหเกิดความรูสึกท่ีดี เปนหนาที่ทางการประชาสัมพันธในการสราง
ภาพลักษณ เชนการจัดเหตุการณหรือกิจกรรมชุมชนสัมพันธใหเกิดความรูสึกที่ช่ืน
ชอบบริษัท 

2. การสงเสริมดานผลิตภัณฑและบริการ การสงขาวแจก การจัดเหตุการณ เพื่อให
สาธารณชนรูจักกับตราสินคาของบริษัท ซ่ึงดําเนินการโดยอาศัยการประชาสัมพันธ 

3. การเตรียมการสื่อสารภายในบริษัท การเผยแพรขอมูลขาวสาร และแกไขขอมูลที่
ผิดพลาดภายในบริษัทสามารถลดผลกระทบจากขาวลือและเพิ่มการสนับสนุนจาก
พนักงานในองคกรได 

4. การตอบโตตอการใหขาวดานลบ ส่ิงนี้เปนหนาที่ในการควบคุมความเสียหาย ซ่ึงไมใช
ความพยายามในการปกปดเหตุการณไมดี แตเปนการปองกันการใหขาวดานลบที่จะ
ทําความเสียหายตอบริษัทและตราสินคา 

5. การขอการสนับสนุน (Lobbying) หนาที่ทางการประชาสัมพันธสามารถชวยบริษัทใน
เร่ืองของการประสานงานกับเจาหนาที่ของรัฐ และจัดการกับขอกฎหมายที่ยังไมไดรับ
การพิจารณา 

6. ใหคําแนะนําและการปรึกษา เปนหนาที่ในการชวยผูบริหารเพื่อตัดสินใจวาประเด็น 
สาธารณะใดที่บริษัทตองใหความสนใจ  โดยเตรียมลักษณะพนักงานที่จะนําสู              
สาธารณะ ชวยผูบริหารคาดการณถึงปฏิกิริยาตอบโตของมวลชน 

ตามที่ไดกลาวมาเกี่ยวกับการประชาสัมพันธขางตน ปจจุบันการประชาสัมพันธไดแยกงาน
บางสวนออกมาดําเนินการเพื่อสนับสนุนการตลาดอยางเดนชัดกวาแตเดิม ซ่ึงเปนที่มาของ          
การประชาสัมพันธเพื่อการตลาด ดังจะไดกลาวตอไปนี้ 
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ความหมายของการประชาสมัพันธเพื่อการตลาด 
พรทิพย พิมลสินธุ (2548: 39-40) กลาวถึงความหมายของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 

(MPR: Marketing public relation) ตามที่มีผูใหความหมายตางๆ ดังนี ้

• Thomas L. Harris ไดอธิบายความหมายของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดไว
วา การประชาสัมพันธเพื่อการตลาด หมายถึงการใชกลยุทธและเทคนิคทางดาน
การประชาสัมพันธเพื่อบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาด จุดมุงหมายของการ
ประชาสัมพันธเพื่อการตลาด คือ สรางความตระหนัก กระตุนยอดขาย ทําใหการ
ส่ือสารสะดวกขึ้น รวมถึงการสรางความสัมพันธระหวางลูกคา บริษัท และตรา
สินคา หนาที่หลักของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด คือ                 การสื่อสาร
ขอมูลที่เชื่อถือได ใหการอุปถัมภเหตุการณที่มีความสอดคลองกับจุดมุงหมาย
ทางการตลาดขององคกร และสนับสนุนสิ่งที่เปนประโยชนตอสังคม 

• Rene A. Henry (quoted in Harris) ไดใหนิยามไววา การประชาสัมพันธเพื่อ
การตลาด เปนโครงการหรือการรณรงคซ่ึงมุงสรางความเขาใจ และรวบรวมการ
รับรูและขอมูลที่ สําคัญตางๆ  ทั้ งหมดของสาธารณชน  เพื่อ ส่ือสารไปยัง
กลุมเปาหมายเพื่อเพิ่มยอมขาย การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดเปนความสําเร็จ
ของการรวมเทคนิคการสื่อสารที่หลากหลายรูปแบบเขาดวยกัน ซ่ึงหากบุคลากรมี
ทักษะและความเปนมืออาชีพ จะชวยใหบริษัทบรรลุผลสําเร็จทั้งดานยอดขาย และ
กลยุทธทางการตลาดในที่สุด 

• Richard Weinder ไดใหคําจํากัดความไวใน Webster’s New World Dictionary  
of Media and Communications วา การประชาสัมพันธเพื่อการตลาด หมายถึงการ
ใชกิจกรรมพิเศษ การเผยแพรขาวสาร และเทคนิคดานการประชาสัมพันธอ่ืนๆ 
เพื่อสนับสนุนสินคา และ/หรือบริการ 

 
นอกจากนี้ยังมีนักวิชาการทานอื่นใหความหมายถึงการประชาสัมพันธทางการตลาด ดังนี้ 
Tom Duncan (2002:543-544) ใหนิยามการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดวา เปนหนาที่หนึ่ง

ของการประชาสัมพันธ โดยใชส่ือที่ไมตองจายเงินในการสงขอมูลขาวสารดานบวกของตรา
สินคาออกแบบเพื่อใหสงผลตอดานดีตอลูกคา และผูที่มีโอกาสจะเปนลูกคา การประชาสัมพันธเพื่อ
การตลาดนี้จะใชเพื่อสรางความเชื่อถือใหแกตราสินคา แจงขาวเกี่ยวกับผลิตภัณฑ และเขาถึงกลุม
ผูรับสารที่ยากจะเขาถึงดวยบทความที่นาสนใจเปนพิเศษ และการเผยแพรเรื่องการคา โดยในทาง
โปรแกรมการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน การสังเกตการณ และการดูแลขาวสารที่ไมได
วางแผนนั้นเปนความรับผิดชอบที่สําคัญของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 
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วิรัช ลภิรัตนกุล (2544:54) กลาววาการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด คือการใชเทคนิคของ
การประชาสัมพันธ (Use of PR techniques) เพื่อสนับสนุนวัตถุประสงคทางการตลาดของบริษัท  

จากคํานิยามดังกลาวขางตน อาจสรุปไดวา การประชาสัมพันธเพื่อการตลาด เปนการทํา
ประชาสัมพันธหลากหลายรูปแบบเพื่อสนับสนุนวัตถุประสงคทางการตลาดของบริษัท ในการ
สรางภาพลักษณที่ดีใหกับสินคา และ/หรือบริการ ซ่ึงรวมถึงการสรางความนาเชื่อถือ และสราง
มูลคาเพิ่มใหแกตราสินคา  เพื่อหวังให เกิดผลทางดานยอดขาย  อันจะสงผลสนับสนุนให
วัตถุประสงคทางการตลาดประสบความสําเรจ็ 

 
วัตถุประสงคของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 

การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดสามารถนําไปใชในหลายๆ วัตถุประสงค ตามที่ วิรัช            
ลภิรัตนกุล (2544:55-56) กลาวไว ดังนี้ 

1. เพื่อกระตุนใหกลุมลูกคาเปาหมายตื่นตัว และรับรู ซ่ึงขอนี้นับวาเปนสิง่สําคัญที่สุดใน
เบื้องตน 

2. เพื่อบอกกลาว และใหความรู 
3. เพื่อใหไดมาซึง่ความเขาใจอนัด ี
4. เพื่อสรางความเชื่อถือไววางใจ 
5. เพื่อสรางความเปนมิตรไมตรี 
6. เพื่อใหเหตุผลประชาชนสําหรับการซื้อ 
7. เพื่อสรางบรรยากาศแหงการยอมรับของผูบริโภค 

 
ขอดีและขอเสียของการใชการประชาสัมพนัธทางการตลาด 

Thomas L. Harris (cited in George E. Belch and Michael A. Belch, 2007:546) ไดระบุถึง
ขอดีของการใชการประชาสัมพันธทางการตลาดหลายประการดังนี้ 

1. เปนวิธีการที่มปีระสิทธิภาพดานคาใชจายในการเขาถึงตลาด 
2. เปนวิธีการที่เจาะเปาหมายไดสูงในการดําเนินการประชาสัมพันธ 
3. มีประโยชนในการไดรับการสนับสนุนจากบุคคลที่สามที่เปนกลางและอิสระที่ไมไดมี

ความเกีย่วของหรือไดรับประโยชนจากผลิตภัณฑ 
4. บรรลุไดถึงความนาเชื่อถือ 
5. สนับสนุนโปรแกรมการโฆษณาดวยการสรางขาวสารที่มีความนาเชื่อถือ 
6. สามารกําจัดปญหาความยุงเหยิงในการโฆษณา 
7. สามารถหลบเลี่ยงการตอตานจากลูกคาในความพยายามจําหนายสินคา 
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Thomas L. Harris (cited in George E. Belch and Michael A. Belch, 2007:546) ยังได
กลาวถึงขอเสีย ซ่ึงประกอบไปดวย 

1. ขาดอํานาจการควบคุมเหนอืส่ือ 
2. ยากที่จะนําไปใชรวมกับคําขวัญ และเครื่องมือการโฆษณาอื่นๆ 
3. ระยะเวลาและพื้นที่ของสื่อไมสามารถประกันความแนนอนได 
4. ไมมีการวัดผลที่มีประสิทธิภาพอยางเปนมาตรฐาน 

 
ความสัมพันธระหวางการประชาสัมพันธทางการตลาด กับการสื่อสารการตลาด 

การเติบโตอยางแพรหลายของการประชาสัมพันธทางการตลาดถือเปนเชื้อเพลิงท่ี             
นักการตลาดชั้นนําไดรูจักไปพรอมกันถึงคุณคา และความสามารถที่จะนํามาสรางโปรแกรมเพื่อ
สนับสนุนการดําเนินกลยุทธการตลาดไดอยางแนนอนและใชจายในการดําเนินงานอยางมี
ประสิทธิภาพ ในหนาที่สนับสนุนการตลาดนั้น การประชาสัมพันธไดนํามาใชเพื่อที่จะบรรลุ
วัตถุประสงคอยางมากมาย ซ่ึงที่สําคัญคือ การรูจักที่เพิ่มขึ้น การใหขอมูลและการศึกษา การสราง
ความเขาใจ และความเชื่อถือ การสรางมิตรไมตรี และการใหเหตุผลแกคนทั่วไป การซื้อ และสราง
การยอมรับในสภาพแวดลอมของผูบริโภค โดยนักการตลาดไดคนพบถึงหนทางอันมากมายที่            
การประชาสัมพันธทางการตลาดจะเพิ่มมูลคาใหกับโปรแกรมการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
(Thomas L. Harris, 1993:15-17) อันประกอบไปดวย 

1. การสรางความนาตื่นเตนใหแกตลาดกอนเผยแพรโฆษณา(Build marketplace 
excitement before media advertising breaks) โดยการประกาศเกี่ยวกับผลิตภัณฑ
ใหมสรางโอกาสใหมวลชนได รับขอมูล  และสรางความนาทึ่งของผลิตภัณฑ                   
อันนําไปสูการเพิ่มประสิทธิผลในการโฆษณา 

2. การสรางขาวสารการโฆษณาเมื่อไมมีขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ (Make advertising 
news  where there is no product news) ถือเปนการฉลาดที่นําขาวเกี่ยวกับการ
รณรงคการโฆษณาใหมที่ออกอากาศมาเปนขาวประชาสัมพันธ ในประเด็นของ
งบประมาณสื่อที่ใช หรือผูแสดงในโฆษณา ซ่ึงเปนดาราที่มีช่ือเสียงโดงดัง 

3. การแนะนําผลิตภัณฑเม่ือมีการโฆษณานอย  หรือไมมีการโฆษณา (Introduce a 
product when there is little or no advertising) สามารถนําการประชาสัมพันธมา
แจงขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑในสื่อส่ิงพิมพ หรือส่ือวิทยุโทรทัศนเพื่อใหสาธารณชน
เกิดความสนใจ 
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4. การจัดหาการบริการลูกคาท่ีมีมูลคาเพิ่มขึ้น (Provide a value added customer 
service) โดยนําการสนทนา ใหคําแนะนําทางโทรทัศนเกี่ยวกับผลิตภัณฑมาสราง
ความประทับใจแกลูกคา  

5. การสรางสายใยผูกมัดระหวางตราสินคาและลูกคา  (Build brand-to-customer 
bonds) เปนการสรางความจงรักภักดีใหเกิดขึ้นแกลูกคา โดยใหขอมูลขาวสารที่เปน
ประโยชนแกลูกคา และเขาใจถึงขอดีของตราสินคาเรา 

6. การมีอิทธิพลตอผูมีอิทธิพล (Influence the influentials) โดยการนําเสนอขอมูล
ใหกับผูนําทางความคิดเห็น 

7. การปองกันผลิตภัณฑจากความเสี่ยง และการเปดโอกาสใหลูกคาไดซ้ือสินคา (Defend 
products at risk and give consumers permission to buy) เปนการดําเนินกิจกรรม
เพื่อปองกันหรือจัดการกับความเสี่ยง และสงเสริมผลิตภัณฑของบริษัท ไมใหมีผลตอ
ภาพลักษณของบริษัท 

 
นอกจากนี้ Alison Theaker (2004:232-233) ไดใหความเห็นเพิ่มเติมวา การประชาสัมพันธ 

และการตลาดคลายจะเปนปรปกษตอกัน นักการตลาดมีแนวโนมจะมองการประชาสัมพันธเปน
เพียงสวนยอยสวนหนึ่งของเครื่องมือทางการตลาดเทานั้น แตแทจริงแลวการประชาสัมพันธมีสวน
ชวยเหลือการตลาดใน 7 ลักษณะ ดังนี้ 

1. การประชาสัมพันธขาว และเหตุการณทีเ่กีย่วของกับการออกสินคาใหม หรือพัฒนา
สินคา 

2. การสงเสริมผลิตภัณฑ และการบริการใหเห็นไดวามคีณุคาควรยกยอง 
3. การสรางภาพลักษณที่พึงพอใจของบริษทัภายใตผลิตภณัฑ 
4. การจัดการลักษณะที่ปรากฏตอสาธารณชนของโฆษกทางการตลาด 
5. การไตถามถึงประชามติในตลาด 
6. การมุงความสนใจของสื่อไปที่การประชมุการขาย และกิจกรรมการตลาดอื่นๆ 
7. การชวยเหลือที่เกี่ยวของกับโปรแกรมการบริโภคนิยม 
Alison Theaker (2004:232-233) ยังอธิบายวา ผูบริโภคไมไดซ้ือสินคา แตซ้ือความพึงพอใจ 

เขาซื้อรูที่สวานเจาะไมใชซ้ือสวาน การตัดสินใจของผูบริโภคอยูบนพื้นฐานของประโยชนที่ไดรับ
จากผลิตภัณฑ บรรจุภัณฑ และการนําเสนอมีผลตอการรับรู ขนาด น้ําหนัก สี กล่ิน และรูปลักษณ
ทั้งหมดมีผลตอการรับรูในระดับไรสํานึก ช่ือตราสินคายังเปนสวนหนึ่งที่ผลิตภัณฑนําเสนอดวย  

ขอมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสามารถใหขอมูลแกผูปฏิบัติงานประชาสัมพันธเมื่อคิดคน
การรณรงค การเลือกกลยุทธที่เหมาะสม เพื่อสงขาวสารอันเปนพิเศษเกี่ยวกับผลิตภัณฑไปยัง
สาธารณชนที่เจาะจง 
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ในสวนนักวิชาการของไทย พรทิพย พิมลสินธุ (2548: 45) กลาววา นักประชาสัมพันธ
จําเปนตองเปนผูรอบรู และสามารถใชเครื่องมือหรือชองทางหนึ่งของการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน (Integrated marketing communication) เพื่อสรางตราสินคา ทําใหผูบริโภคสามารถ
จดจําไดอยางชัดเจนยิ่งขึ้น ดังนั้นความสําคัญของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานก็คือ การ
ประสมประสานเครื่องมือดานตางๆ ของการสื่อสารการตลาดเขาดวยกันอยางกลมกลืนเปนหนึ่ง
เดียวอยางสม่ําเสมอ และคงที่ เพื่อใหบรรลุเปาหมายของตราสินคาที่กําหนดไวอยางมีประสิทธิภาพ 
 

กลยุทธการดําเนินการประชาสัมพันธ 
การประชาสัมพันธเปนเครื่องมือในการสื่อสารการตลาดที่สําคัญ เพราะการประชาสัมพันธ

เปนวิธีการหนึ่งที่จะสามารถชวยสรางภาพลักษณ ความเขาใจ และทัศนคติที่ถูกตองที่ประชาชน 
หรือกลุมเปาหมายมีตอผลิตภัณฑ บริการ และองคการ ตลอดจนเปนวิธีการสรางความนาเชื่อถือ 
ความมั่นใจที่ผูบริโภคมีตอผลิตภัณฑ บริการที่องคการดําเนินการ  โดยกลยุทธการดําเนินการ
ประชาสัมพันธเพื่อการสื่อสารการตลาดแบงออกเปน 2 ประเภท (จิตราภรณ สุทธิวรเศรษฐ, 
2548:70) คือ 

1. กลยุทธการดํา เนินการประชาสัมพันธ เพื่อองคการ  หมายถึงการดํา เนินการ
ประชาสัมพันธกับกลุมเปาหมายที่องคกรตองการเขาถึง แบงเปน การประชาสัมพันธ
ภายในองคกร เพื่อใหพนักงานไดมีความรูความเขาใจเกี่ยวกับนโยบาย สินคาและ
องคการ และเปนการสรางทัศนคติที่ดีของพนักงานที่มีตอองคกร ซ่ึงจะมีผลกระทบตอ
ช่ือเสียง หรือภาพลักษณขององคกร และการประชาสัมพันธภายนอกองคกรเพื่อให
กลุมเปาหมายภายนอกไดทราบขอมูลขาวสารที่องคกรตองการเผยแพร เปนการ
เผยแพรชื่อเสียงขององคกร สินคา และใหเกิดการยอมรับ 
 

2. กลยุทธการดําเนินการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด หมายถึง การดําเนินการ
ประชาสัมพันธที่มีวัตถุประสงคในการสรางหรือเพิ่มคุณคาใหแกตัวสินคา หรือบริการ
ที่มีตอผูใชหรือผูบริโภค โดยสวนใหญเปนเรื่องของการสรางความรูจักตัวสินคา หรือ
บริการ จึงเนนการสรางความสัมพันธกับลูกคาเปนปจจัยสําคัญ และยังชวยเพิ่มขนาด
ตลาดใหมากขึ้น 
 

การประชาสัมพันธเพื่อองคกร (Corporate public relations หรือ CPR) นั้นเปนแนวคิดที่มี
มานานกอน แนวคิดการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด แนวคิดการประชาสัมพันธเพื่อองคกร (CPR) 
และแนวคิดการประชาสัมพันธ เพื่อการตลาด  (MPR)   นั้นมีความแตกตางกัน  คือ                            
การประชาสัมพันธเพื่อองคกรนั้นมีหนาที่สงเสริมวัตถุประสงคขององคกร   สนับสนุนการจัดการ
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ขององคกร แตการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด ทําหนาที่สนับสนุนวัตถุประสงคทางการตลาด 
(กมลเนตร อยูคงพัน, 2545:14) 

David Pickton และ Amanda Broderick (2005:555-556) กลาววาการนิยาม                            
การประชาสัมพันธเพื่อการตลาด (Marketing public relations) โดยเนนใหผูบริโภคเปนกลุม
สาธารณชนเปาหมายหลักในการประชาสัมพันธจะมีประโยชนอยางมากในการชวยแยกแยะ            
การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดออกจากการประชาสัมพันธทั่วไป (Public relations) โดยการเนน
ไปที่ ผูบ ริโภคนั้น  เพราะว า ผูบ ริโภคจะเปนกลุมหลักสุดทายที่ จะได รับประโยชนจาก                          
การประชาสัมพันธ    

การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดจะกระทําตอผูบริโภคโดยตรงหรือโดยออมผาน
สาธารณชนกลุมอ่ืนๆ เชน กลุมส่ือ  กลุมผูนําความคิดเห็น และกลุมผูมีอิทธิพลอ่ืนๆ  ซ่ึงการกระทํา
ของการประชาสัมพันธดังกลาวจะไมไดนําไปสูการซื้อสินคาโดยตรง แตอาจพยายามมีผลตอ
ทัศนคติ หรือความคิดเห็น ซ่ึงมีความพึงพอใจของผูบริโภคอยู หรือจํากัดผลลัพธทางลบของ
เหตุการณหรือวิกฤตการณที่เกิดขึ้น ทั้งนี้การประชาสัมพันธก็ยังคลายกับการโฆษณาที่จะสามารถ
ลดความไมสอดคลองทางความคิดไดอีกดวย 

การแยกการประชาสัมพันธ เพื่อการตลาดจากการประชาสัมพันธทั่วไป  ได เพิ่ม                     
ความโดดเดนระหวางการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด(Marketing public relations) กับ                           
การประชาสัมพันธเพื่อองคกร (Corporate public relations) ซ่ึงเปนอีกสวนในการประชาสัมพันธ
ทั่วไป  และการแยกออกจากกันนี้จํากัดใหการประชาสัมพันธ เพื่อการตลาดเนนไปที่กลุม
สาธารณชนที่แคบกวา ซ่ึงระบุไดวาเปนกลุมผูบริโภค หรือลูกคานั้นเอง  

ความสัมพันธระหวางการประชาสัมพันธทั่วไป (Public relations)  การประชาสัมพันธเพื่อ
การตลาด(Marketing public relations) และการประชาสัมพันธเพื่อองคกร (Corporate public 
relations) นี้สามารถแสดงใหเห็นถึงสวนยอยของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดที่กิจกรรมนั้น
ตองรวมไปถึงโอกาสในการสงเสริมผลิตภัณฑ หรือ ตราสินคาแตละตัว และตราสินคาองคกร จึง
สามารถแยกแยะสวนยอยของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดเปนการประชาสัมพันธเพื่อ
การตลาดสําหรับผลิตภัณฑ (Product marketing public relations) และการประชาสัมพันธเพื่อ
การตลาดสําหรับองคกร (Corporate marketing public relations) อีกดวย ดังแผนภาพตอไปนี้ 
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แผนภาพที่ 2.1 แสดงความสัมพันธระหวางการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดกับการ

ประชาสัมพนัธท่ัวไปและการตลาด 
ที่มา : David Pickton and Amanda Broderick. Integrated marketing communications. Harlow: 

FT/Prentice Hall, 2005: p. 556 

การประยุกตแนวคิดการประชาสัมพันธเขาไวในการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทีเ่ปน
แนวคิดใหม   เพื่ อใหการสื่ อสารการตลาดนั้นมีประสิทธิภาพสูงสุด    และใชแนวคิด                            
การประชาสัมพันธเปนกลยุทธในการสนับสนุนภาพลักษณของสินคา  เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงค
ทางการตลาดตามที่ตั้งไว   ดังนั้น  จึงเปนที่มาของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด  (Marketing 
public relations: MPR) อันมีบทบาทในฐานะเปนเครื่องมืออยางหนึ่งของการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน (กมลเนตร อยูคงพัน, 2545:15) 
  

รูปแบบของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด  (Forms  of MPR)  

รูปแบบการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดนั้น  สามารถอธิบายเพิ่มเติมออกมาเปน 2  

ลักษณะ(กมลเนตร อยูคงพัน, 2545:15-16) คือ การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดในเชิงรุก 

(Proactive MPR) และ การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดในเชิงรับ (Reactive MPR)    

1. การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดในเชิงรุก (Proactive MPR)   

การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดในเชิงรุก (Proactive MPR) นํามาใชเพื่อตอบสนอง

วัตถุประสงคทางการตลาดของบริษัท โดยมักจะใชในลักษณะของแนวทางในเชิงรุกมากกวาเชิงรับ 

หรือนํามาใช เพื่อหาโอกาสที่จะกอใหเกิดผลทางดานบวกในแงการตลาดมากกวาใช เพื่อ                     

Corporate PR Marketing PR 

Corporate MPR Product MPR 

Public Relations Marketing 

Marketing 
Communication 
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การแกปญหาที่เกิดขึ้น   จัดวาเปนเครื่องมือการสื่อสารอยางหนึ่งที่จะชวยสงเสริมการโฆษณาและ

การสงเสริมการขาย เพื่อสนับสนุนสินคาหรือบริการของบริษัท   

หลักสําคัญของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดในเชิงรุก  (Proactive  MPR)  คือ ชวย

แนะนําสินคาหรือบริการ   หรือชวยแกไขปรับปรุงภาพลักษณของสินคาหรือบริการสราง                 

ความนาเชื่อถือในตราสินคา   จะมีประสิทธิภาพมากกวาการโฆษณา และการขยายโดยพนักงานนั้น

มีจุดประสงคเพื่อที่จะขายสินคา  การจูงใจใหซ้ือสินคาจึงแฝงความไมจริงใจ  ทําใหผูบริโภคไม

มั่นใจวาจะไดใชผลิตภัณฑที่ดี  ซ่ึงเมื่อเปรียบเทียบกับการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดแลวนั้น  จะ

สามารถสรางความนาเชื่อถือในตราสินคาไดมากกวา เนื่องจากมีการใหขอมูลที่นาเชื่อถือ ไมดูเปน      

การขายสินคา  หรือเชิงธุรกิจมากเกินไป  เชน บทความบรรณาธิการ(Editorial)  การประชาสัมพันธ

สินคาที่เปนการแนะนํา    หรือใหขอมูลโดยบรรณาธิการหรือบทความประชาสัมพันธเชิงโฆษณา 

(Advertorials)   เปนตน  การใหขาว (Publicity) ก็จัดเปนเครื่องมือ  มีจุดหมายในการใหขาวสาร

ทางการตลาดแกสาธารณชน โดยตองการใหเกิดการรูจักตราสินคา  (Brand  awareness)   การ

จัดการเกี่ยวกับทัศนคติที่ตอตราสินคาหรือบริษัท  และสรางพฤติกรรมในดานบวกของการซื้อ

สินคาของผูบริโภค   

2. การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดในเชิงรับ (Reactive MPR)   

การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดในเชิงรับ (Reactive MPR)   คือ การนําแนวทาง               

การประชาสัมพันธไปใชตอบรับกับอิทธิพลจากภายนอกบริษัท การนํามาใชนั้นเปนผลมาจากแรง

กดดันจากภายนอกบริษัท ความกดดันจากการแขงขัน การเปลี่ยนทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอบริษัท 

การเปลี่ยนแปลงทางดานกฎหมายที่กระทบตอบริษัท   การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดในเชิงรับ 

(Reactive MPR) นั้นจะถูกนํามาใชกับการเปลี่ยนแปลงที่เปนผลในดานลบกับบริษัทหรือตราสินคา 

โดยมีวัตถุประสงคเพื่อแกไขชื่อเสียง   และภาพลักษณของตราสินคาหรือบริษัท รวมทั้งปกปอง

สวนแบงตลาดของบริษัท   

 
ขอบเขตการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 
 David Pickton และ Amanda Broderick (2005:556-557) อธิบายวาการประชาสัมพันธเพื่อ
การตลาดสามารถชวยสนับสนุน และทําใหวัตถุประสงคทางการสื่อสารการตลาดประสบ 
ความสําเร็จได โดยการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดจะสรางการรูจัก ใหขอมูล สรางความสนใจ 
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และความตื่นเตน ใหการศึกษา สรางความเขาใจ สรางความไววางใจ ผลักดันใหเกิดความภักดี และ
ชวยสรางยอดขายได ซ่ึงผลลัพธที่ไดนี้อาจมักไมเกี่ยวกับกิจกรรมการประชาสัมพันธทั่วไป 

การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดยังสามารถชวยแนะนําผลิตภัณฑใหม และปองกัน            
ความเสี่ยงอ่ืนๆ สามารถสรางความประทับใจที่คนชื่นชม และจํากัดความเสียหายอันเกิดจาก
สถานการณดานลบ เชน การใหขาวไมดี ขาวลือเกี่ยวกับปนเปอนของผลิตภัณฑ โดยเฉพาะอยางยิ่ง
การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดสามารถสรางใหเกิดทัศนวิสัย (Visibility) และพัฒนาความเชื่อถือ
ในองคกรและผลิตภัณฑที่เครื่องมือการสงเสริมการตลาดอื่นๆ ไมสามารถทําได   

ฉะนั้น การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดจึงไมควรไดรับการพิจารณาภายหลังองคประกอบ
ของสวนผสมการสื่อสารการตลาดอื่นๆ แตตองทําใหผสมผสานและใหความสําคัญ โดยขอบเขต
งานทั่วไปที่เกี่ยวของอยางมากกับการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดคือ 

• การวางแผนและบริหารการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 

• ส่ือมวลชนสัมพันธ 

• การใหขาว 

• การเผยแพร 

• การสื่อสารองคกร 

• การบริหารมวลชน และชมุชนสัมพันธ 

• การขอการสนับสนุน (Lobby) 

• การอุปถัมภและการบริจาค 

• การบริหารเหตุการณ 

• การจัดการภาวะวิกฤต 

• การวิจยัและการวางแผน 
 
กลวิธีการประชาสัมพันธเพือ่การตลาด 

พรทิพย พิมลสินธุ (2548: 45) อธิบายวา กลวิธี (Tactics) คือวิธีการกระทําและกิจกรรมที่ใช
เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงค ซ่ึงเปนการเปลี่ยนกลยุทธใหอยูในรูปแบบที่เฉพาะเจาะจง ฉะนั้น              
การเขียนแผนการประชาสัมพันธจะตองระบุใหชัดเจนวาจะจัดกิจกรรมอะไร ใครรับผิดชอบ เมื่อใด
จึงจะจัดกิจกรรม และตองใชงบประมาณเทาใด แผนการตลาดจะตองสอดคลองกับชวงเวลาของ
แผนการประชาสัมพันธ โครงการและงบประมาณจะตองรวมไวในแผนการตลาดทั้งหมด ตั้งแตตน
จนจบ  



 

 

36 

การประชาสัมพันธสามารถเลือกใชกลวิธีอยางสรางสรรคที่จะเจาะกลุมตลาดได กลวิธีเปน
เร่ืองที่ตองใหความสําคัญอยางมาก การที่ทุกอยางเหมือนกัน แตกลวิธีตางกันก็สามารถทําใหเราตาง
จากคนอื่นได 

กลวิธีของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดไมไดพูดถึงเฉพาะการขายสินคาเทานั้น แตควร
จะบอกถึงรูปลักษณของสินคาดวย ส่ิงที่ทาทายของการกําหนดกลวิธีสําหรับการประชาสัมพันธเพื่อ
การตลาด คือ ทําอยางไร จะใชส่ือใหครอบคลุม หรือสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดโดยตรง 

กลวิธีในการประชาสัมพันธมีตั้งแตรูปแบบเทคโนโลยีต่ํา เชน การพบปะแบบตัวตอตัว ไป
ถึงรูปแบบเทคโนโลยีสูง เชน วีดีทัศนโตตอบกันแบบออนไลน ซ่ึงนักประชาสัมพันธจะไมฉลาด 
ถาจะจํากัดกลวิธีเปนมาตรฐานในการประชาสัมพันธกับทุกสถานการณ  ความทาทายใน                     
การประชาสัมพันธคือ กลวิธีที่แตกตาง และตองใชอยางเจาะจง ในกรณีการประชาสัมพันธเพื่อ
การตลาดนั้นตองคํานึงถึงการใชกลวิธีใหเขาถึงกลุมเปาหมายทางการตลาดอยางเหมาะสมดวย ซ่ึง
กลวิธีที่สืบเนื่องกันมาในการประชาสัมพันธสําหรับใชในการประชาสัมพันธทางการตลาดนั้น มี
กลวิธีตางๆ สรุปตามลักษณะกลุมเปาหมายโดยอาศัยแนวคิดของ David Guth และ Charles Marsh 
(2007:277) ไดแก 

1. กลุมลูกจาง (Employees) เชน การพบปะแบบตัวตอตัว จดหมายขาว นิตยสาร วีดีทัศน  
ปายนิเทศ การแถลงการณ  อินทราเน็ต อีเมล การสงขอความแบบสําเร็จรูป (Instant 
messaging) การจัดเหตุการณพิเศษ 

2. กลุมผูสื่อขาว (News Media) เชน ขาวแจก เครื่องมือสําหรับส่ือ (Media kits) แผน
ขอเท็จจริง (Fact sheets) ขอมูลพ้ืนหลัง (backgrounders) แผนภาพตามโอกาส (Photo 
opportunity sheets) รายงานสื่อ(Media advisories) จดหมายเรื่องนาสนใจ(Pitch 
letters)  วีดีทัศนการเผยแพรขาว เสียงตัดขอความจับใจสําหรับสถานีวิทยุ (Actualities) 
งานแถลงขาว การประกาศบริการสาธารณะ หรือโฆษณาองคกรที่ไมแสวงหากําไร 
(public service announcements ; PSAs) ผูรับเชิญมาอธิบายหรือใหความคิดเห็น 
(Guest editorials / commentaries ) จดหมายถึงบรรณาธิการ การสัมภาษณ เร่ืองราว
สําหรับนิตยสารของกลุมการคาหรือสมาคม (Stories for trade or association 
magazines)  

3. ผูรวมลงทุน (Investors) เชน จดหมายขาวและนิตยสาร จดหมาย การประชุมประจําป 
รายงานประจําป เว็บไซต การวิเคราะหการลงทุน  

4. กลุมชุมชน (Community groups) เชน อาสาสมัคร การบริจาค การเปนผูอุปถัมภ 
การตลาดแบบมุงหมายตามความตองการของสังคม(Cause marketing) การแถลงการณ 
การเปดบานหรือจัดใหเยี่ยมชมบริษัท การพบปะแบบตัวตอตัว 
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5. รัฐบาล (Governments) การแนะนําชักชวน (Lobbies)  การสนับสนุนคณะกรรมการ
ทางการเมือง (Political action committees) การมอบเงินในกิจการที่ไมใชการสมัคร
แขงขัน (Soft money) 

6. ลูกคา (Customers) เชน ขาวแจกเกี่ยวกับผลิตภัณฑ อุปกรณส่ือเกี่ยวกับผลิตภัณฑ    
การจัดเหตุการณพิเศษ การเปดบาน หรือจัดใหเยี่ยมชมบริษัท การตอบสนองตอสัญญา
ที่ใหไว  การแทรกขอมูลในใบเสร็จ การสงขอความผานโทรศัพทมือถือ 

7. ขอบังคับในรัฐธรรมนูญ (Constituents)และผูลงคะแนนเสียง (Voters) เชน จดหมาย 
จดหมายขาว  ขาวแจก รายงานสื่อ การแถลงขาว การแถลงการณ การพบปะแบบตัวตอ
ตัว เว็บไซต การตอบสนองตอสัญญาตามขอบังคับในรัฐธรรมนูญ 

8. กลุมธุรกิจ (Businesses) เชน เร่ืองราวสําหรับนิตยสารของกลุมการคาหรือสมาคม 
(Stories for trade or association magazines) 

 
ความสัมพันธระหวางการโฆษณากับการประชาสัมพนัธ 
 วิรัช ลภิรัตนกุล (2549: 34) กลาววาในการดําเนินการประชาสัมพันธ นักประชาสัมพันธ
ตองอาศัยการโฆษณาเปนสื่อเครื่องมือในการประชาสัมพันธ ซ่ึงที่เห็นไดชัดคือ การโฆษณาเพื่อ 
การประชาสัมพันธ (Public relations advertising) หรืออีกนัยหนึ่งก็คือการโฆษณาเพื่อมุงหวังผล
ทางดานการประชาสัมพันธ ซ่ึงเปนการโฆษณาตัวบริษัท (Corporate advertising) หรือการโฆษณา
สถาบัน (Institutional advertising) มิใชการโฆษณาสินคาโดยตรง (วิรัช ลภิรัตนกุล, 2549: 33) 
 ในทางธุรกิจ ถือวาการประชาสัมพันธและการโฆษณาเปนการดําเนินงานหรือเปนกิจกรรม
ที่สําคัญของการสื่อสารการตลาด (Marketing communication) ซ่ึงรวมท้ังการสงเสริมการจําหนาย 
(Sales promotion) และการขายโดยพนักงาน หากแตการประชาสัมพันธมิไดมุงที่จะจําหนายสินคา
หรือบริการโดยตรง  
 การโฆษณา เกี่ ย วข องกับการ เผยแพรผ ลิตภัณฑ สินค าห รือบริก าร  ในขณะที่                            
การประชาสัมพันธเกี่ยวของกับการเผยแพรความคิดเห็น (Ideas) ซ่ึงอาจจะเกี่ยวของหรือไม
เกี่ยวของกับผลิตภัณฑหรือบริการก็ได ความสัมพันธของกิจกรรมสองสิ่งนี้ บางครั้งอาจอธิบายได
โดยเปรียบเทียบที่วัตถุประสงค กลาวคือ การโฆษณานั้นมีวัตถุประสงคมุงที่จะเพิ่ม สวนถือครอง
ทางการตลาด (Share of market) ของผูขาย ในขณะที่การประชาสัมพันธมีวัตถุประสงคมุงที่จะเพิ่ม
สวนถือครองทางจิตใจ (Share of mind) ของประชาชน  
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ความแตกตางระหวางการโฆษณา  และการประชาสัมพันธ   

การประชาสัมพันธ และการโฆษณาใชส่ือในการสรางการรูจัก และเพื่อมีอิทธิพลในตลาด 

หรือสาธารณชน การโฆษณา และประชาสัมพันธจึงคลายคลึงกัน แตไมเหมือนกัน(William F. 

Arens and David H. Schaefer, 2007: 461) โดยมีเหตุผลประกอบที่สรุปไดคือ 

1. การเขาถึงผูรับสาร  

การโฆษณาจะเขาถึงกลุมผูรับสารผานทางสื่อ ที่นักโฆษณาจาย เพื่อออกแบบการใช

ส่ือ โดยนักโฆษณาจะมีอคติในการสรางสรรค ตามที่ทราบกันวาสาธารณชนจะชมโฆษณาดวย

ความสงสัย หรือละเลยก็ได อยางไรก็ตามก็ยังเชื่อกันวาในโปรแกรมการสื่อสารการตลาดแบบ

ผสมผสานนั้นการโฆษณานาจะเปนตัวพาหนะที่ดีที่สุดในการสรางความเชื่อถือ 

สวนการสื่อสารในการประชาสัมพันธหลายงาน อาจไมมีการอุปถัมภ หรือ มีคาใชจาย

เกิดขึ้น ประชาชนรับรูการสื่อสารนี้ในรูปแบบของขาว บทความ และการสัมภาษณ หรือเร่ืองราวที่

ทําเปนสารคดี หลังจากที่ขาวสารดังกลาวไดรับการทบทวนและตัดตอจากสื่อแลว ประชาชนที่รับ

สารจึงเชื่อวาขอมูลขาวสารที่ไดรับมาน้ันมาจากสื่อมากกวามาจากบริษัท การสรางความเชื่อถือ             

การประชาสัมพันธจึงมีวิธีการที่ดีกวา 

2. ความแมนยําในการสงสารและการประเมินผล 

ในขณะที่การโฆษณาระมัดระวังในวางสื่อเพื่อเขาถึง และไดรับความถี่ตามเปาหมายที่

เจาะจง การประชาสัมพันธกลับมีความแมนยํานอยกวา วัตถุประสงคของการประชาสัมพันธไมงาย

ที่จะประเมินคุณภาพได เพราะการประชาสัมพันธ  เปนการใหขอมูลท่ีเปนความจริงของธุรกิจ เพื่อ

สรางภาพลักษณที่ดีผานสื่อตาง ๆ  เชน วิทยุกระจายเสียง  วิทยุโทรทัศน  หนังสือพิมพ  และ

นิตยสาร  ฯลฯ   โดยเสียคาใชจายนอย  (หรือ  ไมเสียคาใชจาย) จึงไมสามารถควบคุมขอความ  

ขาวสาร  และการเผยแพรส่ือไดมากนัก   ตองอาศัยความนาสนใจของขาว  และความสัมพันธ

ระหวางผูสงขาวกับสื่อตาง ๆ  (ประดิษฐ  จุมพลเสถียร , 2547 : 169) 

ผลที่ไดจากกิจกรรมการประชาสัมพันธจึงขึ้นอยูกับประสบการณและทักษะของ

ผูจัดการงานประชาสัมพันธ และความสัมพันธที่มีตอส่ือ โดยการเสนอเรื่องราวในสื่อนั้นก็ไม

เหมือนเชนเดิมซ้ําไปซ้ํามาเหมือนโฆษณาที่จะใหคนจดจําไดโดยการเสนอเรื่องเดียวซํ้าๆ                     

การโฆษณาจึงมีความแมนยํา และควบคุมไดมากกวา  

นอกจากนี้ยังสามารถเปรียบเทียบระหวางการประชาสัมพันธเพ่ือการตลาดกับการโฆษณา

ในลักษณะอื่นไดอีก คือ 
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3. การสรางการรับรูและการสรางความนาเชื่อถือ 

พรทิพย พิมลสินธุ (2548: 45) มีแนวคิดวา เครื่องมือการสื่อสารการตลาดเพื่อการสราง

การรับรูในตราสินคาแตละประเภทก็ทําหนาที่แตกตางกัน ทั้งนี้โฆษณาจะทําหนาที่ในการสราง             

การรับรูในตราสินคา เพื่อตองการจะนําเสนอใหกับลูกคาเปาหมายไดรับทราบ และจดจําในตรา

สินคานั้นๆ  

สวนหนาที่ ในการสร างความนา เชื่ อ ถือในตราสินค าจะเปนหนาที่ของการ

ประชาสัมพันธเพื่อการตลาด เมื่อโฆษณาทําหนาที่สรางการรับรูในตราสินคา ในชวงเวลาเดียวกัน                            

การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดก็ทําหนาที่ในการสรางความนาเชื่อถือ และภาพลักษณของตรา

สินคาใหปรากฏตอสายตาและความรูสึกของลูกคาเปาหมายและประชาชนโดยทั่วไป เพื่อใหเกิด                 

ความนิยมชมชอบนั่นเอง การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดจึงถือเปนเครื่องมือทางดานการสื่อสาร

การตลาดหลักที่จะชวยใหเกิดการสื่อสารสองทาง และเพิ่มเติมขอมูลในสวนที่การโฆษณาไม

สามารถจะลงรายละเอียดเนื้อหาสาระไดครบถวน 

ทั้งนี้สอดคลองกับแนวคิดของเกษม พิพัฒนเสรีธรรม (2550: 39) ที่อธิบายวา                           

การประชาสัมพันธจะมีน้ําหนักนาเชื่อถือกวาการโฆษณา เพราะมีลักษณะเปนขาว และเปน                   

การสื่อสารผานสื่อมวลชน ซ่ึงเสียคาใชจายนอยกวาการโฆษณา และการประชาสัมพันธ สามารถใช

ในการแกไขสถานการณ วิกฤตได เพื่อเรียกความนาเชื่อถือกลับมาไดดวย    

ในเรื่องของการสรางความนาเชื่อถือ ประดิษฐ  จุมพลเสถียร (2547 : 169-170) กลาว

เพิ่มเติมวา การประชาสัมพันธจะคํานึงผลเสียหายที่จะเกิดขึ้นกับประชาชน เพื่อใหประชาชนเกิด

ความรูสึกเชื่อถือ และมีทัศนคตทิี่ดีตอสถาบันหนวยงานนั้น   

4. การยอมรับในสินคาและบริการ เพื่อการสรางยอดขาย 

วาสนา จันทรสวางและคณะ (2541: 99) อธิบายวากลยุทธในการสงเสริมการตลาดมีทั้ง

ที่ดําเนินการในสวนที่เรียกวาโฆษณา (Advertising) ประชาสัมพันธ (Public Relations) การสงเสริม

การขาย (Sales Promotion) ซ่ึงตางมีเปาหมายเดียวกันคือใหเกิดความนิยมขายสินคาและบริการได 

หากแตหลักการและวิธีการปฏิบัติแตกตางกันโดยสิ้นเชิง  

โฆษณามีหลักการสรางกระแสใหเกิดความนิยมสินคา และบริการเปนชวงๆ ดวย

วิธีการดึง หรือสรางความสนใจใหเกิดในผูบริโภค ใชเทคนิคการสื่อสารเพื่อกระตุนความสนใจ เรง

เราใหเกิดความตองการทดลองใชหรือมีใช  ดังที่ประดิษฐ   จุมพลเสถียร (2547 : 169) กลาววา             

การโฆษณา เปนการใหขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑแกผูบริโภค (เฉพาะในดานดี) เพื่อใหผูบริโภคเกิด
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ความสนใจ และตองการใชผลิตภัณฑที่ทําการโฆษณา   การโฆษณาจะมุงแสวงหาผลกําไร   เพื่อ

ผลประโยชนจากการดําเนินการของธุรกิจ เปาหมายการโฆษณา จึงเปนไปเพื่อการขายสินคา และ

บริการ และเปนการดําเนินการในลักษณะกระตุน จูงใจประชาชน หรือกลุมเปาหมาย โดยหวังผล

ในระยะสั้นเฉพาะเรื่องใดเรื่องหนึ่ง 

สวนประชาสัมพันธเปนกลยุทธการสงเสริมการตลาดที่มีหลักการในการสราง               

ความนิยม เช่ือถือ ศรัทธา และยอมรับใหเกิดขึ้นในผูบริโภคอยางตอเนื่อง และใหคงไวตลอดเวลา 

วิธีการปฏิบัติจึงมีลักษณะเปนการดําเนินอยางมีแผน ใชวิธีการเขาถึงกลุมผูบริโภคเปาหมายอยาง

นุมนวล จริงใจ และใชวิธีการสื่อสารแบบสองทาง (Two-way communication) คือใหความสําคัญ

กับการรับฟงความคิดเห็นของผูบริโภค   

ฉะนั้นการประชาสัมพันธนับเปนกลยุทธสําคัญที่มีสวนทําใหงานของฝายสงเสริม

การตลาดประสบความสําเร็จในการสรางใหเกิดความนิยมชื่นชอบองคกร สินคาและบริการ มีสวน

ทําใหสินคาและบริการ ไดรับการยอมรับ ซ่ึงทําใหงานของฝายการตลาดประสบความสําเร็จ 

สามารถขายสินคา และบริการได โดยเฉพาะอยางยิ่งเปนความสําเร็จในลักษณะที่มีความมั่นคง 

 
การโฆษณาและการประชาสัมพันธในสายตาของผูปฏิบัติงาน 

William F. Arens และ David H. Schaefer (2007: 462) กลาวถึงความแตกตางหลักของ     

การโฆษณา  และการประชาสัมพันธในสายตาผูปฏิบัติงาน ซ่ึงแนวทางการปฏิบัติงานของ                   

นักวิชาชีพทางการโฆษณามองวาการตลาดเปนหลักการครอบคลุมในการดําเนินงานของบริษัทที่ใช

กําหนดวาผลิตภัณฑ หรือบริการอะไรที่ตลาดอยากใช และจัดจําหนายหรือขายไดอยางไร                    

การโฆษณาและการประชาสัมพันธจึงเปนเครื่องมือการตลาดที่ดีใชเพื่อสงเสริมการขาย 

สวนนักวิชาชีพทางการประชาสัมพันธมีมุมมองที่แตกตางไป โดยสวนใหญมีพื้นฐานทาง

นักหนังสือพิมพมากกวาการตลาด จะเชื่อกวาการประชาสัมพันธควรเปนกระบวนการครอบคลุมที่

บริษัทควรใช เพื่อ รักษาความสัมพันธที่ดีที่มีตอสาธารณชน  นั้นรวมไปถึงผูบริโภคดวย                       

การประชาสัมพันธควรผสมผสานงานบริหารองคกร ซ่ึงมีขอบเขตมากกวาอยางแนนอนกับที่คน

สวนใหญพิจารณาแคการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 

เมื่อการประชาสัมพันธจะใชในเปาหมายทางการตลาด จะอยูในรูปการประชาสัมพันธเพื่อ

การตลาด เพื่อสนับสนุนงานการตลาด กิจกรรมการประชาสัมพันธจะกอใหเกิดการรูจัก ใหขอมูล

และการศึกษา ปรับปรุงความเขาใจ สรางความไววางใจ สรางมิตรภาพ และใหเหตุผลแกประชาชน 
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หรือกอใหเกิดการซื้อสินคา หรือสรางบรรยากาศที่ดีใหผูบริโภคยอมรับ ซ่ึงตามปกติแลวจะทําได

ดีกวาการโฆษณา โดยนักวิชาการบางทานเชื่อวาการสรางตราสินคาที่ดีนั้นมากจากการใหขาวสาร 

ซ่ึงเปนกิจกรรมหนึ่งในงานประชาสัมพันธ อันเห็นตัวอยางไดจาก ตราสินคาที่มีช่ือเสียงอยาง 

Starbucks, The Body shop Wal-Mart (Al Ries and Laura Ries, 1998:25-31) 

ทั้งนี้แนวคิดดังกลาวสอดคลองกับ Thomas C. O’Guinn และคณะ (2006:699-700) ที่กลาว
ไววาโดยทั่วไปการประชาสัมพันธเนนการสื่อสารเพื่อสงเสริมใหเกิดความรูสึกที่ดีระหวางองคกร
กับหลากหลายกลุมสถาบัน สวนแนวคิดใหมที่ไดมีการกลาวถึงในหนังสือ The Fall of Advertising 
and the rise of PR วา ตราสินคาที่ยิ่งใหญในปจจุบันเกิดขึ้นไดจากการใหขาว ไมใชการโฆษณา 
โดยการโฆษณาควรจะใชเพียงเพื่อรักษาไวซ่ึงตราสินคาที่กอเกิดจากการใหขาว 

การประชาสัมพันธคือหนึ่งในเครื่องมือท่ีสามารถควบคุมความเสียหายจากการใหขาวดาน
ลบ ซ่ึงปญหาทางการประชาสัมพันธนี้สามารถเกิดไดทั้งจากกิจกรรมขององคกรเอง  เชน                  
ความบกพรองดานเทคโนโลยีของผลิตภัณฑ และจากปจจัยภายนอกที่เหนือการควบคุมขององคกร 
เชนการมีส่ิงแปลกปลอมอยูในผลิตภัณฑของบริษัทจากการกลั่นแกลงของคูแขง  
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แนวคิดเก่ียวกับสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ และนิตยสาร 
 ในการติดตอส่ือสารประชาสัมพันธกับกลุมประชาชนกลุมตางๆ กระทําไดหลายวิถีทาง วิธี

หนึ่งก็คือการใชเครื่องมือส่ือสารตางๆ มาชวยเสริมใหการดําเนินงานประชาสัมพันธขององคการ

สถาบันมีประสิทธิภาพมากขึ้น และสามารถเขาถึงกลุมประชาชนเปาหมายตางๆ ไดอยางกวางขวาง 

หรือสามารถแพรกระจายขาวสารไปสูมวลชนจํานวนมากมาย ทั้งในชุมชน และทองถ่ินตางๆ หรือ

ทั่วประเทศ ทําใหองคการสถาบันสามารถดําเนินงานบรรลุวัตถุประสงคตามความตองการได

สะดวก ประหยัด รวดเร็วยิ่งขึ้น(วิรัช ลภิรัตนกุล, 2549: 267) 

เสรี วงษมณฑา ( 2546 : 28-29) กลาววา การมองสื่อเพื่อการประชาสัมพันธใหครบถวนนั้น 

ควรจะนิยมสื่อวา “เครื่องมือที่ใชในการกระจายขอมูลขาวสารที่กอใหเกิดความรูความเขาใจที่จะ

นําไปสูภาพพจนที่ดี” หากมองเชนนี้แลวก็จะเห็นไดวา ส่ือประชาสัมพันธมีทั้งส่ิงที่เปนมวลชน 

(Mass media) และสื่อที่ไมใชส่ือมวลชน (Non-mass media) เพราะวาส่ิงที่ไมใชส่ือมวลชนนั้นก็

สามารถสื่อขาวสารได สามารถสรางภาพลักษณหากจะประมวลเปนหมวดหมูแลว ส่ือเพื่อ                 

การประชาสัมพันธจะมีดังตอไปนี้ 

 1 ) ส่ือสารมวลชน ( Mass media ) 

 2 ) ส่ือมวลชนสัมพันธ ( Media relations ) 

 3 ) ส่ือส่ิงพิมพพิเศษ ( Special  publications ) 

 4 ) ส่ือกิจกรรมพิเศษ (Special events ) 

 5 ) ส่ือบุคคล ( Personal media ) 

 6 ) ส่ือส่ิงของ ( Specialty advertisement ) 

 7 ) ส่ืออิเล็กทรอนิกส ( Electronic media ) 

 8 ) ส่ือพื้นบาน ( Folk media ) 

 9 ) ศูนยกิจกรรม ( Activity center ) 

 10 ) ส่ือโสตทัศนูปกรณ ( Audio-visual materials )  
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 นอกจากนี้ เสรี วงษมณฑา ( 2546 : 29-30) ยังไดอธิบายถึง วัตถุประสงคในการใชส่ือเกือบ

ทุกประเภท ดังนี้ 

 1 ) การเขาถึง ( Reach) เราตองเขาถึงกลุมเปาหมายใหไดมากที่สุด 

 2 ) ความถี่ ( Frequency) เราตองเขาถึงกลุมเปาหมายดวยความถี่ที่เหมาะสม มีจํานวน

มากครั้งพอที่จะกอใหเกิดความสัมฤทธิ์ทางการสื่อสาร 

 3) ความสัมฤทธิ์ (Impact) เมื่อเราไดใชส่ือเพื่อการประชาสัมพันธแลว เราตองบรรลุ

วัตถุประสงคที่วางไว ไมวาจะเปนการรับรู ความเขาใจ การยอมรับ การชื่นชม หรือความพรอม 

ความยินดีที่จะทําตามขอแนะนําหรือการชักชวนใดๆ 

 4 ) ความตอเนื่อง ( Continuity) คือการศึกษาการประชาสัมพันธที่มีความตอเนื่องใน

ระยะเวลาที่พอเหมาะ และเพียงพอที่จะกอใหเกิดผลสัมฤทธิ์ทางการสื่อสาร มิใชวาเปนการทํางาน

แบบไฟไหมฟางเพียงเพื่อใหไดชื่อวาไดทําแลว 

 

การดําเนินการวางแผนใชสื่อเพื่อการประชาสัมพันธ  

 เนื่องจากในการดําเนินงานประชาสัมพันธแตละครั้งนั้น นักประชาสัมพันธมีโอกาสที่จะ

เลือกใชส่ือในการประชาสัมพันธมาใชไดอยางกวางขวางมากมายหลายประเภท เพียงแตถาเลือกได

อยางถูกตอง  เหมาะสมก็จะชวยเพิ่มประสิทธิภาพและประสิทธิผลของการดํา เนินงาน

ประชาสัมพันธยิ่งขึ้น การเลือกใชส่ือเพื่อการประชาสัมพันธแตละครั้งตองพิจารณาใหเหมาะสมกับ

สภาวการณและลักษณะของกลุมเปาหมายผูรับวามีความสามารถที่จะรับสื่อแตละชนิดไดเพียงใด 

การเลือกใชส่ือที่เหมาะสมนั้นเปนปญหาที่ยุงยากสลับซับซอน ดังนั้น การมีความรูเพียงคุณสมบัติ

และประเภทของสื่อในการประชาสัมพันธแลวเรียกวายังไมเพียงพอที่จะเลือกสื่อไดดีพอ 

จําเปนตองมีหลักการวิเคราะหเพื่อการเลือกใชอีกครั้งหนึ่ง โดยตองคํานึงถึงองคประกอบ 4 อยาง 

(วรวรรณ องคครุฑรักษา, 2548; 128-135) คือ 

1. วัตถุประสงคของการประชาสัมพันธ  วาเพื่อสรางความนิยม รักษาชื่อเสียงที่ดี 

แกไขชื่อเสียงไมดี หรือเพื่อรับฟงความคิดเห็นจากประชาชน 

2. กลุมเปาหมาย โดยการจะใชใหเหมาะกับกลุมเปาหมายตองพิจารณาในเรื่องของ

เนื้อหาสาระของขาวสาร ความสะดวกสบายในการรับสาร ความคุนเคย และ           

ความสอดคลองกับความเชื่อ ทัศนคติและคานิยมของประชาชนเปาหมาย 
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3. สถานการณและสิ่งแวดลอม คือ สภาพทางสังคม สภาพทางเศรษฐกิจ และสภาพ

ทางการเมือง 

4. ศักยภาพในการดําเนินการประชาสัมพันธ  คือพิจารณาวาหนวยงานหรือ                   

นักประชาสัมพันธมีอํานาจในการควบคุมการผลิต และการเผยแพร ซ่ึงอาจเปน

ส่ือมวลชน หรือ ส่ือประเภทที่หนวยงานควบคุมได 

ทั้งนี้ เสรี วงษมณฑา (  2546 : 30 -32) เสนอวาควรจะมีขั้นตอนและขอพิจารณา ดังนี้ 

1. ศึกษาแผนงานการประชาสัมพันธใหรูวากลุมเปาหมายเปนใครวัตถุประสงคของ

การประชาสัมพันธคร้ังนี้คืออะไร ขอความที่จะตองสื่ออกไปคืออะไร ยุทธวิธีของ

การสรางสื่อในการประสัมพันธขอความเหลานั้นเหมาะกับสื่อประเภทใด 

2. ดูขอจํากัดของงบประมาณ 

3. เลือกสื่อที่เขาถึงกลุมเปาหมายใหไดมากที่สุด 

4. เลือกสื่อที่เหมาะสมสอดคลองกับเปาหมายของขอมูลขาวสารที่ตองการสื่อออกไป 

5. เลือกสื่อที่เราสามารถควบคุมไดมากที่สุด เพื่อใหไดขอความที่เราตองการสื่อ

ออกไป มีความถูกตองและครบถวน 

6. สรางความนาสนใจใหส่ือมวลชน เพื่อใหมีการเผยแพรส่ิงที่เราทําตอเนื่อง เปน   

การขยายผลใหกวางขวางมากขึ้น 

7. เปรียบเทียบคาใชจายในการใชส่ือแตละชนิดเพื่อใหเกิดประสิทธิภาพในการใช

งบประมาณ 

8. พิจารณาทั้งสื่อมวลชน ( Mass media ) และเครื่องมือการประชาสัมพันธที่ไมใช

ส่ือมวลชน ( Non-mass media ) เพื่อจะไดพิจารณาสื่อท่ีเหมาะสมอยางครบถวน 

ไมมองขามเครื่องมือการประชาสัมพันธที่ไมใชส่ือมวลชน 

9. พิจารณาพฤติกรรมของกลุมเปาหมายในการบริโภคส่ือ เพื่อใหการใชส่ือนั้น

สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายและเปนที่นาสนใจของกลุมเปาหมายอยางแทจริง 

10. พยายามสรางความถี่ที่เหมาะสม อยาใหนอยจนเกินไปจนไมเกิดความสัมฤทธิ์ 

และอยาใหมากเกินไปจนเกิดความเบื่อหนายรําคาญ แตอยางไรก็ตามตองยึดถือ

หลักวา “ความคุนเคยกอใหเกิดความชื่นชอบ” (Familiarity breeds liking) ดังนั้น

ถา เราทําให เ ร่ืองราวทางองคกรหรือสินคาขององคกรเปนที่คุน เคยของ

กลุมเปาหมาย ความชื่นชอบจะเกิดขึ้นไดจากความคุนเคย 
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 ในการใชส่ือสารมวลชนเปนสิ่งที่นักประชาสัมพันธตองตระหนักและทําใหผูบริหาร

ตระหนักก็คือ “อยาไดนิยามประชาสัมพันธวาตางจากโฆษณาในแงที่วาโฆษณานั้นเสียเงิน แต

ประชาสัมพันธนั้นฟรี” เพราะวาในปจจุบัน การใชประชาสัมพันธมีทั้งที่ไมตองจายเงินและมี               

ทั้งตองจายเงินทางตรงและทางออม ทางตรง คือ ซ้ือเวลา ซ้ือพ้ืนที่จากสื่อเหลานั้น สวนทางออม คือ 

จัดกิจกรรมตางๆ ใหเปนที่นาสนใจของสื่อมวลชน แลวไดขาวจากการจัดกิจกรรมดังกลาว      

 สํ าห รับสื่ อ ส่ิ งพิ มพ ที่ ส าม ารถใช เ ป นช อ งทา ง ในการ เ ผยแพร ง าน เขี ยน เพื่ อ                            

การประชาสัมพันธ นั้นไดแก หนังสือพิมพ เปนสื่อที่ใชมากและสําคัญที่สุด รองมาคือ นิตยสาร 

โดยเฉพาะในนิตยสารรายสัปดาห หรือ รายปกษ นอกนั้นจะเปนพวก จุลสาร แผนพับ ใบปลิว               

ใบติดประกาศและโปสเตอรตางๆ ซ่ึงสิ่งพิมพพวกจุลสาร แผนพับ ดังนั้นส่ือส่ิงพิมพไดแก 

หนังสือพิมพ  และนิตยสาร จึงเปนสื่อหลักที่นิยมใชเผยแพรงานเขียนเพื่อการประชาสัมพันธ

ลักษณะตางๆ  โดยงานเขียนสําหรับเผยแพรทางสื่อ ส่ิงพิมพมี  4  ประเภท  (อุบลวรรณ                            

ปติพัฒนะโฆษิต, 2545: 21) คือ 

 1. ขาวแจก ( Press release) 

 2. คําบรรยายประกอบภาพ ( Photo release & Captions to illustration)  

 3.  บทความและสารคดี (Articles & Feature)  

 4.  ส่ิงพิมพโฆษณาประชาสัมพันธ (Printed advertising public relations) 

  

 ในการศึกษาครั้งนี้ผูวิจัยไดเลือกสื่อส่ิงพิมพ ประเภทนิตยสารมาศึกษา เพราะเปนส่ือหลัก
หนึ่งของสื่อส่ิงพิมพที่ไดรับความนิยม สามารถจัดทําเปนเครื่องมือในการวิจัยได สะดวก และงาย
กวาหนังสือพิมพ และสามารถตอบสนองวัตถุประสงคในการวิจัยไดเหมาะสมกวาสื่อชนิดอ่ืน 
โดยเฉพาะการใหผูรับการทดลองนําไปรับสารนอกหองทดลอง 
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แนวคิดเก่ียวกับนิตยสาร  
ความหมายของนิตยสาร 

E. W. Hildick  (1969 : 16) ใหนิยามวา นิตยสารเปนแหลงรวมของบทความหรือเร่ืองราว

ตางๆ ซ่ึงเขียนโดยผูเขียนหลายคน และกําหนดออกตามวาระ 

 ดรุณี หิรัญรักษ (2539:2) กลาววา นิตยสารหมายถึง ส่ิงพิมพซ่ึงตามปกติมีปกออนระบุ

กําหนดออกที่แนนอน ประกอบดวยเนื้อหาสาระที่ใหทั้งความรูและความบันเทิง เชน บทความ

ตางๆ โดยผูเขียนหลายคน บทสัมภาษณ เร่ืองส้ัน นวนิยาย บทวิจารณ ขาวตางๆ และโฆษณา มี

ภาพประกอบคอนขางมาก 

 วิรัช ลภิรัตนกุล (2549: 309) กลาววา นิตยสารเปนเครื่องมือหรือส่ือในการประชาสัมพันธ

ประเภทสิ่งพิมพที่สําคัญอยางหนึ่ง นิตยสารมีรูปเลมที่กะทัดรัดสวยงาม และมีระบบการพิมพที่

ประณีต มีสีสวยงามชวยดึงดูดความสนใจของผูอานไดเปนอยางดี 

 สรุปไดวา  นิตยสารเปนสิ่งพิมพที่มีกําหนดการออกตามวาระ  และเปนเครื่องมือ                       

การประชาสัมพันธที่ดึงดูดความสนใจของผูอานไดดี และ นิตยสารยังแตกตางจากสื่อส่ิงพิมพ

ประเภทอื่น (ปจจยา วุฒิประสิทธ์ิ, 2534:16) เชน คือ นิตยสารเนนหนักเรื่องการอธิบาย การวิจารณ

ขาววิเคราะหขาว ตลอดจนการเสนอสาระความรู ความบันเทิง และการประกาศโฆษณา อาจกลาว

ไดวา นโยบายเบื้องตนของนิตยสารคือ เพื่อบอกขาวคราวความรู (to inform) เพื่อแนะนําแนวทาง   

(to guide) และเพื่อใหความบันเทิง (to entertain)  

 

บทบาทของนิตยสารและหนังสือพิมพ ( The Role of Magazine and Newspapers ) 

 George E. Belch  และ Michael A. Belch (2007:377) กลาววา บทบาทของนิตยสารและ

หนังสือพิมพแตกตางจากสื่อกระจายเสียงเพราะวาสื่อส่ิงพิมพนี้มีการนําเสนอรายละเอียดของขอมูล

ที่ผูอานสามารถอานไดเมื่อใดก็ได ส่ือส่ิงพิมพไมไดรบกวนผูรับสารเหมือนกับวิทยุ และโทรทัศน 

และส่ือส่ิงพิมพจําเปนตองอาศัยความสนใจจากผูอานดวยในการที่จะกอใหเกิดผลกระทบจาก

ขอความโฆษณา จากเหตุผลนี้  หนังสือพิมพและนิตยสารมักจะกลาววาเปนสื่อที่มีความเกี่ยวของสงู 

( High-involvement media ) นิตยสารสวนใหญสามารถเขาถึงกลุมผูอานที่เลือกสรรได เหมือนกับ

วิทยุ ส่ือส่ิงพิมพมีคุณคาในการเขาถึงกลุมเฉพาะของลูกคาและสวนตลาดได ขณะที่ทั้งนิตยสารและ

หนังสือพิมพเปนสื่อพิมพ ขอไดเปรียบและขอเสียเปรียบของทั้งสองคอนขางแตกตางกันอยูนั้นเชน

เร่ืองของประเภทการโฆษณาที่แตละสื่อดึงดูดใจได  
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ประเภทของนิตยสาร ( Classifications of Magazine )  

 George E. Belch  และ Michael A. Belch (2007:377-378) มีแนวคิดเกี่ยวกับวิธีการการแบง

ประเภทของนิตยสาร โดยใชหลักเกณฑของ Standard Rate and Data Service ( SRDS ) เปน

แหลงขอมูลอางอิงเบื้องตนที่นําเสนอขอมูลตามชวงเวลาสําหรับผูวางแผนดานสื่อ ซ่ึงแบงนิตยสาร

ออกเปน 3 ประเภทหลัก โดยอาศัยพื้นฐานจากกลุมผูอานที่เปนเปาหมายของนิตยสาร ไดแก 

ผูบริโภค การเกษตร และธุรกิจ โดยแตละประเภทยังมีการแบงประเภทตามเนื้อหา และสิ่งดึงดูดใจ

ของนิตยสารอีกดวย 

1. นิตยสารสําหรับผูบริโภค ( Consumer magazine )  

นิตยสารสําหรับผูบริโภค  เปนนิตยสารที่คนทั่วไปซื้อเพื่อใหได รับขอมูลและ                   

ความบันเทิง วิธีการอื่นในการแบงประเภทของนิตยสารสําหรับผูบริโภคคือการจัดจําหนาย ลูกคา

สามารถซื้อนิตยสารไดจากการเปนสมาชิก จากรานคาทั่วไป หรือ ทั้งสองแบบ นิตยสารยังคงแบง

ออกไดดวยความถี่ที่วางตลาด อาทิ รายสัปดาห รายเดือน และสองเดือนครั้ง 

นิตยสารสําหรับผูบริโภคถือเปนนิตยสารกลุมที่มีจํานวนมากที่สุดในอุตสาหกรรม

นิตยสาร นิตยสารสําหรับผูบริโภคเหมาะสมที่สุดกับนักการตลาดที่ตองการเขาถึงลูกคาทั่วไป

เกี่ยวกับสินคาหรือบริการ รวมไปถึงบริษัทที่ตองการเขาถึงตลาดเปาหมายเฉพาะดาน 

2. สิ่งตีพิมพสําหรับการเกษตร ( Farm publications) 

ส่ิงตีพิมพกลุมนี้ประกอบดวยนิตยสารทั้งหมดที่จําหนายใหกับเกษตรกรและครอบครัว

ของเกษตรกร จํานวนของสิ่งตีพิมพสําหรับการเกษตรจําหนายโดยตรงไปยังเกษตรกรในพื้นที่

เฉพาะ และสิ่งตีพิมพสําหรับการเกษตรไมไดจัดประเภทเปนสิ่งตีพิมพสําหรับธุรกิจ เพราะวา ใน

ประวัติศาสตรของเกษตรกรรม(ในประเทศสหรัฐอเมริกา) การเกษตรไมไดถูกมองวาเปน                   

การดําเนินธุรกิจ 

3. สิ่งตีพิมพสําหรับธุรกิจ ( Business  publications)    

ส่ิงตีพิมพสําหรับธุรกิจคือนิตยสาร  หรือวารสารทางการคาที่ตีพิมพ เพื่อธุรกิจ 

อุตสาหกรรม หรือกลุมคนในอาชีพตางๆ 

นอกจากนี้ J. W. Click  และRussel N. Baird  (1974:4-6) ไดแบงประเภทของนิตยสาร

ออกเปน 5 ประเภท คือ 
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1. นิตยสารประเภทผูบริโภค ( Consumer magazine) เปนนิตยสารที่มุงที่ผูอานซึ่งเปน

ประชาชนทั่วไป 

2. นิตยสารประเภทธุรกิจ ( Business publications) เปนนิตยสารที่มุงเนนบริการเฉพาะ

กลุมผูอานที่อยูในวงการธุรกิจ อุตสาหกรรม หรือวิชาชีพใดวิชาชีพหนึ่งโดยเฉพาะ บางที่ เรียกวา 

วารสารทางการคา (Trade journals ) 

3. นิตยสารของสมาคมตางๆ ( Association magazine) มีลักษณะคลายนิตยสารประเภท

ที่สอง แตไมมุงขายโฆษณา อยูไดดวยคาบํารุงจากสมาชิก 

4. นิตยสารเพื่อการประชาสัมพันธ ( Public Relations Magazine) เปนนิตยสารที่จัดทํา

โดยหนวยงานที่เปนเจาของนิตยสาร เพื่อแจกบุคลากร ลูกคา ผูถือหุน ผูสนใจ และ ประชาชนทั่วไป 

โดยใชงบประมาณของตนเอง 

5. นิตยสารประเภทท่ีมุงเสนอเรื่องราวหรือเหตุการณใดเหตุการณหนึ่งโดยเฉพาะ ( One-

shot magazine) เปนนิตยสารที่ออกตามวาระที่เกิดเหตุการณนั้นๆ เพื่อเสนอรายละเอียดของ

เหตุการณ จะออกมาครั้งเดี่ยวแลวก็หายไปและจะออกมาอีกเมื่อปรากฏเหตุการณแปลกๆอีก  

 สวนในเมืองไทย การแบงนิตยสารตาม รายงานการวิจัยของจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย เร่ือง 

นิตยสารไทย โดย ระวีวรรณ ประกอบผล (2526: 170-172) ไดแบงประเภทของนิตยสารไทย

ออกเปน 2 ประเภท ใหญๆ คือ 

1. นิตยสารเพื่อผูบริโภค ( Consumer magazines) ลักษณะสําคัญคือ เปนธุรกิจที่

มุงหวังผลกําไร มีการลงโฆษณา แจงความ เปนการหารายได และเปนบริการอีกดานหนึ่งของ

นิตยสาร จัดแบงยอยลงไปไดอีกตามวัตถุประสงค เนื้อหา และกลุมผูอาน ดังนี้. 

1.1. นิตยสารผูหญิง 

1.2. นิตยสารผูชาย ซ่ึงแบงไดเปน 

1.2.1. นิตยสารรถ 

1.2.2. นิตยสารกีฬา 
1.2.3. นิตยสารเพศและกามารมณ 
1.2.4. นิตยสารประเภทเครื่องเสียง แถบวีดีทัศนและ คอมพิวเตอร 

1.3. นิตยสารเด็ก 

1.4. นิตยสารสําหรับครอบครัว ซ่ึงแบงไดเปน 
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1.4.1. นิตยสารบานและนิตยสารตกแตง 

1.4.2. นิตยสารทองเที่ยว 

1.4.3. นิตยสารสุขภาพอนามัย 

1.5. นิตยสารการเมือง 

1.6. นิตยสารเศรษฐกิจและธุรกิจ 

1.7. นิตยสารศิลปะและวัฒนธรรม 

1.8. นิตยสารบันเทิง 

2. นิตยสาร ( หรือตามความนิยม คือวารสาร ) ที่ออกโดยหนวยราชการ สมาคมวิชาชีพ 

หรือสถาบันตางๆ ที่ไมมุงผูอานทั่วไป วิธีเผยแพรอาจเปนการขายหรือใหเปลา หรือ ทั้งสองอยาง 

จัดแบงยอยลงไปไดอีกตามวัตถุประสงค เนื้อหา และลักษณะการเผยแพร ดังนี้ 

2.1. นิตยสารหรือวารสารที่ออกโดยหนวยราชการ คณะกรรมการของรัฐและ

รัฐวิสาหกิจ  เพื่อเสนอเนื้อหาใหแกขาราชการในหนวยงานนั้นๆ หรือ

ประชาชนที่เกี่ยวของ 

2.2. นิตยสารหรือวารสารวิชาการและกึ่งวิชาการ เปนของสมาคมวิชาชีพสมาคม

และคณะกรรมการและสถาบันการศึกษา มีวัตถุประสงคในการออกเพื่อ

เผยแพรวิชาการความรูในสาขานั้นๆ ตลอดจนเปนการแลกเปลี่ยนความคิด

และกิจกรรมทางวิชาการ 

2.3. นิตยสารหรือวารสารเพื่อการประชาสัมพันธ เปนของหนวยงานเอกชน ที่

จัดทําขึ้นเพื่อประชาสัมพันธหนวยงานของตน เปนการสรางภาพพจนที่ดี

ใหแกสถาบัน ตลอดจนสรางความสัมพันธกับลูกคาของสถาบันดวย 

 จะเห็นไดวา การแบงแยกประเภทนิตยสาร แมจะมีการแบงแตกตางกันออกไปหลาย

ลักษณะ แตก็ยังเปนการแบงที่ขึ้นอยูกับวัตถุประสงค เนื้อหาและกลุมผูอานที่เปนเปาหมายทั้งสิ้น 

สําหรับงานวิจัยในครั้งนี้ เนื่องจากเปนการศึกษาถึงประสิทธิผลระหวางการโฆษณาและ

ประชาสัมพันธทางสื่อส่ิงพิมพที่ เ ลือกศึกษาเฉพาะนิตยสาร  รวมทั้งไมมีการแบงประเภท

กลุมเปาหมาย หรือสนใจไปนิตยสารที่เสนอเนื้อหาใดเปนพิเศษ ดังนั้นลักษณะของชิ้นงานโฆษณา

และประชาสัมพันธทางนิตยสารที่สรางขึ้นเพื่อนํามาใชเปนเครื่องมือในการทดลอง จึงควรเปน

นิตยสารผูบริโภคที่มีเนื้อหาทั่วไป ๆ ไมเนนเฉพาะกลุมเปาหมายใดมากไป เพื่อใชไดกับผูรับ               
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การทดลองสวนใหญที่จะเขารวมการทดลอง และมีความเที่ยงในการทดลองมากที่สุดเทาที่จะ

ควบคุมความเที่ยงที่เกิดจากเครื่องมือการทดลองได 

 

ขอไดเปรียบ และ ขอเสียเปรียบของการสื่อสารการตลาดในนิตยสาร 

 George E. Belch และ Michael A. Belch (2007:377-378) กลาววา นิตยสารเปนสื่อที่

เฉพาะเจาะจงมากที่สุดในสื่อโฆษณาทั้งหมด นิตยสารมีที่ออกแบบเพื่อดึงดูดกลุมลูกคาทุกๆกลุม 

ทั้งในดานประชากรศาสตร รูปแบบการดํารงชีวิต กิจกรรม ความสนใจ หรือความนาหลงใหล 

นิตยสารจํานวนมากเจาะกลุมเปาหมายไปที่ธุรกิจและอุตสาหกรรมเฉพาะ และรวมไปถึงคนที่อยูใน

สาขาอาชีพตางๆ  

 จากที่กลาวมาขางตนทําใหควรพิจารณาถึงขอไดเปรียบ และขอดอยของนิตยสาร เพื่อ             

การใชในการสื่อสารการตลาดตอไป 

ขอไดเปรียบของนิตยสาร ( Advantage of magazine )  

วิรัช ลภิรัตนกุล (2549:310) กลาวถึงขอไดเปรียบของนิตยสาร ดังตอไปนี้ 

1. นิตยสารมีรูปเลมที่สวยงาม และมีระบบการพิมพที่ประณีต เชน พิมพสีอาบมันชวน

ใหหยิบจับและอานไดมากกวาหนังสือพิมพ 

2. นิตยสารสามารถเสนอเนื้อหาเรื่องราวเฉพาะเรื่องหรือลึกซึ้งกวาหนังสือพิมพและมี

ภาพประกอบที่สวยงามมากวาหนังสือพมิพ 

3. นิตยสารสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายโดยเฉพาะได ทําใหสามารถเลือกหรือเจาะจง

กลุมประชาชนเปาหมายไดดียิ่งขึ้น   

 George E. Belch และ Michael A. Belch (2007: 395-396) กลาวเพิ่มเติมวา การเลือกสรรได 

(Selectivity) หรือความสามารถในการเขาถึงกลุมผูอานเฉพาะกลุมไดเปนอยางดีนั้นสําหรับ

นิตยสารแลวถือเปนสื่อที่สามารถเลือกสรรไดดีที่สุดในบรรดาสื่อทั้งหมด ยกเวนแตจดหมาย

ทางตรงเทานั้น โดยแบงเปน 

1) การเลือกสรรดานประชากรศาสตร (Demographic selectivity) หรือคือ

ความสามารถในการเขาถึงกลุมเปาหมายทางดานประชากรศาสตรโดยเฉพาะ

ซ่ึงสามารถทําไดสองวิธี  
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• นิตยสารสวนใหญมุงเนนไปที่กลุมเปาหมายโดยเฉพาะโดยอาศัยเนื้อหา

บทวิจารณในฉบับ เชน นิตยสารขวัญเรือน และกุลสตรี มุงไปที่กลุม

แมบาน นิตยสารสุดสัปดาห และนิตยสารเธอกับฉันสําหรับกลุมวัยรุน 

นิตยสารกรังดปรีซ สําหรับผูรักรถ นิตยสารใกลหมอ และ ชีวจิต สําหรับ

ผูรักษาสุขภาพ เปนตน 

• ใชรูปแบบการพิมพที่พิเศษ เพื่อเจาะกลุมตลาดที่มีความแตกตางกัน เปน

การเลือกสรรที่สูง สําหรับผูบริโภคชั้นนํา เชน นิตยสารกินรี มุงไปที่

ลูกคาสายการบินไทย นิตยสาร Esquire สําหรับผูบริหารชายยุคใหม 

นิตยสาร 0Central Premiere และ EMPORIUM มุงไปที่ลูกคาของ

หางสรรพสินคาดังกลาว 

2) การเลือกสรรทางภูมิศาสตร ( Geographic selectivity) คือการใชนิตยสารที่

เจาะกลุมพื้นที่เฉพาะ โดยวางจําหนายในพื้นที่เฉพาะ เปนนิตยสารสําหรับ

เมืองหรือภูมิภาคทําใหบริษัทที่ เปนผูโฆษณาสามารถมุงเนนไปที่ตลาด

ทองถ่ินเฉพาะได  

  

 วิธีการอื่นในการทําใหสามารถเลือกสรรทางภูมิศาสตรไดในนิตยสาร คือ การซื้อพื้นที่

โฆษณาในสิ่งตีพิมพในพื้นที่ตางๆ ของนิตยสารระดับประเทศหรือระดับภูมิภาค 

 อยางไรก็ดี ผูวิจัยเห็นวาการเลือกสรรลักษณะนี้ในเมืองไทยไมคอยพบเห็นไดอยางชัดเจน

เหมือนในตางประเทศ 

4. นิตยสารปจจุบันมีแนวโนมที่จะลงเรื่องที่จะเปนสารประโยชน หรือเปนแกนสารแก

ประชาชนมากกวาลงเรื่องนวนิยาย หรือเริงรมยแตเพียงอยางเดียว 

5. นิตยสารอานไดนานกวาหนังสือพิมพ ผูอานมีเวลาอานไดมาก อาจอานในยามวาง 

และไมตองอานทุกวันเหมือนหนังสือพิมพ  เพราะนิตยสารกําหนดออกครั้งหนึ่งนานกวา

หนังสือพิมพ ทําใหผูอานมีโอกาสอานและคิดทบทวนไดดีกวา 

6. นิตยสารสามารถสรางหรือเปล่ียนความคิดเห็นผูอานไดงาย โดยเฉพาะอยางยิ่งใน

เร่ืองเกี่ยวกับแฟชั่น การแตงกาย แบบบาน เพราะนิตยสารมีภาพประกอบที่สวยงามและเหมือนของ

จริงตามธรรมชาติ 
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 นอกจากนี้นกัวิชาการทานอืน่ๆ และผูศึกษาเกี่ยวกับนิตยสาร ไดกลาวถึงขอไดเปรียบ

อ่ืนๆ ของนิตยสารอีก อันประกอบไปดวย 

7. การเขาถึงและความถี่ ( Reach & Frequency ) ส่ือนิตยสารมักจะเขาถึงผูรับสารสวน

ใหญในลักษณะที่อานไดทั้งครอบครัว ซ่ึงอาจไดคาใชจายนอยกวาส่ืออ่ืนๆ เพราะสามารถสงตอให

ผูอ่ืนได รับทราบขอมูลของสินคาไดหลายตอ นิตยสารมีความคงทนถาวรบางฉบับมีอายุอยูได 1 

เดือน บางฉบับ 2 สัปดาห จึงทําใหความถี่ในการเห็นโฆษณามีโอกาสมากขึ้นดวย (ปจจยา                   

วุฒิประสิทธิ์, 2534:20) 

8. มีความสะดวกในการรับสาร ( Convenience) พกพาสะดวก สามารถนําติดตัวไปอาน

ไดทุกที่ ทุกเวลา และสามารถอานตอกันไดหลายคนอีกดวย (ปจจยา วุฒิประสิทธิ์, 2534:20) 

9. การเปนเครื่องมือสงเสริมการขาย (Sale promotions) ที่นักโฆษณาสามารถกระจาย

เครื่องมือการสงเสริมการขาย เชน คูปอง ตัวอยางสินคา และบัตรแนะนําขอมูลเกี่ยวกับสินคาผาน

ทางนิตยสาร(William Wells และคณะ 2007:252) 

10. ความยืดหยุนในการสรางสรรค (Creative flexibility) ที่เปดโอกาสใหผูโฆษณา

สามารถสรางสรรคงานไดอยางยืดหยุนในดานขนาด และการใชวัสดุในการโฆษณา (George E. 

Belch  and Michael A. Belch , 2007 : 398-399 )  อาทิ 

• การใชใบพับ (Gatefolds)  ที่ผูโฆษณาสามารถนําเสนออยางนาสนใจ โดย  

การใชหนาที่สามที่พับออกเพื่อเปนพื้นที่สําหรับหนาโฆษณาพิเศษ ซ่ึงมักจะ

พบเห็นกันปกดานในนิตยสารสําหรับผูบริโภคขนาดใหญ หรือ บางครั้งอยูใน

หนาใน และใชในโอกาสพิเศษ เพราะมีคาใชจายที่สูงและตองจองลวงหนา 

• การใชหนากระดาษที่ยื่นออกมา (Bleed pages) คือพื้นที่โฆษณาที่ขยาย

ออกไปในทุกทางตลอดทั้งหนา เปนพื้นที่นอกเหนือจากหนาปกติไมมีขอบ

หนากระดาษรอบๆ โฆษณา  

• การโฆษณาแบบโผลขึ้น (Pop-up) คือพื้นที่โฆษณาแบบสามมิติที่โผลขึ้นมา

ในหนานั้นๆ  

11. มีความยืดหยุนในดานการผลิต ( Flexibility ) ในลักษณะที่ผูสงสารสามารถนําเสนอ

สินคาจํานวนมากมายเทาใดก็ได จะใชภาพสีหรือขาวดําก็ได และยังสามารถเปลี่ยนแปลงไดงายและ

รวดเร็ว เพราะไมใชเวลาในขั้นตอนการผลิตมากเหมือนการจัดทําสื่อโฆษณาอื่นๆ เชน แผนปาย
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โฆษณา ( Billboard ) การแกไขอาจเปนเพียงการแกไขการวางผังโฆษณา ( Layout ) ซ่ึงใชเวลาเพียง

เล็กนอยเทานั้น ดังนั้นเมื่อมีการเปลี่ยนแปลงขอมูลอันเนื่องมาจากความผิดพลาด หรือ การเปลี่ยน

แผนการตลาดที่ตองปรับใหเขากับความตองการของผูบริโภคอยางกะทันหัน ส่ือส่ิงพิมพจึงเอื้อ

ประโยชนดานนี้ไดเปนอยางดี นอกจากนี้ เรายังสามารถยืดหยุนขนาดของโฆษณาไดเปนแบบลง

โฆษณาครึ่งหนา ( Half page ) เต็มหนา ( Full page ) หนาคู ( Double page ) แผนแทรก                         

( Supplementary ) ขึ้นอยูกับงบประมาณที่จะสามารถจัดสรรได  (ปจจยา วุฒิประสิทธิ์, 2534:20) 

12. ความมีศักดิ์ศรี (Prestige) ซ่ึงผลิตภัณฑ หรือการบริการจะไดรับจากการโฆษณาใน

นิตยสารที่มีภาพลักษณที่ดี ซ่ึงเหมาะกับสินคาที่ตองอาศัยการรับรูของลูกคาเกี่ยวกับคุณภาพและ

ช่ือเสียง ผูอานฐานะระดับสูงของนิตยสารมีความเปนไปไดที่จะรับรูถึงภาพลักษณของนิตยสารที่จะ

สงตอไปยังโฆษณา (George E. Belch  and Michael A. Belch, 2007 :  400)    

 สรุปแลว นิตยสารเปนที่สนใจของนักโฆษณาในฐานะเปนสื่อโฆษณาที่ครอบคลุม

ตลาดทั่วประเทศ และมุงยังผูอานความสนใจใกลเคียงกัน เนื่องจากนิตยสารนอกจากจะเปนสื่อ

สําหรับโฆษณาระดับประเทศแลว ตัวของมันก็ยังเปนสินคาที่มีตลาดอยูทั่วประเทศดวย (ปจจยา วุฒิ

ประสิทธิ์, 2534:20) 

 

ขอเสียเปรียบของนิตยสาร ( Disadvantage of magazine)  

วิรัช ลภิรัตนกุล (2549:310-311) กลาวถึงขอเสียเปรียบของนิตยสาร ดังตอไปนี้ 

1. ตนทุนคาใชจายในการพิมพสูง เพราะระบบพิมพที่ประณีต และสวยงามกวา 

2. นิตยสารขาดความรวดเร็ว ทันตอเหตุการณ เพราะอาจออกเปนรายเดือนหรือราย

ปกษ 

3. นิตยสารมีราคาแพง ประชาชนบางกลุมอาจไมสามารถซื้อหรือจับจายได 

4. นิตยสารมีจํานวนจําหนายและเผยแพรคอนขางนอย ซ่ึงในขอนี้หนังสือพิมพ

ไดเปรียบกวา 

นอกจากนี้นักวิชาการทานอื่นๆ ไดกลาวถึงขอเสียเปรียบอื่นๆ ของนิตยสารอีกเพิ่มเติม  

(George E. Belch and Michael A. Belch, 2007: 402) คือ  

5. ขอจํากัดในการเขาถึงและความถี่ บริษัทโฆษณาที่ตองการเขาถึงกลุมเปาหมายโดย

กวาง ตองซื้อพื้นที่โฆษณาในนิตยสารหลายฉบับ และนิตยสารสวนใหญจําหนายเปนรายสัปดาห 
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หรือรายเดือน โอกาสในการสรางความถี่ผานการใชนิตยสารฉบับเดียวจึงมีขอจํากัด ซ่ึงอาจเพิ่ม

ความถี่โดยการเพิ่มการลงโฆษณาในนิตยสารฉบับอื่นๆ  

 
เทคนิคในการสรางสรรคชิ้นงานโฆษณาในนิตยสาร 
 William F. Arens David H. Schaefer (2007:297-299) กลาววา นักวางแผนและซื้อส่ือ
จําเปนตองรูจักถึงการสรางสรรคงานในนิตยสารที่พอเปนไปไดเพื่อเสนอใหแกผูโฆษณา โดยมี
เทคนิคและกลไกในการสรางสรรคชิ้นงานโฆษณาในนิตยสาร อันประกอบดวย หนากระดาษที่ยื่น
ออก ตําแหนงปก การแทรกและการใชใบพับ และขนาดพิเศษ เชน หนาขนาดหนึ่งในสาม และเปน
เกาะกลางขนาดครึ่งหนาลอมรอบดวยขอความ  

นอกจากนี้ Brad Van Auken (2002; 101) ไดแนะนําถึงขนาด และตําแหนงการโฆษณาใน
นิตยสารที่จะมีผลกระทบตอผูรับสาร (Ranking order of magazine advertising size impact) โดย
เรียงตามอันดับตอไปนี้ 

1. หนาโฆษณาเดียวสามหนาที่เรียงตอกันในทางดานขวา (Three single-page ads 

following each other on the right side) 

2. หนาโฆษณาเดียวสองหนาที่อยูในสวนทีแ่ตกตางกนัในนิตยสารเดยีวกันทางดานขวา 

(Two single-page ads in different sections of the same magazine on the right side) 

3. หนาคูติดกัน(Double-page spread) 

4. หนาเดยีวทางขวา(Single-page ads on right) 

5. หนาเดยีวทางซาย พรอมกับแถบโฆษณาทางดานขวา(Single-page ads on left with 

strip on right) 

6. หนาเดยีวทางซาย(Single-page ads on left) 

7. เปนชองตาหมากรุกในดานขวา(Checkerboard ads on right) 

8. เปนชองตาหมากรุกในดานซาย(Checkerboard ads on left) 

9. คร่ึงหนาบนดานขวา(Half-page ad, upper right) 

10. ครึ่งหนาลางดานขวา(Half-page ad, lower right) 

11. เปนแถบอยูทั้งดานซายและขวา(Strip on both right and left sides) 
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12. คร่ึงหนาบนดานซาย(Half-page ad, upper left) 

13. คร่ึงหนาลางดานซาย(Half-page ad, lower left) 

14. หนึ่งในสามลางดานขวา(Third-page block, lower right) 

15. แถบคอลัมนเดียวดานขวาสุด(Strip (one column) extreme right) 

16. แถบคอลัมนเดียวดานซายสุด(Strip, extreme left) 

 
ประสิทธิภาพของการโฆษณาในนติยสาร 

Brad Van Auken (2002; 100) ไดเสนอหลักการในการพิจารณาวาชิ้นงานโฆษณาใน
นิตยสารใดที่จะมีประสิทธิภาพในการโฆษณา ซ่ึงมีหลักเบื้องตนในการพิจารณาดังตอไปนี้ 

1. พาดหัวสามารถที่จะจับผูอานไดทันทีหรือไม ซ่ึง David Ogilvy ไดกลาวไววา การอาน
พาดหัว 5 คร้ังเทากับการอานเนื้อความขางใน และพาดหัวควรจะอยูที่เกาคําหรือนอย
กวา 

2. พาดหัวใหสัญญาถึงประโยชนที่สําคัญหรือไม ซ่ึง David Ogilvy ไดกลาวไววาชิ้นงาน
โฆษณาที่มีพาดหัวใหสัญญาถึงประโยชนที่สําคัญ คนจะอานถึงมากกวาส่ีคร้ัง เหมือน
เทียบกับพาดหัวที่ไมมีลักษณะนี้ 

3. เนื้อความโฆษณายาวเพียงพอที่ใหขอมูลท่ีเปนประโยชนแกผูอาน และมากพอที่จะ
พิสูจนถึงสัญญาแหงตราสินคาหรือไม ซ่ึงเนื้อความโฆษณาที่ยาวจะมีประสิทธิภาพ
มากกวาเนื้อความที่ส้ัน โดยส่ิงนี้เปนจริงอยางยิ่งสําหรับการโฆษณาแบบธุรกิจถึงธุรกิจ 
ในทางอื่น Roper Starch Worldwide ใหขอมูลจากการศึกษาโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพถึง 
2,000,000 ลานชิ้น แลวพบวาเนื้อความที่มากเกินไปจะลดประสิทธิภาพของ                   
การโฆษณา พรอมกับแนะนําวาชิ้นงานโฆษณาควรมีเนื้อความที่ 50 คํา หรือนอยกวา
นั้น ซ่ึงก็นาจะเปนจริงสําหรับคนยุคใหมที่เติบโตขึ้นมาพรอมกับขอมูลขาวสารรูปแบบ
เสียง บางกลุมจึงนาจะตอบสนองตอเนื้อความที่ส้ันไดดีกวา 

4. การเพิ่มพื้นที่ สีขาวรอบชิ้นงานโฆษณา  หรือ  พาดหัวจะเพิ่มประสิทธิภาพใน                    
การโฆษณาได 

 
นิตยสารกับการสรางตราสินคา 
 ศรีกัญญา มงคลศิริ (2547:160-163) กลาววา นิตยสารถือเปนสื่อหนึ่งที่นักโฆษณาจัดให
เปนส่ือ Above-the-Line ที่ตองการงบประมาณจํานวนมากในการซื้อส่ือ และถูกรวมคาใชจายกับ 
โทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ ส่ือกลางแจง แลวสรุปอยูเหนือเสนรวมยอดทั้งหมด โดยนิตยสารถือ
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เปนส่ือประเภทหนึ่งที่นักสรางตราสินคาใหความนิยม เพราะสามารถสื่อรายละเอียดสินคาไดดีไม
ตางกับหนังสือพิมพ อีกทั้งยังสามารถควบคุมคุณภาพของสีใหเปนไปตามที่ตองการได 
 นิตยสารบางฉบับเปดโอกาสใหตราสินคาไดทํากิจกรรมรวมกับนิตยสารในลักษณะตางได
ผลตอบแทนที่ดี (Win-Win) กลาวคือ นิตยสารไดประโยชนเน่ืองจากไดมีการทํากิจกรรมรวมกับ
ผูอาน เจาของตราสินคาไดประโยชนเพราะสามารถนําเสนอคุณประโยชนของสินคาพรอมทั้งได
แจกสินคาตัวอยางไปยังกลุมเปาหมาย และผูบริโภคก็ไดรับสินคาตัวอยางที่ตนตองการ ซ่ึง                         
การทํากิจกรรมลักษณะนี้มักเรียกวา Tie-in Promotion 
 นอกเหนือจากการทํา Tie-in Promotion นิตยสารบางฉบับยังยืดหยุนสามารถชวยพัฒนา
โฆษณาในลักษณะ บทความประชาสัมพันธเชิงโฆษณา (Advertorial; Advertising + Editorial) ซ่ึง
เปนการเขียนเกี่ยวกับสินคาและตราสินคา โดยการจัดวางหนากระดาษและตัวหนังสือที่ใชใหมี
ลักษณะกลมกลืนเหมือนบทความหนึ่งในนิตยสาร การทําบทความประชาสัมพันธเชิงโฆษณาเชนนี้
มีประโยชน เพราะเปดโอกาสใหตราสินคาไดนําเสนอรายละเอียดเกี่ยวกับสินคาในลักษณะให
ขอมูลที่ชวนอาน 
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แนวคิดเก่ียวกับการสรางสรรคเนื้อหาสาร และภาพประกอบ 
 

แนวคิดเก่ียวกับการสรางสรรคสารโฆษณา 
การสรางสรรค หมายถึง การผสมผสานอยางแตกตางจากปกติ คือการสงขอมูลแนวคิด 

หรือเรื่องราวตางๆ ไปยังผูรับสารดวยวิธีหรือรูปแบบที่ไมธรรมดา บางครั้งอาจจะบอกโดยออม 
ผูรับสารตองนําไปตีความอีกชั้นหนึ่ง หรือในบางครั้งอาจบอกขาวสารตรงๆ ก็ได โดยการ
สรางสรรคงานโฆษณาที่ดนีั้นจะตองมีสวนชวยสงเสริมสินคา หรือบริการนั้นๆ ไมวาจะเปนตวั
สินคาเอง หรือภาพลักษณของสินคา อยางไรก็ตาม การสรางสรรคไมเหมือนกับการประดิษฐ เพราะ
การประดิษฐ คือการทําสิ่งที่ยังไมเคยมใีคร คิดมากอน ในโลกขึ้นมา แตสําหรับการสรางสรรค
นอกจากจะหมายถึงการคิดมาใหมทั้งหมดแลว ยังหมายถึงการประสมประสานสิ่งตางๆ แนวคิดที่มี
อยูแลวเขาดวยกัน โดยวิธีการนําเสนอที่แปลกออกไปไมเหมือนเดิม (เสรี วงษมณฑา, 2540:99) 

สวนประสมของการสรางสรรค  (Creative mix) แบงเปน 2 สวน (เสรี วงษมณฑา, 
2540:139) ดังนี้ 

1. สวนท่ีเปนคําพูด หรือขอความ หรือวัจนะ เปนสวนที่เปนคําพูด หรือลายลักษณอักษร 
ประกอบดวย พาดหวัหลัก (Headline)และพาดหวัรอง(Sub headline) ตัวขอความงาน
โฆษณา (Copy) คําบรรยายใตภาพ (Caption) สโลแกน (Slogan) บรรทัดทาย (Base 
line) และชื่อตราสินคา (Brand name) 

2. สวนท่ีเปนสัญลักษณ หรือ อวัจนะ เปนสวนที่เปนสัญลักษณ ประกอบดวย ภาพ 
(Illustration)โลโก (Logo) การจัดภาพ  (Layout)และการใชสี  (Colour)ตางๆ  

 
เนื้อหาสารโฆษณา (Advertising Message) 

 ปกติการสรางสารโฆษณา นักโฆษณาตองพิจารณา 2 ปจจัย (ธีรพันธ โลทองคํา, 2544 : 83-

85) คือ 

1. เนื้อหาของขาวสารเกี่ยวกับสินคา  หรือบริการ  ตองเปนเนื้อหาที่ประกอบดวย

คุณลักษณะดังนี้ 

1.1. ใหความสําคัญตอกลุมผูบริโภคเปาหมาย 

1.2. เนนคุณประโยชนที่กลุมเปาหมาย จะไดรับจากสินคา  

1.3. ตองสอดคลองกับสภาพความเปนอยูของผูบริโภคทั้งทางดานจิตวิทยา และ

รูปแบบการดําเนินชีวิตประจําวัน 

1.4. มีความคิดสรางสรรคเปนเลิศ เพื่อขายสินคา และบริการ  
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1.5. อยูในระดับการเสนอขายสินคา และบริการที่นาเชื่อถือ  

1.6. สอดคลองกับบุคลิก และชื่อของสินคา  

1.7. สอดคลองกับกลยุทธทางดานการโฆษณาอยางตอเนื่อง และสม่ําเสมอ 

2. เนื้อหาดานสินคา และบริการที่เจาของสินคาทําการสื่อสารถึงกลุมผูบริโภคเปาหมาย

จะตองสามารถแยกออกเปนกลุมตางๆ ได 

2.1. สินคาที่ตองบริโภคประจําวัน เปนสินคาอุปโภคบริโภคทั่วไป  

• พยายามเนนที่ชื่อตราสินคา (Brand name) บอยๆ เพื่อใหเกิดการทดลองใช

สินคา 

• ย้ําคุณภาพโดดเดนของสินคา 

2.2. สินคาประเภทขอมูล  เปนสินคาที่คอนขางสลับซับซอนตอความเขาใจ

(Complicated) เชนสินคาที่มีอายุการใชงานยาวนาน (Durable goods) ไดแก 

รถยนต บานคอมพิวเตอร ฯลฯ ควรใชวิธี 

• การสาธิตสินคา  เพื่อทําใหกลุมเปาหมายเขาใจงายขึ้น 

• บอกรายละเอียดเกี่ยวกับสินคา พรอมวิธีใชอยางละเอียด 

• เนนความสําคัญและความจําเปนในการใชสินคา จนผูบริโภคกลุมเปาหมาย

เกิดความตองการที่จะทดลองใชสินคาประเภทนี้ (Category Need) 

2.3. สินคาประเภทอาหารและเครื่องดื่ม ควรใชวิธี 

• เนนสสัีนความนารับประทานของสินคาเปนสําคัญ 

• สรางอารมณเพื่อใหเกิดความกระหายหิว และอยากรับประทาน 

• ทําใหเห็นรายละเอียดโดยเนนภาพใกล (Close-up shots) 

• บอกความอรอยและประโยชนทางโภชนาการ 

• พยายามหลีกเล่ียงความสะดวกและไมนําประเด็นดังกลาวมาใชเปนตัวแกน

หลักในการโฆษณา 

• เนนชื่อสินคามากๆ 

2.4. สินคาราคาแพง เปนสินคาราคาสูง และผูบริโภคเปาหมายใชสินคาไมบอยนัก 

• เนนภาพลักษณของสินคา  

• สีสันและคุณภาพของสื่อโฆษณาเปนสิ่งที่สําคัญ  
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• ใชอารมณเสริมสรางความตองการและทัศนคติ 

• หลีกเลี่ยงการใชมุขตลกในการโฆษณา 

2.5. สินคาใหม หรือมีการแขงขันสูง ควรใชวิธี 

• เนนคุณสมบัติเดนที่ตางจากคูแขงขัน 

• เนนชื่อบอยๆ เพื่อใหเกิดการจดจําชื่อสินคามากกวาคูแขง 

• เนนภาพลักษณของสินคา เพื่อใหเกิดความมั่นใจในการซื้อและใชสินคา 

2.6. สินคาประเภทองคการและบริการ ควรใชวิธี 

• เนนภาพลักษณขององคการและบริการเพื่อสรางความนาเชื่อถือ 

• เนนอารมณ พรอมทั้งขอเท็จจริงใหสอดคลองกัน 

• เนนคุณภาพ สีสันของสื่อโฆษณา เพื่อเสริมภาพลักษณอีกทางหนึ่ง 

• ย้ําชื่อขององคการและบริการ 

 

แนวคิดเก่ียวกับการสรางสรรคภาพประกอบ 
ในชิ้นงานโฆษณาชิ้นหนึ่งที่ปรากฏในนิตยสารหรือส่ือส่ิงพิมพนั้น เราจะเห็นวามี

สวนประกอบสําคัญอยู 2 สวน คือสวนที่เปนภาพ และสวนที่เปนตัวอักษร ซ่ึงถาในการผานตาเพียง

คร้ังแรกของผูอาน ชิ้นโฆษณานั้นไมสามารถเรียกรองความสนใจของผูอานนิตยสารไดการรับรูขั้น

ตอมาของผูอานก็จะไมสามารถเกิดขึ้นได การสรางภาพโฆษณาแตละชิ้นจึงมีความหมายและเปน

ส่ือสารการโฆษณาที่ทรงประสิทธิภาพสูกลุมเปาหมายของสินคาและบริการ ภาพประกอบใน

ชิ้นงานโฆษณาเปนสิ่งสําคัญอยางยิ่ง ที่จะชวยดึงดูดความสนใจของผูอานนิตยสารชวยใหการ

ติดตอส่ือสารเปนไปไดอยางรวดเร็ว และมีประสิทธิภาพ สามารถชักจูงใหผูอานสนใจในหัวเรื่อง

และเรื่องราว (ปรีชา สงกิตติสุนทร, 2541:2) 

 งานโฆษณาสวนมากกอนที่จะมีการปฏิวัติการสรางสรรคงานในชวงป ค.ศ. 1960 จะเปน

งานโฆษณาที่เนนดานขอความ สวนการใชภาพประกอบจะเปนอันดับรอง เพื่อสนับสนุนขอความ

ในโฆษณา ในชวงปลายป ค.ศ. 1990 และปจจุบันศตวรรษที่ 21 งานโฆษณามีแนวโนมวาจะใช

ภาพประกอบ โดยเฉพาะเมื่อมีเปาหมายการโฆษณาไปที่กลุมคนหนุมสาวซึ่งจะคุนเคยกับมิวสิค 

วีดีโอ ทําใหตอบสนองไปที่ภาพมากกวาขอความ หรือ กลุมเปาหมายในตลาดนานาประเทศ ที่จะ
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ใหการโฆษณาขามชาติไมตองแปลภาษา ซ่ึงมีขอจํากัดในเรื่องของวัฒนธรรมเขามาเกี่ยวของดวย 

(Robin Landa , 2004:159)  

 

หนาท่ีของภาพประกอบ  
ชวนะ ภวกานนัท(2528: 323 – 326) ไดกลาวถึงหนาที่ของภาพประกอบ ดังนี ้

1. การติดตอส่ือสาร ความคิดเห็นหรือสงขาวสารการโฆษณาเปนไปไดอยางรวดเร็ว 
และมีประสิทธิภาพ เรียกวา “Communication an advertising idea” คือการไมใชภาพประกอบที ่
มีความสลับซับซอน เห็นโฆษณาแลวจับจดุของขาวสารไดงายในทันท ี

2. สรางความดึงดูดใหตั้งใจจะแสวงหาขาวสารตอไป เรียกวา “Attracting Attention” 
คือ เมื่อผูพบเห็นภาพโฆษณาเขาแลวเกิดความดึงดดูใหตั้งใจที่จะแสวงหาวาภาพดังกลาวกําลังจะ 
บอกอะไรบางสิ่งบางอยางแกตนบาง อาจจะเปนการใหสัญญา พยายามสนองความพอใจ ความ
ภูมิใจ และความตองการบางอยาง หรือ สามารถจะแกปญหาที่เกิดขึ้นอยูได 

3. คัดเลือกกลุมผูบริโภค หรือใชบริการเปาหมายไดในตวั เรียกวา “Selection the 
desired audience” คือ เห็นภาพโฆษณาทันทีก็รูเลยวาเปนสินคาหรือบริการของคนในกลุมใด 

4. ชักจูงใจใหผูพบภาพประกอบโฆษณามีความสนใจที่จะอานขาวสารโฆษณาจาก 
พาดหวั พาดหัวรอง และขอความโฆษณาตอไป เรียกวา “Interesting readers in the heading and 
text” คือ ภาพประกอบโฆษณาทีส่ามารถกระตุนใหเกิดความสนใจจะเลือกสรรขาวสารเพื่อ
สนองตอบความตองการของผูพบเห็นดวยการพยายามแสวงหารายละเอียดของผลิตภัณฑ 
สถานการณ หรือ ภาพลักษณ 

5. ภาพประกอบโฆษณาตองใหมีความสอดคลองกับประสบการณของผูพบเห็น หรือ 
ผูบริโภค หรือ ผูใชบริการ เรียกวา Making the message believable เนื่องจากภาพใดสอดคลองกัน
กับความเปนจริงและประสบการณของผูพบเห็น มักจะมีความโนมเอยีงที่เขาจะยอมรับสวนที่เปน
ขาวสารจากโฆษณาไดงาย  

นอกจากนี้ William F. Arens David H. Schaefer (2007:243) กลาววาภาพมีความ
รับผิดชอบอยางมากตอความสําเร็จของชิ้นงานโฆษณา ดังนั้นการออกแบบภาพประกอบจึงควรมี
เปาหมายในใจเกี่ยวกบัหนาที่ของภาพประกอบดังนี ้
 

1. จับความสนใจของผูอาน (Capture the reader’s attention) 
2. ชวยใหผูอานเขาใจขอความโฆษณาดยีิ่งขึน้ (Clarify claims made by the copy) 
3. ระบุวาเปนโฆษณาเรื่องอะไร (Identify the subject of the ad) 
4. แสดงใหเห็นวากําลังใชผลิตภัณฑจริง (Show the product actually being used) 
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5. ชวยหยดุผูอานที่มีแนวโนมเปนลูกคาที่คาดหวังไดอาน (Qualify readers by 
stopping those who are legitimate prospects) 

6. ชวยใหผูอานเชื่อถือขอความโฆษณายิ่งขึน้ (Help convince the reader of the true 
of copy claims) 

7. กระตุนใหผูอานเกิดความสนใจที่จะอานพาดหัว (Arouse the reader’s interest in 
the headline) 

8. เนนใหเหน็คณุลักษณะอนัเปนหนึ่งของผลิตภัณฑ (Emphasize the product’s 
unique features) 

9. ชวยสรางความรูสึกที่ดีตอสินคา หรือผูโฆษณา (Create a favorable impression of 
the product or advertiser) 

10. ชวยใหเกิดความตอเนื่องระหวางโฆษณาแตละชิ้นทีใ่ชเทคนิคทางดานภาพแบบ
เดียวกันในแผนรณรงคโฆษณาชิ้นเดยีวกัน (Provide continuity for the campaign 
by using a unified visual technique in each ad) 

 
ขอควรคํานงึถงึในการใชภาพประกอบโฆษณา 

สกนธ ภูงามดี (2546:162-163) กลาววา การสรางสรรคงานภาพประกอบ เปนงานศิลป

ประยุกตประเภทหนึ่งที่เปนประโยชนตองานศิลปประยุกตประเภทอื่น ๆ เชน   เปนประโยชนตอ

ส่ือโฆษณาประเภทสิ่งพิมพ ในฐานะเปนภาพประกอบโบรชัวร (Brochure) ใบปะปดโฆษณา 

(Poster) นิตยสาร (Magazine) หนังสือนิทาน (Fable Book)   หนังสือวิชาการ (Academic Book)   

ฉะนั้น การสรางภาพประกอบนั้นมีหลักสําคัญที่ตองคํานึงถึง คือ    

1. การสรางสรรคโฆษณานั้น ภาพประกอบและขอความตองรวมกันเขาเปนหนึ่ง

เดียว ในสารเกี่ยวกับตราสินคาสวนมากโดยเฉพาะในการโฆษณา สารที่เปนอวัจนภาษาไมควรแยก

ออกจากสารที่เปนวัจนภาษา ทั้งสองสามารถเปนสวนสงเสริม หรือ ทําลายซึ่งกันและกันได(Tom 

Duncan , 2002 : 357)  

2. การใชภาพประกอบโฆษณา นักการตลาดและนักโฆษณาควรคํานึงถึงวัฒนธรรม 

ของแตละประเทศดวย เพราะโฆษณาที่ใชไดผลและเปนที่ยอมรับในวัฒนธรรมหนึ่ง อาจะไมเปนที่

ยอมรับในอีกวัฒนธรรมหนึ่งก็ได เนื่องจากความแตกตางระหวางวัฒนธรรมยังมีมาก (ศศิญา 

ประยูรหงษ ,2549 : 73) 
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3. ตองเปนภาพที่สอดคลองและสงเสริมเนื้อหาเร่ืองราวหรือขอความที่ตองการนําไป

ประกอบ นอกจากนี้ตองเปนภาพที่มีความคมชัดมากพอที่จะเปนตนฉบับในกระบวนการทางการ

พิมพ ( สกนธ ภูงามดี ,2546:163) 

4. ภาพประกอบ เปนเครื่องมือหนึ่งในการถายทอดขอมูลขาวสาร หรือความคิดไปสู

กลุมเปาหมายนั้น ความทาทายของการสรางภาพประกอบ คือ  ตองสื่อสารความคดิดวยภาษาภาพที่

ชัดเจนและตรงตามแนวความคิดหลัก (Concept)  ของการสื่อสารหรือการโฆษณาตามที่กําหนดไว  

(สกนธ ภูงามดี ,2546:165) 

 
ประเภทของภาพประกอบโฆษณา 

สกนธ ภูงามดี  ( 2546:163 -165) ไดแบงประเภทของภาพประกอบ (Types of Illustration) 

แบงเปน 4 ประเภท คือ   

1. ภาพเขียนระบายสี  คือ   การสรางสรรคผลงานตามแนวทางของงานจิตรกรรม 

(Painting) โดยเสนและสีเปนหลัก ภาพเขียนระบายสีเปนที่นิยมในการนําไปใชเปนภาพประกอบ

หนังสือที่ตองการภาพที่มีลักษณะเปนธรรมชาติ  หรือตองการภาพที่สบายตา เชน   หนังสือกลอน 

หนังสือนิทาน  

2. งานภาพเขียนลายเสน  คือ  ภาพที่เนนการใชเสนโดยสีของภาพมักเปนขาวดํา 

ภาพประกอบประเภทนี้จะใหความรูสึกที่จริงจังเมื่อภาพนั้นเปนใชเสนที่หนาและหนัก หรือให

ความรูสึกเบาสบายก็ได หากภาพนั้นใหเสนพล้ิวเบา ตัวอยางเชน   ภาพประกอบเรื่องสั้นแบบลึกลับ  

ภาพประกอบก็จะมีเสนหนัก มีการแรเงาหนักเพื่อส่ือถึงความลึกลับตามเนื้อเรื่อง 

3. งานถายภาพ  ภาพประกอบประเภทนี้  เปนผลจากความกาวหนาทางวิทยาศาสตร

ที่ตองการบันทึกภาพที่เห็นจริงเอาไว ภาพประกอบประเภทนี้เปนปจจัยสําคัญประการหนึ่งของการ

ออกแบบงานกราฟฟกและการออกแบบงานโฆษณา  เนื่องจากปจจุบัน  เทคโนโลยีการถายภาพ

สามารถสรางภาพถายใหแปลกและเกินจริงซึ่งเปนไปตามความตองการที่ไรขีดจํากัดได 

4. งานจากเทคนิคสรางสรรค  ภาพประกอบประเภทนี้ ไมเนนความเหมือนจริง  แต

เนนความแปลกใหมและความตื่นตาตื่นใจ เทคนิคที่นํามาใชมีมากมาย เชน   เทคนิคการถายสําเนา

จากเครื่องถายเอกสาร (Copy xerography)  เทคนิคการเขียนภาพดวยการพนสี (Airbrush technique)  

เทคนิคการเขียนภาพลักษณะลวงตา (Illusion technique)  เทคนิคการสรางงานตกแตงภาพถาย  

(Retouching Photography)  เทคนิคการสรางภาพดวยการปะติด (Collage Technique) เปนตน  
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ประเภทของการสรางสรรคสาร และภาพประกอบโฆษณา 
 ในงานสรางสรรคโฆษณานัน้ มีแนวคิดจากนักวิชาการหลายทาน (สมวงศ พงศสถาพร, 
2546:166-170; เสรี วงษมณฑา, 2540:149-158; Robin Landa, 2004: 90-105; Tom Duncan, 
2002:358-359; William F. Arens David H. Schaefer ,2007:243-244) และผูศึกษาเกีย่วกับการ
สรางสรรคสาร และภาพประกอบ (Sandra E. Moriarty, 1987: 550-554; ศศิญา ประยูรหงษ ,2549 : 
73-79)ไดแบงประเภทของการสรางสรรคภาพประกอบโฆษณาเปนหลายลักษณะ ดังรายละเอียด
ตอไปนี ้
 
 ลักษณะที่ 1: ภาพลักษณะสนิคา ตราสินคา และบรรจุภัณฑ 

1. ภาพสินคาหรอืบรรจภุัณฑอยางเต็มท่ี (The product itself) หรือ ภาพแสดงชื่อสินคา 
ตราสินคา เคร่ืองหมายการคา และบรรจุภัณฑของสินคา (Identification)  

ภาพลักษณะนีเ้ปนการโฆษณาอยางงายทีท่ําใหผูอานไดเห็นเฉพาะสินคาหรือ
ผลิตภัณฑเพยีงอยางเดยีว  ซ่ึงโดยทั่วไปนกัสรางสรรคงานโฆษณามกัจะสบประมาทวา งานโฆษณา
ที่นําเสนอภาพสินคาอยางเตม็ที่มักเปนงานโฆษณาที่ไมนาสนใจ เพราะมีโฆษณาทีน่าํเสนอภาพใน
ลักษณะนี้มากมายเหมือนกันไปหมด แตแทจริงแลวการนําเสนอภาพในลักษณะนีก้ม็ีขอดีคือ  

• ภาพสินคาเต็มๆ สามารถทําใหกลุมเปาหมายที่ไมคุนเคยตอการตีความงาน
โฆษณาสามารถเขาใจสาร ที่จะสื่อออกไปไดดีขึ้น 

• ภาพสินคามีความสําคัญตองานโฆษณาขายสินคาที่ตองสั่งซื้อทางไปรษณยี 
หรือสินคาที่มีจุดขายในเรื่องของการออกแบบรูปทรงสวยงาม เชน เสื้อผา 
รถยนต  

• ภาพบรรจุภณัฑที่เดนยังเปนการตอกย้ําเอกลักษณของตราสินคาไดอีกดวย ซ่ึง
จะทําใหผูบริโภคมีความคุนเคยกับผลิตภณัฑ จึงเหมาะกับสินคาที่เปล่ียน
ผลิตภัณฑใหม หรือฉลากใหม โดยนกัสรางสรรคงานโฆษณา อาจนําเสนอ
ภาพสินคาประกอบวตัถุอ่ืนๆ เสริมเพื่อส่ือความหมายบางอยางก็ได ฉะนั้น
ภาพลักษณะนีจ้ึงไมเหมาะกบัสินคาที่ไมมีบรรจุภัณฑ  

• ภาพในลักษณะนี้นยิมใชกันมากในการสรางสรรคงานแบบอุปมาอุปไมย คือ 
การนําเสนอสินคาแตขอความพาดหวัจะเปรียบเทียบสินคาเปนสิ่งอื่นที่
สามารถแสดงถึงคุณประโยชนของสินคาไดอยางชัดเจน  
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2. ภาพบางสวนของสินคา (Part of the product) 
บางครั้งจุดจูงใจสินคาไมไดอยูที่ตัวสินคาทั้งหมด แตอยูที่เฉพาะบางสวนเทานัน้ ซ่ึง

อาจจะปรากฏใหเห็นไดไมชัดเจน หากนําเสนอภาพสินคาเต็มๆ ทั้งหมด ดังนั้นงานโฆษณาก็ควรที่
จะใหความสําคัญกับภาพสวนสําคัญของสินคาดังกลาวโดยนําเสนอเปนภาพหลัก เพื่อใหภาพหลัก
ของงานโฆษณาสามารถแสดงคุณสมบัติของสินคาไดอยางเต็มที่ โดยนําเสนอคุณสมบัติที่โดดเดน
อยางแทจริงของสินคาเพียงจุดเดยีว  ซ่ึงการนําเสนอภาพในลักษณะนีเ้ทากับเปนการดึงผูบริโภคให
ขยับเขาใกลกบัคุณสมบัติที่ตองการเนนมากขึ้น 

3. ภาพคณุลักษณะของสินคา (Product feature) 
ภาพโฆษณาในลักษณะนี้มกัพบในงานโฆษณาซอฟทแวรของคอมพิวเตอร ซ่ึงมักจะ

นําเสนอภาพหนาจอคอมพิวเตอรที่แสดงถึงคุณสมบัติของซอฟทแวร ซ่ึงมีนักวิชาการบางทานกลาว
วา ภาพแสดงคุณสมบัติของสินคาเปนที่นยิมใชมากที่สุด 

4. ภาพแสดงสนิคาโดยใชรูปประกอบอ่ืนรวมอยูดวย (Illustrating the product in 
setting) 

ภาพลักษณะนีเ้ปนการนําเอาสินคา หรือผลิตภัณฑแสดงรวมกับสิ่งอื่นๆ ภายในภาพ 
ทั้งนี้เพื่อสรางบรรยากาศของภาพใหผูอานเกิดความประทับใจ หรือเรงเราใหเกดิความตองการ
สินคามากขึ้น ขอควรระวังสําหรับการใชภาพโฆษณาแบบนี้ตองใหภาพสินคาหลักที่เราตองการ
โฆษณานี้เดนกวาภาพประกอบอื่นๆ ที่อยูในภาพโฆษณา เพื่อเรยีกรองความสนใจของผูรับสาร
โฆษณาที่จะมตีอสินคานั้นแทนที่จะสนใจภาพประกอบอื่นๆ 

 
ลักษณะที่ 2: ภาพการใชงานสินคา และคุณประโยชน 
5. ภาพสาธติวิธีใชสินคา (Demonstration) หรือภาพสินคาขณะใชงาน(Product in use) 

ภาพลักษณะนี้จะแสดงใหผูบริโภคทราบวา สินคานั้นจะใชงานไดดีไดอยางไร ซ่ึงใน
ส่ือส่ิงพิมพจะนําสาธิตการใชสินคาโดยอาจใชขอความอธิบายเปนขั้นตอนซึ่งทําไดยากกวาส่ือ
โทรทัศน หรืออินเตอรเน็ตที่ใหทั้งภาพเคลื่อนไหวและเสียง 

การนําเสนอภาพสินคากําลังถูกใชงานจะทําใหไดภาพที่ดูมีชีวิตชีวามากกวา ซ่ึงเทากับ
เปนการตอกย้ําคุณประโยชนของสินคาที่ผูบริโภคจะไดรับ ซ่ึงมักจะใชกับงานโฆษณารถยนตเพื่อ
แสดงใหเห็นถึงการขับเคลื่อนที่หรูหรา โดยเสรี วงษมณฑา (2540:120-122) ไดกลาวถึงเทคนิค        
การนําเสนองานโฆษณาโดยการสาธิต จําแนกออกเปน 

• การสาธิตเชิงเปรียบเทียบ (Comparative demonstration) เปนการสาธิต
เปรียบเทียบกับของจริง เพราะการนําของจริงมาแสดงใหดูไมไดเนื่องจาก
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ความนาเกลียด เชน ใชสีน้ําเงินสาธิตดูวาผาอนามัยนั้นมีคุณสมบัติไมซึมเปอน 
ไมไหลยอนกลับ 

• การสาธิตเชิงปฏิบัติการ (Operational demonstration) เปนการสาธิตที่ทําจริง 
หรือใชสินคาจริงใหเห็นถึงขอดี 

• สาธิตเชิงเกินจริง (Dramatization demonstration) เปนการสาธิตใหเห็น
คุณสมบัติที่โดดเดนของสินคาไดชัดเจนขึ้นโดยนําเสนออยางเกนิความจริง 
เชน ดื่มนมแลวจะแข็งแรง มพีลังจนลมชางได 

• สาธิตแบบกราฟก (Graphic demonstration) เปนการสาธิตที่เหมาะกับส่ิงที่ไม
สามารถมองเห็นไดดวยตาเปลา ตองทําภาพกราฟกแสดงคุณสมบัติดานบวก
ในการทํางานของสินคานั้น เชน การทํางานของตัวถังเครื่องซักผา หรือ             
การทํางานของเม็ดสีฟาชวยขัดฟนขาวในยาสีฟน 

• สาธิตโดยนําสนิคาไปทดสอบ (Product in tests) เปนการสาธิตทดสอบ
คุณสมบัติของสินคา วามีความคงทน หรือใชแลวไมระคายเคืองตอผิว 

6. ภาพประโยชนใชสอยสินคา (Illustrating a benefit from the use of the product) 
ภาพที่เนนใหเห็นประโยชนจากการใชสินคาที่ตองการโฆษณา เพราะสามารถทําให

ผูอานเขาใจความมุงหมายในการโฆษณาไดโดยไมตองอานขอความ 
7. ภาพสินคาพรอมใชงาน (The product ready for use) 

การนําเสนอภาพโฆษณาในลักษณะนี้เปนการดึงผูบริโภคเขาไปในงานโฆษณา เพื่อให
ผูบริโภคสามารถรับรูไดวา พวกเขาจะรูสึกอยางไรหากไดใชสินคา ซ่ึงก็เทากับวาผูบริโภคจะ
สามารถรับรูไดถึงภาพลักษณ และบุคลิกภาพของสินคาไดเปนอยางดี โดยการนําเสนอภาพใน
ลักษณะนี้จะพบไดบอยในงานโฆษณาสินคาประเภทอาหาร ซ่ึงมักจะสรางภาพใหดูนารับประทาน 
เปนการกระตุนความอยาก จุดประสงคทีแ่ทจริง คือ ไมไดเสนอภาพวาเปนสินคาอะไร แตตองการ
นําเสนอวา ผูบริโภคจะทําอะไรกับสินคาไดบาง  

8. ภาพสินคากําลงัถูกทดลอง (The product being tested) 
ภาพนีจ้ะชวยใหเห็นอยางชัดเจนถึงขอดีของสินคา ซ่ึงมักจะไดรับความสนใจ และ

ความพึงพอใจจากผูบริโภค  
9. ภาพกอนใช และหลังใช  (Before and after) 

ภาพที่แสดงการเปรียบเทียบการทํางานของสินคาระหวางกอนการใชสินคา และ
ภายหลังการใชสินคานั้น จะใชกับสินคาที่ผลลัพธขั้นสุดทายที่ชัดเจนกอนการใช เชน ยารักษาสิว 
โลชั่นชวยปรับสภาพผิว 
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10. ภาพผลดีท่ีผูบริโภคจะไดรับจากการใชสินคา (The happy result of using the 
product) 

ภาพที่แสดงใหเห็นวาลูกคาที่ใชสินคาแลวจะไดรับความสุข แสดงออกดวยใบหนายิ้ม
แยม ราเริง และภาคภูมิใจจากการไดรับผลที่ดีจากสินคานั้น 

11. ภาพผลเสียอันเนื่องมาจากการที่ผูบริโภคไมไดใชสนิคา (The effect of not using a 
product)  หรือ ภาพจูงใจทางลบ (Negative appeal) 

ภาพที่เปนการเตือนผูบริโภคถึงผลเสียที่จะเกิดขึ้นจากการไมไดใชสินคา หรือช้ีใหเห็น
ถึงปญหาเพื่อการกระตุนเตือนใหลูกคาสามารถรับรูถึงความจําเปนหรือความตองการที่จะใช
ผลิตภัณฑ เพราะถาคนเราไมเห็นปญหาอาจจะนึกไมออกวาเรามีความตองการ หรือควรใชสินคา
อะไร 

12. ภาพแสดงคณุสมบัติท่ีแตกตางของสินคา (Differentiating Features of the Product) 
หรือ ภาพแสดงจุดขายที่เปนเอกลักษณ (Unique selling proposition; USP) 

บางครั้งจุดขายที่แตกตางนัน้เหมาะที่จะนาํเสนอออกมาเปนภาพใหผูบริโภคเห็น
มากกวาทีจ่ะเขียนอธิบายใหผูบริโภคเขาใจ 

13. ภาพเปรยีบเทียบความแตกตางกับสนิคาคูแขง (Comparison) 
วิธีที่นิยมในการเปรียบเทียบ คือ การนําเสนอภาพสินคาสองชิ้นที่ตองการเปรียบเทยีบ

มาเปรียบเทียบกันจุดตอจุด หรือ อีกวิธีหนึ่งคือ การเปรียบเทียบระหวางผลดีกับผลเสียที่ไดรับจาก
การใช และไมไดใชสินคา  ซ่ึงสําหรับประเทศไทยไมควรระบุตราสินคาที่ถูกเปรียบเทียบ เพราะ
อาจประสบปญหาทางขอกฎหมาย 
  
ลักษณะที่ 3: ภาพการเชื่อมโยงสินคากับบคุคลรับรอง หรือมีชื่อเสียง และเหตุผลทางวิทยาศาสตร 

14. ภาพโยงความสัมพันธระหวางสินคากับบคุลท่ีมีชื่อเสียง เชน ดาราภาพยนตร แพทย 
วิศวกร นักกีฬา (Association using a celebrity) โดยสามารถแบงเทคนิคการนาํเสนอนี้ไดเปน
ลักษณะยอยดงันี้ 

 
ภาพบคุคลรับรอง (Testimonial)  
เปนวิธีการนําเสนอสินคาโดยใชผูที่เคยใชสินคามาพูดรับรองสินคานั้น กลาวคือ เปน

พยานยืนยันถึงประสิทธิภาพของสินคา โดยอาจเปนการบรรยายถึงประสบการณสวนตัวของเขาที่มี
ตอตราสินคา ซ่ึงภาพลักษณะนี้มกัพบในงานโฆษณาสินคาประเภทครีมบํารุงผิว ซ่ึงในหลาย
วัฒนธรรม สวนการเลือกบุคคลที่จะมารับรองสินคานั้น สามารถพิจารณาเลือกไดหลายแบบ 
ดังตอไปนี ้
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• บุคคลธรรมดา (Actual User) คือ ชาวบานธรรมดา ซ่ึงใชสินคานั้นจริง  

• ลูกคาจํานวนมาก (Most people) คือ เปนการกลาวอาง (Claim)วาคนสวน
ใหญใชสินคาของเรา 

• ลูกคาท่ีมีความพิเศษ (Selected few) เปนการบอกวาคนสวนนอยเทานัน้ที่จะมี
โอกาสไดใชสินคาของเรา เชน บัตรเครดิต เปนตน วธีินี้เปนการเสนอขาย
สินคาใหแกลูกคาที่มีความพเิศษโดยเฉพาะ 

• บุคคลท่ีมีชื่อเสียง (Celebrities) คือ ผูทีม่ีชื่อเสียงทางบวกในดานตางๆ เชน 
ดารา นักรอง หรือนางแบบที่โดงดัง เปนตน 

ภาพผูนําเสนอ (Presenter) 
เปนวิธีนําเสนอโดยใชผูที่มบีุคลิกลักษณะดีมาพูดถึงคุณสมบัติที่โดดเดนของสินคา ซ่ึง

วิธีนี้แตกตางจากการแสดงภาพบุคคลรับรอง (Testimonials) ตรงที่ส่ิงที่ผูนําเสนอพดู จะไมไดเปน
ประสบการณตรง อยางไรก็ตามการคัดเลือกผูนําเสนอ สามารถพิจารณาเลือกสรรไดหลากหลาย
รูปแบบเชนกนั ดังตอไปนี ้

• โฆษก(Spokesman) คือ การใชบุคคลซึ่งเปนที่รูจักกันโดยทั่วไป มี
บุคลิกลักษณะดีเหมาะที่จะเปนตัวแทนของสินคา 

• ผูเชี่ยวชาญ (Expert) คือ การใชบุคคลที่มีความเชี่ยวชาญ หรือมีความรูใน
เร่ืองใด เร่ืองหนึ่งเปนพิเศษ ซ่ึงเกี่ยวของกับสินคาที่จะโฆษณา มานาํเสนอ
สินคาดังกลาว ตัวอยางเชน การใชชางปูน ซ่ึงเปนผูเชี่ยวชาญดานงานกอสราง
ในโฆษณาเพือ่สรางความนาเชื่อถือใหกับสินคา 

• ตัวการตนู (Mascots) คอื การที่นักสรางสรรคงานโฆษณาสรางตัวการตูน
ขึ้นมาเพื่อใชเปนผูนําเสนอสินคาใดสินคาหนึ่งโดยเฉพาะ (Personality 
Symbol) โดยที่ตัวการตูนดังกลาวไมไดเปนสัญลักษณของบุคลิกลักษณะ ของ
สินคานั้นแตอยางใด 

• บุคคลธรรมดา (Talking head / Pitch man) คือ การใชบุคคลที่ไมจําเปนตอง
มีชื่อเสียงมาพดูขายสินคาในโฆษณา โดยไมตองสมมติใหเปนตัวแทนของ
สินคานั้น 

การเชื่อมโยงสินคาในลักษณะดังกลาวมขีอดี และขอเสียที่พึงพิจารณาในการนําเสนอ
งานสรางสรรคดังนี ้

ขอด ี

• บุคคลที่มีชื่อเสียงจะมีพลังในการชักจูงเดก็วยัรุน และผูใหญตอนตนเปนอยาง
มาก 
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• การนําเสนอภาพโฆษณาแบบนี้จะทําใหผูบริโภครูสึกวา ผูแสดงแบบนั้น
เหมือนเพื่อนที่จะสื่อสารขอความเกีย่วกบัสินคาใหเรา ซ่ึงทําใหเราเกิดการ
เชื่อมโยงผูแสดงแบบกับสินคาเขาหากัน  

• ถาผูแสดงแบบ หรือผูรับรองคนนั้น เปนบุคคลที่สาธารณชนสนใจ ส่ือตางๆ 
อาจจะเปดโอกาสใหนําเรื่องราวของเขา พรอมกับสินคานั้น เผยแพรในสื่อได
โดยไมเสียคาใชจาย หรือ มีเงือ่นไขนอยทีจ่ะลงขาวให 

ขอเสีย 

• บุคคลเหลานี้มีความเปนมนษุยที่ตองพบปญหาสวนบุคคล ซ่ึงอาจมีผลทําให
ทําลายภาพลักษณของเขาไปพรอมกับตราสินคา เชน กรณีของนักแสดงสาว
โดงดังของเมอืงไทย ซ่ึงเปนแบบใหกับโฆษณามันฝรั่งรสชาติใหมไมนาน มี
ขาวการตั้งครรภ โดยยังไมแตงงาน และโกหกการตัง้ครรภนั้น จนกระทั่ง
สภาพรางกายเกินกวาที่จะโกหกได ทําใหเกิดการลอเลียนวา ถารับประทาน
มันฝรั่งที่นักแสดงสาวนี้เปนผูโฆษณาอาจทําใหความจําหลงลืม โกหกเรื่อง
ตางๆ ไดโดยไมรูสึกผิด และอาจตั้งครรภทั้งที่ไมไดแตงงาน ทําใหมนัฝร่ังตรา
สินคานั้น ตองรีบระงับโฆษณาชุดดังกลาว และเปลีย่นผูแสดงแบบโฆษณา 
และนําเสนอรสชาติสินคาใหมเขามาแทนที่โดยเร็ว 

• การเลือกบุคคลที่จะมาเชื่อมโยงสินคา ตองเหมาะสม และเขากับสินคาไดใน
ระยะยาว มิเชนนั้นอาจสงผลเสียตอภาพลักษณสินคาได จึงตองระลึกถึงเสนอ
วา บุคคลที่มีช่ือเสียงไมไดเหมาะกับสินคาทุกประเภท และทุกตราสินคา เชน 
ไมนําดาราตลกมาเปนผูรับรองสินคาที่มีภาพลักษณระดบัสูง 

 
15. ภาพแผนภูมิทางสถิต ิ (Chart and Diagram) หรือ การยืนยันทางวิทยาศาสตร 

(Declaration) 
ภาพแผนภูมิสถิติเหมาะสมอยางยิ่งกับการโฆษณาสินคาทีใ่ชในอุตสาหกรรมและ

วิชาชีพ การโฆษณานี้ตวัเลขจะบอกความจริงไดดกีวาขอความท่ัวไปๆ  
สวนภาพลักษณะผลการยนืยันที่เชื่อถือไดมาอางอิงในการปาวประกาศเกี่ยวกับสินคา

หรือบริการนัน้ วาตราสินคานั้นไดรับการพิสูจนทางวิทยาศาสตรแลว มีการทดสอบแลวทดสอบอกี 
เชน ปองกันรอยสกปรก กนัน้ําได ใหสัญญากับผูบริโภคไวใจในสินคาได ซ่ึงบางครั้งก็ตองอาศัย
บุคคลที่นาเชื่อถือเปนผูบอกกลาว  
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16. ภาพแสดงหลกัฐานของสนิคา (Dramatization the evidence) 
ภาพที่เนนใหเห็นถึงคุณประโยชนของสินคาที่พิสูจนใหเห็นได และอางถึงหลักฐาน

และที่มาของการไดรับรองและการพิสูจนนั้น เพื่อเปนการสรางความเชื่อมั่นของผูบริโภค 
 

 ลักษณะที่ 4: ภาพเนนการแสดงออกทางอารมณ  
17. ภาพตลกขบขนั (Humor) 

สมวงศ พงศสถาพร(2546:167) กลาววา การสื่อสารทางตลกขบขันใชกันอยาง
แพรหลายในการดึงดูดใหผูชมสนใจโฆษณา 25-35% ของโฆษณาในสหรัฐและอังกฤษ ดวย             
ความเชื่อวาอารมณขันจะชวยกระตุนความสนใจของคนดู ชี้แนะการประมวลขอมูลของลูกคา
เกี่ยวกับสินคามีอิทธิพลกับทัศนคติ ชวยเนนการจําคุณสมบัติของสินคา และกอใหเกดิการซื้อสินคา
ในที่สุด 

นอกจากนี้ กติติ สิริพัลลภ (2547:108-109) ไดอธิบายถึงขอดีและ ขอดอยของเทคนิค
การนําเสนอดวยวิธีตลกขบขันสรุปไดดังตอไปนี ้

ขอดีของโฆษณาตลกขบขัน 

 1. เรียกรองความสนใจ เพราะเรื่องตลกเปนสิ่งที่ไมใชเหตกุารณปกติซ่ึงทกุคนคุนเคย  

มักจะเปนเรื่องราวหรือคําพูดที่แปลก 

 2. สรางความรูจักในตราสินคา (Brand Awareness) ไดเร็ว เพราะเรื่องตลกจะถูกจําได

งาย และถูกกลาวขวัญถึงในวงกวางอยางรวดเร็ว   

 3. ทําใหเกดิความเขาใจในสินคาไดงาย   ถาโฆษณาตลกนัน้ เกี่ยวพนักับสินคา 

 4. ทําใหนกึถึงตราสินคา (Brand Recall) การนําเสนอแนวทางตลกทําใหคนนึกถึงได

งาย และจดจําไดนาน   

 5. ทําใหเกดิความรักในสินคา  คนตลกทําใหเพื่อนฝูงติดใจ  โฆษณาตลกก็เชนกนั ทํา

ใหคนรักในสนิคานั้น   

 6. อาจทําใหเกิดการเปลี่ยนใจของผูบริโภคจากตราสินคาหนึ่ง  ไปอีกตราสินคาหนึ่ง  

ซ่ึงใชโฆษณาตลกเปนแนวทางในการนําเสนอ   

ขอดอยของโฆษณาตลกขบขนั  

 1. ความเดนของคําพูดหรือทาทางหรือเนื้อเรือ่งที่ตลกอาจทําใหคนดจูําตราสินคา

ไมได  
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 2. ขาดความนาเชื่อถือ  เพราะเรื่องตลกมักเปนเรื่องไรสาระ  เปนเรื่องของบันเทิง  

เปนเรื่องเลน ๆ ทําใหดูไมจริงจัง  ซ่ึงอาจทําใหขอความที่ส่ือออกไปไมนาเชื่อถือ    

 3. ภาพลักษณของสินคาอาจเสียหายได  ถาการนําเสนอออกมาในลกัษณะกาวราว  

ขัดกับวัฒนธรรมของสังคม  หรือหมิ่นเหมตอสถาบันใดสถาบันหนึ่ง 

 4.  อาจไมมีผลตอยอดขาย  ถาโฆษณาตลกไมสามารถสื่อถึงจุดขายของสินคาได   

 กิตต ิสิริพัลลภ (2547:111) ยังกลาวถึงสนิคาที่เหมาะกบัการใชเทคนคิตลกนี้ คือสินคา

ที่ใชเวลาในการตัดสินใจซื้อไมนานนกัที่เรียกวา สินคาที่มีความเกีย่วพันต่ํา (Low involvement) 

ไดแก สินคาอุปโภคบริโภคหรือสินคาที่ซ้ือเปนประจําการใชตลกเปนแนวทางในการนําเสนอจะ

เหมาะสมกวาสินคาประเภทที่ตองใชเวลาในการตัดสินใจที่เรียกวาสินคาที่มีความเกีย่วพนัสูง (High  

involvement)ไดแกสินคาอุตสาหกรรมหรือสินคาบางอยางที่ผูบริโภคมีความรูจักสนิคาไมมากนกั  

สินคาที่ยุงยากในการใชสินคาอิเล็กทรอนิกส  สถาบันที่ตองการสรางความนาเชื่อถือ   

อยางไรก็ตาม อารมณขันนี้มกัจะไดผล ถาใชกับผลิตภณัฑเดิมมากกวาใชกับผลิตภณัฑ
ใหม เมื่อตองการใหลูกคามคีวามใสใจ (Attention) และเพิ่มการรูจัก (Awareness) แตไมสามารถใช
มุขนี้กับคนดูทกุกลุมอายุได ลูกคาจะยอมรับมขุตลกจากโฆษณาไดก็ตอเมื่อมทีัศนคติเชิงบวก 
(Positive Attitude) กอนเทานั้น (สมวงศ พงศสถาพร, 2546:167) 

18. ภาพดงึดูดใจทางเพศ (Sex appeal) 
รูปแบบของการใช ภาพดึงดูดใจทางเพศ มี 2 แบบ คือ แบบเปลือย (Nudity) ที่ใชภาพ

ในการสื่อความหมาย และแบบขอเสนอแนะ (Suggestiveness) ที่ใชขอความในการสื่อความหมาย 
เชน ถุงยางอนามัยคิงเท็กซ สุดยอดปลอดภยั 

 บทบาทของภาพดึงดูดทางเพศในงานโฆษณา ไดแก สรางความสนใจ ทําใหสังเกตได
งายขึ้น ระลึกถึงขาวสารและ จดจําขอความในโฆษณาไดดี ตอบสนองทางอารมณตอภาพ หรือ 
ขอความที่ไดรับ 
 ลักษณะที่ 5: ภาพแสดงจินตนาการ และการตูน 

19. ภาพการตูนประกอบโฆษณา (Cartoon) 
การแสดงภาพแบบนี้ถึงแมวาจะชวยดึงดูด และเราความสนใจไดดี แตก็มีขอจํากัดทีไ่ม

สามารถใชไดกับสินคาทุกชนิด ขึ้นอยูกับกลุมเปาหมาย บุคลิก และภาพลักษณของสินคาดวย ซ่ึง
สวนใหญแลว สินคาที่เหมาะจะใชคือ สินคาที่มีกลุมเปาหมายเปนเด็ก หรือ สินคาประเภทขนม 
หรือของใชงานสําหรับผูหญิงที่เนนความนารัก 
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20. ภาพแสดงจินตนาการ (Fantasy) 
การนําเสนอวธีิการนี้จะนําตวัละคร เนื้อหา หรือ ฉากในวรรณกรรมที่เปนที่รูจัก หรือ

ไมไดพบเห็นในชีวิตประจําวนัทั่วไป ซ่ึงตวัละครบางตัวก็เปนขวัญใจ (Hero) ทําใหผูบริโภครูสึกดี
กับตราสินคาไปดวย โดยสวนใหญโฆษณาดังกลาวจะเปนการขายฝน เปนความทะเยอทะยาน ขาย
ความปรารถนา และดวยความที่เปนเพยีงจินตนาการ ภาพลักษณและการดําเนินชวีิตของตัวละคร
ดังกลาวจะเกิดผลทางลบไดยาก ไมมีความออนไหวเทากบัคนจริงๆ  

21. ภาพเนนความงามของศิลปะ (Aesthetics) 
เปนการนําเสนอโดยการใชภาพศิลป หรือรูปแบบนามธรรม (Abstract Design) ในการ

ส่ือความหมายเกี่ยวกับสินคา ซ่ึงจะสรางความแปลกใหม แตตองคํานึงถึงความเกี่ยวของระหวาง
ภาพกับสินคาดวย มิฉะนัน้ผูบริโภคอาจจะเกิดความสับสนในการตีความหมาย 

 
 ลักษณะที่ 6: ภาพแสดงออกทางภาษา 

22. ภาพเปรยีบเทียบแบบอุปมาอุปมัย (Metaphor) 
วิธีการแสดงภาพใหผูอานเหน็คุณภาพสินคาที่โฆษณาไดอยางชัดเจน อาจทําไดโดย

แสดงภาพสินคาที่ตองการโฆษณาเปรยีบเทียบกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซ่ึงเปนที่รูจักกนัทัว่ไปวามีคุณภาพ
ดี เชน เปรยีบเทียบความนุมของกระดาษชําระกับขนนก ซ่ึงเปนการเล็งผลทางจิตวิทยาวาคนที่รับ
สารจะนําความนุมของกระดาษชําระไปสมัพันธกับความนุมของขนนกแตตองระวังอยา
เปรียบเทียบเกนิความจริง 

23. ภาพการเลาเรื่อง (Storytelling) 
เปนการนําเสนอละครสั้นๆ เปนชองๆ แสดงเรื่องราวเกี่ยวกับสินคา ซ่ึงชวยหยุดความ

สนใจของผูอานในโฆษณานัน้ไดมาก ถาเรือ่งดังกลาวนาสนใจ แตถาเรือ่งราวไมนาสนใจ จะทําให
โฆษณานั้นเปนเรื่องนาเบื่อ เพราะมีเนื้อหาที่ยาวเกนิกวาจะรับขอมูลไดหมด โดยอาจแฝงเกีย่วกับ
ประโยชนในการใชสินคากไ็ด 

24. ภาพสัญลักษณประกอบการสนทนา (Symbolism) 
การใชสัญลักษณบางอยางทีเ่ปนที่รูจักกันดีทั่วไปมาเปนภาพประกอบการโฆษณา เชน

นําตราชั่งซึ่งเปนสัญลักษณของความยุติธรรมมาเปนสัญลักษณของบริษัทที่มีความซื่อสัตยตอลูกคา 
 
 ลักษณะที่ 7: ภาพแสดงสถานการณ และสิ่งแวดลอม 

25. ภาพแสดงวฒันธรรมที่ไดรับความนิยม (Popular Culture) 
การนําเสนอวธีิการนี้จะเปนการเจาะจงกลุมผูรับสารไปที่บางกลุมในสังคมใดสังคม

หนึ่งเทานัน้ เพราะวัฒนธรรมแตละอยางเปนลักษณะเฉพาะของสังคมนั้น แตก็สามารถดึงดูดความ
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สนใจกลุมคนทั่วไปเมื่อเห็นโฆษณาที่มีความแปลกแตกตางจากวฒันธรรมตนเอง ฉะนั้นจึงตอง
คํานึงถึงความเหมาะสม ซ่ึงวัฒนธรรมที่ไดรับความนิยมอาจนําเสนอไดตั้งแตเร่ืองของดนตรีรวม
สมัย การแสดงแฟชั่น ศิลปะ และการกฬีา 

26. ภาพโยงความสัมพันธระหวางตัวสนิคากับวิถีชีวิตความเปนอยู หรือสถานการณบาง
สถานการณ(Association) หรือ เสี้ยวหนึ่งของชีวติ (Slice of Life) 

การนําเสนอรปูแบบนี้เหมาะกับสินคาอุปโภคบริโภค ซ่ึงเสี้ยวหนึ่งของชีวิตเปนเรื่อง
เกี่ยวกับปญหา หรือแนวทางแกปญหาอันพืน้ฐานทัว่ไปๆ โดยการนําเสนอจะเริ่มจากการรางปญหา 
หรือความขัดแยงที่ลูกคาอาจจะเผชิญในการใชชีวิตประจาํวัน จนไปสูการเสนอวาสนิคาของบริษัท
นั้นสามารถแกไขปญหาไดอยางไร 

ทั้งนี้สินคาบางตัวอาจไมมจีดุเดนในตวัเอง แตมีความเดนตรงที่ใครเปนผูใช และเขา
เหลานั้นมีรูปแบบการดํารงชีวิตแบบใด ซ่ึงการนําเสนอแบบนี้จะทําใหเกิดการปฏิสัมพันธกับ             
ตราสินคาและผูบริโภคถึงความตองการใชสินคานั้นในสถานการณใดในชีวิตประจําวนั 

27. ภาพแสดงสิง่ท่ีรูจัก (Recognition) 
ภาพนีจ้ะชวยใหการระลึกถึงตราสินคาไดงายขึ้น เพราะนาํเสนอไปผูกกบัสิ่งที่เรารูจักดี 

ซ่ึงเปนลักษณะที่อยูในความทรงจําแตเดิมของเรา ทําใหแยกแยะตราสินคาสินคาเราออกจากคูแขง
ไดงาย  



 

 

73 

แนวคิดเก่ียวกับบทความเพือ่การประชาสมัพันธ และบทความเชิงโฆษณา 
 นักวิชาการและผูสนใจศึกษาบทความเพื่อการประชาสัมพันธไดใหความหมายเกี่ยวกับ
บทความเพื่อการประชาสัมพันธ ดังตอไปนี ้
 อุบลวรรณ ปติพัฒนะโฆษิต (2545: 63) กลาววา บทความ คือ ขอเท็จจริง สาระ และความ

คิดเห็นตาง ๆ ที่เขียนขึ้นเพื่อใหขอมูลใหความรู และสงเสริมความเขาใจที่ดี รวมทั้งสรางใหเกิด

ความเชื่อถือและภาพลักษณที่ดีตอหนวยงาน   

 นภาภรณ อัจฉริยะกุล (2549:280) ใหความหมายของ บทความ คือ ความเรียงประเภทหนึ่ง 

หรือเรียกวาขอเขียนเชิงรอยแกวที่ผูเขียนเสนอสาระซึ่งเปนความจริง และความคิดเห็นของผูเขียน

อยางมีเหตุผล รวมทั้งเสนอแนวทางแกไขและขอคิดอยางมีหลักการที่ดี  

 รัศมี อิทธิวรรณพงศ (2530) ไดกลาวถึงบทความเพื่อการประชาสัมพันธวา เปนขอเขียน

ความเรียงประเภทหนึ่ง เพื่อแสดงความคิดเห็นในนั้นแกผูอานบทความประกอบดวยเร่ืองราว

รายละเอียด ขอมูลที่เปนจริง ผสมผสานกับขอคิดเห็นของผูเขียน โดยที่ประเภทของบทความอาจ

เปนบทความวิชาการ และบทความกึ่งวิชาการ  

 สรุปไดวา บทความเพื่อการประชาสัมพันธคือ ความเรียงประเภทหนึ่งที่ใหขอมูลความรู 

พรอมกับความคิดเห็นของผูเขียนอยางมีเหตุผล เพื่อสงเสริมใหเกิดความเชื่อถือ และภาพลักษณที่ดี

ตอสินคาและองคการ 

 

ความสําคัญของบทความเพื่อการประชาสัมพันธ 

นภาภรณ อัจฉริยะกุล (2549:280) กลาววา งานดานการประชาสัมพันธนั้นจําเปนตอง

แพรกระจายขอมูล ขาวสาร ความรู และความศรัทธาขององคการไปสูประชาชน เพื่อใหประชาชน

ไดรับรูเร่ืองราวขาวสาร ความเปนไปตางๆ ตลอดจนกิจกรรมและผลงานขององคการ ซ่ึงรูปแบบ

การเผยแพรขอมูลไปสูประชาชนที่ไดรับความนิยมมากรูปแบบหนึ่ง คือ การจัดทําบทความและ

สารคดี  

บทความเปนการสื่อสารแบบ วัจนภาษาที่ใชภาษาเขียนในการสื่อความหมายเปนงานเขียน

ที่สามารถใหความรูเปนเบื้องตน  ความเพลิดเพลินเปนเบื้องหลัง โดยมุงเสนอเรื่องราวของบุคคล 

เหตุการณ สถานที่ที่นาสนใจหรืออาจเสนอแนวคิดใหม  ๆ   จึงเปนประโยชนตอผูอาน  และมี

ความสําคัญตองานดานการประชาสัมพันธอยางมาก   ขณะที่ข าวแจกหรือขาว เพื่อการ

ประชาสัมพันธนั้นทําได เพียงบอกกลาวเรื่องราวขาวสารหรือเหตุการณที่ เกิดขึ้น  แตบท
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ความสามารถใหรายละเอียดไดมากมายและลึกลํ้ากวา จึงมีความสมบูรณทางการประชาสัมพันธ

มากกวา  

ทั้งนี้ เพราะธรรมชาติของมนุษยเรานั้นสนใจเรื่องราวตาง ๆ และบางครั้งตองการรูเร่ืองให

ทะลุปรุโปรง ตองการใหเปดเผยอะไรบางอยาง ตองการรูแบบ  “เจาะลึก”   มากกวาที่ตองการจะรู

เพยีงแค “ขาว”  ธรรมดา บทความเปนจํานวนมากมีอิสระในการเสนอโดยไมมีขีดจํากัดหรือกรอบ

ของความตองการขีดเสนวางไว ไมเหมือนการเสนอขาว ซ่ึง “กาละ” ในการเสนอนั้นมีกรอบของ

เวลาจํากัดอยูวา ขาวนั้นตองทันเหตุการณ ทันเวลา และถาไมมีเหตุการณหรือไมมีกิจกรรมเกิดขึ้นก็

ไมมีขาวเสนอ   

 นภาภรณ อัจฉริยะกุล (2549:281) กลาวถึงความแตกตางของขาวกับบทความนั้นมีขอบเขต

กวางขวางและลึกลํ้าตางกัน  ขาวนั้นคือความจริงที่เกิดขึ้น  การเสนอขาวตองไมแตงเติมเพื่อให

ผูอานเกิดอารมณ แตการเขียนบทความนั้นแมจะเขียนจากขอมูลบนฐานของขอเท็จจริง แตสามารถ

แตงแตมอารมณดวยลีลาการเขียน  การใชภาษาเพื่อใหผูอานเกิดอารมณตามเจตจํานงของผูเขียนได  

และขอบเขตของการเขียนบทความนั้นมีความลึกลํ้าและกวางขวางกวา  เชน กรณีเกิดเหตุการณไฟ

ไหมโรงงานแหงหนึ่ง  ขาวอาจเขียนไดวา ไฟไหมที่ไหน เมื่อใด  เพราะเหตใุด  และผลของไฟไหม

คร้ังนั้นเปนอยางไร    ในแงของนักประชาสัมพันธของโรงงานหรือบริษัทเปนผูเขียนเอง ก็อาจเขียน

ในแงปองกันความเขาใจผิดหรือลบภาพลักษณบางอยางที่อาจทําใหประชาชนมองโรงงานในทาง

ลบ  มิใหประชาชนเสื่อมศรัทธาในโรงงาน แตตองไมบิดเบือนจากความเปนจริง  อาจเขียนถึงความ

เสียหายที่เกิดขึ้นใหประชาชนเห็นใจในความหายนะก็ได  

อุบลวรรณ ปติพัฒนะโฆษิต(2545:63) กลาวเพิ่มเติมวา การเขียนบทความยังสามารถเสนอ

ความคิดเห็นของผูเขียนเองหรือนําความคิดเห็นที่ดีของบุคคลตาง ๆ  ไดอยางกวางขวาง ซ่ึง

ขอคิดเห็นตาง ๆ นั้นอาจชักจูงโนมนาวจิตใจของผูอานใหเปนไปตามเจตนาของผูเขียนได   และ

เนื้อหาของบทความเพื่อการประชาสัมพันธนี้ มีบทบาทอยางยิ่งในการใหขอมูลขาวสาร ความรู และ

ยังสามารถสรางภาพลักษณที่ดี สรางความเลื่อมใสศรัทธา ชักจูงโนมนาวใจและใหรายละเอียด

ขอมูลตาง  ๆ  ได  อยางกระจางชัดแกประชาชนเปนอยางมาก  ซ่ึงจะทําใหเกิดผลดีตอการ

ประชาสัมพันธของบริษัทหรือหนวยงานและสินคาหรือบริการเปนอยางดี  
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วัตถุประสงคของบทความเพื่อการประชาสัมพันธ 

 บทความเพื่อการประชาสัมพันธ ไมวาจะเขียนในลักษณะอยางไร หรือเปนบทความ

ประเภทใดก็ตาม โดยทั่วไปแลวบทความเพื่อการประชาสัมพันธมีวัตถุประสงคสําคัญ 2 ประการ  

(อุบลวรรณ ปติพัฒนะโฆษิต, 2545: 64) คือ 

1. เพื่อแจงใหทราบ ใหรายละเอียดและขอเท็จจริง  การเขียนเพื่อวัตถุประสงคขอนี้  

ผูเขียนจะตองใหรายละเอียดซึ่งเปนขอเท็จจริงเกี่ยวกับเรื่องที่เขียนอยางแจมแจงชัดเจน เพื่อให

ผูอานไดทราบขอมูลที่ตองการบอกกลาวหรือช้ีแจง  เชน บทความบรรยาย  

2. เพื่อโนมนาวใจ เปนการเขียนที่ตองการใหผูอานเปล่ียนทัศนคติหรือมีความเห็นคลอย

ตามที่ผูเขียนตองการหรือเกิดผลในทางปฏิบัติตามที่ผูเขียนตองการเขียนเพื่อวัตถุประสงคขอนี้  

ผูเขียนไมเพียงแตจะใหขอมูล รายละเอียดเทานั้น แตตองหาหลักฐานมาประกอบขอเขียนใหมาก

พอสมควร และหาเหตุผลมาสนับสนุนเทคนิค สําหรับการเขียนในวัตถุประสงคขอนี้คือ จะตอง

แสดงใหผูอานทราบอยางชัดเจนวาสิ่งที่ตองการโนมนาวใจคืออะไร  ถาหากปฏิบัติตามจะเกิดผลดี

อยางไร และหากไมปฏิบัติตามจะเกิดผลเสียอยางไรบาง  นอกจากนั้นบทความที่เขียนยังจะตองเรา

อารมณผูอานทั้งดวยการใชภาษาที่เราอารมณ เหมาะสมกับผูฟง  และเราอารมณดวยเหตุผล    

 

ประเภทของบทความเพื่อการประชาสัมพันธ                                                                                                              

 อุบลวรรณ ปติพัฒนะโฆษิต(2545: 64-65) กลาววา บทความโดยทั่วไปอาจมีการแบง

ไดหลายประเภทขึ้นอยูกับเกณฑในการแบง สําหรับบทความเพื่อการประชาสัมพันธนั้นมีไวเพื่อ

เปาหมายในการสรางสัมฤทธิผลของงานประชาสัมพันธอาจแบงเปน 4 ประเภท ดังนี้ 

1. บทความประเภทบรรยายทั่วไป   คือ บทความที่มุงเสนอรายละเอียด อธิบายเรื่องใด

เร่ืองหนึ่งโดยเฉพาะเพื่อช้ีแจงใหขอมูลแกผูอาน  โดยมุงหวังใหผูอานไดรับทราบและเกิดความ

เขาใจในเรื่องนั้น ๆ    

2. บทสัมภาษณ  คือ  บทความที่นําเอาคําสัมภาษณของบุคคลมาเขียนเผยแพร โดยคํา

สัมภาษณนั้นอาจเปนการใหขอมูลเกี่ยวกับบุคคลที่นาสนใจหรือเหตุการณใหม  ๆ  โครงการใหม   

รวมทั้งเปนการใหรายละเอียดเรื่องใดเรื่องหนึ่งก็ได  การเขียนบทความประเภทนี้ผูเขียนสามารถ

สอดแทรกความคิดเห็นผนวกกับขอความสัมภาษณ เพื่อใหบทความมีชีวิตชีวามากขึ้น  
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3. บทความเชิงวิจารณ  คือ บทความที่แสดงความคิดเห็นในเชิงติ ชม วิพากษวิจารณ

พรอมทั้งเสนอเหตุผลสนับสนุนขอวิจารณ โดยหวังผลใหบทวิจารณนั้นสรางความอยากรูอยากเห็น

ในเรื่องราวหรือเหตุการณบางอยางซึ่งจะสงผลในดานการประชาสัมพันธ เชน การประชาสัมพันธ

ภาพยนตร  โดยเขียนบทวิจารณภาพยนตร  คําติคําชมในการเขียนจะมีสวนชวยทําใหผูอานเกิด

ความกระตือรือรนตองการไปชมภาพยนตร   

4. สารคดี  คือ  บทความประเภทหนึ่งที่มีลักษณะแตกตางจากบทความทั่วไป กลาวคือ  มี

ความยาวมากกวามีขอมูลสนับสนุนอางอิงมากกวา และมีจุดมุงหมายที่จะใหขอเท็จจริงและความ

เพลิดเพลินแกผูอานพรอม ๆ กันไป  

 สวน นภาภรณ อัจฉริยะกุล (2549:280) แบง ประเภทของบทความตามที่นิยมเขียนกัน

ทั่วไปมี 5 ประเภท คือ 

1. บทความเชิงวิชาการ   การมุงใหความรูแกผูอานในเชิงวิชาการสาระเนื้อหาของ

บทความจึงมีจุดมุงหมายเสนอขอมูล  และขอเท็จจริงเปนสําคัญ   

2. บทความเชิงวิเคราะหวิจารณ  มีจุดประสงคจะวิจารณ หรือแสดงความคิดเห็นโดยมุงที่

จะวิเคราะหเปนสําคัญ  

3. บทความเชิงแสดงความคิดเห็น  มีจุดประสงคจะแสดงความคิดเห็นเปนสําคัญ  ไมมุง

ที่จะวิเคราะห  วิจารณ ตองสามารถเสนอขอมูล หรือแนวทางแกไขในเรื่องที่เขียนขึ้น  

เสนอแนวความคิดใหม  เพื่อบอกกลาวหรือเผยแพรใหมวลชนไดรับรู   

4.  บทความเชิงอธิบาย คลายบทความเชิงวิชาการ แตจะมุงเฉพาะการอธิบายวิธีการทํา

อะไร อยางใดอยางหนึ่งเทานั้น  เมื่อผูอานไดอานแลวจะเกิดความเขาใจวิธีการทําสิ่ง

นั้น ๆ จึงเนนลําดับขั้นตอนในการเขียนใหชัดเจน การใชภาษาที่บรรยายหรืออธิบาย

ตองงาย   

5. บทความเชิงบอกเลา   ตองการบอกกลาวเลาแจงเกี่ยวกับเรื่องตาง ๆ ที่จะกอใหเกิด

ประโยชนแกผูอาน    
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องคประกอบการเขียนบทความเพื่อการประชาสัมพันธ 

 หลักการเขียนบทความเพื่อการประชาสัมพันธ  นภาภรณ อัจฉริยะกุล (2549:283-284) 

กลาววา ผูเขียนควรศึกษาองคประกอบดังตอไปนี้ คือ   

1. วัตถุประสงคของบทความ  การเขียนบทความเพื่อการประชาสัมพันธนั้นมี

วัตถุประสงคเพื่อบอกกลาว ช้ีแจงแถลงเรื่องราว สรางความเขาใจที่ดีและถูกตอง อธิบายเรื่องราว

ตาง ๆ ถายทอดความรู หรือเพื่อแสดงความคิดเห็น บทความที่ดีนั้นเมื่อผูอานอานแลวตองเกิดความ

เขาใจในเรื่องราวที่อานไดทันที และถาผูอานสามารถตอบไดวา “ไดอะไร”   จากบทความนั้น ก็

แสดงวาบทความนั้นสนองวัตถุประสงคของการประชาสัมพันธ 

2. แนวความคิดในเรื่องท่ีจะเขียน เมื่อผูเขียนกําหนดแนวความคิดในเรื่องและขอบเขตที่

จะเขียนแลว  จะเปนหนทางใหการเขียนบทความนั้นมุงสูจุดหมายไดอยางราบรื่น  มีเสนทางที่จะ

ทอดไปสูจุดหมายปลายทางได   ซ่ึงตองใหสอดคลองกับวัตถุประสงคที่ตองการดวย  

3. ขอมูลประกอบการเขียน  วัตถุดิบ และขอมูลตาง ๆ เปนสวนที่จะทําใหบทความนั้นมี

น้ําหนัก เปนที่นาเชื่อถือและนาศรัทธายิ่งขึ้น ฉะนั้น  ถาผูเขียนสามารถรวบรวมขอมูลหรือวัตถุดิบ

ไดมากเทาไหรบทความนั้นก็จะนาเล่ือมใสมากขึ้นเทานั้น 

4. กลุมผูรับเปาหมาย  กลุมผูรับเปาหมายถือเปนองคประกอบสําคัญที่ผูเขียนจําเปนตอง

ศึกษาและทําความรูจักใหมากที่สุดกอนที่จะลงมือเขียน เพราะการไดรูจักกลุมเปาหมายจะทําใหการ

ประชาสัมพันธบรรลุผลไดเร็ว  เนื่องจากสามารถ  “เขาถึง”   กลุมผูรับไดถูกทางถูกจุด    

 การเขียนบทความโดยเขาใจกลุมผูรับไดดีนี้จึงทําใหผูรับอานบทความดวยความสนใจ 

ตรงใจ รับไดงาย และถูกใจผูรับกอใหเกิดความเขาใจ สรางอารมณ ความรูสึก  สรางความนิยม

เล่ือมใสไดอยางดี ตรงกับวัตถุประสงคของการประชาสัมพันธที่ตั้งไว  

5. ศิลปะในการใชภาษาสื่อความหมาย  ศิลปะของการใชภาษาและลีลาการเขียนนั้นเปน

เร่ืองของผูเขียนแตละคน  ถาผูเขียนมีศิลปะ รูหลักการใชภาษาสื่อความหมาย  รูจักเลือกสรรถอยคํา

มาใชใหเหมาะสมกับเรื่อง  เหมาะสมกับกลุมผูรับ  ใชถอยคําไดถูกตองและมีความไพเราะ บทความ

นั้นก็จะนาอาน   นาประทับใจยิ่งขึ้น  
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โครงสรางของบทความเพื่อการประชาสัมพันธ 

การเขียนบทความเพื่อการประชาสัมพันธผูเขียนตองเริ่มตนจากแนวความคิด กลาวคือ   

ตองเขาใจวาแนวความคิดที่ตองการจะถายทอดหรือเผยแพรไปนั้นคืออะไรบาง นอกจากนั้นตอง

พิจารณาวา ขอมูลซ่ึงเปนเนื้อหาของเรื่องนั้นมีความครบถวนสมบูรณหรือไม มีลักษณะอยางไรบาง 

มีความทันสมัยหรือไม  รวมทั้งจะตองพิจารณาเรื่องการใชภาษา  คือ  ตองรูจักใชภาษาที่มี

ประสิทธิภาพในการเขียนเรื่อง และนําเสนอความคิดตาง ๆ ถายทอดไปยังผูอานดวย  (อุบลวรรณ ป

ติพัฒนะโฆษิต, 2545: 68) 

ทั้งนี้การเขียนบทความที่ดีนั้น  ผูเขียนจะตองทําความเขาใจกับโครงสรางของบทความกอน 

ตามปกตกิารเขียนบทความทั่ว ๆ ไปจะประกอบดวยลักษณะสําคัญ  3 สวน  (นภาภรณ อัจฉริยะกุล, 

2549:284) คือ  

 1.  ความนําหรือความขึ้นตน  (lead) 

 2.  ตัวเร่ืองหรือใจความ (body) 

 3.  บทสงทายหรือสรุป (conclusion)   

 อุบลวรรณ ปติพัฒนะโฆษิต(2545: 68-69) ไดอธิบายรายละเอียดเกี่ยวกับลักษณะสําคัญ 3 

สวนดังนี้ 

1. บทนํา  เปนการอารัมภบทหรือเกร่ินเริ่มแรกเพื่อใหผูอานไดรูแนวในเรื่องที่จะเขียน 

เปนการนําพาผูอานเพื่อกาวเขาสูเร่ือง การเขียนบทนําจึงเปนสิ่งสําคัญ  เพราะเปนจุดเริ่มแรกที่จะ

เรียกรองความสนใจของผูอาน  

 การเขียนบทนํา ทําไดหลายวิธีดังนี้ 

1) การยอเร่ืองยอเร่ืองที่จะนําเสนอทั้งหมดใหผูอานทราบอยางกวาง ๆ กอนที่จะ

ทราบจากรายละเอียด 

2) การวาดภาพ คืออธิบายใหเห็นภาพของบุคคล เหตุการณ  สถานที่หรือส่ิงใดก็

ตามที่กําลังจะเขียนถึง เปนการเปดเรื่องในเชิงดึงดูดความสนใจผูอาน 

3) การปฏิสันถารกับผูอาน คือ พูดกับคนอาน 

4) การใชขอความกระทบใจ คือ บทนําที่ใชประโยคใหสะดุดความสนใจของผูอาน 

อาจเปนประโยคสั้น ๆ ประโยคเดียว แตเราความสนใจของผูอานมาก 

5) การใชแนวเทียบ คือ เปดเรื่องดวยอุทาหรณ หรือแนวเทียบเหตุการณที่กําลังจะ

เขียนถึง  
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 นอกจากนี้  ยังอาจใชเทคนิคการเขียนความนําของขาวมาประยุกตใชในการเขียนบท

นําของบทความไดเชนเดียวกัน คือ 

1) เขียนบทนําในลักษณะเปนการตั้งคําถาม ซ่ึงเปนกลวิธีอยางหนึ่งที่จะกระตุนให

ผูอานสนใจอยากทราบคําตอบ  

2) เขียนบทนําโดยใชขอความที่มีความขัดแยง เพื่อใหผูอานอยากทราบขอสรุป  

3) เขียนบทนําโดยการยกคํากลาว ภาษิต บทกวี  

2. เนื้อเร่ือง  คือ  สวนที่กลาวถึงตัวเร่ืองหรือรายละเอียดในเรื่องนั้น  ผูเขียนจะตองเขียน

โคงใหตรงกับวัตถุประสงคเปนไปตามลําดับความคิดที่ตองการนําเสนอ  และตอเนื่องเชื่อมโยงกัน

ดวยถอยคํา สํานวน ที่เลือกสรรเปนอยางด ี 

3. บทสรุป เปนการทิ้งทายเพื่อเนนหรือย้ํายืนยันความคิดเห็นของผูเขียนที่เสนอมาแตตน

ใหชัดเจนอีกครั้ง หรือทิ้งทายดวยขอคิด ขอความที่นาประทับใจ อยางไรก็ตาม การเขียนบทสรุป

จะตองสัมพันธสอดคลองกับบทนํา เชน การเขียนบทนําในเชงิตั้งคําถามในบทสรุปก็ควรใหขอสรุป

ที่ตอบคําถามนั้น  หรือขอเสนอแนะนําอยางใดอยางหนึ่งแกผูอาน  ดังนั้นบทสรุปจึงอาจเยนได

หลายแบบ  

- เนนความยอของเรื่องทั้งหมด 

- เนนจุดสําคัญของเรื่อง   

- เนนการทิ้งขอคิด  คําถามแกผูอาน 

- เนนการสรุปดวยคํากลาว ภาษิต ขอความที่ประทับใจ (พัชนี  เชยจรรยา, 2534)   

 

ความแตกตางของบทความเพื่อการประชาสัมพันธกับบทความทั่วไป 

บทความเพื่อการประชาสัมพันธ  มีลักษณะที่แตกตางจากบทความทั่วไป (อุบลวรรณ              

ปติพัฒนะโฆษิต, 2545: 65) ดังนี้   

1. มีจุดมุงหมายเพื่อใหขาวสารหรือขอมูลของสิ่งที่เกี่ยวของกับบริษัทหรือหนวยงาน    

2. บทความเพื่อการประชาสัมพันธทําขึ้น เพื่อสรางภาพลักษณที่ดีกับบริษัทหรือ

หนวยงานและสินคาหรือบริการ 

3. เปนบทความที่นักประชาสัมพันธเสนอใหกับนิตยสารเองก็ไดหรือนักประชาสัมพันธ

จัดใหส่ือมวลชนเขาชมกิจการ  (press tour) เพื่อใหส่ือมวลชนนําไปเปนขอมูลในการเขียนบทความ  
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การนําเสนอบทความเพื่อการประชาสัมพันธในรูปแบบอื่นๆ 

นอกจากบทความที่กลาวมาขางตน หนังสือการเขียนเพื่อการประชาสัมพันธในตางประเทศ

ยังกลาวถึงบทความประชาสัมพันธที่ใช เปนเครื่องมือในการประชาสัมพันธ โดยเนนการ

ประยุกตใช ซ่ึงมีรูปแบบในการนําเสนอ อันไดแก  

• การโฆษณาสรางกระแส (Advocacy advertising) หรือ บทความประชาสัมพันธ

เชิงโฆษณา (Advertorials)  

• บทความแสดงความคิดเห็นและบทบรรณาธิการ (Opinion – Editorials ; op-eds) 

• บทความที่ระบุชื่อผูเขียน (The By-line Article)  

• การประกาศบริการทางสาธารณะ (Public Service Announcement; PSA) 

 

การโฆษณาสรางกระแส (Advocacy advertising) หรือ บทความประชาสัมพันธเชิงโฆษณา 

(Advertorials)  

 การโฆษณาสรางกระแส (Advocacy advertising) หรือ บทความประชาสัมพันธเชิงโฆษณา 

(Advertorials) เปนวิธีการหนึ่งในการสงสารประชาสัมพันธผานชองทางสื่อส่ิงพิมพ คือ การซื้อ

โฆษณาในนิตยสารหรือหนังสือพิมพ ซ่ึงผูสนับสนุนโฆษณานั้นจะเผยแพรเกี่ยวกับนโยบาย หรือ

ชื่อเสียงของบริษัทและธุรกิจ โดยระบุชื่อผูสนับสนุนโฆษณาที่ชัดเจน  เพื่อไมใหสับสนกับ

บทความบรรณาธิการที่เขียนโดยบรรณาธิการของนิตยสารนั้น การเผยแพรสารประชาสัมพันธ

ลักษณะนี้มีบริษัท Mobil Oil ซ่ึงปจจุบันเปนสวนหนึ่งของ Exxon Mobil เปนผูนําในการพัฒนาใช

เครื่องมือลักษณะนี้ เร่ิมตั้งแตในป 1970 (Robert L. Health and W.Timothy Coambs,2006:322)  

ทั้งนี้ Thomas H. Bivins (2006:222) ไดจัดให การโฆษณาสรางกระแส (Advocacy 

advertising) เปนหนึ่งในการโฆษณาองคกร (Corporate advertising) ซ่ึงประกอบดวย การโฆษณา

ความสนใจของสาธารณะ (Public interest advertising) การโฆษณาภาพลักษณตอสาธารณะ (Public 

image advertising) และ การโฆษณาสรางกระแส (Advocacy adverting) 

นอกจากนี้ การโฆษณาสรางกระแส (Advocacy advertising) ยังอาจซื้อพื้นที่ในสื่อ

โทรทัศนและวิทยุ เพ่ือที่จะเผยแพรความคิดเห็นของตนในประเด็นตางๆ ซ่ึงในสื่อโทรทัศนและ

วิทยุกระจายเสียงจะยากลําบากในการซื้อเวลาออกอากาศ เพราะขอกําหนดของกฎหมายที่บังคับ

เกี่ยวกับเวลาเนื้อหาของรายการที่ตองสมดุลกับเวลาในการโฆษณาประชาสัมพันธ ฉะนั้นทําใหการ
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โฆษณาประชาสัมพันธแบบนี้มารุงเรืองมากในสื่อส่ิงพิมพ อยางไรก็ตามผูเชี่ยวชาญในสาย                 

การสื่อสารเห็นวาการโฆษณาประชาสัมพันธรูปแบบนี้จะเพิ่มขึ้นในสื่อเคเบิ้ลทีวี ซ่ึงมีขอกําหนดที่

ยอมรับการสงสารนี้ได (Paula Marantz Cohen,1987:220-221) 

การโฆษณาสรางกระแส (Advocacy advertising) นี้ Donald Treadwell และ Jill B. 

Treadwell (2005:382-383) ใหความเห็นวาเปาหมายของการสื่อสารคือการมีอิทธิพลตอประชามติ 

ขอกฎหมาย และนโยบายการบริหาร จึงถือไดวาการโฆษณาสรางกระแสนี้เปนการเทคนิคการ

หวานลอมใหปฏิบัติตามอยางหนึ่ง (Lobbying technique) โดยกลยุทธการเขียนขอความจะเนนไปที่

ความนาเชื่อถือของแหลงสาร ความสําคัญของประเด็นที่จะนําเสนอวาใหผูรับสารปฏิบัติอะไรตาม 

โดยจะตองสรางไมตรีจิตและใหเหตผุลกับผูรับสาร 

สําหรับมุมมองของนักวิชาการเมืองไทย ดังเชน เสรี วงษมณฑา (2546 : 28-31) เรียก

บทความลักษณะนี้วา การซื้อพื้นที่ส่ือส่ิงพิมพ (Advertorial) ในหนังสือพิมพหรือนิตยสาร เพือ่เขยีน

บทความแฝงโฆษณา โดยนําเสนอประเด็นปญหาในเรื่องใดเรื่องหนึ่งแกผูบริโภค มีหลักการที่

สําคัญ คือ ตองทําใหดูกลมกลืนกับหนังสือพิมพ เชน รูปแบบคอลัมน รูปแบบตัวอักษร ที่ตองคลาย

กับบทความปกติในสื่อนั้น สวนขอดีมี 4 ประการคือ 

1) ไดนําเสนอผลิตภัณฑ 

2) บุคคลไดเปดเผยตัวทางโทรทัศน 

3) เจาของก็พอใจที่ไดจัดรายการที่ดี และรายการที่จัดนั้นไดรับความชื่นชมดวย 

4) ประชาชนไดรับประโยชนและไดรับรูเร่ืองราวที่ดีดวย ซ่ึงจะไดรับความนาเชื่อถือ

มากกวาใชการโฆษณา  

 อยางไรก็ตามมีขอจํากัด ที่ไมควรจะใชบอย เพราะจะทําใหผูรับสารรูสึกวาเปนการโฆษณา

ทําใหไมนาเชื่อ  

นอกจากนี้อุบลวรรณ ปติพัฒนะโฆษิต (2545: 66-67) อธิบายวา การเสนอบทความ

ประชาสัมพันธ ในปจจุบันไดมีการนําเอาเทคนิคทางการโฆษณาเขามาเสริมใหออกมาในลักษณะ

ของการโฆษณาเชิงประชาสัมพันธ หรือ บทความประชาสัมพันธเชิงโฆษณาตามงานวิจัยนี้ ซ่ึงเปน

เครื่องมือสําคัญของการประชาสัมพันธเพื่อสงเสริมการตลาด   

วัตถุประสงคในการเสนอบทความประชาสัมพันธเชิงโฆษณาก็เพื่อตองการนําขอดีของการ

โฆษณา และการประชาสัมพันธมาผสมผสานกันในการเผยแพรขาวสาร เพื่อลดขอบกพรองและ

เปนแรงเสริมซึ่งกันและกัน โดยจะใชลักษณะของการโฆษณา ก็คือ  การซื้อเนื้อที่โฆษณาในการ
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เผยแพรขอมูล  และ ลักษณะของการประชาสัมพันธ คือ การใชเนื้อหาเพื่อสรางความรูความเขาใจ

ในบริษัทหรือหนวยงานและสินคาหรือบริการ 

จากลักษณะของการโฆษณาที่ตองมีการซื้อเนื้อที่โฆษณาในสื่อตาง ๆ นี้เอง ทําใหการ

โฆษณาเชิงประชาสัมพันธในรูปแบบของการเสนอบทความเพื่อการประชาสัมพันธนั้นๆ ไดรับการ

ตีพิมพเผยแพรอยางแนนอน โดยการประชาสัมพันธ ซ่ึงจะเนนที่เนื้อหาของขอมูลนั้น ๆ  เพื่อการ

สรางความรูความเขาใจใหแกประชาชน จะไมเปนการขายสินคาอยางโจงแจง และจะคอย ๆ ทําให

การยอมรับในสินคาหรือบริการซึมเขาไปในความรูสึกของผูบริโภคทีละนอย ดังนั้น ภาพลักษณ

ของการประชาสัมพันธนั้น  จะเปนไปในเชิงบวก ขณะที่ภาพลักษณของการโฆษณา อาจจะออกมา

ในแงลบ เพราะประชาชนสวนใหญมองวา การโฆษณามักเปนการหลอกลวง ไมไดเสนอความจริง

ทั้งหมด   

 สวนผูวิจัยมีความเห็นวาการโฆษณาสรางกระแส หรือ บทความประชาสัมพันธเชิงโฆษณา 

(Advertorials) นี้การนําไปใชเปนเคร่ืองมือส่ือสารทางการประชาสัมพันธของไทยจะมีขอบเขต

กวางขวางกวาในตางประเทศ เพราะจะนําเสนอเรื่องผลิตภัณฑ เพื่อสงเสริมการประชาสัมพันธทาง

การตลาดที่ดีเทานั้น ตามความเห็นของนักวิชาการของไทยตามที่กลาวมาขางตน นอกจากนําเสนอ

เร่ืองราวเกี่ยวกับองคกรเพื่อสรางภาพลักษณที่นักวิชาการตางประเทศไดอธิบายไว โดยผูวิจัยจะ

ประยุกตแนวคิดนี้ไปใชในการสรางเครื่องมือในสวนการประชาสัมพันธเพื่อการทดลองเพื่อ

เปรียบเทียบกับการโฆษณา 

 

รูปแบบการนําเสนอการโฆษณาสรางกระแส หรือบทความประชาสัมพันธเชิงโฆษณา 

 Kelly Tucker, Doris Derelian และ Donna Rouner (1997:300-301) ไดแบงประเภทการ

โฆษณาประชาสัมพันธในลักษณะนี้ที่ผูปฏิบัติงานประชาสัมพันธควรจะใหความสําคัญคือ 

1. การโฆษณาเอกลักษณของสถาบัน (Institutional identity) 

เปนการกําหนดตําแหนงใหกับองคกรตามที่สาธารณชนปรารถนา เพื่อใหมีจุดแตกตาง

ในสายตากลุมเปาหมาย เชน นักลงทุน ลูกคา และผูนําชุมชน ซ่ึงการนําเสนอแบบนี้ไมไดมุงไปที่

การขายสินคา แตเปนการพูดถึงองคกรที่เกี่ยวของกับผลิตภัณฑ จึงอาจเรียกวาโฆษณาลูกผสม 

(Hybrid ad) ฉะนั้นการโฆษณาเอกลักษณของสถาบันที่ดีตองพูดถึงผลิตภัณฑขององคกรดวย  
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2. การโฆษณาประเด็น (Issue advertising) 

การสรางประเด็นใหเปนกระแส หรือการโฆษณานี้ จะพยายามแก หรือ ทําใหความ

เปนปฏิปกษ เปลี่ยนเปนกลาง ใหสวนทางกลับขอมูลท่ีผิดพลาด สงเสริมคุณคาใหกับบริษัทเพื่อ

ไดรับการยอมรับจากสื่อ ซ่ึง Mobil Oil Corporation เปนผูนําการซ้ือพื้นที่โฆษณา ในการเผยแพร

มุมมองเกี่ยวกับประเด็นสาธารณะ และแมวาการสรางประเด็นนี้วัดผลไดยาก แตถือวาเปนสวนหนึ่ง

ของสวนผสมของการใชส่ือในการจัดการประเด็นของบริษัท (corporate issue management) สวน

ขอเสียการโฆษณาประเด็นอาจสงผลตอภาพลักษณของบริษัท ถาประเด็นนั้นแสดงออกถึงความ

หยิ่งยโสของบริษัท เชนการลงประเด็นเกี่ยวกับการซื้อหุนเพื่อเขาถือกิจการของบริษัทอื่น 

 

แบบของการประชาสัมพันธเชิงโฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ (Formatting Print Ads) 

 การประชาสัมพันธเชิงโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพนี้ก็คลายกับการนําเสนอสารทางแผนพับ 

หรือใบปลิว ที่ตองมีแบบสําหรับการผลิต โดย Thomas H.Bivins (2006:228-235) ไดอธิบายแบบที่

นักประชาสัมพันธตองคํานึงถึงและ ควรทราบลักษณะการจัดวางเชนไร กอนที่จะมีการเขียน

ขอความ ดังนี้ 

 แบบของการเขียนขอความโฆษณา (Ad copy format) 

 การโฆษณาสื่อส่ิงพิมพตองใชรูปแบบที่เหมาะสมในการนําเสนอ ซ่ึงเวลาจัดสงโดยตรงไป

ถึงส่ือจะตองเปนแบบอยางสมบูรณแลว เพื่อพรอมที่จะพิมพ โดยสามารถประยุกตการเขียนในสื่อ

อ่ืนๆ ที่ตองมี พาดหัว ภาพประกอบ และขอความ ซ่ึงสิ่งที่สําคัญที่สุด คือการออกแบบองคประกอบ

ทั้งหมดที่ตองชัดเจน  เพื่อใหผูอานไดเห็นองคประกอบทั้งหมดเหลานั้น 

 

 แบบรางชิ้นงานโฆษณา (Ad Layouts) 

 แบบรางชิ้นงานโฆษณาที่นิยมใชในบทความประชาสัมพันธ มีดังนี้ 

1. แบบกรอบ (Frame)หรือแบบโดนัท (Donut)  โดยใชขอความเปนกรอบใหกับรูปภาพ 

โดยถาเสนกรอบของขอความเปดออกไมวาดานบน หรือดานลาง แบบรางนั้นบางครั้ง

จะเรียกวา แบบเกือกมา (Horseshoe) 
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2. แบบวงเวียน (circus) เปนแบบที่มีอิทธิพลสําหรับผูออกแบบอยางมาก เพราะชวยใน

ดานสมดุลของแบบเปนอยางดี โดยแบบนี้จะจัดใหกรอบและภาพไปดวยกันกับตัว

ขอความโฆษณา และมีพาดหัวรองจํานวนมาก 

3. แบบสี่เหล่ียมผืนผามอนเดรน (Mondrian) แบบนี้ไดชื่อมาจากศิลปนชาวดัทซซ่ึงเปน

ผูพัฒนารูปแบบนี้ โดยแบงพื้นที่เปนสี่เหล่ียมพื้นผาเปนหลายขนาด เพื่อใหจัดวางพาด

หัว ตัวขอความ และภาพ โดยหลักสําคัญจะอยูที่ความสมดุลของพื้นที่ส่ีเหล่ียม 

4. แบบภาพเงา (Silhouette)หรือ ประกอบขอความ (copy fit) เปนแบบที่ใหขอความ

หอหุมภาพประกอบที่เปดขอบดานขางไว 

5. แบบเนนหนักไปท่ีขอความ (Copy heavy) เปนแบบที่เนนไปที่ขอความมากกวาภาพ 

ซ่ึงสารนั้นจะมีความซับซอน และตองการรายละเอียดเพื่อใหอธิบาย ถือวาเปนแบบที่ดี

ที่สุดในการใชโดยทั่วไปสําหรับบทความประชาสัมพันธเชิงโฆษณา 

6. แบบจอแสดงภาพ (Picture window) เปนแบบหนึ่งที่ไดรับความนิยมสําหรับงานพมิพ 

โดยแบบนี้จะเนนที่ภาพ โดยใชพื้นที่ทางบน หรือลาง ถึง สองในสามสวนของ

หนากระดาษ และปกติพาดหัวจะเปนบรรทัดเดียว แลวตามดวยตัวขอความที่เปนสอง

หรือสามคอลัมน 

7. แบบตัวอยางตัวพิมพ (type specimen) เปนแบบที่ขึ้นอยูกับผลกระทบจากตัวพิมพที่

ใหญในตําแหนงที่ใชจัดวางภาพหลัก  จึงตองใชนักออกแบบที่เชี่ยวชาญในการ

ออกแบบตัวพิมพเพื่อการจัดการงานออกแบบนี้ 

8. แบบภาพหลายชอง (Multi -panel) หรือ แบบการตูน (Cartoon) แบบนี้มีชองหลาย

ชองโดยในแตละชองนั้นตองมีขนาดเทากัน และบางครั้งชองแตละชองนั้นจะแสดง

เร่ืองราวที่ตอเนื่องกัน หรือเปนการใชหลายภาพเพื่อใหเห็นการเปลี่ยนแปลงอยางเปน

ขั้นๆ ตามความกาวหนาที่เกิดขึ้น  

 

นอกจากนี้ William F. Arens และ David H. Schaefer (2007:239-241) ไดชี้แนะการวาง
แบบรางชิ้นงาน ซ่ึงบางลักษณะคลายคลึงกบัที่กลาวมาขางตนดังนี ้

1. แบบโปสเตอร (Poster-style layout)หรือ (Picture window layout) 
2. แบบสี่เหลี่ยมผืนผามอนเดรน (Mondrain grid layout) 
3. แบบวงเวียน(Circus layout) 
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4. แบบภาพเปนกรอบ (Picture frame layout) คลายกับแบบกรอบ (Frame)หรือ
แบบโดนัท (Donut)  ซ่ึงบางครั้งก็นําขอความมาสลับกับภาพใหขอความเปนกรอบ 

5. แบบเนนหนักไปท่ีขอความ (Copy-heavy layout) 
6. แบบภาพประกอบขึ้นจากหลายรูป(Montage layout) เปนแบบที่คลายกับแบบ         

วงเวยีน แตนําหลายภาพประกอบมาจัดวางใหดูสงางามมากขึ้น หรือเหล่ือมกันให
กลายเปนองคประกอบเดยีว 

7. แบบรวมองคประกอบ (Combo layout) เปนแบบที่นกัสรางสรรคนําองคประกอบ
ของภาพ หรือขอความที่ไมเกี่ยวเนื่องกนัมารวมกันใหเกดิเปนองคประกอบใหม
ใหเกดิความนาสนใจขึ้น 

 
บทความแสดงความคิดเห็นและบทบรรณาธิการ (Opinion – Editorials ; op-eds) 

การแสดงความคิดเห็นและบทบรรณาธิการ (Opinion – Editorials ; op-eds) นั้น Barbara 

Diggs- Brown  และ Jodi L.G. Glov (2004:137-139)ไดอธิบายวา บทความลักษณะนี้ถือเปน

เครื่องมือหนึ่งที่มีพลังในการสงผลตอความคิดเห็นของกลุมผูรับสาร ซ่ึงกลุมผูรับสารจะเปนผูอาน

บทความแสดงความคิดเห็นและบทบรรณาธิการ ที่จะเขาใจถึงมุมมองขององคกร อยางนาเชื่อถือ

และเปนการนําแนวคิดในตลาดไดอยางชัดเจน 

 บทความแสดงความคิดเห็นและบทบรรณาธิการนี้เปนรูปแบบการเขียนแสดงความคิดเห็น 

ซ่ึงระบุประเด็น และนโยบายสาธารณะ ในปจจุบัน ที่ไมเหมือนกับบทบรรณาธิการอันแสดง

มุมมองของสื่อส่ิงพิมพ บทความแสดงความคิดเห็นและบทบรรณาธิการนี้เปนส่ือที่อนุญาตให

ผูเขียนซ่ึงไมไดเปนพนักงานของสื่อส่ิงพิมพ ไดมีมุมมองตอเร่ืองเฉพาะนั้น โดยเผยแพรและ

แลกเปลี่ยนกันในชุมชน 

 ตําแหนงของการแสดงความคิดเห็นและบทบรรณาธิการจะอยูในหนาตรงขามกับบท

บรรณาธิการในหนังสือพิมพ และหัวขอที่นําเสนอนั้นอาจะเปนเรื่องประเด็นทองถ่ิน ภูมิภาค 

ประเทศชาติ หรือแมแตประเด็นระหวางประเทศ 

 การใชบทความลักษณะนี้จะมีอิทธิพลตอผูนําความคิดเห็น ทําใหเกิดการโนมเอียงในทาง

ประชามติ และเปลี่ยนแปลงทางสังคม โดยการนําเสนอเรื่องราวในประเด็นเฉพาะและบางครั้งให

แนวทางแกไขปญหา ที่องคกรสามารถควบคุมเนื้อหาไดอยางสมบูรณแบบ เปนขอเท็จจริงที่

สามารถหลีกเลี่ยงการเกิดสับสน หรือ นําไปสูความเขาใจผิดของผูรับสาร 
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 บทความลักษณะนี้ใหองคกรไดควบคุมขาวสาร เปนการเขียนดวยตนเอง ทําใหไม

เหมือนกับรายงานขาวธรรมดา ซ่ึงการเขียนตองเขียนใหชัดเจน และออกอยางแนนอนถึงความ

คิดเห็นที่มี และดวยศักยภาพของการแสดงความคิดเห็นและบทบรรณาธิการที่สามารถเขาถึง        

ผูรับสารกลุมใหญ จึงถือเปนเครื่องมือการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพทางคาใชจาย ถาไดเผยแพรใน

ส่ือที่เหมาะสม และไดแพรหลายไประดับประเทศ และระดับโลก 

 บทความการแสดงความคิด เห็นและบทบรรณาธิการนี้ ไม เหมือนกับบทความ

ประชาสัมพันธเชิงโฆษณา (Advertorials) ที่เปนการนําเสนอโฆษณาอันมีขอความมากเพื่อสงเสริม 

หรือสรางกระแสความคิดเห็นตอเรื่องใดเรื่องหนึ่ง ซ่ึงมีคาใชจายในการเผยแพรมาก การแสดงความ

คิดเห็นและบทบรรณาธิการนั้นอาจจะไมตองเสียคาใชจาย หรือมีคาใชจายใหกับผูเขียนที่จะนํา

บทความนี้ไปเผยแพรได แต Donald Treadwell และ Jill B. Treadwell (2005:392) กลับมีความเห็น

วาบทความลักษณะนี้ตองเสียคาใชจายซ้ือพื้นที่ส่ือเปนปกติ สวนที่ไมตองเสียคาใชจายกับสื่อควรจะ

เปนจดหมายถึงกองบรรณาธกิาร(Editorial letter) ที่เปนการโตตอบตอบทบรรณาธิการในฉบับกอน 

ซ่ึงการเผยแพรจะไมสามารถควบคุมเนื้อหา หรือไดรับพื้นที่การนําเสนอที่จํากัด 

อยางไรก็ตามในปจจุบัน  บทความการแสดงความคิดเห็นและบทบรรณาธิการนี้มี               

การแขงขันกันอยางสูงเพื่อจะไดลงในชวงเวลาที่ดี และในพื้นที่ที่จะทําใหประสบความสําเร็จ

ทางการสื่อสาร เพราะในแตละวันบรรณาธิการสื่อส่ิงพิมพจะไดรับ บทความการแสดงความคิดเห็น

และบทบรรณาธิการหลายรอยบทความ ซ่ึงขึ้นอยูกับการตัดสินใจของบรรณาธิการจะเห็นวา

บทความใดไดรับการตีพิมพ ฉะนั้นบางครั้งตองใชความสนิทสนมกับองคการขาวสารเพื่อที่จะให

บทความไดรับการตีพิมพ  (Barbara Diggs- Brown and Jodi L.G. Glov, 2004:139) 

 

บทความที่ระบุชื่อผูเขียน (The By-line Article)  

 Paula Marantz Cohen (1987:221) กลาววา บทความที่ระบุชื่อผูเขียน (The By-line Article) 

สวนใหญแลวเปนบทความขนาดยาวที่เตรียมพื้นที่สําหรับการเผยแพรเกี่ยวกับเรื่องเทคนิค ธุรกิจ 

และเรื่องที่นาสนใจเปนพิเศษอื่น ๆ  

บทความที่ระบุชื่อผูเขียน (The By-line Article) บางสวนกลับไมระบุช่ือของผูลงโฆษณา

ในตัวเนื้อหา แตจะเนนไปที่การลงเนื้อหาสนับสนุนการดําเนินงานของตนเองอยางชัดเจน และ

นําเสนอขอมูลเกี่ยวกับบริษัท หรือการวิเคราะหการทํางานของบริษัทในเชิงลึก โดยผูอานเรื่องที่
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นาสนใจเปนพิเศษนี้ ตองการรูอยางแทจริงเกี่ยวกับโปรแกรมการทํางานนั้นๆ วามีการดําเนินการ

อยางไร  

 ในการเตรียมประชาสัมพันธบทความลักษณะนี้ ตองสํารวจนิตยสารหรือวารสารที่ยอมรับ

การเผยแพรพื้นที่เชนนี้ เพื่อดูแนวโนมในการที่จะไดตีพิมพ และขนาดความยาวในการลงเผยแพร 

ซ่ึงบรรณาธิการบางฉบับอาจแนะนําวิธีการ หรือขอมูลอันพิเศษที่ควรจะระบุลงในบทความดวย   

 

การประกาศบริการทางสาธารณะ (Public Service Announcement; PSA) 

 Donald Treadwell และ Jill B. Treadwell (2005:385-389) ไดอธิบายเกี่ยวกับการประกาศ

บริการทางสาธารณะ วาเปนการนําเสนอที่พยายามมีอิทธิพลตอพฤติกรรมสาธารณชน ซ่ึงจะเปน

ประโยชนตอคนโดยทั่วไป ไมเหมือนกับการโฆษณาสรางกระแสที่เนนสรางผลตอนโยบายและขอ

กฎหมาย   

การเสนอสารการประชาสัมพันธลักษณะนี้จะสรางสรรคโดยองคกรที่ไมแสวงหาผลกําไร

เปนสวนมาก จึงอาจถือวาเปนเครื่องมือที่สงเสริมใหเกิดประโยชนทางสังคม เชนการรณรงคทาง

สุขภาพ การรณรงคทางการศึกษา การรณรงคทางสิ่งแวดลอม ศิลปวัฒนธรรม ซ่ึงการณรงค

ระดับประเทศสวนใหญจะเนนไปที่การเปลี่ยนแปลงทัศนคติและพฤติกรรม โดยเฉพาะการหา

รายไดสําหรับกองทุน โดยกลยุทธการสรางสรรคงานเขียนประเภทนี้ ตองกระตุนใหเกิดการสนใจ

ในเรื่องที่เกี่ยวกับผูอาน นําเสนอใจความสําคัญหนึ่งเดียว และเนนความสําคัญใหเกิดการปฏิบัติตาม 
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แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 
ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 

Frank R. Kardes (1999:5) ใหความหมายวา พฤติกรรรมผูบริโภคเปนการศึกษาถึง                  
การตอบสนองของมนุษยที่มีตอผลิตภัณฑ การบริการ และการตลาด โดยผูบริโภคถือเปนปจจัย
หลักในการตลาดและการทําธุรกิจ เพราะการเขาใจผูบริโภคจะทําใหสามารถพัฒนาผลิตภัณฑและ                  
การบริการที่ดีขึ้น และชวยสงเสริมผลิตภัณฑและการบริการไดอยางมีประสิทธิภาพ ทั้งยังชวยสราง
แผนการตลาด และกลยุทธที่สนับสนุนการไดเปรียบในการแขงขันอยางมั่นคง 

Frank R. Kardes (1999:6) อธิบายถึงการตอบสนองของผูบริโภคนั้นแบงไดเปน 3 ประการ
คือ 

• การตอบสนองดานอารมณ (Affective response) เปนความรูสึก และอารมณที่ไดรับ
ประสบการณจากการอาน การไดยิน การคิดถึง การใช และจับจายที่มาจากผลิตภัณฑ 

• การตอบสนองดานการรูคิด (Cognitive response) เปนความเชื่อ ความคิดเห็น ทัศนคต ิ
และความตั้งใจที่เกี่ยวของกับผลิตภัณฑ และบริการ 

• การตอบสนองดานพฤติกรรม (Behavioral response) เปนการตัดสินใจในการซื้อ
สินคา การกระทําที่เกี่ยวกับการบริโภคสินคา อันไดแก การไดรับมา การใช และ             
การจับจายสินคาและการบริการ 

การตอบสนองทั้งสามประการขางตนอยูภายใตอิทธิพลของปจจัย 3 ประการคือ ตัวแปร
ทางดานบุคคล (Person Variables) ตัวแปรทางดานสถานการณ (Situational Variables) และตัวแปร
การปฎิสัมพันธระหวางบุคคลและสถานการณ (Person-by-situational interactions) โดยมี
รายละเอียดดังนี้ 

1. ตัวแปรดานบุคคล (Person variables) เปนมิติที่เกิดการเปลี่ยนแปลงจากภายในของแต
ละบุคคล ซ่ึงมีความแตกตางกันในเรื่องของสติปญญา บุคลิกภาพ ความสนใจ              
การใชเวลาวาง ความคิดเห็น และการชื่นชอบ 

2. ตัวแปรดานสถานการณ (Situational variables) เปนตัวแปรภายนอก หรือ
สภาพแวดลอมที่เปนบริบทใหเกิดพฤติกรรม ซ่ึงนักการตลาดจะสนใจอิทธิพลของตัว
แปรทางสถานการณเชนผลกระทบที่เกิดจากการเปลี่ยนแปลงสวนผสมทางการตลาด 
อันไดแก ผลิตภัณฑ การสงเสริมการตลาด ราคา และชองทางการจัดจําหนาย 

3. ตัวแปรการปฎิสัมพันธระหวางบุคคลและสถานการณ  (Person-by-situational 
interactions)  เปนการเปลี่ยนแปลงที่เกี่ยวของกันระหวางผูบริโภคและสภาพแวดลอม 
ซ่ึงนักการตลาดปรับปรุงเทคนิคการโฆษณาใหไดประสิทธิผลสูงสุด โดยจะมี
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ประสิทธิผลตอกลุมคนบางกลุม ไมไดผลเหมือนกันกับทุกกลุม กลาวคือ กลุมคนบาง
กลุมอาจจะไดอิทธิพลของการโฆษณาที่เนนเสนอขอเท็จจริง ในขณะที่อีกกลุมจะ
ไดรับอิทธิพลจากการนําเสนอที่เนนดานอารมณ กลยุทธการตลาดที่แตกตางกันยอมใช
สําหรับกลุมผูบริโภคที่ไมเหมือนกันดวย ซ่ึงวิธีการศึกษาทางวิทยาศาสตรจะสามารถ
ชวยใหนักการตลาดสามารถเขาใจถึงการปฎิสัมพันธที่สลับซับซอนนี้ 

 
เสรี วงษมณฑา (2540:36) ใหเหตุผลที่นักการตลาดตองวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคใน

ปจจุบันเพราะวัตถุประสงคในการติดตอส่ือสารคือ ใหผูรับขาวสารเกิดพฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่ง
ที่เปนประโยชนตอการดําเนินการทางการตลาด มิใชมองแตเพียงการทําใหรูจักหรือยอมรับสินคา
เทานั้น หากแตตองกาวไปใหถึงพฤติกรรมการซื้อ การใชบริการ หรือการสมัครเปนสมาชิก 
 ปริญ ลักษิตานนท (2544: 54) อธิบายวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําของ
บุคคลใดบุคคลหนึ่ง ซ่ึงเกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหา และการใชผลิตภัณฑ ทั้งนี้หมายรวมถึง
กระบวนการตัดสินใจซึ่งเกิดขึ้นกอน และมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทํา โดยพฤติกรรมนีเ้ปน
กิจกรรมที่เห็นไดชัดเจน หรือสังเกตเห็นได และรวมถึงกิจกรรมที่ยากแกการสังเกต แตถือไดวาเปน
สวนควบคูกันไปดวย ซ่ึงกิจกรรมดังกลาวมีอยูภายในตัวผูบริโภค และมีอิทธิพลตอกระบวนการ
ตัดสินใจ 
 สราวุธ   อนันตชาติ (2548 : 160) สรุปภาพของพฤติกรรมผูบริโภคไดวามีลักษณะที่สําคัญ 
3 ประการคือ 

1. ผูบริโภคเปนเสมือนผูแสดงบทบาทในละคร คือ ผูบริโภคแตละคนจะมีบทบาท
ตางๆ เชนผู ซ้ือ ผูใช มีอุปกรณตาง  ๆ เชน  สินคา บริการ และบทบาทของผูบริโภคอาจจะ
เปล่ียนแปลงไปในบางครั้งขึ้นอยูกับสถานการณตางๆ เชน ซ้ือสินคาใหกับตนเอง ซ้ือสินคาใหกับ
เพื่อน 

2. พฤติกรรมผูบริโภคเกี่ยวของกับตัวแสดงหลายๆ คน กลาวคือ ในขณะที่ผูบริโภค 
คือบุคคลที่มีความสามารถตองการไดสินคา หรือบริการมาสนองความตองการของตนเอง อาจจะมี
บุคคลอื่นๆ ที่เขามาเกี่ยวของอีกดวย เชน ผูซ้ือสินคา อาจจะเปนคนละคนกับผูใชสินคา ในกรณีที่
แมซ้ือเสื้อผาใหกับลูกสาว หรือ ในการซื้อสินคาอาจจะมีผูที่มีอิทธิพลตอการซื้อ คือ พอ และลูกชาย
คอยใหคําแนะนําดวย 

3. พฤติกรรมผูบริโภคมีลักษณะเปนกระบวนการ คือ พฤติกรรมผูบริโภคเปน
กระบวนการที่ตอเนื่อง เร่ิมตั้งแตการที่ผูบริโภคเกิดความตองการสินคา มีการคนหาขอมูล ประเมิน
ตราสินคาตางๆ แลวจึงตัดสินใจซื้อ หลังจากนั้น เมื่อมีการซื้อสินคาเกิดขึ้น ผูบริโภคก็จะเกิด                  
การบริโภคและการประเมินผลหลังจากที่ไดบริโภคเสร็จส้ินลงแลว เพื่อเปนขอมูลสําหรับการซื้อ
ในครั้งตอๆ ไป 
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แนวคิดเก่ียวกับการรับรู  การเรียนรู และการรูคิด 
 
การรับรูของผูบริโภค 

การรับรูของผูบริโภค(Schiffman and Kanuk, 2007:148) เปน การเลือกสรร การรวบรวม 
และการตีความของบุคคลที่มีตอส่ิงเราทางการตลาด ใหเกิดความหมายและเปนภาพรวมที่มีตอโลก 
หรือ เปนการมองโลกรอบตัวอยางไร 

สําหรับสิ่งเราในเชิงการตลาดที่ผลตอการรับรูนั้น Henry Assael (2004: 148) ไดแบง
ออกเปน 2 ประเภท คือ  

1. สิ่งเราปฐมภูมิ (Primary stimuli  หรือ Intrinsic stimuli) คือ ผลิตภัณฑ และ
องคประกอบที่เกี่ยวของกับผลิตภัณฑ เชนบรรจุภัณฑ หรือรายละเอียดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 

2. สิ่งเราทุติยภูมิ (Secondary stimuli หรือ Extrinsic stimuli) คือ ส่ิงเราอ่ืนๆ ที่
ไมใชตัวผลิตภัณฑ แตสามารถสื่อสารถึงตัวผลิตภัณฑได และยังมีอิทธิพลตอผูบริโภคดวย เชน 
ราคา รานคาที่ซ้ือ การโฆษณา ทั้งนี้ส่ิงเราทุติยภูมิจะมีสวนชวยใหผูบริโภคสนใจ หรือจดจํา
ผลิตภัณฑได แตส่ิงสําคัญที่สุด คือ ตัวผลิตภัณฑ เพราะประสบการณจากการบริโภคสินคาของ
ผูบริโภคจะเปนตัวกําหนดวาผูบริโภคจะซื้อสินคานั้นอีกครั้งหรือไม นักการตลาดจึงพยายามให
ผูบริโภคไดรับประสบการณตรงกับผลิตภัณฑนั้น โดยการแจกสินคาตัวอยางใหผูบริโภคไดทดลอง
ใช 
 
องคประกอบของสิ่งเราทางการตลาด 
 Henry Assael (2004: 149-151) ไดกลาวถึงองคประกอบของสิ่งเราทางการตลาด ที่มี
อิทธิพลตอการรับรูของผูบริโภค ที่สําคัญมี 2 สวนคือ 

1. องคประกอบเชิงกายภาพ (Sensory elements) เปนองคประกอบที่เกี่ยวของกับการรับ
ความรูสึกผานระบบประสาททั้งหาของคน อันประกอบดวย สี กล่ิน รสชาติ เสียง และ
ความรูสึกที่จะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภค 

2. องคประกอบเชิงโครงสราง (Structural elements) เปนองคประกอบที่เกี่ยวของกับ
ลักษณะของสิ่งเราที่สงผลตอการรับรูของผูบริโภคเชนขนาดของชิ้นงานในสื่อส่ิงพิมพ 
ถามีขนาดใหญจะเรียกรองความสนใจของผูบริโภคไดมากกวา ชิ้นงานโฆษณาที่อยู
ทางดานขวาของนิตยสาร หรืออยูในครึ่งเลมแรกของนิตยสาร จะไดรับความสนใจจาก
ผูบริโภคมากกวาชิ้นงานโฆษณาที่อยูทางดานซาย หรืออยูครึ่งเลมหลัง หรือ โฆษณาที่
เปนสีขาวดํา อาจจะไดรับความสนใจจากผูอานมากกวาโฆษณาที่เปนสี ซ่ึงพบเห็นได
โดยทั่วไป 
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ปจจัยดานสถานการณท่ีมีผลตอการรับรู   

ตัวแปรทางสถานการณ (Situational Variables) อันเปนเหตุการณแวดลอมที่เกิดในขณะที่

ผูบริโภคกําลังซ้ือผลิตภัณฑ ใชผลิตภัณฑ หรือส่ือสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ  ประกอบดวย  5 

องคประกอบ (Hanna & Wozniak, 2001: 115 - 116) คือ 

1. สภาพแวดลอมทางกายภาพ (Physical surroundings)  เปนรูปลักษณภายนอก

ของสถานที่ที่มผีลกระทบตอประสาทสัมผัสของมนุษย รวมถึงองคประกอบตางๆ  เชน การตกแตง

ราน การจัดวางสินคา และการสงเสริมการขายภายในราน ซ่ึงอยูภายใตความควบคุมของทางราน 

และยังรวมถึงสภาพอากาศ อุณหภูมิ ซ่ึงอยูนอกเหนือความควบคุมของทางรานดวย      

2. สภาพแวดลอมทางสังคม (Social surroundings)  เปนสวนของบุคคลที่อยูใน

บริเวณที่ผูบริโภคกําลังซื้อสินคา  เชน สมาชิกภายในครอบครัว เพื่อน พนักงานขาย และระดับความ

หนาแนนของกลุมบุคคล เชน ผูปกครองที่พาบุตรหลานมาเดินที่หางสรรพสินคาจะถูกรบเราและ

ไดรับอิทธิพลจากบุตรหลานใหรับรูถึงอาหารจานดวน (Fast Food)  ทั้งที่ตามปกติแลวตนเองจะไม

คอยสนใจรับรูถึงอาหารประเภทดังกลาวมากนัก   

3. บทบาทหนาท่ี (Task   definition) เปนการแสดงออกถึงบทบาทของบุคคลใน

กระบวนการซื้อ เชน แมบานตองแสดงบทบาทในการซื้ออาหารเพื่อมาปรุงใหกับคนในครอบครัว 

ทําใหตองรับรูขอมูลเกี่ยวกับสวนผสมในอาหาร วิธีการเลือกสวนผสม และขั้นตอนการประกอบ

อาหาร 

4. เวลา (Time perspective) เปนเรื่องของชวงเวลาของวันหรือชวงวันในสัปดาห 

ผูบริโภคจะมีการรับรูและใชเวลาแตกตางกันตามวิถีชีวิตของตนเอง โดยชวงเวลาการรับรูของแตละ

บุคคลจะแตกตางกันขึ้นอยูกับความสะดวกในเรื่องของเวลา เชน ผูบริโภคที่ทํางานแลวจะวางชม

ภาพยนตรรอบค่ํา และวันหยุด แตผูบริโภคที่เปนนักศึกษาจะสามารถชมภาพยนตรไดตั้งแตชวงบาย

ถึงค่ํา และชวงวันหยุดดวย 

5. สภาพที่มีมากอนในอดีต (Antecedent state) เปนลักษณะทางกายภาพหรือ

จิตวิทยาที่ผูบริโภคไดพบมากอนที่จะมาอยูในสภาพปจจุบันซึ่งเปนสภาพชั่วคราว ไดแก  อารมณ 

และสภาพะทางการเงินในขณะนั้นวามีเงินมากพอหรือขาดแคลนในปจจุบัน ส่ิงเหลานี้จะมีอิทธิผล

ตอผูบริโภควาจะซื้อสินคาหรือไมและจะซื้อเทาไร   และจะสงผลถึงการรับรูของผูบริโภคที่มีตอ     

ตราสินคาในที่สุด  
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กระบวนการรับรูของผูบริโภค (The perceptual process)   

 Henry Assael (2004: 158-168) กลาววาบุคคลไมสามารถสนใจในทุกสิ่ง และจดจําใน

ทุกอยางที่ผานเขามาในชีวิตได ในทางจิตวิทยาแลว บุคคลจะมีขั้นตอนในการเลือกที่จะรับรูส่ิง

ตางๆ แตกตางกันไปตามความสนใจของบุคคลนั้น โดยกระบวนการรับรูของบุคคลจะเริ่มจาก             

การเลือกสรรทางการรับรู การรวบรวมสิ่งเรา และการตีความสิ่งเรานั้น เพื่อนําไปเก็บไวในระบบ

ความจําตอไป ซ่ึงแตละขั้นตอนมีรายละเอียดสรุปไดดังแผนภาพตอไปนี้ 

 

 การเลือกสรร  

 

 

 การจัดระเบียบทางการรับรู 

 

 

    การตีความ   

 

แผนภาพที่ 2.2 แสดงกระบวนการรับรูของผูบริโภค (The perceptual process) 

ที่มา  : Henry Assael.  Consumer behavior and marketing action (7th ed.). Cincinnati, OH: South-

Western, 2004: p. 218. 

1. การเลือกสรรทางการรับรู (Perceptual selection) 

 การเลือกสรรทางการรับรู  (Perceptual selection) เปนขั้นตอนที่ผูบริโภคตองเห็นหรือได

ยิน เพื่อเปดรับสิ่งกระตุนทางการตลาดและตอบสนองกับสิ่งกระตนนั้น ซ่ึงการเลือกสรรทาง             

การรับรูนี้จะเกี่ยวของกับ 3 กระบวนการคือ การเปดรับ (Exposure) การใสใจ (Attention) และการ

รับรูแบบเลือกสรร (Selective perception)   

1) การเปดรับ(Exposure) จะเกิดขึ้นเมื่อประสาทสัมผัสของผูบริโภคไดแก                    

การมองเห็น ไดยิน  ไดกล่ิน ไดชิม และสัมผัส ถูกกระตุนโดยสิ่งเรา ผูบริโภคจะรับและเลือกเฉพาะ

ส่ิงที่ตนเองเปดรับ และผูบริโภคจะหลีกเลี่ยงที่จะเปดรับสิ่งเราที่ไมสําคัญหรือไมนาสนใจ ซ่ึง

ปจจุบันสามารถทําไดงายโดยใชรีโมทคอนโทรลเปลี่ยนชองรับสัญญาณโทรทัศน 

การเปดรับ (Exposure) 
 
 
การใสใจ (Attention) 

การจัดประเภท (Categorization) 

 
 
การอางอิง(Inference) 
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2) การใสใจ  (Attention) ซ่ึงเปนขั้นตอนที่ผูบริโภคใชศักยภาพทางการรูคิดกับส่ิงเรา

เฉพาะอยาง ซ่ึงนักโฆษณาสามารถที่จะใชปจจัยทางโครงสรางในการเรียกรองใหผูบริโภคสนใจได 

เชน ขนาดที่ใหญในชิ้นงานโฆษณา การวางตําแหนงในครึ่งหนาบนของกระดาษ ซ่ึงกระบวนการ

ใสใจนี้ไมไดเกิดขึ้นเสมอไปเมื่อผูบริโภคเปดรับสาร เพราะบางทีจะใหความใสใจเพียงเล็กนอยตอ

สารก็ได 

3) การรับรูแบบเลือกสรร (Selective perception)   ผูบริโภคจะรับสิ่งเราทาง

การตลาดโดยแตละบุคคลจะมีการรับรูที่แตกตางกันตามความตองการ ทัศนคติ  ประสบการณและ

ลักษณะเฉพาะบุคคล แมผูบริโภคจะเห็นสินคา บรรจุภัณฑ  หรือโฆษณาเหมือนกัน แตก็อาจรับรู 

ซ่ึงกระบวนการนี้จะเกิดขึ้นในทุกขั้นตอนของการเลือกสรรทางการรับรู โดยการเลือกสรรแบบ

ระวัง (Perceptual vigilance)จะเกิดขึ้นกับสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง  และผูบริโภคจะยังเลือก

รับขอมูลเพื่อชวยในการยืนยันตามความเชื่อ และทัศนคติของตน ซ่ึงชวยใหผูบริโภคไดรับขอมูลที่

เกี่ยวของกับความตองการของตนเองมากที่สุด นอกจากนี้ผูบริโภคยังมีการปกปองทางการรับรู 

(Perceptual defense) เมื่อส่ิงเรานั้นแตกตางไปจากความเชื่อและทัศนคติที่มีเกี่ยวกับตราสินคาอยาง

มาก เพื่อไดเปดรับขอมูลเฉพาะที่สอดคลองกับความเชื่อและทัศนคติของตนเอง  

  

2. การจัดระเบียบทางการรับรู   

 หลักการพื้นฐานของการจัดระเบียบทางการรับรู (Perceptual organization)  คือการที่

ผูบริโภครับรูส่ิงเรามากมายในลักษณะผสมผสาน (Integration) มากกวาที่จะแยกออกเปน

องคประกอบยอย ๆ แตจะรวบรวมสิ่งเราที่เขามาใหอยูในรูปแบบที่มีความหมายและเขาใจได โดย

หลักการทางจิตวิทยาเกสตตอลท (Gestalt  psychology ) ไดนํามาอธิบายการจัดระเบียบทางการรับรู

วาผูบริโภคจะรับรูในภาพรวมมากกวาภาพยอย ซ่ึงในแงของกลยุทธการตลาดวา แผนรณรงค             

การโฆษณา ชองทางการจัดจําหนาย ระดับราคาของสินคาและคุณลักษณะของตราสินคา   ลวน

แลวแตเปนองคประกอบที่ไมสามารถแยกออกจากแผนการตลาดได แตทุกองคประกอบจะถูกรับรู

ในภาพรวมและพัฒนาไปเปนภาพลักษณของตราสินคา (Brand image)   โดยการรับรูในภาพรวม

ของผูบริโภคแบงออกเปน 3 ลักษณะคือ   

• การตอเติมสวนที่ขาดหายไป (Closure) เปนแนวโนมที่ผูบริโภคจะเติมองคประกอบที่ขาด

หายไป เมื่อส่ิงเราไมสมบูรณ 
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• การจัดกลุม (Grouping) เปนแนวโนมที่ผูบริโภคจะรับรูขอมูลเปนกลุมกอน (Chunk) 

มากกวาที่จะแยกยอย  เชน  นักโฆษณามักนําสินคาไปเชื่อมโยงกับสัญลักษณหรือ

ภาพลักษณที่ตนตองการเพื่อใหผูบริโภคเกิดการรับรูในลักษณะภาพรวมโดยมองทุก

องคประกอบเปนหนึ่งเดียว การมองในภาพรวมทําใหผูบริโภคสามารถประเมินตราสินคา

โดยมองที่คุณสมบัติหลาย ๆ ประการโดยรวม 

• บริบทการรับรู (Context)  เปนแนวโนมที่ผูบริโภครับรูวัตถุซ่ึงไดรับอิทธิพลจากบริบท

แวดลอม ซ่ึงหลักการสําคัญของบริบทแวดลอมก็คือ ผูบริโภคจะแยกสิ่งเราท่ีมีความโดด

เดน   (Figure) ออกจากสิ่งเราที่มีความโดดเดนนอยกวา (Ground) ดังนั้นนักโฆษณาจึงตอง

มั่นใจวาสินคาที่จะโฆษณาตองเปนสิ่งเราที่มีความโดดเดนมากกวาบริบทแวดลอมอื่น ๆ   

 

3. การตีความทางการรับรู (Perceptual interpretation) 

 หลักการที่ชวยผูบริโภคในการตีความขอมูลทางการตลาดนั้นมี 2 ประการคือ   

1) การจัดประเภทการรับรู (Perceptual categorization) จะชวยใหกระบวนการรับรู

ขอมูลซ่ึงผูบริโภคเคยรับรูแลวเกิดไดเร็วขึ้นและมีประสิทธิผล เชน หากผูบริโภคเคยเห็นโฆษณา

ของตราสินคาหนึ่งแลว เมื่อเห็นโฆษณาชิ้นใหมของตราสินคาเดิมก็จะไมใหความสนใจมากนัก

เพราะสามารถคาดเดาไดวาโฆษณานั้นมีเนื้อหาอะไรบาง นอกจากนั้นการจัดประเภทการรับรูยัง

ชวยผูบริโภคในการจัดการกับขอมูลใหม  เชน หากเห็นโฆษณาสินคาที่เปนตราสินคาใหมก็จะนํา

ตราสินคานั้นไปเชื่อมโยงกับขอมูลเดิมที่มีอยูเกี่ยวกับสินคาประเภทนั้น ๆ 

2) การอางอิงทางการรับรู (Perceptual inference) ผูบริโภคจะพัฒนาการวินิจฉัย

เกี่ยวกับ ตราสินคา ราคา การจัดเก็บ และบริษัท ซ่ึงจะสรางความเชื่อใหกับผูบริโภคเกี่ยวกับวัตถุที่

เคยเชื่อมโยงมาแลวในอดีต  เชนนําตราสินคานี้ไปเชื่อมโยงกับความหรูหราและความมีคุณภาพก็จะ

สรางความเชื่อเปนภาพลักษณใหกับสินคาตราสินคานั้น โดยการวินิจฉัยการรับรูนี้จะเกิดจากการ

ส่ือสารแบบปากตอปาก จากเพื่อน และจากโฆษณาไปถึงตราสินคาสนิคา 
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การรับรูถึงตราสินคา 

 การรับรูถึงตราสินคา (Brand perception) ของผูบริโภคมีอิทธิพลตอการรับรูถึงคุณลักษณะ

และคุณสมบัติของสินคา   การรับรูของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาเกิดจากความพยายามทาง

การตลาด ที่ทําใหภาพลักษณของตราสินคา และคุณลักษณะทางกายภาพของสินคามีอิทธิพลตอ

ความพึ่งพอใจของผูบริโภค   โดยมณีรัตน ตันติคุณารักษ (2544:38-40) ไดสรุปการรับรูเกี่ยวกับตรา

สินคาไวอยางนาสนใจดังตอไปนี้ 

• การรับรู ถึงตราสินคาของผูบริโภคมีความสัมพันธเชิงบวกกับงบโฆษณาที่ ถูกรับรู 

(Perceived advertising cost) ซ่ึงเปนจํานวนเงินที่ใชในการโฆษณา หากมีการใชงบโฆษณา

ที่มากเกินไปหรือใชจายอยางมีเหตุผลทางการตลาด จะทําใหการรับรูถึงตราสินคา (Brand 

perception) ลดลงเพราะผูบริโภคจะรูสึกลังเลสงสัยถึงสาเหตุที่เจาของผลิตภัณฑพยายาม

ผลักดันสินคา และอาจคิดวาผลิตภัณฑนั้นมีส่ิงใดที่ผิดปกติหรือไม   

• วิธีการสงเสริมการรับรูของผูบริโภคที่มีตอสินคาใหมสามารถทําไดโดยการเพิ่มการรับรูใน

สวนของคุณประโยชน  (Perception of benefit) หรือลดการรับรูของผูบริโภคในสวนของ

ตนทุน (Perception of sacrifice)   ซ่ึงการรับรูในสวนของคุณของสินคาใหม คือการที่

ผูบริโภครับรูวาสินคาใหมมีคุณสมบัติและคุณประโยชนในดานตาง ๆ ที่เหนือกวาสินคา

อ่ืน รวมทั้งยังสามารถตอบสนองความตองการของกลุมเปาหมายได ในขณะที่การรับรูใน

สวนของตนทุน คือ การที่ผูบริโภครับรูเกี่ยวกับขอมูลของสินคาใหม  เชน มีราคาสูง ติดตั้ง

ยากและวิธีการใชงานวับซอน  เปนตน  ซ่ึงความแตกตางระหวางการรับรูในสวนของ

คุณประโยชนและในสวนของตนทุนเรียกวา   คุณคาของสินคาที่ผูบริโภครับรู (Perceived 

value)   

 
การเรียนรูของผูบริโภค 

Hanna และ Wozniak (2001 : 115 - 116) อธิบายถึงการเรียนรูวาจะเกิดขึ้นเมื่อไดรับ
ประสบการณแลวเกิดการเปลี่ยนแปลงที่มีผลตอความสามารถหรือพฤติกรรมของบุคคลไดคงทน
ถาวรหรืออยูในระยะเวลานานในความจําระยะยาวซึ่งคุณสมบัติการเรียนรูนั้นตองประกอบดวย 

• การเรียนรูจะเกี่ยวของกับกระบวนการทางจิตใจ สังเกตเห็นไมไดโดยตรง แตวัด
ไดในรูปแบบของการกระทํา 
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• การเรียนรูจะเกิดขึ้นมาโดยการเปลี่ยนแปลงที่ไดมาจากประสบการณ ซ่ึงไมรวมถึง
การเปลี่ยนแปลงที่เกิดจากสัญชาตญาณ รีเฟล็กซของรางกาย การเจริญเติบโต และ
วุฒิภาวะ 

• การเรียนรูจะมีผลอยูในระยะยาว มีการตอบสนองที่คงที่ ซ่ึงไมรวมถึงผลที่เกิดจาก
แอลกอฮอล  ยาเสพติด  หรือการขาดแคลนทางรางกายเชนความหิวหรือ                 
ความกระหายน้ํา 

• การเรียนรูนี้รวมพฤตกิรรมที่มองเห็นไดเชน การจับจายสินคา และอยูภายใน เชน 
กระบวนการคิด การแกไขปญหา 

ปริญ ลักษิตานนท (2544:217) กลาวเพิ่มเติมวา การเรียนรูหมายถึง การบอกรับขาวสารโดย
ทางตรง หรือทางออมทั้งแบบรูตัวและไมรูตัว เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมเพื่อใหสอดคลองกับ
ส่ิงแวดลอม และความรูสึกภายในของแตละบุคคล ซ่ึงถือเปนตัวแปรอิสระที่สําคัญในการกําหนด
พฤติกรรมผูบริโภค การเรียนรูทําใหผูบริโภคเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมอยูเสมอ เพื่อปรับตัวให
สอดคลองกับสถานการณตางๆ เชนการเปลี่ยนแปลง การผันแปรทางสังคม ความกาวหนาทาง
วิทยาศาสตร รายไดเปล่ียนแปลง ราคาสินคาอุปโภคบริโภค และการบริหารที่เพิ่มขึ้น เปนตน สวน
ผูบริโภคก็มีการเปลี่ยนแปลงในแตละบุคคลเชนกัน ในเรื่องการนึกเห็นภาพลักษณ ความเชื่อถือ
ตางๆ ความอยากรูในการเรียนรู ทั้งนี้การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผูบริโภคโดยทั่วไปแลวเกิดการจาก
การเรียนรู แตผูบริโภคมักจะลืมหรือเปล่ียนความคิดใหมตอบางสิ่งที่ผูบริโภคเขาใจโดยตลอด และ
การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมดวย ทั้งนี้เปนเพราะผูบริโภคคนควาขาวสารโดยมิไดจดจํา เปนเหตุให
เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมขึ้น 
 
การรูคิดของผูบริโภค 
 มนุษยไดพัฒนาระบบการรูคิด ซ่ึงสามารถดําเนินกระบวนการทางจิตขั้นสูงได อันไดแก 
การเขาใจ การประเมินผล การวางแผน การตัดสินใจ และการคิด (J. Paul Peter and Jerry C. Olson, 
2005:45) ซ่ึงแตละกระบวนการมีรายละเอียดดังนี้ 

• การเขาใจ เปนการตีความ และกําหนดความหมายเจาะจงใหกับแงมุมหนึ่งใน
ส่ิงแวดลอม  

• การประเมิน เปนการตัดสินวาแงมุมหนึ่ง ในสิ่งแวดลอม หรือ พฤติกรรมหนึ่งนั้น 
ดีหรือไมดี เปนบวกหรือเปนลบ นาชื่นชอบหรือไมนาชื่นชอบ 

• การวางแผน เปนการกําหนดวาจะแกปญหา หรือเขาถึงเปาหมายไดอยางไร 

• การตัดสินใจ เปนการเปรียบเทียบทางออกตอปญหาในหลายๆ ในลักษณะที่
เกี่ยวของกัน และเลือกทางเลือกที่ดีที่สุด 
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• การคิด เปนกิจกรรมทางการรูคิดที่เกิดขึ้นในชวงที่มีกระบวนการขางตนที่กลาวมา 
 สรุปไดวา การรูคิดนี้ เมื่อใหความหมายอยางกวางๆ จะหมายถึงกระบวนการทางจิต
ทั้งหมด ซ่ึงเปนการผลิตการคิดและใหความหมายโดยระบบการรูคิด โดยหนาที่หลักของระบบ           
การรูคิดของมนุษยคือการตีความ  การรูสึก การเขาใจในแงมุมประสบการณสวนบุคคลที่มี
ความสําคัญ ซ่ึงระบบการรูคิดจะชวยสรางสัญลักษณ  ความหมายสวนบุคคล ซ่ึงเปนตัวแทนของ
การตีความสิ่งเราที่บุคคลไดประสบมาสวนตัวของบุคคลนั้น ทั้งนี้รูปแบบความหมายที่สรางจาก
ระบบการรูคิด มีตัวอยางตอไปนี้ 

การตีความทางการรูคิดจากสิ่งเราทางกายภาพ  (Cognitive interpretations of physical 
stimuli) 

• เสื้อหนาวตัวนี้ทําจากขนสัตว 

• รถยนตคันนี้วิ่งได 28 ไมลโดยใชน้ํามัน 1 แกลอน 
 การตีความทางการรูคิดจากสิ่งเราทางสังคม (Cognitive interpretations of social stimuli) 

• พนักงานขายคนนี้ชวยเหลือไดอยางดี 

• เพื่อนของฉันคิดวาพิซซารานนี้ดีที่สุด 
 การตีความทางการรูคิดจากการตอบสนองทางอารมณ (Cognitive interpretations of 
affective response) 

• ฉันรักไอศกรีมตราสินคานี้ 

• ฉันรูสึกผิดที่ไมสงการดอวยพรวันเกิดไปใหคุณแม 

• ฉันรูสึกตื่นเตนเล็กนอย และสนใจในรานใหมนี้ 
 การตีความทางการรูคิดจากการใหความหมายทางสัญลักษณ (Cognitive interpretations 
of symbolic meanings) 

• รถยนตคนนี้ดึงดูดทางเพศ 

• เสื้อผาแบบนี้เหมาะสําหรับผูหญิงมีอายุ 

• การสวมใสนาฬิกาโรเล็กซหมายถึงความสําเร็จของคุณ 
การตีความทางการรูคิดจากการรูสึก (Cognitive interpretations of sensations) 

• สีสันบนกลองอาหารเชาสําเร็จรูป 

• เสียงของน้ําอัดลมเมื่อเวลาเปดและรินใสแกว 

• รสชาติหอมหวานของคุกกี้ช็อกโกแลตชิป 

• กล่ินหอมของโคโลน 

• ความรูสึกที่มีตอกางเกงยีนสที่ชื่นชอบ 
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การตีความทางการรูคิดจากพฤติกรรม (Cognitive interpretations of behaviors) 

• ฉันดื่มน้ําอัดลมที่มีสวนผสมของน้ําตาลนอยจํานวนมาก 

• ฉันจะชําระเงินโดยใชบัตรเครดิตไดอยางไร 
 

ความสัมพันธระหวางอารมณและการรูคิด 
ทั้งอารมณและการรูคิดนี้เปนระบบที่เกี่ยวของกับสมองในสวนที่แตกตางกัน โดยเชื่อมตอ

กันไดผานทางเสนประสาท  ทําใหระบบแตละสวนนั้นสามารถมีอิทธิพลตออีกระบบไดอยาง
ตอเนื่อง ซ่ึงความสัมพันธระหวางสองระบบนั้นแสดงดังแผนภาพตอไปนี้(J. Paul Peter and Jerry 
C. Olson, 2005:46) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

แผนภาพที่ 2.3 แสดงความสัมพันธระหวางระบบทางอารมณและการรูคิด 
ที่มา : J. Paul Peter and Jerry C. Olson. Consumer behavior and marketing strategy (7th ed.). 
Boston: McGraw-Hill/Irwin, 2005: p. 46. 

จากแผนภาพเราจะเห็นไดวา ทั้งสองระบบนั้นสัมพันธกัน และแตละระบบยังสามารถ
ตอบสนองตอส่ิงแวดลอมไดอยางอิสระ และแตละระบบยังสามารถตอบสนองตอผลที่เกิดจาก
ระบบอื่นไดอีก เชนระบบอารมณความรูสึกนี้ตอบสนองตอส่ิงเราในสิ่งแวดลอมแลวตีความโดย
ระบบการรูคิด และการตีความทางการรูคิดนี้ก็ยังใชในการตัดสินใจดวย ในกรณีที่เกิดขึ้นกับ
ผูบริโภคนั้น ถา ผูบริโภคไปจับจายซ้ือสินคาในขณะที่มีอารมณดี ก็จะใชจายไปมากกวาในขณะที่

ส่ิงแวดลอม 

ระบบทางอารมณ 

(Affective system) 

การตอบสนองทางอารมณ 
(Affective responses) 

 

• อารมณ 

• ความรูสึก 

• สภาพอารมณ 

ระบบทางการรูคิด 

(Cognitive system) 

การตอบสนองทาง 

การรูคิด 
(Cognitive responses) 

• ความรู 

• การใหความหมาย 

• ความเชื่อ 
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อารมณไมดี ในทางตรงกันขามการตีความขอมูลทางการรูคิดก็จะกระตุนการตอบสนองทางอารมณ
ของผูบริโภคเชน ถาเราตีความพนักงานขายไรมารยาท เราก็จะประเมินพนักงานขายในทางลบและ
ไมชอบสินคาไปดวยก็ได  

กระบวนการทางการรูคิดในการตัดสินใจของผูบริโภค 

 แผนภาพตอไปนี้จะแสดงใหเห็นวา กระบวนการรูคิดจะเกิดขึ้นหลังจากที่ไดรับสิ่งกระตุน
จากสิ่งแวดลอม ซ่ึงจะเริ่มจากการตีความ การทําความเขาใจ จนเกิดความรูความเชื่อที่มีตอสินคา 
และเก็บไวในความจําจากนั้นเกิดการกระบวนการผสมผสานทางการรูคิด และการเกิดทัศนคติ และ
การตัดสินใจวาจะตั้งใจซื้อ โดยทั้งหมดนี้จะเก็บเปนขอมูลในความจํา เพื่อนําไปสูพฤติกรรมในเวลา
ตอมา (J. Paul Peter and Jerry C. Olson, 2005:52-53) 
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แผนภาพที่ 2.4 แสดงกระบวนการรูคิดในการตัดสินใจของผูบริโภค 

ที่มา : J. Paul Peter and Jerry C. Olson. Consumer behavior and marketing strategy (7th ed.). 
Boston: McGraw-Hill/Irwin, 2005:p. 52. 

         

        กระบวนการรูคิด 
 

 

พฤติกรรม 

 

ส่ิงแวดลอม 

 

กระบวนการตคีวาม 

การใสใจ 

การเขาใจ 

ความรูใหม การใหความ
หมายความเชือ่ 

 

กระบวนการผสมผสาน 

ทัศนคติ และความตั้งใจ 

การตัดสินใจ 

 

ความจํา 

ความรู การใหความหมาย 
และความเชื่อที่จัดเก็บ 
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 สําหรับความรูที่มีตอสินคา จะเปนเรื่องเกี่ยวกับความรู การใหความหมาย และความเชื่อที่มี
ตอสินคา ซ่ึงเก็บในความจําของผูบริโภค เชน คุณสมบัติของตราสินคา ผลที่เกิดจากการใชสินคา 
ความสามารถของตราสินคาที่จะสรางความพึงพอใจและมูลคาในใจผูบริโภค 
 สรุปจากแผนภาพไดวา กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคจะเกี่ยวของกับกระบวนการ             
รูคิดในสองสวนคือ การตีความ และการผสมผสาน ซ่ึงทั้งสองสวนจะมีผลใหเกิดความรูที่มีตอ
สินคา การใหความหมาย และความเชื่อในความทรงจํา ซ่ึงจะเปนปจจัยใหเกิดการตัดสินใจและมี
พฤติกรรมตอมาของผูบริโภค 
 
ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับกระบวนการประมวลขอมูลของผูบริโภค   

 สราวุธ   อนันตชาติ (2548 : 170) อธิบายถึงกระบวนการประมวลขอมูลของผูบริโภค ที่

ตองอาศัยการทํางานของระบบสําคัญ 2 ระบบ คือ  

1. ระบบการรับขอมูลตาง ๆ ของผูบริโภค  (Consumer information acquisition)  

2. ระบบการประมวลขอมูลของผูบริโภค (Consumer information processing) ซ่ึงเปน

เร่ืองที่เกี่ยวกับระบบความจําของผูบริโภค   

 

ระบบการรับขอมูลของผูบริโภค  (Consumer information acquisition) 

 ผูบริโภคจะรับขอมูลขาวสารที่เกี่ยวของกับตราสินคากอนที่จะมีการประมวล โดยมาจาก

สภาพแวดลอมรอบตัว  ไมว าจะเปนแหลงขอมูลทางการสื่อสารการตลาด    (Marketing 

communications sources) เชน โฆษณา พนักงานขาย แหลงขอมูลสวนบุคคล (personal sources) 

เชน เพื่อน พอแม พี่นอง ญาติ ซ่ึงเปนขอมูลขาวสารนั้นไปในลักษณะออนไลนที่ผานเครือขาย

อินเตอรเน็ต และไมไดผานเครือขายอินเตอรเน็ต และจะเปนไปในวิธีการใดนั้นขึ้นอยูกับระดับ

ความเกี่ยวพันของผูบริโภค โดยผูบริโภคใชกระบวนการหาขอมูลแหลงภายนอกที่เกี่ยวของกับ   

ผลิตภัณฑในลักษณะ 4 แบบ (Henry Assael ,2004 : 184-186)  คือ 

1. การหาขอมูลอยางตอเนื่อง (Ongoing search) ซ่ึงเปนกรณีที่ผูบริโภคมีความเกี่ยวพันกับ

ผลิตภัณฑมาก ผูบริโภคตองใชเวลามากในการเสาะแสวงหาขอมูลในแตละวัน ซ่ึงเปน

การไดรับขอมูลทางตรงที่ผูใชไดเจาะจงไปที่ประเภทของผลิตภัณฑโดยเฉพาะ และ

ทราบถึงทิศทางในการแสวงหาขอมูล 

2. การซื้อ การคนหาขอมูลอยางเจาะจงทางตรง (Directed purchase- specific search) 

รูปแบบนี้จะเปนลักษณะที่ผูบริโภคเกี่ยวพันกับสถานการณ จะสะสมขอมูลเมื่อตัดสินใจ
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ที่จะซื้อ โดยสอบถามจากตัวแทนจําหนาย หรือขอคําแนะนําจากเพื่อน ซ่ึงเคยใชสินคา 

เมื่อไดขอมูลแลวก็จะเนนไปที่ขอมูลเจาะจง เปนรุนหรือแบบของสินคาที่ตองการ 

3. การซื้อ การคนหาขอมูลอยางเจาะจง ทางออม (Nondirected purchase-specific 

search) เปนลักษณะที่ผูบริโภคตองการขอมูลขาวสารทั่วไปๆ ซ่ึงจะมีประโยชนในกรณี

ที่ชวยศึกษาถึงผลิตภัณฑในเบื้องตน ทําใหสามารถระบุไดวาคุณสมบัติอะไรเปนสวนที่

สําคัญ และมีทางเลือกในตราสินคาและราคา 

4. การรับขอมูลอยางเฉื่อยชา (Passive acquisition of information) เปนลักษณะของ

ผูบริโภคที่คนหาขอมูลขาวสารจํานวนนอยที่สุด ขอมูลขาวสารที่ไดรับจึงเปนแบบผาน

เขามา และผูบริโภคใชความพยายามเพียงเล็กนอยเทานั้น 

 

ตัวกําหนดการคนหาขอมูล (Determinants of information search) 

Henry Assael  (2004 : 187-188) กลาวถึงปจจัยที่สงเสริมใหผูบริโภคคนหาขอมูลอยาง

กระตือรือรน มีดังตอไปนี้ 

1. ผูบริโภคมีความเกี่ยวพันสูง 

2. ความเสี่ยงที่ไดรับจากผลิตภัณฑมีสูง 

3. ความไมมั่นใจในผลิตภัณฑ 

4. ความรูและประสบการณเกี่ยวกับผลิตภัณฑมีเพียงเล็กนอย 

5. เปาหมายที่ชัดเจนวาตองการขอมูลอะไร 

6. ความกดดันดานเวลาเล็กนอย จึงมีเวลาในการคนหาขอมูลไดมาก 

7. ผลิตภัณฑมีราคาสูง 

8. ความแตกตางในผลิตภัณฑมีมาก 

9. คาใชจายในการคนหาขอมูล  

 

 จากที่กลาวมาขางตนจะเห็นไดวาผูบริโภคมีการคนหาหรือรับขอมูลเกี่ยวกับตราสินคา             

ตาง ๆ  ซ่ึงเกี่ยวของกับกระบวนการหาขอมูลแหลงภายนอกอยู 2 ลักษณะดวยกัน (สราวุธ                

อนันตชาติ, 2548 : 171-172) คือ   
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 1.  การคนหาขอมูลอยางกระตือรือรน (Active search) ซ่ึงมักเปนกรณีที่ผูบริโภคมี              

ความเกี่ยวของหรือเกี่ยวพันกับสิ่งนั้นมาก   โดยการคนหาขอมูลในลักษณะนี้ สามารถแบงออกเปน

อีก 2 ประเภทยอย คือ การคนหาขอมูลอยางตอเนื่อง   (Ongoing search) มักเปนกรณีที่ผูบริโภคมี

ความสนใจสวนตัวเฉพาะ   เกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่งเปนพิเศษ   จึงมักจะหาขอมูลเกี่ยวกับเรื่องนั้น ๆ 

ตลอดเวลา เชน  ผูบริโภคที่สนใจเกี่ยวกับเรื่องยนต  ก็อาจจะชอบไปงานมอเตอรโชวเพื่อไปดู

รถยนตรุนใหม  ๆ เปนสมาชิกนิตยสารเกี่ยวกับรถยนต  ติดตามขาวสารตาง ๆ  เกี่ยวกับรถยนต คุย

กับเพื่อน ๆ ที่สนใจเรื่องรถยนตเหมือนกัน   เปนตน   สวนอีกประเภทยอยหนึ่ง   เรียกวา  การคนหา

ขอมูลเฉพาะโอกาส (Purchase-specific search)  คือ ลักษณะของการคนหาขอมูลอยางกระตือรือรน

เมื่อตองการซื้อสินคาเทานั้น เชน  ผูบริโภคที่ไมเคยสนใจเกี่ยวกับเรื่องรถยนตก็จะไมคนหาขอมูล

เกี่ยวกับเรื่องรถยนตเลย  แตเมื่อผูบริโภคตนดังกลาวมีความสนใจอยากจะซื้อรถยนตมาใช  เขาจึง

เร่ิมไปดูรถยนตที่งานมอเตอรโชวหานิตยสารเกี่ยวกับรถยนตมาอาน  และไปดูดคุยกับพนักงานขาย

และลองขับรถยนตตามโชวรูปตาง ๆ   จนกระทั่งตัดสินใจเลือก  ล้ือรถยนตไดแลว  ความสนใจใน

เร่ืองเกี่ยวกับรถยนตก็จะหมดไป  

 2. การคนหาขอมูลอยางเฉื่อยชา (Passive search) จะเปนกรณีที่ตรงกันขามกับการคนหา

ในลักษณะแรกนั่นคือ มักเกิดกับเหตุการณที่ผูบริโภคมีความเกี่ยวของหรือเกี่ยวพันกับส่ิงนั้นต่ํา 

หรือผลตอบแทนที่จะไดรับไมคุมคากับการที่ผูบริโภคจะตองเสียเวลาหรือเงินทองในการคนหา

ขอมูลดังกลาว 

ในเชิงของการทําการสื่อสารการตลาดกับผูบริโภคที่มีลักษณะการคนหาขอมูลท่ีตางกัน  ก็

จะแตกตางกันไปดวย  หากผูบริโภคมีกรคนหาขอมูลอยางกระตือรือรน  นักสื่อสารการตลาดอาจจะ

ทําการสื่อสารกับผูบริโภคตั้งแตอยูนอกราน  เนื่องจากผูบริโภคมีความสนใจในการคนหาขอมูลอยู

แลว เชน การซื้อรถยนต  บาน คอมพิวเตอร แตถาเปนการคนหาขอมูลอยางเฉื่อยชา  นักสื่อสาร

การตลาดอาจจะมุงทําการสื่อสารรูปแบบตาง ๆ  ไปที่ภายในรานคา  เพราะผูบริโภคจะไมมีการ

คนหาขอมูลมาลวงหนากอนการซื้อเทาใดนัก  จนกระทั่งมาตัดสินใจ ณ จุดซ้ือ  ดังนั้น  การสื่อสาร

และการสงเสริมการขาย ณ จุดซื้อจึงมีความสําคัญ  เชน  สินคาประเภทน้ําอัดลม หมากฝรั่ง  

กระดาษชําระ สบู 

อนึ่งขอมูลที่ผูบริโภคคนหาและรับเขามานั้น สามารถแบงตามลกัษณะสินคา  ออกไดเปน 2 

ประเภทใหญ ๆ คือ ขอมูลสําหรับสินคาประเภทเนนประโยชนใชสอย และขอมูลสําหรับสินคา
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ประเภทเนนความพอใจ  (สราวุธ   อนันตชาติ, 2548 : 172-173) โดยแตละประเภทมีลักษณะตางกัน 

ดังนี้   

1) สินคาประเภทเนนประโยชนใชสอย (Utilitarian  product)  

ในการประเมินสินคาที่เนนประโยชนใชสอยนั้น  ผูบริโภคจะคนหาขอมูลเกี่ยวกับ

คุณประโยชนเชิงกายภาพของสินคาอยางมีเหตุผล   คุณลักษณะของสินคาจะเปนส่ิงที่ผูบริโภค

คนหา เชน  ถาเปนรถยนต  ผูบริโภคอาจจะสนใจในเรื่องของเครื่องยนต  แรงมา ระบบเกียร ระบบ

เบรก และอุปกรณเสริมตางๆ   

2) สินคาประเภทเนนความพอใจ (Hedonic products)  

เมื่อผูบริโภคประเมินสินคาที่เนนความพอใจเปนหลักภาพลักษณของสินคา สัญลักษณ  

จินตนาการ ความเพอฝน  และความพึงพอใจที่จะไดรับจากการใชสินคา มีความสําคัญมากกวา

คุณลักษณะของตัวสินคาเอง เชน ในกรณีของรถยนต หากมุงเนนในแงของความพอใจผูบริโภคจะ

มุงเนนไปที่   ภาพลักษณของรถยนต   การออกแบบที่สวยงามทั้งภายนอก  และภายใน หรือความ

เปนรถยนตที่สามารถแสดงออกถึงความเปนตัวตนของผูขับขี่ได  

 การที่จะกําหนดวาสินคาใดเปนสินคาประเภทเนนประโยชนใชสอย  หรือเนนความพอใจ  
อาจขึ้นอยูกับทั้งการวางตําแหนงสินคาของนักสื่อสารการตลาด และการรับรูของผูบริโภคดวย  เชน 
ผูบริโภคคนหนึ่งอาจซื้อรถจักรยานยนต ฮารเลย เดวิดสัน  เพราะตองการพาหนะเพื่อใชในการเดิน 
ทางไปทํางาน (เนนประโยชนใชสอย)  ในขณะที่ผูบริโภคอีกคนหนึ่งซื้อรถจักรยานยนต  ฮารเลย 
เดวิดสัน  เพราะภาพลักษณของความเปนฮารเลย เดวิดสัน  ที่แสดงถึงความเปนอิสระ   ความเปนตัว
ของตัวเอง  (เนนความพอใจ)  เปนตน   
 

ระบบการประมวลขอมูลของผูบริโภค (Consumer information processing) 
 เมื่อผูบริโภคคนหาหรือรับขอมูลมาแลว  ก็จะสงไปประมวลเพื่อจัดเก็บในระบบความจํา  

และเรียกกลับมาใชในการประเมินตราสินคาตอไป  โดยระบบความจํา (Memory system) เปน

กลไกหลักในขั้นตอนของการประมวลขอมูลของผูบริโภค (สราวุธ   อนันตชาติ, 2548: 173) 

Frank R. Kardes (1999:60-61) กลาววา คนสามารถเก็บขอมูลท่ีเปนรองรอยความจําอันไม
มีการเคลื่อนไหว หรือที่เปนแฟมความจําจํานวนมากในความจําระยะยาว การทํางานกับขอมูล
ขาวสารดังกลาว หรือการคิด  ขอมูลท่ีเกี่ยวของตองนําออกมาจากความจําระยะยาวที่ไมมี                    
การเคลื่อนไหวใหเกิดการเคลื่อนไหวมาอยูในความจําระยะสั้น แลวคนจะระลึกถึงขอมูลดังกลาวใน
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จิตสํานึกในความจําระยะสั้นนี้เอง ซ่ึงการระลึกไดในจิตสํานึก (Conscience awareness) คือขอมูล
ขาวสารที่กําลังเคลื่อนไหวอยูภายใตการพินิจพิเคราะห 

กระบวนการคิด และการหาเหตุผลทั้งหมดจะกระทําตอขอมูลที่เคลื่อนไหวในความจํา
ระยะสั้น โดยในสวนของผูบริโภคนั้นกระบวนการคิด และหาเหตุผลนั้นไดแก การคิดถึงสวนเพิ่ม
จากภาษี หรือการลดราคาในการซื้อสินคา การคิดเกี่ยวกับการประเมิน และจัดลําดับคุณภาพตัว
สินคาวาจะมีอายุการใชงานไดเทาไร การคิดเกี่ยวกับการแกปญหาวาตัวสินคาที่จะซื้อนั้นเหมาะแก
การตอบสนองตอทุกคนในงานเลี้ยงไดหรือไม หรือการคิดเพื่อตัดสินใจเลือกวาสินคาใดที่
เหมาะสม เลือกตราสินคาหนึ่งจากตราสินคาที่มีอยูมากมายในตลาดที่นํามาใชได 

กอนที่เราจะเขาใจถึงการคิด การหาเหตุผล การแกปญหาและการตัดสินใจ เราตองเขาใจใน
เร่ืองของความจํา ซ่ึงโดยพื้นฐานแลวความจําของมนุษยจะเกิดแนวคิดมาจากระบบการประมวล
ขอมูลขาวสาร 

แบบจําลองการประมวลขอมูลขาวสารของ Atkinson และ Shiffrin (1968) อธิบายวาขอมูล
ขาวสารตอนแรกจะไดรับและเปลี่ยนรูปไปโดยเขาสูในระบบประสาท ขอมูลขาวสารบางสวนจะ
เปล่ียนรูปและเขาสูความจําระยะสั้น ซ่ึงเปนการควบคุมของกระบวนการใสใจ และขอมูลขาวสาร
บางสวนในความจําระยะสั้นจะเปลี่ยนรูปและเขาสูในความจําระยะยาว ซ่ึงควบคุมโดยกระบวนการ
ทําซ้ํา และการลงรหัสสาร  

การทําซ้ํา เกี่ยวของกับการกระทํากับขอมูลซํ้าๆหลายครั้ง ซํ้าแลวซํ้าอีกในสมอง สวน              
การลงรหัสสารเกี่ยวของกับการเชื่อมโยงขอมูลขาวสารที่เก็บในความจําระยะสั้นแลวนําเขาเก็บใน
ความจําระยะยาว ดังนั้นการลงรหัสจะเปนการเคลื่อนที่ขอมูลจากความจําระยะสั้นเขาสูความจํา
ระยะยาวและเคลื่อนที่ความจําระยะยาวกลับมาที่ความจําระยะสั้น(Frank R. Kardes, 1999:62) ดัง
แผนภาพตอไปนี้   
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แผนภาพที่ 2.5 แสดงการประมวลผลขอมูลของผูบริโภค (Consumer information processing) 

ที่มา : Frank R. Kardes. Consumer behavior and managerial decision making. Reading, Mass.: 

Addison-Wesley, c1999: p.62. 

 

 นอกจากนี้  สราวุธ   อนันตชาติ (2548 : 171-174) ไดเสนอแบบจําลองระบบการรับขอมูล

และระบบการประมวลขอมูลของผูบริโภค ซ่ึงดัดแปลงมากจาก Henry Assael  (1998/2001) ทําให

เขาใจถึงกระบวนการสงผานขอมูลหลังจากรับแลวเก็บเปนความจํา ดังตอไปนี้ 
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 แผนภาพที่ 2.6 แสดงระบบการรับขอมูลและระบบการประมวลขอมูลของผูบริโภค   

ที่มา : สราวุธ   อนันตชาติ.เอกสารการสอนชุดวิชา 16353 การสื่อสารการตลาด.นนทบุรี : 

มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช, 2548:หนา 171-172. 

 ดัดแปลงจาก Henry Assael. Consumer behavior and marketing action. (6thed.) Cincinnati, OH: 

South – western College, 1998/2001:pp. 243, 255.   

 

 จากแผนภาพจะเห็นวา หลังจากที่ผูบริโภคไดรับขอมูลจากสิ่งเราภายนอกมาแลว   ขอมูล

ดังกลาวก็จะผานกระบวนการรับรู   ที่ประกอบไปดวยการเลือกสรร  รวบรวม และตีความ  โดย

หลังจากผานกระบวนการดังกลาวแลว    หากขอมูลท่ีมีอยูพอเพียง  ก็จะนําไปสูการประเมินซื้อ      

ตราสินคา(Brand evaluation) มาบริโภคตอไป ซ่ึงเกิดในชวงที่ผูบริโภคไดรับขอมูล กอนที่ผูบริโภค

จะตัดสินใจซื้อและบริโภค แตหากขอมูลที่มีอยูไมเพียงพอ ผูบริโภคก็ตองมีการคนหาขอมูลเพิ่มเติม

กอนการตัดสินใจ และขณะเดียวกันขอมูลตาง ๆ ที่ผานกระบวนการรับรูมาแลว ก็จะถูกสงไปเก็บ

ไวในระบบความจําเพื่อที่จะถูกเรียกมาใชในอนาคต ซ่ึงจะไดอธิบายตอไป  

 นอกจากนี้ยังมีตัวแปรในเรื่องของการรับรูในเรื่องของความเสี่ยง (Perceived risk) ที่ตางกัน

ในการซื้อของผูบริโภค อันมีผลตอการประมวลขอมูลขาสารของผูบริโภค ไดแก ความเสี่ยงในดาน

การเงิน ความเสี่ยงในสังคม ความเสี่ยงในดานจิตใจ ความเสี่ยงในดานกายภาพ และความเสี่ยงใน

การทํางาน 

ประสบการณ 

สิ่งเรา 
จากภายนอก 

ผูบริโภค 

ไดรับขอมูล 
ขอมูลผาน 

กระบวนการรับรู 
ผูบริโภค 

ไดรับขอมูล 
ซื้อและ
บริโภค 

หาขอมูล 

เพิ่มเติม 

ระบบความจําระยะสั้น 

ระบบความจําระยะยาว 

เรียกกลับมา กลั่นกรอง 

ความเสี่ยง 
ที่ถูกรับรู 
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 สําหรับในเชิงจิตวิทยา ผูบริโภคจะคนหาขอมูลตาง ๆ เพื่อมาประกอบการประเมิน และ

ตัดสินใจเลือกซื้อสินคาเทาที่เขารูสึกวาจําเปนและเพียงพอเทานั้น  หากผูบริโภคคิดวาขอมูลมี

จํานวนมากเกินความตองการแลว  เขาก็จะหยุดคนหา  หรือรับขอมูล  ซ่ึงหลักดังกลาวเรียกวา  

หลักการมัธยัสถเชิงความคิด (Principle of cognitive economy)   

 อยางไรก็ตาม  มีความเชื่อจากหลาย ๆ ฝายวา ผูบริโภคควรที่จะไดรับขอมูลเกี่ยวกับตรา

สินคาตาง ๆ ใหมากที่สุด  เพื่อที่จะใชในการเปรียบเทียบเพื่อเลือกตราสินคาที่เหมาะสมที่สุด  แตใน           

ความเปนจริงแลว จากหลักการมัธยัสถเชิงความคิด  ตนทุนในการคนหาขอมูลตาง ๆ ทั้งในแงตัว

เงินและเวลา  ตลอดจนความซับซอนของระบบประมวลผลของบุคคล ทําใหขอมูลที่มีจํานวนมาก

ไมไดเกิดผลดีแกตัวผูบริโภคเสมอไป    เนื่องจากปริมาณของขอมูลที่มาก   อาจทําใหผูบริโภคเกิด

สภาวะขอมูลลน (Information overload) นั่นคือ   ผูบริโภคอาจเกิดความสับสนในการเลือกใช

ขอมูลในการตัดสินใจ ทําใหผลลัพธที่ไดอาจไมใชการตัดสินใจที่ดีและถูกตองที่สุดเสมอไป  

 
ความจําระยะสั้น และความจําระยะยาว 

Frank R. Kardes (1999:61-65) ความจําระยะสั้น จะบรรจุขอมูลเพียงระยะเวลาสั้นๆ 
เทานั้น ซ่ึงการลืมหรือการสูญเสียขอมูลขาวสารนั้นเกิดจากความลมเหลวในการทําซ้ํา (Rehearsal 
failure)  

สวนความจําระยะยาวสามารถบรรจุขอมูลในระยะเวลานานกวา เพราะการลงรหัสสาร 
และถายโอนขอมูลเพื่อจดจํานั้นจะสรางความถาวรมากกวา ซ่ึงในกรณีนี้จะถาวรไดตองไมไดรับ
การกระทบกระเทือนทางสมอง หรือ อุบัติเหตุ หรือมีอาการปวยทางสมอง การลืมนั้นจะเกิด
เนื่องมาจากความลมเหลวในการกูคืน (Retrieval failure) หรือ การที่ไมสามารถระบุแหลงเก็บขอมลู 
ทั้งนี้หลักการเก็บขอมูลในความจําระยะยาวไดดีมี 3 ประการคือ 

• หลักการจัดกลุม (Organization principle) ซ่ึงเปนกระบวนการรวมกลุมของ
ขอมูลแตละสวนใหกลายเปนหนวยใหญ โดยใชหลักความสัมพันธของขอมูลแต
ละสวนมารวมกัน 

• หลักการเขารหัสสารไดอยางเจาะจง (Encoding-specificity principle)ซ่ึงอาศัย 
บริบท หรือ พื้นหลังของตัวแนะนําเสนอระหวางที่เรียนรู และในชวงที่มีการกูคืน
ของมูล เชน ปลอยกลิ่นหอมของขนมโดนัทในระหวางการประชาสัมพันธ หรือ 
ทดลองชิมขนมโดนัท เมื่อผูบริโภคไดกล่ินโดนัทขณะเดินไปใกลๆ รานขายขนม
โดนัทในเวลาตอมา ก็จะเกิดอาหารหิว และจดจํารสชาติที่อรอยของขนมโดนัท
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แลวเกิดเปนพฤติกรรม  คือ การซ้ือมารับประทาน  เพราะยังจดจําเรื่องราว                 
ความอรอยของโดนัทได 

• หลักการเชื่อมโยง (Association principle)ซ่ึงเปนการใหขอมูลแตสวนได
เชื่อมโยง และเกิดความสัมพันธกัน เชน การเชื่อมโยงโลโก และประสบการณที่
ไดรับจากการเรียนรูเกี่ยวกับสินคานั้น กับตัวสินคา 

  
ความแตกตางระหวางความจําระยะสั้นและความจําระยะยาวที่สําคัญคือ ความจําระยะสั้นมี

ศักยภาพในการเก็บขอมูลเล็กนอย ในขณะที่ความจําระยะยาวมีศักยภาพในการเก็บขอมูลจํานวน
มาก และความจําระยะสั้นยังเปนขอมูลขาวสารที่อยูในรูปของรหัสเสียง เชน กา มา นา ซ่ึงมีเสียง
สระคลายกันหมด แตความจําระยะยาวจะเก็บขอมูลในรูปแบบของรหัสทางสัญญะ หรือ รหัสทาง
ความหมาย เชน  จิ๋ว เล็ก นอย ซ่ึงจะมีความหมายวาไมไดมีขนาดใหญ โดยเราสามารถสรุปความ
แตกตางระหวางความจําระยะสั้น และระยะยาวไดดังตารางตอไปนี้ 

 
ตารางที่ 2.1 แสดงความแตกตางระหวางความจําระยะสั้น และระยะยาว 

 
 ศั ก ย ภ า พ 

(capacity) 
ชวงเวลาที่คงอยู 
(Duration) 

การสูญเสียขอมูล 
(Information Loss) 

การลงรหัสสาร 
(Coding) 

ความจําระยะสั้น  7+/- 2 (7-9) 
ขอมูล 

18 วินาที การสูญเสียการทําซ้ํา
(rehearsal failure) 

รหัสสารในรูปของ
เสียง 
(acoustic : sound 
related) 

ความจําระยะยาว ไมจํากัด ถาวร การสูญเสียการกูคืน
(retrieval failure) 

รหัสสารในรูปของ
ความหมาย 
(semantic: meaning 
related) 

 

ที่มา : Frank R. Kardes. Consumer behavior and managerial decision making. Reading, Mass.: 

Addison-Wesley, c 1999: p.63. 

 
ปรากฏการณในเรื่องความจําระยะสั้นและระยะยาวที่เกี่ยวกับผูบริโภค เชน ในกรณีที่

ผูบริโภคตองการซื้อสินคาจํานวนหนึ่งในรานขายของ ความจําระยะสั้นก็จะนําขอมูลออกมาจํานวน
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ไมเกิน 7-9 ประเภทของสินคาที่ตองการซื้อ ตามศักยภาพที่จดจําไดในความจําระยะสั้น ถาผูบริโภค
ตองการซื้อสินคาจํานวนมากกวานี้ก็ตองจดรายการลงในกระดาษปองกันการลืม แตถาไมมีเวลาจด
ลงกระดาษ ผูบริโภคก็ควรจะมีใจจดจอไปที่สินคาที่คิดจะซื้อในชวงกลางๆ ของรายการ ซ่ึงงายที่จะ
ลืม ไมเหมือนกับสินคาในรายการชวงตนและชวงทายที่ลืมไดยากกวา ซ่ึงหลักการนี้ผูวิจัยไดเห็น
การนํามาประยุกตใชในงานโฆษณาเมืองไทย เชน การลงโฆษณาในชวงหนาแรกๆ หรือ ปกหลัง
ของนิตยสาร หรือ การออกอากาศชิ้นงานโฆษณาในโทรทัศนเปนสองสวน ตามหลักการแซนวิส 
โดยเสนอโฆษณาของตนเปนตอนตนและตอนทาย มีโฆษณาสินคาอื่นขั้น สวนในรานคาก็มี
โฆษณา ณ จุดขายที่ชวยเตือนความจําผูบริโภคเมื่อตองการซื้อสินคาอีกดวย 

สราวุธ   อนันตชาติ (2548 : 173-174) อธิบายสรุปใหเขาใจไดดีขึ้นวา ถาสิ่งเราที่ผานเขามา

ไมหายไปจากระบบความจําทางประสาทสัมผัส   ขอมูลก็จะสามารถผานเขามายังระบบความจํา

ระยะสั้นและ จะถูกประมวลวามีความสําคัญหรือไม ซ่ึงหากขอมูลไมมีความสําคัญก็จะถูกเลือน

หายไป ในขณะที่ขอมูลที่มีความสําคัญกับบุคคลนั้น ก็จะถูกสงตอไปยังสวนที่สาม ก็คือ ระบบ

ความจําระยะยาว (Long-term memory) เพื่อจัดเก็บตอไป 

 ดังนั้น  ระบบความจําระยะสั้นจะทําหนาที่เสมือนเปนตัวประเมิน และกลั่นกรอง (Filter) 

ขอมูลตาง ๆ ที่ผานเขามาใหกับผูบริโภค  เพื่อเลือกจดจําเฉพาะสิ่งที่เกี่ยวพันกับตัวเขา  เนื่องจากใน

แตละวัน  ผูบริโภคจะตองเจอกับสิ่งตาง ๆ  มากมายและไมสามารถที่จะจดจําทุกสิ่งทุกอยางได

ทั้งหมด   ประกอบกับความสามารถในการประมวลจะมีอยูอยางจํากัดในทั้งแงของเวลา  ซ่ึงจํากัด

เพียงชวงเวลาไมกี่วินาที  และปริมาณของขอมูล   ซ่ึงโดยทั่วไป   จะอยูที่ประมาณ 5-9 ชิ้นของ

ขอมูลตอการประมวลผลในแตละครั้ง  ดังนั้น ผูบริโภคจึงพยายามเอาชนะ ขอจํากัดนี้  โดย                   

การรวมกลุมขอมูลในการประมวลผล  (Chunking)  เชน  หมายเลขโทรศัพท  9  หลัก  อาจจะถูก

ผูบริโภครวมกลุมเพื่อใหงายตอการจดจําเปน  3 กลุม คือ  02/224/5469 หรือ  0/2224/5469  

 แนวคิดสําคัญในเชิงการสื่อสารการตลาดที่เกิดจากหลักการรวมกลุมขอมูลของผูบริโภค ก็

คือ  แนวคิดเรื่องภาพลักษณตราสินคา  (Brand image) ที่หมายถึง   ภาพรวมของการับรูของ

ผูบริโภคที่มีตอตราสินคา  ซ่ึงเกิดจากการที่ผูบริโภคมีการประมวลขอมูลเกี่ยวกับตราสินคาใดตรา

สินคาหนึ่งจากหลาย ๆ องคประกอบที่เขาพบ เห็น  และเชื่อมโยงมาสูภาพรวมของตราสินคา เชน 

เมื่อพูดถึงเปปซ่ี  ภาพลักษณของเปปซ่ีที่เกิดขึ้นในใจผูบริโภคอาจมาจากโลโก   สโลแกน  สีฟา  

นักรองตางประเทศที่ปรากฏในโฆษณา   ความเปนคนรุนใหม   น้ําสีดํา   ความซาส  เปนตน    โดย

ที่ส่ิงเหลานี้เกิดขึ้นจากประสบการณสวนบุคคลที่มีตอตราสินคา  อันนําไปสูภาพลักษณที่มีตอตรา

สินคาในที่สุด    
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 เมื่อขอมูลที่มีความสําคัญ และเกี่ยวพันกับผูบริโภคถูกนําไปจัดเก็บไวในระบบความจํา

ระยะยาว  ขอมูลเหลานั้นอาจแบงออกไดเปน  2  ประเภทใหญ ๆ คือ  ความจําในลักษณะเปนบท

เปนตอน (Episodic  memory)  ไดแกขอมูลท่ีเปนภาพสะทอนถึงเหตุการณตาง ๆ ของบุคคล  เชน 

ภาพของวันรับปริญญา  วันแตงงาน วันฉลองวันคลายวันเกิด  และความจําประเภทที่สอง  เรียกวา  

ความจําในลักษณะเปนคํา ๆ  (Semantic  memory)   คือ  คํา ประโยค แนวคิด และความรูตาง ๆ  ที่

บุคคลไดเรียนรูมาในชีวิตของเขา โดยขอมูลตาง ๆ ที่ถูกเก็บอยูในระบบความจําระยะยาวนี้อาจจะ

ถูกเรียกกลับมา (Retrieval)   ใชในการประมวลขอมูล  หรือประเมินตราสินคาของผูบริโภคใน

โอกาสตอไปได เชน ผูบริโภคเคยเห็นโฆษณาน้ําอัดลมยี่หอใหมทางโทรทัศน และรูสึกชอบ  ดังนั้น

เมื่อไปที่ซูเปอรมารเก็ต    และเห็นน้ําอัดลมยี่หอดังกลาวอีกครั้งหนึ่ง  ก็จําไดวาเคยเห็นจากใน

โฆษณา จึงซื้อมาทดลองบริโภค เปนตน  

 แตถาหากขอมูลที่ผูบริโภคมีอยูในระบบความจําไมเพียงพอตอการประเมินตราสินคาได 

ผูบริโภคก็อาจจะตองมีการหาขอมูลภายนอกเพิ่มเติมกอนที่จะทําการตัดสินใจตอไปได เชน ใน

กรณีที่ผูบริโภคตองการซื้อเครื่องคอมพิวเตอรเครื่องใหม    แตยังไมแนใจวาขอมูลที่ตนเห็น และ

ศึกษาจากโฆษณาและเอกสารตาง ๆ จะถูกตองหรือไม  เขาก็อาจจะตองไปดูเครื่องคอมพิวเตอรยี่หอ

ตาง ๆ  ตามราน และงานคอมพิวเตอร   หรือคุยกับเพื่อน ๆ ที่ใชคอมพิวเตอรหลาย ๆ ยี่หอกอนที่จะ

เอาขอมูลเหลานั้นมาใชชวยในการประเมินตราสินคาที่จะเลือกตอไป  

 จากนั้น ขอมูลตาง ๆ ที่ผูบริโภคไดเปดรับมาทั้งหมด   ตลอดจนประสบการณที่ไดรับจาก

การใชสินคาที่ตนเลือก และความพึงพอใจหรือความไมพึงพอใจที่ไดรับจากการใชสินคา  กจ็ะกลาย

มาเปนขอมูลที่ปอนกลับไปในระบบความจําเปนของผูบริโภคสําหรับการซื้อในครั้งตอไป   

 อยางไรก็ตาม ในบางครั้ง แมวาผูบริโภคจะมีขอมูลเกี่ยวกับตราสินคาเก็บอยูในระบบ

ความจําระยะยาวแตก็ไมสามารถเรียกขอมูลเหลานั้นกลับมาใชได  ซ่ึงในสถานการณเชนนี้ เรา

เรียกวา ผูบริโภคเกิดการลืม (Forgetting) ขึ้น เชน เม่ือผูบริโภคไมไดเห็นโฆษณาของตราสินคาหนึ่ง

เปนเวลานาน  ก็อาจจะลืมตราสินคาดังกลาวไปได  หรือในบงสถานการณ   ผูบริโภคอาจไดรับ

ขอมูลจากหลากหลายตราสินคาที่เปนคูแขงขันกัน จนทําใหเกิดความสับสน (Interference)  ในตรา

สินคา  เชน จําเนื้อหาของโฆษณาสินคาของมิสทีน วาเปนของกิฟฟารีนหรือในสถานการณอ่ืน ๆ  

ผูบริโภคอาจจะตั้งใจที่จะลบขอมูลบางอยางออกไปจากระบบความจําระยะยาว (Extinction)  

เนื่องจากพบวา ขอมูลใหมที่ไดรับขอแยงกับขอมูลเดิมที่มีอยู    และผูบริโภคเลือกที่จะเชื่อขอมูล

ใหมจึงพยายามลืมขอมูลเดิมที่มีอยูออกไป  
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แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับทัศนคติ (Attitude)   

ทัศนคติ  (Attitude) เปนปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภคโดยเฉพาะ

สินคาบุกเบิกซ่ึงเปนสินคาใหมที่เพิ่งเขาสูตลาด    ทําใหทัศนคติมีบทบาทอยางมากตอการยอมรับ 

การตั้งใจซื้อและพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค การศึกษาเรื่องทัศนคติจะชวยใหเขาใจพฤติกรรม

การตอบสนองของผูบริโภคไดชัดเจน (มณีรัตน ตันติคุณารักษ, 2544:42) 

 

องคประกอบของทัศนคติ 

ในปจจุบันมี นักวิชาการหลายทานอธิบายแนวคิดหลักดานทัศนคติ ที่เกี่ยวกับองคประกอบ

ของทัศนคติ (Components of Attitude) ที่แตกตางกัน 2 แนวคิด คือ แนวคิดที่วาทัศนคติ

ประกอบดวย 3 องคประกอบ (Tricomponent attitude) ดังเชน Schiffman,L.G. และ Kanuk,L.L 

(2007: 235-239) , Henry Assael  (2004: 216-217 ) , Michael R. Solomon (2007:237)  และ 

Hawkins, D.I., Best, R.J. และ Coney, K.A. (2001:395) และแนวคิดที่วาทัศนคติมีเพียง

องคประกอบเดียว (Unidimensionalist view  of attitude)  อาทิ Lutz, R.J. (1991:319-329) โดยแตละ

แนวคิดมีรายละเอียดดังนี้ 

 

1. ทัศนคติประกอบดวย 3 องคประกอบ  (Tricomponent attitude) 

ตามแนวคิดนี้  ทัศนคติจะประกอบดวย องคประกอบดานความรู (Cognitive component) 

องคประกอบดานความรูสึก (Affective component) และองคประกอบดานพฤติกรรม (Conative 

component)   

1) ความรู (Cognitive/Beliefs)  คือ ความเชื่อของบุคคลที่มีตอส่ิงตาง ๆ เปนความรู            

ความเขาใจที่มาจากประสบการณโดยตรงที่มีตอส่ิงหนึ่งๆ กับขอมูลที่สัมพันธกันซึ่ง

ไดมาจากแหลงขอมูลตางๆ  โดยความเชื่อจะสะทอนถึงความรูเฉพาะอยางของบุคคล   

2) ความรูสึก (Affective / Evaluation)  คือ อารมณความรูสึกที่มีตอผลิตภัณฑ และ              

ตราสินคา เชน ชอบหรือไมชอบ  ดีหรือไมดี   

3) การกระทํา(Conative/Intention to buy) คือ ความนาจะทํา หรือแนวโนมของ                

การกระทําในทางใดทางหนึ่งของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง อันเปนผลมาจากความรูสึกที่
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ผลักดันใหเกิด พฤติกรรมออกมา ทั้งนี้มักจะแสดงผลถึงความตั้งใจซ้ือของผูบริโภค

ดวย 

 Henry Assael (2004: 216-217) ไดนําแนวคิดทัศนคติแบบสามองคประกอบมาอธิบายโดย

เพิ่มเติมมุมมองที่มีตอตราสินคา คือ ความเชื่อในตราสินคา การประเมินตราสินคา และความตั้งใจ

ซ้ือ ดังแผนภาพตอไปนี้ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

แผนภาพที่ 2.7 แสดงแนวคดิทัศนคติแบบสามองคประกอบท่ีมีตอตราสินคา 

ที่มา : Henry Assael. Consumer behavior and marketing action (7th ed.) Cincinnati, OH:  South – 

western College, 2004:pp. 216-217.   

• ความเชื่อในตราสินคา (Brand beliefs)คือ ความเชื่อที่ผูบริโภคมีตอคุณสมบัติของ

สินคา และความเชื่อที่มีตอคุณประโยชนของสินคา ซ่ึงแตละคนจะมีตางกัน 

• การประเมินตราสินคา (Brand evaluation)คือ ความรูสึกของผูบริโภคที่ประเมิน                

ตราสินคาในภาพรวม โดยการประเมินนี้มาจากความเชื่อในตราสินคา ซ่ึงการประเมิน

นี้ถือเปนหัวใจสําคัญในการศึกษาทัศนคติ เพราะเปนการสรุปใหเห็นถึงแนวโนมของ

ผูบริโภควาชอบหรือไมชอบตราสินคา 

• ความตั้งใจซื้อ (Intention to buy)  คือ พฤติกรรมหรือแนวโนมการตั้งใจซื้อของ

ผูบริโภค ซ่ึงการวัดความตั้งใจซื้อถือเปนสิ่งสําคัญในการพัฒนากลยุทธทางการตลาด 

Cognitive (Brand beliefs) 

Affective (Brand evaluation) 

Cognitive (Intention to buy) 
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ซ่ึงนักการตลาดจะพยายามทดสอบสวนผสมทางการตลาดเพื่อตัดสินใจวาสิ่งใดจะมี

อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค วาจะเกิดการซื้อไดหรือไม 

 ตามที่กลาวมาขางตน เนื่องจากทัศนคติแบงออกเปน 3 องคประกอบ  จึงมีอิทธิพลตอ

รูปแบบการโฆษณา Lavidge  และ  Steiner (1961)  ไดแบงวัตถุประสงคของโฆษณาออกเปน 3 

ประการคือ 

1) โฆษณาที่กระตุนองคประกอบทางความรู  โดยในเนื้อหาของโฆษณาตองใชขอมูลและ

ขอเท็จจริงซึ่งมีจุดประสงคเพื่อใหผูบริโภคตระหนักรูถึงตราสินคา   

2) โฆษณาที่กระตุนองคประกอบดานความรูสึก  โดยเนื้อหาของโฆษณาตองกระตุนให

ผูบริโภคเกิดความรูสึกของและมีทัศนคติในเชิงบวกตอตราสินคาเพื่อดึงดูดใจผูบริโภค   

3) โฆษณาท่ีกระตุนองคประกอบดานการกระทํา  โดยเนื้อหาของโฆษณาจะตองกระตุน

ความตองการและทําใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อสินคาที่โฆษณาดวย  

 

2. ทัศนคติท่ีมีเพียงองคประกอบเดียว  (Unidimensionalist view  of attitude)   

 R.J. Lutz (1991) เห็นวาการวัดทัศนคติของผูบริโภคจากแนวคิดที่วาทัศนคติมี 3 

องคประกอบไมสามารถวัดไดทั้งสาม สวนเสมอไปในทุกสถานการณสวนใหญวัดไดเพียง

องคประกอบดานความรูสึก โดยสามารถประเมินในสวนขององคประกอบดานความรู และดาน

พฤติกรรมเลย ดังนั้น Lutz จึงไดเสนอองคประกอบของทัศนคติวามีเพียงองคประกอบเดียว ดัง

แผนภาพตอไปนี้ 

 

 

 

 

แผนภาพที่ 2.8 มุมของทัศนคติท่ีมีองคประกอบเดียว (The Unidimensionalist view of attitude) 

ที่มา : Lutz, R.J.The role of attitude theory in marketing. In H. H. Kassarjian & T.S. Robertson 

(Eds), Perspectives in consumer behavior (4th ed.). Englewood Cliffs, NJ: Prentice-Hall, 

1991:p.320. 

 

Beliefs 
(Cognition) 

Attitude 
(Affect)   

Infection 
(Conation) 

Behavior 
(Conation)   
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R.J. Lutz (1991) เห็นวาองคประกอบของทัศนคติมีเพียงองคประกอบเดียวคือความรูสึก 

สวนองคประกอบดานความรู และองคประกอบดานพฤติกรรมไมใชสวนประกอบของทัศนคติ 

เพราะเห็นวาทั้ง 2 องคประกอบเปนสาเหตุที่กอใหเกิดทัศนคติ (Antecedents of Attitude) และ

ผลลัพธที่เกิดจากทัศนคติ  (Consequences of attitude) ตามลําดับ (Fishbein & Ajzen,  1975  ,  cited 

in R.J. Lutz,  1991) ซ่ึงหมายความวา ความเชื่อ (Belief)  เปนสิ่งที่กอใหเกิดทัศนคติ (Attitude) 

ในขณะที่ความตั้งใจกระทํา (Intention) และพฤติกรรมที่เกิดขึ้นจริง (Behavior) เปนผลที่เกิด

ภายหลังทัศนคติ (Attitude) กลาวคือ  ถาผูบริโภคเรียนรูบางสิ่งเกี่ยวกับตราสินคาใหม การเรียนรูนี้

กอนใหเกิดเปนความเชื่อและพัฒนาไปเปนทัศนคติ  หลังจากนั้นก็จะนําไปสูความตั้งใจที่จะซื้อ

หรือไมซ้ือ  หากมีความตั้งใจซื้อก็จะเกิดพฤติกรรมการซื้อในที่สุด  

Henry Assael (2004:223-224) ไดอธิบายเพิ่มเติมวา ทัศนคติอาจไมสงผลใหเกิดพฤติกรรม

ได เนื่องจากสาเหตุตอไปนี้   

1) ความเกี่ยวพันในสินคาของผูบริโภคต่ําเกินไป ทัศนคติอาจเกิดไดยาก 

2) ความเปนไปไดในการซื้อสินคานั้นมีนอย  ถึงแมจะเกิดทัศนคติที่ดีตอสินคาก็ตาม เชน 

ชอบรถยนตยี่หอพอรชมาก  แตมีความเปนไปไดยากที่จะซื้อ เพราะมีราคาสูงมาก 

3) ขาดประสบการณโดยตรงในตัวสินคา  ถาผูบริโภคไมมีประสบการณโดยตรงเกี่ยวกับ

สินคามากอนเลย ความเชื่อ ความรูสึกตาง ๆ อาจไมมากพอที่จะทําใหเกดการกระทําได   

4) ขาดความสัมพันธระหวางคานิยมกับความเชื่อ  ทัศนคติในบางเรื่องอาจเปนสิ่งที่ไม

จําเปนสําหรับผูบริโภคได เชน ผูบริโภครูวาอาหารเสริมจากธัญพืชมีไขมันที่ต่ํา แต

ผูบริโภคไมคิดจะซื้อ เพราะเขาไมตองการที่จะลดน้ําหนัก   

5) การเปลี่ยนแปลงของสภาพตลาด  ราคาที่เพิ่มขึ้นของสินคาที่ผูบริโภคชอบ  อาจสงผล

ใหผูบริโภคหันไปสนใจซื้อสินคาที่ชอบนอยกวา  แตมีราคาถูกกวาได   

6) ทัศนคติที่มีอาจไมฝงลึกมากนัก  ผูบริโภคมีทัศนคติเกี่ยวกับสิ่งนี้อยู  แตเพิ่งเริ่มมี  ยัง

ไมสะสมจนฝงลึกในจิตใจ   ทําใหบางครั้งอาจลืม  และไมไดนํามาใช   

 



 

 

116 

หนาท่ีของทัศนคติ 

 Henry Assael (2004: 220-222)   ไดกลาวถึงหนาที่ของทัศนคติตามแนวคิดของ Daniel  

Katz  ไวดังนี้   

1) ดานอรรถประโยชน (Utilitarian function)    ทัศนคติจะชวยแนะใหบริโภคไดรับมา

ซ่ึงผลประโยชนที่ตนปรารถนา    เชน ผูบริโภคตองการไดรับความปลอดภัย และ             

การบรรเทาความปวดอยางรวดเร็ว  เขาก็จะเลือกตราสินคาที่ตอบสนองตามประโยชน

นี้  และในทางตรงกันขามก็จะถอยหางจากตราสินคาที่ไมสามารถเติมเต็มความอยากนี้

ได   

2) ดานการแสดงถึงคานิยม (Value - expressive function)  ทัศนคติสามารถสะทอน

ระบบภาพลักษณและคานิยมสวนตัวของบุคคลนั้น ๆ ออกมาใหผูอ่ืนรูได โดยเฉพาะ

สินคาที่มีความเกี่ยวพันสูง   เชน  ภาพลักษณของคนที่ซ้ือรถสปอรต  เปนบคุคลที่ชอบ

ความเร็ว  รักอิสระ  มีความเปนตัวของตัวเอง  ชอบอยูเหนือผูอ่ืน  เปนตน 

3) ดานการปองกันตนเอง  (Ego-defensive) ทัศนคติชวยปองกันไมใหบุคคลนั้นเผชิญกับ

ความวิตกกังวล หรือความคุกคาม เชน การที่ผูบริโภคเลือกซ้ือน้ํายาดับกลิ่นปลาก  เพื่อ

หลีกเลี่ยงกับการเผชิญสานการณบางอยางที่ทําใหไมมั่นใจ  กลัววาจะมีกล่ินไมพึง

ประสงคเมื่ออยูตอหนาผูอ่ืน  มากกวาการรักษาเยียวยาอาการ    

4) ดานการจัดระเบียบความรู (Knowledge) ทัศนคติชวยในการจัดระเบียบขอมูลท่ีไดรับ

เปนจํานวนมากในแตละวัน   โดยผูบริโภคจะจัดเรียงขอมูลขาวสารทั้งหมด โดย              

การละเลยขอมูลที่เกี่ยวของนอยที่สุด  อันชวยลดความไมแนใจและความสับสน  

 

ปจจัยท่ีมีผลตอการกอตัวของทัศนคติ  (Sources of influence on attitude formation) 

ทัศนคติมีการพัฒนาอยูตลอดเวลาโดยผานกระบวนการเรียนรู ซ่ึงการกอตัวของทัศนคตินั้น

ไดรับอิทธิพลจากปจจัยตาง ๆ มากมายดังตอไปนี้ (Schiffman and Kanuk, 2007: 245)   

1. ประสบการณโดยตรงและในอดีต (Direct experience in trying and evaluating) 

ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตัวสินคาหรือบริการนั้นเกิดจากประสบการณโดยตรงที่ไดรับจากการ

ทดลองซื้อและประเมินความพึงพอใจที่มีตอสินคาหรือบริการนั้น ๆ   ดังนั้นการตลาดจึงพยายาม

กระตุนใหผูบริโภคสนใจสินคาใหมดวยการใหคูปองสวนลด หรือ นําเสนอสินคาตัวอยาง (Sample) 
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เพื่อใหผูบริโภคไดทดลองใช และประเมินถึงตัวสินคาและการบริการนั้น ซ่ึงถาลองใชแลวชอบก็จะ

เกิดทัศนคติที่ดี อันมีแนวโนมที่จะนําไปสูพฤติกรรมการซื้อในที่สุด  

2. อิทธิพลจากครอบครัว เพื่อน และบุคคลท่ีชื่นชม (Family , Close Friends and 

admired individuals) ครอบครัวเปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอการกอตัวของทัศนคติที่สําคัญอยางมาก 

เนื่องจากครอบครัวไดปลูกฝงคานิยมพื้นฐานรวมทั้งแกนกลางของความเชื่อตาง ๆ ใหกับผูบริโภค

ตั้งแตเด็กจึงมีอิทธิพลตอแนวความคิด  นอกจากนั้น  เพื่อนสนิท และบุคคลที่เปนที่ชื่นชมก็มี

อิทธิพลตอทัศนคติของผูบริโภคเพราะเพื่อนเปนบุคคลที่มีปฏิสัมพันธกับผูบริโภคตลอดเวลา สวน

บุคคลที่เปนที่ชื่นชมผูบริโภคก็มักเลียนแบบทั้งแนวคิดและพฤติกรรม 

3. โปรแกรมการตลาดทางตรง (Direct marketing program)    นักการตลาดมักใช

การตลาดทางตรงในการเขาถึงกลุมผูบริโภคเจาะจง เปนตลาดสวนเฉพาะ โดยการนําเสนอสินคา

หรือบริการใหสอดคลองกับความสนใจและวิถีชีวิตของกลุมเปาหมายนั้นโดยเฉพาะ การตลาด

ทางตรงเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอทัศนคติในเชิงบวกของผูบริโภคเพราะสินคาและบริการที่นําเสนอ

รวมถึงขอความสงเสริมการตลาดที่สงไปยังกลุมเปาหมายจะถูกออกแบบใหสอดคลองกับ               

ความตองการและความสนใจของผูบริโภคจริง ๆ จึงสามารถโดนใจผูบริโภคไดอยางสูงมากกวา

การใชส่ือสารมวลชนทั่วไป   

4. การสื่อสารผานสื่อมวลชน  (Mass media communication)   ในประเทศที่ผูบริโภค

เขาถึงสื่อมวลชนมากมายไดอยางงาย เชน โทรทัศน  วิทยุ  หนังสือพิมพ และนิตยสาร  ซ่ึงแตละส่ือ

ก็มีการนําเสนอเนื้อหาที่หลากหลาย  ทําใหผูบริโภคเปดรับแนวความคิด ความเห็น ผลิตภัณฑ และ

โฆษณาใหม ๆ อยูตลอดเวลา  ดังนั้น การสื่อสารดวยส่ือมวลชนจึงเปนแหลงขอมูลที่มี    อิทธิพลตอ

การกอตัวของทัศนคติ    

 

การกอตัวของทัศนคติท่ีมีตอตราสินคา (Formation of brand attitude)   

 การเกิดทัศนคติเปนกระบวนการที่ซับซอน Macinnis และ Jaworski (1989:3) ไดนําเสนอ

แบบจําลองการกอตัวของทัศนคติที่มีตอตราสินคา  วาเริ่มตนจากผูบริโภคความตองการ 

(Consumer’s need) โดยแบงความตองการออกเปนความตองการที่คํานึงถึงประโยชนใชสอย 

(Utilitarian needs) และความตองการที่คํานึงถึงความรูสึกปรารถนา (Expressive needs) ความ

ตองการที่คํานึงถึงประโยชนใชสอยคือความตองการสินคาเพื่อนํามาชวยแกไขปญหาที่มีอยูของ
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ผูบริโภค เชน ถาผูบริโภคเผชิญปญหาซักผาเสื้อผาไมขาว ก็จะสนใจผลิตภัณฑซักผาขาวทั้งที่เปน

แบบผงซักฟอก หรือ แบบน้ํา เปนตน สวนความตองการที่คํานึงถึงความรูสึกปรารถนา จะเปน

ความตองการสินคาที่ใหคุณประโยชนทางดานอารมณ  สุนทรียภาพและสังคม  ไดแก สินคาที่

สามารถสะทอนคานิยมและภาพลักษณของตนเอง  เชน  รถยนต เครื่องประดับ  เครื่องแตงกาย  ที่

หรูหรา ราคาแพง เปนตน  

ความตองการตางประเภทนี้ก็ควรไดรับขอมูลเกี่ยวกับสินคาแตกตางกัน  เชน ผูที่เนนเรื่อง

ประโยชนใชสอยก็ควรไดรับขอมูลที่เนนคุณประโยชนของสินคา เชน วิธีการใชน้ํายาซักผาขาวทํา

ไดอยางไร ตองใชจํานวนกี่ฝา และเหมาะกับผาชนิดใด ในขณะที่ผูที่ตองการความรูสึกปรารถนา ก็

ควรไดรับขอมูลที่กระตุนอารมณและความรูสึกมากกวา   เชน เครื่องแตงกายตราสินคานี้เปนแบบ

เดียวกับที่ดารานักรองชื่อดังนิยมสวมใส 

เมื่อผูบริโภคเกิดความตองการแลวก็จะถูกจูงใจใหเขาสูกระบวนการที่เกี่ยวของกับขอมูล

ของตราสินคา  (Motivation to process brand information) อันเปนขั้นตอนที่ผูบริโภคไดรับขอมูล            

ตาง ๆ เกี่ยวกับผลิตภัณฑจากโฆษณาประชาสัมพันธ ขอมูลที่สอดคลองกับความตองการจะชวยจูง

ใจใหผูบริโภคสามารถประมวลผลขอมูลไดงายขึ้น    

อยางไรก็ตาม ผูบริโภคจะประมวลผลขอมูลไดก็ตอเมื่อมีความสามารถในการประมวลผล

ขอมูลเกี่ยวกับตราสินคานั้น (Ability to process brand information) และมีโอกาสที่จะประมวลผล

ขอมูลดวย (Opportunity to process brand information) เชน ความซับซอนของสินคาอาจเปน

อุปสรรคสําหรับผูบริโภคในการประมวลผลขอมูลเพราะไมมีความรูเกี่ยวกับสินคานั้นมากพอ 

นอกจากนั้น ขอจํากัดดานสถานที่และเวลาก็อาจเปนอุปสรรคที่ทําใหผูบริโภคไมมีโอกาสที่จะ

ประมวลขอมูลเกี่ยวกับตราสินคานั้น  

ขอมูลดานทั้งหมดรวมถึงขอมูลที่ไดจากการเปดรับโฆษณา  (Exposure to Ad stimulus) 

ผูบริโภคจะทําการประมวลซึ่งจะประมวลขอมูลไดมากเพียงใดขึ้นอยูกับระดับความใสใจ   

(Attention) ของผูบริโภคที่มีตอการประมวลขอมูลนั้น   รวมถึงความสามารถของผูบริโภคใน         

การประมวลขอมูลดวย (Capacity)  

ความตองการสินคาของผูบริโภคท่ีคํานึงถึงประโยชนใชสอยจะทําใหผูบริโภคให             

ความสนใจกับขอมูลในโฆษณาที่แสดงถึงวิธีการแกปญหาของตราสินคานั้น ๆ ในทางตรงกันขาม 

หากผูบริโภคตองการสินคาที่แสดงออกถึงความรูสึกปรารถนา ก็จะใหความสนใจโฆษณาที่

เกี่ยวของกับคุณคาทางสัญลักษณ (Symbolic value) อันชวยสะทอนบุคลิกภาพของตัวผูบริโภคได
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ผูบริโภคที่ไดรับการกระตุนใหประมวลขอมูลมาก ๆ จะยิ่งทําใหผูบริโภคทุมเทความสามารถใน

การวิเคราะหโฆษณามากขึ้น เมื่อผูบริโภคมีความสนใจและความสามารถในการประมวลขอมูล

แลวก็จะทําใหผูบริโภคมีความเขาใจตราสินคานั้นอยางลึกซึ้ง และเกิดการวิเคราะหขอมูล (Levels  

of processing and representative operations) 

หลังจากนั้น ผูบริโภคจะเกิดปฏิกิริยาตอบสนองโดยแบงออกเปนการตอบสนองทาง                

การรูคิด (Cognitive response) และการตอบสนองทางอารมณ (Emotional response) โดย                 

การตอบสนองทั้ง 2 รูปแบบจะกอใหเกิดกระบวนการกอตัวของทัศนคติที่มีตอตราสินคา (Brand 

attitude formation process) และเกิดเปนทัศนคติที่มีตอตราสินคาในที่สุด (Brand attitude) ดัง

แผนภาพตอไปนี้ 
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               ANTECEDENT PROCESSING  CONSEQUENCES 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

แผนภาพที่ 2.9 แสดงการกอตัวของทัศนคติท่ีมีตอตราสนิคา (Formation of brand attitudes) 

 

ที่มา  :  Maclnnis, D.J. & Jaworski, B. J.Information processing from Advertisements: Toward 

an integrative framework. Journal of Marketing, 53,4(1989):p.3. 
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งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 

งานวิจัยภายในประเทศ  

 

จุฬาลักษณ ผังนิรันดร (2547) วิจัยเรื่องผลของขอความโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพตอทัศนคติ

และความตั้งใจซื้อของบริโภค โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึงผลกระทบโดยตรง ( Main effect ) 

และผลกระทบรวม ( Interaction Effect ) ของตัวแปรอิสระซ่ึงไดแก ประเภทขอความโฆษณา และ

ความตั้งใจซื้อสินคาของผูบริโภค โดยทําการวิจัยเชิงทดลองในลักษณะแฟคเตอรเรียลแบบ 2 x2       

( ประเภทของขอความโฆษณาที่ใชในงานโฆษณา และประเภทสินคาที่มีความเกี่ยวพันต่ํา ) กบักลุม

ทดลองเพศหญิง ในชวงอายุ 21-35 ป ที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 120 คน ซ่ึง

ผลการวิจัยพบวา ประเภทของขอความโฆษณาที่แตกตางกันจะสงผลโดยตรงทัศนคติและ                

ความตั้งใจซ้ือของผูบริโภค และประเภทของสินคาที่แตกตางกันจะสงผลโดยตรงตอทัศนคติและ

ความตั้งใจซื้อของผูบริโภคเชนเดียวกัน สวนผลกระทบรวมนั้นกลับพบวา ประเภทของขอความ

โฆษณาและประเภทสินคาที่ตางกัน ไมสงผลกระทบรวมตอทัศนคติและความตั้งใจซื้อของ

ผูบริโภค 

 

ชลัยพร  อนันตศฤงคาร (2543)  ไดวิจัยเร่ืองการวิเคราะหรูปแบบการนําเสนอบทความแฝง

โฆษณาในนิตยสาร และการเปดรับ การตระหนักรู และทัศนคติของผูอานนิตยสาร ซ่ึงการวิจัยนี้

เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ ใชการวิเคราะหเนื้อหา ในการศึกษารูปแบบเนื้อหาบทความเชิงโฆษณา 

และใชวิธีการเก็บขอมูลจากการสนทนากลุม มีวตัถุประสงคเพื่อศึกษารูปแบบและเนื้อหาบทความ

เชิงโฆษณาในนิตยสาร และศึกษาการเปดรับ การตระหนักรู และทัศนคติของผูอานตอบทความ

ดังกลาว รวมถึงทัศนคติตอสินคาที่นําเสนอในรูปแบบนี้ดวย โดยผลการวิจัย มีดังนี้ 

1.  บทความเชิงโฆษณามีทั้งหมด 7 ประเภทดวยกัน  คือ บทความประเภทบรรยาย  

บทความประเภทสาระเบา ๆ บทความเชิงสัมภาษณ บทความเชงิวิชาการ บทความอธิบาย  บทความ

รายงาน  และบทความเชิงแสดงบุคลิกภาพ  

2. เนื้อหาความรูที่บทความเชิงโฆษณานําเสนอ มีทั้งหมด 8 หมวด คือ ความรูเร่ืองสุขภาพ  

ความรูเรื่องความสวยความงาม  ความรูสําหรับแมบาน ความรูเรื่องการเลี้ยงดูเด็ก  ความรูเรื่อง             

การตกแตงบานและที่อยูอาศัย ความรูเร่ืองการดูแลรถยนต ความรูเร่ืองเทคโนโลยีและความรูทั่วไป 
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3. ผูอานนิตยสารทุกคนมีการเปดรับบทความเชิงโฆษณา  และตระหนักรูวาบทความเชิง

โฆษณามีการทําโฆษณาแฝง  

4. ผูอานนิตยสารสวนใหญมีทัศนคติที่ดีตอบทความเชิงโฆษณา  เพราะเห็นวาบทความ

นําเสนอสาระความรูที่เปนประโยชน  

5. ผูอานมีทัศนคติตอสินคาที่นําเสนอรูปแบบบทความเชิงโฆษณาในทิศทางบวก เพราะ

เห็นวาสินคานั้นนําเสนอความรูที่เปนประโยชนนอกเหนือจากการขายสินคา  

 

นภารวี สืบสุข (2544) ไดวิจัยเกี่ยวกับประสิทธิผลของงานโฆษณาสิ่งพิมพ ที่ส่ือ

ความหมายดวยภาพโดยปราศจากขอความ ซ่ึงเปนการวิจัยเชิงคุณภาพโดยมีวัตถุประสงคเพื่อ 1 ) 

ศึกษาถึงวิธีการสรางสารเพื่อส่ือความหมายของโฆษณาที่ใชเปนกลุมตัวอยาง จํานวน 12 ชิ้น โดย

งานที่เขารอบการประกวดโฆษณายอดเยี่ยมแหงประเทศไทย ( TACT Awards ) ในระหวาง ป พ.ศ. 

2538-2543 และ 2 ) ศึกษาถึงประสิทธิผลของงานโฆษณาสิ่งพิมพที่นําเสนอดวยภาพโดยปราศจาก

ขอความ ดวยการสนทนากลุมกับผูที่เปนกลุมเปาหมายชิ้นงานโฆษณา จํานวน 6 กลุม รวมทั้งสิ้น 

38 คน ถึงความเขาใจในสารโฆษณา โดยผลการวิจัยพบวา 

1. แนวทางสรางสรรคงานสวนใหญของนักสรางสรรคใชวิธีเชื่อมโยงตัวแปรโดยการใช

สัญลักษณมากที่สุด รองลงมาคือการตอเติมความหมายดวยภาพ และการบังคับความสัมพันธ

ตามลําดับโดยมีวิ ธีแสดงนัยความหมายโดยใชสัญลักษณมากที่ สุด  รองลงมาคือการใชวิ ธี

อุปมาอุปไมย และตัวบงชี้ 

2. ในสวนของผูรับสารโฆษณาสวนใหญมีความเขาใจในตัวสารโฆษณาที่นําเสนอดวย

ภาพโดยปราศจากขอความในทิศทางเดียวกันกับความตองการของนักสรางสรรค 

 

ปรีชา สงกิตติสุนทร (2541) วิจัยเร่ืองการวิเคราะหวิธีการนําเสนอภาพโฆษณาในนิตยสาร

โดยวิเคราะหเนื้อหา ( Content Analysis ) เพื่อศึกษาถึงความสัมพันธระหวางวิธีการนําเสนอภาพ

โฆษณาในนิตยสาร กับลักษณะของกลุมผูอานนิตยสาร ประเภทของสินคาและบริการรวมถึง

ประเภทของแรงจูงใจในชิ้นงานโฆษณา ซ่ึงกลุมตัวอยางในการวิจัย คือ ภาพโฆษณาสินคาและ

บริการ 20 ประเภท ที่มียอดคาใชจายในการโฆษณาสูงสุดในนิตยสารตลอดปพุทธศักราช 2539 โดย

เลือกศึกษาเฉพาะนิตยสารจํานวน 14 ประเภท ประเภท 12 ฉบับ และเลือกนิตยสารแตละประเภทที่



 

 

123 

มียอดรายรับคาโฆษณาสูงสุดประเภทละ 1 ชื่อ มาทําการวิเคราะหวิธีการนําเสนอภาพโฆษณา ทั้ง 

14 วิธี เปนจํานวนภาพโฆษณาในนิตยสารทั้งสิ้น 6,573 ชิ้น และจากการวิจัยพบวา 

1. มีการใชวิธีการนําเสนอภาพโฆษณาการใชสินคาสูงสุด ( 41.29% ) รองลงมาไดแกภาพ

สินคาเปนตัวเอก ( 21.85% ) และภาพประกอยพาดหัวหรือหัวเรื่อง ( 10.99% ) ตามลําดับสวน

นิตยสารที่มียอดจํานวนภาพโฆษณาสูงสุดไดแก นิตยสารเด็กวัยรุนและแฟชั่น รองลงมาไดแก

นิตยสารผูหญิง และนิตยสารคอมพิวเตอรและออโตเมชั่น ตามลําดับ 

2. ประเภทของสินคาและบริการที่มีจํานวนภาพโฆษณาสูงสุดไดแก สินคาประเภทเสื้อผา

และแฟชั่น ( 39.06% ) รองลงมาไดแก คอมพิวเตอร ( 11.06%) และอุปกรณเครื่องเสียง ( 10.01% ) 

ตามลําดับ สวนประเภทของแรงจูงใจในชิ้นงานโฆษณานั้น มีการใชแรงจูงใจดานเหตุผลมากกวา

แรงจูงใจดานอารมณ และพบวาแรงจูงใจดานเหตุผล ใชวิธีการนําเสนอภาพสินคาเปนตัวเอกสูงสุด 

( 30.2% ) 

3.  ลักษณะของกลุมผูอานนิตยสาร ทั้งเพศ อายุ และระดับรายได ลวนมีความสัมพันธ กับ

วิธีการนําเสนอภาพโฆษณาในนิตยสารทั้งสิ้น ประเภทของสินคาและบริการ มีความสัมพันธกับ

วิธีการนําเสนอภาพโฆษณาในนิตยสาร  และประเภทของแรงจูงใจในชิ้นงานโฆษณา  มี

ความสัมพันธกับวิธีการนําเสนอภาพโฆษณาในนิตยสารเชนเดียวกัน 

4. มีการใช วิธีการนําเสนอภาพโฆษณาการใชสินคาสูงสุดในกลุมนิตยสารผูหญิง 

นิตยสารทั่วไป  นิตยสารเด็กวัยรุนและแฟชั่น  นิตยสารแมและเด็ก  และนิตยสารสุขภาพ 

เชนเดียวกับที่พบในสินคาประเภทเสื้อผาแฟช่ัน และชุดช้ันใน รวมถึงเสนอแรงจูงใจดานอารมณ

เปนสวนใหญ 

5. วิธีการนําเสนอภาพโฆษณาสินคาเปนตัวเอก พบวามีการใชสูงสุดในกลุมนิตยสาร

รถยนตและกีฬา นิตยสารคอมพิวเตอร และออโตเมชั่น นิตยสารเครื่องเสียงและเครื่องมือส่ือสาร 

รวมถึงในสินคาประเภทคอมพิวเตอร อุปกรณอะไหลรถยนต รถยนตนั่งสวนบุคคล นาฬิกา 

อุปกรณเครื่องเสียง รองเทา เครื่องประดับ และโฆษณาสื่อตางๆ อีกทั้งเปนการเสนอแรงจูงใจดาน

เหตุผลเปนสวนใหญ 

6. วิธีการนําเสนอภาพโฆษณาประกอบพาดหัวหรือหัวเร่ือง พบมากที่สุดในนิตยสาร

ประเภทบานและการกอสราง นิตยสารธุรกิจกางเงินการธนาคาร นิตยสารบันเทิงดาราภาพยนตร 

และนิตยสารเศรษฐกิจการเมือง และนํามาใชในสินคาประเภทอุปกรณกอสราง เครื่องดื่มผสม
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แอลกอฮอล ยารักษาโรค เครื่องใชสํานักงาน และผลิตภัณฑปโตรเลียม โดยเสนอเปนแรงจูงใจ           

ดานเหตุผลเปนสวนใหญ 

7. วิธีการนําเสนอภาพโฆษณาประโยชนใชสอยสินคา พบมากที่สุดในนิตยสารประเภท

ทองเที่ยวและนิตยสารนิยายและเรื่องสั่น รวมถึงในสินคาประเภทบานและที่ดินจัดสรรเครื่องสําอาง

บํารุงผิว เครื่องสําอางเสริมความงาม ยารักษาโรค และการทองเที่ยว โดยนําเสนอเปนแรงจูงใจดาน

เหตุผลเปนสวนใหญ 

 

งานวิจัยตางประเทศ  

 
David Michaelson และ Don W. Stacks (2007) ไดวิจัยเร่ือง Exploring the Comparative 

Communications Effectiveness of Advertising and Public Relations: An Experimental Study of 

Initial Branding Advantage เพื่อศึกษาเปรียบเทียบระหวางการโฆษณาและประชาสัมพันธที่เปน

ประโยชนตอการสรางตราสินคาในระยะแรกเริ่ม เฉพาะกรณีของสื่อส่ิงพิมพ คือ หนังสือพมิพโดย

แบงกลุมตัวอยางจํานวน 351 คนที่อานหนังสือพิมพอยางนอยสัปดาหละครั้ง และแบงใหทดลองดู

เพียงชิ้นงานโฆษณา หรือบทบรรณาธิการเพียงอยางเดียว และมีกลุมควบคุมที่ไมตองดูชิ้นงานใด

เลย สําหรับสินคาที่ใชในการทดลองในภาคสนาม (Field experimental design)เพื่อปองกันไมให

เกิดความชื่นชอบตราสินคาใดเปนพิเศษจึงเลือกสรางตราสินคาสินคามันฝรั่งชื่อ Zip Chips ที่ไมมี

โซเดียมและไขมัน  โดยพบวาทั้งบทบรรณาธิการและชิ้นงานโฆษณามีผลตอการสงเสริมตราสินคา 

แตไมมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติระหวางบทบรรณาธิการและชิ้นงานโฆษณาใน

เร่ืองของการรูจัก การใหขอมูล ความตั้งใจซื้อหรือช่ืนชอบในตราสินคา และความเชื่อถือในตัว

สินคา อยางไรก็ตามพบวากลุมตัวอยางที่อานบทบรรณาธิการนั้นมีความสนใจในตัวสินคานอยกวา 

และเห็นวาตัวสินคาเกี่ยวของกับรูปแบบการใชชีวิตมากกวา 

 
Glen T. Cameron. Kuen-Hee Ju-Pak และ  Bong Hyun Kim (1996)  ศึกษาเร่ือง 

“Advertorials in Magazines : Current Use and Compliance Industry Guidelines” เพื่อศึกษาถึงการ

นําเสนอบทความแฝงโฆษณาในนิตยสาร จากการสํารวจนิตยสาร 9 ฉบับ ในป 1990 – 1991  ซ่ึงมี

จํานวนบทความแฝงโฆษณามากถึง  273  ชิ้น สวนใหญบทความแฝงโฆษณาที่พบเปนเรื่องเกี่ยวกับ

สินคาและบริการ และนิตยสารที่ลงบทความแฝงโฆษณาสวนใหญเปนนิตยสารประเภทขาว  เร่ือง



 

 

125 

ทั่วไป จะมีมากเปนอันดับหนึ่ง รองลงมาเปนนิตยสารผูหญิง นิตยสารแฟชั่นตามลําดับและเนื้อหาที่

พบเปนเรื่องเกี่ยวกับแฟชั่น กีฬา สุขภาพ อิเลคทรอนิคส และอาหาร และยังพบวา บทความแฝง

โฆษณาสวนใหญไมมีการระบุถึงผูเขียน หรือผูทําการโฆษณา ตราสินคาที่ลงมีการจัดวางไวไม

ชัดเจน ซ่ึงสรางความสับสนใหกับผูอานในการแยกแยะถึงความแตกตางระหวางบทความทั่วไปกับ

บทความแฝงโฆษณา สําหรับบางบทความแฝงโฆษณาที่มีการลงชื่อผูสนับสนุน หรือตราสินคา

สวนใหญมรการจัดวางไวในสวนของเนื้อความในประโยคแรกที่เปดเรื่อง และในสวนของพาดหัว 

รูปแบบของการเขียนบทความแฝงจะใชลักษณะการพาดหัวประเภทที่ไมใชขาวหรือเปนขอมูลใหม 

นอกจากนี้ยังพบวาการทําบทความแฝงโฆษณา มีแนวโนมในการทําที่บิดเบือน สรางความสับสน

ใหกับผูบริโภคมากขึ้น ผูวิจัยจึงไดสรุปแนวทางที่ทาง American Society of Magazine Editors ( 

ASME ) ไดกําหนดไววา บทความแฝงโฆษณาในนิตยสารที่เขาขายการละเมิด คือการไมยอมระบุ

ช่ือตราสินคา และจัดวางช่ือไวในตําแหนงที่ผิดเนื้อความในบทความใชตัวอักษรแบบเดียวกันกับ

บทความในนิตยสาร ชื่อผูสนับสนุน ไมไดบงบอกไวในหนาบทความนั้น และตัวอักษรที่พาดหัว 

รวมถึงการจัดหนามีลักษณะเหมือนกันกับหนาบทความทั่วไปในนิตยสาร ส่ิงเหลานี้ ลวนแตผิด

ทั้งนั้น สวนขอกําหนดที่ยินยอมใหมีไดคือ ตองใชตัวอักษรที่แตกตางในสวนของตราสินคา และ

สวนของเนื้อความ ตราสินคาตองจัดวางอยูในสวนบนสุดของหนาบทความแฝงนั้น ผูวิจัยไดสรุปวา 

เพื่อไมใหเกิดความสับสนในผูบริโภค และเปนการไดรับขอมูล ความรูที่มากขึ้นจากบทความแฝง

โฆษณา นักโฆษณาจึงควรระมัดระวังในการคิดงานโฆษณาใหถูกตองตามกฎขอบังคับ เพื่อความ

เชื่อถือที่เกิดขึ้นตอไปในระยะยาวของผูบริโภคที่มีตอสินคานั้น 

 

Glen T. Cameron (1994) วิจัยเรื่อง Does Publicity Outperform Advertising? An 

Experimental Test of the Third-Party Endorsement เพื่อทดสอบถึงการอวดอางทางการ

ประชาสัมพันธวาเนื้อความจากบรรณาธิการมีคุณคาเหนือกวาการโฆษณาในขนาดพื้นที่เทากัน ซ่ึง

ผลที่ไดจากกระบวนการประมวลผลในการทดลองชี้ใหเห็นวา ผูใหการรับรองซึ่งเปนบุคคลที่สาม 

และเปนพนักงานเขียนบทบรรณาธิการนั้นเพิ่มความเชื่อถือใหกับเนื้อความได โดยผูวิจัยไดพบวา

กลุมตัวอยางมีความจําในการระลึกถึงเนื้อหาจากบทบรรณาธิการนั้นไดดีกวาการโฆษณาหลังจาก

ผานไปแลว 2 สัปดาห ซ่ึงการโฆษณาที่วิจัยนี้เปนลักษณะบทความเชิงการโฆษณา (Advertorial) 

ทั้งนี้ผูวิจัยไดแนะนําใหการวิจัยในครั้งตอไปควรศึกษาเพิ่มเติมเกี่ยวกับการใชจุดจูงใจที่มีตอ                

ความนาเชื่อถือที่เกิดขึ้น 
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Kirk Hallahan (1999) ไดวิจัยเร่ือง Content Class as a Contextual Cue in the Cognitive 

Processing of Publicity versus Advertising เพื่อศึกษาระหวางการโฆษณาและ การประชาสัมพันธ 

โดยแบงตัวแปรอิสระเปนเนื้อหาสารในการโฆษณาออกเปน ชิ้นงานโฆษณาและขาวสารจาก

บรรณาธิการ ความเกี่ยวพัน และคุณลักษณะของการโตแยง (Argument quality) ซ่ึงจะสงผลกระทบ

ตอความเชื่อในขาวสาร ทัศนคติที่มีตอตราสินคา ทัศนคติที่มีตอขาวสาร และความตั้งใจซื้อจากสิ่ง

เราที่ไดมีการจัดกระทําในลักษณะเนื้อหาเปนชิ้นงานโฆษณาและบทบรรณาธิการ ซ่ึงเขาพบวาไมมี

ความแตกตางอยางชัดเจนระหวางการโฆษณาและการประชาสัมพันธ ยกเวนความเชื่อในขาวสาร

จากขาวที่ไดมากกวาการโฆษณา โดยเขาพบเพิ่มเติมวาระดับชั้นของขาวสารที่ปรากฏในสอง

รูปแบบนี้สามารถมีผลตอการชักจูงไดกับบุคคลที่มีความเกี่ยวพันกับสินคาในระดับต่ํา ซ่ึงผลที่ 

Hallahan ไดนั้นจะตรงกันขามกับขอคนพบในงานวิจัยที่มีมาแตกอน โดยเฉพาะประเด็นที่วา           

ความเชื่อถือจากแหลงขาวสารนั้นไมจําเปนตองมีผลกระทบอยางมากมายตอผูรับสาร 

Patricia A. Stout, Gary B. Wilcox และ Lorrie S Greer (1989)  วิจัยเร่ือง “Trends in 

Magazine Advertorial Use” โดยศึกษาถึงเรื่องแนวโนมในการใชบทความแฝงโฆษณา และเนื้อหาที่

นําเสนอ  โดยการสํารวจนิตยสารจํานวน 8 ฉบับแลวพบวา  การทําโฆษณาโดยการใชกลยุทธ

บทความแฝงโฆษณามีเพิ่มขึ้นเรื่อย ๆ ตั้งแตป 1980 – 1986  นิตยสารผูหญิงและนิตยสารทองถ่ิน มี

การลงบทความแฝงโฆษณาเปนจํานวนสูงสุด นิตยสารผูชายมีการลงบทความแฝงโฆษณานอยที่สุด  

และบทความแฝงโฆษณาในนิตยสารสวนใหญมีเนื้อหาเกี่ยวกับการทองเที่ยวเปนอันดับหนึ่ง  

รองลงมาเปนเรื่องอาหาร กีฬาและสุขภาพ ตามลําดับ   

 

Samsup Jo (2004) ไดวิจัยเร่ือง Effect of Content Type on Impact : Editorial vs. 

Advertising เพื่อพิจารณาวาขาวจากบรรณาธิการนั้นเหนือกวาชิ้นงานโฆษณา ซ่ึงการศึกษาที่มีมาแต

กอนนั้นพบวา ขาวจากบรรณาธิการนั้นจะเชื่อถือไดมากกวาชิ้นงานโฆษณา โดยมีสมมุติฐานที่วา 

ภายใตสถานการณความเกี่ยวพันสูง คุณลักษณะการโตแยงที่รุนแรงสงเสริมใหเกิดความนาเชื่อใน

สาร และทัศนคติที่มีตอสาร ตราสินคา ความตั้งใจซื้อมากกวาคุณลักษณะของการโตแยงที่รุนแรง

นอย และสมมุติฐานที่วา ภายใตสถานการณความเกี่ยวพันต่ําขาวสารจากบรรณาธิการจะมีผลอยาง

มากตอความเช่ือในสาร ทัศนคติที่มีตอขาวสาร ตราสินคา และความตั้งใจซื้อสินคามากกวาที่มีใน

ชิ้นงานโฆษณา  โดยใชนักศึกษาระดับปริญญาตรีจํานวน 120 คน แบงเปน 8 กลุม โดยมีกลุมละ 20  
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คนเปนกลุมตัวอยางในการศึกษา  ส่ิงที่ Samsup Jo พบกลับเปนไปในทางตรงกันขาม โดยการ

โตแยงที่หนักแนนในการเสนอขาวจากบรรณาธิการมีผลที่ไดคลายกับการเสนอชิ้นงานการโฆษณา 

อยางไรก็ตามการโตแยงในระดับรุนแรงนอย ชิ้นงานโฆษณามีผลมากกวาขาวจากบรรณาธิการ 

ทั้งนี้ Samsup Jo สรุปวาถึงแมวาขาวสารที่นาเช่ือถืออาจจะมีสวนสําคัญในการกําหนดทัศนคติที่มี

ตอสินคาภายใตบางสถานการณ ในทางตรงกันขามคุณลักษณะของการโตแยงนั้น ซ่ึงในงานวิจัยนี้

ไดแบงเปนความเกี่ยวพันสูง ซ่ึงคนจะใชความพยายามทางการคิดเพื่อประเมินการโตแยงที่ได

นําเสนอมา และความเกี่ยวพันต่ํา จะมีความสําคัญกวาประเภทของเนื้อหา 
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บทที่  3 
ระเบียบวิธีวจิัย 

การศึกษาในครั้งนี้ เปนการวิจัยเชิงทดลอง (Experiment) แบบการทดลองระหวางกลุม 

(Between – subject experimental design) หรือ แบบการวัดตัวแปรอิสระ (Independent- measures 

design) ซ่ึงออกแบบการทดลองใหแตละกลุมที่มีการสุมแลวไดรับสภาพการณทดลองที่แตกตางกัน 

คือตัวแปรอิสระที่ตางกัน แลวจึงมาวัดผลของแตละกลุม วามีความแตกตางกันอยางไร เมื่อไดรับ

สภาพการณที่ตางกัน โดยศึกษาแบบการทดลองเชิงปจจัย (Factorial design) แบบ 2 × 2                   

แฟคเทอเรียล (Factorial design) เพราะงานวิจัยที่ศึกษามีหลายตัวแปรที่เกี่ยวของ อันประกอบดวย

การทดลองเพื่อทดสอบอิทธิพลของช้ินงานโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพและชิ้นงานการประชาสัมพันธ

ในรูปแบบบทความเชิงโฆษณา และระดับราคาของสินคาในระดับบนและระดับลางตอตราสินคา 

และพฤติกรรมผูบริโภคในเรื่องเกี่ยวกับ การรูจักตราสินคา ความเขาใจเนื้อหา ความรูสึก ความ

นาเชื่อถือ และความตั้งใจซื้อที่มีตอตราสินคา 

สาเหตุที่ผูวิจัยเลือกใชการออกแบบการทดลองแบบแฟคเทอเรียลในครั้งนี้ เนื่องจากผูวิจัย

ตองการศึกษาผลในระดับหลัก (Main effect) ที่อาจเกดิขึ้น ระหวางองคประกอบทางชิ้นงาน

โฆษณาและประชาสัมพันธ และการนําเสนอที่มีตอตราสินคา และพฤติกรรมผูบริโภค โดยผูวิจัย

คาดหวังวาผลของตัวแปรทั้งสองจะกอใหเกิดผลในระดับปฏิสัมพันธ (Interaction between factors) 

ที่มีนัยสําคัญในเชิงสถิติ สําหรับรายละเอียดของการออกแบบการทดลองมีดังตอไปนี้  

 

ประเภทของสนิคาท่ีใชเปนกรณีศึกษาในงานวิจัย 
งานวิจัยครั้งนี้ เปนการศึกษา โดยมีการเลือกประเภทสินคาประยุกตตามหลักเกณฑที่นํามา

จาก FCB Grid ตามแนวคิดของ Ratchford (1987) เพื่อใหสินคามีประเภทที่หลากหลาย โดยเนน

เปนสินคาที่จับตองไดทั้งหมด เพื่อควบคุมความแตกตางทางรูปธรรมและนามธรรมของลักษณะ

สินคา ดังตารางตอไปนี้ 
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ตารางที่ 3.1 แสดงประเภทสินคาในการทดลอง 
 

 ประเภทสินคา 

สินคาราคาระดับบน 

(ความเกี่ยวพันสูง) 

คอมพิวเตอรโนตบุค

โทรศัพทมือถือ 

สินคาราคาระดับบน 

(ความเกี่ยวพันต่ํา) 

เจลลางหนา 

น้ําสมคั้นพรอมดื่ม 

 

1. ประเภทสินคาราคาระดับบนที่ผูบริโภคมีความเกี่ยวพันสูง (High involvement) คือ 
ประเภทสินคาที่ผูบริโภคใหความสําคัญในการตัดสินใจซื้อ ตองใชขอมูลอยางมาก พิจารณา
คุณสมบัติ หลาย ๆ  ประการและหลายตราสินคา  ดวยเกณฑการพิจารณาที่ละเอียดซับซอน ซ่ึง
ระดับราคาของสินคากลุมนี้ในงานวิจัยจะประมาณหลักพันถึงหลักหมื่นบาท คือ คอมพิวเตอร
โนตบุค และโทรศัพทมือถือ 

2. ประเภทสินคาราคาระดับลางที่ผูบริโภคมีความเกี่ยวพันต่ํา  (Low involvement) คือ 
ประเภทสินคาที่ผูบริโภคเห็นวาการตัดสินใจซื้อไมสําคัญเทาไรนัก และมีความเปนตัวแทน
ภาพลักษณของผูบริโภคนอย การตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคทีมีการใชขอมูลจากภายในและ
ภายนอกเพียงเล็กนอย   ในขณะที่การประเมินสินคาตาง ๆ ก็มีเพียงไมกี่ตราสินคา และไมได
ประเมินในรายละเอียดคุณลักษณะตาง ๆ ของสินคา สําหรับระดับราคาของสินคากลุมนี้ในงานวิจัย
จะประมาณหลักหนวยถึงหลักรอยบาท คือ เจลลางหนา และน้ําสมคั้นพรอมดื่ม 
 

รูปแบบการทดลอง และตัวแปร 

การวิจัยเชิงทดลองครั้งนี้มีรูปแบบการทดลองเชิงปจจัย (Factorial design) แบบ 2 × 2  

แฟคเทอเรียล (Factorial design) ซ่ึงเปนรูปแบบหนึ่งของการออกแบบการทดลองเชิงสถิติ 

(statistical design) ที่เปดโอกาสใหผูวิจัยสามารถควบคุมและวิเคราะหตัวแปรตางๆ ไดในทางสถิติ 

โดยการออกแบบการทดลองครั้งนี้ประกอบไปดวยตัวแปรอิสระ (Independent variables) และ              

ตัวแปรตาม (Dependent variables) คือ   
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1. ตัวแปรดานประสิทธิผลของสื่อสิ่งพิมพ 

• ตัวแปรอิสระ  (Independent variables) คือ ชิ้นงานการโฆษณาและบทความเชิง

โฆษณา  

• ตัวแปรตาม (Dependent variables)  คือ การรูจัก ความเขาใจเนื้อหา ความรูสึก 

ความนาเชื่อถือ และความตั้งใจซื้อที่มีตอตราสินคา 

2. ตัวแปรดานระดับราคาสินคา 

• ตัวแปรอิสระ  (Independent variables) คือ สินคาระดับราคาบน และสินคาระดับ

ราคาลาง 

• ตัวแปรตาม (Dependent variables)  คือ การรูจัก ความเขาใจเนื้อหา ความรูสึก 

ความนาเชื่อถือ และความตั้งใจซื้อที่มีตอตราสินคา 

การทดสอบเบื้องตน (Pretest)   
ในการทดลองครั้งนี้  ผูวิจัยไดทําการทดสอบเบื้องตน (Pretest)  เพื่อศึกษาลักษณะชิ้นที่

เหมาะสําหรับนํามาใชในการทดลอง โดยใหนิสิตคณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยใน

ระดับปริญญาตรีจํานวน 40 คนแบงเปนกลุมละ 5 คน เพื่อเปดรับชิ้นงานโฆษณา และบทความเชิง

โฆษณาที่แตกตางกันตามประเภทสินคา จากนั้นทําแบบสอบถามเกี่ยวกับ การรูจักตราสินคา              

ความเขาใจเนื้อหา ความรูสึก ความนาเชื่อถือ และความตั้งใจซื้อ เพื่อหาชิ้นงานที่พัฒนารูปแบบแลว

ไดความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ กอนที่จะนําชิ้นงานนั้นไปทดลองจริงกับกลุมตัวอยาง 

ความเที่ยงตรงภายใน (Internal validity) 
การควบคุมใหการวิจัยเชิงทดลองครั้งนี้มีคาความเที่ยงตรงภายใน (Internal validity) ของ

การทดลอง ผูวิจัยจึงทําการตรวจสอบตัวแปรที่ใชในการทดลอง ดังตอไปนี้   

1. ระดับของความคุนเคยกับตราสินคาหรือตราสินคา (Brand familiarity)   

เพื่อควบคุมระดับความคุนเคยกับตราสินคาหรือตราสินคาใหอยูในระดับต่ําที่สุด ผูวิจัย

จึงกําหนดใหเปนตราสินคาที่ไมมีอยูจริง กลาวคือ ผูวิจัยเปนผูกําหนดตราสินคาขึ้นมา

สําหรับใชในการทดลองครั้งนี้โดยเฉพาะ และเพื่อใหสอดคลองกับการปดบังวัตถุประสงค

ของการทดลอง (Disguise)  ผูวิจัยจะแจงใหผูเขารวมการทดลองทราบเพียงวา การวิจัยคร้ัง

นี้มีวัตถุประสงคเพื่อทดสอบตราสินคาของสินคาใหม 4 ประเภท   
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2. การสุมการนําเสนอ  (random assignment)   

ผูวิจัยสุมการนําเสนอประเภทของสินคา สําหรับกลุมการทดลอง เพื่อปองกันไมใหเกิด

ความลําเอียงใด ๆ ในการเก็บขอมูล โดยใชหลักความนาจะเปนที่อิทธิพลแทรกตางๆ จะถูก

คละในระหวางกลุมในระดับที่ ไมนาจะแตกตางกันโดยโอกาสความนาจะเปนจากความ

แตกตางระหวางบุคคล 

3. คุณภาพของชิ้นงานการโฆษณา และบทความประชาสัมพันธทางสื่อสิ่งพิมพ 

ผูวิจัยไดสรางชิ้นงานการโฆษณา และบทความประชาสัมพันธทางสื่อส่ิงพิมพตาม

ประเภทของสินคาและตราสินคาที่สมมุติขึ้นสําหรับกลุมการทดลอง โดยเพื่อใหเครื่องมือ

ในการเก็บขอมูลมีคุณภาพตามแนวคิดการเปรียบเทียบการโฆษณาและประชาสัมพันธของ 

Katie Delahaye Paine (2007; 75) ที่วา การวิเคราะหในการเปรียบเทียบตองศึกษาจาก

ชิ้นงานที่มีภาพประกอบ ขอความสําคัญ การกลาวถึงคุณประโยชนของตราสินคาสินคา 

หรือการอธิบายถึงสินคา ที่เหมือนกัน และมีความรูสึกเปนกลาง ฉะนั้นชิ้นงานการโฆษณา 

และบทความประชาสัมพันธทางสื่อส่ิงพิมพ จึงกําหนดใหมีตัวแปรในสื่อทั้งสองของทุก

ประเภทสินคาใหแยกแยะไดวาเปนชิ้นงานการโฆษณา และบทความประชาสัมพันธทาง

ส่ือส่ิงพิมพในเบื้องตน และควบคุมใหมีตัวแปรในดานตางๆ เหมือนกัน คือ 

• ภาพประกอบ  

• การใชสีสัน 

• ชื่อตราสินคา 

•  ขอความสําคัญในเนื้อหาสาร (Body message)  

• คุณประโยชนของตราสินคาสินคา หรือการอธิบายถึงสินคา 

• รูปแบบการนําเสนอ เปนแบบภาพสินคาหรือบรรจุภัณฑอยางเต็มที่ (The product 

itself) หรือ ภาพแสดงชื่อสินคา ตราสินคา เครื่องหมายการคา และบรรจุภัณฑของ

สินคา (Identification) เทานั้น โดยประยุกตจากผลที่พบในงานวิจัยของ ปรีชา            

สงกิตติสุนทร (2541) เร่ืองการวิเคราะหวิธีการนําเสนอภาพโฆษณาในนิตยสารซึ่ง

พบวามีการใชวิธีการนําเสนอภาพโฆษณาการใชสินคาสูงสุด ตามดวยภาพสินคา

เปนตัวเอก หรือภาพสินคาอยางเต็มที่  
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• การนําเสนอสินคาโดยมีความเปนกลางทางเพศ  

(สินคาใชไดทั้งเพศชายและเพศหญิง) 

• การใชภาษาที่เหมาะกับกลุมเปาหมาย 

ผูเขารวมการทดลอง (Subjects)   
ผู เขารวมการศึกษาเชิงทดลองในครั้งนี้ คือ นิสิตระดับปริญญาตรีของจุฬาลงกรณ

มหาวิทยาลัย  ระหวางชวงภาคการศึกษาที่หนึ่ง ปการศึกษา 2551 จํานวน 160 คน  

การคัดเลือกและจัดกลุมผูเขารวมการทดลอง 
ผูวิจัยไดใชวิธีการจับฉลาก เพื่อทําการแบงกลุมผูเขารวมการทดลองออกเปน 8 กลุม มี

จํานวนผูเขารวมการทดลองแตละกลุมและลักษณะรูปแบบการเขารวม ดังนี้ 

 
ตารางที่ 3.2 แสดงกลุม และจํานวนผูเขารบัการทดลอง 

 

สถานที่ทําวิจัย  
สถานที่สําหรับใชในการทําวิจัยเชิงทดลองในครั้งนี้  ซ่ึงมีลักษณะเปนหองเรียนขนาดใหญ

ที่ประยุกตเปนหองปฏิบัติการทดลอง สามารถรองรับผูเขารวมการทดลองจํานวนครั้งละ  40 คน ได

เปนอยางดี โดยที่นั่งสําหรับผูเขารวมการทดลองแตละคนจะเวนระยะหางพอสมควร (ประมาณ 1 

โตะ)    ภายในหองไดจัดใหมีแสงสวาง และเปดเครื่องปรับอากาศดวยอุณหภูมิที่พอเหมาะ เพื่อให

ผูเขารวมการทดลองรูสึกสบายและไมมีความตึงเครียดจากบรรยากาศภายในหอง โดยผูวิจัยไดจัด

ใหการทดลองในชวงเดือนกันยายน 2551 โดยใชเวลาในการทําการทดลองทั้งสิ้นประมาณ 20 นาที 

ผูควบคุมการทดลองมีทั้งหมด 3 คน คือ ผูวิจัย และผูชวยวิจัยอีก 2 คน 

 

 น้ําสมคั้นพรอมดื่ม เจลลางหนา โทรศัพทมือถือ คอมพิวเตอรโนตบุค รวม 
ชิ้นงานโฆษณา n=20 n=20 n=20 n=20 n=80 
บ ท ค ว า ม เ ชิ ง
โฆษณา 

n=20 n=20 n=20 n=20 n=80 

รวม n=40 n=40 n=40 n=40 n= 160 
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เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใชในการออกแบบครั้งนี้ประกอบดวย 

• ชิ้นงานโฆษณาทางนิตยสารจําลอง  จํานวน 4 รูปแบบ คือ 

1.  ช้ินงานโฆษณาน้ําสมคั้นพรอมดื่ม 

2.  ช้ินงานโฆษณาเจลลางหนา 

3. ช้ินงานโฆษณาโทรศัพทมือถือ 

4. ช้ินงานโฆษณาคอมพิวเตอรโนตบุค 

• ชิ้นงานบทความเชิงโฆษณาทางนิตยสารจําลอง  จํานวน 4 รูปแบบ คือ 

1.  ช้ินงานบทความเชิงโฆษณาน้ําสมคั้นพรอมดื่ม 

2.  ช้ินงานบทความเชิงโฆษณาเจลลางหนา 

3. ชิ้นงานบทความเชิงโฆษณาโทรศัพทมือถือ 

4. ชิ้นงานบทความเชิงโฆษณาคอมพิวเตอรโนตบุค 

• แบบสอบถาม หลังจากที่เปดรับสื่อนิตยสารจําลองแลว เพื่อสอบถามถึง การรูจัก

ตราสินคา  ความเขาใจเนื้อหา ความรูสึก ความนาเชื่อถือ และความตั้งใจซื้อท่ีมีตอ

ตราสินคา ซ่ึงจะอางอิงขอคําถามจากงานวิจัยเกี่ยวของกับการศึกษาเรื่องตราสินคา

ในตางประเทศ และปรับใหเปนมาตรวัดแบบ 5 ระดับเพื่อความเหมาะสมกับ           

การออกแบบวิจัยในครั้งนี้ โดยจะหาคาความเชื่อมั่นของเครื่องมือ (Reliability) 

ดวย 

เกณฑการวัดและใหคะแนนตัวแปร 
1. ดานการรูจักตราสินคา (Brand awareness)    

ผูวิจัยไดกําหนดคําถามโดยอาศัยแนวคิดของ David A. Aaker (1991) และ Kevin Lane 

Keller (2008) ในระดับการจดจําไดถึงตราสินคา (Brand recognition) คือ ระดับที่รูในชื่อ

ตราสินคาแลว แตยังเปนระดับที่ต่ําสุด ความเชื่อมโยงในตราสินคากับประเภทสินคายังไม

มีความแข็งแกรงมากนัก ซ่ึงตองมีตัวกระตุนมาเตือนบางเล็กนอย จึงมีความสําคัญมากใน

การตัดสินใจ ณ จุดขาย เพราะตราสินคาที่นํามาใชในการทดลองนั้นเปนตราสินคาใหมที่ยงั

ไมมีในตลาด และยังไมมีความคุนเคย 
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ตัวกระตุนที่นํามาใชจะเปนขอความสั้นๆ เพื่อสอบถามเกี่ยวกับตราสินคา อันไดแก ช่ือ            

ตราสินคา (Brand name) จุดเดนของสินคา (Physical features) และคุณประโยชนในการใช

สอยของสินคา (Physical benefits)  

สําหรับการวัดดานอื่นๆ ผูวิจัยไดตั้งเกณฑการใหคะแนนโดยใชมาตรวัดแบบ 5-point 

semantic differential scales โดยหมายเลข 1 แสดงถึง คานอยที่สุด ในขณะที่ 5 แสดงถึง คามาก

ที่สุด ดังที่จะกลาวตอไปนี้ 

2. ดานความเขาใจเนื้อหา (Comprehension) 

ผูวิจัยกําหนดรูปประโยคที่เกี่ยวกับความเขาใจเนื้อหาในสารเพื่อใหผูเขารวมการวิจยัจะ

ตอบคําถามเกี่ยวกับเนื้อหาชิ้นงานโฆษณา และประชาสัมพันธของแตละประเภทสินคาที่

ใชในการวิจัย โดยมีตัวเลือกใหผูเขารวมการทดลองไดตอบโดยแบงมาตรวัดออกเปน 5 

ระดับ กําหนดการใหคะแนนตั้งแต 1-5 ซ่ึง 5 มีความหมายในทางบวกที่สุด และ 1 มี

ความหมายในทางลบที่สุด เชน  

 

 1 2 3 4 5  

เขาใจยาก      เขาใจงาย 

เนื้อหามาก      เนื้อหานอย 

ขาดรายละเอียด      มีรายละเอียดเพียงพอ 

 

3. ดานความชอบ(Likeness)    

ผูวิจัยวัดโดยกําหนดรูปประโยคที่เกี่ยวกับความชอบ ซ่ึงอางอิงมาจากการวัดทัศนคติที่

มีตอตราสินคา (Brand attitude) ประยุกตจากงานวิจัยของ Alpert และ Kamins (1995) และ 

Samsup Jo (2004) ซ่ึงนํามาใชโดยแบงมาตรวัดออกเปน 5 ระดับ กําหนดการใหคะแนน

ตั้งแต 1-5 ซ่ึง 5 มีความหมายในทางบวกที่สุด และ 1 มีความหมายในทางลบที่สุด ดังนี้ 

 1 2 3 4 5  

ไมชอบอยางยิ่ง      ช่ืนชอบอยางยิ่ง 

ไมนาพึงพอใจ      นาพึงพอใจ 

นาเบื่อ      นาสนใจ 
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4. ดานความเชื่อถือ (Credibility)  

ผูวิจัยกําหนดรูปประโยคที่เกี่ยวกับความเชื่อ ซ่ึงอางอิงมาจากการวัดความนาเชื่อถือที่มี

ตอขาวสารการประชาสัมพันธตามงานวิจัยของ Samsup Jo (2004) ซ่ึงนํามาใชโดยแบง

มาตรวัดออกเปน 5 ระดับ กําหนดการใหคะแนนตั้งแต 1-5 ซ่ึง 5 มีความหมายในทางบวก

ที่สุด และ 1 มีความหมายในทางลบที่สุด ดังนี้ 

 

 1 2 3 4 5  

ขอมูลไมดี      ขอมูลดี 

ไมนาไววางใจ      นาไววางใจ 

เนื้อหาไมถูกตอง      เนื้อหาถูกตอง 

ไมนาเชื่อถือ      นาเชื่อถือ 

ไมนาจะเปนไปได      นาเปนไปได 

 

5. ดานความตั้งใจซื้อ (Intention to buy)   

ผูวิจัยกําหนดรูปประโยคที่เกี่ยวกับความตั้งใจซื้อ ซ่ึงอางอิงมาจากการวัดพฤติกรรมที่มี

ตอความตั้งใจซื้อสินคาเมื่อเปดรับสารการประชาสัมพันธตามงานวิจัยของ Samsup Jo 

(2004) ซ่ึงนํามาใชโดยแบงมาตรวัดออกเปน 5 ระดับ กําหนดการใหคะแนนตั้งแต 1-5 ซ่ึง 

5 มีความหมายในทางบวกที่สุด และ 1 มีความหมายในทางลบที่สุด ดังนี้ 

 

 

 1 2 3 4 5  

ไมตั้งใจจะซื้อ      ตั้งใจจะซื้อ 

ไมคิดจะวางแผนซื้อ      วางแผนวาจะซื้อ 

ไมเต็มใจจะซื้อ      เต็มใจที่จะซื้อ 

ไมแนะนําใหคนอื่นซื้อ      จะแนะนําใหคนอื่นซื้อ 
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การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ 
ในการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือแบงออกเปน 2 สวน คือ  

• ชิ้นงานโฆษณาและชิ้นงานบทความเชิงโฆษณาทางนิตยสารจําลอง  

• แบบสอบถาม  

ชิ้นงานโฆษณาและชิ้นงานบทความเชิงโฆษณาทางนิตยสารจําลอง  
ผูวิจัยไดมีการตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity) โดยใหนักวิชาการและผูเชี่ยวชาญทั้งสิ้น 

3 ทาน โดยเปนผูเชี่ยวชาญทางดานการออกแบบชิ้นงานโฆษณาและชิ้นงานบทความเชิงโฆษณา 

และนักวิชาชีพทางการสื่อสารการตลาด จํานวน 2 ทาน และนักวิชาการทางดานการสื่อสาร

การตลาด 1 ทาน ทําการพิจารณาถึงการออกแบบชิ้นงานโฆษณา และประชาสัมพันธในนิตยสาร 

ดังนี้ 

• คุณนพวรรณ คลายโอภาส ผูจัดการฝายประชาสัมพันธและทรัพยากรบุคคล  
บริษัท ยูนิ-เพรสซิเดนท (ประเทศไทย) จํากัด 

• คุณไพฑูรย กลับสติ  ผูอํานวยการฝายศิลป (Art director) 
บริษัท คิธ แอนด คิน คอมมิวนิเคชั่น แอนด คอนซัลแตนท จํากัด 
(Kith & Kin Communication and Consultant Co.,Ltd.) 

• รศ. ดร. ยุบล เบ็ญจรงคกิจ อาจารยประจํา คณะนิเทศศาสตร  
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 

  

ชิ้นงานโฆษณาและชิ้นงานบทความเชิงโฆษณา  ไดผานการพิจารณาและมีการปรับแก

เพื่อใหการออกแบบชิ้นงานโฆษณา และประชาสัมพันธในนิตยสารตรงตามสมมติฐานมากที่สุด 

โดยทั้งนี้ผลของการออกแบบชิ้นงานโฆษณา และประชาสัมพันธในนิตยสารไดรับการยอมรับจาก

ทั้ง 3 ทาน ทําโดยสรางนิตยสารจําลองขึ้นตามจุดประสงคของการศึกษา   แลวใหทั้ง 3 ทานพิจารณา 

พรอมกับตอบแบบสอบถามประกอบชิ้นงานโฆษณาและชิ้นงานบทความเชิงโฆษณา  ซ่ึง                  

แนวคําถามดังกลาวลวนเกี่ยวของกับการออกแบบชิ้นงานการสื่อสารใหแบงแยกไดวาเปนชิ้นงาน

โฆษณา ที่เนนทางภาพ และชิ้นงานประชาสัมพันธในรูปแบบของบทความเชิงโฆษณาที่เนน

ทางดานขอความ เชน ชิ้นงานการสื่อสารการตลาดจําลองนี้ เมื่อทานพิจารณาแลว เปนชิ้นงานเนน

ไปทางการโฆษณาหรือไม  และชิ้นงานการสื่อสารการตลาดจําลองนี้ เมื่อทานพิจารณาแลว เปน
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ชิ้นงานเนนไปทางการประชาสัมพันธในรูปแบบบทความเชิงการโฆษณาหรือไม จากนั้นปรับแก

รูปแบบตามคําแนะนํา  เพื่อใหไดรูปแบบที่เที่ยงตรงที่สุด ตามการควบคุมเครื่องมือในการวิจัย 

แบบสอบถาม 
ผูวิจัยไดทําการทดสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content validity) ของแบบสอบถามนั้น 

จะทําโดยนําแบบสอบถามไปใหอาจารยผูทรงคุณวุฒิและผูเชี่ยวชาญดานสื่อสารการตลาดเปน                   

ผูพิจารณา พรอมทั้งมีการตรวจสอบคาความเชื่อมั่น (Reliability) โดยมีการทดสอบกอน (Pretest) 

เพื่อปรับปรุงแกไขใหแบบสอบถามมีความชัดเจนและครอบคลุมวัตถุประสงคของการวิจัย คร้ังนี้   

 1) ความเท่ียงตรง (Validity)  ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่สรางขึ้นไปปรึกษานักวิชาการ

ทางดานการสื่อสารการตลาด และตรวจสอบความตรงตามเนื้อหา (Content validity)   เพื่อให

แบบสอบถามมีความชัดเจน และครอบคลุมวัตถุประสงคที่กําหนดไว  

 2)  ความเชื่อม่ัน (Reliability)  ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่สรางขึ้นไปทดสอบกอน (Pre test) 

กับกลุมผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะใกลเคียงกับกลุมทดลองในงานวิจัยคือนิสิตระดับ

ปริญญาตรี จํานวน 40 ชุด  เพื่อตรวจสอบการสื่อความหมายใหไดตรงกับวัตถุประสงคของการวิจัย  

และนําผลที่ไดไปคํานวณหาคาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามในสวนของการวัดดานการรูจัก 

ความเขาใจเนื้อหา ความรูสึก ความนาเชื่อถือ และความตั้งใจซื้อที่มีตอตราสินคาดวยวิธีการวัด

ความสอดคลองภายใน (Internal  consistency)  โดยใชสูตรสัมประสิทธ์ิอัลฟา  (Coefficient alpha)  

ของ Cronbach  โดยจะยอมรับคาแอลฟา (Alpha)  ตั้งแต  0.70  ขึ้นไป (วิเชียร  เกตุสิงห, 2537)  

 

1
1

⎡ ⎤−
= ⎢ ⎥− ⎣ ⎦

∑vika
k vt

 

เมื่อ α คือ คาความเชื่อถือได 

k คือ จํานวนขอ 

Vi คือ ความแปรปรวนของคะแนนแตละขอ 

Vt คือ ความแปรปรวนของคะแนนรวมทุกขอ 

หลังจากทําการเก็บขอมูลจนครบ  40 ชุด แลวไดหาคา Reliability ซ่ึงไดคาดังนี้  

 - คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามที่ใชวดัดานความเขาใจเนื้อหา α = 0.72 

 - คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามที่ใชวดัดานความรูสึก α = 0.81 
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 - คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามที่ใชวดัดานความนาเชื่อถือ α = 0.79 

 - คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามที่ใชวดัดานความตั้งใจซื้อ  α = 0.83 

 ซ่ึงคาเฉลี่ยโดยรวมของคาความเชื่อถือ (Reliability) ของแบบสอบถามเทากับ 0.83 

ขั้นตอนการทําวิจัย (Experimental procedure)   
1. การวิจัยเชิงทดลองในครั้งนี้   เริ่มตนจากผูควบคุมการทดลองอนุญาตใหผูเขารวมการทดลอง 

(Subjects) จํานวนครั้งละ 40 คนรวม 4 คร้ังเปนจํานวน 160 คน เขามาในหองที่จัดเตรียมไว

สําหรับการทดลองและใหผูเขารวมการทดลองสามารถเลือกที่นั่งไดตามตองการ  

2. ผูควบคุมการทดลองไดกลาวถึงวัตถุประสงคในการทดลองวา เปนการทดลองเกี่ยวกับตรา

สินคาของสินคาใหม 4 ประเภท  จากนั้นจึงแจกเอกสารที่ใชสําหรับการวิจัย ซ่ึงประกอบดวย

ช้ินงานโฆษณา และบทความเชิงโฆษณาจําลอง พรอมทั้งแบบสอบถามดวยวิธีการสุมใหกับ

ผูเขารวมการทดลองทุกคน   ซ่ึงผูเขารวมการทดลองแตละคนไมทราบวาตนเองไดรับชิ้นงาน

จําลองที่แตกตางกับคนอื่น เนื่องจากที่นั่งของผูเขารวมการทดลองไมอยูในระยะที่สามารถ

มองเห็นเอกสารของคนอื่นได   

3. เมื่อแจกเอกสารใหกับผูเขารวมการทดลองครบทุกคนแลว  ผูควบคุมการทดลองไดบอกให

ผูเขารวมการทดลองเริ่มตนอานเอกสารและทําตามขั้นตอนของเอกสารในแตละสวน   

4. ผูควบคุมการทดลองไดปลอยใหผูเขารวมการทดลองใชเวลาในการพิจารณานิตยสารจําลอง 

และทําแบบสอบถามไดตามสะดวก โดยใชเวลาในการทําการทดลองทั้งสิ้นประมาณ 20 นาที  

5. ผูควบคุมรวบรวมเอกสารและแบบสอบถามทั้งหมด เชิญกลุมทดลองแตละกลุมรับของที่ระลึก

และขอบคุณที่สละเวลาเขารวมการวิจัย และส้ินสุดการทดลอง 

การประมวลผลและการวเิคราะหขอมูล   
 หลังจากเสร็จสิ้นการทดลองแลว ผูวิจัยไดตรวจสอบและลงรหัส (Coding)  ขอมูลจากนั้น

จึงประมวลผลขอมูลดวยคอมพิวเตอร โดยใชโปรแกรมคอมพิวเตอร สําหรับรูป SPSS (Statistical 

Package for the Social Sciences for Windows) เพื่อคํานวณคาสถิติตาง ๆ ที่เกี่ยวของ จากนั้นจึงทํา

การวิเคราะหผลที่เกิดขึ้นกับตัวแปรตามอันเนื่องมาจากตัวแปรอิสระ ดวยการทดสอบคาสถิติ              

Chi-Square และ One-way Analysis of Variance (ANOVA) เพื่อใชในการทดสอบสมมติฐาน โดย

กําหนดคาระดับนัยสําคัญไวที่ 0.05 หรือ ระดับความเชื่อมั่น 95% 
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บทที่  4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

การศึกษาวิจัยเร่ือง “การเปรียบเทียบประสิทธิผลระหวางการโฆษณา และบทความเชิง

โฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพ” ในครั้งนี้ เปนการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental research) ซ่ึงทําการวิจัย

ในหองทดลอง (Laboratory research) เพื่อทดสอบเพื่อทดสอบอิทธิพลของชิ้นงานโฆษณาทางสื่อ

ส่ิงพิมพและชิ้นงานการประชาสัมพันธในรูปแบบบทความเชิงโฆษณาตอตราสินคา และพฤติกรรม

ผูบริโภค อันไดแก การรูจัก ความเขาใจเนื้อหา ความชอบ ความนาเชื่อถือ และความตั้งใจซื้อท่ีมีตอ

ตราสินคา  

ผูเขารวมการทดลองในครั้งนี้ ไดแก นิสิตระดับปริญญาตรีของจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 

ระหวางชวงภาคการศึกษาที่ 1 ปการศึกษา 2551 จํานวนทั้งสิ้น 160 คน โดยอาศัยแบบสอบถามเปน

เครื่องมือในการเก็บขอมูล ซ่ึงเปนแบบสอบถามที่ไดคําตอบอยางครบถวนสมบูรณทั้งหมด 

เนื่องจากผูวิจัยจะตรวจสอบแบบสอบถามกอนจะรับคืนจากกลุมตัวอยาง จากนั้นไดนํามา

ประมวลผลดวยโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS (Statistical Package for the Social Science) for Window 

เพื่อการวิเคราะหขอมูลที่ไดจากแบบสอบถาม ใชการวิเคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) 

การวิเคราะหขอมูลอนุมาน (Inferential Statistics Analysis) ในการทดสอบสมมติฐานโดยผลจาก

การประมวลผลและการวิเคราะหขอมูลในการวิจัยคร้ังนี้ สามารถแบงออกไดดังตอไปนี้ 

 
สวนที่ 1  ลักษณะทางประชากรของผูเขารวมการทดลอง และผลการวิจัยเบื้องตน 

นําเสนอผลการวิเคราะหดวยการแสดงจํานวน (แจกแจงความถี่) และ
แสดงคารอยละ 
 

สวนที่ 2  ผลการวิเคราะหการรูจักตราสินคา (Brand awareness)    
นําเสนอผลการวิเคราะหดวยการแสดงจํานวน (แจกแจงความถี่) และChi-
Square เพื่อทดสอบสมมติฐานที่วา ประสิทธิผลของการโฆษณา และ
บทความเชิงโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพมีผลตอการรูจักตราสินคาไมแตกตาง
กัน 
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สวนที่ 3  ผลการวิเคราะห พฤติกรรมผูบริโภค  
นําเสนอผลการวิเคราะหดวยการแสดงจํานวน (แจกแจงความถี่) และ 
One-way Analysis of Variance เพื่อทดสอบสมมติฐานที่วา ประสิทธิผล 

ของการโฆษณา และบทความเชิงโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพมีผลตอ 

พฤติกรรมผูบริโภคในดานความเขาใจเนื้อหา ความรูสึก ความนาเชื่อถือ  
และความตั้งใจซื้อไมแตกตางกัน 
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สวนท่ี 1 ลักษณะทางประชากรของผูเขารวมการทดลอง และผลการวิจัยเบื้องตน 
 

ขอมูลทางประชากรของผูขารวมการทดลองในครั้งนี้ สามารถจําแนกไดตามเพศ และชั้นป 
ดังตอไปนี้ (ดูตารางที่ 4.1) จากผูเขารวมการทดลองจํานวนทั้งสิ้น 160 คนนั้น พบวาเปนเพศชาย
จํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ 28.1 และเปนเพศหญิงจํานวน 115 คน คิดเปนรอยละ 71.9 และเมื่อ
จําแนกผูเขารวมการทดลองออกตามตามชั้นปแลว พบวา ผูเขารวมการทดลองสวนใหญเปนนิสิต
ช้ันปที่ 4 หรือสูงกวา จํานวน 91 คน คิดเปนรอยละ 56.9 รองลงมาคือ นิสิตชั้นปที่ 3 จํานวน 33 คน 
คิดเปนรอยละ 20.6  และนิสิตชั้นปที่ 1 และ ชั้นปที่ 2 มีจํานวนเทากัน คือ ช้ันปละ 18 คน คิดเปน
รอยละ 11.3 
 

ตารางที่ 4.1 แสดงจํานวนและรอยละของผูเขารวมการทดลองจําแนกตามเพศและชั้นป 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ขอมูลทางประชากรของผูขารวมการทดลอง เมื่อจําแนกผูเขารวมการทดลองออกตามคณะ 
(ดูตารางที่ 4.2) พบวา ผูเขารวมการทดลองจํานวน 160 คนเปนนิสิตที่ศึกษาอยูในคณะที่แตกตางกัน 
9 คณะ คือ คณะอักษรศาสตร, คณะนิติศาสตร, สํานักวิชาวิทยาศาสตรการกีฬา, คณะครุศาสตร,            
คณะสัตวแพทยศาสตร, คณะวิทยาศาสตร, คณะวิศวกรรมศาสตร, คณะสถาปตยกรรมศาสตร และ
คณะสหเวชศาสตร โดยผูเขารวมการทดลองสวนใหญเปนนิสิตคณะอักษรศาสตร จํานวน39 คน คดิ
เปนรอยละ24.4 รองลงมาคือนิสิตคณะนิติศาสตร จํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ18.1 และนิสิต             
คณะวิทยาศาสตร จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ12.5 ตามลําดับ 
 
 
 

ลักษณะทางประชากร จํานวน รอยละ 

เพศ  ชาย  45 28.1 
 หญิง  115 71.9 

ชั้นป  1  18 11.3 
 2  18 11.3 
 3  33 20.6 
 4 หรือสูงกวา  91 56.9 

รวม  160 100.0 
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ตารางที่ 4.2 แสดงจํานวนและรอยละของผูเขารวมการทดลองจําแนกตามคณะ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
การออกแบบการวิจัยเชิงทดลองครั้งนี้ ผูเขารวมการทดลองทั้ง 160 คน ถูกแบงออกเปน 8 

กลุม กลุมละ 20 คน ดวยวิธีสุม (Random sampling) เพื่อเขารับทรีทเมนตตางๆ กัน ดังตารางที่ 4.3 
 

ตารางที่ 4.3 แสดงลักษณะของการออกแบบงานวิจัย 

 
 

คณะ จํานวน  รอยละ  

คณะอักษรศาสตร 39 24.4 

คณะนิติศาสตร 29 18.1 

สํานักวิชาวิทยาศาสตรการกีฬา 12 7.5 

คณะครุศาสตร 9 5.6 

คณะสัตวแพทยศาสตร 8 5.0 

คณะวิทยาศาสตร 20 12.5 

คณะวิศวกรรมศาสตร 19 11.9 

คณะสถาปตยกรรมศาสตร 18 11.3 

คณะสหเวชศาสตร 6 3.8 

รวม  160 100.0 

 น้ําสมคั้นพรอมดื่ม เจลลางหนา โทรศัพทมือถือ คอมพิวเตอรโนตบุค 
ชิ้นงานโฆษณา กลุมที่ 1 กลุมที่ 3 กลุมที่ 5 กลุมที่ 7 
บทความเชิงโฆษณา กลุมที่ 2 กลุมที่ 4 กลุมที่ 6 กลุมที่ 8 
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สวนท่ี 2 ผลการวิเคราะหการรูจักตราสินคา (Brand awareness) และการทดสอบสมมติฐานขอท่ี 1 
 

การรูจักตราสินคา (Brand awareness) คือ ความสามารถของผูบริโภคในการที่จะจดจําหรือ
ระลึกถึงตราสินคาหนึ่งๆไดในฐานะที่ตราสินคานั้นเปนสมาชิกหนึ่งของประเภทสินคานั้นๆ ซ่ึง 
การรูจักเปนองคประกอบหนึ่งที่มีความสําคัญตอการสรางคุณคาตราสินคาเพราะเมื่อผูบริโภคเกิด
การรูจักตราสินคาแลว ผูบริโภคก็จะเกิดความคุนเคย (Familiarity) ในตราสินคานั้น และคิดวา         
ตราสินคานั้นนาไววางใจ (Reliability) นาเชื่อถือ (Credible) และมีคุณภาพที่สมเหตุสมผล
(Reasonable quality) ซ่ึงจะนํามาสูการตัดสินใจซื้อในที่สุด โดยการรูจักตราสินคาประกอบดวย  
การระลึกได (Recall) และการจดจําได (Recognition) ในตราสินคา (Aaker, 1991; Keller ,2008) ซ่ึง
การระลึกได (Recall) คือ การที่ผูบริโภคสามารถระลึกถึงตราสินคาได และวัดไดโดยการสอบถาม
ผูบริโภควา เมื่อกลาวถึงประเภทสินคานั้นๆแลว ผูบริโภคสามารถเอยถึงตราสินคานั้นออกมาได 
ในขณะท่ี การจดจําได (Recognition) คือ การที่ผูบริโภคสามารถจดจําหรือนึกถึงตราสินคาได และ
วัดไดโดยการสอบถามวาผูบริโภควาเคยเห็นตราสินคานี้หรือไม เมื่อใหกลุมตัวอยางดูภาพ
สัญลักษณตราสินคา (Logo) ของสินคาประเภทนั้น คือตองมีตัวช้ีแนะ ซ่ึงในการวัดการรูจัก               
ตราสินคา  ในงานวิจัยนี้จะเนนไปที่การจดจําได เนื่องจากความเชื่อมโยงในตราสินคากับประเภท
สินคายังไมมีความแข็งแกรงมากนัก ซ่ึงตองมีตัวกระตุนมาเตือนบางเล็กนอย จึงมีความสําคัญมาก
ในการตัดสินใจ ณ จุดขาย เพราะ ตราสินคาที่นํามาใชในการทดลองนั้นเปนตราสินคาใหมที่ยังไมมี
ในตลาด และยังไมมีความคุนเคย 

โดยมีขอคําถามเพื่อกระตุนใหระลึกถึงตราสินคาสินคาประเภทนั้นในดานตาง ๆ เพื่อ

สอบถามเกี่ยวกับตราสินคา อันไดแก ชื่อตราสินคา (Brand Name) จุดเดนของสินคา (Physical 

Features) และคุณประโยชนในการใชสอยของสินคา (Physical Benefits) เพื่อใหไดผลรวมของการ

รูจักตราสินคาของผูบริโภคในงานวิจัยนี้ ดังผลการวิจัยที่ไดตอไปนี้ 
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การจดจําไดถึงประเภทสินคา 
 

ตารางที่ 4.4 จํานวนและ การทดสอบ Chi-Square ในการจดจําไดถึงประเภทสินคา 
 

ประเภทชิ้นงาน 
ประเภทสินคา /  
ชื่อตราสนิคา 

ระดับการจดจํา ชิ้นงาน
โฆษณา 

บทความ 
เชิงโฆษณา 

จํานวน
รวม

ท้ังหมด 

Chi-
Square 

Asym.
Sig. 

ได 14 17 31 0.29 0.59 น้ําสมคั้น  
Glowy ไมได 6 3 9 1.00 0.32 

ได 11 13 24 0.17 0.68 เจลลางหนา  
SENSE ไมได 9 7 16 0.25 0.62 

ได 20 20 40 0 1.00 โทรศัพทมือถือ  
Cebian ไมได 0 0 0 0 0 

ได 18 20 38 0.11 0.75 คอมพิวเตอรโนตบุค  
Weltda ไมได 2 0 2 2.00 0.16 

Total   80 80 160   
 
จากตารางที่ 4.4 การประมวลผลขอมูลทางประชากรของผูเขารวมการทดลองในการจดจํา

ไดถึงประเภทสินคา พบวามีกลุมตัวอยางการจดจําไดถึงสินคาประเภทโทรศัพทมือถือ ซ่ึงเปนสินคา
ระดับราคาบนไดเปนจํานวนมากที่สุด เปนจํานวน 40 คน จากจํานวนกลุมผูเขารวมการทดลอง 40 
คน คือจดจําไดทุกคนโดยจากการทดสอบคา Chi-Square ทําใหทราบวาการจดจําไดจากชิ้นงาน
โฆษณา และบทความเชิงโฆษณาไมแตกตางกัน (Asym.Sig. = 1.00) ดวยระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
0.05 รองลงมาเปนคอมพิวเตอรโนตบุค ซ่ึงเปนสินคาระดับราคาบนเชนกัน คิดเปนจํานวน 38 คน 
สวนประเภทสินคาที่จดจําไดตอมาเปนสินคาระดับราคาลางทั้งหมด คอืน้ําสมคั้นพรอมดื่ม คิดเปน
จํานวน 31 คน และเจลลางหนา คิดเปนจํานวน 24 คน ตามลําดับ ซ่ึงจากการทดสอบคา Chi-Square 
ของคอมพิวเตอรโนตบุค น้ําสมคั้นพรอมดื่ม และ เจลลางหนาทําใหทราบวาการจดจําไดจากชิ้นงาน
โฆษณา และบทความเชิงโฆษณาไมแตกตางกัน (Asym.Sig. = 1.00) ดวยระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
0.05 
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การจดจําไดถึงชื่อตราสินคา 
 

ตารางที่ 4.5 จํานวนและการทดสอบ Chi-Square ในการจดจําไดถึงชือ่ตราสินคา 
 

ประเภทชิ้นงาน 
ประเภทสินคา /  
ชื่อตราสนิคา 

ระดับการจดจํา ชิ้นงาน
โฆษณา 

บทความ 
เชิงโฆษณา 

จํานวน
รวม

ท้ังหมด 

Chi-
Square 

Asym.
Sig. 

ได 14 15 29 0.03 0.85 น้ําสมคั้น  
Glowy ไมได 6 5 11 0.09 0.76 

ได 19 18 37 0.03 0.87 เจลลางหนา  
SENSE ไมได 1 2 3 0.33 0.56 

ได 17 17 34 0 1.00 โทรศัพทมือถือ  
Cebian ไมได 3 3 6 0 1.00 

ได 13 11 24 1.29 0.26 คอมพิวเตอรโนตบุค  
Weltda ไมได 7 9 16 3.00 0.83 

Total   80 80 160   
 

จากตารางที่ 4.5 การประมวลผลขอมูลทางประชากรของผูเขารวมการทดลองในการจดจํา
ไดถึงชื่อตราสินคา พบวามีกลุมตัวอยางการจดจําไดถึงชื่อตราสินคาสินคาประเภทเจลลางหนา ซ่ึง
เปนสินคาระดับราคาลางไดเปนจํานวนมากที่สุด เปนจํานวน 37 คน จากจํานวนกลุมผูเขารวมการ
ทดลอง 40 คนโดยจากการทดสอบคา Chi-Square ทําใหทราบวาการจดจําไดถึงชื่อตราสินคาจาก
ช้ินงานโฆษณา และบทความเชิงโฆษณาไมแตกตางกัน (Asym.Sig. = 1.00) ดวยระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ 0.05 รองลงมาเปนโทรศัพทมือถือ ซ่ึงเปนสินคาระดับราคาบน คิดเปนจํานวน 34 คน สวน
ช่ือตราสินคาสินคาที่จดจําไดตอมาคอืน้ําสมคั้นพรอมดื่ม คิดเปนจํานวน 29 คน และคอมพิวเตอร
โนตบุค คิดเปนจํานวน 24 คน ตามลําดับ ซ่ึงจากการทดสอบคา Chi-Square ของโทรศัพทมือถือ 
น้ําสมคั้นพรอมดื่ม และ คอมพิวเตอรโนตบุคทําใหทราบวาการจดจําไดจากชิ้นงานโฆษณา และ
บทความเชิงโฆษณาไมแตกตางกัน (Asym.Sig. = 1.00) ดวยระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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การจดจําไดถึงจุดเดนสินคา 
 

ตารางที่ 4.6 จํานวนและ การทดสอบ Chi-Squareในการจดจําไดถึงจุดเดนสินคา 
 

ประเภทชิ้นงาน 
ประเภทสินคา /  
ชื่อตราสนิคา 

ระดับการจดจํา ชิ้นงาน
โฆษณา 

บทความ 
เชิงโฆษณา 

จํานวน
รวม

ท้ังหมด 

Chi-
Square 

Asym.
Sig. 

ได 16 16 32 0.00 1.00 น้ําสมคั้น  
Glowy ไมได 4 4 8 0.00 1.00 

ได 14 17 31 0.29 0.59 เจลลางหนา  
SENSE ไมได 6 3 9 1.00 0.31 

ได 18 17 35 0.29 0.87 โทรศัพทมือถือ  
Cebian ไมได 2 3 5 0.20 0.65 

ได 17 17 34 0.00 1.00 คอมพิวเตอรโนตบุค  
Weltda ไมได 3 3 6 0.00 1.00 

Total   80 80 160   
 

จากตารางที่ 4.6 การประมวลผลขอมูลทางประชากรของผูเขารวมการทดลองในการจดจํา
ไดถึงจุดเดนสินคา พบวามีกลุมตัวอยางการจดจําไดถึงจุดเดนสินคาประเภทโทรศัพทมือถือ ซ่ึงเปน
สินคาระดับราคาบนไดเปนจํานวนมากที่สุด เปนจํานวน 35 คน จากจํานวนกลุมผูเขารวมการ
ทดลอง 40 คนโดยจากการทดสอบคา Chi-Square ทําใหทราบวาการจดจําไดถึงจุดเดนสินคาจาก
ชิ้นงานโฆษณา และบทความเชิงโฆษณาไมแตกตางกัน (Asym.Sig. = 1.00) ดวยระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ 0.05 รองลงมาเปนคอมพิวเตอรโนตบุค ซ่ึงเปนสินคาระดับราคาบนเชนกัน คิดเปนจํานวน 
34 คน สวนประเภทสินคาที่จดจําไดตอมาเปนสินคาระดับราคาลางทั้งหมด คือน้ําสมคั้นพรอมดื่ม 
คิดเปนจํานวน 32 คน และเจลลางหนา คิดเปนจํานวน 31 คน ตามลําดับ ซ่ึงจากการทดสอบคา Chi-
Square ของคอมพิวเตอรโนตบุค น้ําสมคั้นพรอมดื่ม และ เจลลางหนาทําใหทราบวาการจดจําถึง
จุดเดนสินคาไดจากชิ้นงานโฆษณา และบทความเชิงโฆษณาไมแตกตางกัน (Asym.Sig. = 1.00) 
ดวยระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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การระลึกไดถึงขอความสําคัญของสินคา 
 

ตารางที่ 4.7 จํานวนและ การทดสอบ Chi-Square ในการระลึกไดถึงขอความสําคัญของสินคา 
 

ประเภทชิ้นงาน 
ประเภทสินคา /  
ชื่อตราสนิคา 

ระดับการจดจํา ชิ้นงาน
โฆษณา 

บทความ 
เชิงโฆษณา 

จํานวน
รวม

ท้ังหมด 

Chi-
Square 

Asym.
Sig. 

ได 18 17 35 0.11 0.74 น้ําสมคั้น  
Glowy ไมได 2 3 5 0.20 0.66 

ได 13 13 26 0.00 1.00 เจลลางหนา  
SENSE ไมได 7 7 14 0.77 0.78 

ได 13 9 22 0.73 0.39 โทรศัพทมือถือ  
Cebian ไมได 7 11 18 0.89 0.35 

ได 6 5 11 0.09 0.76 คอมพิวเตอรโนตบุค  
Weltda ไมได 14 15 29 0.03 0.85 

Total   80 80 160   

 
จากตารางที่ 4.7  การประมวลผลขอมูลทางประชากรของผูเขารวมการทดลองในการจดจํา

ไดถึงขอความสําคัญของสินคา พบวามีกลุมตัวอยางจดจําไดถึงขอความสําคัญของสินคาประเภท
น้ําสมคั้นพรอมดื่ม ซ่ึงเปนสินคาระดับราคาลางไดเปนจํานวนมากที่สุด เปนจํานวน 35 คน จาก
จํานวนกลุมผูเขารวมการทดลอง 40 คนโดยจากการทดสอบคา Chi-Square ทําใหทราบวา                   
การจดจําไดจากชิ้นงานโฆษณา และบทความเชิงโฆษณาไมแตกตางกัน (Asym.Sig. = 1.00) ดวย
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 รองลงมาเปนเจลลางหนา ซ่ึงเปนสินคาระดับราคาลางเชนกัน คิดเปน
จํานวน 26 คน สวนประเภทสินคาที่จดจําไดตอมาเปนสินคาระดับราคาบนทั้งหมด คือ
โทรศัพทมือถือ คิดเปนจํานวน 22 คน และคอมพิวเตอรโนตบุค คิดเปนจํานวน 11 คน ตามลําดับ 
ซ่ึงจากการทดสอบคา Chi-Square ของเจล ลางหนา โทรศัพทมือถือ และคอมพิวเตอรโนตบุค ทําให
ทราบวาการจดจําไดถึงขอความสําคัญของสินคาจากชิ้นงานโฆษณา และบทความเชิงโฆษณาไม
แตกตางกัน (Asym.Sig. = 1.00) ดวยระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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สรุปการทดสอบสมมติฐานขอท่ี 1 ประสิทธิผลของการโฆษณา และบทความเชิงโฆษณาทางสื่อ
สิ่งพิมพมีผลตอการรูจักตราสินคาไมแตกตางกัน 

ประสิทธิผลของการโฆษณา และบทความเชิงโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพมีผลตอการรูจักตรา
สินคาไมแตกตางกันในดานการรูจักประเภทสินคา ชื่อตราสินคา จุดเดนของสินคา และขอความ
สําคัญ 
 
สวนท่ี 3 ผลการวิเคราะห พฤติกรรมผูบริโภค และการทดสอบสมมติฐานขอท่ี 2 

การศึกษาในครั้งนี้มุงศึกษาผลกระทบของตัวแปรอิสระทั้งสอง อันไดแก การโฆษณา และ
บทความเชิงโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพ และประเภทสินคาในระดับราคาตางๆ ที่มีตอตัวแปรตาม 
(Dependent variables) ซ่ึงเปนองคประกอบในดานตางๆ ของพฤติกรรมผูบริโภค อันไดแก  

• ดานความเขาใจเนื้อหา  

• ดานความรูสึก 

• ดานความนาเชื่อถือ 

• ดานความตั้งใจซื้อ 
 

เนื่องจากการวิจัยในครั้งนี้ไดศึกษาผลกระทบของตัวแปรตางๆ ที่มีตอพฤติกรรมผูบริโภค 
โดยใชสินคาที่แตกตางกันถึง 4 ประเภท คือ น้ําสมคั้นพรอมดื่ม เจลลางหนา โทรศัพทมือถือและ
คอมพิวเตอรโนตบุค ซ่ึงมีรูปแบบชิ้นงานที่เปนโฆษณา และบทความเชิงโฆษณา ผูวิจัยจึงคํานึงถึง 
ความเปนไปไดที่ประเภทของสินคาที่แตกตางกันจะเปนตัวแปรสําคัญที่ทําใหผลการวิเคราะห
ขอมูลมีความแตกตางกัน ผูวิจัยจึงไดทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของแตละประเภทสินคา
ดวยคาสถิติ One-way Analysis of Variance โดยรายละเอียดของผลการวิเคราะหขอมูลมีดังตอไปนี้ 
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ดานความเขาใจเนื้อหา 
 

ตารางที่ 4.8 แสดงผลการวิเคราะหขอมูลดานความเขาใจเนื้อหา 
 

การโฆษณา และบทความเชิงโฆษณา 
ทางสื่อสิ่งพิมพ 

ชิ้นงานโฆษณา บทความเชิงโฆษณา 
 

ประเภทสินคา 

Mean SD Mean SD 
น้ําสมคั้นพรอมดื่ม 3.77 0.508 3.13 0.812 
เจลลางหนา 3.22 0.544 3.13 0.556 
โทรศัพทมือถือ 3.35 0.696 2.92 0.808 
คอมพิวเตอรโนตบุค 3.18 0.776 2.97 0.733 

 
จากตารางที่ 4.8 เมื่อพิจารณาคาเฉลี่ยดานความเขาใจเนื้อหาจะเห็นไดวาชิ้นงานโฆษณา

ของทุกประเภทสินคา คือ น้ําสมคั้นพรอมดื่ม เจลลางหนา โทรศัพทมือถือ และคอมพิวเตอรโนตบุค
มีคาเฉลี่ยมากกวาบทความเชิงโฆษณาเมื่อเปรียบเทียบระหวางสินคาประเภทเดียวกนั โดยโฆษณา
น้ําสมคั้นพรอมดื่มมีคาเฉลี่ยมากที่สุด และบทความเชิงโฆษณาโทรศัพทมือถือมีคาเฉลี่ยนอยที่สุด 
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แผนภาพที่ 4.1 แสดงคาเฉล่ียดานความเขาในเนื้อหาจําแนกตามรปูแบบประเภทชิ้นงาน 
 

จากแผนภาพที่ 4.1 เมื่อพิจารณาผลการปฎิสัมพันธของสินคาประเภทตางๆ จะพบวา
คาเฉลี่ยของโทรศัพทมือถือ (3.35, 2.92) ตัดกับคาเฉลี่ยของเจลลางหนา และคอมพิวเตอรโนตบุค 
โดยคาเฉลี่ยของชิ้นงานโฆษณาของสินคาทุกประเภทยงัมากกวาบทความเชิงโฆษณาอยางเหน็ได
ชัดเจน 
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ตารางที่ 4.9  แสดงการทดสอบตัวแปรรปูแบบชิ้นงานทีมี่ตอพฤติกรรมผูบริโภคดานความเขาใจ 
เนื้อหาดวยคาสถิติ  One-way ANOVA  

 
 Sum of squares df Mean square 

F p 

Between groups 9.744 7 1.392 2.931 0.007 
Within groups 72.2 152 0.475   

Total 81.944 159    
 
ผลการทดสอบตัวแปรประเภทของสินคาที่มีตอพฤติกรรมผูบริโภคดานความเขาใจเนื้อหา 

ดวยคาสถิติ One-way ANOVA พบวา คาเฉลี่ยดานความเขาใจเนื้อหาของแตละประเภทสินคาที่มี
วิธีการนําเสนอตางกันมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (F [7, 152] = 2.931, p < 0.05) (ดู
ตารางที่ 4.9) ดังนั้นผูวิจัยจึงไดทําการทดสอบเปนรายคู (Post Hoc Analysis) ดวยคาสถิติ Tukey 
เพื่อทดสอบวา ประเภทของสินคาคูใดที่มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติบาง  
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ตารางที่ 4.10  แสดงการทดสอบรายคูของดานความเขาใจเนื้อหาท่ีเกิดจากการพิจารณารูปแบบ 
ชิ้นงานประเภทสินคาตางประเภทกัน 

 

(I) รูปแบบ
ชิ้นงาน 

(J) รูปแบบชิ้นงาน 
Mean 

Difference (I-J) 
Std. Error Sig. 

บทความเชิงโฆษณาน้ําสมคัน้ 0.633 0.218 0.079 
โฆษณาเจลลางหนา 0.55 0.218 0.194 
บทความเชิงโฆษณาเจลลางหนา 0.633 0.218 0.079 
โฆษณาโทรศัพทมือถือ 0.417 0.218 0.545 
บทความเชิงโฆษณาโทรศัพทมือถือ .850(*) 0.218 0.004 
โฆษณาคอมพวิเตอรโนตบุค 0.583 0.218 0.138 

โฆษณา 
น้ําสมคั้น 

บทความเชิงโฆษณาคอมพวิเตอร
โนตบุค 

.800(*) 0.218 0.008 

* ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 
  
จากตารางที่ 4.10   ผลการทดสอบพบวา มีคูที่คาเฉลี่ยดานความเขาใจเนื้อหามีความ

แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 อยู 2 คู ไดแก  
1) โฆษณาน้ําสมคั้นพรอมดื่ม และบทความเชิงโฆษณาโทรศัพทมือถือ และ 
2) โฆษณาน้ําสมคั้นพรอมดื่ม และบทความเชิงโฆษณาคอมพิวเตอรโนตบุค  

 
โดยคาเฉล่ียดานความเขาใจเนื้อหาของโฆษณาน้ําสมคั้นพรอมดื่ม มีมากกวาบทความเชิงโฆษณา
โทรศัพทมือถือ และบทความเชิงโฆษณาคอมพิวเตอรโนตบุค ทั้งนี้ไมปรากฏความแตกตางระหวาง
รูปแบบชิ้นงานของประเภทสินคาที่มีวิธีการนําเสนอแบบอื่น โดยเฉพาะสินคาประเภทน้ําสมคั้น
พรอมดื่มที่มีรูปแบบเปนบทความเชิงโฆษณา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (ดตูารางการทดสอบรายคู
ทั้งหมดไดที่ภาคผนวก ค) 
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ดานความรูสึก 
 

ตารางที่ 4.11 แสดงผลการวเิคราะหขอมูลดานความรูสึก 
 

การโฆษณา และบทความเชิงโฆษณา 
ทางสื่อสิ่งพิมพ 

ชิ้นงานโฆษณา บทความเชิงโฆษณา 
 

ประเภทสินคา 

Mean SD Mean SD 
น้ําสมคั้นพรอมดื่ม 3.23 0.52 2.82 0.791 
เจลลางหนา 2.80 0.901 2.85 0.888 
โทรศัพทมือถือ 3.22 0.614 2.58 0.823 
คอมพิวเตอรโนตบุค 2.95 0.811 2.92 0.823 

 
 

จากตารางที่ 4.11 เมื่อพิจารณาคาเฉลี่ยดานความรูสึกจะเห็นไดวาชิ้นงานโฆษณาของทุก
ประเภทสินคา คือ น้ําสมคั้นพรอมดื่ม โทรศัพทมือถือ และคอมพิวเตอรโนตบุคมีคาเฉลี่ยมากกวา
บทความเชิงโฆษณาเมื่อเปรยีบเทียบระหวางสินคาประเภทเดยีวกัน ยกเวนสินคาประเภทเจลลาง
หนาที่บทความเชิงโฆษณามคีาเฉลี่ยมากกวาชิ้นงานโฆษณา โดยโฆษณาน้ําสมคั้นพรอมดื่มมี
คาเฉลี่ยมากทีสุ่ด และบทความเชิงโฆษณาโทรศัพทมือถือมีคาเฉลี่ยนอยที่สุด 
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แผนภาพที่ 4.2 แสดงคาเฉล่ียดานความรูสกึจําแนกตามรปูแบบประเภทชิ้นงาน 
 

จากแผนภาพที่ 4.2 เมื่อพิจารณาผลการปฎิสัมพันธของสินคาประเภทตางๆ จะพบวา
คาเฉลี่ยของน้ําสมคั้นพรอมดื่ม (3.23, 2.82) ตัดกับคาเฉลี่ยของเจลลางหนา และคอมพิวเตอร
โนตบุค และคาเฉลี่ยของโทรศัพทมือถือ (3.22, 2.58) ตัดกับคาเฉลี่ยของเจลลางหนา และ
คอมพิวเตอรโนตบุค โดยคาเฉลี่ยของชิ้นงานโฆษณาของน้ําสมคั้นพรอมดื่ม กับโทรศัพทมือถือ
มากกวาบทความเชิงโฆษณาอยางเหน็ไดชดัเจน 
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ตารางที่ 4.12  แสดงการทดสอบตัวแปรรปูแบบชิ้นงานทีม่ีตอพฤติกรรมผูบริโภค 

ดานความรูสึกดวยคาสถติ ิ One-way ANOVA  
 

 Sum of squares df Mean square 
F p 

Between groups 6.608 7 0.944 1.546 0.156 
Within groups 92.833 152 0.611   

Total 99.442 159    
 
ผลการทดสอบตัวแปรประเภทของสินคาที่มีตอพฤติกรรมผูบริโภคดานความรูสึก ดวย

คาสถิติ One-way ANOVA พบวา คาเฉลี่ยดานความรูสึกของแตละประเภทสินคาที่มีวิธีการ
นําเสนอตางกันไมมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (F [7, 152] = 1.546, p >0.05) (ดู
ตารางที่ 4.12) ดังนั้นผูวิจัยจึงไมตองทําการทดสอบเปนรายคู (Post Hoc Analysis) เพื่อทดสอบวา 
รูปแบบชิ้นงานของประเภทสินคาคูใดที่มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติบาง  
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ดานความนาเชื่อถือ 
 

ตารางที่ 4.13 แสดงผลการวเิคราะหขอมูลดานความนาเชื่อถือ 
 

การโฆษณา และบทความเชิงโฆษณา 
ทางสื่อสิ่งพิมพ 

ชิ้นงานโฆษณา บทความเชิงโฆษณา 
 

ประเภทสินคา 

Mean SD Mean SD 
น้ําสมคั้นพรอมดื่ม 3.10 0.733 3.57 0.617 
เจลลางหนา 2.63 0.779 3.13 0.437 
โทรศัพทมือถือ 3.45 0.652 3.71 0.433 
คอมพิวเตอรโนตบุค 3.38 0.725 3.46 0.693 

 
 

จากตารางที่ 4.13 เมื่อพิจารณาคาเฉลี่ยดานความนาเชื่อถือจะเหน็ไดวาบทความเชิงโฆษณา
ของทุกประเภทสินคา คือ น้ําสมคั้นพรอมดื่ม เจลลางหนา โทรศัพทมือถือ และคอมพิวเตอรโนตบุค
มีคาเฉลี่ยมากกวาชิ้นงานโฆษณาเมื่อเปรยีบเทียบระหวางสินคาประเภทเดียวกัน โดยบทความเชิง
โฆษณาโทรศัพทมือถือมีคาเฉลี่ยมากที่สุด และชิ้นงานโฆษณาเจลลางหนามีคาเฉลี่ยนอยที่สุด 
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แผนภาพที่ 4.3 แสดงคาเฉล่ียดานความนาเชื่อถือจําแนกตามรูปแบบประเภทชิ้นงาน 
 

 จากแผนภาพที่ 4.3 เมื่อพิจารณาผลการปฎิสัมพันธของสินคาประเภทตางๆ จะพบวา
คาเฉลี่ยของน้ําสมคั้นพรอมดื่ม (3.10, 3.57) ตัดกับคาเฉลี่ยของคอมพิวเตอรโนตบุคเทานั้น และ
คาเฉลี่ยของบทความเชิงโฆษณาของสินคาน้ําสมคั้น เจลลางหนา และโทรศัพทมือถือมากกวา
ชิ้นงานโฆษณาอยางเหน็ไดชัดเจนอกีดวย
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ตารางที่ 4.14  แสดงการทดสอบตัวแปรรปูแบบชิ้นงานทีมี่ตอพฤติกรรมผูบริโภค          
ดานความนาเชื่อถือดวยคาสถิติ One-way ANOVA  

 
 Sum of squares df Mean square 

F p 

Between groups 16.264 7 2.323 5.576 0.000 
Within groups 63.334 152 0.417   

Total 79.598 159    
 
ผลการทดสอบตัวแปรประเภทของสินคาที่มีตอพฤติกรรมผูบริโภคดานความนาเชื่อถือ 

ดวยคาสถิต ิOne-way ANOVA พบวา คาเฉลี่ยดานความนาเชื่อถือของแตละประเภทสินคาที่มี
วิธีการนําเสนอตางกันมีความแตกตางกนัอยางมีนัยสําคญัทางสถิติ (F [7, 152] = 5.576, p < 0.05) (ดู
ตารางที่ 4.14) ดังนั้นผูวจิัยจึงไดทําการทดสอบเปนรายคู (Post Hoc Analysis) ดวยคาสถิติ Tukey 
เพื่อทดสอบวา ประเภทของสินคาคูใดที่มคีวามแตกตางกันอยางมนีัยสําคัญทางสถิติบาง  
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ตารางที่ 4.15  แสดงการทดสอบรายคูของดานความนาเชือ่ถือท่ีเกิดจากการพิจารณารปูแบบ 
ชิ้นงานประเภทสินคาตางประเภทกัน 

 

(I) รูปแบบ
ชิ้นงาน 

(J) รูปแบบชิ้นงาน 
Mean 

Difference (I-J) 
Std. Error Sig. 

โฆษณาน้ําสมคั้น -0.47 0.204 0.299 
บทความเชิงโฆษณาน้ําสมคัน้ -.940(*) 0.204 0 
บทความเชิงโฆษณาเจลลางหนา -0.5 0.204 0.226 
โฆษณาโทรศัพทมือถือ -.820(*) 0.204 0.002 
บทความเชิงโฆษณาโทรศัพทมือถือ -1.080(*) 0.204 0 
โฆษณาคอมพวิเตอรโนตบุค -.750(*) 0.204 0.008 

โฆษณา 
เจลลางหนา 

บทความเชิงโฆษณาคอมพวิเตอร
โนตบุค -.830(*) 0.204 0.002 

* ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 
  
จากตารางที่ 14.15     ผลการทดสอบพบวา มีคูที่คาเฉลี่ยดานความนาเชื่อถือมีความแตกตาง

กันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 อยู 5 คู ไดแก 
  1) บทความเชิงโฆษณาน้ําสมคั้น และโฆษณาเจลลางหนา   

2) โฆษณาโทรศัพทมือถือและโฆษณาเจลลางหนา   
3) บทความเชิงโฆษณาโทรศัพทมือถือ และ โฆษณาเจลลางหนา  
4) โฆษณาคอมพิวเตอรโนตบุค และ โฆษณาเจลลางหนา และ 
5) บทความเชิงโฆษณาคอมพิวเตอรโนตบุค และ โฆษณาเจลลางหนา  

 
โดยคาเฉลี่ยดานความนาเชื่อถือของโฆษณาเจลลางหนา มีนอยกวาบทความเชิงโฆษณาน้ําสมคั้น 
โฆษณาโทรศัพทมือถือ บทความเชิงโฆษณาโทรศัพทมือถือ โฆษณาคอมพิวเตอรโนตบุคและ 
บทความเชิงโฆษณาคอมพิวเตอรโนตบุค ทั้งนี้ไมปรากฏความแตกตางระหวางรูปแบบชิ้นงานของ
ประเภทสนิคาที่มีวิธีการนําเสนอแบบอื่นนอกจากที่กลาวมา โดยเฉพาะสินคาประเภทเจลลางหนาที่
มีรูปแบบเปนบทความเชิงโฆษณา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (ดูตารางการทดสอบรายคูทั้งหมดไดที่
ภาคผนวก ค) 
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ดานความตั้งใจซื้อ 
 

ตารางที่ 4.16 แสดงผลการวเิคราะหขอมูลดานความตัง้ใจซื้อ 
 

การโฆษณา และบทความเชิงโฆษณา 
ทางสื่อสิ่งพิมพ 

ชิ้นงานโฆษณา บทความเชิงโฆษณา 
 

ประเภทสินคา 

Mean SD Mean SD 
น้ําสมคั้นพรอมดื่ม 3.03 0.544 2.94 0.877 
เจลลางหนา 1.83 0.799 2.55 0.883 
โทรศัพทมือถือ 2.79 0.624 2.19 0.702 
คอมพิวเตอรโนตบุค 2.53 0.896 2.73 0.827 

 
จากตารางที่ 4.16 เมื่อพิจารณาคาเฉล่ียดานความตั้งใจซื้อจะเห็นไดวาชิ้นงานโฆษณาของ

สินคาประเภทที่ไมตองอาศัยการเรียนรูที่ยาก หรือมีความเสี่ยงต่ํา  คือ น้ําสมคั้นพรอมดื่ม และ 
โทรศัพทมือถือมีคาเฉลี่ยมากกวาบทความเชิงโฆษณา สวนเจลลางหนา และคอมพิวเตอรโนตบุคที่
ตองอาศัยความเขาใจทางเทคนิค หรือมีความเสี่ยงสูงนั้น บทความเชิงโฆษณามีคาเฉลี่ยมากกวา
ช้ินงานโฆษณาโดยชิ้นงานโฆษณาน้ําสมคั้นพรอมดื่มมีคาเฉลี่ยมากที่สุด และช้ินงานโฆษณา              
เจลลางหนามีคาเฉล่ียนอยที่สุด และเมื่อนํามาทดสอบคาสถิติ One-way ANOVA ไดผลดังตาราง
ตอไปนี้ 
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แผนภาพที่ 4.4 แสดงคาเฉล่ียดานความตัง้ใจซื้อจําแนกตามรูปแบบประเภทชิ้นงาน 
 

 จากแผนภาพที่ 4.4 เมื่อพิจารณาผลการปฎิสัมพันธของสินคาประเภทตางๆ จะพบวา
คาเฉลี่ยของโทรศัพทมือถือ (2.79, 2.19) ตดักับคาเฉลี่ยของเจลลางหนา และคอมพิวเตอรโนตบุค
เทานั้น โดยโทรศัพทมือถือยังเปนสินคาประเภทเดียวทีค่าเฉลี่ยของชิ้นงานโฆษณามากกวา
บทความเชิงโฆษณาอยางเหน็ไดชัดเจน และคาเฉลี่ยของชิ้นงานโฆษณาเจลลางหนายังนอยกวา
บทความเชิงโฆษณาอยางเหน็ไดชัดเจนอกีดวย 
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ตารางที่ 4.17  แสดงการทดสอบตัวแปรรปูแบบชิ้นงานทีมี่ตอพฤติกรรมผูบริโภคดานความตัง้ใจ 
ซ้ือดวยคาสถติ ิ One-way ANOVA  

 
 Sum of squares df Mean square 

F p 

Between groups 22.343 7 3.192 5.5263 0.000 
Within groups 92.178 152 0.606   

Total 114.521 159    
 
ผลการทดสอบตัวแปรประเภทของสินคาที่มีตอพฤติกรรมผูบริโภคดานความตั้งใจซื้อดวย

คาสถิติ One-way ANOVA พบวา คาเฉลี่ยดานดานความตั้งใจซื้อของแตละประเภทสินคาที่มีวิธีการ
นําเสนอตางกันมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (F [7, 152] = 5.5263, p < 0.05) (ดู
ตารางที่ 4.17) ดังนั้นผูวิจัยจึงไดทําการทดสอบเปนรายคู (Post Hoc Analysis) ดวยคาสถิติTukey
เพื่อทดสอบวา ประเภทของสินคาคูใดที่มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติบาง  
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ตารางที่ 4.18  แสดงการทดสอบรายคูของดานความตั้งใจซื้อท่ีเกิดจากการพิจารณารูปแบบ 
ชิ้นงานประเภทสินคาตางประเภทกัน 

 

(I) รูปแบบ
ชิ้นงาน 

(J) รูปแบบชิ้นงาน 
Mean 

Difference (I-J) 
Std. Error Sig. 

บทความเชิงโฆษณาน้ําสมคัน้ 0.088 0.246 1 
โฆษณาเจลลางหนา 1.200(*) 0.246 0 
บทความเชิงโฆษณาเจลลางหนา 0.475 0.246 0.533 
โฆษณาโทรศัพทมือถือ 0.238 0.246 0.979 
บทความเชิงโฆษณาโทรศัพทมือถือ .838(*) 0.246 0.019 
โฆษณาคอมพวิเตอรโนตบุค 0.5 0.246 0.465 

โฆษณาน้ําสม
คั้น 

บทความเชิงโฆษณาคอมพวิเตอร
โนตบุค 0.3 0.246 0.925 
โฆษณาน้ําสมคั้น -0.088 0.246 1 
โฆษณาเจลลางหนา 1.113(*) 0.246 0 
บทความเชิงโฆษณาเจลลางหนา 0.388 0.246 0.765 
โฆษณาโทรศัพทมือถือ 0.15 0.246 0.999 
บทความเชิงโฆษณาโทรศัพทมือถือ 0.75 0.246 0.054 
โฆษณาคอมพวิเตอรโนตบุค 0.413 0.246 0.703 

บทความเชิง
โฆษณาน้ําสม
คั้น 

บทความเชิงโฆษณาคอมพวิเตอร
โนตบุค 0.213 0.246 0.989 

* ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

164 

ตารางที่ 4.18  แสดงการทดสอบรายคูของดานความตั้งใจซื้อท่ีเกิดจากการพิจารณารูปแบบ 
ชิ้นงานประเภทสินคาตางประเภทกัน (ตอ) 

 

(I) รูปแบบ
ชิ้นงาน 

(J) รูปแบบชิ้นงาน 
Mean 

Difference (I-J) 
Std. Error Sig. 

โฆษณาน้ําสมคั้น -0.238 0.246 0.979 
บทความเชิงโฆษณาน้ําสมคัน้ -0.15 0.246 0.999 
โฆษณาเจลลางหนา .963(*) 0.246 0.003 
บทความเชิงโฆษณาเจลลางหนา 0.238 0.246 0.979 
บทความเชิงโฆษณาโทรศัพทมือถือ 0.6 0.246 0.232 
โฆษณาคอมพวิเตอรโนตบุค 0.263 0.246 0.963 

โฆษณา
โทรศัพทมือถือ 

บทความเชิงโฆษณาคอมพวิเตอร
โนตบุค 0.063 0.246 1 
โฆษณาน้ําสมคั้น -0.3 0.246 0.925 
บทความเชิงโฆษณาน้ําสมคัน้ -0.213 0.246 0.989 
โฆษณาเจลลางหนา .900(*) 0.246 0.008 
บทความเชิงโฆษณาเจลลางหนา 0.175 0.246 0.997 
โฆษณาโทรศัพทมือถือ -0.063 0.246 1 
บทความเชิงโฆษณาโทรศัพทมือถือ 0.538 0.246 0.368 

บทความเชิง
โฆษณา
คอมพิวเตอร
โนตบุค 

โฆษณาคอมพวิเตอรโนตบุค 0.2 0.246 0.992 
* ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 
 

จากตารางที่   4.18 ผลการทดสอบพบวา มีคูที่คาเฉลี่ยดานความตั้งใจซื้อมีความแตกตางกัน
ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 อยู 5 คู ไดแก 
  1) โฆษณาน้ําสมคั้น และโฆษณาเจลลางหนา   

2) โฆษณาน้ําสมคั้นและบทความเชิงโฆษณาโทรศัพทมือถือ 
3) บทความเชิงโฆษณาน้ําสมคั้น และ โฆษณาเจลลางหนา 
 4) โฆษณาโทรศัพทมือถือ และ โฆษณาเจลลางหนา และ 
5) บทความเชิงโฆษณาคอมพิวเตอรโนตบุค และ โฆษณาเจลลางหนา  
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โดยคาเฉลี่ยดานความตั้งใจซื้อของโฆษณาเจลลางหนา มีนอยกวาโฆษณาน้ําสมคั้น บทความเชิง
โฆษณาน้ําสมคั้น โฆษณาโทรศัพทมือถือ และ บทความเชิงโฆษณาคอมพิวเตอรโนตบุค สวน
โฆษณาน้ําสมคั้นมีคาเฉลี่ยดานความตั้งใจซื้อมากกวาบทความเชิงโฆษณาโทรศัพทมือถือ ท้ังนี้ไม
ปรากฏความแตกตางระหวางรูปแบบชิ้นงานของประเภทสินคาที่มีวิธีการนําเสนอแบบอื่นนอกจาก
ที่กลาวมา โดยเฉพาะสินคาประเภทเจลลางหนาซึ่งสวนมากจะมีคาเฉลี่ยดานความตั้งใจซื้อนอยกวา
รูปแบบชิ้นงานอื่นๆ แตไมมีคาเฉลี่ยดานความตั้งใจซื้อแตกตางจากรูปแบบเปนบทความเชิงโฆษณา 
เจลลางหนา ซ่ึงเปนสินคาประเภทเดียวกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (ดูตารางการทดสอบรายคู
ทั้งหมดไดที่ภาคผนวก ค) 
 
สรุปการทดสอบสมมติฐานขอท่ี 2 ประสิทธิผลของการโฆษณา และบทความเชิงโฆษณาทางสื่อ
สิ่งพิมพมีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคในดานความเขาใจเนื้อหา ความชอบ ความนาเชื่อถือ และความ
ตั้งใจซื้อไมแตกตางกัน 

ประสิทธิผลของการโฆษณา และบทความเชิงโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพมีผลตอพฤติกรรม
ผูบริโภคในดานความเขาใจเนื้อหา ความนาเชื่อถือ และความตั้งใจซื้อแตกตางกัน แตดานความรูสึก
ไมแตกตางกัน  
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บทที่  5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
ความสําคัญของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่มีมากขึ้น พรอมกับการศึกษาดาน             

ตราสินคา พฤติกรรมผูบริโภค และการประเมินผลที่ตองทําไดลึกซ้ึงขึ้นและเปนองคความรูที่ตอง
เปดกวางเพื่อเรียนรูอยางสหวิทยาการอันจะตอบสนองตอความเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นไดเปนอยางดี 
โดย เฉพาะการ ส่ือสารทางการโฆษณาที่ จะ เนนการสื่ อสารในรูปแบบเปนภาพ  และ                        
การประชาสัมพันธที่จะเนนการสื่อสารในรูปแบบขอความ ซ่ึงการศึกษาเปรียบเทียบเพื่อนํามา
ประยุกตใชในงานสื่อสารการตลาดไดอยางมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลนั้น ยังมีงานวิจัยจํานวน
นอยมากในสังคมไทย 

ในอดีตการศึกษาเกี่ยวกับการรับรูเปรียบเทียบระหวางการใชภาพ และการใชภาษาใน             
การส่ือสารการตลาดพบวา การใชภาพในการนําเสนอสารจะทําใหคนสามารถจดจําและระลึกถึง
สารนั้นไดดีกวาการใชขอความเพียงอยางเดียว (Paivio, 1971 cited in Percy, Woodside,1983) โดย 
Klatzky และ Rafnel (1976) ไดทดลองเพื่อทดสอบแนวคิดนี้ และพบวา คนจะจดจําภาพที่ให
ความหมายเปนภาษาไดดีที่สุด แตในขณะเดียวกันก็สามารถจดจําภาพที่ไมมีความหมายอะไร 
หรือไมบอกความหมายในระดับเดียวกัน 

ดังนั้น การโฆษณาที่ตองการใหผูบริโภคเกิดการจดจําตัวสารโฆษณาไดเปนอยางดี จึงตอง
ใหความสําคัญกับการเสนอดวยภาพเปนพิเศษ และมักจะมุงเนนที่การใชภาพเพื่อแทนคําพูด หรือ
ภาพท่ีสามารถจะอธิบายความหมายไดดวย ดังคํากลาวที่วา “ภาพที่ดีมีคาแทนคําพูดนับพันคํา” (A 
picture is worth a thousand words) ก็ไดแสดงใหเห็นถึงประสิทธิภาพอันทรงพลังของภาพในการ
ส่ือสาร ซ่ึงไมตองอาศัยคําพูด ภาษาหรือขอความอธิบายประกอบอยางมาก (นภารวี สืบสุข, 2544:8)   

อยางไรก็ดี นักวิชาการหลายทานมีทัศนะในทางตรงกันขามวา การใชขอความใน                
การส่ือสารทางการตลาดจะมีพลังมากกวา เชนในกรณีของแนวคิดเกี่ยวกับขาวประชาสัมพันธที่
บรรณาธิการเปนผูเขียนขึ้นนั้น เชื่อกันวามีคุณคามากกวาเนื้อหาในชิ้นงานโฆษณา (Greer, Stout, & 
G.B. Wilcox,1988; Stout,G.B. Wilox, & Greer,1989) กลาวคืองานวิจัยจํานวนมากสนับสนุน
แนวคิดในเรื่องของเนื้อหาในขาวประชาสัมพันธมีความนาเชื่อไดมากกวาการโฆษณา 

สวนในประเทศไทย  การศึกษารูปแบบการโฆษณาและการประชาสัมพันธ ซ่ึงเปน
เครื่องมือหนึ่งของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานยังศึกษาแบบแยกสวน ไมมีการนํามา
เปรียบเทียบถึงผลที่จะเกิดกับพฤติกรรมผูบริโภค โดยเฉพาะแนวคิดเรื่องตราสินคาซ่ึงไดรับความ
สนใจมากขึ้นในปจจุบันประกอบกับแนวคิดเรื่องประสิทธิภาพของการโฆษณาและประชาสัมพันธ
ที่แตกตางกันตามที่กลาวขางตน  และถาพิจารณาจากงานวิจัยในตางประเทศอาจยังคงเปนประเด็นที่



 

 

167 

หาขอสรุปที่ชัดเจนไมได เพราะแนวคิดในระยะหลังจะเชื่อวาไมมีความแตกตางกันระหวาง             
การประชาสัมพันธ หรือ มีความสําคัญกันคนละหนาที่ในการสรางตราสินคา  

ทั้งนี้ยังไมมีการศึกษาเปรียบเทียบกันระหวางสินคาในราคาระดับบน และระดับลาง โดย
สินคาราคาระดับบนซึ่งตองใชขอมูลขาวสารในการตัดสินใจซื้อมากกวาสินคาในระดับลางนั้นจะมี
ผลตางกันหรือไม อาศัยหลักการแบงจากการประยุกตแนวคิด FCB Grid ของ Ratchford (1987) 
เพื่อใหสินคามีประเภทที่หลากหลาย เนนเปนสินคาที่จับตองไดทั้งหมด และเพื่อควบคุมความ
แตกตางทางรูปธรรมและนามธรรมของลักษณะสินคา โดยจัดประเภทสินคาที่ผูบริโภคมีความ
เกี่ยวพันสูง (High involvement) ใหเปนสินคาในราคาระดับบน และจัดประเภทสินคาที่ผูบริโภคมี
ความเกี่ยวพันต่ํา (Low involvement) ซ่ึงเปนประเภทสินคาที่ผูบริโภคเห็นวาการตัดสินใจซื้อไม
สําคัญเทาไรนัก และมีความเปนตัวแทนภาพลักษณของผูบริโภคนอยใหเปนกลุมสินคาในราคา
ระดับลาง 

ผูวิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาเปรียบเทียบประสิทธิผลระหวางการโฆษณา และบทความเชิง
โฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพนั้นจะมีผลตอตราสินคา และพฤติกรรมผูบริโภคแตกตางกันอยางไร โดย
เลือกศึกษาจากสื่อส่ิงพิมพ คือ นิตยสารเพราะสามารถผลิตเพื่อใชในการทดลองไดงาย ซ่ึงยังมี
ผูสนใจศึกษากันนอยในประเทศไทย และเลือกสินคาที่มีราคาในระดับบนและลางมาศึกษา เพือ่ใหมี
ความหลากหลายในงานวิจัยตามที่กลาวมาขางตนอีกดวย 

การศึกษาวิจัยครั้งนี้มุงศึกษาผลกระทบของ การโฆษณา และบทความเชิงโฆษณาทางสื่อ
ส่ิงพิมพ ที่มีตอตราสินคา และพฤติกรรมผูบริโภค ซ่ึงแบงออกเปน 4 ดาน คือ ดานความเขาใจ
เนื้อหา ดานความรูสึก ดานความนาเชื่อถือ ดานความตั้งใจซื้อ โดยเปนการศึกษาทดลองกับสินคา           
4 ประเภทคือ น้ําสมคั้นพรอมดื่ม เจลลางหนา โทรศัพทมือถือ และคอมพิวเตอรโนตบุค  
 

การศึกษาวิจยัเร่ือง “การศึกษาวิจยัการเปรียบเทียบประสทิธิผลระหวางการโฆษณา และ
บทความเชิงโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพ” ในครั้งนี้มีวัตถุประสงค ดังนี้ 

1. เพื่อเปรียบเทียบประสิทธิผลของการโฆษณา และบทความเชิงโฆษณาทางสื่อ
ส่ิงพิมพที่มีผลตอการรูจักตราสินคา 

2. เพื่อเปรียบเทียบประสิทธิผลของการโฆษณา และบทความเชิงโฆษณาทางสื่อ
ส่ิงพิมพที่มีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคในดานความเขาใจเนื้อหา ความชอบ ความ
นาเชื่อถือ และความตั้งใจซื้อ 
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สรุปผลการวิจัย 

สวนท่ี 1 ลักษณะทางประชากรของผูเขารวมการทดลอง และผลการวิจัยเบื้องตน 
ผูเขารวมการทดลองทั้งหมดเปนนิสิตระดับปริญญาตรีของจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย ที่

ศึกษาระหวางชวงภาคการศึกษาที่ 1 ปการศึกษา 2551 จํานวนทั้งสิ้น 160 คน ซ่ึงสามารถจําแนกเปน
เพศชายจํานวน 45 คน เพศหญิงจํานวน 115 คน ผูเขารวมการทดลองสวนใหญกําลังศึกษาอยูใน
ระดับชั้นปที ่4 หรือสูงกวา รองลงมากําลังศึกษาในชั้นปที่ 3 และชั้นปที่ 1 และ 2 มีจํานวนเทากัน 
ตามลําดับ 

เมื่อจําแนกผูเขารวมการทดลองออกตามคณะ ผูเขารวมการทดลองจํานวน 160 คนเปน
นิสิตที่ศึกษาอยูในคณะที่แตกตางกัน 9 คณะ คือ คณะอักษรศาสตร, คณะนิติศาสตร, สํานักวิชา
วิทยาศาสตรการกีฬา , คณะครุศาสตร , คณะสัตวแพทยศาสตร , คณะวิทยาศาสตร , คณะ
วิศวกรรมศาสตร, คณะสถาปตยกรรมศาสตร และคณะสหเวชศาสตร โดยผูเขารวมการทดลองสวน
ใหญเปนนิสิตคณะอักษรศาสตร จํานวน39 คน รองลงมาคือนิสิตคณะนิติศาสตร จํานวน 29 คน 
และนิสิตคณะวิทยาศาสตร จํานวน 20 คน ตามลําดับ 

สวนท่ี 2 ผลการวิเคราะหการรูจักตราสินคา (Brand awareness) และการทดสอบสมมติฐานขอท่ี 1 
 
การจดจําไดถึงประเภทสินคา 

กลุมตัวอยางการจดจําไดถึงสินคาประเภทโทรศัพทมือถือ ซ่ึงเปนสินคาระดับราคาบนได
เปนจํานวนมากที่สุด เปนจํานวน 40 คน จากจํานวนกลุมผูเขารวมการทดลอง 40 คน โดยจาก             
การทดสอบคา Chi-Square ทําใหทราบวาการจดจําไดจากชิ้นงานโฆษณา และบทความเชิงโฆษณา
ไมแตกตางกัน (Asym.Sig. = 1.00) ดวยระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 และจากการทดสอบคา Chi-
Square ของคอมพิวเตอรโนตบุค น้ําสมคั้นพรอมดื่ม และ เจลลางหนาทําใหทราบวาการจดจําได
จากชิ้นงานโฆษณา และบทความเชิงโฆษณาไมแตกตางกัน  
 
การจดจําไดถึงชื่อตราสินคา 

กลุมตัวอยางการจดจําไดถึงชื่อตราสินคาสินคาประเภทเจลลางหนา ซ่ึงเปนสินคาระดับ
ราคาลางไดเปนจํานวนมากที่สุด เปนจํานวน 37 คน จากจํานวนกลุมผูเขารวมการทดลอง 40 คน
โดยจากการทดสอบคา Chi-Square ทําใหทราบวาการจดจําไดถึงชื่อตราสินคาจากชิ้นงานโฆษณา 
และบทความเชิงโฆษณาไมแตกตางกัน (Asym.Sig. = 1.00) ดวยระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 และ
จากการทดสอบคา Chi-Square ของโทรศัพทมือถือ น้ําสมคั้นพรอมดื่ม และคอมพิวเตอรโนตบุค 
ทําใหทราบวาการจดจําไดจากชิ้นงานโฆษณา และบทความเชิงโฆษณาไมแตกตางกัน 
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การจดจําไดถึงจุดเดนสินคา 
กลุมตัวอยางการจดจําไดถึงจุดเดนสินคาประเภทโทรศัพทมือถือ ซ่ึงเปนสินคาระดับราคา

บนไดเปนจํานวนมากที่สุด เปนจํานวน 35 คน จากจํานวนกลุมผูเขารวมการทดลอง 40 คนโดยจาก
การทดสอบคา Chi-Square ทําใหทราบวาการจดจําไดถึงจุดเดนสินคาจากชิ้นงานโฆษณา และ
บทความเชิงโฆษณาไมแตกตางกัน (Asym.Sig. = 1.00) ดวยระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 และจาก
การทดสอบคา Chi-Square ของคอมพิวเตอรโนตบุค น้ําสมคั้นพรอมดื่ม และ เจลลางหนาทําให
ทราบวาการจดจําถึงจุดเดนสินคาไดจากชิ้นงานโฆษณา และบทความเชิงโฆษณาไมแตกตางกัน  
 
การระลึกไดถึงขอความสําคัญของสินคา 

กลุมตัวอยางจดจําไดถึงขอความสําคัญของสินคาประเภทน้ําสมคั้นพรอมดื่ม ซ่ึงเปนสินคา
ระดับราคาลางไดเปนจํานวนมากที่สุด เปนจํานวน 35 คน จากจํานวนกลุมผูเขารวมการทดลอง 40 
คนโดยจากการทดสอบคา Chi-Square ทําใหทราบวาการจดจําไดจากชิ้นงานโฆษณา และบทความ
เชิงโฆษณาไมแตกตางกัน (Asym.Sig. = 1.00) ดวยระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 และจากการ
ทดสอบคา Chi-Square ของเจล ลางหนา โทรศัพทมือถือ และคอมพิวเตอรโนตบุค ทําใหทราบวา
การจดจําไดถึงขอความสําคัญของสินคาจากชิ้นงานโฆษณา และบทความเชิงโฆษณาไมแตกตางกัน  
 

สวนท่ี 3 ผลการวิเคราะห พฤติกรรมผูบริโภค และการทดสอบสมมติฐานขอท่ี 2 
1. ดานความเขาใจเนื้อหา 

คาเฉลี่ยดานความเขาใจเนื้อหาของชิ้นงานโฆษณาของทกุประเภทสินคา คือ น้ําสมคั้น
พรอมดื่ม เจลลางหนา โทรศัพทมือถือ และคอมพิวเตอรโนตบุคมีคาเฉลี่ยมากกวาบทความเชิง
โฆษณาเมื่อเปรียบเทียบระหวางสินคาประเภทเดยีวกัน โดยโฆษณาน้ําสมคั้นพรอมดื่มมีคาเฉลี่ย
มากที่สุด และบทความเชิงโฆษณาโทรศัพทมือถือมีคาเฉลี่ยนอยที่สุด และเมื่อพิจารณาผลการ             
ปฎิสัมพันธของสินคาประเภทตางๆ จะพบวาคาเฉลี่ยของโทรศัพทมือถือ (3.35, 2.92) ตัดกับ
คาเฉลี่ยของเจลลางหนา และคอมพิวเตอรโนตบุค 

คาเฉลี่ยดานความเขาใจเนื้อหาของแตละประเภทสินคาที่มีวิธีการนําเสนอตางกันมี            
ความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (F [7, 152] = 2.931, p < 0.05) ซ่ึงการทดสอบเปนรายคู 
(Post Hoc Analysis) ดวยคาสถิติ Tukey เพื่อทดสอบวา ประเภทของสินคาคูใดที่มีความแตกตางกัน
พบวา มีคูที่คาเฉลี่ยดานความเขาใจเนื้อหามีความแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 อยู 2 คู ไดแก  

1) โฆษณาน้ําสมคั้นพรอมดื่ม มีมากกวาบทความเชิงโฆษณาโทรศัพทมือถือ และ 
2) โฆษณาน้ําสมคั้นพรอมดื่ม มีมากกวาบทความเชิงโฆษณาคอมพิวเตอรโนตบุค  
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ทั้งนี้ไมปรากฏความแตกตางระหวางรูปแบบชิ้นงานของประเภทสินคาที่มีวิธีการนําเสนอ
แบบอื่น โดยเฉพาะสินคาประเภทน้ําสมคั้นพรอมดื่มที่มีรูปแบบเปนบทความเชิงโฆษณา อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 
2. ดานความรูสึก 

คาเฉลี่ยดานความรูสึกของชิ้นงานโฆษณาของทุกประเภทสินคา คือ น้ําสมคั้นพรอมดื่ม 
โทรศัพทมือถือ และคอมพิวเตอรโนตบุคมีคาเฉลี่ยมากกวาบทความเชงิโฆษณาเมื่อเปรียบเทียบ
ระหวางสินคาประเภทเดียวกัน ยกเวนสินคาประเภทเจลลางหนาที่บทความเชิงโฆษณามีคาเฉลี่ย
มากกวาชิน้งานโฆษณา โดยโฆษณาน้ําสมคั้นพรอมดื่มมคีาเฉลี่ยมากทีสุ่ด และบทความเชิงโฆษณา
โทรศัพทมือถือมีคาเฉลี่ยนอยที่สุด และเมื่อพิจารณาผลการปฎิสัมพันธของสินคาประเภทตางๆ จะ
พบวาคาเฉลี่ยของน้ําสมคั้นพรอมดื่ม (3.23, 2.82) ตัดกบัคาเฉลี่ยของเจลลางหนา และคอมพิวเตอร
โนตบุค และคาเฉลี่ยของโทรศัพทมือถือ (3.22, 2.58) ตัดกับคาเฉลี่ยของเจลลางหนา และ
คอมพิวเตอรโนตบุค 

คา เฉลี่ ยด านความรู สึกของแตละประเภทสินค าที่มีวิ ธีการนํา เสนอตางกันไมมี                     
ความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (F [7, 152] = 1.546, p >0.05) จึงไมตองทดสอบเปนราย
คู (Post Hoc Analysis)  
 

3. ดานความนาเชื่อถือ 
คาเฉลี่ยดานความนาเชื่อถือของบทความเชิงโฆษณาของทุกประเภทสินคา คือ น้ําสมคั้น

พรอมดื่ม เจลลางหนา โทรศัพทมือถือ และคอมพิวเตอรโนตบุคมีคาเฉลี่ยมากกวาชิน้งานโฆษณา
เมื่อเปรียบเทียบระหวางสินคาประเภทเดียวกัน โดยบทความเชิงโฆษณาโทรศัพทมือถือมีคาเฉลี่ย
มากที่สุด และชิ้นงานโฆษณาเจลลางหนามคีาเฉลี่ยนอยทีสุ่ด และเมื่อพจิารณาผลการปฎิสัมพันธ
ของสินคาประเภทตางๆ จะพบวาคาเฉลี่ยของน้ําสมคั้นพรอมดื่ม (3.10, 2.82) ตัดกบัคาเฉลี่ยของ
คอมพิวเตอรโนตบุคเทานั้น 

คาเฉลี่ยดานความนาเชื่อถือของแตละประเภทสินคาที่มีวิธีการนําเสนอตางกันมีความ
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (F [7, 152] = 5.576, p < 0.05) ซ่ึงการทดสอบเปนรายคู (Post 
Hoc Analysis) ดวยคาสถิติ Tukey เพื่อทดสอบวา ประเภทของสินคาคูใดที่มคีวามแตกตางกันพบวา 
มีคูที่คาเฉลี่ยดานความนาเชื่อถือมีความแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 อยู 5 คู ไดแก 
  1) บทความเชิงโฆษณาน้ําสมคั้น มากกวาโฆษณาเจลลางหนา   

2) โฆษณาโทรศัพทมือถือ มากกวาโฆษณาเจลลางหนา   
3) บทความเชิงโฆษณาโทรศัพทมือถือ มากกวาโฆษณาเจลลางหนา  
4) โฆษณาคอมพิวเตอรโนตบุค มากกวาโฆษณาเจลลางหนา และ 
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5) บทความเชิงโฆษณาคอมพิวเตอรโนตบุค  มากกวา โฆษณาเจลลางหนา  
ทั้งนี้ไมปรากฏความแตกตางระหวางรูปแบบชิ้นงานของประเภทสินคาที่มีวิธีการนําเสนอ

แบบอื่นนอกจากที่กลาวมา โดยเฉพาะสินคาประเภทเจลลางหนาที่มีรูปแบบเปนบทความเชิง
โฆษณา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 

ดานความตั้งใจซื้อ 
คาเฉลี่ยดานความตั้งใจซื้อช้ินงานโฆษณาของสินคาประเภทที่ไมตองอาศัยการเรียนรูที่ยาก 

หรือมีความเสี่ยงต่ํา  คือ น้ําสมคั้นพรอมดื่ม และ โทรศัพทมือถือมีคาเฉลี่ยมากกวาบทความเชิง
โฆษณา สวนเจลลางหนา และคอมพิวเตอรโนตบุคที่ตองอาศัยความเขาใจทางเทคนิค หรือมีความ
เส่ียงสูงนั้น บทความเชิงโฆษณามีคาเฉลี่ยมากกวาชิ้นงานโฆษณาโดยชิ้นงานโฆษณาน้ําสมคั้น
พรอมดื่มมีคาเฉลี่ยมากที่สุด และชิ้นงานโฆษณาเจลลางหนามีคาเฉลี่ยนอยที่สุด และเมื่อพิจารณาผล
การปฎิสัมพันธของสินคาประเภทตางๆ จะพบวาคาเฉลี่ยของโทรศัพทมือถือ (2.79, 2.19) ตัดกับ
คาเฉลี่ยของเจลลางหนา และคอมพิวเตอรโนตบุคเทานั้น 

คาเฉลี่ยดานดานความตั้งใจซื้อของแตละประเภทสินคาที่มีวิธีการนําเสนอตางกันมีความ
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (F [7, 152] = 5.5263, p < 0.05) ซ่ึงการทดสอบเปนรายคู (Post 
Hoc Analysis) ดวยคาสถิติTukey เพื่อทดสอบวา ประเภทของสินคาคูใดที่มีความแตกตางกันพบวา 
มีคูที่คาเฉลี่ยดานความตั้งใจซื้อมีความแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 อยู 5 คู ไดแก 
  1) โฆษณาน้ําสมคั้น มากกวาโฆษณาเจลลางหนา   

2) โฆษณาน้ําสมคั้น มากกวา บทความเชิงโฆษณาโทรศัพทมือถือ 
3) บทความเชิงโฆษณาน้ําสมคั้น มากกวาโฆษณาเจลลางหนา 
 4) โฆษณาโทรศัพทมือถือ มากกวาโฆษณาเจลลางหนา และ 
5) บทความเชิงโฆษณาคอมพิวเตอรโนตบุค มากกวา โฆษณาเจลลางหนา  
ทั้งนี้ไมปรากฏความแตกตางระหวางรูปแบบชิ้นงานของประเภทสินคาที่มีวิธีการนําเสนอ

แบบอื่นนอกจากที่กลาวมา โดยเฉพาะสินคาประเภทเจลลางหนาซึ่งสวนมากจะมีคาเฉลี่ยดานความ
ตั้งใจซื้อนอยกวารูปแบบชิ้นงานอื่นๆ แตไมมีคาเฉลี่ยดานความตั้งใจซื้อแตกตางจากรูปแบบเปน
บทความเชิงโฆษณา เจลลางหนา ซ่ึงเปนสนิคาประเภทเดียวกันอยางมนีัยสําคัญทางสถิติ 
 
 
 
 
 



 

 

172 

สรุปการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานขอท่ี 1 ประสิทธิผลของการโฆษณา และบทความเชิงโฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพมี

ผลตอการรูจักตราสินคาไมแตกตางกัน 
ประสิทธิผลของการโฆษณา และบทความเชิงโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพมีผลตอการรูจักตรา

สินคาไมแตกตางกันในดานการรูจักประเภทสินคา ชื่อตราสินคา จุดเดนของสินคา และขอความ
สําคญั 

สมมติฐานขอท่ี 2 ประสิทธิผลของการโฆษณา และบทความเชิงโฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพมี
ผลตอพฤติกรรมผูบริโภคในดานความเขาใจเนื้อหา ความชอบ ความนาเชื่อถือ และความตั้งใจซื้อ
ไมแตกตางกัน 

ประสิทธิผลของการโฆษณา และบทความเชิงโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพมีผลตอพฤติกรรม
ผูบริโภคในดานความเขาใจเนื้อหา ความนาเชื่อถือ และความตั้งใจซื้อแตกตางกัน ยกเวนดาน
ความรูสึกไมแตกตางกัน  

 

การวิเคราะหและอภิปรายผลการวิจัย 
1. ประสิทธิผลของการโฆษณา และบทความเชิงโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพมีผลตอการรูจักตรา

สินคาไมแตกตางกันในดานการรูจักประเภทสินคา ชื่อตราสินคา จุดเดนของสินคา และขอความ
สําคัญ นั่น คือ การจดจําไดถึงประเภทสินคา ชื่อตราสินคา จุดเดนสินคา และขอความสําคัญของ
สินคาของกลุมตัวอยางจากชิ้นงานโฆษณา มีจํานวนใกลเคียงกับการจดจําไดจากบทความเชิง
โฆษณาในสินคาทั้งราคาระดับลาง คือ น้ําสมคั้นพรอมดื่ม และเจลลางหนา และในสินคาราคา
ระดับบนคือ โทรศัพทมือถือ และคอมพิวเตอรโนตบุค ซ่ึงแสดงใหเห็นวาประสิทธิผลของช้ินงาน
โฆษณา และบทความเชิงโฆษณานั้นมีประสิทธิผลในเรื่องการรูจักตราสินคาเชนเดียวกับสิ่งที่พบ
ในการวิจัยเร่ือง Exploring the Comparative Communications Effectiveness of Advertising and 
Public Relations: An Experimental Study of Initial Branding Advantage ของ David Michaelson 
และ Don W. Stacks (2007) ที่ศึกษาเปรียบเทียบระหวางการโฆษณาและประชาสัมพันธที่เปน
ประโยชนตอ การสรางตราสินคาในระยะแรกเริ่ม โดยพบวาทั้งบทบรรณาธิการและชิ้นงานโฆษณา
มีผลตอการสงเสริมตราสินคา แตไมมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติระหวาง             
บทบรรณาธิการและชิ้นงานโฆษณา 

ทั้งนี้ตามแนวคิดของ Kevin Keller (2008)ในเรื่องของ การรูจักตราสินคา (Brand 
awareness) จะเกี่ยวของกับการจดจําได (Brand recognition)  และการระลึกได (Brand recall) ซ่ึง
เปนปจจัยสําคัญมากตอมูลคาของตราสินคา หากผูบริโภคสามารถจดจําตราสินคาไดดี ก็จะมีโอกาส
ในการตัดสินใจซื้อสูง เพราะผูบริโภคไดกําหนดคุณคาของสินคาจากตราสินคาไวในระดับหนึง่แลว  



 

 

173 

ถาผูบริโภคมีเวลานอย หรือเปนการตัดสินใจซื้อสินคาประเภทความซับซอนในการตัดสินใจซื้อต่ํา  
(Low involvement) ผูบริโภคสวนใหญมักจะตัดสินใจซื้อสินคาจากตราสินคาที่ตนเองรูจักและมี
ความเชื่อมั่นอยูกอนแลวเปนอันดับแรก 

 
2. ในการจดจําไดถึงประเภทสินคา พบวามีกลุมตัวอยางการจดจําไดถึงสินคาประเภท

โทรศัพทมือถือ ซ่ึงเปนสินคาระดับราคาบนไดเปนจํานวนมากที่สุด และสินคาประเภท
โทรศัพทมือถือยังพบในสวนการจดจําไดถึงจุดเดนสินคาไดเปนจํานวนมากที่สุดอีกดวย นอกจากนี้
ในการจดจําไดถึงชื่อตราสินคา สินคาประเภทโทรศัพทมือถือยังเปนประเภทสินคาที่กลุมตัวอยาง
จดจําชื่อตราสินคาไดมากเปนอันดับสองรองจากสินคาประเภทเจลลางหนาดวย  

ผลจากงานวิจัยตามที่กลาวขางตนนี้ อาจเนื่องมาจากโทรศัพทมือถือเปนประเภทสินคาที่
ผูเขารวมการทดลอง ซ่ึงเปนกลุมวัยรุนสวนใหญจะมีไวใชงาน และหาขอมูลเกี่ยวกับสินคาดังกลาว
เปนประจํา จึงมีความคุนเคยและเกี่ยวพันกับสินคาประเภทนี้เปนอยางดีและเห็นวามีความสําคัญกับ
ตนเองทําใหจดจําสินคาประเภทนี้ไดในทุกดาน โดยในทางการสื่อสารการตลาดแลว กลุมวัยรุนยัง
เปนกลุมเปาหมายหลักในตลาดสินคา และบริการโทรศัพทมือถือของเมืองไทย เชนบริการ
โทรศัพทมือถือ 1-2-call ของ AIS  

 
3. ในการจดจําไดถึงชื่อตราสินคา พบวามีกลุมตัวอยางการจดจําไดถึงชื่อตราสินคาสินคา

ประเภทเจลลางหนา คือ  SENSE ซ่ึงเปนสินคาระดับราคาลางไดเปนจํานวนมากที่สุด อาจจะเปน
เพราะสาเหตุสองประการคือ  

• เปนชื่อตราสินคาเดียวที่มีเพียงหนึ่งพยางค แตชื่อตราสินคาสินคาอื่นๆ มีสอง
พยางค 

• เปนชื่อตราสินคาเดียวที่มีความหมายทางภาษา แตชื่อตราสินคาสินคาอื่น ๆ ไมมี
ความหมายตามพจนานุกรม ถือเปนรหัสตามความหมายได 

 
ขอคนพบในเรื่องการจดจําไดถึงชื่อตราสินคานี้ อธิบายไดตามแนวคิดของ Frank R. 

Kardes (1999:61-65) ที่วาความจําระยะสั้น จะบรรจุขอมูลเพียงระยะเวลาสั้นๆ เทานั้น ซ่ึงการลืม
หรือการสูญเสียขอมูลขาวสารนั้นเกิดจากความลมเหลวในการทําซ้ํา (rehearsal failure) ซ่ึงการ
เปดรับชิ้นงานโฆษณาและบทความประชาสัมพันธจะไดรับขอมูลเพียงครั้งเดียว และเปนในระยะ
ส้ันๆชื่อตราสินคา SENSE เพียงพยางคเดียวจึงบรรจุอยูในความจําระยะสั้นไดดีกวา และ                     
ความแตกตางระหวางความจําระยะสั้นและความจําระยะยาวที่สําคัญคือ ความจําระยะสั้นมีศักยภาพ
ในการเก็บขอมูลเล็กนอย ในขณะที่ความจําระยะยาวมีศักยภาพในการเก็บขอมูลจํานวนมาก และ
ความจําระยะสั้นยังเปนขอมูลขาวสารที่อยูในรูปของรหัสเสียง เชน กา มา นา ซ่ึงมีเสียงสระ
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คลายกันหมด แตความจําระยะยาวจะเก็บขอมูลในรูปแบบของรหัสทางสัญญะ หรือ รหัสทาง
ความหมาย เชน  จิ๋ว เล็ก นอย ซ่ึงจะมีความหมายวาไมไดมีขนาดใหญ ในกรณีของตราสินคา 
SENSE ชื่อตราสินคาอาจเขารหัสเก็บขอมูลเขาสูความจําระยะยาวไดงายกวาชื่อตราสินคาอื่น ๆ 
เพราะขอมูลมีรหัสความหมายทางภาษาอังกฤษ 

การตั้งชื่อตราสินคาสินคาทั้งในการวิจัยศึกษาในครั้งตอไป และในทางการสื่อสาร
การตลาดจึงมีความสําคัญยิ่ งตอผูบริโภคที่จะจดจําไดงายหรือไม  เพื่อใหการสื่อสารที่มี
ประสิทธิภาพและประสิทธิผลตอผลทางดานการตลาด เพราะตราสินคา (Kevin Lane Keller, 
2008:2) เปนชื่อ เงื่อนไข เครื่องหมาย สัญลักษณ หรือการผสมรวมของสิ่งเหลานี้ โดยตั้งใจเพื่อ
แยกแยะสินคาและบริการของผูขายรายหนึ่งหรือกลุมหนึ่ง และสรางความแตกตางจากคูแขง และ
ตราสินคายังมีความสําคัญในดานตาง ๆ ตามที่ธาตรี ใตฟาพูล (2547) กลาวไว ซ่ึงยกมากลาวไวพอ
สังเขปไดแก  

• ตราสินคาชวยเพิ่มมูลคาสินคา ตราสินคาที่แตกตางกันก็ทําใหมีราคาที่ตางกันดวย
แมสินคาจะมีคุณภาพเทาเดิมและผลิตออกมาจากโรงงานเดียวกัน 

• ตราสินคาที่แข็งแกรงจะเปนผูกําหนดสวนแบงการตลาด ยิ่งตราสินคาที่มีความ
แข็งแกรงมาก ก็จะยิ่งมีสวนแบงทางการตลาดมาก 

• ตราสินคาชวยสรางอุปสรรคในการเขาตลาดของคูแขง ตราสินคาที่แข็งแกรงทําให
คูแขงรายใหมไมสามารถเขาสูตลาดได หรือมีตนทุนในการเขาสูตลาดที่สูงขึ้น 

• ตราสินคาชวยตอยอดธุรกิจ ทั้งการตอยอดธุรกิจในสายการผลิตเดิมหรือขยายขาม
สายการผลิตไปยังสายการผลิตอื่น  

• ตราสินคาชวยยกระดับสินคา ผูบริโภคใชตราสินคาเปนตัวกําหนดคุณภาพของ
สินคา 

ทั้งนี้การตั้งชื่อตราสินคาตามแนวทางในการประชาสัมพันธเพื่อการสรางตราสินคาของ อัล

และ ลอรา รีส (2002) กลาวสรุปไววา การสรางชื่อตราสินคาใหมในตลาด (A new brand name) ไม

ควรนําช่ือตราสินคาไปเชื่อมโยงกับชื่อตราสินคาทั่วไปของประเภทสินคา คือ ถาเปนสินคาที่เนน

ความสนุกสนานก็ไมตองมีคําวาสนุกสนาน (Fun) อยูดวย ควรเปนชื่อใหมที่ไมมีความหมายทั่วไป 

แตตั้งขึ้นมาใหมีความหมายสื่อถึงตราสินคาเฉพาะ 

 

4. พฤติกรรมผูบริโภคในดานความรูสึกนั้นประสิทธิผลระหวางการโฆษณา และบทความเชิง

โฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพในประเภทสินคาเดียวกันจากงานวิจัยพบวาไมมีความแตกตางกันอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติ (พิจารณาการทดสอบคาสถิติ ANOVA ดานความรูสึก) และผลการวิจัยยังพบวา
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ประสิทธิผลของชิ้นงานโฆษณามีคาเฉลี่ยมากกวาบทความเชิงโฆษณาในทุกประเภทสินคาอีกดวย 

แสดงใหเห็นวาการโฆษณาอาจจะเปนวิธีการสรางความรูสึกที่ดีใหกับตราสินคา หรือสินคาเกือบ

ทุกประเภทไดดีกวาวิธีการนําเสนอในรูปแบบบทความเชิงโฆษณา ซ่ึงเปนวิธีการที่เนนหนักไปทาง        

การประชาสัมพันธ ยกเวนในสินคาประเภทเจลลางหนาที่บทความเชิงโฆษณามีคาเฉลี่ยมากกวา          

เล็กนอย อาจเนื่องมาจากเปนสินคาที่มีความเสี่ยงในการใชกับรางกายมากกวาสินคาประเภทอื่น 

โดยเฉพาะบริเวณใบหนา ซ่ึงเปนสวนสําคัญของรางกายอันดับตนๆ ในการติดตอส่ือสารและสราง

ความประทับใจใหกับบุคคลอื่น  

ผูบริโภคจะรูสึกดีในสินคาประเภทเจลลางหนาไดนั้น จึงตองไดรับขอมูลจํานวนมากและ

เพียงพอ ซ่ึงรูปแบบชิ้นงานที่ทําใหมีผลเชนนี้ไดมาก คือบทความเชิงโฆษณา อันเปนวิธีการทาง         

การประชาสัมพันธที่สามารถใหขอมูลในเชิงลึก และถาเปนในสถานการณจริง อาจสามารถสราง

ความนาเชื่อไดเพิ่มผานบุคคลที่สามไดอีกดวย ดังนั้นวิธีการนําเสนอสารของสินคาที่มีลักษณะ

คลายคลึงกับเจลลางหนาจึงนาจะเลือกบทความเชิงโฆษณามากกวาการโฆษณา 

 

5. จากผลวิจัยพบวาประสิทธิผลของการโฆษณา และบทความเชิงโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพมีผล

ตอพฤติกรรมผูบริโภคในดานความเขาใจเนื้อหาแตกตางกัน  โดยคาเฉลี่ยดานความนาเชื่อถือของ

บทความเชิงโฆษณาของทุกประเภทสินคา คือ น้ําสมคั้นพรอมดื่ม เจลลางหนา โทรศัพทมือถือ และ

คอมพิวเตอรโนตบุคมีคาเฉลี่ยมากกวาชิ้นงานโฆษณาเมื่อเปรียบเทียบระหวางสินคาประเภท

เดียวกัน  

แนวคิดของพรทิพย พิมลสนิธุ (2548: 45)  และเกษม พิพัฒนเสรีธรรม ( 2550  : 39) อธิบาย

ผลงานวิจัยไดวา เครื่องมือการสื่อสารการตลาดเพื่อการสรางการรับรูในตราสินคาแตละประเภทก็

ทําหนาที่แตกตางกัน ทั้งนี้โฆษณาจะทําหนาที่ในการสรางการรับรูในตราสินคา เพื่อตองการจะ

นําเสนอใหกับลูกคาเปาหมายไดรับทราบ และจดจําในตราสินคานั้นๆ สวนหนาที่ในการสรางความ

นาเชื่อถือในตราสินคาจะเปนหนาที่ของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด  การประชาสัมพันธเพื่อ

การตลาดก็ทําหนาที่ในการสรางความนาเชื่อถือ และภาพลักษณของตราสินคาใหปรากฏตอสายตา

และความรูสึกของลูกคาเปาหมายและประชาชนโดยทั่วไป เพื่อใหเกิดความนิยมชมชอบนั่นเอง  

โดยการประชาสัมพันธจะมีน้ําหนักนาเชื่อถือกวาการโฆษณา เพราะมีลักษณะเปนขาว และเปน 

การสื่อสารผานสื่อมวลชน ซ่ึงเสียคาใชจายนอยกวาการโฆษณา และการประชาสัมพันธ สามารถใช

ในการแกไขสถานการณ วิกฤตได เพื่อเรียกความนาเชื่อถือกลับมาไดดวย 
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ผลการวิจัยที่พบนี้ยังสอดคลองกับงานวิจัยของ Kirk Hallahan (1999) เร่ือง Content Class 

as a contextual cue in the cognitive processing of publicity versus advertising ที่ศึกษาระหวางการ

โฆษณาและการประชาสัมพันธ โดยแบงตัวแปรอิสระเปนเนื้อหาสารในการโฆษณาออกเปน 

ชิ้นงานโฆษณาและขาวสารจากบรรณาธิการ ความเกี่ยวพัน และคุณลักษณะของการโตแยง 

(argument quality) ซ่ึงจะสงผลกระทบตอความเชื่อในขาวสาร ทัศนคติที่มีตอตราสินคา ทัศนคติที่มี

ตอขาวสาร และความตั้งใจซื้อ โดยพบวาไมมีความแตกตางอยางชัดเจนระหวางการโฆษณาและ

การประชาสัมพันธ ยกเวนความแตกตางระหวางการโฆษณาและประชาสัมพันธ ในดานความเชื่อ

ในขาวสารจากขาวที่ไดมากกวาการโฆษณา  

ดังนั้นการเลือกลักษณะสื่อที่ใชในแตละประเภทสินคามีผลตอการตอบสนองตอ

วัตถุประสงคในทางการสื่อสารการตลาดไดแตกตางกัน ถาวัตถุประสงคเนนที่ผลดานความเชื่อถือ 

ส่ือที่ใชควรเปนบทความเชิงโฆษณา มากกวาการใชโฆษณา โดยทัศนะของ วรวรรณ องคครุฑ

รักษา (2548; 128-135) อธิบายวา เนื่องจากในการดําเนินงานประชาสัมพันธแตละครั้งนั้น นัก

ประชาสัมพันธมีโอกาสที่จะเลือกใชส่ือในการประชาสัมพันธมาใชไดอยางกวางขวางมากมาย

หลายประเภท เพียงแตถาเลือกไดอยางถูกตอง เหมาะสมก็จะชวยเพิ่มประสิทธิภาพและประสิทธิผล

ของการดําเนินงานประชาสัมพันธยิ่งขึ้น การเลือกใชส่ือที่ เหมาะสมนั้นเปนปญหาที่ยุงยาก

สลับซับซอน ดังนั้น การมีความรูเพียงคุณสมบัติและประเภทของสื่อในการประชาสัมพันธแลว

เรียกวายังไมเพียงพอที่จะเลือกส่ือไดดีพอ จําเปนตองมีหลักการวิเคราะหเพื่อการเลือกใชอีกครั้ง

หนึ่ง โดยตองคํานึงถึงองคประกอบ 4 ประการ  คือ 

1. วัตถุประสงคของการประชาสัมพันธ  วาเพื่อสรางความนิยม รักษาชื่อเสียงที่ดี แกไข

ชื่อเสียงไมดี หรือเพื่อรับฟงความคิดเห็นจากประชาชน 

2. กลุมเปาหมาย โดยการจะใชใหเหมาะกับกลุมเปาหมายตองพิจารณาในเรื่องของเนื้อหา

สาระของขาวสาร ความสะดวกสบายในการรับสาร ความคุนเคย และ ความสอดคลอง

กับความเชื่อ ทัศนคติและคานิยมของประชาชนเปาหมาย 

3. สถานการณและสิ่งแวดลอม คือ สภาพทางสังคม สภาพทางเศรษฐกิจ และสภาพ

ทางการเมือง 

4. ศักยภาพในการดํ า เนินการประชาสัมพันธ  คือพิจารณาว าหนวยงานหรือ                   

นักประชาสัมพันธมีอํานาจในการควบคุมการผลิต และการเผยแพร ซ่ึงอาจเปน

ส่ือมวลชน หรือ ส่ือประเภทที่หนวยงานควบคุมได 
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6. จากงานวิจัยจะเห็นไดวาแนวคิดเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้นยังคงมี

ความสําคัญเปนอยางมากในการจัดการสื่อสารตราสินคา  เพราะการโฆษณาที่มีประสิทธิผลถือเปน

สวนหนึ่งของการสงเสริมตราสินคาอยางผสมผสานทั้งหมด และเปนปจจัยหลักในความสําเร็จของ 

ตราสินคา ซ่ึงบทบาทของการโฆษณาในการแนะนําตราสินคาใหม หรือการขยายตราสินคา 

(Introduction of New Brand or Brand Extension)  

ตามแนวคิดของ Thomas C. O’Guinn และคณะ (2006; 20- 29) เห็นวา การโฆษณาถือวามี

ความจําเปนมากเมื่อองคกรแนะนําตราสินคาใหม หรือขยายตราสินคาที่มีอยูไปยังสินคาชนิดใหม

ไปในตลาด ซ่ึงเมื่อนําเขาสูตลาด การโฆษณาและการสงเสริมตราสินคาอยางผสมผสานจะมี

บทบาทสําคัญในการสรางความดึงดูดใจใหกับตราสินคา โดยการดําเนินการจะบรรลุเปาหมายไดดี

เมื่อการโฆษณาทํางานสอดประสานไปกับกิจกรรมการสงเสริมการตลาดอื่นๆ อันไดแก การ

สงเสริมการขาย และการสื่อสาร ณ จุดขาย (Point-of-purchase displays) โดยเฉพาะอยางยิ่งดาน

ความนาเชื่อถือที่ประดิษฐ  จุมพลเสถียร (2547 : 169) อธิบายเพิ่มเติมวา การประชาสัมพันธเปน

กิจกรรมการสื่อสารการตลาดที่สําคัญ และไดรับความนิยมอยางแพรหลายในปจจุบัน เพราะการ

ประชาสัมพันธสามารถสรางความนาเชื่อถือใหแกสินคา และองคกรไดดี   แตมีคาใชจายที่ถูกกวา

การโฆษณา  

 
ขอจํากัดในการวิจัย 
1. กลุมตัวอยางในการศึกษาทดลอง  ผูวิจัยไดเลือกเก็บขอมูลจากนิสิตระดับปริญญาตรี

จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยเพื่อความสะดวกในการเก็บขอมูล ดังนั้นการรูจักตราสินคา และพฤติกรรม
ผูบริโภคของกลุมตัวอยางจึงอาจจะสะทอนถึงพฤติกรรมดังกลาวของผูบริโภคทั้งประเทศ ระดับ
การศึกษา และทุกวัยไดไมดีนักเนื่องจากผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตรอ่ืน ๆ ของ
ประเทศอาจมีการรูจัก ความเขาใจเนื้อหา ความรูสึก ความนาเชื่อถือ และความตั้งใจซื้อตอตราสินคา
แตกตางจากกลุมตัวอยางก็ได 

2. ขอจํากัดในสวนของความเหมือนจริงของชิ้นงาน เพราะการวางชิ้นงานโฆษณาไมได
วางแทรกอยูในเลมนิตยสารเสมือนจริง ดังนั้นผลจากการเปดรับสารในการทดลองจึงอาจไมเปนไป
ตามจริงเทาที่ควรเมื่อเปรียบเทียบกับการเปดรับชิ้นงานโฆษณาและบทความประชาสัมพันธจากสื่อ
ส่ิงพิมพจริงจนอาจมีผลตอการทดลองโดยเฉพาะเนื้อกระดาษที่อาจสงผลตอดานความรูสึก และ
ความนาเชื่อถือได  
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3. ขอจํากัดในดานคุณภาพของชิ้นงานที่ใชในการทดลอง ซ่ึงผูวิจัยมีความจําเปนตอง
ควบคุมองคประกอบตางๆของการโฆษณา และบทความเชิงโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพตามเงื่อนไข
ของการวิจัยเชิงทดลองอยางเครงครัด จึงอาจเปนสาเหตุใหชิ้นงานขาดองคประกอบทางศิลปะที่
สวยงาม และวิธีการนําเสนอที่เหมาะกับประเภทสินคา ซ่ึงเปนสวนสําคัญในการออกแบบสารใหมี
ประสิทธิภาพและประสิทธิผลสูงสุดในการสื่อสารการตลาด 
 

ขอเสนอแนะ 
จากผลการวิเคราะหขอมูล และสรุปผลการวิจัย ทาํใหผูวิจยัทราบแนวทางในการนําผลที่ได

จากการวิจัยไปใชเพื่อการนาํผลการวิจัยไปประยุกตใช และศึกษาวิจยัครั้งตอไปดังนี ้
 
ขอเสนอแนะสําหรับการนําผลการวิจัยไปประยุกตใช 
1. ผลวิจัยสามารถใชเปนแนวทางการวางแผนการสื่อสารการตลาดในเบื้องตนกอน

เผยแพรส่ือโฆษณาประชาสัมพันธ  โดยเฉพาะการสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสาน อันจะทําให

ส่ือสารไดตรงกับความตองการของบริษัทผูผลิต และกลุมผูบริโภค อันจะชวยใหตราสินคาของตน

เกิดความแตกตาง และโดดเดนในสายตาผูบริโภค 

2. การวิจัยคร้ังนี้สามารถใชเปนแหลงขอมูลที่เปนประโยชนตอนักวิชาการ และนัก

วิชาชีพในสาขาดานการโฆษณาและประชาสัมพันธในการยืนยันถึงขอคนพบทางแนวคิด และ

ทฤษฎีการเปรียบเทียบประสิทธิผลของสื่อในสองรูปแบบที่มีมากอนได เนื่องจากผลการวิจัยแสดง

ใหเห็นวา ประสิทธิผลของการโฆษณาและการประชาสัมพันธทางสื่อส่ิงพิมพในลักษณะชิ้นงาน

โฆษณาในนิตยสารและบทความเชิงโฆษณาไมแตกตางกัน 

3. สําหรับประโยชนในเชิงวิชาการในดานอื่น คือ การวิจัยคร้ังนี้ยังอาจใชเปนแนวทาง

เกี่ยวกับการศึกษาวิจัยดานประสิทธิผลของการโฆษณาและการประชาสัมพันธในทางการสื่อสาร

การตลาดกับสื่อประเภทอื่น ๆ เชน วิทยุกระจายเสียง  วิทยุโทรทัศน และอินเตอรเน็ต และเปน

แนวทางในดานการออกแบบการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental research) ในการศึกษาอิทธิพลของ

สารโฆษณา และการสรางตราสินคาในประเทศไทยตอไป 

 
ขอเสนอแนะในการศึกษาวิจัยคร้ังตอไป 
1. การวิจัยควรมีการศึกษาโดยการกระจายกลุมตัวอยางไปยังผูบริโภคในวัย และอาชีพ

อ่ืนๆ ไมจํากัดอยูแตกลุมนิสิตและนักศึกษาในวัยเดียวเทานั้น เพื่อจะไดทราบภาพรวมของกลุม
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ตัวอยางอื่นๆเพื่อสามารถนํามาเปรียบเทียบความแตกตาง หรือคลายคลึงของประสิทธิผลของการ

โฆษณาและการประชาสัมพันธ ในการขยายองคความรูทางการสื่อสารการตลาด และการสรางตรา

สินคาตอไป 

2. เนื่องจากงานวิจัยนี้ ไมไดศึกษาในแงมุมของความนาเชื่อถือของการประชาสัมพันธที่มี

เร่ืองอิทธิพลของบุคคลที่สามเขามาเกี่ยวของ ซ่ึงอาจจะทําใหไดผลการศึกษาเรื่องประสิทธิผลของ

การโฆษณาและบทความประชาสัมพันธเปลี่ยนแปลงไปไดตามงานวิจัยของ Glen T. Cameron 

(1994) เร่ือง Does Publicity Outperform Advertising? An Experimental Test of the Third-Party 

Endorsement ซ่ึงทดสอบถึงการอวดอางทางการประชาสัมพันธวาเนื้อความจากบรรณาธิการมี

คุณคาเหนือกวาการโฆษณาในขนาดพื้นที่เทากัน ซ่ึงผลท่ีไดจากกระบวนการประมวลผลในการ

ทดลองชี้ใหเห็นวา ผูใหการรับรองซึ่งเปนบคุคลที่สาม และเปนพนักงานเขียนบทบรรณาธิการนั้น

เพิ่มความเชื่อถือใหกับเนื้อความได โดยผูวิจัยไดพบวากลุมตัวอยางมีความจําในการระลึกถึงเนื้อหา

จากบทบรรณาธิการนั้นไดดีกวาการโฆษณาหลังจากผานไปแลว 2 สัปดาห ซ่ึงการโฆษณาที่วิจัยนี้

เปนลักษณะบทความเชิงการโฆษณา (Advertorial) งานวิจัยที่จะทําตอไปอาจนําปจจัยดานนี้เขามา

ศึกษาเพิ่มเติมทดสอบถึงความนาเชื่อเพิ่มเติมได 

3. เนื่องจากการวิจัยครั้งนี้มุงศึกษาถึงประสิทธิผลของการโฆษณาและประชาสัมพันธซ่ึง

เปนบทความเชิงโฆษณาตอพฤติกรรมผูบริโภค และเนนวิธีการนําเสนอแคเพียงแบบภาพสินคาหรอื

บรรจุภัณฑอยางเต็มที่ (The product itself) หรือ ภาพแสดงชื่อสินคา ตราสินคา เครื่องหมายการคา 

และบรรจุภัณฑของสินคา (Identification) เทานั้น โดยที่ยังมีองคประกอบอื่นๆ ของชิ้นงานและการ

นําเสนออื่นๆไมวาจะเปนสี การจัดวางภาพและตัวอักษร  การนําเสนอสารในรูปแบบบทความเชิง

สารคดี ฯลฯ ซ่ึงอาจมีความสําคัญตอการสื่อสารตราสินคา ดังนั้น การทําวิจยัในอนาคตจึงอาจมุง

ศึกษาอิทธิพลขององคประกอบอื่นๆ ของการโฆษณา และบทความเชิงโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพที่มี

ตอประสิทธิผลในการสื่อสารตราสินคา เพื่อเปรียบเทียบไดในมุมมองที่กวางขึ้น 

4. การศึกษาในครั้งตอไป ควรเพิ่มประเภทสินคาที่จะเปนตัวแทนสินคาในการแบงดาน

อ่ืนๆ เชน สินคาที่มีความเกี่ยวพันต่ําและสูง ทําใหสามารถเปรียบเทียบผลการวิจัยระหวางสินคาคน

ละประเภทซึ่งมีความเกี่ยวพันในระดับตางๆ เพื่อเปนการยืนยันผลการวิจัยความสัมพันธระหวาง

ระดับความเกี่ยวพันและพฤติกรรมผูบริโภคใหองคความรูขยายไปมากขึ้น 
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แบบสอบถาม 
 

 

แบบสอบถามชุดนี้เปนสวนหนึ่งของการทําวิทยานิพนธเร่ืองการเปรียบเทียบประสิทธิผลระหวางการ
โฆษณา  และบทความเชิงโฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพของนิสิตปริญญาโท  คณะนิเทศศาสตร   
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย ผูวิจัยจึงใครขอความรวมมือจากทานในการตอบแบบสอบถามตามความเปนจริง 
เพื่อนําผลที่ไดไปใชประโยชนในทางการศึกษาตอไป โดยขอมูลทั้งหมดของทานจะถูกเก็บเปนความลบั และ
นําเสนอในภาพรวมเทานั้น 
 

สวนท่ี 1: ความคิดเห็นที่มีตอชิ้นงานโฆษณาประชาสัมพันธที่ไดรับ 
คําชี้แจง: กรุณาตอบกรอกขอมูลที่ทานทราบ หรือทําเครื่องหมายขีดถูก ( ) ในชองตามหมายเลขที่ตรงกับความคิดเห็นของทาน
มากที่สุดโดย  

ชองที่ 1 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหนา 
ชองที่ 2 = เห็นดวยกับขอความดานหนา 
ชองที่ 3 = มีความเห็นเปนกลาง กับขอความท้ังสอง 
ชองที่ 4 = เห็นดวยกับขอความดานหลงั 
ชองที่ 5 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหลัง 

คําถามเกี่ยวกับแบรนด 
1. ประเภทสินคา........................................................................................................................................................................ 
2. ชื่อแบรนด  ……………………………………..………………………………………………………………………….. 
3. จุดเดนของสินคา  ………………………………………………….………………………………………………….…… 

……………………………………………………………………………………………………………………………... 
……………………………………………………………………………………………………………………………... 
……………………………………………………………………………………………………………………………... 

4. ขอความสําคัญที่จดจําได........................................................................................................................................................ 
……………………………………………………………………………………………………………………………... 
……………………………………………………………………………………………………………………………... 
………………………………………………………………………………………………………………………...…… 

 

คําถามเกี่ยวกับความเขาใจเนื้อหา  

ทานเห็นวาเนื้อหาในชิ้นงานโฆษณาประชาสัมพันธนี้ ... 

 1 2 3 4 5  

เขาใจยาก      เขาใจงาย 

เนื้อหามาก      เนื้อหานอย 

ขาดรายละเอียด      มีรายละเอียดเพียงพอ 
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คําถามเกี่ยวกับความรูสึก  

ทานเห็นวาชิ้นงานโฆษณาประชาสัมพันธนี้ ทําใหทาน... 

 1 2 3 4 5  

ไมชอบอยางยิ่ง      ชื่นชอบอยางยิ่ง 

ไมนาพึงพอใจ      นาพึงพอใจ 

นาเบื่อ      นาสนใจ 

 

คําถามเกี่ยวกับดานความเชื่อถือ  

ทานเห็นวาชิ้นงานโฆษณาประชาสัมพันธนี้ มีลักษณะ... 

 1 2 3 4 5  

ขอมูลไมดี      ขอมูลดี 

ไมนาไววางใจ      นาไววางใจ 

เนื้อหาไมถูกตอง      เนื้อหาถูกตอง 

ไมนาเชื่อถือ      นาเชื่อถือ 

ไมนาจะเปนไปได      นาเปนไปได 

 

คําถามเกี่ยวกับดานความตั้งใจซื้อ  

ทานเห็นวาชิ้นงานโฆษณาประชาสัมพันธนี้ ทําใหทาน... 

 1 2 3 4 5  

ไมตั้งใจจะซื้อ      ตั้งใจจะซื้อ 

ไมคิดจะวางแผนซื้อ      วางแผนวาจะซื้อ 

ไมเต็มใจจะซื้อ      เต็มใจที่จะซื้อ 

ไมแนะนําใหคนอื่นซื้อ      จะแนะนําใหคนอื่นซื้อ 

 
สวนท่ี 2: ขอมูลทั่วไป 
คําชี้แจง: กรุณาทําเครื่องหมายขีดถูก ( ) ในชองที่ตรงกับความจริง 
  
1. รหัสประเภทชิ้นงานสินคาที่ไดรับ  1A 1B  2A 2B 
     3A 3B  4A 4B 
2. เพศ   ชาย  หญิง 
3. ชั้นป  ป 1  ป2  ป 3  ป4 
4. คณะ…………………………………………………………………………………… 

ขอบพระคุณอยางสงูที่ใหความรวมมือ 
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ชิ้นงานโฆษณา และบทความเชิงโฆษณาที่ใชในการทดลอง 
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การวิเคราะหผลการทดสอบทางสถิติ 
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Post Hoc Tests 
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ประวัติผูเขียนวิทยานิพนธ 

นายทวศีักดิ ์ ช่ืนพิทยาวุฒ ิ สําเร็จการศึกษาปริญญาตรีศิลปศาสตรบัณฑิต             
(เกียรตนิิยมอนัดับสอง) ภาควิชาจิตวิทยา คณะศิลปศาสตร มหาวทิยาลัยธรรมศาสตร                        
ในปการศึกษา 2543 และเขาศึกษาตอในระดับปริญญานิเทศศาสตรมหาบัณฑิตสาขาวิชา                   
การประชาสัมพันธ ภาควชิาการประชาสัมพันธ คณะนเิทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย             
เมื่อปการศึกษา 2550 
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