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

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

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

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

area.

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

บทนํา 

 

ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 
 ในยุคแหงการแยงชิงสวนแบงทางการตลาดของสินคาและบริการเชน ณ ปจจุบ
เจาของสนิคาหรือนักการตลาดยอมทราบดีวา หากผูบริโภคจะซื้อสินคาเพื่อสนองความตองก
ของตนเองสกัชิ้นหนึง่นัน้  ผูบริโภคจะใชองคประกอบและเหตุผลหลายประการ เพื่อเขามาเ
เครื่องมือชวยตัดสินใจเลือกซื้อสินคาชิน้นัน้ โดยขัน้ตอนการตัดสนิใจจะขึ้นอยูกบัราคา ห
ประเภทของสนิคาทีเ่ขาตองการดวย (พรรณฤดี ช.เจริญยิ่ง, 2545) สาเหตนุี้เอง ทําใหเจาข
สินคาหรือนักการตลาด มีการปรับเปลี่ยนกลยุทธหรือเครื่องมือที่ใชส่ือสารกับกลุมผูบริโ
เปาหมายอยูตลอดเวลา โดยมีจุดประสงคที่จะทําใหสินคาและบริการของตน ไดรับการยอมรับห
ถูกมองวาสามารถสนองความตองการของผูซื้อได และมีคุณสมบัติที่ดีกวาตราสนิคาอื่นๆ ดวยก
ใชกลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานอนัไดแก การโฆษณา การแจกสินคาเพื่อใหทดล
ใช การจัดกิจกรรมสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธเพื่อสรางภาพลักษณใหตราสินคา การ
พนักงานขายเพื่อโนมนาวใจผูซื้อ เครื่องมือทางการตลาดตางๆเหลานี ้ ถกูนาํมาใชเพื่อสร
ยอดขายใหสินคาและบริการอยางตอเนื่อง เพราะแมจะมีคาใชจายทีม่าก แตก็ไดประสิทธิผล
และทําใหกลุมผูบริโภคเปาหมายเกิดการจดจําตราสินคาไดดี (ชลัยพร อนนัตศฤงคาร, 2543)  

อยางไรก็ตาม เมื่อนักการตลาดสวนใหญใชเครื่องมือทางการตลาดเหลานี้กนัมาก
ผูบริโภคกลับมีความรูสึกวา เจาของสนิคาหรือนกัการตลาดพยายามโนมนาวใจใหซือ้และตองก
สรางยอดขายเพียงอยางเดยีว  ดวยการบอกแตคุณลักษณะที่ดีของสินคาเพื่อตองการใหสินคาข
ตนอยูเหนือสินคาของคูแขงเทานั้น สงผลใหการใชการโฆษณา การใชพนกังานขาย หรือวิธกีา
เปนการฟงคาํบอกเลาถงึขอดีของสินคาและบริการจากเจาของสนิคาเพียงดานเดยีวนั้น ไมมีคว
นาเชื่อถืออีกตอไป และดวยเหตุนี้ การประชาสัมพันธเพื่อการตลาด จึงเขามาเปนสวนสําคัญ
การสื่อสารกับผูบริโภค และมีหนาที่หลกั คือ การสื่อสารขอมูลที่เชือ่ถือได  (Thomas Har
1998) 
 ส่ิงหนึ่งที่สามารถสะทอนใหเห็นถึงการใชการประชาสมัพันธเพื่อการตลาดอยางแพรหล
และสามารถสรางความนาเชื่อถือตอกลุมเปาหมายไดกคื็อ การเผยแพรขาวสาร หรือ Public
ผานทางชองทางตางๆ ซึง่ถูกนํามาใชในกลยุทธการประชาสัมพนัธเพื่อการตลาดเชิงรุก เนื่องจา
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เปนการสื่อสารขอมูลที่สงผลตอทัศนคติ และอาจโนมนาวพฤติกรรมหรือการกระทาํได (Dennis L. 
Wilcox และ Lawrence W. Nolte,1984) และมีจุดเดนที่เหนือกวารูปแบบการสงเสริมการตลาด 
อ่ืนๆ คือ ความนาเชื่อถือ (George E. Belch และ Michael A. Belch ,2004) โดยเฉพาะอยางยิ่ง 
การเผยแพรผลิตภัณฑ หรือ Product Publicity ซึ่งเปนการนําเสนอขอมูลเกีย่วกับสินคาและ
บริการทุกประเภทผานสื่อมวลชน เพื่อสนับสนุนวัตถุประสงคทางการตลาด โดยสื่อมวลชนจะเปนผู
ตัดสินใจวาจะนําขอมูลเกี่ยวกับสินคาตรงจุดไหนหรือประเภทใด ไปเผยแพรยังสาธารณชนอีกตอ
หนึง่ เปรียบเสมือนการใชบุคคลที่สามใหเปนผูสนบัสนุนหรือรับรองสินคา จุดนี้เองที่ทาํให
ผลิตภัณฑตัวนั้น ไดรับความนาเชื่อถือ จนนาํไปสูการตดัสินใจซื้อในทีสุ่ด  
 แตการเผยแพรผลิตภัณฑผานชองทางอื่นๆ เชน ส่ือโทรทัศน ส่ือวิทยนุั้น ไมสามารถให
ขอมูลเชิงลึก และเลือกกลุมเปาหมายไดชดัเจนเทากับส่ือนิตยสาร (Adgate,2000) ซึ่งในปจจุบนั 
มีการแบงประเภทไวอยางชดัเจน เชน นติยสารสตรี ไดแก ดิฉัน พลอยแกมเพชร นิตยสารผูชาย 
ไดแก GM  Boss  นิตยสารทองเที่ยว ไดแก อ.ส.ท.   Honeymoon Travel  เปนตน ความ
หลากหลายของประเภทนิตยสารในปจจุบนั ทําใหนักประชาสัมพนัธสามารถเลือกใชนิตยสารเพือ่
ส่ือสารกับกลุมผูบริโภคเปาหมายไดอยางชัดเจนและเกดิประสิทธิผลมากข้ึน เพราะนอกจากจะใช
หลกัเกณฑในดานประชากร(demographic) เชน เพศ อายุ เพื่อแบงกลุมผูอานในนิตยสารแตละ
ประเภทแลว ยังสามารถใชหลักเกณฑดานรูปแบบการดําเนนิชีวิต(Lifestyle) ไดอีกดวย 
 การเผยแพรผลิตภัณฑในนติยสารไดรับความนิยมอยางมาก ทัง้ในลกัษณะของการแจงให
ทราบถงึสินคาใหมที่เพิง่วางจําหนาย สถานที่จาํหนายสินคา วิธใีชสินคา โดยจะพบมากใน
นิตยสารสตรี ที่มีการเผยแพรสินคาประเภทเครื่องสําอาง หรือ สินคาที่เกี่ยวของกบัแฟชั่นตางๆ ที่
คอลัมนิสตหรอืนักขาวจะเปนผูวพิากษวิจารณสินคาเหลานัน้วาดีหรือไม อยางไร  วิธีใช หรือ
สวนประกอบสําคัญของสินคา และบางครั้งหรือบางคอลัมน มกีารเปรียบเทียบ ใหคะแนนความนา
ใช นาซื้อกับยี่หออ่ืนๆดวย นั่นหมายถงึวา บรรณาธกิารหรือคอลัมนิสต จะไดรับขอมูลของสินคา 
หรือสินคานั้นมาจากนกัประชาสัมพันธในแบบใดก็ตาม นักประชาสัมพันธเอง กไ็มอาจคาดเดาได
วาขอมูลหรือสินคาทีส่งใหนัน้จะไดรับการเผยแพรในรูปแบบใด  ซึ่งสิ่งที่ถกูเผยแพรเหลานี ้ ก็
สามารถเปนขอมูลใหแกผูบริโภคที่กําลังตดัสินใจซื้อเครื่องสําอางสักชิน้หนึ่งได   
 การเผยแพรผลิตภัณฑในลักษณะดังกลาว ปรากฎใหเหน็ในนิตยสารตกแตงบาน
เชนเดียวกนั โดยมีลักษณะของการนาํสินคาตางๆมาใชประกอบในคอลัมน เชน โตะ เกาอี้ หมอน
อิง โคมไฟ ถกูนํามาจัดวางเพื่อถายภาพและทําใหเกิดความสวยงามในสายตาของผูอาน หรือ กา
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นําวัสดุอุปกรณกอสรางเชน กระเบื้อง วอลลเปเปอร  กอกน้ํา  มาประกอบเขาดวยกันเปนหอง หรือ
อาคารสถานที ่เพื่อใหผูอานไดทราบถงึผลสําเร็จของการใชวัสดุตางๆโดยยอ             ดังเห็นไดจาก 
 
ตัวอยางคอลัมน “ชางสรร” ในนิตยสารบานและสวน (บานและสวน, 2551) ซึ่งเปนการนํา
เฟอรนิเจอรทีท่ําจากไมที่มลีวดลายมาตกแตงบานพรอมแนะนาํวธิกีารตกแตง   
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คอลัมน “on air”  และ  “paid  for”ในนิตยสารroom (room, 2551) ซึ่งเปนการแนะนํา
สินคาใหม พรอมแจงราคาและสถานที่
จําหนาย และการแสดงภาพหองนัง่เลน
ที่ไดรับการตกแตงเรียบรอยแลวดวย
เฟอรนิเจอรหลากหลายแบบ พรอมแจง
ราคาและสถานที่จาํหนายเชนเดียวกัน 
 ส่ิงที่แตกตางกบัสินคาประเภท
เครื่องสําอางและแฟชั่น คือ สินคา
ประเภทตกแตงบานทีถู่กนํามาเผยแพร
ทางนิตยสารนัน้ เปนสินคาที่คงทนถาวร 
ทําใหมีราคาปานกลางไปจนถึงราคาสงู
มาก ซื้อไดไมบอยครั้ง มีความเกี่ยวพนั
สูง(high involvement)   คือ สินคามีความสําคัญตอผูบริโภคมาก ทําใหผูบริโภครับรูถึงความเสี่ยง
ที่อาจเกิดขึ้นตอการตัดสินใจซื้อ เพราะสนิคานั้นมีความเกี่ยวพันทางดานอารมณ ความรูสึก และ

คานิยมของกลุมสังคม ตองอาศัย
การพิจารณาถึงคุณประโยชนของ

การใชงาน โดยใชเหตุและผลเปน
หลัก (จิตภัทร จึงอยูสุข,2543) 
ผูบริโภคที่คิดจะซื้อสินคาเพือ่สราง
หรือตกแตงบาน จงึมกีารหาขอมูล
เพื่อประกอบการตัดสินใจซื้อ จาก
ส่ือนิตยสาร หรือจากแหลงอื่นๆ  

 เนื่องจากราคาของสินคา
ตกแตงบาน และ เครื่องสําอาง มี
ความแตกตางกันในดานราคา การ
ที่ผูบริโภคเปดนิตยสารสตรีเพื่อหา

ขอมูล กระแสของแฟชั่น คุณสมบัติ
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ของเครื่องสําอางจากคําแนะนําในคอลัมน  ที่สามารถสนองความตองการของตนเองไดแลว กจ็ะ
อาจเกิดการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางนั้นไดไมยาก เพราะมีราคาที่ไมสูงนัก แตสําหรับสินคาตกแตง
บาน ผูบริโภคอาจยังไมสามารถตัดสินใจซือ้ไดทันท ีหลงัจากที่ไดรับคําแนะนาํ หรือเห็นภาพการนาํ 
 
อุปกรณมาตกแตง การกอสรางของคอลัมนิสต เพราะสินคามีราคาสูง การใหขอมูลของนกั
ประชาสัมพันธเพื่อเผยแพรในนิตยสารตกแตงบาน อาจจะสามารถสรางเพยีงการรบัรูตอผูบริโภค
ดวยขอมูลทีถ่กูนําเสนอออกไป แตไมสามารถเปลี่ยนพฤตกิรรมหรือโนมนาวใจใหเกิดการซื้อได
ในทนัท ี 
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้ จึงมุงศึกษาเพื่อใหทราบถึงการเผยแพรผลิตภัณฑผานคอลัมนตางๆ 
ในนิตยสารตกแตงบาน รวมทั้งรูปแบบทีน่ติยสารใชในการเผยแพรผลิตภัณฑ นอกจากนี้ ยังศกึษา
ทัศนคติที่ผูอานมีตอการเผยแพรผลิตภัณฑในนิตยสารตกแตงบาน การใชประโยชนจากการ
เผยแพรผลิตภัณฑในนิตยสารตกแตงบาน การนาํเนือ้หาสาระที่เผยแพรผานสื่อนิตยสารตกแตง
บานดงักลาว เพื่อนาํไปประกอบการตัดสนิใจซื้อหรือไมอยางไร  โดยมีปญหานําวิจยั ดังตอไปนี ้ 

วัตถุประสงคของการวิจยั 
1. เพื่อศึกษารูปแบบการเผยแพรผลิตภัณฑของสื่อนิตยสารตกแตงบาน  
2. เพื่อศึกษาทัศนคติที่มีตอการเผยแพรผลิตภัณฑในสื่อนติยสารตกแตงบาน 
3. เพื่อศึกษาการใชประโยชนและการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑจากการเปดรับการเผยแพร

ผลิตภัณฑผานสื่อนิตยสารตกแตงบาน 

ปญหานําวิจยั 
1. ผลิตภัณฑตกแตงบานและรปูแบบการเผยแพรผลิตภัณฑในสื่อนิตยสารตกแตงบาน เปน

อยางไร 
2. ผูอานมทีัศนคติตอการเผยแพรผลิตภัณฑในสื่อนิตยสารตกแตงบานอยางไร 
3. ผูอานมกีารนาํเนื้อหาจากการเผยแพรผลิตภัณฑผานสื่อนิตยสารตกแตงบาน ไปใช

ประโยชนและใชในการตัดสนิใจซื้อหรือไม อยางไร 
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สมมติฐาน  
1. ลักษณะทางประชากร ไดแก เพศ  อายุ และรายได ที่แตกตางกนั มีการใชประโยชนจาก

การเผยแพรผลิตภัณฑผานคอลัมนในนิตยสารตกแตงบานแตกตางกนั    
2. การเปดรับการเผยแพรผลิตภัณฑผานคอลัมนในนิตยสารตกแตงบานมีความสมัพนัธกับ

ทัศนคติตอการเผยแพรผลิตภัณฑผานสื่อนิตยสารตกแตงบาน 
3. ทัศนคติตอการเผยแพรผลิตภัณฑผานสื่อนิตยสารตกแตงบานมีความสัมพนัธกับการ

ตดัสินใจซื้อผลิตภัณฑที่เผยแพรในนิตยสารตกแตงบาน 
4. การเปดรับการเผยแพรผลิตภัณฑผานคอลัมนในนิตยสารตกแตงบานมีความสมัพนัธกับ

การใชประโยชนจากการเผยแพรผลิตภัณฑผานคอลัมนในนิตยสารตกแตงบาน 
 
ขอบเขตการวิจัย 
 การวิจยันี ้เปนการศึกษาการเผยแพรผลิตภัณฑผานคอลัมนในนิตยสารตกแตงบาน 
จํานวน 4   ฉบับ คือ บานและสวน   Elle Decoration   Room และ Living Etc. ในชวงระยะเวลา 
6 เดือน คือในเดอืนมกราคม – เดือนมถิุนายน 2551 เทานั้น 
 
นิยามศัพท  
นิตยสารตกแตงบาน   
หมายถงึ  ส่ิงพิมพลักษณะเปนเลมที่มีการระบุการ กําหนดเวลาการ เผยแพร เพื่อการจําหนายที่
แนนอนและมีเนื้อหาหลกั เกี่ยวกับการตกแตงบาน ตัวอาคาร ทั้งภายในและภายนอก ในการศึกษา
คร้ังนี้ คือนิตยสารบานและสวน  Elle Decoration   Room  และ Living Etc. 
 

การเผยแพรผลิตภัณฑ   
หมายถงึ  การนําเสนอขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑตกแตงบาน ไดแก เฟอรนิเจอร เชน โตะ ตู เตียง  
เกาอี้ ชุดรับแขก   วัสดุตกแตงบาน เชน ผา ไม เหล็ก ไวนลิ หนิประเภทตางๆ กระเบื้อง กระดาษ   
อุปกรณตกแตงบาน เชน แจกัน ภาพวาด หมอน ผามาน โคมไฟ  นําเสนอผานคอลัมน ซึ่งเขยีน
โดยกองบรรณาธิการ หรือ นกัเขียนรับเชิญ 
 

รูปแบบการเผยแพรผลิตภัณฑ  
หมายถงึ  ลักษณะหรือวธิีการนําขอมูลขาวสารเกีย่วกับผลิตภัณฑตกแตงบาน ไดแก เฟอรนิเจอร  
เชน โตะ ตู เตียง เกาอี ้ชุดรับแขก   วัสดุตกแตงบาน เชน ผา ไม เหลก็ ไวนิล หินประเภทตางๆ  
กระเบื้อง กระดาษ  อุปกรณตกแตงบาน เชน แจกนั ภาพวาด หมอน ผามาน โคมไฟ  เสนอผาน 
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เนื้อหาคอลัมนในนิตยสาร ซึ่งมีลักษณะดงันี ้
1. เปนการนําเสนอเฉพาะภาพ ราคา สถานที่จําหนายผลติภัณฑ 
2. เปนการนําเสนอภาพ ราคา สถานที่จําหนายผลิตภัณฑและนําเสนอรายละเอยีด

เชิงลึกของผลติภัณฑ 
3. เปนการนําเสนอภาพ ราคา สถานที่จําหนายผลิตภัณฑและนําเสนอขอมูลอ่ืน ๆที่

เกี่ยวของกับผลิตภัณฑ 
4. เปนการนําเสนอภาพ ราคา สถานที่จําหนายผลิตภัณฑ  รายละเอยีดเชิงลึกของ

ผลิตภัณฑ และนําเสนอขอมูลอ่ืน ๆทีเ่กี่ยวของกับผลิตภัณฑ 
 
ทัศนคติตอการเผยแพร    
หมายถงึความรูสึกที่ผูบริโภคมีตอการนําเสนอ ผลิตภัณฑผานนิตยสารตกแตงบาน   ซึ่งเปน  
ความรูสึกในเชิงบวก ลบ หรือ กลาง 
 

การตัดสนิใจซื้อ    
หมายถงึ  การที่ผูบริโภคตัดสินใจที่จะซื้อหรือ แนะนําใหบุคคลอื่นซื้อ  หรือซ้ือซํ้า ผลิตภัณฑที่
เผยแพรในนิตยสารตกแตงบาน 
 
ผลิตภัณฑที่เผยแพร   
หมายถงึ เฟอรนิเจอร เชน โตะ ตู เตียง เกาอี้ ชุดรับแขก   วัสดุตกแตงบาน เชน ผา ไม เหลก็ ไวนิล 
หินประเภทตางๆ กระเบื้อง กระดาษ  อุปกรณตกแตงบาน เชน แจกนั ภาพวาด หมอน ผามาน 
โคมไฟ  เปนตน 
 
การใชประโยชน    
หมายถงึ การกระทําที่ผูอานนิตยสารตกแตงบานเลือกกระทําใน 5 ลักษณะ ไดแก  
1.รับรูเหตุการณ 2.นาํขอมูลไปสนทนา 3.เสริมความคิดเห็นหรือการกระทําที่ไดทาํไปแลว  
4.ความบนัเทงิ 5.เสริมเอกลกัษณ  
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ประโยชนที่คาดวาจะไดรบั 
1. องคความรูเกีย่วกับการเผยแพรผลิตภัณฑที่มีผลตอกระบวนการการตัดสินใจซื้อและการ

ประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 
2. นักประชาสัมพันธหรือนกัการตลาดสามารถนําผลที่ไดจากการศึกษามาใชในการวางแผน

กลยุทธเพื่อเผยแพรผลิตภัณฑผานสื่อนิตยสารได 
3. .ทราบถึงทัศนคติหรือความรูสึกของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑที่เผยแพรในรูปแบบตางๆ

ผานสื่อนิตยสาร  รวมทัง้การรูเทาทนัรูปแบบหรือวธิกีารเผยแพรผลิตภัณฑของส่ือของ
ผูบริโภคในปจจุบัน เพื่อนักประชาสัมพนัธจะไดปรับปรุงวิธีการหรือหาวิธีการใหมๆ เพื่อ
เขาถึงผูบริโภค ไดอยางเกิดประสิทธิผลและประสิทธิภาพตอไป 

 
กรอบแนวคดิการวจิัย 
 จากการทบทวนทฤษฎีทัศนคติ  การใชประโยชนและความพงึพอใจ และการตัดสินใจซื้อ 
ผูวิจัยไดสรางกรอบแนวคิดเพื่อเชื่อมโยงความเกี่ยวของของตัวแปรที่ศึกษา ดังตอไปนี ้   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ผูอาน 
- เพศ 
- อายุ 
- รายได 

 

การเปดรบั 
การเผยแพรผลิตภัณฑผาน 
ส่ือนิตยสารตกแตงบาน 

 
การตัดสินใจซือ้ 

 
1.ซื้อ 
2.แนะนําใหผูอื่นซื้อ 
3.ซื้อซํ้า 
 

ทัศนคติ 
 

ตอการเผยแพรผลิตภัณฑผาน
ส่ือนิตยสารตกแตงบาน 

การนําไปใชประโยชน 
 
1.ดานรับรูเหตุการณ 
2.ดานการนําขอมูลไปสนทนา 
3.ดานการเสริมความคิดเห็น 
4.ดานความบันเทิง 
5.ดานเสริมเอกลักษณ 

- ความตองการขาวสาร 
 
- การตระหนักถึงปญหา 



 

 

บทที่  2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

แนวคิดและทฤษฎ ี
 การศึกษาเรื่อง “ทัศนคต ิการใชประโยชน ของการเผยแพรผลิตภัณฑ ในนิตยสารตกแตง
บาน และการตัดสินใจซื้อของผูอาน” เปนการศึกษาการนําเสนอเนื้อหาในนิตยสาร การใช
ประโยชนและความพึงพอใจจากสื่อ รวมทัง้การนําไปใชในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของผูบริโภค 
โดยมีแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัที่เกี่ยวของ ดังนี้  

 
1. แนวคิดการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด (MPR :Marketing Public Relations)  
2. แนวคิดการเผยแพรขาวสาร (Publicity) 
3. ทฤษฎีการใชประโยชนและความพึงพอใจจากสื่อ (Uses and Gratifications) 

 4. แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
 5. แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคต ิ
 6. แนวคิดเรื่องสื่อส่ิงพิมพและนิตยสาร  
 7. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 
1.แนวคิดการประชาสัมพนัธเพื่อการตลาด (Marketing Public Relations) 
 ทามกลางแขงขันของตลาดปจจุบันที่อยูในระดับสูง การบรรลุวัตถุประสงคการตลาด คือ 
การมียอดขายที่เพิม่มากขึ้น เปนสิง่ที่นกัการตลาดหรือเจาของผลิตภัณฑปรารถนา การ
ประชาสัมพันธจึงไดเขามาเปนสวนหนึง่ของการสื่อสารตลาดแบบผสมผสาน  เพราะนอกจากจะ
สามารถสนับสนุนวัตถุประสงคดานการตลาดใหแกองคกรไดแลว  ยังสามารถเพิม่การตระหนักรู 
แจงขาวสาร ใหความรูและความเขาใจ สรางความเชื่อถอื ใหเหตุผลทีส่มเหตุสมผลในการซื้อสินคา
ตลอดจนจูงใจใหผูบริโภคเกิดการยอมรับได  ดวยบทบาทนี้เอง แนวคิดเรื่องการประชาสัมพนัธเพือ่
การตลาด(Marketing public relations) จงึไดเกิดขึ้น  และถูกนําไปใชเพื่อตอยอดใหกับผลิตภัณฑ
หรือบริการตางๆมากมาย  
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พรทิพย พิมลสินธุ (2548: 39 ) กลาววา มีผูใหความหมายตางๆของการประชาสมัพันธ
เพื่อการตลาด ดังนี ้ 

Thomas Harris (1998)  ไดอธิบายความหมายของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดไววา 
หมายถงึ การใชกลยุทธและกลวิธทีางดานการประชาสมัพันธเพื่อบรรลวุัตถุประสงคทางการตลาด 
จุดมุงหมายของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด คือ สรางความตระหนกั กระตุนยอดขาย รวมถึง
การสรางความสัมพนัธกับลูกคา โดยใชการสื่อสารขอมูลที่เชื่อถือได ที่มีความสอดคลองกบั
จุดมุงหมายทางการตลาดขององคกร และสนับสนุนสิง่ที่เปนประโยชนตอสังคม  

Rene Henry (อางถึงในThomas Harris, 1998) ไดใหคํานิยามไววา การประชาสมัพันธ
เพื่อการตลาดเปนโครงการหรือการรณรงคซึ่งมุงสรางความเขาใจและรวบรวมการรับรูและขอมูลที่
สําคัญตางๆ เพื่อส่ือสารไปยังกลุมเปาหมายเพื่อเพิ่มยอดขาย การประชาสัมพนัธเพื่อการตลาด
เปนความสําเร็จของการรวมเทคนิคการสือ่สารที่หลากหลายรูปแบบเขาดวยกนั  

Richard Wiener (1996) ไดใหคําจํากัดความไวใน Webster’s New World Dictionary of 
Media and Communications วา การประชาสัมพันธเพื่อการตลาด หมายถงึการใชกิจกรรมพิเศษ 
การเผยแพรขาวสารและเทคนิคดานการประชาสัมพันธอ่ืนๆเพื่อสนบัสนุนสนิคาและบริการ 

จากคํานิยามดังกลาวขางตน อาจสรุปไดวา การประชาสัมพนัธเพื่อการตลาด เปนการทํา
ประชาสัมพันธโดยใชกลยทุธและกลวิธีดานการประชาสมัพันธหลากหลายรูปแบบในการใหขอมูล
สินคาและบรกิาร เพื่อใหเกดิการรับรู ซึ่งรวมถงึการสรางความนาเชื่อถือ และสรางมูลคาเพิม่ใหแก
ตราสินคา (brand) อันจะสงผลสนับสนนุใหบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาด 
  

1.1 ความสําคัญของการประชาสัมพนัธเพื่อการตลาด 
ความสาํคัญของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดแตเดิม เปนเพียงองคประกอบหนึง่ของ

การสงเสริมการขาย (Promotion) ซึ่งเปนหนึง่ในสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix)  คือ
ผลิตภัณฑ (Product) ราคา(Price)  และสถานทีก่ารจดัจําหนาย (Place) แตในปจจุบันนี้ การ
สงเสริมไดมีบทบาทสําคัญมากโดยกลายมาเปนเครื่องมือในการสื่อสารการตลาด (พรทิพย พมิล
สินธุ2548:40) 

จากสถานภาพที่การประชาสัมพันธเปนเพยีงสวนประกอบของการสงเสริม นักการตลาด
สวนใหญจึงละเลยในการใชกลยุทธการประชาสัมพันธในการสนับสนนุการตลาด โดยมักจะนําเอา
งบประมาณสวนใหญไปใชในการโฆษณาและสงเสริมการขาย ดวยเหตุที่การสื่อสารการตลาดเชิง
บูรณาการ(IMC: Integrated Marketing Communication) เปนปจจัยในการดําเนินธุรกิจ การใช
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การสื่อสารการตลาดอยางประสมประสานเพื่อเกิดผลทางดานการตลาด ทาํใหบทบาทหนาที่
สําคัญของการประชาสัมพนัธมีความนาเชื่อถือมากกวาการโฆษณา และเปนเหตุใหงาน
ประชาสัมพันธกลายเปนองคประกอบสําคัญของการวางแผนการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
ความสาํคัญของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด จึงสามารถสรุปไดดังนี ้

1. การประชาสัมพันธเพื่อการตลาด สามารถสรางความไดเปรียบของแขงขัน นัน่คือ การ
สรางความแตกตาง (Differentiation) จากคูแขงในดานตางๆ ดงันี ้ 

1.1 ความแตกตางเกี่ยวกับคุณสมบัติของสินคา (Product Differentiation) ที่โดดเดนกวา
คูแขงในปจจุบัน สินคาสวนใหญจะไมคอยแตกตางกนัมากนกั นกัประชาสัมพันธจะตองหาจุดเดน
ในการนําเสนอขอมูลขาวสารแกผูบริโภค เชน ทนทานกวา เบากวา เล็กกวา เปนตน  
 1.2 ความแตกตางดานบริการ (Service Differentiation) สินคาอาจมีคุณสมบัติที่ไมแตก 
ตางกันมากนัก แตถาบริการดีกวา ประทับใจกวา ก็สามารถจะชนะใจผูบริโภคไดมากกวา นั่นคือ 
หนาที่ของฝายประชาสัมพันธตองนําเสนอขอมูลขาวสารที่ใหผูบริโภคเห็นวา การบริการของเรา
ดีกวาคูแขงอยางไร บางครั้งสินคาของเราอาจแพงกวาคูแขง แตบริการที่ดีกวา คุมคากวา ก็ยินดีจะ
ซื้อสินคาที่แพงกวา 
 1.3 ความแตกตางในดานบุคลากร (Personal Differentiation) ถือวาเปนปจจัยสําคัญใน
การแขงขันอีกปจจัยหนึ่ง เพราะทรัพยากรบุคคลตองมีคุณภาพ มีมนุษยสัมพันธที่ดี มีจิตใจของ
การบริการ สรางความประทับใจแกลูกคาที่จะนํามาซึ่งการสรางความสัมพันธที่ดีใหแกลูกคา  
 1.4 ความแตกตางทางดานภาพลักษณ (Image Differentiation)          สินคามีคุณสมบัติ  
บริการที่เหมือนกัน หรือใกลเคียงกัน แตถาสินคาที่มีชื่อเสียงดีกวา มีภาพลักษณดีกวา เมื่อ
ผูบริโภคใชแลวมีความรูสึกภูมิใจมากกวา ก็จะตองตัดสินใจเลือกสินคานั้นๆ 

2. การประชาสัมพนัธเพื่อการตลาดสามารถสรางมูลคาเพิ่มเติม(Value Added) ใหแก
การโฆษณา ซึ่งจะใชเวลาสัน้ๆ ในการนําเสนอโฆษณาทางโทรทัศนเพยีง 30 – 60 วินาท ีหรือการ
ลงโฆษณาในหนงัสือพมิพเปนเพยีงชิน้งานโฆษณา แตมิไดลงรายละเอียดในตัวสินคา ขอมลู
ขาวสารที่มีคณุคาที่จะสรางมูลคาเพิ่มใหแกสินคา จึงออกมาในรูปของการประชาสัมพนัธเพื่อ
การตลาด เชน การลงขาว บทความ สารคดี การถาม/ตอบ โดยการซื้อเนื้อทีโ่ฆษณา(Advertorial) 
หรือการใชบุคคลที่มีชื่อเสียงมากลาวสนับสนุน (Celebrity Endorsement) เพื่อสรางความ
นาเชื่อถือไดดีกวาการโฆษณา 

3. สินคาหรือบริการบางประเภทไมสามารถจะทาํโฆษณาได แตใชวิธีการประชาสัมพันธ
เพื่อการตลาดได เชน ยา หรือ โรงพยาบาล เครื่องดืม่ผสมแอลกอฮอล เปนตน จะใชวธิีการที่
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ออกมาในรูปของการใหขอมูลขาวสารในลกัษณะของการใหความรูหรือเปนประโยชนตอผูบริโภค 
โดยการชื้อเนือ้ที่ในสื่อมวลชน 
 4. ปจจุบัน เปนยุคของการตลาดเพื่อสังคม (Social Marketing) การใชการประชาสมัพันธ
เพื่อการตลาดในรูปของการคิดกิจกรรม หรือการสรางเหตุการณ (Event) ที่เปนลักษณะเพื่อสังคม 
เกิดเปนการประชาสัมพนัธการตลาดเพื่อสังคม ที่ใหภาพลักษณทีด่ีแกองคกร และยังสนับสนุน
การตลาดอีกดวย ดังเชน แบรนดสรางขาเทียม แบรนด ซัมเมอรแคมป เปนตน 

5. ในยุคสงัคมแหงความรู (Knowledge – Based Society) เชนในปจจุบนั ผูบริโภคมี
การศึกษาที่ดข้ึีน ติดตามความรูอยางตอเนื่อง ดวยเหตุที่ขาวสารตางๆ ตองรวดเร็วและนาเชื่อถอื 
การประชาสมัพันธสามารถทําไดดีที่สุด มากที่สุด และมีประสิทธผิลสูงสุด ในรูปแบบของการ
ส่ือสารผานสื่อตางๆไดอยางครอบคลุมและกวางขวาง 

6. สืบเนื่องจากสภาวการณของความกาวหนาทางดานเทคโนโลยี ทาํใหสินคาหลากหลาย
ไดแปรเปลี่ยนรูปแบบการดําเนินชวีิต (Life style) ตลอดจนแนวความคิด และคานิยมตางๆ ทําให
บทบาทของการประชาสัมพนัธมีความสาํคัญอยางมากในการใหขอมูลขาวสาร โนมนาวให
ผูบริโภคเกิดการยอมรับ และปรับเปลี่ยนการดําเนนิชีวิต ดังเชน การบรโิภคอาหารสําเร็จรูป โดยใช
เตาอบไมโครเวฟเปนเครื่องอํานวยความสะดวกมากยิง่ขึ้น 

7. การจัดกจิกรรมประชาสัมพันธเพื่อการตลาด เปนกลยุทธแรกของการใหพลังทางการ
ตลาดเพื่อสามารถแทรกเขาสูตลาดเปาหมายไดอยางมปีระสิทธิภาพ ในการเขาไปรวมเสริมสราง
กับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดอื่นๆ โดยเฉพาะในการออกผลิตภัณฑใหมสูตลาด โดยเริ่มจาก
การใหขอมูลขาวสารเกี่ยวกบัสินคาเพื่อสรางการรับรูแกผูบริโภคใหรูจัก และเพิ่มระดับความสนใจ
แกผูผลิต กรรมวิธีการผลิต และตัวสินคา ซึ่งอาจจะเปนการลงบทความในนิตยสารเกี่ยวกบัสินคา
นั้นๆ นอกจากจะสงเสริมใหความรู ความเขาใจเกี่ยวกับสินคาใหแกผูบริโภคแลว ยังมีผลตอการ
โฆษณาและการสงเสริมการขายอีกดวย ซึ่งถือวาเปนการประชาสัมพนัธเพื่อสรางการรับรูตรา
สินคาใหผูบริโภคไดรูจัก และสรางความนาเชื่อถือไดดีกวาการโฆษณา ตอจากนั้น ก็จะจัดงาน
เปดตัวสินคา แลวจึงทําโฆษณาผานสื่อตางๆ 

8. หนาทีห่นึง่ของการประชาสัมพนัธเพื่อการตลาดก็คอื การย้าํเตือน(Reminding) ความ
ทรงจาํในการรักษาตราสนิคาใหอยูในใจของผูบริโภคตลอดเวลา ฉะนั้น การที่ตราสินคาอยูใน
ความทรงจาํของผูบริโภคในอันดับตนๆ ก็จะมีผลตอการขายในระยะยาวเปนอยางมาก ซึ่งถือวา
เปนการสรางความจงรักภักดีตอตราสินคา(Brand loyalty) นัน้ๆ 
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9. การดูแลเอาใจใสหลงัการขาย (After Market) ถือเปนปจจัยหนึ่งที่สรางความพงึพอใจ
ใหแกลูกคาเปนการสรางชื่อเสียงและภาพลักษณที่ดีแกบริษัท โดยการสงขอมูลขาวสารในรูปของ
วารสาร หรือนติยสารที่สงตรงถึงลกูคา เพือ่รับทราบขอมูลอยางตอเนือ่ง พรอมทัง้เสนอการสงเสริม
การขายลวงหนาเพื่อกระตุนการซื้อ 

 
นอกจากนี ้ ตามแนวคิดของ Thomas Harris (1993) การประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 

สามารถเพิ่มคุณคาใหแก การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไดหลายทาง  เชน การสรางความ
ตื่นเตนใหแกตลาดกอนที่โฆษณาจะออกทางสื่อตางๆ เชน ใหขาวเกี่ยวกับสินคาใหม การชวยสราง
ขาวใหแกการโฆษณา เชน การใหขาวเกีย่วกับภาพยนตรโฆษณา หรือ พรีเซ็นเตอรโฆษณา ชวย
แนะนาํสินคาในกรณีที่สินคานั้นไมมกีารโฆษณา ชวยบรกิารลูกคาในบริการพิเศษที่เพิ่มใหม  ชวย
สรางความคุนเคยระหวางตราสินคากับลูกคา สรางอิทธพิลแกกลุมที่มอิีทธิพล เชน การใหขอมูล
ขาวสารไปยงักลุมนกัวิชาการที่เปนผูนาํทางความคิด (Opinion Leader) เพื่อใหขอมูลและเหตุผล
ที่ผูบริโภคควรซื้อสินคา 

Thomas Harris (1994) ยังกลาวอกีดวยวา  การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดที่สําคญัยัง
สามารถชวยสรางฐานลูกคา คือ สามารถรักษาความภักดีของลูกคา โดยสรางความสมัพนัธทีด่ี 
เชน เปนศนูยสําหรับใหขอมูลลูกคา นอกจากนี ้ การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดยังสามารถโนม
นาวใจใหลูกคาที่มีความพึงพอใจกับองคกรหรือสินคาอยูแลวนัน้ ใหเปนผูสนับสนนุองคกรได ใน
กรณีที่องคกรและสินคาไมไดรับความเชื่อถือ เชน การสมัภาษณลูกคาทีพ่อใจกับการใชสินคาวาใช
สินคานั้นแลว ดีอยางไร  

จากแนวคิดขางตน สามารถสรุปไดวา การประชาสัมพนัธมีความสาํคัญในดานตางๆ เชน  
ใหขอมูลผลิตภัณฑ  สรางความแตกตางในดานตางๆ เชน คุณสมบัติของสินคา การบริการ 
บุคลากร ภาพลักษณ เสริมรายละเอยีด สรางมูลคาเพิม่เชิงความรูสึก  รวมทัง้สรางความจงรักภักดี
ตอตราสินคาดวย 

 
1.2 วัตถุประสงคของการประชาสัมพนัธเพื่อการตลาด 
พรทิพย พมิลสินธุ (2548:55) กลาววา ควรกําหนดวัตถปุระสงคของแผนการ

ประชาสัมพันธเพื่อการตลาดใหสอดคลองกับวัตถุประสงคของแผนการตลาดดวย เพื่อใหการ
ดําเนนิการเปนไปในทิศทางเดียวกนั และวัตถุประสงคของแผนการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 
สามารถกําหนดไดเปน 3 ระดับ คือ  
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1. เพื่อสรางการรบัรู (Awareness) ของผูบริโภคใหเกิดการรับรู สนใจ เขาใจในขาวสาร 
2. เพื่อสรางการยอมรับ (Acceptance) และมีทัศนคต ิ (Attitude)ที่มีตอสินคาและ

บริการ 
3. เพื่อใหเกิดพฤติกรรม (Behavior) ในการทดลอง(Action) ซื้อใช ซือ้ซํ้า หรือซ้ือใช

ประจํา 
 
Philip Kotler (1997) กลาววา การกําหนดวัตถปุระสงคของการประชาสัมพนัธเพื่อ

การตลาดนัน้ สามารถกําหนดวัตถปุระสงคจากการสรางการตระหนกัรูในตราสนิคา การ
ประชาสัมพันธเพื่อการตลาด หรือ MPR สามารถกาํหนดเรื่องราวตางๆ ผานสือ่เพื่อสรางความ
สนใจในตัวสนิคาหรือองคกร  หรือสรางความเชื่อถือในตราสินคาผานสื่อตางๆ โดยใชขอความที่
นาเชื่อถือ เชน Editorial นอกจากนี ้ อาจชวยกระตุนตัวแทนจาํหนายตางๆได โดยกลยุทธการ
ส่ือสารที่กระตุนใหตัวแทนจาํหนายมีความกระตือรือรน ในการผลักดนัสินคาไปสูผูบริโภค 

Thomas Harris (2006) กลาวถงึการใชการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด ตาม
วัตถุประสงคตางๆดังตอไปนี ้
 1. เพื่อการสงเสริมผลิตภัณฑ (Product Promotion) ไดแก แนะนําผลิตภัณฑใหม ทําให
ผลิตภัณฑที่อยูในตลาดมานานหรือเติบโตเต็มที่แลว กลายเปนผลติภัณฑใหมอีกครั้ง ส่ือสารถึง
คุณประโยชนใหมของผลิตภัณฑเดิม สรางความเกีย่วพนัระหวางผูบริโภคกับผลิตภัณฑ  สราง
พันธะสัญญาระหวางลูกคากับผลิตภัณฑ    สรางความสนใจใหเกิดขึ้นกับผลิตภัณฑ 

2. เพื่อสรางตลาด เปนวัตถปุระสงคเชิงการสรางตลาดหรือกลุมผูบริโภคใหมๆ เชน เขาถึง
ตลาดที่แทจริงซึ่งแบงตามกลุมประชากร สรางตลาดใหมๆ    เขาถงึตลาดรอง  สรางความแข็งแกรง
ใหตลาด  เขาถึงตลาดที่แทจริงซึง่แบงตามลักษณะการใชชีวิต ระบกุลุมบริษัทและผลิตภัณฑที่
ตลาดใหความสนใจเปนพิเศษ 

3. สนับสนนุการโฆษณา ไดแก เพิ่มการเขาถึงกลุมเปาหมาย ลดการตอตานที่ผูบริโภคมี
ตอการโฆษณา  ฝาดานความยุงเหยิงของการโฆษณา สรางขาวใหเกดิกอนที่จะมีการโฆษณา  ทาํ
ใหการโฆษณามีคุณคามากขึ้น  ทําใหการโฆษณามีความสมบูรณ ดวยการสรางความแข็งแกรง
ใหแกตัวสารและคํากลาวอางใหมีความสมเหตุสมผล  ชวยเสริมการโฆษณา ดวยการสื่อสารถงึ
คุณประโยชนของผลิตภัณฑ ดึงดูดใหผูบริโภคเขามาชมเว็บไซต  เพิ่มการตระหนักรูในสื่อที่ไมไดมี
การโฆษณาผลิตภัณฑ 
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4. เพื่อสนับสนุนการตลาด  ไดแก สรางความแข็งแกรงใหการรณรงคเพื่อสนับสนุนการ
ขายปรับปรุงการตลาดใหเขากับผูบริโภคแตละกลุม ยกระดับการตระหนกัรูในตราสินคาผานการ
เปนผูสนบัสนนุกิจกรรม สรางสื่อใหม หรือ วิธีใหมๆ เพือ่เขาถึงผูบริโภค 
 5. เพื่อสรางชือ่เสียงใหองคกร ไดแก สรางความเชื่อมัน่แกผูบริโภค ใหเกิดขึ้นในตัวองคกร
ซึ่งอยูเบื้องหลงัผลิตภัณฑ  ทําใหผูบริโภครูสึกวาผลิตภัณฑหรือตราสนิคานัน้ เกิดขึ้นจากความใส
ใจขององคกรอยางแทจริง  ทําใหองคกรอยูในตําแหนงของผูนาํหรือผูเชี่ยวชาญ  แปลคาผลกระทบ
จากประเดน็ตางๆที่ปรากฏขึ้น    สรางชองทางการสื่อสารระหวางนกัการตลาดและกลุมผูบริโภค
ส่ือสารการตัดสินใจดานการตลาดใหอยูในความสนใจของสาธารณชนสรางอิทธิพลตอผูนํา
ความคิด   ปกปองผลิตภัณฑจากความเสีย่ง 

6. เพื่อสนับสนุนการขาย ไดแก เพิ่มชองทางการกระจายสินคา สรางการสะสมสินคา 
ทําใหเกิดการอยากรูเกีย่วกบัการขาย  กระตุนยอดขาย  สนับสนุนผูคาปลีก 

 
1.3 รูปแบบการประชาสมัพันธเพื่อการตลาด 
การประชาสมัพันธเพื่อการตลาด มุงเนนไปที่ตราสินคาและกลุมลูกคาเปนสําคัญ  

วัตถุประสงคขอแรกๆ จึงเปนการใชบุคคลทีส่ามใหเปนผูสนับสนนุหรือรับรองสินคา เพื่อเขาถงึกลุม
ลูกคาหลกัไดสําเร็จ เชน การเผยแพรขาวตามสื่อตางๆ การใหบุคคลที่สามเปนผูสนับสนนุ เปนสิ่ง
สําคัญที่จะทําใหการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดประสบความสาํเร็จ และแนวคิดนี้ ก็เปนที่
ประจักษในวงการการตลาดในปจจุบนั (Thomas Harris และ Patricia Whalen, 2006) 

การประชาสมัพันธเพื่อการตลาด เปนสวนหนึ่งของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่
ชวยสนับสนนุวัตถุประสงคทางการตลาด ซึ่งมี 2 รูปแบบคือ การประชาสัมพนัธเพือ่การตลาดใน
เชิงรุก เปนลกัษณะการสนบัสนุนสนิคาของบริษัท สวนการประชาสมัพันธเพื่อการตลาดในเชิงรับ 
เปนการแกไขชื่อเสียง ภาพลักษณของตราสินคาหรือบริษัท  

Shimp  (1997) อธิบายวา การประชาสมัพันธเพื่อการตลาดในเชงิรุก (Proactive MPR) 
นั้น  ถกูนาํมาใชเพื่อตอบสนองวัตถุประสงคทางการตลาดของบริษัท หรือนํามาใชเพื่อหาโอกาสที่
จะกอใหเกิดผล  ทางดานบวกในแงการตลาดมากกวาใชเพื่อการแกปญหาที่เกิดขึ้น  

การประชาสมัพันธเพื่อการตลาดในเชงิรุกนั้น จัดวาเปนเครื่องมือการสื่อสารอยางหนึ่งที่
จะชวยสงเสรมิการโฆษณาและ การสงเสริมการขาย  เพื่อสนับสนนุสินคาหรือบริการของบริษัท 
โดยมีหลกัสําคัญคือ ชวยแนะนาํสินคาหรือบริการ หรือชวยแกไขปรับปรุงภาพลักษณของสินคา
หรือบริการ สรางความนาเชื่อถือในตราสินคาซึง่จะมีประสิทธิภาพมากกวาการโฆษณาและการ



 16

ขายโดยพนักงาน  เนื่องจากผูบริโภคจะรูสึกวาการโฆษณาและการขายโดยพนักงานนัน้ มี
จุดประสงคเพือ่ที่จะขายสินคา การจงูใจใหซื้อสินคาจึงแฝงความไมจริงใจ ทําใหผูบริโภคไมมั่นใจ
วาจะไดใชผลิตภัณฑที่ดี เมื่อเปรียบเทยีบกับการประชาสัมพนัธเพื่อการตลาดแลวนั้น จะสามารถ
สรางความนาเชื่อถือในตราสินคาไดมากกวา เนื่องจากมีการใหขอมลูที่นาเชื่อถือ ไมดูเปนการขาย
สินคา หรือเชิงธุรกิจมากเกนิไป 

ตัวอยางของ การประชาสมัพันธเพื่อการตลาดในเชงิรุก (Proactive MPR) ไดแก  
Editorial คือการประชาสัมพนัธสินคาทีเ่ปนการแนะนาํ หรือใหขอมูลโดยบรรณาธิการ 
การเผยแพรขาวสาร (Publicity)  เปนการสื่อสารเกี่ยวกับองคกร ผลิตภัณฑ บริการ หรือ

ความคิด ประกอบดวย การเผยแพรขาว(News release) การเผยแพรภาพขาว(Photo release) 
การประชุมนักขาว(Press conference) การใหสัมภาษณ(Interview) การเขียนบทความ การทํา
โบรชัวรออกเผยแพร การจัดทําโครงรางของบริษัท(Company profile) การทําสารคดีวิดีโอ(Video 
documentary) การทําสารคดีส่ิงพิมพ(Press documentary) การเปดตัวสินคาใหมหรือบริษัทใหม 
การทาํใบแทรก(Supplement) การซื้อพื้นที่หรือเวลาขาวธุรกิจ(Business News) ฯลฯ  

บทความเชิงโฆษณา หรอื บทความแฝงโฆษณา (Advertorial) คือ การซื้อพื้นที่ส่ือ
ส่ิงพิมพ (หนังสือพิมพหรือนิตยสาร) หรือซ้ือเวลาของสื่อกระจายเสียงเพื่อเขียนบทความแฝง
โฆษณาเอาไว เพื่อนําเสนอประเด็นปญหาในเรื่องใดเรือ่งหนึ่ง (เสรี  วงษมณฑา, 2541) 

การสื่อสารแบบปากตอปาก (Word of Mouth Communication) หมายถงึ การที่ผูสง
สารสงผานขอมูลเกี่ยวกับประสบการณทีม่ตีอผลิตภัณฑหรือบริการนัน้ๆ ไปยังผูรับสาร และมกีาร
แพรกระจายขอมูลที่ไดรับสงตอๆกันไปเรื่อยๆ (อาภา เอราวัณ, 2545) 

การประชาสมัพันธเพื่อการตลาด สามารถสรางการบอกแบบปากตอปากใหกับตราสินคา
ได  โดยสรางขาวเกีย่วกบัสินคาและคณุสมบัติของสินคานัน้ๆ การจัดกิจกรรมพิเศษเพื่อสาธติ
สินคา การสรางสรรคส่ือความรูตางๆเพือ่สรางความเขาใจ หรือลดความยุงยากในการใชสินคา 
รวมทัง้สรางความเปนมิตรใหกับตราสนิคาโดยการเชื่อมโยงตราสนิคากับส่ิงที่ดี ซึง่หนาที่นี ้ ทาํให
การสรางความสัมพนัธระหวางลกูคาและตราสินคาของสินคานั้น  มีประสิทธิภาพมากขึ้น 

สวนการประชาสัมพนัธเพื่อการตลาดในเชิงรับ (Reactive MPR) คือ การนาํแนวทางการ
ประชาสัมพันธไปใชตอบรับกับอิทธพิลจากภายนอกบรษิัท การนํามาใชนัน้เปนผลมาจากแรง
กดดันจากภายนอกบริษทั ความกดดนัจากการแขงขัน การเปลีย่นทัศนคติของผูบริโภคที่มตีอ
บริษัท การเปลี่ยนแปลงทางดานกฎหมายที่กระทบตอบริษัท และมวีัตถุประสงคเพื่อแกไขชื่อเสียง 
และภาพลักษณของตราสินคาหรือบริษัท รวมทัง้ปกปองสวนแบงทางการตลาดของบริษัท  
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1.4 กลยทุธการใชการประชาสมัพันธเพื่อการตลาด 
กลยุทธการดําเนินการประชาสัมพนัธเพื่อการตลาด หมายถึง การดําเนนิการ

ประชาสัมพันธที่มวีัตถุประสงคในการสรางหรือเพิ่มคุณคาใหแกตัวสินคา หรือบริการที่มีตอผูใช
หรือผูบริโภค และแมแตตัวองคการธุรกจิเอง การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดสวนใหญเปนเรื่อง
ของการสรางความรูจักตวัสนิคาหรือบริการ ดังนัน้กลยทุธการดําเนนิการประชาสัมพันธเพื่อ
การตลาด คอื การสรางความสัมพันธกับลูกคา ซึง่เปนปจจัยสาํคัญ กลยทุธการดําเนินการ
ประชาสัมพันธเพื่อการตลาด เปนการสื่อสารแบบบูรณาการ กลาวคอื มีการนําเทคนิคตางๆ และ 
กิจกรรมสงเสริมการขายมาประยุกตใชเพือ่กลุมเปาหมายหรือลูกคาไดรับรู มีความรูความเขาใจ 
เห็นประโยชนของสนิคาที่เขาควรไดรับ ตลอดจนมีความสนใจ มีความสุข และรูสึกภูมิใจ ที่ไดใช
สินคานั้นๆ (Duncan, 2002) 
  
 Thomas Harris (1998) กลาวไววา กลยุทธการประชาสัมพนัธเพื่อการตลาด เพือ่ที่จะ
สรางประสิทธภิาพของการสื่อสารสูงสุด และ ทําใหเกิดภาพลักษณทีด่ีตอตราสินคา  ม ี 3 กลยทุธ 
ไดแก 
 

1. กลยุทธการเพิ่มข้ึนหรือทาํใหสมบูรณ  (Supplementary/complementary strategy) 
คือ การเพิ่มส่ิงที่ผูบริโภคตองการ จะตองมุงเนนการสื่อสารไปที่คุณสมบัติหลัก หรือคุณประโยชน
หลักแตเพยีงประเด็นเดียวของสินคาที่จะสามารถจูงใจผูบริโภคใหซื้อสินคาของเรา โดยคุณ 
ประโยชนหลักนั้นจะตองสามารถแกปญหาของผูบริโภคได หรือทาํใหวถิีชีวิตของผูบริโภคดีข้ึน และ
จะตองสื่อสารออกมาเพียงประโยคเดียว เชน โตชิบา นําสิ่งที่ดีสูชวีิต  

จากลักษณะเดนของการประชาสัมพันธ ที่มีประสิทธิภาพในการใหขอมูลขาวสารและ
ความรูนัน้ สามารถนํามาใชใหเปนประโยชนเพื่อชวยสงเสริมการตลาดได โดยเพิม่คุณประโยชน
พิเศษที่ผูบริโภคตองการ ซึ่งตองใชหลักฐานประกอบในการกลาวอางคุณประโยชนดวยขอมูลที่
เปนจริง  

2. กลยทุธการใหขาวสารหรือยืมความสนใจ (News/borrowed-interest strategy) 
Thomas Harris (1998) เสนอแนะกลยทุธสําหรับการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดสําหรับสินคา
ใหม โดยใหขาวสารที่นาสนใจเกี่ยวกับสินคาใหมที่จะวางตลาด ซึ่งไมใชเพียงแตสินคาใหมเทานั้น 
ยังรวมถึงการเปลี่ยนแปลงคณุสมบัติใหมในตัวสนิคาเกา หรือการปรับรูปโฉมใหมของสินคาเกา  
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แตถาสินคาไมมีส่ิงใดที่จะสรางเปนขาวไดหรือสินคานั้นไมคอยนาสนใจ  จะตองใชกลยุทธ 
ยืมความสนใจ (Borrowed-interest strategy) ซึง่เปนการประชาสมัพันธสินคาโดยยืมประเด็นที่
นาสนใจของสิง่อื่นมาเชื่อมโยงกับตราสนิคาใหมีความนาสนใจมากขึน้ 

 
ตารางของแฮรริส (Harris Grid) (Thomas L. Harris & Patricia T. Whalen, 2006 : 49) 

เปนสิ่งที่ชวยใหนกัการตลาดตัดสินใจไดวา จะใชการประชาสมัพันธใหเกิดประโยชนสูงสุดได
อยางไร สินคาหลายประเภทมีคุณคาดานขาวสารมากกวาประเภทอื่น และมีการเขาถึงขาวสาร
ดวยตัวเอง  สินคาประเภทอืน่ๆ มีคุณคาดานขาวสารไมเพียงพอที่จะตดัสินวาจะไดรับการเผยแพร
ขาวจากสื่อไดหรือไม และตองมีการยืมความสนใจจากสิ่งที่อยูในความสนใจของกลุมเปาหมาย
มากกวา ดังนี้  

 
สินคาประเภทเครื่องใชไฟฟา รถยนต และความบนัเทงิตางๆ เปนสนิคาที่อยูในความสนใจ

ของผูบริโภคและสื่อในระดับสูง สินคาในกลุมนี้ควรจดัใหเปนสนิคาที่ตองมกีารรณรงคซึ่งเหน็ได
อยางชัดเจน  เมื่อไมมีขาวเกีย่วกับสินคา แตผูบริโภคใหความสนใจสินคาประเภทนัน้ในระดับสูง 

สินคาประเภทเบียร เครื่องดื่มตางๆ และรองเทากฬีา เปนสินคาทีอ่ยูในความสนใจของ
ผูบริโภคในระดับสูง แตอยูในความสนใจของสื่อในระดับตํ่า  กลยทุธทีจ่ะชวยสรางภาพลักษณ
ใหกับแบรนดก็คือ การเปนผูสนับสนนุกิจกรรม 

สินคาประเภทมีดโกนหนวด น้าํผลไม ยาแกปวด เปนสินคาที่อยูในความสนใจของ
ผูบริโภคในระดับตํ่า แตอยูในความสนใจของสื่อในระดับสูง สินคากลุมนี้เปนสินคาที่ไมสามารถที่
จะสรางขาวเมือ่อยูโดยลําพังของตัวมันเอง  ตองอาศัยการสรางขาวใหมๆ เพื่อจะใหผูบริโภค
เปดรับส่ือนั้นๆ 

สินคาประเภทผงซักฟอก ถงัขยะ และผาพนัคอ เปนสนิคาที่อยูในความสนใจของผูบริโภค 
และส่ือในระดับตํ่า สินคากลุมนี้เมื่อมกีารเจริญเติบโตอยางเตม็ทีใ่นตลาด หรืออยูในขั้นที่มี
ยอดขายลดลง ทาํใหไมมีขาวที่เกี่ยวกับสินคานัน้ๆเลย หากเกิดเหตกุารณเชนนี้ กลยุทธยืมความ
สนใจในการประชาสัมพนัธเพื่อการตลาดตองถูกนํามาใช   เพื่อเชื่อมโยงตราสนิคาเขากับโครงการ
ใหบริการสาธารณะหรือกิจกรรมพิเศษตางๆซึ่งสามารถดึงดูดกลุมผูบริโภคเปาหมายได 

3. กลยทุธผลัก-ดึง-ผาน  นักประชาสัมพันธ รวมทัง้นักการตลาด จะตองใชกลยุทธผลัก 
(Push strategy) ในการสื่อสารใหชองทางการจัดจาํหนายมีความเชื่อถือและเกิดความเขาใจในตัว
สินคา ตลอดจนจูงใจใหชองทางจัดจําหนายชวยผลกัดันสินคาไปสูผูบริโภค 
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กลยุทธดึง (Pull strategy) จะตองสื่อสารโนมนาวใจผูบริโภค เกดิความตองการในตัว
สินคา  

กลยุทธผาน (Pass strategy) เปนสวนประกอบที่จาํเปนของการตลาดขนาดใหญ ที่มี
ความทันสมัยอยางในปจจุบนัมาก เปนการใหขอมูลขาวสารที่ชวยใหกลุมที่มีความขดัแยงกับธุรกิจ
หรือองคกรมองผานประเด็นปญหาไป  หรือดึงความสนใจจากประเดน็ปญหาไปสูอีกประเด็นหนึง่
ซึ่งนาสนใจมากกวา  เชน ในประเทศสหรัฐอเมริกา เมื่อมีการตอตานการใชสินคาทีผ่ลิตจาก
ตางประเทศ  Nike จึงใช Michael Jordan นักกฬีาบาสเก็ตบอลที่ประชาชนอเมริกันชืน่ชอบ มา
เปนพรีเซน็เตอร และชวยประชาสัมพนัธสินคา เพื่อหนัเหผูบริโภคที่ตอตานสนิคาทีผ่ลิตจาก
ตางประเทศ ใหมาสนใจพรีเซ็นเตอร แทนที่จะไปสนใจขอขัดแยงที่เกิดขึ้นเปนตน 

 
Philip Kotler (อางใน Harris, 2006) ไดอธิบายเกี่ยวกับกลยุทธนีว้า (Harris, 2006)  

 กลยุทธผลัก (Push strategy) เปนความตองการที่จะผลักดันยอดขายและทาํใหเกิดการ
ซื้อขายสินคาผานชองทางตางๆ ผูผลิตสินคาจะผลกัดันสินคาไปสูผูคารายใหญ ผูคารายใหญก็จะ
ผลักดันสินคาไปยังผูคารายยอย และผูคารายยอยก็จะผลักดันสินคาไปยังผูบริโภค 

กลยุทธดึง(Pull strategy) เปนการใชเงนิมากๆ เพื่อโฆษณาและสงเสริมการขาย เพื่อจะ
สรางความตองการในตัวสินคาใหเกิดขึ้นกบัผูบริโภค  หากกลยทุธนีม้ีประสิทธิภาพ ผูบริโภคกจ็ะ
ถามหาสนิคาจากผูจาํหนายรายยอย และผูจําหนายรายยอย ก็จะถามหาสนิคาจากผูจําหนายราย
ใหญ จากนัน้ผูจําหนายรายใหญ ก็จะนาํสินคาออกมาจากบริษทัผูผลิต เพื่อนาํมาจําหนายใหกบัผู
จําหนายรายยอยอีกตอหนึ่ง 

งบประมาณในการประชาสมัพันธเพื่อการตลาด จะถูกแบงไปใชกบักลยุทธดงึคอนขาง 
มาก เพราะมเีปาหมายคือผูบริโภคขั้นสุดทาย แตทัง้กลยุทธผลัก และกลยทุธดึง ก็สามารถใชได
พรอมๆกัน 

กลยุทธผาน (Pass strategy) บทบาทของนักประชาสัมพันธ คือ การสรางกลยทุธตางๆ 
และจัดการรายการตาง ๆ       ที่เอื้อใหนกัการตลาดสามารถผานเขาไปยังผูควบคมุขาวสาร 
(gatekeeper)และเขาไปสูตลาดได เมื่อลูกคาตัดสินใจซื้อสินคา ในใจของเขาจะมคีวามรูสึกวาได
ตัดสินใจซื้อ 2 ส่ิง คือ ซื้อตัวสินคา และซื้อตัวบริษัท ความเชื่อมั่นของผูบริโภค ไดมากจากคุณภาพ
ของสินคา และไดมาจากการสนับสนนุกิจกรรมตางๆ ทีบ่ริษัทมีใหแกผูบริโภค 

องคประกอบของกลยทุธผาน ที่ประสบความสําเร็จจะตองเกี่ยวของกบัตําแหนงของบริษัท
ที่อยูในใจของผูควบคุมขาวสารหรือผูบริโภคดวย   
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2 .แนวคิดเรือ่งการเผยแพรขาวสาร (Publicity) 
Dennis L. Wilcox และ Lawrence W. Nolte (1984 )ไดใหความหมายของคําวา การ

เผยแพรขาวสาร(Publicity) ดังนี้  
 “การเผยแพรขาวสาร (Publicity)” หมายถงึ  การสื่อสารมวลชนที่ไมสามารถใชเงนิซือ้และ
ไมสามารถควบคุมได (Unpaid and Uncontrolled Mass Communication) เปนการสื่อสาร
ขอมูลที่สงผลตอทัศนคติ และอาจโนมนาวพฤติกรรมหรือการกระทาํได ซึ่งการกระทํานั้นอาจจะ
เปนผลดีหรือผลรายตอส่ิงที่ไดทําการเผยแพรออกไปก็ได 

คําสําคัญของนิยามขางตน คือ คําวา “ไมสามารถควบคุมได” (Uncontrolled) งานของนัก
ประชาสัมพันธ คือ การจัดเตรียมขอเท็จจริงทีน่าสนใจพอที่จะเปนขาว เพื่อใหส่ือมวลชนสามารถ
นําไปใชได ทั้งนี้ส่ือมวลชน (Gatekeepers) เชน นกัขาว (Reporters) บรรณาธิการ(Editors) และผู
จัดรายการ(Program Director) จะเปนผูเลอืกขอมูลที่ถกูสงมาจากนักประชาสัมพันธ วาจะใช 
ขอมูลนั้นทั้งหมดหรือเพียงบางสวน หรือไมใชเลย ดังนัน้ การตีพมิพหรือเผยแพรขอมูลแตละอยาง
นั้น จะอยูนอกเหนือการควบคุมของนักประชาสัมพันธ แมวาจะเปนผูจดัเตรียมขอมูลเองก็ตาม  

โดยสรุป การเผยแพรขาวสารเปนเรื่องที่บคุคลอื่นซึ่ง ณ ที่นี้คือ ส่ือมวลชน (Gatekeepers) 
เปนผูตัดสินใจวาจะทําการตพีิมพหรือออกอากาศ 

David R. Yale และ Andrew J. Carothers (2001) กลาววา  การเผยแพรขาวสาร
(Publicity) หมายถงึ การจดัเตรียมขอมูลที่เปนจริง นาสนใจ และมคีุณคาตอส่ือมวลชนซึง่เราไม
สามารถควบคุมได  เชน วทิย(ุRadio) โทรทัศน (Television) นิตยสาร (Magazine) หนังสือพิมพ 
(Newspapers) วารสารทางการคา (Trade Journals) จดหมายขาว(Newsletters) นิตยสาร
ออนไลน(On-line Magazine)  เว็บไซต(Website)  การเผยแพรขาวมีเปาหมาย คอื การไดลงขาว 
(Coverage) เพราะนักขาวคิดวาขอมูลทีถ่กูสงมานัน้ อยูในความสนใจของผูรับสาร  

George E. Belch และ Michael A. Belch (2004) ไดใหความหมายของการเผยแพรขาว 
(Publicity) ไววา หมายถงึ การติดตอส่ือสารโดยไมอาศัยบุคคลเกี่ยวกับองคกร สินคา บริการ ไม
ตองเสียคาใชจายโดยตรงใหกับส่ือ โดยมีรูปแบบลักษณะของการเขยีนเรื่องราว บทบรรณาธิการ 
เกี่ยวกับองคกร หรือสินคาและบริการ แตกตางจากการโฆษณาคือ การเผยแพรขาวสารนัน้ไมตอง
เสียคาใชจาย เหมือนการซื้อพื้นที่ลงโฆษณา แตองคกรพยายามที่จะทําใหส่ือมวลชนกลาวถงึ หรือ
เขียนบทความที่แสดงถงึความชื่นชอบสนิคาหรือบริการ สาเหตหุรือเหตุการณทีม่ีผลตอการรับรู 
ความรู ความคิดเห็น หรือพฤติกรรม เทคนิคที่ถกูนาํมาใชกับการแจงขาวคือ การเขียนขาวสงใหกบั
ส่ือมวลชน การจัดแถลงขาว การเขียนบทความ รูปภาพ ฟลม และวิดีโอเทป 
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 จุดเดนของการแจงขาวทีเ่หนือกวารูปแบบการสงเสริมการตลาดอื่นๆ คือ ความนาเชื่อถือ 
ลูกคาโดยทั่วไปมักจะไวใจหรือเชื่อมั่นขอมลูเกี่ยวกับสินคา หรือบริการที่มาจากแหลงขอมูลที่ลูกคา
เชื่อมั่นวาไมลําเอียง หรือมีความเปนกลาง  

จิตราภรณ  สุทธิวรเศรษฐ(2548) ไดใหความหมายของคําวา Publicity ดังนี้  
การเผยแพร (Publicity) หมายถงึ การทีห่นวยงานองคการของรัฐ และเอกชนไดมกีารทาํ

ขอมูลขาวสารมาออกขาวโดยผานสื่อมวลชน ความแตกตางของคํา “การเผยแพร” และ “ขาว” อยู
ตรงที่การเผยแพรนั้นเปนเรือ่งที่ผูนํามาเผยแพรพิจารณาวา สาระขาวนั้นเปนเรื่องทีน่าจะเผยแพร
ใหไดทราบหรอืไม ซึ่งสื่อมวลชนอาจจะเหน็ดวยหรือไมเห็นดวย หรือจะเผยแพรใหหรือไมเผยแพร
ให ในขณะทีข่าวเปนเรื่องทีเ่กี่ยวกับขอมูลขาวสารซึง่ไดมีการนาํเสนอสูสาธารณชนโดยสื่อมวลชน 
(Cutlip และ Center, 1978:10) การใชการเผยแพรก็เพือ่จะดึงดูดความสนใจของกลุมเปาหมายมา
สูกิจกรรมเหตกุารณพิเศษ หรือกิจกรรมอ่ืนๆที่เกี่ยวของกบัการสงเสริม  
 
 อยางไรก็ตาม มักมีความเขาใจสับสนวา การประชาสัมพันธเปนสิง่เดียวกับการเผยแพร 
ซึ่งอันที่จริง กิจกรรมทัง้สองอยางไมใชอยางเดยีวกัน ทัง้นี้เพราะการเผยแพรเปนเรื่องของการ
ติดตอส่ือสาร ในขณะทีก่ารประชาสัมพนัธ เปนหนาที่ของการจัดการ ผูจัดกิจกรรมเผยแพรเปน
ผูเขียน ดังนั้น การใชคําการประชาสัมพันธโดยสถาบัน หนวยงานบางแหง เพื่ออธิบายลักษณะงาน
ที่เปนการเผยแพรจึงเปนเรื่องที่ไมถกูตอง 

นักจัดกิจกรรมเผยแพรมักจะเปนผูทํางานในการเผยแพรขอมูลขาวสาร แตเขาเหลานั้น
ไมไดชวยอะไรในดานนโยบาย แตผูทําหนาทีก่ารประชาสัมพนัธที่เรียกวา ที่ปรึกษาดานการ
ประชาสัมพันธ ซึง่อยูในระดับผูบริหารจะเปนผูที่อยูในตําแหนงที่มีผลตอการเปลี่ยนแปลงการ
จัดการ (Newsom, 1996:7) การเผยแพรไมใชเปนขาวที่ดีเสมอไป ทัง้นี้เพราะขึน้อยูกับองคการที่
พิจารณาวาขาวนั้นๆ สมควรจะมีการเผยแพรเร่ืองราวนั้นๆออกไปหรือไม  ตัวอยางเชนในกรณีที่
เกิดภาวะวิกฤต 

การเผยแพร ไมใชการประชาสัมพนัธ การเผยแพรเปนเพียงเครื่องมืออีกรูปแบบหนึง่ซึ่งถูก
นํามาใชโดยผูดําเนนิการประชาสัมพันธ บางครั้งศพัทคํานี ้ มีคนใชคําศัพทที่หมายถึงการเผยแพร
วา ผูเขียนขาว (information writers) แตเขาเหลานัน้ก็คือ ผูจัดกิจกรรมเผยแพร (publicists) ซึ่ง
ไมใชนักประชาสัมพนัธ 
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 ความแตกตางระหวางการเผยแพรขาวสาร(Publicity)และการโฆษณา (advertising) 
ทั้งการเผยแพรขาวสาร(Publicity)และการโฆษณา(advertising) จะมีบทบาทที่คลายคลึง

กัน คือเปนการนําเสนอเผยแพร แตทั้งสองคํานี ้มีความแตกตางกนัหลายประการ  
 1. การเผยแพร ไดมีการออกแบบเนื้อที่เร่ืองราวของขาว แตก็เปนเพยีงเนื้อหาทีห่นกัไปทาง
ใดทางหนึ่ง หรือเนนบางเรื่องเทานัน้ 
 2. การโฆษณา สามารถที่จะกําหนดเวลาใหซ้ําได ในขณะที่การทําการเผยแพรไมอนุญาต
ใหทาํบอยครั้ง 
 3. ส่ือโฆษณา มักจะปฏิเสธการเผยแพร ซึ่งสงผลใหผูขายสื่อไมสามารถกําหนดเวลาการ
การเผยแพรไดอยางสม่าํเสมอ 
 4. ส่ือจะไมตรวจสอบชิ้นงานโฆษณา แตในทางกลับกัน ส่ือจะเขยีนชิ้นงานการเผยแพร 
อีกครั้งไดเมื่อไดรับเร่ืองราวเพื่อมาเผยแพร และตัดสินใจที่จะนําออกเผยแพร 
 5. ส่ือมีการควบคุมอยางเต็มที่วาเมื่อใดที่จะมีการทําการเผยแพร จะเผยแพร ณ ที่ใด และ
ตองใชเนื้อที่หรือใชเวลามากนอยเพียงใด ทั้งนี้ เพราะผูโฆษณามกีารควบคุมส่ิงเหลานี้สําหรับการ
โฆษณา 
 6. วัตถุประสงคของการโฆษณา ถกูมองอยางชัดเจนวามีการซื้อขายเวลา ดวยเหตนุี้ การ
โฆษณาจงึมักจะตองเผชิญกับขอสงสัยและคําถาม และผูชื้อจะตองพบกับการหาเหตผุลมา
ปกปองการซื้อส่ือ ในขณะทีก่ารเผยแพร เปนเรื่องที่บรรณาธิการจะตัดสินใจจะเผยแพรให ซึ่งมีผล
ใหการเผยแพรเปนเรื่องที่เกีย่วของกับสิทธิพิเศษและการยอมรับที่เหนอืกวา และนาเชื่อถือมากกวา 
 7. ผูซื้อเหน็คุณคาของการเผยแพร ภาพลักษณ และประเมินสื่อที่ใชในการเผยแพร ใน
ลักษณะที่ด ีและนาเชื่อถือมากกวาการโฆษณาเพยีงอยางเดียว 
 8. ผูขาย หวังวาจะไดรับการตอบรับที่รวดเร็วกวา ตอการที่ไดมีการโฆษณาสินคามากกวา
การเผยแพร 
 9. เมื่อมีการโฆษณา หมายถึงจะตองมกีารซื้อขายเนื้อที่และเวลาที่ลงโฆษณา ในขณะที่
การเผยแพร เหมือนเปนของฝาก จงึมักจะไมมีการคิดคาใชจาย 

จากแนวคิดในเบื้องตน  การเผยแพรไมใชโฆษณาทีฟ่รี และไมไดเปนการแทนที่การ
โฆษณา แตทัง้นี้การเผยแพรและการโฆษณา มเีจตนาที่ตองการบอกใหทราบ และตองการใหมผีล
ตอการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของกลุมเปาหมาย (จิตราภรณ, 2548 ) 

 
Dennis L. Wilcox และ Lawrence W. Nolte (1984 )  แสดงถึงความแตกตาง ระหวาง

การโฆษณา (Advertising) และการเผยแพรขาวสาร (Publicity) ไววา 
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การโฆษณา (Advertising) คือ การจายเงินเพื่อควบคมุขอความ สาร ดังนัน้ ผูสนบัสนุน
(Sponsor) จะสามารถควบคุมสารที่ตองการสงออกไปได แมแตชวงเวลาที่จะปรากฎในสิ่งพิมพ
หรือชวงเวลาที่จะออกอากาศก็สามารถควบคุมได นักโฆษณาสามารถพูดทกุอยางในสิ่งที่ตองการ
จะพูด และสามารถซื้อจํานวนโฆษณาเทาไรก็ไดตามที่งบประมาณเอื้ออํานวย 

การเผยแพรขาวสาร(Publicity) เปนสิ่งที่ไมตองจายเงินเพื่อใหไดมา ดังนัน้ ผูสนบัสนุน 
(Sponsor) ไมสามารถควบคุมไดส่ิงที่จะไดรับการเผยแพรได ส่ือมวลชน (Media Gatekeepers) 
จะเปนผูตัดสนิใจวาจะใชขอมูลนั้นหรือไมและจะใชมากนอยเพียงไร 
  
ความแตกตางของการเผยแพรขาว และ การประชาสัมพันธ  
 George E. Belch และ Michael A. Belch (2004) กลาวถงึความแตกตางของการ
เผยแพรขาว และ การประชาสัมพันธ วา 
 การเผยแพรขาวเปนเพยีงสวนหนึง่ของการประชาสัมพนัธ และ มีความแตกตางอยูหลาย
ประการ เชน การแจงขาวโดยทั่วไป มักจะเปนกลยทุธในระยะสัน้ ขณะที่การประชาสัมพนัธเปน
โครงการทีม่ีระยะเวลานาน และตอเนื่องกนั  
 การประชาสมัพันธถูกออกแบบเพื่อใหขอมูลดานบวกเกีย่วกับบริษทั และมักจะถกูควบคุม
โดยบริษัทหรือตัวแทนบริษทัที่ปรึกษาดานประชาสัมพันธ แตการเผยแพรขาวไมไดนาํเสนอขาวสาร
ดานบวกเสมอไป และไมไดอยูภายใตการควบคุมของหนวยงานใด  หรือไดรับเงินจากจากใครหรือ
องคกรไหน การแจงขาวทั้งดานบวกและดานลบ มักจะมีจุดเริ่มตนจากแหลงขอมูลมากกวาบรษิทั 
 
วัตถุประสงคของการเผยแพรขาวสาร  

การเผยแพรขาวสารเปนชองทางหนึง่ของการสื่อสาร(Wilcox และNolte, 1984 )  เปนการ
สงสารจากบุคคลหรือจากองคกรหนึง่ไปสูผูมีสวนไดสวนเสีย ในกระบวนการสื่อสารที่ตอเนื่อง 
อาจจะมีขอความเปนรอยๆ และก็มชีองทางของการสื่อสารที่แตกตางกนัมากมายหลายหลาย
ชองทาง แตละชองทางของการสื่อสารนัน้ก็อาจถกูใชเพือ่วัตถุประสงคที่เฉพาะเจาะจง  อยางไรก็
ตาม ทกุชองทางการสือ่สารตางมีจุดประสงคเดียวกันคือ การสงสารจากแหลงขอมูลไปสู
สาธารณชนหรือกลุมเปาหมาย  
  วัตถุประสงคของการเผยแพรขาวสารก็คือ การถายทอดความคิดใดความคิดหนึ่งสงไปยัง
กลุมเปาหมายที่เฉพาะเจาะจง อยางไรก็ตาม ความพยายามของการเผยแพรขาวสารจะตองมุง
ความสนใจไปยังความคิดทีจ่ะถูกสื่อสารออกไป โดยทั่วไปแลว นกัประชาสัมพันธจะพยายามที่จะ
ทําใหคนเห็นดวยหรือยอมรับในเรื่องที่จะทําการเผยแพร  



 24

ในทุกๆกรณี การเผยแพรขาวสารจะตองเปนเรื่องจริง ถูกตอง และมีเหตุผลใหสามารถ
ยอมรับได กฎนี้ใชกับทกุๆสวนของงานเผยแพรขาวสาร การละเมิดกฎนี้ รังแตจะสรางปฎิกิริยา
ตอบกลับในแงลบ  

กมลเนตร อยูคงพัน (2005) กลาววา การใหขาว หรือ Publicity  จัดเปนเครื่องมือหลักของ
การประชาสมัพันธเพื่อการตลาดในเชงิรุก ที่มีจุดมุงหมายในการใหขาวสารทางการตลาดแก    
สาธารณชน โดยตองการใหเกิดการตระหนกัรูในตราสนิคา (Brand awareness)  การจัดการ
เกี่ยวกับทัศนคติที่มีตอตราสินคาหรือบริษัท และสรางพฤตกิรรมในดานบวกของการซื้อสินคาของ
ผูบริโภค  

การใหขาวสามารถทาํไดหลายวธิี เชน การใหขาวเกี่ยวกับสินคา (News Release) หรือ
การจัดประชุมผูส่ือขาว Press Conference   

รูปแบบของการใหขาว(Publicity) ที่มักจะใชในการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดเชิงรุก ม ี
3  วิธ ีคือ  

1. Product release คือ การประกาศเกีย่วกับสินคาใหม การใหขอมูล เกี่ยวกับคุณสมบัติ 
คุณประโยชน รูปลักษณของสินคา แสดงภาพสินคาใหเห็นซึง่มกัจะเหน็ตามนติยสาร หรือ  
หนงัสือพมิพเกี่ยวกบัธุรกิจการตลาด หรือจัดทําเปนรูปแบบวีดีโอ แนะนําสนิคา  

2. Executive – statement release เปนการใหขาวสารของผูบริหารของบริษัทเกีย่วกับ
สินคา การดําเนนิธุรกิจทางการตลาด กิจกรรมทางการตลาด แนวโนมของการตลาดและการ
ดําเนนิธุรกิจของบริษัท   

3. Feature articles เปนการใหรายละเอยีดของสินคาหรือขอมูลขาวสารอื่นๆทีน่าเชื่อถือ  
สามารถนําไปเกี่ยวของกับสินคาได รายละเอียดของสินคาเขียนโดยบริษัทประชาสมัพันธที่
นาเชื่อถือแลวสงผานไปเผยแพรตามสื่อตางๆ 

 
 ขอไดเปรียบ 
 การเผยแพรขาวสารมีขอไดเปรียบโฆษณาอยางมากก็คอื การเผยแพรขาวสารนั้น
นาเชื่อถือมากกวาโฆษณา ที่เปนเชนนัน้กเ็พราะสื่อมวลชน ที่มีความเปนกลางจะสบืใหแนใจกอน
วาขอมูลที่จะไดรับการตีพิมพมีความถกูตอง  
 การเผยแพรขาวสารกอใหเกิดขอดีในดานความนาเชื่อถือ  คุณคาของขาว  การ
ติดตอส่ือสารที่สําคัญแบบปากตอปาก และการรับรูเกีย่วกับส่ิงที่ส่ือใหการรับรอง  George E. 
Belch และ Michael A. Belch (2004) 
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 เซอร มารติน ซอรเรล ประธานเจาหนาทีบ่ริหาร WPP  หนึ่งในบริษทัยักษใหญดานการ
ส่ือสารของโลก ที่มีบริษทัลกูอยาง เจ. วอลเตอร ทอมปสัน  ,  โอกิลวี่ แอนด เมเธอร , ยงัก แอนด รู
บิแคม และบริษัทดานการประชาสัมพนัธที่มีชื่อเสียง อยาง เบอรสัน-มาสเทลเลอร , ฮิล แอนด นอร
ตัน  กลาววางานวิจัยทุกชิน้ที่เขาเคยอาน ตางบอกวา การเผยแพรขอมูลที่ออกมาจากบรรณาธิการ 
ดีกวาการเผยแพรที่ใชเงนิ และมีประสิทธภิาพมากกวา ถาคุณสามารถทําใหบรรณาธิการหรือคนที่
เปนผูเขียนบทความนั้น เชือ่ในส่ิงที่บริษทัของเรากําลงัทําอยูได มนัยอมมีประสิทธิภาพมากกวา
การซื้อโฆษณาเพื่อที่จะบอกวาบริษทัของเรากําลงัทาํอะไร (Harris, 2006) 
 
 ขอจาํกัด  

งบประมาณไมไดเปนขอจํากัดของการเผยแพรขาวสาร (Publicity) ส่ิงที่ปรากฎในสื่อยอม
ถูกควบคุมโดยสื่อ ส่ือจะทุมเทใหกับหวัขอที่พวกเขาคิดวาเปนเรื่องสําคญั 

 
การเพิม่จํานวนการสงขาวสารไปยังสื่อจะไมไดเปนการการันตีการเพิม่จํานวนขาวสารที่จะ

ไดรับการเผยแพร นักการประชาสัมพันธจํานวนมากมักไมไดตระหนักในจุดนี้ และยังคงสงขาวไป
ยังสื่อเปนจํานวนมากเพียงหวังวาสื่อจะใชขอมูลที่ตนสงไป เพราะในความเปนจริงแลว ส่ือมวลชน
สามารถหาประเด็นในการสรางสรรคขาวไดในเวลาอนัสัน้ และเมื่อพวกเขาคิดได พวกเขากม็ี
แนวโนมที่จะละทิ้งขอมูลขาวสารที่มาจากแหลงที่มาเดียวกัน(Wilcox และ Nolte, 1984 )   

 
 ขอจํากัดของการเผยแพรขาวสารคือ ระยะเวลา และความแมนยาํ George E. Belch 
และ Michael A. Belch (2004) 
 ระยะเวลา (Timing) ระยะเวลาของการแจงขาวไมไดจะเสร็จส้ินโดยสมบูรณภายในการ
ควบคุมของนกัการตลาดเสมอไป ถานักขาวไมไดคิดวาขอมูลนัน้มีคณุคาดานขาวสารในระดับสูง 
ระยะเวลาของการนาํเสนอจะขึ้นอยูกับส่ือ ดวยเหตนุี้ ขอมูลอาจจะถกูสงออกไปตั้งแตเนิ่นๆ กอน
ระยะเวลาที่ตองการ หรือใหขอมูลชากวาเพื่อใหเกิดอทิธพิลตอผูรับสารมากขึ้น 
 ความแมนยํา(Accuracy) ในบางครั้ง ขาวสารทีถู่กนําเสนออกไป มกีารสูญเสียขอมูลใน
ระหวางการสงตอ การตัดทอน หรือความผิดพลาดอื่นๆ อาจจะเกิดขึน้ ทาํใหขาวทีต่องการนาํเสนอ
ไมถูกตองแบบ 100% 
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 การเผยแพรขาวสารเพื่อการตลาด  
โดยมากแลว กิจกรรมการเผยแพรขาวถกูสรางขึ้นก็เพื่อสนบัสนุนวัตถุประสงคทาง

การตลาดขององคกรบางแหง เปาหมายหลักก็คือการขาย  
เนื่องจากการเผยแพรไดเปนสวนหนึง่ของโปรแกรมทางการตลาด การเผยแพรจึงมกัผนวก 

โฆษณา(Advertising) นิทรรศการ (Display Materials) ส่ิงตีพิมพที่เกี่ยวกับการขาย (Sales 
Literature)  การขายดวยบุคคล (Personal Selling) เขาดวยกนั 

การเผยแพรขาวสารทางการตลาด แบงไดเปน 4 ประเภท คือ การเผยแพรผลิตภัณฑ 
(Product Publicity)  การเผยแพรงานบนัเทงิ (Entertainment Publicity)  การเผยแพรการกฬีา 
(Sports Publicity)  การเผยแพรการทองเที่ยว (Travel Publicity) 

งานวิจยัฉบับนี้ ผูศึกษาขอเลือกอธิบายเฉพาะแนวคิดการเผยแพรผลิตภัณฑ (Product 
Publicity) เพียงแนวคิดเดียว เนื่องจากมคีวามเกี่ยวของกับการศึกษาในครั้งนี้  
  
 การเผยแพรผลิตภัณฑ  

 Harvard Business Review ใหคําจาํกัดความของการเผยแพรผลิตภัณฑ (Product 
Publicity) ไววา “เปนการรกัษาพื้นที่งานเขียนไวใหกับบรรณาธิการ ซึ่งแตกตางจากพื้นที่งานเขียน
ที่ตองมกีารจายเงนิเพื่อใหไดมา มีจุดประสงคเพื่อสนับสนุนวัตถุประสงคทางการตลาด” (อางใน 
Effective Publicity: How to Reach the Public, Dennis L. Wilcox and Lawrence W. Nolte, 
1984) 

การเผยแพรผลิตภัณฑ (Product Publicity) เกี่ยวของกับวัตถทุี่จับตองได ซึ่งผูคนจําตอง
ซื้อเพื่อใชสวนบุคคลหรือเพือ่ธุรกิจ ไมวาจะเปนอาหาร เครื่องพิมพดีด เสื้อผา หรือรถแทรกเตอร 

นอกจากนัน้ การเผยแพรผลิตภัณฑ (Product Publicity) ก็ยังเกีย่วของกับการบริการหรือ
ส่ิงที่จับตองไมไดที่ชวยใหชีวติสะดวกสบาย ปลอดภัย พอใจไดมากขึ้น เชน ประกนั การศึกษา การ
ดูแลสุขภาพ เปนตน 

การเผยแพรผลิตภัณฑ (Product Publicity) ตองไมเปนในเชงิการคามากเกินไป หาก
ขอมูลดังกลาวตองสงผานสื่อมวลชน ซึง่เปนผูตัดสินใจวาขอมูลไหนนาสนใจพอทีจ่ะเปนขาวและ
กําลังเปนที่สนใจของผูรับสาร (Audience) 
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ตัวอยางของการเผยแพรที่สนับสนนุวัตถุประสงคทางการตลาดขององคกรที่จัดเตรียม
ขอมูล 

ชื่อเรื่อง     เผยแพรในนาม 
สูตรการทําฟรุตเคกแอลมอนด  สภาทองถิ่นแนะนาํผลิตภัณฑแอลมอนด    
ไอเดียหนาตางแบบใหมสําหรับบานคุณ บริษัทผลิตหนาตางแอนเดอรสัน                         
ขนสัตวกับแฟชั่นฤดูใบไมรวง  สถาบันขนสัตว 

 
 ตัวอยางขางตน เปนการจัดเตรียมขอมูลหรือสารทีม่ีความเปนไปไดที่วาผูรับสารจะให
ความสนใจ ชื่อของตราสินคาจะถูกใชอยางจาํกัด และสวนมากมักลงทายเรื่องวา “สนใจขอมูล
เพิ่มเติม กรุณาติดตอ…” เหตุที่ตองทําเชนนี้เพราะวา ตามบทบาทแลว ส่ือมวลชนจะไมใชชื่อตรา
สินคา ตัวอยาง เชน นิตยสารซันเซ็ต (Sunset Magazine) จะมีนโยบายที่ชดัเจนเลยวาใหใช
สวนผสมทั่วไปเทานัน้ที่จะสามารถใชไดในสูตรอาหาร ดังนั้น สูตรอาหารที่ใหจะกลาวไวเพยีงวา 
“ใชซอสเผ็ดหนึ่งชอนชา” โดยจะไมกลาว “ใช Tobasco Sauce”  ซึ่งเปนชื่อของตราสนิคา 
  
 อีกสิ่งหนึง่ที่ไมควรลืมเกี่ยวกบัการเผยแพรผลิตภัณฑ (Product Publicity) นั่นก็คือ ทุก
ขอมูลหรือขาวสารที่ไดจัดเตรียมเพื่อเผยแพรนั้นตองเปนไปในทิศทางเดียวกับการทาํการสื่อสาร
อ่ืนๆ ของสวนผสมการตลาด (Marketing Mix) อยางสม่ําเสมอ ไมวาจะเปน โฆษณา
(Advertising) อุปกรณจัดนิทรรศการ (Display Materials) ส่ิงตีพิมพที่เกีย่วกบัการขาย(Sales 
Literature)  
 หากโฆษณากลาววา  ผลไมกระปองของ Del Monte ถูกบรรจุอยูในรูปแบบน้ําผลไม 
ธรรมชาติ การเผยแพรผลิตภัณฑก็ควรทีจ่ะเนนเรื่องความบริสุทธิ์ของผลไมที่บรรจุอยูในรูปแบบ 
น้ําผลไมธรรมชาติ และหาก Campbell โฆษณาซุปทีบ่รรจุไวในกระปองสําหรับผูบริโภคคนเดียว 
การเผยแพรผลิตภัณฑก็ควรเนนในการใหความสาํคัญเรื่องสัดสวนของซุปหนึง่กระปองจะชวยคนที่
ตองรับประทานอาหารคนเดยีวไดอยางไร 

 
 วิธีการเผยแพรผลิตภัณฑ 
 จากการคนควาของผูวิจยั หนงัสือ The Publicity Handbook (Yale และ 
Carothers,2001)   กลาวถงึเทคนิคและวธิกีารเผยแพรผลิตภัณฑไวอยางนาสนใจ ดงันี ้



 28

 หากมองเพียงผิวเผินอาจจะดูวาการเผยแพรขาวเกีย่วกบัผลิตภัณฑเปนเรื่องงาย ในความ
เปนจริงแลว การเผยแพรผลิตภัณฑไมใชแคเพียงการพดูถึงตัวผลิตภัณฑเทานัน้ แตยังมีเร่ืองของ
ความคิดและกลยุทธตางๆมากมายเขามาเกี่ยวของ 
 ข้ันแรก คุณตองดูกอนวาผลิตภัณฑของคุณเปนผลิตภัณฑประเภทไหน ในทีน่ีข้อแบง
ประเภทของผลิตภัณฑออกเปนสองประเภทกวางๆคือ Commodity product และ Differentiated  
product  แตผลิตภัณฑบางอยางก็อยูคาบเกี่ยวระหวางสองประเภทนี ้
 1. Commodity product เปนผลิตภัณฑชนิดเดียวกันกับของคูแขงที่มีอยูแลวในตลาด 
โดยมีคุณสมบัติหลักทีเ่หมือนกนัทกุอยาง ถึงแมวาจะมีคุณลักษณะภายนอกแตกตางกนั เชน 
รูปราง สีสัน แตถามีคุณสมบัติหลักเหมือนกนัก็ถือวาเปน Commodity product ตัวอยาง
ผลิตภัณฑประเภทนี้ไดแก สบู เนยถั่ว น้ําอัดลม สเปรยฉีดผม เปนตน 
 2. Differentiated product เปนผลิตภัณฑที่มีคุณลกัษณะ คุณสมบัติ และคุณประโยชน
แตกตางจากของคูแขงที่มีอยูในตลาด ตวัอยางผลิตภัณฑประเภทนีไ้ดแก เฟอรนิเจอร ของเลน 
เปนตน 
 ถาบริษทักําลงัโฆษณาผลิตภัณฑที่เปน Commodity product ก็สามารถใชไดหลายกล
ยุทธ เชน การชูประเด็นในเรื่องของคุณประโยชนของผลิตภัณฑที่คูแขงไมไดใสใจ ทั้งที่ผลิตภัณฑ
ของคูแขงก็มีคุณสมบัตินี้เชนเดียวกนั ซึง่จะทําใหผูบริโภครูสึกวาผลติภัณฑของเรามีคุณภาพกวา 
แมวามองภายนอกผลิตภัณฑของเราและคูแขงจะเหมือนกนั 
 อีกวิธีการหนึ่งที่สามารถใชในการเผยแพรผลิตภัณฑที่เปนCommodity product ได ก็คือ
การนาํผลิตภัณฑไปผูกติดกับประเด็นหรือกิจกรรมที่ผูคนกําลงัสนใจ เชน การเปนผูสนับสนนุการ
แจกรางวัล หรือการแขงขันกฬีาตางๆ 
 สําหรับผลิตภัณฑที่ไมใช Commodity product หรือผลิตภัณฑที่อยูก้ํากึ่งระหวาง 
Commodity product และ Differentiated product นัน้ก็มหีลายวิธีที่จะเผยแพร  Bob Bly 
แนะนาํวา “ควรจะหาวาผลติภัณฑของเรามีความใหมอยางไร มีอะไรที่แตกตางจากของคนอืน่ มี
แนวความคิดอะไรที่แปลกใหมไมเหมือนใคร มีคุณสมบัติอะไรที่นาสนใจ แลวดึงจุดเหลานี้ไป
นําเสนอ” 
 นอกจากนี ้ ยงัสามารถจัดทาํเอกสารที่ใชในการเผยแพรประชาสัมพันธผลิตภัณฑ ในแง
ของการใหความรูแกประชาชนในเรื่องของการเลือกซื้อผลิตภัณฑของคุณ หรือใชวธิีการผูกเรื่องไป
กับประเด็นขาวที่กาํลังโดงดงัและอยูในใจผูคน 
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 การมีจุดตรึงใจในขาวที่ดีเปนจุดเริ่มตนของการเผยแพรผลิตภัณฑที่มปีระสิทธิภาพ คุณ
ตองมีการใหขอมูลที่แข็งแกรงเกี่ยวกับผลิตภัณฑของคุณ ถาคณุพูดวาผลิตภัณฑของคุณมี
ประสิทธิภาพที่ดีเลิศ คุณตองสนับสนุนคําพูดของคุณดวยขอเทจ็จริง และถาขอเท็จจริงที่คุณ
นํามาใชสนบัสนุนมาจากบคุคลที่สามก็จะยิ่งดีมาก  
 
เวลาที่เหมาะสมในการเผยแพรผลิตภณัฑ 
 การกําหนดชวงเวลาที่เหมาะสมในการเผยแพรผลิตภัณฑเปนเรื่องทีจ่าํเปน เพราะ
นอกจากจะเปนการใหเวลากับส่ือในการทาํงานลวงหนาแลว ยงัตองมีการเผยแพรขาวกอนเวลาที่
ผลิตภัณฑจะออกวางตลาด เพื่อใหกลุมเปาหมายมโีอกาสในการพิจารณาและยอมรบัผลิตภัณฑ  
 Bob Seltzer ผูบริหารงานประชาสัมพันธใหความเห็นเกี่ยวกับเร่ืองนีว้า “ถาเรากําลังจะ
ออกวางตลาดอุปกรณทําความสะอาดคอนแทคเลนสรุนใหมในอกีหกเดือนขางหนา เราจะตองมี
การเผยแพรขาวอยางชาญฉลาด เกีย่วกับเร่ืองของปญหาในการทําความสะอาดคอนแทคเลนส
ตั้งแตวันนี ้ ถงึแมวาเรื่องที่เขียนจะไมไดกลาวถงึผลิตภัณฑของเราโดยตรง แตเรากําลังชี้ให
กลุมเปาหมายเหน็ถงึปญหา และเมื่อผลิตภัณฑของเราออกวางจาํหนายจริง กลุมเปาหมายก็จะ
ยอมรับผลิตภัณฑไดงายขึน้ การเผยแพรขาวอาจจะไมมีประสิทธภิาพ หากคุณรอจนกระทั่ง
ผลิตภัณฑออกวางจําหนายแลวคอยสรางการรับรู” 
 นักประชาสัมพันธสามารถเผยแพรขาวผลติภัณฑกอนทีม่ันจะออกวางจําหนาย เพือ่สราง
ความรับรู และทําใหส่ือรวมทั้งคนทัว่ไปเฝารอการเปดตวัของผลิตภัณฑ  
 Seltzer ยกตวัอยางในกรณีของ มีดโกนGillette Sensor ที่มีการเผยแพรขาวผลติภัณฑ
ตั้งแตเดือนตุลาคม แมวาจะออกวางจาํหนายจริงในเดอืนมกราคมปถัดไป “วัตถุประสงคในการ
เผยแพรขาวลวงหนาก็เพื่อสรางความรอคอยและความคาดหวงั ในทุกปนิตยสาร Fortune จะมี
การจัดอันดับ 10 บทความเกี่ยวกบัผลิตภัณฑที่ดทีี่สุดในรอบป ซึ่ง Gillette Sensor ก็ติดหนึง่ในสบิ
นั้นผลิตภัณฑที่ดีที่สุดนัน้ดวยในป 1989 แมวามนัจะเปดตัวจริงๆในป 1990” 
 การเผยแพรขาวครั้งนั้นของ Gillette Sensor ประสบผลสําเร็จไดสวนหนึง่มาจากการที่
ผลิตภัณฑชิ้นนี้มีเร่ืองราวเบือ้งหลงัทีน่าสนใจ เนื่องจากมีดโกนรุนใหมนี้ใชเวลาในการพัฒนาเปน
เวลาสิบป ประกอบดวยชิน้สวน 13 ชิ้น และมีการจดสทิธิบัตร 22 บัตร นอกจากนี ้ Gillette ยังใช
เงินในการผลิตกวา 200ลานเหรียญสหรฐั และมกีารวางแผนวาจะใชเงินอกี 175 ลานเหรียญสหรัฐ
ในแคมเปญทางการตลาด ดวยความพยายามและเงนิลงทนุที่มากขนาดนั้นจงึทําใหขาวนี้
กลายเปนขาวใหญ 
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 แคมเปญการเผยแพรขาวนีม้ีการทาํงานไปพรอมกนั19 ประเทศในทวีปอเมริกาเหนือและ
ยุโรป ดวยการเริ่มจัดงานแถลงขาวตั้งแตตนเดือนตุลาคม 1989 และการเผยแพรขาวแกผูบริโภค
ในระลอกที่สองก็ตามมาในเดือนธันวาคมและมกราคม แคมเปญการเผยแพรขาวนีป้ระกอบดวย 

• การนาํเสนอบทความพิเศษในสื่อส่ิงพิมพทีเ่กี่ยวกับการคา ผูบริโภค และธุรกิจ 
• การแจกชุดของขวัญ Gillette Sensor ใหกับบรรณาธิการสื่อตางๆ 
• การเผยแพรผลของการทดลองใชของผูบริโภค 5000 คน 
• การเผยแพรประวัติความเปนมาของมีดโกนที่มีความปลอดภัย ที่ผูกอตั้ง Gillette คิดขึ้น

และผลิตครั้งแรกในป 1903 
 ผลจากแคมเปญนี้ไดรับการตอบรับอยางดีมาก ดวยการไดรับการเผยแพรจากสื่อตางๆ
กวา 800 คร้ังทั้งในสหรัฐอมริกาและตางประเทศ 
 
 

3. ทฤษฎีการใชประโยชนและความพึงพอใจจากสื่อ (Uses and Gratifications Theory)  
ทฤษฎีการใชประโยชนและความพึงพอใจจากสื่อ (Uses and Gratifications Theory) 

เปนการศึกษาการใชประโยชนจากเนื้อหาของสื่อของผูรับสาร เพื่อใหไดมาซึ่งความพอใจ หรือเพือ่
ตอบสนองตอความตองการของตน  ศกึษาการใชส่ือของผูรับสาร เพือ่ใหไดมาซึ่งความพึงพอใจ ที่
ไดรับจากการเปดรับส่ือและเนื้อหาที่เลือกเปดรับ และรวมถึงลกัษณะของความตองการ และ
แรงจูงใจที่เปนตัวผลักดนั ใหเกิดพฤติกรรมการเปดรับส่ือ (ณฏัฐิรา  พทุธโอวาท, 2546)  
 Katz, Blumer และ Gurevitch (1974) ไดกลาววา แนวคิดนี้ ตั้งอยูบนสมมติฐานทีว่า การ
ใชส่ือเปนพฤติกรรมที่เกิดขึ้นดวยความตั้งใจและมีเปาหมายที่แนนอน ผูรับสารเปนผูตัดสินใจวาจะ
เปดรับส่ือหรือเนื้อหาใดบาง การที่ผูรับสารใชส่ือก็เนื่องมาจากการที่ผูรับสารมีการเปลี่ยนแปลง
สภาวะทางจิตใจภายใน หรือถกูกระทบจากสภาพสังคมภายนอกใหเกิดมีความตองการและ
แรงจูงใจในการใชส่ือเพื่อเปาหมายประการใดประการหนึง่ ซึ่งตองการตอบสนองในรูปของความ
พึงพอใจที่จะไดมาจากการใชส่ือ โดยผูรับสารจะเปนผูเลือกที่จะเปดรับส่ือที่สามารถตอบสนอง
ความตองการและแรงจูงใจเพื่อนาํไปสูความพงึพอใจในที่สุด ทัง้นี้จะแสดงออกมาในลักษณะของ
รูปแบบและพฤติกรรมการใชส่ือ หรือกลาวอีกนัยวา แนวคิดการใชประโยชนและความพึงพอใจ
จากสื่อ เปนความสัมพันธที่เกี่ยวของกนัระหวางตัวบุคคลกับแรงจูงใจของบุคคล ที่ถูกถายทอด
ออกมาผานทางพฤติกรรมการใชส่ือที่ผูรับแสดงออกมาภายนอกนัน่เอง เชน คนเปดรับรายการ
ตลกเพื่อตองการผอนคลาย 
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 แนวคิดการใชประโยชนและความพึงพอใจจากสื่อ จากหลายๆ นักวชิาการ สามารถสรุป
ลักษณะของแนวคิดนี ้ไดดังนี้ (Katz et al., 1974) 
 1. ผูรับสารเปนผูกระทําแสวงหาสื่อที่จะใหเกิดความพึงพอใจ เพื่อสนองตอความตองการ
ที่มีอยูของแตละคน เปนการคนหาเหตุผลที่ทาํใหคนแสวงหาการเปดรับส่ือ 
 2. ผูรับสารใชส่ือเพื่อที่จะเตมิเต็มความคาดหวัง หรือ ความพงึพอใจทีจ่ะแสวงหาจากสื่อ 
 3. ผูรับสารมอิีสระในการเลอืกใชส่ือและเนื้อหาของสื่อ ที่สามารถสรางความพงึพอใจจาก
การใชส่ือเพื่อสนองตอความตองการและแรงจูงใจ  
 4. ผูรับสาร แสดงความตองการหรือแรงจูงใจในการใชส่ือภายในตนเอง ผานออกมาทาง
พฤติกรรมการใชส่ือ  
 5. การศึกษาเพื่อทราบถึงแรงจูงใจและความพึงพอใจของการใชส่ือ ทําใหสามารถเขาใจ
ถึงแนวโนมของพฤตกิรรม ลักษณะของสื่อและเนื้อหาทีจ่ะเปดรับจากสือ่ไดดียิ่งข้ึน 
  

 ทฤษฎีการใชประโยชนและความพึงพอใจจากสื่อมองวา ผูบริโภคไมไดเปนเพียงผูรับเอา
อิทธิพลจากสือ่มวลชนเทานัน้ แตมีบทบาทมากขึน้ไปกวานัน้ ผูบริโภคเปนผูเลือกใชส่ือประเภท
ตางๆ และเลอืกรับเนื้อหาสารเพื่อตอบสนองความตองการของตน  แนวคิดนี้เชื่อถอืวา ในการ
ส่ือสารนั้น ผูบริโภคคือตัวจักรสําคัญที่จะตัดสินใจโดยอาศัยพืน้ฐานความตองการ ของตนเองเปน
หลัก เปนการตอบคําถามในมุมมองของปจเจกชนวาแตละคนใชส่ือเพื่อทาํหนาที่อะไร 
 แนวคิดนี ้ เปนการมองรูปแบบการบริโภคสื่อของผูบริโภคในฐานะการกระทําที่มีความ
ตั้งใจและการเปนผูรับสารเชงิรุก (Active) ในกระบวนการสื่อสารซึ่งมองวา ผูรับสารเปนศูนยกลาง
ของการสื่อสาร มากกวาจะเปนรูปแบบเชิงรับ (Passive) อีกทั้งผูบริโภคแตละคน มีอิสระสามารถที่
จะเลือกใชส่ือและเนื้อหาของสารตามที่ตนเองตองการจะเปดรับ อันเปนผลมาจากความสนใจ
สวนตัว ลักษณะนิสัย แรงจูงใจในการใชส่ือ และความตองการความพึงพอใจที่แตละคนมีความ
หลากหลายในตนเอง  
 Wright (1950)  กลาววา ลักษณะของการศึกษาสื่อโดยไมไดมองเพียงวา ส่ือมีอิทธพิลตอ
มนุษยแตมองวา มนษุยตางหากที่ใชส่ือสนองความพอใจของตน แททีจ่ริง คือ การมองดูหนาที่ของ
ส่ือมวลชนที่มตีอผูรับสาร (Functional Approach) ดังนั้น การศึกษาการใชส่ือและความพอใจใน
ยุคเริ่มตนจึงคอนขางเนนหนกัเกี่ยวกับการแบงประเภทของหนาที่ที่ส่ือมวลชนมีตอผูรับสาร  
 การศึกษาการใชประโยชนและความพึงพอใจจากสื่อในชวงแรก มีวัตถุประสงคเพื่อคนหา
วา ทาํไมประชาชนจึงใชส่ือ แรงจงูใจรูปแบบใดที่ผลักดันใหมกีารบรโิภคสื่อ ผูบริโภคมีพฤติกรรม
การใชส่ือแตกตางกนัอยางไร และความพงึพอใจแบบไหนที่ผูบริโภคคนหาจากสื่อ และเนื้อหาที่ได
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เลือกเปดรับ Lasswell (1948, อางถงึใน Rayburn, 1996) ทําการคนหาวา ทําไมประชาชนถึงให
ความสนใจกบัส่ือในมุมมองทีว่า ส่ือมีหนาที่อยางไร โดยไดอธิบายถงึหนาที่ของสื่อที่มตีอ
ประชาชน อันไดแก หนาที่การใหขอมูลขาวสารที่เกิดขึ้นภายในสงัคม การรายงานเหตุการณตางๆ
ในสังคม และการถายทอดความรู และการเรียนรูทางสงัคม ตอมางานวิจยัชวงป 1970 เปลี่ยนไป
เนนศึกษาที่รูปแบบของความพงึพอใจจากการใชส่ือ โครงสรางของการใชส่ือที่สัมพันธกับลักษณะ
ของแตละบุคคล รวมถงึทศันคติและพฤติกรรมการใชส่ือของผูบริโภค ซึ่งเปนการอธิบายรูปแบบ
การบริโภคสื่อของแตละคน และบอกถึงความสัมพนัธระหวางการใชส่ือ ความพงึพอใจและ
ผลกระทบที่เกดิขึ้น 
 Katz, Gurevitch และ Haas  (1973) ไดทําการศึกษาเกี่ยวกบัทฤษฎกีารใชประโยชนและ
ความพึงพอใจจากสื่อ โดยศึกษาขอมูลทีเ่ก็บจากผูใชส่ือในประเทศอสิราเอล งานวิจยัชิ้นนี้ มี
ลักษณะเปนการวิจัยสาํรวจขั้นพื้นฐาน และความพยายามที่จะประดิษฐเครื่องมือในการวัด
มากกวาที่จะเปนการศึกษาเพื่อทดสอบขอสมมติฐานใดๆ เนื่องจากงานวิจัยชิน้นีเ้ปนงานชิน้แรกที่
มีลักษณะเปนการวิจยัการใชส่ือและความพึงพอใจ และไดรับการยอมรับวา เปนตนแบบของ
งานวิจยัการใชประโยชนและความพึงพอใจจากสื่อของผูรับสารในระยะตอมา ในงานวิจยัชิ้นนี้ ได
สรางมาตราวดัความตองการทางดานจิตใจของมนษุยข้ึน โดยเปนการวัดระดับของการตระหนักใน
ความสาํคัญของความตองการแตละอยางของบุคคล 
 นอกจากนี ้Katz et al. (1974)ไดสรุปการศึกษาทฤษฎีการใชส่ือและความพึงพอใจ วาคือ 
การศึกษาเกี่ยวกับ (1)สภาวะของสังคมและจิตใจ ทีม่ีผลตอ (2)ความตองการของบุคคล ซึ่งนําไปสู
(3)การคาดคะเนเกีย่วกับ (4)ส่ือและแหลงที่มาของสาร การคาดคะเนนี้นาํไปสู (5)ความแตกตาง 
กันในการใชส่ือและพฤติกรรมอื่นๆของแตละบุคคลยังผลใหเกิด(6)ความพงึพอใจที่ไดรับจากสื่อ 
และ(7) ผลอ่ืนๆที่บางครัง้มิไดเกิดจากการใชส่ือก็จะตางกันออกไปดวย อธิบายดวยแบบจําลองนี ้
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ภาพที ่1 แสดงกระบวนการใชประโยชนจากสื่อเพื่อสนองความพงึพอใจ 
(Uses and Gratifiacations Model) 

ที่มา  : Katz, Blumer and  Gurevitch (1974). อางในกาญจนา  แกวเทพ.(2543).  
ส่ือสารมวลชน: ทฤษฎีและแนวทางการศกึษา. กรุงเทพ: จุฬาลงกรณมหาวิทยาลยั. หนา 307.  
 

 แบบจําลองนี ้ อธิบายสภาวะของสงัคมและจิตใจที่แตกตางกนั กอใหผูบริโภคมีความ
ตองการการใชส่ือที่แตกตางกันไป ความตองการการใชส่ือที่แตกตางกันนี้ ทําใหแตละคนคาดคะเน
วา ส่ือแตละประเภทจะตอบสนองความพึงพอใจไดตางกันออกไปดวย ดังนั้น ลักษณะของการใช
ส่ือของผูบริโภคที่มีความตองการไมเหมือนกนัจะแตกตางกนัไป ข้ันสดุทายคือ เมื่อผูบริโภคมีความ
ตองการและพฤติกรรมการใชส่ือที่ตางกัน ความพึงพอใจที่ไดรับจากการสื่อก็จะแตกตางกนัออกไป
ดวย  
 คําอธิบายเกี่ยวกับแบบจําลองอาจยกตัวอยางใหเห็นในกรณีที่ผูบริโภคมีความตองการ
ตามสภาวะทางสงัคมและจติใจ  เชน ตองการเปนคนทีร่อบรู ทันสมยั หรือเปนที่ยอมรับของบุคคล
อ่ืน อาจมีความคาดหวงัวา การบริโภคขาวสารจากสื่อจะชวยสนองความตองการได จึงมกีารเลือก
เปดรับรายการตางๆ เพื่อใหไดรับความพอใจตามที่ตองการ คือ เปนคนรอบรูทันสมยั ขณะเดียวกนั
เปนผลจากการบริโภคสื่อทุกวันก็อาจใหผลอ่ืนๆ ตามมา เชน ทาํใหเกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคต ิ
หรือเปลี่ยนพฤติกรรมบางอยาง (พีระ  จิระโสภณ, 2532) 
 นอกจากนี ้ Rosengren (1985) ยังไดพฒันาการศึกษาตามแนวคิดของ Katz  พบวา 
ความตองการทางรางกายและจิตใจของมนุษย กอใหเกดิแรงจูงใจและเกิดพฤตกิรรมตามมา  ได
สรางแบบจําลองทีน่ําเอาองคประกอบแตละตัวในทฤษฎีมาแสดงถึงความสัมพันธระหวางกนั ซึ่ง 
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ไดรายละเอียดเพิ่มมากขึ้น และมีความซับซอนมากกวา องคประกอบที่ระบุไวมีดงันี้ (1) ความ
ตองการพืน้ฐานทางชวีิตและจิตวิทยาของมนุษย (2) บุคลิกและลักษณะทางสังคมของแตละบุคคล  
(3) โครงสรางทางสังคม (4) การรูสึกถงึปญหาของแตละบุคคล (5) การรับรูถึงการแกปญหา (6) 
แรงจูงใจในการแกปญหา หรือการคนหาความพึงพอใจ (7) การบริโภคสื่อ (8) พฤติกรรมสื่อสาร
อ่ืนๆ (9) รูปแบบของความพึงพอใจและความไมพึงพอใจ (10) ผลกระทบบุคลิกลักษณะของแตละ
บุคคล (11) ผลกระทบตอโครงสรางของสงัคม 
 แนวคิดของเขาอธิบายขยายความไดวา ความตองการพืน้ฐานในชวีิตและจิตใจของมนุษย
เกิดขึ้นจากบุคลิกภาพและลกัษณะเฉพาะของแตละบุคล เมื่อเกิดปญหาขึ้น บุคคลจะพยายามหา
หนทางแกปญหาซึง่อาจจะทาํใหเกิดแรงจงูใจอยางใดอยางหนึง่ ซึ่งแตละบุคคลก็จะมีแรงจูงใจใน
การแกปญหาที่แตกตางกัน และในการใชส่ือเพื่อแกปญหาจะมีทัง้สือ่ที่สามารถตอบสนองและไม
สามารถตอบสนองความตองการได บุคคลแตละคนจึงมพีฤติกรรมการใชประโยชนจากสื่อที่มี
ความแตกตางกันออกไป เพือ่เลือกสื่อที่สามารถแกปญหาที่เกิดขึ้นกับตัวเอง 
 Palmgreen (1979) ไดสรุปวา เทาที่ผานมา มีนกัวิชาการไดทาํการศึกษาแนวคิดการใช
ประโยชนและความพึงพอใจจากสื่อเปน 6 แนวทาง คือ (1) สภาพสังคม และจิตวทิยาทีก่อใหเกิด
ความพึงพอใจ   (2) ความคาดหวงัที่มีตอการใชส่ือ และความพึงพอใจ  (3) กิจกรรมของผูรับสาร  
(4) ความพงึพอใจที่แสวงหาจากสื่อ และความพึงพอใจที่ไดรับจากสื่อ  (5) ความพึงพอใจและการ
บริโภคสื่อ และ  (6) ความพงึพอใจและผลกระทบของสื่อ 
 แมคคอมบ และเบคเคอร (McCombs and Becker, 1979) ไดกลาวไวในเรื่องการใชส่ือ
ตามความพอใจ และความตองการวา บคุคลใชส่ือมวลชนเพื่อสนองความตองการดังตอไปนี้ 
 1. ตองการรูเหตุการณ (Surveillance) โดยการสังเกตการณ และตดิตามความเคลื่อนไหว
จากสื่อมวลชน  เพื่อใหรูทันตอเหตุการณ เพื่อความทันสมยั รูวาอะไรมีความสาํคัญและควรจะ
เรียนรู 
 2. ตองการชวยตัดสินใจ (Decision) โดยเฉพาะการตัดสินใจในเรือ่งที่เกี่ยวของกับชีวิต 
ประจําวนั การรับส่ือมวลชนทาํใหบุคคลสามารถกําหนดความเหน็ของตนเอง ตอสภาวะหรือ
เหตุการณรอบๆตัว  
 3. ความตองการขอมูลเพื่อพูดคุย (Discussions) โดยการรับส่ือมวลชนทาํใหบุคคลมี
ขอมูลที่สามารถนําไปพูดคยุกับผูอ่ืนได 
 4. ความตองการมีสวนรวม (Participating) ในเหตุการณและความเปนไปตางๆที่เกิดขึ้น
รอบตัว 
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 5. ความตองการเสริมความคิดเห็น หรือ การสนับสนุนการตัดสินใจที่ไดกระทาํไปแลว 
(Reinforcement)  
 6.  ความตองการความบันเทิง (Relaxing and Entertainment) เพื่อความเพลิดเพลนิและ
ผอนคลายอารมณ 
 
 การศึกษาวิจัยเกี่ยวกับการใชส่ือเพื่อประโยชนและความพึงพอใจ ทีน่าสนใจอีกชิน้หนึ่งคือ 
งานของเวนเนอร (Wenner, 1982) ซึ่งเปนเรื่องเกีย่วกับความพงึพอใจในการเปดรับขาวสาร 
(News Gratifications) โดยเฉพาะเวนเนอร ไดรวบรวมผลงานวจิัยที่มีผูทาํไวมากมาย แลวสราง
ออกมาเปนแผนที่แสดงความพึงพอใจในการบรโิภคขาวสาร (Media News Gratifications Map) 
สรุปไดวา เวนเนอร แบงความพึงพอใจออกเปน 4 กลุม คือ  
 1. การใชขาวสารเพื่อประโยชนทางดานขอมูล (Orientation Gratification) ใชเพือ่อางอิง
เพื่อเปนแรงเสริมย้ําในความสัมพันธระหวางปจเจกบุคคลกับสังคม รูปแบบของความตองการที่
แสดงออกไดแก การติดตามขาวสาร (Survillance) การไดมาซึ่งขอมูล เพื่อชวยในการตัดสินใจ 
(Decisional Utility) หรือเพือ่ชวยในการลงคะแนนเสียงเลือกตั้ง (Vote Guidance) 
 2. เปนการใชขาวสารเพื่อเชือ่มโยงระหวางขอมูลเกี่ยวกบัสังคม (Social Gratification) ซึ่ง
รับรูจากขาวสาร เขากับเครือขายสวนบุคคลของปจเจกบุคคล เชน การนาํขอมูลไปใชในการ
สนทนากับผูอ่ืนเพื่อการชักจงูใจ เปนตน 
 3. กระบวนการใชประโยชนจากขาวสาร เพื่อดํารงเอกลักษณของบคุคล (Para-Social 
Gratification) เพื่อการอางอิงผานตัวบุคคลที่เกี่ยวของกับส่ือ หรือปรากฏการณในเนื้อหาของสื่อ 
เชน การยึดถอื หรือความชืน่ชมผูอานขาวเปนแบบอยางในทางพฤติกรรม 
 4. กระบวนการใชขาวสาร เพื่อประโยชนในการลดหรือผอนคลายความตึงเครียดทาง
อารมณ ใหหมดไป  (Para-Social Gratification) เพื่อปกปองตนเอง เชน เปนการใชเวลาใหหมด
ไปเพื่อความเพลิดเพลนิ สนกุสนาน หรือหลีกหนีจากสิ่งที่ไมพงึพอใจอยางอืน่เปนตน  
  

 จากแนวคิดขางตนของ แมคคอมบและเบคเคอร  รวมทัง้เวนเนอร มีขอคนพบตรงกนัวา 
บุคคลจะใชประโยชนและมีความพึงพอใจจากสื่อ 3  ประการ ไดแก  
 1. เพื่อรับรูเหตุการณ รูทนัตอเหตุการณ เพื่อความทนัสมัย โดยใชประโยชนทางดานขอมูล
ของขาวสารทีไ่ดจากสื่อ (Surveillance) 
 2. เพื่อพูดคุยหรือใชขาวสารเพื่อเชื่อมโยงระหวางขอมลูเกี่ยวกับสังคม เขากับเครอืขาย
สวนบุคคลของปจเจกบุคคล เชน การนําขอมูลไปใชในการสนทนากับผูอ่ืน (Discussions)  



 36

 3. เพื่อผอนคลายความตึงเครียด สรางความบนัเทิง เพลิดเพลนิและผอนคลายอารมณ
(Relaxing and Entertainment) 
  
 นอกจากนี้แลว แมคคอมบและเบคเคอร ยังมีความเหน็วา บุคคลจะใชประโยชนจากสื่อใน
การชวยตัดสินใจ (Decision) ใชส่ือเพื่อเสริมความคิดเห็นหรือสนับสนุนการตัดสินใจที่ไดกระทาํไป
แลว (Reinforcement)  และมีการใชส่ือเพื่อตองการมสีวนรวม (Participating) ในเหตุการณและ
ความเปนไปตางๆที่เกิดขึ้น 
 สําหรับเวนเนอร พบวา บคุคลมีการใชส่ือเพื่อดํารงเอกลักษณของบุคคล (Para-Social 
Gratification) เพื่อการอางองิผานตัวบุคคลที่เกี่ยวของกบัส่ืออีกดวย 
  
 ในการศึกษาครั้งนี้ ผูวิจัยจึงมุงศกึษาการใชประโยชนและความพึงพอใจจากสื่อ ตาม
แนวคิดของแมคคอมบ และเบคเคอร  รวมทั้งเวนเนอร ทีม่คีวามเกี่ยวของกับการวิจัยเรื่อง 
“ทัศนคต ิ การใชประโยชน ของการเผยแพรผลิตภัณฑในนิตยสารตกแตงบานและการตัดสินใจซือ้
ของผูอาน”ดังนี้  
 1.เพื่อรับรูเหตกุารณ รูทนัตอเหตุการณ เพือ่ความทันสมยั โดยใชประโยชนทางดานขอมูล
ของขาวสารทีไ่ดจากสื่อ (Surveillance) เชน เพื่อใหทราบถึงแนวโนม(trends)ของการตกแตงบาน
หรือเฟอรนิเจอรในปจจุบัน  
 2.เพื่อพูดคุยหรือใชขาวสารเพื่อเชื่อมโยงระหวางขอมูลเกี่ยวกบัสังคม เขากับเครือขายสวน
บุคคลของปจเจกบุคคล (Discussions) เชน การนาํขอมูลเกี่ยวกบัการตกแตงบานไปใชในการ
สนทนากับผูอ่ืน  
 3.เพื่อเสริมความคิดเหน็ หรือสนับสนนุการตัดสินใจที่ไดกระทําไปแลว (Reinforcement) 
เชน เมื่อซ้ือเฟอรนิเจอรหรืออุปกรณกอสรางบานมาแลว อาจมีการตรวจสอบขอมูลหรือราคาจาก
รานอื่นๆอีกครัง้หนึ่ง 
 4.เพื่อผอนคลายความตึงเครียด สรางความบนัเทิง เพลิดเพลนิและผอนคลายอารมณ
(Relaxing and Entertainment) เชน ดูภาพบานหรือหองที่ไดรับการตกแตงอยางสวยงาม  
 5.เพื่อดํารงเอกลักษณของบคุคล (Para-Social Gratification) เชน การเปนคนมีรสนยิมดี 
และ 6.เพื่อชวยในการตัดสินใจ (Decision) เชน การหาขอมลูเพื่อซ้ือเฟอรนิเจอรตามรานตางๆ 
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 สําหรับการใชประโยชนจากสื่อเพื่อชวยในการตัดสินใจนัน้ มีความเกีย่วของกับการตลาด
คือการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ ผูวิจัยจงึขอกลาวถึงแนวคิดเกีย่วกับการตัดสินใจซือ้ของผูบริโภค
อยางละเอียดตอไป 
 
4.แนวคิดเกีย่วกับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
 จากสถานการณที่ศึกษา  พบวาการใชประโยชนและความพึงพอใจจากสื่อ            มีความ 
เกี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค จึงขอทบทวนทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภคอยางละเอียด ดังนี้  
 โดยทั่วไปแลว ผูบริโภคจะไดรับขอมูลขาวสารที่เกีย่วของกับตราสินคามาจากหลายๆ
แหลงไมวาจะเปนแหลงขอมลูทางการตลาด (marketing communications sources) เชน 
โฆษณา พนกังานขาย แหลงขอมูลสวนบุคคล (personal sources) เชน เพื่อน พอแม พีน่อง 
แหลงขอมูลทีเ่ปนกลาง (independent sources) เชน สอบถามขอมูลเกี่ยวกับสินคาทีสํ่านักงาน
คณะกรรมการคุมครองผูบริโภค(สคบ.) หรือแหลงขอมูลจากตวัผูบริโภคเอง (experiential 
sources) ก็คือ การที่ไดมีโอกาสทดลองใชสินคาดวยตนเอง ซึ่งแหลงขอมูลตางๆเหลานี้  ก็จะมี
ลักษณะแตกตางกนัไปในหลายๆแงมุม  เชน บางแหลงขอมูลมีลักษณะเปนขอมูลสวนบุคคล (เชน 
เพื่อนบอกตอ) ในขณะที่บางแหลงขอมูลมลัีกษณะเปนมวลชน  หรือบางแหลงขอมูลนั้น นักสื่อสาร
การตลาดสามารถควบคุมได แตบางแหลงขอมูลก็ไมสามารถควบคุมได เชน บทความวิจารณ
สินคาของบรษิัทในนิตยสาร (Ward 1987) โดยแหลงขอมูลทีเ่ปนมวลชน หรือทีน่ักสื่อสาร
การตลาดสามารถควบคุมไดนั้น อาจมีอิทธิพลตอผูบริโภคในชวงตนของการตัดสินใจซื้อ แตเมื่อ
เขามาใกลข้ันที่ผูบริโภคกําลงัจะตัดสินใจซือ้นั้น แหลงขอมูลที่เปนบุคล หรือทีน่ักสือ่สารการตลาด
ไมสามารถควบคุมได จะมีความสาํคัญมากกวา เนื่องจากแหลงขอมูลประเภทหลังนี้มีความ
นาเชื่อถือในสายตาของผูบริโภค (สราวุธ อนันตชาติ ,2548: 171) 
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เรียกกลับมา ประสบการณ 

ประเมิน
ตราสินคา 

หาขอมูลเพิ่มเติม 

ผูบริโภค 
ไดรับขอมูล 

ขอมูลผาน 
กระบวนการรับรู ซื้อและ 

บริโภค 

ความเสี่ยงที่ 
ถูกรับรู 

ส่ิงเรา 
จากภายนอก 

ระบบความจําระยะยาว 

ระบบความจําระยะสั้น 
กล่ันกรอง 

 
ภาพที ่ 2  แสดงระบบการรบัขอมูลและระบบการประมวลขอมูลของผูบริโภค 

 
ที่มา  : ดัดแปลงจาก Assael, H. (1998/2001). อางใน สราวุธ  อนนัตชาติ. (2543). การสื่อสาร
การตลาด นนทบุรี: มหาวทิยาลัยสุโขทัย ธรรมาธิราช. หนา 171.  
  
 Assael (1998) ไดอธิบายวา ผูบริโภคจะมีการคนหาหรอืรับขอมูลเกี่ยวกับตราสนิคาตางๆ 
อยู 2 ลักษณะดวยกนัคือ  

1. การคนหาขอมูลอยางกระตือรือรน (Active Search) ซึ่งมักเปนกรณีที่ผูบริโภคมีความ
เกี่ยวของหรือเกี่ยวพันกับส่ิงนั้นมาก โดยการคนหาขอมลูในลักษณะนี ้ แบงออกเปนอีก 2 ประเภท
ยอย คือ การคนหาขอมูลอยางตอเนื่อง (ongoing search) มักเปนกรณีที่ผูบริโภคมีความสนใจ
สวนตัวเฉพาะ เกีย่วกบัส่ิงใดสิ่งหนึ่งเปนพิเศษ  และ การคนหาขอมูลเฉพาะโอกาส (purchase – 
specific search) คือลักษณะของการคนหาขอมูลอยางกระตือรือรนเมื่อตองการซื้อสินคาเทานั้น 

 2. การคนหาขอมูลอยางเฉือ่ยชา (Passive Search) มักเกิดกับเหตุการณที่ผูบริโภคมี
ความเกี่ยวของหรือเกีย่วพันกับส่ิงนั้นต่ํา หรือผลตอบแทนทีจ่ะไดรับไมคุมคากับการที่ผูบริโภค
จะตองเสียเวลาหรือเงนิทองในการคนหาขอมูลดังกลาว 

หากผูบริโภคมีการคนหาขอมูลอยางกระตือรือรน  นักสื่อสารการตลาดอาจจะทําการ
ส่ือสารกับผูบริโภคตั้งแตอยูนอกรานคา เนื่องจากผูบริโภคมีความสนใจในการหาขอมูลอยูแลว 
เชน การซื้อรถยนต บาน คอมพวิเตอร แตถาเปนการคนหาขอมูลอยางเฉื่อยชา นักสื่อสาร
การตลาดอาจจะมุงทําการสือ่สารรูปแบบตางๆ ไปทีภ่ายในรานคา เพราะผูบริโภคจะไมมีการ
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คนหาขอมูลมาลวงหนา กอนการซื้อเทาใดนัก จนกระทัง่มาตัดสนิใจ ณ จุดซื้อ ดังนั้น การสื่อสาร
การและการสงเสริมการขาย ณ จุดซื้อจึงมีความสาํคัญ เชน สินคาประเภทน้าํอัดลม หมากฝรั่ง 
และกระดาษชาํระ สบู  

ภาพที ่ 4 หลังจากที่ผูบริโภคไดรับขอมูลจากสิง่เราภายนอกมาแลว ขอมูลดังกลาวก็จะ
ผานกระบวนการรบัรู ที่ประกอบไปดวยการเลือกสรร รวบรวม และตีความ โดยหลังจากผาน
กระบวนการดงักลาวแลว หากขอมูลที่มอียูเพียงพอ ก็จะนาํไปสูการประเมินและซื้อตราสินคามา
บริโภคตอไป แตหากขอมูลไมเพียงพอ ผูบริโภคก็ตองมีการคนหาขอมูลเพิ่มเติมกอนการตัดสินใจ 
และขณะเดียวกันขอมูลตางๆ ที่ผานกระบวนการรับรูมาแลว ก็จะถูกสงไปเก็บไวในระบบความจาํ
เพื่อที่จะถูกเรยีกมาใชในอนาคต 
 ขอมูลที่ผูบริโภคคนหาและรับเขามานั้น สามารถแบงไดตามลักษณะสินคา ออกไดเปน 
2 ประเภทใหญๆ คือ ขอมูลสําหรับสินคาประเภทเนนประโยชนใชสอย และขอมูลสําหรับสินคา
ประเภทเนนความพอใจ โดยแตละประเภทมีลักษณะตางกนั ดงันี ้
  
 1. สินคาประเภทเนนประโยชนใชสอย (Utilitarian products) ในการประเมินสนิคาที่
เนนประโยชนใชสอยนัน้ ผูบริโภคจะคนหาขอมลูเกี่ยวกับคุณประโยชนเชิงกายภาพของสินคาอยาง
มีเหตุมีผล คณุลักษณะของสินคาจะเปนสิ่งที่ผูบริโภคคนหา เชน  ถาเปนรถยนต ผูบริโภคอาจจะ
สนใจในเรื่องของเครื่องยนต แรงมา ระบบเกียร ระบบเบรค และอุปกรณเสริมตางๆ  
  
 2. สินคาประเภทเนนความพอใจ (Hedonic products) เมื่อผูบริโภคประเมินสนิคาที่
เนนความพอใจเปนหลัก ภาพลักษณของตราสินคา สัญลักษณ จนิตนาการ ความเพอฝน และ
ความพึงพอใจที่จะไดรับจากการใชสินคา มีความสาํคัญมากกวาคุณลกัษณะของตัวสินคาเอง เชน 
ในกรณีของรถยนต หากมุงเนนในแงของความพอใจ ผูบริโภคจะมุงเนนไปที่ภาพลักษณของ
รถยนต  การออกแบบที่สวยงามทั้งภายนอกและภายใน หรือความเปนรถยนตที่สามารถแสดงออก
ถึงความเปนตวัตนของผูขับขี่ได  
 

 ข้ันตอนในกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค มีดังนี ้ 
 ข้ันที่ 1 การตระหนกัถงึปญหา   
 ผูบริโภคจะตระหนกัถงึปญหา (problem recognition) ข้ึน เมื่อเกิดความแตกตาง
ระหวางสภาวะที่ตนเปนอยู(Actual State)กับส่ิงที่อยากเปน (Ideal state) นั่นคือ หากผูบริโภค
รูสึกพึงพอใจกบัส่ิงที่เปนอยู ปญหากจ็ะไมเกิดขึ้น แตถาหากวา สภาวะที่ตนเองอยูเกิด
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เปลี่ยนแปลงไป เชน สินคาที่ตนใชอยูหมด เกิดความไมพึงพอใจกับสินคาที่ใชอยู ก็ลวนแลวแตทํา
ใหเกิดปญหาขึ้นได และนอกจากนี้ ในกรณีที่สภาวะที่ตนเองอยากเปนเกิดเปลีย่นแปลงไป  เชน 
เกิดความตองการใหม  เกิดความจาํเปนใหม ก็เปนสาเหตุหนึ่งที่นาํไปสูการเกิดปญหาไดเชนกนั  
 

 ข้ันที่ 2 การคนหาขอมูล  
 ในขั้นตอนที่สองของกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค ก็คือ การที่ผูบริโภคดําเนินการ
คนหาขอมูลเพื่อนาํมาใชในการประเมนิเลอืกสินคา โดยแหลงขอมูลทีผู่บริโภคใช มี อยู 2 แหลงคอื 

1.แหลงขอมูลภายใน (Internal sources) หมายถึง การที่ผูบริโภคเรียกหาขอมูลจาก
ภายในระบบความจาํระยะยาวของตนเองเปนลาํดับแรก ซึ่งหากขอมูลที่มีอยูไมเพียงพอหรือไมมี
ขอมูลเกี่ยวกับเร่ืองดังกลาวเลย เชน เปนการซื้อสินคานี้คร้ังแรก หรือ เปนสนิคาที่มีราคาแพง 
ผูบริโภคก็จําเปนตองหาขอมูลจากแหลงขอมูลภายนอกตอไป 

2.แหลงขอมูลภายนอก (External sources) คือแหลงขอมูลที่ผูบริโภคหาเพิ่มเติม 
นอกเหนือจากในระบบความจําระยะยาวของตนเอง ทัง้ในรูปของโฆษณาจากสื่อตางๆ รายการ
สงเสริมการขายของสินคาตางๆ การสอบถามจากพนกังานขายสนิคา ตลอดจนการไดรับคําบอก
เลาจากเพื่อนหรือญาติพีน่องที่เคยใชสินคานี้มากอน 
  
 ข้ันที่ 3 การประเมินกอนการซื้อสินคา  
 หลังจากที่ผูบริโภคคนหาขอมูลแลว ในขัน้ตอนตอมา ก็คอื การที่ผูบริโภคทําการประเมิน
ทางเลือก หรือ ตราสินคาตางๆ โดยตราสินคาที่ผูบริโภคประเมินนัน้ มักจะมาจากกลุมของตรา
สินคาที่ผูบริโภคสามารถนกึถึง (evoked set) ซึ่งหมายถงึ ตราสนิคาที่อยูในระบบความจาํระยะ
ยาวของผูบริโภค และผูบริโภคสามารถระลึกถึงหรือจําได ซึ่งมีอยูไมมากนกั จาํนวนประมาณ 5 ถึง 
9 ตราสินคา ดังนัน้ การทําใหตราสนิคาของตนเขาไปเปนหนึ่งในกลุมของตราสนิคาทีผู่บริโภค
สามารถนึกถึง จึงเปนหนาทีท่ี่สําคัญมากสาํหรับนักสื่อสารการตลาด 
 ในการประเมนิตราสินคาตางๆ นัน้  ผูบริโภคจะกําหนดกฎเกณฑในการประเมิน
ออกเปน 2 ลักษณะ คือ 
  1. วิธีการชดเชยได (Compensatory method) เปนการประเมินตราสินคาจากภาพรวม
ของหลายๆลักษณะ โดยทีต่ราสินคาหนึง่อาจมีทัง้ลักษณะเดนและลกัษณะดอยผสมกัน แตเมือ่ดู
ในภาพรวมแลว หากตราสนิคาหนึง่มีคะแนนในภาพรวมสูงกวาตราสนิคาอื่นๆ ผูบริโภคก็จะเลือก
ตราสินคานั้น  
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 2. วิธีการชดเชยไมได  (Noncompensatory method) เปนวิธกีารประเมินตราสนิคา  
โดยพิจารณาจากลักษณะเฉพาะบางลกัษณะที่มีความสําคัญในการซื้อสินคาประเภทนัน้ เชน 
รูปทรง ความนาเชื่อถือของสินคา  
 นอกจากสองวธิีดังกลาวแลว ในบางครั้ง ผูบริโภคอาจใชหลักงายๆ (heuristics) เขามา
ชวยในการประเมินตราสนิคาเพื่อเปนการประหยัดเวลา หรือหลีกเลีย่งการหาขอมูลเพิ่มเติม เชน 
เลือกตราสินคาที่แพงที่สุด เนื่องจากเชื่อวาตองเปนสินคาที่มีคุณภาพดีที่สุด เลือกตราที่แมเคยใช 
เลือกตราสินคาที่เพื่อนแนะนํา  เลือกตราสินคาที่เคยเหน็ในโฆษณา เลือกตราสินคาที่มีของแถม 
 

 ข้ันที่ 4 การซื้อสินคา 
 เมื่อผูบริโภคประเมินตราสนิคาตางๆ เปนที่เรียบรอย ในขั้นนี ้ กค็ือ การที่ผูบริโภค
ตัดสินใจซื้อหรอืไมซื้อสินคาหรือบริการที่ไดประเมินไว โดยการไมซื้อสินคา (no purchase) อาจ
เกิดขึ้นไดในกรณีที่ความตองการที่มีอยูไดหมดไปแลว ไมมีเวลาที่จะไปซื้อสินคา ตองการขอมูล
เพิ่มเติมเกี่ยวกับสินคา เชื่อวาสนิคาทีจ่ะซื้อจะมีการเปลี่ยนแปลงในแงของราคาในอนาคตอันใกล  
หรือเงนิที่จะใชในการซื้อสินคาหมดไปโดยหากการซื้อ (purchase) ของผูบริโภคเกิดขึ้น พฤติกรรม
ดังกลาวอาจเปนได 3 ลักษณะใหญๆ คือ  
  1.การซื้อที่มกีารวางแผนทัง้หมดไวลวงหนา (Fully planned purchase) เปนลกัษณะ 
ของการซื้อสินคาหรือบริการที่มีการตัดสินใจทั้งในเรื่องของประเภทสนิคาและตราสินคาที่จะซื้อไว
เปนทีเ่รียบรอยแลวกอนที่จะเขาไปในรานคา  
 2.การซื้อทีม่ีการวางแผนไวบางสวน (Partially Planned purchase) ในบางครั้ง 
ผูบริโภคอาจมีการตัดสินใจในเรื่องประเภทของสินคาที่จะซื้อไวแลวกอนไปที่ราน แตยังมิไดเลือก
ตราสินคาที่จะซื้อจนกระทั่งไดไปเห็นที่ชั้นวางของในราน 
 3.การซื้อสินคาที่ไมไดมีการวางแผนมากอน (Unplanned purchase) นัน่คือ ผูบริโภค
ไมไดมีการเตรียมการมากอนที่จะเขาไปในรานเลยวาตองการประเภทสินคาหรือตราสินคาเหลานี้ 
โดยอาจแบงแยกออกไดเปน 4 กรณียอย คือ (ก) การซื้อฉับพลันจากความตองการ (Pure 
impulse) คือ การที่ผูบริโภคซื้อสินคาเพราะความแปลกใหมของสนิคาที่เจอภายในรานคา (ข) การ
ซื้อฉับพลันที่มกีารวางแผน (Planned impulse) ใชอธิบายถึงกรณีที่ผูบริโภคมีการวางแผน
ลวงหนาถงึสถานที่ที่จะไปซือ้สินคา แตยงัไมไดตัดสินใจในเรื่องสนิคาที่จะซื้อ (ค) ผลจาการชี้แนะ 
(Suggestion effect) ในบางสถานการณผูบริโภคอาจจะลืมไปวาสินคาที่ตนเองใชอยูบางอยาง
หมด จนกระทั่งไปซื้อของทีร่านคา และเห็นสนิคาดังกลาวบนชั้นวางของ จึงจาํไดวาตนเองตองซื้อ
สินคาดังกลาวดวย 
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 ข้ันที่ 5 การประเมินหลังการซื้อสินคา 
 หลังจากที่ผูบริโภคไดซื้อสินคาไปแลว ข้ันตอนสุดทาย ก็คือ การประเมินตราสนิคา
หลังจากที่ไดบริโภคสินคา (postpurchase evaluation) โดยขั้นตอนของการบริโภค 
(consumption) ถือไดวามคีวามสาํคัญ เนื่องจากในบางสถานการณ ผูซื้อกับผูบริโภคอาจเปนคน
ละคนกนั แตผูที่กําหนดความพึงพอใจกับสินคาที่ซื้อมา ก็คือ ผูบริโภค เพราะเปนผูที่มี
ประสบการณตรงจากการใชสินคา 
 เมื่อผูบริโภคไดบริโภคสินคาแลว หากสิ่งที่ผูบริโภคไดรับเทากับส่ิงที่เขาคาดหวงัเอาไว 
ผูบริโภคก็จะเกิดความพึงพอใจ(satisfaction) แตถาหากสิ่งที่เขาคาดหวังเอาไวในเบ้ืองตนสงูกวา
ส่ิงที่ไดรับจากการใชสินคา ผูบริโภคก็จะเกิดความไมพึงพอใจ (dissatisfaction) ข้ึน ซึง่ในกรณีที่
ผูบริโภคเกิดความพึงพอใจขึน้นัน้ เขาก็มีแนวโนมจะซ้ือตราสินคาดังกลาวซ้าํในครั้งตอๆไป จนอาจ
กลายมาเปนผูบริโภคที่มีความภักดีตอตราสินคา (brand loyalty) ในทีสุ่ด 
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ถึงปญหา 

การประเมนิหลัง 
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ภาพที ่3   แสดงขั้นตอนการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค 
ที่มา:  ดัดแปลงจาก Solomon, M.R. (2004). อางใน สราวุธ  อนันตชาติ .(2543). การสื่อสาร
การตลาด นนทบุรี: มหาวทิยาลัยสุโขทัย ธรรมาธิราช. หนา 204.  
 

Assael (1998) ไดแบงกลุมผูบริโภคออกเปน 4  กลุม โดยใชระดับความเกีย่วพันกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเปนองคประกอบในการจัดกลุมบริโภค โดยแบงไดดังนี้  
 1. กลุมผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพันกับสินคาสูงและมพีฤติกรรมตามกระบวนการตดัสินใจ
ซื้อ (Complex decision making)  ข้ันตอนการตัดสนิใจซื้อของผูบริโภคกลุมนี้เร่ิมต้ังแตการสราง
ความเชื่อและความรูเกีย่วกบัสินคา มีการประเมินตราสนิคาจากขอมลูและความเขาใจ แลวจึงเกดิ
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พฤติกรรมในการซื้อ สินคาในกลุมนี้มักมีราคาแพง มีความซับซอน และมีความเสี่ยงสูง จงึตองใช
เวลาในการหาขอมูลและตัดสินใจมาก 
 2. กลุมผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพันกับสินคาต่ําและมีพฤติกรรมตามกระบวนการตดัสินใจ
ซื้อ (Limited decision making)  ข้ันตอนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคประเภทนี้ เร่ิมจากการสราง
ความเชื่อและความรูเกีย่วกบัสินคาแลวจงึเกิดพฤติกรรมการซื้อสินคา โดยสวนมากการประเมิน
สินคาสําหรับผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพนัต่ําจะเกิดขึน้ภายหลังจากที่มกีารบริโภคสินคาแลว 
 3. กลุมผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพันกับสินคาสูง และมพีฤติกรรมการตัดสินใจซื้อแบบเคย
ชิน (Brand loyalty) คือทําจนเปนนิสัย ผูบริโภคประเภทนี ้จะซื้อตราสินคาเดิมที่ตนเคยซื้อเพื่อลด
ความเสีย่งที่อาจเกิดขึ้น ข้ันตอนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคกลุมนี้จึงอาจมหีรือไมมีข้ันตอนการ
สรางความเชือ่มั่นในตราสนิคา และการประเมินตราสินคาก็ได ในครั้งจึงมีเพยีงขั้นตอนการเกิด
พฤติกรรมเพยีงขั้นตอนเดยีว 
 4. กลุมผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพันกับสินคาต่ํา และมีพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อสินคาแบบ
เคยชิน (Inertia) คือ ทําจนเปนนิสัย ผูบริโภคประเภทนี้จะซื้อตราสินคาเดิมที่ตนเคยซื้อเพือ่
หลีกเลี่ยงการประเมินตราสนิคา จงึเปนกลุมผูบริโภคที่มีพฤติกรรมการซื้อแบบเฉือ่ย ข้ันตอนการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภคกลุมนี ้ เร่ิมจากการสรางความเชื่อมั่นในสนิคาแลวจึงเกิดพฤติกรรมการซือ้
โดยอาจมกีารประเมินหรือไมประเมินภายหลังจากการบริโภคสินคาก็ได 
  

 ทั้งนี้ ข้ันตอนการเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ จะมีความแตกตางกนั โดยแบงออกเปน 
3 ประเภท ไดแก  
 1) กระบวนการตัดสินใจซื้อของกลุมผูบริโภคประเภท complex decision making  
(Extended problem solving (EPS)) 
 2) กระบวนการตัดสินใจซือ้ของกลุมผูบริโภคประเภท limited decision making 
(Limited problem solving(LPS))   
 3) กระบวนการตัดสินใจซื้อของกลุมผูบริโภค Brand loyalty และ Inertia (Habitual 
decision making (RRB)) คือ ซึง่กระบวนการในทางเลือกที่ 3 จะถูกลดขั้นตอนการประเมนิ
ทางเลือก 
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ภาพที ่4   แสดงประเภทของการตัดสินใจ และขั้นตอนการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค 
ที่มา:  ดัดแปลงจาก Solomon, M.R. (2004). อางใน พลอยพรรณ จุลสุคนธ.(2549).Spokes-
character และ พฤติกรรมผูบริโภค. ad@chula on Contemporary Views on Advertising 
(Volume 1) . กรุงเทพฯ:21 เซ็นจูร่ี หนา 134.  
 
 พลอยพรรณ จุลสุคนธ(2549) อธิบายถึงภาพที ่ 6 วา ผูบริโภคนั้น จะเร่ิมข้ันตอนของการ
ตัดสินใจดวย การรับรูถึงปญหาของตนไมวาจะเปนปญหาจากความตองการซื้อสินคา หรือเร่ิม
ตระหนักวาสนิคาที่ตนใชอยูนัน้มีปญหา (Problem Recognition)  หลงัจากนัน้ ผูบริโภคก็จะเริ่ม
หาขอมูล (Information search) ทั้งจากภายนอก (External search)  เชน โฆษณา และจาก
ภายใน (Internal search)  เชน นกึถงึประสบการณที่เคยใชสินคานีม้ากอนในอดตี หรือถามจาก
เพื่อนเพื่อหาวธิีที่จะทําใหความตองการดังกลาว ไดรับการตอบสนอง เมื่อผูบริโภคไดขอมูลเปน
จํานวนที่พอใจแลว เขากจ็ะนําขอมูลเหลานัน้มาประเมนิทางเลือก (Evaluation of alternatives) 

โดยการพจิารณาคุณสมบัติของสินคาที่จะสามารถตอบสนองความตองการและความพึงพอใจของ
เขาได  
 ตอมาเมื่อผูบริโภคสามารถเลือกทางเลือกที่เปนทีพ่อใจ หรือทางเลอืกที่เขาชอบมากกวา
ทางเลือกอืน่ๆ  (ซึ่งตองเปนทางเลือกที่เขาสามารถจายเงินได) ผูบริโภคก็จะซื้อสินคาหรือบริการนั้น 
(Purchase decision) และหลังจากที่ผูบริโภคไดใชสินคาที่เขาซื้อมาแลว เขาก็ไดรับประสบการณ
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จากการใชสินคา (Postpurchase  behavior) ไมวาจะเปนความรูสึกในดานความพึงพอใจหรอื
ความรูสึกในดานความไมพึงพอใจ ซึง่ความรูสึกที่เกิดขึน้หลังการซื้อนี ้จะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมใน
การตัดสินซื้อคร้ังตอไปของผูบริโภค และถาผูบริโภคไมพอใจในสนิคานั้นเขาก็จะหาขอมูลตางๆมา
เพื่อชวยยนืยนัวาที่เขาตัดสินใจไปนัน้ไมผิด (Cognitive dissonance) เชน หาขอดขีองสินคาที่เขา
ซื้อ หรือขอเสยีของสินคาที่เขาไมไดซื้อ 
 ข้ันตอนในการตัดสินใจของผูบริโภคที่กลาวไปขางตนนั้น จะเปนการตัดสินใจกรณีที่สินคา
ที่ผูบริโภคจะซือ้นั้น มีความเกี่ยวพันกับผูบริโภคสูง (High involvement) ซึ่งผูบริโภคจะทําการ
ตัดสินใจแบบ Extended problem solving ซึ่งมีการกระทําครบทัง้ 5 ข้ันตอน  
 อยางไรก็ตาม สําหรับสินคาที่มีความเกีย่วพันกบัผูบริโภคต่ํา (Low involvement) นั้น ซึ่ง
ผูบริโภคจะทําการตัดสินใจแบบ Limited problem solving ซึง่มีการกระทาํครบทั้ง 5 ข้ันตอน
เชนกนั แตจะมีระดับ (Degree) ที่ตางกัน คือในการตัดสินใจประเภทนี้ ผูบริโภคจะไมคอยหา
ขอมูลจากภายนอก เทาไหรนัก จะเนนไปที่การหาขอมูลภายในมากกวา และถาผูบริโภคไมไดรับ
ความพึงพอใจเทาที่คาดไวจากการใชสินคานัน้ เขาก็จะจดจําไว และจะเปลี่ยนไปซื้อตราสินคาอื่น
แทนในครัง้ตอไป 
 สวนการตัดสินใจแบบสุดทาย คอื การตดัสินใจแบบ Habitual decision making คือ การ
ที่ผูบริโภคนั้น ทาํการซื้อสินคาเปนประจาํ  จนเหมือนเปนนิสัย ซึง่สินคาที่เขาเลือกซื้อนัน้ เปน
สินคาที่ไมมีความสาํคัญกับเขามากนัก มีราคาไมแพง และสามารถบริโภคหมดไดในเวลา
อันรวดเร็ว ทาํใหเขาไมตองมีการกระทําในการตัดสินใจครบทั้ง 5 ข้ันตอน คือเมือ่ผูบริโภคจะซื้อ
สินคา เขาก็จะหาขอมูลจากภายในเทานัน้ และจะตัดสินใจซือ้สินคาเลยโดยไมตองประเมิน
ทางเลือกอืน่ๆ และผูบริโภคก็คาดหวงักบัความพอใจที่จะไดรับจากสินคาต่ํา คือ เขาตองการแค
ความพึงพอใจที่ยอมรับไดก็เพียงพอ 
 นอกจากนี ้ สราวุธ (2548:211) ยังไดใหความเหน็เกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินคาของ
ผูบริโภคที่ข้ึนอยูกับองคประกอบหลายๆอยาง ซึ่งเกี่ยวของกับการสื่อสารการตลาด และการ
ประชาสัมพันธเพื่อการตลาด กลาวคือ แมวาลกัษณะการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคจะแบง
ออกเปนหลายรูปแบบ การที่จะกําหนดวาประเภทสนิคาทีซ่ื้อเปนการตัดสินใจซือ้ประเภทไหนนั้น 
จะขึ้นอยูกับผูบริโภคแตละคนดวย นั่นคือ กระบวนการตดัสินใจซื้อของผูบริโภคมีลักษณะที่เรียกวา 
อิงกับผูบริโภค (Consumer-specific decision) ไมใชอิงอยูกับลักษณะของสินคา เชน สําหรับ
ผูบริโภคคนหนึ่งแลว การตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ  อาจจะมีลักษณะเปนการตัดสินใจ
แกปญหาที่มคีวามซับซอนเนื่องจากเปนการซื้อครั้งแรก ในขณะที่ผูบริโภคอีกคนหนึ่งซึง่มี
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ประสบการณการซื้อสินคาประเภทนี้มาแลวหลายครั้ง  เขาก็อาจจะตัดสินใจซือ้ในลักษณะทีเ่ปน
นิสัย คือ เลือกยี่หอมิตซบูิชเิลย เนื่องจากเชื่อมั่นในคุณภาพและการบริการหลงัการขาย หรืออีกนัย
หนึง่ ก็คือ เขามีความภักดีตอตราสินคามติซูบิชินั่นเอง  
 ในมุมมองการตลาด หากสนิคาของเราเปนผูนาํตลาด (market leader) นั้นอยูแลว ซึง่
ผูบริโภคก็มักจะใชกระบวนการซื้อในลักษณะที่เปนนิสัยในการซื้อสินคาของเรา การสือ่สาร
การตลาดก็จะเปนไปลักษณะย้ําเตือนใหผูบริโภคจดจําตราสินคาของเราใหได  และนึกถงึตรา
สินคาของเราทุกครั้งที่ตองการซื้อสินคาประเภทนี ้ เชน มีโฆษณาออกมาสื่อสารกบัผูบริโภคเปน
ระยะๆ มีการทํากจิกรรมเพือ่ประชาสัมพนัธใหผูบริโภคจดจําตราสินคาได  
 แตในทางตรงกันขาม หากสนิคาเราเปนตราสินคาใหมทีเพิ่งเขาสูตลาด (new comer) ส่ิง
ที่จะตองดาํเนนิการในเชิงของการสื่อสารการตลาด กค็ือ พยายามสื่อสารใหผูบริโภคปรับเปลี่ยน
ลักษณะการตัดสินใจซื้อ จากเดิมที่เปนนิสัย ไปสูการตัดสินใจทีม่ีลักษณะซับซอน หรือการ
ตัดสินใจซื้อทีม่ีขอบเขตจํากดั  
 จากการศึกษาแนวคิดการตดัสินใจซื้อของผูบริโภค พบวาเราสามารถวดัพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภคไดใน 3 ลักษณะ คือ 1.การซื้อ 2.การแนะนําใหผูอ่ืนซื้อ 3.การซื้อซํ้า โดย
ผูวิจัยจะสรุปผลของการศึกษาเรื่องนี้ในบทตอไป 
 
5.แนวคิดเกีย่วกับทัศนคติ 
 Solomon (2004) ใหความหมายของ ทัศนคติ ไววา คือความโนมเอยีงที่เกิดจากการ
เรียนรู ในการตอบสนองตอวัตถุในทิศทางบวกหรือลบอยางสม่ําเสมอ 
 Wells และ Prensky (1996) กลาววา ทัศนคติ คือ แนวโนมที่เกิดจากการเรียนรูที่มีผลตอ
การกระทําในแนวทางที่มีความคงที่ตอวตัถุและอยูบนพื้นฐานของความรูสึก เปนความคิดเหน็ที่
เปนผลมาจากการประเมนิขอมูลหรือความรูที่ไดรับของสิ่งนัน้ๆ 
 Shaw และ  Wright (1976) กลาววา ทัศนคติเปนความรูสึกทางจิตใจของบุคคล ทีเ่กิด
จากการเรียนรูตลอดจนประสบการณ ซึง่จะกระตุนใหบุคคลมีพฤติกรรมไปในทิศทางใดทิศทาง
หนึง่ มีการตอบสนองตอส่ิงเรา หรือมีจนิตนาการตางๆ ที่บุคคลจะเขาไปเกี่ยวของ  
 สราวุธ อนนัตชาติ (2548:181) กลาววา คุณลักษณะทีสํ่าคัญของทัศนคติ คือ   

(1). ทัศนคติเกิดจากการเรยีนรู  บุคคลไมไดเกิดมาพรอมกับทัศนคติ แตทัศนคติจะเกิด
จากการที่บุคคลคอยๆสะสมความรู ประสบการณ และส่ิงตางๆ เกบ็ไวในระบบความจาํระยะยาว 
แลวสิ่งเหลานัน้ก็จะถูกเรียกมาใชในการประเมินตอไป  
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(2). ทัศนคติเปนความโนมเอียงในการตอบสนอง ดงันัน้ ทัศนคติจะมีทิศทาง (valence) 
เปนบวก หรือ ลบ เสมอ เชน ผูบริโภคชอบ ไมชอบ  รักหรือเกลียด พอใจหรือไมพอใจ  

(3). ทัศนคติของบุคคลจะมวีัตถุมารองรับเสมอ นั่นหมายถึงวา บุคคลอาจมีทัศนคติตอคน 
หรือ ส่ิงของ หรือสถานที่ ประเด็น พฤติกรรม  หรือส่ิงอื่นๆ ใด 

(4). ทัศนคตมิีลักษณะที่สม่ําเสมอ คือ หากผูบริโภคไมชอบสินคายี่หอนี้ในวนันี้ เขาก็มี
แนวโนมที่จะไมชอบตราสินคาดังกลาวในวันพรุงนี้ดวย  

 

 ประเภทของทัศนคต ิ
 Munn (1971) กลาววา บุคคลสามารถแสดงทัศนคติออกไดเปน 3 ประเภทดวยกนั คอื 
 ทัศนคติเชิงบวก เปนทัศนคติทีช่ักนาํใหบุคคลแสดงออก มคีวามรูสึกหรืออารมณจาก
สภาพจิตใจโตตอบในดานดตีอบุคคลอื่น หรือเร่ืองราวใดเรื่องราวหนึง่ รวมทั้งหนวยงาน องคกร 
สถาบัน และผลิตภัณฑใดๆ 
 ทัศนคติเชิงลบ เปนทัศนคตทิี่สรางความรูสึกเปนไปในทางเสื่อมเสีย ไมไดรับความเชื่อถือ
หรือไววางใจ อาจมีความเคลือบแคลงสงสัย รวมทั้งเกลยีดชังตอบุคคลใดบุคคลหนึง่ เร่ืองราว 
หนวยงาน หรือ สถาบนั ตลอดจนผลิตภัณฑใดๆ 
 ทัศนคติที่เปนกลาง เปนทัศนคติที่บุคคลไมแสดงความคิดเห็นที่โอนเอียงไปในทางดี หรือ 
ไมดี โดยจะเปนความรูสึกเฉยๆตอส่ิงกระตุนนัน้ หรือส่ิงกระตุนนัน้ ไมสามารถสงผลตอความรู 
ความรูสึก และพฤติกรรมทีจ่ะเกิดขึ้นของผูรับได 
 
 การกอตัวของทัศนคต ิ
 Wells  และ Prensky (1996) กลาววา การกอตัวของทัศนคติ คือ กระบวนการของแตละ
บุคคลในดานความรูสึก หรือ ความคิดเหน็ที่มีตอบุคคล ผลิตภัณฑ แนวคิด กจิกรรม และส่ิงอืน่ๆ ที่
อยูแวดลอมบุคคลนั้นๆ การเกิดทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑหรือส่ิงใดๆนั้น จะอยูบน
พื้นฐานของความตองการของผูบริโภคผานทางแรงจงูใจ และความรูสึกที่บุคคลนัน้ๆ ไดรวบรวม
ผานการรับรูและจัดระเบียบทั้งหมด ผานการเรียนรู นัน่หมายถึง ผูบริโภคจะใชการรับรูและการ
เรียนรูในการรวบรวมขอมูลที่ไดรับมาใหมเกี่ยวกับผลิตภัณฑ แลวผสมผสานความรูเดิมที่มอียู
เกี่ยวกับคุณสมบัติ  คุณประโยชนของสินคา ซึ่งการผสมผสานขอมูลหรือความรูของบุคคลนั้นๆจะ
เปนหนาทีพ่ื้นฐานในการประเมินและกําหนดทางเลอืกเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ ที่จะนําไปสูการตัดสินใจ
ซื้อตอไป 
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 ธงชัย  สันติวงษ(2540) กลาววา ทัศนคตกิอตัวขึ้นมาและเปลี่ยนแปลงไปเนื่องจากปจจัย
หลายประการดวยกนั ดังนี้  
 การจูงใจทางรางกาย ทัศนคติจะเกิดขึ้นเมื่อบุคคลใดบุคคลหนึ่งกําลงัดําเนินการ
ตอบสนองความตองการ หรือ แรงผลกัดันพืน้ฐานทางรางกายอยู ตัวบุคคลดังกลาวจะสราง
ทัศนคติที่ตอบุคคล หรือส่ิงของใดที่สามารถชวยใหบุคคลนั้นมโีอกาสตอบสนองความตองการได 
 ขาวสารขอมลู ทัศนคติจะมีพื้นฐานมาจากชนิดและขนาดของขาวสาร ขอมูลที่แตละคน
ไดรับมา รวมทั้งขึ้นอยูกับลักษณะของแหลงที่มาของขาวสารขอมูลอีกดวย ดวยกลไกของการเลือก
เฟนในการมองเหน็ และเขาใจปญหาตางๆ (selective perception) ขาวสารขอมูลบางสวนที่เขา
มาสูตัวบุคคลนั้น จะทําใหบคุคลนั้นเก็บไปคิดและสรางทัศนคติข้ึนมาได 
 ความสมัพันธกับกลุมตางๆ ทัศนคติบางอยางอาจจะมาจากกลุมตางๆ ที่เกี่ยวของดวย
ทั้งทางตรงและทางออม เชน ครอบครัว วัด กลุมเพื่อนรวมงาน กลุมสังคมตางๆ โดยกลุมตางๆ หา
ไดมีความหมายเฉพาะแตเพียงเปนแหลงรวมของคานิยมตางๆเทานั้นไม หากแตยังมีการถายทอด
ขอมูลใหแกตัวบุคคลในกลุม ซึง่ทาํใหสามารถสรางทัศนคติข้ึนได โดยเฉพาะอยางยิ่งกลุม
ครอบครัว และกลุมเพื่อนรวมงาน ตางเปนกลุมที่สําคญัที่สุด ที่จะเปนแหลงสรางทัศนคติใหแก
บุคคลที่อยูในกลุมดังกลาวได 
 ประสบการณ ประสบการณของคนที่มตีอวัตถุส่ิงของหรือบุคคลอื่นๆยอมเปนสวนสําคัญ
ที่จะทําใหบุคคลนั้นๆ ประเมินคาประสบการณที่มีตอส่ิงนัน้ๆเปนทัศนคติ 
 บุคลิกภาพ ถึงแมวาบุคลกิภาพจะเปนเรื่องที่มีความหมายกวาง แตลักษณะทาทางหรือ
บุคลิกภาพตางมีสวนทางออมที่สําคัญ ในการสรางทัศนคติใหกับบุคคลไดดวย  
 
 บทบาทหนาที่ของทัศนคติ (The Functions of Attitude)  
 ทฤษฎีบทบาทหนาที่ของทศันคตินั้น พฒันาโดยนกัจติวิทยา Daniel Katz ซึง่ไดอธิบาย
เกี่ยวกับบทบาทหนาที่ของทัศนคติที่สะทอนตอพฤติกรรมวาม ี4  รูปแบบ ซึ่งทัศนคติของบุคคลที่มี
ตอส่ิงใดสิ่งหนึง่นัน้ อาจมหีนาที่เหมือนกนัหรือตางกนั โดย Katz (อางถงึใน Solomon, 1999) ได
กลาวถึงหนาที่ของทัศนคติทั้ง 4 รูปแบบ ไวดังนี ้
 หนาที่ทางดานมุงใหกอประโยชน (Utilitarian function)  คือ ผูบริโภคจะใชทัศนคต ิ
เปนเครื่องยึดถือในการปรับพฤติกรรมทีจ่ะทําใหเกิดประโยชนตอตัวผูบริโภคเองใหไดมากที่สุด 
โดยจะเนนทัศนคติทางบวกตอส่ิงใดสิ่งหนึง่ที่จะสงผลตอมาหรืออาจจะเปนทัศนคติทางลบที่ไม
สงผลตอการกระทํา ซึ่ง ธงชยั  สันติวงษ(2540) ไดกลาวเสริมวา ทัศนคติตามความหมายนี ้จะเปน
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เครื่องมือเพื่อการปรับตัว เชน ถาซื้อสินคาใดสินคาหนึ่งเปนประจํา แตตองมีการซอมแซมสินคานั้น
อยูบอยๆมีคุณภาพไมไดตามที่บอกไว ก็จะกอทัศนคติที่ไมดีตอสินคานั้นๆ และผูบริโภคจะสรุปวา 
สินคาที่ผลิตจากผูผลิตคนเดียวกนัก็ไมดีเชนเดียวกัน ยอมแสดงวา ทัศนคติจะเปนไปในทางทีด่ี
หรือไมดีนั้น ข้ึนอยูกับส่ิงนัน้สามารถตอบสนองความตองการไดดีเพยีงใด 

หนาที่แสดงคานิยม (Value-expressive function) คือ ทัศนคติที่แสดงคานยิมของ
ผูบริโภคนั้นๆ เชน ผูบริโภคมีทัศนคตทิี่ดีตอสินคาใดๆ  นั้น อาจจะไมใชเหตุผลทางดาน
คุณประโยชนของสินคานั้นๆ ที่ผูบริโภคไดรับ แตเปนเพราะสนิคานัน้ๆ สามารถบงบอกตัวตนของ
ผูบริโภคได นั่นคือ สามารถบงบอกคานิยมของผูบริโภคได ทัศนคติดานการแสดงคานยิมนี ้ มี
ความหมายเกีย่วของอยางสงูกับการวิเคราะหวถิีชีวิตของผูบริโภค ซึ่งจะพิจารณาวาผูบริโภคมีการ
ปลูกฝงดานคานิยม กิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็นอยางไร ซึ่งจะมีผลตอการแสดงออก
ทางสังคม 

หนาที่เพื่อปองกันตัวเอง (Ego-defensive function) คือทัศนคติที่เกิดขึ้นเพื่อที่จะ
ปกปองตนเองของผูบริโภคจากปญหาภายนอกหรือความรูสึกภายใน  

 

หนาที่ทางดานความรู (Knowledge function) คือ ทัศนคติที่ทาํหนาที่จัดระเบียบความ
เชื่อเกี่ยวกับส่ิงใดสิ่งหนึง่ เชน ตราสินคา ผลิตภัณฑ ซึง่ทัศนคติดังกลาวนี ้ อาจจะถกูตอง หรือไม
ถูกตองตามหลักความเปนจริงก็ได  

 

 องคประกอบของทัศนคติ (Components of Attitudes) 
 ความตองการที่จะเขาใจความสัมพันธระหวางทัศนคตแิละพฤติกรรมนั้น ทาํให
นักจิตวทิยาพยายามคนหาโมเดลโครงสรางที่เปนพื้นฐานของทัศนคติ (Lutz in Kassarjian และ 
Robertson. Ed.,1991) ซึ่งSolomon (1999) กลาววา นักวิจยัสวนใหญเหน็ดวยวา    ทัศนคติ
ประกอบดวยองคประกอบ 3 ประการ อันไดแก 1.องคประกอบดานความรูสึก (affective/feel) 
หรือเรียกวาการประเมินดวยความรูวาสิง่นั้นดหีรือไมด ี (evaluation) 2.องคประกอบดานความรู
ความเขาใจ (Cognitive/learn) หรือความเชื่อที่เกิดจากการรับรูรวมทั้งเรียนรูขอมลูขาวสาร หรือ
ความรูตางๆตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง (Belief) และองคประกอบสุดทาย คือองคประกอบทางดานแนวโนม
ของพฤติกรรม(Conative/do) พฤติกรรมหรือการกระทาํที่จะเกิดขึน้ตอไปตอส่ิงใดสิ่งหนึง่ อันเปน
ผลสืบเนื่องมาจากการประเมินและความเชื่อที่มีอยู ทั้งนี ้ อาจเรียกไดวา เปนองคประกอบดาน
พฤติกรรมก็ได (behavioral component) 



 50

 Hawkins, Best และ Coney(1998) ไดแสดงโมเดลที่อธิบายถงึองคประกอบของทัศนคติ
และการแสดงออกทางทัศนคติ ดังภาพที ่ 7 ซึ่งโมเดลนี้แสดงใหเหน็วา กอนที่จะเกิดทัศนคตินั้น 
ผูบริโภคจะมีการเปดรับส่ิงกระตุนตางๆ เชน สินคา สถานการณ การขายโดยพนกังาน การโฆษณา
และประชาสัมพันธ เปนตน โดยที่ผูบริโภคจะเกิดการรับรูเกี่ยวกับส่ิงกระตุนนัน้ๆ จากนัน้จะกอเปน
องคประกอบตางๆของทัศนคติเกิดขึ้น อันไดแก ความรูความเขาใจ(cognitive) ความรูสึก
(affective) และแนวโนมทางดานพฤติกรรม(Conative) ทั้งนี้ จะแสดงออกมาในรปูของความเชือ่ 
อารมณความรูสึกวาดีหรือไมดี และความตั้งใจที่จะปฏบัิติตอส่ิงใดสิ่งหนึง่ หรือผลิตภัณฑนั้นๆ โดย
ทั้งหมดจะเกิดเปนทัศนคติโดยรวมทีม่ีตอส่ิงนัน้ๆ 

ภาพที ่5 แสดงองคประกอบของทัศนคติและการแสดงออกทางทัศนคติ  
(Attitude Component and Manifestations) 

ทัศนคติ  องคประกอบ การแสดงออก 

ความรูสึกวาดี 
หรือไมดี 

เริ่มแรก 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 

ส่ิงกระตุน 
ไดแก 

ผลิตภัณฑ 
สถานการณ 
รูปแบบ

รานคาปลีก 
การขายโดย
พนักงาน 
การโฆษณา 

ความรู 
ความเขาใจ 

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

ทัศนคติโดยรวมที่
มีตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง 
เชน ผลิตภัณฑ 
ตราสินคา การ
ใหบริการ การ
โฆษณา เปนตน 

ความเชื่อเกี่ยวกับ
ส่ิงนั้นๆ ความรูสึก / 

การประเมิน 

ความตั้งใจที่จะทํา
ตอส่ิงนั้นๆ เชน 
การตั้งใจวาจะซื้อ 

แนวโนม 
พฤติกรรม 

 

  
 องคประกอบเกี่ยวกบัความรูความเขาใจ (Cognitive Component / Belief) Schiffman 
และ Kanuk(2002) กลาววา ความรูและการรับรูของผูบริโภคที่ไดมาจากการรวบรวมประสบการณ
โดยตรงที่มีตอส่ิงนัน้ๆ ตลอดจนขอมูลจากหลายๆแหลง ความรูและผลที่ไดรับจากการรับรูนั้น จะ
รวมเรียกวา ความเชื่อ (Belief) ซึ่ง Wells  และ Prensky (1996) กลาววา ความเชื่อเกี่ยวกับ
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คุณสมบัติหรือคุณประโยชนของผลิตภัณฑ (Brand Belief) นั้น อยูบนพืน้ฐานของประสบการณ
และขอมูลที่รวบรวมจากนักการตลาดและผูบริโภคคนอื่นๆ 
 องคประกอบเกี่ยวกบัความรูสึก (Affective Component / Evaluation) Schiffman และ 
Kanuk(2002) กลาววา องคประกอบเกี่ยวกับความรูสึกหรืออารมณที่มีตอผลิตภัณฑนัน้ๆ จะเปน
ตัวแทนของการประเมินภาพรวมของความรูสึกที่มีตอผลิตภัณฑ หรือตราสินคา โดยจะเปนการ
สรุปแนวโนมของผูบริโภควาชอบหรือไมชอบตราสินคานัน้ๆ 
 องคประกอบเกี่ยวกบัแนวโนมทางดานพฤติกรรม (Conative Component / Behavior) 
คือแนวโนมของความตั้งใจที่จะสงผลตอการกระทําที่มตีอตราสินคาหรือผลิตภัณฑ เชน การตั้งใจ
จะซื้อ หรือไมซื้อ การตั้งใจวาจะลองใช เปนตน (Asseal, 1998) ซึ่ง Schiffman และ Kanuk(2002) 
กลาวเสริมวา ในบางทอีงคประกอบทางดานพฤตกิรรมนั้นจะรวมถึงพฤติกรรมที่เกิดขึน้จริงของ
ผูบริโภคดวย 
 จากที่กลาวมาแลวขางตนนัน้ จะเหน็ไดวา นกัวิชาการหลายคนไดกลาววาองคประกอบ
ของทัศนคตินัน้ จะประกอบดวยสามสวน อันไดแก ความเขาใจ (Belief /Cognitive) ความรูสึก
(Affect)  และพฤติกรรม(Conative / Behavior) ซึ่งในสวนของแนวคดิเกี่ยวกบัองคประกอบของ
ทัศนคตินัน้ นักวชิาการอีกกลุมหนึ่งไดมกีารเสนอในอกีมุมมองหนึ่งวา องคประกอบของทัศนคติ
นั้น จะประกอบดวยองคประกอบเดียว (Unidimensionalist View of Attitude) คือ ความรูสึกทีม่ี
ตอส่ิงใดๆ วาชอบหรือไมชอบ โดย Asseal (1998) ไดกลาววา ถึงแมวาความเชือ่เกี่ยวกับตรา
สินคานั้นจะเปนลักษณะหลายมิต ิ เนือ่งจากไดสะทอนความเชื่อหรือความเขาใจเกี่ยวกับ
คุณสมบัติหรือคุณประโยชนตางๆ หลายๆประการและหลายรูปแบบของผลิตภัณฑนั้นๆเอาไวก็
ตาม แตองคประกอบทางดานความรูสึกชอบนั้นเปนลักษณะมิติเดียว เทานัน้ โดยเปนการประเมนิ
เกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือตราสินคานั้นๆ วาชอบหรือไมชอบ ดีหรือไมดีทางใดทางหนึ่ง ทัง้นี ้  Asseal 
ยังไดกลาวอีกวา องคประกอบเกี่ยวกับความรูสึกนัน้ เปนการประเมินเกี่ยวกับตราสนิคา (Brand 
Evaluation)  โดยเปนผลที่ไดมาจากความเชื่อเกีย่วกบัตราสินคา กลาวคือ ทัศนคติที่มีตอตรา
สินคาจะเกิดขึ้นจากการประเมินภาพรวมของตราสินคาเปนหลกั โดยความเชื่อเกี่ยวกับตราสนิคา
จะเปนตวัสงผลใหเกิดทัศนคติหรือความรูสึกขึ้น และความรูสึกหรือทศันคติที่เกิดขึน้นัน้ จะสงผล
ตอการกระทาํหรือการตัดสินใจซื้อในข้ันตอไป  
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 ลําดับกระบวนการของความเชื่อ ทศันคติ และพฤติกรรม (Hierarchies of Beliefs, 
Attitude and Behavior) 
 แนวคิด Hierarchy of Effects นั้น นอกจากนักวิชาการหลายๆคน อาทิเชน Asseal 
(1998)  Solomon(1999) Mowen และ Minor(1998) ไดกลาววา เปนแนวคิดที่เกีย่วของระหวาง
ทัศนคติและกระบวนการตัดสินใจซื้อ ซึง่ Asseal (1998)  ไดอธิบายถงึแนวคิดนี้ซึ่งมีความ
เกี่ยวของกับกระบวนการตัดสินใจซื้อไวดังนี้ คือ 1.กระบวนการตัดสินใจที่มีความเกี่ยวพนัสงู 
(High-Involvement Hierarchy) 2.กระบวนการตัดสินใจที่มีความเกี่ยวพนัต่ํา (Low-Involvement 
Hierarchy)  3.กระบวนการตัดสินใจจากประสบการณ (Experiential Hierarchy) ดังจะเหน็ได
จากภาพที่ 8  โดย Asseal (1998)  กลาววา Hierarchy of Effects คือ ลําดับตอเนื่องเกี่ยวกับ
ความเชื่อ ทัศนคติและพฤติกรรมในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค โดยจะมีลําดับของ
กระบวนการตดัสินใจที่มีความแตกตางกนัระหวาง ระดับความเกีย่วพันสงูและต่ํา (High – Low 
Involvement )  ซึ่ง Mowen และ Minor(1998) ไดกลาวเสริมวา กระบวนการตัดสินใจซื้อที่มีระดับ
ความเกี่ยวพันสูงและต่ํานัน้ อาจรวมเรียกไดวาเปนลําดับกระบวนการทางการตัดสินใจ 
(Decision-Making Hierarchies) โดยกระบวนการตัดสินใจทีม่ีความเกี่ยวพนัสูง (High 
Involvement Hierarchy) นัน้ Asseal (1998)  ไดอธิบายวา จะเปนลักษณะที่ผูบริโภคมี
กระบวนการคดิไตรตรองกอนที่จะเกิดการกระทํา ในขณะที่กระบวนการตัดสินใจซื้อทีม่ีความ
เกี่ยวพันต่าํ (Low Involvement Hierarchy) จะเปนลักษณะที่ผูบริโภคเกิดการกระทํากอนที่จะมี
กระบวนการคดิไตรตรอง 
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ภาพที ่6 แสดงประเภทของลําดับกระบวนการทางความเชื่อ ทัศนคต(ิการประเมนิ)  
และพฤติกรรมที่มีตอการตัดสินใจซื้อ (Three hierarchies of effect) 

ประเภทของลาํดับกระบวนการตัดสินใจซือ้ 
(Type of Hierarchy) 

ลําดับกระบวนการทางความเชื่อทัศนคติและ
พฤติกรรม 

(Sequence) 
• ลําดับกระบวนการที่มีความเกี่ยวพนัสูง  

     (High-Involvement Hierarchy) 
 

• ลําดับกระบวนการที่มีความเกี่ยวพนัต่ํา  
    (Low-Involvement Hierarchy) 
 

• ลําดับกระบวนการที่มีประสบการณ 
    (Experience Hierarchy) 

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

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

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

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

 กระบวนการตัดสินใจที่มคีวามเกีย่วพนัสูง     (High-Involvement Hierarchy) จะมี
รูปแบบขององคประกอบของทัศนคติตามลําดับดังนี ้ คือ ผูบริโภคจะมีการคิด ไตรตรอง จนเกดิ
ความรูความเชื่อเกี่ยวกับผลิตภัณฑกอน โดยผูบริโภคจะหาขอมลูเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่มีความ
เกี่ยวของกับการตัดสินใจในระดับสูง จากนั้นจงึประเมนิหรือเกิดความรูสึกหรือทัศนคติตอ
ผลิตภัณฑนั้นๆ จนในขัน้ตอนสุดทายจงึเกดิพฤติกรรมตามมา 
      กระบวนการตัดสินใจที่มคีวามเกีย่วพนัตํ่า     (Low Involvement Hierarchy) 
ผูบริโภคจะเกิดความเชื่อเกีย่วกับผลิตภณัฑนัน้ จากนั้นจงึเกิดพฤติกรรมคือการไปทดลองใช หรือ
การซื้อผลิตภัณฑ หลังจากนั้นผูบริโภคจึงประเมินวาสนิคานั้นดหีรือไมดี ชอบหรือไม 
 กระบวนการตัดสินใจที่มคีวามเกีย่วของกับประสบการณ (Experience Hierarchy) 
คือ ผูบริโภคจะมีการประเมินตราสนิคาโดยเนนความสาํคัญดานอารมณ ความรูสึก เปนหลัก 
จากนั้นผูบริโภคจึงตัดสินใจซือ้สินคา ซึง่มีความคาดหวงัเกี่ยวกับสินคานัน้ไวในใจ และเมือ่
ผูบริโภคนําสนิคานัน้ไปใช ความรู ความเชื่อที่มีตอผลิตภัณฑนั้น จึงเกิดตามมา ทัง้นี ้ Asseal 
(1998) กลาววา รูปแบบนี้ นักการตลาดจะกระตุนผูบริโภคโดยใชภาพลักษณ สัญลักษณ ดึงดูด
ผูบริโภคใหเกิดความชอบสนิคา จนเกิดเปนแรงจูงใจใหเกิดการซื้อ 
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6.แนวคิดเรื่องสื่อสิ่งพิมพและนิตยสาร  
 มาลี บุญศิริพนัธ (2550) กลาวถงึ วัตถุประสงคของสื่อส่ิงพิมพ ซึ่งไดแก 
 1. เพื่อแจง/รายงานขาวสาร  สวนมากจะเปนสิง่พมิพที่ผูผลิตตองการบอกกลาว หรือ
ประกาศใหกลุมเปาหมายทราบเกี่ยวกับเหตุการณ สถานการณ ปรากฏการณ  หรือความ
เคลื่อนไหวอยางหนึง่อยางใด ที่อาจเปนประโยชนตอการรับรูของผูรับสาร และอาจตองการให
เกิดปฏิกิริยาตอบสนองบางประการก็ได 
 2. เพื่อแสดงความคิดเห็น เนื่องจากสิ่งพิมพเปนสื่อที่มปีระสิทธิภาพในการสื่อสาร
สําหรับผูอานที่มีระดับการศึกษาคอนขางดี จงึมีผูใชส่ือส่ิงพิมพสําหรับส่ือความคิด ความเห็น
เกี่ยวกับเร่ืองตางๆ  ซึง่อาจเลือกใชส่ิงพิมพตามความเหมาะสมของเวลา โอกาส และขนาด
กลุมเปาหมาย 
 3. เพื่อใหความรู หมายรวมถึงเนื้อหาเชงิรูปธรรม ทีผู่อานสามารถเก็บเกี่ยวความรูใน
เร่ืองที่เผยแพรไดทั้งทางตรงและทางออม 
 4. เพื่อความบันเทิง  ส่ือส่ิงพิมพมีบทบาทชัดเจนในการสรางสรรคความบนัเทิงใหผูอาน
ไดรับการผอนคลายจากความจําเจในชีวิตประจําวนั 
 5. เพื่อเปนสื่อการโฆษณา เนื่องจากการผลิตสื่อส่ิงพิมพในสงัคมทุนนิยมเปนธุรกิจที่
ตองอาศัยการลงทนุคอนขางสูง การใหบริการโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ จงึเปนวิธกีารลดตนทนุการ
ผลิต ชวยใหผูอานสามารถเขาถึงเนื้อหาในสิ่งพิมพไดดวยราคาที่ไมแพงจนเกนิไป   
 นิตยสารและวารสาร เปนสือ่มวลชนประเภทสื่อส่ิงพมิพ แมวาลักษณะเนื้อหาในนิตยสาร
และวารสารจะแตกตางจากสิ่งที่ปรากฏในหนงัสือพมิพคอนขางมาก แตเนื้อหาในนิตยสารและ
วารสาร จะใหขอมูลขาวสาร ที่เนนความหลากหลายของเนื้อเร่ืองราวตามตองการและรสนิยมของ
กลุมเปาหมายหลักและวัตถุประสงคของผูจัดทํา (มาล ีบุญศิริพันธ, 2546) 
 เราสามารถอธบิายคุณลักษณะของนิตยสารไดจากความหมายที่ปรากฏในหนังสือศัพทา
นุกรมสื่อสารมวลชนของคณะวารสารศาสตรและส่ือสารมวลชน หมาวิทยาลัยธรรมศาสตร ดังนี ้ 
 “นิตยสาร หมายถงึ ส่ือส่ิงพิมพที่ออกสม่าํเสมอ แตมิใชเปนรายวนั อาจเปนรายสปัดาห 
รายปกษ หรือ รายเดือน หรือหางกวานัน้ก็ได มีรูปเลมขนาดเล็ก แตหนากวาหนงัสือพิมพ มุงให
ความรูความบนัเทงิแกผูอาน ถาใหความรูความบนัเทงิแกผูอาน โดยทั่วไปเรียกวา general 
magazine ถาจะใหความรูความบันเทงิแกบุคคลกลุมใดกลุมหนึ่งโดยเฉพาะ เรียกวา special 
magazine” 
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 ประเภทของนิตยสาร  
 โดยทั่วไปแลว การจัดแบงประเภทนิตยสาร ข้ึนอยูกับหลักเกณฑที่กําหนดขึ้นเพื่อจัด
ประเภทนิตยาสารใหเหมาะสม และงายตอการพิจารณารูปแบบของนิตยสารแตละชนิด การแบง
ประเภทนิตยสารจึงสามารถกระทําไดหลายวิธ ี อาท ิ การจัดแบงตามวัตถุประสงคของการจัดทาํ
นิตยสาร การแบงตามกลุมผูอานเปาหมาย การจัดแบงตามแนวเนื้อหา  
 ในทีน่ี้ จงึขอแบงประเภทนิตยสาร ออกเปนสองประเภทหลักคือ  
 1. นิตยสารทัว่ไป (general magazine) หมายถงึ นิตยสารที่มีเปาหมายเพื่อใหผูอานสวน
ใหญทั่วไป ไมวาจะอยูในระดับการศึกษา อาย ุความสนใจ ฯลฯ ใดก็สามารถอานได เชน นิตยสาร
ขาว นิตยสารภาพ นิยตสารทองเที่ยว เปนตน 
 2. นิตยสารเฉพาะกลุม (special magazine) หมายถึง นิตยสารที่มุงผลิตเพื่อสนองความ
สนใจของผูอานเฉพาะกลุม ที่มีความสนใจเฉพาะเรื่องอยางลุมลึก และตองการขอมลูความรูทีเ่ปน
ประโยชนตอตนเองหรือตอการดํารงชีพก็ตาม กลุมนีจ้ะซื้อนิตยสารเฉพาะเรื่องอานดวยเหตุผลที่
แตกตางจากผูอานทั่วไป เชน นิตยสารหมอมวลชน นิตยสารปน นิยตสารไอที เปนตน 
 
 หนาที่และความรับผิดชอบของนิตยสาร 
 โดยบทบาทของความเปนสือ่มวลชน นิตยสารทําหนาทีก่ึ่งกลางระหวางความเปน
หนงัสือพมิพกบัความเปนหนังสือเลม กลาวคือ ในสวนที่คลายกับหนงัสือพมิพ คือทาํหนาทีใ่ห
ขาวสารขอมูล ความคิดเห็น ความบันเทิง และเปนสื่อโฆษณา ในสวนที่คลายกับหนงัสือเลมนั้นคือ
ทําหนาทีเ่สนอเนื้อหาเชงิลกึ เพื่อนาํรายละเอียดของเรื่องราวเบื้องหลังเหตุการณหรือสถานการณ
มาเสนอไดอยางรอบดาน โดยมุงใหความรูแกผูอานเฉพาะกลุม  
 จากการทาํหนาที่ผสมผสานดังกลาวทาํใหนิตยสารแตกแขนงออกไปเปนนิตยสารประเภท
ตางๆ ตามเนื้อหาและความสนใจของกลุมผูอาน นติยสารจึงมีอิทธิพล เขาถึงสภาพการรับรู 
ความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคไดโดยตรง เพราะนิตยสารมีขอไดเปรียบในเรื่องของเวลา กําหนด
ระยะเวลาในการวางตลาด เปดโอกาสใหผูอานไตรตรองขณะอานอยางเพลิดเพลิน  
 เมื่อเปรียบเทยีบกับส่ือมวลชนประเภทอืน่ๆ  นิตยสารจะไดเปรียบในเรื่องการมีเวลา
พอเพียงในการวางแผนตระเตรียมเนื้อหาตนฉบับ เพราะมชีวงเวลาเสาะแสวงหาขอมูลอยาง
ครบถวน  มเีวลาวิเคราะหเจาะแงเงื่อนตางๆ ไดลึกซึ้งในแตละเรื่องใหตรงกับกระแสความสนใจ
ของผูอานตามกําหนดการวางแผนไดมากกวาสื่ออ่ืนๆ และผูอานสวนมากจะใชเวลาในการอาน 
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เนื้อหาในนิตยสารอยางตั้งอกตั้งใจมากกวาการอานหนงัสือพิมพ นิตยสารจึงมีอิทธพิลตอการซึม
ซับขาวสารความรูและขอคิดเห็นสูความคดิของผูอานไดมากและนานกวา  
 
 วรวรรณ  องคครุฑรักษา (2548)  ไดสรุปคุณสมบัติของสื่อนิตยสารไวดังนี้  
 ขอดีของนิตยสาร 

• มีการใชภาพจงูใจไดเปนอยางด ี อีกทั้งความนาสนใจของภาพ ทําใหผูอานสนใจที่จะอาน
ขอความประชาสัมพนัธ 

• สัดสวนการลงประชาสัมพันธในนิตยสาร ก็มีความเปนสัดสวนมากกวาหนงัสือพิมพ  
• แบงกลุมผูอานไดชัดเจนดวยเนื้อหาที่ปรากฏในนิตยสาร ทาํใหเขาถึงผูบริโภคเปาหมาย

เฉพาะกลุม และลดการสูญเปลาจากการลงประชาสมัพันธไปกับคนที่ไมใชกลุมเปาหมาย  
• เขาถึงกลุมผูบริโภคที่มีฐานะและมีอํานาจการจับจายสูง  
• มีคุณภาพในการพิมพสูง ทัง้คุณภาพเนื้อกระดาษ ตลอดจนการใหสีที่สมจริงที่สุด 
• มีอายุการประชาสัมพนัธยืนยาว เพราะผูบริโภคมักจะนิยมเก็บนิตยสาร  
• เหมาะกับสินคาที่ตองการสรางภาพลกัษณใหเปนสนิคาชั้นสงู 
 
ขอจํากัดของนิตยสาร 
• ตองใชเวลานานในการออกนิตยสารแตละเลม  
• ไมสามารถเลอืกวัน เวลาในการประชาสมัพันธได เพราะมีการกําหนดเวลาหนงัสือออกที่

แนนอน เปลีย่นแปลงไดยาก  
• สรางจํานวนผูอานไดชา เพราะการเขาถึงผูไมรวดเร็วเหมือนวทิย ุ โทรทัศน หรือ

หนงัสือพมิพ นิตยสารยงัไมคอยแพรหลายไปยังทองถิ่นตางๆมากนัก โดยนิตยสารสวน
ใหญมักมีผูอานอยูเฉพาะในกรุงเทพมหานคร และจังหวดัใหญๆเทานัน้  

• มีคาใชจายในการผลิตคอนขางสูง  
 
 นอกจากนี ้ Consterdine (2001)  ไดกลาวถึงสื่อนติยสารวา เปนสื่อประเภทสิง่พิมพ
เชนเดียวกับหนังสือพิมพ โดยผูบริโภคมีการจายเงนิในการซื้อส่ือมาบริโภค หรือเรียกวา Pay 
media และมีความแตกตางจากสื่อโทรทัศน หรือ วทิย ุซึ่งเปนสื่อกระจายเสียง ถือวาเปนประเภท 
Free media กลาวคือ ไมจาํเปนตองจายเงินในการบริโภคสื่อเพิ่มข้ึน นอกจากนี ้ ส่ือนิตยสารยงัได
ชื่อวาเปนสื่อทีส่ามารถสรางความใกลชิดกบัผูอานเพราะนิตยสารจะดงึดูดความสนใจในเนื้อหาที่
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เปดอานและจากหวัขอที่ผูอานใหความสนใจก็ยงัสามารถเลือกหาเพือ่ตอบสนองความตองการ ณ 
เวลาใดเวลาหนึ่ง เชน การทีผู่บริโภคมีความสนใจเรื่องรถยนต ก็อาจมผีลทําใหผูบริโภคสมัครเปน 
สมาชิกนิตยสารรถยนต เพือ่ตองการศึกษาขอมูลเกีย่วกับรถยนตกอนการตัดสินใจซื้อ ซึง่แสดงให
เห็นวาเปนการเปดรับส่ือดวยความเต็มใจ 
 Adgate(2000) ไดใหความคิดเห็นตอส่ือนิตยสารวา จากขอดีของนติยสารในแงมอีายุยนื
นาน เพราะสามารถเก็บรักษาไวได ชวยใหผูอานมีเวลาพิจารณาเนื้อหารวมถึงโฆษณาโดยไมตอง
รีบเรง เหมาะกับโฆษณาทีต่องการใหรายละเอียดจํานวนมากเกี่ยวกบัตัวสินคา และผูอานสามารถ
อานหรือเหน็โฆษณาไดหลายครั้งดวยเหตนุี้ ทําใหนักการตลาดและนักโฆษณาไดนําขอดีของสือ่
นิตยสารมาใชเพื่อตอกย้าํการจดจําตราสินคาในระยะยาว (Long-term awareness) นอกจากนี้ 
ส่ือนิตยสารยงัสามารถเขาถงึกลุมผูบริโภคเพิ่มเติมจากทีค่าดหวงัในลกัษณะที่ไมเฉพาะเจาะจง 
(Pass-along audience) เชน การอานนิตยสารตามสถานที่ตางๆเชน โรงพยาบาล รานเสริมสวย 
หรือขณะเดินทางอยูบนเครื่องบิน เปนตน ซึ่งทําใหไดผูอานขึ้นมาอีกจาํนวนหนึง่  
 Beck (1997) ไดสรุปหนาที่ของสื่อนิตยสารไววา นติยสารมีหนาที่ใหความเพลดิเพลิน 
ความบนัเทงิ สรางอารมณขัน ความพอใจ ใหขอมูลขาวสาร ซึง่สามารถสรางความเขาใจตอตนเอง
และการยอมรบัจากผูอ่ืน โดยหนาที่ของนิตยสารที่สําคัญอันดับตนๆ คือ 1) การทําใหรูสึก
เพลิดเพลนิ และ 2) การใหขอมลูขาวสาร ซึง่สองสิง่นี้จะทาํใหเกิดการเปลี่ยนแปลงสภาพ 
(Transformation) กลาวคือ เปนการเปลี่ยนแปลงความรูสึกของผูอาน เชน การกอใหเกิด
จินตนาการ ความฝนสอดคลองกับเนื้อเรื่องที่อาน ทาํใหเกิดความรูสึกที่ดี และความสนุกสนาน
ตามมา 
  
 สวนประกอบของนิตยสาร  
 โดยทั่วไปแลว องคประกอบของนิตยสาร มักประดวยเนือ้หาหลากหลายประเภท บรรจุอยู
ในเลมเดียวกนั เนื้อหาภายในนิตยสารแตละฉบับ สามารถสะทอนใหเห็นถึงบุคลิกลักษณะของ
นิตยสารนั้นโดยเฉพาะ 
 สวนประกอบเนื้อหา (editorial component) ของนิตยสาร ไดแก สาระในคอลัมนหลกั 
คอลัมนประจํา และเรื่องทั่วๆไป ในแตละคอลัมนจะเสนอเรื่องราวตามขอบเขตจุดมุงหมายคอลัมน 
นั้น หมนุเวียนไปตามความเหมาะสมของกาลเทศะ  และแนวเนื้อหาหลกัของแตละเลม 
สวนประกอบที่เปนคอลัมนหลักคือคอลัมนประจําทีน่ิตยสารกําหนดอยางถาวร เพื่อส่ือความคิด 
แสดงและสะทอนถงึเปาหมายและวัตถปุระสงคของนิตยสารใหผูอานเปาหมายเขาใจ   
 ที่มาของเนื้อหา 
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 เนื้อหาของนิตยสารมาจากวตัถุดิบหลายแหลง วัตถุดิบในทีน่ี้คือ ตนฉบับทีเ่ปนขอเขียน 
รูปภาพ และเรือ่งหลากหลายทีน่ํามารวมกันเพื่อใหบรรณาธิการพิจารณาคัดเลือกลงตีพิมพ  
 วัตถุดิบหรือเนือ้หาในนิตยสารมาจากหลายแหลง ซึง่สามารถแบงกวางๆ ไดเปน 2 แหลง 
ไดแก 
 1. วัตถุดิบจากภายในกองบรรณาธิการ ไดแก ตนฉบับที่มาจากบคุลากรประจําในกอง
บรรณาธิการ อาทิ เจาของผูพิมพโฆษณา บรรณาธิการ นักเขียน ชางภาพ ที่ปรึกษา ผูส่ือขาว หรือ
ใครก็ตามที่มหีนาที่ประจํารวมรับผิดชอบภายในกองบรรณาธิการ และผลิตขอเขียนออกมาเพื่อลง
ตีพิมพในนิตยสารของตน 
 2. วัตถุดิบจากภายนอกกองบรรณาธิการ ไดแก ขอเขียนที่มาจากนักเขียนอิสระ  ชางภาพ
สมัครเลน หนวยงานประชาสัมพนัธและเผยแพร หนวยงานรัฐบาล  ขอเขียนเหลานี้ จะมาจาก
บุคคลหรือจากเอกสารภายนอกกองบรรณาธิการ ซึ่งสงเขามาเพื่อใหพิจารณาเผยแพร 
 
 การคัดสรรเรื่อง 
 บรรณาธิการตองตระหนักอยูตลอดเวลาถงึบทบาทหนาทีแ่ละความรับผิดชอบในฐานะ 
“นายดานขาวสาร” ของผูอาน (readers’ gatekeeper) ในบทบาทนี ้บรรณาธิการคอืบุคคลสําคัญ
ในการพิจารณาวาเรื่องใดควรจะสงผานไปสูสายตาผูอาน นอกจากยึดความสนใจและความ
ตองการของผูอานแลว ยังควรคํานึงถึงความเหมาะสมและผลกระทบทางลบที่อาจเกิดขึ้นกับ
กลุมเปาหมาย ทาํใหเกิดพษิภัยตอสังคมหรือไมดวย  
 การคัดเลือกเรื่องของนิตยสารแตละฉบับยอมแตกตาง ยาก-งายตางกนั นิตยสารที่มี
เปาหมายเฉพาะกลุมเชน นติยสารที่เนนทางวชิาการ นติยสารการแพทย นิตยสารยานยนต ฯลฯ 
อาจตองอาศัยบุคคลผูมีความชํานาญเฉพาะดานนัน้ๆ มารวมพจิารณาใหคําปรึกษาแก
บรรณาธิการ เพื่อใหการตรวจสอบขอเท็จจริงแมนยาํมากขึ้น   
  
 จากแนวคิดดังกลาว ผูวิจัยพบวาการเผยแพรผลิตภัณฑในนิตยสารประเภทตางๆ รวมทั้ง
นิตยสารตกแตงบาน จะเกดิจากการประสานงานระหวางกองบรรณาธิการหรือผูผลิตนิตยสารนัน้ๆ
ในการขอขอมลูจากฝายประชาสัมพนัธหรือเจาของสนิคา เพื่อนําภาพหรือรายละเอียดเกี่ยวกบั
สินคานั้น มาเผยแพรในหนาตางๆ  
 นอกจากนี ้ การเผยแพรผลิตภัณฑตางๆในนิตยสาร สามารถเกิดจากการทีฝ่าย
ประชาสัมพันธไดนําเสนอภาพและรายละเอียดของสินคาใหแกกองบรรณาธิการ หรือเจาของ
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นิตยสาร เพื่อใหนาํสินคานัน้ไดรับการเผยแพรในนิตยสารเลมนัน้ๆ แตทั้งนี ้ ทางกองบรรณาธกิาร
จะเปนผูพิจารณาวาจะเผยแพรหรือไม 

งานวจิัยที่เกีย่วของ 
 งานวิจยัที่เกี่ยวของกับการใชประโยชน ทศันคติ และการตัดสินใจซื้อ มีดังตอไปนี ้
 ชิดชนก  อุทัยกร (2539) ศึกษาเรื่องการใชประโยชนและความพึงพอใจของกลุมวาณชิธ
นากรตอขาวสารเพื่อประชาสัมพันธของสถาบนัจัดอันดบัความนาเชื่อถือแหงประเทศไทย พบวา 
ลักษณะทางประชากรที่แตกตางกนั มีการเปดรับส่ือไมแตกตางกนั แตจะมีการใชประโยชนจาก
ขาวสารที่แตกตางกนั 
 งามภา ฐิติพรรณกุล(2543)  ศึกษาเรื่องการเปดรับรายการวาไรตี้โชว การระลึกถงึตรา
สินคาและทัศนคติที่มีตอปายตราสินคาที่ใหสปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชวทางโทรทัศน  ผล
การศึกษาพบวา การเปดรับรายการวาไรตี้โชวมีความสัมพันธทางบวกกับทัศนคตทิี่มีตอปายตรา
สินคาที่ใหสปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชว กลาวคือ หากมีการเปดรับรายการวาไรตี้โชวมาก 
ทัศนคติทีม่ีตอปายตราสนิคาที่ใหสปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชวก็จะเปนเชงิบวกมากขึ้น 
 ศันสนีย  ฤทธิท์องพิทกัษ (2543)  ศึกษาเรื่องการเปดรับขาวสาร ความรู ทัศนคติ และการ
ใชสมุนไพรของคนกรงุเทพมหานคร  ผลการวิจยัพบวา การเปดรับขาวสารความรูมีความสมัพนัธ
เชิงบวกกับทัศนคติที่มตีอสมนุไพรไทย กลาวคือ ยิง่มกีารเปดรับขาวสารเกีย่วกับสมุนไพรอยาง
ถูกตองมาก กจ็ะยิ่งมีทัศนคติในเชิงบวกตอสมุนไพรมากตามไปดวย 
 กมลเนตร อยูคงพัน  (2543) ศึกษาเรื่องการรับรู ทัศนคติ และพฤตกิรรมการตัดสินใจถือ
บัตรเดบิต บัตรเครดิต และบัตรเอทีเอ็มของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ทัศนคติที่มีตอ
บัตรเดบิต และพฤติกรรมการตัดสินใจถือบัตรเดบิตของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร มี
ความสัมพันธกันในทางบวก  
 นิชดา  เตรียมชัยศรี(2541)  ไดศึกษาเรื่องการเปดรับขาวสาร ความพึงพอใจ และการใช
ประโยชนในการสื่อสารผานระบบเครือขายIntranet ของพนกังานธนาคารไทยพาณิชย จํากดั 
(มหาชน) พบวา การเปดรับขาวสารมีความสัมพนัธกับการใชประโยชนจากขาวสารที่รับผาน
เครือขายIntranet  หมายความวา หากมีการเปดรับขาวสารผานระบบเครือขายIntranet มาก ก็จะ
มีการใชประโยชนจากขาวสารที่ไดรับผานเครือขายIntranet มากตามไปดวย  
 ณัฏฐิรา พทุธโอวาท(2546) ศึกษาเรื่องการใชประโยชนและความพึงพอใจจากเว็บไซต 
SexMust Say ของนกัเรียนระดับมัธยมศึกษาในโรงเรียนที่เขารวมโครงการในเขตกรุงเทพมหานคร 
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พบวา การเปดรับเว็บไซต Sex Must Say มีความสมัพันธกับการใชประโยชนของนักเรียนในเชิง
บวก โดยนักเรียนที่เปดรับเว็บไซต Sex Must Say มาก ก็จะมีการใชประโยชนมากตามไปดวย 
สวนนักเรียนทีเ่ปดรับนอย กจ็ะมีการนําขอมูลจากเว็บไซตไปใชประโยชนนอย  
 
 จากงานวิจยัทีเ่กี่ยวของ ที่ผูวจิัยอางถึงขางตนไดกลาวถึงแนวคิดเกี่ยวกบัการใชประโยชน 
ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อ ซึ่งผูวิจัยสามารถนาํแนวคิดเหลานี้มาเปนแนวทางในการศึกษาเรื่อง 
“ทัศนคต ิการใชประโยชน ของการเผยแพรผลิตภัณฑ ในนิตยสารตกแตงบาน และการตัดสินใจซือ้
ของผูอาน” 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 
 
 



 

บทที่  3 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 การศึกษาเรื่อง “ ทัศนคต ิการใชประโยชน ของการเผยแพรผลิตภัณฑ ในนิตยสารตกแตง
บานและการตดัสินใจซื้อของผูอาน”  มีวัตถุประสงคเพือ่ศึกษารูปแบบการเผยแพรผลิตภัณฑของ
ส่ือนิตยสารตกแตงบาน และการนาํเนื้อหาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ที่เผยแพรผานสื่อนิตยสารตกแตง
บานไปใชประโยชนของผูอาน โดยใชการวิจัยเชงิปริมาณ(Quantitative Research) ดวยการเกบ็
ขอมูลจากแบบสอบถาม และการวิจยัเชงิคุณภาพ(Qualitative Research) ประกอบกัน โดยแตละ
ข้ันตอนมีการดําเนนิงาน ดังตอไปนี้ 
 
 สวนที่ 1 การวิจัยเชิงคุณภาพ   
 ใชวิธีการเก็บรวบรวมขอมูล ดวยการวิเคราะหเอกสาร(Document Research) โดยนํา
เนื้อหาทีเ่กี่ยวกับการเผยแพรผลิตภัณฑซึ่งปรากฎในนิตยสารตกแตงบาน จํานวน 4   ฉบับ คือ 
บานและสวน      Elle Decoration   Room และ Living etc. ในชวงระยะเวลา 6 เดือน คือในเดือน
มกราคม – เดือนมิถนุายน 2551 โดยแยกตามประเภทของคอลัมน  
  
 สวนที่ 2  การวิจัยเชิงปรมิาณ 
 ผูวิจัยใชระเบยีบวิธวีิจัยเชงิสํารวจ (Survey Research) โดยใชแบบสอบถาม 
(Questionnaire) เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล 
 
ประชากร 

ประชากรที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครอายุตั้งแต 18 ปข้ึนไป ที่เปนกลุมผูอาน
นิตยสารตกแตงบาน ทั้งในวัยรุนตอนปลาย จนถึงวยัผูใหญที่อานเพื่อวัตถุประสงคตางๆกนั การ
กําหนดกลุมตัวอยางในการวิจัยนี้ ผูวิจัยไดกําหนดโดยใชวิธีเปดตารางสําเร็จของ Yamane (1973 
อางถงึในวิเชียร  เกตุสิงห, 2537) โดยคิดจากจํานวนประชากร 5,708,895 คน (ขอมูล ณ วนัที่ 16 
ธันวาคม 2551 จาก กรมการปกครองกระทรวงมหาดไทย)  คาความเชื่อมัน่ รอยละ 95  ความ
ผิดพลาดไมเกนิรอยละ 5 ซึ่งไดกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี ้จาํนวน 400 คน  
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เครื่องมือที่ใชในการวจิัย 
 เครื่องมือที่ใช ไดแก แบบสอบถามที่มีลักษณะเปนคาํถามปลายปดและคําถามปลายเปด 
แบงแบบสอบถามออกเปน ตอน ดังนี้  

ตอนที่1 เปนคําถามเกี่ยวกบัลักษณะทางประชากรของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ 
 อายุ  ระดับการศึกษา รายได และอาชีพ การเปดรับขาวสาร เพื่อการศึกษา
 พฤติกรรมการบริโภคนิตยสารตกแตงบาน 

 ตอนที่ 2  เปนคาํถามเกีย่วกับทัศนคตทิี่มีตอการเผยแพรผลิตภัณฑผานคอลัมนในนิตยสาร
  ตกแตงบาน  
 ตอนที่ 3 เปนคําถามเกี่ยวกบัการใชประโยชนจากการอานนิตยสารตกแตงบาน 
 ตอนที ่4 เปนคําถามเกี่ยวกบัการตัดสินใจซื้อจากการอานนิตยสารตกแตงบาน 

  
วิธีการสุมตัวอยาง 

 การวิจยัในครัง้นี ้ ไดกําหนดวิธีการสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน (Multi-Stage Sampling) 
โดยการสุมกระจายไปตามสถานที่ตางๆ ซึ่งอยูในเขตพืน้ทีก่รุงเทพมหานคร ไดแก ศูนยการคา
สถานศกึษา สถานที่ราชการ ทั้งนี ้ เพื่อใหกลุมตัวอยางและขอมลูที่ไดมีความหลากหลาย มี
รายละเอียดดงันี ้ 

 1.แบงพืน้ทีก่รุงเทพมหานคร ออกเปน 2 สวน คือ เขตกรุงเทพชัน้ใน และเขตกรุงเทพชั้นนอก   
แลวใชวิธีการสุมแบบอยางงาย (Simple Random Sampling) โดยวิธีการสุมเลือกหางสรรพสนิคา
ซึ่งตั้งอยูในเขตกรุงเทพชั้นใน และเขตกรงุเทพชัน้นอก เชน เดอะมอลลบางแค  เซ็นทรัลปนเกลา    
ซีคอนสแควร  ฟวเจอรพารครังสิต เซ็นทรัลเวิลด เซน็ทรัลบางนา เปนตน 

 2.ใชวิธีการสุมตัวอยางจากเว็ปไซตที่เกีย่วของกับการตกแตงบาน เชน www.pantip.com 
(หองชายคา) www.baanlaesuan.com   www.roommag.com เปนตน 

 3.ใชวิธีการสุมตัวอยางจากกลุมผูอานนิตยสารตกแตงบานที่ผูวิจัยไดเลอืกวิเคราะห ไดแก 
บานและสวน Elle Decoration   Room และ Living etc. ในงานสปัดาหหนงัสือแหงชาติ คร้ังที ่37 
ณ ศูนยการประชุมแหงชาตสิิริกิตติ์ ในวนัที่ 26 มีนาคม – 6 เมษายน 2552 
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การตรวจสอบความนาเชือ่ถือของเครื่องมือ 

 ในการศึกษาครั้งนี้ ไดมีการทดสอบความเที่ยงตรง(Validity) และความเชื่อมัน่ 
(Reliability) ดังนี ้
 1.ความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) ผูวจิัยทาํการทดสอบหาความเที่ยงตรง
ของแบบสอบถาม โดยผูวจิัยนาํแบบสอบถามที่สรางขึ้นหาความเทีย่งตรงโดยใหอาจารยที่ปรึกษา
และ ผศ.ดร.นนัทยิา ดวงภุมเมศ รวมทัง้กรรมการวิทยานพินธทุกทานไดพิจารณาและเปนผู
ตรวจสอบความเที่ยงตรงในดานเนื้อหา ความชัดเจนของคาํถาม ประเด็นคําถาม และความ
เหมาะสมของภาษาที่ใช เพื่อขอคําแนะนาํและนาํแบบสอบถามที่ผานการตรวจสอบแลวไปเก็บ
ขอมูลจริง 
 2.การทดสอบความนาเชื่อถอืได (Reliability) โดยการนาํแบบสอบถามจํานวน 21 ชุด ไป
ทําการทดสอบ (Pre-Test) กับกลุมประชากรที่มคีุณสมบัติใกลเคียงกับกลุมตัวอยาง เพือ่
ตรวจสอบวา คําถามในแบบสอบถามสามารถสื่อความหมายตรงตามที่ตองการ ตลอดจนมีความ
เหมาะสมหรือไม มีความยากงายเพยีงใด เพื่อใหไดแบบสอบถามที่สมบูรณกอนนาํไปใชจริง และ
หลังจากทําการเก็บขอมูลเสร็จส้ินแลวนัน้ จึงนาํมาทดสอบความเชื่อมัน่ไดของแบบสอบถามโดยใช
สูตรสัมประสิทธิ์อัลฟา (Alfa-Coefficient) เพื่อช้ีถงึคาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามชนิดมาตรา
สวนประเมินคา (Rating Scale) ในสวนที่มีการใหคะแนนรายขอมากกวา 1 คะแนน จากสูตร
ของครอนบัช (Cronbach) 
 
ผลการหาคาความเชื่อถือไดของแบบสอบถาม มีรายละเอียดดังนี ้ 
คาความนาเชือ่ถือของทัศนคติ     0.808    
คาความนาเชือ่ถือของการใชประโยชน  
- ดานการรับรูเหตุการณ       0.598 
- ดานการนาํขอมูลไปสนทนา      0.713 
- ดานการเสรมิความคิดเหน็หรือการกระทําที่ไดทําไปแลว   0.850 
- ดานความบนัเทงิ      0.942 
- ดานการดํารงเอกลักษณของตน     0.887  
คาความนาเชือ่ถือของการตดัสินใจซื้อ    0.854 
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คาความนาเชือ่ที่ได พบวาอยูในระดับที่ด ียกเวนคาความนาเชื่อถือของการใชประโยชนใน
ดานการรับรูเหตุการณ 

 
 ผูวิจัยจงึไดปรับประเด็นคําถามเฉพาะในสวนนี้ แลวจงึนําแบบสอบถามไปทาํการทดสอบ
(Pre-Test) อีกครั้งหนึ่ง กบักลุมประชากรจํานวน 30 คน พบวา คาความนาเชือ่ถือของการใช
ประโยชนในดานการรับรูเหตุการณเพิ่มข้ึนเปน 0.663  จึงไดทําการเกบ็ขอมูลจริง 
 
ตัวแปรที่ใชในการทดสอบสมมตฐิานของการวิจยั 
 ตัวแปรที่ใชในการวิจยัแจกแจงตามสมมตฐิานไดดังนี้  
สมมติฐานที ่1 ลักษณะทางประชากร ไดแก เพศ  อายุ และรายได ที่แตกตางกนั มีการใช 
  ประโยชนจากการเผยแพรผลิตภัณฑผานคอลัมนในนิตยสารตกแตงบานแตกตาง
  กัน    
  ตัวแปรอิสระ ลักษณะทางประชากร ไดแก เพศ  อายุ และรายได 
  ตัวแปรตาม การใชประโยชนจากการเผยแพรผลิตภณัฑผานคอลัมนใน 
    นิตยสารตกแตงบาน 
 

สมมติฐานที ่2 การเปดรับการเผยแพรผลิตภัณฑผานคอลัมนในนิตยสารตกแตงบานมี 
  ความสัมพันธกับทัศนคติตอการเผยแพรผลิตภัณฑผานสื่อนิตยสารตกแตงบาน 
  ตัวแปรอิสระ การเปดรับการเผยแพรผลิตภัณฑผานคอลัมนในนิตยสาร 
    ตกแตงบาน 
  ตัวแปรตาม ทัศนคติตอผลิตภัณฑที่เผยแพรผานสื่อนิตยสารตกแตงบาน 
 
สมมติฐานที ่3 ทัศนคติตอการเผยแพรผลิตภัณฑผานสื่อนิตยสารตกแตงบานมีความสัมพนัธกับ
  การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑที่เผยแพรในนิตยสารตกแตงบาน 
  ตัวแปรอิสระ ทัศนคติตอการเผยแพรผลิตภัณฑผานสื่อนิตยสารตกแตงบาน 
  ตัวแปรตาม การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑที่เผยแพรในนิตยสารตกแตงบาน 
 

สมมติฐานที ่4 การเปดรับการเผยแพรผลิตภัณฑผานคอลัมนในนิตยสารตกแตงบานมี 
  ความสัมพันธกับการใชประโยชนจากการเผยแพรผลิตภัณฑผานคอลัมนใน 
  นิตยสารตกแตงบาน 
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  ตัวแปรอิสระ การเปดรับการเผยแพรผลิตภัณฑผานคอลัมนในนิตยสาร 
    ตกแตงบาน 
  ตัวแปรตาม การใชประโยชนจากการเผยแพรผลิตภัณฑผานคอลัมนใน 
    นิตยสารตกแตงบาน 
 
เกณฑการใหคะแนนตัวแปร  

ผูวิจัยไดกําหนดเกณฑการใหคะแนนการวดัตัวแปรตางๆ ดังตอไปนี ้
1. พฤติกรรมการเปดรับนิตยสารตกแตงบาน มีเกณฑการใหคะแนนแบบ Interval Scales  
 5 ระดับ ดังนี ้

                นานๆครั้ง                                                                                    เปนประจํา 
 
       1                       2                     3                       4                          5 

 

ผูวิจัยมีเกณฑในการกาํหนดระดับของคําตอบและแปลความหมายของแบบสอบถามดังนี ้
 

  การเปดรับ    คาเฉลี่ยของขอความ 
  มากที่สุด      5.00 – 4.01 
  มาก     4.00 – 3.01 
  ปานกลาง    3.00 – 2.01 
  นอย     2.00 – 1.01 
  นอยที่สุด    1.00 – 0.00 
2. ทัศนคติตอการเผยแพรผลิตภัณฑผานสื่อนิตยสารตกแตงบาน มีเกณฑการใหคะแนน
แบบ Interval Scales   5  ระดับ ดังนี้  
  เห็นดวยอยางยิ่ง    5 คะแนน 
  เห็นดวย                     4 คะแนน 
  เฉย ๆ        3 คะแนน 
  ไมเห็นดวย      2 คะแนน 
  ไมเห็นดวยอยางยิง่   1 คะแนน 
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ผูวิจัยมีเกณฑในการกาํหนดระดับของคําตอบและแปลความหมายของแบบสอบถามดังนี ้
  ทัศนคต ิ    คาเฉลี่ยของขอความ 

 เชิงบวกมากทีสุ่ด   5.00 – 4.21 
        เชิงบวก                         4.20 – 3.41 
        ปานกลาง    3.40 – 2.61 
  เชิงลบ                  2.60 – 1.81 
        เชิงลบอยางมาก                           1.80 – 1.00  

  

3. การใชประโยชนจากการอานนิตยสารตกแตงบาน มีเกณฑการใหคะแนนแบบ Interval 
Scales   5  ระดับ ดังนี้  
  มากที่สุด    5 คะแนน 
  มาก                     4 คะแนน 
  ปานกลาง     3 คะแนน 
  นอย       2 คะแนน 
  นอยที่สุด    1 คะแนน 
 

ผูวิจัยมีเกณฑในการกาํหนดระดับของคําตอบและแปลความหมายของแบบสอบถามดังนี ้
  การใชประโยชน    คาเฉลี่ยของขอความ 
  มากที่สุด      5.00 – 4.21 
  มาก     4.20 – 3.41 
  ปานกลาง    3.40 – 2.61 
  นอย     2.60 – 1.81 
  นอยที่สุด    1.80 – 1.00 
 
 
 
 
 



 67

4.การตัดสินใจซื้อ มีเกณฑการใหคะแนนแบบ Interval Scales   5  ระดับ ดังนี้  

  ซื้อแนนอนหรอื แนะนําแนนอน      5 คะแนน 
  ซื้อ                       4 คะแนน 
  ไมแนใจ                          3 คะแนน 
  ไมซื้อ                              2 คะแนน 
  ไมซื้อแนนอน หรือ ไมแนะนาํแนนอน     1 คะแนน 

  

ผูวิจัยมีเกณฑในการกาํหนดระดับของคําตอบและแปลความหมายของแบบสอบถามดังนี ้
  การตัดสินใจซือ้    คาเฉลี่ยของขอความ 

  ซื้อแนนอน หรือ แนะนําแนนอน  5.00 – 4.21 
  ซื้อ     4.20 – 3.41 
  ไมแนใจ     3.40 – 2.61 
  ไมซื้อ                              2.60 – 1.81 
  ไมซื้อแนนอน หรือ ไมแนะนาํแนนอน    1.80 – 1.00 
 
ความสมัพันธของตัวแปร 
 การวิจยัครั้งนี ้ ผูวิจยัไดวิเคราะหขอมูลดวยสถิติสหสัมพันธ โดยมีเกณฑพิจารณา
ความสัมพันธของตัวแปร ดังตอไปนี ้
 ระดับความสมัพันธพจิารณาจากคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ หรือคา r (พวงรัตน ทวีรัตน, 
2531:153) 
 คา r มีคา 0.81 ข้ึนไป  ถือวา มีความสัมพันธในระดับสูง 
 คา r มีคา 0.6 – 0.8  ถือวา มีความสัมพันธในระดับคอนขางสงู 
 คา r มีคา 0.4 – 0.6  ถือวา มีความสัมพันธในระดับปานกลาง 
 คา r มีคา 0.2 – 0.4  ถือวา มีความสัมพันธในระดับคอนขางต่าํ 
 คา r มีคาต่ํากวา 0.2   ถือวา มีความสัมพันธในระดับตํ่า 
 คา r มีคา  0   ถือวา ไมมีความสัมพันธ 
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การวิเคราะหขอมูล 
หลังจากเก็บรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถามที่สมบูรณและผูวิจัยไดทาํการตรวจสอบความ

ถูกตองของขอมูลทั้งหมดเปนที่เรียบรอยแลว ผูวิจยัจะประมวลขอมูลดวยโปรแกรมคอมพิวเตอร 
เพื่อคํานวณหาคาสถิติตางๆที่เกี่ยวของกบังานวิจยั   จากนัน้จึงทําการวิเคราะหขอมูลโดยพิจารณา
ตามความเหมาะสมของลกัษณะการวัดขอมูลในระดับตางๆ โดยแบงสถิติที่ใชเปน 2 ลักษณะ ซึง่มี
รายละเอียด ดังตอไปนี ้
 1. การใชสถิตเิชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)   โดยนําขอมูลที่ไดมาวิเคราะหโดย
ใชการแจกแจงความถี่ (Frequency) คารอยละ (Percentage) และคาเฉลี่ย (Mean) โดยวิเคราะห
ขอมูลที่อธิบายไดแก ลักษณะทางประชากร การเปดรับ ทัศนคติ 
 2.การใชสถิติเชิงอางอิง  เพือ่ทดสอบสมมติฐานที่ตั้งไวโดยผูวิจัยจะทดสอบสมมติฐานโดย
การใชสถิติคือ t-Test เพือ่ทดสอบคาความแตกตางระหวางคาเฉลีย่ในกรณีทีม่ ี 2 กลุมและ
ANOVA เปนการวิเคราะหความแปรปรวน  ในกรณีทีม่ีมากกวา 2 กลุม เพื่อทดสอบลักษณะทาง
ประชากรที่แตกตางกนั จะมีการใชประโยชนจากการเผยแพรผลิตภัณฑผานคอลัมนในนิตยสาร
ตกแตงบานแตกตางกนัหรือไม  โดยมีการทดสอบรายคูดวยวิธ ีLeast-Significant different (LSD)  
และการใชวิธหีาคาสมัประสิทธิ์สหสัมพนัธแบบเพียรสัน (Pearson’s Product Moment 
Correlation Coefficient) เพื่อวิเคราะหความสมัพนัธของตัวแปรระหวางการเปดรับ ทัศนคติ และ
การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ 

 
 

 

 

 

 

 



 

บทที่ 4  

ผลการวิจัย 

 
งานวิจยัเรื่อง “ทัศนคต ิ การใชประโยชน ของการเผยแพรผลิตภัณฑ ในนิตยสารตกแตง

บานและการตดัสินใจซื้อของผูอาน”  จะเสนอผลการวิจัยเปน 3 ข้ันตอน ดังนี ้ 
 ตอนที่  1  การวิเคราะหรูปแบบการเผยแพรผลิตภัณฑในนิตยสารตกแตงบาน 

ตอนที่ 2  การวิเคราะหขอมูลเชิงปริมาณ 
ตอนที่ 3  การทดสอบสมมติฐาน 
 
ผลการวิจยัในแตละตอนมีรายละเอยีดดังตอไปนี้ 

 ตอนที่  1  การวิเคราะหรูปแบบการเผยแพรผลิตภัณฑในนิตยสารตกแตงบาน 
การวิเคราะหรูปแบบการเผยแพร ใชวิธีการวิเคราะหเนื้อหาคอลัมนตางๆ ในนิตยสาร 4 

ฉบับไดแก บานและสวน Elle Decoration  Room และ Living etc. ในชวงระยะเวลา 6 เดือน คอื
ในเดือนมกราคม - เดือนมิถนุายน 2551 รวม 24 ฉบับ โดยไดผลการศึกษาดงัตอไปนี้  

นิตยสารทั้ง 4 ฉบับ มีการเผยแพรผลิตภัณฑตกแตงบานไดแก เฟอรนิเจอร วัสดุตกแตง
บาน และอุปกรณตกแตงบาน เสนอผานเนื้อหาคอลัมนในนิตยสารรวมทั้งสิน้ 4 รูปแบบ คือ 

 
รูปแบบที่ 1 การนาํเสนอเฉพาะภาพ ราคา สถานที่จําหนายผลิตภัณฑ 
คอลัมนทีน่ําเสนอในรูปแบบนี้ มกัจะเสนอภาพของผลติภัณฑที่หลากหลายหรือผลิตภัณฑ

ประเภทเดียวกัน โดยจะใหรายละเอียดของผลิตภัณฑในสวนของราคา และสถานทีจ่ําหนาย ซึง่มี
ทั้งบอกชื่อราน มหีมายเลขโทรศัพทของรานเพิ่มเขาไปดวย ดงัตัวอยางในภาพที่ 9 ที่เสนอ
ผลิตภัณฑตกแตงบานแบบตางๆที่เหมาะกับฤดูรอน โดยเสนอภาพ ราคา และสถานที่จาํหนาย
เทานั้น 
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ภาพที ่7  แสดงตัวอยางรูปแบบการเผยแพรผลิตภัณฑ แบบที่1 การนาํเสนอเฉพาะภาพ ราคา และ
สถานจําหนาย 
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รูปแบบที่ 2 การนาํเสนอภาพ ราคา สถานที่จําหนายผลิตภณัฑและรายละเอียดเชิงลกึ
ของผลิตภณัฑ 

การนาํเสนอรปูแบบนี้ นอกจากจะเสนอภาพ ราคา และสถานที่จาํหนายของผลิตภัณฑ
แลว ยงัเนนการใหขอมูลเชิงลึกของผลิตภัณฑ เชน วัสดุที่นาํมาผลิตเปนผลติภัณฑ  หรือ
คุณประโยชนของผลิตภัณฑแตละชิ้นที่อยูในคอลัมน และโดยสวนมากจะบอกขนาดของ
ผลิตภัณฑดวย ดังตัวอยางในภาพที่ 10 ที่เสนอผลิตภัณฑมือจับทีอ่อกแบบซอนไวกับบานประตู 
โดยใหรายละเอียดผลิตภัณฑเชิงลกึ ในดานการออกแบบ คุณสมบัติการใชงาน และสไตลการ
ออกแบบ พรอมราคาและสถานที่จําหนาย 
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ภาพที ่8 แสดงตัวอยางรูปแบบการเผยแพรผลิตภัณฑ แบบที่ 2 การนาํเสนอภาพ ราคา สถานที่
จําหนายผลิตภัณฑและรายละเอียดเชิงลกึของผลิตภัณฑ 
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รูปแบบที่ 3 การนาํเสนอภาพ ราคา สถานที่จําหนายผลิตภณัฑ นําเสนอขอมูลอ่ืน ๆ 
  ที่เกี่ยวของกบัผลิตภัณฑ 

การนาํเสนอรปูแบบนี้ นอกจากจะบอกราคา และสถานที่จําหนายของผลิตภัณฑแลว ยังมี
ขอมูลอ่ืนๆประกอบ ซึง่ไมใชขอมูลผลิตภัณฑโดยตรง ไดแก การแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ การใหรายละเอียดเกี่ยวกบัสไตลการออกแบบของผลิตภัณฑ  ดังตัวอยางในภาพที ่ 11  
ซึ่งจะเสนอผลติภัณฑอางลางหนา โดยนํามาผูกรวมกนัภายใตขอมูลอ่ืนๆที่เกีย่วของกับผลิตภัณฑ
ในตัวอยางนี้ เสนอใหเปนทางเลือกของผูอาน “Edited Choice” และนาํเสนอภาพผลติภัณฑหลาย
สไตล พรอมบอกจุดเดนในการออกแบบ พรรณนาถึงความสวยงาม ราคา และสถานที่จําหนาย 
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ภาพที ่9 แสดงตัวอยางรูปแบบการเผยแพรผลิตภัณฑ แบบที่ 3 การนาํเสนอภาพ ราคา สถานที่
จําหนายผลิตภัณฑ นาํเสนอขอมูลอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวของกบัผลิตภัณฑ 
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รูปแบบที่ 4 การนาํเสนอภาพ ราคา สถานที่จําหนายผลิตภณัฑ  รายละเอียด
เชิงลกึของผลิตภัณฑ และนําเสนอขอมูลอ่ืน ๆทีเ่กีย่วของกับ
ผลิตภัณฑ 

การนาํเสนอในรูปแบบนี ้มลัีกษณะผสมผสานระหวางรูปแบบที่ 3 กบั รูปแบบที4่ 
คือ ใหรายละเอียดผลิตภัณฑและขอมูลทีเ่กี่ยวของกับ ที่ครอบคลุม ไดแก ราคา สถานที่
จําหนาย สไตลการออกแบบของผลิตภัณฑ และรายละเอียดเชงิลึก เชน ขนาดของ
ผลิตภัณฑ คุณสมบัติอ่ืนๆ ของผลิตภัณฑ ดังตวัอยางในภาพที1่2 จะเหน็ไดวามีการ
นําเสนอภาพโตะเครื่องแปง ตามสไตลการออกแบบควบคูกับรายละเอียดการออกแบบ
วัสดุ ขนาด ราคา และสถานที่จําหนายพรอมหมายเลขโทรศัพท 
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ภาพที ่10 แสดงตัวอยางรูปแบบการเผยแพรผลิตภัณฑ แบบที่ 4 การนําเสนอภาพ ราคา สถานที่
จําหนายผลิตภัณฑ  รายละเอียดเชิงลึกของผลิตภัณฑ และนําเสนอขอมูลอ่ืน ๆที่เกีย่วของกับ
ผลิตภัณฑ 
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ในดานจํานวนการปรากฏของคอลัมนเผยแพรผลิตภัณฑ พบวา นิตยสารแตละฉบับ มีจํานวนการ
เผยแพรผลิตภัณฑผานเนื้อหาคอลัมนในนติยสารในรูปแบบตางๆ สามารถสรุปตามตารางไดดังนี้  
 
ตารางที่ 1 ตารางแสดงผลรวมของการเผยแพรผลิตภัณฑทีน่ําเสนอผานคอลัมนในนิตยสารตกแตง
บาน 4 ฉบับ 

คอลัมนการเผยแพรผลิตภัณฑ นิตยสาร 
จํานวน รอยละ 

Room 91  33.58 
Living Etc. 67  24.73 

Elle Decoration 66  24.35 
บานและสวน 47  17.34 

รวม 271 100 
 
 จากตารางที ่ 1 ตารางแสดงผลรวมของการเผยแพรผลิตภัณฑที่นาํเสนอผานคอลัมนใน
นิตยสารตกแตงบาน 4 ฉบับ พบวา นติยสารทัง้ 4 ฉบับ มีจาํนวนการเผยแพรผลิตภัณฑผาน
คอลัมนในนิตยสาร มากที่สุดถึงนอยที่สุด เรียงลําดับดังนี้ 1.นิตยสารRoom 2.นิตยสารLiving 
etc.   3.นิตยสารElle Decoration   และนติยสารบานและสวน     
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ตารางที่ 2 ตารางแสดงผลการเปรียบเทยีบปริมาณของการเผยแพรผลิตภัณฑที่จําแนกตาม
รูปแบบการเผยแพรผลิตภัณฑ 

 

รูปแบบการเผยแพรผลิตภัณฑ 
รูปแบบที1่ รูปแบบที2่ รูปแบบที3่ รูปแบบที4่ รวม นิตยสาร 
จํานวน 

 (รอยละ) 
จํานวน 
(รอยละ) 

จํานวน  
(รอยละ) 

จํานวน  
(รอยละ) 

จํานวน  
(รอยละ) 

Room 18 
(19.99) 

8 
(42.10) 

32 
(26.01) 

33 
(84.61) 

91 
(33.58) 

Living Etc. 39 
(43.33) 

- 
- 

24 
(19.51) 

4 
(10.25) 

67 
(24.73) 

Elle Decoration 24 
(26.66) 

2 
(10.52) 

40 
(32.52) 

- 
- 

66 
(24.35) 

 
บานและสวน 

 

9 
(9.99) 

9 
(47.34) 

27 
(21.95) 

2 
(5.12) 

47 
(17.34) 

รวม 90 
(100.0) 

19 
(100) 

123 
(100) 

39 
(100) 

271 
100 
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 จากตารางที่ 2 พบวา การเผยแพรผลิตภัณฑในรูปแบบที่ 3 มีจํานวนมากที่สุด รองลงมา
คือ การเผยแพรผลิตภัณฑในรูปแบบที ่ 1  อันดับสามคือ การเผยแพรผลิตภัณฑในรูปแบบที ่ 4  
และอันดับสุดทาย คือการเผยแพรผลิตภัณฑในรูปแบบที ่2   

 
เมื่อพิจารณาแยกตามนิตยสารทั้ง 4 ฉบับ พบวา 
การเผยแพรผลิตภัณฑในรูปแบบที่ 1 ปรากฏอยูในนิตยสารLiving Etc. มากที่สุด ปรากฏ

อยูในนิตยสารบานและสวน นอยที่สุด 
การเผยแพรผลิตภัณฑในรูปแบบที่2 ปรากฏอยูในนิตยสารนิตยสารบานและสวนมากที่สุด 

แตไมปรากฏอยูในนิตยสาร Living etc.  
การเผยแพรผลิตภัณฑในรูปแบบที่ 3 ปรากฏอยูในนิตยสารElle Decoration มีมากที่สุด 

ปรากฏอยูในนิตยสาร Living etc. นอยทีสุ่ด 
การเผยแพรผลิตภัณฑในรูปแบบที่ 4 ปรากฏอยูในนิตยสารนิตยสารRoom มากที่สุด  แต 

ไมปรากฏอยูในนิตยสาร Elle Decoration  
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ตารางที ่ 3  ตารางแสดงรปูแบบการเผยแพรผลิตภัณฑทีน่ําเสนอผานคอลัมนในนิตยสารบานและ
สวน จําแนกตามเดือนที่เผยแพร  
 

 จากตารางที่ 3  พบวา นิตยสารบานและสวน มกีารเผยแพรผลิตภัณฑรูปแบบที่ 3 เปน
ประจําทกุเดือน ในขณะที่รูปแบบที่1 และ 2 มีการปรากฏเพียง 5 เดือน และรูปแบบที่ 4 มีการ
ปรากฏเพียง 1 เดือน 

มกราคม กุมภาพันธ มีนาคม เมษายน พฤษภาคม มิถุนายน รวม 
รูปแบบการ
นําเสนอ 

จํานวน 
(รอยละ) 

จํานวน 
(รอยละ) 

จํานวน 
(รอยละ) 

จํานวน 
(รอยละ) 

จํานวน 
(รอยละ) 

จํานวน 
(รอยละ) 

จํานวน 
(รอยละ) 

รูปแบบที่1 
2 

(20.0) 
3 

(60.0) 
- 
- 

2 
(28.57) 

2 
(25.0) 

- 
- 

9 
(19.14) 

รูปแบบที่2 
2 

(20.0) 
1 

(20.0) 
2 

(18.19) 
2 

(28.57) 
2 

(25.0) 
- 
- 

9 
(19.14) 

รูปแบบที่3 
6 

(60.0) 
1 

(20.0) 
9 

(81.81) 
1 

(14.29) 
4 

(50.0) 
6 

(100) 
27 

(57.43) 

รูปแบบที่4 
- 
- 

- 
- 

- 
- 

2 
(28.57) 

- 
- 

- 
- 

2 
(4.25) 

รวม 10 
(100) 

5 
(100) 

11 
(100) 

7 
(100) 

8 
(100) 

6 
(100) 

47 
(100) 
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ตารางที ่ 4  ตารางแสดงรูปแบบการเผยแพรผลิตภัณฑที่นาํเสนอผานคอลัมนในนิตยสารElle 
Decoration  จําแนกตามเดอืนที่เผยแพร  

  

มกราคม กุมภาพันธ มีนาคม เมษายน พฤษภาคม มิถุนายน รวม 
รูปแบบการ
นําเสนอ 

จํานวน 
(รอยละ) 

จํานวน 
(รอยละ) 

จํานวน 
(รอยละ) 

จํานวน 
(รอยละ) 

จํานวน 
(รอยละ) 

จํานวน 
(รอยละ) 

จํานวน 
(รอยละ) 

รูปแบบที่1 
10 

(66.67) 
4 

(33.34) 
6 

75.0 
2 

16.68 
2 

15.39 
- 
- 

24 
36.36 

รูปแบบที่2 
- 
- 

- 
- 

- 
- 

2 
16.68 

- 
- 

- 
- 

2 
3.04 

รูปแบบที่3 
5 

(33.33) 
8 

(66.66) 
2 

25.0 
8 

66.64 
11 

84.61 
6 

100 
40 

60.60 

รูปแบบที่4 
- 
- 

- 
- 

- 
- 

- 
- 

- 
- 

- 
- 

- 
- 

รวม 
15 
100 

12 
100 

8 
100 

12 
100 

13 
100 

6 
100 

66 
100 

 จากตารางที่ 4 พบวา นิตยสาร Elle Decoration  มีการเผยแพรผลิตภัณฑรูปแบบที่ 3 
เปนประจาํทุกเดือน รูปแบบที่ 1 ปรากฏ 5 เดือน รูปแบบที ่2 ปรากฏ  1 เดือน ในขณะที่รูปแบบที่ 4 
ไมปรากฏเลย   
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ตารางที ่ 5  ตารางแสดงการเผยแพรผลิตภัณฑที่นาํเสนอผานคอลัมนในนิตยสาร Room  จําแนก
ตามเดือนที่เผยแพร 

 

มกราคม กุมภาพันธ มีนาคม เมษายน พฤษภาคม มิถุนายน รวม 
รูปแบบการ
นําเสนอ 

จํานวน 
(รอยละ) 

จํานวน 
(รอยละ) 

จํานวน 
(รอยละ) 

จํานวน 
(รอยละ) 

จํานวน 
(รอยละ) 

จํานวน 
(รอยละ) 

จํานวน 
(รอยละ) 

รูปแบบที่1 
5 

(35.70) 
4 

(26.64) 
2 

(22.22) 
3 

(30.0) 
2 

(8.0) 
2 

(11.20) 
18 

(19.76) 

รูปแบบที่2 
- 
- 

- 
- 

1 
(11.11) 

1 
(10.0) 

1 
(4.0) 

5 
(27.75) 

8 
(8.78) 

รูปแบบที่3 
5 

(35.70) 
5 

(33.33) 
3 

(33.33) 
4 

(40.0) 
11 

(44.0) 
4 

(22.20) 
32 

(35.13) 

รูปแบบที่4 
4 

(28.60) 
6 

(40.03) 
3 

(33.33) 
2 

(20.0) 
11 

(44.0) 
7 

(38.85) 
33 

(36.23) 

รวม 14 
(100) 

15 
(100) 

9 
(100) 

10 
(100) 

25 
(100) 

18 
(100) 

91 
(100) 

 จากตารางที่ 5 พบวา นิตยสาร Room มีการเผยแพรผลิตภัณฑรูปแบบที่ 1 รูปแบบที่3 
รูปแบบที่ 4 ทกุเดือน ในขณะที่รูปแบบที ่2 มีการนําเสนอ 4 เดือน 
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ตารางที ่ 6  ตารางแสดงการเผยแพรผลิตภัณฑที่นาํเสนอผานคอลัมนในนิตยสาร Living etc.  
ระหวางเดือนมกราคม – มถิุนายน 2551 

 

มกราคม กุมภาพันธ มีนาคม เมษายน พฤษภาคม มิถุนายน รวม 
รูปแบบการ
นําเสนอ จํานวน 

(รอยละ) 
จํานวน 
(รอยละ) 

จํานวน 
(รอยละ) 

จํานวน 
(รอยละ) 

จํานวน 
(รอยละ) 

จํานวน 
(รอยละ) 

จํานวน 
(รอยละ) 

รูปแบบที่1 
7 

(63.63) 
9 

(60.0) 
5 

(41.66) 
8 

(61.53) 
4 

(50.0) 
6 

(75.0) 
39 

(58.18) 

รูปแบบที่2 
- 
- 

- 
- 

- 
- 

- 
- 

- 
- 

- 
- 

- 
- 

รูปแบบที่3 
4 

(36.36) 
6 

(40.0) 
3 

(25.0) 
5 

(38.46) 
4 

(50.0) 
2 

(25.0) 
24 

(35.85) 

รูปแบบที่4 
- 
- 

- 
- 

4 
(33.33) 

- 
- 

- 
- 

- 
- 

4 
(5.97) 

รวม 11 
(100) 

15 
(100) 

12 
(100) 

13 
(100) 

8 
(100) 

8 
(100) 

67 
(100) 

 จากตารางที่ 6 พบวา นิตยสาร Living etc. มกีารเผยแพรผลิตภัณฑรูปแบบที่ 1 และ 
รูปแบบที่ 3 ทกุเดือน ในขณะที่รูปแบบที ่4 มีเพยีง 1 เดือนและไมปรากฏรูปแบบที่ 2  
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ตารางที่ 7   ตารางแสดงประเภทของผลิตภัณฑทีม่ีการเผยแพรผานคอลัมนในนิตยสารตกแตง
บานทั้ง 4 ฉบับ   

 

บานและสวน  Elle Decoration   Room  Living Etc. รวม 
ประเภทผลิตภัณฑ จํานวน 

(รอยละ) 
จํานวน 
(รอยละ) 

จํานวน 
(รอยละ) 

จํานวน 
(รอยละ) 

จํานวน 
(รอยละ) 

อุปกรณตกแตง
บาน 

41 
(31.75) 

133 
(58.79) 

119 
(41.65) 

87 
(53.03) 

380 
(47.12) 

เฟอรนิเจอร 
66 

(50.75) 
60 

(26.52) 
143 

(50.05) 
70 

(42.70) 
339 

(42.03) 

วัสดุตกแตงบาน 
23 

(17.68) 
33 

(14.69) 
24 

(8.30) 
7 

(4.27) 
87 

(10.85) 

รวม 
130 

(100) 
226 

(100) 
286 

(100) 
164 

(100) 
806 

(100) 

 จากตารางที ่ 7 พบวาประเภทของผลิตภัณฑที่มกีารเผยแพรผานคอลัมนในนิตยสาร
ตกแตงบานทัง้ 4 ฉบับ เปนผลิตภัณฑประเภทอุปกรณตกแตงบานมากที่สุด  
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ตอนที่  2  การวิเคราะหขอมูลเชิงปริมาณ 
 การวิเคราะหขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน ใชสถิติข้ันพืน้ฐาน คือ การแจกแจง
ความถี ่ คารอยละ และ คาเฉลี่ย คาเบีย่งเบนมาตรฐาน นาํเสนอในรูปแบบตาราง เพื่ออธิบาย
ขอมูลเบื้องตน ของกลุมตัวอยางดงันี ้

สวนที ่1 ลักษณะทางดานประชากรของกลุมตัวอยาง และความตองการเปดรับ
ขาวสาร เปนการศึกษาพฤตกิรรมการบริโภคนิตยสารตกแตงบาน 

สวนที ่2  ทัศนคติตอการเผยแพรผลิตภัณฑในสื่อนติยสารตกแตงบาน 
สวนที ่3  การใชประโยชนจากเปดรับการเผยแพรผลิตภัณฑผานนิตยสาร 

ตกแตงบาน 
สวนที ่4  การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑจากเปดรับการเผยแพรผลิตภัณฑผานสื่อ 

นิตยสารตกแตงบาน 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



                                                                                                                 
                                                                                                              

 

 
86

สวนที ่1   ลกัษณะทางดานประชากรของกลุมตวัอยาง 
ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะทางดานประชากรของกลุมตัวอยาง  

ขอมูลดานประชากรของกลุมตัวอยางทีท่าํการศึกษา ประกอบดวยขอมูลเกี่ยวกับ เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดทัง้หมดตอเดือน ลักษณะที่อยูอาศยั  และสถานภาพการสมรส  
สามารถแจกแจงได ดังนี ้

1.  เพศ 
ตารางที่ 8    แสดงจํานวน และ รอยละ ของกลุมตัวอยางจําแนกตามเพศ 

 
เพศ จํานวน รอยละ 
หญิง 229 57.3 
ชาย 171 42.8 
รวม 400 100 

 
จากตารางที ่8 แสดงขอมูลทางดานประชากรของกลุมตัวอยางจาํนวน 400 คน กลุม

ตัวอยางที่เปนเพศหญงิ คิดเปนรอยละ 57.3    และเพศชาย   รอยละ  42.8 
 

2. อาย ุ
ตารางที่ 9  แสดงจํานวน และ รอยละ ของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาย ุ

 
อายุ จํานวน รอยละ 

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

มากกวา 50 ป 27 6.8 
รวม 400 100 

 
จากตารางที่ 9 พบวา กลุมตัวอยางทีม่ีอาย ุ22 – 30 ป มีจํานวนมากทีสุ่ด คิดเปนรอยละ  

44.8 รองลงมา คือ กลุมตัวอยางอาย3ุ1 – 50 ป คิดเปนรอยละ 41.5  กลุมตัวอยางอายุ 18 – 21 ป 
คิดเปนรอยละ 7.0   และกลุมตัวอยางอายมุากกวา 50 ป  มีจาํนวนนอยที่สุด  คิดเปนรอยละ 6.8 
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3. การศึกษา 
ตารางที่ 10 แสดงจํานวน และ รอยละ ของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับการศึกษา 

 
 ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ 

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

รวม 400 100 

 
 
 
 
 
 
 
 

จากตารางที่ 10 กลุมตัวอยางที่มกีารศึกษาระดับปริญญาตรีจํานวนมากที่สุด คิดเปนรอย
ละ 63.5  รองลงมาเปนกลุมที่มีการศึกษาระดับปริญญาโท คิดเปนรอยละ 27.8 กลุมตัวอยางทีม่ี
การศึกษาระดับอนุปริญญาคิดเปนรอยละ 5.8   

 
4. อาชีพ  
ตารางที่ 11 แสดงจํานวน และ รอยละ ของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาชีพ 

 
อาชีพ จํานวน รอยละ 

พนักงานบรษิัทเอกชน 200 50.0 
ประกอบธุรกิจสวนตัว 65 16.3 
นักเรียน นิสิต  นักศกึษา 65 16.3 

ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 46 11.5 
คาขาย 9 2.3 
อ่ืนๆ 15 3.8 
รวม 400 100 

 
จากตารางที่ 11 พบวากลุมตัวอยางประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชนมากที่สุด 

รองลงมา คือ กลุมตัวอยางที่ประกอบธุรกจิสวนตวั ซึง่มจีํานวนเทากับ นักเรียน นิสิต นักศกึษา   
สวนกลุมที่ประกอบอาชพีอืน่ๆ ไดแก  แมบาน นกัเขียน พนักงานของรฐั 
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5. รายได 
 ตารางที่ 12 แสดงจํานวน และ รอยละ ของกลุมตัวอยางจําแนกตามรายได 
 รายไดตอเดือน จํานวน รอยละ 

10,000  – 20,000  บาท 114 28.5 
20,001 – 30,000  บาท 86 21.5 
มากกวา 50,000 บาท 70 17.5 
นอยกวา 10,000 บาท  52 13.0 
30,001 – 40,000 บาท   51 12.8 
40,001 – 50,000 บาท 27 6.8 

รวม 400 100 

 

จากตารางที่ 12  พบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีรายได 10,000  – 20,000  บาท มากที่สุด  
รองลงมาเปนกลุมตัวอยางที่มีรายได 20,001 – 30,000  บาท กลุมตัวอยางที่มีระดบัรายได 
มากกวา 50,000 บาท อยูในอันดับสาม   
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6. ลักษณะทีอ่ยูอาศัย  
ตารางที่ 13 แสดงจํานวน และ รอยละ ของกลุมตัวอยางจําแนกตามลกัษณะที่อยูอาศัย 
 

ลักษณะที่อยูอาศัย จํานวน รอยละ 
บานเดี่ยว 214 53.5 
ทาวนเฮาส 71 17.8 
คอนโด 38 9.5 

อพารทเมนต 38 9.5 
หอพัก 10 2.5 
อ่ืนๆ 29 7.3 
รวม 400 100 

 
 
 
 
 
 

จากตารางที่ 13  พบวากลุมตัวอยางมีลักษณะที่อยูอาศยัเปนบานเดีย่วมากที่สุด   
รองลงมาคือ ทาวนเฮาส  สวนกลุมตัวอยางที่มีลักษณะที่อยูอาศัยเปนคอนโดและอพารทเมนต อยู
ในอันดับสาม มีจํานวนเทากนั  

 
7. สถานภาพการสมรส 
ตารางที่ 14 แสดงจํานวน และ รอยละ ของกลุมตัวอยางจําแนกตามสถานภาพการสมรส 
 
  สถานภาพการสมรส จํานวน รอยละ 

โสด 280 70.0 
สมรส 120 30.0 
รวม 400 100 

 
 

 
จากตารางที่ 14  พบวากลุมตัวอยางที่มีสถานภาพโสดมากที่สุด   คิดเปนรอยละ 70.0  

สวนกลุมตัวอยางที่มีสถานภาพสมรส   คิดเปนรอยละ   30.0  
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8. การเปดรบัขาวสารเกีย่วกับการตกแตงบานจากสื่อตางๆ 
ตารางที ่15 แสดงจํานวน และ รอยละ ของกลุมตัวอยางจําแนกตามการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับ
การตกแตงบานจากสื่อประเภทตางๆ 
 
 เปดรับ 

ประเภทของสื่อ 
จํานวน รอยละ 

นิตยสารตกแตงบาน 344 86.0 
โทรทัศน  252 63.0 

นิตยสารทั่วไป 173 43.3 
งานแสดงสินคา  162 40.5 
หนงัสือพมิพ 113 28.3 
โบรชัวร 90 22.5 
บุคคล 69 17.3 
อินเตอรเน็ต 51 12.80 
วิทย ุ 38 9.5 

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 จากตารางที่ 15 พบวา  กลุมตัวอยาง มกีารเปดรับขาวสารเกีย่วกับการตกแตงบานจาก
ส่ือนิตยสารตกแตงบานมากที่สุด รองลงมาคือ โทรทัศน และกลุมตัวอยางมีการเปดรับขาวสาร
เกี่ยวกับการตกแตงบานจากนิตยสารทั่วไป เปนอนัดับสาม  
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9. การวางแผนตกแตงบานหรือซ้ือเฟอรนิเจอร ในระยะเวลา  1 – 2 เดือนขางหนา 
ตารางที ่16  แสดงจํานวน และ รอยละ ของกลุมตัวอยางจําแนกตามการวางแผนตกแตงบาน หรือ
ซื้อเฟอรนิเจอร 
 

 
การวางแผนตกแตงบาน 
หรือซ้ือเฟอรนิเจอร 

จํานวน รอยละ 

ใช 180 45.0 
ไมใช 220 55.0 
รวม 400 100 

 
 

 
 

จากตารางที ่16 พบวา กลุมตัวอยางที่ไมมกีารวางแผนตกแตงบานหรอืซื้อเฟอรนิเจอรใน
ระยะเวลา  1 – 2 เดือนขางหนา  คิดเปนรอยละ  55.0   สวนกลุมตัวอยางที่มกีารวางแผนตกแตง
บานหรือซื้อเฟอรนิเจอรในระยะเวลา  1 – 2 เดือนขางหนาคิดเปนรอยละ 45.0 
 
10. การเปดรับนิตยสารตกแตงบาน 
ตารางที ่17  แสดงจํานวน และ รอยละ ของกลุมตัวอยางจําแนกตามการอานนิตยสารตกแตงบาน 

 
 

การเปดรบั นิตยสาร 

จํานวน รอยละ 

บานและสวน 344 86.0 
Elle Decoration 224 56.0 

Room 209 52.8 
Living Etc. 179 44.8 

 
 
 
 
 
 
 
จากตารางที่ 17  พบวา กลุมตัวอยางอานนติยสารบานและสวนมากทีสุ่ด คิดเปนรอยละ 

86.0   อันดับที่สอง คือ นิตยสาร Elle Decoration คิดเปนรอยละ 56.0 อันดับสามคอื นิตยสาร 
Room คิดเปนรอยละ 52.8 และอันดับสุดทายคือ นิตยสาร Living Etc. คิดเปนรอยละ 44.8  
 
 



                                                                                                                 
                                                                                                              

 

 
92

ตารางที ่18  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามลกัษณะการอานนิตยสาร 
 
 
 
 
 
 
 
  

ลักษณะการอาน จํานวน รอยละ 
เลือกอานเฉพาะคอลัมนที่สนใจ 152 38.0 
อานทั้งเลม 126 31.5 
อานบางสวน 73 18.3 
เลือกดูเฉพาะภาพสวยๆ 49 12.3 
รวม 400 100 

 จากตารางที่ 18  พบวา กลุมตัวอยางมีลักษณะการอานนิตยสารตกแตงบานแบบเลอืก
อานเฉพาะคอลัมนที่สนใจมากที่สุด คิดเปนรอยละ 38.0   อันดับที่สอง คือการอานแบบทั้งเลมคิด
เปนรอยละ 31.5   อันดับสามคือ อานบางสวน คิดเปนรอยละ 18.3  
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11. ความถี่ในการอานนติยสารตกแตงบาน  
ตารางที ่19  แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของกลุมตัวอยางจาํแนกตามความถี่ในการ
อานนิตยสารตกแตงบานจากนิตยสารตางๆ 

 

นิตยสาร 
คาเฉลี่ย 

 

คาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

(S.D.) 
ระดับการเปดรับ 

Room 2.77 1.215 ปานกลาง 
บานและสวน 2.74 1.198 ปานกลาง 
Elle Decoration 2.47 1.059 นอย 
Living Etc. 2.38 1.224 นอย 
ระดับการเปดรับโดยรวม 2.49 0.919 นอย 

จากตารางที่ 19 พบวา กลุมตัวอยางมีความถี่ในการเปดรับนิตยสารทั้ง 4 เลมโดยรวม ใน
ระดับนอย  เมื่อพิจารณาโดยละเอียดพบวา ความถี่ในการเปดรับนติยสารRoom อยูในระดับปาน
กลาง  มีคาเฉลี่ยที ่ 2.77    ใกลเคียงกับ ความถี่ในการเปดรับนิตยสารบานและสวน ที่อยูในระดบั
ปานกลางเชนกัน สวนนิตยสาร Elle Decoration  กลุมตัวอยางมีการเปดรับในระดับนอย 
เชนเดียวกับความถี่ในการเปดรับนิตยสาร Living Etc. ที่อยูในระดับนอย  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



                                                                                                                 
                                                                                                              

 

 
94

สวนที ่2  ทัศนคติตอการเผยแพรผลิตภัณฑในสือ่นิตยสารตกแตงบาน 
ตารางที ่20  แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของกลุมตัวอยางจาํแนกตามทัศนคติตอการ
เผยแพรผลิตภัณฑในสื่อนิตยสารตกแตงบาน 

ระดับความคิดเห็น  
ขอความ เห็นดวย 

อยางยิ่ง 
เห็น
ดวย 

เฉยๆ ไมเห็น
ดวย 

ไมเห็น
ดวย

อยางยิ่ง 

รวม คาเฉล่ีย S.D. ระดับ
ทัศนคติ 

1. คอลัมนแนะนําผลิตภัณฑชวยให
คุณไดทราบขอมูลเกี่ยวกับของแตง
บาน 

83 
(20.8) 

273 
(79.3) 

41 
(11.0) 

2 
(0.8) 

1 
(0.3) 

400 
(100) 

4.09 0.588 เชิงบวก 

2. คอลัมนแนะนําผลิตภัณฑ เปน
ส่ิงจําเปนสําหรับคุณ 

26 
(6.5) 

182 
(45.5) 

156 
(39.0) 

32 
(8.0) 

4 
(1.0) 

400 
(100) 

3.49 0.775 เชิงบวก 

3. คุณเบื่อที่นิตยสารมักนําภาพ
ผลิตภัณฑและราคามาลงในคอลัมน 

65 
(16.3) 

108 
(27.0) 

151 
(37.8) 

69 
(17.3) 

7 
(1.8) 

400 
(100) 

3.39 1.007 ปาน
กลาง 

4. ถาคุณมีโอกาสไดแตงบานใหม 
คุณจะแตงบานดวยผลิตภัณฑที่
แนะนําในคอลัมนแนะนําผลิตภัณฑ 

9 
(2.3) 

158 
(39.5) 

184 
(46.0) 

42 
(10.5) 

7 
(1.8) 

400 
(100) 

3.30 0.756 ปาน
กลาง 

5. คุณรูสึกมีความสุขที่ไดอาน
คอลัมนแนะนําผลิตภัณฑ 

39 
(9.8) 

170 
(42.5) 

184 
(46.0) 

6 
(1.5) 

1 
(0.3) 

400 
(100) 

3.60 0.694 เชิงบวก 

6. ในคอลัมนแนะนําผลิตภัณฑ ไม
เห็นจะมีขอมูลตกแตงบานอะไร
แปลกใหมเลย 

27 
(6.8) 

173 
(43.3) 

159 
(39.8) 

36 
(9.0) 

5 
(1.3) 

400 
(100) 

3.45 0.800 เชิงบวก 

7.  คุณรูสึกวาคุณไดพลาดโอกาสที่
จะไดรับขอมูลตกแตงบานดี ๆ หาก
คุณไมไดอานคอลัมนแนะนํา
ผลิตภัณฑ 

22 
(5.5) 

142 
(35.5) 

160 
(40.0) 

53 
(13.3) 

23 
(5.8) 

400 
(100) 

3.22 0.945 ปาน
กลาง 

8. การซื้อสินคาตามที่แนะนําไวใน
คอลัมนแนะนําผลิตภัณฑไมใชการ
กระทําที่เสียหายอะไร 

61 
(15.3) 

242 
(60.5) 

91 
(22.8) 

4 
(1.0) 

2 
(0.5) 

400 
(100) 

3.89 0.674 เชิงบวก 

9. คุณจะแนะนําใหเพื่อนหรือคน
ใกลชิดอานคอลัมนแนะนํา
ผลิตภัณฑ 

11 
(2.8) 

150 
(37.5) 

194 
(48.5) 

34 
(8.5) 

11 
(2.8) 

400 
(100) 

3.29 0.773 ปาน
กลาง 

10.  คอลัมนแนะนําผลิตภัณฑควรมี
อยูในนิตยสารตกแตงบาน 

91 
(22.8) 

218 
(54.4) 

76 
(19.0) 

8 
(2.0) 

7 
(1.8) 

400 
(100) 

3.95 0.808 เชิงบวก 

ระดับทัศนคติโดยรวม 3.57 0.426 เชิงบวก 
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จากตารางที ่ 20 พบวา  กลุมตัวอยางมีระดับทศันคติตอการเผยแพรผลิตภัณฑในสื่อ
นิตยสารตกแตงบานเชิงบวก มีคาเฉลีย่อยูที ่ 3.57  โดยทัศนคตทิี่มีคะแนนมากที่สุด คือ คอลัมน
แนะนาํผลิตภัณฑชวยใหคณุไดทราบขอมูลเกี่ยวกับของแตงบาน อันดับสองคือ คอลัมนแนะนํา
ผลิตภัณฑควรมีอยูในนิตยสารตกแตงบาน อันดับสามคือ การซื้อสินคาตามที่แนะนําไวในคอลัมน
แนะนาํผลิตภัณฑไมใชการกระทําที่เสยีหายอะไร และอันดับที่ส่ี คือ คุณรูสึกมีความสุขที่ไดอาน
คอลัมนแนะนาํผลิตภัณฑ มคีาเฉลี่ยอยูที ่3.60 อยูในระดับเชิงบวกทัง้หมด 
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สวนที ่3  การใชประโยชนจากการเปดรับการเผยแพรผลิตภณัฑผานนิตยสาร 
  ตกแตงบาน 
ตารางที ่21  แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของกลุมตัวอยางจาํแนกตาม การใช
ประโยชนจากการเปดรับการเผยแพรผลิตภัณฑผานนิตยสารตกแตงบาน 

ระดับการกระทํา การนําไปใชประโยชน 
มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย
ที่สุด 

รวม 
คา 

เฉล่ีย 
S.D. ระดับ 

การใช
ประโยชน 

1. ดานรับรูเหตุการณ          
1.1 ไดรับทราบความเคลื่อนไหวใน
วงการตกแตงบาน 

41 
(10.3) 

220 
(55.0) 

131 
(32.8) 

8 
(2.0) 

- 400 
(100) 

3.74 0.664 มาก 

1.2 ไดรับทราบขอมูลเกี่ยวกับการ
ตกแตงบาน 

44 
(11.0) 

213 
(53.3) 

124 
(31.0) 

19 
(4.8) 

- 400 
(100) 

3.71 0.724 มาก 

1.3 ไดรับทราบสไตลการแตงบานที่เปน
ที่นิยมในขณะนั้น  

75 
(18.8) 

188 
(47.0) 

115 
(28.8) 

22 
(5.5) 

- 400 
(100) 

3.79 0.808 มาก 

ระดับการใชประโยชนดานรบัรูเหตุการณโดยรวม 3.72 0.696 มาก 
2. ดานการนําขอมูลไปสนทนา          

2.1 ไดนําขอมูลเรื่องราคาของ
เฟอรนิเจอร ไปพูดคุยกับผูอื่นเชน เพื่อน 
คนในครอบครัว 

30 
(7.5) 

137 
(34.3) 

168 
(42.0) 

49 
(12.3) 

16 
(4.0) 

400 
(100) 

3.29 0.918 ปานกลาง 

2.2  ไดนําขอมูลเรื่องสไตลการแตงบาน 
ไปใชในการพูดคุยกับคนที่ชอบตกแตง
บานเหมือนกัน 

34 
(8.5) 

172 
(43.0) 

138 
(34.5) 

45 
(11.3) 

11 
(2.8) 

400 
(100) 

3.43 0.899 มาก 

2.3 ไดนําขอมูลเรื่องสถานที่จําหนาย
ของแตงบานไปพูดคุยกับผูอื่น เชน เพื่อน 
คนในครอบครัว 

25 
(6.3) 

157 
(39.3) 

162 
(40.5) 

49 
(12.3) 

7 
(1.8) 

400 
(100) 

3.36 0.841 ปานกลาง 

ระดับการใชประโยชนดานการนําขอมูลไปสนทนาโดยรวม 3.35 0.824 ปานกลาง 
3. ดานการเสริมความคิดเห็น          

3.1 ม่ันใจวาสไตลที่คุณคิดจะตกแตง
บานของคุณเปนสไตลที่ดี 

32 
(8.0) 

144 
(36.0) 

174 
(43.5) 

41 
(10.3) 

9 
(2.3) 

400 
(100) 

3.37 0.858 ปานกลาง 

3.2  นํามาเสริมความมั่นใจในการ
ตกแตงบานของคุณ 

34 
(8.5) 

175 
(43.8) 

146 
(36.5) 

32 
(8.0) 

13 
(3.3) 

400 
(100) 

3.46 0.881 มาก 

ระดับการใชประโยชนดานการเสริมความคิดเห็นโดยรวม 3.42 0.840 มาก 
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ระดับการกระทํา  
การนําไปใชประโยชน 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย
ที่สุด 

รวม 

 
คา 

เฉล่ีย 

 
S.D. 

 
ระดับ 
การใช

ประโยชน 
4. ดานความความบันเทิง          

4.1 ไดผอนคลายความเครียด
หลังจากทํางานประจําวัน 

42 
(10.5) 

195 
(48.0) 

132 
(33.0) 

18 
(4.5) 

13 
(3.3) 

400 
(100) 

3.59 0.86 มาก 

4.2 ไดพักสมองชั่วขณะจาก
การปฏิบัติงานในแตละวัน 

50 
(12.5) 

197 
(49.3) 

119 
(29.8) 

22 
(5.5) 

12 
(3.3) 

400 
(100) 

3.63 0.881 ปานกลาง 

ระดับการใชประโยชนดานความบันเทิงโดยรวม 3.61 0.870 มาก 

5.ดานการเสริมเอกลักษณ          
5.1 ดูเปนคนทันสมัย 35 

(8.8) 
96 

(24.0) 
205 

(51.3) 
47 

(11.8) 
17 

(4.3) 
400 

(100) 
3.21 0.913 ปานกลาง 

5.2 ดูเปนคนที่มีรสนิยม 40 
(10.0) 

113 
(28.3) 

178 
(44.5) 

51 
(12.8) 

18 
(4.5) 

400 
(100) 

3.27 0.960 ปานกลาง 

5.3 ดูเปนคนที่มีศิลปะอยูใน
หัวใจ 

49 
(12.3) 

120 
(30.0) 

166 
(41.5) 

46 
(11.5) 

19 
(4.8) 

 3.34 0.993 ปานกลาง 

ระดับการใชประโยชนดานการเสริมเอกลักษณโดยรวม 3.29 0.926 ปานกลาง 

ระดับการใชประโยชนโดยรวม 3.54 0.634 มาก 

จากตารางที่ 21  พบวา กลุมตัวอยางมีการใชประโยชนโดยรวมจากการเปดรับการ
เผยแพรผลิตภัณฑผานนิตยสารตกแตงบานในระดับมาก มีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.54  โดยเฉพาะการใช
ประโยชนดานรับรูเหตุการณ มีคาเฉลีย่อยูที่ 3.72 อยูในระดับมาก อันดับสองคือ การใชประโยชน
ดานความบนัเทิงมีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.61 อยูในระดับมาก อันดับตอมาคือ การใชประโยชนดานการ
เสริมความคิดเห็น มีคาเฉลีย่อยูที ่3.42 อยูในระดับมาก เชนกัน 
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สวนที ่4 การตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑจากเปดรบัการเผยแพรผลิตภัณฑผานสื่อ 
นิตยสารตกแตงบาน 

 
ตารางที่ 22  แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของกลุมตัวอยางจาํแนกการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑจากเปดรับการเผยแพรผลิตภัณฑผานสื่อนติยสารตกแตงบาน 

 

ระดับการการตัดสินใจซื้อ การตัดสินใจ
ซื้อ ซื้อ

แนนอน 
ซื้อ เฉยๆ ไมซื้อ ไมซื้อ

แนนอน 
รวม 

คา 
เฉล่ีย 

S.D. ระดับ 
การตัดสินใจ

ซื้อ 
1.ซื้อ 15 

(3.8) 
35 

(8.8) 
220 

(55.0) 
109 

(27.3) 
21 

(5.3) 
400 

(100) 
2.79 0.822 ปานกลาง 

2.แนะนําผูอื่น
ใหซื้อ 
 

17 
(4.3) 

48 
(12.0) 

198 
(49.5) 

101 
(25.3) 

36 
(9.0) 

400 
(100) 

2.77 0.924 ปานกลาง 

3.ซื้อซํ้า 
 

17 
(4.3) 

48 
(12.0) 

204 
(51.0) 

107 
(26.8) 

24 
(6.0) 

400 
(100) 

2.82 0.875 ปานกลาง 

ระดับการตัดสินใจซื้อโดยรวม 2.79 0.774 ปานกลาง 

จากตารางที่ 22 พบวา กลุมตัวอยางมกีารตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑจากเปดรับการเผยแพร
ผลิตภัณฑผานสื่อนิตยสารตกแตงบานในระดับปานกลาง มีคาเฉลีย่อยูที ่ 2.79 โดยมีการตัดสนิใจ
ซื้อเอง มีคาเฉลี่ยอยูที่ 2.79  การแนะนาํใหผูอ่ืนซื้อ มีคาเฉลี่ยอยูที่ 2.77  และการซือ้ซ้ํา มีคาเฉลีย่
อยูที่ 2.82  อยูในระดับปานกลางทั้งหมด  
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ตอนที่ 3 การทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที ่1  ลักษณะทางประชากร ไดแก เพศ อาย ุ และรายได ที่แตกตางกนั มีการใช
ประโยชนจากการเผยแพรผลิตภัณฑผานคอลัมนในนิตยสารตกแตงบานแตกตางกนั    

 
สมมติฐานที ่1.1 เพศแตกตางกนั มีการใชประโยชนจากการเผยแพรผลิตภัณฑผาน
คอลัมนในนิตยสารตกแตงบานแตกตางกนั    
 

ตารางที่ 23  แสดงผลการทดสอบความแตกตางของการใชประโยชน จากการเผยแพรผลิตภัณฑ
ผานคอลัมนในนิตยสารตกแตงบานจาํแนกตามเพศ 

 

*มีระดับนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

คาเฉล่ีย S.D.  
การนําไปใชประโยชน 

ชาย หญิง ชาย หญิง 
t P-value 

1. ดานรับรูเหตุการณ 3.71 3.77 0.66 0.62 -0.97 0.33 

2. ดานการนาํขอมูลเพ่ือพูดคุย 3.33 3.39 0.78 0.786 -0.78 0.44 

3. ดานการเสริมความคิดเห็น 3.41 3.42 0.73 0.82 -0.12 0.91 

4. ดานความความบันเทิง 3.49 3.70 0.98 0.73 -2.49 0.01* 

5.ดานการเสรมิเอกลักษณ 3.29 3.26 0.94 0.85 0.30 0.76 

 
จากตารางที ่ 23  การทดสอบความแตกตางของการใชประโยชน จากการเผยแพร

ผลิตภัณฑผานคอลัมนในนติยสารตกแตงบานระหวางเพศชายกับเพศหญิง มีเพยีงการใช
ประโยชนดานความบนัเทงิเทานั้น ที่คาเฉลี่ยของเพศหญิง (คาเฉลี่ย 3.70) มีมากกวา คาเฉลี่ยของ
เพศชาย (คาเฉลี่ย 3.49) อยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05    สวนการใชประโยชนในดาน
อ่ืนๆ จากการเผยแพรผลิตภัณฑผานคอลัมนในนิตยสารตกแตงบานระหวางเพศชายกับเพศหญงิ
ไมมีความแตกตางกนั  
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สมมติฐานที ่1.2  อายุแตกตางกัน มีการใชประโยชนจากการเผยแพรผลิตภัณฑผานคอลัมนใน
นิตยสารตกแตงบานแตกตางกนั    
ตารางที่ 24  แสดงผลการหาคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของการใชประโยชน ดานรับรู
เหตุการณ จาํแนกตามอายุ 

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

มากกวา 50 ป 27 3.81 0.80 

3.19 0.02 

 
ตารางที่ 25 แสดงการทดสอบรายคูของการใชประโยชนดานรับรูเหตุการณ ที่เกิดจากการ
พิจารณาแยกตามอายุที่ตางกัน 
 

อายุ 18 – 21 ป 22 – 30 ป 31 – 50 ป มากกวา 50 ป 
18 – 21 ป - 0.02* 0.26 0.42 
22 – 30 ป - - 0.02* 0.19 
31 – 50 ป  - - - 0.94 

มากกวา 50 ป - - - - 
          * ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 

ตารางที่ 24 – 25 แสดงผลการทดสอบตัวแปรการใชประโยชนดานรับรูเหตุการณ ดวย
คาสถิติ One-way ANOVA พบวา คาเฉลี่ยการใชประโยชนดานรับรูเหตุการณ ที่มีกลุมตัวอยางมี
อายุตางกันมีความแตกตางกันอยางนอย 1 คู อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (p < 0.05) ดังนั้นผูวิจัย
จึงไดทําการทดสอบเปนรายคู (Post Hoc Analysis) ดวยคาสถิติ LSD เพื่อทดสอบวาการใช
ประโยชนของคนอายุระดับใดที่มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติบาง พบวา มีคูที่
คาเฉลี่ยดานการใชประโยชนดานรับรูเหตุการณ มีความแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 อยู 2 
คู คือ กลุมตัวอยางที่มีอายุ 22-30 ป และกลุมตัวอยางที่มีอายุ 18-21 ป และคูที่ 2 คือ กลุม
ตัวอยางที่มีอายุ 22-30 ป และกลุมตัวอยางที่มีอายุ 31-50 ป  
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ตารางที่ 26  แสดงผลการหาคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของการใชประโยชนดานการนํา 
ขอมูลไปสนทนา  จําแนกตามอาย ุ

 
 
 
 
 
 

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

มากกวา 50 ป 27 3.19 1.03 

3.13 0.03 

 
ตารางที่ 27 แสดงการทดสอบรายคูของการใชประโยชนดานการนําขอมูลไปสนทนา   ที่เกิด
จากการพิจารณาแยกตามอายุที่ตางกัน 

 * ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ 0.05 

อายุ 18 – 21 ป 22 – 30 ป 31 – 50 ป มากกวา 50 ป 
18 – 21 ป - 0.28 0.70 0.25 
22 – 30 ป - - 0.01* 0.66 
31 – 50 ป  - - - 0.06 

มากกวา 50 ป - - - - 

  
ตารางที่ 26 – 27 แสดงผลการทดสอบตัวแปรการใชประโยชนดานการนําขอมูลไปสนทนา  

ดวยคาสถิติ One-way ANOVA พบวา คาเฉลี่ยการใชประโยชนดานการนําขอมูลไปสนทนาของ
กลุมตัวอยางมีอายุตางกันมีความแตกตางกันอยางนอย 1 คู อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (p < 0.05) 
ดังนั้นผูวิจัยจึงไดทําการทดสอบเปนรายคู (Post Hoc Analysis) ดวยคาสถิติ LSD เพื่อทดสอบวา
การใชประโยชนของคนอายุระดับใดที่มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติบาง พบวา มีคู
ที่คาเฉลี่ยดานการใชประโยชนเพื่อนําขอมูลไปสนทนา  มีความแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
คือ  กลุมตัวอยางที่มีอายุ 22-30 ป และกลุมตัวอยางที่มีอายุ 31-50 ป 
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ตารางที่ 28  แสดงผลการหาคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของการใชประโยชนดานการ
เสริมความคดิเห็น จาํแนกตามอาย ุ
 

 
 

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

มากกวา 50 ป 27 3.54 0.84 

2.21 
 
 

0.09 
 
 

 
 
 
 

ตารางที่ 28 แสดงผลการทดสอบตัวแปรการใชประโยชนดานการเสริมความคิดเห็น ดวย
คาสถิติ One-way ANOVA พบวา คาเฉลี่ยการใชประโยชนดานการเสริมความคิดเห็น  ของกลุม
ตัวอยางมีอายุตางกันไมมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (p >0.05)  
 
ตารางที่ 29 แสดงผลการหาคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของการใชประโยชนดานความ
บันเทิง จําแนกตามอาย ุ

 
อายุ จํานวน คาเฉลี่ย S.D. F P-value 

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

มากกวา 50 ป 27 3.56 0.98 

7.39 0.00 
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ตารางที ่30 แสดงการทดสอบรายคูของดานการใชประโยชนดานความบันเทิง ที่เกดิจากการ
พิจารณาแยกตามอายทุี่ตางกัน 
 

อายุ 18 – 21 ป 22 – 30 ป 31 – 50 ป มากกวา 50 ป 
18 – 21 ป - 0.01* 0.63 0.16 
22 – 30 ป - - 0.00* 0.37 
31 – 50 ป  - - - 0.17 

มากกวา 50 ป - - - - 
 * ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ 0.05 

  
ตารางที่ 29 – 30  แสดงผลการทดสอบตัวแปรการใชประโยชนดานความบันเทงิ ดวย

คาสถิติ One-way ANOVA พบวา คาเฉลี่ยการใชประโยชนดานความบันเทิง ของกลุมตัวอยางมี
อายุตางกนัมคีวามแตกตางกันอยางนอย 1 คู มีนยัสําคญัทางสถิต ิ (p < 0.05) ดังนัน้ ผูวิจยัจึงได
ทําการทดสอบเปนรายคู (Post Hoc Analysis) ดวยคาสถิต ิ LSD เพื่อทดสอบวาการใชประโยชน
ของคนอายุระดับใดที่มีความแตกตางกนัอยางมีนยัสําคัญทางสถิติบาง พบวา มีคูที่คาเฉลี่ยการใช
ประโยชน ดานความบันเทงิมีความแตกตางกนัที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 อยู 2 คู คือ กลุมตัวอยางที่
มีอาย ุ18-21 ป และกลุมตัวอยางที่มีอาย ุ22-30 ป  คูที ่2 คือ  กลุมตัวอยางที่มีอาย ุ22-30 ป และ
กลุมตัวอยางที่มีอายุ 31-50 ป 
 
ตารางที่ 31 แสดงผลการหาคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของการใชประโยชนดานการ
เสริมเอกลักษณ จาํแนกตามอาย ุ

 
อายุ จํานวน คาเฉลี่ย S.D. F P-value 

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

มากกวา 50 ป 27 3.20 1.01 

4.15 
 
 

0.01 
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ตารางที ่32  แสดงการทดสอบรายคูของการใชประโยชนดานการเสริมเอกลกัษณ ที่เกิดจาก 
การพิจารณาแยกตามอายทุี่ตางกัน 
 

อายุ 18 – 21 ป 22 – 30 ป 31 – 50 ป มากกวา 50 ป 
18 – 21 ป - 0.00* 0.00* 0.01 
22 – 30 ป - - 0.74 0.92 
31 – 50 ป  - - - 0.79 

มากกวา 50 ป - - - - 
 * ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ 0.05 

 
ตารางที่ 31-32 แสดงผลการทดสอบตัวแปรการใชประโยชนดานการเสริมเอกลักษณดวย

คาสถิติ One-way ANOVA พบวา คาเฉลี่ยการใชประโยชนดานการเสริมเอกลักษณ ของกลุม
ตัวอยางมีอายุตางกันมีความแตกตางกันอยางนอย 1 คู อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (p < 0.05) 
ดังนั้นผูวิจัยจึงไดทําการทดสอบเปนรายคู (Post Hoc Analysis) ดวยคาสถิติ LSD เพื่อทดสอบวา
การใชประโยชนของคนอายุระดับใดที่มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติบาง พบวา มีคู
ที่คาเฉลี่ยดานการใชประโยชนดานการเสริมเอกลักษณ มีความแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
อยู 3 คู คือ กลุมตัวอยางที่มีอายุ 18-21 ป และกลุมตัวอยางที่มีอายุ 22-30 ป คูที่ 2 คือ กลุม
ตัวอยางที่มีอายุ 18-21 ปและกลุมตัวอยางที่มีอายุ 31-50 ป และคูที่ 3 คือ กลุมตัวอยางที่มีอายุ 
18-21 ปและกลุมตัวอยางที่มีอายุมากกวา 50 ป 
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สมมติฐานที ่1.3  รายไดแตกตางกนั มีการใชประโยชนจากการเผยแพรผลิตภัณฑผาน
คอลัมนในนิตยสารตกแตงบานแตกตางกนั    
 

ตารางที่ 33  แสดงผลการหาคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของการใชประโยชนดานรับรู
เหตุการณ จาํแนกตามรายได 

 

รายได จํานวน คาเฉลี่ย S.D. F P-value 
นอยกวา 10,000 บาท  52 3.86 0.56 

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

3.36 
  
  

0.01 
  
  

ตารางที ่ 34 แสดงการทดสอบรายคูของการใชประโยชนดานรับรูเหตุการณ ที่เกดิจากการ
พิจารณาแยกตามระดับรายไดที่ตางกนั 

* ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

รายได(บาท) 
นอยกวา  
10,000  

10,000  
 –  

20,000   

20,001  
–  

30,000   

30,001 
 –  

40,000  

40,001  
–  

50,000  

มากกวา 
 50,000  

 
นอยกวา 10,000 - 0.25 0.00* 0.65 0.84 0.89 

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

40,001 – 50,000 - - - - - 0.74 
มากกวา 50,000 - - - - - - 

 
ตารางที่ 33-34 แสดงผลการทดสอบตัวแปรการใชประโยชนดานรับรูเหตุการณ ดวย

คาสถิติ One-way ANOVA พบวา คาเฉลี่ยการใชประโยชนดานรับรูเหตุการณ ของกลุมตัวอยางมี
ระดับรายไดตางกันมีความแตกตางกันอยางนอย 1 คู อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (p < 0.05) ดังนั้น 
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ผูวิจัยจึงไดทําการทดสอบเปนรายคู (Post Hoc Analysis) ดวยคาสถิติ LSD เพื่อทดสอบวาการใช
ประโยชนของคนระดับรายไดใดที่มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติบาง พบวา มีคูที่
คาเฉลี่ยดานการใชประโยชนดานรับรูเหตุการณ  มีความแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 อยู 5 
คู คือ  

1) กลุมตัวอยางที่มีระดับรายไดนอยกวา 10,000 บาท กับ กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได
20,001-30,000 บาท 

2) กลุมตัวอยางที่มีระดับรายไดนอยกวา 10,000-20,000 บาท กับ กลุมตัวอยางทีมีระดับ
รายได 20,001-30,000 บาท 

3) กลุมตัวอยางที่มีระดับรายไดนอยกวา 30,001-40,000 บาท กับ กลุมตัวอยางที่มีระดับ
รายได 20,001-30,000 บาท 

4) กลุมตัวอยางที่มีระดับรายไดนอยกวา 40,001-50,000 บาท กับ กลุมตัวอยางที่มีระดับ
รายได 20,001-30,000 บาท 

5) กลุมตัวอยางที่มีระดับระดับรายไดมากกวา 50,000 บาท กับ กลุมตัวอยางที่มีระดับ
รายไดรายได 20,001-30,000 บาท 

 
ตารางที ่35  แสดงผลการหาคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของการใชประโยชนดานการนํา
ขอมูลไปสนทนา จําแนกตามรายได 

 

รายได จํานวน คาเฉลี่ย S.D. F P-value 
นอยกวา 10,000 บาท  52 3.30 0.91 

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

0.25 
  
  

0.94 
  
  

ผลการทดสอบตัวแปรการใชประโยชนดานการนําขอมูลไปสนทนา  ดวยคาสถิติ One-
way ANOVA พบวา คาเฉลี่ยการใชประโยชนดานการนําขอมูลไปสนทนา  ที่มีกลุมตัวอยางมี
ระดับรายไดตางกันไมมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (p > 0.05)  
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ตารางที่ 36  แสดงผลการหาคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของการใชประโยชนดานการ
เสริมความคดิเห็น จําแนกตามรายได 

 

รายได จํานวน คาเฉลี่ย S.D. F P-value 
นอยกวา 10,000 บาท 52 3.58 0.61 

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

3.28 
  
  

0.01 
  
  

ตารางที ่37 แสดงการทดสอบรายคูของดานการใชประโยชนดานการเสริมความคดิเห็น ที่เกิด
จากการพิจารณาแยกตามระดับรายไดที่ตางกนั 

* ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ 0.05 

รายได(บาท) 
นอยกวา  
10,000  

10,000  
 –  

20,000   

20,001  
–  

30,000   

30,001 
 –  

40,000  

40,001  
–  

50,000  

มากกวา 
 50,000  

 
นอยกวา 10,000 - 0.30 0.00* 0.08 0.27 0.42 

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

40,001 – 50,000 - - - - - 0.07 
มากกวา 50,000 - - - - - - 

 
ตารางที่ 36 – 37 แสดงผลการทดสอบตัวแปรการใชประโยชนดานการเสริมความคิดเห็น 

ดวยคาสถิติ One-way ANOVA พบวา คาเฉลี่ยการใชประโยชนดานการเสริมความคิดเห็น ของ
กลุมตัวอยางมีระดับรายไดตางกันมีความแตกตางกันอยางนอย 1 คู อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (p 
< 0.05) ดังนั้นผูวิจัยจึงไดทําการทดสอบเปนรายคู (Post Hoc Analysis) ดวยคาสถิติ LSD เพื่อ
ทดสอบวาการใชประโยชนของคนระดับรายไดใดที่มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ



                                                                                                                 
                                                                                                              

 

 
108

บาง พบวา มีคูที่คาเฉลี่ยดานการใชประโยชนดานการเสริมความคิดเห็น มีความแตกตางกันที่
ระดับนัยสําคัญ 0.05 อยู 6 คู คือ 

 
1) กลุมตัวอยางที่มีระดับรายไดนอยกวา 10,000 บาท กับ กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได

20,001-30,000 บาท 
2) กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 10,000-20,000บาท กับ กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได

20,001-30,000 บาท 
3) กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 20,001-30,000 บาท กับ กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได

50,000 บาท  
4) กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 10,000-20,000บาท กับ กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได

40,001-50,000 บาท 
5) กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 20,001-30,000 บาท กับ กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได

40,001-50,000 บาท 
6) กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 30,001-40,000 บาท กับ กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 

40,001-50,000 บาท 
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ตารางที่ 38 แสดงผลการหาคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของการใชประโยชนดานความ
บันเทิง จําแนกตามรายได 

 

รายได จํานวน คาเฉลี่ย S.D. F P-value 
นอยกวา 10,000 บาท  52 3.78 0.72 

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

3.54 0.00 

ตารางที ่39  แสดงการทดสอบรายคูของการใชประโยชนดานความบันเทิง ที่เกิดจากการ
พิจารณาแยกตามระดับรายไดที่ตางกนั 

 

* ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ 0.05 

รายได(บาท) 
นอยกวา  
10,000  

10,000  
 –  

20,000   

20,001  
–  

30,000   

30,001 
 –  

40,000    

40,001  
–  

50,000  

มากกวา 
 50,000  

 
นอยกวา 10,000 - 0.01* 0.93 0.61 0.64 0.02* 

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

40,001 – 50,000 - - - - - 0.02* 
มากกวา 50,000 - - - - - - 

 
ตารางที่ 38 – 39 แสดงผลการทดสอบตัวแปรการใชประโยชนดานความบันเทิง ดวย

คาสถิติ One-way ANOVA พบวา คาเฉลี่ยการใชประโยชนดานความบันเทิง ที่มีกลุมตัวอยางมี
ระดับรายไดตางกันมีความแตกตางกันอยางนอย 1 คู อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (p < 0.05) ดังนั้น
ผูวิจัยจึงไดทําการทดสอบเปนรายคู (Post Hoc Analysis) ดวยคาสถิติ LSD เพื่อทดสอบวาการใช
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ประโยชนของคนระดับรายไดใดที่มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติบาง พบวา มีคูที่
คาเฉลี่ยดานการใชประโยชนดานความบันเทิง มีความแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 อยู 6 คู 
ไดแก  

 
1) กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได10,000 บาท กับ กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได10,000-

20,000 บาท 
2) กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได10,000-20,000 บาท กับ กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได

20,001-30,000 บาท 
3) กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได10,000-20,000 บาท กับ กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได

30,001-40,000 บาท 
4) กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได10,000-20,000 บาท กับ กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได

40,001-50,000 บาท 
5) กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได10,000 บาท กับ กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได  
      50,000 บาท 
6) กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 20,001-30,000 บาท กับ กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได

50,000 บาท  
7) กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 40,001-50,000 บาท กับ กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได

50,000 บาท 
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ตารางที่ 40  แสดงผลการหาคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของการใชประโยชนดานการ
เสริมเอกลักษณ จาํแนกตามรายได 

 

รายได จํานวน คาเฉลี่ย S.D. F P-value 
นอยกวา 10,000 บาท  52 3.51 0.84 

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

6.83 
 
 

0.00 
 
 

ตารางที ่ 41 แสดงการทดสอบรายคูของการใชประโยชนดานการเสริมเอกลกัษณ ที่เกิดจาก 
การพิจารณาแยกตามระดบัรายไดที่ตางกัน 
 

* ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ 0.05 

รายได(บาท) 
นอยกวา  
10,000  

10,000  
 –  

20,000   

20,001  
–  

30,000   

30,001 
 –  

40,000   

40,001  
–  

50,000  

มากกวา 
 50,000  

 
นอยกวา 10,000 - 0.84 0.00* 0.02* 0.38 0.00* 

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

40,001 – 50,000 - - - - - 0.00* 
มากกวา 50,000 - - - - - - 

  
ตารางที่  40 - 41 แสดงผลการทดสอบตัวแปรการใชประโยชนดานการเสริมเอกลักษณ 

ดวยคาสถิติ One-way ANOVA พบวา คาเฉลี่ยการใชประโยชนดานการเสริมเอกลักษณ ของกลุม
ตัวอยางมีระดับรายไดตางกันมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (p < 0.05) ดังนั้น
ผูวิจัยจึงไดทําการทดสอบเปนรายคู (Post Hoc Analysis) ดวยคาสถิติ LSD เพื่อทดสอบวาการใช
ประโยชนของคนระดับรายไดใดที่มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติบาง พบวา มีคูที่
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คาเฉลี่ยดานการใชประโยชนดานการเสริมเอกลักษณ มีความแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
อยู 9 คู ไดแก  

1) กลุมตัวอยางที่มีระดับรายไดนอยกวา 10,000 บาท กับ กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได
20,001-30,000 บาท 

2) กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 10,000-20,000 บาท กับ กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได
ระดับรายได 20,001-30,000 บาท 

3) กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 20,001-30,000 บาท กับ กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 
40,001-50,000 บาท  

4) กลุมตัวอยางที่มีระดับรายไดนอยกวา 10,000 บาท กับ กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 
30,001-40,000 บาท 

5) กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 10,000-20,000 บาท กับ กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 
30,001-40,000 บาท 

6) กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได30,001-40,000 บาท กับ กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได
40,001-50,000 บาท  

7) กลุมตัวอยางที่มีระดับรายไดนอยกวา 10,000 บาท กับ กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 
มากกวา 50,000 บาท 

8) กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 10,000-20,000 บาท กับ กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได
มากกวา 50,000 บาท 

9) กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 40,001-50,000 บาท กับ กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได
มากกวา 50,000 บาท  
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สมมติฐานที ่2 การเปดรับการเผยแพรผลิตภัณฑผานคอลัมนในนิตยสารตกแตงบานมี 
  ความสัมพันธกับทัศนคติตอการเผยแพรผลิตภัณฑผานสื่อนิตยสารตกแตงบาน 
ตารางที ่42 แสดงคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธแบบเพยีรสัน ระหวางการเปดรับการเผยแพร 
ผลิตภัณฑผานคอลัมนในนติยสารตกแตงบานโดยรวมกบัทัศนคติตอการเผยแพรผลิตภัณฑผาน 
ส่ือนิตยสารตกแตงบาน 
 

ตัวแปร จํานวน 
คาสหสัมพันธกับ

ทัศนคต ิ P-value 

การเปดรับการเผยแพรผลิตภัณฑ
ผานคอลัมนในนิตยสารตกแตงบาน 

400 0.10* 0.041 

*มีระดับนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
 
จากตารางขางตนพบวา การเปดรับการเผยแพรผลิตภัณฑผานคอลัมนในนิตยสารตกแตง

บานมีความสมัพันธกับทัศนคติตอการเผยแพรผลิตภัณฑผานสื่อนิตยสารตกแตงบาน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ0.05 โดยมีกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน  เปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
โดยความสมัพันธทีพ่บเปนความสัมพันธในทางบวก ในระดับตํ่า( r < 0.2 )  นั่นคือ หากกลุม
ตัวอยางมีการเปดรับการเผยแพรผลิตภัณฑผานคอลัมนในนิตยสารบานมาก ก็จะทาํใหเกิด
ทัศนคติที่ดีตอการเผยแพรผลิตภัณฑผานสื่อนิตยสารตกแตงบานไปดวย  
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สมมติฐานที ่3 ทัศนคติตอการเผยแพรผลิตภัณฑผานสื่อนิตยสารตกแตงบานมีความสัมพนัธกับ
  การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑที่เผยแพรในนิตยสารตกแตงบาน 
 
ตารางที ่43   แสดงคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน ระหวางทัศนคติตอการเผยแพร

ผลิตภัณฑผานสื่อนิตยสารตกแตงบานกบัการตัดสินใจซื้อ  
 

**มีระดับนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

การตัดสนิใจซื้อ จํานวน 
คาสหสัมพันธกับ

ทัศนคต ิ
P-value 

ซื้อเอง 400 0.43** 0.000 
แนะนาํใหผูอ่ืนซื้อ 400 0.48** 0.000 
ซื้อซ้ํา 400 0.51** 0.000 

 
จากตารางขางตน พบวา ทศันคติตอการเผยแพรผลิตภัณฑผานสื่อนติยสารตกแตงบานมี

ความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ ทั้ง 3 ดาน คือ การซื้อ การแนะนาํใหผูอ่ืนซื้อ และ การซื้อซ้าํ 
อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ0.01 เปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว โดยความสมัพันธทีพ่บเปน
ความสัมพันธในทางบวก อยูในระดับปานกลาง ( r = 0.4 – 0.6)   นั่นคือ ถามทีัศนคติตอการ
เผยแพรผลิตภัณฑผานสื่อนติยสารตกแตงบานที่เห็นดวยแลว จะเปนผูตัดสินใจซื้อสินคาไปดวย  
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สมมติฐานที ่4 การเปดรับการเผยแพรผลิตภัณฑผานคอลัมนในนิตยสารตกแตงบานมี 
  ความสัมพันธกับการใชประโยชนจากการเผยแพรผลิตภัณฑผานคอลัมนใน 
  นิตยสารตกแตงบาน 
 
ตารางที่ 44   แสดงคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน ระหวางการเปดรับการเผยแพร

ผลิตภัณฑผานคอลัมนในนติยสารตกแตงบาน กับการใชประโยชนจากการ
เผยแพรผลิตภัณฑผานคอลัมนในนิตยสารตกแตงบาน 

 

     **มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 
การนาํไปใชประโยชน จํานวน 

คาสหสัมพันธกับ
การเปดรบั P-value 

1. ดานรับรูเหตุการณ 400 0.08 0.93 

2. ดานการนาํขอมูลไปสนทนา 400 0.18** 0.00 

3. ดานการเสริมความคิดเห็น 400 0.40 0.48 

4. ดานความความบันเทิง 400 0.02 0.63 

5.ดานการเสริมเอกลกัษณ 400 -0.09 0.09 

 
จากตารางขางตนพบวา การเปดรับการเผยแพรผลิตภัณฑผานคอลัมนในนิตยสารตกแตง

บาน มีความสัมพันธกับการใชประโยชนดานการนําขอมูลไปสนทนาเพียงดานเดียว อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ0.01 เปนไปตามสมมติฐานทีต้ั่งไว นั่นคือ เมื่อมีการเปดรับการเผยแพร
ผลิตภัณฑผานคอลัมนในนติยสารตกแตงบาน การใชประโยชนดานการนาํขอมูลเพื่อพูดคุยก็จะมี
มากขึ้นตามไปดวย แตความสมัพนัธที่พบอยูในระดับตํ่า ( r < 0.2 )   

นอกจากนัน้ยงัพบวา การเปดรับการเผยแพรผลิตภัณฑผานคอลัมนในนิตยสารตกแตง
บาน ไมมีความสัมพนัธกับการใชประโยชนดานอืน่ๆ จงึไมเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 
 



                                                                                                                 
                                                                                                              

 

 
116 

บทที่  5 
 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 
 
 การวิจยัเรื่อง ทัศนคต ิการใชประโยชน ของการเผยแพรผลิตภัณฑ ในนิตยสารตกแตงบาน 
และการตัดสินใจซื้อของผูอาน มีวัตถุประสงคในการวิจยั ดังนี้  

1.เพื่อศึกษารูปแบบการเผยแพรผลิตภัณฑของส่ือนิตยสารตกแตงบาน  
2.เพื่อศึกษาทศันคติที่มีตอการเผยแพรผลิตภัณฑในสื่อนิตยสารตกแตงบาน 
3.เพื่อศึกษาการใชประโยชนและการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑจากเปดรับการเผยแพร

ผลิตภัณฑผานสื่อนติยสารตกแตงบาน 
  

ทั้งนี ้ไดมีการตั้งสมมติฐานการวิจยัไวดังนี้  
1.ลักษณะทางประชากร ไดแก เพศ  อายุ และรายได ทีแ่ตกตางกนั มกีารใชประโยชนจาก

การเผยแพรผลิตภัณฑผานคอลัมนในนิตยสารตกแตงบานแตกตางกนั    
2.การเปดรับการเผยแพรผลิตภัณฑผานคอลัมนในนิตยสารตกแตงบานมีความสัมพนัธ

กับทัศนคติตอการเผยแพรผลิตภัณฑผานสื่อนิตยสารตกแตงบาน 
3.ทัศนคติตอการเผยแพรผลิตภัณฑผานสื่อนิตยสารตกแตงบานมีความสมัพนัธกบัการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑที่เผยแพรในนิตยสารตกแตงบาน 
4.การเปดรับการเผยแพรผลิตภัณฑผานคอลัมนในนิตยสารตกแตงบานมีความสัมพนัธ

กับการใชประโยชนจากการเผยแพรผลิตภัณฑผานคอลัมนในนิตยสารตกแตงบาน 
 
  การวิจยัครั้งนี ้ เปนการวิจยัเชิงสาํรวจ(Survey Research) ซึ่งเปนการวิจัยเชงิปริมาณ
(Quantitative Research) โดยมีแบบสอบถาม(Questionnaire) เปนเครื่องมอืหลักในการเก็บ
ขอมูลกับกลุมตัวอยาง คือ กลุมผูอานนิตยสารตกแตงบาน อายุต้ังแต 18 ปข้ึนไป จาํนวน 400 คน 
พรอมทัง้ขอมลูที่ไดจากการศึกษาเนื้อหาเกี่ยวกบัการเผยแพรผลิตภัณฑซึ่งปรากฎในนิตยสาร
ตกแตงบาน จาํนวน 4   ฉบับ คือ บานและสวน   Elle Decoration   Room และ Living Etc. 
ในชวงระยะเวลา 6 เดือน คือในเดือนมกราคม – เดือนมิถุนายน 2551 ซึ่งเปนการวจิัยเชิงคณุภาพ
(Qualitative Research) 
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สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูลคือ การหาคารอยละ(Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) และ
นําเสนอขอมูลดวยตาราง เพื่ออธิบายลักษณะเบื้องตนของลกัษณะทางประชากร การเปดรับ
ขาวสาร ทัศนคติ การใชประโยชน และการตัดสินใจซื้อ ของผูอานนติยสารตกแตงบาน สวนการ
ทดสอบสมมตฐิานนั้น ใชการทดสอบคาที (t-Test) การวิเคราะหความแปรปรวนแบบทางเดียว 
(One-Way ANOVA) โดยมีการทดสอบรายคูดวยวธิี Least-Significant different (LSD)  และการ
หาคาสมัประสิทธิ์สหสัมพนัธแบบเพยีรสัน (Pearson’s Product Moment Correlation 
Coefficient)  

สรุปผลการวจิัย 
1. การวิเคราะหรูปแบบการเผยแพรผลิตภัณฑ 

1.1 รูปแบบการเผยแพรผลิตภัณฑนําเสนอผานคอลัมนในนิตยสารตกแตงบาน  
นิตยสารทั้ง 4 ฉบับ มีลักษณะหรือวิธกีารนําขอมูลขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑตกแตงบาน 

ไดแก เฟอรนิเจอร วัสดุตกแตงบาน และอุปกรณตกแตงบาน ในดานรปูแบบการนาํเสนอพบวาม ี 4 
รูปแบบคือ 1) การนาํเสนอเฉพาะภาพ ราคา สถานที่จาํหนายผลิตภณัฑ 2) การนําเสนอภาพ ราคา 
สถานที่จาํหนายผลิตภัณฑ ควบคูกับการนําเสนอรายละเอียดเชิงลกึของผลิตภัณฑ3) การนาํเสนอ
ภาพ ราคา สถานที่จาํหนายผลิตภัณฑ ควบคูกับการนาํเสนอขอมูลเกี่ยวของกับผลิตภัณฑ 4) การ
นําเสนอภาพ ราคา สถานที่จําหนายผลติภัณฑ  ควบคูกับรายละเอียดเชิงลึกของผลิตภัณฑและ
ขอมูลอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวของกับผลิตภัณฑ 

 
ในดานปริมาณการเผยแพรผลิตภัณฑในรูปแบบตางๆของนิตยสารทัง้ 4 ฉบับ มีดังตอไปนี้ 
1. นิตยสารทัง้ 4 ฉบับ มีจาํนวนการเผยแพรผลิตภัณฑผานคอลัมนในนิตยสาร มากที่สุด

ถึงนอยที่สุด เรียงลําดับดังนี ้1.นิตยสารRoom 2.นิตยสารLiving Etc.  3.นิตยสารElle Decoration 
4.นิตยสารบานและสวน  

2. การเผยแพรผลิตภัณฑในรูปแบบที่ 3 มีจํานวนมากที่สุด รองลงมาคือ การเผยแพร
ผลิตภัณฑในรูปแบบที่ 1  อันดับสามคือ การเผยแพรผลิตภัณฑในรูปแบบที่ 4  และอันดับสุดทาย 
คือ การเผยแพรผลิตภัณฑในรูปแบบที่ 2   
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ในจํานวนนิตยสารทัง้ 4 ฉบับ  พบวา  
1. การเผยแพรผลิตภัณฑในรูปแบบที่ 1 ปรากฏอยูในนิตยสารLiving Etc. มากที่สุด 

ปรากฏอยูในนิตยสารบานและสวน นอยที่สุด 
2. การเผยแพรผลิตภัณฑในรูปแบบที2่ ปรากฏอยูในนิตยสารนิตยสารบานและสวนมาก

ที่สุด แตไมปรากฏอยูในนิตยสาร Living Etc.  
3. การเผยแพรผลิตภัณฑในรูปแบบที ่ 3 ปรากฏอยูในนิตยสารElle Decoration มีมาก

ที่สุด ปรากฏอยูในนิตยสาร Living Etc. นอยที่สุด 
4. การเผยแพรผลิตภัณฑในรูปแบบที่ 4 ปรากฏอยูในนิตยสารนิตยสารRoom มากที่สุด 

แตไมปรากฏอยูในนิตยสาร Elle Decoration  
  
 เมื่อวิเคราะหเนื้อหาของนิตยสารแตละเลม ในระหวางเดือนมกราคม – มิถนุายน 2551  
พบรายละเอียดดังนี้   
 1. นิตยสารบานและสวน มีการเผยแพรผลิตภัณฑทั้ง 4 รูปแบบ เรียงลําดับจากมากที่สุด 
ไปนอยที่สุด ดังนี ้การเผยแพรผลิตภัณฑในรูปแบบที ่ 3 มีจํานวนมากที่สุด การเผยแพรผลิตภัณฑ
ในรูปแบบที ่1 และรูปแบบที่ 2 มีจํานวนเทากัน และการเผยแพรผลิตภัณฑในรูปแบบที่ 4 มีจํานวน
นอยที่สุด 
 2. นิตยสารElle Decoration มีการเผยแพรผลิตภัณฑทั้ง 4 รูปแบบ เรียงลาํดับจากมาก
ที่สุดไปนอยทีสุ่ด ดังนี ้  การเผยแพรผลิตภัณฑในรูปแบบที่ 3 มีจํานวนมากที่สุด อันดับ
ตอมาคือการเผยแพรผลิตภัณฑในรูปแบบที่ 1  อันดับที่สาม คือ การเผยแพรผลิตภัณฑใน
รูปแบบที่ 2  สวนการเผยแพรผลิตภัณฑในรูปแบบที่ 4 ไมปรากฏในนติยสารฉบับนี ้
 3. นิตยสารRoom มีการเผยแพรผลิตภัณฑทัง้ 4 รูปแบบ เรียงลาํดับจากมากที่สุด ไปนอย
ที่สุด ดังนี้ การเผยแพรผลิตภัณฑในรูปแบบที่ 4  มีมากที่สุด อันดับสองคอื การเผยแพรผลิตภัณฑ
ในรูปแบบที่ 3 อันดับตอมา การเผยแพรผลิตภัณฑในรูปแบบที่ 1   และการเผยแพรผลิตภัณฑใน
รูปแบบที่ 2 มีนอยที่สุด 
 4.นติยสารLiving Etc. มีการเผยแพรผลิตภัณฑทัง้ 4 รูปแบบ เรียงลาํดบัจากมากไปนอย
ที่สุด ดังนี้ การเผยแพรผลิตภัณฑในรูปแบบที่ 1 มีมากที่สุด อันดับสองคอื การเผยแพรผลิตภัณฑ
ในรูปแบบที่ 3 อันดับตอมาคือ การเผยแพรผลิตภัณฑในรูปแบบที่ 4  สวนการเผยแพรผลิตภัณฑ
ในรูปแบบที่ 2  ไมปรากฏอยูในนิตยสารฉบับนี้  
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 เมื่อพิจารณาประเภทของผลิตภัณฑที่มีการเผยแพรผานคอลัมนในนติยสารตกแตงบาน
ทั้ง 4 ฉบับ พบวา ผลิตภัณฑประเภทอุปกรณตกแตงบาน มีการเผยแพรจํานวนมากที่สุด  
รองลงมา คือ เฟอรนิเจอร และอุปกรณตกแตง เปนอนัดบัสุดทาย 
 
2.การวิเคราะหขอมูลเชิงปริมาณ 

2.1 ลักษณะทัว่ไปของกลุมตัวอยาง 
กลุมตัวอยางจํานวน 400 คน เปนเพศหญงิรอยละ 57.3   เพศชาย   รอยละ  42.8  มีอายุ 

22-30 ป มากที่สุดรอยละ 44.8 มีการศึกษาระดับปริญญาตรีจํานวนมากที่สุด รอยละ 63.5  มี
อาชีพพนกังานบริษัทเอกชนมากที่สุด  คดิเปนรอยละ  50  มีรายได  10,000  – 20,000  บาทตอเดอืน
มากที่สุด คิดเปนรอยละ  28.5  มีลักษณะที่อยูอาศัยเปนบานเดี่ยว   รอยละ 53.5   สวนใหญมี
สถานภาพโสด รอยละ 70.0 

 
2.2 การเปดรับขาวสารเกีย่วกับการตกแตงบาน  
กลุมตัวอยางมีการเปดรับจากนิตยสารตกแตงบานมากที่สุด ถงึรอยละ 86.0 และไมมีการ

วางแผนตกแตงบานหรือซ้ือเฟอรนิเจอรในระยะเวลา  1 – 2 เดือนขางหนา คิดเปนรอยละ 55.0   
กลุมตัวอยางมีลักษณะการอานนิตยสารตกแตงบานแบบเลือกอานเฉพาะคอลัมนที่สนใจมากทีสุ่ด 
คิดเปนรอยละ 38.0   และสวนใหญอานนติยสารบานและสวนมากทีสุ่ด คิดเปนรอยละ 86.0    

กลุมตัวอยางมีความถี่ในการเปดรับนิตยสารทั้ง 4 เลมโดยรวมในระดับนอย (คาเฉลี่ย 
2.49) โดยมีความถี่ในการเปดรับนิตยสารRoom เปนอนัดับหนึ่ง อยูในระดับปานกลาง (คาเฉลีย่ 
2.77)   

 
2.3 ทัศนคติตอการเผยแพรผลิตภัณฑผานสื่อนิตยสารตกแตงบาน 
กลุมตัวอยางมีระดับทัศนคติตอการเผยแพรผลิตภัณฑในสื่อนิตยสารตกแตงบานเชงิบวก 

(คาเฉลี่ย 3.57)  โดยทัศนคติที่มีคะแนนมากที่สุด คือ คอลัมนแนะนาํผลิตภัณฑชวยใหคุณไดทราบ
ขอมูลเกี่ยวกับของแตงบาน (คาเฉลี่ย 4.09) และทัศนคตทิี่มีคะแนนนอยที่สุดคือ คุณรูสึกวาคุณได
พลาดโอกาสที่จะไดรับขอมูลตกแตงบานดี ๆ หากคุณไมไดอานคอลมันแนะนาํผลิตภัณฑ 
(คาเฉลี่ย 3.22) 
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2.4 การใชประโยชนจากการเปดรับการเผยแพรผลิตภัณฑผานนิตยสารตกแตงบาน 
 กลุมตัวอยางมีการใชประโยชนโดยรวมจากการเปดรับการเผยแพรผลิตภัณฑผาน
นิตยสารตกแตงบานในระดบัมาก (คาเฉลี่ย 3.54) โดยมีการใชประโยชนดานรับรูเหตุการณอยูใน
ระดับมาก(คาเฉลี่ย 3.72)  มีคะแนนมากที่สุด ในขณะที่การใชประโยชนดานเสริมเอกลักษณอยูใน
ระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย 3.29)มีคะแนนนอยที่สุด 
 

2.5 การตัดสินใจซื้อ 
กลุมตัวอยางมีการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑจากเปดรับการเผยแพรผลิตภัณฑผานสื่อ

นิตยสารตกแตงบานในระดบัปานกลาง(คาเฉลี่ย 2.79)  ทั้งการตัดสินใจซื้อเอง (คาเฉลี่ย 2.79) 
การแนะนําใหผูอ่ืนซื้อ (คาเฉลี่ย 2.77) และการซื้อซํ้า (คาเฉลี่ย 2.82) 
 
3. การทดสอบสมมตฐิาน 

สมมติฐานที ่1  ลักษณะทางประชากร ไดแก เพศ อายุ และรายได ที่แตกตางกนั มกีารใช
ประโยชนจากการเผยแพรผลิตภัณฑผานคอลัมนในนิตยสารตกแตงบาน
แตกตางกนั    

สมมติฐานที ่1.1 เพศแตกตางกนั มีการใชประโยชนจากการเผยแพรผลิตภัณฑผาน
คอลัมนในนิตยสารตกแตงบานแตกตางกนั   
 
ผลการทดสอบสมมติฐานที1่.1 เปนไปตามสมมติฐานบางสวน กลาวคือ 
เพศชายกับเพศหญิง มีการใชประโยชนในดานความบนัเทิงจากการเผยแพรผลิตภัณฑ

ผานคอลัมนในนิตยสารตกแตงบานแตกตางกนั   เปนไปตามสมมติฐานเปนไปที่ตัง้ไว  
สวนการใชประโยชนในดานอื่นๆ ไดแก ดานรับรูเหตุการณ ดานการนําขอมูลเพื่อพูดคุย 

ดานการเสริมความคิดเหน็ และดานการเสริมเอกลักษณ จากการเผยแพรผลิตภัณฑผานคอลัมน
ในนิตยสารตกแตงบานระหวางเพศชายกับเพศหญงิไมมคีวามแตกตางกัน จึงไมเปนไปตาม
สมมติฐานที่ตัง้ไว  
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สมมติฐานที ่1.2  อายุแตกตางกัน มีการใชประโยชนจากการเผยแพรผลิตภัณฑผาน 
คอลัมนในนิตยสารตกแตงบานแตกตางกนั    
 
ผลการทดสอบสมมติฐานที1่.2  สามารถสรุปไดวา  
การใชประโยชนดานรับรูเหตุการณ 
กลุมตัวอยางที่มีอายุ 22-30 ป กับกลุมตัวอยางที่มีอายุ 18-21 ป มีการใชประโยชนดาน

การรับรูเหตุการณแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยกลุมตัวอยางที่มีอายุ 18-21 ป 
(คาเฉลี่ย 3.95) มีระดับการใชประโยชนมากกวา กลุมตัวอยางที่มีอายุ 22-30 ป (คาเฉลี่ย 3.64) 

 
การใชประโยชนดานการนําขอมูลไปสนทนา 
กลุมตัวอยางที่มีอายุ 22-30 ป กับกลุมตัวอยางที่มีอายุ 31-50 ป มีการใชประโยชนดาน

การนําขอมูลไปสนทนาแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยกลุมตัวอยางที่มีอายุ 31-
50 ป (คาเฉลี่ย 3.49)มีระดับการใชประโยชนมากกวากลุมตัวอยางที่มีอายุ 22-30 ป (คาเฉลี่ย 
3.26)  

 
การใชประโยชนดานการเสริมความคิดเห็น 
ในกลุมอายุที่ตางกัน มีการใชประโยชนดานการเสริมความคิดเห็นจากการเผยแพร

ผลิตภัณฑผานคอลัมนในนิตยสารตกแตงบาน ไมแตกตางกัน  
 
การใชประโยชนดานความบันเทิง 
กลุมตัวอยางที่มีอายุ 18-21 ป กับกลุมตัวอยางที่มีอายุ 22-30 ป มีการใชประโยชนดาน

ความบันเทิงแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยกลุมตัวอยางที่มีอายุ 18-21 ป 
(คาเฉลี่ย 3.88) มีระดับการใชประโยชนมากกวากลุมตัวอยางที่มีอายุ 22-30 ป (คาเฉลี่ย 3.40) 

กลุมตัวอยางที่มีอายุ 31-50 ป กับกลุมตัวอยางที่มีอายุ 22-30 ป มีการใชประโยชนดาน
ความบันเทิงแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยกลุมตัวอยางที่มีอายุ 31-50 ป 
(คาเฉลี่ย 3.79) มีระดับการใชประโยชนมากกวากลุมตัวอยางที่มีอายุ 22-30 ป (คาเฉลี่ย 3.40) 

 
 
 
 



                                                                                                                 
                                                                                                              

 

 
122

การใชประโยชนดานการเสริมเอกลักษณ 
กลุมตัวอยางที่มีอายุ 18-21 ป กับกลุมตัวอยางที่มีอายุ 22-30 ป มีการใชประโยชนดาน

การเสริมเอกลักษณแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยกลุมตัวอยางที่มีอายุ 18-21 
ป (คาเฉลี่ย 3.83) มีระดับการใชประโยชนมากกวากลุมตัวอยางที่มีอายุ 22-30 ป (คาเฉลี่ย 3.22) 

กลุมตัวอยางที่มีอายุ 31-50 ป กับกลุมตัวอยางที่มีอายุ 18-21 ป มีการใชประโยชนดาน
การเสริมเอกลักษณแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยกลุมตัวอยางที่มีอายุ 18-21 
ป (คาเฉลี่ย 3.83) มีระดับการใชประโยชนมากกวากลุมตัวอยางที่มีอายุ 31-50 ป (คาเฉลี่ย 3.25) 

กลุมตัวอยางที่มีอายุมากกวา 50 ป กับกลุมตัวอยางที่มีอายุ 18-21 ป มีการใชประโยชน
ดานการเสริมเอกลักษณแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยกลุมตัวอยางที่มีอายุ 
18-21 ป (คาเฉลี่ย 3.83) มีระดับการใชประโยชนมากกวากลุมตัวอยางที่มีอายุมากกวา 50 ป 
(คาเฉลี่ย 3.20) 

 
สมมติฐานที ่1.3  รายไดแตกตางกนั มีการใชประโยชนจากการเผยแพรผลิตภัณฑผาน
คอลัมนในนิตยสารตกแตงบานแตกตางกนั    
 
ผลการทดสอบสมมติฐานที1่.3  สามารถสรุปไดวา  
การใชประโยชนดานรับรูเหตุการณ  
กลุมตัวอยางที่มีระดับรายไดนอยกวา 10,000 บาท กับกลุมตัวอยางที่มีระดับรายได

20,001-30,000 บาท  มีการใชประโยชนดานการรับรูเหตุการณแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ 0.05 โดยกลุมตัวอยางที่มีระดับรายไดนอยกวา 10,000 บาท (คาเฉลี่ย 3.86) มีระดับการใช
ประโยชนมากกวา กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได20,001-30,000 บาท (คาเฉลี่ย 3.52)    

กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 10,000-20,000บาท กับ กลุมระดับรายได 20,001-30,000 
บาท มีการใชประโยชนดานการรับรูเหตุการณแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 โดย
กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 10,000-20,000บาท (คาเฉลี่ย 3.74) มีระดับการใชประโยชนมากกวา 
กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได20,001-30,000 บาท (คาเฉลี่ย 3.52)    

กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 30,001-40,000บาท กับ กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 
20,001-30,000 บาท มีการใชประโยชนดานการรับรูเหตุการณแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ 0.05 โดยกลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 30,001-40,000บาท (คาเฉลี่ย 3.80) มีระดับการใช
ประโยชนมากกวากลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 20,001-30,000 บาท (คาเฉลี่ย 3.52) 
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กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 40,001-50,000 บาท กับ กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 
20,001-30,000 บาท มีการใชประโยชนดานการรับรูเหตุการณแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ 0.05 โดยกลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 40,001-50,000 บาท(คาเฉลี่ย 3.89)  มีระดับการใช
ประโยชนมากกวากลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 20,001-30,000 บาท(คาเฉลี่ย 3.52) 

กลุมตัวอยางที่มีระดับรายไดมากกวา 50,000 บาท กับ กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได
รายได 20,001-30,000 บาท มีการใชประโยชนดานการรับรู เหตุการณแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยกลุมตัวอยางที่มีระดับรายไดมากกวา 50,000 บาท (คาเฉลี่ย 3.84)
มีระดับการใชประโยชนมากกวากลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 20,001-30,000 บาท(คาเฉลี่ย 
3.52) 

 
การใชประโยชนดานการนําขอมูลไปสนทนา 
กลุมตัวอยางในระดับรายไดตาง ๆ มีการใชประโยชนดานการนําขอมลูไปสนทนาจากการ

เผยแพรผลิตภัณฑผานคอลัมนในนิตยสารตกแตงบาน ไมแตกตางกนั  
 
การใชประโยชนดานการเสริมความคิดเห็น 
กลุมตัวอยางที่มีระดับรายไดนอยกวา 10,000 บาท กับ กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได

20,001-30,000 บาท มีการใชประโยชนดานการเสริมความคิดเห็นแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ 0.05 โดยกลุมตัวอยางที่มีระดับรายไดนอยกวา 10,000 บาท(คาเฉลี่ย 3.58) มีระดับการใช
ประโยชนมากกวากลุมตัวอยางที่มีระดับรายได20,001-30,000 บาท(คาเฉลี่ย 3.20)   

กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 10,000-20,000บาท กับ กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได20,001-
30,000 บาท มีการใชประโยชนดานการเสริมความคิดเห็นแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 
0.05 โดยกลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 10,000-20,000บาท(คาเฉลี่ย 3.44)   มีระดับการใชประโยชน
มากกวากลุมตัวอยางที่มีระดับรายได20,001-30,000 บาท(คาเฉลี่ย 3.20)   

กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 20,001-30,000 บาท กับ กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได
มากกวา 50,000 บาท มีการใชประโยชนดานการเสริมความคิดเห็นแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ 0.05 โดยกลุมตัวอยางที่มีระดับรายไดมากกวา 50,000 บาท (คาเฉลี่ย 3.46)  มีระดับ
การใชประโยชนมากกวากลุมตัวอยางที่มีระดับรายได20,001-30,000 บาท(คาเฉลี่ย 3.20)   

กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 10,000-20,000บาท กับ กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได40,001-
50,000 บาท มีการใชประโยชนดานการเสริมความคิดเห็นแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 
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0.05 โดยกลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 40,001-50,000 บาท(คาเฉลี่ย 3.78) มีระดับการใชประโยชน
มากกวากลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 10,000-20,000บาท(คาเฉลี่ย 3.44)     

กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 20,001-30,000 บาท กับ กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได40,001-
50,000 บาท มีการใชประโยชนดานการเสริมความคิดเห็นแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 
0.05 โดยกลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 40,001-50,000 บาท(คาเฉลี่ย 3.78) มีระดับการใชประโยชน
มากกวากลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 20,001-30,000 บาท(คาเฉลี่ย 3.20)    

กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 30,001-40,000 บาท กับ กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได40,001-
50,000 บาท มีการใชประโยชนดานการเสริมความคิดเห็นแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 
0.05 โดยกลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 40,001-50,000 บาท(คาเฉลี่ย 3.78) มีระดับการใชประโยชน
มากกวากลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 30,001-40,000 บาท(คาเฉลี่ย 3.31)   

 
การใชประโยชนดานความบันเทิง 
กลุมตัวอยางที่มีระดับรายไดนอยกวา 10,000 บาท กับ กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได

10,000-20,000 บาท มีการใชประโยชนดานความบันเทิงแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 
0.05 โดยกลุมตัวอยางที่มีระดับรายไดนอยกวา 10,000 บาท (คาเฉลี่ย 3.78) มีระดับการใช
ประโยชนมากกวากลุมตัวอยางที่มีระดับรายได10,000-20,000 บาท(คาเฉลี่ย 3.41)  

กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได10,000-20,000 บาท กับ กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได20,001-
30,000 บาท มีการใชประโยชนดานความบันเทิงแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 โดย
กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได20,001-30,000 บาท(คาเฉลี่ย 3.77) มีระดับการใชประโยชนมากกวา
กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได10,000-20,000 บาท(คาเฉลี่ย 3.41)  

 
กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได10,000-20,000 บาท กับ กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได30,001-

40,000 บาท มีการใชประโยชนดานความบันเทิงแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 โดย
กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได30,001-40,000 บาท(คาเฉลี่ย 3.70) มีระดับการใชประโยชนมากกวา
กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได10,000-20,000 บาท(คาเฉลี่ย 3.41)  

กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได10,000-20,000 บาท กับ กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได40,001-
50,000 บาท มีการใชประโยชนดานความบันเทิงแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 โดย
กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได40,001-50,000 บาท (คาเฉลี่ย 3.87) มีระดับการใชประโยชนมากกวา
กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได10,000-20,000 บาท(คาเฉลี่ย 3.41)  
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กลุมตัวอยางที่มีระดับรายไดนอยกวา 10,000 บาท กับ กับกลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 
มากกวา 50,000 บาท มีการใชประโยชนดานความบันเทิงแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 
0.05 โดยกลุมตัวอยางที่มีระดับรายไดนอยกวา 10,000 บาท (คาเฉลี่ย 3.78) มีระดับการใช
ประโยชนมากกวากลุมตัวอยางที่มีระดับรายได มากกวา 50,000 บาท(คาเฉลี่ย 3.44) 

กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 20,001-30,000 บาท กับกลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 
มากกวา 50,000 บาท มีการใชประโยชนดานความบันเทิงแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 
0.05 โดยกลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 20,001-30,000 บาท (คาเฉลี่ย 3.77) มีระดับการใชประโยชน
มากกวากลุมตัวอยางที่มีระดับรายได มากกวา 50,000 บาท(คาเฉลี่ย 3.44) 

กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 40,001-50,000 บาท กับกลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 
มากกวา 50,000 บาท มีการใชประโยชนดานความบันเทิงแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 
0.05 โดยกลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 40,001-50,000 บาท (คาเฉลี่ย 3.87)  มีระดับการใชประโยชน
มากกวากลุมตัวอยางที่มีระดับรายได มากกวา 50,000 บาท(คาเฉลี่ย 3.44) 

กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 40,001-50,000 บาท (คาเฉลี่ย 3.87)  กับกลุมตัวอยางที่มี
ระดับรายไดมากกวา50,000 บาท (คาเฉลี่ย 3.44) 

 
การใชประโยชนดานการเสริมเอกลักษณ 
พบคูที่มีการใชประโยชนดานการเสริมเอกลักษณที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่

ระดับ 0.05 ดังนี ้
กลุมตัวอยางที่มีระดับรายไดนอยกวา 10,000 บาท (คาเฉลี่ย 3.51) กับ กลุมตัวอยางที่มี

ระดับรายได20,001-30,000 บาท(คาเฉลี่ย 3.05)  
กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 10,000-20,000บาท (คาเฉลี่ย 3.49) กับ กลุมตัวอยางที่มี

ระดับรายไดระดับรายได 20,001-30,000 บาท (คาเฉลี่ย 3.05)  
กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 20,001-30,000 บาท (คาเฉลี่ย 3.05) กับ กลุมตัวอยางที่มี

ระดับรายได 40,001-50,000 บาท (คาเฉลี่ย 3.69)  
กลุมตัวอยางที่มีระดับรายไดนอยกวา 10,000 บาท (คาเฉลี่ย 3.51) กับกลุมตัวอยางที่มี

ระดับรายได 30,001-40,000 บาท (คาเฉลี่ย 3.12) 
กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 10,000-20,000บาท (คาเฉลี่ย 3.49) กับกลุมตัวอยางที่มีระดับ

รายได 30,001-40,000 บาท (คาเฉลี่ย 3.12)  
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กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได30,001-40,000 บาท (คาเฉลี่ย 3.12) กับกลุมตัวอยางที่มีระดับ
รายได40,001-50,000 บาท (คาเฉลี่ย 3.69)  

กลุมตัวอยางที่มีระดับรายไดนอยกวา 10,000 บาท (คาเฉลี่ย 3.51) กับกลุมตัวอยางที่มี
ระดับรายได มากกวา 50,000 บาท (คาเฉลี่ย 2.96)  

กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 10,000-20,000บาท (คาเฉลี่ย 3.49) กับกลุมตัวอยางที่มีระดับ
รายไดมากกวา 50,000 บาท (คาเฉลี่ย 2.96)  

กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 40,001-50,000 บาท (คาเฉลี่ย 3.69) กับกลุมตัวอยางที่มี
ระดับรายไดมากกวา 50,000 บาท (คาเฉลี่ย 2.96)   
  
 สมมติฐานที ่2 การเปดรับการเผยแพรผลิตภัณฑผานคอลัมนในนิตยสารตกแตงบานมี
   ความสัมพันธกับทัศนคติตอการเผยแพรผลิตภัณฑผานสื่อนิตยสาร 
   ตกแตงบาน 

การเปดรับการเผยแพรผลิตภัณฑผานคอลัมนในนิตยสารตกแตงบานมีความสมัพนัธกับ
ทัศนคติตอการเผยแพรผลิตภัณฑผานสื่อนิตยสารตกแตงบาน อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ในระดับตํ่า (r = 0.10)   ในทิศทางบวก นัน่คือ หากกลุมตัวอยางมีการเปดรับการเผยแพร
ผลิตภัณฑผานคอลัมนในนติยสารบานมาก ก็จะทําใหเกิดทัศนคติที่ดีตอการเผยแพรผลิตภัณฑ
ผานสื่อนิตยสารตกแตงบานไปดวย  
  
 สมมติฐานที ่3 ทัศนคติตอการเผยแพรผลิตภัณฑผานสื่อนิตยสารตกแตงบานม ี
   ความสัมพันธกับ การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑที่เผยแพรในนิตยสารตกแตง
   บาน 

ทัศนคติตอการเผยแพรผลิตภัณฑผานสื่อนิตยสารตกแตงบาน มีความสัมพันธกับการซื้อ
เอง การแนะนาํใหผูอ่ืนซื้อ และการซื้อซํ้า อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ0.01 ในระดับปานกลาง 
( r = 0.43 , r = 0.48 , r = 0.51 ตามลําดับ) เปนความสัมพันธในทิศทางบวก นัน่คือ ถามทีัศนคติตอ
การเผยแพรผลิตภัณฑผานสื่อนิตยสารตกแตงบานที่เหน็ดวย จะเปนผูตัดสินใจซื้อ แนะนาํใหผูอ่ืน
ซื้อ และซื้อสินคาซ้ําดวย  
  
 สมมติฐานที ่4 การเปดรับการเผยแพรผลิตภัณฑผานคอลัมนในนิตยสารตกแตงบานมี
   ความสัมพันธกับการใชประโยชนจากการเผยแพรผลิตภัณฑ 
   ผานคอลัมนในนิตยสารตกแตงบาน 
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การเปดรับการเผยแพรผลิตภัณฑผานคอลัมนในนิตยสารตกแตงบาน มีความสมัพันธ
เฉพาะกับการใชประโยชนดานการนาํขอมลูไปสนทนา อยูในระดับต่ํา ( r = 0.18)  เปน
ความสัมพันธในทิศทางบวก นัน่คือ เมื่อมกีารเปดรับการเผยแพรผลิตภัณฑผานคอลัมนใน
นิตยสารตกแตงบานมาก การใชประโยชนดานการนําขอมูลเพื่อพูดคยุก็จะมมีากขึน้ตามไปดวย  

ในสวนของการใชประโยชนดานอื่น ๆ พบวา ไมมีความสัมพนัธกับการเปดรับการเผยแพร
ผลิตภัณฑผานคอลัมนในนติยสารตกแตงบานอยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01จึงไมเปนไป
ตามสมมติฐานที่ตัง้ไว 
 

อภิปรายผลการวิจัย 
ตอนที่ 1  อภปิรายผลการวิเคราะหเนื้อหาของนิตยสารตกแตงบาน 
ผูวิจัยพบวา นติยสารตกแตงบานทั้ง 4 ฉบับ มีการเผยแพรผลิตภัณฑในปริมาณที่แตกตาง

กัน สามารถสรุปไดวา นติยสารแตละฉบับไดรับความนิยมจากผูอานเพราะมีลักษณะเฉพาะตวั 
กลาวคือ นิตยสารบานและสวน มีปริมาณการเผยแพรผลิตภัณฑผานคอลัมนที่นอยที่สุด คือ 47 
คร้ัง ภายในระยะเวลา 6 เดือน และเปนนติยสารที่มกีารเผยแพรผลิตภัณฑในรูปแบบที ่2 (เปนการ
ใหขอมูลเชิงลกึ) มากกวานติยสารฉบับอ่ืนๆ แสดงใหเห็นวา แมคอลัมนทีบ่านและสวนนําเสนอจะ
มีการเผยแพรผลิตภัณฑ แตก็เปนการใหความรูหรือรายละเอยีดเชิงลึก ซึง่ผูอานก็จะไดขอมูลที่
มากกวาการเผยแพรในรูปแบบอื่นๆ อาจจะดวยเหตุนี้เอง ทีท่ําใหบานและสวนเปนนิตยสารที่กลุม
ตัวอยางเปดรับมากที่สุด คอื ในจาํนวน 400 คน มีผูอานถึง 344 คน  

สวนนิตยสารที่มีปริมาณการเผยแพรผลิตภัณฑผานคอลัมนใกลเคียงกัน คือ Living Etc. 
และ Elle Decoration โดยทั้ง 2 ฉบับนี้ มีการเผยแพรผลิตภัณฑผานคอลัมนในรูปแบบที่ 1 และ 
รูปแบบที่ 3 ในปริมาณที่มากกวารูปแบบอื่นๆ เชน ในระยะเวลา 6 เดือน นิตยสาร Living Etc. ไมมี
การเผยแพรผลิตภัณฑผานคอลัมนในรูปแบบที่ 2  สวนนิตยสารElle Decoration ก็ไมมีการ
เผยแพรผลิตภัณฑผานคอลัมนในรูปแบบที่ 4 ในระยะเวลา 6 เดือน เชนกนั จึงสามารถสรุปไดวา 
นิตยสาร Living Etc. และ Elle Decoration ไมสามารถใหขอมูลเชงิลึกเกี่ยวกับผลิตภัณฑตกแตง
บานได แตสามารถใหอารมณ ความรูสึกดวยการเสนอภาพบานสวยๆ เฟอรนิเจอร อุปกรณแตง
บานที่มีสไตลไดเปนอยางด ี และอาจเปนเพราะทัง้ 2 ฉบับ เปนนิตยสารที่แปลจาก
ภาษาตางประเทศ หรือเรียกวาเปนนิตยสารหัวนอก ทาํใหไมมกีารปรับเนื้อหาใหเขากับลักษณะ
การแตงบานในประเทศไทยได 
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นิตยสาร Room มีปริมาณการเผยแพรผลิตภัณฑผานคอลัมนทีม่ากที่สุด และมีการ
เผยแพรทุกรูปแบบ โดยมกีารเผยแพรผลิตภัณฑในรูปแบบที ่ 3 และ รูปแบบที ่ 4 ปริมาณที่
ใกลเคียงกนั แตสําหรับการเผยแพรผลิตภัณฑในรูปแบบที ่ 4 นั้น ปรากฏอยูในนิตยสาร Room 
มากที่สุด ถึงรอยละ 84.61  แสดงใหเหน็วา นิตยสารRoom สามารถใหขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ
แกผูอาน และสามารถนําเสนอภาพผลิตภณัฑสวยๆ ไดในเลมเดียว  

 
ตอนที่ 2  อภิปรายผลการทดสอบสมมติฐาน 
ลักษณะทางประชากร ไดแก เพศ อายุ และรายได ที่แตกตางกนั มกีารใช

ประโยชนจากการเผยแพรผลิตภัณฑผานคอลัมนในนิตยสารตกแตงบานแตกตางกัน    
เพศ 
จากผลการวิจยั พบวา เพศหญิง มกีารใชประโยชนดานความบนัเทงิจากการเผยแพร

ผลิตภัณฑผานคอลัมนในนติยสารตกแตงบานแตกตางจากเพศชาย และมีคาเฉลี่ยที่มากกวาอยาง
มีนัยสาํคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 เปนไปตามสมมติฐาน  
 การวิจยันี ้ พบวา เพศหญิงมีการใชประโยชนจากการเผยแพรผลิตภัณฑผานคอลัมนใน
นิตยสารตกแตงบานมากกวาเพศชาย อาจเนื่องมาจากคอลัมนเผยแพรผลิตภัณฑนิตยสารตกแตง
บาน มีการลงภาพประกอบสวยงาม และมีความเปนศิลปะ อีกทัง้วัฒนธรรมและสังคมกาํหนด
บทบาทและกจิกรรมของคนสองเพศไวตางกัน เพศหญิง จึงมจีิตใจออนไหว โอนออนผอนตาม และ
เปนแมบานแมเรือน ตามแนวคิดของปรมะ สตะเวทิน (2546) ดวยลักษณะเชนนีข้องเพศหญงิ ทํา
ใหมีความตองการหรือแรงจงูใจในการใชส่ือภายในตนเอง ผานออกมาทางพฤติกรรมการใชส่ือเพื่อ
สนองตอความตองการหรือแรงจูงใจตามแนวคิดในดานการใชประโยชนและความพึงพอใจจากสื่อ 
(Katz et al., 1974) ทําใหเพศหญิงมีการใชประโยชนดานความบนัเทงิมากกวาเพศชาย 

 
อายุ 
จากผลการวิจยัพบวา กลุมตัวอยางทีม่ีอายุตางกนั มีการใชประโยชนดานการรับรู

เหตุการณ ดานการนาํขอมลูเพื่อพูดคุย ดานความบนัเทิง ดานการเสริมเอกลักษณ จากการ
เผยแพรผลิตภัณฑผานคอลัมนในนิตยสารตกแตงบานแตกตางกนั อยางมนียัสําคัญทางสถิติที่ 
0.05 สอดคลองกับงานวิจัยของชิดชนก  อุทัยกร (2539) ที่ศึกษาเรื่อง การใชประโยชนและความ
พึงพอใจของกลุมวาณิชธนากรตอขาวสารเพื่อประชาสัมพันธของสถาบันจัดอันดับความนาเชื่อถือ
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แหงประเทศไทย พบวา ลักษณะทางประชากรที่แตกตางกัน มีการเปดรับส่ือไมแตกตางกนั แตจะมี
การใชประโยชนจากขาวสารที่แตกตางกนั  

 ตรงกับแนวคดิของปรมะ สตะเวทนิ (2546) ที่กลาวถงึลักษณะประชากรของผูรับสารวา 
อายุ เปนปจจัยหนึ่งที่ทาํใหคนมีความแตกตางกนัในเรื่องความคิดและพฤติกรรม  รวมทั้งมีความ
ความตองการในสิ่งตางๆ ตางกนั เชน คนวัยกลางคนและคนสูงอายมุักจะคิดถึงเรื่องความ
ปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสิน การรักษาพยาบาล การมีบานที่ดนิเปนของตนเอง ในขณะที่คน
หนุมสาวจะสนใจเรื่องการศึกษา  ตวัอยางเชน การใชประโยชนเพื่อความบนัเทิงของกลุมตัวอยาง
ที่มีอาย ุ 22-30 ป มีนอยกวากลุมตัวอยางที่มีอาย ุ 18-21 ปและกลุมตัวอยางที่มีอายุ 31-50 ป ซึง่
อาจเปนเพราะกลุมตัวอยางที่มีอายุ 22-30 ป นัน้ อยูในวยัทํางานตอนตน ซึ่งอาจไมมีเวลามาก
พอที่จะอานนติยสารตกแตงบานเพื่อความบันเทงิหรือผอนคลายความเครียดเทากับกลุมตัวอยาง
อาย1ุ8-21 ป ที่อยูในวัยเรียน มีเวลามากกวา และกลุมตัวอยางที่มีอายุ 31-50 ป ซึง่เปนวัยทํางาน
ตอนปลาย ทีม่ีหนาที่การงานพรอม ทาํใหมีเวลาเพื่อผอนคลายความเครียดมากกวา  

 
รายได 
จากการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางมีระดับรายไดตางกนั มีการใชประโยชนดานการรับรู

เหตุการณ ดานการเสริมความคิดเหน็ ดานความบันเทงิ ดานการเสริมเอกลักษณ จากการเผยแพร
ผลิตภัณฑผานคอลัมนในนติยสารตกแตงบานแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05   
 สอดคลองกับแนวคิดของปรมะ สตะเวทนิ (2546) ทีว่า รายไดของคน ยอมเปนเครื่อง
กําหนดความตองการของคน ตลอดจนกาํหนดความคิดของคนเกี่ยวกับส่ิงตางๆ  และพฤติกรรม
ตางๆ เมื่อเกดิปญหาขึ้น บุคคลจะพยายามหาหนทางแกปญหาซึ่งอาจจะทําใหเกิดแรงจูงใจอยาง
ใดอยางหนึง่ ซึง่แตละบคุคลก็จะมีแรงจูงใจในการแกปญหาที่แตกตางกนั และในการใชส่ือเพื่อ
แกปญหาจะมทีั้งสื่อที่สามารถตอบสนองและไมสามารถตอบสนองความตองการได บุคคลแตละ
คนจึงมพีฤติกรรมการใชประโยชนจากสื่อที่มีความแตกตางกนัออกไป เพื่อเลือกสื่อที่สามารถ
แกปญหาที่เกดิขึ้นกับตัวเอง (กาญจนา แกวเทพ, 2543) 
 ดังเชน กลุมตัวอยางที่มีระดับรายไดนอยกวา 10,000 บาท มีคาเฉลี่ยการใชประโยชน 
ดานการเสริมเอกลักษณ มากกวา กลุมตัวอยางที่มีระดบัรายได มากกวา 50,000 บาท ซึ่งผลวิจยั
นี้แสดงใหเหน็วา กลุมทีม่ีรายไดนอยกวา10,000 บาท มีความตองการที่จะใหตนเองนัน้ดูเปนคน
ทันสมยั  ดูเปนคนที่มีรสนยิม หรือดูเปนคนที่มีศิลปะอยูในหวัใจ เพราะการมีรายไดที่นอย อาจทํา



                                                                                                                 
                                                                                                              

 

 
130

ใหรูสึกดอยกวาคนทีม่ีรายไดมาก จงึมีการใชประโยชนมากกวากลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 
มากกวา 50,000 บาท 
 สรุปไดวา ลักษณะทางประชากร ไดแก เพศ อายุ และรายได เปนปจจัยทีท่ําใหการใช
ประโยชนในแตละดานของผูอานมีความแตกตางกนั ฉะนั้น การประชาสัมพนัธหรือการเผยแพร
ผลิตภัณฑผานสื่อนิตยสาร ควรสรางรูปแบบที่เฉพาะเจาะจงไปยังผูอานที่มีความแตกตางกนั เชน
ในเรื่องเพศ ที่ตองพจิารณาวา เพศชาย มีลักษณะอยางไร มีการใชประโยชนในดานใดจากการ
อานนิตยสาร ซึ่งมีความแตกตางจากเพศหญิง อาย ุ รายได ทําใหมีความตองการที่แตกตางกัน 
ชอบอานในสิ่งที่แตกตางกัน ส่ิงทีน่ักประชาสัมพันธหรือนิตยสารเผยแพร ทัง้ในดานของขอมูล 
รายละเอียด ภาพประกอบ ราคาของผลติภัณฑ จึงตองเลือกใหเหมาะกับคนกลุมอายุและรายไดที่
ตางกนัดวย  

 
การเปดรบัการเผยแพรผลิตภัณฑผานคอลัมนในนติยสารตกแตงบานมีความ 

สัมพันธกับทศันคติตอการเผยแพรผลติภัณฑผานสือ่นิตยสารตกแตงบาน 
จากการวิจัยพบวา การเปดรับการเผยแพรผลิตภัณฑผานคอลัมนในนติยสารตกแตงบาน

มีความสมัพนัธกับทัศนคติตอการเผยแพรผลิตภัณฑผานสื่อนิตยสารตกแตงบาน อยางมีนยัสําคญั
ทางสถิติที่ระดับ0.05 เปนไปตามสมมติฐานที ่ 2  และเปนความสัมพนัธทางบวก นัน่คือ หากกลุม
ตัวอยางมีการเปดรับการเผยแพรผลิตภัณฑผานคอลัมนในนิตยสารบานมาก ก็จะทาํใหเกิด
ทัศนคติที่ดีตอการเผยแพรผลิตภัณฑผานสื่อนิตยสารตกแตงบานไปดวย  
 สอดคลองกับงานวิจยัของงามภา ฐิติพรรณกุล(2543)  เร่ือง การเปดรับรายการวาไรตี้โชว 
การระลึกถงึตราสินคาและทศันคติที่มีตอปายตราสินคาที่ใหสปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชวทาง
โทรทัศน  ผลการศึกษาพบวา การเปดรับรายการวาไรตี้โชวมีความสัมพันธทางบวกกับทัศนคตทิี่มี
ตอปายตราสนิคาที่ใหสปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชว กลาวคือ หากมีการเปดรับรายการวาไรตี้
โชวมาก ทัศนคติที่มีตอปายตราสินคาที่ใหสปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชวก็จะเปนเชงิบวกมากขึ้น 
 สอดคลองกับงานวิจยัของศนัสนยี  ฤทธิท์องพิทกัษ (2543)  เร่ือง การเปดรับขาวสาร 
ความรู ทัศนคติ และการใชสมุนไพรของคนกรงุเทพมหานคร  ผลการวิจยัพบวา การเปดรับ
ขาวสารความรูมีความสัมพนัธเชงิบวกกับทัศนคติทีม่ีตอสมุนไพรไทย กลาวคือ ยิ่งมีการเปดรับ
ขาวสารเกีย่วกับสมุนไพรอยางถูกตองมาก ก็จะยิ่งมีทัศนคติในเชงิบวกตอสมุนไพรมากตามไปดวย 
 ตามแนวคิดเกีย่วกับการเปดรับขาวสาร ที่กลาววา โดยปกติแลว เราจะเลือกสนใจ
ส่ือมวลชนที่เสนอขาวสารและความคิดเห็นที่สอดคลองกบัความคิดและทัศนคติของเรา (W.J. 
Mcquire, 1968) ซึ่งทัศนคติของบุคคลสามารถถูกทําใหเปลี่ยนแปลงไดหลายวิธ ีวิธีหนึง่คือ การที่
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บุคคลไดรับขาวสารตางๆโดยขาวสารที่ไดรับนี้ จะทําใหเกิดการเปลีย่นแปลงตอทศันคติตอความรู 
หรือ การรับรู (Cognitive Component) และการเปลี่ยนแปลงทัศนคติทําใหสวนประกอบดาน
อารมณ (Affective Component) และสวนประกอบทางพฤติกรรม(Behavioral Component) 
เปลี่ยนแปลงไปดวย และแนวคิดของ Klapper(1960) ที่กลาววา การเลือกเปดรับหรือสนใจ 
(Selective exposure or selective attention) หมายถึง แนวโนมที่ผูรับสารจะเลือกสนใจหรือ
เปดรับขาวสารจากแหลงใดแหลงหนึง่ และการเลือกเปดรับขาวสารมีความสัมพันธกับปจจัยที่
เกี่ยวของกลายประการเชน ทัศนคติเดิมของผูรับสาร ดงันัน้ จึงอาจจะสรุปไดวา หากไดรับขาวสาร
ในระดับที่แตกตางกนัยอมทําใหมีทัศนคติหรือแนวโนมของพฤติกรรมมีความแตกตางกนัไปดวย 
(William Wilkee,1994) 
 งานวิจยัและแนวคิดตางๆเหลานี ้ สนับสนุนผลการศึกษาในครั้งนีท้ีพ่บวาการเปดรับการ
เผยแพรผลิตภัณฑผานคอลัมนในนิตยสารตกแตงบานมีความสมัพนัธกับทัศนคติตอการเผยแพร
ผลิตภัณฑผานสื่อนิตยสารตกแตงบาน เพราะผูอาน จะเลือกเปดรับส่ิงที่ตนเองใหความสนใจอยู
กอนแลว เชน เฟอรนิเจอร อุปกรณ และวัสดุตกแตงบานที่ตนชอบหรือสนใจ ทําใหเกิดทัศนคตทิี่ดี
เมื่อไดรับขาวสารที่สอดคลองกับความคดิของตน และเมื่อมีการเปดรับในปริมาณที่มาก ระดับ
ทัศนคติก็ยอมจะมากข้ึนตามไปดวย 
 
 ทัศนคติตอการเผยแพรผลิตภัณฑผานสื่อนิตยสารตกแตงบาน    มีความสมัพันธ
กับการตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑที่เผยแพรในนิตยสารตกแตงบาน 

จากการวิจัยพบวา ทัศนคติตอการเผยแพรผลิตภัณฑผานสื่อนิตยสารตกแตงบาน  มี
ความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อโดยรวมอยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ0.01 เปนไปตาม
สมมติฐานที่ตัง้ไว โดยความสัมพันธทีพ่บเปนความสัมพนัธในทางบวก นัน่คือ ถามทีศันคติตอการ
เผยแพรผลิตภัณฑผานสื่อนติยสารตกแตงบานที่เห็นดวย จะเปนผูตดัสินใจซื้อ แนะนาํใหผูอ่ืนซื้อ 
และซื้อสินคาซ้ําดวย  
 สอดคลองกับงานวิจยัของกมลเนตร อยูคงพัน  (2543) เร่ือง การรับรู ทัศนคติ และ
พฤติกรรมการตัดสินใจถือบัตรเดบิต บัตรเครดิต และบัตรเอทีเอ็มของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา ทัศนคติทีม่ีตอบัตรเดบิต และพฤติกรรมการตัดสินใจถอืบัตรเดบิตของ
ประชาชนในเขตกรงุเทพมหานคร มีความสัมพันธกนัในทางบวก อยางมีนยัสําคัญทางสถิต ิ 
 เมื่อผูอานมีการเปดรับขอมูลขาวสารในสิง่ที่ตนเองสนใจจากนิตยสารตกแตงบาน คือเปน
การคอยๆสะสมความรู ประสบการณ และส่ิงตางๆ เก็บไวในระบบความจาํระยะยาว แลวสิ่ง
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เหลานั้นก็จะถกูเรียกมาใชในการประเมิน เปนทีม่าของทัศนคติ (สราวุธ อนนัตชาต,ิ 2548) ซึ่งแบง
ไดเปน 3 ประเภท (Munn, 1971) คือ ทัศนคติเชิงบวก  ทศันคติที่เปนกลาง  และ ทัศนคติเชิงลบ  
 จากผลการวิจยัพบวา ทัศนคติตอการเผยแพรผลิตภัณฑผานสื่อนิตยสารตกแตงบาน มี
ความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ อาจเปนเพราะสื่อนติยสารมีความแตกตางจากสื่อประเภทอื่นๆ 
ตามแนวคิดของ Consterdine (2001)  คือ ส่ือนติยสารไดชื่อวาเปนสื่อที่สามารถสรางความ
ใกลชิดกับผูอานเพราะนิตยสารจะดึงดูดความสนใจในเนื้อหาที่เปดอานและจากหวัขอที่ผูอานให
ความสนใจกย็ังสามารถเลอืกหาเพื่อตอบสนองความตองการ ณ เวลาใดเวลาหนึ่ง เชน การที่
ผูบริโภคมีความสนใจเรื่องรถยนต ก็อาจมีผลทําใหผูบริโภคสมัครเปนสมาชิกนิตยสารรถยนต เพื่อ
ตองการศึกษาขอมูลเกี่ยวกับรถยนตกอนการตัดสินใจซื้อ ซึ่งแสดงใหเห็นวาเปนการเปดรับส่ือดวย
ความเต็มใจ  
 เชนเดียวกับนติยสารตกแตงบาน ซึง่เปนนิตยสารเฉพาะกลุม ที่มุงเนนในการใหขอมูล
ขาวสารเกีย่วกับการตกแตงบานโดยเฉพาะ ทําใหผูอานมีการเปดรับดวยความเต็มใจ มีเลือกรับ
ขอมูลขาวสาร เลือกอานตามความสนใจ ทาํใหเกิดทศันคติที่สอดคลองกับความชอบของตนเอง 
และทัศนคตินัน้ ก็สามารถกระตุนใหเกิดพฤติกรรมไดดวย ตามแนวคิดเกี่ยวกับเร่ืองทัศนคติของ 
Shaw และ  Wright (1976) ที่กลาววา ทัศนคติเปนความรูสึกทางจติใจของบุคคล ที่เกิดจากการ
เรียนรูตลอดจนประสบการณ ซึ่งจะกระตุนใหบุคคลมพีฤติกรรมไปในทิศทางใดทศิทางหนึ่ง มกีาร
ตอบสนองตอส่ิงเรา หรือมีจนิตนาการตางๆ ที่บุคคลจะเขาไปเกี่ยวของ 
 และแนวคิดของ Wells  และ Prensky (1996) ที่กลาววา การเกิดทัศนคติของผูบริโภคที่มี
ตอผลิตภัณฑหรือส่ิงใดๆนั้น จะอยูบนพื้นฐานของความตองการของผูบริโภคผานทางแรงจงูใจ 
และความรูสึกที่บุคคลนัน้ๆ ไดรวบรวมผานการรับรูและจัดระเบียบทั้งหมด ผานการเรียนรู นัน่
หมายถงึ ผูบริโภคจะใชการรับรูและการเรียนรูในการรวบรวมขอมูลที่ไดรับมาใหมเกีย่วกับ
ผลิตภัณฑ แลวผสมผสานความรูเดิมที่มอียูเกี่ยวกับคุณสมบัติ  คณุประโยชนของสินคา ซึง่การ
ผสมผสานขอมูลหรือความรูของบุคคลนั้นๆจะเปนหนาทีพ่ื้นฐานในการประเมินและกาํหนด
ทางเลือกเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ที่จะนําไปสูการตัดสินใจซือ้ตอไป 
 นอกจากนี ้ ยังสามารถอธบิายไดวา การที่ผูอานมเีปดรับขอมูล และคิดไตตรองจน
กลายเปนทัศนคตินั้น เรียกวาเปนกระบวนการตัดสินใจที่มีความเกีย่วพันสงู    (High-Involvement 
Hierarchy) ที ่ Asseal (1998)  ไดอธิบายวา จะเปนลกัษณะที่ผูบริโภคมีกระบวนการคิดไตรตรอง
กอนทีจ่ะเกิดการกระทาํ และจะมีรูปแบบขององคประกอบของทัศนคตติามลําดับดังนี้ คือ ผูบริโภค
จะมีการคิด ไตรตรอง จนเกิดความรูความเชื่อเกีย่วกบัผลิตภัณฑกอน โดยผูบริโภคจะหาขอมลู
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เกี่ยวกับผลิตภัณฑที่มีความเกี่ยวของกับการตัดสินใจในระดับสูง จากนัน้จึงประเมินหรือเกิด
ความรูสึกหรือทัศนคติตอผลิตภัณฑนั้นๆ จนในขั้นตอนสดุทายจงึเกิดพฤติกรรมตามมา 
 
 การเปดรบัการเผยแพรผลิตภัณฑผานคอลัมนในนติยสารตกแตงบาน  มีความ 
สัมพันธกับการใชประโยชนจากการเผยแพรผลิตภณัฑผานคอลมันในนิตยสารตกแตง
บาน 
 การเปดรับการเผยแพรผลิตภัณฑผานคอลัมนในนิตยสารตกแตงบาน กับการใชประโยชน
ดานการนาํขอมูลไปสนทนา จากการเผยแพรผลิตภัณฑผานคอลัมนในนิตยสารตกแตงบาน มี
ความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 นั่นคือ เมื่อมีการเปดรับการเผยแพร
ผลิตภัณฑผานคอลัมนในนติยสารตกแตงบาน การใชประโยชนดานการนาํขอมูลไปสนทนา จาก
การเผยแพรผลิตภัณฑผานคอลัมนในนิตยสารตกแตงบาน ก็จะมีมากขึ้นตามไปดวย 
 ตรงกับผลงานวิจัยของ นิชดา  เตรียมชยัศรี(2541)  ที่ไดศึกษาเรื่องการเปดรับขาวสาร 
ความพึงพอใจ และการใชประโยชนในการสื่อสารผานระบบเครือขายIntranet ของพนักงาน
ธนาคารไทยพาณิชย จํากดั (มหาชน) พบวา การเปดรับขาวสารมีความสมัพันธกับการใช
ประโยชนจากขาวสารที่รับผานเครือขายIntranet  หมายความวา หากมีการเปดรับขาวสารผาน
ระบบเครือขายIntranet มาก ก็จะมีการใชประโยชนจากขาวสารที่ไดรับผานเครือขายIntranet มาก
ตามไปดวย  
 สอดคลองกับผลงานวิจยัของ ณัฏฐิรา พทุธโอวาท(2546) เร่ืองการใชประโยชนและความ
พึงพอใจจากเว็บไซต Sex Must Say  ของนักเรียนระดับมัธยมศึกษา ในโรงเรียนที่เขารวมโครงการ
ในเขตกรุงเทพมหานครพบวา การเปดรับเว็บไซต Sex Must Say มีความสัมพันธกับการใช
ประโยชนของนักเรียนในเชิงบวก โดยนกัเรียนที่เปดรับเว็บไซต Sex Must Say มาก ก็จะมกีารใช
ประโยชนมากตามไปดวย สวนนกัเรียนที่เปดรับนอย ก็จะมกีารนาํขอมูลจากเว็บไซตไปใช
ประโยชนนอย  
 ขอคนพบดังกลาว สามารถอธิบายไดดวยแนวคิดการใชประโยชนและความพึงพอใจจาก
ส่ือ โดยสรุปไดวา (Katz et al., 1974)  ผูรับสารเปนผูกระทําแสวงหาสื่อที่จะใหเกดิความพงึพอใจ 
เพื่อสนองตอความตองการทีม่ีอยูของแตละคน และผูรับสารแสดงความตองการหรือแรงจูงใจใน
การใชส่ือภายในตนเอง ผานออกมาทางพฤติกรรมการใชส่ือ นัน่คือ เมื่อมีความตองการความผอน
คลาย ก็จะมกีารเปดรับส่ือที่สามารถใหความบนัเทิงแกตนเองได  การกระทําเชนนี้ คือการใช
ประโยชนเพื่อความบนัเทงิจากสื่อนัน่เอง 
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 ภาพที ่11 แสดงความสมัพนัธของการเปดรับ ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อ 
 

ทัศนคติตอรูปแบบการ
เผยแพรผลิตภัณฑ 

(Product Publicity) 

การเปดรับการ
เผยแพรผลิตภัณฑ 

(Product Publicity) 

 
 
 
 ความสัมพันธในระดับต่ํา 
 
 

การตัดสินใจซื้อ 
(ซื้อ    แนะนําใหผูอื่นซื้อ   ซื้อซํ้า ) 

 
 
 

 
จากขอคนพบดังกลาว สามารถสรุปไดวา การเผยแพรผลิตภัณฑ (Product Publicity) ผาน

คอลัมนตางๆ เปนชองทางที่ผูอานเลอืกที่จะเปดรับเพื่อแสวงหาขอมูลผลิตภัณฑตกแตงบานที่
ตนเองสนใจและตองการ และผูอานยังมทีัศนคติที่ดีตอการเผยแพรผลิตภัณฑดังกลาว ดังภาพที ่9  

นอกจากนี้ผูอานยงัมกีารนาํขอมูลไปสนทนาตอ และยังมีแนวโนมทีจ่ะซื้อสินคาและ
แนะนาํผูอ่ืนใหซื้ออีกดวย ดังนัน้สามารถสรุปไดวา การเผยแพรผลิตภัณฑในนิตยสารตกแตงบาน
ในรูปแบบของการนาํเสนอภาพ ผลิตภัณฑ ราคา สถานที่จาํหนาย ขอมูลเชิงลึกและขอมูลที่
เกี่ยวของอื่น ๆ เกี่ยวกับผลิตภัณฑตกแตงบานเปนชองทางที่เขาถงึและกอใหเกดิผลตอเนื่องทาง
การตลาดได ส่ิงทีน่ักประชาสัมพันธและนกัการตลาดควรใหความสาํคญัเพิ่มเติมคือ การใหขอมูล
ผลิตภัณฑที่ตรงกับความตองการของผูอานผานการเผยแพรผลิตภัณฑ ซึ่งจะสงผลตอทัศนคติ 
และการตัดสินใจซื้อ หากผูอาน ไดรับขอมูลตรงตามทีต่องการ และยังนาํขอมูลที่เปดรับไปพูดคุย
กับกลุมสังคมของตนเอง ซึ่งสามารถสรางทัศนคติและการตัดสินใจซื้อในคนกลุมนัน้ไดอีกดวย 
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ขอเสนอแนะทั่วไป 
1.จากการวิจยัพบวา ผูอานมกีารเปดรับการเผยแพรผลิตภัณฑผานคอลัมนในนติยสาร

ตกแตงบานทีสั่มพันธกับทัศนคติตอการเผยแพรผลิตภัณฑผานสื่อนิตยสารตกแตงบาน ใน
ทางบวก แตเปนความสัมพันธในระดับต่ําเทานัน้ ดังนัน้ นักประชาสัมพนัธ หรือหรือผูจัดทํา
นิตยสารตกแตงบาน อาจตองเพิ่มวิธีการการสื่อสารในรูปแบบอื่นๆ ที่สามารถดงึดูดใหผูอานเพิ่ม
การเปดรับมากขึ้น ซึง่จะสงผลใหระดับทศันคติมีมากขึน้ตามไปดวย 

 
2.จากการวิจยัพบวา ทัศนคติตอการเผยแพรผลิตภัณฑผานสื่อนิตยสารตกแตงบาน  มี

ความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อโดยรวมในทางบวก นัน่คือ ถามีทัศนคติตอการเผยแพรผลิตภัณฑ
ผานสื่อนิตยสารตกแตงบานที่เหน็ดวย จะเปนผูตัดสินใจซื้อ แนะนําใหผูอ่ืนซื้อ และซื้อสินคาซ้าํ
ดวย แตความสัมพนัธที่พบอยูในระดับต่ํา ดงันัน้ ในอนาคต ผูจดัทํานิตยสารควรหารูปแบบการ
เผยแพรผลิตภัณฑที่แตกตางไปจากเดิม หรือเพิ่มปริมาณในการใหขอมูลเชิงลึกเกีย่วกับผลิตภณัฑ 
เพื่อใหผูอานไมรูสึกวา นิตยสารตองการขายของมากเกนิไป  

 
 3.จากการวิจยัพบวา การเปดรับการเผยแพรผลิตภัณฑผานคอลัมนในนิตยสารตกแตง
บาน มีความสมัพันธกับการใชประโยชนดานการนาํขอมลูเพื่อพูดคุยเพยีงดานเดียว สะทอนใหเห็น
วา นิตยสารยงัไมสามารถตอบสนองความตองการของผูอานไดในทุกดาน ฉะนั้น ผูจัดทําควรเพิม่
เนื้อหาภายในเลมใหครอบคลุมในทกุดานที่เกี่ยวกับการตกแตงบาน เพื่อเพิม่การใชประโยชนของ
ผูอานใหมากขึ้น 
 
ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัย 

 1.ควรศึกษาเชงิลึกโดยการสมัภาษณ หรือ สนทนาแบบกลุม โดยเนนไปที่กลุมผูอานที่
บอกรับเปนสมาชิกเพื่อศึกษารายละเอียดเกี่ยวกบัทัศนคติและการตัดสินใจซื้อ ในรูปแบบการ
นําเสนอแบบตาง ๆ   

 2.ควรเพิ่มนิตยสารประเภทอื่นๆ เชน นติยสารกีฬา เพื่อใหงานวิจยัมีความหลากหลาย
และไดทราบขอคนพบที่กวางมากขึ้น 
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ภาคผนวก ก 
 

แบบสอบถาม 
เรื่อง “ทัศนคติ การใชประโยชน ของการเผยแพรผลิตภัณฑ ในนิตยสารตกแตงบาน 

และการตัดสนิใจซื้อของผูอาน” 
 
คําถามคัดกรองผูตอบ 
 

ในระยะเวลา 6 เดือนที่ผานมา คุณอานนิตยสารเหลานี้หรือไม (ถามตามลําดบัขอ) 
 

นิตยสาร Elle Decoration 1.  อาน      2.  ไมไดอาน 
 

นิตยสาร บานและสวน  1.  อาน      2.  ไมไดอาน 
 

นิตยสาร room   1.  อาน      2.  ไมไดอาน 
 

นิตยสาร Living etc.  1.  อาน      2.  ไมไดอาน 
 

หมายเหต ุ  
หากตอบวาไมไดอานเลมใดเลย ใหปดการตอบแบบสอบถาม / ขอขอบคุณในความ

อนุเคราะห  
ถาตอบวาอานเลมใดเลมหนึ่ง หรือ อานมากกวาหนึง่เลม ใหตอบแบบสอบถามขอตอไป   
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 แบบสอบถาม 
เรื่อง “ทัศนคติ การใชประโยชน ของการเผยแพรผลิตภัณฑ ในนิตยสารตกแตงบาน 

และการตัดสนิใจซื้อของผูอาน” 
แบบสอบถามนี้ เปนสวนหนึ่งของวทิยานพินธในการศึกษาระดับปริญญามหาบัณฑิต 

คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวทิยาลัย เพื่อศึกษาทัศนคต ิการใชประโยชน ของการเผยแพร
ผลิตภัณฑ ในนิตยสารตกแตงบานและการตัดสินใจซือ้ของผูอาน   ขอความรวมมือจากทาน ใน
การตอบแบบสอบถามใหครบทุกขอตามความเปนจริง และตามความคิดเหน็ของทาน เพื่อนําผล
ไปใชประโยชนในการศึกษาตอไป โดยขอมูลที่ทานตอบในแบบสอบถามจะวิเคราะหและนําเสนอ
ในภาพรวม 
 

ตอนที่ 1 
โปรดทําเครื่องหมาย √ ลงใน  หรือเติมขอความทกุขอคําถามตามความเปนจริงและตรงตาม
ความคิดเหน็ของคุณมากที่สุด 
 
1. เพศ   1.  ชาย        2.  หญงิ  
 
2. อายุ  

1.  18 – 21  ป      2.  22 – 30  ป     
3.  31 – 50  ป      4.  มากกวา 50  ป     

 
3. การศึกษา 

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

 
4. อาชีพ 

1.  ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกจิ       2.  คาขาย      
3.  พนักงานบริษัทเอกชน     4.  ประกอบธุรกิจสวนตัว 
5.  นักเรียน นิสิต  นักศกึษา   6.  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)……………… 
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5. ระดับรายได 
1. นอยกวา 10,000 บาท /เดือน  2.  10,000  – 20,000  บาท / เดือน 
3.  20,001 – 30,000  บาท / เดือน 4.  30,001 – 40,000 บาท  / เดือน  
5. 40,001 – 50,000 บาท / เดือน 6.  มากกวา 50,000 บาท / เดือน 
 
6. ลักษณะทีอ่ยูอาศัย  
 1.  บานเดีย่ว   2.  ทาวนเฮาส  
 
 3.  คอนโด   4.  อพารทเมนต 
 
 5.  หอพัก   6.  อ่ืนๆ (โปรดระบุ)....................... 
 
7. สถานภาพการสมรส  

1.  โสด   2.  สมรส 
 
8. คุณเปดรบัขาวสารเกีย่วกับการตกแตงบานจากสื่อประเภทใดบาง (ตอบไดมากกวา 1 
ขอ) 

1. โทรทัศน    2.  วทิย ุ
 

 3.  หนังสือพิมพ   4.  นิตยสารทั่วไป 
 
 5.  นิตยสารตกแตงบาน  6.  บุคคล 
 
 7.  โบรชัวร    8.  งานแสดงสินคา 
 
 9.  Internet 
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9. ในระยะเวลา  1 – 2 เดือนขางหนา คุณวางแผนจะตกแตงบาน หรือซ้ือเฟอรนิเจอร
หรือไม 

1.  ใช   2.  ไมใช  
  

10. โดยสวนใหญแลว คุณอานนิตยสารตกแตงบานอยางไร 
 
 1.  อานทัง้เลม   2.  อานบางสวน 
  
 3.  เลือกอานเฉพาะคอลัมนที่สนใจ 4.  เลือกดูเฉพาะภาพสวยๆ 
 
 5.  อ่ืนๆ (โปรดระบุ)......................................  
 
 
11. โปรดระบุความถี่ในการอานนิตยสารตกแตงบานของคุณ  

11.1 คุณอานนิตยสาร Elle Decoration หรือไม   
 
  1.    ไมอาน (ขามไปขอ 11.2)  
 
  2.   อาน   กรุณา         รอบตัวเลข เพื่อระบุระดับความบอยครั้งในการอานของ
คุณ 
  
                นานๆครั้ง                                                                                    เปนประจํา 
 
       1                       2                     3                       4                          5 
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11.2 คุณอานนิตยสาร บานและสวน หรือไม   
  

  1.    ไมอาน (ขามไปขอ 11.3)  
 
  2.   อาน   กรุณา         รอบตัวเลข เพื่อระบุระดับความบอยครั้งในการอานของ
คุณ 
       
                นานๆครั้ง                                                                                    เปนประจํา 
 
       1                      2                       3                      4                          5 

 
 11.3 คุณอานนิตยสาร roomหรือไม   
  

  1.    ไมอาน (ขามไปขอ 11.4)  
 
  2.   อาน   กรุณา         รอบตัวเลข เพื่อระบุระดับความบอยครั้งในการอานของ
คุณ 
       
                นานๆครั้ง                                                                                     เปนประจํา 
 
      1                       2                       3                       4                         5 

 
11.4 คุณอานนิตยสาร Living Etc.หรอืไม   
  

  1.    ไมอาน (ขามไปตอนที ่2)  
 
  2.   อาน  กรุณา         รอบตัวเลขเพือ่ระบุระดับความบอยครั้งในการอานของ
คุณ     
                นานๆครั้ง                                                                                      เปนประจํา 
 
       1                      2                       3                      4                          5 
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ตอนที่ 2 
คําชี้แจง 

ใหคุณดูตัวอยางคอลัมนแนะนําผลิตภัณฑในนิตยสารตกแตงบาน และตอบคําถามตาม
ความเห็น และการกระทําของคุณ 

ตัวอยางคอลัมนแนะนาํผลติภัณฑ 
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12. คุณเห็นดวยกับขอความตอไปนี้มากนอยเพียงใด 
      โปรดทําเครื่องหมาย √ ลงในชองที่ตรงตามความเห็นของคุณมากที่สุด 

 

ระดับความคดิเห็น  
คุณเห็นดวยกับขอความเหลานีม้ากนอยเพียงใด เห็นดวย

อยางยิ่ง 
เห็น
ดวย 

เฉยๆ ไมเห็น
ดวย 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

12.1 คอลัมนแนะนาํผลิตภัณฑชวยใหคุณไดทราบ
ขอมูลเกี่ยวกับของแตงบาน 

     

12.2 คอลัมนแนะนาํผลิตภัณฑ เปนสิ่งจาํเปนสําหรับ
คุณ 

     

12.3 คุณเบื่อที่นิตยสารมักนําภาพผลิตภัณฑและราคา
มาลงในคอลมัน 

     

12.4 ถาคุณมโีอกาสไดแตงบานใหม คุณจะแตงบาน
ดวยผลิตภัณฑที่แนะนาํในคอลัมนแนะนาํผลิตภัณฑ 

     

12.5 คุณรูสึกมีความสุขที่ไดอานคอลัมนแนะนาํ
ผลิตภัณฑ 

     

12.6 ในคอลัมนแนะนําผลิตภัณฑ ไมเหน็จะมีขอมูล
ตกแตงบานอะไรแปลกใหมเลย 

     

12.7  คุณรูสึกวาคุณไดพลาดโอกาสทีจ่ะไดรับขอมูล
ตกแตงบานด ีๆ หากคุณไมไดอานคอลัมนแนะนาํ
ผลิตภัณฑ 

     

12.8 การซื้อสินคาตามที่แนะนําไวในคอลมันแนะนาํ
ผลิตภัณฑไมใชการกระทําทีเ่สียหายอะไร 

     

12.9 คุณจะแนะนาํใหเพื่อนหรือคนใกลชดิอานคอลัมน
แนะนาํผลิตภัณฑ 

     

12.10  คอลัมนแนะนําผลิตภัณฑควรมีอยูในนิตยสาร
ตกแตงบาน 
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13. เมื่อคุณอานคอลัมนแนะนําผลิตภัณฑในนิตยสารตกแตงบานแลว คุณมีการกระทําดงัตอไปนี้
มากนอยเพียงใด   
      โปรดทําเครื่องหมาย √ ลงในชองที่ตรงตามความเห็นของคุณมากที่สุด 

 

ระดับการกระทํา หลังจากอานคอลัมนแนะนําผลิตภณัฑ 
ในนิตยสารตกแตงบานแลว  คุณ.... มากทีสุ่ด มาก ปาน

กลาง 
นอย นอย

ที่สุด 
13.1 ไดรับทราบความเคลื่อนไหวในวงการตกแตงบาน      

13.2  ไดรับทราบขอมูลเกี่ยวกับการตกแตงบาน      

13.3 ไดรับทราบสไตลการแตงบานที่เปนที่นยิมใน
ขณะนั้น  

     

13.4 ไดนําขอมูลเร่ืองราคาของเฟอรนเิจอร ไปพูดคุยกับ
ผูอ่ืนเชน เพื่อน คนในครอบครัว 

     

13.5 ไดนําขอมูลเร่ืองสไตลการแตงบาน ไปใชในการ
พูดคุยกับคนทีช่อบตกแตงบานเหมือนกนั 

     

13.6 ไดนําขอมูลเร่ืองสถานที่จําหนายของแตงบานไป
พูดคุยกับผูอ่ืน เชน เพื่อน คนในครอบครัว 

     

13.7 มั่นใจวาสไตลที่คุณคิดจะตกแตงบานของคุณเปน
สไตลที่ดี 

     

13.8 นํามาเสริมความมัน่ใจในการตกแตงบานของคุณ      
13.9 ไดผอนคลายความเครยีดหลังจากทาํงาน
ประจําวนั 

     

13.10 ไดพักสมองชั่วขณะจากการปฏิบัติงานในแตละ
วัน 

     

13.11 ดูเปนคนทนัสมัย      
13.12 ดูเปนคนที่มีรสนิยม      
13.13 ดูเปนคนที่มีศิลปะอยูในหวัใจ      
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คําชี้แจงสาํหรับคําถามขอ 14-16 
โปรดทําเครื่องหมาย         รอบหมายเลขที่ตรงตามระดบัความตั้งใจซือ้ของคุณมากที่สุด 
 
14.หลังจากอานคอลัมนแนะนําผลิตภัณฑแลว คุณจะหาซื้อผลิตภัณฑชิ้นเดยีวกบัที่ปรากฏใน
คอลัมนหรือไม 
 
                ไมซื้อแนนอน                                                                                ซ้ือแนนอน 
 
       1                     2                        3                      4                          5 
 
15. หลังจากอานคอลัมนแนะนําผลิตภัณฑแลว คุณจะแนะนาํใหคนอื่นซื้อผลิตภัณฑที่ปรากฏใน
คอลัมนหรือไม 
                 

ไมแนะนาํแนนอน                                                                          แนะนาํแนนอน 
 
 
       1                     2                       3                       4                          5 
 
16. หลังจากอานคอลัมนแนะนําผลิตภัณฑแลว  คุณจะติดตามซื้อผลิตภัณฑตามทีแ่นะนาํใน
คอลัมน ในเลมตอๆไปอีกหรือไม 
 
                ไมติดตามซื้อแนนอน                                                             ติดตามซื้ออยางแนนอน 
 
       1                     2                       3                       4                          5 
 
 

*********************จบแบบสอบถาม / ขอบคุณคะ ************************* 
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ภาคผนวก ข 

ตัวอยางนิตยสารที่ศึกษา 
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บานและสวน 
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Room 
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Elle Decoration 
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ประวัติผูเขียนวิทยานิพนธ 

นางสาวมนตธร โกมทุสกณุี สําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี ภาควิชาการ
ประชาสัมพันธ จากคณะนิเทศศาสตร  จฬุาลงกรณมหาวทิยาลยั ในปการศึกษา 2545 จากนัน้ ได
เขาศึกษาตอระดับปริญญาโท สาขาวิชาการประชาสัมพนัธ ภาควิชาการประชาสมัพันธ         
คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวทิยาลัย ในปการศกึษา 2550 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


	ปกภาษาไทย 
	ปกภาษาอังกฤษ 
	หน้าอนุมัติ 
	บทคัดย่อภาษาไทย 
	บทคัดย่อภาษาอังกฤษ 
	กิตติกรรมประกาศ 
	สารบัญ
	บทที่ 1 บทนำ
	ความเป็นมาและความสำคัญของปัญหา
	วัตถุประสงค์ของการวิจัย
	ปัญหานำการวิจัย
	สมมติฐาน
	ขอบเขตการวิจัย
	นิยามศัพท์
	ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ
	กรอบแนวคิดงานวิจัย

	บทที่ 2 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
	1.แนวคิดการประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาด (Marketing Public Relations)
	2 .แนวคิดเรื่องการเผยแพร่ข่าวสาร (Publicity)
	3. ทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจจากสื่อ (Uses and Gratifications Theory)
	4.แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค
	5.แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ
	6.แนวคิดเรื่องสื่อสิ่งพิมพ์และนิตยสาร
	งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

	บทที่ 3 ระเบียบวิธีวิจัย
	ประชากร
	เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย
	วิธีการสุ่มตัวอย่าง
	การตรวจสอบความน่าเชื่อถือของเครื่องมือ
	ตัวแปรที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานของการวิจัย
	เกณฑ์การให้คะแนนตัวแปร
	ความสัมพันธ์ของตัวแปร
	การวิเคราะห์ข้อมูล

	บทที่ 4 ผลการวิจัย
	ตอนที่ 1 การวิเคราะห์รูปแบบการเผยแพร่ผลิตภัณฑ์ในนิตยสารตกแต่งบ้าน
	ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ
	ตอนที่ 3 การทดสอบสมมติฐาน

	บทที่ 5 สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ
	สรุปผลการวิจัย
	อภิปรายผลการวิจัย
	ข้อเสนอแนะทั่วไป
	ข้อเสนอแนะสำหรับการวิจัย

	รายการอ้างอิง
	ภาคผนวก
	ประวัติผู้เขียน



