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 พรรณฤดี ช.เจริญยิ่ง : การบริโภคสื่อนิตยสารในฐานะสื่อโฆษณาของกลุมผูหญิงวัยทํางาน 
(MAGAZINE CONSUMPTION AS AN ADVERTISING MEDIUM OF WORKING 
WOMEN) อาจารยที่ปรึกษา : ผูชวยศาสตราจารย ดร.สราวุธ อนันตชาติ, 155 หนา. ISBN 
974-17-3110-8. 

 
 การวิจัยครั้งนี้ มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษา (1) การบริโภคสื่อนิตยสารในฐานะสื่อโฆษณาของ
กลุมผูหญิงวัยทํางานในเชิงกวาง (2) การบริโภคสื่อนิตยสารในฐานะสื่อโฆษณาของกลุมผูหญิงวัย
ทํางานในเชิงลึก และ (3) คุณคาตราสินคาของนิตยสารผูหญงิในกลุมผูหญิงวัยทํางาน โดยเริ่มจาก
การวิจัยเชิงสํารวจกับกลุมผูบริโภคเพศหญิง อายุระหวาง 20-39 ป ที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหา 
นคร จํานวน 400 คน จากนั้นศึกษาการบริโภคสื่อนิตยสารในเชิงลึกจากการสัมภาษณผูบริโภคที่
เปนสมาชิกนิตยสาร และอานนิตยสารดิฉัน, แพรว, Elle และ Cosmopolitan เปนประจําอยางต่ํา 6 
ฉบับตอป จํานวน 12 คน  
 ผลการวิจัยพบวา ผูหญิงวัยทํางานมีพฤติกรรมการเปดรับส่ือนิตยสารในรูปแบบแตกตาง
กัน กลาวคือ บางคนจะเปดอานตั้งแตหนาแรกจนถึงหนาสุดทาย ขณะที่บางคนจะเลือกเปดรับ
คอลัมนที่ตนสนใจมากที่สุดกอน โดยคอลัมนในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับความสนใจมากที่สุด คือ 
คอลัมนเกี่ยวกับสุขภาพ อันดับรองลงมาคือ คอลัมนความงาม และเมื่อไดศึกษาถึงระยะเวลาใน
การอานนิตยสารพบวา กลุมตัวอยาง และผูใหสัมภาษณใชจํานวนวันอานนิตยสารผูหญิง โดยเฉลี่ย
ประมาณ 1-2 วัน ตอฉบับ ทั้งนี้พบวาสถานที่ที่เหมาะกับการอานนิตยสารมากที่สุด คือ ที่บาน โดย
สมาชิกในครอบครัว และเพื่อนรวมงานมักมีสวนรวมในการอานนิตยสารเลมเดียวกับที่กลุมตัวอยาง
อานอยูดวย นอกจากนี้ ผูบริโภคสวนใหญมีทัศนคติเชิงบวกตอนิตยสารเนื่องจากนิตยสารเปรียบ
เสมือนเปนแหลงขอมูลที่เปนประโยชนตอผูอานทั้งในเรื่องการไดรับขาวสารใหม ๆ อยูตลอดเวลา 
และสามารถนํามาปรับใชกับชีวิตประจําวันได สําหรับประเด็นเรื่องการเปดรับโฆษณา พบวา 
โฆษณาหนาขวาคอนขางมีอิทธิพลในการเปดรับตอกลุมเปาหมายเนื่องจากอยูในตําแหนงที่สะดุด
ตากวา ขณะเดียวกันชิ้นงานโฆษณาขนาดใหญมีอิทธิพลตอการจดจํามากกวาขนาดเล็ก และเมื่อ
ทําการวัดคุณคาตราสินคาของสื่อนิตยสารทั้ง 4 ฉบับ ในฐานะที่เปนตราสินคา พบวา นิตยสาร
แพรวเปนนิตยสารที่มีคุณคาตราสินคามากที่สุด  
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PANRUEDEE C.CHAROENYING : MAGAZINE CONSUMPTION AS AN 
ADVERTISING MEDIUM OF WORKING WOMEN. THESIS ADVISOR : ASST. 
PROF. SARAVUDH ANANTACHART, Ph.D., 155 pp., ISBN 974-17-3110-8.  
 

 This research was aimed to examine: (1) magazine consumption as an 
advertising medium of working women in general, (2) magazine consumption as 
advertising medium of working women in depth, and (3) brand equity of magazine as a 
brand. Survey was conducted to gather data from 400 working women aged 20-39 years 
old residing in Bangkok. Then, 12 in-depth interviews were conducted with subscribers 
and regular readers (six issues annually) of Dichan, Praew, Elle, and Cosmopolitan 
magazines. 
 The findings demonstrated that working women had different patterns of 
magazine consumption. That is, some would read from the first page through the last 
page while some would prefer to view their most interested section first.  Health related 
columns received most attention from the readers; beauty columns ranked second, 
Averagely, women spent 1-2 days to read each magazine issue.  Home was often 
mentioned as the place that the women stayed to read magazine, and family members 
and colleagues were the major pass-along audiences.  Besides, many women had 
positive attitudes towards magazines as the informative and useful sources to get 
updated news applicable for their daily lives.  For advertising exposure issue, right-
handed pages got a better impact than left-handed pages while larger size of 
advertisement received more recognition than smaller size.  Lastly, when measuring 
equity scores of the four magazines as brands, Praew magazine was the brand with 
highest equity among the working women.     
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กิตติกรรมประกาศ 
 

วิทยานิพนธเลมนี้ สามารถสําเร็จลุลวงไปไดดวยดี จากความชวยเหลือของกลุมบุคคล
หลาย ๆ ฝาย กอนอื่น ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณ ผูชวยศาสตราจารย ดร.สราวุธ อนันตชาติ ที่
กรุณารับเปนอาจารยที่ปรึกษาวิทยานิพนธ และเสียสละเวลาเพื่อคอยดูแลเอาใจใส แกไขตรวจทาน 
อีกทั้งใหคําแนะนํา ตลอดจนขอเสนอแนะที่เปนประโยชนตอการทําวิทยานิพนธ และการทํางาน จน
ทําใหผูวิจัยเชื่อมั่นวา การทําวิทยานิพนธเลมนี้สามารถผานพนอุปสรรคตาง ๆ ไปไดดวยดี จึงขอ 
กราบขอบพระคุณมา ณ โอกาสนี้เปนอยางสูง 

ขอขอบพระคุณ รองศาสตราจารย ดร.พนา ทองมีอาคม ประธานกรรมการสอบวิทยา
นิพนธ และผูชวยศาสตราจารย ดร.ม.ล วิฏราธร จิรประวัติ กรรมการสอบวิทยานิพนธ ที่นอกจากให
สาระความรู และคําแนะนําดานวิชาการแลว ยังใหขอคิดดี ๆ ที่นอกเหนอืจากในตําราเรียนอีกดวย 

และผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณ คุณพอ, คุณแม และพี่สาวที่คอยใหกําลังใจ และสนับสนุน
การศึกษามาโดยตลอด 

ขอบคุณครอบครัว พิมพไพบูลย คือ คุณพอ, คุณแม, วิป, และนองยูกิที่นารัก ที่ใหความ
ชวยเหลือในทุก ๆ เร่ืองระหวางทําวิทยานิพนธ โดยเฉพาะวิป ผูวิจัยขอยกตําแหนงที่ปรึกษาการทํา
วิทยานิพนธ    

ขอบคุณพี่กางที่ใหการสนับสนุนอุปกรณดานฮารดแวร และเปนกําลังใจมาโดยตลอด นอก
จากนี้ขอขอบคุณ ติ๋ว, ทิพย, นองเตียง และเอ ที่ชวยใหความชวยเหลือตลอดการทําวิทยานิพนธ จน
สําเร็จลุลวงดวยดี รวมทั้งเพื่อน ๆ ปริญญาโทภาคนอกเวลาราชการรุนที่ 5 ทุกคนที่คอยถามไถทุกข
สุข 

ขอบคุณพี่ชาง และเพื่อน ๆ พี่นอง ชาว OMD ที่ชวยเหลือในการสนับสนุนการหาขอมูลที่
เปนประโยชนตอการทําวิทยานิพนธชดุนี้  ขอบคุณนองบุม, ปลา, กาน, และนอง ที่ชวยเหลือดาน
การลงรหัสจากแบบสอบถาม 

ขอบคุณทัศนีย และพี่สมชาย ที่เปนหัวเรี่ยวหัวแรงในการชวยเก็บขอมูลจากแบบสอบถาม 
จนสามารถทําไดเสร็จเรียบรอยไปดวยดี และขอขอบคุณผูใหสัมภาษณทั้ง 12 คน ที่เสียสละเวลาใน
การใหขอมูลที่เปนประโยชนตอการทําวิทยานิพนธ   

ทายที่สุด ขอขอบคุณพี่นิ หรืออาจารยสุณี ผูมีสวนชวยเปนแรงผลักดันใหผูวิจัยในการเขา
ศึกษาตอในระดับปริญญาโท และใหคําแนะนําตลอดมาทั้งในเรื่องการเรียน และการทํางาน รวมทั้ง
บุคคลที่ไมไดกลาวถึงในวิทยานิพนธเลมนี้ ที่คอยชวยเหลือในยามที่ผูวิจัยมีปญหาตาง ๆ จึงขอ
ขอบคุณมา ณ ที่นี้เปนอยางสูงคะ 

       พรรณฤดี  ช.เจริญยิ่ง 
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บทที่ 1 
 

บทนํา 
 
ที่มาและความสําคัญของปญหา 
 

ปจจุบันเปนยุคของสังคมขาวสาร  ยุคที่มีการติดตอส่ือสารผานชองทางตาง ๆ มากมาย ไม
วาจะเปนรูปแบบการสื่อสารผานการโฆษณา การประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง การสงเสริม
การขาย หรือแมกระทั่งการใหขาวสารผานชองทางในรูปแบบการสื่อสารแบบใหมทางอิเล็คทรอ
นิกส ที่กําลังไดรับความนิยมเปนอยางมาก รูปแบบตาง ๆ ที่กลาวถึงนี้ลวนทําใหผูรับสารสามารถได
รับขอมูลขาวสารอยางรวดเร็วในลักษณะที่เรียกวาทันตอเหตุการณ สมกับยุคสมัยที่เรียกวา การสื่อ
สารแบบไรพรมแดน (Globalization) อยางไรก็ตาม สื่อมวลชน (Mass media) ก็ยังคงเปนเครื่อง
มือส่ือสารหลักที่ใชในการถายทอดขอมูลขาวสาร หรือผลงานสรางสรรคตาง ๆ รวมถึงเปนตัวกลางที่
นําเอาขาวสารทางการตลาดเกี่ยวกับสินคา และบริการไปยังกลุมเปาหมายทางการตลาด โดยที่การ
โฆษณามีบทบาทสําคัญในการถายทอดตราสินคาผานชองทางสื่อ (Media) ตาง ๆ ทั้งนี้เพื่อเปน
การกระตุนและโนมนาวใจผูบริโภคใหเกิดความสนใจ และเกิดการตัดสินใจซื้อ (Roger, 1992) ซึ่ง
จากขอมูลของบริษัท Nielsen Media Research Thailand (2545) ไดแสดงใหเห็นวา ธุรกิจตาง ๆ 
มีความสนใจโฆษณาผานสื่อมวลชนอยางตอเนื่อง โดยดูจากงบประมาณการใชโฆษณาในแตละป
ที่ผานมาเปนจํานวนมหาศาล และมีแนวโนมเพิ่มข้ึนทุกป โดยเฉพาะอยางยิ่งบริษัท Unilever ซึ่ง
เปนผูนําทางตลาดสินคาอุปโภคบริโภค ที่มีการใชเงินทางสื่อโฆษณาสูงเปนอันดับ 1 ประจําป พ.ศ. 
2544-2545 ดวยงบประมาณ 2,308 ลานบาท และ 2,690 ลานบาทตามลําดับ (ดูแผนภาพที่ 1.1) 

สื่อมวลชนที่ไดรับความนิยมในปจจุบันคงหนีไมพนสื่อโทรทัศน ทั้งนี้เปนเพราะโทรทัศนเปน
สื่อที่มีประสิทธิภาพในการเขาถึงกลุมเปาหมายไดเปนอยางดี (Cost efficiency) กลาวคือ สามารถ
เขาถึงกลุมเปาหมายในวงกวางไดอยางรวดเร็ว นอกจากนี้ สื่อโทรทัศน ยังเปนสื่อที่มีพลังที่สามารถ
ดึงดูดกลุมเปาหมายไดเปนอยางดีดวยเทคนิคของภาพ เสียง และการเคลื่อนไหว อันสงผลตอภาพ
ลักษณที่ดีของสินคาไดอีกดวย ดวยเหตุนี้เองจะเห็นวาจํานวนเงินโฆษณาที่ผานสื่อโทรทัศนในป
หนึ่ง ๆ มีจํานวนมหาศาล (ดูตารางที่ 1.1) 
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แผนภาพที่ 1.1 แสดงงบประมาณการใชสื่อโฆษณาของ 10 บริษัทที่ใชงบประมาณสูงสุดประจํา   
          ปพ.ศ. 2544-2545 

ที่มา: Nielsen Media Research Thailand. (2545). 
 
ตารางที่1.1 แสดงงบประมาณการใชเงินผานสื่อโฆษณาตาง ๆ ประจําป พ.ศ. 2544 – 2545 
 
ประเภทสื่อ 2544 

(‘000 บาท) 
รอยละ 

 
2545 

(‘000 บาท) 
รอยละ 

 
รอยละ
สวนตาง 

สื่อโทรทัศน 
สื่อหนังสือพิมพ 
สื่อนิตยสาร 
สื่อวิทยุ 
สื่อโรงภาพยนตร 
สื่อกลางแจง 
สื่อเคลื่อนที่ 

32,878,894 
  9,557,902 
  3,111,352 
  5,136,109 
    369,551 
 1,444,952 
   554,275 

62 
18 
  6 
10 
  1 
  3 
  1 

37,339,399 
11,116,498 
  3,627,493 
  6,.179,490 
     596,031 
 1,718,059 
    633,558 

61 
18 
  6 
10 
  1 
  3 
  1 

+14 
+16 
+17 
+20 
+61 
+19 
+14 

รวม     53,053,034  100     61,210,527  100 +15 
ที่มา: Nielsen Media Research Thailand. (2545). 

 
จากขอมูลในตารางที่ 1.1 สื่อโฆษณาอีกประเภทหนึ่งที่นาสนใจไปไมนอยกวาสื่อโทรทัศน 

คือ สื่อนิตยสาร ซึ่งจะเห็นวานิตยสารเปนสื่อโฆษณาที่เหลานักการตลาด และนักโฆษณาใหความ
สําคัญอยูเปนจํานวนมาก อาจเปนเพราะรูปแบบลักษณะเฉพาะตัวของนิตยสารที่สามารถใหราย
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ละเอียดของผลิตภัณฑที่ตองการสื่อไปยังกลุมผูบริโภคไดเปนจํานวนมาก และสามารถเลือกกลุม
เปาหมายที่ตองการสื่อสารไดอยางชัดเจน ทําใหบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาดที่กําหนดไว ดวย
เหตุนี้เอง จะเห็นวา นักการตลาดและนักโฆษณามีการใชเงินผานสื่อนิตยสารอยางตอเนื่องและเพิ่ม
ขึ้นทุกป  นอกจากนี้ ขอมูลที่ไดจากบริษัท Nielsen Media Research Thailand ในป พ.ศ. 2544 
พบวา มีจํานวนนิตยสารทั้งสิ้นถึง 131 ฉบับ ซึ่งกลุมนิตยสารดังกลาวนี้ ไดถูกจัดแบงหมวดหมูตาม
ประเภทของนิตยสารไวจํานวนถึง 17 กลุมดังตอไปนี้ 

 
1. นิตยสารสตรี เชน ดิฉัน,แพรว, พลอยแกมเพชร, ผูหญิง 
2. นิตยสารผูชาย เชน GM, Esquire, Boss, Penthouse   
3. นิตยสารวัยรุน เชน เธอกับฉัน, The Boy, I-Spy, Cool 
4. นิตยสารขาวและเหตุการณปจจุบัน  เชน  เนชั่นสุดสัปดาห, มติชนสุดสัปดาห, 

Time, Newsweek  
5. นิตยสารธุรกิจและการตลาด เชน ดอกเบี้ย, ผูจัดการ, การเงินการธนาคาร, Brand 

Age  
6. นิตยสารรถยนต เชน ยานยนต, GM Car, Off Road 
7. นิตยสารบานและอุปกรณตกแตง  เชน บานและสวน, Art 4 D, บานในฝน 
8. นิตยสารทองเที่ยว เชน  อ.ส.ท, เที่ยวรอบโลก, เพื่อนเดินทาง, Summer  
9. นิตยสารบันเทิง เชน ดาราภาพยนตร, คูสรางคูสม, ขายหัวเราะ, Starpics 
10. นิตยสารประเภทกีฬา เชน มวยสยาม, มวยโลก, Golf Digest  
11. นิตยสารเทคโนโลยี เชน IT Soft, E Week, Micro Computer, PC Magazine 
12. นิตยสารสุขภาพ เชน  ใกลหมอ, หมอชาวบาน, ชีวจิต 
13. นิตยสารแฟชั่น เชน แฟชั่นดารา, แฟชั่นวัยรุน, แฟชั่นรีวิว 
14. นิตยสารเกี่ยวกับสารคดี เชน National Geographic, Advance Thailand 

Geographic, สารคดี 
15. นิตยสารเกี่ยวกับอาหาร เชน Cuisine, ครัว, แมบาน 
16. นิตยสารเกี่ยวกับครอบครัว เชน ดวงใจพอแม, แมและเด็ก, รักลูก 
17. นิตยสารเบ็ดเตล็ด เชน Reader Digest, ตวยตูน, ศิลปวัฒนธรรม  

 
จากรายละเอียดของสื่อนิตยสารที่กลาวไปขางตนแลว จะเห็นไดวา ประเภทนิตยสารที่มี

กลุมเปาหมายเปนกลุมผูหญิงวัยทํางานเปนกลุมที่มีสวนแบงตลาดคอนขางใหญ  (Nielsen Media 
Research Thailand, 2544) ทั้งนี้เปนเพราะวาในสังคมปจจุบัน ผูหญิงมีบทบาทในการทํางานมาก
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ขึ้น กลาวคือ จํานวนผูหญิงที่ทํางานนอกบานมีมากขึ้น รวมถึงเปนกลุมที่มีอํานาจในการซื้อสูง 
สามารถตัดสินใจซื้อไดดวยตนเอง ทั้งนี้  Spethmann (1998) กลาววา จากขอมูลในอดีตป ค.ศ. 
1950 -1960 พบวา ผูหญิงจะมีบทบาทเต็มที่กับการเปนผูดูแลบานขณะที่ชวงทศวรรษที่ 1970 เหตุ
การณเร่ิมเปลี่ยนไป ผูหญิงเริ่มมีบทบาทเต็มที่กับการทํางานนอกบาน และชวงทศวรรษที่ 1980 
เปนตนมา ผูหญิงมีบทบาทมากขึ้นโดยครอบคลุมทั้ง 2 หนาที่ในเวลาเดียวกัน จนไดชื่อวายอดคุณ
แม (Supermoms)   

นอกจากนี้ Spethmann (1998) พบวา จากจํานวนลูกคาที่มาซื้อสินคาในรานคาปลีกใน
ประเทศสหรัฐอเมริกา เกือบรอยละ 80 เปนผูหญิง และดวยเหตุนี้เองทําใหสินคาหลายตอหลาย
ประเภทหันมาสนใจทําตลาดในกลุมเปาหมายผูหญิงกันมากขึ้น  จากผลการวิจัยของบริษัท แหง
หนึ่งในเมือง Minneapolis ในประเทศสหรัฐอเมริกา Spethmann (1998) ไดสรุปเกี่ยวกับบทบาท
ของผูหญิงที่เปลี่ยนไป โดยสามารถสรุปเปนประเด็นสําคัญดังนี้  ประการแรก คือ ดานการศึกษา 
จะเห็นวาผูหญิงไดรับการศึกษามากขึ้น และทําใหมีบทบาทในดานตาง ๆ เพิ่มข้ึน เพราะนอกจาก
บทบาทการเปนพนักงานบริษัทแลว ยังมีบทบาทที่เปนแม เปนคนทําอาหาร เปนคนขับรถรับสงลูก 
และบางคนเปนนักสังคมสงเคราะห  ดังนั้นการทําการตลาดผูหญิง เจาของสินคาจึงตองเอื้ออํานวย
ใหผูหญิงสามารถดํารงบทบาทความเปนสวนตัวและความเปนมืออาชีพของเธอเอาไวไดอยางไม
ขาดตกบกพรอง  ประการที่สอง บทบาทของผูหญิงที่ไดเปนผูเลือก และตัดสินใจซื้อสินคาที่มีอยูเปน
จํานวนมาก เพื่อสนองความตองการของตนเองไดมากที่สุด ประการที่สาม ผูหญิงมีความเครียด
มากขึ้น เนื่องจากมีความรับผิดชอบหลายหนาที่นอกจากหนาที่หลักทําใหเจาของสินคาสามารถนํา
ผลิตภัณฑที่เหมาะสม และชวยแกปญหาที่จะเกิดขึ้นจากสภาวะดังกลาว เชน การจัดหาอุปกรณ
เครื่องนวดที่สามารถลดความตึงเครียด หรือ การจัดหาอุปกรณอํานวยความสะดวก ในการ
ประกอบงานในแตละบทบาทได ซึ่งสามารถทําใหผูหญิงมีความเครียดนอยลง  

ประการที่ส่ี ผูหญิงโดยทั่วไปมีเร่ืองของอารมณเขามาเปนตัวแปรในการตัดสินใจ  จากขอ
มูลการวิจัยของพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูหญิงในประเทศสหรัฐอเมริกา พบวา หากกลุมเปา
หมายผูหญิงเกิดความผิดหวังในสินคาหรือบริการ จะเห็นวารอยละ 96 ของกลุมเปาหมายจะไมมี
ปฏิกิริยาตอวาเจาของในทันทีเพียงแตจะเก็บความรูสึกไวและจะไมกลับไปซื้อสินคาซ้ําอีก จากตัว
เลขที่คอนขางสูง ทําใหนักการตลาดเพกิเฉยไมไดเนื่องจากผูหญิงเปนฝายควบคุมการใชจายภาย
ในบานถึงรอยละ 80  ประการที่หา ผูหญิงตองการหาตราสินคาที่เปนสิ่งแสดงถึงตัวตนที่แทจริงของ
ตนเอง (Actual self) ประการที่หกกลยุทธการสื่อสารแบบบอกตอ (Word-of-mouth 
communication) นับเปนสื่อสําคัญของกลุมเปาหมายผูหญิง  เพราะมีงานวิจัยบางชิ้นไดระบุวา ผู
หญิงชอบใหคําแนะนําสินคา และบริการแกเพื่อน ๆ ของตัวเองมากกวาผูชายถึง 3 เทา จะเห็นไดวา
ตราสินคาจะไดรับการยอมรับหรือปฏิเสธสามารถขึ้นอยูกับเสียงสะทอนแบบบอกตอไดเชนกัน และ
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ประการสุดทาย คือกลยุทธดานราคาไมใชเปนตัวแปรที่สําคัญอีกตอไป เพราะเจาของผลิตภัณฑ
ตองความเขาใจกับความตองการของลูกคาผูหญิงมากขึ้น ดวยเหตุนี้เองทําใหบางบริษัทไดมีการทํา
การศึกษาบทบาทรวมถึงพฤติกรรมของกลุมเปาหมายผูหญิงขึ้น (Optimum Media Direction, 
2545) โดยเปนการศึกษากลุมเปาหมายผูหญิง 4 กลุม คือ กลุม 1 ประเภทผูหญิงโสด จะเปนกลุม
คนที่เร่ิมสรางความมั่นคงใหตนเองในรูปแบบของความสําเร็จในหนาที่การงาน ขณะที่กลุม 2 เปนผู
หญิงที่แตงงานแลวแตยังไมมีบุตรจะใหความสนใจกับการประสบความสําเร็จในชีวิตคูมีสังคมกับ
กลุมเพื่อน สวนกลุม 3 เปนผูหญิงที่แตงงานแลวและมีบุตร โดยที่ตนเองยังทํางานไปดวยซึ่งจะมี
ความคิดของการประสบความสําเร็จในครอบครัว ใหความสําคัญเรื่องการเงิน และกลุมสุดทายเปน
ผูหญิงที่แตงงานแลวมีบุตรและมีอาชีพเปนแมบานอยางเดียว โดยเปนกลุมผูหญิงที่เปนเสมือนผูจัด
การในครอบครัวและใหความสําคัญกับอนาคตของลูกเปนสําคัญ ซึ่งจะเห็นวา บทบาทของผูหญิงที่
หลากหลายดังกลาวอาจสงผลตอแนวคิด และความสนใจในเรื่องราวที่แตกตางไปดวย  

อยางไรก็ตาม จะเห็นไดวา ปจจุบันมีผลิตภัณฑหรือตราสินคาหลายประเภทที่เนนไปที่กลุม
เปาหมายผูหญิงโดยเฉพาะ อาทิเชน ผลิตภัณฑเกี่ยวกับความสวยความงาม ประเภทเครื่องสําอาง 
เสื้อผา ผลิตภัณฑจัดแตงทรงผม หรือแมกระทั่งธุรกิจดานสื่อนิตยสารที่ใหความสําคัญไปที่ประเภท
กลุมนิตยสารผูหญิงอยางเห็นไดชัด โดยสามารถสังเกตจากจํานวนรายชื่อนิตยสารผูหญิงที่มีวาง
ขายในทองตลาดที่มีอยูเปนจํานวนมาก หรือการนําเสนอรูปแบบงานสรางสรรคทางสื่อนิตยสารใหดู
นาสนใจซึ่งเหมาะสมกับยุคของการตลาดสมัยใหม รวมถึงเนื้อหาที่ปรากฎในนิตยสารสามารถตอบ
สนองความตองการของกลุมเปาหมายไดอยางหลากหลาย และสงผลใหความนิยมของนิตยสารผู
หญิงมีสูงกวานิตยสารประเภทอื่น ๆ (ธนิสสรา เพชรยศ, 2543)   

โดยเมื่อพิจารณาถึงสื่อนิตยสารตามมุมมองการวัดผลของนิตยสาร สามารถแบงนิตยสาร
ออกไดเปน 2 มุมมอง คือ มุมมองของนิตยสารที่ถูกมองเปนประเภทสื่อส่ิงพิมพประเภทหนึ่ง ขณะ
เดียวกันนิตยสารยังเปรียบเสมือนเปนตราสินคาประเภทหนึ่งที่สามารถสรางคุณคาตราสินคาไดเชน
กัน (Salgot & Troiano, 1997)  ทั้งนี้เพราะนิตยสารสามารถสรางกําไรใหบริษัทเหมือนกับสินคา
ประเภทอื่น ๆ โดยที่รูปแบบของการสรางรายไดของนิตยสารจะแตกตางจากสินคาประเภทอื่นตรงที่
สามารถสรางรายไดถึง 2 ทาง คือ 1) การขายพื้นที่โฆษณา และ 2) การขายตัวสินคา โดยผลของ
การตัดสินใจซื้อข้ึนอยูกับความพอใจของผูบริโภคในแตละกลุมเปาหมาย ซึ่งทําใหผูผลิตหรือเจา
ของสื่อตองพัฒนาสินคาของตนใหเปนที่สนใจตอผูบริโภคเปาหมายอยางตอเนื่อง    

อยางไรก็ตาม ประเด็นปญหาที่พบเกี่ยวกับส่ือนิตยสารทั่วไป และนิตยสารที่มีกลุมเปา
หมายเปนผูหญิง คือ การขาดการวัดผลที่เปนกลาง เชน หนวยงานกลางในการตรวจสอบจํานวน
พิมพของประเภทสื่อส่ิงพิมพซึ่งยังไมไดรับการตรวจสอบจากหนวยงานกลางที่เปนมาตรฐานอยาง 
Audit Bureau of Circulation (ABC)  และการขาดขอมูลที่เปนประโยชนสําหรับการศึกษาเกี่ยวกับ
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พฤติกรรมการบริโภคสื่อของกลุมเปาหมายอยางชัดเจน ซึ่งกอใหเกิดประโยชนตอทุกฝายโดยเฉพาะ
อยางยิ่ง นักการตลาดและนักโฆษณา ที่มีความจําเปนในการใชขอมูลตาง ๆ ในการประกอบการตัด
สินใจในการวางแผนงานเพื่อใหเกิดประสิทธิภาพมากที่สุด ดวยเหตุนี้เอง ผูวิจัยจึงสนใจที่จะศึกษา
ประเด็นตาง ๆ เกี่ยวกับ พฤติกรรมการบริโภคสื่อนิตยสารของกลุมผูหญิงวัยทํางานขึ้นทั้งนี้เพื่อเปน
ประโยชนทั้งในดานการศึกษา และการทํางานที่ตองอาศัยความชัดเจนและถูกตองของขอมูลในการ
ประกอบการตัดสินใจ 

   
วัตถุประสงคของการวิจัย 
 

1. เพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมการบริโภคสื่อนิตยสารในฐานะสื่อโฆษณาของกลุมผูหญิงวัย
ทํางานในเชิงกวาง 

2. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการบริโภคสื่อนิตยสารในฐานะสื่อโฆษณาของกลุมผูหญิงวัยทํางาน
ในเชิงลึก 

3. เพื่อศึกษาคุณคาตราสินคาของนิตยสารในกลุมผูหญิงวัยทํางาน 
 
ปญหานําวิจัย 
 

1. ลักษณะการบริโภคสื่อนิตยสารในฐานะสื่อโฆษณาของผูหญิงวัยทํางานในเชิงกวางเปน   
อยางไร 

2. ลกัษณะการบริโภคสื่อนิตยสารในฐานะสื่อโฆษณาของผูหญิงวัยทํางานในเชิงลึกเปนอยาง
ไร  

3. คุณคาตราสินคาของนิตยสารในกลุมผูหญิงวัยทํางานเปนอยางไร 
  

ขอบเขตการวิจัย  
 
 การวิจัยครั้งนี้ เปนการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคสื่อนิตยสารในฐานะสื่อโฆษณาโดยทําการ
ศึกษาควบคูกันระหวางเชิงปริมาณ (Quantitative research) และเชิงคุณภาพ (Qualitative 
research) ซึ่งไดกําหนดนิตยสารผูหญิงที่ใชในการวิเคราะหจํานวน 4 ฉบับ คือ นิตยสาร ดิฉัน, แพรว, 
Elle, และ Cosmopolitan เพื่อครอบคลุมประเภทนิตยสารผูหญิงทั้งประเภทหัวใน และหัวนอกโดยทํา
การศึกษาในชวงเดือนกุมภาพันธ ถึงเดือนมีนาคม พ.ศ. 2546 
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นิยามศัพทที่ใชในการวิจัย 
 

นิตยสารผูหญิง หมายถึง ประเภทสื่อส่ิงพิมพที่ใชลักษณะทางประชากรในการแบง
ประเภทโดยในการศึกษาครั้งนี้ โดยแบงเปนประเภทนิตยสารหัวใน ซึ่งเปนสื่อส่ิงพิมพที่ผลิต ตี
พิมพและมีจําหนายในประเทศไทยโดยมีวัตถุประสงคการเขาถึงกลุมผูอานในประเทศเทานั้น คือ 
ดิฉัน และแพรว กับประเภทนิตยสารหัวนอก ซึ่งเปนนิตยสารที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ และ
ถูกนํามาตีพิมพเปนภาษาไทย โดยผูจัดทําไดมีการปรับเปลี่ยนกลยุทธทางการตลาดเพื่อใหเหมาะ
สมกับกลุมผูอานคนไทย คือ Elle และ Cosmopolitan  

พฤติกรรมการบริโภคสื่อเชิงกวาง หมายถึง กระบวนการเปดรับ รับรู การอาน ของกลุม
เปาหมายวัยทํางาน ในเบื้องตน ซึ่งไมไดระบุลงในรายละเอียด เชน การจดจําตราสินคาของ
นิตยสารดิฉัน, แพรว, Elle, และ Cosmopolitan  
  พฤติกรรมการบริโภคสื่อเชิงลึก หมายถึง กระบวนการเปดรับ รับรู อาน ของกลุมเปา
หมายวัยทํางาน โดยแสดงรายละเอียดรูปแบบพฤติกรรมการอานของนิตยสารดิฉัน, แพรว, Elle, 
และ Cosmopolitan  เชน อานจากหนาแรกไปจนถึงหนาสุดทาย หรือ อานตามเนื้อหาที่สนใจกอน
หลังตามลําดับ เปนตน  

คุณคาตราสินคาของนิตยสารผูหญิง หมายถึง เปนการพิจารณาถึงคุณคาตราสินคาของ
นิตยสารผูหญิงในองคประกอบเรื่องการตระหนักรู ความเชื่อมโยงในตราสินคา คุณภาพที่ถูกรับรู
และความภักดีของนิตยสาร ดิฉัน, แพรว, Elle, และ Cosmopolitan  
 
ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ  
 

1. เพื่อเปนประโยชนทางดานวิชาการ ในการศึกษา และพัฒนาแนวคิดเกี่ยวกับเรื่องการใชส่ือ
โฆษณาประเภทนิตยสารในอนาคต 

2. เพื่อเปนประโยชนในดานการตลาด และการโฆษณาโดยเฉพาะการวางแผนสื่อโฆษณา
ประเภทนิตยสารเพื่อเขาถึงกลุมเปาหมายผูหญิง 

3. เพื่อเปนแนวทางในการปรับปรุงและพัฒนาคุณภาพสื่อนิตยสาร เพื่อตอบสนองความ
ตองการของผูบริโภคไดมากที่สุด  

 
 
 

 



บทที่ 2 
 

แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 
 การวิจัยเรื่อง การบริโภคสื่อนิตยสารผูหญิงในฐานะสื่อโฆษณาของกลุมผูหญิงวัยทํางาน 
เปนการศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคเฉพาะกลุมผูหญิงวัยทํางาน ซึ่งสอดคลองกับรูปแบบการ
ตลาดในปจจุบันที่มีการแยกประเภทของกลุมเปาหมายไวอยางชัดเจน โดยในการศึกษาครั้งนี้มีตัว
แปรประเภทสื่อนิตยสารเปนปจจัยหลักและมีมุมมอง 2 ลักษณะคือ มุมของนิตยสารในฐานะที่เปน
ตราสินคาประเภทหนึ่งที่สามารถสรางรายไดและผลกําไรใหบริษัทไดเหมอืนกับสินคาทั่ว ๆ ไป และ
มุมของนิตยสารในฐานะที่เปนสื่อโฆษณาซึ่งเปรียบเสมือนเปนชองทางการสื่อสารในการนําขาวสาร
เกี่ยวกับสินคาไปถึงผูบริโภคอยางตอเนื่อง ดวยเหตุนี้ทฤษฎีและแนวคิดที่เกี่ยวของกับการศึกษาครั้ง
นี้ ประกอบดวย 3 แนวคิดหลัก ดังตอไปนี้  

1. แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับส่ือโฆษณา (Advertising media) 
2. แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา (Brand equity)  
3. แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior) 

 
1. แนวคดิดานสื่อโฆษณา (Advertising media) 
 

 การโฆษณานับเปนปจจัยที่สําคัญประการหนึ่งทั้งทางดานเศรษฐกิจ การเมือง สังคม  และ
การตลาดทั้งนี้เพราะการโฆษณาสามารถเผยแพรขาวสารตลอดจนขอมูลโดยผานสื่อมวลชน
ประเภทตาง ๆ ไปยังบุคคลจํานวนมาก โดยทั้งนี้นักโฆษณาหลายทาน (e.g., Ogilvy,1985; 
Russell & Lane, 1996) ไดกลาวไววา การโฆษณาเปนการแสดงขอมูลขาวสารของสินคาในรูป
แบบที่นาสนใจจนทําใหเกิดการซื้อสินคาขึ้น โดยที่ Laband (1986) ไดกลาวถึงบทบาทของการ
โฆษณาไววาเปนเหมือนที่สงสัญญาณสื่อ (Signaling medium) ในการนําขาวสารที่เกี่ยวของกับ
คุณภาพของสินคาจากผูขายไปยังผูซื้อ ในขณะที่ Sissors และ Bumba (1996) นั้นพูดถึงสื่อ 
(Media) วา เปรียบเสมือนเปนสิ่งที่ทําหนาที่เปนสื่อนําของขอมูลขาวสารตาง ๆ ไปยังกลุมเปาหมาย
ไดเปนจํานวนมาก  ทําใหนักการตลาดจึงนิยมใชสื่อเปนเครื่องมือสําคัญในการโฆษณา และ
โฆษณานี้เองจึงเปรียบเสมือนเปนแหลงขอมูลสําหรับผูบริโภคที่ใชพิจารณาถึงคุณสมบัติและราคา
ของสินคาเพื่อใชในการตัดสินใจซื้อสินคา (Stigler, 1960, cited in Franklin, 1994)  ดวยเหตุนี้เอง
จึงสามารถสรปุไดวาโฆษณาเปนเสมือนเครื่องมือทางการสื่อสาร (Communication tool) ที่สําคัญ
เครื่องมือหนึ่ง โดยรูปแบบของการสื่อสารโฆษณานั้นมีลักษณะพื้นฐานเชนเดียวกับการสื่อสาร
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ประเภทอื่นที่มีการถายทอดขอมูลจากบุคคลหนึ่งไปยังอีกบุคคลหนึ่งโดยมีตัวกลางการนําขาวสาร 
คือ สื่อโฆษณา  

อยางไรก็ตาม เมื่อนํากระบวนการโฆษณามาเรียบเรียงในรูปของกระบวนการสื่อสารจะ
ประกอบดวย ผูสงสาร (Source) คือ ผูผลิต เจาของสินคาหรือนักการตลาด ทําการสงสารโดยการ
เขารหัส (Encoding) และมอบหนาที่ใหบริษัทตัวแทนโฆษณาสรางสรรคงานโฆษณาออกเปนตัว
สาร (Message) ของการโฆษณาที่จะนําไปสูผูรับสารคือ ผูบริโภคเปาหมาย (Receiver) โดยผาน
ชองทางการสื่อสารคือส่ือ (Media) ตาง ๆ ผูรับสารจะทําการถอดรหัสหรือตีความ (Decoding) สาร
ที่ไดรับโดยใชประสบการณ ทัศนคติ คานิยม เปนตน อันเปนพื้นฐานในการรับรูและยอมรับในผลิต
ภัณฑที่ผูโฆษณาเสนอมา โดยเมื่อทําการถอดรหัสสารแลว สารนั้นจะทําใหเกิดการตอบสนอง 
(Action) จากผูบริโภคซึ่งมีอยูเปนจํานวนมากแตกตางกันไป ผูบริโภคบางคนอาจจะเลือกรับสารที่
ผานเขามาแลวก็ลืมไป บางคนจะสนใจติดตามอานหรือชมสารที่ผานเขามา บางคนจะมีการรับรูถึง
ข้ันที่เขาใจในสารที่ผูสงสารเสนอมา และบางคนอาจจะจดจําในสารนั้นและพัฒนาไปสูพฤติ
กรรมการซื้อสินคาตอไป ซึ่งเรียกวา ผลสะทอนกลับของสาร (Feedback) อันจะเปนเครื่องชี้ใหเห็น
ประสิทธิภาพของการโฆษณาที่ผูโฆษณาตองการในที่สุด (Assael, 1998) (ดูแผนภาพที่ 2.1) 
 
แผนภาพที่ 2.1 แสดงขั้นตอนของการสื่อสาร (Communication process)  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ที่มา: Assael, H. (1998) Consumer behavior and marketing action (6th ed). 

Cincinnati,OH: International Thompson, p. 344. 
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จากบทบาทที่สําคัญของการโฆษณานี้เองทําใหนักโฆษณาตองหารูปแบบวิธีการสื่อสาร
แบบใหมที่นาสนใจและเปนการสรางความแตกตางเพื่อใหเหมาะสมกับสภาพในยุคของการสื่อสาร
ที่มีการแขงขันสูง (Glen, 1992)  รูปแบบการสื่อสารการตลาดไดเปลี่ยนแปลงไปโดย Schultz 
(1998) ไดกลาวถึงรูปแบบการสื่อสารการตลาดที่มีการโฆษณาเปนเครื่องมือทางการสื่อสาร
ประเภทหนึ่งไววา เปนยุคของการเปลี่ยนแปลงจากรูปแบบการสื่อสารการตลาดจากแบบเกา 
(Traditional marketing communication) เชน การคาขายผานระบบรานคาปลีก (Retailers) หรือ
การสื่อสารผานสื่อมวลชน (Mass media) ไปสูการสื่อสารการตลาดรูปแบบใหม (Interactive 
marketing  communications) ซึ่งเปนยุคที่ความกาวหนาทางเทคโนโลยีมีผลใหการสื่อสารผาน
ระบบอิเล็กทรอนิกส โดยเฉพาะอยางยิ่งการสื่อสารในรูปแบบของการใชอินเทอรเน็ต หรือ E-Mail มี
อิทธิพลคอนขางสูงตอการติดตอส่ือสารในชีวิตประจําวัน และสงผลใหเกิดรูปแบบการสื่อสารใน
ลักษณะของการมีปฏิกิริยาโตตอบกลับทันที (Interactive) (ดูแผนภาพที่ 2.2) หรือกลาวอีกนัยหนึ่ง
วาการตลาดในปจจุบันเปนตลาดของผูบริโภค (Customer-driven marketplace) อยางแทจริง    
จะเห็นวาผูบริโภคเปนผูควบคุมกลไกตาง ๆ หรือเปนผูมีอิทธิพลในการกําหนดการวางแผนการ
ตลาด กลาวคือ ผูบริโภคมีสวนรวมในกิจกรรมตามกระบวนการทางการตลาดแทบทุกขั้นตอน โดย
ทั้งนี้ผูบริโภคอาจจะไดรับขอมูลขาวสารจากทางผูผลิตหรือเจาของสินคาโดยผานชองทางสื่อตาง ๆ  
เชน เมื่อมีการผลิตสินคาใหมเขาสูตลาดหลังจากไดมีการศึกษาถึงความตองการของผูบริโภคแลว 
และนักการตลาดตองมีการแจงขอมูลใหผูบริโภคทราบเกี่ยวกับตัวสินคานั้น โดยใชการสื่อสารถึงผู
บริโภคในรูปแบบตาง ๆ ซึ่งหนึ่งในนั้นมักจะมีการโฆษณาเขามาเกี่ยวของ   
 
แผนภาพที่ 2.2 แสดงโครงสรางการสื่อสารการตลาดรูปแบบเกาและแบบใหม  

ที่มา: Schultz, D. E.  (2000-2001). Marketing communication planning in a converging  
         marketplace. Journal of Integrated Communications, p. 25. 
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ดวยเหตุนี้ จะเห็นวาการนําเสนอผลิตภัณฑเขาสูตลาดในยุคปจจุบันที่การตลาดเปนของผู
บริโภค ผูผลิตจะตองตอบสนองความพอใจของผูบริโภคเฉพาะกลุมมากขึ้น มีการแบงสวนตลาด 
(Segmentation) มากขึ้น ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ Lannon (1992) ที่กลาวถึงการตลาดใน
ปจจุบันมีการจัดแบงประเภทกลุมสินคาไวชัดเจน รวมถึงการนําเสนอรูปแบบสื่ออันเปนเครื่องมือ
สําคัญของการโฆษณาโดยจัดทํารูปแบบใหมที่เหมาะสมตรงกับกลุมเปาหมายแตละกลุม อีกทั้งมี
การใชรูปแบบการโฆษณาที่เนนดานอารมณมากกวาบงบอกถึงคุณสมบัติของสินคาเพียงอยาง
เดียว (ดูตารางที่ 2.1) ซึ่งมักจะเปนการนําเสนอสัญลักษณตราสินคาหรือการใชขอความที่จูงใจและ
ทําใหผูบริโภคสามารถจดจํางายเชน ขอความโฆษณาของระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ตราสินคา 
Orange ที่กลาวไววา “พูดกันมากขึ้น ฟงกันมากขึ้น เขาใจกันมากขึ้น” ซึ่งเปนขอความที่สรางการ
จดจําไดเปนอยางดี และจากการจัดประเภทสินคาไวหลากหลายใหเหมาะสมกับกลุมเปาหมาย
เฉพาะ ดังตัวอยางสินคาประเภทระงับกลิ่นกาย (Deodorant) ที่นักการตลาดไดแบงประเภทกลุม
เปาหมายออกเปนกลุม ๆ อยางชัดเจนคือ ตราสินคา AXE สําหรับกลุมผูบริโภคชาย ตราสินคา 
Rexona สําหรับกลุมผูบริโภคหญิง ตราสินคา 12PLUS สําหรับกลุมผูบริโภควัยรุนหญิง และตราสิน
คา Exit สําหรับกลุมผูบริโภควัยรุนชาย เปนตน  
 
ตารางที่ 2.1 แสดงรูปแบบการตลาดระหวางป 1950s และ 1990s  
 

ที่มา: Lannon, J. (1992).  Asking the right questions: What do people do with advertising?. 
Admap, p.1. 

รูปแบบ 1950s 1990s
เทคโนโลยี มีผูนําทางเทคโนโลยีจํานวน มีความกาวหนาทางเทคโนโลยี

นอย ซึ่งถือวาเปนผูไดเปรียบ ในแตละบริษัทมีการใชรูปแบบเทคโนโลยี
ทางการคา ที่คลายคลึงกัน

ตลาด การแขงขันระดับกลาง การแขงขันรุนแรง
สินคา การแบงกลุมสินคาคอนขางนอย การแบงกลุมสินคาคอนขางหลากหลาย
ส่ือ รูปแบบส่ือแบบงาย ๆ และเนน ส่ือรูปแบบใหมในทุกส่ือ มีการแบงแยกกลุม

ส่ือโทรทัศนเปนหลัก ในแตละส่ือ
กลุมเปาหมาย เนนกลุมเปาหมายแบบกวาง เนนกลุมเปาหมายเฉพาะกลุมโดยศึกษา

ที่รูปแบบการดํารงชีวิต
การสื่อสาร การชักชวนดวยเหตุผลในการ การชักชวนดวยอารมณใหรูจักที่ตราสินคา

แนะนําใหรูจักสินคา ดวยรูปแบบของสัญลักษณ และขอความ
ที่ทําใหจดจํางาย
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ดังนั้น กลาวโดยสรุปถึงการตลาดและการโฆษณาไดวา จากรูปแบบการตลาดที่เปลี่ยน
แปลงไปกลายเปนการตลาดที่ผูบริโภคมีอิทธิพลสําคัญในการกําหนดกลไกและการวางแผนการ
ตลาด และทําใหการโฆษณามีบทบาทสําคัญมากยิ่งขึ้นรวมทั้งสื่อโฆษณาซึ่งถือเปนชองทางสําคัญ
ทางหนึ่งในกระบวนการสื่อสารการตลาด อันเปนประเด็นที่สําคัญสําหรับการศึกษาในสวนตอไป  
 
บทบาทเชิงกลยุทธของสื่อในการโฆษณา (Strategic roles of media in advertising) 

 
ดังที่กลาวไปแลวถึงกระบวนการสื่อสารทางโฆษณาจะเห็นวา McLuhan (1967, cited in 

Assael, 1998) ไดกลาวถึงบทบาทของสื่อวา เปนเสมือนขอความหรือตัวสารที่สงไปยังผูรับสาร ซึ่ง 
จากการศึกษาถึงรูปแบบของสื่อในยุคของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของ Lloyd (1996) 
ไดแสดงใหเห็นถึงบทบาทของสื่อที่มีการเปลี่ยนแปลงอยางเห็นไดชัด ทั้งนี้เพื่อใหเหมาะสมกับรูป
แบบการตลาดในปจจุบันวา ในการสรางจุดเดนของสินคาของตนใหแตกตางจากสินคาของคูแขงจะ
ตองมีเร่ืองของการคิดสรางสรรคส่ือรูปแบบใหม เชน สื่อ Balloon ส่ือในลานจอดรถ หรือส่ือในหอง
น้ําตามหางสรรพสินคา เปนตน เพื่อตอบสนองความตองการของลูกคาและใหเกิดความเหมาะสม
กับสินคาแตละตรา  

อยางไรก็ตาม โดยภาพรวมของสื่อทั่วไป 2 สื่อหลักที่มีบทบาทอยางมาก คือ 1) สื่อกระจาย
เสียง (Broadcast) ซึ่งประกอบดวยสื่อโทรทัศน และวิทยุ และ 2) ส่ือส่ิงพิมพ (Print) อันไดแก 
หนังสือพิมพและนิตยสาร โดยทั้งนี้ Sissors และ Bumba (1996) ไดกลาวสรุปถึงความแตกตาง
ระหวางสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียงไววา ส่ือกระจายเสียง (Broadcast media) เปนสื่อที่
สามารถสรางภาพลักษณที่ดีใหแกตราสินคา เนื่องจากเปนสื่อที่สามารถถายทอดความรูสึกทาง
ดานอารมณไดเปนอยางดี นอกจากนี้ สื่อกระจายเสียงเปนสื่อที่มีมิติ มีการเคลื่อนไหว ซึ่งเหมาะกับ
การโฆษณาสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา (Low involvement) หรือเรียกอีกอยางวาเปนพวก 
Cool media ซึ่งผูรับสารสามารถไดยิน อาน และเห็นได แตผูรับสารยังคงถูกจํากัดใหไดยินหรือเห็น
ในชวงที่ออกอากาศเทานั้น อยางไรก็ตาม โอกาสของการเปดรับสารของสื่อประเภทกระจายเสียง
นั้น ขึ้นอยูกับเจาของสินคาเปนผูกําหนด ซึ่งมีผลใหผูชมหรือผูฟงไมไดมีสวนรวมแสดงความคิดเห็น
เกี่ยวกับตัวสารนั้นโดยตรง อีกทั้งผูชมไมไดเปนผูควบคุมการสื่อสารเพราะตองดูตามเวลาที่โทรทัศน
กําหนด จึงไมมีจังหวะใหหยุดคิดไตรตรอง ทําใหผูรับสารสามารถทํากิจกรรมอื่นขณะชมหรือฟงราย
การนั้นอยู ซึ่งทําใหระดับความสนใจอาจจะมีเต็มที่หรือไมมีเลยก็ได นอกจากนี้ ผูชมจะทราบราย
ละเอียดเกี่ยวกับตัวสินคาก็ตอเมื่อสินคานั้นทําการโฆษณา ซึ่งปจจัยเรื่องของคุณภาพ และขนาด
เครื่องรับโทรทัศน นับเปนสวนหนึ่งที่สามารถดึงดูดความสนใจของผูรับสารไดเชนกัน อีกทั้งรูปแบบ
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การซื้อขายสื่อประเภทกระจายเสียงเปนในลักษณะของการซื้อหนวยเวลา และการผลิตแปรผันตาม
รูปแบบที่ใช เชน คอมพิวเตอรกราฟฟก 

ในขณะที่ส่ือส่ิงพิมพ (Print media) เปนสื่อที่ใหรายละเอียดขอมูลสินคาไดดี เพราะผูรับ
สารสามารถอานหรือเห็นไดทุกที่ทุกเวลาตามความสะดวก และเปดรับขาวสารไดหลายครั้งตามที่ผู
อานตองการ นอกจากนี้ยังสังเกตไดวา พฤติกรรมการอานของผูบริโภคตอส่ือส่ิงพิมพสวนใหญแลว 
ผูอานมักจะแยกตัวอยูตามลําพัง ทั้งนี้เพราะกิจกรรมการอานหนังสือสวนใหญจะตองการความเปน
สวนตัวในขณะอาน ทําใหผูรับสารสนใจขอความในสารขณะที่เปดรับหรือกําลังอานตัวสารอยู 
สําหรับขอมูลรายละเอียดเกี่ยวกับเนื้อหาของตัวโฆษณากับบทบรรณาธิการของสิ่งพิมพแตละฉบับ 
จะแยกสวนกันอยางชัดเจน ทั้งนี้เพื่อใหผูบริโภคไดรับขอมูลขาวสารอยางเต็มรูปแบบ  สวนการซื้อ
ขายสื่อส่ิงพิมพนี้จะทําในลักษณะของการขายพื้นที่วาง การผลิตแปรผันตามรูปแบบในการโฆษณา 
อยางไรก็ตาม ส่ือส่ิงพิมพนั้นมีขอไดเปรียบตรงที่เหมาะกับสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง (High 
involvement) เนื่องจากสามารถใหรายละเอียดเนื้อหาของสินคาไดเต็มที่หรือเรียกวาเปน Hot 
media  
 จากผลการวิจัยของการเปรียบเทียบสื่อระหวางสื่อกระจายเสียงและสื่อส่ิงพิมพ โดย 
McPheters (1998) พบวา สื่อกระจายเสียงสามารถสรางการรับรูไดดีกวาสื่อส่ิงพิมพ ทั้งนี้เนื่องจาก
ส่ือกระจายเสียงนั้นมีองคประกอบหลักอยู 3 ประการคือ ประการแรก ปจจัยเรื่องน้ําหนักในการ
โฆษณา ซึ่งโดยทั่วไป การใชผลรวมความนิยมทางสื่อโฆษณา (GRPs) ตอสัปดาห เมื่อเปรียบเทียบ
ดูจะเห็นวา สื่อโทรทัศนจะใชเฉลี่ยอยางต่ํา 50 GRPs ตอสัปดาห ในขณะที่การใหน้ําหนักโดยเฉลี่ย
ของสื่อนิตยสารซึ่งเปนสื่อส่ิงพิมพประเภทหนึ่งจะอยูระหวาง 10-15 GRPs ตอสัปดาห ดังนั้นดวย
ความถี่ในการเห็นโฆษณาผานสื่อโทรทัศนที่มีมากกวา สามารถสงผลใหเกิดการเปลี่ยนแปลงตอ
ยอดขายไดบาง ซึ่งสอดคลองกับ  Picquet (1979) ที่ไดกลาววา การโฆษณาเปนการเพิ่มยอดขาย
ใหเกิดขึ้นในวันถัดไป ประการที่สองคือ ปจจยัเรื่องเวลา พบวาการโฆษณาผานสื่อกระจายเสียง
สามารถควบคุมเวลาในการเปดรับส่ือได ในขณะที่ส่ือนิตยสารไมมีการจํากัดเวลาในการบริโภคจึง
ทําใหขอมูลที่ไดรับจากสื่อนิตยสารในบางครั้งอาจเปนขอมูลที่เกาไปแลว สําหรับประการสุดทายคือ 
เร่ืองความคิดสรางสรรค ทั้งนี้พบวา บริษัทเจาของสินคาหรือบริษัทตัวแทนโฆษณามักจะทําการวัด
ประสิทธิผลของการสื่อสารในแงความคิดสรางสรรค กับส่ือโทรทัศนมากกวาสื่อนิตยสาร เพราะจาก
ผลการศึกษาพบวา ส่ือกระจายเสียงสามารถสรางการจดจําแกผูรับสารไดมากกวาสื่อนิตยสาร และ
ดวยเหตุนี้เอง จากคุณลักษณะเดน และดอยของสื่อแตละประเภท ทําใหนักการตลาดและนักวาง
แผนส่ือโฆษณามักใหความสําคัญในการเลือกใชสื่อที่จะเปนเครื่องมือการสื่อสารระหวางสินคาไปสู
กลุมเปาหมายตามแผนงานการตลาดที่วางไว  ดังนั้นกลยุทธการวางแผนสื่อใหเหมาะสมกับกลุม
เปาหมายเปนสิ่งที่ถูกพิจารณาวามีความสําคัญมากที่สุด  
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และจากรูปแบบการตลาดปจจุบัน ที่นักการตลาดหรือเจาของสินคามีการจัดแบงกลุมเปา
หมาย (Segmentation) ไวอยางชัดเจน ดังนั้นในการวางแผนงานแตละครั้งตองทําการเลือกสื่อให
เหมาะสมกับกลุมเปาหมายมากที่สุด ดังจะเห็นวารูปแบบของสื่อไดถูกจัดแบงไวตามกลุมเปาหมาย
เชนเดียวกัน ตัวอยางจากสื่อนิตยสารที่มีการแบงประเภทของกลุมเปาหมายไวคอนขางชัดเจน เชน 
การเจาะจงกลุมวัยรุนผูหญิงหรือผูชาย หรือการจัดแบงเปนประเภทของสินคา เชน นิตยสารเกี่ยว
กับบาน รถยนต หรือทองเที่ยว เปนตน ทั้งนี้เพื่อตอบสนองความตองการของกลุมเปาหมายทางการ
ตลาดแตละกลุม นักการตลาดหรือนักวางแผนโฆษณาจําเปนตองเลือกสื่อโฆษณาที่มีประสิทธิภาพ 
ใหเหมาะสมกับประเภทสินคาและกลุมเปาหมายมากที่สุด  

จากตัวอยางการแบงประเภทนิตยสารตามหลักของ Cannon, William, และ Baim (1991) 
ตามคะแนนความนิยมของผูอานและลักษณะของเนื้อหาที่มีความคลายคลึงกันและสอดคลองกับ
พฤติกรรมของผูบริโภคในประเทศสหรัฐอเมริกา สามารถจัดกลุมนิตยสารไดจํานวน 19 ประเภท 
เชน ประเภทของนิตยสารผูหญิง ที่ประกอบดวยนิตยสาร Women’s Day, Family Circle, Good 
Housekeeping เปนตน โดยเนื้อหาของนิตยสารผูหญิงมักเกี่ยวของกับการดูแลรักษาบาน ความคิด
เห็นของผูหญิงในมุมมองตาง ๆ เชน ครอบครัว และรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูหญิงทั่วไป เปนตน 
(ดูตารางที่ 2.2) 
 
ตารางที่ 2.2 แสดงตัวอยางรายละเอียดการจัดประเภทนิตยสาร  5 ประเภท  
 
Segment Name Magazine % of Sample 
Seven Women Women’s Day, Family Circle, Good Housekeeping, Ladies’ 

Home Journal, McCall’s, Redbook, Better Homes & Gardens 
11.9

Black’n’ Beautiful Ebony, Jet, Essence, Black Enterprise 7.3
Great Outdoors Outdoor Life, Field & Stream, Sport Afield, Hunting,  

Guns & Ammo, Bassmaster 
6.9

News & Business Newsweek, Time, U.S. News and World Report, Business 
Week, Forbs, Fortune, Money, Inc.,Barron’s, Finance World, 
Changing Times, Nation’s Business 

6.9

Natural Science  National Geographic, Smithsonian, Natural History, Audubon, 
Scientific American, Discover, Omin 

6.3

ที่มา: Cannon, H.M., Williams, D.L., & Baim, J. (1991). Using magazine taxonomies in 
target market analysis. Journal of Advertising Research, 17(2) 183-188.   

 



 15

นอกจากนี้ จากการศึกษาของบริษัทตัวแทนโฆษณา Ogilvy & Mather (1992, cited in 
Sissors & Bumba, 1996) เกี่ยวกับการบริโภคสื่อของกลุมผูบริโภคในเชิงเปรียบเทียบระหวางสื่อ
โทรทัศนและสื่อนิตยสารสามารถสรุปประเด็นสําคัญไดวา กลุมเปาหมายที่มีพฤติกรรมการบริโภค
สื่อนิตยสารสูงกวาสื่อโทรทัศน ถูกเรียกวา เปนพวก Magazine imperatives ในขณะที่ กลุมสอง 
คือ ผูบริโภคมีการบริโภคสื่อโทรทัศนสูงกวาสื่อนิตยสารจะถูกเรียกวา Television imperatives ทั้งนี้
ขอมูลดังกลาว สามารถนํามาใชสนับสนุนในการวางแผนงบประมาณการใชส่ือระหวางสื่อโทรทัศน
หรือนิตยสารได (ดูตารางที่ 2.3) 
 
ตารางที่ 2.3 แสดงการเปดรับส่ือนิตยสารและสื่อโทรทัศน (Media imperatives) 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Sissors, J. Z., & Bumba, L. (1996). Advertising media planning (5th ed.).  

Lincolnwood, lL: NTC Business Books, p. 324.  
 

ในขณะที่บริษัท Nielsen Media Research Thailand (2545) ไดทําการศึกษาพฤติ
กรรมการบริโภคสื่อของผูบริโภคเพศชายและหญิง โดยเปรียบเทียบจากตัวแปรที่มีความแตกตางกัน
ทางลักษณะประชากร  (Demographic) พบวา เพศหญิงมีความสนใจการบริโภคสื่อโทรทัศน 
(Television imperatives) และนิตยสาร (Magazine imperatives) มากกวาผูบริโภคชาย ซึ่งเปนขอ
มูลที่มีประโยชนตอนักการตลาดและนักวางแผนสื่อโฆษณาที่สามารถนําขอมูลมาใชเปนปจจัยใน
การเลือกสื่อใหเหมาะสมกับกลุมเปาหมายแตละกลุมไดเชนเดียวกัน อยางไรก็ตาม Sissors และ 
Bumba (1996) ไดกลาวไววา ขอมูลทางดานประชากรเพียงอยางเดียวอาจยังไมเพียงพอสําหรับนัก
การตลาดและนักวางแผนสื่อโฆษณาที่นํามาใชในการวางแผนงาน โดยที่สามารถนําขอมูลดานจิต
วิทยา (Psychographic) มาใชในการแยกประเภทกลุมเปาหมายที่มีลักษณะความเหมือนดาน
ประชากรแตอาจมีความแตกตางกันดานจิตวิทยาก็ได โดยวิธีการศึกษาที่ใช เชน Plummer (1972, 
cited in Sissors & Bumba, 1996)  ศึกษาขอมูลดานจิตวิทยา ที่เรียกวา การวิจัยดานรูปแบบการ

จํานวน จํานวน จํานวน
ประเภทสื่อ ประชากร (%) คนอานนิตยสาร (%) คนดูโทรทัศน (%)
บริโภคสื่อนิตยสารสูงกวาโทรทัศน 33 47 16
บริโภคสื่อโทรทัศนสูงกวานิตยสาร 39 20 57
บริโภคทั้งสองส่ือมากพอ ๆ กัน 15 29 23
บริโภคทั้งสองส่ือนอยพอ ๆ กัน 13 4 4
รวม 100 100 100
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ดําเนินชีวิต (Lifestyle research) ของผูบริโภค โดยเนื้อหาการศึกษาเปนเรื่องราวเกี่ยวกับกิจกรรม 
(Activities) ความสนใจ (Interests) และความคิดเห็น (Opinions) ของผูบริโภค โดยตัวอยางผล
ของการวัดดานกิจกรรมสามารถวิเคราะหถึง การใชเวลาในการทํางานหรือเวลาวาง ขณะที่ขอมูล
ดานความสนใจอาจออกมาในรูปแบบของสถานที่ที่สนใจ และคําถามเกี่ยวกับความคิดเห็นจะออก
มาในลักษณะการแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับกระแสคําวิจารณทางสังคมในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง 
เปนตน โดยคําถามเหลานี้นํามาใชไดกับพฤติกรรมการใชสื่อ ความพอใจในสินคา และการใชตรา
สินคาประเภทใดประเภทหนึ่ง 

โดยทั้งนี้ Rodger (1996) ไดกลาวถึงความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิตกับส่ือ
นิตยสารไววา นิตยสารสามารถบงบอกถึงรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูอานได เชน หากผูอานมี
ความสนใจเรื่องดนตรีหรือกีฬา ผูบริโภคอาจมีการเปดรับขอมูลเกี่ยวกับดนตรีหรือกีฬากอนหัวขอ
อ่ืน เปนตน นอกจากเนื้อหาของตัวสารที่ผูบริโภคใหความสนใจแลว กลยุทธดานความคิดสราง
สรรค นับเปนอีกปจจัยที่สําคัญประการหนึ่งที่ทั้งนักการตลาดและตัวแทนบริษัทโฆษณา นํามาใช
เพื่อสรางความโดดเดนของสินคาและเปนการกระตุนความสนใจของผูบริโภคใหเกิดการจดจําตรา
สินคาไดงายขึ้น เชนเดียวกับประเภทสื่อนิตยสารที่ใชเทคนิคสรางความสนใจจากกลุมเปาหมาย
ดวยการสรางสรรครูปแบบสื่อแบบแปลกใหมทั้งนี้เหมาะกับยุคของการแขงขันในตลาดของสื่อ
โฆษณา (Kummerfeld, 1995) เชน นิตยสาร Lips ใชรูปแบบการดึงดูดประเภท Sex Appeal, งาน
สรางสรรคศิลปะประเภทการเขียนลวดลายบนตัวคน ที่เรียกวา Body Paint หรือแมกระทั่งเทคนิค
การจัดนําบุคคลที่มีชื่อเสียง มาเปนเครื่องมือสรางการจดจําและดึงดูดกลุมเปาหมาย เปนตน  

จากที่กลาวทั้งหมดจะเห็นไดวาทั้งสื่อกระจายเสียง และสื่อส่ิงพิมพเปนสื่อที่มีประสิทธิภาพ
และไดรับความนิยมและเปนที่ยอมรับของนักการตลาดและนักวางแผนสื่อโฆษณาในการใชเปน
เครื่องมือสําหรับการสื่อสาร อยางไรก็ตาม สื่อนิตยสารซึ่งเปนสวนหนึ่งของประเภทสื่อส่ิงพิมพที่มี
จุดเดนในการใหขอมูลขาวสารเปนจํานวนมาก รวมทั้งคุณภาพที่ดีของสื่อ ทําใหมีแนวโนมการเติบ
โตคอนขางสูง โดยเฉพาะอยางยิ่งการนําเสนอแนวคิดสรางสรรคของสื่อในรูปแบบตาง ๆ ที่ทําให
เปนที่สนใจตอกลุมเปาหมาย นักการตลาด และนักวางแผนสื่อโฆษณา 
 
สื่อนิตยสาร (Magazine) 
 

Consterdine (2001) ไดกลาวถึงสื่อนิตยสารวา เปนสื่อประเภทสิ่งพิมพเชนเดียวกับ
หนังสือพิมพ โดยผูบริโภคมีการจายเงินในการซื้อส่ือมาบริโภคหรือเรียกวา Pay media และมีความ
แตกตางจากสื่อโทรทัศน หรือวิทยุ ซึ่งเปนสื่อกระจายเสียง ถือวาเปนสื่อประเภท Free media กลาว
คือไมจําเปนตองจายเงินในการบริโภคสื่อเพิ่มข้ึน นอกจากนี้ สื่อนิตยสารยังไดชื่อวาเปนสื่อที่
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สามารถสรางความใกลชิดกับผูอานเพราะนิตยสารจะดึงดูดความสนใจในเนื้อหาที่เปดอานและจาก
หัวขอที่ผูอานใหความสนใจก็ยังสามารถบงบอกถึงภาพพจนของผูอานได (Self image) นอกจากนี้
นิตยสารยังเปรียบเสมือนเปนแหลงขอมูลที่ผูอานสามารถเลือกหาเพื่อตอบสนองความตองการ ณ 
เวลาใดเวลาหนึ่ง เชน การที่ผูบริโภคมีความสนใจเรื่องรถยนต ก็อาจมีผลทําใหผูบริโภคสมัครเปน
สมาชิกนิตยสารรถยนต เพื่อตองการศึกษาขอมูลเกี่ยวกับรถยนตกอนการตัดสินใจซื้อ ซึ่งแสดงให
เห็นวาเปนการเปดรับส่ือดวยความเต็มใจ  

Adgate (2000) ไดใหความคิดเห็นตอส่ือนิตยสารวา จากขอดีของนิตยสารในแงมีอายุยืน
นานเพราะสามารถเก็บรักษาไวได ชวยใหผูอานมีเวลาพิจารณาเนื้อหารวมถึงโฆษณาโดยไมตองรีบ
เรง เหมาะกับโฆษณาที่ตองการใหรายละเอียดจํานวนมากเกี่ยวกับตัวสินคา และผูอานสามารถ
อานหรือเห็นโฆษณาไดหลายครั้ง ดวยเหตุนี้ทําใหนักการตลาดและนักโฆษณาไดนําขอดีของสื่อ
นิตยสารมาใชเพื่อตอกย้ําการจดจําตราสินคาในระยะยาว (Long-term awareness) นอกจากนี้ ส่ือ
นิตยสารยังสามารถเขาถึงกลุมผูบริโภคเพิ่มเติมจากที่คาดหวังในลักษณะที่ไมเฉพาะเจาะจง 
(Pass-along audience) เชน การอานนิตยสารตามสถานที่ตาง ๆ เชน โรงพยาบาล รานเสริมสวย 
หรือ ขณะเดินทางอยูบนเครื่องบิน เปนตน ซึ่งทําใหไดผูอานขึ้นมาอีกจํานวนหนึ่ง สวนคุณภาพการ
พิมพที่ใหสีสันสวยงาม ก็เปนจุดเดนของสื่อนิตยสารทําใหมีเจาของสินคาจํานวนมากเลือกใชสื่อ
นิตยสารเปนสื่อหลักในการโฆษณาโดยเฉพาะอยางยิ่งสินคาประเภทดูแลเร่ืองความสวยงาม เชน 
ผลิตภณัฑดูแลผิวของ Estee Lauder, Biotherm, ผลิตภัณฑดูแลเสนผม L’oreal  เปนตน  (ดูตา
รางที่ 2.4)  
 จากการวิจัยของบริษัท Dentsu Inc. (2000) ถึงการเห็นโฆษณา Lipstick จํานวน 3 ตรา
สินคาทางสื่อนิตยสารจํานวน 8 ฉบับของผูบริโภคผูหญิงอายุ 20-29 ปในประเทศญี่ปุน ผลปรากฏ
วา ผูบริโภคสามารถสรางจดจําตราสินคา และขอความสําคัญของโฆษณาสินคาหนาคู (Double 
spread) และโฆษณาที่อยูตรงขามเนื้อหา (Opposite content) ไดดีกวาโฆษณาหนาเดี่ยว (Single 
page) ซึ่งสอดคลองกับผลการศึกษาของ Raimondi (1995) ที่ไดศึกษาการเปดรับส่ือนิตยสาร พบ
วา หนาโฆษณาทางขวาไดรับความสนใจมากกวาหนาซาย และโฆษณาหนาคูไดรับความสนใจ
มากกวาโฆษณาหนาเดี่ยว เชนเดียวกับหนาปกนิตยสารเปนจุดที่ไดรับความสนใจจากผูอานเปน
จํานวนมาก ดวยเหตุนี้เองขอมูลดังกลาวไดถูกนํามาพิจารณาเปนสวนประกอบในการวางกลยุทธ
การวางแผนการตลาดของสื่อนิตยสาร โดยการวางหนาโฆษณาสินคาแตละประเภท ใหสอดคลอง
กับเนื้อหาบทความของนิตยสารเชน การวางโฆษณาสินคาประเภทเครื่องสําอางอยูติดกับคอลัมน
เร่ืองความสวยงาม (Beauty feature) หรือการวางโฆษณาสินคาประเภทนมพรอมด่ืมใหติดกับ
คอลัมนการดูแลรักษาสุขภาพ (Health feature)  เปนตน   
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ตารางที่ 2.4 แสดงรายละเอียดงบประมาณการใชเงินทางสื่อนิตยสารของ 10 อันดับตราสินคาที่มี
การใชเงินทางสื่อนิตยสารสูงสุด ในชวงระยะเวลาตั้งแตเดือน มกราคม – สิงหาคม 

 พ.ศ. 2545   
 
ตราสินคา มูลคาสื่อโฆษณา

นิตยสาร (บาท)
Estee Lauder Facial Skin Care 
L’oreal Facial Skin Care 
AIS Communication Corporate 
Toyata Passenger Car 
Biotherm Facial Care 
Pond’s Facial Skin Care 
L’oreal Colourants 
Balckmores Vitamins 
Bangmod Hospital 
MK Suki 

12,921,000
10,637,000
10,277,000
8,779,000
8,545,000
8,287,000
8,252,000
7,712,000
7,127,000
6,423,000

ที่มา: Nielsen Media Research Thailand. (2545). 
 

 ขณะเดียวกันจากการศึกษาในตลาดประเทศสหรัฐอเมริกาพบวา มีสินคาจํานวนมากที่
ประสบความสําเร็จจากการโฆษณาสินคาใหเปนที่รูจักตอผูบริโภคโดยใชนิตยสารเปนสื่อหลักและ
ใชส่ือโทรทัศนเปนสื่อสนับสนุน คือ Absolute Vodka และ Diesel Jeans ซึ่งเลือกใชส่ือนิตยสารใน
การเขาถึงผูบริโภคและไดรับรางวัลงานสรางสรรคจากการโฆษณาดังกลาว และทําใหยอดขายของ 
Diesel จาก 9 ลานเหรียญสหรัฐในป ค.ศ 1985 ปรับข้ึนเปน 350 ลานเหรียญสหรัฐในสิบปตอมา 
(Cooke, 1997) 

นอกจากนี้ Beck (1997) ไดสรุปหนาที่ของสื่อนิตยสารไววา นิตยสารมีหนาที่ใหความ
เพลิดเพลิน ความบันเทิง สรางอารมณขัน ความพอใจ ใหขอมูลขาวสาร ซึ่งสามารถสรางความเขา
ใจตอตนเองและการยอมรับจากผูอ่ืน โดยหนาที่ของนิตยสารที่สําคัญในอันดับตน ๆ คือ 1) การทํา
ใหรูสึกเพลิดเพลิน และ 2) การใหขอมูลขาวสาร ซึ่งสองสิ่งนี้จะทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงสภาพ 
(Transformation) กลาวคือ เปนการเปลี่ยนแปลงความรูสกึของผูอานเชน การกอใหเกิดจินตนาการ
ความฝนสอดคลองกับเนื้อเร่ืองที่อาน ทําใหเกิดความรูสึกที่ดี และความสนุกสนานตามมา จะเห็น
ไดวาเนื้อหาที่มีในนิตยสารผูหญิงสวนใหญมักเปนเรื่องเกี่ยวกับชีวิตของคนทั่วไปที่เกิดขึ้นในสถาน
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การณจริง ๆ ซึ่งอาจเปนไดทั้งเรื่องสนุกสนาน หรือเร่ืองเศรา หรือเร่ืองที่พูดถึงคุณคาของครอบครัว
แสดงออกถึงความรูสึกที่อบอุน ปลอดภัย ทําใหผูอานที่เปนผูหญิงมีความรูสึกวาเราไมใชคนเดียวที่
จะเผชิญกับสถานการณนั้น ๆ ทําใหเกิดความรูสึกที่ดี สวนเนื้อหาของนิตยสารสําหรับผูหญิงที่กําลัง
ตั้งครรภ หรือมีบุตรแลว มักมีการนําเสนอขอมูลขาวสาร และคําแนะนําตาง ๆ ใหกับผูอานเชน 
ประสบการณการตั้งครรภ และคลอดบุตร การเลี้ยงดูบุตร หรือเนื้อหาที่อยูในความสนใจของกลุม
เปาหมาย การแลกเปลี่ยนประสบการณ รวมทั้งการนําเสนอเรื่องราว และภาพถาย อิริยาบถตาง ๆ 
ของทารก และเด็ก สําหรับนิตยสารประเภทตกแตงบาน มีหนาที่ในการจัดหาขอมูล และเสนอแนะ
ความคิดเห็นเฉพาะเรื่อง แตใจความสําคัญของนิตยสารนี้ก็คือสรางความความสุขใหกับชีวิต เนื่อง
จากปจจุบัน การอยูอาศัย เปนสิ่งที่แสดงถึงคุณลักษณะเฉพาะตัวหรือบุคลิกภาพ ดังนั้น นิตยสาร
ประเภทนี้จึงจําตองสื่อถึงอารมณ ใหมากขึ้นดวย เชน การนําเสนอในเรื่อง ครัว ซึ่งในปจจุบันมิใช
เพียงสถานที่สําหรับทําอาหารเทานั้น ยังสามารถใชเปนที่พักผอนหรือทํากิจกรรมตามความสนใจ
ของเจาของดวย เปนตน 
 อยางไรก็ตาม Rodger (1996) ไดศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการอานของผูบริโภค พบวา 
ประเภทนิตยสารที่แตกตางกันสงผลตอจํานวนเวลาในการอานนิตยสาร เชน โดยเฉลี่ยผูอานจะใช
เวลาในการอานนิตยสารผูหญิงรายเดือนเปนจํานวน 59 นาที ซึ่งมากกวานิตยสารผูหญิงราย
สัปดาหซึ่งใชเวลาเฉลี่ยในการอานจํานวน 51 นาที (ดูตารางที่ 2.5)  
 
ตารางที่ 2.5 แสดงจํานวนเวลาในการบริโภคสื่อนิตยสารแตละประเภท 
 
Type of Media Average Time

Spent Reading
Specialist Magazine 
Women’s monthlies 
Women’s weeklies 
TV Magazine 
Color Supplements 
Daily Newspaper 

85 Minutes
59 Minutes
51 Minutes
42 Minutes
30 Minutes
32 Minutes

ที่มา: Rodger, N. (1996). Specialist magazine values. Admap, P7. 
 
จะเห็นไดวา จากประเด็นความนาสนใจของสื่อนิตยสารทําใหส่ือดังกลาวจึงถูกพิจารณา

เลือกเปนสื่อหลักของการโฆษณาในบางสินคา ผนวกกับความสนใจของผูบริโภคที่มีตอส่ือ ผูผลิต
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สื่อจําเปนตองพัฒนารูปแบบและเนื้อหาของสื่อใหนาสนใจอยูตลอดเวลา โดยสามารถสรุปถึงรูป
แบบการวัดประสิทธิภาพของสื่อนิตยสาร ไดดังนี้ คือ ประเด็นแรกเปนวิธีการวัดผลจากจํานวนยอด
พิมพ (Circulation)  โดยเปนกําหนดปริมาณการพิมพโดยผูผลิตที่ดูจากความนิยมของผูอานยิ่งมีผู
อานมากสงผลใหผูผลิตกําหนดตัวเลขในการพิมพเปนจํานวนที่สูง เชน นิตยสารแพรวถูกผูผลิต
กําหนดจํานวนพิมพในแตละครั้งไวทั้งสิ้น 150,000 ฉบับ ประเด็นที่สองเปนการวดัผลจากยอดผู
อาน (Readership) ซึ่งขอมูลที่ไดสวนใหญมาจากการวิจัยในเชิงกวาง และประการที่สามเปนการ
วัดผลจากคาใชจายในการลงทุนดานสื่อโฆษณา ซึ่งเปนการเปรียบเทียบคาใชจายในการเขาถึงกลุม
เปาหมายจํานวน 1,000 คน (Cost per thousand) เพราะยิ่งมีคาใชจายในการลงทุนนอยเทาใดทํา
ใหเปนที่สนใจตอนักการตลาด และนักวางแผนโฆษณา  

อยางไรก็ตาม Sissors และ Bumba (1996) ไดกลาววา ตัวเลขจํานวนพิมพ หรือจํานวนผู
อานนั้นเปนขอมูลที่ไมชัดเจนและแมนยําพอที่จะใชวัดผลความนิยมคนอานได ทั้งนี้ เพราะจาก
จํานวนนิตยสาร 1 ฉบับสามารถมีผูอานไดเปนจํานวนมากโดยเฉพาะอยางยิ่งกับกลุมผูอานที่ไมได
คาดคิด (Pass-along audience) ดังนั้น ผลของขอมูลทางดานจํานวนพิมพ และความนิยมของผู
อาน เปนเพียงการวัดผลเบื้องตนในรูปแบบของขอมูลเชิงปริมาณ (Quantitative data) ซึ่งอาจยังไม
เพียงพอสําหรับการประเมินแผนงานสื่อโฆษณา อีกทั้งยอดพิมพยังเปนขอมูลที่ยังไมไดรับการตรวจ
สอบจากหนวยงานกลางที่ทําหนาที่จัดการตรวจสอบจํานวนพิมพตามตัวเลขที่แทจริงหรอืที่รูจักกัน
ในนามของ Audit Bureau of Circulation (ABC)  

ดวยเหตุดังกลาวนี้ ทําใหในปจจุบันบริษัทตัวแทนสื่อโฆษณาจํานวนมาก ไดพัฒนาเครื่อง
มือสนับสนุนการวางแผนสื่อนิตยสารในเชิงคุณภาพขึ้น เพื่อใชประโยชนในการวางแผนสื่อโฆษณา
อยางมีประสิทธิภาพ เชน บริษัทตัวแทนสื่อโฆษณา Optimum Media Direction มีเครื่องมือวัดผล
ส่ือนิตยสารที่เรียกวา Print Decision Matrix (PDM) เปนเครื่องมือในการวัดผลสื่อนิตยสารในเชิง
คุณภาพ ซึ่งมีวิธีการใหคะแนนในแตละสวนประกอบ เชน จํานวนตัวเลขการพิมพ จาํนวนคนอาน 
คุณภาพของเนื้อหา หรือตัวเลขประเมินจากคาใชจาย เปนตน โดยทั้งนี้ใชมาตรวัดของการให
คะแนนในแตละสวนประกอบตั้งแตต่ําสุดคือ 1 จนถึงสูงสุดคือ 10 แตจะเห็นวาเครื่องมือดังกลาวถูก
พัฒนาขึ้นจากองคกรใดองคหนึ่ง ทําใหสามารถใชไดเฉพาะกลุมเทานั้น ดังนั้นการพิจารณาถึงรูป
แบบการวัดผลสื่อนิตยสารเชิงคุณภาพเปนสิ่งที่นาสนใจเปนอยางยิ่ง  

จากการศึกษาเกี่ยวกับคุณคาเชิงคุณภาพ (Qualitative values) ของสื่อนิตยสารโดย 
Anantachart (1998) แสดงใหเห็นถึงแนวทางในการเลือกสื่อนิตยสารที่มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 
โดยสรุปรายละเอียดสื่อนิตยสารได 3 ประเด็นหลัก คือ 1) ดานคุณลักษณะของสื่อนิตยสาร 
(Physical characteristics) เชน คุณภาพของสื่อนิตยสาร ขนาด, 2) พฤติกรรมการอานนิตยสาร 
(Readership parameters) เชน ดูระยะเวลา เวลา สถานที่ที่อาน และ 3) ระดับของความเกี่ยวพัน
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การอานนิตยสาร (Degree of involvement) ซึ่งอาจเกี่ยวของกับอารมณของผูอาน และวัดผลการ
ตอบกลับของผูอานนิตยสาร เปนตน โดยรูปแบบการวัดผลเชิงคุณภาพของสื่อนิตยสารสามารถทํา
ไดหลายวิธี เชน การนับจํานวนชิ้นงานโฆษณาในนิตยสาร การวัดการระลึกถึงตราสินคา, การจดจํา
ตราสินคา และวัดความสนใจซื้อสินคาที่โฆษณา แตทั้งนี้รูปแบบการวัดผลดังกลาว อาจเปนการ
พิจารณานิตยสารในบทบาทของสื่อโฆษณาเทานั้น ในขณะที่มุมมองอ่ืนคือ บทบาทของนิตยสารใน
ฐานะของตราสินคา (Magazine as a brand) ก็อาจเปนอีกปจจัยหนึ่งที่สามารถใชวัดประสิทธิผล
ของสื่อนิตยสารไดเชนกัน เหมือนที่ Politz (1960, cited in Kim, 1992) ไดทําการวิจัยเกี่ยวกับคน
อานนิตยสาร Saturday Evening Post, McCall’s, และ Reader Digest ในประเทศสหรัฐอเมริกา 
ซึ่งผลของการวิจัยพบวา ผูอานสวนใหญจะเลือกบริโภคตราสินคาที่ตนเองคุนเคยมากกวาตราสิน
คาที่ตนไมคุนเคย 
 
2. แนวคิดคุณคาตราสินคา (Brand equity) 
 
 ปจจุบันตราสินคาเขามามีบทบาทที่สําคัญตอการตลาดและธุรกิจการคาเปนอยางมาก นัก
การตลาดพยายามคิดคนหากลยุทธทางการตลาดในรูปแบบตาง ๆ เพื่อที่จะเอาชนะตราสินคาที่อยู
ในตลาดสินคาเดียวกัน และพยายามกีดกันตราสินคาที่กําลังจะเขามาในตลาดอีกดวย จะเห็นไดวา 
กลยุทธทางดานตราสินคา (Branding strategy) เปนกลยุทธหนึ่งที่นักการตลาดตางเลือกใช เนื่อง
จากสินคาและบริการในปจจุบันนั้น สามารถแขงขันกันไดในดานเทคโนโลยีการผลิตที่ทันสมัย การ
บริการหลังการขายที่หลากหลายตาง ๆ ซึ่งทั้งนี้ Grossman (1994) ไดกลาวถึงขอดีของการใชกล
ยุทธดานตราสินคาวา สามารถสรางการรับรูแกผูบริโภคถึงความความแตกตางที่เหนือกวาระหวาง
ตราสินคาของบริษัท และคูแขงขัน อีกทั้ง บริษัทยังสามารถขยายสินคาหรือบริการตาง ๆ โดยใชตรา
สินคาที่แข็งแกรง เพื่อชวยใหผูบริโภคเกิดการรับรูและมีทัศนคติที่ดีตอสินคาหรือบริการใหม ๆ ภาย
ใตตราสินคาที่มีคุณภาพที่ผูบริโภควางใจเสมอมาไดอยางรวดเร็วขึ้น อันจะนําไปสูการตัดสินใจ
เลือกซื้อตราสินคา การเกิดความภักดีตอตราสินคา ไปกระทั่งผูบริโภคเกิดการรับรูถึงคุณคาตราสิน
คาดังกลาวในที่สุด  
  ดังนั้น นักการตลาดจึงควรที่จะทําความเขาใจถึงเรื่องของคุณคาตราสินคาที่อยูในใจของผู
บริโภค โดยควรจะศึกษาถึงแนวคิดคุณคาตราสินคาในแงมุมตาง ๆ ทั้งในสวนของคําจํากัดความ
ของตราสินคาและคุณคาตราสินคา ความสําคัญและความจําเปนของคุณคาตราสินคาของผูบริโภค 
องคประกอบของคุณคาตราสินคา การวัดถึงคุณคาตราสินคา ตลอดจนการสรางคุณคาตราสินคา 
เพื่อเปนแนวทางใหนักการตลาดเขาใจถึงตราสินคาวา มีความสําคัญและจําเปนมากนอยเพียงใด
ในตลาดธุรกิจปจจุบัน  
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ความหมายของตราสินคาและคุณคาตราสินคา 
  
 จุดเริ่มตนของการศึกษาถึงคุณคาตราสินคานั้น ควรทําความเขาใจในความหมายของตรา
สินคาเสียกอน โดยคําวา “ตราสินคา” (Brand) นั้น American Marketing Association (1960, 
cited in Campbell, 2002) ไดใหคําจํากัดความของตราสินคาไววา ตราสินคา คือ ชื่อ (Name) ถอย
คํา (Term) เครื่องหมาย (Sign) สัญลักษณ (Symbol) การออกแบบ (Design) หรือการรวมกันทั้ง
หมดของสิ่งเหลานี้ เพื่อเปนการสรางเอกลักษณใหแกสินคาหรือบริการของผูผลิต ใหมีความแตก
ตางระหวางตราสินคาของตนเอง และของคูแขงขัน ซึ่งตราสินคานั้นเปรียบเสมือนเปนคําสัญญา
จากเจาของสินคาที่มอบใหแกผูบริโภควา ผูบริโภคจะไดรับอะไรหากเขาเลือกซื้อในตราสินคาดัง
กลาว ทั้งนี้ ตราสินคาที่ดีควรที่จะสรางการรับรูเกี่ยวกับคุณคาของตราสินคาที่พิเศษกวาตราสินคา
อ่ืน ซึ่งทําใหผูบริโภคลดคาใชจายทางดานตัวเงินและเวลาในการคนหาขอมูลเกี่ยวกับสินคาหรือ
บริการ สรางความเชื่อมั่นในตราสินคา นําไปสูการตัดสินใจซื้อ จนถึงการเกิดความภักดีตอตราสิน
คา (Brand loyalty) ตอไป  

เชนเดียวกับ Biel (1992) และ Morgan (1999) ไดใหความหมายของตราสินคาไววา ตรา
สินคาเปรียบเสมือนเปนกระบวนการสรางความแตกตางของสินคาหรือบริการ กลาวคือ เมื่อบริษัทผู
ผลิตไดทําการผลิตสินคาเขาสูตลาดเปนจํานวนมากโดยมีผูบริโภคเปนผูเลือกตราสินคาเหลานั้น ดัง
นั้นหนาที่ของผูผลิตหรือเจาของสินคาตองเปนผูสรางตราสินคาใหมีเอกลักษณเฉพาะตัวที่ไม
สามารถเลียนแบบได ถึงแมวาจะมีตราสินคาใหมเขามาสูตลาดแตชื่อตราสินคานั้นจะยังคงอยูในใจ
ผูบริโภคตลอดไป ในขณะที่ Teas และ Grapentine (1996) ไดกลาวถึงตราสินคาไววา เปนรูปแบบ
ลักษณะของสินคาหรือบริการตาง ๆ อาทิ ชื่อ สัญลักษณ เครื่องหมายการคา ที่เปนเอกลักษณที่ผู
บริโภคเกิดการรับรูและประเมินขึ้นมาจากขอมูลขาวสารจากแหลงตาง ๆ ทั้งดานการโฆษณา ฉลาก
ที่ติดอยูบนบรรจุภัณฑ กลุมอางอิง เปนตน กอนนําไปใชในกระบวนการตัดสินใจซื้อในที่สุด ซึ่งขอดี
ของตราสินคาคือ ชวยใหผูบริโภคลดกระบวนการคนหาขอมูล ลดความเสี่ยงในการตัดสินใจซื้อ อีก
ทั้งเพิ่มคุณคาใหแกสินคาหรือบริการที่มากกวาคุณสมบัติทางกายภาพไดอีกดวย   
 ทั้งนี้ Kotler (2000) ไดกลาวถึงตราสินคาวา เปรียบเสมือนสัญลักษณที่มีความซับซอน ซึ่ง
สามารถสื่อความหมายไดถึง 6 ระดับ ไดแก 1) คุณสมบัติ (Attributes) เชน คุณสมบัติของรถยนต
ยี่หอ Mercedes Benz แสดงถึงความหรูหรา ราคาแพง คุณภาพทนทาน ไดรับการผลิตอยางดีจาก
วิศวกรชั้นเยี่ยม, 2) ผลประโยชน (Benefits) อันประกอบผลประโยชนดานหนาที่ใชสอย 
(Functional benefit) ของรถยนตยี่หอ Mercedes Benz คือ การใหความสะดวกสบายในการขับข่ี 
และ ผลประโยชนดานอารมณ (Emotional benefit) กลาวคือ ผูขับข่ีมีความภาคภูมิใจ ความพอใจ 
และรูสึกปลอดภัย, 3) คุณคา (Values) คุณคาของรถยนตยี่หอ Mercedes Benz คือ เปนรถที่มี
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สมรรถนะที่ดีดานความปลอดภัยและความภูมิใจ, 4) วัฒนธรรม (Culture) ตัวอยางของรถยนต
ยี่หอ Mercedes Benz แสดงถึงวัฒนธรรมประเทศเยอรมัน ซึ่งโดดเดนในเรื่องของคุณภาพคงทน 
ปลอดภัยและมีประสิทธิภาพ, 5) บุคลิกภาพ (Personality) สิ่งที่แสดงถึงรูปลักษณะของความ
หรูหราและสงางามของรถยนตยี่หอ Mercedes Benz และเกี่ยวโยงไปถึงบุคลิกภาพของเจาของที่
เปนผูมีรสนิยมหรูหรา และ 6) ผูใช (User) ตราสินคาสามารถบงบอกถึงกลุมผูใชรถไดในระดับหนึ่ง 
เชน รถยนตยี่หอ Mercedes Benz เปนรถสําหรับผูบริหารระดบัสูงอายุประมาณ 55 ป เปนตน 

จะเห็นไดวา ตราสินคามีบทบาททางธุรกิจการคามาเปนระยะเวลานาน แตนักการตลาดก็
เร่ิมใหความสนใจในดานของการสรางตราสินคา และการหาสิ่งที่มีความเชื่อมโยงกับตราสินคาของ
ตนเองมากขึ้นเนื่องจากมีคูแขงขันในตลาดสูง ซึ่ง Farguhar (1989, cited in Cobb-Walgren, 
Ruble, & Donthu, 1995) ไดกลาวถึงความจําเปนที่จะตองสรางบุคลิกภาพของตราสินคาใหมี
ความแตกตางอยางชัดเจนมากขึ้นกวาแตกอน โดยจากการวิจัยเริ่มแรกพบวา การสรางการเชื่อม
โยงกับตราสินคานั้นเปนสิ่งสําคัญ ซึ่งสามารถทําไดโดยการใชขอดีของสินคาที่ผูผลิตนําเสนอ ชื่อ
เรียกสินคา บรรจุภัณฑ กลยุทธการจัดจําหนาย และการโฆษณา เปนตน  จากแนวความคิดดัง
กลาวพัฒนาไปสูปจจัยที่จําเปนตอการสรางตราสินคาใหแกผลิตภัณฑตาง ๆ มากมาย อีกทั้งยังเชื่อ
วาเปนการชวยลดการมองเรื่องของราคากอนการตัดสินใจซื้อ ที่สําคัญเปนการสรางความแตกตาง
จากคูแขงขันไดชัดเจน ดังนั้น ตราสินคาจึงเปรียบเสมือนทรัพยสินที่มีคุณคาประเภทหนึ่งที่ไม
สามารถจับตองได ซึ่งธุรกิจตาง ๆ มองวาตราสินคาเปนพื้นฐานขอไดเปรียบทางการคาและเปน
โอกาส ชองทางการหารายไดหลัก จึงจําเปนจะตองเขาใจในเรื่องการสรางคุณคาตราสินคา (Brand 
equity) เพื่อที่จะสื่อใหเขาไปอยูในใจของผูบริโภคใหไดมากที่สุด 

แนวคิดคุณคาตราสินคา เปนแนวคิดที่ไดรับการยอมรับอยางแพรหลาย โดยทั้งนี้ 
Chaudhuri (1995), และ Simon และ Sullivan (1993, cited in Keller, 1993) ไดใหมุมมองเกี่ยว
กับคุณคาตราสินคาไวในมุมมองดานการตลาด (Marketing perspective) วา คุณคาตราสินคามี
พื้นฐานมาจากการตัดสินใจซื้อดวยความพอใจ ซึ่งเปนกระบวนการที่เกิดขึ้นหลังจากผูบริโภคไดทํา
การประเมินทางเลือกตาง ๆ โดยจะตัดสินใจเลือกตราสินคาที่สามารถสรางความพอใจเทานั้น ซึ่ง
การเกิดคุณคาตราสินคาในใจผูบริโภคดังกลาว ทําใหผูผลิต และนักการตลาดสามารถกําหนดราคา
ไดตามตองการ และตราสินคาที่สามารถสรางการรับรูเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาไดนั้น มักจะมีสวน
แบงทางการตลาดที่สูงกวาตราสินคาทั่วไป ซึ่งสามารถสะทอนใหเห็นถึงผลตอบรับดานเงินทุนหมุน
เวียน และผลประกอบการของแตละบริษัทซึ่งไดจากยอดขายสินคากลาวคือ สินคาที่มีตราสินคา
ระบุไวนั้น มีโอกาสที่ผูบริโภคจะเลือกซื้อมากกวาสินคาที่ไมไดระบุตราสินคามากกวา ซึ่งจะเห็นได
วา คุณคาตราสินคานั้น เปนกระบวนการที่เกี่ยวของกับการเพิ่มคุณคาใหกับสินคา และบริการ โดย
การสรางการรับรูและการเชื่อมโยงของผูบริโภคตอตราสินคา จนผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตอตราสิน
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คา นําไปสูความภักดีตอตราสินคา ซึ่งสามารถมองเห็นไดจากสวนแบงทางการตลาดในตลาดสินคา
ประเภทนั้น ๆ (Keller, 1993) 

Aaker (1991), และ Leuthesser, Kohli, และ Harich (1995) ไดใหความหมายของคุณคา
ตราสินคาไวในทํานองเดียวกันวา เปนกลุมของทรัพยสินที่เชื่อมโยงเกี่ยวของกับตราสินคา ทั้งใน
ดานของชื่อตราสินคา สัญลักษณ คุณคาในเชิงนามธรรมที่ถูกใสเพิ่มเขาไปในตราสินคาโดยนักการ
ตลาด ที่สามารถสรางการรับรู และการเชื่อมโยงระหวางผูบริโภค และชื่อของตราสินคาที่มีคุณคาที่
สรางความรูสึกถึงความพิเศษที่เหนือกวาตราสินคาอื่น ซึ่งผลของการเกิดคุณคาตราสินคานั้น 
สามารถประเมินผลไดอยางชัดเจนจากผลกําไร สวนแบงทางการตลาด ราคาสินคาที่คงที่ไมปรับ
เปลี่ยนบอย ๆ เปนตน  

นอกจากนี้ Knapp (2000) ไดใหความหมายของคุณคาตราสินคาไวเพิ่มเติมวา คุณคาตรา
สินคาเปนการรับรูโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา ซึ่งอาจรวมถึงความสัมพันธระหวางคุณ
ภาพของสินคา สถานภาพทางการเงิน ความภักดีในตราสินคา ความพอใจ และคุณคาโดยรวมของ
ตราสินคานั้น โดยเกี่ยวของกับความรูสึกของผูบริโภค พนักงานในองคกร และผูถือหุนทั้งหมดที่มีตอ
ตราสินคาในภาพรวม นอกจากนี้คุณคาตราสินคาเปรียบไดเปนคุณคาที่เพิ่มข้ึน (Added value) ที่
ตราสินคามีใหกับตัวสินคาหรือบริการ ดังจะเห็นวา เมื่อมีการเปรียบเทียบระหวางสินคาที่มาจาก
คนละบริษัท ที่มีคุณสมบัติทางกายภาพใกลเคียงกันนํามาเปรยีบเทียบ พบวาผูบริโภคจะมีการรับรู
วา หากสินคาตัวใดตัวหนึ่งที่มีการระบุถึงตราสินคาบนบรรจุภัณฑ โอกาสที่ผูบริโภคจะเลือกในสิน
คาที่มีตราสินคากํากับอยูนั้นมีสูงกวาสินคาที่ไมมีตราสินคาใด ๆ  เนื่องจากผูบริโภคจะมีความเชื่อ
มั่นในคุณคาทางจิตใจที่เพิ่มข้ึนมาทันที (Farquhar, 1989, cited in Cobb-Walgren et al., 1995)  

โดยทั้งนี้ Morgan (1999) ไดกลาวถึงคุณคาตราสินคาวา เปรียบเสมือนเปนทรัพยสินของ
บริษัทที่ตองจัดการและดูแล คุณคาตราสินคาที่ดีนั้นสามารถทําใหนักการตลาดกําหนดราคาสินคา
หรือบริการไดตามตองการและสรางผลกําไรในรูปของตัวเงิน อีกทั้งสามารถเพิ่มยอดสวนแบงของ
ตลาดไดสูงกวาตราสินคาที่ผูบริโภคไมเกิดการรับรูถึงคุณคาตราสินคา นอกจากนี้ คุณคาตราสินคา
ยังสามารถลดคาใชจายในการทํากิจกรรมประเภทการสงเสริมการขายไดอีกดวย เนื่องจากผูบริโภค
จะตัดสินใจเลือกซื้อตราสินคาเพราะเขารับรูถึงคุณคาที่แตกตางจากตราสินคาอื่น และการตัดสินใจ
ซื้อนั้น อาจไมไดคํานึงถึงปจจัยทางดานราคาเลยดวย ซึ่ง Baldinger (1991) ไดกลาวถึงวัตถุ
ประสงคของการสรางคุณคาตราสินคาไววา เพื่อเปนการหาและรักษาฐานกลุมจํานวนผูบริโภคให
ไดมากที่สุด  
 ดังนั้น Aaker (1991), และ Blackston (2000) ไดกลาวสรุปถึงคุณคาตราสินคาไววา การ
สรางคุณคาตราสินคาใหอยูในใจของผูบริโภค เปนกลยุทธทางการตลาดในขั้นตนที่นักการตลาด
ควรจะกระทํา โดยประโยชนของการสรางคุณคาตราสินคานั้น เปนเรื่องของคุณคาที่ผูบริโภครับรู ซึ่ง
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มีอยูดวยกัน 2 ลักษณะ ซึ่งในลักษณะแรกเปนเรื่องของคุณคาทางดานกายภาพของสินคาหรือ
บริการที่ผูบริโภครับรูเชนปจจัยดานการตลาดตาง ๆ อาทิ ตัวสินคาและบริการ ราคาสินคา ชองทาง
การจัดจําหนายหรือกระทั่งบรรจุภัณฑที่ประกอบรวมกันขึ้นมาเพื่อสรางภาพลักษณตราสินคา และ
สําหรับในลักษณะที่สอง เปนเรื่องของการรับรูของผูบริโภคถึงคุณคาสวนตางที่เพิ่มข้ึน เปนคุณคา
ในรูปนามธรรมจับตองไมไดที่ทําใหตราสินคาแตกตางจากตราสินคาอื่น 

จะเห็นไดวา คุณคาตราสินคาสามารถทําใหบริษัทนั้น สามารถดําเนินธุรกิจ สรางผลกําไร
ไดโดยตราสินคาที่ประสบความสําเร็จ จะสามารถเพิ่มมูลคามหาศาลที่สามารถตีคาเปนตัวเงินไดให
กับเจาของสินคาหรือบริการอยางไมมีวันสิ้นสุด โดย Porgone (1995) ไดยกตัวอยางของตราสินคา
ที่มีคุณคาและประสบความสําเร็จ ไดแก ตราสินคา Nike, Kodak, Sony, Coca-Cola, 
McDonald’s, Shell เปนตน และจากความสําเร็จของตราสินคาที่มีคุณคาดังกลาวบางครั้งอาจนํา
ไปสูการที่เจาของสินคาไดมีการขยายตราสินคาเพิ่มข้ึนอีกดวย  
 
องคประกอบของคุณคาตราสินคา  
 

การสรางคุณคาตราสินคาใหเปนที่รูจักและยอมรับตอผูบริโภค นักการตลาดไดสรางคุณคา
ตราสินคาผานองคประกอบตาง ๆ โดย Aaker (1991, 1996) ไดกลาวถึงคุณคาตราสินคาวา เปน
การเพิ่มข้ึนคุณคาใหแกสินคา และบริการ โดยเปนการสรางการรับรูเกี่ยวกับตราสินคาแกผูบริโภค 
ซึ่งสามารถใหผลตอบกลับแกนักการตลาดในดานประสิทธิภาพของกิจกรรมทางการตลาดที่ดี, 
ความภักดีตอตราสินคา, ความพอใจในตราสินคา เปนตน ซึ่งทั้งนี้ Aaker (1991) ไดทําการแบงองค
ประกอบของคุณคาตราสินคาไว 5 สวนหลักดวยกันไดแก 1) ความภักดีตอตราสินคา (Brand 
loyalty), 2) การตระหนักรูในตราสินคา (Brand name awareness), 3) คุณภาพที่ถูกรับรู 
(Perceived quality), 4) ความเชื่อมโยงกับตราสินคา (Brand associations), และ 5) ทรัพยสินคา
ประเภทอื่น ๆ ของตราสินคา (Other proprietary brand assets) ดังมีรายละเอียดดังตอไปนี้ (ดู
แผนภาพที่ 2.3)  

 
1.ความภักดีตอตราสินคา (Brand loyalty) ถือวาเปนองคประกอบที่สําคัญที่สุดของคุณ

คาตราสินคา โดย Hawkins, Best, และ Coney (2001) ไดกลาวถึงความสําคัญของความภักดีใน
ตราสินคาวา การที่นักการตลาดจะไดมาซึ่งความภักดีตอตราสินคาจากผูบริโภคนั้น เร่ิมตนจากนัก
การตลาดจําเปนจะตองสรางความผูกพันในตัวสินคากับผูบริโภคใหไดเสียกอน (Product 
commitment) ซึ่งเมื่อผูบริโภคเกิดความผูกพันในตราสินคาของบริษัทแลว ผูบริโภคก็จะยินดีจาย
เงินเพื่อแลกกับสินคาหรือบริการเพื่อตอบสนองความตองการมาไวในครอบครองอยางเต็มใจในที่
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สุด ซึ่งการแสดงออกของผูบริโภคดังกลาว จะแสดงถึงบุคลิกลักษณะของผูบริโภคที่มีความผูกพัน
ตอตราสินคาอยางแทจริง และเกิดความภาคภูมิใจในการเปนเจาของตราสินคานั้น ๆ ตัวอยางเชน 
การที่ผูบริโภคซื้อกระเปา Louis Vuitton  หรือซ้ือนาฬิกา Rolex ซึ่งเปนสินคาที่มีราคาแพงมาก 
เปนตน 

 
แผนภาพที่ 2.3 แสดงโครงสรางองคประกอบทั้ง 5 ของคุณคาของตราสินคา 
 

ที่มา: Aaker, D. A. (1996a).  Building strong brands. New York, NY: Free Press., p. 9. 
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โดยทั้งนี้ Day (1995, cited in Chaudhuri & Holdbrook, 2001) และ Jacoby และ Kyner 
(1973, cited in Chaudhuri, 1999) ไดกลาวถึงความหมายของความภักดีตอตราสินคาวา เปน
เร่ืองที่เกี่ยวกับระดับของทัศนคติ และพฤติกรรมที่มีตอตราสินคา เปนภาพรวมของการตอบสนอง
ทัศนคติและกระบวนการทางจิตวิทยาที่มีตอรูปแบบพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาหรือบริการในแต
ละประเภท โดยผูบริโภคจะตองมีความผูกพัน และมีแนวโนมในการซื้อซํ้าอยางตอเนื่อง ทั้งนี้ ผู
บริโภคจะยินดีที่จะจายเงินเพื่อซ้ือในตราสินคาที่ตนรูสึกชื่นชอบ และหากพบวาตราสินคาที่ตนชื่น
ชอบไมมีขายในรานคา ผูบริโภคยินดีที่จะรอจนกวาตราสินคานั้นจะมาหรือไปหาจากรานคาอื่นแทน 
เนื่องจากผูบริโภคมีการรับรูและความเชื่อมั่นในตัวคุณสมบัติที่โดดเดนแตกตางเปนเอกลักษณของ
ตราสินคาที่ตราสินคาอื่นไมสามารถใหได จึงทําใหผูบริโภคจะลดการหาขอมูลเกี่ยวกับตราสินคาอื่น 
ๆ ลงดวย 

จากแนวทางการศึกษาและความหมายของความภักดีตอตราสินคาที่กลาวมา จะเห็นไดวา 
ความภักดีตอตราสินคาที่มีองคประกอบของทัศนคติตอตราสินคารวมอยูกับพฤติกรรมดวยนั้น จะ
ไดรับการยอมรับจากนักการตลาดมากกวาความภักดีตอตราสินคาที่มีองคประกอบจาก 
พฤติกรรมเพียงดานเดียว ซึ่ง Jacoby และ Chestnut (1978) ไดอธิบาย และสรุปถึงองคประกอบ
ของความภักดีตอตราสินคาที่ไดรับการยอมรับมากที่สุดไวดังนี้ 1) เปนความโนมเอียง (The 
biased), 2) เปนการตอบสนองทางดานพฤติกรรม (Behavioral response), 3) เปนพฤติกรรมที่ตอ
เนื่อง (Expressed over time), 4) เปนหนวยที่เปนผูตัดสินใจซื้อสินคา (By some decision-
making unit), 5) เปนความเกี่ยวของกับตราสินคาหนึ่งหรือมากกวาจากกลุมของประเภทของตรา
สินคา (With respect to one or more alternative brands out of a set of such brands), และ 6) 
เปนกระบวนการทางจิตวิทยาไดแก กระบวนการการตัดสินใจ และการประเมินผล (Function of 
psychological processes as decision-making and evaluative) 
 ทั้งนี้ Cunningham (1967, cited in Jacoby & Chestnut, 1978) ไดกลาวถึงการวัดความ
ภักดีตอตราสินคาที่ดีวา จะตองวัดจากทัศนคติ และพฤติกรรมควบคูกันไป เนื่องจากความภักดีตอ
ตราสินคาที่แทจริงนั้นจะตองประกอบดวยทัศนคติและพฤติกรรมที่สอดคลองตอเนื่อง โดยพบวา 
หากผูบริโภคไมพบตราสินคาที่ตนชื่นชอบในรานคา ผูบริโภคจะไมซื้อตราสินคาอื่นแทนตราสินคา
เดิม และยินดีที่จะคอยจนกวาตราสินคาจะมาใหม ซึ่งพบวา การที่ผูบริโภคจะมีความภักดีตอตรา
สินคานั้น ผูบริโภคจะตองมีทัศนคติในเชิงบวกตอตราสินคาที่ตนซื้อประจํามากกวาตราสินคาที่เขา
ไมเคยซื้อเลย ดังนั้น แกนหลักของความภักดีตอตราสินคา ไมไดดูเพียงแคพฤติกรรมการซื้ออยาง
เดียว แตตองรวมถึงการดูทัศนคติควบคูกันไป โดย Aaker (1991) ไดกลาวเสริมถึงการวัดความ
ภักดีตอตราสินคาวา สามารถวัดไดในเชิงพฤติกรรมและเชิงทัศนคติ กลาวคือ การวัดในเชิงพฤติ
กรรม เปนการพิจารณาถึงรูปแบบการซื้อจริงเชน การวัดอัตราการซื้อซํ้า การวัดจํานวนตราสินคาที่
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ซื้อ เปนตน ในขณะที่ การวัดเชิงทัศนคตินั้น เปนการวัดความภักดีตอตราสินคาดานอารมณ โดยมี
องคประกอบทั้งหมดอยู 4 องคประกอบไดแก การวัดความพึงพอใจ ความชอบในตราสินคา ระดับ
ความผูกพัน และตนทุนในการเปลี่ยนตราสินคา 

ดังนั้น Peter และ Olson (1996) จึงไดกลาวสรุปถึงประโยชนของความภักดีตอตราสินคา
วา บริษัทจะมีอํานาจทางธุรกิจในการเลือกชองทางการจัดจําหนาย และการตอรองทางการตลาด 
ซึ่งจะเห็นไดวา ตราสินคาสามารถทําใหผูบริโภคยอมจายเงินเปนจํานวนมาก เพื่อแลกความพอใจ 
ความภูมิใจที่จะเปนเจาของในตราสินคาที่ตนชื่นชอบ และตราสินคาดังกลาวยังสามารถแสดงออก
หรือบงบอกรสนิยม และฐานะของผูบริโภคไดดีตามที่ผูบริโภคตองการดวย ทั้งนี้ ความภักดีตอตรา
สินคาเปนการวัดถึงระดับความผูกพันของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา (Brand commitment) และ
ความภักดีตอตราสินคานั้น สามารถทําใหบริษัทคาดการณเร่ืองยอดขาย และผลกําไรในอนาคตได 
ซึ่งถือไดวา ความภักดีตอตราสินคา เปนแกนหลักที่สําคัญตอการเกิดคุณคาตราสินคาในใจของผู
บริโภค (Aaker, 1996) 

 
2. การตระหนักรูในตราสินคา (Brand awareness) นับเปนองคประกอบที่สําคัญรองลง

มาของการสรางคุณคาตราสินคา ทั้งนี้ Aaker (1996) ไดกลาวถึงการตระหนักรูวา มีผลตอการรับรู
และทัศนคติ ซึ่งสะทอนความโดดเดนของตราสินคาที่อยูในใจของผูบริโภค ซึ่ง Hoeffler และ Keller 
(2002) ไดกลาวเสริมดวยวา หากผูบริโภคเกิดการตระหนักรู และความคุนเคยกับตราสินคา ผู
บริโภคก็จะเริ่มตนสรางการรับรู มีทัศนคติที่ดีตอตราสินคา นําไปสูการเชื่อมโยงที่ดีตอตราสินคาตอ
ไป โดยองคประกอบของการตระหนักรูนั้นประกอบดวย การไดตระหนักถึงชื่อตราสินคา อันเปนองค
ประกอบอยางหนึ่งของคุณคาตราสินคา ถือไดวาเปนจุดเริ่มตนที่จะทําใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมการ
ซื้อ เพราะการที่ตราสินคาใด ๆ สามารถเขามาอยูในใจของผูบริโภคได โดยเริ่มแรกอาจเปนการที่ผู
บริโภคเกิดการระลึกถึงตราสินคาประเภทนั้น ๆ อยูอยางสม่ําเสมอหรือนึกถึงเมื่อตองการใชสินคา
ประเภทนั้น  

Aaker (1991) ไดทําการแบงระดับโครงสรางของการตระหนักรูวา สามารถจัดแบงออกเปน 
4 ระดับคือ 1) การไมตระหนักหรือรูจักตราสินคาเลย (Unawareness of brand) เปนระดับที่ผู
บริโภคยังไมเคยไดยินชื่อตราสินคานั้นเลย อาจเปนเพราะเปนตราสินคาใหมที่เพิ่งเขามาทําตลาด 
ทําใหยังไมเปนที่รูจักอยางกวางขวาง, 2) การตระหนักรูในตราสินคาขั้นเริ่มตน (Brand 
recognition) อาจตองมีการชวยแนะนําตราสินคาไปกอน ผูบริโภคถึงจะสามารถระลึกขึ้นไดอาจมี
การกลาวถึงชื่อตราสินคาแลวถามวารูจักมากอนหรือไม แมวาจะมีการเชื่อมโยงระหวางตราสินคา
และระดับประเภทของสินคาไปแลว แตผูบริโภคอาจจดจําหรือไมรูจักก็ได ดังนั้นการจดจําถึงตราสิน
คาในขั้นนี้มีความสําคัญในกรณีที่ผูบริโภคเลือกซื้อสินคาที่ชั้นวางสินคาโดยตรง, 3) ระดับการระลึก
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ถึงตราสินคาได (Brand recall) สามารถจดจําตราสินคาไดอยางที่ไมตองชวยแนะนําตราสินคาเลย 
เนื่องจากอาจเคยรูจักหรือจดจําไดจากโฆษณาหรือเคยมีประสบการณเกี่ยวกับสินคาบางพอสมควร
, และ 4) ชื่อตราสินคาที่จดจํา และกลาวถึงเปนอันดับแรกเมื่อพูดถึงสินคาในแตละประเภทของสิน
คา ถือวาเปนการตระหนักรูขั้นสูงสุด (Top of mind awareness) 

การตระหนักรูสามารถชวยในเรื่องของตราสินคาเปนอยางดีเนื่องจากเปนการติดตอส่ือสาร
กับผูบริโภคในขั้นแรก ชื่อของตราสินคาจึงควรที่จะสรางอารมณ ความรูสึก และสามารถเชื่อมโยง
ไปถึงคุณสมบัติขอดีของสินคาใหเกิดขึ้นในใจของผูบริโภคเปนสําคัญ เพื่อสรางการเขาถึงที่ทําใหผู
บริโภคเกิดการจดจําไดแมนยํา ซึ่งสามารถสรางไดจาก การสรางความเกี่ยวพันเชื่อมโยงใหรูสึกผูก
พัน โดยการสรางตราสินคาใหเปนที่รูจัก รวมทั้งการสรางความคุนเคย ความชอบ ซึ่งเปนอีกหนึ่ง
ปจจัยที่สงผลตอความตระหนักรูได โดยเฉพาะอยางยิ่ง ในประเภทสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา 
(Low involvement) เพื่อนําไปสูการตัดสินใจซื้อไดทันที ในกรณีที่ไมไดพิจารณาจากคุณสมบัติของ
สินคาเลย หรือการสรางความผูกพันอยางตอเนื่อง ซึ่งอาจมีผลมาจากบริษัททํากิจการมานาน มี
การจัดจําหนายอยางกวางขวางและตราสินคานี้ประสบความสําเร็จเปนที่นาเชื่อถือมานาน ทําให
การพิจารณาตราสินคาจากกลุมประเภทของสินคาตาง ๆ ที่ผูบริโภครูจักและจดจําไดเสมอทันที 
(Aaker, 1991)  
  

3. คุณภาพที่ถูกรับรู (Perceived quality) การรับรูในเรื่องของคุณภาพนี้ เปนความรูสึก
ของผูบริโภคที่มีตอการรับรูถึงคุณภาพโดยรวมหรือคุณภาพที่เหนือกวาตราสินคาอื่น ๆ โดยทั้งนี้ 
Kristensen, Martensen, และ Gronholdt, (1999) และ Teas (1993) ไดกลาวถึงความหมายของ
คุณภาพที่ถูกรับรูวา เปนความสัมพันธระหวางการรับรูของผูบริโภคและความคาดหวังในตราสินคา
นั้น ซึ่งคุณภาพที่รับรูนี้มีอิทธิพลตอการสรางความพอใจตอผูบริโภค โดยพบวาผูบริโภคจะมีการ
คํานึงถึงวัตถุประสงคในการใชงานหรือคุณสมบัติของสินคานั้น ๆ เปนสําคัญ  

Agarwal และ Teas (2001) ไดกลาววา ผูบริโภคสามารถหาขอมูลเพื่อประกอบการตัดสิน
ใจซื้อไดจากแหลงขอมูลตาง ๆ มากมายดวยกัน อาทิ จากขอมูลขาวสารทางการตลาดที่นักการ
ตลาดสงมาโดยผานรูปแบบการสื่อสารทางการตลาดตาง ๆ ปจจัยทางดานราคาที่ผูบริโภคมักจะ
คํานึงควบคูไปกับคุณภาพ ความคุมคาที่จะไดรับ การรับประกันของตราสินคาที่ชวยลดความเสี่ยง
ของผูบริโภคตอการตัดสินใจซื้อ เปนตน ซึ่งทุกปจจัยดงักลาว ผูบริโภคสามารถสรางการรับรูเกี่ยว
กับคุณภาพของสินคาหรือบริการกับคุณคาที่ตนคาดหวังที่จะไดรับ หากผูบริโภคคํานวณแลวพบวา 
ตราสินคานั้นมีความคุมคาตอการเลือก ผูบริโภคก็จะยินดีที่จะซื้อในตราสินคาดังกลาวทันที แตสิ่งที่
สําคัญที่สุดของการสรางคุณภาพที่ถูกรับรูนั้น ขึ้นอยูกับความคิดสรางสรรคที่จะทําใหตราสินคาหนึ่ง
มีความแตกตางจากสินคาตราอื่น ๆ โดยทั้งนี้ Aaker (1991) ไดแบงถึงคุณภาพที่ถูกรับรูของผู
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บริโภคออกเปน 2 ลักษณะคือ ดานคุณคาในเชิงเหตุผลที่เลือกใช (Rational) หรือดานคุณคาในเชิง
อารมณ (Emotional) ทั้งนี้ การรับรูถึงคุณภาพสินคาสามารถสรางคุณคาไดจากองคประกอบ 5 
ประการคือ 

1)  เหตุผลในการซื้อ ผูบริโภคอาจขาดแรงจูงใจในการหาขอมูลเกี่ยวกับสินคา หรืออาจไม
ไดสื่อถึงผูบริโภคอยางเพียงพอ ในกรณีนี้การรับรูถึงคุณภาพสินคาจึงมีอยูในขั้นต่ําหรือกลาง ๆ 
เนื่องจากการรับรูถึงคุณภาพสินคาเปนการเชื่อมโยงกับการตัดสินใจซื้อ จึงควรที่จะเนนปจจัยทาง
การตลาด และการสื่อสารไปยังผูบริโภคใหมากขึ้น เพื่อใหเกิดประสิทธิผลสูงสุด 

2) สรางจุดแตกตางในตัวสินคา และบริการ ซึ่งการวางบุคลิกภาพของตราสินคานั้น ควรจะ
คํานึงถึงการวางตําแหนงการรับรูถึงคุณภาพของสินคาและตราสินคาควบคูกันไปดวย ซึ่งปจจัยดาน
ราคา สามารถสรางการรับรูของผูบริโภคไดทั้งในเรื่องของคุณภาพของสินคาหรือบริการ ตลอดจน
สรางการรับรูถึงตําแหนงตราสินคาไดอีกทางหนึ่งดวย  

3) ราคาที่ดีที่สุด ขอดีของการรับรูถึงคุณภาพสินคาสามารถนําไปสูการเลือกกําหนดราคา
สินคาที่ถูกตอง เหมาะสมกับสินคา และคุณภาพได ซึ่งจะสามารถเพิ่มผลกําไร หรืออาจจะเปน
แหลงกําเนิดในการพัฒนาประเภทของสินคาใหม ๆ โดยใชตราสินคาเดิม ซึ่งถือเปนการสรางตราสิน
คา โดยอาจมีการทํากิจกรรมเพื่อเสริมสรางการตระหนักรูหรือการเชื่อมโยงสินคากับตราสินคา และ
นําไปถึงการพัฒนาปรับปรุงคุณภาพของสินคา นอกจากนี้ ราคายังสงผลถึงการรับรูถึงคุณภาพสิน
คาไดดวย  

4) ชองทางการจัดจําหนายที่นาสนใจ การรับรูถึงคุณภาพสินคาอาจมีความหมายกับกลุมผู
คาปลีกและตัวแทนจําหนายตาง ๆ เนื่องจากภาพลักษณของการจัดจําหนายสงผลที่สําคัญตอสิน
คาและบริการในเรื่องของการเก็บสินคามีผลตอคุณภาพของสินคา นอกจากนี้ เร่ืองของราคาที่
สามารถดึงดูดใจผูคาและตัวแทนจําหนายก็เปนสิ่งสําคัญ เพื่อชวยในการระบายสินคาใหรวดเร็วขึ้น
ดวย 

5) การขยายตราสินคา ตราสินคาที่ผูบริโภคไววางใจสามารถนําไปใชและพัฒนาใหกับสิน
คาประเภทใหม ๆ ไดเปนอยางดี เนื่องจากผูบริโภคเกิดการยอมรับในตราสินคาวามีคุณภาพ และ
หากมีสินคาใหมออกสูตลาดภายใตตราสินคาดังกลาว ผูบริโภคก็จะยังคงรับรูคุณภาพมาตรฐาน
เดียวกันไดเสมอ 
 จะเห็นไดวา คุณภาพที่ถูกรับรูนั้นสามารถสรางทัศนคติที่ดีตอการรับรูของผูบริโภคได ซึ่ง
จากการวิจัยของ Chapman และ Wahlers (1999) เกี่ยวกับการรับรูของผูบริโภคที่มีตอคุณภาพที่
รับรู พบวา ผูบริโภคมีการรับรูถึงคุณภาพในกรณีที่มีการขึ้นราคาสินคาวา ตราสินคาดังกลาวนาจะ
มีคุณภาพมากกวาตราสินคาที่มีราคาที่ต่ํากวา ดังนั้น คุณคาที่รับรูนี้สามารถมีอิทธิพลในเชิงบวกตอ
การรับรูเกี่ยวกับคุณภาพของสินคา ที่สามารถนําไปสูการตัดสินใจเลือกซื้อตราสินคาในที่สุด 
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4. ความเชื่อมโยงตราสินคา (Brand associations) เปนมูลคาของชื่อตราสินคาหนึ่ง ๆ 
นั้นจะขึ้นอยูกับส่ิงตาง ๆ ที่มีความสัมพันธเชื่อมโยงกับตราสินคานั้น ๆ ทั้งนี้ Aaker (1991) และ 
Keller (1993) ไดกลาวถึงความเชื่อมโยงตอตราสินคาวา เปนความสัมพันธระหวางผลรวมของสิ่ง
ตาง ๆ ที่โดดเดนประกอบกันเปนตราสินคา ที่สามารถบงบอกถึงความเปนตัวสินคาหรือบริการ ซึ่งมี
อิทธิพลตอการเชื่อมโยงระหวางตราสินคากับการจดจําของผูบริโภค ซึ่งความสัมพันธนี้ สามารถกอ
ใหเกิดทัศนคติที่ดีใหกับตราสินคานั้นได ซึ่งการที่ผูบริโภคมีการเชื่อมโยงกับตราสินคานั้น สามารถ
ชวยในสวนของการสรางคุณคาตราสินคา โดยชวยใหผูบริโภคสามารถระลึกถึงขอมูลตาง ๆ ที่เกี่ยว
กับตราสินคานั้น ออกมาจากความทรงจําไดทันที ในกรณีที่ผูบริโภคระลึกถึงตราสินคานั้น อีกทั้งยัง
ชวยสรางความแตกตางจากตราสินคาอื่นได เนื่องจาก หากตราสินคานั้นมีเอกลักษณที่โดดเดน 
สามารถสรางการจดจําไดทั้งในแงของคุณสมบัติการใชงานและทางดานจิตวิทยาที่เดนชัด สงผลถึง
ใหผูบริโภคหาเหตุผลตอการตัดสินใจซื้อตราสินคาไดเปนอยางดี โดยเฉพาะอยางยิ่ง การตัดสินใจ
ซื้อ ณ จุดขาย  

ทั้งนี้ Keller (1998) ไดแบงประเภทของความเชื่อมโยงตราสินคาวา มี 2 ลักษณะ โดย
ลักษณะแรกเกี่ยวของกับความสัมพันธระหวางคุณสมบัติของสินคาหรือบริการ ซึ่งจะเนนเรื่องของ
คุณสมบัติทางดานกายภาพ (Product-related attributes) อาทิ เชน คุณลักษณะของสินคาในดาน
ประโยชนการใชงาน รูปลักษณภายนอกของสินคา ซึ่งเปนสวนประกอบที่โดดเดนที่ผูบริโภคระลึกถึง
เปนอันดับตน ๆ และสําหรับอีกลักษณะหนึ่ง จะเปนความสัมพันธระหวางคุณสมบัติที่ไมเกี่ยวของ
กับสินคาหรือบริการ (Non product-related attributes) เปนองคประกอบทางดานจิตใจของผู
บริโภค ซึ่งมีผลตอการระลึกถึงของผูบริโภคได โดยคุณสมบัติดังกลาวไดแก ประสบการณ ทัศนคติ
หรือความรูสึกที่เกี่ยวกับตราสินคา บุคลิกภาพตราสินคา เปนตน  

ดังนั้น สามารถกลาวสรุปไดวา การเชื่อมโยงตราสินคานั้นเปนการพัฒนามาจากแหลงขอ
มูลตาง ๆ เชน ตราสินคา ประสบการณการใชสินคาหรือบริการ คุณสมบัติการใชงานของสินคา ขอ
มูลเกี่ยวกับราคาสินคา การวางตําแหนงตราสินคา ภาพลักษณตราสินคา ตลอดจนการสื่อสารทาง
การตลาดรูปแบบตาง ๆ เปนตน ที่ผูบริโภคสามารถสรางการเชื่อมโยงและประเมินสิ่งตาง ๆ เหลานี้
ออกมาเปนภาพของตราสินคาได โดยทั้งนี้ ความเชื่อมโยงกับตราสินคา จะเปนความเกี่ยวเนื่องกับ
ความทรงจําของผูบริโภค โดยสวนใหญมักจะเกิดจากภาพจําจากจุดเดนของตราสินคาหรือจาก
ประสบการณที่เกิดขึ้นในอดีต เชน การเชื่อมโยงระหวางสีแดงกับสินคาเครื่องดื่มโคคา โคลา หรือ 
การเชื่อมโยงสีเหลืองกับตราสินคา McDonald’s เปนตน ซึ่งจะเห็นไดวา การเชื่อมโยงตราสินคานั้น 
สามารถสรางคุณคาตราสินคาไดเปนอยางดี (Bridges, Keller, & Sood, 2000; Gwinner & Eaton, 
1999) 
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5. สินทรัพยประเภทอื่น ๆ ของตราสินคา (Other proprietary brand assets) เปน
องคประกอบสุดทายของการสรางคุณคาตราสินคา ซึ่งประกอบไปดวย สิทธิบัตรของตราสินคา 
(Patents) เครื่องหมายการคา (Trademark) หรือความสัมพันธกับชองทางการจัดจําหนาย ซึ่งองค
ประกอบเหลานี้เปนสินทรัพยที่มีคาและสามารถปกปองตราสินคาจากคูแขงได โดยเฉพาะอยางยิ่ง
ในสภาวะที่มีการแขงขันกันสูง 

 
ซึ่งจะเห็นไดวา องคประกอบทั้ง 5 สวนนี้ สามารถประกอบกันเปนคุณคาตราสินคาใน

สายตาของผูบริโภคได เนื่องจากหากผูบริโภคเกิดการตระหนักรูในตราสินคา มีความคุนเคยกับตรา
สินคาเปนอยางดี ซึ่งสามารถเชื่อมโยงตราสินคากับส่ิงตาง ๆ ได มีการเก็บขอมูลเกี่ยวกับตราสินคา
ทั้งดานขอมูลขาวสารหรือจากประสบการณการใชตรงไวในความทรงจําได ก็จะทําใหผูบริโภคเกิด
ทัศนคติในเชิงบวกตอตราสินคา นําไปสูการเกิดพฤติกรรมการซื้อในที่สุด จนกระทั่งเกิดพฤติ
กรรมการซื้อซํ้าในตราสินคาหรือที่เรียกวาเปนการเกิดความภักดีตอตราสินคานั่นเอง 

ในขณะที่ Hoeffler และ Keller (2002), และ Keller (1993) ไดกําหนดโครงสรางของคุณ
คาตราสินคาไว 2 ประการ ดังนี้ ประการแรกคือ การตระหนักรูในตราสินคา (Brand 
awareness) ซึ่งเปนความสามารถของผูบริโภคในการแยกแยะตราสินคาที่มีความแตกตางกันออก
ไปได และมักจะเกี่ยวของกับหนวยความทรงจําที่จะตองสามารถบอกถึงรายละเอียดตาง ๆ ใหได
มากที่สุดที่สามารถทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อได ดังนั้น การตระหนักรูจึงเปนความเปนไปไดที่ตราสิน
คาหนึ่ง ๆ จะเขาไปอยูในใจของผูบริโภค โดยที่สามารถทําใหผูบริโภคเกิดการระลึกถึงตราสินคานั้น
ทันที เมื่อผูบริโภคทําการพิจารณาถึงสินคาหรือบริการประเภทนั้น ๆ ซึ่งการตระหนักรูในตราสินคา
จะประกอบดวย การจดจําในตราสินคา (Brand recognition) และการระลึกในตราสินคาได 
(Brand recall)   

ทั้งนี้ Keller (1993, 1998) ไดกลาวถึง การจดจําในตราสินคา (Brand recognition) วา 
เปนการที่ผูบริโภคสามารถบอกไดวาตนเคยไดยินหรือเห็นตราสินคามากอนหรือไม ซึ่งจะเปนการ
ตระหนักรูในขั้นพื้นฐานเพียงเทานั้น โดยพบวา การจดจําในตราสินคา จะมีประโยชนตอการตัดสิน
ใจซื้อ ณ จุดขายไดเปนอยางดี เนื่องจากผูบริโภคมีการเปดรับในตราสินคาหลาย ๆ คร้ัง จนเกิดเปน
ความคุนเคยในตราสินคาได ในขณะที่ การระลึกในตราสินคาได (Brand recall) นั้น เปนความ
สามารถของผูบริโภคในการที่จะระลึกถึงตราสินคาหนึ่ง ๆ ไดทันที เมื่อมีการกลาวถึงประเภทของสิน
คาหรือบริการตาง ๆ ซึ่งถือเปนการระลึกถึงตราสินคาดวยตัวของผูบริโภคเอง ถือไดวาเปนการ
ตระหนักรูในขั้นลึกมากกวาการจดจําในตราสินคา ทั้งนี้ การระลึกในตราสินคาไดจะมีประโยชน
อยางมากตอการพิจารณาตัดสินใจซื้อตราสินคาของผูบริโภคกอนที่จะเขามาภายในรานคาไดเปน
อยางดี 
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สําหรับอีกองคประกอบอีกประการหนึ่งของโครงสรางคุณคาตราสินคานั้นคือ ดานภาพ
ลักษณตราสินคา (Brand image) โดย วารินยา ลีลายุวัฒน (2543) ไดศึกษาถึงภาพลักษณตรา
สินคาภายในกรอบแนวคิดของ Keller (1993) วา เปนสิ่งที่ทําใหคุณคาตราสินคาเกิดขึ้นโดยเกี่ยว
ของกับการรับรู (Perception) ความเชื่อมโยงของตราสินคา (Brand association) อันเกี่ยวของกับ
ประสบการณในอดีตของผูบริโภค กลาวคือ เปนการรับรูของผูบริโภคที่เกี่ยวกับตราสินคาหนึ่ง ๆ ที่
มาจากลักษณะการเชื่อมโยงจากสิ่งตาง ๆ ของตราสินคาที่มีอยูในความทรงจําของผูบริโภค ซึ่ง
สามารถสื่อสารถึงความหมาย อันนําไปสูการเกิดภาพลักษณในสายตาของผูบริโภคไดดวย ซึ่งจะมี
ประโยชนเปนอยางดีในการสรางคุณคาตราสินคา ในประเภทสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง 
(High involvement product) ซึ่งจะเปนสินคาที่ตองการสรางแรงจูงใจตอการซื้อเปนอยางมาก 
ภาพลักษณตราสินคาที่ดีสามารถสรางทัศนคติในเชิงบวกตอผูบริโภค อันจะนําไปสูการตัดสินใจซื้อ
ไดในที่สุด  

โดย Biel (1992) ไดกลาวถึงภาพลักษณตราสินคาวา สามารถแบงไดออกเปน 3 สวนดวย
กันคือ 1) ภาพลักษณของบริษัทเจาของตราสินคา (Corporate image) ซึ่งเปนภาพลักษณของ
บริษัท องคกรผูผลิตในสายตาหรือการรับรูของผูบริโภค, 2) ภาพลักษณของผูใชตราสินคา (User 
image)  และ 3) ภาพลักษณของตัวสินคาหรือบริการ (Product or service image) เชน ภาพ
ลักษณของ Mercedes Benz ที่ดูหรูหราสงางามสงผลถึงภาพลักษณเจาของสินคาที่มีฐานะและมี
รสนิยม เปนตน ซึ่งแตละภาพลักษณนั้น จะมีบทบาทแตกตางกันไปตามลักษณะประเภทของสินคา
หรือบริการ  

ทั้งนี้ ภาพลักษณตราสินคาเปนการศึกษาถึงการเชื่อมโยงตราสินคา ซึ่ง Keller (1993, 
1998) ไดกลาวถึงประเภทของการเชื่อมโยงตราสินคาวา ประกอบดวย 3 ประเภท โดยประเภทที่
หนึ่ง เปนการเชื่อมโยงตราสินคาตามคุณสมบัติ (Attributes) ซึ่งเปนการเชื่อมโยงถึงลักษณะ
และคุณสมบัติของสินคาหรือบริการ ที่สงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ ซึ่งมีทั้งคณุสมบัติที่เกี่ยวของ
โดยตรงกับสินคาหรือบริการ และคุณสมบัติที่ไมเกี่ยวของในสินคาหรือบริการ เชน การที่ผูบริโภค
สามารถจดจําตราสินคารถยนต Volvo โดยนึกถึงความปลอดภัยในการขับข่ี  ประเภทที่สอง เปน
การเชื่อมโยงตราสินคากับคุณประโยชนของตราสินคาที่มอบให (Benefits) เปนการบงบอก
ถึงคุณคาตราสินคาที่สัมพันธกับคุณสมบัติของสินคาหรือบริการ ยกตัวอยางเชน การที่ผูบริโภคใช
แชมพู Dove แลวทําใหผมนิ่มสลวย แสดงถึงคุณประโยชนของสินคา, หรือการใชผงซักฟอก OMO 
แลวทําใหผูบริโภคมั่นใจเรื่องผาขาว เปนตน อยางไรก็ตาม การบงบอกถึงคุณคาตราสินคาสามารถ
แบงออกเปน 1) คุณประโยชนดานการใชสอย ซึ่งเกี่ยวกับการบริโภคสินคาหรือบริการโดยตรงที่มี
ความสอดคลองกับคุณสมบัติของสินคาหรือบริการนั้น ๆ 2) คุณประโยชนดานประสบการณ เปน
ความรูสึกเมื่อไดบริโภคสินคาหรือบริการนั้นเรียบรอยแลว และ 3) คุณประโยชนดานสญัลักษณ ซึ่ง
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เปนความสอดคลองที่ไมเกี่ยวของกับคุณสมบัติทางกายภาพของสินคาหรือบริการ แตเปนการ
สนองความตองการทางดานจิตใจแทน และประเภทสุดทายคือ การเชื่อมโยงตราสินคาที่เกี่ยว
กับทัศนคติ (Attitude) ซึ่งเปนการเชื่อมโยงที่สําคัญมากที่สุด เนื่องจากทัศนคติสามารถสงผลถึง
การเกิดพฤติกรรมในอนาคตได กลาวคือ เปนการเชื่อมโยงถึงคุณสมบัติ และคุณประโยชนตาง ๆ ที่
มีความโดดเดนในตราสินคานั้น ๆ ที่สามารถทําใหเกิดความชื่นชอบตอตราสินคาไดเปนอยางดี สง
ผลทําใหตราสินคาดังกลาวมีเอกลักษณที่โดดเดน (Uniqueness) และมีความแข็งแกรง (Strength) 
ที่สงผลตอการเกิดคุณคาตราสินคาตอไป เชน การที่สินคา Body shop ไดมีการทําการประชา
สัมพันธ เร่ืองการไมทําลายสิ่งแวดลอมของผลิตภัณฑอยางตอเนื่องทําใหผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอ
ตราสินคา และสามารถทําใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อไดในอนาคต  

นอกจากนี้ Alba และ Hutchison (1987) ไดกลาวถึงโครงสรางของคุณคาตราสินคาไววา
ประกอบไปดวย 2 ปจจัย คือ ปจจัยทางดานตราสินคา (Brand) และประเภทของสินคา (Product 
Category) โดยปจจัยทั้งสองนี้จะเกี่ยวของกับความรูของผูบริโภค และมีอิทธิพลโดยตรงตอคุณคา
ตราสินคาเชนกันกลาวคือ คุณคาตราสินคาเปนผลมาจากพื้นฐานดานความรูเกี่ยวกับตราสินคา
ของผูบริโภค ที่ตอบสนองตอปจจัยทางดานการตลาดตาง ๆ ผานการสื่อสารทางการตลาดรูปแบบ
ตาง ๆ เพื่อกอใหเกิดความรู ความคุนเคยและการเชื่อมโยงระหวางสินคาหรือบริการกับตราสินคา
นั้น ๆ โดยพบวา เมื่อผูบริโภคมีการตอบสนองตอกิจกรรมการตลาดตาง ๆ ในทางบวก ผูบริโภคก็จะ
ยินดีเลือกซื้อตราสินคานั้น โดยไมสนใจตอการสงเสริมการขายจากตราสินคาคูแขงขันเลย 
 จะเห็นไดวา โครงสรางหรือองคประกอบตาง ๆ นั้น สามารถสรางคุณคาใหแกตราสินคาได
เปนอยางดี โดยองคประกอบดานการตะหนักรู (Brand awareness) และองคประกอบดานภาพ
ลักษณตราสินคา (Brand image) นั้น สามารถทําใหเกิดเปนความรูที่เกี่ยวกับตราสินคา (Brand 
knowledge) ซึ่งถือไดวาเปนหัวใจสําคัญของคุณคาตราสินคาที่ผูบริโภครับรูอยูภายในใจเปน
สําคัญ (Keller, 1993) 
 
การวัดคุณคาตราสินคา 
 

การวัดคุณคาตราสินคานั้นเปนสิ่งจําเปนอยางยิ่งตอการทําการตลาดในยุคปจจุบัน เนื่อง
จากเปนการวัดผลการสรางตราสินคาของนักการตลาดวา มีประสิทธิภาพมากนอยเพียงใด ซึ่งนัก
การตลาดสามารถนําผลจากการวัดคุณคาตราสินคาดังกลาว นํามาพัฒนา และปรับปรุงการวาง
แผนกลยุทธทางการตลาดในครั้งตอไปไดอีกดวย โดยทั้งนี้ Cobb-Walgren และคณะ (1995) ได
เสนอวิธีการวัดคุณคาตราสินคาโดยสามารถแบงออกเปน 2 ประเภทหลัก ๆ คือ การวัดทางดานการ
เงิน และการวัดทางดานการตลาดที่เกี่ยวของกับตัวผูบริโภค โดย Simon และ Sullivan (1993, 



 35

cited in Cobb-Walgren et al., 1995) ไดกลาวถึงการวัดทางดานการเงินวา คุณคาตราสินคา
เปรียบเสมือนเปนมูลคากระแสเงินสดที่เพิ่มข้ึน ซึ่งเกิดจากการที่สินคาหรือบริการนั้นมีตราสินคาติด
อยู โดยสามารถวัดผลไดจากยอดขายที่เปนตัวเงิน การเพิ่มข้ึนของสวนแบงทางการตลาด อัตราการ
ขยับตัวของราคาหุนในตลาดหลักทรัพยและผลกําไรที่กลับเขามาสูบริษัทผูผลิต เปนตน ซึ่งการวัด
ในลักษณะดังกลาว เปนการมองถึงภาพรวมในเชิงธุรกิจที่เปนตัวเงินเทานั้น โดยที่ไมสามารถทราบ
ถึงรายละเอียดใด ๆ เกี่ยวกับตัวของผูบริโภคไดเลย 

ในขณะที่ การวัดทางดานการตลาดที่เกี่ยวของกับตัวผูบริโภคนั้น เปนการวัดถึงคุณคา
เพิ่มซึ่งตราสินคาไดมอบคุณคาใหแกสินคาหรือบริการแกผูบริโภค โดย Aaker (1991) และ Cobb-
Walgren และคณะ (1995) ไดแบงวิธีการวัดออกเปน 2 กลุมยอยคือ การวัดจากการรับรูของผู
บริโภคและการวัดจากพฤติกรรมของผูบริโภค ซึ่งในสวนของการวัดจากการรับรูของผูบริโภคนั้น 
เปนการวัดผานทางการตระหนักรูในตราสินคา การเชื่อมโยงตราสินคา รวมถึงคุณภาพที่ถูกรับรู 
เปนตน และในสวนของการวัดจากพฤติกรรมของผูบริโภคนั้น สามารถวัดไดจากความตั้งใจซื้อตรา
สินคา และความภักดีตอตราสินคา เปนตน  

โดยทั้งนี้ นันทนา บริพันธานนท (2542) ไดทําการวัดคุณคาตราสินคา โดยอาศัยกรอบแนว
คิดของ Aaker (1991) ซึ่งเปนการนําองคประกอบตาง ๆ รวม 4 องคประกอบไดแก การรูจักในตรา
สินคา ความคุนเคยในงานโฆษณา การเชื่อมโยงกับตราสินคา และการรับรูถึงคุณภาพของตราสิน
คา นํามาหาความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคากับปจจัยที่มาจากการสื่อสารทางการตลาด  
ตาง ๆ โดยผลที่ไดพบวา คุณคาตราสินคามีความสัมพันธกับปจจัยที่เกิดจากการสื่อสารทางการ
ตลาดในเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

นอกจากนี้ จากงานวิจัยของ ธิติ บุตรรัตน (2541) ที่ไดศึกษาและมีการพัฒนาวิธีการวัดคุณ
คาตราสินคา โดยอางอิงถึงแนวคิดของ Aaker (1991) โดยมีองคประกอบไดแกการรูจักในตราสิน
คา ความชื่นชอบในตราสินคา ความตั้งใจซื้อในตราสินคา ความพอใจในตราสินคาและความภักดี
ตอตราสินคา ในสินคาประเภทเบียร พบวา มาตรวัดที่ไดมีการพัฒนาขึ้นมาใหมนั้น มีคาความนา
เชื่อถืออยูในระดับที่สูง อีกทั้งมีคาความเที่ยงตรงของผลการวิจัยอยูในระดับที่พอใช 

และสําหรับการวัดคุณคาตราสินคาในมุมมองของ Keller (1998) นั้น Keller ไดกลาวไววา 
การวัดคุณคาตราสินคาที่ดีนั้น จะสามารถชวยใหจัดการหรือบริหารตราสินคาไดอยางมีประสิทธิ
ภาพ ซึ่งการวัดคุณคาตราสินคานั้นสามารถแบงไดเปนสองทางคือ ทางดานการเงิน และดานความ
เชื่อมโยงที่มีตอผูบริโภค โดย Keller ไดเสนอวิธีการวัดคุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภคไว 2 
แนวทางคือ การวัดคุณคาตราสินคาทางตรงและการวัดคุณคาตราสินคาทางออม โดยทั้งนี้ การวัด
คุณคาตราสินคาทางออมนั้น จะเปนการวัดถึงระดับความรูของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา (Brand 
knowledge) ทั้งในดาน 1) การตระหนักรูในตราสินคา ซึ่งไดแก การวัดการระลึกในตราสินคาได
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และการจดจําในตราสินคาได และ 2) ดานภาพลักษณในตราสินคา (Brand image) ซึ่งจะวัดจาก
ความชื่นชอบ ความแข็งแกรง รวมถึงลักษณะเฉพาะของตราสินคา เปนตน สําหรับในสวนของการ
วัดคุณคาตราสินคาทางตรงนั้น เปนการวัดผลจากปฏิกิริยาของผูบริโภคที่มีตอการตอบสนองตอ
การตลาดของตราสินคา อันเปนผลมาจากการที่ผูบริโภคมีความรูเกี่ยวกับตราสินคา ซึ่งสามารถวัด
ไดจาก 1) การวัดดวยวิธีการเปรียบเทียบ ซึ่งจะเปนการวิจัยเชิงทดลอง เพื่อทําการทดสอบ       ทัศ
นคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาและกิจกรรมทางการตลาด ที่เกี่ยวของกับการ
ตระหนักรู การเชื่อมโยงและความชื่นชอบตอตราสินคา ในขณะที่ 2) การวัดดวยวิธีการเบ็ดเสร็จ 
เปนการประเมินคุณคาโดยรวมของตราสินคาในดานทัศนคติ ความชื่นชอบของผูบริโภคมากกวาที่
จะเนนในเรื่องของการวัดคุณคาตราสินคาในดานการเงิน  

โดยทั้งนี้ เอกรัตน ลตวรรณ (2543) ไดทําการวัดคุณคาตราสินคาโดยอาศัยกรอบแนวคิด
ของ Keller (1993) ซึ่งไดศึกษาถึงความสัมพันธระหวางระดับคุณคาตราสินคากับองคประกอบใน
การประเมินการขยายตราสินคาของผูบริโภค ซึ่งผลการวิจัยพบวา คุณคาตราสินคามีความสัมพันธ
กับองคประกอบในการประเมินการขยายตราสินคาในเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติกลาวคือ 
ตราสินคาใดที่มีระดับคุณคาตราสินคาที่สูง ก็จะทําใหองคประกอบในการประเมินการขยายตราสิน
คาของผูบริโภคอยูในระดับสูงตามไปดวย  

นอกจากนี้ ชุลีรัตน บรรณเกียรติกุล (2544) ไดทําการศึกษาถึงระดับความสัมพันธของคุณ
คาตราสินคาในใจผูบริโภคกับปจจัยการตอบสนองทางการตลาดในธุรกิจบริการ โดยอาศัยแนว
ความคิดในการวัดของ Keller (1993) ซึ่งผลการวิจัยพบวา ตราสินคาที่มีระดับคุณคาตราสินคาที่สูง
นั้น มีความสัมพันธในเชิงบวกตอปจจัยการตอบสนองทางการตลาด ซึ่งมาตรวัดถึงคุณคาตราสินคา
ในธุรกิจบริการที่พัฒนาขึ้นนี้ มีคาความนาเชื่อถือ และคาความเที่ยงตรงอยูในระดับที่ใชได  

จากตัวอยางแนวคิดขางตนเกี่ยวกับการวัดถึงคุณคาตราสินคานั้น จะเห็นไดวา ไดมีการคิด
คนและพัฒนาเครื่องมือการวัดคุณคาตราสินคามากมายหลายวิธี ซึ่งแตละวิธีการก็จะมีทั้งขอดีและ
ขอเสียที่แตกตางกันไป โดยทั้งนี้ Keller (1993) ไดกลาวถึงการวัดคุณคาตราสินคาที่ดีนั้น นักการ
ตลาดควรที่จะทําการวัดทั้งในสวนของการรับรูของผูบริโภคและในสวนของการตอบสนองทางการ
ตลาดของผูบริโภคควบคูกันไป แตทั้งนี้ การที่จะเลือกวิธีการวัดคุณคาตราสินคานั้น ตองขึ้นอยูกับ
วัตถุประสงคของการวัด เพื่อที่จะนําผลการวัดนี้นําไปใชในธุรกิจตอไป 
 
การสรางตราสินคา 
 

 จะเห็นไดวา นักการตลาดในปจจุบัน ตางพยายามสรางตราสินคาของตนเองใหแข็งแกรง 
ควบคูไปกับการพัฒนาสินคา และบริการใหไดมาตรฐาน ซึ่ง Rann (1998) ไดกลาวถึงการสรางคุณ
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คาตราสินคาไววา การสรางคุณคาตราสินคานั้น เปนการสรางคุณคาใหเกิดขึ้นในความรูสึกของผู
บริโภคที่ตองใชเวลาในการสรางยาวนาน ซึ่งนักการตลาดในปจจุบันตางเห็นถึงประโยชนขอดีของ
การสรางตราสินคาที่วา คุณคาตราสินคาสามารถสรางผลกําไร อีกทั้งสามารถชวยกําหนดราคาสิน
คาหรือบริการของตนไดตามความตองการไดอีกดวย โดยทั้งนี้ Knapp (1999) และ Selame 
(1999) ไดกลาวถึงกลยุทธการสรางตราสินคาไวทั้งหมด 5 ประการ โดยประการแรก เปนการสราง
ตราสินคาควรคํานึงถึงการรักษาเอกลักษณเฉพาะตัว เพื่อสรางชื่อตราสินคาเพื่อเปนการเสริม
แรงใหแกสินคาหรือบริการของบริษัท ประการที่สอง เปนการรักษาชื่อของตราสินคาที่เปนเอก
ลักษณเฉพาะ โดยทําการเพิ่มรูปแบบ บุคลิกภาพ ทั้งในดานรูปภาพ สัญลักษณตาง ๆ ประการที่
สาม นักการตลาดควรที่จะสรางชื่อเสียงใหม ๆ ใหแกบริษัทอยางสม่ําเสมอ ประการที่สี่ นัก
การตลาดควรที่จะสรางชื่อหรือสัญลักษณใหแข็งแกรงในระดับประเทศ เพื่อนําตราสินคาไปสู
การแขงขันในตลาดสินคาหรือบริการตางประเทศใหได และประการสุดทาย ควรจะใชชื่อตราสิน
คาเดียวกันภายใตบริษัท เพื่อสรางความเปนเอกลักษณตอตราสินคาและบริษัทดวย  

ซึ่งการที่จะสามารถเขาถึงจิตใจของผูบริโภคไดนั้น Alessandro และ Owens (2001) ไดให
แนวทางในการสรางตราสินคา โดยไดกําหนดกฎหลักของการสรางตราสินคาไวดวยกัน 5 ประการ 
โดยประการแรก การสรางชื่อเสียงและความเชื่อมั่นในตราสินคาแกผูบริโภค โดยผูบริโภคมัก
เลือกซื้อสินคาหรือใชบริการ โดยคํานึงถึงตราสินคาที่มีชื่อเสียงมานาน เนื่องจากผูบริโภครับรูวาตรา
สินคาที่มีชื่อเสียง สามารถสรางความมั่นใจตอผูบริโภคไดมากกวาในตราสินคาที่ไมมีชื่อเสียง 
ประการที่สอง นักการตลาดควรคํานึงถึงสารหรือขอความที่นําเสนอไปยังผูบริโภค เนื่องจาก
ตราสินคาเปรียบเสมือนบุคคลที่เปนตัวแทนขององคกรบริษัท ซึ่งผูบริโภคจะสะสมขอมูลจาก
ประสบการณการใชตรงหรือจากขอมูลรอบตัวเพื่อสรางการรับรูเปนเวลายาวนาน และยากที่จะ
เปลี่ยนแปลงไปตามกาลเวลา ดังนั้น สารหรือขอมูลที่ถูกสงออกไปควรจะสื่อออกมาอยางสรางสรรค
และแสดงออกถึงบุคลิกภาพของตราสินคาอยางชัดเจน  
 สําหรับประการที่สาม ตราสินคาตองการการโฆษณาที่ดีเยี่ยม การโฆษณานั้นสามารถ
สื่อสารถึงบุคลิกภาพของตราสินคาไดเปนอยางดี ดังนั้น การสรางตราสินคาโดยใชการโฆษณาเปน
สื่อนั้น นักการตลาดจึงควรทําความเขาใจถึงวัตถุประสงคของการโฆษณาในสินคาและตราสินคา
อยางแทจริงกอน ตอจากนั้น จึงทําการสรางสื่อสารอยางมีความคิดริเร่ิมสรางสรรค ดวยการใชส่ือ
การโฆษณาที่เหมาะสมกับสินคาหรือบริการและตราสินคา เพื่อส่ือถึงบุคลิกภาพและเอกลักษณของ
สินคาหรือบริการในตราสินคาตอไปในที่สุด ประการที่ส่ี การเลือกที่จะเปนผูสนับสนุนในกิจ
กรรมตาง ๆ ที่เปนประโยชน ในบางครั้งพบวา การสนับสนุนในกิจกรรมตาง ๆ ที่มากเกินควร ทํา
ใหผูบริโภครูสึกอึดอัดที่ตองโดนยัดเยียดตราสินคาจากการโฆษณา ดังนั้น การใชการสื่อสารทาง
การตลาดที่มากเกินไป อาจสงผลทางลบตอทั้งกิจกรรมที่เขาไปสนับสนุน ตลอดจนสินคาหรือ
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บริการในตราสินคาของบริษัทอีกดวย แตหากสามารถสรางความสมดุลระหวางกิจกรรมที่สนับสนุน
กับการโฆษณาตราสินคา ก็จะทําใหบริษัทสามารถเขาถึงกลุมผูบริโภคไดในเชิงลึกไดเปนอยางดี 
และประการสุดทาย อยาปลอยใหตราสินคาถูกทําลายดวยขาวลือที่เสียหายเปนเวลานาน ซึ่ง
เปนสิ่งที่ทําลายตราสินคาไดเปนอยางดี ทั้งนี้การที่ตราสินคาที่มีชื่อเสียงนั้นมีทั้งขอดี และขอเสีย 
เปรียบเสมือนดาบสองคมกลาวคือ ความมีชื่อเสียงสามารถทําใหตราสินคานั้นดํารงอยูตอไปได 
และในขณะเดียวกัน หากมีขาวลือในทางลบ สามารถทําใหเปนที่สนใจแกผูบริโภคทั่วไปไดโดยงาย 
วิธีการหลีกเลี่ยงการเกิดขาวลือในแงลบไดดี คือการสรางความนาเชื่อถือใหแกตราสินคาในสายตา
ของผูบริโภคอยางสม่ําเสมอ เชน การทําประชาสัมพันธเกี่ยวกับตัวสินคาหรือองคกรจากบริษัทโตโย
ตามอเตอรประเทศไทยที่ดําเนินการประชาสัมพันธเกี่ยวกับเรื่องถนนสีขาว ซึ่งเปนโครงการรณรงค
รักษาสิ่งแวดลอม หรือโครงการหนังสือมือสองซึ่งเปนกิจกรรมที่ทําอยางตอเนื่องเปนประจําทุกป  

จะเห็นไดวา ตราสินคาที่ประสบความสําเร็จนั้น จะสามารถทําใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจ
ซื้อไดอยางไมลังเลใจ ซึ่ง Berry (2000) และ Campbell (2002) ไดกลาวสรุปถึงคุณคาตราสินคาวา 
ตราสินคาที่แข็งแกรงทําใหผูบริโภคเกิดความเชื่อถือตอคุณคาของตราสินคาที่ไมสามารถจับตอง
มองเห็นได เนื่องจากผูบริโภคเกิดทัศนคติในเชิงบวกตอตราสินคา จนเกิดการตัดสินใจซื้อตราสินคา
ในที่สุด และหากพบวาผูบริโภคไดรับความพึงพอใจจากการใชสินคานั้น จนเกิดเปนความผูกพันตอ
ตราสินคา ผูบริโภคก็จะยินดีเลือกตราสินคานั้นสําหรับการซื้อในครั้งตอไป จนเกิดเปนพฤติ
กรรมการซื้อซํ้าอันนําไปสูการเกิดความภักดีตอตราสินคาในที่สุด 

ซึ่งจะเห็นไดวาในปจจุบัน มีสินคาและบริการตาง ๆ มากมายที่พยายามสรางตราสินคาของ
ตนใหแข็งแกรง แมแตในวงการสื่อตาง ๆ ก็เชนกัน ทั้งในสื่อการกระจายเสียง และสื่อส่ิงพิมพ ซึ่ง
สําหรับในส่ือส่ิงพิมพประเภทสื่อนิตยสารนั้นพบวา จากจํานวนนิตยสารที่มีอยูจํานวนมาก และจาก
จํานวนการโฆษณาในนิตยสารแสดงใหเห็นถึงผลการเติบโตของตลาดนิตยสาร โดย Hems (1998) 
ไดสรุปถึงขอดีของการสรางคุณคาตราสินคาในสื่อนิตยสารไว 3 ประการ โดยในประการแรก 
พิจารณาจากการเปรียบเทียบยอดขาย (Accountability is imperative) เปนการสรางความแข็ง
แกรงของความสัมพันธระหวางนิตยสารและผูบริโภค ทําใหเกิดผลทางโฆษณาเพิ่มข้ึน ประการที่
สองเกี่ยวของกับเนื้อหาของนติยสาร (Connected content) โดยพิจารณาจากจุดเดนของนิตยสาร
เชน คุณภาพการพิมพ ขอมูลที่เปนประโยชน และรูปแบบสื่อใหมในยุคที่มีการแขงขันกันสูง ทําใหผู
ผลิตจําตองเพิ่มคุณคานิตยสารทางดานเนื้อหา และรูปแบบเพื่อสนองตอบไปยังผูบริโภค ประการ
สุดทาย การเนนกลุมเปาหมาย (Focus on the consumer) โดยทั้งนี้ Gruner และ Jahr (1998) ได
กลาวถึงผลการวิจัยของเจาของสํานักพิมพในประเทศสหรัฐอเมริกาวา ยอดขายหนังสือที่เพิ่มข้ึนนั้น 
สวนหนึ่งเปนผลมาจากการสรางคุณคาตราสินคา ซึ่งทําใหไดรับการตอบรับที่ดีจากผูบริโภคและสง
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ผลตอรายไดตามมา โดยพบวารอยละ 40 ของรายได มาจากกลุมผูบริโภคทั้งในรูปแบบของการเปน
สมาชิก (Subscription) และขายปลีก (Single-copy sales) จากการเพิ่มคุณคาของสินคาตนเอง 

และจากการประเมินนิตยสารเปนเสมือนตราสินคาประเภทหนึ่งที่มีการแขงขันทางธุรกิจ 
ตราสินคาใดที่อยูมานาน สามารถทําใหเปนตราสินคาที่มีความแข็งแกรง เปนที่รูจักและไดรับการ
ยอมรับโดยมีผูบริโภคเปนคนประเมินสินคาแตละตรา ดังนั้นในสวนตอไปควรทําการศึกษาถึงพฤติ
กรรมผูบริโภค ซึ่งมีอิทธิพลโดยตรงตอตราสินคา 
 
3. แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภค (Consumer behavior) 
 
 หลังจากที่ไดศึกษาในสวนของการโฆษณา และการสรางคุณคาตราสินคาไปแลว ปจจัยที่
สําคัญอีกประการหนึ่งที่นักการตลาดไมควรมองขามไป นั่นคือ การศึกษาถึงพฤติกรรมของผูบริโภค 
(Consumer behavior) ทั้งนี้ Dawer และ Parker (1994) ไดกลาวถึงพฤติกรรมของผูบริโภคโดย
รวมวา เปนกระบวนการที่ผูบริโภคสรางการรับรู โดยการคนหาและเลือกเปดรับขอมูลที่จําเปนตอ
การตัดสินใจ, การเกิดทัศนคติตอตราสินคา โดยสวนหนึ่งมาจากการสื่อสารทางการตลาดรูปแบบ
ตาง ๆ ระดับความเกี่ยวพันของผูบริโภคที่มีตอสินคาหรือบริการ บุคลิกภาพตราสินคาและรูปแบบ
การดําเนินชีวิตที่สอดคลองกับตัวผูบริโภค ตลอดจนกระบวนการการตัดสินใจเลือกซื้อตราสินคาใน
ที่สุด ทั้งนี้ เพื่อใหเขาใจความตองการและสรางความพอใจแกผูบริโภคอยางแทจริง หลังจากที่ได
สรางคุณคาตราสินคาใหเกิดขึ้นในใจของผูบริโภค โดยผานการสื่อสารทางโฆษณาประเภทตาง ๆ 
ซึ่งในการศึกษาครั้งนี้มุงเจาะสื่อส่ิงพิมพประเภทสื่อนิตยสารเปนหลัก โดยมุงเนนการศึกษาในเชิงผู
บริโภคที่บริโภคสื่อ และผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อตราสินคานั้น ๆ เทานั้น โดยจะเริ่มตนจากการ
ศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับการรับรูเปนประเด็นแรก 
  
แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู (Perception) 
 
 การรับรูของผูบริโภคในแตละบุคคลนั้น เปนการแสดงปฏิกริยาตอบสนองแตกตางกัน แม
วาจะไดรับส่ิงกระตุนและอยูภายใตสถานการณเดียวกันก็ตาม แตการเลือกสรรขอมูลที่รับรู การจัด
ระเบียบทางการรับรู และการตีความขอมูลอาจคลายคลึงกันหรือแตกตางกันก็ไดขึ้นอยูกับความ
ตองการ คุณคา ความรูสึก และความคาดหวังของแตละบุคคล ผูผลิตและนักการตลาดจึงตางให
ความสําคัญกับส่ิงที่มีอิทธิพลตอการรับรูของผูบริโภคเบื้องตน และจําเปนตองศึกษากระบวนการรับ
รูของผูบริโภความีการเปดรับ จัดระเบียบขอมูล และตีความสิ่งเราอยางไร เพื่อสรางความเขาใจและ
สามารถคาดเดาถึงทัศนคติ ตลอดจนพฤติกรรมการตอบสนองผูบริโภคไดตอไป  
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โดย Baker (1996) และ Coyle (1993) ไดกลาวถึงการรับรูวา เปนการที่ผูบริโภคไดรับตัว
กระตุนประเภทตาง ๆ ทั้งจากขอมูลขาวสาร จากประสบการณในอดีต จากพื้นฐานการศึกษาที่เคย
ไดเรียนรูมา รวมไปถึงประเพณี วัฒนธรรมตาง ๆ ในสังคม ตามชวงระยะเวลาที่แตกตางกันออกไป 
โดยการเปดรับจากประสาทสัมผัสของรางกายมนุษย ทั้งนี้ การรับรูดังกลาว สามารถมีอิทธิพลตอ
ทัศนคติและพฤติกรรมที่เกิดจากทัศนคติอีกดวย อาทิ ลักษณะบุคลิกของแตละคนที่แสดงออกมา
เปนนิสัย รูปแบบการแตงกาย การใชชีวิตในสังคมแตละแหง เปนตน  

ในขณะที่ Assael (1998) ไดกลาวถึงความหมายของการรับรูวา เปนกระบวนการของ
บุคคลในการเลือกสรร (Select) การประมวลผล (Organize) การตีความ(Interpret) ในสิ่งเราจน
เกิดเปนภาพรวมของสิ่งนั้น ๆ โดยการรับรูของผูบริโภคแตกตางกันไป เนื่องจากการเลือกรับขาวสาร
ขอมูล  ข้ึนอยูกับคานิยม  ความตองการ  การคาดหวังของผูบริโภคและประสบการณในอดีต  

สําหรับ Berkman, Lindquist, และ Sirgy (1996) และ Robertson, Zielinski, และ Ward 
(1984) ไดใหความหมายของการรับรูในทํานองเดียวกันวา เปนกระบวนการที่แตละบุคคลทําการ
เก็บรวบรวมสิ่งเราหรือขอมูลขาวสารที่อยูอยางกระจัดกระจาย (Gathering) นํามาจัดระเบียบเปน
หมวดหมูหรือเปนแนวคิดเดียวกัน (Organizing) แลวนํามาตีความ (Interpreting) โดยเปนการตอบ
สนองตอส่ิงเราตาง ๆ ที่อยูรอบตัวมนุษย ซึ่งการรับรูนี้จะเปนไปในลักษณะใดนั้นขึ้นกับส่ิงเราที่ได
พบเห็น ความเชื่อสวนบุคคล ประสบการณทั้งทางตรงหรือทางกลุมอางอิงตาง ๆ เปนตน ซึ่งเปน
กระบวนการทางความคิดที่มีการจัดระเบียบเอาไวแลวในชวงเวลานั้น ๆ   

และสําหรับ Hanna และ Wozniak (2001) และ Schiffman และ Kanuk (1994) ไดให
ความหมายของการรับรู (Perception) วาเปนกระบวนการที่บุคคลคัดเลือก จัดระเบียบและตีความ
ส่ิงเราไปในทิศทางที่มีความหมายและสอดคลองกับสภาพแวดลอม ซึ่งกอใหเกิดความหมายในภาพ
รวม ซึ่งแตละบุคคลจะมีการรับรูแตกตางกัน แมจะเผชิญกับส่ิงเราที่เหมือนกันก็ตาม เนื่องจากการ
รับรูของบุคคลนั้นขึ้นอยูกับปจจัย 2 ดาน คือปจจัยดานปจเจกบุคคล และปจจัยดานสถานการณ  
 โดยทั้งนี้ ปจจัยดานปจเจกบุคคล (Individual variables) เปนหนึ่งแนวความคิดที่เกี่ยวของ
กับการรับรูถึงความแตกตางของผูบริโภค โดย Assael (1998) ไดกลาวถึงกฎของ Weber (Weber’s 
law) วาสิ่งเราที่มีแรงกระตุนมากตองอาศัยการเปลี่ยนแปลงอยางมาก ผูบริโภคถึงจะรับรูถึงการ
เปลี่ยนแปลง เนื่องจากการเปลี่ยนแปลงเพียงเล็กนอย ผูบริโภคอาจไมรูสึกถึงความแตกตาง เชน 
สินคาที่มีราคาแพง หากจะลดราคาก็ควรลดในจํานวนที่มากพอที่ผูบริโภคจะรับรูได ในขณะที่ สิน
คาอุปโภคบริโภคทั่วไปที่มีราคาไมแพง การลดราคาเพียงเล็กนอย ก็สามารถทําใหผูบริโภคสังเกต
เห็นถึงการเปลี่ยนแปลงไดทันที ในขณะที่ ระดับการปรับตัว (Adaptation level) เปนระดับที่ผู
บริโภคเพิกเฉยตอส่ิงเราที่พบเห็นบอย ๆ สําหรับในแงของการโฆษณา สภาวะที่ผูบริโภคเบื่อหนาย
โฆษณาเนื่องจากไดเห็นโฆษณาในความถี่ที่มากพอ จนทําใหผูบริโภคจะลดระดับความตั้งใจชม
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โฆษณา และในที่สุดก็จะไมสนใจโฆษณานั้นอีกตอไป (Advertising wearout) เชน การลุกไปทํากิจ
กรรมอื่นขณะที่ออกอากาศภาพยนตรโฆษณา หรือการเปลี่ยนชองไปดูชองอื่นที่ไมมีโฆษณาแทน  
โดยทั้งนี้พบวาผูบริโภคแตละคนจะมีระดับการปรับตัวแตกตางกัน บางคนถึงจุดปรับตัวเร็วกวาคน
อ่ืน ๆ ในขณะที่บางคนก็ยังมีแนวโนมที่จะเปดรับขอมูลตอไปแมวาจะเห็นโฆษณาบอยแลวก็ตาม 
 และสําหรับตัวแปรทางสถานการณ (Situational variables) นั้น Hanna และ Wozniak 
(2001) ไดกลาวไววา เปนเหตุการณแวดลอมที่เกิดในขณะที่ผูบริโภคกําลังซื้อสินคา ใชสินคา หรือ
ส่ือสารเกี่ยวกับสินคานั้นอยู ซึ่งประกอบดวย 5 องคประกอบ โดยองคประกอบแรกคือ สภาพแวด
ลอมทางกายภาพ (Physical surroundings) เปนรูปลักษณภายนอกของสินคาที่มีผลกระทบตอ
ประสาทสัมผัสของมนุษย เชน รูปแบบของสินคา การสงเสริมการขายตาง ๆ ซึ่งอยูภายใตความ
ควบคุมของนักการตลาด นอกจากนั้น ยังรวมถึงสภาพอากาศ อุณหภูมิ ซึ่งอยูนอกเหนือความควบ
คุมของนักการตลาดดวย ซึ่งลวนแลวแตมีผลตอการรับรูของผูบริโภค และสําหรับองคประกอบที่
สองคือ สภาพแวดลอมทางสังคม (Social surroundings) เกี่ยวของกับบุคคลที่อยูในบริเวณที่ผู
บริโภคกําลังซื้อสินคา เชน สมาชิกภายในครอบครัว เพื่อน พนักงานขาย เชน ครอบครัวที่พาบุตร
หลานมาเดินที่หางสรรพสินคาจะถูกรบเรา และไดรับอิทธิพลจากบุตรหลานใหรับรูถึงนวัตกรรม  
ใหม ๆ ของสินคาหรือบริการตาง ๆ เชน อาหารประเภทจานดวน (Fast food) เปนตน และองค
ประกอบที่สามคือ ความจําเปนในดานบทบาทหนาที่ (Task definition) เปนการสะทอนบทบาท
และหนาที่ของบุคคลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อเชน พอแมมีหนาที่ในการเตรียมเสื้อผาเด็กใหกับ
บุตรหลานเอง จึงทําใหตองรับรูขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑสําหรับเด็ก (Beck, 1997)   

สําหรับองคประกอบที่สี่คือ เวลา (Time perspective) ทั้งนี้ Zimbardo และ Boyd 1999) 
ไดกลาวถึงปจจัยดังกลาววา ผูบริโภคจะใหความสําคัญเกี่ยวกับชวงเวลาตั้งแตชวงเวลาในอดีต 
ปจจุบัน และอนาคต เนื่องจากจะไดทําการวางแผนการซื้อ ตลอดจนการตัดสินใจซื้ออีกดวย โดยทั้ง
นี้ ผูบริโภคจะมีการรับรูตามชวงเวลาที่แตกตางกันไปเชน ผูบริโภคที่เปนเด็กวัยรุน มักซื้อสินคาใน
ชวงวันหยุดสุดสัปดาห เปนตน ดังนั้น ชวงเวลาการรับรูของแตละบุคคลจะแตกตางกันขึ้นอยูกับ
ความสะดวกในเรื่องของเวลามากกวามาจากอิทธิพลดานสังคมและวัฒนธรรมเปนสําคัญ (Vitulli & 
Rowe, 1999) และสําหรับองคประกอบสุดทายคือ สภาวะที่มีมากอนในอดีต (Antecedent 
state) เปนสภาวะที่ผูบริโภคเผชิญมากอนที่จะมาอยูในสภาวะปจจุบันไดแก อารมณ และสภาวะ
ทางการเงิน ซึ่งลวนแลวแตมีอิทธิพลตอผูบริโภควาจะซื้อสินคาหรือไม ซึ่งจะสงผลถึงการรับรูของผู
บริโภคที่มีตอตราสินคาในที่สุด 
 ดังนั้น Waller, Conte, Gibson, และ Carpenter (2001) ไดกลาวสรุปถึงการรับรูวา เปน
ผลลัพธของพฤติกรรมที่เกิดจากกระบวนการเปดรับขอมูลขาวสารตาง ๆ หรือเกิดจากการตั้งใจเลือก
รับขอมูลขาวสาร การเลือกที่จะเขาใจในขอมูล การตีความ การเลือกเก็บขอมูล การรื้อฟนขอมูลเมื่อ
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ตองการนํากลับข้ึนมาใชใหมอีกครั้ง ซึ่งการรับรูนี้มีผลตอทัศนคติและพฤติกรรมที่เกิดขึ้นตามมา 
โดยจะพบวา การรับรูของผูบริโภคจะแตกตางกันไปตามปจจัยดานปจเจกบุคคลและตามปจจัยดาน
เวลาเปนสําคัญ (Thomas, Clark, & Gioia, 1993) 

และสําหรับนิตยสารนับเปนตราสินคาประเภทหนึ่งที่สามารถสรางใหเกิดความสัมพันธกับ
ผูบริโภคได โดยความสัมพันธดังกลาวเปรียบเสมือนการพูดคุยระหวางเพื่อน หรือครอบครัว ทั้งนี้ 
Glogo และ Troiano (1997) ไดกลาวถึงการเปดรับส่ือนิตยสารไววา นิตยสารไดเขามาเกี่ยวของกับ
ชีวิตประจําวันของผูบริโภคอยางใกลชิดตั้งแตตื่นนอนขึ้นมา การแตงตัวของผูบริโภคบางคนเพื่อที่
จะออกไปทํางาน สวนหนึ่งไดรับอิทธิพลจากการเปดรับส่ือในนิตยสาร โดยผูบริโภคจะนึกถึง
นิตยสารอันเกี่ยวของกับแฟชั่น และเลือกรับสารในสิ่งที่เปนประโยชนตอตนเองมาใช ซึ่งจะเห็นไดวา
นิตยสารมีสวนทําใหผูบริโภคเกิดการรับรูไดเปนอยางดีประการหนึ่ง 

จากแนวคิดดังกลาวนี้ นักการตลาดจึงใหความสําคัญตอการเปดรับขาวสารขอมูล เพื่อนํา
มาประกอบในการวางแผนกลยุทธการตลาด ในปจจุบันพบวา สื่อนิตยสารแตละฉบับ ไดพยายาม
สรางตราสินคาของตนเองโดยอาศัยเรื่องการเปดรับของผูบริโภค เพื่อทําใหตราสินคาตนเองมีความ
แตกตางจากคูแขงทั้งในดานภาพลักษณและบุคลิกภาพอยางเห็นไดชัด เพื่อตองการสื่อสารไปยัง
กลุมเปาหมายใหสามารถสังเกตเห็นและจดจําในตราสินคาไดเปนอยางดีตอไป 
 ซึ่งจะเห็นไดวา ในแตละวันผูบริโภคตองเผชิญกับส่ิงเราตาง ๆ มากมาย โดย Johnston 
และ Heineke (1998) ไดกลาวถึงประเภทของสิ่งเรา (Stimuli) วา ผูบริโภคสามารถสรางการรับรูได
จาก สิ่งเราที่มาจากขอมูลขาวสารทั่วไปในดานตาง ๆ ที่อยูรอบตัว และสิ่งเราที่มาจากการสรางของ
นักการตลาด อาทิ กลยุทธทางดานการตลาดตาง ๆ ที่สามารถสรางการรับรูใหแกผูบริโภคได ในแง
ของการรับรูในดานคุณคากับราคาที่เหมะสม การรับรูในเรื่องคุณภาพสินคาหรือบริการ เปนตน 
(Syverson, 2001) หรือแมกระทั่งจากประสบการณการบริโภคโดยตรง โดยผานการสื่อสารประเภท
ตาง ๆ ดังนั้น ผูบริโภคจะไมเปดรับหรือตีความทุกสิ่งเราในทันที แตจะผานเขาสูกระบวนการรับรู 
เพื่อกลั่นกรองและตีความเฉพาะสิ่งเราที่ตนสนใจหรือสอดคลองกับความตองการของตนเองใน
ขณะนั้นเพียงเทานั้น ซึ่ง Assael (1998) ไดกลาวถึงกระบวนการรับรูของผูบริโภควาประกอบดวย 
การเลือกสรรทางการรับรู (Perceptual selection) การจัดระเบียบทางความรู (Perceptual 
organization) และการตีความทางการรับรู (Perceptual interpretation) (ดูแผนภาพที่ 2.4) โดย
แตละสวนรายละเอียดดังนี้ 

1. การเลือกรับรู (Perceptual selection) เปนกระบวนการแรกของการรับรูกลาวคือ เปน
การเลือกสิ่งที่จะรับรู เนื่องจากในแตละวัน ผูบริโภคจะไดรับขาวสารอยางมากมาย จนทําใหบาง
คร้ังผูบริโภคไมสามารถรับขาวสารไดทั้งหมด ผูบริโภคจึงจําเปนที่จะตองเลือกรับขอมูลขาวสารใน
สิ่งที่ตนสนใจเทานั้น โดยทั่วไปผูบริโภคจะมีข้ันตอนในการเลือกรับขาวสาร 3 ขั้นตอน โดยขั้นตอน
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แรกจะเปนการเปดรับขอมูล (Exposure) ซึ่งจะเกิดขึ้นเมื่อประสาทสัมผัสตาง ๆ ของผูบริโภคไดรับ
การกระตุนจากสิ่งเรา ผูบริโภคจะเปดรับตอส่ิงเรานั้นหรือไมข้ึนอยูกับความสนใจและความเกี่ยวพัน
ตอส่ิงเรานั้นเชน การที่ผูบริโภคใหความสนใจกับเรื่องรถยนต ทําใหผูบริโภคสนใจเปดรับขอมูลหรือ
รายละเอียดเกี่ยวกับเนื้อหาที่เกี่ยวของกับรถยนต หรือการไปรวมงานโชวสินคา เกี่ยวกับรถยนต เชน 
Motor Show การสมัครเปนสมาชิกของนิตยสารรถยนต เปนตน ทั้งนี้เพื่อคอยติดตามขอมูลขาวสาร
เกี่ยวกับเรื่องดังกลาว 
 
แผนภาพที่ 2.4 แสดงกระบวนการรับรู  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Assael, H. (1998).  Consumer behavior and marketing action. (6 th ed.).  Cincinnati, 

OH: International Thompson, p. 218. 
 

 ในขั้นตอนที่สองเปนเรื่องของการตั้งใจรับขอมูล (Attention) กลาวคือ เปนการที่ผูบริโภค
เลือกที่จะรับขอมูล หรือสนใจในส่ิงเราใดสิ่งเราหนึ่ง ณ ชวงเวลาใดเวลาหนึ่ง ทั้งนี้ สิ่งเรานี้จะตอง
สามารถสรางความดึงดูดใจใหแกผูบริโภคไดเชน ขนาด สีสัน การเคลื่อนไหว การจัดวางตําแหนง  
และรูปแบบที่แปลกใหมตาง ๆ ของสิ่งเรา เพื่อสรางจุดสนใจดึงดูดกลุมเปาหมายใหหยุดดูหรือเปด
รับขอมูลในชวงเวลานั้น ๆ และสําหรับข้ันตอนที่สามจะเปนการเลือกรับรู (Selective perception) 
กลาวคือ การที่ผูบริโภคเลือกที่จะรับขอมูลขาวสารหรือส่ิงเราที่แตกตางกัน ขึ้นอยูกับความตองการ  
ทัศนคติ ประสบการณ และบุคลิกภาพเฉพาะแตละบุคคล จะเห็นไดวา จากรายละเอียดขอมูลที่
ปรากฏอยูในนิตยสารหนึ่งเลม อาจมีผลทําใหผูบริโภคแตละคนเลือกรับรู ในสิ่งที่ตนสนใจกอนหลัง
ไดอยางแตกตางกันไป  

2. การเลือกประมวลขอมูล (Perceptual organization) เปนการจัดสรรระเบียบขอมูลของ
ผูบริโภค ซึ่งไดมาจากหลายแหลงนํามาประมวลจนเกิดเปนภาพรวมที่สมบูรณ ซึ่งสอดคลองกับ
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ทฤษฎี Gestalt psychology ที่อธิบายวาบุคคลเลือกจัดกลุมของขอมูลจากหลักเกณฑ 3 แนวทาง
ไดแก แนวทางที่ 1 การเติมขอมูล หรือองคประกอบที่หายไปใหสมบูรณ (Closure) จากการศึกษา
ของ Heimbach และ Jacoby (1978) พบวาการโฆษณาที่ไมสมบูรณ สามารถทําใหผูบริโภคตั้งใจ
ดูและจดจําชิ้นงานโฆษณาไดเปนอยางดี และสําหรับแนวทางที่ 2 เปนการมองภาพรวม 
(Grouping) หรือการรวมเปนกลุมกอน (Chunking) โดยเปนหลักการในการประเมินผลขอมูล 
(Information processing theory) ซึ่งโดยหลักการดังกลาว จะเกี่ยวของกับตัวแปรหลัก 3 ประการ 
อันประกอบไปดวย ความใกลเคียง (Proximity), ความเหมือน (Similarity) และความตอเนื่อง  
(Continuty)  ดวยหลักการดังกลาวเปนหลักการที่สื่อนิตยสารนํามาใชในการแบงหมวดหมู 
(Magazine taxonomies) ทําใหสามารถบงบอกถึงลักษณะของกลุมเปาหมาย ไดชัดเจนขึ้น และ
แนวทางที่ 3 สภาพแวดลอมโดยรวม (Context) มีความสําคัญในการตีความโดยภาพรวมอันเกี่ยว
ของกับ เร่ืองรูปราง (Figure) และพื้นภาพรวม (Ground) ซึ่งทําใหผูบริโภคจดจํา เปดรับส่ิงเราที่เกิด
ขึ้นไดงาย ทั้งนี้ จะเห็นวาจากการจัดกลุมขอมูล สามารถทําใหผูบริโภคแยกแยะเรื่องราวของขอมูล
ขาวสารที่ตนสนใจ ซึ่งสงผลใหเกิดจดจําไดงาย โดยเฉพาะอยางยิ่งรายละเอียดเนื้อหาทั้งหมดรวม
ถึงชิ้นงานโฆษณาที่มีมากมายในนิตยสาร 

3. การเลือกรับรูและตีความขาวสาร (Perceptual interpretation) ขอมูลขาวสารที่ผูบริโภค
เปดรับจากแหลงใดแหลงหนึ่งจะถูกนําเขาสูกระบวนการตีความของสารที่ไดรับ ซึ่งความหมายของ
สารไมไดอยูที่ตัวอักษร รูปภาพ หรือคําพูดเทานั้น แตอยูที่ผูบริโภคเลือกที่จะตีความไปในทิศทางที่
เขาใจ โดยขึ้นอยูกับทัศนคต ิประสบการณ ความเชื่อ และอารมณ ณ ตอนนั้น ๆ เชน การที่ผูอานรับ
รูขาวสารเกี่ยวกับเหตุการณความสูญเสียที่เกิดขึ้น ณ ที่อาคาร Worldtrade ในประเทศสหรัฐ
อเมริกาเมื่อวันที่ 11 กันยายน พ.ศ 2545 อาจเพิ่มความรูสึกรวมมากขึ้นหากผูอานกําลังอยูในสภาพ
หรือสถานการณที่สนับสนุนอารมณใหรูสึกคลอยตามหรือตอตาน   
 ดังนั้น Krugman (2000) จึงไดกลาวสรุปถึงลักษณะรูปแบบกระบวนการของการรับรูวา ผู
บริโภคจะคอย ๆ เกิดการรับรูจากประสาทสัมผัสทั้ง 5 ของรางกายตอบสนองตอส่ิงเราตาง ๆ ที่มา
จากภายนอกทั้งทางตรงและทางออม โดยที่ผูบริโภคยังไมไดกลั่นกรองหรือตระหนักในครั้งแรกที่ได
รับรูในสิ่งเรานั้น โดยการเปดรับในครั้งแรกจะเปนการเก็บเกี่ยวขอมูลขาวสาร และจะเกิดกระบวน
การกลั่นกรองก็ตอเมื่อผูบริโภคไดทําการเลือกขอมูลขาวสารที่ตนสนใจหรือสามารถใชประโยชนได
ในขณะนั้น นํามาเขากระบวนการการเลือกสรรขอมูล การตีความ การจดจํา จนสามารถนําขอมูลที่
ไดจากการเปดรับนี้ นํากลับมาใชไดในทุกโอกาสที่ตองการในที่สุด 

และสําหรับการรับรูของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา โดยอาศัยการสื่อสารประเภทตาง ๆ เปน
ตัวกระจายขอมูลขาวสารนั้น จากการศึกษาของ Kirman (1990, อางถึงใน มณีรัตน ตันติคุณารักษ, 
2544) เกี่ยวกับการรับรูถึงตราสินคาของผูบริโภคพบวามีความสัมพันธเชิงบวกกับงบการโฆษณาที่
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ถูกรับรู (Perceived advertising cost) โดยผูบริโภคจะรับรูถึงเงินทุนที่ใชในการโฆษณาวา เปนการ
แสดงออกถึงความพยายามทางการโฆษณา ซึ่งนักการตลาดมีความเชื่อมั่นวา สินคาหรือบริการ
ใหม ๆ จะไดรับการยอมรับจากตลาดหรือไม สวนหนึ่งเปนผลมาจากการใชงบโฆษณา โดยผูบริโภค
จะเกิดการรับรูตอตราสินคา (Brand perception) มาก โดยเฉพาะอยางยิ่ง ในตราสินคาที่มีการใช
งบประมาณในการโฆษณาผานสื่อโฆษณาตาง ๆ อยางมากมาย อยางไรก็ตาม ถาผูบริโภครูสึกวา
เจาของผลิตภัณฑมีการใชงบโฆษณาที่สูงจนแสดงออกถึงความพยายามทางการโฆษณาที่มากเกิน
ไป หรือใชจายอยางไมมีเหตุผล จะทําใหการรับรูถึงตราสินคาดังกลาวลดลง เนื่องจากผูบริโภคจะรู
สึกถึงการยัดเยียดตราสินคาหรืออาจสงสัยถึงสาเหตุที่เจาของผลิตภัณฑพยายามผลักดันสินคาได 

โดยทั้งนี้ Lisanti (2001) ไดกลาวถึงความจําเปนที่นักการตลาดตองสรางการรับรูใหแกผู
บริโภคเกี่ยวกับตราสินคาวา สามารถมีอิทธิพลตอทัศนคติและพฤติกรรมการบริโภคได โดยมีปจจัย
ที่สะทอนถึงการรับรูในสวนผสมทางการตลาดตาง ๆ รวมดังนี้ คือ ประการที่หนึ่ง การรับรูดาน
ราคาสินคาหรือบริการ (Price perception) โดยผูบริโภคสวนมากจะเกิดการรับรูวา ตราสินคาที่
เสนอขายสินคาในราคาที่ต่ํากวาตราสินคาอื่น ๆ โดยเฉพาะในสินคาประเภทอาหาร และสินคา
อุปโภคบริโภคทั่วไปนั้น เปนตราสินคาที่มีคุณภาพที่ไมดี เปนตน ประการที่สอง การรับรูในเรื่อง
ของการบริการ (Service perception) การใหคําสัญญาตาง ๆ แกผูบริโภค ถือวาเปนการใหขอมูล
ขาวสารที่สําคัญในธุรกิจบริการ ที่ผูบริโภคไมสามารถสัมผัสหรือมองเห็นได ประการที่สาม การรับรู
ในเรื่องภาพลักษณของตราสินคา (Brand image perception) การรับรูของผูบริโภคเกี่ยวกับ
ตราสินคาจากองคประกอบตาง ๆ ที่นักการตลาดมอบใหนั้น สามารถนําไปสูการมองภาพลักษณ
ของตราสินคาไดเปนอยางดี  

ประการที่สี่ การรับรูในเรื่องการตกแตงรานคา (Store design perception) ผูบริโภค
สามารถสรางการรับรูตราสินคาไดจากรานคา ทั้งที่เปนตราสินคาที่มีรานคาเอง หรือจากชองทาง
การจัดจําหนายตราสินคา โดยผูบริโภคจะสรางการรับรูไดจากบรรยากาศทั้งภายนอก และภายใน
รานคา อีกทั้ง การจัดจําหนายตราสินคาที่เพียงพอตอความตองการของผูบริโภคไดอีกดวย ประการ
ที่หา (Relationship perception) การรับรูดานความสัมพันธระหวางผูบริโภคและตราสินคา 
การรับรูเกี่ยวกับภาพลักษณที่ดีขององคกร การจัดกิจกรรมทางการตลาดตาง ๆ ตลอดจนการสง
เสริมหรือสนับสนุนกิจกรรมในสังคม ถือไดวาเปนการสรางการรับรูที่ดีแกผูบริโภคไดอีกทางหนึ่งดวย    
 นอกจากนี้ Alpert และ Kamins (1995) ไดกลาวถึงวิธีการสงเสริมการรับรูของผูบริโภคที่มี
ตอตราสินคาวา สามารถทําไดโดยการเพิ่มการรับรูในสวนของคุณประโยชน (Perception of 
benefit) ซึ่งเปนผลมาจากการเชื่อมโยงระหวางขอมูลที่เกี่ยวกับคุณสมบัติของตราสินคา (Brand 
attribute information) ที่มีอิทธิพลตอการประเมินตราสินคา (Brand evaluation) และการตัดสินใจ
เลือกตราสินคา (Brand choice) โดยเปนการรับรูในสวนของคุณภาพและประโยชนจากการใชใน
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ตราสินคานั้น ๆ ที่สามารถตอบสนองความตองการและสรางความพึงพอใจใหแกผูบริโภคไดเปน
อยางดี เหนือกวาตราสินคาอื่น ซึ่งปจจัยที่มีผลตอการรับรูในสวนของคุณประโยชนสามารถแบง
ออกเปน คุณสมบัติภายในของสินคา (Intrinsic product attributes) และสิ่งกระตุนภายนอก 
(Extrinsic cues)  

โดยคุณสมบัติภายในของสินคานั้น เปนคุณประโยชนที่สามารถตอบสนองความตองการให
กับผูบริโภคขั้นพื้นฐานเชน มีเทคโนโลยี คุณภาพและรูปแบบที่เหนือกวา สําหรับส่ิงกระตุนภายนอก
นั้น จะเปนขอมูลที่ไมเกี่ยวของกับสินคาทางกายภาพ แตเปนสิ่งที่ผูบริโภคใชประกอบการประเมิน
สินคาเชน ความมีชื่อเสียง ความเชี่ยวชาญ ในขณะที่การรับรูในสวนของตนทุน (Perception of 
sacrifice) คือการที่ผูบริโภครับรูเกี่ยวกับขอมูลของตราสินคาเชน มีราคาสูง ติดตั้งยาก และวิธีการ
ใชงานซับซอน เปนตน ซึ่งความแตกตางระหวางการรับรูในสวนของคุณประโยชน และในสวนของ
ตนทุนเรียกวา คุณคาของสินคาที่ผูบริโภครับรู (Perceived value) (Tridib, 1993) 
 ดังนั้น การจะทําใหผูบริโภคมีการรับรูที่ดีตอตราสินคา นักการตลาดตองสนับสนุนการรับรู
ของผูบริโภคในสวนของคุณประโยชน เพื่อใหผูบริโภคมีการรับรูในตราสินคาในเชิงบวกมากขึ้น ใน
ขณะเดียวกัน นักการตลาดจะตองพยายามการสรางการรับรูเพื่อเชื่อมโยงไปยังการเกิดทัศนคติที่ดี
แกผูบริโภคดวย โดยพบวา หากผูบริโภคที่มีการรับรูตอส่ิงหนึ่งสิ่งใดในเชิงบวกแลว ผูบริโภคก็มักจะ
มีทัศนคติเชิงบวกตอส่ิงนั้นดวย และในขณะเดียวกัน หากผูบริโภคมีการรับรูในเชิงลบ ก็มักมี       
ทัศนคติในเชิงลบตอส่ิงนั้นดวนเชนกัน โดย Alwitt และ Prabhaker (1992) ไดศึกษาเกี่ยวกับ       
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอโฆษณาทางโทรทัศนพบวา การรับรูของผูบริโภคที่มีตอโฆษณาทางโทร
ทัศนนั้น มีความสัมพันธกับทัศนคติที่มีตอโฆษณา กลาวคือ หากผูบริโภคที่รับรูวาโฆษณาเปนสิ่ง
หลอกลวงหรือไมไดใหขอมูลที่เปนประโยชน จะมีทัศนคติเชิงลบตอโฆษณา ในขณะที่ ผูบริโภคที่รับ
รูวาโฆษณามีการอางถึงขอมูลที่เปนความจริงหรือมีประโยชน จะมีทัศนคติในเชิงบวกตอโฆษณา 
เปนตน  

จากแนวความคิดเกี่ยวกับเรื่องการรับรูที่ไดกลาวมาขางตนทั้งหมดนั้น จะเห็นไดวาเปน
กระบวนการรับรูที่ผูบริโภคใชเพื่อจัดการกับขอมูลที่ไดรับมาในแตละวัน ดังนั้น นักการตลาด และ
นักโฆษณาจึงจําเปนตองคัดเลือกขอมูลขาวสารที่สรางสรรค เปนประโยชนตอผูบริโภคมากกวาที่จะ
นําเสนอขอมูลตาง ๆ มากมาย แตไมสามารถนํามาใชในการตัดสินใจเลือกซื้อตราสินคาแกผูบริโภค
ได นอกจากนี้ นักการตลาดจะตองมั่นใจวาสามารถสื่อสารขอมูลไดถึงกลุมผูบริโภคที่เปนกลุมเปา
หมายของตราสินคาอยางแทจริง โดยขอมูลเกี่ยวกับตราสินคานั้น จําเปนตองใหผูบริโภคเกิดการรับ
รูในคุณประโยชนและคุณสมบัติของตราสินคา ดังนั้น แนวความคิดเรื่องการรับรู จงึมีประโยชน
อยางมาก เปนจุดเริ่มตนของการสรางตราสินคา สรางทัศนคติที่ดีแกผูบริโภค อันนําไปสูการวาง
แผนกลยุทธทางการสื่อสาร เพื่อใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจเลือกตราสินคาในที่สุดตอไป 
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แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ (Attitude) 
 

แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภค เปนอีกหนึ่งแนวคิดที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมผูบริโภค 
โดยทั้งนี้ ทัศนคติไดถูกนํามาใชในงานดานการตลาดเปนอยางมากในปจจุบัน เนื่องจากเปนการ
ศึกษาถึงความรูสึกนึกคิดของกลุมผูบริโภควา มีความชื่นชอบตอตราสินคามากนอยเพียงใด อันจะ
นําไปสูขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคตอไป โดย Krause และ Sloat (1993) ได
กลาวถึง ทัศนคติโดยรวมวา ทัศนคติเปนผลรวมทางความรูสึกของผูบริโภคแตละคนตอส่ิงหนึ่งสิ่งใด 
หรือสถานการณหนึ่งสถานการณใด ซึ่งมาจากความเชื่อที่มาจากตนเอง บรรทัดฐานทางสังคม และ
แหลงขอมูลที่สนับสนุนหรือเสริมสรางความเชื่อเดิมของตนเองใหรูสึกมั่นคงมากขึ้น โดยทัศนคตินั้น
เปนสิ่งที่สามารถคาดการณถึงความตั้งใจในการแสดงออกของพฤติกรรมในอนาคตไดอยางชัดเจน 
(An intention to perform a specific behavior)  

Assael (1998) ไดกลาวถึงความหมายของทัศนคติวา เปนความรูสึกภายในของแตละ
บุคคล เปนสิ่งที่เกิดจากการเรียนรู และจะแสดงออกมาถึงความชอบหรือไมชอบตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งใน
ลักษณะเปนการประเมินผลตอส่ิงที่พบ ซึ่งจะเห็นไดวา นักการตลาดจะไมสามารถรับรูในสวนของ
ทัศนคติของผูบริโภคไดจากการมองเห็น เนื่องจากเปนความรูสึกที่อยูภายในจิตใจ หากนักการ
ตลาดสามารถทราบถึงทัศนคติที่มีตอตราสินคาได ก็จะชวยใหสามารถคาดการณถึงแนวโนมหรือ
พฤติกรรมการบริโภคไดอยางแมนยํามากขึ้น นอกจากนี้ Sherif และ Sherif (1967, cited in Lutz, 
1991) ไดใหความหมายของทัศนคติวา เปนการเรียนรูของผูบริโภค ทั้งจากประสบการณตรง จาก
กลุมอางอิงตาง ๆ และจากสภาพสังคมที่อยูมาหรือจากแวดลอมในชุมชนนั้น ที่สงผลทําใหผูบริโภค
แตละคนเกิดความรูสึกชอบหรือไมชอบในส่ิงใดสิ่งหนึ่งอยางเห็นไดชัดเจน และทัศนคติก็ไมไดเปน
ส่ิงที่ติดตัวมาตั้งแตเกิดดวย  

ในขณะที่ Fishbein และ Ajzen (1975, cited in Lutz, 1991) และ Mitchell และ Oslon 
(1981, cited in Souza & Rao, 1995) ไดกลาวถึงทัศนคติในทํานองเดียวกันวา เปนสภาวะความ
โนมเอียงของผูบริโภคที่แสดงออกมาจนกอใหเกิดเปนพฤติกรรม อยางคงเสนคงวา ไมเปลี่ยนแปลง
ไปอยางรวดเร็วตอส่ิงที่ตนรูสึกเสมอ ซึ่งทัศนคติดังกลาวจะเกิดขึ้นไดนั้น ตองขึ้นกับความเชื่อและ
พื้นฐานความรูตอส่ิงหนึ่งสิ่งใดในชวงระยะเวลานั้นเปนสําคัญ  โดยทัศนคติดังกลาวอาจวัดไดจาก
การใหคําคุณศัพทที่ตรงกันขามกัน 2 ขั้ว นํามาใหผูบริโภคเลือกหรือประเมินถึงระดับความรูสึกที่มี
ตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง (Bipolar affective or evaluative dimension) ตัวอยางของคําคุณศัพทไดแก ดี-
เลว สะอาด-สกปรก เปนตน 

โดย MacKenzie, Lutz, และ Belch (1986, cited in Beihal, Stephens, & Curlo, 1992) 
ไดกลาวเสริมถึงทัศนคติอีกดวยวา เปนกระบวนการตอบสนองตอส่ิงที่ชื่นชอบหรือไมชื่นชอบในสิ่ง
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เรานั้น ๆ อยางสม่ําเสมอตอเนื่อง ทุกครั้งที่ไดมีการเปดรับหรือเจอะเจอกับสถานการณแบบเดิม
เสมอ และอาจมีการแสดงออกทางอารมณ ความรูสึกตาง ๆ เชน รูสึกมีความสุขเมื่อไดชมโฆษณาที่
ตนชื่นชอบ และอาจมีการประเมินในสิ่งที่ชื่นชอบหรือไมชื่นชอบอีกดวย เชน สาเหตุที่ชื่นชอบ
โฆษณาชิ้นนี้ เนื่องจากโฆษณาบอกถึงคุณสมบัติของสินคาไดชัดเจน อีกทั้ง สามารถสรางอารมณ
ขันไดอยางพอเหมาะพอดีเขากับเนื้อหาหรือโทนการโฆษณานั้น ซึ่งสงผลตอการตัดสินใจซื้อตราสิน
คานั้นไดมากกวาตราสินคาอื่น ๆ ไดดวย เปนตน 

ดังนั้น Zanna และ Rempel (1998, cited in Barki & Hartwick, 1994) จึงไดกลาวสรุปถึง
ทัศนคติวา เปนกระบวนการเรียนรูผูบริโภคทางจิตวิทยา โดยเปนการศึกษาถึงความชื่นชอบหรือเปน
การประเมินตอการตัดสินใจของผูบริโภคแตละคนตอส่ิงของ ตอบุคคลหรือตอสถานการณอยางใด
อยางหนึ่ง โดยทั้งนี้ Hanna และ Wozniak (2001) ไดแบงโครงสรางของทัศนคติวามีองคประกอบ
ดวยกันทั้งหมด 3 ประการดังนี้ (ดูแผนภาพที่ 2.5 )  

1. องคประกอบดานการรับรู (Cognitive component หรือ Beliefs )  เปนสวนที่ประกอบ
ไปดวยความรู และ การรับรูที่ไดมาโดยการผสมผสานระหวางประสบการณโดยตรง และขอมูลขาว
สารที่เกี่ยวของ ซึ่งองคประกอบดังกลาวจะอยูในขั้นของความมีเหตุมีผล หรือ เรียกวา Rational 
stage  

2. องคประกอบดานความรูสึก (Affective component หรือ Feeling)  เปนสวนที่เกี่ยว
ของกับอารมณและความรูสึกของผูบริโภคเกี่ยวกับสินคา หรือตราสินคาโดยเฉพาะ เปนการบอกถึง
ความชอบหรือไมชอบตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง 

3. องคประกอบดานพฤติกรรม (Conative component หรือ Intention to buy) เปนองค
ประกอบที่มีแนวโนมในทางปฏิบัติ อันหมายถึงความตั้งใจที่จะซื้อสินคาของผูบริโภค ซึ่งเปนผลมา
จากองคประกอบดานความรู ความเขาใจ และความรูสึก ตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง โดยสงผลตอพฤติกรรม 
 
แผนภาพที่ 2.5 : แสดงแนวคิดทัศนคติแบบองคประกอบสามสวน  
 
 

 
 

 
ที่มา: Hanna, N., & Wozniak, R.  (2001).  Consumer behavior: An applied approach.  

Upper Saddle River, NJ: Prentice-Hall. 
 

Cognitive(Belief) Affective(Feeling) Conative (Intention to Buy)Cognitive(Belief) Affective(Feeling) Conative (Intention to Buy)
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อยางไรก็ตาม Lutz (1991) ไดใหมุมมองเกี่ยวกับทัศนคติโดยแยงวา ทัศนคติจะมีเพียงแค
องคประกอบเดียวเทานั้น (The unidimensionalist view of attitude) คือ ดานความรูสึก (Affect) 
กลาวคือ ทัศนคติเปนเรื่องของความรูสึกที่อยูภายในจิตใจ โดยแสดงออกมาในรูปแบบของความพอ
ใจ หรือความไมพอใจ ความชอบหรือไมชอบตอส่ิงตาง ๆ โดยไมรวมถึงองคประกอบทางดานความรู 
(Cognition) ซึ่งเปนสวนที่เกิดขึ้นกอนหนาที่จะเกิดทัศนคติ ขณะที่การกระทํา (Conative) หรือ 
ความตั้งใจซื้อ (Intention to Buy) เปนผลลัพธที่เกิดจากทัศนคติ  ทั้งนี้ Fishbein และ Ajzen 
(1975, cited in Lutz, 1991) ไดกลาวถึงรูปแบบทัศนคติที่มีองคประกอบเดียวไววา ความเชื่อ 
(Belief) เปนเหตุผลที่ทําใหเกิดทัศนคติและความตั้งใจกระทํา (Intentions) แตในขณะที่พฤติกรรมที่
เกิดขึ้นอยางแทจริงนั้น (Actual behavior) จะเปนผลที่แยกออกมาจากทัศนคติ ซึ่งการกระทําที่แท
จริงนั้น อาจเกิดขึ้นจากทัศนคติหรือไมก็ได (ดูแผนภาพที่ 2.6)  

 
แผนภาพที่ 2.6 : แสดงแนวคิดทัศนคติแบบองคประกอบเดียว (The unidimensionalist view of 

attitude) 
 
 
 
 
 
ที่มา: Lutz. R. J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In H. Kassarian, & T. 

Robertson (Eds.), Perspectives in consumer behavior (4th ed.). Englewood Cliffs, 
NJ: Prentice Hall, p.320. 
 
จะเห็นไดวา ทัศนคติเปนสิ่งที่เกิดขึ้นจากการ การรับรู (Perception) การเรียนรู  

(Learning) และจากแหลงขอมูลที่เกี่ยวของกับทัศนคติตาง ๆ (Sources of attitude) ซึ่งมีอยูมาก
มาย เชน ประสบการณเฉพาะอยางของตน (Specific experience) เมื่อบุคคลมีประสบการณ
เฉพาะอยางตอส่ิงหนึ่งสิ่งใดในทางที่ดีหรือไมดี จะทําใหเขาเกิดทัศนคติตอส่ิงนั้นไปตามทิศทางที่
เคยมีประสบการณมากอน หรือแมกระทั่ง อิทธิพลจากการติดตอส่ือสารกับบุคคลอื่น เชน กลุม
เพื่อน (Peer group influence) หรืออิทธิพลของครอบครัว (Family influence) เหลานี้ทําใหเกิด  
ทัศนคติจากการรับขอมูลขาวสารติดตามมาดวย  

อยางไรก็ตาม ทัศนคติเปนกระบวนการเรียนรูโดยอาศัยระยะเวลาที่ยาวนาน ทัศนคติจึงมี
บทบาทที่สําคัญในการกําหนดพฤติกรรมการบริโภคสินคาหรือบริการ การตัดสินใจเลือกในตราสิน

Beliefs 
(Cognition)

Attitude 
(Affect)

Intentions 
(Conation)

Behaviors 
(Conation)

Beliefs 
(Cognition)

Attitude 
(Affect)

Intentions 
(Conation)

Behaviors 
(Conation)
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คาใดตราสินคาหนึ่งอยางชัดเจนในที่สุด นอกจากนี้ Krause และ Sloat (1993) ไดกลาวถึงความ
สัมพันธระหวางทัศนคติ และพฤติกรรมวา พฤติกรรมเปนผลมาจากทัศนคติเปนสําคัญ โดยพฤติ
กรรมนั้น นักการตลาดสามารถวัดหรือกําหนดใหเปนไปตามความตองการได ในขณะที่ทัศนคตินั้น
เปนสิ่งที่ยากตอการปรับเปลี่ยน ซึ่งทั้งนี้ Katz (1960, cited in Hawkins et al., 2001) ไดกลาวถึง
บทบาทของทัศนคติไวดังนี้ คือ  

1. ทัศนคติเปนการแสดงอรรถประโยชนเบื้องตนของสินคา (Utilitarian function) ที่
สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภค  เชน โฆษณาของสินคาประเภทยาบรรเทาปวด
กลามเนื้อ ของ Feldene Gel หรือ โฆษณารองเทา Nike ที่บอกรายละเอียดคุณประโยชนของสินคา
อันมีประโยชนตอผูสนใจกีฬาแตละประเภท 

2. ทัศนคติเปนการแสดงออกหรือสะทอนใหเห็นถึงคานิยม (Value expressive function)  
หรือ (Image) หากผูบริโภคมีทัศนคติตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งในการยอมรับถึงคุณคาในตัวสินคา ทําใหผู
บริโภคสามารถตัดสินใจซื้อสินคาไดงายขึ้น เชน คนที่มีฐานะดีมักจะมีคานิยมในการเลือกขับรถ 
Mercedes Benz หรือใสนาฬิกา Rolex ซึ่งสามารถบงบอกถึงฐานะและบุคลิกภาพของผูบริโภคได
ดวย 

3. ทัศนคติในการปกปองภาพพจนของตนเอง (Ego-defensive function) ซึ่งมีผลตอความ
มั่นใจของผูบริโภค และการเปนที่ยอมรับในสังคมได เชน โฆษณาสินคาประเภทน้ํายาดับกลิ่นปาก
ทําใหผูบริโภคเกิดความมั่นใจในการพูดคุยกับผูอ่ืนหรือแชมพูขจัดรังแคของ Head & Shoulders ซึ่ง
ทําใหผูบริโภคมั่นใจในประสิทธิภาพในการปองกันรังแค   

 4. ทัศนคติตอการรับรูตัวสินคา (Knowledge function)  ทําใหผูบริโภคทราบขอแตก 
ตางระหวางตราสินคาที่เปนคูแขง และเกิดการเปรียบเทียบสินคาแตละตรา เชน การเปรียบเทียบ
เร่ืองสัญญาณความคมชัดระหวางระบบโทรศัพท 2 ระบบคือ ระบบ GSM และ DTAC เปนตน 
  

สําหรับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอรูปแบบการโฆษณานั้น นับเปนสวนประกอบหนึ่งของ
การจัดทําสื่อทุกประเภท โดยเฉพาะอยางยิ่งสื่อนิตยสาร การจัดทํานิตยสารออกมาเพื่อเสนอไปยัง
กลุมผูบริโภค ผูจัดทําตองทําความเขาใจรายละเอียดของการนําสินคาไปยังผูบริโภค โดยทั้งนี้ Beck 
(1997) ไดทําการศึกษาเกี่ยวกับอารมณ (Emotions) ของผูอานกับนิตยสารพบวา เจาของนิตยสาร
พยายามที่จะสรางการบริโภคสื่อนิตยสารของผูบริโภค ใหผูบริโภคเกิดอารมณรวมกับส่ิงที่ตนได
อานในหนังสือ โดย Burnett และ Lunsford (1994) และ Plutchik (1980) ไดกลาวเพิ่มเติมวา 
อารมณ  (Emotions) เปนตัวแปรที่มีสวนเกี่ยวของกับองคประกอบดานการรับรู (Cognition), การ
กระตุน (Arousal), ความรูสึก (Feeling) อันมีผลตอพฤติกรรมที่แสดงออกทางสังคม (Preparation 
for social action) ซึ่งสามารถสงผลตอกระบวนการการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการ หลังจากที่ได



 51

โดยสามารถจัดกลุมอารมณพื้นฐาน (Primary emotions) ออกมาได 8 ประเภท  อันประกอบดวย 
1) ความคาดหวัง, 2) การยอมรับ, 3) ความประหลาดใจ, 4) ความสนุกสนาน, 5) ความกลัว, 6) 
ความโกรธ, 7) ความเศรา และ 8) การเกลียดชัง  

ซึ่งจากรูปแบบดานอารมณพื้นฐานทั้ง 8 ประเภท สามารถนํามาผสมผสานกันตั้งแต 2 
ประเภทขึ้นไป ทําใหเกิดการพัฒนาทางดานอารมณอีกระดับหนึ่งเรียกวา (Secondary emotions) 
เชน อารมณของความสุขใจ (Delight) ประกอบดวยอารมณของความสนุกสนานกับอารมณ
ประหลาดใจ, อารมณเกลียด มาจากความโกรธและความเกลียดชัง เปนตน แตทั้งนี้เจาของ
นิตยสารตางพบวา สิ่งที่เกิดขึ้นจากความรูสึกหรืออารมณนั้น จะไมสามารถคงอยูไดยาวนาน ดังนั้น 
จึงจําเปนที่จะตองสราง ทัศนคติหรือความรูสึก (Affects) ซึ่งเปนเรื่องของความรูสึกที่ชื่นชอบเขามา
เพิ่มดวย จึงจะทําใหการถายทอดขอมูลผานสื่อนิตยสารนั้น สงผลใหผูบริโภคเกิดอารมณที่
สนับสนุนหรือคลอยตาม 

จากแนวความคิดทั้งหมดเกี่ยวกับทัศนคตินั้นจะเห็นวา ทัศนคติมีผลตอการตัดสนิใจซื้อใน
ตราสินคาไดเปนอยางดี โดย Pecheux และ Derbaix (1999) ไดกลาวสรุปถึงทัศนคติของผูบริโภค
ที่มีตอตราสินคาวา เปนการพิจารณาถึงตัวแปรหลักนั่นคือ ความรูสึกของผูบริโภคสงผลตอการ
เลือกบริโภคในตราสินคาใดสินคาหนึ่งอยางชัดเจน โดยทัศนคติสามารถทําใหผูบริโภคเกิดการตัด
สินใจซื้อสินคาได ทั้งนี้ นักการตลาดจึงควรศึกษาถึงรูปแบบของบุคลิกภาพ และการดําเนินชีวิต
ประจําวัน ซึ่งเปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคตอไป  

 
แนวคิดเกี่ยวกับบุคลิกภาพและรูปแบบการดําเนินชีวิต (Personality & Lifestyle) 

 
หลังจากที่ไดศึกษาถึงการรับรูและทัศนคติของผูบริโภคไปแลวนั้น ทําใหนักการตลาดเริ่มที่

จะเขาใจถึงกระบวนการทางความคิดของผูบริโภคเกี่ยวกับการเลือกและการบริโภคสินคาหรือ
บริการ  ตาง ๆ มากขึ้น แตทั้งนี้ นักการตลาดควรที่จะศึกษาเพิ่มเติมในสวนของบุคลิกภาพ และรูป
แบบการดําเนินชีวิตของกลุมผูบริโภคดวย เนื่องจากสามารถชวยใหนักการตลาดเขาใจถึงลักษณะ
ทาทาง การแสดงออกทางความคิด ความสนใจในกิจกรรม ตลอดจนพฤติกรรมของกลุมผูบริโภคได
อยางชัดเจนมากขึ้นดวย  

โดย Davis (2000) ไดกลาวไววา ปจจัยสวนหนึ่งที่สงผลตอพฤติกรรมการบริโภคสินคาหรือ
บริการนั้นคือ ปจจัยดานบุคลิกภาพและรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค (Personality traits 
and lifestyle) เนื่องจาก รูปแบบลักษณะของสินคาหรือบริการนั้น ไมวาจะเปนรูปแบบตัวสินคา 
บรรจุภัณฑ ราคา การสงเสริมการตลาด ตลอดจนภาพลักษณขององคกร ก็สามารถสะทอนถึง
อารมณ บุคลิกภาพ และรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคแตละคนไดที่แสดงออกมาจากการใช
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ตราสินคานั้น ๆ ไดเปนอยางดี โดยเฉพาะอยางยิ่ง การตัดสินใจเลือกซื้อในตราสินคา ซึ่งผูบริโภคจะ
มีการรับรูตาง ๆ เกี่ยวกับตราสินคาทั้งในแงบวกและแงลบ  

ดังนั้น Triplett (1994) ปจจัยดานบุคลิกภาพ และรูปแบบการดําเนินชีวิต จึงมีประโยชนทั้ง
ตอนักการตลาดและตัวผูบริโภคดวย โดยในสวนของนักการตลาดนั้น สามารถสรางตราสินคาให
แข็งแกรง จนผูบริโภคเกิดความภักดีตอตราสินคาได ในขณะที่ประโยชนตอผูบริโภคนั้น เปนการ
ชวยใหผูบริโภคเกิดความมั่นใจที่จะตัดสินใจเลือกซื้อตราสินคาที่มีบุคลิกภาพที่สอดคลองกับตนเอง 
อีกทั้ง ยังเหมาะสมกับรูปแบบการดําเนินชีวิตของตนเองอีกดวย  

 
บุคลิกภาพ (Personality) 
 
บุคลิกภาพเปนการเรียนรูจากสิ่งเราตาง ๆ ที่มีผลตอพฤติกรรมการแสดงออก นํามาพัฒนา

จนมาเปนบุคลิกภาพของแตละบุคคล ซึ่ง Hawkins และคณะ (2001) ไดกลาวถึงบุคลิกภาพของ
มนุษยวา เปนการเลือกตอบสนองตอส่ิงตาง ๆ ที่อยูรอบตัวที่แตกตางกันไป ซึ่งแตละบุคคลนั้นจะมี
บุคลิกภาพที่โดดเดนเฉพาะตัว หรืออาจมีบุคลิกภาพเฉพาะกลุมสังคมที่ตนใชชีวิตอยูดวยก็ได ดัง
นั้น การศึกษาถึงบุคลิกภาพของกลุมผูบริโภค จึงเปนสิ่งที่หลีกเลี่ยงไมไดเลยสําหรับนักการตลาด 
หากนักการตลาดสามารถเขาใจถึงการแสดงออกของกลุมผูบริโภคแลว ก็จะสามารถนําขอมูลดัง
กลาวไปใชในการพัฒนาเรื่องบุคลิกภาพของผูบริโภคและบุคลิกภาพของตราสินคาใหมีความสอด
คลองเปนไปในทิศทางเดียวกันได ซึ่งพบวา ในตราสินคาที่มีบุคลิกภาพที่เดนชัด และเปนที่สนใจ
ของกลุมผูบริโภคนั้น สามารถสรางแรงเสริมหรือแรงกระตุนตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคไดเปน
อยางดี 

ทั้งนี้ Assael (1998) ไดกลาวถึงความหมายของบุคลิกภาพ (Personality) วา เปนกระบวน
การทางดานจิตวิทยาที่เกี่ยวกับจิตใตสํานึกของมนุษย ที่มีการสะสมมาตั้งแตในวัยเด็ก ซึ่งพฤติ
กรรมบางอยางอาจไดรับหรือไมไดรับการยอมรับในสังคม และบุคลกิภาพสามารถพัฒนาและ
เปลี่ยนมาเปนรูปแบบของการดําเนินชีวิตของผูบริโภคแตละบุคคลไดเชน ความสนใจในชีวิตประจํา
วัน ซึ่งสามารถอธิบายถึงพฤติกรรมพื้นฐานของผูบริโภค  

นอกจากนี้ Albanese (1993), Berman (1999), และ Hanna และ Wozniak (2001) ได
กลาวถึงบุคลิกภาพไวเพิ่มเติมอีกวา บุคลิกภาพเปนผลรวมของคุณลักษณะทางดานจิตวิทยาทั้ง
หมดภายในตัวผูบริโภคแตละคน ที่สะสมมาเปนระยะเวลาอันยาวนาน ที่มาจากแรงขับภายในของ
มนุษย จากสิ่งเราที่ไดรับภายนอก และจากการสั่งสมประสบการณกับส่ิงของหรือสถานการณตาง ๆ 
ที่จะแสดงออกใหเห็นถึงความเปนตัวตนที่แทจริง โดยจะแสดงลักษณะ และทาทางที่โดดเดนชัดเจน 
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จนทําใหสามารถแยกแยะความแตกตางระหวางบุคคลแตละคนออกจากกันได ซึ่งรูปแบบพฤติ
กรรมดังกลาว จะคอนขางแสดงออกอยางถาวร ไมเปลี่ยนแปลงงาย ๆ 

Gilliford (1992), Siguaw, Mattila, และ Austin (1999), Skarlicki, Folger, และ Tesluk  
(1999) และ Weiss และ Adler (1990, cited in Hurley, 1998) ไดกลาวสรุปถึงแนวคิดเกี่ยวกับ
บุคลิกภาพวา บุคลิกภาพเปนรูปแบบแนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการทางดานจิตวิทยาที่มีลักษณะ
พิเศษเฉพาะบุคคลที่มีตอส่ิงเราหรือตอสถานการณตามประสบการณที่เคยไดรับ ซึ่งเปนปจจัยหนึ่ง
ที่สามารถคาดการณหรือสะทอนการแสดงออกของแตละบุคคลตอส่ิงเราตาง ๆ โดยพฤติกรรมการ
แสดงออกนี้ จะมีลักษณะที่มั่นคงไมเปลี่ยนแปลงไปตามกาละเวลา ซึ่งมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
ของมนุษยในสถานการณตาง ๆ ที่ตองเผชิญ ทั้งนี้ Assael (1998) ไดกลาวถึงทฤษฎีเกี่ยวกับบุคลิก
ภาพที่นักการตลาดสามารถนํามาใชในการวางกลยุทธทางการตลาด เพื่อใหเหมาะสมและสอด
คลองกับบุคลิกภาพของผูบริโภคได โดยสามารถสรุปเปนแนวคิดหลัก 4 ทฤษฎี ดังตอไปนี้ คือ 

ทฤษฎีเกี่ยวกับตนเอง (Self concept theory) อันประกอบดวยแนวคิดประเภทที่บุคคล
มองตนเองตามขอเท็จจริงที่เปนอยู (Actual self) กลาวคือ เปนการสะทอนถึงความเปนตัวเองที่อยู
บนพื้นฐานในสิ่งที่ผูบริโภคเปนจริง ๆ ซึ่งแนวคิดดังกลาวมีคุณลักษณะที่สําคัญอยู 4 ประการ โดย
ประการแรก เปนสิ่งที่เกิดขึ้นมาจากการเรียนรู ไมใชส่ิงที่ติดตัวมาตั้งแตเกิด ประการที่สอง เปนสิ่งที่
อยูอยางมั่นคง หากสิ่งนั้นเปนสิ่งที่แสดงออกถึงความเปนตัวตนที่แทจริง ประการที่สาม เปนสิ่งที่
แสดงออกอยางมีจุดมุงหมายเชน กระทําไปเพราะปองกันตนเองหรือรักษา Ego ของตนเองไว 
เปนตน และสําหรับประการสุดทาย เปนการแสดงออกเฉพาะบุคคลที่ชวยเสริมสรางความเปนตัว
ของตัวเองไดมาก ทั้งนี้ จะพบวาคนหนึ่งคนสามารถมีไดหลายบทบาทไดในสังคมที่ตนอยู ซึ่งเปน
แนวคิดความรูสึกนึกคิดของบุคคล ที่มีความใฝฝนอยากใหตนเองเปนเชนนั้นอีกดวย    

ในขณะที่ทฤษฎีทางดานจิตวิทยา  (Psychoanalytic theory) เปนทฤษฏีที่มีองคประกอบ
พื้นฐานมาจากความตองการหรือส่ิงเราที่ไมรูสึกตัวหรือจิตใตสํานึก (Unconscious needs or 
drive) โดยเฉพาะสิ่งเราทางเพศและความตองการดานรางกายอื่น ๆ เปนสิ่งสําคัญในการจูงใจ โดย
จะมีองคประกอบดานจิตวิทยาอยูทั้งหมด 3 ประการ โดยประการแรก เปนเรื่องของ Id เปนความ
คิดที่เกี่ยวของกับส่ิงกระตุนหรือส่ิงเราที่มีมาแตดั้งเดิมที่อยูใตจิตสํานึกของมนุษย ที่แสดงพฤติกรรม
ออกมาตามความตองการขั้นพื้นฐานของมนุษย โดยมิไดมีการขัดเกลาใหพฤติกรรมนั้นมีความ
เหมาะสมกับคานิยมของสังคม ประการที่สอง เร่ืองของ Ego ซึ่งหมายถึงสวนหนึ่งของบุคลิกภาพซึ่ง
อยูในการควบคุมโดยจิตสํานึกของแตละบุคคล ที่แสดงพฤติกรรมออกมาไดเหมาะสมกับกาละ
เทศะ และสําหรับประการสุดทายเปนเรื่องเกี่ยวกับ Superego ซึ่งเปนสวนที่แสดงพฤติกรรมออก
มาตามคานิยมของสังคม (Value) เปนการปฏิบัติตามกฎ และขอบังคับของสังคม (Assael, 1998)  
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ทฤษฎีทางสังคมและวัฒนธรรม (Social/cultural theory) ซึ่งกลาวถึงสังคมและวัฒน
ธรรมถือเปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภค โดยมองวา บุคลิกภาพของมนุษยนั้น นาจะ
เกิดจากสภาพทางสังคมและวัฒนธรรมเปนตัวกําหนดทิศทางมากกวาปจจัยดานแรงขับภายในตัว
ของมนุษยเพียงดานเดียว ซึ่งมีนักวิชาการหลายทานไดทําการศึกษาถึงทฤษฎีดังกลาว  

แตทฤษฎีทางสังคมและวัฒนธรรมที่สามารถนํามาศึกษาใชในการตลาดไดเปนอยางดีนั้น
เปนแนวการศึกษาของ Jung (1923, cited in Furnham & Stringfield, 1993; Schloemer & 
Schloemer, 1997) ที่กลาวถึงทฤษฎีนี้วา สังคม และวัฒนธรรมเปนสิ่งสั่งสมถึงบุคลิกภาพของ
มนุษยเร่ิมมาตั้งแตเกิด โดยนอกจากนี้ Jung ยังไดมีการแบงบุคลิกภาพตามทัศนคติ บทบาทการ
ตัดสินใจ และลักษณะการประเมินถึงประสบการณของแตละบุคคลที่ผานมา โดยใชคําคุณศัพทที่
ตรงกันขาม โดยในสวนของทัศนคตินั้นคือ กลุมที่ชอบแสดงความรูสึกออกมาใหผูอ่ืนรับรู 
(Extroversion) กับกลุมที่เก็บความคิดหรือความรูสึกของตนเอง (Introversion) สําหรับสวนของบท
บาทการตัดสินใจที่ใชเหตุผลเปนหลักไดแก กลุมที่ตัดสินใจโดยใชความคิด (Thinking) และกลุมที่
ตัดสินใจโดยการใชอารมณ ความรูสึก (Feeling) และสําหรับสวนของบทบาทการตัดสินใจที่ไมใช
เหตุผลเปนหลักไดแก กลุมที่ตัดสินใจโดยใชปญญา (sensing) และกลุมที่ตัดสินใจโดยใชสัญชาติ
ญาณ (Intuitive)   

และสุดทายทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะบุคลิกภาพเฉพาะ (Trait theory) จะกลาวถึงบุคลิก
ภาพปลีกยอยในตัวบุคคล ซึ่งเปนสิ่งที่บงบอกถึงการที่บุคคลที่มีความแตกตางกันทางดานบุคลิก
ภาพ กลาวคือ เปนแนวโนมของพฤติกรรมที่จะตอบสนองตอส่ิงเราที่อยูรอบตัว และมองหาสิ่งเราที่
เหมาะสมกับตนเอง ซึ่งจะแตกตางกันไปในแตละคน ทั้งนี้ บุคลิกภาพดังกลาวสามารถสังเกตไดชัด
เจน แตจะเปลี่ยนแปลงไปตามกาละเวลาและสถานการณในขณะนั้นได โดย Gordon (1937, อาง
ถึงใน พรทิพย เลือดจีน, 2544) ไดแบงลักษณะบุคลิกภาพเฉพาะเปน 2 ลักษณะไดแก กลุมบุคลิก
ภาพบุคคลทั่วไป (Common traits) กับลักษณะบุคลิกภาพที่เฉพาะตัวที่แสดงถึงความเปนเอก
ลักษณของบุคคล (Individual traits)  

นอกจากนี้ Doyle (1999) ไดทําการศึกษาเกี่ยวกับแนวคิดทางดานบุคลิกภาพ ในลักษณะ
ของโครงสราง 4 ประเภท (Final four) โดยเกี่ยวของกับตัวแปร 4 ปจจัย คือ ปจจัยภายนอกทั่วไป  
ปรัชญา จิตวิทยา และประสาทวิทยา โดยเปรียบเทียบกับแนวคิดของนักวิชาการทานอื่น ๆ อาทิ 
Maslow, Adler,  Freud  และจากการศึกษานี้ ไดแบงบุคลิกภาพของคนออกเปน 4 ประเภท คือ 1) 
คนที่สนใจเรื่องราวเกี่ยวกับตนเอง, 2) สนใจเรื่องของสังคม, 3) บุคลิกลักษณะของคนที่มีอารมณ
ออนไหว, และ 4) บุคลิกภาพของคนที่เขมแข็ง ซึ่งลักษณะของคนทั้ง 4 ประเภทจะมีความเกี่ยวของ
กัน กลาวคือคนที่มีบุคลิกลักษณะที่เปนพวกชอบวิเคราะห ชอบคนหา ชอบผจญภัย ในการศึกษา
หาขอมูลจะถูกจัดอยูในจําพวก ที่มีความอดทน แข็งแรง ขอมูลหรือนิตยสารที่สามารถเขาถึงกลุม
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เปาหมายกลุมนี้ไดดี ควรเปนเรื่องราวเกี่ยวกับสารคดี ทองเที่ยว หรือ คอลัมนเกี่ยวกับความรูรอบตัว 
เร่ืองราวเกี่ยวกับวิทยาศาสตร เปนตน ขณะเดียวกัน กลุมคนที่มีบุคลิกภาพเปนกันเอง ชอบแสดง
ออกจะถูกจัดอยูในกลุม ที่เปนพวกอารมณออนไหวดวย ดังนั้น ส่ือนิตยสารที่สามารถเขาถึงกลุม
เปาหมายกลุมนี้ นาจะเปนเรื่องทั่ว ๆ ไปของบุคคลที่มีชื่อเสียง เปนเรื่องราวเกี่ยวกบัชีวิตจริง หรือ
ประเภทคอลัมน พวกสัมภาษณบุคคลมีชื่อเสียง ทั้งนี้กลุมคนดังกลาวนี้  อาจจะใสอารมณหรือนํา
ตัวเองเขาไปอยู ณ เหตุการณนั้น ๆ ขณะที่กําลังอานนิตยสารอยู อาทิเชน การอานเรื่องราวเกี่ยวกับ
เหตุการณเครื่องบนตก กลุมเปาหมายดังกลาว อาจนึกถึงวา หากเหตุการณดังกลาวเกิดขึ้นกับตน 
การแสดงพฤติกรรมออกมาหรือการแกปญหาจะทําอยางไร (ดูแผนภาพที่ 2.7) 

จากทั้งหมดที่ไดกลาวมาขางตน จะเห็นไดวา การศึกษาถึงเรื่องบุคลิกภาพของผูบริโภคนั้น
เปนสิ่งที่สําคัญและจําเปนอยางมากตอนักการตลาด เนื่องจากนักการตลาดสามารถนําไปปรับปรุง
หรือพัฒนาการสรางตราสินคาของตนใหมีบุคลิกภาพตราสินคาที่สอดคลองกับบุคลิกภาพของผู
บริโภค นอกจากนี้ ยังเปนสิ่งที่ชวยสนับสนุน และสรางความมั่นใจใหผูบริโภคตอการตัดสินใจเลือก
ซื้อตราสินคานั้นไดเปนอยางดี เนื่องจากผูบริโภครับรูถึงคุณสมบัติการใชงานที่เหนือกวา รวมถึงเกิด
ทัศนคติที่ดี เกิดความรูสึกชื่นชอบตอตราสินคา จนทําใหเห็นถึงความแตกตางจากตราสินคาจากคู
แขงได 

 
รูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) 
 
รูปแบบการดําเนินชีวิต เปนอีกตัวแปรหนึ่งทางดานจิตวิทยา ที่มีความสําคัญอยางมากตอ

นักการตลาดในปจจุบัน เนื่องจากเปนตัวแปรที่สามารถกําหนดกลุมเปาหมายทางการตลาดได
อยางชัดเจน ทั้งนี้ Englis และ Solomon (1995) และ Gray (1998) ไดกลาวถึงความสําคัญของรูป
แบบการดําเนินชีวิตไววา เปนแนวความคิดทางการตลาดที่เปนเครื่องมือหลักที่ชวยใหนักการตลาด
สามารถจําแนกหรือจัดกลุมผูบริโภคทั้งทางดานประชากรและทางดานจิตวิทยา เนื่องจากผูบริโภค
จะทําการเลือกตราสินคาที่เหมาะสมกับรูปแบบการดําเนินชีวิตของตน หรือสามารถสรางรูปแบบ
การดําเนินชีวิตในส่ิงที่เขาวาดหวังใหผูอ่ืนรับรูดวย นอกจากนี้ การศึกษาถึงรูปแบบการดําเนินชีวิต
ของผูบริโภค ยังสามารถแบงยอยกลุมตลาดสินคาหรือบริการ ใหมีความเหมาะสมกับกลุมผูบริโภค
เฉพาะ (Niche market) ไดอยางแทจริงอีกดวย ซึ่งทําใหตราสินคานั้นสามารถเขาไปอยูในใจของ
กลุมผูบริโภคไดเปนอยางดี 
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แผนภาพที่ 2.7: แสดงโครงสรางดานบุคลิกภาพแบบ (Final four)  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
    
 
   
 
 
 
 
ที่มา: Wan, F., Dutta, M., & Doyle, K.  (1999).  Who consumes the print media: A 

psychological exploration of media use. Communication Research, 15, 119-127. 
 
Redmond (2001) ไดกลาวถึงความหมายของรูปแบบการดําเนินชีวิตในภาพรวมวา เปน

กระบวนการทางดานจิตวิทยาและทางสังคมที่เกี่ยวของกับกลุมอางอิง คานิยม บุคลิกภาพ ทัศนคติ 
ความคิดเห็นที่อยูภายในจิตใจ และจะสะทอนออกมาเปนพฤติกรรมที่สามารถมองเห็นไดอยางชัด
เจนภายนอก ซึ่งถือเปนพฤติกรรมที่แทจริงของบุคคลนั้น ๆ โดยการแสดงออกของรูปแบบการ
ดําเนินชีวิตดังกลาว สามารถแสดงออกไดจากวัตถุสิ่งของเครื่องใชตาง ๆ ที่มองเห็นหรือจับตองได 
(Tangible possessions) ที่แสดงถึงลักษณะในสิ่งที่ตนเปน เชน รูปแบบกลุมผูบริโภคที่มีลักษณะ
ลุย ๆ ก็จะเลือกใชรถ Jeep Cherokees เมื่อเปรียบเทียบกับกลุมผูบริโภคที่ชอบความเร็ว ก็จะเลือก
ใชรถ Porsche Sports เปนตน นอกจากนี้ รูปแบบการดําเนินชีวิตยังสามารถแสดงออกไดจากกิจ
กรรมยามวาง (Leisure activities) เชน การเลนกีฬา การอานหนงัสือ หรืออาจใชเวลาในการเรียน
ดานศิลปะ (Aesthetic learning) เชน การเรียนดนตรี การวาดภาพ เปนตน 

Analytic
Freud      : Anal
Adler       : Controlling
Maslow : Security
Tellegen : Low – Emotionality
Eysenck : + Psychoticism
Cloninger : Harm Avoidance

Drivers
Freud      : Phallic
Adler       : Ruling
Maslow : Esteem/Strength
Tellegen : High – Emotionality
Eysenck : + Neuroticism
Cloninger : Persistence

Amiables
Freud       : Oral
Adler        : Pleasing
Maslow : Belonging
Tellegen : Low + Emotionality
Eysenck : Neuroticism
Cloninger : Reward Dependence

Expressives
Freud      : Genital
Adler       : Avoiding
Maslow : Esteem/Reputation
Tellegen : High + Emotionality
Eysenck : - Psychoticism
Cloninger : Novelty Seeking

Tough - Minded

Introverted Extraverted

Tender-Minded

Analytic
Freud      : Anal
Adler       : Controlling
Maslow : Security
Tellegen : Low – Emotionality
Eysenck : + Psychoticism
Cloninger : Harm Avoidance

Drivers
Freud      : Phallic
Adler       : Ruling
Maslow : Esteem/Strength
Tellegen : High – Emotionality
Eysenck : + Neuroticism
Cloninger : Persistence

Amiables
Freud       : Oral
Adler        : Pleasing
Maslow : Belonging
Tellegen : Low + Emotionality
Eysenck : Neuroticism
Cloninger : Reward Dependence

Expressives
Freud      : Genital
Adler       : Avoiding
Maslow : Esteem/Reputation
Tellegen : High + Emotionality
Eysenck : - Psychoticism
Cloninger : Novelty Seeking

Tough - Minded

Introverted Extraverted

Tender-Minded
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โดย Berkman, Lindquist, และ  Sirgy (1996) ไดกลาวถึงรูปแบบลักษณะการดําเนินชีวิต
ไววา 1) เปนการรวมกลุมของปรากฎการณตาง ๆ กลาวคือ เปนการรวมกลุมของปจจัยตาง ๆ ที่กอ
ใหเกิดเปนรูปแบบการดําเนินชีวิตในแตละบุคคลเชน การสรางความสัมพันธระหวางกลุมคนใน
สังคมของคนทํางาน จะมีความแตกตางจากกลุมวัยรุนอยางเห็นไดชัด, 2) มีอิทธิพลตอพฤติกรรมใน
หลาย ๆ ดานของผูบริโภค เนื่องจากรูปแบบการดําเนินชีวิตนั้นสงผลทําใหผูบริโภคแสดงออกทาง
พฤติกรรมในดานใดดานหนึ่ง ซึ่งทําใหนักการตลาดสามารถเขาใจและคาดเดาถึงพฤติกรรมอีกดาน
หนึ่งไดทันที, 3) สามารถบงบอกไดถึงความสนใจในชีวิตประจําวันของแตละบุคคลไดดี และ 4) 
ความแตกตางกันทางลักษณะทางประชากร และทางสังคมของแตละบุคคล สงผลมาถึงรูปแบบการ
ดําเนินชีวิตที่แตกตางกันดวย 

สําหรับรูปแบบการวัดถึงรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคนั้น Assael (1998), Fugate 
(1993), และ Shiffman และ Kanuk (2000) กลาววา เปนการวัดลักษณะทางดานจิตวิทยาที่เกี่ยว
ของกับตัวผูบริโภคเปนหลัก โดยสามารถจัดกลุมแบงประเภทรูปแบบการดําเนินชีวิตตามรูปแบบกิจ
กรรมการใชเวลาของผูบริโภค (Activities) ความสนใจหรือการคํานึงถึงสิ่งที่สําคัญตอการดําเนิน
ชีวิต (Interests) และความคิดเห็นที่เกี่ยวกับตัวเองและสิ่งรอบ ๆ ตัว (Opinions) ซึ่งมีชื่อเรียก
ลักษณะการวัดแบบนี้ วา AIOs ซึ่งจะมีประโยชนอยางมากตอนักการตลาดในแงของการแบง
ประเภทของกลุมผูบริโภค อีกทั้งในการวางตําแหนงสินคา การสื่อสารทางการตลาด การวางแผนกล
ยุทธการใชสื่อ รวมถึงการคาดการณสถานการณทางการตลาดทั้งในสินคา และบริการที่มีอยูใน
ตลาด และสินคาใหมที่กําลังจะเขาตลาดดวย (Boedeker, 1995) ทั้งนี้ ลักษณะการวัดดังกลาวนั้น 
เปนการรวมลักษณะทางจิตวิทยาและลักษณะทางประชากรเขาไวดวยกัน ซึ่งประกอบไปดวยตัว
แปรตาง ๆ ดังตอไปนี้ (ดูตารางที่ 2.6) 

นอกจากนี้ Mitchell (1983, cited in Engel, Blackwell, & Miniard, 1995) ยังไดนําเสนอ 
รูปแบบการวัดรูปแบบการดําเนินชีวิตอีกลักษณะหนึ่งคือ VALS (Value and lifestyle system) ซึ่ง
เปนมาตรวัดของบริษัท SRI ในประเทศสหรัฐอเมริกา โดยเปนการนําแนวคิดทางสังคมที่เกี่ยวของ
กับลําดับความตองการของ Maslow มาเปนแนวทางการวัด และการจัดกลุมผูบริโภคชาวอเมริกัน 
ทั้งนี้ ไดมีการแบงประเภทของกลุมผูบริโภคไวทั้งหมด 9 กลุมยอย โดยแบงเปนกลุมใหญทั้งหมด
เปน 4 ประเภทดวยกัน ตามลักษณะของคานิยมในสังคมกับรูปแบบการดําเนินชีวิต ซึ่งตอมา ไดมี
การพัฒนารูปแบบการวัดที่คํานึงถึงผูบริโภคในประเทศอื่น ๆ มากขึ้น โดยไดเพิ่มปจจัยทางดานกิจ
กรรม และความสนใจเขามาไวดวย ซึ่งใหชื่อมาตรวัดดังกลาววา VALS 2 (Hawkins et al., 2001)  
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ตารางที่ 2.6 : ตัวแปรที่เกี่ยวของกับรูปแบบการดําเนินชีวิตในลักษณะแบบ AIOs 

ที่มา: Well, W. D., W., & Tigert, D, J. cited in Solomon, M. R. (1999) Consumer behavior 
(4th ed.). NJ : Prentice Hall, p. 179.  

  
รูปแบบการดําเนินชีวิตสามารถชวยใหนักการตลาดวางตําแหนงของสินคาหรือบริการใหมี

รูปแบบที่เหมาะสมกับผูบริโภค อีกทั้ง รูปแบบการดําเนินชีวิตยังสามารถชวยในดานของการแบง
ประเภทของผูบริโภค และเปนการเพิ่มโอกาสในการสรางกลุมผูบริโภคขึ้นมาใหมไดอยางชัดเจนเปน
อยางดี (Englis & Solomon, 1995; Fugate, 1993; Keane, 1991) ทั้งนี้ นักการตลาดควรที่จะเริ่ม
ตนศึกษาตั้งแตลักษณะทางประชากรและลักษณะดานจิตวิทยาตาง ๆ ประวัติการบริโภคสินคาหรือ
บริการ บุคลิกภาพ กิจกรรม ความสนใจ ตลอดจนความคิดเห็นตาง ๆ เพื่อใหสามารถเขาใจถึง
ความตองการ และนําขอมูลที่ไดนั้น นํามาปรับใหเหมาะสมกับกลุมผูบริโภคที่มีรูปแบบกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อที่แตกตางกันไป อีกทั้ง ยังสามารถสรางรูปแบบการดําเนินชีวิตหรือภาพลักษณที่ผู
บริโภคปรารถนาที่จะไดรับหรือเปน หากผูบริโภคเลือกใชในตราสินคาดังกลาว  

นอกจากนี้ นักการตลาดสามารถนําแนวคิดเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิตดังกลาว มาใช
เพื่อพัฒนารูปแบบสรางสรรคงานโฆษณา โดยทั้งนี้ Boedeker (1995), Johnson และ Leger 
(1999), และ Solomon และ Englis (1994) ไดกลาวถึงรูปแบบการดําเนินชีวิตวามี ความสําคัญตอ
การสื่อสารทางการตลาดโดยสามารถชวยนักการตลาดไดในแงของการสื่อสารไปยังกลุมผูบริโภคถึง
คุณคาทางดานกายภาพ และทางดานจิตวิทยาเกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่ผูบริโภคจะไดรับ หากผู
บริโภคเลือกใชในตราสินคาดังกลาว ทั้งนี้ การสื่อสารทางการตลาดตาง ๆ ท่ีถูกสงออกไปอยาง
สม่ําเสมอ ไมวาจะเปนรูปแบบของการโฆษณา การประชาสัมพันธ การจัดกิจกรรมประเภทตาง ๆ 
การสงเสริมการขาย ลวนสามารถสรางความผูกพันหรือความเชื่อมโยงทางดานอารมณระหวาง

กิจกรรม ความสนใจ ความคิดเห็น ลักษณะทางประชากร
การทํางาน ครอบครัว ความสัมพันธระหวางบุคคล เพศ
งานอดิเรก บาน หัวขอทางสังคม อายุ
เหตุการณทางสังคม งาน การเมือง สถานภาพสมรส
การพักผอน ชุมชน ธุรกิจ ระดับการศึกษา
ความบันเทิง นันทนาการ เศรษฐกิจ รายไดสวนบุคคล
การเปนสมาชิกสโมสร แฟชั่น การศึกษา รายไดตอครอบครัว
การเขารวมกับชุมชน อาหาร ผลิตภัณฑ อาชีพ
การจับจายใชสอย สื่อ อนาคต
การเลนกีฬา การประสบความสําเร็จ วัฒนธรรม
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กลุมผูบริโภคและตราสินคา ซึ่งจะเปนการสรางความสัมพันธที่ดีอยางตอเนื่องยาวนาน ทําใหผู
บริโภคมองเห็นภาพที่ชัดเจนเกี่ยวกับสินคาหรือบริการกับรูปแบบที่ตนเปนอยูไดอยางเดนชัดยิ่งขึ้น
ดวย นอกจากนี้ การนําเสนอสารในดานเนื้อหาสาระที่แสดงออกถึงรูปแบบการดําเนินชีวิต โดยผาน
เครื่องมือส่ือสารทางการตลาดรูปแบบตาง ๆ ที่เหมาะกับกลุมผูบริโภค จะสามารถสรางอิทธิพลทาง
ดานทัศนคติ สงผลไปถึงสรางภาพลักษณ และวางตําแหนงตราสินคาใหเปนไปตามที่นักการตลาด
ตองการไดดีอีกดวย   

จะเห็นไดวา รูปแบบการดําเนินชีวิต เปนรูปแบบกิจกรรมเฉพาะของแตละบุคคล ที่แสดง
ออกถึงเอกลักษณของตนเอง ที่มีอิทธิพลสําคัญตอกระบวนการตัดสินใจเลือกซื้อตราสินคาเปน
อยางมาก ทั้งนี้ Walsh, Henning, Wayne, และ Wiedmann (2001) ไดกลาวเสริมถึงรูปแบบการ
ดําเนินชีวิตวา เปนสิ่งที่เปลี่ยนแปลงไดและสงผลถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อในสินคาหรือบริการแต
ละประเภทดวย เนื่องจากการตัดสินใจเลือกตราสินคาในแตละประเภทสินคาหรือบริการดังกลาว
นั้น จะเปนการสะทอนใหเห็นถึงคานิยม การยอมรับในสังคม และรูปแบบการใชชีวิตที่สอดคลองกับ
บุคลิกภาพของผูบริโภค ซึ่งในขณะเดียวกัน รูปแบบการดําเนินชีวิตดังกลาว อาจเกิดขึ้นตามมาได 
หลังจากที่ผูบริโภคไดบริโภคสินคาหรือบริการ ผูบริโภคจะมีประสบการณการเรียนรู เกิดทัศนคติตอ
ตราสินคา จนกระทั่งเกิดการยอมรับในตราสินคา สงผลตอกระบวนการทางความคิด และจะมีการ
แสดงออกกลับมาทางรูปแบบการดําเนินชีวิตอีกไดเชนกัน   

ดังนั้น Wansink และ Bum (2000) ไดกลาวสรุปวา นักการตลาดควรจะศึกษาถึงลักษณะ
บุคลิกภาพของกลุมผูบริโภคอยางชัดเจน ทั้งในดานของลักษณะทางประชากร ตลอดจนลักษณะ
ทางดานจิตวิทยา เพื่อนํามาปรับใชในการวางกลุมผูบริโภคเปาหมาย และแผนงานการตลาด ถึง
ตลอดจนการสรางตราสินคา เพื่อปรับใหบุคลิกภาพของผูบริโภคมีความสอดคลองกับบุคลิกภาพ
ตราสินคา และในขณะเดียวกัน นักการตลาดก็ควรที่จะศึกษาในสวนของรูปแบบการดําเนินชีวิต
ของกลุมผูบริโภค โดยเฉพาะอยางยิ่ง รูปแบบคุณคา และลักษณะการดําเนินชีวิตที่เปนลักษณะเดน 
ที่สามารถสรางจุดแตกตางทั้งในดานคุณสมบัติที่ผูบริโภคตองการ และสรางความแตกตางในเชิง
คุณคาทางจิตใจแกผูบริโภคที่มีตอสินคา บริการ และตราสินคาได มากกวาตราสินคาอื่น ๆ ใน
ตลาด ทั้งนี้ Boedeker (1995) ไดกลาวสรุปเพิ่มเติมที่เปนแกนสําคัญที่อธิบายความหมาย และ
ความสําคัญของบุคลิกภาพและรูปแบบการดําเนินชวีิตไววา บุคลิกภาพเปนกระบวนการทางดาน
จิตวิทยาที่เกิดขึ้นอยูภายในจิตใจของแตละบุคคล (Inner characteristics) โดยผูบริโภคจะสะทอน
ความคิด ความรูสึกที่อยูภายในใจออกมาจากรูปแบบการดําเนินชีวิต (Outward characteristics) 
นั่นเอง 
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แนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Consumer decision-making) 
 
 ในปจจุบัน ภาพรวมของตลาดสินคาและบริการนั้น ไมใชเพียงแคผูผลิต และนักการตลาด
ผลิตสินคาหรือบริการออกมาจําหนายเพียงเทานั้น แตที่สําคัญสินคาหรือบริการที่นําเสนอ จะตอง
สามารถตอบสนองความตองการและสรางความพอใจใหแกผูบริโภคเปนหลัก ดังนั้น การตลาดสมัย
ใหม จึงเปนการเริ่มตนจากตัวผูบริโภคมากกวาตัวผูผลิต ดังที่ (Schultz, 1998) ไดกลาวไววา การ
ตลาดปจจุบันเปนตลาดของผูบริโภค นักการตลาดจึงควรที่จะไดศึกษาถึงกระบวนการตาง ๆ ซึ่ง
นอกจากศึกษาถึงการรับรู ทัศนคติ รูปแบบการดําเนินชีวิต บุคลิกภาพ ยังจําเปนตองเรียนรูเกี่ยวกับ
กระบวนการ ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคอยางจริงจัง เพื่อทําใหสินคาหรือบริการของตน 
สามารถดําเนินกิจการสรางผลกําไรไดตอไป  

ทั้งนี้ Kotler (2000) ไดกลาวถึงลักษณะของพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภควา เปนการตอบ
สนองตอส่ิงเราตาง ๆ อาทิ สิ่งเราที่อยูรอบตัวผูบริโภค หรือกระทั่งสิ่งเราทางการตลาด ที่เขามามีผล
ตอผูบริโภค โดยผูบริโภคจะทําการประเมินขอมูลและทางเลือกตาง ๆ ตามลักษณะเฉพาะของแตละ
บุคคล เพื่อประกอบการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการนั้น ๆ ตอไป ทั้งนี้ มีปจจัยที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้ออยู 2 ปจจัย โดยปจจัยแรก เปนปจจัยภายในตัวบุคคล (Internal factor) ไดแก ดาน
ความแตกตางของแตละบุคคล ดานสิ่งแวดลอม และดานกระบวนการทางจิตวิทยา ซึ่งผูบริโภคแต
ละคนก็จะมีการรับรู และตอบสนองตอส่ิงเราแตกตางกันไป สําหรับอีกปจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อนั้น เปนปจจัยภายนอก (External factor) ตัวผูบริโภคเชน ปจจัยทางการตลาด อาทิ ตัว
สินคาหรือบริการ ราคา ชองทางการจัดจําหนายและรวมถึงการสื่อสารทางการตลาดรูปแบบตาง ๆ 
เปนตน 

จะเห็นไดวา กระบวนการตัดสินใจซื้อของของผูบริโภค เปนรูปแบบการตัดสินใจที่มีความ
ซับซอนและมีความเกี่ยวพันในหลายขั้นตอน ซึ่ง Pieters (1993) และ Walsh และคณะ (2001) ได
กลาวถึงความหมายของกระบวนการตัดสินใจซื้อวา เปนกระบวนการทางดานจิตใจที่สงผลมาสูการ
เกิดพฤติกรรมจริงของผูบริโภค ที่สามารถสังเกตไดอยางชัดเจนในชวงระยะเวลาหนึ่ง เพื่อแสวงหา
ขอมูลจากแหลงตาง ๆ อาทิ แหลงขอมูลทางดานการตลาดที่นักการตลาดนําเสนอ ในดานคุณ
สมบัติของสินคาหรือบริการ ราคาสินคา ชองทางการจัดจําหนาย รวมถึงการสื่อสารทางการตลาด 
ที่เปนประโยชนตอตนเอง เมื่อจะตองตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหรือบริการเพื่อนํามาแกปญหาที่ตน
ประสบอยูในปจจุบัน ซึ่งสอดคลองกับ Foxall (1993) ที่ไดกลาวเสริมถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ของผูบริโภควา การตัดสินใจเลือกของผูบริโภคแตกตางกันออกไปในแตละคน ทั้งนี้ ผูบริโภคจะทํา
การแสวงหาขอมูลขาวสาร ทั้งในสวนที่เปนขอมูลถึงคุณสมบัติทางดานการใชงานและในสวนที่เปน
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ขอมูลทางดานจิตวิทยา เชน การโฆษณาผานสื่อประเภทตาง ๆ จนทําใหผูบริโภคในลักษณะเดียว
กันเกิดทัศนคติที่ดีตอตราสินคา และสงผลตอการตัดสินใจซื้อหรือการบริโภคในแตละครั้งไป  

มีนักวิชาการและนักการตลาดมากมาย ไดพยายามอธิบายถึงขั้นตอนการตัดสินใจซื้อของผู
บริโภค โดยทั้งนี้ Kotler (2000), Moven และ Minor (1998), และ Solomon (1999) ไดแบง
กระบวนการการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคในลักษณะเดียวกันออกเปน 5 ขั้นตอนดังตอไปนี้ 

1. การทราบถึงปญหาของผูบริโภคในลักษณะเดียวกนั (Problem recognition) คือ การที่ผู
บริโภคเริ่มมองเห็นวาสินคาหรือบริการที่ตนใชอยูนั้นมีปญหา หรือเกิดความคาดหวังที่สูงขึ้นจากสิน
คาหรือบริการเดิม และพบวาสินคาหรือบริการดังกลาวไมสามารถตอบสนองตามความตองการที่
เพิ่มข้ึนได ณ ขณะเวลานั้น ผูบริโภคจึงเริ่มหาสินคาหรือบริการใหมมาทดแทนของเดิม นอกจากนี้ 
สิ่งเราจากภายนอกอาทิเชน ขอมูลขาวสารจากนักการตลาด กลุมอางอิงตาง ๆ หรือแมกระทั่งการที่
ผูบริโภคเปดรับขอมูลจากสื่อตาง ๆ จนพบวา ตราสินคาอื่นมีคุณภาพที่ดีกวาตราสินคาที่ตนใชอยู 
ทําใหผูบริโภคมองหาสิ่งที่ดีกวาเพื่อตอบสนองความตองการ และสรางความพอใจในที่สุด  

2.  การแสวงหาขอมูลขาวสารตาง ๆ (Information search) เมื่อผูบริโภคถูกกระตุนจากสิ่ง
เราตาง ๆ ใหเกิดความตองการแลว ผูบริโภคจะเริ่มทําการหาขอมูล เพื่อนํามาประกอบการตัดสินใจ 
โดยผูบริโภคจะหาขอมูลจากแหลงขอมูลตาง ๆ ซึ่งเริ่มตนจากหนวยความจําของผูบริโภค ซึ่งจะ
เกี่ยวของกับประสบการณหรือขอมูลที่ไดรับในอดีต หากตองการหาขอมูลเพิ่มเติมผูบริโภคอาจจะ
หาจากแหลงที่ใกลตัว อาทิเชน จากเพื่อนฝูง ญาติ ไปจนถึงแหลงขอมูลทั่วไป ขอมูลทางการตลาด
ประเภทตาง ๆ เชน การโฆษณา จากรานคา จากพนักงานขาย หรือแมกระทั่งสื่อส่ิงพิมพตาง ๆ เชน
บทความตามหนังสือพิมพหรือนิตยสารที่ใหความรูเกี่ยวกับสินคาประเภทนั้น ๆ ซึ่งแหลงขอมูลแต
ละแหลงจะแตกตางกันไปตามประเภทของสินคาและลักษณะการคนหาขอมูลขาวสารของผูบริโภค
เปนหลัก  

3. การประเมินทางเลือกในแตละตราสินคา (Evaluation of alternatives) หลังจากที่ผู 
บริโภคไดขอมูลเพื่อมาใชในการประเมินทางเลือกที่เพียงพอแลว ผูบริโภคจะใชเวลาในการประเมิน
ตราสินคาแตละยี่หอ และทําการเลือกตราสินคาที่คิดวาสามารถตอบสนองความตองการ และสราง
ความพอใจใหแกตนไดมากที่สุด ซึ่งการประเมินดังกลาวจะเปนรูปแบบของการตัดสินใจที่ซับซอน 
(Complex decision) โดยผูบริโภคไดมีการตั้งบรรทัดฐานของสินคาแตละประเภทไวอยูกอนแลว 
(Moven & Minor, 1998) โดยผูบริโภคจะพิจารณาสินคาในดานคุณสมบัติที่จะชวยตอบสนองความ
ตองการเปนอันดับแรก หากพบวาสิ่งที่ตั้งไวและคุณสมบัติของสินคามีความสอดคลองกัน ก็จะตัด
สินใจเลือกตราสินคานั้นเลย ทั้งนี้ การประเมินอาจขึ้นอยูกับปจจัยดานตาง ๆ เชน ดานคุณสมบัติ
การใชงาน ดานราคา รวมถึงดานความพอใจสวนบุคคล เชน ความมีชื่อเสียงของตราสินคา 
ลักษณะรูปแบบสินคา เปนตน 
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4. การตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหรือบริการ (Purchase decision)  เปนกระบวนการที่เกิดขึ้น
หลังจากผูบริโภคไดประเมินทางเลือกตาง ๆ เรียบรอยแลว ซึ่งการเลือกตราสินคานั้นจะไดรับอิทธิ
พลมาจากขอมูลขาวสารที่ผูบริโภคไดรวบรวม นํามาประเมินในแตละสวนจนกระทั่งเลือกตราสินคา
ในที่สุด ทั้งนี้ ผูบริโภคจะตัดสินใจเลือกตราสินคาจากคุณสมบัติพื้นฐานทั่วไป และคุณคาของตรา
สินคาที่แตกตางจากยี่หออ่ืน เมื่อผูบริโภคเกิดความชอบก็จะสามารถเลือกตราสินคาทันที อยางไรก็
ตาม พบวา ความรูสึกชอบในตราสินคาซึ่งเปนสิ่งที่เกี่ยวของกับทัศนคติ และความตั้งใจซื้อซ่ึงเปน
สิ่งที่แสดงถึงพฤติกรรม เปนสิ่งที่อยูในกระบวนการตัดสินใจไดทั้งหมด ทั้งนี้เพราะผูบริโภคคํานึงถึง
ปจจัยตาง ๆ  ประกอบการตัดสินใจ (Solomon, 1999) 

5. การประเมินผลหรือพฤติกรรมหลังการซื้อ (Postpurchase behavior) หลังจากที่ผู
บริโภคไดทดลองใชตราสินคาที่ตนไดเลือก จนเกิดประสบการณการใชสินคาแลว ผูบริโภคสามารถ
ตัดสินไดวา ตราสินคานั้นตอบสนองความตองการของเขาไดหรือไม ทั้งนี้ ผูบริโภคสามารถประเมิน
ไดจากการเปรียบเทียบความพอใจที่ไดรับกับความคาดหวัง ซึ่งระดับความพอใจดังกลาวสามารถ
นําไปสูแนวโนมการตัดสินใจซื้อสินคาในครั้งถัดไปไดดวย หากผูบริโภคมีความพอใจในการใชตรา
สินคา ก็ยอมจะมีความเปนไปไดที่ผูบริโภคจะซื้อตราสินคาดังกลาวซ้ําอีก แตในทางกลับกัน หาก
สินคาที่ผูบริโภคเลือกใชนั้น สรางความพอใจในระดับที่ต่ํากวาการคาดหวังของผูบริโภค แนวโนม
การซื้อตราสินคานั้นในครั้งตอไปก็จะลดลงหรือหันไปเลือกตราสินคาอื่นแทนได  

แตอยางไรก็ดี Wells และ Prensky (1996) ไดกลาวเพิ่มเติมเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อของผูบริโภควา กระบวนการตัดสินใจซื้อดังกลาวอาจไมเปนไปตามลําดับข้ันทั้ง 5 ขั้นตอนเสมอ
ไป เนื่องจากกระบวนการตัดสินใจดังกลาว เหมาะสําหรับการประเมินในสินคาหรือบริการที่ผู
บริโภคไมเคยหรือไมคอยไดบริโภคเทาไรนัก จนทําใหไมมั่นใจที่จะตัดสินใจซื้อภายในเวลาอันสั้นได 
สําหรับผูบริโภคที่มีประสบการณการซื้อในสินคาหรือบริการบางประเภทอยางมากมาย จนรับรูถึง
คุณคาหรือขอดีที่ตราสินคานั้นไดมอบให อาจสามารถขามขั้นตอนบางขั้นที่ไมจําเปนได เพื่อเปน
การประหยัดเวลาและคาใชจายในการแสวงหาขอมูลเพิ่มเติม  

นอกจากนี้ Davis (2000) ยังไดกลาวถึงปจจัยอื่น ๆ ที่สําคัญที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ
ของผูบริโภคไดทันทีซึ่งไดแก ปจจัยทางการตลาด โดยเฉพาะอยางยิ่ง ปจจัยทางดานการโฆษณา 
ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการขายตาง ๆ ทั้งของบริษัทและของตรา
สินคาคูแขง ที่สามารถดึงดูดใจผูบริโภคได ณ จุดขายหรือ ณ ชวงเวลานั้น ๆ ไดเปนอยางดีอีกดวย 
แตอยางไรก็ตาม ผูบริโภคสวนมากใหความสําคัญกับปจจัยดานคุณภาพ และความนาเชื่อถือ 
(High quality and reliability) ประสิทธิภาพ หรือประโยชนการใชงานที่ดีตอเนื่อง (Consistent 
performance) ความคุนเคยในตราสินคา (Brand familiarity) ความสะดวกในการหาซื้อ 
(Availability and convenience) ความคุมคากับราคา (Price-value relationship) ความเหมาะสม
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กับบุคลิกภาพของผูบริโภค (Fit with customer personality traits) ลักษณะทางประชากร 
(Demographic characteristics) สินคาสามารถแกปญหาของผูบริโภคได (Ability to solve a 
customer problem) การบริการผูบริโภค (Customer service) และการโฆษณา (Advertising) 
เปนตน 

จะเห็นไดวา ผูบริโภคแตละคนจะเริ่มตนกระบวนการการซื้อสินคาหรือบริการที่แตกตางกัน
ไป แตทั้งนี้ มีจุดมุงหมายอยางเดียวกันที่วา ตองการที่จะหาตราสินคาที่ดีที่สุด ที่สามารถตอบสนอง
ความตองการ และความพอใจ ทั้งนี้ Assael (1998) จึงไดทําการแบงประเภทของพฤติกรรมการซื้อ
สินคาของผูบริโภคออกเปนลักษณะตาง ๆ ทั้งสิ้น 4 ประเภท โดยใชเกณฑทางดานรูปแบบการตัด
สินใจ และระดับความเกี่ยวพันกับสินคา (Involvement) เปนหลักซึ่งไดแก 
  ประการแรก การตัดสินใจแบบสลับซับซอน (Complex decision making) เปนรูปแบบการ
ซื้อสินคาในผูบริโภคมีระดับความเกี่ยวพันกับสูง (High involvement) ที่มีการตัดสินใจซับซอนตอ
การเลือกตราสินคา โดยผูบริโภคจะตองใชการตัดสินใจอยางรอบคอบ มีการแสวงหาขอมูลขาวสาร
เพื่อใชในการประเมินทางเลือกกอนตัดสินใจซื้อสินคา สําหรับสินคาที่ผูบริโภคตองทําการตัดสินใจ
ในลักษณะดังกลาวนั้นไดแก รถยนต เครื่องเสียง เครื่องประดับ เปนตน 

ประการที่สอง คือ ผูบริโภคที่มีความภักดีตอตราสินคา (Brand loyalty) เปนรูปแบบการซื้อ
สินคาที่ผูบริโภคมีความเกี่ยวพันกับสินคาสูง (High involvement) ซึ่งการซื้อซํ้าของผูบริโภคนั้น 
เปนผลมาจากประสบการณการเรียนรูสินคาหรือบริการตาง ๆ จึงทําใหใชเวลาในการตัดสินใจคอน
ขางนอย ซึ่งถึงแมวาสินคาบางประเภทจะมีความเกี่ยวพันกับผูบริโภคคอนขางสูง แตผูบริโภคก็
สามารถที่จะตัดสินใจเลือกซื้อตราสินคานั้นไดอยางรวดเร็ว สําหรับสินคาที่ผูบริโภคตองทําการตัด
สินใจในลักษณะดังกลาวนั้นไดแก สินคาประเภทที่เนนตราสินคา เพื่อการแสดงออกหรือเปนที่ยอม
รับทางสังคมเชน ตราสินคากีฬา Adidas, Nike, Reebok เปนตน 

ประการที่สาม การตัดสินใจอยางจํากัด (Limited decision making) เปนการตัดสินใจของ
ผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพันในสินคาที่คอนขางต่ํา (Low involvement) แตจําเปนตองใชกระบวนการ
ในการตัดสินใจอยางรอบคอบ ซึ่งมักพบวา ผูบริโภคจะทําการตัดสินใจในลักษณะนี้กับตราสินคา
หรือบริการที่เพิ่งเขามาในตลาดใหม ๆ หรือเปนสินคาที่มีนวัตกรรมใหม ๆ ที่ผูบริโภคไมคุนเคยเชน 
ผงซักฟอกแบบกอนที่ใชกับเครื่องซักผา ซึ่งเปนสินคาที่มีนวัตกรรมที่ใหมที่ผูบริโภคไมคุนเคยมากอน 
ถึงแมวาจะเปนเพียงแคผงซักฟอก แตผูบริโภคก็อาจจะใชความพยายามในการหาขอมูล และตัดสิน
ใจทดลองใชสินคาดังกลาวมากขึ้น เปนตน 

และประการสุดทาย การตัดสินใจแบบเฉื่อยชา (Inertia) เปนการตัดสินใจซื้อสินคาของผู
บริโภค ที่มีความเกี่ยวพันกับสินคาต่ํา (Low involvement) ผูบริโภคจึงไมตองใชเวลาในการตัดสิน
ใจมาก ซึ่งพบวา ผูบริโภคจะซื้อตราสินคาเดิมโดยที่ไมเปนผลมาจากการที่ผูบริโภคมีความภักดีตอ
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ตราสินคา แตเปนการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีความคุนเคยหรือซ้ือเปนประจํา จะมีการยอมรับในตรา
สินคาตาง ๆ ซึ่งไมตองการการพิจารณาไตรตรองหรือใชเวลามากนักเชน การเลือกซื้อกระดาษชําระ 
เปนตน  

นอกจากนี้ ทางบริษัทตัวแทนโฆษณา Leo Burnett ในประเทศสหรัฐอเมริกา ไดทําการ
ศึกษากลุมเปาหมายจํานวน 20,000 ครัวเรือนในป ค.ศ.1995 เกี่ยวกับประเภทของการตัดสินใจซื้อ
ของผูบริโภคที่เดินซื้อของในหางสรรพสินคาซึ่งจากผลการวิจัยพบวา รอยละ 98 ของผูบริโภค มีรูป
แบบการตัดสินใจในแตละประเภทสินคาที่ไมเหมือนกัน “Lifestyle research: A Lot of Hype, Very 
Little Performance.” (1982). โดยไดจัดกลุมประเภทผูบริโภคออกเปน 4 กลุมหลักไดแก  

1. กลุมผูบริโภคที่มีความภักดีตอตราสินคา (Long loyals) เปนกลุมที่ซื้อตราสินคาเดียว 
อยางสม่ําเสมอตอเนื่องมาเปนระยะเวลายาวนาน โดยไมมีความหวั่นไหวตอการสงเสริมการขายรูป
แบบตาง ๆ เลย เนื่องจากผูบริโภคเกิดความพอใจในคุณสมบัติเฉพาะที่มีอยูในตราสินคาที่ตราสิน
คาอื่นไมสามารถมาทดแทนได และหากไมพบตราสินคาที่ตองการ ผูบริโภคยินดีรอหรือไปหาตรา
สินคานั้นจากรานคาอื่นเสมอ  

2.  กลุมผูบริโภคที่ซื้อในตราสินคา 2-3 ตราสินคาสลับไปมา (Rotators) เปนกลุมที่มีการจัด 
ลําดับตราสินคาที่ตองการ ทั้งนี้ หากผูบริโภคไมพบตราสินคาที่ชื่นชอบในอันดับแรก ก็จะมองหา
ตราสินคารองลงมา โดยคํานึงถึงคุณสมบัติการใชงานที่สามารถทดแทนตราสินคาที่ตองการ ซึ่งไม
ไดคํานึงถึงปจจัยดานราคาและการสงเสริมการขายเลย 

3.  กลุมผูบริโภคที่ซื้อในตราสินคาจากปจจัยเรื่องราคา (Price-drivens) เปนกลุมที่ไม 
สามารถแยกความแตกตางระหวางตราสินคาตาง ๆ ไดเลย และยังคํานึงถึงเรื่องของราคาสินคาเปน
หลัก โดยมักพบวา การสงเสริมการขายและการลดราคาสินคา สามารถโนมนาวใจใหเปลี่ยนตราสิน
คาที่ซื้อเดิมไดทันที หรืออาจเลือกใชตราสินคาของรานคาที่มีราคาถูกกวาตราสินคาทั่วไป (Store 
brand)  

4.  กลุมผูบริโภคที่ไมคอยซื้อตราสินคาบอย ๆ (Light users) เปนกลุมที่มีการซื้อในตราสิน
คาประจําในปริมาณครั้งที่นอย อาจเนื่องจากโอกาสที่ผูบริโภคจะไดใชสินคานั้นนอย จึงทําใหผู
บริโภคมีประสบการณการบริโภคนอยตามไป 

 
จากการศึกษาถึงรูปแบบพฤติกรรมผูบริโภคมาทั้งหมดแลวนั้น  Solomon (1999) ไดกลาว

สรุปถึงความหมายของพฤติกรรมผูบริโภควา เปนกระบวนการที่เกี่ยวของกับผูบริโภคแตละคน ไป
จนถึงกลุมผูบริโภคจํานวนมาก ๆ ในการที่จะเลือกซื้อสินคาหรือบริการที่คาดวาจะสามารถตอบ
สนองความตองการและสรางความพอใจสูงสุด ซึ่งถือไดวาเปนกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู
บริโภคที่จะตองใชเวลา เงิน และความพยายามในการหาขอมูลเพื่อประกอบการตัดสินใจซื้อในแต
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ละครั้ง ซึ่ง Michman (1991) ไดกลาวเสริมเกี่ยวกับปจจัยที่ประกอบการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหรือ
บริการวา ขึ้นอยูกับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา (Attitude) รูปแบบการดําเนินชีวิต 
(Lifestyle) คานิยมสวนบุคคล (Personal value) บุคลิกภาพ (Personality) และปจจัยดานสังคม 
วัฒนธรรมเชน กลุมอางอิง (Group reference) ชนชั้นทางสังคม (Social class) เปนตน 

  
 
 



บทที่ 3 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 

การศึกษาวิจัยเรื่อง “การบริโภคสื่อนิตยสารในฐานะสื่อโฆษณาของกลุมผูหญิงวัยทํางาน” 
ในครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research)  ที่ใชการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey 
research method) และมีแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือในการเก็บขอมูล  ควบคูไป
กับการทําวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative research) ซึ่งใชวิธีการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth 
interview) โดยระเบียบวิธีวิจัยทั้ง 2 สวนมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 
 
สวนที่ 1 การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) 
 
 เปนการวิจัยเชิงสํารวจโดยใชแบบสอบถามในการสัมภาษณความคิดเห็นของกลุมเปา
หมายเกี่ยวกับการบริโภคสื่อ และคุณคาตราสินคาของนิตยสารผูหญิง ผูวิจัยไดกําหนดรูปแบบการ
วิจัย ซึ่งประกอบดวยประชากร และกลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษา, วิธีการสุมกลุมตัวอยาง, 
นิตยสารที่ใชในการศึกษา, เครื่องมือที่ใชในการวิจัย และความนาเชื่อถือของเครื่องมือ, การวัดคา
ตัวแปร, การเก็บรวบรวมขอมูล และการวิเคราะหและประมวลผลขอมูล โดยรายละเอียดสามารถ
แยกเปนประเด็นดังนี้  

 
ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษา 
 

ในสวนของการวิจัยเชิงปริมาณนั้น ประชากรในการวิจัยครั้งนี้ คือ กลุมผูหญิงวัยทํางาน ที่มี
อายุระหวาง 20-39 ป เปนบุคคลที่มีอํานาจซื้อ และสามารถตัดสินใจซื้อสินคาไดดวยตัวเอง อาศัย
อยูในกรุงเทพมหานคร ซึ่งตามขอมูลของ Nielsen Media Research (2545) พบวา มีจํานวน
ประชากรในกลุมดังกลาวทั้งสิ้น 2,274,000 คน ดังนั้นผูวิจัยจึงกําหนดขนาดกลุมตัวอยางตามหลัก
ความแปรผันรวมกันระหวางขนาดของกลุมตัวอยางกับความคลาดเคลื่อนที่เกิดขึ้นตามสูตรของ 
Yamane (1973, อางถึงในวิเชียร  เกตุสิงห, 2537) โดยกําหนดความเชื่อมั่นรอยละ 95 และความ
ผิดพลาดไมเกินรอยละ 5 ในการคํานวณ 

n  =            N          
         1+Ne2 

e = ความคลาดเคลื่อนของการสุมตัวอยาง 
N = ขนาดของประชากร 
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n = ขนาดของกลุมตัวอยาง 
  
 จากสูตร ประชากรที่ตองการศึกษา (N) มีจํานวน 2,274,000 คน  โดยกําหนดคาความเชื่อ
มั่นรอยละ 95 และคาความคลาดเคลื่อนของการสุมตัวอยางเทากับรอยละ 5 นั้น สามารถแทนคา
ในสูตรไดดังนี้ 

=            2,274,000          
         1+2,274,000 x (0.05)2 

 =  399.93 
 
จากการแทนคาในสูตร ไดขนาดของกลุมตัวอยาง 399.93 คน ดังนั้นผูวิจัยจึงกําหนดขนาด

ของกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้เปนจํานวน 400 คน 
 

วิธีการสุมตัวอยาง 
 

การวิจัยครั้งนี้ใชการสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage sampling) โดยได
กําหนดกรอบการศึกษาเฉพาะในเขตที่เปนแหลงที่ดินพาณิชยกรรม ในกรุงเทพมหานคร เนื่องจาก
เปนบริเวณที่เปนศูนยรวมของสํานักงานตาง  ๆ  และ คาดวาเปนแหลงที่มีกลุมคนทํางานผูหญิงอยู
เปนจํานวนมาก ซึ่งจากแผนผังการใชประโยชนที่ดินในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ไดมีการระบุจํานวน
เขตทั้งสิ้น 50 เขต (สํานักผังเมืองกรุงเทพมหานคร, 2542) เขตที่เปนแหลงที่ดินพาณิชยกรรมมีทั้ง
ส้ินจํานวน 16 เขต  คือ 1) เขตลาดพราว 2) คลองเตย 3) สาทร 4) หวยขวาง 5) พญาไท               
6) พระโขนง 7) ปทุมวัน 8) บางเขน 9) บางรัก 10) บางกะป 11) ปอมปราบศัตรูพาย 12) สัมพันธ
วงศ   13) ธนบุรี 14) คลองสาน 15) จตุจักร และ 16) ราชเทวี  โดยมีลําดับข้ันของการสุมตัวอยาง
ดังตอไปนี้ 
 

ขั้นตอนที่ 1 สุมตัวอยางแบบงาย (Simple random sampling) ดวยวิธีการจับสลาก โดยใน
ขั้นตอนนี้ผูวิจัยไดนํารายชื่อเขตที่เปนแหลงที่ดินพาณิชยกรรมจากจํานวน  16 เขตทําการคัดเลือก
ใหเหลือเพียง 8 เขตในการเปนตัวแทนกลุม คือ 1) สาทร 2) ลาดพราว 3) ปทุมวัน 4) คลองสาน 5) 
ราชเทวี 6) บางรัก 7) พระโขนง และ 8) พญาไท   

ขั้นตอนที่ 2 ผูวิจัยใชวิธีการเลือกตัวอยางแบบสะดวก (Convenience sampling)  จากแต
ละเขตที่ทําการคดัเลือกมาแลวจนครบจํานวนตามที่กําหนด โดยทั้งนี้ผูวิจัยทําการเก็บขอมูลตาม
สถานที่ตาง ๆ เชน ตามหางสรรพสินคา  ศูนยการคาหรือตามอาคารสํานักงาน เปนตน  
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นิตยสารที่ใชในการศึกษา 
 
ผูวิจัยไดกําหนดนิตยสารสําหรับการศึกษาครั้งนี้จํานวน 4 ฉบับ ซึ่งครอบคลุมทั้งนิตยสาร

หัวใน คือ ดิฉัน และแพรว และนิตยสารหัวนอก คือ Elle และ Cosmopolitan โดยผูวิจัยใชเกณฑใน
การเลือกนิตยสารดังกลาวจากเกณฑการแบงนิตยสารผูหญิงของบริษัท Nielsen Media Research 
Thailand (ดูตารางที่ 3.1) ซึ่งเมื่อทําการพิจารณารายชื่อนิตยสารที่ติดอันดับ 1 ใน 10 ที่มีจํานวนผู
อานมากที่สุด พบวา นิตยสารดิฉัน และนิตยสารแพรว เปนนิตยสารหัวในที่มียอดผูอานติดอันดับ 1 
ใน 3 ที่มีผูอานมากที่สุด  โดยผูวิจัยไดตัดนิตยสารขวัญเรือนออกจากกลุมเนื่องจากรูปแบบของเนื้อ
หานิตยสารคอนขางเนนไปทางผูบริโภคที่เปนแมบานซึ่งขัดกับวัตถุประสงคของการวิจัยซึ่งเนนกลุม
วัยทํางาน ขณะเดียวกันผูวิจัย คัดเลือกนิตยสาร Elle และ นิตยสาร Cosmopolitan เปนตัวแทนของ
นิตยสารหัวนอก โดยผูวิจัยไดตดันิตยสาร Lisa ออกเพราะเนื้อหาของนิตยสารมีความแตกตางจาก
นิตยสารฉบับอ่ืนที่จะนํามาเปรียบเทียบกัน ดังนั้นนิตยสารทั้ง 4 ฉบับ จึงมีความเหมาะสมที่ไดเปน
ตัวแทนของนิตยสารที่ใชสําหรับการศึกษาในครั้งนี้  
 
ตารางที่ 3.1 แสดงจํานวนผูอานนิตยสารผูหญิงในกรุงเทพมหานครแบงตามอายุ 

 
ลําดับนิตยสาร จํานวนผูอาน แบงตามอายุ 
 รวม’000 20-24 ป 25-29 ป 30-34 ป 35-39 ป 
1. แพรว 
2. ขวัญเรือน 
3. ดิฉัน 
4. LISA 
5. กุลสตรี 
6. สุดสัปดาห 
7. ELLE 
8. ผูหญิง 
9. LIP 
10.Cosmopolitan 

135 
129 
113 
  94 
  92 
  78 
  69 
  46 
  40 
  35 

36 
10 
15 
33 
18 
28 
28 
  3 
15 
23 

43 
34 
31 
34 
20 
14 
23 
23 
11 
  3 

33 
44 
41 
12 
21 
21 
15 
15 
  9 
  9 

23 
41 
26 
15 
33 
15 
  3 
  5 
  5 
 - 

ที่มา: Nielsen Media Research Thailand. (2545). 
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เครื่องมือที่ใชในการวิจัย  
 

สําหรับเครื่องมือที่ใชในการวิจัยในเชิงปริมาณนั้น คือ แบบสอบถาม ซึ่งผูวิจัยไดทําการรวบ
รวมคําถามมาจากการศึกษาคนควาจากหนังสือและเอกสารงานวิจัยทั้งในประเทศและตางประเทศ 
โดยใชคําถามทั้งชนิดปลายปด (Closed-ended questions) และคําถามปลายเปด (Open-ended 
questions) ซึ่งสามารถแบงโครงสรางของแบบสอบถามออกเปน 3 สวนดังนี้ (ดูแบบสอบถามใน
ภาคผนวก ก) 
 

สวนที่ 1  คําถามเกี่ยวกับการเปดรับส่ือ เปนการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคนิตยสารในมุม
มองของนิตยสารในฐานะที่เปนสื่อ ตามแนวทางของ Counterdine (2000) ซึ่งเปนมาตรวัดใน
ลักษณะของ Quality of Reading Survey  (QRS)  โดยสามารถแบงออกเปน 2 สวนหลัก คือ คํา
ถามวัดดานพฤติกรรม และทัศนคติ 
 

ในสวนที่ 2  คําถามเกี่ยวกับการวัดคุณคาตราสินคา ซึ่งเปนการศึกษาพฤติกรรมการบริโภค
นิตยสารมุมมองของนิตยสารในฐานะที่เปนตราสินคา โดยคําถามในสวนนี้ ผูวิจัยไดนํามาตรวัดการ
วัดคุณคาตราสินคาของ Aaker (1991) ซึ่งประกอบดวยการตระหนักรูในตราสินคา คุณภาพที่ถูกรับ
รู ความเชื่อมโยงกับตราสินคา และความภักดใีนตราสินคา มาใชเปนมาตรวัดในการศึกษาครั้งนี้ 

 
สวนที่ 3 คําถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 6 ขอ ได

แก 1) อายุ  2) ระดับการศึกษา 3) อาชีพ 4) รายไดตอเดือน 5) สถานภาพการสมรส  และ 6) งาน
อดิเรกที่สนใจของกลุมตัวอยาง  

 
ความนาเชื่อถือของเครื่องมือ  

 
ผูวิจัยไดทําการทดสอบ ความเที่ยงตรง (Validity)  ของเครื่องมือโดยการนําแบบสอบถาม

ไปใหผูเชี่ยวชาญ พิจารณา จากนั้นจึงทําการปรับปรุงตามคําแนะนําของผูเชี่ยวชาญ เพื่อใหเนื้อหา
ของแบบสอบถามมีความชัดเจน และครอบคลุมถึงวัตถุประสงคการวิจัย  

นอกจากนี้ หลังจากทําการแกไขแบบสอบถามเปนที่เรียบรอยแลว ผูวิจัยไดนําแบบสอบ
ถาม ไปทําการ Pre-test  กับกลุมตัวอยางที่มีคุณสมบัติใกลเคียงกับกลุมตัวอยางจริง เปนจํานวน 
20 คน เพื่อนําผลที่ไดมาตรวจสอบวา แบบสอบถามในแตละตอนนั้นสามารถสื่อสารความหมาย
ตรงตามที่ผูวิจัยตองการหรือไม มีความเหมาะสมหรือไม เพื่อทําการปรับปรุงภาษาที่ใช และตัดทอน
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ขอความในบางขอเพื่อใหงายตอการสื่อสารตามที่ตองการ  และเพิ่มเติมบางขอความเพื่อความ
เหมาะสม เพื่อใหไดแบบสอบถามที่สมบูรณกอนการนําไปใชจริง และหลังจากทําการเก็บขอมูล
เสร็จส้ินแลว ผูวิจัยทําการทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) ของเครื่องมือ โดยการใชสูตร
สัมประสิทธิ์อัลฟา (Coefficient Alpha) ดังนี้ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
ตัวแปรและเกณฑการใหคะแนน   

 
ตัวแปรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ ประกอบดวยตัวแปร 2 กลุมหลัก ไดแกตัวแปรในสวนของรูป

แบบของพฤติกรรมการบริโภคสื่อนิตยสาร และตัวแปรในสวนของการวัดคุณคาตราสินคา โดยใน 
แตละสวนมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 

 
1. สวนของรูปแบบพฤติกรรมการบริโภคสื่อ  ผูวิจัยไดนํามาตรวัด Quality of Reading 

Survey (QRS) มาจากการวิจัยในประเทศอังกฤษ ซึ่งเปนมาตรวัดที่ใชวัดคุณภาพของการเปดรับส่ือ
นิตยสารโดยสามารถแยกออกเปน 2 สวนคือ  

 
1.1 สวนของพฤติกรรมการบริโภคสื่อนิตยสาร โดยสวนของพฤติกรรมนั้นประกอบ 
ดวย คําถามจํานวน 10 ขอ  คําถามเพื่อใชวัดพฤติกรรมการเปดรับส่ือ, พฤติกรรม 
การอานนิตยสารของผูบริโภค, จํานวนครั้งในการหยิบนิตยสารอาน, ระยะเวลาใน
การอานนิตยสาร, การซื้อนิตยสารอาน, และสถานที่ที่อานนิตยสาร 
 
1.2 สวนของทัศนคตินั้น ประกอบดวยคําถามจํานวน 3 ขอ อันประกอบดวยคํา
ถามแสดงรายชื่อของนิตยสารที่ชอบอาน และทัศนคติที่มีตอนิตยสาร โดยผูวิจัยได
กําหนดเกณฑการใหคะแนนของมาตรวัดเปนแบบ Likert Scale 5 ระดับ คือเร่ิมต้ัง
แตไมเห็นดวยอยางยิ่งให 1 คะแนน จนถึงเหน็ดวยอยางยิ่งให 5 คะแนน ซึ่งวิธีการ

α  =   k    { 1  -    Vi } 
   k – 1              Vt 
 
เมื่อ  α  = ความเชื่อถือได 
   k = จํานวนขอ 
  Vi = ความแปรปรวนของคะแนนแตละขอ 
  Vt = ความแปรปรวนของคะแนนรวมทุกขอ 
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คํานวนทัศนคติสามารถกระทําไดโดยการนําคะแนนที่กลุมตัวอยางประเมินขอ
ความทัศนคติมารวมกัน และหาคาเฉลี่ย เพื่อใหไดคาทัศนคติที่มีตอนิตยสารของ
กลุมตัวอยาง 

 
2. สวนของการวัดคุณคาตราสินคา มีจํานวนคําถามทั้งสิ้น 12 ขอ ผูวิจัยไดนํามาตรวัดตาม

แนวความคิดของ Aaker (1991) ซึ่งประกอบดวยการตระหนักรูในตราสินคา (Brand awareness) 
ความเชื่อมโยงในตราสินคา (Brand association) คุณภาพที่ถูกรับรู (Perceived quality) และ
ความภักดีตอตราสินคา (Brand loyalty) ซึ่งทําการวัดในแตละองคประกอบแลว จากนั้นจึงนําคา
เฉลี่ยของแตละองคประกอบที่ไดมารวมกันเปนคุณคาตราสินคา โดยองคประกอบดังกลาวไดแก  
 

2.1 การตระหนักรูในตราสินคา (Brand awareness) ใชวิธีวัดลําดับของการระลึก
ในตราสินคา (Brand recall) ไดโดยใชคําถามแบบปลายเปดที่ไมใชการชวยจําให
ผูตอบกลาวถึงตราสินคาที่นึกถึงเปนอันดับแรกเรียงลําดับจนถึงตราสินคาที่นึกถึง
เปนอันดับที่สาม ซึ่งไดมีการกําหนดเกณฑในการใหคะแนนดังตอไปนี้  

   -  ตราสินคาที่นึกถึงเปนอันดับแรก 3 คะแนน 
   -  ตราสินคาที่นึกถึงเปนอันดับสอง 2 คะแนน 

-  ตราสินคาที่นึกถึงเปนอันดับสาม 1 คะแนน 
 
จากนั้นไดใชคําถามปลายปดเพื่อเปนการชวยจํา (Brand recognition) 

และเปนขอมูลที่ใชหากลุมตัวอยางเบื้องตนสําหรับวัดคุณคาตราสินคา โดยเปน
การถามถึงการรูจักนิตยสารที่ตองการวัดคุณคาตราสินคา  

  
2.2 การเชื่อมโยงในตราสินคา (Brand association) ใชคําถามแบบปลายเปด 
โดยใหผูตอบแสดงความรูสึกหรือความคิดเห็นเมื่อกลาวถึงตราสินคานั้น โดยแสดง
ออกมาเปนคําพูด ลักษณะ สัญลักษณที่นึกถึง จากนั้นผูวิจัยทําการจัดหมวดหมู
ของคําตอบ โดยใชการลงรหัสและการลงคะแนนออกเปน 3 สวน คือความเชื่อม
โยงในเชิงบวก ความเชื่อมโยงในระดับปานกลาง และความเชื่อมโยงในเชิงลบ โดย
มีการกําหนดเกณฑการใชคะแนนดังตอไปนี้  

  - ความเชื่อมโยงในเชิงบวก   1 คะแนน 
  - ความเชื่อมโยงในระดับปานกลาง  0 คะแนน 
  - ความเชื่อมโยงในเชิงลบ            -1 คะแนน                                     
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2.3 คุณภาพที่ถูกรับรู (Perceived quality) ผูวิจัยทําการวัดคุณภาพที่ถูกรับรูวามี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาอยางไรซึ่งใชมาตรวัดของ (Likert Scale) สําหรับ
วัดคุณภาพ 5 ระดับ คือ ตั้งแต มากที่สุด คือ 5 และนอยที่สุด คือ 1 โดยองค
ประกอบของการวัดมีดังนี้  

-  รูปลักษณการออกแบบของนิตยสาร 
-  ความนาเชื่อถือในเนื้อหาของนิตยสาร 
-  การตอบสนองตามความคาดหวังหลังจากที่ไดอานนิตยสาร 
-  ความคุมคาของเงินที่จาย 

 
2.4 ความภักดีตอตราสินคา (Brand loyalty) ผูวิจัยไดเลือกการวัดความภักดีใน
ตราสินคาจากทัศนคติและพฤติกรรมโดยใชมาตรวัดจากงานวิจัยของ Chaudhuri 
(1999) ซึ่งมีองคประกอบการวัด 4 องคประกอบไดแก ทัศนคติที่มีตอสินคา, ความ
พอใจที่มีตอตราสินคา, ความผูกพันตอตราสินคา, และแนวโนมการซื้อสินคา ซึ่งใน
งานวิจัยเดิมนั้นเปนการใชมาตรวัด 7 ระดับ (Semantic differential) ไดปรับมา
เปนมาตรวัด 5 ระดับ (Likert scale) คือ เห็นดวยอยางยิ่ง ไดคะแนน 5 คะแนน  - 
ไมเห็นดวยอยางยิ่ง ได 1 คะแนน 

                                                                                                                                
สวนที่ 2: การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative research) 
  
 เปนการสัมภาษณเชิงลึก (In-depth interview) เพื่อใหไดขอมูลที่ลึกซึ้งเกี่ยวกับการเปดรับ
สื่อ และคุณคาตราสินคาที่สามารถนํามาเปรียบเทียบกับผลที่ไดจากการวิจัยเชิงสํารวจ ดังนั้นผูวิจัย
ไดกําหนดแนวทางดําเนินการวิจัย ในเรื่องของกลุมผูใหสัมภาษณ และประเด็นคําถาม ไวดังนี้ 
 
กลุมผูใหสัมภาษณ 

 
ในสวนของการวิจัยเชิงคุณภาพนั้น ผูวิจัยไดทําการคัดเลือกกลุมผูใหสัมภาษณเพศหญิงที่

มีอายุระหวาง 20-39 ป ที่เปนสมาชิกนิตยสาร และผูอานนิตยสารเปนประจําอยางนอย 6 ฉบับตอป 
โดยแบงออกเปนสมาชิกของนิตยสารดิฉัน, นิตยสารแพรว, นิตยสาร Elle,  และนิตยสาร 
Cosmopolitan ฉบับละ 3 คน รวมเปนจํานวนทั้งสิ้น 12 คน 
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ประเด็นคําถาม 
 
เนื่องจากการศึกษาครั้งนี้เปนการศึกษาพฤติกรรมการเปดรับส่ือนิตยสารในฐานะสื่อ

โฆษณาของกลุมผูหญิงวัยทํางาน ดังนั้นแนวคําถามประกอบดวย พฤติกรรมการเปดรับส่ือ ทัศนคติ 
รูปแบบการดําเนินชีวิต และบุคลิกภาพของนิตยสารผูหญิงทั้ง 4 ฉบับ รวมทั้งแนวคําถามที่มีผลตอ
การสนับสนุนการวัดคุณคาของนิตยสารในการวิจัยเชิงสํารวจ และความคิดเห็นตอการเปดรับส่ือ
โฆษณา  ขณะเดียวกันคําถามบางสวนไดพัฒนาจากการศึกษาของ Raimondi (1995) ในประเทศ
ฝร่ังเศส ซึ่งเปนการศึกษาคุณภาพการอานนิตยสารซึ่งอาจมีผลตอการสื่อสารขอความโฆษณาอยาง
มีประสิทธิภาพ (ดูภาคผนวก ข) 

 
การเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางและผูใหสัมภาษณ  
 

ผูวิจัยไดทําการเก็บขอมูลจากการใชแบบสอบถามโดยสัมภาษณกลุมตัวอยางจํานวน 400 
ชุด กระจายตามตามสถานที่ตาง ๆ ที่ไดพบกลุมตัวอยาง เชน อาคารสํานักงาน  ศูนยการคายานชุม      
ชน จนครบ 8 เขตที่กําหนดไวในชวงเดือนกุมภาพันธ ถึงมีนาคม พ.ศ. 2546 

 
และสําหรับการสัมภาษณแบบเจาะลึกกับกลุมผูใหสัมภาษณที่เปนสมาชิกนิตยสารที่

กําหนดจํานวน 12 คน ผูวิจัยไดทําการเกบ็ขอมูลหลังจากการวิจัยเชิงสํารวจในชวงเดือนกุมภาพันธ 
ถึงมีนาคม พ.ศ.2546 

  
การวิเคราะหและประมวลผลขอมูล 

 
หลังจากเก็บขอมูลที่ตองการทั้งหมดแลว ผูวิจัยจึงนําขอมูลที่ไดมาวิเคราะหและประมวล

ผลดังนี้  
 
ขอมูลจากการวิจัยเชิงสํารวจ โดยการใชแบบสอบถาม เมื่อผูวิจัยรวบรวมขอมูลทั้งหมด

แลว ผูวิจัยจึงทําการลงรหัส (Coding) จากนั้นจึงประมวลผลขอมูลดวยคอมพิวเตอร โดยใช
โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS for Windows โดยใชสถิติดังตอไปนี้ในการคํานวณขอมูล 

 
1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) โดยใชการแจกแจงความถี่ (Frequency) 

การแสดงตารางแบบรอยละ (Percentage)  การหาคาเฉลี่ย  (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
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(Standard deviation) ในการอธิบายขอมูลเบื้องตนเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร  พฤติกรรมการ
บริโภคสื่อนิตยสาร ทัศนคติ และองคประกอบของคุณคาตราสินคา 
 

2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) ใชการทดสอบนัยสําคัญทางสถิติดวยไค-แสควร 
(Chi-square) จากตารางไขว (Cross-tabulation) ในการทดสอบความสัมพันธของการเปดรับส่ือ
ระหวางสื่อโทรทัศน และนิตยสาร (Media imperatives) โดยยึดคานัยสําคัญทางสถิติ (Level of 
significance) ที่ระดับ 0.05 และการทดสอบความแตกตางขององคประกอบของการวัดคุณคาตรา
สินคา โดยใชการวิเคราะหความแปรปรวนแบบจําแนกทางเดียว (One-way ANOVA) รวมทั้งใชการ
ทดสอบรายคูของ Scheffe เพิ่มเติม  

 
และสวนขอมูลจากการสัมภาษณแบบเจาะลึก ผูวิจัยนําเสนอผลการวิจัยในลักษณะ

การวิเคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive analysis) โดยอิงจากคําถามที่ไดตั้งไว 
 
 
 



บทที่ 4 
 

ผลการวิจัย 
 

การศึกษาเรื่อง “การบริโภคสื่อนิตยสารในฐานะสื่อโฆษณาของกลุมผูหญิงวัยทํางาน” ใน
คร้ังนี้ ผูวิจัยแบงการรายงานผลการวิจัยออกเปน 2 สวนตามระเบียบวีธีวิจัยที่ใช ดังนี้  

 
สวนที่ 1    ผลการวิจัยเชิงปริมาณ จากการทําวิจัยเชิงสํารวจ (Survey research) ซึ่งมี 

แบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือในการเก็บขอมูล  
 
สวนที่ 2   ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ จากการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth interview)  
 
โดยมีรายละเอียดของการวิจัยในแตละประเภท ดังตอไปนี้  
 

สวนที่ 1  ผลการวิจัยเชิงปริมาณ จากการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey research)  
 
จากการเก็บขอมูลกับกลุมตัวอยางที่เปนผูหญิงในวัยทํางาน ที่มีอายุระหวางชวง 20-39 ป 

อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน ระหวางเดือนกุมภาพันธ ถึงมีนาคม พ.ศ.2546 
สามารถวิเคราะหและแบงการรายงานผลออกเปน 4 ตอน ดังนี้ 

ตอนที่ 1  ลักษณะทางประชากรของกลุมผูตอบแบบสอบถาม  
ตอนที่ 2  ผลการวัดทัศนคติและพฤติกรรมการเปดรับส่ือ 
ตอนที่ 3  ผลขององคประกอบของคุณคาตราสินคา  
ตอนที่ 4  ผลการวัดคุณคาตราสินคาของนิตยสารดิฉัน, แพรว, Elle, และ Cosmopolitan 
โดยสามารถนําเสนอรายละเอียดของผลการวิจัยในแตละตอน ดังตอไปนี้ 
 

ตอนที่ 1 ลักษณะทางประชากรของกลุมผูตอบแบบสอบถาม 
 
กลุมตัวอยางของผูหญิงวัยทํางานที่มีอายุระหวางชวง 20-39 ป จํานวน 400 คน มีลักษณะ

ดังนี้  
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อายุ 
 
จาการจําแนกกลุมตัวอยางตามอายุระหวางชวง 20-39 ป พบวา ไดกลุมตัวอยางในแตละ

ชวงอายุในจํานวนที่เทา ๆ กัน คือ รอยละ 25 (100 คน) (ดูตารางที่ 4.1)  
 
ตารางที่ 4.1 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอายุ 
 
อายุ จํานวน รอยละ 
20-24 ป 
25-29 ป 
30-34 ป 
35-39 ป 

100 
100 
100 
100 

 25.0 
 25.0 
 25.0 
 25.0 

รวม 400           100.0 
 
ระดับการศึกษา 
  

 จากการจําแนกกลุมตัวอยางตามระดับการศึกษา พบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีการศึกษา
ในระดับปริญญาตรีมากที่สุด คิดเปนรอยละ 73.8 (295 คน) รองลงมาคือ ระดับสูงกวาปริญญาตรี
คิดเปนรอยละ 14.5 (58 คน) และจํานวนกลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีคิดเปน
รอยละ 11.8 (47 คน) (ดูตารางที่ 4.2) 
 
ตารางที่ 4.2  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับการศึกษา 
 
ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ 
มัธยมตนหรือเทียบเทา 
มัธยมปลายหรือเทียบเทา 
อนุปริญญาหรือเทียบเทา 
ปริญญาตรี 
สูงกวาปริญญาตรี 

10 
 9 
28 

                295 
                  58 

2.5 
2.3 
7.0 

          73.8 
          14.5 

รวม                 400         100.0 
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ระดับรายได 
 

ในสวนของระดับรายได (ดูตารางที่ 4.3) พบวา กลุมตัวอยางมีรายไดสวนบุคคลตอเดือน
โดยเฉลี่ยอยูที่ 10,000 -15,000 บาท คิดเปนรอยละ 33.0 สวนผูที่มีรายไดสูงกวา 15,000 บาทมี
จํานวนประมาณครึ่งหนึ่งของกลุมตัวอยางทั้งหมดคิดเปนรอยละ 49.6 
 
ตารางที่ 4.3 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามรายได 

 
รายไดสวนตัวตอเดือน จํานวน รอยละ 
ต่ํากวา 10,000  บาท 
10,000-15,000  บาท 
15,001-20,000  บาท 
20,001-25,000  บาท 
25,001-30,000  บาท 
มากกวา 30,000  บาท 

70 
                 132 

 64 
 46 
 33 
 55 

17.5 
33.0 
16.0 
11.5 
  8.3 
13.8 

รวม                  400           100.0 
 
อาชีพ 
 
จากตารางที่ 4.4 ดานอาชีพของกลุมตัวอยางพบวา รอยละ 71.9 (287 คน) ของกลุมตัว

อยาง ทํางานในบริษัทเอกชน และรอยละ 10.3 ประกอบธุรกิจสวนตัว ที่เหลืออีกรอยละ 7.3 (29 คน) 
ของกลุมตัวอยางกําลังศึกษา นอกจากนี้มีกลุมตัวอยางอีกจํานวนหนึ่งคิดเปนรอยละ 5.3 ที่ยังวาง
งานหรือเปนแมบาน     

 
สถานภาพการสมรส 

 
 กลุมตัวอยางสวนใหญมีสถานภาพเปนโสด คิดเปนรอยละ 79.8 (319 คน) ในขณะที่อีกรอย
ละ 19.8 (79 คน) มีสถานภาพสมรสแลว โดยในกลุมดังกลาวมีจํานวนบุตรตั้งแตระดับตํ่าสุด คือ 1 
คน และมากที่สุด คือ 4 คน  (ดูตารางที่ 4.5) 
 
 



 78

ตารางที่ 4.4 แสดงจํานวนรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาชีพ 
 
อาชีพ จํานวน รอยละ 
พนักงานบริษัทเอกชน 
ธุรกิจสวนตัว 
ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
กําลังศึกษา 
อ่ืน ๆ  

287 
 41 
21 
29 
21 

71.9 
10.3 
  5.3 
  7.3 
  5.3 

รวม                 400          100.0 
 
ตารางที่ 4.5 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามสถานภาพสมรส 
  
สถานะภาพการสมรส จํานวน รอยละ 
โสด 
แตงงานแลว 
 - ยังไมมีบุตร 
 - มีบุตรจํานวน 1 คน 
 - มีบุตรจํานวน 2 คน 
 - มีบุตรจํานวน 3 คน 
 - มีบุตรจํานวน 4 คน 
แยกกันอยู/มาย 

319 
  79 

                     15  
                     37 
                    22 
                     3 
                    2 

   2 

79.8 
19.8 

 
 
 
 
 

 0.5 
รวม                 400          100.0 

 
กิจกรรมยามวาง 
 
จากตารางที่ 4.6 สําหรับกิจกรรมยามวางของกลุมตัวอยางที่เปนกลุมผูหญิงวัยทํางาน พบ

วา กลุมตัวอยางใหความสนใจอานหนังสือมากที่สุด โดยมีคําตอบรอยละ 74.0 (296 คน) อันดับรอง
ลงมา คือ Shopping โดยมีผูตอบคิดเปนรอยละ 61.3 (245 คน) และฟงเพลงที่ไดรับความสนใจเปน
อันดับ 3 คิดเปนรอยละ 56.3 (225 คน) ขณะที่กิจกรรมยามวางที่กลุมตัวอยางใหความสนใจนอยที่
สุด คือ การเลนกีฬาโดยมีผูตอบมาคิดเปนรอยละ 35.5 (142 คน) นอกจากนี้ มีกิจกรรมยามวางที่มี
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กลุมตัวอยางใหความสนใจแตมีจํานวนคนตอบมาเปนสวนนอย เชน การเลน Internet , ปลูกตนไม,
และ ทํางานฝมือ เปนตน  
 
ตารางที่ 4.6 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามกิจกรรมยามวาง 
 
กิจกรรมยามวาง จํานวน รอยละ 
ทองเที่ยว 
Shopping 
ดูหนัง 
อานหนังสือ 
เลนกีฬา 
ฟงเพลง 
อ่ืน ๆ 

200 
245 
213 
296 
142 
225 
  22 

50.0 
61.3 
53.3 
74.0 
35.5 
56.3 
  5.5 

หมายเหตุ ตอบไดมากกวา 1 ขอ 
 
ตอนที่ 2 ผลการวัดทัศนคติและพฤติกรรมการเปดรับส่ือ 

 
ผลการวิจัยในตอนที่ 2 นี้ประกอบไปดวยรูปแบบของการบริโภคสื่อในเชิงกวางและเจาะลึก

ลงรายละเอียดในการบริโภคสื่อรวมถึงทัศนคติที่มีตอนิตยสารผูหญิงของกลุมตัวอยาง ซึ่งประกอบ
ดวยรายละเอียดของการเปดรับส่ือทั่ว ๆ ไปจํานวน 10 สื่อ โดยใชการวัดผลตามมาตรวัด 5 ระดับ 
(Likert scale) คือ ระดับตํ่าสุดเทากับ 1 คะแนน และระดับสูงสุดเทากับ 5 คะแนน ซึ่งจากผลการ
วิจัยพบวา สื่อโฆษณาที่กลุมตัวอยางมีการเปดรับมากที่สุด คอื ส่ือโทรทัศน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
4.25 รองลงมา คือ สื่อหนังสือพิมพ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.76 ขณะที่สื่อวิทยุ และสื่อนิตยสาร กลุม
เปาหมายมีการเปดรับเปนอันดับ 3 และ 4 ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.46 และ 3.42 ตามลําดับ (ดูตาราง
ที่ 4.7) 

 
นอกจากนี้ ผูวิจัยทําการศึกษาการเปดรับส่ือในเชิงเปรียบเทียบระหวางสื่อโทรทัศนและสื่อ

นิตยสารในลักษณะที่คลายกับแนวคิดที่เรียกวา Media imperatives (Sissors & Bumba, 1996)  
โดยผูวิจัยไดจัดระดับของการเปดรับส่ือของแตละสื่อโดยการนําผลจากตัวแปรตามมาตรวัด 5 ระดับ
แบบ Likert scale  มาปรับใหเหลือเพียง 2 กลุม คือ กลุม 1 หมายถึง กลุมตัวอยางที่มีการเปดรับส่ือ
นอย ซึ่งมาจากกลุมตัวอยางที่ใหคะแนนการเปดรับส่ือต้ังแตระดับ 1–3 และกลุม 2 หมายถึงกลุมตัว
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อยางที่มีการเปดรับส่ือมาก คือ นับจากการใหคะแนนของกลุมเปาหมายตั้งแตระดับ 4-5 หลังจาก
นั้นผูวิจัยไดทําการประมวลผลแบบตารางไขว (Cross-tabulation)  และหาคาความสัมพันธทางสถิติ
แบบไควแสควร จากตารางที่ 4.8 ผลปรากฎวา กลุมตัวอยางที่มีการเปดรับส่ือโทรทัศนมากแตเปด
รับส่ือนิตยสารนอย ซึ่งคนกลุมนี้เรียกวาเปนพวก Television imperatives มีจํานวนทั้งสิ้น 149 คน 
คิดเปนรอยละ 37.3 ขณะที่กลุมตัวอยางที่เปดรับส่ือนิตยสารมากแตเปดรับส่ือโทรทัศนนอย ซึ่งเรียก
วาเปนพวก Magazine imperatives มีจํานวนทั้งสิ้น 33 คน คิดเปนรอยละ 8.3 ทั้งนี้ผลของการ
เปรียบเทียบจะเห็นวา คาที่คํานวณไดระหวางกลุมตาง ๆ มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติ 
 
ตารางที่ 4.7 แสดงคาเฉลี่ยจําแนกตามการเปดรับส่ือแตละประเภท 
 
ประเภทสื่อ Mean SD 
โทรทัศน 
หนังสือพิมพ 
วิทยุ 
นิตยสาร 
ปายโฆษณากลางแจง 
รถไฟฟา  
ปายรอบรถประจําทางปรับอากาศ 
ปายรถเมลประจําทาง 
โรงภาพยนตร 
รถแท็กซี่ 

4.25 
3.76 
3.46 
3.42 
3.19 
3.05 
2.99 
2.99 
2.64 
2.40 

0.99 
0.99 
1.16 
0.89 
0.96 
1.11 
1.08 
1.04 
1.11 
1.02 

หมายเหตุ ในการวิจัยใชมาตรวัดแบบ 5 ระดับ โดยที่ 1 = ระดับตํ่าสุด และ 5 = ระดับสูงสุด   
 
และเมื่อทําการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปดรับส่ือนิตยสารผูหญิงในเรื่องของรูปแบบ

การเปดอานนิตยสารของกลุมตัวอยาง (ดูตารางที่ 4.9) พบวาจํานวนครึ่งหนึ่งของกลุมตัวอยาง (200 
คน) มีพฤติกรรมการอานนิตยสารในลักษณะอานบางหนาอยางละเอียดที่เหลือจะอานผาน ๆ รองลง
มาคือจะอานตั้งแตหนาแรกจนถึงหนาสุดทายคิดเปนรอยละ 30.0 (120 คน) ที่เหลือจํานวนรอยละ 
20.0 จะมีพฤติกรรมการอาน คือ อานผาน ๆ ทั้งเลมหรืออานผาน ๆ แตบางหนาเทานั้น  
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ตารางที่ 4.8 แสดงการเปรียบเทียบการเปดรับส่ือโทรทัศนและสื่อนิตยสาร (Media imperatives) 
 

ประเภทสื่อ/การเปดรับส่ือ การเปดรับ        
สื่อนิตยสารนอย 

การเปดรับ        
สื่อนิตยสารมาก 

รวม 

การเปดรับส่ือโทรทัศนนอย 
    (รอยละ) 

    60 
(15.0) 

   33 
 (8.3) 

 93 

การเปดรับส่ือโทรทัศนมาก 
    (รอยละ) 

  149 
(37.3) 

   58 
        (39.5) 

307 

รวม   209  191 400 
หมายเหตุ ปรับมาตรวัดจาก 5 ระดับเปน 2 ระดับ คือ คะแนน 1-3 หมายถึง ระดับการเปดรับส่ือนอย 

คะแนน 4-5 หมายถึง ระดับการเปดรับส่ือมาก  
χ2  = 7.30, p=0.00 

  
ตารางที่ 4.9 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามรูปแบบของการเปดอาน          

นิตยสารผูหญิง 
 
รูปแบบการเปดอานนิตยสารผูหญิง จํานวน รอยละ 
อานตั้งแตหนาแรกจนถึงหนาสุดทาย 
อานบางหนาอยางละเอียดที่เหลือจะอานผาน  ๆ  
อานผาน ๆ ทั้งเลม 
อานผาน ๆ แตบางหนาเทานั้น 

120 
200 
 42 
 38 

30.0 
50.0 
10.5 
 9.5 

รวม 400       100.0 
 

นอกจากนี้ จากการถามถึงจํานวนวันที่อานนิตยสารผูหญิง 1 เลม พบวา กลุมตัวอยางรอย
ละ 52.6  (210 คน) ใชเวลาในการอานนิตยสารจํานวน 1-2 วันมากที่สุด โดยทั้งนี้มีกลุมตัวอยาง
เกือบรอยละ 20.0 ที่ใชเวลาในการอานคอนขางมากคือมากกวา 1 สัปดาหขึ้นไป (ดูตารางที่ 4.10) 

 
และเมื่อถามถึงจํานวนเวลาที่ใชอานนิตยสารผูหญิงแตละเลมในแตละวัน พบวา กลุมตัว

อยางใชเวลาในการอานเมื่อคิดเปนจํานวนชั่วโมงอยูระหวาง 1-2 ชั่วโมงมากที่สุด คิดเปนรอยละ 
57.5 โดยทั้งนี้มีกลุมตัวอยางที่ใชเวลาในการอานต่ํากวา 1 ชั่วโมง และมากกวา 2 ชั่วโมงมีอัตราที่
ใกลเคียงกัน คือ คิดเปนรอยละ 21.0 และ 21.5 ตามลําดับ (ดูตารางที่ 4.11) 
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ตารางที่ 4.10 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามจํานวนวันอานนิตยสารผูหญิง 
 

จํานวนวันที่อาน จํานวน รอยละ 
1-2 วัน 
3-4 วัน 
5-6 วัน 
7-8 วัน 
มากกวา 8 วัน 

210 
 95 
 19 
 46 
 29 

 52.6 
 23.8 
  4.8 
11.5 
 7.3 

รวม 400       100.0 
 

ตารางที่ 4.11 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามจํานวนชั่วโมงที่อานนิตยสาร     
ผูหญิง 

 
จํานวนชั่วโมงที่อาน จํานวน รอยละ 
ต่ํากวา 1 ชั่วโมง 
1-2 ชั่วโมง 
มากกวา 2 ชั่วโมง 

 86 
230 
 84 

21.5 
57.5 
21.0 

รวม 400                  100.0 
 
นอกจากนี้ จากการสอบถามถึงจํานวนการซื้อนิตยสารผูหญิงในชวง 3 เดือนที่ผานมา (ดูตา

รางที่ 4.12) พบวา กลุมตัวอยางจํานวนรอยละ 66.9 มีการซื้อนิตยสารมาอานตั้งแต 1-4 ฉบับ โดย
อีกรอยละ 33.1 ของกลุมตัวอยางมีอัตราการซื้อในระดับคอนขางมากคือ จํานวน 5 ฉบับข้ึนไป       

 
และจากการสอบถามถึงนิตยสารผูหญิงที่ชอบอานมากที่สุด ตามตารางที่ 4.13 พบวา กลุม

ตัวอยางชอบอานนิตยสารแพรวมากที่สุด มีจํานวนผูตอบเทากับ 85 คน คิดเปนรอยละ 26.6  อันดับ
รองลงมาคือ นิตยสาร Cleo คิดเปนรอยละ 18.4  (59 คน) สําหรับนิตยสาร Cosmopolitan และ 
Elle พบวา กลุมตัวอยางชอบอานนิตยสารเปนอันดับ 3 และ 4 จํานวนเทากัน คือ 34 คนและ 29 คน 
ตามลําดับ และนิตยสารดิฉันมีกลุมตัวอยางชอบอานจํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 8.4 

ทั้งนี้สําหรับรายชื่อนิตยสารผูหญิงฉบับลาสุดที่มีจํานวนของกลุมตัวอยางไดอานมากที่สุด 
คือ นิตยสารแพรว, Cleo, และ Elle โดยมีผูตอบเปนจํานวนเทากับ 93 คน 45 คน และ 35 คน คิด
เปนรอยละ 28.2, 13.6, และ 10.6 ตามลําดับ และจะเห็นวามีนิตยสารผูหญิงอีกจํานวนมากที่กลุม
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ตัวอยางใหความสนใจ โดยมีผลของคําตอบรวมเทากับรอยละ 11.8 เชน Lips, พลอยแกมเพชร, กุล
สตรี, ผูหญิงวันนี้ เปนตน (ดูตารางที่ 4.14) นอกจากนี้ เมื่อถามถึงสัดสวนรอยละของจํานวนหนาที่
อานนิตยสารเลมลาสุดโดยจํานวนหนาทั้งเลมคิดเปน 100% เต็ม พบวา กลุมตัวอยางอานคิดเปน
รอยละ 63.2 ของจํานวนหนาทั้งหมด 

 
ตารางที่ 4.12 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามจํานวนนิตยสารผูหญิงที่อานใน

ชวง 3 เดือนที่ผานมา 
 
จํานวนนิตยสารที่อาน จํานวน รอยละ 
1-2 ฉบับ 
3-4 ฉบับ 
5-6 ฉบับ 
7-8 ฉบับ 
มากกวา 8 ฉบับ 

127 
140 
 59 
 19 
 54 

31.8 
35.1 
14.8 
  4.8 
13.5 

รวม 399                    100.0 
 

ตารางที่ 4.13 แสดงรายชื่อนิตยสารผูหญิงที่กลุมตัวอยางชอบอาน  
 
รายชื่อนิตยสารผูหญิงที่ชอบอาน จํานวน   รอยละ 
แพรว 
Cleo 
Cosmopolitan 
Elle 
ดิฉัน 
ขวัญเรือน 
กุลสตรี 
Lisa 
Image 
ผูหญิง 
อ่ืน ๆ  

  85 
  59 
  34 
  29 
  27 
 15 
 13 
 13 
 12 
  9 
24 

  26.6 
  18.4 
  10.6 
    9.1 
    8.4 
    4.7 
    4.1 
    4.1 
    3.8 
    2.8 
    7.5 

รวม                    320 100.0 
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จากตารางที่ 4.15 เมื่อสอบถามกลุมตัวอยางเกี่ยวกับการเปนสมาชิกนิตยสารผูหญิงใน
ปจจุบัน  พบวารอยละ 29.6 (8 คน) ของกลุมตัวอยางสมัครเปนสมาชิกของนิตยสาร Cleo รองลงมา
คือ นิตยสารแพรว มีจํานวน 7 คนคิดเปนรอยละ 25.9 นอกจากนี้ มีกลุมตัวอยางเปนสมาชิก
นิตยสาร Elle จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 7.4 สําหรับนิตยสารดิฉันและนิตยสาร Cosmopolitan มี
กลุมตัวอยางเปนสมาชิกอยูฉบับละ 1 คน คิดเปนรอยละ 3.7 สวนนิตยสารผูหญิงอื่น ๆ ที่มีผลรวม
คิดเปนรอยละ 18.5 โดยมีรายชื่อของนิตยสาร เชน นิตยสารเปรียว, ผูหญิงวันนี้, พลอยแกมเพชร, 
กุลสตรี, เปนตน 

 
ตารางที่ 4.14 แสดงรายชื่อของนิตยสารผูหญิงที่กลุมตัวอยางอานลาสุด 
 
รายชื่อนิตยสารผูหญิงฉบับลาสุดที่อาน จํานวน    รอยละ 
แพรว 
Cleo 
Elle 
Lisa 
Cosmopolitan 
ดิฉัน 
ขวัญเรือน 
Image 
สุดสัปดาห 
อ่ืน ๆ   

  93 
  45 
  35 
   28 
   24 
  23 
  19 
   13 
   11   
   39 

  28.2 
  13.6 
  10.6 
   8.5 
    7.3 
    7.0 
    5.8 
    3.9 
    3.3   
  11.8 

รวม  330 100.0 
 
นอกจากนี้ เมื่อมีการถามถึงนิตยสารผูหญิงเลมที่กลุมตัวอยางซื้อมาอานบอยที่สุด ผลสรุปพบ

วา 5 อันดับแรกของนิตยสารผูหญิงที่กลุมตัวอยางซื้ออานบอยสุดเปนอันดับ 1 คือ นิตยสารแพรว, 
อันดับ 2 คือ Cleo, อันดับ 3 คือ Cosmopolitan, อันดับ 4 คือ Elle, และอันดับ คือ 5 Lisa, คิดเปนรอย
ละ 22.3, 20.9, 10.3, 9.9, และ 8.2 ตามลําดับ และนิตยสารดิฉันมีกลุมตัวอยางใหคําตอบในการซื้อ
มาอานเปนอันดับ 6 คือ จํานวน 16 คน นอกจากนี้ มีนิตยสารผูหญิงอีกจํานวนหนึ่งที่กลุมตัวอยางซื้อ
มาอานบอยที่สุดโดยมีผลรวมของนิตยสารทั้งกลุมคิดเปนรอยละ 11.0 เชน นิตยสารเปรียว, Lips, 
หญิงไทย, เปนตน (ดูตารางที่ 4.16) 
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ตารางที่ 4.15  แสดงจํานวนของรายชื่อนิตยสารผูหญิงที่กลุมตัวอยางเปนสมาชิก 
 
รายชื่อนิตยสารผูหญิงที่เปนสมาชิก จํานวน รอยละ 
Cleo 
แพรว 
Lisa 
Elle 
ดิฉัน 
Cosmopolitan 
อ่ืน ๆ  

8 
7 
3 
2 
1 
1 
5 

  29.6 
  25.9 
  11.1 
   7.4 
    3.7 
   3.7 
 18.5 

รวม                     27              100.0 
 
สําหรับสถานที่ที่กลุมตัวอยางนิยมอานนิตยสารผูหญิงมากที่สุด คือ ที่บาน โดยมีจํานวน

กลุมตัวอยางตอบมาเปนจํานวนทั้งสิ้น 308 คน คิดเปนรอยละ 77.0 รองลงมา คือ ที่ทํางาน (97 คน) 
และรานเสริมสวย (67 คน) โดยจะเห็นวากลุมตัวอยางบางคนจะอานนิตยสารไดทั้งที่บาน และที่
ทํางาน หรือสถานที่อ่ืน ๆ อีกหลายแหงที่กลุมตัวอยางสามารถอานนิตยสารได เชน หางสรรพสินคา, 
รานเสื้อผา, รานหมอฟน, บานเพื่อน, รานคา, รานอาหาร เปนตน (ดูตารางที่ 4.17) 

 
สําหรับในเรื่องของจํานวนผูอานนิตยสารผูหญิงฉบับเดียวกันกับที่กลุมตัวอยางอาน (ดูตา

รางที่ 4.18) พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีพฤติกรรมทั้งที่ประเภทอานคนเดียว คิดเปนรอยละ 39.5  
และมีกลุมตัวอยางที่อานรวมกับสมาชิกในครอบครัว และมีเพื่อนรวมงานอานดวย คิดเปนรอยละ 
38.0 และ 28.5 ตามลําดับ 

 
จากการสอบถามถึงเรื่องคอลัมนที่กลุมตัวอยางสนใจในนิตยสารผูหญิงจํานวน 9 ประเภท

โดยใชการวัดผลตามมาตรวัด 5 ระดับ (Likert scale) คือ ระดับตํ่าสุดเทากับ 1 คะแนน และระดับสูง
สุดเทากับ 5 คะแนน จากผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางซึ่งเปนผูหญิงวัยทํางานใหความสนใจเกี่ยว
กับเรื่องสุขภาพมากที่สุด โดยมีผูตอบคิดเปนคาเฉลี่ยเทากับ 4.32 รองลงมาเปนคอลัมนเกี่ยวกับ
ความสวยความงาม และแฟชั่นการแตงตัว ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.14 และ 4.03 ตามลําดับ และพบ
วาคอลัมนที่กลุมตัวอยางใหความสนใจนอยที่สุดโดยมีคาเฉลี่ยต่ําสุดเทากับ 3.24 คือ คอลัมนสังคม 
(ดูตารางที่ 4.19) 
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ตารางที่ 4.16 แสดงจํานวนรายชื่อของนิตยสารผูหญิงที่กลุมตัวอยางซื้อมาอานบอยที่สุด  
 
รายชื่อนิตยสารผูหญิงที่ซื้อ     จํานวน รอยละ 
แพรว 
Cleo 
Cosmopolitan 
Elle 
Lisa 
ขวัญเรือน 
ดิฉัน 
Image 
กุลสตรี 
พลอยแกมเพชร 
อ่ืน ๆ   

    63 
    59 
    29 
    28 
    23 
    15 
    16 
      8  
    10 
      7  

                      31 

   22.3 
   20.9 
   10.3 
    9.9 
    8.2 
   5.3 
   5.7 
   2.8 
   3.5 
   1.8 
 11.0 

รวม  282               100.0 
 

ตารางที่ 4.17 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามสถานที่อานนิตยสารผูหญิง 
 
สถานที่อานนิตยสาร จํานวน รอยละ 
ที่บาน 
ที่ทํางาน 
รานเสริมสวย 
อยูในพาหนะเดินทาง 
อ่ืน ๆ   

308 
  97 
  67 
  20 
    9 

77.0 
24.3 
16.8 
  5.0 
  2.3 

หมายเหตุ ตอบไดมากกวา 1 ขอ 
 

จากตารางที่ 4.20 เปนการศึกษาทางดานทัศนคติของกลุมตัวอยางที่มีตอส่ือนิตยสารผูหญิง
โดยใชขอความ 8 ลักษณะ และมีการวัดผลตามมาตรวัด 5 ระดับ (Likert scale) โดยทั้งนี้พบวา 
กลุมตัวอยางมีทัศนคติเชิงบวกตอเร่ืองของการอานนิตยสารเมื่อมีเวลาวาง และนิตยสารทําใหไดรับ
ความคิดใหม ๆ สูงที่สุดโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.53 และ 4.41 ตามลําดับ และกลุมตัวอยางมีความ
คิดเห็นตอในเรื่องของการตั้งตารอคอยที่จะอานนิตยสาร ต่ําที่สุด ที่คาเฉลี่ยเทากับ 2.97   
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ตารางที่ 4.18 แสดงจํานวนสมาชิกที่รวมอานนิตยสารผูหญิงเลมเดียวกับกลุมตัวอยาง 
 
จํานวนผูอาน จํานวน รอยละ 
อานคนเดียว 
สมาชิกในครอบครัว 
เพื่อนรวมงาน 

158 
152 
114 

39.5 
38.0 
28.5 

หมายเหตุ  ตอบไดมากกวา 1 ขอ 
 
ตารางที่ 4.19 แสดงคาเฉลี่ยของคอลัมนที่กลุมตัวอยางใหความสนใจ 
  
คอลัมนที่สนใจ Mean SD 
แฟชั่นการแตงตัว 
ความงาม 
อาหาร 
สุขภาพ 
เดินทาง 
สัมภาษณคนมีชื่อเสียง 
ดวง 
เทคโนโลยี 
สังคม 

4.03 
4.14 
4.03 
4.32 
3.84 
3.37 
3.34 
3.87 
3.24 

0.88 
0.81 
0.86 
0.80 
0.96 
0.98 
1.15 
0.87 
1.34 

หมายเหตุ ในการวิจัยใชมาตรวัดแบบ 5 ระดับ โดยที่ 1 = ระดับตํ่าสุด และ 5 = ระดับสูงสุด   
 
ตอนที่ 3  ผลขององคประกอบตัวแปรการวัดคุณคาตราสินคานิตยสาร 
  
 ตัวแปรตาง ๆ ที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ ประกอบดวยตัวแปรที่เปนองคประกอบในการวัดคุณคา
ตราสินคา (Brand equity) ของนิตยสารทั้ง 4 ฉบับ คือ นิตยสารดิฉัน, แพรว, Elle, และ 
Cosmopolitan ไดแก 1) การตระหนักรูในตราสินคา (Brand awareness) โดยใชองคประกอบใน
ดานการระลึกได (Recall),  2) การเชื่อมโยงในตราสินคา (Brand association),  3) คุณภาพที่ถูกรับ
รูในตราสินคา (Perceived quality) โดยมีองคประกอบยอย 4 ประการ คือ รูปลักษณการออกแบบ
นิตยสาร, ความนาเชื่อถอืในเนื้อหาของนิตยสาร, การตอบสนองตามความคาดหวังหลังจากที่ไดอาน
นิตยสาร, และความคุมคาของเงินที่จาย และสุดทาย 4) ความภักดีตอตราสินคา (Brand loyalty) 
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โดยใชองคประกอบยอย 4 ประการ คือ ความรูสึกชื่นชอบ, ความพอใจ, ความรูสึกผูกพัน, และแนว
โนมการซื้อสินคา โดยสามารถแสดงผลของแตละองคประกอบดังนี้  
 
ตารางที่ 4.20 แสดงคาเฉลี่ยดานทัศนคติของกลุมตัวอยางที่มีตอนิตยสารผูหญิง 
 
ขอความ Mean SD 
นิตยสารผูหญิงทําใหคุณไดรับความคิดใหม ๆ  
คุณมักทําตามที่นิตยสารผูหญิงแนะนํา 
นิตยสารผูหญิงทําใหคุณไดทดลองทําสิ่งใหม ๆ  
คุณมักทดลองซื้อสินคาหลังจากไดอานในนิตยสารผูหญิง 
คุณเชื่อในส่ิงที่คุณอานนิตยสารผูหญิง 
คุณจะตั้งตารอคอยที่จะอานนิตยสารผูหญิง 
นิตยสารผูหญิงเปนแหลงขอมูลที่ดี 
คุณอานนิตยสารผูหญิงเมื่อมีเวลาวาง  

4.41 
3.35 
3.61 
3.11 
3.26 
2.97 
3.91 
4.53 

0.64 
0.77 
0.84 
0.99 
0.64 
1.08 
0.78 
0.69 

หมายเหตุ ในการวิจัยใชมาตรวัดแบบ 5 ระดับ โดยที่ 1 = ระดับตํ่าสุด  และ 5 = ระดับสูงสุด  
 
 1. การตระหนักรูในตราสินคา (Brand awareness)  
  

ผูวิจัยใชประเด็นความสามารถของกลุมตัวอยางในการระบุตราสินคาเมื่อมีการเอยถึง
ประเภทของนิตยสารผูหญิงหัวในและหัวนอก โดยผูวิจัยไดนําตัวแปรของการระลึกไดเอง (Unaided 
recall) ของนิตยสารผูหญิงทั้ง 2 ประเภท มาจัดอันดับโดยการใหคะแนน สําหรับชื่อนิตยสารที่นึกถึง
เปนอันดับแรกในแตละประเภท จะได 3 คะแนน อันดับที่ 2 ได 2 คะแนน และอันดับที่ 3 ได 1 
คะแนน จากผลของการวิจัยพบวา นิตยสารแพรวเปนนิตยสารหัวในที่มีกลุมตัวอยางระลึกไดมากที่
สุด กลาวคือ มีกลุมตัวอยางตอบมาจํานวน 289 คน โดยสามารถจดจําไดเปนอันดับแรกคิดเปนรอย
ละ 58.8 สําหรับนิตยสารดิฉันมีผูตอบมาทั้งสิ้น 178 คน โดยมีผูนึกถึงไดเปนอันดับแรกคิดเปนรอย
ละ 31.5 ในขณะเดียวกันสําหรับนิตยสารหัวนอกที่กลุมตัวอยางนึกถึงมากที่สุด คือ นิตยสาร Elle มี
ผูตอบมาจํานวนทั้งสิ้น 219 คน โดยสามารถจดจําไดเปนอันดับแรก คิดเปนรอยละ 55.3 และ
นิตยสารหัวนอกที่นึกถึงมากเปนอันดับสองคือ นิตยสาร Cosmopolitan มีกลุมตัวอยางตอบมาทั้ง
ส้ิน 213 คน  โดยมีผูสามารถจดจําไดเปนอันดับแรก จํานวนรอยละ 34.7 (ดูตารางที่ 4.21) 
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นอกจากนี้ เมื่อมีการถามกลุมตัวอยางถึงการรูจักหรือเคยอานนิตยสารทั้ง 4 ฉบับ โดยใชวิธี
การเอยนํากับกลุมตัวอยาง (Brand recognition) ตารางที่ 4.22 แสดงวา กลุมตัวอยางสวนใหญรูจัก
นิตยสารดิฉันและแพรวเปนอยางดี โดยมีผูตอบมารอยละ 99.5 (398 คน) และ 99.0 (396 คน) 
สําหรับนิตยสารหัวนอก กลุมตัวอยางรูจักนิตยสาร Elle คิดเปนรอยละ 85.8 (343 คน) และ รูจัก
นิตยสาร Cosmopolitan คิดเปนรอยละ 82.9 (329 คน)  

 
ตารางที่ 4.21 แสดงจํานวนรอยละของลําดับการนึกถึงนิตยสารผูหญิงของกลุมตัวอยาง 
   
ตราสินคา นึกเปน 

อันดับแรก 
นึกเปน 
อันดับที่ 2 

นึกเปน 
อันดับที่ 3 

รวม 

ดิฉัน 
   (รอยละ) 

      56 
(31.5) 

     78 
(43.8) 

     44 
(24.7) 

368 

แพรว 
   (รอยละ) 

    170 
(58.8) 

     82 
(28.4) 

      37 
(12.8) 

711 

Elle 
   (รอยละ) 

    121 
(55.3) 

     75 
(34.2) 

     23 
(10.5) 

536 

Cosmopolitan 
   (รอยละ) 

     74 
(34.7) 

     97 
(45.5) 

     42 
(19.7) 

416 

หมายเหตุ อันดับที่ 1 ได 3 คะแนน อันดับที่ 2 ได 2 คะแนน และอันดับที่ 3 ได 1 คะแนน 
 

ตารางที่ 4.22 แสดงจํานวนและรอยละของความรูจักนิตยสารผูหญิงทั้ง 4 ฉบับ 
 
ความรูจักนิตยสาร จํานวน รอยละ 
ดิฉัน 
แพรว 
Elle 
Cosmopolitan 

398 
396 
343 
329 

99.5 
99.0 
85.8 
82.3 

2. การเชื่อมโยงในตราสินคา (Brand association) 
 
สําหรับตัวแปรเกี่ยวกับการวัดการเชื่อมโยงในตราสินคา ผูวิจัยใหกลุมตัวอยางตอบคําถาม

แบบปลายเปดเพื่อแสดงความคิดเห็นหรือความรูสึกเมื่อพูดถึงนิตยสารดิฉัน, แพรว,  Elle, และ 
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Cosmopolitan จากนั้นผูวิจัยไดทําการจัดหมวดหมูในการลงรหัสโดยแบงการใหคะแนนออกเปน 3  
ระดับ คือ ความเชื่อมโยงในเชิงบวก มีคะแนนเทากับ +1 ความเชื่อมโยงในทางลบ มีคะแนนเทากับ  
–1 คะแนน และความเชื่อมโยงที่เปนกลาง มีคะแนนเทากับ 0 คะแนน โดยใชผูลงรหัส (Coders) 
จํานวน 2 คน ในการจัดหมวดหมูและใหคะแนนจากคําตอบที่ได ซึ่งคาความเชื่อมั่นระหวางผูลงรหัส 
(Intercoder reliability) เทากับ 0.68 

 
และจากผลการวิจัยในตารางที่ 4.23 สามารถสรุปไดวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีการเชื่อม

โยงเชิงบวกตอนิตยสารทั้ง 4 ฉบับ จะเห็นวานิตยสารดิฉันไดความเชื่อมโยงในทางบวกคิดเปนรอย
ละ 74.6 โดยกลุมตัวอยางสวนใหญมีการเชื่อมโยงในทางบวกเกี่ยวกับ แฟชั่น, นางแบบ, สัมภาษณ, 
ผูหญิง ขณะที่กลุมตัวอยางแสดงความคิดเห็นเชื่อมโยงในเชิงลบกับนิตยสารดิฉัน คิดเปนรอยละ 
16.9 โดยแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับเรื่องของ ความเชย, ความหนา, สไตลอนุรักษ, ความไมทันสมัย
,สูงอายุ เปนตน สําหรับนิตยสารแพรวกลุมตัวอยางแสดงความคิดเห็นเชื่อมโยงทางบวกคิดเปนรอย
ละ 86.8 โดยแสดงความเชื่อมโยงเกี่ยวกับเรื่อง ความงาม, แฟชั่น, สัมภาษณ, เปนตน ทั้งนี้มีผูแสดง
ความคิดเห็นเชื่อมโยงทางลบตอนิตยสารแพรวคิดเปนรอยละ 7.4 โดยเชื่อมโยงเกี่ยวกับเรื่องความ 
เซ็กซี่, วัยรุน, ไฮโซ, ผูใหญกวาดิฉัน และภาพของคูรักที่ทะเล สวนนิตยสารหัวนอก ซึ่งไดแก Elle และ 
Cosmopolitan นั้นมีกลุมตัวอยางแสดงความเชื่อมโยงเชิงบวก คิดเปนรอยละ 75.0 และ 70.5 ตาม
ลําดับ โดยกลุมตัวอยางสวนใหญมีความเชื่อมโยงเชิงบวกตอนิตยสารทั้ง 2 ฉบับคอนขางคลายคลึง
กัน คือ เร่ืองแฟชั่น ความทันสมัย และมุมมองตางประเทศ แตสําหรับเรื่องความเชื่อมโยงทางลบตอ
นิตยสารทั้ง 2 ฉบับจะมีความคิดเห็นที่แตกตางกัน คือ กลุมตัวอยางที่มีความคิดเห็นเชิงลบตอ
นิตยสาร Elle คิดเปนรอยละ 1.8 คือ การเชื่อมโยงเกี่ยวกับเรื่องเล็บ โดยกลุมตัวอยางแสดงความ
เชื่อมโยงในเชิงลบตอนติยสาร Cosmopolitan กับเรื่อง ความยั่วยวน, นวนิยาย, สุขภาพ และวัย
กลางคน คิดเปนรอยละ 6.5 

 
3. คุณภาพที่ถูกรับรู (Perceived quality)  
 
เปนการศึกษาการรับรูของกลุมตัวอยางที่มีตอคุณภาพของนิตยสารแตละฉบับ ซึ่งประกอบ

ดวยองคประกอบยอย 4 ประการ คือ 1) รูปลักษณการออกแบบนิตยสาร, 2) ความนาเชื่อถือในเนื้อหา
ของนิตยสาร, 3) การตอบสนองตามความคาดหวังหลังจากที่ไดอานนิตยสาร, และ 4) ความคุมคาของ
เงินที่จาย โดยพบวา นิตยสาร Elle มีคาเฉลี่ยของคุณภาพที่ถูกรับรูดานดานรูปลักษณการออกแบบสูง
สุดเทากับ 3.98 อันดับรองลงมา คือ นิตยสารแพรวเทากับ 3.93  สวนคาเฉลี่ยดานความเชื่อถือ 
นิตยสารดิฉันไดรับคะแนนสูงสุดเทากับ 3.71 ซึ่งมีคะแนนใกลเคียงกับนิตยสารแพรวเทากับ 3.70 



 91

สําหรับคุณภาพดานการตอบสนองตามความคาดหวัง นิตยสารแพรว ไดรับคาเฉลี่ยสูงที่สุดเทากับ 
3.40 ขณะที่นิตยสาร Cosmopolitan นั้นมีคาเฉลี่ยต่ําสุดเทากับ 3.24 เชนเดียวกับประเด็นเรื่องความ
คุมคา ซึ่งนิตยสารแพรวไดคาเฉลี่ยสูงสุดคิดเปนมูลคา 3.53 และนิตยสาร Cosmopolitan ที่ไดรับคา
เฉลี่ยต่ําสุดเทากับ 3.26 (ดูตารางที่ 4.24) 

 
ตารางที่ 4.23 แสดงจํานวนและรอยละของการเชื่อมโยงกับนิตยสารผูหญิง   
 
นิตยสาร ความเชื่อมโยงเชิง

บวก 
ความเชื่อมโยงใน
ระดับปานกลาง 

ความเชื่อมโยง
เชิงลบ 

 
รวม 

ดิฉัน 
   (รอยละ) 

      53 
(74.6) 

     6 
(8.5) 

      12 
 (16.9) 

71 

แพรว 
   (รอยละ) 

      59 
(86.8) 

     4 
(5.9) 

      5 
(7.4) 

68 

Elle 
   (รอยละ) 

     42 
(75.0) 

  13 
       (23.2) 

      1 
(1.8) 

56 

Cosmopolitan 
  (รอยละ) 

    43 
         (70.5) 

 14 
       (23.0) 

     4 
        (6.5) 

61 

หมายเหตุ ความเชื่อมโยงเชิงบวก = 1 คะแนน ความเชื่อมโยงที่เปนกลาง = 0 คะแนน และความ
เชื่อมโยง เชิงลบ = -1 คะแนน  

 
นอกจากนี้ เมื่อหาคาเฉลี่ยรวมขององคประกอบยอยทั้ง 4 ประการพบวา คาเฉลี่ยของระดับ

การรับรูในคุณภาพโดยรวมของนิตยสารแพรวมีมากที่สุดเทากับ 3.32 ในขณะที่นิตยสารดิฉันมีคาเฉลี่ย
ของการรับรูในคุณภาพเทากับ 3.22 สําหรับนิตยสาร Elle ซึ่งเปนนิตยสารหัวนอกที่มีคาเฉลี่ยของระดับ
การรับรูในคุณภาพเทากับ 3.17 ซึ่งสูงกวานิตยสาร Cosmopolitan ที่มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.14  

และเมื่อทําการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยรวมของคุณภาพที่ถูกรับรูของ
นิตยสารทั้ง 4 ฉบับ (ดูตารางที่ 4.25) โดยใชการวิเคราะหความแปรปรวนแบบจําแนกทางเดียว (One -
way ANOVA) จากการทดสอบพบวา องคประกอบดานคุณภาพที่ถูกรับรูของนิตยสารทั้ง 4 ฉบับ มี
ความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยเมื่อทดสอบความแตกตางระหวางองคประกอบของคุณ
ภาพที่ถูกรับรูของทั้ง 4 ฉบับทีละคู โดยใชการทดสอบรายคูของ Scheffe พบวา นิตยสารแพรวมีความ
แตกตางจาก Elle และ Cosmopolitan อยางมีนัยสําคัญทางสถติิ 
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ตารางที่ 4.24 แสดงคาเฉลี่ยขององคประกอบดานคุณภาพที่ถูกรับรูของนิตยสารผูหญิง 
 

  ดิฉัน แพรว Elle Cosmopolitan ตัวแปรดานคุณภาพที่ถูกรับรู 
Mean SD Mean SD Mean SD Mean SD 

รูปลักษณการออกแบบ 
ความนาเชื่อถือ 
การตอบสนองตามการคาดหวัง 
ความคุมคา 

3.80 
3.71 
3.30 
3.44 

  0.72 
0.64 
0.73 
0.84 

3.93 
3.70 
3.40 
3.53 

0.70 
0.62 
0.73 
0.84 

3.98 
3.50 
3.26 
3.28 

0.76 
0.74 
0.80 
0.92 

3.81 
3.45 
3.24 
3.26 

0.83 
0.75 
0.83 
0.93 

รวม 3.22   0.63 3.32 0.61 3.17 0.68 3.14 0.75 
หมายเหตุ ในการวิจัยใชมาตรวัดแบบ 5 ระดับ โดยที่ 1 = ระดับตํ่าสุด  และ 5 = ระดับสูงสุด 
 

ตารางที่ 4.25 ผลของ One-way ANOVA ในองคประกอบของคุณภาพที่ถูกรับรูของนิตยสาร 
 
แหลงความแปรปรวน Sum of 

Squares 
df Mean 

Square 
F Sig 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

    7.21 
533.91 
541.12 

    3 
1424 
1427 

2.40 
0.38 

 

6.41 
 

.00* 

หมายเหตุ * ผลการทดสอบโดยวิธี Scheffe test พบวาคูที่มีความแตกตางกัน คือ แพรว กับ
Cosmopolitan และ แพรว กับ Elle  

 
4. ความภักดีตอตราสินคา (Brand loyalty) 
 
สําหรับความภักดีตอตราสินคาประกอบดวยองคประกอบยอย 4 ประการ คือ ความชื่นชอบ, 

ความพอใจ, ความผูกพัน, และแนวโนมการซื้อครั้งตอไป ซึ่งจากตารางที่ 4.26 จะเห็นวา นิตยสาร
แพรวไดรับคาเฉลี่ยสูงสุด ในทุก ๆ องคประกอบของความภักดีตอตราสินคา กลาวคือ ไดคาเฉลี่ยใน
เร่ืองของความชื่นชอบเทากับ 3.64 ความพอใจเทากับ 3.59 ความผูกพันเทากับ 3.03 และแนวโนมการ
ซื้อสินคาครั้งตอไปเทากับ 3.36 ในทางตรงกันขามนิตยสาร Cosmopolitan เปนนิตยสารที่ไดรับคา
เฉลี่ยต่ําที่สุดในเกือบทุกองคประกอบของความภักดีตอสินคา คือ คาเฉลี่ยของความชื่นชอบเทากับ 
3.33 คาเฉลี่ยของความพอใจเทากับ 3.32 และมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.03 สําหรับองคประกอบของแนว
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โนมการซื้อสินคาในครั้งตอไป สําหรับองคประกอบเรื่องความผูกพันซึ่งเปนเพียงองคประกอบเดียวที่
นิตยสาร Cosmopolitan ไดคาเฉลี่ยสูงกวานิตยสารดิฉันเล็กนอยโดยที่มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.81  

 
เมื่อนําองคประกอบทั้ง 4 ประการ มาหาคาเฉลี่ยรวมของความภักดีตอตราสินคา พบวา 

นิตยสารแพรวมีคาเฉลี่ยรวมของความภักดีสูงที่สุดเทากับ 3.12 ในทางตรงกันขามนิตยสารที่ไดคาเฉลี่ย
รวมของความภักดีตอตราสินคาต่ําสุด คือ นิตยสาร Cosmopolitan โดยมีคาเทากับ 2.80  

และเมื่อทําการทดสอบความแตกตางขององคประกอบยอยทั้ง 4 ประการของความภักดีตอ
นิตยสารทั้ง 4 ฉบับ (ดูตรางที่ 4.27) โดยใชการวิเคราะหความแปรปรวนแบบจําแนกทางเดียว (One-
way ANOVA) พบวา ความภักดีตอตราสินคาของนิตยสารทั้ง 4 ฉบับ มีความแตกตางกันอยางมีนัย
สําคัญทางสถิติ และเมื่อมีการทดสอบความแตกตางระหวางองคประกอบของความภักดีตอนิตยสารทั้ง 
4 ฉบับทีละคู โดยใชการทดสอบรายคูของ Scheffe พบวานิตยสารแพรว มีความแตกตางจากดิฉัน และ 
Cosmopolitan อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติ 

 
ตารางที่ 4.26 แสดงคาเฉลี่ยขององคประกอบของความภักดีตอนิตยสารผูหญิง  
 

 ดิฉัน แพรว Elle Cosmopolitan ตัวแปรดานความภักดี 
Mean SD Mean SD Mean SD Mean SD 

ความชื่นชอบ 
ความพอใจ 
ความผูกพัน 
แนวโนมการซื้อครั้งตอไป 

3.40 
3.44 
2.81 
3.10 

0.81 
0.88 
1.08 
1.16 

3.64 
3.59 
3.03 
3.36 

0.81 
0.88 
1.13 
1.08 

3.52 
3.46 
2.90 
3.10 

0.88 
0.93 
1.08 
1.09 

3.33 
3.32 
2.83 
3.03 

0.98 
0.95 
1.15 
1.18 

รวม 2.86 0.89 3.12 0.91 2.90 0.92 2.80 0.99 
  หมายเหตุ ในการวิจัยใชมาตรวัดแบบ 5 ระดับ โดยที่ 1 = ระดับต่ําสุด  และ 5 = ระดับสูงสุด  

 
    ตารางที่ 4.27 ผลของ One-way ANOVA ในองคประกอบของความภักดีตอนิตยสารผ ูหญิง 

แหลงความแปรปรวน Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

    14.91 
1094.53 
1109.44 

    3 
1424 
1427 

4.97 
0.77 

 

6.47 
 

.00* 

หมายเหตุ * ผลการทดสอบโดยวิธี Scheffe test พบวาคูที่มีความแตกตางกัน คือ แพรว กับ ดิฉัน 
และ แพรว กับ Cosmopolitan 
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ตอนที่  4 ผลการวัดคุณคาตราสินคา (Brand equity) 
 

จากผลของตัวแปรที่ใชวัดคุณคาตราสินคา (Brand equity) ซึ่งเปนการวัดโดยใชองค
ประกอบตามแนวคิดของ Aaker (1991) ทั้ง 4 ประการ อันไดแก การตระหนักรูในตราสินคา, ความเชื่อม
โยงในตราสินคา, คุณภาพที่ถูกรับรูของตราสินคา, และความภักดีตอตราสินคา ตามที่ไดแสดงผลขางตน
แลวนั้น ในสวนนี้เปนการคํานวณหาคาคุณคาตราสินคา โดยหาผลรวมของคุณคาตราสินคาจากทั้ง 4 
องคประกอบ ซึ่งจากผลรวมของคุณคาตราสินคาของนิตยสารทั้ง 4 ฉบับ คือ ดิฉัน, แพรว, Elle, และ
Cosmopolitan ตามตารางที่ 4.28 พบวา นิตยสารแพรวมีคาเฉลี่ยรวมของคุณคาตราสินคาเทากับ 
10.61 รองลงมาคือนิตยสาร Elle ซึ่งไดคุณคาตราสินคาเทากับ 10.21 สวนนิตยสาร Cosmopolitan เปน
นิตยสารที่มีคาเฉลี่ยของคุณคาตราสินคาที่ต่ําสุด คือ 9.85   

 
ตารางที่ 4.28  แสดงคาเฉลี่ยรวมของคุณคาตราสินคาของนิตยสารแตละฉบับ 

 
นิตยสาร Range Mean SD 
ดิฉัน 4.75-13.75 10.05 1.78 
แพรว 4.00-14.25 10.61 1.68 
Elle 4.00-14.00 10.21 1.83 
Cosmopolitan 5.00-14.00   9.85 1.74 
  

นอกจากนี้ เมื่อทําการทดสอบความแตกตางของคุณคาตราสินคา (Brand equity) ของ
นิตยสารทั้ง  4 ฉบับ (ดูตารางที่ 4.29)  โดยใชการวิเคราะหความแปรปรวนแบบจําแนกทางเดียว 
(One-way ANOVA) ในการทดสอบ พบวา คุณคาตราสินคาของนิตยสารทั้ง 4 ฉบับ มีความแตกตาง
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  ซึ่งเมื่อทําการทดสอบความแตกตางระหวางคุณคาตราสินคาของทั้ง 4 
ฉบับทีละคู โดยใชวิธีการทดสอบรายคูของ Scheffe พบวา คุณคาตราสินคาของนิตยสารแพรวมีความ
แตกตางจากคุณคาตราสินคาของนิตยสาร Cosmopolitan อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  
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ตารางที่ 4.29 ผลของ One-way ANOVA ของคุณคาตราสินคาของนิตยสารแตละฉบับ 
 
แหลงความแปรปรวน Sum of 

Squares 
df Mean 

Square 
F Sig 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

   72.13 
2450.57 
2522.70 

    3 
802 
805 

24.04 
  3.06 

 

7.87 
 

.00* 

หมายเหตุ * ผลการทดสอบโดยวิธี Scheffe test พบวาคูที่มีความแตกตางกัน คือ แพรว กับ 
Cosmopolitan 

 
สวนที่ 2 ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ จากการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth interview) 

 
จากการสัมภาษณแบบเจาะลึกเพื่อหาขอมูลเพิ่มเติมจากการวิจัยแบบสํารวจ เพื่อศึกษาพฤติ

กรรมการบริโภคสื่อนิตยสารเชิงลึก จากกลุมผูใหสัมภาษณที่เปนผูหญิงวัยทํางานอายุ 20-39 ป ที่เปน
สมาชิกหรือซ้ือนิตยสารเปนประจําอยางต่ํา 6 ฉบับตอป กับนิตยสารผูหญิงจํานวน 4 ฉบับ ประกอบดวย 
นิตยสารดิฉัน, แพรว, Elle, และ Cosmopolitan โดยไดทําการสัมภาษณแบบเจาะลึกกับผูอานนิตยสาร
ดังกลาวฉบับละ 3 คน รวม 12 คน นั้นสามารถสรุปรายละเอียดเปนประเด็นหลักอันประกอบไปดวย     
1) พฤติกรรมการเปดอาน 2) ทัศนคติที่มีตอนิตยสารผูหญิง 3) คุณคาของนิตยสารในฐานะเปนตราสิน
คา และ 4) การเปดรับโฆษณาในนิตยสาร แบงตามนิตยสารแตละฉบับ ดังตอไปนี้ 
 
นิตยสารดิฉัน 
 

ผูใหสัมภาษณจากนิตยสารดิฉันประกอบดวยผูหญิงวัยทํางานที่มีอายุ 29 ป, 35 ป, และ 38 ป 
โดยผูใหสัมภาษณ 2 ใน 3 คนเปนพนักงานเอกชน และอีก 1 คนที่เหลือเปนเจาของกิจการ และ 2 ใน 3 
ของผูใหสัมภาษณแตงงานแลว สําหรับกิจกรรมยามวางที่กลุมผูใหสัมภาษณสนใจ คือ ดูโทรทัศน อาน
หนังสือ เดิน Shopping และฟงวิทยุ สุดทายพบวากลุมผูใหสัมภาษณของนิตยสารทั้งหมดเปนกลุมผู
ซื้อนิตยสารดิฉันเปนประจําเกือบทุกฉบับ  
 

พฤติกรรมการอานนิตยสารดิฉัน 
  
 จากผลการสัมภาษณพฤติกรรมการอานของกลุมผูใหสัมภาษณของนิตยสารดิฉัน พบวาเหตุ
ผลที่เลือกอานนิตยสารดิฉัน  เนื่องจากเห็นวานิตยสารดิฉันมีเร่ืองนาอาน มีขอมูลหลากหลาย และมี
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การสัมภาษณบุคคลที่นาสนใจ โดยผูใหสัมภาษณ 1 ใน 3 คน ไดกลาววา นิตยสารดิฉันเปนนิตยสารที่
เหมาะกับวัยเนื่องจากผูใหสัมภาษณทานหนึ่งใหเหตุผลวา เปนนิตยสารที่อานมาตั้งแตตอนเรียนขั้น
มหาวิทยาลัย และเมื่อถามถึงจํานวนวัน-เวลาที่อานนิตยสาร กลุมผูใหสัมภาษณสวนใหญใชเวลาใน
การอานนิตยสารตอเลมจํานวน 1 วันเทานั้น และใชเวลาในการอานโดยเฉลี่ย 2 ชั่วโมงตอฉบับ สวน
ใหญจะอานที่บานในชวงเวลาวาง โดยเฉพาะอยางยิ่งชวงเวลากอนเขานอน อยางไรก็ตาม มีผูให
สัมภาษณบางทานกลาวเพิ่มเติมวา บางครั้งจะอานนิตยสารในที่ทํางานเนื่องจากซื้อนิตยสารจากราน
หนังสือที่อยูใกลกับสถานที่ทํางานและมีการเปดอานในชวงเวลาพักงาน นอกจากนี้ ผูใหสัมภาษณได
ใหขอมูลเกี่ยวกับเนื้อหาที่อานจากจํานวนหนาทั้งหมด คิดเปนรอยละ 70-90 และพบวา ผูใหสัมภาษณ
ทุกทานมีพฤติกรรมการหยิบนิตยสารมาอานซ้ําโดยเฉลี่ย 2 คร้ังตอฉบับ ทั้งนี้เพื่อเก็บในรายละเอียด
ของเนื้อหาเพิ่มเติม และเมื่อมีการสอบถามถึงเรื่องรูปแบบการเปดอาน พบวา 2 ใน 3 ของผูให
สัมภาษณมีพฤติกรรมในการอานโดยเริ่มจากคอลัมนที่ผูใหสัมภาษณสนใจกอน และพบวาคอลัมน
เกี่ยวกับการสัมภาษณเปนคอลัมนที่ไดรับความสนใจมากที่สุด ทั้งนี้มีผูใหสัมภาษณบางคนใหเหตุผล
วา สาเหตุที่ชอบคอลัมนสัมภาษณ เพราะตองการอยากรูวา คนที่ถูกสัมภาษณลงในนิตยสารนั้นจะให
รายละเอียดของขอมูลที่ถูกสัมภาษณเปนอยางไร เพราะผูถูกสัมภาษณบางคน บางครั้งเปนบุคคลที่ได
รับความสนใจและเปนที่รูจักของกลุมผูใหสัมภาษณ ทําใหตองการรูขอมูลเพื่อเปรียบเทียบกับส่ิงที่ผูให
สัมภาษณเคยรู และจะไดนํามาเปนหัวขอในการพูดคุยกับกลุมเพื่อนได นอกจากคอลัมนดังกลาวแลว 
ยังมีอีกหลายคอลัมนที่ผูใหสัมภาษณกลาวถึง เชน คอลัมนดวง Shopping คอลัมนเกี่ยวกับเรื่องบาน 
การปรุงอาหาร และ คอลัมนซุปซิบ เปนตน  

นอกจากนี้ผูใหสัมภาษณทั้ง 3 ทานไดกลาวถึง การอานนิตยสารวาเปนสิ่งที่มีประโยชน คือ 
ใหเนื้อหาที่เปนสาระ และความบันเทิง ทําใหมีความรูรอบตัวเพิ่มข้ึน ทราบขอมูลขาวสารที่กําลังเปน
ที่นิยม และสามารถนํามาปรับใชกับตนเองได เชน เร่ืองรูปแบบการแตงกายที่เปลี่ยนแปลงไป ซึ่งจะ
ทําใหผูใหสัมภาษณดูทันสมัยขึ้นเนื่องจากแตงกายตามแฟชั่น  ขณะเดียวกันจากการอานนิตยสารนี้
เองผูใหสัมภาษณยังไดนําแนวคิดจากการดํารงชีวิตของคนอื่นจากการอานคอลัมนสัมภาษณ มา
เปนแนวทางในการดําเนินชีวิตของผูใหสัมภาษณได รวมทั้งการเรียนรูการทําอาหารแบบงาย ๆ ตาม
คอลัมนเร่ืองอาหาร เปนตน 

 
ทัศนคติของผูใหสัมภาษณที่มีตอนิตยสารดิฉัน 
 
จากผลการสัมภาษณ พบวา ผูใหสัมภาษณของนิตยสารดิฉันทั้ง 3 คนนั้น เปนกลุมที่มีความ

ภักดีตอนิตยสารดิฉันสูง เนื่องจากซื้อนิตยสารดิฉันอานเปนประจํามาเปนระยะเวลามากกวา 2 ปข้ึน
ไป ทั้งนี้มีผูใหสัมภาษณคนหนึ่งกลาววา นิตยสารดิฉันเปรียบเสมือนเปนนิตยสารที่โตขึ้นมาพรอมกับ
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ตนเองเพราะ อานมาตั้งแตตอนเริ่มตนทํางาน รวมระยะเวลานานถึง 10 ป  จะเห็นวา ถึงแมผูให
สัมภาษณจะเปนกลุมที่มีพฤติกรรมการอานนิตยสารในลักษณะที่เรียกวา เปนพวกที่มีความภักดีตอ
นิตยสารเพราะอานมาเปนระยะเวลานาน แตกลุมผูใหสัมภาษณไมสนใจสมัครเปนสมาชิกนิตยสาร
ดังกลาวโดยมีเหตุผลหลัก คือ ความสะดวก เนื่องจากสถานที่ทํางานอยูใกลรานขายหนังสือทําให
สะดวกในการซื้ออานไดงาย  

นอกจากนี้ ผูใหสัมภาษณไดแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับจุดเดนของนิตยสารดิฉัน คือ เร่ือง 
รูปเลม และเนื้อหาของการสัมภาษณซึ่งเปนรูปแบบเฉพาะตามแนวการเขียนของนิตยสารดิฉันทําให
เปนที่สนใจจากผูอาน พบวา โดยสวนใหญแลวผูใหสัมภาษณมีความชอบในสวนของความหลาก
หลายในนิตยสารที่มีใหในคอลัมนตาง ๆ พรอมทั้งใหเหตุผลเพิ่มเติมวา ผูจัดทํานิตยสารมักมีการ
ปรับปรุงคอลัมนอยูตลอดเวลาเพื่อไมใหดูนาเบื่อ อยางไรก็ตาม ประเด็นที่ผูใหสัมภาษณแสดงความ
คิดเห็นวาไมชอบในนิตยสารดิฉัน คือ  เร่ืองบุคลิกภาพของนิตยสารที่ดูคอนขางมีอายุ นอกจากนี้ใน
เร่ืองของการถายแฟชั่นที่บางครั้งดูหลุดโลกเกินไป ซึ่งไมตรงกับชีวิตจริง ไมสามารถนํามาปฏิบัติใน
ชีวิตประจําวันได  และเมื่อถามถึงบุคลิกลักษณะของนิตยสารดิฉัน ผูใหสัมภาษณทั้ง 3 ทาน จะนึก
ถึงผูหญิงที่มีลักษณะคอนขางออกไปทางผูใหญ แตเปนคนมีรสนิยม ดูทนัสมัย ดูดี โดยไดระบุชื่อ
ของบุคคลที่มีชื่อเสียงที่มีบุคลิกภาพตรงกับนิตยสารดิฉัน คือ สินจัย หงษไทย และกาญจนา จินดา
วัฒน  ทั้งยังมีการเปรียบเทียบถึงบุคลิกของนิตยสารกับตัวตนของผูใหสัมภาษณในสิ่งที่เหมือนกัน 
คือ เร่ืองของความสุขุม ดูมาดมั่น อยางไรก็ตาม ผูใหสัมภาษณทุกคนไดแสดงความคิดเห็นวา การ
อานนิตยสารดิฉันใหความคุมคากับจํานวนเงินที่เสียไปเนื่องจากใหประโยชนตามที่กลาวขางตน  
และมีผูใหสัมภาษณบางคนกลาวเพิ่มเติมวา  เคยไดลองอานนิตยสารเลมอ่ืน ๆ เพื่อลองดูของใหม ๆ 
แตทั้งนี้ ผูใหสัมภาษณใหขอมูลเพิ่มเติมวาไมคอยคุมคาเพราะอานแลวไมคอยไดรับสาระ ทั้งนี้ผูให
สัมภาษณไดยกตัวอยางชื่อนิตยสารดังกลาว คือ นิตยสาร Lips และHi เปนตน 
 

คุณคาของนิตยสารดิฉันในฐานะเปนตราสนิคา 
 
ผลของคุณคาตราสินคาของนิตยสารดิฉัน พบวา จํานวน 2 ใน 3 ของผูใหสัมภาษณยังสนใจ

อานนิตยสารดิฉันตอไป โดยอีก 1 คนที่เหลือไดแสดงความคิดเห็นวาขอคิดดูกอนทั้งนี้เพราะที่ตองซื้อ
อานเพราะสมาชิกในครอบครัว คือ คุณแมชอบอาน  อยางไรก็ตามหากตองมีการเปลี่ยนแปลงโดย
ตองเลือกอานนิตยสารเลมอ่ืนแทน ผูใหสัมภาษณทั้ง 3 ทานใหคําตอบที่เหมือนกัน คือ สามารถอาน
นิตยสารแพรวแทนได  และเมื่อถามถึงความพอใจในนิตยสาร พบวา 2 ใน 3 ของผูใหสัมภาษณคอน
ขางมีความพอใจตอนิตยสารดิฉัน ที่เหลืออีก 1 คนมีความพอใจอยูในระดับเฉย ๆ  สําหรับเรื่องการ
จัดรูปเลมของนิตยสารดิฉัน ผูใหสัมภาษณทุกคนใหขอมูลที่เหมือนกัน คือ นิตยสารดิฉันมีการจัด
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หนาสวยงาม อานงาย การจัดคอลัมนจัดไดเปนระเบียบทําใหผูใหสัมภาษณจําตําแหนงหนาไดเวลา
เปดไปหาคอลัมนที่ตองการอานโดยมี 1 ในผูใหสัมภาษณไดยกตัวอยางคอลัมนขึ้นมาก   คือ 
คอลัมนปลากัดโดยอยูประมาณหนาหลัง ๆ ของนิตยสาร นอกจากนี้ไดใหขอมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับตัว
อักษรที่ใชในนิตยสาร ทําใหอานงาย โดยทั้งนี้ผูใหสัมภาษณไดใหความคิดเห็นเกี่ยวกับปริมาณเนื้อ
หาสาระของนิตยสารอยูระดับปานกลางถึงดี และเมื่อกลาวถึงเรื่องความผูกพันกับตัวนิตยสารดิฉัน 
พบวา 2 ใน 3 ของผูใหสัมภาษณกลาววา รูสึกผูกพัน เพราะอานมานาน โดยที่ผูใหสัมภาษณอีก 1 
คนที่เหลือใหความคิดเห็นวาแตกอนผูกพัน แตระยะหลัง ๆ รูสึกปานกลาง ทั้งนี้ไดใหเหตุผล คือ 
ปจจุบันมีนิตยสารใหเลือกเปนจํานวนมาก ซึ่งบางครั้งทําใหลดความสนใจตอตัวนติยสารดิฉันลงไป
บาง โดยไดกลาวเสริมเกี่ยวกับนิตยสารดิฉันวาเปน กลุมพวกอนุรักษนิยม เรียบงาย ไมหวือหวา และ
จากการถามถึงความเชื่อมั่นที่มีตอนิตยสาร ผูใหสัมภาษณทุกคนใหความคิดเห็นวา มีความเชื่อมั่น
ในเนื้อหาที่นิตยสารนํามาเสนออยูในระดับรอยละ 70 และเมื่อถามถึงความภาคภูมิใจของผูให
สัมภาษณที่มีตอตัวนิตยสาร 2 ใน 3 ของผูใหสัมภาษณแสดงความรูสึกเฉย ๆ ทั้งนี้ใหเหตุผลของการ
อานนิตยสารคือ ความชอบอานมากกวาไมเกี่ยวกับความภาคภูมิใจ  จะอยางไรก็ตาม มีผูให
สัมภาษณ 1 คนใหความคิดเห็นกับเรื่องดังกลาววาภาคภูมิใจ ทั้งนี้เพราะเปนนิตยสารดูมีระดับ  โดย
กลาวเสริมวานิตยสารดิฉันเปนนิตยสารที่มีบุคลิกภาพเฉพาะตนไมมีหนังสือใดมาทดแทนได ทั้งนี้
เพราะนิตยสารแตละฉบับจะมีลักษณะและรูปแบบเปนของตนเอง  

อยางไรก็ตาม หากตองไปซื้อที่รานคาประจําแลวไมพบนิตยสารเลมดังกลาว  2 ใน 3 ของผู
ใหสัมภาษณ ไดแสดงความคิดเห็นวาสามารถหาจากรานอื่นได แตจะไมขวนขวายมากถาไมพบจริง 
ๆ ก็ไมมีอะไรเกิดขึ้น ซึ่งบางครั้งสามารถหาเลมอ่ืนอานแทนได  เชน ซื้อนิตยสารแพรวอานแทน 
เปนตน และเมื่อถามถึงเรื่องการสงเสริมการขายของนิตยสารเลมอ่ืน ๆ เพื่อเบี่ยงเบนความสนใจของ
ผูใหสัมภาษณใหซื้อ  2 ใน 3 ของผูใหสัมภาษณ ใหความคิดเห็นวาไมสนใจ ทั้งนี้ เพราะของแถมที่ได
สวนใหญนั้นไมไดใช ในขณะที่ผูใหสมัภาษณ 1 คนที่เหลือไดใหความคิดเห็นวา มีสนใจบางเล็กนอย
แตตองเปนเลมที่ตนชอบอานพอดี เชน แพรว ซึ่งเปนการซื้อเพิ่มจากดิฉันซึ่งซื้ออยูประจํา เปนตน 

 
การเปดรับโฆษณาในนิตยสารดิฉัน 

 
 ผูใหสัมภาษณทั้ง 3 คนไดแสดงความคิดเห็นที่ตรงกัน คือ ชอบดูโฆษณาในนิตยสารดิฉัน
โดยประเภทสินคาที่จําไดและระบุประเภทสินคาและตราสินคาออกมาได เชน เครื่องสําอาง และระบุ
ถึงตราสินคาของ Estee Lauder โดยไมตองเอยนํา ทั้งนี้ผูใหสัมภาษณบางคนไดใหรายละเอียดของ
การวางหนาโฆษณาสินคาของสินคาดังกลาวไดอยางละเอียดวา สวนใหญอยูถัดจากหนาปก นอก
จากนี้ยังกลาวถึงสินคาประเภทนาฬิกาตรายี่หอ Rolex ซึ่งไดระบุการวางหนาโฆษณาวาอยูหนาหลัง
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สุด  นอกจากนี้ยังมีตราสินคาที่ผูใหสัมภาษณเอยถึงเพิ่มอีก เชน ตราสินคา Gucci, Prada, และ 
Flyline  อยางไรก็ตาม เมื่อถามถึงเรื่องการซื้อสินคาที่มีโฆษณาในนิตยสาร ผูใหสัมภาษณสวนใหญ
ใหคําตอบวา มีบางที่ซื้อ คือ พวกเครื่องสําอางหรือพวกเครื่องสุขภัณฑ เชน โถสวม และจากการสอบ
ถามถึงเทคนิคการสงเสริมการขายประเภทตัดคูปองไปแลกของ 2 ใน 3 ของผูใหสัมภาษณ กลาววา
ไมสนใจเลย ขณะที่อีก 1 คนที่เหลือใหความคิดเห็นวาเปนความคิดที่ดีแตไมชอบตัดไปแลกเอง  

นอกจากนี้ เมื่อมีการถามเรื่องพื้นที่โฆษณาหนาซายหนาขวาของการอาน พบวา แตละคน
ใหความคิดเห็นที่แตกตางกันไป บางคน กลาววา หนาขวาดึงดูดกวา บางคนใหความคิดเห็นวาหนา
ซายดึงดูดกวา เพราะหนาซายเปนรูปหนาขวาเปนเนื้อหาโดยเฉพาะเวลาเขียนคอลัมนประเภทนิยาย 
หนาซายจะเปนรูปประกอบ ขณะที่ผูใหสัมภาษณบางคน กลาววา โฆษณาหนาซายหรือหนาขวาไม
มีผลกับตนเองแตก็สามารถใหรายละเอียดเกี่ยวกับโฆษณาไดดี โดยกลาววาหนาโฆษณาสวนใหญ
จะอยูปกหลัง ปกหนาซายมือ ซึ่งเปนจุดที่เดนและสะดุดตา นอกจากนี้ มีผูใหสัมภาษณบางคนใหขอ
มูลเพิ่มเติมวา ไมชอบดูโฆษณาชวง   ตน ๆ หรือตอนปลาย แตชอบดูโฆษณาชวงตรงกลางมากกวา
เนื่องจากไมมีมากจนเกินไป และใหขอมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับการโฆษณาวา ไมชอบโฆษณาที่ทําเปน
กระดาษแข็งเพื่อเนนถึงการเปดหนาโฆษณาดังกลาว โดยแสดงความคิดเห็นวา รูสึกรําคาญและจะ
ฉีกทิ้งไป โดยผูใหสัมภาษณไดยกตัวอยางสินคาที่ทําการโฆษณาตามรูปแบบดังกลาว คือ สินคา Oil 
of Ulay       
 
นิตยสารแพรว 
 
 ผูอานนิตยสารแพรวที่ผูวิจัยสัมภาษณประกอบดวยผูหญิงวัยทํางานที่ประกอบอาชีพเปนแม
บานที่มีอายุ 36 ป และ 39 ป ที่เหลืออีก 1 ทานซึ่งมีอายุ 38 ป เปนพนักงานบริษัทเอกชนและมี
สถานะภาพโสด กิจกรรมยามวางที่ไดรับความสนใจ คือ อานหนังสือ Shopping และฟงเพลง 
 

พฤติกรรมการอานนิตยสารแพรว 
 

จากผลการสัมภาษณ พบวา 2 ใน 3 ของผูใหสัมภาษณเปนสมาชิกของนิตยสารแพรว สวน
อีก 1 ทานที่เหลือจะซื้อนิตยสารแพรวอานเปนประจําเกือบทุกฉบับ โดยใหเหตุผลวาสะดวก เนื่อง
จากผูใหสัมภาษณเขารานหนังสือเปนประจําดวยและไปซื้อที่รานสะดวกกวาและเร็ว  ผูสัมภาษณทั้ง 
3 ทานใหเหตุผลของความสนใจเปนสมาชิกนิตยสารหรือซ้ือนิตยสารแพรวอานเปนประจํา เพราะ
นิตยสารแพรวมีคอลัมนที่นาสนใจ และนําเสนอเรื่องราวที่ใกลเคียงกับชีวติประจําวัน ดูไมไฮโซเกิน
ไป นอกจากนี้นิตยสารแพรวเปนนิตยสารที่มีสาระดี ไมเพอฝนเกินไป และดูทันสมัยกวาดิฉัน สําหรับ
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ระยะเวลาที่ใชในการอานนิตยสารพบวา 2 ใน 3 ของผูใหสัมภาษณใหคําตอบวาใชเวลาแควันเดียว 
และใชเวลาในการอานประมาณ 1-2 ชั่วโมง โดยอีก 1 คนที่เหลือตอบวา อานประมาณ 4-5 วัน วัน
ละ คร่ึง-หนึ่งชั่วโมง  

อยางไรก็ตาม สถานที่อานนิตยสาร สวนใหญเปนที่บาน และผูใหสัมภาษณสวนใหญจะ
อานกอนนอน  และใหขอมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับเนื้อหาที่อานทั้งหมดคิดเปนรอยละ 80-100 ของจํานวน
หนาทั้งหมดที่มีอยู โดยผูใหสัมภาษณทุกคนใหความคิดเห็นเพิ่มเติมวา สวนใหญมีการกลับมาอาน
ซ้ําในนิตยสารฉบับเดิมกรณีตองการหาประโยชนจากนิตยสารจากเลมดังกลาว หรือเปนเพราะอาน
ขามเนื้อหาไปเมื่อครั้งที่แลว จะเห็นวาพฤติกรรมการอานของกลุมผูใหสัมภาษณนิตยสารแพรว  จะมี
รูปแบบที่แตกตางกันทั้ง 3 คน กลาวคือ บางคนมีพฤติกรรมการอานตั้งแตหนาแรกเรียงไปถึงหนาสุด
ทาย บางคนจะขามไปอานคอลัมนที่ตนสนใจกอน และบางคนจะอานจากขางหลังมาขางหนา ขณะ
เดียวกันคอลัมนที่ชอบอานของผูใหสัมภาษณแตละคน ก็แตกตางกันไปดวยเชนกัน กลาวคือ บางคน
ชอบอานคอลัมน โลกใบเล็ก สัมภาษณ และ ประสบการณบุคคล  ขณะที่บางคนจะอาน สัมภาษณ 
แฟชั่น และชวนไปชิม และบางคนจะชอบอานคอลัมน ทองเที่ยว เลาสูกันฟง และสัมภาษณ อยางไร
ก็ตาม ผูใหสัมภาษณทุกคนใหความคิดเห็นที่คลายคลึงกันวา นติยสารแพรวใหสาระความรูทั้งทาง
ตรงและทางออม ทําใหเปดโลกกวาง ไดรับขอมูลเพื่อทันเหตุการณโดยเฉพาะอยางยิ่งผูใหสัมภาษณ
ที่ไมไดทํางาน ทั้งนี้ผูใหสัมภาษณทั้ง 3 คน ไดนําเนื้อหาที่อานนํามาใชในชีวิตประจําวันได เชน เร่ือง
การดูแลสุขภาพและการดํารงชีวิต โดยไดแนวคิดจากการดํารงชีวิตของคนอื่นที่ไดจากการอานใน
คอลัมนที่สัมภาษณ ทําใหรูสึกเขาใจเพื่อนมนุษยมากขึ้น  

 
ทัศนคตขิองผูใหสัมภาษณที่มีตอนิตยสารแพรว 

 
 จากการสัมภาษณพบวา 2 ใน 3 ของผูใหสัมภาษณอานนิตยสารแพรวมาเปนระยะเวลา
นานกวา 5 ปติดตอกัน สวนที่เหลืออีก 1 คน อยูในระยะเริ่มตนของการสมัครเปนสมาชิกนิตยสาร
แพรวไดเพียง 1 ปเทานั้น อยางไรก็ตามจุดเดนที่ทางผูใหสัมภาษณกลาวถึงนิตยสารแพรว คือ ตรง
คอลัมนที่สัมภาษณ กลาวคือ เลือกคนไดนาสนใจเหมือนนําเสนอเรื่องราวคนทั่ว ๆ ไปคุยกัน และ
เปนเนื้อหาที่บางครั้งตรงกับที่ผูใหสัมภาษณอยากรู การนําเสนอดานแฟชั่นดูไมหวือหวาสามารถนํา
มาใชในชีวิตประจําวันได และเมื่อมีการถามถึงความชอบ และไมชอบในตัวนิตยสารแพรว พบวา ผู
ใหสัมภาษณใหความเห็นตรงกันวาชอบความทันสมัย เชน  แฟชั่นที่นําเสนอสามารถนํามาใชไดทันที 
สวนเรื่องที่ไมชอบมีเพียง 2 ประเด็นที่กลาวถึง คือ จํานวนโฆษณาที่มากไปทําใหน้ําหนักมาก และ 
ไมชอบเรื่องราวที่เกี่ยวกับนิยายหรือเร่ืองยาวในนิตยสาร สวนการถามถึงเรื่องของบุคลิกลักษณะของ
นิตยสารแพรว ผูใหสัมภาษณทุกคนใหความคิดเห็นตรงกันวา เปนผูหญิงที่ดูทันสมัย เรียบ แตเกแตง
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ตัวไมเวอเกินไป หากเปรียบเทียบถึงคนที่มีชื่อเสียง มีผูใหสัมภาษณเพียง 1 คนเทานั้น ที่ระบุถึง
บุคคลที่มีชื่อเสียงคือ นุสบา ปุณณกันต  และผูใหสัมภาษณไดแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับนิตยสาร
แพรวที่สามารถบอกความเปนตัวตนของผูใหสัมภาษณออกมาเปน 3 ลักษณะ คือ การเปนคนไมเพอ
ฝน, คนที่ชอบการเรียนรู, และเปนคนรูอะไรแบบกวาง ๆ แตไมไดมีความชํานาญเฉพาะ อยางไรก็
ตาม  เมื่อถามถึงความคุมคาพบวาผูใหสัมภาษณทุกคนใหเหตุผลที่เหมือนกัน คือ คุมคากับเงินที่
เสียไป เพราะไดสาระนํามาใชในชีวิตประจําวันนั่นเอง  
  

คุณคาของนิตยสารแพรวในฐานะเปนตราสินคา  
 
ผูใหสัมภาษณทุกคนยังคิดอานนิตยสารแพรวและเปนสมาชิกนิตยสารตอไปเร่ือย ๆ โดย

หนึ่ง ในผูใหสัมภาษณ ไดกลาวไววา ถาจะซื้อนิตยสารฉบับอ่ืนคงซื้อเปนฉบับรอง เพราะหลัก ๆ จะ
อานนิตยสารแพรวกอน โดยทั้งนี้มีผูใหสัมภาษณบางคนกลาวเพิ่มเติมวา “เคยไปซื้อนิตยสารเลมอ่ืน
มาลองอาน เนื่องจากอยากลองของใหม เชน Hiclass แตรูสึกวาไมคุมคา” จะเห็นวาสวนใหญผูให
สัมภาษณที่อานนิตยสารแพรว มีความพอใจตอนิตยสารแพรว ซึ่งมีบางคนไดระบุเปนตัวเลขของ
ความพอใจ คือ คิดเปนจํานวนรอยละ 80-85 รวมถึงแสดงความคิดเห็นเรื่องความพอใจในรูปแบบ
การจัดหนาและตัวอักษรที่ทําใหอานสบายตา ทั้งนี้ผูใหสัมภาษณทั้ง 3 คนกลาวเหมือนกันวา มี
ความพอใจในเนื้อหาสาระที่แพรวนําเสนอ เพราะมีความทันสมัย  ขณะเดียวกันผูใหสัมภาษณทุกคน
มีความรูสึกผูกพันกับนิตยสารแพรว โดยใหเหตุผลวา ถาหายไปจะรูสึกหงุดหงดิ โดยทั้งนี้ผูให
สัมภาษณทุกคนมีความเชื่อมั่นในเนื้อหาที่นิตยสารแพรวนําเสนอ และมีความภูมิใจที่ไดอานหนังสือ
ดี ๆ อยางนิตยสารแพรว อยางไรก็ตาม สําหรับความคิดเห็นเรื่องการสงเสริมการขายของนิตยสาร
ฉบับอ่ืนนั้น ผูใหสัมภาษณกลาววา ไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อแตอยางใด เพราะการเลือกอาน
นิตยสารเลมใดนั้นจะดูที่เนื้อหาสาระมากกวาอยางอื่น  

 
การเปดรับโฆษณาในนิตยสารแพรว 

 
 ผลจากการสัมภาษณ พบวา 2 ใน 3 คนของผูใหสัมภาษณชอบดูโฆษณาในนิตยสารแพรว 
เนื่องจากเห็นวาโฆษณาในปจจุบันนั้นมีความคิดสรางสรรคดี นาสนใจ โดยอีก 1 คนที่เหลืออยู กลาว
วาไมคอยสนใจหากโฆษณาดังกลาวไมไดมีเทคนิคอะไรโดดเดน เชน การทําแผนใสคั่น หรือเปนชิ้น
งาน 3 มิติ อยางไรก็ตาม ผูใหสัมภาษณที่ชอบดูโฆษณา สามารถจําโฆษณาไดวาเปนประเภทเครื่อง
สําอางโดยระบุตราสินคาไดอยางละเอียด  คือ Lancome, Cristian Dior, และ Estee Lauder รวม
ทั้งสามารถจดจําเครื่องเพชรตรายี่หอ Hope โดยใหเหตุผลวาชอบดูรูป หรือขอความเฉพาะหัว ๆ 
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และทั้งนี้มีผูใหสัมภาษณเพียง 2 คนเทานั้น ที่ใหความเห็นวา สนใจซื้อของตามที่มีโฆษณาใน
นิตยสารแตไมทุกครั้ง ขึ้นอยูกับโอกาสและจังหวะมากกวา โดยยกตัวอยางสินคาที่เคยซื้อเนื่องจาก
เห็นโฆษณาในนิตยสาร เชน ปากกา หรือของแปลก ๆ ที่อยากลองตามคอลัมนแนะนําของใหมที่ทาง
นิตยสารนํามาเสนอ  อยางไรก็ตาม เมื่อถามความคิดเห็นเกี่ยวกับการสงเสริมการขายประเภทตัด
คูปองเพื่อแลกสินคา สวนใหญผูใหสัมภาษณใหความคิดเห็นวา ไมชอบ ทั้งนี้มีเหตุผลหลัก ๆ คือ ไม
ชอบตัดหนังสือ และบางคนใหความเห็นวาเปนคนไมคอยมีดวงดานนี้เลยไมใหความสนใจ สําหรับ
ความคิดเห็นเรื่องหนาโฆษณาควรอยูหนาซายหรือหนาขวานั้น  2 ใน 3 ของผูใหสัมภาษณกลาววา
หนาขวาเปนหนาที่ดึงดูดมากกวา ขณะที่อีก 1 คนที่เหลือไดกลาวไววา ไมสนใจดูหนาขวาหรือจะ
มองผานเพราะรูวาหนาขวาเปนหนาโฆษณา อยางไรก็ตาม จากการสอบถามถึงขนาดของโฆษณา
กับอิทธิพลของการจดจํา มีผูใหสัมภาษณใหความคิดเห็นวา โฆษณาขนาดใหญสามารถดึงดูดผูอาน
ไดมากกวา โดยใหขอมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับโฆษณาหนาเดี่ยว (Single page) หรือหนาคู (Double 
page) ดูไมคอยแตกตางกัน  
 
นิตยสาร Elle  
 
 ในการวิจัยนี้ ผูอานนิตยสาร Elle ประกอบดวยผูหญิงวัยทํางานที่เปนสมาชิกนิตยสารแพรว 
โดยมีอายุเทากับ 27 ป, 29 ป, และ 35 ป 1 ใน 3 คน แตงงานแลว โดยกลุมผูใหสัมภาษณมีกิจกรรม
ยามวางที่สนใจคือ อานหนังสือ ดูหนัง ฟงเพลง เที่ยว และออกกําลังกาย Shopping และเลน 
Internet  

 
พฤติกรรมการอานนิตยสาร Elle  

 
 ผูใหสัมภาษณของนิตยสาร Elle ทุกคนเปนสมาชิกของนิตยสารอยูในขณะนี้ โดยทั้งนี้เหตุ
ผลของการเลือกเปนสมาชิกนิตยสาร Elle ดวยเหตุผลหลายประการ คือ บางคนชอบรูปแบบการวาง
หนาหนังสือของนิตยสาร ที่ไมสามารถแยกแยะไดวาหนาไหน คือ หนาโฆษณา หนาไหนเปนเนื้อหา 
หรือ 2.  ความสนใจเรื่อง Trend ตาง ๆ ที่ทางหนังสือจัดหามาให และเปนนิตยสารประเภทหัวนอก
เพียงไมกี่เลมในประเทศ และจากการถามถึงระยะเวลาในการอานนิตยสาร พบวา สวนใหญ 2 ใน 3 
ของผูใหสัมภาษณ ตอบวาใชเวลาอานเพียงวันเดียว ทีเหลืออีก 1 คนจะอานประมาณ 1 อาทิตย
เนื่องจากทํางานและมีพฤติกรรมอานไปเรื่อย ๆ  แตระยะเวลาที่อานของผูใหสัมภาษณทั้ง 3 คนใช
เวลาที่ใกลเคียงกันคือ ประมาณ 1 ชั่วโมง สําหรับสถานที่ที่เหมาะกับการอานนิตยสารมากที่สุด  คือ 
ที่บานโดยเฉพาะชวงตอนเย็นหลังทานขาวและกอนนอน นอกจากนี้ มีผูใหสัมภาษณบางคนที่ใหขอ
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มูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับสถานที่อานนิตยสาร คือ อานในหองน้ํา นอกจากนี้ ผูใหสัมภาษณทั้งหมดไดให
ขอมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับจํานวนหนาที่อานในนิตยสารทั้งหมดคิดเปนมูลคาตั้งแตรอยละ 60 ถึงรอยละ 
80 โดยที่ผูใหสัมภาษณทั้งหมดมีโอกาสในการหยิบมาอานซ้ําคอนขางสูง คือ มีความถี่ในการหยิบ
อานซ้ํา ตั้งแต ระดับ 2-5 คร้ัง จนถึง 10 คร้ัง   

นอกจากนี้พบวา รูปแบบการเปดอานนิตยสารของผูใหสัมภาษณทั้ง 3 คน มีความแตกตาง
กัน กลาวคือ บางคนมีพฤติกรรมการอานตั้งแตหนาแรกจนถึงหนาสุดทาย สวนบางคนอานคอลัมนที่
ตนสนใจมากที่สุดเรียงลําดับกอนหลัง สวนที่เหลืออีก 1 คนจะเปดดู จากที่กองบรรณาธิการกอนวา 
เขียนแนะนําเรื่องราวอะไรที่นาสนใจ และจะตามไปดูในประเด็นดังกลาว โดยสมาชิกนิตยสาร Elle 
แตละคนจะมีพฤติกรรมการชอบคอลัมนที่แตกตางกันไป บางคนชอบอาน สัมภาษณ  Update 
Beauty และ อานพวกเนื้อหาเดน ๆ เชน หัวขอความสุข คืออะไร สวนบางคนชอบอาน ประเภท
แฟชั่น ความงาม และ ภาพยนตร และบางคนชอบอานคอลัมน Trend การแตงตัว สุขภาพ และ ทอง
เที่ยว ตามลําดับ  ทั้งนี้ความคิดเห็นของทั้ง 3 คนที่ตอบตรงกันเกี่ยวกับประโยชนของนิตยสาร คือ 
Update  Trend รวมทั้งใหความรู ความบันเทิง แกผูอาน ผูใหสัมภาษณสวนใหญนําขอมูลที่ไดมา
ปฏิบัตติามในชีวิตประจําวันโดยเฉพาะเรื่องราวที่ผูใหสัมภาษณกําลังสนใจ เชน การซื้อเครื่องสําอาง 
วิธีการออกกําลังกายเพื่อลดไขมันเฉพาะสวน หรือเร่ืองที่สามารถทําไดงาย ๆ เชน การดื่มน้ํามาก ๆ 
ทําใหเกิดประโยชน  เปนตน  
  

ทัศนคติของผูใหสัมภาษณที่มีตอนิตยสาร Elle  
 
 ผูใหสัมภาษณทั้ง 3 คนเปนสมาชิกนิตยสาร Elle เปนระยะเวลาขึ้นปที่ 2, 3 และ 4  ตาม
ลําดับ โดยผูใหสัมภาษณทั้ง 3 คนไดกลาวถึงจุดเดนของนิตยสาร Elle คือ รูปเลม  สีสัน และรูปแบบ
หนังสือสวย การจัดวางหนาที่ดูเดน อยางไรก็ตาม สิ่งที่ผูใหสัมภาษณไมชอบในนิตยสาร Elle คือ 
ประเด็นเรื่องโฆษณาที่มีมากเกินไป และการนําเสนอสาระที่นอยไปในบางครั้ง  อยางไรก็ตามเมื่อ
ถามถึงบุคลิกภาพของนิตยสาร Elle  2 ใน 3 ของผูใหสัมภาษณ ใหคําตอบวา นึกถึงผูหญิงวัยทํางาน 
ดูมีความกระตือรือลน แตงตัวดี ทันสมัย และมีบางทานใหความคิดเห็นวา นึกถึง Elle จะนึกถึงหาง
สรรพสินคาขนาดยอมเพราะมีสินคาใหดูเปนจํานวนมาก และสามารถไปหาซื้อได แตเมื่อถามถึง
บุคคลที่มีชื่อเสียง ผูใหสัมภาษณทั้ง 3 คนไดระบุชื่อของบุคคลที่มีชื่อเสียง ดังตอไปนี้ คือ แคทลียา 
แมคอินทอช,  ซอนยา คูลล่ิง  และเมทินี กิ่งโพยม  จะอยางไรก็ตามผูใหสัมภาษณทั้ง 3 คน กลาว
เหมือนกันวานิตยสาร Elle ไมสามารถบงบอกความเปนตัวตนของผูใหสัมภาษณได โดยทั้งนี้ เหตุผล
ที่เลือกอานนิตยสาร Elle เนื่องจากสนใจในเนื้อหาที่ทางนิตยสาร Elle นําเสนอมากกวา และเมื่อถาม
ถึงความคุมคาของเงินที่เสียไป 2 ใน 3 ของผูใหสัมภาษณมีความคิดเห็นเหมือนกัน คือ คุมคาเพราะ
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อานแลวนํามาปรับปรุงใชกับตัวเองและสามารถนําไปแนะนําใหคนอื่นตอได สวนผูใหสัมภาษณที่
เหลืออีก 1 คน ใหรายละเอียดเพิ่มเติมวา ระยะแรกจะคุมคา แตหลัง ๆ ไมคุมเนื่องจาก ดูจากเนื้อหา
แลวไมคอยมีอะไรแปลกใหม 

 
คุณคาของนิตยสาร Elle ในฐานะตราสินคา  

 
 จากการถามถึงการเปนสมาชิกของนิตยสาร Elle ในปตอไป พบวา 2 ใน 3 ของผูให
สัมภาษณกลาววา ยังไมแนใจ ดวยเหตุผล คือ การเปนสมาชิกหรือไมเปนสมาชิกไมมีความแตกตาง
กัน สวนการแนะนําตอใหบุคคลอื่นอานนั้น ผูใหสัมภาษณเห็นวาขึ้นอยูกับความชอบของแตละ
บุคคลมากกวาวาชอบอานนิตยสารประเภทไหน และเมื่อถามถึงความพอใจตอนิตยสาร Elle ผูให
สัมภาษณทั้งหมดมีระดับความพอใจ ในระดับพอใจถึงคอนขางพอใจ อยางไรก็ตามเมื่อมีการถามถึง
รูปแบบการจัดหนาและตัวอักษรของนิตยสาร Elle ผูใหสัมภาษณใหความคิดเห็นในระดับพอใจ โดย
ใหเหตุผลวาตัวหนังสือไมเล็กหรือบางจนเกินไป อานงาย และรูปแบบการจัดหนาดูนาอาน นอกจาก
นี้เมื่อถามถึงปริมาณเนื้อหาสาระของนิตยสาร พบวา 2 ใน 3 ของผูใหสัมภาษณ มีความเห็นวา 
นิตยสารนําเสนอสาระไดคอนขางมาก สวนที่เหลืออีก 1 คน ใหความเห็นในทางตรงกันขาม  กลาว
คือเนื้อหาสาระที่นําเสนอไมคอยมีอะไรแปลกใหม  จากการถามถึงเรื่องความผูกพันตอนิตยสาร พบ
วา มีผูใหสัมภาษณเพียง 1 คนเทานั้นที่ใหความคิดเห็นวา รูสึกผูกพันกับตัวนิตยสาร เนื่องจากชอบ
และอานมานาน  สวนเรื่องความเชื่อมั่นมีเพียง 1 คนเทานั้นที่แสดงความคิดเห็นวารูสึกเฉย ๆ นอก
นั้นคือเชื่อมั่นในเนื้อหาที่อาน เชนเดียวกับความรูสึกภาคภูมิใจ คือ มีผูใหสัมภาษณเพียงหนึ่งคนเทา
นั้นที่ภูมิใจตอนิตยสาร Elle เพราะเสริมสรางภาพลักษณไดโดยใหเหตุผลวา เปนนิตยสารหัวนอกที่ดู
ดี อยางไรก็ตามเกี่ยวกับประเด็นเรื่องการสงเสริมการขายของนิตยสารเลมอ่ืน พบวาผูใหสัมภาษณ
ทุกคนใหความคิดเห็นที่ตรงกันวาไมสามารถเบี่ยงเบนความสนใจของผูใหสัมภาษณไดเลย  

 
การเปดรับโฆษณาในนิตยสาร Elle  

 
 จากผลของการสอบถามถึงเร่ืองความชอบโฆษณาในนิตยสาร ผูใหสัมภาษณทั้ง 3 คนมี
ความสนใจและชอบดูโฆษณาในนิตยสาร Elle  โดยสามารถระบุประเภทโฆษณาที่จําออกมาไดเลย 
คือ สินคาประเภทน้ําหอม เสื้อ นาฬิกา เครื่องประดับ กระเปา รองเทา ทองเที่ยว หรือ ตราสินคา 
Lancome Estee Lauder, Covermark โดยทั้งนี้มีผูใหสัมภาษณบางคนกลาววา การตัดสินใจซื้อสิน
คาไมไดมีผลมาจากการเห็นโฆษณาเสมอไป เพราะบางครั้งการซื้อสินคาเกิดจากการเห็นเนื้อหาใน
คอลัมนที่ทางกองบรรณาธิการของนิตยสารเขยีนไว เชน การนําเสนอสินคาใหม  สวนแนวคิดการสง
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เสริมการขายเกี่ยวกับการตัดคูปอง ผูใหสัมภาษณ 2 ใน 3 คน ใหความคิดเห็นวา ที่ชอบเพราะเห็นวา
เปนเรื่องไมเสียหายแตอยางใด และเห็นวาเปนเรื่องนาสนุกมากกวา แตที่ไมสนใจเลนเองเพราะเปน
คนรักหนังสือและไมชอบตัดนิตยสาร สวนทานที่ไมชอบใหเหตุผลวา รูสึกมีขั้นตอนคอนขางยุงยาก 
เชน ตองกรอกรายละเอียดและสงไปรษณียบัตร และไมแนใจเร่ืองของรางวัลวาจะไดของจริง ๆ  ทั้งนี้
เพราะผูจัดอาจเตรียมของไวไมเพียงพอหากมีคนสนใจเปนจํานวนมาก สําหรับการสอบถามถึงหนา
โฆษณาที่ปรากฎในนิตยสาร Elle นั้นผูใหสัมภาษณ 2 ใน 3 คน กลาววาการอานหนาซายหนาขวามี
ผลตอผูใหสัมภาษณ เนื่องจากเรื่องความถนัดขวาซึ่งเปนจุดรับสายตาตําแหนงแรกของการเห็นใน
นิตยสาร แตทั้งนี้ไดใหขอมูลเพิ่มเติมวา หากเปนคอลัมนที่มีการเขียนเนื้อหาตอเนื่องก็จําเปนตอง
อานจากหนาซายขึ้นไปกอนได นอกจากนี้ เมื่อถามถึงชิ้นงานโฆษณาในนิตยสาร ผูใหสัมภาษณได
แสดงความคิดเห็นวา โฆษณาขนาดใหญดึงดูดไดดีกวาขนาดเล็ก และหากตองการโฆษณาขนาด
เล็กก็ควรนําเสนอเปนแนวตั้งจะดูสวยงามกวาแนวนอน  
 
นิตยสาร Cosmopolitan 
 
 ผูอานนิตยสาร Cosmopolitan ที่ถูกสัมภาษณประกอบดวยผูหญิงวัยทํางานที่มีอายุเทากับ 
24 ป, 28 ป, และ 36 ป โดย 1 ใน 3 คนของผูใหสัมภาษณแตงงานแลว โดยกลุมผูใหสัมภาษณมีกิจ
กรรมยามวางที่สนใจคือ อานหนังสือ ดูหนัง เลนกีฬา Shopping และออกกําลังกาย  

 
พฤติกรรมการอานนิตยสาร Cosmopolitan 

 
ผูใหสัมภาษณทั้ง 3 คนของนิตยสาร Cosmopolitan ไมมีผูใดเปนสมาชิกนิตยสารเลยแตมี

พฤติกรรมการซื้อนิตยสารอานเปนประจําเกือบทุกฉบับ เนื่องจากสะดวก  จากการสอบถามถึงเหตุ
ผลที่ชอบหรือเลือกซื้อนิตยสาร Cosmopolitan มาอาน พบเหตุผลหลายประการ คือ รูปแบบที่แตก
ตางจากนิตยสารหัวใน คือ เนื้อหาของนิตยสารสวนใหญนําเสนอเปนเรื่องสั้น ๆ และมีรูปแบบเกี่ยว
กับการถามตอบ (Question & Answer) รวมทั้งนําเสนอเกี่ยวกับรายละเอียดโดยเนนเนื้อหาดานรูป
แบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) และเร่ืองทั่ว ๆ ไป ของผูหญิงที่ตองการ นอกจากนี้พบวาโดยเฉลี่ย
การอานนิตยสาร Cosmopolitan ของผูใหสัมภาษณประมาณ 1-2 วัน และใชเวลาในการอาน
ประมาณ 2 ชั่วโมง โดยทั้งนี้ผูใหสัมภาษณทั้ง  3 คนใชเวลากับการอานนิตยสารที่บานมากกวา ขณะ
เดียวกันมีผูใหสัมภาษณบางคนใหรายละเอียดเกี่ยวกับสถานที่อานนิตยสารเพิ่มเติม คือ อานขณะ
รถติด หรือนําติดตัวไปอานเวลาไปเที่ยวดวย ทั้งนี้เนื่องจากพกพาสะดวก และสามารถอานจบภาย
ในคอลมันภายในระยะเวลาอันสั้น อยางไรก็ตาม เนื้อหาโดยรวมที่กลุมผูใหสัมภาษณอานทั้งหมด
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คิดเปนรอยละ 60, 90 และ 100 ตามลําดับ และพบวาผูใหสัมภาษณมีพฤติกรรมการหยิบนิตยสาร
ฉบับเดิมมาอานซ้ําประมาณ 1-2 คร้ังตอฉบับ โดยใหเหตุผลสนับสนุน คือ ตองการหารายละเอียดที่
ตองการเพิ่มเติม เชน รายชื่อรานอาหาร ขณะที่พฤติกรรมของผูใหสัมภาษณบางคนใหเหตุผลในการ
หยิบมาอานซ้ําเนื่องจากไมมีอะไรอานแลวเลยหยิบมาอานอีกรอบ แตจะเลือกคอลัมนที่สนใจอาน
เทานั้น  

นอกจากนี้ จากการถามถึงรูปแบบการเปดรับนิตยสาร Cosmopolitan ของผูใหสัมภาษณ
แตละบุคคล พบวาพฤติกรรมการอานมีความแตกตางกัน กลาวคือ 2 ใน 3 ของผูใหสัมภาษณให
ความเห็นวาจะอานตั้งแตหนาสารบัญไปถึงหนาสุดทาย และใหความสําคัญกับคอลัมนหรือหนาที่
สนใจมาก ๆ  ในทางตรงกันขามพบวา มีผูใหสัมภาษณบางคน ที่มีพฤติกรรมพลิกดูจากดานหลังขึ้น
มา โดยจะเปดดูโดยภาพรวมกอน และรอบสองจะหยุดดูคอลัมนที่สนใจมากเปนพิเศษ เชน เร่ืองราว
เกี่ยวกับแฟชั่น เกร็ดความรูตาง ๆ  นอกจากนี้จากการถามถึงประโยชนที่ไดรับจากการอานนิตยสาร 
ผูใหสัมภาษณทุกคนใหความคิดเห็นคอนขางคลายคลึงกัน กลาวคือ เห็นวาประโยชนของนิตยสารที่
ชัด ๆ และจับตองไดทันที คือ การนําเสนอเรื่องแฟชั่น ทําใหไมตกยุค  และสามารถนํามาปฏิบัติใชใน
ชีวิตประจําวันได  รวมทั้งเรื่องการแตงตัวแตงหนา และการดูแลตัวเอง  เปนตน     
 

ทัศนคตขิองผูใหสัมภาษณที่มีตอนิตยสาร Cosmopolitan 
 
 ผูใหสัมภาษณของนิตยสาร Cosmopolitan ไดแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับจุดเดนของ
นิตยสาร  คือ เร่ือง Sex ครอบครัว และชีวิตคู ที่คอนขางเห็นเดนชัด อีกทั้งเปนนิตยสารที่นําเสนอ
เร่ืองเกร็ดเล็ก ๆ นอย ๆ ดูทันสมัย นอกจากนี้ 2 ใน 3 ของผูใหสัมภาษณไดแสดงความคิดเห็นเกี่ยว
กับประเด็นของการไมชอบนิตยสารอันประกอบดวย เร่ืองของแฟชั่นที่มีมากเกินไปคิดเปนรอยละ 40 
ของเนื้อหาที่มีในนติยสาร และมีผูใหสัมภาษณบางคนกลาววา ไมชอบนิตยสารซึ่งบางเกินไป เมื่อ
เทียบกับ Elle อยางไรก็ตามเมื่อถามถึงบุคลิกภาพของนิตยสาร Cosmopolitan ทุกคนจะนึกถึงผู
หญิงทันสมัย มั่นใจ หัวสมัยใหม โดยผูใหสัมภาษณไดระบุชื่อของบุคคลที่มีชื่อเสียงเมื่อกลาวถึง 
นิตยสาร Cosmopolitan คือ เมทินี กิ่งโพยม และ Sandra Bullock ดาราตางประเทศที่กําลังมีชื่อ
เสียงอยูในขณะนี้  เมื่อใหแสดงความคิดเห็นเปรียบเทียบความเหมือนกันระหวางผูใหสัมภาษณและ
นิตยสารแพรว พบวาผูใหสัมภาษณบางคนใหคําตอบของสิ่งที่เหมือนกันระหวางตัวนิตยสารกับตัว
ตนของผูใหสัมภาษณ โดยสามารถ สรุปเปนหัวขอได คือ เร่ืองความทันสมัย, คุณคาที่มีดีในตัวเอง,  
และการเรียนรู โดยหาความรูใหม ๆ  อยางไรก็ตาม เมื่อถามถึงความคุมคาที่มีตอนิตยสาร พบวา 2 
ใน 3 ของผูใหสัมภาษณ เห็นวาการอานนิตยสาร Cosmopolitan นี้คุมคา เนื่องจากไดสิ่งที่ผูให
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สัมภาษณตองการรูจากที่นิตยสารนําเสนอ สวนอีก 1 คนที่เหลือที่กลาววาไมคุม เนื่องจากมีแฟชั่น
มากเกินไปถึง 40% นั่นเอง  

 
คุณคาตราของนิตยสาร Cosmopolitan ในฐานะตราสินคา  
 
ผูใหสัมภาษณทุกคนยังสนใจซื้อนิตยสาร Cosmopolitan อานอยางตอเนื่อง แตไมสนใจเปน

สมาชิกเพราะไมอยากรอนาน หากตองมีการเปลี่ยนแปลงไปอานนิตยสารเลมอ่ืน ๆ 2 ใน 3 ของผูให
สัมภาษณใหคําตอบวา จะอานนิตยสาร Elle แทน ทั้งนี้กลาววาเปนนิตยสารที่มีลักษณะคลายคลึง
กันเชน หัวนอกเหมือนกัน มีสาระที่เปน Q&A คล ายกัน ขณะที่อีกหนึ่งคนที่เหลือสนใจอานนิตยสาร 
Cleo ดวยเหตุผลที่ใกลเคียงกบัการอานนิตยสาร Elle แทน อยางไรก็ตามเมื่อถามถึงเรื่องความพอใจ 
ผูใหสัมภาษณทุกคนแสดงความพอใจอยูในระดับพอใจถึงคอนขางพอใจ และแสดงความคิดเห็น
เกี่ยวกับเรื่องรูปแบบและการจัดตัวอักษร คือ อานงาย ซึ่งอยูในขั้นนาพอใจ รวมทั้งใหเนื้อหาสาระ
คอนขางดี แตมีผูใหสัมภาษณ 1 คนใหรายละเอียดของนิตยสาร Cosmopolitan วา บางครั้งนําเสนอ
สาระที่อางอิงตางประเทศมากเกินไป โดยเฉพาะอยางยิ่งเรื่องแฟชั่นเสื้อผาจากตางประเทศ (Brand 
Name) บางครั้งหาซื้อไมได และเมื่อมกีารถามถึงความผูกพันที่มีตอนิตยสาร พบวา 2 ใน 3 ของผูให
สัมภาษณใหความคิดเห็นวา มีความผูกพันกับตัวนิตยสาร เพราะจะมีพฤติกรรมมองหาทุกครั้งเมื่อ
ไปที่รานหนังสือ 

นอกจากนี้ผูใหสัมภาษณทุกคนยังไดแสดงความเชื่อมั่นในขอมูลที่ทางนิตยสารนําเสนอวา
จะตองจัดหาเนื้อหาขอมูลที่ถูกตองและแมนยํามานําเสนอแกผูอานแนนอน และเมื่อถามถึงความ
ภาคภูมิใจที่อานนิตยสาร พบวา 2 ใน 3 ของผูใหสัมภาษณใหความคิดเห็นวาภูมิใจ โดยใหเหตุผลวา 
ถือแลวไมอายใคร ดูทันสมัย อยางไรก็ตาม เกี่ยวกับประเด็นเรื่องกิจกรรมการสงเสริมการขายของ
นิตยสารฉบับอ่ืน ๆ อันมีผลตอการเบี่ยงเบนความสนใจของผูใหสัมภาษณ พบวา 2 ใน 3 ใหความ
เห็นวา มีผลเปนบางครั้งเทานั้นแตผลจากการเบี่ยงเบน ทําใหเกิดการซื้อนิตยสารเลมอ่ืนเพิ่ม นอก
เหนือจาก Cosmopolitan ที่อานอยูเดิมมากกวา  ไมไดหมายถึงการตัดการซื้อนิตยสาร 
Cosmopolitan แลวไปซื้อนิตยสารฉบับอ่ืนแทน    

 
การเปดรับการโฆษณาในนิตยสาร Cosmopolitan 

 
 จากผลของการสัมภาษณ พบวา ผูใหสัมภาษณ 2 ใน 3 คนมีความชอบดูโฆษณาใน
นิตยสาร Cosmopolitan ขณะที่อีก 1 คนที่เหลือกลาววา ไมชอบและจะเปดผานไป  โดยประเภทสิน
คาที่ผูใหสัมภาษณจําไดจากการอาน เชน พวก Gel ใสผม เสื้อผา โดยระบุตราสินคา คือ MNG 



 108

เครื่องสําอาง โดยระบุตราสินคา คือ Estee Lauder, Lancome  นอกจากนี้ ยังมีสินคาประเภทน้ํา
หอม และครีมทาหนา และ 2 ใน 3 ของผูใหสัมภาษณใหความคิดเห็นวา โฆษณาไมสงผลตอการซื้อ
สินคา เนื่องจากตราสินคาสวนใหญที่มีโฆษณาอยูเปนสิ่งที่ผูใหสัมภาษณใชอยูแลว เชน เครื่อง
สําอาง เสื้อผา รองเทา หรือบางคนใหความเห็นเพิ่มเติมวา ไมซื้อสินคาที่มีโฆษณาแตชอบดู Idea ใน
โฆษณามากกวา อีก 1 ทานที่เหลือใหความเห็นวา สนใจซื้อ กรณีที่มีสินคาออกใหม และรูสึกพอใจที่
บางเลมมีตัวอยางแจก และบางครั้งจะใหตัดมุมนิตยสารแลกก็จะทําตาม  นอกจากนี้ สําหรับแนวคิด
เร่ืองการตัดคูปองไปแลกของตามที่นิตยสารจัดเตรียมไว ผูใหสัมภาษณสวนใหญใหความสนใจกับ
แนวคิดนี้ แตที่ไมไดปฏิบัติตามเนื่องจากเลยกําหนดของการแลกไปแลว สวนบางคนใหความเห็นวา
นิตยสาร Cosmopolitan ไมคอยทํากิจกรรมในรูปแบบนี้เทาใดนัก โดยระบุเลมที่ทํามาก คือ 
นิตยสาร Cleo  และเมื่อถามถึงหนาโฆษณา ผูใหสัมภาษณทุกคนกลาววา หนาขวาเปนหนาที่สะดุด
ตามากกวาหนาซาย และชิ้นงานโฆษณาขนาดใหญสะดุดตากวาชิ้นเล็ก โดยใหความคิดเห็นเพิ่มเติม
วา โฆษณาที่มีขนาดเล็กผูใหสัมภาษณจะดูที่ความคิดสรางสรรคในการนําเสนอ สวนโฆษณาขนาด
เต็มหนา (Single page) กับหนาคู (Double page) ดูไมแตกตางกัน    
  



บทที่ 5 
 

สรุปผล อภิปราย และขอเสนอแนะ 
 

ในบทนี้ เปนการสรุปและอภิปรายถึงผลการวิจัยที่ไดมาจากการเก็บรวบรวมขอมูลดวยการ
วิจัยเชิงสํารวจ (Survey research) ซึ่งเปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยมีแบบ
สอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือหลักในการเก็บขอมูลกับกลุมตัวอยางซึ่งเปนกลุมผูหญิงวัย
ทํางานระหวาง 20-39 ป จํานวนทั้งสิ้น 400 คน พรอมทั้งขอมูลที่ไดจากการสัมภาษณแบบเจาะลึก 
(In-depth interview) ซึ่งเปนการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative research) กับกลุมผูใหสัมภาษณที่
เปนสมาชิกหรือซ้ือนิตยสารดิฉัน, แพรว, Elle, หรือ Cosmopolitan อานเปนประจําอยางนอย 6 ฉบับ
ตอป จำนวน 12 คน โดยมีแนวคําถาม (Question guideline) เปนเครื่องมือหลักในการเก็บขอมูล รวม
ถึงมีขอเสนอแนะตาง ๆ ไดดังนี้   
 
สรุปผลการวิจัย 
  
 ในการสรุปผลจากการวิจัยนี้ ผูวิจัยไดทําการสรุปผลที่ไดจากการวิจัยเชิงสํารวจโดยใชแบบ
สอบถามควบคูกับการสัมภาษณแบบเจาะลึก โดยแบงผลสรุปออกเปน 3 สวนหลัก ๆ ไดแก 1) ขอมูล
ดานประชากรโดยรวม 2) ผลการวัดทัศนคติและพฤติกรรมการเปดรับส่ือของกลุมตัวอยางและกลุมผู
ใหสัมภาษณ 3) ผลการวัดคุณคาตราสินคาของนิตยสาร และ 4) ความคิดเห็นดานการเปดรับโฆษณา
ในนิตยสาร โดยมีรายละเอียดของการสรุปผลในแตละประเด็น ดังตอไปนี้ 
 

ขอมูลดานประชากรโดยรวม  
 
จากกลุมตัวอยางจํานวนทั้งสิ้น 400 คน ซึ่งมีอายุระหวาง 20-39 ป พบวา กลุมตัวอยางสวน

ใหญมีการศึกษาในระดับปริญญาตรีมากที่สุด คิดเปนรอยละ 73.8 และประกอบอาชีพทํางานเปน
พนักงานบริษัทเอกชน จํานวนรอยละ 71.9 มีรายไดสวนบุคคลที่ระดับ 10,000-15,000 บาทมากที่สุด 
คิดเปนรอยละ 33.0 นอกจากนี้ กลุมตัวอยางสวนใหญมีสถานภาพการสมรสเปนโสดถึงรอยละ 79.8 
โดยกิจกรรมยามวางของกลุมตัวอยางที่ไดรับความนิยมเปนอันดับตน ๆ คือ อานหนังสือ, Shopping 
และฟงเพลง โดยคิดเปนรอยละ 74.0, 61.3, และ 56.3 ตามลําดับ  

สําหรับขอมูลจากกลุมผูใหสัมภาษณทั้งหมดจํานวน 12 คน จากนิตยสาร 4 ฉบับ ๆ ละ 3 คน
คือ 1) ดิฉัน ประกอบดวยจํานวนผูซื้อนิตยสารเปนประจําทั้งหมด 2) แพรว ประกอบดวยสมาชิก
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นิตยสาร  1 คน ที่เหลือเปนผูซื้อนิตยสารแพรวเปนประจํา 3) Elle เปนสมาชิกของนิตยสารทั้ง 3 คน  
และ 4) Cosmopolitan ประกอบดวยผูซื้อนิตยสารอานประจําทั้ง 3 คน โดยชวงอายุของผูใหสัมภาษณ 
คือ อายุระหวาง 20-24 ป 1 คน ระหวาง 25-29 ป จํานวน 4 คน ระหวาง 35-39 ป จํานวน 7 คน ดาน
การประกอบอาชีพ กลุมผูใหสัมภาษณทั้งหมด ประกอบอาชีพทํางานเปนพนักงานบริษัทเอกชน
จํานวน 7 คน เปนเจาของกิจการจํานวน 2 คน แมบานจํานวน 2 คน และกําลังวางงาน 1 คน สําหรับ
สถานภาพการสมรสของผูใหสัมภาษณ ประกอบไปดวยกลุมผูใหสัมภาษณที่แตงงาน และโสด โดยมี
สัดสวนที่ เทา ๆ กันคือ อยางละ 6 คน 
   

ผลการวัดทัศนคติและพฤติกรรมการเปดรับส่ือของกลุมตัวอยางและกลุมผูใหสัมภาษณ 
 
จากการวิจัยเชิงสํารวจกับกลุมตัวอยาง 400 คน ที่อยูในวัยทํางาน พบวา สื่อที่กลุมตัวอยาง

เปดรับมากที่สุด คือ ส่ือโทรทัศน มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.25 ซึ่งสอดคลองกับพฤติกรรมการเปดรับส่ือของ
กลุมผูใหสัมภาษณที่มีการเปดรับส่ือโทรทัศนเปนจํานวนมาก โดยไดระบุชวงเวลาที่ดูสวนใหญเปนชวง
เวลาหลังกลับบานแลว (Prime time) และกลาวเสริมในเรื่องกระแสความนิยมของละครตางประเทศ
เร่ือง F4 วาที่เปนที่ชื่นชอบของตนอยูในขณะนี้ สวนสื่อที่กลุมตัวอยางเปดรับเปนอันดับรองมาคือ ส่ือ
หนังสือพิมพ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.76 โดยที่มีผูใหสัมภาษณบางคนใหขอมูลเพิ่มเติมวา มีความจําเปน
ตองเปดรับขาวสารใหม ๆ ในแตละวัน อีกทั้งเปนขอมูลสนับสนุนในการทํางานจากสื่อดังกลาว สวนสื่อ
ที่กลุมตัวอยางเปดรับนอยที่สุด คือ ส่ือรถแท็กซี่ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.40 อยางไรก็ตามสื่อนิตยสาร
ซึ่งเปนสื่อหลักของการศึกษาวิจัยครั้งนี้ มีคาเฉลี่ยของการเปดรับส่ืออยูในอันดับ 4 โดยมีคาเฉลี่ยเทา
กับ 3.42 โดยทั้งนี้สอดคลองกับกิจกรรมยามวางที่กลุมตัวอยางชอบทํามากที่สุด คือ อานหนังสือ คิด
เปนรอยละ 74.0 นอกจากนี้ เมื่อไดศึกษาเปรียบเทียบการเปดรับส่ือระหวางสื่อโทรทัศน และสื่อ
นิตยสารออกเปน 2 กลุม คือ 1) กลุม Television imperatives หมายถึง กลุมที่เปดรับส่ือโทรทัศนมาก
แตเปดรับส่ือนิตยสารนอย คิดเปนรอยละ 37.3 ในทางตรงกันขามคือ กลุม Magazine imperatives 
ซึ่งเปนกลุมที่เปดรับส่ือนิตยสารมากแตเปดรับส่ือโทรทัศนนอย คิดเปนรอยละ 8.3 และจากการ
ทดสอบความแตกตางพบวาทั้งสองกลุมมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  

 
เมื่อศึกษาถึงรูปแบบการเปดอานนิตยสารของกลุมตัวอยาง พบวา กลุมตัวอยางมีพฤติ

กรรมการเปดอานนิตยสารโดยอานแตบางหนาอยางละเอียด ที่เหลือจะอานผาน ๆ คิดเปนรอยละ 
50.0 ซึ่งพฤติกรรมการอานจะแตกตางจากขอมูลที่ไดจากการสัมภาษณแบบเจาะลึก กลาวคือ ผูให
สัมภาษณมีพฤติกรรมการอานทั้งเลม แตจะมีพฤติกรรมการเปดอานที่แตกตางกันไป กลาวคือ ผู
บริโภคบางคนจะอานตั้งแตหนาแรกเรียงไปถึงหนาสุดทาย บางคนจะขามไปอานคอลัมนที่ตนสนใจ
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กอน และบางคนจะอานจากขางหลังมาขางหนา ขณะที่พฤติกรรมของบางคนจะเปดดูเร่ืองราวจากที่
กองบรรณาธิการเขียนแนะนําเรื่องราวที่นาสนใจโดยจะตามไปดูในประเด็นดังกลาวตอไป  

 
สําหรับประเด็นเรื่องการใชเวลาในการอาน พบวารอยละ 52.6 ของกลุมตัวอยางใช จํานวนวัน

ในการอานนิตยสารแตละฉบับประมาณ 1-2 วันมากที่สุด ซึ่งสอดคลองกับขอมูลที่ไดจากการ
สัมภาษณแบบเจาะลึก กลาวคือ ไมวาจะเปนนิตยสารเลมใด ๆ ก็ตามสวนใหญใชเวลาอานจํานวน 1-2 
วันเชนกัน เชนเดียวกับจํานวนชั่วโมงที่ใชอานนิตยสารจะใชเวลาโดยเฉลี่ยตอวันประมาณ 1-2 ชั่วโมง 
สําหรับเรื่องสถานที่ที่อานสวนใหญจะอานที่บาน โดยกลุมผูใหสัมภาษณแบบเจาะลึกใหขอมูลเพิ่มเติม
โดยระบุถึงสถานที่ในบานวาสวนใหญเปนหองนอน มีบางคนนํานิตยสารไปอานในหองน้ําขณะทําภาร
กิจสวนตัว โดยทั้งนี้กลุมผูใหสัมภาษณของนิตยสาร Elle และ Cosmopolitan จะหยิบนิตยสารมาอาน
ขณะรถติด หรือ มีการนําติดตัวไปอานเวลาเดินทางไปทองเที่ยว โดยใหเหตุผลวาเนื้อหาในนิตยสาร
เหลานี้ สวนใหญเปนคอลัมน  สั้น ๆ สามารถแสดงรายละเอียดจบภายในตอนทําใหใชเวลาในการอาน
ไมมากนัก  

 
จากการสอบถามถึงจํานวนนิตยสารผูหญิงที่ซื้ออานในชวง 3 เดือนที่ผานมา จากการวิจัยเชิง

สํารวจพบวา ปริมาณการซื้อนิตยสารมาอานมีจํานวน 1-4 ฉบับ คิดเปนรอยละ 66.9 ขณะเดียวกันพบ
วาพฤติกรรมการอานนิตยสารสวนใหญแลวจะมีทั้งที่อานคนเดียวและมีผูอ่ืนอานดวย เชน สมาชิกใน
ครอบครัว หรือเพื่อนรวมงาน ซึ่งสอดคลองกับผลการสัมภาษณแบบเจาะลึกซึ่งสวนใหญมีสมาชิกใน
ครอบครัวอานดวย รวมทั้งกลุมเพื่อนฝูงของผูใหสัมภาษณ นอกจากนี้ ยังพบวาผูใหสัมภาษณที่เปน
สมาชิกนิตยสารสวนใหญแลวเมื่อถึงระยะเวลาหนึ่งจะมีการกระจายนิตยสารไปใหผูอ่ืน เชน ใหญาติ 
ใหรานเสริมสวย นําไปบริจาค หรือ ขายทิ้ง เนื่องจากติดปญหาเรื่องสถานที่จัดเก็บ แตจะมีบางคนเทา
นั้นที่เก็บเกือบทุกฉบับ หรือเลอืกเก็บเฉพาะฉบับที่สําคัญ ๆ เชน ฉบับหนาปกในหลวง เปนตน อยางไร
ก็ตามสําหรับพฤติกรรมการอานของผูใหสัมภาษณที่เปนสมาชิกนิตยสาร ยังมีโอกาสอานนิตยสาร
ฉบับเดิมซํ้าอยางนอย 2 คร้ัง ขึ้นไป เนื่องจากตองการเก็บรายละเอียดที่ยังอานไมครบถวน หรือผูให
สัมภาษณบางคนจะกลับมาหาขอมูลที่ตองการเพิ่มเติม เชน หาชื่อรานอาหาร เปนตน  

 
นอกจากนี้ จากการวิจัยเชิงสํารวจพบวา นิตยสารที่กลุมตัวอยางชอบอานมากที่สุด คือ 

นิตยสารแพรว โดยมีกลุมตัวอยางตอบมาจํานวน 85 คน และเมื่อสอบถามถึงนิตยสารฉบับลาสุดที่
อาน คําตอบก็ยังคงเปน นิตยสารแพรว ซึ่งมีผูอานมากที่สุดโดยมีกลุมตัวอยางตอบมาจํานวน 93 คน
คิดเปนรอยละ 28.2 และเมื่อถามถึงพฤติกรรมการซื้อนิตยสารมาอานบอยที่สุด ผลสรุป คือ นิตยสาร
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แพรว มีผูตอบมาเปนจํานวน 63 คนคิดเปนรอยละ 22.3 และเมื่อถามถึงรายละเอียดการเปนสมาชิก
ของนิตยสารปจจุบัน ซึ่งพบวา มีกลุมตัวอยางเปนสมาชิกนิตยสารแพรว จํานวน 7 คน ดูตารางที่ 5.1  
 
ตารางที่ 5.1 แสดงรายชื่อของนิตยสารผูหญิงจําแนกตามความชอบ การอานลาสุด การซื้อบอย และ

การเปนสมาชิก 
 

นิตยสาร นิตยสารที่ชอบ
อาน 

นิตยสารที่อาน 
ฉบับลาสุด 

นิตยสารที่ซื้ออาน
บอยสุด 

การเปนสมาชิก
นิตยสาร 

ดิฉัน 27 คน 23 คน 16 คน 1 คน 
แพรว 85 คน 93 คน 63 คน 7 คน 
Elle 29 คน 35 คน 28 คน 2 คน 
Cosmopolitan 34 คน 24 คน 29 คน 1 คน 

   
จากพฤติกรรมเกี่ยวกับความชอบอาน การซื้อ นิตยสารที่อานฉบับลาสุด และการเปนสมาชิก

ของนิตยสารทั้ง 4 ฉบับ พบวา นิตยสารแพรว ไดรับความนิยมในทุกประเด็น อยางไรก็ตาม จากการ
สัมภาษณแบบเจาะลึกของนิตยสารแตละฉบับพบวา เหตุผลของความชอบในนิตยสารแตละฉบับมี
ความแตกตางกัน กลาวคือ  ผูใหสัมภาษณนิตยสารดิฉันใหเหตุผลในการเลือกอานนิตยสารดิฉันเพราะ 
นิตยสารดิฉันมีเร่ืองนาอาน มีขอมูลหลากหลาย มกีารสัมภาษณบุคคลที่นาสนใจ และเปนนิตยสารที่
เหมาะสมกับวัย นอกจากนี้ ไดกลาวเพิ่มเติมถึงจุดเดนของนิตยสารดิฉัน คือ เร่ืองรูปเลม และเนื้อหา
ของการสัมภาษณซึ่งเปนรูปแบบเฉพาะตามแนวการเขียนของนิตยสารดิฉันทําใหเปนที่สนใจจากผู
อาน พบวาโดยสวนใหญแลวผูใหสัมภาษณมีความชอบในสวนของความหลากหลายในนิตยสารที่มีให
ในคอลัมนตาง ๆ พรอมทั้งใหเหตุผลเพิ่มเติมวา ผูจัดทํานิตยสารมักมีการปรับปรุงคอลัมนอยูตลอด
เวลาเพื่อไมใหดูนาเบื่อ  

 
สวนผูใหสัมภาษณที่เลือกอานนิตยสารแพรว เพราะนิตยสารแพรวมีคอลัมนที่นาสนใจ และนํา

เสนอเรื่องราวที่ใกลเคียงกับชีวิตประจําวัน ดูไมหรูหราจนเกินไป มีสาระดี ไมเพอฝน และดูทันสมัยกวา
นิตยสารดิฉัน นอกจากนี้ จุดเดนของนิตยสารแพรว คือ คอลัมนที่สัมภาษณ โดยเลือกคนสัมภาษณได
นาสนใจเหมือนนําเสนอเรื่องราวคนทั่ว ๆ ไปคุยกัน และเปนเนื้อหาที่บางครั้งตรงกับที่ผูใหสัมภาษณ
ตองการทราบพอดี การนําเสนอดานแฟชั่นดูไมหวือหวาเกินจริงและสามารถนํามาใชในชีวิตประจําวัน
ได และชอบความทันสมัยที่นําเสนอ สวนรายละเอียดการเลือกเปนสมาชิกนิตยสาร Elle คือ ชอบรูป
แบบการวางหนาของนิตยสาร และการนําเสนอขอมูลเกี่ยวกับ Trend ตาง ๆ ที่ทางหนังสือจัดหามาให 
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นอกจากนี้ จุดเดนของนิตยสาร Elle คือ เร่ืองรูปเลมที่มีสีสัน และรูปแบบหนังสือสวย การจัดวางหนาที่
ดูเดน สวนเหตุผลที่เลือกซื้อนิตยสาร Cosmopolitan อาน คือ เนื้อหาของนิตยสารสวนใหญนําเสนอ
เปนเรื่องสั้น ๆ และมีรูปแบบเกี่ยวกับการถามตอบ (Question & Answer) รวมทั้งนําเสนอเกี่ยวกับราย
ละเอียดโดยเนนเนื้อหาดานรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) และเรื่องทั่ว ๆ ไป ของผูหญิง โดยมีจุด
เดนของนิตยสาร คือ เร่ือง Sex ครอบครัวและชีวิตคู และรูปแบบการนําเสนอเรื่องราวประเภทเกร็ดเล็ก
เกร็ดนอย ดูทันสมัย  

 
สําหรับปจจัยดานคอลัมนที่สนใจ ผลที่ไดจากการวิจัยทั้ง 2 ประเภทพบวา ทัศนคติความชอบ

อานคอลัมนในนิตยสารมีรูปแบบที่แตกตางกันออกไป โดยจากผลการวิจัยเชิงสํารวจพบวา คอลัมนที่
กลุมตัวอยางใหความสนใจมากที่สุด คือ คอลัมนสุขภาพ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.32 และเมื่อนําขอมูล
มาเปรียบเทียบกับขอมูลแบบสัมภาษณเจาะลึก พบวามีความสอดคลอง กลาวคือผูใหสัมภาษณให
รายละเอียดของความชอบในคอลัมนที่แตกตางกันไป คือ บางคนชอบคอลัมนสัมภาษณ บางคนสนใจ
คอลัมนเกี่ยวกับแฟชั่นและทองเที่ยว บางคนชอบเรื่องราวเกี่ยวกับความสวยความงาม โดยทั้งนี้พบวา
จากผลการวิจัยเชิงสํารวจมีผูใหความสนใจคอลัมนสัมภาษณ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.37 แฟชั่นการแตงตัว 
มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.03 และคอลัมนเดินทางมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.84 

 
อยางไรก็ตาม เมื่อมีการเปรียบเทียบสัดสวนของจํานวนหนาที่อานของนิตยสารจากการวิจัย

เชิงสํารวจพบวา คาเฉลี่ยของจํานวนหนาทั้งหมดมีระดับคาเฉลี่ยเทากับ 63.2 ซึ่งจะเห็นวาสอดคลอง
กับสัดสวนของจํานวนหนาที่อานจากการสัมภาษณแบบเจาะลึก โดยพบวา จะมีสัดสวนการอานเนื้อ
หาในนิตยสารคิดเปนจํานวนหนาทั้งหมดรอยละ 60 –100 

 
และจากการสอบถามถึงทัศนคติที่มีตอนิตยสารในดานตาง ๆ ในการวิจัยเชิงสํารวจพบวาสวน

ใหญแลว กลุมตัวอยางจะเห็นดวยเกี่ยวกับการอานนิตยสารเมื่อมีเวลาวาง โดยมีคาเฉลี่ยสูงสุดเทากับ 
4.53 ขณะเดียวกันจะเห็นดวยกับเรื่องของการอานนิตยสาร ทําใหไดรับความคิดใหม ๆ มีคาเฉลี่ยเทา
กับ 4.41 ซึ่งสอดคลองกับผลจากการวิจัยเชิงสัมภาษณเจาะลึก คือ ผูอานนิตยสารสวนใหญเห็นวา 
การอานนิตยสารมีประโยชน ในเรื่องของการใหสาระความรูทั้งทางตรงและทางออม ใหความบันเทิง 
ทําใหมีความรูรอบตัวเพิ่มข้ึน ไดรับขอมลูที่ทันเหตุการณ  เปนการเปดรับขอมูลใหม ๆ ซึ่งสามารถนํา
ขอมูลมาปรับใชกับตนเองได เชน เร่ืองการดูแลสุขภาพ, การแตงตัว, การดูแลตัวเอง เปนตน  

 
 สําหรับประเด็นสุดทายเกี่ยวกับเรื่องบุคลิกภาพของนิตยสารนั้น จากผลการวิจัยแบบ
สัมภาษณเจาะลึก พบวา กลุมผูใหสัมภาษณไดอธิบายรายละเอียดเกี่ยวกับบุคลิกภาพของนิตยสาร
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พรอมกับแสดงความคิดเห็นเปรียบเทียบบุคลิกภาพของนิตยสารกับบุคคลที่มีชื่อเสียงควบคูกัน โดย
สวนใหญจะนึกถึงนิตยสารผูหญิงวา เปนผูหญิงที่มีลักษณะคอนขางออกไปทางผูใหญ แตเปนคนมีรส
นิยม ดูทันสมัย ดูดี โดยบุคคลที่มีชื่อเสียงที่ไดรับการกลาวถึงที่มีบุคลิกภาพตรงกับนิตยสารดิฉัน คือ 
สินจัย หงษไทย และกาญจนา จินดาวัฒน สําหรับบุคลิกภาพของนิตยสารแพรว คือ เปนคนไมเพอฝน 
และชอบการเรียนรู สวนบุคคลที่มีชื่อเสียงที่ไดรับการกลาวถึงตรงกับบุคลิกภาพของนิตยสารแพรว คือ 
นุสบา ปุณณกันต  สําหรับบุคลิกภาพของนิตยสาร Elle  จะเปนผูหญิงวัยทํางาน มีความกระตือรือลน 
แตงตัวดี ทันสมัย นอกจากนี้ บุคคลที่มีชื่อเสียงที่มีบุคลิกภาพตรงกับนิตยสาร Elle คือ แคทลียา แมค
อินทอช,  ซอนยา คูลล่ิง  และเมทินี กิ่งโพยม  สวนนิตยสาร Cosmopolitan มีบุคลิกภาพเปนผูหญิงทัน
สมัย มั่นใจ หัวสมัยใหม ซึ่งตรงกับบุคลิกภาพของคนที่มีชื่อเสียง คือ เมทินี กิ่งโพยม และ Sandra 
Bullock  
 

ผลการวัดคุณคาตราสินคาของนิตยสาร 
 
ผูวิจัยไดทําการศึกษาคุณคาตราสินคา จากองคประกอบของคุณคาตราสินคาใน 4 ประเด็น 

คือ 1. การตระหนักรูในตราสินคา (Brand awareness) 2. การเชื่อมโยงในตราสินคา (Brand 
association)  3. คุณภาพที่ถูกรับรูในตราสินคา (Perceived quality) และ 4. ความภักดีตอตราสินคา 
(Brand loyalty) โดยผลของแตละองคประกอบสามารถสรุปไดดังนี้  
  

สวนของการวัดคาตัวแปรทางดานการตระหนักรูสําหรับส่ือนิตยสาร พบวา นิตยสารแพรวเปน
นิตยสารที่ไดรับการระลึกถึงสูงสุด (Brand recall) คือ  มีผูระลึกถึงไดเปนอันดับ 1 จํานวนรอยละ 58.8 
ขณะเดียวกันเมื่อมีการถามในลักษณะแนะนํา (Brand recognition) มีกลุมตัวอยางสามารถจดจํา
นิตยสารแพรวได คิดเปนรอยละ 99.0   

 
เมื่อพิจารณาถึงผลการวัดคาตัวแปรทางดานการเชื่อมโยงตราสินคา พบวา นิตยสารแพรวได

ผลตอบรับทางดานความเชื่อมโยงเชิงบวกมากที่สุด โดยกลุมตัวอยางสวนใหญแสดงการเชื่อมโยงใน
เชิงบวกคิดเปนรอยละ 86.8 โดยนํานิตยสารไปเชื่อมโยงกับเรื่อง ความงาม, แฟชั่น, สัมภาษณ  เปนตน
สวนความเชื่อมโยงในเชิงลบคิดเปนรอยละ 7.4 โดยกลุมตัวอยางจะนึกถึง เร่ืองความเซ็กซี่, วัยรุน, 
สังคมชั้นสูง    

 
ในสวนของคุณภาพที่ถูกรับรูโดยพิจารณาจากตัวแปร 4 องคประกอบยอย ในเรื่องของรูป

ลักษณการออกแบบของนิตยสาร, ความนาเชื่อถือในเนื้อหาของนิตยสาร, การตอบสนองตามความ
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คาดหวังหลังจากที่ไดอานนิตยสาร, และความคุมคาของเงินที่จาย และพบวา นิตยสาร Elle เปน
นิตยสารไดรับคาเฉลี่ยสูงสุดในเรื่องของรูปลักษณการออกแบบโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.98 ทั้งนี้จาก
การวิจัยสัมภาษณแบบเจาะลึกผูบริโภคนิตยสาร Elle ไดใหขอมูลที่เพิ่มเติมวา นิตยสาร Elle มีรูปแบบ
การจัดวางดี จนทําเกิดการเขาใจผิดระหวางหนาโฆษณาและหนาเนื้อหา สําหรับผลของความนาเชื่อ
ถือ ในการวิจัยเชิงสํารวจพบวา นิตยสารดิฉันไดรับคาเฉลี่ยสูงสุดเทากับ 3.71 โดยทั้งนี้ไดขอมูลเพิ่ม
เติมจากการวิจัยสัมภาษณแบบเจาะลึกพบวา นิตยสารดิฉัน มีการนําเสนอขอมูลที่ถูกตอง สวนองค
ประกอบดานการตอบสนองตามความคาดหวังหลังจากที่ไดอานพบวา นิตยสารแพรว ไดรับคาเฉลี่ย
สูงที่สุดเทากับ 3.40 เชนเดียวกับประเด็นเรื่องความคุมคา ซึ่งนิตยสารแพรวไดคาเฉลี่ยเทากับ 3.53 
อยางไรก็ตาม จากการสัมภาษณแบบเจาะลึกพบวา ผูบริโภคในนติยสารทุกฉบับ มีความคิดเห็นตอ
ประเด็นของความคุมคาที่เหมือนกันทุกฉบับ เนื่องจากสามารถนําขอมูลมาใชในชีวิตประจําวันได อีก
ทั้งยังสามารถนําขอมูลไปแนะนําคนอื่น ๆ ตอไป รวมทั้งมีการอานรวมกันหลายคน และเมื่อประเมินคา
เฉลี่ยรวมทั้ง 4 ประการ พบวา คาเฉลี่ยของระดับการรับรูในคุณภาพโดยรวมของนิตยสารแพรวมีมากที่
สุดเทากับ 3.32 ขณะที่นิตยสาร Cosmopolitan ไดคาเฉลี่ยต่ําที่สุดเทากับ 3.14  

 
สําหรับองคประกอบสุดทายของการวัดคุณคาตราสินคา คือ เร่ืองความภักดีตอตราสินคา ซึ่ง

พิจารณาไดจากองคประกอบยอยจํานวน 4 ประการ คือ ความชื่นชอบ, ความพอใจ, ความผูกพัน, 
และแนวโนมการซื้อครั้งตอไป ซึ่งพบวานิตยสารแพรวไดรับคาเฉลี่ยสูงสุดในทุก ๆ องคประกอบ คือ ได
คาเฉลี่ยในประเด็นของความชื่นชอบเทากับ 3.64 ความพอใจเทากับ 3.59 ความผูกพันเทากับ 3.03 
และแนวโนมการซื้อสินคาครั้งตอไปเทากับ 3.36 ในทางตรงกันขามนติยสาร Cosmopolitan เปน
นิตยสารที่ไดรับคาเฉลี่ยต่ําที่สุดเกือบทุกองคประกอบของความภักดีตอตราสินคา กลาวคือ มีคาเฉลี่ย
ดานความชื่นชอบเทากับ 3.33 ความพอใจเทากับ 3.32 แนวโนมของการซื้อครั้งตอไปมีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.03 สวนประเด็นเรื่องความผูกพัน นิตยสารดิฉัน ไดคาเฉลี่ยต่ําสุดมีคาเทากับ 2.81 อยางไรก็ตามเมื่อ
นําทั้ง 4 องคประกอบมาหาคาเฉลี่ยรวมของความภักดีตอตราสินคา พบวา นิตยสารแพรวมีคาเฉลี่ย
รวมสูงที่สุด โดยมีคาเทากับ 3.12 ในทางตรงกันขามนิตยสารที่ไดคาเฉลี่ยรวมของความภักดีตอตรา
สินคานอยที่สุด คือ นิตยสาร Cosmopolitan โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.80 นอกจากนี้ ขอมูลจาก
สัมภาษณแบบเจาะลึกแสดงใหเห็นวา ผูใหสัมภาษณสวนใหญมีความชื่นชอบและพอใจตอนิตยสารที่
อานในแตละฉบับ สวนประเด็นเรื่องความผูกพันสวนใหญใหเหตุผลวา เนื่องจากอานมาเปนระยะเวลา
นานดังนั้นจึงมีความรูสึกผูกพันคอนขางสูงมากตามไปดวย และสวนใหญมีแนวโนมอานนิตยสารดัง
กลาวตอไป 
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เมื่อนําองคประกอบทั้ง 4 ประการมาประเมินหาคุณคาตราสินคา พบวา นิตยสารแพรว มีคา
เฉลี่ยของคุณคาตราสินคาสูงสุดเทากับ 10.61 ขณะที่นิตยสารที่มีผลของคุณคาตราสินคาต่ําที่สุด คือ 
นิตยสาร Cosmopolitan มีคาเฉลี่ยเทากับ 9.85 และพบวา คุณคาตราสินคาของนิตยสารแพรวมีความ
แตกตางจากคุณคาตราสินคาของนิตยสาร Cosmopolitan อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 

ความคิดเห็นดานการเปดรับโฆษณาในนิตยสาร 
 
 จากความคิดเห็นดานการเปดรับโฆษณาซึ่งไดมาจากการสัมภาษณแบบเจาะลึก พบวา ผูให
สัมภาษณสวนใหญชอบดูโฆษณาในนิตยสาร เพราะชอบดูความคิดสรางสรรคที่นําเสนอในรูปแบบ
ตาง ๆ และผูใหสัมภาษณสามารถจดจําตราสินคาไดเปนอยางดี โดยเฉพาะอยางยิ่งประเภทเครื่อง
สําอางตาง ๆ เชน ตราสินคา Estee Lauder , Lancome และอื่น ๆ เชน Rolex, Gucci, Prada, Flyline 
เครื่องประดับ Hope โดยทั้งนี้ผูใหสัมภาษณบางคนสามารถใหรายละเอียดของการวางหนาโฆษณา
ของสินคาดังกลาวไดอยางละเอยีด เชน การวางสินคาของสินคาประเภทเครื่องสําอาง Estee Lauder 
วางถัดจากหนาปก หรือการวางหนาโฆษณาของตราสินคาของนาฬิกา Rolex ไวตรงปกหลังนอก 
สําหรับประเด็นเรื่องการจัดวางเรื่องหนาขวาหรือหนาซาย สวนใหญใหความเห็นวาหนาขวาเปนหนาที่
เดนเปนจุดรับสายตา ซึ่งพบวามีผูใหสัมภาษณบางคนใหรายละเอียดเพิ่มเติมจากการอานนิตยสาร
บอย ๆ หนาขวาสวนใหญถูกวางเปนหนาโฆษณาทําใหมองขามไป หากหนาโฆษณานั้นไมดึงดูดผูอาน
ดวยเทคนิคใหม ๆ นอกจากนี้ บางครั้งการทําหนาโฆษณาใหเดนเกินไปทําใหผูอานบางคนไมพอใจได
เชนกันและสรางความรําคาญใหผูอาน เชน การใชกระดาษในการทําโฆษณาที่หนากวาปกติทําให
สรางจุดเดนตอสินคานั้น ๆ   

 
สําหรับประเด็นของการซื้อสินคาจากการเห็นโฆษณาในนิตยสาร พบวา มีกลุมผูใหสัมภาษณ

จํานวนนอยที่ซื้อสินคาจากการเห็นโฆษณา ทั้งนี้ผูใหสัมภาษณสวนใหญมองวาเปนสินคาที่ใชอยูเปน
ประจําอยูแลว ไมใชเพราะผลจากโฆษณา สําหรับประเด็นเรื่องการตัดคูปองเพื่อแลกสินคานั้น มีทั้งผูที่
สนใจและไมสนใจ โดยเหตุผล คือ ชอบแนวคิดที่นําเสนอแตไมปฏิบัติตามเพราะไมชอบตัดหนังสือและ
เปนคนรักษาหนังสือ บางคนมองวามีความยุงยากในเรื่องกระบวนการจัดสงจึงทําใหไมสนใจ สําหรับ
ประเด็นเรื่องของขนาดของชิ้นงานโฆษณานั้น พบวา โฆษณาขนาดใหญมีผลตอการจดจํามากกวา
ขนาดเล็ก แตขนาดเต็มหนาที่เรียกวา Single page หรือ หนาคู (Double page) จะไมมีผลตอการจด
จําเนื่องจากดูไมแตกตางกัน 
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อภิปรายผลการวิจัย 
 

การศึกษาพฤติกรรมการบริโภคสื่อนิตยสารในฐานะสื่อโฆษณาของผูบริโภค นับเปนสิ่งจํา
เปนอยางยิ่งสําหรับนักการตลาดและนักโฆษณา เนื่องจากปจจุบันพบวามีสื่อโฆษณารูปแบบใหม ๆ 
เกิดขึ้นเปนจํานวนมาก ทั้งนี้เพื่อตอบสนองความตองการของนักการตลาดและนักโฆษณาที่จําเปนตอง
ใชส่ือโฆษณาเปนเครื่องมือทางการสื่อสารในการนําขาวสารของสินคาประเภทตาง ๆ ไปยังผูบริโภค 
จากสื่อโฆษณาที่มีอยูจํานวนมาก และสามารถเขาถึงผูบริโภคไดในวงกวางหรือเฉพาะกลุม เพื่อให
สอดคลองกับรูปแบบการตลาดที่เปลี่ยนแปลงไป ซึ่งมีการแบงกลุมเปาหมายที่เฉพาะกลุมมากขึ้น 
(Lannon,1992) ส่ือนิตยสารก็เปนสื่อหนึ่งที่มีการปรับตัวเชนเดียวกับส่ืออ่ืน ๆ โดยนิตยสารฉบับตาง ๆ 
ในปจจุบันไดมีการแบงกลุมเปาหมายไวอยางชัดเจน เชน นิตยสารสําหรับผูชาย ผูหญิง วัยรุน รถยนต 
ทองเที่ยว เปนตน ทั้งนี้เพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภคเฉพาะกลุมที่สามารถเลือกบริโภคสื่อ
เพื่อตอบสนองความพอใจของแตละบุคคล ตามลักษณะดานประชากร (Demographic) หรือดานจิต
วิทยา (Psychographic) (Sissors & Bumba, 1996)  

 
ส่ือนิตยสารนับเปนสื่อที่ไดรับความนิยมเปนอยางสูง จากงบประมาณการใชเงินผานสื่อ

โฆษณาในแตละปมีจํานวนมหาศาล อีกทั้งดวยคุณสมบัติขอดีของนิตยสารในการมีอายุยืนนาน ทําให
นักการตลาดและนักโฆษณานํามาใชเพื่อตอกย้ําการจดจําตราสินคาในระยะยาว (Adgate, 2000) 
ซึ่งจากสรุปผลการวิจัยขางตน ผูวิจัยจะทําการอภิปรายถึงแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของกับผลการวิจัย
ออกเปน 2 สวนหลัก ๆ  คือ 1. มุมมองของนิตยสารในฐานะเปนสื่อโฆษณา และ 2. มุมมองของ
นิตยสารในลักษณะที่เปนตราสินคา โดยมุมมองทั้ง 2 สวนนี้สอดคลองกับวัตถุประสงคของการวิจัย คือ 
เพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมการบริโภคสื่อนิตยสารของกลุมตัวอยางในเชิงกวางและเชิงลึก  และขณะเดียว
กันก็เปนการประเมินถึงคุณคาตราสินคาของนิตยสารควบคูกันไปดวย โดยมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 
  

มุมมองของนิตยสารในฐานะสื่อโฆษณา  
 
 แนวคิดดานสื่อโฆษณา นับเปนปจจัยสําคัญของการวิจัยนี้ เนื่องจากสื่อโฆษณาเปรียบเสมือน
เปนชองทางในการถายทอดสารทางดานโฆษณาจากนักการตลาดหรือนักโฆษณาผานไปยังผูบริโภค 
(Assael, 1998) และจะเห็นวาปจจุบันมีสื่อเปนจํานวนมากเกิดขึ้นนอกเหนือจากสื่อหลักที่ Sissors 
และ Bumba (1996) ไดแบงไว คือ สื่อกระจายเสียง อันประกอบไปดวยสื่อโทรทัศน และวิทยุ ขณะที่
สื่อส่ิงพิมพ อันไดแก ส่ือหนังสือพิมพและนิตยสาร อยางไรก็ตาม จากผลการวิจยัพบวา สื่อโทรทัศนยัง
คงเปนสื่อที่ไดรับความสนใจจากกลุมตัวอยางโดยมีผูเปดรับมากที่สุด และมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.25 ซึ่ง
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สอดคลองกับการวิจัยของ ธนิสสรา เพชรยศ (2543) ซึ่งพบวา สื่อโทรทัศนเปนสื่อที่ผูบริโภคหญิงใน
กรุงเทพมหานครเปดรับมากที่สุด ซึ่งทั้งนี้อาจเปนเพราะคุณสมบัติที่เดนของสื่อโทรทัศนที่สามารถ
แสดงถึงมิติของสินคา ความเคลื่อนไหวของภาพ และเสียงพรอม ๆ กันทําใหเปนที่สนใจตอผูบริโภค
เปนจํานวนมาก ขณะเดียวกัน ส่ือนิตยสารก็นับเปนสื่อส่ิงพิมพที่นาสนใจประเภทหนึ่งเนื่องจากคุณ
สมบัติที่โดดเดนในการใหรายละเอียดสินคา และจะเห็นวามีผูใหความสนใจในการเปดรับส่ือนิตยสาร
มาก พอ ๆ กับส่ือวิทยุซึ่งเปนสื่อกระจายเสียง ซึ่งจากผลการวิจัยคาเฉลี่ยของสื่อนิตยสารมีคาเทากับ 
3.42  

 
เมื่อไดศึกษาเปรียบเทียบการเปดรับส่ือระหวางสื่อโทรทัศน และสื่อนิตยสาร โดยแบงผูบริโภค

ออกเปน 2 กลุม คือ กลุม Television imperatives หมายถึง กลุมที่เปดรับส่ือโทรทัศนมากแตเปดรับ
ส่ือนิตยสารนอย คิดเปนรอยละ 37.3 ในทางตรงกันขามคือ กลุม Magazine imperatives ซึ่งเปนกลุม
ที่เปดรับส่ือนิตยสารมากแตเปดรับส่ือโทรทัศนนอย โดยมีจํานวนผูตอบทั้งสิ้นคิดเปนรอยละ 8.3 และ
จากการทดสอบความแตกตางทางสถิติพบวา ทั้ง 2 กลุมมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
นั้น จะเห็นวา สอดคลองกับแนวคิดที่ บริษัทตัวแทนโฆษณา Ogilvy & Mather (1992, cited in 
Sissors & Bumba, 1996) ไดทําการศึกษาเรื่องดังกลาวไวในประเทศสหรัฐอเมริกา จากผลของขอมูล
ที่ไดจากแนวคิดเรื่อง Media imperatives นับเปนประโยชนสําหรับการวางแผนสื่อโฆษณา ในการ
เลือกใชสื่อโฆษณาเพื่อเขาถึงกลุมเปาหมายที่ตองการ เชน การใชกลยุทธในรูปแบบของ Television 
imperatives ซึ่งสามารถสรุปไดวา ผูบริโภคมีโอกาสเห็นโฆษณาไดจาก 2 ส่ือพรอม ๆ กัน 

 
ทั้งนี้ขอมูลสวนหนึ่งที่ไดจากการสัมภาษณแบบเจาะลึก พบวา ผูบริโภคสามารถเปดรับส่ือโทร

ทัศนและสื่อนิตยสารไดในเวลาเดียวกันได แตมีแนวโนมเห็นจากสื่อโทรทัศนมากกวา เพราะจากการ
สํารวจเชิงวิจัยพบวา Television imperatives ไดรับความนิยมมากกวา Magazine imperatives โดย
สังเกตจากผลคะแนนที่กลาวขางตน อาจเปนไปไดวาโอกาสในการเปดรับส่ือโทรทัศนของผูบริโภคมี
มากกวาเปดรับส่ือนิตยสาร โดยสอดคลองกับแนวคิดของ Consterdine (2001) ซึ่งไดกลาวถึงนิตยสาร
วา เปนสื่อประเภท Pay media กลาวคือ ตองมีการจายเงินในการบริโภคสื่อเพิ่มข้ึนเพื่อตอบสนอง
ความสนใจของบุคคล (สุทธิลักษณ วงศวรเศรษฐ, 2543)  เนื่องจากผูบริโภคจะซื้อและอานนิตยสารที่
มีเนื้อหาตรงตามความตองการของตน ขณะที่สื่อโทรทัศนซึ่งเปนประเภท Free media หมายถึง ผู
บริโภคสามารถเปดรับไดตลอดเวลาตามที่ตองการและมีความสะดวกในการเปดรับมากกวา นอกจาก
นี้ จากการสัมภาษณแบบเจาะลึกที่พบวา ผูใหสัมภาษณสวนใหญจะเปดรับส่ือโทรทัศนไปพรอมกับ
อานนิตยสาร ทั้งนี้อาจเปนเพราะวา สื่อโทรทัศนเปนสื่อที่มีความเกี่ยวพันต่ํา (Low involvement 
medium) ซึ่งเปนผลใหผูรับสารเกิดการเรียนรูแบบเฉื่อยชา (Passive learning) กลาวคือ ผูชมโทรทัศน
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จะอยูในสภาวะที่ผอนคลายและไมไดใสใจกับสารมากนัก และในการชมโทรทัศนผูชมไมสามารถจะ
ควบคุมการชมได ซึ่งจะพบวาบอยครั้งที่ผูบริโภคไมไดชมโฆษณา เนื่องจากผูบริโภคมีโอกาสไปทํากิจ
กรรมอยางอื่น เชน อานนิตยสาร ลุกไปดื่มน้ํา เขาหองน้ํา  

 
นอกจากนี้ จากการที่พบวา มีบุคคลที่ดูโทรทัศนมาก แตอานนิตยสารนอย (Television 

imperatives) และบุคคลที่อานนิตยสารมากแตดูโทรทัศนนอย (Magazine imperatives) ทําใหบาง
คร้ังนักวางแผนสื่อโฆษณามักจะคิดวาสื่อโทรทัศนเขาถึงกลุมผูบริโภคมากที่สุด แตจริง ๆ แลวงาน
โฆษณาบางชิ้นอาจพลาดกลุมเปาหมายบางสวนไป ดังนั้นถาไมไดลงโฆษณาในนิตยสารดวย อาจ
พลาดโอกาสในการสรางใหเกิดการตระหนักรูในโฆษณาของผูบริโภคได ดังนั้นจึงทําใหเกิดกลยุทธวาง
แผนส่ือในลักษณะ 2 สื่อไปพรอม ๆ กัน โดยมีการใชสื่อใดสื่อหนึ่งเปนสื่อหลัก และอีกสื่อหนึ่งเปนสื่อ
สนับสนุน ซึ่งโดยทั่วไปจะเห็นวาสินคาประเภทความเกี่ยวพันต่ําสวนใหญจะใชสื่อโฆษณาทางโทรทัศน
เปนสื่อหลักและมีสื่อนิตยสารเปนสื่อสนับสนุน เชน แชมพู Dove, ผลิตภัณฑดูแลผิวภัณฑของ Pond’s 
เปนตน  

 
และจากพฤติกรรมการเลือกเปดรับส่ือตามความชอบของผูบริโภคนี้เอง สอดคลองกับแนวคิด

เกี่ยวกับทฤษฎีการใชประโยชนและความพอใจในการใชส่ือ (Uses & Gratification) ที่กลาววา ผูรับ
สารที่มีความแตกตางกันทางจิตวิทยาอาจสงผลตอการเปดรับส่ือใหเหมาะสมกับตน ทั้งนี้อาจมีปจจัย
พื้นฐาน เชน พฤติกรรมการสื่อสารของผูบริโภค ที่จะเลือกเนื้อหาไวพูดคุยกับกลุมเพื่อนหรือกลุมอ่ืน ๆ  
ซึ่งจากผลการวิจัยเชิงสัมภาษณแบบเจาะลึก พบวา ผูใหสัมภาษณบางคนจะอานนิตยสารเพื่อใหตัว
เองดูทันสมัย และเก็บขอมูลไวสนทนากับเพื่อนในกลุม หรือผูบริโภคบางคนเลือกบริโภคสื่อที่ตรงกับ
ความตองการของตนเนื่องจากกําลังสนใจซื้อเครื่องสําอาง หรือเสื้อผา ทําใหผูบริโภคสนใจขอมูลเกี่ยว
กับส่ิงที่ตนสนใจอยู เชน หานิตยสารที่มีเนื้อหาที่ตองการ เลือกคอลัมนที่มีเนื้อหาดังกลาว หรือแม
กระทั่งสนใจดูโฆษณาเกี่ยวกับสินคานั้น ๆ หรือพื้นฐานทางดานจิตวิทยาของผูบริโภคที่เปนคนชอบเดิน
ทางทองเที่ยว สนใจเรื่องอาหารการกินมีผลทําใหเปดรับหรืออานนิตยสารที่มีคอลัมนดังกลาวอยู (Katz 
et al., 1974, cited in Bryant & Zillmann, 2002)  

 
อยางไรก็ตาม มีสินคาเปนจํานวนมากที่ใหความสําคัญกับส่ือนิตยสาร โดยใชเปนสื่อหลักใน

การโฆษณาสินคา ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ Cooke (1997) ที่ไดศึกษาเกี่ยวกับสินคาที่ประสบ
ความสําเร็จโดยสังเกตจากยอดขายที่เพิ่มข้ึน หลังจากทําการโฆษณาสินคาในนิตยสาร เชน Absolute 
Vodka, Diesel Jeans สําหรับในประเทศไทย ประเภทสินคาที่ใชนิตยสารเปนสื่อหลักในการโฆษณา 
คือ สินคาประเภทเครื่องสําอางที่มีการโฆษณาในนิตยสารอยางตอเนื่อง และจากการศึกษาวิจัยในครั้ง
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นี้ พบวา กลุมผูบริโภคที่อานนิตยสารสามารถจดจําตราสินคาที่โฆษณาในนิตยสารไดเปนอยางดีโดย
เฉพาะสินคาประเภทเครื่องสําอาง กลาวคือ กลุมผูใหสัมภาษณสวนใหญสามารถเอยถึงประเภทสินคา
และตราสินคาของเครื่องสําอางไดอยางแมนยํา  

 
นอกจากนี้ จากผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคสามารถหยิบนิตยสารมาอานซ้ําได กลาวคือ มีผู

บริโภคบางคน นํานิตยสารฉบับเดิมกลับมาดูซ้ําเปนอยางต่ํา 2 คร้ังขึ้นไป ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ 
Adgate (2000) และ Sissors และ Bumba (1996) ที่ไดกลาวถึงขอดีของนิตยสารในหลาย ๆ ประเด็น
เชน ความมีอายุยืนนาน ผูอานมีเวลาพิจารณาเนื้อหาโดยไมตองรีบเรง รวมทั้งผูอานสามารถอานหรือ
เห็นโฆษณาไดหลายครั้ง และการไดผูอานที่ไมเฉพาะเจาะจง เพราะผลของการวิจัยเกี่ยวกับพฤติ
กรรมการอานของกลุมตัวอยางในเรื่องสถานที่ที่อานนิตยสาร พบวา มีกลุมตัวอยางบางคนสามารถ
เปดรับนิตยสารจากรานเสริมสวย โรงพยาบาล หรือรานอาหาร ซึ่งเปนสถานที่สาธารณะที่สวนใหญมี
นิตยสารวางใหอานอยูเปนประจําทั้งนี้ โดยหนาที่ของนิตยสาร คือ ใหความเพลิดเพลิน ความบันเทิง 
ใหขอมูลขาวสารตาง ๆ ขณะที่ผูบริโภคนั่งรอทําภารกิจอยางใดอยางหนึ่ง หรือแมกระทั่งนิตยสารที่
กลุมตัวอยางซื้อมาอาน สามารถมีบุคคลที่เกี่ยวของรวมอานนิตยสารฉบับนั้นดวย เชน สมาชิกใน
ครอบครัว หรือ เพื่อนรวมงาน ดังนั้นจะเห็นวาปริมาณในการเขาถึงกลุมผูบริโภคของนิตยสารตอ 1 
ฉบับจึงมากกวา 1 คน โดยผลของขอมูลที่ไดจากการวิจัยเชิงสํารวจพบวา นิตยสาร 1 เลมมีสมาชิกใน
ครอบครัวรวมอานดวยเปนจํานวนรอยละ 38.0 ขณะเดียวกันมีเพื่อนรวมงานอานดวยจํานวนรอยละ 
28.5 
 

สําหรับแนวคิดเกี่ยวกับพื้นที่หนาโฆษณาหนาประจํานั้นตามการวิจัยของ Kusumoto     
(2000) จากบริษัท Dentsu Inc.ประเทศญี่ปุน พบวา หนาประจําของการโฆษณาทําใหเปนที่จดจําตรา
สินคาไดดี เชนเดียวกับผลที่ไดจากการวิจัยซึ่งผูใหสัมภาษณสามารถใหรายละเอียดในการระบุ
ตําแหนงของสินคาที่โฆษณาไดเปนอยางดี เชน ระบุตราสินคาของนาฬิกา Rolex กับตําแหนงปกหลัง 
หรือสินคาประเภทเครื่องสําอางกับตําแหนงถัดจากหนาปก เปนตน ดวยเหตุนี้เองจะเห็นวารูปแบบของ
การจัดหนาโฆษณาจึงถูกนํามาใชเปนกลยุทธการตั้งราคาโฆษณาทางการขายของสื่อนิตยสาร โดย
ราคาหนาประจํา (Fix position) มีราคาสูงกวาหนาเนื้อในธรรมดา (Inside pages) (ดูตารางที่ 5.2) 

 
โดยทั้งนี้ ดวยลักษณะของประเภท สื่อนิตยสาร ที่ผูอานมีลักษณะเปน Active audiences 

กลาวคือ เปนสื่อที่ผูบริโภคเต็มใจอานและมักจะนําตัวเองเขาไปเกี่ยวพันกับส่ือ นิตยสารจึงเปรียบ
เสมือนเปนแหลงขอมูลของสินคาที่ผูบริโภคสามารถเลือกหาและประเมินผลสินคานั้น ๆ เชน ผูบริโภค
ที่สนใจเรื่องการแตงตัว อาจมีการเปดรับขอมูลเกี่ยวกับเรื่องแฟชั่น เชน สนใจอานคอลัมนแฟชั่น หรือดู
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โฆษณาเกี่ยวกับเสื้อผาหรือเครื่องสําอาง เปนตน  ซึ่งเปนไปตามแนวคิดของ Beck (1997) ในประเด็น
เกี่ยวกับประโยชนของนิตยสาร ในการใหสาระและความรู ความบันเทิง การนําขอมูลที่ไดจากการอาน
นํามาปรับปรุงใชในชีวิตประจําวันได เชน การแตงตัว รูปแบบการดํารงชีวิต ซึ่งสอดคลองกับผลการ
วิจัยเชิงสํารวจที่กลุมตัวอยางไดแสดงความคิดเห็นในเชิงบวกกับประเด็นเกี่ยวกับนิตยสารในดานการ
อานนิตยสารเมื่อมีเวลาวางและไดรับความคิดใหม ๆ จากการอานนิตยสาร 
 
ตารางที่ 5.2 แสดงรายละเอียดของราคาโฆษณาของนิตยสารดิฉันประจําป พ.ศ. 2545 
 
อัตราคาโฆษณา 
   สี่สีเต็มหนาเนื้อใน 
   ขาว-ดํา เนื้อใน 

(บาท) 
  46,000 
  25,000 

ตําแหนงพิเศษ 
   ปกพับคู (ดานใน) 
   คูที่ 1  
   คูที่ 2 – คูที่ 3 
   คูที่ 4 
   หนาตรงขามสารบัญ 1,2,3 
   ปกหลังใน 
   ปกหลังนอก 

(บาท) 
125,000 
136,000 
132,000 
128,000 
  64,000 
  55,000 
  86,000 

ที่มา: นิตยสารดิฉัน ป พ.ศ.2545. 
 

 สวนรายละเอียดของสื่อนิตยสารดานรูปแบบการเปดอาน จากผลการวิจัยพบวา กลุมตัว
อยางสวนใหญมีพฤติกรรมการเปดรับส่ือนิตยสารที่แตกตางกัน กลาวคือ มีพฤติกรรมการอานบางหนา
อยางละเอียด สวนที่เหลือจะอานผาน ๆ ซึ่งการเจาะจงเลือกหนาที่อานอยางละเอียดเนื่องจากผูบริโภค
อาจมีความสนใจในเนื้อหาที่แตกตางกัน โดยจากผลของการวิจัยเชิงสํารวจนั้น คอลัมนสุขภาพเปน
คอลัมนที่ไดรับความสนใจสูงที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.32 รองลงมา คือเร่ืองความสวยความงามมีคา
เฉลี่ยเทากับ 4.14 ทั้งนี้อาจเปนไปเพราะจากปจจุบันกระแสความนิยมเรื่องสุขภาพ ไดรับความสนใจ
เปนอยางมากโดยเฉพาะการบริโภคอาหารและการดูแลรักษาตัวเอง จนทําใหคอลัมนสุขภาพไดรับ
ความสนใจสูงที่สุด และสงผลใหสินคาประเภทอาหารบํารุงสุขภาพ เชน แบรนดรังนก, ซุปไกสก็อต 
หรือ พวกวิตามินตาง ๆ ไดรับความนิยมคอนขางสูง โดยดูจากงบประมาณการใชเงินทางสื่อโฆษณาที่
สูงขึ้นทุกป (Nielsen Media Research, 2546)  
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นอกจากนี้ คอลัมนเกี่ยวกับความสวยงามเปนที่นิยมเปนอันดับรองลงมา ซึ่งอาจเปนไปได
เนื่องจากกลุมตัวอยางที่ทําการสัมภาษณยังอยูในกลุมของผูหญิงวัยทํางาน ที่ตองสนใจดูแลตัวเองใน
เร่ืองความสวยความงามขณะออกทําภารกิจนอกบาน จะเห็นไดวาคอลัมนตาง ๆ ที่มีในนิตยสารนั้น
สามารถตอบสนองความพอใจของแตละบุคคล อันเนื่องมาจากพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีความชอบ
ในคอลัมนที่แตกตางกันไป เชน บางคนชอบคอลัมนสัมภาษณ บางคนชอบแฟชั่น หรือทองเที่ยว เหลา
นี้เปนเพราะเกิดจากความพอใจของผูบริโภคในการเปดรับขอมูลที่ตรงกับบุคลิกลักษณะและรูปแบบ
การดําเนินชีวิตของตนทําใหสงผลตอความสนใจตอเร่ืองราวในนิตยสารที่แตกตางกันไป ซึ่งสอดคลอง
กับแนวคิดการศึกษาดานรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคในเรื่องเกี่ยวกับกิจกรรม (Activities), 
ความสนใจ (Interests), และความคิดเห็น (Opinions) ที่มีความสัมพันธกับการบริโภคสื่อ และความ
พอใจในสินคาแตละประเภท (Plummer, 1972, cited in Sissors & Bumba 1996; Rodget, 1996) 
และสอดคลองกับการวิจัยของ สุมาลี เหลืองดํารงกิจ (2543) เกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิตในองค
ประกอบโดยใชองคประกอบของ AIO เปนตัวแปรสําคัญในการศึกษาและพบวา สามารถแบงกลุมผู
บริโภคสตรีตามรูปแบบการดําเนินชีวิตในองคประกอบดานกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น 
ออกเปนกลุม ๆ โดยแตละกลุมจะมีการเปดรับส่ือที่แตกตางกัน เชน กลุมคนที่ถูกจัดอยูในกลุมมีความ
สุขรักบานและครอบครัวจะเปนกลุมที่สนใจอานนิตยสารประเภทสุขภาพ ขณะที่กลุมบันเทิงเฮฮาจะ
อานนิตยสารรายสัปดาหประเภทผูหญิงมากที่สุด 

 
สําหรับผลของการศึกษาเกี่ยวกับแนวคิดดานบุคลิกภาพของนิตยสารที่ไดจากการสัมภาษณ

แบบเจาะลกึ พบวา นิตยสารดิฉัน, แพรว, Elle, และ Cosmopolitan มีความแตกตางกันทางดาน
บุคลิกภาพ ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ Assael (1998) ที่อธิบายทฤษฎีเกี่ยวกับบุคลิกภาพที่นักการ
ตลาดสามารถนํามาใชในการวางกลยุทธทางการตลาด เพื่อใหเหมาะสมและสอดคลองกับบุคลิกภาพ
ของผูบริโภคได และหนึ่งในแนวคิดดังกลาวที่สอดคลองกับผลการวิจัยครั้งนี้ คือ แนวคิดเกี่ยวกับ
ลักษณะบุคลิกภาพเฉพาะ (Trait theory) ซึ่งใชบุคลิกภาพปลีกยอยของตัวบุคคลเปนสิ่งที่บงบอกถึง
ความแตกตางกันทางดานบุคลิกภาพของแตละบุคคล โดยเมื่อทําการพิจารณานิตยสารเปนรายคู คือ 
ประเภทนิตยสารหัวในอยางดิฉัน และแพรว จะพบความแตกตางกัน ตรงที่นิตยสารดิฉันเปนผูหญิงวัย
ทํางานดูเปนผูใหญและมีรสนิยม โดยสามารถเปรียบเทียบไดกับผูหญิงทํางานประเภทหัวหนางานหรือ
กลุมผูบริหาร ขณะที่นิตยสารแพรว จะเปนผูหญิงทํางานที่ชอบการเรียนรูเปนกลุมผูหญิงวัยทํางาน
ตอนกลางที่สนุกกับการทํางานและตองการเรียนรูสิ่งใหม ๆ เพื่อความกาวหนาในอนาคต และสําหรับ
นิตยสารหวันอก คือ Elle และ Cosmopolitan นั้นพบวา นิตยสาร Elle มีบุคลิกภาพเปนผูหญิงวัย
ทํางาน มีความกระตือรือลน และชอบการแตงตัว สวนนิตยสาร Cosmopolitan เปนกลุมผูหญิงวัย
ทํางานที่ทันสมัย มั่นใจ หัวสมัยใหม ซึ่งสอดคลองกับผลการวิจัยของ ขจี วองพานิช (2543) ที่สรุปวา 
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Elle คือ เปนนิตยสารสําหรับกลุมผูหญิงทํางานอายุ 20-35 ป เปนผูหญิงมั่นใจ รูวาตัวเองชอบอะไร ไม
ชอบอะไร แตงตัวใหตัวเองดูดี เปนคนที่คอนขางมีสไตล ขณะที่นิตยสาร Cosmopolitan เปนหญิงที่
เปรี้ยว ชางแตงตัว อาจแตงตัวโป อาจมีการแสดงออกอยางเปดเผย ซึ่งสอดคลองกับบุคคลที่มีชื่อเสียง
ที่ผูวิจัยพบจากการสัมภาษณ คือ เมทินี กิ่งโพยม ที่มีบุคลิกภาพตรงกับนิตยสารดังกลาวทั้งนี้เปน
เพราะภาพลักษณออกไปทางลูกครึ่ง และมีลักษณะทางบุคลิกภาพในเชิงของ Sex appeal โดยแสดง
ออกใหเห็นจากการถานแฟชั่นขึ้นปก หรือการเปนนางแบบของครีมอาบน้ําโดยแสดงการอาบน้ําโชว
ยานใจกลางกรุงซึ่งไดรับความสนใจจากกลุมเปาหมายจํานวนมาก 

  
จากการศึกษาเกี่ยวกับคุณภาพของสื่อนิตยสารในเชิงพฤติกรรมการอานนิตยสาร โดยวัดจาก

ระยะเวลา จํานวนเวลาที่ใช และสถานที่ที่อาน (Anantachart, 1998)  นั้น จากการวิจัยครั้งนี้พบวา ทั้ง
กลุมตัวอยางและผูใหสัมภาษณสวนมากมีการใชจํานวนวันในการอานนิตยสารผูหญิงเปนระยะเวลา 
1-2 วันมากที่สุด และใชเวลาในการอานตอวันจํานวน 1-2 ชั่วโมงมากที่สุด ซึ่งสอดคลองกับการศึกษา
ของ (Rodger, 1996) ไดเคยทำการศึกษาพฤติกรรมการอานของผูบริโภคเกี่ยวกับนิตยสารผูหญิงเฉลี่ย
ที่ใชระยะเวลาอานในแตละครั้งประมาณ 60 นาที นอกจากนี้ยังสอดคลองกับผลการวิจัยของธนิสสรา 
เพชรยศ (2543) ที่ไดทําการศึกษารูปแบบการเปดรับส่ือนิตยสารและพบวา ผูบริโภคใชเวลาในการ
อานนิตยสารในแตละเลมจํานวน 1-2 วันมากที่สุด และใชจํานวนเวลาในการอานประมาณ 1-2 ชั่วโมง 
สําหรับในเรื่องสถานที่อาน ผลจากการวิจัยพบวา ผูบริโภคสวนมากจะใชเวลากับการอานนิตยสารที่
บานตนเองมากที่สุด ทั้งนี้เพราะสอดคลองกับกิจกรรมยามวางที่ผูบริโภคสนใจ มากที่สุดจากผลการ
วิจัยเชิงสํารวจ อยางไรก็ตาม ยังพบอีกวา มีผูบริโภคบางคนที่มีพฤติกรรมการอานนิตยสารนอกบาน 
เชน อานขณะรถติด, อานตามรานอาหาร, หรือรานเสริมสวย, หรือตามโรงพยาบาล ซึ่งเปนไปตามแนว
คิดเรื่องกลุมผูอานที่ไมไดซื้อเอง (Pass-along audiences) ในเรื่องของสื่อโฆษณาประเภทสื่อนิตยสาร 
(Adgate, 2000; Sissors & Bumba, 1996) ซึ่งถือวาเปนกลุมที่มีความสําคัญมาก 

 
สําหรับประเด็นของการวัดผลของนิตยสารในดานคุณภาพของสื่อนิตยสารในฐานะสื่อโฆษณา

มีไดหลายวิธี เชน การทําการวิจัยเพื่อวัดผลการระลึกถึงหรือจดจําตราสินคาหลังจากออกโฆษณาทาง
สื่อตาง ๆ ไปแลว จากผลการวิจัย พบวา ผูบริโภคสามารถจดจําตราสินคาที่มีการโฆษณาในนิตยสาร
ไดเปนอยางดี เชน Estee Lauder, Rolex, Flyline และเครื่องประดับ Hope ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัย
ของ งามภา ฐิติพรรณกุล (2543) ที่ศึกษาการระลึกถงึตราสินคาที่ใหสปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชว
ทางสื่อโทรทัศน นอกจากนี้การวัดผลดานคุณภาพจากสื่อนิตยสารสามารถพิจารณาไดจากจํานวนชิ้น
งานโฆษณา ที่ปรากฏอยูตามนิตยสารตาง ๆ โดยสามารถบงบอกถึงความนิยมของนิตยสารแตละฉบับ
ได นิตยสารใดก็ตามที่ไดรับความนิยมสามารถสะทอนใหเห็นถึงจํานวนชิ้นงานโฆษณามีจํานวนมาก
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ตามไปดวย โดยผูวิจัยไดศึกษาโดยการนับจํานวนหนาโฆษณาของสื่อนิตยสาร 4 ฉบับ ในชวงระหวาง
เดือนกุมภาพันธและมีนาคม พ.ศ. 2546 พบวา มีโฆษณาในนิตยสารดิฉันฉบับวันที่ 25 กุมภาพันธ 
พ.ศ. 2546 จํานวน 81 สินคา จํานวนหนาโฆษณาที่ปรากฏในนิตยสารแพรวฉบับวันที่ 5 มีนาคม พ.ศ. 
2546 จํานวน 116 สินคา โฆษณาในนิตยสาร Elle ฉบับเดือนกุมภาพันธ พ.ศ. 2546 จํานวน 102 สิน
คา และมีจํานวนหนาโฆษณาที่ปรากฏในนิตยสาร Cosmopolitan ฉบับเดือนกุมภาพันธ พ.ศ. 2546 
จํานวน 28 สินคา แสดงใหเห็นวานักการตลาดและผูวางแผนสื่อโฆษณาใหความสนใจและเลือกใช
นิตยสารแพรวในการเปนเครื่องมือในการถายทอดขาวสารของตัวสินคาไปยังกลุมผูบริโภคมากที่สุด   

 
มุมมองของนิตยสารในฐานะตราสินคา  
 
จากความหมายของตราสินคา (Brand) ตามคําจํากัดความของ American Marketing 

Association (1960, cited in Campbell, 2002) ซึ่งเปน ถอยคํา เครื่องหมาย สัญลักษณ การออก
แบบ หรือการรวมกันทั้งหมดนั้น ในแงของนิตยสารเอง ก็ถือไดวาเปนตราสินคาเชนเดียวกัน โดย
นิตยสารดิฉัน, แพรว, Elle, และ Cosmopolitan มีการสรางชื่อของตราสินคา ใหเปนที่รูจักในกลุมผู
อานเปนระยะเวลานานหลายป  หรือแมกระทั่ง นิตยสาร Elle และ Cosmopolitan ที่สรางตราสินคา
โดยการชื่อและใชถอยคาํสัญลักษณที่บงบอกถึงการเปนนิตยสารหัวนอก ที่มีสัญลักษณแบบเดียวกับที่
มีในตางประเทศ โดยมีการปรับเนื้อหาใหเขากับพฤติกรรมของผูบริโภคในประเทศจนมีชื่อเสียงและ
เปนที่รูจักตอกลุมผูบริโภคเปนอยางดี ดังนั้นการสรางตราสินคาจึงนับเปนจุดเริ่มตนของการศึกษาถึง
คุณคาตราสินคาที่เปนปจจัยสําคัญในการศึกษาครั้งนี้ สินคาใดก็ตามที่มีคุณคาตราสินคาสูง ยอม
แสดงใหเห็นถึงความสําเร็จของสินคานั้นซึ่งสามารถวัดไดจาก ความมีชื่อเสียงของสินคาและมูลคา
ตอบกลับในรูปของรายไดจากยอดขายสินคา รวมถึงการขยายตราสินคาเพิ่มข้ึน (Porgone, 1995) ซึ่ง
ตรงกับแนวคิดที่  Aaker (1991) และ Blackston (2000) ไดสรุปไวเกี่ยวกับ คุณคาตราสินคา วา การ
สรางคุณคาตราสินคาใหอยูในใจของผูบริโภค เปนกลยุทธทางการตลาดในขั้นตนที่นักการตลาดสวน
ใหญพึงกระทํากัน โดยในงานวิจัยครั้งนี้ สามารถนําองคประกอบการวัดคุณคาตราสินคาของนิตยสาร 
มาอภิปรายไดใน 4 ประเด็น อันประกอบดวย 1. การตระหนักรูในตราสินคา  2. การเชื่อมโยงตอตรา
สินคา 3. คุณภาพของสินคาที่ถูกรับรู และ 4. ความภักดีตอตราสินคา  

 
การศึกษาเรื่ององคประกอบของคุณคาตราสินคา ทางผูวิจัยขอเริ่มศึกษาจากองคประกอบที่

สําคัญที่สุดของคุณคาตราสินคาเพื่อใหสอดคลองกับแนวคิดของ Hawkins, Best, และ Coney (2001) 
ที่กลาววา ความภักดีของตราสินคาที่นักการตลาดจะไดมาจากผูบริโภคนั้น เร่ิมตนจากนักการตลาดจํา
เปนตองสรางความผูกพันในตัวสินคาใหกับผูบริโภค ขณะเดียวกันเพื่อใหสอดคลองกับแนวคิดของ 
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Day (1995, cited in Chaudhuri & Holdbrook, 2001) และ Jacoby และ Kyner (1973, cited in 
Chaudhuri, 1999) ที่ไดกลาวถึงความหมายของความภักดีตอตราสินคาวา เปนเรื่องเกี่ยวกับระดับ
ของทัศนคติและพฤติกรรมที่มีตอตราสินคา หรือภาพรวมของการตอบสนองทัศนคติและกระบวนการ
ทางจิตวิทยาที่มีตอรูปแบบพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาหรือบริการในแตละประเภท ดังนั้นผูวิจัยได
แบงองคประกอบสําหรับการวัดความภักดีตอตราสินคาออกเปน 2 สวนคือ สวนของทัศนคติของผู
บริโภคที่ตอตราสินคา และแนวโนมดานพฤติกรรมในการซื้อครั้งตอไปจาก 4 องคประกอบยอย คือ  
ทัศนคติของความชื่นชอบ ความพอใจ ความผูกพัน และพฤติกรรมจากแนวโนมการซื้อสินคาในครั้ง  
ตอไป  

 
จากผลการวิจัยที่เกี่ยวกับองคประกอบของความภักดีตอนิตยสารทั้ง 4 ฉบับพบวา นิตยสาร

แพรวมีผลรวมคาเฉลี่ยแตละองคประกอบยอยที่สูงกวานิตยสารฉบับอ่ืน ๆ ทั้งนี้เมื่อพิจารณาองค
ประกอบยอยของความภักดีในแตละประเด็นของนิตยสารแพรว พบวา คาเฉลี่ยของทัศนคติความชื่น
ชอบตอนิตยสารแพรวเทากับ 3.64 โดยผูบริโภคไดแสดงความคิดเห็นดานความชอบในนิตยสารแพรว
ไววา นิตยสารแพรว มีรูปเลมสวยงาม การเขาเลมดูแข็งแรง มีเนื้อหานาสนใจ และเมื่อเกิดความชอบ
แลวสามารถสงผลตอความพอใจตอนิตยสารในที่สุด และพบคาเฉลี่ยของความพอใจในนิตยสาร
แพรวเทากับ 3.59 นอกจากนี้ เมื่อผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตอตราสินคาดังกลาวก็สามารถสงผลตอ
พฤติกรรมการซื้อสินคาไดงาย ซึ่งความภักดีตอตราสินคาสามารถแสดงถึงการวัดระดับความผูกพัน
ของผูบริโภคที่มีตอนิตยสาร โดยถาผูบริโภคมีความผูกพันตอตราสินคาสูง ยอมมีแนวโนมตอการซื้อสิน
คาไดมากที่สุด อยางไรก็ตาม การวัดความภักดีตอนิตยสาร คือ การเปนสมาชิกหรือการมีพฤติ
กรรมการซื้อนิตยสารดังกลาวอยูเปนประจําอยางต่ํา 6 ฉบับตอป พบวา ผูใหสัมภาษณที่เปนสมาชิก
หรือเปนผูซื้อนิตยสารแพรวมาอานประจํา เกิดจากมีความชื่นชอบและพอใจตอนิตยสารเปนอยางมาก 
ซึ่งเปนการแสดงออกของทัศนคติเชิงบวกตอสินคา และสวนหนึ่งเกิดการเชื่อมโยงทางบวกตอนิตยสาร 
ซึ่งพบวา การเชื่อมโยงของผูบริโภคตอนิตยสารแพรว สวนใหญผูบริโภคนําไปเชื่อมโยงเกี่ยวกับเรื่อง 
ความงาม, แฟชั่น, และสัมภาษณ โดยจากการศึกษาถึงองคประกอบยอยของความภักดีในเรื่องความ
รูสึกผูกพัน พบวา สวนใหญการแสดงออกของความผูกพันที่มีตอส่ือนิตยสารจะเปนการแสดงออกถึง
ความเคยชินที่จะตองไดอานนิตยสารอยูเปนประจําโดยเฉพาะคนที่เปนสมาชิก จะรูวาถึงเวลาที่จะได
อานนิตยสารแลว หากมีการเปลี่ยนแปลงตอส่ือนิตยสาร อาจทําใหผูบริโภครูสึกเสียดายเหมือนมีบาง
ส่ิงบางอยางขาดหายไป และจากการวิจัยเชิงสํารวจพบวา คาเฉลี่ยของความผูกพันของนิตยสารแพรว
มีคาเทากับ 3.03 และผูใหสัมภาษณยังแสดงความจํานงในการเปนสมาชิกหรือการซื้อนิตยสารอานตอ
ไป ซึ่งพบวา คาเฉลี่ยของแนวโนมการซื้อครั้งตอไปของนิตยสารแพรวมีคาเทากับ 3.36 โดยจาก
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การทดสอบความสัมพันธขององคประกอบยอยของความภักดีของนิตยสารแพรว พบวา มีความแตก
ตางกันดานองคประกอบยอยกับนิตยสารดิฉัน และ Cosmopolitan อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

 
  สําหรับองคประกอบของการตระหนักรูในตราสินคานับเปนปจจัยที่สําคัญรองลงมาของการ

สรางคุณคาตราสินคา (Aaker, 1996) กลาวคือ เปนจุดเริ่มตนที่ทําใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อ ทั้ง
นี้เนื่องจากสินคาที่ไดรับการระลึกถึงสูง ยอมมีโอกาสไดเปรียบในการทําการตลาด อาจเปนเพราะผู
บริโภคเกิดการระลึกถึงตราสินคาอยางสม่ําเสมอหรือนึกถึงไดทันทีเมื่อผูบริโภคตองการใชสินคา
ประเภทนั้น ๆ   

 
จากการวิจัยในครั้งนี้ ไดทําการศึกษาการตระหนักรูถึงตราสินคา จากการระลึกถึงตราสินคา

ประเภทนิตยสาร พบวา จากจํานวนรายชื่อนิตยสารผูหญิงที่มีอยูเปนจํานวนมากที่วางขายอยูใน
ปจจุบัน พบวา นิตยสารผูหญิงหัวในประเทศที่ไดรับการระลึกถึง (Brand recall) มากที่สุด คือ 
นิตยสารแพรว มีจํานวนของกลุมตัวอยางที่ระลึกถึง 289 คน โดยกลุมตัวอยางระลึกถึงนิตยสารดิฉัน
มากเปนอันดับสองจํานวน 178 คน ในขณะเดียวกันนิตยสารผูหญิงหัวนอกประเทศที่ไดรับการระลึกถึง
มากที่สุด คือ นิตยสาร Elle โดยจํานวนของกลุมตัวอยางที่ระลึกถึงมีเทากับ 219 คน รองมาคือ
นิตยสาร Cosmopolitan ที่มีคนระลึกไดจํานวน 213 คน  ซึ่งจะเห็นวาจากแนวคิดของ Aaker (1991) 
ที่ไดทําการแบงระดับโครงสรางของการตระหนักรู ออกเปน 4 ระดับ คือจากขั้นไมรูจักตราสินคา 
(Unawareness of brand) จนถึงขั้นที่สองคือ ขั้นเริ่มตน (Recognition) ซึ่งเปนขั้นที่ผูวิจัยไดมีการเอย
นําถึงตัวสินคาไปกอน จากการวิจัยพบวา นิตยสารทั้ง 4 ฉบับเปนที่รูจักตอกลุมเปาหมายเปนจํานวน
มาก เพราะกลุมตัวอยางสามารถจดจํานิตยสารแพรวเมื่อมีการเอยนําสูงถึงรอยละ 99.0 ดังนั้นจึงถือได
วานิตยสารทั้ง 4 ฉบับ มีความแข็งแกรงตอความทรงจําของผูบริโภค เพราะพบวา จากโครงสรางของ
การตระหนักรูในระดับที่ผูบริโภคสามารถระลึกถึงตราสินคาได (Brand recall)  ถือเปนขั้นที่ 3 ของการ
ตระหนักรูซึ่งเปนขั้นลึกสําหรับการวัดคุณคาตราสินคา (Aaker, 1991) ทั้งนี้เปนเพราะผูบริโภคอาจเคย
มีประสบการณเกี่ยวกับอานนิตยสารดังกลาวมาบางแลว ทําใหจดจําตราสินคาไดดี และโครงสรางการ
ตระหนักรูในขั้นที่ 4 ถือเปนการตระหนักรูข้ันสูงสุด เรียกวา Top of mind awareness กลาวคือ เปนขั้น
ที่นิตยสารใด ๆ ถูกกลาวถึงเปนอันดับแรก ซึ่งจากการวิจัยเชิงสํารวจพบวา นิตยสารแพรวมีจํานวนผู
ตอบเปนอันดับแรกจํานวน 170 คน และสอดคลองกับทัศนคติดานความชอบที่มีตอนิตยสารแพรวที่
กลุมตัวอยางชอบอานมากที่สุด คิดเปนจํานวน 86 คน และเปนนิตยสารที่กลุมตัวอยางซื้อมาอานบอย
ที่สุดโดยมีผูตอบจํานวน 65 คน สําหรับนิตยสารดิฉันมีผูบริโภคระลึกไดเปนอันดับแรกจํานวน 56 คน 
ทั้งนี้อาจเปนเพราะชื่อเสียงของนิตยสารดิฉันที่มีการสรางสมมานานสงผลตอการจดจํา สําหรับ
นิตยสารหัวนอกทั้ง 2 เลม คือ นิตยสาร Elle มีคนระลึกไดเปนอันดับแรกจํานวน 121 คน และระลึกถึง



 127

นิตยสาร Cosmopolitan ไดเปนอันดับแรกจํานวน 74 คน อาจเปนเพราะบุคลิกภาพที่เดนของนิตยสาร
หัวนอกซึ่งจัดเปนประเภทของนิตยสารหัวนอกที่ยังมีจํานวนไมมากในประเทศไทยทําใหคนสามารถ
ระลึกถึงชื่อนิตยสารไดงาย 

  
สําหรับองคประกอบดานการเชื่อมโยงตราสินคา (Brand associations) จากผลของการวิจัย

พบวา ผูบริโภคสวนใหญมีทิศทางการเชื่อมโยงตอนิตยสารไปในทางบวก  โดยพบวา แพรว ไดรับผล
การเชื่อมโยงของนิตยสารมากที่สุด คิดเปนรอยละ 86.8 จะอยางไรก็ตาม จากขอมูลการวิจัยของการ
เชื่อมโยงของนิตยสารทั้ง 4 ฉบับ พบวามีประเด็นการเชื่อมโยงตอนิตยสารในสิ่งที่เหมือนและตางกัน 
เชน เร่ืองดารา, แฟชั่น, นางแบบ, ความสวยความงาม, การแตงตัว จะเห็นไดวา มีการเชื่อมโยงที่
เหมือน ๆ กันในทุกฉบับ ทั้งนี้สวนหนึ่งในเรื่องของดารา นางแบบ หรือบุคคลมีชื่อเสียงเหลานี้ นับเปน
ปจจัยสําคัญในการทํางานดานผลิตสื่อนิตยสาร เนื่องจากผูบริโภคบางคนมีการตัดสินใจซื้อนิตยสาร
นั้นสวนหนึ่งมาจากตัวดาราหรือนางแบบที่ขึ้นปกที่ดึงดูดความสนใจของผูบริโภคได ซึ่งตรงกับขอมูลที่
ไดทําการวิจัยและพบวาผูใหสัมภาษณสนใจซื้อนิตยสารแพรวเพิ่มเติมจากการเปนสมาชิกนิตยสาร 
Elle  เปนเพราะชอบตัวนางแบบคือ มาชาขึ้นปก พรอมทั้งมีเร่ืองราวจากการสัมภาษณที่ผูบริโภคสนใจ 
นอกจากนี้การเชื่อมโยงที่เหมือนกันในนิตยสารทั้ง 4 ฉบับ ไดแกในเรื่องของ ขาวสารดานแฟชั่น การ
แตงตัว และความสวยความงาม เหลานี้ ลวนเปนเนื้อหาที่ปรากฏอยูในนิตยสารผูหญิงเปนสวนใหญ
และเพื่อใหสอดคลองกับพฤติกรรมและรูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุมผูบริโภคผูหญิง  

 
ยังพบวาสื่อนิตยสารเขามาเกี่ยวของกับชีวิตประจําวันของผูบริโภคอยางใกลชิดโดยเฉพาะ

เร่ืองการแตงตัว ซึ่งอิทธิพลสวนหนึ่งไดมาจากการเปดรับส่ือนิตยสาร (Glogo & Troiano, 1997) 
เพราะจากการวิจัยพบวากลุมเปาหมายจะนําเรื่องรูปแบบการแตงตัวใหม ๆ มาใชกับชีวิตการทํางาน 
เชนกัน  อยางไรก็ตาม ในประเด็นของการเชื่อมโยงที่แตกตางกันอยางเห็นไดชัดของนิตยสารทั้ง 4 
ฉบับ พบวา นิตยสารดฉิันมีการเชื่อมโยงในเรื่องชื่อเสียงของนิตยสารที่มีมานาน และการนึกถึงตนเอง 
อาจเปนเพราะชื่อนิตยสารเปนที่จดจํางาย และสอดคลองกับสรรพนามการเรียกแทนผูหญิงวา “ดิฉัน“ 
สําหรับนิตยสารแพรวการเชื่อมโยงที่โดดเดนไมเหมือนใคร คือ การประกวดหนุมสาวแพรว นับเปนกิจ
กรรมทางการตลาดอยางหนึ่งของนิตยสารแพรวที่ปฏิบัติอยางตอเนื่องมาเปนประจําทุก ๆ ปทําใหเปน
จุดเดนของสินคาสงผลตอการเชื่อมโยงกับการจดจําของผูบริโภค สวนสําหรับนิตยสาร Elle และ 
Cosmopolitan นับเปนนิตยสารหัวนอกประเทศทั้ง 2 ฉบับ ซึ่งจะเห็นการเชื่อมโยงของตราสินคาของ
นิตยสารทั้ง 2 ฉบับนี้จะไมคอยมีความแตกตางกัน เชน ในเรื่องความทันสมัย  ความเปนตางประเทศ 
เปนตน และจะเห็นวาการเชื่อมโยงที่เดนของนิตยสารทั้ง 2 ฉบับนี้ คือ เร่ือง Sex ซึ่งจะเห็นวาไมมีปรา
กฎในการเชื่อมโยงของนิตยสารหัวในอยางดิฉันและ แพรว จะเห็นไดวา การเชื่อมโยงนี้เองสวนใหญ
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เปนสิ่งที่เกี่ยวของกับการจดจําในระยาวของผูบริโภค (Long term memory) ทั้งนี้อาจมีผลมาจาก
ประสบการณสวนตัวตอนิตยสาร (Asseal, 1998) 

 
ประเด็นสุดทายขององคประกอบคุณคาตราสินคาที่จะกลาวถึง คือ การรับรูถึงคุณภาพของ

นิตยสาร (Perceived quality) โดยเริ่มตนอภิปรายจากความหมายของ คุณภาพที่ถูกรับรูในการสราง
ความเขาใจในเบื้องตน กลาวคือ คุณภาพที่ถูกรับรูในตราสินคา คือ ความสัมพันธระหวางการรับรูของ
ผูบริโภคและความคาดหวังในตราสินคา ซึ่งคุณภาพที่ถูกรับรูนี้มีอิทธิพลตอการสรางความพอใจตอผู
บริโภค (Kristensen, Martensen, & Gronholdt, 1999; Teas, 1993) จากการวิจัยในครั้งนี้เปนการวัด
ผลคุณภาพของนิตยสารจากการรับรูของผูบริโภคจากองคประกอบ 4 ปจจัย คือ 1. รูปลักษณการออก
แบบ 2. ความนาเชื่อถือในเนื้อหาของนิตยสาร 3. การตอบสนองตามความคาดหวังหลังจากที่ไดอาน
นิตยสาร และ 4. ความคุมคาของเงินที่จาย โดยพบวา คาเฉลี่ยของคุณภาพตราสินคาทั้ง 4 ปจจัยของ
นิตยสารแตละฉบับแตกตางกันระหวางนิตยสารแพรว กับ Cosmopolitan และแพรว กับ Elle อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ โดยทั้งนี้เปนเพราะหนาที่สวนหนึ่งของนิตยสาร คือ สรางความบันเทิง ความ
เพลิดเพลิน และใหขอมูลที่เปนประโยชนตอผูบริโภค และอาจสงผลตอคุณภาพที่รับรูไดของนิตยสาร 
ซึ่งจากผลที่ไดจากการวิจัยสัมภาษณแบบเจาะลึก พบวา ผูใหสัมภาษณสวนใหญมองถึงความคุมคา
ระหวางเงินที่จายไป กับส่ิงที่ไดรับมาทั้งในเรื่องของสาระ และความบันเทิง นอกจากนี้ การรับรูถึงคุณ
ภาพของนิตยสารยังถูกมองในรูปแบบของการที่มีผูรวมอานนิตยสารฉบับเดียวกันหลาย ๆ คน กลาว
คือ ผูบริโภคที่นิตยสารที่ผูบริโภคซื้อมาอานหรือเปนสมาชิกอาจมีสมาชิกในบานรวมอาน หรือบางครั้ง
มีเพื่อนขอยืมอานไดดวย  

 
อยางไรก็ตาม ผลของการวัดคุณคาตราสินคานิตยสารทั้ง 4 ฉบับจากผลรวมขององคประกอบ

ทั้ง 4 ปจจัย พบวานิตยสารแพรวไดคาเฉลี่ยของคุณคาตราสินคาสูงที่สุด เทากับ 10.46 ซึ่งแสดงใหเห็น
ถึงความมีประสิทธิภาพของนิตยสารแพรวจากการสรางตราสินคาและไดรับการยอมรับจากผูบริโภคใน
ทุก ๆ องคประกอบของการวัดคุณคาตราสินคา ทั้งในดานของการตระหนักรูของนิตยสารแพรว, ความ
เชื่อมโยงตอนิตยสารแพรว, คุณภาพที่ผูบริโภครับรูได, และ ความภักดีตอนิตยสารแพรว และเมื่อดูใน
รายละเอียดของความแตกตางทางดานคุณคาตราสินคาของนิตยสารทั้ง 4 ฉบับ พบวา คุณคาตราสิน
คาของนิตยสารแพรวมีความแตกตางจากนิตยสาร Cosmopolitan อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

  
โดยจะเห็นวาจากการสรางคุณคาตราสินคาที่เกิดขึ้นในสื่อนิตยสารในฐานะเปนตราสินคา

ประเภทหนึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ Salgot และ Troiano (1997) เนื่องจากสามารถสรางกําไรให
บริษัทเหมือนกับสินคาประเภทอื่น ๆ โดยการสรางรายไดของนิตยสารสามารถทําได 2 ทาง คือ การ
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ขายพื้นที่โฆษณา และการขายนิตยสาร โดยพบวานิตยสารที่มีคุณคาตราสินคาสูงสงผลใหไดรับรายได
จากการขายโฆษณาสูงตามไปดวย เพราะจากการวิจัยพบวา นิตยสารแพรวมีคุณคาตราสินคาสูงที่สุด 
สงผลใหมียอดขายจากการโฆษณาสูงขึ้นทุกเดือนตั้งแตเดือนมกราคมถึงมีนาคม พ.ศ. 2546 โดยมีราย
ไดจากการโฆษณาทั้งหมด 49.2 ลานบาท (ดูตารางที่ 5.2)  ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ Hems 
(1998) ที่ใชยอดขายเปนตัวพิจารณาความแข็งแกรงของคุณคาสินคาประเภทนิตยสาร 
(Accountability is imperative) ขณะเดียวกันเมื่อมองผลกําไรจากยอดขายของนิตยสารในฐานะของ
การขายสินคาประเภท พบวา มีกลุมตัวอยางใหความสนใจซื้อนิตยสารแพรวมาอานมากที่สุด จํานวน 
63 คน คิดเปนรอยละ 22.3 นอกจากนี้ คุณคาตราสินคายังนําไปสูประเด็นเรื่องเนื้อหาของนิตยสาร 
(Connected content) ซึ่งเปนอีกปจจัยหนึ่งที่เกี่ยวของกับการสรางคุณคาตราสินคา โดยอาจพิจารณา
จากจุดเดนของนิตยสาร เชน คุณภาพการพิมพที่รับรูได และการนําเสนอขอมูลที่เปนประโยชนสําหรับ
ผูบริโภค  
 
ตารางที่ 5.3 แสดงงบประมาณการใชเงนิที่ผานสื่อโฆษณานิตยสารดิฉัน, แพรว, Elle, และ  

Cosmopolitan 
 
นิตยสาร ม.ค. 

(ลานบาท) 
ก.พ.  

(ลานบาท) 
มี.ค.  

(ลานบาท) 
รวม  

(ลานบาท) 
ดิฉัน 
แพรว 
Elle 
Cosmopolitan 

   9.1 
12.6 
  6.9 
  1.6 

11.7 
18.1 
 9.3 
 1.6 

11.3 
18.5 
11.5 
 1.8 

32.1 
49.2 
27.7 
  4.9 

ที่มา : Nielsen Media Research (Thailand) 2546. 
 
ขอจํากัดในการวิจัย 
 
 เนื่องจากการวิจัยนี้ประกอบดวยวิธีการวิจัย 2 ประเภท กลาวคือ การวิจัยเชิงสํารวจ (Survey 
research)  และการวิจัยแบบสัมภาษณเจาะลึก (In-depth interview) ซึ่งมีขอจํากัดตาง ๆ ที่เกิดขึ้นดัง
นี้ 

ในการวิจัยเชิงสํารวจผูวิจัยใชแบบสอบถาม เปนเครื่องมือหลักในการสัมภาษณโดยใชวิธีการ
เก็บขอมูลแบบตัวตอตัว (Face to face interview) กับกลุมผูหญิงวัยทํางาน ซึ่งสวนใหญมีรูปแบบการ
ดําเนินชีวิตที่คอนขางเรงรีบ ทําใหอาจไมคอยใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถามเทาที่ควร 



 130

 ขอจํากัดตอมาเปนเรื่องของเครื่องมือในการเก็บขอมูล คือแบบสอบถาม ที่มีตัวแปรในการวัด
จํานวนมากกลาวคือ ตัวแปรดานการวัดทัศนคติและพฤติกรรม จํานวน 15 ขอ และตัวแปรจากการการ
วัดคุณคาตราสินคาจํานวน 10 ขอ ทําใหกลุมตัวอยางเกิดความเหนื่อยลาในการตอบแบบสอบถาม 
นอกจากนี้ คําถามบางสวนถูกดัดแปลงมาจากตางประเทศทําใหเกิดความยากลําบากในการทําความ
เขาใจคําถามในแบบสอบถาม 
 สวนขอจํากัดที่พบในการวิจัยสัมภาษณแบบเจาะลึก คือ ความยากในการหาผูใหสัมภาษณที่
ตรงกับเงื่อนไขที่ตั้งไว ซึ่งตองเปนผูที่ซื้อนิตยสารดิฉัน, แพรว, Elle, และ Cosmopolitan อานเปน
ประจําอยางต่ํา 6 ฉบับตอป รวมถึงสถานที่นัดสัมภาษณ   
 
ขอเสนอแนะในการทําวิจัยในอนาคต 
  
 จากขอจํากัดในการวิจัยในขางตน ทําใหเกิดเปนขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป กลาวคือ
ควรจะมีการศึกษาวิจัยของนิตยสารประเภทอื่นเพิ่มเติม เชน นิตยสารผูชาย นิตยสารวัยรุน หรือการใช
ตัวแทนของนิตยสารผูหญิงในการวัดคุณคาตราสินคาเพิ่มข้ึน หรือเลือกจํานวนหัวนิตยสารในการวิจัย
มากขึ้นเพื่อใหไดขอมูลที่ครอบคลุมตลาดนิตยสารผูหญิงทั้งหมด นอกจากนี้ อาจมีการสรางขอบเขตใน
การเปรียบเทียบผูอานนิตยสารแตละฉบับจากฐานที่เทากัน โดยเฉพาะอยางยิ่งในการสัมภาษณแบบ
เจาะลึก อาจมีการใชชวงอายุเปนเงื่อนไขในการคัดเลือกผูอานนิตยสารแตละฉบับ  

นอกจากนี้ ควรมีการศึกษาวิจัยในเชิงลึกในลักษณะของการสนทนากลุม (Focus group)  
เพิ่มเติม เพื่อใหสามารถไดขอมูลในลักษณะที่มีปฏิสัมพันธเพิ่มมากขึ้น  

หรือผูสนใจอาจศึกษาการเปรียบเทียบสื่อในลักษณะที่คลายคลึงกับแนวคิดของ Media 
imperatives เพิ่มข้ึนนอกเหนือจากการศึกษาเปรียบเทียบจากสื่อโทรทัศน และนิตยสารเพียงอยาง
เดียว  

  
การนําผลการวิจัยไปประยุกตใช  
 
 ผลการวิจัยนี้สามารถนําไปใชชวยสนับสนุนการวางแผนงานของนักการตลาด และนักวางแผน
สื่อโฆษณาในการเลือกสื่อนิตยสารสําหรับวางแผนงานที่ตองการเขาถึงกลุมเปาหมายที่เปนผูหญิงซึ่ง
อยูในวัยทํางาน อยางไรก็ตาม การเลือกใชสื่อนิตยสารเปนสื่อหลักในการโฆษณา คงตองพจิารณาจาก
หลาย ๆ ปจจัย ทั้งดานจํานวนคนอาน คุณภาพของสื่อ ดังนั้นการนําผลการวิจัยชุดนี้ไปใช คงตอง
คํานึงถึงชวงเวลาที่นําขอมูลไปวางแผนงานดวย  
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สําหรับประเด็นเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาของนิตยสารดิฉัน, แพรว, Elle และ Cosmopolitan 
นั้นควรมีการทําวิจัยของตนเอง ทั้งนี้เพื่อคอยตรวจสอบคุณคาตราสินคาของนิตยสารตนเอง โดย
เฉพาะอยางยิ่งนิตยสารที่มีผลคะแนนขององคประกอบคุณคาตราสินคาต่ํา เชน นิตยสาร 
Cosmopolitan ที่ไดคะแนนคอนขางต่ําในองคประกอบของคุณภาพการรับรู และความภักดีตอตราสิน
คา หรือนิตยสารดิฉันที่ไดรับคะแนนความเชื่อมโยงเชิงลบคอนขางสูงเกี่ยวกับ เร่ืองความเชยดูไมทัน
สมัย และดสููงอายุ เปนตน นอกจากนี้นิตยสารฉบับอ่ืน ๆ ที่ไมไดทําการศึกษาในครั้งนี้ ควรมีการทํา
การศึกษาในลักษณะเดียวกัน ทั้งนี้เพื่อทําการปรับปรุงคุณภาพนิตยสารในฐานะที่เปนตราสินคาให
เปนที่ยอมรับของผูบริโภค ซึ่งจะสงผลตอยอดขาย และรายไดจากการขายโฆษณา ทําใหนิตยสารอยู
รอด เติบโต และประสบผลสําเร็จไดในระยะยาว  
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ภาคผนวก ก (แบบสอบถาม) 
 
แบบสอบถามนี้เปนสวนหนึ่งของการทําวิทยานิพนธในการศึกษาระดับปริญญาโท จุฬาลงกรณ
มหาวิทยาลัย เพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมการเปดรับส่ือของกลุมผูหญิงวัยทํางาน จึงใครขอความรวม
มือจากทานในการตอบแบบสอบถามใหครบทุกขอตามความเปนจริง และตามความคิดเห็นของ
ทานเพื่อจะไดนําผลไปใชเปนประโยชนทางการศึกษาและการทํางานตอไป  
 1. กรุณาระบุชื่อนิตยสารผูหญิงหัวใน 3 อันดับแรกที่คุณนึกถึง  

 
    อันดับ 1 ..........………….  อันดับ 2…………….......  อันดับ 3. ……...........................  
2. กรุณาระบุชื่อนิตยสารผูหญิงหัวนอก 3 อันดับแรกที่คุณนึกถึง  
      
   อันดับ 1 ...................……อันดับ 2..……………........อันดับ 3 ……........................ 
 
3. นิตยสารผูหญิงที่ทานชอบอานมากที่สุดคือ (ขอเพียงคําตอบเดียว) ........................................... 
 
สวนที่ 1 : พฤติกรรมและทัศนคติที่มีตอนิตยสารผูหญิง 
 
4.  โปรดระบุพฤติกรรมการเปดรับส่ือในชีวิตประจําวันของทาน ตามรายละเอียดดังตอไปนี้    
 
ประเภทสื่อโฆษณา มากที่ 

สุด 
คอน 

ขางมาก 
ปาน 
กลาง 

นอย 
 

นอยที่สุด 

1. โทรทัศน 
2. นิตยสาร 
3. หนังสือพิมพ 
4. วิทยุ 
5. โรงภาพยนตร 
6. ปายโฆษณากลางแจง 
7. ปายรถประจําทาง 
8. โฆษณารอบรถประจําทาง 
9. โฆษณาบนรถไฟฟา 
10. รถ Tuk Tuk/รถแท็กซี่ 

5 
5 
5 
5 
5 
5 
5 
5 
5 
5 

4 
4 
4 
4 
4 
4 
4 
4 
4 
4 

3 
3 
3 
3 
3 
3 
3 
3 
3 
3 

2 
2 
2 
2 
2 
2 
2 
2 
2 
2 

1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
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5. โดยปกติแลวคุณมีพฤติกรรมในการอาน นิตยสารผูหญิง เปนอยางไร (เลือกตอบเพียงคําตอบ
เดียว) 

   (   ) 1. อานตั้งแตหนาแรกจนถึงหนาสุดทาย                 (   ) 2. อานผาน  ๆ  แตบางหนาเทานั้น 
   (   ) 3. อานบางหนาอยางละเอียดที่เหลือจะอานผาน  ๆ (   ) 4. อานผาน  ๆ  ทั้งเลม  
  

6. ในการอาน นิตยสารผูหญิง หนึ่งเลม คุณใชเวลากี่วัน 
     (   ) 1. 1-2 วัน            (   ) 2. 3-4 วัน              
     (   ) 3. 5-6 วัน      (   ) 4. 7-8 วัน          
     (   ) 5. มากกวา 8 วัน  
 
7. คุณใชเวลาในการอาน นิตยสารผูหญิง เลมใดเลมหนึ่งโดยเฉลี่ยประมาณกี่ชั่วโมงตอวัน 
   (   ) 1. ต่ํากวา 1 ชั่วโมง                      (   ) 2. 1 ชั่วโมง – 2 ชั่วโมง        
   (   ) 3. มากกวา 2 ชั่วโมง 
 
8. ใน 3 เดือนที่ผานมาคุณอานนิตยสารผูหญิงจํานวนกี่ฉบับ 
   (   ) 1. 1-2 ฉบับ         (   ) 2. 3-4 ฉบับ            
   (   ) 3. 5-6 ฉบับ     (   ) 4. 7-8 ฉบับ                              
   (   ) 5. มากกวา 8  ฉบับ 
 
9. สําหรับนิตยสารผูหญิงฉบับลาสุด  ระบุ ........................ที่คุณอาน ถาเทียบคิดเปน 100% คุณ

คิดวาจํานวนหนาที่คุณอานคิดเปนสัดสวนเทาไหร โปรดระบุ ………………………. 
 
10. โดยปกติคุณอานนิตยสารผูหญิงที่ใดบาง (ถาตอบมากกวา 1 ขอใหใสอันดับหนาขอ) 
   (   ) 1. บาน       (   ) 2.  ที่ทํางาน    

(   ) 3. รานเสริมสวย                (   )  4. อยูในพาหนะเดินทาง                   
(   ) 5. อ่ืน ๆ  ระบุ..................................................... 

 
11. ปจจุบัน ทานเปนสมาชิกนิตยสารผูหญิงใดบาง ระบุ .................................................... 
 
12. นิตยสารผูหญิงเลมใดที่ทานซื้ออานบอยมากที่สุด ระบุ ....................................................... 
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13. นอกจากคุณแลวมีใครบางที่อานนิตยสารผูหญิงเลมเดียวกับคุณ  
   (   )  1.  อานคนเดียว     (   ) 2.  สมาชิกในครอบครัว   
   (   )  3.  เพื่อนรวมงาน     (   ) 4.  อ่ืน ๆ ระบุ .............................. 
 
14. คุณมีความคิดเห็นอยางไร จากขอความขางลางดังตอไปนี้ กรุณาแสดงความคิดเห็นโดยทํา

เครื่องหมาย  หรือ วงกลมขอที่แสดงตัวเลขระดับคะแนนตามความคิดเห็นของคุณ 
 
นิตยสารผูหญิง เห็นดวย 

อยางยิ่ง 
คอนขาง 
เห็นดวย 

เห็นดวย/ 
ไมเห็นดวย 
เทากัน 

คอนขาง 
ไมเห็น
ดวย 

ไมเห็น 
ดวย 

อยางยิ่ง 
1. นิตยสารทําใหไดรับความคิดใหม ๆ 
2. คุณมักทําตามที่นิตยสารแนะนํา 
3. นิตยสารทําใหคุณไดทดลองทําสิ่ง
ใหม ๆ  

4. คุณมักทดลองซื้อสินคาหลังจากได
อานนิตยสาร 

5. คุณเชื่อในส่ิงที่คุณอานนิตยสาร 
6. คุณจะตั้งตารอคอยที่จะอาน
นิตยสาร 

7. นิตยสารเปนแหลงขอมูลที่ดี 
8. คุณอานนิตยสารเมื่อคุณมีเวลาวาง 

5 
5 
5 
 
5 
 
5 
5 
 
5 
5 

4 
4 
4 
 

4 
 

4 
4 
 

4 
4 

3 
3 
3 
 
3 
 
3 
3 
 
3 
3 

2 
2 
2 
 

2 
 

2 
2 
 

2 
2 

1 
1 
1 
 

1 
 

1 
1 
 

1 
1 

 
15. จากคอลัมนตาง ๆ ในนิตยสารผูหญิงดังตอไปนี้ คุณมีความชอบอยูในระดับใด หรือ คุณให

ความสนใจในการอานแตละคอลัมนเปนอยางไร  
 
ความสนใจตอนิตยสารผูหญิง สนใจ 

มากที่สุด 
คอนขาง 
สนใจ 

เฉย ๆ คอนขาง 
ไมสนใจ 

สนใจ 
นอยที่สุด

1. แฟชั่น/แตงตัว 
2. ความงาม 
3. อาหาร  
4. สุขภาพ 

5 
5 
5 
5 

4 
4 
4 
4 

3 
3 
3 
3 

2 
2 
2 
2 

1 
1 
1 
1 
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5. เดินทาง 
6. สัมภาษณคนมีชื่อเสียง 
7. สังคม 
8. ดวง 
9. เทคโนโลยี 

5 
5 
5 
5 
5 

4 
4 
4 
4 
4 

3 
3 
3 
3 
3 

2 
2 
2 
2 
2 

1 
1 
1 
1 
1 

 
สวนที่ 2 การวัดคุณคาตราสินคา 
1. คุณรูจักหรือเคยอานนิตยสารดังตอไปนี้หรือไม 

1) นิตยสารดิฉัน   (   ) 1. รูจัก/เคยอาน (   ) 2. ไมรูจัก/ไมเคยอาน 
2) นิตยสารแพรว   (   ) 1. รูจัก/เคยอาน (   ) 2. ไมรูจัก/ไมเคยอาน 
3) นิตยสาร ELLE   (   ) 1. รูจัก/เคยอาน (   ) 2. ไมรูจัก/ไมเคยอาน 
4) นิตยสาร Cosmopolitan  (   ) 1. รูจัก/เคยอาน (   ) 2. ไมรูจกั/ไมเคยอาน 

 
2. เมื่อพูดถึงนิตยสารยี่หอตอไปนี้ คุณจะนึกถึงอะไร (จากสิ่งที่คุณเคยเห็น เคยไดยิน หรือมีความรู 
สึกเกี่ยวกับนิตยสารเปนคําพูด ความคิดเห็น สัญลักษณ ฯลฯ)  

ตัวอยาง เมื่อพูดถึงโคก คุณจะนึกถึง สีแดง น้ําดํา ดนตรี หมีขั้วโลก ฟุตบอลโลก  
 

1) เมื่อกลาวถึง นิตยสารดิฉัน คุณจะนึกถึง ……………………………………………………... 
2) เมื่อกลาวถึง นิตยสารแพรว คุณจะนึกถึง…………………………………………………….. 
3) เมื่อกลาวถึง นิตยสาร ELLE คุณจะนึกถึง …………………………………………………… 
4) เมื่อกลาวถึง นิตยสาร Cosmopolitan คุณจะนึกถึง …………………………………………. 

 
3. คุณคิดวานิตยสาร ดิฉัน มีคุณภาพมากนอยเพียงไร 
 
 มาก 

ที่สุด 
คอนขาง 
มาก 

ปานกลาง คอนขาง 
นอย 

นอยที่สุด

1. รูปลักษณการออกแบบ 
2. ความนาเชื่อถือในเนื้อหา 
3. การตอบสนองตามความคาดหวัง
หลังจากที่ไดอานนิตยสาร 

4. ความคุมคาของเงินที่จาย 

5 
5 
5 
 
5 

4 
4 
4 
 

4 

3 
3 
3 
 
3 

2 
2 
2 
 

2 

1 
1 
1 
 

1 
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4. คุณคิดวานิตยสาร แพรว มีคุณภาพมากนอยเพียงไร  
 
 มาก 

ที่สุด 
คอนขาง 
มาก 

ปานกลาง คอนขาง 
นอย 

นอยที่สุด

1. รูปลักษณการออกแบบ 
2. ความนาเชื่อถือในเนื้อหา 
3. การตอบสนองตามความคาดหวัง
หลังจากที่ไดอานนิตยสาร 

4. ความคุมคาของเงินที่จาย 

5 
5 
5 
 
5 

4 
4 
4 
 

4 

3 
3 
3 
 
3 

2 
2 
2 
 

2 

1 
1 
1 
 

1 
 
5. คุณคิดวานิตยสาร ELLE มีคุณภาพมากนอยเพียงไร  
 
 มาก 

ที่สุด 
คอนขาง 
มาก 

ปานกลาง คอนขาง 
นอย 

นอยที่สุด

1. รูปลักษณการออกแบบ 
2. ความนาเชื่อถือในเนื้อหา 
3. การตอบสนองตามความคาดหวัง
หลังจากที่ไดอานนิตยสาร 

4. ความคุมคาของเงินที่จาย 

5 
5 
5 
 
5 

4 
4 
4 
 

4 

3 
3 
3 
 
3 

2 
2 
2 
 

2 

1 
1 
1 
 

1 
 
6. คุณคิดวา นิตยสาร Cosmopolitan มีคุณภาพมากนอยเพียง ไร  
 
 มาก 

ที่สุด 
คอนขาง 
มาก 

ปานกลาง คอนขาง 
นอย 

นอยที่สุด

1. รูปลักษณการออกแบบ 
2. ความนาเชื่อถือในเนื้อหา 
3. การตอบสนองตามความคาดหวัง
หลังจากที่ไดอานนิตยสาร 

4. ความคุมคาของเงินที่จาย 

5 
5 
5 
 
5 

4 
4 
4 
 

4 

3 
3 
3 
 
3 

2 
2 
2 
 

2 

1 
1 
1 
 

1 
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7. คุณมีความรูสึกชื่นชอบนิตยสารดังตอไปนี้มากนอยเพียงไร 
 
 มาก 

ที่สุด 
คอนขาง 
มาก 

ปานกลาง คอนขาง 
นอย 

นอยที่สุด

ดิฉัน 
แพรว 
Elle  
Cosmopolitan 

5 
5 
5 
5 

4 
4 
4 
4 

3 
3 
3 
3 

2 
2 
2 
2 

1 
1 
1 
1 

 
8. คุณมีความพอใจนิตยสารดังตอไปนี้มากนอยเพียงไร 
 
 มาก 

ที่สุด 
คอนขาง 
มาก 

ปานกลาง คอนขาง 
นอย 

นอยที่สุด

ดิฉัน 
แพรว 
Elle  
Cosmopolitan 

5 
5 
5 
5 

4 
4 
4 
4 

3 
3 
3 
3 

2 
2 
2 
2 

1 
1 
1 
1 

 
9. คุณมีความรูสึกผูกพันกับนิตยสารดังตอไปนี้มากนอยเพียงไร 
 
 มาก 

ที่สุด 
คอนขาง 
มาก 

ปานกลาง คอนขาง 
นอย 

นอยที่สุด

ดิฉัน 
แพรว 
Elle  
Cosmopolitan 

5 
5 
5 
5 

4 
4 
4 
4 

3 
3 
3 
3 

2 
2 
2 
2 

1 
1 
1 
1 
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10. หากคุณจะเลือกซื้อนิตยสารครั้งตอไปคุณมีโอกาสที่จะเลือกนิตยสารดังตอไปนี้มากนอยเพียงไร 
 
 มาก 

ที่สุด 
คอนขาง 
มาก 

ปานกลาง คอนขาง 
นอย 

นอยที่สุด

ดิฉัน 
แพรว 
Elle  
Cosmopolitan 

5 
5 
5 
5 

4 
4 
4 
4 

3 
3 
3 
3 

2 
2 
2 
2 

1 
1 
1 
1 

 
สวนที่ 3 คําถามเกี่ยวกับผูตอบแบบสอบถาม 
1. อายุ 
  (   ) 1. อายุ 20-24 ป     (   ) 2. อายุ 25-29 ป   
  (   ) 3. อายุ 30-34 ป     (   ) 4. อายุ 35-39 ป 
2. ระดับการศึกษา 
  (   ) 1. มัธยมตนหรือเทียบเทา    (   ) 2.  มัธยมปลายหรือเทียบเทา  
  (   ) 3. อนุปริญญา/เทียบเทา    (   ) 4.  ปริญญาตรี   
  (   ) 5.  สูงกวาปริญญาตรี 
3. รายไดสวนตัวตอเดือน 
  (   ) 1.  ต่ํากวา 10,000 บาท    (   ) 2.  10,000-15,000 บาท  
  (   ) 3.  15,001-20,000  บาท    (   ) 4.  20,001-25,000 บาท  
  (   ) 5.  25,001-30,000 บาท    (   ) 6.  มากกวา 30,000 บาท 
4. อาชพี 
  (   ) 1. พนักงานบริษัทเอกชน    (   ) 2.  ธุรกิจสวนตัว   
  (   ) 3. ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ     (   ) 4.  กําลังศึกษา   
  (   ) 5.  อ่ืน ๆ .(โปรดระบุ)................................ 
5. สถานภาพสมรส 
  (   ) 1. โสด      (   ) 2.  แตงงานมีบุตรจํานวน ......คน      
  (   ) 3. แยกกันอยู/มาย     (   ) 4.  อ่ืน ๆ .(โปรดระบุ).................... 
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6. กิจกรรมยามวางหรืองานอดิเรก (ตอบไดมากกวา 1 ขอ)  
  (   ) 1. ทองเที่ยว     (   ) 2. ชอบปง    
  (   ) 3. ดูหนัง      (   ) 4. อานหนังสือ   
  (   ) 5. เลนกีฬา     (   ) 6. ฟงเพลง 
  (   ) 7. อ่ืน ๆ ระบุ...................................……… 
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ภาคผนวก ข  
 
แนวคําถามที่ใชในการสัมภาษณแบบเจาะลึก 
 
1. ขอมูลสวนตัว 
- อายุ 
- ระดับการศึกษา 
- สถานที่ทํางาน 
- รายไดสวนตัวตอเดือน 
- สถานภาพการสมรส 
- กิจกรรมยามวาง 
- บุคลิกภาพ 
 
2. พฤติกรรมการอาน 
- เพราะเหตุใดจึงเลือกเปนสมาชิกนิตยสาร (ดิฉัน, แพรว, ELLE, Cosmopolitan) 
- คุณใชเวลาในการอานนิตยสารตอฉบับกี่วัน 
- คุณใชเวลาในการอานนิตยสารตอครั้งนานกี่ชั่งโมง 
- ปกติคุณอานนิตยสารที่ใดบาง 
- คุณอานนิตยสารเวลาใดบาง 
- ถาหากเทียบการอานนิตยสารจนจบเลมเปน 100% คุณคิดวาคุณอานนิตยสารกี่เปอรเซ็นต 
- จํานวนครั้งในการหยิบนิตยสารมาอานซ้ํา 
- ปกติคุณมีพฤติกรรมการอานนิตยสารอยางไร เชน อานทุกหนา อานเฉพาะหนาที่สนใจ 
- คุณเริ่มอานจากคอลัมภใดเปนคอลัมภแรก (ใหจัดลําดับ 3 อันดับ) 
- คอลัมภใดที่คุณอานเปนประจํา 
- คุณคดิวานิตยสารใหประโยชนอะไรกับคุณ 
- หลังจากที่ไดอานนิตยสารคุณไดทดลองหรือทําตามที่นิตยสารไดแนะนําหรือไม    
 
3. ทัศนคติที่มีตอสื่อนิตยสาร  
-  นอกจากนิตยสารเลมปจจุบันที่อานอยู คุณเคยเปนสมาชิกนิตยสารเลมใดบาง 
-  ทําไมถึงเปลี่ยนจากนิตยสารฉบับเดิม.........ที่เปนสมาชิกอยูมาเปนสมาชิกเลมปจจุบัน............. 
- คุณเปนสมาชิกนิตยสาร (ดิฉัน, แพรว, ELLE, Cosmopolitan) นานแคไหน 
- คุณคิดวาสิ่งที่เดนที่สดุของนิตยสาร (ดิฉัน, แพรว, ELLE, Cosmopolitan) คืออะไร 
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- คุณชอบอะไรในนิตยสาร (ดิฉัน, แพรว, ELLE, Cosmopolitan) มากที่สุด 
- สิ่งไหนที่คุณไมชอบในนิตยสาร (ดิฉัน, แพรว, ELLE, Cosmopolitan) 
- หากพูดถึงนิตยสาร (ดิฉัน, แพรว, ELLE, Cosmopolitan) คุณนึกถึงอะไร 
- คุณคิดวาการอานนิตยสาร (ดิฉัน, แพรว, ELLE, Cosmopolitan) คุมคาเงินที่เสียไปหรือไม 
- คุณคิดวานิตยสาร (ดิฉัน, แพรว, ELLE, Cosmopolitan) สามารถบอกความเปนคุณออกมาได
หรือไม อยางไร 

- ถาสมมติวานิตยสาร (ดิฉัน, แพรว, ELLE, Cosmopolitan) เปนคนคนหนึ่ง คุณจะนึกถึงดารา หรือ
บุคคลที่มีชื่อเสียงคนไหน จะมีบุคลิกอยางไร และรูปแบบการดําเนินชีวิตเปนอยางไร 

 
4. การประเมินนิตยสารในฐานะตราสินคา 
- ในอนาคตคุณคิดวาคุณยังคงเปนสมาชิกนิตยสาร (ดิฉัน, แพรว, ELLE, Cosmopolitan) หรือไม  
- คุณจะแนะนําใหคนอื่น ๆ หันมาอานนิตยสารเลมนี้หรือไม 
- ถาจะเปลี่ยนไปอานนิตยสารเลมอ่ืน จะเปลี่ยนเปนยี่หออะไร 
- การอานนิตยสาร (ดิฉัน, แพรว, ELLE, Cosmopolitan) ทําใหคุณรูสึกอยางไร  
- คุณรูสึกพึงพอใจในนิตยสาร (ดิฉัน, แพรว, ELLE, Cosmopolitan) หรือไมอยางไร 
- คุณและนิตยสาร (ดิฉัน, แพรว, ELLE, Cosmopolitan) มีสิ่งที่เหมือนกันตรงไหน 
- คุณคิดวานิตยสาร (ดิฉัน, แพรว, ELLE, Cosmopolitan) การจัดหนาและตัวอักษร เปนอยางไร 
- ปริมาณของเนื้อหาสาระเปนอยางไร (ดิฉัน, แพรว, ELLE, Cosmopolitan) 
- ความนาสนใจของเนื้อหาสาระมีมากเพียงพอหรือไม (ดิฉนั, แพรว, ELLE, Cosmopolitan) 
- ลักษณะรูปเลมนิตยสารเปนอยางไร (ดิฉัน, แพรว, ELLE, Cosmopolitan) 
- คุณมีความรูสึกผูกพันในนิตยสาร (ดิฉัน, แพรว, ELLE, Cosmopolitan) 
- คุณมีความรูสึกเชื่อมั่นใน (ดิฉัน, แพรว, ELLE, Cosmopolitan) 
- คุณรูสึกภาคภูมิใจที่ไดอานนิตยสาร (ดิฉัน, แพรว, ELLE, Cosmopolitan) 
- มีนิตยสารเลมใดที่สามารถทดแทนเลมที่ทานอานอยูไดบางหรือไม  
- การสงเสริมการขายของนิตยสารเลมอ่ืน ๆ สามารถเบี่ยงเบนความสนใจในการเปลี่ยนไปอานหรือ 
เปนสมาชิกไดหรือไม 

 
5. การประเมินการเปดรับสื่อโฆษณา 
- คุณชอบดูโฆษณาในนิตยสารหรือไม     
- ประเภทสินคา/ตราสินคาที่คุณจําไดในการอานนิตยสารมีอะไรบาง 
- พฤติกรรมการซื้อสินคาขึ้นอยูกับการเห็นโฆษณาในนิตยสารหรือไม 
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- ขนาดของโฆษณาที่ตางกันมีผลตอการจดจําบางหรือไม 
- การวางโฆษณาหนาขวาหรือซายมีผลตอการจดจําชิ้นงานโฆษณาหรือไม 

 
 
 

 
 



ประวัติผูเขียนวิทยานิพนธ 
 

นางสาวพรรณฤดี ช.เจริญยิ่ง  จบการศึกษาระดับปริญญาบัณฑิต จากคณะศึกษาศาสตร
สาขาบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเชียงใหม  เมื่อป 2533 และศึกษาตอในระดับมหาบัณฑิต สาขา
วิชาการโฆษณา ภาควิชาการประชาสัมพันธ คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย ประจําป
การศึกษา 2545 ปจจุบันทํางานตําแหนง Associate Planning Director  ของบริษัท Optimum 
Media Direction 
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