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 The research is conducted with objective to study both of the formats and contents of the 
magazine advertorials and to study consumer’s exposure, awareness and attitudes towards the 
magazine advertorials as well as their attitudes towards the brand. It is the qualitative research in 
which the content analysis is employed to study the magazine advertorials and the focus group 
discussion is used to study consumer’s response. 
 
 
 The results of research are:  

1. Magazine advertorials have seven formats: description, miscellaneous, interview, academic, 
explanation, report and personal characteristics. 

2. The content of magazine advertorials covers eight topics: health, beauty, housekeeping tips, 
children nurture, house decoration, car maintenance, technology and others. 

3. All readers have exposed to magazine advertorials and perceived that advertorials is one type 
of advertising. 

4. Most of the readers have positive attitudes towards magazine advertorials because they feel 
the advertorials offer many useful tips. 

5. Most of the readers have positive attitudes towards the brands that used magazine 
advertorials and feel the brands have not only given the selling messages but also offered 
beneficial knowledge to consumers. 
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บทที่ 1 
 

บทนํา 
 

ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 
 

สังคมในยุคอุตสาหกรรมที่มีการพัฒนาอยางตอเนื่องทางดานเทคโนโลยี สงผลใหการผลิต
สินคามีความคลองตัวมากขึ้น สินคาตางๆไดถูกพัฒนาเพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภค 
นักการตลาดพยายามคนหาลักษณะที่แตกตางในตัวผูบริโภคใหชัดเจนมากขึ้น เพื่อที่จะผลิตสินคา
ใหตอบสนองความตองการของผูบริโภคและทําการสื่อสารไปยังกลุมพวกเขาใหไดมากที่สุด 

 
 คงปฏิเสธไมไดวาหนทางที่ทําใหผูผลิตและผูบริโภคไดมาพบกัน เพื่อแลกเปลี่ยนความ
ตองการของสินคาและบริการซึ่งกันและกัน หรือที่เราเรี ยกกันวา กิจกรรมทางการตลาด  ส่ือที่เปน
ตัวกลางทําใหกิจกรรมตางๆที่เกิดขึ้นเปนไปอยางราบรื่นและคลองตัว คือ การทําโฆษณา ซึ่งมีผูให
ความหมายของการโฆษณาวา การโฆษณา คือ การเสียคาใชจายเพื่อใหเกิดการสื่อสารไปยัง
ผูบริโภคขนาดใหญ โดยใชการโนมนาวใจใหผูบริโภคเกิดการกระทําอยางใดอยางหนึ่ง และ
นอกจากนี้ยังเปนการสื่อสารที่ตองเสียเงิน เปนการสื่อสารที่ตองสงผานไปยังกลุมผูรับสารขนาด
ใหญ และเปนการสื่อสารที่ตองมีการชักจูงใจเพื่อใหเกิดการกระทําในผูรับสาร (O'Guinn, Allen 
and Semenik, 2000) 
 

จากลักษณะเดนของการโฆษณา สงผลใหปจจุบันมีการสื่อสารทางการตลาดโดยใชการ
โฆษณาเปนจํานวนมาก ผูผลิตตางตองการใหเกิดการสงขอมูลขาวสารจากผูผลิตไปสูผูบริโภคใน
จํานวนที่มากและรวดเร็วที่สุด เนื่องจากสภาวะการแขงขันทางการตลาดมีคอนขางสูง ในโลกของ
การคาเสรี ผูผลิตตางเกิดขึ้ นมากมาย อีกทั้งจํานวนผูบริโภคนับวันยิ่งเพิ่มข้ึนทุกวัน สงผลใหการ
คาขายนับวันยิ่งรุนแรงมากขึ้น ดวยเหตุนี้ผูผลิตจึงตองหาวิธีการที่จะสงขอความ ขอมูลเกี่ยวกับ
สินคาของตนไปยังผูบริโภคเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคตามที่วางไว ซึ่งจุดมุงหมายในการทําโฆษณา
นั้นก็แตกตางกันตามเวลาและโอกาส ไมวาจะทําโฆษณาเพื่อแนะนําสินคาหรือบริการใหม การให
ขอมูลขาวสาร การสรางแรงจูงใจ การตอกย้ําในสินคาหรือบริการ การสรางใหเกิดความนาเชื่อ ถือ
ในสินคาและบริการ และทายสุดก็เพื่อจะสงเสริมใหเกิดการใชสินคาหรือบริการนั้นๆนั่นเอง  
บริษัทผูผลิตสินคาตางๆใหความสําคัญในประสิทธิผลของการทําโฆษณา เพราะพวกเขาเห็นถึง
ความคุมคาที่จะไดรับจากการโฆษณา ที่สามารถสื่อสารไปยังผูบริโภคโดยมีวัตถุประสงคที่
หลากหลาย คือ การใหขอมูล การโนมนาวใจ ใหเกิดการจดจํา เพิ่มคุณคาตราสินคา และเปนการ



 2

ชวยใหบริษัทผูผลิตเปนที่รูจักและอยูในตลาดได (Shimp, 1999) โฆษณาจึงเปนวิธีหนึ่งในการตอบ
วัตถุประสงคดังกลาว 

 
 การทําโฆษณาในปจจุบันนั้น สามารถสื่อสารผานชองทางของสื่อไดหลายชองทาง ไมวา
จะเปนการใชสื่อหลักหรือที่รูจักกันวา สื่อดั้งเดิม  (Traditional Media) ซึ่งไดแก ส่ือโทรทัศน วิทยุ 
หนังสือพิมพ โดยสวนใหญจะเปนสื่อที่มีราคาคอนขางสูง เนื่องจากการเขาถึงกลุมผูบริโภคที่มี
ขนาดใหญไดดี โดยเฉพาะสื่อโทรทัศน สวนสื่ออีกประเภทหนึ่งที่เรียกวาสื่อเสริม นั้น (Non-
traditional Media) เปนสื่อที่นักโฆษณาใชเพ่ือเขาถึงกลุมเปาหมายที่มีลักษณะเฉพาะมากขึ้น สื่อ
เหลานี้ไดแก สื่อโรงภาพยนตร  สื่ออินเตอรเนต มัลติมีเดีย ไปรษณียบัตร เปนตน  
 

จากภาวะที่ฟองสบูแตกในชวง 3 ปที่ผานมา สงผลใหเศรษฐกิจตกต่ําลง ทําใหนักการ
ตลาดตองคํานึงถึงการใชงบประมาณของบริษัทอยางคุ มคามากที่สุด ดังนั้นนักการตลาดตาง
พยายามและระมัดระวังที่จะใชงบในการซื้อส่ือเพื่อโฆษณาสินคา จากจํานวนของชิ้นงานโฆษณา
สินคาที่มีคอนขางมากในทุกส่ือ (Advertising Clutter) และแมแตสื่อในประเภทเดียวกัน งาน
โฆษณาสินคาเหลานี้ตางแขงขันกันเพื่อสรางความนาสนใจใหผูบริโภคไดมากที่สุด  โอกาสที่
ผูบริโภคจะเห็นงานโฆษณาทุกชิ้น หรือเลือกที่จะเปดรับ และจดจํางานโฆษณาได จึงมีนอยลงไป
ดวย ผูบริโภคสามารถจดจํางานโฆษณาไดเพียงบางชิ้นเทานั้น จากงานวิจัยของ Bogart และ 
Lehman (1983) ไดกลาวไววา ผลกระทบจากโฆษณาที่มีจํานวนมากเกินไป ทําใหผูรับชมรายการ
ทางโทรทัศน จํานวน 9% ไมสามารถเอยชื่อตราสินคา หรือประเภทสินคาที่พวกเขาเห็นจาก
โฆษณาทางโทรทัศนไดในทันทีที่เพิ่งดูจบ (จากการโทรศัพทเขาไปสัมภาษณของนักวิจัยหลังจากที่
โฆษณาเพิ่งออกอากาศจบทันที) สําหรับประเทศไทยมีงานโฆษณาจํานวนมากเชนเดียวกัน ดังนั้น
นักโฆษณาจึงควรสรางสรรคงานโฆษณาใหแปลกใหม นาสนใจอยูเสมอ เพื่อสรางความดึงดูดใจ 
และเขาถึงใจผูบริโภคใหได 

 
ปจจุบันสื่อตางๆไดถูกคิดและพัฒนารูปแบบใหมข้ึนมามาก และงานโฆษณาก็มีความ

หลากหลายมากขึ้นดวย ทั้งนี้เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคในการโฆษณา เพื่อสรางความนาเชื่อถือ 
ความดึงดูดใจและโนมนาวใจใหผูบริโภคหันมาสนใจซื้อสินคาใหได รูปแบบการทําโฆษณาใน
ลักษณะเชิงโฆษณาเปนรูปแบบหนึ่งที่สรางความสนใจใหกับนักโฆษณามากขึ้น ดวยรูปแบบที่มี
ความกลมกลืนในการสอดแทรกโฆษณาเขาไปในรายการบันเทิงตางๆไดดี ไมวาจะเปนรูปแบบ
รายการเชิงโฆษณาทางโทรทัศนที่ทําเปนรายการความรูขนาดสั้น รายการเชิงโฆษณาทางวทิย ุการ
นําสินคาไปปรากฏอยูในภาพยนตร ละครทางโทรทัศน และการลงบทความเชิงโฆษณาในสื่อ
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สิ่งพิมพ เปนตน จะเห็นไดวาการทําโฆษณาในรูปแบบใหมๆสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยาง
แนบเนียนมากขึ้น เพื่อใหผูบริโภค รูสึกถึงความนาเชื่อถือ รูสึกวาไมไดถูกยัดเยียดใหซื้อสินคามาก
เกินไป นักการตลาดจึงหันมาเนนการสรางความสัมพันธที่ดีระหวางสินคากับผูบริโภค มากขึ้น 

 
แนวโนมของการทําโฆษณาผานสื่อส่ิงพิมพ โดยเฉพาะสื่อนิตยสาร กําลังไดรับความสนใจ

มากขึ้น ดวยความที่เปนสื่อที่มีคุณสมบัติเฉพาะตัวสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายที่มีลักษณะเฉพาะ
ไดอยางดี รวมทั้งสามารถกําหนดและแบงกลุมเปาหมายไดคอนขางละเอียดและชัดเจน ซึ่ง
สอดคลองกับคํากลาวของ Kathy J.Kobliski (1998) วา นิตยสารอาจไมใชส่ือส่ิงพิมพส่ือแรกที่คุณ
คิด แตมันสามารถเขาถึงกลุมคนไดอยางเฉพาะ และมีประสิทธิภาพที่ดี ดังนั้นนักโฆษณาจึง
ทํางานหนักมากขึ้นในการพัฒนารูปแบบโฆษณาทางนิตยสารใหมีความนาสนใจมากขึ้นกวาเดิม  

 
J. Thomas Russell & W. Ronald Lane (1999) ไดกลาววา นิตยสารมีประสิทธิภาพใน

การดึงดูดความสนใจของผูบริโภคไดดี เนื่องจากการกําหนดแบงลักษณะทางกายภาพ ภูมิภาค 
ของนิตยสารที่มีความชัดเจน ทําใหผูบริโภคตองหันมาหยิบอานอยางนอยสักหนึ่งเลม ทั้งสองคน
ไดสนับสนุนการใชส่ือนิตยสารไวดังนี้ 

 
1. เขาถึงกลุมเปาหมายไดโดยตรง นิตยสารมีประสิทธิภาพที่ดีในการใหขอมูล ขาวสาร ที่

สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายเฉพาะไดงาย 
2. นิตยสารเปนสื่อที่มีคุณภาพและมีอิทธิพลตอนักโฆษณาคอนขางสูง 
3. นิตยสารมีชวงชีวิตที่ยาวนาน สามารถไปสูคนอานไดหลายทอด 

 
 นอกจากนี้ส่ือนิตยสารยังเปนสื่อที่สรางความสัมพันธและมีความใกลชิดกับผูบริโภค
มากกวาสื่ออ่ืน จากการศึกษาของบริษัท Beta Research Inc, อางใน J. Thomas Russell & W. 
Ronald Lane (1999) ในเรื่องของความสัมพันธระหวางผูบริโภคกับส่ือ  (Media Involvement) 
พบวา 95% ของผูบริโภคที่เปนผูใหญในอเมริกา เห็น วานิตยสารเปนสื่อที่มีประสิทธิภาพมากที่สุด 
ในการใหความรู ขอมูล และความคิดที่เปนประโยชน สามารถเชื่อและนําไปปฏิบัติตามไดเปน
อยางดี 

 
จากลักษณะสื่อนิตยสารที่มีประสิทธิภาพดังกลาว จึงสามารถสรุปขอดีและขอเสียของ

นิตยสารไวดังนี้ 
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ขอดี 
 
1. สามารถเลือกกลุมเปาหมายไดเฉพาะ โดยการกําหนดจากลักษณะทางกายภาพ รูปแบบการ

ดําเนินชีวิต ความสนใจเฉพาะดานเปนพิเศษ เชน นิตยสารสําหรับตกแตงบาน เร่ืองเกี่ยวกับ
อาหารและสุขภาพ  เร่ืองรถ เปนตน 

2. ผูรับสารมีความสนใจและมีความตั้งใจในการเปดรับที่สูง 
3. การสรางสรรคงานทําไดหลากหลาย ไมวาจะเปนขนาดของหนาโฆษณา การใชสี หรือ ขาว-ดํา 

ลูกเลนตางๆที่แนบมากับหนานิตยสาร เปนตน นักโฆษณาสามารถสรางสรรคงานใหแปลก
ใหมไดตลอดเวลา 

4. นิตยสารเปนสื่อที่มีอายุที่นาน สามารถเก็บไดนาน และยังถายทอดจากคนอานไปไดหลายรุน 
 

ขอจํากัด 
 

1. เขาถึงกลุมเปาหมายที่จํากัด และความถี่การเปดรับคอนขางต่ํา ดวยเหตุที่นิตยสารเปนสื่อ
เฉพาะกลุม จึงเกิดการรับรูไดในจํานวนที่จํากัด และเปนสื่อที่มีระยะเวลาในการตีพิมพที่นาน 
เชน รายอาทิตย รายปกษ หรือรายเดอืน เปนตน ความถี่การเปดรับจึงต่ํา 

2. มีโฆษณาเปนจํานวนมากในนิตยสารหนึ่งเลม เนื้อที่การโฆษณาอาจมีมากถึง 1/3 ของหนา
นิตยสาร โฆษณาสวนใหญตางก็มีกลุมเปาหมายที่เหมือนกัน จึงทําใหเปนการแขงขันระหวาง
ตราสินคามีความชัดเจนมากขึ้น 

3. ใชเวลาในการผลิตที่ยาวนาน ตองมีการสงตนฉบับกอนพิมพ ถาตองการแกไขชิน้งานจะเปนไป
ไดคอนขางยากมาก 

4. ราคาโดยเฉลี่ยตอหัวคอนขางสูง เมื่อเทียบกับส่ืออ่ืน 
 
 จากเดิมที่นิตยสารถือกําเนิดกอนป 1870 ในอเมริกา โดยที่มีรูปแบบธรรมดาเปนการเขียน
ใหขอมูลความรูทั่วไป กลอนตางๆที่ถูกเขียนขึ้นเพื่อบรรยายสภาพความเปนอยูเทานั้น พอภายหลัง
ชวง 30 ปหลังศตวรรษที่ 19 นิตยสารไดถูกตีพิมพมากมาย การผลิตไดทํากันอยางจริงจัง มีการ
คัดเลือกรูปภาพ การใชอักษรตางๆอยางพิถีพิถัน จนถึงปจจุบันนิตยสารเกิดขึ้นโดยการกําหนด
กลุมเปาหมายที่มีลักษณะที่แตกตางกันไป (Segmentation) ไมวาจะเปนการแบงตามเพศ ตาม
ภูมิภาค หรือตามลักษณะความสนใจของแตละกลุมยอยเฉพาะ (Fragmentation) เชน สนใจ
เกี่ยวกับรถยนต อาหาร สุขภาพ การตกแตงบาน คอมพิวเตอร เปนตน การแบงกลุมดังกลาวก็
เพื่อใหเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางเฉพาะมากที่สุด (Russell และ Lane, 1999) 
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 สําหรับประเทศไทย นิตยสารเกิดขึ้นในป 2431 โดยถือกําเนิดจากความตองการของกลุม
คนกลุมเล็กๆจํานวนหนึ่งที่ตองการทําหนังสือข้ึนมาดวยใจรัก เพียงอยากที่จะเขียนเลาเรื่องราวให
คนอื่นไดดูไดอานเทานั้น แตในปจจุบันรูปแบบนิตยสารของไทยไดเปลี่ยนแปลงไปตามความเจริญ
ของสังคม จากเดิมที่ทําดวยใจรักของคนไมกี่คน แตตอนนี้กลับกลายเปนธุรกิจส่ิงพิมพขนาด
ใหญโต ที่มีลักษณะเปนมหาชน การผลิตจึงเกิดขึ้นอยางมืออาชีพ มีการแบงงานแตละสวนอยาง
ชัดเจน การโฆษณาจึงเกิดขึ้นมาพรอมกับการเปลี่ยนแปลงนี้เอง ความหลากหลายของนิตยสารมี
มากขึ้นในตลาดเพื่อใหเขาถึงกลุมเปาหมายแตละประเภทไดอยางชัดเจน เปนการเพิ่มชองทาง
ธุรกิจไดตรงกลุมมากขึ้น (วรินทรา  ไกยูรวงศ, 2540) 
 
 ปจจุบันการลงโฆษณาของสินคาและบริการประเภทตางๆในนิตยสารมีจํานวนมากขึ้น         
วรินทรา ไกยูรวงศ (2540) ไดกลาวไววา เนื้อที่ของโฆษณาอาจมีมากกวา 1 ใน 3 ของหนานติยสาร 
ทั้งหมดเลยทีเดียว เนื่องจากความหลากหลายของประเภทนิตยสาร ทําใหผูบริโภคสนใจที่จะอาน
มากขึ้น ซึ่งพวกเขาสามารถเลือกนิตยสารที่มีเร่ืองราวในสิ่งที่พวกเขาสนใจได  
 

จากลักษณะเฉพาะของสื่อนิตยสาร ผูผลิตสินคาและบริการ ตางใหความสนใจในการใช
ส่ือนี้เพื่อทําการโฆษณาสินคา โดยเห็นถึงความคุมคาในการลงทุนเพื่อใหเขาถึงกลุมเปาหมาย
เฉพาะกลุม เพื่อไมใหเกิดการเสียงบประมาณโดยเปลากับผูบริโภคที่ไมตองการ นอกจากการเลือก
สื่อที่มีประสิทธิภาพแลว ในการทําโฆษณานั้นตองมีการสรางสรรคงานที่แปลกโดดเดนจาก
โฆษณาชิ้นอื่นๆในนิตยสารนั้นดวย เนื่องจากปริมาณโฆษณาในนิตยสารที่มีจํานวนมาก จึงตอง
สรางใหผูอานเกิดความสนใจโฆษณาสินคาเราใหมากที่สุด โอกาสในการชักจูงใจใหเกิดพฤติกรรม
การซื้อจะมีมากขึ้นตามดวย  

 
กลยุทธในการโฆษณาเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคตางๆนั้น มีหลายกลยุทธดวยกัน โดยที่ 

O'Guinn, Allen and Semenik (2000) ไดรวบรวมกลยุทธตางๆไวไดดังนี้ 
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กลยทุธการโฆษณาตามวตัถุประสงค 
 
 
วัตถุประสงคที่นักโฆษณาตองการจะไดรับ วิธีการทีจ่ะใหบรรลุตามวตัถุประสงค 
สรางความจดจําในตราสินคา • ทําโฆษณาซ้ํา (Repetition Ads) 

• ใชโฆษณาที่มีคําขวัญ (Slogan) 
      หรือเพลง (Jingle) 

สรางความสัมพันธ ระหวางตราสินคากับ
ประโยชนหลักของสินคา 

• โฆษณาแบบเสนอจุดเดนของสินคา 
      (Unique Selling Point Ads) 

ใชสินคาเพราะความกลัว • จูงใจโดยใชความกลัว  
      (Fear Appeal Ads) 

ใชสินคาเพราะมีความกังวลใจ • โฆษณาแก ปญหาความกั ง วล ใจ 
(Anxiety Ads) 

เกิดประสบการณที่ดีจากการบริโภคสินคา • โฆษณาโดยการใชอารมณ  
      (Emotional Ads) 

สินคาเปนสวนหนึ่งของสังคม • โฆษณาชวงหนึ่งของชีวิต  
      (Slice of Life Ads) 
• โฆษณาใหเกิดจิตนาการรวม   
      (Light Fantasy Ads) 

เกิดภาพลักษณที่ดี • โฆษณาสรางภาพลักษณ  
      (Image Ads) 

โนมนาวใจผูบริโภค 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

• โฆษณาโดยเสนอเหตุผล  
      (Reason Why Ads) 
• โฆษณาขายสินคาอยางเดียว  
      (Hard Sell Ads) 
• โฆษณาเปรียบเทียบ  
      (Comparison Ads) 
• โ ฆ ษณ า บ อ ก ข อ มู ล อ ย า ง เ ดี ย ว  

(Information-Only Ads) 
• โ ฆ ษณ า เ ส น อ โ ด ย ใ ช ค น จู ง ใ จ 

(Testimonial Ads) 
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โนมนาวใจผูบริโภค (ตอ) • โฆษณาโดยการสาธิตวิธีการใช 
      (Demonstration Ads) 
• โฆษณาโดยใชบทความเชิงโฆษณา

ในสื่อสิ่งพิมพ (Advertorials) 
• โฆษณาแฝงในรายการทางโทรทัศน 

(Infomercials) 
กระตุนใหเกิดการกระทําทันที • โฆษณาโดยการกระตุนใหโทรศัพทหรือ

กดมาหาโดยทันที  
      (Call or Click Now Ads) 

                 
                                                   

จากตารางดังกลาวเห็นไดวากลยุทธการโฆษณามีหลายรูปแบบดวยกัน จากรูปแบบเดิมที่
เนนการขายสินคาเพียงอยางเดียวคงไมไดผล ตองมีการนําเสนอความคิดที่แปลกใหม ใหผูบริโภค
รูสึกไดถึงความนาเชื่อถือ (Credibility) ในขอมูลที่ทําการโฆษณา และรูสึกวาไมเปนการจงใจที่จะ
ขายสินคาจนเกินไป เพราะจะทําใหผูบริโภคเบื่อหนายและไมอยากเปดรับอีกตอไป นักโฆษณาจึง
พัฒนากลยุทธ รูปแบบโฆษณาใหมๆออกมาเพื่อสรางความนาเชื่อถือและโนมนาวใจผูบริโภค 
ทางเลือกหนึ่งที่นักโฆษณานิยมใชกัน คือ การทําโฆษณาในรูปแบบเชิงโฆษณาหรือที่เรียกวา 
โฆษณาแฝง ตามสื่อตางๆ ซึ่งเปนรูปแบบหนึ่งที่ถูกประยุกตข้ึนมาใหม เพื่อสรางความนาเชื่อถือให
ดูเหมือนไมเปนการขายสินคาจนเกินไป โดยการสอดแทรกผานรายการทางโทรทัศน วิทยุ 
ภาพยนตร และบทความตางๆตามสื่อส่ิงพิมพ เปนตน  

   
การโฆษณาในรูปแบบเชิงโฆษณาในรายการใหความรูทางโทรทัศน (Infomercials) ที่เปน

ความรูเฉพาะดาน เชน สุขภาพ รถ ความสวยความงาม เปนตน รายการแบบนี้จะนําเสนอเรื่องราว
ที่เกี่ยวกับสินคาหรือบริการ ของผูสนับสนุนนั้นๆ มาใสในเนื้อหาของ รายการ โดยอาจมีการจัดวาง
ใหเห็นสินคา หรือจัดฉากตกแตงใหกลมกลืนเหมือนสินคานั้น และมีภาพ สี เครื่องหมายตราสินคา 
บริการรวมอยูดวย (อุริสรา โกวิทยดํารงค, 2542)  
 
 สําหรับรูปแบบโฆษณาแฝงในรายการทางวิทยุ ก็จะสอดแทรกในชวงใดชวงหนึ่งของ
รายการ ซึ่งอาจเปนในชวงเลนเกม เกร็ดความรูที่นํามาฝาก เปนตน ซึ่งผูฟงจะไมรูสึกวาเปนการ
โฆษณา แตจะรูสึกวาเปนความบันเทิงเสียมากกวา  
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 สวนรูปแบบเชิงโฆษณาที่ปรากฏในภาพยนตร เปนรูปแบบหนึ่งที่นิยมกันมาก ทีเ่รียกกนัวา 
การวางสินคาในภาพยนตร (Product Placement) เปนลักษณะที่สินคาจัดวางอยูในภาพยนตร 
โดยที่ทางบริษัทเจาของสินคาเต็มใจที่จะเสียเงิน เพื่อใหผูบริโภคไดดู ซึ่งคงไมแปลกใจในเวลาชม
ภาพยนตรแลวเห็นตัวแสดงในเรื่องใชสินคาตราใดตราหนึ่งอยางชัดเจน ไมวาจะเปนเจมส บอนด 
กับรถ BMW คูใจ หรือแวนตาเรยแบน ของคูหูใน Men in Black เปนตน สิ่งเหลานี้ไมใชเร่ือง
บังเอิญ แตเปนการจงใจของเจาของสินคาและผูกํากับภาพยนตรนั้น เปนการแฝงขายสินคาอยาง
แนบเนียน จนผูบริโภคไมรูสึกอึดอัดใจ 
 
 สื่อส่ิงพิมพเปนสื่อที่มีการนําเสนอรูปแบบบทความเชิงโฆษณา (Advertorials) หรือที่
เรียกวา บทความแฝงโฆษณา กําลังเปนที่ไดนิยมคอนขางสูง โดยเฉพาะสื่อนิตยสาร เนื่องดวยขอ
ไดเปรียบของสื่อนิตยสารตามที่ไดกลาวมาในขางตนแลว ประกอบกับเนื้อหาของนิตยสารที่
สามารถสรางความนาเชื่อถือในผูบริโภคไดคอนขางสูง จึงเปนการงายที่ จะทําโฆษณาแฝงใน
บทความตามนิตยสาร  เพื่อโนมนาวใจใหผูบริโภคสนใจอานขอมูลของสินคาไดงายขึ้น 
ประสิทธิภาพของบทความแฝงโฆษณาจะดีกวาการทําโฆษณาแบบทั่วไป เพราะเปนการเพิ่มความ
นาเชื่อถือในสินคาไดมากกวาเดิม (O'Guinn, Allen and Seminik, 2000) 
 
 นักวิชาการหลายทานไดใหความหมายของบทความเชิงโฆษณา หรือบทความแฝง
โฆษณา (Advertorials) ไวดังนี้ 
 
 Lionel Kaufman (1984) กลาววาบทความเชิงโฆษณา เปนรูปแบบหนึ่งของการทํา
โฆษณาลงบนนิตยสาร ที่ผสมผสานระหวางการโฆษณาขายสินคาใดสินคาหนึ่งกับงานเขียน
บทความที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับสินคานั้น  
 

John Fry (1989) กลาววา บทความเชิงโฆษณา ใชกับนิตยสารที่อธิบายถึงการเขียน
บทความ โดยมีจุดมุงหมายในการขายสินคาที่โฆษณาอยูในหนานั้น 

 
 Hashi  Syedain (1993) กลาววา การทําโฆษณาโดยใชบทความเชิงโฆษณา เปนการเพิ่ม
คุณคาใหกับการทําโฆษณาไดมากขึ้น เพราะเปนการใหขอมูล สาระความรูตางๆกับคนอานได
มากกวาโฆษณาทั่วไป คือการใหขอมูลเกี่ยวกับความรูทางวิชาการ เกร็ดความรูตางๆ รวมทั้ง
คุณสมบัติของสินคาหรือบริการ ที่มากข้ึน ทั้งยังสามารถสอดแทรกลูกเลนอื่นๆตามมาเชน ของ
แถม หรือสูตรการทําอาหารใหมๆ เปนตน 
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 Stuart J. Elliott (1984)  ไดกลาวถึงขอไดเปรียบของบทความเชิงโฆษณา (Advertorials) 
ไวดังนี้ 
1. บทความเชิงโฆษณา (Advertorials) มีความโดดเดน สรางความแตกตางจากโฆษณาทั่วไปใน

สิ่งพิมพได 
2. สรางความดึงดูดใจใหนักการตลาดหันมาเฝาสังเกตการทําโฆษณามากขึ้น 
3. บทความเชิงโฆษณา (Advertorials) มีชวงเวลาอยูไดนาน เพราะมีเนื้อหาที่เนนในเรื่องใดเรื่อง

หนึ่งเพียงเรื่องเดียว สามารถอานไดบ อยครั้ง 
4. เปนวธิีหนึ่งที่สําคัญในการทาทายใหนักโฆษณาคิดงานใหมไดเสมอ 
 
 นอกจากนักการตลาดและนักโฆษณา ที่เห็นโอกาสและขอไดเปรียบในการทําโฆษณา
รูปแบบนี้ เพื่อเขาถึงผูบริโภคไดงายและตรงกลุมเปาหมายแลว ในสวนของเจาของสํานักพิมพของ
นิตยสารนั้นๆ ยังไดรับผลประโยชนรวมดวย ดังที่ Peter อางใน Lionel (1984) ไววา ถาทํา
บทความเชิงโฆษณา (Advertorials) ออกมาได ก็จะสามารถทําใหคนอานหันมาสนใจอาน
นิตยสารมากขึ้น และทําใหราคาหนานิตยสารที่เปนหนาโฆษณาในรูปแบบบทความแฝงจะมีราคา
ที่สูงขึ้น 10%-33% มากกวาหนาโฆษณาทั่วไป จะเปนการสรางผลกําไรใหกับทางสํานักพิมพได
สูงขึ้น นอกจากนี้  Anna Sobczynski (1982) ไดใหความเห็นวา เจาของนิตยสารจึงใหความสนใจ
กับลูกคาที่ทําการลงโฆษณาในรูปแบบนี้มาก เพราะนอกจากไดคนอานเพิ่มข้ึนแลว ยังสามารถ
ขายหนาโฆษณาไดสูงกวาหนาโฆษณาทั่วไปอีกดวย เปนการสรางกําไรใหกับธุรกิจส่ิงพิมพไดดี ไม
วาจะเรื่องของจํานวนคนอานหรือเร่ืองเงินทองก็ตาม สําหรับนิตยสารในประเทศไทย คาโฆษณา
ของหนาโฆษณาที่ใชบทความเชิงโฆษณาไมมีความแตกตางกับโฆษณาแบบธรรมดาทั่วไป ซึ่ง
ตางประเทศราคาจะไมเทากัน เนื่องจากตลาดนิตยสารของตางประเทศเปนตลาดที่มีขนาดใหญ 
ครอบคลุมพื้นที่ในการเขาถึงผูบริโภคที่กวางกวาตลาดของประเทศไทย การขายหนาโฆษณาของ
ไทยจึงยังไมสามารถทําไดอยางตางประเทศ ดังที่  Lionel Kaufman (1984)  ไดกลาววา 
โดยเฉพาะในอเมริกามีนิตยสารบางเลม เชน คอสโมโพลิทัล (Cosmopolitan) ไดมีการทําสัญญา
รวมกันกับบริษัทเจาของสินคา เพื่อจัดทําหนาคอลัมนบทความพิเศษขึ้นมา เพื่อรองรับสินคาจาก
บริษัทนั้นๆ เชน หนาท่ีเกี่ยวกับคอมพิวเตอร หนาสุขภาพหรืออาหารเสริม เปนตน เปนการเอื้อ
ประโยชนซึ่งกันและกันของทั้งสองฝาย 
 
 งานวิจัยสวนใหญจากตางประเทศ ไดทําการศึกษาถึงประสิทธิภาพของบทความเชิง
โฆษณาในนิตยสาร ดังที่ Anna Sobczynski (1982) วิจัยพบวา บทความเชิงโฆษณาสามารถให
ขอมูลที่เปนประโยชนไดมากกวาโฆษณาทั่วไป นอกจากนี้งานวิจัยของ Hausknecht, Wilkinson 
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และ Prough, (1991) ในเร่ืองของจรรยาบรรณ ของการโฆษณาในรูปแบบนี้ พบวาเปนการ
หลอกลวงผูบริโภค ซึ่งนักวิชาการสวนใหญมองวาการทําโฆษณาในรูปแบบนี้ ควรทําใหมีความ
แตกตางจากงานโฆษณาทั่วไปที่ปรากฏอยูในนิตยสาร เพื่อไมใหเกิดความสับสนในผูบริโภค 
ถึงแมวาบทความแฝงโฆษณาจะสามารถสรางความนาเชื่อถือ และนาสนใจไดมากก็ตาม   
 

สําหรับประเทศไทยไดมีการศึกษาถึงรูปแบบของบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิง 
และศึกษาถึงทัศนคติของผูหญิงที่อานนิตยสารเทานั้น ยังคงเปนการศึกษาเพียงสวนหนึ่งที่เกี่ยวกบั
บทความเชิงโฆษณาเทานั้น นอกจากนี้มีการศึกษาในเรื่องของบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารที่
เปนปญหาทางสังคม ในแงจรรยาบรรณของแพทย ผูเชี่ยวชาญดานตางๆ และผูที่เกี่ยวของในการ
เขียนบทความในลักษณะนี้ วาเหมาะสมหรือไม เปนการหลอกลวงผูบริโภคหรือไม ซึ่งยังคงเปน
ประเด็นที่หาขอสรุปที่ชัดเจนไมได  

 
อยางไรก็ดีการทําโฆษณาโดยใชกลยุทธบทความเชิงโฆษณา (Advertorials) นี้เปน

รูปแบบหนึ่งที่มีความนาสนใจ และมีแนวโนมที่จะเพิ่มมากขึ้น เพราะสามารถสรางความนาเชื่อถือ 
(Credibility) ไดมากข้ึนในสายตาผูบริโภค เปน รูปแบบที่ดูไมเปนการโฆษณาขายสินคามาก
เกินไป ผูบริโภครับรูไดโดยงายขึ้น นักการต ลาดและนักโฆษณาตางก็เชื่อวาเปนวิธีการโฆษณาที่
นาสนใจ สามารถสรางความนาเชื่อถือและการโนมนาวใจไดมากกวาโฆษณาสินคาเพียงอยาง
เดียว ดังนั้นจึงเปนประเด็นที่ผูวิจยัสนใจ ที่จะศึกษาวาบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารนัน้ สามารถ
สรางความนาเชื่อถือไดหรือไม ผูวิจัยจึงทําการศึกษาวิเคราะหถึงรูปแบบของบทความที่แฝงอยูใน
งานโฆษณาในนิตยสารวามีรูปแบบใดบาง แตละรูปแบบมีเนื้อหาขอมูลอยางไร รวมทั้งศึกษาถึง
ประสิทธิผลของการใชบทความแฝงโฆษณาวาไดผลมากนอยเพยีงไร  ผูบริโภคใหความตระหนักรู 
และเกิดทัศนคติอยางไรตอสินคาหรือตราสินคาที่โฆษณาโดยใชบทความแฝงโฆษณา 
 
ปญหานําวิจัย 
 
1. บทความเชิงโฆษณาในนิตยสารมีรูปแบบและเนื้อหาอยางไร 
2. ผูอานนิตยสารมีการเปดรับ การตระหนักรู และทัศนคติตอบทความเชิงโฆษณาในนิตยสาร

อยางไร 
3. ผูอานนิตยสารมีทัศนคติตอสินคาที่เสนอขายอยูในบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารอยางไร 
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วัตถุประสงคของการวิจัย 
 
1. เพื่อศึกษาถึงรูปแบบและเนื้อหาของบทความเชิงโฆษณาในนิตยสาร 
2. เพื่อศึกษาถึงการเปดรับ การตระหนักรู และทัศนคติตอบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารของ

ผูอาน 
3. เพื่อศึกษาถึงทัศนคติตอสินคาที่เสนอขายอยูในบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารของผูอาน 
 
ขอบเขตการวิจัย 
 
 การศึกษาครั้งนี้มุงที่จะศึกษาบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารทุกประเภทที่มีการลง
โฆษณาเชิงบทความโฆษณา โดยที่มีการตีพิมพทั้งรายปกษและรายเดือน ในชวงระยะเวลาตั้งแต 
พฤศจิกายน 2543 ถึง มกราคม 2544 รวมระยะเวลา 3 เดือน และกลุมตัวอยางที่ใชศึกษาเรื่องการ
ตระหนักรูและทัศนคติของผูอานบทความเชิงโฆษณานิตยสารจะเปนผูหญิงและผูชายที่มีอายุ
ระหวาง 18 - 45 ป อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งถือวาเปนกลุมผูบริโภคที่บทความเชิง
โฆษณานิตยสารสวนใหญทําการสื่อสารดวย 
 
นิยามศัพท 
 

การเปดรับ  หมายถึง การที่ผูอานที่เปนกลุมตัวอยางเคยไดอานบทความเชิงโฆษณา
ในนิตยสาร 

 
การตระหนักรู  หมายถึง ความเขาใจวาบทความที่ไดอานอยูนั้นเปนบทความประเภทใด 

ในที่นี้หมายถึง ผูอานทราบวาเปนบทความเชิงโฆษณา 
 
ทัศนคต ิ หมายถึง ความรูสึก ความคิดเห็น ที่อาจสงผลตอการกระทําได ในที่นี้ จะ

เปนความรูสึก ความคิดเห็นของผูอานนิตยสารที่มีตอบทความเชิง
โฆษณา 

 
บทความเชิงโฆษณา หรือบทความแฝงโฆษณา (Advertorials)  หมายถึง  งานเขียน

ประเภทหนึ่งที่มีวัตถุประสงคทางการตลาดแฝง ซึ่งนักการตลาด หรือนัก
โฆษณา ซื้อพื้นที่ในหนานิตยสารเพื่อเขียนขอความโฆษณาในรูปแบบ
บทความ ซึ่งมีลักษณะคลายคลึงกับบทความทั่วไปในนิตยสาร 
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นิตยสาร  หมายถึง ส่ิงพิมพซึ่งตามปกติมีปกออน มีการระบุการกําหนดออกที่
แนนอน เชน รายปกษ รายเดือน เปนตน ประกอบดวยเนื้อหาสาระที่ให
ทั้งความรู และความบันเทิง  

 
รูปแบบ  หมายถึง ประเภทของบทความเชิงโฆษณา ซึ่งแบงออกตามแนวทางการ

เขียน เชน บทความสัมภาษณ บทความเชิงวิชาการ บทความประเภท
สาระเบาๆ เปนตน 

 
เนื้อหา  หมายถึง ความรู ขอมูลที่เกี่ยวกับสินคาหรือบริการ ที่บทความเชิง

โฆษณาในนิตยสาร นําเสนอตอผูอาน 
 

ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 
 
1. นักการตลาดและนักโฆษณาสามารถเห็นถึงประสิทธิผลของบทความเชิงโฆษณาในนิตยสาร

ไดมากข้ึน และนําผลการวิจัยไปประยุกตใชเพื่อเปนแนวทางในการสรางสรรคงานโฆษณาที่
สามารถโนมนาวใจ ใหผูบริโภคหันมาสนใจงานโฆษณาไดอยางมีประสิทธิภาพ 

2. ผูบริโภคสามารถรับขอมูล ความรูเกี่ยวกับสินคาที่เปนประโยชนจากบทความเชิงโฆษณาใน
นิตยสารไดตรงกับความสนใจหรือความตองการของตนมากขึ้น 

3. เพื่อเปนแนวทาง หรือขอมูลทางดานวิชาการ สําหรับผูที่ตองการศึกษางานโฆษณาในลักษณะ
แฝงในสื่อตางๆ  

 
  
 

 
 
 
 

 
 



บทที่ 2 
 

ทฤษฎ ีแนวคิด และงานวิจัยทีเ่กี่ยวของ 
 

 การศึกษาเรื่อง "การวิเคราะหรูปแบบการนําเสนอบทความเชิงโฆษณาในนิตยสาร และ
การเปดรับ การตระหนักรูและทัศนคติของผูอานนิตยสาร" ผูวิจัยไดนําแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัย
ตางๆที่เกี่ยวของมาเปนหลักเกณฑในการศึกษาวิเคราะหดังนี้ 

 
1. แนวคดิเรื่องกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณาในนิตยสาร 
2. แนวคิดเรื่องบทความ 

- ประเภทของบทความ 
- โครงสรางของบทความ 

3. แนวคิดเรื่องการโฆษณาแฝง 
- การจัดวางสินคา (Placement) 
- Infomercials 

4. แนวคิดเรื่องบทความเชิงโฆษณา 
5. แนวคิดเรื่องการเปดรับสาร 
6. แนวคิดเรื่องการตระหนักรู 
7. แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ 
8. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
1. แนวคิดเรื่องกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณาในนิตยสาร 
 
นิตยสารเปนสื่อหนึ่งที่สรางความทาทายใหกับผูสรางสรรคงานโฆษณาเปนอยางมาก 

เพราะการคิดงานโฆษณาลงในหนากระดาษที่มีพื้นที่จํากัด เพื่อส่ือสารใหขอมูล ขาวสารไปยังผูรับ
สารไดอยางครบและตรงประเด็น ในการขายสินคาหรือบริการตามวัตถุประสงคที่ตั้งไวนั้น เปนสิ่งที่
คอนขางยากและทาทาย นักโฆษณาจึงพยายามที่จะสรางความดึงดูด นาสนใจใหกับผูรับสารให
มาสนใจอานโฆษณาใหได เพราะจํานวนหนาโฆษณาในนิตยสารฉบับหนึ่งมีจํานวนที่มาก จน
ผูบริโภคไมสนใจที่จะอาน จึงเปนหนาที่ของนักโฆษณาที่จะสรางงานโฆษณาใหมีความแปลกใหม 
สะดุดตา ดึงดูดใจผูอานใหสนใจโฆษณาเราใหได 
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 โดยทั่วไป โฆษณาในนิตยสารจะประกอบไปดวย 2 สวน คือ ภาพและขอความ สวนใหญ
ผูรับสารจะมีแนวโนมที่จะดูชิ้นงานโฆษณาโดยเริ่มจาก ดูภาพ (Visuals) เปนอันดับแรก หลังจาก
นั้นจึงอานขอความโดยเริ่มจาก หัวขอ (Headline) ตอดวย เนื้อความ (Copy) สัญลักษณของ
สินคา (Logo) และคําสโลแกน (Slogan) ตามลําดับ และถาพวกเขาสนใจมากขึ้น ก็จะกลับมาอาน
เนื้อความโดยละเอียดอีกครั้ง (Russell และ Lane, 1999) ซึ่งเปนการงายมากที่ผูบริโภคจะสนใจ
อานเนื้อความในงานโฆษณาชิ้นนั้น ถาสามารถสรางความนาสนใจ นาติดตามในภาพหรืองาน
เขียนที่อยูในประโยคหรือบรรทัดแรกของโฆษณานั้นได 
 
 กลยุทธการสรางสรรคโฆษณาในนิตยสาร 
 

• ภาพ (Visuals)  
งานโฆษณาสวนใหญที่ประสบผลสําเร็จเปนเพราะการใชภาพที่นาสนใจ 

ผูบริโภครูสึกประทับใจและติดตามอานขอความโฆษณาในสวนถัดมาได ซึ่ง Arens 
(1999) ไดอธิบายถึงมาตรฐานในการใชภาพในงานโฆษณาใหประสบความสําเร็จไว
ดังนี้ 

 
1. ใชภาพของบรรจุภัณฑ (Package) ที่บรรจุสินคานั้น โดยเฉพาะสินคาอุปโภค

บริโภคทั่วไป เพราะจะเปนการชวยใหผูบริโภคจดจําและแยกแยะสินคาเรา
ออกจากสินคาชิ้นอื่นได 

2. ภาพแสดงสินคาใหเดนเพียงอยางเดียว (Product Alone) เพื่อเนนแสดง
รูปลักษณของสินคาใหผูบริโภคจดจําได 

3. ภาพแสดงสินคาในขณะที่ใชงาน (Product in Use) เชน โฆษณารถยนต โดย
ใชภาพการขับรถยนต โฆษณาเครื่องสําอางค โดยใชภาพของผูหญิงสวยกับ
ลิปสติกสีแดง เปนตน 

4. ภาพแสดงถึงวิธีการใชสินคา (How to Use the Product) บอกถึงวิธีการใช
สินคาวาใชอยางไร มีขั้นตอนอะไรบาง 

5. ภาพแสดงลักษณะคุณสมบัติของสินคา  (Product Features) เชน โฆษณา
คอมพิวเตอร ที่แสดงถึงหนาจอคอมพิวเตอร และอุปกรณประกอบตางๆ 

6. ภาพเปรียบเทียบระหวางสินคาเรากับคูแขง (Comparison of Products) 
เปรียบเทียบถึงรูปลักษณ และองคประกอบที่สําคัญที่ตางจากคูแขง 
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7. ภาพแสดงถึงประโยชนที่ไดรับจากการใชสินคา (User Benefit) เปนการยาก
ที่จะแสดงถึงสิ่งที่จับตองไมได เพราะผูบริโภคจะนึกภาพไมออก นักโฆษณา
จึงตองสะทอนใหเห็นถึงอารมณ ความสุขที่ไดรับจากสินคา 

8. ภาพตลกขบขัน (Humor) ภาพที่ตลกสามารถสรางความนาสนใจ และ
ประทับใจไดดี แตก็ลดความนาเชื่อถือได ถาใชไมถูกตอง 

9. ภาพที่ใชตัวแสดงประกอบ (Testimonial) สามารถสรางความนาเชื่อถือไดดี 
ถาใชตัวแสดงที่เปนผูเชี่ยวชาญในเรื่องนั้นๆ หรือบุคคลที่มีชื่อเสียง จะไดผล
มากกับสินคาประเภทเครื่องสําอาง โปรแกรมลดน้ําหนัก เปนตน 

10. ใชภาพดานลบเพื่อสรางความดึงดูดใจ (Negative Appeal) ภาพที่เหนือ
ความคาดหมาย สิ่งที่จะเกิดขึ้น ถาไมไดใชสินคา  

 
Ogilvy, (1985) ไดกลาวไววาภาพบางภาพแทนความหมายไดพันคํา ถาเปน

ภาพที่ดีไดเนื้อหาใจความครบถวน จนบางครั้งแทบไมตองใสขอความอื่นใดเลยก็
เปนได ดังนั้นการเลือกภาพในงานโฆษณานิตยสารใหไดผล จึงควรใชภาพที่
สอดคลองกันกับเนื้อหา ประเด็นที่ตองการจะกลาวถึง และควรเปนภาพที่สรางความ
สะดุดตาไดจะยิ่งดี แตงานโฆษณาบางชิ้นอาจไมมีภาพเพื่อสรางความนาสนใจ แตใช
ขอความที่สรางความสะดุดใจ สรางความประทับใจใหกับผูบริโภค จนประสบ
ความสําเร็จเปนจํานวนมากมาย 

 
• ขอความ (Copy) 

ขอความในงานโฆษณาที่ใชในนิตยสารแบงเปนหลายสวน ไมวาจะเปนสวน
พาดหัว (Headline) สวนเนื้อความ (Copy) สัญลักษณตราสินคา (Logo) คําขวัญ 
สโลแกน (Slogan) ลวนแลวแตเปนองคประกอบที่สําคัญในงานโฆษณาทั้งสิ้น 
บางครั้งอาจไมจําเปนตองมีทุกสวนก็ได ข้ึนอยูกับวัตถุประสงคในงานโฆษณาชิ้นนั้น
วาเพื่อตองการสื่อสารอะไร และจําเปนอยางไรในการใหขอมูลกับผูรับสาร 

 
องคประกอบในสวนของขอความ มีดังนี้ 

- พาดหัว (Headline) เปนสวนประกอบที่มีความสําคัญมากในชิ้นงานโฆษณาทาง
นิตยสาร เพราะเปนสวนที่นําไปสูชิ้นงานโฆษณาในสวนอื่นตอไป เปนสวนที่
กระตุน สรางความนาสนใจใหผูรับสารหันมาสนใจชิ้นงานโฆษณาได Jewler และ 
Drewniany (1998) ไดอธิบายถึงหนาที่ของพาดหัวไววา สามารถจับความสนใจ
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ผูอานไดดี เปนการลวงผูอานใหสนใจที่จะอานในสวนเนื้อความตอไปได สามารถ
สื่อสารถึงประโยชนของสินคาได และเปนการตอกย้ําในตราสินคาไดดี สามารถ
สรางความสัมพันธใหเกิดขึ้นกับผูบริโภค ตลอดจนเปนการชวยเสริมใหภาพที่ใช
ในโฆษณาชิ้นนั้นเกิดการเขาใจไดมากขึ้นดวย  

 
อยางไรก็ตามในการเขียนหัวเรื่องใหไดประสิทธิผลนั้น ควรจะตองใชคํา

งายๆ สั้นๆ ไมควรยาวเกิน 10 คํา ใชคําที่เชิญชวนใหอาน ใหผูอานรูสึกวามีสวน
เกี่ยวของดวย ใชคําที่กระตุนใหเกิดความรูสึกรวม อธิบายภาพได บอกถึง
ประโยชนสินคา ใสชื่อตราสินคาไวดวยก็ได (Russell และ Lane, 1999)  

ประเภทของพาดหัว 
1. บอกประโยชนของสินคา (Benefit Headline) บอกถึงประโยชนที่

ผูบริโภคจะไดรับหลังจากการใชสินคา หรือบริการนั้น เชน  “โทรทัศนสีโซ
นี่ ใหภาพจริง สวย คมชัด”  

2. บอกขาว หรือขอมูล (News Headline) เปนการประกาศถึงนวัตกรรม
ใหมๆที่เกิดขึ้น หรือส่ิงใหมๆที่เกิดกับสินคา สวนมากจะมีคําวา “ใหม!” 
“คร้ังแรก” “รูปโฉมใหม” “ขาวดวน!” เปนตน 

3. กระตุนใหเกิดความอยากรู (Provocative or Curiosity Headline) เปน
การเราความรูสึกกระตุนใหเกิดความอยากรูอยากเห็น โดยการพยายาม
ใหขอมูลเพียงเล็กนอย หรือไมครบ เพื่อใหผูบริโภคสนใจที่จะติดตามตอ 
ใชคําที่ทิ้งความหมายใหคิด เปนตน เชน “ของเลนไมใชของเลนๆ” 

4. เปนคําถามใหคิด (Question Headline) ถามคําถาม ทาทายใหผูบริโภค
คนหาคําตอบใหเจอในสวนของเนื้อความตอไป เชน “เรารูจักกันดีพอหรือ
ยัง” “จะพอใจแคอมยิ้มหรือ” 

5. ออกคําสั่ง (Command Headline) บอกใหผูบริโภคปฏิบัติตาม เปนการ
สรางความนาสนใจมากกวาสงผลทางลบ บางคําสั่งอาจทําใหเกิด
คําถามได ซึ่งผูบริโภคตองการที่จะรูคําตอบวาคืออะไร เชน “หยุดทําราย
ผิวคุณเสียที” “หาเวลาหัวเราะใหกับชีวิตบาง” 

6. ชักชวน (Induce) เพื่อเปนการนําเสนอแนวคิด ความคิดเห็นใหกระทําใน
สิ่งที่ถูกตอง โดยการเชิญชวนแทนที่จะออกคําสั่ง เพราะดูเปนการบังคับ
เกินไป เชน “มากินเจกันเถอะ”  
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7. กําหนดกลุมเปาหมายเฉพาะ (Selective Headline) เพื่อตองการสราง
ความนาสนใจใหกับผูบริโภคในบางกลุมเทานั้น จึงเนนไปที่กลุมนั้น
เฉพาะ เชน “เคล็ดไมลับของสาวนาใส” เปนตน 

 
- พาดหัวรอง (Subheads) เปนสวนที่ชวยขยายความพาดหัว เพื่อใหเขาใจมากขึ้น

กอนนําเขาสูเนื้อความตอไป ไมจําเปนตองมีก็ได แตถาหัวเร่ืองมีความยาวมาก 
และมีหลายประโยค เพื่อใหเกิดการอานไดงายขึ้น สามารถตัดประโยคเพื่อเปน
พาดหัวรองได แตตองใชตัวอักษรที่เล็กกวาพาดหัว เพื่อสรางความเดนใหกับพาด
หัว ซึ่งสวนมากมักเปนตัวอักษรเอน หรือตัวเล็กแตหนาทึบ 

 
- เนื้อความ (Body Copy) เปนสวนที่ทําใหเนื้อเร่ืองในงานโฆษณานั้นสมบูรณ 

เนื้อความนั้นจะตองมีความนาสนใจ นาเชื่อถือ สรางความรูสึกปรารถนา และ
กอใหเกิดการกระทําตามมาได เนื้อหาในสวนนี้จะประกอบไปดวยคําอธิบาย
สินคา ประโยชนของสินคา และการใชงาน ตองระลึกถึงเสมอวาการเขียนในสวน
เนื้อความควรเขียนใหชัดเจน สื่อความหมาย เขียนใหนาสนใจและดึงดูด 

รูปแบบของเนื้อความ แบงไดดังนี้ 
1. เนื้อความที่ขายสินคาอยางเดียว (Straight-Sell Copy) เปนการอธิบาย

เกี่ยวกับสินคาอยางตรงๆ กลาวถึงความเปนจริงของสินคา เหมาะกับ
สินคาที่มีความเกี่ยวพันสูง (High-Involvement) หรือสินคาที่จําเปนใน
การใหขอมูลมากๆ เชนสินคาที่ใชงานคอนขางยาก พวกเครื่องใชไฟฟา 
หรือสินคาไฮเทคโนโลยีตางๆ 

2. เนื้อความแบบบรรยาย (Narrative Copy) เปนการเลาเรื่อง โดยการสราง
สถานการณ และเสนอแนวทางการแกปญหา โดยนําสินคาเขาไป
เกี่ยวของในการแกปญหานั้น  

3. เนื้อความแบบสนทนากัน (Dialog/Monolog Copy) เปนขอความที่แสดง
ถึงบทพูดของตัวเอง หรือการสนทนากันระหวางคนสองคน โดยการกลาว
อางถึงสินคานั้น อาจเปน เร่ืองวิธีการใช ผลลัพธจากการใชสินคา เปนตน 

4. เนื้อความบรรยายใตภาพ (Picture-Caption Copy) เปนลักษณะที่งาย
ที่สุดสําหรับการอธิบายถึงสินคาบางประเภทใหเขาใจ อธิบายขยาย
ความรูปภาพใหชัดเจนมากขึ้น 
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5. เนื้อความทีน่ําเอางานเขียนลักษณะตางๆมาประกอบ (Device Copy) 
เชน การใชคํากลอน สุภาษติ สํานวนตางๆ สัมผัสอักษร เนื้อความของ
เพลง การกลาวเกนิจริง เปนตน สามารถสรางการจดจําใหกับผูบริโภคได
ดี  (Arens, 1999) 

 
- คําขวัญ (Slogan) เปนการกลาวถึงลักษณะเดน หรือประโยชนหลักของสินคาไว

อยางสั้นๆ เขาใจงาย เพื่อใหผูบริโภคจดจํา หรือระลึกไดเมื่อพูดถึงสินคานี้ 
 
- สัญลักษณตราสินคา (Logo) เคร่ืองหมายตราสินคา (Seal) เครื่องหมายการ

รับรองของหนวยงานตางๆ หรือสัญลักษณของบริษัทที่ผลิตสินคา สิ่งเหลานี้
สามารถสรางความมั่นใจและการจดจําใหกับผูบริโภคได 

 
การสรางสรรคงานโฆษณาในนิตยสารใหดีได ตองอาศัยสวนประกอบทั้งหมดตามขางตน 

ในการนําเสนองานใหมีความโดดเดน นาสนใจ นอกจากองคประกอบพื้นฐานนี้แลว นักโฆษณายัง
ตองคิด ดัดแปลงชิ้นงานใหมีความใหม ดูมีลูกเลนอยูเสมอเพื่อสรางความนาสนใจในผูบริโภคใหได 
และที่สําคัญตองสรางใหชิ้นงานมีความแตกตางจากงานโฆษณาชิ้นอื่นๆ ใหได เนื่องจากจํานวน
โฆษณาที่มากมายในนิตยสารที่นับวันยิ่งเพิ่มมากขึ้น จึงตองทําการแขงขันกันเองภายในนิตยสาร
ฉบับเดียวกัน อีกทั้งยังตองแขงขันกับส่ืออ่ืนๆอีกดวย การทํางานโฆษณาใหดูเหมือนไมเปนงาน
โฆษณา เปนสิ่งที่เกิดขึ้นทุกวัน เนื่องจากผูบริโภคไมสนใจที่จะติดตามเมื่อรูวาเปนการโฆษณา เชน 
การเปลี่ยนชองหนีขณะดูโทรทัศน หรือการเปดขามหนาโฆษณาในนิตยสารก็ตาม  Ogilvy (1985) 
ไดกลาวไววาถาทํางานโฆษณาใหดูเหมือนเปนงานเขียนของบทบรรณาธิการ ก็จะสามารถสราง
ความนาสนใจตอผูบริโภคไดมากขึ้น ไมวาจะเปนการจัดรูปหนาใหแปลกไปจากเดิม ใหคลายกับ
หนาบทความในนิตยสาร ผูบริโภคก็จะสนใจที่จะอานเพราะเห็นวามีประโยชน  

 
รูปแบบของการทําบทความเชิงโฆษณาในนิตยสาร จึงเปนรูปแบบการสรางสรรคงานแบบ

หนึ่งที่ผสมผสานกันระหวางงานเขียนบทความกับงานโฆษณาไวดวยกัน ซึ่งนักโฆษณาสนใจและ
นิยมสรางสรรคมากขึ้น เพื่อตองการที่จะหลีกหนีความซ้ําซากของงานโฆษณาเดิมๆที่มีอยู อีกทั้ง
รูปแบบนี้สามารถสรางความนาเชื่อถือไดดี ดังนั้นการศึกษากลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณาใน
นิตยสาร จึงเปนกรอบที่ใชศึกษาเพื่อเปนแนวทางในการวิเคราะหกลยุทธการทําบทความเชิง
โฆษณาในนิตยสารวามีลักษณะอยางไร มีความแตกตางกับชิ้นงานโฆษณาทั่วไปอยางไรบาง 
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2. แนวคิดเรื่องบทความ 
 

อุบลวรรณ ปติพัฒนะโฆษิต (2542) ไดอธิบายการเขียนวา เปนวิธีการสื่อสารที่มี
ประสิทธิภาพวิธีหนึ่ง ในการถายทอดเรื่องราว ขอเท็จจริงตางๆ ตลอดทั้งจินตนาการ อารมณ 
ความรูสึกตางๆไดเปนอยางดี การเขียนบทความเปนรูปแบบหนึ่ง ในการใหขอเท็จจริง สาระและ
ความคิดเห็นตางๆที่เขียนขึ้นเพื่อใหขอมูลความรู และสงเสริมความเขาใจอันดี รวมทั้งการสรางให
เกิดความนาเชื่อถือและภาพลักษณที่ดีได นอกจากนี้ ปราณี สุรสิทธิ์ (2541) ไดใหความหมายของ
บทความ (Article) วา คือขอเขียนแบบความเรียงประเภทหนึ่ง ที่ผูเขยีนเขียนขึ้นโดยมีวัตถุประสงค 
เพื่อเสนอความคิดเห็น หรือทัศนะในเรื่องใดเรื่องหนึ่งแกผูอาน โดยมีหลักฐาน ขอเท็จจริง สามารถ
อางอิงเพื่อวิเคราะห วิจารณปญหา ขอขัดแย งตางๆได ที่สําคัญผูเขียนตองแทรกขอคิด ความเห็น
ในเชิงวิจารณ หรือสรางสรรคไวดวย 

 
• ประเภทของบทความ 

 
บทความสามารถเขียนไดหลายประเภทดวยกัน นักวิชาการหลายทานไดจําแนก

ประเภทของบทความไวดังนี้ 
 
สมบัติ จําปาเงิน และสําเนียง มณีกาญจน (2531) ไดจําแนกประเภทของ

บทความเปน 2 ลักษณะดวยกัน คือ แบงตามเนื้อหา และแบงตามลักษณะการเขียน โดย
แตละลักษณะแบงแยกไดดังนี้ 

 
บทความแบงประเภทตามลักษณะเนื้อหา 
1. ประเภทปญหาโตแยง 
2. ประเภทเสนอคําแนะนํา 
3. ประเภททองเที่ยว เดินทาง 
4. ประเภทกึ่งชีวประวัติ หรือสารคดีความรูทั่วไป 
5. ประเภทเปรียบเทียบ สมมติ หรืออุปมาอุปไมย 

 
บทความแบงประเภทตามลักษณะการเขียน 
1. บทความรายงาน เพื่อบอกขอเท็จจริง นําเสนอใหทราบ 
2. บทความบรรยาย เพื่อเสนอสาระตางๆแกผูอาน 
3. บทความแสดงความคิดเห็น เพื่อเผยแพร ใหแพรหลายทางสิ่งพิมพ 
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4. บทความสัมภาษณ เพื่อเสนอความคิดเห็นของบุคคลในวงการ หรือบุคคลที่นาศึกษา 
5. บทความอธิบาย เพื่อช้ีแจงรายละเอียดของการกระทําตางๆ 
6. บทความสารคดี มุงใหความรูและความบันเทิงในขณะเดียวกัน 
7. บทความทั่วไป แสดงความคิดเห็นเบ็ดเตล็ด หรือสาระเบาๆ 

 
นอกจากนี้ วิรัช ลภิรัตนกุล (2529) ไดจําแนกประเภทของบทความที่ตีพิมพใน

หนังสือพิมพ และนิตยสาร ไว 7 ประเภท ดังนี้ 
1. บทความวิชาการ หรือกึ่งวิชาการ 
2. บทความประเภทที่เปนเรื่อง ปญหาโตแยง หรือถกเถียงกันในสังคม 
3. บทความประเภทสาระเบาๆ 
4. บทความประเภทเชิงสัมภาษณ 
5. บทความประเภทธรรมะสอนใจ 
6. บทความประเภทการทองเที่ยว 
7. บทความอื่นๆ 

 
จะเห็นไดวาการจําแนกประเภทของบทความตามขางตน มีลักษณะที่คลายคลึง

กันบาง หรืออาจเรียกชื่อตางกัน ซึ่งการระบุประเภทของบทความนั้น สามารถพิจารณาได
หลายลักษณะ ในที่นี้จะจําแนกตามประเภทของบทความเฉพาะที่นิยมเขียนในนิตยสาร 
ดังนี้ 
1. บทความรายงาน เปนบทความที่ผูเขียนตองการขยายรายละเอียดของเหตุการณที่

เกิดขึ้น โดยการศึกษา และหาขอเท็จจริงมานําเสนอ 
2. บทความบรรยาย เปนบทความที่บรรยายประสบการณตางๆที่ผานมา และคิดวามี

ประโยชนควรบอกใหผูอานรับทราบ 
3. บทความอธิบาย เปนบทความที่เขียนขึ้นเพื่ออธิบายการกระทําตามขั้นตอน หรือ

กระบวนการอยางใดอยางหนึ่ง โดยเริ่มต้ังแตตนจนสิ้นสุดกระบวนการ เพื่อใหผูอาน
เขาใจและนําไปปฏิบัติ เชน วิธีการประดิษฐของแตงบาน ข้ันตอนการรักษาผิว เปนตน 

4. บทความเชิงวิเคราะห วิเคราะหเหตุการณใดเหตุการณหนึ่งที่มีผลกระทบตอคนสวน
ใหญ โดยเนนที่ประเด็นสําคัญของเรื่อง และเสนอใหเห็นสิ่งที่เกิดขึ้ นในขณะนั้นจะ
นําไปสูเหตุการณใดตอไปไดบาง เหตุผลที่นํามาวิเคราะหตองมีความเปนไปไดและ
นาเชื่อถือ 
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5. บทความเชิงสัมภาษณ เปนการเสนอแนะความคิดของบุคคลที่มีชื่อเสียง เชี่ยวชาญ 
มีความเขาใจเปนอยางดีในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง 

6. บทความเชิงแสดงบุคลิกภาพ มุงใหผูอานทราบคุณลักษณะของบุคคลที่ทําให
บุคคลนั้นมีชื่อเสียง ตองนําเสนอความจริงอยางถูกตอง และใชความคิดเห็นจาก
บุคคลอื่นประกอบดวย ทายสุดตองใหแนวคิดไวดวย 

7. บทความเชิงวิชาการ มุงเสนอความรูโดยตรงแกผูอาน เนนการเจาะลึกลงไปใน
สาขาวิชาการนั้น มีการใชศัพทเฉพาะทางวิชาการ ซึ่งยากแกการเขาใจ 

8. บทความประเภทสาระเบาๆ มักเปนเรื่องราวทั่วไป เบ็ดเตล็ด สัพเพเหระ แตมีสาระ
และขอคิดแทรกอยู มักเห็นตามนิตยสารทั่วไป โดยเฉพาะนิตยสารสตรี สวนมากจะ
เปนบทความชี้ชวน หรือแนะนํา เร่ืองราวที่เปนประโยชนใหแกผูอาน เชน ความสวย
ความงาม การวางตัว เปนตน 

 
ประเภทของการเขียนบทความมีหลายประเภทดวยกัน ในที่นี้ไดจัดประเภทของ

บทความที่นิยมเขียนในนิตยสารตามขางตน ได 8 ประเภท ทั้งนี้เพื่อเปนแนวทางใน
การศึกษาวิเคราะหบทความแฝงโฆษณาในนิตยสาร วามีการนําบทความในรูปแบบใดมา
ใชในงานโฆษณาบาง 

 
• แนวคิดเรื่องโครงสรางของบทความ 

 
การเขียนบทความมีหลักการเขียนเหมือนเรียงความทั่วไป โดยสามารถแบง

โครงสรางออกเปน 4 สวน คือ ชื่อเร่ือง บทนํา เนื้อเร่ือง และบทสรุป การเขียนบทความที่ดี
ตองสามารถแสดงความคิด เสนอความรู ทัศนคติ และการวิจารณไดเปนอยางดี แนวคิด
เปรียบเสมือนหัวใจของเรื่อง ขอเสนอแนะหาไดจากประสบการณ การสังเกต ขอมูลจาก
แหลงตางๆ เอกสารหรือผูเชี่ยวชาญ แลวนําแนวคิดจากแหลงเหลานี้มารวมกับความคิด
หลักที่มีเหตุผลของตนเอง เพื่อสรุปเปนประเด็นในการเขียนตอไป (ปราณี สุรสิทธิ์, 2541) 
 
โครงสรางของบทความ 
 
1. ชื่อเร่ือง  

เปนสวนแรกที่ผูอานจะเห็น ดังนั้นจึงตองมีความเดน สะดุดตา ตองมีการใชคํา
หรือความหมายที่คลุมเนื้อหา มีความกะทัดรัด ชัดเจน ขอควรระวังในการตั้งชื่อเร่ืองคือ 
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หามชี้ชวนไปในทางอบายมุข หรือใชคําที่ทําใหคิดเปน  2 แง 2 มุม การตั้งชื่อเร่ืองสามารถ
ตั้งไดหลากหลาย สรุปไดดังนี้ 

• แบบเรียกรองความสนใจ (Striking) 
• แบบยั่วยุ และลึกลับ (Provocation and Mysterious) 
• แบบคําระบุเร่ือง (Label) 
• แบบโคลงกลอน สํานวนตางๆ (Paraphase include Pun) 
• แบบบอกเลา (Declarative) 
• แบบคําถาม (Question) 
• แบบคุยกับผูอาน (Direct Address) 
• แบบอางถึงคําพูด (Quotation) 
• แบบใชคําอุทาน (Exclamation) 
• แบบเลนคําสัมผัสอักษร (Rhyme and Alliteration) 
• แบบชวนขัน (Humor) 
• แบบยกยอง (Blurb) 
• แบบเปรียบเทียบขั้นสูงสุด (Superlative) 

 
2. บทนํา 

เปนสวนของการเปดเรื่อง เพื่อเรียกรองใหผูอานเกิดความสนใจ ที่จะอานตอไป 
เปนการนําพาไปสูจุดหมายของเรื่องที่จะเสนอ สามารถเขียนไดหลายวิธี ที่นิยมมีดังนี้ 

• ความนําประเภทคุยกับผูอาน ผูเขียนแสดงความเปนกันเองกับผูอานดวยการ
ใชสรรพนามบุรุษที่ 1 เปนการพูดคุยดวยภาษาปากและภาษากึ่งแบบแผน 

• ความนําประเภทสรุปความสําคัญ นําเอาประเด็นสําคัญของเรื่องมาเกริ่นให
ผูอานทราบกอนวาจะกลาวถึงอะไร 

• ความนําประเภทเรียกรองความสนใจ นําเหตุการณสําคัญมานําเสนอเขาสู
เร่ือง 

• ความนําประเภทบรรยาย บรรยายเรื่องที่เกี่ยวของกับหัวเรื่อง 
• ความนําประเภทอางคําพูด นําคําพูดของบุคคลสําคัญที่เกี่ยวของกับหัวเร่ือง

มาปูพื้นฐาน ความเขาใจใหกับผูอาน 
• ความนําประเภทอธิบาย ขึ้นตนแบบตรงไปตรงมา เขาถึงประเด็นโดยทันที 
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• ความนําประเภทปริศนา คํานําที่กอใหเกิดความเคลือบแคลง สงสัย ใน
เหตุการณที่เกิดขึ้น 

 
3. เนื้อเร่ือง 

เปนสวนของรายละเอียด ซึ่งตองมีขอมูลที่นาเชื่อถือ ขอคิดที่สมเหตุสมผล เขียน
โดยการผานการไตรตรองอยางรอบคอบ มีการแสดงความคิดเห็นประกอบเนื้อหาได 
เพราะเปนการขยายความคิดใหกับผูอานใหกวางขึ้น ผูเขียนควรมีการลําดับเหตุการณ 
เวลาที่เกิดกอนหลัง ใหมีความสัมพันธกัน  

 
4. บทสรุป 

ขั้นตอนสุดทายของการเขียนบทความ ผูเขียนตองทิ้งทายใหเกิดความประทับใจ
ในผูอาน แสดงสาระสําคัญของความรู ความคิดเห็นของผูเขียนเพื่อใหผูอานนําไปคิดตอ 
สามารถเขียนสรุปไดหลายลักษณะ ดังนี้ 

 
• สรุปใหสอดคลองกับความนํา 
• สรุปโดยอางสํานวน สุภาษิต คําคม 
• สรุปโดยการบรรยาย 
• สรุปโดยการอธิบาย 
• สรุปโดยการอางคําพูด 
• สรุปโดยการทิ้งคําถาม 
• สรุปโดยการย้ําเจตนา 
• สรุปโดยการฝากขอคิด 
 

รูปแบบการเขียนบทความตามขางตนท่ีกลาวมานั้น เปนการเขียนบทความที่ใชในงาน
เขียนตามนิตยสารหรือส่ิงพิมพตางๆ สําหรับบทความที่นํามาประยุกตใชในงานโฆษณานั้น อาจมี
องคประกอบที่ไมแตกตางจากเดิมมากนัก เพียงแตมีการดัดแปลงเพื่อใหเกิดความนาสนใจ นา
ติดตามในงานโฆษณาเพิ่มมากขึ้น เร่ืองราวในบทความยังคงตองเปนเรื่องจริง ที่ใหความรูและ
ขอมูลกับผูบริโภคได ถึงแมวาบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารบางชิ้นอาจไมไดยืนยันถึงแหลงที่มา 
หรือมีการใสชื่อตราสินคา เพื่อใหผูบริโภคเขาใจวาสินคานั้นมีสวนเกี่ยวพันกับเนื้อหา ขอมูลที่
บทความไดกลาวไว ดังนั้นจึงเปนสิ่งที่ควรระมัดระวังอยางมาก ในการใหขอมูลกับผูบริโภคโดยมี
การแฝงขายสินคาไวดวย ซึ่งอาจเปนการสรางความสับสนในตัวผูบริโภคได ในการตีความขอมูล
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โดยไมสามารถแยกแยะไดวาเปนการใหขอมูลที่แฝงไวดวยการขายสินคา เพื่อเปนประโยชนใหกับ
ตัวผูบริโภคอยางแทจริง  

 
นอกจากนี้ สมพร มันตะสูตร (2540) ไดเสนอแนะการเขียนบทความที่ดีไววา ควรให

ผูเชี่ยวชาญ หรือผูรูเกี่ยวกับเรื่องนั้นเปนผูเขียนบทความ เพื่อปองกันการผิดพลาดของขอมูล 
ผูเขียนบทความตองมีความรับผิดชอบ มีจรรยาบรรณ ที่จะใหความรูที่เปนประโยชนตอประชาชน 
ไมมีการอคติใดๆ ตองใชเหตุผลในการวิเคราะห ไมควรใชอารมณสวนตัวรวม และควรแยกแยะใน
สวนของเนื้อหา ออกจากความคิดเห็นสวนตัว ไมนําทัศนคติของตนไปรวมกับขอเท็จจริง ตองชี้
ประเด็นใหผูบริโภคเห็นทั้ งสองดาน ไมควรเขียนเพียงดานเดียว ถามีการนําหลักฐาน ขอเท็จจริง 
หรืองานวิจัยมาใช ควรระบุแหลงที่มาดวย ขอแนะนําเหลานี้ถานักโฆษณาสามารถนําไปปฏิบัติ
ตามได ก็จะเปนการนําเสนอขอมูลที่สรางความนาเชื่อถือ และเปนประโยชนตอผูบริโภคไดมาก 

 
จากสวนประกอบทั้งหมดของบทความ เปนสวนประกอบของการเขียนบทความโดยทั่วไป 

ซึ่งนํามาเปนแนวทางในการศึกษา วิเคราะหวิธีการนําเสนอบทความเชิงโฆษณาในนิตยสาร วามี
การนําเสนอรูปแบบใดบาง และมีเนื้อหาหรือประเด็นที่นาสนใจอยางไร เพื่อใหเห็นภาพที่ชัดเจน
มากขึ้น ในวิธีการสรางสรรคบทความเชิงโฆษณาในนิตยสาร 
 

3. แนวคิดเรื่องการโฆษณาแฝง 
 

ทุกวันนี้การทําโฆษณายังคงมีความสําคัญ และเปนที่นิยมสําหรับนักการตลาด เพราะ
โฆษณาสามารถสื่อสารเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคไดดี ไมวาจะเปนการใหขอมูล ขาวสารเกี่ยวกับ
สินคาและบริการ การสรางความดึงดูดใจ ตลอดจนใหผูบริโภคสนใจที่จะซื้อสินคาและบริการนั้นๆ 
ดวยจํานวนของโฆษณาที่มีอยูมากตามสื่อตางๆ นักการตลาดจึงตองทําการคิดรูปแบบการสงเสริม
การขายใหมๆ ไมวาจะเปนการทําใบแทรกโฆษณา (Advertising Supplement) การทําโฆษณา
แฝงไปในรายการที่ใหความรูผานทางโทรทัศน หรือวิทยุ (Infomercials) การจัดวางสินคา ตรา
สินคา (Product Placement) ผานทางสื่อเคลื่อนไหวตางๆ เชน ภาพยนตร ละครโทรทัศน เปนตน 
หรือการทําบทความแฝงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ (Advertorials) ก็ตาม (Sandler และ Secunda, 
1993) ซึ่ง Hazel G. Warlaumont (1998)  ไดกลาววา รูปแบบของโฆษณาตางๆเหลานี้ ลวน
แลวแตเปนการทําโฆษณา ที่ออกแบบมาเพื่อดูไมใหเหมือนการทําธุรกิจขายสินคาเพียงอยางเดียว 
แตเปนการสอดแทรกสาระและความบันเทิงเขาดวยกัน 
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Sandler และ Secunda (1993) ไดใหความแตกตางของโฆษณากับการนําเสนอความรู
และความบันเทิง ไวดังนี้ 

 
สารจากบรรณาธิการ (Editorial Material) หมายถึง ขาวสารหรือบทความที่

ปรากฏในหนังสือพิมพและนิตยสาร 
รายการ (Programming) หมายถึง รายการขาว รายการกีฬา และรายการบันเทิง

ตางๆ ที่ถายทอดผานทางวิทยุ และโทรทัศน 
โฆษณา (Advertising) หมายถึง ขอความที่สงเสริมการตลาด ที่ผานทาง

สื่อมวลชนตางๆ เพื่อเขาถึงผูรับสารที่เปนกลุมเปาหมาย 
ขอความโฆษณา หมายถึง สวนประกอบทุกอยางที่ประกอบกันขึ้นเปนชิ้นงาน

โฆษณา เชน ถาเปนการโฆษณาทางสิ่งพิมพ ขอความโฆษณาจะหมายถึง ขอความที่เปน
ภาษาเขียน สัญลักษณ รูปภาพ เสนกรอบ และเสนประดับทั้งหมด ที่ปรากฏอยูในสวนของ
โฆษณา และถาเปนโฆษณาทางโทรทัศน หมายถึง บทบรรยาย บทสนทนา ภาพที่ใชใน
การโฆษณา ดนตรีที่ประกอบการแสดงและเทคนิคตางๆ ที่ใชในการทําโฆษณาใหสมบูรณ 
(เสาวนีย สิกขาบัณฑิต,  2534)  

 
 จะเห็นไดวา ขอความโฆษณาสามารถปรากฏอยูในงานที่เปนโฆษณา และสามารถแทรก
หรือแฝงอยูในรายการ รูปแบบความบันเทิงตางๆได ซึ่งลวนแลวแตเปนลักษณะของการทําโฆษณา
แฝงทั้งหมด  
 

จากการศึกษาถึงแนวความคิดของนักวิชาการหลายทานแลวพบวา การทําโฆษณาแฝง
นั้นสามารถทําไดหลายรูปแบบดวยกัน อาจสรุปประเภทไดดังนี้ 

1. การจัดวางสินคา หรือตราสินคา (Product Placement) 
2. การทํารายการแฝงทางโทรทัศน หรือวิทยุ (Infomercials) 
3. การทําบทความเชิงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ หรือบทความแฝงโฆษณา (Advertorials) 
 
แนวคิดเรื่องการจัดวางสินคา หรือตราสินคา (Product Placement) 

 
 การจัดวางสินคาทั้งในภาพยนตร หรือรายการทางโทรทัศน เชน ละคร วาไร ตี้ ทอลคโชว 
ตางๆ เปนวิธีหนึ่งของการทําการสงเสริมทางการตลาด ที่แตกตางจากแบบอื่น คือเปนการนํามาใช
เพื่อสรางคุณคาตราสินคา (Brand Equity) มากกวา และเปนสิ่งที่เกิดขึ้นไดคอนขางยาก ซึ่งการจัด
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วางสินคาเปนการกระทําที่เกิดขึ้นจากความรวมมือระหวางผูสรางภาพยนตรกับเจาของสินคา ใน
การนํา ผลิตภัณฑเขาไปเปนอุปกรณประกอบในฉากที่สําคัญของเรื่อง (Stanley, 1998) กลยุทธ
การจัดวางสินคา หรือตราสินคานี้ นํามาใชเพื่อตองการสรางความสัมพันธที่ดีใหเกิดขึ้นในใจ
ผูบริโภค (Brand Relationship) โดยการตอกย้ําภาพลักษณของตราสินคาที่แตกตางใหยังคงอยู 
(Brand Differentiate) ไวในความทรงจําของผูบริโภค รวมทั้งไดคาดหวังวาผูบริโภค เกิดความ
พอใจในภาพยนตรแลว ก็จะเกิดความพอใจในตราสินคาไปพรอมๆกันดวย 
 
 ผูดูแลดานการวางสินคาในภาพยนตรของบริษัท Fox Studio ไดกลาววากระบวนการ
แสวงหาพันธมิตรที่มารวมในการใชกลยุทธการวางสินคานั้น ควรมีการกระทําทันทีหลังจากบท
ภาพยนตรถูกเขียนขึ้นและงบประมาณไดรับการอนุมัติ ซึ่งจะทําใหสามารถกําหนดกลยุทธไดงาย
ขึ้น โดยมองจากบทที่สรางขึ้นเพื่อหาตราสินคาที่เหมาะสมในการเขารวมพันธมิตร ในการวิเคราะห
นี้ไมใชแคการหาตราสินคาเขารวมประกอบในฉากเทานั้น ยังรวมถึงการขยายพันธะสัญญาออก
ไปสูการสงเสริมการตลาดอื่นๆอีกดวย ระหวางตราสินคากับภาพยนตร เชน การทํา Tie-in 
Promotion โดยการทํา Tie-in Promotion มีความแตกตางกันคอนขางชัดเจนกับการวางสินคาทั้ง
รูปแบบและวัตถุประสงค โดยที่ Tie-in Promotion เปนการสงเสริมการขายในการนําสินคาไปผูก
เขากับองคประกอบตางๆของภาพยนตร เชนแปรงสีฟนคอลเกต ชุดมูหลาน เปนการตั้งชื่อให
สอดคลองกับภาพยนตรการตูนมูหลาน เปนตน เพื่อใหบรรลุเปาหมาย ในการขายสินคาเปนสาํคญั 
โดยสามารถทําควบคูไปกับกลยุทธการวางสินคาได 
 
 การวางสินคาในภาพยนตรหรือรายการทางโทรทัศน เปนการลดตนทุนการผลิต โดยที่
เจาของสินคาจะตองรับภาระคาใชจายที่เกี่ยวกับการนําผลิตภัณฑมาใชเปนสวนประกอบของฉาก 
ซึ่งในกรณีนี้จะไมมีผลตอบแทนเปนเงิน แตอาศัยการตกลงกัน โดยมีจุดมุงหมายเพื่อแลกเปลี่ยน
ผลประโยชนรวมกัน (Marsh, 1995) งบประมาณจํานวนไมนอยที่ตราสินคาตองจายสาํหรับการ
วางสินคา และมีการนํามาเปรียบเทียบถึงความคุมคาที่จะไดรับ จากประสิทธิผลของกลยุทธนี ้ซึง่มี
สินคาจํานวนมากที่ใชกลยุทธนี้แลวไดผล สามารถสรางยอดขายใหเพิ่มมากขึ้นได รวมทั้งสวนแบง
ทางการตลาดที่เพิ่มขึ้นดวย เชน ลูกอมรสเนยถั่ว ตรา Hershey's Reese's Pieces ในการวาง
สินคาไวในเรื่องอีที (E.T.) สงผลใหยอดขายเพิ่มขึ้นถึง 70% ภายในเวลา 1 เดือน หลังจาก
ภาพยนตรออกฉาย (Gupta, 1997)  
 
 อยางไรก็ดี Karrh (1998) อางใน อุริสรา โกวิทยดํารงค (2542) ไดอธิบายถึงขอไดเปรียบ
และขอเสียเปรียบของการวางสินคาไวดังนี้ 
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ขอไดเปรียบของการจัดวางสินคา 
• ผูบริโภครับสารโฆษณาโดยไมรูสึกรําคาญ เพราะมิใชรายการโฆษณาที่เขามา

คั่นกลางระหวางรายการใหญที่ตนรับชม 
• เจาของตราสินคาสามารถเขาถึงผูบริโภคไดในรูปแบบใหมที่ไมกอใหเกิดความรําคาญ

ตอผูบริโภค ทั้งยังเพิ่มโอกาสในการที่ผูบริโภคจะเห็นหรือสัมผัสกับตราสินคานั้น  
(Brand Contract) เพราะผูกติดเขาไปในสวนหนึ่งของเนื้อหารายการ 

• ผูผลิตรายการมีรายไดเพิ่มมากขึ้นจากการโฆษณาในรูปแบบใหม 
 

ขอเสียเปรียบของการจัดวางสินคา 
• ผูบริโภคอาจตกเปนฝายเสียผลประโยชน เพราะผูบริโภคมีโอกาสที่จะเชื่อถือขอ ความ

โฆษณามากขึ้น เมื่อไมไดตระหนักถึงสิ่งที่รับชมอยูขณะนั้น คือโฆษณา 
• เจาของตราสินคาอาจเสียคาใชจาย โดยไมไดรับผลประโยชน เพราะถาจัดวางตรา

สินคาเดนชัดมากเกินไป ผูบริโภคก็ทราบวาเปนการโฆษณา แตหากทําใหเห็นไมชัด ก็
มีโอกาสที่ผูบริโภคจะไมทันสังเกตสินคานั้นได ผูผลิตรายการอาจเสียความนาเชื่อถือ 
หากผูบริโภคเห็นวามีการโฆษณาแฝงในรายการ เพราะมีผูคนจํานวนมากเห็นวา การ
แทรกโฆษณาเขาไปในเนื้อหารายการ มีผลตอการสรางสรรครายการในเชิงลบได 

 
แนวคิดเรื่อง Infomercials 

 
 O'Guinn, Allen และ Semenik (2000) ไดกลาวถึง Infomercials ไววา การที่นักโฆษณา
ซื้อเวลาในรายการทางโทรทัศน โดยเฉลี่ย 5-60 นาที เพื่อถายทอดสารคดี ขอมูลขาวสาร รายการ
บันเทิง ตางๆ ซึ่งก็เพื่อที่จะใหมีการโฆษณาสินคาของตนผานทางรายการนั้น 
 
 นอกจากนี้ Spech, Elliot และ Alpert (1997) ไดกลาววา รายการ Infomercials มีความ
แตกตางจากการโฆษณาทั่วไป ในสวนของ ความยาว รูปแบบ และวัตถุประสงค  
 
 รายการ Infomercials หรือโฆษณาทางโทรทัศนที่มีความยาวมากขึ้น โดยมากจะมี
ลักษณะที่เดนคือ ความยาวมีตั้งแต 3 ถึง 60 นาที รูปแบบการนําเสนอมักเปนในลักษณะรายการ
สารคดี หรือรายการใหความรู รวมทั้งรายการบันเทิงตางๆดวย รายการประเภทนี้มักเปนรายการที่
ใหขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ซึ่งมักใชโฆษกที่มีชื่อเสียง เพื่อใหรายการเปนที่นาสนใจ และมักจะ
เชิญแขกมายืนยันคุณสมบัติของสินคาดวย (อุริสรา โกวิทยดํารงค, 2542)  
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 Hawthorne (1997) ไดทําการแบงรูปแบบของ Infomercials ไวดังนี้ 
1. ประเภท Talk Show เปนรูปแบบรายการที่มีการสัมภาษณ พูดคุยกับบุคคลตางๆ 

รวมถึงการคุยทางโทรศัพทดวย 
2. ประเภท Demo Show รูปแบบการสาธิต การใชงานของสินคา  
3. ประเภท Lecture Format การใหความรูของวิทยากร โดยตองเลือกบุคคลที่มีความรู 

มีความเชี่ยวชาญ เพื่อใหเกิดความนาเชื่อถือในคุณภาพของสินคา หรือเร่ืองราวที่
นําเสนอ 

4. ประเภท Mass Rally การจัดกิจกรรมขนาดใหญ ใหประชาชนมีสวนรวมในกิจกรรม 
จะทําใหเกิดความนาเชื่อถือ และเห็นถึงความสําคัญของตราสินคาได 

5. ประเภท Live Auction เปนการแสดงภาพการประมูลสินคาหนึ่งๆ แลวใหโอกาสผูชม
โทรทัศนซื้อสินคานั้นไดในราคาที่พิเศษกวาราคาประมูล 

6. ประเภท Multi-product Home Shopping Knock-off เปนรูปแบบที่เจาของสินคาตาง
ชนิดกัน รวมมือทํา Infomercials โดยอาจมีการจัดแบงแตละชวงของรายการสําหรับ
แตละสินคา เปนการประหยัดคาใชจายในการผลิตรายการ 

7. ประเภท Game Show จะมีรูปแบบเปน 2 ประเภท คือ รายการตอบปญหา และ
รายการแขงขันชิงรางวัล โดยมีสวนประกอบของรายการคือ พิธีกร ผูรวมแขงขัน การ
แขงขันและรางวัล 

8. ประเภท Telethon รายการที่ใหผูชมรวมโทรศัพทเขามาเพื่อบริจาคเงิน 
9. ประเภท Sitcommercial ละครประเภทตลก สนุกสนาน เบาสมอง 
10. ประเภท Documercial เปนรายการที่มีขนาดยาว สวนใหญประมาณ 60 นาที เสนอ

เร่ืองราวการใหขอมูล ความรูเกี่ยวกับสินคา 
11. ประเภท Video Magazine รายการที่เสนอเรื่องราวความสนุกสนานตางๆ 
12. ประเภท Storymercial ลักษณะกึ่งละคร เร่ืองราวดึงดูดนาสนใจ มีการนําเสนอวา

สินคาชวยแกปญหาที่เกิดขึ้นในชีวิตประจําวันอยางไรบาง เปนการขายสินคาที่มาก
จนเกินไป เปนรูปแบบที่ไดรับความนิยมจากเจาของสินคาเปนจํานวนมาก 

13. ประเภท Brandmercial รูปแบบที่เนนการสรางตราสินคาควบคูกับการขายสินคา
ทางตรง 

14. ประเภท Featuremercial เปนการนําเรื่องราวเบื้องหลังการถายทํารายการโทรทัศน
หรือภาพยนตร เพื่อสรางการดึงดูดใจใหเกิดการขายและเกิดเรตติ้งที่สูงขึ้น 
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จากความหลากหลายในรูปแบบของรายการโฆษณาทางโทรทัศนตามขางตนนั้น ลวน
แลวแตมีจุดมุงหมายเดียวกัน ในการสรางความสัมพันธใหเกิดขึ้นกับผูบริโภคในการเห็นถึงความ
จําเปนของสินคา การเสนอแนวทางแกปญหาของสินคาใหเห็น รายการแฝงโฆษณาทางโทรทัศนมี
แนวโนมที่จะสั้นลงกวาเดิม การกระตุนใหเกิดการซื้อจากรายการจะลดลง แตจะเนนการสราง
ภาพลักษณใหกับองคกรมากขึ้น ซึ่งชวงทายของรายการจะเปนการตอบแทนใหกับผูชม อาจเปน
กิจกรรมรวมกันทั้ง 2 ฝาย เชน จับรางวัลผูโชคดี เปนตน (Hawthorne, 1997) 

 
อยางไรก็ตามรูปแบบของรายการคงมีการพัฒนาตอไปเร่ือยๆ เพราะนักการตลาดหันมา

สนใจใช Infomercials มากขึ้น เพื่อกระตุนใหเกิดการขายสินคาที่สูงขึ้น โดยยังเชื่อวา 
Infomercials สามารถใหขอมูลที่เปนประโยชนหลายอยางกับผูบริโภค ทั้งยังสรางความนาสนใจ
ไดมากกวาการโฆษณาทั่วไปอีกดวย (Spech, Elliott และ Alpert, 1997) 

 
จากแนวคิดโฆษณาแฝงที่ไดกลาวมาขางตน เปนการสะทอนใหเห็นถึงการพยายามของ

นักโฆษณาในการสรางสรรคงานโฆษณาใหดูเหมือนไมเปนการโฆษณาจนเกินไป กลยุทธใหมๆจึง
เกิดขึ้นมา เพื่อโนมนาวใจใหผูบริโภคสนใจ และติดตามงานโฆษณาใหได ในอเมริกาไดมีงานวิจัยที่
อธิบายถึงการรับรูของผูบริโภคในเรื่องของโฆษณาที่แฝงเขามาในรูปแบบของความบันเทิงเหลานี้ 
ไมวาจะเปนภาพยนตรหรือละครทางโทรทัศน ที่มีตัวแสดงใชสินคาหรือบริการนั้นโดยปรากฏเปน
ภาพสินคา ตราสินคานั้นอยางชัดเจน หรือโฆษณาที่แฝงอยูในรายการบันเทิงตางๆทางโทรทัศน
โดยอาจเปนปาย หรือฉากในรายการนั้นก็ตาม สิ่งเหลานี้ลวนทําใหเกิดการรับรูภายใตจิตสํานึก
ของผูบริโภค (Unconscious) ซึ่งผูบริโภคไมรูวาตนเองไดรับรูงานโฆษณาเหลานั้นไปแลว เปนการ
เกิดอยางชาๆคอยๆซึมซับเขาไปอยูในความทรงจําของผูบริโภค (Kerwin, 1993) ถือวาเปนกลยุทธ
ที่แนบเนียนมากในการเสนอขายสินคา จึงกลายเปนที่นิยมของนักการตลาดและนักโฆษณามาก
ข้ึน  

 
บทความเชิงโฆษณาในนิตยสารเปนรูปแบบหนึ่งของการทําโฆษณาแฝง ที่กําลังเปนที่

นิยม จากนักโฆษณา นอกเหนือจากการทําโฆษณาแฝงโดยการจัดวางสินคาในภาพยนตร และ
รายการแฝงในรายการโทรทัศน และวิทยุ ในการศึกษาครั้งนี้ผูวิจัยไดเลือกทําการศึกษาในประเด็น
ที่เกี่ยวกับบทความเชิงโฆษณาในนิตยสาร จึงเห็นวาแนวคิดเรื่องโฆษณาแฝงสามารถนํามาเปน
แนวทางในการศึกษาเรื่องบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารได เพื่อใหเขาใจในรูปแบบ เนื้อหา และ
สิ่งที่นักโฆษณาตองการจะสื่อไปยังผูบริโภคไดเขาใจมากขึ้น 
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4. แนวคิดเรื่องบทความเชิงโฆษณา 
 
 บทความเชิงโฆษณา (Advertorials) หรือที่เรียกวา “บทความแฝงโฆษณา” เปนรูปแบบ
หนึ่งที่นักโฆษณานิยมใชอยางแพรหลาย ในการโนมนาวใจผูบริโภค โดยที่นักโฆษณานําเอาสิ่งที่มี
ความนาเชื่อถือในสายตาผูบริโภคมาประยุกตใชใหเขากับงานโฆษณา โดยมีการจัดวางรูปแบบ 
รายละเอียดตางๆ รวมทั้งการเลือกใชภาษาใหมีลักษณะใกลเคียงกับงานเขียนที่ปรากฏอยูใน
สิ่งพิมพนั้น  
 
 นักวิชาการหลายทานไดใหความหมายของบทความเชิงโฆษณาไวดังนี้ 
 

Eddie, Kinnin และ Martin (1997) ใหความหมายวา บทความเชิงโฆษณา เปนคําที่ใช
บรรยายถึงการทําโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพ ที่มีรูปแบบงานเขียน คลายคลึงกับบทบรรณาธิการของ
สิ่งพิมพนั้น  

Philip Kotler (1997) ใหความหมายวา บทความเชิงโฆษณา เปนรูปแบบใหมที่เพิ่มข้ึนมา
ในสวนผสมทางการตลาด โดยเปนการทําโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพที่มีการออกแบบเนื้อหาให
คลายคลึงกับเนื้อหาทั่วไปของหนังสือพิมพ หรือนิตยสาร จนคนดูแยกไมออก  

O'Quinn, Allen และ Semenik (2000) กลาววา บทความเชิงโฆษณา เปนโฆษณา
รูปแบบหนึ่ง ที่ออกแบบใหเหมือนกับงานเขียนในสิ่งพิมพนั้น 
 
 จากการใหความหมายของนักวิชาการขางตนนั้น สามารถสรุปไดวา บทความเชิง
โฆษณา คือรูปแบบหนึ่งของการทําโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพ ที่มีลักษณะของงานเขียน
คลายคลึงกับงานเขียนที่ปรากฏอยูในหนังสือพิมพ หรือนิตยสารนั้น  
 

การใชบทความเชิงโฆษณานับวันจะมีแนวโนมที่เพิ่มข้ึนเรื่อยๆ ดวยเหตุที่ดูนาเชื่อถือ และ
นักโฆษณาไมตองการที่จะนําเสนองานโฆษณาที่ดูเปนการจงใจขายสินคา หรือบริการทีม่ากเกนิไป 
แตบทความเชิงโฆษณาสามารถสรางการโนมนาวใจ และความสัมพันธในระยะยาวระหวาง
เจาของสินคากับผูบริโภคไดเปนอยางดี (O'Quinn, Allen และ Semenik, 2000) นอกจากนี้ 
Syedain (1993) ไดกลาววา ผูบริโภคสวนใหญรูสึกวาบทความเชิงโฆษณา ใหคุณคาที่เพิ่ม
มากกวาการโฆษณาแบบทั่วไป เพราะวาบทความเชิงโฆษณาสามารถใหขอมูล รายละเอียดที่มาก 
เชน การนําเสนอเคล็ดลับการปรุงอาหาร หรือการดูแลรักษาเครื่องใชใหคงทน เปนตน ซึ่งดูคุมคา
กวาโฆษณาที่เนนการขายสินคาเพียงอยางเดียว คนอานที่มีความรูเกี่ยวกับสินคานั้นเพียงเล็กนอย
จะเกิดความรู สึกเชื่อ และเห็นวาขอมูลนั้นเปนจริง  จากการอานบทความเชิงโฆษณาใน
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หนังสือพิมพ หรือนิตยสารที่ไมโดงดัง มากกวาที่จะเชื่อขอมูลจากหนังสือพิมพ หรือนิตยสารที่มี
ชื่อเสียง แตเนนการลงโฆษณาขายสินคาธรรมดาๆเทานั้น (Wilkinson และ Prough, 1991)  

 
ประสิทธิผลของการทําโฆษณาในรูปของบทความเชิงโฆษณา ยังคงไดผล เนื่องจาก

คุณลักษณะที่สําคัญ ดังนี้ 
• ความโดดเดน นาสนใจของบทความเชิงโฆษณาที่สามารถใหขอมูลที่เปนประโยชนไดมากกวา

โฆษณาทั่วไปในหนังสือพิมพ หรือนิตยสาร  
• บทความที่นํามาโฆษณาอาจไดจากงานเขียนของผูทรงคุณวุฒิ นักวิชาการ หรือบุคคลที่มี

ชื่อเสียง ลวนแลวแตสรางความนาเชื่อถือใหกับสินคาหรือบริการไดเปนอยางดี  
• ทําใหเกิดภาพลักษณที่ดีตอเจาของสินคา  

 
จากประโยชนดังกลาวของบทความเชิงโฆษณา ทําใหเปนที่นิยมของนักการตลาดที่จะหัน

มาใชรูปแบบนี้มากขึ้น เปนการสรางรายไดที่ดีใหกับธุรกิจสิ่งพิมพมากขึ้น ทั้งยังเปนสิ่งที่ทาทาย
ความสามารถของนักโฆษณาในการคิดคน สรางสรรคงานโฆษณาใหมๆออกมาเสมอ และทายสุด
ผูบริโภคก็ไดรับประโยชนจากขอมูลที่มีมาก เพื่อใชในการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาไดงายขึ้น 

 
ทุกวันนี้การทําบทความเชิงโฆษณามีความหลากหลาย ซึ่งในระยะแรกจะเปนการโฆษณา

ที่นิยมใชเพื่อเปดตัวผลิตภัณฑ หรือบริการใหมๆเทานั้น โดยนําเสนอขอเขียนเชิงสารคดีที่ให 
คําแนะนําอยางสั้นแกคนอาน และมีการพยายามเลือกตีพิมพในพื้นที่ที่ติดกับขอเขียนประเภทอื่นๆ
ของกองบรรณาธิการ โดยที่ยอมจายคาตอบแทนเพิ่มขึ้นกวาอัตราปกติ (Jefkin, 1994 อางใน    
อติมา จันทรดา, 2542) แตทั้งนี้ก็ยังคงตองจัดวางรูปแบบ และองคประกอบอื่นๆใหมีลักษณะ
คลายคลึงกับขอเขียนของกองบรรณาธิการ สําหรับปจจุบันบทความเชิงโฆษณา จะเปนการให
ขอมูลบางอยางกับผูอานมากกวาการเสนอขายสินคา ซึ่งเปนผลดีในระยะยาวตอผูโฆษณา เพราะ
ผูบริโภคจะสนใจแตขอมูลที่เปนประโยชน จนมองขามเจตนาที่แทจริงของผูโฆษณาไป ซึ่ง Russell 
และ Lane (1999) ไดกลาวเพิ่มเติมวา ขอมูลตางๆที่เขียนอ อกมาในรูปของบทความเชิงโฆษณา
นั้น เปนการเขียนโดยนักโฆษณา หรือนักประชาสัมพันธ แตบทบรรณาธิการ จะเปนการเขียนโดย
ทีมงานของกองบรรณาธิการนั้นเอง ซึ่งบทความเชิงโฆษณาจะถูกเขียนโดยการกํากับจากเจาของ
สินคาเปนหลัก แตอยางไรก็ตามงานเขียนเหลานี้ ไมไดเจาะจงใหดูเปนการขายสินคามากเกินไป 
จึงทําใหแตกตางจากโฆษณาทั่วไป 
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ความแพรหลายของบทความเชิงโฆษณาไดกระจายไปสูสื่อส่ิงพิมพที่หลากหลายมากขึ้น 
ไมวาจะเปน หนังสือพิมพ นิตยสาร หรือแผนพับ ก็ตาม ซึ่งลวนแลวแตอาจทําใหเกิดความเขาใจผดิ
ในกลุมผูบริโภคในการแยกแยะถึงความแตกตางระหวางโฆษณา หรือบทความที่ใหความรู 
นอกจากนี้สิ่งที่นักโฆษณาพยายามที่จะทํา คือ การลงโฆษณาใหติดกับการรายงานขาว หรือ
บทความ เพราะเชื่อวาจะทําใหผูอานเขาใจวา โฆษณาดังกลาวเปนขาวหรือบทความ เปนเจตนา
ในการบิดเบือนใหผูอานเขาใจผิดวา ผูสงสารคือกองบรรณาธิการ เปนผลใหสารดังกลาวโนมนาว
ใจผูอานไดดีกวาการที่ผูอานเขาใจวาเปนการโฆษณารูปแบบหนึ่ง เนื่องจากผูอานใหความไววางใจ
กองบรรณาธิการมากกวานักโฆษณา สภาพดังกลาวกําลังกลายเปนปญหาใหญ ดังนั้นทาง
สมาคมบรรณาธิการนิตยสารของอเมริกา และหนวยงานของหนังสือพิมพตางๆ รวมกันกําหนด 
รูปแบบ แนวทางที่เกี่ยวกับการทําบทความเชิงโฆษณา ไวดังนี้ (Russell และ Lane, 1999) 

• บทความเชิงโฆษณาไมควรใชรูปแบบมาตรฐานของการจัดหนา หรือการพาดหัวแบบ
เดียวกับที่เจาของสื่อนั้นนําเสนอ 

• บทความเชิงโฆษณาควรมีการระบุอยางชัดเจนวาเปนสวนของพื้นที่โฆษณา และควร
จัดวางไวดานบน หรือดานลางของหนากระดาษนั้น 

• ควรมีการจัดวาง ระบุชื่อผูสนับสนุน หรือผูนําเสนอบทความนั้นในตําแหนงที่เห็น
ชัดเจน โดยเฉพาะสวนหนาของโฆษณา 

• ในแตละหนาควรมีการระบุวาเปนพื้นที่โฆษณา (Paid Advertising-Supplement) 
 

ถึงแมจะมีการกําหนด รูปแบบการทําบทความเชิงโฆษณาไวก็ตาม แตก็ยังปรากฏวา
โฆษณาบางชิ้นไมมีการระบุพื้นที่วาเปนการโฆษณาอยูดี ซึ่งทั้งนี้คงตองขึ้นอยูกับความรับผิดชอบ 
จิตสํานึกของเจาของสินคา นักโฆษณาและบุคคลที่เกี่ยวของในการทําโฆษณาที่รวมกันปฏิบัติตาม
ขอกําหนด เพื่อเปนการไมบิดเบือนใหผูบริโภคเขาใจผิด แมวายังมีผูบริโภคบางสวนยินดีที่จะอาน
บทความ เชิงโฆษณา และอยากที่จะใหมีรูปแบบเหมือนกับบทบรรณาธิการก็ตาม ผูบริโภคเหลานี้
ไมไดไมรู หรือไมฉลาด พวกเขารูวาเปนงานโฆษณา แตเขาก็ยังคงเชื่อวาจะไดรับคุณคาที่เพิ่มข้ึน
จากการอานแนนอน (Bond, 1994) แตเพื่อเปนการปองกัน หลีกเลี่ยงความสับสนในผูบริโภคกลุม
อ่ืนๆ และความสามารถในการแยกแยะถึงความแตกตางระหวางบทความของกองบรรณาธิการกับ
บทความเชิงโฆษณาได ทั้งนี้ก็เพื่อประโยชนในตัวผูบริโภคเองในการปองกันการถูกหลอกลวงได 
(Cameron, Ju-pak และ Kim, 1996) 

 
การศึกษาถึงเรื่องบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารในอเมริกา สวนใหญจะเปนการศึกษา

ในแงของจริยธรรม จรรยาบรรณของนักโฆษณา และเจาของสิ่งพิมพนั้น วาเปนการกระทําที่
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สมควรหรือไมที่จะทํางานโฆษณาโดยใชบทความเชิง เพื่อดึงดูดใจ โนมนาวใจใหผูบริโภคสนใจ
อานโฆษณา ซึ่งถือวาเปนการหลอกลวงผูบริโภคใหเกิดความสับสน ไมสามารถแยกแยะไดวาเปน
บทความทั่วไปในนิตยสาร หรือเปนโฆษณา แมวาจะมีการสํารวจความคิดเห็นจากผูอานนิตยสาร
แลวพบวา ผูอานสวนใหญรูวาเปนการทําโฆษณารูปแบบหนึ่ง และเห็นวาบทความเชิงโฆษณามี
ประโยชนในการใหขอมูล ความรูตางๆที่เปนประโยชนสามารถนํามาใชไดจริง (Schulman, 1988) 
เปนการไดรับผลประโยชนนอกเหนือจากโฆษณาทั่วไปที่พบเห็น ไดรับคุณคาที่เพิ่มเติม (Added 
Value) มากกวาการอานโฆษณาเดมิๆ  

 
แตอยางไรก็ดีนักวิชาการหลายทานไมเห็นดวยที่จะใหมีการทําโฆษณาในลักษณะนี้

ออกมา เนื่องจากยังมีบทความเชิงโฆษณาบางชิ้นที่ไมมีการระบุวาเปนหนาโฆษณา ทั้งยังมีการจดั
รูปหนาใหคลายกับหนาบทความทั่วไปในนิตยสาร สรางความสับสนใหผูบริโภคไดมาก ถือวาเปน
การหลอกลวงประชาชน ดังนั้นทางสมาคมธุรกิจของอเมริกาจึงไดกําหนดมาตรการในการทํา
โฆษณาบทความเชิงโฆษณาขึ้นมา เพื่อเปนการคุมครองผูบริโภคบางกลุมที่ไมรูถึงความแตกตาง
ของบทความเชิงโฆษณากับบทความทั่วไป หลังจากการประกาศถึงมาตรการในการทําโฆษณาใน
รูปของบทความเชิงโฆษณาแลว และมีการสํารวจนิตยสารในอเมริกา 9 ฉบับ จากบทความเชิง
โฆษณา 273 ชิ้น พบวา 1ใน3 ของจํานวนชิ้นงานโฆษณาทั้งหมดไมมีการระบุใสตราสินคา หรือ
แนะนําใหใชสินคาตรานั้น สําหรับงานโฆษณาที่เหลือมีการระบุอางถึงตราสินคา แตก็มีการระบุ
ดวยวาเปนหนาโฆษณา ซึ่งเปนการปฏิบัติตามมาตรการที่ทางสมาคมไดกําหนดไว (Cameron, 
Ju-Pak และ Kim, 1996) 

 
สําหรับในประเทศไทย ยงัไมมีผลวิจัยใดที่ชี้ใหเห็นถึงประสิทธิผลของบทความเชิงโฆษณา 

หรือศึกษาในแงของความนาเชื่อถือ ความถูกตองในการทําโฆษณานี้  จึงเปนประเด็นที่
ผูทําการวิจัยสนใจที่จะทําการศึกษาวิเคราะหถึงรูปแบบ เนื้อหาของบทความเชิงโฆษณาใน
นิตยสารที่มีอยูในประเทศไทย ที่ไดทําการคัดเลือกไวนั้น วาจะมีลักษณะหรือประเด็นอยางไรบาง
ในการสื่อสารมายังผูบริโภค อีกทั้งยังศึกษาในสวนของพฤติกรรมของผูอานวามีการเปดรับ 
ทัศนคติอยางไรตอโฆษณา และสินคาที่นําเสนอในรูปแบบนี้ 
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5. แนวคิดเรื่องการเปดรับ 
 

Assael (1998) ไดใหความหมายวา การเปดรับ คือ การที่ผูบริโภคไดรับการกระตุนจากสิ่ง
เราผานทางประสาทสัมผัสทั้ง 5 ไดแก การเห็น ไดยิน ไดกลิ่น ไดรสชาติ และไดความรูสึก ซึ่งการ
เปดรับจะเกิดขึ้นก็ตอเมื่อ ผูบริโภค เลือกที่จะรับส่ิงเราที่ตรงกับความตองการของตนเขามา แลวจึง
เกิดความสนใจและความใกลชิดกับส่ิงเราตอมา 

 
Solomon (1999) กลาววา การเปดรับ คือ ระดับที่ผูบริโภคสังเกตไดถึงสิ่งเราที่ผานเขามา

ทางประสาทสัมผัส ซึ่งผูบริโภคจะมุงความสนใจกับส่ิงเราบางตัวเทานั้น และไมสนใจกับส่ิงเราตัว
อ่ืน 

 
จากความหมายดังกลาวขางตน สามารถสรุปไดวา การเปดรับ (Exposure) คือการที่

ผูบริโภคเลือกที่จะรับเอาสิ่งเราเขามาโดยผานทางประสาทสัมผัสทั้ง 5 ซึ่งเปนการเลือกรับส่ิงเรา
บางตัวเทานั้น เห็นไดวาการเปดรับเปนขั้นตอนแรกสุดของกระบวนการรับรู (Perception) เมื่อ
ผูบริโภคมีการเปดรับส่ือแลว ก็จะทําการสนใจในตัวสาร และตอมาจึงทําการตีความหมายสารที่
ไดรับ ตามแผนผังดังตอไปนี้ 

 
แผนภาพที่ 2-1 

กระบวนการการรับรู (Perceptual Process) 
 

Sensory Stimuli   Sensory Receptors  
• Sights   Eyes          Exposure 
• Sounds   Ears 
• Smells   Nose                            Attention  
• Taste   Mouth 
• Textures   Skin    Interpretation 

 
Solomon, 1999 p. 248 

 
ดังนั้นการที่ผูบริโภคเลือกที่จะเปดรับ หรือไมเปดรับนั้น เปน ส่ิงสําคัญตอนักการตลาด 

และนักโฆษณา เปนอยางมาก เพราะสารที่นักโฆษณาทําการสงไปโดยผานสื่อตางๆ ถาผูบริโภคไม
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เปดรับสารแลว การไดรับส่ิงกระตุนจากสื่อนั้นๆคงไมมีความหมาย ความสนใจ และการ
ตีความหมายในสารก็จะไมเกิดขึ้น วัตถุประสงคทางการตลาดที่ตั้งไวก็จะไมบรรลุเปาหมายได แต
ถาสามารถเรียกรอง สรางความนาสนใจในตัวสารได ผูบริโภคก็จะเกิดการเปดรับ และมีความ
ใกลชิดในสารแลวนั้น โอกาสที่ผูบริโภคสนใจ และจดจําขอมูลเกี่ยวกับสินคา ตราสินคาได จะมี
คอนขางสูง 

 
การเปดรับของผูบริโภคอาจมีมาก แตผูบริโภคก็จะทําการเลือกรับสารที่นาสนใจเทานั้น 

เพราะในชีวิตประจําวัน มีสารจํานวนมากมายหลั่งไหลเขามาจากสื่อตางๆที่เกิดขึ้นใหมๆอยู
ตลอดเวลา กระบวนการคัดเลือก และจดจําสารนั้นๆในผูบริโภคจึงมีอยางจํากัด ผูบริโภคไม
สามารถจดจําสารไดทั้งหมด ดังนั้นนักโฆษณาจึงจําเปนที่จะตองสรางสรรคงานโฆษณาใหสะดุด
ตา จนผูบริโภคหันมาสนใจ และเปดรับ จนสามารถจดจําขอมูลสารเหลานั้นได รูปแบบงาน
โฆษณาจึงพัฒนาเกิดขึ้นมาใหมๆเสมอ เพื่อใหเขาถึงใจผูบริโภคไดมากที่สุด การทําโฆษณาแฝงจึง
เปนรูปแบบหนึ่งที่นักโฆษณาคิดสรางสรรค เพื่อโนมนาวใจใหผูบริโภคสนใจ และจดจําได แนวคิด
เร่ืองการเปดรับสาร จึงเปนแนวทางในการศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคได วาผูบริโภคที่มีการ
เปดรับนิตยสารนั้นจะมีการเปดรับบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารดวยหรือไม และถาเปดรับแลว
สามารถตระหนักรูหรือไมวาเปนการทําโฆษณาในรูปแบบหนึ่ง จึงเปนประเด็นที่ผูวิจัยจะ
ทําการศึกษาตอไป 

 
6. แนวคิดเรื่องการตระหนักรู 

 
Lavidge และ Steiner (1961) ไดกลาววา การตระหนักรู (Awareness) เปนขั้นตอนหนึ่งที่

เกิดขึ้นในผูบริโภคจากกระบวนการโฆษณา ซึ่งหมายถึงการที่ผูบริโภครู และเขาใจวา สิ่งที่นักการ
ตลาดสื่อสารไปนั้นคืออะไร แตผูบริโภคยังไมรูรายละเอียด ขอมูลใดที่อยูในนั้น เพียงแครูวาคือ
อะไรเทานั้น เชน งานโฆษณาในนิตยสารชิ้นหนึ่งที่มีลักษณะคลายกับบทความทั่วไปที่ปรากฎอยู
ในนิตยสารนั้น ในที่นี้การตระหนักรู จะหมายถึง ผูบริโภครูและเขาใจวาโฆษณาชิ้นนั้นเปนโฆษณา
ในรูปแบบหนึ่งที่ทําคลายกับบทความในนิตยสาร แตยังไมรูวามีเนื้อหา หรือขอมูลอยางไร  

 
แบบจําลองในการสรางพฤติกรรมตามกระบวนการโฆษณาเกือบทั้งหมด มีเร่ืองการ

ตระหนักรูอยูในขั้นตอนหนึ่งของแบบจําลองนั้น ซึ่งการตระหนักรู จะเปนขั้นตอนแรกสุดของการ
เกิดพฤติกรรมในดานอื่นๆของผูบริโภคตามมา การตระหนักรูจะเกิดขึ้นในสวนของความรูในขอมูล
ขาวสาร (Cognitive) ดังตารางดังตอไปนี้ 
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แผนภาพที่ 2-2 

แบบจําลองในการสรางพฤติกรรมตามกระบวนการโฆษณา 
 
 

  AIDA MODEL   INNOVATIVE    LAVIDGE    D A G M A R 
      ADOPTION    & STEINER    M O D E L 
Cognitive Awareness   Awareness    Awareness    A w a r e n e s s 
  Interest    Interest    Knowledge    Comprehension 
      Evaluation      
Affective Desire    Evaluation    Liking    Conviction 
         Preference 
Conative Action    Trial     Conviction    Conviction 
      Adoption    Purchase    Action 
 

ที่มา: นัดดา ทมมืด, 2540 
 
จากตารางขางตน พบวาผลของการโฆษณาจะผานมาทีละขั้นตอนจากสวนความรู 

(Cognitive) มายังสวนความรูสึก (Affective) และสิ้นสุดลงที่แนวโนมของพฤติกรรม (Conative) 
ซึ่งขั้นตอนทั้ง 3 ข้ันนี้เปนสวนประกอบของการเกิดทัศนคตินั่นเอง (รายละเอียดจะกลาวในแนวคิด
ตอไป) ดังนั้นจึงสามารถสรุปไดวาผลของการสื่อสารจะเกิดขึ้นไดนั้น ตองมีการเชื่อมความสัมพันธ
ในแตละขั้นตอนตามลําดับ ซึ่งแตละขั้นตอนมีชื่อเรียกแตกตางกันไปตามแตละแบบจําลอง แตมี
ขั้นตอนแรกสุดเหมือนกันหมดคือ ขั้นตอนการตระหนักรู เปนขั้นตอนแรกที่สําคัญในการที่ผูบริโภค
จะรูจักสินคาหรือบริการ แตไมมีความรูในขอมูล หรือความรูสึกใดๆในสินคาหรือบริการนั้น อยางไร
ก็ตามความสัมพันธที่จะเกิดตามมาไมวา จะเปนสวนของความรู ความชอบ และพฤติกรรมการซื้อ 
สวนตางๆทั้งหมดจะไมเกิดขึ้น ถาผูบริโภคยังไมมีการ ตระหนักรูในสินคากอน  

 
สําหรับการศึกษาถึงทัศนคติของผูอานนิตยสารที่มีตอบทความเชิงโฆษณานั้น จะตอง

ศึกษากอนวา ผูอานที่มีการเปดรับนิตยสารแลวนั้น จะสามารถตระหนักรูหรือไมวา โฆษณาที่ผูวจิยั
ไดนําเสนอเปนรูปแบบหนึ่งของการทําโฆษณาบทความเชิงโฆษณา ซึ่งประเด็นนี้สามารถนําไป
ศึกษา วิเคราะหในสวนของทัศนคติ พฤติกรรมของผูบริโภคตอไปได  
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7. แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ 
 

Gordon Allport อางใน Assael (1995) ใหความหมาย ทัศนคติ ไววา ทัศนคติเกิดขึ้นจาก
การการเรียนรู มีแนวโนมที่จะกระทําอะไรบางอยาง ตอบุคคล หรือวัตถุในทางใดทางหนึ่ง เชน 
ชอบ-ไมชอบ พอใจ-ไมพอใจ เปนตน การแสดงออกดังกลาวจะเปนสิ่งที่มั่นคง เปลี่ยนแปลงไดยาก  

 
L.L. Thurstone อางใน Mowen และ Minor (1998) ไดอธิบายถึง ทัศนคติ ไววา เปนการ

แสดงออกถึงความรูสึก หรือการตอตานในสิ่งเรา ซึ่ง Mowen และ Minor เสริมวา ทัศนคติเปนแกน
ที่สําคัญในการแสดงออกถึงความรูสึกชอบ หรือไม ชอบ ตอคน กลุมคน สถานการณ ส่ิงของ หรือ
ความคิดที่จับตองไมได 
 

จากความหมายดังกลาวขางตน อาจสรุปไดวา ทัศนคติ (Attitude) เปนสิ่งที่สะสมมาจาก
การเรียนรู จนทําใหเกิดเปนความรูสึกชอบ หรือไมชอบ ตอส่ิงตางๆรอบตัว ซึ่งความรูสึกดังกลาวจะ
เปนตัวกําหนดพฤติกรรมการแสดงออกของแตละบุคคลวาจะปฏิบัติตอส่ิงตางๆ ไมวาจะเปนบุคคล 
กลุมคนในสังคม สิ่งของ แนวความคิด วาเปนอยางไร 

 
สามารถสรุปคุณลักษณะของทัศนคติ ไดดังนี้ 
• ทัศนคติเปนสิ่งที่มีอยูภายใน เปนเรื่องของการแสดงความรูสึกนึกคิด ที่เกิดขึ้นภายใน

จิตใจของแตละคน 
• ทัศนคติไมไดมีมาแตเกิด แตเปนการเรียนรูเร่ืองราวจากสิ่งตางๆ จากประสบการณ

ตัวเอง หรือจากบุคคลรอบขาง เชน ครอบครัว เพื่อน สังคม และทําการประเมินหลัง
จาดไดเกี่ยวของกับส่ิงเหลานี้แลว 

• ทัศนคติมักจะอางถึงบุคคล หรือส่ิงของเสมอ เปนสิ่งที่กอตัวมาจากการเรียนรูในสิ่งที่
กลาวอางถึงได เชน บุคคล สิ่งของ คานิยม เปนตน 

• ทัศนคติ มีความมั่นคงถาวร เพราะเกิดจากการวิเคราะห ประเมิน และสรุป เปนการ
จัดระเบียบไวแลว ทําการเปลี่ยนแปลงไดยาก ซึ่งอาจตองใชเวลานาน 

 
Henry Assael (1998) ไดสรุปแนวคิดจาก Daniel Katz ถึงหนาที่ของทัศนคติ ไวดังนี้ 
 
1. ดานอรรถประโยชน (Utilitarian Function) ทัศนคติจะชวยใหผูบริโภคไดรับมาซึ่งสิ่งที่

ตองการ ที่มีประโยชนตอตนเองมากสุด เชน ผูบริโภคตองการไดรับความปลอดภัย
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และการบรรเทาความปวดอยางรวดเร็ว เขาก็จะเลือกซื้อยาที่มีคุณสมบัติตามที่เขา
ตองการ 

2. ดานคานิยมของบุคคล (Ego-Expressive) ทัศนคติสามารถสะทอนภาพลักษณ
สวนตัวของบุคคลนั้น ออกมาใหผูอ่ืนรูได เชน ภาพลักษณของคนที่ซื้อรถสปอรต เปน
บุคคลที่ชอบความเร็ว รักอิสระ มคีวามเปนตัวของตัวเองสูง ชอบอยูเหนือผูอ่ืน เปนตน 

3. ดานการปองกันตนเอง (Ego-Defensive) ทัศนคติชวยปองกันไมใหบุคคลนั้นเผชิญ
กับความกลัว หรือความกังวลใจ เชน การที่ผูบริโภคเลือกซื้อน้ํายาดับกลิ่นปาก เพื่อ
หลีกเลี่ยงกับการเผชิญสถานการณบางอยางที่ทําใหไมมั่นใจ กลัววาจะมีกลิ่นไมพึง
ประสงคเมื่ออยูตอหนาผูอ่ืน เปนตน 

4. ดานการจัดระเบียบความรู (Knowledge) ทัศนคติชวยในการจัดระเบียบขอมูลที่ไดรับ
เปนจํานวนมาก ในแตละวัน โดยการเลือกรับขอมูลและจดจําขอมูลบางอยางที่ตรง
กับความตองการของตน เพื่อลดความสับสนที่อาจเกิดขึ้นเมื่อมีการเปดรับที่มาก
เกินไป 

 
นักวิชาการหลายทานอธิบายมุมมองดานทัศนคติที่แตกตางกัน 2 ดาน คือ 
 
1. มุมมองแรก มองวาทัศนคติประกอบดวยองคประกอบ 3 สวน (The Tripartite View of 

Attitude) คือ สวนความคิด สวนความรูสึก และสวนพฤติกรรม ดังนี้ (Assael, 1998) 
 

แผนภาพที่ 2-3 
ภาพแสดงแนวคิดทัศนคติแบบองคประกอบสามสวน 

 
Cognitive (Beliefs)           Affective (Evaluation)   Conative (Intention to Buy) 
 

1.1 ความรู (Cognitive/Beliefs) คือ ความเชื่อของบุคคลท่ีมีตอส่ิงตางๆ เปนความรู 
ความเขาใจที่มาจากประสบการณโดยตรง ความเชื่อจะสะทอนถึงความรูเฉพาะ
อยางของบุคคล ซึ่งจะแสดงพฤติกรรมบางอยางที่จะนําไปสูผลลัพธบางอยาง 

1.2 ความรูสึก (Affective/Evaluation) คือ อารมณ ความรูสึกที่มีตอส่ิงตางๆ เชน 
ชอบหรือไมชอบ พอใจหรือไมพอใจ 

1.3 การกระทํา (Conative/Intention to Buy) พฤติกรรม หรือแนวโนมของการกระทํา
ในทางใดทางหนึ่ง เปนผลมาจากความรูสึกที่ผลักดันใหเกิดพฤติกรรมออกมา 
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จากองคประกอบทั้ง 3 สวน ที่มีความสัมพันธตอกัน สามารถนํามาประยุกตใชกับการ
สื่อสารทางการตลาดได โดยการใหความรู ขอมูล เกี่ยวกับสินคา หรือบริการใหผูบริโภคไดเขาใจ 
แลวจึงเกิดเปนความรูสึกชอบ หรือไมชอบในสินคา สงผลใหเกิดพฤติกรรมการซื้อสินคาตามมาได  

  
2. มุมมองที่สอง มองทัศนคติแบบดานเดียว (The Unidimensionalist View of Attitude) 

เปนมุมมองที่มองวา ทัศนคติประกอบดวยความรูสึก (Affect) เพียงอยางเดียว ทัศนคติเปนเรื่อง
ของความรูสึกที่อยูภายในจิตใจ โดยแสดงออกมาในรูปแบบของความพอใจ หรือไมพอใจ 
ความชอบหรือไมชอบตอสิ่งตางๆ สําหรับดานความคิด (Cognition) หรือความเชื่อ (Belief) ถูก
มองวาเปนสิ่งที่เกิดขึ้นกอนหนาที่จะเกิดทัศนคติ (Antecedents) และดานพฤติกรรม (Conation) 
หรือความตั้งใจซื้อ (Intention to buy) เปนสิ่งที่มองวาเปนผลลัพธที่เกิดขึ้นตามมา สามารถแสดง
ใหเห็นตามแผนรูปดังนี้ (Lutz, 1991 cited in Kassarjian and Roberton ,1991)  

 
แผนภาพที่ 2-4 

ภาพแสดงแนวคิดทัศนคติแบบดานเดียว 
 

Beliefs   Attitude    Intentions   Behavior 
         (Cognition)  (Affect)   (Conation)  (Conation) 

 
 
ความสัมพันธของทัศนคติทั้งสามสวนดังกลาว จะเกิดในระดับใดนั้น ข้ึนอยูกับแรงจูงใจ 

และอารมณที่แตกตางกันของผูบริโภค ซึ่ง Lavidge และ Steiner (1961) ไดอธิบายผลกระทบที่
เกิดจากการสื่อสารไดดังนี้ 
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แผนภาพที่ 2-5 
Hierarchy of Effects 

 
Stages       Hierarchy of Effects 

 
Cognitive (Thinking)     Unawareness 

  Awareness 
  Knowledge 

 
Affective (Feeling)           Liking 
         Preference 

 
Conative (Doing)       Conviction 
          Purchase 

 
ที่มา : Lavidge และ Steiner,1961 

 
Lavidge และ Steiner (1961) ไดอธิบายถึงผลกระทบที่เกิดจากความสัมพันธการ

ตอบสนอง ไวดังนี้ 
1. Unawareness เปนขั้นแรกสุด คือผูบริโภคไมรูจักสินคา หริอบริการ ผูบริโภคไมรูวามี

สินคาหรือบริการนั้นอยูในตลาด 
2. Awareness เปนขั้นที่ผูบริโภครูจักสินคา หรือบริการ แตยังไมมีความรู หรือความรูสึก

ใดๆเกี่ยวกับสินคา หรือบริการนั้น 
3. Knowledge เปนขั้นที่ผูบริโภครับรูขอมูลเกี่ยวกับสินคาวาเปนอยางไร มีคุณสมบัติ 

และประโยชนอะไรบาง 
4. Liking ขั้นที่ผูบริโภคเริ่มมีทัศนคติรูสึกชอบสินคา 
5. Preference ขั้นที่ผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีมากขึ้น เกิดเปนความรูสึกชอบสินคานี้

มากกวาสินคาอื่นๆ 
6. Conviction ขั้นที่ผูบริโภคเกิดความเชื่อมั่น อยากซื้อสินคานั้น เพราะเห็นวาเปนสิ่งที่

ควรกระทํา  
7. Purchase ขั้นสุดทายที่ผูบริโภคเกิดพฤติกรรม การตัดสินใจซื้อสินคา 
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ผลกระทบจากการสื่อสารในแตละขั้นตอนดังกลาว จะมีความเกี่ยวของกับองคประกอบ
ของทัศนคติ ในการมุงความสนใจไปที่ปฏิกิริยาของผูบริโภค ที่เกิดจากการโฆษณา หรือทศันคตทิีม่ี
ตอโฆษณา จะเปนสิ่งที่สะทอนใหเห็นถึง ความรูสึก ความพึงพอใจ ของผูบริโภคที่มีตอโฆษณา ซึ่ง
ความรูสึกเชนนี้ จะเปนตัวกําหนดทัศนคติที่ดีตอตราสินคาได 

 
อยางไรก็ตาม Henry Assael (1998) ไดกลาววา ทัศนคติอาจไมสงผลใหเกิดพฤติกรรมได 

หาก 
• ความเกี่ยวพันในสินคาของผูบริโภคต่ําเกินไป ทัศนคติอาจเกิ ดไดยาก 
• ความเปนไปไดในการซื้อสินคานั้นมีนอย ถึงแมจะเกิดทัศนคติที่ดีตอสินคาก็ตาม เชน 

ชอบรถยนตยี่หอพอรชมาก แตมีความเปนไปไดยากที่จะซื้อ เพราะมีราคาสูงมาก 
• ขาดประสบการณโดยตรงในตัวสินคา ถาผูบริโภคไมมีประสบการณโดยตรงเกี่ยวกับ

สินคามากอนเลย ความเชื่อ ความรูสึกตางๆอาจไมมากพอที่จะทําใหเกิดการกระทํา
ได  

• ขาดความสัมพันธระหวางคานิยมกับความเชื่อ ทัศนคติในบางเรื่องอาจเปนสิ่งที่ไม
จําเปนสําหรับผูบริโภคได เชน ผูบริโภครูวาอาหารเสริมจากธัญพืชมีไขมันที่ต่ํา แต
ผูบริโภคไมคิดจะซื้อ เพราะเขาไมตองที่จะลดน้ําหนัก 

• การเปลี่ยนแปลงของสภาพตลาด ราคาที่เพิ่มข้ึนของสินคาที่ผูบริโภคชอบ อาจสงผล
ใหผูบริโภคหันไปสนใจซื้อสินคาที่ชอบนอยกวา แตมีราคาถูกกวาได 

• ทัศนคติที่มีอาจไมฝงลึกมากนัก ผูบริโภคมีทัศนคติเกี่ยวกับส่ิงนี้อยู แตเพิ่งเริ่มมี ยังไม
สะสมจนฝงลึกในจิตใจ ทําใหบางครั้งอาจลืม และไมไดนํามาใช 

 
Cameron, Ju-Pak และ Kim (1996) ไดวิจัยและสํารวจความคิดเห็นของคนอเมริกา

พบวา คนสวนใหญเห็นดวย และมีความรูสึกดีที่มีการทําโฆษณาออกมาในรูปแบบนี้ จนทําให
จํานวนหนาโฆษณาที่เปนบทความแฝงมีจํานวนที่เพิ่มข้ึนอยางรวดเร็วแสดงใหเห็นถึงประสิทธิผล
อันดีเยี่ยมของกลยุทธการโฆษณารูปแบบนี้ เพื่อใหเขาใจถึงความคิดเห็น ความรูสึกของผูบริโภค
คนไทย ผูวิจัยจึงนําแนวคิดเรื่องทัศนคติมาใชเปนกรอบในการศึกษาเรื่องบทความแฝงโฆษณาใน
นิตยสาร เพื่อเปนแนวทางในการวิเคราะหถึงความรูสึกของผูบริโภคไดวา รูสึกหรือมีความคิดเห็น 
ที่เปนบวกหรือลบอยางไร กับการทําบทความแฝงโฆษณาในนิตยสาร ตลอดจนมีความคิดเห็น
อยางไรตอสินคาที่นําเสนอโดยใชรูปแบบโฆษณานี้ ซึ่งจะเปนแนวทางที่เปนประโยชนตอการ
วางแผนการตลาด และการสรางสรรคงานโฆษณาเพื่อใหสอดคลองกับความรูสึกที่เกิดขึ้นกับ
ผูบริโภค จนสามารถบรรลุเปาหมายทางการตลาด ที่ตั้งไวได 
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8. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

กนกพร กลีบบัว (2541) ศึกษาเรื่อง "ทัศนคติของผูหญิงตอบทความแฝงโฆษณาใน
นิตยสารสตรี" เปนการศึกษาถึงรูปแบบ การนําเสนอ โฆษณาในรูปบทความแฝงโฆษณา และ
ศึกษาถึงทัศนคติของผูหญิงที่มีตอการทําบทความแฝงโฆษณา โดยทําการศึกษาจากนิตยสาร
ผูหญิงจํานวน 4 ฉบับ รวมทั้งหมด 24 เลม  

จากการวิจัยพบวา บทความแฝงโฆษณามีรูปแบบ การนําเสนอที่คลายคลึงกับบทความ
ทั่วไปในนิตยสาร และผูหญิงสวนใหญเขาใจวาบทความที่อานเปนบทความแฝงโฆษณา และเปน
การพยายามที่จะเสนอขายสินคา แตก็ยังมีทัศนคติที่ดี เพราะเห็นวาบทความเปนเรื่องที่ใหความรู 
ส่ิงที่เปนประโยชนตอตนเอง แตเห็นวาไมควรเสนอขายสินคาจนมากเกินไป และควรมีการอาง
แหลงที่มาของขอมูลดวยจะเปนการสรางความนาเชื่อถือใหมากขึ้นได  อยางไรก็ตาม 
กลุมเปาหมายก็เห็นวาบทความแฝงโฆษณาไมไดมีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา 

 
เสริมยศ ธรรมรักษ (2542) ศึกษาเรื่อง “กระบวนการและประสิทธิผลของการวางสินคาใน

ละครโทรทัศน” เปนการศึกษาถึงรูปแบบของการจัดวางสินคาในละครโทรทัศน รวมทั้งศึกษาถึง
ประสิทธิผลของการวางสินคาในลักษณะนี้ โดยการสัมภาษณเจาะลึกกับผูที่เกี่ยวของในการจัด
วางสินคา ละการทําสนทนาจากกลุมผูบริโภค  

จากการวิจัยพบวา รูปแบบของการจัดวางสินคาในละครโทรทัศน สวนใหญเปนการใช
ภาพเพียงอยางเดียว โดยนําเสนอดวยวิธีการใหตัวละครหยิบ หรือใชสินคา และอีกรูปแบบคือการ
ใชภาพและเสียงประกอบดวยกัน คือมีการนําเสนอภาพพรอมทั้งเอยถึงคุณสมบัติของสินคาดวย 
กระบวนการจัดวางสินคาในละครโทรทัศนเกิดขึ้นเพราะเจาของสินคาตองการเผยแพร
ประชาสัมพันธใหตราสินคาเปนที่รูจัก และเพื่อตอกย้ําภาพลักษณตราสินคา 

สําหรับดานประสิทธิผลของการจัดวางสินคาในละครโทรทัศน พบวากลุมตัวอยางเขาใจวา
เปนการวางสินคาเปนการสนับสนุนละครมีการจายคาตอบแทนใหกัน กลุมตัวอยางเห็นดวยตอ
วิธีการเสนอขายสินคารูปแบบนี้ เพียงแตตองไมวางสินคาจนเดนชัดมากเกินไป ควรทําให
เหมาะสม และมีบางกลุมเห็นวาเปนการยัดเยียดการขายสินคาจนมากไป กลุมตัวอยางเห็นวา
ดารามีสวนชวยโนมนาวใจใหเกิดความสนใจในสินคา อยางไรก็ตามการจัดวางสินคาในละครไมมี
ผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาแตอยางใด เพราะยังคงมีปจจัยอื่นที่ชวยในการตัดสินใจเลือกซื้อ 

 
อุริสรา โกวิทยดํารงค (2542) ศึกษาเรื่อง "การวิเคราะหเนื้อหารายการใหความรูขนาดสั้น

ทางโทรทัศนที่มีวัตถุประสงคทางการตลาดแฝง และการเปดรับ การตระหนักรูและทัศนคติของ
ผูชมรายการสตรี" เปนการศึกษาถึง รูปแบบ เนื้อหาของรายการใหความรูขนาดสั้นทางโทรทัศน 
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และการเปดรับ ทัศนคติของผูชมรายการ โดยทําการศึกษาจากรายการใหความรูทางโทรทัศนที่มี
วัตถุประสงคแฝงทางการตลาดจํานวน 33 รายการ และจากการสนทนากลุมตัวอยางสตรี  

จากการวิจัยพบวา รูปแบบรายการใหความรูขนาดสั้นมีทั้งหมด 8 รูปแบบ คือแบบพูดคน
เดียว สาธิต กึ่งสารคดีกึ่งพูดคนเดียว สัมภาษณ การใชภาพสวนหนึ่งของชีวิต สัมภาษณผูบริโภค 
แบบผสมผสาน และแบบหลากหลาย ซึ่งสวนใหญพบวาเปนรูปแบบผสมผสาน คือมีมากกวา 1 
รูปแบบอยูในรายการเดียว เนื้อหาของรายการมีทั้งหมด 10 หมวดคือ ความรูสําหรับแมบาน 
สุขภาพ ความสวยความงาม เลี้ยงเด็ก ทองเที่ยว ตกแตงบาน กีฬา สัตวเลี้ยงและเทคโนโลยี ซึ่ง
พบวาสวนใหญเปนเนื้อหาเกี่ยวกับเกร็ดความรู ที่เปนประโยชนสําหรับแมบาน และจากการ
สนทนากลุมตัวอยางพบวา ผูชมสตรีมีการเปดรับรายการแบบนี้มากอนแลว และมีทัศนคติที่ดีตอ
รายการดวย เพราะเห็นวาเปนการเสนอเรื่องราวที่เปนประโยชนตอผูบริโภค  

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

Magazine Advertorial Use" เปนการศึกษาถึงเรื่องแนวโนมในการใชบทความแฝงโฆษณา และ
เนื้อหาที่นําเสนอ โดยการสํารวจนิตยสารจํานวน 8 ฉบับแลวพบวา การทําโฆษณาโดยการใชกล
ยุทธบทความแฝงโฆษณามีเพิ่มขึ้นเรื่อยๆ ตั้งแตป 1980-1986 นิตยสารผูหญิงและนิตยสาร
ทองถิ่นมีการลงบทความแฝงโฆษณาเปนจํานวนสูงสุด นิตยสารผูชายมีการลงบทความแฝง
โฆษณานอยที่สุด และบทความแฝงโฆษณาในนิตยสารสวนใหญมีเนื้อหาเกี่ยวกับ การทองเที่ยว 
เปนอันดับหนึ่ง รองลงมาเปนเรื่องอาหาร กีฬาและสุขภาพ ตามลําดับ 

 
Dennis M. Sandler และ Eugene Secunda (1993) ศึกษาเรื่อง “Point of View: 

Blurred Boundaries Where does Editorial End and Advertising Begin?” เปนการศึกษาถึง 
ความไมชัดเจนที่เกิดขึ้นของการทําโฆษณาที่แฝงอยูในเนื้อหาของรายการบันเทิงตางๆ และ
บทความในนิตยสาร ซึ่งพวกเขาไดทําการวิจัยโดยการสงแบบสอบถามไปยังกลุมเปาหมายที่เปน
นักโฆษณา และนักการตลาดทั้งหลายจากการคัดเลือกบริษัทโฆษณาอันดับตนๆของการจัดอันดับ
ใน  Advertising Age ในแบบสอบถามจะถามเกี่ยวกับเร่ืองของความไมชัดเจนที่เกิดขึ้นในงาน
โฆษณา มีประเด็นที่ทําการศึกษาคือ เร่ืองการจัดวางสินคา การทําบทความแฝง การเปน
ผูสนับสนุนจากสิ่งพิมพ การกําหนดขอบังคับ และผลกระทบที่เกิดกับผูบริโภค ผลจากการวิจัย
พบวากลุมเปาหมายเห็นดวยวา แนวโนมในเรื่องความไมชัดเจนในสวนของการโฆษณา และ
เนื้อหารายการทางโทรทัศนและนิตยสาร จะมีมากขึ้นเรื่อยๆ กลยุทธการจัดวางสินคามีแนวโนมที่
สูงขึ้น และเปนประโยชนคอนขางมาก เปนกลยุทธที่แยบยลในการเขาถึงผูบริโภค และนักการ
ตลาดและนักโฆษณาไมเห็นดวยที่วาการจัดวางสินคาเปนการหลอกลวงผูบริโภค  
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สําหรับประเด็นเรื่องการผลิตรายการทางโทรทัศนโดยมีวัตถุประสงคทางการ ตลาดแฝง
และการทําบทความแฝงโฆษณาในนิตยสารนั้น พวกเขาเห็นวามีแนวโนมที่จะเติบโตตอไป และ
เปนสิ่งที่สรางความนาสนใจใหกับผูบริโภคไดมาก ในสวนที่เกี่ยวกับการกําหนดกฎขอบังคับเพื่อ
ควบคุมการทําโฆษณารูปแบบเหลานี้ ควรเปนเรื่องของการควบคุมดูแลกันเองของบริษัทโฆษณา 
และบริษัทผูผลิตสินคา ไมเห็นดวยที่จะใหองคกรของรัฐเขามาควบคุม และทายสุดในเรื่องของ
ผลกระทบที่จะเกิดขึ้นกับผูบริโภคนั้น พวกเขาเห็นวาความไมชัดเจนของโฆษณาเหลานี้จะลด
ความนาเชื่อถือของสื่อลงได แตไมไดมีผลใหประสิทธิภาพของโฆษณานั้นลดลง 

อยางไรก็ตามผูวิจัยไดชี้แนะถึงการควบคุมดูแลการทําโฆษณาที่มีความคลุมเคลือเหลานี้ 
โดยการใหองคที่เกี่ยวของ หรือรัฐบาลเขาควบคุมหามาตรการดูแลการทําโฆษณาประเภทนี้ เพราะ
แนวโนมของการทําโฆษณาแฝงเหลานี้จะเติบโตมากขึ้นเรื่อยๆ อาจก็ใหเกิดผลกระทบตอความ
นาเชื่อถือ และประสิทธิผลของการสื่อสารทางการตลาดตอไปได รวมทั้งความเขาใจผิดในตัว
ผูบริโภคดวย 

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

"Advertorials in Magazines: Current Use and Compliance Industry Guidelines" เปน
การศึกษาถึง การนําเสนอบทความแฝงโฆษณาในนิตยสาร โดยทําการสํารวจนิตยสาร 9 ฉบับ ใน
ป 1990-1991ซึ่งมีจํานวนบทความแฝงโฆษณามากถึง 273 ชิ้น สวนใหญบทความแฝงโฆษณาที่
พบเปนเรื่องเกี่ยวกับสินคาและบริการ และนิตยสารที่ลงบทความแฝงโฆษณาสวนใหญเปน 
นิตยสารประเภทขาว เร่ืองทั่วไป จะมีมากเปนอันดับหนึ่ง รองลงมาเปนนิตยสารผูหญิง นิตยสาร
แฟชั่นตามลําดับและเนื้อหาที่พบเปนเรื่องเกี่ยวกับแฟชั่น กีฬา สุขภาพ อิเลคทรอนิค และอาหาร  

นอกจากนี้ยังพบวา บทความแฝงโฆษณาสวนใหญไมมีการระบุถึงผูเขียน หรือผูทําการ
โฆษณา ตราสินคาที่ลงมกีารจัดวางไวไมชัดเจน ซึ่งสรางความสับสนใหกับผูอานในการแยกแยะถงึ
ความแตกตางระหวางบทความทั่วไปกับบทความแฝงโฆษณา สําหรับบางบทความแฝงโฆษณาที่
มีการลงชื่อผูสนับสนุน หรือตราสินคา สวนใหญมีการจัดวางไวในสวนของเนื้อความในประโยคแรก
ที่เปดเรื่อง และในสวนของพาดหัว รูปแบบของการเขียนบทความแฝงจะใชลักษณะการพาดหัว
ประเภทที่ไมใชขาวหรือเปนขอมูลใหม นอกจากนี้ยังพบวาการทําบทความแฝงโฆษณา มีแนวโนม
ในการทําที่บิดเบือน สรางความสับสนใหกับผูบริโภคมากขึ้น ผูวิจัยจึงไดสรุปแนวทางที่ทาง 
American Society of Magazine Editors (ASME) ไดกําหนดไววา บทความแฝงโฆษณาใน
นิตยสารที่เขาขายการละเมิด คือการไมยอมระบุชื่อ ตราสินคา และจัดวางชื่อไวในตําแหนงที่ผิด 
เนื้อความในบทความใชตัวอักษรแบบเดียวกันกับบทความในนิตยสาร ชื่อผูสนับสนุน ไมไดบงบอก
ไวในหนาบทความนั้น และตัวอักษรที่พาดหัว รวมถึงการจัดหนามีลักษณะเหมือนกันกับหนา
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บทความทั่วไปในนิตยสาร ส่ิงเหลานี้ ลวนแตผิดทั้งสิ้น สวนขอกําหนดที่ยินยอมใหมีไดคือ ตองใช
ตัวอักษรที่แตกตางในสวนของตราสินคา และสวนของเนื้อความ ตราสินคาตองจัดวางอยูใน
สวนบนสุดของหนาบทความแฝงนั้น  

ผูวิจัยไดสรุปวา เพื่อไมใหเกิดความสับสนในผูบริโภค และเปนการไดรับขอมูล ความรู
ที่มากขึ้นจากบทความแฝงโฆษณา นักโฆษณาจึงควรระมัดระวังในการคิดงานโฆษณาใหถูกตอง
ตามกฎขอบังคับ เพื่อความเชื่อถือที่จะเกิดขึ้นตอไปในระยะยาวของผูบริโภคที่มีตอสินคานั้น 
 
 



บทที่ 3 
 

ระเบียบวธิวีจิัย 
 

 การศึกษาวิจัยเรื่อง "การวิเคราะหเนื้อหาบทความเชิงโฆษณาในนิตยสาร และการเปดรับ การ
ตระหนักรูและทัศนคติของผูอานนิตยสาร" นี้เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยมี
วัตถุประสงคเพื่อศึกษารูปแบบและเนื้อหาของบทความเชิงโฆษณาในนิตยสาร ซึ่งจะทําใหเห็นถึง
ภาพรวมของการทําโฆษณาแฝงที่ชัดเจนมากขึ้น เห็นถึงความสัมพันธระหวางเนื้อหา รูปแบบของ
บทความ และลักษณะประเภทของสินคาที่นิยมทําโฆษณาในลักษณะนี้ โดยใชการศึกษาแบบ
วิเคราะหเนื้อหา (Content Analysis) นอกจากนี้ ผูวิจัยจะมุงศึกษาผลที่เกิดขึ้นกับผูอานนิตยสาร ทัง้ใน
แงของการเปดรับ การตระหนักรู และทัศนคติที่มีตอบทความเชิงโฆษณา ตลอดจนทัศนคติที่มีตอ
สินคาที่เสนอขายอยูในบทความเชิงโฆษณานั้นๆดวย โดยการจัดทําการสนทนากลุม (Focus Group 
Discussion) ซึ่งมีรายละเอียดของระเบียบวิธีวิจัยในการ ศึกษา ดังตอไปนี้ 
 
รูปแบบการวิจัย 
 

1. การศึกษาแบบวิเคราะหเนื้อหา (Content Analysis)  
 
แหลงขอมูล แบงเปน 2 ประเภท คือ 

 
1.1 จากงานเขียน บทความ งานวิจัย และหนังสือตางๆ ที่เกี่ยวของกับบทความเชิง

โฆษณาในนิตยสาร ซึ่งสามารถนํามาชวยในการวิเคราะหลักษณะ รูปแบบ กลยุทธ
การสรางสรรค เนื้อหา และวัดการเปดรับ การตระหนักรู และทัศนคติของผูอาน
นิตยสารได 

1.2 จากบทความเชิงโฆษณาในนิตยสาร (Advertorials) 
 

ประชากร  
 

ไดแก บทความเชิงโฆษณาที่ปรากฏในนิตยสารทุกประเภท  
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กลุมตัวอยาง  
 

ไดแก บทความเชิงโฆษณาในนิตยสารทุกประเภท ที่ไดรับความนิยม และเปน
นิตยสารรายปกษหรือรายเดือนที่ตีพิมพในชวง พฤศจิกายน 2543 - มกราคม 2544 

  เกณฑในการคัดเลือกนิตยสาร มีดังนี้ 
• เปนนิตยสารที่มีกลุมเปาหมายเปนผูหญิงหรือผูชาย ที่มีอายุระหวาง 18-45 ป 
• เปนนิตยสารที่มีการลงโฆษณาในลักษณะของการทําบทความเชิงโฆษณา 
• เปนนิตยสารที่ไดรับความนิยม มีจํานวนผูอานเปนจํานวนมาก (ซึ่งแตกตางกัน

ตามแตละประเภทของนิตยสาร) 
 
จากการสํารวจนิตยสารทุกประเภทแลวพบวา มีนิตยสารที่อยูในกรอบการศึกษา 6 

ประเภทโดยแบงเปน นิตยสารแฟชั่นผูหญิง 10 รายชื่อ นิตยสารแฟชั่นผูชาย 4 รายชื่อ 
นิตยสารเกี่ยวกับบานและการตกแตงบาน 4 รายชื่อ นิตยสารสุขภาพและครอบครัว 8 รายชื่อ 
นิตยสารเกี่ยวกับรถยนต 1 รายชื่อ นิตยสารเกี่ยวกับคอมพิวเตอร 1 รายชื่อ สําหรับนิตยสาร
ประเภทอื่นไมพบวามีการลงโฆษณาในรูปบทความเชิงโฆษณา รายชื่อนิตยสารที่อยูในเกณฑ
มีดังนี้ 

 
ตารางรายชือ่นิตยสารแฟชั่นผูหญิง 

 
นิตยสาร จํานวนครั้งตีพิมพ จํานวนคนอาน 
ดิฉัน รายปกษ 160,000 
แพรว รายปกษ 150,000 

พลอยแกมเพชร รายปกษ 150,000 
Lips รายปกษ 150,000 
เปรียว รายปกษ 120,000 
Cleo รายเดือน 120,000 

ผูหญิงวันนี ้ รายเดือน 100,000 
Elle รายเดือน 100,000 

Image รายเดือน 70,00 
Cosmopolitan รายเดือน 65,000 

ขอมูล : ACNielsen ป 2000 
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ตารางรายชือ่นิตยสารแฟชั่นผูชาย 
 

นิตยสาร จํานวนครั้งตีพิมพ จํานวนคนอาน 
GM รายเดือน 125,000 
Boss รายเดือน 80,000 

Hi-Class รายเดือน 75,000 
Esquire รายเดือน 47,000 

ขอมูล : ACNielsen ป 2000 
 

ตารางรายชือ่นิตยสารเกีย่วกับบานและการตกแตง 
 

นิตยสาร จํานวนครั้งตีพิมพ จํานวนคนอาน 
บานและสวน รายเดือน 170,000 
Life&Home รายเดือน 150,000 

Home&Décor รายเดือน 120,000 
บานในฝน รายเดือน 100,000 

ขอมูล : ACNielsen ป 2000 
 

ตารางรายชือ่นิตยสารสขุภาพและครอบครัว 
 

นิตยสาร จํานวนครั้งตีพิมพ จํานวนคนอาน 
ชีวจิต รายปกษ 200,000 
รักลกู รายเดือน 120,000 

บันทกึคุณแม รายเดือน 97,000 
หมอชาวบาน รายเดือน 92,000 
Life&Family รายเดือน 85,500 
แมและเด็ก รายเดือน 80,000 
ดวงใจพอแม รายเดือน 80,000 
ใกลหมอ รายเดือน 45,000 

ขอมูล : ACNielsen ป 2000 
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ตารางรายชือ่นิตยสารเกีย่วกับรถยนต 
 

นิตยสาร จํานวนครั้งตีพิมพ จํานวนคนอาน 
ยานยนต รายเดือน 120,000 

ขอมูล : ACNielsen ป 2000 
 

ตารางรายชือ่เกี่ยวกับคอมพิวเตอร 
 

นิตยสาร จํานวนครั้งตีพิมพ จํานวนคนอาน 
Micro Computer รายเดือน 70,000 

ขอมูล : ACNielsen ป 2000 
  

เนื่องจากนิตยสารประเภทเดียวกันที่อยูในเกณฑมีจํานวนมาก และขอจํากัดทางดาน
เวลาในการวิจัย ผูวิจัยจึงทําการคัดเลือกนิตยสารโดยใชเกณฑดังนี้ 

• นิตยสารแฟชั่นผูหญิง ตองมีจํานวนคนอานไมต่ํากวา 150,000 คน 
• นิตยสารแฟชั่นผูชาย ตองมีจํานวนคนอานไมต่ํากวา 80,000 คน 
• นิตยสารบานและการตกแตง ตองมีจํานวนคนอานไมต่ํากวา 150,000 คน 
• นิตยสารสุขภาพและครอบครัว ตองมีจํานวนคนอานไมต่ํากวา 120,000 คน 

 
จากเกณฑดังกลาวผูวิจัย จึงนํานิตยสาร ที่ไดทั้ง 3 เดือน มาคัดเลือก เพื่อใช

ทําการศึกษาในงานวิจัยครั้งนี้ ผลที่ไดมีรายชื่อนิตยสาร ดังนี้ 
• นิตยสารแฟชั่นผูหญิง 4 รายชื่อ คือ ดิฉัน แพรว พลอยแกมเพชร และLips รวม 

24 ฉบับ 
• นิตยสารแฟชั่นผูชาย 2 รายชื่อ คือ GM และ Boss รวม 6 ฉบับ 
• นิตยสารบานและการตกแตง 2 รายชื่อ คือ บานและสวน และ Life&Home รวม 

6 ฉบับ 
• นิตยสารสุขภาพและครอบครัว 2 รายชื่อ คือ ชีวจิต และ รักลูก รวม 9 ฉบับ 
• นิตยสารเกี่ยวกบัรถยนต 1 รายชื่อ คือ ยานยนต 3 ฉบับ 
• นิตยสารเกี่ยวกับคอมพิวเตอร 1 รายชื่อ คือ Micro Computer 3 ฉบับ 
 
รวมทั้งหมดนิตยสารที่ใชในการศึกษาทั้งสิ้น 12 รายชื่อ 51 ฉบับ 
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การวิเคราะหขอมูล 
 

ในการวิเคราะหขอมูลจากบทความเชิงโฆษณา ผูวิจัยจะนําเอาแนวคิดและทฤษฎีที่
เกี่ยวของ มาใชในการศึกษาวิจัย เพื่อเปนเกณฑในการวิเคราะหขอมูล โดยทําการศึกษา
วิเคราะหเนื้อหาของบทความเชิงโฆษณาในนิตยสาร จากนิตยสารที่จัดเตรียมไว โดยอาศัย
แนวคิดการจําแนกประเภทบทความ แนวคิดรูปแบบของบทความเชิงโฆษณา และแนวคิดกล
ยุทธในการสรางสรรคงานโฆษณา มาเปนเกณฑในการวิเคราะหและสรุป สามารถแบงการ
สรุปออกเปน 4 สวน ดังนี้ 

1. ประเภทของบทความเชิงโฆษณาในนิตยสาร 
2. โครงสรางของบทความเชิงโฆษณาในนิตยสาร 
3. กลยุทธการสรางสรรคบทความเชิงโฆษณาในนิตยสาร 
4. เนื้อหาที่นําเสนอในบทความเชิงโฆษณาในนิตยสาร 

 
การนาํเสนอขอมูล 

 
นําเสนอขอมูลที่ไดจากการศึกษาวิเคราะห (Content Analysis) ดวยการพรรณนา 

(Descriptive Analysis) บรรยายวาแตละบทความมีรูปแบบ โครงสราง กลยุทธการสรางสรรค
และเนื้อหาอยางไร พรอมทั้งตารางสรุปผล เพื่อใหเหน็ภาพที่ชัดเจนมากขึ้น 

 
2. การสนทนากลุม (Focus Group Discussion) 
 

ประชากร 
 
ประชากรในงานวิจัยครั้งนี้จะเปนกลุมผูอานนิตยสาร ทั้งชายและหญิง ที่มีอายุ

ระหวาง 18-25 ป และ 26-45 ป อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 

กลุมตัวอยาง 
 
กลุมตัวอยางในงานวิจัยครั้งนี้ เปนกลุมผูชายและผูหญิงที่อานนิตยสาร ที่มีอายุ

ระหวาง 18-25 ป และ 26-45ป เหตุที่แบงอายุเปน 2 กลุม เนื่องจากกลุมเปาหมายเปนกลุมที่
อยูในชวงวัยรุนตอนปลาย (18-25 ป) และวัยผูใหญ (26-40 ป) ซึ่งทั้งสองกลุมมีความแตกตาง
ในเรื่องของความคิด ทัศนคติ และพฤติกรรม (สุชา จันทนเอม, 2541) นอกจากนี้ Buhler 
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(1972) อางในโยธิน ศันสนยุทธ (2533) ไววา การกําหนดวงจรชีวิตของมนุษยตามลักษณะ
พฤติกรรมมีดังนี้  

• ระดับอายุ 0-16 ป ระยะวัยเด็ก 
• ระดับอายุ 16-25 ป ระยะของการเขารวมกิจกรรม 
• ระดับอายุ 25-35 ป ระยะที่ประสบความสําเร็จในการงาน 
• ระดับอายุ 35-65 ป ระยะที่ประสบความสําเร็จทางดานจิตใจ 
• ระดับอายุ 65 ปขึ้นไป ระยะของการพักผอน 

 
จากขอมูลขางตน สามารถกําหนดแบงกลุมเปาหมายที่ใชในการศึกษา เพื่อทําการ

สนทนากลุมไดเปน 2 กลุม ดังกลาว เพื่อใหไดขอมูล ทัศนคติ ความคิดเห็นตรงตามเกณฑที่
นักจิตวิทยาไดกําหนดไว จะเปนการไดมาซึ่งขอมูลที่มีความนาเชื่อมากขึ้น 

 
ดังนั้นจะได กลุมตัวอยางผูชายและผูหญิงทั้งหมด 4 กลุม โดยที่ทุกคนมีการเปดรับ

นิตยสารมากอน ดังนี้ 
• กลุมอายุ 18-25 ป แบงเปน 

- กลุมผูชาย 1 กลุม กลุมละ 8-10 คน 
- กลุมผูหญิง 1 กลุม กลุมละ 8-10 คน 

• กลุมอายุ 26-45 ป แบงเปน 
- กลุมผูชาย 1 กลุม กลุมละ 8-10 คน 
- กลุมผูหญิง 1 กลุม กลุมละ 8-10 คน 

 
จะไดกลุมตัวอยางทั้งหมดประมาณ 30 คน โดยวิธีการคัดเลือกกลุมตัวอยาง คือ การ

ใชแบบสอบถามเพื่อหาผูที่ยินดีเขารวมสนทนากลุม นอกจากนี้แลว กลุมตัวอยางที่เขารวม
การสนทนากลุมนี้จะตองมิใชผูที่มีการศึกษา หรือทํางานที่เกี่ยวของกับธุรกิจการโฆษณาและ
การตลาด เนื่องจากคนกลุมนี้มีแนวโนมที่จะตระหนักรูวาบทความเชิงโฆษณาเปนการขาย
สินคาประเภทหนึ่ง 

 
ผูวิจัยเก็บรวบรวมขอมูลโดยการสนทนากลุมจากกลุมตัวอยาง โดยใชเวลาในการ

สนทนากลุมประมาณกลุมละ 90-120 นาที  
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เครื่องมือที่ใชในการสนทนากลุม 
 

1. นิตยสาร ในการสนทนากลุม ผูวิจัยจะใชนิตยสารเปนเครื่องมือประกอบในการ
สนทนากลุม (Focus Group Discussion) ซึ่งเปนนิตยสารชุดเดียวกับนิตยสารที่ใชในการ
วิเคราะหเนื้อหา 

 
สําหรับข้ันตอนในการสนทนากลุมจะแบงเปน 2 ชวง เครื่องมือที่ใชประกอบการ

สนทนาจึงแยกเปน 2 ชุด ดังนี้ 
• ชวงที่ 1 จะเปนการถามตอบในเรื่องการเปดรั บส่ือนิตยสาร และการ

ตระหนักรูในเร่ืองบทความเชิงโฆษณา ดังนั้นเครื่องมือที่ใชประกอบการ
สนทนาจะเปนนิตยสารชุดเดียวกับนิตยสารที่ใชในการวิเคราะหเนื้อหา ซึ่ง
ผูวิจัยนํานิตยสารมาทุกรายชื่อ จํานวนรายชื่อละ 1 ฉบับ โดยใหผูรวมกลุม
สนทนาไดเปดอานนิตยสาร แลวจึงถามคําถามที่จัดเตรียมไว 

• ชวงที่ 2 เปนการเขาสูประเด็นคําถามเกี่ยวกับความคิด ทัศนคติของผูรวม
สนทนา เพื่อใหไดคําตอบที่ตรงประเด็น และไมใหเกิดความเบื่อจากนิตยสาร
จํานวนมาก  ผูวิจัยจึงจัดเตรียมเครื่องมือที่ใชประกอบ โดยนําชิ้นงาน
บทความเชิงโฆษณาในนิตยสาร ซึ่งคัดเลือกมาประเภทละ 1 ชิ้นงาน คือ
ประเภทบทความบรรยาย  บทความประเภทสาระเบาๆ  บทความเชิง
สัมภาษณ บทความเชิงวิชาการ บทความอธิบาย บทความรายงาน และ
บทความเชิงแสดงบุคลิกภาพ  เมื่อไดชิ้นงานบทความเชิงโฆษณามาทั้งหมด 
ผูวิจัยจึงนําไปใชประกอบในการตั้งคําถามใหผูรวมสนทนาไดตอบตาม
ประเด็นที่ตั้งไว  

 
2. ประเด็นหรอืแนวคําถามในการสนทนากลุม 

• การเปดรับนิตยสาร และบทความเชิงโฆษณาในนิตยสาร 
• การตระหนักรูของผูอานตอบทความเชิงโฆษณาในนิตยสาร 
• ทัศนคติของผูอานตอบทความเชิงโฆษณาในนิตยสาร 
• ทัศนคติของผูอานตอสินคาที่นําเสนอขายโดยใชบทความเชิงโฆษณาใน

นิตยสาร 
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การวิเคราะหขอมูล 

 
ในการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยจะนําเอาแนวคิดและทฤษฎีที่ เกี่ยวของ มาใชใน

การศึกษาวิจัย เพื่อเปนเกณฑในการวิเคราะหขอมูล เร่ือง การเปดรับ  การตระหนักรู และ
ทัศนคติ  ตามแนวความคิดเรื่อง ทัศนคติ โดยแบงการสรุปออกเปน 4 สวน ดังนี้ 

1. การเปดรับนิตยสาร และบทความเชิงโฆษณาในนิตยสาร 
2. การตระหนักรูของผูอานตอบทความเชิงโฆษณาในนิตยสาร 
3. ทัศนคติของผูอานตอบทความเชิงโฆษณาในนิตยสาร 
4. ทัศนคติของผูอานตอสินคาที่นําเสนอในลักษณะบทความเชิงโฆษณาในนิตยสาร 

 
การนาํเสนอขอมูล 

 
นําเสนอขอมูลเกี่ยวกับการเปดรับ การตระหนักรู ทัศนคติ ของผูอานนิตยสารที่มีตอ

บทความเชิงโฆษณาในนิตยสาร และตอสินคาที่นําเสนอในลักษณะบทความเชิงโฆษณาใน
นิตยสาร โดยใชรูปแบบการพรรณนา (Descriptive Analysis) ทั้งนี้จะมีการอางถึงคําพูดของ
กลุมตัวอยางดวย เพื่อปองกันปญหาในดานอคติของผูวิจัย 

 



บทที่ 4 
 

การวิเคราะหรูปแบบและเนื้อหาบทความเชิงโฆษณาในนิตยสาร 
 

 การศึกษาวิเคราะหรูปแบบและเนื้อหาบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารทั้ง 6 ประเภท 
ไดแก นิตยสารแฟชั่นผูหญิง นิตยสารแฟชั่นผูชาย นิตยสารบานและการตกแตง นิตยสารสุขภาพ
และครอบครัว นิตยสารเกี่ยวกับรถยนต และนิตยสารเกี่ยวกับคอมพิวเตอร รวมทั้งหมด 51 ฉบับ 
ไดใชแนวคิดการจําแนกบทความมาเปนเกณฑในการจัดประเภทของบทความเชิงโฆษณา รวมทั้ง
แนวคิดโครงสรางของบทความ และกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณามาวิเคราะหรูปแบบของ
บทความเชิงโฆษณา ในสวนของเนื้อหาของบทความนั้นจะศึกษาตามประเด็นความรูที่แตละ
บทความนําเสนอ 
 

ผลการวิเคราะหจะแบงเปน 2 สวนดังนี้ 
1. ผลการวิเคราะหรูปแบบบทความเชิงโฆษณาในนิตยสาร แบงออกเปน 3 สวนคือ 

1.1 ประเภทของบทความเชิงโฆษณาในนิตยสาร 
1.2  โครงสรางของบทความเชิงโฆษณาในนิตยสาร 
1.3  กลยุทธการโฆษณาของบทความเชิงโฆษณาในนิตยสาร 

 
2. ผลการวิเคราะหเนื้อหาบทความเชิงโฆษณาในนิตยสาร 

 
สวนที่ 1 ผลการวิเคราะหรูปแบบบทความเชิงโฆษณาในนิตยสาร 
  

จากจํานวนนิตยสารทั้ง 6 ประเภท 51 ฉบับ คือ นิตยสารแฟชั่นผูหญิง 4 รายชื่อ 24 ฉบับ 
นิตยสารแฟชั่นผูชาย 2 รายชื่อ 6 ฉบับ นิตยสารบานและการตกแตง 2 รายชื่อ 6 ฉบับ นิตยสาร
สุขภาพและครอบครัว 2 รายชื่อ 9 ฉบับ นิตยสารเกี่ยวกับรถยนต 1 รายชื่อ 3 ฉบับ และนิตยสาร
เกี่ยวกับคอมพิวเตอร 1 รายชื่อ 3 ฉบับ จากการศึกษานิตยสารทั้งหมด พบวาจํานวนบทความเชิง
โฆษณาในนิตยสารที่พบในแตละรายชื่อนิตยสาร ไดผลดังตอไปนี้ 
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ตารางที่ 4-1 จํานวนบทความเชงิโฆษณาแยกตามรายชื่อนิตยสาร 
 

บทความเชิงโฆษณา ประเภทนิตยสาร รายชื่อนิตยสาร 
จํานวน % 

แพรว 58 25 
ดิฉัน 37 15.95 
พลอยแกมเพชร 18 7.76 

นิตยสารแฟชัน่ผูหญงิ 

LIPS 6 2.59 
GM 13 5.60 นิตยสารแฟชัน่ผูชาย 
BOSS 10 4.31 
บานและสวน 17 7.33 นิตยสารบานและการตกแตง 
LIFE&HOME 5 2.16 
รักลูก 34 14.66 นิตยสารสุขภาพและครอบครัว 
ชีวจิต 11 4.74 

นิตยสารเกี่ยวกับรถ ยานยนต 18 7.76 
นิตยสารเกี่ยวกับคอมพิวเตอร ไมโครคอมพิวเตอร 5 2.16 

รวม 232 100 
 
 

จากตารางที่ 4-1 พบวานิตยสารแพรวมีจํานวนบทความเชิงโฆษณามากที่สุด คือ 58 ชิ้น 
คิดเปน 25% รองลงมาคือดิฉัน 37 ชิ้น 15.95% ซึ่งอยูในประเภทนิตยสารแฟชั่นผูหญิงทั้ง 2 เลม 
สวนอันดับรองลงมาคือประเภทนิตยสารสุขภาพและครอบครัว ไดแก นิตยสารรักลูก มีบทความ
เชงิโฆษณา 34 ชิ้น คิดเปน 14.66% สวนนิตยสารที่มีบทความเชิงโฆษณานอยที่สุด มีอยู 2 รายชื่อ 
คือ Life&Home และไมโครคอมพิวเตอร มีจํานวนเทากัน คือ 5 ชิ้น คิดเปน 2.16% ตามลําดับ 
 
 จากการศึกษานิตยสารทั้งหมด เพื่อทําการวิเคราะหถึงสินคาที่มีการทําโฆษณาในลกัษณะ
บทความเชิงโฆษณา สามารถแจกแจงรายชื่อสินคาที่ทําโฆษณาลักษณะนี้ โดยแบงตามประเภท
นิตยสารไดดังนี้ 
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ตารางที่ 4-2 รายชื่อสินคาที่ทําโฆษณาประเภทบทความเชิงโฆษณา 
 

ประเภทนิตยสาร สินคา 
นิตยสารแฟชั่นผูหญิง 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

• เนสทเล 
• นม Alacta-NF 
• เนสทเล Prebio 1 
• โอวัลติน 
• เอนฟาโกร 
• โกโกครันช 
• ไวตามิลค 
• ปลาทูนา TCB 
• นอติลุส 
• น้ํามันองุน 
• ฟารมาตอนแคปซูล 
• น้ํามันตับปลา Scott’s Emulsion 
• จินซานาโสมสกัด 
• วิตามิน Frishies 
• เชริง 
• สบูเหลวอนามัยเฉพาะที่แครฟรี 
• สบูเหลวอนามัยเฉพาะที่เดทตอล 
• ยูเซริน 
• Hirudoid 

• นีเวยี 
• เครื่องสําอางคลีนิค 
• เครื่องสําอาง Elizabeth Arden 
• เครื่องสําอาง Le Soin 
• เครี่องสําอางคาเนโบ 
• แชมพู Principle 
• ครีมอาบน้ําลักซ 
• ครีมอาบน้ําปาลมโอลีฟ 
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นิตยสารแฟชั่นผูหญิง (ตอ) • ไนโซรัล 
• น้ํายาปรับผานุมคอมฟอรทพลัส 
• ถุงเก็บอาหาร Ziploc 
• ไบกอน 
• ที่นอน Lady Americana 
• เสื้อ Simply Me 
• ราน Boots 
• โรงพยาบาลยันฮี 
• ศูนยเลเซอรรักษาตารัตนินกิมเบล 
• คลีนิคซอย 1 
• M-Web Internet 
• Internet Loxinfo 
• กองทุนรวม AJF 
• Airborne Express 
• โครงการพลังงานหาร 2 
• ไทยแลนดแบรนด 
• สยามไวเนอรร่ี 

นิตยสารแฟชั่นผูชาย  
• นมถั่วเหลืองแลคตาซอย 
• GNC อาหารเสริม 
• ไนโซรัล 
• ถุงยางอนามัย Durex 
• ครีมเอลเมทาซิน 
• ยาอัลกาเซลทเซอร 
• นิวราวัณแฮรเซ็นเตอร 
• คอมแพคคอมพิวเตอร 
• ฟลมรถยนต Clear Defense 
• Wax One 
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นิตยสารแฟชัน่ผูชาย (ตอ)  
• โครงการพลังงานหาร 2 
• ไทยแลนดแบรนด 

นิตยสารบานและการตกแตง • กระเบื้องหลังคาซีแพคโมเนยี 
• กระเบื้องหลังคาเซรามิคไทย 

• สุขภัณฑ American Standard 
• กระจก Winsor 
• หินขัด Terrazzo 
• สีนิปปอนเพนต 
• โครงการเคหะชุมชน 
• โครงการพลังงานหาร 2 

นิตยสารสุขภาพและครอบครัว 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

• เนสทเล 
• นม Alacta-NF 
• เนสทเล Prebio 1 
• เนสทเลซีรีแลค 
• โอวัลติน 
• เอนฟาโกร 
• โยเกิตดัชชี่ 
• วิตามิน Seven Seas 
• น้ํามันตับปลา Scott’s Emulsion 
• ไวตาแมคอาหารเสริม 
• ขวดนมเพียว 
• ผาออมโพลีดราย 
• น้ํายาลางขวดนมเบบี้มายด 
• คัสสัน 
• แผนรัดหนาทองฟารลิน 
• ซอสภูเขาทอง 
• นอติลุส 
• น้ําขิง Hotta 
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นิตยสารสุขภาพและครอบครัว (ตอ) • เกลือปรุงรส Lo Salt 
• Alerten Q25 
• ที่นอนปองกันไรฝุนปกัสโซ 
• เครื่องผลิตน้ํา Coway 
• เครื่องผลิตโอโซน Brigh Zone 
• โรงเรียนนานาชาติ St. Stephen 
• ศูนยสุขภาพบําบัดแซงคทูอารี 
• Abbott Parent Club 

นิตยสารเกี่ยวกับรถยนต • ศูนยชวงลาง Eibach 
• ศูนยบริการอัศวยนต 
• Service Auto Shop 
• Glace Auto Beauty Center 
• Kin’s Auto Design 
• จอมเรซซิ่งดีไซน 
• วิชัยการชาง 
• กระจกวินดสกรีน 
• ยาง Falken 
• ฟลมกรองแสง V-Kool 
• ฟลมกรองแสง Infratec 
• ผาเบรค Aimco Rotex 
 

นิตยสารเกี่ยวกับคอมพิวเตอร • พรินเตอรแคนนอน 
• พรินเตอรมิตา 
• เครื่องโปรเจ็คเตอร Proxima 
• Mission Computer 
• ธนาคารกสิกรไทย 
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จากตารางที่ 4-2 พบวา สินคาที่ทําโฆษณาประเภทบทความเชิงโฆษณา มีลักษณะ
แตกตางกันตามแตละประเภทของนิตยสาร ซึ่งสามารถแจกแจงรายละเอียดของประเภทสินคาได
ดังนี้ 
 

ตารางที่ 4-3 ประเภทสินคาแยกตามประเภทนิตยสาร 
 

 
ประเภท 
สินคา 

นิตยสาร
แฟชั่น 
ผูหญิง 

นิตยสาร
แฟชั่น 
ผูชาย 

นิตยสาร
บาน

และการ
ตกแตง 

นิตยสาร
สุขภาพ
และ

ครอบครัว 

นิตยสาร
เกี่ยวกับ

รถ 

นิตยสาร
เกี่ยวกับ

คอมพิวเตอร 

% 

อาหารและ
เครื่องดื่ม 

10 1 - 12 - - 12.57 

ผลิตภัณฑ
เกี่ยวกับ
รางกาย 
(Personal 
Care 
Products) 

10 2 - 6 - - 9.84 

เครื่องสําอาง 3 - - - - - 1.64 
อาหารเสริม 4 1 - 3 - - 4.37 
ยา เวชภัณฑ 4 2 - - - - 3.28 
อุปกรณใน
ครัวเรือน 

3 - - 1 - - 2.19 

สถานบริการ
ความงาม 

2 1 - - - - 1.64 

อุปกรณ
เกี่ยวกับ
รถยนต 

- 2 - - 8 - 5.46 

อุปกรณ
เกี่ยวกับ
คอมพิวเตอร 

1 1 - - - 4 3.28 
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ศูนยบริการ 
รถยนต 

- - - - 5 - 2.73 

ประเภท 
สินคา 

นิตยสาร
แฟชั่น 
ผูหญิง 

นิตยสาร
แฟชั่น 
ผูชาย 

นิตยสาร
บาน

และการ
ตกแตง 

นิตยสาร
สุขภาพ
และ

ครอบครัว 

นิตยสาร
เกี่ยวกับ

รถ 

นิตยสาร
เกี่ยวกับ

คอมพิวเตอร 

% 

วัสดุกอสราง
และตกแตง
บาน 

- - 7 - - - 3.83 

อ่ืนๆ (เชน
กองทนุรวม 
AJF,ธนาคาร
กสิกรไทย, 
โครงการ
พลังงานหาร 
2,…) 

11 1 1 6 - 1 10.93 

 
 

 จากตารางที่ 4-3 พบวา สินคาสวนใหญที่ลงบทความเชิงโฆษณาคือ สินคาประเภทอาหาร
และเครื่องดื่ม คิดเปน 12.97% เมื่อแยกสินคาที่ลงบทความตามประเภทนิตยสารพบวา สินคาสวน
ใหญที่ลงบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารแฟชั่นผูหญิง คือ ผลิตภัณฑเกี่ยวกับรางกาย (Personal 
Care Products) กับอาหารและเครื่องดื่ม ซึ่งมีจํานวนเทากัน สวนสนิคาที่ลงบทความเชิงโฆษณา
ในนิตยสารแฟชั่นผูชายมีจํานวนเทากัน คือ ผลิตภัณฑเกี่ยวกับรางกาย ยาและเวชภัณฑ และ
อุปกรณเกี่ยวกับรถยนต สวนสินคาที่ลงบทความเชิงโฆษณาเปนจํานวนมากในนิตยสารบานและ
ตกแตงคือ วัสดุกอสรางและวัสดุตกแตงบาน สินคาที่ลงบทความเชิงโฆษณามากในนิตยสาร
สุขภาพและครอบครัว คือ อาหารและเครื่องดื่ม รองลงมาเปน ผลิตภัณฑเกี่ยวกับรางกาย สินคาที่
ลงบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารเกี่ยวกับรถ คืออุปกรณเกี่ยวรถยนต และศูนยบริการทางดาน
รถยนต และสินคาที่ลงบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารเกี่ยวกับคอมพิวเตอร คือ สินคาที่เกี่ยวกับ
อุปกรณคอมพิวเตอร 
 

ทั้งนี้เมื่อพิจารณาถึงประเภทของสินคาที่ลงบทความเชิงโฆษณาทั้ง 96 ชนิด พบวาสินคา
แตละประเภทนั้นมีความเกี่ยวพันกับผูบริโภคที่แตกตางกัน ซึ่งสามารถแบงตาม FCB Grid ไดดังนี้ 
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ตารางที่ 4-4 สินคาและความเกี่ยวพนักบัผูบริโภค 
 
 

ประเภทสินคา สินคาที่มีความเกี่ยวพนัสงู  
(High Involvement) 

อาหารและเครื่องดื่ม ไวนจากสยามไวเนอรร่ี 
นมเนสทเล 
นม Alacta-NF 
นมเนสทเล Prebio1 
เนสทเลซีรีแลค 
นมเอนฟาโกร 

ผลิตภัณฑดูแลรางกาย ผลิตภัณฑทําความสะอาดจาก Boots 
ยูเซริน 
Hirudoid 

เครื่องสําอาง เครื่องสําอางคลีนิค 
Elizabeth Arden 
Le Soin 
คาเนโบ 
Alerten Q25 

อาหารเสริม จินซานาโสมสกัด 
อาหารเสริม Frishies 
ฟารมาตอนแคปซูล 
GNC อาหารเสริม 
วิตามิน Seven Seas 
ไวตาแมคอาหารเสริม 

ยาและเวชภัณฑ 
 
 
 
 

เชริง 
สบูเหลวอนามัยเฉพาะที่แครฟรี 
สบูเหลวอนามัยเฉพาะที่เดทตอล 
ไนโซรัล 
ครีมเอลเมทาซิน 
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ยาอัลกาเซลทเซอร 

อุปกรณครัวเรือน (ตอ) 
 
 

เครื่องผลิตน้ํา Coway 
เครื่องผลิตโอโซน Bright Zone 
ที่นอนปองกันไรฝุนปกัสโซ 

สถานบริการ รพ.ยันฮี 
คลีนิคซอย 1 
นิวราวัณแฮรเซ็นเตอร 
Abbott Parent Club 
ศูนยเลเซอรตารัตนินกิมเบล 
ศูนยสุขภาพบําบัดแซงคทูอารี 

อุปกรณเกี่ยวกับรถยนต ฟลมกรองแสง infratec 
ผาเบรค Aimco Rotex 
ยาง Falken 
กระจกรถวินดสกรีน 
หลอดไฟฟลลิป 
ฟลมรถ Clear Defense 
ศูนยบริการอัศวยนต 
ศูนยชวงลาง Eibach 
จอมเรซซิ่งคาร 
วิชัยการชาง 
Glace Auto Beauty Center 
Service Auto Shop 
Kin’s Auto Design 

อุปกรณเกี่ยวกับคอมพิวเตอร พรินเตอรมิตา 
คอมแพคคอมพิวเตอร 
พรินเตอรแคนนอน 
Mission Computer 
เครื่องโปรเจคเตอร Proxima 

อุปกรณเกี่ยวกับบาน 
 

กระเบื้องหลังคาซีแพคโมเนีย 
กระเบื้องหลังคาเซรามิคไทย 
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อุปกรณเกี่ยวกับบาน (ตอ) 

สุขภัณฑอมริกันแสตนดารด 
หินขัด Terrazzo 
กระจกวินดเซอร 
โครงการเคหะชุมชน 

อ่ืนๆ M-Web Internet 
อินเตอรเน็ต Loxinfo 
โรงเรียนนานาชาติ St.Stephen 
กองทุนรวม AJF 
Airborne Express 
ธนาคารกสิกรไทย 
โครงการพลังหาร 2 
ไทยแลนดแบรนด 

 
 
 

ประเภทสินคา สินคาที่มีความเกี่ยวพนัตํ่า  
(Low Involvement) 

อาหารและเครื่องดื่ม ไวตามิลค 
แลคตาซอย 
โยเกิตดัชชี่ 
นอติลุส 
ปลาทูนา TCB 
น้ําขิง Hotta 
โกโกครันช 
โอวัลติน  

ผลิตภัณฑดูแลรางกาย แชมพู Principle 
ครีมอาบน้ําลักซ 
ครีมอาบน้ําปาลมโอลีฟ 
นีเวียครีม 
แผนรัดหนาทองฟารลิน 
ถุงยางอนามัย Durex 
เสื้อผา Simply Me 

ผลิตภัณฑสําหรับเด็ก ขวดนมเพียว 
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ผลิตภัณฑสําหรับเด็ก (ตอ) 

ผาออมโพลีดราย 
ผลิตภัณฑคัสสัน 
น้ํายาลางขวดนมเบบี้มายด 

อุปกรณในครัวเรือน น้ํามันองุน 
ซอสภูเขาทอง 
เกลือ Losalt 
ถุงเก็บอาหาร Ziploc 
น้ํายาปรับผานุมคอมฟอรทพลัส 
ไบกอน 
ที่นอน Lady Americana 
Waxone 

อุปกรณแตงบาน กระจกวินดเซอร 
สีนิปปอนเพนต 

 
 
 จากตารางความเกี่ยวพันระหวางสินคากับผูบริโภคขางตน พบวาสิ นคาสวนใหญที่ลง
บทความเชิงโฆษณา เปนสินคาที่มีความเกี่ยวพันกับผูบริโภคสูงมีจํานวนมากถึง 67 ชนิด จาก
ทั้งหมด 96 ชนิด คิดเปน 69.8% สวนสินคาที่มีความเกี่ยวพันกับผูบริโภคต่ํา มีการลงบทความเชิง
โฆษณา เพียง 29 ชนิดเทานั้น คิดเปน 30.2% ทั้งนี้การจัดประเภทความเกี่ยวพันสูงและต่ํา ได
วิเคราะหตามแนวคิดของ Assael (1998) โดยการแบงแบบ FCB Grid ที่พิจารณาสินคาจากการมี
ความเสี่ยงตอผูบริโภค และราคาที่แตกตางกัน โดยที่สินคาที่มีความเกี่ยวพันสูงสวนใหญจะเปน
สินคาที่มีความเสี่ยงกับผูบริโภคคอนขางสูง และมีราคาที่แพง สวนสินคาที่มีความเกี่ยวพันต่ํามัก
เปนสินคาที่มีความเสี่ยงกับผูบริโภคนอย และมีราคาที่ถูกกวาดวย  
 

นอกจากนี้สินคาบางประเภทมีการลงบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารหลายฉบับ เพื่อไม
เปนการศึกษาอยางซ้ําซอน ผูวิจัยไดทําการตัดสินคาที่มีบทความซ้ํากันออก เพื่องายตอการ
วิเคราะหในสวนของรูปแบบและเนื้อหาของบทความเชิงโฆษณาตอไป ดังนั้นจึงเหลือบทความเชิง
โฆษณา 136 บทความ จากสินคาทั้งหมด 96 ชิ้น ที่จะทําการศึกษาตอไป ดังตอไปนี้ 
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ตารางที่ 4-5 ชื่อเรื่องบทความ 
 

สินคา บทความ 
เนสทเล    • คุณแมฮับหม่ําอะไรดีที่ไมแพ 
นมเนสทเล Prebio1  
  

• ซูเปอรคิดชางคิดชางทํา:หุนนิ้วแสนสนุก 
• ซูเปอรคิดชางคิดชางทํา:ติ๊ตางวาเปนอะไรดีนา 
• ดื่มนมดื่มนมกันเถอะ 

ไวตามิลค • สาวยุคใหมกับไวตามิลค สลิม สูตรไมผสมนมผง 
นม Alacta-NF  • เสนใยอาหารเพื่อลูกรัก 
โกโกครันช • ทําไงใหลูกสูง 

• กระดูกฐานกําลังความสูง 
โอวัลติน • สารอาหารธรรมชาติ เคล็ดลับครอบครัวสดใส

แข็งแรง 
เอนฟาโกร • DHA อาหารสมองของลูกรัก 
จินซานาโสมสกัด • อีกหนึ่งวิธ ี ชะลอความแก 

• ตอตานความเครียดถูกวิธี เพิ่มแตมตอในการ
ทํางาน 

Frishies • รูจักกับ N BIO ภูมิตานทานธรรมชาติ เพื่อสุขภาพ
ที่คุณรัก 

สบูเหลวอนามัยเฉพาะที่แครฟรี • เร่ืองจริงที่ผูหญิงควรรู ดูแลสิ่งที่หวงแหน ดีพอแลว
หรือยัง 

สบูเหลวอนามัยเฉพาะที่เดทตอล • เปดเผยเรื่องที่ปกปด ตัดไฟแตตนลม 
เชริง • ยาเม็ดคุมกําเนิดกับการตั้งครรภ 

• จะเลือกใชยาเม็ดคุมกําเนิดอยางไรดี 
• โรคเบาหวานกับการคุมกําเนิด 
• สาระนารู เมื่อเขาวัยหมดประจําเดือน 

ฟารมาตอน แคปซูล • การเลือกทานวิตามินรวมและเกลือแรไดดีที่สุด 
น้ํามนัองุน • น้ํามันดี ตองพิสูจนได แชเย็นไมเปนไข 

น้ํายาปรับผานุมคอมฟอรทพลัส 
 

• งานบานอะไร นาเบื่อที่สุดในโลก 
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สินคา บทความ 
เครื่องสําอางคลีนิค • ยกผิว ลดวัย 
เครื่องสําอาง Elizabeth Arden • เคล็ดลับผิวสวย กับสาวหนาใส ชนิกา สุจริตกุล 
นอติลุส    
  

• แซลมอนปลาไรมลพิษ ชีวิตมหัศจรรยที่นักกินปลา
ควรรู 

แชมพู Principle  • ผมสวยแบบชั่วคราวหรือถาวร คุณเลือกได 
ยูเซริน    
  

• Coenzymn Q10 ชวยลดริ้วรอยสําหรับผิวแหง 
แพงาย 

• อากาศหนาว ทําใหผิวเสียไดอยางไร 
ถุงเก็บอาหาร Ziploc • เก็บใครคิดวาไมสําคัญ 
รพ. ยันฮี • ศัลยกรรมตกแตง ใครวานากลัว 

• Beauty&Beauty สวยสุขภาพดียุคไอที 2001 
• Beauty&Beauty โหงวเฮงดีรับป 2001 

ครีมอาบน้ําลักซ • น้ํากับความสบาย 
• อาบน้ํากับเสียงเพลง 
• Beauty Diary มาชา วัฒนพานิช สุขภาพและ

ผิวพรรณดี คือรางวัลชีวิตที่มีใหตนเอง 
ครีมอาบน้ําปาลมโอลีฟ • บันทึกลูกผูชาย Active 
Hirudoid • Mps for the most precious skin 
M-Web อินเตอรเน็ต • สวรรคของคนรุนใหม 
ที่นอน Lady Americana  
  

• สุดยอดความกาวหนาทางเทคโนโลยีเพื่อการนอน
หลับอยางมีความสุข 

ไบกอน  • ปลอยใหมีแมลงสาบในบานก็ เหมือนใชชีวิต
รวมกับมัน 

โครงการพลังงานหาร 2 • ระดมสมอง หาร 2 ใหบาน 
• การลดความรอนที่เขาสูบาน 
• สถาปตยกรรมแบบไหนชวยหาร 2 ใหบาน 

ไนโซรัล • คีโทโคนาโซล เพื่อผมสุขภาพดี รักษาอยางถูกวิธี 
มีปญหารังแคอยาปลอยใหลุกลามจนผมรวง 
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สินคา บทความ 
ราน Boots • ในตะกรา Boots : Your bath time 
กองทุนรวม AJF • อวัสดา ปกมนตรี ระบบและการลงทุน 

• ของขวัญพิเศษ 
Airborne Express  
  

• สิ่งสําคัญรองจากการบริการคือราคา 
• ชอบแอรบอรนที่ทํางานเปนมืออาชีพ 
• ไดยินชื่อเสียงในตางประเทศทําใหมั่นใจขึ้น 
• หัวใจสําคัญของการบริการคือการตรงตอเวลา 
• เลือกใชเพราะมั่นใจแอรบอรน 

ศูนยเลเซอรรักษาสายตา รัตนินกิ
มเบล 

• สายตาสั้นกับความเสี่ยงตอโรคตาอื่นๆ 
• ศัลยกรรมตกแตงมีผลกับการทํา LASIK อยางไร 

ไทยแลนดแบรนด • คุณซื้อของนอกมากกวาของยี่หอไทยหรือเปลา 
เสื้อผา Simply me • แตงสวย เรียบเก ในสไตล Simply me 
นีเวีย   • พบเรือนรางสวยกระชับข้ึน พบนวัตกรรมอัจฉริยะ 

Q10 
เครื่องสําอาง Le Soin • Le Soin 3 กระชับสูเรือนรางสวยสมบูรณแบบ 
เครื่องสําอางคาเนโบ   • นวลพรรณ โอสถานนท / ฟลอเรนซ เฟเวอร 
สยามไวเนอรี่ • CHATEMP 
อินเตอรเน็ต Loxinfo • Shop on line 
ปลาทูนา TCB    • โอเมกา อาหารบํารุงสุขภาพ 
คลีนิคซอย 1 • ศัลยกรรมตกแตง เสริมสวย เหนียงยาน 
GNC อาหารเสริม • การเลือกใชผลิตภัณฑอาหารเสริมกับโปรแกรม

ออกกําลังกาย 
นมถั่วเหลืองแลคตาซอย   
  

• เคล็ดลับสุขภาพดีกับ ธนากร โปษยานนท 
• เคล็ดลับสุขภาพดีกับพระเอกดาวรุง ดนัย สมุทร

โคจร 
ครีมเอลเมทาซิน • อนุรักษ ศรีเกิด นักฟุตบอลทีมชาติ เคล็ดลับที่ไม

ลับ 
ถุงยางอนามัย Durex • เซ็กซป 2000 
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สินคา บทความ 
นิวราวัณแฮรเซ็นเตอร   
 

• NBS ดีที่สุด ผมงอกไดโดยไมตองศัลยกรรม 
• TPP เพิ่มผมหนาบนรากผมจริง 

Wax One • มันมาอีกแลว 
• ตูแอรจําเปนตองลางทุกปจริงหรือ 
• ตรวจเช็คไสกรองอากาศกันเถอะ 

ฟลมรถ Clear Defense  • นวั ตกรรมฟ ลม ติ ด รถยนต  มาตรฐานจาก
สหรัฐอเมริกา ที่ไมเพียงแตกรองแสง แตตองกัน
ภัยดวย 

คอมแพคคอมพิวเตอร • ไขความลับ รหัสพันธุกรรมเชื้อโรคราย 
ยาอัลกา-เซลทเซอร • ปารตี้ทูไนท : เคล็ดลับเมาคาง 2 

• ปฏิบัติตนอยางไรไมใหเมาคาง 
โครงการเคหะชุมชน • เคหะชุมชนเชียงราย  “ความเจริญทามกลาง

ธรรมชาติแหงขุนเขา 
• สะดวกสบายใกลธรรมชาติ ชายฝงตะวันออก 

กระเบื้องหลังคาซีแพคโมเนีย • คลินิกหลังคา : เร่ืองรั่วปองกันดีกวาแกไข 
• คลินิกหลังคา : หลังคาใชประโยชนไดแตกันแดด

กันฝนพอแลวหรือยัง 
• คลินิกหลังคา : หมดยุคบานหมดสวย (และร่ัว) 

ดวยปก คสล. และการปูนปนแบบเดิมๆ 
• คลินิกหลังคา : ปญหาสนิมจากแผนเหล็กไมเต็ม

ขนาด สําคัญอยางไร 
• คลินิกหลังคา : กันรอนใหถูกที่ ตองปองกันที่

หลังคา 
กระเบื้องหลังคาเซรามิคไทย • หลากหลายในบานสวย : บานยาวิเศษ 

• หลากหลายในบานสวย : บานดั่งใจฝน 
• หลากหลายในบานสวย : บานปนน้ําใจ 

กระจก Winsor • บานสวยดวยหนาตาง 
• หนาตางสําหรับคนทันสมัย 
•  
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สินคา บทความ 
สีนิปปอนเพนต  • สีสันการตกแตงหองรับแขก (ตอนที่ 1) 
สุขภัณฑ American Standard 
  

• หลักการออกแบบผนังหองน้ํา 
• หองน้ําไม 
• Bathroom Story 

ขวดนมเพียว    • แมจาขอนมหนอยครับ 
ผาออมโพลีดราย • ปญหาเรื่องการขับถายของลูกในชวงวัยแรกเกิด 
แผนรัดหนาทองฟารลิน • เคล็ดลับความเก เท ของคุณแมตั้งครรภ 
วิตามิน Seven Seas   • อยากใหลูกรักไดวิตามินครบถวน 
ผลิตภัณฑคัสสัน • ผิวผองสวยดวยขมิ้น 

• น้ํามันมะกอก มอยสเจอรไรเซอร ชั้นยอด 
• ผิวสวยดวยแตงกวา 

โยเกิตดัชชี่ • ถาไดรูจักโยเกิต คุณจะรูวาสุขภาพคุณ ขาดโยเกิต
ไมได 

โรงเรียนนานาชาติ St. Stephen  
  

• 5 ปญหาคาใจ ขจัดไดที่โรงเรียนนานาชาติ St. 
Stephen 

น้ํายาลางขวดนมเบบี้มายด • หันหนาเขาหาสมุนไพร 
เนสทเลซีรีแล็ค    • จอมหม่ําประจําบาน 
ซอสภูเขาทอง • ปญหาเรื่องกินของลูก : กินไปเลนไป 

• ปญหาเรื่องกินของลูก : รูจักพัฒนาการดานการ
กินของลูก 

เกลือปรุงรส Lo Salt • ถาหยุดทานอาหารรสเค็มไมได อานตรงนี้ 
น้ําขิง Hotta • ขิงก็รา โสมก็แรง คุณคาจากสองสมุนไพร 
ไวตาแมค อาหารเสริม  
  

• มีอะไรดีในสาหรายสไปรูลินา 
• ธาตุเหล็กมีความสําคัญตอรางกายคนเราอยางไร 

เครื่องผลิตน้ํา Coway • น้ําดื่มมีความสําคัญตอชีวิต 
เครื่องผลิตโอโซน Bright Zone • คุณรูหรือไมวาโอโซนมีประโยชนอยางไร 
Alerten Q25 • ปรากฏการณอันนาทึ่งของโคเอ็นไซม คิวเท็น 
Abbott Parent Club • นิวคลีโอไทด เสริมสรางภูมิตานทาน 
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สินคา บทความ 
ศูนยสุขภาพธรรมชาติบําบัด  
แซงคทูอารี  

• สุขภาพของทานหรือของใคร 

ที่นอนปองกันไรฝุนปกัสโซ • ทําลายไรฝุนโดยไมทํารายคุณดวยธรรมชาติ 
ศูนยชวงลาง Eibach   
   

• Eibach Springs เทคโนโลยีชวงลางจาก
สนามแขง 

ผาเบรค Aimco Rotex • เลือกผาเบรคที่เหมาะกับรถคุณเพื่อการใชงาน
อยางคุมคา 

ศูนยบริการอัศวยนต   • อัศวยนต ศูนยบริการสําหรับคนรัก Benz 
กระจกรถวินดสกรีน • กระจกรถยนตแตก เปลี่ยนที่ไหนดี 
ยาง Falken     • Falken ZIEX ZE-326 ยางที่พรอมตอบสนองทุก

ความตองการ 
Service Autoshop • เซอรวิสออโตช็อป บริการครบวงจรดวยคุณภาพ

และจริงใจ 
Glace Auto Beauty Center • เสริมความเงางาม ลบรอยลักยิ้ม ปลอดภัยจาก

สนิมราย 
Kin’s Auto Design • ผูเชี่ยวชาญดานเบาะหนังแทรถยนต 
ฟลมกรองแสง V-Kool  
  

• การทดสอบและการเลือกติดฟลมกรองแสงอยาง
มีคุณภาพ 

ฟลมกรองแสง Infratec • เลือกฟลมกรองแสงอยางมีคุณภาพ 
หลอดไฟฟลิป  • Philips blue vision / Philips all weather 

มาตรฐานใหมของไฟสองสวาง 
จอมเรซซิ่งคาร • กลั่นกรองออกแบบ เพื่อชุดฟอรมสวยทุกรูปแบบ 
วิชัยการชาง    • ผูรูจริงเรื่องเบาะรถ 
พรินเตอร แคนนอน • รวมพลเครื่องเลเซอรพรินเตอร จาก Canon สู

ตลาดไอที 
พรินเตอร มิตา  • เลเซอรพรินเตอรระบบ SCOSYS จาก “Kyocera 

Mita” พรินเตอรยี่หอเดียวที่มีตนทุนการพิมพ 
เครื่องโปรเจคเตอร Proxima 
  

• Proxima DP6150 ทางเลือกที่สมบูรณแบบ 
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สินคา บทความ 
Mission Computer • Server SL-2000e Server SBT-2400i 

ประสิทธิภาพที่ไดรับ จัดทําคุมคา สามารถจัดหา
ใชไดในองคกร 

ธนาคารกสิกรไทย • ธนาคารอัตโนมัติทางอินเตอรเน็ต คลิกเดียวโลก
การเงินอยูตรงหนา 

   
 

1.1 ประเภทของบทความเชิงโฆษณาในนิตยสาร  
 

จากสินคาหรือบริการ ทั้ง 96 ชนิด มีบทความเชิงโฆษณาทั้งหมด 136 บทความ 
จากนิตยสารทุกประเภทที่ทําการศึกษา สามารถนํามาวิเคราะหจัดแบงประเภทของ
บทความไดดังนี้ 

 
ตารางที่ 4-6 ประเภทของบทความเชิงโฆษณาในนติยสาร 

 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
จากการวิเคราะหประเภทบทความนั้น ผูวิจัยไดศึกษาจากการอานบทความทั้ง

เร่ืองกอน แลวพิจารณาลักษณะของบทความนั้นวาจัดอยูในประเภทใด ซึ่งพบวาบทความ
เชิงโฆษณาในนิตยสารที่มีมากที่สุด คือ บทความประเภทบรรยาย มีจํานวน 55 บทความ 
คิดเปน 40.44% รองลงมา คือบทความประเภทสาระเบาๆ จํานวน 28 บทความ คิดเปน 

ประเภทบทความ จํานวน % 
บทความบรรยาย 55 40.44 
บทความประเภทสาระเบาๆ 28 20.59 
บทความเชงิสมัภาษณ 17 12.5 
บทความเชงิวชิาการ 15 11.03 
บทความอธิบาย 15 11.03 
บทความรายงาน 4 2.94 
บทความเชงิแสดงบุคลิกภาพ 2 1.47 
รวม 136 100 
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20.59% และบทความเชิงสัมภาษณ จํานวน 17บทความ คิดเปน 12.5% ตามลําดับ สวน
บทความที่พบนอยที่สุด คือบทความเชิงแสดงบุคลิกภาพ มีจํานวน 2 บทความ คิดเปน 
1.47%  
 

การแบงประเภทของบทความเชิงโฆษณาขางตน เปนไปตามแนวคิดรูปแบบของ
บทความที่นิยมเขียนในสื่อนิตยสาร อยางไรก็ตามบทความเชิงโฆษณาน้ีเปนการนําเสนอ
สาระความรูที่ควบคูไปกับการเสนอสารโฆษณาดวย ดังนั้นไมวาบทความเชิงโฆษณาจะ
ใชรูปแบบใดในการเขียนบทความก็ตาม จะมีการใชเทคนิคการโฆษณาแฝงประกอบใน
บทความเสมอ 
 

บทความบรรยาย เปนการนําเสนอเรื่องราวที่เปนประโยชนกับผูอาน เพื่อนําไปใช
ในการตัดสินใจไดงายขึ้น บทความเชิงโฆษณาที่ปรากฏในนิตยสารที่ศึกษา สวนใหญเปน
การใหความรูเกี่ยวกับสินคา บรรยายลักษณะของสินคา การใชงาน คุณสมบัติตางๆของ
สินคา สินคาที่พบวาลงบทความในลกัษณะนี้ ไดแก ศูนยบริการอั ศวยนต ยาง Falken ผา
เบรค Aimco Rotex กระเบื้องหลังคาซีแพคโมเนีย สีนิปปอนเพนต มิชช่ันคอมพิวเตอร 
พรินเตอรแคนนอน เปนตน 
 

บทความประเภทสาระเบาๆ นําเสนอเรื่องราวเกร็ดความรูเบาๆ ที่เปนประโยชน
กับผูอาน เปนคําแนะนํา ชี้ชวนใหทําตาม เร่ืองราวตางๆที่มีขอคิดแท รกอยู สินคาที่ใช
บทความในลักษณะนี้ เปนพวกผลิตภัณฑดูแลรักษาผิว เครื่องสําอาง ของใชในบาน เชน 
เครื่องสําอางคลีนิค  Elizabeth Arden นมไวตามิลค แลคตาซอย และเบบี้มายด เปนตน 
 

บทความเชิงสัมภาษณ เปนการเสนอเรื่องราว ประสบการณที่ดี ที่ผูบริโภคไดรับ
จากการใชสินคาหรือบริการ หรือเปนการเสนอแนะจากผูรู ผูเชี่ยวชาญ ที่เขาใจในเรื่องใด
เร่ืองหนึ่ง สินคาที่เขียนบทความในลักษณะนี้ ไดแก รพ.ยันฮี นิวราวัณแฮรเซ็นเตอร และ
ไนโซรัล เปนตน 
 

บทความอธิบาย  เปนบทความที่อธิบายการกระทําที่ เปนขั้นตอน  หรือ
กระบวนการใดอยางหนึ่ง เพื่อใหผูอานเกิดความเขาใจ สามารถนําไปปฏิบัติตามได สินคา
ที่ใชบทความในลักษณะนี้ ไดแก นีเวีย เครื่องสําอางคลีนิค ยูเซริน สีนิปปอนเพนต ฟลม
กรองแสง V-Kool และกระจกรถวินดสกรีน เปนตน 
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บทความเชิงวิชาการ นําเสนอเรื่องราวความรูโดยตรงใหผูอานไดทราบถึงเรื่องใด
เร่ืองหนึ่งเปนพิเศษ เนนการเจาะลึกในสาขาวิชานั้น มีการใชคําศัพททางวิชาการที่ยากตอ
การเขาใจ สินคาที่ใชบทความลักษณะนี้ เปนสินคาที่เกี่ยวกับสุขภาพรางกาย ยา วิตามิน
ไดแก GNC อาหารเสริม เชริง จินซานาโสมสกัด ฟารมาตอนแคปซูล และไวตาแมคอาหาร
เสริม เปนตน 
 

บทความรายงาน เปนการนําเสนอเรื่องราวความจริงที่เกิดขึ้น เปนขอเท็จจริงที่
สามารถพิสูจนได จากการศึกษา พบวาสินคาที่นําเสนอในลักษณะนี้ 3 ชิ้น คือ ศูนย
ธรรมชาติบําบัดแซงคทูอารี มิชชั่นคอมพิวเตอร และตราสินคาไทยแลนดแบรนด บทความ
ทั้งหมดนี้ จะนําเสนอรายงานความเปนจริงท่ีเกิดขึ้น เพื่อใหผูบริโภคมองเห็นความสําคัญ
ของสินคา วามีสวนเกี่ยวของ แกปญหาไดอยางไรกับเร่ืองจริงที่เกิดขึ้น ซึ่งทําใหผูบริโภค
เกิดความนาเชื่อถือในขอมูลไดมากขึ้น 
 

บทความเชิงแสดงบุคลิกภาพ นําเสนอเรื่องราวที่นาสนใจของบุคคลทีม่ชีือ่เสยีงให
ผูอานทราบถึงคุณลักษณะเดนของบุคคลนั้น สินคาที่ใชบทความลักษณะนี้เปนสินคาที่
สะทอนใหเห็นลักษณะบุคลิกของผูใช ไดแก ครีมอาบน้ําปาลมโอลีฟ และเสื้อผา Simply 
Me เปนตน 

 
1.2 โครงสรางของบทความเชิงโฆษณาในนิตยสาร 

 
รูปแบบโครงสรางของบทความเชิงโฆษณามีลักษณะคลายบทความทั่วไปที่พบใน

นิตยสาร แตทั้งนี้บทความเชิงโฆษณาจะมีการสอดแทรกสารโฆษณาของสินคาเขามาดวย 
อยางไรก็ตามการศึกษาวิเคราะหโครงสรางของบทความเชิงโฆษณา สามารถนําแนวคิด
โครงสรางของการเขียนบทความมาใชวิเคราะหไดในแตละสวน ดังตอไปนี้  
 

ชื่อเรื่อง 
จากบทความเชิงโฆษณาทั้ง 136 บทความ ในนิตยสารทุกประเภท พบวาแตละ

บทความมีการตั้งชื่อเร่ือง เพื่อสรางความนาสนใจ ดึงดูดใจผูอาน ที่หลากหลาย ดังตอไปนี้ 
 

 
 
 



 75

ตารางที่ 4-7 ชื่อเรื่องของบทความเชิงโฆษณา 
 

ชื่อเรื่อง จํานวน % 
แบบบอกเลา 60 44.12 
แบบระบุเร่ือง 33 24.26 
แบบคําถาม 17 12.5 

แบบเรียกรองความสนใจ 12 8.82 
แบบอางถึงคําพูด 5 3.68 
แบบยั่วยุ ลึกลับ 3 2.21 
แบบยกยอง 3 2.21 
แบบคุยกับผูอาน 3 2.21 
รวม 136 100 

 
จากตารางที่ 4-7 พบวาบทความเชิงโฆษณาสวนใหญ นิยมตั้งชื่อเร่ืองแบบบอก

เลา มีจํานวน 60 บทความ คิดเปน 44.12% รองลงมาเปนแบบระบุเร่ือง 33 บทความ คิด
เปน 24.26% สวนชื่อเร่ืองที่พบนอยที่สุดมี 3 แบบ คือ แบบยั่วยุ แบบยกยอง และแบบคุย
กับผูอาน มีจํานวนเทากันคือ 3 บทความ คิดเปน 2.21% 

 
 บทความเชิงโฆษณาทุกประเภทตองมีการตั้งชื่อเร่ือง เพื่อดึงดูดใจผูอาน จาก

การศึกษาชื่อเร่ือง พบวาชื่อเร่ืองในบางบทความสามารถจัดประเภทไดหลายประเภท แต
ทั้งนี้ผูวิจัยไดพิจารณาจากจุดมุงหมายของชื่อเร่ืองวามีแนวโนมไปในประเภทใด ไดดังนี้ 

 
ชื่อเร่ืองแบบบอกเลา เปนชือ่เร่ืองที่พบมากที่สุดในบทความเชิงโฆษณา ใชคําเพื่อ

บอกถึงเรื่องราวที่บทความนัน้ตองการจะสือ่ถึง เปนลักษณะเชิญชวน คําแนะนํา บอก
ลักษณะคุณสมบัติของสินคา บอกประโยชนที่สําคัญของสินคา ตัวอยางชื่อเร่ืองแบบบอก
เลาทีพ่บในบทความเชิงโฆษณา ไดแก 

• การลดความรอนที่เขาสูบาน  (โครงการพลังงานหาร 2) 
• ระดมสมองหาร 2 ใหบาน  (โครงการพลังงานหาร 2) 
• ของขวัญพิเศษ    (กองทุนรวม AJF) 
• อีกหนึ่งวิธีชะลอความแก   (จินซานาโสมสกัด) 
• เสนใยอาหารเพื่อลูกรัก   (นม Alacta-NF) 
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• เกราะปองกัน วันลูกไปโรงเรียน        (น้ํามันตับปลา Scott’s Emulsion) 
• สารอาหารธรรมชาติ เคล็ดลับครอบครัวสดใสแข็งแรง (โอวัลติน) 
• พบเรือนรางสวยกระชับข้ึน พบนวัตกรรมอัจฉริยะ Q10 (นีเวีย) 
• น้ํากับความสวย      (สบูเหลวลักซ) 
• เคล็ดลับสุขภาพดีกับ ธนากร โปษยานนท   (แลคตาซอย) 
• สัญลักษณตราสินคาไทย ความภูมิใจในยี่หอสินคาไทย  

    (ไทยแลนดแบรนด) 
• การเลือกใชผลิตภัณฑเสริมอาหารกับโปรแกรมออกกําลังกาย  

    (GNC อาหารเสริม ) 
• เคล็ดลับความเก เท ของคุณแมตั้งครรภ (แผนรัดทองฟารลิน) 
• หันหนาเขาหาสมุนไพร   (น้ํายาลางขวดนมเบบี้มายด) 
• จอมหม่ําประจําบาน   (เนสทเลซีรีแล็ค ) 
• อยากใหลูกรักไดวิตามิน ครบถวน  (Seven seas) 
• ขิงก็รา โสมก็แรง คุณคาจากสองสมุนไพร (น้ําขิง Hotta) 
• ตรวจเช็คไสกรองอากาศกันเถอะ  (Wax one) 
• หลากหลายในบานสวย : บานยาวิเศษ (กระเบื้องหลังคาเซรามิคไทย) 
• บานสวยดวยหนาตาง   (กระจก Winsor) 
• บานกับความผูกพัน   (หินขัด Terrazzo) 

 
ชื่อเร่ืองแบบระบุเร่ือง เปนชื่อเร่ืองที่มมีากเปนอนัดับสอง จากบทความเชิงโฆษณา

ทั้งหมด ชื่อเร่ืองแบบระบุเร่ือง เปนการตัง้ชื่ออยางตรงไปตรงมา เพื่อตองการบอกถงึเรื่องที่
จะนาํเสนอใหผูอานไดรับรู เปนการพูดถงึเรื่องใดเรื่องหนึ่งโดยเฉพาะ ตัวอยางชื่อเร่ืองที่พบ
ในบทความเชงิโฆษณา ไดแก 

• ซูเปอรคิด ชางคิดชางทํา : หุนนิ้วแสนสนุก  (เนสทเล Prebio1) 
• ยาเม็ดคุมกําเนิดกับการตั้งครรภ   (เชริง ) 
• สายตาสั้นกับความเสี่ยงตอโรคตาอื่นๆ   

  (ศูนยเลเซอรรักษาสายตา รัตนินกิมเบล) 
• อวัสดา ปกมนตรี ระบบและการลงทุน  (กองทุน AJF) 
• ผิวผองสวยดวยขมิ้น    (คัสสัน) 
• น้ําดื่มมีความสําคัญตอชีวิต   (เครื่องผลิตน้ํา Coway) 
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• ศัลยกรรมตกแตง เสริมสวย เหนียงยาน  (คลีนิคซอย 1) 
• เซ็กซป 2000     (ถุงยางอนามัย Durex) 
• ปญหาเรื่องการขับถาย ของลูกในชวงวัยแรกเกิด (โพลีดราย) 
• แซลมอนปลาไรมลพิษ ชีวิตมหัศจรรยที่นักกินปลาควรรู (นอติลุส) 
• หลักการออกแบบหองน้ํา   (สุขภัณฑอเมริกัน แสตนดารด) 
• หองน้ําไม    (สุขภัณฑอเมริกัน แสตนดารด) 
• สีสันการตกแตงหองรับแขก   (สีนิปปอนเพนต) 
• ธนาคารอัตโนมัติทางอินเตอรเนต คลิกเดียวโลกการเงินอยูตรงหนา 

(ธนาคารกสิกรไทย) 
• เลเซอรพรินเตอรระบบ Scosys จาก “Kyocera Mita”       (พรินเตอรมิตา ) 
 

ชื่อเร่ืองแบบคําถาม เปนชื่อเร่ืองทีพ่บมากเปนอันดับสาม จากบทความเชงิโฆษณา
ที่ศึกษาทัง้หมด ชื่อเร่ืองแบบคําถามเปนการตัง้ชื่อ เพื่อกระตุนใหผูอานเกิดความสงสัย 
สนใจที่จะติดตามเรื่องราวในสวนตอไป ตัวอยางชือ่เร่ืองแบบคําถามที่พบในบทความเชิง
โฆษณา ไดแก 

• เร่ืองจริงที่ผูหญิงควรรู ดูแลสิ่งที่หวงแหนดีพอแลวหรือยัง (แครฟรี) 
• งานบานอะไร? นาเบื่อที่สุดในโลก   (คอมฟอรทพลัส) 
• ทําไงใหลูกสูง     (โกโกครันช) 
• อากาศหนาวทําใหผิวเสียไดอยางไร  (ยูเซริน ) 
• ปฏิบัติตนอยางไรไมใหเมาคาง   (อัลกา-เซลทเซอร) 
• ธาตุเหล็กมีความสําคัญตอรางกายคนเราอยางไร (ไวตาแมค อาหารเสริม ) 
• ตูแอรจําเปนตองลางทุกปจริงหรือ   (Wax one) 
• สถาปตยกรรมแบบไหน ชวยหาร 2 ใหบาน         (โครงการพลังงานหาร 2) 
• ปญหาสนิมจากแผนเหล็กไมเต็มขนาด สําคัญอยางไร  

(กระเบื้องหลังคาซีแพคโมเนีย) 
 
 

ชื่อเร่ืองแบบเรียกรองความสนใจ เปนการตั้งชื่อเร่ืองที่ใชคําแปลกๆ วลทีีไ่มคุน เพื่อ
สรางใหเกิดการติดตามในรายละเอยีด สามารถเรยีกรองความสนใจใหผูอานไดดี ชวนให
ติดตาม ตัวอยางชื่อเร่ืองแบบนี้ทีพ่บในบทความเชงิโฆษณา ไดแก 
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• สวรรคของคนรุนใหม   (M-Web) 
• ดื่มนมดื่มนม กันเถอะ   (นม Prebio1) 
• ศัลยกรรมตกแตง ใครวานากลัว  (รพ. ยันฮี) 
• 5 ปญหาคาใจ ขจัดไดที่โรงเรียนนาชาติ St. Stephen  

(โรงเรียนนานนาชาติ St. Stephen) 
• เก็บใครคิดวาไมสําคัญ   (ถุงเก็บอาหาร Ziploc) 
• มีอะไรดีในสาหราย สไปลูลินา  (ไวตาแมค อาหารเสริม ) 
• ถาหยุดทานอาหารรสเค็มจัดไมได อานตรงนี้ (เกลือปรุงรส Lo Salt) 
• สวยตา สบาย ใกลธรรมชาติชายฝงตะวันออก (โครงการเคหะชุมชน) 

 
ชื่อเร่ืองแบบอางคําพูด เปนการตั้งชื่อเร่ืองโดยการนาํเอาคําพูดที่สาํคัญของผูถูก

สัมภาษณ มายืนยัน หรือเพื่อใหเกิดความนาเชื่อถือมากขึ้น ในสนิคา หรือบริการนั้นๆ 
ตัวอยางชื่อเร่ืองแบบนีท้ี่พบในบทความเชงิโฆษณา ไดแก 

• ชอบแอรบอรน ที่ทํางานเปนมืออาชีพ  (Airborne Express) 
• ไดยินชื่อเสียงในตางประเทศ ทําใหมั่นใจยิ่งขึ้น (Airborne Express) 
• เลือกใชเพราะมั่นใจแอรบอรน   ( Airborne Express)

  
ชื่อเร่ืองแบบยัว่ยุ ลึกลับ เปนการตั้งชื่อเร่ืองโดยการใชคําที่ชวนใหนาคนหา นา

ติดตาม กระตุนใหเกิดอารมณรวม พยายามคนหาคาํตอบที่เกิดขึ้น ตัวอยางชื่อเร่ืองแบบนี้ที่
พบในบทความเชิงโฆษณา ไดแก 

• ไขความลับรหัสพันธุกรรม เชื้อโรคราย (คอมแพค) 
• เปดเผยเรื่องที่ปกปด ตัดไฟแตตนลม (เดทตอล) 
• มันมาอีกแลว    (Waxone) 

 
ชื่อเร่ืองแบบยกยอง เปนการตัง้ชื่อเร่ืองโดยใชคําทีม่ีความหมายเหนือกวาสิ่งอืน่  

เชน ดทีี่สุด ดีกวา เยี่ยม สุดยอด เปนตน เพื่อกลาวชมสนิคาของตนวาเหนือกวาผูอ่ืน 
ตัวอยางชื่อเร่ืองแบบนีท้ี่พบในบทความเชงิโฆษณา ไดแก 

• NBS ดีที่สุด ผมงอกไดโดยไมตองศัลยกรรม         (นิวราวัณ แฮรเซ็นเตอร) 
• น้ํามันมะกอก มอยสเจอรไรเซอร ชั้นยอด  (คัสสัน) 
• ปรากฏการณอันนาทึ่ง ของโคเอ็นไซม Q10 (Alerten Q25) 
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ชื่อเร่ืองแบบคุยกับผูอาน เปนการตัง้ชื่อเร่ืองโดยใชคําสรรพนามที่เปนกันเองกับ
ผูอาน เพื่อใหเกิดความรูสึกสบายๆ ดูใกลชิดกันระหวางผูอานกับบทความชิน้นั้น ตัวอยาง
ชื่อเร่ืองแบบนีท้ี่พบในบทความเชงิโฆษณา ไดแก 

• ผมสวยแบบชั่วคราว หรือถาวร คุณเลือกได (แชมพู Principle) 
• คุณรูหรือไมวาโอโซนมีประโยชนอยางไร   (เครื่องผลิตโอโซน Bright Zone) 
• ถาไดรูจักโยเกิต คุณจะรูวาสุขภาพคุณขาดโยเกิตไมได (ดัชชี่) 

 
บทนํา 
จากบทความเชิงโฆษณาทัง้ 136 บทความ มีการเขียนบทนาํ หรือคํานาํที่แตกตาง

กันไป ดังตอไปนี้  
 

ตารางที่ 4-8 ประเภทของบทนํา 
 

บทนํา จํานวน % 
แบบอธิบาย 46 33.82 
แบบบรรยาย 38 27.94 
แบบคุยกับผูอาน 15 11.03 
แบบสรุปความสําคัญ 10 7.35 
แบบอางคําพดู 9 6.62 
แบบเรียกรองความสนใจ 3 2.21 
แบบปริศนา 2 1.47 
ไมมีบทนาํ 13 9.56 
รวม 136 100 

 
จากตารางที่ 4-8 พบวา บทความเชงิโฆษณาทีท่ําการศกึษาสวนใหญมีการเขียน

บทนาํมากถงึ 127 บทความจากทั้งหมด 136 บทความ มีเพียง 13 บทความเทานัน้ ที่ไมมี
บทนาํ เนื่องจากบทนาํถือวาเปนสวนสาํคญัของการเปดเรื่อง เพื่อเรีย กรองใหผูอานเกิด
ความสนใจทีจ่ะอานเนื้อเร่ือง รายละเอียดในสวนตอไป เปนการนําไปสูจุดหมายที่ตองการ
นําเสนอ บทนําสวนใหญที่พบ คือ บทนําประเภทอธิบายมีมากถึง 46 บทความ คิดเปน 
33.82% รองลงมาคือ บทนําประเภทบรรยาย มี 38 บทความ คิดเปน 27.94% และบทนาํ
ประเภทคุยกบัผูอานม ี15 บทความ  คิดเปน 11.03% สวนบทนาํที่พบนอยที่สุด คอืประเภท
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ปริศนามีเพียง 2 บทความเทานัน้ สวนบทความที่ไมมีบทนาํมีจาํนวน 13 บทความ คิดเปน 
9.56% 

 
บทนําประเภทอธิบาย คือบทนําที่ ข้ึนตนอยางตรงไปตรงมา กลาวถึงเรื่องราว 

ประเด็นสําคัญที่ตองการนําเสนอ ตัวอยางบทความเชิงโฆษณาประเภทอธิบายที่พบ เชน 
 

โสม หรือ Ginseng เรียกตามภาษาจีน Shingseng Shing หมายถึงคน 
Seng หมายถึงกลิ่นหอม ซึ่งเปนการเรียกตามรูปรางของโสมที่จะมีลักษณะคลาย
คน คือ รากจะอวนมองดูเหมือนคน มีหัว มือ ขา นิยมบริโภคกันมาตั้งแตอดีตกาล
นับพันป… ในตําราจีน ไดกลาวถึงสรรพคุฯของโสมวา โสมเปนยาบํารุงกําลัง บํารุง
ความจํา แกโลหิตจาง แกอาการนอนไมหลับ เชื่อวาโสมเพิ่มภูมิตานทานโรค อีกทั้ง
ยังมีเอกสารหลายฉบบัอางวาจีน และทิเบต ไดใชโสมเปนยามานานกวา 4000 ป
แลว 

(น้ําขิง Hotta)  
 

รังแค…จุดเล็กๆที่กลายเปนปญหาใหญของใครหลายคนจนอาจทําใหตอง
สูญเสียบุคลิกภาพมาดผูนําได ลองคิดดูถาคุณกําลังอยูตอหนาลูกคา แลวเกิด
อาการคันศีรษะจากเชื้อรา ซึ่งมีสาเหตุมาจากรังแค จนตองใชดินสอหรือนิ้วมือ
สะกิดเกาโดยไมรูตัว แตพอยิ่งสะกิดยิ่งเกาก็ยิ่งคัน สายตาคนรอบขางที่จองมองคุณ
อยูก็เกิดอาการคันตามๆไปดวย แตก็มีอีกหลายคนที่นอกจากเกิดปญหารังแคแลว 
ยังอาจมีอาการผมรวงตามมาอีกดวย เคยลองสังเกตมั้ยวา เวลาสระผมมักมีเสนผม
หลุดรวงออกมา แลวจะรูไดอยางไรวา เสนผมที่หลุดออกมานั้นมากนอยแคไหน
แลว? 

(ไนโซรัลแชมพู) 
    

อาหารรสเค็ม หมายถึงอาหารที่มีสารโซเดียมคลอไรคมาก ไดแก เกลือแกง
ที่ใชใสอาหารน้ําปลาซีอ๊ิว ซอสปรุงรส ซอสหอยนางรม เตาเจี๊ยว และซอสปรุงรส
เค็มอ่ืนๆ นอกจากนี้ยังรวมถึงอาหารหมักดอง เชน ปลาเค็ม ไขเค็ม เนื้อเค็ม ไตปลา 
น้ําบูดู ปลารา ปลาเจา ผักดองเค็ม ฯลฯ การรับประทานอาหารรสเค็มจัดเหลานี้
เปนประจํา อาจเปนสาเหตุใหเกิดโรคความดันโลหิตสูง … โรคไตวายและโรคหัวใจ 
… ดังนั้นเพื่อเปนการลดความเสี่ยงจากโรคตางๆ จึงควรลดการบริโภคเกลือ อาหาร
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ที่มีรสเค็มจัด รวมถึงผงชูรส ผงฟู รวมถึงอาหารที่ใสสารกันบูด ซึ่งเปนสารที่มี
โซเดียมมาก ถึงแมจะไมมีรสเค็มก็ตาม 

(เกลือปรุงรส Lo Salt) 
 

บทนําประเภทบรรยาย คือบทนําที่บรรยายเกี่ยวกับหัวเรื่อง ใหรายละเอียดเพิ่มมาก
ขึ้นจากชื่อเร่ืองที่ตั้งไว เพื่อใหเกิดความเขาใจชัดเจนมากขึ้น ตัวอยางบทความเชิงโฆษณา
ประเภทบรรยายที่พบ เชน 

 
ทุกวันนี้ยาเม็ดคุมกําเนิดใหคุณเลือกใชมากมายหลายชนิด จนอาจทําให

คุณรูสึกสับสนวา ยาเม็ดคุมกําเนิดเหลานี้แตกตางกันอยางไร และแบบไหนเหมาะ
สําหรับคุณมากที่สุด วันนี้เราจึงขอนําคุณไปรูจักกับยาเม็ดคุมกําเนิดที่ใชกันอยูใน
ปจจุบันวาแตละชนิดตางกันอยางไร 

(เชริง) 
 

มองยอนไปในอดีต มีผูคนจํานวนมากที่ตองลมตายเพราะโรคภัยไขเจ็บ แต
เทคโนโลยีทางการแพทยไดเจริญกาวหนาจามไป แตอยางไรยังมีโรคอีกมากที่ยังไม
สามารถรักษาได แพทยตองวิจัยคนควาเพื่อไขปริศนาที่ยังไมเคยมีผูใดหาคําตอบ
ไดมากอน โดยใชความสามารถของวิทยาศาสตรการแพทย และวิทยาการดาน
คอมพิวเตอรสมัยใหม เขามาเพิ่มขีดความสามารถ 

(คอมแพค คอมพิวเตอร) 
 

ธรรมชาติเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอชีวิตมนุษย การเปลี่ยนแปลงทางธรรมชาติมี
ผลกระทบตอมนุษยเสมอ โดยเฉพาะเรื่องอาหาร เพราะอาหารเปนสิ่งที่สงผลตรงสู
รางกาย นักโภชนาการพบวาการบริโภคสารอาหารที่มาจากธรรมชาตินั้นมีผลดีตอ
รางกาย ชวยใหมนุษยเรามีชีวิตที่ยืนยาว ปราศจากโรคภัยตางๆ อีกทั้งยังเปนยา
รักษาโรคอีกดวย 

(โอวัลติน) 
 

บทนําประเภทคุยกับผูอาน เปนการขึ้นตนดวยภาษากึ่งแบบแผน ใชสรรพนามที่
แสดงความเปนกันเองกับผูอาน ตัวอยางบทความเชิงโฆษณาประเภทคุยกับผูอานที่พบ เชน 
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ขออนุญาตเขียนในสิ่งที่ทานไมอยากทราบ ไมอยากอานเสียหนอย คือผม
กําลังคิดวาถาผมเปนผูอาน ผมจะคิดไหมวานายออดนี่เปนใครมีอาชีพอะไร ถึง
เขียนแตเร่ืองหองน้ํามาตลอด และก็คละเคลาเนื้อเร่ืองทุกเรื่องทุกชนิดที่จะเกี่ยวกับ
หองนํ้าได…สรุปแลวผมกําลังจะบอกอะไร ผมทําอาชีพอะไร หรือวาทุกอยางปกติ 
แตผมเขียนใหเปนเรื่องไมปกติ ผมยังไมเห็นใครคิดและเขียนอยางนี้ 

(สุขภัณฑอเมริกันแสตนดารด) 
 

คุณกําลังมองหาโรงเรียนใหลูกอยูหรือเปลาคะ…เราเชื่อวามีคุณพอคุณแม
หลายคนทีเดียวที่ละลาละลัง ตัดสินใจไมถูกวาจะเลือกโรงเรียนแบบเรงเรียน หรือ
เตรียมความพรอมใหลูกดี เพราะปจจุบันการศึกษาแบบใหเด็กเปนศูนยกลางการ
เรียน (Child Center) ถูกกลาวถึงมาก ไมนอยไปกวาความตื่นตัวในการเตรียม
ความพรอมเร่ืองภาษาอังกฤษใหกับลูกหลานสําหรับโลกยุคโลกาภิวัฒนเชนนี้ 

(โรงเรียนนานาชาติ St. Stephen) 
 

เคยคิดกันมัย้คะวายุคกอนที่การแพทยแผนปจจุบนัจะกาวหนา มาจนถงึ
ขั้นนี้ คนเราดแูลอาการเจ็บไขไดปวยของตัวเองกนัอยางไร… 

(น้ํายาลางขวดนม เบบีม้ายด) 
 

บทนําประเภทสรุปความสําคัญ เปนการนําเอาประเด็นสําคัญของเรื่องมาเกริ่น
ข้ึนตน เพื่อใหผูอานทราบกอนวาจะกลาวถึงอะไร ตัวอยางบทความเชิงโฆษณาประเภทสรุป
ความสําคัญที่พบ เชน 

 
เมืองไทยของเรามีสภาพอากาศรอนชื้น มีแสงจัดตลอดป บานที่มีผนัง

ภายนอกหลายดานที่แสงแดดสองกระทบโดยตรง นอกเหนือจากอุณหภูมิอากาศ
โดยรอบบานจะสูง โดยเฉพาะอยางยิ่งในชวงเวลาบาย ยังทําใหความรอนผานเขา
ภายในบานมาก เมื่อรอนมากก็คงหนีการใชเครื่องปรับอากาศไมพน แตมีวิธีที่ไม
ยากในการลดปริมาณความรอนโดยรอบบานกอนเขาสูบานพักอาศัย โดยปรับปรุง
สภาพแวดลอมที่ตั้งบาน เชน การปลูกตนไม ซึ่งไมตองเสียคาใชจายมากนัก 
เพียงแตมีความรู ความเขาใจเกี่ยวกับสภาพภูมิอากาศของบานเราและประเภทของ
ตนไมเทานั้น… 

(โครงการพลงังานหาร 2) 
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การสรางความนิยมในสนิคาไทยในระยะยาว จําเปนตองมีการพัฒนาการ
สรางชื่อทางการคาของตนเองใหเปนที่รูจกัและยอมรับในกลุมผูบริโภค ดังนัน้ ดวย
ความรวมมือทั้งจากภาครัฐและเอกชน กรมสงเสริมการออก กระทรวงพาณิชย จงึ
สนับสนนุใหผูผลิต ผูสงออก ผลิตสินคาภายใตเครื่องหมายการคาของตนเอง และ
พัฒนาสนิคาไทยใหเปนที่ยอมรับในตลาดโลก 

(ไทยแลนดแบรนด) 
 

ผมสวยสุขภาพดีเปนเสนหอยางหนึ่งของผูหญิง ดังนั้นการดูแลสุขภาพเสน
ผมใหเงางาม มีน้ําหนักอยางเปนธรรมชาติ จึงตองใสใจเลือกสรรผลิตภัณฑที่ดูแล
รักษาสุขภาพผมไดอยางแทจริง มิใชเปนเพียงผลิตภัณฑที่เสริมสวยเสนผมแบบ
ชั่วคราวเทานั้น 

(แชมพู Principle) 
 

นอกจากความรักความหวงใยที่มีใหแกเจาตัวเล็กแลว เราควรใสใจในเรื่อง
ของอาหารที่ไมเพียงแคสรางเสริมพัฒนาการทั้งทางรางกายและจิตใจของลูกนอย
เทานั้น แตการเลือกใหอาหารที่เหมาะสมตามวัยยังชวยปองกันภาวะภูมิแพไดดวย 

(ผลิตภัณฑเนสทเล) 
 

บทนําประเภทอางคําพูด เปนการนําเอาคําพูดของบุคคลที่เกี่ยวของมาปูพื้นฐาน 
เพื่อใหเกิดความเขาใจ และเกิดความนาสนใจ ใหกับผูอาน ตัวอยางบทความเชิงโฆษณา
ประเภทอางคําพูดที่พบ เชน 

 
“ตองเตรียมหมวก เส้ือกันฝน อาหารกลางวัน น้ําดื่ม พลาสเตอร แลวยัง

อะไรอีกนา…” แมก็วิตกเชนนี้แหละ นั่นเพราะลูกวัย 3-12 ปเปนวัยกําลังกินกําลัง
ซน ที่ตองปรับตัวหลายดาน ทั้งรางกาย สติปญญา จึงตองการพลังงานและ
สารอาหาร… ซึ่งแมทุกคนรูขอนี้ แตแมก็ไมอาจปกปองดูแลลูกตอนอยูโรงเรียนได 
แลวจะทําอยางไร? 

(น้ํามนัตับปลา Scott’s Emulsion) 
 

วากนัวาหากเกิดหายนะบนโลก แมลงสาบจะเปนสัตวโลกชนิดสุดทายที่
สามารถดาํรงชีวิตอยูได คํากลาวนี้คงพอจะบอกไดถึงความเปนสัตวจอมอึด เกิด
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งาย ตายยากของแมลงสาบไดเปนอยางดี แมมนุษยจะพยายามหาทางกําจัด
แมลงสาบใหสิน้ซาก แตยิ่งกาํจัดแมลงสาบก็ยิ่งแพรพนัธุ นัน่ยอมแสดงวาสเปรย
กําจัดแมลงสาบในปจจุบันยงัมีประสิทธิภาพไมดีพอ 

(ไบกอน) 
 
“เหนือสุดในสยาม ชายแดนสามแผนดิน ถิ่นวัฒนธรรมลานนา” เปนคํา

ขวัญที่ไมไดเกินจริงแมแตนอยของจังหวัดที่อยูชิดติดชายแดน เชน เชียงราย ซึ่งเรา
เชื่อวาหลายๆทานฝนที่จะไดไปเยือนมากที่สุดอีกจังหวัดหนึ่งของเมืองไทย 

(โครงการเคหะชุมชน เชียงราย) 
 

บทนําประเภทเรียกรองความสนใจ เปนการนําเอาเรื่องที่สําคัญที่เปนปญหา หรือ
เร่ืองที่กําลังไดรับความสนใจ มาขึ้นตนเพื่อชวนใหติดตาม ตัวอยางบทความเชิงโฆษณา
ประเภทเรียกรองความสนใจที่พบ ไดแก 

 
บานเมืองกําลังลําบากเพราะวิกฤตเศรษฐกิจ  ผูคนลําบากเพราะ

ประเทศชาติขาดทุน หลายทานกําลังหนักใจกับความเปนอยูของตนเองทั้งปจจุบัน
และอนาคต ทางออกทางหนึ่ง คือการที่เราทุกคนเห็นพองตองกันก็คือ เราตอง
ประหยัดและมีความพอเพียง แตการประหยัดใหเกิดการพอเพียงในจุดที่พอดีไมใช
เร่ืองงาย หลายทานจึงมีคําถามถึงจุดสมดุลของ…จะชวยชาติหรือชวยตนเองดี 
และจุดไหนคือการชวยทั้งตนเองและชวยชาติ 

(โครงการพลงังานหาร 2) 
 
ยุคที่เศรษฐกิจตกต่ํา เชนในปจจุบันนี้ ผูที่เปนเจาของรถก็ตองรูจักประหยัด

หรือลดคาใชจายสวนที่ไมจําเปน แตสิ่งที่เลี่ยงไมไดสําหรับการมีรถก็คือ การเขาอู 
ไมวาจะเพื่อตรวจเช็คตามระยะ หรือการซอมบํารุงก็ตามที ทานเจาของรถจึงตอง
เลือกเขารับบริการจากอูที่ไวใจได อยางเชน อูที่จํานํามาเสนอกันในคราวนี้ 

(เซอรวิส ออโตช็อป) 
 

บทนําประเภทปริศนา เปนบทนําที่กอใหเกิดความเคลือบแคลง สงสัยในเหตุการณ 
หรือเร่ืองราวที่เกิดข้ึน เพื่อใหผูอานเกิดความสนใจ ติดตามเนื้อเร่ือง ตัวอยางบทความเชิง
โฆษณาประเภทปริศนาที่พบ ไดแก 
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ทุกวันนี้อาหารสุขภาพกําลังไดรับความนิยมอยางแพรหลาย โยเกิตก็ไดรับ
การยอมรับวาเปนเมนูสุขภาพชนิดหนึ่ง แตวันนี้คุณรูจักโยเกิตมากแคไหน? 

(โยเกิตดัชชี่) 
 

คุณเคยไปเมืองนอกแลวเคยเห็นสินคาไทย ยี่หอไทยวางขายอยูในหางหรูๆ
บางไหม? รูไหมวามีสินคายี่หอของไทยมากมายหลายหลากที่ขายดใีนตางประเทศ 
เพราะสินคาหลายยี่หอมีคุณภาพดี สวยงาม ถูกใจตลาดในแตละระเทศนั้นๆ… 
แลวคุณซื้อของนอกมากกวาของยี่หอไทยหรือเปลา? 

(ไทยแลนดแบรนด) 
 

  บทสรุป 
จากบทความเชิงโฆษณาทั้งหมด 136 บทความ พบวามีการเขียนบทสรุปที่แตกตาง

กันดังตอไปนี้ 
 

ตารางที่ 4-9 ประเภทของบทสรุป 
 

บทสรุป จํานวน % 
สรุปโดยการย้าํเจตนา 47 34.56 
สรุปโดยการบรรยาย 24 17.65 
สรุปโดยการฝากขอคิด 22 16.18 
สรุปโดยอางคาํพูด 8 5.88 
สรุปโดยการอธิบาย  1 0.74 
สรุปโดยอางสาํนวน คําคม  1 0.74 
ไมมีบทสรุป 33 24.26 
รวม 136 100 

 
 

จากตารางที่ 4-9 พบวา บทความเชิงโฆษณาที่ศึกษาสวนใหญมีการเขยีนบทสรปุไว
ในตอนทาย โดยประเภทบทสรุปที่พบมากที่สุดคือ บทสรุปประเภทย้ําเจตนา มีจํานวน 47 
บทความ คิดเปน 34.56% รองลงมา เปนบทสรุปประเภทบรรยาย ซึ่งมีจํานวนใกลเคียงกับ
บทสรุปประเภทฝากขอคิด คือ 24 และ 22 บทความ คิดเปน 17.65% และ 16.18% 
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ตามลําดับ สวนบทความเชิงโฆษณาที่ไมมีการเขียนบทสรุปมีมากถึง 33 บทความ คิดเปน 
24.26%  

 
บทสรุปเปนขั้นตอนสุดทายในการเขียนบทความ เปนการทิ้งทายใหเกิดความ

ประทับใจในผูอาน ซึ่งแสดงสาระสําคัญของเรื่องทั้งหมด บทสรุปที่พบจากการศึกษา
บทความเชิงโฆษณา มีดังนี้ 
 

บทสรุปโดยการย้ําเจตนา เปนการเนนย้ําถึงสาระของเรื่องที่นําเสนอ เพื่อใหผูอาน
เกิดความมั่นใจในสินคา และบอกถึงความสําคัญของเรื่องทั้งหมด ใหผูอานจดจําได มี
บทความเชิงโฆษณาจํานวนไมนอยที่เนนย้ําถึงคุณสมบัติของสินคาหรือบริการ หรือเปนการ
เตือนใหผูอานตระหนักถึงผลที่จะเกิดขึ้น ถาไมทําตามที่ผูเขียนกลาวไว ตัวอยางบทสรุป
แบบย้ําเจตนา ไดแก 

 
จุดมุงหมายที่สําคัญในการแนะนําใหใชเกลือโซเดียมต่ําแทนเกลือธรรมดา 

ก็เพื่อลดปริมาณโซเดียมในอาหาร จึงควรลดการเติมซอสรสเค็มอ่ืนๆ ในการ
ประกอบอาหารและขณะรับประทานอาหารและขณะรับประทานอาหารดวย และ
ถาทานใชเกลือที่มีโซเดียมในปริมาณมากก็จะไมชวยในการลดโซเดียมในอาหาร 
ทานจึงควรใชเกลือที่มีโซเดียมต่ําเติมในอาหารแตพอควร จะชวยเพิ่มรสชาติอาหาร
โดยไมมีอันตรายตอสุขภาพ 

(เกลือปรุงรส Lo Salt) 
 

คุณจะไมตองกังวลใจกับปญหามากนัก ถาเพียงดูแลสขุภาพอนามัยของ
สวนที่บอบบาง หมั่นรักษาความสะอาดอยางสม่ําเสมอ สกัดปญหาตั้งแตตนเหตุ
ยอมดีกวาแนนอนคะ 

(สบูเหลวเฉพาะที ่Dettol) 
 

สารสกัดจากจินโนซายดจากโสม คือ ทางเลือกหนึ่งที่สามารถชวยตอตาน 
ความเครียด หายออนเพลียไดเปนอยางดี ซึ่งคนทํางานในยุคเศรษฐกิจเรงรุดอยาง
ยุคนี้ ไมควรมองขาม 

(โสมสกัด จนิซานา) 
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บทสรุปโดยการบรรยาย เปนการสรุปสาระสําคัญของเรื่องทั้งหมด โดยการบรรยาย
อยางสั้นๆกระชับไดใจความ ตัวอยางบทสรุปโดยการบรรยาย ไดแก 

 
เหตุที่สาหรายสไปริลูนาใหผลอยางยอดเยี่ยมเชนนี้ ก็เพราะสาหรายสไปริลู

นาเปนอาหารธรรมชาติที่มีโปรตีนสูง อุดมไปดวยวิตามินและแรธาตุหลายชนิด จึง
ไมใชเปนการรักษาโดยใหแตแรธาตุเหล็กเพียงอยางเดียว และนอกจากนั้นยังไมมี
ผลขางเคียงดวยแมจะใชติดตอกันเปนเวลานาน ดังนั้นสาหรายสไปรูลินาจึงเปน
อาหารเสริมที่ดีที่สุดสําหรับผูปวยโลหิตจาง 

(ไวตาแมค อาหารเสริม) 
 

สมุนไพรสองชนิดนี้นิยมนํามาทําเปนอาหาร เครื่องดื่ม เครื่องเทศฯลฯ 
เหมาะอยางยิ่งสําหรับผูที่ตองการดูแลรางกาย ตั้งแตวัยทํางาน จนกระทั่งถึงวัย
สูงอายุ หรือทานที่พบวาตัวเองมีความบกพรองของรางกายเชน เปนโรคภูมิแพ 
เหนื่อยงาย… ถาเรารูจักหันมาลองดื่มผลิตภัณฑประเภทเครื่องดื่ม ขิงผงผสมโสมก็
จะเปนการดีตอสุขภาพ และนํามาซึ่งคุณประโยชนนานับประการ 

(น้ําขิง Hotta) 
 

การเลือกทานวิตามินรวมและเกลือแร ที่ประกอบดวยสารสําคัญ 4 กลุม 
ผลิตจากบริษัทเวชภัณฑระดับโลก ผานการทดลองวิจัยมาตอเนื่องยาวนาน จาก
สถาบันที่นาเชื่อถือทั่วโลก มีเอกสารรับรองกวา 30 รายงาน ซึ่งเปนการทดลองวิจัย
โดยใชแคปซูลของวิตามินรวมและเกลือแรที่ประกอบดวยสารสําคัญ 4 กลุม ทําให
เชื่อถือไดถึงการออกฤทธิ์ทํางานรวมกันของสารประกอบทั้งหมด จึงชวยบํารุงทั้ง
รางกายและจิตใจ นําไปสูคุณภาพชีวิตที่ดีที่ทุกคนตองการ 

(ฟารมาตอนแคปซูล) 
 

บทสรุปโดยฝากขอคิด เปนการสรุปที่ทิ้งทายใหผูอานไดนํากลับไปคิด ทบทวนถึง
สาระสําคัญของเรื่องวาจะเกิดผลอะไรตามมาบาง เปนการเตือนจากผูเขียนฝากถึงผูอาน 
ตัวอยางบทสรุปโดยฝากขอคิด ไดแก 
 

การลดน้ําหนักนั้น ไมวาจะโดยวิธีใดก็ตามเมื่อไดน้ําหนักตัวที่ตองการแลว 
ควรปรับเปลี่ยนนิสัยการรับประทานอาหาร และหมั่นออกกําลังการดวยนะคะ จะได
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ไมกลับไปอวนอีก สุขภาพก็ดี สมเปนผูหญิงยุคใหมไอที 2001 ที่ตองสวยและ
สุขภาพดีคะ 

(โรงพยาบาลยันฮี) 
 

อยางไรก็ดี การเลือกใชยาเม็ดคุมกําเนิดที่ถูกตองแลว ควรอยูภายใตการ
ดูแลของแพทยหรือเภสัชกรผูเชี่ยวชาญ ที่จะสามารถใหคําแนะนําปรึกษาแกคุณได 
แมคุณจะคิดวาคุณมีความรูเร่ืองยาเม็ดคุมกําเนิดดีพอก็ตาม คุณก็ไมควรซื้อยาเม็ด
คุมกําเนิดกินเอง ควรไปใหแพทยตรวจสุขภาพดูเสียกอนวา คุณมีโรคประจําตัว
อะไรที่จะเปนปญหาตอการใชยาเม็ดคุมกําเนิดหรือไม และถามี การคุมกาํเนดิวธิใีด
จึงจะเหมาะสมกับคุณมากที่สุด 

(เชริง) 
 

นี่เปนอีกหนึ่งวิธีของดีจากธรรมชาติ ที่แมวันเวลาจะผานเลยไป แตสิ่งดีๆ
อยางนี้ยังคงอยู ขอเพียงแตเราจะรูจักนํากลับมาใชใหเกิดประโยชนกับตัวเองและ
ลูกนอยเถอะคะ 

(คัสสัน) 
 

บทสรุปโดยการอางคําพูด เปนการนําเอาคําพูดของบุคคลที่เกี่ยวของ หรือบุคคลที่
ถูกสัมภาษณ มาทิ้งทาย เพื่อตอกย้ําถึงสาระสําคัญที่บทความนั้นตองการสื่อมายังผูอาน 
ตัวอยางบทสรุปโดยการอางคําพูด ไดแก 
 

“ดวยความประทับใจใน Airborne Express ที่เมืองไทย ผมจึงแนะนําให
ลูกคาในตางประเทศใช Airborne Express จัดสงแบบพิมพที่จะทําฟนปลอมมาให
ผม เพราะ Airborne Express มีเครือขายอยูหลายประเทศ เรียกใชบริการได
สะดวก ซึ่งทุกคนที่ไดใชบริการจะพูดเปนเสียงเดียวกันวาประทับใจและจะใชบริการ 
Airborne Express ตอไป” 

(Airborne Express) 
 

“สําหรับเพื่อนๆแลว เข็มไมรูวา สวรรคหมายถึงอะไร แตถาสําหรับเข็มเอง 
แมไมไดมีโอกาสไปเที่ยวไหนหรือใกลชิดกับคนที่เรารัก สวรรคนอยๆของเข็มเวลา
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อยูที่บานก็คือ การไดเขาไปทองเที่ยวในโลกของอินเตอรเน็ตที่มีสาระบันเทิงทุก
รูปแบบยังไงละคะ” 

(M-WEB อินเตอรเน็ต) 
 

เคล็ดลับอยางอื่นชิดซายไปไดเลยคะ เพราะออมเลือกใชน้ํายาปรับผานุม
คอมฟอรท พลัส รีดเรียบงานเพียงอยางเดียวเทานั้น ที่ชวยทําใหการรีดผาไมใช
เร่ืองที่นาเบื่ออีกตอไป “ถึงงานจะวุนวายขนาดไหน บุคลิกของเราก็ตองดูดีอยูเสมอ
คะ 

(น้ํายาปรับผานุม คอมฟอรทพลัส) 
 

บทสรุปโดยอางสํานวน คําคม เปนการทิ้งทายดวยคําสํานวนตางๆ เพื่อตอกย้ํา 
สรางความนาสนใจใหผูอาน ตัวอยางบทสรุปโดยการอางสํานวน คําคม ไดแก 
 

การมีความรูความเขาใจกอนจะลงมือทํา ดูเหมือนจะเปนจุดเริ่มตนที่ดีใน
ทุกเรื่องๆ รวมทั้งการลงทุนดวย และถาเปนอยางที่ไดยินกันมาวา “เร่ิมตนดีมีชัยไป
กวาครึ่ง” การเริ่มศึกษาตั้งแตตอนนี้คงจะทําใหเรามั่นใจกับการลงทุนที่เราจะเลือก
ไดคะ 

(กองทนุรวม AJF) 
 

บทสรุปโดยการอธิบาย เปนการสรุปเพื่ออธิบายความหมาย ใจความสําคัญอีกครั้ง
หนึ่ง เพื่อใหผูอานจําได ตัวอยางบทสรุปโดยการอธิบาย ไดแก 

 
เพราะฉะนั้น ผูมีสายตาสั้นปานกลางถึงมาก จึงควรหมั่นสังเกตความ

ผิดปกติตางๆ ที่เกิดขึ้นกับสายตาของตนเอง และถาเร่ิมมีอาการผิดสังเกตเกดขึ้น
เมื่อไหร ก็ควรรีบไปปรึกษาและรับการตรวจตาจากจักษุแพทยโดยเร็วจะเปนการดี
ที่สุด… สวนอาการหรือโรคตาที่มีความรุนแรงมาก และอาจเกิดขึ้นไดกับคนสายตา
สั้นนั้น หมอจะหยิบยกมาพูดในตอนตอไป 

(ศูนยเลเซอรรักษาสายตารตันิน กิมเบล) 
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1.3 กลยุทธการโฆษณาของบทความเชิงโฆษณาในนิตยสาร 
 

จากการศึกษาบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารทั้งหมด 136 บทความ จากสินคา
หรือบริการทั้ง 96 ชนิด พบวาบทความเชิงโฆษณามีการนํากลยุทธการสรางสรรคงาน
โฆษณาในนิตยสารมาประยุกตใชไดอยางกลมกลืน ซึ่งสามารถแยกการวิเคราะหไดเปนสวน
ตางๆ ดังนี้ 

 
• จํานวนพื้นที่หนาของบทความเชิงโฆษณา พบวาบทความเชิงโฆษณาที่มี

การลงหนาโฆษณากับบทความไวหนาเดียวกัน มีจํานวนที่ใกลเคียงกับ
บทความเชิงโฆษณาที่มีบทความกับโฆษณาอยูคนละหนากัน คือจํานวน 
71 หนาและ 65 หนา ตามลําดับ  

• การจัดหนากระดาษ พบวาบทความเชิงโฆษณาสวนใหญไมมีการบอกชื่อ
คอลัมน หรือทําใหมีลักษณะคลายกับหนาบทความทั่วไปที่มีในนิตยสาร มี
มากถึง 103 บทความ สวนที่เหลือมีการบอกชื่อคอลัมน ใหดูคลายกับหนา
บทความที่มีอยูในนิตยสาร โดยการจัดวางชื่อคอลัมนไวที่หัวดานบน 
เพื่อใหเกิดการสังเกตไดงาย ซึ่งมีจํานวน 33 บทความ ที่ทําลักษณะนี้ 

• บทความเชิงโฆษณาสวนใหญมีการนําภาพ หรือชื่อยี่หอสินคาใสไวในสวน
ของบทความดวย มีจํานวนมากถึง 105 บทความ มีเพียง 20 บทความที่
ไมไดนําภาพหรือชื่อยี่หอสินคาใสในบทความ และมี 11 บทความที่มีการ
ใชภาพประกอบอื่นๆแทน 

• บทความเชิงโฆษณาสวนใหญไมมีการระบุถึงแหลงที่มาของขอมูล มี
จํานวนมากถึง 97 บทความ สวนที่เหลือ 39 บทความ มีการระบุถึง
แหลงที่มาของขอมูล สินคาที่มีการบอกแหลงที่มา ไดแก สินคาประเภทยา 
วิตามิน อาหารเสริม อาหาร ผลิตภัณฑสําหรับดูแลรางกาย สถาบันตางๆ
เชน น้ํามันตับปลา Scott’s Emulsion เชริง ไวตาแมคอาหารเสรมิ จนิซานา
โสมสกัด โอวัลติน ไนโซรัล Hirudoid ศูนยรักษาสายตารัตนิน กิมเบล เปน
ตน ทั้งนี้แหลงขอมูลที่ไดสามารถแบงไดเปน นายแพทย เภสัชกร หรือ
ผูเชี่ยวชาญ จํานวน 24 บทความ และแหลงขอมูลจากผูเขียน ที่ใสนาม
สมมุติ จํานวน 8 บทความ สวน 7 บทความ เปนแหลงขอมูลที่มาจาก
เอกสารทางวิชาการ 
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• บทความเชิงโฆษณาสวนใหญ ไมมีการระบุวาเปนเนื้อที่โฆษณา มีมากถึง 
111 บทความ มีเพียง 25 บทความที่มีการระบุวาเปนหนาโฆษณา 

 
สวนที่ 2 ผลการวิเคราะหเนื้อหาบทความเชิงโฆษณาในนิตยสาร 
 
 จากการวิเคราะหเนื้อหาบทความ พบวาประเด็นความรูที่บทความเชิงโฆษณานําเสนอนั้น 
สามารถแบงตามหมวดความรูได 8 หมวด คือ เร่ืองสุขภาพ ความสวยความงาม ความรูสําหรับ
แมบาน การเลี้ยงดูเด็ก การตกแตงบานและที่อยูอาศัย การดูแลเครื่องยนต เร่ืองเทคโนโลยี และเรื่อง
ทั่วไป โดยมีรายละเอยีดดังตอไปนี้ 
 

1. เร่ืองสุขภาพ เปนการนําเสนอเรื่องราวความรูเกี่ยวกับสุขภาพ การดูแลตนเอง เปนขอแนะนาํ 
แนวทางการปฏิบัติตนเพื่อใหมีสุขภาพแข็งแรง บอกถึงวิธีการปองกัน หรือเมื่อมีปญหาควร
จะปฏิบัติตนอยางไรบาง 

จากการศึกษาพบวา มีบทความที่นําเสนอประเด็นความรูเร่ืองสุขภาพ โดยแบงตาม
ประเภทนิตยสาร ดังนี้ 
• นิตยสารแฟชั่นผูหญิง มีบทความท่ีนําเสนอประเด็นความรูเร่ืองสุขภาพ จํานวน 20 

บทความ คือ 
o สาวยุคใหมกับไวตามิลคสลิม สูตรไมผสมนมผง  (ไวตามิลค) 
o อีกหนึ่งวิธีชะลอความแก    (จินซานาโสมสกัด) 
o ตอตานความเครียดถูกวิธีเพิ่มแตมตอในการทํางาน   (จินซานาโสมสกัด) 
o รูจักกับ NBIO ภูมิตานทานธรรมชาติ เพื่อสุขภาพที่คุณรัก (Frishies) 
o เร่ืองจริงที่ผูหญิงควรรู ดแูลสิ่งที่หวงแหนดีพอแลวหรือยัง (แครฟรี) 
o ยาเม็ดคุมกําเนิดกับการตั้งครรภ   (เชริง) 
o จะเลือกใชยาเม็ดคุมกําเนิดอยางไรดี   (เชริง) 
o โรคเบาหวานกับการคุมกําเนิด    (เชริง) 
o สาระนารู เมื่อเขาวัยหมดประจําเดือน   (เชริง) 
o เปดเผยเรื่องที่ปกปด ตัดไฟแตตนลม   (เดทตอล) 
o ผมสวยแบบชั่วคราวหรือถาวร คุณเลือกได  (Principle) 
o น้ํากับความสบาย     (ลักซ) 
o อาบน้ํากับเสียงเพลง     (ลักซ) 
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o Beauty Diary มาชา วัฒนพานิช สุขภาพและผิวพรรณดี คือรางวัลชีวิตทีม่ใีห
ตนเอง      (ลักซ) 

o แซลมอนปลาไรมลพิษ ชีวิตมหัศจรรยที่นักกินปลาควรรู (นอติลุส) 
o บันทึกลูกผูชาย Active     (ปาลมโอลีฟ) 
o การเลือกทานวิตามินรวมและเกลือแรคุณไดดีที่สุด  

(ฟารมาตอนแคปซูล) 
o คีโทโคนาโซล เพื่อผมสุขภาพดี รักษาอยางถูกวิธี มีปญหารังแคอยาปลอยให

ลุกลามจนผมรวง     (ไนโซรัล) 
o สุดยอดความกาวหนาทางเทคโนโลยีเพื่อการนอนหลับอยางมีความสุข 

(ที่นอน Lady Americana) 
o โอเมกา 3 อาหารบํารุงสุขภาพ    (ปลาทูนา TCB) 

 
• นิตยสารแฟชั่นผูชาย มีบทความที่นําเสนอประเด็นความรูเร่ืองสุขภาพ จํานวน 10 

บทความ คือ 
o เคล็ดลับสุขภาพดีกับ ธนากร โปษยานนท  (แลคตาซอย) 
o เคล็ดลับสุขภาพดีกับพระเอกดาวรุง ดนัย สมุทรโคจร (แลคตาซอย) 
o NBS ดีที่สุด ผมงอกไดโดยไมตองศัลยกรรม (นิวราวัณแฮรเซ็นเตอร) 
o TPP เพิ่มผมหนาบนรากผมจริง   (นิวราวัณแฮรเซ็นเตอร) 
o อนุรักษ ศรีเกิด นักฟุตบอลทีมชาติ เคล็ดลับที่ไมลับ (เอลเมทาซิน) 
o คีโทโคนาโซล เพื่อผมสุขภาพดี รักษาอยางถูกวิธี มีปญหารังแคอยาปลอยให

ลุกลามจนผมรวง     (ไนโซรัล) 
 
o การเลือกใชผลิตภัณฑเสริมอาหารกับโปรแกรมออกกําลังกาย  

         (GNC อาหารเสริม) 
o ปารตี้ทูไนท : เคล็ดลับดับเมาคาง   (อัลกาเซลทเซอร) 
o ปฏิบัติตนอยางไรไมใหเมาคาง    (อัลกาเซลทเซอร) 
o เซ็กซป 2001         (ถุงยางอนามัย Durex) 

 
• นิตยสารสุขภาพและครอบครัว มีบทความที่นําเสนอประเด็นความรูเ ร่ืองสุขภาพ 

จํานวน 9 บทความ คือ 
o เคล็ดลับความเก เท ของคุณแมตั้งครรภ   (ฟารลิน) 
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o แซลมอนปลาไรมลพิษ ชีวิตมหัศจรรยที่นักกินปลาควรรู (นอติลุส) 
o มีอะไรดีในสาหรายสไปริลูนา   (ไวตาแมค อาหารเสริม) 
o ธาตุเหล็กมีความสําคัญตอรางกายคนเราอยางไร  (ไวตาแมค อาหารเสริม) 
o น้ําดื่มมีความสําคัญตอชีวิต   (เครื่องผลิตน้ํา Coway) 
o ขิงก็รา โสมก็แรงคุณคาจากสองสมุนไพร  (น้ําขิง Hotta) 
o ถาหยุดทานอาหารรสจัดไมได อานตรงนี้ (เกลือปรุงรส Lo Salt) 
o คุณรูหรือไมวาโอโซนมีประโยชนอยางไร             (เครื่องโอโซน Bright Zone) 
o สุขภาพของทานหรือของใคร     (ศูนยสุขภาพธรรมชาติบําบัด แซงคทูอารี) 
o ทําลายไรฝุนโดยไมทํารายคุณดวยธรรมชาติ  (ที่นอนปกัสโซ) 
 

• นิตยสารเกี่ยวกับรถยนต มีบทความที่นําเสนอประเด็นความรูเร่ืองสุขภาพ จํานวน 1 
บทความ คือ 

o ปารตี้ทูไนท : เคล็ดลับดับเมาคาง   (อัลกาเซลทเซอร) 
 

2. เร่ืองความสวยความงาม เปนขอเสนอแนะ ขอมูลความรูใหผูหญิงเกี่ยวกับการปรับปรุง เสริม
แตงบุคลิกภาพความงามใหดูดีขึ้น สวนใหญเปนเรื่องเคล็ดลับการดูแลผิวพร รณ การเลือกใช
เครื่องสําอาง แนวทางวิธีแกไขขอบกพรองในรูปราง 

จากการศึกษาพบวา มีบทความที่นําเสนอประเด็นความรูเร่ืองความสวยความงาม โดย
แบงตามประเภทนิตยสาร ดังนี้ 
• นิตยสารแฟชั่นผูหญิง มีบทความที่นําเสนอประเด็นความรูเร่ืองความสวยความงาม 

จํานวน 14 บทความ คือ 
o ยกผิว ลดวัย              (เครื่องสําอางคลีนิค) 
o เคล็ดลับผิวสวยกับสาวหนาใส ชนิกา สุจริตกุล  (อลิซาเบ็ธอารเด็น) 
o ศัลยกรรมตกแตง ใครวานากลัว    (รพ. ยันฮี) 
o Beauty&Beauty สวยสุขภาพด ียุคไอที 2001  (รพ. ยันฮี) 
o Beauty&Beauty  โหงวเฮงดี รับป 2001      (รพ. ยันฮี) 
o Coenzyme Q10 ชวยลดริ้วรอยสําหรับผิวแหง แพงาย (ยูเซริน) 
o อากาศหนาวทําใหผิวเสียไดอยางไร   (ยูเซริน) 
o Mps for the most precious skin   (ฮีรูดอยส) 
o ในตะกรา Boots : Your bath time   (ราน Boots) 
o แตงสวยเรียบเกในสไตล Simply me   (เสื้อ Simply me) 



 94

o พบเรือนรางสวยกระชับข้ึน พบนวัตกรรมอัจฉริยะ Q10 (นีเวีย) 
o นวลพรรณ โอสถานนท / ฟลอเรนซ เฟเวอร  (คาเนโบ) 
o ศัลยกรรมตกแตง เสริมสวย เหนียงยาน   (คลีนิกซอย 1) 

 
• นิตยสารสุขภาพและครอบครัว มีบทความที่นําเสนอประเด็นความรูเร่ืองความสวย

ความงาม จํานวน 1บทความ คือ 
o ปรากฏการณอันนาทึ่งของโคเอ็นไซม คิวเท็น  (Alerten Q25) 

 
3. เร่ืองความรูสําหรับแมบาน นําเสนอเรื่องราวความรูที่เปนประโยชนสําหรับแมบาน เชนการดูแล

รักษาบาน เร่ืองเสื้อผา การเลือกซื้อของอุปโภค บริโภค เครื่องใชไมสอยในครัวเรือน เปนตน 
จากการศึกษาพบวา มีบทความที่นําเสนอประเด็นความรูสําหรับแมบาน ในนิตยสาร

แฟชั่นผูหญิงเทานั้น  มีจํานวน 5 บทความ คือ 
o น้ํามันดีตองพิสูจนได แชเย็นไมเปนไข   (น้ํามันองุน) 
o งานบานอะไรนาเบื่อที่สุดในโลก (น้ํายาปรับผานุม คอมฟอรทพลัส) 
o เก็บใครคิดวาไมสําคัญ    (ถุงเก็บอาหาร Ziploc) 
o ปลอยใหมีแมลงสาบในบาน ก็เหมือนใชชีวิตรวมกับมัน (ไบกอน) 
o CHATEMP      (สยามไวเนอรี่) 

 
4. เร่ืองการเลี้ยงดูเด็ก นําเสนอเรื่องราวความรูสําหรับคุณพอคุณแม ในการเลี้ยงลูก ทั้งในเรื่องของ

อาหาร สุขภาพรางกายของเด็ก การเลือกใชผลิตภัณฑใหเหมาะกับเด็ก ความรูและการ
เสริมสรางพัฒนาการของเด็กในแตละวัย การฝกอบรมนิสัยและมารยาทใหเด็ก เปนตน 

จากการศึกษาพบวา มีบทความที่นําเสนอประเด็นความรูเร่ืองการเลี้ยงดูเด็ก โดยแบง
ตามประเภทนิตยสาร ดังนี้ 
• นิตยสารแฟชั่นผูหญิง มีบทความที่นําเสนอประเด็นความรูเร่ืองการเลี้ยงดูเด็ก จํานวน 

10 บทความ คือ 
o คุณแมฮับ หม่ําอะไรดีที่ไมแพ    (เนสทเล) 
o เสนใยอาหารเพื่อลูกรัก     (นม Alacta NF) 
o ทําไงใหลูกสูง      (โกโกครันซ) 
o กระดูกฐานกําลังของความสงู    (โกโกครันซ) 
o ซูเปอรคิดชางคิดชางทํา:หุนนิ้วแสนสนุก  (นมเนสทเล Prebio 1) 
o ซูเปอรคิดชางคิดชางทํา:ติ๊ตางวาเปนอะไรดีนา (นมเนสทเล Prebio 1) 
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o ดื่มนมดื่มนมกันเถอะ    (นมเนสทเล Prebio 1) 
o DHA อาหารสมองของลูกรัก    (เอนฟาโกร) 
o เกราะปองกันวันลูกไปโรงเรียน  (น้ํามันตับปลา Scott’s Emulsion) 
o สารอาหารธรรมชาติ เคล็ดลับครอบครัวสดใสแข็งแรง (โอวัลติน) 

 
• นิตยสารสุขภาพและครอบครัว มีบทความที่นําเสนอประเด็นความรูเร่ืองการเลี้ยงดูเด็ก 

จํานวน 19บทความ คือ 
o เรงสรางภูมิตานทานใหลูกรัก        (เนสทเล Prebio 1) 
o แมจาขอนมหนอยครับ     (ขวดนมเพียว) 
o DHA อาหารสมองของลูกรัก    (เอนฟาโกร) 
o ปญหาเรื่องการขับถายของลูกในชวงวัยแรกเกิด  (ผาออมโพลีดราย) 
o ผิวผองสวยดวยขมิ้น     (คัสสัน) 
o น้ํามันมะกอกมอยสเจอรไรเซอรชั้นยอด   (คัสสัน) 
o ผิวสวยดวยแตงกวา     (คัสสัน) 
o อยากใหลูกรักไดวิตามินครบถวน   (Seven seas) 
o ถาไดรูจักโยเกิต คุณจะรูวาสุขภาพคุณขาดโยเกิตไมได (ดัชชี่) 
o เสนใยอาหารเพื่อลูกรัก     (นม Alacta NF) 
o คุณเตรียมสมองของลูกนอย เพื่อการเรียนรูแลวหรือยัง (โอวัลติน) 
o 5 ปญหาคาใจ ขจัดไดที่ ร.ร. นานาชาติ St. Stephen  

(ร.ร. นานาชาติ St. Stephen) 
o คุณแมฮับ หม่ําอะไรดีที่ไมแพ    (เนสทเล) 
o หันหนาเขาหาสมุนไพร   (น้ํายาลางขวดนม เบบี้มายด) 
o จอมหม่ําประจําบาน     (เนสทเลซรีีแล็ค) 
o เกราะปองกันวันลูกไปโรงเรียน  (น้ํามันตับปลา Scott’s Emulsion) 
o ปญหาเรื่องกินของลูก : กินไปเลนไป   (ซอสภูเขาทอง) 
o ปญหาเรื่องกินของลูก : รูจักพัฒนาการดานการกินของลูก    (ซอสภูเขาทอง) 
o นิวคลีโอไทด เสริมสรางภูมิตานทาน  (Abbott Parent Club) 

 
5. เร่ืองการตกแตงบานและที่อยูอาศัย เปนการใหขอมูลเกี่ยวกับการตกแตงบาน ขอแนะนําในการ

ออกแบบโครงสรางของบาน เพื่อหลีกเลี่ยงปญหาที่จะเกิดขึ้นเกี่ยวกับการออกแบบอาคารผิดวิธี 
และเพื่อชวยในการประหยัดพลังงานในการใชเครื่องใชไฟฟาดวย ขอแนะนําในการเลือกใชวัสดุ
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กอสรางที่มีความคงทน และเหมาะสมกับสภาพบาน การเลือกใชสีทาบาน การตกแตงหองตางๆ
ภายในบาน เชน หองรับแขก หองน้ํา เปนตน รวมทั้งการเลือกปลูกตนไม หรือจัดสวนบรเิวณรอบ
บานดวย 

 จากการศึกษาพบวา มีบทความที่นําเสนอประเด็นความรูเร่ืองการตกแตงบานและที่อยู
อาศัย โดยแบงตามประเภทนิตยสาร ไดดังนี้ 
• นิตยสารผูหญิง มีบทความที่นําเสนอประเด็นความรูเร่ืองการตกแตงบานและที่อยูอาศยั 

จํานวน 3 บทความ คือ 
o ระดมสมองหาร 2 ใหบาน   (โครงการพลังงานหาร 2) 
o การลดความรอนที่เขาสูบาน   (โครงการพลังงานหาร 2) 
o สถาปตยกรรมแบบไหนชวยหาร 2 ใหบาน (โครงการพลังงานหาร 2) 
 

• นิตยสารผูชาย มีบทความที่นําเสนอประเด็นความรูเร่ืองการตกแตงบานและที่อยูอาศัย 
จํานวน 2 บทความ คือ 

o ระดมสมองหาร 2 ใหบาน   (โครงการพลังงานหาร 2) 
o สถาปตยกรรมแบบไหนชวยหาร 2 ใหบาน (โครงการพลังงานหาร 2) 

 
• นิตยสารบานและการตกแตง มีบทความที่นําเสนอประเด็นความรูเร่ืองการตกแตงบาน

และที่อยูอาศัย จํานวน 17 บทความ คือ 
o คลีนิกหลังคา : เร่ืองร่ัวปองกันดีกวาแกไข (กระเบื้องซีแพคโมเนีย) 
o คลีนิกหลังคา : หลังคาใชประโยชนไดแตกันแดดกันฝนพอแลวหรือยัง  

(กระเบื้องซีแพคโมเนีย) 
o คลนีิกหลังคา : หมดยุคบานหมดสวย (และร่ัว) ดวยปก คสล. และการปูนปน

แบบเดิมๆ     (กระเบื้องซีแพคโมเนีย) 
o คลีนิกหลังคา : ปญหาสนิมจากแผนเหล็กไมเต็มขนาดสําคัญอยางไร 

(กระเบื้องซีแพคโมเนีย) 
o คลีนิกหลังคา : กันรอนไดทุกที่ ตองปองกันที่หลังคา (กระเบื้องซีแพคโมเนีย) 
o หลากหลายในบานสวย : บานดั่งใจฝน        (กระเบื้องหลังคาเซรามิคไทย) 
o หลากหลายในบานสวย : บานยาวิเศษ        (กระเบื้องหลังคาเซรามิคไทย) 
o หลากหลายในบานสวย : บานปนน้ําใจ        (กระเบื้องหลังคาเซรามิคไทย) 
o หลักการออกแบบผนังหองน้ํา        (สุขภัณฑอเมริกันแสตนดารด) 
o หองน้ําไม          (สุขภัณฑอเมริกันแสตนดารด) 
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o Bathroom Story         (สุขภัณฑอเมริกันแสตนดารด) 
o ระดมสมองหาร 2 ใหบาน   (โครงการพลังงานหาร 2) 
o การลดความรอนที่เขาสูบาน   (โครงการพลังงานหาร 2) 
o สถาปตยกรรมแบบไหนชวยหาร 2 ใหบาน (โครงการพลังงานหาร 2) 
o บานกับความผูกพัน     (หินขัด Terrazzo) 
o สีสันการตกแตงหองรับแขก (ตอนที่ 1)   (สีนิปปอนเพนต) 
o “เคหะชุมชนเชียงราย” ความเจริญทามกลางธรรมชาติแหงขุนเขา 

(โครงการเคหะชุมชน) 
o สะดวกสบายใกลธรรมชาติ ชายฝงตะวันออก (โครงการเคหะชุมชน) 

 
6. เร่ืองการดูแลเครื่องยนต เปนการใหคําแนะนําในการดูแลรักษาเครื่องยนตและอุปกรณประกอบ

ตางๆที่เกี่ยวกับเครื่องยนต รวมถึงการใหคําแนะนําเกี่ยวกับศูนยบริการดูแลรักษา ซอมแซม
เครื่องยนต และการเลือกใชอุปกรณตางๆเกี่ยวกับเครื่องยนตดวย 

จากการศึกษาพบวา มีบทความที่นําเสนอประเด็นความรูเร่ืองการดูแลเครื่องยนต ใน
นิตยสาร 2 ประเภท คือ นิตยสารแฟชั่นผูชายและนิตยสารเกี่ยวกับรถยนต มีบทความ ดังนี้ 
• นิตยสารผูชาย มีบทความที่นําเสนอประเด็นความรูเร่ืองการตกแตงบานและที่อยูอาศัย 

จํานวน 4 บทความ คือ 
o มันมาอีกแลว      (Waxone) 
o ตูแอรจําเปนตองลางทุกปจริงหรือ   (Waxone) 
o ตรวจเช็คไสกรองอากาศกันเถอะ   (Waxone) 
o นวัตกรรมฟลมติดรถยนตมาตรฐานจากสหรัฐอเมริกา ที่ไมเพียงแตกรองแสง 

แตตองกันภัยดวย   (ฟลมรถยนต Clear Defense) 
 

• นิตยสารเกี่ยวกับรถยนต มีบทความที่นําเสนอประเด็นความรูเร่ืองการตกแตงบานและ
ที่อยูอาศัย จํานวน 14 บทความ คือ 

o Eibach Springs เทคโนโลยีชวงลางจากสนามแขง   (ศูนยชวงลาง Eibach) 
o อัศวยนต ศูนยบริการสําหรับคนรัก Benz  (อัศวยนต จาํกัด) 
o กระจกรถยนตแตก เปลี่ยนที่ไหนดี   (วินดสกรีน ) 
o Falken ZIEX ZE-326 ยางที่พรอมตอบสนองทุกความตองการ (ยาง Falken) 
o เซอรวิส ออโตชอป บริการครบวงจรดวยคุณภาพและจริงใจ  

(Service Auto Shop) 
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o เสริมความเงางามลบรอยลักยิ้มปลอดภัยจากสนิมราย  
(Glaze Auto Beauty Center) 

o ผูเชี่ยวชาญดานเบาะหนังแทรถยนต  (Kin’s Auto Design) 
o การทดสอบและการเลือกติดฟลมกรองแสงอยางมีคุณภาพ (V-Kool) 
o เลือกฟลมกรองแสงอยางมีคุณภาพ   (ฟลมอินฟราเทค) 
o เลือกผาเบรคที่เหมาะสมกับรถคุณ เพื่อใหใชงานอยางคุมคา 

(ผาเบรค Aimco Rotex) 
o นวัตกรรมฟลมติดรถยนตมาตรฐานจากสหรัฐอเมริกา ที่ไมเ พียงแตกรองแสง 

แตตองกันภัยดวย   (ฟลมรถยนต Clear Defense) 
 
o Philips blue vision / Philips all weather มาตรฐานใหมของไฟสองสวาง 

        (ไฟรถยนต Philips) 
o กลั่นกรองออกแบบ เพื่อชุดฟอรมสวยทุกรูปแบบ  (จอมเรซิ่งดีไซน) 
o ผูรูจริงเรื่องเบาะรถ     (วิชัยการชาง) 

 
7. เร่ืองเทคโนโลยี เปนเรื่องเกี่ยวกับนวัตกรรมใหมๆทางเทคโนโลยี ทั้งดานการสื่อสาร การขนสง 

อินเตอรเน็ต และคอมพิวเตอร เปนการใหขอมูลความรูเกี่ยวกับประสิทธิภาพของเทคโนโลยีนั้นๆ 
รวมถึงขอมูลการใชงาน ประสิทธิผลความกาวหนาของอุปกรณตางๆ  

จากการศึกษาพบวา มีบทความที่นําเสนอประเด็นความรูเร่ืองเทคโนโลยี โดยแบงตาม
ประเภทนิตยสาร ไดดังนี้ 
• นิตยสารแฟชั่นผูหญิง มีบทความที่นําเสนอประเด็นความรูเร่ืองเทคโนโลยี จํานวน 7 

บทความ คือ 
o สวรรคของคนรุนใหม    (อินเตอรเน็ต M-Web) 
o สิ่งสําคัญรองจากราคาคือบริการ  (Airborne Express) 
o ชอบแอรบอรน ที่ทํางานเปนมืออาชีพ  (Airborne Express) 
o ไดยินชื่อเสียงในตางประเทศทําใหมั่นใจ  (Airborne Express) 
o หัวใจสําคัญของการบริการคือการตรงตอเวลา (Airborne Express) 
o เลือกใชเพราะมั่นใจแอรบอรน   (Airborne Express) 
o Shop on line     (อินเตอรเน็ต Loxinfo) 
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• นิตยสารแฟชั่นผูชาย มีบทความที่นําเสนอประเด็นความรูเร่ืองเทคโนโลยี จํานวน 1 
บทความ คือ 

o ไขความลับรหัสพันธุกรรมเชื้อโรคราย   (Compaq) 
 

• นิตยสารเกี่ยวกับคอมพิวเตอร มีบทความที่นําเสนอประเด็นความรูเร่ืองเทคโนโลยี 
จํานวน 5 บทความ คือ 

o ธนาคารอัตโนมัติทางอินเตอรเน็ต คลิกเดียวโลกการเงินอยูตรงหนา 
(ธนาคารกสิกรไทย) 

o รวมพลเครื่องเลเซอรพรินเตอรจาก Canon สูตลาดไอที  (Canon) 
o Server STL-2000e Server SBT-2400i ประสิทธิภาพที่ไดรับ จัดทําคุมคา 

สามารถจัดหาใชไดในองคกร   (Mission Computer) 
o เลเซอรพรินเตอรระบบ SCOSYS จาก “Kyocera Mita” พรินเตอรยี่หอเดียว

ที่มีตนทุนการพิมพ      (Mita) 
o Proxima DP6150 ทางเลือกที่สมบูรณแบบ (โปรเจ็คเตอร Proxima) 

 
8. เร่ืองทั่วไป ที่พบเปนเรื่องที่เกี่ยวกับการสรางความมั่นคงใหกับชีวิต เปนขอแนะนําในการฝากเงิน

เพื่อเปนกองทุนใหกับตัวเองในอนาคต และเรื่องราวที่เกี่ยวกับการใชสินคาที่เปนของไทย การ
ปลูกฝงใหคนไทยหันมาสนใจซื้อสินคาที่เปนฝมือคนไทย 

จากการศึกษาพบวา มีบทความที่นําเสนอประเด็นความรูเร่ืองทั่วไป ในนิตยสาร 2 
ประเภท คือนิตยสารแฟชั่นผูหญิงและนิตยสารแฟชั่นผูชาย ดังนี้ 
• นิตยสารแฟชั่นผูหญิง มีบทความที่นําเสนอประเด็นความรูเ ร่ืองทั่วไป จํานวน 3 

บทความ คือ 
o อวัสดา ปกมนตรี ระบบและการลงทุน   (กองทุนรวม AJF) 
o ของขวัญพิเศษ     (กองทุนรวม AJF) 
o คุณซื้อของนอกมากกวาของยี่หอไทยหรือเปลา           (ไทยแลนดแบรนด) 

 
• นิตยสารแฟชั่นผูชาย มีบทความที่นําเสนอประเด็นความรู เ ร่ืองทั่วไป จํานวน 2 

บทความ คือ 
o คุณซื้อของนอกมากกวาของยี่หอไทยหรือเปลา           (ไทยแลนดแบรนด) 
o สัญลักษณตราสินคาไทย ความภูมิใจในยี่หอสินคาของไทย  

         (ไทยแลนดแบรนด) 
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 ผลการวิเคราะหเนื้อหาบทความเชิงโฆษณา สามารถสรุปประเด็นความรูที่บทความเชิงโฆษณา
นําเสนอ ไดดังนี้ 

ตารางที่ 4-10 สรุปผลเนือ้หาความรูทีน่ําเสนอในบทความเชงิโฆษณาในนิตยสาร 
 

หมวดความรู ประเภทนิตยสาร บทความ 
1. เร่ืองสุขภาพ นิตยสารแฟชั่นผูหญิง 

นิตยสารแฟชั่นผูชาย 
นิตยสารสุขภาพและครอบครัว 
นิตยสารเกี่ยวกับรถ 
รวม 

20 
10 
9 
1 
40 

2. เร่ืองความสวยความงาม นิตยสารแฟชั่นผูหญิง 
นิตยสารสุขภาพและครอบครัว 
รวม 

14 
1 
15 

3. เร่ืองความรูสําหรับแมบาน นิตยสารแฟชั่นผูหญิง 
รวม 

5 
5 

4. เร่ืองการเลี้ยงดูเด็ก นิตยสารแฟชั่นผูหญิง 
นิตยสารสุขภาพและครอบครัว 
รวม 

11 
19 
30 

5. เร่ืองการตกแตงบานและที่อยูอาศัย นิตยสารแฟชั่นผูหญิง 
นิตยสารแฟชั่นผูชาย 
นิตยสารบานและการตกแตง 
รวม 

3 
2 
17 
22 

6. เร่ืองการดูแลเครื่องยนต นิตยสารแฟชั่นผูชาย 
นิตยสารเกี่ยวกับรถ 
รวม 

4 
14 
18 

7. เร่ืองเทคโนโลยี นิตยสารแฟชั่นผูหญิง 
นิตยสารแฟชั่นผูชาย 
นิตยสารเกี่ยวกับคอมพิวเตอร 
รวม 

7 
1 
5 
13 

8. เร่ืองทั่วไป นิตยสารแฟชั่นผูหญิง 
นิตยสารแฟชั่นผูชาย 
รวม 

3 
2 
5 
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 เมื่อวิเคราะหดานเนื้อหาบทความเชิงโฆษณา จะพบวาความรูที่นําเสนอในบทความเชิงโฆษณา
จะมีความสัมพันธกับสินคาที่ลงบทความนั้นๆ ดังจะเห็นไดจากบทความที่นําเสนอในหมวดความสวย
ความงาม กลุมเปาหมายสวนใหญคือผูหญิง สินคาที่ลงบทความในเรื่องนี้จะเปนพวกเครื่องสําอาง 
เครื่องบํารุงผิวพรรณ สถานบริการความงาม เปนตน บทความเหลานี้จะปรากฏในนิตยสารแฟชั่นผูหญิง
เปนสวนใหญ หรือในหมวดการตกแตงบานและที่อยูอาศัย สินคาที่ลงบทความในเรื่องนี้จะเปนพวกวัสดุ
กอสราง และการตกแตงบาน เชน กระเบื้องหลังคา หินปูบาน กระเบื้องฝาผนัง สีทาบาน เปนตน จะ
ปรากฏอยูในนิตยสารบานและการตกแตง 
 
 จากการวิเคราะหเนื้อหาทั้ง 8 หมวด จะพบวาสินคาที่ลงบทความเชิงโฆษณามีความสัมพันธที่
สอดคลองกันกับเนื้อหาที่บทความนั้นนําเสนอ ซึ่งบางบทความมีการสอดแทรกขอมูลที่เอื้อประโยชนตอ
สินคานั้นๆ ไมวาจะเปนการใสชื่อตราสินคาลงในบทความ หรือการนําเอาภาพสินคาตรานั้นๆประกอบ
อยูในบทความ และการบอกถึงประโยชนของสินคายี่หอตนในการแกไขปญหาใหผูบริโภคได ซึ่งเปนการ
ทําใหผูบริโภคเกิดการรับรูไดงาย โดยไมรูสึกวาเปนการยัดเยียดการขายสินคาแตอยางไร 
 
 โดยสรุปแลวเนื้อหาที่บทความเชิงโฆษณาในนิตยสารนําเสนอ มีเนื้อหาที่นาสนใจ ที่เปน
ประโยชนตอผูบริโภคกลุมเปาหมายไดดี เห็นไดจากการเลือกลงบทความเชิงโฆษณาของสินคานั้นๆ
สัมพันธกับประเภทนิตยสารที่ลง รวมทั้งเนื้อหาก็มีความสัมพันธกับสินคานั้นๆดวย ทั้งหมดลวนเปนการ
เอื้อประโยชนใหเกิดขึ้นกับตราสินคาที่ลงบทความนั้น อยางไรก็ตามจากการวิเคราะหในสวนของกลยุทธ
ที่ใช จะพบวาบทความเชิงโฆษณาสวนใหญไมมีการลงวาเปนเนื้อที่โฆษณา ซึ่งสามารถสรางความสบัสน
ใหผูบริโภคได และสวนใหญไมมีการลงชื่อบทความของผูเขียน ซึ่งผูบริโภคไมสามารถตรวจสอบขอมูลได 
แตสินคาเกี่ยวกับยาหรือเวชภัณฑสวนใหญมีการบอกแหลงที่มาของขอมูล ซึ่งคือแพทย เภสัชกร หรือ
ผูเชี่ยวชาญเฉพาะดาน ซึ่งจากการวิเคราะหแลวพบวาผูเชี่ยวชาญเหลานี้เขียนขอมูลที่เปนกลาง ไมได
อางอิงถึงตราสินคาแตอยางไร แตอยางไรก็ตามบางสินคาผูทําโฆษณาใชเทคนิคการจัดภาพ หรือชื่อตรา
สินคาประกอบในบทความนั้นได อยางกลมกลืน 
 
 ถึงแมวาบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารมีความนาสนใจและเปนประโยชนตอผูบริโภคก็ตาม 
แตผูทําการโฆษณาควรใหขอมูลที่แทจริง ถูกตองเปนประโยชนกับผูอาน โดยไมควรแสวงหาผลประโยชน
จากการขานสินคาที่ปรากฏอยางโจงแจง จนทําใหผูบริโภคเกิดการสับสน ดังนั้นการทําบทความเชิง
โฆษณาควรทําเพื่อผูบริโภคอยางแทจริง แตทั้งนี้ผูบริโภคควรใชวิจารณญาณในการอานบทความนั้นๆ
ไตรตรองและคิดใหรอบคอบกอนที่จะเชื่อเนื้อหาที่นําเสนอ เพราะบางทีบทความนั้นอาจกลาวหรือบอก
ประโยชนเพียงดานเดียวก็เปนได จึงควรอานอยางรอบคอบเพื่อประโยชนของตนเอง 



บทที่ 5 
 

การเปดรับ การตระหนักรูและทศันคติของผูอานนิตยสาร 
ตอบทความเชิงโฆษณาในนิตยสาร 

 
 การศึกษาเรื่องการเปดรับ การตระหนักรูและทัศนคติของผูอานนิตยสารตอบทความเชิง
โฆษณาในนิตยสารนี้ ใชวิธีการเก็บขอมูลจากการสนทนากลุม (Focus Group Discussion) เพื่อ
วัดประสิทธิผลการสื่อสารของบทความเชิงโฆษณา ตามแนวคิดการเปดรับสารและแนวคิดทัศนคติ 
 
 ผลการวิจัย สามารถแยกการสรุปออกเปน 4 สวน ดังนี้ 

1. การเปดรับนิตยสาร และบทความเชิงโฆษณาในนิตยสาร 
2. การตระหนักรูของผูอานตอบทความเชิงโฆษณาในนิตยสาร 
3. ทัศนคติของผูอานตอบทความเชิงโฆษณาในนิตยสาร 
4. ทัศนคติของผูอานตอสินคาที่นําเสนอในลักษณะบทความเชิงโฆษณาในนิตยสาร 

 
1. การเปดรับนิตยสาร และบทความเชิงโฆษณาในนิตยสาร 
 

จากการสนทนากลุม (Focus Group Discussion) คร้ังนี้ มีผูเขารวมทําการสนทนากลุม
ทั้งหมด 30 คน แบงไดเปน 

• กลุมผูหญิงอายุ 18-25 ป จํานวน 8 คน 
• กลุมผูชายอายุ 18-25 ป จํานวน 8 คน 
• กลุมผูหญิงอายุ 26-45 ป จํานวน 7 คน 
• กลุมผูชายอายุ 26-45 ป จํานวน 7 คน 

 
ในสวนของการเปดรับนิตยสาร ผูวิจัยไดคัดเลือกผูเขารวมสนทนากลุมที่มีการเปดรับ

นิตยสารมาทําการสนทนา ผลจากการเปดรับพบวาผูรวมสนทนามีการเปดรับจากการเปนสมาชิก 
4 คน คือกลุมผูหญิงอายุ 18-25 ป 1 คน กลุมผูหญิงอายุ 26-45  ป 2 คน และกลุมผูชายอายุ 26-
45 ป 1 คน นอกนั้นคือคนสวนใหญจะซื้อหรืออานเฉพาะนิตยสารเลมที่สนใจเทานั้น ทั้งนี้สวนใหญ
จะอานนิตยสารโดยเริ่มดูจากบุคคลและหัวขอที่อยูบนหนาปกกอน ถามีหัวขอที่นาสนใจจึงเปด
อานเนื้อหาขางในตอไป โดยที่กลุมผูหญิงอายุ 18-25 ป ทุกคนจะอานทุกสวนของนิตยสาร ซึ่ง
รวมถึงหนาโฆษณาสินคาดวย กลุมผูชายอายุ 18-25 ป เกือบทุกคนที่อานทุกสวนของนิตยสาร มี
เพียง 2 คน ที่จะอานเฉพาะคอลัมนที่สนใจเทานั้น สวนกลุมผูหญิงอายุ 26-45 ป สวนใหญอาน
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เฉพาะหนาที่สนใจเทานั้น มีเพียง 1 คนที่อานทุกสวนของนิตยสาร และกลุมผูชายอายุ 26-45 ป 
ทุกคนอานเฉพาะหนาที่สนใจเทานั้น เห็นไดจากคํากลาวของผูรวมสนทนากลุมดังนี้ 

 
คําตอบจากผูที่อานนิตยสารทุกหนา 
 

“ดูทุกสวนของหนังสืออยูแลว ซื้อมาราคาก็คอนขางแพง ตองอานใหครบทุกหนา แตจะ
อานหนาที่สนใจกอน หลังจากนั้นจึงเปดดูทุกหนา โฆษณาก็ดู ชอบดูพวกเครื่องสําอาง 
บางทีมีสินคาออกมาใหมๆ ก็นาสนใจ” 

(กลุมผูหญิงอายุ 18-25 ป) 
 

“อานเฉพาะคอลัมนที่สนใจกอน ถามีเวลาก็จะเปดอานทุกสวน แตบางหนาก็จะดูแบบ
ผานๆ” 

(กลุมผูหญิงอายุ 18-25 ป) 
 

“ดูไปเร่ือยๆ ตั้งแตหนาแรก จะเปดดูทุกหนา แตจะสนใจอานรายละเอียดในหนาที่สนใจ
เทานั้น” 

(กลุมผูหญิงอาย2ุ6-45 ป) 
 

“จะดูทุกหนาเลย แตจะดูหนาปก หนาแฟชั่นกอน หลังจากนั้นจะดูตั้งแตหนาแรกมา
เร่ือยๆ” 

(กลุมผูชายอายุ 26-45 ป) 
 

คําตอบจากผูที่อานบางหนาเทานั้น 
 
 “จะอานเฉพาะหนาทองเที่ยว และหนาที่เปนภาพแฟชั่นเทานั้น เพราะชอบ” 

(กลุมผูหญิงอายุ 26-45 ป) 
 

 “อาน content จากหนาปกกอน ถานาสนใจก็จะเปดไปอานรายละเอียดในหนานั้น” 
(กลุมผูชายอายุ 18-25 ป) 
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“จะอานเฉพาะหนาที่เปนแฟชั่น เกร็ดความรู ขอแนะนําในการใชสินคา พอดีสนใจเรื่องรถ
อยู ก็จะดูขอแนะนําการรักษารถ และอุปกรณเสริมตางๆ” 

(กลุมผูชายอายุ 26-45 ป) 
 

“ชอบอานคอลัมนถามตอบปญหา พวกแนะนําสินคาโดยเฉพาะเทปเพลง ซีดี หรือหนังที่
นาสนใจ” 

(กลุมผูชายอายุ 18-25 ป) 
 

นอกจากนี้ ผูรวมสนทนากลุมทุกคนมีการเปดรับบทความเชิงโฆษณามากอนแลว โดยที่
สวนใหญมีการเปดดูหนาบทความเชิงโฆษณานั้น แตไมไดสนใจอานรายละเอียด ดังคํากลาวดังนี้ 

 
“เคยเปดดูแลว แตเห็นวาเนื้อหายาวมาก เลยเปดผานไปกอน ถามีเวลาก็คอยอาน
รายละเอียด รูแตวาบทความนั้นพูดถึงเรื่องอะไรก็เทานั้น” 

(กลุมผูหญิงอายุ 18-25 ป) 
 

“เปดดูนะ ดูวา Head เร่ืองอะไร ดูภาพประกอบ แตยังไมไดอานเนื้อหา เห็นตัวหนังสือ
เยอะ เลยเปดขามไป” 

(กลุมผูหญิงอายุ 18-25 ป) 
 

“เปดดูผานๆ พอดีไมไดสนใจเรื่องนั้น เลยไมไดอาน” 
(กลุมผูชายอายุ 18-25 ป) 

 
“เห็นตัวหนังสือยาวมาก เยอะไปหมด ไมมีภาพประกอบดวย เลยเปดผานไป พอดีไมได
เปนเรื่องที่เราสนใจดวยมั๊ง” 

(กลุมผูชายอายุ 26-45 ป) 
 

มีกลุมผูสนทนาเพียง 1 ใน 3 (11 คนจากทั้งหมด 30 คน) ที่เคยอานเนื้อหาในบทความเชิง
โฆษณามาแลว แบงเปนกลุมผูหญิงอายุ 18-25 ป เคยอานแลว 3 คน มีจํานวนเทากับกลุมผูชาย
อายุ 18-25 ป กลุมผูหญิงอายุ 26-45 ป เคยอาน 2 คน และกลุมผูชายอายุ 26-45 ป เคยอาน 3 
คน โดยมีเหตุผลที่อานจากคํากลาวดังนี้ 
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“เห็นวาเปนเรื่องเกี่ยวกับสุขภาพ การดูแลรักษาผิว สนใจเลยอาน เพราะเห็นวาเปนการ
แนะนําที่มีประโยชน จะไดนําไปทําตาม” 

(กลุมผูหญิงอายุ 18-25 ป) 
 

“ไดขอมูลใหมๆ ชอบอานพวกเกร็ดความรู ทิปเล็กๆทั้งหลาย บางอันเอาไปใชกับงานที่ทํา
อยูได ถามีก็จะอานอยูแลว” 

(กลุมผูหญิงอายุ 18-25 ป) 
 

“สนใจพวก Software พอดีเปดมาเจอเลยอาน ไดขอมูลที่มากขึ้น ก็เลยไมตองไปคนหา
ขอมูลจากที่อ่ืน แตก็เอาไปเปรียบเทียบกับขอมูลอ่ืนที่ไดมาดวย” 

(กลุมผูชายอายุ 18-25 ป) 
 

“อานกรังปรีด ยานยนต เพราะสนใจเรื่องรถ ถาเจอหนาไหนที่มีเร่ืองราว ขอแนะนํา
เกี่ยวกับการรักษาดูแลรถ จะอานดูวามีขอดี ขอเสียอะไรบาง หรือแนะนําพวกอุปกรณแตง
รถ ก็ชอบอาน ไดความรูดี” 

(กลุมผูชายอายุ 26-45 ป) 
 

จากผลที่ได ผูรวมสนทนาทุกคนมีการเปดรับบทความเชิงโฆษณามากอนแลว แตจะดู
เนื้อหา หรือรายละเอียดไมนั้นแตกตางกันไป สําหรบัผูที่ไมดูรายละเอียด เพียงแคเปดดูผานๆ สวน
ใหญเปนเพราะบทความนั้นมีเนื้อหาที่ไมตรงกับความสนใจของตน และมีเนื้อหาที่ยาวเกินไป สวน
ผูที่อานรายละเอียดของบทความนั้น เนื่องจากเปนเนื้อหาที่ตนเองกําลังสนใจอยู และเปนขอมูล
ใหมไมเคยเห็นจากที่ใดมากอน สําหรับผูหญิงจะสนใจเรื่องเกี่ยวกับความงาม และสุขภาพ ถาเปน
เกร็ดความรูก็จะสนใจมาก สวนผูชายจะสนใจในเรื่องเฉพาะ เชน เร่ืองรถยนต เร่ืองคอมพิวเตอร 
หรือเทคโนโลยีใหมๆ 
 
2. การตระหนักรูของผูอานตอบทความเชิงโฆษณาในนิตยสาร 
 
 การตระหนักรูในที่นี้หมายถึง การที่ผูอานรูและเขาใจวาบทความในนิตยสารที่ศึกษาใน
หัวขอวิจัยนี้เปนบทความที่มีการโฆษณาแฝงอยู เพื่อเปนการวัดวาผูรวมสนทนากลุมเขาใจหรือไม
วาบทความในนิตยสารที่กําลังอานนั้น ไดมีการนําเสนอตราสินคาหรือผลิตภัณฑตราสินคานั้นดวย 
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 ผลจากการสนทนากลุมพบวา ผูรวมสนทนากลุมทุกคนมีการตระหนักรูตรงกันหมดวา
บทความดังกลาวมีโฆษณาแฝงอยู เนื่องจากสังเกตเห็นไดจากการที่บทความนั้นมีการเอยชื่อตรา
สินคา การจัดวางภาพตราสินคาประกอบอยูในบทความอยางชัดเจน เนื้อหาที่นําเสนอเปน
เร่ืองราวที่เกี่ยวกับตราสินคานั้น เชน คุณสมบัติ การใชงาน เปนตน อีกทั้งมีการจัดวางโลโกตรา
สินคาอยูในบทความ และบางบทความมีการบงบอกวาเปนเนื้อที่โฆษณาดวย ซึ่งเปนการบอกให
ผูอานรับรูวาหนานี้เปนหนาโฆษณา ทําใหผูอานไมเกิดความสับสน 
 

“รูไดเลยวาขายของแนนอน เนื้อหาที่เขียนเกี่ยวโยงกับสินคา มีการเอยถึงยี่หอนั้นอยาง
ชัดเจนตลอดทั้งบทความ “ 

(กลุมผูหญิงอายุ 18-25 ป) 
 

“ใหขอมูลเกี่ยวกับสินคา บอกสรรพคุณวาดียังไง เปนการขายสินคาอยูแลว แตก็ไดทั้ง
สาระประโยชนและความบันเทิงดวย” 

(กลุมผูหญิงอายุ 18-25 ป) 
 

“เปนโฆษณา เพราะบทความเหลานี้เห็น Brand อยางชัดเจน เร่ืองที่พิมพก็เกี่ยวกับสินคา
ตัวนั้น ยิ่งบางชิ้นเขียนวาเปนหนาโฆษณาดวย” 

(กลุมผูชายอายุ 18-25 ป) 
 

“เขาใจวาเปนบทความของเจาของสินคามานําเสนอ มีการจูงใจใหสนใจสินคาเหน็ไดงายๆ
จากภาพสินคายี่หอนั้นประกอบอยูตลอดบทความ” 

(กลุมผูหญิงอายุ 26-45 ป) 
 

“รูวาเปนโฆษณา เหมือนเปนการแนะนาํ โดยใหนกัเขียนเขียนถึงสนิคานัน้ เขียนเชยีรแต
สินคาตนเอง หรือเปนการซือ้หนานัน้เพื่อโฆษณาเลย คดิวาคนอานนาจะรูวาเปนโฆษณา 
แตก็สามารถสรางความนาเชื่อถือไดนิดนึง ” 

(กลุมผูชายอายุ 26-45 ป) 
 

 อยางไรก็ดีมีประเด็นที่ผูวิจัยสนใจวาในกรณีที่บทความนั้นไมไดมีภาพหรือมีการเอยชื่อ
ตราสินคาแตอยางใด แตมีการทําหนาโฆษณาของสินคานั้นวางอยูหนาคูกัน แลวผูอานจะตระหนกั
รูหรือไมวาเปนบทความเชิงโฆษณา ผูรวมสนทนาทุกกลุมเห็นตรงกันวา เขาใจวาเปนโฆษณาอยูดี
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เพราะการวางบทความกับโฆษณาประกบคูกัน สามารถเชื่อมโยงกันได เนื่องจากเนื้อหาใน
บทความจะกลาวถึงสวนตางๆที่สินคาในหนาโฆษณานั้นเกี่ยวของดวย เชน เนื้อหาในบทความ
กลาวถึงวิตามินที่จําเปนตอรางกาย เมื่อผูบริโภคไดรับวิตามินไมครบก็สามารถหาวิตามินสําเร็จรูป
มาทานได สวนหนาโฆษณาก็จะเปนอาหารเสริมยี่หอหนึ่งที่บอกสรรพคุณของอาหารเสริมวามี
สวนประกอบของวิตามินใดบาง ซึ่งเหมือนกับบทความนั้นกลาวไว เมื่อผูอานเห็นโฆษณาดังกลาว
ก็สามารถเชื่อมโยงความคิดไดวาบทความที่อานกับโฆษณาชิ้นนั้นมีขอมูลที่สัมพันธกัน ซึ่งผูอาน
สามารถรับรูไดโดยไมเกิดความรําคาญ  
 

โดยรวมแลว ผูรวมสนทนาทุกกลุมตางก็เห็นตรงกันในประเด็นที่วา ถาจัดวางบทความกับ
หนาโฆษณาไวคนละหนา ผูอานอาจไมรูวาบทความนั้นเปนสวนหนึ่งของการโฆษณาสินคาได ถา
เปดดูอยางผานๆ แตถาผูอานตั้งใจอานบทความนั้น ก็มีแนวโนมที่จะรับรูวาโฆษณาในหนาถัดไปมี
ความเกี่ยวพันกับบทความนั้น ซึ่งเปนกลวิธีการสรางสรรคงานโฆษณาที่มีความแนบเนียนมากขึ้น
ในการดึงดูดใจใหผูบริโภคสนใจสินคาที่ลงบทความเชิงโฆษณานั้น 
 

“ถาวางบทความกับโฆษณาไวคนละหนาแตไวติดกัน คิดวาคนอานนาจะรู เพราะอาน
เนื้อหาความรูแลว ก็จะตอเนื่องดวยหนาโฆษณา แตถาไมไดไว 2 หนาติดกันก็อาจจะไมรู” 

(กลุมผูชายอายุ 18-25 ป) 
 

 “บางที่วางบทความกับโฆษณาไวคนละหนา ผูอานบางคนอาจรูก็ได ถาเขาไดอาน
บทความนั้นอยางละเอียด แตถาเปดผานเฉยๆ คงไมรูหรอก” 

(กลุมผูหญิงอายุ 26-45 ป) 
 

 กลาวโดยสรุปแลว ผูอานบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารมีแนวโนมในการตระหนักรูวา
บทความเชิงโฆษณามีโฆษณาแฝงอยู โดยสังเกตจากภาพหรือขอความที่เกี่ยวกับตราสินคานั้น
ประกอบอยูในบทความ รวมทั้งเนื้อหาของบทความที่นําเสนอเรื่องราวเกี่ยวกับสินคานั้นเพียงอยาง
เดียว อยางไรก็ตาม เมื่อมีการจัดวางบทความกับโฆษณาไวคนละหนากัน ผูอานมีแนวโนมที่ไม
ตระหนักรูวาเปนบทความเชิงโฆษณาได นอกจากผูอานมีความตั้งใจอานบทความนั้น 
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3. ทัศนคติของผูอานตอบทความเชิงโฆษณาในนิตยสาร 
 
 การวิจัยเกี่ยวกับทัศนคติในสวนนี้ ไดทําการศึกษาจากแนวความคิดเรื่องทัศนคติแบบ
มุมมองดานเดียว (Unidimensionalist) เปนการมองทัศนคติในสวนของความรูสึก ความพึงพอใจ 
ความชอบ ไมชอบ เพียงอยางเดียว โดยศึกษาเรื่องความรูสึกของผูบริโภค นอกจากนี้จะศึกษาถึง
ผลของความรูสึกท่ีเกิดข้ึนดวย วาผูบริโภคมีแนวโนมของผลไปในทิศทางใด ตามลักษณะแนวคิด 
Consequence คือการอธิบายผลของความรูสึกของผูบริโภค  
 

ผลจากการสนทนากลุมพบวา กลุมผูรวมสนทนาที่มีชวงอายุที่ตางกัน คือ 18-25 ป กับ 
26-45 ป มีทัศนคติไปในทิศทางเดียวกัน คือ ผูรวมสนทนาเกือบทุกคนมีทัศนคติที่ดีตอบทความเชิง
โฆษณา ดวยเหตุผลที่วา ผูอานสามารถไดรับประโยชนจากขอมูลที่มีมากขึ้น ดีกวาโฆษณาทั่วๆไป
ที่มีแตภาพไมคอยมีรายละเอียด ขอมูลที่ไดสามารถนํามาเปรียบเทียบชวยในการตัดสินใจซื้อ
สินคาได  

 
“รูสึกดี ไดความรูมากขึ้น เวลาตัดสินใจซื้อก็จะเปรียบเทยีบกับของทั่วไป” 

(กลุมผูหญิงอายุ 18-25 ป) 
 

“ชอบนะ ไดรายละเอียดมากกวาโฆษณาทั่วไป ไดความรูเปดโลกกวางขึ้น การตัดสินใจซื้อ
ก็อยูที่เรา ไมรูสึกวาถูกยัดเยียดเหมือนการขายทั่วไป” 

(กลุมผูหญิงอายุ 18-25 ป) 
 

“เห็นดวยนะกับโฆษณาแบบนี้ เพราะคิดวาเปนการนําเสนอความรูที่เปนประโยชน บวก
กับการขายของดวย มองวาเปนประโยชน” 

(กลุมผูชายอายุ 18-25 ป) 
 

“ดี ใหขอมูลที่เยอะกวาโฆษณาทั่วไป ดึงดูดใจใหอานไดมากขึ้น” 
(กลุมผูหญิงอายุ 26-45 ป) 

 
สําหรับผูรวมสนทนาที่เห็นดวย รูสึกชอบกับการทําโฆษณาในรูปบทความเชิงโฆษณา ได

เพิ่มประเด็นความคิดเห็นที่นาสนใจเกี่ยวกับบทความเชิงโฆษณาวา บทความเชิงโฆษณาจะเปนที่



 109

ยอมรับจากผูอานมากขึ้น เมื่อใชกับสินคาที่เกี่ยวกับสุขภาพ รางกาย และเทคโนโลยีใหมๆ เพราะ
เปนการนําเสนอความรูที่เปนประโยชน เกิดความเขาใจในผลิตภัณฑนั้นมากขึ้น 

 
“บทความนี้เหมาะกับสินคาบางประเภท เชน เร่ืองสุขภาพ ยา เร่ืองใกลตัว หรือพวก
คอมพิวเตอรเทคโนโลยีทั้งหลาย ผูบริโภคจะไดประโยชนจากตรงนี้มาก” 

(กลุมผูชายอายุ 18-25 ป) 
 

“บทความบางเรื่องเปนเรื่องใหมๆ พูดถึงเทคโนโลยีใหมๆ ไมเคยเห็นจากที่อ่ืนมากอน ก็จะ
เปนประโยชน ผูอานไดความรูแนๆ” 

(กลุมผูชายอายุ 26-45 ป) 
 

ทั้งนี้แมวาผูรวมสนทนาเกือบทุกคนมีทัศนคติที่ดีตอบทความเชิงโฆษณา แตก็มีความ
คิดเห็นเกี่ยวกับการทําบทความเชิงโฆษณาวา ถาบทความนั้นมีเนื้อหาที่มากไป หรือมีรูปแบบ
บทความที่มีแตตัวอักษรไมมีภาพประกอบ ก็จะทําใหผูบริโภคไมสนใจอานได  

 
“บทความแบบนี้ก็ดี แตถาเนื้อหาเยอะไป ก็ไมอยากอาน เร่ืองสั้นๆนาอานมากกวา” 

(กลุมผูหญิงอายุ 18-25 ป) 
 

“จริงๆเราไดความรูที่มากขึ้น แตถาเปดมาเห็นแตตวัอักษร ภาพก็ไมมี แถมเนื้อหาก็ยาวอีก
ดวย ก็ทําใหไมอยากอานแลว เปดไปดูหนาอื่นที่มีภาพสวยๆ ขอความก็ไมเยอะ ทําใหดู
นาสนใจ อยากอานมากกวา” 

(กลุมผูหญิงอายุ 26-45 ป) 
 

อยางไรก็ดี การสรางความนาเชื่อถือของบทความเชิงโฆษณา โดยการอางอิงแหลงที่มา
ของขอมูล จากแพทย เภสัชกร หรือผูเชี่ยวชาญดานตางๆ รวมทั้งจากสถาบันที่มีชื่อเสียง และจาก
เอกสารการรายงาน การวิจัยใดๆก็ตาม ความคิดเห็นจากผูรวมสนทนาในกลุมอายุ 18-25 ป มี
ความแตกตางกันกับความคิดเห็นของกลุมอายุ 26-45 ป โดยกลุมอายุ 18-25 ป รูสึกเห็นดวยที่มี
การอางอิงแหลงที่มาของขอมูล ซึ่งเหมาะกับสินคาที่เกี่ยวกับสุขภาพรางกาย สามารถสรางใหเกิด
ความนาเชื่อถือไดมากขึ้น  
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แตสําหรับกลุมอายุ 26-45 ป สวนใหญไมมีความเชื่อถือกับบทความเชิงโฆษณาที่มีการ
อางอิงแหลงขอมูล เพราะพวกเขาไมเห็นถึงความแตกตางระหวางบทความที่มีการอางอิง
แหลงที่มากับบทความที่ไมมีการอางอิงแหลงที่มา เนื่องจากแหลงที่มาอาจนํามาแอบอางได ยิ่ง
เปนบุคคลหรือสถาบันบางแหงที่ไมรูจัก ก็ไมทําใหเชื่อถือมากขึ้น นอกจากตองเปนบุคคลที่มี
ชื่อเสียงที่คนรูจักกันทั่วไป จึงจะสรางความนาเชื่อถือได มีเพียงผูรวมสนทนา 3 คน ที่รูสึกวา
นาเชื่อถือ โดยใหเหตุผลวาดีกวาบทความที่ไมมีแหลงขอมูล เพราะสามารถตรวจสอบแหลงขอมูล
นั้นได ถาแอบอางก็ฟองรอง อย. ก็ได 

 
คําตอบจากผูรวมสนทนาที่เห็นดวยกับการอางแหลงที่มา 

 
“เห็นดวยกับแหลงที่มา สรางความมั่นใจไดมาก ยิ่งถาเปรียบเทียบในสินคาประเภท
เดยีวกัน ยี่หอหนึ่งมีแหลงที่มา กับอีกอันไมมี ก็ตองเชื่ออันที่มีอยูแลว” 

(กลุมผูหญิงอายุ 18-25 ป) 
 

“มีที่มา ชวยสรางความมั่นใจไดมากข้ึน ยิ่งเปนสินคาสุขภาพ หรืออะไรก็ตามที่ตองกิน 
หรือใชโดยตรงกับรางกาย ยิ่งตองมีแหลงที่มา สรางเครดิตไดมากกวาเดิมเยอะ” 

(กลุมผูชายอายุ 18-25 ป) 
 

คําตอบจากผูรวมสนทนาที่ไมเห็นดวยกับการอางแหลงที่มา 
 

“แหลงขอมูลไมรูเอามาจากไหน เชื่อไดหรือเปลาก็ไมรู อาจแอบอางขึ้นมาเองก็ได ทําให
รูสึกไมมั่นใจ” 

(กลุมผูหญิงอายุ 26-45 ป) 
 

“แมวาจะมีการบอกแหลงที่มา ก็รูสึกเฉยๆ อาจเอาใครมาแอบบางก็ได เลยไมรูแตกตาง
กันกับบทความบางอันที่ไมไดอาง” 

(กลุมผูชายอายุ 26-45 ป) 
 

โดยสรุปแลวทุกกลุมมีทัศนคติที่ดีกับบทความเชิงโฆษณา เพราะเห็นวาไดขอมูล ความรูที่
เปนประโยชน นําเอาไปเปรียบเทียบตัดสินใจซื้อสินคาได มีเพียง 2 คน จากกลุมผูชายอายุ 18-25 
ที่ไมชอบการทําโฆษณารูปแบบบทความเชิงโฆษณา เพราะเห็นวาเปนการยัดเยียดขอมูลให
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ผูบริโภค อีกทั้งการที่ผูเชี่ยวชาญหรือแพทยมาเขียนบทความเปนการไมเหมาะสม ผิดจรรยาบรรณ 
ถาเขียนเขาขางสินคาจะเปนการหลอกลวงผูบริโภคได 

 
“ไมคอยเห็นดวยกับบทความแบบนี้ รูสึกเปนการยัดเยียดขอมูลใหคนอานมากไป และถา

เปนขอมูลใหมที่ไมเคยอานมากอน และขอมูลที่เขียนไมไดเปนเรื่องจริง ผูอานจะไมรู ถือวาเปนการ
หลอกลวงได ยิ่งมีการอางอิงจากหมอ ก็ไมเหมาะสม หมออาจเขียนเขาขางสินคา ไมควร ผิด
จรรยาบรรณ” 

(กลุมผูชายอายุ 18-25 ป) 
 

โดยรวมแลว ถึงแมวาผูรวมสนทนากลุมสวนใหญจะมทีศันคติที่ดีตอบทความเชิงโฆษณา
ก็ตาม แตผูรวมสนทนาไดเสนอขอแนะนาํเพิ่มเติมสําหรบัการทาํบทความเชงิโฆษณาไววา การทาํ
บทความควรใหขอมูลที่เปนขอเท็จจริงทั้งสองดาน ใหเหน็ถงึขอดีขอเสีย ไมควรกลาวถงึขอมลู 
เพียงดานเดียว และควรใหขอมูลที่เปนกลาง ไมเขียนโนมเอียงไปดานใดดานหนึง่ ถามีการอางอิง
แหลงที่มา ควรใชบุคคลที่มีชื่อเสียง และตองมีจรรยาบรรณ เขียนเรื่องจริง ไมเขาขางสนิคา อีกทัง้
ควรมีภาพประกอบ และตองไมมีเนื้อหาทีย่าวเกนิไป 
 

“เห็นดวยกับโฆษณาที่ใหความรูกับผูบริโภค แตตองเปนขอมูลที่นาเชื่อถือ ตองเปนขอมูล
ที่เปนจริง คนจะไดรูวาอันไหนจริง ไมจริง “ 

(กลุมผูชายอายุ 18-25 ป) 
 

“อยากใหพูดเปนกลางๆ ไมโนมเอียง ขอความก็ไมตองมากไป แพทยกค็วรใหขอมูลทีเ่ปน
จริง อยางเปนกลาง อยาหลอกคนอาน” 

(กลุมผูหญิงอายุ 26-45 ป) 
 

 ในสวนของการตัดสินใจซื้อสินคานั้น พบวาทัศนคติที่ดสีงผลใหเกิดแนวโนมการตัดสินใจ
ซื้อของผูบริโภค มีผูรวมสนทนาเพยีงสวนนอยที่ไมเกิดแนวโนมในการตัดสินใจซื้อสินคา ทัง้นี้ผูรวม
สนทนาที่มีแนวโนมการตัดสนิใจลองซื้อสินคามาใช ดวยเหตุผลทีว่า ตองเปนสนิคาที่กาํลังสนใจอยู 
จะนาํขอมูลที่ไดจากบทความไปพิจารณารวมกับขอมูลอ่ืนๆเพื่อใชประกอบการตัดสินใจซื้อสินคา 
แตถาไมไดสนใจสินคานัน้ กจ็ะไมทดลองซือ้ สําหรับผูรวมสนทนาบางคนจะทดลองซื้อสินคา แมวา
จะไมไดสนใจ แตตองการพิสจูนวาสินคาเปนจริงตามทีก่ลาวอางในบทความหรือไม 
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“ขอมูลที่ไดมา ก็จะเอาไปเปรียบเทียบกับสินคายี่หออ่ืน ถาเห็นวาดีกวาอาจจะลองซื้อมา
ใชดู ดีไมดีคอยวากัน” 

(กลุมผูหญิงอายุ 18-25 ป) 
 

“พวกเครื่องสําอาง บางที่ก็ไมไดตองการหรอก แตถาอานแลวดูนาสนใจ นาใช ก็จะลองซื้อ
มา พิสูจนวาดีตามที่อางไวหรือปาว” 

(กลุมผูหญิงอายุ 18-25 ป) 
 

“ถาเราสนใจสินคานั้น ก็อาจจะซื้อมาใช แตถาไมสนใจก็ไมซื้ออยูแลว ยิ่งถาเปนสินคา
ใหมๆ แลวเราเห็นดวยกับเขา ก็ยิ่งมีแนวโนมทดลองซื้อมาใช” 

(กลุมผูชายอายุ 18-25 ป) 
 

“ตอนนี้กําลังสนใจเร่ืองเกี่ยวกบัรถอยู อานบทความนั้นแลว ก็จะไปเปรียบเทียบดูกับยี่หอ
อ่ืนๆ ถาสินคาในบทความนั้นมีดีกวา ก็จะทดลองซื้อมาใชแตงรถดู” 

(กลุมผูชายอายุ 26-45 ป) 
 

สําหรับคนสวนนอยที่ไมคิดจะซื้อสินคามาใช เนื่องจากเห็นวา เพียงแคอานบทความก็
ไมไดชวยใหตัดสินใจซื้อสินคา ถาจะซื้อก็เพราะอยากซื้อ หรือถาอยากเปลี่ยนตราสินคา เพราะตรา
เดิมใชไมดี ไมไดเปนเพราะบทความเชิงโฆษณา 

 
“ไมมีแนวโนมจะซื้อหรอก ถาอยากเปลี่ยน Brand ก็เพราะอยากเปลี่ยนเอง” 

(กลุมผูหญิงอายุ 18-25 ป) 
 

“ไดความรูจากบทความ แตบทความก็ไมไดชวยใหตัดสินใจซื้อสินคานั้น “ 
(กลุมผูชายอายุ 26-45 ป) 

 
4. ทัศนคติของผูอานตอสินคาที่นําเสนอในลักษณะบทความเชิงโฆษณาในนิตยสาร 
 
 ทัศนคติในที่นี ้หมายถึง การที่ผูอานนิตยสารมีความรูสึก นึกคิดอยางไรตอสินคาทีน่าํเสนอ
ในรูปแบบบทความเชงิโฆษณาในนิตยสาร  
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 จากการสนทนากลุม พบวาผูรวมสนทนาในชวงอายุ 26-45 ป ทั้งชายและหญิงสวนใหญ
รูสึกเฉยๆ กับตราสินคาที่ทําโฆษณารูปแบบบทความเชิงโฆษณา มีเพียง 3 คนที่รูสึกดี ชอบตรา
สินคานั้นมากขึ้น สวนผูรวมสนทนากลุมอายุ 18-25 ป สวนใหญรูสึกดี ชอบตราสินคาที่ลง
บทความเชิงโฆษณา มี 4 คนที่รูสึกเฉยๆ เห็นไดวาความรูสึกของผูรวมสนทนา ทั้งสองกลุมชวงอายุ
มีความแตกตางกัน แตความแตกตางกันในที่นี้เมื่อพิจารณาแลวพบวา โดยรวมแลวผูรวมสนทนา
ทุกคนมีทัศนคติ หรือมีความรูสึกตอตราสินคาที่ลงบทความในลักษณะนี้ไปในทิศทางบวก คือ ผูที่
รูสึกเฉยๆ ไมไดชอบหรือเกลียด เนื่องจากเห็นวาบทความเชิงโฆษณาเปนเพียงการทําโฆษณาใน
รูปแบบหนึ่งเทานั้น ถาเปนโฆษณาสินคาที่ไมไดใช ก็ไมไดสนใจ แตถาใชสินคานั้นก็รูสึกวาได
ขอมูลที่มากขึ้น เชื่อถือไดในระดับหนึ่ง  
 
 "เฉยๆ กับสินคาที่โฆษณารูปแบบนี้ คิดวาเปนแนวทางในการโฆษณาอยางหนึ่งเทานั้น อยู
ที่วา Brand นั้นตองการสื่ออะไรกับผูบริโภค ก็แครูปแบบหนึ่ง" 

(กลุมผูชายอายุ 18-25 ป) 
 

 "ไมไดรูสึกอะไร ก็เฉยๆกับสินคาที่โฆษณา  แตก็ทําใหนาเชื่อถือได" 
(กลุมผูชายอายุ 18-25 ป) 

 
 "ถาไมไดทําโฆษณาแบบนี้ ก็ไมไดชอบหรือเกลียดยี่หอนั้น เพราะถาเราไมไดสนใจสินคา
นั้นแลว ก็ไมรูสึกอะไร แตถาใชอยู ก็รูสึกวาไดความรูมากขึ้น ก็มีประโยชนดีกับผูบริโภค อาจลอง
ซื้อมาใชดู ถาดีตามที่บอก คงทําใหชอบยี่หอนั้น มันก็ชวยไดเหมือนกัน ในการสรางความรูสึกที่ดี
ใหคนใช" 

(กลุมผูหญิงอายุ 26-45 ป) 
 

สําหรับผูรวมสนทนาที่รูสึกดี ชอบตราสินคานั้นมากขึ้น ดวยเหตุผลคือ เปนการทําโฆษณา
ที่ใหประโยชนตอผูบริโภค ไดความรู รายละเอียดขอมูลที่มากขึ้น เห็นถึงประโยชน คุณสมบัติของ
สินคาที่ชัดเจน สามารถนําไปพิจารณาตัดสินใจซื้อได 

 
"ก็รูสึกดี ถาเห็นสรรพคุณวาดี อาจลองซื้อมาใช รูสึกวาแตกตางกับสินคายี่หออ่ืน เพราะ

เราไดขอมูลมาเปรียบเทียบ เปนประโยชนดี" 
(กลุมผูหญิงอายุ 18-25 ป) 
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"รูสึกดีนะ ไดความรูใหมๆบางที่ไมเคยเห็นมากอน มองวาผูบริโภคไดรับประโยชนมากขึ้น 
ดีกวาสินคาอื่นที่ทําโฆษณาธรรมดา มีแคภาพ กับคําพูดไมกี่คํา ทําใหเราตองไปหาขอมูลเพิ่มข้ึน
อีก แตแบบนี้อยางนอยมขีอมูลมากขึ้น ยิ่งถากําลังสนใจสินคานั้นอยู ก็จะชวยไดมาก" 

(กลุมผูชายอายุ 18-25 ป) 
 

"ชอบสินคานั้นมากขึ้น ไดประโยชน ไดความรูจากขอมูล เปนทางเลือกในการตัดสินใจซื้อ
ได" 

(กลุมผูหญิงอายุ 26-45 ป) 
 

อยางไรก็ดี เมื่อผูวิจัยถามถึงความรูสึกที่มีตอตราสินคาที่ใชอยูแลว กับการทําโฆษณา
รูปแบบนี้ พบวาทัศนคติของผูรวมสนทนาสวนใหญจะมีแนวโนมไปในทางบวก คือ มีรูสึกตั้งแตใน
ระดับกลางไปจนถึงระดับดี โดยใหเหตุผลวา ถาตราสินคานั้นทําโฆษณาที่ใหความรูกับผูบริโภค ก็
จะใชสินคานั้นตอไป จะเลิกใชก็ตอเมื่อสินคานั้นไมดีเอง หรือมีสินคาอื่นที่ดีกวา สําหรับผูที่ไมเคย
ใชสินคานั้น ก็ไมไดรูสึกอะไรกับตราสินคาที่ทําโฆษณารูปแบบนี้ นอกจากเห็นวาไดความรูเพิ่มมาก
ขึ้น โดยไมตองหาจากแหลงอื่น 

 
"ถายี่หอที่เราใชอยู ทําบทความแบบนี้ ก็ดีนะไดอะไรมากขึ้น ก็ยังคงใชอยู นอกจากถา

สินคาไมดี ก็เลิกใช แตจริงๆแลวถึงทําหรือไมทํา ถามันดีอยูแลว ก็ใชอยูดี ไมไดจะชอบมากขึ้นจาก
โฆษณาแบบนี้หรอก" 

(กลุมผูหญิงอายุ 18-25 ป) 
 

โดยสรุปแลว การทําบทความเชิงโฆษณามีสวนทําใหทัศนคติของผูรวมสนทนาที่มีตอตรา
สินคาเปนไปในทิศทางที่ดี เนื่องจากผูรวมสนทนาเห็นถึงประโยชนที่ไดรับจากบทความ แตอยางไร
ก็ดีมีขอแนะนําจากการสนทนาเพิ่มข้ึนเกี่ยวกับทัศนคติที่มีตอตราสินคาวา ทัศนคติมีแนวโนมที่ดี
มากขึ้น ถาบทความเชิงโฆษณาที่ผูบริโภครับนั้นเปนขอมูลที่เปนจริง นําเสนออยางเปนกลาง ไมได
เขียนถึงแตสินคาของตนเอง แตบอกขอมูลใหผูบริโภคเห็นถึงทั้งดานดีและดานเสีย ซึ่งผูบริโภค
สามารถนําไปเปรียบเทียบเพื่อตัดสินใจตอไปได เมื่อเห็นวาเปนจริงดังที่กลาวในบทความ ก็จะทํา
ใหเกิดทัศนคติที่ดีตอสินคา และเกิดความนาเชื่อถือในสินคาตามมาดวย 

 
"ก็อยากใหเขียนขอมูลแบบทั่วไปที่เปนขอเท็จจริง แบบนี้ผูอานไดประโยชนมาก อยาหลอก 

ลวงผูบริโภค หรือเขียนเขาขางสินคาตัวเองมากไป ใหผูบริโภคไปคิดเองดีกวา สําหรับบางสินคา
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ควรมีแหลงที่มาที่ชัดเจนดวย ควรใชบุคคลที่มีชื่อเสียง ไมใชเอาใครไมรูจักมาอาง อยางนอยชวย
สรางความนาเชื่อถือไดมาก" 

(กลุมผูชายอายุ 26-45 ป) 
 

"ถึงยังไงก็มองวาการทําบทความแบบนี้เปนประโยชนอยูดี แตถาจะใหดีมากขึน้ ขอมลูทีล่ง
ตองเปนกลาง เห็นทั้งขอดีขอเสีย ตองเปนขอเท็จจริงพิสูจนได จะสรางความนาเชื่อถือไดมากขึ้น" 

(กลุมผูชายอายุ 18-25 ป) 
 

โดยสรุปแลว ผูรวมสนทนามีแนวโนมที่จะรูสึกดีตอตราสินคานั้น ดวยรูปแบบการนําเสนอ
ที่เปนประโยชน นําไปใชประกอบการตัดสินใจซื้อได แตทั้งนี้ขอมูลตองเปนจริง ไมบิดเบือน อันจะ
สงผลลบตอภาพลักษณของตราสินคาในระยะยาวได  
 

 
 

 
 
 
  

 
 
 
 
 



บทที่ 6 
 

สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 
 

 การวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษา
รูปแบบและเนื้อหาของบทความเชิงโฆษณาในนิตยสาร ตลอดจนศึกษาการตอบรับของผูอาน
นิตยสารตอบทความเชิงโฆษณาโดยวัดตั้งแตการเปดรับ การตระหนักรูและทัศนคติของผูอาน
นิตยสารที่มตีอบทความเชิงโฆษณา รวมไปถึงทัศนคติตอสินคาที่นําเสนอบทความเชิงโฆษณา 
 
 การวิจัยครั้งนี้แบงการเก็บขอมูลออกเปน 2 สวน สวนแรกเปนการศึกษาแบบวิเคราะห
เนื้อหา (Content Analysis) โดยศึกษาถึงรูปแบบและเนื้อหาของบทความเชิงโฆษณาในนิตยสาร  
6 ประเภท คือนิตยสารแฟชั่นผูหญิง นิตยสารแฟชั่นผูชาย นิตยสารเกี่ยวกับบานและการตกแตง 
นิตยสารสุขภาพและครอบครัว นิตยสารเกี่ยวกับรถยนต และนิตยสารเกี่ยวกับคอมพิวเตอร ที่
ตีพิมพในชวงเดือนพฤศจิกายน 2543 – มกราคม 2544 รวมทั้งสิ้น 12 รายชื่อ 51 ฉบับ และสวนที่
สอง เปนการจัดทําสนทนากลุม (Focus Group Discussion) เพื่อศึกษาการเปดรับ การตระหนักรู
และทัศนคติของผูอานนิตยสารที่มีตอบทความเชิงโฆษณาในนิตยสาร โดยจัดทําการสนทนากลุม 
4 กลุม และมีผูเขารวมการสนทนาทั้งสิ้น 30 คน 
 
สรุปผลการวจิัย 
 
สวนที่ 1 ผลการศึกษาวิเคราะหรูปแบบและเนื้อหาของบทความเชิงโฆษณาในนิตยสาร 
 
 บทความเชิงโฆษณาในนิตยสารที่พบมีทั้งสิ้น 136 บทความ แบงเปนประเภทของ
บทความเชิงโฆษณาได 7 ประเภท โดยเรียงลําดับประเภทบทความที่มีจํานวนมากที่สุดจนถึงนอย
ที่สุด ดังนี้ บทความบรรยาย บทความประเภทสาระเบาๆ บทความเชิงสัมภาษณ บทความเชิง
วิชาการ บทความอธิบาย บทความรายงานและบทความเชิงแสดงบุคลิกภาพ ซึ่งแตละประเภท
ของบทความจะเปนการนําเสนอสาระความรูควบคูกับการเสนอสารโฆษณาดวย  
 
 ทั้งนี้บทความบรรยาย เปนบทความที่พบมากที่สุด เหตุที่บทความบรรยายเปนที่นิยมใน
การเขียนเปนบทความเชิงโฆษณา  เนื่องจากการนําเสนอเรื่องราวที่เปนประโยชนกับผูอาน ไมวา
จะเปนการใหขอมูลความรูเกี่ยวกับสินคา บรรยายลักษณะของสินคา การใชงาน หรือการแสดง
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คุณสมบัติตางๆของสินคา ลักษณะบทความดังกลาวสามารถใหรายละเอียดของสินคาไดชัดเจน 
เจาของสินคาและนักโฆษณาจึงใหความสนใจในการทําบทความประเภทนี้มาก 
 
 สําหรับโครงสรางในการเขียนบทความเชิงโฆษณาจะมีลักษณะที่คลายกับบทความทั่วไป
ที่พบในนิตยสาร แตทั้งนี้บทความเชิงโฆษณาจะมีการสอดแทรกเนื้อหาการโฆษณาเขามาดวย 
จากการวิเคราะหโครงสรางบทความเชิงโฆษณาแลวพบวา การตั้งชื่อเร่ืองบทความเชิงโฆษณา
สวนใหญเปนการตั้งชื่อแบบบอกเลา เพื่อบอกถึงเรื่องราวที่ตองการนําเสนอในลักษณะที่เชิญชวน 
แนะนํา รวมทั้งบอกลักษณะหรือบอกประโยชนของสินคา ซึ่งเปนการสื่อความหมายที่ ชัดเจน ทํา
ใหผูอานทราบวาบทความนั้นจะกลาวถึงอะไร  
 
 สวนของบทนํา จัดวาเปนโครงสรางหนึ่งที่มีความสําคัญในการเขียนบทความ เนื่องจาก
เปนการเปดเรื่องเพื่อเรียกรองใหผูอานสนใจที่จะอานเนื้อเร่ือง จุดมุงหมายที่ตองการนําเสนอตอไป 
ประเภทของบทนําที่พบมากที่สุด คือ บทนําอธิบาย เปนบทนําที่ข้ึนตนอยางตรงไปตรงมา กลาวถึง
ประเด็นสําคัญที่ตองการนําเสนอ ซึ่งทําใหผูอานทราบไดทันทีวาบทความนั้นจะนําเสนอประเด็นใด 
ถาเปนประเด็นที่สนใจ ผูอานสามารถอานรายละเอียดในสวนของเนื้อเร่ืองตอไป 
 
 โครงสรางสุดทายของบทความเชิงโฆษณาคือบทสรุป เปนการกลาวทิ้งทาย หรือแสดง
สาระสําคัญของเรื่องทั้งหมดไว ประเภทบทสรุปที่พบมาก คือบทสรุปโดยการย้ําเจตนา เปนการ
ตอกย้ําใหผูอานเกิดความมั่นใจในสินคา บอกถึงความสําคัญของเรื่องทั้งหมด เพื่อใหผูอานจดจํา
ได และสวนใหญจะกลาวย้ําถึงคุณสมบัติของสินคาหรือบริการ หรือกลาวเตือนใหผูอานตระหนัก
ถึงผลที่จะเกิดขึ้น สามารถสรางการจดจําใหผูบริโภคนึกถึงสินคานั้นได  
 
 การทําบทความเชิงโฆษณานอกจากมีลักษณะเหมือนการทําบทความแบบทั่วไปแลว 
บทความเชิงโฆษณายงัมีการนํากลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณามาประยุกตใชเพื่อใหเกิดความ
กลมกลืนในการใหความรูและการขายสินคาดวย จากการวิจัยพบวา จํานวนบทความเชงิโฆษณาที่
ศึกษามีการจัดรูปแบบของหนาโฆษณาอยูหนาเดียวกันกับบทความ มีจํานวนที่ไมแตกตางกับการ
จัดบทความกับโฆษณาไวคนละหนากัน ซึ่งบทความเชิงโฆษณาสวนใหญไมไดมีการบอกชื่อ
คอลัมนไวดานบน เพื่อใหเหมือนกับคอลัมนที่พบในนิตยสาร แตบทความเชิงโฆษณาทุกชิ้นมีการ
นําภาพหรือชื่อตราสินคาใสไวในบทความ เพื่อเปนการสื่อสารไปยังผูอานใหรับรูในตราสินคานั้น 
นอกจากนี้บทความเชิงโฆษณาสวนใหญไมมีการบอกแหลงท่ีมาของขอมูล รวมทั้งไมระบุวาเปน
เนื้อที่โฆษณาดวย  
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 สําหรับประเด็นความรูที่บทความเชิงโฆษณานําเสนอนั้น พบวามีทั้งหมด 8 หมวด คือ
ความรูเร่ืองสุขภาพ ความสวยความงาม ความรูสําหรับแมบาน การเลี้ยงดูเด็ก การตกแตงบาน
และที่อยูอาศัย การดูแลเครื่องยนต เร่ืองเทคโนโลยี และเรื่องทั่วไป การนําเสนอประเด็นความรู
ดังกลาวนั้นจะมีลักษณะที่สัมพันธกับตัวผลิตภัณฑที่ลงบทความนั้น เชน บทความที่นําเสนอเรื่อง
ความสวยความงาม จะพบในสินคาประเภทเครื่องสําอาง สถานบริการความงาม เปนตน ซึ่ง
บทความเหลานี้จะปรากฏในนิตยสารแฟชั่นผูหญิงเปนสวนใหญ  
 

สินคาที่ลงบทความเชิงโฆษณาจะมีความสัมพันธที่สอดคลองกับเนื้อหาที่บทความ
นําเสนอ บางครั้งมีการสอดแทรกขอมูลที่เอื้อประโยชนตอสินคานั้น เชน การใสชื่อตราสินคา การ
วางภาพตราสินคา และการบอกถึงคุณสมบัติหรือประโยชนของสินคาไวดวย ลักษณะการให
ความรูนี้เปนการกําหนดโดยเจาของสินคา เพื่อตองการเขาถึงกลุมเปาหมายของสินคา โดยที่
กลุมเปาหมายไมรูสึกวาเปนการยัดเยียดการขายแตอยางใด  
 
สวนที่ 2 ผลวิจัยสนทนากลุมเพื่อศึกษาการเปดรับ การตระหนักรูและทัศนคติของผูอานนิตยสารที่
มีตอบทความเชิงโฆษณาในนิตยสาร 
 

ผลการศึกษาพบวา จากการสนทนากลุมตัวอยางครั้งนี ้ผูอานนิตยสารทุกคนเคยเปดรับ
บทความเชงิโฆษณาในนิตยสาร โดยที่สวนใหญมีการเปดดูหนาบทความเชิงโฆษณา แตไมได
สนใจอานรายละเอียด เนื่องจาก บทความนั้นมเีนื้อหาที่ไมตรงกับความสนใจของตน และมเีนื้อหา
ที่ยาวเกนิไป สําหรับผูที่อานรายละเอียด เพราะเนื้อหาเปนเรื่องที่ตรงกับความสนใจ และเปนขอมูล
ใหมที่ไมเคยเห็นจากที่ไหนมากอน 
 
 ผูรวมสนทนากลุมตัวอยางนี้ ทุกคนมีความตระหนักรูตรงกันหมดวา บทความเชิงโฆษณา
ดังกลาวมีการโฆษณาแฝงอยู โดยสังเกตจากการที่บทความนั้นมีการเอยชื่อตราสินคา การวาง
ภาพตราสินคาประกอบอยางชัดเจน และเนื้อหาที่นําเสนอเปนเรื่องที่เกี่ยวกับตราสินคานั้น 
ถึงแมวาบทความเชิงโฆษณานั้นไมไดมีการเอยชื่อตราสินคา หรือมีภาพประกอบ ผูรวมสนทนาทุก
คนก็สามารถตระหนักรูไดวามีโฆษณาแฝงอยูดี เพราะพวกเขาสามารถเชื่อมโยงขอมูลได จากการ
ที่บทความกับโฆษณาจัดวางประกบคูกัน ซึ่งผูอานรับรูไดโดยไมเกิดความรําคาญ ถึงแมวา
บทความเชิงโฆษณาสวนใหญไมไดระบวุาเปนหนาโฆษณาก็ตาม 
 
 จากการวิจัยพบวา ผูรวมสนทนากลุมตัวอยางนี้ เกือบทุกคนมีทัศนคติที่ดีตอบทความเชิง
โฆษณา ดวยเหตุผลที่วา ผูอานไดรับขอมูลที่เปนประโยชน ซึ่งดีกวาโฆษณาทั่วไปที่ไมไดให
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รายละเอียดมากนัก สําหรับผูรวมสนทนามีจํานวนนอยมากที่มีทัศนคติที่ไมดีตอบทความเชิง
โฆษณา เนื่องจากรูสึกวาเปนการยัดเยียดขอมูลใหผูบริโภคมากเกินไป 
 
 อยางไรก็ตามสําหรับผูที่มีทัศนคติที่ดี ไดใหประเด็นที่สําคัญในการทําบทความเชิงโฆษณา
วา ถาบทความเชิงโฆษณามีเนื้อหาที่มากเกินไป หรือไมมีภาพประกอบ อาจทําใหผูบริโภคไมสนใจ
อานได และการบอกถึงแหลงที่มาของขอมูล สามารถชวยใหเกิดความนาเชื่อได โดยเฉพาะสินคาที่
เกี่ยวกับสุขภาพรางกาย ทั้งนี้การอางอิงแหลงที่มาควรใชบุคคลที่มีชื่อเสียงที่คนสวนใหญรูจัก จะ
สรางความนาเชื่อถือไดมากกวาการอางบุคคลที่ไมรูจัก  
 
 สําหรับทัศนคติเกี่ยวกับสินคาที่ทําบทความเชิงโฆษณา พบวาผูรวมสนทนากลุมตัวอยางนี้
คร้ังนี้ สวนใหญมีความรูสึกคอนขางดีตอสินคาที่ทําโฆษณาในรูปแบบนี้ เนื่องจากเห็นวาบทความ
เชิงโฆษณาเปนรูปแบบการทําโฆษณาอยางหนึ่ง ถาเปนสินคาที่ไมไดใชก็จะไมสนใจสินคานั้น แต
ถาใชกจ็ะรูสึกวาไดขอมูลที่มากขึ้น เปนประโยชน สามารถสรางความนาเชื่อในสินคานั้นไดมากขึ้น 
 
 จากการศึกษาพบวา ทัศนคติที่ดีสงผลใหเกิดแนวโนมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคในกลุม
ตัวอยางนี้ได เพราะขอมูลที่ไดสามารถนําไปพิจารณารวมกับขอมูลอ่ืนๆเพื่อใชประกอบการ
ตัดสินใจซื้อได  
 
 อยางไรก็ตามผูรวมสนทนากลุมตัวอยางนี้สวนใหญตองการใหมีบทความเชิงโฆษณา
มากกวาโฆษณาทั่วไป เนื่องจากความสนใจในขอมูลที่เปนประโยชน แตทั้งนี้ขอมูลที่นําเสนอตอง
เปนขอเท็จจริง บอกกลาวถึงขอดีขอเสียอยางชัดเจน ขอมูลควรเปนกลางไมเขาขางฝายใดฝายหนึง่ 
สําหรับการอางอิงแหลงที่มา ควรใชบุคคลที่เปนที่รูจัก และตองมีจรรยาบรรณในการเขียน เขียน
เร่ืองจริงซึ่งผูอานสามารถนําไปคิด วิเคราะหตอไปได   แตถาเปนขอมู ลที่บิดเบือน ผูบริโภคอาจ
เกิดทัศนคติที่ไมดี ซึ่งจะสงผลตอภาพลักษณของสินคาในระยะยาวได 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  



 120

อภิปรายผล  
 
 การทําโฆษณาในรูปแบบบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารกําลังไดรับความนิยมมากขึ้น
เร่ือยๆ เนื่องจากเปนรูปแบบการโฆษณาแบบหนึ่งที่สามารถชวยแกปญหางานโฆษณาที่มีจํานวน
มากในสื่อประเภทเดียวกันและในหลายๆสื่อ (Advertising Clutter) ได ดังนั้นโอกาสการเปดรับ
ของผูบริโภคจึงมีมากขึ้น ดวยรูปแบบของบทความเชิงโฆษณาที่มีความโดดเดน แตกตางจาก
ชิ้นงานโฆษณาทั่วไปในนิตยสาร เนื่องจากเปนการนําเสนอความรู ขอมูลที่เปนประโยชนควบคูกับ
นําเสนอสารโฆษณาดวย ความกลมกลืนของสองสิ่ง สามารถโนมนาวใจใหผูบริโภคสนใจบทความ
เชิงโฆษณา จนกอใหเกิดแนวโนมพฤติกรรมการซื้อสินคาหรือบริการตามมาได ซึ่งสอดคลองกับ
งานวิจัยของ Stout, Wilcox และ Greer (1989) ที่บอกวา บทความเชิงโฆษณาเปนสื่อหนึ่งที่เติบโต
อยางรวดเร็ว เนื่องจากมีลักษณะที่แปลก และโดดเดนของตัวสาร ที่สามารถดึงดูดใจใหผูบริโภค
หันมาสนใจ เปนรูปแบบหนึ่งที่นักโฆษณาคิดเพื่อตอสูกับปญหาที่เกิดจากชิ้นงานโฆษณาที่มีมาก
เกินไป จนทําใหผูบริโภคเลือกที่จะเปดรับ และจดจํางานโฆษณาเพียงบางชิ้นเทานั้น ซึ่งรูปแบบ
เฉพาะของบทความเชิงโฆษณาสามารถแกปญหาที่เกิดขึ้นได 
 
 จากการวิจัยพบวา ในสวนของการเลือกนิตยสารเพื่อลงบทความเชิงโฆษณานั้นมีลักษณะ
เดียวกับการลงโฆษณาทั่วไปในนิตยสาร คือเจาของสินคาจะเลือกลงบทความเชิงโฆษณาใน
นิตยสารที่มีจํานวนคนอานสูง พรอมทั้งเลือกประเภทนิตยสารที่ตรงกับความสนใจของผูบริโภคที่
เปนกลุมเปาหมายของสินคา เนื่องจากรูปแบบทั้งสองเปนการโฆษณาเหมือนกัน การเลือกลง
นิตยสารจึงไมไดมีความแตกตางกัน ทั้งนี้ยังคงตองพิจารณาถึงกลุมเปาหมายของสินคา ประเภท
ของนิตยสาร หรือจํานวนคนอานนิตยสารก็ตาม ลวนเปนสิ่งที่ตองคํานึงถึงเพื่อใหเกิดการเขาถึง 
(Reach) และความถี่ที่เหมาะสม (Frequency)   
 

สําหรับผลการศึกษาถึงรูปแบบของบทความเชิงโฆษณาพบวา มีความแตกตางกับงาน
โฆษณาทั่วไปที่พบในนิตยสาร เมื่อพิจารณาแลวชิ้นงานโฆษณาทั่วไปจะประกอบไปดวยสวนของ
ภาพ และสวนขอความ ซึ่งขอความจะมีเพียง สวนพาดหัว เนื้อความสั้นๆ คําขวัญหรือโลโกสินคา
เทานั้น สําหรับบทความเชิงโฆษณาจะประกอบไปดวย 2 สวน คือสวนบทความและสวนโฆษณา 
สวนของบทความจะมีโครงสรางที่คลายกับงานเขียนบทความทั่วไป ซึ่งประกอบดวย ชื่อเร่ือง บท
นํา เนื้อหา และบทสรุป ทังนี้ในสวนของบทความจะเปนการนําเสนอสาระความรูที่เปนประโยชน
ตอผูบริโภค และในสวนโฆษณาอาจพบอยูในตอนทายของบทความหรือแยกไวอีกหนาหนึ่งก็ได 
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 นอกจากนี้ในสวนโครงสรางของบทความเชิงโฆษณาพบวามีความแตกตางจากบทความ
ทั่วไปในนิตยสาร โดยที่บทความเชิงโฆษณาจะมีเทคนิคการโฆษณาแฝงอยู มีการสอดแทรกภาพ 
หรือชื่อตราสินคาไวในบทความเชิงโฆษณา ซึ่งพบตั้งแตการตั้งชื่อเร่ืองที่เกี่ยวกับตัวสินคา บอกถึง
ประโยชนของสินคา การใชงาน ในสวนเนื้อหาจะนําเสนอเรื่องราวที่เปนประโยชนตอผูบริโภค และ
เอื้อประโยชนตอตราสินคานั้นดวย ในตอนทายจะเปนการตอกย้ําคุณสมบัติของสินคาไวในบทสรุป 
เพื่อใหผูอานจดจําสินคาได ทั้งนี้เทคนิคการโฆษณาที่แฝงอยูในบทความเชิงโฆษณาทั้งหมด 
สะทอนใหเห็นถึงความพยายามของนักโฆษณาที่จะสรางใหเกิดการรับรูในผูบริโภคไดงาย ทําให
ผูบริโภครูสึกวาไมไดเปนการโฆษณาขายสินคา ทั้งนี้สอดคลองกับงานวิจัยของ Kerwin (1993) ที่
อธิบายวา การรับรูของผูบริโภคในเรื่องของโฆษณาที่แฝงเขามาในรูปแบบของความบันเทิงตางๆ 
ลวนกอใหเกิดการรับรูภายใตจิตสํานึกของผูบริโภค (Unconscious) ซึ่งผูบริโภคจะไมรูวารับงาน
โฆษณาชิ้นนั้นไปแลว จะเปนการเกิดขึ้นอยางชาๆ คอยๆซึมซับเขาไปอยูในความทรงจําของ
ผูบริโภค เปนความแนบเนียนในการเสนอขายสินคาที่นักการตลาดและนักโฆษณาตางใหความ
สนใจเปนอยางมาก 
 
 อยางไรก็ดี เทคนิคการโฆษณาตางๆที่แฝงอยูในบทความเชิงโฆษณา ถึงแมจะมีความ
แนบเนียนก็ตาม แตเมื่อวิจัยเรื่องการตระหนักรูของผูบริโภค ผลที่ไดพบวา ผูรวมสนทนาทุกคนตาง
รูและเขาใจตรงกันหมดวา บทความเชิงโฆษณาเปนรูปแบบหนึ่งของการทําโฆษณาเพื่อขายสินคา
หรือบริการ และแมวาจะมีบทความเชิงโฆษณาที่แยกบทความไวคนละหนากับงานโฆษณาก็ตาม 
ผูรวมสนทนาทุกคนก็ยังตระหนักรูวาเปนการโฆษณาอยูดี เพราะพวกเขาสามารถเชื่อมโยง
ความสัมพันธระหวางตัวบทความกับงานโฆษณาได ดังนั้นรูปแบบการจัดวางบทความกับโฆษณา 
จะไวอยูหนาเดียวกันหรือแยกอยูคนละหนาก็ตาม ผูบริโภคอาจตระหนักรูไดเหมือนกันวาคือการ
โฆษณา และเปนการรับรูโดยที่ผูบริโภคไมรูสึกรําคาญ แตทั้งนี้ ตัวบทความกับงานโฆษณาถาแยก
ไวอยูหางกันหลายหนาเกินไป อาจสงผลใหผูบริโภคไมตระหนักรูวาเปนการโฆษณาได ซึ่งอาจจะ
ไมเปนการเอื้อประโยชนตอตราสินคาที่ลงบทความเชิงโฆษณาแตอยางใด 
 
 นอกจากนี้ ผลจากการวิจัยพบวา บทความเชิงโฆษณาสวนใหญไมไดมีการระบุวาเปนเนื้อ
ที่โฆษณา ชี้ใหเห็นถึงการที่เจาของสินคาไมตองการใหผูบริโภครูสึกวาบทความที่ตนกําลังอานเปน
การโฆษณาขายสินคาหรือบริการ แตเปนการนําเสนอความรูที่เปนประโยชนตอผูบริโภคมากกวา 
ซึ่งจะสงผลใหผูบริโภคเกิดการยอมรับ สนใจอานขอมูลจากบทความ เพราะคิดวาเปนสิ่งที่มี
ประโยชนมากกวาโฆษณาสินคาท่ีพบทั่วไปในนิตยสาร ถึงแมวาผูรวมสนทนาทุกคนรูวาบทความ
เชิงโฆษณาคือการโฆษณา โดยมีการระบุวาเปนเนื้อที่โฆษณาหรือไมก็ตาม พวกเขาไมไดให
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ความสําคัญมากนัก ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ Syedain (1993) ที่กลาววา ผูบริโภคสวนใหญ
รูสึกวาบทความเชิงโฆษณาใหคุณคาที่เพิ่มมากวาการโฆษณาแบบทั่วไป เพราะบทความเชิง
โฆษณาใหขอมูล รายละเอียดที่มาก ซึ่งดูคุมคา นาสนใจกวาโฆษณาที่เนนขายสินคาเพียงอยาง
เดียว อยางไรก็ดีผูรวมสนทนาตางเห็นวาถามีการระบุวาเปนพื้นที่โฆษณา จะเปนการชวยให
ผูบริโภคพิจารณาขอมูลไดรอบคอบมากขึ้น  
 

สําหรับผลของการเปดรับบทความเชิงโฆษณานั้น แมวากลุมตัวอยางนี้ ทุกคนจะเคย
เปดรับบทความเชิงโฆษณามากอน แตความสนใจในการอานรายละเอียดนั้นพบวามีความ
แตกตางกัน ทั้งนี้สําหรับผูที่สนใจอานรายละเอียดนั้น เนื่องจากเปนเนื้อหาที่ตรงกับความสนใจของ
ตน และเปนขอมูลความรูที่ใหม ยังไมเคยพบเห็นมากอน สําหรับผูที่ดูบทความเชิงโฆษณาแค
ผานๆ ไมไดสนใจรายละเอียด เพราะมีเนื้อหาไมตรงกับความสนใจ และมีเนื้อหาที่ยาวเกินไป ทั้งนี้
สอดคลองกับแนวคิดเรื่องการเปดรับของ Solomon (1999) ที่กลาววาผูบริโภคจะมุงสนใจกับส่ิง
เราบางตัว และเมื่อเปดรับแลว (Exposure) จะสนใจในตัวสาร (Attention) และตอมาจึงทําการ
ตีความหมายสารที่ไดรับ (Interpretation) ในเมื่อผูบริโภคเห็นวาสารนั้นสอดคลองกับความ
ตองการของตนแลว โอกาสที่จะจดจําความหมายในสารก็จะเกิดขึ้นไดมาก ดังนั้นหลังจากผูบริโภค
เปดรับบทความโฆษณาแลวเพื่อใหผูบริโภคสนใจในขอมูลที่นําเสนอ และจดจํารายละเอียดในสาร
ได ก็ตองเลือกนําเสนอขอมูลที่ตรงกับความสนใจกับผูบริโภค มีภาพประกอบ และมีเนื้อหาที่ไม
ยาวเกินไป เพราะอาจสรางความเบื่อหนาย จนผูบริโภคไมสนใจ หรือจดจําขอมูลและตราสินคาได 
 
 จากการที่ผูรวมสนทนากลุมตัวอยางนี้ ทุกคนเกิดการตระหนักรูในบทความเชิงโฆษณา
แลว  โอกาสที่ผูบริโภคจะสนใจในรายละเอียดของสาร จนเกิดความชอบสินคาตามมา ซึ่งอาจ
สงผลตอแนวโนมการตัดสินใจซื้อได และเมื่อพิจารณาถึงผลจากการวิจัยเรื่องทัศนคติ พบวาผูรวม
สนทนากลุมตัวอยางนี้ สวนใหญมีทัศนคติที่ดีตอบทความเชิงโฆษณา เนื่องจากเห็นวา มีประโยชน
ตอผูบริโภค ในการนําเสนอขอมูล ความรู สาระประโยชนดานตางๆ ไดมากกวางานโฆษณาทั่วไป
ในนิตยสาร ผลกระทบที่เกิดในผูบริโภคดังกลาว จึงสอดคลองกับแนวคิดเรื่องผลกระทบที่เกิดจาก
การสื่อสาร (Hierarchy of Effects) ของ Lavidge และ Steiner (1961) ที่อธิบายไววา  เมื่อ
ผูบริโภคเปดรับบทความเชิงโฆษณาแลว ความสัมพันธของการตอบสนองของผูบริโภคจะเกิดขึ้น
ตามขั้นตอนดังนี้ คือเมื่อผูบริโภคตระหนักรูในบทความเชิงโฆษณาแลว (Awareness) ผูบริโภคจะ
เกิดความรูถึงสิ่งที่บทความนั้นนําเสนอ (Knowledge) ซึ่งอาจเปนเรื่องราวความรูเกี่ยวกับการใช
สินคา หรือเคล็ดลับตางๆ เปนตน หลังจากนั้นผูบริโภคจะเกิดความชอบ (Liking) เร่ิมมคีวามรูสึกที่
ดีตอสินคา และตอมาจะรูสึกชอบสินคานี้มากกวาสินคาอื่น เพราะเห็นวาสินคานี้นําเสนอประโยชน
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ไดมากกวาสินคาอ่ืนที่เสนอสารโฆษณาธรรมดา (Preference) ตอมาจะเกิดความเชื่อมั่นในสินคา
นั้น (Conviction) เพราะเห็นวานาเชื่อถือ และทายสุดจึงเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อตอมา 
(Purchase)  
 
 ในสวนของทัศนคตินั้น ผลการวิจัยยังพบวา ผูรวมสนทนากลุมตัวอยางนี้ สวนใหญมีความ
เชื่อถือในบทความเชิงโฆษณา เนื่องจากมีการอางอิงแหลงที่มา สามารถตรวจสอบได ไมไดเปน
การกลาวเลื่อนลอย แตทั้งนี้แหลงที่มาจะตองใชบุคคลที่มีชื่อเสียง เปนที่ รูจักโดยทั่วไป ซึ่ง
สอดคลองกับแนวคิดของ Assael (1998) ที่อธิบายถึงกลุมอางอิง (Reference Group Influences 
on Consumers) วาการใชผูเชี่ยวชาญมีสวนทําใหขอมูลดูนาเชื่อถือไดสูง นอกจากนี้ ผูอานยังเห็น
วาการอางแหลงขอมูลนั้น มีความเหมาะสมกับสินคาบางประเภท เชน สินคาที่เกี่ยวกับสุขภาพ ยา 
อาหารเสริมตางๆ เปนตน เพราะกลุมตัวอยางเห็นวาสินคาเหลานี้ มีผลตอสุขภาพโดยตรง 
ความเห็นจากผูรวมสนทนาครั้งนี้มีความสอดคลองกับงานวิจัย ที่พบวาสินคาที่มีการอาง
แหลงที่มาของขอมูลสวนใหญ คือ สินคาประเภทอาหาร อาหารเสริม วิตามิน ยาและเวชภัณฑ 
ดังนั้นการอางอิงถึงแหลงที่มา ซึ่งสวนใหญ คือแพทย เภสัชกร หรือผูเชี่ยวชาญเฉพาะดาน ลวน
แลวแตจะชวยใหผูบริโภคมั่นใจไดมากข้ึนวาสินคานั้นไมเปนอันตราย และชวยแกปญหาใหกับ
ผูบริโภคไดจริง  
 
 ในสวนผลของทัศนคติที่ดีของผูอานนิตยสารตอบทความเชิงโฆษณา มีความสอดคลอง
กับแนวคิดเรื่องหนาที่ของทัศนคติ ที่ Assael (1998) ระบุไววา หนาที่ของทัศนคติประการหนึ่ง คือ 
ดานอรรถประโยชน (Utilitarian Function) ที่จะชวยใหผูบริโภคไดรับส่ิงที่ตองการที่มีประโยชนตอ
ตนเองมากสุด ดังนั้นผูบริโภคเห็นวาเนื้อหาสาระที่ไดรับจากบทความเชิงโฆษณา มีประโยชน ตรง
กับความตองการของตน จึงสงผลใหมีทัศนคติที่ดีตอบทความเชิงโฆษณานั้นๆ 
 
 นอกจากนี้ ทัศนคติที่ดีของผูบริโภคสามารถสงผลตอแนวโนมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค
ได ซึ่งผูบริโภคจะนําเอาความรูที่ไดจากบทความเชิงโฆษณามาใชประกอบการตัดสินใจซื้อสินคา 
ทั้งนี้สามารถอธิบายไดจากแนวคิดเรื่องทศันคติแบบมุมมองดานเดียว (Unidimensionalist) ไดวา 
ทัศนคติจะเปนสวนของความพึงพอใจ รูสึกชอบ หรือไมชอบ เทานั้น สําหรับผลที่เกิดตามมา 
(Consequence) คือแนวโนมการตัดสินใจซื้อนั้น จะเปนสิ่งที่เกิดขึ้นตามมาถาผูบริโภครูสึกดี ชอบ
ในสาระความรูที่ไดจากบทความเชิงโฆษณา อาจสงผลตอแนวโนมการตัดสินใจซื้อตราสินคาที่
สนับสนุนบทความเชิงโฆษณาชิ้นนั้นได แตถามีทัศนคติที่ไมดี ไมชอบบทความเชิงโฆษณา ก็อาจมี
แนวโนมที่ไมซื้อสินคานั้นได แตทั้งนี้ผูบริโภคจะพิจารณารวมกับขอมูลแหลงอื่นอีกดวย เชน 
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สอบถามจากบุคคลใกลชิด จากพนักงานขาย หรือจากเอกสารขอมูลตางๆที่เกี่ยวของกับสินคา 
เปนตน  
 สําหรับทัศนคติของกลุมผูรวมสนทนาตัวอยางนี้ ที่มีตอสินคาที่ทําโฆษณาในรูปแบบ
บทความเชิงโฆษณานั้น มีทิศทางอยูในระดับคอนขางดี คือมีความรูสึกดีกับตราสินคาที่มีการทํา
บทความเชิงโฆษณา เพราะกลุมตัวอยางเห็นวา เปนการเสนอสิ่งที่เปนประโยชนใหผูบริโภค ซึ่ง
ดีกวาโฆษณาที่มีแตขายสินคาอยางเดียว ทั้งนี้เมื่อพิจารณาถึงผลการวิจัยประเภทของสินคาที่ลง
บทความเชิงโฆษณาทั้ง 96 ชนิด พบวาสินคาที่มีความเกี่ยวพันกับผูบริโภคสูง (High 
Involvement) จะมีการลงบทความเชิงโฆษณามากกวาสินคาที่มีความเกี่ยวพันกับผูบริโภคต่ํา 
(Low Involvement) เห็นไดจากจํานวน 69.8% และ 30.2% ตามลําดับ สินคาที่มีความเกี่ยวพันสูง 
เชน อาหารเสริม ยา วิตามิน อุปกรณแตงรถยนต เปนตน ซึ่งลักษณะดังกลาวจึงมีความสอดคลอง
กับแนวคิดของ Assael (1998) ที่อธิบายวา สินคาที่มีความเกี่ยวพันกับผูบริโภคสูงนั้น ผูบริโภคจะ
พยายามหาขอมูลเกี่ยวกับสินคานั้นกอน (Learn) จึงคอยเกิดความรูสึกชอบหรอืไมชอบตามมา 
(feel) หลังจากนั้นจึงเกิดผลการกระทํา หรือแนวโนมการซื้อ (Do) ซึ่งสามารถอธิบายไดตาม
แบบจําลอง FCB Grid ดังนี้ 
 
   Think    Feel 
       ศูนยเลเซอรรักษาตา 

   ยา/วิตามิน      เครื่องสําอาง 
 High  คอมพิวเตอร         น้ําหอม 
 
           อาหารเสริม          สุขภัณฑในหองน้ํา    
                 ยางรถยนต      
 
   อุปกรณทําความสะอาด         โลชั่นทาผิว 

Low  ในครัวเรือน 
     มีดโกนหนวด      แชมพู/ ครีมอาบน้ํา 
 

 กระดาษชําระ       เครื่องดื่ม Soft drink 
 

ที่มา: Vaughn, 1986 หนา 59 
 แตทั้งนี้จากการวิจัยพบวา สินคาบางชนิดที่มีความเกี่ยวพันกับผูบริโภคต่ํา ไดมีการทํา
โฆษณารูปแบบบทความเชิงโฆษณาดวย เมื่อทําการศึกษาแลว พบวาสินคาที่ทําโฆษณารูปแบบนี้
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เนื่องจาก สวนใหญเปนสินคาที่เพิ่งออกมาใหม มีคุณสมบัติใหม ที่ตองนําเสนอ แนะนําคุณสมบัติ
นั้นในตัวสินคาใหผูบริโภคไดรับรู จึงจําเปนตองใหขอมูล ความรู แกผูบริโภค นอกจากนี้สินคาบาง
ชนิดที่ไมไดมีคุณสมบัติใหม แตที่ทําบทความเชิงโฆษณาเพราะตองการนําเสนอคุณคาที่เพิ่มเติม
ใหกับผูบริโภค ในการใหเกร็ดความรูที่เปนประโยชน ซึ่งจะเปนการเสริมสรางภาพลักษณที่ดีใหแก
ตราสินคามากขึ้น  
 

อยางไรก็ดีเมื่อพิจารณาแลวพบวา สินคาที่ลงบทความเชิงโฆษณาโดยการนําเสนอขอมูล 
ความรูที่เปนประโยชนตอผูบริโภคแลว ผูบริโภคจากกลุมตัวอยางนี้จะมีแนวโนมในการเกิดทัศนคติ
ที่ดีตอตราสินคานั้นมากขึ้น แตทั้งนี้ กลุมตัวอยางไดเสนอแนะวา สินคาที่มีการทําบทความเชิง
โฆษณา ควรนําเสนอขอมูลที่เปนจริง ไมหลอกลวงผูบริโภค ตองบอกเนื้อหาทั้งดานดีและดานเสีย 
มีความเปนกลาง ไมควรเขียนเขาขางสินคาของตน และแหลงที่มาควรใชบุคคลที่มีชื่อเสียง จึงจะ
สรางความนาเชื่อได ถาสินคานั้นทําบทความเชิงโฆษณาในลกัษณะที่กลาวมาตามขางตนได จะ
เปนประโยชนโดยแทจริงตอผูบริโภค และสามารถสรางภาพลักษณที่ดีใหกับตราสินคาในระยะยาว
ได 
 
 สําหรับงานวิจัยที่เกี่ยวของกับการทําโฆษณาแฝงประเภทตางๆ ลวนมีผลการวิจัยในเรื่อง
ทัศนคติที่สอดคลองกัน ไมวาเปนเรื่องการจัดวางสินคา (Product Placement) ในภาพยนตร ของ 
สุภนิช ฉัตรดรงค (2541) หรือการจัดวางสินคาในละคร ของ เสริมยศ ธรรมรักษ (2542) และการ
นําเสนอรายการความรูในรูปแบบ Infomercials ของอุริสรา โกวิทยดํารงค (2542) รวมทั้งงานวิจัย
ชิ้นนี้ที่เกี่ยวกับบทความเชิงโฆษณา (Advertorials) ก็ตาม ผูบริโภคสวนใหญมีทัศนคติที่ดีตอ
โฆษณาแฝงประเภทตางๆ ตามขางตน ทั้งนี้เนื่องจาก การทําโฆษณาแฝงมีประสิทธิผลคอนขางดี 
ดวยรูปแบบที่ไมดูเปนการขายสินคามากเกินไป ดังที่ Warlaumont (1998) ไดอธิบายวา รูปแบบ
ของการโฆษณาแฝงที่ปรากฏในภาพยนตร ละคร หรือส่ิงพิมพตางๆ ลวนออกแบบมาเพื่อไมให
เหมือนเปนการทําธุรกจิขายสินคาเพียงอยางเดียว แตเปนการสอดแทรกสาระและความบันเทิงเขา
ดวยกัน ดังนั้นเมื่อผูบริโภคเห็นถึงสาระความรู ที่ไดรับ จึงสงผลใหผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตามมา
ดวย 
 
 นอกจากนี้ผลการวิจัยที่เกี่ยวกับการโฆษณาแฝงทั้งหมดที่กลาวมานั้น มีความสอดคลอง
กันในเรื่องของทัศนคติที่ดีตอสินคาหรือบริการที่ทําโฆษณาในรูปแบบนี้ดวย เนื่องจากกลุมตัวอยาง
จากงานวิจัยดังกลาวเห็นวา เจาของสินคาไมไดมุงหาประโยชนจากการขายสินคาหรือบริการเพียง
อยางเดียว แตมีการนําเสนอสาระ ประโยชนตอผูบริโภคดวย แตทั้งนี้กลุมตัวอยางเห็นพองกันวา 
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การนําเสนอขอมูลและความบันเทิงในรูปแบบตางๆนั้น ควรนําเสนอในปริมาณที่เหมาะสม ไมมุง
ขายสินคาจนเกินไป เพราะการกระทําเชนนั้นอาจสงผลตอภาพลักษณสินคาหรือบริการได อยางไร
ก็ดีงานวิจัยทุกชิ้นมีผลไปในทิศทางเดียวกันในเรื่องพฤติกรรมที่เกิดตามมาของผูบริโภควา ทัศนคติ
ที่ดีของผูบริโภคตอโฆษณาแฝงในรูปแบบตางๆ และตอสินคาที่นําเสนอนั้น ไมไดสงผลตอการ
ตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการนั้นแตอยางใด เนื่องจาก กลุมตัวอยางเห็นวายังมีปจจัยอ่ืนที่มีสวน
รวมในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคดวย แตอยางไรก็ดีสินคาที่มีความเกี่ยวพันกับผูบริโภคสูง ยิ่งมี
ความจําเปนตองนําเสนอสาร ขอมูล ความรูใหแกผูบริโภคมากขึ้น เพราะจะเปนการดึงดูดใจให
ผูบริโภคสนใจ อยางนอยเปนการเพิ่มทางเลือกในการนําเสนอขอมูลเพื่อใชประกอบการตัดสินใจ
ของผูบริโภคได 
 
 ดังนั้นการทําโฆษณาแฝงในรูปแบบตางๆ จึงเปนเพียงเครื่องมือหนึ่งของการทําโฆษณา 
และเปนสวนหนึ่งของการทํากิจกรรมทางการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing 
Communications) เทานั้น ทั้งนี้เพื่อการเขาถึงเปาหมายทางการตลาดที่ตั้งไว ซึ่งก็คือยอดขายที่
เพิ่มข้ึน จึงตองมีการใชกลยุทธทางการตลาดดานอื่นๆประกอบดวย ไมวาจะเปนดานตัวผลิตภัณฑ 
(Product) ดานราคา (Price) ดานการจัดจําหนาย (Place) หรือดานการสงเสริมการขาย 
(Promotion) ในรูปแบบตางๆ ก็ตาม ตองเปนการดําเนินกลยุทธไปในทิศทางเดียวกัน ถึงแมวาการ
ทําโฆษณาแฝงจะมีแนวโนมที่สรางทัศนคติที่ดีใหกับผูบริโภคไดก็ตาม ทั้งนี้ผูบริโภคจะนําขอมูล
จากโฆษณาแฝงมาประกอบการตัดสินใจซื้อของผูบริโภครวมกับขอมูลจากแหลงอื่นดวย และถา
เปนผูบริโภคมีความสนใจในสินคานั้นแลว บทความเชิงโฆษณาก็จะเปนขอมูลใหกับผูบริโภคใน
การตัดสินใจซื้อไดมาก แตถาเปนสินคาที่ผูบริโภคไมสนใจ บทความเชิงโฆษณาก็ไมไดมีสวนทําให
ผูบริโภคตัดสินใจซื้อได ดังนั้นกลยุทธทางการตลาดดานอื่นๆจึงมีความสําคัญ ในการสราง
พฤติกรรมการซื้อสินคาใหเกิดขึ้นกับผูบริโภคได และนอกจากนี้ การพัฒนารูปแบบการสื่อสารให
แปลกใหม เพื่อเขาถึงผูบริโภคไดอยางใกลชิด จนไมรูสึกวาถูกยัดเยียดการขายสินคา จึงเปน
รูปแบบหนึ่งที่นักโฆษณาไมควรมองขาม แตควรใหความสนใจมากขึ้น แนวโนมการสรางสรรคงาน
โฆษณาควรมีความหลากหลายมากขึ้น เพื่อใหผูบริโภคเปดรับ และสนใจในสาร จนเกิดผลการ
กระทําตามมาไดในที่สุด 
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ขอเสนอแนะสําหรบัการประยุกตใช 
 
 จากการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดเห็นถึงกลยุทธที่นาสนใจ สําหรับเจาของสินคาที่มีความสนใจ
ทําโฆษณาในรูปแบบบทความเชิงโฆษณาในนิตยสาร ไดนําไปพิจารณาประกอบไดดังนี้  
 

1. สําหรับเจาของสินคาที่มีความสนใจในการทําโฆษณารูปแบบบทความเชิงโฆษณา ควร
เลือกลงบทความที่มีเนื้อหาที่กลุมเปาหมายของสินคาสนใจ และใหสอดคลองกับสินคา 
รวมทั้งเลือกนิตยสารที่กลุมเปาหมายของสินคาสนใจอาน เพื่อใหเกิดประสิทธิภาพสูงสุด
เชน สินคาสําหรับเด็ก มีกลุมเปาหมายคือแม นิตยสารที่ควรลงบทความเชิงโฆษณาจะ
เปนนิตยสารท่ีเกี่ยวกับแมและเด็ก เนื้อหาควรมีความสัมพันธกับสินคาและเปนเรื่องที่แม
สนใจ เชน ขั้นตอนการเลี้ยงเด็ก การเลือกซื้อผลิตภัณฑธรรมชาติสําหรับเด็ก เปนตน เพื่อ
เปนการนําเสนอขอมูลที่เปนประโยชนความรู ทั้งยังเอื้อประโยชนตอตัวสินคาไดดวย  

 
2. การจัดวางจํานวนหนาของบทความเชิงโฆษณานั้นควรทําอยูในหนาเดียวกัน หรือถามี

ขอมูลรายละเอียดที่มาก ก็ควรจัดวางหนาที่ประกบคูกัน ทั้งนี้ผูบริโภคสามารถเชื่อมโยง
ขอมูลจากบทความและสารโฆษณาไดอยางเขาใจและไมกอใหเกิดความรําคาญ แตทั้งนี้
ถามีจํานวนหนาบทความที่มากเกินไป อาจทําใหผูบริโภคไมสนใจอานบทความนั้นได 

 
3. ผูบริโภคสวนใหญชอบใหมีการนําภาพหรือช่ือตราสินคาประกอบอยูในบทความเชิง

โฆษณา แตทั้งนี้ก็ตองจัดวางไมใหมากจนเกินไป จนผูบริโภครูสึกวาเปนการขายสินคา
มากไป สงผลใหผูบริโภคไมสนใจหรือเกิดทัศนคติที่ไมดีได ดังนั้นควรจัดวางใหเหมาะสม 
เพราะการมีภาพประกอบจะเปนการดึงดูดใจใหอานไดมากกวาการที่มีแตเนื้อหาเพียง
อยางเดียว  

 
4. สําหรับสินคาบางประเภทควรมีการบอกถึงแหลงที่มาของขอมูลดวย โดยเฉพาะสินคาที่

เกี่ยวของกับสุขภาพ รางกาย ซึ่งเปนสินคาที่เกี่ยวพันกับผูบริโภคสูง เชน ยา เวชภัณฑ 
วิตามินหรืออาหารเสริม เปนตน สินคาเหลานี้จะมีผลโดยตรงตอผูบริโภค ดังนั้นเพื่อสราง
ความนาเชื่อถือใหกับตราสินคา บทความเชิงโฆษณานั้นควรระบุแหลงที่มาใหชัดเจน แต
ทั้งนี้แหลงที่มาตองใชบุคคลหรือสถาบันที่มีชื่อเสียง ที่คนสวนใหญรูจัก การอางอิงถึง
บุคคลที่ไมเปนที่ รูจัก จะสงผลตอความนาเชื่อถือที่ลดลงในผูบริโภคได อยางไรก็ดี 
ผูบริโภคตองการใหแหลงที่มา ที่เปนแพทย เภสัชกร หรือผูเชี่ยวชาญเฉพาะดาน  ใหขอมูล
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ที่เปนขอเท็จจริง มีความเปนกลาง ไมเขียนเขาขางสินคาใดสินคาหนึ่ง และควรบอกถึง
ขอดีและขอเสีย เพื่อใหผูบริโภคนําไปพิจารณาตอไปได  

 
5. นอกจากนี้ นักโฆษณาควรปฏิบัติตามหลัก ขอบังคับ ใหถูกตองตามหลักของ สคบ. อย.

หรือ กกช. ในการสรางสรรคงานบทความเชิงโฆษณา ใหมีความเปนจริง ไมเปนเท็จ ไม
กลาวเกินความจริง  ทั้งนี้เพื่อประโยชนแกผูบริโภคและภาพลักษณของสินคาในระยะยาว 

 
6. การทําโฆษณาแฝงในรูปแบบบทความเชิงโฆษณาเปนเพียงสวนหนึ่งของการทํากิจกรรม

ทางการตลาดเทานั้น เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาดที่ตั้งไว จึงควรมีการวางแผน
กลยุทธแบบผสมผสานรวมดวย (Integrated Marketing)  

 
จากขอแนะนําทั้งหมดที่กลาวมานั้น ลวนแลวแตเปนกลยุทธที่ชวยใหบทความเชิงโฆษณา

ในนิตยสารมีความดึงดูดใจ นาอานมากขึ้น เมื่อผูบริโภคเปดรับ สนใจขอมูลและเกิดการจดจําใน
สารที่นําเสนอแลว อีกทั้งผูบริโภคเล็งเห็นถึงประโยชนที่ไดรับจากบทความนั้นแลว จะเปนการ
สงผลใหเกิดทัศนคติที่ดีตามมาได และเมื่อผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอบทความเชิงโฆษณาและตอ
ตราสินคาที่ลงบทความนั้นแลว ผลของความรูสึกที่ดีเหลานี้ มีโอกาสกอใหเกิดแนวโนมการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภคได แตทั้งนี้ผูบริโภคจะนําเอาขอมูลจากบทความเชิงโฆษณามา
ประกอบการตัดสินใจซ้ือรวมกับขอมูลจากแหลงอื่นอีกก็ตาม ดังนั้นสิ่งสําคัญที่นักการตลาดหรือ
นักโฆษณาควรทํา คือการนํากลยุทธทางการตลาดตัวอ่ืนๆมาใชผสมผสานใหสอดคลองกับ
เปาหมายทางการตลาดที่ตั้งไว จะชวยใหบรรลุตามวัตถุประสงคนั้นได  

 
 

ขอจํากัดในการวิจัย 
 
 ในการวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยใชรูปแบบการ
สนทนากลุม (Focus Group Discussion) เพื่อศึกษาถึงทัศนคติของผูรวมสนทนา ดวยรูปแบบที่
จํากัดของการทําสนทนากลุม ซึ่งอาจไมครอบคลุม หรือเปนตัวแทนความคิดเห็นของคนสวนใหญ 
ดังนั้นผลที่ไดจากการวิจัยครั้งนี้ จึงเปนเพียงความคิดของคนเพียงกลุมเดียวเทานั้น ไมถือวาเปน
ตัวแทนของคนทั้งหมด 
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ขอเสนอแนะในการทําวิจยัในอนาคต 
 

1. การศึกษาครั้งตอไป ควรทําการศึกษาถึงการเปดรับ การตระหนักรูและทัศนคติของผูอาน
นิตยสารในระดับการศึกษาที่แตกตางกันดวย เนื่องจากระดับการศึกษาที่แตกตางกันอาจ
มีผลตอความคิด และทัศนคติที่แตกตางไปจากนี้ได 

2. ควรมีการสัมภาษณเจาของสินคาหรือนักโฆษณาที่ทําบทความเชิงโฆษณา เพื่อใหทราบ
ถึงกลยุทธการสื่อสารผานทางบทความเชิงโฆษณาที่นาจะเปนประโยชนตอนักการตลาด
และนักโฆษณาอื่นๆ ที่สนใจ 

3. การศึกษาครั้งตอไป ควรทําการวิจัยขอมูลในเชิงปริมาณ (Quantitative) ในรูปแบบการ
สํารวจ (Survey Research)  เพื่อศึกษาถึงทัศนคติของคนสวนใหญวาเปนอยางไร และ
เปนการยืนยันขอมูลที่ไดจากการทําวิจัยเชิงคุณภาพในครั้งนี้ดวย 

4. การศึกษาในอนาคต ควรทําการศึกษาเพื่อตรวจสอบผลการเปลี่ยนแปลงที่อาจเกิดขึ้น 
เนื่องจากอาจมีบทความเชิงโฆษณาเกิดขึ้นเปนจํานวนมาก อาจมีการพัฒนารูปแบบใหมๆ  
รวมทั้ง ผูบริโภคอาจเกิดความรูสึก ทัศนคติตอบทความเชิงโฆษณาที่แตกตางไปจากเดิม 
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