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บทที่ 5 

 

สรุปผลการวจิัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

 การศึกษาวิจัยเร่ือง “พฤติกรรมการเปดรับขาวสาร ทัศนคติ และพฤติกรรมการบริโภค

ของวัยรุนที่มีตองานโฆษณาแปงฝุนทาหนา (แปงคอสเมติก) ทางโทรทัศน” กําหนดรูปแบบการ

วิจัยในเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) และ

ใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บขอมูลเพื่อการศึกษา กระทําเพียงคร้ังเดียวในกลุม

การศึกษาเพียงกลุมเดียว (One Shot Descriptive Survey Research) โดยมีวัตถุประสงคใน

การศึกษา ดังนี้ 

 1. เพื่อศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร พฤติกรรมการเปดรับขาวสาร ทัศนคติ 

และพฤติกรรมการบริโภคของวัยรุนที่มีตองานโฆษณาแปงฝุนทาหนาทางโทรทัศน 

 2. เพื่อศึกษาความแตกตางของลักษณะทางประชากรศาสตรที่มีผลตอพฤติกรรม  

การเปดรับขาวสารจากงานโฆษณาแปงฝุนทาหนาทางโทรทัศน 

 3. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการเปดรับขาวสารจากงานโฆษณา  

แปงฝุนทาหนาทางโทรทัศนกับทัศนคติที่มีตองานโฆษณาแปงฝุนทาหนาทางโทรทัศนของวัยรุน 

 4. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการเปดรับขาวสารจากงานโฆษณา  

แปงฝุนทาหนาทางโทรทัศนกับพฤติกรรมการบริโภคแปงฝุนทาหนาของวัยรุน 

 5. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตองานโฆษณาแปงฝุนทาหนาทาง

โทรทัศนกับพฤติกรรมการบริโภคแปงฝุนทาหนาของวัยรุน 

 กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาครั้งนี้ ไดแก วัยรุนหญิง อายุ 13-20 ป โดยใชการสุม

ตัวอยางแบบผสมผสาน (Mixed Method) ขั้นแรก ใชการสุมตัวอยางแบบระดับชั้น (Stratified 

Random Sampling) จากบางเขต โดยอาศัยการแบงโซนในกรุงเทพมหานคร ซึ่งสามารถแบงได

เปน 5 โซน จากนั้น กําหนดจํานวนเขต 5 เขต จาก 5 โซน โดยใชวิธีสุ มตัวอยางแบบงาย 

(Simple Random Sampling) คือ จับฉลากขึ้นมาโซนละ 1 เขต รวมจํานวน 5 เขต แลวสุม

ตัวอยางของประชากรหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุ 13-16 ป และอายุ 17-20 ป จาก       

5 เขต จากนั้น นําสัดสวนกลุมตัวอยาง มากําหนดตัวอยาง (Quota Sampling) มาแบงตาม     

ชวงอายุ (ป) สุมตัวอยางแบบบังเอิญ (Accidental Sampling) โดยมีคําถามคัดกรอง (Screening 
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Question) เพื่อคัดเลือกกลุมตัวอยาง ที่เคยชมโฆษณาแปงฝุนทาหนา (แปงคอสเมติก) ทาง

โทรทัศน จํานวน 400 คน ในระหวางเดือนเมษายน 2550 

 เคร่ืองมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลในคร้ังนี้ คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) 

โดยใชวิธีการใหผูตอบกรอกแบบสอบถามเอง (Self – Administration) ซึ่งประกอบดวย

แบบสอบถามชนิดคําถามปลายปด (Close – ended Questionnaire) คําถามปลายเปด (Open – 

Ended Questionnaire) และคําถามแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) โดยมีคําถาม

คัดเลือกกลุมตัวอยาง  และแบงแบบสอบถามออกเปน 5 สวน ในสวนของการวิเคราะหนั้น         

ไดใชโปรแกรมสําเร็จรูป  SPSS for Windows Version 14  สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล คือ  

การแจกแจงความถี่ คารอยละ คาเฉล่ีย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานเพ่ืออธิบายลักษณะทาง

ประชากรศาสตร พฤติกรรมการเปดรับขาวสารจากงานโฆษณาแปงฝุนทาหนา (แปงคอสเมติก) 

ทางโทรทัศน ทัศนคติของวัยรุนที่มีตองานโฆษณาแปงฝุนทาหนา (แปงคอสเมติก) ทางโทรทัศน 

และพฤติกรรมการบริโภคแปงฝุนทาหนาของวัยรุน ในการทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis 

Testing) ใชสถิติทดสอบสมมติฐาน  ไดแก สถิติไค-สแควร (Chi-square) และการวิเคราะห ความ

แปรปรวนทางเดียว (One-way Anova)  

 

สรุปผลการวจิัย 

 

 1. ลักษณะทางประชากรศาสตร  วัยรุนหญิงที่เปนกลุมตัวอยาง มีอายุระหวาง        

13-16 ป และ 17-20 ป ในสัดสวนเทากัน สวนใหญมีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนตนถึงระดับ

มัธยมศึกษาตอนปลาย โดยสวนใหญมีรายไดครอบครัวตอเดือน 22,500 - 50,000 บาท 

 2. พฤติกรรมการเปดรับขาวสารเก่ียวกับงานโฆษณาแปงฝุนทาหนาทางโทรทัศน 

วัยรุนหญิงอายุ 13 – 20 ป สวนใหญเห็นโฆษณาแปงฝุนทาหนาทางโทรทัศน 4-6 คร้ังตอสัปดาห 

และสวนใหญ มักจะเคยเห็นโฆษณาแปงฝุนทาหนาทางโทรทัศน ยี่หอ จอหนสัน เพียว เอสเซนเชียล 

บอยคร้ังที่สุด  

 3. พฤติกรรมการบริโภคแปงฝุนทาหนากอนชมโฆษณาแปงฝุนทาหนาทางโทรทัศน

วัยรุนหญิงอายุ 13 – 20 ป  สวนใหญ กอนชมโฆษณา ใชแปงฝุนทาหนา ยี่หอจอหนสัน เพียว   

เอสเซนเชียล มากที่สุด โดยสวนใหญจะใชยี่หอจอหนสัน เพียว เอสเซนเชียล บอยที่สุด และมักจะ

ใชวันละ 2 คร้ัง เหตุผลที่ใช เพราะสามารถควบคุมความมันบนใบหนา ชวยเสริมบุคลิกภาพ     
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และความมั่นใจ และปองกันผิวจากรังสียูวีเอและยูวีบี สวนใหญ กอนชมโฆษณามักจะซื้อแปงฝุน  

ทาหนา เดือนละ 1-2 คร้ัง หรือนอยกวาเดือนละคร้ัง ในงบประมาณ 25 - 75 บาท ซึ่งสวนใหญแลว 

ตนเองจะเปนผูตัดสินใจซื้อแปงฝุนทาหนา โดยมีเพื่อนและครอบครัวเปนผูชวยตัดสินใจ 

 4. ทัศนคติที่มีตองานโฆษณาแปงฝุนทาหนา (แปงคอสเมติก) ทางโทรทัศน ใน

ภาพรวมแลว วัยรุนหญิงอายุ 13 – 20 ป เห็นดวยกับงานโฆษณาแปงฝุนทาหนาทางโทรทัศน เม่ือ

ศึกษาในรายละเอียดแลว พบวา ส่ิงที่วัยรุนหญิงอายุ 13-20 ป เห็นดวยมากที่สุด คือ เนื้อหาของ

โฆษณาทําใหเห็นวาแปงฝุนทาหนาชวยทําใหผิวหนาสดใสมากข้ึน รองลงมา คือ เนื้อหาของ

โฆษณาแปงฝุนทาหนาเหมาะกับวัยรุนอยางมาก เนื้อหาของโฆษณาทําใหเห็นวาแปงฝุนทาหนา

ชวยลดความมันบนใบหนาไดดี ซึ่งมีทัศนคติในระดับเห็นดวย และมีทัศนคติในระดับเห็นดวยมาก

ใกลเคียงกันหลายประเด็น คือ เนื้อหาของโฆษณาแปงฝุนทาหนาทําใหวัยรุนรักสวยรักงามมากข้ึน 

และพรีเซนเตอรในโฆษณาทําใหแปงฝุนทาหนาดูนาใชมากข้ึน และมีทัศนคติในระดับไมแนใจกับ

เนื้อหาของโฆษณาทําใหเห็นวาเมื่อใชแปงฝุนทาหนาแลว เพศตรงขามจะสนใจมากข้ึน และเมื่อชม

โฆษณาแลวทําใหรูสึกวาอยากเปนเหมือนพรีเซนเตอร  

 5. พฤติกรรมการบริโภคแปงฝุนทาหนา หลังจากไดรับชมโฆษณาแปงฝุนทาหนาทาง

โทรทัศน  วัยรุนหญิงอายุ 13 – 20 ป สวนใหญ หลังชมโฆษณา จะซ้ือแปงฝุนทาหนา เดือนละ 1-2 

คร้ัง โดยเห็นวา องคประกอบในโฆษณาที่ทําใหตัดสินใจซื้อแปงฝุนทาหนา คือ คุณสมบัติของ

สินคา รองลงมา คือ ยี่หอของสินคา และเนื้อหาของโฆษณา โดยเนื้อหาของโฆษณา จะเปน

องคประกอบที่ทําใหตัดสินใจซื้อแปงฝุนทาหนามากที่สุด และสวนใหญจะใชแปงฝุนทาหนา ยี่หอ

จอหนสัน เพียว เอสเซนเชียล บอยที่สุด รองลงมา คือ ยี่หอพอนดส เมจิก พาวเดอร และมีการ

เปล่ียนไปซื้อแปงฝุนทาหนายี่หออ่ืนหลังชมโฆษณา เพราะ เห็นวาโฆษณาแลวรูสึกวานาใช  

 6. สมมติฐานการวิจัย  

  สมมติฐานการวิจัยที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตรที่แตกตางกันจะมีพฤติกรรม

การเปดรับขาวสารจากงานโฆษณาแปงฝุนทาหนาทางโทรทัศนแตกตางกัน ผลการศึกษา พบวา 

ลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก อายุ ระดับการศึกษา และรายไดของครอบครัวตอเดือนของ

วัยรุนที่แตกตางกันจะมีกับพฤติกรรมการเปดรับขาวสารจากงานโฆษณาแปงฝุนทาหนาทาง

โทรทัศนไมแตกตางกัน 
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  สมมติฐานการวิจัยที่ 2 พฤติกรรมการเปดรับขาวสารจากงานโฆษณาแปงฝุน     

ทาหนาทางโทรทัศนที่แตกตางกันมีผลทําใหทัศนคติที่มีตองานโฆษณาแปงฝุนทาหนาทางโทรทศัน

ของวัยรุนแตกตางกัน ผลการศึกษา พบวา ความบอยคร้ังในการเปดรับขาวสารจากงานโฆษณา

แปงฝุนทาหนาทางโทรทัศนที่แตกตางกันไมมีผลทําใหทัศนคติที่มีตองานโฆษณาแปงฝุนทาหนา

ทางโทรทัศนของวัยรุนแตกตางกัน 

  สมมติฐานการวิจัยที่ 3 พฤติกรรมการเปดรับขาวสารจากงานโฆษณาแปงฝุน      

ทาหนาทางโทรทัศนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคแปงฝุนทาหนาของวัยรุน ผลการศึกษา 

พบวา ความบอยคร้ังในการเห็นโฆษณาแปงฝุนทาหนาทางโทรทัศนไมมีความสัมพันธกับความถี่

ในการซื้อแปงฝุนทาหนาหลังชมโฆษณาทางโทรทัศน 

  สมมติฐานการวิจัยที่ 4 ทัศนคติที่มีตองานโฆษณาแปงฝุนทาหนาทางโทรทัศนมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคแปงฝุนทาหนาของวัยรุน ผลการศึกษา พบวา ทัศนคติที่มี

ตองานโฆษณาแปงฝุนทาหนาทางโทรทัศนมีความสัมพันธกับความถ่ีในการซื้อแปงฝุนทาหนา 

(แปงคอสเมติก) หลังชมโฆษณาทางโทรทัศน 

 
อภิปรายผลการวิจัย 

 

 การอภิปรายผลการทดสอบสมมติฐาน สามารถอภิปรายไดตามสมมติฐานและ

ประเด็นที่นาสนใจ ดังนี้ 

 สมมติฐานการวิจัยที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตรที่แตกตางกันจะมีพฤติกรรมการ

เปดรับขาวสารจากงานโฆษณาแปงฝุนทาหนาทางโทรทัศนแตกตางกัน  ผลการศึกษา พบวา 

ลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก อายุ ระดับการศึกษา และรายไดของครอบครัวตอเดือนของ

วัยรุนที่แตกตางกันจะมีกับพฤติกรรมการเปดรับขาวสารจากงานโฆษณาแปงฝุนทาหนาทาง

โทรทัศนไมแตกตางกัน สามารถอภิปรายไดวา จากงานวิจัยที่ใชแนวคิดเร่ืองการวิเคราะหผูรับสาร

ตามลักษณะทางประชากรศาสตร เห็นไดวาตัวแปรดานประชากรศาสตรมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการเปดรับจากส่ือตาง ๆ กลาวคือ บุคคลแตละกลุมประชากรยอมมีกิจกรรม การดําเนิน

ชีวิต และการใชเวลาวางที่แตกตางกัน ในขณะที่บุคคลที่มีลักษณะทางประชากรศาสตรรวมกัน

ยอมมีทัศนคติและพฤติกรรมที่คลายคลึงกัน  เพราะลักษณะทางประชากรศาสตรจะผลักดันใหคน

ที่มีลักษณะเชนเดียวกันหรือคลายคลึงกัน จะมีกิจวัตรในทํานองเดียวกัน และพฤติกรรมตาง ๆ ก็

จะคลายคลึงกัน (ยุบล  เพ็ชรจรงคกิจ อางถึงใน ธนาพงษ  จันทรชอน, 2546, น. 31-35)  
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 อยางไรก็ตาม แมวาแนวคิดเร่ืองการวิเคราะหผูรับสารตามลักษณะทางประชากรศาสตร 

จะกลาววา บุคคลที่มีลักษณะทางประชากรศาสตรรวมกันจะมีทัศนคติและพฤติกรรมที่คลายคลึง

กัน แตผลการวิจัยพบวา ลักษณะประชากรที่แตกตางกันมีการเปดรับขาวสารจากงานโฆษณา 

แปงฝุนทาหนาไมแตกตางกัน ซึ่งสามารถอภิปรายผลการวิจัย ไดดังนี้ 

 ในดานอายุนั้น แมวาวัยรุนจะสามารถแบงชวงวัยไดเปน 3 ชวง คือ วัยรุนตอนตน 

วัยรุนตอนกลาง และวัยรุนตอนปลาย แตถือเปนชวงวัยเดียวกัน คือ วัยรุน ซึ่งมีอายุแตละชวงวัย

แตกตางกันไมเกิน 10 ป ดังนั้น พฤติกรรมการเปดรับขาวสารจากงานโฆษณาแปงฝุนทาหนา (แปง

คอสเมติก) ทางโทรทัศนของทั้งสามชวงวัยจะมีความใกลเคียงหรือคลายคลึงกันมาก จึงมีความคิด 

ความรูสึกไปในทิศทางที่ใกลเคียงกัน ประกอบกับวัยรุนเปนวัยที่มีพฤติกรรมการบริโภคส่ือโทรทัศน

สูงมาก โดยวัยรุนจะใชส่ือโทรทัศนเพื่อความบันเทิง เชน การดูละคร โฆษณา รายการเกมโชว   

ตาง ๆ รวมทั้งรับชมงานโฆษณาสินคาผานส่ือโทรทัศนในชวงเวลาเดียวกันหรือใกลเคียงกัน โดย

อาจดูที่บานของตนเอง หรือดูรวมกันกับเพื่อน ทําใหเพื่อนและส่ือมวลชนมีอิทธิพลตอเด็กในทุก

ทิศทาง และหลังจากไดรับขาวสารจากส่ือแลว วัยรุนมักจะแลกเปล่ียนประสบการณที่ไดรับจาก 

ส่ือกันอยางสมํ่าเสมอ ซึ่งเปนลักษณะบางประการของวัยรุนที่แตกตางไปจากบุคคลในวัยอ่ืน ใน

ดานความตองการมีพวก มีเพื่อนที่สามารถมีเขาใจความรูสึกนึกคิด จริงใจ และรวมทุกขรวมสุข

ดวยกันได (เจียรชัย ทรงชัยกุล และ อดุลย จาตุรงคกุล, 2532, น. 181 อางถึงใน อภิสรา วัชราการ, 

2549, น. 46) จึงทําใหวัยรุนในวัยเดียวกันหรือใกลเคียงกันมีพฤติกรรมเปดรับขาวสารจากงาน

โฆษณาแปงฝุนทาหนาทางโทรทัศนไมแตกตางกัน  

 ในดานการศึกษา พบวา ระดับการศึกษาที่แตกตางกันไมมีผลตอการเปดรับขาวสาร

จากงานโฆษณาแปงฝุนทาหนาทางโทรทัศน แมวาระดับการศึกษาที่ไดรับแตกตางกัน จะมีผลทํา

ใหวัยรุนมีความรูสึกนึกคิด อุดมการณ รสนิยม คานิยม และความตองการที่แตกตางกันไป (ปรมะ 

สตะเวทิน, 2539, น. 108)  แตเนื่องดวยรูปแบบการดําเนินชีวิตของวัยรุนสวนใหญจะใชเวลา

ระหวางวันในการศึกษาเลาเรียนหรือทํากิจกรรมในโรงเรียนและนอกหองเรียน จึงทําใหมีเวลาใน

การเปดรับขาวสารจากโทรทัศนเฉพาะในชวงเวลาที่วางจากการศึกษา เชน หลังเลิกเรียน วันหยุด 

ดังนั้น โอกาสของความบอยคร้ังในการเปดรับขาวสารใกลเคียงกัน ประกอบกับเนื้อหาของโฆษณา

แปงฝุนทาหนาทางโทรทัศน เปนเนื้อหาที่งายตอการทําความเขาใจ ไมใชเนื้อหาในเชิงสาระความรู 

ไมจําเปนตองอาศัยความรู ความชํานาญเปนพิเศษในการวิเคราะหเนื้อหาที่ไดรับจาการเปดรับ

ขาวสาร จึงทําใหวัยรุนที่มีการศึกษาแตกตางกันมีการเปดรับขาวสารจากงานโฆษณาแปงฝุนทา

หนาทางโทรทัศนไมแตกตางกัน  
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 ในดานรายไดของครอบครัวตอเดือนนั้น ผลการศึกษา พบวา รายไดของครอบครัวตอ

เดือนของวัยรุนที่แตกตางกันไมมีผลตอพฤติกรรมการเปดรับขาวสารจากงานโฆษณาแปงฝุน     

ทาหนาทางโทรทัศนของวัยรุน ซึ่งสามารถอภิปรายไดวา จากการศึกษา พบวา วัยรุนสวนใหญอยู

ในครอบครัวระดับปานกลาง  ซึ่งเปนกลุมคนสวนใหญ  และคนกลุมนี้เปนกลุมที่สามารถจัดหา  

ส่ือโทรทัศนใหกับครอบครัวได ประกอบกับส่ือโทรทัศนเปนส่ือที่ราคาถูก สามารถเปดรับขาวสารที่

บานของแตละบุคคลได และงานโฆษณาแปงฝุนทาหนาทางโทรทัศนมีชวงเวลาการออกอากาศ

อยางสม่ําเสมอและตอเนื่อง จึงทําใหวัยรุนมีโอกาสในการเปดรับขาวสารของงานโฆษณาแปงฝุน

ทาหนาทางโทรทัศนไดไมแตกตางกัน 

 สมมติฐานการวิจัยที่ 2 พฤติกรรมการเปดรับขาวสารจากงานโฆษณาแปงฝุนทาหนา

ทางโทรทัศนที่แตกตางกันมีผลทําใหทัศนคติที่มีตองานโฆษณาแปงฝุนทาหนาทางโทรทัศนของ

วัยรุนแตกตางกัน 

 ผลการศึกษา พบวาพฤติกรรมการเปดรับขาวสารจากงานโฆษณาแปงฝุนทาหนาทาง

โทรทัศนที่แตกตางกันไมมีผลทําใหทัศนคติที่มีตองานโฆษณาแปงฝุนทาหนาทางโทรทัศนของ

วัยรุนแตกตางกัน ซึ่งสามารถอภิปรายไดวา พฤติกรรมในการเปดรับขาวสารหรือความบอยครั้ง

ใน  การเปดรับขาวสารแตละครั้งของบุคคลนั้น จะมีการเปดรับขาวสารที่มีความสอดคลองทาง

ความคิด  คานิยม  และความเช่ือของบุคคลที่มีอยู ดังที่ Lazarsfeld (พยุรี  ชาญณรงค, 2544,     

น. 45) กลาววา คนเราพยายามท่ีจะแสวงหาเนื้อหาจากส่ือที่มีความสอดคลองกับคานิยม และ

ความเช่ือของตน โดยนัยนี้ แสดงวาผูคนพยายามที่จะเก็บรักษาทัศนะเดิมที่ยึดถืออยูโดยการ

หลีกเล่ียงสารที่ทาทายทัศนะเดิมของตน นั่นคือ  กระบวนการในการคัดเลือกขาวสาร(Selective 

Process) ที่จะเลือกเปดรับหรือเลือกใชส่ือ (Selective Exposure) ตามความปรารถนาของตน 

เลือกใหความสนใจ (Selective Attention) เฉพาะเนื้อหาขาวสารที่สอดคลองหรือเขากันไดกับ

ความสนใจ ความคิด ความเช่ือ และทัศนคติของตน เลือกรับรูหรือตีความ (Selective Perception 

or Interpretation) ตามความเขาใจของตนเอง หรือตามทัศนคติประสบการณ ความเช่ือ ความ

ตองการ และแรงจูงใจของตนในขณะนั้น และเลือกจดจํา (Selective Retention) เฉพาะเนื้อหา

สาระของสารที่สอดคลองกับรสนิยม ทัศนคติ ความชอบ ความเชื่อ ตลอดจนคานิยม เขาไวเปน

ประสบการณของตน ซึ่งกระบวนการเลือกสรรขาวสารนี้ ทําใหเห็นวาพฤติกรรมการเปดรับขาวสาร

ของบุคคลไมไดเปนผลที่เกิดจากการกระทําของส่ือมวลชนโดยตรง แตเกิดจากบทบาทของผูรับ

สารตางหากที่เลือกเปนผูเปดรับและใชส่ือมวลชน (Active Audience) โดยผูรับสารจะเปนผูเลือก

เปดรับสนใจ รับรู หรือตีความ และจดจําขาวสารที่สอดคลองกับความตองการภายในจิตใจของตน
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เปนสําคัญ ประกอบกับแตละบุคคล จะมีปจจัยบางอยางของตนเองที่มีอิทธิพลตอการเปดรับ

ขาวสาร (ขวัญเรือน  กิติวัฒน, 2531, น. 23-26) อันไดแก ปจจัยดานบุคลิกภาพและจิตวิทยาสวน

บุคคล ซึ่งจะแสดงใหเห็นถึงทัศนคติที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งโดยไมจําเปนตองผานส่ือมวลชน และ

ปจจัยดานสภาพความสัมพันธทางสังคม เนื่องจากบุคคลจะยึดติดกับกลุมสังคมที่ตนสังกัดอยูเปน

กลุมอางอิง (Reference Group) ในการตัดสินใจที่จะแสดงออกซึ่งพฤติกรรมใด ๆ ก็ตาม นั่นคือ 

มักจะคลอยตามกลุมในแงความคิด ทัศนคติ และพฤติกรรม เพื่อใหเปนที่ยอมรับของกลุม ดังนั้น 

ความบอยคร้ังในการเปดรับขาวสารจากงานโฆษณาแปงฝุนทาหนาจึงไมมีผลตอทัศนคติที่มีตอ

งานโฆษณาแปงฝุนทาหนา เพราะทัศนคติของวัยรุนนั้น ไมไดข้ึนอยูกับการเปดรับขาวสารเทานั้น 

แตอาจเกิดจากทัศนคติเดิม ประสบการณเฉพาะอยาง จากการสอบถามความคิดเห็นจากคนรอบ

ขางที่มีความคิดและทัศนคติคลายคลึงกันจึงทําใหมีการตอบสนองตอเนื้อหาและทัศนคติตอ

ขาวสารจากงานโฆษณาแปงฝุนทาหนาทางโทรทัศนไมแตกตางกันดวย 

 นอกจากนี้ ผลการศึกษายังพบวา ภาพรวมของทัศนคติของวัยรุนที่มีตองานโฆษณา

แปงฝุนทาหนานั้น มีทัศนคติในระดับเห็นดวย (คะแนนเฉล่ีย 3.73 จาก 5) แสดงใหเห็นวาวัยรุนมี

ทัศนคติเชิงบวกตองานโฆษณาแปงฝุนทาหนา ซึ่งเมื่อพิจารณาในรายละเอียดแลวพบวา เนื้อหา

ของโฆษณาในหลายประเด็นมีสวนทําใหวัยรุนมีทัศนคติที่ดีตองานโฆษณา โดยเฉพาะเนื้อหา

เกี่ยวกับคุณสมบัติของสินคา ไดแก เนื้อหาของโฆษณาทําใหเห็นวาแปงฝุนทาหนาชวยทําให

ผิวหนาสดใสมากข้ึน (คะแนนเฉลี่ย 4.08 จาก 5) เนื้อหาของโฆษณาแปงฝุนทาหนาเหมาะสมกับ

วัยรุนอยางมาก (คะแนนเฉลี่ย 4.03 จาก 5) เนื้อหาของโฆษณาแปงฝุนทาหนาทําใหเห็นวาแปงฝุน

ทาหนาชวยลดความมันบนใบหนาไดดี (คะแนนเฉล่ีย 3.99 จาก 5) เนื้อหาของโฆษณาแปงฝุน    

ทาหนาทําใหวัยรุนรักสวยรักงามมากขึ้น (คะแนนเฉล่ีย 3.91 จาก 5) และเนื้อหาโฆษณาเกี่ยวกับ 

พรีเซนเตอร ไดแก พรีเซนเตอรในโฆษณาทําใหแปงฝุนทาหนาดูนาใชมากข้ึน (คะแนนเฉล่ีย 3.90 

จาก 5) พรีเซนเตอรในโฆษณามีความเหมาะสมกับแปงฝุนทาหนาอยางมาก (คะแนนเฉลี่ย 3.86 

จาก 5) จากระดับทัศนคติเห็นดวยและคะแนนเฉล่ียทัศนคติเหลานี้ แสดงใหเห็นวาความบอยคร้ัง

ในการเปดรับขาวสารไมไดทําใหทัศนคติของวัยรุนที่มีตองานโฆษณาแปงฝุนทาหนาแตกตางกัน 

เพราะเนื้อหาของโฆษณาน้ันเปนเหตุผลหลักที่มีผลตอทัศนคติของวัยรุน ไมวาจะเปนเนื้อหาที่

นาสนใจ ตรงกับความตองการดานขอมูลของวัยรุนและพรีเซนเตอรที่ทําใหงานโฆษณาดูนาเช่ือถือ 

เหมาะกับกลุมวัยรุน ที่แสดงใหเห็นในภาพโฆษณา ซึ่งตรงกับแนวคิดเร่ืองการสรางสรรคโฆษณา

ที่วา ภาพ (Illiustration) สามารถอธิบายไดมากกวาคําพูด จากงานโฆษณาแปงฝุนทาหนาจะเห็น

วามีภาพที่แสดงผานผูนําเสนอหรือพรีเซนเตอร (Presenter) เพื่อใหงานโฆษณานาสนใจมากยิ่งข้ึน 
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ไดแก ภาพสินคาที่กําลังถูกใชงาน (Product in use) คือ พรีเซนเตอรกําลังทาแปงฝุนทาหนาลงบน

ใบหนา ภาพกอนใช – หลังใช คือ พรีเซนเตอรกอนใชแปงฝุนทาหนาจะมีผิวหนาไมกระจางใส

เทาไรนัก และหลังใชแปงฝุนทาหนาแลว พรีเซนเตอรมีผิวหนากระจางใส ไรสิวและความมันบน

ใบหนา ภาพของผลของการใชแลว (End result) คือ ภาพพรีเซนเตอรใชแปงฝุนทาหนาแลว     

หนาเนียนสวย สดใส ภาพของลูกคาที่มีความสุข (Happy Customer) ที่แสดงผานพรีเซนเตอรวา 

เมื่อใชแปงฝุนทาหนาแลวทําใหผิวหนาใส ไรสิวและความมัน จากแนวคิดเร่ืองการสรางสรรค

โฆษณาในเร่ืองการนําเสนอโฆษณาผานเนื้อหาของงานและพรีเซนเตอรนี่เอง ทําใหเห็นวาวัยรุนให

ความสนใจในเนื้อหาของงานโฆษณาเปนอยางมาก และเกิดทัศนคติที่ดีจากเนื้อหาของโฆษณา 

ดังนั้น ความบอยคร้ังในการเปดรับขาวสารจากงานโฆษณาแปงฝุนทาหนาจึงไมมีผลตอทัศนคติที่

มีตองานโฆษณาแปงฝุนทาหนาของวัยรุน แตเปนเพราะเนื้อหาของงานโฆษณาแปงฝุนทาหนาที่มี

ผลตอทัศนคติของวัยรุน ดังนั้น พฤติกรรมการเปดรับขาวสารจากงานโฆษณาแปงฝุนทาหนาทาง

โทรทัศนที่แตกตางกันจึงไมมีผลทําใหทัศนคติที่มีตองานโฆษณาแปงฝุนทาหนาทางโทรทัศนของ

วัยรุนแตกตางกัน 

 สมมติฐานการวิจัยที่ 3 พฤติกรรมการเปดรับขาวสารจากงานโฆษณาแปงฝุนทาหนา

ทางโทรทัศนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคแปงฝุนทาหนาของวัยรุน 

 ผลการศึกษา พบวา ความบอยคร้ังในการเห็นโฆษณาแปงฝุนทาหนาทางโทรทัศนไมมี

ความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อแปงฝุนทาหนาหลังชมงานโฆษณาแปงฝุนทาหนาทางโทรทัศน 

ซึ่งสามารถอภิปรายไดวา พฤติกรรมการบริโภคแปงฝุนทาหนาของวัยรุนนั้น ไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการเปดรับขาวสารจากงานโฆษณาแปงฝุนทาหนาทางโทรทัศน ทั้งนี้ อาจเนื่องมาจาก

วัยรุนเลือกที่จะตัดสินใจซื้อตามความพอใจและส่ิงจูงใจบางประการที่สอดคลองกับทัศนคติเดิม ซึง่

สอดคลองกับปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ไดแก อิทธิพลจากตัวสินคาเอง ซึ่ง

หมายถึง คุณสมบัติของสินคาหรือยี่หอของสินคาที่เคยใช นอกจากนี้ ผลการวิจัยยงัพบวาผูทีม่สีวน

ชวยตัดสินใจในการซ้ือแปงฝุนทาหนานั้นวัยรุนจะเลือกตัดสินใจซ้ือดวยตนเองเปนหลัก เนื่องจาก

แปงฝุนทาหนาเปนสินคาที่มีราคาไมสูง จึงสามารถตัดสินใจเลือกซ้ือไดเองตามที่ตนเองพอใจ และ

จากผลการวิจัย พบวา เพื่อนและครอบครัว เปนผูมีสวนชวยในการตัดสินใจซื้อแปงฝุนทาหนาของ

วัยรุนดวย ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคที่วา นอกจากการตัดสินใจ

ของผูบริโภคเองแลว ปจจัยภายนอกยังมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคอีกดวย ซึ่งจากงานวิจัยนี้ 

จะกลาวถึง อิทธิพลจากเพ่ือนหรือกลุมอางอิงและสังคม และอิทธิพลจากครอบครัว ซึ่งเปนปจจัย

หลักที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือแปงฝุนทาหนาของผูบริโภค กลาวคือ ในดานอิทธิพลจากเพื่อนนั้น 
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วัยรุนจะมีความรักพวกพอง มีการรวมกลุม และทํากิจกรรมอันหนึ่งอันเดียวกัน เพื่อแสดงถึงความ

เปนกลุม ซึ่งจะทําใหเกิดเปนตัวกําหนดทางเลือกของพฤติกรรมและการใชสินคา (Conparative 

inference) วา กลุมจะตองใชอะไร ไมใชอะไร จะใชสินคาประเภทไหน ไมใชสินคาประเภทไหน จะ

ใชยี่หอไหน ไมใชยี่หอไหน จะใชแบบไหน ไมใชแบบไหน สวนในดานอิทธิพลจากครอบครัวนั้น 

ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อแปงฝุนทาหนามีหลายประการ ไดแก ใครเปนผูตัดสินใจซื้อ

จริง ใครเปนผูชําระคาสินคา ใครเปนผูนําขอม ูลสินคาเขาบาน และใครเปนผูใชสินคา ซึ่งปจจัยเหล

นี้ เปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อแปงฝุนทาหนาของวัยรุนนอกเหนือจากการตัดสินใจ

ดวยตนเอง 

 นอกจากนี้ ผลการวิจัย พบวา องคประกอบที่ทําใหวัยรุนสวนใหญตัดสินใจซ้ือแปงฝุน

ทาหนา ไดแก คุณสมบัติของสินคา คือ ควบคุมความมันบนใบหนา ปองกันการเกิดสิว และปองกนั

ผิวจากรังสียูวีเอและยูวีบี รวมทั้งยี่หอของสินคา ซึ่งอาจกลาวไดวา เหตุผลหลักในการตัดสินใจซ้ือ

แปงฝุนทาหนาของวัยรุนนั้น มาจากคุณสมบัติของสินคาที่ดี เหมาะสมกับทัศนคติและความ

ตองการในการบริโภคของวัยรุน และเนื้อหาของโฆษณาที่แสดงใหเห็นคุณสมบัติของสินคาอยาง

ชัดเจน ไมไดมีเหตุผลหลักอยูที่ความถี่ในการเปดรับงานโฆษณาแปงฝุนทาหนา เพราะเม่ือ

พิจารณาถึงความถี่ในการซื้อแปงฝุนทาหนากอนและหลังชมงานโฆษณาแปงฝุนทาหนาทาง

โทรทัศนแลว ผลการวิจัย พบวา กอนชมงานโฆษณาแปงฝุนทาหนาทางโทรทัศน สวนใหญวัยรุน

ซื้อแปงฝุนทาหนาเดือนละ 1 – 2 คร้ัง และหลังชมงานโฆษณาแปงฝุนทาหนาทางโทรทัศน สวน

ใหญวัยรุนซื้อแปงฝุนทาหนาเดือนละ 1 – 2 คร้ัง ซึ่งมีความถี่ในการซื้อแปงฝุนทาหนากอนและหลัง

ชมงานโฆษณาแปงฝุนทาหนาไมแตกตางกัน แสดงใหเห็นวา ความบอยคร้ังในการรับชมงาน

โฆษณาแปงฝุนทาหนาทางโทรทัศนไมมีผลตอความถี่ในการซื้อแปงฝุนทาหนาหลังชมโฆษณาแปง

ฝุนทาหนาทางโทรทัศน แตเปนเพราะคุณสมบัติของแปงฝุนทาหนาและเนื้อหาของโฆษณาท่ีตรง

กับความสนใจของวัยรุน ดังนั้น พฤติกรรมการเปดรับขาวสารจากงานโฆษณาแปงฝุนทาหนาทาง

โทรทัศนจึงไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคแปงฝุนทาหนาของวัยรุน 

 สมมติฐานการวิจัยที่ 4 ทัศนคติที่มีตองานโฆษณาแปงฝุนทาหนาทางโทรทัศนมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคแปงฝุนทาหนาของวัยรุน 

 ผลการวิจัย  พบวา  ทัศนคติที่มีตองานโฆษณาแปงฝุนทาหนาทางโทรทัศนมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคแปงฝุนทาหนาของวัยรุน กลาวคือ ในภาพรวมแลว วัยรุนมี

ทัศนคติตองานโฆษณาแปงฝุนทาหนาทางโทรทัศนในระดับเห็นดวย ซึ่งเปนทัศนคติเชิงบวก 

สามารถอภิปรายไดวา ทัศนคติที่ดีตองานโฆษณาแปงฝุนทาหนาทางโทรทัศนมีผลตอความถี่ใน
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การซื้อแปงฝุนทาหนาของวัยรุน เห็นไดจากผลการศึกษาที่วา หลังจากชมงานโฆษณาแปงฝุนทา

หนาทางโทรทัศนแลว วัยรุนสวนใหญซื้อแปงฝุนทาหนาเดือนละ 1 - 2 คร้ัง เชนเดียวกับกอนชม

งานโฆษณาแปงฝุนทาหนาทางโทรทัศน แตเมื่อพิจารณารายละเอียดแลวพบวา ความถี่ในการซื้อ

แปงฝุนทาหนาเพิ่มสูงข้ึนอยางเห็นไดชัด ซึ่งผลการวิจัยพบวา ความถี่ในการซื้อแปงฝุนทาหนา 

กอนชมงานโฆษณาแปงฝุนทาหนาทางโทรทัศน คือ นอยกวาเดือนละครั้ง (รอยละ 32.00) ถึง 

เดือนละ 1 – 2 คร้ัง (รอยละ 40.50) แตหลังจากชมงานโฆษณาแปงฝุนทาหนาทางโทรทัศนแลว 

วัยรุนมีความถี่ในการซ้ือแปงฝุนทาหนาเดือนละ 1 – 2 คร้ัง (รอยละ 45.00) และ เดือนละ 1 – 4 

คร้ัง (รอยละ 30.75) แสดงวาหลังชมงานโฆษณาแปงฝุนทาหนาวัยรุนมีความถี่ในการซ้ือแปงฝุน

ทาหนามากกวากอนชมงานโฆษณาแปงฝุนทาหนาทางโทรทัศน กลาวคือ วัยรุนมีความถี่ในการซือ้

แปงฝุนทาหนาเดือนละ 1 – 2 คร้ัง เพิ่มข้ึนรอยละ 4.50 และมีความถี่ในการซ้ือแปงฝุนทาหนา

เพิ่มข้ึน คือ จากนอยกวาเดือนละคร้ังถึงเดือนละ 1 – 2 คร้ัง เปนเดือนละ 1 – 4 คร้ัง ซึ่งสอดคลอง

กับแนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติที่วา ทัศนคติมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค ตามแนวคิดวา 

ทัศนคติคือความรูสึก (Affection) ที่เรามีตอส่ิงตาง ๆ และความรูสึกนี้จะเปนปจจัยนําไปสูการเกิด

ทัศนคติ และสงผลไปถึงพฤติกรรมการบริโภค ตามแนวคิดของฟชบายนและไอเซ็น (Martin 

Flshbein and Icek Ajsen, 1975, p. 216 อางถึงใน  ธนาพงษ  จันทรชอน, 2546, น. 48) ที่วา 

ทัศนคติเปนความรูสึกที่มีความสัมพันธกับความเช่ือและความต้ังใจที่จะสงผลใหเกิดการแสดง

พฤติกรรม  

 จากผลการวิจัย พบวา วัยรุนสวนใหญมีทัศนคติตองานโฆษณาแปงฝุนทาหนาทาง

โทรทัศนในระดับเห็นดวย และมีทัศนคติที่มีตอเนื้อหาโฆษณาในหลายประเด็น โดยเฉพาะใน

ประเด็นที่เกี่ยวกับคุณสมบัติของแปงฝุนทาหนาที่ทําใหวัยรุนรูสึกวา แปงฝุนทาหนาเปนสินคาที่มี

ความนาใช เมื่อใชแลวจะทําใหผิวหนาดูสนใจมากข้ึน และเนื้อหาของโฆษณานั้นมีความเหมาะสม

กับวัยรุนเปนอยางมาก ซึ่งเนื้อหาของงานโฆษณาแปงฝุนทาหนาทางโทรทัศนนี้ สามารถ

สนองตอบความตองการทางดานจิตวิทยา (Psychological) หรือความตองการที่มากกวาลักษณะ

ทางกายภาพอันเกิดจากสภาพจิตใจของมนุษยและมีอิทธิพลตอพฤติกรรม ซึ่งความความตองการ

ทางดานจิตวิทยา (Psychological) นี้ จะเปนปจจัยทางดานจิตวิทยา (Psychological Factor)   

ซึ่งเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภค (Internal Factor) ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อและการใช

สินคาที่เกิดจากความตองการ (Wants) แรงจูงใจ (Motives) และทัศนคติ (Attitude)  

 ปจจัยภายในที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อแปงฝุนทาหนานี้ เกิดจากความตองการ

ของวัยรุนซึ่งเปนความตองการทางสังคม (Social needs) ทีเกิดจากความตองการหรือเกิด
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แรงจ ูงใจในการบริโภคจากครอบครัว สังคม ซึ่งเปนบุคคลที่มีสวนชวยในการตัดสินใจซื้อแปงฝุนทา

หนา และตรงกับทฤษฎีการจูงใจของมาสโลว (Maslow’s theory of motivation) ที่กลาวถึงความ

ตองการของมนุษยในดานความตองการทางสังคม (Social needs) หรือความตองการความรัก

และการยอมรับ (Love and belongings needs) เปนความตองการเปนสวนหนึ่งของสังคม ของ

หมูคณะ ที่สงผลใหเกิดแรงจูงใจ (Motives) และผลักดันใหเกิดเปนพฤติกรรม จากงานวิจัยที่พบวา 

วัยรุนมีทัศนคติที่ดีตองานโฆษณาในดานเนื้อหา แสดงใหเห็นวา วัยรุนมีทัศนคติวา แปงฝุนทาหนา

จะสามารถชวยทําใหใบหนาสดใส ไรสิวและความมันได จึงกระตุนใหเกิดแรงจูงใจในการซ้ือแปง

ฝุนทาหนามาใชมากข้ึน เพราะมีทัศนคติที่ ดีตอแปงฝุนทาหนาวาเปนสินคาที่นาใช และมี

คุณสมบัติตรงกับความตองการของตน ดังนั้น ทัศนคติที่ดีตองานโฆษณาแปงฝุนทาหนาทาง

โทรทัศนจึงมีผลทําใหวัยรุนมีพฤติกรรมการบริโภคแปงฝุนทาหนามากข้ึนตามไปดวย อีกทั้งงาน

โฆษณาแปงฝุนทาหนาทางโทรทัศน ยังแสดงใหเห็นวา แปงฝุนทาหนาเปนสินคาของวัยรุนอยาง

ชัดเจน จึงทําใหวัยรุนเกิดทัศนคติที่ดีวางานโฆษณาแปงฝุนทาหนานั้น ผลิตเพื่อใหวัยรุนโดยตรง 

จึงทําใหเกิดทัศนคติที่ดีตองานโฆษณาแปงฝุนทาหนาทางโทรทัศน ประกอบกับแปงฝุนทาหนาเปน

ผลิตภัณฑเกี่ยวกับความสวยความงาม ซึ่งเปนเร่ืองที่วัยรุนใหความสนใจอยูแลว จึงทําใหวัยรุน

ตัดสินใจซื้อแปงฝุนทาหนาไดงาย โดยอาศัยประสบการณเดิมและประสบการณใหมที่ไดรับจาก

งานโฆษณาแปงฝุนทาหนาทางโทรทัศน  

 นอกจากนี้ ผลการวิจัยยังพบวา วัยรุนใหความสําคัญกับยี่หอของสินคาและถือวายี่หอ

ของสินคาเปนองคประกอบที่ทําใหวัยรุนเลือกซื้อแปงฝุนทาหนาอีกดวย ซึ่งผลการวิจัยพบวา วัยรุน

สวนใหญเคยเปล่ียนไปใชแปงฝุนทาหนายี่หออ่ืนนอกจากยี่หอที่เคยใชเปนประจํา เพราะหลังจาก

ไดรับชมงานโฆษณาแปงฝุนทาหนายี่หออ่ืนแลวรูสึกวานาใช จึงเปลี่ยนไปใชแปงฝุนทาหนายี่หอ

อ่ืน และยังพบวาเนื้อหาของโฆษณาเปนองคประกอบที่วัยรุนใหความสนใจในการตัดสินใจ

เปล่ียนไปใชแปงฝุนทาหนายี่หออ่ืนมากที่สุด แสดงใหเห็นวาทัศนคติที่ดีของวัยรุนที่มีตองาน

โฆษณาแปงฝุนทาหนาทาหนาทางโทรทัศน จะมีผลตอการตัดสินใจซ้ือและการเลือกซื้อยี่หอของ

แปงฝุนทาหนา ดังนั้น ทัศนคติที่มีตองานโฆษณาแปงฝุนทาหนาทาโทรทัศนจึงมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการบริโภคแปงฝุนทาหนาของวัยรุน กลาวคือ ทัศนคติจะมีผลตอความถี่ในการซื้อ ยี่หอ

ที่ซื้อ และมีผลตอการเปล่ียนแปลงไปซื้อยี่หออ่ืนในอนาคตอีกดวย 
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ขอเสนอแนะในการวิจยั 
 

 1. จากผลการวิจัย พบวา องคประกอบที่ทําใหวัยรุนตัดสินใจซื้อแปงฝุนทาหนามาก

ที่สุด คือ เนื้อหาของโฆษณาแปงฝุนทาหนา ดังนั้น ในการผลิตงานโฆษณาจึงควรผลิตใหมีเนื้อหา

ที่นาสนใจ ดึงดูดใจวัยรุนในประเด็นหรือองคประกอบที่วัยรุนใหความสนใจ คือ คุณสมบัติของ

สินคา ดังนั้น เนื้อหาของโฆษณาจึงควรเนนใหเห็นถึงคุณสมบัติของแปงฝุนทาหนาและแสดงให

เห็นคุณสมบัติของสินคาที่ชัดเจนมากข้ึน 

 2. จากผลการวิจัย พบวา ในการตัดสินใจซื้อแปงฝุนทาหนา วัยรุนจะใหความสําคัญ

กับยี่หอของแปงฝุนทาหนา ดังนั้น การโฆษณาแปงฝุนทาหนาทางโทรทัศนจึงควรมีเนื้อหาหรือ

ภาพประกอบหรือเสียงของผูประกาศที่แสดงยี่หอของสินคาอยางเดนชัดและชัดเจน เพื่อใหวัยรุน

จดจํายี่หอไดดี 

 3. จากผลการวิจัย พบวา ในการตัดสินใจซื้อแปงฝุนทาหนา วัยรุนจะใหความสําคัญ

กับคุณภาพแปงฝุนทาหนา ดังนั้น การโฆษณาแปงฝุนทาหนาทางโทรทัศนจึงควรมีเนื้อหาของ

โฆษณาที่สามารถบอกถึงคุณภาพของสินคาที่ชัดเจนมากข้ึน เพื่อใหวัยรุนมีความเชื่อมั่นและมั่นใจ

ที่จะซื้อสินคามาใชมากข้ึน  

 4. จากผลการวิจัย พบวา เนื้อหาของโฆษณามีผลทําใหวัยรุนตัดสินใจเปลี่ยนไปใชแปง

ฝุนทาหนายี่หออ่ืน ดังนั้น โฆษณาควรมีเนื้อหาที่แสดงคุณสมบัติของแปงฝุนทาหนาที่นาสนใจ ตรง

กับทัศนคติ และเปนประโยชนตอวัยรุน ซึ่งบริษัทผูผลิตควรผลิตงานโฆษณาใหมีความนาสนใจ ซึ่ง

จะมีผลตอการตลาดเพื่อใหวัยรุนเปลี่ยนมาใชแปงฝุนทาหนายี่หอของตน  

 5. จากผลการวิจัย พบวา แมวาปจจัยดานราคาจะไมไดปรากฏในงานโฆษณาแปงฝุน

ทาหนา แตปจจัยดานราคาเปนเหตุผลหน่ึงที่วัยรุนใชในการตัดสินใจซ้ือแปงฝุนทาหนา ผูผลิตงาน

โฆษณาจึงควรใหความสําคัญในการนําปจจัยดานราคามาใชในงานโฆษณาดวย  

 6. จากผลการวิจัย พบวา พรีเซนเตอรมีสวนทําใหงานโฆษณามีความนาเช่ือถือ เพราะ

วัยรุนเห็นวาพรีเซนเตอรมีความเหมาะสมกับสินคา และทําใหแปงฝุนทาหนาดูนาใชมากข้ึน ดังนั้น 

ในการคัดเลือกพรีเซนเตอรของแปงฝุนทาหนาจึงควรเลือกพรีเซนเตอรที่มีคุณลักษณะที่นาเชื่อถือ 

สามารถทําใหสินคามีศักยภาพมากข้ึน เพื่อทําใหวัยรุนมีความรูสึกวาพรีเซนเตอรเหมาะสมกับ

สินคาและเปนตัวแทนของวัยรุนที่ใชสินคาไดดี 
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ขอเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งตอไป 
 

 1. เพื่อใหการวิจัยงานโฆษณาแปงฝุนทาหนาทางโทรทัศนมีความหลากหลายมาก

ยิ่งข้ึน ควรมีการเปรียบเทียบระหวางแปงฝุนทาหนายี่หอตาง ๆ เพื่อใหไดขอมูลในการวิเคราะห

ทัศนคติและพฤติกรรมการบริโภคแปงฝุนทาหนาของผูบริโภคมากยิ่งข้ึน 

 2. ในการวิจัยงานโฆษณาแปงฝุนทาหนาทางโทรทัศนยี่หอตาง ๆ ควรมีการสัมภาษณ

รายบุคคล (Personal Interview) เพื่อใหไดขอมูลที่แทจริงของแปงฝุนทาหนาแตละยี่หอ และควรมี

ภาพประกอบโฆษณา (Story Board) ของแปงฝุนทาหนาแตละยี่หอ เพื่อปองกันการสับสนและ

บงช้ีไดวาสามารถระลึกถึงและจําได (Recall) จริง  

 3. จากผลการวิจัย พบวา ทัศนคติที่วัยรุนมีตองานโฆษณาแปงฝุนทาหนาทางโทรทศัน

สวนใหญ มีทัศนคติในระดับเห็นดวยมาก จะมีทัศนคติในระดับไมแนใจ 2 ทัศนคติ คือ เนื้อหาของ

โฆษณาทําใหเห็นวาเมื่อใชแปงฝุนทาหนาแลว เพศตรงขามจะสนใจมากข้ึน และเมื่อชมโฆษณา

แลวทําใหรูสึกวาอยากเปนเหมือนพรีเซนเตอร ซึ่งเปนเนื้อหาที่งานโฆษณาแปงฝุนทาหนาทาง

โทรทัศนทุกยี่หอใชเปนการดําเนินเร่ือง ซึ่งวัยรุนไมไดมีความคิดคลอยตามกับงานโฆษณาแปงฝุน

ทาหนาทางโทรทัศน ดังนั้น จึงเปนประเด็นนาสนใจและนาศึกษาแบบเจาะลึกถึงพฤติกรรม

ดังกลาว ซึ่งอาจทําไดโดยการสัมภาษณแบบเจาะลึก (Depth Interview) 
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