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บทที่ 2 

 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยทีเ่กี่ยวของ 

 

 ในการวิจัยเร่ือง “การเปดรับ การใชประโยชนและความพึงพอใจของนักศึกษาหญิงที่

ศึกษาในมหาวิทยาลัยของรัฐในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีตอบทความเชิงโฆษณาประเภท

เคร่ืองสําอางในนิตยสาร CLEO” ผูวิจัยไดทําการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวจิยัตาง ๆ ทีเ่กีย่วของ

เพื่อนํามาเปนกรอบแนวความคิดในการศึกษาคร้ังนี้ ดังนี้ 

 1. แนวคิดเกี่ยวกับนิตยสาร  

 2. แนวคิดเกี่ยวกับการโฆษณา 

 3. แนวคิดเร่ืองบทความเชิงโฆษณา 

 4. แนวคิดเกี่ยวกับการวิเคราะหผูรับสารตามลักษณะทางประชากรศาสตร 

 5. ทฤษฎีและแนวความคิดเกี่ยวกับการเปดรับขาวสาร 

 6. ทฤษฎีการใชประโยชนและความพึงพอใจ 

 7. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

แนวคิดเกี่ยวกับนิตยสารและการโฆษณาในนิตยสาร 

 

 นิตยสารเปนส่ือมวลชนประเภทส่ือส่ิงพิมพที่มีบทบาทหนาที่อยางสําคัญตอสังคม 

ปจจุบันนิตยสารทุกประเภทมีอิทธิพลตอผูอานในหลาย ๆ ดาน รวมทั้งการเปล่ียนแปลงที่นําไปสู

การพัฒนาในหลายรูปแบบ (ดรุณี หิรัญรักษ, 2530, น. 1) 

 คําวา “นิตยสาร” มีความหมายตรงกับคําวา Magazine ซึ่งมีรากศัพทมาจากภาษา 

อารบิก หมายถึง ราน คลังสินคา หรือหางสรรพสินคา โดยที่ความหมายดังกลาวไดใหความหมาย

กับนิตยสารในดานของการเปนที่รวมของแหลงขาวสารหลาย ๆ ประเภทที่มีความแตกตางกัน

ออกไป 

 ความหมายของคําวา “นิตยสาร” มีผูนิยามไวหลายทาน เชน (ดรุณี หิรัญรักษ, 2530, 

น. 1-2) 
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 เดวิดสัน (Davidson, 1969) ไดใหความหมายของคําวานิตยสารวา หมายถึง วารสาร

สําหรับผูอานทั่วไปที่มีบทความเร่ืองราวตาง ๆ ซึ่งเขียนโดยผูเขียนหลายคน สวนมากมักจะเปนเร่ือง

อานเลน นวนิยาย และคําประพันธ ความหมายเดิมของนิตยสารคือ สังเขปขาว และเร่ืองเบ็ดเตล็ด 

จากหนังสือพิมพ และนิตยสาร ไมมีเร่ืองราวของสมาคม และพิมพข้ึนเพื่อใหความบันเทิง 

 อี ดับบลิว ฮัลดิค  (E. W. Hildick) ไดใหความหมายวา “นิตยสาร” เปนแหลงรวมของ

บทความหรือเร่ืองราวตาง ๆ ซึ่งเขียนโดยผูเขียนหลายคน และมีกําหนดออกตามวาระ คํานิยามที่

ปรากฏในพจนานุกรม ไดใหความหมายของนิตยสารวา หมายถึง ส่ิงพิมพซึ่งปกติมีปกออน บางที

ก็มีภาพ เนื้อหา จะประกอบดวยเร่ือง บทความตาง ๆ โดยผูเขียนหลายคน และมักจะมีโฆษณา 

โดยมีกําหนดออกที่แนนอน 

 คํานิยามที่ปรากฏในพจนานุกรม ไดใหความหมายของนิตยสารวา หมายถึงส่ิงพิมพซึ่ง

ปกติมีปกออน บางทีก็มีภาพ เนื้อหาจะประกอบดวย เร่ืองบทความตาง ๆ โดยผูเขียนหลายคน 

และมักจะมีโฆษณา โดยมีกําหนดออกที่แนนอน (ชวรัตน เชิดชัย, 2520, น. 340) 

 จากคําจํากัดความตาง ๆ นี้ พอจะประมวลไดวา นิตยสาร (Magazine) หมายถึง 

สิ่งพิมพ ซึ่งตามปกติมีปกออนระบุกําหนดออกที่แนนอน ประกอบดวยเนื ้อหาสาระที่ใหทั ้ง

ความรูและความบันเทิง เชน บทความตาง ๆ โดยผูเขียนหลายคน บทสัมภาษณ เร่ืองส้ัน นวนิยาย 

บทวิจารณ ขาวตาง ๆ และโฆษณามีภาพประกอบคอนขางมาก เปนตน คลิก และ รุสเซล (Click 

and Rusell, 1974 อางถึงใน ดรุณี หิรัญรักษ, 2530, น. 2) 

 นิตยสารถือวาเปนส่ือหนึ่งที่สามารถส่ือสารโฆษณาไปยังกลุมเปาหมายไดอยางดี ทั้งนี้

อาจจะเปนดวยธรรมชาติของสื่อเองที่มีลักษณะเฉพาะตัวของตัวเอง ดังนั้นสามารถสรุปขอดี และ

ขอเสียของการโฆษณาในนิตยสารไดดังนี้ (จิตเลขา สุขเสริมสงชัย, 2542, น. 15) 

 ขอดีของการโฆษณาในนิตยสาร 

 1. นิตยสารเปนส่ือที่มีความคงทน อายุของส่ือนานกวาส่ือชนิดอ่ืน 

 2. สามารถเลือกเจาะกลุมเปาหมายไดดี เนื่องจากประเภทของนิตยสารที่หลากหลาย 

 3. คุณภาพและเทคโนโลยีในการพิมพสูง การออกแบบรูปเลม ภาพ สีสันสวยงาม

ดึงดูดความสนใจของผูอานไดดี 

 4. ชวยสรางภาพลักษณที่ดีใหแกสินคาและบริการ 

 5. อัตราคาโฆษณาตอหนวยไมสูงมากนัก 

 6. เปนส่ือที่ใชการรับรูดวยประสาทตา ซึ่งเปนการรับรูที่มีบทบาทตอความทรงจํา และ

ความเขาใจของมนุษยไดมากกวาการรับรูในลักษณะอ่ืน ๆ  
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 7. รูปแบบของการโฆษณาในส่ือนิตยสารไมมีการกําหนดตายตัว มีหลายรูปแบบชวย

สรางความแปลกใหม และความนาสนใจไดดีกวาส่ือส่ิงพิมพชนิดอ่ืน 

 ขอเสียของการโฆษณาในสื่อนิตยสาร 

 1. มีการเขาถึงตํ่า เพราะเปนตลาดเฉพาะกลุม 

 2. ไมสามารถปรับปรุงเปล่ียนจอความโฆษณาได เพราะตองสงตนฉบับกอนพิมพ

ลวงหนาเปนเวลานาน จึงไมเหมาะแกการโฆษณาสินคาประเภท ลด แลก แจก แถม ที่ตองการ

ความเปนปจจุบัน 

 
ประเภทของนิตยสาร 
 

 บริษัท มายดแชร จํากัด ซึ่งเปนบริษัทที่ดูแลการใชส่ือโฆษณาและประชาสัมพันธใหกับ

บริษัท โอกิลวี แอนด เมเธอร ประเทศไทย จํากัด และบริษัท เจ วอลเตอร ธอมสัน ประเทศไทย 

จํากัด ไดแบงนิตยสารออกเปนประเภทตาง ๆ โดยใชแหลงขอมูลจาก AC Neilsen (Thailand) 

Media Index, Rate Card 1998 โดยสํารวจทั่วประเทศในกลุมผูอานต้ังแตอายุ 12 ปข้ึนไป มี

รายละเอียดดังนี้ (กาญจนา  ธานีปกรณ, 2544, น. 21-22) 

 1. นิตยสารผูหญิง เชน คูสรางคูสม ขวัญเรือน กุลสตรี หญิงไทย ดิฉัน แพรว ผูหญิง 

ผูหญิงวันนี้ เปรียว พลอยแกมเพชร รักลูก แมบาน แฟชั่นรีวิว Elle Image Cosmopolitan Cleo 

เปนตน 

 2. นิตยสารวัยรุน  เชน  เธอกับฉัน สุดสัปดาห The Boy เปนตน 

 3. นิตยสารผูชาย เชน บางกอก Hi-Class G. M.  Boss เปนตน  

 4. นิตยสารสถานการณปจจุบัน เชน มติชนสุดสัปดาห สยามรัฐสัปดาหวิจารณ เปนตน 

 5. นิตยสารธุรกิจ เชน ผูจัดการ คูแขง การเงินและการธนาคาร ดอกเบ้ีย Advance 

Business Corporate Thailand เปนตน 

 6. นิตยสารรถ เชน Motorcycle Hi-performance Motoring ยานยนต Motorcross 

กรังปรีซ Motorcar & Boating เปนตน 

 7. นิตยสารบาน เชน บานและสวน บานในฝน บานและตกแตง 

 8. นิตยสารทองเที่ยว เชน  อ.ส.ท. 

 9. นิตยสารบันเทิง เชน  ขายหัวเราะ ดาราภาพยนตร ภาพยนตรบันเทิง ทีวีรีวิว 

สตารพิคซ เอ็นเตอรเทน ซีเนแมกซ  เปนตน 

 10. นิตยสารกีฬา เชน สตารซอคเกอร มวยสยาม เปนตน 
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 ในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้เปนการศึกษา เกี่ยวกับนิตยสารผูหญิง ดังนั้นจะขอกลาวถึง

ประเภทของนิตยสารผูหญิงที่มีการแบงประเภทออกเปนอีกหลายประเภท เนื่องจากนิตยสาร

ประเภทนี้มีกลุมผูอานจํานวนมาก และมีรายช่ือจํานวนนิตยสารมากเชนกัน ดังนั้น จึงมีการ

แบงแยกนิตยสารผูหญิงออกเปนกลุมยอย เพื่อใหงายตอการทําความเขาใจ และชวยใหเห็น  

ภาพชัดเจนเพื่อนํามาเปนกรอบในการศึกษา ซึ่งในอดีตนั้นไดมีการแบงนิตยสารผูหญิงโดยใช

ชวงเวลาต้ังแตป พ.ศ. 2531-2541  เปน  7 กลุม ตามเนื้อหาดังนี้ (อุบลวรรณ ปติพัฒนะโฆษิต, 

2542, น. 25)  

 1. แนวแมบานการเรือน  เนื้อหาดานแมบานการเรือน และสาระบันเทิง เนนกลุม

ผูอานที่เปนแมบานและก่ึงแมบาน แบงออกไดเปน 2 กลุม 

  1.1 นิตยสารที่เนนความรูดานแมบานการเรือน ความบันเทิง และความรูทั่วไป

ประกอบดวย นวนิยายเร่ืองยาว เร่ืองส้ัน คอลัมนตาง ๆ และเนื้อหาอีกประมาณรอยละ 30 เปน

ดานแมบานการเรือน เชน การตัดเย็บเส้ือผา การทําอาหาร และเย็บปกถักรอย ไดแก ขวัญเรือน 

กุลสตรี คุณหญิง หญิงไทย ฯลฯ 

  1.2 นิตยสารที่เนนความรูเฉพาะดานของแมบาน เชน นิตยสารครัวแมบาน 

แมบานทันสมัย จะเนนเฉพาะการทําอาหาร สวนนิตยสารงานฝมือประดิดประดอย จะเนน

เฉพาะงานฝมือ และเย็บปกถักรอย 

 2. แนวใหความรูทันโลกแกสตรี   เนนเนื้อหาความรูรอบตัวที่ทันสมัย ขาวสารการ

ปรับตัว การอยูรวมสังคม โลกของผูหญิงทํางาน ชีวิตคู และปญหาในสังคม กลุมผูอานเปนผูหญิง

ที่มีความรูต้ังแตวัยรุนจนถึง วัยกลางคนที่ทํางานนอกบาน ไดแก ดิฉัน พลอยแกมเพชร แพรว 

แพรวสุดสัปดาห  ผูหญิง ผูหญิงวันนี้ เปรียว Image แกว City-life และนิตยสารตางประเทศฉบับ

ภาษาไทย ไดแก Elle Cleo และ Cosmopolitan ซึ่งแมจะเปดตัวในชวงเศรษฐกิจตกตํ่า คือ 

ตั้งแตป พ.ศ. 2538-2540 แตก็ไดรับความนิยมคอนขางเร็ว และสูง กลายเปนคูแขงที่สําคัญของ

นิตยสารสตรีไทยในกลุมเดียวกันนี้ 

 3. แนวครอบครัว  เนนเนื้อหาดานการเล้ียงบุตร การดูแลครอบครัว ความสัมพันธของ

สมาชิกในครองครัว  ไดแก แมและเด็ก รักลูก ดวงใจพอแม Perfect Home Life & Family และ

นาจะรวมคูสรางคูสม คูรัก คูชีวิตไวในกลุมนี้ได  

 4. แนวเนนความบันเทิงดานนวนิยาย  เนนเนื้อหาดานความบันเทิงดวย นวนิยายเร่ือง

ยาวเปนหลัก นอกนั้นมีคอลัมนที่ใหความรูเบา ๆ ตอบปญหาชีวิตอยูบาง ที่สําคัญคือเปน

แหลงกําเนิดของ นวนิยายเรื่องยาวตาง ๆ ของยุคสมัยนั้น ๆ นิตยสารในกลุมนี้มีเหลืออยูเพียง   

3 ฉบับ คือ สกุลไทย ศรีสยาม และทานตะวัน 
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 5. แนวสิทธิและการพัฒนาสตรี  เนนเนื้อหาที่คอนขางหนักในดานสิทธิและการพัฒนา

สตรี การวิพากษวิจารณสังคม กลุมผูอานเปนผูหญิงที่มีการศึกษา นิตยสารกลุมนี้กําลังจะหายไป

จากสังคมไทย คงเหลือใหเห็นอยูในชวงทศวรรษนี้ ไดแก สตรีทัศน และหญิงกาวไกล (เปน

หนังสือพิมพ) 

 6. แนววัยรุน เนนเนื้อหาดานบันเทิง สังคมของวัยรุน เพื่อกลุมผูอานที่เปนผูหญิง 

วัยแรกรุนโดยเฉพาะ ไดแก วัยนารัก เธอกับฉัน I-spy Angle ฯลฯ 

 7. แนวแฟช่ัน  เนนภาพแฟช่ันและสังคมวงการแฟชั่นโดยเฉพาะ แตก็นับเปนนิตยสาร

สตรีที่มีกลุมผูอานไปใชประโยชนโดยเฉพาะ จะพบเห็นตามรานตัดเส้ือ และรานทําผม ไดแก 

แฟชั่นรีวิว โลกแฟช่ัน Face teenager fashion ฯลฯ 

 
บทบาทและหนาที่ของนิตยสาร 
 

 นิตยสารเปนส่ือมวลชนประเภทแรกที่เกิดข้ึนในประเทศไทย มีหนาที่สําคัญในการเปน

ส่ือถายทอดสารสนเทศ (Information) ส่ือที่ใหความรู (Education) ใหความบันเทิง 

(Entertainment) และการใหบริการในการประกาศ และโฆษณาตาง ๆ หรือในอีกดานหนึ่ง

นิตยสารเปนส่ือในการบันทึกเร่ืองราว เหตุการณ ความทรงจํา เปนเวทีแหงการแสดงทัศนะและ

เปนประดุจสะพานเช่ือมโยงจากสังคมเกาไปยังสังคมใหม เปนแหลงคนควาเพื่อทําความรูจักกับ

อดีต และความเปนมาของสังคม (วิษณุ  สุวรรณเพิ่ม, 2531, น. 1) 

 วินเบอร เชอแรม (Schramn อางถึงใน ระวีวรรณ ประกอบผล, 2530, น. 240-242) 

กลาวถึงบทบาทและหนาที่ของนิตยสารไว 5 ประการ ดังนี้ 

 1. ทําหนาที่เสมือน “ยาม” คอยรายงานเหตุการณตาง ๆ ความเคล่ือนไหวท่ีเกิดข้ึน

ใหแกสมาชิกในสังคมไดทราบ แมวาจะทําหนาที่นี้ไมเหมือนส่ือมวลชนอ่ืน แมกระทั่งส่ือส่ิงพิมพ

ดวยกัน คือ หนังสือพิมพ เพราะนิตยสารมีกําหนดออกหางกวาหนังสือพิมพ จึงไมสามารถเสนอ

รายงานขาว เหตุการณตาง ๆ ไดรวดเร็วเทา แตนิตยสารก็จะทําหนาที่ในลักษณะของการรวบรวม

เหตุการณตาง ๆ ทั้งทางกายภาพ และทางความคิดของคนในสังคมแลวนํามาวิเคราะห วิจารณ

สรุปในลักษณะที่มีรายละเอียดมากข้ึน 

 2. ทําหนาที่เสมือน “สะพาน” เชื่อมโยงระหวางสังคมเกากับสังคมใหม โดยการ

ถายทอดเร่ืองราว ลักษณะของความเปล่ียนแปลงใหประชาชนไดรับทราบ เชน การถายทอดความ

เปล่ียนแปลงในทางวัฒนธรรม และวิถีชีวิตของคนในสังคมตาง ๆ  
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 3. ทําหนาที่เสมือน “เวที” หรือสื่อกลางในการแสดงความคิดเห็น ซึ่งไดเปรียบกวา

ส่ืออ่ืน ๆ ในแงที่นิตยสารสามารถเสนอเร่ืองที่เปนความละเอียดอ่ืน ประณีตและลึกซึ้งได 

 4. ทําหนาที่เสมือ “ครู”  ใหความรู และการศึกษาแกประชาชน โดยที่บางฉบับอาจมุง

ใหความรู และการศึกษาแกผูอานของตนโดยตรง ในขณะที่บางฉบับอาจจะใหความรูแกผูอานของ

ตน ดวยวิธีที่ไมเรงรัด คอยซึมซับในไปกับความบันเทิงเริงรมยได 

 5. ทําหนาที่ใหบริการในดานธุรกิจ โดยเฉพาะในแงของการประกาศ และโฆษณาทั้งที่

เปนเร่ืองสาธารณะประโยชน และที่เปนเร่ืองของการโฆษณาสินคา 

 สําหรับประเทศไทย นิตยสารเร่ิมมีบทบาทสําคัญมากข้ึนเปนลําดับ โดยวัดจากจํานวน

นิตยสารที่มีหัวหนังสือเพิ่มข้ึนมากข้ึนทุกป และวัดจากจํานวนพิมพ ซึ่งแมจะไมอาจทราบตัวเลข

เปดเผยที่แนนอน ดวยเงื่อนไขทางธุรกิจแตละฉบับ แตก็พอเปนดัชนีใหเห็นทิศทางการเติบโตของ

ธุรกิจนิตยสารนี้ไดวาเขามามีอิทธิพลตอวิถีชีวิตคนไดอยางไร (สุธาทิพย โมราลาย, 2538, น. 15) 

 หากจะกลาวถึงหนาที่ของนิตยสารที่มีตอผูบริโภควานิตยสารเปนสื่อสารมวลชน

ประเภทหนึ่ง  ดังนั้น  แลวหนาที่ของนิตยสารที่มีตอผูบริโภคมีดังนี้คือ (ชวรัตน เชิดชัย, 2520,    

น. 348)  

 1. ใหขาวสาร (To Inform) เปนวัตถุประสงคหลักที่ผูผลิตนิตยสารตองคํานึงถึง 

 2. ใหการศึกษา (To Educate) รวมไปถึงทุกเร่ือง ไมวาจะเปนการใหความรู การศึกษา 

การเมือง รวมทั้งใหความรูในเร่ืองตาง ๆ แกผูอาน 

 3. ใหความเพลิดเพลิน (To Entertain) นิตยสารสวนใหญในปจจุบันมักเนนในเร่ือง

ของการใหความเพลิดเพลินแกผูอานทั้งนี้เพราะเปนจุดที่สามารถดึงดูดความสนใจของผูอานได

เปนอยางดี 

 4. เปนส่ือโฆษณา (To Advertise) นิตยสารเปนส่ือมวลชนที่มีความสําคัญมากใน

ปจจุบัน เพราะเปนส่ือมวลชนที่สามารถเขาถึงผูบริโภคตาง ๆ ไดเปนจํานวนมาก ดังนั้นทางองคกร

ธุรกิจตาง ๆ  จึงมีความตองการในการใชนิตยสารเปนส่ือในการเขาถึงผูบริโภค เนื่องจากเปนส่ือที่

เขาถึงบุคคลเฉพาะกลุมได  และจูงความสนใจขงผูอานไดเปนอยางดี รวมทั้งนิตยสารยังเปนส่ือที่มี

อายุการอานที่ยาวนานอีกดวย 

 5. ใหความคิดเห็น (To Give Opinion) นิตยสารในบางครั้ง อาจมีการให ขอเสนอแนะ

บางอยางแกผูอานได วัตถุประสงคนี้มักมีความใกลชิดกับการใหบริการนิตยสารเพื่อวัตถุประสงคนี้ 

ไดแก นิตยสารเพื่อการประชาสัมพันธธุรกิจ 
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 6. ใหขอเสนอแนะ (To Guide) นอกเหนือจากการรายงานขาวแลว นิตยสารยังอาจให

ขอเสนอแนะบางอยางได ในกรณีที่ผูอานไดรับขาวสารบางอยางแลวยังไมสามารถตัดสินใจได 

เนื่องจากขาวสารขอเท็จจริงที่ไดรับยังไมกระจางชัดพอ ผูอานอาจพลิกไปอานบทบรรณาธิการหรือ

บทวิจารณที่มีอยูในนิตยสารตาง ๆ วามีความคิดเห็นตอเร่ืองราวตาง ๆ อยางไร แลวนํามาเปน

แนวทางในการแสดงความคิดเห็นเร่ืองราวตาง ๆ เหลานั้นดวยตนเอง 

 ดวยหนาที่ที่นิตยสารมีตอผูบริโภคอยางมากมาย จึงปฏิเสธไมไดวานิตยสารเปนส่ือที่มี

อิทธิพลตอผูบริโภคในดานตาง ๆ ไมวาจะเปนดานขอมูล ขาวสาร ความคิดเห็น ขอเสนอแนะ ซึ่ง

ธรรมชาติของนิตยสารเหมาะสมกับการที่จะเสนอแนะ หรือตีพิมพความคิดใหม ๆ ใหผูอาน และ

เปนเวทีสําหรับผูอานในการถกเถียงปญหาตาง ๆ ในชวงเวลาอันยาวนานมากกวาระยะเวลาส้ัน ๆ 

กลาวอีกนัยหนึ่ง อิทธิพลของนิตยสารจะเกิดข้ึนจากการสะสมเปนเวลายาวนานมากกวาที่จะเปน

เพียงเวลาใดเวลาหนึ่งเทานั้น แตเม่ือเทียบกับหนังสือพิมพ นิตยสารจะเปนส่ือที่สามารถใหการ

อธิบายขาว และเร่ืองราวไดดีกวา ทั้งนี้ เนื่องจากนิตยสารมีชวงเวลาที่ออกแตละฉบับนานกวา

หนังสือพิมพนั่นเอง (ชวรัตน เชิดชัย, 2520, น. 348) 

 ในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยไดนํากรอบแนวคิดเกี่ยวกับนิตยสารมาเปนขอมูลความรู

พื้นฐานในการทําความเขาใจสื่อนิตยสารผูหญิงเพิ่มมากข้ึน รวมทั้งไดนําแนวคิดประเภทของ

นิตยสารผูหญิง เชน ดานแมบานการเรือน ดานการใหความรอบรู และดานเนื้อหาสําหรับวัยรุนมา

ใชการวิจัยคร้ังนี้ดวย 

 
นิตยสารผูหญิง 
 

 นิตยสารผู หญิง  เปนนิตยสารที ่เน นในเรื ่องที ่เปนความสนใจของผูหญิงทั ่วไป 

เนื่องจากผูหญิงเปนกลุมผูบริโภคที่สําคัญ นิตยสารที่เกี่ยวกับผูหญิงจึงมีมากมายดาษด่ืน นิตยสาร

ประเภทนี้ สามารถจะหาโฆษณาไดไมยากนัก เพราะมีสินคาและผลิตภัณฑหลายอยางที่มุงเจาะ

ตลาดผูหญิงโดยเฉพาะ (พีระ จิระโสภณ, 2533, น. 215) 

 นิตยสารผูหญิง ในความหมายกวาง ๆ คือ นิตยสารที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับผูหญิงทุกรูปแบบ 

มีลักษณะที่ใหความรูและความบันเทิง ประกอบดวยเนื้อหาที่คอนขางเบา เร่ืองราวที่คาดวาผูหญิง

โดยทั่วไปมักจะชอบอาน ซึ่งอาจแบงประเภทเนื้อหาตาง ๆ ไดดังนี้ ประเภทแมบานการเรือน 

ประเภทแฟชั่นและศิลปะการแตงกาย ประเภทสาววัยรุน ประเภทวิชาการของสตรี ประเภท

ผูหญิงทั่ว ๆ ไป เสนอแตความบันเทิง (อุบลวรรณ  ปติพัฒนะโฆษิต, 2529, น. 22) 
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 ระวีวรรณ ประกอบผล (2535, น. 25) กลาววา นิตยสารผูหญิงแตกตางจากส่ืออ่ืน เพราะ

เปนส่ือที่ทําโดยผูหญิง เพื่อใหผูหญิงอาน ส่ิงซ่ึงกลุมสิทธิสตรีเปนหวงก็คือ การปลูกฝงคานิยมและ

ความรูสึกนึกคิดแบบเดิม ๆ วาผูหญิงมีที่ทางของตนอยูเฉพาะ “ที่บาน” เกิดมาเพื่อจะเปน ภรรยา 

แมบาน และแม 

 จากการวิจัยเร่ือง “บทบาทของนิตยสารผูหญิงในการใหความรูเพื่อพัฒนาสตรี” ของ

อุบลวรรณ ปติพัฒนะโฆษิต (2529, น. 51)  ในสวนที่เกี่ยวกับการวิเคราะหเนื้อหานิตยสารผูหญิง 

พบวาเนื้อหาในนิตยสารผูหญิง ประกอบดวยเนื้อหาสาระตาง ๆ ตามลําดับดังนี้ 

 1. การเขาใจและรูจักชีวิตของเพื่อนมนุษย 

 2. ความรูประยุกต ประเภทการรับรู เขาใจวัฒนธรรม ประเพณีของสังคมรอบดาน 

 3. ความรูประยุกต ประเภทรูแนวทางในการแกปญหา เกิดปญญา การปฏิรูปตาง ๆ  

 กาญจนา แกวเทพ (2539, น. 89) ไดกลาววา “นิตยสารนับไดวาเปนส่ือของผูหญิง 

ในขณะที่หนังสือพิมพเปนส่ือของผูชาย” 

 ในยุคเร่ิมแรกนั้น นิตยสารผูหญิงไดนําเสนอเนื้อหาที่เนนในการใหความบันเทิงเปน

สวนใหญ ก็เนื่องดวยผูหญิงในสมัยกอนมีที่อยูเฉพาะ “บาน” เทานั้น ไมมีโอกาสในการมีบทบาท

ภายนอกังเชนผูชาย ในการหาความบันเทิงของผูหญิง จึงหาไดเฉพาะในบาน นิตยสารจึงเปนอีก

แหลงความบันเทิงที่ผูหญิงสามารถมีโอกาสเลือกหาได 

 อวยพร พานิช (2541, น. 289) กลาวถึงนิตยสารผูหญิงไว ดังนี้ จากการศึกษานิตยสาร

ผูหญิงต้ังแตเลมแรกคือ “นารีรมย” พ.ศ. 2431 และ “บํารุงนารี” พ.ศ. 2448 ก็พยายามที่จะให

ความสําคัญแกเพศหญิง และปลุกใหผูหญิงตระหนักถึงสิทธิและหนาที่ของตนเอง ดวยการศึกษา

หาความรู และดํารงฐานะใหเทาเทียมผูชาย เพื่อเปลี่ยนแปลงใหผูหญิงกลาแสดงออกมากข้ึน 

จากนั้นเม่ือมาถึงยุคสมัยของการเปล่ียนแปลงการปกครองและเกิดสงครามโลกคร้ังที่ 2 ส่ือส่ิงพมิพ

ก็ไดพัฒนาตามแนวตะวันตกมากข้ึน นิตยสารผูหญิงก็ทําใหหญิงไทยทันสมัยข้ึน ดวยเร่ืองการ

ประกอบอาหารแบบฝร่ัง การตัดเย็บเส้ือผา การประดิษฐงานฝมือ การปรุงแตงตนเองเพื่อออกงาน

สังคม เพื่อเปนคนทันสมัย ทันโลก 

 ความเปล่ียนแปลงของนิตยสารผูหญิง เห็นไดชัดของนิตยสารผูหญิงในชวง 10 ปที่

ผานมา ก็คือ การเปลี่ยนไปสูลักษณะของการเปนนิตยสารสําหรับผูหญิงบริโภคมากข้ึน มีการ

โฆษณาและบริการคอนขางมาก จากโฆษณานิตยสารผูหญิง เราจะเห็นความเปล่ียนแปลงของวิถี

ชีวิตของคนไทยในชวง 10 ปที่ผานมาคอนขางชัดเจน ไมวาจะเปนความคิดอานที่กาวหนาข้ึนในแง

บทบาททางเพศ วิถีชีวิต ความเปนอยูที่ตางออกไป เชน จะสังเกตไดวา คนไทยกินขาวนอยลง 
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(โฆษณาขายขาวสารถุงเล็ก ๆ โฆษณาขายน้ําตาลเทียม และไหมขัดฟน) นิตยสารผูหญิงบางฉบับ

ไดแก ดิฉัน ลลนา แพรว มีการโฆษณาสินคามากเกือบจะเปนเนื้อที่ ถึง 1 ใน 4 ของเนื้อหาทั้งหมด 

(ระวีวรรณ ประกอบผล, 2534, น. 6) 

 เนื้อหาสวนใหญในนิตยสาร ยังคงเนนบทบาทเดิมของผูหญิง นั่นคือ การมีบทบาทใน

การเปนภรรยา เปนแม เปนผูแบกรับภาระตาง ๆ ทางบาน คอลัมนการปรับปรุงบุคลิกภาพ ความ

สวยงาม การเสริมเสนห การปรับปรุงความสามารถในการทําขนม ทํากับขาว ทําการฝมือ และการ

เล้ียงลูก ยังคงเปนเร่ืองใหญในนิตยสารสตรี โดยทั่วไป เปนการตอกย้ําบทบาทและสถานภาพเดิม

ของผูหญิงที่ดูเหมือนกับจะเนนวา “...ไมวาผูหญิงจะเปลี่ยนไปอยางไร อยาลืมวาเธอก็ยังเปน

ผูหญิงอยู...” (ระวีวรรณ ประกอบผล, 2534, น. 111) 

 ดังที่ กาญจนา  แกวเทพ (2537, น. 41) ไดเสนอทัศนะเกี่ยวกับผูหญิง (ใน) สาธารณะ

กับภารกิจของสื่อมวลชนวา การที่สังคมแบงแยกปริมณฑลออกเปน “ที่บาน” และ “ที่สาธารณะ” 

และกําหนดให “ผูหญิงอยูที่บาน” และ “ผูชายอยูในที่สาธารณะ” โดยกําหนดความสัมพันธใน

ลักษณะของ “สาธารณะ” เปนลักษณะการควบคุม ส่ังการ และกําหนด “ที่บาน” นั่นคือ วิธีการที่

ผูชายใชในการควบคุมผูหญิง  หากแตปจจุบันผูหญิงจํานวนมากไดกาวออกจาก “ที่บาน” มาสู 

“ที่สาธารณะ” มากข้ึน โดยมีสถาบันส่ือมวลชนเปนสถาบันหนึ่ง ที่ทําหนาที่เปนสะพานขามทั้งใน

จินตนาการและความเปนจริง ทั้งนี้ผูหญิงมิไดตัดขาดจาก “ที่บาน” อยางเด็ดขาด หากแตผูหญิง

และสังคมยังคงคาดหวังใหผูหญิงนําเอา “ที่บาน” ติดตัวไปดวย ดังเชน การประกวดนางงาม ก็ยัง

ตองสรางภาพพจนใหกับนางงามเปนคนรักเด็ก หรือกรณีสัมภาษณผูนําทางการเมืองหญิง ก็ยังคง

ตองมีประเด็นของครอบครัวเขามาเกี่ยวของดวยเสมอ 

 เมื่อเปรียบเทียบกับสื่อมวลชนประเภทอื่น ๆ เชน โทรทัศน วิทยุ และหนังสือพิมพ 

นิตยสารมีขอไดเปรียบเรื่องการมีเวลามากพอในการเตรียมตนฉบับ เพราะมีระยะเวลามากกวา

ในการเสาะแสวงหาขอมูลอยางละเอียดในแตละเรื ่อง  ในขณะที ่ทั ้งโทรทัศน วิทยุ และ

หนังสือพิมพไมสามารถกระทําได นิตยสารจึงมีโอกาสวิเคราะหเจาะแงเงื่อนตาง ๆ ไดลึกซึ้งกวา 

ประกอบกับผูซื้อนิตยสารสวนใหญมักใชเวลาวางใหกับการอานนิตยสารนานมากกวา การอาน

อยางฉาบฉวยรวดเร็วแบบส่ืออ่ืน ๆ นิตยสารจึงมีอิทธิพลตอการซึมซับขาวสารความรู ความคิด

ของผูอานไดมากกวา นอกจากนั้น นิตยสารแตละฉบับอาจมีผูอานมากกวา 1 คน และมีอายุสื่อ

ระยะยาว จึงมีบทบาทและอิทธิพลตอทัศนคติ และการรับรูของผูอานไดมาก โดยเฉพาะอยางยิ่ง

ในการโนมนาว ชักจูงใจใหคลอยตามได ถึงแมวาจะเปนไปอยางชา ๆ แตก็สงผลอันยาวนาน 

(มาลี บุญศิริพันธ, 2532, น. 715) 
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 นิตยสารเปนส่ือที่มีคาใชจายในการผลิตคอนขางสูง ราคาจําหนายในแตฉบับลวนแต

มีราคาขายตํ่ากวาตนทุนทั้งสิ้น รายไดจากการจําหนายนิตยสารแตละฉบับจึงไมเพียงพอ ไม

สามารถทําใหการดําเนินธุรกิจอยูรอดได  ดังนั้น จึงทําใหผูประกอบการในแตละรายจึงตองพึ่งพา

รายไดจากการโฆษณาอีกทางหนึ่ง การโฆษณาจึงกลายมาเปนสวนสําคัญที่จะสรางรายไดอยาง

มหาศาลใหกับนิตยสาร (จิตเลขา สุขเสริมสงชัย, 2542, น. 15) 

 

แนวคิดเกี่ยวกับการโฆษณา 

 

 คําวา การโฆษณา นั้น ไดมีการใชจนติดปากของประชาชน และประชาชนเองก็คุนเคย

กับโฆษณามากไมวาจะเปนจากส่ือใด ๆ ความหมายคําวา โฆษณา มีนักวิชาการไดใหความหมาย

ไวหลายทานดวยกันคือ (เสกสรร สายสีสด, 2542, น. 1-2) 

 มอริช ไอ แมนเดลล (Maurice I Mandell) ศาสตราจารยภาควิชาการตลาดแหง

มหาวิทยาลัยโบลิง กรีน ประเทศสหรัฐอเมริกา ไดใหความหมายไววา “การโฆษณา” หมายถึง

รูปแบบการสงเสริมที่ผานส่ือโฆษณาที่มิใชตัวบุคคล (Nonpersonal Promotion) และตองชําระเงนิ

คาโฆษณาโดยผูอุปถัมภ (Sponser) ซึ่งการโฆษณานี้มีความหมายที่แตกตางไปจากการสงเสริม

ในรูปแบบอ่ืน ๆ เชน การขายตรงโดยพนักงาน (Personal Selling) และการสงเสริมการขาย 

(Sales Promotion) เปนตน 

 อารเธอร วินเตอรส (Arthur Winters) นักวิชาการแหงมหาวิทยาลัยนิวยอรก ไดให

ทัศนะวา “การโฆษณา” เปนการส่ือสารผานส่ือโฆษณาที่มิใชตัวบุคคล ตองชําระเงินโดยผูอุปถัมภ

ที่ระบุไว และมีจุดประสงคที่จะขายสินคา บริการ หรือใหผูซื้อยอมรับในความคิดเห็นเรื่องใด

เร่ืองหนึ่ง 

 พจนานุกรมสแตนดารด (Standard Dictionary, International Edition, 1982) ไดให

ความหมายของการโฆษณาไววา “การโฆษณา คือ ระบบหรือวิธีการในการดึงดูดความสนใจจาก

ประชาชนดวยการใหเขามามีสวนรวมในเหตุการณ หรือดึงดูดใหสนใจที่จะซ้ือสินคาผลิตภัณฑ

บริการตาง ๆ” 

 เสรี วงษมณฑา (2540, น. 2-4) ใหคําจํากัดความวา การโฆษณา (Advertising) 

เปนกระบวนการทางดานส่ือสารมวลชนประเภทหน่ึงที่เกิดข้ึน เพื่อจูงใจใหคนมีความตองการ     

ซื้อสินคาหรือใชบริการ โดยอาศัยเหตุผลจริง หรือเหตุผลสมมติจูงใจใหเกิดความชื่นชอบใน
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สินคาหรือบริการ โดยมีการซื้อสื่อ ซื้อเวลา ซื้อพื้นที่เพื่อการเผยแพร และระบุผูโฆษณาอยาง

ชัดเจน 

 อดุลย จาตุรงคกุล (2546, น. 428)  การโฆษณา หมายถึง เคร่ืองมือที่สําคัญที่บริษัท

ตาง ๆ ใชเพื่อชักชวนผูซื้อและกลุมชนที่เปนเปาหมายดวยการส่ือสารชักชวน การโฆษณาเปนการ

นําเสนอและสงเสริมความคิดเห็น สินคาบริการในรูปแบบที่ตองมีการจายเงินโดยมีการระบุ

ผูสนับสนุน และไมเปนการสวนตัว บริษัทขนาดเล็กนั้นการโฆษณากระทําโดยคนใดคนหน่ึงใน

แผนกการขายหรือแผนการตลาดที่ติดตอกับสถาบันโฆษณา แตในบริษัทใหญมักมีแผนกของ

ตนเอง  

 นอกจากนั้น การโฆษณามีวัตถุประสงคเพื่อ (เสรี วงษมณฑา, 2540, น. 2-4) 

 1. ใหเกิดความรูความเขาใจเกี่ยวกับสินคาและบริการ ความรูและความเขาใจของ

ผูบริโภคที่มีตอสินคาและบริการ เปนการสงเริมใหเกิดการขยายตัวของการซื้อและการขายสินคา 

เพราะเมื่อมีการผลิตสินคาออกมาแลว ก็ตองมีการใหความรูวาสินคานั้นมีคุณภาพอยางไร และให

เขาถึงการผลิตหรือข้ันตอนของการผลิต เพื่อสินคาจะไดรับความนิยมมากข้ึน เชน การใหความรู

ความเขาใจเกี่ยวกับประโยชนของสินคาและบริการ วิธีการใช ขอควรระวัง เปนตน 

 2. ใหขาวสารเกี่ยวกับสินคาและบริการ การโฆษณาถือเปนการเสนอขาวสารอีก

รูปแบบหนึ่ง และถาพิจารณาใหลึกลงไปแลว การโฆษณาเพื่อใหขาวสารเกี่ยวกับสินคาและบริการ 

เปนส่ิงจําเปนมาก เพราะขอมูลหรือขาวสารดังกลาว นอกจากจะชวยใหประชาชนหรือผูบริโภคได

ทราบความเคล่ือนไหวของสินคาและบริการ อันจะเปนประโยชนตอการเลือกบริโภคแลว ยังทําให

เกิดการปรับปรุงคุณภาพของสินคาและบริการใหเกิดประโยชนแกผูบริโภคดวย เพราะขาวสารของ

สินคาและบริการทั้งหลายทําใหเกิดการแขงขันดานคุณภาพข้ึน เชน ขาวสารสินคาและบริการใหม 

ขาวสารการสงเสริมการขาย ขาวสารการผลิต เปนตน 

 3. เปนการชักจูงใจใหซื้อสินคาและบริการ อาจกลาวไดวา เปนวัตถุประสงคหลักของ

การโฆษณาสินคา ซึ่งเปนส่ิงที่กระทําไดยาก การที่จะจูงใจผูบริโภคจึงจําเปนตองสรางแรงจูงใจให

เกิดข้ึนกับผูบริโภค โดยช้ีใหเห็นวา เมื่อเขาประสงคจะใชอะไร ก็มีส่ิงที่เขาตองการพรอมที่จะ

สนองตอบอยูแลว และเมื่อเขาไดดังประสงคแลว เขาจะมีความสุขและสะดวกสบายอยางไร การ

โฆษณาจูงใจดังกลาวจะเปนสวนชักจูงใหสินคาและบริการทีไดรับความสนใจ 
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บทบาทของการโฆษณา 

 

 เสกสรร สายสีสด (2542, น. 41) ไดกลาวไววา  ในสังคมที่มีเสรีภาพ คือ เสรีภาพใน

การเสนอขาวสาระสําคัญสําหรับผูผลิต และเสรีภาพในการเลือกสําหรับผูบริโภคนั้น การโฆษณามี

บทบาทอยางสําคัญในการสงเสริมใหเกิดการผลิตสินคาใหมที่จะเพิ่มความพอใจกับผูบริโภคกลุม

ตาง ๆ ขณะเดียวกันกับผูบริโภคก็สามารถเลือกซื้อสินคาที่ตนเองพอใจ 

 ถาพิจารณากันในแงของการตลาดแลว การโฆษณาเปนเคร่ืองมือสําคัญในการแถลง

ขาวสารของการตลาด เพราะการโฆษณาเปนกิจกรรมที่สําคัญมากอยางหนึ่งในระบบเศรษฐกิจที่มี

การแขงขันเสรี เพราะเปนส่ิงที่ชวยใหผูผลิตรูและตอบสนองความตองการของผูบริโภคกลุมตาง ๆ 

ไดอยางมีประสิทธิภาพเพิ่มข้ึน 

 ระบบเศรษฐกิจสมัยใหม เปนระบบที่มีการเปลี่ยนแปลงอยูตลอดเวลา การโฆษณาจึง

กลายเปนส่ิงจําเปนในการบอกกลาวผูบริโภคใหทราบถึงการเปล่ียนแปลงของสินคา และการลงทนุ

ในผลิตภัณฑใหม 

 บทบาทของการโฆษณาสามารถแยกออกได 6 ประเด็นดังนี้ (เสกสรร  สายสีสด, 

2542, น. 41-44) 

 1. บทบาทของการโฆษณาสินคาตอกระบวนการตลาด  องคประกอบสําคัญของ

กระบวนการตลาด คือ ผลิตภัณฑ การสงเสริมการตลาด การจําหนาย และราคาสินคา จาก

องคประกอบนี้หมายถึงวา ในการจัดการตลาดที่ดีนั้นตองพิจารณาวาสินคามีคุณภาพอยางไร มี

ลักษณะอยางไร จะมีวิธีการสงเสริมการตลาดและสงเสริมการขายอยางไรบาง จึงจะทําใหสินคา

ระบายออกสูตลาดไดโดยเร็ว และทําใหผูบริโภครูจักสินคา ซึ่งก็จะตองพิจารณาไปถึงสถานที่จัด

วางขายวาควรจะเปนที่ใดบาง  รวมทั้งมีราคาที่สูกับคูแขงขันไดหรือไม และเหมาะสมกับคุณภาพ

อยางไร 

  ในการสงเสริมการตลาดนั้น การโฆษณามีบทบาทสําคัญมาก เพราะการโฆษณา

เปนการส่ือสารที่ใหผูบริโภคทราบวามีสินคาอะไรใหม มีกิจกรรมอะไรเกิดข้ึน เชน ทุกคร้ังที่มีการ

ผลิตสินคาใหมก็จะตองมีการโฆษณาใหผูบริโภคทราบ เปนตน 

  การโฆษณาก็เปนส่ือกลางอยางหนึ่งที่ทําใหเกิดการซ้ือขายสินคา เพราะการ

โฆษณาจะสรางภาพลักษณของสินคาใหสอดคลองกับความตองการของผูซื้อ 
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 2. บทบาทของการโฆษณาสินคาตอระบบเศรษฐกิจ ในระบบเศรษฐกิจเสรี ความ

ตองการของผูบริโภค จะเปนขอมูลใหผูผลิตตัดสินใจควรผลิต บริการใดควรมีไว กลาวคือการที่

ผูบริโภคซื้อสินคายี่หอหนึ่งมากกวายี่หออ่ืน เปนการชี้นําใหผูผลิตรูวาส่ิงใดควรผลิต ส่ิงใดไมควร

ผลิต ฉะนั้นการที่ผูผลิตตองการไดรับความนิยมจากผูบริโภค ก็ตองใชการโฆษณาเปนเคร่ืองมือใน

การบอกกลาวแกผูบริโภคใหทราบถึงสินคาของตน เพราะการโฆษณาเปนตัวเรงใหมีการยอมรับ

หรือปฏิบัติตามเร็วข้ึน นอกจากนี้การโฆษณายังกอใหเกิดการจางงานเพิ่มข้ึนทั้งในกระบวนการ

ผลิต และกระบวนการตลาด และกระบวนการบริโภค ทําใหเศรษฐกิจขยายตัวไปดวย 

 3. บทบาทของการโฆษณาสินคาตอการแขงขันและปรับปรุงคุณภาพสินคา  ในสังคม

ประชาธิปไตยที่มีสมาชิกของสังคมมีเสรีภาพในการเลือกซื้อสินคาตามความพอใจนั้น หากสินคา

ใดไมมีการบอกกลาวใหผูบริโภคทราบ สินคาประเภทน้ันหรือยี่หอนั้นก็ไมอาจยืนหยัดอยูในตลาด

ได เพราะผูบริโภคไมรูจัก ฉะนั้นการโฆษณาจึงมีสวนชวยสงเสริมการคาเสรีใหกาวหนาและเปน

ประโยชนตอผูบริโภค 

  การโฆษณาสินคาชวยบอกใหผูบริโภครูวาสินคาประเภทเดียวกันอยูที่ใดบาง ทําให

ผูผลิตไมอาจจะใชระบบผูกขาดกับผูบริโภคได เพราะมีคูแขงขันที่ผูบริโภครูจักอีกมาก การโฆษณา

ทําใหตลาดสินคากวาง ผูบริโภคมีโอกาสเลือกสินคาไดมากข้ึน 

  ดังนั้นในการคาเสรีที่มีโฆษณาเปนเคร่ืองมือในการแขงขัน ทําใหเกิดการพัฒนา

สินคาที่เปนประโยชนตอผูบริโภค โดยการนําเอาวิทยาการใหม ๆ มาใชในการปรับปรุงคุณภาพ

สินคาเพื่อแขงขันกับผูผลิตรายอ่ืน ๆ ทําใหมาตรฐานชีวิตผูบริโภคดีข้ึน 

 4. บทบาทของการโฆษณาสินคาตอระบบสื่อสารมวลชน  ส่ือสารมวลชนเปน

เคร่ืองมือสําคัญในการสรางความเขาใจระหวางสังคมกับสังคม หนังสือพิมพ วิทยุ และโทรทัศน 

เปนส่ือมวลชนที่มีอิทธิพลตอความรูสึกนึกคิดของประชาชนไดทราบขาวสารที่เกิดข้ึนในสังคม

ทองถิ่น สังคมชาติและสังคมโลก เปนการสรางความคิดใหม ๆ รวมทั้งไดรับความบันเทิง

สนุกสนาน อยางไรก็ตามการที่ระบบสื่อมวลชนจะเจริญเติบโตมั่นคง และเปนประโยชนตอสังคม 

ตองมีรายไดที่คุมกับคาใชจาย นั่นก็คือรายไดจากการขายพื้นที่และเวลาเพื่อโฆษณา 

 5. บทบาทของการโฆษณาสินคาตอพฤติกรรมของผูบริโภค  ลักษณะทางจิตวิทยา

ของมนุษยมักชอบทําอะไรตามกัน และเม่ือการโฆษณามีลักษณะจูงใจใหคลอยตาม พฤติกรรม

ของผูบริโภค มีลักษณะคลายกันหรือมีคานิยมรวมกัน เชน เมื่อมีการเปลี่ยนแปลงในการบริโภค 

คนที่เคยใชถานเปนเชื้อเพลิง เมื่อมีการโฆษณาการใชแกสหรือไฟฟาเปนเชื้อเพลิงหุงตม หรือการ
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โฆษณาเคร่ืองซักผาแทนการซักดวยมือ ก็จะเกิดพฤติกรรมอยากทดลอง หรือเมื่อไดซื้อมาแลวก็จะ

เปล่ียนวิธีการเกา ๆ มาเปนวิธีการใหม ๆ ทําใหชีวิตเปล่ียนไป 

  หากเราพิจารณาวาผูบริโภคเปนสัตวสังคมแลว จะเห็นไดชัดวาผูบริโภคไมเปนแต

เพียงตองการเปลี่ยนแปลงทางดานกายภาพเทานั้น แตยังมีความตองการเปล่ียนแปลงทางดาน

จิตวิทยาสังคมอีกดวย เชน การเปล่ียนแปลงทัศนคติ ความเช่ือ คานิยม เปนตน ฉะนั้นเมื่อมีการ

โฆษณาสินคาก็จะเปนการตอบสนองทางดานจิตวิทยาสังคมสําหรับผูบริโภค ทําใหเกิดการเปล่ียน

บุคลิกภาพเดิมไปสูบุคลิกภาพใหม 

 6. บทบาทของการโฆษณาสินคาตอสังคม  ในปจจุบันอาจกลาวไดวา การโฆษณา

เปนกลไกสําคัญประการหนึ่งของสังคม ยิ่งการโฆษณาสินคาเปนรายไดสวนหนึ่งของส่ือมวลชน

นับวามีผลตอความเปนไปในสังคม กลาวคือ ทําใหประชาชนทุกระดับช้ันมีความรูทางดานขาวสาร

ไมตางกันมากนัก เพราะไมวาจะเปนคนระดับใดก็สามารถซื้อหนังสือพิมพ ดูโทรทัศน ฟงวิทยุ 

พอ ๆ กัน กอใหเกิดวัฒนธรรม ทําใหคนในสังคมมีคานิยมรวมกันไดในหลาย ๆ เร่ือง 

 นอกจากบทบาทของการโฆษณาดังที่กลาวมาแลวนั้น การโฆษณายังมีประโยชนตอ

ผูบริโภคดังนี้ (ธานี  เจตจันทรประภา, 2522, อางถึงใน กาญจนา ศิริอนันต, 2548, น. 10) 

 1. การโฆษณาทําใหประชาชนผูบริโภครูจักสินคามากข้ึน ถาหากไมมีการโฆษณาแลว 

ผูบริโภคยอมมีโอกาสที่จะรูจักสินคาตาง ๆ นอยมาก บางคนไมรูเลยวามีสินคาวางขายในตลาด 

หรืออาจจะทราบวามีสินคาวางขายอยู  แตไมทราบวาสินคานั้นมีประโยชนอะไร หาซื้อไดที่ไหน 

ซึ่งหากเปนเชนนั้น ผูบริโภคจะไมสนใจที่จะรับรู บางทีอาจจะทราบวิธีการใชสินคาแตไมทราบวา 

สินคานั้นมีคุณสมบัติพิเศษอยางไร การโฆษณาจึงเปนตัวชวยใหผูบริโภคเขาถึงสินคาตาง ๆ ไดดี

ยิ่งข้ึน 

 2. การโฆษณาทําใหผูบริโภคทราบวามีสินคาที่ตนตองการซื้อวางขายที่ใดบาง การ

โฆษณายังเปนวิธีการใหขาวสารเกี่ยวกับสินคาในทุกลักษณะ เชน ลักษณะราคา และสถานที่จัด

จําหนาย 

 3. การโฆษณาทําใหผูบริโภคเกิดความตองการสินคาใหม ๆ ที่ดีกวาเดิม ผูบริโภคได

อรรถประโยชนมากข้ึนเม่ือสินคานั้นสามารถบําบัดความตองการของเขาไดมากกวาเดิม 

 4. การโฆษณาทําใหสินคาติดตลาด ซึ่งเปนแรงผลักดันใหเจาของสินคาพยายาม

ปรับปรุงสินคาใหมีคุณภาพอยูเสมอ 

 5. การโฆษณาชวยขยายตลาดใหสินคาใหม ๆ  
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 6. การโฆษณาทําใหผูบริโภคสามารถเปรียบเทียบราคาสินคาได เชน การลดราคา

เคร่ืองอุปโภคบริโภคของหางสรรพสินคาตาง ๆ ทําใหผูบริโภคสามารถเปรียบเทียบราคาของ

หางสรรพสินคาตาง ๆ และเลือกซื้อสินคาที่อยูในงบประมาณที่ไดกําหนดไวลวงหนา 

 7. การโฆษณาทําใหผูบริโภคไดรับความสะดวกสบายในการซื้อสินคา และบริการ

มากข้ึน 

 8. การโฆษณาทําใหเกิดการแขงขันในทางธุรกิจ ทําใหผูผลิตตองปรับปรุงคุณภาพของ

สินคา และบริการอยูเสมอ ซึ่งทําใหผูบริโภคไดรับประโยชนจากการแขงขัน 

 9. การโฆษณาชวยเปดเผยสินคาของคูแขงขัน ทําใหผูบริโภครูถึงจุดบกพรองตาง ๆ 

ของสินคาทําใหผูบริโภคมีโอกาสเลือกพิจารณาตัดสินใจซื้อสินคาไดถูกตองตามที่ตนตองการ 

 10. การโฆษณาเปนการเสนอขายสินคาในรูปแบบการแพรกระจาย ทําใหผูบริโภค

ไดรับขาวสารตาง ๆ ทั้งในดานคุณภาพและราคาของสินคาอยางรวดเร็ว และถูกตองแนนอน ผูขาย

จึงไมสามารถฉวยโอกาสขายสินคาเกินราคาได 

 ในการเลือกซื้อสื่อโฆษณานั้นตองคํานึงถึงขอดี และขอเสียของสื่อแตละชนิด เพราะ

สื่อโฆษณาตางก็มีขอดีและขอเสียที่แตกตางกันไป โดยในการพิจารณาเลือกใชสื่อมีหลักเกณฑ

ทั่วไปที่ควรคํานึงอยู 2 ประการโดยมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 

 1. การพิจารณาส่ือโฆษณาเชิงคุณภาพ การพิจารณาส่ือในเชิงคุณภาพเปนการ

พิจารณาคุณสมบัติของส่ือที่เราไมสามารถวัดไดเปนหนวยปริมาณหรือจํานวน แตเปนการ

พิจารณาคุณสมบัติในแงของคุณภาพที่จะสงสารไปยังผูรับสารปลายทาง อันไดแก  

  1.1 บรรยากาศของส่ือ (Climate หรือ Editorial Climate) บรรยากาศของส่ือ คือ 

สภาพแวดลอมที่สารโฆษณาจะปรากฏ บรรยากาศมีผลกระทบตอการรับสารลักษณะเนื้อหา

ของส่ือ  สภาพแวดลอม ความนาเช่ือถือ ความเที่ยงตรง ซึ่งจะมีผลตอความรูสึกของคนที่รับสาร

โฆษณา เชน การโฆษณาฟลมถายรูปในนิตยสาร เกี่ยวกับการทองเที่ยวเดินทาง จะมีบรรยากาศที่

เหมาะสม แตถาเปนการโฆษณาธนาคารในนิตยสารประเภทแปลหรือมหัศจรรยจะไมได

บรรยากาศที่เหมาะสม เปนตน 

  1.2 คุณภาพการผลิตสื่อตาง ๆ มีคุณภาพการผลิตที่แตกตางกันซึ่งวัดเปนหนวย

ไมได แตก็ทราบวามีความแตกตางนี้อยู  เชน คุณภาพการพิมพของนิตยสารดีกวาคุณภาพ    

การพิมพของหนังสือพิมพ เปนตน 

  1.3 สถานที่ผูรับสารโฆษณาเปดรับตอสาร ส่ิงนี้ก็มีความสําคัญอีกเชนกัน ใน

สถานที่ตางกันและพฤติกรรมตางกัน ผลในการสื่อสารจะออกมาตางกัน เชน คนอานนิตยสาร 
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อยางจริงจังในบาน ในขณะที่เห็นปายโฆษณาในขณะนั่งรถเมลผาน คุณภาพการสื่อสารจะตางกัน 

เปนตน 

  1.4 โอกาสที่จะเกิดการรับรู ซึ่งข้ึนอยูกับตําแหนงของส่ือโฆษณา เชน การลง

โฆษณาเปนตัวแรกของเบรกโฆษณา หรือตัวสุดทายของเบรกโฆษณาทางโทรทัศน ยอมมีโอกาส

เกิดการรับรูที่มากกวาโฆษณาตัวที่อยูระหวางกลางเบรก เปนตน 

  1.5 เวลาที่ผูรับสารใหแกส่ือ ส่ือที่ผูรับสารใชเวลาอยูดวยนาน ๆ โอกาสที่จะเห็น

โฆษณาก็มีมากกวา 

 2. การพิจารณาส่ือในเชิงปริมาณ  การพิจารณาส่ือในเชิงปริมาณเปนการพิจารณาส่ือ

ในลักษณะทีสามารถวัดออกมาเปนหนวยเปรียบเทียบกันได 

  2.1 จํานวนผูรับสาร ส่ือที่มีจํานวนผูรับสารมาก ๆ ยอมดีกวาส่ือที่มีผู รับสาร

จํานวนนอย ในแงของการกระจายขาวสาร หนวยที่ใชวัดจํานวนผูรับสารมีอยูหลายอยางดวยกัน 

และมีความแมนยําใกลเคียงตางกัน 

  2.2 การเขาถึง (Reach) การเขาถึงเปนหนวยพื้นฐานที่สําคัญมากในการวางแผน 

การเลือกใชส่ือโฆษณา  การเขาถึงคือ รอยละของผูรับสารเปาหมายที่เขาถึงโดยส่ือ ๆ หนึ่ง ถาคิด

การเขาถึงโดยส่ือหนึ่ง ๆ ในหนึ่งคร้ังที่โฆษณา การเขาถึงจะมีความหมายเหมือนกับการครอบคลุม

หรือ Coverage แตถาใชส่ือมากกวาหนึ่งส่ือข้ึนไป การเขาถึงจะมีคาเทากับอัตราสวนรอยละของ

ผูรับสารเปาหมายที่เขาถึงโฆษณา โดยที่ผูรับสารเปาหมายเปนโฆษณาอยางนอยหนึ่งคร้ัง 

  2.3 ความถี่ (Frequency) ความถี่มีความสัมพันธกับการติดตาม สื่อบางสื่อมี

ผูรับสารติดตามอยางเหนียวแนน แตส่ือบางส่ือก็มีผูรับเปนคร้ังคราว ดังนั้นจึงควรสรางความถี่ใน

การเปนโฆษณาในส่ือที่มีการติดตามสูง เชน ส่ือโทรทัศน วิทยุ เปนตน 

  2.4 ราคา ราคาเปนหนวยวัดที่มีคาแนนอน ในทางการโฆษณาราคาของส่ือแตละ

ชนิดสามารถติดไดโดยการคิด “ราคาตอพัน” หรือ Cost Per Thousand นั่นคือ (อัตราคาโฆษณา 

x 1,000) / จํานวนผูรับสาร 
 
องคประกอบของการสรางสรรคโฆษณาในนิตยสาร 
 

 เมื่อผูอานเลือกที่จะอานนิตยสารฉบับใดฉบับหนึ่ง ส่ิงที่ผูรับสารตองการก็คือเนื้อหา 

สาระ ความรู และความบันเทิงตาง ๆ ที่ชวยในการเปดทัศนใหกวางขวางมากย่ิงข้ึน โฆษณาท่ี

สอดแทรกเขามาในนิตยสารที่ผูรับสารกําลังอาน จึงไมใชเนื้อหาหลักอยูทีอยูในความสนใจของ

ผูอาน ดังนั้น นักโฆษณาทั้งหลายจึงตองพยายามที่จะรังสรรคปนตางที่จะทําใหหนาโฆษณาของ
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ตนใหเปนที่นาสนใจ และดึงดูความสนใจจากผูอานใหไดมากที่สุด ทั้งนี้ตองอยูบนพื้นฐานของ

องคประกอบของการสรางสรรคงานโฆษณาในส่ือนิตยสาร 

 การแฝงสินคาในส่ือนิตยสาร ก็คือรูปแบบการโฆษณารูปแบบหนึ่งที่กําลังเปนทีน่ยิมอยู

ในขณะนี้ เปนการนําเสนอตัวสินคาสอดแทรกเขาไปกับตัวเนื้อหาของนิตยสารนั้น ๆ ใหแนบเนียน

มากที่สุด ทั้งนี้เพื่อที่จะใหผูอานนิตยสารนั้นไดซึมซับ และคอย ๆ รับรูเกี่ยวกับตัวสินคาไปพรอมกับ

เนื้อหาในนิตยสารนั้น หากเราตองการที่จะนําเสนอสินคาที่ทําการแฝงโฆษณาสินคาใหโดดเดน   

ทําใหผูอานเกิดการรับรู และเกิดความรูสึกที่ดีตอตัวสินคาไดนั้นจําเปนที่จะตองอาศัยการจัด

องคประกอบของงานสรางสรรคที่ดีดวยเชนกัน (วิทยา ชื่นอุบล, 2547, น. 13) 

 ปรีชา สงกิตติสุนทร (2541, น. 21) ไดศึกษาองคประกอบของการสรางสรรคโฆษณาที่

ปรากฏในส่ือนิตยสารไวดังนี้ คือ 

 1. การวางผังโฆษณา (Layout) โครงสรางที่ดีของโฆษณาจะชวยใหสามารถดึงดูด

ความเสนอของผูอานจํานวนมาก และในขณะเดียวกันก็ทําใหเกิดความประทับใจไดดวย การวาง

ผังโฆษณาอยางเหมาะสมและสวยงาม นอกจากจะเสียคาใชจายเพียงเล็กนอย เมื่อเทียบกับ

คาใชจายที่ตองการเสียไปในเร่ืองขนาดและตําแหนงของโฆษณาในนิตยสารแลว ยังมีสวนชวย

กลบเกล่ือนความบกพรองของขนาดและตําแหนงโฆษณาดวย งานโฆษณาบางช้ินอาจถูกจํากัด

ดวยขนาดที่เล็ก หรือยูในตําแหนงที่ไมดี แตถาหากโฆษณาช้ินนั้น ๆ ไดรับการวางผังโฆษณาที่ดี มี

จุดที่สามารถดึงดูดสายตาผูอานไดแลว ยอมมีสวนชวยดึงความสนใจเพิ่มข้ึนไดอีกมาก 

  ในการวางผังโฆษณาเพ่ือดึงดูดความสนใจของผูอาน นักโฆษณาจะตองคํานึงถึง

ความสมดุล (Balance) เอกภาพ (Unity) และความกลมกลืน (Harmony) ของสวนประกอบ

ทั้งหมดในช้ินงานโฆษณาดวย 

  จะเห็นไดวา การวางผังโฆษณาที่ดีและเหมาะสมโดยคํานึงถึงคุณสมบัติในแงมุม

ตาง ๆ แลวโอกาสในการที่จะชวยใหประสบผลสําเร็จตอชิ้นงานโฆษณานั้น ๆ อยูไมไกล 

นอกจากนั้นยังจะตองใชองคประกอบในเร่ืองภาพประกอบ ตัวหนังสือ และการใชสีตาง ๆ อีกดวย 

 2. ภาพประกอบ (Illustrations) องคประกอบที่สําคัญที่สุดในผังโฆษณา คือ ภาพ 

ภาพมีความสําคัญดวยเหตุผล 2 ประการ คือ ชวยดึงดูดความสนใจใหแกโฆษณาช้ินนั้น และ

สามารถส่ือสารโฆษณาไปยังผูอานดีและรวดเร็ว นอกจากนั้นภาพยังอาจกระตุนเราความรูสึก และ

ปฏิกิริยาตอบสนองในทางที่ดีจากผูอานไดดวย 
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  2.1 หนาที่ของภาพ  โดยทั่วไปภาพสามารถทําหนาที่ 9 ประการ  ดังตอไปนี้  

   2.1.1 จับความสนใจของผูอาน 

   2.1.2 ชวยใหผูอานไดรูทันทีวาโฆษณานั้นเกี่ยวกับอะไร 

   2.1.3 ทําใหผูอานที่มีแนวโนมจะสนใจสินคาดังกลาวอยูแลว หยุดลงเพื่อที่จะ

อานโฆษณา และทําใหผูอานที่ไมสนใจผานเลยไป 

   2.1.4 ชวยกระตุนใหผูอานเกิดความสนใจที่จะอานพาดหัว 

   2.1.5 ชวยสรางความรูสึกที่ดีตอสินคาหรือผูโฆษณา 

   2.1.6 ชวยใหผูอานเขาใจขอความโฆษณาดียิ่งข้ึน 

   2.1.7 ชวยใหผูอานเชื่อถือขอความโฆษณาย่ิงข้ึน 

   2.1.8 เนนใหเห็นถึงคุณลักษณะพิเศษของสินคา 

   2.1.9 ชวยใหเกิดความตอเนื่องระหวางโฆษณาแตละชิ้นที่ใชเทคนิคทางดาน

ภาพแบบเดียวกัน ในแผนรณรงคโฆษณาช้ินเดียวกัน 

   การใชภาพประกอบในการโฆษณาเปนส่ิงสําคัญ ภาพที่ใชประกอบควรจะ

สามารถเปนตัวแทนของส่ิงที่เราเสนอไดดีที่สุด ชัดเจนที่สุด ภาพตองผสมกลมกลืนไปไดอยางดีกับ

สวนประกอบอ่ืน ๆ ของงานโฆษณา 

  2.2 ภาพประกอบโฆษณาใหไดผลดี  คือ 

   2.2.1 ภาพตองมีเนื้อหา มีความคิด (Idea) มีแกนของเร่ืองที่จะพูดถึง 

   2.2.2 ภาพที่ไดผลมากที่สุด จะเปนภาพประเภทที่เราใจ หรือกระตุนความ

อยากรูอยากเห็นของผูอาน ทําใหอยากอานโฆษณาเพื่อหาความกระจางหรือคนหาขอมูลเพื่อ     

แกความสงสัยเปนการใชภาพที่มีเนื้อหาประทับใจ 

   2.2.3 ถาภาพไมมีเนื้อหา หรือเปนเร่ืองที่มีน้ําหนักไมหนักแนนพอ ก็ใหเล่ียง

ไปใชหีบหอรูปลักษณะการบรรจุแทน คือ เอาตัวสินคามาเปนภาพประกอบ 

   สําหรับการแฝงสินคาในส่ือนิตยสารนั้น โดยมากแลวมักใชภาพเปนตัวแทนใน

การนําเสนอเกือบทั้งหมด มีเพียงสวนนอยที่ใชขอความโฆษณาชวยในการโนมนาวใจเหมือนหนา

โฆษณาทั่วไป  

  2.3 สี (Color) สีมีสวนสําคัญในการดึงดูดใจ ดังนั้นโฆษณาในส่ือนิตยสารสวน

ใหญใชสีเปนส่ิงดึงดูดมากกวาสีขาว – ดํา 

  2.4 ขนาด (Size)  ภาพโฆษณาในนิตยสารมีขนาดที่แตกตางกันหลายขนาด เชน 

เต็มหนาส่ีสี คร่ึงหนา 1/3 หนา เปนตน แตที่นิยมลงโฆษณาในนิตยสารสวนใหญจะเปนขนาดเต็ม

หนาส่ีสี 
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 3. พาดหัว (Headline)  เปนวลี หรือ สวนหนึ่งของประโยคซ่ึงยกมาในโฆษณาใหเดน

โดยใชขนาด หรือสไตลของประเภทตัวอักษร และวางไวในตําแหนงที่สังเกตไดงาย พาดหัวเปน

สวนที่สําคัญที่สุดในบทโฆษณา เพราะเปนส่ิงแรกที่จะเรียกรองความสนใจใหผูอาน อานขอความ

โฆษณา พาดหัวเปรียบไดกับหัวใจของมนุษย ถาพาดหัวไมดึงดูดความสนใจจากผูอานแลว 

รายละเอียดในสวนอ่ืน ๆ ของโฆษณานั้น ๆ ก็จะไมไดรับความสนใจตามไปดวย 

  การสรางสรรคงานโฆษณาในนิตยสารใหไดดี ตองอาศัยสวนประกอบทั้งหมดตาม

ขางตนในการนําเสนองานใหมีความโดดเดน นาสนใจ นอกจากองคประกอบพื้นฐานนี้แลวนัก

โฆษณายังตองคิด ดัดแปลงช้ินงานใหมีความใหม ดูมีลูกเลนอยูเสมอ เพื่อสรางความนาสนใจใน

ผูบริโภคใหได และที่สําคัญตองสรางใหชิ้นงานมีความแตกตางจากโฆษณาชิ้นอ่ืน ๆ ใหได 

เนื่องจากจํานวนโฆษณาท่ีมากมายในนิตยสารที่นับวันจะยิ่งเพิ่มมากข้ึน จึงตองทําการแขงขันกับ

เองภายในนิตยสารฉบับเดียวกัน อีกทั้งยังตองแขงขันกับส่ืออ่ืน ๆ ดวย รูปแบบของการทําบทความ

เชิงโฆษณาในนิตยสาร จึงเปนรูปแบบการสรางสรรคงานแบบหนึ่งที่ผสมผสานกันระหวางานเขียน

บทความกับงานโฆษณาไวดวยกัน ซึ่งนักโฆษณาสนใจและนิยมสรางสรรคมากข้ึน เพื่อตองการที่

จะหลีกหนีความซ้ําซากของงานโฆษณาเดิม ๆ ที่มีอยู อีกทั้งรูปแบบนี้สามารถสรางความนาเช่ือถือ

ได ดังนั้นการศึกษากลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณาในนิตยสาร จึงเปนกรอบที่ใชศึกษาเพื่อเปน

แนวทางในการวิเคราะหกลยุทธการทําบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารวา มีลักษณะอยางไร มี

ความแตกตางกับช้ินงานโฆษณาทั่วไปอยางไร  
 

แนวคิดเรื่องบทความเชิงโฆษณา 
 
 บทความเชิงโฆษณา หรือ บทความแฝงโฆษณา (Advertorial) ทุกวันนี้มีการใชอยาง

แพรหลาย โดยเฉพาะวิธีการที่บริษัทหรือองคกรใดองคกรหนึ่งซ้ือพื้นที่ในหนาหนังสือพิมพหรือ

นิตยสารเพื่อเขียนบทความเชิงโฆษณา บทความลักษณะนี้สวนใหญตองการขายแนวความคิด 

(Idea) มากกวาขายสินคาตรง ๆ เปนการสงขาวสาร ขอมูล โดยใชหัวขอที่ดึงดูดความสนใจของ

ผูอานมากนําเสนอ กลาวกันวาโดยหลักการแลววิธีการนี้สามารถใหผลคุมคา แมวาจะเปนวิธีการที่

เสียเงิน ในขณะที่การลงแบบขาวปกติจะไมตองเสียคาใชจายก็ตาม 

 นักวิชาการหลายทานไดใหความหมายของบทความเชิงโฆษณาไว  ดังนี้ 

 ลีโอเนล คอฟมัน (Kaufman, 1984, p. 70) กลาววา บทความเชิงโฆษณา เปนรูปแบบ

หนึ่งของการทําโฆษณาลงบนนิตยสาร ที่ผสมผสานระหวางการโฆษณาขายสินคาใดสินคาหนึ่ง 

กับงานเขียนบทความที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับสินคานั้น 
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 จอหน ฟราย (Fry, 1989, pp. 149-156) กลาววาบทความเชิงโฆษณา ใชกับนิตยสาร

ที่อธิบายถึงการเขียนบทความโดยมีจุดหมายในการขายสินคาที่อยูในหนานั้น 

 เอ็ดด้ี คินนิน และมารติน (Eddie, Kinnin and Martin, 1997, p. 73) ใหความหมายวา 

บทความเชิงโฆษณา เปนคําที่ใชบรรยาย ถึงการโฆษณาทางส่ือส่ิงพิมพ ที่มีรูปแบบงานเขียน

คลายคลึงกับบทบรรณาธิการของส่ิงพิมพนั้น 

 เสรี วงษมณฑา (2540, น. 26) กลาววา  การซ้ือพื้นที่เขียนบทความเชิงโฆษณา ใน

บางคร้ังออกมาในรูปบทความ (Editor) แตเปนการซื้อพื้นที่เขียนบทความ การเขียนบทความ

ลักษณะนี้สามารถทําไดหลายคร้ัง แตเนื้อหาจะแตกตางกันออกไป นอกจากน้ี การใชเคร่ืองมือที่

เปนบทความเชิงโฆษณานี้สามารถตอบสนองความตองการไดทั้ง 4 ดาน คือ ประการแรก ผูขาย

ผลิตภัณฑไดนําเสนอผลิตภัณฑ ประการที่สอง บุคคลผูเขียนบทความ ซึ่งอาจเปนผูทรงคุณวุฒิ 

นักวิชาการ หรือบุคคลที่มีชื่อเสียง ไดเปดเผยตัวอธิบายเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ทําใหเขามีชองทางการ

ประชาสัมพันธตัวเอง ซึ่งอาจจะเปนการเปดเผยตัวผานส่ือที่เขาตองการ ประการที่สาม เจาของส่ือ

ก็พอใจที่ไดบทความที่ดีมาปรากฏในส่ือของตนและส่ือดังกลาวนั้นไดรับความชื่นชมจากผูอานดวย 

ประการสุดทาย ประชาชนจะไดรับประโยชนและไดรับรูเร่ืองราวที่ดีเกี่ยวกับสินคาดวย 

 การใชบทความเชิงโฆษณามีแนวโนมเพิ่มขึ้นเรื่อย ๆ ดวยเหตุผลที่ดูนาเชื่อถือ และ

นักโฆษณาไมตองการที่จะนําเสนองานโฆษณาที่ดูเปนการจงใจขายสินคา หรือบริการมากเกินไป 

แตบทความเชิงโฆษณาสามารถสรางการโนมนาวใจ และความสัมพันธในระยะยาวระหวาง

เจาของสินคากับผูบริโภคไดเปนอยางดี นอกจากนี้ผูบริโภคสวนใหญรูสึกวาบทความเชิงโฆษณา

ใหคุณคาที่เพิ่มข้ึนมากกวาการโฆษณาแบบทั่วไป เพราะวาบทความเชิงโฆษณาสามารถใหขอมูล 

รายละเอียดที่มาก เชน เคล็ดลับการแตงหนา หรือการดูแลรักษาสุขภาพ เปนตน ซึ่งดูคุมคากวา

โฆษณาที่เนนการขายสินคาเพียงอยางเดียว 

 คุณลักษณะที่สําคัญที่ทําใหการทําโฆษณาในรูปแบบของบทความเชิงโฆษณา 

(Advertorial) ไดผล ไดแก 

 1. ความโดดเดน นาสนใจของบทความเชิงโฆษณาที่สามารถใหขอมูลที่เปนประโยชน

ไดมากกวาโฆษณาทั่วไปในหนาหนังสือพิมพหรือนิตยสาร 

 2. บทความที่นํามาโฆษณาอาจไดจากงานเขียนของผูทรงคุณวุฒิ นักวิชาการ หรือ

บุคคลที่มีชื่อเสียง ซึ่งสรางความนาเชื่อถือใหกับสินคาหรือบริการไดเปนอยางดี 

 3. ทําใหเกิดภาพลักษณที่ดีตอเจาของสินคา 
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 สจวรต เจ แอลเลียด (Elliot, 1984, pp. 36-37) ไดกลาวถึงขอไดเปรียบของ

บทความเชิงโฆษณา (Advertorials) ไวดังนี้ คือ ประการแรก บทความเชิงโฆษณา มีความโดด

เดน สรางความแตกตางจากโฆษณาทั่วไปในสิ่งพิมพได ประการที่สอง สรางความดึงดูดใจให

นักการตลาดหันมาเฝาสังเกตการณทําโฆษณามากข้ึน มีชวงเวลาอยูไดนาน เพราะมีเนื้อหาที่เนน

ในเร่ืองใดเร่ืองหนึ่งเพียงเร่ืองเดียว สามารถอานไดบอยคร้ัง และเปนวิธีหนึ่งที่สําคัญในการทาทาย

ใหนักโฆษณาคิดงานใหมไดเสมอ 

 นอกจากนักการตลาดและนักโฆษณาที่เห็นโอกาสและขอไดเปรียบในการทําโฆษณา

รูปแบบนี้ เพื่อเขาถึงผูบริโภคไดงายและตรงกลุมเปาหมายแลว ในสวนของเจาของสํานักพิมพของ

นิตยสารนั้น ๆ ยังไดรับผลประโยชนรวมดวย ถาทําบทความเชิงโฆษณา (Advertorial) ออกมาได 

ก็จะสามารถทําใหคนอานหันมาสนใจอานนิตยสารมากข้ึน  และทําใหราคาหนานิตยสารที่เปน

หนาโฆษณารูปแบบบทความเชิงโฆษณาจะมีราคาที่สูงข้ึน 10%-30% มากกวาหนาโฆษณาทั่วไป 

จะเปนการสรางผลกําไรใหกับทางสํานักพิมพไดสูงข้ึน (ชลัยพร อนันตศฤงคาร, 2543, น. 9) 

 นอกจากนี้ แอนนา ชอบซินสกี้ (Sobczynski, 1982, p. 20) ไดใหความเห็นวา 

เจาของนิตยสารจะใหความสนใจกับลูกคาที่ทําการลงโฆษณารูปแบบนี้มาก เพราะนอกจากได

คนอานเพิ่มข้ึนแลว  ยังสามารถขายหนาโฆษณาไดสูงกวาหนาโฆษณาทั่วไปอีกดวย เปนการสราง

กําไรใหกับธุรกิจส่ิงพิมพไดดี ไมวาจะเร่ืองของจํานวนคนอาน หรือเร่ืองคาใชจายก็ตาม 

 สําหรับนิตยสารในประเทศไทย คาโฆษณาของหนาโฆษณาที่ใชบทความเชิงโฆษณา

ไมมีความแตกตางกับโฆษณาแบบธรรมดาทั่วไป ซึ่งในตางประเทศ ราคาจะไมเทากัน เนื่องจาก

ตลาดนิตยสารของตางประเทศเปนตลาดที่มีขนาดใหญ ครอบคลุมพื้นที่ในการเขาถึงผูบริโภคที่

กวางกวาตลาดของประเทศไทย  การขายหนาโฆษณาของไทยจึงยังไมสามารถทําไดอยางตลาด

ตางประเทศ โดยเฉพาะในสหรัฐอเมริกา มีนิตยสารบางเลม เชน คอสโมโพลิทัล (Cosmopolitan) 

ไดมีการทําสัญญารวมกันกับบริษัทเจาของสินคา เพื่อจัดหนาคอลัมนบทความพิเศษข้ึนมา เพื่อ

รองรับสินคาจากบริษัทนั้น ๆ เชน หนาที่เกี่ยวกับคอมพิวเตอร หนาสุขภาพหรืออาหารเสรมิ เปนตน 

เพื่อเปนการเอ้ือประโยชนซึ่งกันและกันทั้งสองฝาย (กนกพร กลีบบัว, 2543, น. 42) 

 
ประเภท เนื้อหา รูปแบบของบทความเชิงโฆษณา 
 

 ปจจุบันการทําบทความเชิงโฆษณา (Advertorial) มีความหลากหลาย ซึ่งในระยะแรก

จะเปนการโฆษณาท่ีนิยมใชเพื่อเปดตัวผลิตภัณฑ หรือบริการใหม ๆ เทานั้น โดยนําเสนอขอเขียน

เชิงสารคดีที่ใหคําแนะนําอยางส้ันแกคนอาน และมีการพยายามเลือกตีพิมพในพื้นที่ที่ติดกับ
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ขอเขียนประเภทอ่ืน ๆ ของกอบบรรณาธิการ โดยที่ยอมจายคาตอบแทนเพิ่มข้ึนกวาอัตราปกติ แต

ทั้งนี้ยังคงตองจัดวางรูปแบบ และองคประกอบอ่ืน ๆ ใหมีลักษณะคลายคลึงกับขอเขียนของกอง

บรรณาธิการ สําหรับปจจุบันบทความเชิงโฆษณา จะเปนการใหขอมูลบางอยางกับผูอานมากกวา

การเสนอขายสินคา ซึ่งจะเปนผลดีในระยะยาวตอผูโฆษณา เพราะผูบริโภคจะสนใจแตขอมูลที่

เปนประโยชน จนมองขามเจตนาที่แทจริงของผูโฆษณาไป (กนกพร กลีบบัว, 2543, น. 42) 

 รูปแบบของการทําบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารนั้น จึงเปนรูปแบบการสรางสรรค

งานโฆษณารูปแบบหนึ่ง ที่ผสมผสานระหวางงานเขียนบทความกับงานโฆษณาไวดวยกัน ซึ่ง

นักโฆษณาใหความสนใจเปนพิเศษ ทั้งนี้มีจุดประสงคเพื่อหลีกเล่ียงความซ้ําซากจําเจของงาน

โฆษณาเดิม ๆ ที่มีอยู อีกทั้งการทําบทความเชิงโฆษณารูปแบบนี้สามารถสรางความนาเชื่อถือ

ไดอีกทางหนึ่ง แตทั ้งนี ้ในการเลือกเทคนิคในการนําเสนองานโฆษณา จะตองพิจารณาถึง

คุณสมบัติของตัวสินคา รวมทั้งขอจํากัดตาง ๆ ของสื่อนิตยสารอีกดวย โดยรูปแบบการนําเสนอ

บทความเชิงโฆษณา (Advertorial) ที่ปรากฏในนิตยสารสวนใหญแบงออกเปน 3 รูปแบบ คือ 

(วิทยา ชื่นอุบล, 2547, น. 25) 

 1. รูปแบบการใชบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) หมายถึง การที่ดารา นักแสดง พิธีกร

ในรายการโทรทัศน นักกีฬาที่มีชื่อเสียง หรือผูเชียวชาญซ่ึงหมายถึงบุคคลที่มีความเชี่ยวชาญใน

สินคาประเภทนั้น ๆ โดยอาชีพ มีประสบการณพิเศษ โดยนําการนําเสนอสวนใหญจะเปนลักษณะ

ของพยานอางอิง 

 2. รูปแบบเชิงสารคดี (Documentary) หมายถึง การนําเสนอรูปแบบโฆษณาที่ให

ความรู ใหรายละเอียดของสินคา เนนคุณประโยชน กลาวถึงรายละเอียด สวนผสมที่ชัดเจน 

 3. รูปแบบการสาธิต (Demonstration) หมาถึง การแสดงวิธีการใชงานของสินคา หรือ

ข้ันตอนในการทํางานของสินคาเพื่อใหผูบริโภคเขาใจถึงระบบการทํางานของสินคานั้น 

 ประเภทของบทความเชิงโฆษณาที ่กลาวขางตนนั ้น เปนวิธีการเขียนบทความ      

เชิงโฆษณาที่ใชเขียนในนิตยสารหรือส่ิงพิมพตาง ๆ  สําหรับบทความเชิงโฆษณาที่นํามาประยุกต

ในงานโฆษณาประชาสัมพันธอาจมีองคประกอบไมแตกตางจากเดิมมานัก แตมีการดัดแปลงให       

ดูนาสนใจ และนาติดตามในงานโฆษณาสินคาเพิ่มมากขึ้น เรื่องราวในบทความเชิงโฆษณาจึง

ควรเปนเรื่องจริงที่ใหความรู ใหขอมูลกับผูบริโภค และดูนาเชื่อถือ ดวยการระบุถึงแหลงอางอิง 

เชน  ผูเชี่ยวชาญเฉพาะดาน และการใชบุคคลที่มีชื่อเสียงอยูในขณะนั้น แอดเซล  (Assael, 1995, 

อางถึงใน สาริกา คาสุวรรณ, 2546, น. 29)  
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 แมวาบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารบางชิ้นอาจไมไดระบุวาเปนเนื้อที่โฆษณา ไมได

ยืนยันถึงแหลงที่มา และไมไดระบุชื่อตราสินคา โดยมีเจตนาในการบิดเบือนใหผูอานเขาใจผิดวา 

ขอความดังกลาวเปนการเขียนของกองบรรณาธิการ แตผูบริโภคตางก็ทราบดีวาขอเขียนเหลานี้คือ 

บทความเชิงโฆษณา อีกทั้งยังยินดีที่จะอานบทความแฝงโฆษณาอีกดวย เพราะเช่ือวาจะไดรับ

คุณคาเพิ่มข้ึนจากการอานอยางแนนอน คารเมรอน จุแพ็ค และคิม (Cameron, Ju-pak and Kim, 

1996, pp. 722-733)  แตเพื่อเปนการปองกันและหลีกเล่ียงความสับสนของผูบริโภค นักโฆษณา

จึงควรระมัดระวังอยางมากในการใหขอมูลกับผูบริโภคดวยวิธีแฝงขายสินคาไวในบทความ 

ทั ้งนี ้เพื ่อใหผู บริโภคไมเกิดความสับสน และสามารถแยกแยะไดวาบทความดังกลาวเปน

บทความเชิงโฆษณา (ปราณี สุรสิทธิ์, 2541, น. 30) 

 ความแพรหลายของบทความเชิงโฆษณาไดกระจายไปสูส่ือส่ิงพิมพที่หลากหลายมาก

ข้ึน ไมวาจะเปน หนังสือพิมพ นิตยสาร หรือแผนพับ ก็ตาม ซึ่งลวนแลวแตอาจทําใหเกิดความ

เขาใจผิดในกลุมผูบริโภคในการแยกแยะถึงความแตกตางระหวางโฆษณา หรือบทความที่ให

ความรู นอกจากนี้ส่ิงที่นักโฆษณาพยายามที่จะทํา คือ การลงโฆษณาใหติดกับรายงานขาว หรือ

บทความเพราะเชื ่อวาจะทําใหผูอานเขาใจวา โฆษณาดังกลาวเปนขาวหรือบทความ เปน

เจตนาในการบิดเบือนใหผูอานเขาใจวา ผูสงสารคือกองบรรณาธิการ เปนผลใหสารดังกลาว

โนมนาวใจผูอานไดดีกวาการที่ผูอานเขาใจวาเปนการโฆษณารูปแบบหนึ่ง เนื่องจากผูอานให

ความไววางใจกองบรรณาธิการมากกวานักโฆษณา สภาพดังกลาวกําลังกลายเปนปญหาใหญ 

ดังนั้นทางสมาคมบรรณาธิการนิตยสารของอเมริกา และหนวยงานของหนังสือพิมพตาง ๆ รวมกัน

กําหนด รูปแบบแนวทางที่เกี่ยวกับการทําบทความเชิงโฆษณา ไวดังนี้ (ชลัยพร อนันตศฤงคาร, 

2543, น. 32)  

 1. บทความเชิงโฆษณาไมควรใชรูปแบบมาตรฐานของการจัดหนา หรือการพาดหัว

แบบเดียวกับเจาของส่ือนั้นนําเสนอ 

 2. บทความเชิงโฆษณาควรมีการระบุอยางชัดเจนวาเปนสวนของพ้ืนที่โฆษณา และ

ควรจัดวางไวดานบน หรือดานลางของหนากระดาษนั้น 

 3. บทความเชิงโฆษณา ควรมีการจัดวาง ระบุชื่อผูสนับสนุน หรือผูนําเสนอบทความ

นั้นในตําแหนงที่เห็นชัดเจน โดยเฉพาะสวนหนาของโฆษณา 

 4. บทความเชิงโฆษณาในแตละหนา ควรมีการระบุวาเปนพื้นที่โฆษณา (Paid 

Advertising-Supplement) 



 38 

 การศึกษาถึงเรื ่องบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารในอเมริกา สวนใหญจะเปน

การศึกษาในแงของจริยธรรม จรรยาบรรณของนักโฆษณา และเจาของสิ่งพิมพนั้น วาเปนการ

กระทําที่สมควรหรือไมที่จะทํางานโฆษณาโดยใชบทความเชิง โฆษณา เพื่อดึงดูดความสนใจ 

โนมนาวใจใหผูบริโภคสนใจอานโฆษณา ซึ่งถือวาเปนการหลอกลวงผูบริโภคใหเกิดความสับสน 

ไมสามารถแยกแยะไดวาเปนบทความทั่วไปในนิตยสาร หรือเปนโฆษณา แมวาจะมีการสํารวจ

ความคิดเห็นจากผูอานนิตยสารแลวพบวา ผูอานสวนใหญรูวาเปนการทําโฆษณารูปแบบหนึ่ง 

และเห็นวาบทความเชิงโฆษณามีประโยชนใหการใหขอมูล ความรูตาง ๆ ที่เปนประโยชน สามารถ

นํามาใชไดจริง เชาวเมน (Schulman, 1988, pp. 16-17) เปนการไดรับผลประโยชนนอกเหนือจาก

โฆษณาทั่วไปที่ไดพบเห็น ไดรับคุณคาที่เพิ่มเติม (Added Value) มากกวาการอานโฆษณาเดิม ๆ  

 สําหรับในประเทศไทย การวิจัยเกี่ยวกับบทความเชิงโฆษณามีแตเพียงเร่ืองการ

วิเคราะห รูปแบบการนําเสนอ ของบทความเชิงโฆษณาเทานั้น ยังไมมีผลการวิจัยใดที่ชี้ใหเห็นถึง

การใชประโยชนและความพึงพอใจ จากบทความเชิงโฆษณาของผูบริโภค จึงเปนประเด็นที่

ผูทําการวิจัยสนใจที่จะศึกษา วาผูบริโภคมีการใชประโยชนจากบทความเชิงโฆษณาอยางไร และมี

ความพึงพอใจที่ไดรับจากบทความเชิงโฆษณาอยางไรบาง เพื่อผลการวิจัยที่ไดจะนําไปใช

ประโยชนตอนักโฆษณาตอไป 

 
แนวคิดเกี่ยวกับการวิเคราะหผูรับสารตามลักษณะทางประชากรศาสตร 

 

 การศึกษาวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยมุงศึกษาผูรับสารเปนสําคัญ และตองการวิเคราะหลักษณะ

ทางประชากรศาสตรของผูรับสาร เพื่อดูความสัมพันธระหวางตัวแปรตาง ๆ ซึ่งการศึกษาได

กําหนดตัวแปรทางดานประชากรศาสตรที่จะศึกษา ไดแก ชั้นปที่ศึกษา สายวิชาที่ศึกษา และ

รายไดเฉล่ียของครอบครัว 

 การสื่อสารก็จัดเปนพฤติกรรมสําคัญอยางหนึ่งของมนุษย เม่ือบุคคลที่มีคุณสมบัติทาง

ประชากรแตกตางกัน มีพฤติกรรมทั่ว ๆ ไปแตกตางกัน ดังนั้น นักวิชาการสื่อสารบางกลุมจึงเช่ือวา

พฤติกรรมที่เกี่ยวกับการสื่อสารของบุคคลนั้น ๆ ก็นาจะแตกตางกันดวย พฤติกรรมการส่ือสาร

ดังกลาว นอกจากจะหมายถึงการเลือกใชถอยคําภาษา หรือการใชอวัจนะภาษาตลอดจนกลยุทธ

ตาง ๆ ในการสื่อสารใหสําเร็จตามประสงคแลว ยังรวมไปถึงการใชส่ือ หรือการเปดรับขาวสารจาก

ส่ือตาง ๆ  ตามที่ผูรับสารตองการ งานวิจัยที่ใชแนวทฤษฎีลักษณะทางประชากรศาสตรจึงมักจะ

มองหาความสัมพันธระหวางตัวแปรดานประชากรศาสตร กับพฤติกรรมการเปดรับขาวสารจาก 
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ส่ือตาง ๆ เนื่องจากบุคคลที่อยูในแตละกลุมประชากรยอมจะมีกิจกรรม และการดําเนินชีวิต

ตลอดจนการมีเวลาวางที่แตกตางกัน ผูหญิงที่เปนกลุมแมบานมักนิยมฟงวิทยุและโทรทัศน

มากกวาเปดรับสื่ออยางอื่น คนที่มีการศึกษานอยนิยมฟงวิทยุ หรือดูโทรทัศนมากกวาอาน

หนังสือหรือหนังสือพิมพ คุณสมบัติทางประชากรศาสตร ไดผลักดันใหคนที ่ม ีคุณสมบัติ

เชนเดียวกัน ตองมีกิจวัตรในทํานองเดียวกัน และพฤติกรรมตาง ๆ ก็จะคลายคลึงหรือเหมือนกัน 

(ยุบล เบ็ญจรงคกิจ, 2534, น. 65) 

 ในการวิจัยทางส่ือสารมวลชน การวิเคราะหผูรับสารตามลักษณะทางประชากรศาสตร

เปนวิธีการหนึ่งที ่ไดรับความนิยมเปนอยางมาก  เนื ่องจากผูรับสารประกอบไปดวยกลุมคน

จํานวนมาก และอยูกันอยางกระจัดกระจาย (หรือเรียกวามีลักษณะเปนมวลชน) เราไมสามารถ

วิเคราะหผูรับสารเปนคน ๆ ไปได และผูสงสารก็ไมไดรูจักผูรับสารแตละคนอีกดวย ดังนั้นวิธีการทีดี่

ที่สุดจึงตองจําแนกผูรับสารออกเปนกลุม ๆ ตามลักษณะประชากรศาสตร (Demographic 

Characteristics) เชน  จําแนกตามเพศ อายุ สถานะทางเศรษฐกิจ สังคม การศึกษา และศาสนา 

เปนตน (ปรมะ สตะเวทิน, 2538, น. 106) 

 แนวคิดดานประชากรศาสตรเปนทฤษฎีที่อยูบนพื้นฐานของหลักการที่วา พฤติกรรม

ตาง ๆ ของมนุษยเกิดข้ึนตามแรงขับภายนอกท่ีมากระตุน และพฤติกรรมสวนใหญของเราจะ

เปนไปตามแบบฉบับที่สังคมวางเอาไว และสังคมทั่ว ๆ  ไป มักจะกําหนดใหบุคคลที่มีลักษณะทาง

ประชากรศาสตรที่แตกตาง มีแบบแผนพฤติกรรมที่แตกตางกัน เชน ทาทางเอียงอายดูจะนารัก

สําหรับเด็กสาว แตดูไมสมวัยเลยสําหรับหญิงชรา (กาญจนา  แกวเทพ, 2541, น. 302) ทั้งนี้ 

ผูรับสารที่มีลักษณะทางประชากรศาสตรรวมกัน  ยอมจะมีทัศนคติและพฤติกรรมคลายคลึงกัน 

เมื่อผูสงสารทราบวาผูรับสารเปาหมายเปนใคร มีลักษณะอยางไร ก็จะไดวางแผนปรับการ

สื่อสารของตนใหเขากับลักษณะของผูรับสาร เพื่อผลสําเร็จของการสื่อสาร โดยการปรับตนเอง 

ปรับสาร ปรับวิธีการจัดสาร ตลอดจนการเลือกใชสื่อใหเหมาะสมกับผูรับสารเปาหมาย (ยุบล 

เบ็ญจรงคกิจ, 2534, น. 49) กลาวโดยสรุปก็คือ แนวคิดนี้เชื ่อวา คนที่มีคุณสมบัติทางดาน

ประชากรที่แตกตางกันก็จะมีพฤติกรรมที่แตกตางกันไปดวย โดยวิเคราะหจากปจจัยดังตอไปนี้ 

 ในการวิจัยคร้ังนี้ ลักษณะทางประชากรศาสตรที่ทําการศึกษา ประกอบดวย  

 1. อายุ (Age) อายุของผูรับสารเปนปจจัยสําคัญที่ทําใหคนเรามีรูปแบบการดําเนิน

ชีวิตที่เหมือนหรือแตกตางกัน ทั้งในแงของความคิด ความสนใจ และพฤติกรรม ชวงอายุจะมี

อิทธิพลตอการทํางานอดิเรก หรือไปสถานท่ีชอปปงที่แตกตางกัน อายุยังเปนส่ิงกําหนดความ

แตกตางในเร่ืองความยากงายในการชักจูงใจดวย  คนมีอายุมากข้ึนมีโอกาสที่จะเปล่ียนใจหรือ   
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ถูกชักจูงใจนอยลง ตลอดจนลักษณะการใชส่ือมวลชนก็แตกตางกัน โดยคนที่มีอายุมากมักจะใช

ส่ือมวลชนเพื่อแสวงหาขาวสารหนัก ๆ มากกวาเพื่อความบันเทิง มักจะอานจดหมายถึง

บรรณาธิการขาวสารบานเมือง ในขณะที่คนที่มีอายุตํ่ากวา 20 ป ไมคอยอานบทบรรณาธิการ 

 2. เพศ (Sex) ผูหญิงกับผูชายมีความแตกตางกันอยางมากในเร่ืองของความคิด 

ความสนใจ คานิยม และทัศนคติ ทั้งนี้เพราะวัฒนธรรมและสังคมกําหนดบทบาท แนวทางการใช

ชีวิต และกิจกรรมของคนสองเพศไวแตกตางกัน ผูหญิงจึงมักจะเปนคนที่มีจิตใจออนไหวหรือ

เจาอารมณ (Emotional) โอนออนผอนตาม (Submissive) และยังพบวาผูหญิงชักจูงใจไดงายกวา

ผูชายในขณะที่ผูชายใชเหตุผลมากกวาผูหญิงและจดจําขาวไดมากกวาผูหญิง แตผูหญิงเปนเพศที่

หยั่งถึงจิตใจของคนไดดี สวนในดานกิจกรรมที่กระทํานั้น เนื่องจากผูหญิงมีเวลาอยูบานมากกวา

ผูชายที่สวนใหญมักออกไปทํางาน ทําใหผูหญิงมีเวลาในการเปดรับส่ือมากกวา สามารถทีจ่ะรับฟง

รายการวิทยุไดมากกวา แตมักจะใชเพื่อความผอนคลาย หรือเพื่อฟงสาระความรูตาง ๆ ที่

สอดแทรกในรายการ ในขณะที่ผูชายมีเวลารับฟงนอยกวาก็มักจะเลือกฟงรายการที่มีเนื้อหาขาวที่

หนัก เชน ขาวสารดานการเมือง ดานเศรษฐกิจหรือดานกีฬา เปนตน ในดานความแตกตางของ

พฤติกรรมการส่ือสารพบวา ผูหญิงมีแนวโนมและมีความตองการที่จะสงและรับขาวสารมากกวา

ในขณะที่ผูชายตองการที่จะสงและรับสารเพื่อสรางความสัมพันธอันดีใหเกิดข้ึนไปพรอม ๆ กับการ

รับและสงขาวสารนั้นดวย 

 3. การศึกษา (Education) การศึกษา นอกจากจะเปนลักษณะทางประชากรศาสตรที่

มีอิทธิพลตอผูรับสารแลว ยังเปนตัวแปรตนที่กําหนดถึงตัวแปรอ่ืน ๆ ที่จะตอเนื่องตามมาอีกดวย 

ทั้งในสวนของ อาชีพการทํางาน และการมีรายได ทําใหมีทัศนคติ ความคิดเห็น ความสนใจที่

แตกตางกันในเร่ืองของสังคมและวัฒนธรรม ซึ่งสงผลกระทบตอรูปแบบการดําเนินชีวิตดวย คนที่มี

ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน ยอมมีความรูสึกนึกคิด อุดมการณ รสนิยม คานิยม และความ

ตองการที่แตกตางกันไป เพราะคนที่มีการศึกษาสูงจะไดเปรียบอยางมากในการเปนผูรับสารที่ดี 

ทั้งนี้เพราะคนที่มีความรูกวางขวางในหลาย ๆ เร่ือง มีความเขาใจศัพทมาก และมีความเขาใจสาร

ไดดี แตคนเหลานี้เปนคนที่ไมคอยเช่ืออะไรงาย ๆ ทุกอยางตองมีเหตุผลสนับสนุนอยางเพียงพอ 

(ปรมะ สตะเวทิน, 2538, น. 108) 

 ระดับการศึกษาและพฤติกรรมการเปดรับส่ือมวลชนมีความสัมพันธกัน ทั้งในสวนของ

ประเภท และเนื้อหาส่ือที่เปดรับ โดยมีความสัมพันธในทางบวกกับการเปดรับขาวและเร่ืองที่

เกี่ยวของกับสาธารณชน และมีความสัมพันธในทางลบกับการเปดรับเนื้อหาดานบันเทิงจากส่ือ

และผูรับสารที่มีการศึกษาสูงจะใชเวลากับส่ือส่ิงพิมพมากกวาผูที่มีการศึกษานอย พฤติกรรมการ
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เปดรับสารในลักษณะนี้สามารถอธิบายไดดวยการจัดสรรเวลาในชีวิตประจําวันของผูรับสารหรือ 

รูปแบบการดําเนินชีวิตประจําวันของผูรับสารเอง บุคคลที่มีการศึกษาสูงมักตองถูกจัดโดยแบบ

แผนการทํางานที่แตกตางไปจากผูมีการศึกษานอย คนที่มีการศึกษาสูง มักมีตําแหนงหนาที่การ

งานที่ตองใชเวลานอกงานเพื่อภารกิจนอกบาน เชน การไปประชุม การเขาสังคม ทําใหเวลาที่จะใช

ไปกับส่ืออิเล็คทรอนิค อยางวิทยุ หรือโทรทัศนยอมนอยลง ในขณะที่ส่ือส่ิงพิมพนั้นหาซ้ือไดงาย 

และสามารถนําติดตัวไปไดดวย รวมทั้งยังมีเงินมากพอท่ีจะเลือกซื้อความบันเทิงที่อยูนอกบาน 

เชน ชมละครเวที คอนเสิรต หรือหยอนใจตามสถานเริงรมยตาง ๆ กลาวโดยสรุป คือ เมื่อคนที่มี

การศึกษาสูงตองการจะจัดสรรเวลาในการเปดรับส่ือใหเหมาะสม พวกเขาก็จะลดเวลาที่ใหกับส่ือ

อิเล็คทรอนิคลงมากกวาที่จะลดเวลาที่ใหกับส่ือส่ิงพิมพ ในขณะที่คนที่มีการศึกษานอยมักจะเลือก

เปดรับส่ือจากวิทยุ และโทรทัศนที่ไมจําเปนตองใชความชํานาญพิเศษดานอ่ืน ๆ เพิ่มเติมมากนัก 

นอกจากนี้ยังราคาถูกและเปดรับที่บานได (ยุบล  เบ็ญจรงคกิจ, 2534, น. 68) 

 นอกจากนี้ยังพบความแตกตางเกี่ยวกับเนื้อหาที่ผู รับสารนิยมจากส่ือวา คนที่มี

การศึกษาสูงและอายุมากนิยมเปดรับขาว และเร่ืองที่เกี่ยวของกับสาธารณชนมากกวากลุมที่มี

การศึกษานอย ผลการศึกษาวิจัยทั้งหลายทําใหมองเห็นคอนขางชัดเจนวา ยิ่งคนมีการศึกษาสูง 

ความสนใจในขาวสาร บทบรรณาธิการ และคอลัมนที่มีเนื้อหาหนักก็ยิ่งมากข้ึนดวย 

 กลาวโดยสรุปคือ การศึกษาเปนตัวแปรหนึ่งที่ตองตระหนักและเรียนรูใหดีกอนการ

ส่ือสาร เพราะผูรับสารที่มีการศึกษาตางกันจะไดผลทางดานทักษะการส่ือสาร ความรู ทัศนคติ 

และพฤติกรรมการสื่อสารที่ตางกัน 

 1. สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ (Socio-economic Status) สถานะภาพทางสังคม

และเศรษฐกิจ หมายถึง อาชีพ และรายได เชื้อชาติและชาติพันธุ ตลอดจนภูมิหลังของครอบครัว 

ซึ่งสถานะเหลานี้ทําใหคนมีวัฒนธรรมที่แตกตางกัน มีประสบการณตางกัน มีทัศนคติ คานิยม 

เปาหมาย  และกิจกรรมที่ตางกัน โดยคนท่ีมีพื้นฐานทางครอบครัวตางกันยอมมีคานิยม ความคิด 

ตลอดจนความเชื่อถือและพฤติกรรมที่แตกตางกัน สวนคนที่มีอาชีพแตกตางกันก็จะมองโลก และ

มีแนวความคิด ทัศนคติ คานิยม และกิจกรรมตาง ๆ แตกตางกันไป โดยอาชีพที่ตางกัน มีผลตอ

การเลือกใชเส้ือผา อาหาร การพักผอน และลักษณะการใชจายเงินทองเพื่อซ้ือสินคาก็ตางกันไป 

คนที่รับราชการก็จะมีหัวอนุรักษนิยมสูง มักคํานึงถึงยศถาบรรดาศักด์ิ ศักด์ิศรี สวัสดิการ และ

เกียรติภูมิของการเปนขาราชการเปนสําคัญในขณะที่คนทํางานในภาคเอกชนจะคํานึงถึงรายได 

และการมีศักด์ิศรีของตนดวยเงินทองที่สามารถจะซื้อหา หรือจับจายใชสอยส่ิงที่ตนตองการ เพื่อ
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รักษาสถานภาพทางสังคมของตน และแมแตคนที่มีอาชีพเดียวกัน ก็มีความคิดเห็น คานิยม 

ตลอดจนพฤติกรรมที่แตกตางกัน 

  สําหรับรายไดถือเปนตัวแปรสําคัญที่กําหนดฐานะทางเศรษฐกิจและสังคมของ

บุคคล การศึกษาวิจัยที่ใชแนวทฤษฎีประชากรศาสตร จึงมักมีตัวแปรรายไดของบุคคลรวมอยูดวย

เสมอ เพื่อชวยใหมองเห็นความสําคัญของฐานะทางเศรษฐกิจและสังคม  และพฤติกรรมของ

บุคคลชัดเจนข้ึนรายไดนั้นเปนตัวแปรที่มีบทบาทใกลเคียงกันกับตัวแปรดานการศึกษา เนื่องจาก

เปนตัวแปรที่มีความสัมพันธระหวางกันสูงมาก โดยเฉลี่ยแลว คนที่มีการศึกษาสูง มักจะมีรายได

สูงตามไปดวย  และมักไมมีคนมีการศึกษาสูงที่มีรายไดตํ่า สวนคนที่มีการศึกษานอยนั้น สวนใหญ

มักมีรายไดนอยถึงปานกลาง ไมคอยมีรายไดสูง ดังนั้นตัวแปรทั้งสองตัวนี้ จึงมักถูกมองรวม ๆ กัน

ไปวาเปนฐานะทางเศรษฐกิจและสังคม ยอมไมเปนที่นาแปลกใจ เมื่อการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับผูรับ

สารและรายไดจะปรากฏผลเชนเดียวกันกับตัวแปรการศึกษาของผูรับสาร (ยุบล เบ็ญจรงคกิจ, 

2534, น. 71) 

  สําหรับการศึกษาเรื่องความสัมพันธระหวางรายไดกับการใชสื ่อนั ้น มักจะมี      

ขอคนพบวา เมื่อคนมีรายไดสูงข้ึน มักจะมีการเลือกใชส่ือหลายประเภทมากข้ึน ทั้งนี้เนื่องจากวา

การใชส่ือในระบบสังคมของคนเรา จําเปนตองมีคาใชจายทําใหผูมีรายไดสูงยอมมีอํานาจการใช

ส่ือสูงกวา เชน การเปนสมาชิกนิตยสาร เปนตน (กาญจนา แกวเทพ, 2541, น. 183) นอกจากนี้

รายไดยังเปนเคร่ืองกําหนดความตองการตลอดจนกําหนดความคิดเกี่ยวกับส่ิงตาง ๆ และ

พฤติกรรม ตาง ๆ ดวย  ซึ่งคนที่มีฐานะดีหรือมีรายไดสูงมักจะใชส่ือมวลชนมากดวย ตลอดจน

รายไดมีอิทธิพลตอการใชเงินและเวลาในการทํากิจกรรมตาง ๆ ในการดําเนินชีวิต เชน การ

เดินทางไปพักผอนตางประเทศบอย ๆ  ก็ตองเปนผูมีรายไดสูง  เปนตน 

  ในการพิจารณาถึงผูรับสารนั้น จําเปนอยางยิ่งที่จะตองคํานึงถึงกลุมผูรับสาร 

เพื่อใหไดตรงตามเปาหมายมากที่สุด เนื่องจากการสื่อสารมวลชนเปนการส่ือสารในกลุมคน

จํานวนมาก  บางครั้งผูสงสารไมสามารถควบคุมผูรับสารได  ซึ่งผูรับสารมีการแบงออกไดเปน  

2 ประเภท คือ (ปรมะ สตะเวทิน, 2538, น. 112) 

 2. ผูรับสารที่เปนเปาหมาย  (Intended Receivers) ไดแก ผูรับสารที่เปนเปาหมาย

ของผูสงสาร ผูสงสารตองทําการส่ือสาร สงสารไปยังบุคคลหรือกลุมบุคคลนั้น ในทางการ

ส่ือสารมวลชน เราเรียกผูรับสารที่เปนเปาหมายวา Target Audience ในปจจุบันไดมีการกําหนด

กลุมประชาชนเปาหมายของส่ือมวลชนบางประเภทจัดเปนประชาชนที่มีลักษณะเฉพาะเปนพิเศษ 
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(Special Publics) และส่ือมวลชนที่มุงสื่อสารกับคนเฉพาะกลุม เรียกวา Specialized Media ซึ่งมี

ผูเรียกช่ือส่ือประเภทนี้ในภาษาไทยวา ส่ือเฉพาะกิจหรือส่ือเฉพาะกลุม 

 3. ผูรับสารที่มิไดเปนเปาหมาย (Unintended Receivers) ไดแกผูรับสารที่ไมไดเปน

เปาหมายของผูสงสาร ผูสงสารไมไดต้ังใจที่จะสงสารไปยังบุคคลหรือกลุมบุคคลนั้น หากแตบุคคล

หรือกลุมบุคคลนั้นไดรับสารโดยบังเอิญ หรือตองการที่จะรับสารนั้นเอง เชน การเสนอรายการทาง

โทรทัศนบางประเภทในตอนดึกเพื่อปองกันมิใหเด็กดู แตบังเอิญเด็กยังไมนอนก็เลยไดดูรายการ

นั้นไปดวย 

  การวิเคราะหผูรับสารตามลักษณะทางประชากรศาสตร (Demographics) ควบคู

ไปกับการศึกษาเร่ืองรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyles) นอกจากจะทําใหเราทราบวาตัวแปร     

ทั้งสองมีความสัมพันธกันหรือไม  และอยางไรแลว ขอมูลที่ไดยังจะชวยทําใหเราเขาใจผูรับสารไดดี

ยิ่งข้ึน  โดยเฉพาะอยางยิ่งปจจัยตาง ๆ ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเปดรับขาวสาร และยัง

สามารถนําขอมูลนั้นมาใชในการกําหนดกลุมเปาหมายในการส่ือสารมวลชนใหชัดเจนมากยิ่งข้ึน 

เพื่อจะไดทําการผลิตหรือปรับปรุงเนื้อหา และรูปแบบการนําเสนอใหสอดคลองกับความตองการ

ของผูรับสาร 

  สําหรับการศึกษาวิจัยเร่ืองการเปดรับ การใชประโยชนและความพึงพอใจของ

นักศึกษาหญิงที่ศึกษาในมหาวิทยาลัยของรัฐในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีตอบทความเชิงโฆษณา

ประเภทเคร่ืองสําอางในนิตยสาร CLEO ในคร้ังนี้ ไดนําการวิเคราะหผูรับสารตามลักษณะทาง

ประชากรศาสตรมาศึกษา บนพื้นฐานแนวคิดที่วา ลักษณะทางประชากรศาสตรที่แตกตางกัน ซึ่ง

ในที่นี้  ไดแก  ชั้นปที่ศึกษา สายวิชาที่ศึกษา และรายไดเฉล่ียของครอบครัว จะทําใหพฤติกรรม 

การเปดรับบทความเชิงโฆษณาประเภทเคร่ืองสําอางในนิตยสาร CLEO แตกตางกัน 

 
ทฤษฎีและแนวความคิดเกี่ยวกับการเปดรับขาวสาร 

 

 การสื่อสาร เปนปจจัยหนึ่งที่จําเปนสําหรับการดํารงชีวิตของมนุษยในสังคม เพราะ

นอกเหนือจากความตองการปจจัยพื้นฐานในทุกดานแลว มนุษยยังตองการมีความสัมพันธกับ

บุคคลอ่ืน หรือกลุมบุคคลอื่น ดังนั้น ขาวสารจึงมีความจําเปนอยางมากในชีวิตประจําวัน เพราะ

มนุษยเปนสัตวสังคม ตองมีการแลกเปล่ียนขาวสารซึ่งกันและกัน โดยขาวสารจะเปนปจจัยหนึ่งใน

การกําหนดการตัดสินใจของมนุษย  โดยเฉพาะเมื่อยามเกิดปญหา และเกิดความไมแนใจในส่ิงใด

ส่ิงหนึ่ง ทําใหความตองการขาวสารยิ่งเพิ่มมากข้ึน 
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 ในการเปดรับขาวสาร บุคคลจะไมรับขาวสารทุกอยางที่ผานเขามาสูตนทั้งหมด แต

จะเลือกรับรูเพียงบางสวนที่คิดวามีประโยชนตอตน แรงผลักดันที่ทําใหบุคคลหนึ่ง ๆ ไดมีการ

เลือกรับสื่อนั้น เกิดจากคุณสมบัติพื้นฐานของผูรับสารในดานตาง ๆ ไดแก (จารุณี บุญพิพัทธ, 

2539, น. 11) 

 1. องคประกอบดานจิตใจ เชน กระบวนการเลือกรับขาวสาร การเลือกรับรูตามทัศนคติ 

และประสบการณเดิมของตน 

 2. องคประกอบทางดานสังคม สภาพแวดลอม เชน ครอบครัว วัฒนธรรม ประเพณี 

ลักษณะทางประชากร เชน อายุ เพศ ภูมิลําเนา การศึกษา ตลอดจนสภาพทางสังคม 

 ในเร่ืองของอายุ (Age) นั้น อายุของผูรับสารเปนปจจัยสําคัญที่ทําใหคนเรามีรูปแบบ

การดําเนินชีวิตที่เหมือนหรือแตกตางกัน ทั้งในแงของความคิด ความสนใจ และพฤติกรรม    

ชวงอายุจะมีอิทธิพลตอการทํางานอดิเรก หรือไปสถานที่ชอปปงที่แตกตางกัน อายุยังเปนส่ิง

กําหนดความแตกตางในเร่ืองความยากงายในการชักจูงใจดวย  คนมีอายุมากขึ้นมีโอกาสที่จะ

เปลี่ยนใจหรือถูกชักจูงใจนอยลง ตลอดจนลักษณะการใชสื่อมวลชนก็แตกตางกัน โดยคนที่มี

อายุมากมักจะใชส่ือมวลชนเพื่อแสวงหาขาวสารหนัก ๆ มากกวาเพื่อความบันเทิง มักจะอาน  

จดหมายถึงบรรณาธิการขาวสารบานเมือง ในขณะที่คนที่มีอายุตํ่ากวา 20 ป ไมคอยอาน           

บทบรรณาธิการ 

 สําหรับเร่ืองของเพศ (Sex) นั้น ผูหญิงกับผูชายมีความแตกตางกันอยางมากในเร่ือง

ของความคิด ความสนใจ คานิยม และทัศนคติ  ทั้งนี้เพราะวัฒนธรรมและสังคมกําหนดบทบาท 

แนวทางการใชชีวิต และกิจกรรมของคนสองเพศไวแตกตางกัน ผู หญิงจึงมักจะเปนคนที ่มี       

จิตใจออนไหว หรือเจาอารมณ (Emotional) โอนออนผอนตาม (Submissive) และยังพบวา 

ผูหญิงชักจูงใจไดงายกวาผูชาย ในขณะที่ผู ชายใชเหตุผลมากกวาผูหญิง และจดจําขาวได

มากกวาผูหญิง แตผูหญิงเปนเพศที่หยั่งถึงจิตใจของคนไดดี สวนในดานกิจกรรมที่กระทํานั้น 

เนื่องจากผูหญิงมีเวลาอยูบานมากกวาผูชาย  ที่สวนใหญมักออกไปทาํงาน ทาํใหผูหญิงมีเวลาใน

การเปดรับสื่อมากกวา สามารถที่จะรับฟงรายการวิทยุไดมากกวา แตมักจะใชเพื่อความผอน

คลาย หรือเพื่อฟงสาระความรูตาง ๆ ที่สอดแทรกในรายการ ในขณะที่ผูชายมีเวลารับฟงนอยกวา

ก็มักจะเลือกฟงรายการที่มีเนื้อหาขาวที่หนัก เชน ขาวสารดานการเมือง ดานเศรษฐกิจหรือดาน

กีฬา เปนตน ในดานความแตกตางของพฤติกรรมการสื่อสารพบวา ผูหญิงมีแนวโนมและมีความ

ตองการที่จะสงและรับขาวสารมากกวา ในขณะที่ผูชายตองการที่จะสงและรับสารเพื่อสราง

ความสัมพันธอันดีใหเกิดข้ึนไปพรอม ๆ กับการรับและสงขาวสารนั้นดวย  



 45 

 การศึกษา (Education) นอกจากจะเปนลักษณะทางประชากรศาสตรที่มีอิทธิพลตอ

ผูรับสารแลว ยังเปนตัวแปรที่กําหนดถึงตัวแปรอ่ืน ๆ ที่จะตอเนื่องตามมาอีกดวย ทั้งในสวนของ 

อาชีพ การทํางาน และการมีรายได ทําใหมีทัศนคติ ความคิดเห็น ความสนใจที่แตกตางกันใน

เรื่องของสังคมและวัฒนธรรม ซึ่งสงผลกระทบตอรูปแบบการดําเนินชีวิตดวย คนที่มีระดับ

การศึกษาที่แตกตางกัน ยอมมีความรูสึกนึกคิด อุดมการณ รสนิยม คานิยม และความตองการ

ที่แตกตางกันไป เพราะคนที่มีการศึกษาสูงจะไดเปรียบอยางมากในการเปนผูรับสารที่ดี ทั้งนี้

เพราะคนที่มีความรูกวางขวางในหลาย ๆ เร่ือง มีความเขาใจศัพทมาก และมีความเขาใจสารไดดี 

แตเคนเหลานี้เปนคนที่ไมคอยเช่ืออะไรงาย ๆ ทุกอยางตอมีเหตุผลสนับสนุนอยางเพียงพอ         

(ปรมะ สตะเวทิน, 2538, น. 108) 

 ระดับการศึกษา และพฤติกรรมการเปดรับส่ือมวลชนมีความสัมพันธกัน ทั้งในสวนของ

ประเภท และเนื้อหาส่ือที่เปดรับ โดยมีความสัมพันธในทางบวกกับการเปดรับขาวและเร่ืองที่

เกี่ยวของกับสาธารณชน  และมีความสัมพันธในทางลบกับการเปดรับเนื้อหาดานบันเทิงจากส่ือ 

และผูรับสารที่มีการศึกษาสูงจะใชเวลากับส่ือส่ิงพิมพมากกวาผูที่มีการศึกษานอย พฤติกรรมการ

เปดรับสารนลักษณะนี้สามารถอธิบายไดดวยการจัดสรรเวลาในชีวิตประจําวันของผูรับสาร หรือ

รูปแบบการดําเนินชีวิตประจําวันของผูรับสารเอง บุคคลที่มีการศึกษาสูงมักตองถูกจัดโดยแบบ

แผนการทํางานที่แตกตางไปจากผูมีการศึกษานอย คนที่มีการศึกษาสูง มักมีตําแหนงหนาที่การ

งานที่ตองใชเวลานอกงานเพื่อภารกิจนอกบาน เชน การไปประชุม การเขาสังคม ทําใหเวลาที่จะใช

ไปกับส่ืออิเล็กทรอนิคส อยางวิทยุ หรือโทรทัศนยอมนอยลง ในขณะที่ส่ือส่ิงพิมพนั้นหาซื้อไดงาย 

และสามรถนําติดตัวไปไดดวย รวมทั้งยังมีเงินมากพอที่จะเลือกซ้ือความบันเทิงที่อยูนอกบาน เชน 

ชมละครเวที คอนเสิรต หรือหยอนใจตามสถานเริงรมยตาง ๆ กลาวโดยสรุปคือ เมื่อคนที่มี

การศึกษาสูงตองการจะจัดสรรเวลาในการเปดรับส่ือใหเหมาะสม พวกเขาก็จะลดเวลาที่ใหกับส่ือ

อิเล็กทรอนิคสลงมากกวาที่จะลดเวลาที่ใหกับสื่อสิ่งพิมพ ในขณะที่คนที่มีการศึกษานอยมักจะ

เลือกเปดรับสื่อจากวิทยุ และโทรทัศนที่ไมจําเปนตองใชความชํานาญพิเศษดานอื่น ๆ เพิ่มเติม

มากนัก นอกจากนี้ยังราคาถูกและเปดรับที่บานได (ยุบล เบ็ญจรงคกิจ, 2534, น. 68) 

 นอกจากนี้ยังพบความแตกตางเกี่ยวกับเนื้อหาที่ผู รับสารนิยมจากส่ือวา คนที่มี

การศึกษาสูงและอายุมากนิยมเปดรับขาว และเร่ืองที่เกี่ยวของกับสาธารณชนมากกวากลุมที่มี

การศึกษานอย ผลการศึกษาวิจัยทั้งหลายทําใหมองเห็นคอนขางชัดเจนกวา ยิ่งคนมีการศึกษาสูง 

ความสนใจในขาวสาร บทบรรณาธิการ และคอลัมนที่มีเนื้อหาหนักก็ยิ่งมากข้ึนดวย 
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 กลาวโดยสรุป คือ การศึกษาเปนตัวแปรหนึ่งที่ตองตระหนักและเรียนรูใหดีกอนการ

ส่ือสาร เพราะผูรับสารที่มีการศึกษาตางกันจะไดผลทางดานทักษะการส่ือสาร ความรู ทัศนคติ 

และพฤติกรรมการสื่อสารที่ตางกัน 

 สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ (Socio – economic Status) ตัวแปรที่สามรถบงบอก

สถานะภาพทางสังคมและเศรษฐกิจได มีดังตอไปนี้ 

 รายได (Income) เปนตัวแปรที่มีบทบาทใกลเคียงกับตัวแปรทางดานการศึกษา 

เนื่องจากเปนตัวแปรที่มีความสัมพันธกันสูงมาก ซึ่งโดยทั่วไปแลวพบวา บุคคลที่มีการศึกษาสูง 

มักจะมีรายไดสูงมากตามไปดวย และผลวิจัยที่ผานมาไดแสดงใหเห็นวา เม่ือบุคคลมีรายไดสูงข้ึน

มักจะมีการเลือกใชส่ือหลายประเภทมากขึ้น เนื่องจากการใชส่ือในสังคมสวนใหญแลวจะมีตนทุน

ในการรับส่ือนั้น ๆ  (กาญจนา  แกวเทพ, 2541, น. 183)  และการใชส่ือของบุคคลที่มีรายไดสูง   

มักมีการศึกษาสูงและมีตําแหนงหนาที่การงานที่ดี ซึ่งจะถูกผลักดันใหมีความจําเปนตองเรียนรู

และแสวงหาขอมูลขาวสารตาง ๆ ใหทันตอเหตุการณอยูเสมอ และยังมีผลทําใหขาวสารเปน

ส่ิงจําเปนตอคนกลุมนี้อยางมาก นอกจากน้ี บุคคลที่มีรายไดสูงจะมีพฤติกรรมการเปดรับส่ือ

หนังสือพิมพมากกวาส่ือโทรทัศน เนื่องดวยหนาที่การงานของคนกลุมนี้จึงทําใหตนมีเวลาจํากัด 

การใชส่ือหนังสือพิมพเพื่อเปดรับขาวสารจึงทําไดงายกวา โดยอาจนั่งอานไประหวางการเดินทาง

หรือรอการประชุมก็ได ในขณะที่บุคคลที่มีรายไดตํ่า ซึ่งมักมีการศึกษานอย การใชส่ือโทรทัศนจึง

เปนที่พอใจมากกวาสําหรับคนกลุมนี้ เพราะสื่อโทรทัศนจัดวาเปนสื่อที่ใชความพยายามนอย 

(Low effort) และทักษะตํ่า (Low skills) (ยุบล เบ็ญจรงคกิจ, 2534, น. 72) 

 อาชีพ (Occupation) บุคคลที่มีอาชีพตางกันยอมมองโลก มีทัศนคติ แนวคิด และ

อุดมการณที่แตกตางกัน บุคคลที่มีอาชีพรับราชการมักจะคํานึงถึงเร่ืองยศถาบรรดาศักด์ิ ศักด์ิศรี 

และเกียรติภูมิของความเปนขาราชการ ในขณะที่บุคคลซ่ึงทํางานในธุรกิจเอกชนอาจคํานึงถึง

รายได และการมีศักด์ิศรีของตนดวยเงินทอง ที่สามารถหาซ้ือหรือจับจายใชสอยส่ิงที่ตนตองการ

เพื่อรักษาสถานภาพทางสังคมของตน อยางไรก็ตาม แมแตบุคคลที่ประกอบอาชีพเดียวกันก็มี

ความคิดเห็น คานิยม และพฤติกรรมที่แตกตางกันได อันเปนผลทําใหพฤติกรรมในการใชและ

เปดรับส่ือยอมแตกตางกันดวย (ปรมะ สตะเวทิน, 2538, น. 109) 

 องคประกอบของครอบครัว มีอิทธิพลอยางมากตอความคิด ความเชื่อ คานิยม และ

พฤติกรรมของบุคคล โดยทั่วไปตัวแปรทางดานองคประกอบของครอบครัว ไดแก มีใครอยูบางใน

ครอบครัว เชน พอ แม ปูยา ตายยาย ญาติ ใครเปนคนหาเล้ียงครอบครัว และสถานภาพสมรสเปน
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อยางไร ซึ่งตัวแปรเหลานี้สามารถโยงมาสูการวิเคราะหเร่ืองการสื่อสารได เชน แบบแผนของการรับ

สารของสมาชิกภายในครอบครัวเปนอยางไร โครงสรางอํานาจในการเปดรับขาวสารเปนอยางไร 

หรือใครเปนผูกําหนดเวลาในการเปดปดโทรทัศน เปนตน 

 เช้ือชาติ คนตางเช้ือชาติกันยอมมีวัฒนธรรมยอยที่แตกตางกัน และวัฒนธรรมยอย 

ของแตละเช้ือชาตินี่เองที่เปนส่ิงคอยกํากับคานิยม ทัศนคติ และพฤติกรรมของบุคคลใหมีความ

แตกตางกันออกไป 

 สวนสาเหตุที่บุคคลมีพฤติกรรมในการเปดรับสารนั้น พบวา ผูรับสารแตละคนตางก็มี

พฤติกรรมการเปดรับส่ือมวลชนตามแบบเฉพาะของตนซ่ึงแตกตางกันไป เมอรริลและโลเวนสเตนน 

(Merrill and Lowenstein, 1971, อางถึงใน ชวรัตน เชิดชัย, 2527, น. 170-174) ไดสรุป

แรงผลักดันใหบุคคลใดบุคคลหนึ่งเลือกรับส่ือ เกิดจากพื้นฐาน 4 ประการ คือ 

 1. ความเหงา  เมื่อบุคคลตองอยูตามลําพัง ไมสามารถที่จะติดตอสังสรรคกับบุคคล

อ่ืน ๆ ในสังคมได ส่ิงที่ดีที่สุด คือการอยูกับส่ือ ส่ือมวลชนจึงเปนเพื่อนแกเหงาได และบางคร้ัง

บางครั้งบางคนก็พอใจที่จะอยูกับสื่อมวลชนมากกวาอยูกับบุคคล เพราะสื่อมวลชนไมสราง   

แรงกดดันในการสนทนาหรือแรงกดดันทางสังคมใหแกตนเอง 

 2. ความอยากรูอยากเห็น มนุษยมีความอยากรูอยากเห็นในส่ิงตาง ๆ อยูแลวตาม

ธรรมชาติ ดังนั้น ส่ือมวลชนจึงถือเอาจุดนี้เปนหลักสําคัญในการเสนอขาวสาร  โดยเร่ิมเสนอจาก

ส่ิงใกลตัวกอนไปจนถึงส่ิงที่อยูหางตัวออกไป 

 3. ประโยชนใชสอยของตนเอง มนุษยจะแสวงหาขาวสารและใชขาวสารเพื่อประโยชน

ของตนเอง เพื่อชวยใหความคิดของตนบรรลุ เพื่อใชขาวสารที่ไดมาเสริมบารมี การชวยใหตนเอง

สะดวกสะดวกสบาย หรือใหความบันเทิงแกตน โดยเลือกสื่อที่ใชความพยายามนอยที่สุด (Least 

Effort) และไดผลประโยชนตอบแทนที่ดีที่สุด (Promise of Reward) 

 4. ลักษณะเฉพาะของส่ือแตละอยาง มีสวนทําใหผูรับสารแสวงหาและไดประโยชนไม

เหมือนกัน ผูรับสารแตละคนยอมจะเขาใจในลักษณะบางอยางจากส่ือที่จะสนองความตองการ

และทําใหตนเองเกิดความพึงพอใจ 

 ทั้งนี้ ในการเปดรับขาวสารจากส่ือมวลชน ผูรับขาวสารจะมีกระบวนการเลือกสรรที่

เปรียบเสมือนเครื่องกรอง (Filters) ขาวสารในการรับรูของมนุษยเรา ซึ่งประกอบไปดวยการ

กล่ันกรอง 3 ชั้น  ดังนี้ (พีระ จิระโสภณ, 2540, น. 18) 
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 1. การเลือกเปดรับหรือเลือกสนใจ (Selective Exposure or Selective Attention) 

หมายถึง แนวโนมที่ผูรับสารจะเลือกสนใจหรือเปดรับขาวสารจากแหลงหนึ่งแหลงใดที่มีอยูดวยกัน

หลายแหลง เชน การเลือกซ้ืออานหนังสือพิมพฉบับใดฉบับหนึ่ง เลือกเปดวิทยุกระจายเสียงสถานี

ใดสถานีหนึ่ง หรือเลือกชมวิทยุโทรทัศนชองใดชองหนึ่ง เปนตน 

  ทฤษฎีเกี่ยวกับการเลือกเปดรับนี้ไดมีการศึกษาวิจัยกันอยางกวางขวาง และพบวา

การเลือกเปดรับขาวสารมีความสัมพันธกับปจจัยที่เกี่ยวของหลายประการ อาทิเชน ทัศนคติเดิม

ของผูรับสารตามทฤษฎีความไมลงรอยของความรูความเขาใจ (Theory of cognitive dissonance) 

ที่เสนอโดยเฟสทิงเจอร (Festinger L. A.) ในป 1957 ซึ่งกลาววา บุคคลมักจะแสวงหาขาวสารเพื่อ

สนับสนุนทัศนคติเดิมที่มีอยู และหลีกเล่ียงขาวสารที่ขัดแยงกับความรูสึกนึกคิดเดิมของตนเอง 

ทั้งนี้เพราะการไดรับขาวสารใหมที่ไมลงรอยหรือสอดคลองกับความรูความเขาใจ หรือทัศนคติที่มี

อยู เ ดิมแลว  จะเกิดภาวะทางจิใจที่ ไมสมดุลหรือมีความไมสบายใจที่ เ รียกวา  Cognitive 

dissonance ดังนั้น การที่จะลดหรือหลีกเล่ียงภาวะดังกลาวไดก็ตองแสวงหาขาวสารหรือเลือกสรร

เฉพาะขาวสารที่ลงรอยกับความคิดเดิมของตน อยางไรก็ดี ทฤษฎีที่วาดวยการเลือกเปดรับ

ขาวสารที่สอดคลองกับทัศนคติเดิมนี้ บางคร้ังตองพิจารณารวมกับปจจัยอ่ืน ๆ ดวย เชน เรา

อาจจะพบวาผูนิยมพรรคการเมืองพรรคหนึ่ง ชอบไปฟงการปราศรัยหาเสียงของพรรคการเมือง

ฝายตรงขาม พฤติกรรมเชนนี้อาจเปนเพราะบุคคลผูนั้นตองการรับรูขอมูลจากฝายตรงกันขาม เพื่อ

เปนประโยชนในการปกปองความเชื่อของตนเองก็ได หรืออาจจะเปนเหตุผลอ่ืน เชน เพื่อความ

สนุกสนานบันเทิงหรือเพราะสนใจในเร่ืองนั้นเปนพิเศษ เปนตน แตโดยทั่วไปแลวในการเปดรับ

ขาวสารผูรับสารมักจะเลือกรับส่ิงที่สนับสนุนความคิดเดิมของตนเสมอ 

  นอกจากทัศนคติด้ังเดิมที่เปนตัวกําหนดในการเลือกเปดรับขาวสารแลว ยังมีปจจัย

ทางดานสังคม จิตใจ และลักษณะสวนบุคคลอีกมากมายหลายประการที่ทําใหเราพบวา คนบาง

คนเลือกอานหนังสือพิมพมติชน คนบางคนเลือกอานไทยรัฐ คนบางคนเลือกดุขาวชอง 5 คนบาง

คนดูขาวชอง 9 ฯลฯ ปจจัยเหลานี้  ไดแก  สถานภาพทางเศรษฐกิจและสังคม (เชน ระดับ

การศึกษา วัย อาชีพ รายได ฯลฯ)  ความเชื่อ อุดมการณ ลัทธินิยม ศาสนา ประเพณีวัฒนธรรม 

ประสบการณ ฯลฯ 

 2. การเลือกรับรูหรือตีความ (Selective Perception or Selective Interpretation) 

เปนกระบวนการกล่ันกรองช้ันตอมา เมื่อบุคคลเปดรับขาวสารจากแหลงหนึ่งแหลงใดแลว ก็ใชวา

ขาวสารนั้นจะถูกรับรูเปนไปตามเจตนารมณของผูสงสารทั้งหมด ผูรับสารแตละคนอาจจะ

ตีความหมายขาวสารช้ินเดียวกันที่สงผานส่ือมวลชนไมตรงกัน เชน การลดคาเงินบาท บางคน
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อาจจะมองวามีผลดี บางคนอาจจะเห็นวามีผลเสียมากกวา หรือการเลนสเก็ต บางคนอาจจะมอง

วาเปนกีฬาพักผอนหยอนใจ บางคนอาจจะคิดวาเปนแหลงมั่วสุมส้ินเปลือง หรือแมแตภาพโปบาง

คนมองวาเปนศิลปะ บางคนวาเปนอนาจาร เปนตน ความหมายของขาวสารที่สงไปถึงจึงมิไดอยูที่

ตัวอักษร รูปภาพ หรือคําพูดเทานั้น แตอยูที่ผูรับสารที่จะเลือกรับรูหรือเลือกตีความหมายตาม

ความเขาใจของตัวเอง หรือตามทัศนคติ ตามประสบการณ ตามความเชื่อ ตามความตองการ ตาม

ความคาดหวัง ตามแรงจูงใจ ตามสภาวะรางกาย หรือสภาวะอารมณขณะนั้น เปนตน 

 3. กระบวนการเลือกจดจํา (Selective Retention) เปนแนวโนมในการเลือกจดจํา

ขาวสารเฉพาะสวนที่ตรงกับความสนใจ ความตองการ ทัศนคติ ฯลฯ ของตนเอง และมักจะลืมใน

สวนที่ตนเองไมในใจหรือไมเห็นดวยไดงายกวา งานวิจัยเกาแกของ ออลพอรตและโพสตแมน 

(Allport, G. W. and Postman. L.) ในป 1947 ที่มีการอางถึงกันบอย คือ การศึกษาถึงการ

ถายทอดขาวลือจากคนหนึ่งไปสูอีกคนหนึ่ง ซึ่งพบวาผูรับมักจะถายทอดเร่ืองราวตอไปยังคนอ่ืน ๆ 

ไมครบถวนเหมือนที่รับมา ทั้งนี้เพราะแตละคนเลือกจดจําเฉพาะสวนที่ตนเองเห็นวานาสนใจ

เทานั้น สวนที่เหลือมักจะถูกลืมหรือไมนําไปถายทอดตอ ตัวอยางที่เรามักจะพบในชีวิตประจําวัน

เสมอ เชน การที่เราดูภาพยนตรหรือรายการวิทยุโทรทัศน หรือฟงรายการวิทยุกระจายเสียง หรือ

อานขาวหนังสือพิมพแลวนําไปบอกตอกับผูอ่ืน เราก็มักจะเลือกจดจําแลวนําไปเลาเฉพาะที่เรา

สนใจหรือเราตองการเทานั้น การเลือกจดจํานั้นเปรียบเสมือนเคร่ืองกรองขั้นสุดทายที่มีผลตอการ

สงสารไปยังผูรับสาร ในบางคร้ังขาวสารอาจถูกปฏิเสธต้ังแตชั้นแรก โดยการไมเลือกอาน ฟง หรือ

ชม ส่ือมลชนบางฉบับหรือบางรายการ ในกรณีที่ผูรับสารหลีกเล่ียงไมได (เชน การถายทอดวิทยุ

โทรทัศนรายการเดียวกันทุกชองในเวลาพรอม ๆ กัน) ผูรับสารก็อาจจะพยายามตีความขาวสารที่

ไดรับตามความเขาใจหรือความตองการของตนเอง แตหากวาขาวสารนั้นไมเปดโอกาสให

ตีความหมายแตกตางไปได (เพราะความชัดเจนที่เขาใจตรงกันอยูแลว) ผูรับสารก็ยังมีโอกาส

ปฏิเสธขาวสารนั้นไดอีกเปนชั้นสุดทาย กลาวคือ เลือกจดจําเฉพาะบางสวนที่ตนเองสนใจหรือ

ตองการเทานั้น 
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แผนภาพที่ 2.1 

แนวคิดเร่ืองกระบวนการเลือกสรรขาวสาร 

 

 

  

 

 

 

 

 

  

 

 ในการเลือกเปดรับส่ือของบุคคลมีปจจัยตาง ๆ ที่มีอิทธิพลตอกระบวนการในการเลือก 

(Selective Process) ฮันทและรูเบน (Hunth and Ruben, 1993, อางถึงใน ปรมะ สตะเวทิน, 

2538, น. 122-124)  ไดกลาวถึงปจจัยดังกลาวไว  ดังนี้ 

 1. ความตองการ (Need) เปนปจจัยที่สําคัญที่สุดตอกระบวนการในการเลือก 

(Selective Process) ความตองการทั้งทางกายและทางใจ ทั้งความตองการในระดับสูงและตํ่า

ยอมเปนตัวกําหนดการเลือกของแตละบุคคล บุคคลเลือกเพื่อสนองความตองการของตน เพื่อให

ไดขาวสารที่ตองการ เพื่อแสดงรสนิยม เพื่อการยอมรับในสังคม ฯลฯ 

 2. ทัศนคติและคานิยม (Attitudes and Values) ทัศนคติ คือ ความชอบและความมี

ใจโนมเอียง (Preference and Predispositions) ตอเร่ืองตาง ๆ สวนคานิยม คือหลักพื้นฐานที่

บุคคลยึดถือ เปนความรูสึกวาตนควรจะทําส่ิงใดหรือไมทําส่ิงใด ซึ่งทั้งทัศนคติและคานิยมมี

อิทธิพลอยางยิ่งตอการเลือกใชส่ือมวลชน  การเลือกขาวสาร  การเลือกตีความหมาย และการ

เลือกจดจํา 

 3. เปาหมาย (Goals) มนุษยทุกคนยอมมีเปาหมายในการดํารงชีวิตทั้งในเร่ืองอาชีพ 

การเขาสังคม การพักผอน เปาหมายในกิจกรรมตาง ๆ ที่บุคคลกําหนดข้ึนนี้จะมีอิทธิพลตอการ

เลือกใชส่ือมวลชน การเลือกขาวสาร การเลือกตีความหมาย และการเลือกจดจําเพื่อสนอง

เปาหมายของตน 

การเลือกเปดรับ 

การเลือกรับรู 

การเลือกจดจาํ 
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 4. ความสามารถ (Capability) ความสามารถของบุคคลมีอิทธิพลตอกระบวนการใน

การเลือกส่ืออยูไมนอย ตัวอยางเชน คนที่รูเฉพาะภาษาไทยจะใชเวลาในการฟงวิทยุหรืออาน

หนังสือพิมพตางประเทศมาก ๆ นั้น คงจะอยูในระดับตํ่า สาเหตุก็เนื่องมาจากความสามารถทาง

ภาษาที่จํากัด 

 5. การใชประโยชน (Utility) โดยทั่วไปบุคคลจะใหความสนใจและใชความพยายามใน

การที่จะเขาใจ  และจดจําขาวสารที่สามารถนําไปใชประโยชนไดเทานั้น  เชน คนที่ตองการจะซ้ือ

รถใหม ก็จะพยายามหาบทความหรือโฆษณาเกี่ยวกับรถมาอาน การเปดรับส่ือของบุคคลจึงเปน

การกระทําที่มีวัตถุประสงคเพื่อนําไปใชประโยชนในดานตาง ๆ  

 6. ลีลาในการสื่อสาร (Communication Style) การเปนผูรับสารของบุคคลใดบุคคล

หนึ่ง สวนหนึ่งนั้นข้ึนอยูกับลีลาในการสื่อสารของบุคคลนั้น  ซึ่งก็คือ ความชอบหรือไมชอบส่ือ    

บางประเภท ดังนั้น การที่บางคนชอบฟงวิทยุ บางคนชอบดูโทรทัศน หรือบางคนชอบอาน

หนังสือพิมพ นั่นก็เปนเพราะ ความแตกตางในลีลาการสื่อสารของบุคคลนั่นเอง 

 7. สภาวะ (Context) สภาวะในที่นี้ หมายถึง สถานที่ บุคคล และเวลาที่อยูใน

สถานการณการสื่อสาร ส่ิงตาง ๆ เหลานี้มีอิทธิพลตอการเลือกของผูรับสาร ตัวอยางเชน ในการ

สนทนาระหวางบุคคล 2 คน การมีบุคคลที่ 3 อยูดวย อาจสงผลตอการเลือกใชส่ือ การเลือก

ตีความหมายและการเลือกจดจํา เนื่องจากอาจเปนกังวลวาคนอ่ืนจะมองตนเชนไร 

 8. ประสบการณและนิสัย (Experience and Habit) บุคคลที่มีประสบการณและนิสัย

ที่แตกตางกัน ยอมมีกระบวนการในการเลือกรับส่ือที่แตกตางกันดวย 

 กาญจนา แกวเทพ (2541, น. 190-193) ไดอธิบายถึง ปจจัยที่เกี่ยวของกับการเปดรับ

ส่ือไว ดังนี้ 

 1. ตนกําเนิดและภาพลักษณของส่ือแตละชนิด กลาวคือ การตัดสินใจใชส่ือแตละ

ประเภทของบุคคลนั้นจะเกี่ยวของกับตนกําเนิด หรือการเปดตัวตอสาธารณะ ซึ่งเปนตัวกําหนด

ภาพลักษณของส่ือประเภทน้ัน ๆ ตัวอยางเชน หนังสือพิมพจะมีภาพลักษณะวาเปน “ส่ือของ

ผูชาย” นิตยสารมีภาพลักษณวาเปน “ส่ือของผูหญิง” โทรทัศนมีภาพลักษณวาเปน “ส่ือบันเทิง” 

(แมวาจะมีการเปลี่ยนแปลงภาพลักษณไปแลวก็ตาม) ดังนั้น ผู รับสารก็จะเลือกใชส่ือตาม

ภาพลักษณดังกลาว 

 2. ดานอุปสงคของผูรับสาร (Demand) กลาวคือ ส่ือที่สามารถตอบสนองความตองการ

ของผูรับสารไดดี ไมวาจะเปนความตองการดานขาวสาร ดานความรู ดานความบันเทิง ดาน

คําปรึกษา ดานการนําไปใชประโยชนในการงาน แมแตความตองการหลบหนีปญหาในชีวิต ฯลฯ 
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 3. ดานอุปทานของผูสงสาร (Supply) ตัวอยางที่แสดงใหเห็นในชีวิตประจําวัน ก็คือ 

เวลาทอง (Primetime) ของส่ือโทรทัศนทุกชอง ลวนแตมีรายการประเภทเดียวกันทั้งหมด คือ ขาว

และละครโทรทัศน เพราะฉะน้ัน ถึงแมวากลุมผูรับสารชายซ่ึงอาจจะไมชอบดูรายการโทรทัศน แต

เนื่องจากในชวงเวลาดังกลาวไมมีรายการอ่ืนใหดู ก็จําตองดูรายการนั้น เหตุการณเชนนี้เกิดข้ึนได 

เนื่องจากกระบวนการผลิตเนื้อหา และรายการของส่ือมวลชน (ซึ่งเปนฝายอุปทาน) มีปจจัยหลายตัว

เขามาเกี่ยวของนอกเหนือจากผูรับสาร เชน ปจจัยเร่ืองความตองการผูอุปถัมภ การทํางานของ

คูแขงขัน ความตองการของกลุมสังคมกลุมตาง ๆ ดังนั้น อุปทานของผูสงสารจึงมีสวนกําหนด

แบบแผนการเปดรับส่ือของผูรับสารดวย 

 4. ความสามารถในการเขาถึงส่ือ (Accessibility) ในการวิจัยเร่ืองพฤติกรรมการรับ

สารของวัยรุนไทยในชนบทนั้น ผลปรากฏอยูเสมอวา แมวาอัตราการใชส่ือโดยรวมของวยัรุนไทยใน

ชนบทจะเพิ่มข้ึน แตการเพิ่มข้ึนนี้ก็มีเฉพาะในส่ือ อิเล็กทรอนิกส เชน วิทยุ และโทรทัศนเทานั้น 

สวนปริมาณการใชส่ือส่ิงพิมพ เชน หนังสือพิมพหรือนิตยสาร ยังคงเดิม ปรากฏการณเชนนี้อาจจะ

ไมสามารถอธิบายดวยเหตุผลที่วา วัยรุนไทยในชนบทไมนิยมส่ือส่ิงพิมพ แตอาจเปนผลมาจากไม

คอยมีส่ือส่ิงพิมพใหอาน ดังนั้น ความสามารถในการเขาถึงส่ือยอมมีอิทธิพลตอการเปดรับส่ือของ

ผูรับสาร 

 5. แหลงตาง ๆ ของการใชเวลาวางของผูรับสาร  การเปดรับส่ือของบุคคลมักจะอยูใน

ชวงเวลาวาง และในเวลาเดียวกัน ธรรมชาติของส่ือแตละชนิดก็มีลักษณะเรียกรองการมีสวนรวม

จากผูรับสารแตกตางกัน เชน การอานหนังสือพิมพตองใชสมาธิและเวลาอยางเต็มที่ การฟงวิทยุ

หรือการดูโทรทัศนสามารถจะทํางานอยางอ่ืนควบคูไปได ดังนั้น หากผูรับสารที่ตองการความ

บันเทิงหรือผอนคลายแตมีกิจกรรมอยางอ่ืนที่ตองกระทํารวมดวย ผูรับสารนั้นก็อาจจะเลือกฟง

รายการเพลงทางวิทยุแทนการอานนิตยสารบันเทิง เปนตน 

 นอกจากนั้นงานวิจัยของ แม็คลอยดและคณะ (McLeod and others, 1972, p. 123) 

กลาววา ตัวชี้ (Index) ที่ใชวัดพฤติกรรมการเปดรับสื่อ (Media Exposure) สวนใหญใชกัน 2 

อยาง คือ 

 1. วัดจากเวลาที่ใชส่ือ 

 2. วัดจากความถี่ของการใชส่ือแยกตามประเภทของเนื้อหารายการที่แตกตางกัน 

 แม็คลอยด กลาววา การวัดในเร่ืองเวลาที่ใชกับส่ือมีขอเสียตรงที่วา คําตอบข้ึนอยูกับ

ปจจัยหลายอยาง เชน ความสนใจของผูฟง เวลาวางที่คนมีอยู และการมีส่ือใกลตัว (Availability 

of Medium) ดวยเหตุนี้ คําตอบที่เกี่ยวกับเวลาที่ใชกับส่ือจึงมักไมสามารถแปลความหมายได
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ในทางจิตวิทยา และมักไมใหผลที่ชัดเจนเม่ือนําไปเชื่อมโยงความสัมพันธกับตัวแปรอ่ืน และเพื่อ

แกปญหาความไมชัดเจนในเรื่องนี้ จึงไดมีการวัดตัวแปรการเปดรับส่ือมวลชน โดยใชความถี่ของ

การใชส่ือเฉพาะอยางเจาะจงในเนื้อหา เชน วัดความถี่ของการอานขาวที่มีเนื้อหาหนักใน

หนังสือพิมพ ความถี่ของการชมรายการโทรทัศน และความถี่ของการรับฟงรายการวิทยุ เปนตน 

 ดังนั้น  อาจสรุปไดวา การเปดรับส่ือมวลชน หมายถึง ความบอยคร้ังในการเปดรับ 

ระยะเวลา ชวงเวลา รวมไปถึงจํานวนส่ือมวลชนที่ใชในการเปดรับขาวสารดวย 

 ผูวิจัยไดเลือกทฤษฎีและแนวคิดตาง ๆ เหลานี้ มาเปนกรอบในการศึกษาวิจัย โดยได

กําหนดความแตกตางทางดานประชากรที่เช่ือวาจะมีผลตอการเปดรับ บทความเชิงโฆษณา

ประเภทเครื่องสําอางที่โฆษณาในนิตยสาร คลีโอ (CLEO) ไว 3 ดาน คือ ชั้นปที่ศึกษา สายวิชาที่

ศึกษา รายไดเฉล่ียของครอบครัวตอเดือน สวนการเปดรับบทความเชิงโฆษณานั้น จะวัดจาก

ระยะเวลาในการเปดรับ จากนั้นจึงวัดในเร่ืองของเปดรับขอมูลเกี่ยวบทความเชิงโฆษณาประเภท

เคร่ืองสําอางในนิตยสาร คลีโอ (CLEO) วามีความบอยเพียงใด ขอมูลแบบใดที่เปดรับ ขอมูลแบบ

ใดที่สนใจ การจดจําขอมูลที่ได รับ รวมทั้งนําลักษณะการเปดรับขอมูลขาวสารนี้ไปดูวามี

ความสัมพันธกับการใชประโยชนและความพึงพอใจจากส่ิงที่เปดรับหรือไมอยางไร 

 
ทฤษฎกีารใชประโยชนและความพึงพอใจ 

 

 ทฤษฎีการใชประโยชนและความพึงพอใจ เปนทฤษฎีที่ใหความสําคัญที่ตัวผูรับสาร 

(Audience) มากกวาตัวขาวสาร ทฤษฎีนี้มองวา ผูรับสาร (Audience) มีบทบาทอยางกระตือรือรน

ในฐานะผูกระทํา (Active) ในการที่จะใชประโยชนจากเนื้อหาของส่ือ มากกวาที่จะเปนผูรับหรือ

ผูถูกกระทํา (Passive) จากส่ือเพียงดานเดียว เพราะฉะนั้นความสัมพันธตามแนวคิดนี้จึงไมใช

ความสัมพันธที่มีทิศทางจากเนื้อหาขาวสาร (Message) ไปสูผล (Effects) แตเปนความสัมพันธใน

ลักษณะที่วา ผูรับสาร (Audience) นําสาร (Message) ไปใชประโยชน และการใชประโยชนนั้น 

(Usage) เปนตัวแปรแทรกในกระบวนการของผล แคทซ, บลูมเลอร และ เกอรวิช (Katz, Blumer 

and Gurevitch, 1974, pp. 11-35)  

 ทฤษฎีนี้อยูภายใตกรอบทฤษฎีที่นัก ส่ือสารมวลชนเรียกวา  ทฤษฎีเชิงหนาที่ 

(Functional Perspective) การวิเคราะหเชิงหนาที่ของส่ือมวลชนนี้ต้ังอยูบนความเชื่อที่วา 

พฤติกรรมและปรากฏการณสังคมมนุษยตางก็เกี่ยวของในเชิงหนาที่ตอกัน กลาวคือ มีความ

เกี่ยวของกันอยางเปนระบบ ทั้งแบบลูกโซหรือแบบวงจร ดังนั้นพฤติกรรมของมนุษยจึงอาจจะ
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อธิบายไดวา เกิดข้ึนจากความตองการ (needs) ซึ่งความตองการของแตละบุคคลจะมีที่มาตางกัน 

พฤติกรรมการเปดรับส่ือมวลชนของบุคคลเกิดข้ึนเพื่อตอบสนองความตองการอันเกิดจากพื้นฐาน

ดานจิตใจของบุคคลนั้น ๆ และประสบการณที่บุคคลนั้นไดรับจากสถานการณทางสังคมของเขา 

แมวาการใชส่ือมวลชนนั้น จะไมเกี่ยวของกับความตองการทุก ๆ ดานของมนุษย แตก็เปนที่

นาสนใจวานาจะมีความเกี่ยวของกับความตองการบางอยาง เชน ความตองการขาวสารขอมูล 

หรือการเปดรับส่ือมวลชนอาจเปนธรรมชาติของมนุษยที่ตองการชดเชยบางส่ิงบางอยางที่ขาดไป

หรือหาไมไดในขณะนั้น เชน ความตองการมีการติดตอส่ือสารกับผูอ่ืน ดังนั้นการบริโภคส่ือมวลชน

จึงถือไดวาเปนตัวแปรที่ชวยใหระบบสังคมของมนุษยเขาสูสมดุลและทําใหมนุษยมีศักยภาพใน

การปฏิบัติหนาที่ตามปกติไดดียิ่งข้ึน พฤติกรรมการรับสารของมนุษยเปนส่ิงที่เกิดจากปฏิกิริยา

ตอบโตตอความตองการของมนุษยเองที่จะรักษารูปแบบพฤติกรรมที่เหมาะสม เพื่อปรับตัวใหเขา

กับส่ิงแวดลอม เพื่อรักษาใหระบบชีวิตของตนเองอยูอยางปกติ (ยุบล เบ็ญจรงคกิจ, 2534, น. 65)  

 การศึกษาตามแนวคิดนี้เปนการศึกษาท่ีเนนผูรับสาร (Media Consumer) เปน

จุดเร่ิมตน โดยศึกษาวาผู รับสารนั้นมีกระบวนการอยางไร ในการเลือกเปดรับส่ือหนึ่ง ๆ 

กระบวนการดังกลาวหมายถึง พฤติกรรมการสื่อสาร (Communication Behavior) ที่ครอบคลุมถึง

ภูมิหลังของผูรับสาร โดยเฉพาะประสบการณโดยตรงของผูรับสารที่มีตอส่ือ ดวยเหตุนี้จึงพบวา

การใชประโยชนและความพึงพอใจในการส่ือสารประกอบดวยข้ันตอนหลัก 3 ข้ันตอน คือ (สุรพงษ 

โสธนะเสถียร, 2533, น. 114) 

 1. ผูรับสารในฐานะที่เปนผูที่มีบทบาทรุก (active) และมีวัตถุประสงคเสมอในการ

ส่ือสาร (Goal Directed) 

 2. การใชส่ือหรือการเปดรับส่ือหนึ่ง ๆ ที่ไดเลือกสรรแลว ก็เพื่อสนองตอความตองการ

ของตน ตามขอ 1 มิใชเปนการเปดรับสารที่เล่ือนลอยหรือเปนผลชักจูงจากผูสงสารแตอยางเดียว 

บุคคลมีความตระหนักในความตองการของตน และสามารถบอกถึงความตองการเหลานั้นได 

วิธีการนี้ต้ังอยูบนการสํารวจความตองการของผูรับสาร ดังนั้นเทคนิคการวิจัยจึงเชื่อวา คําตอบของ

บุคคลจะเปนตัวช้ีวัด (Indicator) ที่ถูกตองของแรงจูงใจตาง ๆ ของความตองการของบุคคล 

 3. ความพอใจในส่ือ เกิดข้ึนเมื่อการเปดรับส่ือหรือการเลือกใชส่ือที่เลือกแลวนั้นเปนไป

อยางตอเนื่อง ดังนั้น ในทางกลับกัน ผูสงสารตางหากจําเปนตองแขงกันเพื่อการบริการให

ประชาชนผูรับสารพึงพอใจ มิใชเกิดจากตัวผูสงสารเองนั้น พอใจกับการส่ือสารกอนหนานั้น 
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 ในงานเรื่อง Utilization of mass Communication by Individual ของ แคทซ,  

บลูมเลอร และ เกอรวิช (Katz, Blumler and Gurevitich, 1974 อางถึงใน ธีติมา ปยะศิริศิลป, 

2544, น. 34) ไดสรุปขอตกลงพื้นฐานของทฤษฎีการใชส่ือมวลชนเพื่อประโยชนและความพึงพอใจ

ไว 5 ขอ คือ 

 1. ผูรับสารมีลักษณะเปนผูนํา การใชส่ือสวนใหญทําไปโดยมีจุดมุงหมาย แมวา

สภาพแวดลอมหรือโอกาสอาจมีสวนใหเกิดการใชสื่อ ก็ปฏิเสธไมไดวาการใชสื่อนั้นมักจะตองมี

การหวังผลเสมอ แตจะคาดหวังไวมากนอยแคไหนเทานั้น (McQuail, Blumler and Brown, 

1972 อางถึงใน ธีติมา ปยะศิริศิลป, น. 34)  

 2. ยึดถือผู รับสารเปนหลัก กลาวคือ มองวาผู รับสารเลือกใชส่ืออยางไร โดยมี

เจตนารมณอยางไร ไมใชมองวาส่ือมีอิทธิพลตอทัศนคติ และพฤติกรรมของผูรับสารแตฝายเดียว 

(Schramm and Other, 1961 อางถึงใน ธีติมา ปยะศิริศิลป, น. 34) 

 3. เปนการมองอยางเปรียบเทียบระหวางความพึงพอใจที่สามารถหาไดจากส่ือกับ

แหลงอ่ืน ๆ ดังนั้น เพื่อศึกษาจึงตองเปรียบเทียบถึงวิธีสํารองอ่ืน ๆ ที่สามารถตอบสนองความ

ตองการดวย 

 4. อาจกลาววาบุคคลจะสามารถอธิบายถึงความสนใจหรือแรงจูงใจของตนเองในเร่ือง

ตาง ๆ ได 

 5. ตองพิจารณาถึงความเก่ียวของและความแตกตางระหวางทฤษฎีกับ Popular 

Culture หรือแบบอยางในการดํารงชีวิตของหมูคณะหรือคนสวนใหญในสังคม 

 แคทซ และคณะ (Katz and others, 1974, pp. 21-22) ไดเสนอขอสันนิษฐานเบ้ืองตน

ของทฤษฎีการใชประโยชนและความพึงพอใจดังนี้ 

 1. การแสวงหาขาวสารของบุคคลเปนไปโดยความพึงพอใจของบุคคลเอง ไมไดถูก

บังคับ หรือยัดเยียดใหอาน ดู หรือฟง และบุคคลมีสิทธิที่จะหลีกเล่ียงขาวสารนั้น ๆ ได ถาเขามี

ความประสงค 

 2. การสื่อสารของบุคคลเปนการกระทําที่มีจุดมุงหมายแนนอน (Goal-oriented 

activity) 

 3. ส่ือสารมวลชนตองแขงขันกับส่ิงเราตัวอ่ืน ๆ ที่อาจจะสนองตอบความตองการรูของ

มนุษยได 

 4. ความตองการของบุคคลจะถูกกําหนดโดยตัวบุคคลเอง ซึ่งอาจเกิดจากความสนใจ

และแรงจูงใจตาง ๆ  
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 5. บุคคลทุกคนถือเปนปจเจกชนที่มีความตองการสวนตัว พฤติกรรมของบุคคลที่

แตกตางกันจึงสามารถอธิบายไดวา เกิดข้ึนจากความตองการ (Needs) ที่ตางกัน 

 แนวทางทฤษฎีการใชส่ือและความพึงพอใจจะเนนที่การอธิบายเชิงเหตุผลตอเนื่อง ซึ่ง

ความตองการ (และที่มาของความตองการ)  แรงจูงใจ พฤติกรรมและความพึงพอใจที่ติดตามมา

จะเชื่อมโยงตอเนื่องกันเปนลูกโซ การศึกษาวิจัยนั้นจึงอาจจะเจาะศึกษาที่ชวงใดชวงหนึ่งของลูกโซ

เฉพาะก็ได (ยุบล เบ็ญจรงคกิจ, 2534, น. 84) 

 คําวา ความพึงพอใจ (Gratifications) แม็คคอมส และเบคเกอร (McCombs and 

Becker, 1979, pp. 50-52) อธิบายไววา มนุษยมีเหตุผลในการเลือกใชส่ือหรือเปดรับส่ือมวลชน

แตกตางกัน และเหตุผลนั้นทําใหมนุษยเลือกที่จะใชส่ือมวลชนตางประเภทกัน คําวาเหตุผล 

หมายถึง อะไรบางอยางที่ส่ือมวลชนนั้น ๆ สามารถตอบสนองและสรางความพอใจใหแกบุคคลนั้น

ได ซึ่งเปนเร่ืองเฉพาะบุคคลและนี่คือส่ิงที่เรียกวา ความพึงพอใจ (Gratifications) 

 สวนความหมายของคําวาประโยชน (Uses) กับความพึงพอใจ (Gratifications) นั้น   

โรเสนเกน (Rosengren, 1974, pp. 260-285) เสนอวา ทั้งสองคํามีความสัมพันธกันในแงที่วา

ประโยชน สามารถนําไปสูความพึงพอใจ และความพึงพอใจก็อาจไดรับประโยชน ฉะนั้นนักวิจัย

อาจศึกษาเฉพาะตัวหนึ่งตัวใดโดยมีเปาหมายถึงสองตัวได 

 ในระยะแรก การศึกษาทฤษฎีนี้เปนลักษณะของการวิจัยแบบพรรณนา (Descriptive) 

เพื่อความพยายามในการจัดกลุมคําตอบที่ไดจากผูรับสาร ยกตัวอยางเชน เฮอรซอค (Herzog, 

1994, อางถึงใน ธิติมา อุนเมตตาจิต, 2541, น. 18) ไดชี้ใหเห็นถึงความพึงพอใจ 3 ชนิดที่มี

ความสัมพันธกับการฟงละครวิทยุ นั่นคือ การปลดปลอยทางอารมณ การคิดเพอฝน (wishful 

thinking) และการไดรับคําแนะนํา นอกจากนั้น เบอรเรลสัน (Berelson, 1949, อางถึงใน ธิติมา 

อุนเมตตาจิต, 2541, น. 18) ไดใชประโยชนจากการประทวงของหนังสือพิมพนิวยอรก โดยการ

สอบถามประชาชนวาเขาอานหนังสือพิมพเพื่ออะไร คําตอบหลัก ๆ คือ อานเพื่อไดขอมูลขาวสาร 

อานเพื่อหลบหนี (Escape) อานเพื่อเปนเคร่ืองมือในการดํารงชีวิต และอานเพื่อบริบททางสังคม 

(Social Context) 

 แคทซ และคณะ (Katz and others, 1973 อางถึงใน ยุบล  เบ็ญจรงคกิจ, 2534, น. 86) 

ไดสรางมาตราวัดความตองการทางดานจิตใจและสังคมของมนุษย (social and Psychological 

Needs) ข้ึน ดวยการนําองคประกอบ 3 อยางมารวมกันเขาเปนแบบแผนความตองการในแงตาง ๆ 

ที่เรียกวา “Classification of Media- Related Needs” โดยองคประกอบทั้ง 3 นี้  ไดแก 



 57 

 1. Mode คือ แบบหรือลักษณะของความตองการ ประกอบดวย 

  1.1 ตองการใหเพิ่มมากข้ึน 

  1.2 ตองการใหลดนอยลง 

  1.3 ตองการใหไดมา   

 2. Connection คือ ลักษณะจุดประสงคของการติดตอของบุคคลตอส่ิงภายนอก คือ 

  2.1 การติดตอเพื่อรับขาวสาร ความรู 

  2.2 การติดตอเพื่อความพึงพอใจ เพื่อประสบการณทางอารมณ  

  2.3 การติดตอเพื่อความเชื่อถือ ความมั่นใจ ความมั่นคงและสถาณภาพ 

  2.4 การติดตอเพื่อเช่ือมโยงความสัมพันธ  

 3. Referent คือ บุคคลหรือส่ิงภายนอกที่มนุษยโยงการติดตอไปสู ไดแก 

  3.1 ตนเอง 

  3.2 ครอบครัว 

  3.3 เพื่อนฝูง 

  3.4 สังคม รัฐบาล 

  3.5 ขนบธรรมเนียมประเพณี วัฒนธรรม 

  3.6 โลก 

  3.7 ส่ิงภายนอกอ่ืน ๆ ที่อยูเหนือการรับรูทางกายภาพ เชน อํานาจเหนือธรรมชาติ 

 จากองคประกอบทั้ง 3 นี้ แคทซและคณะไดสรางขอความแสดงความตองการ 

(Needs) ของบุคคลข้ึนเปนจํานวน 35 ขอความ เพื่อที่จะช้ีใหเห็นถึงความตองการของบุคคลซึ่ง

สามารถใชส่ือตาง ๆ ตอบสนองความพึงพอใจ (Gratifications) ได 

 จากนั้น แคทซและคณะ ไดนําจอความชี้ความตองการของบุคคลจํานวน 35 ขอความ

มาสรางมาตรวัด (Rating Scale) ระดับของการตระหนักในความสําคัญของความตองการแตละ

อยางของบุคคล (Individual’s Needs Salience) โดยใชมาตรวัด 4 ระดับ ไดแก (1) สําคัญมาก 

(2) สําคัญพอใช (3) ไมคอยสําคัญนัก (4) ไมสําคัญเลย 

 นอกจากนี้ แคทซและคณะ ยังไดวัดระดับความพอใจ (Gratifications) ที่ผูรับสารได

จากส่ือประเภทตาง ๆ โดยใชวิธีคลายคลึงกัน คือ สรางมาตรวัดความพอใจที่ส่ือมวลชนแตละ

ประเภท อันไดแก โทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ และภาพยนตร ใหแกผูรับสาร ตัวอยางมาตรวัด

ความพอใจ เชน โทรทัศนสารมารถชวยตอบสนองความตองการที่จะรับรูขาวสารความเปนไปใน

โลกไดอยางไร (1) ชวยไดมาก (2) ชวยไดพอควร (3) ไมคอยชวยนัก (4) ไมไดชวยเลย นอกจากนี้
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ยังถามประกอบดวยวา ถาส่ือเหลานี้ไมไดใหความพอใจตามท่ีตองการแกลว มีอะไรบางที่สนอง

ความตองการเหลานี้ได  

 เม่ืองานวิจัยชิ้นนี้เสร็จส้ินลง แคทซ และคณะ ไดใหคําอธิบายสรุปแบบแผนของ

การศึกษาในเร่ืองการใชประโยชนและความพึงพอใจจากส่ือมวลชนของบุคคลผูรับสารไว ดังนี้ 

 การศึกษาการใชส่ือเพื่อประโยชนและความพึงพอใจ คือ การศึกษาเกี่ยวกับ (1) 

สภาวะทางสังคมและจิตใจท่ีมีตอ (2) ความตองการของบุคคล ซึ่งกอใหเกิด (3) การคาดหวังใน 

(4) ส่ือมวลชนและแหลงที่มาของสารซึ่งนําไปสู (5) ความแตกตางในการใชส่ือและพฤติกรรมอ่ืน ๆ 

ของแตละบุคคล ยังผลใหเกิด (6) ความพึงพอใจที่ไดรับจากส่ือ (7) และผลอ่ืน ๆ ที่บางคร้ังมิได

คาดหมายมากอน สามารถแสดงใหเห็นในรูปแบบจําลอง ไดดังนี้ 

 

แผนภาพที่ 2.2 

แบบจําลองการใชส่ือเพื่อสนองความพอใจ 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 แบบจําลองการใชประโยชนและการไดรับความพึงพอใจนี้ ไดอธิบายถึงกระบวนการ

รับสารในการสื่อสารมวลชน และใชส่ือมวลชนโดยปจเจกบุคคลหรือกลุมบุคคล ซึ่งแสดงใหเห็นวา 

การเลือกบริโภคส่ือมวลชนนั้น ข้ึนอยูกับความตองการหรือแรงจูงใจของผูรับสารเอง บุคคลแตละ

คนยอมมีวัตถุประสงค มีความต้ังใจและมีความตองการในการใชประโยชนจากส่ือมวลชน เพื่อ

สนองความพึงพอใจของตนเองดวยเหตุผลตางกัน 

 ทั้งนี้ แคทซ และคณะ ไดศึกษา และอธิบายถึงปจจัยที่เขามาเกี่ยวของกับการใชส่ือของ

ผูใชส่ือหรือผูรับสารดังนี้ 

สภาวะทาง

จิตใจและ

สังคม (ซึ่ง

กอใหเกิด) 

ความตองการ

จําเปนของ 

บุคคล (และ

เกิดมี) 

ความคาดหวัง

จากส่ือมวลชน

หรือแหลง

ขาวสารอื่น ๆ 

(แลวนําไปสู) 

การเปดรับ

ส่ือมวลชนใน

รูปแบบตาง ๆ 

(อันกอใหเกิด

ผลคือ) 

การไดรับ

ความพึง

พอใจตามที่

ตองการ 

ผลอื่น ๆ ที่

ตามมา (ที่

ไมไดมุงหวัง
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 1. สภาพทางสังคมและลักษณะทางจิตวิทยาของผูรับสาร (The Social and 
Psychological Origins) ทําใหมนุษยมีความตองการแตกตางกันออกไป 

 2. ความตองการและความคาดหวังในการใชส่ือของผูรับสาร (Need, Expectation of 
the Mass Media) ที่แตกตางกันทําใหแตละคนคาดคะเนวาสื่อแตละประเภทจะสนองความ  
พึงพอใจไดตางกันออกไป 
 ยกตัวอยางเชน หากบุคคลตองการขอมูลเกี่ยวกับการโฆษณาผลิตภัณฑประเภท

เคร่ืองสําอางตาง ๆ ก็อาจมีความคาดหวังวา การบริโภคขอมูลขาวสารจากส่ือมวลชนจะชวยสนอง
ความตองการได จึงมีการเลือกใชส่ือตาง ๆ เชน รายการทางโทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ หรือ
นิตยสาร เปนตน เพื่อใหไดรับความพึงพอใจตามที่ตนตองการ คือไดขอมูลในเร่ืองเก่ียวกับ
ผลิตภัณฑประเภทเคร่ืองสําอางตาง ๆ ได 

 แคทซและคณะ (Katz and others, 1983 อางถึงใน  กรกช แสนจิตร, 2543, น. 24) 
อธิบายถึงความสัมพันธระหวางสถานการณทางสังคมกับการแสวงหาความพึงพอใจของบุคคลวา 
บุคคลมีโอกาสติดตอกับสังคมนอย เปนโสด หยาราง หรือเปนแมบาน ซึ่งใชเวลาวางสวนมากอยู
คนเดียว มักจะแสวงหาความสัมพันธทดแทนโดยใชส่ือ อยางไรก็ตามในอีกระดับหนึ่ง เปนเร่ืองที่

คอนขางยากที่จะจํากัดประเภทความสัมพันธดังกลาวลงไปอยางเฉพาะเจาะจง โดยแคทซ กลาว
วา เทาที่มีผูศึกษาไวพอสรุปได 5 ประการ ดังนี้ 
 1. สถานการณทางสังคมมีความขัดแยงหรือวุนวายสับสน ทําใหบุคคลไดรับความ
ตึงเครียด และแรงกดดัน บุคคลจึงตองการผอนคลายแรงกดดันโดยการใชส่ือ 

 2. สถานการณทางสังคมทําใหบุคคลเกิดความรู สึกตระหนักถึงปญหาที่ควร
ระมัดระวัง บุคคลจึงตองการขาวสาร และขาวสารนั้นก็ไดมาดวยการเปดรับส่ือ 
 3. สถานการณทางสังคม ทําใหโอกาสในชีวิตจริงของบุคคลที่จะสนองตอบความ
ตองการตาง ๆ ลดลง บุคคลจึงตองหันไปใชส่ือ เพื่อชดเชยหรือทดแทนความตองการเหลานั้น 

 4. สถานการณทางสังคมทําใหเกิดคานิยมบางประการซึ่งการใชส่ือเปนการแสดงถึง
การยืนยัน หรือการเสริมย้ําคานิยมดังกลาว 
 5. สถานการณทางสังคมทําใหเกิดความคาดหวังเกี่ยวกับบทบาทของส่ือในการรักษา

คานิยมของการรวมกลุมทางสังคมไว นอกจากนี้นักวิชาการดานส่ือสารมวลชนไดแก 
 นอกจากนี้ยังมีผลการวิจัยอ่ืน ๆ ที่ชี้ใหเห็นดวยวา การอานหนังสือพิมพ การรับฟง
รายการวิทยุ และการชมรายการโทรทัศนของแตละบุคคลยังข้ึนอยูกับเหตุผลอ่ืน ๆ ซึ่ง แมคคอมส 
และเบคเคอร (McCombs and Becker, 1979, pp. 50-52) ไดเนนเหตุผลในการติดตามขาวสาร

จากส่ือมวลชนในมุมมองของผูรับสารเปน 6 ประการ ดังนี้ 
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 1. มนุษยตองการรูเหตุการณ (Surveillance) โดยการติดตามและสังเกตการณความ
เคล่ือนไหวตาง ๆ จากส่ือมวลชน เพื่อใหรูเทาทันตอเหตุการณที่ทันสมัย และรูวาอะไรเปนสิง่สําคัญ

ที่ควรรู 
 2. มนุษยตองการขาวสารเพื่อชวยในการตัดสินใจ (Decision) ในเร่ืองที่เกี่ยวของกับ
ชีวิตประจําวัน โดยการเปดรับส่ือมวลชน ทําใหบุคคลสามารถกําหนดความเห็นของตนตอสภาวะ 
หรือเหตุการณรอบตัว 

 3. มนุษยตองการขอมูลพูดคุยและสนทนา (Discussion) การเปดรับส่ือมวลชนทําให
บุคคลมีขอมูลที่จะนําไปใชในการพูดคุยสนทนากับผูคนในชีวิตประจําวัน 
 4. มนุษยตองการมีสวนรวม (Participation) ในเหตุการณและความเปนไปตาง ๆ ที่
เกิดข้ึนในชีวิตประจําวัน 

 5. มนุษยตองการขาวสารเพื่อเสริมสรางความคิดเห็น หรือสนับสนุนการตัดสินใจที่ได
กระทําไปแลว (Reinforcement) 
 6. มนุษยตองการความบันเทิง (Entertainment) เพื่อความเพลิดเพลิน รวมทั้งการ
พักผอนหยอนใจ และเพื่อผอนคลายความเครียด 

 ตอมา Kippax และ Murray (อางถึงใน  ทิพยวรรณ  แสวงศรี, 2546, น. 37) ไดศึกษา
ถึงความตองการในการใชส่ือกับการรับรูคุณประโยชนของส่ือของชาวออสเตรเลีย การศึกษาคร้ังนี้
พัฒนามาจากรูปแบบการศึกษาของ แคทซและคณะในป 1973 ของ แมคเควและคณะ ในป 1972 
และของ โรบินสัน ในป 1972 โดยไดเพิ่มเร่ืองการรับรูถึงประโยชนของส่ือเขาไป จุดประสงคของ

การศึกษาคร้ังนี้ คือ ตองการหาความสัมพันธของความตองการใชส่ือมวลชนกับความพึงพอใจ 
และการใชส่ือกับการรับรูคุณประโยชนของส่ือ ผลการศึกษาพบวา 
 1. ปจจัยดานตัวบุคคล เชน เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ เปนตัวกําหนดการใชส่ือ และ
การรับรูคุณประโยชนของส่ือ โดยเฉพาะปจจัยที่เกี่ยวกับอายุ ปรากฏวา กลุมตัวอยางที่มีอายุมาก 

คือต้ังแต 15 ปข้ึนไป จะเลือกใชส่ือเพราะคํานึงถึงความสําคัญของส่ือมากกวากลุมตัวอยางที่มี
อายุนอย คือ ต้ังแต 9-11 ป และกลุมที่มีอายุนอยจะใชส่ือเพื่อความบันเทิง แตกลุมอายุมากจะใช
ส่ือเพราะสนใจที่จะรับรูเร่ืองเกี่ยวกับสังคมและความตองการของตนเอง เปนตน 

 2. คนที่มีระดับการศึกษาสูงจะเลือกใชส่ือมากกวาคนที่มีการศึกษาตํ่า 
 3. จากประเภทของส่ือที่ศึกษา พบวา โทรทัศนจะถูกเลือกใชสูงเปนอันดับหนึ่ง เพราะ
กลุมเปาหมายเห็นวาเปนส่ือที่มีประโยชนโดยใหขอมูลตาง ๆ ที่เราสนใจ รวมทั้งใหความบันเทิง
ดวย สวนหนังสือพิมพ หนังสือเลม วิทยุ และภาพยนตรจะถูกเลือกใชเปนอันดับรองตามเหตุผล

ของการเลือกใช 
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 4. กลุมเปาหมายสวนใหญมีการเลือกใช ส่ืออยางมีจุดมุงหมายและเขาใจถึง

คุณประโยชนของส่ือที่มีตอผูใช 

 การศึกษาของ Kippax และ Murray สรุปไดวา ความตองการในการใชส่ือมี

ความสัมพันธกับการรับรูคุณประโยชนของส่ือและปจจัยดานตัวบุคคลมีอิทธิพลตอการใชส่ือดวย 

 การศึกษาวิจัยเกี่ยวกับการใชส่ือเพื่อประโยชนและความพึงพอใจ ที่นาสนใจอีกชิน้หนึง่ 

คือ งานของ เวนเนอร (Wenner, 1982, อางถึงใน ธีติมา ปยะศิริศิลป, 2544, น. 35-36) ซึ่งเปน

เร่ืองเกี่ยวกับความพึงพอใจในการบริโภคขาวสาร (News Gratifications) โดยเฉพาะเวนเนอรได

รวบรวมผลงานวิจัยที่มีผูทําไวมากมายแลวสรางออกมาเปนแผนที่แสดงความพึงพอใจในการ

บริโภคขาวสาร (Media News Gratifications Map) สรุปไดวา เวนเนอรแบงความพึงพอใจ

ออกเปน 4 กลุม คือ 

 1. การใชขาวสารเพ่ือประโยชนทางดานขอมูล (Orientation Gratification) ใชเพื่อ

อางอิง เพื่อเปนแรงเสริมย้ําในความสัมพันธระหวางปจเจกบุคคลกับสังคม รูปแบบของความ

ตองการที่แสดงออก ไดแก การติดตามขาว (Surveillance) การไดมาซึ่งขอมูล เพื่อชวยในการ

ตัดสินใจ (Decisional) หรือเพื่อชวยในการลงคะแนนเสียงเลือกต้ัง (Vote Guidance) 

 2. เปนการใชขาวสารเพื่อเชื่อมโยงระหวางขอมูลเกี่ยวกับสังคม (Social Gratification) 

ซึ่งรับรูจากขาวสาร เขากับเครือขายสวนบุคคลของปจเจกบุคคล เชน การนําขอมูลไปใชในการ

สนทนากับผูอ่ืน เพื่อการชักจูงใจ เปนตน 

 3. กระบวนการใชประโยชนจากขาวสารเพื่อดํารงเอกลักษณของบุคคล (Para-Social 

Gratifications) เพื่อการอางอิงผานตัวบุคคลที่เกี่ยวของกับส่ือ หรือปรากฏการณในเนื้อหาของส่ือ 

เชน การยึดถือ หรือความชื่นชมผูอานขาวเปนแบบอยางในทางพฤติกรรม 

 4. การใชขาวสารเพื่อประโยชนในการลดหรือผอนคลายความตึงเครียด ทางอารมณ

หรือเพื่อปกปองตนเอง (Para-Orientation Gratifications) เชน เปนการใชเวลาใหหมดไป เพื่อ

ความเพลิดเพลิน สนุกสนาน เพื่อหลีกหนีจากสิ่งที่ไมพึงพอใจอยางอ่ืน เปนตน 

 จากผลการวิจัยในเร่ืองการใชส่ือและความพึงพอใจของนักวิจัยหลาย ๆ ทาน โจเซฟ 

อาร โดมินิค (Dominick, 1993 อางถึงใน อภิสรา วัชราการ, 2549, น. 40) ไดนํามาจัดกลุมการใช

ส่ือเพื่อความพึงพอใจเปน 4 ขอ ดังนี้ 

 1. เพื่อการรับรู (Cognition) คือ การที่ผูรับสารตองการขาวสารเพื่อสนองความตองการ

พื้นฐานของมนุษยในดานความอยากรูอยากเห็น และความตองการไดรับการยอมรับวาตนเองเปน

สวนหนึ่งของสังคม ดังนั้นจึงมีความจําเปนที่จะตองรับรูขาวสารผานส่ือมวลชนในรูปแบบหลัก คือ 

ขาวสาร ความรู และบันเทิง 
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 2. เพื่อความหลากหลาย (Diversion) คือ  เพื่อตอบสนองความตองการในรูปแบบ

ตางๆ ดังนี้ 

  2.1 เพื่อกระตุนอารมณ (Stimulation) เปนการเปดรับส่ือมวลชนเพ่ือแสวงหา

ความเราใจ ความสนุกสนาน ความต่ืนเตน และเพื่อลดความเบ่ือหนาย 

  2.2 เพื่อการผานคลาย (Relaxation) เปนการเปดรับส่ือเพื่อหนีจากสภาวะกดดัน 

(Pressures) และปญหาตาง ๆ ในชีวิตประจําวัน 

  2.3 เพื่อการปลดปลอยอารมณ (Emotional Release) เชน การดูหนังสยองขวัญ 

หรือการดูหนังรันทด เหลานี้ลวนเปนการปลดปลอยอารมณทั้งส้ิน 

 3. เพื่อประโยชนทางสังคม (Social Utility) หมายถึง ความจําเปนของบุคคลที่ตองการ

เปนสวนหนึ่งของสังคม ดังนั้นการเปดรับส่ืออาจแสดงถึงการยอมรับของคนในสังคมและแสดงถึง

ความผูกพันตอผูอ่ืนซึ่งแสดงออกไดดังนี้ 

  3.1 การใชภาษารวมสมัย (Conversation Currency) ผูรับสารอาจเปดรับส่ือเพื่อ

ความตองการทันสมัย โดยส่ือมวลชนจะเปนตัวเชื่อมโยงความเปนกลุมเหลานั้น ซึ่งผูรับสารอาจจะ

มีการแสดงออกถึงการใชภาษา เชน คําพูด ความเขาใจตอคานิยมใหม ๆ ทั้งนี้เพื่อแสดงความเปน

กลุมเดียวกัน 

  3.2 ส่ือมวลชนสัมพันธ (Parasocial Relationship) จากสภาพสังคมที่มีความ

เจริญกาวหนา แตปจเจกชนกลับรูสึกโดดเด่ียวในสังคม ดังนั้นปจเจกชนจึงมักมีส่ือมวลชนเปน

เพื่อนแทน หรืออยางนอยก็มีการใชส่ือมวลชนในการแสวงหาเพ่ือน ดังจะเห็นไดจากปจจุบันที่คน

สวนใหญในสังคมอาศัยส่ิงพิมพ วิทยุ โทรทัศนเปนเพื่อนแกเหงา 

 4. Withdrawal ในบางครั้งบุคคลใชส่ือเพื่อสรางส่ิงขวางกั้นระหวางตัวเองกับผูอ่ืน 

หรือกับกิจกรรมอ่ืน ๆ เชน ส่ือชวยใหคนหลีกเล่ียงจากงานประจําที่จะตองทํา เชน การที่เด็กไมยอม

ทําการบานจนกวารายการโทรทัศนจะจบ หรือการที่บุคคลใชส่ือเปนกันชน (Buffer Zone) ในการที่

พนจากการรบกวนของผูอ่ืน เชน การอานหนังสือพิมพบนเคร่ืองบิน เหลานี้เปนตน 

 ในการวิจัยเกี่ยวของกับผูหญิงที่อานบทความเชิงโฆษณาประเภทเคร่ืองสําอางใน

นิตยสาร CLEO การใชประโยชนจากการอานบทความเชิงโฆษณา ถือเปนตัวแปรหนึ่งที่มี

ความสําคัญ และยังสําคัญตอการวิจัยในแนวทางทฤษฎีการใชประโยชนและความพึงพอใจ โดย

ผูวิจัยไดศึกษาถึงตัวแปรการใชประโยชนจากการอานบทความเชิงโฆษณา หรือกลาวไดวา ผูอาน

สามารถนําขอมูลทีไดรับจากบทความไปใชประโยชน ขณะเดียวกันก็เกิดความพึงพอใจจากส่ือ 

(บทความ) ตามมาดวย 
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 อาจสรุปไดวา “ความพึงพอใจจากส่ือ” คนทั่วไปมักจะนึกถึง “ความพึงพอใจที่เราไดรับ

จากการเปดรับส่ือ” แตที่จริงแลว ความพึงพอใจจากส่ือสามารถตีความหมายได 2 ประเด็นดวยกัน 

(หรรษา วงศธรรมกุล, 2541, น. 25) 

 1. ความพึงพอใจที่บุคคลแสวงหาจากส่ือ (Gratification Sought) เปนการมองในแง

ของความเชื่อหรือความคาดหวังของบุคคล ตลอดจนการประเมินคาเกี่ยวกับความพึงพอใจที่ส่ือจะ

พึงใหได อันเปนแรงจูงใจผลักดันใหบุคคลเปดรับส่ือหรือเนื้อหาประเภทตาง ๆ นักทฤษฎีหลายทาน

เรียกความพึงพอใจที่บุคคลแสวงหาจากส่ือนี้ อีกอยางหนึ่งวา ความพึงพอใจที่บุคคลคาดวาจะ

ไดรับจากส่ือ หรือ Perceived Gratification Obtained 

 2. ความพึงพอใจที่บุคคลไดรับจากส่ือ (Gratification Obtained) เปนการมองในแง

ผลที่บุคคลไดรับจากการเปดรับส่ือหรือเนื้อหาของสื่อประเภทตาง ๆ ซึ่งจะยอนกลับไปสนับสนุน

หรือเปล่ียนแปลงความเช่ือเดิม 

 สําหรับการวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยไดใชทฤษฎีการใชประโยชนและความพึงพอใจจากส่ือเพื่อ

เปนแนวคิดในการศึกษาเกี่ยวกับ การใชประโยชนและความพึงพอใจของผูหญิงที่มีตอบทความเชิง

โฆษณา ประเภทเคร่ืองสําอางในนิตยสาร CLEO ซึ่งผูรับสารจะตองมีความคาดหวังผลตอบแทน

ความพึงพอใจที่จะไดรับจากการบริโภคขาวสาร กอนนําไปสูการเปดรับ และการใชประโยชนจาก

การอานบทความเชิงโฆษณา โดยประโยชนที่ไดนั้นสามารถนําไปสูความพึงพอใจได และการที่

ผูรับสารเลือกเปดรับ บทความเชิงโฆษณาประเภทเคร่ืองสําอางในนิตยสาร CLEO ยอมข้ึนอยูกับ

วัตถุประสงคหรือความตองการที่แตกตางกันของผูรับสารแตละคน รวมทั้งการนําไปใชประโยชนที่

แตกตางกันดวย 

 

งานวจิัยที่เกีย่วของ 

 

 ปจจยา วุฒิประสิทธิ์ (2534) ศึกษาเรื่อง “นิตยสารกับภาพโฆษณา” โดยศึกษาใน

เชิงจิตวิทยาการส่ือสารพบวา ลักษณะของภาพประกอบและการใชสีสันมีสวนสําคัญที่จะทําให

ผูบริโภครับรู จดจํา และนําไปสูการซื้อสินคาในที่สุด 

 กุลธิดา ทวมสุข (2534) ศึกษาเร่ือง “นิตยสารสตรี บทวิเคราะหเนื้อหาและทัศนคติของ

นักศึกษาหญิง” พบวา เหตุผลอันดับแรกที่นักศึกษาหญิงอานนิตยสารผูหญิงก็คือ เพื่อแกเหงา 

และเพื่อผอนคลายความเครียด คอลัมนที่นักศึกษาสวนมากชอบเปนอันดับแรก ๆ ก็คือ ความงาม 
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สัมภาษณบุคคล คหกรรม และทองเที่ยว และจากการที่กุลธิดา ไดใชวิธีการศึกษาโดยการ

วิเคราะหเนื้อหาของนิตยสารผูหญิงดวย ทําใหไดขอสรุปจากงานวิจัยวาผูหญิงนิยมอานนิตยสาร

ผูหญิง โดยเฉพาะผูหญิงในยุคใหม เพราะนิตยสารเปนเคร่ืองมือสําคัญของผูหญิงในการเขาสูโลก

สมัยใหม และโลกภายนอก  

 วรินทรา ไกรยูรงศ (2540) ศึกษาเร่ือง “มิติแหงการบริโภคที่ปรากฏในนิตยสารผูหญิง” 

ซึ่งในการศึกษาคร้ังนี้ มีจุดมุงหมายเพื่อศึกษาถึงหนาที่ที่แทจริงของนิตยสาร รวมทั้งวิเคราะห

ปจจัยที่เขามาเกี่ยวของในการกําหนดเนื่องหาของนิตยสาร และเพื่อศึกษามิติแหงการบริโภคของ

กลุมเปาหมายแตละกลุมของนิตยสารผูหญิง โดยเลือกศึกษาจากนิตยสาร 3 ฉบับ คือ นิตยสาร

ดิฉัน แพรวสุดสัปดาห และขวัญเรือน ผลการวิจัยพบวา หนาที่ปจจุบันของนิตยสารผูหญิง 

นอกจากจะใหความรูความบันเทิงแลว ยังทําหนาที่เปนพื้นที่ในการใหบริการธุรกิจโฆษณา และ

กลายเปนส่ือถายทอดและหลอหลอมแบบแผนการบริโภคใหกับผูอานแตละกลุม สําหรับปจจัยที่

เขามามีสวนชวยในการกําหนดเน้ือหาของนิตยสารแบงไดเปน ปจจัยภายใน ซึ่งไดแกรูปแบบการ

เปนเจาของบริษัท บุคคลากรประจํากองบรรณาธิการ และปจจัยภายนอกไดแก โฆษณา สภาพ

สังคมในแตละชวงเวลา ผูรับสาร สภาพเศรษฐกิจ และคูแขงซึ่งส่ิงตาง ๆ เหลานี้นํามาสูขอสรุปที่วา

มิติแหงการบริโภคที่ปรากฏในนิตยสารผูหญิงมิไดมีคุณคาในเชิง อรรถประโยชน (การอานเพื่อให

ไดประโยชน และความรู) เทานั้น หากแตยังบรรจุคุณคาทางดานสัญญะ (ใชเปนตัวสรางความ

แตกตางใหกับนิตยสารของตน และเปนตัวกําหนดขอบเขตทางวัฒนธรรม เชน รสนิจมของผูอาน) 

ไวดวย ซึ่ง สัญญะนี้มีบทบาทเพิ่มมากข้ึนในสังคมปจจุบัน 

 ปรีชา สงกิตติสุนทร (2541) ศึกษาเร่ือง “การวิเคราะหวิธีการนําเสนอภาพโฆษณาใน

นิตยสาร” เปนการวิจัยเชิงวิเคราะหเนื้อหา (Content Analysis) โดยศึกษาถึงความสมัพนัธระหวาง

วิธีการนําเสนอภาพโฆษณาในนิตยสาร กับลักษณะของกลุมผูอานนิตยสาร ประเภทของสินคา

และบริการ รวมถึงประเภทของแรงจูงใจในช้ินงานโฆษณา ผลการวิจัยสรุปไดวา สินคาประเภท

เส้ือผาและแฟชั่น มีการใชวิธีการนําเสนอภาพโฆษณาการใชสินคาสูงสุด ซึ่งปรากฏอยูในนิตยสาร

ผูหญิง สวนวิธีการนําเสนอภาพโฆษณาสินคาเปนตัวเอก พบวามีการใชในนิตยสารรถยนตและ

กีฬา สวนวิธีการนําเสนอภาพโฆษณาประกอบพาดหัวหรือหัวเร่ือง พบมากสุดในนิตยสารบานและ

การกอสราง สวนวิธีการนําเสนอภาพโฆษณาประโยชนใชสอยสินคา พบมากในนิตยสารประเภท

ทองเที่ยวและนิตยสารนิยายและเร่ืองส้ัน ซึ่งสอดคลองกับลักษณะของกลุมผูอานนิตยสาร ทั้งเพศ 

อายุ และระดับรายได ลวนมีความสัมพันธกับวิธีการนําเสนอภาพโฆษณาในนิตยสารทั้งส้ิน 
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 จิตเลขา สุขเสริมสงชัย (2542) ศึกษาเร่ือง “การรับรูและทัศนคติของผูบริโภคสตรีที่มี

ตอการแฝงสินคาในนิตยสารสตรี” แบงการศึกษาออกเปน 2 สวน สวนแรก วิเคราะหรูปแบบการ

แฝงสินคาในนิตยสารสตรี สวนที่ 2 วิจัยเชิงทดลอง ผลการวิจัยพบวา การแฝงสินคาอุปโภคบริโภค

ในนิตยสารสตรี แบงเปน 3 รูปแบบ กลุมตัวอยางสวนใหญเกิดการรับรู เขาใจ มีทัศนคติในแตละ

รูปแบบของการแฝงสินคาแตกตางกันไป และกลุมตัวอยางสวนใหญยังคิดวาการแฝงสินคานั้นเปน

รูปแบบการโฆษณาที่มีความคิดสรางสรรคที่ดีอีกดวย 

 อุศรา ขวัญยืน (2542) ศึกษาเร่ือง “การดําเนินธุรกิจนิตยสารสตรีที่ไดรับลิขสิทธิ์จาก

ตางประเทศ และลักษณะของผูอาน” โดยศึกษาจากนิตยสาร ELLE CLEO และ COSMOPOLITAN 

พบวา ลักษณะของประชากรมีความสอดคลองกับการวางกลุมเปาหมายจากผูบริหารนิตยสารและ

ความคิดเห็นจากผูวางแผนซ้ือสื่อ ลักษณะดานการดําเนินชีวิต ดานความทันสมัย พบวาผูอาน

สวนใหญมีวิถีการดําเนินชีวิตดานความทันสมัยในสัดสวนที่เกินกวา รอยละ 50 ในการดําเนินชีวิต

ดานการใชสินคาแบรนดเนม ดานความบันเทิงและการพักผอน ดานการบริโภค ดานการใชส่ิง

อํานวยความสะดวกในชีวิตประจําวัน และดานการมีที่พักอาศัยเปนของตนเอง 

 ดานลักษณะการตอบสนองทางการตลาดพบวา ผูอานสวนใหญใหความสําคัญกับตัว

ผลิตภัณฑเปนอันดับแรก รองลงมาคือดานชองทางการจัดจําหนาย ราคา และเร่ืองการสงเสริมการ

ขายเปนอันดับสุดทาย สวนความนิยมในหัวเร่ืองของนิตยสารแตละฉบับเปนไปตามแนวคิดในการ

กําหนด เนื้อหาของแตละฉบับอยางถูกตอง 

 ชลัยพร อนันตศฤงคาร (2543) ศึกษาเร่ือง “การวิเคราะหรูปแบบการนําเสนอบทความ

เชิงโฆษณาในนิตยสาร และการเปดรับ การตระหนักรู และทัศนคติของผูอานนิตยสาร” พบวา การ

เปดรับบทความเชิงโฆษณานั้น กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นแตกตางกัน สําหรับผูที่สนใจอาน

ละเอียดนั้น เนื่องจากเปนเนื้อหาที่ตรงกับความสนใจของตน และเปนขอมูลความรูที่ใหม ยังไมเคย

พบเห็นมากอน สําหรับผูที่อานแบบผานนั้น เพราะมีเนื้อหาไมตรงกับความสนใจ และเนื้อหายาว

เกินไป สําหรับทัศนคตินั้นพบวา กลุมตัวอยางมีความเชื่อถือในบทความเชิงโฆษณา เนื่องจากมี

การอางอิงแหลงที่มา สามารถตรวจสอบได ไมเปนคํากลาวเล่ือนลอย ทั้งนี้แหลงที่มาจะตองใช

บุคคลที่มีชื่อเสียงเปนที่รูจักโดยทั่วไป ซึ่งผูอานเชื่อวาการใชผูเชี่ยวชาญ และคนที่มีชื่อเสียงมีสวน

ทําใหขอมูลมีความนาเชื่อถือสูง  

 กนกพร กลีบบัว (2543) ศึกษาเร่ือง “ทัศนคติของผูหญิงตอบทความแฝงโฆษณาใน

นิตยสารสตรี” เปนการศึกษาถึงรูปแบบ การนําเสนอ โฆษณาในรูปบทความแฝงโฆษณา และ

ศึกษาถึงทัศนคติของผูหญิงที่มีตอบทความแฝงโฆษณา โดยทําการศึกษาจากนิตยสารผูหญิง

จํานวน 4 ฉบับ รวมทั้งส้ิน 24 ฉบับ ผลการวิจัยพบวา บทความแฝงโฆษณามีรูปแบบ การนําเสนอ
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ที่คลายคลึงกับบทความทั่วไปในนิตยสาร และผูหญิงสวนใหญเขาใจวาบทความที่อานเปน

บทความแฝงโฆษณาและเปนการพยายามที่จะเสนอขายสินคา แตก็ยังมีทัศนคติที่ดี เพราะเห็นวา

บทความเปนเร่ืองที่ใหความรูและเปนส่ิงที่ใหประโยชนตอตนเอง แตเห็นวาไมควรเสนอขายสินคา

ใหมากเกินไป และควรมีการอางแหลงที่มาของขอมูลดวย จะเปนการสรางความนาเชื่อถือใหมาก

ข้ึนได อยางไรก็ตามกลุมเปาหมายก็เห็นวาบทความแฝงโฆษณาไมไดมีผลตอการตัดสินใจซื้อ

สินคา 

 กชกร แสนจิตร (2543) ศึกษาเร่ือง “ความพึงพอใจและการนําไปใชประโยชนของ

นิตยสาร CLEO: ศึกษาเฉพาะเนื้อหา และองคประกอบที่ใชในการจัดหนา” ผลการวิจัยพบวา กลุม

ตัวอยางมีความพึงพอใจมากในเนื้อหาประเภทแฟช่ันและความงาม สําหรับองคประกอบที่ใชใน

การจัดหนา กลุมตัวอยางสวนใหญมีความพึงพอใจมากในเร่ืองความสดใสของสีที่ใชภายในเลม 

 การนําเนื้อหาไปใชประโยชนพบวา มีการนําเนื้อหาไปใชเพื่อความรูมากเปนอันดับ 1 มี

การนําเนื้อหาไปใชประโยชนในดานการพักผอนและใหความบันเทิงมากเปนอันดับ 2 มีการนํา

เนื้อหาไปใชเพื่อตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการมากเปนอันดับ 3 มีการนําเนื้อหาไปใชเพื่อ

พูดคุยแลกเปล่ียนความคิดเห็นกับเพื่อนฝูงและคนใกลชิดมากเปนอันดับ 4 นอกจากนี้ยังพบขอนา

สังเกตที่นาสนใจคือ การนําไปใชประโยชนในเร่ืองความรู ความบันเทิง สอดคลองกับวัตถุหลักของ

นิตยสาร สวนการนําไปใชประโยชนในเร่ืองของการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการเปนการนําไปใช

ประโยชนแฝงที่นิตยสารไมไดกําหนด ขอสังเกตนี้เปนการยืนยันขอสรุปในเร่ืองอิทธิพลของส่ือได

อยางมาก และจากการวิเคราะหความสัมพันธระหวางภูมิหลังดานประชากรศาสตรตอเนื้อหา

พบวา อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดที่แตกตางกัน สงผลใหความพึง

พอใจในเนื้อหาของกลุมตัวอยางแตกตางกัน ซึ่งความพอใจในเน้ือหาลวนมาจากการใชประโยชน

จากเนื้อหานั่นเอง 

 สาริกา คาสุวรรณ (2546) ศึกษาเร่ือง “รูปแบบ และเนื้อหาของบทความแฝงโฆษณา

ผลิตภัณฑดูแลสุขภาพผิวในนิตยสารสตรีกับการรับรูของผูอาน: ศึกษาเปรียบเทียบกับโฆษณาใน

รูปแบบทั่วไป” พบวา บทความแฝงโฆษณาผลิตภัณฑดูแลสุขภาพผิวมีกลยุทธในการเสนอขาย

สินคาไดแนบเนียนกวาโฆษณาในรูปแบบทั่วไป การเปดรับสารจากบทความแฝงโฆษณาทําให

เขาใจเนื้อหาที่ผูโฆษณาตองการส่ือ และรับรูในคุณสมบัติของสินคาไดดีกวาการเปดรับสารจาก

โฆษณาในรูปแบบทั่วไป และเมื่อเปรียบเทียบกันแลวผูอานสวนใหญจะเชื่อถือเนื้อหาที่บทความ

แฝงโฆษณานําเสนอมากกวาเนื้อหาที่นําเสนอในโฆษณารูปแบบทั่วไป ผูอานที่เปนกลุมนักศึกษา

สวนใหญชอบอานบทความแฝงโฆษณามากกวา กลุมคนทํางาน 
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เหตุผลท่ีใชในการต้ังสมมติฐาน 

 

 จากแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของที่ผูวิจัยไดนํามาใชในการศกึษาวจิยัในคร้ังนี ้

ผูวิจัยไดนํากรอบแนวความคิดดังกลาวมาใชในการสรางสมมติฐาน โดยอาศัยเหตุผลตาง ๆ 

ดังตอไปนี้ 

 สมมติฐานการวิจัยที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตรที่แตกตางกัน ทําใหพฤติกรรม

การเปดรับบทความเชิงโฆษณาประเภทเคร่ืองสําอางในนิตยสาร CLEO ของนักศึกษาหญิงที่

ศึกษาในมหาวิทยาลัยของรัฐในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

 สมมติฐานการวิจัยที่ 2 ลักษณะทางประชากรศาสตรที่แตกตางกัน ทําใหการใช

ประโยชนจากบทความเชิงโฆษณาประเภทเคร่ืองสําอางในนิตยสาร CLEO ของนักศึกษาหญิงที่

ศึกษาในมหาวิทยาลัยของรัฐในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

 สมมติฐานการวิจัยที่ 3 ลักษณะทางประชากรศาสตรที่แตกตางกัน ทําใหความพึงพอใจ

ตอบทความเชิงโฆษณาประเภทเคร่ืองสําอางในนิตยสาร CLEO ของนักศึกษาหญิงที่ศึกษาใน

มหาวิทยาลัยของรัฐในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

 ในการวิจัยทางส่ือสารมวลชน การวิเคราะหผูรับสารตามลักษณะทางประชากรศาสตร 

เปนวิธีการหนึ่งที่ไดรับความนิยมเปนอยางมาก แนวคิดดานประชากรศาสตรเปนทฤษฎีที่อยูบน

พื้นฐานที่วา พฤติกรรมตาง ๆ ของมนุษยเกิดข้ึนตามแรงขับภายนอกที่มากระตุน (Exogenous 

Factors) และพฤติกรรมสวนใหญของเราจะเปนไปตามแบบฉบับที่สังคมวางเอาไว และสังคม

ทั่ว ๆ ไปมักจะกําหนดใหบุคคลที่มีลักษณะทางประชากรศาสตรที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมที่

แตกตางกัน (กาญจนา แกวเทพ, 2541 น. 302) กลาวโดยสรุปก็คือ แนวคิดนี้เช่ือวาคนที่มี

คุณสมบัติทางประชากรที่แตกตางกันจะมีพฤติกรรมที่แตกตางกันไปดวย 

 การสื่อสารก็จัดเปนพฤติกรรมสําคัญอยางหนึ่งของมนุษย เม่ือบุคคลที่มีคุณสมบัติทาง

ประชากรแตกตางกัน มีพฤติกรรมทั่ว ๆ ไปแตกตางกัน อาทิ พฤติกรรมการส่ือสาร หรือการเปดรับ 

ขาวสารจากส่ือตาง ๆ ตามที่ผูรับสารตองการ งานวิจัยที่ใชแนวทฤษฎีลักษณะทางประชากรศาสตร

จึงมักจะมองหาความสัมพันธระหวางตัวแปรดานประชากรศาสตรกับพฤติกรรมการเปดรับ

ขาวสารจากส่ือตาง ๆ โดยการต้ังสมมติฐานการวิจัยวา ผูรับสารที่มีลักษณะทางประชากรศาสตรที่

แตกตางกัน ยอมมีทัศนคติและพฤติกรรมที่ตางกัน ทั้งนี้เนื่องจากบุคคลแตละกลุมยอมมีกิจกรรม

การดําเนินชีวิตและการใชเวลาวางที่แตกตางกัน (ยุบล เบ็ญจรงคกิจ, 2542, น. 45) 



 68 

 สมมติฐานการวิจัยที่ 4 รูปแบบของบทความเชิงโฆษณาในนิตยสาร CLEO ที่แตกตาง

กัน ทําใหความพึงพอใจตอบทความเชิงโฆษณาประเภทเคร่ืองสําอางในนิตยสาร CLEO ของ

นักศึกษาหญิงที่ศึกษาในมหาวิทยาลัยของรัฐในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน  

 เนื่องจากรูปแบบของบทความเชิงโฆษณา ไดแก รูปแบบใชบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) 

รูปแบบเชิงสารคดี (Documentary) และรูปแบบการสาธิต (Demonstration) มีความโดดเดนใน

การนําเสนอขอมูลเกี่ยวกับสินคา และบริการแตกตางกัน ทําใหความพึงพอใจตอบทความเชิง

โฆษณาประเภทเคร่ืองสําอางในนิตยสาร CLEO แตกตางกัน 

 สมมติฐานการวิจัยที่ 5 พฤติกรรมการเปดรับบทความเชิงโฆษณาประเภทเคร่ืองสําอาง

ในนิตยสาร CLEO มีความสัมพันธกับการใชประโยชนจากบทความเชิงโฆษณาประเภท

เคร่ืองสําอางในนิตยสาร CLEO ของนักศึกษาหญิงที่ศึกษาในมหาวิทยาลัยของรัฐ 

 สมมติฐานการวิจัยที่ 6 พฤติกรรมการเปดรับบทความเชิงโฆษณาประเภทเคร่ืองสําอาง

ในนิตยสาร CLEO มีความสัมพันธกับความพึงพอใจตอบทความเชิงโฆษณาประเภทเคร่ืองสําอาง

ในนิตยสาร CLEO ของนักศึกษาหญิงที่ศึกษาในมหาวิทยาลัยของรัฐ 

 การเปดรับขอมูล (Information Receptivity) หมายถึง ผูชมจะเปดรับส่ือเพื่อความ

ตองการทราบขอมูลที่ตนเองสนใจอยากรู โดยบุคคลจะเลือกแสวงหาขาวสารและใชส่ือประเภทใด

นั้น จะเกิดจากความตองการของบุคคลนั้นเปนปฐมเหตุ  (กาญจนา แกวเทพ, 2545, น. 80) และ

ในการเปดรับสื่อก็ยังมีปจจัยที่เกี่ยวของหลายประการ ฮัทและรูเบน (Hunt and Ruben, 1993, 

p. 65 อางถึงใน ปรมะ สตะเวทิน, 2538, น. 122-124) ซึ่งปจจัยหนึ่งในน้ันคือ การใชประโยชน 

บุคคลจะใหความสนใจและใชความพยายามในการที่จะเขาใจ และจดจําขาวสารที่สามารถ

นําไปใชประโยชนได เชน บุคคลหนึ่งเปนคนที่ตองการความรูในการดูแล เสริมแตงตนเองใหดู

สวยงาม อาจมีความคาดหวังวา การบริโภคขาวสารจากส่ือมวลชนจะชวยสนองความตองการได 

จึงมีการเลือกใชส่ือตาง ๆ เชน การอานบทความเชิงโฆษณาประเภทเคร่ืองสําอาง ในนิตยสารที่ทํา

ใหทราบถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑมากข้ึน และในการเปดอานนั้นก็เพื่อใหไดรับความพึงพอใจ

ตามที่ตนเองตองการ 

 กลาวโดยสรุป ในการเปดรับ การใชประโยชนและความพึงพอใจของนักศึกษาหญิงที่

ศึกษาในมหาวิทยาลัยของรัฐในเขตกรุงเทพมหานครที่มีตอบทความเชิงโฆษณาประเภท

เคร่ืองสําอาง ในนิตยสาร CLEO จะแตกตางกันไป ซึ่งก็ข้ึนอยูกับ ลักษณะทางดานประชากรศาสตร

ของแตละบุคคล ซึ่งเมื่อลักษณะทางดานประชากรศาสตรแตกตางกัน ก็จะสงผลตอ ความสนใจ 

ทําใหกระบวนการในการเปดรับส่ือ (Selective Process) ของแตละบุคคลแตกตางกันออกไปดวย 
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ซึ่งตัวผูรับสารก็มีสิทธิที่จะเลือกใชส่ือประเภทตาง ๆ ในการเปดรับขอมูล เพื่อสนองความตองการ 

ความพึงพอใจของตนเอง และนําขอมูลที่ไดรับไปใชประโยชนในชีวิตประจําวันได 

 ในการวิจัยคร้ังนี้  ผูวิจัยไดอาศัยกรอบแนวคิด ทฤษฎีและผลงานวิจัยที่เกี่ยวของดังที่

กลาวมาขางตนมากําหนดเปนแนวทางในการวิจัย เพื่อศึกษาถึง การเปดรับ การใชประโยชนและ

ความพึงพอใจของนักศึกษาหญิงที่ศึกษาในมหาวิทยาลัยของรัฐในเขตกรุงเทพมหานครที่มีตอ

บทความเชิงโฆษณาประเภทเคร่ืองสําอางในนิตยสาร CLEO 

 

แผนภาพที่ 2.3 

แสดงกรอบในการศึกษาวิจยัเร่ือง “การเปดรับ การใชประโยชนและความพึงพอใจ 

ของนักศึกษาหญิงที่ศึกษาในมหาวทิยาลัยของรัฐในเขตกรุงเทพมหานคร 

ที่มีตอบทความเชิงโฆษณาประเภทเคร่ืองสําอางในนิตยสาร CLEO” 
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ลักษณะทางประชากรศาสตร 

- ชั้นปที่ศึกษา 

- สายวิชาที่ศึกษา 

- รายไดเฉล่ียของครอบครัว 

การใชประโยชนจาก

บทความเชงิโฆษณา

ประเภทเคร่ืองสําอาง

ในนิตยสาร CLEO 

ความพึงพอใจตอ

บทความเชงิโฆษณา

ประเภทเคร่ืองสําอาง

ในนิตยสาร CLEO 

การเปดรับบทความ

เชิงโฆษณาประเภท

เคร่ืองสําอางใน

นิตยสาร CLEO 

รูปแบบบทความเชิงโฆษณา

ในนิตยสาร CLEO 

H1 

H2 

H3 

H4 
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