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 The purposes of this research are to study the format of cosmetic product publicity, to 
study female readers’ attitudes and buying decision regarding cosmetic product publicity. The 
study is divided into 2 parts.  The content analysis of cosmetic product publicity format in 
Japanese-licensed women magazines, named Cawaii and Ray, and focus group of 21 female 
readers, aged between 15-35 years old.  
           
            The results show that there are 9 types of cosmetic product publicity format; consist of (1) 
Straight-line description (2) Interview (3) Demonstration (4) Question & Answer (5) Knowledge & 
product detail (6) Survey/Ranking (7) Product Trial (8) Story (9) Mixed format (Question & Answer, 
Demonstrative, Product Trial, Ranking). The top 2 format of cosmetic product publicity are the 
straight-line descriptive format (31.09%) and interviewing format (34.72%). The respondents have 
positive attitude towards cosmetic product publicity. They also have a high credibility on 
cosmetic product publicity compared to the regular advertising. However, the positive attitude is 
probably not reinforcing their decision buying. The format of cosmetic product publicity is an 
influenced factor for buying decision. The “survey/ranking” format of cosmetic product publicity 
is the most influential format toward message credibility, product’s preference and buying 
decision. 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 

ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 
 

แมในปจจุบันจะเปนยุคที่ส่ือและเทคโนโลยีรูปแบบใหมขยายตวัมากขึ้น 
โดยเฉพาะอยางยิง่สื่ออินเตอรเน็ต สงผลใหพฤติกรรมการบริโภคสื่อของผูบริโภคอาจเปลี่ยนไปเปน 
การเยี่ยมชมเว็บไซตตางๆ การดาวนโหลดขอมูลจากเว็บไซตตางๆ มากกวาการหาขอมูลจากสื่อ
ดั้งเดิม (Traditional Media) ซึ่งไดแก ส่ือโทรทัศน วทิย ุหนงัสือพมิพ นิตยสาร จนอาจทาํใหเราคิด
ไปวา คนรุนใหมเร่ิมละเลยสื่อแบบดั้งเดิมอยางสื่อส่ิงพิมพเสียแลว แตการวิจัยเรื่องการบริโภคสื่อ 
ของบริษัท ดีลอยท (Deloitte) กลับพบวา ผูบริโภคอายุตั้งแต 13-75 ป ยังคงมีความสขุกับการอาน 
และเกือบ 3 ใน 4 ของผูบริโภคเลือกที่จะอานนิตยสารแมวาพวกเขาจะพบขอมูลเดยีวกนันี้ในพืน้ที่
ออนไลนก็ตาม (www.businessthai.co.th, 22 สิงหาคม 2550) แสดงใหเห็นวาผูบริโภค
หลากหลายวยัยังคงนยิมบริโภคสื่อนิตยสารอยู แมวาพวกเขาจะมีส่ือทางเลือกอ่ืนๆอยาง
อินเตอรเน็ตใหเลือกบริโภคก็ตาม 
 

นอกจากนี้ จากการสํารวจของ Nielson Media Research ในป 2551 พบวา 
งบประมาณทีใ่ชในการโฆษณาสินคาและบริการในสื่อประเภทตางๆ ในชวงเดอืนมกราคม – 
ตุลาคม ป 2551 จะเห็นไดวา นกัการตลาดนิยมใชนติยสารในการโฆษณาสนิคาและบริการเปน
อันดับที่ 4 โดยใชงบประมาณการโฆษณาทั้งสิน้ เปนเงนิ 4,822,000,000 บาท หรือคิดเปนรอยละ 
6.52 รองจากสื่อโทรทัศน (รอยละ 57.35) หนังสือพมิพ (รอยละ 16.97) วิทย ุ (รอยละ 7.78)  
(ตารางที ่1.1) 

 
ตารางที1่.1 แสดงงบประมาณการโฆษณาสินคาและบริการในสื่อประเภทตางๆ ตั้งแต เดอืน
มกราคม - ตุลาคม เปรียบเทยีบระหวางป 2551 และ 2550 
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ส่ือ ตุลาคม ป 2551 ตุลาคม ป 2550 % เปล่ียนแปลง 
  ลานบาท % ลานบาท % ตุลาคม 2551 vs 2550 
โทรทัศน 42,430 57.35 44,064 58.4 -3.71 
หนังสือพิมพ 12,533 16.97 12,697 16.83 -1.13 
วิทยุ 5,753 7.78 5,133 6.8 12.08 
นิตยสาร 4,822 6.52 4,970 6.59 -2.98 
ส่ือกลางแจง 3,525 4.76 3,735 4.95 -5.62 
ส่ือโรงหนง 3,328 4.5 3,605 4.78 -7.68 
ส่ือ Transit 1,117 1.51 779 1.03 43.39 
ส่ือ Instore 458 0.62 473 0.63 -3.17 
รวม 73,986 100 75,457 100 -1.95 

 
ที่มา: Nielsen Media Research ป 2551 
 

 จากตารางขางตนและที่กลาวมาแลว จะเหน็ไดวา ส่ือนิตยสารยงัคงไดรับความ
นิยมจากนักสือ่สารการตลาด แมวาอัตราการใชงบประมาณการโฆษณาจะลดลงไปบางจากปที่
แลวสืบเนื่องจากราคาน้ํามันที่เพิม่สูงขึ้นและสถานการณทางการเศรษฐกิจและการเมืองที่อาจ
สงผล 

ใหนักการตลาดมีการชะลอตัวหรือตัดยอดโฆษณาลงไปบาง 
(www.businessthai.co.th, 22 กันยายน 2551)  

 
อยางไรก็ตาม การใชส่ือนิตยสารเปนชองทางในการสื่อสารการตลาด ไมวาจะเปน

การโฆษณาหรือทําการประชาสัมพนัธนัน้ ก็ยงัคงเปนเปนเรื่องที่เหมาะสมอยูในเมืองไทย 
โดยเฉพาะการเปนสื่อที่สามารถเขาถงึกลุมเปาหมายทีม่ีลักษณะเฉพาะไดดี รวมทัง้สามารถ
กําหนดและแบงเปาหมายไดคอนขางละเอียดและชัดเจน ราคาไมแพงมากเมื่อเทียบกับส่ืออ่ืนๆ ที่
มีแนวโนมปรับราคาสูงตอเนื่องทุกป (www.businessthai.co.th, 18 พฤศจิกายน 2547) และยัง
เปนสื่อทีท่ําใหผูบริโภคเกิดการรับรูและตอบสนองตอโฆษณาไดมากกวาสื่ออินแตอรเน็ต 
(www.businessthai.co.th, 22 สิงหาคม 2550) นอกจากนัน้ นิตยสารยังเปนสื่อที่สามารถนาํเสนอ
รายละเอียดของขอมูลไดมากและผูอานสามารถอานซ้าํมื่อใดก็ได โดยที่ไมไดรบกวบผูรับสาร
เหมือนกับวทิยุ โทรทัศน จึงมีความเปนไปไดวาผูอานนิตยสารจะใหความสนใจเนือ้หาในโฆษณา
และจดจําไดมากกวาผูชมโทรทัศนอีกดวย (Belch และ Belch, 2004)  นิตยสารยงัเปนสื่อที่ไดรับ
ความนาเชื่อจากผูบริโภคคอนขางมากอกีดวย จากการสํารวจของเอซีนีลเส็น พบวา นิตยสาร 
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โทรทัศน และวิทยุไดรับความนาเชื่อถือที ่(50%ข้ึนไป) รองจาก การแนะนําจากบุคคลอื่น (Word of 
Mouth) (78%) และ หนังสือพิมพ (63%)  ตามลําดับ  (www.kosanathai.com, 22 ตุลาคม 2007)    

นอกจากนี ้การโฆษณาและทําการประชาสัมพันธในนิตยสารที่มีภาพลักษณที่ดี ก็
ยังสงผลใหภาพลักษณของผลิตภัณฑที่ทาํการโฆษณาหรือประชาสัมพันธในนิตยสารนั้นๆ ดีดวย
(Belch และ Belch, 2004)  

 
ในประเทศไทย นิตยสารฉบบัแรกไดถือกําเนิดขึ้นเมื่อป พ.ศ. 2431 กวารอยปที่ส่ือ

แขนงนี้ไดถือกาํเนิดมา จนปจจุบันนิตยสารในประเทศไทยมีไมต่ํากวา 1,200 ฉบับแลว (วรินทรา 
ไกยูรวงศ, 2540) จากการสาํรวจตลาดนิตยสารที่มมีากมายหลายประเภท พบวา นิตยสารประเภท
ที่มีผูอานมากที่สุดและมีสวนแบงการตลาดสูงที่สุด คือ นิตยสารสตรี โดยนิตยสารสตรีมีสําหรบั
ผูหญิงทุกกลุม และทกุชนชัน้ โดยจะเห็นไดวานิตยสารสตรีนั้นมีจาํนวนมากมายหลากหลายฉบบั 
และแตละฉบับก็มีเนื้อหาแตกตางกนัไป (กาญจนา แกวเทพ, 2541: 97) ซึ่งสามารถแบงออกได 7 
กลุม ตามเนื้อหา เชน แนวแมบานการเรอืน  แนวใหความรูทันโลกทนัสมัยแกสตรี แนวครอบครัว 
แนวเนนความบันเทงิ นวนยิาย แนวสทิธิและการพฒันาสตรี แนววัยรุน เนนเนือ้หาดานบนัเทิง 
แนวแฟชัน่ (อุบลวรรณ ปติพัฒนะโฆษติ, 2542: 25-26)  นอกจากมีเนื้อหาทีห่ลายหลายแลว 
นิตยสารสตรียงัปรากฎลักษณะเฉพาะกลุมดวย นั่นคือเร่ิมมีการเจาะกลุมผูบริโภคในลักษณะที่
แตกตางกนัไป เพื่อเปนชองทางการตลาดในการทําหนังสอืใหขายไดมากข้ึน  

 
นอกจากนัน้ นิตยสารผูหญิงเริ่มเปลี่ยนไปสูลักษณะของการเปนนิตยสารสําหรับ

ผูหญิงเพื่อการบริโภคมากขึ้น มกีารโฆษณาสินคาและบริการคอนขางมาก การโฆษณาสินคามี
มากเกือบจะเปนเนื้อที่ 1 ใน 4 ของเนื้อที่ทัง้หมด ทาํใหเราเห็นความเปลี่ยนแปลงของวถิีชีวิตของ
คนไทยในชวงที่ผานมาคอนขางชัดเจน ไมวาจะเปนความคิดอานทีก่าวหนาขึ้นในแงบทบาททาง
เพศ วิถีชวีติที่แตกตางออกไป นิตยสารไดกลายเปนสื่อที่ใชตอบสนองความตองการตางๆของ
ผูบริโภค  (ระวีวรรณ ประกอบผล, 2534: 1-21) เมื่อผูบริโภคมีการเปดรับวัฒนธรรมตางประเทศ
มากยิง่ขึ้น นติยสารตางประเทศจงึกลายเปนสื่อทางเลอืกหนึ่งที่ผูบริโภคสามารถรับรูถึงวัฒนธรรม 
รูปแบบการใชชีวิต รวมทั้งสนิคาทางวัฒนธรรมของทางตางประเทศได  

 
ปจจุบัน จากกระแสครอบงําทางวัฒนธรรม ทาํใหมหีัวนิตยสารออกใหมมากมาย 

ทั้งที่เปนหวัหนังสือภาษาไทยเอง และที่ซื้อหวัมาจากเมืองนอก หรือที่เรียกวา “นิตยสารทีไ่ดรับ
ลิขสิทธิ์มาจากตางประเทศ” ซึ่งเปนนิตยสารที่เร่ิมเขามาดําเนินกิจการในประเทศไทยเมื่อป 2537 
เปนลักษณะของการซื้อลิขสทิธิ์มาแปลเปนภาษาไทย (อุรศา ขวัญยนื, 2542: 5) เนื่องจากผูจัดทํา
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ธุรกิจส่ิงพิมพหรือสํานกัพมิพตางๆ มองวา การซื้อลิขสิทธิ์นิตยสารจากตางประเทศเพื่อนาํมา
ตีพิมพเปนภาษาไทย เปนการประหยัดทั้งเวลาและคาใชจายดานตนทนุการผลิต เพราะเปน
นิตยสารมีฐานทางดานชื่อเสียง การจัดทาํเนื้อหาและรปูเลมที่มีความสมบูรณพรอมอยูแลว (กรกช 
แสนจิต, 2543: 3) 

   
ในอดีตกระแสนิยมวัฒนธรรมตะวันตกที่มอีเมริกาเปนศนูยกลางไดเขามามี

บทบาทอยางมาก (www.businessthai.co.th, 19 มีนาคม 2008) จึงทําใหมีนิตยสารที่ไดรับ
ลิขสิทธิ์จากตางประเทศ ซึง่มีเนื้อหาเปนแนวตะวันตก เชน นิตยสารสตรี CLEO  นติยสาร ELLE 
จากประเทศออสเตรเลีย และนิตยสาร COSMOPOLITAN จากประเทศสหรัฐอเมริกาเขามา ซึง่
ไดรับการตอบรับที่ดีและประสบความสาํเร็จอยางมากจากผูบริโภคในประเทศไทย(อุรศา ขวัญยืน, 
2542) 

 
 อยางไรก็ตาม ปจจุบันภายใตกระแสโลกาภิวัตนไดมีกระแสแหงวฒันธรรมแขนง

หนึง่สงผานสือ่เขามาสูประเทศไทยเรา นัน่ก็คือ กระแสวัฒนธรรมเอเชียตะวนัออกที่มีญี่ปุน(J Pop) 
และเกาหลี (K Pop) เปนแกนนาํ  และแมในชวง 2-3 ปที่ผานมากระแสวัฒนธรรมเกาหลีจะมาแรง
อยางมากในบานเรา อยางไรก็ตาม กระแสนิยมวัฒนธรรมญี่ปุนก็ยงัคงยากที่จะถกูลบเลือน เพราะ
มันไดหยัง่รากลึกไวใหกับวัยรุนไทยแทรกซมึมาจากการบริโภคผลิตภัณฑตางๆ ของญี่ปุนนั่นเอง 
(หนงัสือพิมพฐานเศรษฐกิจ, 2550)  

 
จากการศึกษาของ วิภารัตน พันธฤทธิ์ดาํ (2544: 2) ที่ไดกลาวไววา วัฒนธรรม

ตางประเทศทีแ่พรกระจายเขามามีอิทธพิลใหวัยรุนคลอยตามนั้นมทีัง้วัฒนธรรมตะวันตกและ
วัฒนธรรมจากประเทศในเอเชีย  วัยรุนสมัยกอนมักชอบเลียนแบบวยัรุนตะวนัตก แตปจจุบันเร่ิมมี
กระแสวัฒนธรรมญี่ปุนใหวยัรุนไทยคลอยตามและเกิดการเลียนแบบมากขึ้น ตั้งแต แฟชั่นการแตง
กาย ทรงผมที่มีการเลียนแบบวัยรุนญี่ปุน การซื้อของใชอุปกรณการเรียนที่มยีี่หอ หรือสัญลักษณ
แสดงความเปนญี่ปุน การฟงดนตรีญี่ปุน อานหนงัสือการตูนญี่ปุน หรือการรับประทานอาหาร 

 
ในขณะที่สมพงษ จิตระดับ สุวังคะวาทนิ นักวิชาการดานการศึกษา (อางถึงใน

พัฒนา กิติอาษา, 2546) ไดวิเคราะหวาวัยรุนไทยมีลักษณะเปนเด็ก 3 วัฒนธรรม คือ วัฒนธรรม
ญี่ปุน: ตะวันตก: ไทย ซึ่งอาจแบงสัดสวนไดเปน 40: 30: 30 ตามลาํดับ เปนการสะทอนใหเห็นถึง
แนวคิดโลกาภิวัตินทางวัฒนธรรม ที่เปนการเคลื่อนไหวถายเทแลกเปลี่ยนความรูและวิถีชีวิต
ระหวางกันของมวลมนุษยชาติ 
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พัฒนา กิติอาษา (2546) ไดวิเคราะหไวใน หนงัสือคนพนัธปอป : ตัวตนคนไทยใน

วัฒนธรรมสมยันิยม เกี่ยวกับการสรางตราประทับและการรับรูภาพลกัษณของวยัรุนไทยใน
ลักษณะพบเหน็ไดทั่วไปในส่ือมวลชน ในสกูปขาวพิเศษของหนงัสือพมิพ มติชนที่ชือ่วา “เซ็นเตอร 
พอยต: สะดือ ชานม ผมทอง อาโนเนะ” ฉบับวันที ่4 พฤษภาคม 2543, หนา 13 ไดใหภาพเกี่ยวกบั
กลุมวัยรุนเมืองหลวงที่ไปชุมนุมกนัทีเ่ซ็นเตอรพอยท วาเปนกลุมวัยรุนทีเ่นนแฟชัน่เสื้อผาและ
เครื่องแตงตัว สีผม ทรงผม รวมทัง้เครื่องดื่มยอดนิยมแบบญี่ปุนเปนหลัก เชน แฟชั่นวยัรุน เสื้อผา
สไตลญี่ปุน เปล่ียนสีผม ชานมไขมุก รานอาหารสไตลญี่ปุน นิตยสารเลียนแบบญีปุ่น ของที่ระลกึ 
ตูถายสติ๊กเกอร 

  
 จากปรากฏการณดังกลาว ทําใหสํานักพมิพ หรือผูทีท่าํธุริกิจเกี่ยวกบัส่ือส่ิงพิมพ 

เล็งเหน็ความสําคัญที่จะเจาะกลุมเปาหมายทีน่ิยมกระแสวัฒนธรรมญี่ปุนขึ้น โดยบริษัท อินสไพร 
เอนเตอรเทนเมนท ซึ่งถือเปนเจาแรกและเจาเดยีวในขณะนีท้ี่เปดตลาดจับกลุมคนอานที่สนใจ
แฟชั่นญี่ปุน ดวยการทํานิตยสารทีน่ําเสนอเนื้อหาเกีย่วกับแฟชั่น และรูปแบบดําเนินชวีิต ซึง่ได
ติดตอขอลิขสิทธิ์มาจากประเทศญี่ปุน บริษัท Shufunotomo มาจัดทาํนิตยสารฉบบัภาษาไทย ซึ่ง
นับเปนประเทศที่สามตอจาก จีน และ ไตหวนั ที่ไดรับลิขสิทธิ ์    โดยมีเนื้อหาญี่ปุน 60-70%และ
ของไทย 30-40% กําหนดออกตลาดเปนรายเดือน 

 
โดยทางบริษทัไดจัดทํานิตยสารคาวาอ(ิCawaii) ข้ึนมาเปนเลมแรกในป 2547 

และเมื่อนิตยสารคาวาอิ (Cawaii) ประสบความสาํเร็จ จงึไดออกตัวนิตยสารอีกเลมในป 2549 ที่มี
เนื้อหาใกลเคยีงกนัแตกลุมเปาหมายที่โตขึ้น คือเนนในกลุมมหาวทิยาลัยไปจนถงึเริ่มทํางาน คอื 
นิตยสารเรย (Ray)  (สมาคมนิตยสารแหงประเทศไทย: www.tmat.or.th, ธันวาคม 2551 และจาก
การตรวจสอบแผงหนังสือนติยสารในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล) (ตารางที่ 1.2) 

 
ตารางที่ 1.2  แสดงรายละเอียดนิตยสาร Cawaii และนติยสาร Ray 
 

นิตยสาร 
วาง
แผง เปาหมาย เน้ือหาหลกั 

ยอด
จําหนาย วางแผง อายุ

Cawaii 
พ.ค. 
2547 ผูหญิง,15-20 ป 

แฟชั่น ความงาม ไลฟ
สไตลของญี่ปุน 120,000 

ทุกวันที่ 5 
ของเดือน 4 ป 

Ray 
ก.ย. 
2549 ผูหญิง, 18-35 ป 

แฟชั่น ความงาม ไลฟ
สไตลของญี่ปุน 120,000 

ทุกวันที่ 28 
ของเดือน 2 ป 

    ทันสมัย ตองการ         
    การยอมรับ         
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(ที่มา www.inspire.co.th, 26 มีนาคม 2551 และขอมูลจากฝายขายของบริษัทอนิสไพร เอนเตอร
เทนเมนท) 
 

โดยภายในนิตยสารดังกลาว มีบทความและคอลัมนที่นกัเขียนประจาํ (Columnist)และ
นักเขียนอิสระของนิตยสารทาํการเขียนขึ้น มีเนื้อหาเกี่ยวกับผลิตภัณฑเครื่องสําอางมากมายจน
แทบจะเปนเนือ้หาหลักๆของนิตยสารดังกลาว ซึ่งรูปแบบบทความและคอลมันเผยแพร
เครื่องสําอางที่พบเหน็คลายกับมวีัตถุประสงคทางการตลาดแฝงอยู โดยมีการจดัทําเปนบทความ
และคอลัมนทีใ่หขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑเครื่องสําอาง โดยมีการแนะนําผลิตภัณฑเครื่องสําอางที่
ออกใหม บอกกลาวคุณประโยชนของผลิตภัณฑเครื่องสําอางแตละชนดิ มีการจัดอันดับ
เครื่องสําอางที่นยิม (Raking) สาธติหรือสอนวิธกีารแตงหนาโดยการแตงหนาใหนางแบบใน
คอลัมน โดยมกีารระบุชื่อตราสินคา ประเภท รุนของผลติภัณฑเครื่องสําอางทีน่างแบบในบทความ
และคอลัมนนัน้ๆ ใชอยูในเนือ้หา ฯลฯ ดงัตวัอยางในภาพที่ 1.1 ภาพที่ 1.2 ภาพที่ 1.3  
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ภาพที ่ 1.1 ภาพจากนิตยสารคาวาอ ิ  เดอืนพฤศจกิายน ป 2551 คอลัมน C Station หนา 100 
แสดงตัวอยางคอลัมนการแนะนําผลิตภัณฑเครื่องสําอางที่ออกใหม โดยมีการระบุตราสินคา และ
รายละเอียดคณุสมบัติของสินคานั้นๆ 
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ภาพที่ 1.2 ภาพจากนิตยสารเรย (Ray) เดือนมีนาคม ป 2551 บทความเรื่อง Cosmetic Grand 
Prix หนา 79 แสดงการเผยแพรผลิตภัณฑที่มกีารจัดอนัดับ (Raking) ผลิตภัณฑเครื่องสําอางที่
เปนทีน่ิยม โดยมีการระบุตราสินคา และมคีวามคิดเหน็ผูที่ทดลองใชแลววาเปนอยางไร 
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ภาพที่ 1.3 ภาพจากนิตยสารเรย (Ray) เดือนมีนาคม ป 2551 บทความเรื่อง Image Change 
Make Up หนา 77 แสดงการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางดวยการถามปญหาจากทางบานและ
ตอบดวยการสาธิตวิธกีารแตงหนา โดยมภีาพนางแบบ และระบุชื่อตราสินคา และชือ่ผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางที่ใชในการแตงหนาครั้งนี้  
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ปรากฎการณดังกลาวมีลักษณะเปนการเผยแพรขาวสาร (Publicity) ขององคกร 
ซึ่งการเผยแพรขาวสาร หมายถงึ การที่นกัประชาสัมพนัธเปนผูจัดเตรียมขอมูลขาวสาร และสงไป
ยังสื่อตางๆ (Gatekeepers) เพื่อใหส่ือไดพิจารณาอกีครั้งวาจะไดตีพิมพหรือออกอากาศหรือไม 
ดังนัน้ การเผยแพรขาวสารจึงไมตองจายเงิน (Unpaid) และเปนสิ่งทีน่ักประชาสัมพันธไมสามารถ
ควบคุมการเผยแพรขาวสารได(Uncontrolled)  (Wilcox และ Nolte, 1984)  

 
แมจะมีนกัวิชาการอีกกลุม เสรี วงษมณฑา (2540) ใหความเหน็ไววา การเผยแพร

ขาวสารสามารถมีทั้งแบบที่ไมตองใชเงนิซือ้ส่ือ กลาวคอื เปนการสงขาวใหแกส่ือมวลชนของนกั
ประชาสัมพันธเพื่อหวงัวาสือ่ตางๆจะเห็นชอบและลงขาวนัน้ๆให  และแบบที่นักประชาสัมพันธ
สามารถควบคุมไดโดยการใชเงินซื้อพืน้ทีส่ื่อ ตัวอยาง เชน การซื้อพื้นที่ส่ือส่ิงพิมพเขียนบทความ
แฝงโฆษณา (Advertorial)  การใหขาวแฝงโฆษณา (Informatial) หรือขาวสังคมธรุกิจ (Business 
News) ฯลฯ  

 
 อยางไรก็ตาม จากปรากฎการณดังกลาว ผูวิจัยไมไดใหความสนใจในประเภท

ของการเผยแพรที่เปนการซื้อพื้นที่จากสื่อ เชน บทความแฝงโฆษณา(Advertorial)  การใหขาวแฝง
โฆษณา (Informatial) หรือขาวสังคมธุรกิจ (Business News) ดังกลาวขางตน แตผูวิจัยสนใจ
เกี่ยวกับ รูปแบบการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางทีเ่ขียนขึ้นโดยนกัเขียนประจาํ (Columnist) 
และนักเขียนอสิระของทางนติยสารเทานัน้วามกีี่ประเภทและผลที่เกิดขึน้ตอผูบริโภคที่ไดอาน
คอลัมนหรือบทความดังกลาววาเปนอยางไร 

 
จากขางตน ทําใหผูวิจยัเกิดความสนใจปรากฎการณดังกลาว เนื่องจากตาม

หลักการเดิมแลว  การเผยแพรผลิตภัณฑ (Product Publicity) นัน้ หมายถงึ “การรักษาพื้นทีง่าน
เขียนไวใหกับบรรณาธิการ ซึ่งแตกตางจากพืน้ทีง่านเขียนที่ตองมีการจายเงนิเพื่อใหไดมาที่มี
จุดประสงคเพือ่สนับสนนุวัตถุประสงคทางการตลาด”( Harvard Business Review อางถึงใน 
Wilcox และ Nolte, 1984) 

 
และการเผยแพรผลิตภัณฑ (Product Publicity) จะตองไมเปนในเชงิการคามาก

เกินไป หากขอมูลดังกลาวตองสงผานสื่อมวลชน ซึง่เปนผูตัดสินใจวาขอมูลไหนนาสนใจพอทีจ่ะ
เปนขาวหรือเปนที่สนใจของผูรับสาร (Audience) โดยชื่อของตราสินคาจะถกูใชอยางจํากัด 
และสวนมากมักลงทายเรื่องวา “สนใจขอมูลเพิ่มเติม กรุณาติดตอ…” เหตุทีต่องทําเชนนัน้ก็
เพราะวาตามกฎแลวสื่อมวลชนจะไมใชชือ่ตราสินคา ตัวอยางเชน นิตยสารซันเซ็ต (Sunset 
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Magazine) จะมนีโยบายที่ชัดเจนเลยวาใหใชสวนผสมทัว่ไปเทานัน้ที่จะสามารถใชไดในสูตร
อาหาร ดังนัน้ สูตรอาหารที่ใหจะกลาวไวเพยีงวา “ใชซอสเผ็ดหนึง่ชอนชา” โดยจะไมกลาว “ใช 
Tabasco Sauce”  ซึ่งเปนชื่อของตราสินคา แตตราสินคาก็อาจจะถูกใชเขียนถงึในหลายเรื่องราวที่
เกี่ยวของกับผูบริโภค เชน การประเมินผลติภัณฑที่คลายคลึงกนัหลายผลิตภัณฑ  เปนตน (Wilcox 
และ Nolte, 1984)   

 
จากลักษณะดงักลาว การเผยแพรผลิตภัณฑทีพ่บในนติยสารแฟชั่นสตรีที่ไดรับ

ลิขสิทธิ์มากจากประเทศญี่ปุนนี้เปนการนําขอดีของการโฆษณาและการประชาสมัพันธมา
ผสมผสานกันในการเผยแพรขาวสาร โดยใชลักษณะของการสรางสรรคโฆษณา ก็คอื ความดงึดูง
หรือการสรางสาร (สุปญญา ไชยชาญ, 2543) มีการใชขอความทีก่ะทัดรัดและจดจํางาย การใช
ภาพทีก่อใหเกดิความรูสึกคลอยตาม การนําจุดเดนของสินคาและบริการมาสรางสรรคทําให
นาสนใจขึ้น โดยมีจุดประสงคคือ การปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของผูบริโภคใหเลือกซื้อหรือใชสินคา
หรือบริการนัน้ (Corner, 1995) และใชขอดีของการประชาสัมพนัธ นัน่ก็คือ ความสามารถในการ
สรางความประทับใจ และความนาเชื่อถือใหแกผูบริโภค (Duncan, 2002)  

 
เพราะการเผยแพรขาวสารเปนการสงขาวจากนักประชาสัมพันธผานไปยัง

ส่ือมวลชน โดยที่ส่ือมวลชนจะเปนผูตดัสินใจวาควรตีพิมพขาวสารนั้นๆหรือไม และส่ือมวลชน 
(Gatekeeper) ที่มีความเปนกลางก็มักจะสืบใหแนใจกอนวาขอมูลที่จะไดรับการตีพิมพมีความ
ถูกตอง ในทางกลับกัน โฆษณานัน้ไมมีความเปนกลาง เพราะจะมีความลําเอยีงในการนําเสนอ
ขอมูลเนื่องจากการมีผูสนับสนุน (Sponsors) ซึ่งเปนผูจายเงินเพื่อมสิีทธิ์ในการจัดเตรียมขาวสาร
ใหเปนไปตามที่พวกเขาเหน็เหมาะสม (Wilcox และ Nolte, 1984) และสอดคลองกับผลการวจิัย
ของ อติมา จนัทรดา (2541) ที่พบวา ประชาชนมีความเชื่อถือโฆษณาในระดับตํ่า เพราะตระหนัก
ถึงเจตนาที่ทโฆษณาพยายามจูงใจใหซื้อสินคาทั้งๆที่ไมมีความจําเปน นอกเหนือจากนั้น ยงัมกีาร
ระบุชื่อตราสินคา  ซึง่แตกตางจากหลักการวิชาการเดิมมาก 

 
ดังที่ไดกลาวมาขางตนจะเหน็ไดวา  การเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางผาน

บทความและคอลัมนในนิตยสารสตรีนั้นถอืไดวาเปนเครือ่งมือส่ือสารการตลาดอยางหนึง่ทีม่ีการ
เปล่ียนแปลงพัฒนารูปแบบของการนาํเสนอผลิตภัณฑเครื่องสําอางใหสามารถจงูใจผูบริโภค
ไดมากขึ้น พรอมกับการสรางความนาเชื่อถือ (Credibility) ไดมากขึน้ในสายตาผูอาน   
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สําหรับงานวิจยัในประเทศไทยถงึแมจะมงีานวิจยัที่ศึกษาถงึเรื่องบทความเชงิ
โฆษณา(Advertorial) ในนิตยสารสตรีอยูบาง แตงานวิจัยที่ศกึษาถึงรูปแบบของการเผยแพร
ผลิตภัณฑเครื่องสําอางในนติยสารสตรีที่ไดรับลิขสิทธิ์จากประเทศญี่ปุนยงัมีไมมากนัก ซึ่งการ
เผยแพรผลิตภัณฑดังกลาวมลัีกษณะใกลเคียงกับบทความที่แฝงไปดวยวัตถุประสงคทาง
การตลาดในคอลัมนเผยแพรผลิตเครื่องสําอาง  

 
ผูวิจัยเห็นวาเปนประเด็นทีน่าศึกษาอยางยิ่ง เพราะรูปแบบการเผยแพรผลิตภัณฑ

เครื่องสําอางในนิตยสารสตรีที่ไดรับลิขสิทธิ์จากประเทศญี่ปุน อาจมีความแตกตางจากรูปแบบ
และเนื้อหาของบทความแฝงโฆษณาหรือในโฆษณาในรปูแบบอื่นๆอยูหลายประการดวยกนั เชน 
ประเภทและวธิีการเสนอสารในการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอาง ภาษาและภาพที่ใช เปนตน 
ผูวิจัยจงึมีความประสงคอยางยิ่งที่จะศกึษาถึงรูปแบบของการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางใน
นิตยสารวามกีีป่ระเภท ตลอดจนการศึกษาถึงผลตอผูบริโภคกลุมเปาหมายของนิตยสาร วาผูอาน
สตรีมีทัศนคติตอเนื้อหา ผลิตภัณฑเครื่องสําอาง และรูปแบบของการเผยแพรผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางเปนอยางไร การเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางในนิตยสารดงักลาวมีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อของผูอานหรือไม อยางไร   

 
วัตถุประสงคของการวิจยั 
 

1. เพื่อศึกษารูปแบบของการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางในนิตยสารแฟชั่นสตรีที่ได
ลิขลิทธิ์มาจากประเทศญี่ปุน 

2. เพื่อศึกษาทัศนคติตอเนื้อหา ผลิตภณัฑเครื่องสําอาง และรูปแบบของการเผยแพร
ผลิตภัณฑเครื่องสําอางในนติยสารแฟชั่นสตรีที่ไดรับลิขสิทธิ์จากประเทศญี่ปุน 

3. เพื่อศึกษาการเกี่ยวของระหวางการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางในนิตยสารแฟชั่นสตรี
ที่ไดรับลิขสิทธิจ์ากประเทศญี่ปุนและการตัดสินใจซื้อของผูอานสตร ี
 

ปญหานําวิจยั 
1. รูปแบบของการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางในนิตยสารแฟชั่นสตรทีี่ไดรับลิขสิทธิจ์าก

ประเทศญี่ปุนเปนอยางไร 
2. ผูอานสตรีมีทศันคติตอเนื้อหา ผลิตภัณฑเครื่องสําอางและรูปแบบของการเผยแพร

ผลิตภัณฑเครื่องสําอางในนติยสารแฟชั่นสตรีที่ไดรับลิขสิทธิ์จากประเทศญี่ปุนเปนอยางไร 
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3.  การเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางในนิตยสารแฟชัน่สตรีที่ไดรับลิขสิทธิ์จากประเทศ
ญี่ปุนมีผลตอการตัดสินใจซือ้ของผูอานสตรีหรือไม อยางไร 

 
ขอบเขตของการวิจัย 
 

การศึกษาครั้งนี้ ผูวิจยัมุงศกึษารูปแบบของการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางที่
ปรากฏในนิตยสารแฟชัน่สตรีที่ไดรับลิขสิทธิ์จากประเทศญี่ปุน ตั้งแตเดือน มกราคม – ธันวาคม 
2551 จํานวน 2 รายชื่อ ไดแก นิตยสาร Cawaii และนติยสาร Ray รวม 24 เลม โดยศึกษาจาก
กลุมผูอานสตรี อายุระหวาง 15-35 ป ที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 

คําจํากัดความที่ใชในการวิจัย 
 
การเผยแพรผลิตภัณฑ  หมายถงึ การนาํเสนอขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑเครื่องสําอาง 

เชน ชื่อ คุณสมบัติ ภาพของผลิตภัณฑเครื่องสําอาง เปนตน 
ผานบทความและคอลัมนทีเ่ขียนขึ้นโดยนกัเขียนประจาํ 
(Columnist) และนักเขียนอิสระของทางนิตยสาร โดยมีการ
นําเสนอเนื้อหาเกี่ยวกับผลิตภัณฑเครื่องสําอางทัง้บางสวนและ
ทั้งหมดของบทความหรือคอลัมน ซึ่งปรากฏในนิตยสารสตรีที่
ไดรับลิขสิทธิ์จากประเทศญี่ปุน ฉบับภาษาไทย  

 
บทความ หมายถงึ ขอเขียนประเภทหนึ่ง เขียนขึ้นเพื่อวัตถปุระสงคใด

วัตถุประสงคหนึ่ง ซึง่เขียนโดยนักเขียนประจําที่เรียกวาคอลัม
นิสต (Columnist) และอาจเปนนักเขียนอิสระ ซึ่งอาจเปนการ
นําเสนอความคิดเหน็ มีการใหรายละเอียดขอมูลและขอเท็จจริง
ในแงมุมที่นาสนใจ และสงผลใหผูอานไดรับความรูและมี
วิสัยทัศนกวางขวางขึน้ 

 
คอลัมน หมายถงึ ขอเขียนอยางหนึ่งทีป่รากฎอยูเปนประจาํในนิตยสาร 

โดยมีผูเขียนประจําเพยีงคนเดียวหรือกลุมเดียว 
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ผลิตภัณฑเครื่องสําอาง หมายถงึ สินคาประเภทครีม โลชัน่ เจล มอยสเจอไรเซอร 
และโฟมที่สามารถนาํมาใชกับใบหนาหรือรางกาย มคีุณสมบัติ
ในการดูแลปกปอง และบํารุงผิวหนาหรือรางกายได เชน ครีมกนั
แดด โลชั่นทาํความสะอาดใบหนาหรือสมานผิว ครีมทาผิว ครีม
บํารุงผิวหนา ครีมลบร้ิวรอยรอบดวงตา เจลและโฟมลางหนา 
รวมถึงเครื่องสาํอางที่ใชในการเสริมแตงใบหนา เชน ครีมรองพื้น 
แปงทาหนา ลิปสติก อายแชโดว บลัชออน มาสคารา ขนตา
ปลอมฯลฯ แตไมรวมถึงผลิตภัณฑน้าํหอมมหรอืเครื่องหอม
ตางๆ เชน น้ําหอมระงบักลิ่นกาย โคโลญจน และไมรวมถึง
ผลิตภัณฑที่เกีย่วของกับเสนผมใดๆ ทั้งสิน้ เชน ยาสระผม ครีม
นวด เจลแตงผม เปนตน  
 

นิตยสารสตรทีี่ไดรับลิขสิทธิ ์ หมายถงึ ส่ือส่ิงพิมพที่ออกเปนรายเดือน มีเนื้อหาเกี่ยวกับแฟชั่น 
จากประเทศญี่ปุน    สตรีและรูปแบบการใชชีวิต (ไมรวมถึงนิตยสารสตรทีี่มีเนื้อหา

เนนหนักไปทีด่ารา ศิลปนญี่ปุน) ซึ่งไดรับลิขสิทธิ์จากประเทศ
ญี่ปุน และเปนฉบับภาษาไทย ในทีน่ี้หมายถงึ นิตยสารเรย และ
คาวาอิ ฉบับภาษาไทย ทีม่ีการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอาง 
มีลักษณะเปนรูปเลมปกออน มีรูปภาพ และสีสันสวยงาม โดย
จะกําหนดระยะเวลาที่แนนอนในการเผยแพรไปยัง
กลุมเปาหมายที่เปนผูหญงิ อายุในชวงตั้งแตวัยมัธยมศึกษาตอน
ปลาย ถึงวัยทาํงานตอนตน 

 
รูปแบบ หมายถงึ ประเภทของการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางใน

นิตยสารสตรทีี่ไดรับลิขสิทธิจ์ากประเทศญี่ปุน ซึง่แบงออกตาม
แนวทางของการแบงประเภทบทความ เชน  บทความประเภท
สัมภาษณหรือสนทนา บทความประเภทพรรณนาสรรพคุณ
สินคาเพียงอยางเดียว บทความประเภทอธิบายหรือแนะนําวิธี
ปฎิบัติ เปนตน 
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เนื้อหา หมายถงื ความรู ขอมูลที่เกีย่วกับสินคาหรือบริการที่การเผยแพร
ผลิตภัณฑเครื่องสําอางในนติยสารสตรีที่ไดรับลิขสิทธิ์จาก
ประเทศญี่ปุนไดนําเสนอตอผูอาน 

 
ทัศนคติ  หมายถงึ ความรูสึก ความคิดเห็น และความเชื่อของผูบริโภคที่

อาจสงผลตอการกระทําได ในที่นี้คือ ความรูสึก ความคิดเห็น
ของผูอานสตรทีี่มีหลงัจากที่ไดอานบทความหรือคอลัมนการ
เผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางในนิตยสารสตรีที่ไดรับลิขสิทธิ์
จากประเทศญี่ปุน  
โดยในการศึกษาครั้งนี ้จะศกึษาทัศนคติใน 3 ดาน คือ  

1. ทัศนคติตอเนือ้หาการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอาง  
2. ทัศนคติตอผลิตภัณฑเครื่องสําอาง 
3. ทัศนคติตอรูปแบบการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอาง 

 
การตัดสินใจซือ้ หมายถงึ แนวโนมของผูบริโภคที่จะซื้อหรือไมซื้อสินคาใน

ชวงเวลาใดเวลาหนึ่ง ในทีน่ี้หมายถึง แนวโนมที่ผูบริโภคจะซื้อ
สินคาหรือไมซื้อสินคาหลงัจากที่ผูบริโภคไดอานบทความและ
คอลัมนเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางในนิตยสารสตรีที่ไดรับ
ลิขสิทธิ์จากประเทศญี่ปุน 

ประโยชนที่คาดวาจะไดรบั 
 

1. เปนแนวทางหรือขอมูลดานวิชาการสําหรบัผูที่ตองการศึกษาเกีย่วกับเครื่องมือ
การประชาสมัพันธในการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอาง 

2. เปนประโยชนตอผูประกอบการและนกัการประชาสัมพนัธโดยเฉพาะอยางยิ่ง
ธุรกิจเครื่องสําอางในการปรบัใชรูปแบบและวิธีการนาํเสนอ และการเลือกใช
วิธีการประชาสัมพันธผลิตภัณฑของตน 

3. เปนประโยชนตอการเพิ่มพนูองคความรูในเรื่องทัศนคต ิ และผลที่มีตอการ
ตัดสินใจซื้อของผูอานและสามารถนําไปประยุกตใชวางแผน การเลือกใชรูปแบบ
การเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางและวธิีการประชาสมัพันธ 
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บทที่  2 

เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 
 
 

การศึกษาวิจยัเรื่อง “ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อของผูอานสตรีที่มีตอผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางที่ไดรับการเผยแพรในนิตยสารสตรีที่ไดรับลิขสิทธิ์จากประเทศญี่ปุน” ในครั้งนี ้ มี
วัตถุประสงคเพื่อศึกษารูปแบบของการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางในนิตยสารแฟชั่นสตรีที่
ไดรับลิขสิทธิ์จากประเทศญี่ปุน ตลอดจนทัศนคติของผูอานสตรทีีม่ีตอเนื้อหา ผลิตภัณฑ
เครื่องสําอาง และรูปแบบของการเผยแพรและอิทธพิลของการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางที่มี
ตอการตัดสินใจซื้อของผูอานสตรี โดยอาศัยกรอบแนวคิดทฤษฎีและงานวจิัยที่เกีย่วของมาเปน
เกณฑในการศึกษาและวิเคราะหดังตอไปนี ้

1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคต ิ
2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการเผยแพรขาวสาร 
4. แนวคิดเกี่ยวกับบทความในสื่อส่ิงพมิพ 
5. เอกสารและงานวจิัยที่เกีย่วของ 

 
แนวคิดและทฤษฎีเรื่องทศันคติ (Attitude) 
 

เนื่องจากการวิจัยครั้งนี้มุงศกึษาทัศนคติของผูอานที่มีตอเนื้อหา และรูปแบบการ
เผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางในนิตยสารสตรี รวมทัง้ทัศนคตขิองผูอานที่มตีอผลิตภัณฑที่
ปรากฎอยูในบทความและคอลัมนที่เปนการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอาง  ซึ่งการวัดทัศนคติ
ของผูบริโภคเปนหวัใจสําคญัประการหนึง่ทีท่ําใหเขาใจความตองการและการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑของผูบริโภค ผูวิจัยจึงจาํเปนทีจ่ะตองศึกษาแนวคิดและทฤษฎีในเรื่องของทัศนคคติ เพื่อ
เปนแนวทางในการทําวิจัยตอไป 

 
โดยในเรื่องทัศนคตินี ้ ไดมีนักวชิาการศึกษาอยูมากมายและไดใหคําจํากัดความ

ของทัศนคติไว ดังตอไปนี ้
 
Gordon Allport อางใน Assael (1998) ใหความหมาย ทัศนคติ ไววา ทัศนคติ

เปนสิ่งที่เกิดจากการเรียนรูความโนมเอยีงในการประเมนิบุคคล หรือวตัถุในทิศทางใดทางหนึ่ง เชน 
ชอบ-ไมชอบ เปนตน ทัศนคติจึงเปนสิง่ทีม่คีวามคงเสนคงวา ยากที่จะเปลี่ยนแปลง   
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L.L. Thurstone (อางใน Mowen และ Minor (1998)) อธิบายวา ทัศนคติ เปนการ

แสดงออกถึงความรูสึก หรือการตอตานตอส่ิงเรา นอกจากนี้ Mowen และ Minor ยังเสริมไวดวยวา 
ทัศนคติเปนแกนของความรูสึก (Feelings) ที่แสดงออกถึงความรูสึกชอบ ไมชอบ ตอบุคคลหรอื
ส่ิงของตางๆ หรือความรูสึกนึกคิดที่จับตองไมได 

 
East (1998) กลาวไววา ทัศนคติ คอื ความรูสึกนึกคดิของบุคคลที่เกี่ยวกับ

ความคิดรวบยอด (Concept) ที่เกี่ยวกบัส่ิงตางๆ ซึง่อาจเปนความรูสึกนึกคิดเกีย่วกับตราสนิคา 
(Brand) ประเภทสินคา (Category) บุคคล (Person) อุดมการณ (Ideology) ฯลฯ หรือความรูสึก
ถึงสิ่งใดสิง่หนึง่ที่สามารถรูสึกถึงได ดงันัน้ ทัศนคติจึงเปนการประเมนิ (Evaluation) ถึงสิง่ใดสิ่ง
หนึง่ทีม่ีผลตออารมณและความคิด  

 
 Schiffman และ Kanuk (2000) ใหคําจํากัดความของทัศนคตไิววาคือ การ

ประเมินผลของการรับรูที่สะทอนออกมาในรูปของความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจ ชอบหรือไมชอบ 
ที่มีตอวัตถหุรือส่ิงตางๆรอบตัว ซึ่งมีผลตอพฤติกรรมที่ผูบริโภคแสดงออกมา โดยแตละคนจะมี
ทัศนคติที่แตกตางกนัไป เพราะทัศนคตเิปนการเรียนรูของผูบริโภคทั้งจากประสบการณตรงหรือ
ประสบการณออมที่ไดรับมาจากการบอกกลาวจากผูอ่ืน การเปดรับโฆษณาจากสือ่ตางๆ ฯลฯ ซึ่ง
แตละคนยอมมีประสบการณที่แตกตางกนัออกไป อยางไรก็ตาม เมวาทัศนคติทีเ่กิดขึ้นจะมีความ
สม่ําเสมอ แต 

ก็ไมถาวรเสมอไป เพราะทศันคติสามารถเปลี่ยนแปลงได และทัศนคติก็ไมไดเปน
ส่ิงที่ติดตัวมาตั้งแตกําเนิด นอกจากนี ้ทศันคติก็ไมสามารถสังเกตไดโดยตรง แตจะสะทอนออกมา
จากสิง่ที่บุคคลนั้นพูดหรือกระทํา 

 
Hoyer และ MacInnis (2001) ไดใหคําจํากัดความทัศนคติไววา ทัศนคติ คือ 
ความรูสึกที่บคุคลมีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งวา ดีหรือไมดี ชอบหรือไมชอบ เห็นดวยหรือไม

เห็นดวย เปนการมองทัศนคติวาเปนความรูสึกหรือปฏิกิริยาที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึง่เมือ่ประเมินสิง่นัน้ๆ 
ซึ่ง Peter & Olson (1996) เสริมวา การประมวลผล (Evaluation) นั้น สามารถเกิดไดทั้งจากสิง่ที่
เกี่ยวของกับอารมณ ความรูสึก (Affective) และจากความเขาใจหรือความเชื่อสวนบุคคล 
(Cognitive)  
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จึงสรุปไดวา ทัศนคติ หมายถงึ ความโนมเอยีงที่เกดิจากการเรียนรู เปนสิ่งที่
เกิดขึ้นภายในความนึกคิดของมนษุย และจะแสดงออกมาถงึความรูสึกตางๆ เชน ชอบ/ ไมชอบ ดี/ 
ไมดี พอใจ/ไมพอใจตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ในลักษณะเปนการประเมินผลตอส่ิงทีพ่บเห็น ซึง่ความรูสึกนกึ
คิดดังกลาวจะเปนสงผลถึงพฤติกรรมการแสดงออกของมนุษยวาจะปฎิบัติตอส่ิงตางๆ อยางไร 

 
จากนิยามดังกลาว สามารถสรุปคุณลักษณะของทัศนคติ ไดดังนี้ (Schiffman 

และ Kanuk, 2000 และ Lutz, 1991)   
 

1. ทัศนคติเปนความรูสึกทีม่ีอยูภายในความนึกคิดของบุคคล (Lutz, 1991) 
ตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง สิ่งหนึง่ (Object)  เชน ความรูสึกที่มีตอผลิตภัณฑ ชนิด
ผลิตภัณฑ ตราสินคา การโฆษณา ราคา เปนตน (Schiffman และ Kanuk, 2000)  

 
2. ทัศนคติเปนเรื่องของสิ่งทีไ่ดเรียนรูมา (Attitudes are learned 

predisposition) ทัศนคติเกิดขึ้นจากการเรียนรู ทัศนคติเกี่ยวของกบัพฤติกรรม
การเรียนรู เปนผลจากประสบการณโดยตรงเกี่ยวกับผลิตภัณฑ หรือ
ประสบการณทางออมจากการขอมูลที่ไดรับจากบุคคลอื่น และการเปดรับจาก
ส่ือมวลชน เชน การโฆษณา ซึ่งจะสะทอนถงึการประเมินความพงึพอใจหรือไมพึง
พอใจของทัศนคติ (Schiffman และ Kanuk, 2000) ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ 
Lutz (1991) ที่กลาวา ทัศนคติมิใชส่ิงที่มมีาแตกําเนิด เปนการเรียนรูเร่ืองราวจาก
ส่ิงตางๆจากประสบการณ หรือจากกลุมที่บุคคลนัน้ๆเกี่ยวของดวย เชน 
ครอบครัว เพื่อน สังคม และทําการประเมินหลงัจากไดเกี่ยวของกับส่ิงเหลานี้แลว 
ทั้งหมดนีย้อมแสดงวา  

 
3.  ทัศนคติมีความคงที่สม่าํเสมอ (Attitudes have consistency) แตทัศนคต ิ ก็

สามารถเปลี่ยนแปลงได (Schiffman และ Kanuk, 2000) เนื่องจากภายหลงัจาก
ที่ทัศนคติกอตัวแลว ทัศนคติดังกลาวจะไมเปนภาวะที่เกิดขึ้นเพยีงชัว่คราวและไม
เปล่ียนแปลงไดในทนัททีันใด ทัง้นี ้ เพราะทัศนคตทิี่กอตัวขึ้นมานัน้ จะตองอาศัย
กระบวนการคดิ วิเคราะห ประเมินและสรุปจัดระเบียบเปนความเชื่อ ทาํใหการ
เปล่ียนแปลงทัศนคติเปนไปไดยาก ซึง่อาจตองอาศัยเวลาเพื่อปรับตาม
กระบวนการดงักลาว(Lutz,1991) 
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4.  ทัศนคติเปนผลกระทบที่เกิดขึ้นจากสถานการณตางๆ (Attitudes occur 
within a situation) สถานการณที่แตกตางกนัสงผลใหทัศนคติและพฤติกรรมที่
แตกตางกนั  สถานการณบางอยางอาจสงผลใหผูบริโภคไมสามารถแสดง
พฤติกรรมที่สอดคลองตอทัศนคติที่ตนมีได เชน ในสถานการณที่ตองการ
ประหยัด คนเราอาจเปลีย่นไปใชตราสินคาไปใชสินคาที่มรีาคาถูกกวาเพื่อ
ตองการประหยัด ทัง้ๆที่ไมไดมีทัศนคติที่ไมดีตอสินคากเ็ปนได (Schiffman และ 
Kanuk, 2000)  

 
5. ทัศนคติมักจะอางถึงตัวบุคคลและสิ่งของเสมอ เพราะทัศนคติเปนสิ่งที่เกิด

จากการเรียนรูจากสิง่ตางๆทีก่ลาวอางถึงได เชน บุคคล กลุมคน สถาบัน ส่ิงของ 
คานิยม เร่ืองราว หรือความนึกคิดตางๆ (Lutz,1991) 

 
 
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเกิดทัศนคต ิ
 

 Assael (1998) ไดใหแนวคิดเกีย่วกบัปจจัยทีม่ีอิทธพิลตอการเกดิทัศนคติวา
ทัศนคติเปนสิง่ที่เกิดจากการเรียนรู (Learning) และการรับรู (Perception) จากแหลงที่มาของ
ทัศนคต ิ (Source of Attitude) ตางๆ ที่มีอยูมากมาย และสวนสําคัญที่สามารถทําใหคนเกดิ
ทัศนคตินัน้ไดรับอิทธิพลมาจากปจจัยตางๆ ดังนี ้ 

1. ประสบการณสวนบุคคล (Personal Experience) ทัศนคติของผูบริโภคกอตัว
ข้ึนมาจากผลแหงการเรียนรูของบุคคล โดยมอีงคประกอบหลายประการใน
ประสบการณของบุคคลที่มตีอการกอตัวของทัศนคติ ประการแรก ความตองการ
และส่ิงจูงใจทัง้ทางดานรางกายหรือทางดานอารมณ ประการที่สอง จํานวนและ
ประเภทของขอมูลขาวสารทีผู่บริโภคสั่งสมไดรับมา ประการที่สาม สภาพของการ
ที่เลือกรับรูขาวสารของผูบริโภค ซึ่งสืบเนื่องมาจากประสบการณสวนตัวของ
ผูบริโภค ประการที่ส่ี บุคลิกภาพของผูบริโภคจะสงผลตอทัศนคติของเขา 
ลักษณะนิสัย ส่ิงเหลานีจ้ะมีอิทธิพลตอทัศนคติที่มีตอส่ิงตางๆ และประการ
สุดทายผูบริโภคมีแนวโนมทีจ่ะมีทัศนคติสอดคลองกับความปรารถนาที่ตนมีอยู 
เชน ผูบริโภคซึง่มีความปรารถนใหตนเองเปนที่ดงึดูดตอผูอ่ืน ก็จะมีทศันคติที่ดีตอ
เครื่องสําอาง เพราะมีความเชื่อและความรูสึกวาเครื่องสําอางนัน้เปนสิ่งที่สราง
ความดึงดูดได เปนตน 
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2. การติดตอสือ่สารกับบุคคลอื่น หรือการรวมกลุม (Communication from 
Others of Group Association) การติดตอส่ือสารกับบุคคลอื่นๆ จะทาํใหเกิด
ทัศนคติจากการรับรูขอมูลขาวสารจากผูอ่ืนได ในขณะที่การรวมกลุมจะทําให
เราดรับอิทธิพลจากกลุมที่เราอยู เนือ่งจากการมีความเกี่ยวของกับกลุมที่ให
ความสาํคัญ ที่มีสวนรวมหรืออยากมีสวนรวม ก็จะรับอิทธิพลจากกลุมนั้นๆมา
ดวยไมมากกน็อย 

3. บุคคลที่มีอิทธิพล (Influential Others) ถาบุคคลไดมีสวนเกี่ยวของ ติดตอ 
ส่ือสารกับบุคคลที่มีอิทธิพลตอผูอ่ืนอยางเพื่อนฝงู ญาติพี่นอง หรือผูเชี่ยวชาญที่
เปนทีเ่คารานบัถือ เชน ผูนาํทางความคิด (Opinion Leader) ซึ่งเปนที่นับถือจาก
บุคคลอื่นๆที่สนับสนนุตน จะมีอิทธิพลตอทัศนคติและพฤติกรรมของบุคคล
เหลานั้น นอกจากนี้ส่ิงที่เปนแบบอยาง (Models) ทําใหเกิดทัศนคติได คือ ทาํให
บุคคลอื่นปฎิบัติตาม 

4. ความเกีย่วของกับสถาบนั (Institutional Factors) ทัศนคติหลายอยางของ
บุคคลเกิดขึ้นเนื่องจากความเกี่ยวของกับสถาบนั เชน ครอบครัว โรงเรียน หรือ
หนวยงาน เปนตน   

  
 นอกจากนัน้ Hanna และ Wozniak (2001) ยังกลาวสรุปไววา บุคคลเรียนรูและ

ไดรับทัศนคติมาจากหลากหลายแหลงทีม่า ซึ่งสามารถแบงประเภทแหลงที่มาของทัศนคติ ไดเปน 
3 แหลงหลักๆ คือ  

1. ประสบการณของบุคคลที่มตีอส่ิงใดสิ่งหนึง่ (Personal Experience With 
Object) โดยจะเหน็ไดจากการทีน่ักการตลาดพยายามที่จะกระตุนใหผูบริโภคเกิด
ความตองการที่จะทดลองใชสินคา เพื่อใหผูบริโภคไดมีประสบการณตรงกับ
ผลิตภัณฑนั้นๆ เชน การแจกผลิตภัณฑเครื่องสําอางตวัอยางใหผูบริโภคได
ทดลองใช เปนตน 

2. การมีปฎิสัมพนัธตอคนในสงัคม (Social Interaction) โดยผูบริโภคไดรับทัศนคติ
ผานทางบุคคลที่ตนไปปฎิสัมพันธดวย ไมวาจะเปน ครอบครัว เพื่อน ญาต ิ เพื่อน
รวมงาน กลุมสังคม (Social Group) ซึ่งเปนกลุมที่มีอิทธิพลตอการเลอืกซื้อสินคา
หรือบริการดวย 

3. การเปดรับจากสื่อมวลชน (Exposure to Mass-Media) การไดรับอิทธิพลทาง
ความคิด จากส่ือประเภทตางๆ ไมวาจะเปนสื่อโทรทัศนค วิทยุ หนังสือพิมพ 
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นิตยสาร ฯลฯ ซึง่สื่อเหลานี้ลวนมีอิทธิพลตอการกอตัวของทัศนคติของผูบริโภค
ทั้งสิน้ 

 
หนาทีข่องทศันคติ (Attitude Functions) 
 

 Katz (1960, อางใน Solomon, 1999) ไดสรุปหนาทีข่องทัศนคติไว 4 ประการ 
ดังนี ้
 

1. ทัศนคติทําหนาที่แสดงคณุประโยชนของสินคา (Utilitarian Function) หนาที่
นี้สัมพนัธตอหลักพืน้ฐานของการใหรางวัล (Reward) และการลงโทษ
(Punishment) คนเราสรางทัศนคติตอผลิตภัณฑบนพืน้ฐานที่วาผลิตภัณฑนั้นให
คุณประโยชนหรือใหโทษ กลาวคือ ผูบริโภคใชทัศนคติในดานประโยชนที่ตนจะได
รับมาเปนตวัพจิารณาวาเขาจะใชผลิตภัณฑใดเพื่อตอบสนองความตองการของ
ตน ตัวอยางเชน ผูบริโภคตองการมีผิวขาวใส ผูบริโภคก็จะใชคุณสมบัตินี้เปน
เกณฑในการพิจารณาตราสินคาที่สามารถตอบสนองความตองการของเขาได  
นอกจากนี ้ โฆษณาที่บอกกลาวถึงคุณประโยชนของผลิตภัณฑแบบตรงๆนั้นกถ็ือ
ไดวาเปนการใชหนาที่ของทศันคติในดานแสดงคุณประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรับ 
เชนกนั 

2. ทัศนคติทําหนาที่ในการสะทอนคานิยม (Value-expressive Function) 
ทัศนคติในหนาทีน่ี้จะแสดงคานิยมของผูบริโภคหรือความเปนตัวของตนเอง 
(Self-concept) โดยบุคคลมิไดสรางทัศนคติตอผลิตภัณฑเพราะคุณประโยชนที่
จะไดรับ แตสรางทัศนคติตอผลิตภัณฑเพราะผลิตภัณฑนั้นๆสามารถบงบอกอะไร
บางอยางเกี่ยวกับตัวผูบริโภคเอง เชน คนประเภทไหนที่อานนติยสารแฟชั่น 
นอกจากนีท้ัศนคติที่สะทอนคานิยมของผูบริโภคยังมีความสัมพันธอยางมากตอ
การวิเคราะหรูปแบบการดําเนินชวีิต (Lifestyle Analyses) ซึ่งจะดูวาผูบริโภคมี
กิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interests) และความคิดเห็น (Opinions) เปน
อยางไร ในการที่จะแสดงตวัตนทางสังคม (Social Identity) แตละประเภท
ออกมา  

3. ทัศนคติทําหนาที่ในการปกปองตนเอง (Ego-defensive Function) ทัศนคติ
ถูกสรางขึน้เพือ่ปกปองผูบริโภคจากสิ่งคุกคามภายนอกและความรูสึกภายใน ซึง่
มีผลตอความมั่นใจของผูบริโภค เชน การซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางทีช่วยในการ
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อําพรางขอบกพรองในรางกาย อยาง คอนซีลเลอร ก็เพื่อลดความกงัวลในใจและ
สรางความมัน่ใจ 

4. ทัศนคติทําหนาที่ในการจดัระเบียบความรู (Knowledge Function) ทัศนคติ
บางอยางถูกสรางขึ้นเพื่อชวยผูบริโภคจัดระเบียบขอมูลตางๆที่ไดรับมากมายใน
แตละวัน โดยผูบริโภคมักจะสนใจขอมูลที่เกีย่วของและเพิกเฉยตอขอมูลที่ไมมี
ความสาํคัญกบัตนเอง หนาที่นี้มกัเกิดขึน้เมื่อบุคคลอยูในสถานการณที่คลมุเครือ
หรือเผชิญหนาอยูกับสินคาใหมๆ เชน การซื้อสินคาทีอ่อกมาใหม ความรูจะชวย
ใหผูบริโภคลดความสับสนหรือความไมแนใจลงได 
 
จากการศึกษาหนาที่ของทัศนคติ 4 ประการ ทาํใหทราบวา ผูบริโภคทีซ่ื้อสินคา 

ชนิดเดียวกัน อาจตัดสินใจซื้อจากหนาที่ของทัศนคติที่แตกตางกันก็ได เชน คนหนึง่อาจซื้อ
เครื่องสําอางจากตางประเทศเพราะเลง็เหน็ถงึประโยชนของสินคานั้น ๆ (Utilitarian Function) แต
อีกผูบริโภคคนอาจซื้อเพราะตองการแสดงคานยิม (Value-expressive Function) เพื่อใหคนอืน่
เห็นวาตนเปนผูมีรสนิยมก็ได 
 
  นอกจากนี ้ทศันคติยังสามารถแสดงหนาที่ไดมากกวาหนึ่งหนาทีพ่รอมกัน  แตใน
หลายๆกรณี การใชหนาที่ของทัศนคติอยางใดอยางหนึง่โดยเฉพาะจะมีอิทธิพลมากกวา นักการ
ตลาดจะใหความสําคัญในการบอกกลาวถงึคุณประโยชนของผลิตภัณฑผานทางการสื่อสารตางๆ
รวมถึง บรรจภัุณฑ (Packaging) นอกจากที่ไดกลาวขางตน โฆษณาที่แสดงใหเห็นถึงหนาที่ของ
ผลิตภัณฑจะทําใหเกิดความรูสึกที่ดีตอส่ิงทีว่างขายอยูในตลาดมากกวาและสงผลใหความชื่นชอบ
ตอโฆษณาและผลิตภัณฑเพิม่มากขึน้อีกดวย 
 

อีกทั้ง การศกึษาหนึง่ยงับงชี้วา สําหรับคนทัว่ไปผลิตภัณฑ “กาแฟ" ควรการใช
ทัศนคติในดานการแสดงคณุประโยชน (Utilitarian Function) มากกวาการแสดงคานิยม (Value-
expressive Function) จากการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางมีการตอบสนองดานบวกตอขอความ
โฆษณา (Copy) ที่แสดงใหเห็นถึงประโยชนของกาแฟ เชน “รสชาติดี กลิ่นหอม ใชวตัถุดิบอยางด”ี 
มากกวาขอมความ ที่แสดงใหเหน็ถงึคานยิมของผูบริโภค ทีว่า “กาแฟที่คุณดื่มบอกอะไรบางอยาง
เกี่ยวกับคุณ” 
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มุมมองเกี่ยวกับทัศนคติ (Theoretical Orientations of Attitudes) 
  

ในการที่จะเขาใจถึงความสมัพันธระหวางทัศนคติและพฤติกรรม นกัวิชาการได
อธิบายองคประกอบของทัศนคติไว 2 แนวคิดหลัก คือ 1. แนวคิดองคประกอบ 3 ประการของ
ทัศนคติ (The Tripartite View of Attitude) และ 2. แนวคิดองคประกอบเดียวของทัศนคติ (The 
Unidimensionalist View of Attitude) ดังรายละเอียดตอไปนี้ 
  

1. แนวคิดองคประกอบ 3 ประการของทัศนคติ (The Tripartite View 
of Attitude)  

Schiffman และ Kanuk (2000) และ Assael, (1998) ไดกลาวไววา ทัศนคติ
ประกอบดวยองคประกอบหลัก 3 ประการ คือ (1.1) องคประกอบทางดาน ความรู ความเขาใจ 
(Cognitive Component) (1.2) องคประกอบทางดานอารมณ ความรูสึก (Affective 
Component) และ (1.3) องคประกอบทางดานพฤตกิรรม (Conative Component) ซึ่งสามารถ
อธิบายตามแผนภาพที ่2.1ได ดังนี ้

 
แผนภาพที ่2.1 แผนภาพแสดงแบบจาํลองความสมัพันธระหวางองคประกอบ 3 สวนของ
ทัศนคต ิ(The Tripatite View of Attitude) 

Affect Affect Affect 

 
ที่มา : Schiffman และ Kanuk (2004: 242) 
 

Conation Conation 

Cognition Cognition 

Conation Affect Conation 

Cognition Cognition 
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1.1 องคประกอบดานความรู ความเขาใจ (Cognitive Component) เปน
กระบวนการการจัดระเบียบขอมูลพื้นฐานของสิ่งที่บุคคลรูหรือเขาใจ รวมทัง้
ความเชื่อ (Beliefs) ของบุคคลตอส่ิงใดสิ่งหนึง่วาเปนสิ่งที่ดีมีประโยชน หรือ
คิดวาไมดีและมีโทษ ซึง่เปนสวนของความรู (Knowledge) และการรับรูของ
บุคคล (Perception) ที่ไดมาจากการรวบรวมขอมูลจากประสบการณ
โดยตรง และขอมูลขาวสารที่เกีย่วของจากแหลงตางๆ จนเกิดเปนความเชื่อ
ตอส่ิงนัน้   ถาบุคคลไมมีความคิดหรือความรูเกีย่วกับส่ิงนัน้ๆเลย บคุคลจะ
ไมมีทัศนคติตอส่ิงนัน้  การที่บุคคลแตละบุคคลมีทัศนคติตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง
ตางกนัก็เพราะบุคคลมีแนวคิดหรือความเขาใจที่ตางกนั นัน่เอง 

 
1.2 องคประกอบดานความอารมณ ความรูสึก (Affective Component) 

เปนอารมณ (Emotions) หรือความรูสึก (Feeling)ที่บุคคลมีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง
หรือตอตราสินคา ที่บุคคลแสดงออกมาในลักษณะการประเมนิเกี่ยวกับส่ิง
ตางๆในภาพรวม ซึง่การประเมินสิง่ตางๆของบุคคลเปนผลมาจากความเชื่อ 
(Beliefs)เกี่ยวกับส่ิงเหลานั้น ซึ่งแสดงออกในรูปของความรูสึก เชน 
ความรูสึกชอบ-ไมชอบ ดี-ไมดี  พงึพอใจ-ไมพึงพอใจ เปนตน 

 
1.3 องคประกอบดานพฤติกรรม (Conative Component) เปนการ

แสดงออกตามทัศนคต ิ หรือเปนแนวโนมทีจ่ะกระทาํอยางใดอยางหนึ่งตอ
ส่ิงของ บุคคล หรือสถานการณใดสถานการณหนึง่ หรือความตัง้ใจกอ
พฤติกรรมของบุคคล หากมีส่ิงเราที่เหมาะสมก็จะเกดิการปฎิบัติหรือเกิด
พฤติกรรมได  

 
สําหรับทางการตลาด สามารถวัดองคประกอบดานพฤติกรรมไดจากความตั้งใจ

ซื้อ (Intention to Buy) ของผูบริโภค ซึ่งเปนผลมาจากองคประกอบดานความรู ความเขาใจ 
ความรูสึกของแตละบุคคลทั้งดานบวกและดานลบ ซึง่ขึ้นอยูกับประสบการณและการเรียนรูที่มตีอ
ส่ิงนัน้ๆ เปนสาํคัญ เมื่อผูบริโภคมีความรู ความเขาใจและความรูสึกตอสินคาในดานใดดานหนึง่ ก็
ยอมสงผลตอแนวโนมของพฤติกรรมที่สอดคลองตอทัศนคติที่เกิดขึน้ดวย เชน เมื่อผูบริโภคเกิด
ความรู ความเขาใจในสนิคา และมีความรูสึกที่ดีตอตัวสินคา แนวโนมของพฤตกิรรมหรือความ
ตั้งใจซื้อสินคานั้นๆกม็ักจะเปนไปในเชงิบวกเชนกนั 
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อยางไรก็ตาม จากมมุมององคประกอบสามประการของทัศนคติ (The Tripartite 
View of Attitude) ทัศนคตินั้นประกอบดวยระดับความมาก นอยของแตละองคประกอบ และ
องคประกอบทั้งสามของทศันตคิมีความสัมพันธกนั ซึ่งจะโยงไปสูความพฤติกรรมในที่สุด แตใน
บางกรณ ี ความสัมพันธระหวางทัศนคตแิละพฤติกรรมก็ดูเหมือนจะไมสอดคลองกัน ตัวอยางเชน 
ผูบริโภคที่ซื้อเครื่องสําอางยีห่อตางกันในการซื้อแตละครั้ง เปนการแสดงพฤติกรรมเปลี่ยนตรา
สินคา (Brand Switching) ที่ดเูหมือนเปนการสะทอนใหเห็นถึงทัศนคติในแงลบหรือความไมพอใจ
ตอตราสินคาที่เคยทดลองใช แตในความเปนจริงแลว พฤติกรรมนัน้อาจเปนผลมาจากอทิธิพลของ
สถานการณใดสถานการณหนึง่ เชน ผูบริโภคมีความจําเปนตองประหยัด ถึงแมวาผูบริโภคจะมี
ความชอบในยี่หอ Dior มากกวายีห่ออ่ืนก็ตาม แตดวยงบประมาณทีม่ีอยูจํากัด สงผลใหการเลือก
ซื้อตราสินคาของผูบริโภคนั้นเปลี่ยนไป  

 
 นอกจากนี ้  ในแงของการตลาดแลว การทําความเขาใจถึงความสัมพันธระหวาง

ทัศนคติ (Attitude) ของผูบริโภคที่มีตอสินคา (Product) หรือตราสินคา (Brand) จึงเปนเรื่อง
สําคัญเนื่องจากทัศนคติจะเปนสิ่งที่สะทอนพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค Assael (1998) อธิบาย
ความสัมพันธของทัศนคติและตราสินคา ดวยทฤษฎีองคประกอบ 3 ประการไว ดงัแผนภาพที่ 2.2 

 
แผนภาพที่ 2.2 แสดงแบบจําลององคประกอบ 3 ประการของทัศนคติตอตราสินคา 

Cognitive Component 
(Brand Beliefs) 

Affective Component 
(Brand Evaluation) 

Conative Component 
(Intention to Buy) 

                                  
Behavior 

ที่มา: Assael, H. (1998: 283) 
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ความเชื่อเกีย่วกับตราสนิคา (Brand Belief) หมายถงึ ความรู ความเขาใจ

เกี่ยวกับตราสนิคา (Cognitive or Thinking) กลาวคือ ผูบริโภคมีความเชื่อตอองคประกอบของ
สินคา (Product Attributes) อยางไร และองคประกอบเหลานี้มีประโยชน (Product Benefit) 
อยางไรตอผูบริโภค 

  
 การประเมินตราสินคา (Brand Evaluations) หมายถงึ ความรูสึกของผูบริโภค

ตอตราสินคา (Affective or Feeling) เปนการประเมินตราสินคาของผูบริโภคจากระดับแย (Poor) 
ไปจนถึงระดับดีเยี่ยม (Excellent) หรือจากลําดับสมบรูณนอยที่สุด (Perfect Least) ไปจนถึง
สมบูรณมากทีสุ่ด (Perfect Most) ดังนั้น ในการศึกษาทัศนคต ิ การประเมนิตราสินคาจึงมี
ความสาํคัญอยางมาก เนือ่งจากการประเมินตราสนิคาเปนแนวทางที่จะบอกถึงความชอบหรือไม
ชอบตอตราสินคา 

  
 ความตั้งใจซือ้ (Intention to Buy) หมายถงึ พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอตรา

สินคา (Conative or Behavior) เปนความตั้งใจซื้อ (Intention to Buy) ผูบริโภคที่มีตอตราสินคา
นั้นๆ โดยไมยดึติดกับสถานที่ เวลา ราคา และโอกาส นักการตลาดพยายามจะวัดสวนผสมทาง
การตลาดวาสิง่ใดมีผลตอความตั้งใจซื้อ ไมวาจะเปนสนิคา การโฆษณา บรรจุภัณฑ หรือ
แมกระทัง่ชื่อตราสินคา เพือ่ดูวาปจจัยใดมีอิทธพิลตอพฤติกรรมของผูบริโภคมากทีสุ่ด อยางไรก็
ตาม ความตั้งใจซื้ออาจเกิดจากการสงเสรมิการขายอืน่ๆที่มีอิทธิพลมากเพียงพอ เชน การลดราคา
สินคา หรือการใหคูปองพิเศษ ซึง่อาจสงผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคได แมวาผูบริโภคจะไมได
ชอบตราสินคานัน้มากกวาตราสินคาอื่นก็ตาม 

 
โดย Assael (1998) เสริมวา  ทัศนคติตอตราสินคา ก็คือ ความรูสึกนึกคิดที่

ผูบริโภคเรียนรูจากความโนมเอียงในการประเมินผลตราสินคาจากสิง่ที่พบเหน็ทัง้หมด ซึ่งแสดง
ออกมาในทิศทางใดทิศทางหนึง่ เชน ชอบ- ไมชอบ เปนตน  นอกจากนี้ ทัศนคติตอตราสินคานั้นจะ
ข้ึนอยูกับความรูที่ผูบริโภคมีตอตราสินคาซึ่งอยูในความทรงจาํของผูบริโภคนั่นเอง 

 
2. แนวคิดองคประกอบเดียวของทัศนคติ (The Unidimensionalist View of 

Attitude)  
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Lutz (1991) ไดโตแยงแนวคิดขางตนวา ในการวัดทศันคตินั้น สวนมากเราไม
สามารถวัดองคประกอบทั้ง 3 สวนไดหมด เนื่องจากการวัดสวนใหญจะมีเพยีงขอความเกีย่วกบั
ความเชื่อ (Belief) ซึ่งเปนการวัดในสวนของความรูสึก (Affect) เทานั้น สวนองคประกอบในสวน
ของความเขาใจ (Cognitive) และสวนของพฤตกิรรม (Conative) นัน้ไมไดมีการวดัเลย ดงันัน้
แนวคิดทีว่าองคประกอบของทัศนคติมี 3 ประการ (The Tripartite View of Attitude) นัน้จึงไม
เหมาะสมในการศึกษาทัศนคติ และไมชวยสนบัสนนุในการประยุกตความรูเกีย่วกบัทัศนคติมาใช
ในทางการตลาดไดอยางมีประสิทธิภาพมากนกั 
 

ดังนัน้ Lutz (1991) จึงไดเสนอแนวคิดที่วา แทจริงแลวทัศนคติเปนการทํางานใน 
สวนของความรูสึก (Affective Component) เพียงสวนเดียว เปนเรือ่งของความรูสึกที่อยูภายใน
จิตใจ ซึ่งแสดงออกมาในรูปแบบของระดับความพงึพอใจหรือไมพึงพอใจตอส่ิงตางๆ โดยไมมี
ความเกี่ยวของกับสวนของความรู ความเขาใจ (Cognitive Component) และสวนของการเกิด
พฤติกรรม (Conative Component) ในทีน่ี้ความรู  ความเขาใจ (Cognitive) เปนสวนที่มีมากอน 
(Antecedent) การเกิดทัศนคติหรือเรียกไดวาเปน สาเหตุที่กอใหเกิดทัศนคติ กลาวคือ ความเชือ่ 
(Beliefs) สวนความตั้งใจซื้อ (Intention to Buy) หรือพฤติกรรมเปนผล (Consequence) ที่ตามมา
หลังจากการเกิดทัศนคติ ซึง่แตกตางจากแนวคิดแรกทีม่องทัศนคติวาเปนการรวมตัวกันของความรู 
(Cognitive) ความรูสึก (Affective) และพฤติกรรม (Conation)  ดังแผนภาพที ่2.3 
แผนภาพที่ 2.3 แสดงแบบจําลองมุมมองของทัศนคติองคประกอบเดยีว (The Unidimensionalist 
View of Attitude) 
 

 

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

 
ที่มา: Lutz, R.J. (1991: 320) 
  

 แนวคิดของ Lutz (1991) นั้งยังสอดคลองกับแนวคิดของ East (1998) ซึ่งพบ 
ขอบกพรองของแนวคิดองคประกอบ 3 ประการ (Three Components of Model) กลาวคือ ในการ
ทํานายพฤติกรรมตามหลักการของแนวคิดนี้ มองทัศนคติวา การที่ผูบริโภคเกิดความรูสึกดานบวก
ตอสินคานัน้ จะนาํไปสูการชอบสินคานั้นๆ ซึ่งสงผลตอการตั้งใจซื้อหรือพฤติกรรม แตในความเปน
จริงนัน้ พฤตกิรรมการซื้อของผูบริโภคอาจจะไมไดเกิดจากความชอบเสมอไป เนื่องจากทัศนคติ
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และพฤติกรรมเปนอิสระจากกัน กลาวคอื ผูที่ไมชอบสินคา อาจจะซื้อส้ินคานั้นๆก็เปนได โดยที่ผู
ซื้อไมไดซื้อส้ินคานัน้ใชเอง แตอาจซื้อเพื่อใหบุคคนอื่นๆ หรือแมแตผูที่ชอบสินคา อาจจะไมซื้อ
สินคาก็ได เนื่องจากติดเงือ่นไขบางประการ เชน สินคาแพงเกนิไป มีเงนิไมเพยีงพอ หรือถกู
ผูปกครองหาไมใหซื้อ เปนตน  

 
 นอกจากนัน้  แนวคิดของ East (1998) ยังเปนการสนับสนนุแนวคิดของ 

Fishbein และ Ajzen (1975, อางใน East, 1998) ที่กลาววา ทัศนคตินัน้ไมจําเปนตองเชื่อมโยงกบั
พฤติกรรมเสมอไป เชน คนที่ไมชอบน้าํหอม อาจจะซื้อน้ําหอมเพือ่ไปฝากคนรักหรือคนที่ชอบ
น้ําหอมอาจไมซื้ซื้อน้าํหอมก็ได เพราะราคาแพงเกินไป เปนตน 

 
 Assael (1998) กลาวเพิ่มเติมวา ทัศนคติอาจไมสงผลใหเกิดพฤติกรรมได 

เนื่องจากการขาดความสัมพันธระหวางความเชื่อ (Beliefs) ทัศนคติ (Attitude) และพฤติกรรม 
(Behavior) ดังตอไปนี ้

1. ขาดความเกีย่วพันในสนิคาตอบริโภค (Lack of Involvement) ทัศนคติของ
ผูบริโภคสวนใหญมักไมสอดคลองกับพฤติกรรมการซื้อสินคาที่มีความเกี่ยวพัน 
ต่ําตอผูบริโภค 

 
2. ขาดความสามารถในการซื้อ (Lack of Purchase Feasibility) ผูบริโภคอาจมี

ทัศนคติที่ดีมากตอตราสินคา แตผูบริโภคอาจไมมีความสามารถพอทีจ่ะซื้อสินคา
นั้นๆ เชน ผูบริโภคชอบรถยนตยี่หอพอรชมาก แตไมมีกาํลังมากพอทีจ่ะซื้อเพราะ
ราคาสูงมาก ซึ่งเปนผลใหทศันคติไมสอดคลองกับพฤติกรรม 

 
3. ขาดประสบการณตรง (Lack of Direct Product Experience) จากผลการวิจยั

ของ Berger และ Mitchell (อางใน Assael, 1998) พบวา โดยสวนใหญเมื่อ
ผูบริโภคมีประสบการณตรงตอสินคา จะทําใหเกิดทัศนคติที่สงผลใหเกิด
พฤติกรรมไดมากกวา หากผูบริโภคไมมีประสบการณตรงตอสินคาเลย ความเชื่อ 
ความรูสึกตางๆอาจไมมากพอที่จะทําใหเกดิพฤติกรรมได 

 
4. ขาดความสัมพันธระหวางคานิยมกับความเชื่อ (Lack of Relation Between 

Values and Beliefs) ทัศนคติอาจไมสงผลถงึพฤติกรรมเมื่อความเชื่อตอตรา
สินคานั้นไมสอดคลองกับคานิยมของผูบริโภค เชน ความเชื่อที่ผูบริโภคมีตอตรา
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สินคาของอาหารเสริมจากธัญพืชชนิดหนึ่งวามีแคลอรีต่่ํา จะไมสงผลถึง
พฤติกรรม หรือไมคิดจะซื้อ หากผูบริโภคไมมีความสนใจที่จะลดน้ําหนักเลย  

 
5. การเปลี่ยนแปลงของสภาพตลาด (Changing Market Conditions) ราคา

สินคาที่เพิม่มากขึ้น การสงเสริมการขายหรือเงื่อนไขบางประการที่ดกีวา อาจ
สงผลใหผูบริโภคหันไปสนใจซื้อตราสินคาที่ชอบนอยกวาก็เปนได  

 
6. ทัศนคติที่อาจไมฝงรากลกึ ผูบริโภคจะเก็บรักษาความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคา 

(Brand Beliefs) ไวในความทรงจํา(Memory) เพราะฉะนัน้หากผูบริโภคมีทัศนคติ
ที่ยงัไมฝงรากลึกในจิตใจ อาจทาํใหจดจาํตราสินคาไมได จึงไมสามารถนําความ
ทรงจําเกี่ยวกบัตราสินคานัน้มาใชไดเมื่อพบเจอสินคา ในทางตรงกันขาม หาก
ผูบริโภคมีทัศนคติที่แขงแกรงตอตราสินคา มักจะตอบสนองไดอยางทันทีทนัใด
หรือเรียกความทรงจาํทีม่ีตอตราสินคาทีเ่กี่ยวของมาใชไดเมื่อพบเจอสินคา เชน 
ผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีมากตอ McDonald ผูบริโภคจะสามารถเรยีกความรูสึกนึก
คิดที่มีตอ McDonald ข้ึนมาไดอยางทนัททีันใดเมื่อพบเจออาหาร 

 
นอกจากนัน้ ความสัมพนัธทั้ง 3 ขององคประกอบของทัศนคต ิ ไมวาจะเปน

องคประกอบดานความรู ความเขาใจ (Cognitive) ความรูสึก (Affective) และพฤติกรรม 
(Behavior) ดังกลาวขางตน จะทาํใหทราบถึงขัน้ตอนที่ผูบริโภคเกิดการตอบสนองตอสารเกิดเปน
ลําดับของผลกระทบตางๆ ดังตอไปนี้ Lavidge และ Steiner (1961 อางใน Kotler, 2006) ได
อธิบายผลกระทบที่เกิดจากการสื่อสารไวดังตอไปนี้ (แผนภาพที่ 2.4) 
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แผนภาพที่ 2.4 แสดงองคประกอบของทัศนคติ และลําดบัข้ันของผลกระทบ  
 

 
 
ที่มา: Lavidge และ Steiner (1961 อางใน Kotler, 2006: 500) 
 

 แผนภาพขางตน ประกอบไปดวยองคประกอบหลกั 3 สวนของทัศนคติ และเปน
องคประกอบพื้นฐานในการเกิดพฤติกรรม สวนขององคประกอบในดานความรู ความเขาใจ 
(Cognitive Component) จะเกี่ยวของกบักระบวนการรวบรวมขอมูล องคประกอบดานความรูสึก 
(Affective Component) เกี่ยวของกับการสรางความรูสึก หรือทัศนคติ และองคประกอบทางดาน
พฤติกรรม (Conative Component) เกี่ยวของกับแรงจูงใจหรือการกระทํา 

 
โดย Lavidge และ Steiner (1961 อางใน Kotler, 2006) ไดอธิบายแนวคิดของ 

Hierarchy of Effect Model ถึงผลกระทบตามลําดับข้ัน ไวดังตอไปนี้ 

Awareness 
 
 
 

Knowledge 

Liking 
 
 

Preference 
 

 
                   Conviction 

 
 
 

Hierarchy-of-Effects Model 

     Stage 

 
 

Cognitive 
Stage 

 
 

Affective Stage 

 
 

Behavior Stage 
 

Purchase 
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1. Awareness  ข้ันแรกสุดที่ผูบริโภคเริมรูจักในตัวสินคา โดยยังไมมีความรู
หรือความรูสึกใดๆ เกี่ยวกับตัวสินคา 

2. Knowledge  เปนขั้นที่ผูบริโภครูแลววาสินคานั้นใหประโยชนอะไรไดบาง 
3. Liking เปนขั้นที่ผูบริโภคเริ่มเกิดความรูสึกที่ดีตอสินคา คือ ชอบสินคา

แลว 
4. Preference เปนขั้นที่ ผูบ ริ โภคเกิดความรู สึกที่ดี เพิ่มมากขึ้น  จน

กลายเปนความชอบมากกวาสินคาตัวอื่น 
5. Conviction   ข้ันที่ผูบริโภคเกิดความเชื่อมั่น ปรารถนาที่จะซื้อ เพราะเห็น

วาการซื้อสินคาหรือบริการนั้นเปนการกระทําที่ชาญฉลาดหรือควรกระทํา 
6. Purchase     ข้ันสุดทายที่ความคิดไดแปรเปลี่ยนไปเปนพฤติกรรม การ

ตัดสินใจซื้อสินคา 
 

จะเหน็ไดวา แตละขั้นตอนดังกลาวที่เกิดข้ึน จะมีความเกี่ยวของกับองคประกอบ
ของทัศนคต ิ แตเปนการมุงใหเห็นปฎิกิริยาของผูบริโภค ที่เกิดจากการโฆษณาหรือการ
ประชาสัมพันธ หรือทัศนคติที่มีตอโฆษณาหรือการประชาสัมพนัธ ซึ่งจะเปนสิ่งทีส่ะทอนใหเห็นถึง
ความรูสึกของผูบริโภคที่มีตอโฆษณา  โดยความรูสึกที่ดีที่เกิดขึ้นจะเปนตัวกําหนดทัศนคติที่ดีตอ
ตราสินคาได และนําไปสูข้ันสุดทายคือ การตัดสินใจซื้อไดในที่สุด 

 
 อยางไรก็ตาม Farquhar (1989) เสริมวา ทัศนคติที่เกิดจากประสบการณโดยตรง 

(Direct Behavioral Experience) สามารถทําใหผูบริโภคดึงความคิด ความเชื่อที่มีอยูในความจํา
ออกมาไดดีกวาทัศนคติที่เกดิจากประสบการณทางออม (Indirect Nonbehavioral Experience) 
กลาวคือ การทดลองใชสินคา (Product Trial) สามารถทาํใหผูบริโภคดึงทัศนคติออกมาจาก
ความจาํไดงายกวาการที่ผูบริโภคพบเห็นสนิคาจากโฆษณาเทานัน้ 

 
 Solomon (1999) กลาวเพิ่มเติมวา ในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ผูบริโภคอาจ

ไมไดพิจารณาเพียงแคตัวสินคาเทานัน้ บางครั้งผูบริโภคอาจซื้อสินคาหนึ่งๆเพราะความไมตัง้ใจ 
หรือไมอยากเสียเวลาในการเลือกซื้อนานก็เปนได Solomon (1999) จึงแนะนําไววา  นักการตลาด
ควรพิจารณาเพิ่มเติมถงึ ทัศนคติของผูบริโภคที่มตีอโฆษณา (Attitude Toward the 
Advertisement) ซึ่งหมายถงึ พฤติกรรมความโนมเอยีงวาชอบหรือไมชอบตอโฆษณา ซึง่ถือวาเปน
ส่ิงเรา (Stimulus) โดยผูบริโภคจะพิจารณาในหลายปจจัย เชน ผูโฆษณา (Advertiser)  ภาพรวม
ของโฆษณา ( Ad Execution)  อารมณของโฆษณา ( Mood)  ระดบัความเราใจตอผูดู (Viewers’ 
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Arousal Levels) ส่ิงเหลานี้จะมีอิทธพิลตอทัศนคติของผูบริโภคตอตราสินคา (Brand Attitude) 
อันจะสงผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคไดในที่สุด 

 
 ดั้งนั้น  เพื่อทําความเขาใจความรู สึกนึกคิดของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑ

เครื่องสําอางที่ไดรับการเผยแพรในนิตยสาร ซึ่งถือเปนรูปแบบหนึ่งของการประชาสัมพันธทาง
การตลาด (MPR) ผูวิจัยจึงนําแนวคิดเรื่องทัศนคติมาใชเปนกรอบในการศึกษา และเปนแนวทางใน
การวิเคราะหความรูสึกของผูบริโภค วามีความรูสึกเปนไปในทิศทางใดตอเนื้อหา ผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางที่ปรากฎอยูในรูปแบบของการเผยแพรในนิตยสาร และรูปแบบตางๆของการเผยแพร
ผลิตภัณฑเครื่องสําอางในนิตยสาร ซึ่งจะเปนประโยชนตอการวางแผนการประชาสัมพันธและการ
สรางสรรคงานประชาสัมพันธเพื่อใหสอดคลองกับความรูสึกที่เกิดขึ้นของผูบริโภค และบรรลุ
วัตถุประสงคทางการตลาดดังที่ไดตั้งไวในที่สุด 
 
แนวคิดและทฤษฎีเรื่องการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค (Consumer Decision Making) 
  

 ในการศึกษาถงึผลของการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางในนิตยสารที่มีตอการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภคนั้น จําเปนจะตองศึกษาถงึกระบวนการตัดสินใจซือ้(Consumer 
Decision-Making Process) ของผูบริโภค เพื่อใหเขาใจถงึสาเหตุสําคัญทีท่ําใหผูบริโภคเกิด
พฤติกรรมหรอืแนวโนมในการซื้อสินคาดงัตอไป                  

         
Assael (1998) ไดกลาววากระบวนการตดัสินใจซื้อของผูบริโภคเปนกระบวนการ

ที่ผูบริโภคตัดสินใจวาจะซื้อผลิตภัณฑหรือบริการใด และจะซื้อที่ไหน ซึ่งแนวทางที่ผูบริโภคใชใน
การตัดสินใจนัน้เปนผลโดยตรงมาจากลยทุธการตลาดของนกัการตลาด เปนตนวา หากผูบริโภค
ตองการคุณประโยชนจากผลิตภณัฑตรายี่หอใดๆ นักการตลาดก็ควรจะวางกลยุทธโดยเนนที่คุณ 
ประโยชนของผลิตภัณฑนั้นลงไปในโฆษณา ดังนัน้ เกณฑที่ผูบริโภคใชในการตัดสินใจเลือกตรา
ยี่หอจงึเปนแนวทางสาํคัญทีน่ักการตลาดควรศึกษาเพื่อนําไปบริหารจดัการกลยทุธการตลาดใหมี
ประสิทธิภาพมากขึ้น 

 
กระบวนการตดัสินใจซื้อของผูบริโภคแตละคนนัน้จะแตกตางกนัไปตามประเภท

ของสินคา และระดับความเกี่ยวพันของผูบริโภคที่มีตอสินคา และยังมีปจจัยอื่นๆ ประกอบอีก โดย 
Schiffman และ Kanuk (2000) ไดอธิบายถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคไววาเปน
ข้ันตอนในการเลือกซื้อผลิตภัณฑจาก 2 ทางเลือกขึ้นไป ซึ่งในการตัดสินใจของผูบริโภคนั้นจะเปน
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การชั่งน้ําหนักและประเมินเกี่ยวกับประโยชนของผลิตภัณฑ (Utilitarian or Functional Product 
Attributes) ซึ่งเปนการใชเหตุผลในการตัดสินใจ (Rational Decision Making) หรือการใชอารมณ 
(Hedonic or Emotion-driven Benefits) เปนสวนหลักในการตัดสินใจ โดยมากแลว ผูบริโภคสวน
ใหญจะใชทั้งทั้งเหตุผลหรือการพิจารณาถึงประโยชนของผลิตภัณฑ (Utilitarian) และอารมณ
(Hedonic) รวมกันในการตัดสินใจ (Engel et al., 1995) 

 
ปจจัยที่มีผลตอการตัดสนิใจซื้อของผูบริโภค 
 

 Assael (1998) อธิบายถงึ แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภควา การตัดสินใจของ
ผูบริโภค (Consumer Decision Making) ไดรับอิทธิพลมาจาก 2 ปจจัย คือ 1. อิทธิพลสวนบุคคล 
(The Individual Consumer) และ 2. อิทธพิลจากสิ่งแวดลอม (Environment Influences)  

 
1. อิทธิพลสวนบุคคล (The Individual Consumer) ซึ่งเปนแรงจงูใจ 

(Motivation) ความเกี่ยวพนั (Involvement) การรับรู (Perception) บุคลิกภาพ (Personality) วิถี
ชีวิต (Lifestyle)และทัศนคติ(Attitude)ของตัวผูบริโภค ซึ่งจะสะทอนถงึความตองการ รวมไปถงึ 
ลักษณะทางกายภาพ (Demographics) ของผูบริโภคลวนมีอิทธิพลตอการเลือกตราสินคาทั้งสิน้  

 
2. อิทธิพลจากสิ่งแวดลอม (Environment Influences) ซึ่งมาจาก 2 

สวน คือ  
2.1) อิทธพิลจากสังคมวัฒนธรรม  คานยิม จริยธรรมในสงัคมและ วัฒนธรรมยอย 

ที่มีอิทธิพลมาจากเพื่อน สมาชิกในครอบครัว หรือกลุมสังคมอื่นๆ เชน ส่ือมวลชน เปนตน  
 
ตัวอยางเชน  อิทธพิลของกลุม (Group Influence) มีผลตอผูบริโภคซึ่งทําให

ผูบริโภคมีแนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑหรือตราสินคาที่กลุมของตนซื้อ สามารถอธิบายได 2 แบบคือ 
(1) พยายามทาํตนใหสอดคลองกับบรรทดัฐาน (Norm) ของกลุม (2) ความเปนอันหนึง่อันเดยีวกนั
ของพฤติกรรมการซื้อของกลุม แสดงใหเหน็วาตราสินคานั้นมีคุณภาพที่ดีที่สุด ซึ่งถอืเปนขอมูลทีม่ี
ความนาเชื่อถอื (Credible Information) 

 
จากขางตน ยงัมีนกัวิชาการหลายทาน เชน Burnkrant และ Cousineau (อางใ 
Assael, 1998) และ Park และ Lessig (1977) อางใน Assael, 1998) Ward 

และ Reingen (1990) ที่สนบัสนุนแนวคิดดังกลาววา เปนทีน่าสงัเกตวุา กลุมมีความสําคัญในการ
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เปนแหลงขอมลูที่มีความนาเชื่อถือมากกวาการที่จะมีอิทธิพลตอทาํใหบุคคลยอมทําตามบรรทัด
ฐาน (Norm) ของกลุม ซึง่จากการคนพบดังกลาว มีขอแนะนาํตอนักการประชาสัมพันธและ
โฆษณาวา ควรที่จะใหความสําคัญของกลุมในฐานะที่เปนแหลงขอมูล (Source of Information) 
มากกวาที่จะเปนสวนทีท่าํใหเกิดการยอมทําตาม (Source of Compliance) โฆษณาควรอางถึง
ประสบการณของตัวแทนของผูบริโภค (Typical Consumer) และนําเสนอขอมลูที่เกีย่วของกบั
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ ซึ่งการใชตัวแทนของผูบริโภค (Typical Consumer) อาจสงผลดี
มากกวาการใชการใชนางแบบ (Models) เพราะการใชตัวแทนผูบริโภคจะชวยลดขอกังขาของการ
โฆษณาไดบางสวน 

 
นอกเหนือจากนี้ จากผลการศึกษาของ Rosen and Olshavsky (อางถึงใน  

Assael, 1998) ยังพบวา คําแนะนําของกลุมจะมีน้าํหนักมากกวาคุณสมบัติที่แทจริงของ
ผลิตภัณฑ ซึ่งงผูบริโภคสวนใหญมักจะไววางใจคําแนะนําของกลุม หรือใชคําแนะนาํนัน้ในการตัด
ตัวเลือกใหแคบลง และเปนทีน่าแปลกใชที่วาผูบริโภคจะใชวิธนีี้มากโดยเฉพาะกบัผลิตภัณฑทีม่ี
ความเสีย่งสงู (a High-risk Product) และยังมนีักวิชาการทานหนึง่ Moschis (อางถงึใน Assael, 
1998) สรุปไววา จากผลของการไววางใจคําแนะนําของกลุม ทาํใหผูบริโภคมักจะเลือกผลิตภัณฑ
โดยปราศจากการประเมนิคณุสมบัติของผลิตภัณฑจริงๆ 
 

และยังสอดคลองกับแนวคดิของ Hanna Wozniak (2001)และ Assael (1998) ที่ 
กลาวไววา กลุม (Group) หรือบุคคลที่มอิีทธิพล (Influential Others) มีบทบาทสาํคัญที่จะหลอ
หลอมใหเกิดพฤติกรรมและประสบการณรวมกัน  และอาจสงผลใหสมาชิกในกลุมมันมีแนวโนมที่
จะมีพฤติกรรมเลียนแบบใหเหมือนกันคนในกลุมเดียวกันดวย  

 
(2.2) อิทธิพลของเครื่องมอืการตลาด (Marketing Efforts) เชน  ตัวสินคา 

(Product) ราคา (Price) ชองทางการจัดจําหนายไปยังผูบริโภค (Place) การสงเสริมการขาย 
(Promotion) ทั้งหมดนี ้ ไมวาจะเปน อิทธพิลสวนบุคคล (The Individual Consumer) หรือปจจัย
ภายในและอทิธิพลจากสิง่แวดลอม (Environment Influences) หรือปจจัยภายนอก ลวนมี
อิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภคทั้งสิ้น ซึ่งภายหลังการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคจะเกิดการ
ตอบสนอง (Consumer Response) ตอตราสินคา โดยการประเมนิหลงัการซื้อ (Postpurchase 
Evaluation) และส่ังสมเปนประสบการณ ความเชื่อ และทัศนคติตอตราสินคา และสะทอนกลับไป
ยังสิ่งแวดลอมดวย ซึ่งอาจมผีลตอการเปลีย่นแปลงกลยทุธทางการตลาด เพื่อใหสินคานัน้สามารถ
ตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดมากที่สุด อธิบายไดดังแผนภาพที ่2.5 
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แผนภาพที่ 2.5 แสดงแบบจําลองอยางงายของพฤติกรรมผูบริโภค (The Simple Model of 
Consumer Behavior) 

 

 
 
ที่มา: Assael, H. (1998: 23) 
 

นอกจากนี ้ Schiffman และ Kanuk (2000) ไดเสนอแบบจําลองการตัดสินใจซื้อ
อยางงายของผูบริโภค (A Simple Model of Consumer Decision Making) ไวคลายคลึงกับของ 
Assael (1998) ซึ่งเปนถือภาพสะทอนความรู การแกปญหา และระดับอารมณของผูบริโภค โดย
สรางเปนแบบจําลองการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคแบบงาย (A Simple Model of Consumer 
Decision Making) ซึ่งประกอบดวยสวนที่สําคัญ 3 สวน ไดแก 1.ปจจัยที่เขามาในระบบการ
ตัดสนิใจ (Input) 2. กระบวนการประมวลผลขอมูล (Process) และ 3.ผลที่ไดจากระบบการ
ตัดสินใจ (Output) (ดูแผนภาพที่ 2.6 ประกอบ) 
 
 
 
 
 
 
 
 

The Individual Consumer 

Environmental 
Influences 

Consumer Decision 
Making 

Consumer 
Response 

Feedback to Consumer: 
Postpurchase Evaluation 

Feedback to Environment: 
Development of Marketing 
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แผนภาพที่ 2.6 แสดงแบบจําลองอยางงายของกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (A Simple 
Model of Consumer Decision Making)  
  

 
ที่มา: Schiffman และ K
 

จากแบ
Model of Consumer D
ดังตอไปนี้  
 

1. 
(External Influ
คานิยม ทัศน
(Schiffman และ

 

Input 

C

Process 

P

Output 

 

External Influences
 

anuk, L.L. (2000: 443)  

บจําลองอยางงายของกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (A Simple 
ecision Making) ในแผนภาพที ่ 2.6 สามารถอธิบายเปนลําดับข้ันตอน

ขอมูลที่เขามาในระบบการตัดสินใจ (Input) ซึ่งไดแก ปจจัยภายนอก 
ences) ตางๆ ที่เปนแหลงขอมูลขาวสารเกี่ยวกบัสินคานัน้ๆ ซึ่งสงผลตอ
คติและพฤตกิรรมของผูบริโภคตอสินคา ซึ่งแบงออกเปน 2 ประเภท 
 Kanuk, 2000) ดังนี ้

Firm’s Marketing Efforts 
1. Product 
2. Promotion 
3. Price 
4. Channels of  

Distribution 

Sociocultural Environment 
1. Family 
2. Informal Sources 
3. Other Noncommercial 

Sources 
4. Social Class 
5. Subculture and Culture 

Need  
Recognition 

 
Prepurchase  

Search 
 

Evaluation of  

Psychological Field 
1. Motivation 
2. Perception 
3. Learning 
4. Personality 
5. Attitudes 

Experience 

Purchase 
1.Trial 
2. Repeat Purchase 

Postpurchase 
Evaluation 

onsumer Decision Making 

ostdecision Behavior 
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1.1 ขอมูลทางการตลาด (Firm’s Marketing Efforts) คือ ขอมูลทางการตลาด

ตางๆ ของบริษัทที่พยายามจะ บอกเลา เขาถึง และจูงใจผูบริโภคใหซื้อและใชสินคาของ
บริษัทนัน้ๆ ซึ่งสวนใหญมักจะอยูในรูปของกลยุทธสวนผสมทางการตลาด (Marketing 
Mix Strategies)ที่ประกอบดวยตัวสนิคา(Product)  (รวมถึงบรรจุภัณฑ ขนาด และการ
รับประกัน) การโฆษณาผานสื่อมวลชน การตลาดทางตรง การใชพนักงานขายหรือความ
พยายามในการสงเสริมการขายแบบอื่นๆ ราคาและชองทางจัดจําหนาย ทั้งหมดเปนสิ่งที่
นักการตลาดพยายามใหผูบริโภคเกิดการรับรูใหมากทีสุ่ด โดยใชเครื่องมือทางการตลาด
ประเภทตางๆ  

 
1.2 ขอมูลทางสังคมวัฒนธรรม (Sociocultural Environment) ประกอบดวย

ขอมูลที่ไมมีอิทธิพลเชิงการคา (Noncommercial Influences) เชน คําแนะนําจากเพื่อน
หรือจากสมาชกิในครอบครัว (Family) บทความในหนังสือพิมพ บทความรายงานผู
ผูบริโภค (Consumer Report) การปฎิสัมพันธหรือแลกเปลี่ยนความคิดเห็นของผูบริโภค
กับผูบริโภคอื่นๆในอินเตอรเน็ต เปนตน นอกจากนี้ยงัมีปจจัยสาํคญัอีกคือ ชนชั้นทาง
สังคม(Social class) วัฒนธรรม (Culture) และวัฒนธรรมยอย (Subculture) ซึ่งมผีลตอ
การประเมนิและยอมรับหรือไมยอมรับสินคาของผูบริโภค โดยปจจัยทางสังคมและ
วัฒนธรรมนี้ไมจําเปนตองสนับสนนุการซือ้หรือการบริโภคสินคา แตอาจจะมีอิทธิพลให
ผูบริโภคหลีกเลี่ยงสนิคานัน้  

 
2. กระบวนการประมวลขอมูล (Process) เกี่ยวของกับวิธีการที่ผูบริโภคทาํการตัดสินใจ 
ซึ่งประกอบดวยปจจัยภายใน หรือ ปจจัยทางดานจิตวิทยา(Psychological field) 
ประกอบดวยแรงกระตุน (Motivation) การรับรู (Perception) การเรียนรู (Learning) 
บุคลิกภาพ(Personality) และทัศนคติ (Attitudes) ซึ่งมีอิทธพิลตอกระบวนการดงักลาว 
นอกจากนี้ในกระบวนการตดัสินใจซื้อของผูบริโภคยังมีอีก 4 แนวคิดหลักที่เกี่ยวของ 
ดังตอไปนี้ 
 

2.1 ความเสีย่งที่ผูบริโภครับรู (Perceived Risk) คือ ความรูสึกไมมั่นใจที่ผูบริโภคมีตอ 
ผลิตภัณฑโดยเฉพาะอยางยิ่งเมื่อไมสามารถรูวาผลของการตัดสินใจจะเปนอยางไร ความ
เสี่ยงมหีลายประเภท ดังนี ้
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• ความเสี่ยงในดานคุณสมบัติ (Functional Risk) เปนความเสี่ยงทีว่าผลิตภัณฑ
จะไมเปนไปอยางที่คาดหวงั 

• ความเสี่ยงในดานกายภาพ (Physical Risk) เปนความความเสีย่งของ
ผลิตภัณฑตอสุขภาพ รางกาย 

• ความเสี่ยงในดานการเงนิ หรือความคุมคากับเงินที่จายไป(Financial Risk) 
เปนความเสี่ยงทางดานการเงินวาผลิตภัณฑจะไมคุมคากับเงินที่เสียไป 

• ความเสี่ยงในดานสังคม(Social Risk) เปนความเสี่ยงของผลติภัณฑที่อาจ
สงผลตอสถานะทางสังคม เชน ผลิตภัณฑอาจทาํใหเกิดความอับอาย เปนตน 

• ความเสี่ยงในดานจิตวทิยา(Psychological Risk) เปนความเสี่ยงทางดาน
อารมณ จิตใจ เชน มนัจะนาอายมั้ยถาพาเพื่อนมาที่อพารเมนตเล็กๆนี ้

• ความเสี่ยงในดานเวลา(Time Risk) เปนความเสี่ยงที่จะเสียเวลาในการหา
ขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑทั้งๆที่ผลิตภัณฑอาจไมคุมคากบัเวลาที่เสียไป 
(Schiffman และ Kanuk, 2000) 

 
การรับรูถึงความเสี่ยงของแตละคนจะมีมากนอยแตกตางกนัไปขึ้นอยูกับประเภท

ของสินคา (Product Categories) สถานการณ และวฒันธรรม และมีการศึกษาพบวา ผูบริโภคจะ
รูสึกวาการตัดสินใจเลือกบริการเสี่ยงกวาการตัดสินใจเลือกสินคา โดยเฉพาะความเสีย่งในดาน
สังคม (Social Risk) กายภาพ (Physical Risk) และจิตวิทยา (Psychological Risk) (Murray 
และ S c h l a c t e r ,  1 9 9 0 : 5 1 - 6 5 ,  อางใน S c h i f f m a n  และ K a n u k ,  2 0 0 0 : 1 5 4 )  

 
นอกจากนีย้ังพบวาระดับความเสีย่งที่ผูบริโภครับรูยังขึ้นอยูกับสถานการณในการ

ซื้อ (Shopping Situation) เชน ผูบริโภคบางคนรับรูความเสี่ยงในระดบัสูงเมื่อซ้ือสินคาโดยไมผาน
รานคา คือส่ังซื้อทางไปรษณีย ทางโทรศพัท หรือจากอนิเตอรเน็ต เปนตน (Schiffman และ 
Kanuk, 2000:154) 

 
อยางไรก็ตามผูบริโภคเองก็สามารถเพิ่มความมัน่ใจในการตัดสินใจซื้อได ถึงแมวา

จะไมสามารถคาดเดาผลที่จะตามมาภายหลังการตัดสินใจไดก็ตาม ดวยวิธกีารตางๆ ไดแก  
• การแสวงหาขอมูลเพิ่มเติมจากแหลงขอมลูตางๆ 
• การใชสินคาเดิมที่เคยใชอยูแลว  
• การซื้อตราสินคาที่เปนที่รูจกัหรือมีชื่อเสียง 
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• การซื้อจากรานคาที่มีชื่อเสยีง มีภาพลกัษณที่ด ีเชื่อถอืได 
• การซื้อสินคาที่มีราคาแพง โดยเชื่อวาคุณภาพจะด ี
• การหาหลกัประกัน เชน การใหทดลองใชไดกอนซื้อ การคืนเงนิไดเมื่อใชสินคา

แลวไม 
• พอใจหรือซ้ือสินที่ใหใบรับประกัน เปนตน (Schiffman และ Kanuk, 2000) 
 

2.2 ระดับความเกี่ยวพันของผูบริโภค (Consumer Involvement) นอกจาก
ระดับความเสีย่งที่ผูบริโภครับรูแลวในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคยังขึ้นอยูกับระดับความ
เกี่ยวพนัของผูบริโภค (Consumer Involvement) ซึ่งหมายถงึ สภาวะของความพยายามที่บุคคล
ไดทุมเทลงไปในกิจกรรมการบริโภค หรือกลาวอีกนัยหนึง่วาเปนระดับการรับรูความสาํคัญและ
ความสนใจของบุคคลที่ถกูกระตุนโดยสิ่งเราภายในจากสถานการณใดสถานการณหนึ่ง
เฉพาะเจาะจง (Assael, 1998)  

 
ความเกี่ยวพนัของผูบริโภคกับสินคาอาจแบงไดหลักๆ เปน 2 ชนิด คือ 

 
1. ระดับความเกีย่วพนัสงู (High Involvement) คือ การที่ผูบริโภคใหความสาํคัญ

และความสนใจกับสินคาชนดินั้นๆสูง ซึ่งเปนการซื้อที่เกีย่วพนักับความเปนตัวตน 
(Consumer’s Ego) และภาพลักษณ (Self-Image)ของผูบริโภค และเปนการซื้อ
สินคาที่เกี่ยวของกับความเสีย่งในดานตางๆที่กลาวมาแลวขางตน เชน ความ
เสี่ยงในดานการเงนิ สังคม จิตใจ และกายภาพ หรือการเปนสนิคาที่สนองดาน
อารมณ ความรูสึก ความสนใจสวนตัว รวมถึงคานยิมของกลุมคนในสังคมที่ตน
อาศัยอยู ซึง่ในกรณีนี้จะเปนการตัดสินใจที่คุมคาที่จะใชเวลา ในการตัดสินใจและ
ในการพยายามหาขอมูลเกี่ยวกับตราสนิคาและทางเลือกอื่นๆอยางมาก  
(Assael,1998) 
 

2. ระดับความเกีย่วพนัต่ํา (Low Involvement) คือ การทีผู่บริโภคใหความสําคัญกับ
สินคาชนิดนัน้ๆ ต่ํา อาจเนื่องมาจากผูบริโภคไมรูสึกเสี่ยงมากในการตัดสินใจซื้อ 
สินคาหรือสินคานัน้ไมเกี่ยวพันกับอารมณ ความรูสึกหรือคานิยมของกลุมคน ทํา
ใหผูบริโภคใชกระบวนการในการหาขอมลูเพื่อประกอบการตัดสินใจซือ้คอนขาง
นอย เชน อาหาร เสื้อผา ฯลฯ (Assael,1998) 
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นอกจากความเกี่ยวพนัของผูบริโภคแลว บางครั้งในกระบวนการตัดสินใจซื้อของ 
ผูบริโภคยังตองพิจารณาถงึความรูสึก( Feeling) ความคดิ (Thinking) ของผูบริโภคดวย  เนื่องจาก
สินคาบางชนดิผูบริโภคตัดสินใจซื้อดวยเหตุผล แตบางชนิดซื้อเพือ่ตอบสนองความตองการของ
ตนเอง ซึ่งจากผลงานของ Richard Vaughn ของเอเจนซี่โฆษณา Foote, Cone & Belding 
Vaughn และผูชวยไดพฒันาโมเดลการวางแผนการโฆษณาดวยการอาศัยทฤษฎีการตอบสนอง
แบบดั้งเดิม เชน โมเดลลําดับข้ันของผลกระทบ (Hierarchy of Effects) และการวิจัยเกีย่วของกับ
ความเกี่ยวพนัสูงและต่ํา (Belch และ Belch, 2004) ผนวกกับส่ิงจูงใจที่ทาํใหเกิดการซื้อ (Motive 
for Purchasing) ซึ่งประกอบดวยสวนที่เปนความคดิ (Thinking) และความรูสึก (Feeling) 
(Assael, 1998) เขาไปสูแตละระดับความเกี่ยวพนันโดยอาศัยทฤษฎคีวามชาํนาญดานสมอง ที่
กลาววา สมองซีกซายจะมีความสามารถในการคิดอยางมีเหตุผล สวนสมองซีกขวาจะเกี่ยวของกับ
ความคิดเชิงอารมณและความรูสึก ซึ่งเรียกโมเดลนีว้า FCB Grid  (Belch และ Belch, 2004) (ดู
แผนภาพที่ 2.7)  
 
แผนภาพที ่2.7 แผนภาพแสดงความสมัพนัธของพฤติกรรมและความเกี่ยวพนัของผูบริโภคกับ
สินคาตามระดับความเกีย่วพันของ Foote, Cone and Belding (FCB Grid) 
 

Feeling Thinking 
High 

Involvement  
1. Informative (Thinker) 2. Affective (Feeler) 
  
Car-House-Furnishings-  Jewelry-Cosmetics-

Fashion Apparel New Product 
  
Model: Learn-Feel-Do Model: Feel-Learn-Do 
 
 

 

3. Habit Formation (Doer) 4. Self-Satisfaction 
(Reactor)  
Cigarettes-Liquor-
Candy 

Food-Household-Items 
 
Model: Do-Learn-Feel  

Model: Do-Feel-Learn Low 
Involvement 

 
 
ที่มา: Vaughn, R. (1980: 30) 
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ซึ่งถาพิจารณาจากแผนภาพจะสามารถแบงลักษณะการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคเปน 4 ประเภท 
คือ 

1. High (Involvement)/Thinking (Informative) คือการที่ผูบริโภคตองหาขอมูลอยางมาก
เพื่อใชในการตัดสินใจซื้อ ซึง่สินคาประเภทนี้จะเปนสนิคาที่มีความเกีย่วพนักับผูบริโภคสูง 
และผูบริโภคพิจารณาจากประโยชนและการใชงาน(Utilitarian Motives) ในการตดัสินใจ 
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคจะเปนไปตามขั้นตอนของ Learn-Feel-Do กลาวคือ 
ผูบริโภคจะเกิดการเรียนรู (Learn) จากขอมูลขาวสารของสินคากอน แลวเกิดเปนทศันคติ
หรือความรูสึก(Feel)ตอตราสินคานั้นๆ โดยทาํการประเมินตราสินคาที่เปนทางเลือกใน
รายละเอียด ซึ่งคํานึงถงึความเหมาะสมในราคาและความจําเปนกอนที่จะตัดสินใจ แลว
จึงนาํไปสูการเกิดพฤติกรรมในการซื้อสินคา(Do) โดยนักโฆษณาควรใชการใหขอมูล 
(Information Approach) ทีเ่นนคุณประโยชนของสนิคา (Assael, 1998) ซึ่งสินคาในกลุม
นี้ไดแก บาน รถยนต ของตกแตงบานและสินคาที่เปนสนิคาใหม เปนตน  

 
2. High (Involvement)/Feeling (Affective) เปนการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีความเกี่ยวพนักับ

ผูบริโภคสูง และผูบริโภคจะใชแรงจูงใจทางดานอารมณและความรูสึกในการตัดสินใจ 
โดยคํานึงถึงความพึงพอใจสวนตัว (Self-esteem) เปนหลัก โดยผูบริโภคจะให
ความสาํคัญตอการตัดสินใจซื้อสินคาประเภทนี้เปนอยางมาก กระบวนการตัดสินใจซื้อ
ของผูบริโภคจะเปนไปตามขัน้ตอนของ Feel-Learn-Do กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีความ
เกี่ยวพนักับสินคาสูง ลําดบัข้ันของการตอบสนอง คือ ผูบริโภคเกิดความรูสึก (Feel) ที่มี
ตอตราสินคา ดวยการแสดงความรูสึก (ชอบหรือไมชอบ) ความพอใจในตราสินคานี้
มากกวาตราสนิคาอื่นในกลุมเดียวกนั แลวพัฒนาความสนใจในตราสินคามากขึ้นและได
เรียนรู(Learn)หาขอมูลของตราสินคาที่ตนสนใจเพื่อนาํมาประกอบการตัดสินใจซื้อ(Do) 
สินคาในกลุมนี้ เชน สินคาประเภทเครื่องประดับทีม่ีราคาแพง เครื่องสําอาง สินคา
ประเภทแฟชัน่ 

 
3. Low (Involvement)/ Thinking (Habit Formation) เปนการตัดสนิใจซื้อสินคาที่มีความ

เกี่ยวพนักับผูบริโภคต่ํา และผูบริโภคพิจารณาจากประโยชนและการใชงาน(Utilitarian 
Criteria) (Assael, 1998) ในการตัดสินใจซื้อสินคาประเภทนี ้ ผูบริโภคมีแนวโนมจะใช
ความเคยชนิหรือความสะดวกเปนเกณฑ หรืออาจเปนเพราะผูบริโภคมีความภักดีตอตรา
สินคา (Brand Loyalty) อยูแลว จึงไมตองหาขอมูลเพิ่มเติมมากนัก การเลือกตราสินคาจะ
คํานึงเฉพาะตราสินคาที่ยอมรับได (Acceptable Brand) ก็เพียงพอแลว เชน สินคา
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ประเภทอาหาร ของใชในครัวเรือน เปนตน ลําดบัข้ันตอนของผลกระทบจะเริ่มจาก
พฤติกรรมการซื้อสินคา (Do) กอน และเกิดการเรียนรูเกี่ยวกับสินคา (Learn) จาก
ประสบการณในการใช หลังจากนัน้จึงเกิดเปนทัศนคติความชอบ ไมชอบหรือความรูสึก 
(Feel) ตอสินคา โดยมากสถานการณนี้จะเกิดเมื่อผูบริโภคมีความเกี่ยวพนักับสินคาต่ํา 
แตตราสินคาที่เปนทางเลือกในการตัดสินใจไมแตกตางกันมากนัก กระบวนการพิจารณา
จะไมยุงยาก เนื่องจากสนิคามีความเสียงต่ํา ผูบริโภคจึงใชวิธกีารทดลองใชสินคาไปกอน 
สินคาในกลุมนี้ไดแก อาหาร ของใชในบานเรือน เปนตน 

 
4. Low (Involvement)/Feeling (Self-satisfaction) เปนการตัดสินใจซื้อสินคาทีม่ีความ

เกี่ยวพนักับผูบริโภคต่ํา และผูบริโภคจะใชแรงจูงใจทางดานอารมณและความรูสึกในการ
ตัดสินใจ (Sensory Criteria) (Assael, 1998) สินคาที่อยูในประเภทนี ้ คือสินคาที่ไม
ตองการขอมลูในการซื้อมากนัก หรือผูบริโภคไมมีความรูสึกเสี่ยงในการซื้อสินคา ผูบริโภค
มักจะตัดสินใจซื้อสินคาดวยความเฉี่อย (Inertia) คือการที่ผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคายี่หอ
หนึง่ๆ นั้นไมไดเกิดจากความเชื่อมัน่หรือความภักดีตอตราสินคา แตเพราะมุงตอบสนอง
ความพึงพอใจของตนเปนหลัก และสินคานั้นไมคุมคาตอการสละเวลาในการหาขอมูล 
กระบวนการตดัสินใจซื้อของผูบริโภคเปนไปตามขั้นตอนของ Do-Feel-Learn จะเปน
ลําดับข้ันที่ผูบริโภคเกิดพฤตกิรรมในการซือ้(Do)สินคากอน จากนั้นกจ็ะเกิดความรูสึกหรือ
ทัศนคต(ิFeel) เกีย่วกับสินคา เนื่องจากเปนสนิคาที่เกี่ยวของกับอารมณความรูสึกของ
ผูบริโภค แลวจึงเกิดการเรียนรู(Learn)เกี่ยวกับสินคาจากประสบการณในการใช สินคาใน
กลุมนี ้เชน บหุร่ี เครื่องดื่มแอลกอฮอล ขนม เปนตน  

 
2.3 การพิจารณาตัวเลือกในการตัดสนิใจซื้อ (Evoked Set) ในการตัดสินใจซื้อสินคา 
ผูบริโภคจะพิจารณาสินคาเพียง 3-5 ยี่หอในแตละประเภทเทานัน้ การพจิารณาเพื่อการ
ตัดสินใจซื้อจะเปนสนิคาทีผู่บริโภคคุนเคย จดจําไดและยอมรับ (Schiffman และ Kanuk, 
2000) 

 
นอกจากนี ้ ในกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค ผูบริโภคก็ไมมีความจําเปนที่

จะตองหาขอมูลในระดับเดยีวกนัทัง้หมดเพื่อทาํการตัดสินใจ ซึ่งเราสามารถแบงระดับของการ
ตดัสินใจซื้อของผูบริโภคไดเปน 3 ระดับ โดยพิจารณาจากจํานวนขอมูลขาวสาร ความพยายาม 
และระยะเวลาที่ใชในการตดัสินใจ (Schiffman และ Kanuk, 2000) ไดดังตอไปนี้ 
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1. ระดับการตัดสินใจสูง (Extensive Problem Solving: EPS) เปนการตดัสินใจซื้อที่
ผูบริโภคจําเปนตองใชขอมูลขาวสารเปนจาํนวนมากในการตัดสินใจ กระบวนการ
ตัดสินใจจะเกดิขึ้นอยางชาๆ และมักจะเปนการที่ผูบริโภคตองตัดสินใจซื้อสินคาที่
ไมคุนเคยมากอน 

 
2. ระดับการตัดสินใจแบบมีขอบเขต (Limited Problem Solving: LPS) เปนการ

ตัดสินใจที่ผูบริโภคมีพื้นฐาน หรือมีเกณฑในการตัดสินใจเกี่ยวกับสินคานั้นๆ อยู
แลว แตตองคนหาขอมูลเพิ่มเติมเพื่อแยกแยะความแตกตางระหวางตราสินคา
ตางๆ เชน ในกรณีที่เปนสนิคาประเภทเดมิ หรือเปนประเภทที่ผูบริโภครูจักอยูแลว 
แตเปนตราสินคาใหมของสนิคาประเภทนัน้ ซึ่งโดยปกตผูิบริโภคจะใชขอมูลและ
เวลาในการตดัสินใจนอยกวาในแบบแรก 

 
3. ระดับการตัดสินใจในกรณทีีผู่บริโภคมีประสบการณจากการใชสินคามากอนและ

เกณฑในการพิจารณาเลือกสินคามีอยูแลว (Routinized-Response Behavior : 
RRB) เปนการตัดสินใจที่ผูบริโภครูจักประเภทของสนิคา มีเกณฑในการประเมนิ
ตราสินคาในกลุมตราสินคาที่มีอยูในใจ (Evoked Set) อยางดีแลว หรือมี
ความคุนเคยกบัตราสินคานัน้อยูแลว ในกรณีนี้ ผูบริโภคอาจหาขอมูลเพิ่มเติม
เกี่ยวกับสินคาเพียงเล็กนอยหรืออาจใชประสบการณหรือความรูทีม่ีเกีย่วกับ
สินคานั้นมาทาํการตัดสินใจซื้อ (Schiffman และ Kanuk, 2000) อีกทั้ง การ
ตัดสินใจซื้อสินคาอาจจะขึน้อยูกับราคาหรือปจจัยทางการตลาดอื่นๆ เชน การ
สงเสริมการขาย ซึ่งการตัดสินใจซื้อประเภทนี้มกัจะทําใหเกิดความเคยชิน เปน
นิสัยในการตัดสินใจโดยไมตองคิด และมักเกิดในสินคาทัว่ไปที่ใชอยูเปนประจาํ 
(Howard, 1969 อางใน Schultz และ Barnes, 1995) 

 
2.4 กระบวนการตัดสินใจ (The Act of Making Decision) สําหรับ

กระบวนการตดัสินใจ (The Act of Making Decision) มีลําดับข้ันตอนที่เกิดขึ้นกอนที่ผูบริโภคจะ
ตัดสินใจซื้อ 3 ข้ันตอนดังนี ้

 
1) การตระหนักถงึความตองการ (Need Recognition) การตระหนกัถึงความ

ตองการจะเกดิขึ้นเมื่อผูบริโภคประสบปญหา 2 ลักษณะคือ (1) สินคาที่ใชอยูเกดิปญหาทาํใหไม
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สรางความพงึพอใจในสนิคานั้นอกีตอไป(Actual State) (2) ในทางตรงขาม ผูบริโภคเกิดความ
ตองการสินคาใหม(Desired State) (Bruner, 1987 อางใน Schiffman และ Kanuk, 2000) 

 
2) การคนหาขอมูลกอนการซื้อ (Prepurchase Search) เร่ิมตนเมื่อผูบริโภครับรู

ถึงความตองการที่สนองตอบสนองความพึงพอใจไดดวยการซื้อหรือบริโภคสินคา โดยสามารถหา
ขอมูลกอนการซื้อไดจากประสบการณส่ังสมในอดีตที่ดึงมาจากความทรงจําระยะยาว (Long-
Term Memory) และหากผูบริโภคไมมีประสบการณมากอน เขาจะคนหาขอมูลจาก
สภาพแวดลอมภายนอก โดยปกติแลวผูบริโภคดึงขอมูลจากความทรงจําของตนหรือจากปจจัย
ทางจิตวิทยา (Psychological Field) มาใชกอนที่จะหาจากแหลงขอมูลภายนอก (External 
Sources) ยิ่งผูบริโภคมีประสบการณในอดีตที่เกี่ยวของ(Internal Sources) มากเทาไร เขาก็จะ
ตองการขอมูลจากแหลงภายนอกนอยลงเทานั้น   ตัวอยางเชน หากผูบริโภคสนใจจะซื้อ
เครื่องสําอาง แตมีความรูเกี่ยวกับสินคานอย เขาอาจตองหาขอมูลเพิ่มเติมจากหลายๆแหลงสาร 
เชน การอานนิตยสาร ซึ่งการเผยแพรผลิตภัณฑที่มาในรูปแบบของบทบรรณาธิการจะเปน
แหลงขอมูลหนึ่งที่ผูบริโภคสามารถเก็บขอมูลไปทําการประเมินทางเลือกในขั้นตอไป นอกจากนี้
แลว ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการคนหาขอมูลกอนการซื้อ คือ ระดับความเสี่ยงที่ผูบริโภครับรู 
(Perceived Risk) กลาวคือ ยิ่งมีความเสี่ยงสูง ผูบริโภคยอมมีการหาขอมูลและการประเมินที่
ซับซอนมากยิ่งขึ้น ในทางตรงกันขามถาการซื้อคร้ังนั้นมีความเสี่ยงนอย การหาขอมูลอยางงายก็
เพียงพอแลว (Deshpande และ Hoyer, 1983; Hoter, 1984; Murray, 1991, อางใน Schiffman 
และ Kanuk, 2000)  ดังที่ไดมีการศึกษา ความสัมพันธระหวางการคนหาขอมูลภายนอกกับการซื้อ
สินคาพบวา ยิ่งผูบริโภคไมมีความรูเกี่ยวกับประเภทสินคานั้นๆ เขาจะยิ่งใหความสําคัญกับการซื้อ
สินคานั้นๆมาก และจะใชเวลาในการตัดสินใจโดยการคนหาขอมูลกอนการซื้อมากขึ้น (Beatty 
และ Smith, 1987, อางใน Schiffman และ Kanuk, 2000) 

  
ในการคนหาขอมูล อาจหาจากแหลงขอมูลที่เปนบุคคล(Personal) ไดแก การ

ถามขอมูลหรือคําแนะนําจากเพื่อนญาต ิ เพื่อนรวมงาน พนกังานขาย โดยลักษณะของขอมูลทัง้ใน
เชิงบวกหรือเชงิลบนัน้ จะสะทอนถึงพฤตกิรรมที่มาจากบทสรุปของประสบการณการใชผลิตภัณฑ
หรือบริการของผูบริโภคเอง (Judd และ Prince, 1992; Bone, 1992, อางใน Theng และ Sophia, 
2001) สวนแหลงขอมูลที่ไมใชบุคคล (Impersonal) ไดแก โฆษณา บทความในหนังสือพมิพ 
นิตยสาร หรือ ส่ือมวลชนอืน่ๆ เปนตน 
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 3) การประเมนิทางเลือก (Evaluation of Alternatives) กอนที่จะตดัสินใจซื้อ 
ผูบริโภคจะใชขอมูล 2 ประเภทคือ 1) รายการ (List) ของตราสินคาที่จะเลือกหรือที่มีอยูในใจ 
(Evoke Set) และ 2) เกณฑที่ใชประเมินตราสนิคาแตละประเภท เชน คุณลักษณะสําคัญของ
สินคา (Product Attributes) เชน ราคา ขนาด รสชาติ เปนตน ซึ่งเกณทีใ่ชนี้จะแปรผันตามลักษณะ
ทางประชากรของผูบริโภคดวย เชน อาย ุเพศ การศึกษา ฯลฯ ความแตกตางเหลานีต้างก็สงผลตอ
เกณฑในการประเมินทางเลือกที่แตกตางกนั (File และ Prince, 1992) 

 
 3. ผลที่ไดจากระบบการตัดสินใจ (Output) เปนขั้นตอนสุดทายของ

กระบวนการตดัสิน 
ใจ แสดงเปนผลหลังจากไดตัดสินใจแลว แบงออกเปน 
 
3.1 พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค (Purchase Behavior) มี 3 ประเภทไดแก 
 

• การซื้อเพื่อทดลองใช (Trial Purchases) เปนการซื้อ
สินคานั้นเปนครั้งแรก โดยสวนใหญผูบริโภคจะซื้อในปริมาณนอยๆ กอน เพื่อ
ประเมินความถึงพอใจจากการทดลองใช  

 
• การซื้อซํ้า (Repeat Purchases) มีความสัมพันธกับ

แนวคิดเรื่องความภักดีในตราสินคา(Brand Loyalty) การซื้อซํ้าเปนตวัชี้ใหเห็นวา
สินคาที่ซื้อครั้งนี้สามารถถตอบสนองความพึงพอใจไดตามที่คาดหวังไว ดังนั้น
ผูบริโภคจะซื้อในปริมาณที่มากข้ึนกวาการซื้อเพื่อทดลองใชเพราะมปีระสบการณ
จากการซื้อสินคามาใชบางแลว 

 
• การซื้อเพื่อใชระยะยาว (Long-Term Commitment 

Purchase)  ในบางกรณีการซื้อนอยๆเพื่อทดลองใชอาจไมสามารถใชไดกับสินคา
ทุกประเภท โดยเฉพาะสินคาคงทน (Durable Goods) เชน เครื่องซักผา ตูเยน็ 
ฯลฯ ซึ่งผูบริโภคจะสามารถประเมินไดก็ตอเมื่อซ้ือไปใชแลวเปนเวลานาน 
(Schiffman และ Kanuk, 2000)   
 

3.2 การประเมินหลงัการซื้อ (Postpurchase Evaluation) คือ ชวงเวลา
หลังจากการทีผู่ 
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บริโภคไดทดลองใชสินคาแลว โดยเฉพาะอยางยิง่ในชวงระยะเวลา
หลังจากการซือ้เพื่อทดลองใชซึ่งระยะนี้จะเปนการประเมินวาการซื้อครั้งนี้เปนไปตามที่
คาดหวงัหรือไม ทั้งนี้ผลที่เกดิขึ้นจากการประเมินม ี3 ลักษณะคือ 

 
• สินคาสามารถตอบสนองความตองการตามที่ผูบริโภค

คาดหวงัไว สงผลใหผูบริโภครูสึกกลางๆตอสินคา (Neutral Feeling) 
 
• สินคาสามารถตอบสนองความตองการไดดีเกินความ

คาดหวงั ซึ่งจะสรางความพงึพอใจใหผูบริโภคมาก  
 

• สินคาตอบสนองความพงึพอใจไดนอยกวาที่ผูบริโภค
คาดหวงัไว ผูบริโภคจะเกิดความไมพึงพอใจในสินคา(Schiffman และ Kanuk, 
2000)   

 
นอกจากนี้   ผู บ ริ โภคยั งพยายามลดความไม แน ใ จภายหลั งกา รซื้ อ 

(Postpurchase Cognitive Dissonance) โดยพยายามสรางความมั่นใจวาตนซื้อสินคาอยางชาญ
ฉลาด โดยเลือกดูเฉพาะโฆษณาของสินคาที่ซื้อแลว และหลีกเลี่ยงการเปดรับโฆษณาของตราสิน
อ่ืนๆที่เปนสินคาคูแขงและพยายามชักชวนเพื่อนฝูงใหซื้อตราสินคาเดียวกัน รวมทั้งการแลกเปลีย่น
ความเห็นกับคนอื่นๆที่ใชตรายี่หอเดียวกัน และเมื่อไดประเมินคาภายหลังการซื้อแลว หากสินคา
ตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดตามที่คาดหวังหรือมากกวาที่คาดหวังไว ผูบริโภคก็จะเกิด
การซื้อซ้ํา แตถาสินคาตอบสนองไดต่ํากวาที่ คาดหวังไว ผูบริโภคก็จะแสวงหาทางเลือกอ่ืนหรือ
ตราสินคาอื่นที่เหมาะสมมากกวาตอไป ซึ่งการประเมินคาภายหลังการซื้อนี้จะยอนกลับ (Feeds 
Back) ไปเปนประสบการณ (Experience) ไปสูปจจัยทางจิตวิทยา(Consumer’s Psychological 
Field) และจะสงผลตอการตัดสินใจซื้อในคร้ังตอไป 
 

นอกจากนี ้ Kotler (2006) ยังไดเสนอโมเดลของกระบวนการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภค ซึ่งเปนแบบฉบับของกระบวนการซื้อของผูบริโภคสวนใหญไดเปนอยางด ี ถึงแมวาจะมี
ความคลายคลึงในสวนกระบวนการประมวลขอมูล(Process) ของโมเดลกระบวนการตัดสินใจซือ้
ของผูบริโภคแบบงาย(ภาพที ่ 2.9) ของ Schiffman และ Kanuk (2000) ก็ตาม แตโมเดลของ 
Kotler (2006) ไดอธิบายเฉพาะสวนที่เปนขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อจริงๆ ของผูบริโภคทั่วไป ที่
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งายตอการทาํความเขาใจ จึงขอยกโมเดลกระบวนการในการตัดสินใจซื้อของ Kotler มาเพื่อ
เปรียบเทยีบกบัโมเดลของ Schiffman และ Kanuk เพื่อจะไดเห็นภาพทีช่ัดเจนมากยิง่ขึ้น 

 
ซึ่งกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคจะประกอบดวยขั้นตอน 5 ข้ันตอนที่

สําคัญ (The Buying Decision Process: The Five-Stage Model) ดังนี ้  (1) การตระหนักถงึ
ปญหา (Problem Recognition) (2) การคนหาขอมูล (Information Search) (3) การประเมนิผล
ทางเลือก (Evaluation of Alternatives) (4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) (5) พฤติกรรม
หลังการซื้อ (Postpurchase Behavior) (Kotler, 2006) ซึ่งมีรายละเอยีดตามแผนภาพที ่2.8 ดังนี ้
 
แผนภาพที่ 2.8 แสดงแบบจําลองกระบวนการตัดสินใจซือ้ของผูบริโภคทั้ง 5 ข้ันตอน (Five-Stage 
Model of Consumer Buying Process) 

 
   Problem  
Recognition 

Information  
Search 

Evaluation of   
Alternatives 

Purchase 
Decision 

                            

Postpurchase  
Behavior 

ที่มา: Kotler, P. (2006: 181) 
  
จากแผนภาพที่ 2.8  สามารถอธิบายขั้นตอนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคไดดังตอไปนี ้
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1. การตระหนักถึงปญหา (Problem Recognition) เปนการรับรูถึงความ
แตกตางระหวางสภาพที่ตองการ (Ideal Stage) และสภาพปจจุบัน (Actual Stage) ซึ่งมาก
พอที่จะกระตุนเราทําใหเกิดกระบวนการตัดสินใจ หรือเปนสภาพกระตุนเราจากปจจัย 2 ประการ
คือ (1) ความแตกตางภายในบุคคล (Individual Differences) เชน คานิยม (Values) ความ
ตองการ (Needs) หรือปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological Field) (2) อิทธิพลจากสิ่งแวดลอม 
(Environmental Influences) โดยเฉพาะอยางยิ่ง การปฏิสัมพันธกับบุคคลรอบขาง ส่ิงเหลานี้จะ
เกิดขึ้นภายในจิตใจของแตละบุคคลเพื่อรวมกําหนดความตองการของบุคคล (Engel et al., 1995) 

  
นอกจากนี้ยังอาจหมายถึง การที่ผูบริโภคตระหนักถึงปญหาและความตองการ

ของตน ซึ่งความตองการนั้นอาจเปนสิ่งที่ถูกกระตุนจากความตองการภายในของผูบริโภค 
(Internal Stimuli) เชน ความหิว ความกระหาย เซ็กส หรือจากสิ่งแวดลอมภายนอก (External  
Stimuli)  เชน ผูบริโภคเห็นเพื่อนบานมีรถยนตคันใหม หรือดูโฆษณาโทรทัศนพูดถึงการพักผานที่
ฮาวาย ซึ่งสิ่งกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการที่จะซื้อ เปนตน ซึ่งจากขางตนสงผลใหเกิด
กระบวนการตัดสินใจซื้อตามมา (Kotler, 2006)  

 
โดยการตระหนักถงึปญหานีส้วนมากแลวจะเปนไปตามความตองการของมนุษย

ตามหลกัของ Abraham Maslow (A Hierarchy of Needs) ซึ่งกลาวไววา ความตองการในลําดบั
ตางๆ จะเรียงกันตามความสําคัญ เมื่อความตองการขั้นพื้นฐานไดรับการตอบสนองแลว มนุษยจะ
เกิดความตองการในลาํดับทีสู่งขึ้นตอไป โดยแบงลําดับความตองการของมนุษยไว 5 ลําดับ คอื 
(1) ความตองการทางดานรางกาย (Physiological Needs)เชน อาหาร น้าํ  อากาศ ที่อยูอาศยั 
เซ็กส (2) ความตองการดานความปลอดภัย (Safety Needs)  เชน ความปลอดภัยทางดาน
รางกาย สุขภาพที่ดี (3) ความตองการทางดานความรกัและมิตรภาพ การเปนที่ยอมรับจากบุคคล
อ่ืน (Love and belongingness or Social Needs)  เชน ความตองการการยอมรับจากเพื่อนๆ ใน
กลุม อยากรูสึกวาตนเปนสวนหนึง่ในกลุม โดยการพยายามหาสินคาหรือของใชทีจ่ะชวยเชื่อมโยง
ใหเขากับเพื่อนๆ ในกลุมได เชน ตองใสเสื้อโปโล ตองแตงหนา เปนตน (4) ความตองการการ
ยอมรับนับถือและความชืน่ชมจากบุคคลอื่น ตองการที่จะรูสึกวาตนเองเดนกวาคนอื่นๆในสงัคม
(Ego Needs or Esteem Needs) เชน ตองใชของมียีห่อ ตองตามแฟชั่นเสมอ และข้ันสูงสุดของ
ความตองการของมนุษย คือ (5) ความตองการที่จะประสบความสาํเร็จในชีวิต (Self-
actualization Needs) ผูบริโภคเกิดการยอมรับในตนเอง คือ อยากใหตนเองเปนอยางที่ตนเอง
คาดหวงั (Assael, 1998) 
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 ความตองการทั้ง 5 ลําดับนี้ 3 ข้ันตอนสุดทายคือ ความตองการที่จะประสบ
ความสาํเร็จในชีวิต (Self-actualization needs), ความตองการการยอมรับนับถือและความชืน่ชม
จากบุคคลอื่น ตองการที่จะรูสึกวาตนเองเดนกวาคนอืน่ๆในสังคม (Ego Needs or Esteem 
Needs), ความตองการทางดานความรักและมิตรภาพ การเปนที่ยอมรับจากบุคคลอืน่ (Love and 
belongingness or Social Needs มีผลตอการทาํโฆษณาของสินคาแฟชั่น ซึง่จะสามารถดงึดูดให
ผูบริโภคสนใจไดเพราะทัง้ 3 ข้ันนี้ ลวนแตเปนความตองการทางสงัคม (Assael, 1998) 

 
 

2. การคนหาขอมูล (Information Search) หลังจากที่ผูบริโภคไดตระหนักถึง
ความจาํเปนหรือความตองการของตนเอง และรูวาจะซื้อสินคาใดเพื่อตอบสนองความตองการของ
ตนเองแลว ผูบริโภคจะหาขอมูลจากแหลงตางๆ แหลงขอมูลที่สําคัญ 2 แหลง คือ (1) แหลงขอมูล
ภายใน (Internal Search) ซึ่งเปนขอมูลจากประสบการณการใชสินคานัน้ของผูบริโภคเอง
(Experiential Source) หรือส่ิงที่อยูในความทรงจําของผูบริโภค (Memory) (Engel et al., 1995) 
(2) แหลงขอมลูภายนอก (External Search) ไดแก การสอบถามบุคคลรอบตัว เพือ่นบาน บุคคล
ใกลชิด (Personal Source) การหาขอมูลจากการโฆษณาประชาสมัพันธตางๆ (Commercial 
Source) หรือการหาขอมูลจากสื่อหรือองคกรตางๆทีม่ีความนาเชื่อถือ (Public Source) (Kotler, 
2006) 

 
แมวาผูบริโภคไดรับขาวสารขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑจากแหลงของการโฆษณา

ประชาสัมพันธตางๆ (Commercial Source)  แตแหลงขอมูลที่มีอิทธพิลตอผูบริโภคมากที่สุด กค็ือ 
ขอมูลที่ไดจากการสอบถามบุคคลรอบตัว เพื่อนบาน บุคคลใกลชิด(Personal Source) หรือ การ
หาขอมูลจากสื่อหรือองคกรตางๆที่มีความเปนกลางและนาเชื่อถือ (Public Source) สวนขอมลูที่
ไดจากการหาขอมูลจากการโฆษณาประชาสัมพนัธตางๆ (Commercial Source) จะทําหนาที่เปน
การใหขอมูล (Information Function) ขณะที่ขอมูลที่ไดจากการสอบถามบุคคลรอบตัว เพื่อนบาน 
บุคคลใกลชิด (Personal Source) จะทาํหนาที่ในเรื่องความนาเชื่อถอืและประเมินผล 
(Legitimizing or Evaluation Function) (Kotler, 2006) 

 
อยางไรก็ตาม ประเภทและปริมาณขอมูลที่ผูบริโภคตองการนัน้ขึ้นอยูกับปจจัย

หลายอยาง เชน สินคานัน้มีความเกี่ยวพันกับผูบริโภคเพียงใด ถาสินคามคีวามเกี่ยวพนัสูง
ผูบริโภคก็จะหาขอมูลจากภายนอกมากกวาการซื้อสินคาที่มีความเกี่ยวพนัต่ํา เพราะสนิคาทีม่ี
ความเกี่ยวพนัต่ําก ็
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จะไมมีความเกี่ยวของกับบรรทัดฐานหรือคานิยมของกลุมอางองิของผูบริโภค 
ผูบริโภคจึงใชขอมูลภายในในการตัดสินใจซื้อได ปจจัยเกี่ยวกับสถานการณการซื้อ ถาผูบริโภคซื้อ
สินคาชนิดนัน้เปนครั้งแรกกจ็ําเปนตองหาขอมูลจากภายนอก และหาขอมูลมากกวาการซื้อในครั้ง
ถัดๆ ไป เปนตน (Kotler, 2003) 

 
3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เมื่อผูบริโภคไดรับ

ขาวสารมาอยางเพียงพอแลว ผูบริโภคก็จะประเมินทางเลือกจากความเชื่อและความรูที่ผูบริโภคมี
ตอสินคา เพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภค โดยพิจารณาจากคุณสมบัติหรือประโยชน
ตางๆ ของแตละตัวเลือกกอนการตัดสินใจ โดยผูบริโภคจะเลือกตราสินคาที่ไดคะแนนรวมสงูสดุ
หลังจากที่ไดใหคะแนนในคณุสมบัติแตละอยาง ซึ่งบางครั้งอาจจะตองมีการถวงน้าํหนักของ
คุณสมบัติของสินคาทดวยเนือ่งจากคุณสมบัติบางอยางของสินคาอาจจะมีความสําคญัมากกวา
คุณสมบัติอ่ืนๆ โดยผูบริโภคจะเลือกตราสินคาที่มีจุดเดนในคุณสมบัติที่ผูบริโภคเห็นวาสาํคัญทีสุ่ด 
(Kotler, 2006) 

 
4. การตัดสนิใจซื้อ (Purchase Decision) หลังจากที่ผูบริโภคไดพิจารณา

ตัวเลือกตางๆ ที่มีอยูแลว ผูบริโภคจะทําการตัดสินใจเลอืกตัวเลือกทีพ่ึงพอใจมากกวาตวัเลือกอืน่ๆ 
ซึ่งความพงึพอใจที่มากกวา (Preference) จะนาํไปสูความตัง้ใจซื้อ (Intention to Buy) และการ
ตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) ในที่สุด  

 
แตอยางไรก็ดอีาจจะมีปจจัยอื่นๆ  เขาแทรกระหวางทีผู่บริโภคทําการตัดสินใจซึ่ง

อาจทาํใหความพึงพอใจทีม่ากกวา(Preference) ไมนําไปสูความตั้งใจซื้อ (Intention to Buy) และ
การตัดสินใจซือ้ (Purchase Decision) ได คือ 

 
 4.1 ทัศนคติของบุคคลอื่นๆ(Attitudes of Others) ความคิดเห็นหรือทัศนคต ิ
ของบุคคลอื่นๆสามารถลอความชอบที่มากกวา (Preference) ของผูบริโภคได

ข้ึนอยูกับสองสิ่ง กลาวคอื (1.1)ความเขมขนของทศันคติในดานลบของบุคคลอื่นๆตอ
ตัวเลือกที่ผูบริโภคชอบมากกวา(1.2) แรงจูงใจ(Motivation)ของผูบริโภครวมกับความ
ปรารภนา(Wishes)ของบุคคลอื่น  ทัง้นี้ ยิ่งความเขมขนของทัศนคติในดานลบของบุคคล
อ่ืนที่มีตอตัวเลือกที่ผูบริโภคชอบมากกวาและความใกลชิดของบุคคลอื่นกับผูบริโภคมี
มากเทาใด ผูบริโภคก็จะยิ่งเปลี่ยนความตั้งใจซื้อ(Purchase Intention) มากขึน้เทานั้น 
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ในทางกลบักนั ความชอบที่มากกวาตอตราสินคาของผูบริโภคจะเพิ่มข้ึนหากบุคคลที่เขา
ใหความเชื่อถอืมีความชืน่ชอบตราสินคาเดียวกับเขาอยางมากๆ  

 
จากขางตน นักการตลาดจึงนําเรื่องทัศนคติของบคุคลอื่นๆ (Attitudes of 

Others) มาใชเพื่อโนมนาวผูบริโภค ตัวอยางเชน การจดัทํารายงายผูบริโภค (Consumer 
Reports) ของผูเชี่ยวชาญทีท่ําการประเมนิผลิตภัณฑหรือบริการดวยความเปนกลาง  การ
จัดเรตติ้งของผูบริโภค(Consumer-based Rating)สําหรับผลิตภัณฑหรือบริการ การถาม
หรือพูดคุยกนัในหองสนทนาตามเว็บไซดเกี่ยวกับความเห็นของผลิตภณัฑตางๆ เปนตน 
 

4.2 เหตุการที่ไมคาดคิด (Unanticipated Situational Factors) อาจเปนปจจัย
หนึง่ทาํใหผูบริโภคเปลี่ยนความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) เชน การตกงาน การ
ตัดสินใจของผูบริโภคอาจเปลี่ยนแปลง เลื่อนไปกอน (Postpone) หรือหลกีเลี่ยงการ
ตัดสินใจซื้อจากการรับรูความเสี่ยง (Perceived Risk) เชน ความเสีย่งที่ผลิตภัณฑอาจไม
ดีเทาที่คาดหวงัไว (Functional Risk) ความเสีย่งที่ผลิตภัณฑอตอสุขภาพรางกาย
(Physical Risk)  ความเสีย่งของราคาตอผลิตภัฑณ (Financial Risk) ความเสี่ยงของ
ผลิตภัณฑที่สังคมอาจไมยอมรับ สนับสนนุ(Social Risk) ความเสีย่งตอความรูสึกที่ดีตอ
ผลิตภัณฑ(Psychological Risk) ความลมเหลวของผลิตภัฑณที่สงผลตอโอกาสที่จะหา
ผลิตภัณฑอ่ืนๆที่พึงพอใจ(Time Risk )(Kotler, 2006) 

 

 5. พฤติกรรมหลังการซ้ือ (Postpurchase Behavior) หลังจากที่ผูบริโภคไดทํา
การตัดสินใจซื้อสินคาแลว ผูบริโภคก็จะมีประสบการณในการใชสินคานั้น แลวผูบริโภคก็จะทําการ 
ประเมินวาสนิคานัน้สามารถที่จะตอบสนองความคาดหวงัที่ผูบริโภคตั้งไวไดหรือไม ซึ่งจะทาํให 
ผูบริโภคเกิดความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจในสินคานัน้ และจะมีอิทธิพลตอการตดัสินใจในการซื้อ 
สินคาครั้งตอไปวาจะมีการซื้อซํ้าหรือไม (Kotler, 2006) 
 

ในสวนของการศึกษาเรื่องทศันคติ และการตัดสินใจซือ้ของผูอานสตรีที่มีตอการ
เผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางในนิตยสารสตรีที่ไดรับลิขสิทธิ์จากประเทศญี่ปุน เปนการศึกษาถึง
ผลของรูปแบบการเผยแพรผลิตภัณฑในนิตยสารแตละประเภท ซึ่งเลือกศึกษาในสินคาประเภท
เครื่องสําอาง ซึ่งจากการศึกษาเกี่ยวกับแนวคิดการสรางพฤตกิรรมตามกระบวนการสื่อสารขางตน
จะพบวา สินคาดังกลาว เปนสินคาที่มีความเกีย่วของกบัอารมณและความรูสึกของผูบริโภค ดังนั้น
ลําดับข้ันของผลกระทบนั้นจึงเปนไปตามแนวคิด FCB Grid มากกวาโดยจะพบวา สินคาประเภท
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เครื่องสําอางนั้นสามารถจดัอยูในสินคาที่มีความเกีย่วพันสงู ดังนัน้ลําดับข้ันของผลกระทบใน
สินคาประเภทเครื่องสําอางจะเปนไปตามลกัษณะที ่ 2 (Feel-Learn-Do) ตามแนวคดิของ FCB 
Grid ซึ่งผูบริโภคจะใชอารมณและความรูสึกเขามาเปนสวนสาํคัญ 

 
อยางไรก็ตาม ยงัไมมีงานวิจัยใดที่ชี้ชัดวาการใชการเผยแพรผลิตภัณฑ

เครื่องสําอางสงผลตอทัศนคติและการเกิดพฤติกรรมการซื้อสินคาไดจริง ดังนัน้ในการศึกษา
เกี่ยวกับผลจากการใชการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางตอทัศนคติและการตัดสินใจซื้อสินคา
ของผูบริโภคในครั้งนี ้ จงึไดพยายามทีจ่ะศึกษาถึงผลแนวโนมทางพฤติกรรมของผูบริโภคตอการ
เผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางในรูปแบบตางๆ 

 
ซึ่งการศึกษาเกี่ยวกับการรูปแบบการเผยแพรผลิตภัณฑ จัดวาเปนรูปแบบหนี่ง

ของการประชาสัมพนัธทางการตลาด เพื่อดึงดูดโนมนาวใหผูบริโภคเกิดทัศนคตทิี่ดีตอผลิตภัณฑ
สินคา และสงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑในที่สุด แตการใชการเผยแพรผลิตภัณฑในรูปแบบที่
แตกตางกนันัน้  จะมีผลตอทัศนคติที่ดีตอเนื้อหา ผลิตภัณฑ รูปแบบของการเผยแพร  และการ
ตัดสินใจซื้อมากนอย อยางไรนั้น เปนสิ่งทีผู่วิจัยตองการจะศึกษาในงานวิจยัชิ้นนี ้

 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัการเผยแพรขาวสาร 
 

 เพื่อใหเขาใจในแนวคิด ความหมาย วัตถุประสงค ประเภทและรูปแบบของการ
เผยแพรขาวสาร ผูวัจิยจงึตองใชแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการเผยแพรขาวสาร (Publicity) มา
เปนกรอบในการวิเคราะหขอมูล ซึ่งแนวคดิและทฤษฎีเกี่ยวกับการเผยแพรขาวสารนั้น มี 2 กลุม
ใหญๆ คือ การเผยแพรขาวสารแบบที่ไมสามารถใชเงนิซื้อไดและไมสามารถควบคุมได (Unpaid 
and Uncontrolled Mass Communication) และการเผยแพรขาวสารแบบที่สามารถใชเงนิสือ่
พื้นที่ส่ือได และสามารถควบคุมได ซึ่งมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 
 
การเผยแพรขาวสารแบบที่ไมสามารถใชเงินซ้ือไดและไมสามารถควบคุมได (Unpaid and 
Uncontrolled Mass Communication)  

 
Wilcox และ Nolte (1984) กลาววา การเผยแพรขาวสาร (Publicity)” หมายถึง  

การสื่อสารผานสื่อมวลชนทีไ่มสามารถใชเงินซื้อและไมสามารถควมคมุ (Unpaid and 
Uncontrolled Mass Communication) เปนการสื่อสารขอมูลที่สงผลตอทัศนคติ และอาจโนมนาว
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พฤติกรรมหรอืการกระทํา ซึ่งการสื่อสารนั้นอาจจะสงผลดีหรือผลรายตอส่ิงที่ไดทําการเผยแพร
ขาวสารออกไปก็ได 

 
คําหลักในนยิามนี้คือ คําวา “ไมสามารถควบคุมได” (Uncontrolled) งานของนัก

ประชาสัมพันธเปนงานที่ตองจัดเตรียมขอเท็จจริงที่นาสนใจพอเพียงทีจ่ะเปนขาวเพือ่ใหส่ือมวลชน
สามารถนําไปใชได ทั้งนี้ส่ือมวลชน (Gatekeepers) เชน นักขาว (Reporters) บรรณาธิการ
(Editors) และผูจัดรายการ(Program Director) จะเลือกขอมูลที่ถกูจดัสงมาจากนกัประชาสัมพนัธ
อีกทีวาจะใชขอมูลนั้นทัง้หมดหรือเพียงบางสวน หรือไมใชเลย ดังนั้น การตีพิมพหรือออกอากาศ
ของขอมูลแตละอยางนัน้ จะอยูนอกเหนอืการควมคุมของนักประชาสัมพันธ ซึง่เปนผูจัดเตรียม
ขอมูลในข้ันแรก  

 
โดยวัตถุประสงคของการเผยแพรขาวสาร (Publicity) กค็ือ การถายทอดความคิด

ใดความคิดหนึ่งสงไปยังกลุมเปาหมายที่เฉพาะเจาะจง อยางไรก็ตาม ความพยายามของการ
เผยแพรขาวสารจะตองมุงความสนใจไปยงัความคิดที่จะถูกสื่อสารออกไป โดยทัว่ไปแลว นกั
ประชาสัมพันธจะพยายามที่จะทําใหคนเห็นดวยหรือยอมรับในเรื่องที่จะทําการเผยแพร ไมวาเรื่อง
นั้นจะเปนเรื่องการทําแทง (ที่มีทัง้ฝายที่เห็นดวย(Pro)-ฝายที่ไมเหน็ดวย(Con)) ไปจนถงึเรื่องอะไร
ก็ตาม ในทุกๆกรณี การเผยแพรขาวสารจะตองเปนเรือ่งจริง ถูกตอง และมีเหตุผลใหสามารถ
ยอมรับได กฏนี้ใชกับทกุๆสวนของงานเผยแพรขาวสาร การละเมิดกฎนี้ รังแตจะสรางปฏิกิริยา
ตอบกลับในแงลบ (Wilcox และ Nolte, 1984) 

 
โดยสรุป การเผยแพรขาวสาร เปนเรื่องที่ส่ือมวลชน (Gatekeeper) จะเปนผู

ตัดสินวาขอมลูใดจะไดออกอากาศหรือตีพิมพ นกัประชาสัมพันธมหีนาทีเ่พียงเขยีนและจัดเตรยีม
ขอมูลเพื่อใหส่ือมวลชนไดพจิารณาอีกครั้งวาจะไดตีพิมพหรือออกอากาศหรือไม ดังนัน้ การ
เผยแพรขาวสารจึงไมตองจายเงิน ซึ่งก็เหมือนกับที่นกัประชาสมัพันธไมสามารถควบคุมการ
เผยแพรขาวสารไดนั่นเอง  

 
Yale และ Carothers (2001) กลาววา การเผยแพรขาวสาร (Publicity) หมายถงึ 

การทีน่ักประชาสัมพนัธเปนผูจัดเตรียมขอมูลที่เปนจริง นาสนใจ และมีความนาสนใจพอที่จะเปน
ขาวสงไปยงัสือ่มวลชนซึ่งนกัประชาสัมพนัธเองไมสามารถควบคุมไดวาจะไดรับการเผยแพรหรือไม
และเมื่อใด   
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การเผยแพรขาวสารไมใชโฆษณาเพราะไมตองจายเงนิซือ้เวลาหรือพืน้ที่จาก
ส่ือมวลชน และการเผยแพรก็ไมใชการประชาสัมพันธ การประชาสัมพนัธ (Public Relations) เปน
งานทีก่วางมากกวานัน้ ซึง่รวมถงึ การเผยแพรขาวสาร (Publicity) การสงเสริมการขาย 
(Promotion) กิจกรรมสาธารณะ (Public Affair) การโฆษณา (Advertising) และการทําประชามติ 
(Opinion Making) (Yale และ Carothers, 2001) ซึ่งสอดคลองกับความคิดเหน็ของ Belch และ 
Belch (2004) ที่กลาววา การเผยแพรขาวสารและการประชาสัมพันธมีความใกลเคียงกนัมาก แต
ในความเปนจริง การเผยแพรขาวสารเปนเพียงสวนหนึ่งของการประชาสัมพนัธ 

 
โดยเปาหมายของการเผยแพรขาวสารก็คือ เพื่อใหไดรับการรายงานขาว 

(Coverage) เพราะนักขาวคดิวาขอมูลที่คณุสงมานั้นเปนทีน่าสนใจแกผูรับสาร ขอมูลของคุณอาจ
ถูกนาํมาใชเดีย่วๆ หรือาจกลายเปนสวนหนึง่ของเรื่องราวที่ใหญกวาซึ่งรวบรวมขอมูลมาจากหลาย
แหลงที่มา (Yale และ Carothers, 2001)   

 
ซึ่งการเผยแพรขาวสารมีขอไดเปรียบโฆษณาอยางมากก็คือ การเผยแพรขาวสาร

นั้นนาเชื่อถือมากกวาโฆษณา ที่เปนเชนนั้นก็เพราะสื่อมวลชน (Gatekeeper) ที่มีความเปนกลาง
จะสืบใหแนใจกอนวาขอมูลที่จะไดรับการตีพิมพมีความถูกตอง ในทางกลับกัน โฆษณานัน้ไมมี
ความเปนกลาง เพราะจะมีความลําเอียงในการนําเสนอขอมูลเนื่องจากการมีผูสนับสนุน 
(Sponsors) ซึ่งเปนผูจายเงนิเพือ่มีสิทธิ์ในการจัดเตรียมขาวสารใหเปนไปตามทีพ่วกเขาเห็น
เหมาะสม เชน หากขาวในหนังสือพิมพทองถิน่กลาววา “Widget” คารบูเรเตอรรุนใหมสามารถ
ประหยัดน้าํมนัได มันจะดูนาเชื่อถือเพราะผูอานขาวจะเชื่อวาเรื่องราวในขาวนัน้เปนกลางและ
สมดุล  

 
ถาหากผูประกอบการกลาวในโฆษณาวา “Widget” คารบูเรเตอรสามารถ

ประหยัดน้าํมนัได ผูอานอาจจะไมเชื่ออยางทันทีทนัใดเพราะผูอานรูวา ผูประกอบการไดจายเงนิไป
สําหรับพืน้ที่ส่ือและไดกําหนดคําพูดทุกๆคาํในโฆษณา  (Wilcox และ Nolte, 1984) ซึ่งสอดคลอง
กับ Belch และ Belch (2004) ที่กลาววา จุดเดนของการเผยแพรขาวสารที่เหนอืกวารูปแบบการ
สงเสริมการตลาดอื่นๆ ก็คอื ความนาเชือ่ถือ ผูบริโภคมักจะไวใจหรือเชื่อมั่นขอมลูเกี่ยวกับสินคา
หรือบริการทีม่าจากแหลงขอมูลที่ผูบริโภคเชื่อมั่นวาไมลําเอียงหรือมีความเปนกลาง  

 
ทั้งนี้ การใชผูรับรอง(Testimonial) ในโฆษณาเปนความพยายามทีจ่ะยุติขอกังขา

ขางตนนี ้ถา Joe DiMaggio แนะนาํเครื่องทํากาแฟ หรือ ถา Robert Young แนะนําตราสินคาของ
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กาแฟยี่หอหนึง่ ผูชมรายการโทรทัศนจะรูสึกเชื่อมากกวาที่ผูประกอบการจะเปนผูใหคําแนะนาํแต
เพียงฝายเดียว การรับรองดวยบุคคลที่สามนี ้ “Third Party Endorsement” โดยทั่วไปแลวถกูใช
เพื่อที่จะเพิม่ความนาเชื่อถือและความนาไววางใจตอความคิดเหน็ ผลิตภัณฑ หรือแมแตผูสมัคร
รับเลือกตั้งทางการเมือง ดาราภาพยนตรสามารถเพิ่มความชัดเจนและความดงึดูดใจใหกับ
ผลิตภัณฑ และผูคนที่ชื่นชอบดาราก็อาจซื้อผลิตภัณฑตามทีด่าราภาพยนตรที่พวกเคาชืน่ชอบ
แนะนาํ ในสนามการเมือง นักการเมืองทีเ่ปนทีน่ิยมมักจะไดรับเลือกก็เพราะพืน้ฐานจากการมีผูอ่ืน
รับรอง (Third Party Endorsement) (Wilcox และ Nolte, 1984) 

 
อยางไรก็ตาม ขอจํากัดของการเผยแพรขาวสาร ก็คือ คณุไมสามารถควบคุมไดวา

ขาวสารที่สงไปยังสื่อมวลชนนัน้จะไดทาํการตีพิมพหรือออกอากาศหรือไม ส่ือจะทุมเทใหกบัหวัขอ
ที่พวกเขาคิดวาเปนเรื่องสําคญัการเพิ่มจํานวนการสงขาวสารไปยังสื่อจะไมไดเปนการการันตกีาร
เพิ่มจาํนวนขาวสารที่จะไดรับการเผยแพร นกัการประชาสัมพนัธจาํนวนมากมักไมไดตระหนักใน
จุดนี้ และยงัคงสงขาวไปยังสื่อเปนจํานวนมากเพียงหวังวาสื่อจะใชขอมูลที่ตนสงไป เพราะใน
ความเปนจริงแลว ส่ือมวลชนสามารถหาประเด็นในการสรางสรรคขาวไดในเวลาอันสั้น และเมือ่
พวกเขาคิดได พวกเขากม็ีแนวโนมที่จะละทิ้งขอมูลขาวสารที่มาจากแหลงที่มาเดียวกนั ซึ่งตางจาก
โฆษณา (Advertising) ที่มีขอจํากัดอยางเดียวคือ งบประมาณ คุณสามารถที่จะซื้อโฆษณา
จํานวนมากไดหากคุณมงีบประมาณมากพอ และก็สามารถจะเพิ่มจาํนวนโฆษณาไดมากเปนสอง
หรือสามเทาหากงบประมาณคุณมากพอ (Wilcox และ Nolte, 1984) 

นอกจากนีย้ังมีนักวิชาการอกีกลุมหนึง่หนึง่ทีก่ลาวเสริมแนวคิดเกี่ยวกบัการ
เผยแพรขาวสาร (Publicity) ไววา นอกจากการเผยแพรขาวสารจะเปนการจัดเตรียมขาวของนกั
ประชาสัมพันธสงขาวผานไปยังสื่อมวลชน โดยที่ส่ือมวลชนเปนผูตัดสินใจวาสารนั้นจะไดรับการ
ตีพิมพหรือเผยแพรหรือไม เมื่อใด โดยที่นกัประชาสัมพนัธไมสามารถซื้อพื้นที่ส่ือได และไมสามารถ
ควบคุมการเผยแพรได  แตการเผยแพรขาวสารยังสามารถกระทําไดดวยการใชเงนิซื้อพื้นที่ส่ือและ
สามารถควบคุมการเผยแพรไดอีกดวย ดังรายละเอียดตอไปนี้ 
 
การเผยแพรขาวสารแบบที่สามารถใชเงินสื่อพื้นทีส่ื่อได และสามารถควบคมุได  

 
เสรี  วงษมณฑา (2540) ไดกลาวถึง คําวา Publicity ไววา การเผยแพรขาวสาร

(Publicity) เปนเครื่องมือหนึ่งของการประชาสัมพันธ ซึ่งเปนการใหขาวผานสื่อมวลชนเพื่อส่ือสาร
เกี่ยวกับองคกร ผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิด เพือ่ใหเกิดความเขาใจ ความนิยม โดยที่การ
เผยแพรขาวสารอาจเปนไดทั้งสื่อที่ไมตองซื้อ (Free Media) และส่ือที่ตองซื้อ (Paid Media) 
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ประกอบดวย การซื้อพืน้ทีส่ื่อเขียนบทความแฝงโฆษณา (Advertorial) การเผยแพรขาว(News 
release) การเผยแพร(Photo release) การประชุมนกัขาว(Press conference) การใหสัมภาษณ
(Interview) การเขียนบทความ การทาํโบรชัวรออกเผยแพร การจัดทาํโครงรางของบริษัท 
(Company profile) การทําสารคดีวิดีโอ(Video documentary) การทาํสารคดีส่ิงพิมพ(Press 
documentary) การเปดตัวสินคาใหมหรือบริษัทใหม การทาํใบแทรก(Supplement) การซื้อพืน้ที่
หรือเวลาขาวธุรกิจ(Business News) ฯลฯ  

 
 Doty (1990) กลาวไววา การเผยแพรขาวสาร (Publicity) นั้น อาจไมจําเปนตอง

ซื้อพื้นที่ส่ือ ในกรณีที่ ส่ือมวลชนมีความตองการขาวทีน่ักประชาสัมพันธจัดสงไปเทานั้นเพราะ
ส่ือมวลชนจะไมคิดคาใชจายสําหรับการรายงานขาวทีพ่วกเขาคิดวาจาํเปนหรือนาสนใจ อยางไรก็
ตาม ในกรณีอ่ืนๆ นักประชาสัมพันธก็มีความจาํเปนที่จะตองซือ้พื้นที่ส่ือเพื่อใหไดการเผยแพร
ขาวสารที่ตนจดัเตรียมไว  

 
นอกจากนี้ Doty (1990) ยังกลาวเพิ่มเติมวา การจดักิจกรรมพิเศษ (Special 

Event) ถือวาเปน การสงเสริมการขาย (Sales Promotion)  ไมจดัวาเปนการเผยแพรขาวสาร
จนกวาสื่อมวลชนจะสนใจและจัดทําขาวเกี่ยวกับการจดักิจกรรมพิเศษนัน้ๆ หรือการจัดทําโบวรชัว 
(Brochure) กถ็ือวาเปน การสงเสริมการขาย ไมใชการเผยแพรขาวสารจนกวาสื่อมวลชนจะทําการ
รายงานขาววาบริษัทนั้นๆไดมีการจัดทาํโบวชัวขึน้ หรือแมแต การจัดเยี่ยมชมโรงงาน  ที่เรียกไดวา
เปนการประชาสัมพนัธที่ดี แต ณ ที่นีก้็ไมไดหมายถึง การเผยแพรขาวสาร  จนกวาการจัดเยี่ยมชม
โรงงานนั้นจะไดรับการรายงานขาวจากสื่อมวลชน เพราะฉะนัน้ ในกรณีนี้ การไดรับรายงานขาว
ตางหากที่จะสามารถเรยีกกจิกรรมตางๆทีน่ักประชาสัมพันธจัดขึ้นไดวาเปนการเผยแพรขาวสาร  

 
กลาวโดยสรุป เราจงึประมวลไดวาการเผยแพรขาวสาร (Publicity) นั้นมีทั้งแบบที่

ไมสามารถใชเงินซื้อส่ือได นักประชาสัมพันธไมสามารถควบคุมได และการเผยแพรขาวสารที่
สามารถใชเงนิซื้อพื้นที่ส่ือไดและสามารถควบคุมการขาวสารที่ทาํการเผยแพรออกไปได ไมวาจะ
เปนเรื่องเวลา ส่ือ และสารที่จะทําการเผยแพร อีกทัง้ กิจกรรมการประชาสัมพนัธทุกประเภททีน่ัก
ประชาสัมพันธคิดขึ้นเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคขององคกร จะเรียกวา เปนการเผยแพรขาวสาร ก็
ตอเมื่อ ส่ือมวลชนไดทําการรายงานขาว เขียน หรือตีพมิพเกีย่วกับกจิกรรมทางการประชาสัมพนัธ
นั้นๆ  

 ในงานวิจยันี ้ จะมุงศึกษาเฉพาะการเผยแพรขาวสารทีไ่มไดเปนการซื้อพื้นที่จาก
ส่ือ กลาวคอื ผูวิจยัจะมุงศึกษาบทความและคอลมันเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางทีน่ักเขยีน
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ประจํา(Columnist) และนักเขียนอิสระของนิตยสารเปนผูจัดทาํขึ้น โดยไมรวมถึง บทความเชิง
โฆษณา (Advertorial) หรือบทความที่บงบอกชัดเจนวาเปนการซื้อพืน้ที่ส่ือและไมไดเปนงานเขยีน
ของทางนิตยสารโดยตรง รวมทัง้บทความที่เกีย่วกับกจิกรรมพิเศษตางๆของผลิตภัณฑ
เครื่องสําอาง เชน บทความงานการเปดตัวของผลิตภัณฑเครื่องสําอาง เปนตน  

 
ซึ่งจากแนวคิดดังกลาว จะชวยใหเราเขาใจภาพรวมของการเผยแพรขาวสารมาก

ข้ึนและเปนกรอบในการวิเคราะหการเผยแพรผลิตภัณฑในงานวิจยัชิน้นี้ได  
  
ความแตกตางระหวางการตลาดและการประชาสัมพนัธ (Marketing VS. Public Relations) 
  

Wilcox และ Nolte (1984) ใหความเห็นไววา การเผยแพรขาวสารถูกใชอยาง
แพรหลายในทางการตลาดและการประชาสัมพนัธ เนื่องจากการเผยแพรขาวสารถูกใชอยาง
กวางขวางในการประชาสมัพันธและการตลาด ซึ่งมีนกัประชาสัมพนัธเปนผูจัดทาํ จงึทาํใหหลาย
คนคิดวา การเผยแพรขาวสารคือ การประชาสัมพนัธ หรือ การประชาสัมพนัธคือ การเผยแพร
ขาวสาร ซึง่เปนความเชื่อที่ผิด 

เนื่องจากการเผยแพรขาวสารและโฆษณาถูกใชอยางกวางขวางในการตลาด จงึ
ทําใหคนสวนใหญมีแนวโนมที่จะเกิดความสับสนในสองบทบาทนี ้ ดังนั้น เราจึงไดคาํจํากัดความที่
ไมถูกตองเนื่องจากความเขาใจผิดวา “การเผยแพรขาวสาร คือโฆษณาที่คุณไมตองจายเงนิ” 

ในการอธิบายเพื่อไมใหเกิดความสับสน เราจึงจําเปนตองนยิามคําศัพทที่มี
บทบาทเกีย่วของกัน เชน การตลาด (Marketing) การประชาสัมพันธ (Public Relations) การ
โฆษณา (Advertising) การเผยแพรขาวสาร (Publicity) โดยมีคําจํากัด ดังตอไปนี้  

การตลาด (Marketing) คือ บทบาทของการจัดการ ซึ่งสรางสรรคผลิตภัณฑหรือ
การบริการเพือ่ที่จะสนองความตองการของประชาชน และโนมนาวประชาชนใหซื้อผลิตภัณฑหรือ
การบริการนั้นๆ 

การประชาสมัพันธ (Public Relations) คือ บทบาทของการจัดการ ซึ่ง
สรางสรรคนโยบายหรือการดําเนนิการเพือ่เติมเต็มขอเรียกรองหรือความตองการของประชาชน 
(Public Demand)  และโนมนาวใหประชาชนสนับสนุนนโยบายและการดําเนนิการนั้นๆ 

 
การโฆษณา (Advertising) คือ การสื่อสารที่สามารถควบคุมไดและใชเงนิซื้อ

เพื่อใหไดมา โดยมีจุดประสงคเพื่อส่ือสารขอมูล สงผลตอทัศนคติและโนมนาวการกระทาํที่เปน
ผลดีตอผูโฆษณา 
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การเผยแพรขาวสาร (Publicity) คือ การสื่อสารที่ไมสามารถควบคุมไดและไม
ตองจายเงนิ เปนการสื่อสารขอมูล สงผลตอทัศนคติและโนมนาวการกระทํา โดยการกระทาํนัน้อาจ
เปนผลดีหรือเปนผลเสียตอสิ่งทีถู่กเผยแพรก็ได 

ดังที่ไดกลาวมาแลว จะเหน็ไดวาการตลาดและการประชาสัมพันธเปนบทบาทที่
คลายคลึงกนั การตลาดขายสินคาและการบริการ สวนการประชาสัมพนัธ “ขาย” นโยบายและการ
ดําเนนิการ  อยางไรก็ตาม ทัง้สองบทบาทนี้กท็ําข้ึนเพื่อตอบสนองความตองการของประชาชน  

นักการตลาดทําการวิจยัผูบริโภค (Consumer Research) พวกเขาคนหาสิ่งที่
ประชาชนจะซือ้และตองการ  และพยายามที่จะเติมเต็มความตองการของประชาชน พวกเขา
รายงานขาวและโนมนาวจิตใจประชาชน เครื่องมือทีสํ่าคัญในการรายงานขาวและการโนมนาวใจ
ประชาชนก็คอื โฆษณาและการเผยแพรขาวสาร 

นักการประชาสัมพันธทาํการวิจัยทางสงัคม (Social Research)  พวกเขาคนหา
ส่ิงที่ประชาชนพูดและตองการ และพยายามที่จะเติมเต็มความตองการหรือการเรียกรองของ
ประชาชน (Public Demand) พวกเขารายงานขาวและโนมนาวใจประชาชน เคร่ืองมือที่สําคัญใน
การรายงานขาวและการโนมนาวใจประชาชนก็คือ โฆษณาและการเผยแพรขาวสาร 
 
ประเภทของการเผยแพรขาวสาร (Publicity) 
 

 Wilcox และ Nolte (1984) ไดแบงประเภทของการเผยแพรขาวสารตาม
วัตถุประสงคขององคกร ไว 2 ประเภท คือ 1. การเผยแพรขาวสารทางการตลาด (Marketing 
Publicity) และ 2. การเผยแพรขาวสารทางการประชาสมัพันธ (Public Relations Publicity)  
 

1. การเผยแพรขาวสารทางการตลาด (Marketing Publicity)  
โดยมากแลว กิจกรรมทางการประชาสัมพันธถูกสรางขึ้นกเ็พื่อสนับสนนุ

วัตถุประสงคทางการตลาดขององคกร เปาหมายหลักกค็ือการขาย เนื่องจากการเผยแพรไดเปน
สวนหนึง่ของโปรแกรมทางการตลาด การเผยแพรจึงมกัผนวก โฆษณา(Advertising) นิทรรศการ
(Display Materials) ส่ิงตีพิมพที่เกีย่วกับการขาย(Sales Literature)  การขายดวยบุคคล
(Personal Selling) เขาดวยกัน 

การเผยแพรขาวสารทางการตลาด แบงไดเปน 4 ประเภท คือ (1.1) การเผยแพร
ผลิตภัณฑ (Product Publicity)  (1.2) การเผยแพรงานบันเทงิ(Entertainment Publicity)  (1.3) 
การเผยแพรการกีฬา (Sports Publicity)  (1.4)การเผยแพรการทองเทีย่ว(Travel Publicity) 
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(1.1) การเผยแพรผลิตภัณฑ (Product Publicity)
 Harvard Business Review ใหคําจํากัดความของการเผยแพรผลิตภัณฑ 

(Product Publicity) ไววา “เปนการรักษาพืน้ทีง่านเขียนไวใหกับบรรณาธิการ ซึ่งแตกตางจากพืน้ที่
งานเขียนที่ตองมีการจายเงนิเพื่อใหไดมา ซึ่งมีจุดประสงคเพื่อสนับสนุนวตัถุประสงคทาง
การตลาด” (Wilcox และ Nolte, 1984) 

การเผยแพรผลิตภัณฑ (Product Publicity) เกี่ยวของกบัวัตถุที่จบัตองได ซึ่งผูคน
จําตองซื้อเพื่อใชสวนบุคคลหรือเพื่อธุรกิจ ไมวาจะเปนอาหาร เครื่องพิมพดีด เสื้อผา หรือรถ
แทรกเตอร 

นอกจากนัน้ การเผยแพรผลิตภัณฑ (Product Publicity) ก็ยังเกี่ยวของกับการ
บริการหรือส่ิงที่จับตองไมไดที่ชวยใหชวีิตสะดวกสบาย ปลอดภัย พอใจไดมากขึ้น ยกตัวอยางเชน 
ประกัน การศกึษา การดูแลสุขภาพ เปนตน 

การเผยแพรผลิตภัณฑ (Product Publicity) ตองไมเปนในเชงิการคามากเกนิไป 
หากขอมูลดังกลาวตองสงผานสื่อมวลชน ซึ่งเปนผูตัดสินใจวาขอมูลไหนนาสนใจพอที่จะเปนขาว
และกําลังเปนที่สนใจของผูรับสาร (Audience) ตัวอยางเชน การเขียนบทความเผยแพรผลิตภัณฑ
เร่ือง “สูตรการทําฟรุตเคกแอลมอน” จัดทาํโดย สภาทองถิน่แนะนําผลิตภัณฑแอลมอน จะเปนการ
เผยแพรผลิตภัณฑเพื่อสนับสนุนวัตถุประสงคทางการตลาดขององคกร เปนตน 

ซึ่งสอดคลองกับ Belch and Belch (2004: 182) ที่กลาววา การใหขอมูล
ผลิตภัณฑมากเกนิไปทําใหลูกคาสงสยัหรอืเคลือบแคลงใจวาอาจมีการสนับสนนุผลติภัณฑ  และ
แนวคิดของObermiller และ Spangenburg (2000) ที่อธิบายเพิม่เติมไววา ความเคลือบแคลงใจ
ในโฆษณาจะเปนแนวโนมทีจ่ะนาํไปสูการไมเชื่อในคํากลาวอางในโฆษณานัน้ๆ และยังสงผลให
การเกิดพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาของผูบริโภคและความตองการมาตรการควบคุมการ
โฆษณาที่มากขึ้น  เปนตน   

 
นอกจากนี ้ การเผยแพรผลิตภัณฑควรนําเสนอสารทั้ง 2 ดาน ทั้งขอดีและขอเสีย 

เนื่องจากเนื้อหาบางสวนทีน่ําเสนอสารเพียงดานเดียวจะสงผลตอความเชื่อถือของผูบริโภค ซึ่ง 
Assael (1998) อธิบายไววา นักการตลาดมักจะไมนําเสนอสารทั้ง 2 ดาน (a two-sided 
message) เพราะวาลังเลในการนาํเสนอสารในดานลบเกีย่วกบัตัวผลิตภัณฑแมวาจะเปนเรื่อง
คุณสมบัติที่ไมคอยสําคัญนักก็ตาม แตในทางตรงกันขาม มีการศึกษา พบวา หากผูบริโภคไดรับ
สารทั้งดานบวกและดานลบ ผูบริโภคจะรูสึกมั่นใจวาคณุสมบัติของผลิตภัณฑจะเปนไปตามที่ถูก
นําเสนอมามากกวาที่จะเปนการพยายามขายผลิตภัณฑ  การใหขาวสารเพยีงดานเดียวจะไดรับ
การยอมรับทีด่ีตอเมื่อผูบริโภคเปนกลุมทีม่ีการศึกษานอย และผูบริโภคมีความจงรักภักดีตอตรา
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สินคานั้นๆ อยูแลว ซึง่สอดคลองกับทฤษฎีเสาะแสวงหาสาเหตุ (Attribution) ทีก่ลาวไววา บุคคล
จะคอยสังเกตุและพยายามหาเหตุผลของพฤติกรรมนัน้ๆ (อรวรรณ ปลันธนโอวาท, 2542) ดังนัน้ 
เมื่อการเผยแพรผลิตภัณฑมีการนาํเสนอสินคาใดสินคาหนึ่งมากเกนิไป หรือบอกกลาวแตดานดี
เพียงดานเดียว ผูบริโภคจะเริ่มสงสัยตอเจตนาของการเผยแพรผลิตภัณฑ ทาํใหผูบริโภคจะทํา
เขาใจหรือสรุปไดวาสาร (Message) ทีส่งมาอาจมีความปรารถนาทีจ่ะขายสนิคาอยูบางสวนและ
ไมไดเปนการใหขอมูลเกี่ยวสนิคาเพียงอยางเดียว  

 
อยางไรก็ตาม การจัดเตรยีมขอมูลหรือสารควรจะเลอืกสารที่มีความเปนไปไดวา

ผูรับสารจะใหความสนใจ ชื่อของตราสินคาจะถูกใชอยางจาํกัด และสวนมากมักลงทายเรื่องวา 
“สนใจขอมูลเพิ่มเติม กรุณาติดตอ…” เหตุที่ตองทําเชนนัน้ก็เพราะวาตามกฎแลวสื่อมวลชนจะไม
ใชชื่อตราสินคา ตัวอยาง เชน นิตยสารซันเซ็ต (Sunset Magazine) จะมีนโยบายทีช่ัดเจนเลยวาให
ใชสวนผสมทัว่ไปเทานัน้ที่จะสามารถใชไดในสูตรอาหาร ดังนัน้ สูตรอาหารที่ใหจะกลาวไวเพยีงวา 
“ใชซอสเผ็ดหนึ่งชอนชา” โดยจะไมกลาว “ใช Tobasco Sauce”  ซึ่งเปนชื่อของตราสนิคา 

 
ตราสินคาจะถกูใชในหลายเรื่องราวที่เกี่ยวกับผูบริโภค ซึ่งทาํการประเมิน

ผลิตภัณฑที่คลายคลึงกันหลายผลิตภัณฑ  ในบทความพิเศษที่ทาํการประเมินผลติภัณฑ ระหวาง 
วีดีโดเทป กับแผนดิส ตัวอยางเชน San Francisco Chronicle กลาวชื่อตราสนิคาทั้งหมดที่เปน
คูแขงกัน พรอมทั้งบอกรายละเอียดของสนิคานั้น  แตมตีราสินคาหนึง่ “Magna Vision” (แผนดิส) 
ไดลงรายละเอยีดมากถึงสามคอลัมภพรอมรูปภาพ เพยีงเพราะนักประชาสัมพนัธของบริษัทไดให
ขอมูลที่ครบถวนแกนักเขียนของ San Francisco Chronicle 

 
 อีกสิ่งหนึง่ที่ไมควรลืมเกี่ยวกบัการเผยแพรผลิตภัณฑ (Product Publicity) นั่นก็

คือ ทุกขอมูลหรือขาวสารที่ไดจัดเตรียมเพื่อเผยแพรนั้นตองเปนไปในทิศทางเดียวกับการทาํการ
ส่ือสารอ่ืนๆ ของสวนผสมการตลาด (Marketing Mix) อยางสม่ําเสมอ ไมวาจะเปน โฆษณา
(Advertising) อุปกรณจัดนิทรรศการ (Display Materials) ส่ิงตีพิมพที่เกี่ยวกบัการขาย(Sales 
Literature)   

หากโฆษณา กลาววา ผลไมกระปองของ Del Monte ถูกบรรจุอยูในรูปแบบน้ํา
ผลไมธรรมชาติ การเผยแพรผลิตภัณฑก็ควรที่จะเนนเรื่องความบริสุทธของผลไมที่บรรจุอยูใน
รูปแบบน้ําผลไมธรรมชาติ และหาก Campbell โฆษณาซุปที่บรรจุไวในกระปองสําหรับผูบริโภคคน
เดียว การเผยแพรผลิตภัณฑก็ควรเนนในการใหความสําคัญเรื่องสดัสวนของซุปหนึง่กระปองจะ
ชวยคนที่ตองรับประทานอาหารคนเดยีวไดอยางไร 
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(1.2) การเผยแพรงานบันเทงิ(Entertainment Publicity)  

 
การเผยแพรงานบนัเทิงถกูนาํมาใชไดอยางมีประสิทธิภาพและโดดเดนโดย P.T. 

Barnum ในศตวรรษที่ 19 เขาคือตนแบบของนักการประชาสัมพันธทานอืน่อีกหลายทานที่ตั้งใจจะ
ทําใหประชาชนหนัมาใหความสนใจและตระหนกัถงึนกัแสดง หนงั รายการโทรทัศน คอนเสริ์ต 
ไนทคลับ ฯลฯ  

คํากลาวสั้นๆในนิตยสาร Time เกีย่วกบัชุดเครื่องแตงกายของดาราเพลงร็อค  
400 ชุด บทความพิเศษในนิตยสาร People เกีย่วกบัความสุขในชีวติของดาราภาพยนตร หรือ
แมแตเร่ืองราวที่เขียนใน New Your Times เกี่ยวกับละครเวทีบรอดเวยทีก่ําลงัจะมข้ึีน ทั้งหมดนี้ 
ลวนแตเปนผลจากการเตรียมขอมูลของนักการประชาสัมพันธที่สงไปยังสื่อมวลชนทัง้สิ้น  

การเผยแพรงานบนัเทิงบอยครั้งที่ถูกเรียกวา “Press Agentry” เพราะมี
จุดประสงคหลักๆคือการเรียกรองความสนใจจากสื่อมวลชนตางๆ ไมใชเปนการนาํเสนอขาวสารที่
ถูกตองใหแกประชาชนเลย อยางตัวแทนดาราภาพยนตร Hollywood ที่แนะนําใหดาราภาพยนตร
หญิงไปรวมงานดินเนอรดวยชุดเดรสที่แสนสั้น (เพื่อโอกาสในการถายภาพ) หรือใหถูกพบเหน็
ระหวางการไปเดทกับนักแสดงชายที่มีชือ่เสียง ทัง้หมดนี้ ก็เปนเพราะการวางแผนของตัวแทนดารา
ภาพยนตรทั้งสิ้น Henry Rogers ไดเร่ิมตนจากการเปนนักประชาสัมพันธใน Hollywood โดยทาํให
นิตยสาร Look คลอยตามทีจ่ะมีบทความพิเศษเกีย่วกับดาราภาพยนตรหญิงที่ชื่อ Rita Hayworth 
จุดขายของเรือ่งอยูที่ตูเสื้อผาอันแสนอลงัการของเธอ แมวาในความเปนจริงแลว เขาจะตองใชเวลา
เปนอาทิตยกอนที่จะถึงวนัสัมภาษณเพื่อที่จะยมืเสื้อผามาจากทัว่ทกุมุมเมืองเพื่อใหตูเสื้อผาของ
ดาราภาพยนตรหญิงคนนี้เปนไปตามที่ไดวางแผน  

 
(1.3) การเผยแพรการกฬีา (Sports Publicity)   
 
หนากฬีาในหนังสือพิมพรายวันมีผูอานใหความสนใจอยางสงู และหลายๆเรื่อง

รายเกี่ยวกับทมี นักกฬีา และลีค ลวนแลวแตถูกจัดเตรียมโดยนกัประชาสัมพันธกีฬาที่เปนมอื
อาชีพทั้งสิน้  ทีมประชาสัมพันธมืออาชพีลวนระดมขอมูลทุกแงมุมใหแกบรรณาธกิารฝายการกฬีา 
ไมวาจะเปน สถิติ ชีวประวตัิของผูเลน ขอเทจ็จริงเกี่ยวกับเกมสกีฬาที่จะจัดขึ้น และการคาดการณ
จากโคชตางๆ นอกจากนี้ นักประชาสัมพันธยังจัดเตรียมการสัมภาษณนักกีฬา โคชใหแกนักเขียน
ทั้งกอนและหลังการเลนอีกดวย 
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วัตถุประสงคทางการตลาด คือ เพิ่มการพบเห็นและทาํใหคนเกิดการรบัรูที่มากขึ้น
เพื่อหวังวาจะมีคนซื้อต๋ัวเขาไปดูการแขงขันกฬีาเพิ่มมากขึ้น 

 
(1.4) การเผยแพรการทองเที่ยว (Travel Publicity) 
 
ในอุตสาหกรรมการทองเที่ยงและโรงแรมมูลคาหลายพนัลานดอลลารก็ยังตอง

อาศัยการเผยแพรอยางหนกัเพื่อชวยสื่อสารในเรื่องบริการและสินคา เชน  การลองเรือ โรงแรม 
เครื่องบิน รถไฟ และรีสอรทหรือธุรกิจอ่ืนๆ ของพวกเขา 

ผูอานหนงัสือพิมพอาจจะอานบทความเกีย่วกับ “เปรูทีแ่สนสวย” ซึ่งจัดทําขึ้นโดย 
บอรดการทองเที่ยวแหงเปรู หรือ “จะเทีย่วญี่ปุนดวยเงินเพียง 25$ ตอวันไดอยางไร” จัดทําโดย 
สายการบิน JAL ในหนาถัดมา อาจจะเปนบทความเกีย่วกับเทศกาลงานดนตรี จัดขึ้นที่เวียนนา ใน
หนารอน และกลาวขอบคุณนักประชาสัมพันธของผูสนบัสนุนงานเทศกาลดังกลาว 

อยางไรก็ตาม เปนการดีที่จะย้าํวา แมวาบทความดังกลาวจะสนับสนนุ
วัตถุประสงคทางงการตลาด แตการตอกย้ําชื่อของตราสินคาอาจจะมีใหเหน็นอยและเปนขาวสาร
ที่จะใหขอมูลเสียยมากกวา โดยมีความหวงัทีว่า นักทองเที่ยวที่จะไปเที่ยวประเทศญี่ปุนจะบนิโดย
สายการบิน JAL นัน่เอง 

2. การเผยแพรทางการประชาสัมพนัธ (Public Relations Publicity)
 
ขณะที่การเผยแพรทางการตลาดพยายามชักจูงผูคนใหซือ้บางสิง่บางอยาง การ

เผยแพรทางการประชาสัมพนัธพยายามทาํใหคนเชื่อวาองคกรหรือเร่ืองราวบางเรื่องคุมคาที่จะให
การสนับสนุนหรือไดรับการยอมรับ การเผยแพรทางการประชาสัมพนัธสามารถแบงได ดังตอไปนี ้
(2.1) การเผยแพรเพื่อการเปลี่ยนพฤติกรรม(Advocacy Publicity) (2.2) การเผยแพรการบริการ
สาธารณะ (Public Service Publicity) (2.3) การเผยแพรขาวสาร (Informational Publicity) (2.4) 
การเผยแพรทางการเงนิ (Financial Publicity) (2.5) การเผยแพรทางการคา (Commercial 
Publicity) (2.6) การเผยแพรทางสงัคม (Social Publicity) 

 
(2.1) การเผยแพรเพื่อเปลี่ยนพฤติกรรม (Advocacy Publicity)  
เปนการเผยแพรที่ใชอยางกวางขวางเมื่อมีประเด็นยงัเปนทีถ่กเถียงกนัอยูในการ

สนทนาและการอภิปราย เมื่อ Sierra Club ตอตานการสรางโรงงานพลงังานนวิเคลียร การทํา
เหมืองแรในปาสงวนแหงชาติ หรือแมแตนโยบายของเลขานุการของประเทศ พวกเขาจัดตองทาํ
การเผยแพรขอมูลขาวสารทีส่นับสนนุและแกตางใหกับความคิดเห็นขององคกร  ยกตัวอยางเชน 
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บริษัท Dow Chemical จะเตรียมขาวสาํหรับการเผยแพรและชุดขอเท็จจริงเพื่อทีจ่ะบอกประชาชน
วา นโยบายของสหพันธเกี่ยวกับการทิง้สารเคมีเปนวธิีทีใ่ชไมไดผลและเปนวิธทีี่ส้ินเปลืองอยางไร  

 
(2.2) การเผยแพรการบริการสาธารณะ (Public Service Publicity)  
การเผยแพรประเภทนี้เปนการชวยแจงขาวหรือบอกประชาชนใหกระทาํการบาง

ส่ิงบางอยาง เมื่อองคกรสาธารณูปโภคของรัฐตองการแสดงใหเหน็วธิีลดคาใชจายโดยการปองกนั
ความรอนของบานและปดไฟฟาทกุดวงทีไ่มใช ทางองคกรก็จะเผยแพรการบรกิารสาธารณะ
ออกมา  บริษัทน้าํมนัเชลลมีสวนรวมในกิจกรรมสาธารณะก็เมื่อทางบริษัทบอกผูขับรถยนตให
ทราบถงึวธิีประหยัดน้ํามนัสาํหรับรถยนตแบบครอบครัว 

 กลุมทางการคาและกลุมอาชีพหลายๆกลุมที่จะตองใชการเผยแพรการบริการ
สาธารณะอยางมาก เชน สมาคมทางกฎหมายของสหรัฐฯ ไดเขียนเรื่องราวเกี่ยวกับวิธเีขียน
เจตนารมณ หรือการมอบมรดกใหแกการกุศล หรือองคกรทางการแพทยของสหรัฐฯ ไดออก
คําแนะนําวิธีการหลีกเลีย่งการถูกแสงแดดจนผิวหนงัอักเสบในหนารอน 

 
(2.3) การเผยแพรขาวสาร (Informational Publicity)  
การเผยแพรขาวสารอาจเรียกอีกอยางหนึง่ไดวา“การเผยแพรเกี่ยวกับองคกร 

(Institutional Publicity)”  จุดประสงค คือ เพื่อบอกกลาวประชาชนในเรื่องที่เกีย่วกับนโยบายและ
การดําเนินงานขององคกรทีค่วรไดรับการยกยอง 

ตัวอยาง เชน บริษัทติดตั้งอุปกรณใหมทีไ่ดรับการพัฒนามาเพื่อลดมลภาวะทาง
อากาศ, ธนาคารไดทําการบริจาคครั้งใหญใหแก YMCA, องคกรทางทางกศุลไดรับสัญญาทาง
ธุรกิจใหม ซึ่งจะชวยจางงานและทาํการฝกคนงานที่เปนคนพิการ, องคกรสงเสริมมนุษยธรรมของ
จังหวัดไดปรับปรุงสิ่งอํานวยความสะดวกเพื่อที่จะไดใหบริการไดดีข้ึน 

ขาวสารดังกลาวไดถูกเผยแพรออกไปก็เพือ่หวงัใหประชาชนเกิดความรูสึกที่ดีตอ
ตัวองคกรและสนับสนนุกิจกรรมตางๆขององคกรนัน่เอง 

 
(2.4) การเผยแพรทางการเงนิ (Financial Publicity)  
ศูนยรับฝากหลักทรัพยและแลกเปลี่ยน (The Securities & Exchange 

Commission) ตองการใหขาวสารทุกขาวที่สงผลตอคา การคาขายหลักทรัพย (Security Trade) 
ในตลาดหลกัทรัพย จะตองไดรับการเผยแพรอยางทนัทีทนัใด ขาวสารดังกลาว รวมถึง เงนิปนผล, 
การรวมตัวทางธุรกิจ, การเปลี่ยนแปลงของผูบริหารระดับสูง และ ผลกําไรที่ไดรับ  
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 ผูถือหุน นักลงทนุทีเ่ปนเปาหมาย และกลุมทางการเงิน คือกลุมเปาหมายหลักในการ
เผยแพรเร่ืองราวทางการเงนินั่นเอง 

 
(2.5) การเผยแพรทางการคา (Commercial Publicity)  
นิตยสารธุรกจิ หนาธุรกิจในหนังสือพิมพรายวนั และสิ่งพิมพเกีย่วกบัการคาอีก

หลายตอหลายเลม มกัจะตองอาศัยขอมลูที่ไดจากนักประชาสัมพันธ 
นักประชาสัมพันธไมเพียงแตรวบรวมขอมูลทางการเงนิของบรษิัท แตพวกเขายงั

ตองเตรียมขาวสารเกีย่วกบัการพัฒนาผลติภัณฑใหมๆ(New Product Developments)  
การเปลี่ยนแปลงของฝายบุคคล(Personnel Changes) สัญญาใหม (New 

Contracts) การเปดโรงงานใหม (Plant Openings) หรือแมแตยอดการขาย (Sales Volume) การ
เผยแพรทางการคาถือไดวาเปนหนึ่งในสาขาที่ใหญที่สุดของการเผยแพรเลยทเีดียว 

 
(2.6) การเผยแพรทางสังคม (Social Publicity) 
คอลัมนหนาสงัคมในหนงัสอืพิมพจะถูกอานโดยผูคนที่ไดรับการเอยชือ่ถึง และคน

อีกหลายคนทีไ่มเคยคาดวาจะไดเห็นชื่อของพวกเขาใหหนาหนังสือพมิพ ส่ิงที่สําคัญของการ
เผยแพรนี ้ ก็คือ รางวัลทีบุ่คคลหรือองคกรไดรับในการสนับสนุนกจิกรรมทางการกุศลตางๆ 
ยกตัวอยางเชน งานเตนรําของคันทรีคลบัก็เปนเครื่องมือหนึง่ที่ใชในการหากองทนุที่เปนประโยชน
ตอการกุศล 

 
รูปแบบของการเผยแพรขาวสาร 

  
 Wilcox และ Nolte (1984) กลาวไววา การเผยแพรขาวสารเปนไปไดหลาย

รูปแบบรูปแบบธรรมดาที่สุด เชน ขาวประจําวนัทีถ่กูตีพิมพหรือออกอากาศ (Routine News 
Items) การประกาศของที่ประชุม (Announcements of Meetings Conferences)  การประชมุ
(Conferences) งานแสดงศลิปะ  (Art Exhibits)  แนวทางปฏิบัติส้ันๆ (Short Courses)  และการ
แสดงสุนทรพจน (Speakers) การแถลงผลกําไรของบริษัท (Corporate Earning Statements)  
การเขาถือสิทธิ์ (Acquisitions) การเปลี่ยนแปลงของฝายบุคคล (Changes of Personnel) หรือ
การเผยแพรขาวสารอาจเปนเรื่องที่เขียนขึ้นเปนพิเศษสําหรับกิจกรรมของงานกุศลหรือของบริษทั  

 
นอกจากนี ้ เสรี  วงษมณฑา (2540) ยงักลาวไววา การเผยแพรขาวสารสามารถ

ทาํไดดวยวิธีตางๆ ตอไปนี ้ 
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1. การซ้ือพื้นที่เขียนบทความ (Advertorial)  เปนการซือ้พื้นที่ส่ือส่ิงพมิพ  
(หนงัสือพิมพหรือนิตยสาร) หรือซ้ือเวลาของสื่อกระจายเสียงเพื่อเขียนบทความ

แฝงโฆษณาเอาไว เพื่อนาํเสนอประเด็นปญหาในเรื่องใดเรื่องหนึง่มีขอดี 4 ประการ (1)ไดนําเสนอ
ผลิตภัณฑ (2)บุคคลไดเปดเผยตัวทางโทรทัศน (3)เจาของก็พอใจที่ไดจัดรายการที่ด ีและรายการที่
จัดนั้นไดรับความชืน่ชมดวย (4)ประชาชนไดรับประโยชนและไดรับรูเร่ืองราวที่ดีดวย ซึง่จะไดรับ
ความนาเชื่อถอืดีกวาใชการโฆษณา แตมีขอจํากัด คอืไมควรจะใชบอย เพราะจะรูสึกวาเปนการ
โฆษณาทําใหไมนาเชื่อถือ มีหลักที่สําคญั คือ ตองทาํใหดูกลมกลนืกับหนงัสือพมิพ เชน รูปแบบ
คอลัมน รูปแบบตัวอักษร(Front)  (เสรี  วงษมณฑา, 2540)  

Kotler (2006) กลาวเสริมไววา บทความเชิงโฆษณา (Advertorial) เปนการทาํ
โฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ (Print Ads) ที่มีการออกแบบเนือ้หาที่เอื้อประโยชนตอตราสนิคานั้นๆ โดย
เนื้อหาทีท่าํขึ้นจะมีเนื้อหาคลายคลึงกับเนื้อหาในหนังสือพิมพหรือนิตยสาร จนยากตอการแยกแยะ 

 
 จากขางตน จึงสรุปไดวาบทความเชิงโฆษณา (Advertorial) ถือไดวาเปนการ

เผยแพรขาวสารประเภทหนึง่ที่เปนการซื้อพื้นที่ส่ือและมกีารออกแบบเนื้อหาใหเปนไปตามที่ตรา
สินคานั้นๆตองการ โดยทีพ่ยายามทาํใหเนื้อหาดกูลมกลืนกับเนื้อหาในหนังสือพิมพหรือนิตยสาร 
อยางไรก็ตาม ในงานวิจัยชิ้นนี้ ผูวิจัยตองการใหความสําคัญที่จะศึกษารูปแบบของการเผยแพร
ขาวสารแบบทีไ่มสามารถใชเงินซื้อและไมสามารถควบคุมได ดังนัน้ ในการศึกษารปูแบบของการ
เผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางในนิตยสารสตรีที่ไดรับลิขสิทธิ์จากประเทศญี่ปุน เราจึงไมรวม
บทความเชงิโฆษณา(Advertorial) ไวดวย 

 
2. การใหขาวแฝงโฆษณา (Informatial) หรือขาวสังคมธุรกิจ 

(Business News) เปนการซื้อพื้นที่ส่ือมวลชน เพื่อนําเสนอขาวเกี่ยวกับผลิตภัณฑ องคกรหรือ
กิจกรรมพิเศษของบริษัทคลายกับการซื้อพื้นที่เขียนบทความเพียงแตรูปแบบที่ปรากฏในสื่อนัน้
ออกไปคนละทิศทาง มพีาดหัวหลัก มพีาดหัวรอง เชน ขาวของมสิทีน ที่เขียนเปนบทความทีม่ี
ลักษณะเหมือนขาว คือมีพาดหัวหลัก พาดหัวรอง การใหสัมภาษณผูบริหาร ในกรณีที่เราเขียนขาว
สงไปใหแตไมมีใครลงใหเรา ก็ซื้อพืน้ที่แลวสงไปใหในรูปของขาว การวางรูปแบบเหมือนขาว ใชใน
รูปแบบเหมือนขาว ใชรูปแบบตัวอักษรเหมือนขาว(เสรี  วงษมณฑา, 2540)  

 
จากขางตน จะเหน็ไดวาการใหขาวแฝงโฆษณาหรือขาวสังคมธุรกจินัน้ อาจเปน

การซื้อพืน้ที่ส่ือเพื่อทาํการใหไดลงขาวก็เปนได  ผูวิจัยจงึไมรวมบทความที่เปนขาวเกีย่วกับ
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กิจกรรมพิเศษตางๆของผลิตภัณฑเครื่องสําอางที่ปรากฎในนิตยสารเขารวมทําการวิเคราะห
รูปแบบการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางในครั้งนี้ดวย เนื่องจากในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจยัให
ความสาํคัญกบัการเผยแพรผลิตภัณฑแบบที่ไมตองใชเงินจายและไมสามารถควบคุมได ซึ่งการให
ขาวแฝงโฆษณาหรือขาวสงัคมธุรกิจนั้นไมจัดอยูในประเภทดังกลาว  

  
 3. การใหผูมชีื่อเสียงมาเปนคนกลาวสนับสนุนยนืยันคุณภาพ (Celebrity  
Endorsement) เปนการใหผูมีชื่อเสียงอาจจะเปนดารา นกัรอง นักกีฬา นักพูด 

พิธีกร นักการเมือง ฯลฯ รับรองคุณภาพสินคา เมื่อใดก็ตามที่สืบทราบวาบุคคลเหลานี้ชื่นชมใน
บริษัทและสินคาของเรา ตองรีบสงสื่อมวลชนไปขอสัมภาษณ สมมติวาเราสืบทราบวา ดารายอด
นิยมทานหนึง่ชอบน้ําหอมยีห่อ X เรารีบใหส่ือมวลชนไปสัมภาษณดาราทานนัน้ทนัทเีพราะเขา
ชอบน้ําหอม X มาก แลวสนิคาของเรากจ็ะไดลงเปนขาว เพราะฉะนั้นการทีเ่ราทาํธุรกิจอยูนัน้ตอง
คอยสืบดูวา ธุรกิจของเราเปนที่ชื่นชอบของคนดังหรือไม ถาหากมีคนดังชืน่ชม จะตองรีบนํา
เร่ืองราวที่คนดังกลาวชื่นชมสินคามาเผยแพร เรียกวาเปนการใชผูมีชื่อเสียงสนับสนนุยนืยนั
คุณภาพสินคา (Celebrity endorsement) ส่ิงที่ควรจดจําคือ บุคคลที่มีชื่อเสียงนัน้ เขามคีวาม
นาเชื่อถือเพยีงใด การใชผานเสนหในตวัเขาจึงจะเปนประโยชนกับเรา  

 
นอกจากนี ้Belch and Belch (2004: 180)  ไดกลาวเพิม่เติมวา การใชเทคนิคใน

เร่ืองแหลงที่มาของขอมูล อันไดแก ความนาเชื่อถือของแหลงขอมูล (Source Credibility) และ
ความนาดึงดดูใจของแหลงขอมูล (Source Attractiveness) โดยเปนการใชแหลงขอมูลที่นาดึงดดู
ใจ (Attractiveness) ไดแก ความคลายคลึงกนั (Similarity) ความคุนเคย (Similarity) และ
ความชอบ(Likability) ตัวอยางเชน  ใชบุคคลที่ผูอานชื่นชอบ (Likability) หรือการใชบุคคลทีม่ี
ชื่อเสียง (Likability) มารับรองคุณภาพสนิคา (Testimonial) เชน นางแบบ ผูเชีย่วชาญดานความ
งามหรือในดานเฉพาะตางๆที่เกีย่วของกับเนื้อหาและเปนผูที่ไดรับความนิยม นาเชื่อถือหรือมี
ชื่อเสียง หรือแมแตบุคคลทั่วไปที่มีความคลายคลึงกนั (Similarity) ในเรื่องของวัย รสนิยม ยอมทํา
ใหผูอานเกิด 

ความสนใจใครรูความคิดเหน็ของบุคคลทีถู่กสัมภาษณ และสามารถโนมนาวใจ
ใหผูอานสนใจเนื้อหาและสรางความนาเชือ่ถือใหกับเนื้อหาและผลิตภณัฑทีน่ําเสนอไดมากยิ่งขึน้
ดวย 

 
 4. การเขยีนบทความลงในหนังสือพิมพหรอืนิตยสาร (Feature Article) 

เปนการเรียบเรียงบทความโดยขอรองผูทรงคุณวุฒหิรือผูมีชื่อเสียงใหเปนคนเขียนบทความให แลว
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สงไปลงในหนงัสือพิมพและนิตยสาร วิธนีีต้างกับการซื้อพื้นที่เขียนบทความ (Advertorial) เพราะ
การเขียนบทความลงในหนงัสือพิมพหรือนติยสาร (Feature Article) ไมใชเปนการซือ้พื้นที่ แตเปน
การขอรองผูทรงคุณวุฒิหรือผูมีชื่อเสียงใหเปนคนเขยีนบทความให แลวนําบทความนี้ไปลงใน
หนงัสือพมิพและนิตยสารตางๆ โดยมวีิธกีารคือ เสาะหาผูทรงคุณวุฒิทีม่ีความชืน่ชอบในสนิคา
และชื่นชอบในบริษัท โดยไปขอใหเขาเขียนคาํชมในลักษณะของบทความใหกบัองคกร 
ตัวอยางเชน  วิตามนิ คนไทยสวนใหญจะไมเห็นความสาํคัญในการรับประทานวิตามิน โดยจะมอง
วาคนที่ควรรับประทานคือ เด็ก คนแก คนทอง ผูปวย จริงๆแลววิตามินสามารถรบัประทานไดทุก
วันและทุกคนดวย จากความคิดนี้ทาํใหการขายวิตามิน ขายไดนอยมาก ถาเราจะทาํใหคนยอมรบั
โดยใหรับประทานวิตามนิทกุวัน ใหเห็นความสาํคญักับวิตามนิกต็องอาศัยการเขียนบทความ 
(Feature article) โดยอาจเปนแพทย ผูทีรั่บประทานเปนประจํามาเขยีนบทวามให เปนตน 

 
 5. การสัมภาษณผูทดลองใชสินคาแลว (Interviewing Testimonial ) เปนการ

ใหสัมภาษณโดยลูกคาซึ่งถอืวาเปนผูทดลองใชสินคามาแลว จึงถือไดวามีประสบการณโดยตรง 
เปนการสรางความเชื่อถือไดอีกแบบหนึง่ซึ่งมี 2 แบบคือ 

5.1 ใหสมัภาษณเลมเดียว (Exclusive interview) เปนการใหสัมภาษณผาน 
ส่ือมวลชนเลมเดียว 

5.2 ใหสมัภาษณเปนกลุม (Group interview) เปนการสัมภาษณโดยผาน
ส่ือมวลชนมากกวา 1 เลมขึน้ไป 

ส่ือมวลชนนั้นมีความปรารถนาในการที่จะเปนการใหสัมภาษณเลมเดียว
(Exclusive) เพราะเขาจะกลายเปนเลมเดียวที่ไดลงเรื่องราวของผูทดลองใชสินคาแลว
(Testimonial) แตขอควรระวังคือการใหสัมภาษณเลมเดียวนั้นไมควรใชบอยนัก เพราะเลมที่เปน
เลมเดียวนั้นจะเปรียบ อีกหลายๆ เลมจะเสียเปรียบและจะไมพอใจอยางยิ่ง  ผูที่ เปนนัก
ประชาสัมพันธใหมๆ ควรเริ่มตนที่การใหสัมภาษณเปนกลุมกอนดีกวา เวนเสียแตวาผูบริหารของ
เรานั้นมีมุมมองที่เหมาะกับบางเลมจริงๆ เชน ผูบริหารเปนนักแตงบาน ทําใหเหมาะกับหนังสือ
บานและสวน  ซึ่งหมายความวาตองเฉพาะจริงๆ แตถาเปนการใหสัมภาษณเลมเดียวในกรณีอ่ืนๆ 
นั้นจะใหเฉพาะในกรณีที่ส่ือตองการในกรณีที่เราเปนผูขาวเอง ควรจะทําเปนการใหสัมภาษณเปน
กลุมมากกวา 
  

 6. การจัดทาํคอลัมนพิเศษในสื่อสิ่งพิมพ (Press Special Columns) เปน
การซื้อพืน้ที่ในลักษณะเปนคอลัมนพิเศษเกี่ยวกับเร่ืองใดเรื่องหนึง่ แลวใหขาวสารความรูในเรื่องที่
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สอดคลองกับผลิตภัณฑขององคกร เชน ถาขายยาสฟีน คอลัมนฟนดี ทาํเรื่องการดูแลรักษาฟน 
หรือบริษัทปุยแหงชาติที่เปนเจาของคอลัมนเกษตรในหนาหนังสือพิมพ เปนตน 

  
7. การเดินเรื่องดวยภาพ (Pictorial) เปนการซื้อพื้นที่ในสื่อมวลชนเพื่อลงรูป

เปนชุดๆ หลงัจากที่จัดงานเสร็จแลว โดยภาพลาํดับแรกตองเปนภาพของบุคคลสําคัญระดับตนๆ 
และภาพลําดบัตอมาก็จะมคีวามสาํคัญรองลงมาเรื่อยๆ อธิบายภาพเหตกุารณวาจัดงานที่ไหน มี
ใครมาบาง หรือจะอธิบายอยางไรก็สามารถทําได 

 
8. การใชผูเชี่ยวชาญใหเปนประโยชน (Use of Experts) เปนการให

ผูเชี่ยวชาญคนใดคนหนึ่งซึ่งชื่นชมในหรือผลิตภัณฑขององคกรชวยอธิบายหรือกลาวสนับสนุน
ผลิตภัณฑขององคกร เราจะตองพยายามหาทางใหผูเชี่ยวชาญคนนั้นไดพูด จะพูดทางวทิยุ 
โทรทัศน สัมภาษณหนังสอืพิมพก็ได เชน กรณีที่แกสยี่หอหนึง่กาํลงัมีปญหา และเราตองการแก
ภาพพจนนี้ บงัเอิญกับที่เราทราบมาวามีผูทรงคุณวุฒทิานหนึ่ง สามารถยืนยันไดวาแกสธรรมชาติ
เมื่อเกิดการรั่วแลว จะไมติดไฟ เหมือนแกสหุงตม เราตองหาทางใหทานผูนี้ไดพูดเพราะกรณีเชนนี ้
ถาเราพูดเอง คนอาจไมเชื่อ แตถาเราไดผูเชี่ยวชาญมาพดูกจ็ะสามารถชวยไดมาก 

 
โดยสรุปแลว การอางอิงแหลงที่มาของขอมูลจะทาํใหการเผยแพรขาวสารทีม่ี

ความนาเชื่อถอืข้ึน ไมวาจะเปน การใชผูเชีย่วชาญ (Use of Expert) ซึ่งเทคนิคการนาํเสนอความรู
เปนไปตามแนวคิดของ Assael (1998) และอดุลย จาตุรงคกุล (2550) อธิบายเรื่องกลุมอางองิ 
(Reference Group Influences on Consumers) วาการใชผูเชี่ยวชาญ (The Expert)  บุคคลที่มี
ชื่อเสียง (Celebrities) ผูเชีย่วชาญ (The Expert) และบุคคลทั่วไป (The “Common Man”) มาเปน
ผูรับรองสินคา (Testimonial ) จะมสีวนทาํใหขอมูลมีความนาเชื่อถือเพิ่มมากขึ้น 

 
จากแนวคิดและทฤษฎีขางตน ผูวจิัยจะนํามาใชเพื่อเปนทาํความเขาใจการ

เผยแพรขาวสาร และเปนเกณฑในการวเิคราะหประเภทของการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางที่
ปรากฏอยูในนิตยสารสตรทีี่ไดลิขสิทธิ์จากประเทศญี่ปุน  
 
แนวคิดเกี่ยวกับบทความในสื่อสิง่พิมพ 

 นอกจากแนวคิดเกี่ยวกับการเผยแพรขาวสารแลว ผูวิจยัจะนาํเอาแนวคิดเกี่ยวกับ
บทความในสือ่ส่ิงพิมพมาใชเปนทําความเขาใจลักษณะการปรากฎของการเผยแพรผลิตภัณฑ 
ประเภทของเนื้อหาในการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางและเปนกรอบในการจัดกลุมรูปแบบของ
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การเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางที่ปรากฎในนิตยสารสตรีที่ไดรับลิขสิทธิ์มาจากประเทศญี่ปุน 
ดังตอไปนี้ 

งานเขียนโดยทั่วไปแบงเปน 2 ประเภทใหญ ไดแก รอยกรองและรอยแกว แตงาน
เขียนที่ปรากฎอยูในนิตยสารและหนงัสือพมิพสวนใหญกค็ือรอยแกว ซึ่งจําแนกเปน 2 กลุมใหญ 
คือ บันเทิงคดีและสารัตคดี บันเทิง คดี ไดแก เร่ืองสมมติทีเ่ขียนขึ้นเพื่อมุงความบันเทงิเปนหลัก 
เชน เร่ืองสัน้ นวนิยาย สวนสารัตถคดี คือ เร่ืองทีน่ําเสนอขอเท็จจริง ขอคิดเห็นของบคุคลใดบุคคล
หนึง่ ไดแก งานประเภทบทความ ความเรียง สารคดีประเภทตางๆ เปนตน ซึ่งงานเขียนที่พบไดใน
นิตยสารและหนงัสือพมิพสวนใหญ ทีน่อกเหนือจากขาวแลวเราสามารถแบงประเภทรูปแบบงาน
เขียนได 7 ประเภท (ปราณี สุรสิทธิ,์ 2541:34-36) กลาวคอื  

• บทความ (Article) เปนความเรียงชนิดหนึง่ที่ผูเขียนมุงแสดงความรู ความคิด
เกี่ยวกับเหตุการณที่ผูอานกาํลังสนใจ ซึง่เขียนโดยนักเขยีนประจาํที่เรียกวาคอลัม
นิสต (Columnist) หรือนักเขียนอิสระ มีการลงชือ่ผูเขียนดวยนามจริงหรือ
นามปากกาก็ได ถาเปนบทความที่เขียนขึ้นโดยบรรณาธิการหรือกองบรรณาธิการ 
(Editorial Staff) มักเรียกวา บทนาํ (Leading Article) หรือบทบรรณาธิการ 

• บทวิเคราะห หมายถึง งานเขียนทีมุ่งคนหาสาเหตุหรือผลกระทบของเรื่องใด
เร่ืองหนึ่งภายใตกรอบความคิด และขอมูลที่นาํมาใชในการวิเคราะหเพื่อให
ผูเกี่ยวของหรอืผูอานไดรับรูเร่ืองราว เชน วิเคราะหเหตกุารณที่เปนขาว เปนตน 

• บทวิจารณ หมายถงึ งานเขยีนที่เปนการแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับผลงานวทาง
วรรณกรรม ผลงานทางศิลปะตางๆ รวมทั้งหนงัสือ ภาพยนตร ภาพเขียน โดย
แสดงความคดิเห็นทั้งในทางบวกและลบดวยความเปนกลางเพื่อใหเจาของ
ผลงานพัฒนางานใหดียิง่ขึ้น 

• สารคดี  (Feature) เปนงานทีมุ่งใหสาระความรู และใหความเพลิดเพลินแก
ผูอานดวย การเขียนสารคดีมักหยิบยกเรือ่งประเภทตางๆ เชน สังคม การเมือง 
บุคคล วัฒนธรรม การทองเทีย่ว มาเขียนไดหลากหลายรูปแบบ สุดแลวแต
ความสามารถของผูเขียน 

• เรื่องสั้น (Short Story) เปนเรื่องที่แตงขึ้นไมใชเร่ืองจรง แตมีการสรางตัวละคร
และเหตุการณตางๆคลายกับมีอยูจริงมานาํเสนอใหตวัละครโลดเลนไปในทิศทาง
ที่ผูเขียนตองการจนถงึจุดสุดยอดและจนเรือ่งจบ 

• นวนิยาย (Novel) คือ เร่ืองราวที่พฤติการณตอเนื่องกนั เปนเรื่องที่สมมติแตงขึ้น
แตอาจมีมูลความจรงิแฝงอยูได ความมุงหมายของนวนิยายก็เพื่อเพลิดเพลิน แต
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บางทีนกัเขียนก็ใชเปนเครื่องมือสําหรับเยนหยนัเสียดส ี (Satire)แนะนําสัง่สอน
หรือแสดงความคิดเห็นทางการเมืองและหลักธรรมตางๆ  

• บทรอยกรอง คือการเขียนคําประพันธแบบตางๆ เทาที่ปรากฎในหนังสือพิมพ
และนิตยสารมักเปนกลอน กาพย และโคลงจะมีฉันทบางก็มกัเปนวาระทีพ่ิเศษ 
เนื้อหาโดยทั่วไปของรอยกรองมักสะทอนสังคม เชน เร่ืองการเมือง ส่ิงแวดลอม 
เปนตน 

• คอลัมนเบ็ดเตล็ด  นอกจากงานเขียนประเภทตางๆทีก่ลาวมาแลวขางตน ยังมี
งานเขียนอีกหลายประเภททีไ่มสามารถจัดเขาประเภทตางๆเหลานั้นได เชน 
คอลัมนซุบซิบ ฯลฯ 

 
 
 
 
ความหมายของบทความ 

  
 นลิน ี เสาวภาคย (2544) กลาวไววา บทความ (Article) หมายถงึ ความเรียง

ประเภทหนึ่ง หรือเรียกวา ขอเขียนประเภทรอยแกว ที่ผูเขียนมุงเสนอสาระความจริง และความ
คิดเห็นของผูเขียนอยางมีเหตุผลประกอบใหสมจริง นาเชื่อถือ ศรัทธา รวมทั้งเสนอแนวทางแกไข
ปญหาและขอคิดอยางมหีลกัการที่ดี  

 
 ปาริชาต รัตนบรรณสกุล (2548) อธิบายไววา บทความ (Article) หมายถงึ งาน

เขียนประเภทรอยแกวที่ผูเขยีนเขียนขึ้นเพือ่วัตถุประสงคในการนําเสนอความคิดเหน็หรือทัศนะที่มี
ตอเร่ืองใดเรื่องหนึ่งทีน่าสนใจ ซึง่เปนการใหรายละเอียดของขอมูลและขอเท็จจริงในแงมมุที่
นาสนใจ จงึสงผลใหผูอานไดรับความรูและมีวิสัยทัศนที่กวางขวางขึน้กวาการอานขาวเพยีงอยาง
เดียว รวมทัง้มกีารแฝงขอคิดและการสรุปขอเสนอแนะ แนวทางแกไขตางๆตอเร่ืองดังกลาว  

 
 ปราณี สุรสิทธิ์ (2541) กลาววา บทความ (Article) คือขอเขียนแบบความเรียง

ประเภทหนึ่ง ที่ผูเขียนเขียนขึ้นโดยมีวัตถุประสงค เพื่อใหความรู โนมนาวใจผูอาน เสนอความ
คิดเห็นหรือทศันะในเรื่องใดเรื่องหนึ่งที่ผูอานกาํลังใหความสนใจ ซึ่งเขียนโดยนกัเขียนประจาํที่
เรียกวา คอลมันิสต (Columnist) หรืออาจเปนนักเขียนอิสระก็ได ลงชื่อผูเขียนดวย ซึง่ใชนามจริง
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หรือนามปากกาก็ได โดยมหีลักฐาน ขอเท็จจริง สามารถอางองิเพื่อวิเคราะห วิจารณปญหา ขอ
ขัดแยงตางๆ ได ที่สําคัญผูเขยีนตองแทรกขอคิด ความเหน็ในเชงิวจิารณ หรือสรางสรรคไวดวย 

 
 ดังนัน้ เราจึงสรุปไดวา บทความ คือ ขอเขียนประเภทหนึง่ ทีเ่ขียนขึ้นเพื่อ

วัตถุประสงคใดวัตถุประสงคหนึง่ โดยนักเขียนประจําที่เรียกวา คอลัมนิสต (Columnist) หรืออาจ
เปนนกัเขียนอสิระก็ได อาจเปนการนําเสนอความคิดเห็น ซึง่มีการใหรายละเอยีดขอมูลและ
ขอเท็จจริงในแงมุมทีน่าสนใจ และสงผลใหผูอานไดรับความรูและมวีสัิยทัศนกวางขวางขึน้ 

อยางไรก็ตาม บทความ(Article) มีความแตกตางจากคอลัมน (Column) ไมมาก
นัก กลาวคือ “คอลัมน” หมายถงึ ขอเขียนอยางหนึง่ที่ปรากฎอยูเปนประจําในหนงัสือพิมพและ
นิตยสาร โดยมีผูเขียนประจาํเพยีงคนเดียวหรือกลุมเดียว (ปราณี สุรสิทธิ,์ 2541:489) แตบทความ
เปนขอเขียนประเภทหนึ่ง ที่เขียนขนโดยนกัเขียนประจาํหรือนักเขยีนอสิระ ซึ่งอาจไมไดมีปรากฎอยู
เปนประจาํในนิตยสาร 

 
นอกจากนี ้ เนื่องจากบทความ (Article) มีลักษณะบางอยางที่คลายคลึงและ

แตกตางกับความเรียง (Essay) และสารคดี (Feature) ลักษณะที่คลายคลึงกัน คือ มีโครงสราง ซึ่ง
ประกอบดวย คํานํา เนื้อเร่ือง และสรุป และมีสวนที่แตกตางกัน (ปราณี สุรสิทธิ,์ 2541) เพื่อไมให
เกิดความสบสน จงึขออธิบายไวดังนี ้ 

 
 บทความกับความเรียง ความเรียง คือ การเขียนเรื่องราวทีม่ีความยาวมากกวา

หนึง่ยอหนาแตละยอหนาจะมีใจความสําคัญหรือจุดมุงหมายเพยีงประการเดียว ซึง่แตละยอหนา
จะตองนาํไปสูความคิดหลกัอันเดียวกัน ซึง่เปนเรื่องทีเ่รียบเรียงขึน้โดยมีขอเท็จจริง หรือใชจินตนา
กรของผูเขียนเองก็ได การเขียนความเรียงมักมจีุดมุงหมายที่จะสงเสริมในดานจนิตนาการ 
ความคิดริเร่ิมสรางสรรค โดยไมจําเปนตองอบรมส่ังสอนหรือโนมนาวจิตใจเสมอไป ในขณะที่
บทความจะตองเขียนขึน้โดยมีหลกัฐานและขอเท็จจริงเปนลําดับ โดยมจีดุมุงหมายที่จะแสดง
ความคิดเหน็เชิงวิจารณ เสนอแนะ สรางสรรค หรือโนมนาวจิตใจผูอาน บทความจงึเปนความเรียง
ชนิดหนึ่ง (ปราณี สุรสิทธิ,์ 2541) 

 
บทความกับสารคดี แมวารูปแบบของสารคดีกับบทความจะมีความคลายคลึง

กัน แตผูอานสามารถแยกไดวาขอเขียนชิ้นใดเปนสารคดีหรือบทความเพราะวัตถุประสงคในการ
นําเสนอความคิดของงาน 2 ประเภทนี้ตางกนั กลาวคือ บทความจะมุงเสนอความคิดของผูเขียน
ในเรื่องใดเรื่องหนึง่ โดยการใชเหตุผลรวมไปดวยเพือ่โนมนาวผูอานใหมีความคดิความเชื่อหรือ
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แสดงพฤติกรรมตามที่ผูเขียนตองการ สวนสารคดมีุงเนนเกีย่วกับขอเท็จจริงที่เกิดขึ้น หรือ
สถานการณทีเ่ปนอยูที่ประชาชนใหความสนใจและขอมูลที่นาํเสนอมาจากความจริงทีอ่างได 
ผูเขียนจะนําเสนอขอมูลที่ไดเรียบเรียงอยางด ี(ปราณี สุรสิทธิ,์ 2541) โดยอาจเขียนจากเหตกุารณ
หรือสถานที่ตามลําดับเวลา ไมใชการเขียนจากจินตนาการ (รุงรัตน ชัยสําเร็จ, 2549) เพื่อใหผูอาน
เกิดความเขาใจอยางกระจางในสิง่ที่มเีงื่อนงาํหรือยงัเขาใจไมถูกตอง โดยไมจําเปนตองแสดงความ
คิดเห็นที่เปนอารมณสวนตวัลงไป เพราะไมไดมีวัตถุประสงคในการโนมนาวใจผูอาน แตมุงให
ขาวสารความรูที่เปนสาระและความเพลิดเพลินแกผูอาน (ปราณี สุรสิทธิ,์ 2541) 

 
อีกทั้ง การเขียนบทความตองใหความสาํคัญในเรื่องของความทนัสมัย ทนัตอ

เหตุการณการนําเสนอเรื่องใดเรื่องหนึง่ควรอยูในความสนใจของประชาชนกลุมเปาหมาย สวน
สารคดีไมมีขอจํากัดเกีย่วกับเร่ืองราวที่จะนาํเสนอ ความนาสนใจของสารคดีข้ึนอยูกับขอมูลที่
ชัดเจน ลึกซึง้ ประกอบกับลีลาการนําเสนอที่เราจินตนาการผูอานใหติดตาม (รุงรัตน ชยัสําเร็จ, 
2549) 

 
จากขางตน จึงสรุปไดวา ลักษณะการปรากฎของงานเขียนทีพ่บสวนมากใน

นิตยสาร ก็คือ บทความและคอลัมน นั่นเอง 
 
วัตถุประสงคในการเขียนบทความ

 จุดมุงหมายสาํคัญในการเขียนบทความ ก็คือ ผูเขียนตองการที่จะเผยแพร
ขาวสารบางอยางตามความคิดเห็นที่ไดรับรู ซึ่งอาจกลาววัตถุประสงคของการเขยีนบทความไว
โดยสรุปไดดังตอไปนี้ 

1. เพื่อการอธิบาย ชี้แจง หรือใหขาวสารความรูเร่ืองใดเรื่องหนึ่ง 
2. เพื่อแสดงความคิดเห็นหรือเสนอแนะแนวทางการแกไข ปรับปรุงบางสิ่งบางอยาง 
3. เพื่อสรางเจตคติหรือคานิยมที่ดีแกสังคมใหมีจิตสํานึกและตระหนักถึงในสิ่งดีงาม 
4. เพื่อโนมนาวจิตใจหรือจูงใจใหผูอานเกิดความคลอยตามในความคิดเห็นของ

ผูเขียน 
5. เพื่อบรรยายเหตุการณตางๆ ใหผูอานเกิดเห็นภาพของเหตุการณนั้นๆ 
6. เพื่อตองการอภิปรายในปญหาที่เกิดขึ้นหรือกําลังจะเกิด และชี้นําใหผูอานมี

ความเห็นดวยและปฎิบัติตามความคิดเห็นของผูเขียน 
 
ดงันัน้ กอนที่จะทําการเขียนบทความขึ้น ผูเขียนจงึจําเปนตองคํานึงถึงวัตถุประสงค 
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ของการเขียนกอนเพื่อนใหบรรลุตามเปาหมายทีก่ําหนดไว อีกทั้งชวยใหผูอานเขาใจถึงเจตนารมณ
ของผูเขียนวาตองการสื่อเพือ่ส่ิงใด (ปาริชาต รัตนบรรณสกุล, 2548) 
 
ประเภทของบทความ 
 

 การเขียนบทความเปนงานเขียนที่คอนขางกวาง ไมมีขอบเขตจํากัดทัง้เนื้อหาและ
รูปแบบในการนําเสนอ ทัง้นี้ข้ึนอยูกับความตองการของผูเขียนเปนประการสําคัญ ทัง้นี้ประเภท
ของบทความก็จัดเปนปจจัยสําคัญที่จะชวยใหผูเขยีนมงีานเขียนทีห่ลากหลายเพิ่มมากขึ้น
(ปาริชาต รัตนบรรณสกุล, 2548)  

  
 มีนักวิชาการหลายทานไดจําแนกประเภทเนื้อหาของบทความไว ดังนี ้
 
 ปาริชาต รัตนบรรณสกลุ (2548) ไดแบงประเภทของบทความไว ดังนี ้

• บทความแสดงความคิดเหน็ 
• บทความประเภทอุปมาอุปไมย 
• บทความประเภทจูงใจ 
• บทความประเภทคําแนะนําหรือใหความรู 
• บทความประเภทกึ่งชวีประวตัิ 
• บทความเชงิบรรยาย 
• บทความประเภทสารคดี 
• บทความเชงิสมัภาษณ 
• บทความเรียงความ 
• บทความเชงิโตแยง 
• บทความเชงิวเิคราะห 
• บทความเชงิวจิารณ 
• บทความเชงิวชิาการ 

 
เจือ สตะเวทนิ (อางใน ปราณี สุรสิทธิ์ 2541) ไดแบงบทความออกเปน 10 

ประการ ดังนี ้
• บทความบรรยาย (Narrative Article) 
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• บทความรายงาน (Report Article) 
• บทความเชงิโตขอขัดแยง (Controversial Article) 
• บทความทีม่ีคนสนใจ (Human Interest Article) 
• บทความสัมภาษณ (Interview Article) 
• บทความประเภทอธิบายวิธีทําอะไรอยางหนึ่ง(The How To Do It 

Article) 
• บทความแสดงความคิดใหม (New Idea Article) 
• บทความรางบคุลิกลักษณะบุคคล (Personality Sketch) 
• บทความในวนัครบรอบป (Anniversary Article) 
• บทความทัว่ไป (General Article) 

 
 รุงรัตน ชัยสาํเร็จ (2546) จําแนกประเภทเนื้อหาของบทความเปน 4 ลักษณะ

ดวยกนั คือ บทความแนะนาํ บทความแสดงความคิดเหน็ บทความวิชาการ และบทความปกิณกะ  
 
 วิรัช ลภิรัตนกุล (2544)  ไดจําแนกเนือ้หาของบทความเฉพาะทีน่ยิมเขียนใน

นิตยสารไวดงันี้   
• บทความวิชาการหรือกึง่วิชาการ 
• บทความประเภทปญหาโตแยงหรือถกเถยีงในสงัคม 
• บทความประเภทสาระเบาๆ 
• บทความเชงิสมัภาษณ 
• บทความประเภทธรรมะสอนใจ 
• บทความเกีย่วกับการทองเทีย่ว  
• บทความอื่นๆ 

 
ทั้งนี้ ปราณี สุรสิทธิ์ (2541) ไดสรุปการจัดประเภทของบทความเฉพาะทีน่ิยม

เขียนในหนังสอืพิมพและนิตยสาร ดังตอไปนี ้
• บทความแสดงความคิดเห็น เปนบทความที่มุงแสดงความคิดเห็น

เปนสําคัญ 
• บทความเชิงสัมภาษณ  เปนบทความที่ไดรับความนยิมมากใน

หนงัสือพมิพและนิตยสาร เพราะเปนการเสนอแนวความคิดของบุคคลที่มีความ
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เดน มีชื่อเสยีง เชี่ยวชาญ หรือมีความเขาใจเปนอยางดีในเรื่องใดเรื่องหนึง่ที่มี
คุณคาตอผูอาน การเสนอบทความแนวนี้ อาจแทรกประวัติยอๆหรือเร่ืองแวดลอม
ตัวบุคคลนั้น เพื่อใหเร่ืองนาสนใจและเนนแนวคิดที่ผูเขียนตองการแสดงอีกครั้งใน
ตอนสรุป 

• บทความรายงาน เปนบทความที่ผูเขียนตองการขยาย
รายละเอียดของเหตุการณที่เปนขาวโดยการศึกษาคนควาหาขอเท็จจริงมา
นําเสนอ หรือนักวชิาการบางทาน เรียกวา บทความเพื่อใหขาวสาร (Information 
Article) 

• บทความบรรยาย   เปนบทความที่บรรยายประสบการณตางๆที่
ผานพบและคดิวาเปนประโยชน ควรบอกใหผูอานทราบ การเขยีนบทความ
ประเภทนี้ใหนาสนใจควรเลอืกเรื่องทีม่ีลักษณะแปลกใหมและใชภาษาที่เรียบงาย 
เขียนใหเหน็จริงเหน็จัง เปรียบเทยีบกับส่ิงที่ผูอานเคยรูเคยเหน็ 

• บทความอธบิาย เปนบทความที่เขยีนขึ้นเพื่ออธิบายการกระทาํตาม
ข้ันตอน หรือกระบวนการอยางใดอยางหนึง่ โดยเริ่มต้ังแตตนจนสิน้สุด
กระบวนการ เพื่อใหผูอานเขาใจหรือนาํไปปฏิบัติได เชน เร่ืองเกี่ยวกับการทํารม 
การประดิษฐส่ิงของ เปนตน 

• บทความเชิงโตแยงสังคม เปนบทความทีม่ีประเด็นปญหาที่แตกตาง
กันในเชิงความคิด และเปนปญหาที่มผีลกระทบตอคนสวนใหญ มีกระแส
ความคิดเกีย่วกับปญหานัน้ๆ ออกเปน 2 ทาง เชน การสรางโรงไฟฟานิวเคลียร
หรือไม เปนตน  การเขียนประเภทนี้ ผูเขียนตองหาขอเท็จจริงที่เปนหลกัฐาน มี
พยานบุคคลหรือพยานเอกสารประกอบอยางแจงชัดเพื่อใหความรูแกผูอาน เพื่อ
ทําใหผูอานไดเห็นขอมูลบางประการพรอมทั้งวิพากษวิจารณความเปนไปของ
ปญหา เสนอวธิีแกปญหา เพือ่ใหผูอานพิจารณาตัดสินใจเอง 

• บทความเชิงวิจารณ เปนบทความที่มุงแสดงความคิดเห็นในเชิงตชิม 
เห็นดวยหรือไมเหน็ดวย ส่ิงทีน่ํามาวจิารณ เชน ละครเวที ละครโทรทัศน 
ภาพยนตร เหตุการณบานเมือง เปนตน โดยการวิจารณจะมี 2 ลักษณะ กลาวคอื 
เปนการเขียนเชิงแนะนําใหทราบ มีการติชมเล็กนอย กบัอีกลักษณะหนึง่เปนการ
วิจารณที่คอนขางรุนแรงเพื่อวินิจฉัยคุณคาของผลงานนัน้ๆ โดยอาศัยหลักและ
กฎเกณฑทั้งทางทฤษฎีและเหตุผลขอเท็จจริงเปนหลักเพือ่ประเมินคุณคาอยาง
เปนธรรม 
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• บทความเชิงวิเคราะห เปนบทความที่วเิคราะหเหตุการณใดเหตุการณ
หนึง่ทีม่ีผลกระทบตอคนสวนใหญ เชน วิเคราะหเหตุการณบานเมือง เปนตน โดย
จะเนนประเดน็สําคัญของเรือ่ง และเสนอใหเห็นวาสิ่งที่เกิดขึ้นในขณะนั้นจะ
นําไปสูเหตุการณใดตอไปไดบาง ดั้งนั้น เหตุผลที่ยกมาอางอิงควรมมีความเปนไป
ได นาเชื่อถอื หรือการวเิคราะหการเมอืงหรือเศรษฐกิจเพื่อใหประชาชนทราบ
ขอมูลที่ถูกตองหรือนาํผลจากการวเิคราะหไปตัดสินใจทําสิง่ใดสิ่งหนึง่ได 

• บทความเชิงแสดงบุคลิกภาพ เปนบทความมุงใหผูอานทราบ
คุณลักษณะของบุคคลที่ทาํใหบุคคลนั้นมชีื่อเสียง ส่ิงที่ผูเขียนจะตองคํานงึถงึก็
คือ จุดเดนทีน่าสนใจของบุคคลนั้น ไมจาํเปนตองใหรายละเอียดเหมือนการเขียน
ชีวประวัต ิ การเขียนบทความชนิดนี ้ ผูเขยีนควรยึดหลกัการเสนอความจริงอยาง
ถูกตอง และใชความคิดเห็นจากบุคคลอื่นประกอบดวย ทายสุด ควรใหแนวคิดแก
ผูอานวาบุคลกิลักษณะของบุคคลนั้นนาเอาเยี่ยงอยางอยางไรไดบาง 

• บทความวิชาการ เปนบทความที่มุงเสนอความรูโดยตรงแกผูอาน เชน 
รายงายผลทางวิชาการใหมๆ  เปนตอน 

 
นอกจากนี้ผลการวิเคราะหเนื้อหาบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารทัง้ 6 ประเภท 

ไดแก นิตยสารแฟชั่นผูหญงิ นิตยสารแฟชั่นผูชาย นิตยสารบานและการตกแตง นติยสารสุขภาพ 
และครอบครัว นิตยสารเกี่ยวกับรถ และนติยสารเกี่ยวกบัคอมพิวเตอร รวม 51 ฉบับ จํานวน 136 
บทความ ของ ชลัยพร อนันตศฤงคาร (2543) พบวา ประเภทเนื้อหาของบทความเชิงโฆษณาใน
นิตยสารสามารถจําแนกประเภทได 7 ประเภท คือ บทความประเภทบรรยาย บทความประเภท
สาระเบาๆ บทความเชงิสมัภาษณ บทความเชิงวิชาการ บทความอธิบาย บทความรายงาน 
บทความเชงิแสดงบุคลิกภาพ 

 
อีกทั้งผลการวเิคราะหรูปแบบและการนาํเสนอบทความเชงิโฆษณาเครื่องสําอาง

ในนิตยสารสตรี 5 รายชื่อ คือ Elle Cleo ดิฉัน แพรวและลิปส ระหวางเดือนตลุาคม 2546- 
มกราคม 2547 รายชื่อละ 4 เลม รวม 20 เลม ของ ตองจิต เกษมถาวรศิลป (2546) พบวา 
บทความเชงิโฆษณาผลิตภัณฑเครื่องสําอาง ที่นยิมมากที่สุดก็คอื รูปแบบขอเขียนประเภท
สัมภาษณหรือสนทนา รองลงมา คือ บทความประเภทพรรณนาสรรพคุณสินคาเพียงอยางเดียว 
บทความเชงิวชิาการแบบใหความรู บทความประเภทอธิบายหรือแนะนําวิธีปฏิบัต ิ และบทความ
ประเภทอื่นๆ ตามลําดับ 
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 จากขางตน จะเหน็ไดวาในการจําแนกประเภทของเนื้อหาบทความ และบทความ
เชิงโฆษณามลัีกษณะคลายคลึงกันในบางสวนแตอาจมชีื่อเรียกที่แตกตางกนัออกไป ดังนัน้ ผูวิจยั
จึงไดจัดกลุมประเภทบทความทีม่ีความคลายคลึงกันไวในกลุมเดียวกนั และใชเกณฑดังกลาวมา
วิเคราะหการจาํแนกประเภทของการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางในการวิจัยครั้งนี้ ดังนี ้
 

1. บทความเชิงพรรณนาสรรพคุณสนิคาเพียงอยางเดียว เปนบทความที่ผูเขียน
ตองการใหความรูเกี่ยวกับสินคา แนะนาํผลิตภัณฑใหมๆ บรรยายลักษณะของ
สินคา วิธีการใชงาน สวนผสม หรือคุณสมบัติตางๆ ของสินคาโดยตรง และไมมี
ขอมูลอ่ืนๆเขามาเกีย่วของ 

 
2. บทความเชิงใหความรู เปนบทความที่มุงเสนอเกร็ดความรู ที่เปนประโยชน 

และสามารถเชื่อมโยงเขากบัตัวสินคา  
 

3. บทความแบบใหสัมภาษณหรือสนทนา เปนการเสนอแนะความคิดเหน็ของ
บุคคลที่มีชื่อเสียง มีความเชียวชาญ และมีความเขาใจในเรื่องใดเรื่องหนึ่งเปน
อยางด ี

4. บทความเชิงอธิบาย แนะนําวิธีปฎิบัตหิรือสาธิตวธิีใช เปนบทความทีเ่ขียนขึ้น
เพื่อใหความรู ใหคําแนะนําเกี่ยวกับเร่ืองใดเรื่องหนึ่ง หรืออธิบายใหทาํตาม
ข้ันตอนหรือกระบวนการอยางใดอยางหนึง่ตั้งแตเร่ิมตนจนสิ้นสุดกระบวนการ 
เชน วิธีการแตงหนา ข้ันตอนการดูแลผวิพรรณ และแนะนําการบํารุงรักษาผวิ
ในชวงฤดูตางๆ เปนตน 

 
5. บทความประเภทอื่นๆ ไดแก บทความทีน่อกเหนือจาก 4 ประเภทขางตน  
 

อยางไรก็ตาม ในการเขียนบทความแตละประเภทนัน้ Assael, 1998 ใหความเหน็
ไววา เร่ืองราวหรือเนื้อหาในบทความจงึควรเปนเรื่องจริงที่ใหความรู ใหขอมูลกับผูบริโภค และดู
นาเชื่อถือ ดวยการระบุถงึแหลงอางองิ เชน ผูเชี่ยวชาญเฉพาะดาน และการใชบุคคลที่มีชื่อเสียงอยู
ในขณะนัน้ 

 จากขางตน ผูวิจัยจะใชการจําแนกประเภทบทความ 5 ประเภทขางตน เปน
แนวทางในการศึกษาวิเคราะหประเภทของการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางในนติยสาร วามี
การนาํเสนอในรูปแบบใดบาง 
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โครงสรางของบทความ 
 

 นอกจากนี ้  ผูวิจัยจงึไดนําแนวคิดเกีย่วกบัโครงสรางของบทความมาใชเปนกรอบ
ในการทําความเขาใจโครงสรางของบทความในนิตยสารใหมากยิ่งขึน้ ซึ่งการเขียนบทความมี
หลักการเขียนเชนเดียวกับความเรียงทั่วไป คือ มีโครงสรางแบงออกเปน 4 สวน คือ ชื่อเร่ือง บทนาํ 
เนื้อเร่ือง และบทสรุป การเขียนบทความที่ดีตองแสดงแงคิด เสนอ ความรู ทัศนคตแิละการวิจารณ
ไดเปนอยางดี (ปราณี สุรสิทธิ์, 2541) 
 
 
 

1. ชื่อเรื่อง  
เปนสวนแรกทีผู่อานเห็น ดังนัน้จึงตองหาจุดเดนใหสะดุดตา ตองหาคําหรือ

ความหมายทีค่ลุมเนื้อหา มคีวามกะทัดรัดชัดเจน ขอหามในการตั้งชือ่เร่ือง คือ หามตั้งชื่อเร่ืองทีช่ี้
ชวนไปทางอบายมุข หรือคําที่คิดไดเปน 2 แง 2 มุม ประเภทของชื่อเร่ืองสามารถตั้งไดหลากหลาย 
ซึ่งสรุปไดดังนี ้

• ประเภทเรียกความสนใจ (Striking) 
• ประเภทยั่วยุและลึกลับ (Provocative and Mysterious) 
• ประเภทคําระบุเร่ือง (Label) 
• ประเภทโคลงกลอน รวมทัง้สํานวนตางๆ (Paraphrase Include Pun) 
• ประเภทบอกเลา (Declarative) 
• ประเภทคําถาม (Question) 
• ประเภทคุยกบัผูอาน (Direct Address) 
• ประเภทอางคําพูด (Quotation) 
• ประเภทใชคําอุทาน (Exclamation) 
• ประเภทเลนคาํสัมผัสอักษร (Rhyme and Alliteration) 
• ประเภทสมดุลและขัดแยง (Balance and Contrast) 
• ประเภทชวนขนั (Humor) 
• ประเภทยกยอง (Blurb) 
• ประเภทคําเปรียบเทียบขัน้สงูสุด (Superlative) 
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2. บทนํา  
เปนสวนของการกลาวเปดเรื่องเพื่อเรียกรองใหผูอานเกิดความสนใจใครรูและ

กระหายทีจ่ะไดอานตอไป มีวิธีดังตอไปนี ้
• บทนาํที่ใชขาวเปนตนเหตุใหเกิดความคิดในเรื่องที่จะเขียน  
• บทนาํประเภทคุยกับผูอาน (Direct Address) ผูเชียนแสดงความเปน

กันเองกับผูอานดวยการใชสรรพนามบุรุษที่ เปนการพูดคุยดวยภาษา
ปากและภาษากึ่งแบบแผน ง 

• บทนาํประเภทสรุปความสําคัญ (Summary) เปนการนาํประเด็นสาํคัญ
ของเรื่องมาเกริ่นใหผูอานทราบกอนวาตอไปผูเขียนจะกลาวถงึอะไร 

• บทนาํประเภทใชสํานวน คําคม  
• บทนาํแบบเรียกรองความสนใจ (Striking) เปนการนาํเหตุการณสําคญั

มานาํเขาสูเร่ืองคลายกับบทนําที่เปนขาว แตเหตุการณนั้นมีผลกระทบ
ตอสภาวะสังคมเศรษฐกิจสูงอยางมาก 

• บทนาํประเภทบรรยาย (Narrative) เปนการบรรยายเรื่องราวที่เกีย่วของ
กับหวัขอเร่ือง 

• บทนาํประเภทอางคําพูด (Quotation) เปนการนาํคําพูดของบคุคล
สําคัญที่เกีย่วของกับหวัขอเร่ืองมาปพูื้นฐานความเขาใจใหกับผูอาน 

• บทนาํประเภทอธิบาย (Description) เปนการขึน้ตนแบบตรงไปตรงมา
เขาถึงประเด็นโดยทนัท ี

• บทนาํประเภทคําถาม (Question) เปนการกระตุนผูอานโดยตั้งคาํถาม 
ใหผูอานคิดตามและติดตามเรื่องราวตอไป 

• บทนาํประเภทปริศนา (Enigma) เปนความนําที่กอใหเกิดความสงสยั 
เคลือบแคลงในเหตกุารณที่เกิดขึ้น 

• บทนาํประเภทตกใจ (Shocking) เปนการนําเหตุการณรายหรือรุนแรง
มาเกริน่นาํใหผูอานติดตามตอไป 

 
3. เนื้อเรื่อง  

เนื่อหาของบทความจะตองประกอบดวยขอมูลที่นาเชื่อถือ ขอคิดทีส่มเหตุสมผล 
เขียนโดยผานการไตรตรองอยางรอบคอบ มีเหตุผลรองรับชัดเจอ มภีาษาที่ส่ือความหมายได ชวน
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ใหติดตาม และมีขอเสนอแนะหรือขอยตุิที่เปนไปได มีการวางโครงเรื่อง และมีการลาํดับเร่ือง
เพื่อใหผูอานเขาใจเนื้อเร่ืองไดงาย ซึง่การลําดับเร่ืองทีน่ยิมใชในปจจุบัน มีดงันี ้

• ลําดับเร่ืองตามเวลาและเหตุการณที่เกิดกอนหลัง 
• ลําดับเนื้อหาตามความสําคญั ส่ิงใดสําคัญกวากเ็สนอกอน ไลมาเปน

ลําดับ หรือในทางกลบักนั กลาวถงึสิ่งที่สําคัญนอยไปยังสําคัญมากก็ได 
 

4. บทสรุป 
เปนการทิง้ทายเรื่องหรือปดเรื่องเพื่อใหผูอานเขาใจเจตนารมณของผูเขียน และ

เปนการแสดงความคิดเหน็ของผูเขียนเพื่อใหผูอานนาํไปคิดตอ ซึง่บทสรุปมีหลายลักษณะ
ดังตอไปนี้ 

• บทสรุปประเภทเขียนใหสอดคลองกับความนํา 
• บทสรุปประเภทอางสํานวนสุภาษิต คําคม 
• บทสรุปแบบบรรยาย 
• บทสรุปแบบอธิบาย 
• บทสรุปแบบอางคําพูด 
• บทสรุปแบบสรุปจบ 
• บทสรุปประเภททิง้คําภาม 
• บทสรุปประเภทย้ําเจตนา 
• บทสรุปประเภทประชดประชนั 
• บทสรุปแบบฝากขอคิด 
• บทสรุปแบบใหขอเสนอแนะ 

 
การสรางสรรคการเผยแพรขาวสาร  
 

 การเผยแพรขาวสารมีความจําเปนตองใชการผสมผสานระหวางรูปแบบการเขียน
บทความทัว่ไปและรูปแบบการสรางสรรคงานของโฆษณาเขามาประยุกตใช เพือ่ใหงานเขียนนา
ดึงดูดหรือเปนที่นาสนใจแกผูอานมากยิง่ขึ้น โดยงานโฆษณาทัว่ไปจะประกอบไปดวยภาพและ
ขอความ ซึ่งผูรับสารสวนใหญมีแนวโนมวาจะดูชิ้นงานโฆษณาโดยเริม่ที่ภาพเปนอนัดับแรกแลวจึง
อานขอความตามมา (Russell & Lane, 1999) ดังนัน้การใชภาพจะชวยใหการเผยแพรขาวสาร
นาสนใจขึ้น และสอดคลองกับแนวคดิของ Ogilvy (1983) ที่กลาววา ภาพสามารถแทน
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ความหมายของคําไดนับพนั หากภาพนั้นเปนภาพทีด่ีมีเนื้อหาใจความครบถวน บางครั้งอาจไม
จําเปนตองใสขอความอื่นใดในชิ้นงานนัน้เลยก็ได   
 

• ภาพ 
Arens (1999) กลาววา การนําเสนอภาพสินคาอยางเติมที่จะชวยให

กลุมเปาหมายเกิดความคุนเคยกับบรรจุภัณฑที่ไดพบเห็น และจะชวยตอกยาภาพลักษณของตรา
สินคาได ผลที่ไดก็คือ กลุมเปาหมายจะเกิดการรับรู การจดจําตราสินคาและบรรจุภัณฑของสินคา
ไดงายขึ้น ซึ่งการที่จะเลือกใชภาพใดภาพหนึ่งจะขึ้นอยูกับจุดมุงหมายที่ตองการสื่อถึงผูบริโภคและ
ข้ึนกับความเหมาะสมของสินคานั้นดวย ซึ่งภาพมีหลายประเภท โดย Arens (1999) ไดแบง
ประเภทภาพไวดังนี้ 

 
1. ภาพของบรรจภัุณฑ (Package) 
2. ภาพแสดงสินคาเพียงอยางเดียว (Product Alone)  
3. ภาพแสดงสินคาขณะที่ถกูใชงาน (Product Ready in Used)  
4. ภาพบางแสดงถึงวิธกีารใชสินคา (How to Use the Product)   
5. ภาพแสดงลักษณะคุณสมบัติของสินคา (Product Features)  
6. ภาพแสดงการเปรียบเทยีบระหวางสนิคาของบริษัทและสินคาคูแขง 

(Comparison of Products) 
7. ภาพแสดงถงึประโยชนที่ไดรับจากการใชสินคา (User Benefit) 
8. ภาพตลกขบขัน (Humor) 
9. ภาพที่ใชตวัแสดงประกอบ (Testimonial) 
10. ใชภาพดานลบเพื่อสรางความดึงดูดใจ ( Negative Appeal) 

 
• ขอความ 
ขอความในการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอาง สามารถแบงไดหลายสวนตาม

หลัก คือ  
พาดหวั (Headline) สวนเนือ้ความ (Copy) สัญลักษณตราสินคา (Logo) หรือ คํา

ขวัญ (Slogan) ซึ่งอาจไมจาํเปนตองมทีุกสวนก็ได 
 

จากการศึกษาถึงแนวคิดเกี่ยวกับบทความในสื่อส่ิงพมิพ และการสรางสรรคการ
เผยแพรขาวสารขางตน ผูวิจัยจะนํามาเปนแนวทางในการศึกษา วิเคราะหรูปแบบเนื้อหาการ
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เผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางในนิตยสาร วามีการนําเสนอในรูปแบบใดบาง ซึ่งผูวิจัยคาดวาการ
เผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางในนิตยสารแตละรูปแบบนั้นนาจะมีผลตอผูอานในเรื่อง ทัศนคติ 
และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางของผูบริโภค โดยผูวจิัยจะกลาวถึงแนวคิดเหลานีใ้น
ลําดับตอไป 

เอกสารและงานวจิัยที่เกีย่วของ 
 

ชลัยพร อนนัตศฤงคาร (2543) ศึกษาเรื่อง “การวิเคราะหรูปแบบการนาํเสนอ
บทความเชงิโฆษณาในนิตยสาร และการเปดรับ การตระหนักรู และทัศนคติของผูอานนิตยสาร” 
เปนการศึกษาถึงรูปแบบและเนื้อหาบทความเชงิโฆษณาในนิตยสาร การเปดรับ การตระหนักรู 
และทัศนคติของผูอานตอบทความดังกลาว รวมถึงทัศนคติตอสินคาทีน่ําเสนอในรูปแบบนี้ดวย 
โดยใชวิธกีารวเิคราะหเนื้อหาในการศึกษารูปแบบและเนื้อหาบทความเชิงโฆษณา และใชวิธีการ
เก็บขอมูลจากการสนทนากลุมในการศึกษาเรื่องการเปดรับ การตระหนกัรู และทศันคติของผูอาน
ตอบทความเชงิโฆษณานี้ ตลอดจนทัศนคติตอสินคาทีน่าํเสนอในรูปแบบบทความนี ้ โดยศึกษาจา
กนติยสารทุกประเภทที่ไดรับความนิยม และเปนนติยสารรายปกษหรือรายเดือนที่ตพีิมพในชวง
พฤศจิกายน 2543-มกราคม 2544 จํานวน 12 รายชื่อ 51 ฉบับ 

 
ผลการวิจยั พบวา บทความเชงิโฆษณามีทั้งหมด 7 ประเภท คอื บทความ

ประเภทบรรยาย บทความประเภทสาระเบาๆ บทความเชงิสัมภาษณ บทความเชิงวิชาการ 
บทความอธิบาย บทความรายงาน  และบทความเชงิแสดงบุคลิกภาพ  นอกจากนี ้เนื้อหาความรูที่
บทความเชงิโฆษณานาํเสนอ มีทั้งหมด 8 หมวด คือ ความรูเรื่องสุขภาพ  ความรูเร่ืองความสวย
ความงาม  ความรูสําหรับแมบาน  ความรูเร่ืองการเลี้ยงดูเด็ก  ความรูเร่ืองการตกแตงบานและที่
อยูอาศัย  ความรูเร่ืองการดูแลรถยนต  ความรูเรื่องเทคโนโลยีและความรูทั่วไป  สวนผูอานสวน
ใหญมีการเปดรับบทความเชิงโฆษณาและตระหนกัรูวาบทความเชงิโฆษณามีการทาํโฆษณาแฝง  
อยางไรก็ด ี ผูอานเหลานี้มทีัศนคติในทางบวกตอบทความเชิงโฆษณาและสนิคาที่นาํเสนอใน
รูปแบบนี้เนื่องจากสนิคานัน้นําเสนอความรูที่เปนประโยชนนอกเหนือจากการขายสนิคา 

 
กนกพร กลบีบัว (2541) ทําการศกึษาเรื่อง “ทัศนคติของผูหญิงตอบทความ

แฝงโฆษณาในนิตยสาร” โดยศึกษาถงึทัศนคติของผูหญิงตอสินคาที่เสนอขายในรูปแบบของ
บทความแฝงโฆษณา รวมถงึศึกษารูปแบบและวิธีการนาํเสนอของบทความแฝงโฆษณาใน
นิตยสารสตรี 4 รายชื่อ จํานวน 24 ฉบับ จากนัน้ไดทาํการสัมภาษณแบบเจาะลึกผูหญิง 20 คน ใน
เขตกรุงเทพมหานคร เพื่อศึกษา ทัศนคติและใชการวิเคราะหเชงิคุณภาพ 
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จากการวิจยัพบวา บทความแฝงโฆษณามีรูปแบบ การนําเสนอที่คลายคลึงกับ

บทความทัว่ไปในนิตยสาร และผูหญงิสวนใหญเขาใจวาบทความที่อานเปนบทความแฝงโฆษณา 
และเปนการพยายามที่จะเสนอขายสนิคา อยางไรก็ตาม ผูอานก็ยงัมีทัศนคตทิี่ดีตอบทความแฝง
โฆษณา เพราะเหน็วาบทความเปนเรื่องที่ใหความรู มีประโยชนตอตนเอง  แตก็ไมไดมีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อสินคาที่นาํเสนอขายในบทความ และมคีวามเห็นวาไมควรเสนอขายสินคาจนมาก
เกินไป และควรมีการอางแหลงที่มาของขอมูลดวยจะเปนการสรางความนาเชื่อถือใหมากขึ้นได   

 
อุริสรา โกวทิยดํารงค (2542) ศึกษาเรื่อง “การวิเคราะหเนื้อหารายการให

ความรูขนาดสั้นทางโทรทัศนที่มีวัตถุประสงคทางการตลาดแฝงและการเปดรับ การตระหนักรูและ
ทัศนคติของผูชมรายการสตรี” เปนการวิจัยเชงิคุณภาพเพื่อศึกษารูปแบบและเนือ้หารายการให
ความรูขนาดสั้นทางโทรทัศนที่มีวัตถุประสงคทางการตลาดแฝงและศึกษาการเปดรับ การตระหนัก
รูและทัศนคติของผูชมรายการสตรีตอรายการประเภทดงักลาว รวมถึงทัศนคติตอผูสนับสนนุ
รายการดวย โดยใชการวิเคราะหเนื้อหาจากรายการใหความรูขนาดสั้นทางโทรทัศนทีม่ี
วัตถุประสงคทางการตลาดแฝง และใชวิธีการเก็บขอมูลจากการจัดทําสนทนากลุมในการศึกษา
การเปดรับ การตระหนักรูและทศันคติของผูชมรายการสตรีตอรายการใหความรูในลกัษณะนี ้
ตลอดจนทัศนคติที่มีตอผูสนบัสนุนรายการใหความรูขนาดสั้นทางโทรทศันที่มวีัตถุประสงคทาง
การตลาดแฝงดวย 

 
ผลการวิจยั พบวา รายการใหความรูขนาดสัน้ทางโทรทัศนทีม่ีวัตถปุระสงคทาง

การตลาดแฝงมีรูปแบบรายการ 8 รูปแบบดวยกนั คือ พูดคนเดียว สาธิต กึง่สารคดีกึ่งพูดคนเดียว 
สัมภาษณ การใชภาพชวงหนึง่ของชวีิต การสัมภาษณผูบริโภค รูปแบบผสมผสานและรูปแบบที่
หลากหลาย ซึ่งพบวา สวนใหญเปนรูปแบบผสมผสาน คือมีมากกวา 1 รูปแบบอยูในรายการเดียว 
เนื้อหาของรายการมทีั้งหมด 10 หมวดความรู คือ ความรูสําหรับแมบาน สุขภาพ ความสวยความ
งาม การเลีย้งดูเด็ก เครื่องยนต การทองเที่ยว การตกแตงบานและทีอ่ยูอาศัย กีฬา สัตวเลี้ยง และ
เทคโนโลยทีั่วไป ซึ่งพบวา สวนใหญ เปนเนื้อหาเกีย่วกับเกร็ดความรู ที่เปนประโยชนสําหรบั
แมบาน และจากการสนทนากลุมตัวอยางพบวา ผูชมสตรีมีการเปดรับรายการแบบนี้มากอนแลว 
และมีทัศนคตทิี่ดีตอรายการดวยเพราะเหน็วาเปนการเสนอสาระประโยชนตอผูบริโภค มิไดมุงหา
ผลประโยชนจากผูบริโภคอยางเดียว 
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เสริมยศ ธรรมรักษ (2542) ศึกษาเรื่อง “กระบวนการและประสิทธผิลของการ
วางสินคาในละครโทรทัศน” เปนการศึกษารูปแบบของการจัดวางสนิคาในละครโทรทัศน รวมทั้ง
ศึกษาถงึประสิทธิผลของการวางสนิคาในลักษณะนี ้ โดยการสัมภาษณเจาะลกึกบัผูที่เกีย่วของใน
การจัดวางสนิคา และการทาํสนทนากลุมผูบริโภค 

 
ผลการวิจยัพบวา รูปแบบของการจัดวางสนิคาในละครโทรทัศน สวนใหญเปน

การใชภาพเพยีงอยางเดยีว โดยนําเสนอดวยวิธกีารใหตัวละครหยิบหรือใชสินคา และอีกรูปแบบ
คือ การใชภาพและเสยีงประกอบดวยกนั คือ มีการนําเสนอภาพพรอมทัง้เอยถงึคุณสมบัติของ
สินคาดวย กระบวนการจัดวางสินคาในละครโทรทัศนเกิดขึ้นเพราะเจาของสินคาตองการเผยแพร
ประชาสัมพันธใหตราสินคาเปนที่รูจกั และเพื่อตอกย้าํภาพลักษณตราสินคา 

 
สําหรับดานประสิทธิผลของการจัดวางสนิคาในละครโทรทัศน พบวา กลุม

ตัวอยางเขาใจวาเปนการวางสินคาเปนการสนับสนนุละคร ซึ่งมีการจายคาตอบแทนใหกัน กลุม
ตัวอยางเหน็ดวยตอวิธกีารเสนอขายสนิคาในรูปแบบนี ้ เพยีงแตตองไมวางสนิคาจนเดนชัดมาก
เกินไป ควรทําใหเหมาะสมและมีบางกลุมเหน็วาเปนการยัดเยียดการขายสนิคาจนมากเกินไป 
กลุมตัวอยางเห็นวาดารามีสวนชวยโนมนาวใจใหเกิดความสนใจในสินคา อยางไรก็ตามการจัด
วางสินคาในละครไมมีผลตอการตัดสินใจซือ้แตอยางใด เพราะยังคงมปีจจัยอ่ืนที่ชวยในการ
ตัดสินใจเลือกซื้อ 
 

สิทธโิชค สวสัดิวัฒน (2541) ศึกษาเรื่อง “การเปดรับโฆษณา ทัศนคติ และการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง” โดยทําการวิจัยเชงิสํารวจ จากกลุมตัวอยางเพศหญิงที่อาศยัอยูใน
กรุงเทพมหานครจํานวน 400 คน เพื่อศึกษาถงึความสมัพันธระหวางสถานภาพเศรฐกิจและสังคม 
การเปดรับ การเปดรับโฆษณาเครื่องสําอางตราไทยและตราตางประเทศ ทัศนคติตอเครื่องสําอาง
ตราไทยและตราตางประเทศ และความพึงพอใจในโฆษณาเครื่องสําอางตราไทยและตรา
ตางประเทศกบัการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางตราไทยและตราตางประเทศ โดยใชแบบสอบถามเปน
เครื่องมือในการวิจัย 

 
ผลการวิจยัพบวา สถานภาพเศรษฐกิจและสังคม มีความสัมพนัธกับการตัดสินใจ

ซื้อเครื่องสําอางตราตางประเทศอยางมนียัสําคัญ นอกจากนี้ยังพบวาการเปดรับโฆษณา ทัศนคติ
และความพึงพอใจในโฆษณาของเครื่องสําอางทัง้ตราไทยและตราตางประเทศ มคีวามสัมพันธกับ
การตัดสินใจซือ้เครื่องสําอางตราไทยและตราตางประเทศอยางมนีัยสาํคัญ และทายที่สุดพบวา
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การเปดรับโฆษณาตราตางประเทศและทศันคติตอเครื่องสําอางตราไทยและตราตางประเทศ มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางตราไทยและตราตางประเทศอยางมีนยัสําคัญทางสถิต ิ

 
พรรณฤดี ช. เจริญยิง่ (2545) ศึกษาเรื่อง “การบริโภคสื่อนิตยสารในฐานะสื่อ

โฆษณาของกลุมผูหญิงวัยทาํงาน” โดยทําการวิจัยเชิงสํารวจกับกลุมผูบริโภคเพศหญิง อายุ
ระหวาง 20-39 ป ที่อาศยัอยูในกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน จากนัน้ศึกษาการบริโภคสื่อ
นติยสารในเชงิลึกจากการสัมภาษณผูบริโภคที่เปนสมาชิกนิตยสาร และอานนิตยสารดิฉัน แพรว 
Elle และ Cosmopolitan เปนประจําอยางนอย 6 ฉบับตอป จํานวน 12 คน 

 
ผลการวิจยั พบวา ผูหญงิวยัทํางานมพีฤติกรรมการเปดรับส่ือนิตยสารในรูปแบบ

แตกตางกนั กลาวคือ บางคนจะเปดอานตั้งแตหนาแรกจนถงึหนาสุดทาย ขณะที่บางคนจะเลือก
เปดรับคอลัมนที่ตนเองสนใจมากที่สุดกอน โดยคอลัมนในนิตยสารสตรีที่ไดรับความสนใจมาก
ที่สุด คือ คอลัมนเกีย่วกับสุขภาพ อันดับรองลงมา คือ คอลัมนความงาม และพบวาผูใหสัมภาษณ
สวนใหญใชเวลา 1-2 วัน ในการอานนิตยสารแตละฉบับ อีกทัง้พบวาสถานทีท่ี่เหมาะกับการอาน
นิตยสารมากที่สุดคือ บาน โดยสมาชิกในครอบครัว และเพื่อนรวมงานมักมีสวนรวมในการอาน
นิตยสารเลมเดียวกับที่กลุมตัวอยางอาน นอกจากนี ้ ผูบริโภคสวนใหญมีทัศนคติในเชิงบวกตอ
นิตยสารเนื่องจากนิตยสารเปรียบเสมือนแหลงขอมูลที่เปนประโยชนตอผูอานทั้งในเรือ่งการไดรับ
ขาวสารใหมๆอยูตลอดเวลา และสามารถนํามาปรับใชกับชีวิตประจาํวันได สําหรบัประเด็นเรื่อง
การเปดรับโฆษณา พบวา โฆษณาหนาขวาคอนขางมีอิทธิพลในการเปดรับตอกลุมเปาหมาย
เนื่องจากอยูในตําแหนงที่สะดุดตากวา ขณะเดียวกันชิน้งานโฆษณาขนาดใหญมีอิทธพิลตอการ
จดจํามากกวาขนาดเล็ก และเมื่อทาํการวดัคุณคาตราสินคาของสื่อนติยสารทัง้ 4 ฉบับ ในฐานะที่
เปนตราสินคา พบวา นิตยสารแพรวเปนนติยสารที่มีคุณคาตราสินคามากที่สุด 

 
Loda, Norman และ Backman (2007) ไดทําการศึกษาเรื่อง “Advertising and 

Publicity: Suggested New Applications for Tourism Marketers” เปนการศึกษาเครื่องมอืหลกั
ที่นกัการตลาดของการทองเที่ยวใช คือ โฆษณา (Advertising) และการเผยแพรขาวสาร 
(Publicity) โดยมีตัวแปรตน ซึ่งประกอบไปดวย 2 สวน คือ การนาํเสนอสาร (Massage 
Presentation) กลาวคือ การเผยแพรขาวสาร (Publicity) หรือ โฆษณา (Advertising) และลําดับ
ของการนาํเสนอสาร (Message Sequencing) กลาวคือ การเผยแพรขาวสารอยางเดียว 
(Publicity Only)  การเผยแพรขาวสารและตามมาดวยโฆษณา (Publicity Then Advertising) 
โฆษณาอยางเดียว (Advertising Only) หรือ โฆษณาและตามมาดวยการเผยแพรขาวสาร 
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(Advertising Then Publicity)  และตัวแปรตาม (Dependent Variable) 4 ตัว ซึ่งจัดเปน 2 
ประเภท คือ การยอมรับขอความ (Message Acceptance) เชน รับรูถงึความนาเชื่อถอื
(Credibility) พลังของขอความ(Message Strength)  และการตอบสนองตอขอความ (Message 
Response) เชน ทัศนคติตอสถานทีท่องเที่ยว (Attitude Toward The Destination) และความ
ตั้งใจซื้อ (Purchase Intent)  

 

ผลการศึกษา แสดงใหเห็นวา การนําเสนอโดยการใชการเผยแพรขาวสาร 
(Publicity) และการใชการเผยแพรขาวสารกอนแลวจงึตามดวยโฆษณาจะใหความนาเชื่อถือ
(Credibility) พลังของสาร(Message Strength) และมีผลตอความตั้งใจซื้อ(Purchase Intent)
มากกวาการใชโฆษณาในการนําเสนอสารกอน นอกจากนี้ การศึกษานี้ยงัเปนการยืนยนัอีกครั้งวา 
การเผยแพรขาวสาร (Publicity) เปนองคประกอบที่มีความสาํคัญในสวนผสมการตลาด
(Marketing Mix) ของการทองเที่ยว นอกจากนัน้ การศึกษาครั้งนี้ยงัแนะนาํไววา กลยุทธในการใช
การเผยแพรขาวสารและตามมาดวยการโฆษณาจะมปีระสิทธิผลในการโนมนาวใจนักทองเที่ยว
มากที่สุดในการจูงใจใหมาเยี่ยมชมสถานที่ทองเทีย่ว 

 
Kim, Passadeos และ Barban (2001) ไดทําการศกึษาเรื่อง “On the 

Deceptive Effectiveness of Level Advertorials Formats” เปนการศึกษาผลของรูปแบบ
บทความเชงิโฆษณาทีม่ีความเกีย่วพันกบัผูอานใน 4 แงมุม ไดแก การรับรูถึงสิ่งที่เกี่ยวของกับ
บทความ ความตั้งใจอานเนื้อหาในบทความ การวเิคราะหรูปแบบของเนื้อหา และการระลึกไดถึง
เนื้อหานัน้เมื่อเทียบกับโฆษณาทั่วไป โดยใชการวิจยัแบบทดลองทางเดียว (One-Way 
Experimental Design) กับนักศึกษาจาก Southern University จํานวน 215 คน ซึ่งผูถูกทดลอง
ทั้งหมดจะถูกสุมใหพิจารณาโฆษณาใน 3 เงื่อนไข ไดแก บทความเชิงโฆษณาที่ระบุวาเปนพื้นที่
โฆษณา (Labeled Advertorial) บทความเชิงโฆษณาที่ไมไดระบุวาเปนพืน้ทีโ่ฆษณา (Unlabeled 
Advertorial) โฆษณาทั่วไป (Standard Advertisement) อยางไรก็ตามมีขอมูลที่ใชไดจริงมาจากผู
ถูกทดลองจํานวน 202 คน 

 
ผลการวิจยัพบวา ผูอานรับรูขอความจากบทความเชิงโฆษณาทัง้ที่ระบุและไม

ระบุวาเปนพืน้ที่โฆษณาไดมากกวาโฆษณารูปแบบปกติ แตถาเปรยีบเทยีบการรบัรูถึงขอความ
จากบทความระหวางที่ระบแุละไมระบุนั้นพบวาไมมีความแตกตางกนัอยางมนีัยสาํคัญ 
เชนเดียวกับ ผลในแงของความตั้งใจอานพบวาผูอานมีความตัง้ใจอานบทความเชิงโฆษณาทั้งที่
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ระบุและไมระบุวาเปนพืน้ที่โฆษณาไดมากกวาโฆษณารปูแบบปกติ ในแงของรูปแบบเนื้อหาและ
การระลึกไดของผูอาน ไดผลการวิจัยในทาํนองเดียวกันคือ ผูอานมีความสนใจและระลึกไดใน
บทความเชงิโฆษณาทัง้ที่ระบุและไมระบุวาเปนพืน้ที่โฆษณาไดมากกวาโฆษณารูปแบบปกติ แต
ถาเปรียบเทียบจากบทความระหวางที่ระบุและไมระบุดวยกนัเองนัน้ พบวาไมมีความแตกตางกนั
อยางมีนยัสําคัญนอกจากนีย้ังพบวาบทความเชิงโฆษณาที่ไมระบวุาเปนพืน้ทีโ่ฆษณา ผูอานมี
แนวโนมที่จะคิดวาเปนบทความของนิตยสารมากกวาบทความเชงิโฆษณาที่ระบุวาเปนพืน้ที่
โฆษณาอีกดวย 

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

ทําการศึกษาเรื่อง “Advertorials in Magazines: Current Use and Compliance with Industry 
Guidelines” เปนการศึกษาถึงการนาํเสนอบทความเชิงโฆษณาในนิตยสาร โดยทําการสํารวจจาก
นิตยสาร 9 รายชื่อ จํานวน 222 ฉบับ ในป 1990-1991 ซึ่งมีจาํนวนบทความเชิงโฆษณาทัง้สิ้น 273 
บทความ 

 
จากการศึกษาพบวา สวนใหญบทความเชิงโฆษณาเปนเรื่องเกีย่วกับสินคาหรือ

บริการ และนติยสารสวนใหญที่ลงบทความเชิงโฆษณาเปนนิตยสารประเภทขาว เร่ืองทัว่ไป จะมี
มากเปนอันดบัหนึง่ รองลงมาเปนนิตยสารผูหญิง นิตยสารแฟชัน่ตามลําดับและเนื้อหาทีพ่บเปน
เร่ืองเกี่ยวกับ แฟชั่น กฬีา สุขภาพ อิเลคทรอนิค และอาหาร นอกจากนี้บทความเชิงโฆษณาที่พบ
จํานวนเกือบถงึ 1 ใน 3 ไมมกีารระบุวาเปนพืน้ทีโ่ฆษณา ตราสินคาทีล่งมีการวางไมชัดเจน สําหรับ
บทความเชงิโฆษณาทีม่ีการลงชื่อผูสนับสนุนหรือตราสนิคา สวนใหญมีการจัดวางหนาไวในสวน
ของเนื้อความในประโยคแรกที่เปดเรื่อง และในสวนของพาดหวั รูปแบบของการเขยีนบทความเชงิ
โฆษณาจะใชลักษณะการพาดหัวประเภทที่ไมใชขาวหรอืเปนขอมูลใหม  

 
นอกจากนี ้ ยังพบวาการทาํบทความเชงิโฆษณามีแนวโนมในการบิดเบือนสราง

ความสับสนใหกับผูอาน ผูวิจัยไดสรุปแนวทางของ American Society of Magazine Editors 
(ASME) ซึ่งกาํหนดไววา บทความเชิงโฆษณาในนิตยสารที่เขาขายละเมิด คือการไมยอมระบุชื่อ 
ตราสินคาและจัดวางชื่อไวในตําแหนงที่ผิด เนื้อความในบทความใชตัวอักษรแบบเดียวกนักบั
บทความในนติยสาร ไมระบุชื่อผูสนับสนุนหรือผูโฆษณาในบทความนั้น และตัวอักษาทีพ่าดหัว 
รวมถึงการจัดหนามีลักษณะเหมือนกับหนาบทความทัว่ไปในนิตยสาร สวนขอความที่ยนิยอมใหมี
ไดคือ ตองใชอักษรที่แตกตางในสวนของตราสินคา และสวนของเนือ้ความ ตราสนิคาตองจัดวาง
อยูในสวนบนสุดของหนาบทความเชิงโฆษณานัน้ 
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 ผูวิจัยจึงไดสรุปวา เพื่อไมใหเกิดความสบัสนในผูบริโภค และเปนการไดรับขอมูล 

ความรูทีม่ากขึน้จากบทความเชิงโฆษณา นกัโฆษณาจึงควรระมัดระวังในการคดิงานโฆษณาให
ถูกตองตามกฎขอบังคับ เพื่อความเชื่อถือที่จะเกิดขึ้นตอไปในระยะยาวของผูบริโภคที่มีตอสินคา
นั้น 
 

Martin และ Bush (2000) ศึกษาเกี่ยวกบัพฤติกรรมการซื้อของวัยรุน โดยทําการ
วิจัยวากลุมอางอิงโดยตรง (พอและแม) และกลุมอางอิงโดยออม (ดารา และนักกฬีา) เปนกลุมที่
เปนผูมีอิทธิพลตอการซื้อของวัยรุนหรือไม อยางไร โดยในการวิจัยนี้มีการวัดโดยการกําหนดรูป
ประโยคคําถามเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อของผูบริโภค โดยใชคําตรงกนัขามกัน ไดแก ซื้อ/ ไมซื้อ
แนะนาํ/ ไมแนะนํา ซึ่งผลจากการวิจัยครัง้นีพ้บวาทัง้กลุมอางองิโดยตรงและกลุมอางอิงโดยออมมี
อิทธิพลตอความตั้งใจซื้อของผูบริโภคที่เปนวัยรุน แตกลุมอางองิโดยตรงจะมีอิทธพิลตอพฤติกรรม
การซื้อสินคาของวัยรุนมากกวากลุมอางอิงโดยออม 
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บทที่  3 

วิธีดําเนินการวิจัย  
 

การศึกษาวิจยัเรื่อง “ทัศนคติและการตัดสินใจซื้อของผูอานสตรีที่มีตอผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางที่ไดรับการเผยแพรในนิตยสารสตรีที่ไดรับลิขสิทธิ์จากประเทศญี่ปุน” ในครั้งนี้เปนการ
วิจัยเชงิผสมผสานระหวางการวิเคราะหเนือ้หา (Content Analysis) เชิงปริมาณและการสนทนา
กลุม (Focus Group) ในการวิเคราะหเนื้อหา (Content Analysis) เชิงปริมาณมีวัตถปุระสงคเพื่อ
ศึกษารูปแบบของการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางในนิตยสารแฟชั่นสตรีที่ไดรับลิขสิทธิ์จาก
ประเทศญี่ปุน นอกจากนี้ ผูวิจัยจะมุงศกึษาผลที่เกิดข้ึนกับผูอานนติยสารที่เปนสตรี ทั้งในแงของ
ทัศนคติของผูอานสตรีที่มีตอเนื้อหา ผลิตภัณฑเครื่องสําอาง และรูปแบบของการเผยแพรตลอดจน
การเกี่ยวของระหวางการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางในนิตยสารแฟชั่นสตรีที่ไดรับลิขสิทธิ์จาก
ประเทศญี่ปุนตอการตัดสินใจซื้อของผูอาน โดยศึกษาจากการจัดทาํสนทนากลุม (Focus Group) 
ซึ่งมีรายละเอยีดของระเบียบวิธีวิจยัในการศึกษา ดังตอไปนี้ 
 
รูปแบบการวจิัย 
 

1. การวิเคราะหเนื้อหา (Content Analysis) เชิงปริมาณ  
 
แหลงขอมลูที่ใชในการศกึษา 

 
ไดแก นิตยสารแฟชั่นสตรีที่ไดรับลิขสิทธิ์จากประเทศญี่ปุน ตั้งแตเดือน มกราคม – 

ธันวาคม 2551 เปนระยะเวลา 12 เดือน  
 

หลักเกณฑในการคัดเลือกนติยสาร 
1. เปนนิตยสารแฟชั่นสตรีที่ออกเปนรายเดือน มีเนื้อหาเกี่ยวกับแฟชัน่สตรีจาก

ประเทศญี่ปุน รวมถึงรูปแบบการใชชีวิต (ไมรวมถึงนติยสารสตรีทีม่ีเนื้อหา
เกี่ยวกับดารา ศิลปนญี่ปุน)  

2. เปนนิตยสารแฟชั่นสตรีไดรับลิขสิทธิ์จากประเทศญี่ปุน ฉบับภาษาไทย โดยมี
กําหนดระยะเวลาที่แนนอนในการเผยแพรไปยังกลุมเปาหมายที่เปนผูหญิง
รุนใหม มีบุคลกิภาพทันสมัย อายุในชวงตั้งแต 15-35 ป  

3. เปนนิตยสารแฟชั่นสตรีทีม่ีการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางปรากฏอยู 
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ขอมูลจากสมาคมนิตยสารแหงประเทศไทย: www.tmat.or.th, ธันวาคม 2551 
และจากการตรวจสอบแผงหนังสือนิตยสารในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลพบนิตยสารที่
เขาเกณฑ ดังตอไปนี้ 

 

นิตยสาร 
วาง
แผง เปาหมาย เน้ือหาหลกั 

ยอด
จําหนาย วางแผง อายุ

Cawaii 
พ.ค. 
2547 ผูหญิง,15-20 ป 

แฟชั่น ความงาม ไลฟ
สไตลของญี่ปุน 120,000 

ทุกวันที่ 5 
ของเดือน 4 ป 

Ray 
ก.ย. 
2549 ผูหญิง, 18-35 ป 

แฟชั่น ความงาม ไลฟ
สไตลของญี่ปุน 120,000 

ทุกวันที่ 28 
ของเดือน 2 ป 

    ทันสมัย ตองการ         
    การยอมรับ         

 
เพราะฉะนัน้ ผูวิจัยจะใชนิตยสาร Cawaii และ Ray ฉบับภาษาไทย ตั้งแตเดือน 

มกราคม – ธันวาคม 2551 เปนระยะเวลา 12 เดือน รวม 24 เลม 
 

เครื่องมือที่ใชในการวิจยั 
 
เครื่องมือวิจัยประกอบดวยตารางลงรหัส (Coding Sheet) เพื่อใชในการแยกแยะ 

ประเภทของรูปแบบการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางและประเภทของเนื้อหา  

 

การวิเคราะหขอมูล 
 

ในการวิเคราะหรูปแบบของการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางที่ปรากฏใน 
นิตยสารแฟชัน่สตรีที่ไดลิขสิทธิ์มาจากประเทศญี่ปุน ผูวิจัยจะนําเอาแนวคิดและทฤษฎทีี่เกี่ยวของ 
มาใชในการศกึษาวิจัย เพือ่เปนเกณฑในการวิเคราะหขอมูลโดยทาํการศึกษาวิเคราะหเนื้อหาของ
บทความทีม่ีการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางที่ปรากฏอยูในนิตยสารสตรีที่ไดลิขสิทธิ์จาก
ประเทศญี่ปุนซึ่งไดจัดเตรียมไว โดยอาศัย แนวคิดเกีย่วกับการเผยแพรขาวสาร แนวคิดเกี่ยวกบั
รูปแบบและวิธีการทําการเผยแพรขาวสาร และแนวคดิเกี่ยวกับการจําแนกประเภทบทความและ
บทความเชงิโฆษณา มาเปนเกณฑเพื่อจัดกลุมประเภทของการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางที่
ปรากฏในนิตยสารแฟชัน่สตรีที่ไดลิขสิทธิ์มาจากประเทศญี่ปุน 
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การนาํเสนอขอมูล 
 
ขอมูลที่ไดจากการศึกษาวเิคราะห (Content Analysis) เชิงปริมาณจะถูก 

นําเสนอดวยการพรรณนา (Descriptive Analysis) โดยบรรยายวาการเผยแพรผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางมีกี่รูปแบบ และแตละรูปแบบของการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางนั้น มี
รายละเอียดเปนอยางไร  
 

2. การสนทนากลุม (Focus Group)  
ผูวิจัยไดกําหนดเกณฑในการจัดทําสนทนากลุม (Focus Group) ไวดังตอไปนี้ 

 
ผูเขารวมสนทนากลุม 

 
ผูเขารวมสนทนากลุมของการวิจัยครั้งนี ้ คือ กลุมผูอานนิตยสารที่เปนหญงิ อายุ

ระหวาง15-35 ป ที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จาํนวน 3 กลุม กลุมละ 7 คน 
รวมทัง้สิ้น 21 คน  
 

เหตุผลที่จะใชกลุมสนทนากลุมในชวงอายดุังกลาวเพราะเปนชวงอายทุี่เปน
กลุมเปาหมายของทางนิตยสารโดยตรง และสาเหตุที่ใชอายุเปนเกณฑในการแบงกลุมสนทนา 
เนื่องจากกลุมเปาหมายที่อยูในชวงวัยนักเรียนมธัยมปลายและนิสิตนกัศึกษา (15-22 ป) และวัย
ทํางาน (23-35 ป) จะมีความแตกตางกนัในเรื่องของความคิด ทัศนคตแิละพฤติกรรม (สุชา จันทน
เอม, 2541 อางถึงในชลัยพร อนนัตศฤงคาร, 2543)  

 
ดังนัน้ ผูวิจัยจะใชอายุเปนเกณฑในการแบงกลุมสนทนา ดังรายละเอยีดตอไปนี้ 
กลุมที ่1 คือกลุมผูหญิง อายุระหวาง 15-18 ป (วัยนักเรยีนมธัยมปลาย)  
กลุมที ่2 คือกลุมผูหญิง อายุระหวาง 19-22 ป (วัยนิสิตนักศึกษา)   
กลุมที ่3 คือกลุมผูหญิง อายุระหวาง 23-35 ป (วัยทํางานตอนตน)   

 
การคัดเลือกผูรวมสนทนากลุม 

 
ผูวิจัยใชวธิีการเลือกผูรวมสนทนากลุมแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive 

Sampling) โดยตองไดผูรวมสนทนากลุมทีม่ีคุณสมบัติตรงตามที่ผูวิจัยตองการ ดงันี ้
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• ผูรวมสนทนากลุมตองเปนสตรีที่อานนิตยสารแฟชัน่สตรีที่ไดรับลิขสิทธิ์

จากประเทศญี่ปุนอยางนอย 5-6 เลมตอป 
• ผูรวมสนทนากลุมตองเคยเห็นผลิตภัณฑเครื่องสําอางปรากฏอยูใน

นิตยสาร 
โดยผูวิจัยจะใชวิธีการคัดเลือก ดังตอไปนี ้

 
1. ใชวิธีเชิญชวนผูสนใจที่อานนิตยสารเรยและคาวาอิเขารวมสนทนากลุมจากการ

ขอความรวมมอืกับบูธนิตยสารของบริษัทอนิสไพร เอนเตอรเทนเมนท ซึง่เปน
เจาของลิขสิทธิ์ในประเทศไทยและผูจัดจาํหนายนิตยสารคาวาอิและเรย ในงาน
มหกรรมหนงัสือประจําป2551 ที่จัดขึ้นทีศู่นยประชุมแหงชาติสิริกิตย โดยขอใหผู
ที่สนใจเขารวมสนทนากลุมลงช่ือไว หลงัจากนั้นผูวิจัยจึงสงแบบสอบถาม
เบื้องตนไปใหผูที่สนใจตอบกลับมา เพื่อคัดเลือกผูเขารวมสนทนากลุมอีกครั้ง 
และจะทาํการนัดหมาย วนั เวลา สถานที่ในการสนทนากลุมตอไป  

 
2. ใชวิธีการตั้งกระทูเชิญผูสนใจที่อานนิตยสารเรยและคาวาอิเขารวมสนทนากลุม

ในเว็บบอรดของเว็บไซต www.pantip.com หองโตะเครื่องแปง 
www.jeban.com ซึ่งเปนเวบ็ไซตที่รวบรวมกลุมเปาหมายทีม่ีบุคลิกภาพทันสมัย 
สนใจเรื่องความสวยความงาม การแตงหนา บํารุงผวิพรรณ www.ray.in.th และ
www.cawaii.in.th ซึง่เปนเวบ็ไซดของทางนิตยสารโดยตรง หลังจากมผูีสนใจเขา
รวมสนทนากลุมมาลงชื่อไวแลว ผูวิจัยจะสงแบบสอบถามเบื้องตนไปใหผูที่สนใจ
ตอบกลับมา เพื่อทําการคัดเลือกผูสนใจเขารวมสนทนากลุม และจะทาํการนัด
หมายวนั เวลา สถานที่ในการสนทนากลุมตอไป 

 
3. ใชวิธ ี Snow Ball Sampling Technique เพื่อที่จะใหไดกลุมเปาหมายที่

กวางขวางมากยิ่งขึน้ โดยใหผูสนใจเขารวมสนทนากลุมที่ลงชื่อสนใจเขารวมกลุม
แลว แนะนําบอกตอเพื่อนๆที่อานนติยสารเรยและคาวาอิที่สนใจใหเขารวม
สนทนากลุมตอๆกันไป และเมื่อไดรายชื่อผูสนใจเขารวมแลว ผูวิจัยจะสง
แบบสอบถามเบื้องตนไปใหผูที่สนใจตอบกลับมา เพื่อทําการคัดเลือกผูสนใจเขา
รวมสนทนากลุม และจะทาํการนัดหมายวัน เวลา สถานที่ในการสนทนากลุม
ตอไป 
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เครื่องมือที่ใชในการสนทนากลุม 
 

1. ใชการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางที่สุมคัดเลือกมาจากนิตยสารซึง่เปน 
นิตยสารชุดเดยีวกับนิตยสารที่ใชในการวิเคราะหเนื้อหา เปนเครื่องมือ
ประกอบการสนทนากลุม โดยสุมคัดเลือกชิ้นงานของการเผยแพรผลิตภัณฑ
เครื่องสําอาง มาประเภทละ 1 ชิ้นงาน จากนัน้ผูวิจยัจึงนําตัวอยางเหลานี้มาใชตั้ง
คําถามแกผูรวมสนทนากลุมทั้ง 24 คน 

 
2. แนวคําถามที่ใชในการสนทนากลุม 

  
            2.1  แนะนําตัวผูดาํเนินการสนทนากลุม ผูชวยในการดําเนนิการสนทนากลุมและ 

      ผูเขารวมสนทนากลุมทัง้หมด รวมทั้งพูดคุยหรือซักถามถงึเรื่องทัว่ไป เชน  
งานอดิเรก กิจกรรมที่ทาํในระหวางเรียน และอาชีพที่ผูรวมสนทนากลุมทําอยู
สอบถามเกี่ยวกับประสบการณที่เคยพบเห็น เคยไดยิน หรือไดอานขาวสาร 
เกี่ยวกับผลิตภัณฑเครื่องสําอางจากสื่อตางๆ รวมถงึการเคยเปดรับโฆษณา
ในรูปแบบทั่วไป และการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางในนิตยสารแฟชั่น
สตรี 
 
(หลังจากนั้นผูวิจัยจงึนาํการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางแตละประเภทที่
ไดคัดเลือกไวมาประกอบการสนทนา) 
 

2.2 สอบถามเกี่ยวกับความคิดเห็นตอการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางใน
ภาพรวม 

2.3 สอบถามเกี่ยวกับความชื่นชอบ และความสามารถในการจงูใจใหอานของ
รูปแบบในการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางแตละรูปแบบ 

2.4 สอบถามเกี่ยวกับความนาเชือ่ถือของเนื้อหาในการเผยแพรผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางแตละประเภทรูปแบบ 

2.5 สอบถามเกี่ยวกับความชื่นชอบตอผลิตภัณฑเครื่องสําอางที่นาํเสนอดวยการ
เผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางแตละรูปแบบ 

2.6 สอบถามเกี่ยวกับมุมมองของผูบริโภคตอความแตกตางระหวางการเผยแพร
ผลิตภัณฑเครื่องสําอาง และโฆษณาทั่วไป 
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2.7 สอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับการเกี่ยวของระหวางการเผยแพรผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางและการตัดสินใจซื้อของผูอาน 

2.8 สอบถามเกี่ยวกับขอเสนอแนะเพิ่มเติมในการจัดทาํการเผยแพรผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางในนิตยสาร 

 
2. ผูดําเนนิการสนทนากลุม (Moderator) จํานวน 1 คน และผูชวยจด

บันทกึ และบันทกึเทประหวางการสนทนากลุม จาํนวน 1 คน 
 
 
การวิเคราะหขอมูล 

ในการวิเคราะหขอมูล ผูวจิัยจะนําเอาแนวคิดและทฤษฎีที่เกีย่วของ มาใชใน
การศึกษาวิจยัเพื่อเปนเกณฑในการวิเคราะหขอมูลเร่ืองทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อของผูอาน
สตรี โดยแบงการสรุปออกเปน 2 สวน คือ 
 

1. ทัศนคติของผูอานสตรีตอเนือ้หา ผลิตภัณฑเครื่องสําอาง รูปแบบแตละ
รูปแบบของการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางในนิตยสารแฟชั่นสตรทีี่ได
ลิขสิทธิ์มาจากประเทศญี่ปุน 

2. การเกี่ยวของระหวางการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางในนิตยสารและการ
ตัดสินใจซื้อของผูอานสตร ี

 
 
 
การนาํเสนอขอมูล 

 
นําเสนอขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติของผูอานสตรีตอเนื้อหา ผลิตภัณฑเครื่องสําอาง  

รูปแบบแตละรูปแบบของการเผยแพรผลิตภัณฑในนิตยสาร และการเกี่ยวของระหวางการเผยแพร
ผลิตภัณฑเครื่องสําอางในนติยสารและการตัดสินใจซื้อของผูอานสตรีโดยใชรูปแบบการพรรณนา 
(Descriptive Analysis) ทั้งนี้ไดมีการอางคําพูดของกลุมตัวอยางดวย เพื่อปองกนัปญหาในดาน
อคติของผูวิจัย 
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
การวิเคราะหรูปแบบและเนือ้หาของการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางใน

นิตยสารสตรทีี่ไดรับลิขสิทธิจ์ากประเทศญี่ปุน โดยใชนิตยสาร 2 รายชื่อ อันไดแก นิตยสารคาวาอิ 
กับนิตยสารเรย ฉบับภาษาไทย ตั้งแตเดอืน มกราคม – ธันวาคม 2551 เปนระยะเวลา 12 เดือน 
รายชื่อละ 12 เลม รวม 24 เลม  ผูวิจยัไดใชแนวคิดเกีย่วกับการเผยแพรขาวสาร แนวคิดเกี่ยวกบั
รูปแบบและวิธีการทําการเผยแพรขาวสาร และแนวคดิเกี่ยวกับการจําแนกประเภทบทความและ
บทความเชงิโฆษณา มาเปนเกณฑเพื่อจัดกลุมรูปแบบของการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางที่
ปรากฏในนิตยสารแฟชัน่สตรีที่ไดลิขสิทธิ์มาจากประเทศญี่ปุน และลักษณะการปรากฎของการ
เผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอาง ในสวนของเนื้อหาของการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางนั้นจะ
ศึกษาตามประเด็นความรู หรือขอมูลเกี่ยวกับสินคาหรอืบริการที่แตละชิ้นงานนาํเสนอ  โดยผูวจิยั
ไดใชตารางลงรหัส (Coding Sheet) เพื่อชวยในการจัดกลุมรูปแบบของการเผยแพรผลิตภัณฑ
เครื่องสําอาง ลักษณะการปรากฎ รวมทั้งประเภทของเนื้อหาในการเผยแพรผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางที่ปรากฎอยูในนิตยสาร และคํานวณหาคารอยละ 

 
ผลการวิเคราะหแบงเปน 2 สวน ดังตอไปนี ้

 
1. การวิเคราะหรูปแบบของการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางในนิตยสาร

สตรีที่ไดรับลิขสิทธิ์จากประเทศญี่ปุน  แบงออกเปน 2 สวน คือ 
1.1 ลักษณะการปรากฎของการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางในนิตยสาร 
1.2 รูปแบบของการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางในนิตยสาร 
 
2. การวิเคราะหเนื้อหาของการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางในนิตยสาร 
2.1 เนื้อหาเกีย่วกบัผลิตภัณฑเครื่องสําอางทีน่ําเสนอในการเผยแพร

ผลิตภัณฑเครื่องสําอางในนติยสาร 
2.2 เนื้อหาของคอลัมนและบทความที่นาํเสนอผลิตภัณฑเครื่องสําอางใน

นิตยสารสตรทีี่ไดรับลิขสิทธิจ์ากประเทศญี่ปุน  
2.3 ประเภทของผลิตภัณฑเครื่องสําอางที่นาํเสนออยูในการเผยแพร

ผลิตภัณฑเครื่องสําอางในนติยสาร 
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ผลการวิเคราะหรูปแบบของการเผยแพรผลิตภณัฑเครื่องสําอางในนิตยสารสตร ี
 

สวนที ่ 1: การวิเคราะหรูปแบบของการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางในนติยสารสตรีที่ไดรับ
ลิขสิทธิ์จากประเทศญี่ปุน  
 

1.1 ลักษณะการปรากฎของการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางที่ปรากฎใน
นิตยสารสตรทีี่ไดรับลิขสิทธิจ์ากประเทศญี่ปุน 

 
จากกการวเิคราะหลักษณะการปรากฎของการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางที่

ปรากฎในนิตยสารสตรีที่ไดรับลิขสิทธจากประเทศญี่ปุน อันไดแก การเผยแพรในนิตยสารคาวาอ ิ
และนิตยสารเรย พบวา มีจํานวนการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางทั้งหมดที่ปรากฎอยูใน
นิตยสารดังกลาว 193 ชิ้นงาน จากจํานวนการเผยแพรทั้งหมดนั้น พบการเผยแพรผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางที่ปรากฎอยูในลักษณะของบทความและคอลัมน  ดงัรายละเอียดตอไปนี ้
 
ตารางที่ 4.1 แสดงลักษณะการปรากฎของการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอาง แยกตามรายชื่อ
นิตยสาร 
 
  ลักษณะการปรากฎ   

ชื่อนิตยสาร บทความ คอลัมน รวม 
  จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ   

คาวาอ ิ 54 60 36 40 90 (46.63%) 
เรย 47 45.63 56 54.37 103 (53.37%) 

รวม 101 52.33 92 47.67 193 (100%) 
  

จากตารางที ่ 4.1 พบวาการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางทีป่รากฎอยูใน
นิตยสารสตรทีี่ไดรับลิขสิทธิจ์ากประเทศญี่ปุน  มจีํานวนการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางที่
ปรากฎอยูในลักษณะของบทความจํานวน 101 บทความ คิดเปน 52.33% และ ปรากฎอยูใน
ลักษณะของคอลัมนจํานวน 92 คอลัมน คิดเปน 47.67% จากจํานวนการเผยแพรผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางทั้งหมดทีป่รากฎอยูในนิตยสารดังกลาว 193 ชิ้นงาน คิดเปน 100%  

 

 



97 
 

  โดยนิตยสารคาวาอ ิ มกีารเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางทั้งหมด 90 
ชิ้นงาน คิดเปน 46.63% จากจํานวนการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางที่ปรากฎทั้งหมดใน
นิตยสารสตรทีี่ไดรับลิขสิทธิจ์ากประเทศญี่ปุน 193 ชิ้นงาน คิดเปน 100% รวบรวมจํานวน
บทความได 54 บทความ คดิเปน 60%  และรวบรวมจาํนวนคอลัมนได 36 คอลัมน คิดเปน 40% 
จากจาํนวนการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางที่ปรากฎอยูในนิตยสารคาวาอิ ทั้งหมด 90 ชิ้นงาน 
คดิเปน 100%   

 
สวนนิตยสารเรย มีการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางทัง้หมด 103 ชิ้นงาน คิด

เปน 53.37% จากจํานวนการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางที่ปรากฎทั้งหมดในนิตยสารสตรีที่
ไดรับลิขสิทธิ์จากประเทศญี่ปุน 193 ชิ้นงาน คิดเปน 100% โดยรวบรวมจํานวนบทความได 47 
บทความ คิดเปน   45.63% และรวบรวมจํานวนคอลัมนได 56 คอลัมน คิดเปน 54.37% จาก
จํานวนการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางที่ปรากฎอยูในนิตยสารเรยทั้งหมด 103 ชิ้นงาน คิดเปน 
100% 

 
1.2  รูปแบบของการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางในนิตยสารสติรีที่ไดรับ

ลิขสิทธิ์จากประเทศญี่ปุน  
 
จากการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางทัง้หมดที่ปรากฎในนิตยสารที่ไดรับ

ลิขสิทธิ์จากประเทศญี่ปุน จํานวน  193 ชิ้นงาน ผูวิจยัไดใชแนวคิดเกี่ยวกับการเผยแพรขาวสาร 
แนวคิดเกี่ยวกบัรูปแบบและวิธีการทําการเผยแพรขาวสาร และแนวคิดเกี่ยวกับการจาํแนกประเภท
บทความและบทความเชงิโฆษณา รวมทั้งพิจารณาจากสาระ (Theme) ของรูปแบบหรือวิธกีาร
นําเสนอเปนหลักในการแบงรูปแบบของการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอาง ซึง่ผูวจิัยสามารถแบง
รูปแบบของการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางที่ปรากฎอยูในนิตยสารได 9 รูปแบบ ดัง
รายละเอียดตอไปนี้ 

 
รูปแบบที่ 1 พรรณนาสรรพคุณสนิคาเพียงอยางเดียว  
 

เปนการบรรยายใหขอมูลเกีย่วกับผลิตภณัฑโดยตรง เชน บรรยายถงึลักษณะของ
สินคา ชื่อหรือสินคา วิธีการใชงาน สวนผสม คุณสมบัติหรือประโยชนของสินคาตางๆ หรือสถานที่
จัดจําหนายของสินคา ปริมาตรของสินคา โดยไมมีขอมูลอ่ืนๆเขามาเกี่ยวของ ซึ่งมีจํานวน
ทั้งหมด   67 ชิ้นงาน ตามภาพที่ 4.1 ภาพที่ 4.2 ภาพที่ 4.3 
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ภาพที่ 4.1   ภาพจากนิตยสารคาวาอิ  เลมที่ 50 เดือนมิถนุายน ป 2551 คอลัมน “Hunting 
Beauty” หนา 60  แสดงตัวอยางที่ 1 รูปแบบพรรณนาสรรพคุณสินคาเพียงอยางเดยีว โดยมี ระบุ
ตราสินคา ราคา  ภาพ และรายละเอียดคณุสมบัติของสินคานั้นๆ   
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ภาพที ่ 4.2  ภาพจากนิตยสารคาวาอ ิ เลมที่ 55  เดือนพฤศจิกายน ป2551 คอลัมน “C Station” 
หนา 100  แสดงตัวอยางที ่ 2  รูปแบบพรรณนาสรรพคุณสินคาเพยีงอยางเดียว โดยมีระบุชื่อหรือ
ตราสินคา  ภาพของสินคา และบรรยายถงึคุณสมบัติของสินคานั้นๆ เพยีงอยางเดยีว 
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ภาพที่ 4.3  ภาพจากนิตยสารเรย เลมที่ 25  เดือนกันยายน ป2551 คอลัมน “Beauty Boom” หนา 
94  แสดงตวัอยางที ่ 3 รูปแบบพรรณนาสรรพคุณสนิคาเพียงอยางเดียว โดยมรีะบุชื่อหรือตรา
สินคา  ภาพของสินคา ราคา และกลาวถงึคุณสมบัติของสินคานัน้ๆ เพียงอยางเดียว 
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รูปแบบที่ 2 สัมภาษณ    
 

เปนการที่ผูเขยีนเก็บรวบรวมคําแนะนําหรือความคิดเหน็จากบุคคลอื่น เชน 
นางแบบ ผูเชี่ยวชาญ บคุคลทั่วไป และมานําเสนอตามขอมูลที่ไดมา เชน ความคิดเห็นจาก
ผูบริโภคที่ใชผลิตภัณฑนั้นอยูแลว  คําแนะนําจากผูเชี่ยวชาญดานความงามในการแตงหนาเทรนด
ตางๆ  เปนตน โดยวิธกีารนําเสนอ  อาจเปนการบรรยายเลาเรื่องราว หรือเปนการอธบิายและสาธติ
วิธีการปฎิบัติ หรือเปนการถามโดยผูเขียน-และมีผูเชี่ยวชาญ นางแบบ  บุคคลทั่วไป เปนผูตอบ 
เปนบทสนทนาพูดคุยกนั  ควบคูไปกับการใหขอมูลผลิตภัณฑที่ใชและผลิตภัณฑใกลเคียงที่
ทดแทนกันได   ซึ่งมีจํานวนทั้งหมด  60 ชิ้นงาน 
 

โดยการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางรปูแบบสัมภาษณ สามารถนําเสนอดวย
วิธีการหลากหลายรูปแบบ เพื่อใหเกิดความนาสนใจที่แตกตางกันไดหลายหลาย โดยมีวธิีการ
นําเสนอ 3 วิธหีลัก ไดแก  

o รูปแบบสัมภาษณที่นาํเสนอดวยการบรรยายเรื่องราว  
o รูปแบบสัมภาษณที่นาํเสนอดวยการอธิบายและสาธิตวธิปีฎิบัติ 
o รูปแบบสัมภาษณที่นาํเสนอดวยการถามโดยผูเขียน-ตอบหรือเปนบท

สนทนาพูดคุย ดังรายละเอียดตอไปนี้ 
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o รูปแบบสัมภาษณที่นาํเสนอดวยการบรรยายเรื่องราว  
เปนการที่ผูเขยีนเก็บรวมรวมคําแนะนําหรือความคิดเหน็จากบุคคลอื่นหรือผูให

สัมภาษณ เชน นางแบบ ผูเชี่ยวชาญ บุคคลทั่วไปและนําขอมูลที่ไดนั้นมานาํเสนอดวย
วิธีการบรรยายเลาเรื่องราวเพื่อใหดูนาสนใจและนาติดตามมากขึ้น  ตามภาพที ่4.4  
 

ภาพที ่ 4.4  ภาพจากนิตยสารคาวาอ ิ เลมที่ 56  เดือนธันวาคม ป2551 บทความเรื่อง “ตาม
ติดนัตสึกิ 24 ชม.” หนา 140-141  แสดงตัวอยางที่ 1 รูปแบบสัมภาษณที่นาํเสนอดวยการบรรยาย
เร่ืองราว จากภาพ เปนการเก็บรวมรวมความคิดเหน็ของนางแบบและนํามาเลาเรื่องวา ภายใน 24  
ชั่วโมง นางแบบใชเวลาทาํอะไรบาง และมีเคล็ดลับในการแตงหนาและทําผมอยางไรใหดูเปน
ธรรมชาติ 
 

 
 
 
 
 
 
 

 



103 
 

o รูปแบบสัมภาษณที่นาํเสนอดวยการอธิบายและสาธิตวธิปีฎิบัติ  
เปนการที่ผูเขยีนเก็บรวมรวมคําแนะนําหรือความคิดเหน็จากบุคคลอื่นหรือผูใหสัมภาษณ 
เชน นางแบบ ผูเชี่ยวชาญ บุคคลทั่วไป และนําขอมูลที่ไดนั้นมานาํเสนอดวยวิการอธิบาย
และสาธิตวิธีปฎิบัตเิพื่อใหเหน็ภาพหรือผลจากการใชงานผลิตภัณฑ และวธิปีฎิบัติที่
ชัดเจนยิง่ขึ้น  ตามภาพที่ 4.5 

 
ภาพที ่ 4.5 ภาพจากนิตยสารเรย เลมที ่ 19  เดือนมนีาคม ป 2551 บทความเรื่อง “Ray Model 
Beauty Secret” หนา 107 (มีตอหนา 108-109 ดานลาง) แสดงตัวอยางที่ 2 รูปแบบสัมภาษณที่
นําเสนอดวยการอธิบายและสาธิตวิธีปฎิบตัิ จากภาพเปนการรวบรวบความคิดเห็นของผูให
สัมภาษณ (ผูเชี่ยวชาญดานการแตงหนาชื่อ Riho) ซึ่งจะมีประวัติของผูใหสัมภาษณระบุไว
ดานลาง และผูเชี่ยวชาญตอบดวยการอธิบายและสาธิตวิธีการแตงหนาอยางเปนขั้นตอนรวมทัง้มี
การถามคําถามจากผูเขียนและใหผูเชี่ยวชาญเปนผูตอบดวย 
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ภาพที ่4.5 (ตอจากดานบน) ภาพจากนิตยสารเรย เลมที่ 19 เดือนมีนาคม ป 2551 บทความเรื่อง 
“Ray Model Beauty Secret” หนา 108-109 (ตอจากหนา 107 ดานบน) แสดงตัวอยางที ่2  
รูปแบบสัมภาษณที่นาํเสนอดวยการอธิบายและสาธิตวธิปีฎิบัติ จากภาพเปนสวนทีผู่เชี่ยวชาญ
ตอบโดยใหคําแนะนาํและอธบิายวธิีการแตงหนาอยางเปนขึ้นเปนตอน  
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o รูปแบบสัมภาษณที่นาํเสนอดวยการถามโดยผูเขียน-ตอบหรือเปนบทสนทนาพูดคุย 

เปนการรวบรวบคําแนะนาํหรือความคิดเห็นจากบุคคลอื่นหรือผูใหสัมภาษณ เชน 
นางแบบ ผูเชี่ยวชาญ บคุคลทั่วไป และนําขอมูลที่ไดนั้นมานาํเสนอดวยการถามโดย
ผูเขียน-ตอบหรือเปนบทสนทนาพูดคุยเพือ่ใหผูอานรูสึกเปนกนัเอง อาจเพื่อพยายามลด
ขอกังขาทีว่าผูใหสัมภาษณเปนผูทีถู่กจางวานมา ตามภาพที่ 4.6  

 
ภาพที ่ 4.6 ภาพจากนิตยสารเรย เลมที ่ 19 เดือนมนีาคม ป2551 บทความเรื่อง “Ray Model 
Beauty Secret” หนา 90-91 แสดงตัวอยางรูปแบบสมัภาษณทีน่ําเสนอดวยการถามโดยผูเขียน-
ตอบหรือเปนบทสนทนาพูดคุย จากภาพ ตัวอักษร Q คือคําถามจากผูเขียน ตัวอักษร A คือคําตอบ
จากนางแบบ สวนใหญคําตอบจะถามถงึเคล็ดลับในการดูแลตนเองของนางแบบ โดยในคาํตอบ
จะมีการกลาวถึงผลิตภัณฑที่นางแบบใช 
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รูปแบบที่ 3 อธิบายและสาธิตวธิีปฎิบติั   
 

เปนการที่ผูเขยีนอธิบาย แนะนํา เทคนคิ เคล็ดลัด วิธีการปฎิบัติทั้งอยางที่เปน
ข้ันตอนและไมเปนขั้นตอน เชน วิธกีารแตงหนา ข้ันตอนการดูแลผิวพรรณ แนะนาํการแตงหนาเท
รนดใหมๆ เปนตน พรอมใหขอมูลผลิตภัณฑที่ใชหรือผลิตภัณฑใกลเคียงกนัที่สามารถใชทดแทน
กันได โดยอาจมีนางแบบมาเปนแบบในการสาธิตวิธีการรวมดวยหรอืไมก็ได  และอาจมีการ
สัมภาษณ  ถามตอบ ประกอบอยูในประเภทนี้บางสวนดวยก็ได โดยจํานวนทัง้หมด  24 ชิ้นงาน 
ตามภาพที่ 4.7 และภาพที่ 4.8 
 
ภาพที ่4.7  ภาพจากนิตยสารเรย เลมที ่24  เดือนสงิหาคม ป 2551 บทความเรื่อง “Make Up For 
One Piece” หนา 88-89  แสดงตัวอยางที่ 1 รูปแบบอธิบายและสาธติวิธีปฎิบัติ เปนการที่ผูเขียน 
แนะนาํการแตงหนาเทรนดฤดูรอนรอน พรอมบอกเทคนคิและวิธีการปฎิบัติ 
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ภาพที่ 4.8 ภาพจากนิตยสารเรย เลมที่ 25 เดือนกันยายน ป 2551 บทความเรื่อง “Ray Model 
Night Life” หนา 88-89 แสดงตัวอยางที่ 2 รูปแบบอธิบายและสาธิตวธิีปฎิบัติ 
 

 
 
รูปแบบที่ 4 ถาม - ตอบ  

เปนการตอบปญหาจากผูอานทางบาน โดยมีผูอานเปนผูตั้งคําถามหรือเปนการ
ยกประเด็นคาํถามขึ้นมาจากผูอาน และผูเขียนหรือมีการนําผูเชี่ยวชาญ นางแบบ บุคคลทั่วไป มา
เปนผูตอบคําถาม  โดยอาจมีการอธิบายขัน้ตอนวธิีการปฏิบัติ รวมทัง้มีการใหขอมูลผลิตภัณฑที่ใช
และผลิตภัณฑที่สามารถใชทดแทนกันไดมานาํเสนอ โดยมีจํานวนทั้งหมด 20 ชิ้นงาน 
 
โดยการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางรปูแบบถาม-ตอบ สามารถนาํเสนอได 2 วธิีการหลัก ไดแก  

o รูปแบบถามโดยผูอานถาม-ตอบทั่วไป  
o รูปแบบถามโดยผูอานถาม-ตอบโดยการอธิบายและสาธติวิธีปฏิบัติ 

ดังรายละเอยีดตอไปนี้ 
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o รูปแบบถามโดยผูอานถาม-ตอบทั่วไป  
เปนการตอบปญหาจากผูอานทางบาน โดยมผูีอานเปนผูตั้งคําถามหรือเปนการยก
ประเด็นคําถามขึ้นมาจากผูอาน และผูเขียนหรือมกีารนําผูเชีย่วชาญ นางแบบ บุคคล
ทั่วไป มาเปนผูตอบคําถาม รวมทัง้มกีารใหขอมูลผลิตภัณฑที่ใชและผลิตภัณฑที่สามารถ
ใชทดแทนกันไดมานาํเสนอ  ตามภาพที่ 4.9  

 
ภาพที่ 4.9 ภาพจากนิตยสารคาวาอิ เลมที่ 46 เดือนกมุภาพนัธ ป 2551 บทความเรื่อง “Beauty 
Rescue” หนา 73 แสดงตัวอยางที่ 1 รูปแบบถามโดยผูอานถาม-ตอบทั่วไป  
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o รูปแบบถามโดยผูอานถาม-ตอบโดยการอธิบายและสาธติวิธีปฏิบัติ 
เปนการตอบปญหาจากผูอานทางบาน โดยมผูีอานเปนผูตั้งคําถามหรือเปนการยก
ประเด็นคําถามขึ้นมาจากผูอาน และผูเขียนหรือมกีารนําผูเชีย่วชาญ นางแบบ บุคคล
ทั่วไป มาเปนผูตอบคําถาม  โดยการตอบอาจมีการอธบิายขั้นตอนวธิีการปฏิบัติรวมดวย
รวมทัง้มีการใหขอมูลผลิตภัณฑที่ใชและผลิตภัณฑที่สามารถใชทดแทนกนัไดมานาํเสนอ 
ตามภาพที่ 4.10 

 
ภาพที ่ 4.10 ภาพจากนิตยสารเรย เลมที่ 19 เดือนมีนาคม ป 2551 บทความเรื่อง “Image 
Change Make Up” หนา 77 แสดงตัวอยางรูปแบบถามโดยผูอาน-ตอบโดยการอธบิายและสาธติ
วิธีปฏิบัติ ซึง่เปนการที่ผูเขยีนนําผูเชีย่วชาญมาตอบปญหาของผูอานทางบานดวยวิธกีารแสดงให
เห็นวิธีปฎิบัติเพื่อแกไขปญหานัน้ๆ 
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รูปแบบที่ 5 เกร็ดความรูควบคูกับขอมลูผลิตภณัฑ  
 

เปนการใหเกรด็ความรูที่เปนประโยชนตอผูอานและใหขอมูลผลิตภัณฑที่เชื่อมโยง
กับเกร็ดความรูที่ไดนําเสนอไปขางตน เชน ใหความรูเกี่ยวกับการทําความสะอาดใบหนาทีถู่กวิธ ี
แลวเชื่อมโยงความรูที่ใหไปกับผลิตภัณฑลางเครื่องสาํอาง เปนตน ซึ่งมีจํานวนทัง้หมด  12 ชิ้นงาน 
ตามภาพที่ 4.11 และภาพที ่4.12 
 
ภาพที่ 4.11 ภาพจากนิตยสารเรย เลมที่ 20 เดือนเมษายน ป 2551 บทความเรื่อง “Beauty Short 
Note” หนา 118 แสดงตัวอยางที ่ 1 รูปแบบเกร็ดความรูควบคูกับขอมูลผลิตภัณฑ มีการให
เกร็ดความรูในการดูแลผิวในฤดูรอน และนําเสนอผลิตภัณฑเครื่องสําอางที่เกี่ยวของในดานลาง 
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ภาพที ่ 4.12 ภาพจากนิตยสารเรย เลมที ่ 27 เดือนพฤศจิกายน ป 2551 บทความเรื่อง “Beauty 
Short Note” หนา 142 และหนา144 แสดงตัวอยางที่ 2 รูปแบบเกร็ดความรูควบคูกับขอมูล
ผลิตภัณฑ เปนการใหเกร็ดความรูในเรื่องการดูแลผิวในฤดหูนาว พรอมนาํเสนอรายละเอียด
ผลิตภัณฑเครื่องสําอางที่เกีย่วของในหนาตอมา 
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รูปแบบที่ 6 การสํารวจ / จัดอันดับความนิยม  
 

เปนรายงานผลสรุปจากการสํารวจ/สอบถามความคิดเหน็จากผูบริโภคหลายๆคน 
เชน บุคคลทัว่ไป ผูเชีย่วชาญ หรือนางแบบ ถึงผลิตภัณฑที่เปนทีน่ิยม ผลิตภัณฑที่มีคุณภาพด ี
หรือผลิตภัณฑที่ขายดี เปนตน และอาจมกีารนาํขอมูลที่ไดมานาํเสนอดวยการจัดอนัดับความนิยม 
(Ranking) ประกอบอยูดวยได รวมทั้งอาจมีการอธิบาย เทคนิค วธิกีารใช พรอมทั้งมกีารนําเสนอ
ขอมูลของผลิตภัณฑและความคิดเห็นผูบริโภคประกอบอยูดวยบางสวน โดยมีจาํนวนทั้งหมด 6 
ชิ้นงาน ตามภาพที่ 4.13 และภาพที่ 4.14 
 
ภาพที่ 4.13 ภาพจากนิตยสารคาวาอิ เลมที่ 51 เดือนกรกฎาคม ป 2551 บทความเรื่อง “Cosme 
Ranking” หนา 80 -81 แสดงตัวอยางที่ 1 รูปแบบการสํารวจ/จัดอันดับความนิยม แบบที่มกีารจดั
อันดับ(Ranking) ผลิตภัณฑเครื่องสําอางที่เปนที่นยิมอันดับหนึ่ง และอันดับตอๆมา มกีารระบตุรา
สินคา และมีความคิดเห็นผูที่เคยใชผลิตภัณฑประกอบอยูดานขาง  
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ภาพที ่ 4.14  ภาพจากนิตยสารเรย เลมที่ 19 เดือนมนีาคม ป 2551 บทความเรือ่ง “Cosmetic 
Grand Prix” หนา 79 แสดงตัวอยางที่ 2 รูปแบบแสดงตัวอยางรูปแบบการสํารวจ/จัดอันดับความ
นิยม เปนการสรุปผลจากความคิดเหน็จากบุคคลหลายๆคน และรายงานผลโดยที่ไมมกีารจัด
อันดับ (Ranking) เปนการสรุปผลสํารวจวามีผูสนับสนนุผลิตภัณฑเครื่องสําอางยีห่อนี้เปนจาํนวน
เทาไร มีสินคาใดเปนที่นยิมบาง โดยมกีารระบุตราสินคา และมีความคิดเห็นผูที่มีประสบการณใช
ผลิตภัณฑนั้นแลวประกอบอยูดานขาง แตไมไดมีการระบุวาสนิคาตวัใดไดอันดับหนึ่ง โดยใหผูอาน
พิจารณาเอง 
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รูปแบบที่ 7 การทดสอบผลิตภัณฑ  
 

เปนการนาํความคิดเหน็ของผูที่ไดทดลองใชผลิตภัณฑนัน้แลว (มผูีจัดเตรียม
ผลิตภัณฑไวใหทดลอง) มารายงานผลใหทราบ โดยอาจมีการใหระดบัคะแนนความพึงพอใจ หรือ
ระดับคุณภาพของผลิตภัณฑรวมอยูดวยก็ได โดยมีจาํนวนทัง้หมด 2 ชิ้นงาน ตามภาพ 4.15 
 
ภาพที ่4.15 ภาพจากนิตยสารคาวาอ ิเลมที่ 55 เดือนพฤศจิกายน ป 2551 บทความเรื่อง “Beauty 
Mania” หนา 90-91 แสดงตัวอยางรูปแบบการทดสอบผลิตภัณฑ จากภาพมีผูอานเขารวมทดสอบ
ผลิตภัณฑเครื่องสําอางและรายงานความคิดเห็นวาทดลองแลวไดผลเปนอยางไร 
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รูปแบบที่ 8 ผูกโยงเรื่องราว  
 

เปนการที่ผูเขยีนสรางเรื่องราวขึ้นโดยใหนางแบบเปนผูรับบทบาทเปนตัวละครที่
แตง และใหตัวละครนั้นเปนผูนาํเสนอเรื่องราว พรอมทั้งผกูโยงเรื่องราวนั้นเขากบัผลิตภัณฑทีจ่ะ
นําเสนอ  โดยมีจํานวนทัง้หมด  1 ชิ้นงาน ตามภาพที ่4.16 
 
ภาพที่ 4.16 ภาพจากนิตยสารเรย เลมที่ 25 เดือนกันยายน ป 2551 บทความเรื่อง “Mix & Match 
Diary Shiseido” หนา 30-31 และ 34,37 แสดงตัวอยางรูปแบบผูกโยงเรื่องราว โดยผูเขียนสมมติ
ใหนางแบบรับบทบาทเปนนกัประชาสัมพนัธของบริษทั Shiseido และดําเนนิเรื่องราวไปตาม
บทบาท พรอมทั้งผกูโยงเรื่องราวใหเขากบัผลิตภัณฑเครื่องสําอางของ Shiseido  
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ภาพที่ 4.16 (ตอ) ภาพจากนิตยสารเรย เลมที่ 25 เดือนกนัยายน ป 2551 บทความเรื่อง “Mix & 
Match Diary Shiseido” หนา 34,37 (ตอจากหนา 30-31) แสดงตัวอยางรูปแบบผูกโยงเรื่องราว 
จากภาพดานลาง ตามเนือ้เร่ือง นางแบบกําลังจะออกไปรับประทานขาวกับรุนพี ่ จงึตองนํา
เครื่องสําอางมาแตงเติมกอนออกไป พรอมแนะนําแปงและมาสคาราของ Shisedo 
 

 
 

 
 
รูปแบบที่ 9 แบบผสมผสาน (ถามตอบ สาธิต ทดสอบ และการจัดอันดับ) 
 

เปนการนาํเสนอเปนการผสมผสานรูปแบบระหวาง 4 รูปแบบเขาดวยกนัในหนึ่ง
บทความ ซึง่มีสาระ(Theme) ในการนําเสนอในแตละสวนของบทความหรือคอลัมนทีเ่ทาๆกัน  
ไดแก การผสมผสานระหวางรูปแบบถาม-ตอบ รูปแบบอธิบายและสาธิตวธิกีารปฎิบัติ รูป
แบบทดสอบผลิตภัณฑ และรูปแบบการจัดอันดับ มีจํานวนทัง้หมด 1 ชิ้นงาน ตามภาพที ่4.17 
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ภาพที ่ 4.17 ภาพจากนิตยสารเรย เลมที ่ 18 เดือนกุมภาพันธ ป 2551 บทความเรื่อง “Bible for 
Beauty” หนา 96-97 (มีตอถึงหนา 103 ดานลาง) แสดงตัวอยางรปูแบบผสมผสาน (ถามตอบ 
สาธิต ทดสอบ และการจดัอันดับ) จากภาพดานลางหนา 96-97 เปนการเผยแพรผลิตภัณฑใน
รูปแบบถาม-ตอบ มีผูอานถามปญหาเกีย่วกับการดูแลผิวหนา และผูเขียนกท็ําการอธิบายวิธีแกไข 
โดยเสนอะแนะเครื่องสําอางที่เกีย่วของ 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



118 
 

ภาพที ่4.17 (ตอ) ภาพจากนิตยสารเรย เลมที่ 25 เดือนกันยายน ป 2551 บทความเรื่อง “Bible for 
Beauty” หนา 98-99 (ตอจากหนา 96-97 และมีตอถึงหนา 103 ดานลาง) แสดงตัวอยางรูปแบบ
ผสมผสาน (ถามตอบ สาธติ ทดสอบ และการจัดอันดับ) จากภาพดานลางหนา 98-99 เปนการ
เผยแพรผลิตภัณฑในรูปแบบอธิบายและสาธิตวิธีปฎิบัติอยางเปนขัน้ตอน ใหเหน็ถงึวิธกีารใช
ผลิตภัณฑลางหนาและบาํรุงผิวที่ถูกตอง  
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ภาพที ่4.17 (ตอ) ภาพจากนิตยสารเรย เลมที่ 25 เดือนกันยายน ป 2551 บทความเรื่อง “Bible for 
Beauty” หนา 100-101 (ตอจากหนา 96-99 และมตีอถึงหนา 103 ดานลาง) แสดงตัวอยาง
รูปแบบผสมผสาน (ถามตอบ สาธิต ทดสอบ และการจดัอันดับ) จากภาพดานลางหนา 100-101 
เปนการเผยแพรผลิตภัณฑในรูปแบบทดสอบผลิตภัณฑ โดยมีผูอานมาทาํการทดสอบแผนมาสก
หนา และรายงานผลเปนความคิดเหน็ที่ไดจากการทดลองใชผลิตภัณฑ  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



120 
 

ภาพที ่4.17 (ตอ) ภาพจากนิตยสารเรย เลมที่ 25 เดือนกันยายน ป 2551 บทความเรื่อง “Bible for 
Beauty” หนา 102-103 (ตอจากหนา 96-101) แสดงตัวอยางรูปแบบผสมผสาน) แสดงตัวอยาง
รูปแบบผสมผสาน (ถามตอบ สาธิต ทดสอบ และการจดัอันดับ) จากภาพดานลางหนา 102-103 
เปนการเผยแพรผลิตภัณฑในรูปแบบการจัดอันดับ โดยมีสรุปผลจากการสํารวจความคิดเห็นและ
นํามารายงานผลโดยมีการจดัอันดับผลิตภัณฑวา ผลิตภัณฑตัวใดไดรับความนิยมอันดับหนึ่ง 
พรอมทัง้มีการใหความคิดเหน็ของผูทีม่ีประสบการณใชผลิตภัณฑแลวประกอบไวดานขาง 
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จากการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางทัง้หมดที่ปรากฎอยูในนิตยสารสตรีที่
ไดรับลิขสิทธิ์จากประเทศญี่ปุน จาํนวน 193 ชิ้นงาน ผูวจิัยสามารถวิเคราะหและสรุปการ
จัดรูปแบบของการเผยแพรผลิตภัณฑในนิตยสารสตรทีี่ไดรับลิขสิทธิจ์ากประเทศญี่ปุน ได 9 
รูปแบบ ดังตอไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.2 แสดงรูปแบบของการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางในนิตยสารสตร ี

 
รูปแบบ รายชือ่นิตยสาร รวม 

  คาวาอ ิ เรย   
1.พรรณนาสรรพคุณสินคาเพียงอยาง
เดียว 27 40 67 
  (30%) (38.83%) (34.72%) 
        
2.สัมภาษณ 37 23 60 
  (41.11%)  (22.33%) (31.09%) 
        
3.อธิบายและสาธิตวิธีปฎิบตั ิ 16 8 24 
  (17.77 %) (7.76 %)  (12.43 %) 
        
4.ถาม-ตอบ 4 16 20 
  (4.44%) (15.53%)  (10.36%) 
        
5.เกร็ดความรูควบคูกับขอมูลผลิตภัณฑ 2 10 12 
  (2.22%) (9.70%) ( 6.21%) 
        
6.การสํารวจ/จดัอันดับความนยิม 3 3 6 
  (3.33%) (2.91%) (3.11%) 
        
7.การทดสอบผลิตภัณฑ 1 1 2 
  (1.11 %) (0.97 %) (1.04 %) 
        
8.ผูกโยงเรื่องราว 0 1 1 
  (0%) (0.97%) (0.52%) 
        
9.ผสมผสาน 0 1 1 

(ถาม-ตอบ สาธิต ทดสอบ การจัด    
อันดับ) (0 %) (0.97%)  (0.52%) 

        
รวม 90 103 193 

 
 โดยการวิเคราะหรูปแบบของการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางนัน้ ผูวจิัยได

ศึกษาจากการอานบทความหรือคอลัมนการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางทัง้เรื่องกอน แลว
พิจารณาวาสาระ(Theme) ของการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางทีพ่บนัน้ควรจะจัดอยูใน
รูปแบบใด ซึ่งจากการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางทัง้หมดที่ปรากฎอยูในนิตยสารสตรีที่ไดรับ
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ลิขสิทธิ์จากประเทศญี่ปุน จํานวน 193 ชิ้นงาน พบวา การเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางใน
นิตยสารสตรทีี่ไดรับลิขสิทธิจ์ากประเทศญี่ปุนทีพ่บมากที่สุดคือ รูปแบบการพรรณนาสรรพคุณ
สินคาเพียงอยางเดียว มจีํานวนถงึ 67 ชิ้นงาน คิดเปน 34.72% รองลงมาคือ รูปแบบสัมภาษณ 
จํานวน 60 ชิ้นงาน คิดเปน 31.09% รูปแบบอธิบายและสาธิตวธิีปฎิบัติ  จํานวน 24 ชิ้นงาน คิด
เปน  12.43%  รูปแบบถาม-ตอบ  จาํนวน 20 ชิ้นงาน คดิเปน  10.36% รูปแบบเกร็ดความรูควบคู
กับขอมูลผลิตภัณฑ จํานวน 12 ชิ้นงาน คิดเปน 6.21% รูปแบบการสํารวจ/จัดอันดับความนิยม 
จํานวน 6 ชิ้นงาน คิดเปน 3.11%  รูปแบบการทดสอบผลิตภัณฑ จํานวน 2 ชิ้นงาน คิดเปน 1.04%  
และรูปแบบผูกโยงเรื่องราวกับรูปแบบผสมผสาน (ถาม-ตอบ สาธิต ทดสอบ การจัดอันดับ) เปน
รูปแบบที่พบนอยที่สุดในจาํนวนทีเ่ทากนัคือ 1 ชิ้นงาน คิดเปน 0.52%  ตามลาํดับ 

 
โดยในนิตยสารคาวาอ ิ จากการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางทั้งหมดที่ปรากฎ

อยูในนิตยสารคาวาอ ิจํานวน 90 ชิ้นงาน พบวา การเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางทีพ่บมากที่สุด 
ไดแก รูปแบบการสัมภาษณ มีจํานวน 37 ชิ้นงาน คิดเปน 41.11% รองลงมาคือ รูปแบบพรรณา
สรรพคุณสินคาเพยีงอยางเดียว จาํนวน 27 ชิ้นงาน คิดเปน 30%   รูปอธิบายและสาธิตวิธีปฎิบตั ิ 
จํานวน 16 ชิน้งาน คิดเปน 17.77%  รูปแบบถาม-ตอบ จํานวน 4 ชิ้นงาน คิดเปน   4.44% รูปแบบ
การสํารวจ/จัดอันดับความนยิม จํานวน 3 ชิ้นงาน คิดเปน 3.33% รองลงมา คือ รูปแบบ
เกร็ดความรูควบคูขอมูลผลิตภัณฑ จํานวน 2 ชิ้นงาน คิดเปน 2.22% รูปแบบการทดสอบ
ผลิตภัณฑ จาํนวน 1 ชิ้นงาน คิดเปน 1.11% และรูปแบบผูกโยงเรื่องราวและรูปแบบผสมผสาน 
(ถาม-ตอบ สาธิต ทดสอบ การจัดอันดับ) มีจํานวนเทากนั คือ 0  ชิน้งานคิดเปน 0% ตามลําดับ 

 
สวนในนิตยสารเรย จากการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางทัง้หมดที่ปรากฎอยู

ในนิตยสารเรย จํานวน 103 ชิ้นงาน พบวา การเผยแพรผลิตภณัฑเครื่องสําอางทีพ่บมากที่สุด 
ไดแก รูปแบบพรรณาสรรพคุณสินคาเพยีงอยางเดยีว จํานวน 40 ชิ้นงาน คดิเปน 38.83% 
รองลงมา คือ รูปแบบการสัมภาษณ มีจาํนวน 23 ชิ้นงาน คิดเปน 22.33%  รูปแบบถาม-ตอบ 
จํานวน 16 ชิ้นงาน  คิดเปน 15.53 %  อันดับตอมาที่พบ คือ รูปแบบเกร็ดความรูควบคูขอมูล
ผลิตภัณฑ 10 จํานวน ชิน้งาน คดิเปน 9.70% รูปแบบอธิบายและสาธิตวธิีปฎิบัติ  จํานวน 8 
ชิ้นงาน คิดเปน 7.76 % รูปแบบการสํารวจ/จัดอันดับความนยิม จาํนวน 3 ชิ้นงาน คดิเปน 2.91% 
และรูปแบบที่พบนอยที่สุดคอื รูปแบบการทดสอบและรายงานผล  รูปแบบผูกโยงเรื่องราว และ
รูปแบบผสมผสาน (ถาม-ตอบ สาธิต ทดสอบ การจัดอันดับ) ซึ่งมีจาํนวนเทากัน คือ  1 ชิ้นงาน คิด
เปน 0.97% ตามลําดับ 
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ผลการวิเคราะหเนื้อหาของการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางในนิตยสารสตรี  
 
สวนที่ 2: การวิเคราะหเนื้อหาของการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางในนิตยสารสตรีที่ไดรับ 

   ลิขสิทธิ์จากประเทศญี่ปุน 
 

จากการวิเคราะหเนื้อหาของการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางในนิตยสารสตรีที่
ไดรับลิขสิทธิ์จากประเทศญี่ปุน พบวา เนื้อหาที่พบในการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอาง 
ประกอบดวย 3 เนื้อหาหลัก ไดแก เนื้อหาเกี่ยวกับผลิตภัณฑเครื่องสําอาง เนื้อหาของคอลัมนหรือ
บทความทีน่ําเสนอผลิตภัณฑเครื่องสําอาง และประเภทของผลิตภัณฑเครื่องสําอางทีน่ําเสนอ ซึ่ง
จะกลาวในรายละเอียดตอไปนี ้
 

2.1 เนื้อหาเกีย่วกบัผลิตภัณฑทีน่ําเสนอในการเผยแพรผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางในนิตยสารสตรีที่ไดรับลิขสิทธิ์จากประเทศญี่ปุน 

จากการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางทัง้หมดที่ปรากฎในนิตยสารที่ไดรับ
ลิขสิทธิ์จากประเทศญี่ปุน พบวา มเีนื้อหาเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่ปรากฎอยูในบทความหรือคอลัมน
ของนิตยสารทีไ่ดรับลิขสิทธิ์จากประเทศญี่ปุน เชน ภาพของผลิตภัณฑเครื่องสําอาง ชื่อตราสนิคา 
คุณสมบัติของสินคา ราคา สถานที่จาํหนาย และปริมาตรสินคา ตัวอยางเชน 

  
“EYE STUDIO 259 บาท/MAYBELLINE โดดเดนดวยประกายมุกแวว

วาวมาพรอมกบัสีสันที่ไลโทนตั้งแตออนไปจนถงึเขม จะใชสีเดี่ยวหรือผสมสีสันให
เขากันก็ดูสวยเดนสะดุดตา” (“Hunting Beauty,” คาวาอ,ิ พฤศจิกายน 2551: 
18.) 

“Dejavu ตอนรับเทศกาลแหงความสุขดวยโปรโมชั่นโดนใจกับ Fiber 
Wig สีดํา แบบ Special Limited” สีสันใหม เนื้อมาสคาราสูตรไฟเบอรตอขนตา
ใหยาวขึ้น งอนสวยคมเขมอยางเปนธรรมชาติ ไมจับตัวเปนกอน ติดทนทานไม
เลอะขนตา แตลางออกงายโดยแคใชน้ําอุน ราคาพิเศษจาก 450 บาท เหลือ 429 
บาทเทานัน้! ใครสนใจก็สามารถหาซื้อไดที ่ราน BOOTS ถึงวันที่ 4 มกราคม 
2552” (“C Station,” คาวาอิ, ธนัวาคม 2551:116.) 

 



124 
 

 
“Organic Lavender Body Lotion/ L’Occitane (250ml./1,355 

บาท) โลชั่นบาํรุงผิวสูตรออกานิค เพื่อผิวผอนคลาย และสดชื่น” (“Beauty 
Boom,” เรย, ธันวาคม 2551: 98) 

 
จากการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางทั้งหมดที่ปรากฎในนิตยสารที่ไดรับ

ลิขสิทธิ์จากประเทศญี่ปุน จํานวน  193 ชิ้นงาน ผูวิจัยสามารถจัดแบงและสรุปเนื้อหาเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑเครื่องสําอางที่ปรากฎอยูในการเผยแพรผลิตภัณฑทั้งหมดในนิตยสาร ไดดังตอไปนี้ 
 
ตารางที4่.3 แสดงเนื้อหาเกีย่วกบัผลิตภัณฑเครื่องสําอางทีป่รากฎในการเผยแพรผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางในนิตยสารสตรีที่ไดรับลิขสิทธิ์จากประเทศญี่ปุน  

 
 

เน้ือหาเกี่ยวกบั รายชือ่นิตยสาร รวม 
ผลิตภัณฑ คาวาอ ิ เรย  

1. ภาพของผลติภัณฑ
เครื่องสําอาง 90 103 193 
 (100%) (100%) (100%) 
    
2. ชื่อตราสินคา 87 103 190 
 (96.66%) (100%) (98.46%) 
    
3. คุณสมบัติของสินคา 63 99 162 
 (69.99 %) (96.12%) (83.94 %) 
    
4. ราคา 14 48 62 
 (15.55%) (46.6%) (32.12%) 
    
5. สถานที่จําหนาย 21 31 52 
 (23.33%) (30.09%) ( 26.94%) 
    
6. ปริมาตรสินคา 2 46 48 
 (2.22%) (44.66%) (24.87%) 
    

    
 

จากการวิเคราะหเนื้อหาเกีย่วกับผลิตภัณฑที่ปรากฏในการเผยแพรผลิตภัณฑใน
นิตยสารสตรทีี่ไดรับลิขสิทธิจ์ากประเทศญี่ปุน พบวา เนื้อหาเกีย่วกับผลิตภัณฑเครื่องสําอางทีพ่บ
มากที่สุดคือ ภาพของผลิตภัณฑเครื่องสําอาง จํานวน 193 ชิ้นงาน คิดเปน 100% จากจาํนวนการ
เผยแพรผลิตภัณฑทัง้หมดในนิตยสารสตรีที่ไดรับลิขสิทธิ์จากประเทศญี่ปุน จํานวน 193 ชิ้นงาน 
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คิดเปน 100% รองลงมาคือ ชื่อตราสินคา จํานวน 190 ชิ้นงาน คิดเปน 98.46%  อันดับตอมา คอื 
คุณสมบัติของสินคา จํานวน 162 ชิ้นงาน คิดเปน 83.94% ราคา จํานวน 62 ชิ้นงาน คิดเปน 
32.12% สถานที่จาํหนาย จํานวน 52 ชิน้งาน คิดเปน 26.94% และปริมาตรสินคา จาํนวน  48 
ชิ้นงาน คิดเปน 24.87% ตามลําดับ 

 
โดยในนิตยสารคาวาอิ พบวา เนื้อหาเกีย่วกับผลิตภณัฑเครื่องสําอางที่พบมาก

ที่สุด คือ ภาพของผลิตภัณฑเครื่องสําอาง จาํนวน 90 ชิ้นงาน คิดเปน 100 % จากจาํนวนการ
เผยแพรผลิตภัณฑทัง้หมดในนิตยสารคาวาอ ิ90 ชิ้นงาน คิดเปน 100% รองลงมาคอื ชื่อตราสินคา 
จํานวน 87 ชิ้นงาน คิดเปน 96.66% อันดับตอมา คือ คุณสมบัติของสินคา จํานวน 63 ชิ้นงาน คดิ
เปน 69.99%  สถานทีจ่ําหนาย จาํนวน 21 ชิ้นงาน คิดเปน 23.33% ราคา จาํนวน 14 ชิ้นงาน คิด
เปน 15.55%  และปริมาตรสินคา จาํนวน 2 ชิ้นงาน คิดเปน 2.22% ตามลําดับ 

 
สวนนิตยสารเรย พบวา เนื้อหาเกี่ยวกับผลิตภัณฑเครื่องสําอางทีพ่บมากที่สุดเปน

จํานวนที่เทากนั คือ ภาพและชื่อของสินคา จํานวน 103 ชิ้นงาน คดิเปน 100% จากจาํนวนการ
เผยแพรผลิตภัณฑทัง้หมดในนิตยสารเรย 103 ชิ้นงาน คิดเปน 100% รองลงมาคือ คุณสมบัติของ
สินคา จาํนวน 99 ชิ้นงาน คดิเปน 96.12%  ตามมาดวย ราคา จํานวน 48 ชิ้นงาน คิดเปน 46.6 
ปริมาตรของสินคา จํานวน 46 ชิ้นงาน คดิเปน 44.66% และสถานที่จําหนายสนิคา จาํนวน 31 
ชิ้นงาน คิดเปน 30.09% ตามลําดับ 

 
2.2  เนื้อหาของคอลัมนและบทความที่นาํเสนอผลิตภัณฑเครื่องสําอางในนิตยสารสตรทีี่

ไดรับลิขสิทธิ์จากประเทศญี่ปุน  
 

จากการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางทัง้หมดที่ปรากฎในนิตยสารที่ไดรับ
ลิขสิทธิ์จากประเทศญี่ปุน จํานวน  193 ชิ้นงาน ผูวิจยัสามารถจัดแบงประเด็นเนือ้หาของคอลมัน
และบทความ ที่นาํเสนอผลิตภัณฑเครื่องสําอางในนติยสารสตรีที่ไดรับลิขสิทธิ์จากประเทศญี่ปุน
ได 3 เนื้อหาหลัก คือ ความคิดเหน็ของผูใช การแนะนํา/ใหขอมลูผลิตภัณฑ และการใชงาน
ผลิตภัณฑ ดังตอไปนี้ 

 ความคิดเหน็ของผูใช ไดแก การยนืยันคุณภาพของสินคา ความนิยมตอ
ผลิตภัณฑเครื่องสําอาง 
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 การแนะนํา/ใหขอมูลผลิตภัณฑ ไดแก  รายละเอยีดผลิตภัณฑเครื่องสําอางทั้ง
คุณสมบัติหรือประโยชน ภาพ ชื่อตราสนิคา ราคา สถานที่จาํหนาย และปริมาตร
สินคา 

 การใชงานผลติภัณฑ ไดแก วิธกีาร/เคล็ดลับ/เทคนิคในการแตงหนา  เคล็ดลับ/
วิธีการแกปญหา การดูแลผิวหนาและรางกาย  วิธกีารเลือกใช/ซือ้ผลิตภัณฑ
เครื่องสําอาง  ประโยชนของผลิตภัณฑ 

 
ตารางที4่.4 แสดงเนื้อหาของคอลัมนและบทความที่มนีําการเสนอผลิตภัณฑเครื่องสําอางใน
นิตยสารสตรทีี่ไดรับลิขสิทธิจ์ากประเทศญี่ปุน  
 

เน้ือหาของคอลัมน/บทความ รายชือ่นิตยสาร รวม 
 คาวาอ ิ เรย   

1. ความคดิเห็นของผูใช 41 42 83 
  (45.55%) (40.78%) (43.00%) 
        
2.แนะนํา/ใหขอมูลผลติภัณฑ 28 41 69 
  (31.11%) (39.80%) (35.75%) 
        
3. การใชงานผลิตภัณฑ 21 20 41 
  (23.34%) (19.42%) (21.25%) 
        

รวม  90 103  193 
 

จากการวิเคราะหเนื้อหาของคอลัมนและบทความทีน่ําเสนอผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางใน 

นิตยสารสตรทีี่ไดรับลิขสิทธิจ์ากประเทศญี่ปุน พบวา จากการเผยแพรผลิตภัณฑ
ทั้งหมด 193 ชิ้นงาน คิดเปน 100% เนื้อหาของคอลัมนและบทความที่พบมากที่สุด ไดแก ความ
คิดเห็นของผูใช จํานวน 83 ชิ้นงาน คิดเปน 43% รองลงมา แนะนํา/ใหขอมูลผลิตภัณฑ จาํนวน 69 
ชิ้นงาน คดิเปน 35.75% การใชงานผลิตภณัฑ จาํนวน 41 ชิ้นงาน คิดเปน 21.25%  

 
โดยในนิตยสารคาวาอิ จากจํานวนการเผยแพรผลิตภัณฑทัง้หมดในนิตยสารคา

วาอิ 90 ชิ้นงาน คิดเปน 100% พบวา เนือ้หาของคอลมันและบทความทีพ่บมากทีสุ่ด ไดแก ความ
คิดเห็นของผูใช จํานวน 41 ชิ้นงาน คดิเปน 45.55% รองลงมา  แนะนาํ/ใหขอมูลผลิตภัณฑ 
จํานวน 28 ชิ้นงาน คิดเปน 31.11% และการใชงานผลิตภัณฑ จํานวน 21 ชิ้นงาน คิดเปน 
23.34%  ตามลําดับ 
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สําหรับนิตยสารเรย จากจํานวนการเผยแพรผลิตภัณฑทัง้หมดในนิตยสารเรย 
103 ชิ้นงาน พบวา เนื้อหาของคอลัมนและบทความที่พบมากที่สุด  ไดแก ความคิดเหน็ผูใช 
จํานวน 42 ชิ้นงาน คิดเปน 40.78% แนะนํา/ใหขอมูลผลิตภัณฑ จํานวน 41 ชิ้นงาน คิดเปน 39.80 
% และการใชงานผลิตภัณฑ จาํนวน 20 ชิ้นงาน คิดเปน 19.42%  ตามลําดับ 
 

2.3 ประเภทผลติภัณฑเครื่องสําอางที่ปรากฎในการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางใน
นิตยสารสตรทีี่ไดรับลิขสิทธิจ์ากประเทศญี่ปุน 

 
จากการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางทัง้หมดที่ปรากฎในนิตยสารที่ไดรับ

ลิขสิทธิ์จากประเทศญี่ปุน จํานวน  193 ชิ้นงาน สามารถจัดประเภทผลิตภัณฑเครื่องสําอางที่
ปรากฎในการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางในนิตยสารสตรีที่ไดรับลิขสิทธิ์จากประเทศญี่ปุนได 
2 ประเภทหลกั คือ ประเภทที่ใชในการเสริมแตงใบหนา และประเภทดูแลปกปอง บํารุงผิวหนา/
กาย ดังตอไปนี ้
 
ตารางที4่.5 ตารางแสดงประเภทของผลิตภัณฑเครื่องสําอางที่ปรากฎในการเผยแพรผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางในนิตยสารสตรีที่ไดรับลิขสิทธิ์จากประเทศญี่ปุน  

 
ประเภทของ รายชือ่นิตยสาร รวม 

ผลิตภัณฑเครื่องสําอาง คาวาอ ิ เรย   
1.ประเภททีใ่ชในการเสริมแตงใบหนา  77 80 157 
 (65.81%) (55.17%) (59.92%)  
        
2.ประเภทดูแลปกปอง บํารุงผวิหนา/กาย 40 65 105 
 (34.19%) (44.83%) (40.08%)  
        

รวม 117 145 262 

 
จากการวิเคราะหประเภทของผลิตภัณฑเครื่องสําอางที่ปรากฎในการเผยแพร

ผลิตภัณฑเครื่องสําอางในนติยสารสตรีที่ไดรับลิขสิทธิ์จากประเทศญี่ปุน พบวา มีการเผยแพร
ผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทที่ใชในการเสริมแตงใบหนามากที่สุด จํานวน 157 คร้ัง คิดเปน 
59.92% จากจํานวนครั้งทีพ่บในการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางในนิตยสาร ทั้งสิน้ 262 คร้ัง  
คิดเปน 100% รองลงมา คือ ประเภทดูแลปกปอง บาํรุงผิวหนาและผวิกาย จาํนวน 105 คร้ัง คิด
เปน 40.08% ตามลําดับ 
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โดยในนิตยสารคาวาอิ พบวา มกีารเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทที่ใช
ในการเสริมแตงใบหนามากที่สุด จาํนวน 77 คร้ัง คดิเปน 65.81% จากการเผยแพรผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางในนิตยสารคาวาอทิั้งสิน้ 117 คร้ัง คิดเปน 100% รองลงมา มกีารเผยแพรผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางประเภทดูแลปกปอง บาํรุงผิวหนาและผวิกาย จาํนวน 40 คร้ัง คิดเปน 34.19% 
ตามลําดับ 

 
สวนนิตยสารเรย พบวา มีการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทที่ใชในการ

เสริมแตงใบหนามากที่สุด จํานวน 80 คร้ัง คิดเปน 55.17% จากการเผยแพรผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางในนิตยสาร ทัง้สิ้น  145 คร้ัง คิดเปน 100% รองลงมา มกีารเผยแพรผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางประเภทดูแลปกปอง บํารุงผวิหนาและผวิกาย จาํนวน 65 ชิ้นงาน คิดเปน 44.83% 
ตามลําดับ 

 
โดยสรุปแลว เมื่อวิเคราะหดานรูปแบบและเนื้อหาของการเผยแพรผลิตภัณฑ

เครื่องสําอางในนิตยสารสตรีที่ไดรับลิขสิทธิ์จากประเทศญี่ปุน พบวารูปแบบการเผยแพรผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางทั้ง 9 รูปแบบนั้น มีเนื้อหาของบทความและคอลัมนที่สอดคลองไปในทิศทางเดียวกัน
กับรูปแบบที่นาํเสนอ ผลิตภัณฑเครื่องสําอางที่นาํเสนอ และเนื้อหาเกีย่วกับผลิตภัณฑที่จะ
นําเสนอ ไมวาจะเปน ภาพสนิคา ชื่อตราสนิคา ปริมาตร สถานที่จาํหนาย  

 
 แตเปนทีน่าสงัเกตุวา ในการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางหนึง่รูปแบบอาจมี

เนื้อหาหลกัเพยีง 1 เนื้อหาหลักหรือมากกวา 1 เนื้อหาหลักผสมกนัก็ไดข้ึนอยูกับความตองการหรือ
วัตถุประสงคในการนําเสนอของผูเขียน โดยไมมีขอจํากดัในการเลือกผสมผสานรูปแบบและเนื้อหา 
เพียงแตเนื้อหาควรจะมีความสอดคลองกลมกลืนไปกับรูปแบบของการเผยแพรผลิตภัณฑเทานัน้ 
กลาวคือ 

 
รูปแบบที่ 1 พรรณนาสรรพคุณสินคาเพียงอยางเดียว พบวา เนื้อหาหลักของคอลัมนและ
บทความของรปูแบบนี้ก็คือ แนะนาํ/ใหขอมูลผลิตภัณฑ เชน ชื่อตราสินคา ภาพ คุณสมบัติ และ
เนื้อหาเกีย่วกบัผลิตภัณฑประกอบอยูดวย เชน ภาพสนิคา ชื่อตราสนิคา คุณสมับติ ราคา สถานที่
จําหนาย ปริมาตร  
 
รูปแบบที่ 2 สัมภาษณ พบวา เนื้อหาหลักของคอลัมนและบทความของรูปแบบนี้ก็คือ ความ
คิดเห็นของผูใช และการใชงานผลิตภัณฑ เชน วิธกีาร เคล็ดลับในการแตงหนา และเคล็ดลับ 
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วิธีการแกปญหา ดูแลผิวหนาและรางกาย ควบคูกนัไปดวย ตัวอยางเชน ในรูปแบบสัมภาษณที่
นําเสนอดวยการอธิบายและสาธิตวิธีปฎิบตัิพรอมเนื้อหาเกี่ยวกับผลิตภัณฑเครื่องสําอางประกอบ
อยูดวย 
 
รูปแบบที่ 3 อธิบายและสาธิตวิธปีฎบิัติ พบวา เนื้อหาหลกัของคอลัมนและบทความของ
รูปแบบนี้คือ การใชงานผลติภัณฑ เชน วธิีการ เคลด็ลับในการแตงหนา และเคล็ดลับ วธิีการ
แกปญหา ดูแลผิวหนาและรางกาย พรอมเนื้อหาเกีย่วกบัผลิตภัณฑเครื่องสําอางประกอบอยูดวย
เชน ชื่อตราสนิคา คุณสมบัติ ราคา เปนตน  
 
รูปแบบที่ 4 ถาม-ตอบ พบวา เนื้อหาหลักของคอลัมนและบทความของรูปแบบนี้คือ การใชงาน
ผลิตภัณฑ เชน เคล็ดลับในการแตงหนา และเคล็ดลับ วิธีการแกปญหา ดูแลผิวหนา/รางกาย และ
อาจมีเนื้อหาของการความคดิเห็นผูใชดวย หากเปนรูปแบบถาม-ตอบที่มีการใหผูเชี่ยวชาญมา
ตอบโดยการสาธิตอธิบายวธิกีารปฎิบัติและแนะนําผลิตภัณฑ พรอมเนื้อหาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางประกอบอยูดวย 
 
รูปแบบที ่ 5 เกร็ดความรูควบคูขอมูลผลิตภัณฑ พบวา เนื้อหาหลักของคอลัมนและบทความ
ของรูปแบบนี้คือ การใชงานผลิตภัณฑ เชน วิธกีารเลือกใชหรือซ้ือผลิตภัณฑ พรอมเนื้อหาเกีย่วกบั
ผลิตภัณฑเครื่องสําอางเชน ชื่อตราสินคา ภาพ ราคา ประกอบอยูดวย 
 
รูปแบบที ่ 6 การสํารวจ/จดัอันดับความนิยม พบวา เนื้อหาหลกัของคอลัมนและบทความของ
รูปแบบนี้คือ ความคิดเหน็ผูใช เชน ความนิยมในตวัสินคา พรอมใหเนื้อหาเกีย่วกับผลิตภณัฑ
เครื่องสําอางเชน ชื่อตราสนิคา ภาพ คุณสมบัติ ประกอบอยูดวย 
 
รูปแบบที ่ 7 การทดสอบผลิตภัณฑ พบวา เนื้อหาหลักของคอลัมนและบทความของรูปแบบนี้
คือ ความคดิเห็นผูใช พรอมเนื้อหาเกีย่วกับผลิตภณัฑเครื่องสําอางเชน ชื่อตราสินคา ภาพ 
คุณสมบัติ ประกอบอยูดวย 
 
รูปแบบที ่8 ผูกโยงเรื่องราว พบวา เนื้อหาหลักของคอลัมนและบทความของรูปแบบนี้คือ การใช
งานผลิตภัณฑ พรอมเนื้อหาเกี่ยวกับผลิตภัณฑเครื่องสําอางเชน ชือ่ตราสินคา ภาพ คุณสมบัติ 
ประกอบอยูดวย 
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รูปแบบที ่9 ผสมผสาน (ถาม-ตอบ สาธิต ทดสอบ การจัดอันดับ) พบวา เนื้อหาหลักของคอลมัน
และบทความของรูปแบบนี้มีหลากหลาย กลาวคือ ในชวงของรูปแบบถาม-ตอบและรูปแบบสาธิต 
เนื้อหาหลกั คอื การใชงานผลิตภัณฑ เชน วธิีการและเคล็ดดูแลในการดูผิว สวนความคิดเห็นของ
ผูใชจะเปนเนือ้หาหลักในชวงรูปแบบการทดสอบและรายงานผลและในชวงรูปแบบการจัดอันดับ 
พรอมเนื้อหาเกี่ยวกับผลิตภัณฑเครื่องสําอางเชน ชื่อตราสินคา ภาพ คุณสมบัติ ประกอบอยูดวย 

 
จากขางตน จะเหน็ไดวา มบีางรูปแบบของการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางใน

นิตยสารที่ไดรับลิขสิทธิ์มาจากประเทศญี่ปุนที่สามารถผสมผสานและนําเสนอเนื้อหาไดมากกวา 1 
เนื้อหาหลกัตอหนึง่รูปแบบ เชน  
 

• รูปแบบการสัมภาษณ ที่มกีารนาํเสนอดวยการอธิบายและสาธิตวิธ ี อาจมีความ
คิดเห็นจากผูเชี่ยวชาญ นางแบบหรือบุคคลทั่วไป ควบคูไปกับการใชงานของ
ผลิตภัณฑ เชน วธิีการ เคล็ดลับในการแตงหนา หรือเคล็ดลับ วิธีการแกปญหา 
ดูแลผิวหนาและรางกายควบคูกันไปดวย  
 

• รูปแบบถาม-ตอบ ที่มีการใหผูเชี่ยวชาญ นางแบบหรอืบุคคลทั่วไป มาตอบโดย
การสาธิตอธิบายวธิีการปฎิบตัิและแนะนาํผลิตภัณฑที่ตนใช จากการที่มี
ผูเชี่ยวชาญหรอืนางแบบมาตอบนั้นกจ็ะเปนการใหความคิดเห็นของผูใชควบคูไป
กับการใชงานผลิตภัณฑ เชน เคล็ดลับในการแตงหนา  หรือเคลด็ลับ วิธีการ
แกปญหา ดูแลผิวหนาและรางกาย  
 

• รูปแบบผสานผสาน (ถาม-ตอบ สาธิต ทดสอบ การจัดอันดับ) จึงพบวา เนื้อหา
หลักของรูปแบบนี้จะมีผสมผสานกนั คือ การใชงานจะเปนเนื้อหาหลกัในชวงของ
รูปแบบถาม-ตอบและชวงรูปแบบอธิบายและสาธิตวธิีปฎิบัติ สวนความคิดเห็น
ผูใชจะเปนเนือ้หาหลักในชวงรูปแบบการทดสอบและรายงานผล ซึ่งจะมีบุคคล
ทั่วไปหรือนางแบบ (Testimonial) มาใหความคิดเห็นถึงผลิตภัณฑที่ทดลอง และ
ในชวงรูปแบบการจัดอันดับ เนื่องจากเปนการสรุปผลจากการสํารวจความคิดเห็น
บุคคลหลายๆคนและมานําเสนอ  

 
นอกจากนี ้เปนทีน่าสงัเกตวุา การเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางสวนใหญ 
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หรือเกือบจะทัง้หมดมกีารใหขอมูลของผลิตภัณฑเครื่องสําอางประกอบอยูไปดวยทัง้สิ้น เชน ภาพ
ของสินคา ชือ่ตราสินคา คุณสมบัติของสินคา ปริมาตร สถานที่จาํหนาย หรือแมแต ราคาของ
สินคา นั้นไวดวย  เพื่อเปนการใหขอมูลเบ้ืองตนหรือประโยชนแกผูอานในการประกอบการ
ตัดสินใจซื้อ แตในทางกลับกัน การที่ระบชุื่อตราสินคาและเนื้อหาตางๆของสินคา รวมทัง้มีเนื้อหา
บางสวนที่นาํเสนอเพยีงดานเดียวของสนิคา เชน ในรูปแบบของการสมัภาษณ สวนใหญจะบอก
เพียงขอดีของผลิตภัณฑเพยีงอยางเดยีว อาจสงผลผูอานอาจเกิดความเคลือบแคลงใจไดวา การ
เผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางนั้น อาจมวีัตถุประสงคทางการตลาดแฝงอยู 
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                บทที่ 5 
ผลการศึกษาผูรวมสนทนากลุม 

 
ในการศึกษาเรื่องทัศนคติตอเนื้อหา ผลิตภัณฑเครื่องสําอาง และรูปแบบของการ

เผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางและการเกี่ยวของระหวางการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางใน
นิตยสารและการตัดสินใจซือ้ของผูอานสตรี ผูวิจัยจะนาํเสนอผลการวิเคราะหประเด็น (Thematic) 
ที่ไดจากการสนทนากลุมผูอานสตรี (Focus Group) อายุระหวาง15-35 ป อาศัยอยูในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จาํนวน 3 กลุม รวมทัง้สิน้ 21 คน อันไดแก   

 
• กลุมที ่1 กลุมผูอานสตรี อายุ 15-18 ป   จาํนวน 7 คน 
• กลุมที ่2 กลุมผูอานสตรี อายุ 19-22 ป   จาํนวน 7 คน 
• กลุมที ่3 กลุมผูอานสตรี อายุ 23-35 ป   จาํนวน 7 คน 
 

โดยสามารถสรุปตามประเด็นหลกัได 5 สวน ดังนี้  
 

1. ทัศนคติของผูอานสตรีตอรูปแบบของการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอาง  
  
1.1 มุมมองของผูอานตอภาพรวมของการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางในนิตยสาร 
1.2 ความชืน่ชอบ และความสามารถในการจงูใจใหอานของรูปแบบแตละรูปแบบของ

การเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอาง 
1.3 ความคิดเหน็ของผูอานตอเหมือนหรือความแตกตางระหวางการเผยแพร

ผลิตภัณฑเครื่องสําอางในแตละรูปแบบและการโฆษณาผลิตภัณฑเครื่องสําอาง
ทั่วไปในนิตยสาร 

 
2. ทัศนคตขิองผูอานสตรตีอเนื้อหาของการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอาง 
 

2.1 ความคิดเห็นตอเนื้อหาเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่ผูอานตองการทราบหรือตองการใหมี 
มากที่สุดในเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอาง 

2.2 ความคิดเห็นตอเนื้อหาของคอลัมนหรือบทความทีน่ําเสนอเกีย่วกับผลิตภัณฑ 
เครื่องสําอางที่ชอบมากที่สุด  

2.3 ความนาเชื่อถือของเนื้อหาที่นาํเสนอในรูปแบบของการเผยแพรผลิตภัณฑ 
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เครื่องสําอางแตละรูปแบบ 
 

3. ความชื่นชอบตอผลิตภัณฑเครื่องสาํอางที่ปรากฎอยูในรูปแบบของการ
เผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอาง   

 
4. การเกี่ยวของระหวางการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางและการตัดสินใจซ้ือ

ของผูอานสตรี  
4.1 มุมมองตอภาพรวมของการเกี่ยวของระหวางเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอาง
และ การตัดสนิใจซื้อของผูอานสตรี  
4.2 ความคิดเห็นของผูอานตออิทธิพลของการเผยแพรผลิตภัณฑในรูปแบบตางๆ
และ การตัดสินใจซื้อสินคาหลังจากที่ไดอานการเผยแพรผลิตภัณฑในรูปแบบ
นั้นๆแลว 
 

5. ความคิดเห็นอื่นๆในการจดัทําการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางใน
นิตยสาร 

 

ผลการศึกษา 
 

1. ทัศนคติของผูอานสตรีตอรูปแบบของการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอาง   
 

1.1 มุมมองของผูอานตอภาพรวมของการเผยแพรผลติภัณฑเครื่องสําอางใน
นิตยสาร 

 
ในดานทัศนคติของผูรวมสนทนากลุมตอภาพรวมของการเผยแพรผลิตภัณฑ

เครื่องสําอางในนิตยสารนัน้ พบวา ผูรวมสนทนากลุมทัง้ 3 กลุม มีความเหน็สอดคลองกันวา เปน
การใหขอมูลทีเ่ปนประโยชนตอผูบริโภคที่สามารถนําไปประยุกตใชไดจริงในชีวิตประจําวนั ทําให
ทราบถงึภาพรวมของผลิตภัณฑเครื่องสําอางทั้งหมด ไมวาจะเปนคุณสมบัติของผลิตภัณฑ
เครื่องสําอาง เทคนิควธิีการใช วิธกีารเลือกผลิตภัณฑ ความคิดเหน็ของผูบริโภคทานอื่นๆ ขอมูลใน
ดานราคา ปริมาตร สถานที่จาํหนาย ซึ่งเปนขอมูลเชิงลึกที่ไดมากกวาการทําการประชาสัมพนัธ
หรือการโฆษณาในรูปแบบอื่นๆ และนาเชื่อถือมากกวาโฆษณาในรปูแบบทั่วไปเพราะสวนใหญให
ความเห็นวา นิตยสารเปนสือ่ที่นาจะมีความเปนกลางในระดับหนึ่ง  
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ดังเหน็ไดจากความคิดเหน็ของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ15-18 ป ดังนี ้
 

“คอลัมนพวกนี้ใหประโยชนมาก ทาํใหเราไดขอมูลมากมายเกี่ยวกับผลิตภัณฑ
เครื่องสําอาง และขอมูลพวกนี้กห็าไมไดในโฆษณาทัว่ไปดวย นาเชื่อถือกวา
ดวยเพราะนิตยสารเปนคนทาํ ไมใชบริษทัเครื่องสําอางเปนคนทํา” 

 
เชนเดียวกับความคิดเห็นของผูรวมสนทนากลุมอายุ 19-22 ป ดังนี ้

 
“ชอบคอลัมนพวกนี้มาก เพราะมปีระโยชนทาํใหเราเห็นภาพรวมวามีสินคา
อะไรอัพเดทบาง พรอมทัง้บอกวิธกีารใช เคล็ดลับตางๆชวยใหเราใชสินคาได
ถูกตองมากขึน้ ซึง่ใหขอมูลไดมากกวาโฆษณาและนาเชื่อถือมากกวาดวย
เพราะนิตยสารจัดทําเอง นาจะมีความเปนกลางมากกวา” 

 
เชนเดียวกับความคิดเห็นของผูรวมสนทนากลุมอายุ 23-35 ป ดังนี ้
 

“บทความหรือคอลัมนพวกนีช้วยใหขอมูลเราไดมาก ทัง้เทคนิค วิธกีารใช การ
เลือกซื้อหรือใชผลิตภัณฑ เพราะมีขอมูลของหลายๆยีห่อรวบรวมมาใหเราแลว 
โดยที่เราไมตองเสียเวลาไปเดินดูที่เคานเตอรเอง และก็ใหขอมูลไดมากกวา
โฆษณาทั่วไปและนาเชื่อถือมากกวาโฆษณาทั่วไปดวย” 

 
“เปนบทความและคอลัมนทีใ่หขอมูลไดมากกวาโฆษณาทั่วไป และก็มีความ
นาเชื่อถือมากกวาเพราะนิตยสารเปนผูจัดทําขึ้น ทําใหรูสึกวานาจะมคีวามเปน
กลางมากกวาโฆษณาทั่วไป และเนื้อหาหรือขอมูลที่ไดก็มีประโยชนตอผูอาน
ทําใหไดความรูควบคูไปกับขอมูลของผลิตภัณฑเครื่องสําอางทีน่ําเสนอ ก็ไมได
รูสึกวาโดนยัดเยีอดสินคาเพราะมันมีประโยชนมากกวา” 
 

นอกจากนี ้ ผูรวมสนทนากลุมทั้ง 3 กลุม ใหความเหน็เพิม่เติมวา การเผยแพร
ผลิตภัณฑเครื่องสําอางที่ไมมีการอางอิงแหลงที่มาของขอมูลนั้นมีความเชื่อถือระดับหนึง่เทานั้น 
หากมีการอางอิงแหลงที่มาที่มีความนาเชือ่ถือ จะทําใหขอมูลนัน้นาเชื่อถือมากยิง่ขึ้นดวย เชน 
ผูเชี่ยวชาญเฉพาะดานตางๆ โดยผูรวมสนทนากลุมทั้ง 3 กลุม ใหความเชื่อถือความรูที่ไดจากการ
เผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอาง เชน เคลด็ลับในเรื่องความงามหรือวธิีการปฎิบัติตางๆ และนาํไป
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ปฎิบัติตามไดจริง แตผูรวมสนทนากลุมไมแนใจในความเปนกลางหรอืจรรยาบรรณของผูเขียนและ
นิตยสารวามคีวามเปนกลางมากนอยเพยีงไรในการนําเสนอขอเท็จจริงเกี่ยวกับผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางที่อางถึงผลที่ไดจากการใชงานวาเปนจริงเชนทีก่ลาวมามากนอยเพียงไร   แตผูรวม
สนทนากลุมทัง้ 3 กลุมก็เชื่อถือการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางในนิตยสารระดับหนึง่วานาจะมี
การใหขอเทจ็จริงพอสมควรอยางนอยก็ใหความเชื่อถือมากกวาโฆษณาทัว่ไป  
 
ดังเหน็ไดจากความคิดเหน็ของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ15-18 ป ดังนี ้

 
“เชื่อคอลัมนพวกนี้ระดับหนึง่ เพราะนิตยสารเปนเปนผูจัดทํา แตถามีการให
ผูเชี่ยวชาญดานตางๆมาแนะนําจะนาเชื่อถอืมากยิง่ขึ้น สวนที่เชื่อ 100% คือ 
พวกเคล็ดลับที่เคาแนะนาํ เชื่อวาทําไดจริงและก็จะเอาไปทําตาม แตพวก
เครื่องสําอางที่เคาบอกวาเคาใช นี่ไมคอยแนใจวาเคาใจจริงหรือปลาว แตก็
คอนขางเชื่อนะ เชื่อมากกวาโฆษณาทั่วไป” 

 
เชนเดียวกับความคิดเห็นของผูรวมสนทนากลุมอายุ 19-22 ป ดังนี ้
 

“เชื่อถือบทความพวกนี้ ตรงที่เคาแนะนาํเรือ่งความงาม เทคนิคตางๆ เชน สอน
แตงหนา วิธเีลือกเครื่องสําอาง พวกนี้มากกวาที่จะเชือ่พวกเครื่องสาํอางที่เคา
แนะนาํวาเคาใชอันนี้แตงหนานะ เพราะก็ไมแนใจเหมือนกนัวาเคาใชจริงหรือ
เปลา และก็มบีางอนัที่ไดลงตลอดเลยอยางราน Meri J ที่เคามหีุนกับนิตยสาร
เนี่ยไดลงตลอดเลยก็จะไมคอยและ แตสวนทีท่างญี่ปุนทําจะเชื่อนะ” 

 
เชนเดียวกับความคิดเห็นของผูรวมสนทนากลุมอายุ 23-35 ป ดังนี ้

 
 “เชื่อระดับหนึง่ เชื่อในความรูที่เคาให และก็เอาไปทําตามไดจริง แตพวก
เครื่องสําอางที่เคาแนะนาํกไ็มแนใจวาจะดีจริงหรือเปลา หรือวาเคาใชอันนี้
จริงๆหรือเปลา แตก็คอนขางใหเครดิตนิตยสารมากกวาโฆษณา สรุปคือ เชื่อวา
เคาใชจริงคอนขางมาก” 

 
ดวยเหตทุี่การเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางมกีารบอกกลาวชื่อตราสนิคา และ

บางสนิคามกีารบอกถึงราคาและสถานทีจ่ําหนายประกอบ และรูปแบบและเนื้อหาที่ผูเขยีน
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นําเสนอใหขอมูลเพียงดานเดียวหรืออาจดคูลายเปนการเอื้อประโยชนใหสินคาใดสินคาหนึ่งได 
เชน เนื้อหาในการสัมภาษณ ทีน่ําเสนอความคิดเหน็ของผูมีประสบการณใชผลิตภัณฑ หากมีการ
นําเสนอเพียงความคิดเหน็ในดานดีดานเดียว กท็ําใหดูไมนาเชื่อถือและเกิดความเคลือบแคลงใจ
ได เปนตน จงึทาํใหผูรวมสนทนากลุมทั้ง 3 กลุม มองวา การเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางใน
นิตยสารบางสวนนั้นอาจมีการแอบแฝงโฆษณาอยูในบทความหรือคอลัมนทีเ่กี่ยวกบัผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางกเ็ปนได ทัง้นีข้ึ้นอยูกับ รูปแบบและเนื้อหาของการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอาง 
และขอมูลของผลิตภัณฑที่นาํเสนอประกอบกันดวย เนือ่งดวยผูรวมสนทนากลุมทั้ง 3 กลุม ให
ความเห็นวา แมนิตยสารจะเปนสื่อหนึง่ที่ควรจะตองมคีวามกลางในการนาํเสนอขอมูล แตเนื่อง
ดวยนิตยสารก็เปนธุรกิจหนึง่ที่ตองการรายไดและผลกําไร จึงอาจเปนเรื่องที่เลี่ยงไดคอนขางยากที่
อาจจะมกีารแสวงหาผลประโยชนจากการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางในนิตยสารบางก็เปนได 
ซึ่งก็ไมนาเกลยีด หากไมไดกระทาํอยางโจงแจงและไมยัดเยียดผลิตภัณฑจนเกนิไป  
 
ดังเหน็ไดจากความคิดเหน็ของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ15-18 ป ดังนี ้
 

“บทความหรือคอลัมนพวกนี ้ก็อาจมีการแฝงโฆษณาบาง เพราะดูจากเกอืบทุก
อันมีบอกชื่อสินคา บางอันบอกราคา และก็สถานที่จาํหนาย ดวยคลายๆกับ
โฆษณา แตกม็ีหลายๆยี่หอในหนึ่งบทความ ไมเหมือนโฆษณาเสยีทีเดียว และ
อยางบางเนื้อหาที่เคาใหคนสัมภาษณคนทั่วไป วาใชสินคาตัวไหนอยูและดี
ยังไง อันนี้ก็บอกแตขอดี มันไมนาเปนไปได มันนาจะมขีอเสียบางนิดหนอย ทํา
ใหเราสงสยัวาเคามีการจัดเตรียมกันมาหรือเปลา” 

 
เชนเดียวกับความคิดเห็นของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ19-22 ป ดังนี ้

 
“อาจมีแอบแฝงโฆษณาไดเพราะในบทความพวกนีม้ีการบอกยี่หอสินคา บาง
อันบอกราคาและก็สถานทีจ่ําหนายอยางชัดเจน เลยไมแนใจวาเปนโฆษณา
หรือเปลา และที่สําคัญมบีางรานไดลงตลอดอยางทีบ่อก อาจมีการแอบแฝง
โฆษณานิดหนอยได ก็เลยไมแนใจวานิตยสารเคามีความเปนกลางแคไหน แต
ก็เขาใจสวนหนึ่งวานติยสารก็เปนธุรกิจหนึง่ที่ตองมีเงนิเขามาเพื่อความอยูรอด 
ก็ไมไดนาเกลยีดมาก ถาไมทํามากเกินไป ” 

 
เชนเดียวกับความคิดเห็นของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ23-35 ป ดังนี ้
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“อาจมีการแอบแฝงโฆษณานิดหนอย แตก็ไมถึงกับยัดเยียดใหเราตองซื้อ กพ็อ
รับได ก็เขาใจวานิตยสารกก็ารกําไรบางเพื่อความอยูรอด ที่คิดวาอาจมีการ
แอบแฝงก็เพราะมีการบอกยีห่อสินคา บางอันบอกราคา สถานที่จาํหนาย ตรง
จุดนี้หละทาํใหคิดวาอาจมบีางนิดหนอย และก็บางเนื้อหาก็บอกแตดานเดียว 
คือดานดี เชน พวกสัมภาษณ ก็จะบอกแตขอดีของๆที่ใช ทาํใหสงสัยวามนัไมมี
ขอเสียเลยหรอื” 
 

ในทางกลบักนั แมวาการบอกกลาวถงึรายละเอยีดของผลิตภัณฑมากเกนิไปจะ
ทําใหผูรวมสนทนากลุมรูสึกวามกีารแฝงโฆษณา เชน ชื่อตราสินคา ราคา สถานที่จําหนาย แต
ขอมูลของผลิตภัณฑก็เปนสิ่งที่ผูรวมสนทนากลุมทั้ง 3 กลุม เหน็ตรงกันวาจาํเปนที่จะตองบอก
กลาวเพื่อเปนขอมูลในภาพรวมใหทราบถงึผลิตภัณฑตางๆทีม่ีอยูในทองตลาด  
 
ดังเหน็ไดจากความคิดเหน็ของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ15-18 ป ดังนี ้

 
“แตจะวาไปพวกขอมูลของสินคาก็จาํเปนตองบอกใหรูนะ เพราะเรากอ็ยากรูวา
อะไรเปนไง ใชแลวดียังไง กฟ็งหูไวห ู แตเปนขอมลูรวมๆของเครื่องสําอาง
ทั้งหมด ก็ดีกวาไมบอกนะ” 
 

เชนเดียวกับความคิดเห็นของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ19-22 ป ดังนี ้
 

“ก็ควรบอกขอมูลของสินคาดวยอยูดีเพราะอยากรู จะไดไมตองไปเดินดทูี่
เคานเตอร และก็จะไดขอมูลเยอะๆเกี่ยวกับภาพรวมทัง้หมดของเครื่องสําอาง
วาตอนนี้มีอะไรอัพเดทบาง และเคาใชกันยงัไงและมันชื่ออะไรบางจะไดรูไว 
เผื่อสนใจ” 
 

เชนเดียวกับความคิดเห็นของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ23-35 ป ดังนี ้
 

“คิดวาการใหขอมูลสินคานัน้ควรมีประกอบดวย แตพวก ราคา สถานที่ ไม
จําเปนตองบอกมากก็ได แตราคาบางทีมกีด็ี ถาอันไหนสนใจ จะไดเปนขอมูล
ไว โดยรวมกเ็ปนขอมูลทีม่ปีระโยชนเอาไปตัดสินใจไดเผื่อจะซื้อถาเราสนใจตัว
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ไหนเปนพิเศษ สวนสถานทีไ่มตองบกอก็ได สวนใหญกต็ามเคานเตอร แตพอ
บอกดวยเหมอืนเปนการเนนเกนิไปวาตองไปที่นีน่ะ” 

 
1.2 ความชื่นชอบ และความสามารถในการจูงใจใหอานของรูปแบบแตละ

รูปแบบของการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอาง 
 

จากการเผยแพรผลิตภัณฑทั้ง 9 รูปแบบ ผูรวมสนทนากลุมทัง้ 3 กลุม มีความ
คิดเห็นแตกตางกนัในแตละรูปแบบ ดังตอไปนี้ 

 
รูปแบบที่ 1 พรรณนาสรรพคุณสนิคาเพียงอยางเดียว 
 

ผลการศึกษาพบวาผูเขารวมสนทนากลุมอายุ 15-18 ปมีทัศนคตไิปในทิศทาง
เดียวกนักับกลุมอาย ุ 23-35 ป กลาวคือ ผูรวมสนทนากลุมทั้ง 2 กลุมดังกลาว ชอบรูปแบบการ
เผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางในรูปแบบที่ 1 ที่เปนการพรรณนาสรรพคุณสินคาเพยีงอยางเดยีว 
และยังเห็นวาการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางในรูปแบบที่ 1 สามารถจูงใจใหอานเนื้อหาตอได
เนื่องจากเปนการทาํใหผูอานทราบรายละเอียดขอมูลผลิตภัณฑเครื่องสําอางหลากหลายยีห่อ 
หลายประเภท อยางสัน้ๆ กระฉับ ไดใจความ ทาํใหทราบคุณสมบัติของผลิตภัณฑเครื่องสําอาง
ราคา อยางคราวๆไดโดยที่ไมตองเสียเวลาอานนาน  เปนขอมูลที่สามารถนาํมาเปรียบเทียบใหเกิด
ความสนใจเบือ้งตนตอผลิตภัณฑเครื่องสําอางได 
 
ดังเหน็ไดจากความคิดเหน็ของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ15-18 ป ดงันี ้
 

“ชอบคะเพราะทําใหเราไดขอมูลเกี่ยวกับสินคาในเวลาทีร่วดเร็ว ไมตอง
เสียเวลาอานนาน ส้ันและกระฉับดีทําใหอยากอานตอ” 

    
“ชอบนะคะ เพราะคลายเปนการใหขอมลูสินคาอยางคราวๆ วามอีะไรใหมๆ
ออกมาในตลาดบาง นาอานตอเพราะเนือ้หาไมเยอะด”ี    

 
เชนเดียวกับความคิดเห็นของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ23-35 ป ดังนี ้
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“ชอบเพราะตวัหนังสือไมเยอะดี นาอานเพราะสามารถเปรียบเทยีบสนิคาอยาง
เดียวกนัไดในหนาเดียววามคีุณสมบัติอยางไร ราคาเทาไร ”        

  
“ชอบเพราะรวมสินคาที่นาสนใจไวในหนาเดียวกนั และบอกคุณสมบัติคราวๆ
ของแตละตัวดวย ยิ่งถาเปนสินคาที่เราสนใจ จะยิง่นาอานมากเพราะทําใหเรา
มีขอมูลมาเปรยีบเทยีบทาํใหตัดสินใจไดงายขึ้น” 

  
 สวนผูรวมสนทนากลุมอาย1ุ9-22 ป รูสึกเฉยๆตอรูปแบบที่ 1 เพราะบอก

รายละเอียดนอยเกินไป ไมคอยดึงดูดใจใหอานเนื้อหามากนกั หากมกีารเพิม่รายละเอียดมากขึ้น
จะทาํใหนาสนใจมากยิง่ขึ้น แตถามีความสนใจเครื่องสาํอางนัน้ๆอยูแลว ก็อาจจูงใจใหอานเนื้อหา
เพื่อเปนขอมูลในการตัดสินใจ มีเพยีงผูรวมสนทนา 2 คนที่รูสึกไมชอบการนาํเสนอในรูปแบบที ่ 1 
เพราะไมมีความสนใจและรายละเอยีดนอยเกนิไป 
 
ดังเหน็ไดจากความคิดเหน็ของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ19-22 ป ที่รูสึกเฉยๆ 
 

“ดูได ดูเฉยๆ ไมเกิดความรูสึกอะไร เพราะเนื้อหาคอนขางนอย ไมคอย
นาสนใจ”  
 
“รูสึกเฉยๆ ถาสนใจอยูแลว ก็จะอานตอเพื่อประกอบการตัดสินใจ เพราะมี
ราคาและสินคายี่หออ่ืนๆใหเปรียบเทียบ” 

 
ดังเหน็ไดจากความคิดเหน็ของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ19-22 ป ที่รูสึกไมชอบ 

 
“ไมชอบ เหมือนไมมีอะไรเลย ไมนาสนใจเลย” 
 
“ไมชอบและก็ไมนาสนใจดวย  ไมมีอะไรใหอานเทาไร ไมดึงดูดเลย” 

 
รูปแบบที ่2 สัมภาษณ 

  
ผูรวมสนทนากลุมทัง้ 3 กลุม มีความรูสึกเฉยๆตอการเผยแพรผลิตภัณฑ

เครื่องสําอางในรูปแบบที่ 2 สัมภาษณ เนื่องจากไมแนใจวาผูที่ใหสัมภาษณไดใชผลิตภัณฑที่อางวา
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ใชนั้นจริงหรือไม โดยสวนใหญใหความคดิเห็นเพิ่มเติมวา ทั้งนี้ ความนาสนใจหรอืจูงใจใหอานนั้น
ข้ึนอยูกับผูถกูสัมภาษณดวย หากผูใหสัมภาษณเปนนางแบบที่ผูอานชืน่ชอบหรือเปนผูเชี่ยวชาญก็
จะทาํใหนาติดตามและนาเชือ่ถือมากขึน้ รวมทัง้ วิธีการนําเสนอ การจัดวางตาํแหนง (Layout) ก็มี
ผลตอการจูงใจใหอานดวย มีเพียงผูรวมสนทนากลุม 15-18 ป จํานวน 3 คน ที่รูสึกชอบรูปแบบที่ 2 
(สัมภาษณ) เพราะตองการทราบถงึความคิดเหน็ของคนที่เคยใชผลิตภัณฑนั้นๆแลว ยิ่งถาเปน
นางแบบที่ชืน่ชอบเปนผูใหสัมภาษณกท็ําใหสนใจอยากอานเนื้อหาตอ 
 
คําตอบของผูรวมสนทนากลุมที่รูสึกเฉยๆ 
 
ดังเหน็ไดจากความคิดเหน็ของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ18-22 ป ดังนี ้
 
 “เฉยๆ แตถาคนใหสัมภาษณเปนคนที่เราชอบ เราก็สนใจอยากอานตอ” 
 
เชนเดียวความคิดเห็นของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ19-22 ป  

 
“รูสึกเฉยๆ แตถาเปนนางแบบที่ชอบ หรือผูเชี่ยวชาญเปนใหสัมภาษณก็จะ
นาเชื่อถือและนาสนใจใหอานตอ”  
 
 “เฉยๆ แตถาเปนนางแบบญี่ปุนจะชอบมากกวา แตก็อยูที่การนาํเสนอ 
และจัดวาง Layout ดวยวานาสนใจมั้ย” 

 
เชนเดียวกับความคิดเห็นของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ23-35 ป  

 
“เฉยๆกับแบบสัมภาษณ ชอบการเปรียบเทียบความคดิเห็นของคนหลายๆ
คนมากกวาคนๆเดียว เพราะบางคนอาจมี Bias ไมไดใหความเหน็ที่เปน
กลางเทาไร” 

 
คําตอบของผูรวมสนทนากลุมที่รูสึกชอบ 
 
ดังเหน็ไดจากความคิดเหน็ของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ15-18 ป ดังนี ้
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 “ชอบและก็จูงใจใหอาน จะไดรูวาเคาใชสินคาแลวเปนยงัไง และถาเปน
นางแบบที่ชอบดวย ยิ่งอยากอานตอ อยากรูวาเคาใชอะไร และเปนยงัไง” 

 
รูปแบบที่ 3 อธิบายและสาธิตวธิีปฎิบติั 

 
ผลการศึกษาพบวา ผูรวมสนทนาทัง้ 3 กลุม ชอบการเผยแพรผลิตภัณฑ

เครื่องสําอางที่อยูในรูปแบบที่ 3 อธิบายและสาธิตวธิปีฎิบัติ เชน วิธีการแตงหนาเปนตน และยัง
เห็นวาการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางในรูปแบบนีม้ีสามารถจูงใจใหอานเนื้อหาตอไดเปน
อยางดี เนื่องจากเห็นตรงกันวาเปนวธิีการนําเสนอทีเ่ปนประโยชนตอผูอาน ทําใหเหน็ผลของการใช
สินคาหรือคุณสมบัติของสินคาในภาพรวม รวมทัง้วิธีใช หรือเทคนิคในการใชผลิตภัณฑอยาง
ถูกตอง และสามารถนําไปปฎิบัติตามได 
 
ดังเหน็ไดจากความคิดเหน็ของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ15-18 ป ดังนี ้
 

“ชอบ เพราะมเีทคนิค วธิีการบอกเปนขั้นตอนใหทาํตามได และก็จงูใจใหอาน
เพราะอยากรูเคล็ดลับหรือเทคนิคในเนื้อหา” 

 
“ชอบเพราะทาํใหเห็นคุณภาพของสนิคาโดยรวม วาถาไดใชแลวจะออกมา
ประมาณไหน สีโทนไหน ทาํใหรูวิธีการทาํ เห็นภาพ ก็เลยจูงใจใหอานตอ” 

 
เชนเดียวกับความคิดเห็นของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ19-22 ป ดังนี ้
 

“ชอบ เพราะเห็นวิธีการใช มีประโยชนสามารถเอาไปหดัทําตามได เลยจูงใจ
ใหอานเนื้อหาตอ” 

 
“ชอบ เพราะเห็นภาพวาใชจริงแลวจะเปนยงัไง อยากรูเคล็ดลับแตงหนาที่เคา
ทําใหดู เลยจงูใจใหอานตอ” 

 
เชนเดียวกับความคิดเห็นของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ23-35 ป ดังนี ้
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“ชอบและจูงใจใหอานเนื้อหาตอ เพราะทาํใหเห็นภาพ และชอบที่จะดูวิธีการ
สาธิตของเคา” 

 
“ชอบ เพราะโดยสวนตัวไมใชคนแตงหนาเกง การสาธิตทาํใหเรารูวิธีการ
แตงหนาวาตองทาํยงัไง เพื่อทําใหตัวเองดดูีข้ึน เลยจงูใจใหอานแนนอน เห็น
เคาแตงออกมาดีก็อยากทาํตามบาง” 

 
รูปแบบที่ 4 ถาม-ตอบ 
 

ผลการศึกษาพบวา ผูเขารวมสนทนากลุมทั้ง 3 กลุมชอบการเผยแพรผลิตภัณฑ 
เครื่องสําอางในรูปแบบที่ 4 ถาม-ตอบ เพราะเปนแนะนําวิธีการแกปญหาที่รวบรวมมาจากผูอาน 
หากปญหานัน้ตรงกับปญหาของผูรวมสนทนากลุมก็จะยิ่งสนใจอานมากยิง่ขึ้น แมปญหานั้นๆจะ
ไมตรงเลยเสียทีเดียว กย็ังคงสนใจอยู และผูรวมสนทนากลุมสวนหนึง่ ใหความเหน็วาเปนรูปแบบ
ที่จงูใจใหอาน เพราะมีการตั้งประเด็นคําถามจากผูอานทางบานทําใหนาสนใจอานวิธกีาร
แกปญหาหรือเนื้อหาขางในบทความหรือคอลัมนตอ มีเพียงผูรวมสนทนากลุมอาย ุ23-35 ป  2 คน
เทานัน้ ที่รูสึกเฉยๆและคิดวารูปแบบที4่ ถาม-ตอบ ไมคอยจูงใจใหอานนกั เนื่องจาก หากปญหาไม
ตรงกับผูอาน ก็จะไมทําใหเกิดความสนใจอยากอาน  นอกจากนี้ ยังมีประเดน็เพิ่มเติมจากผูรวม
สนทนากลุมทัง้ 3 กลุม ที่ใหความเห็นวา หากการตอบปญหานั้นๆมกีารสาธติอธิบายวธิีการ
แกปญหาประกอบอยูดวย จะยิ่งนาอานมากยิ่งขึน้ ดังจะเห็นไดจาก 
 
คําตอบของผูรวมสนทนากลุมที่ชอบและคดิวาจูงใจ 
 
ดังเหน็ไดจากความคิดเหน็ของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ15-18 ป ดังนี ้
 

“ชอบและก็จูงใจใหอานเนื้อหาขางในดวย เพราะบางทปีญหาที่เคายกมาตรง
กับเราพอด ีแตถาไมตรง กอ็านอยูด ีเพราะอยากรูวาเคาจะแกปญหายังไง” 

 
เชนเดียวกับความคิดเห็นของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ19-22 ป ดังนี ้

 
“ชอบแบบนี้ ยิ่งถาปญหาสอดคลองกับปญหาที่เราเจอพอดี ยิง่ชอบมาทาํให
อยากอานเนื้อหาตอ” 
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เชนเดียวกับความคิดเห็นของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ23-35 ป ดังนี ้
 

“ชอบ เพราะอาจเปนปญหาที่เราตองเจอในอนาคต แตถามีข้ันตอนสาธิตใหดู
ดวยจะยิง่ชอบมาก” 

 
คําตอบของผูรวมสนทนากลุมที่รูสึกเฉยๆและคิดวาไมจูงใจ 
 
ดังเหน็ไดจากความคิดเหน็ของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ23-35 ป ดังนี ้
 

“รูสึกกลางๆ เพราะถาปญหาไมตรงกับเรา เราก็ไมคอยอยากอาน”  
 

“เฉยๆ ถามีการตอบแบบสาธิตดวยก็จะยิ่งดี แตถาตอบเฉยๆ” 
 
รูปแบบที ่5 เกร็ดความรูควบคูกับขอมลูผลิตภณัฑ 
 

 การศึกษาพบวา ผูรวมสนทนาทัง้ 3 กลุม มีความรูสึกชื่นชอบการเผยแพร
ผลิตภัณฑเครื่องสําอางในรปูแบบที่ 5 เกร็ดความรูควบคูขอมูลผลิตภัณฑ เนื่องจากรูสึกวาเปน
ประโยชน ไมเปนการยัดเยยีดสินคาใหกบัผูอาน และสามารถนําเกร็ดความรูนัน้ไปประยุกตใชได 
รวมทัง้คิดวาผลิตภัณฑที่นาํเสนอก็เปนการใหทางเลือกแกผูอานดวย และก็ทาํใหสนใจอานเนื้อหา
ตอ มีเพียงผูรวมสนทนากลุมอายุ 23-35 ป เพียง 2 คนที่รูสึกกลางๆ ไมถึงกับชอบแตก็ไมไดไมชอบ
เพราะคิดวายงัไมสามารถเห็นถึงผลจากการใชผลิตภัณฑเครื่องสําอาง แตคอนขางจงูใจใหอาน
และรูสึกดีเพราะจะไดความเกร็ดความรูนาํไปใชไดในชีวติประจําวนั โดยรวมแลว ผูรวมสนทนา
กลุมทัง้ 3 กลุม มทีัศนคติทีด่ีตอการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางในรูปแบบนี ้
 
คําตอบที่รูสึกชื่นชอบและจงูใจใหอาน 
 
ดังเหน็ไดจากความคิดเหน็ของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ15-18 ป ดังนี ้
 

“ชอบและก็สนใจทาํใหอยากอานตอเพราะอยากรูเกร็ดความรูทีเ่คานาํเสนอ 
จะไดจําไปใช” 
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เชนเดียวกับความคิดเห็นของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ19-22 ป ดังนี ้

 
“ชอบเพราะไดเกร็ดความรู ไมเปนการยัดเยียดสินคาใหกับคนอาน ได
ประโยชนทัง้คนอานทัง้คนเสนอ” 

 
เชนเดียวกับความคิดเห็นของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ23-35 ป ดังนี ้

 
“ชอบและก็จูงใจใหอานเนื้อหาตอ เพราะเปนการใหเกร็ดความรูกอน 
นาสนใจดี อาจมีบางอยางที่เรายังไมเคยรู ก็จะไดรูและก็มี choice 
ผลิตภัณฑใหเลือกดวย” 

 
คําตอบที่รูสึกกลางๆและคอนขางจูงใจใหอาน 
 
ดังเหน็ไดจากความคิดเหน็ของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ23-35 ป ดังนี ้
 

“รูสึกกลางๆนะ เพราะเรายังไมสามารถเห็นไดวาเราจะเอาผลิตภัณฑนัน้มา
ใชยังไง แตก็อานได ก็คอนขางอยากรูเนื้อหาขางใน” 

 
รูปแบบที ่6 การสํารวจ/จดัอันดับความนิยม 
 

 ผลการศึกษาพบวา ผูรวมสนทนากลุมทัง้ 3 กลุม ชืน่ชอบและคิดวารูปแบบที่ 6 
การสํารวจ/จัดอันดับความนยิม และสามารถจูงใจใหอานไดเปนอยางมาก เนื่องจากผูรวมสนทนา
กลุมทัง้ 3 กลุมมีความเหน็วา เปนรูปแบบที่ใชอางอิงขอมูลในการตัดสินใจซื้อสินคาไดจริง มีความ
นาเชื่อถือคอนขางสูง เพราะเปนการรายงานผลสรุปจากความคิดเหน็ของคนหลายๆคนและหากมี
การจัดอันดับใหทราบวาผลติภัณฑไหนเปนอันดับที่เทาไร ยิ่งเปนตัวชวยในการตัดสนิใจของผูอาน
ไดมากยิ่งขึน้เพราะเสมือนเปนการคัดเลือกตราสินคาที่เดนๆรวบรวมมาไวใหแลว โดยรวม มองวา
เปนรูปแบบทีท่ําใหสนใจอยากอานเนื้อหาตอ เพราะตองการรูวาผลิตภัณฑใดกําลังเปนที่นยิม 
ผลิตภัณฑใดติดอันดับ มีเพียงผูรวมสนทนากลุมอาย ุ 23-35 ป  1 คน ที่รูสึกเฉยๆกับรูปแบบนี้
เนื่องจากไมไดสนใจตอความนิยมของผลติภัณฑหรือความคิดเห็นของคนสวนใหญ  
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 คําตอบของผูที่ชื่นชอบและคิดวาจูงใจอานเนื้อหาตอ 
 
ดังเหน็ไดจากความคิดเหน็ของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ15-18 ป ดังนี ้
 

“ชอบเพราะมตีัวเลือกของสนิคาใหดหูลายหลาย อยากรูความคิดเหน็ของคน
สวนใหญ ยิง่ถามีการจัดอนัดับใหดูดวยวาอนัไหนไดที ่ 1 และก็จงูใจใหอาน
เพราะอยากรูวาวาอนัไหนฮติ อันไหนดีที่สุด” 

 
เชนเดียวกับความคิดเห็นของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ19-22 ป ดังนี ้

 
“ชอบมาก และทําใหอยากอานเนื้อหาขางในตอเพราะมกีารบอกรายละเอียด
ของสินคาและทําใหทราบวาสินคาตัวไหนกําลังฮิตอยู ยิง่มีถามีบอกวายี่หอ
ไหนไดเปนอนัดับหนึง่ ใครๆ ก็อยากใชของทีน่ิยมหรือที่เปนอันดับหนึง่เพราะ
ของที่ไดทีห่นึง่หรือกําลงัฮิต ก็นาจะเปนของที่ด”ี 
 

เชนเดียวกับความคิดเห็นของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ23-35 ป ดังนี ้
 

“รูสึกชอบและสนใจอยากอานเนื้อหาขางใน เพราะมผีลิตภัณฑใหดูหลาย
หลายและทาํใหรูวาอันไหนกาํลังดัง ถาอันไหนกาํลังดงักแ็สดงวานาจะดี ยิ่ง
ถาบอกอนัดับดวย ยิง่ดู ถาอันไหนถกูจดัอยูในอันดับเหนือกวาอันทีใ่ชอยู ก็
นาจะดีกวาอนัที่เราใชอยู” 

 
“ชอบมาก ชัดเจนดี มีรูปประกอบ พรอมคุณสมบัติสินคาสั้นๆ และกจ็ูงใจให
อานเพราะอยากรูวาอันไหนกําลังนิยม หากมีอันดับไหนดวยยิ่งดีใหญ จะได
ชวยตัด choice ใหนอยลงเหลือแตตัวเลือกที่นาจะดทีี่สุด” 

 
คําตอบที่รูสึกเฉยๆ 
 
ดังเหน็ไดจากความคิดเหน็ของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ23-35 ป ดังนี ้
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“เฉยๆ รูก็ไดไมรูก็ไดวาอันไหนฮิต อันไหนไดที่ดี ไมคอยสนใจผลสรปุของ
ความคิดเหน็คนสวนใหญอยูแลว แตถามเีวลาก็อานตอ” 

 
รูปแบบที ่7 การทดสอบผลิตภัณฑ 
  

ผลการศึกษา พบวาผูรวมสนทนาทั้ง 3 กลุม รูสึกชื่นชอบการเผยแพรผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางในรูปแบบที ่ 7 การทดสอบผลิตภัณฑ เนื่องจากอยากรูความคิดเห็นของบุคคล
หลายๆคนที่ไดลองใชและกอ็ยากทราบผลที่ไดจากการทดลองใชผลิตภัณฑนั้นๆ สงผลใหรูปแบบนี้
จูงใจใหอานเนื้อหาตอ  มีเพียงผูรวมสนทนา กลุมอาย ุ23-35 ป จํานวน 1 คนที่ไมคอยชอบ เพราะ
เหมือนเปนการจัดเตรียมคนไวอยูแลว มาทดลองผลิตภัณฑที่เลือกมาใหแลวเทานั้น  แตก็คอนขาง
จูงใจใหอานตอเพราะผลิตภณัฑทีน่ําเสนอมีคอนขางมากทําใหนาสนใจขึ้น  
 
คําตอบที่ชื่นชอบและคิดวาจูงใจ 
 
ดังเหน็ไดจากความคิดเหน็ของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ15-18 ป ดังนี ้

 
“ชอบและก็จูงใจใหอาน เพราะอยากรูวาเคาใชแลวผลออกมาเปนยงัไง และก็
อยากรูความเห็นของคนหลายๆคนประกอบกัน” 

 
เชนเดียวกับความคิดเห็นของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ19-22 ป ดังนี ้

 
“ชอบและก็อยากอานเนื้อหาตอ เพราะมีสินคาหลายๆยีห่อมาใหลองใช และ
บอกความคิดเห็นของคนที่ใช อยากรูวาเคาใชแลวเปนยงัไง” 

 
เชนเดียวกับความคิดเห็นของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ23-35 ป ดังนี ้

 
“ชอบและจูงใจใหอานตอเพราะอยากรูความคิดเหน็จากคนที่แตกตางกัน 
ลักษณะผิวตางกนั จะทดลองใชแลวเปนยงัไง” 

 
คําตอบผูที่รูสึกไมคอยชอบแตคิดวาจูงใจใหอาน 
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ดังเหน็ไดจากความคิดเหน็ของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ23-35 ป ดังนี ้
 

“ไมคอยชอบ เหมือนจัดคนไมกี่คนมาทดลองสินคา แตกจ็ูงใจใหอานตอ
เพราะผลิตภณัฑมีใหดูเยอะดี เปนขอมูลคราวๆ” 
                                                                                        

ผูรวมสนทนากลุมที่ชืน่ชอบและคิดวารูปแบบที่ 7 จูงใจใหอาน ไดเพิ่มประเด็น
ที่วา ความคิดเห็นของผูทดลองใชนาจะบอกทั้งขอดีและขอเสยีดวย ไมควรกลาวเพยีงดานเดยีว 
อยากใหบอกขอเท็จจริงและเขียนอยางเปนกลางมากที่สุด 
 
ดังเหน็ไดจากความคิดเหน็ของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ19-22 ป ดังนี ้
 

“ชอบ มีสินคาหลากหลายดี ทําใหอยากอานตอจะไดรูวาความคิดเห็นตอ
สินคานั้นๆเปนยงัไง แตกส็งสัยวาทาํไมคนที่ลองใชบอกแตขอดี นาจะบอก
ทั้งหมด” 

 
รูปแบบที ่8 ผูกโยงเรื่องราว 

 
 พบวา ผูรวมสนทนากลุมทัง้ 3 กลุม รูสึกไมคอยชอบและไมคิดวาการเผยแพร

ผลิตภัณฑเครื่องสําอางในรปูแบบที่ 8 ผูกโยงเรื่องราว จะจงูใจใหอานเนื้อหาตอ เพราะผูรวม
สนทนากลุมทัง้ 3 กลุม ไมชอบการนาํเสนอเปนเรื่องราวเนื่องจากคิดวาเปนการเสียเวลาในการ
อาน เนื้อหาเกี่ยวกับผลิตภัณฑก็คอนขางนอยและไมตรงประเด็น อยางไรก็ตาม มผีูรวมสนทนา
กลุมอาย ุ 15-18 ป เพียง 3 คน ที่รูสึกชื่นชอบการนําเสนอผลิตภัณฑเครื่องสําอางในรูปแบบนี้
เพราะคิดวานาสนใจเนื้อหานาติดตามดี  สามารถสรางความเพลิดเพลินไดสวนหนึ่ง ทัง้นี้จงึอาจ
สรุปไดวา ความแตกตางทางดานอายุและเนื้อหาทีน่าํเสนอมีผลตอความชอบที่แตกตางกนั หากมี
การจัดทาํเนื้อหาใหนาสนใจก็อาจทําใหกลุมอาย ุ15-18 ป ชอบและตองการอานเนื้อหาตอได 
 
คาํตอบที่ไมชอบและไมคิดวารูปแบบที ่8 จูงใจใหอาน 
 
ดังเหน็ไดจากความคิดเหน็ของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ15-18 ป ดังนี ้
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“ไมชอบ ยิ่งถาเนื้อเร่ืองไมตรงกับที่เราสนใจก็ไมอานเลย แตถาเรื่องตรงกับที่
เราสนใจก็อาจจะอาน แตไมคอยชอบเพราะมนัเสียเวลาอานเยอะกวาจะได
เนื้อหา” 

 
เชนเดียวกับความคิดเห็นของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ19-22 ป ดังนี ้

 
“ไมคอยชอบ และก็ไมนาสนใจดวย เปดผานๆ เพราะไมนาอาน ชอบอะไรที่
ตรงประเด็นมากกวา เชน สาธิตใหดูเลยวาใชยังไง” 

 
เชนเดียวกับความคิดเห็นของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ23-35 ป ดังนี ้

 
 “ไมชอบ เพราะยืดยาวเกนิไป ไมไดเจาะจงที่ตัวผลติภัณฑเครื่องสําอาง

เลย” 
 
คําตอบที่ชื่นชอบและคิดวารูปแบบที่ 4 นาจูงใจใหอาน 
 
ดังเหน็ไดจากความคิดเหน็ของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ15-18 ป ดังนี ้
 

“ชอบและคิดวาจูงใจใหอานตอเพราะอยากรูเร่ืองราวตอวาจะเปนยังไง และก็
รูสึกวามนัทําใหเพลนิดีมีเร่ืองราวใหนาสนใจ” 

 
“คิดวาชอบคะ เพราะทาํมาเปนเรื่องราวทาํใหนาสนใจมากขึน้และก็อยาก
อานตอ” 

 
 นอกจากนี้ ผูรวมสนทนากลุมอายุ 23-35 ป ใหประเดน็เสริมทีว่า รูปแบบที่ 8 ผูก

โยงเรื่องราวนัน้เหมาะสาํหรับการนาํเสนอเสื้อผา แฟชัน่มากกวาเพราะเปนเรื่องราวทาํใหนาสนใจ
ข้ึน แตไมเหมาะกับการนาํเสนอผลิตภัณฑเครื่องสําอางเพราะไมตรงประเด็นและใหขอมูลไดนอย  
 
ดังจะเห็นไดจากความคิดเหน็ของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ23-35 ป ดังนี ้
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“วิธีการนาํเสนอผูกโยงเรื่องราวนี้ นาจะเหมาะกับพวกเสื้อผามากกวาเพราะ
ทําเปนเรื่องราว จะไดรูสึกวานาสนใจแตไมใชเครื่องสําอาง มันใหขอมูลนอย
แตเสียเวลาอานนาน ” 

 
รูปแบบที่ 9 ผสมผสาน (ถาม-ตอบ สาธิต ทดสอบ การจัดอันดับ) 
 

ผูรวมสนทนากลุมทัง้ 3 กลุม ใหความคิดเหน็ตอการเผยแพรผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางในรูปแบบที ่9 ผสมผสาน (ถาม-ตอบ สาธติ ทดสอบ การจัดอันดับ) วารูสึกชื่นชอบตอ
การเผยแพรในรูปแบบนี้ เพราะมีรูปแบบและเนื้อหาหลากหลายใหเลือกอานไดในสวนที่ชอบ แม
เนื้อหาจะคอนขางมาก แตก็มีการจัดหมวดหมูเปนอยางดทีําใหสามารถเลือกอานเฉพาะสวนที่
ชอบไดและก็ทําใหอยากอานเนื้อหาขางในตอเพราะทาํใหเราไดขอมูลที่เปนประโยชนนาํไปใชไดใน
ชีวิตประจําวัน  
 
ดังเหน็ไดจากความคิดเหน็ของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ15-18 ป ดังนี ้

 
“ชอบและก็จูงใจใหอานเพราะมหีลากหลายรูปแบบใหเราเลือกอานไดและ
เปนประโยชนใหราเปรียบเทยีบสินคาไดมาก เราอาจจะอานเฉพาะตรงที่เรา
ชอบก็ไดเพราะเคาแบงหมวดหมูมาใหคอนขางเปนระเบียบ แยกอานได แต
ถาเนื้อหามากไปกวานี้ก็อาจทําใหไมนาอานได ตองพอดีๆ และก็นาสนใจ” 

 
เชนเดียวกับความคิดเห็นของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ19-22 ป ดังนี ้

 
“ชอบมีหลากหลายรูปแบบใหเลือกเยอะดี เนื้อหาก็เยอะ จงูใจใหอานและก็
แยกเปนหมวดหมูดี เลือกอานเฉพาะที่ชอบได อานบทความเดียวไดครบเลย 
นาสนใจ” 
 

เชนเดียวกับความคิดเห็นของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ23-35 ป ดังนี ้
 

“ชอบเพราะเปนแหลงขอมูลที่ดี มีทางเลือกใหเราเลือกอานไดหลากหลาย
รูปแบบตามความชอบของเรา และก็จงูใจใหอานเนื้อหาเพราะอยากรูขอมูล
ขางในและก็คิดวานาจะเปนประโยชนนาํไปใชในจริงในชีวิตประจําวัน” 
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ทั้งนี้ ความคิดเห็นตอรูปแบบการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางที่ทําใหผูอาน
รูสึกชอบมากที่สุด คือ 

 
 ผูรวมสนทนากลุมทัง้ 3 กลุม มีความเห็นตรงกันวา รูปแบบที่ทาํใหชอบมากที่สุด 

คือ รูปแบบผลสรุปจากการสํารวจความคดิเห็นและรายงานผล เนื่องจาก สวนใหญชอบที่จะได
ทราบวาผลิตภัณฑตัวใดเปนทีน่ิยมจึงทําใหชอบและสนใจอยากรูเนือ้หาที่อยูในรปูแบบนี้ ทาํให
ตัดสินใจซื้อไดงายขึน้  
 
ดังเหน็ไดจากความคิดเหน็ของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ15-18 ป ดังนี ้
 

“ชอบแบบสรุปผลการสํารวจความคิดเห็นมากที่สุดและก็คิดวานาจงูใจให
อานเนื้อหาตอมากสุดเพราะอยากรูความสนิคาไหนกาํลังฮิตหรือติดอันดับ” 

 
เชนเดียวกับความคิดเห็นของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ19-22 ป ดังนี ้
 

“ชอบรูปแบบสรุปผลการสํารวจความคิดเห็นและรายงานผลมากที่สุดและจูง
ใจใหอานตอมากเพราะขอมลูนาสนใจ ทําใหเรารูวาสนิคาตัวไหนทีค่นสวน
ใหญนิยมกนั ยิ่งอนัที่มีตดิอันดับมาใหยิ่งชอบมาก ทําใหรูเลยวาอนัไหนดี
ที่สุด ไมตองเลือกมาก” 
 

เชนเดียวกับความคิดเห็นของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ23-35 ป ดังนี ้
 

“ชอบแบบสรุปผลการสํารวจความคิดเห็นมากที่สุดและจูงใจใหอานตอ 
เพราะทําใหเรารูวาผลิตภัณฑอันไหนกาํลงัเปนทีน่ิยม หากมกีารจัดอันดับ
ดวยก็จะดีมาก ชวยใหเราตัดสินใจซื้อไดงายขึ้น” 

 
1.3 มุมมองของผูอานในเรื่องความเหมือนหรือความแตกตางของการเผยแพร

ผลิตภัณฑเครื่องสําอางในแตละรูปแบบและโฆษณาผลิตภณัฑ
เครื่องสําอางทั่วไปในนิตยสาร 
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จากผลการศึกษาในเรื่องความเหมือนหรือความแตกตางของการเผยแพร
ผลิตภัณฑเครื่องสําอางในแตละรูปแบบและโฆษณาผลติภัณฑเครื่องสําอางในนิตยสารนั้น ผูรวม
สนทนามีความคิดเห็นแตกตางกนัไปในแตละรูปแบบ ดังตอไปนี ้

 
รูปแบบที่ 1 พรรณนาสรรพคุณสนิคาเพียงอยางเดียว 

 
ผูรวมสนทนากลุมทัง้ 3 กลุม เกือบทุกคนมีความเหน็วา การเผยแพรผลิตภัณฑ 

เครื่องสําอางในรูปแบบที ่ 1 พรรณนาสรรพคณุสินคาเพียงอยางเดยีวมีลักษณะคลายคลึงกับ
โฆษณาแฝง เนื่องจากมกีารใหรายละเอียดของชื่อตราสินคา คุณสมบัติ รูป ราคา สถานที่จาํหนาย 
เสมือนเปนการชักจูงใหเกิดความตองการในสินคานัน้ๆ อยางไรก็ตาม ผูรวมสนทนากลุมทัง้ 3 กลุม
มองเหน็ความแตกตางจากโฆษณาทัว่ไปทีว่า เปนการรวบรวมผลิตภัณฑหลายๆตราสินคาไวใน
บทความหรือคอลัมนเดียวกันและเปนการเขียนบทความหรือคอลัมนจากนิตยสารเอง  
 
ดังเหน็ไดจากความคิดเหน็ของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ15-18 ป ดังนี ้

 
“คลายโฆษณาแตแอบแฝงไวในบทความ เพรามีบอกช่ือสินคา แตแคเอามา
รวมหลายๆยีห่อ” 

 
“โฆษณาแนนอน เพราะมีรูป ยีห่อ ราคา ทีซ่ื้อดวย และก็เหมือนชวนใหเรา
อยากซื้อ” 

 
เชนเดียวกับความคิดเห็นของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ19-22 ป ดังนี ้

 
“นาจะเปนโฆษณาที่แอบแฝง นิตยสารนาจะมีเอี่ยวกับบริษัทเครื่องสําอาง 
แตตางจากโฆษณาทัว่ไปตรงที่มนัมหีลายยี่หอใน 1 คอลัมน” 

 
“คลายๆโฆษณา เพราะมีชือ่ยี่หอ ภาพ คุณสมบัติ บอกมาหมดเลย แตตาง
จากโฆษณาตรงมีหลายยีห่อ” 

 
เชนเดียวกับความคิดเห็นของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ23-35 ป ดังนี ้
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“คิดวาเปนโฆษณาแฝง เพราะเปนหนังสือที่ลงเกี่ยวกับ product 
เครื่องสําอางอยูแลว ยงัไงก็ตองเปนธุรกิจทีน่าจะมเีอี่ยวกับบริษทั
เครื่องสําอาง แตตางจากโฆษณาตรงบริษทัไมไดเปนคนเขียนโดยตรง ใหหนัง
ส่ือเปนคนกลาง” 

     
“ใช โฆษณาเพราะบอกคุณสมบัติ ราคา ชื่อ แตตางจากโฆษณาตรงที่ใน 1 
หนามหีลายชิน้ หลายยี่หอ” 

 
 
รูปแบบที่ 2 การสัมภาษณ 
 

 ผลการศึกษาพบวา ผูรวมสนทนากลุมสวนใหญทั้ง 3 กลุม ใหความคดิเห็น
วา การเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางในรูปแบบที่ 2 การสัมภาษณ เปนมีความคลาย
โฆษณาตรงทีม่ีการพูดถึงผลิตภัณฑเพียงดานเดียว คือขอดีของผลิตภัณฑ ไมไดบอกใน
แงมุมอ่ืน และมีการบอกตราสินคา ภาพ และบางสวนมกีารบอกสถานที่จาํหนายดวย แตไม
เหมอืนการโฆษณาตรงทีเ่ปนการใหความคิดเห็นของบคุคลที่ใหสัมภาษณ 
 
ดังเหน็ไดจากความคิดเหน็ของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ15-18 ป ดังนี ้
 

“คลายเปนการโฆษณาสินคา เพราะมีประสบการณจากเพื่อนทีเ่คยไดลง
สัมภาษณในนิตยสาร เคาจะมีบทมาใหพูด และก็เอาของที่เคาเตรียมไวมา
ถายรวมกับของที่เราบอกวาใชจริงๆ” 

 
เชนเดียวกับความคิดเห็นของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ19-22 ป ดังนี ้
 

“ถาไมมี ราคา บอกสถานทีจ่ําหนายก็ไมนาจะใชโฆษณา แตนี่บอกดวยก็เลย
คิดวานาจะเปนโฆษณา”  

 
เชนเดียวกับความคิดเห็นของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ23-35 ป ดังนี ้
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“เปนโฆษณาเพราะมีบอกยีห่อ มีภาพและพยายามบอกแตขอดีของสินคา 
เหมือนพยายามจูงใจใหเราเชื่อคลายโฆษณา” 

 
 
รูปแบบที่ 3 อธิบายและสาธิตวธิีปฎิบติั 

 
  ผลการวิจัยพบวา ผูรวมสนทนากลุมอายุ 19-22 ปและกลุมอาย ุ 23-35 มี

ความเห็นสอดคลองกัน วาการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางในรูปแบบที่ 3 อธิบายและสาธิตวธิี
ปฎิบัตินี้ มีการแฝงโฆษณา แตไมชัดเจนนกั เพราะภาพรวมเปนการอธิบายวธิปีฎิบัติมากกวา 
เพียงแตวามกีารบอกชื่อตราสินคา มีภาพ จึงคลายกับเปนการโฆษณาสินคา แตก็ไมไดเจาะจงวา
จะตองใชชื่อตราสินคานี้เพยีงอยางเดียว เพราะมกีารแนะนําผลติภัณฑเครื่องสําอางหลายตรา
สินคา 
 
ดังเหน็ไดจากความคิดเหน็ของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ19-22 ป ดังนี ้

 
“คิดวาแอบโฆษณาอยูบางเล็กนอย เพราะมีการบอกชือ่ยี่หอ ภาพ แตตาง
จากโฆษณาตรงที่มีสินคาหลายยีห่อใหเลอืก” 
 
 “กึ่งโฆษณา เพราะแทนที่จะลงในหนาโฆษณาทัว่ไป กท็ําใหเนยีนขึน้โดยการ
ใหผูจัดทํานิตยสารลงใหจะไดนาเชื่อถือกวา” 

 
เชนเดียวกับความคิดเห็นของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ23-35 ป ดังนี ้

 
 “นาจะเปนการโฆษณากลายๆ ไมไดชัดเจนมาก ไมไดเนนวาตองเปน brand
นี้ ตางจากโฆษณาตรงมหีลาย brandใหเลือก” 

 
“นาจะเปนโฆษณา แตไมตรงนัก เพราะเนนไปที่การสาธิตวิธีการแตงหนา 
ไมไดเจาะจงยีห่อผลิตภัณฑ”  

 
สวนผูรวมสนทนากลุมอาย ุ15-18 ปนัน้ ใหความคิดเหน็วาไมนาจะเปนการโฆษณา 

ผลิตภัณฑเครื่องสําอาง เนื่องจากเปนการใหวิธกีารทาํ และ สาธิต มากกวาที่จะนําเสนอตัวสินคา 
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ดังเหน็ไดจากความคิดเหน็ของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ15-18 ป ดังนี ้

 
“คิดวาไมนาจะเปนการโฆษณา เพราะเคาจะมวีิธีการทาํ สาธิต และมีเคล็ด
ลับมาใหดวย เหมือนเปนการแนะนํามากกวา” 
 
“ไมคิดวาเปนโฆษณา เพราะถาเปนโฆษณาคงไมบอกวิธกีารละเอยีดมาก
ขนาดนี”้ 

 
รูปแบบที่ 4 ถาม-ตอบ 

 ผูรวมสนทนากลุมทัง้ 3 กลุมใหความเห็นวา การเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอาง
ในรูปแบบที ่ 4 (ถาม-ตอบ) นั้นไมเหมือนเปนการโฆษณาเสียทีเดียวเพราะมีลักษณะเปนการ
เสนอแนะวิธกีารแกปญหาเปนหลกัมากกวาที่จะโนมนาวใจผูอาน และไมไดเปนการเนนนําเสนอ
ผลิตภัณฑเครื่องสําอางที่ใช แมวาจะมีการเอยชื่อตราสินคา คุณสมบัต ิและภาพสนิคาก็ตาม  
 
ดงัเหน็ไดจากความคิดเหน็ของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ15-18 ป ดังนี ้
 

“ไมเหมือนโฆษณาเพราะเนนใหวิธีการแกปญหามากกวา นาจะเปนการ
แนะนาํมากกวาโฆษณา” 

 
เชนเดียวกับความคิดเห็นของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ19-22 ป ดังนี ้
 

“ไมเปนโฆษณาเพราะtopic เปนการแกปญา แมจะมีการบอกชื่อตราสินคา 
แตเหมือนกบัวาเปนการแนะนําหรือเปนตัวเลือกใหเรามากกวา ” 

 
เชนเดียวกับความคิดเห็นของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ23-35 ป ดังนี ้
 

“ไมใชโฆษณา เหมือนเปนการใหคําแนะนําและที่ชื่อสินคา คุณสมบัติก็เพื่อ
เปนการให choice ผูอานมากกวา” 
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 อยางไรก็ตาม มีผูรวมสนทนากลุมสวนหนึง่ที่ใหความเหน็วาการนําเสนอใน
รูปแบบที่ 4 อาจมีการแอบแฝงโฆษณาไดพราะมกีารเอยชื่อตราสินคา ภาพ คุณสมบติของสินคา 
แมวาจะมีหลายตราสินคาใหเลือกก็ตาม แตก็ตางจากโฆษณาทัว่ไปตรงที่มหีลายหลายตราสนิคา
และไมพยายามจูงใจผูอานใหชอบสินคามากไป แตเนนที่วิธกีารแกปญหามากกวา  
 
ดังเหน็ไดจากความคิดเหน็ของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ15-18 ป ดังนี ้
 

“นาจะแอบโฆษณา เพราะบอกชื่อสินคา ภาพ คุณสมบัติดวย แตก็ไมไดมี
ยี่หอเดียวเหมอืนโฆษณาทัว่ไป” 

 
เชนเดียวกับความคิดเห็นของผูรวมสนทนากลุมอายุ 19-22 ป ดังนี ้

“อาจจะเปนโฆษณานิดหนอย เพราะมกีารใหขอมูลเครื่องสําอางที่จะ
แกปญหาดวย แตก็ไมเหมือนเสียทีเดียว เพราะไมไดมียีห่อเดียว” 

 
เชนเดียวกับความคิดเห็นของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ23-35 ป ดังนี ้
 

“ก่ํากึง่โฆษณา เพราะมกีารบอกชื่อ Brand มา แตตางจากโฆษณาทั่วไป
ตรงที่ไมพยายามจูงใจไปที่สินคา แตเนนใหวิธการแกปญหามากกวา” 

 
 

รูปแบบที่ 5 เกร็ดความรูควบคูกับขอมลูผลิตภณัฑ 
 

 ผูรวมสนทนากลุมทัง้ 3 กลุม คิดวาการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางในรูปแบบ
ที่ 5 เกร็ดความรูควบคูกับขอมูลผลิตภัณฑ นั้นคลายกบัเปนโฆษณาแฝงแตไมมากนัก เนื่องจากมี
การเอยชื่อตราสินคา ภาพ คุณสมบัติ แตก็แตกตางจากโฆษณาทั่วไปที่มีการเอยถงึหลายตรา
สินคา ควบคูกบัใหเกร็ดความรูที่เปนประโยชน ไมเปนยดัเยียดผลิตภัณฑแกผูอานจนเกนิไป  
 
ดังเหน็ไดจากความคิดเหน็ของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ15-18 ป ดังนี ้
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“เปนคลายๆโฆษณานิดหนอยเพราะมีการบอกชื่อยี่หอ ภาพ คุณสมบัติสินคา
ดวย แตตางจากโฆษณาตรงที่มกีารใหความรูทั่วๆไปกอนแลวคอยแนะนํา
สินคา” 

 
เชนเดียวกับความคิดเห็นของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ19-22 ป ดังนี ้
 

“คลายโฆษณาตรงที่ไมมี comment จากคนอื่นบอกเลยวาเปนยังไงและก็มี
การบอกชื่อยีห่อ แตก็ไมเหมือนโฆษณาซะทีเดียว เพราะไมไดตั้งใจนําเสนอ
ยี่หอใดยีห่อนงึ บอกหลายยีห่อและก็ใหความรูดวย” 

 
เชนเดียวกับความคิดเห็นของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ23-35 ป ดังนี ้
 

“คลายโฆษณาแฝงนิดหนอย ตรงทีม่ีใหขอมูลสินคา และก็ราคา แต Image 
ยังดีเพราะมีความรูและก็ใหขอมูลหลายๆยี่หอไวเปน option” 

 
 ทั้งนี้ ผูรวมสนทนากลุมสวนหนึ่ง ใหความเห็นวาไมไดเปนการโฆษณาเนื่องจาก

เปนการมุงใหคําแนะนํา ใหเกร็ดความรูแกผูอานมากกวาที่จะนาํเสนอหรือขายผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางยีห่อใดยี่หอหนึง่ และก็เอยชื่อตราสินคาหลายๆตราสนิคานั้นก็เปนการใหทางเลอืก
ผูอานมากกวา โดยไมไดเปนการเจาะจงตราสินคาใดเปนพิเศษ  
 
ดังเหน็ไดจากความคิดเหน็ของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ23-35 ป ดังนี ้
 

“ไมใชโฆษณาเพราะเปนการใหความรูกลางๆไมไดเจอะจงสินคาใดสนิคา
หนึง่โดยตรง” 

 
รูปแบบที่ 6 การสํารวจ/จดัอันดับความนิยม 
 

 ผลการศึกษาพบวา ผูรวมสนทนากลุมทัง้ 3 กลุมไมคิดวาการเผยแพรผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางในรูปแบบที่ 6 การสํารวจ/จัดอันดับความนิยมเปนการโฆษณา เนื่องจากคิดวานาจะ
เปนผลที่ไดจากการเกบ็รวบรวมความคิดเห็นจากคนหลายๆคนจริงๆ  
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ดังเหน็ไดจากความคิดเหน็ของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ15-18 ป ดังนี ้
 

“ไมใชโฆษณาเปนการใหขอมูลผลสํารวจจากคนหลายๆคนมากกวา” 
 
เชนเดียวกับความคิดเห็นของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ19-22 ป ดังนี ้

 
 “ไมเปนโฆษณาเพราะเปนสินคาที่มีอยูแลว ไมใชของออกใหม มคีนใชอยู
แลวและก็มาจากการสํารวจคนตั้งหลายรอยคน นาเชือ่ถือไมใชโฆษณาเปน
การใหขอมูลมากกวา” 
 

เชนเดียวกบัความคิดเห็นของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ23-35 ป ดังนี ้
 

“ไมนาจะเปนโฆษณา เพราะมาจากผลสํารวจคนทั่วไป”  
 
“ไมเปนเพราะเปนการใหขอมูลทั่วๆไป ไมไดเจาะจงนําเสนอยีห่อไหนเปน
พิเศษ”  

  
อยางไรก็ตาม มีผูรวมสนทนากลุมสวนหนึ่งที่ใหความเห็นวา รูปแบบที่ 6 นี้อาจ

เปนการก้ํากึ่งโฆษณาเพราะไมแนใจความนาเชื่อถือในการจัดทําแบบสอบถาม อาจมีตัวเลือกของ
ตราสินคคาหรอืผลิตภัณฑทีใ่หกรอกจํากัดหรือมกีารเลือกตราสินคาไวกอนแลว ทาํใหผลออกมาก็
ในวงจํากัดอยูในเฉพาะตราสินคาของผลติภัณฑที่เลือกมาแลวเทานั้น  
 
ดังเหน็ไดจากความคิดเหน็ของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ15-18 ป ดังนี ้
 

“ก่ํากึง่โฆษณากึ่งสาํรวจความคิดเหน็ อาจมีการสํารวจความคิดเหน็จากคนค
หลายๆคนจริง แตมียี่หอที่ใหติ๊กจํากัดไวแลว” 
 

เชนเดียวกับความคิดเห็นของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ23-35 ป ดังนี ้
 

“อาจก้ํากึ่ง เพราะอาจมีการกําหนด Brand ไวกอนแลวและเปนการเอา 
Brand มาเปรียบเทยีบกับ Brand อ่ืนๆใหกรอก” 
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รูปแบบที่ 7 การทดสอบผลิตภัณฑ 

 
ผูรวมสนทนากลุมทัง้ 3 กลุม ใหความคิดเหน็วาการเผยแพรผลิตภัณฑ

เครื่องสําอางในรูปแบบที ่ 7 การทดสอบผลิตภัณฑ ไมไดเปนการโฆษณา เนื่องจากไมไดเปนการ
ชวนเชื่อใหเกดิความตองการซื้อหรืออยากได แตสวนใหญเปนการใหขอมูลเบ้ืองตนของผลิตภัณฑ
และความคิดเห็นของผูที่ไดทดลองใชมากกวา แมจะคลายโฆษณาทีแ่อบแฝงตรงทีม่ีการนาํเสนอ
ชื่อตราสินคา ภาพ คุณสมบตัิ แตก็มีการนําเสนอหลากหลายตราสนิคาไมไดเจาะจงตราสนิคาใด
สินคาหนึง่   
 
ดังเหน็ไดจากความคิดเหน็ของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ15-18 ป ดังนี ้
 

“ไมเปนโฆษณาเพราะเปนการแนะนํามากกวา เหมอืนใหทดลองใชและให
ความเห็นมากกวา” 

 
“ไมเปนโฆษณา เพราะเหมือนเปนการ share ความคิดเหน็มากกวา วา
ทดลองใชแลวเปนอยางไร มนัไมมีความชวนเชื่อ เปนขอเท็จจริงมากกวา” 

 
เชนเดียวกับความคิดเห็นของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ23-35 ป ดังนี ้

 
“ไมเปนโฆษณาหรอก เพราะเคาไมไดชวนเชื่อใหเราอยากได แตเปนการให
ความคิดเหน็ผูที่ไดทดลองใชมากกวา”  

 
ผูรวมสนทนากลุมสวนหนึ่งคิดวาการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางในรูปแบบที ่

7 การทดสอบผลิตภัณฑ มีความคลายโฆษณาที่แอบแฝงตรงที่มกีารเจาะจงตราสนิคาที่เอามาให
ทําลองและไมแนใจวามีไดมีการเลือกผูที่มาทดลองไวกอนหรือไม โดยบางสวนคิดวาบริษัท
ผลิตภัณฑเครื่องสําอางอาจเปนผูขอรองใหนิตยสารเปนผูจัดทําการทดลองและใหบอกแตขอดีของ
ผลิตภัณฑแตก็ตางจากโฆษณาตรงที่มกีารใหความคิดเห็นผูทดลองใชประกอบและก็มหีลากหลาย
ตราสินคามาใหเลือกอาน  
 
ดังเหน็ไดจากความคิดเหน็ของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ15-18 ป ดังนี ้
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“เปนโฆษณาระดับนึงเพราะมีการระบุชื่อสินคา” 
 
เชนเดียวกับความคิดเห็นของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ19-22 ป ดังนี ้

 
“ก้ํากึง่โฆษณา เปนการทดลองของที่เลือกไวอยูแลว กอ็าจมีบริษัทผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางเขามาขอใหนิตยสารชวยที่ Review แตขอดี ใหหนอยเพื่อ
กระตุนยอดขายก็เปนได” 

 
เชนเดียวกับความคิดเห็นของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ23-35 ป ดังนี ้
 

“คลายโฆษณาแฝงตรงทีจ่งใจทดลองเฉพาะสินคากลุมนี้ และสวนมาก
ความคิดเหน็ที่บอกก็จะเปนขอดี และกม็ีการบอกชื่อสินคา ภาพดวย แตก็ไม
เหมือนโฆษณาทัว่ไปตรงที่ไมไดเนนจงูใจใหอยากได ” 

 
 
 
รูปแบบที่ 8 ผูกโยงเรื่องราว 
   

 นอกจากนี้ผูรวมสนทนากลุมทั้ง 3 กลุม คิดวาการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอาง
ในรูปแบบที ่ 8 ผูกโยงเรื่องราว คลายเปนการโฆษณาเนื่องจากมชีื่อตราสินคา คณุสมบัติชัดเจน
และมีการพยายามสรางเรื่องราวใหสอดคลองกับผลิตภัณฑทีน่ําเสนอ ซึ่งนาํเสนอผลิตภัณฑเพียง
ผลิตภัณฑเดียว แตกตางจากโฆษณาทั่วไปตรงที่ไมไดพยายามขายสินคาโดยตรง โดยรวมผูรวม
สนทนากลุมทัง้ 3 กลุม คดิวาบริษทัเครื่องสําอางนาจะมีสวนเกีย่วของในการเขียนบทความหรือ
คอลัมนของทางนิตยสาร มเีพียงผูรวมสนทนากลุมอาย ุ 23-35 ป เพยีง 2 คนที่เหน็วาไมเปนการ
โฆษณาเพราะคิดวาเปนการนําเสนอหรือหยิบยกเครื่องสาํอางมาประกอบเนื้อเร่ืองใหนาสนใจ
เฉยๆ  
 
คําตอบผูที่คิดวาเปนการโฆษณา 
 
ดังเหน็ไดจากความคิดเหน็ของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ15-18 ป ดังนี ้
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“คลายกับเปนการโฆษณาเพราะเหมือนเคามี target อยูแลวและก็มสิีนคาอยู
และใหนิตยสารเขียนใหจูงใจผูอาน” 

 
เชนเดียวกับความคิดเห็นของผูรวมสนทนากลุมอายุ 19-22 ป ดังนี ้
 

“นาจะเปนโฆษณาเพราะมกีารสรางเรื่องใหสอดคลองกับสินคา บริษัทอาจมี
เอี่ยวใหนิตยสารเขียนใหและที่สําคัญมนับอกชื่อยี่หอชดัเจนมาก” 

 
เชนเดียวกับความคิดเห็นของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ23-35 ป ดังนี ้
 

 “คลายเปนโฆษณาเพราะมกีารบอกชื่อ brand อยางชดัเจน และก็ม ี brand 
เดียวดวยแตตางจากโฆษณาทัว่ไปตรงที่มกีารพยายามโยงเรื่องราวให
นาสนใจ โดยที่ไมไดขายสินคาตรงๆ” 

 
คําตอบผูที่ไมคิดวาเปนการโฆษณา 
ดังเหน็ไดจากความคิดเหน็ของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ23-35 ป ดังนี ้
 

“ไมเปนโฆษณา เหมือนเปนการหยิบ set เครื่องสําอางมาประกอบใหเนื้อ
เร่ืองเฉยๆ ตาง” 

 
รูปแบบที่ 9 ผสมผสาน (ถาม-ตอบ สาธิต ทดสอบ การจัดอันดับ) 

 
ผูรวมสนทนากลุมอายุ 15-18 ป ใหความเหน็วา เปนการใหขอมูลมากกวาที่จะ

เปนโฆษณาเพราะมีเนื้อหาคอนขางมากและเนนการใหความรูมากกวาไมไดจูงใจใหซื้อผลิตภัณฑ 
แมจะมีการบอกกลาวตราสนิคา แตก็ไมไดนําเสนอตราสินคาใดมากเปนพิเศษ   
 
ดังเหน็ไดจากความคิดเหน็ของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ15-18 ป ดังนี ้
 

“ไมนาใชโฆษณา เพราะเปนการใหขอมูลเสียสวนใหญ และก็ไมไดชี้นําหรือ
จูงใจใหเราอยากซื้อเหมือนโฆษณา” 
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“เปนการใหขอมูลมากกวา ไมนาจะใชโฆษณา เพราะเนนใหความรูหลาย
หลาย แมจะมีการบอกชื่อสินคาก็ตาม แตก็บอกหลายๆชื่อไมไดเจาะจงยี่หอ
ไหนพเิศษ” 

 
สวนกลุมอาย ุ 19-22 ปและกลุมอายุ 23-35 ป ใหความเหน็วา อาจเปนการแฝง

โฆษณากเ็ปนได เนื่องจากมีการบอกรายละเอียดของสนิคา เชน ชือ่ตราสินคา คุณสมบัติของ
สินคาและก็ภาพของสนิคาอยางชัดเจน เพียงแตแตกตางจากโฆษณาทัว่ไปตรงทีน่ิตยสารเปน
ผูจัดทําเอง มีการนําเสนอหลากหลายผลิตภัณฑหลากหลายตราสินคาในหนึ่งคอลัมนหรือ
บทความ ทําใหรูสึกนาจะมคีวามนาเชื่อถอืและเปนกลางมากกวาโฆษณาทั่วไป  
 
ดังเหน็ไดจากความคิดเหน็ของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ19-22 ป ดังนี ้

 
“ดูเผินๆเหมือนเปนการใชขอมูล เพราะมันเนียนไปกบัเนื้อหาเลย แตถา
พิจารณาดีๆแลวก็คลายมกีารแอบโฆษณานิดหนอยเพราะมีการบอกชือ่ตรา
สินคา แตกต็างจากโฆษณาตรงที่ไมไดนําเสนอแค brand เดียวและก็
นิตยสารเปนผูเขียนขึ้น กน็าเชื่อถือมากกวาเพราะเปนสือ่นาจะเปนกลาง” 

 
เชนเดียวกับความคิดเห็นของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ23-35 ป ดังนี้ 

 
“เพราะบอกยีห่อ คุณสมบัติ ขอดี และรายละเอียดตางตาง คลายกับจูงใจ
หลายๆดาน เพียงแตละสวนใหความรูสึกวามีการแฝงโฆษณาไมเทากัน
ข้ึนอยูกับการเขียนเนื้อหาในแตละ part ดวย” 
 
“คลายมีการแฝงโฆษณานิดหนอยเพราะม ี brand มี packaging อยาง
ชัดเจน สามารถเห็นแลวซื้อไดเลย แมจะไมมีราคาบอกก็ตาม แตก็ตางจาก
โฆษณาตรงทีน่ิตยสารเปนคนเขียนขึ้นเอง ทาํใหนาเชื่อถือมากกวาและก็รูสึก
วาเปนกลางมากกวา และก็มหีลายยีห่อในหนึง่คอลัมนไมไดเนนยี่หอไหน
พิเศษ” 
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ทั้ งนี้  ความคิดเห็นของผูอ านตอรูปแบบการเผยแพรผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางที่ทําใหผูอานรูสึกวาคลายโฆษณามากที่สุด คือ 

 
 สวนรูปแบบที่ผูรวมสนทนากลุมอายุทั้ง 3 กลุมมีความเห็นวามีลักษณะคลายมี

การแฝงโฆษณามากที่สุดก็คือ รูปแบบผูกโยงเรื่องราว  เพราะเปนการสรางเรื่องราวขึ้นมาเพื่อ
เชื่อมโยงใหเขากับผลิตภัณฑที่นําเสนอ และมีการบอกชื่อตราสินคา ภาพ คุณสมบัติของสินคา
เพียงตราสินคาเดียวคลายกับโฆษณาที่นําเสนอผลิตภัณฑใดผลิตภัณฑหนึ่งและก็พยายามจูงใจ
ใหชอบสินคานั้นๆ   
 
ดังเหน็ไดจากความคิดเหน็ของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ15-18 ป ดังนี ้
 

“รูปแบบที่เหมอืนโฆษณามากสุดก็นาจะเปนรูปแบบผูกโยงเรื่องราว เพราะ
มัน Fake ไดชัดเจน มีการนําเสนอสินคายี่หอเดียว ทัง้ชื่อ ภาพ คุณสมบัติ 
คลายมีการแฝงโฆษณามาก”  

 
เชนเดียวกับความคิดเห็นของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ19-22 ป ดังนี ้   

 
“รูปแบบผูกโยงเรื่องราว เพราะสรางเรื่องขึ้น ไมไดเปนขอเท็จจริงและก็มีการ
นําเสนอตราสนิคาเดียวชัดเจน คลายโฆษณมาก” 
 

เชนเดียวกับความคิดเห็นของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ23-35 ป ดังนี ้
 

“รูปแบบผูกโยงเรื่องราว เพราะสมมติเร่ืองขึ้นมาเชื่อมโยงสนิคาเหมือนจะ
พยายามชักชวนใหดูวาเคานางแบบใชอะไรบาง บอกชื่อยี่หอและกน็ําเสนอ
เพียงยีห่อเดียว คลายโฆษณาทีพ่ยายามโนมนาวเราใหชอบสินคาใดสินคา
หนึง่” 

 
2. ทัศนคตขิองผูอานสตรตีอเนื้อหาของการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอาง 
 

2.1ความคิดเห็นตอเนื้อหาเกี่ยวกับผลติภัณฑที่ผูอานตองการทราบหรือ
ตองการใหมมีากทีสุ่ดในเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอาง 
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สําหรับเนื้อหาเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่ผูรวมสนทนากลุมอายุ 15-18 ปและกลุมอาย ุ
23-35 ป สนใจอยากทราบหรือตองการใหมีมากที่สุด ก็คือ คุณสมบัติของสินคา เพราะทราบถึง
ประโยชนของสินคา ทาํใหทราบวาสินคานี้มีความจาํเปนอยางไร ซึง่เปนสิ่งที่อยากรูเพื่อเปนขอมลู
หรือกรอบในการตัดสินใจซื้อในอนาคตไดตอไป โดยที่ไมตองไปเสียเวลาไปหาขอมูลตามเคานเตอร
เครื่องสําอาง สวนกลุมอาย ุ 19-22 ป สนใจและตองการใหมีมากที่สุด คือ ภาพของสินคา เพราะ
ภาพและชื่อของสินคาจะทาํใหการหาซื้อนัน้งายขึ้น และภาพกท็ําใหเกิดความดงึดูดใจมากกวา
ตัวอักษร อีกทัง้ภาพบรรจุภัณฑของสินคา (Packaging) ก็เปนปจจัยหนึ่งในการตัดสนิใจซื้อดวย  
 
คําตอบผูอยากทราบคุณสมบัติมากที่สุด 
 
ดังเหน็ไดจากความคิดเหน็ของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ15-18 ป ดังนี ้
 

“ขอมูลที่อยากรูมากสุด คุณสมบัติของสินคา เพราะจะไดรูวามันมีประโยชน
ยังไง ทําอะไรไดบาง และกค็อยอยากรูราคา สถานที่ ปริมาตรรองลงไป ไมรูก็
ได” 

 
เชนเดียวกับความคิดเห็นของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ23-35 ป ดังนี ้

“อยากใหมีคณุสมับติ เพราะวาคุณสมบัติก็ทําใหรูวามนัทาํไรไดบาง อยากรู
วามนัใชประโยชนไดยังไงบางและมนัดียงัไง เรามีความจาํเปนตองใชมัน
หรือไม อยางไร สวนชื่อ  ภาพ ราคา สถานที่ ปริมาตร รองลงมา” 

 
คําตอบผูที่อยากใหมีภาพมากที่สุด 
 
ดังเหน็ไดจากความคิดเหน็ของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ19-22 ป ดังนี ้
 

“อยากใหมีภาพกอนเลยมนัดึงดูดกวาตวัอกัษรทาํใหเราสนใจและจะไดรูวา
หนาตาเปนไง บางที Packaging ก็สําคัญ ในการตัดสินใจซื้อของเรา ถาแบบ
ดูไมดี ก็ไมอยากพกเทาไร สวนชื่อ ราคา สถานที่ ปริมาตรของสินคา บอกก็ได 
ไมบอกก็ได ” 
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ดังนัน้จึงอาจสรุปไดวา ขอมลูของผลิตภัณฑที่ผูรวมสนทนากลุมสวนใหญตองการ
ทราบ คือ คุณสมบัติ และภาพ ของสนิคาเปนหลัก สวนชื่อ ราคา สถานที่ ปริมาตรของสินคานัน้ก็
เปนขอมูลที่สนใจรองลงมา 

 
2.2 ความคิดเห็นตอเนื้อหาของคอลัมนหรือบทความที่นําเสนอเกี่ยวกับ 

ผลิตภัณฑเครื่องสําอางทีช่อบมากทีส่ดุ  
 

สําหรับเนื้อหาของคอลัมนหรือบทความทีน่ําเสนอเกีย่วกับผลิตภัณฑเครื่องสําอาง
ที่ผูอานชื่นชอบมากที่สุด ผูรวมสนทนากลุมอาย ุ 15-18 ป และกลุมอาย ุ 23-35 ป ชืน่ชอบการใช
งานของผลิตภัณฑมากที่สุด เพราะสวนใหญสนใจเรื่องการใชงานของผลิตภัณฑมาก เชน การดแูล 
ปกปองผิวหนาและรางกาย วิธีการเลือกซือ้สินคา และเคล็ดลับ วิธีการแตงหนา และคิดวาทําใหได
ความรูทัว่ไปซึง่เปนประโยชนสามารถนําไปประยุกตใชไดจริงและไมสามารถหารายละเอียด 
วิธีการปฎิบัติไดมากอยางนีจ้ากสื่ออ่ืนๆ เปนตน  
 
ดังเหน็ไดจากความคิดเหน็ของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ15-18 ป ดังนี ้
 

“ชอบการใชงานผลิตภัณฑมากที่สุด เชน การดูแล ปกปองผวิหนาและผิว 
เพราะอยากดแูลผิวใหดี ทําใหไดไดความรู รูสึกวามีประโยชนสุดและก็เรา
สามารถเอาไปใชไดจริงในชีวิตประจําวัน” 
“ชอบการใชงานผลิตภัณฑ คําแนะนาํของเขาถือเปนความรูทีเ่อาไปใชไดจริง 
ทําใหรูวาตองใชสินคาอยางไรถึงจะดีที่สุด” 

 
เชนเดียวกับความคิดเห็นของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ23-35 ป ดังนี ้
 

“ชอบการใชงานผลิตภัณฑมากที่สุด เชน เคล็ดลับ วิธีการแตงหนาและการ
ดูแล ปกปองผิวหนาเพราะทําใหเราไดเคล็ดลับหรือวิธกีารดีๆมาชวยทําใหเรา
สวยขึ้น ดูดีข้ึนและก็ใชไดจริงในชวีิตประจาํวนั” 

 
“ชอบการใชงานผลิตภัณฑมากที่สุดเพราะ ไมสามารถหาไดจากโฆษณา
ทั่วไปทีบ่อกรายละเอียดวธิีการทําขนาดนี้ และเคล็ดลับหลายอยางกส็ามารถ
นําไปใชไดตามที่เราตองการแลวแตโอกาส” 
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สวนผูรวมสนทนากลุมอายุ 19-22 ป ชื่นชอบความคิดเห็นของผูใชมากที่สุดเพราะ
ตองการทราบความคิดเหน็ของบุคคลอื่นๆ ตอการใชงานผลิตภัณฑนั้นๆ วาเปนอยางไร เพือ่
ประกอบการตดัสินใจ ซึ่งทาํใหตัดสินใจซื้อไดงายขึ้น 
 
ดังเหน็ไดจากความคิดเหน็ของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ19-22 ป ดังนี ้
 

“เพราะความคิดเห็นของผูใช ชวยใหเรานํามาประกอบการตัดสนิใจไดวา 
สินคาชิน้นี้ดีจริงหรือปลาว”  

 
“อยากรูความคิดเห็นของผูใชวาเปนอยางไร เหมือนหรือตางจากเราเพราะ
อะไร จะไดคิดใหดีอีกท”ี 

 
“ก็คิดวาความคิดเห็นของผูใช ชวยใหเราตดัสินใจไดงายขึ้น เหมือนมคีนคอย
ชวยบอกวาอะไรดี อะไรไมดี อยางไร” 

 
จึงสรุปไดวา กลุมอายุที่แตกตางกันมีความตองการเนื้อหาหรือชอบเนื้อหาที่

แตกตางกนั ดังนัน้ เนื้อหาที่จัดทํา ควรทําใหสอดคลองกับความตองการของกลุมเปาหมายเปน
หลัก 

2.3 ความนาเชื่อถือของเนื้อหาที่นําเสนอในรูปแบบของการเผยแพร
ผลิตภัณฑเครื่องสําอางแตละรูปแบบ 

 
ผลการศึกษา พบวา จากรูปแบบการเผยแพรผลิตภัณฑทัง้ 9 รูปแบบ ผูรวม

สนทนากลุมทัง้ 3 กลุมมคีวามคิดเหน็เกี่ยวกับความนาเชื่อถือของเนื้อหาแตกตางกนัไปในแตละ
รูปแบบของการเผยแพรผลิตภัณฑ ดังตอไปนี้ 
 
รูปแบบที่ 1 พรรณนาสรรพคุณสนิคาเพียงอยางเดียว 
 

 ผูรวมสนทนากลุมทัง้ 3 กลุม ใหความคิดเห็นสอดคลองกันวา เนือ้หาในรูปแบบ
ของการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางในรูปแบบที่ 1 พรรณนาสรรพคุณสินคาเพียงอยางเดียวมี
ความนาเชื่อถอืปานกลาง กลาวคือ ผูรวมสนทนากลุมทัง้ 3 กลุม เชื่อในการใหขอมูลของผูเขียนวา
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นาจะเปนขอเท็จจริงที่ไดรับขอมูลมาจากบริษัทเครื่องสาํอางแตไมแนใจวาคุณสมบัติของสินคาที่
ผูเขียนอางไวนั้นจะดีจริงอยางที่ผูเขียนบอกไวหรือไม   

 
ดังเหน็ไดจากความคิดเหน็ของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ15-18 ป ดังนี ้
 

“เชื่อครึ่งไมเชือ่ครึ่ง คิดวานาจะเปนขอมูลที่ไดจากบริษทัจริงๆ แตสินคาจะดี
จริงอยางที่เคาบรรยายไวหรือเปลา คงตองลองกอน” 

 
เชนเดียวกับความคิดเห็นของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ19-22 ป ดังนี ้
 

 “เชื่อประมาณนึง คุณสมบัติที่บอกมานาจะเขียนตามที่เคาไดมาจรงิ แตเราก็
ไมรูวาพอใชจริงแลวจะดีอยางอยางเคาบอกไวหรือปลาว” 

 
เชนเดียวกับความคิดเห็นของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ23-35 ป ดังนี ้
 

“เชื่อถือเนื้อหาในระดับหนึ่ง เชื่อวาผูเขียนนาจะเขียนตามขอเท็จจริงที่ไดมา
จากบริษทั แตคุณสมบัติที่เคาบอกมาก เราก็ยงัไมแนใจวาจะคุณสมบัตินั้น
จะเปนอยางทีใ่นนิตยสารบอกมาจริงๆ คงตองไปลองทีเ่คานเตอรกอน” 

 
 
รูปแบบที่ 2 สัมภาษณ 
 

 ผูรวมสนทนากลุมทัง้ 3 กลุม ใหความเห็นตรงกันวา เชื่อถือเนื้อหาในรูปแบบนี้
ระดับหนึง่เทานั้น ความนาเชื่อถือของเนื้อหาในรูปแบบที่ 2 สัมภาษณข้ึนอยูกับผูใหสัมภาษณและ
วิธีนาํเสนอเปนหลกั หากผูใหสัมภาษณเปนบุคคลทีม่ีชื่อเสียงนาเชื่อถือ ก็จะทําใหเนื้อหานั้น
นาเชื่อถือไปดวย แตหากผูใหสัมภาษณเปนบุคคลทั่วไป ความนาเชื่อถอืตอเนื้อหาก็ลดลง โดยรวม 
แมวาผูใหสัมภาษณจะมีความนาเชื่อถือและมีชื่อเสียง แตลึกๆแลว ผูรวมสนทนากลุมก็คอยไม
แนใจวาผูใหสัมภาษณไดใชผลิตภัณฑนั้นจริงหรือไม แตเชื่อในเคล็ดลับหรือวิธีการที่ผูใหสัมภาษณ
แนะนาํมามากกวา และหากมีการนาํเสนอชื่อสินคาใดสินคาหนึ่งมากเกนิไป หรือบอกเพียงขอดี
อยางเดยีว ความนาเชื่อถือก็ลดลงดวย  นอกจากนี ้หากมีใชวิธกีารนาํเสนอแบบมอีธิบายสาธิตวธิี
ปฎิบัติดวยจะนาเชื่อถือมากขึ้น เพราะไดเห็นผลการใชงานของสนิคา  
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ดังเหน็ไดจากความคิดเหน็ของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ15-18 ป ดังนี ้
  

“รวมๆ เชื่อครึ่งไมเชื่อครึ่ง จะเชื่อมากขึ้น ถาผูใหสัมภาษณเปนผูเชีย่วชาญ
หรือมีชื่อเสียง แตก็ไมแนใจอยูดีวาเคาใชของที่บอกจริงหรือปลาว” 

 
เชนเดียวกับความคิดเห็นของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ19-22 ป ดังนี ้
 

“ถาเปนผูมีชื่อเสียงหรือนางแบบญี่ปุนจะเชื่อเนื้อหามากกวานี้ แตถาเปนคน
ไทยใหสัมภาษณจะยิง่ไมแนใจวาเคาใชจริงหรือวามีการจัดเตรียมกันมากอน 
เพราะชอบบอกแตขอดี ไมบอกขอเสียเลย ทําใหเราไมแนใจ” 

 
เชนเดียวกับความคิดเห็นของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ23-35 ป ดังนี ้
 

“ถาผูใหสัมภาษณเปนผูเชีย่วชาญ มชีื่อเสยีงจะนาเชื่อถอืเนื้อหามากขึน้ และ
ถาบอกแตบาง brand มากไปก็ไมเชือ่ อยูกับวิธเีขียนดวยและหากมีการ
สาธิตใหเห็นดวยจะนาเชื่อมากขึ้นเพราะทาํใหเห็นวาใชแลวจะออกมาเปน
อยางไร” 

 
 
รูปแบบที่ 3 อธิบายสาธิตวิธีปฎิบัติ 
 

 ผูรวมสนทนากลุมทัง้ 3 กลุม มีความเห็นไปในทิศทางเดียวกนัคือ เชือ่ถือเนื้อหาที่
นําเสนอในรูปแบบที่ 3 อธิบายสาธิตวธิปีฎิบัติคอนขางมากเพราะมกีารแสดงใหเห็นผลลพัทจาก
การใชผลิตภัณฑนัน้ๆทีน่ําเสนอพรองอธบิายวธิีการอยางชัดเจนทาํใหเหน็ภาพสามารถทาํตามได 
เพียงแตก็ยังไมแนใจวาผูเขียนไดใชผลิตภัณฑทีน่ําเสนอจริงๆหรือไม ดงัคํากลาว 
 
ดังเหน็ไดจากความคิดเหน็ของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ15-18 ป ดังนี ้
 

“เชื่อคอนขางมาก โดยเฉพาะวิธกีารทาํเพราะเคามีการสาธิตใหเห็นภาพวา
ผลของสินคาจะออกมาเปนอยางไร แตเคาก็อาจไมไดใชของที่บอกจริงๆก็ได 
ไมแนใจเหมือนกนั” 
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เชนเดียวกับความคิดเห็นของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ19-22 ป ดังนี ้
 

“เชื่อ 80% เพราะไดเห็นวาเคาใชแลวออก สีมันออกมาเปนอยางไร เหน็ภาพ
จริงๆ อีก 20% อาจมีแตงภาพหรือแสงไฟชวยในการทาํใหมนัออกมาดูดี แต
ถามีความคิดเห็นจากทางบานดวยก็จะเชือ่มากขึ้น” 

 
เชนเดียวกับความคิดเห็นของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ23-35 ป ดังนี ้
 

“เชื่อถือเคล็ดลับ วธิีการที่เคาแนะนํา แตผลิตภัณฑที่เคาใชยังไมแนใจเทาไร 
แตรวมๆ ก็เชื่อคอนขางมาก”  

 
รูปแบบที่ 4 ถาม-ตอบ 
 

 ผูรวมสนทนากลุมทัง้ 3 กลุม มีความเหน็ตรงกนั คือ เชื่อถือเนื้อหาที่นาํเสนอใน
รูปแบบที่ 4 คอนขางมากเพราะเปนการบอกวิธีการแกปญหาคอนขางมากเชนเดียวกับการรูปแบบ
สัมภาษณ แมวิธีการแกปญหาที่ไดจากบุคคลทั่วไปกค็อนขางนาเชือ่ถือ หากมีผูเชี่ยวชาญมาเปน
ผูตอบพรอมกบัอธิบายสาธติวิธีปฎิบัติใหเห็นแนวทางในการแกไขปญหานั้นๆ จะยิ่งนาเชื่อถอื
เนื้อหานัน้ๆมากยิ่งขึน้ และตอบโดยวิธกีารสาธิตก็จะยิ่งนาเชื่อมากขึ้นดวยวาไดใชผลิตภัณฑที่
นําเสนอนัน้จริง  
 
ดังเหน็ไดจากความคิดเหน็ของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ15-18 ป ดังนี ้
 

“เชื่อเพราะบางทีมีผูเชี่ยวชาญมาตอบและก็อธิบายวิธกีารดวย แตของที่เคา
แนะนาํ เคากอ็าจไมไดใชจริงๆก็ได ไมแนใจ” 

 
เชนเดียวกับความคิดเห็นของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ19-22 ป ดังนี ้
 

“เชื่อวิธีการแกปญหาที่เคาบอกมา และก็เชื่อเพราะมีผูเชี่ยวชาญเปนคนบอก 
ถาเปนคนทั่วไปก็คอนขางเชือ่ แตผลิตภัณฑที่เคาบอกวาใชนี่ ไมคอยแนใจ
เทาไหร ตองลองเอง” 
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เชนเดียวกับความคิดเห็นของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ23-35 ป ดังนี ้
 

“เชื่อถือเพราะมีผูเชี่ยวชาญมาตอบและสาธิตใหเห็น แตไมคอยเชื่อวาเคาจะ
ใชอยางที่เคาบอกจริงๆหรือเปลา” 

 
รูปแบบที่ 5 เกร็ดความรูควบคูกับขอมลูผลิตภณัฑ 
 

 ผูรวมสนทนากลุมทัง้ 3 กลุมทุกคน มคีวามคิดเหน็เชนเดียวกนั คือ ทุกคนให
ความเชื่อถือเนื้อหาในรูปแบบเกร็ดความรูควบคูกับขอมูลผลิตภัณฑนี้เนื่องจากเปนเกร็ดความรูที่มี
ประโยชน เปนขอเท็จจริงที่นาํไปประยุกตใชไดในชีวิตประจําวนั และผลิตภัณฑที่แนะนํากเ็ปน
เพียงตัวเลือกที่ใหมาเทานั้น ก็ไมไดคิดวาเปนการหลอกลวง ไมไดเปนการยัดเยียดผลิตภัณฑใด
ผลิตภัณฑหนึง่และก็ไมไดพยายามโนมนาวใจแตอยางใด 
 
จากคําตอบดานลาง 
ดังเหน็ไดจากความคิดเหน็ของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ15-18 ป ดังนี ้
 

“เชื่อเพราะเคาใหความรูเปนหลกั สินคาที่บอกก็แคเปนการแนะนาํใหเรามา
ตัดสินใจเอาเอง” 
 

เชนเดียวกับความคิดเห็นของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ19-22 ป ดังนี ้
 

“เชื่อเพราะเปนเกร็ความรู ไมไดหลอกลวง ไมไดยัดเยยีดใหซื้อของ และก็
ไมไดจูงใจใหซือ้” 

 
เชนเดียวกับความคิดเห็นของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ23-35 ป ดังนี ้
 

“เชื่อเพราะเนือ้หาเปนการใหเกร็ดความรูแกผูอานโดยตรง สามารถนําไปใช
ไดจริง สวนสนิคาที่แนะนํามาก็เปนเพียงตัวเลือกใหเรา” 

 
 
 
 

 



170 
 
รูปแบบที่ 6 การสํารวจ/จดัอันดับความนิยม 
 

 ผูรวมสนทนากลุมทัง้ 3 กลุม มีความเห็นไปในทิศทางเดียวกนั คอื ใหความ
นาเชื่อถือตอเนื้อหาในรูปแบบที่ 6 การสํารวจ/จัดอันดับความนิยม เพราะวาเปนการสรุปผลจาก
การสอบถามบุคคลหลายๆคน ทาํใหมคีวามนาเชื่อถอืในขอมูลที่ไดมาคอนขางมาก สงผลให
เนื้อหานัน้นาเชื่อถือดวย โดยเฉพาะหากมกีารอางอิงแหลงที่มาของขอมลู เชน องคกรที่เปนกลาง
ในการทําการสํารวจ ก็จะยิง่ทาํใหเนื้อหานาเชื่อถือมากกวาเดิมอีก นอกจากนี ้ หากสินคาที่ผูรวม
สนทนากลุมเคยใชแลวติดอันดับความนิยม และมีความคิดเหน็จากผูที่เคยใชอยูแลวประกอบอยู
ดวย จะยิง่นาเชื่อถือมากขึ้น แตผลิตภัณฑทีน่ําเสนอจะดีจริงหรือไมนั้น ผูรวมสนทนากลุมเหน็วา 
ตองทดลองเองกอนถึงจะเชือ่ แตก็มแีนวโนมที่จะเชื่อวาผลิตภัณฑนัน้จะดีอยูแลวเพราะขอมลู
นาเชื่อถือ  
 
ดังเหน็ไดจากความคิดเหน็ของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ15-18 ป ดังนี ้
 

“เชื่อเพราะเปนขอมูลทางสถิติสํารวจจากคนหลายคน และก็จะเชื่อมากถา
ยี่หอที่เคยใชแลวดี ไดอยูในอันดับที่เคานยิม” 

 
เชนเดียวกับความคิดเห็นของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ19-22 ป ดังนี ้
 

“เชื่อถอืเนื้อหาแบบนี้มากที่สุด เพราะเชื่อในการสาํรวจและการจัดอันดับ ยิ่ง
ถาของที่เราใชแลวดีติด Rank หรือเปนที่นยิม จะยิ่งเชื่อมากกวาเดิมอีก และ
ก็ถามีความคิดเห็นของผูเคยใชแลวไวขางๆก็จะยิ่งเชื่อมากขึ้นดวย” 

  
เชนเดียวกับความคิดเห็นของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ23-35 ป ดังนี ้
 

“เชื่อเพราะเปนการสาํรวจมาแลวจากคนหลากหลาย แตถาบอกแหลงที่มา
ของการสํารวจหรือมีองคกรที่เปนกลางมาทําการสํารวจใหก็จะนาเชื่อถือมาก
กวาเดิมดวย แตสินคาที่เคาบอกมาก็ตองลองเองถงึจะรูวาดีจริงหรือเปลา” 
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รูปแบบที่ 7 การทดสอบผลิตภัณฑ 
  

 สวนผูรวมสนทนากลุมทั้ง 3 กลุม ใหความเหน็วา เนื้อหาที่อยูในรูปแบบที่ 7 การ
ทดสอบผลิตภัณฑ มีความนาเชื่อถือระดับหนึง่ เนื่องจากเปนเพียงความคิดเหน็ของคนกลุมหนึง่
เทานัน้ ไมแนใจวาความคิดเห็นที่ไดมาจะมาจากความคิดเห็นของบคุคลนั้นจริงโดยที่ไมไดมีการ
บรรยายเพิม่เติมหรือไม และสวนใหญบอกแตขอดีของการใช หากบอกขอเสียดวยจะทําให
นาเชื่อถือมากขึ้น นอกจากนี ้ แตละคนก็อาจมีความคิดเห็นแตกตางกันไปไดในการทดลอง
ผลิตภัณฑชิ้นเดียวกนั  แตหากผูทดลองเปนผูเชี่ยวชาญอาจทาํใหความนาเชื่อถือตอเนื้อหามากขึ้น
ได ดังเหน็ไดจาก 
 
ดังเหน็ไดจากความคิดเหน็ของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ15-18 ป ดังนี ้
 

“เชื่อครึ่งไมเชือ่ครึ่ง เพราะบางคนอาจถกูจางมาก็ได หรือตอบแบบเกรงใจคน
ถามเพราะสวนใหญบอกแตขอดีจากการใช ไมบอกขอเสียเลย” 

 
“เชื่อประมาณ 70% ของความคิดเหน็คนที่มาทดลองใช แตของเคาจะดีจริงๆ
หรือปาวนี่ก็ไมแน ตองลองเอง” 

 
เชนเดียวกับความคิดเห็นของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ19-22 ป ดังนี ้
 

“เชื่อไดระดับหนึง่ เพราะอยางนอยก็เปนความคิดเหน็ของคนที่เคามาทดลอง
ใช แตสวนใหญบอกแตขอดีก็เลยไมคอยแนใจ” 

 
“เชื่อระดับหนึง่ เพราะเปนความคิดเหน็ของคนกลุมหนึง่ อาจมีการบรรยาย
เกินจริงได แตเราก็เอาไวเปนขอมูลเฉยๆ” 

 
เชนเดียวกับความคิดเห็นของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ23-35 ป ดังนี ้

 
“เชื่อกลางๆเพราะไมไดบอกรายละเอียดอะไรมาก ยิง่ถาไมใชผูเชี่ยวชาญมา
เปนผูทดลองยิ่งเฉยๆ เชื่อกลางๆ ฟงหไูวหู คิดวาไมใช Fact แตเปนแค
ความคิดเหน็ของคนกลุมหนึง่เทานัน้” 
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“เชื่อกลางๆเพราะเหมือนเปนแคความความเห็น ทัศนคติของแตละคนก็
ตางกนัไปได มีตัวแปรตางกนั คนนงึชอบอยางนงึแลวมาบอกแตอีกคน
อาจจะชอบอกีอยางหนึ่งก็ไดเปนขอมูลไวเปรียบเทยีบเฉยๆ แตเทาที่
สังเกตเห็น เคาจะไมบอกขอเสีย ซึง่นาจะบอกดวยทําใหนาเชื่อถือมากขึ้น” 

 
รูปแบบที่ 8 ผูกโยงเรื่องราว  
 

 ผูรวมสนทนากลุมทัง้ 3 กลุมใหความเห็นไปในทิศทางเดียวกนัวา ไมคอยเกิด
ความนาเชื่อถอืตอเนื้อหาที่อยูในรูปแบบที ่ 8 เนื่องจากเปนการสรางเรื่องขึ้นมากเพื่อมาเชื่อมโยง
กับผลิตภัณฑที่ตองการนาํเสนอมาโดยเฉพาะและเนื่องจากมกีารนาํเสนอผลิตภัณฑเพยีงตรา
สินคาเดียวทาํใหมีความคลายคลึงกับการแฝงโฆษณา จึงไมนาเชื่อถอืนัก และรูสึกถูกยัดเยยีดมาก
เกินไป 
 
ดังเหน็ไดจากความคิดเหน็ของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ15-18 ป ดังนี ้
 

“ไมนาเชื่อถือเลย เพราะสรางเรื่องขึน้มาเพื่อใหเขากับสินคาที่จะนําเสนอ
เฉยๆและก็เหมือนมีการแฝงโฆษณาเนื่องจากนําเสนอสนิคายีห่อเดียว” 

 
เชนเดียวกับความคิดเห็นของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ19-22 ป ดังนี ้
 

“ไมเชื่อเนื้อหาเลย เพราะเคาแตงขึ้นมา และก็ present สินคายีห่อเดียว
โดยเฉพาะ คลายโฆษณา” 

 
เชนเดียวกับความคิดเห็นของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ23-35 ป ดังนี ้

 
“เนื้อเร่ืองไมนาเชื่อถือเลย เพราะแตงขึน้มาเฉพาะเจาะจงวาจะนําเสนอสินคา
ยี่หอนี้ เหมือนยัดเยียดสินคาเกินไป” 
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รูปแบบที่ 9 ผสมผสาน (ถาม-ตอบ สาธิต ทดสอบ การจัดอันดับ) 
 

 ผูรวมสนทนากลุมทัง้ 3 กลุม ใหความคิดเห็นตรงกันวา เชื่อถือเนื้อหาในรูปแบบที่ 
9 ผสมผสานคอนขางมาก เนื่องจากมีการใหรายละเอียดขอมูลที่คอนขางแนน มีเนื้อหา
หลากหลายประกอบกันทําใหไดความรูคอนขางมากและนาเชื่อถือ เชน ชวงถาม-ตอบ มี
ผูเชี่ยวชาญมาตอบ ก็ทาํใหเกิดความนาเชื่อถือระดับหนึ่ง ยิ่งมกีารสาธิตใหเห็นผลการใชงานก็เปน
ขอมูลมากขึ้นอีกระดับหนึง่ พอถงึชวงทดสอบและรายงานผล ก็ทาํใหทราบความคิดเห็นผูทดลอง
ใช ก็มีขอมูลมากขึ้นพรอมทั้งมชีวงการสรุปผลการสํารวจความคิดเหน็ แบบจัดอนัดับ ยิง่ทาํให
นาเชื่อถือมากขึ้นไปอีก แตผลิตภัณฑที่นาํเสนอจะดีอยางที่กลาวอางหรือไม ผูรวมสนทนากลุมให
ความเห็นวา ตองทดลองเองกอนถึงจะเชือ่ 
 
ดังเหน็ไดจากความคิดเหน็ของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ15-18 ป ดังนี ้
 

“เชื่อ เพราะมหีลากหลายรปูแบบผสมกัน เชน ชวงถาม-ตอบก็มีผูเชีย่วชาญ
มาแนะนาํ กท็ําใหเชื่อ และก็มีความคิดเห็นจากการทดลองใชสินคา มาเปน
ขอมูลในการตดัสินใจ มีการจัดอันดับ ก็ทาํใหเชื่อมากขึน้ดวย แตสินคาจะดี
หรือปลาวก็ตองลองเองดวย” 

 
เชนเดียวกับความคิดเห็นของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ19-22 ป ดังนี ้
 

“เชื่อถือขอมูลที่เคาใหมาเพราะเปนขอมูลเชิงลึกสามารถนํามาเปรยีบเทียบได
คอน ขางมากและยิ่งเพิ่มความนาเชื่อถือ แตผลิตภัณฑจะดีจริงมั้ย ตองลอง
เองอยูด”ี 

 
เชนเดียวกับความคิดเห็นของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ23-35 ป ดังนี ้
 

“เชื่อถือเพราะเนื้อหาเยอะดี ขอมลูใหเปรียบเทยีบหลากหลายรูปแบบ
ประกอบการตดัสินใจ และกช็อบตรงชวงสาธิต ทาํใหเหน็ผลการใชงาน กับที่
มีผูเชี่ยวชาญเปนคนมาตอบ กท็ําใหนาเชือ่ถือเนื้อหามากขึ้น และยังมกีารจัด
อันดับดวย กท็ําใหคอนขางเชื้อเนื้อหาในภาพรวมมากกวา” 
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ทั้งนี้ เมื่อถามถึงความคิดเห็นตอเนื้อหาที่ถูกนาํเสนอดวยรูปแบบใดนาเชื่อถอื 
มากทีสุ่ด 

ผูรวมสนทนากลุมทัง้ 3 กลุมมีความเหน็ตรงกันวา เนื้อหาที่นาเชื่อถือมากที่สุด คือ 
เนื้อหารูปแบบการสรุปผลการสํารวจความคิดเห็นและรายงานผล เพราะเปนการสอบถามหรือ
สํารวจความคดิเห็นของคนหลายๆคนจงึมคีวามนาเชื่อถอืมากที่สุดและไมใชความคดิเห็นของ
บุคคลใดบุคคลหนึง่ 
 
ดังเหน็ไดจากความคิดเหน็ของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ15-18 ป ดังนี ้
 

“เชื่อเนื้อหาในรูปแบบสรุปผลการสํารวจความคิดเห็นและรายงานผล ก็
นาเชื่อถือมากที่สุดดวยเพราะเปนการสรุปความคิดเห็นของคนหลายๆคน” 

 
เชนเดียวกับความคิดเห็นของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ19-22 ป ดังนี ้
 

“เนื้อหาในรูปแบบสรุปผลการสํารวจความคิดเห็นและรายงานผลนาเชื่อถือ
ที่สุด เพราะเปนผลสํารวจมาแลวจากคนหลายๆ เชื่อได” 

 
เชนเดียวกับความคิดเห็นของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ23-35 ป ดังนี ้

 
“เนื้อหาในรูปแบบสรุปผลการสํารวจความคิดเห็นและรายงานผลนาเชื่อถื่อ
ที่สุดเพราะเหมือนเปนผลโพลจากคนหลายคน ไมใชความคิดเห็นคนๆเดียว” 

 
3. ความชื่นชอบตอผลิตภัณฑเครื่องสาํอางที่นําเสนออยูในรูปแบบของการเผยแพร

ผลิตภัณฑเครื่องสําอางแตละรูปแบบ 
 

จากการเผยแพรผลิตภัณฑทั้ง 9 รูปแบบนั้น ผูรวมสนทนากลุมมีความชื่นชอบตอ 
ผลิตภัณฑเครื่องสําอางที่อยูในแตละรูปแบบแตกตางกนั ดังรายละเอยีดตอไปนี้  
 
รูปแบบที่ 1 พรรณนาสรรพคุณสนิคาเพียงอยางเดียว 
 

ในเรื่องความชื่นชอบตอผลิตภัณฑเครื่องสําอางทีน่ําเสนอในรูปแบบที่ 1 พรรณนา
สรรพคุณสินคาเพยีงอยางเดียว ผูรวมสนทนากลุมทั้ง 3 กลุมใหความเหน็วา รูสึกเฉยๆตอ
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ผลิตภัณฑเครื่องสําอาง ไมไดทําใหเกิดความชอบมากขึ้น แตอาจเกดิความสนใจอยากทดลองได 
หากเปนผลิตภัณฑที่กาํลังมองหาอยูหรือมีความสนใจอยูกอนแลว เพราะเปนการใหขอมูล
ผลิตภัณฑเครื่องสําอางของหลากหลายตราสินคาใหผูอานไดมีขอมูลในการเปรยีบเทียบผลิตภัณฑ
ตางๆมากกวาจูงใจใหชอบ  
 
ดังเหน็ไดจากความคิดเหน็ของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ15-18 ป ดังนี ้
 

“รูสึกเฉยๆกบัสินคาที่เคาแนะนํา แตถาอานแลวอนัไหนเปนอนัที่กําลังอยาก
ไดพอดี ก็สนใจและก็อาจไปลอง แตถาไมไดหาอะไรเปนพิเศษ ก็ไมไดรูสึก
อะไรมากขึ้น” 

 
เชนเดียวกับความคิดเห็นของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ19-22 ป ดังนี ้

 
“เปนเพียงการใชขอมูลสินคาเฉยๆ ไมไดทาํใหเราชอบสนิคานั้นๆมากขึ้น เปน
ขอมูลที่เราเอาไวใหเราอัพเดทสินคาใหมๆมากกวา แตถาอยากไดตัวไหนอยู 
ก็อาจสนใจได” 

 
เชนเดียวกับความคิดเห็นของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ23-35 ป ดังนี ้

 
“ถา ณ ตอนนี้ยงัไมไดอยากไดอะไร พออานแลวก็ยงัไมไดทาํใหชอบ
ผลิตภัณฑมากข้ึน เฉยๆ เหมือนเปนขอมูลทัว่ไปมากกวาวามีสินคาอะไร
ออกมาใหมๆบาง แตถามสิีนคาที่กําลงัอยากได ก็อาจสนใจเพราะมีขอมูล
หลายๆอนัมาประกอบใหเราเลือกอีกทีและก็อาจไปลองอันทีน่าสนใจ” 

  
 
รูปแบบที่ 2 สัมภาษณ 
 

ผูรวมสนทนากลุมทัง้ 3 กลุมมีความคิดเห็นตรงกันวา ความชืน่ชอบตอผลิตภัณฑ
ที่นาํเสนอในรปูแบบนี้ข้ึนอยูกับวิธกีารนาํเสนอ และบุคคลที่ใหสัมภาษณดวยวานาสนใจและเปนที่
ชื่นชอบของตนหรือไม ถาในรูปแบบสัมภาษณนี้ใชวธิกีารนาํเสนอเปนอธิบายและสาธิตวธิีปฎิบัติ
รวมดวย กจ็ะนาสนใจในตัวผลิตภัณฑมากขึ้นเพราะชวยใหเหน็ภาพหรือผลของการใชงานในตัว
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ผลิตภัณฑ โดยหากบุคคลทีใ่หสัมภาษณเปนผูที่ชืน่ชอบและนาเชื่อถือ ก็มีความเปนไปไดมากที่จะ
คลอยตามและสนใจหรือชอบในผลิตภัณฑที่ผูใหสัมภาษณนั้นแนะนาํ ในทางตรงกนัขาม หาก
บุคคลที่ใหสัมภาษณไมนาสนใจ ก็อาจรูสึกเฉยหรือไมชอบผลิตภัณฑได ข้ึนอยูกับเนื้อหาดวย  
 
ดังเหน็ไดจากความคิดเหน็ของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ15-18 ป ดังนี ้

 
“ไมคอยชอบหากเอาคนทีเ่ราไมรูจักมาบอกวาเคาใชอะไร และดียังไง เพราะไม
คอยนาสนใจและก็ทาํใหรูสึกเฉยๆกับสินคา แตถาเปนนางแบบที่เราชอบ หรือ
ผูเชี่ยวชาญมาสาธิตใหดูวาใชแลวเปนยงัไง ก็นาสนใจสินคามากขึ้นและก็อาจ
ชอบได” 

 
เชนเดียวกับความคิดเห็นของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ19-22 ป ดังนี ้

 
“ถาคนใหสัมภาษณนาเชื่อถอื และมกีารบอกวิธีใช กอ็าจทาํใหเห็นภาพคลอย
ตามวาใชแลวมันจะออกมาเปนไง ถูกใจเราหรือปาว ก็อาจสนใจและกอ็าจชอบ
สินคามากขึ้นได แตถาเปนคนทั่วไปมาสัมภาษณ อาจจะรูสึกเฉยๆกับสินคา
หรือไมก็ไมชอบได ถาเคามาบอกแตขอดี เหมือนโฆษณาขายของ” 

 
เชนเดียวกับความคิดเห็นของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ23-35 ป ดังนี ้

 
“นาจะนาํเสนอดวยมีการสาธิตบอกขอเดน ขอดวย ไมใชมีความคิดเห็นของ
คนๆเดียวเฉยๆ และคนทีม่าใหสัมภาษณก็ควรตองเลอืกเอาคนที่คนสวนใหญ
ชอบหรือนาเชือ่ถือมาใหสัมภาษณ  ถามสีาธิตใหเห็นภาพบวกกับคนสัมภาษณ
ที่เราเชื่อถือหรอืชอบ เราก็อาจสนใจและชอบสินคาเพิ่มข้ึนได แตถาคนทั่วไปมา
สัมภาษณ เราก็เฉยๆกับของที่เคาบอกวาเคาใชนะ ไมไดรูสึกอะไร” 

 
โดยสรุป ในรปูแบบสัมภาษณนั้น หากทาํใหนาสนใจมากขึ้นควรมีการใชวิธีการ

นําเสนอแบบอธิบายและสาธิตวิธีการปฎิบัตริวมดวยและบุคคลที่มาใหสัมภาษณควรเปนบุคคลที่
เปนทีช่ื่นชอบหรือมีความนาเชื่อถือจะทาํใหนาสนใจมากขึ้น สวนความชืน่ชอบตอผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางที่นาํเสนอในรปูแบบนี้นัน้ผันผวนตามวิธกีารนําเสนอและบุคคลที่มาใหสัมภาษณ 
ดังที่ไดกลาวมาแลวขางตน 
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รูปแบบที่ 3 อธิบายและสาธิตวธิีปฎิบติั  
  

ผูรวมสนทนากลุมทัง้ 3 กลุม ทกุคน โดยใหความเหน็วาการเผยแพรผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางในรูปแบบที่ 3 อธิบายและสาธิตวธิีการปฎิบัติทําใหเกิดความสนใจหรือชอบในตัว
ผลิตภัณฑไดมากขึ้น หากเนื้อหาจงูใจใหคลอยตามถงึผลของการใชผลิตภัณฑวาหากเห็นภาพวา
ใชแลวนาไดผลดีตามที่บทความหรือคอลัมนแนะนาํ กท็ําใหสนใจสนิคามากขึ้นและอาจเกิด
ความรูสึกที่ดตีอผลิตภัณฑตัวนัน้ดวยได 
 
ดังเหน็ไดจากความคิดเหน็ของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ15-18 ป ดังนี ้

 
“ทําใหสนใจสนิคามากขึ้นและก็ชอบสินคามากขึ้นไดเพราะเหน็วาเคาใช
ออกมาสวย เราก็รูแลววาใชแลวจะเปนอยางไร” 

 
เชนเดียวกับความคิดเห็นของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ19-22 ป ดังนี ้
 

“ถาเห็นวาเคาแตงออกมาแลวเราชอบ เราก็สนใจสนิคาตัวทีเ่คาแนะนํามา
มากขึ้น แตจะชอบสินคานั้นมั้ยคงตองไปลองใชกอน ถาดีก็ชอบ” 

 
เชนเดียวกับความคิดเห็นของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ23-35 ป ดังนี ้
 

“ทําใหสนใจในตัวสนิคามากขึ้น ยิง่ถาเราชอบแตงหนาแนวเดียวกับที่เคา
นําเสนอกย็ิ่งสนใจและก็รูสึกดีกับสินคาที่เคาแนะนํามากขึ้น” 

  
 
รูปแบบที่ 4 ถาม-ตอบ 
 

ในความชื่นชอบที่มีตอผลิตภัณฑที่นาํเสนอในรูปแบบที ่ 4 ถาม-ตอบ ผูรวม
สนทนากลุมอายุ 15-18 ป ใหความเหน็วา รูปแบบนีท้าํใหเกิดทัศนคติที่ดีตอผลิตภัณฑไดเพราะมี
รูสึกวานาจะใชแกปญหาไดจริงๆ โดยเฉพาะหากเปนการตอบคําถามจากผูเชีย่วชาญเฉพาะดาน
ตางๆ ทําใหนาเชื่อถือมากยิง่ขึ้น  
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ดังเหน็ไดจากความคิดเหน็ของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ15-18 ป ดังนี ้

 
“รูสึกดีกับสินคาที่เคาแนะนาํเพราะนาจะใชไดจริงตามทีเ่คาบอกเพราะมีผูเชี่ยว 
ชาญมาแนะนาํดวย” 

 
“ชอบสินคามากขึ้นเพราะบางตัวเรากาํลังสนใจวาจะใชอะไรแกปญหาดี ก็ชอบ
ที่เคาบอกมาดวยวาใชอะไรดีและก็มีผูเชี่ยวชาญมาตอบดวยนาเชื่อถือ” 

 
แตผูรวมสนทนากลุมอีก 2 กลุม คือกลุมอายุ 19-22 ปและกุลมอาย ุ 23-35 ป มี

ความเห็นที่แตกตางวา รูปแบบนี้ไมไดทําใหเกิดความรูสึกชื่นชอบผลิตภัณฑเครื่องสําอางที่
นําเสนอมากขึน้ รูสึกเพยีงวาเปนขอมูลสินคาที่เปนทางเลือกใหกับผูบริโภคมากกวา ยกเวนหาก
กําลังประสบปญหาเชนเดยีวกับที่เนื้อหายกประเด็นขึน้มา ก็อาจเกดิความสนใจตอผลิตภัณฑได 
หากรูสึกเชื่อถอืในผูใหคําแนะนํา  
 
ดังความเหน็ไดจากความคดิเห็นของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ19-22 ป ดังนี ้

 
“ไมไดทําใหชอบสินคามากขึ้น เปนทางเลือกที่เคาแนะนํามากและก็เปนการให
วิธีแกปญหามากกวา เราเอาวิธกีารนัน้มาปรับใชได แตถาเจอปญหาเดียวกัน
อยู ก็สนใจสินคาที่เคานําเสนอ หากเรายงัไมมีไอเดียเลย” 

 
เชนเดียวกับความคิดเห็นของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ23-35 ป ดังนี ้
 

“สินคาที่เคาแนะนํากเ็ปนทางเลือกใหเรา แตอานแลวไมไดทําใหเราชอบสินคา
ที่เคาแนะนาํมามากขึ้น รูสึกเฉยๆมากกวา และอาจสนใจสินคาตอเมื่อเรากําลงั
เจอปญหานั้นอยูและการตอบของเคามีผูเชี่ยวชาญมาแนะนํา” 
 
“ไมไดชอบสินคามากชึ้น เฉยๆ เพราะเหมอืนอานแลวไดขอมูลแกปญหา
มากกวาที่จะจาํเปนตองใชสินคาที่เคาแนะนํา” 

 
รูปแบบที ่5 เกร็ดความรูควบคูกับขอมลูผลิตภณัฑ 
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 ผลการศึกษาพบวา ผูรวมสนทนากลุมทั้ง 3 กลุมรูสึกเฉยๆตอผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางที่นาํเสนอรูปแบบที ่ 5 เกรด็ความรูควบคูกับขอมูลผลิตภัณฑเนื่องจากรูปแบบนี้เปน
การเนนใหความรูซึ่งสามารถนําความรูนัน้ไปประยุกตใชหรือเลือกผลติภัณฑที่เหมาะสมกับตนเอง
ได โดยที่ไมจําเปนตองใชหรือซ้ือผลิตภัณฑที่ผูเขยีนแนะนําและก็ไมไดจูงใจใหซื้อมากนกั  
 
ดังเหน็ไดจากความคิดเหน็ของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ15-18 ป ดังนี ้
 

“เฉยๆ กับสินคาทีน่ําเสนอในรูปแบบนี้เพราะไมไดรูสึกวาจําเปนตองใชสินคา
ตัวเดียวกบัที่เคาแนะนํา เปนการเก็บขอมูลที่เคาบอกไปเลือกใชใหเหมาะสม
กับเรามากกวา” 

 
เชนเดียวกับความคิดเห็นของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ19-22 ป ดังนี ้
 

“เฉยๆ ไมไดชอบสินคามากขึ้นเพราะเปนการใหความรูในการดูแลตัวเองและ
เราสามารถเอาความรูที่ไดไปเลือกใชของที่เหมาะกับเราได ไมไดจูงใจอะไร” 

 
เชนเดียวกับความคิดเห็นของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ23-35 ป ดังนี ้
 

“ก็ไมไดทําใหชอบสินคามากขึ้น ไมไดรูสึกอะไรเทาไร เหมือนเปนขอมูล
ทางเลือกใหเรามากกวาวาจะใชสินคาอะไรไดบางเผื่อเรายังไมมียีห่อไหนใน
ใจ และความรูที่เขาใหมาก็เปนทาํใหเราเอาไปประยุกตเลือกยี่หอที่เหมาะกับ
เราได” 

รูปแบบที่ 6 การสํารวจ/จดัอันดับความนิยม 
 

 ผูรวมสนทนากลุมทัง้ 3 กลุม มีความเห็นไปในทิศทางเดียวกนัวา รูปแบบการ
สํารวจ/จัดอันดับความนิยม มีความนาเชื่อถือคอนขางสูงเนื่องจากเปนการสรุปความคิดเห็นจาก
การสอบถามบุคคลหลายๆคน จงึทาํใหผูอานเกิดความรูสึกสนใจและชอบผลิตภัณฑเครื่องสําอาง
ที่นาํเสนอในรปูแบบนี้เพิม่ข้ึนดวย เนื่องจากเกิดความมั่นใจคอนขางมากวาผลิตภัณฑที่ไดอันดบั
หนึง่หรือเปนทีน่ิยมนั้น นาจะมีคุณภาพที่ดตีามไปดวย  
 
ดังเหน็ไดจากความคิดเหน็ของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ15-18 ป ดังนี ้
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“ชอบสินคามากขึ้นเพราะมนัทาํใหเราไดรูวาอันไหนกําลงัฮิตหรือเปนทีน่ิยม ยิ่ง
มีจัดอันดับดวยเรายิง่สนใจหรือชอบตัวที่ไดอันดับหนึง่มากขึ้นดวย” 

 
เชนเดียวกับความคิดเห็นของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ19-22 ป ดังนี ้
 

“สนใจและก็ชอบมากขึ้นดวยเพราะผลสํารวจมาจากการสอบถามคนหลายๆ
คนนาจะเชื่อได ยิ่งอันไหนมีบอกวาติดอันดับยิ่งสนใจและก็ชอบมากเปนพิเศษ 
เพราะคิดวานาจะดีจริงตามที่เคาบอก ไมอยางนัน้คงไมติดโพล” 

 
เชนเดียวกับความคิดเห็นของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ23-35 ป ดังนี ้

 
“สนใจตัวที่ไดอันดับหนึ่งและก็สนใจตวัที่เปนทีน่ิยมมากขึ้นดวย ทําใหชอบ
สินคามากขึ้นเพราะเปนผลสาํรวจจากคนหลายๆคน นาจะเชื่อไดวาของเคาดี 
ถึงไดเปนที่นยิม” 

 
 
รูปแบบที่ 7 การทดสอบผลิตภัณฑ 
 

ในเรื่องความชื่นชอบทีม่ีตอผลิตภัณฑเครื่องสําอางที่นาํเสนอในรูปแบบที ่ 7 การ
ทดสอบผลิตภัณฑ พบวา ผูรวมสนทนากลุมอายุ 15-18 ป ใหความเหน็วาเกิดความชืน่ชอบตอ
ผลิตภัณฑมากข้ึน เพราะการที่ไดทราบความคิดเหน็ของบุคคลที่ไดทดลองใชทาํใหเกิดความรูสึก
มั่นใจมากขึ้นวาผลิตภัณฑนั้นๆใชแลวผลนาจะเปนตามไดทราบมา โดยเฉพาะหากมีความรูสึกวา
อยากไดสินคาที่นาํเสนออยูกอนแลว   
 
ดังเหน็ไดจากความคิดเหน็ของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ15-18 ป ดังนี ้
 

“ชอบสินคามากขึ้นเพราะทาํใหไดรูความคิดเห็นจากคนหลายๆคนเหมือนมา
ยืนยนัวาของเคาดีจริงๆ ยิง่ถาอยากไดสินคานัน้อยูกอนแลวก็จะชอบมาก” 

 

 



181 
 

“ชอบสินคา เพราะมัน่ใจในตัวสนิคามากขึ้นวาสินคาใชแลวนาจะดยีังไง มี
ขอมูลใหเราไดเปรียบเทียบที่ดูไดจากความเหน็ของคนที่เคาไดทดลองใช
แลว” 

 
สวนผูรวมสนทนากลุมอีก 2 กลุมคือกลุมอายุ 19-22 ป และกลุมอาย ุ23-35 ป ให

ความเห็นวารูสึกเฉยๆตอผลิตภัณฑที่นาํเสนอในรูปแบบนี้เนื่องจากรูปแบบนี้เปนเหมือนการให
ขอมูลเพิ่มเติมในการตัดสินใจซื้อมากกวาที่จะจงูใจใหเกดิความรูสึกชอบตอตัวผลิตภัณฑ  

 
ดังเหน็ไดจากความคิดเหน็ของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ19-22 ป ดังนี ้
 

“เฉยๆ ไมไดชอบมากขึ้น เปนเหมือนขอมลูไวตัดสินใจมากกวาถาจะซือ้” 
 
เชนเดียวกับความคิดเห็นของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ23-35 ป ดังนี ้
 

“ก็ไมไดเกิดความชอบมากขึน้ เฉยๆ เพราะอานไวเปนขอมูลวาคนอื่นเคาใชแลว
เปนยงัไงเผื่อไววาเราจะเกิดความจาํเปนตองใชหรือเปลามากกวา และเคาไมได
พยายามจูงใจใหเราชอบ เนนใหขอมูลมากกวา” 

 
รูปแบบที่ 8 ผูกโยงเรื่องราว 
 

 ผูรวมสนทนากลุมทัง้ 3 กลุมมีความเหน็วา รูปแบบที่ 8 ผูกโยงเรื่องราว ทาํใหคอย
ชอบผลิตภัณฑทีน่ําเสนอในรูปแบบนี ้ เพราะคิดวาเปนการพยายามนาํเสนอผลิตภัณฑตัวใดตัว
หนึง่มากเกนิไป ไมนาสนใจ ไมตรงประเด็น ขอมูลที่ใหเกี่ยวกับผลิตภัณฑคอนขางนอยเพราะเนน
ไปที่เร่ืองราวทีพ่ยายามทาํใหเพลิดเพลินมากกวาและรูสึกไมนาเชื่อถอืตอขอมูลที่ไดนําเสนอมา
ดวยเนื่องจากเปนเรื่องที่สรางขึ้นเพื่อเชื่อมโยงผลิตภัณฑเทานั้น และมกีารนาํเสนอผลิตภัณฑตัวใด
ตัวหนึ่งเปนพเิศษดวย แตอาจเหมาะกบัการใหขอมูลผลิตภัณฑที่ออกใหมหรือสินคาประเภทอืน่ 
เชน แฟชั่นเสือ้ผามากกวา  
 
ดังเหน็ไดจากความคิดเหน็ของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ15-18 ป ดังนี ้
 

“ไมคอยชอบสินคา เพราะเปนการสรางเรื่องขึ้นมา ไมคอยนาเชื่อ” 
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เชนเดียวกับความคิดเห็นของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ19-22 ป ดังนี ้
 

“ไมชอบสินคาที่นาํเสนอแบบนี้เลย มนั Fake มากดูไมนาเชื่อถือ เหมือนอาน
เพลินๆมากกวา เหมาะกับพวกแฟชัน่เสื้อผามากกวาที่จะใชกับเครื่องสาํอาง” 

 
เชนเดียวกับความคิดเห็นของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ23-35 ป ดังนี ้

 
“ไมชอบสินคาเลยเพราะมนัจงใจเกนิไปทีน่ําเสนอสินคายี่หอใดยีห่อหนึ่ง
อยางเดยีว ดูไมคอยดี ไมตรงประเด็น ไมนาสนใจเลย” 

 
รูปแบบที่ 9 ผสมผสาน (ถาม-ตอบ สาธิต ทดสอบ การจัดอันดับ) 
 

 ผูรวมสนทนากลุมทัง้ 3 กลุม มีความเหน็ตรงกันวา รูปแบบที่ 9 เปนการใหขอมูล
ที่หลากหลาย เปนประโยชนอยางมากตอผูบริโภคที่จะนําไปใชในการตัดสินใจซื้อ แตควรระวังใน
ปริมาณของเนื้อหาที่จะนาํเสนอ ควรเปนเนื้อทีน่าสนใจและไมควรมีปริมาณหนาที่มากเกินไปใน
หนึง่คอลัมนหรือบทความ หากมีเนื้อหาที่มาก ควรมกีารจัดระเบียบใหเปนหมวดหมูใหงายตอการ
เลือกอานเฉพาะเนื้อหาที่ผูบริโภคสนใจได ซึ่งทั้งหมดนี้สงผลตอความรูสึกสนใจและก็ชอบตอ
ผลิตภัณฑเครื่องสําอางที่นาํเสนอในรูปแบบนี้ดวยเพราะทําใหเหน็ถงึความสาํคัญของผลิตภัณฑ
และขอมูลกทีใ่หก็นาเชื่อถือ  
 
ดังเหน็ไดจากความคิดเหน็ของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ15-18 ป ดังนี ้
 

“ชอบสินคามากขึ้นเพราะไดเห็นวามนัจาํเปนตองใชและก็เหน็วิธีการใชตรงสวน
ของสาธิต และก็มีที่เคาไปสํารวจมาวาอันไหนเปนทีน่ิยม และกม็ีอีกหลาย
ขอมูลในเนื้อหาทาํใหนานาเชื่อถือมากขึน้และก็ยิ่งนาสนใจในสนิคาทีเ่คา
แนะนาํมากขึน้”  
 

เชนเดียวกับความคิดเห็นของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ19-22 ป ดังนี ้
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“สนใจและก็ชอบสินคามากขึ้น เพราะมหีลาย section ที่ทาํใหเราไดขอมูล
มากมาย จงูใจใหเราเหน็ความสาํคัญของสินคาและก็ความนิยมของสินคาวา
อันไหนนาใชบาง” 

 
เชนเดียวกับความคิดเห็นของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ23-35 ป ดังนี ้

 
“ทําใหสนใจสนิคามากขึ้นและก็ชอบสินคามากขึ้นได เพราะมีขอมูล support 
เยอะดี คอนขางจงูใจใหเหน็ความจาํเปนในสินคาและเปนตัวชวยในตดัสินใจได
งาย อยางในหนาทีเ่ปนถามตอบ ก็ชวยใหเรารูวาสินคาตัวไหนที่เราจําเปนตอง
ใชเพื่อแกปญา หนาทีเ่ปนทดสอบผลิตภัณฑ ก็ชวยเปนขอมูลในการ
เปรียบเทยีบสนิคาตางๆ หนาที่เปนการจัดอันดับก็ทาํใหรูวาตัวไหนนาสนใจเปน
ที่นยิม ” 

 
ทั้งนี้  ความคิดเห็นของผูอานสตรีตอรปูแบบการเผยแพรผลิตภณัฑ

เครื่องสําอางที่ทําใหรูสึกชืน่ชอบผลิตภณัฑเครื่องสาํอางมากขึ้นทีสุ่ด คือ 
 

ผูรวมสนทนากลุมทัง้ 3 กลุม มีความเหน็สอดคลองกันวา ความชื่นชอบตอ
ผลิตภัณฑเครื่องสําอางนั้น ข้ึนอยูกับรูปแบบและเนื้อหาของการเผยแพรผลิตภัณฑดวย โดยผูรวม
สนทนากลุมทัง้ 3 กลุม ใหความคิดเห็นวา ผลิตภัณฑที่นาํเสนอในรูปแบบของการสํารวจ/จัดอันดับ
ความนิยมสามารถทาํใหเกดิความสนใจหรือช่ืนชอบตอผลิตภัณฑเครื่องสําอางไดมากขึ้นที่สุด 
เพราะทําใหรูสึกวาผลิตภัณฑไดรับความนิยมนั้นมีแนวโนมวาจะมีคณุภาพที่ดีเนื่องจากเปน
ผลิตภัณฑที่ไดรับความนยิมจากคนกลุมใหญ โดยเฉพาะหากมีการจัดอันดับผลิตภัณฑประกอบ
อยูดวยจะยิ่งไดรับความสนใจมากขึน้ เพราะทําใหทราบไดวาเปนผลิตภัณฑที่อยูในอันดับเทาไร 
เห็นถึงความโดดเดนของผลิตภัณฑชัดเจน และสามารถเปรียบเทียบกับสินคาอื่นในประเภท
เดียวกนัไดงาย  ซึ่งสงผลใหผูรวมสนทนากลุมเกิดความรูสึกสนใจหรือชื่นชอบผลิตภัณฑมากข้ึน
กวาแตเดิม  
 
ดังเหน็ไดจากความคิดเหน็ของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ15-18 ป ดังนี ้
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“รูปแบบของการสํารวจ/จัดอันดับความนิยมทําใหชอบสินคามากขึ้นเพราะมนั
ทําใหเราไดรูวากําลงัเปนทีน่ยิม ยิ่งมีจัดอนัดับดวยเรายิง่สนใจหรือชอบตัวที่ได
อันดับหนึ่งมากขึ้นดวย” 

 
เชนเดียวกับความคิดเห็นของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ19-22 ป ดังนี ้

 
“รูปแบบของการสํารวจ/จัดอันดับความนิยมทําใหสนใจและก็ชอบมากขึ้นดวย
เพราะผลสาํรวจมาจากการสอบถามคนหลายๆคนนาจะเชื่อได ยิง่อันไหนมี
บอกวาติดอันดับยิ่งนาสนใจและก็ชอบมากเปนพิเศษ เพราะคณุภาพสินคา
นาจดีจริงเพราะเหมือนมีคนหลายคนการันตีไวแลว” 

 
เชนเดียวกับความคิดเห็นของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ23-35 ป ดังนี ้

 
“รูปแบบของการสํารวจ/จัดอันดับความนิยมทําใหสนใจสนิคาไดมากขึน้ที่สุด 
เพราะยิ่งไดทราบสินคาที่ไดรับอันดับหนึ่งหรืออันที่ไดความนิยมและก็สนใจตัว
ที่เปนทีน่ิยมมากขึ้นดวย ทําใหชอบสินคามากขึน้เพราะเปนผลสํารวจจากคน
หลายๆคน นาจะเชื่อไดวาของเคาดี ถึงไดเปนทีน่ิยม” 

 
4. การเกี่ยวของระหวางเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางและการตดัสินใจซื้อของ

ผูอานสตรี  
 

4.1 การเกี่ยวของระหวางเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางและการตดัสินใจซื้อ
ของผูอานสตรีในภาพรวม  
 

  จากการศึกษา พบวา ผูรวมสนทนากลุมทั้ง 3 กลุม ใหความเหน็ตรงกนัวาการ
อานการเผยแพรผลิตภณัฑเครื่องสําอางในรูปแบบตางๆ มีผลโนมนาวใจใหเกิดการตัดสินใจซื้อได
ในระดับหนึ่ง  โดยทําใหรูสึกสนใจหรือชอบในตัวผลติภัณฑเครื่องสําอางมากขึ้น และทําใหเกดิ
ความอยากทดลองใชและถาลองใชแลวไดผลดี ก็จะอาจเกิดการตัดสินใจซื้อไดในที่สุด ทั้งนี ้ การ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภคขึ้นอยูกับปจจัยอืน่ๆอีกหลายอยาง เชน แรงจูงใจหรือความตองการสวน
บุคคล  ชื่อตราสินคา ราคา คําแนะนาํหรอืบอกกลาวจากประสบการณจากการใชของบุคคลอื่นๆ 
ความยากงายในการหาซื้อผลิตภัณฑ โดยไมไดข้ึนอยูกบัการอานการเผยแพรผลิตภัณฑ
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เครื่องสําอางในนิตยสารเพยีงอยางเดียว ดังคํากลาว นอกจากนี้ยงัมสีวนทําใหผูบริโภคที่ตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางไปแลว รูสึกมัน่ใจมากขึ้นวาตดัสินใจไดถูกตองแลว 
 
ดังเหน็ไดจากความคิดเหน็ของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ15-18 ป ดังนี ้
 

“คิดวามีผลตอการตัดสินใจซือ้เหมือนกัน เพราะถาเปนสนิคาที่กําลงัอยากได ก็
จะเอาขอมูลตรงนี้มาชวยตัดสินใจซื้อ ทําใหตัดสินใจไดงายขึ้น” 

 
เชนเดียวกับความคิดเห็นของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ19-22 ป ดังนี ้

 
“จริงๆ พออานแลวก็อยากลองใชเหมือนกนั บางทีเห็นเคาแตงหนาแลวสวย 
อยากลองมาก ก็จะไปลองที่เคานเตอรกอนเพราะอยากรูวาจะดีเหมือนทีเ่คา
เขียนหรือเปลา ถาลองแลวดี ก็อยากซื้อมาใช ถาราคาไมแพงจนเกนิไปและหา
ซื้อได ไมใชมขีองที่มีขายแตที่ญี่ปุนหรือในเว็บ ก็ทาํใหซื้อไดยากขึ้น แมวาจะ
อยากไดก็ตาม” 

 
เชนเดียวกับความคิดเห็นของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ23-35 ป ดังนี ้
 

“มีผลทําใหอยากลองมากๆ ยิ่งถาเห็นเคาแตงออกมาสวยก็จะยิ่งอยากแตงแบบ
นั้นบาง แตบางทีถาเรามีของอยูแลวก็จะไมซื้อใหม แตถาบางอยางเราไมมี เรา
ก็จะอยากไดตามทีห่นังสือแนะนาํมา แตก็ตองดูเร่ืองราคา และPackage ของ
มันดวยวาถูกใจรึปาว และถาหากเราซื้อมาแลวเราก็อานขอมูลตรงนี้เพื่อเช็คดู
วาตัวที่เราซื้อมาเคามีคอมเมนทวาอยางไร ไดอันดับที่เทาไหร ทําใหเรามั่นใจวา
ที่เราซื้อมาดีแลว” 

 
4.2 ความคิดเห็นของผูอานตออิทธิพลของการเผยแพรผลิตภัณฑในรูปแบบ
ตางๆและการตัดสินใจซื้อสินคาหลังจากที่ไดอานการเผยแพรผลติภัณฑใน
รูปแบบนั้นๆแลว 
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 จากการเผยแพรผลิตภัณฑทั้ง 9 รูปแบบ ผูรวมสนทนากลุมมีความคิดเห็นตอ
อิทธิพลของการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางในแตละรูปแบบและการตัดสินใจซือ้หลังจากการที่
ไดอานแลวแตกตางกัน ดังตอไปนี้  
 
รูปแบบที่  1 การพรรณนาสรรพคุณสนิคาเพียงอยางเดียว 
 

ผูรวมสนทนากลุมทัง้ 3 กลุมใหความเหน็วาหลงัจากอานการเผยแพรผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางในรูปแบบที ่ 1 การพรรณนาสรรพคุณสินคาเพียงอยางเดียว แลวผูรวมสนทนากลุม
สวนใหญไมไดเกิดความตองการซื้อ โดยผูรวมสนทนากลุมสวนใหญใหความเห็นวาอาจอยาก
ทดลองใชกอน หากกําลงัตองการผลิตภัณฑประเภทนั้นๆอยูพอดี โดยขอมูลที่ไดจากการอานการ
เผยแพรผลิตภัณฑประเภทนีเ้ปนเสมือนขอมูลเบ้ืองตนหรอืตัวชวยในการคนหาผลิตภณัฑที่
นาสนใจมากกวาที่จะทําใหเกิดความรูสึกอยากไดผลิตภัณฑนั้นๆ  
 
ดังเหน็ไดจากความคิดเหน็ของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ15-18 ป ดังนี ้
 

“ถาสนใจผลิตภัณฑตัวไหนอยูพอดีก็อาจจะอยากลอง คงไปลองที่เคานเตอร
กอน ถาดีคอยซื้อ แตถาไมไดสนใจอยูก็เฉยๆ ไมไดอยากไดมากขึ้น” 

 
เชนเดียวกับความคิดเห็นของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ19-22 ป ดังนี ้

 
“ไมไดอยากซือ้ เหมือนเปนขอมูลที่เราอานๆเก็บไววาดูวามีผลิตภัณฑตัวไหน
ใหมบางหรือมตีัวไหนนาสนใจบาง ถาสนใจก็อาจอยากไปลอง test ที่
เคานเตอรกอนที่จะตัดสินใจซื้อ” 

 
เชนเดียวกับความคิดเห็นของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ23-35 ป ดังนี ้
 

“ยังไมอยากซือ้เทาไร ถาไมไดสนใจตัวไหนมากอนเลย ก็จะอานไวเปนขอมูล
เฉยๆ แตถาอานแลวเกิดสนใจตัวไหนขึน้มา ก็คงอยากทดลองกอนมากกวาวา
ใชแลวเปนไง” 
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รูปแบบที่ 2 สัมภาษณ 
 

ผูรวมสนทนากลุมทัง้ 3 ไมเกิดความรูสึกอยากซือ้หรืออยากทดลองผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางที่นาํเสนอในรปูแบบการเผยแพรผลิตภัณฑประเภทที่ 2 สัมภาษณ  หากไมไดมี
ความรูสึกชืน่ชอบหรือเชื่อถอืในผูใหสัมภาษณอยูกอนแลวเพราะไมแนใจวาผูใหสัมภาษณใช
ผลิตภัณฑนั้นจริงหรือเปลา ในทางกลับกัน หากผูรวมสนทนากลุมมีความรูสึกชืน่ชอบหรือเชื่อถอื
ในผูใหสัมภาษณ เชน นางแบบ ชางแตงหนาที่มีชื่อเสยีง ก็จะทําใหเกิดความรูสึกสนใจหรือรูสึกดี
ในตัวผลิตภัณฑที่แนะนําได และอาจอยากทดลองใชและเกิดการตัดสินใจซื้อได หากปจจัยอืน่ๆ
เอื้อหนนุ เชน ราคา สถานทีจ่ําหนาย หรือคํายืนยันจากเพื่อนหรือคนในครอบครัว เปนตน  

อีกทั้ง วิธีการนําเสนอของรปูแบบนี้ก็มีผลใหเกิดความสนใจตอผลิตภัณฑมากข้ึน
และอาจอยากซื้อได เชน การใชรูปแบบสัมภาษณแตนาํเสนอดวยการอธิบายสาธิตวิธีปฎิบัติ เพร
าะทาํใหเหน็ผลของการใชงาน และอาจทาํใหสนใจสินคาและอาจอยากซื้อได  
 
ดังเหน็ไดจากความคิดเหน็ของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ15-18 ป ดังนี ้
 

 “ไมอยากซื้อเลย แตก็ข้ึนอยูกับคนใหสัมภาษณดวยวาเราชอบและนาเชื่อถื่
อหรือปาวเพราะถาคนทั่วไปเคาอาจพูดเกนิจริง หรือเกรงใจคนมาขอ
สัมภาษณก็ได แตถาคนใหสัมภาษณเปนนางแบบที่ชอบก็อาจจะอยากไป
ลองใชตามที่เคาแนะนํา หรือถาอานมาวาเคาใชแบบนี้และเพื่อนใชพอดี และ
ก็บอกวาดีจริงๆ ก็คงจะไปรีบไปลองแลวกซ็ื้อเลยถามันไมแพงและก็มขีายใน
ไทย” 

 
เชนเดียวกับความคิดเห็นของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ19-22 ป ดังนี ้

 
“ถาไมใชผูเชี่ยวชาญหรือนางแบบที่ชอบมาแนะนํา ก็จะไมสนใจเลย และก็ไม
อยากซื้อดวย แตถาเปนคนที่เราชอบอยางนางแบบญี่ปุน เราก็อยากรูวาเคา
ใชอะไร และยิ่งถาสัมภาษณแบบมีการอธิบายบอกวิธกีารใชดวย กย็ิ่งทําให
เห็นภาพของเครื่องสําอางนัน้ๆวาเปนไง ก็ยิ่งอยากใชตาม คงไปลองกอน ถา
ลองแลวดีจริง คอยซื้อ” 

 
เชนเดียวกับความคิดเห็นของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ23-35 ป ดังนี ้
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“ไมอยากซื้อ เพราะไมไดรูจักคนทีเ่คามาใหความคิดเหน็และก็ไมแนใจดวยวา
เคาใชจริงหรือเปลาเพราะมาบอกแตขอดี แตก็ข้ึนอยูกบัคนใหสัมภาษณดวย 
ถาคนใหสัมภาษณเปนนางแบบญี่ปุนที่เราชอบหรือเปนชางแตงหนาที่
นาเชื่อถือ เราก็อาจจะสนใจมากกวาวาเคาใชผลิตภัณฑอะไรแลวมันดี
อยางไร และก็ถาอานแลวรูสึกวานาเชื่อ วิธกีารนําเสนอนาสนใจ เชน มีการ
อธิบายหรือสาธิตใหเหน็ภาพ ก็คงก็อยากลองใชดูบาง คงไปลองกอนแลว
คอยซื้อถามนัไมแพงไป” 

 
รูปแบบที่ 3 อธิบายและสาธิตวธิีปฎิบติั  
 

 ผูรวมสนทนากลุมอาย ุ 15-18 ป กับกลุมอายุ 19-22 ป มีความเห็นตรงกันวา 
หลังจากอานการเผยแพรผลิตภัณฑในรูปแบบที่ 3 อธิบายและสาธติวิธีปฎิบัติแลว เกิดความรูสึก
อยากซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตามที่ไดอานเพราะไดเห็นผลจากการสาธิตใหเห็นคุณภาพของ
สินคาแลว อาจเกิดพฤติกรรมตองการเลยีนแบบสิ่งที่ไดเห็นมา และทําใหรูสึกชอบผลิตภัณฑ
เคร่ืองสําอางที่นาํเสนอ จนเกิดความตองการอยากเปนเจาของในทีสุ่ด แตปจจัยการตัดสินใจซือ้ก็
ข้ึนอยูกับราคา สถานที่จาํหนายของสินคาดวย  
 
ดังเหน็ไดจากความคิดเหน็ของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ15-18 ป ดังนี ้
 

“อยากซื้อเพราะอยากแตง Tone ทีเ่คานาํเสนอและก็เราเห็นผลคุณภาพ
สินคาที่เคาสาธิตใหดูแลว ของจริงกน็าจะไดผลไมนาตางกนัมากจากนี้มาก
นกั” 

 
“อยากซื้อเพราะเราไดเหน็สจีริงๆ ของสินคาวาแตงออกมาแลวจะออกมาเปน
อยางไร ก็อยากไดตามที่เคาแนะนาํมา” 

 
เชนเดียวกับความคิดเห็นของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ19-22 ป ดังนี ้
 

“อยากซื้อถามขีายในไทย อานแลวอยากลองมาก เพราะเห็นเคาแตงออก
มาแลวนาสนใจ อยากแตงตามเคาบาง ” 
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สวนผูรวมสนทนากลุมอาย ุ23-35 ป มีความเห็นแตกตางจาก 2 กลุมขางตนเพยีง
เล็กนอยวา ยงัไมเกิดความรูสึกวาอยากซือ้  เพราะการสาธิตชวยใหเห็นถึงเทคนิควิธีการแตงหนา
หรือเทคนิคอืน่ๆ หากวาผูรวมสนทนากลุมมีผลิตภัณฑที่ใกลเคียงอยูแลวก็คิดวาสามารถนาํเทคนคิ
นั้นมาใชกับผลิตภัณฑที่ตนมีอยูแลวไดเหมือนกนั จงึไมเกดิความรูสึกวาอยากซื้อ แตวาอยาก
ทดลองใชมากกวา ถาหากทดลองใชแลวไดผลดี ก็อาจจะตัดสินใจซือ้ได ทั้งนี ้ ข้ึนอยูกับราคา 
สถานที่จาํหนาย  
 
ดังเหน็ไดจากความคิดเหน็ของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ23-35 ป ดังนี ้
 

“ไมคอยอยากซื้อเทาไร อาจดูแคสีสันและก็วิธกีารทาํวาเคาใชสีอะไรและทํา
ยังไงมากกวา แตก็อาจอยากลองไดถายงัไมมีผลิตภัณฑที่เคาเอามาสาธิตใหดู
แลวเราชอบ” 

 
“อยากลองมากกวา พออานแลวเหน็เคาทาํออกมาสวย ก็อยากลองทําตาม ถา
ไมมีผลิตภัณฑอยางที่เคาใช อาจจะไปหามาลองกอน แลวคอยซือ้ถาไมแพง
มากและมีขายในไทย” 

 
รูปแบบที่ 4 ถาม-ตอบ 
 

 ผูรวมสนทนากลุมอายุ 15-18 ปมีความเหน็แตกตางกับกลุมอาย1ุ9-22 ปและ
กลุมอาย ุ 23-35 ป กลาวคอื ผูรวมสนทนากลุม อาย ุ 15-18 ป ใหความเห็นวาอยากซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางที่นาํเสนอในรปูแบบที่ 4 ถาม-ตอบ เพราะเห็นวานาจะเปนผลิตภัณฑที่แกไขปญหาได
จริงตามที่การเผยแพรผลิตภัณฑเสนอแนะ โดยเฉพาะหากมีผูเชีย่วชาญมาเปนผูตอบปญหาจะยิ่ง
ไดรับความนาเชื่อถือมากยิ่งขึ้น 
 
ดังเหน็ไดจากความคิดเหน็ของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ15-18 ป ดังนี ้
 

“ถาตรงกับปญหาที่เราเจอพอดี ยิง่อยากไดตามที่เคาแนะนํา ยิ่งมีผูเชี่ยวชาญ
เปนคนแนะนาํยิ่งนาเชื่อถือ”  
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“อยากลองซื้อเพราะเชื่อวานาจะใชแกปญหาไดจริงๆเพราะมีผูเชีย่วชาญมา
แนะนาํ” 

ผูรวมสนทนา กลุมอาย ุ19-22 ป และกลุมอายุ 23-35 ปใหความเหน็ตรงกันวา 
หลังจากอานแลวไมไดเกิดความรูสึกอยากซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางทีน่ําเสนอในรูปแบบถาม-
ตอบนี้ เพราะผูรวมสนทนากลุมสวนใหญมีความเหน็วา ไมจําเปนตองใชผลิตภัณฑในตราสินคา
เดียวกับที่นิตยสารแนะนํา แตจะเกบ็ขอมูลหรือเทคนิคที่นิตยสารแนะไวประยุกตใชกับผลิตภัณฑ
เดิมที่มีอยูแลวมากกวา  
 
ดังเหน็ไดจากความคิดเหน็ของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ19-22 ป ดังนี ้

 
“อานจบแลวคดิวาไมไดมีผลทําใหอยากซื้อมากขึ้น เพราะเราอาจใชของที่เรา
มีแกปญหาตามที่เคาแนะนําวิธีการมาได เลยไมจําเปนตองซื้อ แตก็อยาก
ลอง” 

 
“ไมไดจูงใจใหอยากซื้อเพราะเราอานเอาเทคนิคทีเ่ขาบอกมามากกวา แตไม
จําเปนตองใชสินคายีห่อเดยีวกับที่เคาบอก” 
 

เชนเดียวกับความคิดเห็นของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ23-35 ป ดังนี ้
 

“ไมอยากซื้อเพราะคงเอาเทคนิค วิธีแกปญหาของเคามาใชมากกวาที่จะใช
ผลิตภัณฑตามที่เคาแนะนําทุกอยาง ผลิตภัณฑบางประเภทเราอาจจะมีอยู
แลว ก็ไมจาํเปนตองไปใชตามที่เคาบอกทกุอยาง” 
 
“อานเก็บขอมลู เอาเทคนิคไวแกปญหา แตเราไมจําเปนตองเจาะจงที่จะใช
แบรนดเดียวกบัที่เคาแนะนาํ” 

 
รูปแบบที่ 5 เกร็ดความรูควบคูกับขอมลูผลิตภณัฑ 
 

 ผูรวมสนทนากลุมทัง้ 3 กลุม ใหความคิดเห็นไปในทศิทางเดียวกันวา หลงัจาก
อานการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางในรูปแบบที ่5 เกร็ดความรูควบคูกับขอมูลผลิตภัณฑ แลว 
ไมไดเกิดความรูสึกอยากซือ้ผลิตภัณฑเครื่องสําอางตามที่ไดนําเสนอในรูปแบบนี้เลย เพยีงแต
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เล็งเหน็ถงึความจําเปนในการใชผลิตภัณฑเครื่องสําอางในประเภทที่นาํเสนอ แตไมไดจําเปนตอง
ใชผลิตภัณฑเครื่องสําอางทีน่ําเสนอเทานัน้เพยีงอยางเดียว แตผูรวมสนทนากลุมสวนใหญจะนํา
ความรูที่ไดจากการอานไปใชในการเลือกใชผลิตภัณฑหรือดูแลผิวมาเปนขอมูลในการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑที่เกีย่วของนั้นแทน และผลติภัณฑที่นาํเสนอมานัน้ก็จะเปนไวเปนตัวเลอืกในอนาคต 
หากมีความจาํเปนตองใชในอนาคต  
 
ดังเหน็ไดจากความคิดเหน็ของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ15-18 ป ดังนี ้
 

“อานแลวทําใหไดรูวาผลิตภัณฑประเภทนีม้ีความจาํเปนตองใช ทําใหรู
คุณสมบัติที่ตองการจะซื้อ แตไมจําเปนตองซื้อผลิตภัณฑที่เคาแนะนาํมา อาจ
ซื้อยี่หออ่ืนก็ได ถามนัแพงเกิน” 
 

เชนเดียวกบัความคิดเห็นของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ19-22 ป ดังนี ้
 
“เก็บไวเปนขอมูลเบ้ืองตนวาจะเลือกซอผลิตภัณฑอยางไร แตไมจําเปนตอง
เจาะจงยีห่อตามทีเ่คาแนะนาํมา” 

 
เชนเดียวกับความคิดเห็นของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ23-35 ป ดังนี ้
 

“รูสึกเฉยกับผลิตภัณฑที่เคาแนะนาํ ไมไดอยากซื้อ แตก็เหน็ความจําเปนที่ตอง
ใชผลิตภณัฑ คงเก็บขอมลูที่เขาใหมาเปนวิธกีารเลือกใช เลือกซือ้ผลิตภัณฑ
มากกวา ไมจาํเปนตองใชผลิตภัณฑยี่หอเดียวกับที่เคาแนะนํามา” 

 
รูปแบบที่ 6 การสํารวจ/จดัอันดับความนิยม 
 

 ผูรวมสนทนากลุมทัง้ 3 กลุมมีความเห็นสอดคลองกันวา หลงัจากไดอานการ
เผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางในรูปแบบที่ 6 การสํารวจ/จัดอันดบัความนิยมแลว ทาํใหเกดิ
ความรูสึกสนใจและชอบ รวมทั้งสงผลใหอยากซื้อผลิตภณัฑเครื่องสําอางตามทีน่ิตยสารเสนอมาก
ที่สุด เนื่องจาก มีความเหน็วาเปนรูปแบบที่มีความนาเชื่อถือเพราะมกีารทําการสํารวจความ
คิดเห็นจากบคุคลหลายๆคนมาทําสรุปใหเหน็ถงึผลิตภัณฑที่เปนทีน่ิยมหรือจัดอันดับความนิยม 
ซึ่งผลิตภัณฑที่ไดรับความนยิมนัน้ ผูรวมสนทนากลุมสวหนึ่งใหความเห็นวานาจะเปนผลิตภัณฑที่
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มีคุณภาพดีเพราะไดรับความนิยม และรูปแบบนี้ก็จะมีขอมูลที่ชวยในการตัดตัวเลือกที่ไมไดรับ
ความนิยมออกไป ทําใหตัดสินใจซื้อไดงายขึ้น นอกจากนี้ ผูรวมสนทนากลุมอีกสวนหนึง่ ใหความ
คิดเห็นวา เมื่อเหน็สินคาที่ไดรับความนยิมแลว จะเกิดความรูสึกวาตองการทีจ่ะมีหรือยากได
เหมือนอยางทีค่นสวนใหญมเีพื่อใหรูสึกวาทันสมยั 
  
ดังเหน็ไดจากความคิดเหน็ของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ15-18 ป ดังนี ้
 

“อยากซื้อ ทําใหเราสนใจผลิตภัณฑที่เคานาํเสนอมากขึ้นเพราะมันเปนของที่
ไดรับความนิยมของคนกลุมใหญ มีการเปรียบเทียบขอมูลของหลายๆยี่หอใหด ู
มีความคิดเหน็เล็กๆใหมาดวย แตตองดูราคาทีเ่หมาะกบัเราดวย” 

 
เชนเดียวกับความคิดเห็นของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ19-22 ป ดังนี ้

 
 “ปกตจิะเลือกซื้อผลิตภัณฑจาก Ranking หรือผลสํารวจความคิดเห็นของคน
หลายๆคนเปนอยางแรกเลย เพราะมนันาเชื่อถือ และก็นาจะดีจริงๆ ทาํใหเรามี
ตัวเลือกที่ดีข้ึน และชวยตดัตัวเลือกอื่นๆไดงายขึ้น บางทีก็รูสึกวาเรานาจะมี
เหมือนอยางทีค่นอื่นๆเคานยิมกนัดวย จะไดอินเทรนด” 

 
เชนเดียวกับความคิดเห็นของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ23-35 ป ดังนี ้

 
“อยากซื้อทุกอนัที่ติด Rank เพราะผลิตภัณฑที่ติด Rank หรือไดรับความนิยม
จากการสํารวจความคิดเห็นของคนเยอะๆก็นาจะมีคุณภาพที่ดีตามมาดวย 
รูปแบบนี้ชวยใหตัดสินใจไดงายมากขึน้ ทําใหเราตัด choice อ่ืนๆออกไปได
อยางรวดเร็ว” 

 
รูปแบบที่ 7 การทดสอบผลิตภัณฑ 
 

 ผูรวมสนทนากลุมอาย ุ 15-18 ป มีความคิดเห็นแตกตางจากกลุมอายุ 19-22 ป
และกลุมอาย ุ 23-35 ป กลาวคือ กลุมอาย ุ 15-18 ป ใหความเหน็วา หลงัจากอานการเผยแพร
ผลิตภัณฑเครื่องสําอางที่อยูในรูปแบบที ่ 7 การทดสอบผลิตภณัฑ เกิดความรูสึกอยากซื้อ
ผลิตภัณฑเครื่องสําอางที่นาํเสนอในรูปแบบนี ้  โดยเฉพาะหากเปนผลิตภัณฑที่อยากไดอยูแลว 
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เพราะไดทราบความคิดเหน็ของผูที่ไดทดลองใชสินคาแลว โดยขอมลูนั้นจะเปนขอมูลที่เราสามารถ
นํามาเปรียบเทียบไดวาเปนสินคาที่ตนตองการจรงิๆหรอืเปลา 
 
ดังเหน็ไดจากความคิดเหน็ของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ15-18 ป ดังนี ้
 

“อยากซื้อ โดยเฉพาะถาเปนของทีเ่ราอยากไดอยูแลว เราก็มีขอมูล ความเห็น
ของคนทีท่ดลองใชมาประกอบการตัดสินใจของเราทาํใหอยากซื้อมากขึ้น” 

 
“อยากซื้อ ถา Comment เคาตรงกับความตองการของเราจริง ๆหรือเปนสิ่งที่
เรากําลงัอยากไดพอดี ก็อยากซื้อตามที่เคาแนะนํา” 

 
สวนผูรวมสนทนากลุมอายุ 19-22 ปและกลุมอาย ุ23-35 ป มีความเห็นตรงกันวา 

รูสึกเฉยๆกับการผลิตภัณฑหลังจากที่ไดอานแลว ไมไดอยากซื้อมากขึ้น แตอาจอยากทดลองใช แต
จะเก็บขอมูลทีไ่ดอานไวใชเพือ่พิจารณาในการตัดสินใจซือ้ในอนาคต  
 
ดังเหน็ไดจากความคิดเหน็ของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ19-22 ป ดังนี ้
 

“คงเก็บ Comment ที่เคาใหมาไวตัดสินใจอีกที ถาหากเกิดความจําเปนหรือ
อยากไดผลิตภัณฑประเภทนั้นขึน้มา ก็อาจอยากลอง ถาลองแลวดี กจ็ะซื้อ” 

 
เชนเดียวกับความคิดเห็นของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ23-35 ป ดังนี ้
 

“รูสึกเฉยๆ กบัผลิตภัณฑ ไมไดทําใหอยากซื้อสินคามากขึ้น แตถาสนใจตัวไหน
เปนพเิศษ ก็อาจอยากลอง อยากรูวาจะเปนอยางที่เคาบอกหรือเปลา โดยรวม
คงเก็บขอมูลทีไ่ดอานมาไวเผื่อถาเราสนใจอยากไดสินคานัน้ๆในอนาคต” 

 
รูปแบบที่ 8 ผูกโยงเรื่องราว 
 

 ผูรวมสนทนากลุมทัง้ 3 กลุม เหน็ตรงกันวา หลงัจากอานการเผยแพรผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางในรูปแบบที่ 8 ผูกโยงเรื่องราวนี ้ ไมไดทําใหเกิดความรูสึกอยากซื้อหรือยากทดลองใช
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ผลิตภัณฑเครื่องสําอางเลย เพราะเขาใจวาเปนการสรางเรื่องราวขึ้นใหรูสึกเพลิดเพลนิเพื่อนําเสนอ
ผลิตภัณฑเทานั้น ไมไดทําใหเกิดความจงูใจ  
 
ดังเหน็ไดจากความคิดเหน็ของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ15-18 ป ดังนี ้
 

“ไมไดอยากซือ้ตามเลย เพราะเคาไมไดใหรายละเอียดอะไรเทาไร ไมไดสาธิต
ใหดูวาใชแลวดีอยางไร เหมือนกันสรางเรื่องใหอานเพลนิๆ และก็มีแนะนํา
สินคานิดหนอยเทานัน้” 

 
เชนเดียวกับความคิดเห็นของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ19-22 ป ดังนี ้
 

“ไมอยากซื้อ แคไดขอมูลวามีอะไรออกใหมแคนั้น ไมดงึดูดเลย ขอมูลก็นอย
มาก” 

 
เชนเดียวกับความคิดเห็นของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ23-35 ป ดังนี ้

 
 “ไมทําใหอยากซื้อ เพราะ detail มันนอยไป ไมบอกคุณสมบัติของ
เคร่ืองสําอางอยางละเอียดวาใชแลวจะเปนอยางไร ไมจูงใจเลยเหมือน focus 
เสื้อผามากกวา” 

 
รูปแบบที่ 9 ผสมผสาน (ถาม-ตอบ สาธิต ทดสอบ การจัดอันดับ) 
 

 ผูรวมสนทนากลุมทัง้ 3 กลุม มีความคิดเห็นเปนไปในทิศทางเดียวกนั คือ 
หลังจากที่ไดอานการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางในรปูแบบที่ 9 ผสมผสาน (ถาม-ตอบ สาธิต 
ทดสอบ การจัดอันดับ) แลว ผูรวมสนทนากลุมทั้ง 3 กลุม รูสึกอยากซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอาง
ตามที่ไดอานมา เนื่องจากรูสึกถึงความจาํเปนในการใชผลิตภัณฑนั้นๆ จากสวนของการถาม-ตอบ 
ไดเห็นวธิีการใชที่ถูกตองจากสวนของการสาธิต และไดทราบความคิดเห็นของผูทดลองใชในสวน
ของการทดลอบผลิตภัณฑ รวมทัง้มีการจดัอันดับใหเหน็วาผลิตภัณฑไหนเปนทีน่ยิมอันดับหนึง่อีก
ดวย ซึ่งทัง้หมดนี้เปนขอมูลที่คอนขางมีรายละเอยีดมากพอที่จะทาํใหอยากซื้อผลิตภัณฑนั้นๆได 
หากราคาไมแพงจนเกนิและหาซื้อไดไมยากจนเกินไปนัก  โดยเฉพาะหากเปนผลติภัณฑที่กําลงั
สนใจอยูพอด ี 
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ดังจะเห็นไดวาความคิดเหน็ของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ15-18 ป ดังนี ้
 

“อยากซื้อ ถาเราตรงกับทีเ่รากําลงัสนใจหรือปญหาที่เรากําลังมีพอดี และเราก็
ไดเห็นวามนัใชออกมาแลวเปนยงัไง เพราะมีขอมูลใหเลือกหลากหลายดี 
คอนขางนาเชือ่ถือชวยใหตัดสินใจซื้อไดงายขึ้น” 
 

เชนเดียวกับความคิดเห็นของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ19-22 ป ดังนี ้
 

“อยากซื้อ ทําใหสนใจสนิคาที่เคานําเสนอมากขึ้น เพราะมีบอกถงึสินคาที่เปนที่
นิยม และ ไดอันดับหนึง่ในสวนที่เปนรูปแบบการสรุปผลการสํารวจความ
คิดเห็นและรายงานผล และก็ทาํใหรูสึกวาผลิตภัณฑนัน้มีความจาํเปนมากขึ้น
ในสวนรูปแบบถาม-ตอบ และ ก็มีความคิดเห็นของคนที่ใชทาํใหมีขอมูลในการ
เปรียบเทยีบ ชวยใหตัดสนิใจไดงายขึ้นดวย” 

 
เชนเดียวกับความคิดเห็นของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ23-35 ป ดังนี ้

 
“อยากซื้อตามที่เคานําเสนอ ถาเปนของทีก่ําลังหาอยูพอดี เพราะมีรายละเอยีด
เยอะดี สามารถนําไปพิจารณาตัดสินใจไดงาย หากไมแพงและกห็าซื้อไดงาย” 
 

ทั้งนี้ ความคิดเห็นตอรูปแบบการเผยแพรผลิตภณัฑที่ทําใหผูอานตองการ
ซ้ือผลิตภัณฑเครื่องสําอางมากที่สุด คือ 

 
ผูรวมสนทนากลุมทัง้ 3 กลุม มีความเห็นตรงกันวา รูปแบบที่ทาํใหตองการซื้อ

ผลิตภัณฑมากที่สุด คือ รูปแบบการสํารวจ/จัดอันดับความนยิม  เพราะทําใหทราบวาผลิตภัณฑใด
เปนทีน่ิยมมากสุด ซึ่งมีแนวโนมที่จะทําใหรูสึกวาผลิตภัณฑที่เปนที่นยิมกน็าจะมีคณุภาพดีตามนั้น
ดวย ทําใหเกิดความตองการอยากซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตามทีไ่ดทราบจากขอมูลที่นาํเสนอ
ในรูปแบบนี้มากที่สุด อีกทัง้รูปแบบนีย้ังชวยในการตัดตัวเลือกที่ไมนาสนใจออกไปอยางรวดเร็ว 
ชวยใหตัดสนิใจซื้อไดงายมากยิ่งขึน้ นอกจากนี้ ยังมีผูรวมสนทนากลุมสวนนอย ทีเ่มื่อเห็น
ผลิตภัณฑที่เปนทีน่ิยม กเ็กิดความรูสึกวาตองการที่จะมีเหมือนอยางที่คนสวนใหญมีเพื่อใหรูสึกวา
ทันสมยั  
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ดังเหน็ไดจากความคิดเหน็ของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ15-18 ป ดังนี ้

 
“รูปแบบการสํารวจ/จัดอันดบัความนิยม  ทาํใหอยากซื้อสินคาตามมากที่สุด 
เพราะของที่ตดิอันดับหรือไดรับความนยิมนาจะเปนของที่ดี ใครๆก็อยากได ทํา
ใหเราตัดสินใจไดงายขึ้นดวย เพราะชวยตดัตัวเลือกอื่นๆออกไป” 

 
เชนเดียวกับความคิดเห็นของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ19-22 ป ดังนี ้

 
“รูปแบบรูปแบบการสํารวจ/จัดอันดับความนิยม  ทําใหอยากซื้อสินคามากที่สุด
เพราะสนิคาตวัไหนกําลงัติดอันดับเราก็จะสนใจหรือรูสึกดีเปนพิเศษ ยิ่งถาได
อันดับหนึ่งก็แสดงวาดทีี่สุด เราก็ยอมยากไดของที่ดีที่สุด แตถาไมมีอันดับ เราก็
จะไดรูวาอันไหนฮิตบาง โดยรวมแลวก็อยากไดบาง บางทีอาจตามกระแสบาง 
ทําใหรูสึกทนัสมัย และจะไดเปน choice ใหเราเลือกไดงายขึน้เพราะมันตัดตัว
อ่ืนที่ไมนาสนใจออกไปแลว” 

 
เชนเดียวกับความคิดเห็นของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ23-35 ป ดังนี ้
 

“รูปแบบที่ทําใหอยากซื้อมากที่สุด ก็คือ รูปแบบการสํารวจ/จัดอันดับความนิยม  
เพราะตวัที่ฮิตหรือไดอันดับหนึง่จะทําใหเราเกิดความสนใจและก็อยากไดมาก
ข้ึน” 

 
ดังนัน้จะเห็นไดวา เมื่อผูอานเกิดความสนใจตอรูปแบบและเนื้อหาแลว ผูอานก็

อาจเกิดความรูสึกที่ดีในผลติภัณฑเครื่องสําอางมากยิ่งขึ้น และสงผลใหเกิดความตองการที่จะ
อยากซื้อหรือทดลองใชผลิตภัณฑได อีกทั้ง ขอมูลที่ไดจากการอานการเผยแพรผลิตภัณฑที่ปรากฎ
ในนิตยสารยังสามารถนําไปพิจารณารวมกับขอมูลอ่ืนๆ เพื่อใชประกอบการตัดสินใจซื้อได   
 

5 .ความคิดเห็นอื่นๆในการจัดทําการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางในนิตยสาร 
 

ผูรวมสนทนากลุมทัง้ 3 กลุม ใหความเหน็วา การเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอาง
ไมควรมีเนื้อหาที่มากจนเกนิไปในหนึง่บทความหรือคอลัมน หากตองการใหขอมูลมาก ก็ควรเปน
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ขอมูลที่นาสนใจ โดยจัดหมวดหมูของขอมูลใหชัดเจนในหนึ่งบทความหรือคอลัมน จะไดทาํใหผู
สามารถเลือกอานในสวนทีต่นที่สนใจไดงาย เพราะหากเนื้อหามาก และไมมีการจดัหมวดหมูอาจ
ทําใหเกิดความเบื่อหนายไมจูงใจใหอานเนื้อหาไดจนจบ  

 
สวนการจัดวางองคประกอบตางๆ เชน ภาพ เนื้อหา พืน้หลัง (Background) ควร

จัดใหสามารถอานเนื้อหาเชือ่มโยงกับรูปภาพประกอบไดงาย เพราะจะทาํใหนาติดตามเนื้อหาที่
นําเสนอมากยิง่ขึ้น และในสวนของพืน้หลงัของบทความหรือคอลัมน (Background) ควรมีสีสันที่
ตัดกับตัวอักษร เพื่อใหสามารถอานตัวอักษรไดชัดเจน ตัวอักษรควรมขีนาดทีพ่อเหมาะที่จะอานได
โดยที่ไมรูสึกรําคาญ และการบอกแหลงที่มาของขอมูล ก็เปนสวนชวยใหผูอานเกดิความนาเชื่อถือ
มากยิง่ขึ้น  
 
ดังเหน็ไดจากความคิดเหน็ของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ15-18 ป ดังนี ้
 

“การจัดหนา หมวดหมูของเนื้อหาควรแบงใหชัดเจน จะทําใหเลือกอาน
เนื้อหาเฉพาะสวนที่สนใจได โดยที่ไมเสยีเวลาอานตรงทีไ่มชอบ จะไดอานได
งายขึน้ ” 

 
“ตัวอักษรควรใหใหญพอดีๆที่จะอานไดงาน ไมใชเล็กเกนิไปและเยอะ แนนไป
หมด ควรจัดวางใหพอดีๆ ควรเช็คภาพควรใหตรงกับเนือ้หาดวย สีสันก็ทําให
ดึงดูด นาสนใจ” 

 
เชนเดียวกับความคิดเห็นของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ19-22 ป ดังนี ้

 
 “คอลัมนหนึง่อยาเนื้อหาเยอะไป จะทาํใหนาเบื่อ แตถาเนื้อหาเยอะและ
นาสนใจก็เยอะได แตตองจัดหมวดหมูใหอานงาย จะไดเลือกอานไดเฉพาะ
ตรงที่ชอบ” 

 
เชนเดียวกับความคิดเห็นของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ23-35 ป ดังนี ้
 

“อยาใหตวัอักษรเล็กและเยอะไป การจดั Layout ควรทําใหเปนระเบียบ 
สมดุล ระหวางภาพกับเนือ้หาและควรเชื่อมโยงภาพกบัเนื้อหาใหเขาใจงาย
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ไมสับสน หรือใหเหน็การเชือ่มโยงที่ชัดเจนกวานี้ จะไดติดตามเนื้อหาไดงาย
ข้ึน สวนเนื้อหาควรมกีารอางอิงขอมูลจากแหลงขอมูลที่นาเชื่อถือ หรือนํา
ผูเชี่ยวชาญเฉพาะดานนัน้ๆมาอางอิง จะทําใหเนื้อหาหนักแนนนาเชื่อถือมาก
ข้ึน ” 

 
“ตัวอักษรอยาเยอะและเล็กไป ความหนาของตัวอักษรนอยไป จะทาํใหมอง
ไมคอยชัด ทําใหตองเพง ไมสบายตา ควรจัดทําใหตัวอักษรมีความหนา
พอดีๆ สีสันชดัเจน ตัดกับ Background ดานหลงั จดัหมวดหมูเนือ้หาใหดี 
จะทาํใหอานงายขึ้น ไมรําคาญ” 

 
นอกจากนี ้มผูีรวมสนทนากลุมอาย ุ19-22 ป ใหความเหน็เพิม่เติมวา ตองการให

ผูเขียนหรือนิตยสารมีความเปนกลางและควรมีจรรยาบรรณในการเขียนโดยใหขอมลูที่ไมเขาขาง
ฝายใดฝายหนึ่ง  และไมควรใหบริษทัผลติภัณฑเครื่องสําอางหรือบริษัทที่เกี่ยวของกับการนําเสนอ
สินคานั้นเขามาเอื้อผลประโยชนจากงานเขียนของนักเขยีนได ควรเขยีนขอเทจ็จริงที่พบเหน็หรือได
ทราบมาเพื่อเปนประโยชนแกผูอานและเปนภาพลกัษณที่ดีของตัวนิตยสารเองดวย   

 
ดังเหน็ไดจากความคิดเหน็ของผูรวมสนทนากลุมอาย ุ19-22 ป ดังนี ้
 

“เนื้อหาทีเ่ขียน อยากใหคนเขียนมีความเปนกลาง ไมใหบริษัทเครื่องสําอาง
เขามาเขามาแทรกแซงการเขยีนหรือเขียนเอาใจยี่หอไหนเปนพเิศษและอยาก
ใหเขียนขอมูลที่เปนจริง จะไดเปนขอมูลที่เปนประโยชนจริงๆ เอาไป
ประกอบการตดัสินใจไดและก็จะไดรูสึกดีกบัตัวนิตยสารดวย ประมาณวา
เชื่อถือได แตก็เขาในสวนหนึ่งวานิตยสารก็เปนธุรกิจที่ตองมีกาํไร ก็อาจมีบาง 
แตอยาใหนาเกลียด แบบเขาขางไปเสยีหมดหรอืนําเสนอแตยี่หอนีม้ากจน
เกินเหต”ุ 

 
“ควรเช็คความถูกตองของเนื้อหาและภาพกอนพิมพและเนื้อหากบั 
Background ควรใชสีที่ตางกนัชัดเจน จะไดอานงาย ตัวอักษรก็ควรทําให
ขนาดใหญพอที่จะอานไดงายๆ” 
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บทที่ 6 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
การวิจยัเรื่อง “ทัศนคติและการตัดสินใจซื้อของผูอานสตรีที่มตีอผลิตภัณฑ

เครื่องสําอางที่ไดรับการเผยแพรในนิตยสารสตรีที่ไดรับลิขสิทธิ์จากประเทศญี่ปุน” ในครั้งนี ้ มี
วัตถุประสงคเพื่อศึกษารูปแบบการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางในนิตยสารสตรทีี่ไดรับลิขสิทธิ์
จากประเทศญี่ปุน และทัศนคติของผูอานสตรีตอเนื้อหา ผลิตภัณฑเครื่องสําอาง และรูปแบบของ
การเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอาง รวมถงึการตัดสินใจซื้อของผูอานสตรี 

 
 การวิจัยครั้งนี ้แบงการเก็บขอมูลออกเปน 2 สวน คือ สวนที่ 1 เปนการวิเคราะห

เนื้อหาเชงิปริมาณ (Content Analysis) เพื่อศึกษารูปแบบของการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอาง
ในนิตยสารสตรีที่ไดรับลิขสิทธิ์จากประเทศญี่ปุน  จาํนวน 2 รายชื่อ ไดแก นิตยสารคาวาอ ิ และ
นิตยสารเรย ฉบับภาษาไทย ตั้งแตเดือน มกราคม – ธนัวาคม 2551 เปนระยะเวลา 12 เดอืน รวม
นิตยสารที่ศึกษาทัง้สิน้ 24 เลม และสวนที่ 2 เปนการวจิัยเชิงคุณภาพโดยใชสนทนากลุม (Focus 
Group) เพื่อศึกษาทัศนคตขิองผูอานสตรทีี่มีตอเนื้อหา ผลิตภัณฑเครื่องสําอาง และรูปแบบของ
การเผยแพร และการเกีย่วของระหวางการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางในนติยสารสตรีที่ไดรับ
ลิขสิทธิ์จากประเทศญี่ปุนตอการตัดสินใจซื้อของผูอาน โดยจัดทาํการสนทนากลุมผูหญิง 3 กลุม 
คือ กลุมอายุ 15-18 ป  กลุมอายุ 19-22 ป และกลุมอายุ 23-35 ป  จํานวนกลุมละ 7 คน รวม
ผูเขารวมสนทนากลุมทัง้สิ้น 21 คน 
 
สรุปผลการวจิัย 
 
1. ผลการศึกษาวิเคราะหรูปแบบและเนื้อหาของการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางใน
นิตยสารสตรทีี่ไดรับลขิสทิธิ์จากประเทศญี่ปุน  

 
1.1 การวิเคราะหรูปแบบของการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางใน

นิตยสาร 
การเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางที่พบในนิตยสาร จาํนวน 2 รายชื่อ คือ 

นิตยสารคาวาอิและนิตยสารเรย จํานวน 24 เลม พบการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางทั้งสิน้ 
193 ชิ้นงาน แบงรูปแบบของการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางได 9 รูปแบบ โดยเรียงลาํดับจาก
ที่พบมากที่สุดไปนอยที่สุด ดังนี ้ (1) พรรณนาสรรพคุณสินคาเพยีงอยางเดียว (34.72%) (2) 
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สัมภาษณ (31.09%) (3) อธิบายและสาธิตวิธีปฎิบัต ิ (12.43%) (4) ถาม-ตอบ (10.36%)  (5) 
เกร็ดความรูควบคูกับขอมูลผลิตภัณฑ (6.21%) (6) การสํารวจ/จัดอันดับความนิยม (3.11%)   (7) 
การทดสอบผลิตภัณฑ (1.04%)  (8) ผูกโยงเรื่องราว (0.52%)  (9) ผสมผสาน (ถาม-ตอบ สาธิต 
ทดสอบ การจดัอันดับ) (0.52%) ตามลําดบั ซึ่งรูปแบบที ่8 และรูปแบบที่ 9 พบนอยที่สุดในจํานวน
ที่เทากนั (0.52%) 

 
1.2 การวิเคราะหเนื้อหาของการเผยแพรผลิตภัณฑเครือ่งสําอางใน

นิตยสาร 
• เนื้อหาเกีย่วกบัผลิตภัณฑเครื่องสําอางทีพ่บ เรียงจาก

มากไปนอย ดังนี ้ ภาพของผลิตภัณฑเครื่องสําอาง (100%) ชื่อตราสินคา 
(98.46%) คุณสมบัติของสินคา (83.94%) ราคา (32.12%) สถานที่จาํหนาย 
(26.94%) ปริมาตรสินคา (24.87%) ตามลําดับ โดยภาพของผลิตภณัฑ (100%) 
และชื่อของตราสินคา (98.46%) เปนเนือ้หาเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่พบมากเปน 2 
อันดับแรก  

 
• เนื้อหาของคอลัมนหรือบทความที่พบมากที่สุด คือ 

ความคิดเหน็ของผูใช (43%) เชน การยนืยนัคุณภาพของสินคา ความนิยมตอ
ผลิตภัณฑเครื่องสําอาง รองลงมา คือ แนะนาํ/ใหขอมูลผลิตภัณฑ (35.75%) 
และการใชงานผลิตภัณฑ (21.25%) ตามลําดับ 
 

• ประเภทของผลิตภัณฑเครื่องสําอางที่พบมากที่สุด คอื 
ประเภทที่ใชในการเสริมแตงใบหนา(59.92%)  เชน มาสคารา ลิปสติก อายแช
โดว เปนตน รองลงมา คือ ประเภทดูแลปกปอง บํารุงผวิหนาและผวิกาย 
(40.08%) ตามลําดับ 

 
2. ผลการศกึษาเรื่องทัศนคติของผูอานสตรีตอเนือ้หา ผลิตภณัฑเครื่องสาํอาง รูปแบบ
ของการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอาง และการเกี่ยวของระหวางการเผยแพรผลิตภณัฑ
เครื่องสําอางในนิตยสารสตรีที่ไดรับลขิสิทธิจ์ากประเทศญี่ปุนและการตัดสนิใจซ้ือของ
ผูอานสตร ี
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2.1 ทัศนคติของผูอานสตรีตอรูปแบบของการเผยแพรผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางในนิตยสาร 

 
ผูรวมสนทนากลุมทัง้ 3 กลุมทุกคน มีความเห็นตรงกันวา มีทัศนคติในเชิงบวกตอ

ภาพรวมของการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางในนิตยสาร ทัง้คิดวาจูงใจใหอานเนื้อหาตอ 
เพราะเปนการใหขอมูลที่เปนประโยชนตอผูบริโภค ซึ่งสามารถนําไปประยุกตใชไดจริงใน
ชีวิตประจําวัน เปนขอมูลเชิงลึกที่ไดมากกวาการทําการประชาสัมพนัธหรือการโฆษณาในรูปแบบ
อ่ืนๆ และนาเชื่อถือมากกวาโฆษณาในรปูแบบทั่วไป เพราะใหความเห็นวานิตยสารเปนสื่อทีน่าจะ
มีความเปนกลางและเชื่อถอืไดในระดับหนึ่ง 
 

 สวนในเรื่องรปูแบบที่มีความคลายคลึงกบัโฆษณามากที่สุด ผูรวมสนทนากลุมทั้ง 
3 กลุม ใหความเห็นวา รูปแบบผูกโยงเรื่องราวมีความคลายคลึงกับโฆษณามากทีสุ่ด เพราะเปน
การสรางเรื่องราวขึ้นเพื่อผลิตภัณฑใดผลิตภัณฑหนึง่โดยเฉพาะ มกีารเอยชื่อตราสินคา ภาพ 
คุณสมบัติของตราสินคานั้นเพียงตราสนิคาเดียว และพยายามนาํเสนอผลิตภัณฑใดผลิตภัณฑ
หนึง่มากจนเกนิไป ทาํใหผูรวมสนทนากลุมรูสึกไมนาเชือ่ถือ  
  

2.2 ทัศนคติของผูอานสตรีตอเนื้อหาของการเผยแพรผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางในนิตยสาร 

 
แมวาการบอกกลาวถึงรายละเอียดของผลติภัณฑบางอยาง เชน ชื่อตราสินคา 

ราคา สถานทีจ่ําหนาย จะทาํใหผูรวมสนทนากลุมทัง้ 3 กลุม รูสึกวามวีัตถุประสงคทางการตลาด
แอบแฝง แตเนื้อหาเกีย่วกบัผลิตภัณฑก็เปนสิ่งที่ผูรวมสนทนากลุมทกุคนเห็นตรงกนัวา จาํเปนที่
จะตองบอกกลาวเพราะเปนขอมูลที่มีประโยชนนาํไปประกอบการตัดสินใจซื้อได 
 

และพบวา เนือ้หาเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่ผูรวมสนทนากลุมอาย ุ 15-18 ปและกลุม
อายุ 23-35 ป ใหความสนใจอยากทราบหรือตองการใหมีมากที่สุดคือ คุณสมบัติของสินคา เพราะ
คุณสมบัติทําใหทราบถึงประโยชนของสินคาและเปนขอมลูหรือกรอบในการตัดสินใจซือ้ในอนาคต
ได สวนกลุมอายุ 19-22 ป สนใจและตองการใหมมีากทีสุ่ด คือ ภาพ เพราะภาพของสินคาจะทําให
การหาซื้อนัน้งายขึ้น และภาพกท็าํใหเกิดความดึงดูดใจมากกวาตวัอักษร อีกทัง้ภาพบรรจุภัณฑ
ของสินคา (Packaging) ก็เปนปจจัยหนึ่งในการตัดสินใจซื้อดวย  
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สวนเนื้อหาของคอลัมนหรือบทความทีน่ําเสนอผลิตภัณฑเครื่องสําอางที่ผูรวม
สนทนากลุมชืน่ชอบมากที่สุด พบวา ผูรวมสนทนากลุมอายุ 15-18 ป และกลุมอาย ุ 23-35 ป ชื่น
ชอบการใชงานผลิตภัณฑมากที่สุด เพราะสามารถนาํความรูที่ไดไปประยุกตใชไดจริงใน
ชีวิตประจําวัน สวนผูรวมสนทนากลุมอาย ุ 19-22 ป ชืน่ชอบความคดิเห็นของผูใชมากที่สุดเพราะ
เปนขอมูลที่ชวยในการตัดสนิใจซื้อ จงึสรุปไดวา ประสบการณและความตองการทีแ่ตกตางกนัอาจ
สงผลใหมีความชื่นชอบเนื้อหาที่แตกตางกัน  

 
ในเรื่องของความนาเชื่อถือตอเนื้อหา ผูรวมสนทนากลุมทั้ง 3 กลุม มีความคิดเห็น

สอดคลองกันวา เนื้อหาทีน่ําเสนอในรูปแบบการสํารวจ/จัดอันดับความนยิมมีความนาเชื่อถือมาก
ที่สุด เพราะเปนผลสรปุจากความคดิเห็นของบุคคลหลายๆคนยอมมีความนาเชื่อถือมากกวา
ความคิดเหน็ของคนๆเดียว หากมีการอางอิงแหลงขอมลูที่มาจะยิง่นาเชื่อถือมากขึน้ 
 

2.3 ทัศนคติของผูอานสตรีตอผลติภัณฑเครื่องสําอางที่นําเสนอในการ
เผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางในนิตยสารสตรีทีไ่ดรับลิขสิทธิจ์ากประเทศญี่ปุน 

 
ผูรวมสนทนากลุมทัง้ 3 กลุม ใหความคิดเห็นวา ผลิตภัณฑที่นาํเสนอในรูปแบบ

ของการสํารวจ/จัดอันดับความนยิมสามารถทําใหเกิดความสนใจหรือช่ืนชอบตอผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางไดมากที่สุด เพราะทําใหรูสึกวาผลิตภัณฑไดรับความนิยมนั้นมีแนวโนมวาจะมี
คุณภาพที่ดีเนือ่งจากเปนผลติภัณฑที่ไดรับความนิยมจากคนกลุมใหญ โดยเฉพาะหากมีการจัด
อันดับผลิตภัณฑประกอบอยูดวยจะยิ่งไดรับความสนใจมากขึน้ เพราะเห็นถึงความโดดเดนของ
ผลิตภัณฑชัดเจน และสามารถเปรียบเทยีบกับสินคาอืน่ในประเภทเดียวกนัไดงาย  ซึ่งสงผลใหผู
รวมสนทนากลุมเกิดความรูสึกสนใจหรือช่ืนชอบผลิตภัณฑมากข้ึนกวาเดิม 

 
สําหรับ รูปแบบของการพรรณนาเกร็ดความรูเพียงอยางเดียว รูปแบบถาม-ตอบ  

รูปแบบเกร็ดความรูควบคูกบัขอมูลผลิตภัณฑ และ รูปแบบการทดสอบผลิตภัณฑ แมจะรูสึกชอบ
รูปแบบและเนื้อหาของการเผยแพรผลิตภัณฑ กย็ังคงรูสึกเฉยๆตอผลิตภัณฑ   สวนในรูปแบบการ
ผูกโยงเรื่องราว ที่ผูรวมสนทนากลุมทั้ง 3 กลุมไมชอบ ผลปรากฏวาผลิตภัณฑที่นาํเสนอก็ถกูไม
ชอบดวย อยางไรก็ดีอาจสรุปไดวา ความสามารถในการโนมนาวใจของรูปแบบการเผยแพร
ผลิตภัณฑตอตัวผลิตภัณฑนั้นมีไดเพียงบางรูปแบบเทานั้น 
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2.4 การเกีย่วของระหวางการเผยแพรผลิตภณัฑเครื่องสําอางในนิตยสาร
สตรีที่ไดรับลขิสิทธิ์จากประเทศญี่ปุน และการตัดสนิใจซื้อของผูอานสตร ี

 
ผูรวมสนทนากลุมทัง้ 3 กลุม มีความเหน็เปนไปในทิศทางเดียวกนัวา การอานการ

เผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางในรูปแบบและเนื้อหาตางๆ มีผลโนมนาวใจใหเกิดการตัดสินใจซือ้
ไดในระดับหนึง่ ทําใหเกิดความสนใจ และอยากทดลองหรืออยากซื้อผลิตภณัฑเครื่องสําอางมาก
ข้ึน อีกทั้ง ขอมูลที่ไดจากการอานการเผยแพรผลิตภัณฑที่ปรากฎในนิตยสารสามารถนาํไป
พิจารณารวมกับขอมูลอ่ืนๆ เพื่อใชประกอบการตัดสินใจซื้อไดเปนอยางด ี นอกจากนี้ยงัมีสวนทํา
ใหผูบริโภคที่ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางไปแลว มัน่ใจมากขึ้นวาตัดสินใจไดถูกตองแลวอกี
ดวย อยางไรก็ตาม การตัดสินใจซื้อของผูอานนั้นยังขึน้อยูกับปจจัยอืน่ๆดวย เชน  ความตองการใน
ตัวผลิตภัณฑ ชื่อตราสินคา ราคาของสินคา คําบอกเลาประสบการณของบุคคลอื่นๆที่เคยใช
ผลิตภัณฑแลว สถานที่จาํหนายหรือความยากงายของการหาซื้อ เปนตน  
 

2.5 ความคิดเห็นอื่นๆในการจดัทําการเผยแพรผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางในนิตยสาร 

 
ผูรวมสนทนากลุมทัง้ 3 กลุม ใหความคิดเห็นเพิ่มเติมเกีย่วกับการทาํการเผยแพร

ผลิตภัณฑเครื่องสําอางใหมปีระสิทธิภาพ ดังนี้ (1) การเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางไมควรมี
เนื้อหาทีม่ากจนเกนิไป ควรมีการจัดหมวดหมูชัดเจน เพื่อใหผูอานสามารถเลือกอานในสวนที่ตนที่
สนใจไดงาย ไมใหเกิดความเบื่อหนาย (2) การจัดวางหนา ควรทาํใหสามารถอานเนื้อหาเชื่อมโยง
กับรูปภาพประกอบไดงาย จะทาํใหนาติดตามเนื้อหามากขึ้น (3) พื้นหลังของบทความหรอืคอลมัน 
(Background) ควรมีสีสันทีต่ัดกับตัวอักษร เพื่อใหสามารถอานตัวอักษรไดชัดเจน (4) ตัวอักษร
ควรมีขนาดพอเหมาะที่อานได โดยไมรูสึกรําคาญ (5) การบอกแหลงที่มาของขอมูล จะชวยให
ผูอานเกิดความนาเชื่อถือสารที่นําเสนอมากยิ่งขึน้ (6) ตองการใหผูเขียน หรือนิตยสารมีความเปน
กลาง  เขยีนขอเท็จจริง ทัง้ขอดีและขอเสีย 
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อภิปรายผลการวิจัย 
 

 จากผลการศึกษา ผูวิจัยแบงการอภิปรายออกเปน 4 ประเด็นหลกั ดังตอไปนี้ 
 

1. การเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางในนิตยสารสตรีเนนการเสนอภาพ 
และใชการพรรณนาคุณสมบัติผลิตภณัฑ ชวยสรางความนาเชือ่ถือที่ผูอานมีตอผลิตภัณฑ 
 

จากผลการวิจยัทีพ่บวา รูปแบบของการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอาง ที่
นิตยสารสตรทีี่ไดรับลิขสิทธิจ์ากประเทศญี่ปุนใชเปนหลักม ี 2 รูปแบบ คือ รูปแบบพรรรณนา
สรรพคุณสินคาเพยีงอยางเดียว (34.72%) และรูปแบบสัมภาษณ (31.09%)  สวนเนื้อหาเกีย่วกับ
ผลิตภัณฑเครื่องสําอางที่พบมากที่สุด คอื ภาพ (100%)  และเนื้อหาของคอลัมนหรือบทความที่ใช
ในการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางทีพ่บมากที่สุด คอื ความคิดเหน็ของผูใช จากผลการศึกษา 
แสดงใหเหน็ถงึการเผยแพรขาวสาร (Publicity) ที่เนนการนาํเสนอรายละเอยีดของผลิตภัณฑเปน
หลักเพื่อใหเกดิความเขาใจ หรือประทับใจในตัวผลิตภัณฑ 

 
 ซึ่งสอดคลองกับหลักการทาํการเผยแพรขาวสาร (Publicity) ของเสรี วงษมณฑา 

(2540) ที่กลาววา การเผยแพรขาวสาร (Publicity) เปนเครื่องมือหนึ่งของการประชาสัมพนัธ เปน
การสงขาวผานสื่อมวลชนเพื่อส่ือสารเกีย่วกับผลิตภัณฑหรือบริการ เพื่อใหเกิดความเขาใจ ความ
นิยม ซึง่เปนการนําเสนอผลิตภณัฑเครื่องสําอางที่สามารถจูงใจและนาเชื่อถือ (Credibility) 
มากกวาโฆษณาในรูปแบบทั่วไป ถือเปนการใชขอดีของการประชาสมัพันธ นัน่คือ การสรางความ
ประทับใจ และความนาเชื่อถือใหแกผูบริโภค (Duncan, 2002) 
 

เหตุผลที่ใชรูปแบบพรรณนาสรรพคุณสินคาเพยีงอยางเดียว อาจเปนเพราะ
นิตยสารตองการบอกถึงคุณสมบัติของสินคาแบบตรงๆ เพื่อเปนการใชทัศนคติในดานแสดง
คุณประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรับ (Utilitarian Function)  ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ Katz (1960, 
อางใน   

Solomon, 1999) ที่กลาวไววา ผูบริโภคจะสรางทัศนคติที่มีตอสินคาบนพื้นฐาน
ที่วา สินคานัน้ใหคุณประโยชน หรือใหโทษ ซึ่งการแสดงใหเห็นถึงหนาที่ของผลติภัณฑ จะทาํให
ผูบริโภคเกิดความรูสึกที่ดีตอผลิตภัณฑมากกวา และสงผลใหเกิดความชืน่ชอบตอการโฆษณา/
ประชาสัมพันธและผลิตภัณฑเพิม่มากขึ้นดวย สนบัสนนุผลการศึกษาผูรวมสนทนากลุมในครั้งนี ้ที่
พบวา เนื้อหาเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่ผูรวมสนทนากลุมอายุ 15-18 ปและกลุมอาย ุ23-35 ป ตองการ
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ทราบหรือสนใจอยากรูมากทีสุ่ด ก็คือ คุณสมบัติของสินคา เนื่องจากตองการทราบประโยชนหรือ
คุณสมบัติของสินคาวาสามารถตอบสนองความตองการของตนไดหรือไม  

 
นอกจากนี ้ ยังสอดคลองกับผลการศึกษาที่พบวา เนื้อหาเกีย่วกับผลิตภณัฑ

เครื่องสําอางที่พบมากที่สุดในการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอาง คอื ภาพ (100%)  ทั้งนี้เพราะ 
ภาพสามารถเสนอลักษณะ (Feature) ของผลิตภัณฑไดดี การใชภาพดึงดูดใจความสนใจของ
ผูอานไดมากกวา ภาพสามารถสื่อความหมายไดดี และชัดเจนกวาขอความบางขอความ และทํา
ใหขอความทีน่ําเสนอชัดเจนขึ้นดวย  

 
ผลการวิจยัขางตนจงึสอดคลองกับแนวคดิของ Ogilvy (1983) ที่กลาววา ภาพ

สามารถแทนความหมายของคําไดนับพนั หากเปนภาพที่ดีมีเนื้อหาใจความครบถวน บางครั้งอาจ
ไมจําเปนตองใสขอความอื่นใดในชิ้นงานนัน้เลยก็ได  และสอดคลองกบัแนวคิดของ Arens (1999) 
ที่กลาววา การนาํเสนอภาพสนิคาอยางชัดเจนจะชวยใหกลุมเปาหมายเกิดความคุนเคยกับบรรจุ
ภัณฑที่ไดพบเห็น และจะชวยตอกย้ําภาพลักษณของตราสินคาได ผลที่ไดก็คือ กลุมเปาหมายจะ
เกิดการรับรู การจดจําตราสินคาและบรรจุภัณฑของสินคาไดงายขึ้น และยังสอดคลองกับผล
การศึกษาครั้งนี้ ที่พบวา เนื้อหาเกีย่วกับผลิตภัณฑที่ผูรวมสนทนากลุมอายุ 19-22 ป ตองการ
ทราบหรือตองการใหมมีากทีสุ่ดคือ ภาพของสินคา   

 
สวนเหตุผลที่ใชรูปแบบสัมภาษณในการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางเปน

อันดับรองลงมา อาจเปนเพราะวารูปแบบนี้สามารถนําเสนอผลิตภัณฑขาวสารไดหลายลักษณะ 
เชน ใหมกีารพูดคุยหรือสนทนาระหวางผูเขียนกับผูถูกสัมภาษณ หรือนําบุคคลทีม่ีชื่อเสียงมาให
คําแนะนําหรือความคิดเหน็ในลักษณะของการอธิบาย สาธิตวิธกีารปฎิบัติ หรือนําความคิดเหน็
ของผูถูกสัมภาษณมาบรรยายในลกัษณะของการบรรยายเลาเรื่องราวใหนาติดตาม ทําใหผูอาน
เกิดความสนใจและเชื่อถือในเนื้อหามากยิง่ขึ้น และเกิดความเพลินเพลินในการอานมากยิง่ขึ้น ตรง
กับที่ เสรี วงษมณฑา (2540) ที่กลาวไววา การใหผูมีชื่อเสียงหรือผูที่มีความนาเชื่อถือมารับรอง
คุณภาพสินคา จะทาํใหสาร (Message) ที่ตองการสื่อออกไปนาเชื่อถือมากยิ่งขึน้ แตขอควรจดจํา
ก็คือ บุคคลทีม่ีชื่อเสียงนัน้ มีความนาเชื่อถือมากนอยเพียงไร และมบีุคลิกที่สอดคลองกับสินคาที่
เราจะนาํเสนอหรือไม  

 
จากการใชรูปแบบสัมภาษณขางตน ยงัสอดคลองกับการวิเคราะหเนื้อหาของ

คอลัมนหรือบทความที่ใชในการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางในนิตยสารทีพ่บมากที่สุด คือ 

 



206 
 
ความคิดเหน็ของผูใช เชน การยืนยันคุณภาพของสนิคา ความนิยมตอผลิตภัณฑเครื่องสําอาง หรือ
เรียกอีกอยางหนึง่วา การใชผูรับรอง Testimonial อาจเปนเพราะการใชผูรับรอง (Testimonial) จะ
ชวยใหเกิดความนาเชื่อถือและความไววางใจตอความคดิเห็นหรือสารและผลิตภัณฑทีน่ําเสนอ
มากขึ้น ตามแนวคิดของ Wilcox และ Nolte (1984) และยังสอดคลองกับแนวคิดของเสรี วงษ
มณฑา (2540) ที่กลาววา การสัมภาษณผูทดลองใชสินคาแลว (Interviewing Testimonial) ที่เปน
การใหสัมภาษณโดยลูกคาที่ถือวาเปนผูทดลองใชสินคามาแลว มาบอกเลาประสบการณตรงทีม่ี
ตอสินคานัน้ เปนการสรางความนาเชื่อถือใหผลิตภัณฑไดอยางหนึง่ และยังสอดคลองกับ
ผลการวิจยัครั้งนี ้ที่พบวา ผูรวมสนทนากลุมอาย ุ19-22 ป ชื่นชอบเนื้อหาบทความหรือคอลัมนที่มี
นําเสนอเกีย่วกับความคิดเห็นของผูใชมากที่สุด  

 
หากกลาวถงึ เนื้อหาของคอลัมนหรือบทความที่นาํเสนอผลิตภัณฑเครื่องสําอางที่

ผูอานชืน่ชอบมากที่สุด กลุมอายทุี่มีความแตกตางกนัจะมีความตองการหรือชอบเนื้อหาที่แตกตาง
กัน โดยผูรวมสนทนากลุมอาย ุ15-18 ป และกลุมอาย ุ23-35 ป ชืน่ชอบการใชงานผลิตภัณฑมาก
ที่สุด เพราะสามารถนําความรูที่ไดไปประยุกตใชไดจริงในชวีิตประจาํวนั สวนผูรวมสนทนากลุม
อายุ 19-22 ป ชื่นชอบความคิดเหน็ของผูใชมากที่สุด เพราะเปนขอมูลที่ชวยในการตัดสินใจซือ้ 
ทั้งนี้ อาจเปนเพราะประสบการณสวนบุคคล (Personal Experience) หรือผลจากการเรียนรูจาก
ประสบการณของบุคคลจะสงผลตอการเกิดทัศนคติที่แตกตางกนั ไมวาจะเปน ความตองการและ
แรงจูงใจทางดานรางกายและทางดานอารมณ จํานวนขาวสารที่ไดรับมา การเลือกรับรูขาวสาร 
บุคลิกภาพ ซึง่สิ่งเหลาลวนมอิีทธิพลตอทศันคติและทัศนคติที่ผูบริโภคมีก็มักจะสอดคลองกับความ
ปรารถนาที่ตนมีดวย (Assael, 1998)   

 
สวนผูรวมสนทนากลุมอาย ุ 15-18 ป และกลุมอายุ 23-35 ป ชื่นชอบการใชงาน

ผลิตภัณฑมากที่สุด เพราะสามารถนําความรูที่ไดไปประยุกตใชไดจริง อาจเปนเพราะใชหนาที่ของ
ทัศนคติในเรื่องแสดงคุณประโยชนของสินคา (Utilitarian Function) กลาวคือ เมื่อทราบประโยชน
การใชงานของผลิตภัณฑจากการอานคอลมันหรือบทความทีน่ําเสนอเนื้อหาประเภทนี้ และรูวา
ประโยชนนัน้สามารถนํามาตอบสนองความตองการของตนได ก็จะทาํใหเกิดทัศนคติที่ดีตอเนื้อหา
บทความหรือคอลัมนประเภทนี ้(Kat, 1960 อางใน Solomon 1999) 

 
ปจจัยสนับสนนุ ผูรวมสนทนากลุมอาย ุ 19-22 ป ใหชื่นชอบเนื้อหาของบทความ

หรือคอลัมนทีเ่ปนความคิดเห็นของผูใชผลิตภัณฑมากทีสุ่ด อาจเปนเพราะกลุมอายุชวงนี้เปนชวง
ที่ใหความสาํคัญตอกลุมอางอิงเปนอยางมาก ซึง่สอดคลองกับผลการศึกษาของ ตองจิต เกษม
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ถาวรศิลป (2546) ที่กลาววา ผูรวมสนทนากลุมอายุในชวง 18-25 ป ใหความสําคัญกับกลุมเพื่อน
เปนอันมากในการเปดรับขาวสาร เนื่องจากเพื่อนในกลุมมักมพีฤติกรรม ความเชื่อหรือทัศนคติ
รวมกัน และตรงกับแนวคิดของ Hanna Wozniak (2001) และ Assael (1998) ที่กลาวไววา กลุม 
(Group) หรือบุคคลที่มีอิทธิพล (Influential Others) มีบทบาทสาํคัญที่จะหลอหลอมใหเกิด
พฤติกรรมและประสบการณรวมกัน  และอาจสงผลใหสมาชิกในกลุมมันมีแนวโนมที่จะมี
พฤติกรรมเลียนแบบใหเหมอืนกนัคนในกลุมเดียวกนัดวย 

 
ซึ่งยงัสอดคลองกับความตองการของมนษุยตามหลักของ Maslow (A Hierarchy 

of Needs) โดยผูรวมสนทนากลุมอาย ุ19-22 ป อาจเปนชวงอายุ ที่ตองการการยอมรับจากบุคคล
อ่ืน (Love and Belongingness or Social Needs) มากกวากลุมอ่ืน โดยการพยายามหาของใชที่
ชวยเชื่อมโยงใหเขากับกลุมเพื่อนๆได เชน อาจตองใชเครื่องสําอางยี่หอเดียวกนั แตงหนาแนว
เดียวกนั เปนตน ซึ่งอาจเปนเหตุผลใหผูรวมสนทนากลุมชวงอายุดงักลาว รูสึกชอบความคิดเหน็
ของผูใชมากทีสุ่ดเพื่อนาํมาประกอบการตดัสินใจซื้อของตน (Assael, 1998) 
 
2. ผูอานมีมมุมองวาการเผยแพรผลิตภัณฑเกีย่วของกับวัตถุประสงคทางการตลาด เพราะ
มีการระบุชื่อตราสินคา ราคา สถานที่จําหนาย แตยังมีทัศนคติเชิงบวกกบัการเผยแพร
ดังกลาว ดวยเชื่อวาเปนการใหขอมูลที่สามารถนําไปใชในการตัดสินใจซื้อได  
 

จากการวิเคราะหเนื้อหา พบวา  นิตยสารมีการบอกกลาวชื่อตราสนิคา ราคา และ
สถานที่จาํหนายของสนิคาในการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอาง และมีการนําเสนอสนิคาใด
สินคาหนึง่ หรือคลายกับเอ้ือประโยชนใหสินคาใดสินคาหนึ่งมากเกนิไป รวมทั้ง มีการนาํเสนอ
เนื้อหาในเชิงบวกเพียงดานเดียว ทาํใหผูรวมสนทนากลุมทั้ง 3 กลุม มองวาการเผยแพรผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางในนิตยสารอาจมีบางสวนทีม่ีอาจมวีัตถุประสงคทางการตลาดแอบแฝง ซึ่งสอดคลอง
กับทฤษฎีเสาะแสวงหาสาเหตุ (Attribution) ที่กลาววา บุคคลจะคอยสังเกตและพยายามหา
เหตุผลของพฤติกรรมนั้นๆ (อรวรรณ ปลันธนโอวาท, 2542) เมื่อการเผยแพรผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางมีการนาํเสนอสินคาใดสินคาหนึ่งมากเกนิไป หรือบอกกลาวแตดานดีเพียงดานเดียว 
ผูบริโภคจะเริ่มสงสัยตอเจตนาของการเผยแพรผลิตภณัฑ ทาํใหผูบริโภคจะทําเขาใจหรือสรุปไดวา
สาร (Message) ที่สงมาอาจมีความปรารถนาที่จะขายสนิคาอยูบางสวนและไมไดเปนการให
ขอมูลเกี่ยวสนิคาเพียงอยางเดียว  
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จากขางตน ยงัสอดคลองกบัผลการศึกษาครั้งนี ้ โดยผูรวมสนทนากลุมทั้ง 3 กลุม 
ใหความเหน็ตรงกันวา การเผยแพรผลิตภัณฑในรูปแบบผกูโยงเรื่องราวมีความคลายกับการ
โฆษณามากทีสุ่ด เพราะเปนการสรางเรือ่งราวขึน้ เพื่อเชื่อมโยงกบัผลิตภัณฑใดผลิตภัณฑหนึ่ง
โดยเฉพาะ มกีารเอยชื่อตราสินคา ภาพ คุณสมบัติของตราสินคานั้นเพียงตราสนิคาเดียว สงผลให
ผูรวมสนทนากลุมทัง้ 3 กลุม รูสึกไมเชือ่ถือและรูสึกวาถูกยัดเยียดผลิตภัณฑมากเกินไป  และยงั
สอดคลองกับแนวคิดของ Belch และ Belch (2004)  ที่กลาววา การใหขอมูลผลิตภัณฑมาก
เกินไปทาํใหลูกคาสงสยัหรือเคลือบแคลงใจวาอาจมีการสนับสนนุผลิตภัณฑ  และแนวคิดของ 
Obermiller และ Spangenburg (2000) ที่อธิบายเพิ่มเติมไววา ความเคลือบแคลงใจในโฆษณา
จะเปนแนวโนมที่จะนําไปสูการไมเชื่อในคํากลาวอางในโฆษณานัน้ๆ  

 
แมวาการบอกกลาวถึงรายละเอียดของผลติภัณฑมากเกนิไปโดยเฉพาะ ชื่อตรา

สินคา ราคา สถานที่จาํหนาย จะทําใหผูรวมสนทนากลุมทัง้ 3 กลุม รูสึกวามวีัตถุประสงคทาง
การตลาดแอบแฝง แตเนื้อหาเกี่ยวกับผลิตภัณฑก็เปนสิ่งที่ผูรวมสนทนากลุมทั้ง 3 กลุม เห็นตรงกัน
วา จําเปนทีจ่ะตองบอกกลาวเพราะเปนขอมูลที่มีประโยชนนาํไปประกอบการตัดสินใจซื้อได ซึ่ง
สอดคลองกับแนวคิดหนาทีข่องทัศนคต ิ ที่ใชหนาที่ของทศันคติในการแสดงคุณประโยชน 
(Utilitarian Function) ที่กลาววา ผูบริโภคจะเกิดทัศนคติที่ดีตอผลิตภัณฑ รวมทั้งการเผยแพร
ผลิตภัณฑ เมื่อทราบถงึหนาที่หรือประโยชนของผลิตภัณฑนัน้ๆ (Katz, 1960 อางใน Solomon, 
1999) แตในสวนของการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางที่มีการบอกกลาวชื่อตราสินคาที่พบใน
นิตยสารนี้ ไมสอดคลองกบัแนวคิดของ Wilcox และ Nolte (1984) ที่กลาวไววา การเผยแพร
ผลิตภัณฑ (Product Publicity) เปนการรักษาพืน้ที่งานเขยีนไวใหกับบรรณาธกิาร แมจะมี
วัตถุประสงคทางการตลาดกต็าม แตการเผยแพรผลิตภัณฑจะตองไมเปนเชงิการคามากเกนิไป 
และชื่อของตราสินคาจะถกูใชอยางจํากัด ซึ่งตามกฎแลวสื่อมวลชนจะไมใชชือ่ของตราสินคา 
ยกเวนในการประเมินคุณภาพผลิตภัณฑที่คลายคลงึกนัที่จาํเปนตองกลาวชื่อตราสนิคาทั้งหมดที่
เปนคูแขงกนั  

 
นอกจากนี ้ จากการวิเคราะหเนื้อหาทีพ่บวา บางคอลมันหรือบทความทีน่ําเสนอ

เกี่ยวกับผลิตภัณฑเครื่องสําอางมีเนื้อหาบางสวนที่นาํเสนอสารเพยีงดานเดียวนัน้ สอดคลองกับ
แนวคิดของ Assael (1998) ที่อธิบายไววา นกัการตลาดมักจะไมนาํเสนอสารทัง้ 2 ดาน (a two-
sided message) เพราะวาพวกเขาจะลังเลในการนําเสนอสารในดานลบเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ
เพราะกลัวสงผลดานลบตอผลิตภัณฑ แตในทางตรงกนัขาม มีการศึกษา พบวา หากผูบริโภคไดรับ
สารทั้งดานบวกและดานลบ ผูบริโภคจะรูสึกมั่นใจวาคณุสมบัติของผลิตภัณฑจะเปนไปตามที่ถูก
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นําเสนอมามากกวาที่จะเปนการพยายามขายผลิตภัณฑ ซึ่งยงัสอดคลองกับผลการศึกษาผูรวม
สนทนากลุมคร้ังนี้ ทีพ่บวา ผูรวมสนทนากลุมทัง้ 3 กลุม ตองการขอมูลที่เปนขอเท็จจริง ทัง้ขอดี
และขอเสียมากกวาขอมูลเชงิบวกดานเดียวเพื่อเปนประโยชนในการนําไปประกอบการตัดสินใจซื้อ
ได 

 
จึงสรุปไดวา ในการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอาง หากมองในดานประโยชน

ของผูบริโภค การใหขอมูลของผลิตภัณฑในดานชื่อตราสินคา ราคา สถานที่จาํหนาย นาจะเปน
การเหมาะสมแลวเนื่องจากเปนขอมูลที่จาํเปนในการตัดสินใจของผูบริโภค หากแตการนําเสนอ
ขอมูล เพียงดานเดียว อาจยังไมเหมาะสมนัก หากมองในหนาที่ของส่ือมวลชน นิตยสารก็ควร
นําเสนอขอมูลรอบดานมากขึ้น เพราะหากนาํเสนอขอมูลเพียงเชงิบวกเพียงอยางเดียวหรือดาน
เดียวมากจนเกินไป อาจสงผลใหผูบริโภคลดความนาเชือ่ถือที่มีตอนิตยสารลง 

 
แมผูรวมสนทนากลุมทัง้ 3 กลุม มีความคิดเหน็วาการเผยแพรผลิตภัณฑ

เครื่องสําอางในนิตยสารอาจมีบางสวนทีอ่าจมีวัตถปุระสงคทางการตลาดแอบแฝง แตยังคงมี
ทัศนคติในเชงิบวกตอการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางเพราะเปนขอมูลที่มีประโยชนนาํไปใชได
จริง ซึง่สอดคลองกับ การศึกษาของ ชลัยพร อนันตศฤงคาร (2543) และกนกพร กลบีบัว (2541) ที่
พบวา แมผูอานตระหนกัรูวาบทความเชงิโฆษณามกีารทําโฆษณาแฝง แตผูอานยังคงมีทัศนคติใน
เชิงบวกตอบทความเชงิ/แฝงโฆษณาและสนิคาที่นาํเสนอเพราะเลง็เห็นวาสนิคานั้นนาํเสนอความรู
ที่เปนประโยชนนอกเหนือจากการขายสินคา  
 
3. ผูอานมีความเชื่อถือการเผยแพรผลติภัณฑเครื่องสําอางมากกวาโฆษณา แตไมไดทําให
เกิดความตองการซื้อผลิตภัณฑเสมอไป ความตองการซื้อมักขึ้นกับการเผยแพรบาง
รูปแบบเทานัน้   

 
จากการศึกษาพบวา ผูรวมสนทนากลุมทั้ง 3 กลุม จะใหความเชื่อถือตอการ

เผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางมากกวาโฆษณาในรูปแบบทั่วไป เนื่องจากเห็นวา การเผยแพร
ผลิตภัณฑเครื่องสําอางจะเปนการใหขอมูลที่เปนประโยชนตอผูอานและมีเนื้อหาที่คอนขาง
นาเชื่อถือมากกวาเพราะนิตยสารเปนผูจัดทําเอง นาจะมีความเปนกลางมากกวาโฆษณาใน
รูปแบบทั่วไปที่บริษัทของสินคาเปนผูจัดทําขึ้น  ซึ่งสอดคลองกับผลการวิจัยของ อติมา จันทรดา 
(2541) ที่พบวา ประชาชนจะมีความเชื่อถือโฆษณาในระดับต่ํา และแนวคิดของ Wilcox และ 
Nolte (1984) ที่กลาววา การเผยแพรขาวสารมีขอไดเปรียบโฆษณาอยางมากตรงที่ การเผยแพร
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ขาวสารนั้นนาเชื่อถือมากกวาโฆษณา เพราะสื่อมวลชน (Gatekeeper) ที่มีความเปนกลางจะ
สืบคนใหแนใจกอนวาขอมูลที่จะไดรับการตีพิมพนั้นมีความถูกตอง ในทางกลับกัน โฆษณาจะมี
ความลําเอียงในการนําเสนอขอมูลเนื่องจากการมีผูสนับสนุน (Sponsors) ที่จายเงินเพื่อใหไดสิทธิ์
ในการจัดเตรียมขาวสารใหเปนไปอยางที่พวกเขาเห็นเหมาะสม นอกจากนั้น ยังตรงกับแนวคิดของ 
Belch และ Belch (2004) ที่กลาววา จุดเดนของการเผยแพรขาวสารที่เหนือกวารูปแบบการ
สงเสริมการตลาดอื่นๆ ก็คือ ความนาเชื่อถือ ผูบริโภคมักจะไวใจหรือเชื่อมั่นขอมูลเกี่ยวกับสินคา
หรือบริการที่มาจากแหลงขอมูลที่ผูบริโภคเชื่อมั่นวาไมลําเอียงหรือมีความเปนกลาง  

 
นอกจากนี ้ ผลศึกษาพบวา ผูรวมสนทนากลุมทั้ง 3 กลุม เกิดความตองการซื้อ

ผลิตภัณฑเครื่องสําอางในระดับหนึง่ การเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางทําใหเกิดความสนใจ 
และอยากทดลองผลิตภัณฑเครื่องสําอาง ซึง่อาจสงผลใหเกิดแนวโนมของพฤติกรรมการซื้อได ซึ่ง
สอดคลองกับผลการศึกษาของ ตองจิต เกษมถาวรศิลป (2546) ทีก่ลาววา บทความเชิงโฆษณา
ผลิตภัณฑเครื่องสําอางมีอิทธิพลโนมนาวใจไดระดับหนึ่ง ซึ่งทาํใหผูบริโภครูสึกสนใจ อยากทดลอง
ใชผลิตภัณฑมากขึ้น แตไมสามารถระบพุฤติกรรมการซือ้ได เพราะการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคยัง
ข้ึนอยูกับปจจัยอื่นดวย เชน ความตองการสวนบุคคลหรอืแรงจูงใจ ชื่อตราสินคา ราคา คําบอกเลา
ประสบการณของบุคคลอื่นโดยไมไดข้ึนอยูกับรูปแบบและเนื้อหาของการเผยแพรผลิตภัณฑเพียง
อยางเดยีว  

 
จึงสรุปได การที่ผูรวมสนทนากลุมทั้ง 3 กลุม เกิดความตองการซื้อผลิตภัณฑ

เครื่องสําอางในระดับหนึ่ง เนื่องจากเกิดความรูสึกที่ดีตอรูปแบบและเนื้อหาของการเผยแพร
ผลิตภัณฑ ซึ่งสงผลใหเกิดทัศนคติในเชิงบวกตอสินคาที่นําเสนอ แตทัศนคติที่เกิดขึ้นอาจไม
สอดคลองกับพฤติกรรมการซื้อของผูอานก็เปนได เพราะยังมีปจจัยอ่ืนที่ผูอานตองนํามาพิจารณา
กอนที่จะทําการตัดสินใจซื้อจริง ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ Lutz (1991), East (1998) และ 
Fishbein และ Ajzen (1975, อางใน East, 1998)   ที่กลาววา ทัศนคติและพฤติกรรมเปนอิสระ
จากกันหรือทัศนคตินั้นไมจําเปนตองเชื่อมโยงกับพฤติกรรมเสมอไป  

 
ซึ่งแนวคิดของ Assael (1998) สนับสนุนวา ทัศนคติอาจไมสงผลใหเกดิพฤติกรรม

ได เนื่องจากการขาดความสมัพันธระหวางความเชื่อ (Beliefs) ทัศนคต ิ (Attitude) และพฤติกรรม 
(Behavior) เชน (1) ผูทีไ่มชอบการแตงหนา แมจะรูสึกวาความรูเร่ืองเทคนิคการแตงหนาเปน
ประโยชนอยางยิ่ง กย็อมไมไดนําความรูนัน้ไปปฎิบัติจริง (Lack of Involvement) (2) ผูบริโภค
ชอบเครื่องสําอางยีห่อนีม้าก แตไมมีเงนิพอที่จะซื้อ (Lack of Purchase Feasibility) เปนตน  
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  ในเรื่องอิทธพิลของการเผยแพรผลิตภัณฑตอการตัดสนิใจซื้อ สอดคลองกับ

แนวคิดผลกระทบของการสือ่สาร (Hierarchy of Effect Model) ของ Lavidge และ Steiner 
(1961 อางใน Kotler, 2006) ตรงที่วา เมื่อผูบริโภครับรูในผลิตภัณฑเครื่องสําอาง (Awareness) 
ผูบริโภคเริ่มมีความรูความเขาใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑเครื่องสําอางวามปีระโยชนอยางไร 
(Knowledge) และผูบริโภคจะเริ่มเกิดความรูสึกที่ดีตอตัวผลิตภัณฑเครื่องสําอาง (Liking) สงผล
ใหความรูสึกดีมากขึ้นจนกลายเปนชอบมากกวาผลติภัณฑตัวอ่ืน (Preference) สงผลใหผูบริโภค
เกิดความเชื่อมั่นวาตองเปนผลิตภัณฑที่ดี (Conviction) และทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อในที่สุด 
(Purchase) ซึ่งสะทอนถงึ ความรูสึกของผูบริโภคที่มีตอการเผยแพรผลิตภัณฑ โดยความรูสึกทีด่ี
ตอการเผยแพรผลิตภัณฑจะสงผลตอทัศนคติที่ดีตอสินคาไดระดับหนึง่ และอาจนาํไปสูการ
ตัดสินใจซื้อไดในที่สุด 

 
หากมองในดานกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค การเผยแพรผลิตภัณฑ

เครื่องสําอางในนิตยสารถือเปนอิทธิพลจากสิ่งแวดลอม (Environment Influences) หรือปจจัย
ภายนอกที่นํามาประกอบการตัดสินใจซื้อเทานั้น   (Assael,1998 และ Schiffman และ Kanuk , 
2000)  และจากแนวคิดของ Schiffman และ Kanuk (2000) และแนวคิดของ Kotler (2006) การ
เผยแพรผลิตภัณฑถือวามีบทบาทในขึ้นตอนของการคนหาขอมูลกอนซื้อ (Prepurchase Search 
/Information Search) เนื่องจากเปนแหลงขอมูลหนึ่งที่ผูบริโภคสามารถนําไปใชเพื่อพิจารณา
ประกอบทางเลือกในขั้นตอไป  และยังมีบทบาทในกระบวนการประเมินหลังการซื้ อ 
(Postpurchase Evaluation) ซึ่งผูบริโภคจะใชการเผยแพรผลิตภัณฑเพื่อลดความไมแนใจภาย
หลังจากการซื้อ (Postpurchase Cognitive Dissonance) โดยอานบทความหรือคอลัมนที่
นําเสนอเกี่ยวกับผลิตภัณฑเครื่องสําอางเพื่อสรางความมั่นใจวาตนไดซื้อสินคาอยางชาญฉลาด
แลว ซึ่งอาจเลือกดูเฉพาะขอมูลของสินคาที่ตนไดซื้อไปแลว และหลีกเลี่ยงไมเปดรับขอมูลของตรา
สินคาอื่น (Schiffman และ Kanuk, 2000) 
 
4. รูปแบบการเผยแพรผลิตภัณฑแบบการสํารวจหรือจัดอันดับความนิยมของผูบริโภค 
ชวยลดตัดตัวเลือกตราสนิคาได ทําใหตัดสินใจซือ้ไดงายขึน้ เร็วขึ้น  

 
จากการศึกษา พบวา การเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางในรูปแบบการสํารวจ

หรือจัดอันดับความนิยมเครือ่งสําอาง เปนรูปแบบการเผยแพรผลิตภัณฑที่ผูรวมสนทนากลุมทั้ง 3 
กลุม ชืน่ชอบมากที่สุด ใหความเชื่อถือเนื้อหาทีน่ําเสนอมากทีสุ่ด เปนรูปแบบที่ทาํใหชอบ
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ผลิตภัณฑและกระตุนความตองการซื้อมากที่สุด ทั้งนี้รูปแบบดังกลาวชวยใหผูบริโภคลดความ
สับสนในการวเิคราะหเปรียบเทียบคุณสมบัติของสินคา และสามารถชวยใหตัดตัวเลือกออกได
รวดเร็ว ทําใหตัดสินใจไดงายขึ้น เปนการใชทัศนคติในเรื่องการจัดระเบียบความรู (Knowledge 
Function) ทําหนาทีช่วยผูบริโภคจัดระเบียบขอมูลที่ไดรับมาใหเปนระเบียบ โดยผูบริโภคมักจะ
สนใจขอมูลที่เกี่ยวของและเพิกเฉยตอขอมูลที่ไมมีความสําคัญกับตน หนาทีน่ี้จะเกิดเมื่อผูบริโภค
อยูในสถานการณที่คลุมเครือหรือเผชิญหนาอยูกับสินคาใหมๆ ความรูจะชวยลดความสับสนหรือ
ความไมแนใจลงได (Katz, 1960 อางใน Solomon, 1999)  

 
นอกจากนี ้ รูปแบบการสํารวจ/จัดอันดับยงัเปนรูปแบบทีท่ําใหผูรวมสนทนากลุม

ทั้ง 3 กลุม เชื่อถือเนื้อหาทีน่ําเสนอในรูปแบบนี้มากที่สุด ชอบผลิตภัณฑที่อยูในรูปแบบนี้มากข้ึน
ที่สุด และเปนรูปแบบทีท่ําใหเกิดความตองการซื้อผลิตภัณฑมากที่สุดดวย เพราะผูรวมสนทนา
กลุมสวนหนึ่ง ใหความคิดเห็นวา ความคิดเห็นของบคุคลหลายๆคน ยอมนาเชือ่ถือมากกวาของ
คนเพยีงคนเดียว ผลิตภัณฑที่ไดรับความนยิม นาจะมีคุณภาพดี ทาํใหสนใจ ชืน่ชอบ และอยากซือ้
ผลิตภัณฑมากข้ึน 

 
 ซึ่งขางตน สอดคลองกับแนวคดิอิทธพิลของกลุม (Group Influence) ของ 

Assael (1998) ที่กลาววา ผูบริโภคมีแนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑหรือตราสินคาทีก่ลุมของตนซือ้ 
สามารถอธิบายได 2 แบบคือ (1) พยายามทําตนใหสอดคลองกับบรรทัดฐาน (Norm) ของกลุม (2) 
ความเปนอันหนึง่อันเดยีวกนัของพฤติกรรมการซื้อของกลุม แสดงใหเห็นวาตราสินคานั้นมี
คุณภาพที่ดีทีสุ่ด ซึ่งถือเปนขอมูลที่มีความนาเชื่อถือ (Credible Information)  

 
จากขางตน สรุปไดวา ผูรวมสนทนากลุมสวนหนึง่ ใหความนาเชื่อถือของขอมูลนี้

เพราะเปนแหลงขอมูลทีน่าเชื่อถือและจากพฤติกรรมการซื้อของกลุมแสดงใหเหน็วาสินคานัน้มี
คุณภาพที่ด ี ทําใหเกิดความตองการในตัวสนิคาเพิม่มากขึน้ ยังมีนกัวิชาการหลายทาน เชน 
Burnkrant และ Cousineau (อางใน Assael, 1998) Park และ Lessig (1977) (อางใน Assael, 
1998) และ Ward และ Reingen (1990) (อางใน Assael, 1998) ที่สนับสนนุแนวคิดดงักลาววา 
เปนทีน่าสังเกตุวา กลุมมีความสาํคัญในการเปนแหลงขอมูลที่มีความนาเชื่อถือมากกวาการที่จะมี
อิทธิพลตอทําใหบุคคลยอมทําตามบรรทดัฐาน (Norm) ของกลุม  

 
และผลการศึกษาของ Rosen and Olshavsky (อางถงึใน Assael, 1998) ยัง

พบวา คาํแนะนําของกลุมจะมีน้าํหนักมากกวาคุณสมบัติที่แทจริงของผลิตภัณฑ ผูบริโภคสวนน
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ใหญจะไววางใจคําแนะนําของกลุม หรือใชคําแนะนํานัน้ในการตัดตัวเลือกใหแคบลง นอกจากนี้ 
Moschis (อางถึงใน Assael, 1998) ยังสรุปไววา จากผลของการไววางใจคําแนะนําของกลุม ทาํ
ใหผูบริโภคมักจะเลือกผลิตภัณฑโดยปราศจากการประเมินคุณสมบัตขิองผลิตภัณฑจริงๆ  

  
อีกมุมมองหนึง่ คือ การที่ผูรวมสนทนากลุมอีกสวนหนึ่งเกิดความตองการซื้อ

ผลิตภัณฑมากข้ึนจากรูปแบบการสํารวจ/จัดอันดับความนิยม เนื่องจากเห็นผลิตภัณฑที่ไดรับ
ความนิยมแลว เกิดความตองการจะมีเหมือนอยางทีค่นสวนใหญ อาจเปนเพราะผูรวมสนทนา
กลุมอีกสวนหนึ่งมีแนวโนมที่จะมพีฤติกรรมทําตามบรรทัดฐานของกลุมที่ตนอยู กลาวคือ ผูบริโภค
จะซื้อตราสินคาและผลิตภัณฑทีก่ลุมเห็นชอบ หรือเรียกวา พฤตกิรรมเลียนแบบ (Imitative 
Behavior) (Assael, 1998)  

 
นอกจากนี ้ยังสอดคลองแนวคิดของ Kotler (2006) ทีก่ลาววา หากความคิดเหน็

ของบุคคลอื่น (Attitudes of Others) เปนบุคคลที่ผูบริโภคเชื่อถือมากและชืน่ชอบตราสินคา
เดียวกับผูบริโภคมาก ทัศนคติของบุคคลอื่นๆก็สามารถทําใหผูบริโภคเกิดความชืน่ชอบที่มากกวา 
(Preference) ตอตราสินคานั้นเพิ่มมากขึน้ได 

 
จากที่กลาวมาขางตนสามารถสรุปภาพรวมไดวา การเผยแพรผลิตภัณฑ

เครื่องสําอางในนิตยสาร เปนเครื่องมือหนึ่งของการสื่อสารทางการตลาดที่สามารถใหรายละเอียด
ขอมูลผลิตภัณฑเครื่องสําอางไดมากกวา และนาเชื่อถอืมากกวาโฆษณา ซึง่การเผยแพรผลิตภัณฑ
จะมีสวนชวยใหผูบริโภครับรู มีความรู ความเขาใจในตวัสินคา และอาจทาํใหผูบริโภคเกิดความ
สนใจ ตองการทดลองหรืออยากซื้อสินคาเพิ่มมากขึ้นไดระดับหนึ่ง ข้ึนอยูกับรูปแบบและเนื้อหาที่
นําเสนอดวย ทั้งนี้ ไมอาจระบุไดวาผูบริโภคจะเกิดการตัดสินใจซื้อหรอืไม เนื่องจากมีปจจัยอืน่ที่
เกี่ยวของในการตัดสินใจซื้ออีกมาก 
 
ขอเสนอแนะสําหรบัการประยุกตใช 
 

จากการวิจยัครั้งนี ้ ผูวิจยัไดเห็นถึงกลยุทธทีน่าสนใจ สําหรับเจาของสินคาที่มี
ความสนใจในการจัดทาํการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางในนิตยสาร ไดนําไปพิจารณาประกอบ
ไดดังนี้ 
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1. การบอกแหลงที่มาของขอมูลที่นาํเสนอจะชวยในการสรางความนาเชือ่ถือใหกับเนื้อหา 
และสินคาไดมาก ทั้งนี้ แหลงที่มาควรเปนบุคคลหรือสถาบนัที่มชีื่อเสียง เปนที่รูจักหรือมี
ความเชีย่วชาญในดานที่เกีย่วของกับผลิตภัณฑ การใชบุคคลที่ไมเปนที่รูจัก อาจไมสงผล
ใหนาเชื่อถือเทาเพราะยิ่งแหลงที่มาของขอมูลนาเชื่อถือมากเทาไร สารที่นาํเสนอกจ็ะ
นาเชื่อถือเพิม่มากขึ้นเทานัน้ โดยการใชผูรับรอง (Testimonial) เปนกลวิธหีนึง่ที่สามารถ
โนมนาวใหผูบริโภคเกิดความรูสึกที่ดีตอผลิตภัณฑที่นาํเสนอได หากแตผูรับรองนัน้ตอง
เปนบุคคลที่กลุมเปาหมายรูสึกดึงดูดหรือนาเชื่อถือ 

 
2. การเลือกใชกลุมอางองิทีม่อิีทธิพลตอกลุมเปาหมาย จะสามารถเปนแหลงขอมูล (Source 

of Information) ทีน่าเชื่อถือแกกลุมเปาหมายไดและสามารถโนมนาวใหผูบริโภคเกิด
ความชอบตอผลิตภัณฑมากข้ึนและอาจทําใหเกิดพฤตกิรรมเลียนแบบกลุมอางอิงที่มี
อิทธิพลได 

 
3. การเผยแพรผลิตภัณฑควรเปนการใหขอมลูที่เปนขอเท็จจริง และเปนกลาง ไมเขาขาง

สินคาใดสินคาหนึ่ง ควรบอกทัง้ขอดีและขอเสียของสินคาเพื่อใหผูบริโภคสามารถนํา
ขอมูลนั้นไปพจิารณาตอไดจะทาํใหผูบริโภคเกิดความเชื่อถือตอสารที่นาํเสนอมากกวา
การใหสารเพยีงดานเดียว 

 
4. การเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางไมควรนําเสนอมีเนือ้หาที่มากจนเกินไป จะทาํใหไม

นาสนใจและเกิดความเบื่อหนายได หากมกีารนาํเสนอเนื้อหาทีม่าก ควรจัดระเบียบขอมูล
ใหเปนหมวดหมู งายตอผูอานในการติดตามอานและสามารถเลือกอานเนื้อหาตรงที่ผูอาน
สนใจได สวนการจัดวางหนา ควรจัดทําใหสามารถอานเนื้อหาเชื่อมโยงกับรูปภาพ
ประกอบไดงาย จะทําใหนาติดตามเนื้อหามากยิง่ขึ้น ในสวนของพื้นหลังของบทความหรือ
คอลัมน (Background) ควรมีสีสันที่ตัดกับตัวอักษร เพื่อใหสามารถอานตวัอักษรได
ชัดเจน และตัวอักษรควรมีขนาดที่พอเหมาะทีจ่ะอานไดโดยที่ไมรูสึกราํคาญ 

 
5. ผูบริโภคสวนใหญใหความสาํคัญกับคุณสมบัติของสินคา ภาพ และชือ่ของตราสินคา ซึ่ง

ควรประกอบอยูในการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอาง แตควรจัดวางใหเชื่อมโยงกับ
เนื้อหาทีน่าํเสนออยางพอเหมาะ เพราะหากมกีารเอยชื่อตราสินคาใดสินคาหนึ่งมาก
จนเกนิไป และมีการนําเสนอราคา และสถานที่จาํหนายดวยนั้น ผูบริโภคจะรูสึกไดวาเปน
การขายสนิคามากเกินไป สงผลใหผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ไมดีได ดังนัน้จึงควรจัดวางใน
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ปริมาณที่เหมาะสม และการใชภาพประกอบจะชวยในการดงึดูดความสนใจใหผูอานได
มากกวามีแตเนื้อหาเพยีงอยางเดียว 

 
6. การทาํการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางในนิตยสารเปนเพยีงสวนหนึง่ของการทาํ

กิจกรรมทางการตลาดเทานัน้ เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาดที่ตั้งไว ทางบริษัท
ควรมีการวางแผนกลยทุธอ่ืนๆที่สอดคลองกนัผสมผสานรวมดวย(Integrated Marketing) 
เชน การจัดกิจกรรมทางการตลาด โฆษณาในสื่ออ่ืน ๆ เปนตน 

 
จากขอเสนอแนะทั้งหมดทีก่ลาวมาขางตน ลวนเปนกลยุทธที่ชวยใหการเผยแพร

ผลิตภัณฑเครื่องสําอางในนติยสารมีความดึงดูดใจ นาอานมากขึ้น เมื่อผูอานหรือผูบริโภคสนใจ
รูปแบบเนื้อหาที่นาํเสนอและเล็งเหน็ถงึประโยชนที่ไดรับจากการอานบทความหรือคอลัมนนัน้ๆ
แลว ก็จะเปนการสงผลใหเกิดทัศนคติที่ดตีามมาได และเมื่อผูอานเกิดทัศนคติที่ดตีอการเผยแพร
ผลิตภัณฑเครื่องสําอางแลวก็อาจเกิดทัศนคติที่ดีตอสินคาได แตทั้งนีผู้บริโภคจะนําขอมูลที่ไดจาก
การเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางมาพิจารณาประกอบรวมกับแหลงขอมูลจากทีอ่ื่นๆเพื่อ
ประกอบการตดัสินใจซื้อสินคานัน้ๆ ดังนัน้ นกัประชาสัมพนัธและนักการตลาดควรมีการ
ผสมผสานกลยุทธทางการตลาดอื่นๆที่สอดคลองกันเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาดที่ไดตั้ง
ไว  
 
ขอเสนอแนะในการทําวิจยัในอนาคต 

 
1. การศึกษาครั้งตอไป ควรทําการวิจยัในเชงิปริมาณ (Quantitative) ในรูปแบบการสํารวจ 

(Survey Research) เพื่อศึกษาถึงทัศนคติของคนสวนใหญวาเปนอยางไร ซึง่ควรศกึษาถึง
ตัวแปรตางๆ ที่อาจสงผลตอความสนใจ ความตองการ ในการเผยแพรผลิตภัณฑที่
แตกตางกนั เชน เพศ อายุ รายได การศึกษา สถานะทางเศรษฐกิจและรูปแบบการใชชีวิต
ของผูบริโภค เปนตน ซึ่งจะชวยขยายผลและชวยใหนักประชาสัมพนัธสามารถนาํไป
ประยุกตใชได อีกทัง้ เพื่อเปนการยืนยันขอมูลที่ไดจากการสนทนากลุมของงานวิจยัในครั้ง
นี้ดวย  

 
2. ในการศึกษาครั้งตอไป ควรมีการสัมภาษณเจาของผลิตภัณฑหรือนักประชาสัมพันธของ

ผลิตภัณฑนั้นๆ เพื่อใหทราบถึงกลยุทธในการจัดทําการเผยแพรผลิตภัณฑ และควรมีการ
สัมภาษณเจาของนิตยสารหรือนักเขียน เพื่อใหทราบจดุยืนของนิตยสารนักเขียนหรือวามี
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ความเปนกลางมากนอยเพยีงไรในการนําเสนอขอมุล  เพื่อเปนประโยชนตอนัก
ประชาสัมพันธ นกัการตลาดและนักโฆษณาอื่นๆที่สนใจ 

 
3. ควรมีการศึกษาเรื่องประสทิธิผลของการใชผูรับรอง (Testimonial) และการใชอิทธพิลของ

กลุม (Group Influence) วามีผลตอผูบริโภคชายและหญิงมีความแตกตางกนัหรือไมใน
การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑในประเภทตางๆมากนอยเพยีงไร  

 
4. ควรมีการศึกษาการเผยแพรผลิตภัณฑเครื่องสําอางในนิตยสารที่มีกลุมเปาหมายเปน

ผูชาย เพื่อศึกษาความแตกตางของพฤติกรรมหรือผลจากทัศนคติทีไ่ดของผูบริโภคที่เปน
ชาย วามีความเหมือนหรือแตกตางกับพฤติกรรมผูบริโภคที่เปนสตรีหรือไมอยางไร 

 
5. การศึกษาในอนาคต ควรมีการศึกษาถึงความเปลี่ยนแปลงของการสรางสรรคการเผยแพร

ผลิตภัณฑที่อาจจะเกิดขึ้นในอนาคต เพราะในอนาคตการเผยแพรผลิตภัณฑอาจมีการ
พัฒนารูปแบบและกลยุทธในการนําเสนอที่แตกตางกนัออกไปตามยุคสมัย และอาจสงผล
ตอการเกิดทัศนคติของผูบริโภคที่แตกตางกันได  
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ชื่อนิตยสาร..............................   (แผนที่.......................)     
ปที่ 4 ฉบับที่  ...........   เดือน  ................ ป 
2551    

 
  

           
               ชิ้นงานที ่      
  1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 รวม 

รูปแบบการนําเสนอ                         

(1)พรรณนาสรรพคุณเพียงอยางเดียว                         
(2)การสัมภาษณ สาธิตขั้นตอนวิธีการ
ปฎิบัติ                         

(3)อธิบายและสาธิตวิธีปฏิบัติ                         

(4)ถาม-ตอบ                         
(5)เกร็ดความรูควบคูกับขอมูล
ผลิตภัณฑ                         

(6)การสํารวจ/การจัดอันดับความนิยม                         

(7)การทดสอบผลิตภัณฑ                         

(8)ผูกโยงเรื่องราว                         

(9)ผสมผสาน                         

                          

ลักษณะการปรากฎ                         

บทความ                         

คอลัมน                         

                          

เลขหนาทัง้บทความ/คอลัมน                         
เลขหนาที่มีการเผยแพรผลิตภัณฑ
เครื่องสําอาง                         
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ตารางการวิเคราะหเนื้อหาการนําเสนอผลิตภัณฑ
เครื่องสําอาง            
               

ชื่อนิตยสาร.........  (แผนที่.............) 

 
 
ปที่ ........ ฉบับที่  ...........   เดือน  ................ ป '51 

               
                ชิ้นงานที ่         
  1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 รวม 

เนื้อหา                         

เนื้อหาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ                          

(1)ภาพของผลิตภัณฑเครื่องสําอาง                         

(2)ช่ือตราสินคา                         

(3)คุณสมบัติสินคา                          

(4)ราคา                         

(5)สถานที่จําหนาย                         

(6)ปริมาตรสินคา                         

                          

เนื้อหาเกี่ยวกับคอลัมน/บทความ                         

(1) ความเห็นของผูใช                         

(2)แนะนํา/ใหขอมูลผลิตภัณฑ                          

(3)วิธีการใชงานผลิตภัณฑ                         

                          
ผลิตภัณฑเครื่องสําอางที่ถูก
เผยแพร                         
(1) เครื่องสําอางประเภทดูแลปกปอง 
บํารุงผิวหนา/กาย                       
(2) เครื่องสําอางที่ใชในการเสริมแตง
ใบหนา                         
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ประวัติผูเขียนวิทยานิพนธ 
 

นางสาววรนชุ ภุมรินทร เกดิเมื่อวันที ่ 18 กุมภาพันธ พ.ศ.2525 ที่จังหวัดอุทัยธานี จบ
การศึกษามัธยมตอนปลายจากโรงเรียนสตรีวิทยา 2 จบการศึกษาระดับปริญญาศิลปศาสตร
บัณฑิต สาขาวิชาภาษาอังกฤษ คณะศิลปศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร เมือ่ปการศึกษา 
2548 และไดทํางานในตาํแหนงประชาสมัพันธ เลขานุการกรรมการผูจัดการ และ Commercial 
Sales ที่สายการบินอวีีเอ (EVA Airways Corporation) สํานักงานใหญประจําประเทศไทย ในป 
2548-2550  จากนั้น เขาศึกษาตอในระดับปริญญานิเทศศาสตรมหาบัณฑติ สาขาวิชาการ
ประชาสัมพันธ ภาควิชาการประชาสัมพนัธ คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย เมื่อป
การศึกษา 2550 และจบการศึกษาในปการศึกษา 2552 
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