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กิตติกรรมประกาศ 

 

วิทยานิพนธฉบับน้ีสําเร็จลุลวงลงได ดวยความอนุเคราะหจากทานผูทรงคุณวุฒิทั้งหลาย 

โดยเฉพาะอยางยิ่ง ผูชวยศาสตราจารย ดร.พรพรหม ชมงาม อาจารยที่ปรึกษา และอีกทาน คือ 

ผูชวยศาสตราจารย ดร.บุญชาล ทองประยูร อาจารยที่ปรึกษารวม ที่คอยใหคําปรึกษาชี้แนะ 

ตรวจสอบแกไขขอบกพรองตาง ๆ และเปนกําลังใจที่ดีตลอดมา ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณในความ

เมตตาของอาจารยทั้ง 2 ทานที่ชวยสงเสริมใหผูวิจัยสามารถทําวิทยานิพนธในคร้ังน้ีสําเร็จไดตาม

เปาหมายที่ต้ังใจไว 

ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารย ดร.สุรเสกข พงษหาญยุทธ ผูแทน

คณะกรรมการการอุดมศึกษา และรองศาสตราจารย ดร.พัชราภรณ เอ่ียมสุทธา หัวหนาโครงการ

ปริญญาโทสาขานิเทศศาสตร ที่ไดสละเวลาในการอานตรวจทานและใหขอเสนอแนะสําหรับการ

ปรับปรุงเน้ือหาจนทําใหวิทยานิพนธฉบับน้ีมีความสมบูรณยิ่งขึ้น 

ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณผูทรงคุณวุฒิทุกทานที่ไดสละเวลาในการตรวจสอบและให

ขอเสนอแนะที่เปนประโยชนสําหรับการปรับปรุงเคร่ืองมือวิจัย รวมทั้งเจาของวิทยานิพนธและ 

สารนิพนธทกุทานที่ไดผลิตผลงานวิจัยที่ถือวาเปนขอมูลสําคัญสําหรับการวิจัยในคร้ังน้ี  

ผูวิจัยขอขอบคุณเพื่อน ๆ ในชมรมบานดาวและเพื่อน ๆ ในสาขาการสื่อสารเชิงกลยุทธที่

คอยใหความชวยเหลือและเปนกําลังใจที่ดีใหกับผูวิจัยเสมอมา 

สุดทายน้ีผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณ คุณพอเฉลิมและคุณแมอารยา รวมทั้งนองสาวที่

เชื่อมั่นในตัวของผูวิจัยและเปนกําลังใจสนับสนุนผูวิจัยตลอดมาจนวิทยานิพนธฉบับน้ีสําเร็จลงได 
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สารบัญ 

หนา 

บทคัดยอภาษาไทย           ง 

บทคัดยอภาษาอังกฤษ           ฉ 

กิตติกรรมประกาศ           ซ 

สารบัญตาราง            ฏ 

สารบัญภาพ            ฐ 

บทที่ 1  บทนํา                   1 

  ความสําคัญของปญหา           

  วัตถุประสงคของงานวิจัย       

  ขอบเขตของงานวิจัย            

คําถามของงานวิจัย        

 ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ           

 คํานิยามศัพทเฉพาะ      

 บทที่ 2 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ       

แนวคิดเกี่ยวกับนิตยสารผูหญิง            

แนวคิดเร่ืองบทความเชิงโฆษณา        

แนวคิดเกี่ยวกับการวิเคราะหผูรับสารตามลักษณะทางประชากร  

 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการเปดรับขาวสาร 

 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ 

   สมมติฐานการวิจัย 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 บทที่ 3  ระเบียบวิธีวิจัย          

  ประชากรและกลุมตัวอยาง       

   ตัวแปรที่ใชในการวิจัย           

  เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย       

  การทดสอบเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย        

  การเก็บรวบรวมขอมูล  

 การวิเคราะหขอมูล            
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สารบัญ (ตอ) 

หนา 

บทที่ 4  ผลการวิจัย         

ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนาของตัวแปรตนและตัวแปรตาม  

  สวนที่ 1 ลักษณะทางประชากร 

สวนที่ 2 การเปดรับนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ 

สวนที่ 3 การเปดรับบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับ 

ลิขสิทธิ์จากตางประเทศ 

สวนที่ 4 การเปดรับรูปแบบของบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิง 

ที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ 

สวนที่ 5 ทัศนคติที่มีตอบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับ 

ลิขสิทธิ์จากตางประเทศ 

  ตอนที่ 2 การทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

บทที่ 5  สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ      

  สรุปผลการวิจัย 

  การทดสอบสมมติฐานการวิจัย      

  อภิปรายผลการวิจัย 

   ขอเสนอแนะ 

บรรณานุกรม          

ภาคผนวก ก แบบสอบถามการวิจัย 

 ภาคผนวก ข ตัวอยางบทความเชิงโฆษณา 

 ประวัติเจาของผลงาน 

 ขอตกลงวาดวยการอนุญาตใหใชสิทธิ์ในวิทยานิพนธ 
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สารบัญตาราง 

                       หนา 

 ตารางที่ 1.1 : จํานวนรอยละของนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศที่มี 

ผูอานมากที่สุด 5 อันดับแรก       

 ตารางที่ 1.2 :  รายชื่อนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศที่นําเสนอสินคา 

   และบริการในรูปแบบบทความเชิงโฆษณามากที่สุด 3 อันดับแรก  

 ตารางที่ 1.3 : จํานวนบทความเชิงโฆษณาในนิตยสาร CLEO ELLE และ   

   COSMOPOLITAN ระหวางเดือนพฤศจิกายน 2551-เดือนเมษายน  

2552 

 ตารางที่ 3.1 : จํานวนประชากรและจํานวนตัวอยางของผูหญิงวัยรุนและวัยทํางานใน 

แตละเขต    

 ตารางที่ 4.1 : จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามอายุ    

 ตารางที่ 4.2 : จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามการศึกษา   

 ตารางที่ 4.3 : จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามลักษณะอาชีพ  

 ตารางที่ 4.4 : จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามรายไดสวนตัวเฉลี่ยตอ 

เดือน 

 ตารางที่ 4.5 : จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางที่เคยไดยินหรือเคยเห็นนิตยสาร 

ผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ                        

 ตารางที่ 4.6 : จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางที่อานนิตยสารผูหญิงที่ไดรับ 

ลิขสิทธิ์จากตางประเทศ   

 ตารางที่ 4.7 : จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางเกี่ยวกับการรูจักนิตยสารผูหญิงที่ 

ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ 

ตารางที่ 4.8 :  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางเกี่ยวกับการไดมาซึ่งนิตยสาร 

ผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ 

 ตารางที่ 4.9 :  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางเกี่ยวกับเหตุผลในการเลือกอาน 

นิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ  

 ตารางที่ 4.10 :  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางเกี่ยวกับลักษณะการอานนิตยสาร 

ผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ    

ตารางที่ 4.11 :  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางเกี่ยวกับความบอยคร้ังในการอาน 

นิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ 
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สารบัญตาราง (ตอ) 

                        หนา 

ตารางที่ 4.12 :  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางเกี่ยวกับระยะเวลาในการอาน 

นิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ   

ตารางที่ 4.13 :  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางเกี่ยวกับความบอยคร้ังในการอาน 

บทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ 

ตารางที่ 4.14 : จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางเกี่ยวกับเหตุผลในการอานบทความ 

เชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ 

ตารางที่ 4.15 :  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางเกี่ยวกับประเภทของสินคาและ 

บริการในบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จาก 

ตางประเทศ 

ตารางที่ 4.16 : จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางเกี่ยวกับระยะเวลาในการอาน 

บทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ 

ตารางที่ 4.17 : จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางเกี่ยวกับรูปแบบของบทความเชิง 

โฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ   

ตารางที่ 4.18 : จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางเกี่ยวกับทัศนคติที่มีตอบทความเชิง 

โฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ 

ตารางที่ 4.19 : ผลการทดสอบความแตกตางระหวางอายุกับการเปดรับบทความเชิง 

โฆษณา (ความบอยคร้ังในการอานบทความเชิงโฆษณา) ในนิตยสาร 

ผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ     

ตารางที่ 4.20 : ผลการทดสอบความแตกตางระหวางอายุกับการเปดรับบทความเชิง 

โฆษณา (เหตุผลที่เลือกอานบทความเชิงโฆษณา) ในนิตยสารผูหญิงที่ 

ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ     

ตารางที่ 4.21 : ผลการทดสอบความแตกตางระหวางอายุกับการเปดรับบทความเชิง 

โฆษณา (ประเภทของสินคาและบริการในบทความเชิงโฆษณา) ใน 

นิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ   

ตารางที่ 4.22 : ผลการทดสอบความแตกตางระหวางอายุกับการเปดรับบทความเชิง 

โฆษณา (ระยะเวลาในการอานบทความเชิงโฆษณา) ในนิตยสารผูหญิง 

ที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ 
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สารบัญตาราง (ตอ) 

                       หนา 

ตารางที่ 4.23 : ผลการทดสอบความแตกตางระหวางการศึกษากับการเปดรับบทความ 

เชิงโฆษณา (ความบอยคร้ังในการอานบทความเชิงโฆษณา) ใน 

นิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ  

ตารางที่ 4.24 : ผลการทดสอบความแตกตางระหวางการศึกษากับการเปดรับบทความ 

เชิงโฆษณา (เหตุผลที่เลือกอานบทความเชิงโฆษณา) ในนิตยสาร 

ผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ     

ตารางที่ 4.25 : ผลการทดสอบความแตกตางระหวางการศึกษากับการเปดรับบทความ 

เชิงโฆษณา (ประเภทของสินคาและบริการในบทความเชิงโฆษณา) ใน 

นิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ   

ตารางที่ 4.26 : ผลการทดสอบความแตกตางระหวางการศึกษากับการเปดรับบทความ 

เชิงโฆษณา (ระยะเวลาในการอานบทความเชิงโฆษณา) ในนิตยสาร 

ผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ 

ตารางที่ 4.27 : ผลการทดสอบความแตกตางระหวางลักษณะอาชีพกับการเปดรับ 

บทความเชิงโฆษณา (ความบอยคร้ังในการอานบทความเชิงโฆษณา)  

ในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ     

ตารางที่ 4.28 : ผลการทดสอบความแตกตางระหวางอายุกับการเปดรับบทความเชิง 

โฆษณา (เหตุผลที่เลือกอานบทความเชิงโฆษณา) ในนิตยสารผูหญิงที่ 

ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ     

ตารางที่ 4.29 : ผลการทดสอบความแตกตางระหวางลักษณะอาชีพกับการเปดรับ 

บทความเชิงโฆษณา (ประเภทของสินคาและบริการในบทความเชิง 

โฆษณา) ในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ   

ตารางที่ 4.30 : ผลการทดสอบความแตกตางระหวางลักษณะอาชีพกับการเปดรับ 

บทความเชิงโฆษณา (ระยะเวลาในการอานบทความเชิงโฆษณา) ใน 

นิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ 

ตารางที่ 4.31 : ผลการทดสอบความแตกตางระหวางรายไดสวนตัวเฉลี่ยตอเดือนกับ 

การเปดรับบทความเชิงโฆษณา (ความบอยคร้ังในการอานบทความเชิง 

โฆษณา) ในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ  
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สารบัญตาราง (ตอ) 

                       หนา 

ตารางที่ 4.32 : ผลการทดสอบความแตกตางระหวางรายไดสวนตัวเฉลี่ยตอเดือนกับ 

การเปดรับบทความเชิงโฆษณา (เหตุผลที่เลือกอานบทความเชิง 

โฆษณา) ในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ   

ตารางที่ 4.33 : ผลการทดสอบความแตกตางระหวางรายไดสวนตัวเฉลี่ยตอเดือนกับ 

การเปดรับบทความเชิงโฆษณา (ประเภทของสินคาและบริการใน 

บทความเชิงโฆษณา) ในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตาง 

ประเทศ   

ตารางที่ 4.34 : ผลการทดสอบความแตกตางระหวางรายไดสวนตัวเฉลี่ยตอเดือนกับ 

การเปดรับบทความเชิงโฆษณา (ระยะเวลาในการอานบทความเชิง 

โฆษณา) ในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ 

ตารางที่ 4.35 : ผลการทดสอบความแตกตางระหวางอายุกับทัศนคติที่มีตอบทความ 

เชิงโฆษณา             

ตารางที่ 4.36 : ผลการทดสอบความแตกตางระหวางการศึกษากับทัศนคติที่มีตอ 

บทความเชิงโฆษณา 

ตารางที่ 4.37 : ผลการทดสอบความแตกตางระหวางลักษณะอาชีพกับทัศนคติที่มีตอ 

บทความเชิงโฆษณา 

ตารางที่ 4.38 : ผลการทดสอบความแตกตางระหวางรายไดสวนตัวเฉลี่ยตอเดือนกับ 

ทัศนคติที่มีตอบทความเชิงโฆษณา      

ตารางที่ 4.39 :  ผลการทดสอบเพื่อดูความแตกตางระหวางกลุมแบบ Scheffe’  

 ตารางที่ 4.40 : ผลการทดสอบความแตกตางระหวางรูปแบบของบทความเชิงโฆษณา 

กับการเปดรับบทความเชิงโฆษณา (ความบอยคร้ังในการอานบทความ 

เชิงโฆษณา) ในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ  

ตารางที่ 4.41 : ผลการทดสอบความแตกตางระหวางรูปแบบของบทความเชิงโฆษณา 

กับการเปดรับบทความเชิงโฆษณา (เหตุผลที่เลือกอานบทความเชิง 

โฆษณา) ในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ   

ตารางที่ 4.42 : ผลการทดสอบความแตกตางระหวางรูปแบบของบทความเชิงโฆษณา 

กับการเปดรับบทความเชิงโฆษณา (ประเภทของสินคาและบริการใน 

บทความเชิงโฆษณา) ในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ   
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สารบัญตาราง (ตอ) 

                       หนา 

ตารางที่ 4.43 : ผลการทดสอบความแตกตางระหวางรูปแบบของบทความเชิงโฆษณา 

กับการเปดรับบทความเชิงโฆษณา (ระยะเวลาในการอานบทความเชิง 

โฆษณา) ในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ 

 ตารางที่ 4.44 :  ผลการทดสอบความแตกตางระหวางรูปแบบของบทความเชิงโฆษณา 

กับทัศนคติที่มีตอบทความเชิงโฆษณา   

ตารางที่ 4.45 : ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางการเปดรับบทความเชิงโฆษณา  

(ความบอยคร้ังในการอานบทความเชิงโฆษณา) กับทัศนคติที่มีตอ 

บทความเชิงโฆษณา  

ตารางที่ 3.46 : ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางการเปดรับบทความเชิงโฆษณา  

(เหตุผลที่เลือกอานบทความเชิงโฆษณา) กับทัศนคติที่มีตอบทความ 

เชิงโฆษณา  

ตารางที่ 4.47 : ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางการเปดรับบทความเชิงโฆษณา 

 (ประเภทของสินคาและบริการในบทความเชิงโฆษณา) กับทัศนคติ 

ที่มีตอบทความเชิงโฆษณา  

ตารางที่ 4.48 : ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางการเปดรับบทความเชิงโฆษณา 

(ระยะเวลาในการอานบทความเชิงโฆษณา) กับทัศนคติที่มีตอบทความ 

เชิงโฆษณา 
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สารบัญภาพ 

                        หนา 

ภาพที่ 2.1 :     องคประกอบ 3 สวนของทัศนคติ        

 ภาพที่ 2.2 :     แนวคิดทัศนคติแบบดานเดียว       

 ภาพที่ 2.3 :     กรอบแนวคิดในการวิจัย    
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บทที่ 1 

บทนํา 

 

ความสําคัญของปญหา 

 ในตลาดการคาเสรีที่มีการแขงขันกันในดานสินคาและบริการสูง การโฆษณาเปนเสนทาง

ของรูปแบบการสงเสริมการตลาดที่สั้นที่สุดในการกระจายสินคาจากผูผลิตไปยังผูบริโภค เปน

สื่อกลางที่ทําใหเกิดการซื้อขายโดยการโฆษณาผานสื่อมวลชนขนาดใหญ เชน โทรทัศน วิทยุ 

นิตยสาร (อุบลรัตน ศิริยุวศักด์ิ, 2547; ภริตา ขุนเพชร, 2550) จุดเดนของการโฆษณาคือ สารจะมี

ลักษณะสะดุดตา มีศิลปะการสื่อสารที่เราใจ สามารถสรางความดึงดูดใจ กระตุนใหผูบริโภคเกิด

ความอยากรูอยากเห็น กระตุนใหเกิดการซื้อขายสินคาโดยตรง และยังเปนเคร่ืองมือในการสงเสริม

การตลาดที่สามารถสงขาวสารออกไปซ้ํา ๆ กันไดหลายคร้ัง (สุปญญา ไชยชาญ, 2548; นภาพร     

เจตะวัฒนะ, 2547) เปาหมายที่สําคัญที่สุดของการโฆษณา คือ การปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของ

ผูบริโภคใหเลือกซื้อสินคาที่ทําการโฆษณา (Corner, 1995)  

อยางไรก็ตาม การโฆษณาเพียงอยางเดียวอาจไมสามารถสรางความนาเชื่อถือใหกับสินคา

และบริการได เพราะบางคร้ังผูบริโภคอาจไมมั่นใจในขอความโฆษณาที่เนนการขายสินคา 

มากเกินไป หรือการโฆษณาเกินความจริง สงผลใหเกิดภาพลักษณในเชิงลบตอสินคาและบริการ

น้ันๆ ได (วิจิตร อาวะกุล, 2541; Russell & Lane, 2002) ดังน้ัน องคกรตาง ๆ จึงไดนําการ

ประชาสัมพันธในรูปแบบของบทความ มาประยุกตใชรวมกับการโฆษณา เพื่อชวยสรางความ

ประทับใจและความนาเชื่อถือใหแกผูบริโภค สงผลใหเกิดภาพลักษณที่ดีตอสินคาและบริการหรือ

องคกร (เสรี วงษมณฑา, 2547; O’Guinn, Allen, & Semenik, 2000)  

ในปจจุบัน รูปแบบของการนําเสนอขายสินคาและบริการขององคกรตาง ๆ ที่ใชการ

ผสมผสานระหวางการโฆษณาและการประชาสัมพันธมีเพิ่มมากขึ้น เชน บทความเชิงโฆษณา 

(Advertorial) ซึ่งเปนรูปแบบของงานเขียนที่แฝงการโฆษณาสนิคาไวในบทความที่ปรากฏอยูใน

นิตยสาร และหนังสือพิมพ ซึ่งรูปแบบของการนําเสนอขายสินคาและบริการเหลาน้ี จะสะทอน 

ใหเห็นถึงเจตนารมณอันเดนชัดของผูประกอบการสินคาและบริการที่จะพยายามทําใหการโฆษณา

สินคาสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางแนบเนียนมากขึ้น เพื่อใหผูบริโภคไมรูสึกวาถูกกระตุน

ใหซื้อสินคามากเกินไป (อุริสรา โกวิทยดํารง, 2542; พีริยา จารุเศรษฐการ, 2549)  

บทความเชิงโฆษณา (Advertorial) เปนรูปแบบหน่ึงของการทําโฆษณาลงบนนิตยสาร ที่

ผสมผสานระหวางการโฆษณาขายสินคาใดสินคาหน่ึงกับงานเขียนบทความที่มีเน้ือหาเกี่ยวกับ

สินคาน้ัน (Kaufman, 1984, pp. 70-71; ศรีกัญญา มงคลศิริ, 2547) มีชวงเวลาอยูไดนาน 



2 
 
เพราะมีเน้ือหาที่เนนในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึงเพียงเร่ืองเดียว สามารถอานไดบอยคร้ัง และเปนวิธีการ

หน่ึงที่สําคัญในการทาทายใหนักโฆษณาคิดงานใหมไดเสมอ (Elliot, 1994, pp. 36-37) การใช

บทความเชิงโฆษณามีแนวโนมเพิ่มมากขึ้นดวยเหตุผลที่ดูนาเชื่อถือ และนักโฆษณาไมตองการที่จะ

นําเสนองานโฆษณาที่ดูเปนการจงใจขายสินคาและบริการมากเกินไป บทความเชิงโฆษณาสามารถ

สรางการโนมนาวใจและความสัมพันธระยะยาวระหวางองคกรกับผูบริโภคไดเปนอยางดี 

นอกจากน้ี ผูบริโภคสวนใหญยังรูสึกวา บทความเชิงโฆษณาใหคุณคาสินคาและบริการที่เพิ่มขึ้น

มากกวาการโฆษณาแบบทั่วไป เพราะบทความเชิงโฆษณาใหขอมูลรายละเอียดมากกวา เชน เคล็ด

ลับการแตงหนา หรือการดูและรักษาสุขภาพ เปนตน ซึ่งดูคุมคามากกวาโฆษณาที่เนนขายสินคา

และบริการเพียงอยางเดียว (เสรี วงษมณฑา, 2547; O’Guinn, et al., 2000) 

รูปแบบบทความเชิงโฆษณาที่ปรากฏในนิตยสารสวนใหญแบงออกเปน 3 รูปแบบ ไดแก 

รูปแบบการใชบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrities) รูปแบบเชิงสารคดี (Documentary) และรูปแบบการ

สาธิต (Demonstration) ทั้งน้ีรูปแบบการใชบุคคลที่มีชื่อเสียง คือ การใชผูนําเสนอที่เปนนักแสดง 

พิธีกรในรายการโทรทัศน นักกีฬาที่มีชื่อเสียง หรือผูเชี่ยวชาญในสินคาประเภทน้ัน ๆ โดยอาชีพ มี

ประสบการณพิเศษ โดยการนําเสนอสวนใหญจะเปนลักษณะพยานอางอิง รูปแบบเชิงสารคดี คือ 

การนําเสนอรูปแบบโฆษณาที่ใหความรู ใหรายละเอียดของสินคา เนนคุณประโยชน กลาวถึง

รายละเอียดสวนผสมที่ชัดเจน และรูปแบบการแบบสาธิต คือ การแสดงวิธีการใชงานของสินคา 

หรือขั้นตอนในการทํางานของสินคาเพื่อใหผูบริโภคเขาใจถึงระบบการทํางานของสินคาน้ัน  

(วิทยา ชื่นอุบล, 2547)  

 หากจะพิจารณาในชวงป พ.ศ. 2546-2547 พบวา จะพบเห็นโฆษณาในรูปแบบบทความ 

เชิงโฆษณาอยูบอยคร้ังตามนิตยสารตาง ๆ ทั้งนิตยสารสําหรับผูชายและนิตยสารสําหรับผูหญิง 

(วิทยา ชื่นอุบล, 2547) เน่ืองจากสื่อนิตยสารสามารถสื่อสารโฆษณาไปยังกลุมเปาหมายได 

อยางดี เพราะมีความความหลากหลาย สามารถสรางภาพลักษณที่ดีใหแกสินคาและบริการ  

เปนสื่อที่มีความคงทน อายุของสื่อนานกวาสื่อชนิดอ่ืน คุณภาพและเทคโนโลยีในการพิมพสูง การ

ออกแบบรูปเลม ภาพ สีสันสวยงาม รูปแบบของการโฆษณาในนิตยสารมีหลายรูปแบบ 

ชวยสรางความแปลกใหมและสรางความนาสนใจไดดีกวาสื่อสิ่งพิมพชนิดอ่ืน ๆ (จิตเลขา  

สุขเสริมสงชัย, 2542) ดังน้ัน นักการตลาดและนักโฆษณาที่เห็นโอกาสและขอไดเปรียบในการทํา

โฆษณารูปแบบเชิงบทความโฆษณาและขอดีของนิตยสาร จึงไดนําบทความเชิงโฆษณา 

มาใชในการนําเสนอเน้ือหาโฆษณาเพื่อเพิ่มความนาเชื่อถือและยังสามารถโนมนาวใจไดมากกวา

การโฆษณาสินคาและบริการเพียงอยางเดียว นอกจากน้ัน เจาของสํานักพิมพของนิตยสารน้ัน ๆ ยัง

ไดรับผลประโยชนรวมดวย คือ บทความเชิงโฆษณาในนิตยสารทําใหผูบริโภคสนใจอานนิตยสาร
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มากขึ้น โดยทําใหหนาโฆษณาในรูปแบบบทความเชิงโฆษณามีราคาสูงกวาหนาโฆษณาทั่วไป

ประมาณรอยละ 10-33 (ชลัยพร อนันตศฤงคาร, 2543) 

จากการสํารวจตลาดนิตยสารของบริษัท มีเดีย ดาตา รีซอรส (Media Data Resource, 2548

อางใน ภริตา ขุนเพชร, 2550, หนา 5) พบวา ในป พ.ศ. 2548 นิตยสารที่มีผูอานมากที่สุดและมี 

สวนแบงทางการตลาดสูงที่สุดคือ นิตยสารผูหญิง ซึ่งมีเน้ือหาเนนเร่ืองราวเกี่ยวกับความบันเทิง 

ความทันสมัยและความงาม นอกจากน้ี เอซีนีลเส็น (Ac Nielsen 2548 อางใน พรฤดี กอบกิจเจริญ, 

2551, หนา 7) รายงานวา นิตยสารที่มีการลงโฆษณาสูงสุด 20 อันดับแรกในป พ.ศ. 2548 น้ัน      

เกินกวาคร่ึงหน่ึง คือนิตยสารผูหญิง และยังพบวา ในชวงเวลาที่ผานมามีจํานวนนิตยสารผูหญิงไทย

และตางประเทศบนแผงหนังสือจํานวนมาก และยังมีแนวโนมวาในป พ.ศ. 2549 จะมีนิตยสาร

ผูหญิงเพิ่มขึ้นอีกเร่ือย ๆ (จิตสุภา โพธิ์เทพ, 2549) 

 นิตยสารผูหญิงเปนสื่อที่ผูหญิงรูสึกวามีความใกลชิด ผูกพัน และทําหนาที่เปนเพื่อนคูใจ

ของผูหญิงเสมอมาทุกยุคสมัย (กุลนิษฎ พิสิษฐสังฆการ, 2548) ผูหญิงสวนมากจึงนิยมอานนิตยสาร 

เพราะมีเน้ือหาเกี่ยวกับสิ่งที่ผูหญิงใหความสนใจ โดยเฉพาะเร่ืองความงาม ผูหญิงสวนใหญ

ตัดสินใจซื้อนิตยสารเพราะตองการความเพลิดเพลินกับเน้ือหาที่เราใจ ภาพสวยงาม และตอบสนอง

ความตองการของตัวผูบริโภคเอง นอกจากน้ันยังไดรับความต่ืนเตนจากเร่ืองราวในเน้ือหาที่ไมเคยรู

มากอน (Wolf, 1991) ดังน้ัน นักการตลาดและนักโฆษณาจึงมุงเปาหมายไปที่กลุมผูหญิงซึ่งเปน

ผูบริโภคนิตยสารผูหญิง 

กลุมผูหญิง เปนกลุมเปาหมายกลุมหน่ึงที่ไดรับความสนใจจากตลาดสินคาและบริการ 

ตาง ๆ เน่ืองจากผูหญิงมีอํานาจการซื้อที่มีความสําคัญ ซึ่งจะเห็นไดจากสินคาและบริการตาง ๆ 

มากกวารอยละ 50 เปนสินคาและบริการที่มุงเปาหมายเปนกลุมผูหญิง (นภาพร เจตะวัฒนะ, 2547) 

ดวยเหตุน้ี นักโฆษณาจํานวนมากจึงพยายามนําเสนอบทความเชิงโฆษณาบนนิตยสารผูหญิง สงผล

ใหนิตยสารผูหญิงมีบทความเชิงโฆษณามากกวานิตยสารประเภทอ่ืน ๆ (ชลัยพร อนันตศฤงคาร, 

2543) 

 ในปจจุบัน ผูหญิงไทยมีวิถีชีวิตที่เปลี่ยนไปจากเดิมอยางชัดเจน ไมวาจะเปนความคิดอานที่

กาวหนาขึ้นในแงบทบาททางเพศ วิถีชีวิตความเปนอยูที่แตกตางออกไป และความตองการเปดรับ

วัฒนธรรมจากตางประเทศมีมากยิ่งขึ้น นิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศก็เปนอีก

ทางเลือกหน่ึงที่ผูบริโภคสามารถใชเปนชองทางในการรับรูถึงวัฒนธรรมของประเทศอ่ืน ๆ ได  

(ภริตา ขุนเพชร, 2550) 
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นิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ หรือที่นิยมเรียกวา นิตยสารผูหญิง 

หัวตางประเทศ ไดเขามาสูตลาดนิตยสารไทยอยางตอเน่ือง เน่ืองจากเจาของนิตยสารผูหญิง

ตางประเทศ มีนโยบายในการขยายธุรกิจสิ่งพิมพไปทั่วโลก โดยเฉพาะในภูมิภาคเอเชีย โดยการ

อาศัยประสบการณทางดานการตลาดของนักธุรกิจในทองถิ่นน้ัน ๆ เปนผูบุกเบิกนิตยสารใหม ๆ 

ในขณะที่สํานักพิมพหรือนักธุรกิจก็มองวาการใชวิธีซื้อลิขสิทธิ์จากนิตยสารตางประเทศเพื่อนํามา

ตีพิมพเปนภาษาไทย เปนการประหยัดทั้งเวลาและคาใชจายในดานตนทุนการผลิต เน่ืองจากมีฐาน

ทางดานชื่อเสียงหรือมีการจัดทําเน้ือหาและรูปเลมที่มีความสมบูรณพรอมอยูแลว (กรกช แสนจิต, 

2543) นิตยสารผูหญิงหัวตางประเทศที่มีจําหนายในประเทศไทยน้ัน รูปลักษณภายนอกอาจจะมี

ลักษณะคลายคลึงกันในเร่ืองรูปแบบการจัดหนา คอลัมน เร่ืองแปล รูปแบบปก บุคคลที่สัมภาษณ

หรือภาษาที่ใชในการนําเสนอ หากแตศึกษาถึงรายละเอียดจะพบวา นิตยสารแตละเลมตางก็มีที่มา 

นโยบายการนําเสนอเน้ือหาและกลุมเปาหมายที่ตางกันดังน้ี (อุศรา ขวัญยืน, 2542) 

นิตยสาร CLEO เปนนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากประเทศออสเตรเลีย โดยการรวม

ลงทุนระหวางบริษัท Filipacchi Post Limited และบริษัท Australian Consolidated Press Limited 

โดยใชชื่อนิตยสารเชนเดียวกับนิตยสารตนฉบับ คือ CLEO ทั้งน้ีเน้ือหาของนิตยสาร CLEO มาจาก

ตนฉบับที่แปลและเรียบเรียงเปนภาษาไทยและมีเน้ือหาของคนไทยในสัดสวน 30:70 เน้ือหาจะเนน

ในเร่ืองความทันสมัย ความงาม ความสัมพันธและสุขภาพ มีการวางจําหนายเปนรายเดือนในราคา

ฉบับละ 90 บาท คุณสุพิชา สอนดําริห บรรณาธิการของนิตยสาร CLEO กลาววา กลุมเปาหมาย

หลักของนิตยสาร CLEO ฉบับภาษาไทย คือ ผูหญิงชวงอายุระหวาง 20-25 ป (สุพิชา สอนดําริห, 

2547 อางใน นรนิต์ิ สุวณิชย, 2547, หนา 22) 

นิตยสาร ELLE เปนนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากประเทศฝร่ังเศส โดยการรวมลงทุน

ระหวางบริษัท The Post Publishing Company Limited ในประเทศไทย และบริษัท Hachette 

Filipacchi Press, S.A. Limited ในประเทศฝร่ังเศส โดยใชชื่อนิตยสารเปนภาษาฝร่ังเศส คือ ELLE 

ทั้งน้ีเน้ือหาของนิตยสาร ELLE มาจากตนฉบับที่แปลและเรียบเรียงเปนภาษาไทยและมีเน้ือหาของ

คนไทยในสัดสวน 30:70 เน้ือหาจะเนนในเร่ืองความทันสมัยและความงาม มีการวางจําหนายเปน

รายเดือนในราคาฉบับละ 90 บาท (รัชตวดี จิตดี, 2548) คุณกุลวิทย เลาสุขศรี บรรณาธิการของ

นิตยสาร ELLE กลาววา กลุมเปาหมายหลักของนิตยสาร ELLE ฉบับภาษาไทย คือ ผูหญิงชวงอายุ

ระหวาง 18-40 ป (กุลวิทย เลาสุขศรี, 2547 อางใน นรนิต์ิ สุวณิชย, 2547, หนา 23) 

นิตยสาร COSMOPOLITAN เปนนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากประเทศสหรัฐอเมริกา 

โดยการรวมลงทุนระหวางบริษัท The Heart Corporation New York และบริษัทในเครือแปซิฟก คือ 

บริษัท Pacific Heart Limited โดยใชชื่อนิตยสารเชนเดียวกับนิตยสารตนฉบับ คือ 

http://www.acpmagazines.com.au/
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COSMOPOLITAN ทั้งน้ีนิตยสาร COSMOPOLITAN มีการนําเน้ือหาจากตนฉบับมาแปลและเรียบ

เรียงเปนภาษาไทยแบบเลมตอเลม น่ันคือฉบับภาษาไทยจะวางจําหนายพรอมกับฉบับอเมริกา 

เน้ือหาจะเนนในเร่ืองเพศ การใชชีวิตของผูหญิงสมัยใหม มีการวางจําหนายเปนรายเดือนในราคา

ฉบับละ 90 บาท (บุษกร พรมสะอาด, 2543) คุณจีรณี จิตตเสวี บรรณาธิการของนิตยสาร 

COSMOPOLITAN กลาววา กลุมเปาหมายหลักของนิตยสาร COSMOPOLITAN ฉบับภาษาไทย 

คือ ผูหญิงชวงอายุระหวาง 20-35 ป (จีรณี จิตตเสวี, 2547 อางใน นรนิต์ิ สุวณิชย, 2547, หนา 24) 

นิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศกําลังเปนกระแสที่ผูบริโภคหญิงใหความ

สนใจ ในชวงป พ.ศ. 2549 พบวา มีจํานวนนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศมากที่สุด

ในจํานวนนิตยสารที่เกิดใหมทั้งหมดในตลาดนิตยสารไทย (พรชัย จันทโสก, 2550) นิตยสารผูหญิง

ที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศมีความเปนมวลชนมากกวานิตยสารประเภทอ่ืน ๆ อีกทั้งยังมี

ปริมาณสินคาและบริการสําหรับผูหญิงประเภทตาง ๆ ที่หลากหลายมากกวา ทําใหยอดจําหนาย

นิตยสารและงบประมาณสําหรับการซื้อพื้นที่โฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จาก

ตางประเทศสูงขึ้นตามไปดวย (นรนิต์ิ สุวณิชย, 2547) ดังจะเห็นไดจากสถิติขอมูลธุรกิจสิ่งพิมพป 

พ.ศ. 2548 พบวา นิตยสารที่ขายดีที่สุด 10 อันดับแรก เปนนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จาก

ตางประเทศถึง 4 ฉบับ ซึ่งไดแก นิตยสาร CLEO ELLE SEVENTEEN และ COSMOPOLITAN 

(เอกชัย บุญมา, 2549) นอกจากน้ี ยังมีผลการวิจัยพบวา นิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จาก

ตางประเทศที่มีผูอานมากที่สุด 5 อันดับแรก ไดแก CLEO ELLE SEVENTEEN 

COSMOPOLITAN และ HARPER’S BAZAAR ซึ่งคิดเปนจํานวนรอยละ ดังน้ี  

 

ตารางที่ 1.1: จํานวนรอยละของนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศที่มีผูอานมากที่สุด 5  

        อันดับแรก 

 

รายชื่อนิตยสารผูหญิงที่ไดรับ 

ลิขสิทธิ์จากตางประเทศ 

จํานวน (คน) รอยละ 

1. CLEO 172 33.46 

2. ELLE 150 29.19 

3. SEVENTEEN 112 21.79 

4. COSMOPOLITAN                       56 10.89 

5. HARPER’S BAZAAR 24 4.67 

รวม 514 100 
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ที่มา: พรฤดี กอบกิจเจริญ.  (2551).  พฤติกรรมการอานและการใชประโยชนจากนิตยสารผูหญิง 

         หัวนอกของผูอานเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร (รายงานผลการวิจัย).  กรุงเทพฯ:  

         มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร.  

 

ตารางที่ 1.2: รายชื่อนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศที่นําเสนอสินคาและบริการใน 

        รูปแบบบทความเชิงโฆษณามากที่สุด 3 อันดับแรก 

  

อันดับที่ รายชื่อนิตยสารผูหญิงทีไ่ดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศที่

นําเสนอสินคาและบริการในรูปแบบบทความเชิงโฆษณา 

1 CLEO 

2 ELLE 

3 COSMOPOLITAN 

 

ที่มา: พรฤดี กอบกิจเจริญ.  (2551).  พฤติกรรมการอานและการใชประโยชนจากนิตยสารผูหญิง 

         หัวนอกของผูอานเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร (รายงานผลการวิจัย).  กรุงเทพฯ:  

         มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร. 

          

นิตยสาร CLEO ELLE และ COSMOPOLITAN เปนนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จาก

ตางประเทศที่นําบทความเชิงโฆษณามาใชในการนําเสนอขอมูลเกี่ยวกับสินคาและบริการ ซึ่งนับวา

เปนรูปแบบการสรางสรรคแนวใหมในการโฆษณา ทําใหผูบริโภคไดรูจักสินคาและบริการมาก

ยิ่งขึ้น อีกทั้งการโฆษณาในรูปแบบบทความเชิงโฆษณาน้ี สามารถสรางความนาเชื่อถือใหกับสินคา

และบริการไดอีกทางหน่ึง สินคาและบริการในนิตยสาร CLEO ELLE และ COSMOPOLITAN ที่มี

การนําเสนอในรูปแบบบทความเชิงโฆษณาสวนใหญจะเปนประเภทเคร่ืองสําอาง เสื้อผาทันสมัย 

และผลิตภัณฑดูแลสุขภาพของผูหญิง (พีริยา จารุเศรษฐการ, 2549)  

 

 

 

 

 

 

http://index.library.tu.ac.th:8000/ipac20/ipac.jsp?session=1339UP8138258.20995&profile=direck&uri=search=TL@!%E0%B8%9E%E0%B8%A4%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%A1%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%AD%E0%B9%88%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B9%81%E0%B8%A5%E0%B8%B0%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B9%83%E0%B8%8A%E0%B9%89%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B9%82%E0%B8%A2%E0%B8%8A%E0%B8%99%E0%B9%8C%E0%B8%88%E0%B8%B2%E0%B8%81%E0%B8%99%E0%B8%B4%E0%B8%95%E0%B8%A2%E0%B8%AA%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%9C%E0%B8%B9%E0%B9%89%E0%B8%AB%E0%B8%8D%E0%B8%B4%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%B1%E0%B8%A7%E0%B8%99%E0%B8%AD%E0%B8%81%E0%B8%82%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B8%9C%E0%B8%B9%E0%B9%89%E0%B8%AD%E0%B9%88%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B9%80%E0%B8%9E%E0%B8%A8%E0%B8%AB%E0%B8%8D%E0%B8%B4%E0%B8%87%E0%B9%83%E0%B8%99%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%B8&term=&aspect=basic_search&menu=search&source=203.131.219.165@!db73_tudb
http://index.library.tu.ac.th:8000/ipac20/ipac.jsp?session=1339UP8138258.20995&profile=direck&uri=search=TL@!%E0%B8%9E%E0%B8%A4%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%A1%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%AD%E0%B9%88%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B9%81%E0%B8%A5%E0%B8%B0%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B9%83%E0%B8%8A%E0%B9%89%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B9%82%E0%B8%A2%E0%B8%8A%E0%B8%99%E0%B9%8C%E0%B8%88%E0%B8%B2%E0%B8%81%E0%B8%99%E0%B8%B4%E0%B8%95%E0%B8%A2%E0%B8%AA%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%9C%E0%B8%B9%E0%B9%89%E0%B8%AB%E0%B8%8D%E0%B8%B4%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%B1%E0%B8%A7%E0%B8%99%E0%B8%AD%E0%B8%81%E0%B8%82%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B8%9C%E0%B8%B9%E0%B9%89%E0%B8%AD%E0%B9%88%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B9%80%E0%B8%9E%E0%B8%A8%E0%B8%AB%E0%B8%8D%E0%B8%B4%E0%B8%87%E0%B9%83%E0%B8%99%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%B8&term=&aspect=basic_search&menu=search&source=203.131.219.165@!db73_tudb
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ตารางที่ 1.3: จํานวนบทความเชิงโฆษณาในนิตยสาร CLEO ELLE และ COSMOPOLITAN  

        ระหวางเดือนพฤศจิกายน 2551-เดือนเมษายน 2552 

  

 

เดือน 

จํานวนบทความเชิงโฆษณา (ชิ้น) 

นิตยสาร CLEO นิตยสาร ELLE นิตยสาร 

COSMOPOLITAN 

พฤศจิกายน 2551 20 18 12 

ธันวาคม 2551 26 22 13 

มกราคม 2552 18 15 9 

กุมภาพันธ 2552 23 18 10 

มีนาคม 2552 24 20 12 

เมษายน 2552 23 22 15 

 

ที่มา: บุษกร เร่ือศรีจันทร, การสื่อสารสวนบุคคล, 29 เมษายน 2552 

   

การทําโฆษณาโดยใชกลยุทธบทความเชิงโฆษณา เปนรูปแบบหน่ึงที่มีความนาสนใจ 

นักการตลาดและนักโฆษณาเชื่อวา สามารถสรางการโนมนาวใจ ความนาเชื่อถือในสินคาและ

ความสัมพันธระยะยาวระหวางองคกรกับผูบริโภคไดเปนอยางดี ทําใหผูประกอบการสินคาและ

บริการ ทําการโฆษณาโดยใชรูปแบบบทความเชิงโฆษณาลงบนนิตยสารผูหญิงเปนจํานวนมาก 

และยอมที่จะเสียคาใชจายในการโฆษณาซึ่งมีราคาสูงกวาการโฆษณาแบบทั่วไป เพราะในบางคร้ัง

ตองใชพื้นที่โฆษณาในนิตยสารมากกวา 1 หนา ดังน้ัน ประเด็นที่ผูวิจัยสนใจที่จะศึกษา คือ จากการ

ที่นิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ CLEO ELLE และ COSMOPOLITAN มีการ

นําเสนอขอมูลสินคาและบริการในรูปแบบของบทความเชิงโฆษณาเปนจํานวนมากน้ัน ผูหญิงที่

เปนกลุมเปาหมายมีการเปดรับบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารอยางไร และมีทัศนคติอยางไรตอ

บทความเชิงโฆษณาในนิตยสาร ตลอดจนศึกษาถึงความสัมพันธระหวางคุณลักษณะทางดาน

ประชากรกับการเปดรับบทความเชิงโฆษณาในนิตยสาร ความสัมพันธระหวางคุณลักษณะทางดาน

ประชากรกับทัศนคติที่มีตอบทความเชิงโฆษณาในนิตยสาร และความสัมพันธระหวางการเปดรับ

บทความเชิงโฆษณากับทัศนคติที่มีตอบทความเชิงโฆษณาในนิตยสาร CLEO ELLE และ 

COSMOPOLITAN 
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นอกจากน้ี รูปแบบของบทความเชิงโฆษณา ไดแก รูปแบบการใชบุคคลที่มีชื่อเสียง 

รูปแบบเชิงสารคดีและรูปแบบการสาธิต มีความโดดเดนในการนําเสนอขอมูลสินคาและบริการ

แตกตางกัน ผูวิจัยจึงสนใจศึกษาความสัมพันธระหวางรูปแบบของบทความเชิงโฆษณากับการ

เปดรับบทความเชิงโฆษณาในนิตยสาร และความสัมพันธระหวางรูปแบบของบทความเชิงโฆษณา

กับทัศนคติที่มีตอบทความเชิงโฆษณาในนิตยสาร CLEO ELLE และ COSMOPOLITAN ของ

ผูหญิงที่เปนกลุมเปาหมายอีกดวย 

 

วัตถุประสงคของงานวิจัย 

 1. เพื่อศึกษาถึงความสัมพันธระหวางลักษณะทางประชากรของผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัย

ทํางานกับการเปดรับบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ 

2. เพื่อศึกษาถึงความสัมพันธระหวางลักษณะทางประชากรของผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัย

ทํางานกับทัศนคติที่มีตอบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ 

3. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางรูปแบบของบทความเชิงโฆษณากับการเปดรับบทความ

เชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศของผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัยทํางาน 

4. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางรูปแบบของบทความเชิงโฆษณากับทัศนคติที่มีตอ

บทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศของผูหญิงวัยรุนและผูหญิง

วัยทํางาน 

5. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางการเปดรับบทความเชิงโฆษณากับทัศนคติที่มีตอ

บทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศของผูหญิงวัยรุนและผูหญิง

วัยทํางาน 

 

ขอบเขตของงานวิจัย 

 1. การวิจัยคร้ังน้ีมุงศึกษาการเปดรับและทัศนคติที่มีตอบทความเชิงโฆษณาในนิตยสาร

ผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ จํานวน 3 เลม ไดแก CLEO ELLE และ COSMOPOLITAN  

 2. การวิจัยคร้ังน้ีเปนการวิจัยเชิงสํารวจ มุงศึกษาเฉพาะผูหญิงวัยรุนอายุ 18-22 ป และ

ผูหญิงวัยทํางานอายุ 23-40 ป ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่เปดรับบทความเชิงโฆษณาในนิตยสาร

ผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ จํานวน 400 คน  

 

 

 



9 
 
คําถามของงานวิจัย 

 1. ลักษณะทางประชากรของผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัยทํางานที่เปดรับบทความเชิงโฆษณา

ในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศเปนอยางไร 

 2. ผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัยทํางานมีการเปดรับบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่

ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศอยางไร 

 3. ผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัยทํางานมีทัศนคติตอบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่

ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศอยางไร 

4. ผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัยทํางานที่มีลักษณะทางประชากรแตกตางกัน มีการเปดรับ

บทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศแตกตางกันหรือไม อยางไร 

5. ผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัยทํางานที่มีลักษณะทางประชากรแตกตางกัน มีทัศนคติตอ

บทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศแตกตางกันหรือไม อยางไร 

6. รูปแบบของบทความเชิงโฆษณาที่แตกตางกัน ทําใหการเปดรับบทความเชิงโฆษณาใน

นิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศของผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัยทํางานแตกตางกัน

หรือไม อยางไร 

7. รูปแบบของบทความเชิงโฆษณาที่แตกตางกัน ทําใหทัศนคติที่มีตอบทความเชิงโฆษณา

ในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศของผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัยทํางานแตกตางกัน

หรือไม อยางไร 

8. การเปดรับบทความเชิงโฆษณามีความสัมพันธกับทัศนคติที่มีตอบทความเชิงโฆษณาใน

นิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศของผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัยทํางานหรือไม 

อยางไร 

 

ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 

 1. ทําใหทราบถึงพฤติกรรมการเปดรับบทความเชิงโฆษณาในนิตยสาร และทราบถึง

ทัศนคติที่มีตอบทความเชิงโฆษณาในนิตยสาร  

 2. สามารถนําผลที่ไดจากการวิจัยมาเปนแนวทางในการสรางสรรคงานโฆษณาให

เหมาะสมกับกลุมเปาหมาย และสามารถโนมนาวใจใหผูบริโภคหันมาสนใจงานโฆษณาไดอยางมี

ประสิทธิภาพ 

3. เปนประโยชนตอเจาของสื่อนิตยสาร ในการปรับปรุงรูปแบบของการนําเสนอโฆษณา

ในนิตยสาร ใหโดดเดน มีความแปลกใหม และเหมาะสมกับความตองการของผูบริโภค  
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คํานิยามศัพทเฉพาะ 

 1. นิตยสารผูหญิง หมายถึง นิตยสารที่มีเน้ือหาเกี่ยวของกับผูหญิงในดานตาง ๆ ทุกดาน ทั้ง

ความรูและบันเทิง โดยกลุมผูอานสวนใหญเปนผูหญิง โดยในงานวิจัยคร้ังน้ี หมายถึง นิตยสาร

ผูหญิง CLEO ELLE และ COSMOPOLITAN ฉบับภาษาไทย  

 2. นิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ หมายถึง นิตยสารผูหญิงจากตางประเทศ

ที่ไดรับลิขสิทธิ์การตีพิมพและการจัดจําหนายเปนฉบับภาษาไทยอยางถูกตอง โดยมีสัดสวนเน้ือหา

ที่แปลมาจากตนฉบับตางประเทศและเน้ือหาที่ผลิตโดยกองบรรณาธิการคนไทย โดยในการวิจัย

คร้ังน้ี หมายเฉพาะถึง นิตยสาร CLEO ELLE และ COSMOPOLITAN 

 3. การเปดรับบทความเชิงโฆษณา หมายถึง กลุมตัวอยางเปดรับบทความเชิงโฆษณาใน

นิตยสาร CLEO ELLE และ COSMOPOLITAN บอยคร้ังเพียงใด กลุมตัวอยางใชระยะเวลาในการ

เปดรับบทความเชิงโฆษณาแตละคร้ังนานเทาใด เหตุผลที่กลุมตัวอยางเลือกเปดรับบทความเชิง

โฆษณาในนิตยสาร และกลุมตัวอยางเลือกเปดรับบทความเชิงโฆษณาของสินคาและบริการ

ประเภทใดบาง 

5. ทัศนคติที่มีตอบทความเชิงโฆษณา หมายถึง ระดับความรูสึก ความคิดเห็นของกลุม

ตัวอยางที่มีตอบทความเชิงโฆษณา สินคาและบริการที่นําเสนอในรูปแบบบทความเชิงโฆษณาใน

นิตยสาร CLEO ELLE และ COSMOPOLITAN  

6. บทความเชิงโฆษณา หมายถึง รูปแบบของการทําโฆษณาลงบนนิตยสาร ที่ผสมผสาน

ระหวางการโฆษณาขายสินคาใดสินคาหน่ึงกับงานเขียนบทความที่มีเน้ือหาเกี่ยวกับสินคาน้ัน โดย

เจาของสินคาหรือผูโฆษณาตองเปนผูจายเงินซื้อเน้ือที่โฆษณา 

7. รูปแบบบทความเชิงโฆษณา หมายถึง วิธีการนําเสนอขอมูลขาวสารของสินคาหรือ

บริการ ในรูปแบบการใชบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrities) แบบเชิงสารคดี (Documentary) และแบบ

การสาธิต (Demonstration) 

 8. ผูหญิงวัยรุน หมายถึง ผูบริโภคเพศหญิงอายุ 18-22 ป ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่เปดรับ

บทความเชิงโฆษณาในนิตยสาร CLEO ELLE และ COSMOPOLITAN 

 9. ผูหญิงวัยทํางาน หมายถึง ผูบริโภคเพศหญิงอายุ 23-40 ป ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่

เปดรับบทความเชิงโฆษณาในนิตยสาร CLEO ELLE และ COSMOPOLITAN 

 

 



บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

  

การวิจัยในคร้ังน้ี มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาลักษณะทางประชากร การเปดรับและทัศนคติที่

มีตอบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศของผูหญิงวัยรุนและ

ผูหญิงวัยทํางาน โดยอาศัยกรอบแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของมาใชเปนขอมูลในการ

สนับสนุนงานวิจัยเร่ืองน้ี ซึ่งไดแก 

 1. แนวคิดเกี่ยวกับนิตยสารผูหญิง 

2. แนวคิดเร่ืองบทความเชิงโฆษณา  

 3. แนวคิดเกี่ยวกับการวิเคราะหผูรับสารตามลักษณะทางประชากร 

 4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการเปดรับขาวสาร 

 5. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ 

 6. สมมติฐานการวิจัย 

7. กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

1. แนวคิดเกี่ยวกับนิตยสารผูหญิง 

  นิตยสารเปนสื่อมวลชนประเภทแรกที่เกิดขึ้นในประเทศไทย มีบทบาทและหนาที่สําคัญ

ในการเปนสื่อถายทอดสารสนเทศ (Information) สื่อที่ใหความรู (Education) ใหความบันเทิง 

(Entertainment) การใหบริการในการประกาศ และโฆษณา การใหความคิดเห็นและขอเสนอแนะ

เร่ืองราวตาง ๆ (วิษณุ สุวรรณเพิ่ม, 2531; สุภาวดี โกมารทัต, 2549) หรืออีกในดานหน่ึง นิตยสาร

เปนสื่อในการบันทึกเร่ืองราว เหตุการณ ความทรงจํา เปนเวทีแหงการแสดงทัศนะและเปนประดุจ

สะพานเชื่อมโยงจากสังคมเกาไปยังสังคมใหม เปนแหลงคนควาเพื่อทําความรูจักกับอดีตและความ

เปนมาของสังคม (Schramm, 1982; Mott, 1962) และในปจจุบันนิตยสารไดเพิ่มบทบาทหนาที่

ขึ้นมาอีกประการหน่ึง คือ เปนเคร่ืองแสดงฐานะทางสังคมมากกวาที่จะเปนเคร่ืองแสดงฐานะทาง

ปญญา หรือแสดงคานิยมที่ตนเองเชื่อถือ (วรินทรา ไกยูรวงศ, 2540) 

 บริษัท มายแชร จํากัด ซึ่งเปนบริษัทที่ดูแลการใชสื่อโฆษณาประชาสัมพันธใหกับบริษัท 

โอกิลว่ี แอนด เมเธอร ประเทศไทย จํากัด และบริษัท เจ วอลเตอร ธอมสัน ประเทศไทย จํากัด ได

ใชแหลงขอมูลจาก AC Neilsen (Thailand) Media Index, Rate Card 1998 โดยสํารวจ 

ทั่วประเทศในกลุมผูอานต้ังแต 12 ปขึ้นไป แบงนิตยสารออกเปนประเภทตาง ๆ (กาญจนา  

ธานีปกรณ, 2544) ไดแก ประเภทแรก คือ นิตยสารผูหญิง เชน คูสรางคูสม ขวัญเรือน กุลสตรี 
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หญิงไทย ดิฉัน แพรว ผูหญิง เปรียว พลอยแกมเพชร รักลูก แมบาน Elle Cleo Image Cosmopolitan 

เปนตน ประเภทที่สอง คือ นิตยสารวัยรุน เชน เธอกับฉัน สุดสัปดาห The Boy ประเภทที่สาม คือ 

นิตยสารผูชาย เชน บางกอก Hi-Class G.M. Boss ประเภทที่สี่ คือ นิตยสารสถานการณปจจุบัน เชน 

มติชนสุดสัปดาห สยามรัฐสัปดาหวิจารณ ประเภทที่หา คือ นิตยสารธุรกิจ เชน ผูจัดการ คูแขง 

การเงินและการธนาคาร ดอกเบี้ย Advance Business ประเภทที่หก คือ นิตยสารรถ เชน Motorcycle 

Hi-performance กรังปรีซ ประเภทที่เจ็ด คือ นิตยสารบาน เชน บานและสวน บานในฝน บานและ

ตกแตง ประเภทที่แปด คือ นิตยสารทองเที่ยว เชน อ.ส.ท. ประเภทที่เกา คือ นิตยสารบันเทิง เชน 

ขายหัวเราะ ดาราภาพยนตร ภาพยนตรบันเทิง ทีวีรีวิว เอ็นเตอรเทน และประเภทสุดทาย คือ 

นิตยสารกีฬา เชน สตารซอคเกอร และมวยสยาม   

  นิตยสารผูหญิง หมายถึง นิตยสารที่มีเน้ือหาเกี่ยวกับผูหญิงทุกรูปแบบ มีลักษณะที่ให

ความรูและความบันเทิง ประกอบดวยเน้ือหาที่คอนขางเบา เปนเร่ืองราวที่คาดวาผูหญิงโดยทั่วไป

จะชอบอาน (อุบลวรรณ ปติพัฒนะโฆษิต, 2542) และนิตยสารผูหญิงยังหมายถึง นิตยสารที่เสนอ

เร่ืองราวที่อยูในความสนใจของผูหญิงในดานตางๆ เชน การทําอาหาร การตกแตงบาน การดูแลเด็ก 

ความทันสมัย ความงาม ความรัก รวมทั้งการบริการสังคม และความรูตาง ๆ (Jacobi, 1991)  

 อยางไรก็ตาม นักวิชาการทางดานโฆษณาและประชาสัมพันธยังใหความหมายของ

นิตยสารผูหญิงในแงมุมที่แตกตางออกไปวา เปนเคร่ืองมือในการประชาสัมพันธประเภทสิ่งพิมพ 

ที่สําคัญอยางหน่ึง มีรูปเลมที่กะทัดรัดสวยงาม มีระบบการพิมพที่ประณีต และมีสีสันที่สวยงาม

สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายเฉพาะไดอยางกวางขวาง และดึงดูดความสนใจของผูอานไดเปนอยางดี 

(วิรัช ลภิรัตกุล, 2544) และยังรวมถึงเปนสื่อโฆษณามีลักษณะพิเศษแตกตางไปจากสื่อหนังสือพิมพ 

เน่ืองจากมีอายุการอานที่ยาวนานกวาและมีชวงเวลาในการเผยแพรที่แตกตางกันไป เชน นิตยสาร

รายปกษ รายเดือน เปนตน นอกจากน้ี โฆษณาที่ตีพิมพในนิตยสารสวนใหญจะนิยมใชสี 4 สี ใน

การพิมพ (วัสสิกา รุมาคม, 2546)  

จากแนวคิดของนักวิชาการผูทรงคุณวุฒิหลายทาน สามารถสรุปไดวา นิตยสารผูหญิง

หมายถึง นิตยสารที่มีวัตถุประสงคในการจัดทําเพื่อกลุมผูอานผูหญิง ภายในเลมประกอบดวยการ

นําเสนอเน้ือหาสาระที่ใหความรู และความบันเทิงตาง ๆ ที่กลุมผูอานผูหญิงชื่นชอบ เชน การ

ทําอาหาร ความรัก ความงาม เปนตน ซึ่งสอดคลองกับผลการวิจัยที่วา เน้ือหาสาระเปนปจจัยที่มี

อิทธิพลตอการซื้อนิตยสารสตรีเปนประจํามากที่สุด สวนเหตุผลในการอานนิตยสารผูหญิงก็เพื่อ

ผอนคลายความเครียด (สุพจน กุลปรางคทอง, 2529) 

นิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ หรือที่นิยมเรียกวา นิตยสารผูหญิงหัว

ตางประเทศ เปนนิตยสารเฉพาะกลุมอีกประเภทหน่ึงที่องคกรธุรกิจสื่อนิตยสารของไทยไดซื้อ
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ใบอนุญาต (License) มาจากองคกรธุรกิจสื่อนิตยสารของตางประเทศเพื่อมาทําเน้ือหาเปนภาษาไทย 

โดยการแปลและเรียบเรียงเน้ือหาจากนิตยสารฉบับภาษาตางประเทศ รวมกับเน้ือหาที่ผลิตเองจาก

กองบรรณาธิการของไทย เพื่อตอบสนองกลุมชนรุนใหมตามกระแสความตองการขอมูลขาวสารใน

ยุคโลกาภิวัฒน (กาญจนา ธานีปกรณ, 2544) นิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศที่มี

จําหนายในประเทศไทยน้ัน รูปลักษณภายนอกอาจมีลักษณะคลายคลึงกันในเร่ืองรูปแบบการจัด

หนา คอลัมน เร่ืองแปล รูปแบบปก บุคคลที่สัมภาษณ หรือภาษาที่ใชในการนําเสนอ แตเมื่อศึกษา

ถึงรายละเอียดจะพบวา นิตยสารแตละฉบับก็มีนโยบายการนําเสนอเน้ือหาและกลุมเปาหมายที่

ตางกัน (อุศรา ขวัญยืน, 2542) ตัวอยางเชน นิตยสาร CLEO ELLE และ COSMOPOLITAN เปนตน 

นิตยสาร CLEO เปนนิตยสารผูหญิงในเครือของบริษัท Australian Consolidated Press 

Limited ซึงเปนบริษัทสื่อระดับแถวหนาของประเทศออสเตรเลีย ปจจุบันนิตยสาร CLEO ผลิตเปน

ฉบับภาษาตางประเทศและวางจําหนายในประเทศตาง ๆ ถึง 5 ประเทศในภูมิภาคเอเชียแปซิฟก 

ไดแก ออสเตรเลีย นิวซีแลนด สิงคโปร มาเลเซียและไทย (บุษกร พรมสะอาด, 2543)  

นิตยสาร CLEO ฉบับภาษาไทยเปนนิตยสารรายเดือนสําหรับผูหญิง วางจําหนาย 

คร้ังแรกในเดือนมีนาคม พ.ศ. 2540 โดยมีบริษัท Hachette Filipacchi Press-ACP Limited เปน

เจาของลิขสิทธิ์และผูผลิตนิตยสารในประเทศไทย ซึ่งเปนการรวมลงทุนระหวางบริษัท Filipacchi 

Post Limited ถือหุนรอยละ 51 และบริษัท Australian Consolidated Press Limited ถือหุนรอยละ 49 

(นรนิต์ิ สุวณิชย, 2547) 

คุณสุพิชา สอนดําริห บรรณาธิการของนิตยสาร CLEO กลาววา กลุมเปาหมายหลักของ

นิตยสาร CLEO ฉบับภาษาไทย คือ ผูหญิงชวงอายุระหวาง 20-25 ป ซึ่งกําลังจะสําเร็จการศึกษา

ระดับปริญญาตรีและเร่ิมกาวเขาสูชวงชีวิตวัยทํางาน เปนผูหญิงที่มีความตองการเรียนรูสิ่งใหม ๆ 

ประสบการณใหม ๆ รอบตัว เปนคนมองโลกในแงดี เขาใจโลกแหงความเปนจริงและสามารถ

แกไขปญหาตาง ๆ ของชีวิตไดเปนอยางดี (สุพิชา สอนดําริห, 2547 อางใน นรนิต์ิ สุวณิชย, 2547) 

 เน้ือหาที่นําเสนอในนิตยสาร CLEO ฉบับภาษาไทย สวนใหญเปนเน้ือหาที่ผลิตขึ้นเองโดย

กองบรรณาธิการคนไทยถึงรอยละ 70 ขณะที่เน้ือหาอีกรอยละ 30 เปนเน้ือหาที่ไดจากการแปลและ

เรียบเรียงจากตนฉบับภาษาตางประเทศ ซึ่งสัดสวนของเน้ือหาที่นําเสนอในปจจุบันน้ีแตกตางไป

จากชวงเร่ิมเขามาทําตลาดของนิตยสาร โดยเน้ือหาสวนใหญมาจากการแปลและเรียบเรียงจาก

ตนฉบับภาษาตางประเทศเปนหลัก การปรับเปลี่ยนสัดสวนเน้ือหาในปจจุบัน สวนหน่ึงมาจากความ

ตองการของผูบริโภคที่ตองการเน้ือหาที่มีความใกลชิดกับตนเองมากขึ้น ประกอบกับทางกอง

บรรณาธิการเองก็มีนโยบายปรับปรุงเน้ือหาที่เปนประโยชนแกผูบริโภค สามารถนําไปใชไดใน

ชีวิตประจําวัน รวมทั้งยังชวยสรางความแตกตางระหวางนิตยสาร CLEO ฉบับภาษาไทยและ

http://www.acpmagazines.com.au/
http://www.acpmagazines.com.au/
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นิตยสารผูหญิงฉบับอ่ืน ๆ ในตลาด ซึ่งการเปลี่ยนแปลงในปจจุบันน้ีก็ไดรับการตอบรับเปนอยางดี

จากกลุมผูบริโภค 

 ประเภทของเน้ือหาที่นําเสนอในนิตยสาร CLEO ฉบับภาษาไทย สวนใหญเปนเน้ือหา

ประเภทความทันสมัย ความงาม ความสัมพันธและสุขภาพ อีกทั้งในป พ.ศ. 2546 ที่ผานมา ทางกอง

บรรณาธิการคนไทยไดเพิ่มเน้ือหาที่เปนประเด็นทางสังคม เชน การคุมกําเนิด การฆาตัวตายหรือ

การโดนทําทารุณกรรมทางเพศของผูหญิง เพื่อใหนิตยสารเปนประโยชนแกผูบริโภคอยางแทจริง 

นิตยสาร CLEO ฉบับภาษาไทยเลมแรกวางจําหนายฉบับละ 60 บาท ปจจุบันปรับราคาขึ้นเปน  

90 บาท (ภริตา ขุนเพชร, 2550) 

นิตยสาร ELLE เปนนิตยสารผูหญิงจากประเทศฝร่ังเศส โดยมีบริษัท Hachette Filipacchi 

Press, S.A. Limited ซึ่งเปนสื่อสิ่งพิมพระดับแถวหนาของประเทศฝร่ังเศสเปนเจาของลิขสิทธิ์และ

ผูผลิตนิตยสาร นิตยสาร ELLE เลมแรกจําหนายเมื่อเดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2488 ปจจุบันนิตยสาร 

ELLE ผลิตเปนฉบับภาษาตางประเทศและวางจําหนายในประเทศตาง ๆ ทั่วโลก เชน ฝร่ังเศส 

อังกฤษ สหรัฐอเมริกา จีน อียิปต สเปน สวิตเซอรแลนด อิตาลี เยอรมนี สวีเดน บราซิล ฮองกง 

ญ่ีปุน สิงคโปรและไทย เปนตน (บุษกร พรมสะอาด, 2543) 

นิตยสาร ELLE ฉบับภาษาไทยเปนนิตยสารรายเดือนสําหรับผูหญิง วางจําหนายคร้ังแรก

เมื่อเดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2537 โดยมีบริษัท Hachette Filipacchi Post Limited เปนเจาของผูผลิต

ในประเทศไทย ซึ่งเปนการรวมลงทุนระหวางบริษัท The Post Publishing Company Limited ใน

ประเทศไทย ถือหุนรอยละ 51 และบริษัท Hachette Filipacchi Press, S.A. Limited ในประเทศ

ฝร่ังเศส ถือหุนรอยละ 49 (นรนิต์ิ สุวณิชย, 2547) 

คุณกุลวิทย เลาสุขศรี บรรณาธิการของนิตยสาร ELLE กลาววา กลุมเปาหมายหลักของ

นิตยสาร ELLE ฉบับภาษาไทยมีความคลายคลึงกับกลุมเปาหมายของนิตยสาร ELLE ฉบับ

ภาษาตางประเทศทั่วโลก คือ ผูหญิงชวงอายุระหวาง 18-40 ป มีการศึกษาและหนาที่การงานที่ดี  

มีความสนใจในเร่ืองความทันสมัยและความงาม และอาศัยอยูในเขตเมืองเปนสวนใหญ สาเหตุที่

นิตยสาร ELLE ฉบับภาษาไทยกําหนดลักษณะของกลุมเปาหมายไวเชนน้ี เน่ืองมาจากเน้ือหา 

สวนใหญของนิตยสาร ELLE ทั่วโลกใหความสําคัญกับเน้ือหาที่เกี่ยวของกับเร่ืองราวการใชชีวิต 

ในเมืองใหญของผูหญิง (กุลวิทย เลาสุขศรี, 2547 อางใน นรนิต์ิ สุวณิชย, 2547) 

สัดสวนของเน้ือหาที่นําเสนอในนิตยสาร ELLE ฉบับภาษาไทย แบงเปนเน้ือหาที่ผลิตเอง

โดยกองบรรณาธิการคนไทยรอยละ 70 ของเน้ือหาทั้งหมดที่นําเสนอ ขณะที่เน้ือหาซึ่งมาจากการ

แปลและเรียบเรียงจากภาษาตางประเทศ ซึ่งสวนใหญมากจากตนฉบับภาษาอังกฤษและภาษา

ฝร่ังเศสคิดเปนรอยละ 30 โดยเน้ือหาที่ผลิตเองโดยกองบรรณาธิการคนไทยมีสัดสวนที่เพิ่มขึ้นมา
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จากเมื่อคร้ังที่นิตยสารเร่ิมเขามาในตลาด ในชวงเร่ิมตนของการเขามาของนิตยสาร นิตยสาร ELLE 

ฉบับภาษาไทยมีเน้ือหาที่ผลิตเองโดยกองบรรณาธิการคนไทยเพียงรอยละ 40 นอกเหนือจากน้ัน

เปนเน้ือหาที่มาจากการแปลและเรียบเรียงจากตนฉบับภาษาตางประเทศ ซึ่งสัดสวนที่เพิ่มขึ้นของ

เน้ือหาที่ผลิตเองโดยกองบรรณาธิการคนไทยเปนผลมาจากความตองการของผูบริโภค 

ขณะเดียวกันเน้ือหาที่เปนการแปลและเรียบเรียงก็มีการปรับเปลี่ยนใหเขากับสังคมและวัฒนธรรม

ไทยมากขึ้น เพื่อใหผูบริโภคสามารถเขาใจและนําไปใชประโยชนไดจริง 

ประเภทของเน้ือหาที่นําเสนอในนิตยสาร ELLE ฉบับภาษาไทย สวนใหญเปนเน้ือหา

ประเภทความทันสมัย ความงามและบทความที่นาสนใจเปนพิเศษ โดยในแตละฉบับจะมีการ

กําหนดสัดสวนของเน้ือหาที่แตกตางกันไปขึ้นอยูกับเร่ืองราวหลักของฉบับน้ัน ๆ วาจะนําเสนอ

เน้ือหาประเภทใดเปนเร่ืองเดนประจําแตละฉบับ 

นิตยสาร ELLE ฉบับภาษาไทยมีการปรับปรุงและเปลี่ยนแปลงอยูตลอดเวลา เพื่อให

นิตยสารสามารถเขากับยุคสมัยที่เปลี่ยนไป มีการเพิ่มหรือลดคอลัมนและประเภทเน้ือหาบางเลม 

รวมถึงการเปลี่ยนแนวทางการเขียนใหสั้นกระชับมากขึ้น อีกทั้งยังใหความสําคัญกับการจัดรูปเลม

และการเลือกภาพประกอบที่นาสนใจเพื่อใหสอดคลองกับความตองการของผูอาน ราคาจําหนาย

นิตยสารในระยะแรกฉบับละ 60 บาท ปจจุบันปรับราคาขึ้นเปน 90 บาท (รัชตวดี จิตดี, 2548) 

นิตยสาร COSMOPOLITAN เปนนิตยสารผูหญิงจากประเทศสหรัฐอเมริกา โดยมีบริษัท 

Hearst Magazines International ในประเทศสหรัฐอเมริกาเปนเจาของลิขสิทธิ์และผูผลิตนิตยสาร 

วางจําหนายเปนคร้ังแรกเมื่อ พ.ศ. 2429 โดยเปนนิตยสารสําหรับครอบครัว ตอมาภายหลังจึงเปลี่ยน

รูปแบบเน้ือหาใหตอบสนองกับความตองการของผูหญิงมากขึ้น โดยเนนเร่ืองราวเกี่ยวกับ

ความสัมพันธระหวางชายหญิงเปนหลัก ปจจุบันนิตยสาร COSMOPOLITAN ผลิตเปน

ภาษาตางประเทศถึง 25 ภาษาและวางจําหนายในประเทศตาง ๆ ทั่วโลกกวา 41 ประเทศ ไดแก

สหรัฐอเมริกา อารเจนตินา อิสราเอล อังกฤษ ออสเตรเลีย ไตหวัน โครเอเชีย ญ่ีปุน ฟนแลนด กรีซ 

ฮองกง อินเดีย เยอรมนี ฟลิปปนส ตุรกี เกาหลี โปรตุเกสและไทย เปนตน (บุษกร พรมสะอาด, 

2543) 

นิตยสาร COSMOPOLITAN ฉบับภาษาไทยเปนนิตยสารรายเดือนสําหรับผูหญิง โดยมี

บริษัท Pacific Heart Limited เปนเจาของและผูผลิตนิตยสารในประเทศไทย ซึ่งเปนการรวมทุน

ระหวางบริษัทในเครือแปซิฟก คือ บริษัท Pacific Heart Limited ถือหุนรอยละ 51 และบริษัท  

The Heart Corporation New York ถือหุนรอยละ 49  

คุณจีรณี จิตตเสวี บรรณาธิการของนิตยสาร COSMOPOLITAN กลาววา กลุมเปาหมาย

หลักของนิตยสาร COSMOPOLITAN ฉบับภาษาไทยมีความคลายคลึงกับกลุมเปาหมายของ  
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นิตยสาร COSMOPOLITAN ฉบับภาษาตางประเทศทั่วโลก คือ ผูหญิงชวงอายุระหวาง 20-35 ป มี

การศึกษาดีต้ังแตระดับปริญญาตรีขึ้นไป เปนผูหญิงที่มีวุฒิภาวะในการตัดสินใจในเร่ืองตาง ๆ ของ

ชีวิตไดดี มีความมุงมั่นที่จะประสบความสําเร็จในหนาที่การงานและดูแลเอาใจใสชีวิตของตนเอง

เปนอยางดี (จีรณี จิตตเสวี, 2547 อางใน นรนิต์ิ สุวณิชย, 2547) 

เน้ือหาที่นําเสนอในนิตยสาร COSMOPOLITAN ฉบับภาษาไทย เปนการนําเน้ือหาจาก

ตนฉบับตางประเทศทั้งหมดมาแปลและเรียบเรียงเปนภาษาไทยแบบเลมตอเลม น่ันคือฉบับ

ภาษาไทยจะวางจําหนายพรอมกับฉบับอเมริกา สัดสวนของเน้ือหาที่นําเสนอในปจจุบันมีความ

แตกตางจากอดีต เพราะนิตยสาร COSMOPOLITAN ฉบับภาษาไทยเคยมีนโยบายเพิ่มสัดสวนของ

เน้ือหาที่ผลิตเองโดยกองบรรณาธิการคนไทย เชน การสัมภาษณผูหญิงไทยที่มีชีวิตเร่ืองราวที่

นาสนใจ แตการปรับสัดสวนเน้ือหาน้ีก็ไมไดรับการตอบรับที่ดีจากผูบริโภค เพราะผูบริโภคสวน

ใหญชอบอานเร่ืองราวที่มาจากตางประเทศมากกวา ทําใหกองบรรณาธิการตองปรับปรุงเน้ือหาที่

นําเสนอเปนแบบปจจุบัน 

สําหรับประเภทเน้ือหาที่นําเสนอในนิตยสาร COSMOPOLITAN ฉบับภาษาไทยให

ความสําคัญกับเน้ือหาที่เกี่ยวกับความสัมพันธระหวางผูชายและผูหญิงเปนอันดับหน่ึง รองลงมาคือ 

เร่ืองของการดูแลและพัฒนาตนเองทั้งทางดานรางกายและจิตใจ การออกกําลังกาย ความทันสมัย

และความงาม (นรนิต์ิ สุวณิชย, 2547) 

นิตยสารผูหญิงหัวตางประเทศเปนนิตยสารที่มีอัตราการเติบโตสูงกวานิตยสารประเภทอ่ืน 

เน่ืองจากตลาดนิตยสารผูหญิงหัวตางประเทศมีความเปนมวลชนมากกวานิตยสารประเภทอ่ืน ๆ อีก

ทั้งยังมีปริมาณคนอาน ผลิตภัณฑและสินคาสําหรับผูหญิงประเภทตาง ๆ ที่หลากหลาย ทําใหยอด

จําหนายนิตยสารและงบประมาณสําหรับการซื้อพื้นที่โฆษณาในนิตยสารประเภทน้ีของ

บริษัทผูผลิตสินคาประเภทตาง ๆ มีปริมาณที่สูงขึ้น (นรนิต์ิ สุวณิชย, 2547) ดังจะเห็นไดจากสถิติ

ขอมูลธุรกิจสิ่งพิมพป พ.ศ. 2548 ที่บริษัท ซีเอ็ดยูเคชั่น จํากัด (มหาชน) ไดจัดทําขึ้น พบวา นิตยสาร

ที่ขายดีที่สุด 10 อันดับแรก เปนนิตยสารสตรีหัวนอกถึง 4 ฉบับ ไดแก นิตยสาร CLEO ELLE 

SEVENTEEN และ COSMOPOLITAN (เอกชัย บุญมา, 2549) นอกจากน้ี นิตยสารที่มีการลง

โฆษณาสูงสุด 20 อันดับแรก เปนนิตยสารสตรีหัวนอก 3 ฉบับ ไดแก CLEO ELLE และ 

COSMOPOLITAN (จิตสุภา โพธิ์เทพ, 2549) 

จะเห็นไดวา นิตยสารผูหญิงเปนสื่อประเภทหน่ึงที่สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดเฉพาะ

กลุมเปนอยางดี ดังน้ัน นิตยสารผูหญิงจึงมักใชเปนเคร่ืองมือในการโฆษณาประชาสัมพันธสินคา

และบริการตาง ๆ (อุบลวรรณ ปติพัฒนะโฆษิต, 2542) อาจกลาวไดวา หนาที่ของนิตยสารผูหญิงใน

ปจจุบัน นอกจากจะใหความรูและความบันเทิงแลว ยังทําหนาที่เปนพื้นที่ในการใหบริการแกธุรกิจ
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โฆษณาประชาสัมพันธ และกลายเปนสื่อที่ถายทอดแบบแผนการบริโภคใหเขากับผูอานแตละกลุม

อีกดวย (วรินทรา ไกรยูรวงศ, 2540)  

 

2. แนวคิดเร่ืองบทความเชิงโฆษณา 

บทความเชิงโฆษณา หมายถึง รูปแบบของการโฆษณาลงบนนิตยสาร ที่ผสมผสานระหวาง

การโฆษณาขายสินคาใดสินคาหน่ึงกับงานเขียนบทความที่มีเน้ือหาเกี่ยวกับสินคาน้ัน ซึ่งบทความ

เชิงโฆษณาบางชิ้นจะไมมีการระบุวาเปนหนาโฆษณา และอาจมีมากกวา 1 หนาก็ได โดยใชการจัด

วางรูปแบบการเสนอสารโฆษณา การจัดวางตัวอักษร และภาพประกอบตาง ๆ ใหดูนาสนใจ และที่

สําคัญบทความเชิงโฆษณามักเขียนออกมาในลักษณะที่ดูเสมือนวาไมใชการโฆษณา ซึ่งเขียนขึ้น

โดยนักโฆษณาหรือนักประชาสัมพันธ (Kaufman, 1984; Harrison, 2000) 

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

นักโฆษณาประชาสัมพันธไมตองการที่จะนําเสนองานโฆษณาประชาสัมพันธที่ดูเปนการจงใจขาย

สินคาและบริการมากเกินไป บทความเชิงโฆษณาสามารถสรางการโนมนาวใจและความสัมพันธ

ระยะยาวระหวางเจาของสินคาและผูบริโภคไดเปนอยางดี (O’Guinn, et al., 2000) นอกจากน้ี 

ผูบริโภคสวนใหญยังรูสึกวาบทความเชิงโฆษณาใหคุณคาที่เพิ่มขึ้นมากกวาการโฆษณาแบบทั่วไป 

เพราะใหขอมูลรายละเอียดที่มากกวา (เสรี วงษมณฑา, 2547) เชน เคล็ดลับการแตงหนา หรือการ

ดูแลสุขภาพ เปนตน ซึ่งดูคุมคามากกวาการที่เนนการโฆษณาขายสินคาเพียงอยางเดียว 

 ความแพรหลายของบทความเชิงโฆษณาไดกระจายไปสูสื่อสิ่งพิมพที่หลากหลายมากขึน้ 

ไมวาจะเปนหนังสือพิมพ นิตยสาร หรือแผนพับ ซึ่งอาจทําใหเกิดความเขาใจผิดในกลุมผูบริโภคใน

การแยกแยะถึงความแตกตางระหวางโฆษณาหรือบทความที่ใหความรู นอกจากน้ี สิ่งที่นักโฆษณา

ประชาสัมพันธพยายามที่จะทํา คือ การลงโฆษณาใหติดกับรายงานขาว หรือบทความเพราะเชื่อวา

จะทําใหผูบริโภคเขาใจวา การโฆษณาประชาสัมพันธดังกลาวเปนขาวหรือบทความ ซึ่งเปนเจตนา

ในการบิดเบือนใหผูบริโภคเขาใจวาผูสงสาร คือ กองบรรณาธิการ เปนผลใหสารดังกลาวโนมนาว

ใจผูบริโภคไดดีกวาการที่เขาใจวาเปนการโฆษณารูปแบบหน่ึง เน่ืองจากผูบริโภคใหความเชื่อถือ

กองบรรณาธิการมากกวานักโฆษณา (ชลัยพร อนันตศฤงคาร, 2543) สภาพดังกลาวกลายเปนปญหา

ใหญ ดังน้ัน สมาคมบรรณาธิการของอเมริกา และหนวยงานของหนังสือพิมพตาง ๆ รวมกันกําหนด

รูปแบบแนวทางที่เกี่ยวกับการทําบทความเชิงโฆษณา (Russell & Lane, 2002) ไดแก บทความเชิง

โฆษณาไมควรใชรูปแบบมาตรฐานของการจัดหนาหรือการพาดหัวแบบเดียวกับเจาของสื่อนําเสนอ 

มีการระบุชัดเจนวาเปนสวนของพื้นที่โฆษณาและจัดวางไวดานบน หรือดานลางของกระดาษน้ัน ๆ 
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รวมทั้งควรมีการจัดวาง ระบุชื่อผูสนับสนุน หรือผูนําเสนอบทความเชิงโฆษณาน้ันในตําแหนงที่ 

เห็นชัดเจน  

 การศึกษาถึงเร่ืองบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารในอเมริกา สวนใหญจะเปนการศึกษาใน

แงของจริยธรรม จรรยาบรรณของนักโฆษณา และเจาของสิ่งพิมพน้ัน ๆ วาเปนการกระทําที่สมควร

หรือไมที่จะทํางานโฆษณาโดยใชบทความเชิงโฆษณาเพื่อดึงดูดความสนใจ โนมนาวใจใหผูบริโภค

สนใจอานโฆษณา ซึ่งถือวาเปนการหลอกลวงผูบริโภคใหเกิดความสับสนไมสามารถแยกแยะไดวา

เปนบทความทั่วไปในนิตยสารหรือเปนโฆษณา แมวาจะมีการสํารวจความคิดเห็นจากผูอาน

นิตยสารแลวพบวา ผูอานสวนใหญทราบวาเปนการทําโฆษณารูปแบบหน่ึงและเห็นวาบทความเชิง

โฆษณามีประโยชนในการใหขอมูล ความรูตาง ๆ ที่เปนประโยชนสามารถนํามาใชไดจริง 

(Schulman, 1988) เปนการไดรับประโยชนนอกเหนือจากโฆษณาทั่วไปที่ไดพบเห็น ไดรับคุณคา

เพิ่มเติมมากกวาการอานโฆษณาเดิม ๆ 

 จากการวิจัยที่ผานมาในประเทศไทย เกี่ยวกับบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่

ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ วิเคราะหเฉพาะรูปแบบการนําเสนอของบทความเชิงโฆษณาเทาน้ัน 

ยังไมมีผลการวิจัยใดที่ชี้ใหเห็นถึงการเปดรับและทัศนคติที่มีตอบทความเชิงโฆษณาของผูบริโภค 

ผูวิจัยจึงสนใจศึกษาการเปดรับและทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอบทความเชิงโฆษณา 

 วิทยา ชื่นอุบล (2547) ไดแบงรูปแบบการนําเสนอบทความเชิงโฆษณาที่ปรากฏในนิตยสาร 

โดยแบงออกเปน 3 รูปแบบ ไดแก 

1. รูปแบบการใชบุคคลที่มีชื่อเสียง คือ การใชผูนําเสนอที่เปนดารา นักแสดง พิธีกร 

ในรายการโทรทัศน นักกีฬาที่มีชื่อเสียง หรือผูเชี่ยวชาญในสินคาประเภทน้ัน ๆ โดยอาชีพ  

มีประสบการณพิเศษ โดยการนําเสนอสวนใหญจะเปนลักษณะพยานอางอิง  

2. รูปแบบเชิงสารคดี คือ การนําเสนอรูปแบบโฆษณาที่ใหความรู ใหรายละเอียดของสินคา 

เนนคุณประโยชน กลาวถึงรายละเอียดสวนผสมที่ชัดเจน  

3. รูปแบบการสาธิต คือ การแสดงวิธีการใชงานของสินคา หรือขั้นตอนในการทํางานของ

สินคาเพื่อใหผูบริโภคเขาใจระบบการทํางานของสินคาน้ัน  

 จากการศึกษาถึงรูปแบบการนําเสนอบทความเชิงโฆษณาที่ปรากฏในนิตยสาร ผูวิจัยได

นํามาเปนกรอบแนวคิดในการศึกษาความสัมพันธระหวางรูปแบบบทความเชิงโฆษณากับการ

เปดรับบทความเชิงโฆษณาและความสัมพันธระหวางรูปแบบบทความเชิงโฆษณากับทัศนคติที่มี

ตอบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงของผูหญิงที่เปนกลุมเปาหมาย 
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3. แนวคิดเกี่ยวกับการวิเคราะหผูรับสารตามลักษณะทางประชากร                           

 ในการวิจัยทางสื่อสารมวลชน การวิเคราะหผูรับสารตามลักษณะทางประชากร เปนวิธีการ 

หน่ึงที่ไดรับความนิยมเปนอยางมาก เน่ืองจากผูรับสารประกอบไปดวยกลุมคนจํานวนมาก และ 

อยูกันอยางกระจัดกระจาย หรือเรียกวามีลักษณะเปนมวลชน เราไมสามารถวิเคราะหผูรับสารเปน

รายบุคคลได  ดังน้ันวิธีการที่ดีที่สุดจึงตองจําแนกผูรับสารออกเปนกลุมตามลักษณะทางประชากร 

เชน จําแนกตามเพศ อายุสถานะทางเศรษฐกิจ การศึกษา และศาสนา เปนตน (ปรมะ สตะเวทิน, 

2546)  

 แนวคิดดานประชากรเชื่อในความคิดที่วา บุคคลที่มีคุณสมบัติทางประชากรที่แตกตางกัน 

จะมีพฤติกรรมที่แตกตางกันไปดวย การสื่อสารจัดเปนพฤติกรรมอยางหน่ึงของมนุษย ดังน้ัน เมื่อ

บุคคลที่มีคุณสมบัติทางประชากรที่แตกตางกัน ก็จะมีพฤติกรรมการสื่อสารที่แตกตางกันดวย 

พฤติกรรมการสื่อสารดังกลาว นอกจากจะหมายถึง การเลือกใชถอยคําภาษาการเลือกใชอวัจนภาษา 

หรือกลยุทธตาง ๆ ในการสื่อสารใหสําเร็จตามประสงคแลว ยังรวมไปถึงการเลือกใชสื่อ หรือการ

เปดรับขาวสารขอมูลจากสื่อตางๆ ตามที่ผูรับสารตองการ นอกจากน้ี แนวคิดดานประชากรยังเปน

ทฤษฎีที่อยูบนพื้นฐานของหลักการที่วา พฤติกรรมตาง ๆ ของมนุษยเกิดขึ้นตามแรงขับภายนอกมา

กระตุน และพฤติกรรมสวนใหญของเราจะเปนไปตามแบบฉบับที่สังคมวางไว และสังคมทั่วไป 

มักกําหนดใหบุคคลที่มีลักษณะทางประชากรที่แตกตางกัน มีแบบแผนพฤติกรรมที่แตกตางกัน 

ทั้งน้ีผูรับสารที่มีลักษณะทางประชากรรวมกัน ยอมจะมีทัศนคติและพฤติกรรมคลายคลึงกัน เมื่อ 

ผูสงสารทราบวาผูรับสารเปนใคร มีลักษณะอยางไร ก็จะไดวางแผนปรับการสื่อสารของตนใหเขา

กับลักษณะของผูรับสารเพื่อผลสําเร็จของการสื่อสาร โดยการปรับตนเอง ปรับสาร ปรับวิธีการจัด

สาร ตลอดจนการเลือกใชสื่อใหเหมาะสมกับผูรับสารเปาหมาย (ยุบล เบ็ญจรงคกิจ, 2534; กาญจนา 

แกวเทพ, 2553) โดยจะวิเคราะหจากปจจัยดังตอไปน้ี 

 ในเร่ืองของอายุน้ัน อายุของผูรับสารเปนปจจัยสําคัญที่ทําใหคนมีรูปแบบการดําเนินชีวิตที่

เหมือนหรือแตกตางกัน ทั้งในแงของความคิด ความสนใจ และพฤติกรรม ชวงอายุจะมีอิทธิพลตอ

การทํางานอดิเรก หรือไปสถานที่ตาง ๆ ที่แตกตางกัน อายุยังเปนสิ่งกําหนดความแตกตางในเร่ือง

ความยากงายในการชักจูงใจดวย (ปรมะ สตะเวทิน, 2546) คนมีอายุมากขึ้นมีโอกาสที่จะเปลี่ยนใจ

หรือถูกชักจูงนอยลง ตลอดจนลักษณะการใชสื่อมวลชนก็แตกตางกัน โดยคนที่มีอายุมากจะใช

สื่อมวลชนเพื่อแสวงหาขาวสารหนัก ๆ มากกวาเพื่อความบันเทิง (จารุณี บุญนิพัทธ, 2539) 

 ในเร่ืองของการศึกษา นอกจากจะเปนลักษณะทางประชากรที่มีอิทธิพลตอผูรับสารแลว  

ยังเปนตัวแปรตนที่กําหนดถึงตัวแปรอ่ืน ๆ ที่ตอเน่ืองตามมาอีกดวยทั้งในสวนของอาชีพการงาน

และการมีรายได ทําใหมีทัศนคติ ความคิดเห็น ความสนใจที่แตกตางกันในเร่ืองของสังคมและ
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วัฒนธรรม ซึ่งสงผลกระทบตอรูปแบบการดําเนินชีวิตดวย (ยุบล เบ็ญจรงคกิจ, 2534) คนที่มีระดับ

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

แตกตางกัน คนที่มีการศึกษาสูงจะไดเปรียบอยางมากในการเปนผูรับสารที่ดี เพราะคนเหลาน้ีมี

ความรูกวางขวางในหลายเร่ือง มีความเขาใจศัพทมาก และมีความเขาใจสารไดดี รวมทั้งคนเหลาน้ี

มักไมคอยเชื่ออะไรงาย ๆ ทุกอยางตองมีเหตุผลสนับสนุนอยางเพียงพอ (Burgoon, 1994)  

ระดับการศึกษาและพฤติกรรมการเปดรับสื่อมวลชนมีความสัมพันธกัน ทั้งในสวนของ

ประเภท และเน้ือหาสื่อที่เปดรับ โดยมีความสัมพันธในทางบวกกับการเปดรับขาวสารและเร่ือง 

ที่เกี่ยวของกับสาธารณชน และมีความสัมพันธทางลบกับการเปดรับเน้ือหาดานความบันเทิงจากสื่อ

และผูรับสารที่มีการศึกษาสูงจะใชเวลากับสื่อสิ่งพิมพมากกวาผูที่มีการศึกษานอย (Schramm, 1971) 

พฤติกรรมการปดรับสารในลักษณะน้ีสามารถอธิบายไดดวยการจัดสรรเวลาในชีวิตประจําวันของ

ผูรับสารหรือรูปแบบการดําเนินชีวิตประจําวันของผูรับสารเอง บุคคลที่มีการศึกษาสูงมักมีตําแหนง

การงานที่ตองใชเวลานอกงานเพื่อภารกิจนอกบาน เชน การไปประชุม การเขาสังคม ทําใหเวลาที่จะ

ใชไปกับสื่ออิเล็กทรอนิกส เชน วิทยุ หรือโทรทัศนยอมนอยลง ในขณะที่สื่อสิ่งพิมพสามารถหาซื้อ

ไดงายและสามารถนําติดตัวไปได รวมทั้งยังเลือกที่จะซื้อความบันเทิงที่อยูนอกบาน เชน ชมละคร

เวที คอนเสิรต หรือสถานเริงรมยตาง ๆ กลาวโดยสรุป คือ เมื่อคนที่มีการศึกษาสูงตองการจะ

จัดสรรเวลาในการเปดรับสื่อใหเหมาะสม พวกเขาจะลดเวลาที่ใหกับสื่ออิเล็กทรอนิกสมากกวาที่จะ

ลดเวลาที่ใหกับสื่อสิ่งพิมพ (ยุบล เบ็ญจรงคกิจ, 2534) ในขณะที่คนที่มีการศึกษานอยมักจะเลือก

เปดรับสื่อจากวิทยุ และโทรทัศนที่ไมจําเปนตองใชความชํานาญพิเศษดานอ่ืน ๆ เพิ่มเติมมากนัก 

(Rivers, Peterson, & Jensen, 1971)  

สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ หมายความถึง อาชีพ รายได เชื้อชาติและชาติพันธุ 

ตลอดจนภูมิหลังของครอบครัว ซึ่งสถานะเหลาน้ีทําใหคนมีวัฒนธรรม ประสบการณ ทัศนคติ 

คานิยมและเปาหมายที่แตกตางกัน (Burgoon, 1994) คนที่มีพื้นฐานทางครอบครัวแตกตางกันยอม 

มีคานิยม ความคิด ความเชื่อตลอดจนพฤติกรรมที่แตกตางกัน สวนคนที่มีอาชีพแตกตางกันยอม

มองโลก มีแนวความคิด มีอุดมการณ และมีคานิยมตอสิ่งตาง ๆ แตกตางกัน โดยอาชีพที่แตกตางกัน  

การเลือกเสื้อผา อาหาร การพักผอน และการใชจายเพื่อสินคาและบริการก็แตกตางกันไป คนที่ 

รับราชการก็มีหัวอนุรักษนิยมสูง มักคํานึงถึงยศถาบรรดาศักด์ิ ศักด์ิศรี และเกียรติภูมิของความเปน

ขาราชการในขณะที่คนทํางานธุรกิจเอกชนอาจคํานึงถึงรายไดและการมีศักด์ิศรีของตนดวยเงินทอง

ที่สามารถจะหาซื้อหรือจับจายใชสอยสิ่งที่ตนตองการ เพื่อรักษาสถานภาพทางสังคมของตน และ 

แมแตคนอาชีพเดียวกัน ก็มีความคิดเห็น คานิยม ตลอดจนพฤติกรรมที่แตกตางกัน (ปรมะ          

สตะเวทิน, 2546) นอกจากครอบครัวและอาชีพแลว รายไดก็มีบทบาทสําคัญตอผูรับสาร รายไดเปน
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ตัวแปรสําคัญที่กําหนดฐานะทางเศรษฐกิจและสังคมของบุคคล การศึกษาวิจัยที่ใชแนวทฤษฎีทาง

ประชากร จึงมักมีตัวแปรรายไดของบุคคลรวมอยูดวยเสมอ เพื่อชวยใหมองเห็นความสําคัญของ

ฐานะทางเศรษฐกิจและสังคมและพฤติกรรมของบุคคลชัดเจนขึ้น (ยุบล เบ็ญจรงคกิจ, 2534)  

 สําหรับการศึกษาถึงความสัมพันธระหวางรายไดกับการใชสื่อน้ัน พบวา ผูที่มีรายไดสูงมัก

เปนผูนิยมเปดรับสื่อสิ่งพิมพและนิยมเน้ือหาที่คอนขางมีสาระ (Schramm & White, 1949)

นอกจากน้ี แม็คเนลลี่ บุช และบิชอป (Mc Nelly, Bush, & Bishop, 1968) พบวา คนที่มีฐานะดีและมี

การศึกษาสูงเปนกลุมคนที่ไดรับขาวสารที่มีเน้ือหาสาระจากสื่อมวลชนมากที่สุด ดังน้ัน ใน

การศึกษาบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ ผูบริโภคหญิงที่มี

รายไดสูงนาจะสนใจอานบทความเชิงโฆษณามากกวาผูบริโภคหญิงที่มีรายไดนอย 

 ในการพิจารณาเร่ืองผูรับสาร สามารถแบงผูรับสารออกเปน 2 ประเภท (ปรมะ สตะเวทิน, 

2546) ไดแก ผูรับสารที่เปนเปาหมาย และผูรับสารที่มิไดเปนเปาหมาย ทั้งน้ี ผูรับสารที่เปนเปน

เปาหมาย ไดแก ผูสงสารตองทําการสื่อสาร ตองการสงสารไปยังบุคคลหรือกลุมบุคคลน้ัน ในทาง

สื่อสารมวลชน เรียกผูรับสารที่เปนกลุมเปาหมายวา Target Audience ในสวนผูรับสารที่มิไดเปน

เปาหมาย ไดแก ผูสงสารไมไดต้ังใจที่จะสงสารไปยังบุคคลหรือกลุมบุคคลน้ัน หากแตบุคคลหรือ

กลุมบุคคลน้ันไดรับสารโดยบังเอิญหรือตองการที่จะรับสารน้ันเอง     

ในการวิเคราะหผูรับสารตามลักษณะประชากร ทําใหเราทราบถึงความสัมพันธของ 

ตัวแปรตาง ๆ และทําใหเราเขาใจผูรับสารไดดียิ่งขึ้น โดยเฉพาะอยางยิ่งปจจัยตาง ๆ ที่มีอิทธิพลตอ

พฤติกรรมการเปดรับขาวสาร และยังสามารถนําขอมูลน้ันมาใชในการกําหนดกลุมเปาหมายในการ

สื่อสารมวลชนใหชัดเจนมากยิ่งขึ้น เพื่อที่จะไดทําการผลิตหรือปรับปรุงเน้ือหาของขาวสาร และ

รูปแบบการนําเสนอใหสอดคลองกับความตองการของผูรับสาร 

 

4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการเปดรับขาวสาร 

 การเปดรับขาวสาร หมายถึง การที่ผูบริโภคเลือกที่จะรับเอาสิ่งเราเขามาโดยผานประสาท

สัมผัสทั้ง 5 ไดแก การเห็น การไดยิน การไดกลิ่น ไดรสชาติ และไดความรูสึก โดยจะเลือกเปดรับ

สิ่งเราบางตัวที่นาสนใจตรงกับทัศนคติ และความตองการของตนเทาน้ัน (Assael, 1998; Solomon, 

1999) 

ทั้งน้ี ในการเปดรับขาวสารจากสื่อมวลชน ผูรับขาวสารอาจเปดรับสารโดยผาน

กระบวนการเลือกรับขาวสาร (ปรมะ สตะเวทิน, 2546) โดยมีขั้นตอนดังน้ี 

 ขั้นตอนแรก คือ การเลือกรับ หรือการเลือกใช กลาวคือ บุคคลจะเลือกเปดรับสื่อ และ

ขาวสารจากแหลงสารตาง ๆ ตามความสนใจ และความตองการของตน ดังน้ัน การนําเสนอ
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บทความเชิงโฆษณาประเภทเคร่ืองสําอางในนิตยสาร ELLE จึงควรมีรายละเอียดเน้ือหาชัดเจน 

ถูกตอง และเปนจริง รวมทั้งควรมีรูปแบบการนําเสนอที่นาสนใจ และสามารถตอบสนองตอความ

ตองการของผูบริโภค 

 ขั้นตอนที่สอง คือ การเลือกใหความสนใจขาวสาร นอกจากบุคคลจะเลือกเปดรับขาวสาร

แลว บุคคลยังเลือกใหความสนใจตอขาวสารที่ไดรับซึ่งสอดคลองกับทัศนคติหรือความเชื่อด้ังเดิม

ของเรา และหลีกเลี่ยงที่จะรับสารที่ขัดแยงกับทัศนคติหรือความเชื่อของเราดวย (Festinger, 1963) 

 ขั้นตอนที่สาม คือ การเลือกรับรู หรือการเลือกตีความหมาย เมื่อบุคคลเลือกรับขาวสารที่

สนใจแลว ก็จะตีความหมายของขาวสารที่ไดรับแตกตางกันไปตามความเขาใจ ทัศนคติ

ประสบการณ ความเชื่อ ความตองการ ความหวัง แรงจูงใจ สภาวะรางกาย หรือสภาวะอารมณใน

ขณะน้ัน (Klapper, 1960) 

 ขั้นตอนสุดทาย คือ การเลือกจดจํา เปนแนวโนมในการเลือกจดจําขาวสารเฉพาะสวนที่ตรง

กับความสนใจ ความตองการ หรือทัศนคติ และมักจะลืมขาวสารที่ไมตรงกับความสนใจของตน ใน

การน้ีผูรับสารจะใชเกณฑในการเลือกเปดรับสื่อตาง ๆ ที่ไมตองใชความพยายามมาก เชน คน

ชนบทหรือผูมีการศึกษานอยจะไมเลือกเปดรับหนังสือพิมพและนิตยสารเน่ืองจากยุงยากในการรับรู  

แตผูรับสารเหลาน้ีมักเลือกรับสื่อที่สะดวกและเปนที่นิยมแทน ซึ่งก็คือ สื่อวิทยุ โทรทัศน และสื่อ

บุคคล ทั้งน้ีผูรับสารบางคนอาจนิยมฟงขาวจากวิทยุขณะขับรถ ในขณะที่บางคนชอบใหผูอ่ืนเลา

หรือสรุปขาวใหฟง คุณลักษณะเฉพาะของสื่อแตละประเภทยอมมีผลตอการเลือกรับสื่อของ 

ผูรับสารดวย เชน ลักษณะเดนของนิตยสาร คือ มีคุณภาพการพิมพที่ประณีต มีการจัดวางรูปภาพ 

การออกแบบตัวอักษรที่สวยงามและสามารถใหรายละเอียดไดดีกวาสื่ออ่ืน ๆ จึงทําใหนิตยสาร

ประเภทความทันสมัยไดรับความนิยมจากผูอานเปนจํานวนมาก (ยุพา สุภากุล, 2540)  

 ในการเลือกเปดรับสื่อหรือขาวสารของบุคคล ปจจัยที่มีอิทธิพลตอกระบวนการในการ

เลือก ไดแก ความตองการ ทัศนคติและคานิยม เปาหมาย ความสามารถ การใชประโยชน ลีลาใน

การสื่อสาร สภาวะ และประสบการณและนิสัย (Hunt & Ruben, 1993 อางใน ปรมะ สตะเวทิน, 

2546) ซึ่งมีรายละเอียดดังน้ี  

1. ความตองการ เปนปจจัยที่สําคัญที่สุดตอกระบวนการในการเลือกรับสื่อหรือขาวสาร 

ความตองการทั้งทางกายและทางใจ ทั้งความตองการในระดับสูงและตํ่ายอมเปนตัวกําหนดการ

เลือกของแตละคน บุคคลเลือกสื่อหรือขาวสารเพื่อสนองความตองการของตน เพื่อใหไดขาวสารที่

ตองการ เพื่อแสดงรสนิยมหรือเพื่อการยอมรับในสังคม เปนตน 

2. ทัศนคติและคานิยม ทั้งน้ีทัศนคติ คือ ความรูสึกนึกคิดและความมีใจโนมเอียงตอเร่ือง

ตาง ๆ สวนคานิยม คือ หลักพื้นฐานที่บุคคลยึดถือ เปนความรูสึกวาตนควรจะทําสิ่งใดหรือไมทํา 
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สิ่งใด ทัศนคติมีอิทธิพลในการเปดรับสื่อหรือขาวสาร โดยบุคคลจะเลือกใชสื่อมวลชน การเลือก

ขาวสาร การเลือกตีความหมายและการเลือกจดจําขาวสารที่สอดคลองกับทัศนคติและคานิยมของ

ตนเอง ดงน้ัน ทัศนคติจึงเปนตัวกําหนดทาทีของการเปดรับขาวสาร และตอบสนองตอสิ่งเราหรือ

ขาวสารที่ไดพบ 

3. เปาหมาย มนุษยทุกคนยอมมีเปาหมายในการดํารงชีวิตทั้งในเร่ืองอาชีพ การเขาสังคม 

การพักผอน เปาหมายในกิจกรรมตาง ๆ ที่บุคคลกําหนดขึ้นลวนมีอิทธิพลตอการเลือกใชสื่อมวลชน 

การเลือกขาวสาร การเลือกตีความหมาย และการเลือกจดจําเพื่อสนองเปาหมายของตน เชน คนที่

เลือกอานบทความเชิงโฆษณาในนิตยสาร เพื่อตองการไดรับความบันเทิง คลายเครียด หรือนํา

ขอมูลไปพูดคุยกับผูอ่ืน เปนตน  

4. ความสามารถของบุคคลมีอิทธิพลตอกระบวนการในการเลือกสื่ออยูไมนอย เชน  

คนที่รูเฉพาะภาษาไทยจะใชเวลานอยในการฟงวิทยุหรืออานนิตยสารตางประเทศ สาเหตุก็

เน่ืองมาจากความสามารถทางภาษาที่จํากัด 

5. การใชประโยชน โดยทั่วไปบุคคลจะใหความสนใจและใชความพยายามในการที่จะ

เขาใจ และจดจําขาวสารที่สามารถนําไปใชประโยชนไดเทาน้ัน เชน คนที่เปนสิว ก็พยายามหา

บทความหรือโฆษณาเกี่ยวกับวิธีการรักษาหรือผลิตภัณฑเกี่ยวกับสิว ซึ่งอาจหาขอมูลจากสื่อ

นิตยสารหรือโทรทัศน เปนตน ดังน้ัน การเปดรับสื่อของบุคคลจึงเปนการกระทําที่มีวัตถุประสงค

เพื่อนําไปใชประโยชนในดานตาง ๆ 

6. ลีลาในการสื่อสาร การเปนผูรับสารของบุคคลใดบุคคลหน่ึง สวนหน่ึงน้ันขึ้นอยูกับลีลา

ในการสื่อสารของผูสงสาร ซึ่งก็คือ ความชอบหรือไมชอบสื่อบางประเภท ดังน้ัน การที่บางคนชอบ

ฟงวิทยุ บางคนชอบดูโทรทัศน หรือบางคนชอบอานนิตยสารน้ัน เปนเพราะความแตกตางในลีลา

การสื่อสารของผูสงสารน่ันเอง 

7. สภาวะ หมายถึง สถานที่ บุคคลและเวลาที่อยูในสถานการณการสื่อสาร สิ่งตาง ๆ เหลาน้ี

มีอิทธิพลตอการเลือกรับสารของผูรับสาร เชน ในการสนทนาระหวางบุคคล 2 คน อาจสงผลตอ

การเลือกใชสื่อ การเลือกตีความหมายและการเลือกจดจํา เน่ืองจากอาจเปนกังวลวาคนอ่ืนจะมองตน

เชนไร   

8. ประสบการณและนิสัย บุคคลที่มีประสบการณและนิสัยที่แตกตางกัน ยอมมี

กระบวนการเลือกรับสื่อหรือขาวสารที่แตกตางกันดวย 

นอกจากน้ี องคประกอบทางดานสังคมและสภาพแวดลอม เชน ครอบครัว วัฒนธรรม 

ประเพณี ลักษณะทางประชากร ไดแก อายุ เพศ ภูมิลําเนา การศึกษา ตลอดจนสภาพทางสังคม ก็มี

อิทธิพลตอกระบวนการในการเลือกเปดรับสื่อหรือขาวสารของบุคคล เมื่อบุคคลมีองคประกอบ
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เหลาน้ีแตกตางกัน ยอมมีกระบวนการเลือกรับสื่อหรือขาวสารที่แตกตางกัน เชน ผูหญิงจะเลือก

เปดรับขาวสารที่มีเน้ือหาสาระคอนขางเบา ไดแก บทความเชิงโฆษณาในนิตยสาร สวนผูชายจะ

เลือกเปดรับขาวสารที่มีเน้ือหาคอนขางหนัก ไดแก ขาวการเมือง ขาวเศรษฐกิจ เปนตน           

(จารุณี บุญพิพัทธ, 2539)  

จากงานวิจัยของ แมคลอยด และโอคีเฟ (McLeod & O’Keefe, 1972) พบวา ตัวชี้ (Index)  

ที่ใชวัดพฤติกรรมการเปดรับสื่อ (Media Exposure) สวนใหญที่นิยมใชกัน คือ วัดจากเวลาที่ใชสื่อ

และวัดจากความบอยคร้ังในการใชสื่อแยกตามประเภทของเน้ือหารายการที่แตกตางกัน  

 ผูวิจัยไดเลือกแนวคิดและทฤษฎีตาง ๆ เหลาน้ี มาเปนกรอบในการศึกษาวิจัย โดยได

กําหนดความแตกตางทางดานประชากรที่เชื่อวาจะมีผลตอการเปดรับบทความเชิงโฆษณาใน

นิตยสารผูหญิงไว 4 ดาน คือ อายุ การศึกษา ลักษณะอาชีพและรายไดสวนตัวตอเดือน สวนการ

เปดรับบทความเชิงโฆษณาน้ันจะวัดจากระยะเวลาในการเปดรับ ความบอยคร้ังในการเปดรับ 

ขาวสารที่เปดรับ การเลือกใหความสนใจขาวสาร การจดจําขาวสาร รวมทั้งศึกษาความสัมพันธ

ระหวางการเปดรับขาวสารกับทัศนคติที่มีตอบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงของผูหญิงที่

เปนกลุมเปาหมาย 

 

5. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ 

ทัศนคติ หมายถึง ความรูสึกนึกคิด ความโนมเอียงของบุคคลที่มีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง บุคคลใด

บุคคลหน่ึงหรือการกระทําใด ๆ ทัศนคติเกิดจากการเรียนรู เปนสิ่งที่คอนขางมั่งคงและเปนแรงจูงใจ

ที่ทําใหเกิดพฤติกรรมตอบสนอง (Norman, 1971; Assael, 1998) 

นักวิชาการหลายทานไดอธิบายมุมมองดานทัศนคติที่แตกตางกัน 2 ดาน คือ  

1. มุมมองแรก มองวา ทัศนคติประกอบดวยองคประกอบ 3 สวน คือ สวนความรู สวน

ความรูสึก และสวนพฤติกรรม (Assael, 1998; Schiffman & Kanuk, 2007)  
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ภาพที่ 2.1: องคประกอบ 3 สวนของทัศนคติ  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: Schiffman, L. G., & Kanuk, L. L.  (2007).  Consumer Behavior (8th ed.).  New Jersey:      

          Prentice Hall. 

 

องคประกอบดานความรู เปนความเชื่อของบุคคลตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง ซึ่งเปนสวนของความรู 

และการรับรู ที่ไดมาจากการผสมผสานระหวางประสบการณโดยตรง และขอมูลขาวสารที่เกี่ยวของ

จากแหลงตาง ๆ จนเกิดเปนความเชื่อตอสิ่งน้ัน ในสวนขององคประกอบดานความรูสึกน้ัน จะเปน 

อารมณหรือความรูสึก ที่บุคคลมีตอสินคาและบริการหรือตราสินคาใด ๆ ซึ่งประเมินคาได เชน 

ความรูสึกชอบหรือไมชอบ ดีหรือไมดี ซึ่งการประเมินคาน้ีจะแตกตางกันไปตามบุคลิกและคานิยม

ของแตละบุคคล และในสวนสุดทาย คือ องคประกอบดานพฤติกรรม เปนสิ่งที่บอกถึงความนาจะ

เปน หรือแนวโนมของพฤติกรรม โดยเปนผลมาจากองคประกอบดานความรู ความเขาใจและ

ความรูสึกของแตละบุคคลไมวาจะเปนดานบวกหรือดานลบ ซึ่งขึ้นอยูกับประสบการณและการ

เรียนรูที่มีตอวัตถุหรือปรากฏการณน้ัน ๆ เปนสําคัญ เมื่อผูบริโภคมีความรู ความเขาใจและ

ความรูสึกตอสินคาและบริการในดานใด ก็ยอมสงผลตอแนวโนมของพฤติกรรมที่สอดคลองกัน 

ไปดวย เชน เมื่อผูบริโภคเกิดความเขาใจและความรูสึกในเชิงบวกตอบทความเชิงโฆษณา แนวโนม

ของพฤติกรรมหรือความต้ังใจที่จะเปดรับบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารมักจะเปนเชิงบวก

เชนเดียวกัน  

  2. มุมมองที่สอง ทัศนคติแบบดานเดียว เปนมุมมองที่วา ทัศนคติประกอบไปดวยความรูสึก

เพียงอยางเดียว ทัศนคติเปนเร่ืองของความรูสึกที่อยูภายในจิตใจ โดยแสดงออกมาในรูปแบบของ

ความพอใจหรือไมพอใจ ความชอบหรือไมชอบตอสิ่งตาง ๆ สําหรับดานความรู ความเชื่อถูกมองวา 

       Connation 
 
                                
                              
                               Affect 
 
Cognition 
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เปนสิ่งที่เกิดขึ้นกอนหนาที่จะเกิดทัศนคติ และดานพฤติกรรมหรือความต้ังใจซื้อเปนสิ่งที่มองวา 

เปนผลลัพธที่เกิดขึ้นตามมา (Lutz, 1991) สามารถแสดงใหเห็นตามแผนรูปดังน้ี  

  

ภาพที่ 2.2: แนวคิดทัศนคติแบบดานเดียว 

 
ที่มา: Lutz, R. J.  (1991).  The role of attitude theory in marketing (4th ed.).  New Jersey:  

          Prentice Hall. 

      

 หนาที่ของทัศนคติ (Attitudes Functions)  

แคทซ (Katz, 1960 อางใน ฐิติมา เทศทอง, 2549) ไดสรุปหนาที่ของทัศนคติ 4 ประการ 

ดังน้ี 

1. หนาที่ในการใหบุคคลไดรับประโยชนตามตองการ หนาที่น้ีสัมพันธกับหลักพื้นฐาน

ของการไดรับรางวัล และการถูกลงโทษ โดยบุคคลจะกระทําเพื่อใหไดรับรางวัลมากที่สุดและถูก

ลงโทษนอยที่สุด เชน ผูบริโภคตองการผลิตภัณฑที่สามารถปองกันแดด ผูบริโภคก็จะใชคุณสมบัติ

น้ีเปนเกณฑในการพิจารณาตราสินคาเพื่อตอบสนองความตองการของตน ในทางตรงขามทัศนคติ

จะมีผลทําใหผูบริโภคหลีกเลี่ยงตราสินคาที่ไมสามารถตอบสนองความตองการน้ีได 

2. หนาที่ในการสะทอนคานิยม ทัศนคติจะแสดงถึงคานิยมและภาพลักษณของผูบริโภค 

โดยบุคคลสรางทัศนคติตอสินคาและบริการขึ้นมาไมใชเพื่อประโยชนของสินคาและบริการ แตเปน

เพราะสินคาและบริการน้ันสามารถบงบอกถึงบางสิ่งเกี่ยวกับผูบริโภคได เชน ผูบริโภคซื้อ

เคร่ืองสําอางตราสินคาที่มีชื่อเสียงจากตางประเทศก็เพื่อแสดงออกถึงภาพลักษณและคานิยมของ

ตนเอง นอกจากน้ัน ทัศนคติที่สะทอนคานิยมของผูบริโภคน้ี จะมีความสัมพันธกับการวิเคราะห

รูปแบบการดําเนินชีวิต เชน กิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็นของผูบริโภคที่แสดงตัวตนทาง

สังคมออกมา  

 3. หนาที่ในการปกปองตนเอง ทัศนคติชวยปกปองผูบริโภคจากสิ่งคุกคามภายนอกและ

ความกังวลภายใน 

Attitude 

(Affect) 
Intentions 

(Conation) 

Behavior 

(Conation) 

Beliefs 

(Cognition) 
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 4. หนาที่ในการจัดระเบียบความรู ทัศนคติชวยผูบริโภคจัดระเบียบขอมูลมากมายที่ไดรับ

ในแตละวัน โดยจะสนใจขอมูลที่เกี่ยวของและเพิกเฉยตอขอมูลที่ไมมีความสําคัญกับตนเอง หนาที่

น้ีมักเกิดขึ้นเมื่อบุคคลอยูในสถานการณที่คลุมเครือหรือเผชิญหนากับสินคาและบริการใหม ๆ 

แหลงที่มีอิทธิพลตอการกอตัวของทัศนคติ 

1. ประสบการณสวนตัว ทัศนคติของผูบริโภคกอตัวขึ้นมาเน่ืองจากผลการเรียนรูของบุคคล 

องคประกอบในประสบการณของบุคคลที่มีผลตอการกอตัวของทัศนคติ คือ จํานวน ประเภทและ

ความเชื่อถือไดของขาวสารที่สะสมมา มีอิทธิพลตอการกอตัวของทัศนคติ ยิ่งถาผูบริโภคมีความรู

เกี่ยวกับสินคาและบริการมาก ก็เปนการงายที่จะทําใหผูบริโภคกอทัศนคติขึ้นมา โดยปกติผูบริโภค

ที่มีทัศนคติไมมั่นคงมักเกิดจากการที่ไดรับขาวสารไมเพียงพอหรือไมถูกตอง นอกจากน้ี ผูบริโภคมี

แนวโนมที่จะมีทัศนคติสอดคลองกับความปรารถนาที่ตนเองมีอยู ผูบริโภครายไดนอยที่ตองการ

ขยับตนเองสูขั้นที่มีรายไดปานกลาง มีแนวโนมที่จะเลียนแบบทัศนคติของบุคคลรายไดขั้นกลาง 

(อดุลย จาตุรงคกุล, 2550) 

2. ผูมีอิทธิพลจากแหลงภายนอก การกอตัวของทัศนคติจะไดรับอิทธิพลจากภายนอก ไมวา

จะเปนเพื่อน ครูอาจารย บิดามารดา ญาติ เพื่อนรวมงานและกลุมสังคม โดยผูอิทธิพลจากแหลง

ภายนอกเหลาน้ี จะใหขาวสารแกผูบริโภคในทํานองความเปนจริง ซึ่งความเปนจริงน้ีจะกอใหเกิด

ทัศนคติ (Hanna & Wozniak, 2001) 

3. การเปดรับจากสื่อมวลชน ไมวาจะเปนสื่อโทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ หรือนิตยสาร ผล

ของการเปดรับสื่อหรือขาวสาร มักจะกอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงความรู ทัศนคติและพฤติกรรมของ

ผูรับสาร (Hanna & Wozniak, 2001) 

4. ผลจากวัฒนธรรมที่มีตอการกอตัวของทัศนคติ สิ่งแวดลอมทางวัฒนธรรมทั้งในปจจุบัน

และอดีตจะมีผลตอการกอตัวของทัศนคติอิทธิพลอันเกิดมาจากวัฒนธรรม ขนบธรรมเนียม 

ประเพณีและการเกี่ยวของกับสังคม จะทําใหเกิดเปนทัศนคติที่มีตอสถานการณคร้ังใหม ๆ       

(อดุลย จาตุรงคกุล, 2550) 

 

ผูวิจัยนําแนวคิดเร่ืองทัศนคติมาใชเปนกรอบในการศึกษาและเปนแนวทางในการวิเคราะห

ความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคที่มีตอบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิง ซึ่งเปนประโยชนตอ

การวางแผนการตลาดและการสรางสรรคงานโฆษณาเพื่อใหสอดคลองกับความรูสึกที่เกิดขึ้นของ

ผูบริโภค รวมทั้งศึกษาความสัมพันธระหวางการเปดรับขาวสารกับทัศนคติที่มีตอบทความเชิง

โฆษณาในนิตยสารผูหญิงของผูหญิงที่เปนกลุมเปาหมาย 
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6. สมมติฐานการวิจัย  

 1. การเปดรับบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ 

แตกตางกันไปตามลักษณะทางประชากรของผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัยทํางาน 

2. ทัศนคติที่มีตอบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ 

แตกตางกันไปตามลักษณะทางประชากรของผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัยทํางาน 

3. การเปดรับบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ ของ

ผูหญิงวัยรุนและวัยทํางาน แตกตางกันไปตามรูปแบบของบทความเชิงโฆษณา 

4. ทัศนคติที่มีตอบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ 

ของผูหญิงวัยรุนและวัยทํางาน แตกตางกันไปตามรูปแบบของบทความเชิงโฆษณา 

5. การเปดรับบทความเชิงโฆษณามีความสัมพันธกับทัศนคติที่มีตอบทความเชิงโฆษณาใน

นิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศของผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัยทํางาน 

 

7. กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

ภาพที่ 2.3: กรอบแนวคิดในการวิจัย 

   

            ตัวแปรตน          ตัวแปรตาม      

 

 

 

 

       

 

 

 

 

  

 

 

 

 

   ลักษณะทางประชากร 

  - อายุ 

  - การศึกษา 

  - ลักษณะอาชีพ 

  - รายไดสวนตัวตอเดือน 

   

รูปแบบบทความเชิงโฆษณา

ในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับ

ลิขสิทธิ์จากตางประเทศ 

การเปดรับบทความ

เชิงโฆษณาในนิตยสาร

ผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์

จากตางประเทศ 

ทัศนคติท่ีมีตอบทความ

เชิงโฆษณาในนิตยสาร

ผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์

จากตางประเทศ 

 

 

 

 

 

 



บทที่ 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 

 การวิจัยคร้ังน้ี เปนวิจัยเชิงสํารวจ โดยการใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บ

รวบรวมขอมูล ซึ่งมีรายละเอียดประกอบในการวิจัยดังน้ี 

 

ประชากรและกลุมตัวอยาง 

 การกําหนดกลุมประชากร 

 ประชากรที่ใชในการศึกษา คือ ผูหญิงวัยรุนซึ่งมีชวงอายุระหวาง 18-22 ป และผูหญิงวัย

ทํางานมีชวงอายุระหวาง 23-40 ป อาศัยอยูในเขตการปกครองกรุงเทพมหานครทั้งหมด 50 เขต  

มีจํานวน 949,799 คน (กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย, 2550) 

กลุมตัวอยาง 

 ตารางทาโร ยามาเน คือ จํานวนประชากร 100,000 คน ที่ขนาดความผิดพลาดที่ยอมให

เกิดขึ้นไดในการสุมตัวอยาง คือ 5% ตองใชกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน ดังน้ัน จํานวนผูหญิงวัยรุน

และผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร มีจํานวนทั้งหมด 949,799 คน จึงใชกลุมตัวอยางใน

การวิจัยคร้ังน้ีจํานวน 400 คน (ภริตา ขุนเพชร, 2550) 

 วิธีเลือกกลุมตัวอยาง 

 ในการวิจัยคร้ังน้ี จะใชการสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน โดยใชการสุมทั้งแบบทราบคา

ความนาจะเปนและไมนาจะเปน ซึ่งจากสูตรการหาจํานวนกลุมตัวอยางของทาโร ยามาเน 

มีขั้นตอนในการสุมตัวอยาง 400 คน ดังน้ี 

 ขั้นตอนที่ 1 จากการสํารวจในเขตกรุงเทพมหานคร พบวามีจํานวนเขตทั้งหมด 50 เขต 

ผูวิจัยเลือกกลุมตัวอยางเฉพาะบางเขตเพื่อทําการสํารวจ โดยผูวิจัยไดใชการสุมตัวอยางอยางงาย 

โดยทําการจับฉลาก ไดเขตที่จะใชในการศึกษาคร้ังน้ีจํานวน 6 เขต คือ เขตปทุมวัน ดินแดง 

ลาดพราว คลองเตย ราชเทวี และจตุจักร ซึ่งมีจํานวนประชากรของผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัยทํางาน

ทั้งหมด 111,584 คน สามารถแบงจํานวนตามเขตไดดังน้ี (กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย, 

2550) 

 เขตปทุมวัน มีผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัยทํางานจํานวน 11,444  คน  

 เขตดินแดง มีผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัยทํางานจํานวน 10,409  คน  

 เขตลาดพราว มีผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัยทํางานจํานวน 23,871  คน 

 เขตคลองเตย มีผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัยทํางานจํานวน 20,825  คน 
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เขตราชเทวี มีผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัยทํางานจํานวน 13,803  คน 

 เขตจตุจักร มีผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัยทํางานจํานวน 31,232  คน 

 ผูวิจัยไดแบงประชากรของเขตตาง ๆ ออกเปน 2 กลุม คือ กลุมผูหญิงวัยรุนและกลุมผูหญิง

วัยทํางาน 

 เขตปทุมวัน 

 - กลุมผูหญิงวัยรุน   2,536  คน 

 - กลุมผูหญิงวัยทํางาน   8,908  คน 

เขตดินแดง   

- กลุมผูหญิงวัยรุน   2,139  คน 

 - กลุมผูหญิงวัยทํางาน   8,270  คน 

เขตลาดพราว 

- กลุมผูหญิงวัยรุน   3,744  คน 

 - กลุมผูหญิงวัยทํางาน               20,127  คน 

เขตคลองเตย 

- กลุมผูหญิงวัยรุน   3,904  คน 

 - กลุมผูหญิงวัยทํางาน              16,921  คน 

เขตราชเทวี 

- กลุมผูหญิงวัยรุน   3,557  คน 

 - กลุมผูหญิงวัยทํางาน              10,246  คน 

เขตจตุจักร 

- กลุมผูหญิงวัยรุน   5,327  คน 

 - กลุมผูหญิงวัยทํางาน              25,905  คน 

 

 ขั้นตอนที่ 2 จากตาราง ประชากรจํานวน 111,584 คน ขนาดความผิดพลาดที่ยอมใหเกิดขึ้น

ไดในการสุมตัวอยาง คือ 5% จึงเลือกกลุมตัวอยางจากตารางจํานวน 400 คน โดยจะทําการสุม

ตัวอยางแบบโควตา ซึ่งสามารถแบงสัดสวนผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัยทํางานไดดังน้ี 
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ตารางที่ 3.1: จํานวนประชากรและจํานวนตัวอยางของผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัยทํางานในแตละเขต 

 

เขต จํานวนประชากร 

(คน) 

จํานวนกลุมตัวอยาง 

(คน) 

ปทุมวัน 

    - ผูหญิงวัยรุน 

    - ผูหญิงวัยทํางาน 

 

2,536 

8,908 

 

9 

32 

ดินแดง 

   - ผูหญิงวัยรุน 

   - ผูหญิงวัยทํางาน 

 

2,139 

8,270 

 

8 

30 

ลาดพราว 

   - ผูหญิงวัยรุน 

   - ผูหญิงวัยทํางาน 

 

3,744 

20,127 

 

13 

72 

คลองเตย 

   - ผูหญิงวัยรุน 

   - ผูหญิงวัยทํางาน 

 

3,904 

16,921 

 

14 

61 

ราชเทวี 

   - ผูหญิงวัยรุน 

   - ผูหญิงวัยทํางาน 

 

3,557 

10,246 

 

13 

37 

จตุจักร 

   - ผูหญิงวัยรุน 

   - ผูหญิงวัยทํางาน 

 

5,327 

25,905 

 

19 

92 

รวม 111,584 400 

 

ที่มา: กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย.  (2550).  ตรวจสอบขอมูลประชากร.  สืบคนจาก 

         http://stat.bora.dopa.go.th/hpstat9/inhouse.htm. 

 

ขั้นตอนที่ 3 ผูวิจัยไดทําการสุมตัวอยางแบบเจาะจง โดยเจาะจงเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง

ผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัยทํางาน และเปดรับนิตยสาร CLEO ELLE และ COSMOPOLITAN ซึ่ง

สถานที่เก็บขอมูล คือ รานหนังสือของแตละเขต  
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ตัวแปรที่ใชในการวิจัย 

ในการวิจัยคร้ังน้ี ตัวแปรที่ใชในการศึกษาสามารถแจกแจงตามสมมติฐานการวิจัย 

ดังน้ี 

สมมติฐานที่ 1 การเปดรับบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จาก

ตางประเทศ แตกตางกันไปตามลักษณะทางประชากรของผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัยทํางาน 

ตัวแปรตน คือ ลักษณะทางประชากร ไดแก อายุ การศึกษา ลักษณะอาชีพและรายได

สวนตัวเฉลี่ยตอเดือน 

ตัวแปรตาม คือ การเปดรับบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จาก

ตางประเทศ 

สมมติฐานที่ 1.1 การเปดรับบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์ 

จากตางประเทศ แตกตางกันไปตามอายุของผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัยทํางาน 

ตัวแปรตน คือ อายุ 

     ตัวแปรตาม คือ การเปดรับบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์

จากตางประเทศ 

สมมติฐานที่ 1.2 การเปดรับบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์ 

จากตางประเทศ แตกตางกันไปตามการศึกษาของผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัยทํางาน 

ตัวแปรตน คือ การศึกษา 

ตัวแปรตาม คือ การเปดรับบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์ 

จากตางประเทศ 

สมมติฐานที่ 1.3 การเปดรับบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์ 

จากตางประเทศ แตกตางกันไปตามลักษณะอาชีพของผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัยทํางาน 

ตัวแปรตน คือ ลักษณะอาชีพ 

ตัวแปรตาม คือ การเปดรับบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์ 

จากตางประเทศ  

   สมมติฐานที่ 1.4 การเปดรับบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์

จากตางประเทศ แตกตางกันไปตามรายไดสวนตัวเฉลี่ยตอเดือนของผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัย

ทํางาน 

ตัวแปรตน คือ รายไดสวนตัวเฉลี่ยตอเดือน 

ตัวแปรตาม คือ การเปดรับบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์ 

จากตางประเทศ 
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สมมติฐานที่ 2 ทัศนคติที่มีตอบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จาก

ตางประเทศ แตกตางกันไปตามลักษณะทางประชากรของผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัยทํางาน 

ตัวแปรตน คือ ลักษณะทางประชากร ไดแก อายุ การศึกษา ลักษณะอาชีพและรายได

สวนตัวเฉลี่ยตอเดือน 

ตัวแปรตาม คือ ทัศนคติที่มีตอบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จาก

ตางประเทศ 

สมมติฐานที่ 2.1 ทัศนคติที่มีตอบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับ 

ลิขสิทธิ์จากตางประเทศ แตกตางกันไปตามอายุของผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัยทํางาน 

ตัวแปรตน คือ อายุ  

ตัวแปรตาม คือ ทัศนคติที่มีตอบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับ

ลิขสิทธิ์จากตางประเทศ 

สมมติฐานที่ 2.2 ทัศนคติที่มีตอบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับ

ลิขสิทธิ์จากตางประเทศ แตกตางกันไปตามการศึกษาของผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัยทํางาน 

ตัวแปรตน คือ การศึกษา 

ตัวแปรตาม คือ ทัศนคติที่มีตอบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับ 

ลิขสิทธิ์จากตางประเทศ  

สมมติฐานที่ 2.3 ทัศนคติที่มีตอบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับ 

ลิขสิทธิ์จากตางประเทศ แตกตางกันไปตามลักษณะอาชีพของผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัยทํางาน 

ตัวแปรตน คือ ลักษณะอาชีพ 

ตัวแปรตาม คือ ทัศนคติที่มีตอบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับ 

ลิขสิทธิ์จากตางประเทศ  

สมมติฐานที่ 2.4 ทัศนคติที่มีตอบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับ 

ลิขสิทธิ์จากตางประเทศ แตกตางกันไปตามรายไดสวนตัวเฉลี่ยตอเดือนของผูหญิงวัยรุนและผูหญิง

วัยทํางาน 

ตัวแปรตน คือ รายไดสวนตัวเฉลี่ยตอเดือน 

ตัวแปรตาม คือ ทัศนคติที่มีตอบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับ

ลิขสิทธิ์จากตางประเทศ 

สมมติฐานที่ 3 การเปดรับบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จาก

ตางประเทศของผูหญิงวัยรุนและวัยทํางาน แตกตางกันไปตามรูปแบบของบทความเชิงโฆษณา 

ตัวแปรตน คือ รูปแบบของบทความเชิงโฆษณา ไดแก รูปแบบการใชบุคคลที่มี 
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ชื่อเสียง รูปแบบเชิงสารคดี และรูปแบบการสาธิต 

ตัวแปรตาม คือ การเปดรับบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์ 

จากตางประเทศ 

สมมติฐานที่ 4 ทัศนคติที่มีตอบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จาก

ตางประเทศของผูหญิงวัยรุนและวัยทํางาน แตกตางกันไปตามรูปแบบของบทความเชิงโฆษณา 

ตัวแปรตน คือ รูปแบบของบทความเชิงโฆษณา ไดแก รูปแบบการใชบุคคลที่มีชื่อเสียง 

รูปแบบเชิงสารคดี และรูปแบบการสาธิต 

ตัวแปรตาม คือ ทัศนคติที่มีตอบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จาก

ตางประเทศ 

สมมติฐานที่ 5 การเปดรับบทความเชิงโฆษณามีความสัมพันธกับทัศนคติที่มีตอบทความ

เชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ ของผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัยทํางาน 

ตัวแปรตน คือ การเปดรับบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จาก

ตางประเทศ 

ตัวแปรตาม คือ ทัศนคติที่มีตอบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จาก

ตางประเทศ 

 

เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 

 เคร่ืองมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลในการวิจัยคร้ังน้ี คือ แบบสอบถามซึ่งแบง

โครงสรางของแบบสอบถามออกเปน 5 สวน ดังน้ี 

สวนที่ 1 คําถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง ซึ่งประกอบดวย อายุ 

การศึกษา ลักษณะอาชีพและรายไดสวนตัวตอเดือน มีจํานวน 4 ขอ 

 สวนที่ 2 คําถามเกี่ยวกับการเปดรับนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ จํานวน 

10 ขอ 

 สวนที่ 3 คําถามเกี่ยวกับการเปดรับบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์

จากตางประเทศ จํานวน 4 ขอ 

สวนที่ 4 คําถามเกี่ยวกับการเปดรับรูปแบบของบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่

ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ จํานวน 1 ขอ 

สวนที่ 5 คําถามเกี่ยวกับทัศนคติที่มีตอบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์

จากตางประเทศ จํานวน 19 ขอ 

คําถามในแบบสอบถามสวนน้ี ใชมาตรวัดแบบไลเคิรต ระดับ 1-5 ดังตอไปน้ี 
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  ขอความที่เปนบวก 

ไมเห็นดวยมากที่สุด 1 คะแนน 

ไมเห็นดวย  2 คะแนน 

เห็นดวยปานกลาง 3 คะแนน 

เห็นดวยมาก  4 คะแนน 

เห็นดวยมากที่สุด 5 คะแนน 

ขอความที่เปนลบ 

ไมเห็นดวยมากที่สุด 5 คะแนน 

ไมเห็นดวย  4 คะแนน 

เห็นดวยปานกลาง 3 คะแนน 

เห็นดวยมาก  2 คะแนน 

เห็นดวยมากที่สุด 1 คะแนน 

การแปลความหมายของคะแนนแบบสอบถามทัศนคติที่มีตอบทความเชิงโฆษณา ผูวิจัยได

กําหนดคะแนนเฉลี่ยตามการแบงชวงคะแนน ดังน้ี (ภริตา ขุนเพชร, 2550) 

คะแนนเฉลี่ย 4.21-5.00  หมายถึง  เห็นดวยมากที่สุด 

คะแนนเฉลี่ย 3.41-4.20  หมายถึง  เห็นดวยมาก 

คะแนนเฉลี่ย 2.61-3.40  หมายถึง  เห็นดวยปานกลาง 

คะแนนเฉลี่ย 1.81-2.60  หมายถึง  ไมเห็นดวย 

คะแนนเฉลี่ย 1.00-1.80  หมายถึง  ไมเห็นดวยมากที่สุด 

 

การทดสอบเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 

 ในการทดสอบคร้ังน้ี ไดมีการทดสอบเคร่ืองมือดานความเที่ยงตรงและความนาเชื่อถือ 

 1. การทดสอบความเที่ยงตรง ดวยการนําแบบสอบถามไปใหผูทรงคุณวุฒิเปนผูตรวจสอบ 

โดยผูทรงคุณวุฒิที่เปนผูตรวจสอบแบบสอบถามในการวิจัยคร้ังน้ี คือ ผูชวยศาสตรจารย ดร.        

พรพรหม ชมงาม (อาจารยที่ปรึกษา) และ ผูชวยศาสตรจารย ดร.บุญชาล ทองประยูร (อาจารยที่

ปรึกษารวม) 

 2. การทดสอบความนาเชื่อถือ ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแลวไปทดสอบกับกลุม

ตัวอยางในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 50 คน และนํามาทดสอบหาคาความนาเชื่อถือ พบวา มีคา

ความนาเชื่อถือเทากับ 0.918 ซึ่งมากกวา 0.7 ซึ่งหมายความวา แบบสอบถามน้ีมีความนาเชื่อถืออยู

ในเกณฑคอนขางสูง  
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การเก็บรวบรวมขอมูล 

 การวิจัยในคร้ังน้ีดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถามจํานวน 400 ชุด ซึ่งจะ

ทําการเก็บขอมูลที่รานหนังสือของแตละเขต โดยจะอธิบายถึงวิธีการกรอกแบบสอบถามใหกับกลุม

ตัวอยาง แลวจึงใหกลุมตัวอยางเปนผูกรอกแบบสอบถามเอง ในชวงวันที่ 1-31 มิถุนายน 2552 

 

การวิเคราะหขอมูล 

 เมื่อเก็บรวบรวมขอมูลเรียบรอยแลว ไดทําการตรวจสอบความถูกตองแลวนําไปแจงนับ 

และประมวลผลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป เพื่อคํานวณคาสถิติตางๆ ที่ตองการใชในการวิจัย  

ซึ่งกําหนดระดับนัยสําคัญของความเชื่อมั่นทางสถิติที่ระดับ .05 โดยกําหนดวิธีการทางสถิติ 

เพื่อวิเคราะหขอมูลดังน้ี 

 1. การวิเคราะหเชิงพรรณนา โดยใชตารางแสดงคารอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน ในการอธิบายคุณลักษณะทางประชากร การเปดรับและทัศนคติที่มีตอบทความเชิง

โฆษณาในนิตยสารผูหญิง 

2. การวิเคราะหเชิงอนุมาน เปนสถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน โดยใชการวิเคราะหดวยสถิติ 

Independent t-test ความแปรปรวนทางเดียว และไคสแควร เพื่ออธิบายความสัมพันธระหวางตัว

แปรตนและตัวแปรตาม ซึ่งมีรายละเอียดดังตอไปน้ี 

 สมมติฐานที่ 1 การเปดรับบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จาก

ตางประเทศ แตกตางกันไปตามลักษณะทางประชากรของผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัยทํางาน ในการ

วิจัยคร้ังน้ี ผูวิจัยใชสถิติไคสแควร เพื่อวิเคราะหวา ผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัยทํางานที่มีอายุ

การศึกษา ลักษณะอาชีพและรายไดสวนตัวเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน จะมกีารเปดรับบทความเชิง

โฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2 ทัศนคติที่มีตอบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จาก

ตางประเทศ แตกตางกันไปตามลักษณะทางประชากรของผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัยทํางาน ในการ

วิจัยคร้ังน้ี ผูวิจัยใชสถิติ Independent t-test เพื่อวิเคราะหวา ผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัยทํางานที่มีอายุ

แตกตางกัน จะมทีัศนคติตอบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ 

แตกตางกัน นอกจากน้ี ผูวิจัยยังใชความแปรปรวนทางเดียว เพื่อวิเคราะหวา ผูหญิงวัยรุนและผูหญิง

วัยทํางานที่มีการศึกษา ลักษณะอาชีพและรายไดสวนตัวเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน จะมทีัศนคติตอ

บทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศแตกตางกัน  

สมมติฐานที่ 3 การเปดรับบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จาก

ตางประเทศ ของผูหญิงวัยรุนและวัยทํางาน แตกตางกันไปตามรูปแบบของบทความเชิงโฆษณา  
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ในการวิจัยคร้ังน้ี ผูวิจัยใชไคสแควร เพื่อวิเคราะหวา รูปแบบของบทความเชิงโฆษณาที่แตกตางกัน

ซึ่งไดแก รูปแบบการใชบุคคลที่มีชื่อเสียง แบบเชิงสารคดีและแบบการสาธิต ทําใหการเปดรับ

บทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ ของผูหญิงวัยรุนและวัย

ทํางานแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 4 ทัศนคติที่มีตอบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จาก

ตางประเทศของผูหญิงวัยรุนและวัยทํางาน แตกตางกันไปตามรูปแบบของบทความเชิงโฆษณา  

ในการวิจัยคร้ังน้ี ผูวิจัยใชความแปรปรวนทางเดียว เพื่อวิเคราะหวา รูปแบบของบทความเชิง

โฆษณาที่แตกตางกัน ซึ่งไดแก รูปแบบการใชบุคคลที่มีชื่อเสียง แบบเชิงสารคดีและแบบการสาธิต 

จะทําใหทัศนคติที่มีตอบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ ของ

ผูหญิงวัยรุนและวัยทํางานแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 5 การเปดรับบทความเชิงโฆษณามีความสัมพันธกับทัศนคติที่มีตอบทความ

เชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ ของผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัยทํางาน 

ในการวิจัยคร้ังน้ี ผูวิจัยใชไคสแควร เพื่อวิเคราะหถึงความสัมพันธระหวางการเปดรับบทความเชิง

โฆษณากับทัศนคติที่มีตอบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ 

ของผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัยทํางาน  

ระดับการยอมรับหรือปฏิเสธสมมติฐาน คือ .05 

 



บทที่ 4 

ผลการวิจัย 

 

 ในการนําเสนอผลการวิจัย ผูวิจัยแบงการนําเสนอออกเปน 2 ขั้นตอน ดังตอไปน้ี 

 ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา โดยใชตารางแสดงคารอยละ คาเฉลี่ย และ

สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เพื่ออธิบายตัวแปรตนและตัวแปรตาม ดังน้ี 

สวนที่ 1 ลักษณะทางประชากร ไดแก อายุ การศึกษา ลักษณะอาชีพและรายได 

สวนตัวเฉลี่ยตอเดือน 

สวนที่ 2 การเปดรับนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ 

  สวนที่ 3 การเปดรับบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จาก

ตางประเทศ 

  สวนที่ 4 การเปดรับรูปแบบของบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับ

ลิขสิทธิ์จากตางประเทศ 

  สวนที่ 5 ทัศนคติที่มีตอบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จาก

ตางประเทศ 

 ตอนที่ 2 การทดสอบสมมติฐานการวิจัย  

 

ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนาของตัวแปรตนและตัวแปรตาม 

สวนที ่1 ลักษณะทางประชากร 

 

ตารางที่ 4.1: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามอายุ 

 

อาย ุ จํานวน (คน) รอยละ 

18-22 ป                 76 19.00 

23-40 ป                324 81.00 

รวม                400 100.00 

 

จากตารางที่ 4.1: พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุระหวาง 23-40 ป คิดเปนรอยละ 81.00 

และมีอายุระหวาง18-22 ป คิดเปนรอยละ 19.00 
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ตารางที่ 4.2: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามการศึกษา 

 

การศึกษาขั้นสูงสุดที่สําเร็จ จํานวน (คน) รอยละ 

จบมัธยมศึกษาปที่ 6                      73                   18.25 

จบอาชีวศึกษา (ปวช., ปวส.)                       7                     1.75 

จบปริญญาตรี                   253                   63.25 

จบสูงกวาปริญญาตรี                     67                   16.75 

รวม                   400                 100.00 

 

 จากตารางที่ 4.2: พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญจบการศึกษาในระดับปริญญาตรี คิดเปน 

รอยละ 63.25 อันดับที่สอง คือ จบมัธยมศึกษาปที่ 6 คิดเปนรอยละ 18.25 อันดับที่สาม คือ  

จบสูงกวาปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 16.75 และอันดับสุดทาย คือ จบอาชีวศึกษา (ปวช., ปวส.)  

คิดเปนรอยละ 1.75  

 

ตารางที่ 4.3: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามลักษณะอาชีพ 

 

ลักษณะอาชีพ จํานวน (คน) รอยละ 

ประกอบกิจการสวนตัว/ คาขาย                    28                   7.00 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ รับราชการ                  137                 34.25 

พนักงานบริษัทเอกชน/ ธนาคาร                  117                 29.25 

นักเรียน/ นิสิต/ นักศึกษา                  118                 29.50 

รวม                  400               100.00 

 

 จากตารางที่ 4.3: พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีอาชีพเปนพนักงานรัฐวิสาหกิจ/ รับราชการ  

คิดเปนรอยละ 34.25 อันดับที่สอง คือ นักเรียน/ นิสิต/ นักศึกษา คิดเปนรอยละ 29.50 อันดับที่สาม คือ 

พนักงานบริษัทเอกชน/ ธนาคาร คิดเปนรอยละ 29.25 และอันดับสุดทาย คือ ประกอบกิจการสวนตัว/

คาขาย คิดเปนรอยละ 7.00  
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ตารางที่ 4.4: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามรายไดสวนตัวเฉลี่ยตอเดือน 

 

รายไดสวนตัวเฉลี่ยตอเดือน จํานวน (คน) รอยละ 

ตํ่ากวา 10,000 บาท                   149                    37.25 

10,000-15,000 บาท                     87                    21.75 

มากกวา 15,000 บาท                   164                    41.00 

รวม                   400                  100.00 

 

 จากตารางที่ 4.4: พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีรายไดสวนตัวเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 

15,000 บาท คิดเปนรอยละ 41.00 อันดับที่สอง คือ มีรายไดตํ่ากวา 10,000 บาท คิดเปนรอยละ 

37.25 และอันดับสุดทาย คือ มีรายได 10,000-15,000 บาท คิดเปนรอยละ 21.75 

 

 สวนที่ 2 การเปดรับนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ 

ผลการวิจัยเกี่ยวกับการเคยอานนิตยสารผูหญิงทั่วไป พบวา กลุมตัวอยางเคยอานนิตยสาร

ผูหญิงทั่วไป คิดเปนรอยละ 100.00 

 

ตารางที่ 4.5: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางที่เคยไดยินหรือเคยเห็นนิตยสารผูหญิงที่ไดรับ 

        ลิขสิทธิ์จากตางประเทศ 

 

รายชื่อนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์

จากตางประเทศ 

เคยไดยินหรือ

เคยเห็น 

ไมเคยไดยินหรือ 

ไมเคยเห็น 

รวม 

นิตยสาร CLEO จํานวน (คน) 353 47 400 

รอยละ (88.25) (11.75) (100.00) 

นิตยสาร ELLE จํานวน (คน) 338 62 400 

รอยละ (84.50) (15.50) (100.00) 

นิตยสาร 

COSMOPOLITAN 

จํานวน (คน) 262 138 400 

รอยละ (65.50) (34.50) (100.00) 
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จากตารางที่ 4.5: พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเคยไดยินหรือเคยเห็นนิตยสาร CLEO       

คิดเปนรอยละ 88.25 อันดับที่สอง คือ นิตยสาร ELLE คิดเปนรอยละ 84.50 และอันดับสุดทาย คือ 

นิตยสาร COSMOPOLITAN คิดเปนรอยละ 65.50 

 นอกจากน้ี ยังพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญไมเคยไดยินหรือไมเคยเห็นนิตยสาร 

COSMOPOLITAN คิดเปนรอยละ 34.50 อันดับที่สอง คือ นิตยสาร ELLE คิดเปนรอยละ 15.50

และอันดับสุดทาย คือ นิตยสาร CLEO คิดเปนรอยละ 11.75 

ผลการวิจัยเกี่ยวกับการอานนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ พบวา กลุม

ตัวอยางทั้งหมดอานนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ คิดเปนรอยละ 100.00 

 

ตารางที่ 4.6: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางที่อานนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จาก 

        ตางประเทศ 

  

รายชื่อนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์

จากตางประเทศ 

จํานวน (คน) รอยละ 

นิตยสาร CLEO 305 44.59 

นิตยสาร ELLE 244 35.67 

นิตยสาร COSMOPOLITAN 135 19.74 

รวม 684              100.00 

* ตอบไดมากกวา 1 คําตอบ 

  

จากตารางที่ 4.6: พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญอานนิตยสาร CLEO คิดเปนรอยละ 44.59 

อันดับที่สอง คือ นิตยสาร ELLE คิดเปนรอยละ 35.67 และอันดับสุดทาย คือ นิตยสาร 

COSMOPOLITAN คิดเปนรอยละ 19.74 
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ตารางที่ 4.7: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางเกี่ยวกับการรูจักนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ ์

        จากตางประเทศ 

 

แหลงที่รูจักนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จาก

ตางประเทศ 

จํานวน (คน) รอยละ 

จากการวางจําหนายตามแผงหนังสือ             243            32.88 

เพื่อนแนะนํา             131            17.72 

สมาชิกในครอบครัวซื้อหรือเปนสมาชิก              48              6.50 

จากการโฆษณาตามสื่อตาง ๆ              94            12.72 

สถานที่บริการตาง ๆ เชน รานอาหาร รานเสริมสวย             223            30.18 

รวม            739           100.00 

* ตอบไดมากกวา 1 คําตอบ 

 

จากตารางที่ 4.7: พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญรูจักนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จาก

ตางประเทศจากการวางจําหนายตามแผงหนังสือ คิดเปนรอยละ 32.88 อันดับที่สอง คือ สถานที่

บริการตาง ๆ เชน รานอาหาร รานเสริมสวย คิดเปนรอยละ 30.18 อันดับที่สาม คือ เพื่อนแนะนํา  

คิดเปนรอยละ 17.72 อันดับที่สี่ คือ จากการโฆษณาตามสื่อตาง ๆ คิดเปนรอยละ 12.72 และอันดับ

สุดทาย คือ สมาชิกในครอบครัวซื้อหรือเปนสมาชิก คิดเปนรอยละ 6.50 

 

ตารางที่ 4.8: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางเกี่ยวกับการไดมาซึ่งนิตยสารผูหญิงที่ไดรับ 

        ลิขสิทธิ์จากตางประเทศ 

 

การไดมาซึ่งนิตยสารผูหญิงที่ไดรับ

ลิขสิทธิ์จากตางประเทศ 

จํานวน (คน) รอยละ 

ซื้อหามาเองหรือเปนสมาชิก              188              32.19 

ขอยืมผูอ่ืนอาน              238              40.76 

อานหรือขอยืมจากหองสมุด                84              14.38 

เชาจากรานใหเชาหนังสือ                74              12.67 

รวม              584            100.00 

* ตอบไดมากกวา 1 คําตอบ 
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จากตารางที่ 4.8: พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญไดมาซึ่งนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จาก

ตางประเทศ จากการขอยืมผูอ่ืนอานมากที่สุด คิดเปนรอยละ 40.76 อันดับที่สอง คือ ซื้อหามาเอง

หรือเปนสมาชิก คิดเปนรอยละ 32.19 อันดับที่สาม คือ อานหรือขอยืมจากหองสมุด คิดเปนรอยละ 

14.38 และอันดับสุดทาย คือ เชาจากรานใหเชาหนังสือ คิดเปนรอยละ 12.67 

 

ตารางที่ 4.9: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางเกี่ยวกับเหตุผลในการเลือกอานนิตยสารผูหญิงที่ 

        ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ 

  

เหตุผลในการเลือกอานนิตยสาร

ผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ 

จํานวน (คน) รวม 

ปกมีความสวยงาม               118               25.16 

เน้ือหามีความนาสนใจ               270               57.57 

เพื่อเขารวมกิจกรรมตาง ๆ                48               10.23 

ของแถมที่มาพรอมกับนิตยสาร                25                5.33 

เพื่อสงชิงรางวัล                  8                1.71 

รวม               469            100.00 

 

 จากตารางที่ 4.9: พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเลือกอานนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จาก

ตางประเทศ เพราะเน้ือหามีความนาสนใจ คิดเปนรอยละ 57.57 อันดับที่สอง คือ ปกมีความสวยงาม 

คิดเปนรอยละ 25.16 อันดับที่สาม คือ เพื่อเขารวมกิจกรรมตาง ๆ คิดเปนรอยละ 10.23 อันดับที่สี่ 

คือ ของแถมที่มาพรอมกับนิตยสาร คิดเปนรอยละ 5.33 และอันดับสุดทาย คือ เพื่อสงชิงรางวัล คิด

เปนรอยละ 1.71  
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ตารางที่ 4.10: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางเกี่ยวกับลักษณะการอานนิตยสารผูหญิงที่ไดรับ 

          ลิขสิทธิ์จากตางประเทศ 

 

ลักษณะการอานนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์ 

จากตางประเทศ 

จํานวน (คน) รอยละ 

อานอยางสนใจทุกคอลัมนทุกฉบับ             75           18.75 

อานอยางสนใจเฉพาะคอลัมนที่ชอบทุกฉบับ             91           22.75 

อานอยางสนใจทุกคอลัมนบางฉบับ             48           12.00 

อานอยางสนใจเฉพาะคอลัมนที่ชอบบางฉบับ            186           46.50 

รวม            400          100.00 

 

 จากตารางที่ 4.10: พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญอานนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จาก

ตางประเทศ โดยอานอยางสนใจเฉพาะคอลัมนที่ชอบบางฉบับ คิดเปนรอยละ 46.50 อันดับที่สอง 

คือ อานอยางสนใจเฉพาะคอลัมนที่ชอบทุกฉบับ คิดเปนรอยละ 22.75 อันดับที่สาม คือ อานอยาง

สนใจทุกคอลัมนทุกฉบับ คิดเปนรอยละ 18.75 และอันดับสุดทาย คือ อานอยางสนใจทุกคอลัมน

บางฉบับ คิดเปนรอยละ 12.00 

 

ตารางที่ 4.11: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางเกี่ยวกับความบอยคร้ังในการอานนิตยสารผูหญิง 

          ที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ 

 

ความบอยคร้ังในการอานนิตยสารผูหญิง 

ที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ 

จํานวน (คน) รอยละ 

ทุกวัน               1              0.25 

4-5 คร้ังตอสัปดาห               9              2.25 

2-3 คร้ังตอสัปดาห              46            11.50 

1 คร้ังตอสัปดาห              62            15.50 

2-3 คร้ังตอเดือน              46            11.50 

1 คร้ังตอเดือน              44            11.00 

นาน ๆ คร้ัง            192            48.00 

รวม            400          100.00 
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จากตารางที่ 4.11: พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีความบอยคร้ังในการอานนิตยสารผูหญิง

ที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ แบบนานๆ อานคร้ัง คิดเปนรอยละ 48.00 อันดับที่สอง คือ อาน 1 

คร้ังตอสัปดาห คิดเปนรอยละ 15.50 อันดับที่สามมีจํานวนเทากัน คือ อาน 2-3 คร้ังตอสัปดาห และ

อาน 2-3 คร้ังตอเดือน คิดเปนรอยละ 11.50 อันดับที่สี่ คือ อาน1 คร้ังตอเดือน คิดเปนรอยละ 11.00 

อันดับที่หา คือ อาน 4-5 คร้ังตอสัปดาห คิดเปนรอยละ 2.25 และอันดับสุดทาย คือ อานทุกวัน  

คิดเปนรอยละ 0.25 

 

ตารางที่ 4.12: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางเกี่ยวกับระยะเวลาในการอานนิตยสารผูหญิงที่ 

          ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ 

 

ระยะเวลาในการอานนิตยสารผูหญิงที่ไดรับ

ลิขสิทธิ์จากตางประเทศในแตละคร้ัง 

จํานวน (คน) รอยละ 

มากกวา 1 ชั่วโมง              69             17.25 

คร่ึงชั่วโมง-1 ชั่วโมง            268             67.00 

นอยกวาคร่ึงชั่วโมง              63             15.75 

รวม            400           100.00 

 

 จากตารางที่ 4.12: พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญใชระยะเวลาในการอานนิตยสารผูหญิงที่

ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศในแตละคร้ังประมาณคร่ึงชั่วโมง-1 ชั่วโมง คิดเปน รอยละ 67.00 

อันดับที่สอง คือ มากกวา 1 ชั่วโมง คิดเปนรอยละ 17.25 และอันดับสุดทาย คือ นอยกวาคร่ึงชั่วโมง 

คิดเปนรอยละ 15.75 
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สวนที่ 3 การเปดรับบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ 

 

ตารางที่ 4.13: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางเกี่ยวกับความบอยคร้ังในการอานเปดรับบทความ 

           เชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ 

 

ความบอยคร้ังในการเปดรับบทความเชิงโฆษณา 

ในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ 

จํานวน (คน) รอยละ 

ทุกคร้ัง            32           8.00 

เกือบทุกคร้ัง          139         34.75 

นาน ๆ คร้ัง          229         57.25 

รวม          400       100.00 

  

 จากตารางที่ 4.13: พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีความบอยคร้ังในการเปดรับบทความเชิง

โฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ แบบนาน ๆ คร้ัง คิดเปนรอยละ 57.25 อันดับ

ที่สอง คือ เปดรับเกือบทุกคร้ัง คิดเปนรอยละ 34.75 และอันดับสุดทาย คือ เปดรับทุกคร้ัง คิดเปน 

รอยละ 8.00  

 

ตารางที่ 4.14: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางเกี่ยวกับเหตุผลในการเปดรับบทความเชิงโฆษณา 

          ในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ 

 

เหตุผลที่เลือกเปดรับบทความเชิงโฆษณา 

ในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ 

จํานวน (คน) รอยละ 

เน้ือหามีความนาสนใจ            258          64.50 

วิธีการนําเสนอขอมูลมีความหลากหลาย นาสนใจ            123           30.75 

ตองการเขารวมกิจกรรมตาง ๆ              10             2.50 

ตองการเสี่ยงโชคและคนหารางวัล                9             2.25 

รวม            400         100.00 

 

 จากตารางที่ 4.14: พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปดรับบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่

ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ เพราะเน้ือหามีความนาสนใจ คิดเปนรอยละ 64.50 อันดับที่สอง คือ 
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วิธีการนําเสนอขอมูลมีความหลากหลาย นาสนใจ คิดเปนรอยละ 30.75 อันดับที่สาม คือ ตองการเขา

รวมกิจกรรมตาง ๆ คิดเปนรอยละ 2.50 และอันดับสุดทาย คือ ตองการเสี่ยงโชคและคนหารางวัล คิด

เปนรอยละ 2.25 

 

ตารางที่ 4.15: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางเกี่ยวกับประเภทของสินคาและบริการในบทความเชิง 

          โฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ 

 

ประเภทของสินคาและบริการในบทความเชิงโฆษณา 

ในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ 

จํานวน (คน) รอยละ 

เคร่ืองสําอาง           235         58.75 

เสื้อผา             84         21.00 

เคร่ืองประดับ             29           7.25 

อาหาร             52         13.00 

รวม           400        100.00 

 

 จากตารางที่ 4.15: พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปดรับสินคาและบริการในบทความเชิง

โฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ ประเภทเคร่ืองสําอาง คิดเปนรอยละ 58.75 

อันดับที่สอง คือ เสื้อผา คิดเปนรอยละ 21.00 อันดับที่สาม คือ อาหาร คิดเปนรอยละ 13.00 และอันดับ

สุดทาย คือ เคร่ืองประดับ คิดเปนรอยละ 7.25 

 

ตารางที่ 4.16: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางเกี่ยวกับระยะเวลาในการเปดรับบทความเชิงโฆษณา 

          ในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ 

  

ระยะเวลาในการเปดรับบทความเชิงโฆษณาในนิตยสาร   

ผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศในแตละคร้ัง 

จํานวน (คน) รอยละ 

มากกวา 1 ชั่วโมง            91          22.75 

คร่ึงชั่วโมง – 1 ชั่วโมง          171          42.75 

นอยกวาคร่ึงชั่วโมง          138          34.50 

รวม          400         100.00 
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 จากตารางที่ 4.16: พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญใชระยะเวลาในการเปดรับบทความเชิง

โฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศในแตละคร้ังประมาณคร่ึงชั่วโมง – 1 

ชั่วโมง คิดเปนรอยละ 42.75 อันดับที่สอง คือ นอยกวาคร่ึงชั่วโมง คิดเปนรอยละ 34.50 และอันดับ

สุดทาย คือ มากกวา 1 ชั่วโมง คิดเปนรอยละ 22.75 

 

 สวนที่ 4 การเปดรับรูปแบบของบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงผูหญิงที่ไดรับ

ลิขสิทธิ์จากตางประเทศ 

 

ตารางที่ 4.17: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางเกี่ยวกับการเปดรับรูปแบบของบทความเชิง 

          โฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ 

 

รูปแบบของบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิง 

ที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ 

จํานวน (คน) รอยละ 

แบบใชบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity)           202           50.50 

แบบเชิงสารคดี (Documentary)           129           32.25 

แบบการสาธิต (Demonstration)             69           17.25 

รวม           400         100.00 

 

จากตารางที่ 4.17: พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปดรับรูปแบบของบทความเชิงโฆษณาใน

นิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ แบบใชบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) คิดเปนรอยละ 

50.50 อันดับที่สอง คือ แบบเชิงสารคดี (Documentary) คิดเปนรอยละ 32.25 และอันดับสุดทาย คือ 

แบบการสาธิต (Demonstration) คิดเปนรอยละ 17.25 
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สวนที่ 5 ทัศนคติที่มีตอบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ 

 

ตารางที่ 4.18: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางเกี่ยวกับทัศนคติที่มีตอบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ 

 

เมื่อทานเปดรับบทความเชิงโฆษณา 

แลว ทานมีความคิดเห็นอยางไรกับ 

ประเด็นตอไปน้ี 

ระดับของทัศนคติ  

    รวม 

 

 คาเฉลี่ย 

( X ) 

 

 

S.D. 

 

ระดับของ

ทัศนคติ 

เห็นดวย 

มากที่สุด 

เห็นดวย

มาก 

เห็นดวย

ปานกลาง 

ไม 

เห็นดวย 

ไมเห็นดวย

มากที่สุด 

1.บทความเชิงโฆษณาแบบเชิง 

สารคดี ใหขอมูลตามความเปนจริง 

เชื่อถือได 

2 

(0.50%) 

48 

(12.00%) 

198 

(49.50%) 

118 

(29.50%) 

34 

(8.50%) 

400 

(100.00%) 

3.34 .815 ปานกลาง 

2. บทความเชิงโฆษณาแบบใชบุคคล

ที่มีชื่อเสียง ใหขอมูลตามความเปน

จริง เชื่อถือได  

 

- 

9 

(2.25%) 

148 

(37.00%) 

183 

(45.75%) 

60 

(15.00%) 

400 

(100.00%) 

3.74 .736 มาก 

3. บทความเชิงโฆษณาแบบการสาธิต 

ใหขอมูลตามความเปนจริง เชื่อถือได 

 

- 

12 

(3.00%) 

157 

(39.25%) 

179 

(44.75%) 

52 

(13.00%) 

400 

(100.00%) 

3.68 .735 มาก 

 

                (ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.18 (ตอ): จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางเกี่ยวกับทัศนคติที่มีตอบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ 

    

เมื่อทานเปดรับบทความเชิงโฆษณา 

แลว ทานมีความคิดเห็นอยางไรกับ 

ประเด็นตอไปน้ี 

ระดับของทัศนคติ  

    รวม 

 

 คาเฉลี่ย 

( X ) 

 

 

S.D. 

 

ระดับของ

ทัศนคติ 

เห็นดวย 

มากที่สุด 

เห็นดวย

มาก 

เห็นดวย

ปานกลาง 

ไม 

เห็นดวย 

ไมเห็นดวย

มากที่สุด 

4. บทความเชิงโฆษณาในนิตยสารมี

เน้ือหานาสนใจ 

 

- 

9 

(2.25%) 

159 

(39.75%) 

186 

(46.50%) 

46 

(11.50%) 

400 

(100.00%) 

3.67 .705 มาก 

5. บทความเชิงโฆษณาในนิตยสาร 

ทําใหภาพลักษณของตัวสินคาดีขึ้น 

 

- 

21 

(5.25%) 

150 

(37.50%) 

188 

(47.00%) 

41 

(10.25%) 

400 

(100.00%) 

3.62 .739 มาก 

6. บทความเชิงโฆษณาในนิตยสาร 

ทําใหเกิดความชอบในตัวสินคาน้ัน

มากขึ้น 

 

- 

16 

(4.00%) 

174 

(43.50%) 

186 

(46.50%) 

24 

(6.00%) 

400 

(100.00%) 

3.55 .670 มาก 

7. บทความเชิงโฆษณาในนิตยสาร 

แสดงใหเห็นวาสินคามีคุณภาพดี 

8 

(2.00%) 

69 

(17.25%) 

178 

(44.50%) 

118 

(29.50%) 

27 

(6.75%) 

400 

(100.00%) 

3.22 .879 ปานกลาง 

 

                (ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.18 (ตอ): จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางเกี่ยวกับทัศนคติที่มีตอบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ 

    

เมื่อทานเปดรับบทความเชิงโฆษณา 

แลว ทานมีความคิดเห็นอยางไรกับ 

ประเด็นตอไปน้ี 

ระดับของทัศนคติ  

    รวม 

 

 คาเฉลี่ย 

( X ) 

 

 

S.D. 

 

ระดับของ

ทัศนคติ 

เห็นดวย 

มากที่สุด 

เห็นดวย

มาก 

เห็นดวย

ปานกลาง 

ไม 

เห็นดวย 

ไมเห็นดวย

มากที่สุด 

8. บทความเชิงโฆษณาในนิตยสาร 

ชวยยืนยันวาสินคามีคุณสมบัติตรง

ตามที่มีการโฆษณา 

7 

(1.75%) 

78 

(19.50%) 

178 

(44.50%) 

110 

(27.50%) 

27 

(6.75%) 

400 

(100.00%) 

3.18 .883 ปานกลาง 

9. บทความเชิงโฆษณาในนิตยสาร 

ทําใหสินคามีความแตกตางจากสินคา 

อ่ืน ๆ 

1 

(0.25%) 

34 

(8.50%) 

184 

(46.00%) 

160 

(40.00%) 

21 

(5.25%) 

400 

(100.00%) 

3.42 .731 มาก 

10. บทความเชิงโฆษณาในนิตยสาร 

ทําใหสามารถจดจําตราสินคาใน

โฆษณาน้ันได 

2 

(0.50%) 

15 

(3.75%) 

139 

(34.75%) 

196 

(49.00%) 

48 

(12.00%) 

400 

(100.00%) 

3.68 .750 มาก 

 

                (ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.18 (ตอ): จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางเกี่ยวกับทัศนคติที่มีตอบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ 

    

เมื่อทานเปดรับบทความเชิงโฆษณา 

แลว ทานมีความคิดเห็นอยางไรกับ 

ประเด็นตอไปน้ี 

ระดับของทัศนคติ  

    รวม 

 

 คาเฉลี่ย 

( X ) 

 

 

S.D. 

 

ระดับของ

ทัศนคติ 

เห็นดวย 

มากที่สุด 

เห็นดวย

มาก 

เห็นดวย

ปานกลาง 

ไม 

เห็นดวย 

ไมเห็นดวย

มากที่สุด 

11. บทความเชิงโฆษณาในนิตยสาร 

ทําใหจดจําคุณสมบัติของสินคาได 

3 

(0.75%) 

19 

(4.75%) 

166 

(41.50%) 

173 

(43.25%) 

39 

(9.75%) 

400 

(100.00%) 

3.57 .763 มาก 

12. บทความเชิงโฆษณาในนิตยสาร 

ทําใหอยากทดลองใชสินคาตาม

โฆษณาดังกลาว 

2 

(0.50%) 

27 

(6.75%) 

146 

(36.50%) 

189 

(47.25%) 

36 

(9.00%) 

400 

(100.00%) 

3.58 .769 มาก 

13. บทความเชิงโฆษณาในนิตยสาร 

ทําใหอยากซื้อสินคาตามโฆษณา

ดังกลาว 

1 

(0.25%) 

28 

(7.00%) 

173 

(43.25%) 

164 

(41.00%) 

34 

(8.50%) 

400 

(100.00%) 

3.51 .759 มาก 

14. บทความเชิงโฆษณาในนิตยสารมี

ความนารําคาญ 

8 

(2.00%) 

131 

(32.75%) 

182 

(45.50%) 

67 

(16.75%) 

12 

(3.00%) 

400 

(100.00%) 

2.86 .823 ปานกลาง 

 

                (ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.18 (ตอ): จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางเกี่ยวกับทัศนคติที่มีตอบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ 

    

เมื่อทานเปดรับบทความเชิงโฆษณา 

แลว ทานมีความคิดเห็นอยางไรกับ 

ประเด็นตอไปน้ี 

ระดับของทัศนคติ  

    รวม 

 

 คาเฉลี่ย 

( X ) 

 

 

S.D. 

 

ระดับของ

ทัศนคติ 

เห็นดวย 

มากที่สุด 

เห็นดวย

มาก 

เห็นดวย

ปานกลาง 

ไม 

เห็นดวย 

ไมเห็นดวย

มากที่สุด 

15. ผูบริโภคถูกยัดเยียดขอมูลจาก

บทความเชิงโฆษณาในนิตยสารมาก

เกินไป 

6 

(1.50%) 

101 

(25.25%) 

226 

(56.50%) 

58 

(14.50%) 

9 

(2.25%) 

400 

(100.00%) 

2.91 .735 ปานกลาง 

16. การโฆษณารูปแบบทั่วไป

นําเสนอขอมูลเกี่ยวกับสินคาและ

บริการไดดีกวาการโฆษณาในรูปแบบ

บทความเชิงโฆษณา 

4 

(1.00%) 

64 

(16.00%) 

237 

(59.25%) 

87 

(21.75%) 

8 

(2.00%) 

400 

(100.00%) 

3.08 .702 ปานกลาง 

17. การโฆษณารูปแบบบทความเชิง

โฆษณาเหมาะกับสินคาและบริการ

บางประเภท 

13 

(3.25%) 

81 

(20.25%) 

171 

(42.75%) 

117 

(29.25%) 

18 

(4.50%) 

400 

(100.00%) 

3.12 .891 ปานกลาง 

 

                (ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.18 (ตอ): จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางเกี่ยวกับทัศนคติที่มีตอบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ 

    

เมื่อทานเปดรับบทความเชิงโฆษณา 

แลว ทานมีความคิดเห็นอยางไรกับ 

ประเด็นตอไปน้ี 

ระดับของทัศนคติ  

    รวม 

 

 คาเฉลี่ย 

( X ) 

 

 

S.D. 

 

ระดับของ

ทัศนคติ 

เห็นดวย 

มากที่สุด 

เห็นดวย

มาก 

เห็นดวย

ปานกลาง 

ไม 

เห็นดวย 

ไมเห็นดวย

มากที่สุด 

18. บทความเชิงโฆษณาในนิตยสาร 

ไมมีความนาเชื่อถือ 

9 

(2.25%) 

114 

(28.50%) 

 

184 

(46.00%) 

88 

(22.00%) 

5 

(1.25%) 

400 

(100.00%) 

2.92 .800 ปานกลาง 

19. บทความเชิงโฆษณาเปนการ

หลอกลวงผูบริโภค เน่ืองจากผูบริโภค

คิดวาเปนบทความจากบรรณาธิการ

ของนิตยสารมากกวาการโฆษณา

สินคาและบริการ 

11 

(2.75%) 

103 

(25.75%) 

185 

(46.25%) 

95 

(23.75%) 

6 

(1.50%) 

400 

(100.00%) 

2.96 .815 ปานกลาง 
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จากตารางที่ 4.18: พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีทัศนคติที่เห็นดวยเปนอยางมากกับ

บทความเชิงโฆษณาแบบใชบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) สามารถใหขอมูลตามความเปนจริง 

เชื่อถือได มากที่สุด  ( X  = 3.74) อันดับที่สอง คือ บทความเชิงโฆษณาในนิตยสารทําใหสามารถ

จดจําตราสินคาในโฆษณาน้ันได ( X  = 3.68)  อันดับที่สาม คือ บทความเชิงโฆษณาแบบการสาธิต 

(Demonstration) ใหขอมูลตามความเปนจริง เชื่อถือได ( X  = 3.68)  อันดับที่สี่ คือ บทความเชิง

โฆษณาในนิตยสารมีเน้ือหานาสนใจ ( X  = 3.67)  อันดับที่หา คือ บทความเชิงโฆษณาในนิตยสาร

ทําใหภาพลักษณของตัวสินคาดีขึ้น ( X  = 3.62)  อันดับที่หก คือ บทความเชิงโฆษณาในนิตยสารทํา

ใหอยากทดลองใชสินคาตามโฆษณาดังกลาว ( X  = 3.58)  อันดับที่เจ็ด คือ บทความเชิงโฆษณาใน

นิตยสารทําใหจดจําคุณสมบัติของสินคาได ( X  = 3.57)  อันดับที่แปด คือ บทความเชิงโฆษณาใน

นิตยสารทําใหเกิดความชอบในตัวสินคาน้ันมากขึ้น ( X  = 3.55) อันดับที่เกา คือ บทความเชิง

โฆษณาในนิตยสารทําใหอยากซื้อสินคาตามโฆษณาดังกลาว ( X  = 3.51) และอันดับสุดทาย คือ 

บทความเชิงโฆษณาในนิตยสารทําใหสินคามีความแตกตางจากสินคาอ่ืน ๆ มากที่สุด ( X  = 3.42)   

นอกจากน้ี ผลการวิจัย พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีทัศนคติที่เห็นดวยปานกลางกับ

บทความเชิงโฆษณาแบบเชิงสารคดี (Documentary)  สามารถใหขอมูลตามความเปนจริง เชื่อถือได 

มากที่สุด ( X  = 3.34)  อันดับที่สอง คือ บทความเชิงโฆษณาในนิตยสารแสดงใหเห็นวาสินคามี

คุณภาพดี ( X  = 3.22) อันดับที่สาม คือ บทความเชิงโฆษณาในนิตยสารชวยยืนยันวาสินคามี

คุณสมบัติตรงตามที่มีการโฆษณา ( X  = 3.18)   อันดับที่สี ่คือ การโฆษณารูปแบบบทความเชิง

โฆษณาเหมาะกับสินคาและบริการบางประเภท ( X  = 3.12) อันดับที่หา คือ การโฆษณารูปแบบ

ทั่วไปนําเสนอขอมูลเกี่ยวกับสินคาและบริการไดดีกวาการโฆษณาในรูปแบบบทความเชิงโฆษณา 

( X  = 3.08) อันดับที่หก คือ บทความเชิงโฆษณาเปนการหลอกลวงผูบริโภค เน่ืองจากผูบริโภคคิดวา

เปนบทความจากบรรณาธิการของนิตยสารมากกวาการโฆษณาสินคาและบริการ ( X  = 2.96) อันดับ

ที่เจ็ด คือ บทความเชิงโฆษณาในนิตยสารไมมีความนาเชื่อถือ ( X  = 2.92) อันดับที่แปด คือ ผูบริโภค

ถูกยัดเยียดขอมูลจากบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารมากเกินไป ( X  = 2.91)  และอันดับสุดทาย คือ 

บทความเชิงโฆษณาในนิตยสารมีความนารําคาญ ( X  = 2.86) 
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ตอนที่ 2 การทดสอบสมมติฐานการวิจัย  

สมมติฐานที่ 1 การเปดรับบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ 

แตกตางกันไปตามลักษณะทางประชากรของผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัยทํางาน 

สมมติฐานที่ 1.1 การเปดรับบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จาก

ตางประเทศ แตกตางกันไปตามอายุของผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัยทํางาน 

สมมติฐานที่ 1.1.1 การเปดรับบทความเชิงโฆษณา (ความบอยคร้ังในการเปดรับ 

บทความเชิงโฆษณา) ในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ แตกตางกันไปตามอายุของ

ผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัยทํางาน 

 

ตารางที่ 4.19: ผลการทดสอบความแตกตางระหวางอายุกับการเปดรับบทความเชิงโฆษณา (ความ 

          บอยคร้ังในการเปดรับบทความเชิงโฆษณา) ในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จาก 

          ตางประเทศ 

 

 

อายุ 

ความบอยคร้ังในการเปดรับบทความเชิงโฆษณา 

ในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ 

 

รวม 

ทุกคร้ัง เกือบทุกคร้ัง นาน ๆ คร้ัง 

18-22 ป 3 

(0.75%) 

24 

(6.00%) 

49 

(12.25%) 

76 

(19.00%) 

23-40 ป 29 

(7.25%) 

115 

(28.75%) 

180 

(45.00%) 

324 

(81.00%) 

รวม 32 

(8.00%) 

139 

(34.75%) 

229 

(57.25%) 

400 

(100.00%) 

p = .22  

 

 ผลการวิเคราะหคาไคสแควรพบวา ปฏิเสธสมมติฐาน (χ2
(2) = 3.05, p > .05) แสดงวา อายุ

ของผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัยทํางานแตกตางกัน มีการเปดรับบทความเชิงโฆษณา (ความบอยคร้ังใน

การเปดรับบทความเชิงโฆษณา) ในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศไมแตกตางกัน  
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สมมติฐานที่ 1.1.2 การเปดรับบทความเชิงโฆษณา (เหตุผลที่เลือกเปดรับบทความ 

เชิงโฆษณา) ในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ แตกตางกันไปตามอายุของผูหญิง

วัยรุนและผูหญิงวัยทํางาน 

 

ตารางที่ 4.20: ผลการทดสอบความแตกตางระหวางอายุกับการเปดรับบทความเชิงโฆษณา (เหตุผลที่ 

          เลือกเปดรับบทความเชิงโฆษณา) ในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ 

 

 

 

อาย ุ

เหตุผลที่เลือกเปดรับบทความเชิงโฆษณา 

ในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ 

 

 

รวม เน้ือหามีความ 

นาสนใจ 

วิธีการนําเสนอขอมูล

มีความหลากหลาย 

นาสนใจ 

อ่ืน ๆ (ตองการเขารวม

กิจกรรม, ตองการเสี่ยง

โชคและคนหารางวัล 

18-22 ป 43 

(10.75%) 

27 

(6.75%) 

6 

(1.5%) 

76 

(19.00%) 

23-40 ป 215 

(53.75%) 

96 

(24.00%) 

13 

(3.25%) 

324 

(81.00%) 

รวม 258 

(64.50%) 

123 

(30.75%) 

19 

(2.50%) 

400 

(100.00%) 

p = .17 

 

ผลการวิเคราะหคาไคสแควรพบวา ปฏิเสธสมมติฐาน (χ2
(2) = 3.56, p > .05) แสดงวา อายุ

ของผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัยทํางานแตกตางกัน มีการเปดรับบทความเชิงโฆษณา (เหตุผลที่เลือก

เปดรับบทความเชิงโฆษณา) ในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศไมแตกตางกัน  

 

สมมติฐานที่ 1.1.3 การเปดรับบทความเชิงโฆษณา (ประเภทของสินคาและบริการ

ในบทความเชิงโฆษณา) ในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ แตกตางกันไปตามอายุ

ของผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัยทํางาน 
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ตารางที่ 4.21: ผลการทดสอบความแตกตางระหวางอายุกับการเปดรับบทความเชิงโฆษณา (ประเภท 

          ของสินคาและบริการในบทความเชิงโฆษณา) ในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จาก 

          ตางประเทศ 

 

 

 

อายุ 

ประเภทของสินคาและบริการในบทความเชิงโฆษณา 

ในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ 

 

 

รวม เคร่ืองสําอาง เสื้อผา เคร่ืองประดับ อาหาร 

18-22 ป 38 

(9.5%) 

19 

(4.75%) 

5 

(1.25%) 

14 

(3.5%) 

76 

(19.00%) 

23-40 ป 197 

(49.25%) 

65 

(16.25%) 

24 

(6.00%) 

38 

(9.50%) 

324 

(81.00%) 

รวม 235 

(58.75%) 

84 

(21.00%) 

29 

(7.25%) 

52 

(13.00%) 

400 

(100.00%) 

p = .25 

 

ผลการวิเคราะหคาไคสแควรพบวา ปฏิเสธสมมติฐาน (χ2
(3)  = 4.12, p > .05) แสดงวา อายุ

ของผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัยทํางานแตกตางกัน มีการเปดรับบทความเชิงโฆษณา (ประเภทของสินคา

และบริการในบทความเชิงโฆษณา) ในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศไมแตกตางกัน  

 

สมมติฐานที่ 1.1.4 การเปดรับบทความเชิงโฆษณา (ระยะเวลาในการเปดรับ

บทความเชิงโฆษณา) ในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ แตกตางกันไปตามอายุของ

ผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัยทํางาน 
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ตารางที่ 4.22: ผลการทดสอบความแตกตางระหวางอายุกับการเปดรับบทความเชิงโฆษณา(ระยะเวลา 

          ในการอานบทความเชิงโฆษณา) ในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ 

 

 

อาย ุ

ระยะเวลาในการเปดรับบทความเชิงโฆษณา 

ในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ ในแตละคร้ัง 

 

รวม 

มากกวา 1 ชั่วโมง คร่ึงชั่วโมง – 1 ชั่วโมง นอยกวาคร่ึงชั่วโมง 

18-22 ป 12 

(3.00%) 

37 

(9.25%) 

27 

(6.75%) 

76 

(19.00%) 

23-40 ป 79 

(19.75%) 

134 

(33.50%) 

111 

(27.75%) 

324 

(81.00%) 

รวม 91 

(22.75%) 

171 

(42.75%) 

138 

(34.50%) 

400 

(100.00%) 

p = .25 

 

 ผลการวิเคราะหคาไคสแควรพบวา ปฏิเสธสมมติฐาน (χ2
(2)  = 2.80, p > .05) แสดงวา อายุ

ของผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัยทํางานแตกตางกัน มีการเปดรับบทความเชิงโฆษณา (ระยะเวลาในการ

เปดรับบทความเชิงโฆษณา) ในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศไมแตกตางกัน  

 

สมมติฐานที่ 1.2 การเปดรับบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จาก

ตางประเทศ แตกตางกันไปตามการศึกษาของผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัยทํางาน 

  สมมติฐานที่ 1.2.1 การเปดรับบทความเชิงโฆษณา (ความบอยคร้ังในการเปดรับ

บทความเชิงโฆษณา) ในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ แตกตางกันไปตาม

การศึกษาของผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัยทํางาน 
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ตารางที่ 4.23: ผลการทดสอบความแตกตางระหวางการศึกษากับการเปดรับบทความเชิงโฆษณา 

                      (ความบอยคร้ังในการเปดรับบทความเชิงโฆษณา) ในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จาก 

          ตางประเทศ 

 

การศึกษาขั้น

สูงสุดที่สําเร็จ 

ความบอยคร้ังในการเปดรับบทความเชิงโฆษณา 

ในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ 

 

รวม 

ทุกคร้ัง เกือบทุกคร้ัง นาน ๆ คร้ัง 

มัธยมศึกษา 

ปที่ 6 

3 

(0.75%) 

24 

(6.00%) 

46 

(11.50%) 

73 

(18.25%) 

อาชีวศึกษา 

(ปวช., ปวส.) 

1 

(0.25%) 

1 

(0.25%) 

5 

(1.25%) 

7 

(1.75%) 

ปริญญาตรี 21 

(5.25%) 

90 

(22.50%) 

142 

(35.50%) 

253 

(63.25%) 

สูงกวา 

ปริญญาตรี 

7 

(1.75%) 

24 

(6.00%) 

36 

(9.00%) 

67 

(16.75%) 

รวม 32 

(8.00%) 

139 

(34.75%) 

229 

(57.25%) 

400 

(100.00%) 

p = .66 

 

 ผลการวิเคราะหคาไคสแควรพบวา ปฏิเสธสมมติฐาน (χ2
(6)  = 4.12, p > .05) แสดงวา 

การศึกษาของผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัยทํางานแตกตางกัน มีการเปดรับบทความเชิงโฆษณา  

(ความบอยคร้ังในการเปดรับบทความเชิงโฆษณา) ในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ  

ไมแตกตางกัน  

 

สมมติฐานที่ 1.2.2 การเปดรับบทความเชิงโฆษณา (เหตุผลที่เลือกเปดรับบทความ

เชิงโฆษณา) ในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ แตกตางกันไปตามการศึกษาของ

ผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัยทํางาน 
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ตารางที่ 4.24: ผลการทดสอบความแตกตางระหวางการศึกษากับการเปดรับบทความเชิงโฆษณา 

          (เหตุผลที่เลือกเปดรับบทความเชิงโฆษณา) ในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จาก 

          ตางประเทศ 

 

 

การศึกษา 

ขั้นสูงสุดที่ 

สําเร็จ 

 

เหตุผลที่เลือกเปดรับบทความเชิงโฆษณา 

ในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ 

 

 

รวม เน้ือหามีความ 

นาสนใจ 

วิธีการนําเสนอ

ขอมูลมีความ

หลากหลาย นาสนใจ 

อ่ืน ๆ (ตองการเขารวม

กิจกรรม, ตองการเสี่ยง

โชคและคนหารางวัล) 

มัธยมศึกษาป

ที่ 6 

41 

(10.25%) 

26 

(6.50%) 

6 

(1.50%) 

73 

(18.25%) 

อาชีวศึกษา 

(ปวช., ปวส.) 

4 

(1.00%) 

2 

(0.50%) 

1 

(0.25%) 

7 

(1.75%) 

ปริญญาตรี 171 

(42.75%) 

77 

(19.25%) 

5 

(1.25%) 

253 

(63.25%) 

สูงกวา

ปริญญาตรี 

42 

(10.50%) 

18 

(4.50%) 

7 

(1.75%) 

67 

(16.75%) 

รวม 258 

(64.50%) 

123 

(30.75%) 

19 

(4.75%) 

400 

(100.00%) 

p = .03 

 

 ผลการวิเคราะหคาไคสแควรพบวา สมมติฐานไดรับการยอมรับ (χ2
(6)  = 14.03,  

p < .05) แสดงวา การศึกษาของผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัยทํางานแตกตางกัน มีการเปดรับบทความ 

เชิงโฆษณา (เหตุผลที่เลือกเปดรับบทความเชิงโฆษณา) ในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จาก

ตางประเทศแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  

 

สมมติฐานที่ 1.2.3 การเปดรับบทความเชิงโฆษณา (ประเภทของสินคาและบริการ

ในบทความเชิงโฆษณา) ในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ แตกตางกันไปตาม

การศึกษาของผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัยทํางาน 
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ตารางที่ 4.25: ผลการทดสอบความแตกตางระหวางการศึกษากับการเปดรับบทความเชิงโฆษณา 

                      (ประเภทของสินคาและบริการในบทความเชิงโฆษณา) ในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์ 

         จากตางประเทศ 

 

การศึกษา 

ขั้นสูงสุดที่ 

สําเร็จ 

 

ประเภทของสินคาและบริการในบทความเชิงโฆษณา 

ในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ 

 

      รวม 

เคร่ืองสําอาง 

 

เสื้อผา เคร่ืองประดับ     อาหาร 

มัธยมศึกษา 

ปที่ 6 

36 

(9.00%) 

18 

(4.50%) 

5 

(1.25%) 

14 

(3.50%) 

73 

(18.25%) 

อาชีวศึกษา 

(ปวช., ปวส.) 

4 

(1.00%) 

3 

(0.75%) 

0 

(0.00%) 

0 

(0.00%) 

7 

(1.75%) 

ปริญญาตรี 154 

(38.50%) 

53 

(13.25%) 

15 

(3.75%) 

31 

(7.75%) 

253 

(63.25%) 

สูงกวา 

ปริญญาตรี 

41 

(10.25%) 

10 

(2.50%) 

9 

(2.25%) 

7 

(1.75%) 

67 

(16.75%) 

รวม 235 

(58.75%) 

84 

(21.00%) 

29 

(7.25%) 

52 

(13.00%) 

400 

(100.00%) 

p = .17 

 

 ผลการวิเคราะหคาไคสแควรพบวา ปฏิเสธสมมติฐาน (χ2
(9)  = 12.77, p > .05)  

แสดงวา การศึกษาของผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัยทํางานแตกตางกัน มีการเปดรับบทความเชิงโฆษณา 

(ประเภทของสินคาและบริการในบทความเชิงโฆษณา) ในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จาก

ตางประเทศไมแตกตางกัน  

 

สมมติฐานที่ 1.2.4 การเปดรับบทความเชิงโฆษณา (ระยะเวลาในการเปดรับ

บทความเชิงโฆษณา) ในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ แตกตางกันไปตาม

การศึกษาของผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัยทํางาน 
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ตารางที่ 4.26: ผลการทดสอบความแตกตางระหวางการศึกษากับการเปดรับบทความเชิงโฆษณา  

                      (ระยะเวลาในการเปดรับบทความเชิงโฆษณา) ในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จาก 

         ตางประเทศ 

   

 

    การศึกษา 

ขั้นสูงสุดที่สําเร็จ 

    ระยะเวลาในการเปดรับบทความเชิงโฆษณาในนิตยสาร 

        ผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ ในแตละคร้ัง 

 

รวม 

มากกวา  

1 ชั่วโมง 

คร่ึงชั่วโมง  - 1 ชั่วโมง นอยกวา 

คร่ึงชั่วโมง 

มัธยมศึกษา 

ปที่ 6 

10 

(2.50%) 

38 

(9.50%) 

25 

(6.25%) 

73 

(18.25%) 

อาชีวศึกษา  

(ปวช., ปวส.) 

2 

(0.50%) 

4 

(1.00%) 

1 

(0.25%) 

7 

(1.75%) 

ปริญญาตรี 59 

(14.75%) 

100 

(25.00%) 

94 

(23.50%) 

253 

(63.25%) 

สูงกวา 

ปริญญาตรี 

20 

(5.00%) 

29 

(7.25%) 

18 

(4.50%) 

67 

(16.75%) 

รวม 91 

(22.75%) 

171 

(42.75%) 

138 

(34.50%) 

400 

(100.00%) 

p = .16 

 

 ผลการวิเคราะหคาไคสแควรพบวา ปฏิเสธสมมติฐาน (χ2
(6)  = 9.17, p > .05) แสดงวา 

การศึกษาของผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัยทํางานแตกตางกัน มีการเปดรับบทความเชิงโฆษณา (ระยะเวลา

ในการเปดรับบทความเชิงโฆษณา) ในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศไมแตกตางกัน 

 

สมมติฐานที่ 1.3 การเปดรับบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จาก

ตางประเทศ แตกตางกันไปตามลักษณะอาชีพของผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัยทํางาน 

สมมติฐานที่ 1.3.1 การเปดรับบทความเชิงโฆษณา (ความบอยคร้ังในการเปดรับ

บทความเชิงโฆษณา) ในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ แตกตางกันไปตามลักษณะ

อาชีพของผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัยทํางาน 
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ตารางที่ 4.27: ผลการทดสอบความแตกตางระหวางลักษณะอาชีพกับการเปดรับบทความเชิงโฆษณา 

          (ความบอยคร้ังในการเปดรับบทความเชิงโฆษณา) ในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จาก 

          ตางประเทศ  

 

 

ลักษณะอาชีพ 

     ความบอยคร้ังในการเปดรับบทความเชิงโฆษณา 

    ในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ  

 

รวม 

ทุกคร้ัง เกือบทุกคร้ัง นาน ๆ คร้ัง 

ประกอบกิจการ

สวนตัว/ คาขาย 

2 

(0.50%) 

7 

(1.75%) 

19 

(4.75%) 

28 

(7.00%) 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ 

รับราชการ 

14 

(3.50%) 

47 

(11.75%) 

76 

(19.00%) 

137 

(34.25%) 

พนักงานบริษัทเอกชน/

ธนาคาร 

9 

(2.25%) 

46 

(11.50%) 

62 

(15.50%) 

117 

(29.25%) 

นักเรียน/ นิสิต/

นักศึกษา 

7 

(1.75%) 

39 

(9.75%) 

72 

(18.00%) 

118 

(29.50%) 

รวม 32 

(8.00%) 

139 

(34.75%) 

229 

(57.25%) 

400 

(100.00%) 

p = .62 

 

 ผลการวิเคราะหคาไคสแควรพบวา ปฏิเสธสมมติฐาน (χ2
(6)  = 4.38, p > .05) แสดงวา 

ลักษณะอาชีพของผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัยทํางานแตกตางกัน มีการเปดรับบทความเชิงโฆษณา  

(ความบอยคร้ังในการเปดรับบทความเชิงโฆษณา) ในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ 

ไมแตกตางกัน  

 

สมมติฐานที่ 1.3.2 การเปดรับบทความเชิงโฆษณา (เหตุผลที่เลือกเปดรับบทความ

เชิงโฆษณา) ในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ แตกตางกันไปตามลักษณะอาชีพ

ของผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัยทํางาน 
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ตารางที่ 4.28: ผลการทดสอบความแตกตางระหวางลักษณะอาชีพกับการเปดรับบทความเชิงโฆษณา  

          (เหตุผลที่เลือกเปดรับบทความเชิงโฆษณา) ในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จาก 

          ตางประเทศ 

 

 

 

ลักษณะอาชีพ 

เหตุผลที่เลือกเปดรับบทความเชิงโฆษณา 

ในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ 

 

 

รวม เน้ือหา 

มีความ 

นาสนใจ 

วิธีการนําเสนอ

ขอมูลมีความ

หลากหลาย นาสนใจ 

อ่ืน ๆ (ตองการเขารวม

กิจกรรม, ตองการเสี่ยง

โชคและคนหารางวัล 

ประกอบกิจการ

สวนตัว/ คาขาย 

19 

(4.75%) 

8 

(2.00%) 

1 

(0.25%) 

28 

(7.00%) 

พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ/ 

รับราชการ 

81 

(20.25%) 

46 

(11.50%) 

10 

(2.50%) 

137 

(34.25%) 

พนักงาน

บริษัทเอกชน/

ธนาคาร 

85 

(21.25%) 

32 

(8.00%) 

0 

(0.00%) 

117 

(29.25%) 

นักเรียน/ นิสิต/

นักศึกษา 

73 

(18.25%) 

37 

(9.25%) 

8 

(2.00%) 

118 

(29.50%) 

รวม 258 

(64.50%) 

123 

(30.75%) 

19 

(4.75%) 

400 

(100.00%) 

p = .08 

 

 ผลการวิเคราะหคาไคสแควรพบวา ปฏิเสธสมมติฐาน (χ2
(6)  = 11.39, p > .05) แสดงวา 

ลักษณะอาชีพของผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัยทํางานแตกตางกัน มีการเปดรับบทความเชิงโฆษณา 

(เหตุผลที่เลือกเปดรับบทความเชิงโฆษณา) ในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ             

ไมแตกตางกัน  
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สมมติฐานที่ 1.3.3 การเปดรับบทความเชิงโฆษณา (ประเภทของสินคาและบริการใน

บทความเชิงโฆษณา) ในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ แตกตางกันไปตามลักษณะ

อาชีพของผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัยทํางาน 

 

ตารางที่ 4.29: ผลการทดสอบความแตกตางระหวางลักษณะอาชีพกับการเปดรับบทความเชิงโฆษณา 

         (ประเภทของสินคาและบริการในบทความเชิงโฆษณา) ในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับ 

         ลิขสิทธิ์จาก ตางประเทศ 

 

 

ลักษณะอาชีพ 

ประเภทของสินคาและบริการในบทความเชิงโฆษณา 

ในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ 

 

รวม 

เคร่ืองสําอาง เสื้อผา เคร่ืองประดับ    อาหาร 

ประกอบกิจการ

สวนตัว/ คาขาย 

7 

(1.75%) 

7 

(1.75%) 

9 

(2.25%) 

5 

(1.25%) 

28 

(7.00%) 

พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ/ 

รับราชการ 

94 

(23.50%) 

22 

(5.50%) 

6 

(1.50%) 

15 

(3.75%) 

137 

(34.25%) 

พนักงาน

บริษัทเอกชน/

ธนาคาร 

73 

(18.25%) 

25 

(6.25%) 

8 

(2.00%) 

11 

(2.75%) 

117 

(29.25%) 

นักเรียน/ นิสิต/

นักศึกษา 

61 

(15.25%) 

30 

(7.50%) 

6 

(1.50%) 

21 

(5.25%) 

118 

(29.50%) 

รวม 235 

(58.75%) 

84 

(21.00%) 

29 

(7.25%) 

52 

(13.00%) 

400 

(100.00%) 

p = .00 

  

ผลการวิเคราะหคาไคสแควรพบวา สมมติฐานไดรับการยอมรับ (χ2
(9)  = 42.36, p < .05) 

แสดงวา ลักษณะอาชีพของผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัยทํางานแตกตางกัน มีการเปดรับบทความเชิง

โฆษณา (ประเภทของสินคาและบริการในบทความเชิงโฆษณา) ในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จาก

ตางประเทศแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  
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สมมติฐานที่ 1.3.4 การเปดรับบทความเชิงโฆษณา (ระยะเวลาในการเปดรับ

บทความเชิงโฆษณา) ในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ แตกตางกันไปตามลักษณะ

อาชีพของผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัยทํางาน 

 

ตารางที่ 4.30: ผลการทดสอบความแตกตางระหวางลักษณะอาชีพกับการเปดรับบทความเชิงโฆษณา  

          (ระยะเวลาในการเปดรับบทความเชิงโฆษณา) ในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จาก 

          ตางประเทศ 

 

 

ลักษณะอาชีพ 

    ระยะเวลาในการเปดรับบทความเชิงโฆษณาในนิตยสาร 

       ผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ ในแตละคร้ัง 

 

รวม 

มากกวา  

1 ชั่วโมง 

คร่ึงชั่วโมง  - 1 ชั่วโมง นอยกวา 

คร่ึงชั่วโมง 

ประกอบกิจการ

สวนตัว/ คาขาย 

5 

(1.25%) 

15 

(3.75%) 

8 

(2.00%) 

28 

(7.00%) 

พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ/ 

รับราชการ 

50 

(12.50%) 

43 

(10.75%) 

44 

(11.00%) 

137 

(34.25%) 

พนักงาน

บริษัทเอกชน/

ธนาคาร 

21 

(5.25%) 

58 

(14.50%) 

38 

(9.50%) 

117 

(29.25%) 

นักเรียน/ นิสิต/

นักศึกษา 

15 

(3.75%) 

55 

(13.75%) 

48 

(12.00%) 

118 

(29.50%) 

รวม 91 

(22.75%) 

171 

(42.75%) 

138 

(34.50%) 

400 

(100.00%) 

p = .00 

 

ผลการวิเคราะหคาไคสแควรพบวา สมมติฐานไดรับการยอมรับ (χ2
(6)  = 26.63, p < .05) 

แสดงวา ลักษณะอาชีพของผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัยทํางานแตกตางกัน มีการเปดรับบทความเชิง

โฆษณา (ระยะเวลาในการเปดรับบทความเชิงโฆษณา) ในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จาก

ตางประเทศแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  
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สมมติฐานที่ 1.4 การเปดรับบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จาก

ตางประเทศ แตกตางกันไปตามรายไดสวนตัวตอเดือนของผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัยทํางาน 

สมมติฐานที่ 1.4.1 การเปดรับบทความเชิงโฆษณา (ความบอยคร้ังในการเปดรับ

บทความเชิงโฆษณา) ในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ แตกตางกันไปตามรายได

สวนตัวตอเดือนของผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัยทํางาน 

 

ตารางที่ 4.31: ผลการทดสอบความแตกตางระหวางรายไดสวนตัวตอเดือนกับการเปดรับบทความ 

          เชิงโฆษณา (ความบอยคร้ังในการเปดรับบทความเชิงโฆษณา) ในนิตยสารผูหญิงที่  

         ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ 

 

 

รายไดสวนตัวเฉลี่ย 

ตอเดือน 

ความบอยคร้ังในการเปดรับบทความเชิงโฆษณา 

ในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ 

 

รวม 

ทุกคร้ัง เกือบทุกคร้ัง นาน ๆ คร้ัง 

ตํ่ากวา 10,000 บาท 7 

(1.75%) 

49 

(12.25%) 

93 

(23.25%) 

149 

(37.25%) 

10,000 - 15,000 บาท

  

11 

(2.75%) 

31 

(7.75%) 

45 

(11.25%) 

87 

(21.75%) 

มากกวา 15,000 บาท 14 

(3.50%) 

59 

(14.75%) 

91 

(22.75%) 

164 

(41.00%) 

รวม 32 

(8.00%) 

139 

(34.75%) 

229 

(57.25%) 

400 

(100.00%) 

p = .21 

 

 ผลการวิเคราะหคาไคสแควรพบวา ปฏิเสธสมมติฐาน (χ2
(4)  = 5.92, p > .05) แสดงวา รายได

สวนตัวเฉลี่ยตอเดือนของผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัยทํางานแตกตางกัน มีการเปดรับบทความเชิงโฆษณา 

(ความบอยคร้ังในการเปดรับบทความเชิงโฆษณา) ในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ 

ไมแตกตางกัน  
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สมมติฐานที่ 1.4.2 การเปดรับบทความเชิงโฆษณา (เหตุผลที่เลือกเปดรับบทความ

เชิงโฆษณา) ในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ แตกตางกันไปตามรายไดสวนตัวตอ

เดือนของผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัยทํางาน 

 

ตารางที่ 4.32: ผลการทดสอบความแตกตางระหวางรายไดสวนตัวตอเดือนกับการเปดรับบทความเชิง 

         โฆษณา (เหตุผลที่เลือกเปดรับบทความเชิงโฆษณา) ในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์ 

          จากตางประเทศ 

  

 

 

รายไดสวนตัว      

เฉลี่ยตอเดือน 

เหตุผลที่เลือกเปดรับบทความเชิงโฆษณา 

ในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ 

 

 

     รวม เน้ือหามีความ 

นาสนใจ 

วิธีการนําเสนอ

ขอมูลมีความ

หลากหลาย นาสนใจ 

อ่ืน ๆ (ตองการเขารวม

กิจกรรม, ตองการเสี่ยง

โชคและคนหารางวัล 

ตํ่ากวา 10,000 

บาท 

93 

(23.25%) 

49 

(12.25%) 

7 

(1.75%) 

149 

(37.25%) 

10,000 - 15,000 

บาท  

59 

(14.75%) 

24 

(6.00%) 

4 

(1.00%) 

87 

(21.75%) 

มากกวา 15,000 

บาท 

106 

(26.50%) 

50 

(12.50%) 

8 

(2.00%) 

164 

(41.00%) 

รวม 258 

(64.50%) 

123 

(30.75%) 

19 

(4.75%) 

400 

(100.00%) 

p = .04 

 

 ผลการวิเคราะหคาไคสแควรพบวา สมมติฐานไดรับการยอมรับ (χ2
(4)  = 12.80, p < .05) 

แสดงวา รายไดสวนตัวเฉลี่ยตอเดือนของผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัยทํางานแตกตางกัน มีการเปดรับ

บทความเชิงโฆษณา (เหตุผลที่เลือกเปดรับบทความเชิงโฆษณา) ในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จาก

ตางประเทศแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  
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สมมติฐานที่ 1.4.3 การเปดรับบทความเชิงโฆษณา (ประเภทของสินคาและบริการ

ในบทความเชิงโฆษณา) ในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ แตกตางกันไปตาม

รายไดสวนตัวตอเดือนของผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัยทํางาน 

 

ตารางที่ 4.33: ผลการทดสอบความแตกตางระหวางรายไดสวนตัวตอเดือนกับการเปดรับบทความเชิง 

         โฆษณา (ประเภทของสินคาและบริการในบทความเชิงโฆษณา) ในนิตยสารผูหญิงที่ 

         ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ  

 

 

รายไดสวนตัว

เฉลี่ยตอเดือน 

ประเภทของสินคาและบริการในบทความเชิงโฆษณา 

ในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ 

 

 

รวม เคร่ืองสําอาง เสื้อผา เคร่ืองประดับ อาหาร 

ตํ่ากวา 10,000 

บาท 

90 

(22.50%) 

32 

(8.00%) 

6 

(1.50%) 

21 

(5.25%) 

149 

(37.25%) 

10,000 - 15,000 

บาท  

59 

(14.75%) 

16 

(4.00%) 

3 

(0.75%) 

9 

(2.25%) 

87 

(21.75%) 

มากกวา 15,000 

บาท 

86 

(21.50%) 

36 

(9.00%) 

20 

(5.00%) 

22 

(5.50%) 

164 

(41.00%) 

รวม 235 

(58.75%) 

84 

(21.00%) 

29 

(7.25%) 

52 

(13.00%) 

400 

(100.00%) 

p = .26 

 

ผลการวิเคราะหคาไคสแควรพบวา ปฏิเสธสมมติฐาน (χ2
(6)  = 23.68, p > .05) แสดงวา 

รายไดสวนตัวเฉลี่ยตอเดือนของผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัยทํางานแตกตางกัน มีการเปดรับบทความเชิง

โฆษณา (ประเภทของสินคาและบริการในบทความเชิงโฆษณา) ในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จาก

ตางประเทศไมแตกตางกัน  

 

สมมติฐานที่ 1.4.4 การเปดรับบทความเชิงโฆษณา (ระยะเวลาในการเปดรับ

บทความเชิงโฆษณา) ในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ แตกตางกันไปตามรายได

สวนตัวตอเดือนของผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัยทํางาน 
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ตารางที่ 4.34: ผลการทดสอบความแตกตางระหวางรายไดสวนตัวตอเดือนกับการเปดรับบทความเชิง 

         โฆษณา (ระยะเวลาในการเปดรับบทความเชิงโฆษณา) ในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ ์

         จากตางประเทศ 

  

 

รายไดสวนตัว

เฉลี่ยตอเดือน 

ระยะเวลาในการเปดรับบทความเชิงโฆษณาในนิตยสาร     

ผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ ในแตละคร้ัง 

 

รวม 

มากกวา  

1 ชั่วโมง 

คร่ึงชั่วโมง  - 1 ชั่วโมง นอยกวา 

คร่ึงชั่วโมง 

ตํ่ากวา 10,000 

บาท 

30 

(7.50%) 

67 

(16.75%) 

52 

(13.00%) 

149 

(37.25%) 

10,000 - 15,000 

บาท  

22 

(5.50%) 

34 

(8.50%) 

31 

(7.75%) 

87 

(21.75%) 

มากกวา 15,000 

บาท 

39 

(9.75%) 

70 

(17.50%) 

55 

(13.75%) 

164 

(41.00%) 

รวม 91 

(22.75%) 

171 

(42.75%) 

138 

(34.50%) 

400 

(100.00%) 

p = .86 

 

 ผลการวิเคราะหคาไคสแควรพบวา ปฏิเสธสมมติฐาน (χ2
(42)  = 1.30, p > .05) แสดงวา  

รายไดสวนตัวเฉลี่ยตอเดือนของผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัยทํางานแตกตางกัน มีการเปดรับบทความเชิง

โฆษณา (ระยะเวลาในการเปดรับบทความเชิงโฆษณา) ในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จาก

ตางประเทศไมแตกตางกัน  

      

สมมติฐานที่ 2 ทัศนคติที่มีตอบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จาก

ตางประเทศ แตกตางกันไปตามลักษณะทางประชากรของผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัยทํางาน 

สมมติฐานที่ 2.1 ทัศนคติที่มีตอบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จาก

ตางประเทศ แตกตางกันไปตามอายุของผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัยทํางาน 
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ตารางที่ 4.35: ผลการทดสอบความแตกตางระหวางอายุกับทัศนคติที่มีตอบทความเชิงโฆษณา 

 

อาย ุ N X  S.D. t df p 

18-22 ป 

23-40 ป 

76 

324 

64.09 

63.43 

5.28 

6.21 

.95 128.45 .35 

 

ผลการวิเคราะหคาความสัมพันธแบบ Independent t-test พบวา ปฏิเสธสมมติฐาน  

(t128.45)  = .95, p > .05) แสดงวา อายุของผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัยทํางานแตกตางกัน มีทัศนคติตอ

บทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศไมแตกตางกัน  

สมมติฐานที่ 2.2 ทัศนคติที่มีตอบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จาก

ตางประเทศ แตกตางกันไปตามการศึกษาของผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัยทํางาน 

 

ตารางที่ 4.36: ผลการทดสอบความแตกตางระหวางการศึกษากับทัศนคติที่มีตอบทความเชิงโฆษณา 

 

การศึกษาขั้นสูงสุด 

ที่สําเร็จ 

N X  S.D. F df p 

มัธยมศึกษาปที่ 6 

อาชีวศึกษา 

 (ปวช., ปวส.) 

ปริญญาตรี 

สูงกวาปริญญาตรี 

  73 

   7 

 

253 

 67 

64.45 

62.71 

 

63.49 

62.94 

5.27 

4.92 

 

6.26 

6.11 

 

 

.82 

 

      3 

396 

 

 

.48 

 

ผลการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว พบวา ปฏิเสธสมมติฐาน (F(3,396)  = .82,  

p > .05) แสดงวา การศึกษาของผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัยทํางานแตกตางกัน มีทัศนคติตอบทความเชิง

โฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศไมแตกตางกัน  

 

สมมติฐานที่ 2.3 ทัศนคติที่มีตอบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จาก

ตางประเทศ แตกตางกันไปตามลักษณะอาชีพของผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัยทํางาน 
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ตารางที่ 4.37: ผลการทดสอบความแตกตางลักษณะอาชีพกับทัศนคติที่มีตอบทความเชิงโฆษณา 

 

ลักษณะอาชีพ N X  S.D. F df p 

ประกอบกิจการสวนตัว/

คาขาย 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ 

รับราชการ 

พนักงานบริษัทเอกชน/

ธนาคาร 

นักเรียน/ นิสิต/ นักศึกษา 

28 

 

137 

 

117 

 

118 

 

64.00 

 

63.02 

 

63.44 

 

64.19 

 

6.37 

 

6.46 

 

5.98 

 

5.52 

 

 

 

 

.86 

 

 

  3 

396 

 

 

 

.46 

 

ผลการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว พบวา ปฏิเสธสมมติฐาน (F(3,396) = .46,  

p > .05) แสดงวา ลักษณะอาชีพของผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัยทํางานแตกตางกัน มีทัศนคติตอบทความ

เชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศไมแตกตางกัน  

 

สมมติฐานที่ 2.4 ทัศนคติที่มีตอบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิง แตกตางกันไปตาม

รายไดสวนตัวตอเดือนของผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัยทํางาน 

 

ตารางที่ 4.38: ผลการทดสอบความแตกตางระหวางรายไดสวนตัวตอเดือนกับทัศนคติที่มีตอบทความ 

          เชิงโฆษณา 

 

รายไดสวนตัวเฉลี่ย 

ตอเดือน 

N X  S.D. F df p 

ตํ่ากวา 10,000 บาท 

10,000 - 15,000 บาท 

มากกวา 15,000 บาท 

149 

87 

164 

 

64.25 

64.16 

62.61 

 

5.81 

6.08 

6.13 

 

 

3.47 

 

2 

397 

 

.03 
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ผลการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว พบวา สมมติฐานไดรับการยอมรับ  

(F(2,397) = 3.47, p < .05) แสดงวา รายไดสวนตัวเฉลี่ยตอเดือนของผูหญิงวัยรุนและผูหญิง 

วัยทํางานแตกตางกัน มีทัศนคติตอบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จาก

ตางประเทศแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  

 ดังน้ัน ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหมาทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยรายคู โดยใชวิธี

ทดสอบดวย Post Hoc Test แบบ Scheffe’ ดังแสดงผลในตารางที่ 4.39 

 

ตารางที่ 4.39: ผลการทดสอบเพื่อดูความแตกตางระหวางกลุมแบบ Scheffe’ 

 

               (I)                                         (J) 

   รายไดสวนตัวเฉลี่ย              รายไดสวนตัวเฉลี่ย 

          ตอเดือน                               ตอเดือน 

 

Mean Difference 

(I-J) 

 

Sig. 

ตํ่ากวา 10,000                        10,000-15,000 บาท 

                                               มากกวา 15,000 บาท 

0.09 

 1.64* 

.99 

.04 

 

10,000-15,000 บาท              ตํ่ากวา 10,000 บาท  

                                             มากกวา 15,000 บาท                     

-0.09 

1.55 

 

.99 

.15 

มากกวา 15,000 บาท             ตํ่ากวา 10,000 บาท 

                                             10,000-15,000 บาท                   

-1.64 

-1.55 

 

.04 

.15 

 

  

 จากการทดสอบดวย Post Hoc Test แบบ Scheffe’ พบวา มีคูที่แตกตางกันอยู คือ กลุม

ตัวอยางที่มีรายไดสวนตัวเฉลี่ยตอเดือนตํ่ากวา 10,000 บาทและกลุมตัวอยางที่มีรายไดสวนตัวเฉลี่ย

ตอเดือนมากกวา 15,000 บาท น่ันหมายถึงวา กลุมตัวอยางที่มีรายไดสวนตัวเฉลี่ยตอเดือนตํ่ากวา 

10,000 บาท มีทัศนคติที่ดีตอบทความเชิงโฆษณามากกวากลุมตัวอยางที่มีรายไดสวนตัวเฉลี่ยตอ

เดือนมากกวา 15,000 บาท สําหรับกลุมตัวอยางที่มีรายไดสวนตัวเฉลี่ยตอเดือนอ่ืนๆ จะมีทัศนคติตอ

บทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศไมแตกตางกัน 

 



 
 

         

75 

สมมติฐานที่ 3 การเปดรับบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ 

ของผูหญิงวัยรุนและวัยทํางานแตกตางกันไปตามรูปแบบของบทความเชิงโฆษณา 

สมมติฐานที่ 3.1 การเปดรับบทความเชิงโฆษณา (ความบอยคร้ังในการเปดรับบทความเชิง

โฆษณา) ในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ ของผูหญิงวัยรุนและวัยทํางาน แตกตาง

กันไปตามรูปแบบของบทความเชิงโฆษณา 

 

ตารางที่ 4.40: ผลการทดสอบความแตกตางระหวางรูปแบบของบทความเชิงโฆษณากับการเปดรับ 

          บทความเชิงโฆษณา (ความบอยคร้ังในการเปดรับบทความเชิงโฆษณา) ในนิตยสาร 

          ผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ 

 

 

รูปแบบบทความ 

เชิงโฆษณา 

 ความบอยคร้ังในการเปดรับบทความเชิงโฆษณา 

ในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ 

 

รวม 

ทุกคร้ัง เกือบทุกคร้ัง นาน ๆ คร้ัง 

แบบใชบุคคลที่มี

ชื่อเสียง (Celebrity) 

12 

(3.00%) 

66 

(16.50%) 

124 

(31.00%) 

202 

(50.50%) 

แบบเชิงสารคดี 

(Documentary) 

13 

(3.25%) 

44 

(11.00%) 

72 

(18.00%) 

129 

(32.25%) 

แบบการสาธิต 

(Demonstration) 

7 

(1.75%) 

29 

(7.25%) 

33 

(8.25%) 

69 

(17.25%) 

รวม 32 

(8.00%) 

139 

(34.75%) 

229 

(57.25%) 

400 

(100.00%) 

p = .27 

 

ผลการวิเคราะหคาไคสแควรพบวา ปฏิเสธสมมติฐาน (χ2
(4) = 5.20, p > .05)  

แสดงวา รูปแบบบทความเชิงโฆษณาแตกตางกัน ทําใหการเปดรับบทความเชิงโฆษณา (ความบอยคร้ัง

ในการเปดรับบทความเชิงโฆษณา) ในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ ของผูหญิงวัยรุน

และผูหญิงวัยทํางานไมแตกตางกัน  
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สมมติฐานที่ 3.2 การเปดรับบทความเชิงโฆษณา (เหตุผลที่เลือกเปดรับบทความเชิง

โฆษณา) ในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ ของผูหญิงวัยรุนและวัยทํางานแตกตาง

กันไปตามรูปแบบของบทความเชิงโฆษณา 

 

ตารางที่ 4.41: ผลการทดสอบความแตกตางระหวางรูปแบบของบทความเชิงโฆษณากับการเปดรับ 

         บทความเชิงโฆษณา (เหตุผลที่เลือกเปดรับบทความเชิงโฆษณา) ในนิตยสารผูหญิงที่ 

         ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ 

  

 

 

รูปแบบของ

บทความเชิงโฆษณา 

เหตุผลที่เลือกเปดรับบทความเชิงโฆษณา 

ในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ 

 

 

รวม เน้ือหามี

ความ 

นาสนใจ 

วิธีการนําเสนอ

ขอมูลมีความ

หลากหลาย นาสนใจ 

อ่ืน ๆ (ตองการเขา

รวมกิจกรรม, 

ตองการเสี่ยงโชค

และคนหารางวัล 

แบบใชบุคคลที่มี

ชื่อเสียง (Celebrity) 

119 

(29.75%) 

71 

(17.75%) 

12 

(3.00%) 

202 

(50.50%) 

แบบเชิงสารคดี 

(Documentary) 

94 

(23.50%) 

30 

(7.50%) 

5 

(1.25%) 

129 

(32.25%) 

แบบการสาธิต 

(Demonstration) 

45 

(11.25%) 

22 

(5.50%) 

2 

(0.50%) 

69 

(17.25%) 

รวม 258 

(64.50%) 

123 

(30.75%) 

19 

(4.75%) 

400 

(100.00%) 

p = .12 

 

 ผลการวิเคราะหคาไคสแควรพบวา ปฏิเสธสมมติฐาน (χ2
(4)  = 7.35, p > .05) แสดงวา 

รูปแบบบทความเชิงโฆษณาแตกตางกัน ทําใหการเปดรับบทความเชิงโฆษณา (เหตุผลที่เปดรับอาน

บทความเชิงโฆษณา) ในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ ของผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัย

ทํางานไมแตกตางกัน  
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สมมติฐานที่ 3.3 การเปดรับบทความเชิงโฆษณา (ประเภทของสินคาและบริการใน

บทความเชิงโฆษณา) ในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ ของผูหญิงวัยรุนและวัย

ทํางานแตกตางกันไปตามรูปแบบของบทความเชิงโฆษณา 

 

ตารางที่ 4.42: ผลการทดสอบความแตกตางระหวางรูปแบบของบทความเชิงโฆษณากับการเปดรับ 

          บทความเชิงโฆษณา (ประเภทของสินคาและบริการในบทความเชิงโฆษณา) ในนิตยสาร 

          ผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ  

   

รูปแบบของ

บทความ 

เชิงโฆษณา 

ประเภทของสินคาและบริการในบทความเชิงโฆษณา 

ในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ 

 

รวม 

เคร่ืองสําอาง เสื้อผา เคร่ืองประดับ อาหาร 

แบบใชบุคคลที่มี

ชื่อเสียง (Celebrity) 

111 

(27.75%) 

59 

(14.75%) 

15 

(3.75%) 

17 

(4.25%) 

202 

(50.50%) 

แบบเชิงสารคดี 

(Documentary) 

88 

(22.00%) 

9 

(2.25%) 

5 

(1.25%) 

27 

(6.75%) 

129 

(32.25%) 

แบบการสาธิต 

(Demonstration) 

36 

(9.00%) 

16 

(4.00%) 

9 

(2.25%) 

8 

(2.00%) 

69 

(17.25%) 

รวม 235 

(58.75%) 

84 

(21.00%) 

29 

(7.25%) 

52 

(13.00%) 

400 

(100.00%) 

p = .00 

 

 ผลการวิเคราะหคาไคสแควรพบวา สมมติฐานไดรับการยอมรับ (χ2
(6)  = 36.53,  

p < .05) แสดงวา รูปแบบบทความเชิงโฆษณาแตกตางกัน ทําใหการเปดรับบทความเชิงโฆษณา 

(ประเภทของสินคาและบริการในบทความเชิงโฆษณา) ในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จาก

ตางประเทศ ของผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัยทํางานแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  

 

สมมติฐานที่ 3.4 การเปดรับบทความเชิงโฆษณา (ระยะเวลาในการเปดรับบทความเชิง

โฆษณา) ในนิตยสารในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ ของผูหญิงวัยรุนและวัย

ทํางานแตกตางกันไปตามรูปแบบของบทความเชิงโฆษณา 
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ตารางที่ 4.43: ผลการทดสอบความแตกตางระหวางรูปแบบของบทความเชิงโฆษณากับการเปดรับ 

          บทความเชิงโฆษณา (ระยะเวลาในการเปดรับบทความเชิงโฆษณา) ในนิตยสารผูหญิงที่    

          ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ 

  

รูปแบบของ

บทความ 

เชิงโฆษณา 

ระยะเวลาในการเปดรับบทความเชิงโฆษณาในนิตยสาร  

ผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ ในแตละคร้ัง 

 

รวม 

มากกวา  

1 ชั่วโมง 

คร่ึงชั่วโมง  - 1 ชั่วโมง นอยกวา 

คร่ึงชั่วโมง 

แบบใชบุคคลที่มี

ชื่อเสียง (Celebrity) 

43 

(10.75%) 

91 

(22.75%) 

68 

(17.00%) 

202 

(50.50%) 

แบบเชิงสารคดี 

(Documentary) 

33 

(8.25%) 

44 

(11.00%) 

52 

(13.00%) 

129 

(32.25%) 

แบบการสาธิต 

(Demonstration) 

15 

(3.75%) 

36 

(9.00%) 

18 

(4.50%) 

69 

(17.25%) 

รวม 91 

(22.75%) 

171 

(42.75%) 

138 

(34.50%) 

400 

(100.00%) 

p = .12 

 

 ผลการวิเคราะหคาไคสแควรพบวา ปฏิเสธสมมติฐาน (χ2
(4)  = 7.33, p > .05) แสดงวา 

รูปแบบบทความเชิงโฆษณาแตกตางกัน ทําใหการเปดรับบทความเชิงโฆษณา (ระยะเวลาในการเปดรับ

บทความเชิงโฆษณา) ในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ ของผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัย

ทํางานไมแตกตางกัน  

 

สมมติฐานที่ 4 ทัศนคติที่มีตอบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จาก

ตางประเทศ ของผูหญิงวัยรุนและวัยทํางาน แตกตางกันไปตามรูปแบบของบทความเชิงโฆษณา 
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ตารางที่ 4.44: ผลการทดสอบความแตกตางระหวางรูปแบบของบทความเชิงโฆษณากับทัศนคติที่มีตอ 

          บทความเชิงโฆษณา 

 

รูปแบบของบทความ 

เชิงโฆษณา 

N X  S.D. F df p 

แบบใชบุคคลที่มีชื่อเสียง 

(Celebrity) 

แบบเชิงสารคดี 

(Documentary) 

แบบการสาธิต 

(Demonstration) 

202 

 

129 

 

69 

63.47 

 

63.07 

 

64.72 

5.85 

 

6.68 

 

5.22 

 

 

1.74 

 

 

 

   2 

397 

 

 

 

 

.04 

 

 

 

ผลการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว พบวา ปฏิเสธสมมติฐาน (F(2,397) = 1.74,  

p < .05) แสดงวา รูปแบบของบทความเชิงโฆษณาแตกตางกัน ทําใหผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัย

ทํางานมีทัศนคติตอบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ  

แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ 

 

สมมติฐานที่ 5 การเปดรับบทความเชิงโฆษณามีความสัมพันธกับทัศนคติที่มีตอบทความเชิง

โฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศของผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัยทํางาน 

สมมติฐานที่ 5.1 การเปดรับบทความเชิงโฆษณา (ความบอยคร้ังในการเปดรับบทความเชิง

โฆษณา) มีความสัมพันธกับทัศนคติที่มีตอบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์

จากตางประเทศของผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัยทํางาน 
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ตารางที่ 4.45: ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางการเปดรับบทความเชิงโฆษณา (ความบอยคร้ังใน 

          การเปดรับบทความเชิงโฆษณา) กับทัศนคติที่มีตอบทความเชิงโฆษณา 

 

ความบอยคร้ังใน 

การ เปดรับบทความ 

เชิงโฆษณา 

ทัศนคติที่มีตอบทความเชิงโฆษณา 

ในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ 

 

รวม 

เห็นดวยมาก เห็นดวยปานกลาง ไมเห็นดวย 

ทุกคร้ัง 3 

(0.75%) 

18 

(4.50%) 

11 

(2.75%) 

32 

(8.00%) 

เกือบทุกคร้ัง 11 

(2.75%) 

104 

(26.00%) 

24 

(6.00%) 

139 

(34.75%) 

นาน ๆ คร้ัง 46 

(11.50%) 

164 

(41.00%) 

19 

(4.75%) 

229 

(57.25%) 

รวม 60 

(15.00%) 

286 

(71.50%) 

54 

(13.50%) 

400 

(100.00%) 

p = .00 

 

ผลการวิเคราะหคาไคสแควรพบวา สมมติฐานไดรับการยอมรับ (χ2
(4) = 26.92, p < .05) 

แสดงวา การเปดรับบทความเชิงโฆษณา (ความบอยคร้ังในการเปดรับบทความเชิงโฆษณา) มี

ความสัมพันธกับทัศนคติที่มีตอบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ 

ของผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัยทํางาน 

 

สมมติฐานที่ 5.2 การเปดรับบทความเชิงโฆษณา (เหตุผลที่เลือกเปดรับบทความเชิง

โฆษณา) มีความสัมพันธกับทัศนคติที่มีตอบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์

จากตางประเทศของวัยรุนและผูหญิงวัยทํางาน 
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ตารางที่ 4.46: ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางการเปดรับบทความเชิงโฆษณา (เหตุผลที่เลือก 

          เปดรับบทความเชิงโฆษณา) กับทัศนคติที่มีตอบทความเชิงโฆษณา 

 

 

 เหตุผลที่เลือกเปดรับ

บทความเชิงโฆษณา 

ทัศนคติที่มีตอบทความเชิงโฆษณา 

ในนิตยสารผูหญิงทีไ่ดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ 

 

รวม 

เห็นดวยมาก เห็นดวย 

ปานกลาง 

ไมเห็นดวย 

เน้ือหามีความนาสนใจ 48 

(12.00%) 

172 

(43.00%) 

38 

(9.50%) 

258 

(64.50%) 

วิธีการนําเสนอขอมูล 

มีความหลากหลาย 

นาสนใจ         

7 

(1.75%) 

100 

(25.00%) 

16 

(4.00%) 

123 

(30.75%) 

อ่ืน ๆ (ตองการเขารวม

กิจกรรม, ตองการเสี่ยง

โชคและคนหารางวัล 

5 

(1.25%) 

14 

(3.50%) 

0 

(0.00%) 

19 

(4.75%) 

รวม 60 

(15.00%) 

286 

(71.50%) 

54 

(13.50%) 

400 

(100.00%) 

p = .00 

  

ผลการวิเคราะหคาไคสแควรพบวา สมมติฐานไดรับการยอมรับ (χ2
(4) = 16.35, p < .05) 

แสดงวา การเปดรับบทความเชิงโฆษณา (เหตุผลที่เลือกเปดรับบทความเชิงโฆษณา) มี

ความสัมพันธกับทัศนคติที่มีตอบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จาก

ตางประเทศ ของผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัยทํางาน 

 

สมมติฐานที่ 5.3 การเปดรับบทความเชิงโฆษณา (ประเภทของสินคาและบริการใน

บทความเชิงโฆษณา) มีความสัมพันธกับทัศนคติที่มีตอบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่

ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ ของผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัยทํางาน 
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ตารางที่ 4.47: ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางการเปดรับบทความเชิงโฆษณา (ประเภทของสินคา 

          และบริการในบทความเชิงโฆษณา) กับทัศนคติที่มีตอบทความเชิงโฆษณา 

 

 

   ประเภทของสินคา 

      และบริการใน 

   บทความเชิงโฆษณา         

    ทัศนคติที่มีตอบทความเชิงโฆษณาในนิตยสาร 

         ผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ 

 

รวม 

เห็นดวยมาก เห็นดวย 

ปานกลาง 

ไมเห็นดวย 

เคร่ืองสําอาง 32 

(8.00%) 

169 

(42.25%) 

34 

(8.50%) 

235 

(58.75%) 

เสื้อผา 8 

(2.00%) 

63 

(15.75%) 

13 

(3.25%) 

84 

(21.00%) 

เคร่ืองประดับ 4 

(1.00%) 

23 

(5.75%) 

2 

(0.50%) 

29 

(7.25%) 

อาหาร 16 

(4.00%) 

31 

(7.75%) 

5 

(1.25%) 

52 

(13.00%) 

รวม 60 

(15.00%) 

286 

(71.50%) 

54 

(13.50%) 

400 

(100.00%) 

p = .09 

  

 ผลการวิเคราะหคาไคสแควรพบวา สมมติฐานไมไดรับการยอมรับ (χ2
(6) = 13.98,  

p > .05) แสดงวา การเปดรับบทความเชิงโฆษณา (ประเภทของสินคาและบริการในบทความเชิง

โฆษณา) ไมมีความสัมพันธกับทัศนคติที่มีตอบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์

จากตางประเทศของผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัยทํางาน 

 

สมมติฐานที่ 5.4 การเปดรับบทความเชิงโฆษณา (ระยะเวลาในการเปดรับบทความเชิง

โฆษณา) มีความสัมพันธกับทัศนคติที่มีตอบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์

จากตางประเทศของผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัยทํางาน 
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ตารางที่ 4.48: ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางการเปดรับบทความเชิงโฆษณา (ระยะเวลาในการ 

          เปดรับบทความเชิงโฆษณา) กับทัศนคติที่มีตอบทความเชิงโฆษณา 

 

 

  ระยะเวลาในการเปดรับ  

  บทความเชิงโฆษณา 

       ทัศนคติที่มีตอบทความเชิงโฆษณาใน 

 นิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ 

 

รวม 

เห็นดวยมาก เห็นดวย 

ปานกลาง 

ไมเห็นดวย 

มากกวา 1 ชั่วโมง 6 

(1.50%) 

59 

(14.75%) 

26 

(6.50%) 

91 

(22.75%) 

คร่ึงชั่วโมง  - 1 ชั่วโมง 26 

(6.50%) 

129 

(32.25%) 

16 

(4.00%) 

171 

(42.75%) 

นอยกวาคร่ึงชั่วโมง 28 

(7.00%) 

98 

(24.50%) 

12 

(3.00%) 

138 

(34.50%) 

รวม 60 

(15.00%) 

286 

(71.50%) 

54 

(13.50%) 

400 

(100.00%) 

p = .00 

  

ผลการวิเคราะหคาไคสแควรพบวา สมมติฐานไดรับการยอมรับ (χ2
(4) = 27.65, p < .05) 

แสดงวา การเปดรับบทความเชิงโฆษณา (ระยะเวลาในการเปดรับบทความเชิงโฆษณา) มี

ความสัมพันธกับทัศนคติที่มีตอบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จาก

ตางประเทศ ของผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัยทํางาน 

 

 

 

 

 

 

 

 
 



บทที่ 5 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

 ในบทน้ีจะกลาวถึงสรุปผลการวิจัย การอภิปรายผล และขอเสนอแนะ โดยมีรายละเอียด

ดังตอไปน้ี  

การสรุปผลการวิจัยจะแบงออกเปน 6 ตอน  

ตอนที่ 1 ลักษณะทางประชากร ไดแก อายุ การศึกษา ลักษณะอาชีพและรายไดสวนตัว

เฉลี่ยตอเดือน 

ตอนที่ 2 การเปดรับนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ 

ตอนที่ 3 การเปดรับบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ 

 ตอนที่ 4 การเปดรับรูปแบบของบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จาก

ตางประเทศ 

 ตอนที่ 5 ทัศนคติที่มีตอบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จาก

ตางประเทศ 

 ตอนที่ 6 การทดสอบสมมติฐานการวิจัย  

 

สรุปผลการวิจัย 

ตอนที่ 1 ลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง 

จากผลการวิจัย พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุระหวาง 23-40 ป คิดเปนรอยละ 81.00 และ

มีอายุระหวาง18-22 ป คิดเปนรอยละ 19.00 สวนใหญจบการศึกษาในระดับปริญญาตรี คิดเปน 

รอยละ 63.25 อันดับที่สอง คือ จบมัธยมศึกษาปที่ 6 คิดเปนรอยละ 18.25 อันดับที่สาม คือ  

จบสูงกวาปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 16.75 และอันดับสุดทาย คือ จบอาชีวศึกษา (ปวช., ปวส.)  

คิดเปนรอยละ 1.75  

กลุมตัวอยางสวนใหญมีอาชีพเปนพนักงานรัฐวิสาหกิจ/รับราชการ คิดเปนรอยละ 34.25 อันดับ

ที่สอง คือ นักเรียน/ นิสิต/ นักศึกษา คิดเปนรอยละ 29.50 อันดับที่สาม คือ พนักงานบริษัทเอกชน/

ธนาคาร คิดเปนรอยละ 29.25 และอันดับสุดทาย คือ ประกอบกิจการสวนตัว/ คาขาย คิดเปนรอยละ 

7.00  

กลุมตัวอยางสวนใหญมีรายไดสวนตัวเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 15,000 บาท คิดเปนรอยละ 

41.00 อันดับที่สอง คือ มีรายไดตํ่ากวา 10,000 บาท คิดเปนรอยละ 37.25 และอันดับสุดทาย คือ มี

รายได 10,000-15,000 บาท คิดเปนรอยละ 21.75 
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ตอนที่ 2 การเปดรับนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ 

จากผลการวิจัย พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเคยไดยินหรือเคยเห็นนิตยสาร CLEO คิดเปน 

รอยละ 88.25 อันดับที่สอง คือ นิตยสาร ELLE คิดเปนรอยละ 84.50 และอันดับสุดทาย คือ นิตยสาร 

COSMOPOLITAN คิดเปนรอยละ 65.50 นอกจากน้ี ยังพบวา กลุมตัวอยางทั้งหมด 400 คน เคยอาน

นิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ โดยกลุมตัวอยางอานนิตยสาร CLEO มากที่สุด  

คิดเปนรอยละ 44.59 อันดับที่สอง คือ นิตยสาร ELLE คิดเปนรอยละ 35.67 และอันดับสุดทาย คือ 

นิตยสาร COSMOPOLITAN คิดเปนรอยละ 19.74 

กลุมตัวอยางสวนใหญรูจักนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ จากการวาง

จําหนายตามแผงหนังสือ คิดเปนรอยละ 32.88 อันดับที่สอง คือ สถานที่บริการตางๆ เชน 

รานอาหาร รานเสริมสวย คิดเปนรอยละ 30.18 อันดับที่สาม คือ เพื่อนแนะนํา คิดเปนรอยละ 17.72 

อันดับที่สี่ คือ จากการโฆษณาตามสื่อตาง ๆ คิดเปนรอยละ 12.72 และอันดับสุดทาย คือ สมาชิกใน

ครอบครัวซื้อหรือเปนสมาชิก คิดเปนรอยละ 6.50 

กลุมตัวอยางสวนใหญไดอานนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ จากการขอ

ยืมผูอ่ืนอานมากที่สุด คิดเปนรอยละ 40.76 อันดับที่สอง คือ ซื้อหามาเองหรือเปนสมาชิก คิดเปน

รอยละ 32.19 อันดับที่สาม คือ อานหรือขอยืมจากหองสมุด คิดเปนรอยละ 14.38 และอันดับสุดทาย 

คือ เชาจากรานใหเชาหนังสือ คิดเปนรอยละ 12.67 

เหตุผลที่กลุมตัวอยางสวนใหญเลือกอานนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ 

เพราะเน้ือหามีความนาสนใจ คิดเปนรอยละ 57.57 อันดับที่สอง คือ ปกมีความสวยงาม คิดเปน 

รอยละ 25.16 อันดับที่สาม คือ เพื่อเขารวมกิจกรรมตาง ๆ คิดเปนรอยละ 10.23 อันดับที่สี่ คือ  

ของแถมที่มาพรอมกับนิตยสาร คิดเปนรอยละ 5.33 และอันดับสุดทาย คือ เพื่อสงชิงรางวัล คิดเปน

รอยละ 1.71  

ลักษณะในการอานนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ ของกลุมตัวอยาง จะ

อานโดยสนใจเฉพาะคอลัมนที่ชอบบางฉบับ คิดเปนรอยละ 46.50 อันดับที่สอง คือ อานอยางสนใจ

เฉพาะคอลัมนที่ชอบทุกฉบับ คิดเปนรอยละ 22.75 อันดับที่สาม คือ อานอยางสนใจทุกคอลัมน 

ทุกฉบับ คิดเปนรอยละ 18.75 และอันดับสุดทาย คือ อานอยางสนใจทุกคอลัมนบางฉบับ คิดเปน

รอยละ 12.00 

กลุมตัวอยางสวนใหญอานนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ แบบนาน ๆ 

อานคร้ัง คิดเปนรอยละ 48.00 อันดับที่สอง คือ อาน 1 คร้ังตอสัปดาห คิดเปนรอยละ 15.50 อันดับที่

สามมีจํานวนเทากัน คือ อาน 2-3 คร้ังตอสัปดาห และอาน 2-3 คร้ังตอเดือน คิดเปนรอยละ 11.50 
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อันดับที่สี่ คือ อาน1 คร้ังตอเดือน คิดเปนรอยละ 11.00 อันดับที่หา คือ อาน 4-5 คร้ังตอสัปดาห คิด

เปนรอยละ 2.25 และอันดับสุดทาย คือ อานทุกวัน คิดเปนรอยละ 0.25 

ระยะเวลาที่กลุมตัวอยางอานนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศในแตละคร้ัง 

สวนใหญใชเวลาประมาณคร่ึงชั่วโมง-1 ชั่วโมง คิดเปน รอยละ 67.00 อันดับที่สอง คือ มากกวา 1 

ชั่วโมง คิดเปนรอยละ 17.25 และอันดับสุดทาย คือ นอยกวาคร่ึงชั่วโมง คิดเปนรอยละ 15.75 

ตอนที่ 3 การเปดรับบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ 

จากผลการวิจัย พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปดรับบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิง

ที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ แบบนานๆ คร้ัง คิดเปนรอยละ 57.25 อันดับที่สอง คือ เปดรับเกือบ

ทุกคร้ัง คิดเปนรอยละ 34.75 และอันดับสุดทาย คือ เปดรับทุกคร้ัง คิดเปนรอยละ 8.00  

เหตุผลที่กลุมตัวอยางสวนใหญเปดรับบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์

จากตางประเทศ เพราะเน้ือหามีความนาสนใจ คิดเปนรอยละ 64.50 อันดับที่สอง คือ วิธีการนําเสนอ

ขอมูลมีความหลากหลาย นาสนใจ คิดเปนรอยละ 30.75 อันดับที่สาม คือ ตองการเขารวมกิจกรรม 

ตาง ๆ คิดเปนรอยละ 2.50 และอันดับสุดทาย คือ ตองการเสี่ยงโชคและคนหารางวัล คิดเปนรอยละ 2.25 

กลุมตัวอยางสวนใหญเปดรับสินคาและบริการในบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่

ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ ประเภทเคร่ืองสําอาง คิดเปนรอยละ 58.75 อันดับที่สอง คือ เสื้อผา คิด

เปนรอยละ 21.00 อันดับที่สาม คือ อาหาร คิดเปนรอยละ 13.00 และอันดับสุดทาย คือ เคร่ืองประดับ 

คิดเปนรอยละ 7.25 

ระยะเวลาที่กลุมตัวอยางเปดรับบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จาก

ตางประเทศในแตละคร้ัง สวนใหญใชเวลาประมาณคร่ึงชั่วโมง – 1 ชั่วโมง คิดเปนรอยละ 42.75 

อันดับที่สอง คือ นอยกวาคร่ึงชั่วโมง คิดเปนรอยละ 34.50 และอันดับสุดทาย คือ มากกวา 1 ชั่วโมง 

คิดเปนรอยละ 22.75 

ตอนที่ 4 การเปดรับรูปแบบของบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จาก

ตางประเทศ 

จากผลการวิจัย พบวา รูปแบบของบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์

จากตางประเทศที่กลุมตัวอยางเปดรับมากที่สุด ไดแก แบบใชบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) คิดเปน

รอยละ 50.50 อันดับที่สอง คือ แบบเชิงสารคดี (Documentary) คิดเปนรอยละ 32.25 และอันดับ

สุดทาย คือ แบบการสาธิต (Demonstration) คิดเปนรอยละ 17.25 

ตอนที่ 5 ทัศนคติที่มีตอบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ 

จากผลการวิจัย พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีทัศนคติที่เห็นดวยเปนอยางมากกับบทความ

เชิงโฆษณาแบบใชบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) สามารถใหขอมูลตามความเปนจริง เชื่อถือได มาก
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ที่สุด  ( X  = 3.74) อันดับที่สอง คือ บทความเชิงโฆษณาในนิตยสารทําใหสามารถจดจําตราสินคาใน

โฆษณาน้ันได ( X  = 3.68)  อันดับที่สาม คือ บทความเชิงโฆษณาแบบการสาธิต (Demonstration) 

ใหขอมูลตามความเปนจริง เชื่อถือได ( X  = 3.68)  อันดับที่สี่ คือ บทความเชิงโฆษณาในนิตยสารมี

เน้ือหานาสนใจ ( X  = 3.67)  อันดับที่หา คือ บทความเชิงโฆษณาในนิตยสารทําใหภาพลักษณของ

ตัวสินคาดีขึ้น ( X  = 3.62)  อันดับที่หก คือ บทความเชิงโฆษณาในนิตยสารทําใหอยากทดลองใช

สินคาตามโฆษณาดังกลาว ( X  = 3.58)  อันดับที่เจ็ด คือ บทความเชิงโฆษณาในนิตยสารทําใหจดจํา

คุณสมบัติของสินคาได ( X  = 3.57)  อันดับที่แปด คือ บทความเชิงโฆษณาในนิตยสารทําใหเกิด

ความชอบในตัวสินคาน้ันมากขึ้น ( X  = 3.55) อันดับที่เกา คือ บทความเชิงโฆษณาในนิตยสารทําให

อยากซื้อสินคาตามโฆษณาดังกลาว ( X  = 3.51) และอันดับสุดทาย คือ บทความเชิงโฆษณาใน

นิตยสารทําใหสินคามีความแตกตางจากสินคาอ่ืน ๆ มากที่สุด ( X  = 3.42)  

นอกจากน้ี ผลการวิจัย พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีทัศนคติที่เห็นดวยปานกลางกับ

บทความเชิงโฆษณาแบบเชิงสารคดี (Documentary)  สามารถใหขอมูลตามความเปนจริง เชื่อถือได 

มากที่สุด ( X  = 3.34)  อันดับที่สอง คือ บทความเชิงโฆษณาในนิตยสารแสดงใหเห็นวาสินคามี

คุณภาพดี ( X  = 3.22) อันดับที่สาม คือ บทความเชิงโฆษณาในนิตยสารชวยยืนยันวาสินคามี

คุณสมบัติตรงตามที่มีการโฆษณา ( X  = 3.18)   อันดับที่สี ่คือ การโฆษณารูปแบบบทความเชิง

โฆษณาเหมาะกับสินคาและบริการบางประเภท ( X  = 3.12) อันดับที่หา คือ การโฆษณารูปแบบ

ทั่วไปนําเสนอขอมูลเกี่ยวกับสินคาและบริการไดดีกวาการโฆษณาในรูปแบบบทความเชิงโฆษณา 

( X  = 3.08) อันดับที่หก คือ บทความเชิงโฆษณาเปนการหลอกลวงผูบริโภค เน่ืองจากผูบริโภคคิดวา

เปนบทความจากบรรณาธิการของนิตยสารมากกวาการโฆษณาสินคาและบริการ ( X  = 2.96) อันดับ

ที่เจ็ด คือ บทความเชิงโฆษณาในนิตยสารไมมีความนาเชื่อถือ ( X  = 2.92) อันดับที่แปด คือ ผูบริโภค

ถูกยัดเยียดขอมูลจากบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารมากเกินไป ( X  = 2.91)  และอันดับสุดทาย คือ 

บทความเชิงโฆษณาในนิตยสารมีความนารําคาญ ( X  = 2.86) 

 

การทดสอบสมมติฐานการวิจัย  

สมมติฐานที่ 1 การเปดรับบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จาก

ตางประเทศแตกตางกันไปตามลักษณะทางประชากรของผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัยทํางาน 

 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความบอยคร้ังในการเปดรับบทความเชิงโฆษณาในนิตยสาร

ผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ พบวา ลักษณะทางประชากร ไดแก อายุ การศึกษา ลักษณะ
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อาชีพและรายไดสวนตัวเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน ผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัยทํางาน มีความบอยคร้ัง

ในการเปดรับบทความเชิงโฆษณานิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศไมแตกตางกัน 

เหตุผลที่เลือกอานบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ 

พบวา ลักษณะทางประชากร ไดแก การศึกษาและรายไดสวนตัวเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน ผูหญิง

วัยรุนและผูหญิงวัยทํางานมีเหตุผลในการเลือกเปดรับบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่

ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศแตกตางกัน สวนลักษณะทางประการ ไดแก อายุและลักษณะอาชีพ 

ผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัยทํางานมีเหตุผลในการเลือกเปดรับบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิง

ที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศไมแตกตางกัน 

ประเภทของสินคาและบริการในบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์

จากตางประเทศพบวา ลักษณะทางประชากร ไดแก ลักษณะอาชีพแตกตางกัน ผูหญิงวัยรุนและ

ผูหญิงวัยทํางานมีการเปดรับบทความเชิงโฆษณาของประเภทสินคาและบริการในนิตยสารผูหญิง 

ที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศแตกตางกัน สวนลักษณะทางประการ ไดแก อายุ การศึกษาและ

รายไดสวนตัวเฉลี่ยตอเดือน ผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัยทํางานมีการเปดรับบทความเชิงโฆษณา

เกี่ยวกับประเภทของสินคาและบริการในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ 

ไมแตกตางกัน 

ระยะเวลาในการอานบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จาก

ตางประเทศ พบวา ลักษณะทางประชากร ไดแก ลักษณะอาชีพที่แตกตางกัน ผูหญิงวัยรุนและ

ผูหญิงวัยทํางานมีระยะเวลาในการอานบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จาก

ตางประเทศแตกตางกัน สวนลักษณะทางประชากร ไดแก อายุ การศึกษาและรายไดสวนตัวเฉลี่ยตอ

เดือน ผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัยทํางานมีระยะเวลาในการอานบทความเชิงโฆษณาในนิตยสาร

ผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศไมแตกตางกัน  

สมมติฐานที่ 2 ทัศนคติที่มีตอบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จาก

ตางประเทศ แตกตางกันไปตามลักษณะทางประชากรของผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัยทํางาน 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ลักษณะทางประชากร ไดแก รายไดสวนตัวเฉลี่ย 

ตอเดือนที่แตกตางกัน ผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัยทํางานมีทัศนคติตอบทความเชิงโฆษณาใน

นิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศแตกตางกัน โดยกลุมผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัย

ทํางานที่มีรายไดสวนตัวเฉลี่ยตอเดือนตํ่ากวา 10,000 บาท มีทัศนคติที่ดีตอบทความเชิงโฆษณา

มากกวากลุมตัวอยางที่มีรายไดสวนตัวเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 15,000 บาท สวนลักษณะทาง

ประชากร ไดแก อายุ การศึกษาและลักษณะอาชีพ ผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัยทํางานมีทัศนคติตอ

บทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศไมแตกตางกัน 
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สมมติฐานที่ 3 การเปดรับบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จาก

ตางประเทศของผูหญิงวัยรุนและวัยทํางาน แตกตางกันไปตามรูปแบบของบทความเชิงโฆษณา 

ผลการทดสอบสมมติฐาน ความบอยคร้ังในการอานบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิง

ที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ พบวา รูปแบบของบทความเชิงโฆษณาที่แตกตางกัน ความ

บอยคร้ังในการอานบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศของ

ผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัยทํางานน้ันไมแตกตางกัน 

เหตุผลที่เลือกอานบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ 

พบวา รูปแบบของบทความเชิงโฆษณาที่แตกตางกัน เหตุผลในการเลือกอานบทความเชิงโฆษณา

ในนิตยสารผูหญิงจากตางประเทศของผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัยทํางานน้ันไมแตกตางกัน  

ประเภทของสินคาและบริการในบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จาก

ตางประเทศพบวา รูปแบบบทความเชิงโฆษณาที่แตกตางกัน ทําใหการเปดรับบทความเชิงโฆษณา

ของประเภทสินคาและบริการในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศของผูหญิงวัยรุน

และผูหญิงวัยทํางานแตกตางกัน 

ระยะเวลาในการอานบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จาก

ตางประเทศ พบวา รูปแบบของบทความเชิงโฆษณาที่แตกตางกัน ระยะเวลาในการอานบทความ

เชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศของผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัยทํางาน

น้ันไมแตกตางกัน  

สมมติฐานที่ 4 ทัศนคติที่มีตอบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จาก

ตางประเทศของผูหญิงวัยรุนและวัยทํางาน แตกตางกันไปตามรูปแบบของบทความเชิงโฆษณา 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา รูปแบบของบทความเชิงโฆษณาที่แตกตางกัน ทัศนคติ

ของผูหญิงวัยรุนและวัยทํางานน้ันที่มีตอบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จาก

ตางประเทศน้ันแตกตางกันดวย 

สมมติฐานที่ 5 การเปดรับบทความเชิงโฆษณามีความสัมพันธกับทัศนคติที่มีตอบทความ

เชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศของผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัยทํางาน 

ผลการทดสอบสมมติฐาน ความบอยคร้ังในการอานบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิง

ที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ พบวา ความบอยคร้ังในการอานบทความเชิงโฆษณามี

ความสัมพันธกับทัศนคติที่มีตอบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จาก

ตางประเทศของผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัยทํางาน 

เหตุผลที่เลือกอานบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ 
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พบวา เหตุผลที่เลือกอานบทความเชิงโฆษณามีความสัมพันธกับทัศนคติที่มีตอบทความเชิงโฆษณา

ในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศของผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัยทํางาน 

ประเภทของสินคาและบริการในบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์

จากตางประเทศ พบวา ประเภทของสินคาและบริการในบทความเชิงโฆษณาไมมีความสัมพันธกับ

ทัศนคติที่มีตอบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศของผูหญิง

วัยรุนและผูหญิงวัยทํางาน 

ระยะเวลาในการอานบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จาก

ตางประเทศ พบวา ระยะเวลาในการอานบทความเชิงโฆษณามีความสัมพันธกับทัศนคติที่มีตอ

บทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศของผูหญิงวัยรุนและผูหญิง

วัยทํางาน 

 

อภิปรายผลการวิจัย 

อภิปรายผลลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง 

 จากการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิงที่มีอายุ 23-40 ป จบการศึกษาในระดับ

ปริญญาตรี มีอาชีพเปนพนักงานรัฐวิสาหกิจ/ รับราชการและมีรายไดสวนตัวเฉลี่ยตอเดือน มากกวา 

15,000 บาท ในเร่ืองของอายุน้ัน พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุ 23-40 ป ที่แสวงหาขอมูลขาวสาร

จากบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัย

ของ จารุณี บุญนิพัทธ (2539) ที่พบวา คนที่มีอายุมากจะใชสื่อมวลชนเพื่อแสวงหาขาวสารที่มีเน้ือหา

สาระ มากกวาเพื่อความบันเทิง สวนในเร่ืองของการศึกษาน้ัน พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญจบ

การศึกษาในระดับปริญญาตรี ซึ่งการศึกษาในระดับน้ีจัดไดวา กลุมตัวอยางเปนผูมีความรู มีความพรอม

ทางดานสติปญญาในการใฝหาความรูใหม ๆ และมีแนวโนมในการทําความเขาใจประเด็นเกี่ยวกับ

ขอมูลขาวสารตาง ๆ จากบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศไดอยาง

รวดเร็ว สอดคลองกับแนวคิดของ เบอรกูน (Burgoon, 1994) ที่วา คนที่มีการศึกษาสูงจะไดเปรียบอยาง

มากในการเปนผูรับสารที่ดี เพราะคนเหลาน้ีมีความรูกวางขวางในหลายเร่ือง มีความเขาใจศัพทมากและ

มีความเขาใจสารไดดี รวมทั้งคนเหลาน้ีมักไมคอยเชื่ออะไรงาย ๆ ทุกอยางตองมีเหตุสนับสนุนอยาง

เพียงพอ นอกจากน้ี ยังสอดคลองกับการวิจัยของ แมคเนลลี่ และคณะ (Mc Nelly, et al., 1968) ที่พบวา 

คนที่มีการศึกษาสูงเปนกลุมคนที่ไดรับขาวสารที่มีเน้ือหาสาระจากสื่อมวลชนมากที่สุด สําหรับอาชีพ

และรายไดสวนตัวเฉลี่ยตอเดือนน้ัน พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีอาชีพ เปนพนักงานรัฐวิสาหกิจ/ 

รับราชการ ซึ่งเปนกลุมที่มีหัวอนุรักษนิยม ไมยอมเปลี่ยนแปลงความคิดของตัวเองงาย ๆ เปนกลุมสังคม

ที่มีกฎระเบียบแบบแผนที่เขมงวด ดังน้ัน การแสวงหาขอมูลขาวสารจากบทความเชิงโฆษณาใน
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นิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศก็เพื่อผอนคลายความเครียดและเพิ่มพูนความรูของ

ตนเอง ในสวนของรายไดสวนตัวเฉลี่ยตอเดือนน้ัน พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน

มากกวา 15,000 บาท ซึ่งจัดอยูในผูที่มีฐานะทางเศรษฐกิจดี มีกําลังซื้อหรือมีโอกาสแสวงหาขาวสารที่มี

เน้ือหาสาระจากบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศมาก รายไดน้ัน

เปนตัวแปรสําคัญในการแสวงหาขาวสารจากบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารของกลุมตัวอยาง 

เน่ืองจากนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศมีราคาคอนขางแพง เพราะฉะน้ัน ผูที่มีรายได

นอย โอกาสที่จะแสวงหาขาวสารจากบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารก็จะนอย สวนผูที่มีรายไดสูง 

โอกาสที่จะแสวงหาขาวสารจากบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารยอมจะสูงตามไปดวย สอดคลองกับ

แนวคิดของ ยุบล เบ็ญจรงคกิจ (2534) ที่วา รายไดเปนตัวแปรสําคัญที่กําหนดฐานะทางเศรษฐกิจและ

สังคมของบุคคล การศึกษาวิจัยที่ใชแนวทฤษฎีทางประชากร จึงมักมีตัวแปรรายไดของบุคคลรวมอยู

ดวยเสมอ เพื่อชวยในการมองเห็นความสําคัญของฐานะทางเศรษฐกิจและสังคมและพฤติกรรมของ

บุคคลชัดเจนยิ่งขึ้น นอกจากน้ี ยังสอดคลองกับการศึกษาถึงความสัมพันธระหวางรายไดกับการใชสื่อ

ของ ชแรมม และไวท (Schramm, & White, 1949) ที่พบวา ผูที่มีรายไดสูง มักเปนผูนิยมเปดรับสิ่งพิมพ

และนิยมเน้ือหาที่คอนขางมีสาระ และการวิจัยของ แมคเนลลี่ และคณะ (Mc Nelly, et al., 1968) ยัง

พบวา คนที่มีฐานะดีเปนกลุมคนที่ไดรับขาวสารที่มีเน้ือหาสาระจากสื่อมวลชนมากที่สุด 

อภิปรายผลการเปดรับบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จาก

ตางประเทศ 

จากการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญอานบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่

ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ เพราะเน้ือหามีความนาสนใจ โดยมีความบอยคร้ังในการเปดรับแบบ

นานๆ คร้ัง และระยะเวลาในการเปดรับแตละคร้ังประมาณคร่ึงชั่วโมง-1 ชั่วโมง ซึ่งอาจมีเหตุผล 

มาจาก กลุมตัวอยางจะเลือกอานเฉพาะเน้ือหาในบทความเชิงโฆษณาที่ตนเองมีความสนใจเทาน้ัน 

และจะเปดผานเน้ือหาในบทความเชิงโฆษณาที่ตนเองไมสนใจในนิตยสารเลมน้ันไป ดังน้ัน  

ถานิตยสารในเลมน้ันมีเน้ือหาจากบทความเชิงโฆษณาไมนาสนใจหรือไมตรงกับความสนใจ กลุม

ตัวอยางก็จะใชระยะเวลาในการอานบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารน้ันไมนานนัก ซึ่งสอดคลอง

กับแนวคิดการเปดรับของ โซโลมอน (Solomon, 1999) ที่วา ผูบริโภคจะมุงความสนใจกับสิ่งเรา

บางตัวเทาน้ันและไมสนใจกับสิ่งเราอ่ืนที่ไมตรงกับความสนใจของตนเอง และยังสอดคลองกับ

กระบวนการเลือกรับขาวสารของ ปรมะ สตะเวทิน (2546) ที่วา ผูบริโภคจะเลือกเปดรับสื่อหรือ

ขาวสาร หลังจากน้ันผูบริโภคก็จะเลือกใหความสนใจขาวสารที่สอดคลองกับทศนคติหรือความเชื่อ

ด้ังเดิมของตนเอง เมื่อเลือกรับขาวสารที่นาสนใจแลว ก็จะตีความหมายของขาวสารไปตามความ

เขาใจ และเลือกจดจําขาวสารเฉพาะสวนที่ตรงกับความสนใจ ความตองการหรือทัศนคติของตนเอง 
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นอกจากน้ี จากการศึกษายังพบวา ประเภทของสินคาและบริการที่กลุมตัวอยางเปดรับจาก

บทความเชิงโฆษณามากที่สุด คือ ประเภทเคร่ืองสําอาง สอดคลองกับงานวิจัยของ สาริกา  

คาสุวรรณ (2546) และทวีศักด์ิ ชื่นพิทยาวุฒิ (2551) ที่พบวา กลุมตัวอยางมีการเปดรับบทความเชิง

โฆษณาเกี่ยวกับผลิตภัณฑดูแลผิว เคร่ืองสําอางจากนิตยสารมากที่สุด 

อภิปรายผลการเปดรับรูปแบบของบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์

จากตางประเทศ 

จากการศึกษา พบวา รูปแบบของบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์

จากตางประเทศ ที่กลุมตัวอยางเปดรับมากที่สุด ไดแก แบบใชบุคคลที่มีชื่อเสียง เน่ืองจากใน

ปจจุบันมีการแขงขันกันสูงระหวางสินคาในแตละแบรนด ดังน้ัน การใชบุคคลที่มีชื่อเสียงหรือ

ผูเชี่ยวชาญที่เปนรูจักกันอยางกวางขวางในบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารน้ัน จะทําใหบทความ

เชิงโฆษณามีความนาสนใจและนาเชื่อถือมากยิ่งขึ้น สอดคลองกับแนวคิดของ แอสเซล (Assael, 

1998) ที่อธิบายถึงกลุมอางอิง วา การใชบุคคลที่มีชื่อเสียงหรือผูเชี่ยวชาญ มีสวนทําใหขอมูลมีความ

นาเชื่อถือมากยิ่งขึ้น และยังสอดคลองกับงานวิจัยของ เสริมยศ ธรรมรักษ (2542) ที่วา บุคคลที่มี

ชื่อเสียงมีสวนในการชวยโนมนาวใจใหเกิดความสนใจในสินคา นอกจากน้ี ยังมีการวิจัยของ ภริตา 

ขุนเพชร (2550) ที่สอดคลองกับการศึกษาในคร้ังน้ี พบวา รูปแบบของบทความเชิงโฆษณาที่กลุม

ตัวอยางอานมากที่สุดในนิตยสารผูหญิง คือ รูปแบบของการใชบุคคลที่มีชื่อเสียง  

อภิปรายผลทัศนคติที่มีตอบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จาก

ตางประเทศ 

 จากการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีทัศนคติที่เห็นดวยเปนอยางมากกับบทความเชิง

โฆษณาสามารถสามารถใหขอมูลตามความเปนจริงและเชื่อถือได  เน้ือหาของบทความเชิงโฆษณาใน

นิตยสารมีความนาสนใจ ทําใหสามารถจดจําคุณสมบัติหรือตราสินคาในโฆษณา ทําใหเกิดความชอบ

และอยากทดลองใชสินคาน้ัน นอกจากน้ียังสงเสริมภาพลักษณของตัวสินคาใหดีขึ้นอีกดวย  

ในสวนผลของทัศนคติที่ดีของกลุมตัวอยางที่มีตอบทความเชิงโฆษณาในนิตยสาร  

มีความสอดคลองกับแนวคิดเร่ืองหนาที่ของทัศนคติที่ แคทซ (Katz,  1960 อางใน ฐิติมา เทศทอง, 

2549) ระบุไววา หนาที่ของทัศนคติประการหน่ึง คือ ดานอรรถประโยชนที่ชวยใหผูบริโภคไดรับสิ่ง

ที่ตองการที่มีประโยชนตอตนเองมากที่สุด ดังน้ัน เมื่อกลุมตัวอยางเห็นวาเน้ือหาสาระที่ไดรับจาก

บทความเชิงโฆษณามีประโยชนและตรงกับความตองการของตน จึงสงผลใหมีทัศนคติที่ดีตอ

บทความเชิงโฆษณาน้ัน ๆ  

 นอกจากน้ี ทัศนคติที่ดีของผูบริโภคสามารถสงผลตอแนวโนมการตัดสินใจซื้อของกลุม

ตัวอยางได ซึ่งกลุมตัวอยางจะนําเอาความรูที่ไดจากเน้ือหาในบทความเชิงโฆษณามาประกอบใชใน
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การตัดสินใจซื้อสินคา ทั้งน้ีสอดคลองกับแนวคิดเร่ืองทัศนคติแบบมุมมองดานเดียว ไดวา ทัศนคติ

จะเปนสวนของความพึงพอใจ รูสึกชอบหรือไมชอบ สําหรับผลที่เกิดตามมา คือ แนวโนมการ

ตัดสินใจซื้อ ดังน้ัน ถากลุมตัวอยางรูสึกดี ชอบในสาระความรูที่ไดจากบทความเชิงโฆษณา อาจ

สงผลตอแนวโนมการตัดสินใจซื้อสินคาในแบรนดที่สนับสนุนบทความเชิงโฆษณาชิ้นน้ันได แต

ถามีทัศนคติที่ไมดี ไมชอบในบทความเชิงโฆษณา ก็อาจมีแนวโนมที่จะไมซื้อสินคาน้ันได 

 สําหรับงานวิจัยที่เกี่ยวของกับการทําโฆษณาแฝงประเภทตาง ๆ ลวนมีผลการวิจัย 

ในเร่ืองทัศนคติที่สอดคลองกัน ไมวาจะเปนเร่ืองทัศนคติของผูหญิงตอบทความเชิงโฆษณาใน

นิตยสารสตรีของ กนกพร กลีบบัว (2541) การจัดวางสินคาในภาพยนตรของ สุภนิช  

ฉัตรดํารง (2541) หรือการจัดวางสินคาในละครของ เสริมยศ ธรรมรักษ (2542) และการนําเสนอ

รายการความรูในรูปแบบ Infomercial ของ อุริสรา โกวิทยดํารง (2542) รวมทั้งงานวิจัยชิ้นน้ีที่

เกี่ยวกับบทความเชิงโฆษณาก็ตาม ผูบริโภคสวนใหญมีทัศนคติที่ดีตอโฆษณาแฝงประเภทตาง ๆ 

ตามขางตน เน่ืองจากเห็นวา สามารถใหขอมูลและความรูที่เปนประโยชนตอตนเอง การทําโฆษณา

แฝงมีประสิทธิผลคอนขางดีดวยรูปแบบที่ดูไมเปนการขายสินคามากเกินไป ดังที่ วอรลอมอนท

(Warlaumont, 1998) ไดอธิบายรูปแบบของการโฆษณาแฝงที่ปรากฏในภาพยนตร ละครหรือ

สิ่งพิมพตาง ๆ ลวนออกแบบมาเพื่อไมใหเหมือนเปนการทําธุรกิจขายสินคาเพียงอยางเดียว แตเปน

การสอดแทรกสาระและความบันเทิงเขาดวยกัน ดังน้ัน เมื่อผูบริโภคเห็นถึงสาระความรูที่ไดรับ จึง

สงผลใหผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตามมาดวย  

อภิปรายความสัมพันธระหวางลักษณะทางประชากรของผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัยทํางาน

กับการเปดรับบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ 

 จากผลการวิจัย สามารถอธิบายความสัมพันธระหวางลักษณะทางประชากรของผูหญิง

วัยรุนและผูหญิงวัยทํางานกับการเปดรับบทความเชิงโฆษณา ไดวา เมื่อลักษณะทางประชากร 

ของผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัยทํางานมีความแตกตางกัน จะมีการเปดรับบทความเชิงโฆษณา

แตกตางกันดวย โดยผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัยทํางานที่มีการศึกษาและรายไดสวนตัวเฉลี่ยตอเดือน

แตกตางกัน จะมีเหตุผลในการเลือกเปดรับบทความเชิงโฆษณาแตกตางกัน และผูหญิงวัยรุนและ

ผูหญิงวัยทํางานที่มีลักษณะอาชีพแตกตางกัน จะมีการเปดรับบทความเชิงโฆษณาของประเภท

สินคาและบริการในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศแตกตางกัน  

ผลจากการศึกษาคร้ังน้ีสอดคลองกับแนวคิดลักษณะประชากรของ ยุบล เบ็ญจรงคกิจ 

(2534) ที่วา บุคคลที่มีคุณสมบัติทางประชากรที่แตกตางกัน จะมีพฤติกรรมที่แตกตางกันไปดวย 

การสื่อสารจัดเปนพฤติกรรมสําคัญอยางหน่ึงของมนุษย เมื่อบุคคลที่มีคุณสมบัติทางประชากรที่

แตกตางกัน จะมีพฤติกรรมทั่วไปแตกตางกันดวย พฤติกรรมการสื่อสารดังกลาว นอกจากจะ
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หมายถึงการเลือกใชถอยคําภาษา หรือการเลือกใชอวัจนภาษา ตลอดจนกลยุทธตาง ๆ ในการ

สื่อสารใหสําเร็จตามประสงคแลว ยังรวมไปถึงการเลือกใชสื่อ หรือการเปดรับขาวสารขอมูลจากสื่อ

ตาง ๆ ตามที่ผูรับสารตองการ ดังน้ัน อาจกลาวไดวา การศึกษา รายไดสวนตัวเฉลี่ยตอเดือนและ

ลักษณะอาชีพ เปนลักษณะทางประชากรอยางหน่ึง ซึ่งกลุมตัวอยางที่มีการศึกษา รายไดสวนตัว

เฉลี่ยตอเดือนและลักษณะอาชีพที่แตกตางกัน จะทําใหมีการเปดรับบทความเชิงโฆษณาในนิตยสาร

ผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศแตกตางกันดวย  

นอกจากน้ียังมีการวิจัยที่สอดคลองกับการศึกษาคร้ังน้ี ของ จารุณี บุญนิพัทธ (2539) และ 

ภริตา ขุนเพชร (2550) ศึกษาเกี่ยวกับความสัมพันธของลักษณะทางประชากรและการเปดรับสื่อ ที่

พบวา เมื่อบุคคลมีลักษณะทางประชากรที่แตกตางกัน ยอมมีกระบวนการเลือกรับสื่อหรือขาวสารที่

แตกตางกัน เชน ผูหญิงจะเลือกเปดรับขาวสารที่มีเน้ือหาสาระคอนขางเบา ไดแก บทความเชิง

โฆษณาในนิตยสาร สวนผูชายจะเลือกเปดรับขาวสารที่มีเน้ือหาคอนขางหนัก ไดแก ขาวการเมือง 

ขาวเศรษฐกิจ เปนตน  

อภิปรายความสัมพันธระหวางลักษณะทางประชากรของผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัยทํางาน

กับกับทัศนคติที่มีตอบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ 

จากผลการวิจัย สามารถอธิบายความสัมพันธระหวางลักษณะทางประชากรของผูหญิง

วัยรุนและผูหญิงวัยทํางานกับทัศนคติที่มีตอบทความเชิงโฆษณา ไดวา เมื่อลักษณะทางประชากร 

ซึ่งไดแก รายไดสวนตัวเฉลี่ยตอเดือนของผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัยทํางานมีความแตกตางกัน  

จะทําใหทัศนคติที่มีตอบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ 

แตกตางกัน 

ผลจากการศึกษาคร้ังน้ี สอดคลองกับแนวคิดลักษณะประชากรของ ยุบล เบ็ญจรงคกิจ 

(2534) ที่วา ผูรับสารที่มีลักษณะทางประชากรรวมกัน จะมีทัศนคติและพฤติกรรมที่คลายคลึงกัน 

ในทางตรงกันขาม เมื่อผูรับสารที่มีลักษณะทางประชากรแตกตางกันก็จะมีทัศนคติและพฤติกรรมที่

แตกตางกันดวย ดังน้ัน อาจกลาวไดวา ในการวิจัยคร้ังน้ี เมื่อกลุมตัวอยางมีลักษณะทางประชากรที่

แตกตางกัน ก็ยอมทําใหทัศนคติที่มีตอบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารแตกตางกันดวย 

อภิปรายความสัมพันธระหวางรูปแบบของบทความเชิงโฆษณากับการเปดรับบทความเชิง

โฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศของผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัยทํางาน 

จากผลการวิจัย สามารถอธิบายความสัมพันธระหวางรูปแบบของบทความเชิงโฆษณากับ

การเปดรับบทความเชิงโฆษณา ไดวา เมื่อรูปแบบบทความเชิงโฆษณามีความแตกตางกัน ผูหญิง

วัยรุนและผูหญิงวัยทํางานจะมีการเปดรับบทความเชิงโฆษณาแตกตางกันดวย โดยผูหญิงวัยรุนและ
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ผูหญิงวัยทํางานจะเปดรับบทความเชิงโฆษณาของประเภทสินคาและบริการในนิตยสารผูหญิงที่

ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศแตกตางกัน 

จากผลการวิจัย สามารถนําแนวคิดเร่ืองบทความเชิงโฆษณามาอธิบายไดวา การทํา

บทความเชิงโฆษณาในนิตยสารน้ัน เปนการสรางสรรคงานโฆษณาที่ผสมผสานระหวางการเขียน

บทความกับงานโฆษณาไวดวยกัน ซึ่งนักโฆษณาใหความสนใจสรางสรรครูปแบบการนําเสนอ

บทความเชิงโฆษณา ทั้งน้ีมีจุดประสงคเพื่อใหเกิดความหลากหลาย มีความนาสนใจเพื่อดึงดูดผูอาน 

นอกจากน้ีรูปแบบการนําเสนอบทความเชิงโฆษณาบางรูปแบบ ทําใหบทความเชิงโฆษณามีความ

นาเชื่อถือมากยิ่งขึ้นดวย 

ผลการวิจัยสอดคลองกับแนวคิดเร่ืองการเลือกเปดรับขาวสารของ โซโลมอน (Solomon, 

1999) ที่วา ระดับที่ผูบริโภคสังเกตสิ่งเราที่ผานเขามาทางประสาทสัมผัส โดยผูบริโภคจะมุงความ

สนใจกับสิ่งเราบางตัวเทาน้ัน และไมสนใจกับสิ่งเราอ่ืนที่ไมตรงกับความสนใจของตนเอง ยังมี

แนวคิดของ ยุพา สุภากุล (2540) ที่พบวา คุณลักษณะเฉพาะของสื่อ ยอมมีผลตอการเลือกรับสื่อของ

ผูรับสารดวย เชน ลักษณะเดนของนิตยสาร คือ มีคุณภาพการพิมพที่ประณีต มีการจัดวางรูปภาพ 

การออกแบบตัวอักษรที่สวยงามและสามารถใหรายละเอียดไดดีกวาสื่ออ่ืน ๆ จึงทําใหนิตยสาร

ประเภทความทันสมัยไดรับความนิยมจากผูอานเปนจํานวนมาก เมื่อรูปแบบของบทความโฆษณามี

ความแตกตางกัน ก็ยอมทําใหการเลือกเปดรับขาวสาร ความสนใจในบทความเชิงโฆษณาของกลุม

ตัวอยางแตกตางกันดวย โดยกลุมตัวอยางจะเลือกเปดรับขาวสารจากรูปแบบของบทความเชิง

โฆษณาในนิตยสารที่ตนชอบหรือสนใจเทาน้ัน  

อภิปรายความสัมพันธระหวางรูปแบบของบทความเชิงโฆษณากับทัศนคติที่มีตอบทความ

เชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศของผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัยทํางาน 

จากผลการวิจัย สามารถอธิบายความสัมพันธระหวางรูปแบบของบทความเชิงโฆษณากับ

การเปดรับบทความเชิงโฆษณา ไดวา เมื่อรูปแบบบทความเชิงโฆษณามีความแตกตางกัน ผูหญิง

วัยรุนและวัยทํางานน้ันจะมีทัศนคติตอบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จาก

ตางประเทศน้ันแตกตางกัน โดยผูหญิงวัยรุนและวัยทํางานจะเห็นดวยกับรูปแบบบทความเชิง

โฆษณาที่ใชบุคคลที่มีชื่อเสียงมีความนาสนใจ เชื่อถือได มากกวา การใชรูปแบบบทความเชิง

โฆษณาแบบเชิงสารคดีและแบบการสาธิต 

 จากการวิจัย สามารถนําแนวคิดเร่ืองบทความเชิงโฆษณามาอธิบายไดวา รูปแบบของการทํา

บทความเชิงโฆษณาในนิตยสารน้ัน เปนรูปแบบการสรางสรรคงานโฆษณารูปแบบหน่ึงที่ผสมผสาน

ระหวางการเขียนบทความกับงานโฆษณาไวดวยกัน ซึ่งนักโฆษณาใหความสนใจเปนพิเศษ ทั้งน้ีมี



96 
 

จุดประสงคเพื่อหลีกเลี่ยงความจําเจซ้ําซากของงานโฆษณาเดิม ๆ ที่มีอยู อีกทั้งการทําบทความเชิง

โฆษณารูปแบบน้ีสามารถสรางความนาเชื่อถือไดอีกทางหน่ึง 

ผลการวิจัยยังสอดคลองกับ เบลช (Belch, 1998 อางใน จิตเลขา สุขเสริมสงชัย, 2542)    

กลาววา ในการนําเสนอบทความเชิงโฆษณาแบบใชบุคคลที่มีชื่อเสียงน้ัน มีสวนในการสรางความ

ดึงดูดใจของแหลงสาร และเน่ืองจากกลุมอางอิงมีอิทธิพลตอผูรับสารคอนขางสูง หากบทความเชิง

โฆษณาน้ันเลือกใชผูแสดงที่เปนกลุมอางอิงที่มีอิทธิพลในทางบอกตอกลุมเปาหมาย ยอมมีสวน

ชวยใหเกิดทัศนคติที่ดีตอสินคาและเพิ่มระดับการจูงใจไดดียิ่งขึ้น นอกจากน้ัน การนําบุคคลตาง ๆ  

ที่มีชื่อเสียงมาสัมภาษณหรือพูดรับรองคุณภาพสินคา อาจจะจูงใจใหผูบริโภคคลอยตามในคํากลาว

อางและสรางความนาเชื่อถือใหกับสินคามากขึ้น และยังสอดคลองกับคํากลาวของ เสรี วงษมณฑา 

(2547) ที่วา บทความเชิงโฆษณาแบบใชบุคคลที่มีชื่อเสียง จะสรางความพึงพอใจ ทัศนคติที่ดีได

มาก เพราะผูบริโภคเกิดการรับรูวาเมื่อใชผลิตภัณฑแลว จะดูดีเหมือนกับบุคคลที่เปนพรีเซ็นเตอร

ในงานโฆษณา นอกจากน้ี ยังสอดคลองกับงานวิจัยของ ชลัยพร อนันตศฤงคาร (2543) ที่พบวา การ

ใชบุคคลที่มีชื่อเสียงจะมีผลทําใหการการนําเสนอขาวเกี่ยวกับสินคาในบทความเชิงโฆษณาน้ันมี

ความนาเชื่อถือและเกิดทัศนคติที่ดีตอกลุมเปาหมาย  

อภิปรายความสัมพันธระหวางการเปดรับบทความเชิงโฆษณากับทัศนคติที่มีตอบทความ

เชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศของผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัยทํางาน 

 การเปดรับบทความเชิงโฆษณาของผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัยทํางาน มีความสัมพันธกับ

ทัศนคติที่มีตอบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ โดยความ

บอยคร้ังในการเปดรับบทความเชิงโฆษณา เหตุผลที่เลือกเปดรับบทความเชิงโฆษณา และ

ระยะเวลาในการอานบทความเชิงโฆษณาของผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัยทํางาน จะมีความสัมพันธ

กับทัศนคติที่มีตอบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ 

 ผลจากการศึกษาคร้ังน้ี สอดคลองกับแนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติของ ประภาเพ็ญ สุวรรณ 

(2532) ที่วาทัศนคติเปนตัวแปรที่มีความสัมพันธอยางใกลชิดกับพฤติกรรมการแสดงออกของบุคคล

และในขณะเดียวกัน พฤติกรรมการแสดงออกก็มีผลตอทัศนคติของบุคคลน้ันเชนกันเพราะทัศนคติ

เกี่ยวของกับสิ่งที่บุคคล คิด รูสึก และความตองการที่จะปฏิบัติอยางใดอยางหน่ึงในสถานการณ

อยางใดอยางหน่ึง ทัศนคติและพฤติกรรมมีความสัมพันธซึ่งกันและกันแตในบางสถานการณก็อาจ

มีตัวแปรอ่ืน ๆ เขามาเกี่ยวของกับพฤติกรรมดวย เชน บรรทัดฐานของสังคม นิสัยของบุคคล และ

ผลที่บุคคลคาดวาจะไดรับหลังจาทําพฤติกรรมน้ัน ๆ นอกจากน้ียังสอดคลองกับแนวคิดการเลือก

เปดรับขาวสารของ แคลปเปอร (Klapper, 1960) ที่วา บุคคลจะเลือกเปดรับขาวสารตามทัศนคติ 

ความเชื่อ ความตองการของตนเอง ยังมี ฮานนา และ2วอซนิแอค2 (Hanna & Wozniak, 2001) กลาวไว
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ดวยวา การเปดรับจากสื่อมวลชน ไมวาจะเปนสื่อโทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ หรือนิตยสาร สื่อ

เหลาน้ีมีอิทธิพลตอการกอตัวของทัศนคติของบุคคลทั้งสิ้น การเปดรับบทความเชิงโฆษณามี

ความสัมพันธกับทัศนคติที่มีตอบทความเชิงโฆษณาในนิตยสาร เมื่อกลุมตัวอยางเปดรับขาวสาร

จากบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารแลวเกิดความพึงพอใจ ไดรับประโยชนจากเน้ือหาสาระของ

บทความ ก็จะทําใหกลุมตัวอยางมีทัศนคติที่ดีตอบทความเชิงโฆษณา และเมื่อเกิดทัศนคติที่ดีแลว 

ในคร้ังตอ ๆ ไป กลุมตัวอยางก็จะเลือกเปดรับบทความเชิงโฆษณาจากนิตยสารน้ัน ๆ อีก 

 

ขอเสนอแนะ 

ขอเสนอแนะทั่วไป 

1. จากผลการวิจัย พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีความบอยคร้ังในการอานบทความเชิง

โฆษณาในนิตยสารผูหญิงจากตางประเทศแบบนาน ๆ อานคร้ัง และในแตละคร้ังจะใชระยะเวลา 

ในการอานประมาณคร่ึงชั่วโมง ดังน้ัน นักโฆษณาควรสรางสรรคบทความเชิงโฆษณาในรูปแบบ 

ใหม ๆ ใหเหมาะสมกับกลุมเปาหมาย และสามารถโนมนาวใจใหกลุมเปาหมายหันมาสนใจ

บทความเชิงโฆษณาไดอยางมีประสิทธิภาพ 

2. จากผลการวิจัย พบวา การโฆษณาในรูปแบบบทความเชิงโฆษณา เปนชองทางที่ดี      

ทางหน่ึงในการใหความรู ใหรายละเอียดเกี่ยวกับสินคาและบริการ และเปนชองทางเชิญชวนให

ผูบริโภคสนใจในสินคาและบริการน้ันได เน่ืองจากผลการวิจัยทําใหทราบวา กลุมตัวอยาง 

สวนใหญมีทัศนคติที่ดีตอบทความเชิงโฆษณาแบบเชิงสารคดี โดยกลุมตัวอยางรูสึกวาการโฆษณา

ในรูปแบบน้ีทําใหสินคาและบริการดูมีความนาเชื่อถือมากกวาการโฆษณาทั่วไป 

ขอเสนอแนะสําหรับงานวิจัยในคร้ังตอไป 

 1. ในการวิจัยเร่ือง การเปดรับและทัศนคติที่มีตอบทความเชิงโฆษณาของผูหญิงวัยรุนและ

ผูหญิงวัยทํางาน กรณีศึกษา นิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ ในคร้ังน้ี เปนการศึกษา

เกี่ยวกับการเปดรับและทัศนคติที่มีตอบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จาก

ตางประเทศเทาน้ัน ไมไดศึกษาในเร่ืองการสรางสรรครูปแบบของการนําเสนอและเน้ือหาของ

บทความเชิงโฆษณา ซึ่งเปนประเด็นที่มีความนาสนใจไมนอย ดังน้ัน ในการวิจัยคร้ังตอไปจึงอาจ

ทําการศึกษาในเร่ืองดังกลาว เพื่อใหการศึกษามีความสมบูรณมากยิ่งขึ้น 

 2. การวิจัยคร้ังน้ี เปนการวิจัยเฉพาะกลุมผูอานผูหญิงวัยรุนและผูหญิงวัยทํางานที่อาศัยอยู

ในเขตกรุงเทพมหานคร ดังน้ัน การวิจัยในคร้ังตอไป อาจจะทําการศึกษาในลักษณะเชนเดียวกันน้ี

กับผูอานทั้งหมด เชน ในพื้นที่ตางจังหวัด หรือในภาคอ่ืน ๆ ของประเทศ แลวนํามาเปรียบเทียบกัน 

เน่ืองจากลักษณะประชากรในแตละพื้นที่อาจมีความแตกตางกันในดานบริบททางสังคม ที่อาจ
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สงผลใหมีการเปดรับและทัศนคติตอบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จาก

ตางประเทศแตกตางกันได 

3. การวิจัยคร้ังน้ี ศึกษาการเปดรับและทัศนคติที่มีตอบทความเชิงโฆษณาในนิตยสาร

ผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ ดังน้ันในการวิจัยคร้ังตอไป อาจจะทําการศึกษาเชนเดียวกัน

น้ีในนิตยสารประเภทอ่ืน ๆ เชน นิตยสารวัยรุน เปนตน 
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การเปดรับและทัศนคติของผูหญิงที่มีตอบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิง 

 ขอมูลจากแบบสอบถามน้ี เปนสวนหน่ึงในการทําวิทยานิพนธ หลักสูตรปริญญาโท  

คณะนิเทศศาสตร มหาวิทยาลัยกรุงเทพ คําตอบของทานจะถือเปนความลับและขอรับรองวา 

ขอมูลที่ได ผูวิจัยจะนําไปใชประโยชนเพื่อการวิจัยเทาน้ัน จึงขอขอบพระคุณในความรวมมือ 

เปนอยางสูงมา ณ ที่น้ีดวย 

 

คําชี้แจง กรุณากรอกขอมูลของทานใหครบทุกขอโดยทําเคร่ืองหมาย / ลงใน [ ] หรือเขียนตอบใน

ชองวาง 

 

สวนที่ 1 คําถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร 

1. อาย ุ

 [ ] 18-22 ป    [ ] 23-40 ป  

2. การศึกษาขั้นสูงสุดที่สําเร็จ 

 [ ] จบมัธยมศึกษาปที่ 6   [ ] จบอาชีวศึกษา (ปวช., ปวส.) 

 [ ] จบปริญญาตรี    [ ] จบสูงกวาปริญญาตรี 

 [ ] อ่ืนๆ โปรดระบุ................................................................................. 

3. ลักษณะอาชีพ 

 [ ] ประกอบกิจการสวนตัว/คาขาย  [ ] พนักงานรัฐวิสาหกิจ/รับราชการ 

 [ ] พนักงานบริษัทเอกชน/ธนาคาร  [ ] นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา   

 [ ] อ่ืนๆ โปรดระบุ.................................................................................. 

4. รายไดสวนตัวเฉลี่ยตอเดือน 

[ ] ตํ่ากวา 10,000 บาท   [ ] 10,000-15,000 บาท    

[ ] มากกวา 15,000 บาท 
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สวนที่ 2 คําถามเกี่ยวกับการเปดรับนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ CLEO ELLE  

และ COSMOPOLITAN 

5. ทานเคยอานนิตยสารผูหญิงทั่วไปหรือไม 

 [ ] เคยอาน    [ ] ไมเคยอาน 

6. ทานเคยไดยินหรือเคยเห็นนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศดังรายชื่อตอไปน้ี

หรือไม 

 1) นิตยสาร CLEO   [ ] เคย  [ ] ไมเคย  

 2) นิตยสาร ELLE   [ ] เคย  [ ] ไมเคย  

 3) นิตยสาร COSMOPOLITAN  [ ] เคย  [ ] ไมเคย  

 

7. ทานอานนิตยสาร CLEO หรือนิตยสาร ELLE หรือนิตยสาร COSMOPOLITAN หรือไม 

 [ ] อาน 

[ ] ไมอาน  

     สาเหตุที่ไมอาน   [ ] ไมเคยอานนิตยสารผูหญิง 

      [ ] ไมเคยไดยินหรือเคยเห็นนิตยสารดังกลาว 

      [ ] ไมชอบนิตยสารประเภทน้ี 

      [ ] อ่ืนๆ โปรดระบุ ....................................... 

(จบแบบสอบถามสําหรับผูไมอานนิตยสาร CLEO 

ELLE และ COSMOPOLITAN ขอขอบคุณ) 

8. ทานอานนิตยสารใดบางตอไปน้ี (เลือกตอบไดมากกวา 1 คําตอบ) 

 [ ] นิตยสาร CLEO 

 [ ] นิตยสาร ELLE 

 [ ] นิตยสาร COSMOPOLITAN 

9. ทานรูจักนิตยสาร CLEO หรือนิตยสาร ELLE หรือนิตยสาร COSMOPOLITAN จากแหลงใด 

(เลือกตอบไดมากกวา 1 คําตอบ) 

 [ ] จากการวางจําหนายตามแผงหนังสือ  [ ] เพื่อนแนะนํา 

[ ] สมาชิกในครอบครัวซื้อหรือเปนสมาชิก  [ ] จากการโฆษณาตามสื่อตางๆ 

[ ] สถานที่บริการตางๆ เชน รานอาหาร รานเสริมสวย เปนตน 

[ ] อ่ืนๆ โปรดระบุ ...................................................................................................... 
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10. ทานไดมาซึ่งนิตยสาร CLEO หรือนิตยสาร ELLE หรือนิตยสาร COSMOPOLITAN อยางไร 

(เลือกตอบไดมากกวา 1 คําตอบ) 

[ ] ซื้อหามาเองหรือเปนสมาชิก  [ ] ขอยืมผูอ่ืนอาน 

[ ] อานหรือขอยืมจากหองสมุด  [ ] เชาจากรานใหเชาหนังสือ 

[ ] อ่ืนๆ โปรดระบุ ...................................................................................................... 

11. เหตุผลที่ทานเลือกอานนิตยสาร CLEO หรือนิตยสาร ELLE หรือนิตยสาร COSMOPOLITAN  

(เลือกตอบไดมากกวา 1 คําตอบ) 

[ ] ปกมีความสวยงาม    [ ] เน้ือหามีความนาสนใจ 

[ ] เพื่อเขารวมกิจกรรมตางๆ  [ ] ของแถมที่มาพรอมกับนิตยสาร 

[ ] เพื่อสงชิงรางวัล    [ ] อ่ืนๆ โปรดระบุ ......................................... 

12. ทานอานนิตยสาร CLEO หรือนิตยสาร ELLE หรือนิตยสาร COSMOPOLITAN อยางไร 

[ ] อานอยางสนใจทุกคอลัมนทุกฉบับ  [ ] อานอยางสนใจเฉพาะคอลัมนที่ชอบทุกฉบับ 

[ ] อานอยางสนใจทุกคอลัมนบางฉบับ  [ ] อานอยางสนใจเฉพาะคอลัมนที่ชอบบางฉบับ 

13. ทานอานนิตยสาร CLEO หรือนิตยสาร ELLE หรือนิตยสาร COSMOPOLITAN บอยเพียงใด 

[ ] ทุกวัน     [ ] 4-5 คร้ังตอสัปดาห    

[ ] 2-3 คร้ังตอสัปดาห    [ ] 1 คร้ังตอสัปดาห 

[ ] 2-3 คร้ังตอเดือน   [ ] 1 คร้ังตอเดือน 

[ ] นานๆ คร้ัง 

14. ทานใชเวลาในการอานนิตยสาร CLEO หรือนิตยสาร ELLE หรือนิตยสาร COSMOPOLITAN  

แตละคร้ังนานเทาใด 

[ ] มากกวา 1 ชั่วโมง    [ ] คร่ึงชั่วโมง - 1 ชั่วโมง   

 [ ] นอยกวาคร่ึงชั่วโมง    
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สวนที่ 3 คําถามเกี่ยวกับการเปดรับบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จาก

ตางประเทศ CLEO ELLE และ COSMOPOLITAN  

ความหมาย 

บทความเชิงโฆษณา หมายถึง รูปแบบของการทําโฆษณาลงบนนิตยสาร ที่ผสมผสาน

ระหวางการโฆษณาขายสินคาใดสินคาหน่ึงกับงานเขียนบทความที่มีเน้ือหาเกี่ยวกับสินคาน้ัน  

15. แตละคร้ังที่อานนิตยสาร CLEO หรือนิตยสาร ELLE หรือนิตยสาร COSMOPOLITAN ทาน 

เปดรับบทความเชิงโฆษณาบอยเพียงใด 

[ ] ทุกคร้ัง    [ ] เกือบทุกคร้ัง  

[ ] นานๆ คร้ัง    [ ] แทบจะไมเลย 

16. ทานเลือกเปดรับบทความเชิงโฆษณาในนิตยสาร CLEO หรือนิตยสาร ELLE หรือนิตยสาร 

COSMOPOLITAN เพราะอะไร (เลือกตอบพียง 1 ขอ) 

[ ] เน้ือหามีความนาสนใจ  [ ] วิธีการนําเสนอขอมูลมีความหลากหลาย นาสนใจ 

[ ] ตองการเขารวมกิจกรรมตางๆ [ ] ตองการเสี่ยงโชคและคนหารางวัล  

[ ] อ่ืนๆ โปรดระบุ........................................................................................................ 

17. ทานเปดรับบทความเชิงโฆษณาในนิตยสาร CLEO หรือนิตยสาร ELLE หรือนิตยสาร 

COSMOPOLITAN ของสินคาและบริการประเภทใดมากที่สุด (เลือกตอบพียง 1 ขอ) 

              [ ] เคร่ืองสําอาง    [ ] เสื้อผา  

[ ] เคร่ืองประดับ   [ ] อาหาร      

[ ] อ่ืนๆ โปรดระบุ........................................................................................................ 

18. ทานใชระยะเวลาในการเปดรับบทความเชิงโฆษณาในนิตยสาร CLEO หรือนิตยสาร ELLE 

 หรือนิตยสาร COSMOPOLITAN แตละคร้ังนานเทาใด 

[ ] มากกวา 1 ชั่วโมง   [ ] คร่ึงชั่วโมง - 1 ชั่วโมง     

[ ] นอยกวาคร่ึงชั่วโมง    
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สวนที่ 4 คําถามเกี่ยวกับการเปดรับรูปแบบของบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับ 

ลิขสิทธิ์จากตางประเทศ CLEO ELLE และ COSMOPOLITAN 

19. รูปแบบของบทความเชิงโฆษณาประเภทใดที่ทานเปดรับมากที่สุด (เลือกตอบพียง 1 ขอ) 

[ ] แบบใชบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) คือ การใชผูนําเสนอที่เปนนักแสดง พิธีกร 

ในรายการโทรทัศน นักกีฬาที่มีชื่อเสียงหรือผูเชี่ยวชาญในสินคาประเภทน้ันๆ โดยอาชีพ  

มีประสบการณพิเศษ โดยการนําเสนอสวนใหญจะเปนลักษณะพยานอางอิง   

[ ] แบบเชิงสารคดี (Documentary) คือ การนําเสนอรูปแบบโฆษณาที่ใหความรู ให 

รายละเอียดของสินคา เนนคุณประโยชน กลาวถึงรายละเอียดสวนผสมที่ชัดเจน 

 [ ] แบบการสาธิต (Demonstration) คือ การแสดงวิธีการใชงานของสินคา หรือขั้นตอน 

ในการทํางานของสินคาเพื่อใหผูบริโภคเขาใจถึงระบบการทํางานของสินคาน้ัน 

 

สวนท่ี 5 คําถามเกี่ยวกับทัศนคติที่มีตอบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผูหญิงที่ไดรับลิขสิทธิ์จาก

ตางประเทศ CLEO ELLE และ COSMOPOLITAN 

 โปรดใสเคร่ืองหมาย / ลงในชองระดับที่ตรงกับทัศนคติของทาน 
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เมื่อทานเปดรับบทความ

เชิงโฆษณาแลว ทานมี

ความคิดเห็นอยางไร 

กับประเด็นตอไปน้ี 

เห็นดวย 

มากที่สุด 

เห็นดวย

มาก 

เห็นดวย

ปานกลาง 

ไม 

เห็นดวย 

ไมเห็นดวย

มากที่สุด 

20. บทความเชิง

โฆษณาแบบใชบุคคล

ที่มีชื่อเสียง 

(Celebrity) ใหขอมูล

ตามความเปนจริง 

เชื่อถือได 

     

21. บทความเชิง

โฆษณาแบบเชิงสาร

คดี (Documentary) ให

ขอมูลตามความเปน

จริง เชื่อถือได 

     

22. บทความเชิง

โฆษณาแบบการสาธิต 

(Demonstration) ให

ขอมูลตามความเปน

จริง เชื่อถือได 

     

23. บทความเชิง

โฆษณาในนิตยสารมี

เน้ือหานาสนใจ 

     

24. บทความเชิงโฆษณา

ในนิตยสารทําให

ภาพลักษณของตัว 

สินคาดีขึ้น 
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เมื่อทานเปดรับบทความ

เชิงโฆษณาแลว ทานมี

ความคิดเห็นอยางไรกับ

ประเด็นตอไปน้ี 

เห็นดวย 

มากที่สุด 

เห็นดวย

มาก 

เห็นดวย

ปานกลาง 

ไม 

เห็นดวย 

ไมเห็นดวย

มากที่สุด 

25. บทความเชิง

โฆษณาในนิตยสาร 

ทําใหเกิดความชอบใน

ตัวสินคาน้ันมากขึ้น 

     

26. บทความเชิง

โฆษณาในนิตยสาร

แสดงใหเห็นวาสินคา

มีคุณภาพดี 

     

27. บทความเชิง

โฆษณาในนิตยสาร

ชวยยืนยันวาสินคามี

คุณสมบัติตรงตามที่มี

การโฆษณา 

     

28. บทความเชิง

โฆษณาในนิตยสาร 

ทําใหสินคามีความ

แตกตางจากสินคา 

อ่ืน ๆ 

     

29. บทความเชิง

โฆษณาในนิตยสาร 

ทําใหสามารถจดจํา

ตราสินคาในโฆษณา

น้ันได 
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เมื่อทานเปดรับบทความ

เชิงโฆษณาแลว ทานมี

ความคิดเห็นอยางไรกับ

ประเด็นตอไปน้ี 

เห็นดวย 

มากที่สุด 

เห็นดวย

มาก 

เห็นดวย

ปานกลาง 

ไม 

เห็นดวย 

ไมเห็นดวย

มากที่สุด 

30. บทความเชิง

โฆษณาในนิตยสาร 

ทําใหจดจําคุณสมบัติ

ของสินคาได 

     

31. บทความเชิง

โฆษณาในนิตยสาร 

ทําใหอยากทดลองใช

สินคาตามโฆษณา

ดังกลาว 

     

32. บทความเชิง

โฆษณาในนิตยสาร 

ทําใหอยากซื้อสินคา

ตามโฆษณาดังกลาว 

     

33. บทความเชิง

โฆษณาในนิตยสารมี

ความนารําคาญ 

     

34. ผูบริโภคถูกยัด

เยียดขอมูลจาก

บทความเชิงโฆษณา

ในนิตยสารมากเกินไป 

     

35. การโฆษณา

รูปแบบทั่วไปนําเสนอ

ขอมูลเกี่ยวกับสินคา

และบริการไดดีกวา

การโฆษณาในรูปแบบ

บทความเชิงโฆษณา 
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เมื่อทานเปดรับบทความ

เชิงโฆษณาแลว ทานมี

ความคิดเห็นอยางไรกับ

ประเด็นตอไปน้ี 

เห็นดวย 

มากที่สุด 

เห็นดวย

มาก 

เห็นดวย

ปานกลาง 

ไม 

เห็นดวย 

ไมเห็นดวย

มากที่สุด 

36. การโฆษณา

รูปแบบบทความเชิง

โฆษณาเหมาะกับ

สินคาและบริการบาง

ประเภท 

     

37. บทความเชิง

โฆษณาในนิตยสาร 

ไมมีความนาเชื่อถือ 

     

38. บทความเชิง

โฆษณาเปนการ

หลอกลวงผูบริโภค 

เน่ืองจากผูบริโภคคิด

วาเปนบทความจาก

บรรณาธิการของ

นิตยสารมากกวาการ

โฆษณาสินคาและ

บริการ 

     

 

ขอเสนอแนะอ่ืนๆ 

.............................................................................................................................................................

.............................................................................................................................................................

............................................................................................................................................................. 

 

ขอขอบคุณทุกทานเปนอยางยิ่งที่กรุณาใหความรวมมือตอบแบบสอบถามคร้ังน้ี 
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ภาคผนวก ข 

ตัวอยางบทความเชิงโฆษณาในนิตยสาร  

CLEO ELLE และ COSMOPOLITAN 
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ตัวอยางบทความเชิงโฆษณาในนิตยสาร CLEO ELLE และ COSMOPOLITAN 

 

                         ตัวอยางบทความเชิงโฆษณาแบบใชบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) 
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ตัวอยางบทความเชิงโฆษณาแบบเชิงสารคดี (Documentary) 
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ตัวอยางบทความเชิงโฆษณาแบบสาธิต (Demonstration) 
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