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กิตติกรรมประกาศ 
 

 การจัดทําวทิยานิพนธเลมนีป้ระสบความสําเร็จไดดวยด ี เนือ่งจากไดรับความอนุเคราะห
เปนอยางดยีิ่งจาก รองศาสตราจารย บุญเลิศ ศุภดิลก อาจารยท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ ซ่ึงอาจารยทาน 
ไดกรุณาสละเวลาใหคําปรึกษา แนะนํา แกไขในสวนท่ีบกพรองตาง ๆ ใหถูกตองเหมาะสม และ  
ทําใหผูวจิัยไดรับความรูในเรื่องท่ีศึกษาอยางชัดเจนยิ่งข้ึน   ผูวิจยัใครขอกราบขอบพระคุณ 
 ขอกราบขอบพระคุณ อาจารยอรุณ งามดี ประธานกรรมการสอบวิทยานิพนธ  คณะกรรมการ
ซ่ึงไดแก ผูชวยศาสตราจารยสุวัฒนา วงษกะพนัธ และ พันเอก รองศาสตราจารย ดร.เศรษฐพงศ 
มะลิสุวรรณ ท่ีไดกรุณาอานงานวิจัย ตรวจแกไขขอบกพรอง และใหขอเสนอแนะในการทําวิทยานิพนธ 
รวมถึงเจาหนาท่ีทุกฝาย ทุกทานท่ีเกีย่วของกับการประสานงานวจิัยทําใหขอมูลตาง ๆ ในวิทยานพินธ
เลมนี้มีครบถวนสมบรูณ  

 กราบขอบพระคุณคุณครู อาจารยทุกทานท่ีประสิทธ์ิประสาทวิชาใหมีความรูแกผูวิจัย
ตั้งแตเร่ิมศึกษาจนกระท่ังปจจุบัน  

 กราบขอบพระคุณปรมาจารย ผูทรงคุณวุฒิตลอดจนคณาจารยตาง ๆ ทุกทานท่ีผูวิจัย  
ไดนําเอกสาร ตํารา ท่ีเกี่ยวของกับงานวจิัยในเร่ืองกลยทุธการส่ือสารการตลาดของนิตยสารทีวีพลู  
ในการนํามาอางอิงประกอบในการจดัทําวทิยานิพนธเลมนี้ 

  กราบขอบพระคุณ คุณพรรทิภา สกุลชัย  ผูบริหารสูงสุดของนิตยสารทีวีพูล ท่ีสละเวลา
อันมีคา มาพูดคุย  ตอบขอซักถาม  ขอสงสัย และใหขอมูลอันเปนประโยชน  แกการศึกษา ตลอดจน
เปนวิทยาทานเก่ียวกับการวจิัย  ในเร่ืองกลยุทธการตลาดไดเปนอยางดยีิ่ง 
 ขอกราบขอบพระคุณมหาวทิยาลัยธุรกิจบัณฑิตย สําหรับทุนการศึกษาปริญญาโทของ
ผูวิจัยในคร้ังนี ้
 ขอกราบขอบพระคุณ คุณแม นองพู คุณยาย พี่จะ พี่เอ และ พี่มารช ท่ีใหกําลังใจ              
ใหความชวยเหลือในการจัดทําวิทยานิพนธเลมนี้ใหสําเร็จลุลวงไปไดดวยดี  ขอกราบขอบพระคุณ 
 
 
        ธิญาดา   พรรณบัว 
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หัวขอวิทยานพินธ   กลยุทธการส่ือสารการตลาดของนิตยสารทีวีพูล 
ช่ือผูเขียน   ธิญาดา  พรรณบัว 
อาจารยท่ีปรึกษา     รศ. ดร. บุญเลิศ  ศุภดิลก 
สาขาวิชา   นิเทศศาสตรธุรกิจ   
ปการศึกษา   2551 
 

บทคัดยอ 
 

 กลยุทธการส่ือสารการตลาดของนิตยสารทีวีพูล เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ มีวัตถุประสงค
เพื่อศึกษากลยทุธการส่ือสารการตลาด รวมท้ังกระบวนการ ข้ันตอนในการวางแผนของนิตยสารทวีีพลู 
เพื่อศึกษาถึงปจจัยท่ีมีผลตอการเปดรับนิตยสารทีวีพูลของผูอานกลุมเปาหมาย และเพื่อศึกษาความ
สอดคลองของเนื้อหานิตยสารทีวีพูลกับความตองการของผูอานกลุมเปาหมาย 
 ผูวิจัยทําการสํารวจ และวิเคราะหเนื้อหาของนิตยสารทีวีพูลในชวงเดือนมกราคม – 
เดือนมิถุนายน 2550 และทําการสัมภาษณแบบกลุมผูอานกลุมเปาหมายท่ีอานนิตยสารทีวีพูลเปนประจํา 
รวมท้ังส้ิน 20 คน (กลุมวัยรุนจํานวน 10 คน และกลุมผูใหญจํานวน 10 คน) อีกท้ังการสัมภาษณ
แบบเจาะลึกผูบริหารสูงสุดของนิตยสารทีวีพูล  
 ผลการวิจัยสามารถสรุปไดเปน 4 ประเดน็สําคัญ   ดังน้ี 
 1. กลยุทธเชิงธุรกิจ : ผูบริหารนิตยสารทีวีพลูไมนิยมใชกลยุทธการโฆษณา  หรือการ
ประชาสัมพันธผานส่ือมวลชนใด ๆ เพื่อการสื่อสารทางการตลาดเทาใดนัก แตจะเขาถึงผูอาน
กลุมเปาหมายดวยรายการโทรทัศน หรือกิจกรรมเพื่อสังคมตาง ๆ ในรูปแบบของการเปนผูอุปถัมภ
รายการ 
 2. กลยุทธเชิงเนื้อหา : ปริมาณเนื้อหาของนิตยสารทีวีพูลจะเนนหนักในดานโฆษณา 
รองลงมา ไดแก ประเด็นท่ีหลากหลายเกี่ยวกับดารา และแฟช่ัน ตามลําดับ ซ่ึงผูอานกลุมเปาหมายท่ีเปน
วัยรุนจะใหความสนใจเปดรับขอมูลขาวสาร  เกิดการเรียนรู และการเลียนแบบ มากกวาผูอานกลุมผูใหญ 
 3. กลยุทธเชิงหนาท่ี : วัตถุประสงคหลักของนิตยสารทีวพีูล คือ การใหความบันเทิง  
จะเห็นไดจากสัดสวนของภาพและปริมาณเน้ือหาประเภทตาง ๆ ท่ีเปนสวนประกอบของนิตยสารทีวีพลู 
 4. กลยทุธความสอดคลองดานเนื้อหากบัความตองการของผูอาน : ดวยความหลากหลาย
ของนิตยสารทีวีพูลจึงสามารถนําเสนอเนื้อหาไดสอดคลองกับความตองการท่ีแตกตางกันของผูอาน
แตละกลุมไดเปนอยางดี ยิ่งกวานัน้ ผูอานทุกกลุมมีความพึงพอใจกบัราคาของหนังสือนิตยสารท่ีมี
ราคาถูกอีกดวย 
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 ABSTRACT 
 

The present study, qualitative in nature, is designed to analyze various strategies of 
marketing communication processes and activities employed by the magazine to promote its 
readership and circulation. The author conducted content analyses of all available TV Pool 
magazines during January-June 2007 as well as interviewed a sample of 20 target audiences           
(10 youths and 10 adults) and exclusively interviewed the top executive of the magazine. 

The results of the study are summarized under 4 headings: 
1. Business strategy: TV Pool magazine has had a large amount of commercial 

advertisements as its main revenue and therefore did not rely on publicity media to promote the 
magazine. However, it used television spots and news as well as social events to attract readers. 

2. Content strategy: Apart from advertising which occupied a large segment of the 
total magazine space (about 50%), the magazine played up fashions and news stories of 
celebrities to attract youth readers. 

3. Functional strategy: Apparently, the magazine emphasized the entertainment 
function to arouse the interest and imagination of its youth readers. 

4. Uses and gratifications: Based on the content analysis and interviews of audiences 
it was found that a large number of youth readers were gratified at what they benefited from 
readership of the magazine in order to keep up with the world.  
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บทท่ี 1 
บทนํา 

 
1.1  ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 
 ปจจุบันเปนยุคแหงการส่ือสารไรพรมแดน  นับวาการส่ือสารเปนส่ิงสําคัญและเปน
ส่ิงจําเปนในการดํารงชีวิตทุกวันต้ังแตตื่นเชาจนเขานอน  การส่ือสารก็เขามามีบทบาทตอชีวิตของ
คนเราทั้งโดยท่ีรูตัวและไมรูตัว หากขาดการส่ือสารไปแลว  ส่ิงตาง ๆ หลายส่ิงในโลกนี้ก็คง        
สูญหายไป  และอาจทําใหพัฒนาการของหลายส่ิงหยุดชะงักและไมเกิดข้ึน  ในโลกของธุรกิจ         
ก็เชนเดียวกัน  การส่ือสารจะเขามามีบทบาทและหนาท่ีสําคัญหลายอยาง  ในการดําเนินกิจกรรม
ทางการตลาด  โอกาสที่ธุรกิจท้ังหลายจะประสบความสําเร็จหรือไมนั้น  ตองอาศัยความสําเร็จดาน
การส่ือสารเปนสําคัญ  เพราะในการดําเนินงานทางดานการตลาดน้ันตองอาศัยระบบขาวสาร      
เพื่อเชื่อมโยงการติดตอส่ือสารระหวางผูผลิตและผูบริโภคท่ีเปนผูซ้ือสินคา  ซ่ึงหากการส่ือสาร
ระหวางกันไมมีประสิทธิผลแลว  กิจกรรมการคาและการตลาดอ่ืน ๆ ยอมลมเหลวตามไปดวย 
 ยิ่งกวานั้นปจจุบันเปนยุคของขาวสาร  แมวาขาวทางบวกจะแพรสะพัดไปชากวาขาว
ทางลบก็ตาม  แตขาวสารก็ประชิดถึงตัวผูบริโภคอยางรวดเร็วมากขึ้น  ประเด็นปญหาตาง ๆ        
ท่ีเกี่ยวของกับความรับผิดชอบตอสังคม  กําลังเปล่ียนแปลงเพื่อใหสอดคลองกับกระแสท่ีเปล่ียนไป 

 จากผลการวิจัยของทางสหรัฐอเมริกา (อางใน  ธีรยุส วัฒนาศุภโชค) ระบุวา แตละกิจการ
มีการมุงเนนทางดานของกิจกรรมดานความรับผิดชอบตอสังคมที่แตกตางกัน  โดยกลุมท่ีมีการ
มุงเนนมากท่ีสุดในปจจุบัน คือ ตอพนักงาน (82%) ตอสาธารณชน (59%) และตอลูกคา (53%) 
แสดงใหเห็นชัดวา  องคกรสวนใหญยังเนนการทํากิจกรรมตอกลุมภายในท่ีเกี่ยวของกับตนเอง
โดยตรงมากกวากลุมภายนอกอยางลูกคาและสังคมในวงกวาง 

 โดยเฉพาะอยางยิ่ง  ยังมีผูบริหารระดับสูงอีกมากมายท่ียังไมเคยมีความคิดเกี่ยวกับการ
ตอบแทนกลับสูสังคมที่มากกวาแคไดรับการบังคับโดยกฎหมายเทานั้น  โดยนักบริหารกลุมนี้    
มองวา กิจกรรมตอบแทนกลับสูสังคมเหลานี้  ไมอยูในขอบขายความรับผิดชอบขององคกรธุรกิจ 
ควรจะเปนหนาท่ีขององคกรรัฐบาลและการกุศลมากกวา  เพราะมองวาตนทําตามท่ีกฎหมาย
กําหนด  มีการสรางงานตอสังคม  ใหผลตอบแทนท่ีเหมาะสม  และมีการจายภาษีอยางถูกตองตามท่ี
กฎหมายกําหนดก็เพียงพอแลว 
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 แตหากจะมีการพิจารณากิจการท่ีมีการมุงเนน  และใหความสําคัญตอกิจกรรมความ
รับผิดชอบตอสังคมอยางมาก เรียกวา มากกวาท่ีกฎหมายกําหนด และมาจากจิตสํานึกของผูบริหาร
โดยตรง เชน สตารบัค ทิมเบอรแลนด เฮชพี ฯลฯ ท่ีถึงแมจะมีการดําเนินการและใชจายทางดานนี้
ไปมากมายก็ตาม  แตก็นับวาผลประกอบการของกิจการเหลานี้ก็ยังนับวารุงเรืองมากและอยูในช้ัน
แนวหนาของโลก  เนื่องจากภาพลักษณท่ีดีมากท่ีมีตอสาธารณชน และการสรางความสมดุลระหวาง
ผลกําไรของกิจการกับการดูแลสังคม 

 ผลจากการวิจัยนี้  ยังเปดเผยอีกวา  บริษัทท่ีมีภาพลักษณดานความรับผิดชอบตอสังคม       
ท่ีโดดเดนของโลกน้ัน  ควรตองมีการปลูกฝงแนวคิดดานจริยธรรมและสังคมนี้กับบุคลากรทุก
ระดับในองคกร  โดยเร่ิมตั้งแตระดับบอรดของบริษัท  อาทิ  ในกรณีของ McDonald  มีการจัดต้ัง
คณะกรรมการทางดานความรับผิดชอบตอสังคม  ซ่ึงจะตอบสนองตอประเด็นท่ีสาธารณชน
คํานึงถึง นั่นคือ  เร่ืองคุณคาทางอาหารของฟาสตฟูด  และโรคอวนท่ีคุกคามตอผูบริโภคท่ัวโลก   
ในทํานองเดียวกัน กิจการดานนิตยสารของไทยก็นาจะมีความรับผิดชอบตอสังคม  โดยคํานึงถึง
ผลกระทบท่ีอาจเกิดข้ึนในดานลบ  หรือเปนการทําลายจริยธรรม  และประเพณีของสังคมไทย  เชน 
ดานแฟช่ัน  การแตงกาย  เปนตน 
 องคกรท่ีมีจริยธรรม  และการแสดงความรับผิดชอบตอสังคมท่ีเพียงพอจึงจะนําไปสู
การสรางภาพลักษณท่ีดีได  ปจจุบันนักการตลาดใหความสําคัญกับการพัฒนาตราผลิตภัณฑเปน
อยางมาก  เนื่องจากตราผลิตภัณฑมีความสําคัญตอการสรางมูลคาเพิ่มตอยอดขาย  และกอกําเนิด
คุณคาตอการรับรูของผูบริโภค  การสรางตราผลิตภัณฑจึงเปนท่ีนิยมและกลายเปนปรัชญาแหง
ความสําเร็จของวิชาการดานตลาด  เพราะเมื่อใดก็ตามท่ีสามารถสรางสินคาและบริการจนผูบริโภค
สามารถจดจําและนิยมชมชอบในตราผลิตภัณฑนั้น ๆ อยางตอเนื่อง  ยอมถือวาประสบความสําเร็จ
ในการสรางตราผลิตภัณฑ (Branding)  อยางมากมาย  (ศิริกุล  เลากัยกุล,  2546) 
 ขอมูลจากการวิจัยของ บริษัท Cone (ธีรยุส  วัฒนาศุภโชค, 2547 : 14)  พบวา ผูบริโภค
ถึง 86% จะมีการเปล่ียนการบริโภคจากตรายี่หอหนึ่งไปยังอีกยี่หอหนึ่ง  โดยข้ึนอยูกับภาพลักษณ
ทางสังคมของบริษัทนั้น ๆ เชนกัน  ดังนั้น  จึงมักจะเห็นการท่ีบริษัทตาง ๆ มีการประชาสัมพันธ
กิจกรรมทางสังคมของตนในวงกวางมากข้ึนเร่ือย ๆ ผานทางส่ือตาง ๆ นับเปนการรณรงคการสราง
ภาพลักษณกับสังคมอีกทางหนึ่งดวย อาทิ นิตยสาร ทีวีอินไซด ซ่ึงมีกลุมเปาหมายเดียวกันกับ
นิตยสาร ทีวีพูล หรือนิตยสาร Oops ท่ีมีรูปแบบการนําเสนอคลายกันกับนิตยสาร ทีวีพูล นิตยสาร
ดังกลาวไมสามารถแยงพ้ืนท่ีในการครองตลาดไปจากนิตยสารทีวีพูล ซ่ึงมียอดขายเปนอันดับหนึ่ง
มาโดยตลอด  แสดงใหเห็นวา ทีวีพูล ใชกลยุทธการส่ือสารทางการตลาดท่ีดีและมีประสิทธิภาพ
มากกวานิตยสารดังกลาว 
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 หากผลิตภัณฑไมสามารถแสดงจุดยืนหรือศักยภาพของสินคา และบริการไดอยางเต็มท่ี
ก็เหมือนกับสินคาหรือบริการนั้นไมมียี่หอ  กลายเปนของโหล  ซ่ึงไมเกิดคุณคาแตอยางใด  ทํานอง
เดียวกันกับการผลิตนิตยสาร ซ่ึงจําเปนตองสรางภาพลักษณ และช่ือเสียงของนิตยสารใหเปนท่ีจดจาํ
ของผูบริโภค  เฉกเชน นิตยสาร “ทีวีพูล” แมจะเปนนิตยสารบันเทิง ท่ีเจาะลึกวงการดารา ฉบับหนึ่ง 
ในบรรดานิตยสารบันเทิงประเภทเดียวกันอีกหลาย ๆ ฉบับ  แต ทีวีพูล สามารถใชกลยุทธตาง ๆ          
ในการสรางยอดขายใหเปนนิตยสารขายดีอันดับหนึ่งของประเทศไทย  

 โดยผลสํารวจของ บริษัท ซีเอ็ดยูเคช่ัน จํากัด (มหาชน) ในป 2548 ไดขอมูลมาจาก   
รานหนังสือ ซีเอ็ดบุค เซ็นเตอร 83 สาขา ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล จุดขายยอย 109 จุด      
รานหนังสือและแผงลอย รวมจุดขายท่ีทําการสํารวจกวา 500 จุดขาย ประเมินเฉพาะในเขตกรุงเทพฯ 
และปริมณฑล ซ่ึงคิดเปนจํานวนรอยละ 61 ของยอดขายหนังสือพิมพนิตยสารท้ังประเทศ ทั้งยังได
ความรวมมือจากบริษัทกานดาซัพพลาย ผูจัดสงหนังสือรายใหญของประเทศอีกดวย (http://www. 
komchadluek.net/2006/03-03/soc-16573963.html) 

 อีกท้ัง  ยังเปนนิตยสารแนวหนาในการนําเสนอเร่ืองราวท่ีเกี่ยวของกับดาราและวงการ
บันเทิง  จนเปนท่ีจดจําของผูบริโภคไดเปนอยางดีอีกดวย 

 จากการที่นิตยสาร ทีวีพูล ไดรับความนิยมอยางสูง  ท้ังในวงการนักแสดงและผูบริโภค
ส่ือทุกเพศทุกวัย  ซ่ึงอาจจะเนื่องมาจากการวางแผนกลยุทธการส่ือสารการตลาดของทีมผูบริหาร         
ท่ีมีความเขาใจในส่ิงแวดลอมทางธุรกิจนิตยสารบันเทิง  และมีความเขาใจในพฤติกรรมผูบริโภค
กลุมเปาหมาย 

 ดังนั้น  จึงเปนท่ีนาสนใจอยางยิ่งวาความสําเร็จของนิตยสารดังกลาวเกิดจากการ
วางแผนกลยุทธท่ีดีอยางไร  เพื่อท่ีจะเปนกรณีศึกษาแหงความสําเร็จในแวดวงธุรกิจนิตยสารบันเทิง
ตอไป  ผูวิจัยจึงขอเสนอหัวขอ  “กลยุทธการส่ือสารการตลาดของนิตยสาร  ทีวีพูล” 
 
  ประวัติความเปนมาของนิตยสารทีวีพูล 
 บริษัท โนต โปรโมชั่น จํากัด ไดกอตั้งข้ึนเม่ือป 2526 โดย คุณพรรทิภา สกุลชัย              
เพื่อผลิตรายการและขายโฆษณาทางวิทยุ  โดยอาศัยประสบการณท่ีส่ังสมมาจากการทํางานใน
หนังสือพิมพภาคภาษาอังกฤษ  ท้ัง เดอะ เนช่ัน และ บิสิเนสไทม  ซ่ึงเปนท่ีแพรหลายในยุคป 2521 
รวมท้ังประสบการณในการทํางานบริษัทโฆษณาช่ือดัง เชน สปา แอ็ดเวอรไทซ่ิง และ บริษัท            
เรดฟอรด คอมตัน อินเตอรเนช่ันแนล  จนไดช่ือวาเปนบริษัทท่ีมีคล่ืนวิทยุเปนของตัวเองมากท่ีสุด 
โดยในป 2533  บริษัทฯ มีสถานีวิทยุท่ีไดสัมปทานมากท่ีสุดในประเทศถึง 33 สถานี 
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 ตอมาการเมืองเร่ิมเขามามีบทบาทในงานวิทยุมากข้ึน  ประกอบกับตนทุนการสัมปทาน
สูงมาก  บริษัทฯ จึงเร่ิมนโยบายขยายงานเขาสูส่ือส่ิงพิมพ  โดยเร่ิมผลิตนิตยสาร “ทีวีพูล” ในนาม
บริษัท “โนต พับลิชช่ิง” 
 
  โครงสรางของบริษัท 
  บริษัท โนต พบัลิชช่ิง จํากัด ไดมีการจดัโครงสราง ดังน้ี 

 -  ฝายธุรการ บัญชี และการเงิน 
 -  ฝายกองบรรณาธิการ 
 -  ฝายโฆษณา 
 -  ฝายศิลป 
 -  ฝายจัดจําหนาย 
 -  โรงพิมพ 

 
 การกาวสูวงการนิตยสาร 

 เม่ือเดือนมิถุนายน 2533  บริษัทฯ ไดเร่ิมเขาสูงานนิตยสารภายใตช่ือ “ทีวีพูล” ซ่ึงเปน
นิตยสารบันเทิงครอบครัว  โดยใหขอมูลขาวสารในเชิงธุรกิจ  และขอมูลจําเพาะเกี่ยวกับขาว        
ในวงการบันเทิงท่ีกําลังอยูในความสนใจของประชาชน  เพราะจากประสบการณท่ีไดสัมผัส            
ในตางประเทศทําใหไดรับรูวานิตยสารบันเทิงเปนนิตยสารที่ขายดีมากท่ีสุดในทุกประเทศ และ     
ในขณะนั้นยังไมมีนิตยสารบันเทิงโดยมืออาชีพในประเทศไทย จะมีเพียงนิตยสารบันเทิงท่ีจัดข้ึนมา
เพื่อโปรโมทรายการในสถานีโทรทัศนของตนเองเทานั้น จึงถือไดวาเปนโอกาสดีท่ีนิตยสาร “ทีวีพูล” 
ซ่ึงหมายถึงการรวมของทีวีทุก ๆ ชองในประเทศไทย และ นิตยสาร  “ทีวีพูล”  ก็สามารถบรรลุ
เปาหมายไดอยางรวดเร็วจนปจจุบันเปนนิตยสารท่ีมียอดขายสูงสุดของประเทศ 

ตอมาเดือนพฤษภาคม 2535 บริษัทฯ ไดออกนิตยสารของธุรกิจภายใตชื่อ “BOSS”           
เพื่อนิตยสารเกี่ยวกับนักธุรกิจท้ังหญิงและชาย  ใหขอมูลเจาะลึกแงมุมของธุรกิจแขนงตาง ๆ ท่ีนักธุรกิจ
กําลังใหความสนใจ  ผนวกกับสารคดีท่ีมีความเปนธุรกิจในตัว ถือเปนทางเลือกใหมสําหรับนักธุรกิจ  

ในเดือนพฤษภาคม 2538  ไดเปดตัวนิตยสาร  “คุณหญิง”  ดวยมีความเห็นพองตองกัน         
วา อยากใหเมืองไทยมีนิตยสารผูหญิงดี ๆ ที่ทันสมัย  แตในขณะเดียวกันก็ยังคงเอกลักษณความ
เปนไทยไว อยางไรก็ตามปจจุบันนิตยสาร “BOSS” และ “คุณหญิง” ไดโอนยายใหกับ คุณเกรียงศักดิ์ 
สกุลชัย  อดีตสามีเปนท่ีเรียบรอย 

DPU
DPU



 5 

 เดือนเมษายน 2546 บริษัทฯ ไดเปดนิตยสารฉบับใหม ในช่ือ “SPICY” ซ่ึงเปนนิตยสาร
ทางดานแฟช่ัน  ความสวยความงาม  และสุขภาพ  ดวยมุงหมายจะใหเปนนิตยสารสัญชาติไทย        
ในสไตลตะวันตก และดวยเนื้อหาที่เขมขน ทันสมัย และปรับใหเขากับคนไทย ทําให “SPICY”             
ติดตลาดไดอยางรวดเร็ว  และปจจุบันเปนนิตยสารผูหญิงท่ีมียอดขายสูงสุดของประเทศ 

 ในเดือนเมษายน 2547 บริษัทฯ ไดเปดนิตยสารอีกฉบับ ช่ือ “สตารนิวส” ซ่ึงเปนนิตยสาร
บันเทิงสไตล Paparazzi และ Candid  นอกจากนั้น บริษัทฯ ยังมีรายการทีวีพูล ช่ือ “ทีวีพูล ทูไนท” 
และ “ทีวี ไลฟ” เปนรายการท่ีเปนตนแบบของขาวบันเทิงทางโทรทัศน  ซ่ึงปจจุบันสามารถปลุก
กระแสใหวงการบันเทิงเติบโตไดอยางรวดเร็ว  นอกจากนี้ บริษัท โนต พับลิชช่ิง จํากัด  ยังไดจัด
กิจกรรมเพื่อสังคมเปนการสงเสริมศักยภาพของคนบันเทิง  รวมท้ังสรางความสามัคคีเพื่อการพัฒนา
ประเทศ 
 
  TOP AWARDS 
  เปนงานท่ีจัดข้ึนเพื่อประกาศผล  และมอบรางวัลใหแกผูทํางานดานโทรทัศนโดยรวมกับ 
“ดุสิตโพล”  เพื่อเปนการสรางขวัญและกําลังใจแกผูทํางานดานโทรทัศน  ไดผลิตงานท่ีมีคุณภาพ        
สูสายตาประชาชน  และยังเปนการสงเสริมวงการโทรทัศนของประเทศไทยใหมีการพัฒนาอยาง       
ไมหยุดนิ่ง 
 
  STAR PARTY 
  เปนงานท่ีจัดข้ึนเพื่อกระชับความสัมพันธของคนในวงการบันเทิง  ไมวาจะเปนผูผลิต
รายการ ผูจัด นักแสดง และส่ือใหทีความเขาใจซ่ึงกันและกัน พรอมท้ังรวมกันพัฒนางานใหอยูใน
มาตรฐานท่ีดี  เปนท่ียอมรับท้ังในประเทศและตางประเทศ 
  ดวยศักยภาพและความพรอมดังกลาว  บริษัทฯ  จึงไดมีโครงการขยายงานดาน            
พ็อคเก็ตบุค ในป 2549  เพื่อสรางสรรคงานท่ีเปนประโยชนตอประเทศชาติ 
 อยางไรก็ตาม จากการศึกษางานวิจัยท่ีผานมา พบวา มีผูทําการศึกษาประเด็นท่ีเกี่ยวของ
กับนิตยสารบันเทิงโดยการสํารวจในเชิงปริมาณ ไมวาจะเปนการสํารวจผูบริหาร การสํารวจเนื้อหา 
หรือการสํารวจผูรับสาร  ทําใหไดผลการวิจัยท่ีไมลึกซ้ึงเทาท่ีควร (กนิษฐา พึงวร, 2543),  (ขัตติยา 
ชาญอุไร, 2547)  ผูวิจัยจึงตองการศึกษากลยุทธทางการส่ือสารการตลาดของนิตยสาร ทีวีพูล ซ่ึงเปน
นิตยสารที่มียอดขายสูงสุดของประเทศไทย  และเปนหนังสือยอดนิยมในหมูคนท่ีชอบบริโภคขาว
บันเทิง โดยทําการศึกษาในเชิงคุณภาพ แบบสัมภาษณเจาะลึก (Depth Interview) ทั้งผูบริหาร 
(Sender) และผูอาน (Receiver) รวมทั้งการวิเคราะหเนื้อหา (Content) เพื่อใหทราบถึงกระบวนการ
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ทางความคิด ทัศนคติ และความสอดคลองในดานตาง ๆ ท่ีทําใหนิตยสาร ทีวีพูล ประสบความสําเร็จ
ในวงการธุรกิจดานส่ือส่ิงพิมพตราบจนทุกวันนี้ 
  
 วิธีการบริหารจัดการนิตยสารทีวีพูล 
 นิตยสารทีวีพูล มีรูปแบบการบริหารแบบศูนยกลางคือ ผูบริหารสูงสุดเปนผูช้ีทิศทาง 
วางเปาหมายและตัดสินใจ โดยมี คุณ พรรทิภา สกุลชัย เปนผูบริหารสูงสุด  
 
1.2  ปญหานําวิจัย 
 1.2.1 นิตยสารทีวีพลู  มีกลยุทธการส่ือสารการตลาดอยางไร  
 1.2.2 ทําไมผูบริโภคกลุมเปาหมายจึงเลือกเปดรับนิตยสารทีวีพลู 
 1.2.3 เนื้อหาของนิตยสารทีวีพูลเปนอยางไร สอดคลองกับความตองการของผูบริโภค
กลุมเปาหมายหรือไม 

 
1.3  วัตถุประสงคการวิจัย 
 1.3.1 เพื่อศึกษากลยุทธการส่ือสารการตลาด  รวมท้ังกระบวนการ ข้ันตอนในการวางแผน
ของนิตยสารทีวีพูล 
 1.3.2 เพ่ือศึกษาถึงปจจัยท่ีมีผลตอการเปดรับนิตยสารทีวีพูลของผูบริโภคกลุมเปาหมาย 
 1.3.3 เพื่อศึกษาความสอดคลองของเน้ือหานิตยสารทีวีพูล กับความตองการของผูบริโภค
กลุมเปาหมาย 

 
1.4  ขอบเขตการวิจัย 
 การศึกษานี้เปนงานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) และเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 1.4.1 การศึกษานี้เปนงานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยใชวิธีการ
สัมภาษณแบบเจาะลึก (Depth Interview) ผูบริหารนิตยสารทีวีพูล และผูอานกลุมเปาหมายท่ีอาน
นิตยสารทีวีพูลเปนประจํา ท้ังกลุมวัยรุน (จํานวน 10 คน)  และกลุมผูใหญ (จํานวน 10 คน) 
แบบเจาะลึก (In-depth Interview) โดยการยกตัวอยางคําตอบของผูใหสัมภาษณ (นามสมมติ)        
เพียงบางสวน ซ่ึงทําใหทราบถึงทัศนคติ ความตองการของกลุมผูอานท่ีมีตอนิตยสารทีวีพูลและ
ผลกระทบท่ีเกดิข้ึนกับผูอานกลุมเปาหมาย 
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 โดยการสัมภาษณมีประเด็นสําคัญที่นิตยสารทีวีพูลใชเปนกลยุทธหลักในการส่ือสาร
ทางการตลาดได 4 ประการ  ดังนี้ 
 (1) กลยุทธเชิงธุรกิจ  
 (2)   กลยุทธเชิงเนื้อหา  
 (3)   กลยุทธเชิงหนาท่ี  
 (4) กลยุทธความสอดคลองดานเนื้อหากับความตองการของผูอาน  
 
 1.4.2 การศึกษานี้เปนงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
 ผูวิจัยทําการสํารวจ และวิเคราะหเนื้อหานิตยสารทีวีพูล (นิตยสารรายสัปดาห) ในชวง
เดือนมกราคม – เดือนมิถุนายน 2550 ท้ังส้ินจํานวน 26 เลม  อยางไรก็ตาม  นิตยสารทีวีพูลบางเลม 
ในบางเดือนมียอดขายท่ีดีมาก ทุกแผงหนังสือสามารถขายไดหมด ไมมีหนังสือสงคืนสํานักพิมพ 
แตอยางใด  ทําใหผูวิจัยไมสามารถสืบคนขอมูลจากนิตยสารเลมนั้น ๆ ซ่ึงมีจํานวน 9 เลม ไดแก 
นิตยสารทีวีพูล ฉบับท่ี 867 และ 869 ในเดือนมกราคม ฉบับท่ี 873 และ 874 ในเดือนกุมภาพันธ 
ฉบับท่ี 877 และ 878 ในเดือนมีนาคม ฉบับท่ี 882 ในเดือนเมษายน ฉบับท่ี 887 ในเดือนพฤษภาคม 
และ ฉบับท่ี 891 ในเดือนมิถุนายน  ตามลําดับ 
 ผูวิจัยศึกษาถึงความสอดคลองของเนื้อหา และเรียงลําดับความสําคัญของประเด็นหัวขอ
ตาง ๆ ในแตละเลม  โดยการสํารวจเนื้อหาของนิตยสารดวยสถิติเชิงพรรณนา คือ การกระจายตัว        
ในกลุมความถ่ี (Frequency) และการกระจายอัตราสวนรอยละ (Percentage) สําหรับการจัดเรียงลําดับ
ความสําคัญของประเด็นตาง ๆ ผูวิจัยประยุกตใชการจัดเรียงลําดับความนิยม (Popular Ranking) 
ดวยการสํารวจปริมาณหนาของหัวขอประเด็นตางๆ ในแตละฉบับ  
 
1.5  นิยามศัพท 

 นิตยสารทีวีพลู หมายถึง นิตยสารบันเทิงครอบครัวรายสัปดาห มุงเนนการใหขอมูล
ขาวสารในเชิงธุรกิจ และขอมูลจําเพาะเกี่ยวกับขาวในวงการบันเทิงท่ีกําลังอยูในความสนใจของ
ประชาชน 

 กลยุทธการส่ือสารการตลาด หมายถึง วิธีการจูงใจท่ีทําใหลูกคาเกดิความประทับใจ 
และทําใหเกิดการตัดสินใจซ้ือตามมา ซ่ึงวิธีการจูงใจสามารถทําไดหลายวิธี เชน การโฆษณา           
การขายโดยบุคคล  การประชาสัมพันธ  การสงเสริมการขาย  ฯลฯ 

 กลุมผูอานเปาหมายของนิตยสารทีวีพูล หมายถึง กลุมคนท่ีอานนิตยสารทีวีพูลเปน
ประจําซ่ึงประกอบไปดวยกลุมคนท่ีมีความหลากหลาย และแตกตางกันท้ังดานเพศ และวัย อยางไร
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ก็ตามการศึกษาคร้ังนี้  ผูวิจัยมุงศึกษากลุมเปาหมายท่ีเปนวัยรุน และวัยผูใหญ ท้ังเพศหญิงและ      
เพศชาย 

 ทัศนคติ หมายถึง แนวทางท่ีเราคิดรูสึก หรือมีทาทีท่ีจะกระทําตอบางส่ิงบางอยางใน
ส่ิงแวดลอมรอบตัวเรา เชน ทัศนคติตอรานคาปลีก ทัศนคติตอผลิตภัณฑ หรือทัศนคติตอรายการ
โทรทัศน เปนตน โดยทัศนคติจะแสดงใหเห็นถึงทิศทางความรูสึกตอส่ิงเหลานี้วาเรามีความรูสึก
อยางไร  ซึ่งอาจรูสึกในทางบวกหรือทางลบ  ชอบหรือไมชอบ  ดีหรือไมดี  พอใจหรือไมพอใจ  
เปนตน 

 
1.6  ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 
 1.6.1 ทําใหทราบถึงกลยุทธการส่ือสารการตลาด รวมท้ังกระบวนการ  ข้ันตอนในการ
วางแผนของนิตยสารทีวีพูล 
 1.6.2 ทําใหทราบถึงทัศนคติ  และความตองการของกลุมผูอานเปาหมายของนิตยสาร
ทีวีพูล 
 1.6.3 ทําใหทราบถึงลักษณะของการกําหนด  และวางรูปแบบเนื้อหาที่นําเสนอใน
นิตยสาร ทีวีพูล 
 1.6.4 ทําใหผูบริหารในธุรกิจนิตยสารบันเทิงสามารถนําขอมูลไปใชเพื่อกําหนดทิศทาง
ในการส่ือสารกับผูบริโภคใหมีประสิทธิภาพยิ่งข้ึน 
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บทท่ี 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
 ในการวิจัย  เร่ือง  “กลยุทธการส่ือสารทางการตลาดของนิตยสารทีวีพูล” ผูวิจัย           
ไดทําการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของมาเปนพื้นฐาน และแนวทางในการวิจัย  
ดังตอไปนี ้

1.  แนวคิดการส่ือสารการตลาด  (Marketing Communication) 
2.  ทฤษฎีการเปดรับขาวสาร  (Selective Exposure) 
3.  ทฤษฎีการเลียนแบบ  (Imitation Theory) 
4.  ทฤษฎีการกําหนดวาระขาวสาร  (Agenda-setting Theory) 
5.  งานวิจยัท่ีเกี่ยวของ 

 
2.1  แนวคิดการส่ือสารการตลาด 
 Keller (อางใน ปยะวรรณ พุมโพธ์ิ, 2542) ใหคํานิยามของการบริหารตราสินคาวา 
หมายถึง การสรางตราสินคาใหมีพลังและสามารถครองใจผูบริโภค โดยใชเคร่ืองมือทางการตลาด
ตาง ๆ สนับสนุน ท้ังนี ้องคประกอบทุกดานไมวาจะเปนช่ือตราสินคา โลโก พนักงาน องคกรผูผลิต  
ผูบริหารองคกร  ส่ิงท่ีเช่ือมโยงเขากับสินคา ชองทางการจัดจําหนาย ตลอดจนรูปแบบการโฆษณา  
ลวนมีสวนสงเสริมตราสินคาท้ังส้ิน 
 สุวัฒนา  วงษกะพันธ (2530 : 55) ใหคําจํากัดความไววา การส่ือสารการตลาด หมายถึง 
การดําเนินกิจกรรมทางการตลาดในอันท่ีจะส่ือความหมาย  สรางความเขาใจ  สรางการยอมรับ
ระหวางธุรกิจกับผูบริโภค  โดยมุงหวังท่ีจะใหเกิดพฤติกรรมตอบสนองตามวัตถุประสงคของ       
ธุรกิจนั้น 
 พรรณพิมล กานกนก (2530 : 182) ใหความหมายของการส่ือสารการตลาดวาเปน
กระบวนการนําเสนอขาวสารในรูปของการกระตุน เรงเราดวยวิธีตาง ๆ ไปสูผูบริโภค ซ่ึงเปนเปาหมาย
ทางการตลาด โดยมุงหวังท่ีจะกอใหเกิดการตอบสนองจากผูบริโภคกลุมนั้นตามลักษณะท่ีคาดหมาย
หรือกําหนดเอาไวลวงหนาแลว รวมท้ังหมายถึง การกาํหนดชองทางการส่ือสาร (Channel) ไปยัง
ตลาดเพ่ือจะไดรวบรวมขอมูลขาวสารจากผูบริโภคในตลาดนั้นมาตีความ (Interpret) ประกอบในการ
ดําเนินงานตอไป  และเพื่อหาชองทางใหมหรือโอกาสในการส่ือสารตอไปใหดีกวาเดมิ 
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 การส่ือสารทางการตลาด  เปนการนําเสนอขาวสาร แนวคิด ลักษณะเฉพาะตัวของธุรกิจ
เพื่อใหบรรลุตามวัตถุประสงคของการส่ือสารท่ีแตกตางกันในแตละเร่ือง การส่ือสารเปนคําพูดใหม
ในการสงเสริมการตลาด (Promotion) เพราะการสงเสริมการตลาด  เปนการติดตอระหวางธุรกิจกับ
ลูกคา บอกเลาเร่ืองราวของบริษัท ขาวสาร สินคา ตลอดจนกิจกรรมสงเสริมการขายในรูปแบบตาง ๆ 
ใหลูกคาทราบ  ขาวสารที่ลูกคาไดรับจะมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ  การส่ือสารทาง
การตลาดจะตองออกแบบใหลูกคาทราบถึงประโยชน คุณคาของสินคา หรือบริการที่ธุรกิจเสนอให 
รูปแบบท่ีเปนเบ้ืองตนของการสื่อสารทางการตลาดก็คือ องคประกอบของการสงเสริมการตลาด 
(Promotion Mix) ซ่ึงไดแก การโฆษณา การประชาสัมพันธ การใชพนักงานขาย และการสงเสริม
การขาย กิจกรรมดังกลาวเปนการสรางการตระหนัก สนใจ ปรารถนา และตัดสินใจซื้อสินคา 
ซ่ึงเปนกระบวนการในการตัดสินใจซ้ือสินคา จะเร่ิมตนท่ีผูบริโภคตระหนักถึงความสําคัญ คุณคาของ
สินคา สนใจในยี่หอหรือสินคาท่ีเรานําเสนอ และก็เกิดความตองการในตัวสินคา ฉะนั้น กิจกรรม
การสงเสริมการตลาดจึงตองสรางกระบวนการตัดสินใจซ้ือ 4 ข้ันตอน   ดังภาพท่ี 2.1 
 

ตระหนกัถึงความสําคัญของสินคา 
↓ 

ตระหนกัถึงคุณคาของสินคา 
↓ 

สนใจในยีห่อหรือสินคาท่ีนําเสนอ 
↓ 

เกิดความตองการในสินคา 
 
ภาพท่ี 2.1  แสดงข้ันตอนการสรางกระบวนการตัดสินใจ 
 
 “การสงเสริมการตลาด”  ตรงกับภาษาอังกฤษวา  “promotion”  เปนองคประกอบตัว        
ท่ีส่ีในสวนประสมการตลาด  ซึ่งในการดําเนินงานการตลาดปจจุบันเนนในเรื่องการสื่อสาร
การตลาด (marketing communications) เปนสําคัญ  ดังนั้น  สวนประกอบการตลาดท่ีคุนเคยกันคือ         
4 P’s  ซ่ึงจะกลาวโดยละเอียดตอไป  
 การส่ือสารทางการตลาด  เปนเสมือนสวนเช่ือมโยงธุรกิจกับผูบริโภคที่มีอยูอยาง
กระจัดกระจายท่ัวไปในตลาด  เพื่อใหท้ังสองฝายมีความเขาใจซ่ึงกันและกัน  และรูถึงความ
เคล่ือนไหว  ของแตละฝายไดตามท่ีตองการ  เชน  ผูผลิตรูวาควรจะผลิตสินคาใหมีรูปรางลักษณะ
และคุณสมบัติอยางไร  จึงจะตรงกับความตองการของผูบริโภค และผูบริโภคก็รูวาเวลานี้มีสินคาใด 
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ของผูผลิต  รายใดออกวางจําหนาย สินคานั้นมีคุณสมบัติอยางไร  ถาเปนท่ีพอใจของผูบริโภคแลว 
จะหาซ้ือได ท่ีไหน  ราคาจําหนายใด  หรือถาซ้ือแลวจะไดรับบริการใดตอบแทนจากรานคานั้น  
เปนตน 
 ในกระบวนการส่ือสารท่ีเปนการส่ือความหมายจากแหลงขาวสารผานส่ือตาง ๆ ไปยัง
ผูรับขาวสารซ่ึงเปนบุคคลเปาหมายในการส่ือสารนั้น  หากผูสงสารสามารถส่ือความหมายไดสอดคลอง
กับความตองการของผูรับสาร  โดยอาจใชวิธีการโนมนาวใจ กระตุนความตองการเพื่อใหผูรับสาร
ไดรับรู เปล่ียนแปลงทัศนคติและมีผลถึงการเปล่ียนแปลงพฤติกรรม  ผูรับสารก็จะมีปฏิกิริยาสนองกลับ 
ดังภาพท่ี 2.2 
 

องคกรธุรกิจ  →  ขาวสารการตลาด  →  ส่ือ  →  ผูบริโภคเปาหมาย 
                                ↑                                                          ↓ 
                                        ←   ←     พฤติกรรมผูบริโภค    ←   ←         
 
ภาพท่ี 2.2  แสดงกระบวนการส่ือสารการตลาด 
 
 สวนประสมทางการส่ือสารการตลาดเปนสวนหนึ่งของการส่ือสารการตลาด ซ่ึงกิจกรรม
การตลาดท้ังหมดท่ีนํามาใชรวมกันนี้ อาจจะทําหนาท่ีเกี่ยวเนื่องสัมพันธกัน หรืออาจเกิดข้ึนในลักษณะ
ขัดแยง คัดคานกันเองก็ได ดังนั้น ผลลัพธที่ไดมาอาจกอใหเกิดภาพลักษณที่ดี หรืออาจเกิดผล
ในทางตรงกันขาม  คือ  กอใหเกิดภาพลักษณท่ีไมดีนั่นเอง 
 ความพยายามของธุรกิจเพื่อตอบสนองความตองการของลูกคา  เพื่อใหลูกคาไดรับ
ความพอใจ  และเพื่อใหผลิตภัณฑของบริษัทประสบผลสําเร็จเหนือคูแขงขันอันเปนเปาหมายสําคัญนั้น 
นักการตลาดจําเปนตองใชหลัก 4P’s หรือ “สวนประสมการตลาด” (Marketing mix) อันประกอบดวย
องคประกอบ 4 อยาง คือ 

1.  ผลิตภัณฑ (Product) 
2.  ราคา (Price) 
3.  การจัดจําหนาย (Place or distribution) และ 
4.  การสงเสริมการตลาด (Promotion) 

  องคประกอบท้ัง 4 ประการดังกลาวนี้ นักการตลาดจะตองพัฒนาใหสอดคลองเหมาะสม 
กับกลุมลูกคาเปาหมาย นํามาประสมกันเปนแผนชุดเพื่อสรางความพอใจแกลูกคามากท่ีสุด กลาวโดย
สรุป คือ จะตองปรับปรุงพัฒนาผลิตภัณฑใหตรงกับความตองการของลูกคา กําหนดราคาท่ีเหมาะสม
และยุติธรรม จัดระบบการจัดจําหนายใหลูกคาซ้ือหาไดโดยสะดวก โดยคํานึงถึงเวลาและสถานท่ี   
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ท่ีลูกคาตองการ  รวมตลอดทั้งการดําเนินการสงเสริมการตลาดโดยใชเทคนิคและวิธีการตาง ๆ     
เพื่อแจงบอกหรือส่ือสารใหลูกคาขาประจําและลูกคาในอนาคต (Potential Customers) ไดรับรูรับทราบ
เกี่ยวกับผลิตภัณฑของบริษัทท่ีเสนอขาย รวมทั้งเพ่ือเปนการกระตุนเรงเรา เชิญชวนใหเกิดการซ้ือ
อีกดวย 
 จากที่กลาวมาแลวขางตนนี้จะเห็นไดวา  “การสงเสริมการตลาด”  เปนองคประกอบ
สวนหนึ่งของ  “สวนประกอบการตลาด”  มีบทบาทสําคัญคือ “การติดตอส่ือสาร” (communication) 
ไปยังกลุมตลาดเปาหมาย (target market) เพื่อใหเกิดการรับรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑ หรือบริการที่บริษัท
มีเสนอขาย รวมทั้งแจงบอกคุณคา และลักษณะสําคัญอันเปนจุดเดนหรือจุดตางเหนือคูแขงขัน 
(differential advantage) เพื่อเชิญชวนใหเกิดการซื้อ จุดเดนเหนือคูแขงดังกลาว เชน คุณภาพท่ี
เหนือกวา การสงมอบผลิตภัณฑที่รวดเร็วกวา ราคาถูกกวา หรือบริการเปนเลิศ เปนตน สิ่งตาง ๆ 
เหลานี้จะเปนจุดขายสําคัญท่ีนักการตลาดจะนํามาใชเปนเคร่ืองมือส่ือสาร เพื่อจูงใจเรงเราใหตัดสิน
ซื้อในที่สุด บทบาทและความสําคัญของการสงเสริมการตลาดในฐานะทําหนาที่การสื่อสารทาง
การตลาด จึงเปนองคประกอบท่ีสําคัญอยางยิ่งตอความสําเร็จของแผนงานการตลาด ซ่ึงสอดคลอง
ตามแนวคิดของนักการตลาดสมัยใหมท่ีไดกลาวไววา “...หากปราศจากการสงเสริมการตลาดท่ีดีมี
ประสิทธิผลแลว ผลิตภัณฑหรือบริการจํานวนนอยเหลือเกินในปจจุบันท่ีจะสามารรถยืนหยัดอยูได
ในทองตลาด ไมวาผลิตภัณฑนั้นจะพัฒนาดีอยางไร กําหนดราคาเหมาะสมแคไหน หรือมีวิธีการ
จําหนายท่ีดีอยางไรก็ตาม”  (Lamb, Hair and McDaniel, 1992 : 424) 
 แตอยางไรก็ตาม  แมวากิจกรรมการสงเสริมการตลาดจะมีสวนสําคัญตอความสําเร็จ
ของแผนงานการตลาด  โดยทําหนาท่ีในฐานะทําการติดตอส่ือสารทางการตลาด  ตามท่ีกลาวมาแลว
ในตอนตน  แตการอาศัยกิจกรรมการสงเสริมการตลาดแตเพียงอยางเดียวยังไมเพียงพอ เพราะยังไม
สามารถส่ือขาวสารทางการตลาดท้ังหมดใหแกลูกคาไดครบถวน ตามแนวคิดการตลาดสมัยใหม 
ถือวา องคประกอบอ่ืนท่ีเหลืออีก 3 ดานในสวนประกอบการตลาด อันไดแก ผลิตภัณฑ ราคา และ
การจัดจําหนาย ก็มีสวนสําคัญอยางมากในการทําหนาท่ีส่ือสารทางการตลาด กลาวคือ ตัวผลิตภัณฑ
จะทําหนาท่ีส่ือสารใหผูบริโภคท่ีพบเห็นไดทราบถึงลักษณะ รูปราง การบรรจุภัณฑ ตราสินคา 
สีสัน และขนาด เปนตน ราคาของผลิตภัณฑจะทําหนาท่ีส่ือสารเพ่ือบงบอกระดับคุณภาพและฐานะ
ของผลิตภัณฑแกลูกคา และองคประกอบตัวสุดทาย คือ การจัดจําหนายก็ทําหนาท่ีดานการส่ือสาร
การตลาดท่ีสําคัญ เชน ภาพลักษณของรานคาท่ีผลิตภัณฑวางจําหนายเปนการส่ือความหมายระดับ
ของผลิตภัณฑใหกับผูบริโภคเปนอยางดี (Belch and Belch, 1993 : 10) ดังนั้น จึงกลาวโดยสรุป        
ไดวาองคประกอบทุกตัวในสวนประสมการตลาดจะมีบทบาท  และทําหนาท่ีรวมกันในการส่ือสาร
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การตลาด จึงจะอํานวยความสําเร็จในการดําเนินงานการส่ือสารธุรกิจ (พรรณพิมล กานกนก, 2534 : 
182) 
 ในกระบวนการส่ือสารการตลาด  องคประกอบทุกประการของสวนประสมการตลาด  
มีบทบาทในการทําหนาที่เปนสัญลักษณ เพื่อที่จะถายทอดความคิดจากผูผลิตไปยังกลุมผูบริโภค
เปาหมาย  (สุวัฒนา วงษกะพันธ, 2530 : 76 - 90)  ดังน้ี 
 
 1.  บทบาทของสินคาและบริการตอการส่ือสารการตลาด 
  สินคาและบริการมีองคประกอบหลายประการ ที่จะแสดงบทบาทในการถายทอด
ความคิดหรือส่ือความหมายไปยังองคประกอบดังกลาว ไดแก ขนาด รูปราง สีท่ีเลือกใช เนื้อวัสด ุ       
ท่ีนํามาผลิต การออกแบบบรรจุภัณฑ ซ่ึงองคประกอบดังกลาวลวนเปนภาพรวมของสินคาและ
บริการ ท้ังนี้ สินคาชนดิเดยีวกนัมีตราสินคาตางกนั จะแสดงบทบาททางการส่ือสารโดยกอใหเกดิผล
ทางความรูสึกกับผูบริโภคตางกัน โดยถาพิจารณาบทบาทของสินคาทางการส่ือสารท่ีสรางความ
พึงพอใจใหกับผูบริโภคแลว ความพึงพอใจจะเกิดไดใน 2 กรณี คือ ความพึงพอใจในตัวสินคาและ
บริการ (Physical Satisfaction)  และความพงึพอใจทางดานจิตวิทยา (Psychological Satisfaction)  
  ความพึงพอใจในตัวสินคาและบริการ (Physical Satisfaction) นั้น เปนความพึงพอใจ
ในทางท่ีจะชวยแกปญหาหรือทําใหผูบริโภคเกิดความรูสึกไดวา ไดรับประโยชนคุมคาเงินท่ีตอง
จายไป เชน หากผูบริโภคมีปญหาเร่ืองสิวแลวซ้ือผลิตภัณฑท่ีสามารถแกไขปญหาเร่ืองสิวได 
ผูบริโภคก็จะเกิดความพึงพอใจและจะเลือกใชแตผลิตภัณฑดังกลาวตอไป เพราะสามารถสนอง
ความตองการได  สวนความพึงพอใจทางดานจิตวิทยา (Psychological Satisfaction)  ก็มีบทบาท    
ไมนอย มีสินคาหลายชนิดพยายามท่ีจะเสนอขาย เพื่อท่ีจะสรางความพึงพอใจทางดานจิตวิทยา
ใหกับผูบริโภค เชน การเสนอขายเคร่ืองสําอาง แฟช่ันเส้ือผา ไมวาจะเปนการขายโดยพนักงานขาย 
หรือการขายโดยการโฆษณาก็ดี ลักษณะของสารในการส่ือความหมายกับผูบริโภคนั้น จะไมเนนท่ี
คุณสมบัติของตัวสินคามากนัก ซ่ึงลักษณะของการเลือกใชสารในลักษณะน้ีเปนความพยายามท่ีจะ
ตอบสนองความตองการทางดานจิตใจของผูบริโภค 
 
 2.  บทบาทของราคาตอการสื่อสารการตลาด 
  ราคาสินคาและบริการมีบทบาทตอการส่ือสารการตลาด ในฐานะท่ีแสดงบทบาทตอ
ความรูสึกนึกคิด และความพึงพอใจของผูบริโภคท่ีมีตอสินคาและบริการนั้น ๆ ไมวาจะเปนความ 
พึงพอใจในตัวสินคา หรือความพึงพอใจทางดานจิตใจก็ตาม 
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  ปจจัยในการกาํหนดราคาท่ีมีสวนชวยในการส่ือความหมาย ดานคุณภาพของสินคา
และบริการไปยังกลุมผูบริโภคเปาหมาย โดยแบงประเด็นในการพจิารณาออกเปน 2 ประเดน็หลัก คือ 
 
  1) คุณลักษณะของสินคาและบริการ 

 (1)  การรับรูท่ีแตกตางกันในดานคุณภาพของสินคาและบริการ  จะมีผลตอการ
กําหนดราคาท่ีแตกตางกันได ดังนั้น ผูบริหารและนักการตลาดจึงพยายามที่จะแสวงหาโอกาสทาง 
การส่ือสารการตลาดกับผูบริโภค  โดยเนนใหเห็นถึงคุณภาพของสินคาเพื่อสรางโอกาสในการกําหนด 
ราคาท่ีแตกตางกันไป  แมวาจะเปนสินคาประเภทเดียวกัน หากต้ังราคาเทากันและหากผูบริโภครับรู
ถึงคุณภาพ จะเลือกตราสินคาท่ีมีคุณภาพดีกวา  ในทางตรงกันขามหากผูบริโภครับรูวาคุณภาพเทากัน 
ผูบริโภคก็จะเลือกตราสินคาท่ีมีราคาถูกกวา 

 (2) สวนผสมพิเศษในสินคาและบริการ  เม่ือใดก็ตามที่สินคาและบริการไดมีการ
เพิ่มสูตรพิเศษหรือมีสวนผสมพิเศษท่ียี่หออ่ืนไมมี จะสามารถสรางความรูสึกและการรับรูแกผูบริโภค
ไดวา เปนสินคาท่ีมีคุณภาพสูงกวาหรือดีกวา  ซ่ึงสามารถที่จะกําหนดราคาใหสูงกวาได 

 (3) สินคาท่ีมีลักษณะพิเศษเฉพาะ หมายถึง สินคาท่ีจะซ้ือเฉพาะในบางโอกาส
หรือมีขายในชวงเวลาใดเวลาหนึ่ง  หรือโดยปกติแลวมักจะซ้ือเพื่อเปนของขวัญ  สินคาประเภทนี้        
จะมีการกําหนดราคาคอนขางสูง  เหตุท่ีสินคาประเภทดังกลาวต้ังราคาไวสูงนั้น  ในความรูสึกและ
การรับรูของผูบริโภคแลว  เพ่ือเปนการลดความเส่ียงในการตัดสินใจซ้ือ  ท้ังนี้ เพราะการซ้ือสินคา        
ท่ีเปนของขวัญนั้น   ผูใหตองการจะใหส่ิงท่ีดีท่ีสุดแกผูรับ 

 (4) ตราสินคา  หากเปนสินคาและบริการที่เปนท่ีรูจักและยอมรับในกลุมผูบริโภค
เปาหมายวา  ตราสินคานี้ผลิตสินคาท่ีมีคุณภาพสูงหรือกลางหรือตํ่าแลว  การกําหนดราคาก็จะกําหนด
ไปตามระดับคุณภาพของตราสินคานั้น  ในการรับรูของผูบริโภคกลาวไดวา  การกําหนดหรือ          
การวางตําแหนงสินคาในจิตใจของผูบริโภคนั้น จะตองกําหนดต้ังแตเม่ือมีการแนะนําสินคาเขาสู
ตลาดใหม ๆ  ทั้งนี้  เพราะถาสามารถวางตําแหนงสินคาในใจของผูบริโภคไวแลว  โอกาสที่จะ
เปล่ียนแปลงน้ัน เปนส่ิงท่ีเปนไปไดยาก 

 (5) ผลิตภัณฑใหม  ในการแนะนําสินคาใหมเขาสูตลาด  การวางตําแหนงสินคา
ในใจของผูบริโภคนั้นเปนส่ิงสําคัญ  และเปนโอกาสท่ีดีท่ีจะกําหนดตําแหนงอยางไร  ก็มีทางเปน     
ไปไดท้ังนั้น  แตจะตองข้ึนอยูกับการต้ังราคาสินคาในชวงแรก  กลาวคือ  การตั้งราคาสูงไวในชวงแรก    
ก็สามารถที่จะทําใหผูบริโภครับรูไดวาเปนสินคาท่ีมีคุณภาพสูง แตถาต้ังราคาตํ่าต้ังแตแนะนําสินคา
ใหมแลว   ผูบริโภคก็จะเขาใจวาเปนสินคาท่ีมีคุณภาพต่ํา 
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 2) คุณลักษณะผูบริโภค  
  (1) คุณลักษณะผูบริโภค  มีสวนสําคัญตอบทบาทของราคาทางการส่ือสารการตลาด 

ดังนี้ 
   (1.1) ประสบการณของผูบริโภคตอสินคาและบริการ  ในการตัดสินใจซ้ือ

ของผูบริโภคนั้น  ประสบการณของผูบริโภคท่ีมีตอสินคาและบริการมีสวนสําคัญตอการกําหนดราคา 
กลาวคือ ถาผูบริโภคขาดประสบการณเกี่ยวกับสินคาและบริการ  หรือไมมีขอมูลท่ีเกี่ยวกับสินคา
และบริการนั้น ๆ ราคาจะแสดงบทบาทสําคัญเปนอยางมากตอการส่ือสารการตลาด เพื่อใหผูบริโภค
เกิดการรับรูในคุณภาพของสินคาและบริการนั้น ๆ 

  (2) ความภาคภูมิใจท่ีไดเปนเจาของสินคา ในการตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการนั้น 
ผูบริโภคบางรายจะพิจารณาเลือกซ้ือโดยใชราคาเปนตัวกําหนดการตัดสินใจซ้ือ  ท้ังนี้ เพราะตองการ  
ท่ีจะใหราคาของสินคาดังกลาวเปนตัวท่ีแสดงถึงฐานะของตน 

 3)   บทบาทของสถานท่ีจําหนายตอการส่ือสารการตลาด 
  ในการออกแบบสถานที่จัดจําหนาย ผูประกอบการจําเปนตองพิจารณาถึง

องคประกอบตาง ๆ เพราะลวนแตมีบทบาทในการสื่อสารการตลาด  โดยจะสรางความรูสึกและ  
การรับรูอันมีผลใหเกิดการบริโภคหรือไมบริโภคได  เนื่องจากสถานท่ีจําหนายแหงเดียวกันสามารถ
ใหภาพลักษณ หรือใหความรูสึกในการรับรูกับผูบริโภคตางกันได  เชน คนท่ีมีรายไดนอยจะเห็นวา
สถานที่จําหนายสินคา  บางรานมีความหรูหราเกินความจําเปน  แตสําหรับบุคคลที่มีรายไดสูง  
อาจจะเห็นวารานดังกลาวไมหรูหราเทาใดนัก  ซ่ึงองคประกอบตาง ๆ ในเร่ืองของสถานท่ีจัดจําหนาย
ทางการส่ือสารการตลาด  มีดังนี้ 

  (1) การออกแบบและตกแตงภายนอกสถานที่จัดจําหนาย ถือเปนจุดเร่ิมตนของ
กระบวนการถายทอดความคิดทางการสื่อสาร เพราะเปนสิ่งที่ผูบริโภคสัมผัสได ดังนั้น สภาพ
ภายนอกสถานท่ีจําหนายจึงเปนเสมือนกับส่ิงท่ีผูบริโภคสามารถคาดหวังไดวา  ผูบริโภคจะไดพบเห็น
บรรยากาศภายในวาเปนอยางไร  โดยมีส่ิงท่ีตองคํานึง  คือ 

   (1.1) ขนาดของสถานท่ีจัดจําหนาย จะสามารถใหความรูสึกในดานตาง ๆ ได 
เชน  ความเดน  หรูหรา  และม่ันคง  เปนตน 

   (1.2) รูปแบบของสถานท่ีจัดจําหนาย จะออกแบบใหมีความสัมพันธกับ
ประเภทธุรกิจ 

   (1.3) การจัดหรือการตกแตงบริเวณดานหนาสถานท่ีจําหนาย เปนดานแรก
ท่ีแสดงการส่ือสารกับผูบริโภคและสรางภาพลักษณใหกบัผูบริโภค 

   (1.4) การจัดแสงไฟหนาสถานท่ีจัดจําหนาย จะใหความรูสึกสวยงามไดอารมณ 
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  (2) การตกแตงภายใน จะแสดงบทบาทการส่ือสารการตลาดจากภายนอกเพ่ือให
ผูบริโภคเกิดภาพลักษณหรือความรูสึกหรือการรับรูตามที่คาดหมายไวกอนที่จะเขามา  สิ่งที่ตอง
คํานึงถึง  คือ  สีสัน  แสงไฟ  เสียง  วัสดุอุปกรณ  อุณหภูมิ  กล่ิน  เปนตน 

  (3) พนักงานในสถานท่ีจําหนาย  พนักงานจะเปนบุคคลสําคัญที่แสดงบทบาท
เพื่อสรางความประทับใจใหกับผูบริโภค  เชน  การบริการดวยความสุภาพ เอาใจใส 

  (4) การจัดแสดงสินคาภายในสถานที่จัดจําหนาย เปนการสื่อสารกับผูบริโภค 
และมีความสัมพันธไปถึงการสรางภาพลักษณของสถานที่ นั่นคือ ประเภทหรือชนิดของสินคาท่ี
เลือกมาจําหนาย  การกําหนดราคา  ปริมาณ  และคุณภาพ 

  (5) เคร่ืองหมายหรือสัญลักษณ  เปนสิ่งที่จะทําใหผูบริโภคเกิดการเรียนรูและ
สรางความทรงจํา  ตลอดจนเปนส่ิงท่ีทําใหผูบริโภคเกิดการซ้ือซํ้า 

  (6) รูปแบบการโฆษณาและการสงเสริมการขาย เปนการเลือกภาพในการโฆษณา 
และการจดัภาพโฆษณา ตลอดจนขอความหรือบทโฆษณาเปนส่ิงท่ีจะส่ือถึงภาพลักษณของสถานที่
จําหนายน้ัน ๆ วาเปนอยางไร   และจัดอยูในระดับใด 

 4) บทบาทของการสงเสริมการตลาดตอการส่ือสารการตลาด 
  การสงเสริมการตลาด คือ การสงขาวสารไปถึงผูบริโภคใหทราบวามีสินคาและ

บริการ มีรายการพิเศษตาง ๆ เกิดขึ้น ตลอดจนเปนการกระตุนชักจูงใหผูบริโภคเกิดการยอมรับ  
และเกิดการซ้ือโดยอาศัยเครื่องมือส่ือสารทางการตลาด   ซ่ึงประกอบดวย 

  (1) การโฆษณา (Advertising) 
   การโฆษณาถือไดวาเปนเคร่ืองมือสวนหนึ่งท่ีใชในการส่ือสารการตลาด โดยใช

ส่ือกลางที่ไมใชตัวบุคคล เปนการส่ือสารท่ีเขาถึงผูบริโภคในระยะเวลาอันรวดเร็ว ทําใหบุคคล
จํานวนมากไดรับรู และเปนการจูงใจกลุมผูบริโภคใหเกิดความตองการในสินคาและบริการได 
ขณะเดียวกนั  ตองมีการเลือกใชส่ือท่ีเหมาะสมสําหรับสินคาดวย 

  (2) การประชาสัมพันธ (Public Relations) 
   การประชาสัมพันธเปนเคร่ืองมือท่ีใชในการส่ือสารการตลาดอยางหนึ่ง และ

มักเปนท่ียอมรับสําหรับผูบริโภคมา เพราะเปนการออกขาวเผยแพร เปนการใหขอมูลความจริงและ
ความเปนมาของธุรกิจ การออกขาวเผยแพรเปนการแจงใหผูบริโภคทราบถึงความเจริญเติบโตของ
องคกรมากกวาการเสนอขาย ขาวสารจากการประชาสัมพันธจะมีความนาเช่ือถือมากกวาขาวสาร
จาก การโฆษณา  เพราะความนาเช่ือถือของขาวสารประชาสัมพันธท่ีเผยแพรทางส่ือมวลชน            
มีวัตถุประสงคเพื่อเสริมสรางความเขาใจระหวางบริษัทกับลูกคาอันจะนําไปสูการเกิดทัศนคติท่ีดี
ตอบริษัท  ซ่ึงขาวสารเหลานี้ไมไดมีวัตถุประสงคเพื่อการขายโดยตรง ผูบริโภคจึงมองวาขาวสาร
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จากการประชาสัมพันธ  มีความเปนกลางมากกวา  ความนาเช่ือถือในขาวสารประชาสัมพันธ           
จึงมีมากกวาการโฆษณา และที่สําคัญอีกอยางหนึ่งก็คือ การที่สื่อมวลชนพิจารณานําลงเปนขาว 
ยอมถือไดวาเปนการรับรองความสําคัญ  และนาสนใจพอท่ีจะเชื่อถือได 

   อยางไรก็ตาม องคกรสามารถอาศัยการประชาสัมพันธสรางการยอมรับใน
ตัวผลิตภัณฑและองคกรตอผูบริโภคได  ดังนั้น จึงหมายความถึงการกระตุนการซ้ือโดยอาศัย
ช่ือเสียงภาพพจนท่ีดีขององคกร  โดยการสงขาวสารผานส่ือตาง ๆ ไปยังผูบริโภค  ซ่ึงเปนวิธีท่ีเสีย
คาใชจายนอยท่ีสุดเม่ือเปรียบเทียบกับเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดรูปแบบอ่ืน 

  (3) การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) 
   เปนกิจกรรมการส่ือสารการตลาดท่ีมุงการส่ือสารแบบตัวตอตัว เพื่อโนมนาว

ผูบริโภคกลุมเปาหมายใหซ้ือและทดลองใชสินคา  ซ่ึงหนาท่ีของพนักงานมีดังนี้ 
   - การแสวงหาผูบริโภคใหม (Prospecting) พนักงานขายท่ีดีจะตองเปนผูมี

ความสนใจและแสวงหาผูบริโภคใหม ๆ ใหมากข้ึนอยูเสมอ 
   - การขาย (Selling) พนักงานขายท่ีดี  จะตองเรียนรูศิลปะของการขาย       

ซ่ึงประกอบดวยเทคนิคการเขาพบเพื่อเสนอขาย  การตอบขอโตแยง  การปดการขาย  เปนตน 
   - การใหบริการ (Servicing) เปนการติดตอสื่อสารที่สําคัญที่สุดอยางหนึ่ง 

ถาการใหบริการแสดงการสื่อสารที่ดี เปนตัวสื่อใหเกิดความประทับใจจากลูกคา ลูกคาจะรูสึกวา 
เราเอาใจใส เปนหนาท่ีสําคัญท่ีพนักงานขายตองจัดหาบริการใหแกผูบริโภค เชน ใหคําปรึกษาตอ
ผูบริโภคท่ีมีปญหาเกี่ยวกับการใชสินคา ใหคําแนะนําเกี่ยวกับการชําระเงิน ใหบริการสงมอบสินคา 
เปนตน 

  (4) การสงเสริมการขาย (Sale Promotion)  
   การสงเสริมการขายเปนกิจกรรมการตลาดท่ีกอใหเกิดการตัดสินใจซ้ือทันที

ไดดีกวาเคร่ืองมืออ่ืน ๆ เพราะสามารถทําใหผูบริโภคเกิดความสนใจในตัวสินคา และเปนการเสนอ
ผลประโยชนพิเศษใหกับกลุมผูบริโภค เพ่ือกระตุนใหผูบริโภคซ้ือสินคาในชวงเวลานั้น เปนกิจกรรม
ทางการตลาดท่ีเขามาทําหนาท่ีชวยเหลือการขายนอกเหนือจากการโฆษณา การประชาสัมพันธ และ
การขายโดยบุคคล  ณ จุดขาย  การจัดแสดงสินคา  การลด  แลก  แจก  แถม  เปนตน 

   การสงเสริมการขาย เปนเครื่องมือที่ใชในการสงเสริมการตลาดที่หวังผล
ระยะส้ัน เพื่อกระตุนความตองการเฉพาะหนาใหเพิ่มข้ึนอยางรวดเร็ว จะใชไดผลเม่ือทําควบคูกับ
การโฆษณา โดยจะเปนตัวเสริมการโฆษณาท่ีจะชวยใหลูกคาตอบสนองเร็วข้ึน กระทําไดหลายดาน 
เชน ดานผูบริโภค ดานผูจัดจําหนาย และดานพนักงาน เปนตน การเลือกใชวิธีไหนขึ้นอยูกับ
วัตถุประสงควาตองการการตอบสนองในลักษณะใด 
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   การดําเนนิกิจกรรมการสงเสริมการขายน้ัน มีลักษณะ ดงันี้ 
   (4.1) เปนการติดตอส่ือสาร (Communication) เพราะการสงเสริมการขาย

จะกระตุนความสนใจและผลักดันใหผูบริโภคตัดสินใจซ้ือสินคานั้น 
   (4.2) เปนการใหส่ิงจูงใจ (Incentive) คือ เปนการกระตุน แนะนํา หรือ

เสนอแนะถึงคุณคาของสินคาท่ีผูบริโภคจะไดรับเมื่อซ้ือสินคา 
   (4.3) เปนการเชิญชวน (Invitation) ใหผูบริโภคตัดสินใจซ้ือสินคานั้น 

 
 โดยสรุป  องคประกอบของสวนประสมการส่ือสารการตลาดแตละตัวจะตองสามารถ

ส่ือความหมาย และสามารถแสดงบทบาทรวมกันในการส่ือขาวสารทางการตลาดท้ังหมดได            
จึงสามารถเรียกสวนประสมทางการตลาดวา  สวนประสมการสื่อสารการตลาด  (Marketing Communication 
Mix) ซ่ึงการดําเนินกจิกรรมทางการตลาดท่ีสําคัญนั้น เปนการใชกลยทุธสวนประสมทางการตลาด  
โดยคํานึงถึงการส่ือความหมายใหผูบริโภคเกิดความเขาใจ 

 ยิ่งกวานั้น การส่ือสารการตลาดในปจจุบันนี้ เปนการส่ือสารการตลาดอยางครบวงจร 
(Integrated Marketing Communication หรือ IMC) ซ่ึงหมายถึง กระบวนการในการพัฒนา
โปรแกรมการส่ือสารท่ีมุงโนมนาวและชุกจูงกลุมเปาหมายท่ีคาดวาจะเปนลูกคา ใหเกิดพฤติกรรม
การซ้ือและใชสินคา โดยกระบวนการเหลานั้นมุงใชเคร่ืองมือส่ือสารหลากหลายรูปแบบ IMC         
มีคุณสมบัติพิเศษ 5 ประการ  คือ 

 1. มุงหวังผลตอพฤติกรรมของกลุมเปาหมาย (Affect Behavior) วัตถุประสงคและ
เปาหมายหลักสําคัญในการใช IMC คือ การเนนท่ีพฤติกรรมของกลุมเปาหมายมากกวาความ
ตองการส่ือสาร  เพื่อใหมีอิทธิพลในการรับรูหรือสรางทัศนคติท่ีดีตอตราสินคา  เพราะหากช่ืนชอบ
สินคาและรูสึกดีกับสินคานัน้มาก  แตไมเคยซ้ือหรือใชสินคานั้นเลย ก็ถือวาไมมีประโยชน  ดังนัน้ 
IMC  จึงเปนวธีิท่ีตองการใหกลุมเปาหมายเกิดพฤติกรรมในการซ้ือและใชสินคา 

 2. การเร่ิมตนวางแผนสวนใหญเกิดจากความตองการของกลุมเปาหมาย (Start with the 
Customer or Prospect) จัดเปนลักษณะเฉพาะอยางหนึ่งของ IMC คือ จะไมเร่ิมตนวางแผนจากความ
ตองการของบริษัทผูผลิตสินคาแลวจึงไปศึกษาความตองการของกลุมเปาหมาย หรือเรียกวา Inside-
out แตจะวางแผนจากการศึกษาถึงความตองการของกลุมเปาหมายกอน  แลวจึงกําหนดวิธีการหรือ
รูปแบบ  เพื่อสนองความตองการของกลุมเปาหมายในภายหลัง ซ่ึงเปนวิธีการท่ีเรียกวา Outside-in 
โดยเปนวิธีท่ีดีกวา  เพราะทําใหผูผลิตสินคาทราบถึงขอเท็จจริงท่ีเกี่ยวของกับกลุมเปาหมาย  ไมวา
จะเปนความตองการดานตัวสินคา  ขอมูลขาวสารตลอดจนสามารถกําหนดกิจกรรมตาง ๆได
สอดคลองกับความตองการ  และพฤติกรรมท่ีแทจริงของกลุมเปาหมายไดอยางถูกตอง 
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 การคิดวางแผนออกตัวสินคา และกําหนดรูปแบบการนําเสนอขอมูลขาวสาร โดยไมทราบ
ความตองการหรือพฤติกรรมของกลุมเปาหมายกอน ยอมเกิดการเส่ียงและมีโอกาสผิดพลาดมากกวา
อยางแนนอน 
 3. ใชรูปแบบใดรูปแบบหนึ่งของการติดตอส่ือสารหรือทุกรูปแบบ (Use Any and All 
Forms of Contacts) การโนมนาวกลุมเปาหมายใหเกิดพฤติกรรมการซ้ือและใชสินคาใหได หลักการ  
ท่ีสําคัญ ไดแก การกําหนดจุดยืนของตราสินคา (Brand Positioning) ใหชัดเจน  เพราะเปนส่ิงสําคัญ
ที่เขาไปอยูในความรูสึกและความทรงจําของกลุมเปาหมาย โดยนําเสนอขอมูลเกี่ยวกับตราสินคา
ผานส่ือตาง ๆ ไปยังกลุมเปาหมายโดยใชทุกรูปแบบหรือบางรูปแบบของการส่ือสารการตลาดตาม
ความเหมาะสม 
 4. ตองบรรลุการทํางานรวมกัน (Achieve Synergy) หมายความวา ทุกรูปแบบของการ
ส่ือสารการตลาด  ไมวาจะเปนการโฆษณา  การสงเสริมการขาย  การส่ือสาร ณ จุดขาย  การจัด
กิจกรรมพิเศษ  หรือรูปแบบใดก็ตามจะตองมีเนื้อหา สัญลักษณและแนวคิดเหมือนกันเพียง
แนวคิดเดียว  รอยรวมองคประกอบตาง ๆ ใหเปนไปในทิศทางเดียวกัน  เพื่อบรรลุจุดมุงหมายในการ
สรางภาพลักษณที่แข็งแกรงและความเปนหนึ่งเดียวของตราสินคา  ในการโนมนาวกลุมเปาหมาย
ใหเกิดพฤติกรรมการซ้ือและใชสินคาใหได  
  หลักการหนึ่งท่ีสําคัญ ไดแก การกําหนดจุดยนืของตราสินคา (Brand Positioning) 
ใหชัดเจน  เพราะจะเปนส่ิงสําคัญท่ีเขาไปอยูในความรูสึกและความทรงจําของกลุมเปาหมายวา   
เปนสินคาอะไร ตางจากสินคาอ่ืนอยางไร ท้ังนี้ รูปแบบตาง ๆ ของการสรางและรักษาความสัมพนัธ
กับลูกคากลุมเปาหมายเกานั้นมีความสําคัญมากกวาการหาลูกคาใหม เพราะกลุมเปาหมายใหมจะ
ใชเวลาและงบประมาณสูงในการโนมนาวและจูงใจ การส่ือสารการตลาดจะตองชวยกันตอกย้ํา
ในจุดยืนนี้รวมกัน 
 5. จะตองสรางความสัมพันธกับกลุมเปาหมาย (Build Relationships) ลักษณะเฉพาะท่ี
สําคัญอยางสุดทายของ IMC ก็คือ ตองพยายามสรางความสัมพันธระหวางลูกคาท่ีเปนกลุมเปาหมาย
หลักของตราสินคาใหได นักการตลาดสมัยใหมยอมรับวิธีการทําตลาดดวยการสรางสัมพันธกับลูกคา 
โดยมี IMC เปนเคร่ืองมือสําคัญในการสรางความสัมพันธไดเปนรูปธรรมมากข้ึน  ท้ังในรูปของการ
ซ้ือซํ้าและความภักดีในตราสินคา 
 นักส่ือสารการตลาดเช่ือวา  การสรางและรักษาความสัมพันธกับลูกคากลุมเปาหมายเกานั้น 
มีความสําคัญมากกวาการหาลูกคาใหมเสียอีก เพราะกลุมเปาหมายใหมจะใชเวลาและงบประมาณ
สูงในการโนมนาวและจูงใจ ไมเหมือนกับลูกคาเกาที่เคยรูจักคุนเคยกับตราสินคา และที่สําคัญ        
มีโอกาสเคยใชสินคาแลว  ยอมมีการตอบสนองตอกิจกรรมทางการตลาดของสินคาไดงายกวา 

DPU
DPU



 20 

 นักการตลาดในอดีตมักสนใจไปที่ผูผลิตเปนสําคัญ  จึงทําใหเกิดแนวคิดของการทํา
ตลาดที่มีปจจัยหลัก อันไดแก ตัวสินคา หรือบริการ (Product) ราคา (Price) สถานที่จัดจําหนาย 
(Place) และการสงเสริมการตลาด (Promotion) หรือ 4P’s 
 แตมุมมองปจจุบันไดเปล่ียนไป การส่ือสารเขามามีบทบาทสําคัญอยางมากกับการตลาด 
จนทําใหเกิดการผสมผสานเคร่ืองมือตาง ๆ ในการส่ือสารเพ่ือการตลาด ผนวกกับจุดสนใจไดเปล่ียนไป
ท่ีกลุมเปาหมาย (Target Market-Oriented) แทนที่จะมุงเนนไปท่ีผูผลิตเหมือนท่ีเคยเปนมาในอดีต 
จึงทําใหเกิดแนวคิดการทําตลาดท่ีมีปจจัยหลักสําคัญ  คือ  4 C’s  ซ่ึงมีรายละเอียด  ดังนี้ 
 1. Customer Wants and Needs ไดมีการเปล่ียนความสนใจจากตัวสินคา มาเปนความ
ตองการและความจําเปนของกลุมเปาหมาย  หมายความวา  แทนท่ีนักการตลาดจะสนใจวา จะผลิต
สินคาอะไร รูปแบบอยางไร  ก็มุงใหความสนใจวา กลุมเปาหมายตองการสินคาอะไร และรูปแบบ
อยางไร  ซ่ึงแนวคิดนี้จะทําใหการผลิตสินคามีความสอดคลอง  และสามารถตอบสนองไดตรงกับ
ความตองการของกลุมเปาหมายอยางถูกตองและชัดเจนมากข้ึน 
  อาจกลาวไดวา ปจจุบันนักการตลาดจะมุงเนนการผลิตสินคาสนองความตองการ
ของกลุมเปาหมายมากกวาการผลิตสินคาสนองความตองการของผูผลิตนั่นเอง 
 2. Customer Cost ความสนใจไดเปล่ียนจากราคามาเปนตนทุน ซ่ึงตนทุนนี้จะหมายถึง
ความคุมคา หรือคุณคา (Value) ท่ีกลุมเปาหมายจะไดรับจากการซ้ือสินคานั้น ๆ เชน ระยะเวลาท่ี
ตองใชในการซ้ือสินคา รูปแบบการบริการ การใหบริการหลังการขาย ตลอดจนการรับประกัน
สินคา  ซ่ึงกลุมเปาหมายจะไมพิจารณาเฉพาะราคาของสินคาเทานั้น แตจะพิจารณาถึงผลประโยชน
ทุกอยางท่ีจะไดรับจากการซ้ือสินคา และถึงแมวาราคาของสินคาท่ีซื้อนั้นแพงกวาสินคายี่หออ่ืน       
ก็ตาม หากวาไดรับประโยชนและสามารถสรางความพอใจไดมากกวา กลุมเปาหมายก็จะซ้ือ            
โดยไมสนใจวาจะมีราคาแพงเทาใด 
 3. Customer Convenience สถานท่ีจําหนายดูจะมีบทบาทนอยลง  สําหรับนักส่ือสาร
การตลาดในยุคปจจุบัน เพราะมีความสะดวกสบายเขามาแทนท่ี  ดังจะเห็นจากปจจุบัน กลุมเปาหมาย
ไมจําเปนตองไปซ้ือของท่ีราน  แตสามารถใชบริการจากตูหยอดเหรียญซ้ือสินคา (Vending Machine) 
มักพบเห็นในสํานักงานและสถาบันการศึกษาตาง ๆ รวมถึงรายสะดวกซ้ือ นอกจากนี้  กลุมเปาหมาย
ยังสามารถส่ังซ้ือสินคาทางโทรศัพท  ทางไปรษณยี  และทางอินเตอรเน็ตไดอีกดวย นี่คือผลพวง
จากการเปล่ียนแปลงของแนวคิดท่ีเนนความสะดวกสบายสําหรับกลุมเปาหมายน่ันเอง 
 4. Customer Communication ปจจุบันไมมีใครปฏิเสธอิทธิพลของการสื่อสารเพราะเปน
ยุคพลังอํานาจของการส่ือสาร (Communication is a power) นักส่ือสารการตลาดเปนบุคคลท่ีสนับสนุน
ใหวัตถุประสงคทางการตลาดบรรลุเปาหมายมากยิ่งขึ้นดวยวิธีการส่ือสาร ดังนั้น IMC ดูจะเปน
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แนวคิดท่ีสอดรับและสนองตอบการเปล่ียนแปลงนี้ไดเปนอยางดี เพราะเปนการนําเอาเคร่ืองมือ
การส่ือสารทางการตลาดตาง ๆ มาใชรวมกนัอยางสอดคลองและกลมกลืน  ไมวาจะเปนการโฆษณา 
การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย การทํากิจกรรมทางการตลาด (Event Marketing) การส่ือสาร  
ณ จุดซ้ือ หรือการเปนผูอุปถัมภทางการตลาด เคร่ืองมือเหลานี้ จะถูกนํามาใชในการส่ือสารไปยัง
กลุมเปาหมาย 
 การส่ือสารการตลาดท่ีดีนั้น  จะทําใหผูบริโภคเกิดการรูจัก การยอมรับ และความพงึพอใจ
ในตัวสินคาของบริษัทมากกวาสินคายี่หออ่ืน ๆ ซ่ึงเกิดไดจากการอานหรือฟงขอความเกี่ยวกับการ
สื่อสาร เชน ไดฟงพนักงานขายอธิบาย ไดชมโฆษณา ไดยินคําสัมภาษณในรายการโทรทัศน         
จากการดูวีดิโอ ดูสารคดี อานแผนพับ เปนตน ซ่ึงเปนจุดเร่ิมตนของการซ้ือขาย หมายถึง กอนท่ี
ผูบริโภคจะซื้ออะไรนั้นจะตองเกิดการรับรูวามีสินคาอยูในตลาด และตองเกิดการยอมรับวาเปน
สินคาท่ีดีดวย หลังจากนั้นผูบริโภคก็จะออกไปแสวงหาและไดสัมผัสกับตัวสินคาเพื่อตัดสินใจ
เลือกซ้ือ หรือไมเลือกซ้ือ ถาผูบริโภคสนใจซ้ือก็จะนํามาทดลองใช และสรุปออกมาเปนทัศนคติ
หลังจากท่ีใชแลว ซ่ึงจะออกมาได 2 แบบ คือ ทางลบ หมายถึง ผูบริโภคเกิดความไมพอใจ กับ 
ทางบวก หมายถึง ผูบริโภคเกิดความพอใจ และสงผลกลับไปหาการยอมรับตอนแรก ถาไมพอใจ
ถือวาเปนการลดการยอมรับ ถาพอใจ ถือวาเปนการเพิ่มการยอมรับ 

 จะเห็นไดวา  หนาท่ีหลักของการส่ือสารการตลาดก็คือ  การใหขอมูลเกี่ยวกับสินคาให
มากท่ีสุด  เพื่อทําใหผูบริโภคเช่ือมโยงความคิดและความทรงจําใหเขากับตราสินคา และมองเห็น
คุณคาของตราสินคานั้น  ดังนั้น การส่ือสารการตลาดจะประสบความสําเร็จไดดวยองคกรมีพันธะ
สัญญาในการสรางความรู ความเขาใจ คํานึงถึงความพึงพอใจ และการตอบสนองความตองการของ
ผูบริโภคเปนสําคัญ  โดยไมเนนแตการผลิตสินคาเพื่อสรางยอดขายเทานั้น  หากแตผลิตสินคาท่ี
สามารถสนองความตองการของผูบริโภคไดอยางสูงสุด  โดยอาศัยการส่ือสารการตลาดเปนกลยุทธ
สําคัญในการสรางความสัมพันธอันดีกับผูบริโภค  เฉกเชน นิตยสารทีวีพูล ท่ีมีการนําแนวคิดดาน
การสื่อสารการตลาดมาใชในการดําเนินธุรกิจนิตยสารไดอยางมีประสิทธิภาพ  อยางไรก็ตาม ผูบริหาร
ของนิตยสารทีวีพูลอาจจะประยุกตใชแนวคิด  โดยเนนความสําคัญในแตละประเด็นที่แตกตางไป
จากแนวคิดการส่ือสารการตลาดท่ีผูวิจัยไดกลาวไวขางตนก็เปนได 
 
   ตัวแบบพฤติกรรมผูบริโภคของแลมบและคณะ 
 แลมบ แฮร และแม็คดาเนียล (Lamb, Hair and McDaniel, 1992 : 75) ไดคิดตัวแบบ
พฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคข้ึน ประกอบดวย 7 ข้ัน  ไดแก  (1) การรับส่ิงเรา  (2) การรับรูปญหา 
(3) การแสวงหาขอมูล (4) การประเมินทางเลือก (5) การซ้ือ (6) ผลการซ้ือ และพฤติกรรมหลังการซ้ือ 
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   การวางแผนการใชส่ือ 
 โลกปจจุบันในยุคขอมูลขาวสาร เต็มไปดวยส่ือโฆษณาท่ีสามารถเลือกนํามาใชมากมาย 
ซ่ึงประกอบดวยส่ือส่ิงพิมพ ส่ืออิเล็กทรอนิกส ส่ือนอกอาคารสถานที่ และส่ืออื่น ๆ ส่ือแตละ
ประเภทตางกมี็คุณลักษณะ ขอดีขอเสีย และขอจํากัดท่ีตางกัน ดังกลาวมาแลว ดังนัน้จึงเปนหนาท่ี
ของผูวางแผนการใชส่ือ  จะตองมีวิธีการพิจารณาเลือกใชส่ือตาง ๆ อยางมีระบบ  กลาวอีกนัยหนึ่ง        
ก็คือ จะตองตอบคําถามตอไปนี้ใหไดวา  ควรใชส่ือชนิดไหน (which media to use) ดวยวิธีใด (how 
to use) จะใชเม่ือไร (when to use) และจะใชท่ีไหน (where to use) จึงจะสามารถนําขาวสารการ
โฆษณาเขาถึงกลุมเปาหมายอยางมีประสิทธิภาพ และประสิทธิผล 
 กรอบการวเิคราะหเพื่อใชในการพิจารณาตัดสินใจการใชส่ือดังกลาวนี้ เรียกวา “การวางแผน
การใชส่ือ” หรือ “media planning” อันเปนกระบวนการเพ่ือควบคุมกาํกับขาวสารการโฆษณาไปยัง
กลุมเปาหมายในเวลา และสถานท่ีท่ีเหมาะสม ดวยการใชชองทางการส่ือสารท่ีเหมาะสมกลมกลืนกัน 
(Bovee, et al. ,1995 : 341) 
 จากการวางแผนการใชส่ือดังกลาว  จะชวยใหสามารถตอบคําถาม 5 ประการ  อันเปน
หลักสําคัญของการส่ือสารการโฆษณา ดังนี้คือ 

1. ใครคือกลุมเปาหมายท่ีเราตองการเขาถึง 
2. เม่ือไรและท่ีไหนท่ีเราตองการจะเขาถึง 
3. เราควรเขาถึงมากนอยเพียงไร 
4. เราจําเปนตองเขาถึงบอยเพียงไร 
5. จะตองลงทุนมากนอยแคไหน 

 การวางแผนการใชส่ือ มีกระบวนการดําเนินงาน เชนเดียวกับการวางแผนการโฆษณา
ดังกลาวมาแลวในบทท่ี 4 ประกอบดวย 4 ข้ันตอน คือ (1) การวิเคราะหตลาดและกําหนด
กลุมเปาหมาย  (2) การกําหนดวัตถุประสงคในการใชส่ือ  (3) การพัฒนากลยุทธการใชส่ือ  และ           
(4) การประเมินผลและการติดตามผลการใชส่ือ 
 การสงเสริมการขาย  เปนเคร่ืองมือสําคัญอยางท่ีสอง  ในสวนประสมของการส่ือสาร
การตลาด  ดังกลาวมาแลวในบทท่ี 1 ทําหนาท่ีควบคูสัมพันธกันกับการโฆษณา  แตมีลักษณะ
แตกตางกัน กลาวคือ หนาท่ีหลักของการโฆษณา คือ การมุนเนนใหเกิดการรับรู (awareness)          
ในกลุมเปาหมาย รวมท้ังใหเหตุผลดวยวาทําไมควรซ้ือ (reason to buy) สวนหนาท่ีหลักของการ
สงเสริมการขาย คือ การกระตุนใหเกิดพฤติกรรมการซ้ือ โดยการใชส่ิงจูงใจเปนตัวชักนํา (incentive 
to buy) หรือหากพิจารณาในแงของวัตถุประสงคของการส่ือสาร การโฆษณามีวตัถุประสงคเพื่อให
ผูบริโภคเกิดความรูความเขาใจ หรือเพ่ือใหบรรลุข้ันการรับรู (cognitive stage) สวนการสงเสริม 
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การขาย มีวัตถุประสงคเพื่อใหบรรลุข้ันแสดงพฤติกรรม (behavioral stage) หรือการซ้ือนั่นเองและ
ความแตกตางอีกอยางหนึ่งก็คือ การโฆษณาเปนความพยายามเพ่ือใหยอดขายเพ่ิมข้ึนในระยะยาว  
สวนการสงเสริมการขายเปนความพยายามเพ่ือใหยอดขายสูงข้ึนในระยะส้ัน 
 คําวา  “การสงเสริมการขาย” (sales promotion)  หมายถึง  กิจกรรมตาง ๆ ทางการตลาด 
ท่ีจัดทําข้ึนเพื่อเสนอคุณคา  หรือส่ิงจูงใจพิเศษสําหรับผลิตภัณฑ  ใหกับกองกําลังฝายการขาย               
ผูจัดจําหนาย  หรือผูบริโภคข้ันสุดทาย  โดยมีจุดมุงหมายสําคัญเพื่อกระตุนใหเกิดการขายในทันที  
 จากนิยามนี้ จะเห็นไดวา การสงเสริมการขายชวยใหเกิดการขายข้ึนได เพราะการใช
ส่ิงจูงใจโดยตรง เพื่อเสริมสรางคุณคาพื้นฐานของผลิตภัณฑท่ีโฆษณาใหสูงข้ึน ในจิตใจของผูจัด
จําหนาย  ผูทําหนาท่ีเปนผูขาย และผูบริโภค  ตัวอยางเชน  การลดราคาใหต่ําลงเปนส่ิงจูงใจอยาง
หนึ่งอันถือเปนส่ิงเสนอท่ีทําใหผลิตภัณฑท่ีคุณคาเพิ่มข้ึน  เม่ือเทียบกับจํานวนเงินท่ีจะตองจายใน
การซ้ือตามปกติ หรือการแจกของแถมของฟรีเม่ือซ้ือสินคา  ซ่ึงถือเปนส่ิงจูงใจพิเศษ  ท่ีทําใหคุณคา
ของผลิตภัณฑเพิ่มข้ึนเชนเดียวกัน เม่ือเทียบกับจํานวนเงินท่ีตองจายเทาเดิม 
 การสงเสริมการขาย มีบทบาทสําคัญอยางมากในปจจุบัน  นักการตลาดสวนมาก
ยอมรับวาลําพังการใชการโฆษณาแตเพียงอยางเดียว ยอมไมเพียงพอแลวที่จะทําใหผลิตภัณฑ
เคล่ือนยายจากชั้นวางสินคาไปสูมือผูบริโภค  นักการตลาดสวนใหญในปจจุบันจึงหันไปใชวิธีการ
สงเสริมการขายเปนเคร่ืองมือประกอบ  โดยมุงเนนวิธีการกระตุนการขาย  ท้ังผูบริโภคโดยตรง 
รวมท้ังมุงเนนท่ีคนกลาง  ผูทําหนาท่ีในการนําสินคาไปจําหนายอีกดวย 

 
   ประเภทของการสงเสริมการขาย 
 การสงเสริมการขาย  แบงตามกิจกรรมการสงเสริมการขาย  สามารถแบงออกไดเปน           
3 ประเภทใหญ ๆ  ดังนี้คือ  (Belch and Belch, 1993 : 576) 
 1. การสงเสริมการขายท่ีมุงเนนที่ผูบริโภค (consumer – oriented sales promotion) 
  กิจกรรมการสงเสริมการขายท่ีมุงเนนท่ีผูบริโภค ท่ีนิยมใชกันท่ัวไป ไดแก การแจก
คูปอง (couponing) การแจกของตัวอยาง (sampling) การใหของแถม (premiums) การเพิ่มขนาด
บรรจุภัณฑ (bonus pack)  การลดราคา (price – offs)  การคืนเงิน (rebates)  การแขงขัน (contests) 
การชิงโชค (sweepstakes) และการอุปถัมภกิจกรรมพิเศษ (event sponsorship) กิจกรรมเพื่อสงเสริม
การขายเหลานี้ จัดทําข้ึนมุงเนนท่ีผูบริโภคซ่ึงเปนผูซ้ือสินคา และบริการโดยตรง โดยออกแบบ
เสนอใหกับผูบริโภคเพื่อจูงใจใหซ้ือสินคาของบริษัท 
   การสงเสริมการขายท่ีมุงเนนท่ีผูบริโภค เปนสวนหน่ึงของกลยุทธการสงเสริม
การตลาดท่ีเรียกวา “กลยุทธดึง” (pull strategy) ซ่ึงเปนกิจกรรมท่ีกระทําควบคูกับการโฆษณา       
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เพื่อกระตุนใหผูบริโภคซ้ือผลิตภัณฑตราใดตราหน่ึงของบริษัท หรือเปนการสรางอุปสงคใหเกิดข้ึน
ในตัวผูบริโภค เพื่อผูบริโภคจะไดเรียกหาซ้ือผลิตภัณฑตรานั้นจากผูคาปลีก และจะผลักดันให   
ผูคาปลีกนําผลิตภัณฑนั้นจากผูคาสงมาจําหนาย และขณะเดียวกันจะเปนตัวเรงใหผูคาสงไปรับ
ผลิตภณัฑนัน้   จากผูผลิตมาพรอมท่ีจะจําหนายใหกับผูคาปลีกอีกตอหนึ่ง 
 2. การสงเสริมการขายท่ีมุงเนนที่คนกลาง (trade – oriented sales promotion) 
  กิจกรรมการสงเสริมการขายท่ีมุงเนนท่ีคนกลาง หรือผูจัดจําหนายท่ีนยิมใชกนัท่ัวไป 
ไดแก การใหสวนลดทางการคา (trade allowances) การจัดแสดง ณ แหลงซ้ือ (point – of – purchase 
display) การแขงขันทางการขาย (sales contests) การจัดโปรแกรมฝกอบรม (training programs) 
การจัดแสดงสินคา (trade shows) และการโฆษณารวม (cooperative advertising) กิจกรรมการ
สงเสริมการขายเหลานี้ จะออกแบบข้ึนเพือ่เปนการกระตุนจูงใจผูจัดจาํหนายหรือคนกลาง เพื่อให
รับเอาผลิตภัณฑจากผูประกอบการไปจําหนาย และท้ังยังเปนการสรางความพยายามพิเศษใหกับ  
คนกลางเพ่ือนาํไปเปนเคร่ืองมือ  ในการสงเสริมการขายกบัลูกคาอีกตอหนึ่งดวย 
 

  การประชาสัมพันธและการเผยแพรขาว 
  การประชาสัมพันธ เปนเคร่ืองมือสําคัญในสวนประสมของการส่ือสารการตลาด  
เชนเดียวกับการโฆษณา  และการสงเสริมการขาย   แตจะทําหนาท่ีแตกตางกัน   กลาวคือ                  
การโฆษณาและการสงเสริมการขาย จะทําหนาท่ีเกี่ยวของกับกลุมเปาหมาย คนกลาง และ
ผูเกี่ยวของ  โดยมีวัตถุประสงคสําคัญเพื่อเพิ่มยอดขายใหสูงข้ึน  เปนการขยายสวนแบงตลาด (share 
of the market) สวนการประชาสัมพันธนั้นจะทําหนาท่ีเกี่ยวของกับสาธารณชนท่ีสนใจ (interested 
publics) โดยมีวัตถุประสงคสําคัญเพื่อเสริมสรางสัมพันธภาพ ความเขาใจและความรูสึกท่ีดีใหเกิด
ข้ึนกับบริษัท  เปนการขยายสวนแบงทางดานจิตใจ (share of the mind) ของสาธารณชน  แบงปนมา
สูบริษัทเพิ่มข้ึน  โดยมีความมุงหวังวาเม่ือสาธารณชนมีทัศนคติท่ีดีตอบริษัท  ผลิตภัณฑและบริการ
ของบริษัท  ก็จะไดรับการสนับสนุนดวยดีดวย 
  
   ความหมายของการประชาสัมพันธ 
  คําวา “การประชาสัมพันธ” (public relations : PR) เปนคําท่ีใหคํานิยามไดคอนขางยาก 
เหตุผลสําคัญก็เพราะวา  กิจกรรมการประชาสัมพันธเปล่ียนแปลงอยูเสมอไมอยูกับท่ีจึงทําใหมีผูให
คํานิยามไวตาง ๆ กันมากมาย ตามนิยามดั้งเดิม (traditional definition) มีผูใหความหมายเขาใจงาย ๆ 
ดังนี้ 
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 ฟลล (Fill, 1995 : 387) ไดใหความหมายไววา การประชาสัมพันธ เปนการปฏิบัติการ
อยางมีแผน และเปนความพยามเพ่ือเสริมสราง และธํารงรักษาไวซ่ึงคาความนิยาม และความเขาใจ
ท่ีดีซ่ึงกันและกันระหวางองคการกับชุมชน 
 ซิมมอน (Simon, quoted in Belch and Belch, 1993 : 628) ไดใหความหมายไววา         
การประชาสัมพันธ เปนภาระหนาท่ีของฝายบริหาร (management function) ซ่ึงจะตองประเมิน
ทัศนคตขิองชุมชน กาํหนดนโยบายและวธีิการปฏิบัติตาง ๆ ใหสอดคลองกับผลประโยชนของชุมชน 
แลวกาํหนดเปนแผนงานปฏิบัติการข้ึน  โดยใชวิธีการติดตอส่ือสาร  เพื่อใหชุมชนเกิดความเขาใจ 
และเกดิการยอมรับ 
 จากนิยามทั้งสองดังกลาวขางบนนี้  มีสาระสําคัญ 3 ประการ  ที่ใครขออธิบายเพิ่มเติม
ดังนี้คือ 
 ประการแรก จากนิยามนี้แสดงใหเห็นวา  การประชาสัมพันธเปนหนาท่ีของฝายบริหาร
ซ่ึงคําวาฝายบริหาร (management) ในท่ีนี้ไมไดจํากัดเฉพาะฝายบริหารในองคการธุรกิจเทานั้น         
แตจะครอบคลุมถึงองคการและสถาบันอ่ืน ๆ ดวย  ท้ังองคการท่ีหวังผลกําไร  และไมหวังผลกําไร 
 ประการท่ี 2 จากนิยามแสดงใหเห็นวา การประชาสัมพันธ เปนกระบวนการดําเนินงาน
ท่ีมีการปฏิบัติการเปนข้ันตอน  3 ข้ัน  ดังนีคื้อ 
 1. การกําหนดและการประเมินทัศนคติของชุมชน 
 2. การกําหนดนโยบาย และวิธีการปฏิบัติตาง ๆ ใหสอดคลองกับผลประโยชนของ
ชุมชน และ 
 3. การพัฒนาแผนงานปฏิบัติการการติดตอสื่อสารขึ้น  และนําไปปฏิบัติเพื่อใหชุมชน
เกิดความเขาใจและเกิดการยอมรับ 
 กระบวนการขางบนนี้  ไมใชเปนกระบวนการที่เกิดขึ้น  ณ เวลาใดเวลาหนึ่งเพียง
ครั้งเดียวแลวเลิกไป  แตเปนการปฏิบัติท่ีตองใชความพยายามอยางตอเนื่อง (ongoing effort) ท่ีตอง
ใชเวลาหลายเดือน หรืออาจเปนหลายปติดตอกัน จึงจะทําใหเกิดผลดีตามท่ีตองการ 
 ประการท่ี 3 จากนิยามน้ีแสดงวา การประชาสัมพันธไดเขาไปมีสวนเกี่ยวของมากกวา
กิจกรรมตาง ๆ ท่ีออกแบบข้ึนเพื่อขายสินคา และบริการเทานั้น  แตการประชาสัมพันธอาจเขาไป
เกี่ยวของกับองคประกอบท่ีเกี่ยวกับการสงเสริมการตลาดบางอยาง  ดังกลาวมาแลวในตอนตน         
โดยใชวิธีการและมีความมุงหมายที่แตกตางกัน  ตัวอยางเชน  การออกขาวทางหนังสือพิมพ (press 
releases) เพื่อประกาศใหประชาชนไดทราบเกี่ยวกับผลิตภัณฑใหม หรือการเปลี่ยนแปลงตาง ๆ        
ในหนวยงาน การจัดกิจกรรมหรือเหตุการณพิเศษ (special events) อาจจัดข้ึนเพื่อสรางคาความนิยม 
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(goodwill) ใหเกิดขึ้นในชุมชน หรืออาจใชการโฆษณาเพื่อการประชาสัมพันธ (public relations 
advertising)  เพื่อแสดงจุดยืนของบริษัทเกี่ยวกับกรณีปญหาขอขัดแยงบางอยาง  เปนตน 
 
   บทบาทใหมของการประชาสัมพันธ 
  กิจกรรมการประชาสัมพันธเปล่ียนแปลงอยูเสมอไปตามกาลเวลา  ในขณะท่ีบทบาท
หนาท่ีของการประชาสัมพันธในองคการ ตามนิยามแบบดั้งเดิมท่ีใชกันมานานหลายป  ในปจจุบัน
บริษัทจํานวนมาก  ท่ียึดถือปรัชญามุงเนนท่ีลูกคา หรือตลาดเปนส่ิงสําคัญ (marketing – oriented 
companies) ไดกําหนดบทบาทหนาท่ีความรับผิดชอบของงานการประชาสัมพันธข้ึนใหม  ภายใต
บทบาทใหมของการประชาสัมพันธนี้  หนาท่ีของการประชาสัมพันธจะมีขอบเขตขยายกวางขวาง
มากข้ึน  กลาวคือ ไมเพียงแตจะมุงเนนเพื่อสงเสริมภาพลักษณขององคการอยางเดียว  แตจะมุงเนน
สงเสริมผลิตภัณฑ  และบริการขององคการอีกดวย (Belch and Belch, 1993 : 629)  ดังนั้นจึงเห็น        
ไดชัดวา หนาท่ีของฝายประชาสัมพันธตามบทบาทใหมนี้  จึงเขามาเกี่ยวของสัมพันธกับหนาท่ีของ
ฝายการตลาดดวย 
  อยางไรก็ตามไมวาบทบาทของการประชาสัมพันธ จะมีลักษณะแบบดั้งเดิม หรือมุงเนน
การตลาดมากข้ึนในบทบาทใหม แตส่ิงสําคัญท่ีนักการตลาดจะตองคํานึงถึง ก็คือวา ความจําเปน     
ในการประเมินทัศนคติของชุมชน เพื่อสรางภาพลักษณของบริษัทใหเกิดขึ้นในทางดี (favorable 
corporate image) มีความสําคัญไมยิ่งหยอนกวา การวางแผนกลยุทธเพื่อสงเสริมผลิตภัณฑและ
บริการโดยตรง  (Belch and Belch, 1993 : 630) 
 
   กระบวนการดําเนินงานการประชาสัมพันธ 
  การประชาสัมพันธ เปนกระบวนการดําเนินงานท่ีมีการปฏิบัติเปนข้ันตอน 3 ข้ันตอน 
คือ การกําหนดและการประเมินทัศนคติของชุมชน การกําหนดนโยบายและแผนการปฏิบัติ และ
การพัฒนาและกําหนดโปรแกรมการปฏิบัติ เพื่อใหชุมชนเกิดความเขาใจ และเกิดการยอมรับ           
โดยมีรายละเอียดแตละข้ันตอน ดังนี้ 
  1. การกําหนดและการประเมินทัศนคติของชุมชน (determination and evaluation of 
public attitudes) 
   ถาชุมชนมีทัศนคติที่ดีตอบริษัท ผลิตภัณฑและบริการของบริษัทก็จะไดรับการ
สนับสนุนดวยดีดวย แตหากชุมชนมีทัศนคติไมดี หรือมองบริษัทในแงลบ (unfavorable attitude) 
ผลิตภัณฑและบริการของบริษัทก็จะมีผลกระทบตามไปดวย บางคร้ังอาจนําไปสูการประทวง หรือ
ลุกลามไปถึงข้ันการ  “คว่ําบาตร” (boycott)  ไมยอมซ้ือผลิตภัณฑของบริษัทก็มี 
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   ไมมีบริษัทใดตองการที่จะไดรับการมองจากสายตาประชาชนวาเปน “พลเมืองไมดี” 
(bad citizen) เหตุผลสําคัญก็คือวา บริษัทต้ังอยูในชุมชน และท้ังลูกจางหรือพนักงานของบริษัท
อาศัยและทํางานอยูท่ีนั้น  การมีทัศนคติในทางลบอาจจะมีผลกระทบตอขวัญของพนักงาน  (employee 
morale) และท้ังมีผลตอส่ิงแวดลอมในหนวยงานพลอยใหเส่ือมเสียตามไปดวย 
   ดวยเหตุที่ทัศนคติของชุมชนมีผลกระทบตอบริษัทดังกลาว  บริษัทเปนจํานวนมาก 
จึงทําการวิจัยเพ่ือทราบถึงทัศนคติของชุมชนอยูเสมอเปนประจํา  เพื่อจะไดทราบความเคล่ือนไหว
เปล่ียนแปลงตลอดเวลา ซิมมอน (Simon, quoted in Belch and Belch, 1993 : 631) ไดใหเหตุผลของ
การทําวิจัยทัศนคติของชุมชนวามีเหตุผลสําคัญอยางนอยท่ีสุด 4 ประการ  ดังนี้คือ 
   1.1 เพื่อไดขอมูลนํามาใชในการวางแผนดําเนินงาน  เม่ือบริษัทไดกําหนดทัศนคติของ
ชุมชนไดแนนอนแลว ทัศนคติเหลานี้จะนํามาใชเปนจุดเร่ิมตน ในการพัฒนาโปรแกรม  เพื่อธํารง
รักษา  ทัศนคติท่ีดีนั้นตอไป  หรือเพ่ือเปล่ียนทัศนคติท่ีไมดี  ใหเกิดความเขาใจในทางดีข้ึน 
   1.2 เพื่อนํามาใชเปนสัญญาณเตือนภัยใหทราบแตเนิ่น ๆ (early warning system) 
เพราะเม่ือถึงเวลาปญหาเกิดข้ึนจริง  บริษัทอาจจําเปนตองใชความพยายามอยางมากท้ังเวลา  และ     
เงินทองเพื่อแกไขนั้น  การทําวิจัยจะชวยใหบริษัทสามารถระบุหรือมองเห็นปญหาท่ีอาจจะเกิดข้ึน
รวมท้ังหาวิธีจัดการแกปญหาเหลานั้นอยางมีประสิทธิภาพเสียแตเนิ่น ๆ  กอนท่ีจะลุกลามกลายเปน
ปญหาใหญโตตอไป 
   1.3 เพ่ือจะไดรับการสนับสนุนจากสมาชิกทุกคนในองคการ  หากการวิจัยแสดงให
เห็นวามีปญหาเกิดข้ึน  หรือมีแนวโนมท่ีจะเกิดข้ึน  การใชการประชาสัมพันธเขามาแกปญหาก็จะ 
งายข้ึน  เพราะจะไดรับการสนับสนุนจากทุกฝาย 
   1.4 เพื่อชวยใหการติดตอส่ือสารทําความเขาใจกับชุมชนไดผลดียิ่งข้ึน  จากการที่ได
ทําความเขาใจถึงปญหาท่ีกําลังเกิดข้ึน  และปญหาท่ีมีทีทาจะเกิดข้ึนในอนาคต ทําใหบริษัทสามารถ
กําหนดรูปแบบการติดตอส่ือสารกับชุมชนไดอยางเหมาะสม  และมีประสิทธิภาพ 
  2. การกําหนดแผนงานการประชาสัมพันธ (establishing a public relations plan) 
   ในตอนตนไดกลาวมาแลววา  การประชาสัมพันธ  เปนกระบวนการท่ีตองกระทํา
อยางตอเนื่องและใชเวลา ดังนั้น จึงจําเปนตองกําหนดเปนนโยบาย และวิธีปฏิบัติอยางเปนทางการ
เพื่อนําไปใชในการแกปญหา หรือโอกาสตาง ๆ ท่ีเกิดข้ึน และแผนงานการประชาสัมพันธนี้จะตอง
ใหสอดคลองสัมพันธกับโปรแกรมการส่ือสารการตลาด อันเปนแผนรวมทั้งหมดของบริษัทอีกดวย 
   คัทลิป เซ็นเตอร และบรูม (Cutlip, Center and Broom. 1985 : 200) ไดให
ขอเสนอแนะเกี่ยวกับการพัฒนาแผนงานการประชาสัมพันธ  ประกอบดวยกระบวนการ 4 ข้ันตอน 
ดังนี้คือ 
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   2.1 การกําหนดปญหาการประชาสัมพันธ 
   2.2 การวางแผน และการจัดโปรแกรมปฏิบัติงาน 
   2.3 การลงมือปฏิบัติงาน และการติดตอส่ือสาร และ 
   2.4 การประเมินผลโปรแกรมการปฏิบัติงาน 
  3. การพัฒนาโปรแกรมการประชาสัมพันธและการนําไปปฏิบัติ (developing and executing 
the public relations program) 
   เนื่องจากบทบาทใหมของการประชาสัมพนัธ มีบทบามกวางกวาเดิม การจัดโปรแกรม
การประชาสัมพันธ จึงอาจจาํเปนตองขยายขอบเขตกวางข้ึน มากกวาโปรแกรมการสงเสริมการตลาด
ท่ัวไป นั่นคือ กลุมเปาหมายท่ีใชเคร่ืองมือการประชาสัมพันธเขาถึงและวัตถุประสงคในการติดตอ 
ส่ือสาร ก็จะมีลักษณะครอบคลุมมากข้ึนกวาเดิม รวมท้ังการจัดทําขาวสาร และระบบการนําขาวสาร
เขาถึง  ก็จะมีวธีิการตาง ๆ นํามาใชท่ีแตกตางออกไป  ซ่ึงจะไดกลาวแตละเร่ืองในรายละเอียด  ดังนี ้
   3.1 การกําหนดกลุมเปาหมายท่ีจะเขาถึง (determining relevant target audiences) 
การประชาสัมพันธมีกลุมเปาหมายท่ีจะเขาถึงมากมายหลายกลุม และมีลักษณะคอนขางหลากหลาย 
การกําหนดวัตถุประสงค ท่ีมุงเนนแตละกลุมจึงแตกตางกันดวย กลุมเปาหมายบางกลุมอาจเกี่ยวของ
โดยตรงกับการซื้อผลิตภัณฑและบริการ  แตบางกลุมอาจจะมีผลกระทบตอบริษัทบางอยางท่ีแตกตาง
กันออกไป เชน ผูถือหุน หรือสมาชิกสภานิติบัญญัติ เปนตน นอกจากนี้ กลุมเปาหมายดังกลาว
เหลานี้ยังประกอบดวยบุคคลและเจาหนาท่ีตาง ๆ ท้ังภายในและภายนอกบริษัท อีกดวย 
    กลุมเปาหมายภายในบริษัท (internal audiences) อาจประกอบดวยพนกังานของ
บริษัทผูลงทุน ผูถือหุน ผูจําหนายปจจยัการผลิต สมาชิกของชุมชนในทองถ่ิน และลูกคาในปจจุบัน 
เปนตน นาสังเกตวา สมาชิกของชุมชนในทองถ่ิน และลูกคาของบริษัทนาจะจัดอยูในกลุมเปาหมาย
ภายนอก แตนักวิชาการเห็นวาควรจัดไวในกลุมเปาหมายภายใน เพราะเปนกลุมท่ีติดตอสัมพันธ 
เกี่ยวของทางดานการงานกับบริษัทเปนประจํากันอยูแลว (marston, quoted in Belch and Belch, 
1993 : 633)  สวนกลุมเปาหมายภายนอกบริษัท (external audiences) ไดแก กลุมบุคคลท่ีไมจําเปน
จะตองติดตอกบัหนวยงานอยางใกลชิด  ตวัอยางเชน  สาธารณชนโดยทั่วไป  เปนตน 
    บุคคลกลุมตาง ๆ ดังกลาวขางตนนี้ จําเปนจะตองติดตอแจงขอมูลขาวสารใหทราบ
อยางตอเนื่อง  ดวยเหตุผลตาง ๆ นับต้ังแต เพื่อสรางความม่ันใจในดานรักษาคานยิม การนํานโยบาย
ใหมและระเบียบวิธีการปฏิบัติบางอยางมาใช หรือการแนะนําผลิตภัณฑใหม เปนตน เพื่อความ
เขาใจเพิ่มข้ึน ขอยกตวัอยาง กลุมเปาหมายตาง ๆ รวมท้ังวัตถุประสงคในการประชาสัมพันธแตละกลุม  
ดังนี ้
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    3.1.1 พนักงานของบริษัท (employees of the firm) วัตถุประสงคสําคัญของการ
จัดโปรแกรมการประชาสัมพันธกับกลุมพนักงานของบริษัท ก็เพื่อการรักษาขวัญ (morale) และ
กําลังใจในการทํางาน  และทั้งเพื่อแจงใหทราบถึงผลการทํางานของเขาอีกดวย  โดยใชเครื่องมือ
ส่ือสารตาง ๆ เชน จดหมายขาว ปายประกาศ การสงจดหมายทางไปรษณีย และรายงานประจําป 
เปนตน 
    3.1.2 ผูถือหุนและผูลงทุน (stockholders and investors) วัตถุประสงคสําคัญ
สําหรับกลุมนี้ ก็เพื่อรายงานฐานะการเงิน  และขอมูลบางอยางทางการเงินของบริษัทใหแกผูถือหุน 
และผูลงทุนไดทราบ  โดยใชเคร่ืองมือตาง ๆ เชน รายงานประจําป ก็เปนชองทางการส่ือสารอยาง
หนึ่งท่ีจะแจงใหกลุมเปาหมายน้ีไดรับรูถึงผลการดําเนินงานในรอบป  ท้ังท่ีสําเร็จและไมสําเร็จตาม
เปาหมาย  รวมท้ังแผนงานในอนาคต และขอมูลอ่ืน ๆ ท่ีเปนประโยชนท่ีควรทราบ  
    3.1.3 สมาชิกของชุมชน (community members) ไดแก บุคคลซึ่งอาศัยและ
ทํางานในชุมชนซ่ึงบริษัทต้ังอยู  หรือดําเนินธุรกิจบางอยางอยู กลุมบุคคลเหลานี้เปนกลุมเปาหมาย
สําคัญท่ีบริษัทใชการประชาสัมพันธเขาถึง เชน อาจใชการโฆษณาเพื่อแจงใหชุมชนไดทราบเกี่ยวกับ
กิจกรรมตาง ๆ ที่องคการดําเนินการอยู  ตัวอยางเชน การลดมลภาวะอากาศเปนพิษ การรักษาแหลงน้ํา
ใหสะอาด และการอนุรักษสัตวปา เปนตน  เปนการแสดงใหสาธารณชนเห็นวาองคการเปน
พลเมืองท่ีดี  และคํานึงถึงสวัสดิภาพของสังคมอันเปนสวนรวม 
    3.1.4 ผูขายปจจัยการผลิตและลูกคา (suppliers and customers) เปนกลุมเปาหมาย
สําคัญท่ีองคการปรารถนาจะรักษาระดับคานิยมท่ีดีไวเสมอ เหตุผลสําคัญก็คือวาโดยทั่วไปแลว 
ผูบริโภคมักจะไมคอยนิยมซ้ือผลิตภัณฑจากบริษัทท่ีไมคอยสนใจเกี่ยวกับงานทางดานสังคม และ
อาจหันไปซ้ือผลิตภัณฑจากท่ีอ่ืนแทน และทํานองเดียวกันผูขายปจจัยการผลิตก็มีพฤติกรรมเหมือนกัน 
การประชาสัมพันธเพื่อสรางคาความนิยม และความรูสึกที่ดีใหกับกลุมเปาหมายนี้ อาจทําไดหลายทาง 
เชน การออกสปอตโฆษณาทางโทรทัศน (television spots) แสดงใหผูบริโภครูวิธีประหยัดพลังงาน 
และการขับรถยนตท่ีปลอดภัย เปนตน ส่ิงตาง ๆ เหลานี้เปนส่ิงชวยสรางความรูสึกท่ีดีใหเกิดข้ึนกับ
องคการท้ังส้ิน 
    3.1.5 ส่ือมวลชน (the media) อาจกลาวไดวา กลุมชุมชนภายนอกท่ีสําคัญ    
มากท่ีสุดก็คือ ส่ือมวลชนนั่นเอง ส่ือมวลชนจะเปนผูกําหนดส่ิงท่ีจะใหอานในหนังสือพิมพ หรือ 
ใหชมทางโทรทัศน จะเปนขาวอะไร และจะนําเสนออยางไร เปนหนาท่ีของส่ือมวลชนท่ีจะ
นําเสนอท้ังส้ิน ดวยเหตุท่ีส่ือมวลชนมีอิทธิพลมากดังกลาว การสรางความสัมพนัธท่ีดกีับส่ือมวลชน 
เพื่อใหส่ือมวลชนกับคนทําประชาสัมพันธหันมารวมมือสัมพันธกันดวยดี ท่ีเรียกวา “ส่ือมวลชน
สัมพันธ” (media relations) จึงเปนส่ิงสําคัญยิ่ง เพราะทั้งสองฝายตางก็พึ่งพาอาศัย ซ่ึงกันและกนัท่ี
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จะทําใหงานของตนใหประสบผลสําเร็จ กลาวคือ ฝายคนทําประชาสัมพันธ (PR people) ก็ตองการ
ใหส่ือมวลชน (the media) เปนส่ือกลางนาํขาวของบริษัทออกเผยแพรเพ่ือใหเขาถึงกลุมเปาหมาย
กลุมตาง ๆ ในทางตรงกันขาม ผูส่ือขาว คอลัมนิสต และบรรณาธิการ ก็ตองการขอมูลหรือขาว
เกี่ยวกับบริษัท และอุตสาหกรรมจากคนทําประชาสัมพันธเชนเดียวกนั  (Bovee, et al., 1995 : 499) 
          3.1.6 ผูใหการศึกษา (education) เปนกลุมเปาหมายสําคัญอีกกลุมหนึ่งท่ีจะตอง
ใหความสนใจ มีองคการเปนจํานวนมากท้ังองคการของรัฐและเอกชน พยายามใหขอมูลขาวสาร
เกี่ยวกับกิจการตาง ๆ ท่ีจัดทําข้ึนแกกลุมนี้  เพื่อสรางความเขาใจและความรูสึกที่ดีใหเกิดข้ึนกับองคการ 
เพื่อใหคนกลุมนี้ใหการสนับสนุน เชน การใหขอมูลเกี่ยวกับนวัตกรรม หรือส่ิงประดิษฐคิดข้ึนมาใหม 
(new innovations) การวิจัยเกี่ยวกับวิทยาศาสตรและเทคโนโลยี หรือ รายการอื่น ๆ ที่เปนที่สนใจ
ท่ัวไป เปนตน เหตุผลการใหขอมูลขาวสารแกกลุมผูใหการศึกษาเหลานี้มีเหตุผลเชนเดียวกันกับการ
ใหขาวแกส่ือมวลชน เพราะผูใหการศึกษา หรือนักวิชาการเปนผูนําทางความคิด (opinion leader) 
เปนผูท่ีถายทอดความคิดท่ีมีอิทธิพล อันจะนําไปสูกลุมเปาหมายบางกลุมท่ีองคการตองการจะส่ือ
เขาถึง 
    3.1.7 รัฐบาล (governments) การใชความพยายามเพื่อวิ่งเตนติดตอหนวยงาน
ของรัฐ ท้ังในระดับทองถ่ินและระดับชาติ เพื่อใหความชวยเหลือสนับสนุน ในการออกกฎหมาย 
หรือออกกฎระเบียบขอบังคับตาง ๆ เพื่อเอื้ออํานวยใหกับธุรกิจขององคการ หรือเพื่อใหระงับ
กฎระเบียบบางอยางท่ีจะเปนอุปสรรคตอการดําเนินงาน เปนความพยายามของงานประชาสัมพันธ
อยางหนึ่ง วิธีการก็คือ ฝายประชาสัมพันธของบริษัทจะสงตัวแทน เขาไปติดตอวิ่งเตนกับเจาหนาท่ี
ของรัฐ หรือสมาชิกสภานิติบัญญัติ เพื่อขอใหชวยสนับสนุนการออกกฎหมายฉบับใดฉบับหนึ่ง         
ซ่ึงเรียกกันวา “การหาเสียงสนับสนุน” (lobbying) ซ่ึงหากประสบผลสําเร็จ จะสงผลทําใหองคการ
ไดประโยชนมหาศาลทันที หรือในทางตรงขาม  บางครั้งอาจขอใหชวยระงับไมใหออกกฎหมาย 
หรือระเบียบบางอยางออกมา  เพราะจะมีผลกระทบตอธุรกิจขององคการทําใหเกิดความเสียหาย
อยางมาก   เปนตน 
    3.1.8 กลุมประกอบธุรกิจการเงิน (financial groups) นอกจากผูถือหุนท้ังในปจจุบัน
และอนาคต และผูลงทุนตาง ๆ ดังกลาวมาแลว กลุมเปาหมายอ่ืน ๆ ของการทําประชาสัมพันธเขาถึง
ยังประกอบดวย กลุมผูประกอบธุรกิจการเงินอีกดวย เชน ผูใหคําปรึกษาทางดานการเงิน สถาบัน 
ใหกูยืมเงิน และบริษัทเงินทุนตาง ๆ กลุมประกอบธุรกิจดังกลาวเหลานี้ เปนแหลงเงินทุนท่ีจะตอง
สรางความสัมพันธอยางใกลชิด เพื่อสะดวกในการกูยืมเงิน การใชวิธีออกขาว (press releases) และ
รายงานของบริษัท  (corporate reports)  เพื่อส่ือขาวไปยังกลุมเหลานี้   เปนวิธีท่ีนํามาใชเปนหลัก 
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   3.2 การปฏิบัติตามโปรแกรมการประชาสัมพันธ (implementing the public relations 
program) ภายหลังจากท่ีไดทําการวิจัยทัศนคติของชุมชน และไดกําหนดกลุมเปาหมายท่ีจะเขาถึงแลว 
โปรแกรมการประชาสัมพันธก็จะไดกําหนดข้ึน เพื่อนําไปปฏิบัติเขาถึงกลุมผูรับเหลานั้น เคร่ืองมือ
การประชาสัมพันธ (PR tools) ท่ีนิยมนํามาใชท่ัวไปมีดังนี้ 
    3.2.1 ขาวแจก (press release หรือ news release) เปนเอกสารที่เปนขาวสั้น ๆ 
ซ่ึงองคการจัดทําข้ึน เพ่ือสงหรือแจกจายใหกับหนังสือพิมพ หรือส่ือมวลชนอ่ืน ๆ เพ่ือนําไปเผยแพร
กระจายไปสูชุมชน โดยมีความมุงหมายเพื่อใหชุมชนไดรับทราบเกี่ยวกับเรื่องราวของหนวยงาน 
โดยทั่วไปแลวในเอกสารขาวแจก จะเกี่ยวกับองคการ เจาหนาท่ี หรือบุคลากรขององคการ รวมท้ัง
ผลิตภัณฑและบริการท่ีเสนอขาย  (Bovee, et al., 1995 : 504) 
    3.2.2 การจัดประชุมเพื่อแถลงขาวแกส่ือมวลชน (press conference หรือ news 
conference) เปนการจัดประชุมกันระหวางกลุมนักหนังสือพิมพ และตัวแทนสื่อมวลชนตาง ๆ 
รวมกับผูบริหารของหนวยงานหรือองคการ เพื่อเปดโอกาสใหไดแถลงขาว  หรือตอบขอซักถาม       
ในเร่ืองราว หรือเหตุการณสําคัญ เพ่ือใหส่ือมวลชนนําขาวไปเผยแพรสูสาธารณชน อันเปนวิธีการ
อยางหน่ึงของการประชาสัมพันธ  โดยใชส่ือมวลชนเปนเคร่ืองมือในการกระจายขาวให ลักษณะ
การจัดประชุมเพื่อแถลงขาวก็มีลักษณะเหมือนกับท่ี นายกรัฐมนตรี หรือ พรรคการเมือง จัดประชุม
เพ่ือแถลงขาวทางการเมืองท่ีเห็นอยูท่ัวไปทางโทรทัศน ตางกันแตเพียงวา หัวขอ เร่ืองราว ท่ีแถลง
ขาวนั้นจะเกี่ยวกับผลิตภัณฑใหม การพัฒนาทางอุตสาหกรรมท่ีสําคัญ ขาวเกี่ยวกับวิกฤตการณของ
บริษัท (company crisis) หรือการเปล่ียนแปลงทางดานการบริหารที่สําคัญของบริษัท เปนตน 
     การจัดประชุมเพื่อแถลงขาวแกสื่อมวลชน มีขอที่ควรคํานึงถึงที่สําคัญ        
ก็คือวา ไมควรจัดบอยครั้ง แตควรจัดเมื่อมีขาว หรือเหตุการณสําคัญและนาสนใจอยางแทจริง         
ซ่ึงการใชวิธีใหขาวแจกไมเพียงพอและไมเหมาะสมเทานั้น เพราะมิฉะนั้นการจัดประชุม เพื่อแถลง
ขาวในโอกาสตอไป   อาจจะไมไดรับความสนใจจากส่ือมวลชนอีกเลย  ก็อาจเปนได 
    3.2.3 การใหสัมภาษณ (interviews) เปนเครื่องมือการประชาสัมพันธที่ใชกัน
มากวิธีหนึ่ง ซึ่งกระทําไดหลายวิธีในการใหสัมภาษณแกผูสื่อขาวหนังสือพิมพ (press interview)  
ในเร่ืองใดเร่ืองหนึ่ง  เพื่อใหผูส่ือขาวนําเร่ืองราวรายละเอียดไปเสนอใหประชาชนทราบ ผูใหสัมภาษณ
อาจเปนผูบริหารของบริษัท นักประชาสัมพันธของหนวยงาน หรืออาจเปนบุคคลใดบุคคลหนึ่งท่ีมี
ช่ือเสียง หรือมีคุณวุฒิท่ีบริษัทจัดหาใหมาทําหนาท่ีเปนผูตอบขอซักถามแทนบริษัท (spokesperson) 
ก็ได และขณะเดียวกันผูขอสัมภาษณ อาจเปนผูส่ือขาวเพียงคนเดียว หรือหลาย ๆ คนมาขอสัมภาษณ  
ก็ได ในการใหสัมภาษณเรื่องใด เพื่อใหขาวเผยแพรออกไปถูกตองและเหมาะสม จึงควรมีการ
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ตระเตรียมหัวขอคําถามจากนักขาวลวงหนา กําหนดวันเวลาและสถานท่ีใหเรียบรอย เพ่ือความสะดวก
ท้ังสองฝาย 
    3.2.4 การใชกิจกรรมหรือเหตุการณพิเศษ (special events) ในตอนตนไดกลาว
มาแลววา บริษัทเปนจํานวนมากในปจจุบัน นิยมใชเหตุการณพิเศษตาง ๆ ท่ีเปนท่ีสนใจของประชาชน
เปนเครื่องมือในการสงเสริมการขาย และการประชาสัมพันธ ดวยการยื่นมือเขาไปชวยใหความ
รวมมือสนับสนุน หรือเปนผูอุปถัมภรายการ (event sponsorship) ซ่ึงโดยปกติแลวจะเปนการชวยเหลือ
ในรูปของการใหเงินสนับสนุน เพื่อแลกเปล่ียนกับการนําช่ือของบริษัท หรือผลิตภัณฑท่ีโฆษณา 
เพื่อใหปรากฏหรือเช่ือมโยงกับเหตุการณ เหตุการณตาง ๆ ท่ีบริษัทนิยมเขาไปเปนผูอุปถัมภ เชน 
เหตุการณเกี่ยวกับการแขงขันกีฬา เชน การแขงขันกีฬาเอเชียนเกม กีฬาโอลิมปก และการแขงขัน 
ชกมวยชิงแชมปโลก เปนตน รวมท้ังเหตุการณท่ีเกี่ยวกับทางสังคมหรือประเพณีตาง ๆ เชน การประกวด
นางสาวไทย การบริจาคเงินชวยเหลือแกผูประสบภัยพิบัติตาง ๆ เชน น้ําทวม ไฟไหม และบริจาค
เงินชวยเหลืองานกุศลอื่น ๆ บางครั้งการจัดเหตุการณพิเศษนี้ บริษัทอาจจัดขึ้นมาเองก็ได เชน         
การจัดแขงแรลล่ี   การจัดงานฉลองครบรอบป   หรือการจัดแสดงคอนเสิรต  เปนตน 
 
   ขอดีและขอเสียของการประชาสัมพันธ 
  การใชการประชาสัมพันธ มีท้ังขอดีและขอเสีย เชนเดียวกับการใชเคร่ืองมือการส่ือสาร
การตลาดอ่ืน ๆ ท่ีกลาวมาแลว  สําหรับขอดีท่ีสําคัญมีดังนี้  (Belch and Belch, 1993 : 639 – 640) 
  1. ความนาเช่ือถือ (creditability) 
   การประชาสัมพันธ  สามารถใหความเชื่อถือไดมากกวาการโฆษณา  เพราะผูรับสาร
การประชาสัมพันธยอมตระหนักดีวา  ส่ือมวลชนท่ีนําขาวสารออกเผยแพรนั้น  เปนการใหขอมูล 
โดยไมไดรับคาตอบแทน  จึงมีความรูสึกวาขาวสารน้ันนาจะเปนความจริงเช่ือถือได  ตัวอยางเชน 
บทความขอวิพากษวิจารณตาง ๆ ท่ีปรากฏในหนาหนังสือพิมพ  หรือนิตยสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ      
ตัวใดตัวหนึ่ง   ยอมมีความนาเช่ือถือมากกวาขอความโฆษณาผลิตภัณฑตัวเดียวกันนั้น 
  2. ตนทุน (cost) 
   ตนทุนของการประชาสัมพันธ ไมวามองในแงของ ตนทุนสัมบูรณ (absolute cost) 
และ ตนทุนสัมพันธ (relative costs) โดยเฉพาะอยางยิ่งเมื่อพิจารณาเปรียบเทียบกับผลที่ไดรับ       
จะถูกมาก เปนการเปดโอกาสใหบริษัทเล็ก ๆ มีทุนนอย สามารถนํามาใชเปนเคร่ืองมือในการ
ส่ือสารไดผลดีเทาเทียมกับบริษัทใหญ ๆ ท่ีไปจางบริษัทตัวแทนทําการประชาสัมพันธให ซ่ึงตองใช
เงินมหาศาล 
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  3. หลีกเล่ียงความแออัดของส่ิงโฆษณา (avoidance of cutler) 
   เนื่องจากลักษณะหรือธรรมชาติของการส่ือสารประชาสัมพันธ จัดอยูในประเภท
ของ “รายการขาว” (news item) ไมไดจัดอยูในประเภทของส่ิงโฆษณาท่ีมีอยูแออัดในส่ือตาง ๆ 
ขาวสารเร่ืองราวท่ีเกีย่วกับการแนะนําตัวผลิตภัณฑใหม หรือขาวสารทางดานเทคโนโลยีอันแสดง
ถึงความเจริญกาวหนาทางวิชาการใหม ๆ จึงเปนขาวท่ีไดรับความสนใจมากกวาขาวสารโฆษณา
ท่ัวไป 
  4. เปนลูทางนําไปสูการไดลูกคารายใหม (lead generation) 
   การใหขอมูลขาวสารผานการประชาสัมพันธ อันเกี่ยวกับนวัตกรรมดานเทคโนโลยี
ใหม ๆ (technological innovation) ความกาวหนาทางดานการแพทย (medical breakthrough) และ
ผลิตภัณฑอ่ืน ๆ ในลักษณะเดียวกันนี้ จะเปนจุดเร่ิมตนนําไปสูการสอบถาม เพื่อทราบรายละเอียด
เพิ่มเติมจากบุคคล หรือบริษัทตาง ๆ จํานวนมากในเกือบจะทันที เม่ือทําการประชาสัมพันธออกไป 
ซ่ึงบุคคลหรือบริษัทดังกลาวเหลานี้ จะเปนตัวเลือกของบริษัทในข้ันการแสวงหาลูกคาอันจะนําไปสู
การขาย  หรือเปนลูกคาในอนาคต (sales leads หรือ prospects) ในท่ีสุด 
  5. สามารถเขาถึงกลุมเฉพาะได (ability to reach specific groups) 
   เนื่องจากผลิตภัณฑบางตัวอาจจะเปนท่ีสนใจตอกลุมเปาหมายเล็ก ๆ เฉพาะบางกลุม
ซ่ึงการใชการโฆษณาและการสงเสริมการตลาดอ่ืน ๆ ไมสามารเขาถึงกลุมตลาดเหลานี้ได หรือ
บางคร้ังบริษัท  หรือหนวยงานอาจจะไมมีความสามารถ หรือมีฐานะดานการเงินดีพอ  เพราะตอง
เสียคาใชจายสูง วิธีหนึ่งท่ีดีท่ีสุดท่ีจะติดตอส่ือสารเขาถึงกลุมตลาดเหลานี้ได ก็ดวยการใชการ
ประชาสัมพันธโดยผานชองทางตาง ๆ  ดังกลาวมาแลวขางตน 
  6. การสรางภาพลักษณ (image building) 
   การใชการประชาสัมพันธท่ีดีมีประสิทธิภาพ จะนําไปสูการเสริมสรางภาพลักษณ 
ในทางบวก (positive image) ใหกับหนวยงาน หรือบริษัทไดเปนอยางดี บริษัทใดก็ตามมี
ภาพลักษณท่ีดี ม่ันคงในสายตาของลูกคาหรือสาธารณชนท่ัวไป ผลไดท่ีตามมาก็คือ จะเปน       
เคร่ืองคํ้าประกันไมใหถูกมองในแงราย ในยามท่ีเกิดความเขาใจผิด หรือโชคไมดีอันอาจเกิดขึ้น       
ในตอนหลังได 
   สวนขอเสียของการใชการประชาสัมพันธ  มีท่ีสําคัญอยู 2 ประการ  ประการแรก          
ก็คือวา  การประชาสัมพันธบางคร้ังมีความเปนไปได ท่ีวา  ไมทําหนาท่ีอยางสมบูรณตาม
กระบวนการส่ือสาร กลาวคือ ขาวสารอาจเขาถึงผูรับ แตผูรับไมสามารถทราบแหลงตนตอของ
ขาวสารนั้นได และ ประการท่ีสอง การทําประชาสัมพันธบางคร้ังไมสอดคลองสัมพันธกับแผนงาน
การตลาด อันเปนเหตุเกิดจากการบริหารท่ีผิดพลาด ขาดการประสานงานกัน  ผลท่ีเกิดข้ึนจึงมี
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ทิศทางท่ีไมตอเนื่องสนับสนุนกัน  โดยเฉพาะอยางยิ่งในองคการบางแหงท่ีแผนการตลาด  และ
แผนกประชาสัมพันธ  ตางทํางานท่ีเปนอิสระแยกจากกัน ดังกลาวมาแลวในตอนตน  จึงทําใหการ
ส่ือสารไมสอดคลองกัน  กอใหเกิดการทํางานซับซอนไมลงรอยกัน  เปนตน 
   ดวยเหตุท่ีการประชาสัมพันธมีท้ังผลดี  และผลเสียดังกลาวขางตน  การดําเนินงาน
การประชาสัมพันธเพื่อใหเกิดผลดีมีประสิทธิภาพและมีประสิทธิผล  นักประชาสัมพันธจําเปนจะตอง
กําหนดโปรแกรมการประชาสัมพันธท่ีดี  เปนท่ีสนใจของชุมชน  และนําโปรแกรมท่ีกําหนดไวไป
ดําเนินการอยางเหมาะสมอีกดวย จึงจะประสบผลสําเร็จ  และเพื่อที่จะตรงสอบดูวาโปรแกรม       
ที่กําหนดไวนั้น  สามารถนําไปปฏิบัติไดผลตาท่ีมุงหวังหรือไม  จึงมีความจําเปนอยางยิ่งท่ีจะตอง     
ทําการวัดผลการดําเนินงาน 
 
2.2  ทฤษฎีการเปดรับขาวสาร (Selective Exposure) 
 แนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการเลือกสรร (Selective Process) เกิดข้ึนตามกระบวนทัศน        
ท่ีมองผูรับสารเปนตัวกําหนดผลของการสื่อสารมวลชน  โดยอธิบายเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูรับ
สารในแงที่วา ผูรับสารเปนผูรับสารที่กระทํา (Active Audience) ที่ทําการแสวงหาและเลือก
เปดรับขาวสารจากสื่อมวลชนเอง  ซึ่งเปนปจจัยสําคัญในการกลั่นกรองอิทธิพลของสื่อมวลชน 
ทําใหอิทธิพลของส่ือมวลชนตอผูรับสารไมเปนไปโดยตรง ฉับพลัน และทรงพลังตามท่ีผูสงสาร
คาดหวังไวเหมือนกับทฤษฎีเข็มฉีดยาหรือทฤษฎีกระสุนปน เพราะผูรับสารเปนฝายท่ีมีกระบวนการ
เลือกสรรในการรับขาวสารจากส่ือมวลชนตามความตองการ  ทัศนคติและความสนใจของเขาเอง 
 ในการสื่อสารมวลชน แมวาผูสงสารจะมีการเตรียมเนื้อหาสารมาอยางดี ใชสื่อที่มี
ประสิทธิภาพ แตก็ไมสามารถม่ันใจไดเต็มท่ีวาการส่ือสารคร้ังนั้นจะสามารถเปล่ียนแปลงทัศนคติ
ของผูรับสารไดตามความต้ังใจ นั่นเปนเพราะผูรับสารมีกระบวนการเลือกเปดรับขาวสารแตกตาง
กันไปตามประสบการณ ตามความตองการ ตามความเช่ือ ตามทัศนคติท่ีแตกตางกัน  ตัวอยางเชน 
การเปดรับส่ือภายในครอบครัว  คุณพอสนใจติดตามขาวสารจากรายการโทรทัศน  คุณแมติดละคร
โทรทัศน  สวนลูกสาวมีความสุขอยูกับการฟงเพลงจากคล่ืนวิทยุท่ีมีดีเจท่ีช่ืนชอบจัดรายการ หรือ
อานหนังสือนิตยสารท่ีมีเนื้อหาเกี่ยวกับศิลปนคนโปรด นอกจากน้ี ขาวสารเดียวกันก็อาจจะไดรับ
การตีความจากผูรับแตกตางกันไปไดเชนกัน เชน ลูกสาวเห็นวาเนื้อหาขาวสารในนิตยสารฉบับ
หนึ่งมีความนาสนใจ ทําใหกาวทันเทรนดแฟช่ันของวัยรุน แตคุณแมอาจเห็นวาเนื้อหาขาวสารใน
นิตยสารฉบับนั้นไมมีประโยชนตอผูอานประการใด นอกจากเปนการสงเสริมลัทธิบริโภคนิยม 
ดังนั้น ขาวสารจากส่ือมวลชนจึงไมอาจสงผลตอผูรับสารเหมือนกันทุกคนได โฆษณาแฟช่ันใน
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นิตยสารบางฉบับอาจสงผลตอลูกสาวท่ีใหความสําคัญกับเทรนดแฟช่ันวัยรุน แตอาจไมสงผลอันใด
ตอคุณแมหรือคนอ่ืน ๆ ท่ีไมนิยมสินคาฟุมเฟอยหรือไมนิยมการตามแฟช่ัน 
           กระบวนการเลือกสรร เปรียบเสมือนเคร่ืองกรองขาวสาร ซ่ึงประกอบดวย การเลือก
เปดรับหรือเลือกสนใจ  การเลือกรับรู  และการเลือกจดจํา  ตามท่ีไดแสดงใหเห็นจากภาพท่ี 2.3  
 

 
ภาพท่ี 2.3  แสดงกระบวนการเลือกสรร 3 ช้ัน 
 
 1.  การเลือกเปดรับ หรือเลือกสนใจ (Selective Exposure or Selective Attention)  
  ผูรับสารจะเลือกเปดรับขาวสารจากแหลงใดแหลงหนึ่งตามความสนใจหรือตามทัศนคติ
เดิมของตนเอง ตามทฤษฎีความไมลงรอยของความรูความเขาใจ (Theory of Cognitive Dissonance)
ของเฟสติงเจอร (Festinger L.A., 1957 อางใน พีระ จิรโสภณ, 2542) บุคคลจะแสวงหาขาวสารท่ี
สนับสนุนทัศนคติเดิมของตนเอง หรือขาวสารท่ีสนับสนุนการตัดสินใจของตนเอง (reinforcement 
information) และหลีกเลี่ยงขาวสารที่ขัดแยงกับทัศนคติหรือความรูสึกนึกคิดของตนเอง การรับ
ขาวสารที่ไมสอดคลองกับทัศนคติเดิมจะทําใหเกิดภาวะความไมสมดุลทางจิตใจ เรียกวา “Cognitive  
Dissonance” นอกจากปจจัยดานทัศนคติแลว ยังมีปจจัยอื่น ๆ ที่เปนตัวกําหนดการเลือกเปดรับ

DPU
DPU



 36 

ขาวสารอีก อาทิ สถานภาพเศรษฐกิจและสังคม ความเชื่อ อุดมการณ ประสบการณ ประเพณี
วัฒนธรรม  ศาสนา  เปนตน 
 
 2. การเลือกรับรูหรือตีความ (Selective Perception or Selective Interpretation)  
  เปนกระบวนการกล่ันกรองข้ันตอมา หลังจากท่ีบุคคลเลือกรับขาวสารแลว ผูรับสาร
อาจจะตีความหมายขาวสารจากส่ือมวลชนแตกตางไปจากเจตนารมณของผูสงสาร เชน ภาพแฟชั่น
ท่ีผูสงสารมุงใหความสวยงาม  แตผูรับสารอาจมองวาไมมีประโยชน สงเสริมใหวัยรุนมีคานิยมท่ีผิด 
จะเห็นไดวาความหมายของขาวสารไมไดอยูท่ีผูสงสารหรืออยูท่ีเนื้อหาขาวสารนั้น  แตความหมาย
ของขาวสารอยูท่ีผูรับสารท่ีเปนผูตีความหมายตามความเขาใจ ตามทัศนคติ ประสบการณ และ 
ความเช่ือของตนเอง 
 3. การเลือกจดจาํ (Selective Retention)  
  เปนเครื่องกรองขั้นสุดทาย ผูรับสารมีแนวโนมที่จะเลือกจดจําขาวสารเฉพาะสวน       
ท่ีตรงกับความสนใจ ความตองการ ทัศนคติ ของตนเอง และมักจะลืมสวนท่ีไมตรงกับความสนใจ
ของตนเอง เชน เม่ือบุคคลอานนิตยสาร ก็มักจะนําเร่ืองราวท่ีไดอานไปเลาตอกับบุคคลอ่ืน แตไมได
ถายทอดทุกเร่ืองท่ีไดอาน ดังนั้น ในการส่ือสารเพ่ือโนมนาวใจผูรับสารในเร่ืองตาง ๆ อาจไมประสบ 
ความสําเร็จ เพราะผูรับสารอาจจะไมสนใจจดจําขาวสารนั้น กระบวนการเลือกสรรของผูรับสาร 
นับเปนปจจัยแทรกกลางระหวางผูสงสารกับผูรับสาร ที่สามารถสกัดกั้นอิทธิพลของสื่อมวลชน 
ขาวสารจากสื่อมวลชนอาจไมสามารถเปลี่ยนทัศนคติและพฤติกรรมของผูรับสารไดเลย ถาหาก
ขาวสารนั้นถูกปฏิเสธตั้งแตแรก โดยการไมเปดรับเนื่องจากขัดแยงกับความคิดเห็น หรือไมอยู 
ในความสนใจของผูรับสาร 
 ในงานวิจัยของ McLoid (พีระ จิรโสภณ, 2542) ไดระบุวา ตัวช้ีวัดท่ีใชในการวัดพฤติกรรม
การเปดรับส่ือมี 2 ชนิดคือ  
 1. วัดจากเวลาท่ีใชกับส่ือ คือ การวัดจากเวลาท่ีบุคคลเปดรับส่ือ เชน ชวงเวลาท่ีเปดรับ 
เวลาท่ีใชกับส่ือ เปนตน 
 2. วัดจากความถ่ีของการใชส่ือ คือ การวัดความถ่ีในการใชส่ือของแตละบุคคล แยกตาม
ประเภทของเร้ือหาท่ีแตกตางกัน 
 Charles K. Atkin (กาญจนา  แกวเทพ, 2545) กลาววา ในการเปดรับขาวสาร บุคคลจะมี
ทักษะในการแสวงหาขอมูล และเนื่องจากบุคคลมีความรู รูเทาทันสภาวะแวดลอม จึงเปดรับ
ขาวสารเพ่ือเปนเคร่ืองมือชวยในการตัดสินใจและเพิ่มพูนความรู ความคิด และความสามารถในการ
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แกปญหาตาง ๆ ดังนั้น บุคคลจึงมีวัตถุประสงคในการใชส่ือมวลขน เพื่อสนองตอบความตองการ        
7 อยาง  คือ 
 1. เพื่อตองการรูเหตุการณโดยการสังเกตการณ  และติดตามความเคล่ือนไหวตาง ๆ  
จากส่ือมวลชน 
 2. เพื่อใหรูเทาทันตอเหตุการณ ทําใหทันสมัย และคัดเลือกขาวสารที่มีความสําคัญ 
สําหรับการเรียนรู 
 3. เพื่อตองการคําแนะนําในการปฏิบัติตนใหถูกตอง และชวยการตัดสินใจในชีวิต 
ประจําวันเพื่อความอยูรอดในระบบสังคม และการเมือง 
 4. เพ่ือเปนขอมูลประกอบการสนทนากับผูอ่ืน โดยการเปดรับขาวสารจากส่ือมวลชน
ไปเปนขอมูลการสนทนาในชีวิตประจําวัน 
 5. เพื่อตองการมสีวนรวมในเหตุการณและความเปนไปตาง ๆ ท่ีเกิดข้ึนรอบตัว 
 6. เพื่อเสริมสรางความคิดเห็นเดิมใหม่ันใจยิ่งข้ึน หรือชวยสนับสนุนการตัดสินใจที่ได
กระทําลงไป 
 7. เพื่อความบันเทิง เพลิดเพลิน และผอนคลายอารมณ 
 จากการศึกษาทฤษฎีการเปดรับขาวสาร พบวา ผูรับสารจะเลือกและแสวงหาขาวสาร
ตามความตองการท่ีแตกตางกันไปในแตละบุคคล  ดังนั้น ผูวิจัยจึงไดนําทฤษฎีนี้มาเปนกรอบ        
ในการ ศึกษาถึงเหตุผลในการเปดรับนิตยสารทีวีพูลของผูบริโภคกลุมเปาหมายวา  อะไรคือสาเหตุ
ท่ีทําใหเลือกเปดรับนิตยสารทีวีพูล  และไดนําขอมูลขาวสารจากนิตยสารทีวีพูลไปประยุกตใชใน
ชีวิตประจําวันดวยหรือไม  
 
2.3  ทฤษฎีการเลียนแบบ (Imitation Theory) 
 นักจิตวิทยาไดพัฒนาทฤษฎีท่ีเกี่ยวของกับ การใหรางวัลและการลงโทษ (Reward and 
Punishment) วามีอิทธิพลในการควบคุมพฤติกรรมทางสังคมของคน ซ่ึงตอมาไดแตกแขนงออก
ไปสูนักทฤษฎีการเรียนรูทางสังคม (The Social Learning Perspective) ท่ีมีความเช่ือวา พฤติกรรม
ทางสังคมนั้นเกิดจากการเลียนแบบดวย กลาวคือ เขาเชื่อวาคนเราเรียนรูที่จะแสดงพฤติกรรมได   
ท้ังจากประสบการณตรงหรือออม เปนตนวา ลูกของศิลปนนักรองท่ีประสบความสําเร็จในวงการ
ดนตรี ไดเห็นและไดรับการฝกฝนทักษะการรองเพลงจากพอหรือแมโดยตรง เขาจึงเลียนแบบการ
รองเพลงใหเกงและประสบความสําเร็จเหมือนพอหรือแม การเรียนรูเพ่ือท่ีจะรองเพลงของเขาเกิด
จากส่ิงเรา คือ ตัวอยางท่ีไดรับการสอนโดยตรง  ในระหวางการฝกฝน  มีการใหรางวัลและ           
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การลงโทษจากพอหรือแม ในบางกรณี อาจกระตุนใหคนแสดงพฤติกรรมเลียนแบบไดโดยออม 
เชน การเลียนแบบจากตัวอยางในภาพยนตร  โทรทัศน  หรือนิตยสาร   เปนตน  
 ดังนั้น นักทฤษฎีในกลุมนี้เช่ือวา บุคคลกระทําพฤติกรรมเพราะไดรับอิทธิพลจากตัวแบบ
ท่ีไดรับรางวัลหรือการลงโทษอันเนื่องมาจากการแสดงพฤติกรรมนั้น 
 Tesser (1993) เสนอขอคิดวา เจตคติของคนเกิดขึ้นจากการเรียนรูจากประสบการณ     
ตรงหรือออมตอส่ิงนั้น  ซ่ึงพอจะสรุปไดเปน 3 ประการ  ดังนี้ 
 1. การเกิดเจตคติจากการเรียนรูแบบโยงความสัมพันธ กลาวคือ ถาเรานําเอาส่ิงเราท่ีเปน
กลางไปเขาคูกับส่ิงเราท่ีมีอํานาจ ทําใหเราตองตอบสนองอยางใดอยางหนึ่งมากอน ในท่ีสุด ส่ิงเรา 
ท่ีเปนกลางนั้นก็จะมีอํานาจทําใหเกิดการตอบสนองอยางนั้นตามไปดวยเชนกัน 
 2. การเกิดเจตคติเพราะหลักการเรียนรูจากผลกรรม  คนเราเรียนรูจากผลการกระทํา    
ในอดีต ถาผลกรรมนั้นนาพึงใจ  เราจะมีแนวโนมในการทําอยางนั้นอีกเม่ือมีส่ิงเราเดิมปรากฏ และ       
ถาผลกรรมนั้นไมนาพึงใจ   เราจะหาทางหลีกเล่ียงไมทําอยางนั้นอีก เม่ือส่ิงเราเดิมปรากฏข้ึนมา 
 3. การเกิดเจตคติจากการเรียนรูโดยการสังเกตจากตัวแบบ  บางคร้ังเจตคติท่ีเรามีอยูเกิด
จากการเลียนแบบผูอ่ืน การคนพบทางจิตวิทยาทําใหเรารูวา เพียงแคเราเห็นตัวอยางจากผูอ่ืน เราก็จะ
เรียนรูไดแลว  ถึงแมจะมิไดนําเอามาปฏิบัติก็ตาม 
 ความพยายามของนักจิตวิทยาสังคม ท่ีจะศึกษาเก่ียวกับเร่ืองการเลียนแบบพฤติกรรม      
มีมานานต้ังแตยุคแรกเร่ิมประมาณป ค.ศ. 1930 (สิทธิโชค วรานุสันติกูล, 2546) ตอมาไดมีการศึกษา
เพิ่มมากข้ึน  ทําใหมีแนวคิดและพื้นฐานของการวิจัยหลายประเภทแตกตางกันไป  โดยตางฝายตาง 
ก็ตั้งทฤษฎีจากการวิจัยท่ีตนเองกระทําไดผลออกมา  
 M. Gabriel Tarde และ J. Mark Baldwin (Charles A. Ellwood, 1901) นักสังคมวิทยา
จากประเทศฝร่ังเศส ทําการศึกษาวิจัยโดยใชทฤษฎีการเลียนแบบ (Theory of Imitation) เปนแนวคิด
หลักในการศึกษา   ซ่ึงพอสรุปไดดังนี้ 
 Tarde ศึกษาดานสังคมวิทยาเกี่ยวกับ กลุมคน แฟช่ัน อาชญากรรม เปนตน เขาเช่ือวา 
สังคมคือการเลียนแบบ (Society is imitation) การเลียนแบบ คือ พื้นฐานของปรากฏการณตาง ๆ
ทางสังคม การสงผานความคิดสรางสรรคหรือพฤติกรรมบางอยางไปสูบุคคลหนึ่งและบุคคลอ่ืน ๆ
ตอไป เพื่อสนองตอบความตองการหรือความพึงพอใจของแตละบุคคลจากการเลียนแบบบุคคลอ่ืน
นั่นเอง Tarde เช่ือวา ปรากฏการณตาง ๆ ในสังคมเกิดจากกระบวนการ 3 ประการ คือ การเลียนแบบ 
การตอตาน  และการประยุกต  จากขอมูลขาวสารตาง ๆ  ซ่ึงไดรับจากส่ือมวลชน 
 Baldwin ศึกษาทฤษฎีนี้จากกลุมเด็ก พบวา พัฒนาการดานจิตวิทยาของเด็กเกิดจากการ
เลียนแบบการกระทํา ความคิด และการแสดงออกของบุคคลอ่ืน จนกระท่ังดูดซับไปเปนบุคลิกภาพ
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ของตนเอง Baldwin เช่ือวา การเลียนแบบคือวิธีการเจริญเติบโตของบุคคล และเปนวิธีการดําเนิน
ชีวิตในสังคม  
 ดังนั้น ผูวิจัยจึงเลือกใชทฤษฎีการเลียนแบบเปนแนวคิดในการวิเคราะหผลกระทบของ
ผูบริโภคกลุมเปาหมาย เพื่อศึกษาถึงระดับและทิศทางของผลกระทบจากการเปดรับนิตยสารทีวีพูล
วากลุมเปาหมายประยุกตใชขอมูลขาวสารในการดํารงชีวิตประจําวันมากนอยเพียงใด และเปนไป
ในเชิงบวกหรือเชิงลบ 
 
2.4  ทฤษฎีการกําหนดวาระขาวสาร (Agenda-setting Theory) 
 ทฤษฎีการกําหนดวาระขาวสาร อธิบายถึงผลของส่ือมวลชนท่ีมีตอผู รับสารใน
ระดับกลาง โดยเปนผลในดานของความคิด ความเขาใจ (Cognition) ของผูรับสาร มัลคอลม          
แมคคอมส และ โดนัลด ชอว (McCombs, M.E. and Shaw, D.L., 1972  อางใน สวนิต ยมาภยั และ
ระววีรรณ ประกอบผล, 2537) นักวจิัยชาวอเมริกันจากมหาวิทยาลัยนอรธแคโรไลนา (University  
of North Carolina) ผูเผยแพรสมมติฐานวาดวยหนาท่ีในการกําหนดวาระขาวสารของสื่อมวลชน 
(the agenda-setting function of mass media) มีสาระสําคัญวาการท่ีส่ือมวลชนเอาใจใสตอประเดน็
ปญหาบางอยาง และละเลยปญหาอ่ืน ๆ ก็ยอมมีผลตอมติมหาชน ประชาชนมักจะมีความรูเกี่ยวกบั
ส่ิงตาง ๆ ท่ีส่ือมวลชนนําเสนอ รวมท้ังรับเอาระดับความสําคัญตามท่ีส่ือมวลชนไดใหแกประเด็น
ตาง ๆ ดวย กลาวคือ การเสนอหรือไมเสนอขาวสารเร่ืองใดเร่ืองหนึ่งของส่ือมวลชน มีผลให
สาธารณชนมีความเหน็คลอยตามวาเร่ืองนัน้เปนเร่ืองสําคัญหรือไมสําคัญ ท่ีจะนํามาคิดพิจารณากนั 
เชน การที่ส่ือมวลชนใหความสนใจตอปญหาดานพฤติกรรมที่เบ่ียงเบนของวัยรุน โดยเนนเสนอ
ขาวหรือบทความในประเด็นปญหานี้มากเปนพิเศษ มีผลทําใหประชาชนท่ัวไปในเวลานั้นจดจํา 
ขาวนี้ได และมีความรูสึกวาปญหาพฤติกรรมวัยรุนเปนเร่ืองท่ีสมควรแกการนํามาพิจารณาหรือ
สนทนาพูดคุยกัน จะเหน็ไดวาผูรับสารไมเพียงแตเรียนรูเกี่ยวกับประเด็นสาธารณะและเร่ืองราวอืน่ ๆ 
ผานสื่อมวลชนเทานั้น  แตยังเรียนรูดวยวาจะใหความสําคัญตอประเด็นปญหาหรือหัวขอหนึ่ง ๆ 
มากนอยเพียงไรจากการเนนการนําเสนอของส่ือมวลชน จะเห็นไดวาสมมติฐานวาดวยหนาท่ีในการ
กําหนดวาระขาวสารของส่ือมวลชน ไดกลาวถึง การท่ีประชาชนเรียนรูจากส่ือมวลชนวาอะไรคือ
ประเดน็ปญหาและควรจะจดัลําดับความสําคัญของประเด็นปญหาเหลานั้นอยางไร สมมติฐานนี้ไมได
ยืนยนัถึงอิทธิพลอันมหาศาลของส่ือมวลชนในการเปล่ียนทัศนคติ หรือเปล่ียนแปลงความคิดเห็น
ของประชาชนโดยตรง  
                  แมคคอมส และ ชอว (McCombs, M.E. and Shaw, D.L.) ไดทําวิจยัในชวงเวลาแหง   
การเลือกตั้งประธานาธิบดี ค.ศ. 1968  ดวยการสัมภาษณผูมีสิทธิเลือกตั้งจํานวน 100 คน  ท่ียังไมได
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ตัดสินใจวาจะเลือกใคร ผูวิจยัไดขอใหกลุมตัวอยางระบุประเดน็ปญหาสังคมท่ีเขาคิดวามีความสําคัญ
เรงดวนสําหรับการรณรงคหาเสียง ขณะเดียวกันก็ไดวิเคราะหการนําเสนอขาวสารของโทรทัศน 
หนังสือพิมพ นิตยสาร บทบรรณาธิการ เพื่อดูการใหลําดับความสําคัญ หลังจากวิเคราะห
สหสัมพันธของขอมูล 2 แหลง พบวามีความสัมพันธในระดับท่ีสูงมากระหวางการรายงานขาวของ
ส่ือกับลําดับความสําคัญของปญหาในสายตาของสาธารณชน  กลาวคือ  ลําดับความสําคัญท่ีปรากฏ
ในเนือ้หาส่ือมวลชนใกลเคียงกันอยางมากกับลําดับความสําคัญของประเด็นปญหาตาง ๆ ในการรับรู
ของประชาชน  (กาญจนา  แกวเทพ, 2545 : 230-231)  
                 แมคคอมส และ ชอว (McCombs, M.E. and Shaw, D.L., 1972  อางใน สวนิต ยมาภยั 
และระวีวรรณ ประกอบผล, 2537) ไดยกตัวอยางการทําหนาท่ีของส่ือมวลชนในการกําหนดวาระ
ขาวสาร โดยใชกรณวีอเตอรเกตท่ีอ้ือฉาวในสมัยประธานาธิบดีนิกสัน การท่ีส่ือมวลชนไดเปดโปง
การทุจริตทางการเมือง โดยถายทอดทางโทรทัศน ทําใหกรณีวอเตอรเกตน้ีเปนหัวขอขาวท่ีเดนท่ีสุด
ในการรับรูของประชาชนเม่ือเปรียบเทียบกับเหตุการณขาวอ่ืน ๆ ในขณะนั้น  
 แมคคอมส และชอว (McCombs, M.E. and Shaw, D.L., 1976 อางใน พีระ จิรโสภณ, 
2548) ไดเสนอแบบจําลองท่ีแสดงถึงอิทธิพลของส่ือมวลชนท่ีมีตอการรับรูของสาธารณชน  ประเด็น 
ปญหาใดท่ีส่ือมวลชนใหความสําคัญมาก ผูรับสารก็รับรูวาประเด็นปญหานั้นมีความสําคัญมากดวย 
ดังแสดงใหเห็นจากภาพท่ี 2.4 
 
 

DPU
DPU



 41 

 

 
 
ภาพท่ี 2.4  แสดงแบบจําลองการกําหนดวาระขาวสาร  
 
ท่ีมา  :  McQuail & Windahl, 1981 
 
 ตามแบบจําลองนี้ X ทางซายมือ คือ ประเด็นปญหาหรือหัวขอตาง ๆ ท่ีเกิดข้ึนในสังคม
ที่สื่อมวลชนหยิบยกมานําเสนอใหสาธารณชนรับทราบ เชน สถานการณความไมสงบในสาม
จังหวัดชายแดนทางภาคใต เสรีภาพของส่ือมวลชน ระบบขนสงมวลชนในกรุงเทพมหานคร ปญหา
เยาวชนไทยใจแตก ผลกระทบจากภัยพิบัติคล่ืนยักษสึนามิ การที่ส่ือมวลชนเนนการเสนอประเด็น
ปญหาเหลานี้ในปริมาณมากนอยตางกัน มีผลทําใหสาธารณชนรับรูในประเด็นหรือหัวขอเร่ืองตาง ๆ 
เหลานั้นไมเหมือนกัน  ประเด็นท่ีไดรับความสนใจจากส่ือมวลชนในการนําเสนอมาก  ก็ไดรับการ
พิจารณาเปนหัวขอเร่ืองท่ีสําคัญมากดวย  
 ผูวิจัยประยุกตใชทฤษฎีการกําหนดวาระขาวสาร เปนแนวทางในการศึกษาขอมูลขาวสาร
ประเด็นตาง ๆ ของนิตยสารทีวีพูล ทฤษฎีนี้จะชวยวิเคราะหถึงการกําหนดความสําคัญในประเด็น
ตาง ๆ ของคณะผูจัดทํา   ซ่ึงจะทําใหไดคําตอบวาสอดคลองกับความตองการของผูบริโภคกลุมเปาหมาย
ดวยหรือไม 

DPU
DPU



 42 

2.5  งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
 กนกวรรณ นะนะกร (2542) ศึกษาเร่ือง “การวิเคราะหองคกร รูปแบบและการนําเสนอ
เนื้อหาของนิตยสารสกุลไทย” เปนการศึกษาเชิงคุณภาพ โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือวิเคราะหองคกร 
นโยบาย และวิธีการดําเนินธุรกิจ ศึกษารูปแบบการนําเสนอเนื้อหาของนิตยสารสกุลไทย และ
วิเคราะหถึงปจจัยท่ีทําใหนิตยสารสกุลไทยสามารถดําเนินธุรกิจมาจนถึงปจจุบัน  จากการศึกษา
สรุปไดดังนี้  นิตยสารสกุลไทย  มีนโยบายและวัตถุประสงคใชเปนนิตยสารเพื่อสาระและบันเทิง
สําหรับครอบครัว  ซ่ึงเนนหนักดานนวนิยาย บทความ และสารคดีท่ีนําเสนอเพื่อการชักจูงใหยึดม่ัน
ในชาติ  ศาสนา  และพระมหากษัตริย  การธํารงไวซ่ึงเอกลักษณความเปนไทย  ใชตัวเลขไทย 
ประเพณี ศิลปวัฒนธรรม ศีลธรรม จรรยา และหลักในการดําเนินชีวิต การใหความรูเกี่ยวกับ
วิทยาศาสตร และเทคโนโลยีใหม ๆ ความรูเกี่ยวกับการอนุรักษส่ิงแวดลอม สกุลไทยมีจุดยืนและ
แนวทางในการนําเสนอเนื้อหาท่ีมีนวนิยายเปนหลัก  ซ่ึงกลุมผูอานประจําของสกุลไทยเปนกลุมคน
ช้ันกลางท่ีมีการศึกษา เปนสมาชิกในครอบครัวท่ีอานกันมารุนตอรุน ทําใหจํานวนจําหนายมีมาก
ข้ึน ราคาจําหนายไมสูงมากนัก  เปนปจจัยท่ีทําใหนิตยสารสกุลไทยสามารถดําเนินธุรกิจมาจนถึง
ปจจุบัน 
 กนิษฐา พึงวร (2543) ศึกษาเร่ือง “การศึกษานิตยสารสตรีตางประเทศฉบับภาษาไทย 
ในการพัฒนาบุคลิกภาพ” ศึกษาถึงการนําความรูท่ีไดรับจากการอานไปประยุกตใชในการพัฒนา
บุคลิกภาพของผูอาน ใชการวิเคราะหเนื้อหาเพื่อศึกษาถึงปริมาณและอัตราสวนของแนวคิดดานการ
พัฒนาบุคลิกภาพท่ีปรากฏอยูในโฆษณาเชิงพาณิชย โฆษณาเชิงวิชาการ และเนื้อหาของนิตยสาร
ดังกลาว นอกจากนี้ยังสํารวจความคิดเห็นของผูอานและการสัมภาษณเพ่ือนําขอมูลมาเปรียบเทียบ
กับขอมูลท่ีไดจากการวิเคราะหเนื้อหา   ผลการวิจัยพบวา 
 1. จากการวิเคราะหเนื้อหาแสดงใหเห็นวา นิตยสาร Elle, Cleo และ Cosmopolitan เสนอ
แนวคิดเกี่ยวกับการพัฒนาบุคลิกภาพภายใน ปรากฏแนวคิดดานการสรางความเชื่อมั่นในตนเอง
มากท่ีสุด   ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดสวนใหญท่ีผูอานไดอานพบในนิตยสาร 
 2. ผูอานนิตยสารไดรับความรูเกี่ยวกับการพัฒนาบุคลิกภาพภายนอก และนําไปประยุกต  
ใชในระดับสูง สวนความรูเกี่ยวกับการพัฒนาบุคลิกภาพภายในนั้น ผูอานไดรับความรูในระดับ 
ปานกลาง แตนําไปประยุกตในระดับสูงเม่ือเปรียบเทียบผูท่ีอานนิตยสารทั้ง 3 ช่ือฉบับ พบวา มีคาเฉล่ีย
ของการนําความรูที่ไดจากการอานไปประยุกตใชอยางไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ .05 
 3. ผูอานนิตยสารเห็นวา ความรูสึกดานการพัฒนาบุคลิกภาพ ชวยสรางความมั่นใจ         
ในการแสดงออกทางกายและทางความคิดเห็นมากข้ึน จากการสัมภาษณผูอาน พบวา ตนเองมีพัฒนาการ
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ทางบุคลิกภาพท่ีดีข้ึนหลังจากติดตามอานนิตยสารดังกลาวมากกวา 1 ป  และพบวานิตยสารมีอิทธิพล
ในการตัดสินใจเปล่ียนแปลงรูปลักษณทางกายและรูปแบบทางความคิด ซึ่งผูอานมีความพึงพอใจ
ในบุคลิกภาพท่ีเปล่ียนแปลงไปในทางท่ีดีข้ึน 
 จุฑาภา  ยศสุนทรากุล (2543)  ศึกษาเร่ือง “กลยุทธการส่ือสารการตลาดภาพยนตร
อเมริกันของบริษัทผูจัดจําหนายภาพยนตรตางประเทศในประเทศไทย”  ผลจากการศึกษาวิเคราะห
พบวา การวางแผนการสื่อสารการตลาดภาพยนตรการตูนเร่ืองทารซาน  เร่ิมตนตั้งแตการกําหนด
โปรแกรมการฉายในชวงเวลาท่ีเหมาะสม การคนหาจุดขายภาพยนตร  การเตรียมการในการส่ือสาร
การตลาด การคัดเลือกส่ือ และวิธีการในการเผยแพร  การกําหนดงบประมาณท่ีเหมาะสม  และ      
การสื่อสารการตลาดตองเปนไปตามระยะเวลาของตัวภาพยนตร  การส่ือสารการตลาดใหประสบ
ความสําเร็จนั้น จะตองมีการสรางความสัมพันธอันดีกับส่ือ  ซ่ึงบริษัท บัวนาวิสตา อินเตอรเนช่ันแนล 
จํากัด มีความสัมพันธกับส่ือแบบเปนทางการและไมเปนทางการในการเปนผูใหขอมูล ของรางวัล
แกส่ือ  และควบคุมทิศทางในการเผยแพรของส่ือใหเปนไปในทิศทางเดียวกัน  สวนการศึกษา
รูปแบบ วิธีการ เนื้อหาของตัวส่ือ พบวา การส่ือสารการตลาดภาพยนตรการตูนเร่ืองทารซาน มีการ
ใชส่ือในการเผยแพร 2 ประเภท คือ การใชส่ือมวลชน ไดแก นิตยสาร โทรทัศน วิทยุ และการไมใช
ส่ือมวลชน ไดแก การใชผลิตภัณฑเปนส่ือ การจัดกิจกรรมสงเสริมการขายบริเวณโรงภาพยนตร 
การใหสัมปทาน  ฯลฯ 
 สรัญญา ธรรมพรพิพัฒน (2547) ศึกษาเร่ือง “บทบาทของนิตยสารสตรีหัวนอกในการ
สรางความหมายเก่ียวกับแฟช่ันการแตงกายใหกับกลุมผูอานวัยรุน ศึกษาเฉพาะนิตยสาร SEVENTEEN” 
วิเคราะหองคประกอบสองดานในกระบวนการส่ือสาร คือ เนื้อหาแฟช่ันในนิตยสาร SEVENTEEN 
(Content Analysis) และ กลุมผูอานวัยรุนท่ีเปนเสมือนสาวกของนิตยสาร SEVENTEEN (Audience 
Analysis) เพื่อตอบคําถาม 2 ประการ คือ เนื้อหาแฟช่ันในนิตยสาร SEVENTEEN สรางความหมาย
ของคําวา แฟช่ันวัยรุน อยางไร และ กลุมผูอานวัยรุนท่ีเปนเสมือนสาวกของนิตยสาร SEVENTEEN 
ใหความหมายและสรางความเปนจริงกับคําวา แฟช่ันวัยรุน อยางไร ผลการวิจัย พบวา นิตยสาร 
SEVENTEEN มีบทบาทการเปนผูกําหนดแนวทางแฟช่ัน (Trend setter) โดยจะกําหนดแนวทาง
ออกเปน 3 ลักษณะคือ แนวทางของความทันสมัยและความเปนตะวันตก (Westernization) แนวทาง
ของการสรางวัฒนธรรมใหมหรือวัฒนธรรมตัดแปะ (Cut ‘n’ mix Culture) และแนวทางชี้นํา
ลักษณะการแตงกายท่ีแปลก แหวกแนว และเปดเผย สําหรับในประเด็นเร่ือง การถอดรหัส ของผูรับสาร 
พบวา ผูรับสารกลุมวัยรุนที่เปนเสมือนสาวกของนิตยสาร SEVENTEEN นั้น มีการถอดรหัสท่ี
สอดคลองและเปนไปในทิศทางเดียวกับท่ีนิตยสาร SEVENTEEN ไดเขารหัสไวเปนสวนใหญ 

DPU
DPU



 44 

 ขัตติยา ชาญอุไร (2547) ศึกษาเร่ือง “บทบาทของนิตยสารทางเลือกในการส่ือความหมาย
เชิงอัตลักษณวยัรุน”  โดยศึกษาเฉพาะนิตยสาร  a day  มีวัตถุประสงค 3 ประการ  คือ  1. เพื่อศึกษา
ความสัมพันธของการบริโภคนิตยสารวยัรุนกับการประกอบสรางอัตลักษณ  2. เพื่อศึกษาการประยกุต 
ใชส่ือในการประกอบสรางอัตลักษณ  และ 3. เพื่อศึกษาบทบาทของนิตยสารในการส่ือความหมาย
เชิงอัตลักษณวัยรุน ในทัศนคติของวับรุนผูรับสาร ผลการศึกษาพบวา นิตยสาร a day มีความ 
สัมพันธตอการประกอบสรางอัตลักษณของวัยรุน โดยท้ังวัยรุนและนิตยสารเองตางฝายตางมีการ
ตัดตอประกอบสรางความเปนตัวตนของตน  ตามแนวคิดเร่ืองการ  Cut and Mix ของ Hebdige        
ในแนวทางโพสตโมเดิรน คือ ไมมีรูปแบบความสัมพันธท่ีแนนอน วยัรุนจะมีอัตลักษณดานการใช
เวลาวางเปล่ียนแปลงไปตามบริบททางสังคม และใชส่ือในสภาวะการทํากิจกรรมตาง ๆ นอกจากน้ี 
a day ยังสรางภาพตัวแทนดานรูปแบบการดําเนินชีวิตในวัยรุนดวย วัยรุนกลุมนี้ มีการประกอบ
สรางอัตลักษณ 7 ประการ คือ การประกอบสรางอัตลักษณดานครอบครัว ดานชุมชน ดานการ
พัฒนาตนเอง ดานบันเทิง ดานการอานการเขียน ดานกีฬาและกิจกรรมกลางแจง และดานศิลปะ 
วัฒนธรรม  ซ่ึงวัยรุนมีลักษณะการตัดตอประกอบสรางอัตลักษณ 2 แบบ คือ  เม่ือโลกในส่ือท่ีตรง
กับประสบการณจริงมาประกอบสรางตัวตน ซ่ึงไดรับการขัดเกลาทางสังคมมากอนแลวสวนหน่ึง  
และเม่ือโลกในส่ือไมสอดคลองกับประสบการณจริง  พวกเขาจะใชส่ือเพ่ือสรางกิจกรรมยามวางใน
อุดมคติ  เพื่อปลดปลอยตัวตนในโลกอุดมคตินั้น 
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บทท่ี 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 งานวิจยัเร่ือง “กลยทุธการส่ือสารการตลาดของนิตยสาร ทีวีพูล” เปนงานวิจยัเชิงคุณภาพ 

(Qualitative Research) และเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 1. การศึกษานีเ้ปนงานวจิัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยใชวธีิการสัมภาษณ
แบบเจาะลึก (Depth Interview) ผูบริหารนิตยสารทีวพีูล และผูอานกลุมเปาหมายท่ีอานนิตยสาร      
ทีวีพูลเปนประจํา  ท้ังกลุมวยัรุน  (จํานวน 10 คน)  และกลุมผูใหญ (จํานวน 10 คน) แบบเจาะลึก         
(In-depth Interview) โดยการยกตัวอยางคําตอบของผูใหสัมภาษณ  (นามสมมติ) เพียงบางสวน         
ซ่ึงทําใหทราบถึงทัศนคติ ความตองการของกลุมผูอานท่ีมีตอนิตยสารทีวพีูลและผลกระทบที่เกิดข้ึนกบั
ผูอานกลุมเปาหมาย  โดยการสัมภาษณมีประเด็นสําคัญท่ีนิตยสารทีวพีูลใชเปนกลยทุธหลักในการ
ส่ือสารทางการตลาดได 4 ประการ  ดังนี้  (1) กลยุทธเชิงธุรกิจ (2) กลยุทธเชิงเนื้อหา  (3)  กลยุทธ
เชิงหนาท่ี   (4)  กลยุทธความสอดคลองดานเนื้อหากับความตองการของผูอาน  
  1.1 การสัมภาษณแบบเจาะลึก  (In-depth Interview)  ผูบริหารสูงสุดของนิตยสาร         
ทีวีพูล คุณพรรทิภา  สกุลชัย  เพื่อใหทราบถึงการกําหนดกลยุทธการส่ือสารการตลาด  กระบวนการ        
และข้ันตอนท่ีมีประสิทธิภาพในการส่ือสารการตลาดของนิตยสารทีวีพูล ท่ีถือวามียอดขายสูงสุด
เปนอันดับหนึ่งของประเทศไทย  (http://www.komchadluek.net//2006/03-03/soc-16573963.html) 
  1.2 การสัมภาษณแบบกลุม (Focus Group) กับผูอานกลุมเปาหมายท่ีอานนิตยสาร       
ทีวีพูลเปนประจํา โดยจากการวิเคราะหแลวพบวา กลุมผูอานนิตยสารทีวีพูล มีความหลากหลาย  
ทุกเพศทุกวัยเนื่องจากเปนนติยสารครอบครัว ดังนัน้ผูวิจยัจึงแบงกลุมเปาหมายเพื่อทําการสัมภาษณ
แบบกลุม  เปนจํานวน 2 กลุม  กลุมละ 10 คน  รวมท้ังส้ิน 20 คน  ไดแก 
   - กลุมวัยรุนจํานวน 10 คน อายุตั้งแต 15-20 ป แบงเปน เพศชาย 5 คน และ
เพศหญิง 5 คน 
   - กลุมผูใหญ จํานวน 10 คน อายุตั้งแต 60 ปข้ึนไป แบงเปน เพศชาย 5 คน และ 
เพศหญิง 5 คน  
   โดยวัต ถุประสงค ในการสัมภาษณแบบกลุม เพื่ อใหทราบถึงทัศนคติ             
ความตองการของกลุมผูบริโภคท่ีมีตอนิตยสารทีวีพูล และผลกระทบท่ีเกิดข้ึนกับผูบริโภค
กลุมเปาหมาย  โดยการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) จากผูอานกลุมวัยรุนและ
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ผูอานกลุมผูใหญ ซ่ึงการสัมภาษณคร้ังนี้ผูวิจัยจะใชนามแฝงสําหรับผูบริโภคกลุมเปาหมาย               
เพื่อความเหมาะสม  และจะทําใหไดขอมูลที่ลึกซ้ึงชัดเจนมากยิ่งข้ึน  
 2. การศึกษานีเ้ปนงานวจิัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยผูวิจยัทําการสํารวจ 
และวเิคราะหเนื้อหานิตยสารทีวีพูล (นิตยสารรายสัปดาห) ในชวงเดือนมกราคม – เดือนมิถุนายน 
2550 ท้ังส้ินจาํนวน 26 เลม อยางไรก็ตาม นิตยสารทีวีพูลบางเลม ในบางเดือนมยีอดขายท่ีดีมาก  
ทุกแผงหนังสือสามารถขายไดหมด ไมมีหนังสือสงคืนสํานักพิมพ แตอยางใด ทําใหผูวิจยัไมสามารถ
สืบคนขอมูลจากนิตยสารเลมนั้น ๆ ซ่ึงมีจํานวน 9 เลม  ไดแก นิตยสารทีวีพูล ฉบับท่ี 867 และ 869 
ในเดือนมกราคม ฉบับท่ี 873 และ 874 ในเดือนกุมภาพันธ ฉบับท่ี 877 และ 878 ในเดือนมีนาคม 
ฉบับท่ี 882 ในเดือนเมษายน ฉบับท่ี 887 ในเดือนพฤษภาคม และ ฉบับท่ี 891 ในเดือนมิถุนายน  
ตามลําดับ   จึงเหลือจํานวนท้ังส้ิน 17 ฉบับ 
  ผูวิจัยศึกษาถึงความสอดคลองของเนื้อหา และเรียงลําดับความสําคัญของประเด็น
หัวขอตาง ๆ ในแตละเลม โดยการสํารวจเนือ้หาของนิตยสารดวยสถิตเิชิงพรรณนา คือ การกระจายตัว
ในกลุมความถ่ี (Frequency) และการกระจายอัตราสวนรอยละ (Percentage) สําหรับ การจดัเรียงลําดบั
ความสําคัญของประเด็นตาง ๆ ผูวิจัยประยุกตใชการจัดเรียงลําดับความนิยม (Popular Ranking) 
ดวยการสํารวจปริมาณหนาของหัวขอประเด็นตาง ๆ ในแตละฉบับ  

 
3.1  เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 
 ผูวิจัยจัดเตรียมแบบชวยสัมภาษณ (Interview Guide) เพื่อใชเปนเคร่ืองมือในการ
เก็บรวบรวมขอมูล ซ่ึงมีแนวทางสําหรับคําถามท่ีผูวิจัยจะใชสัมภาษณผูบริหารและผูอานกลุมเปาหมาย
ของนิตยสารทีวีพูล  โดยใชแนวคิดและทฤษฎีดังท่ีไดกลาวมาแลวในบทท่ี 2  ดังน้ี 

1. แนวคิดการส่ือสารการตลาด (Marketing Communication) 
2. ทฤษฎีการเปดรับขาวสาร (Selective Exposure) 
3. ทฤษฎีการเลียนแบบ (Imitation Model) 
4. ทฤษฎีการกําหนดวาระขาวสาร (Agenda-setting Theory) 

 
 โดยมีคําถามท่ีสอดคลองกับแนวคิดและทฤษฎีดังกลาวดงัตอไปนี ้

 คําถามสําหรับสัมภาษณผูบริหาร 
 1. แนวคิดการส่ือสารการตลาด (Marketing Communication) 
  - มีการวางกลยุทธในการโฆษณาอยางไร และมีการวางแผนระยะยาวหรือระยะส้ัน

หรือไม  (หรือไมมีการแผน   มีแตเพียงการตามกระแสสังคมในขณะน้ัน) 
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  - มีการวางกลยุทธในการสงเสริมการขายอยางไร  และมีการวางแผนระยะยาวหรือ
ระยะส้ันหรือไม 

  - มีการวางกลยุทธในการประชาสัมพันธและการเผยแพรขาวอยางไร และมีการ
วางแผนระยะยาวหรือระยะส้ันหรือไม 

 2. ทฤษฎีการเลียนแบบ (Imitation Model) 
  - นิตยสารทีวีพูลมีประสบการณเกี่ยวกับการเลียนแบบของผูอาน ตอเนื้อหาของ

นิตยสารทีวีพูลหรือไมอยางไร และไดนําประสบการณดังกลาวมาใชในการวางกลยุทธหรือไม
อยางไร 

 3. ทฤษฎีการกําหนดวาระขาวสาร (Agenda-setting Theory) 
  - นิตยสารทีวีพูลมีขอพิจารณา ในการกําหนดรูปแบบและเนื้อหาเพื่อสนองความ

ตองการในการรับขาวสารของผูอานอยางไร 
  - นิตยสารทีวีพูลมีขอพิจารณา ในการลําดับเนื้อหาเพื่อสนองความตองการในการ

รับขาวสารของผูอานอยางไร 
  - นิตยสารทีวีพูลใหความสําคัญระหวางภาพกับเนื้อหา เทาเทียมกันหรือไม  อยางไร 
 4. คําถามท่ัวไป 
  - มี บ.ก. กี่คน  แตละคนดูแลเนื้อหาคนละประเด็นหรือไม อยางไร 
  - คิดสรางสรรคธุรกิจรูปแบบอ่ืนบางไหม 
  - มีคูแขงสําคัญในดานการตลาดหรือไม 
  - มีวิธีรับมือกับนิตยสารคูแขงอยางไร 
  - มีการคืนกําไรใหสังคมบางหรือไม  อยางไร 
  - คิดวาอะไรคือจุดขายท่ีทําใหทีวีพูลเปนนติยสารขายดีอันดับหนึ่งของประเทศไทย 
 

 คําถามสําหรับสัมภาษณผูอานกลุมเปาหมาย 
1. แนวคิดการส่ือสารการตลาด (Marketing Communication) 

  - ไดรับส่ือโฆษณานิตยสารทีวีพูลจากส่ือชนิดใดบาง  
  - ไดเหน็การสงเสริมการขายนิตยสารทีวีพูลหรือไม  อยางไร  
  - ไดเหน็การประชาสัมพันธนติยสารทีวีพูลหรือไม  อยางไร 
 2. ทฤษฎีการเปดรับขาวสาร (Selective Exposure) 
  - ไดรับส่ือนิตยสารทีวีพูลโดยตรงดวยตัวทานเองตัดสินใจ 
  - ไดรับส่ือนิตยสารทีวีพูลจากครอบครัว 
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  - ไดรับส่ือนิตยสารทีวีพูลจากเพ่ือนหรือญาติมิตร 
  - เม่ือไดรับส่ือนติยสารทีวีพูลแลว  ทานเคยบอกตอผูอ่ืนหรือไม  อยางไร 
 3. ทฤษฎีการเลียนแบบ (Imitation Model) 
  - เนื้อหาของนิตยสารทีวีพูลมีอิทธิพลกับชีวติประจําวนัหรือไมอยางไร 
  - เคยมีประสบการณการเลียนแบบตอเนื้อหาของนิตยสารทีวีพูลหรือไม  อยางไร  
 4. ทฤษฎีการกําหนดวาระขาวสาร (Agenda-setting Theory) 
  - การกําหนดรูปแบบและเนื้อหาของนิตยสารทีวีพูลสนองตอความตองการ  หรือไม 
อยางไร 
  - การลําดับเน้ือหาของนิตยสารทีวีพูลสนองตอความตองการ  หรือไม 
  - มีความคิดเหน็ตอการใหความสําคัญระหวางภาพกับเนื้อหา  ของนิตยสารทีวีพูล
สนองตอความตองการ  หรือไม  อยางไร 
 5. คําถามท่ัวไป 
  - ชอบอะไรมากท่ีสุดในนิตยสารทีวีพูล 
  - เม่ือไดยนิคําวา “นิตยสารบันเทิง” คุณคิดถึงอะไรบาง 
  - ทําไมจึงเลือกนิตยสารทีวีพลู 
  - สมมติวาเปล่ียนแปลงได อยากจะเปล่ียนอะไรในนิตยสารทีวีพูล 
  - คุณมีการเปล่ียนแปลงอะไรบางไหมในตัวคุณ หลังจากท่ีอานนติยสารทวีีพูลมาเปน
เวลานาน 
  - เคยเขารวมกิจกรรมใด ๆ ท่ีทางนิตยสารทีวีพูลจัดข้ึนบางหรือไม  อยางไร 

 
3.2  การวิเคราะหขอมูล 
 3.2.1 การศึกษาแบบสัมภาษณเจาะลึก และการสัมภาษณแบบกลุม ใชการวิเคราะห
คําตอบแบบอุปนัย (Inductive) โดยประยุกตใชแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของกับประเด็นนั้น 
เปนแนวทางในการวิเคราะหขอมูล 
 3.2.2 การศึกษาแบบสํารวจเนื้อหาของนิตยสาร ใชการวิเคราะหคําตอบดวยสถิติเชิง
พรรณนา คือ การกระจายตัวในกลุมความถ่ี (Frequency) และการกระจายอัตราสวนรอยละ (Percentage)  
ในการจดัเรียงลําดับ (Rank)  ความสําคัญในประเดน็หวัขอตาง ๆ ของขอมูลขาวสาร 
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บทท่ี 4 
ผลการวิจัย 

 
 บทนี้ผูวิจยัจะทําการรายงานผลการวิจัยจากการสัมภาษณผูบริหารสูงสุด (ประธานบริหาร) 
ของนิตยสารทีวีพูล (คุณพรรทิภา สกุลชัย) เพื่อใหทราบถึงการกําหนดกลยุทธการส่ือสารการตลาด 
กระบวนการและข้ันตอนท่ีมีประสิทธิภาพในการส่ือสารการตลาดของนิตยสารทีวีพูล และผูอาน
กลุมเปาหมายท่ีอานนิตยสารทีวีพูลเปนประจํา ท้ังกลุมวัยรุน (จํานวน 10 คน) และกลุมผูใหญ 
(จํานวน 10 คน) แบบเจาะลึก (In-depth Interview) โดยการยกตัวอยางคําตอบของผูใหสัมภาษณ 
(นามสมมติ) เพียงบางสวน ซ่ึงทําใหทราบถึงทัศนคติ ความตองการของกลุมผูอานท่ีมีตอนิตยสาร
ทีวีพูลและผลกระทบที่เกิดข้ึนกับผูอานกลุมเปาหมาย อีกท้ัง รายงานการสํารวจจากการวิเคราะห
เนื้อหา (Content Analysis) นิตยสารทีวีพลู จํานวน 17 เลม (ระหวางเดือนมกราคม – เดือนมิถุนายน 
2550) เพือ่ศึกษาถึงความสอดคลองของเนือ้หา และการเรียงลําดบัความสําคัญของประเดน็หวัขอตาง ๆ 
ในแตละเลม 
 ผลการวิจัยโดยรวม  สามารถสรุปประเด็นสําคัญท่ีนิตยสารทีวีพูลใชเปนกลยุทธหลัก
ในการส่ือสารทางการตลาดได 4 ประการ  ดังนี้ 
 1. กลยุทธเชิงธุรกิจ : ผูบริหารนิตยสารทีวีพูลไมนิยมใชกลยุทธการโฆษณา หรือ         
การประชาสัมพันธผานส่ือมวลชนใด ๆ เพื่อการส่ือสารทางการตลาดเทาใดนัก แตจะเขาถึงผูอาน
กลุมเปาหมายดวยรายการโทรทัศน  หรือกิจกรรมเพื่อสังคมตาง ๆ ในรูปแบบของการเปนผูอุปถัมภ
รายการ 
 2. กลยุทธเชิงเนื้อหา : ปริมาณเนื้อหาของนิตยสารทีวีพูล  จะเนนหนักในดานโฆษณา 
รองลงมา ไดแก ประเด็นท่ีหลากหลายเก่ียวกับดารา และแฟช่ัน ตามลําดับ ซ่ึงผูอานกลุมเปาหมาย      
ท่ีเปนวัยรุนจะใหความสนใจเปดรับขอมูลขาวสาร เกิดการเรียนรู และการเลียนแบบ มากกวาผูอาน
กลุมผูใหญ 
 3. กลยุทธเชิงหนาท่ี : วัตถุประสงคหลักของนิตยสารทีวีพูล คือ การใหความบันเทิง  
จะเห็นไดจากสัดสวนของภาพและปริมาณเนื้อหาประเภทตาง ๆ ท่ีเปนสวนประกอบของนิตยสาร
ทีวีพูล 
 4. กลยุทธความสอดคลองดานเนื้อหากับความตองการของผูอาน : ผูวิจัยไดศึกษาผูอาน
กลุมเปาหมายที่มีวัยแตกตางกัน ระหวางวัยรุนกับผูใหญ ซึ่งมีทัศนคติและความคิดเห็นเกี่ยวกับ
นิตยสารทีวีพูลแตกตางกัน อาทิ กลุมวัยรุนจะมีความพึงพอใจดานแฟช่ันดารา และโฆษณาตาง ๆ      
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ท่ีเกี่ยวของกับการใชโทรศัพทมือถือ  ซ่ึงสอดคลองกับปริมาณเนื้อหาที่นําเสนอมากท่ีสุดใน
นิตยสารทีวีพูล  ในขณะเดียวกันกลุมผูอานท่ีเปนผูใหญจะใหความสนใจกับขาวสาร กิจกรรมตาง ๆ 
ของดารามากกวา  จะเห็นไดวา  ทีมงานนิตยสารทีวีพูลพยายามนําเสนอเนื้อหาแบบมิกซแอนด
แมทช (Mix and Match) อยางไรก็ตาม ผูอานกลุมเปาหมายสวนใหญตองการใหนิตยสารทีวีพูล
เพ่ิมเติมสาระความรูหรือขาวสารของศิลปน  ดาราท่ีเปนความจริงแบบเจาะลึกมากกวานี้ 
 
4.1   ผลการสัมภาษณผูบริหาร 
 ผลการวิจัยจากการสัมภาษณ  คุณพรรทิภา  สกุลชัย (ประธานบริหารของนิตยสาร             
ทีวีพูล)  พอจะสรุปไดเปนลําดับตามแนวตําถามท่ีกําหนดไวโดยแยกประเด็น  ดังนี้ 
 
         1.  แนวคิดการส่ือสารการตลาด (Marketing Communication) 
 ถาม: มีการวางกลยุทธในการโฆษณา การสงเสริมการขาย การวางกลยุทธในการ
ประชาสัมพันธหรือเผยแพรขาวสารอยางไร และมีการวางแผนระยะยาวหรือระยะส้ันดวยหรือไม? 
 ตอบ: TV Pool เปนส่ือเองจะใชส่ือโฆษณานอยมากเรามีท้ังรายการ TV Pool Tonight 
และ TV Pool Life ซ่ึงเปนชองทางท่ีจะ Promote หนังสืออยูแลวโดยไมตองใชเงิน จะทํากี่รายการ      
ก็จะต้ังช่ือทุกอยางใหมีคําวา TV Pool หรือไมวาจะเปนธุรกิจอะไรก็จะมีคําวา TV Pool เพื่อเปนการ
สราง Brand แตในปนี้จะเนนไปในทางดาน CRM เพื่อท่ีจะทําใหกลุมเปาหมายมีความศรัทธาสินคา
เรามากข้ึน ... และเราก็จะมีรายการของตัวเองซ่ึงเปนการ Promoteอีก 2 รายการคือ Top Award และ 
Star Party ซ่ึงจะทําเปนประจําทุกป สวนกิจกรรมพิเศษเราจะไปแนะแนวตามโรงเรียนเขากลุมเปาหมาย 
ม.6 เนื่องจากอยากใหเขาไปอยูในใจของเขากอนท่ีเขาจะรูจัก Brand อ่ืนและแนะแนวการศึกษาวา
เขาควรเลือกคณะอะไรที่จะเหมาะกับตัวเอง  เราจะใชนักขาวของ TV Pool เอง ไปรวมกิจกรรม 
เนื่องจากสวนใหญทุกคนก็จะรูจักในตัวนักขาวของเราอยูแลว กิจกรรมตอหนึ่งโรงเรียนจะใชเวลา
ประมาณ 3 ช่ัวโมง และจะไปตามมหาวิทยาลัยโดยไปแนะแนวทางสําหรับนักศึกษาป 4 เพ่ือแนะแนว
ใหเขาไดรูเกี่ยวกับการสมัครงาน  การกรอกใบสมัคร  วิธีสอบสัมภาษณ  เปนตน 
 
             2.  ทฤษฎีการเลียนแบบ  (Imitation Theory) 
 ถาม: นิตยสารทีวีพูล มีการนําประสบการณการเลียนแบบของผูบริโภคท่ีมีตอเนื้อหา
ของหนังสือมาปรับใชในการวางกลยุทธหรือไม?  
 ตอบ: ทางกระทรวงวัฒนธรรมเขาก็รณรงคไมใหแตงตัวตามแบบนักแสดง เนื่องจาก
พวกนักแสดงที่พวกเขาแตงตัวแบบนั้นเพราะวาเขามาทํางาน มาถายปกหนังสือ แตถาในชีวิตจริง
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เขาก็ไมสามารถแตงเหมือนกับเวลาที่ทํางานได แตก็เนื่องจากนักแสดงจะตองทําใหเปนที่ดึงดูด      
เพื่อทําใหคนสนใจและทําใหเกิดการมีขาวข้ึน เขาจึงจําเปนท่ีจะตองแตงตัวมากกวาคนปกติ แตอยาลืม
วาเขาไมไดนั่งรถเมล ไมไดเดินตามขางถนน วัน ๆ อยูแตในกองถาย ในนั้นก็จะมีแตทีมงานไมมี   
คนอื่น เราก็จะสอนเรื่องพวกนี้เขาดวย สวนพวกที่แตงตัวเลียนแบบก็มี แตถาดาราไทยไมทําคน      
ก็สามารถเลียนแบบไดอยูแลว 
 
            3.  ทฤษฎีการกําหนดวาระขาวสาร (Agenda-setting Theory) 
 ถาม: นิตยสารทีวีพูลมีการกําหนดรูปแบบ การลําดับเนื้อหา หรือการนําเสนอ         
ภาพตาง ๆ สนองตอความตองการของผูบริโภคอยางไร? 
 ตอบ: เราทํา Research เยอะมากตัวพี่ติ๋มเปนคนทํา column ตอบจดหมายเองวาประชาชน
ตองการอะไรหรือขาวประเภทไหนเราจะรูวาประชาชนชอบดาราคนไหน  เราก็จะทําตามมัน
เปนไปตามกระแส อีกสวนเราจะทําโดยตรงกับผูอานเพราะทุกวันเสารจะมีพนักงานไปตามแผง
หนังสือ คนละ 10 แผง  เพื่อสอบถามโดยตรงกับผูซื้อ  สวนดุสิตโพลจะทําประมาณปละครั้ง … 
ตอนแรกอยากจะทําแบบธุรกิจคร่ึงและบันเทิงคร่ึง  แตเอาเขาจริงทําไมได  เนื่องจากประชาชน          
ไมตองการอยางนั้นเพราะสวนใหญผูบริโภคมักอยากจะรูเร่ืองสวนตัวมากกวาเร่ืองอ่ืน เราก็เลยปรับ
มาเร่ือย ๆ ตอนนี้ก็เลยไดเร่ืองสวนตัว 70%   เร่ืองงาน 30% 
 ถาม: นิตยสารทีวีพูลใหความสําคัญระหวางภาพกับเนื้อหาเทาเทียมกันหรือไม อยางไร? 
 ตอบ: หนังสือบันเทิงจะเนนภาพมากกวา  ภาพจะตองชัด  ขายความนาเ ช่ือถือ             
บทสัมภาษณจะนอย   แตเราก็จะมีบทสัมภาษณเกือบทุก Column แตก็จะเนนภาพตองสวยงาม            
แสงจะตองสวย  อยากใหออกมาเปนหนังสือท่ีมี Image ดึงดูดผูบริโภค 
 
           4.  คําถามท่ัวไป 
 ถาม: มีทีมงาน บ.ก. กี่คน  แตละคนดูแลเนื้อหาคนละประเด็นหรือไม  อยางไร? 
 ตอบ: มี บ.ก. ทั้งหมด 3 คน รวมพี่ติ๋มดวย  แตคนที่เปน Head จะดูทุกอยางในเลม 
เพื่อท่ีจะดูวาไมมีขาวซํ้ากันในเลม  เพราะฉะนั้นหามมีขาวซํ้ากันเลย  แตดาราสามารถซํ้ากันได           
แตเนื้อขาวจะตองคนละประเด็น  
 ถาม: คิดสรางสรรคธุรกิจรูปแบบอ่ืน ๆ บางไหม? 
 ตอบ: เริ่มมาไดประมาณหนึ่งปแลวทําเกี่ยวกับ Mobile คือการสงขาวผานมือถือ       
เสียงเรียกเขาเปนเสียงดารา และภาพดาราท่ีมาถายแบบใหทีวีพูลก็สามารถที่จะ Load เขามือถือได 
และประมาณเดือนตุลาจะทํา Web เปนของตัวเอง เม่ือประมาณ 10 ปท่ีแลวเคยทํามาแลวคร้ังหนึ่ง
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แตตลาดยังไมใหญพอเพราะคนท่ีเลน Internet มีนอยถาเทียบกับสมัยนี้เลยหยุดไป  ตุลานี่ก็เลยจะ
กลับมาทําใหมตอนนี้ทํา Program อยูซึ่งเรามั่นใจวาจะเปน Web ที่ขึ้นเปนอันดับหนึ่งในวงการ
บันเทิงไทยแนนอน เพราะเราเปนคลังภาพที่ใหญที่สุดในวงการบันเทิง และใน Web นี้จะใชเปน 
style  นักขาวชาวบานคือใหคนทางบานเปนนักขาวเองภายใตช่ือทีวีพูล 
 ถาม: มีคูแขงสําคัญดานการตลาดบางไหม  และมีวิธีรับมือกับหนังสือคูแขงอยางไร? 
 ตอบ: คูแขงท่ีอยูในตลาดสมัยนี้มีเยอะมากมีอยูประมาณ 20 เลม แตก็เปด ๆ ปด ๆ เราดู
รูปแบบของเราตั้งแตหนาปก เราจะตองทันกระแสดาราที่กําลัง Hot อยูในขณะนั้นเราจะตองได      
มาถายปกทุกคน และขาวไหนสําคัญเราจะตองไดเอามาออกกอนเลมอ่ืน สวนราคาไมมีใครทําได
เหมือนเราเพราะวาทีวีพูลขาย 25 บาท แตตนทุน 30 บาท ท่ีทําไดแบบนี้เพราะวาเราไดจากโฆษณา
ซึ่งเยอะมากเดือนนึงประมาณเกือบ 20 ลาน ซึ่งทําไมคอยไดและอีก 5 ปตอไปเราก็ยังจะขายแค         
25 บาท เหมือนเดิม 
 ถาม: มีการคืนกําไรใหสังคมบางไหม   อยางไร? 
 ตอบ: นักเรียนท่ียากจนและเขียนจดหมายมาบอกเราวาตองการทุนการศึกษา  เปนตน
เรามีโครงการตาง ๆ มากมาย เชน ไปตามโรงเรียน และยังมีมูลนิธิของทีวีพูล ซึ่งเราจะมอบ
ทุนการศึกษาใหกับเด็ก 
 ถาม: คิดวาอะไรคือจุดขายท่ีทําใหทีวีพูลเปนนติยสารขายดีอันดับหนึ่งของประเทศไทย? 

ตอบ: หนังสือของทีวีพูลขายได  ม่ันใจไดทุกฉบับวาคุมคาจริง ๆ ในราคา 25 บาท       
เราจะเนนคําวาคุมคา เพราะของเราเปนกระดาษสี กระดาษมัน ในสวนอ่ืน ๆ ก็ไมมีอะไรบกพรอง 
ในเร่ืองของสินคาหรือเร่ืองของราคาก็คุม สวนเร่ืองสถานท่ีจัดจําหนายเราก็จัดจําหนายเองท่ัวประเทศ 
เราก็จะรูการตอบกลับของผูอานเร็วกวาคนอ่ืน วาอาทิตยนี้ขายไดเทาไร ปกคนไหนขายได ปกไหน
ขายไมได   เราจะดูแลอยางละเอียดจะไมประมาทและเราจะเนนเร่ือง 4 P มาก ๆ 
 
 จากการสัมภาษณผูบริหารขางตนนั้นสามารถวิเคราะผลเปน 4 ประเดน็ไดดังนี ้

 
 4.1.1 แนวคิดการส่ือสารการตลาด (Marketing Communication) 

 นิตยสารทีวีพลู ขาดการโฆษณาทางส่ือมวลชน อีกท้ังไมมีการประชาสัมพันธกิจกรรม
ใด ๆ ตามท่ีผูบริหารนิยมจดั อาทิ กจิกรรมการทําบุญกุศล ทําใหผูอานกลุมเปาหมาย ไมรับทราบ
ขอมูลขาวสารเทาท่ีควร หากผูบริหารของทีวีพูลตองการเขาถึงผูอานเปาหมายกลุมวัยรุน ไมควร
มองขามสื่อทันสมัย (High Technology) ตาง ๆ ไมวาจะเปน E-mail โทรศัพทมือถือ หรือการ
ติดตอส่ือสารทาง SMS  
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 การประชาสัมพันธกิจกรรมทางสังคมในวงกวางผานทางส่ือตาง ๆ เชน กิจกรรมประเภท
อนุรักษส่ิงแวดลอมของโลก ฯลฯ สรางประโยชนใหประชาชนและสังคมโดยไมแสวงหากําไร 
นับเปนการรณรงคและสรางภาพลักษณท่ีดี อาจเปล่ียนแปลงทัศนคติผูบอานจากท่ีเคยอานนิตยสาร
อ่ืน ๆ ใหลองเปล่ียนมาอานนิตยสารทีวีพูลเพิ่มมากข้ึนก็เปนได 

 
 4.1.2 ทฤษฎีการเลียนแบบ (Imitation Model) 
 การปรับเปล่ียนแนวคิดและพฤติกรรมของวัยรุนไทย  คงไมไดเปนความรับผิดชอบของ

ผูท่ีเปนวัยรุนเทานั้น แตทุกคนในสังคม ก็ลวนแลวแตมีสวนรับผิดชอบดวยกันท้ังส้ิน จากขาวดานลบ
เกี่ยวกับวัยรุนไทยในปจจุบันที่ปรากฏตามสื่อตาง ๆ ไมวาจะเปนเรื่องเกี่ยวกับพฤติกรรมทางเพศ 
การใชชีวิตฟุมเฟอยยึดติดวัตถุ การขาดความรับผิดชอบทั้งตอตนเองและตอสังคมรอบขาง เปนตน 
ทามกลางเสียงวิพากษวิจารณทั้งหลาย คงปฏิเสธไมไดวาปญหาของวัยรุนก็คือ ภาพสะทอนของ
ปญหาสังคมไทยนั่นเอง 

 โดยปกติแลวการเลียนแบบ  มิไดเกิดข้ึนอัตโนมัติหรือทันทีท่ีผูอานเปดรับขาวสาร 
หากแตวาผูอานยอมจะพิจารณา ไตรตรองบางแลววาเขาควรจะเลียนแบบใคร หรือหากเลียนแบบ
ไปแลวจะเกิดอะไรข้ึนกับเขาบาง  เชน  การแตงตัว  วัยรุนหญิงมักจะเลือกแตงตัวตามศิลปนท่ีเขา       
ช่ืนชอบ หรือ มีรูปรางคลายคลึงกัน มากกวาการเลียนแบบศิลปนท่ีไมชอบหรือเกลียดชัง เพราะเขา
ตองการไดรับความช่ืนชมจากบุคคลรอบขางเฉกเชนศิลปนผูนั้นนั่นเอง  

 แมวาจะไมพบความแตกตางระหวาง ผูหญิง กับ ผูชาย ในเร่ืองการยอมรับพฤติกรรม
ของเพศเดียวกัน แตผูชายมีแนวโนมในการปฏิเสธพฤติกรรมเพศตรงขามมากกวาผูหญิง อยางไร         
ก็ตาม ผลการสํารวจจากศูนยวิจัยกรุงเทพโพลล สถาบันวิจัยมหาวิทยาลัยกรุงเทพ ยืนยันไดวา           
อยางนอยท่ีสุดวัยรุนไทยก็ยังรูจักมองตัวเอง และยอมรับในขอบกพรองของตัวเอง ไมใชวาจะโทษ
แตผูอ่ืน  หรือโทษสภาพแวดลอมเพียงอยางเดียว 

 
 4.1.3 ทฤษฎีการกําหนดวาระขาวสาร (Agenda-setting Theory)  

 ผูอานโดยเฉพาะกลุมวัยรุน  อาจจะขาดทักษะในการวิเคราะหขอมูลขาวสารที่เปดรับ  
จึงทําใหเกิดพฤติกรรมการเลียนแบบไดโดยงาย เนื่องจากกระแสของความนิยมในชวงเวลาตาง ๆ 
แตหากผูอานไดวิเคราะหขอมูลตาง ๆ อยางลึกซ้ึง ก็จะทําใหเขาใจไดวา เนื้อหาเหลานั้นเปนเพียง
บริบททางสังคม (Context) ท่ีอาจพบเห็นไดท่ัวไปในสังคมปจจุบัน 

 ภาพ และเนื้อหาตาง ๆ ท่ีปรากฏ คือ ความเปนจริงท่ีเกิดข้ึนในสังคมจริงหรือ? ขอมูล
ขาวสารที่นําเสนอ สามารถอธิบายวิถีการดํารงชีวิตของคนในสังคมไดหรือ? ยังจะมีองคประกอบ
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อ่ืนใดท่ีกอง บ.ก. และคณะผูจัดทํามองขามไป  ในกระบวนการที่เกี่ยวของกับการลอกเลียนแบบ 
(Imitation) ของผูอานกลุมเปาหมายบางหรือไม? เหลานี้ คงเปนปญหาท่ีทีมงานนิตยสารทีวีพูลไมควร
จะมองขาม 

 จากการศึกษาพบวา ทีมงานผูจัดทํานิตยสารทีวีพูล ไมใหความสําคัญกับกิจกรรมตาง ๆ 
ท่ีเกี่ยวของกับเครือขายทีวีพูลเทาใดนัก  เปนเหตุใหผูอานหรือผูบริโภคกลุมเปาหมาย ไมคอยเกิด
การรับรูเทาท่ีควร  อยางไรก็ตามนิตยสารทีวีพูลจัดเปนหนังสือท่ีประสบความสําเร็จดานการตลาด 
โดยเฉพาะ รายรับจากเนื้อท่ีโฆษณา เปนเหตุผลสําคัญประการหนึ่งท่ีทําใหหนังสือเลมนี้ ยังสามารถ
ดําเนินธุรกิจตอไปไดดวยดี  แมวาจะไมไดปรับราคาขายของหนังสือตามสภาพเศรษฐกิจในยุค
ปจจุบัน 
 
4.2   ผลการสัมภาษณผูอานกลุมเปาหมาย 
 จากการสัมภาษณกลุมเปาหมายซ่ึงรายละเอียดไดแสดงในภาคผนวกนั้น สามารถ
วิเคราะหผลเปนประเดน็ไดดงันี้ 

 
 4.2.1 แนวคิดการส่ือสารการตลาด (Marketing Communication) 
 ผูบริโภคกลุมผูใหญรับรูงานโฆษณานิตยสารทีวีพูล จากส่ือโทรทัศนมากท่ีสุด 

โดยเฉพาะจากรายการ TV Pool Tonight ท่ีนําเสนอทาง ททบ.5 ทํานองเดียวกนักบัขาวสารการ
ประชาสัมพันธ และการสงเสริมการขาย แสดงใหเห็นวา นิตยสารทีวีพลูใชส่ือโฆษณาในปริมาณนอย 
และการเผยแพรประชาสัมพันธขอมูลขาวสารตาง ๆ ยังไมสามารถเขาถึงผูอานกลุมเปาหมายอยาง
ท่ัวถึง 

 ผูอานกลุมวยัรุน เปดรับงานโฆษณานิตยสารทีวีพูลจากส่ือหลายประเภท  แตกลุมตัวอยาง
ทุกคนเปดรับส่ือโทรทัศน ในเวลาเดียวกัน กลุมวยัรุนสวนใหญพบเหน็นิตยสารทวีีพลูจากการเปดรับ
ส่ือ Internet คอนขางบอย ทําใหรับทราบขอมูลดานการประชาสัมพันธ และการสงเสริมการขาย
คอนขางมาก 

 กลุมตัวอยางผูอานกลุมวยัรุน รูจักนิตยสารทีวีพูลจากส่ือวิทยุ นอกเหนือจากส่ือโฆษณา
อ่ืน ๆ ท่ีเปดรับแลว ในขณะท่ีกลุมตัวอยางท่ีเปนผูใหญ ไมมีใครพูดถึงส่ือวิทยุเลย จะเห็นไดวากลุม
วัยรุนเปดรับส่ือท่ีหลากหลายดวยความถ่ีท่ีสูงกวาผูใหญ ขอมูลทางการตลาดนาจะเขาถึง กลุมวัยรุน
ไดงาย และรวดเร็วกวากลุมผูใหญ โดยเห็นไดจากการรับรูขอมูลดานการสงเสริมการขาย และการ
ประชาสัมพันธตาง ๆ จากส่ือวิทยุกระจายเสียง 
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4.2.2 ทฤษฎีการเปดรับขาวสาร (Selective Exposure) 
 ผูบริโภคกลุมวัยผูใหญ  จะเลือกเปดรับนิตยสารทีวีพูล ท้ังโดยการแนะนําจากเพ่ือน

หรือสมาชิกในครอบครัว และตัดสินใจเปดรับดวยตนเอง หลังจากที่อานนิตยสารทีวีพูลแลว        
มักจะนําขอมูลขาวสารในหนังสือไปพูดคุยตอในวงสนทนา ท้ังในประเด็นของแฟชั่น และสาระ          
ท่ีเกี่ยวของกับวงการวิชาชีพของกลุมเปาหมายผูใหสัมภาษณ 

 จะเห็นไดวา ผูอานกลุมวัยผูใหญ สวนมากจะเลือกเปดรับนิตยสารทีวีพูลเพราะเห็นวา 
เปนนิตยสารบันเทิง และตองการผอนคลายความเครียด โดยคิดเห็นวาผูอานสวนใหญจะเขาใจตรงกัน
ถึงเนื้อหาบันเทิงของนิตยสารทีวีพูล  จึงมิไดมีการบอกกลาวหรือแนะนําผูอ่ืนตอไป 

 ผูอานกลุมวัยรุน มักจะเปดรับนิตยสารทีวีพูล เพราะการแนะนําจากเพ่ือน ๆ และ
สมาชิกในครอบครัว มักจะพูดคุยถึงขอมูลขาวสารที่ตนไดเปดรับเกี่ยวกับดาราหรือศิลปนในหมู
เพื่อน ๆ โดยเฉพาะประเด็นเนื้อหาท่ีขุดคุยเบ้ืองหลังดารา ภาพขาว Paparazzi หรือดาราท่ีกําลังเปน
ขาวดัง (Talk of the town) ในชวงเวลานั้น ๆ เพราะเกรงวาจะตกขาว และไมมีเร่ืองไปสนทนา          
ในหมูเพื่อน 

 
 4.2.3 ทฤษฎีการเลียนแบบ (Imitation Model) 
 นิตยสารทีวีพูล ไมสามารถสรางอิทธิพลหรือผลกระทบกับผูอานกลุมผูใหญเทาใดนัก 

ผูอานสวนใหญอานเพลิน ๆ เพื่อประดับความรูและสรางความบันเทิงมากกวาใชประโยชนจาก
ขอมูลขาวสาร  เพื่อเปนตัวอยางสําหรับการดํารงชีวิตประจําวันแตอยางใด  อีกท้ังไมพบวามีดารา 
หรือศิลปนคนใดท่ีเหมาะสม  ควรคาแกการลอกเลียนแบบ  

 กลุมวัยรุนสวนใหญโดยเฉพาะเพศหญิง   ติดตามความเคล่ือนไหวดานแฟช่ัน                  
การแตงตัว  จากภาพดาราท่ีปรากฏในหนังสือ  แลวปรับเปล่ียน Style การแตงตัวของตนใหทันสมัย  
รวมท้ังการ Update ขาวสารดารา ภาษาท่ีกําลังนิยมใชในวงการบันเทิง เพื่อเปนประเด็นในการ
สนทนากับกลุมเพ่ือน จะไดไมเปนคนตกขาว และรูทันความหมายของภาษาหรือสัญลักษณของ
ดารา ศิลปน ในวงการบันเทิง 

 
 4.2.4 ทฤษฎีการกําหนดวาระขาวสาร (Agenda-setting Theory) 
 แมวาผูอานกลุมผูใหญมีวัตถุประสงคในการอานนิตยสารทีวีพูล เพ่ือความบันเทิง และ

คลายเครียด อยางไรก็ตาม กลุมเปาหมายสวนมาก มีความคิดเห็นวา เนื้อหาของหนังสือนาจะมีสาระ 
และเจาะประเด็นขาวสารใหลึกซ้ึงมากกวานี้  เพราะหนังสือจะนําเสนอภาพ และโฆษณามากเกินไป 
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แสดงใหเห็นวา  ผูอานกลุมผูใหญคาดหวังท่ีจะเขาถึงขอมูลท่ีมีสาระขาวสารดวย  แมจะเปน
นิตยสารบันเทิงก็ตาม 

 กลุมวัยรุนแสดงวัตถุประสงคในการเปดรับนิตยสารทีวีพูลคอนขางชัดเจนวา สนใจ
เร่ืองแฟช่ัน การแตงตัวของดารามากท่ีสุด จะเห็นไดจากการแสดงความพึงพอใจระหวาง             
การสัมภาษณกลุม  (Focus group) กลุมเปาหมายจะเนนความสําคัญของรูปภาพ ความสวยงามของ
ดารา  และนางแบบ (Presenters) มากกวาเนื้อหาอ่ืนใด 

 ผูอานกลุมผูใหญนิยมอานนิตยสารทีวีพูล  เพราะตองการทราบขาวสารเกี่ยวกับดารา 
และคนในวงการบันเทิง ติดตามความเคล่ือนไหว และกิจกรรมตาง ๆ ของดารา ศิลปน จากภาพขาว
ท่ีปรากฏตามงานตาง ๆ มากกวาการแสวงหาขาวสารความรู หรือสาระประโยชน กลุมผูอานสวนใหญ 
จึงตองการใหนิตยสารทีวีพูลเพิ่มสาระความรู หรือขาวสารของศิลปนตางชาติใหมากกวานี้ อีกท้ัง 
ตองการใหนําเสนอขาวสารที่เปนความจริงแบบเจาะลึก อยางไรก็ตาม กลุมเปาหมายท่ีเปนผูใหญ 
ไมนิยมการเขารวมกิจกรรมใด ๆ ท่ีนิตยสารทีวีพูลจัด เนื่องจากไมมีเวลา ไมมีความสนใจในกิจกรรม
เหลานั้น  และไมทราบวามีกิจกรรมใดบาง  จัดข้ึนเม่ือไร  ท่ีไหน  เปนตน 

 ผูอานกลุมวัยรุน มีความเห็นวา ควรปรับปรุงภาพของหนังสือใหมีความทันสมัยกวา         
ท่ีเปนอยู และควรลดหนาโฆษณาใหนอยลง โดยเฉพาะท่ีเกี่ยวของกับหมายเลขตาง ๆ เพื่อการ 
Download เพลงในโทรศัพทมือถือ อีกนัยหนึ่ง ควรมีการเพิ่มเติมเนื้อหาเกี่ยวกับเร่ืองการเสริมความงาม 
เชน แนะนําการแตงหนา การทําผม การปรับใชเคร่ืองประดับตาง ๆ เปนตน แมกลุมตัวอยางจะพูด
เปนเสียงเดียวกันวา ไมเคยรูเร่ืองการจัดกจิกรรมอะไรของนิตยสารทีวพีูลเลย อยางไรก็ตามทุกคน       
พถก็มีความเหน็พองกันอีกประการหน่ึงวา  หนังสือเลมนีมี้ราคาถูก 
 

4.3  การวิเคราะหเนื้อหา (Content Analysis) 
 ผูวิจัยทําการสํารวจ และวิเคราะหเนื้อหานิตยสารทีวีพูล (นิตยสารรายสัปดาห) ในชวง
เดือนมกราคม – เดือนมิถุนายน 2550 ท้ังส้ินจํานวน 26 เลม  อยางไรก็ตาม  นิตยสารทีวีพูลบางเลม 
ในบางเดือนมียอดขายท่ีดีมาก ทุกแผงหนังสือสามารถขายไดหมด ไมมีหนังสือสงคืนสํานักพิมพ 
แตอยางใด  ทําใหผูวิจัยไมสามารถสืบคนขอมูลจากนิตยสารเลมนั้น ๆ ซ่ึงมีจํานวน 9 เลม  ไดแก 
นิตยสารทีวีพูล ฉบับท่ี 867 และ 869 ในเดือนมกราคม ฉบับท่ี 873 และ 874 ในเดือนกุมภาพันธ 
ฉบับท่ี 877 และ 878 ในเดือนมีนาคม ฉบับท่ี 882 ในเดือนเมษายน ฉบับท่ี 887 ในเดือนพฤษภาคม 
และ ฉบับท่ี 891 ในเดือนมิถุนายน  ตามลําดับ  โดยรูปท่ี 4.1 แสดงตัวอยางหนาปกนิตยสารทีวีพูล 
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ภาพท่ี 4.1  ตัวอยางหนาปกนิตยสารทีวีพลู 
 

 ผูวิจัยศึกษาถึงความสอดคลองของเนื้อหา และเรียงลําดับความสําคัญของประเด็นหัวขอ
ตาง ๆ ในแตละเลม โดยการสํารวจเนื้อหาของนิตยสารดวยสถิติเชิงพรรณนา คือ การกระจายตัว        
ในกลุมความถ่ี (Frequency) และการกระจายอัตราสวนรอยละ (Percentage) สําหรับการจัดเรียงลําดับ
ความสําคัญของประเด็นตาง ๆ ผูวิจัยประยุกตใชการจัดเรียงลําดับความนิยม (Popular Ranking) 
ดวยการสํารวจปริมาณหนาของหัวขอประเด็นตางๆ ในแตละฉบับ  
 อยางไรก็ตาม นิตยสารทีวีพูลนําเสนอขอมูลประเด็นตาง ๆ ที่หลากหลายภายใตชื่อ          
หัวเร่ือง (Title) ท่ีแตกตางกันในหนาสารบัญ ซ่ึงเนื้อหาบางเร่ืองมีความสอดคลองและซํ้าซอนกันอยู 
ดังนั้น ผูวิจัยจึงทําการจัดประเภทขอมูลในหัวเร่ืองตาง ๆ ออกเปน 5 ประเภท ดังนี้ 
 1. โฆษณา หมายถึง การนําเสนองานโฆษณาสินคาตาง ๆ ในทุกรูปแบบ ไมวาจะเปน
คอลัมนเล็ก ๆ หรือการโฆษณาเต็มหนากระดาษ 
 2. แฟช่ัน หมายถึง การนําเสนอภาพถายของนางแบบ/นายแบบ ซ่ึงอาจมีคําบรรยาย         
ใตภาพเล็กนอยเกี่ยวกับงานแฟชั่นนั้น  ไดแก  Catwalk  หรือ  Star Watch   เปนตน 
 3. ขาวสารจาก บก. หมายถึง ขอมูลขาวสารที่ทีมงานทีวีพูลตองการนําเสนอสูผูอาน 
รวบถึง การนําเสนอกิจกรรมตาง ๆ เพื่อเปนการประชาสัมพันธสินคาในเครือของทีวีพูลอีกดวย  
เชน  Editor, Top Awards/Top Ten, Update   เปนตน 
 4. ประเด็นหลากหลายเกี่ยวกับดารา หมายถึง การนําเสนอขอมูลขาวสารตาง ๆ เกี่ยวกับ
ดารา ศิลปน ท้ังในรูปแบบส้ัน ๆ และการสัมภาษณแบบเจาะลึก ไดแก Letters, Music, Hot Issue, 
Hi light, Interview, Secret, Focus ฯลฯ 
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 5. เบ็ดเตล็ด หมายถึง การนําเสนอเนื้อหาท่ีไมเกี่ยวของกับแฟช่ันดารา หรือการโฆษณา
สินคาใด ๆ แตเปนการนําเสนอตารางเวลารายการของสถานีโทรทัศนตาง ๆ การนําเสนอเร่ืองยอ
ของละครโทรทัศน  การดูดวง  ซ่ึงไดแก  Program TV, Soap Opera, Horoscope   เปนตน 
 ยิ่งกวานั้น ลักษณะการนําเสนอเนื้อหาของนิตยสารทีวีพูลจะมีความหลากหลาย ภายใน 
1 หนากระดาษ  จะมีการนําเสนอสอดแทรกเปนคอลัมนเล็กบาง ใหญบาง ตามมุมตาง ๆ ปะปน     
กันไปกับประเด็นการสัมภาษณดารา หรือสอดแทรกคอลัมนการนําเสนอประเด็นหลากหลายเกี่ยวกับ
ดาราไวในหนาเดียวกันกับคอลัมนกิจกรรมตาง ๆ ท่ีทีวีพูลนําเสนอ  เปนตน 
 ผลการสํารวจสรุปได ดังนี้ นิตยสารทีวีพูลแตละเลมมีปริมาณหนาไมเทากัน ฉบับท่ี 
881 ในเดือนเมษายน มีจํานวนหนานอยท่ีสุด คือ 108 หนา ในขณะท่ี ฉบับท่ี 880 ในเดือนเมษายน 
และฉบับท่ี 888  ในเดือนมิถุนายน  มีจํานวนหนามากท่ีสุด คือ 140 หนา 
 
ตารางท่ี 4.1  สรุปรวมเนื้อหาประเภทตาง ๆ  ของนิตยสารทีวีพูล  ระหวางเดือนมกราคม- 
                     เดือนมิถุนายน 2550 
 

 
เดือน 

รอยละ 
ของ 

โฆษณา 

รอยละ 
ของ 
แฟช่ัน 

รอยละ 
ของขาวสาร 
จาก บ.ก. 

รอยละของ 
ประเด็นหลากหลาย

เกี่ยวกับดารา 

รอยละ 
ของ 

เบ็ดเตล็ด 
มกราคม 47.19 7.49 2.24 34.08 8.98 
กุมภาพนัธ 49.45 8.66 1.80 33.57 6.49 
มีนาคม 49.64 7.19 2.15 32.37 8.63 
เมษายน 53.21 7.31 1.99 29.93 7.53 
พฤษภาคม 49.72 7.92 2.16 32.61 7.56 
มิถุนายน 51.78 8.03 3.21 33.57 5.71 
 
 สรุปจากทุกตารางขางตนพบวา เนื้อหาดานโฆษณามีมากท่ีสุด รองลงมาเปนเนื้อหา 
ดานประเด็นหลากหลายเกีย่วกับดารา  ซ่ึงตรงกับขอมูลทีไ่ดรับจากการสัมภาษณผูบริหาร โดยจะเสนอ
ตอไป  สวนรายละเอียดท่ีแสดงทุกเดือนนัน้ไดจดัทําไวตามตารางตอไป 
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ตารางท่ี 4.2  จํานวนหนาและรอยละ (%)  ของเนื้อหาในฉบับท่ี  868  ในเดือนมกราคม  
   จํานวน 116 หนา 
 

ประเภทหัวเร่ือง จํานวน(หนา) รอยละ (%) 
1. โฆษณา 57 44.53 
2. แฟช่ัน 10 7.81 
3. ขาวสารจาก บ.ก. 4 3.12 
4. ประเด็นหลากหลายเกี่ยวกบัดารา 45 35.15 
5. เบ็ดเตล็ด 12 9.37 

รวม 128 100.00 
 
หมายเหต:ุ  จํานวนหนาท่ีระบุในหนังสืออาจไมตรงกันกบัจํานวนรวมของหัวเร่ืองประเภทตาง ๆ 
 เนื่องจากความซ้ําซอนของเนื้อหาท่ีอาจจะอยูในหนาเดียวกัน 
 
ตารางท่ี 4.3  จํานวนหนาและรอยละ (%)  ของเนื้อหาในฉบับท่ี 870  ในเดือนมกราคม  
   จํานวน 124 หนา 
 

ประเภทหัวเร่ือง จํานวน(หนา) รอยละ (%) 
1. โฆษณา 69 49.64 
2. แฟช่ัน 10 7.19 
3. ขาวสารจาก บ.ก. 2 1.44 
4. ประเด็นหลากหลายเกี่ยวกบัดารา 46 33.09 
5. เบ็ดเตล็ด 12 8.63 

รวม 139 100.00 
 
หมายเหต:ุ  จํานวนหนาท่ีระบุในหนังสืออาจไมตรงกันกบัจํานวนรวมของหัวเร่ืองประเภทตาง ๆ  
 เนื่องจากความซ้ําซอนของเนื้อหาท่ีอาจจะอยูในหนาเดียวกัน 
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ตารางท่ี 4.4  จํานวนหนาและรอยละ (%)  ของเนื้อหาในฉบับท่ี 871  ในเดือนกุมภาพันธ  
  จํานวน 132 หนา 
 

ประเภทหัวเร่ือง จํานวน(หนา) รอยละ (%) 
1. โฆษณา 79 53.02 
2. แฟช่ัน 12 8.05 
3. ขาวสารจาก บ.ก. 1 0.67 
4. ประเด็นหลากหลายเกี่ยวกบัดารา 47 31.54 
5. เบ็ดเตล็ด 10 6.71 

รวม 149 100.00 
 
หมายเหต:ุ  จํานวนหนาท่ีระบุในหนังสืออาจไมตรงกันกบัจํานวนรวมของหัวเร่ืองประเภทตาง ๆ  
 เนื่องจากความซ้ําซอนของเนื้อหาท่ีอาจจะอยูในหนาเดียวกัน 
 
ตารางท่ี 4.5  จํานวนหนาและรอยละ (%)  ของเนื้อหาในฉบับท่ี  872  ในเดือนกุมภาพันธ  
  จํานวน 116 หนา 
 

ประเภทหัวเร่ือง จํานวน(หนา) รอยละ (%) 
1. โฆษณา 58 45.31 
2. แฟช่ัน 12 9.37 
3. ขาวสารจาก บ.ก. 4 3.12 
4. ประเด็นหลากหลายเกี่ยวกบัดารา 46 35.94 
5. เบ็ดเตล็ด 8 6.25 

รวม 128 100.00 
 
หมายเหต:ุ  จํานวนหนาท่ีระบุในหนังสืออาจไมตรงกันกบัจํานวนรวมของหัวเร่ืองประเภทตาง ๆ  
 เนื่องจากความซ้ําซอนของเนื้อหาท่ีอาจจะอยูในหนาเดียวกัน 
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ตารางท่ี 4.6  จํานวนหนาและรอยละ (%)  ของเนื้อหาในฉบับท่ี 875  ในเดือนมีนาคม  
   จํานวน 132 หนา 
 

ประเภทหัวเร่ือง จํานวน(หนา) รอยละ (%) 
1. โฆษณา 83 54.25 
2. แฟช่ัน 10 6.53 
3. ขาวสารจาก บ.ก. 3 1.96 
4. ประเด็นหลากหลายเกี่ยวกบัดารา 45 29.41 
5. เบ็ดเตล็ด 12 7.84 

รวม 153 100.00 
 
หมายเหต:ุ  จํานวนหนาท่ีระบุในหนังสืออาจไมตรงกันกบัจํานวนรวมของหัวเร่ืองประเภทตาง ๆ  
 เนื่องจากความซ้ําซอนของเนื้อหาท่ีอาจจะอยูในหนาเดียวกัน 
 
ตารางท่ี 4.7  จํานวนหนาและรอยละ (%)  ของเนื้อหาในฉบับท่ี  876  ในเดือนมีนาคม  
  จํานวน 116 หนา 
 

ประเภทหัวเร่ือง จํานวน(หนา) รอยละ (%) 
1. โฆษณา 55 44.00 
2. แฟช่ัน 10 8.00 
3. ขาวสารจาก บ.ก. 3 2.40 
4. ประเด็นหลากหลายเกี่ยวกบัดารา 45 36.00 
5. เบ็ดเตล็ด 12 9.60 

รวม 125 100.00 
 
หมายเหต:ุ  จํานวนหนาท่ีระบุในหนังสืออาจไมตรงกันกบัจํานวนรวมของหัวเร่ืองประเภทตาง ๆ  
 เนื่องจากความซ้ําซอนของเนื้อหาท่ีอาจจะอยูในหนาเดียวกัน 
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ตารางท่ี 4.8  จํานวนหนาและรอยละ  (%)  ของเนื้อหาในฉบับท่ี  879  ในเดือนเมษายน  
                     จํานวน 116 หนา 
 

ประเภทหัวเร่ือง จํานวน(หนา) รอยละ (%) 
1. โฆษณา 60 45.80 
2. แฟช่ัน 11 8.40 
3. ขาวสารจาก บ.ก. 3 2.29 
4. ประเด็นหลากหลายเกี่ยวกบัดารา 45 34.35 
5. เบ็ดเตล็ด 12 9.16 

รวม 131 100.00 
 
หมายเหต:ุ  จํานวนหนาท่ีระบุในหนังสืออาจไมตรงกันกบัจํานวนรวมของหัวเร่ืองประเภทตาง ๆ  
                   เนื่องจากความซํ้าซอนของเนื้อหาท่ีอาจจะอยูในหนาเดยีวกนั 
 
ตารางท่ี 4.9  จํานวนหนาและรอยละ  (%) ของเนื้อหาในฉบับท่ี 880  ในเดือนเมษายน  
  จํานวน 140 หนา 
 

ประเภทหัวเร่ือง จํานวน(หนา) รอยละ (%) 
1. โฆษณา 90 56.25 
2. แฟช่ัน 11 6.87 
3. ขาวสารจาก บ.ก. 3 1.87 
4. ประเด็นหลากหลายเกี่ยวกบัดารา 45 28.12 
5. เบ็ดเตล็ด 11 6.87 

รวม 160 100.00 
 
หมายเหต:ุ  จํานวนหนาท่ีระบุในหนังสืออาจไมตรงกันกบัจํานวนรวมของหัวเร่ืองประเภทตาง ๆ  
                   เนื่องจากความซํ้าซอนของเนื้อหาท่ีอาจจะอยูในหนาเดยีวกนั 
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ตารางท่ี 4.10  จํานวนหนาและรอยละ (%)  ของเนื้อหาในฉบับท่ี 881 ในเดือนเมษายน 
    จํานวน 108 หนา 
 

ประเภทหัวเร่ือง จํานวน(หนา) รอยละ (%) 
1. โฆษณา 90 56.25 
2. แฟช่ัน 11 6.87 
3. ขาวสารจาก บ.ก. 3 1.87 
4. ประเด็นหลากหลายเกี่ยวกบัดารา 45 28.12 
5. เบ็ดเตล็ด 11 6.87 

รวม 160 100.00 
 
หมายเหต:ุ  จํานวนหนาท่ีระบุในหนังสืออาจไมตรงกันกบัจํานวนรวมของหัวเร่ืองประเภทตาง ๆ  
                   เนื่องจากความซํ้าซอนของเนื้อหาท่ีอาจจะอยูในหนาเดยีวกนั 
 
ตารางท่ี 4.11  จํานวนหนาและรอยละ (%)  ของเนื้อหาในฉบับท่ี 883  ในเดือนพฤษภาคม  
    จํานวน 124 หนา 
 

ประเภทหัวเร่ือง จํานวน(หนา) รอยละ (%) 
1. โฆษณา 68 49.63 
2. แฟช่ัน 11 8.03 
3. ขาวสารจาก บ.ก. 3 2.18 
4. ประเด็นหลากหลายเกี่ยวกบัดารา 44 32.11 
5. เบ็ดเตล็ด 11 8.03 

รวม 137 100.00 
 
หมายเหต:ุ  จํานวนหนาท่ีระบุในหนังสืออาจไมตรงกันกบัจํานวนรวมของหัวเร่ืองประเภทตาง ๆ  
                   เนื่องจากความซํ้าซอนของเนื้อหาท่ีอาจจะอยูในหนาเดยีวกนั 
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ตารางท่ี 4.12  จํานวนหนาและรอยละ (%)  ของเนื้อหาในฉบับท่ี 884  ในเดือนพฤษภาคม  
     จํานวน 132 หนา 
 

ประเภทหัวเร่ือง จํานวน(หนา) รอยละ (%) 
1. โฆษณา 83 54.24 
2. แฟช่ัน 11 7.19 
3. ขาวสารจาก บ.ก. 3 1.96 
4. ประเด็นหลากหลายเกี่ยวกบัดารา 47 30.72 
5. เบ็ดเตล็ด 9 5.88 

รวม 153 100.00 
 
หมายเหต:ุ  จํานวนหนาท่ีระบุในหนังสืออาจไมตรงกันกบัจํานวนรวมของหัวเร่ืองประเภทตาง ๆ  
                   เนื่องจากความซํ้าซอนของเนื้อหาท่ีอาจจะอยูในหนาเดยีวกนั 
 
ตารางท่ี 4.13  จํานวนหนาและรอยละ (%) ของเนื้อหาในฉบับท่ี 885  ในเดือนพฤษภาคม  
     จํานวน 116 หนา 
 

ประเภทหัวเร่ือง จํานวน(หนา) รอยละ (%) 
1. โฆษณา 58 45.67 
2. แฟช่ัน 11 8.66 
3. ขาวสารจาก บ.ก. 3 2.36 
4. ประเด็นหลากหลายเกี่ยวกบัดารา 44 34.64 
5. เบ็ดเตล็ด 11 8.66 

รวม 127 100.00 
 
หมายเหต:ุ  จํานวนหนาท่ีระบุในหนังสืออาจไมตรงกันกบัจํานวนรวมของหัวเร่ืองประเภทตาง ๆ  
                   เนื่องจากความซํ้าซอนของเนื้อหาท่ีอาจจะอยูในหนาเดยีวกนั 
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ตารางท่ี 4.14  จํานวนหนาและรอยละ (%)  ของเนื้อหาในฉบับท่ี 886  ในเดือนพฤษภาคม  
    จํานวน 124 หนา 
 

ประเภทหัวเร่ือง จํานวน(หนา) รอยละ (%) 
1. โฆษณา 67 48.55 
2. แฟช่ัน 11 7.97 
3. ขาวสารจาก บ.ก. 3 2.17 
4. ประเด็นหลากหลายเกี่ยวกบัดารา 46 33.33 
5. เบ็ดเตล็ด 11 7.97 

รวม 138 100.00 
 
หมายเหต:ุ  จํานวนหนาท่ีระบุในหนังสืออาจไมตรงกันกบัจํานวนรวมของหัวเร่ืองประเภทตาง ๆ  
                   เนื่องจากความซํ้าซอนของเนื้อหาท่ีอาจจะอยูในหนาเดยีวกนั 
 
ตารางท่ี 4.15  จํานวนหนาและรอยละ  (%) ของเนื้อหาในฉบับท่ี 888  ในเดือนมิถุนายน  
    จํานวน 140 หนา 
 

ประเภทหัวเร่ือง จํานวน(หนา) รอยละ (%) 
1. โฆษณา 89 55.97 
2. แฟช่ัน 11 6.92 
3. ขาวสารจาก บ.ก. 2 1.25 
4. ประเด็นหลากหลายเกี่ยวกบัดารา 49 30.81 
5. เบ็ดเตล็ด 8 5.03 

รวม 159 100.00 
 
หมายเหต:ุ  จํานวนหนาท่ีระบุในหนังสืออาจไมตรงกันกบัจํานวนรวมของหัวเร่ืองประเภทตาง ๆ 
                   เนื่องจากความซํ้าซอนของเนื้อหาท่ีอาจจะอยูในหนาเดยีวกนั 
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ตารางท่ี 4.16  จํานวนหนาและรอยละ (%)  ของเนื้อหาในฉบับท่ี 889  ในเดือนมิถุนายน  
    จํานวน 124 หนา 
 

ประเภทหัวเร่ือง จํานวน(หนา) รอยละ (%) 
1. โฆษณา 67 47.85 
2. แฟช่ัน 11 7.86 
3. ขาวสารจาก บ.ก. 3 2.14 
4. ประเด็นหลากหลายเกี่ยวกบัดารา 51 36.42 
5. เบ็ดเตล็ด 8 5.71 

รวม 140 100.00 
 
หมายเหต:ุ  จํานวนหนาท่ีระบุในหนังสืออาจไมตรงกันกบัจํานวนรวมของหัวเร่ืองประเภทตาง ๆ  
                   เนื่องจากความซํ้าซอนของเนื้อหาท่ีอาจจะอยูในหนาเดยีวกนั 
 
ตารางท่ี 4.17  จํานวนหนาและรอยละ  (%)  ของเนื้อหาในฉบับท่ี  890 ในเดือนมิถุนายน  
     จํานวน 116 หนา 
 

ประเภทหัวเร่ือง จํานวน(หนา) รอยละ (%) 
1. โฆษณา 63 47.37 
2. แฟช่ัน 10 7.52 
3. ขาวสารจาก บ.ก. 7 5.26 
4. ประเด็นหลากหลายเกี่ยวกบัดารา 41 30.83 
5. เบ็ดเตล็ด 12 9.02 

รวม 133 100.00 
 
หมายเหต:ุ  จํานวนหนาท่ีระบุในหนังสืออาจไมตรงกันกบัจํานวนรวมของหัวเร่ืองประเภทตาง ๆ 
                   เนื่องจากความซํ้าซอนของเนื้อหาท่ีอาจจะอยูในหนาเดยีวกนั 
 
 
 

DPU
DPU



 

 

67 

ตารางท่ี 4.18  จํานวนหนาและรอยละ (%)  ของเนื้อหาในฉบับท่ี 892  ในเดือนมิถุนายน  
    จํานวน 124 หนา 
 

ประเภทหัวเร่ือง จํานวน(หนา) รอยละ (%) 
1. โฆษณา 71 50.35 
2. แฟช่ัน 13 9.22 
3. ขาวสารจาก บ.ก. 6 4.26 
4. ประเด็นหลากหลายเกี่ยวกบัดารา 47 33.33 
5. เบ็ดเตล็ด 4 2.84 

รวม 128 100.00 
 
หมายเหต:ุ  จํานวนหนาท่ีระบุในหนังสืออาจไมตรงกันกบัจํานวนรวมของหัวเร่ืองประเภทตาง ๆ  
 เนื่องจากความซ้ําซอนของเนื้อหาท่ีอาจจะอยูในหนาเดียวกัน 
 
4.4  ผลการสํารวจและการวิเคราะหเนื้อหา 

 จะเห็นไดอยางชัดเจนวาเนื้อหาท่ีมีความสําคัญ ซ่ึงมีปริมาณเนื้อหามากท่ีสุด คือ           
การโฆษณา โดยรูปแบบการนําเสนองานโฆษณาในนิตยสารทีวีพูล เปนไปในหลายรูปแบบ ท้ังท่ี
นําเสนอสินคาเพียงแบรนดเดียวเต็มหนากระดาษหรือคร่ึงหนากระดาษ และการสอดแทรกเปน
คอลัมนดานลางของหนากระดาษในบทสัมภาษณดารา หรือเนื้อหาประเด็นตาง ๆ ท่ีนิตยสาร
นําเสนอในหนานั้น  ๆ  นอกจากนี้  งานโฆษณายังมีการนําเสนอเปนคอลัมนดานขางของ
หนากระดาษ ท้ังหนาซายและ  หนาขวา หรืออีกนัยหนึ่ง โฆษณาถูกสอดแทรกไวในเกือบจะทุก
หนากระดาษของหนังสือนิตยสารทีวีพูล  โดยเฉพาะโฆษณาสินคาประเภทตาง ๆ สําหรับ 
Download ในโทรศัพทมือถือ  จะใชเนื้อท่ี ไมนอยกวา 10 หนาในชวงหลังของนิตยสารแตละเลม 

 เปนท่ีทราบกันดีแลววา  อัตราคาโฆษณาของหนังสือพิมพหรือนิตยสารใด ๆ มักจะ
เปนไปในแนวทางเดียวกันคือ หนาขวาจะมีคาโฆษณาท่ีแพงกวาหนาซาย ในทํานองเดียวกัน 
นิตยสารทีวีพูลก็เปนนิตยสารเลมหนึ่งท่ีผูอานมักพบเห็นงานโฆษณาในหนาขวาของหนังสือเชนกนั 
ผูวิจัยพบประเด็นท่ีนาสนใจเกี่ยวกับการกําหนดเลขหนา กลาวคือ แมเลขหนาจะถูกจัดวางอยูมุมลาง
ท้ังดานซายและดานขวาของกระดาษในแตละหนา โดยแสดงในรูปท่ี 4.2   อยางไรก็ตาม เลขหนา
จะถูกจัดวางอยูมุมลางซายของหนากระดาษมากกวาหนากระดาษดานขวา ซ่ึงมักเปนเนื้อท่ีสําหรับ
การโฆษณา สวนโฆษณาแบบเต็มหนาแสดงในรูปท่ี 4.3 
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ภาพท่ี 4.2  ตัวอยางหนาโฆษณาของนิตยสารทีวีพูลท่ีวางไวดานซายและดานขวาของแตละหนา 
 
 

 
 

ภาพท่ี 4.3  ตัวอยางหนาโฆษณาของนิตยสารทีวีพูลแบบเต็มหนา 
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 นอกจากนี้  เนื้อหาสวนใหญจะมีปริมาณท่ีใกลเคียงกันในนิตยสารแตละเลม  คือ 
ประมาณ 7-9 %  สําหรับแฟชั่น  และขาวสารตาง ๆ เกี่ยวกับดาราจะนําเสนอประมาณ 30-35 %   
ของเน้ือหาท้ังส้ินในแตละเลม  จะเห็นไดวาจํานวนหนาท่ีแตกตางกันในแตละเลม  จะข้ึนกับ
ปริมาณงานโฆษณามากกวาประเด็นหัวขอเร่ืองอ่ืน ๆ 

 แมวาสัดสวนของเนื้อหาท่ีนําเสนอภาพแฟช่ันจะนอยกวาเนื้อหาประเด็นอ่ืน ๆ แตผูอาน
สวนใหญโดยเฉพาะกลุมเปาหมายในงานวิจัยนี้ จะพูดถึงลักษณะแฟช่ันท่ีไมเหมาะสมในนิตยสาร
ทีวีพูล จากการสัมภาษณกลุม (Focus group) ผูอานสวนใหญพูดถึงการแตงตัวของดาราที่นําเสนอ
ในนิตยสารทีวีพูลในแงลบ โดยเฉพาะการแตงตัวโป ๆ ของดาราหญิง ซ่ึงอาจเปนเพราะภาพที่ปรากฏ
ในหนาปกของหนังสือเกือบทุกเลม จากการศึกษาพบวา หนาปกใชนางแบบ (16 เลม) คิดเปน 94.11% 
มากกวานายแบบ (1 เลม) คิดเปน 5.88% อยางไรก็ตาม เส้ือผาเคร่ืองแตงกายของนางแบบ จะเปนไป 
ในแนวทางเดียวกัน คือ เปดอก โชวสะดือ ถาไมใชเส้ือแขนกุดก็จะเปนเสื้อสายเดี่ยว และนางแบบ
มักจะใสกระโปรงส้ัน หรือ กางเกงขาส้ัน 

 โดยปกติการนําจุดเดนของผลิตภัณฑมามิกซแอนดแมทช (Mix and Match) กันนั้น 
เปรียบเสมือนการตอยอดจากความสําเร็จเดิม  ท่ีเคยทํามาแลวนั่นเอง  เพราะส่ิงท่ีนํามาผสมผสาน       
กันนั้น  เปนส่ิงท่ีไดรับการยอมรับมาแลวจากผูอาน  เม่ือนํามาผสมผสานกัน  ยอมลดความเส่ียงท่ี
ตลาดจะไมยอมรับลงมาก  โอกาสที่หนังสือนิตยสารจะประสบความสําเร็จก็มีสูงตามไปดวย 

 การมิกซแอนดแมทช (Mix and Match) ก็คือ การนาํจุดเดนของสินคาและบริการ          
แตละประเภทมาผนวกรวมกัน เพื่อสรางจุดเดนทางการแขงขันใหม ๆ ใหแตกตางเปนเอกลักษณ
จากคูแขงในตลาดรายอ่ืนในตลาดน่ันเอง โดยจะเปนลักษณะของการใชกลยุทธแบบผสม ท่ีมีตนทุน
คาใชจายในการสรางสรรคผลิตภัณฑใหม ๆ ต่ํากวาการท่ีตองมาคนควานวัตกรรมใหมตั้งแตตนมาก 
เนื่องจากเปนการนําส่ิงท่ีไดเคยผานการพฒันาแลว มาผสมผสานสรางเปนแนวคิดผลิตภัณฑตวัใหม
ท่ีสดใสกวาเดมิ  และสามารถสรางประโยชนแกลูกคาใหมากยิ่งข้ึน 

 ประเด็นที่นาสนใจก็คือ สิ่งที่จะนํามามิกซแอนดแมทชนั้น นาจะเปนลักษณะใดบาง  
ซ่ึงแนนอนวา  คงตองเปนส่ิงท่ีอยูในแนวโนมความตองการ  และพฤติกรรมของสังคมนั่นเอง             
จึงตองมีการวิเคราะหและจับกระแสดังกลาวดวย  เพ่ือท่ีจะทําใหการผสมผสานนั้นถูกใจตลาด         
มากข้ึน 

 อยางไรก็ตาม กลยุทธดังกลาวนับวามีขอควรระวังเชนกัน นั่นคือ การผสมผสาน            
ในลักษณะน้ี อาจทําใหจุดเดนท่ีชัดเจนของสินคาหายไป เนื่องจากตองมีการ ไดอยาง-เสียอยาง         
อาจทําใหคุณประโยชนท่ีเดนชัดของสินคาแตละอยางตองลดลงไป  อาจเกิดปญหาที่เรียกวา ติดอยู
ตรงกลาง  เนื่องจากมีการประนีประนอมในลักษณะตาง ๆ จนสูญเสียจุดเดนท่ีเปนเอกลักษณ
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ทางการแขงขันของแตละแนวคิดไป  ดังนั้น  จึงตองคํานึงถึงประเด็นดังกลาวดวย  และท่ีสําคัญ       
ก็คือ  การมิกซแอนด-แมทชนั้น  ตองเปนไปตามกระแสความตองการของผูบริโภค  จึงจะเปน          
การสรางคุณคาท่ีเพิ่มข้ึนในสินคาของเราไดอยางจริงจัง  และจับใจผูบริโภคอยางแทจริง 
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บทท่ี 5 
สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
 จากผลการศึกษาในบทท่ี 4  สามารถสรุปและอภิปรายดวยการอางอิงจากหลักการและ
ทฤษฎี  โดยผลการวิเคราะหสามารถสรุปไดดังนี้ 
 
5.1   ผลการสัมภาษณผูบริหาร 

 5.1.1 แนวคิดการส่ือสารการตลาด (Marketing Communication) 
 การส่ือสารการตลาดของนิตยสารทีวีพูล  เนนกลุมผูบริโภคท้ังกลุมวัยรุนและวัยผูใหญ 
แตอยางไรก็ตามกลุมผูบริโภควัยรุน ทราบถึงความเคล่ือนไหวนิตยสารทีวีพูลจากส่ือวิทยุ ในขณะท่ี
กลุมกลุมผูบริโภคผูใหญ  ไมมีใครพูดถึงส่ือวิทยุเลย จะเห็นไดวากลุมวัยรุนเปดรับส่ือท่ีหลากหลาย
ดวยความถ่ีท่ีสูงกวาวัยผูใหญ  ขอมูลทางการตลาดนาจะเขาถึงกลุมวัยรุนไดงาย และรวดเร็วกวา      
กลุมวัยผูใหญ โดยเห็นไดจากการรับรูขอมูลดานการสงเสริมการขาย และการประชาสัมพันธตาง ๆ 
จากส่ือวิทยุกระจายเสียง 
 นิตยสารทีวีพูล ไมมีการมุงเนนการโฆษณาทางส่ือมวลชน อีกท้ังไมมีการประชาสัมพันธ
กิจกรรมของนติยสาร จึงทําใหผูอานกลุมเปาหมาย ไมรับทราบขอมูลขาวสารเทาท่ีควร หากผูบริหาร
ของทีวีพูลตองการเขาถึงผูอานเปาหมายกลุมวัยรุน ไมควรมองขามส่ือทันสมัย (High Technology) 
ตาง ๆ ไมวาจะเปน E-mail โทรศัพทมือถือ หรือการติดตอส่ือสารทาง SMS  
 การประชาสัมพันธกิจกรรมทางสังคมในวงกวางผานทางสื่อตาง ๆ โดยการสราง
ประโยชนใหประชาชนและสังคมโดยไมแสวงหากําไร  จะเปนการรณรงคและสรางภาพลักษณท่ีดี  
อาจเปล่ียนแปลงทัศนคติผูอานจากท่ีเคยอานนิตยสารอื่น ๆ ใหลองเปล่ียนมาอานนิตยสารทีวีพูล 
เพิ่มมากข้ึนได   
 นิตยสารทีวีพูลจัดเปนหนังสือท่ีประสบความสําเร็จดานการตลาด โดยเฉพาะรายรับ
จากเนื้อท่ีโฆษณา เปนเหตุผลสําคัญประการหนึ่งท่ีทําใหหนังสือเลมนี้ยังสามารถดําเนินธุรกิจตอไป
ไดดวยดี    
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 5.1.2 ทฤษฎีการเลียนแบบ (Imitation Model) 
 โดยปกติแลวการเลียนแบบ มิไดเกิดข้ึนอัตโนมัติหรือทันทีท่ีผูอานเปดรับขาวสาร 

หากแตวาผูอานยอมจะพิจารณา ไตรตรองบางแลววาเขาควรจะเลียนแบบใคร หรือหากเลียนแบบ
ไปแลวจะเกิดอะไรขึ้นกับเขาบาง เชน การแตงตัว วัยรุนหญิงมักจะเลือกแตงตัวตามศิลปนท่ีเขา      
ช่ืนชอบ หรือ มีรูปรางคลายคลึงกัน มากกวาการเลียนแบบศิลปนท่ีไมชอบหรือเกลียดชัง เพราะเขา
ตองการไดรับความชื่นชมจากบุคคลรอบขางเฉกเชนศิลปนผูนั้นนั่นเอง และผลการวิจัยแสดงดวย 
วาผูชายมีแนวโนมในการปฏิเสธพฤติกรรมเพศตรงขามมากกวาผูหญิง  

 การเลียนแบบของผูบริโภคนิตยสารทีวีพูลนั้นจะมีอยูในกลุมวัยรุนเปนหลัก โดยจะมี
พฤติกรรมการเลียนแบบอยางชัดเจนโดยเฉพาะเพศหญิง จะมีการติดตามความเคล่ือนไหวดาน
แฟช่ัน การแตงตัว จากภาพดาราท่ีปรากฏในหนังสือ แลวปรับเปล่ียน Style การแตงตัวของตน       
ใหทันสมัย รวมท้ังการ Update ขาวสารดารา ภาษาท่ีกําลังนิยมใชในวงการบันเทิง เพื่อเปนประเด็น
ในการสนทนากับกลุมเพื่อน จะไดไมเปนคนตกขาว และรูทันความหมายของภาษาหรือสัญลักษณ
ของดารา ศิลปน ในวงการบันเทิง 
  

 5.1.3 ทฤษฎีการกําหนดวาระขาวสาร (Agenda-setting Theory)  
 ผูอานกลุมวัยรุน อาจจะขาดทักษะในการวเิคราะหขอมูลขาวสารที่เปดรับ จึงทําใหเกิด
พฤติกรรมการเลียนแบบไดโดยงาย เนื่องจากกระแสของความนิยมในชวงเวลาตาง ๆ แตหากผูอาน
ไดวิเคราะหขอมูลตาง ๆ อยางลึกซ้ึง ก็จะทําใหเขาใจไดวา เนื้อหาเหลานั้นเปนเพียงบริบททางสังคม 
(Context) ท่ีอาจพบเหน็ไดท่ัวไปในสังคมปจจุบัน กลุมวัยรุนนั้นจะมุงสนใจเร่ืองแฟช่ัน การแตงตัว
ของดารามากท่ีสุด จะเห็นไดจากการแสดงความพึงพอใจระหวางการสนทนากลุม (Focus group) 
กลุมเปาหมายจะเนนความสําคัญของรูปภาพ ความสวยงามของดารา และ นางแบบ (Presenters) 
มากกวาเนื้อหาอ่ืนใด สวนผูบริโภคกลุมวัยผูใหญจะมุงสนใจเร่ืองขาวสารเกี่ยวกับดารา และคนใน
วงการบันเทิง ติดตามความเคล่ือนไหว และกิจกรรมตาง ๆ ของดารา ศิลปน จากภาพขาวท่ีปรากฏ
ตามงานตาง ๆ  มากกวาการแสวงหาขาวสารความรู หรือสาระประโยชน 
  
5.2   ผลการสัมภาษณกลุมเปาหมาย 
 ผลการวิเคราะหการสัมภาษณสามารถสรุปผล  ไดดังนี ้
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5.2.1 แนวคิดการส่ือสารการตลาด (Marketing Communication) 
 ผูบริโภคกลุมผูใหญรับรูงานโฆษณานิตยสารทีวีพูล จากส่ือโทรทัศนมากท่ีสุด โดยผลการ

สัมภาษณแสดงใหเห็นวา นติยสารทีวีพูลใชส่ือโฆษณาในปริมาณนอย และการเผยแพรประชาสัมพันธ
ขอมูลขาวสารตาง ๆ ยังไมสามารถเขาถึงผูอานกลุมเปาหมายอยางท่ัวถึง  

 ผูอานกลุมวัยรุน  เปดรับงานโฆษณานิตยสารทีวีพูลจากส่ือหลายประเภท  แตกลุมตัวอยาง
ทุกคนเปดรับส่ือโทรทัศน ในเวลาเดียวกัน กลุมวัยรุนสวนใหญพบเห็นนิตยสารทีวีพูลจากการ
เปดรับส่ือ Internet คอนขางมาก และจะเหน็ไดวากลุมวยัรุนเปดรับส่ือท่ีหลากหลายดวยความถ่ีท่ีสูง
กวาผูใหญ  ขอมูลทางการตลาดนาจะเขาถึงกลุมวัยรุนไดงาย และรวดเร็วกวากลุมผูใหญ โดยเห็นได
จากการรับรูขอมูลดานการสงเสริมการขาย  และการประชาสัมพันธตาง ๆ จากส่ือวิทยุกระจายเสียง 

 
5.2.2 ทฤษฎีการเปดรับขาวสาร (Selective Exposure) 
 จากผลการสัมภาษณจะเห็นไดวา ผูอานกลุมวัยผูใหญ สวนมากจะเลือกเปดรับนิตยสาร

ทีวีพูลเพราะเห็นวา เปนนิตยสารบันเทิง และตองการผอนคลายความเครียด โดยคิดเห็นวาผูอาน
สวนใหญจะเขาใจตรงกันถึงเนื้อหาบันเทิงของนิตยสารทีวีพูล  จึงมิไดมีการบอกกลาวหรือแนะนํา
ผูอ่ืนตอไป 

 ผูอานกลุมวัยรุน มักจะเปดรับนิตยสารทีวีพูล เพราะการแนะนําจากเพ่ือน ๆ และ
สมาชิกในครอบครัว  มักจะพูดคุยถึงขอมูลขาวสารที่ตนไดเปดรับเกี่ยวกับดาราหรือศิลปนในหมู
เพื่อน ๆ โดยเฉพาะประเด็นเนื้อหาท่ีขุดคุยเบ้ืองหลังดาราในชวงเวลานั้น ๆ  เพราะเกรงวาจะตกขาว
และไมมีเร่ืองไปสนทนาในหมูเพื่อน 

 
 5.2.3 ทฤษฎีการเลียนแบบ (Imitation Model) 
 จากผลการสัมภาษณเห็นไดอยางชัดเจนวานิตยสารทีวีพูลมีอิทธิพลตอกลุมวัยรุน      

สวนใหญโดยเฉพาะเพศหญิง โดยจะมีการติดตามความเคล่ือนไหวดานแฟช่ัน การแตงตัว จากภาพ
ดาราท่ีปรากฏในหนังสือ  แลวปรับเปล่ียน Style การแตงตัวของตนใหทันสมัย รวมท้ัง การ Update 
ขาวสารดารา ภาษาท่ีกําลังนิยมใชในวงการบันเทิง  เพื่อเปนประเด็นในการสนทนากับกลุมเพื่อน  
จะไดไมเปนคนตกขาว  และรูทันความหมายของภาษาหรือสัญลักษณของดารา ศิลปน ในวงการ
บันเทิง 
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 5.2.4 ทฤษฎีการกําหนดวาระขาวสาร (Agenda-setting Theory) 
 สวนผูอานกลุมผูใหญนิยมอานนิตยสารทีวีพูล เพราะตองการทราบขาวสารเกี่ยวกับ

ดารา และคนในวงการบันเทิง ติดตามความเคล่ือนไหว และกิจกรรมตาง ๆ ของดารา ศิลปน         
จากภาพขาวท่ีปรากฏตามงานตาง ๆ มากกวาการแสวงหาขาวสารความรู หรือสาระประโยชน   
กลุมผูอานสวนใหญ จึงตองการใหนติยสารทีวีพูลเพิ่มสาระความรู หรือขาวสารของศิลปนตางชาติ
ใหมากกวานี้ อีกท้ัง ตองการใหนาํเสนอขาวสารที่เปนความจริงแบบเจาะลึก อยางไรก็ตาม 
กลุมเปาหมายที่เปนผูใหญ ไมนิยมการเขารวมกิจกรรมใด ๆ ท่ีนิตยสารทีวีพูลจัด  เนือ่งจากไมมีเวลา  

 ผูอานกลุมวัยรุน  มีความเห็นวา  ควรปรับปรุงภาพของหนังสือใหมีความทันสมัยกวา       
ท่ีเปนอยู  และควรลดหนาโฆษณาใหนอยลง  อยางไรก็ตาม  ทุกคนกมี็ความเหน็พองกันอีกประการ
หนึ่งวา  หนังสือเลมนี้มีราคาถูก 
 
5.3   ผลการวิเคราะหเนื้อหา 

 ผลการวิเคราะหเนื้อหาจะเห็นไดอยางชัดเจนวา  เนื้อหาที่มีความสําคัญซึ่งมีปริมาณ
เนื ้อหามากที่สุดคือการโฆษณา ซึ่งสอดคลองกับผลการสัมภาษณผูบริหาร โดยรูปแบบการ
นําเสนองานโฆษณาในนิตยสารทีวีพูล เปนไปในหลายรูปแบบ ท้ังท่ีนําเสนอสินคาเพียงแบรนด
เดียวเต็มหนากระดาษหรือคร่ึงหนากระดาษ  และการสอดแทรกเปนคอลัมนดานลางของ
หนากระดาษในบทสัมภาษณดารา  

 สวนเนื้อหาท่ีรองลงมาคือขาวสารตาง ๆ เกี่ยวกับดาราโดยมีการนําเสนอประมาณ  
1 ใน 3 ของเนื้อหาท้ังหมดซ่ึงเปนไปตามความตองการของผูบริโภค แมวาสัดสวนของเนื้อหาที่
นําเสนอภาพแฟช่ันจะนอยกวาเนื้อหาประเด็นอ่ืน ๆ แตผูอานสวนใหญโดยเฉพาะกลุมเปาหมาย      
ในงานวิจัยนี้ จะพูดถึงลักษณะแฟชั่นท่ีไมเหมาะสมในนิตยสารทีวีพูล จากการสนทนากลุม 
(Focus group) กลุมเปาหมาย สวนใหญพูดถึงการแตงตัวของดาราที่นําเสนอในนิตยสารทีวีพูล      
ในแงลบ โดยเฉพาะการแตงตัวโป ๆ ของดาราหญิง ซ่ึงอาจเปนเพราะภาพท่ีปรากฏในหนาปกของ
หนังสือเกือบทุกเลม  จึงเหน็ไดวาจํานวนเน้ือหาท่ีนอยอาจมีผลกระทบตอความคิดและทัศนคติของ
ผูบริโภคท่ีสูงมาก 

 ในดานผลการวิจัยจากการสัมภาษณผูบริโภคกลุมเปาหมายน้ัน  ผูบริโภคกลุมวยัผูใหญ
รับรูงานโฆษณานิตยสารทีวีพูลจากส่ือโทรทัศนมากท่ีสุด สวนผูบริโภคกลุมวันรุนทุกคนเปดรับ 
ส่ือโทรทัศน ในเวลาเดยีวกัน กลุมวัยรุนสวนใหญพบเห็นนิตยสารทีวีพลูจากการเปดรบัส่ือ Internet 
คอนขางบอย ทําใหรับทราบขอมูลดานการประชาสัมพันธ และการสงเสริมการขายคอนขางมาก  
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และท่ีนาสนใจ คือ กลุมตัวอยางผูบริโภคกลุมวัยรุน รูจกันิตยสารทีวพีูลจากส่ือวิทยุ นอกเหนือจาก
ส่ือโฆษณาอ่ืน ๆ ท่ีเปดรับแลว  ในขณะท่ีกลุมตัวอยางวัยผูใหญ  ไมมีใครพูดถึงส่ือวิทยุเลย  

 จะเห็นไดวา กลุมวัยรุนเปดรับส่ือท่ีหลากหลายดวยความถ่ีท่ีสูงกวาวัยผูใหญ ขอมูล
ทางการตลาดนาจะเขาถึงกลุมวัยรุนไดงาย และรวดเร็วกวากลุมวัยผูใหญ โดยเห็นไดจากการรับรู
ขอมูลดานการสงเสริมการขาย   และการประชาสัมพันธตาง ๆ  จากส่ือวทิยุกระจายเสียง 

 ผลการวิจัยจากการสัมภาษณกลุมวัยรุนพบวา กลุมวัยรุนสวนใหญโดยเฉพาะเพศหญิง 
ติดตามความเคล่ือนไหวดานแฟชั่น การแตงตัว จากภาพดาราท่ีปรากฏในหนังสือ แลวปรับเปล่ียน 
Style การแตงตัวของตนใหทันสมัย รวมท้ังการ Update ขาวสารดารา ภาษาท่ีกําลังนิยมใชในวงการ
บันเทิง เพ่ือเปนประเด็นในการสนทนากับกลุมเพื่อน จะไดไมเปนคนตกขาว และรูทันความหมาย
ของภาษาหรือสัญลักษณของดารา ศิลปนในวงการบันเทิง  

 
5.4  ขอเสนอแนะดานกลยุทธการส่ือสารการตลาด 
 5.4.1 จากผลสรุปการวิจัยในสวนการสื่อสารการตลาด ของนิตยสารทีวีพูล เห็นได
อยางชัดเจนวา นิตยสารทีวีพูลนั้นมีเนื้อหาท่ีเปนท่ีสนใจจากผูบริโภคเปนพื้นฐานอยูแลว จึงทําให
นิตยสารทีวีพูล ไมมีอุปสรรคและปญหาในดานการสื่อสารการตลาด ซ่ึงเห็นไดชัดวาการส่ือสาร
ระหวางบุคคล (ปากตอปาก) มีอิทธิพลมากตอการส่ือสารการตลาด ของนิตยสารทีวพีูล แตอยางไร
ก็ตาม ผูวิจัยขอเสนอแนะวา นิตยสารทีวีพูลควรศึกษาผลกระทบของสื่อใหม เชน ส่ือดิจิตัล 
เพื่อเตรียมการชองทางการส่ือสารการตลาดท่ีมีแนวโนมไปเปนแบบ Internet Marketing อีกท้ัง  
ควรเตรียมการในดานการสรางการส่ือสารระหวางองคกรกับกลุมผูบริโภค และระหวางผูบริโภค 
ใหทันตอการเปล่ียนแปลงของเทคโนโลยีอินเตอรเน็ท โดยมุงเนนการส่ือสารแบบเครือขายของ
กลุมผูบริโภค (Community Network) ดังนัน้ทีวีพูลควรมคีวามคิดริเร่ิมในการจัดต้ัง Server ที่สนับสนุน
การสรางเว็ปไซทท่ีใหบริการผูบริโภคในลักษณะการส่ือสารแบบเครือขาย อันจะนํามาซ่ึงการจัดการ
ลูกคาสัมพันธท่ีมีประสิทธิภาพ 
 5.4.2 จากผลการวิจัยดานการเลียนแบบของผูบริโภคนิตยสารทีวีพูล ทําใหเห็นไดชัด
วานิตยสารทีวีพูลตองเนนเนื้อหาเกี่ยวกับความเคลื่อนไหวดานแฟช่ัน การแตงตัวของสุภาพสตรี
อยางมากเพราะกลุมวัยรุนสวนใหญจะมีพฤติกรรมการเลียนแบบอยางชัดเจนโดยเฉพาะเพศหญิง 
นั่นหมายความวาการสํารวจความตองการของผูอานกลุมเปาหมาย เปนองคประกอบสําคัญประการ
หนึ่งท่ีทําใหกระบวนการส่ือสารเกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผล ดังนั้น นิตยสารทีวีพูลควรมีการ
จัดทําโครงการสํารวจความตองการของผูบริโภคในรูปแบบตาง ๆ อาทิ Poll แบบสอบถาม การตอบ
คําถามทางจดหมายและการส่ือสารรูปแบบอ่ืน ๆ เชน ผานชองทางอินเตอรเน็ท เปนตน เพื่อเปน
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ขอมูลสําหรับปรับปรุงคุณภาพของนิตยสารใหดียิ่งข้ึน ผูวิจัยยังขอเสนอวานิตยสารทีวีพูลควรสราง
ธุรกิจตอยอดโดยการสรางพันธมิตรกับบริษัทท่ีมีธุรกิจจําหนายเส้ือผา  ดวยการทํา Event marketing 
 5.4.3 ควรมีการศึกษาถึงผลกระทบท่ีเกิดจากการเลียนแบบ หรือปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอ
การเลียนแบบของผูบริโภคกลุมวัยรุน เนื่องจากพฤติกรรมการเลียนแบบจะข้ึนกับปจจัยแวดลอมตาง ๆ 
หลายประการ  ซ่ึงหากบุคคลนั้นเติบโตในครอบครัวท่ีมีการเล้ียงดแูบบอนุรักษนยิม (Conservative) 
แฟช่ันโป ๆ หรือการแตงกายแบบลอแหลมตอสายตาผูพบเห็น อาจจะไมสงผลกระทบใด ๆ แมวา
จะเปดรับขอมูลเหลานี้บอยครั้งเพียงใดก็ตาม อีกนัยหนึ่ง ผูบริโภคที่เปดรับอารยะธรรมตะวันตก
จากส่ือตาง ๆ บอย ๆ อาจจะเห็นเร่ืองแฟช่ันการแตงกายของศิลปนไทย ในปจจุบันเปนเร่ืองปกติ    
ก็เปนได  
 5.4.4 ควรมกีารปรับปรุงการใชส่ือโฆษณา หรือชองทางในการประชาสัมพนัธกิจกรรม  
หรือโครงการใด ๆ ของนิตยสารทีวีพูล เพื่อใหผูบริโภคกลุมเปาหมายไดรับรู และมีสวนรวมใน
กิจกรรมตาง ๆ จะทําใหทีมงานผูจัดทําหนังสือไดรับทราบถึงผลกระทบ (Feedback) ตาง ๆ ท่ี
ผูบริโภคมีตอนิตยสารทีวีพลู ทําใหเปนการส่ือสารแบบ 2 ทาง (Two-way-communication) เพื่อนาํ
ขอมูลท่ีเปนประโยชนไปใชปรับปรุงหนังสือใหมีคุณภาพดียิ่งข้ึน และมีโอกาสตอนรับผูบริโภค
กลุมเปาหมายใหมีปริมาณเพิ่มมากข้ึนอีกดวย โดยผูวจิัยเสนอใหทีวพีูลควรริเร่ิมการสรางเครือขาย
การส่ือสารผานทางเว็ปไซทมากข้ึนกวาท่ีเปนอยู 
 5.4.5 จากผลการวิเคราะหเนื้อหา  ผูวิจัยเห็นวานิตยสารทีวีพูลควรปรับภาพลักษณ      
ในการนําเสนอแฟช่ันท่ีไมเหมาะสมในนิตยสาร โดยใหนําเสนอแฟช่ันท่ีสรางสรรคมากข้ึน เชน 
เสนอวิธีการแตงการและใชแฟช่ันท่ีเหมาะสมใหกับวัยรุนท่ีเปนผูบริโภคกลุมหลัก 
 
5.5  ขอเสนอแนะในการทําวิจัยคร้ังตอไป 
 5.3.1 ควรมีการวิจัยในเชิงลึกในประเด็น  อิทธิพลของเนื้อหาท่ีมีผลกระทบตอพฤติกรรม
การเลียนแบบของผูบริโภคของนิตยสารทีวีพูล  รวมท้ังวิเคราะหถึงผลกระทบเชิงสังคม 
 5.3.2 ควรมีการวิจัยในเชิงลึกในประเด็นปญหา  ผลกระทบของส่ืออิเล็กทรอนิกสตอ
นิตยสารบันเทิง เชน ในแงของการแทนท่ีของส่ือใหมตอนิตยสารทีวีพูล และควรเสนอแนะทางออกดวย 
 5.3.3 ควรมีการวิจัยในเชิงลึกในประเด็นปญหา  ดานจริยธรรมของนิตยสารบันเทิงท่ีมี
ผลตอสังคม  โดยอาจมุงเนนในกลุมผูบริโภคกลุมวัยรุน 
 5.3.4 ควรมีการศึกษาวิจัยรูปแบบทางธุรกิจเชิงกลยุทธของนิตยสารบันเทิง ท้ังทางดาน
การตลาดและการวางแผนธุรกิจ 
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การสัมภาษณผูบริหารแบบเจาะลึก  (Depth Interview) 
 

 ผลการวิจยัจากการสัมภาษณ คุณพรรทิภา สกุลชัย (ประธานบริหารของนิตยสารทีวีพลู) 
พอจะสรุปไดเปนลําดับตามแนวตําถามท่ีกาํหนดไว 4 ประเด็น  ดังนี ้
 
1.  แนวคิดการส่ือสารการตลาด (Marketing Communication) 
 ถาม: มีการวางกลยุทธในการโฆษณา การสงเสริมการขาย การวางกลยุทธในการ
ประชาสัมพันธหรือเผยแพรขาวสารอยางไร และมีการวางแผนระยะยาวหรือระยะส้ันดวยหรือไม? 
 ตอบ: TV Pool เปนส่ือเองจะใชส่ือโฆษณานอยมากเรามีท้ังรายการ TV Pool Tonight 
และ TV Pool Life ซ่ึงเปนชองทางท่ีจะ Promote หนังสืออยูแลวโดยไมตองใชเงิน จะทํากี่รายการ      
ก็จะต้ังช่ือทุกอยางใหมีคําวา TV Pool หรือไมวาจะเปนธุรกิจอะไรก็จะมีคําวา TV Pool เพื่อเปนการ
สราง Brand แตในปนี้จะเนนไปในทางดาน CRM เพื่อท่ีจะทําใหกลุมเปาหมายมีความศรัทธาสินคา
เรามากข้ึน ... และเราก็จะมีรายการของตัวเองซ่ึงเปนการ Promoteอีก 2 รายการคือ Top Award และ 
Star Party ซ่ึงจะทําเปนประจําทุกป สวนกิจกรรมพิเศษเราจะไปแนะแนวตามโรงเรียนเขากลุมเปาหมาย 
ม.6 เนื่องจากอยากใหเขาไปอยูในใจของเขากอนท่ีเขาจะรูจัก Brand อ่ืนและแนะแนวการศึกษาวา
เขาควรเลือกคณะอะไรที่จะเหมาะกับตัวเอง  เราจะใชนักขาวของ TV Pool เอง ไปรวมกิจกรรม 
เนื่องจากสวนใหญทุกคนก็จะรูจักในตัวนักขาวของเราอยูแลว กิจกรรมตอหนึ่งโรงเรียนจะใชเวลา
ประมาณ 3 ช่ัวโมง และจะไปตามมหาวิทยาลัยโดยไปแนะแนวทางสําหรับนักศึกษาป 4 เพ่ือแนะแนว
ใหเขาไดรูเกี่ยวกับการสมัครงาน  การกรอกใบสมัคร  วิธีสอบสัมภาษณ  เปนตน 
 
2.  ทฤษฎีการเลียนแบบ  (Imitation Theory) 
 ถาม: นิตยสารทีวีพลู มีการนําประสบการณการเลียนแบบของผูบริโภคท่ีมีตอเนื้อหา
ของหนังสือมาปรับใชในการวางกลยุทธหรือไม?  
 ตอบ: ทางกระทรวงวัฒนธรรมเขาก็รณรงคไมใหแตงตัวตามแบบนักแสดง  เนื่องจาก
พวกนักแสดงท่ีพวกเขาแตงตัวแบบนั้นเพราะวาเขามาทํางาน มาถายปกหนังสือ  แตถาในชีวิตจริง
เขาก็ไมสามารถแตงเหมือนกับเวลาที่ทํางานได แตก็เนื่องจากนักแสดงจะตองทําใหเปนที่ดึงดูด      
เพื่อทําใหคนสนใจและทําใหเกิดการมีขาวข้ึน เขาจึงจําเปนท่ีจะตองแตงตัวมากกวาคนปกติ แตอยาลืม
วาเขาไมไดนั่งรถเมล ไมไดเดินตามขางถนน วัน ๆ อยูแตในกองถาย ในนั้นก็จะมีแตทีมงานไมมี   
คนอื่น เราก็จะสอนเรื่องพวกนี้เขาดวย  สวนพวกที่แตงตัวเลียนแบบก็มี  แตถาดาราไทยไมทํา 
คนก็สามารถเลียนแบบไดอยูแลว 
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3.  ทฤษฎีการกําหนดวาระขาวสาร (Agenda-setting Theory) 
 ถาม: นิตยสารทีวีพูลมีการกําหนดรูปแบบ การลําดับเนื้อหา หรือการนําเสนอภาพ        
ตาง ๆ สนองตอความตองการของผูบริโภคอยางไร? 
 ตอบ: เราทํา Research เยอะมากตัวพี่ติ๋มเปนคนทํา column ตอบจดหมายเองวาประชาชน
ตองการอะไรหรือขาวประเภทไหนเราจะรูวาประชาชนชอบดาราคนไหน เราก็จะทําตามมันเปนไป
ตามกระแส อีกสวนเราจะทําโดยตรงกับผูอานเพราะทุกวันเสารจะมีพนักงานไปตามแผงหนังสือ 
คนละ 10 แผง  เพื่อสอบถามโดยตรงกับผูซื้อ  สวนดุสิตโพลจะทําประมาณปละครั้ง … ตอนแรก
อยากจะทําแบบธุรกิจคร่ึงและบันเทิงคร่ึง แตเอาเขาจริงทําไมได เนื่องจากประชาชนไมตองการ
อยางนั้นเพราะสวนใหญผูบริโภคมักอยากจะรูเร่ืองสวนตัวมากกวาเร่ืองอ่ืน เราก็เลยปรับมาเร่ือย ๆ 
ตอนนี้ก็เลยไดเร่ืองสวนตัว 70%   เร่ืองงาน 30% 
 ถาม: นิตยสารทีวีพูลใหความสําคัญระหวางภาพกบัเนื้อหาเทาเทียมกันหรือไม อยางไร? 
 ตอบ: หนังสือบันเทิงจะเนนภาพมากกวา ภาพจะตองชัด ขายความนาเช่ือถือ บทสัมภาษณ
จะนอย  แตเราก็จะมีบทสัมภาษณเกือบทุก Column แตก็จะเนนภาพตองสวยงาม แสงจะตองสวย 
อยากใหออกมาเปนหนังสือท่ีมี Image ดึงดูดผูบริโภค 
 
4.  คําถามท่ัวไป 
 ถาม: มีทีมงาน บ.ก. กี่คน  แตละคนดูแลเนื้อหาคนละประเด็นหรือไม  อยางไร? 
 ตอบ: มี บ.ก. ทั้งหมด 3 คน รวมพี่ติ๋มดวย  แตคนที่เปน Head จะดูทุกอยางในเลม 
เพื่อท่ีจะดูวาไมมีขาวซํ้ากันในเลม  เพราะฉะนั้นหามมีขาวซํ้ากันเลย  แตดาราสามารถซํ้ากันได           
แตเนื้อขาวจะตองคนละประเด็น  
 ถาม: คิดสรางสรรคธุรกิจรูปแบบอ่ืนๆบางไหม? 
 ตอบ: เริ่มมาไดประมาณหนึ่งปแลวทําเกี่ยวกับ Mobile คือการสงขาวผานมือถือ       
เสียงเรียกเขาเปนเสียงดารา และภาพดาราท่ีมาถายแบบใหทีวีพูลก็สามารถที่จะ Load เขามือถือได 
และประมาณเดือนตุลาจะทํา Web เปนของตัวเอง เม่ือประมาณ 10 ปท่ีแลวเคยทํามาแลวคร้ังหนึ่ง
แตตลาดยังไมใหญพอเพราะคนท่ีเลน Internet มีนอยถาเทียบกับสมัยนี้เลยหยุดไป  ตุลานี่ก็เลยจะ
กลับมาทําใหมตอนนี้ทํา Program อยูซึ่งเรามั่นใจวาจะเปน Web ที่ขึ้นเปนอันดับหนึ่งในวงการ
บันเทิงไทยแนนอน  เพราะเราเปนคลังภาพท่ีใหญท่ีสุดในวงการบันเทิง  และใน Web นี้จะใชเปน 
style  นักขาวชาวบานคือใหคนทางบานเปนนักขาวเองภายใตช่ือทีวีพูล 
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 ถาม: มีคูแขงสําคัญดานการตลาดบางไหม  และมีวิธีรับมือกับหนังสือคูแขงอยางไร? 
 ตอบ: คูแขงท่ีอยูในตลาดสมัยนี้มีเยอะมากมีอยูประมาณ 20 เลม แตก็เปด ๆ ปด ๆ เราดู
รูปแบบของเราตั้งแตหนาปก เราจะตองทันกระแสดาราที่กําลัง Hot อยูในขณะนั้นเราจะตองได      
มาถายปกทุกคน และขาวไหนสําคัญเราจะตองไดเอามาออกกอนเลมอ่ืน สวนราคาไมมีใครทําได
เหมือนเราเพราะวาทีวีพูลขาย 25 บาท แตตนทุน 30 บาท ท่ีทําไดแบบนี้เพราะวาเราไดจากโฆษณา
ซึ่งเยอะมากเดือนนึงประมาณเกือบ 20 ลาน ซึ่งทําไมคอยไดและอีก 5 ปตอไปเราก็ยังจะขายแค         
25 บาท เหมือนเดิม 
 ถาม: มีการคืนกําไรใหสังคมบางไหม   อยางไร? 
 ตอบ: นักเรียนท่ียากจนและเขียนจดหมายมาบอกเราวาตองการทุนการศึกษา เปนตน
เรามีโครงการตาง ๆ มากมาย เชน ไปตามโรงเรียน และยังมีมูลนิธิของทีวีพูล ซึ่งเราจะมอบ
ทุนการศึกษาใหกับเด็ก 
 ถาม: คิดวาอะไรคือจุดขายท่ีทําใหทีวีพูลเปนนติยสารขายดีอันดับหนึ่งของประเทศไทย? 

ตอบ: หนังสือของทีวีพูลขายได ม่ันใจไดทุกฉบับวาคุมคาจริง ๆ ในราคา 25 บาท       
เราจะเนนคําวาคุมคา เพราะของเราเปนกระดาษสี กระดาษมัน ในสวนอ่ืน ๆ ก็ไมมีอะไรบกพรอง 
ในเร่ืองของสินคาหรือเร่ืองของราคาก็คุม สวนเร่ืองสถานท่ีจัดจําหนายเราก็จัดจําหนายเองท่ัวประเทศ 
เราก็จะรูการตอบกลับของผูอานเร็วกวาคนอ่ืน วาอาทิตยนี้ขายไดเทาไร ปกคนไหนขายได ปกไหน
ขายไมได   เราจะดูแลอยางละเอียดจะไมประมาทและเราจะเนนเร่ือง 4 P มาก ๆ 
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การสัมภาษณผูบริโภคกลุมเปาหมายแบบกลุมสนทนา (Focus Group) 
 
 ผลการวิจยัจากการสนทนาแบบกลุมกับผูบริโภคกลุมเปาหมายวยัผูใหญ (จํานวน 10 คน) 
ท่ีอานนิตยสารทีวีพูลเปนประจํา โดยการใชนามสมมติ พอจะสรุปไดเปนลําดับตามแนวคําถามท่ี
กําหนดไว 5 ประเด็น   ดังนี ้
 
1.  แนวคิดการส่ือสารการตลาด (Marketing Communication) 
 

1.1 เปดรับงานโฆษณานติยสารทีวีพูลจากส่ือใดบาง? 
  มด น้ํา และไก:  รูจักจากรายการ  TV Pool Tonight 

แมว และออด:  TV  แลวก็ตามรานหนังสือ 
เจ๊ียบ และอ๊ีด:  โทรทัศน 
อูด: เห็นทวีีพูลโฆษณาอยูหลายท่ีท้ังในโทรทัศน 

หนังสือพิมพ แลวก็ Internet 
กบ:   ไปเจอทีวพีูลท่ีแผงหนังสือกป็งแลวซ้ือเลย 
 

 1.2  เคยเห็นการประชาสัมพันธ หรือการสงเสริมการขายนติยสารทีวีพูลหรือไม อยางไร? 
มด น้ํา อ๊ีด และกบ: ไมเคยเห็น 
แมว:   ไมคอยเหน็เทาไร เคยเหน็จากรายการ TV Pool ชอง 5  
    หลังละครตอนคํ่า 
ออด:   รายการ TV Pool Tonight ทางโทรทัศน นับวาไดผลมาก 
นก: เคยเหน็จากรายการ TV   มีการ  Promote ตอนปด Brake 

เม่ือมีเลมใหมออกมาบอกวา    ปกนี้ใครข้ึนปกหรือวา
เนื้อหาใหม แลวก็เหน็ในนติยสารทีวีพูล 

ไก และเจ๊ียบ:  เคยเหน็ใน TV  
อูด:   นิตยสารทีวีพลูมีการนําเสนอเร่ืองราวในแวดวงบันเทิง 
    ใหม ๆ อยูตลอดเวลา  และยงัมีการเพิ่มในสวนของสาระ 
    ความรูสอดแทรกในรูปเลม ทําใหผูอานเปนกลุมเปาหมาย

     ท่ีหลากหลายมากข้ึน ... การทําประชาสัมพันธใหกับดารา  
    มีการจัดใหผูอานเขารวมกจิกรรมตาง ๆ ของบริษัท 
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2. ทฤษฎีการเปดรับขาวสาร (Selective Exposure) 
 
 2.1 รูจักทีวีพูลไดอยางไร  หรือมีใครแนะนําใหอานนิตยสารทีวีพูลหรือไม? 

มด ไก และออด:  เพื่อนแนะนํา เพื่อนบอกๆกนัมา 
แมว:   ชอบแวะดูตามรานหนังสือ ตามหางสรรพสินคา  
น้ํา เจ๊ียบ อูด และอ๊ีด: เห็นเองเลย 
นก:   นองสาวซ้ือมาอานกอน 
 

 2.2 หลังจากท่ีไดอานนติยสารทีวีพูลแลว มีการบอกคนอ่ืน ๆ ตอไปหรือไม อยางไร? 
มด:   ก็ไมไดแนะนําใหใครอาน แตเอาเร่ืองท่ีอานมาคุยกับเพื่อน 
แมว น้ํา และเจ๊ียบ: ไมไดบอกใคร 
นก:   ไมเคยบอกใคร อานเพลิน ๆ สนุก ๆ แกเครียด 
ไก และอ๊ีด:  ถาอานตอนไหนสนุก ๆ ก็บอกเพื่อน ๆ ใหไปหาอาน 
ออด:   คิดวาเปนหนังสือท่ีใคร ๆ ก็รูจักกนัดีแลว 
อูด:   จะบอกคนอ่ืนตอวาใหไปลองอานคอลัมนนั้น คอลัมนนี ้
    ดูโดยเฉพาะเร่ืองแฟชั่น  การแตงตัวของพวกดารา ...  
    บางคร้ังยังเคยบอกใหเพื่อน ๆ อาน ๆ ดู เผ่ือจะหางาน

     พิเศษอะไรทําเพิ่มไดบาง 
กบ:   พี่วาขาวในหนังสืออาจเปนขาวจริง  แตเขาไมกลาฟนธง  
    เหมือนกลัวโดนฟองหม่ินประมาท  อยากใหเขากลา ๆ 
    หนอย ... จะบอกใหคนอืน่อานตอในบางเลม โดยเฉพาะท่ี 
    มีการรวบรวมผูจัดพวก   Production House   เพราะมัน 
    เปนประโยชนในกรณีท่ีตองการสมัครงาน หรือหางานตาง ๆ  

 
3. ทฤษฎีการเลียนแบบ (Imitation Theory) 
 ถาม:   คุณมีการเปล่ียนแปลงใด ๆ ในตัวของคุณบางไหม  
     หลังจากท่ีอานนิตยสารทีวีพลู? 
 มด:   ไมมีผลอะไรตอชีวิต   อานแคเพื่อใหรูขาวคราวดารา  
     นักรอง   เทานัน้ 
 แมว น้ํา และกบ:  ไมมีนะ ก็อานเพลิน ๆ 
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 นก:   ไมมีอะไรเปล่ียนแปลง ทุกอยางเหมือนเดมิ   คิดวานาจะ 
     เปนผูหญิงมากกวา 

ไก และอ๊ีด:  ทําใหเราเขาใจในแฟชั่นท่ีเปล่ียนแปลงมากขึ้น 
เจ๊ียบ:   ไมคอยเช่ือขอมูลท่ีไดอาน เพราะเวลาผานไป  ขาวบางขาว 
    ก็ไมเหน็เปนไปตามท่ีพูดเลย 
ออด:   ทีวีพูลไมไดมีอิทธิพลอะไรกับชีวิต 
อูด:   ทําใหมีความรูเพิ่มข้ึน   ตอนนี้แฟช่ันการแตงกายเปน 
    อยางไร รสนิยม ภาษาท่ีใชตาง ๆ 

 
4.  ทฤษฎีการกําหนดวาระขาวสาร (Agenda-setting Theory) 

 
 4.1 คุณคิดวาการกําหนดรูปแบบ   การลําดับเนือ้หา   หรือการการนําเสนอภาพตาง ๆ

สนองตอความตองการหรือไม? 
มด:   อานแลวสนุกดี สนองความอยากรูอยากเห็นเกี่ยวกับ 
    แวดวงบันเทิง โดยเฉพาะขาวฉาวของดารา 
แมว:   ก็ตอบนะ  เปนเร่ืองบันเทิง เร่ืองเกี่ยวกับดารา แตไมรูวา 
    จริงหรือเปลา ... ตอบสนอง  แตบางเร่ืองท่ีพาดหัวหนาปก 
    ไมมีในเนื้อหาถึงมีก็นอย 
นก:   ไม เพราะ อยากอานอะไรท่ีมีสาระประโยชนมากกวานี้  
    เชน   ผลงานในตอนน้ี   หรือไมก็อะไรก็ไดท่ีแสดงถึง 
    ความสามารถของดารา    ไมใชแคหนาตาก็เอามาลงแลว ...  
    ไมรู  ไมเคยสนใจ 
น้ํา:   ตอบสนองความตองการไดในระดบัปานกลาง 
ไก:   ตรงกับท่ีตองการจะอาน 
เจ๊ียบ:   ตอบสนองความตองการเล็กนอย 
ออด:   ควรปรับปรุงคุณภาพ Lay-out ภายในเลม และคุณภาพ 

การพิมพกระดาษ รวมท้ังคุณภาพของภาพถาย สวนเนื้อหา 
ควรเพิ่มดานท่ีมีสาระประโยชน   ท่ีนําเสนอมุมมอง
ความคิดสรางสรรคของคนในวงการบันเทิงเพิ่มข้ึน
หนอยก็จะดี จะทําใหดูตนกลุมนี้   มีกึ๋นข้ึนมากกวาขาย
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ความสวยงาม ความสามารถในการแสดง  ซุบซิบ  และ
เร่ืองชูสาว     เพราะเทาท่ีทราบมา    ดาราหลายคนก็มี
การศึกษาและมีความคิดดี ๆ มากมาย ใหสมกับการเปน
แบบอยางของสังคม ซ่ึงจะทําใหหนังสือทีวีพูลมีคุณคา
มากข้ึนดวย 

อูด: เพราะทีวพีูลเปนนิตยสาร แมจะเปนในเร่ืองการบันเทิง 
แตก็มีเนื้อหาหลายดานประกอบอยูในหนังสือ   ทําให
แมผูอานตองการทราบเกี่ยวกบัขาวสารการบันเทิงท่ี
สนองความตองการอานแลวก็ตาม    ยังไดสาระและ
ประโยชนอ่ืน ๆ อีกดวย ...  ก็ตอบสนองดนีะ 

อ๊ีด:   สนองความตองการ เพราะทันเหตุการณและเปนส่ิงท่ี 
    สังคมตองการทราบคําตอบ 
กบ:   ตอบสนอง แตนอยไป   โฆษณาเยอะมาก  ถาเพิ่มเนื้อหา 
    อีกหนอยก็จะดี   เนื้อหาไมคอยเจาะลึกเทาไร  สูนิตยสาร 
    ประเภทเดียวกันไมไดในบางเร่ือง 

 
 4.2 คุณคิดวา  ความสําคัญระหวางภาพกับเนื้อหาในนติยสารทีวีพูล  เปนอยางไรบาง? 

มด: ภาพบางคร้ังไมเกี่ยวโยงกับเนื้อหาท่ีนําเสนอ  เชน  มีแต
ภาพหนาดาราที่เปนขาว    แตไมเห็นมภีาพเหตุการณท่ี
เกิดข้ึน 

แมว:   นาจะมีภาพมากกวานี ้
นก:   ภาพกับเนื้อหา บางคร้ังคนละงานกนัเลย กเ็อาภาพมาลง  
    เพื่อเรียกลูกคาใหซ้ือ 
น้ํา:   ไม ชุดดาราท่ีดาราใสถายแฟช่ันก็ดูธรรมดา 
ไก:   ท่ีเลือกอานทีวพีูล   เพราะตองการรับรูขาวสารดานความ 
    บันเทิง ทีวีพูลตอบปญหา ความตองการไดตรงด ี
เจ๊ียบ:   เล็กนอย ภาพประกอบนอย นาจะเยอะกวานี้ 
ออด:   ท่ีจริงแลว หนงัสือท่ีดีมีคุณภาพ  ควรใหความสําคัญของ 
    ท้ัง 2 อยาง  ไมควรเลือกอยางใดอยางหน่ึง 
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อูด:   สวนใหญคนตองการดูภาพ เพราะเปนเร่ืองเก่ียวกับดารา  
    และท่ีสําคัญคือ   ไมตองการขอมูลอะไรมากมาย   เพราะดู 
    เพื่อผอนคลายอยูแลว   ก็ควรนําเสนอภาพมาก ๆ  ขอมูล 
    เพียงสําคัญ ๆ เทานั้นเพยีงพอแลว 
อ๊ีด:   มันก็ตรงกับส่ิงท่ีเราอยากรูอยากเห็น    และทันตอ 
    เหตุการณ 
กบ:   ก็ดีพอสมควร ใชได 

 
5.  คําถามท่ัวไป 
 

5.1 เม่ือไดยินคําวา  “นิตยสารบนัเทิง”  คุณคิดถึงอะไรบาง? 
มด:   นิตยสารท่ีเกีย่วกับแวดวงดารา นักรอง 
แมว:   เร่ืองเกี่ยวกับดารา  ศิลปน 
นก:   ไม Serious แกเครียด  อยากดูก็หยิบ  ไมอยากดกู็วาง 
น้ํา:   นึกถึงภาพยนตรบันเทิง มันเปนช่ือของนิตยสารฉบับหนึ่ง 
ไก:   ทีวีพูลกับ Gossip บันเทิง 
เจ๊ียบ:   ทีวีพูล 
ออด:   แตกอน  สมัยกอนจะคิดถึง  ดาราภาพยนตร  ทีวีรีวิว  
    แตตอนนี้ ทีวพีูล Gossip Star  ดารา Daily Hello O.K.  
อูด:   ภาพการประกอบกิจกรรมตาง ๆ ของดารา  ขาววงการ 
    บันเทิง ขอมูลละคร 
อ๊ีด:   รูปของดาราแตงตัวสวย ๆ งาม ๆ  และรูปภาพของดารา 
    ท่ีแตงตัวไปรวมงานตาง ๆ 
กบ:   หนัง  ละคร  ดนตรี 
 

5.2  ทําไมเลือกนิตยสารทีวีพูล   ชอบอะไรในหนงัสือมากท่ีสุด? 
มด:   เสนอขาว Update ทันตอเหตุการณ ใชภาษาไมหยาบคาย 
    เหมือนนิตยสารบันเทิงบางเลม   ดูดีมีสกุล ...  ซุบซิบ 
    เร่ืองดารา 
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แมว:   มีเร่ืองบางเร่ืองนาอาน  เชน  เร่ืองเกีย่วกับดารา  แตบางอัน 
    อาจไมจริงก็ตาม ... เรียงลําดบัรูปดารา กอน ถึง ปจจุบัน  
    เชน  หนาตาเปล่ียนแปลงจากป 2544,  2545,  2546   ถึง  
    ปจจุบัน 
นก:   ไมหนกัมากเนนความบันเทิง ... ชอบหนาปก   มีสาว ๆ 
    สวย ๆ มาข้ึนปก 
น้ํา:   ดูดีท่ีสุดในบรรดานิตยสารดารา ... หนาปกก็ออกแบบ 
    พอใชได 
ไก:   มันตรงกับท่ีตองการ ... ขาวบันเทิง ... ความรู สาระตาง ๆ 
เจ๊ียบ:   หนาปกสวยดี   ชอบหนาปกมาก 
ออด:   เปนหนึ่งในความหลากหลาย   ชอบท่ีความหลากหลาย 
    ของหนังสือ 
อูด:   ท่ีอานก็เพราะอยากรูขาวสารตาง ๆ  ในวงการดารา   
    แลวกก็ารเปล่ียนแปลงของเทคโนโลยี  ความทันสมัย 
    ตาง ๆ ...  ท่ีชอบก็เห็นจะเปนขาวดารา 
อ๊ีด:   เนนบันเทิง คลายเครียด ... รูปของดาราท่ีแตงตัวสวย ๆ 
    งาม ๆ  แลวก็รูปภาพของดาราท่ีแตงตัวไปรวมงานตาง ๆ 
กบ: ปกสีสวยดี  ชอบ Scoop  ก็จดัอันดับเจงดี    ดูมีกึ๋นท่ีสุด 

นอกน้ันก็เดก็ ๆ แลดูเขาไมคอยกลาฟนธงอะไร  เทาใดนัก  
เกลียดตอนคุยกับ  บก. ไมชอบการแตงตวัของ บก. ดูโป ๆ 
ชอบกล    เขาไมใชดารา    ไมเห็นจําเปนตองแตงตัว
ขนาดนั้นเลย 

 
5.3 เคยเขารวมกิจกรรมท่ีทางนิตยสารทีวีพูลจัดขึ้นบางไหม? 

มด:   ไมเคยเลย  แอบดูอยูหาง ๆ อยางหวง ๆ 
แมว:   ไมรูวามีกิจกรรมอะไรบาง  เลยไมเคยเขารวม 
นก น้ํา ไก เจ๊ียบ ออด อูด อ๊ีด และกบ: ไมเคยเหมือนกัน 
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5.4 สมมติวาเปล่ียนแปลงได  อยากจะเปล่ียนอะไรในนิตยสารทีวีพูล? 
มด: สอดแทรกสาระความรูท่ีเกี่ยวกับแวดวงบันเทิง   แตไมเครียด

มากนัก  เปนเหมือน Tip ตาง ๆ 
แมว: นาจะทําใหทันสมัยมากกวานี้  เชน  มีการแอบถาย  หรือ

มีภาพใหดู ไมใชมีอักษรยออยางเดยีว 
นก และอ๊ีด:  ไมอยากเปล่ียนอะไร ... ดีอยูแลว 
น้ํา:   การจัดหนา   ควรทําไดนาด ู  สวยงาม  นาอาน 
ไก:   เพิ่ม Column สาระความรูใหมากข้ึน   และติดตามดาน 
    บันเทิงอยางตอเน่ือง 
เจ๊ียบ:   ความเปนระเบียบ 
ออด:   อยากใหเพิ่มความเคล่ือนไหวของวงการบนัเทิง 
    ตางประเทศใหมาก ๆ 
อูด: รูปภาพดาราสวย ๆ ใหเพิ่มอีก   สถานท่ีทองเท่ียว  สาระ

ความรู  ภาพดาราขนาดใหญพับแทรกในหนาแรกของ
หนังสือบาง 

กบ: เปล่ียนการแตงกายของ บก.  จะดไีหม ... ลดโฆษณา 
  ทายเลมบางกด็ีนะ  ภาพโป ๆ มีเยอะมากไปไหม 

 
 ผลการวิจัยจากการสนทนาแบบกลุม (Focus group) ผูบริโภคกลุมเปาหมายวัยรุน 

(จํานวน 10 คน) ท่ีอานนิตยสารทีวีพูลเปนประจํา  โดยการใชนามสมมติ พอจะสรุปไดเปนลําดับ
ตามแนวตําถามท่ีกําหนดไว 5 ประเด็น   ดงันี้ 

 
1.  แนวคิดการสื่อสารการตลาด  (Marketing Communication) 
 
 1.1 เปดรับงานโฆษณานติยสารทีวีพูลจากส่ือใดบาง? 

เปยก:   โทรทัศน วิทย ุปายโฆษณา Internet 
ปอง:   โทรทัศน วิทย ุInternet 
แหมม:   โทรทัศน และนิตยสาร 
เหมียว สม และดํา: โทรทัศน 
แดง:   รูจักจาก Spicy คะ 
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เอ:   โทรทัศน หนงัสือพิมพ 
บี:   โทรทัศน วิทย ุหนังสือพิมพ แลวกน็ิตยสารบางเลม 
แคท:   โทรทัศน วิทย ุ... ไดยินจากรายการอะไรจําไมไดแลว  
    ดูเหมือนจะเปน Sponsor กิจกรรมอะไรสักอยาง 
 

 1.2 เคยเห็นการประชาสัมพันธหรือการสงเสริมการขายนติยสารทีวีพูลหรือไม  
อยางไร? 

เปยก: ไมรูเร่ืองการสงเสริมการขาย แตเคยเห็นการ
ประชาสัมพันธจากโทรทัศน  แลวก็ Internet 

ปอง:   ไดเหน็จากยอดขายของหนังสือทีวีพูลที่มีสูงกวา 
    นิตยสารอ่ืน ๆ ... ทางโทรทัศนหรือรายการทีวีพูลเปน 
    ผูสนับสนุน  
แหมม:   เห็นจากโทรทัศน ในรายการ TV Pool Tonight 
เหมียว:   ไมเคยเห็นเลย 
สม: ไมเคยเห็น Promotion อะไรของทีวีพูล แตเคยเหน็ PR 

ใน TV วานิตยสารทีวีพูลมีความพัฒนาในดานบันเทิง
มากข้ึนเพยีงใด 

แดง: ไมคอยเคยเหน็พวก Promotion เหมือนกนั แตเคยเห็น
ประชาสัมพันธผาน ๆ บางใน TV 

ดํา:   เห็น  เพราะไดชมรายการทีวพีูลในโทรทัศน   แลวมีการ 
    โฆษณาถึงงานตาง ๆ ของทีวีพูลท่ีจัดข้ึน  ทําใหผูอาน 

 สนใจและอยากติดตาม ... มี การลงหนังสือพิมพ  หรือ
โทรทัศนเกี่ยวกับงานตาง ๆ ท่ีทีวีพูลัดขึ้น จะลงโฆษณา
ในรายการ TV Pool Life บางหรือ TV Pool Tonight บาง 

เอ: เคยเหน็นิตยสารทีวีพูลจากโทรทัศน  รายการ TV Pool 
Tonight  บางคร้ังก็เห็นช่ือในหนังสือพิมพวาไปจัดงานนั่น 
งานนี ่

บี และแคท:  เห็นไดตามรานขายหนังสือท่ัวไป  
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2.  ทฤษฎีการเปดรับขาวสาร (Selective Exposure) 
 
 2.1 รูจักทีวีพูลไดอยางไร   หรือมีใครแนะนําใหอานนิตยสารทีวีพูลหรือไม? 

เปยก และแหมม: ตัวเองและครอบครัว 
ปอง เหมียว และสม: จากตัวเองและเพื่อน ๆ 
แดง:   ครอบครัว ... เห็นคุณนาซ้ือมาอานเลยอานบาง 
ดํา เอ และบี:  จากตัวเองแหละ 
แคท:   จากเพื่อน ๆ แลวก็นองสาว 
 

 2.2 หลังจากท่ีไดอานนติยสารทีวีพูลแลว มีการบอกคนอ่ืน ๆ ตอไปหรือไม อยางไร? 
เปยก:   เคยบอกตอ   เพราะมีขาวสารของแวดวงบันเทิงท่ีมีท้ัง 
    เบ้ืองหนาเบ้ืองหลังของดาราให  เราทราบขอเท็จจริง 
ปอง:   เคยคะ เพราะมีภาพดาราท่ีถูก Paparazzi แอบถายโดยทํา 

ใหเรารูถึงพฤตกิรรมของดารา ท้ังเบ้ืองหนาและเบ้ืองหลัง
วามีนิสัยอยางไร ... ทําใหเราไมตกขาวดวยคะ 

แหมม และเหมียว: ไมคอยไดบอกใคร 
สม:   ก็เคยบอกนะ   เพราะเนื้อหาในนิตยสารมีเร่ืองนาอาน 
แดง:   ก็มีแนะนําเพื่อน ๆ บาง 
ดํา:   เคย   เพราะนติยสารนี้ใหท้ังความรู  และความบันเทิง  
    จึงบอกตอใหผูอ่ืนสนใจเหมือนเรา 
เอ:   บอกตอเพ่ือน ๆ 
บี:   ไมเคย เพราะสวนมากจะเปนเร่ืองท่ีคนสวนใหญรู ๆ กัน 
    อยูแลว 
แคท:   บอกตอบางตามโอกาสหรือในชวงท่ีมีขาวดัง ๆ 

 
3.  ทฤษฎีการเลียนแบบ (Imitation Theory) 

เปยก:   มีการรับรูขาวสารตาง ๆ มากมาย   สามารถรับรูถึงละคร  
    ภาพยนตร  และผลิตภัณฑตาง ๆ ดวย 
ปอง:   ก็เหมือนกัน  ทําใหรูเร่ืองหนัง  เร่ืองละครมากข้ึน 
แหมม เหมียว แดง และบ:ี   ยังไมมีอะไรเปล่ียนแปลง 
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สม:   ทันตอขาวสารบันเทิงข้ึน 
ดํา:   ก็มีบาง อยางเชนดแูลตวัเองมากข้ึน หันมาแตงตัวมากข้ึน 
เอ:   ยังไมมีการเปล่ียนแปลง  สงสัยจะอานนอยกวาคนอ่ืน ๆ 
แคท:   การแตงตัว เพราะเวลาอานแลวจะตามดูรูปดาราวามีการ 
    แตงตัวอยางไร  แลวลองมาเทียบกับตัวเอง  ถาดี  ก็ไปหา 
    ซ้ือมาใสบาง  ถาดูวาเราใสแลวคงไมเทห  ก็จะไมใส 

 
4.  ทฤษฎีการกําหนดวาระขาวสาร (Agenda-setting Theory) 
 

 4.1 คุณคิดวาการกําหนดรูปแบบ  การลําดับเนื้อหา  หรือการการนําเสนอภาพตาง 
สนองตอความตองการหรือไม? 

เปยก:   ก็ตอบสนองดอียูแลวท้ังเนื้อหา    แตรูปแบบอาจจะมี 
    การลงโฆษณาเยอะไปหนอยนะคะ … การลําดับเนื้อหา 
    ก็ดี อานแลวเขาใจงาย 
ปอง:   สนองดีคะ  แตอาจจะใชภาพถายเกา ๆ เกนิไป... ลําดับ 
    เนื้อหาดแีลว  ก็เขาใจงายด ี
แหมม:   นิดหนอย เพราะท่ีจริงแลวไมคอยชอบอานเร่ืองสวนตัว 
    ของคนอ่ืน แตชอบดูภาพดารา สวยๆ งามๆ ... ท่ีเหลือ 
    ก็งั้น ๆ 
เหมียว:   ท่ีจริงแลวผมไมคอยสนใจชีวติของดารา  หรือ ขาว Mouth  
    ในแวดวงบันเทิงเทาไร 
สม:   สนองความตองการนะ   เพราะเนื้อหาของการบันเทิง 
    ก็ Update เร็วดี 
แดง:   ก็ O.K. นะ   เพราะไดรูเร่ืองราวคนในวงการเยอะดี ...  
    ดีอยูแลว 
ดํา:   ตอบสนองนะ เพราะทุกเร่ืองในเน้ือหานิตยสารเปนเร่ือง 
    รอบ ๆ  ตัวท่ีเราสามารถท่ีจะรูได    เพื่อนําไปปรับปรุง 
    ตนเองไดเหมอืนกัน 
เอ:   สนองความตองการดวยเนื้อหาท่ีเขมขน และสีสันท่ีนาอาน 
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บี และ แคท:  สนองตอความตองการ    เพราะเนื้อหาในหนังสือเปน 
    เร่ืองท่ีทุกคนอยากรู ... ไมแนใจ    เพราะบางคนอาจจะ 
    คิดวาการลําดบัเนื้อหาของนติยสารทีวีพูล  อาจสนองตอ 
    ความตองการก็ได 
 

 4.2 คุณคิดวาความสําคัญระหวางภาพกับเนื้อหาในนติยสารทีวีพูล  เปนอยางไรบาง? 
เปยก และปอง:  ความสําคัญของเน้ือหาสรุปดแีลว  แตภาพท่ีลงในนิตยสาร 
    มีความเกามาก    ภาพจริงไมสวย 
แหมม:   ไมคอยเทาไร 
เหมียว:   ก็ดีนะ  เพราะภาพมีการจดัวางอยางสวยงาม 
สม:   ภาพก็เกี่ยวของกับเนื้อหาขาวของนิตยสารดี 
แดง:   คะ  เพราะเวลาอานแลวดภูาพดวย  ไดอรรถรสดี 
ดํา:   ท้ังเนื้อหาและภาพก็สอดคลองกันดี   ทําใหเขาใจ 
    ในเนื้อหา   เม่ืออานแลวมองภาพ 
เอ:   ก็ดี  มีการใชภาพท่ีส่ือใหเหน็  และตรงกับเนื้อหาท่ีเขียน 
บี:   ไม ... เพราะบางคร้ัง   บางเร่ืองอาจใสภาพมากเกินไป 
แคท:   เหมาะสมมาก    แตอาจจะมีบางขาวท่ีมีภาพท่ีหวือหวา 
    เกินไปบาง 
 

5.  คําถามท่ัวไป 
 

5.1 เม่ือไดยินคําวา   “นิตยสารบันเทิง”   คุณคิดถึงอะไรบาง? 
เปยก:   Gossip Star, สตารนิวส, ทีวพีูล, Oops แลวก็ ชีวิตดารา 
ปอง:   นิตยสาร Gossip Star, Spicy, ทีวีพูล, สตารนิวส, Star’s  
    Album 
แหมม:   เกี่ยวกับนักแสดง 
เหมียว:   Gossip 
สม:   คิดถึงนิตยสารท่ีเกี่ยวกยัดารา  แอบถาย  ขุดคุยเร่ืองดารา  
    ขาวเนา ๆ ของดารา 
แดง:   เส้ือผา  การแตงตัว  ดารา 
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ดํา:   นิตยสารท่ีมีท้ังความรู   และความบันเทิง   สามารถให 
    ความสุขกับผูอานไดดวย ผูอาน อานแลวรูสึกผอนคลาย 
เอ:   ทีวีพูล  ดาราเดล่ี  Spicy 
บี:   ดาราเดล่ี  ทีวพีูล  Gossip 
แคท:   ผอนคลาย  อานแลวเพลิดเพลิน 
 

5.2 ทําไมเลือกนิตยสารทีวีพูล   ชอบอะไรในหนังสือมากท่ีสุด? 
เปยก:   มีราคาถูก ...  อานคํากระทูของดาราท่ีวา ชอบหรือไมชอบ 
ปอง:   ใช   มีราคาถูก    มีสาระท่ีนาเช่ือถือได   มีการอางอิงกับ 
    ประชาชน ... ชอบดูดวง Load เพลงหรือภาพเขาโทรศัพท 
แหมม:   หาซ้ืองาย ... ภาพเยอะดี  ดูเพลิน ๆ 
เหมียว:   หนาปกสวยดี สีสันสดใส นาสนใจ ... จริง ๆ แลวไมคอย 
    มีเร่ืองท่ีชอบมากเทาไร 
สม:   เพราะบางเนื้อหาความบันเทิงในเลมเยอะ    เปนท่ี 
    นาสนใจ ... ชอบขาวซุบซิบดารา 
แดง:   บังเอิญอานคะ   เพราะเหน็คุณนาอานกอน  แลวก็เลย 
    ติดใจ อานมาเร่ือย ๆ ...  ชอบดาราท่ีข้ึนปกหนา 
ดํา:   หาซ้ืองาย  ราคาถูก  ครบทุกเนื้อหาความบันเทิง   และ 
    ความรู ... ชอบดูหนาท่ีนักแสดงตาง ๆไปงาน แลวมีภาพ 
    สวย ๆ และชุดสวย ๆ มาใหชม   แลวเราสามารถมาปรับ 
    ใหเขากับเราได 
เอ:   มันมีเนื้อหาท่ีหลากหลาย รูปภาพสวยดี ... ชอบเน้ือหาท่ี 
    อานแลวรูสึกสนุก และเจาะลึกตัวนกัแสดง   โดยเฉพาะ  
    คอลัมน Open 
บี:   ในนิตยสารทีวีพูล มีนิตยสารท่ีใหความบัยเทิง และบอก 
    ถึงเร่ืองราวตาง ๆ ของดารา … ชอบดูรูปดารา เพราะดารา 
    บางคนแตงตัวสวยดี 
แคท:   ราคายอมเยาว เนื้อหากระจางดี ... ชอบดูเร่ืองแฟช่ันของ 
    ดารา   และขาวดารานกัรองท่ีชอบ 
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5.3  เคยเขารวมกิจกรรมท่ีทางนิตยสารทีวีพูลจัดขึ้นบางไหม? 
เปยก:   ไมเคยเลยคะ  เพราะไมทราบวาทาง ทีวพีูล  จะจดักิจกรรม 
    เม่ือไร  แลวประชาชนท่ัวไปเขาไปไดหรือไม 
ปอง แหมม เหมียว สม ดํา เอ บี: ไมเคย 
แดง:   ยังไมเคยรวมเหมือนกนั 
แคท:   ไมเคยเขารวม  อานอยางเดยีวดีกวา 
 

5.4  สมมติวาเปล่ียนแปลงได   อยากจะเปล่ียนอะไรในนติยสารทีวีพูล? 
เปยก:   การลงโฆษณาเกี่ยวกับการ Load ลงมือถือใหลดลงหนอย  
    เพราะจะทําใหคุณภาพของทวีีพูลลดลง 
ปอง:   ใช ๆ เร่ืองลงโฆษณามือถือ   ควรลดใหนอยหนอย  
    ภาพถายดาราควรใหมกวานี ้ 
แหมม:   อยากใหมีสาระมากกวานี ้
เหมียว:   อยากใหมีเกีย่วกับสาระท่ีนาสนใจกวานี ้
สม:   อยากใหภาพในนิตยสารมันนอยกสานี ้
แดง:   อยากไดเนื้อหาท่ีเกี่ยวกับ Trend การแตงหนาบาง 
ดํา:   เปล่ียนใหโฆษณามีนอยลง    แลวใสเนื้อหาของการรัก 
    สวยรักงาม เกีย่วกับเร่ืองเคล็ดลับอะไรตาง ๆพวกนี ้
เอ:   อยากใหมีการรวมสนุกกับนติยสารทีวีพูล   และมีการ 
    ชิงรางวัลดวย 
บี:   คําพูดท่ีใชเขียนในหนังสือ เขาใจวาจะเปนหนังสืออาน 
    เพื่อความบันเทิง แตก็ตองคํานึงถึงความเหมาะสมของ 
    การใชภาษาดวย 
แคท:   อยากใหเปล่ียนการแซวดารา   ไมอยากใหแรงเกินไป  
    เพราะนิตยสารบางที   อาจจะมีวยัรุนท่ีอายนุอย ๆ  
    อานดวยเหมือนกัน 
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