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            การวิจัยครั้งนี้มีความมุงหมายเพ่ือศึกษา พฤติกรรมการบริโภคนิตยสารออนไลนใน
เขตกรุงเทพมหานคร. กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยเปน ผูบริโภคนิตยสารออนไลน และเคยใช
อินเทอรเน็ตในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการ
เก็บรวบรวมขอมูล การวิเคราะหขอมูลทางสถิติใชโปรแกรม SPSS  Windows Version 15.0 
สถิติทีใ่ชในการวิเคราะหขอมูล คือ คารอยละ คาเฉลีย่ คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห
ความแตกตางใชการทดสอบคาที การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว ในกรณีที่พบความ 
แตกตางรายคูจะะใชวิธวีิเคราะหผลตางคาเฉลี่ยรายคู โดยใชวธิีกําลงัสองอยางมีนัยสําคัญนอย
ที่สุด หรือวิธดัีนเน็ตตที 3 และการหาคาความสัมพันธโดยใชสถติิสัมประสิทธิส์หสัมพันธอยาง
งายของเพียรสัน 
  

 ผลการวิจัยครั้งนี้ พบวา บริโภคนิตยสารสวนใหญเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย โดย
สวนใหญผูบริโภคมีอายุ 15 – 24 ป สถานภาพโสด การศึกษาระดับต่ํากวาระดับปริญญาตรี  
กําลังอยูในชวงนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา และผูบริโภคสวนใหญมีรายไดตอเดือน ต่ํากวาหรือ
เทียบเทา 15,000 บาท ผูบริโภคมีพฤติกรรมการอานมีความถี่เฉลี่ยเทากับ 3 ครั้งตอสัปดาห 
ระยะเวลาที่ผูบริโภคอานนิตยสารออนไลนประมาณ 1 ชั่วโมง 9 นาที ชวงเวลาประมาณ 19.01–
24.00 น. นิยมอานนิตยสารเพื่อการทองเที่ยว www.geocities.com ติดตามอานนิตยสาร
ออนไลนประเภทบันเทิง แตไมเปนสมาชิกนิตยสารออนไลน 
 
 ทัศนคติที่มีตอนิตยสารออนไลนเม่ือเทียบกับนิตยสารแบบรูปเลมดานเนื้อหาของ
นิตยสารออนไลน อยูในระดับเหนือกวา เม่ือพิจารณารายขอ พบวา การปรับเปลี่ยนใหเปน
ปจจุบันของเนื้อหานิตยสารออนไลนอยูเสมอ อยูในระดับเหนือกวามากที่สุด รองลงมาไดแก 
ความทันสมัยของเน้ือหานิตยสารออนไลน ความหลากหลายของเนื้อหานิตยสารออนไลน และ
ความนาสนใจของเนื้อหานิตยสารออนไลน ตามลําดับ 
 ทัศนคติที่มีตอนิตยสารออนไลนเม่ือเทียบกับนิตยสารแบบรูปเลมทัศนคติดานการ
ออกแบบ อยูในระดับเหนือกวา เม่ือพิจารณารายขอ พบวา ความรวดเร็วในการเขาถึงขอมูลใน
นิตยสารออนไลน อยูในระดับเหนือกวามากที่สุด รองลงมาไดแก ความสะดวกในการใชงาน
นิตยสารออนไลนโดยไมตองพกพานิตยสารรูปเลม อยูในระดับเหนือกวา ภาพประกอบเนื้อหา
ชัดเจนเหมือนจริง การแบงหมวดหมูเน้ือหาชัดเจนของนิตยสารออนไลน และความสวยงามของ
รูปเลมนิตยสารออนไลน ตามลําดับ 
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 ทัศนคติที่มีตอนิตยสารออนไลนเม่ือเทียบกับนิตยสารแบบรูปเลมดานการปฎิสัมพันธ
กับผูอาน อยูในระดับเหนือกวา เม่ือพิจารณารายขอ พบวา ความสะดวกรวดเร็วในการตอบกลับ
ขอซักถามจากนิตยสารออนไลน อยูในระดับเหนือกวามากที่สุด รองลงมาไดแก ขอมูลขาวสาร
ใหมๆที่ไดจากนิตยสารออนไลน ความรูแปลกใหมที่ไดจากนิตยสารออนไลน และความนา สนใจ
ของกิจกรรมรวมสนุกชิงรางวัลของนิตยสารออนไลน ตามลําดับ 

 
 

           ผลการวิจัยพบวา 
1. อายุที่ตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคนิตยสารออนไลน ในเรื่องจํานวนความถี่

ในการอานนิตยสารออนไลนแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติ ิ0.01 
2. ระดับการศึกษาที่ตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการบรโิภคนิตยสารออนไลน ในเรื่อง

จํานวนความถี่ในการอานนิตยสารออนไลนแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.05 
3. รายไดตอเดือนที่ตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคนิตยสารออนไลน ในเรือ่ง

จํานวนความถี่ในการอานนิตยสารออนไลนแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติ ิ0.01 
4. รูปแบบการดาํเนินชีวติดานกิจกรรมโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

บริโภคนิตยสารออนไลน ในเรื่องจํานวนความถี่ในการอานนิตยสารออนไลน ที่ระดับนัยสําคญั
ทางสถิติ .01 โดยมีความสัมพันธกันในทศิทางเดียวกันในระดับต่ํา 

5. ทัศนคติของผูบริโภคนิตยสารออนไลนในดานเนื้อหาเมื่อเทียบกับนติยสารแบบ
รูปเลมโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคนิตยสารออนไลนในเรื่องจํานวนความถี่
ในการอานนิตยสารออนไลน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ .01 โดยมีความสัมพันธกันในทศิทาง
เดียวกันในระดับต่ํา 

6. ทัศนคติของผูบริโภคนิตยสารออนไลนในดานเนื้อหาเมื่อเทียบกับนติยสารแบบ
รูปเลมโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคนิตยสารออนไลนในเรื่องระยะเวลาใน
การอานนิตยสารออนไลน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ .05 โดยมีความสัมพันธกันในทศิทาง
เดียวกันในระดับต่ํา 

7. ทัศนคติของผูบริโภคนิตยสารออนไลนในการออกแบบเมื่อเทียบกับนติยสารแบบ
รูปเลมโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคนิตยสารออนไลนในเรื่องจํานวนความถี่
ในการอานนิตยสารออนไลน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ .01 โดยมีความสัมพันธกันในทศิทาง
เดียวกันในระดับต่ํา 

8. ทัศนคติของผูบริโภคนิตยสารออนไลนในการออกแบบเมื่อเทียบกับนติยสารแบบ
รูปเลมโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคนิตยสารออนไลนในเรื่องระยะเวลาใน
การอานนิตยสารออนไลน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ .01 โดยมีความสัมพันธกันในทศิทาง
เดียวกันในระดับต่ํา 



9. ทัศนคติของผูบริโภคนิตยสารออนไลนในดานการปฎิสัมพันธกับผูอานนิตยสาร
ออนไลนเม่ือเทียบกับนติยสารแบบรูปเลมโดยรวมมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการบริโภค
นิตยสารออนไลนในเรื่องจํานวนความถี่ในการอานนิตยสารออนไลน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิต ิ
.01 โดยมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 

10. ทัศนคติของผูบริโภคนิตยสารออนไลนในดานการปฎิสัมพันธกับผูอานนิตยสาร
ออนไลนเม่ือเทียบกับนติยสารแบบรูปเลมโดยรวมมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการบริโภค
นิตยสารออนไลนในเรื่องระยะเวลาในการอานนิตยสารออนไลน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
โดยมีความสัมพันธกันในทศิทางเดียวกันในระดับต่ํา 
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  The purpose of this research is to study Consumer Behavior of Reading E-

Magazine in Bangkok. The samples for this research were 400 consumers who are the 
internet users in Bangkok and read E-Magazine. Questionnaires were used as a tool for 
data collection. Data were analyzed by using Statistical Package for Social Sciences for 
Windows program version 15.0. The statistics used for analyzing were percentage, 
average, standard deviation, differences analysis by independent t-test, one-way 
analysis of variance. In case of significant differences was found, Pair comparison 
analysis by using Dunnett T3 and LSD. Correlation analysis was employed by using 
Pearson product moment correlation coefficient. 

 
The research results reveal that the consumers were mostly female, aged 

between 15 to 24 years old, were single status, held below bachelor degree, monthly 
income below or equal 15,000 baht. The frequency of reading e-magazine is 3 times 
per week. The average time of reading e-magazine is 1 hour and 9 minutes between 
19.01- 24.00. Most of consumers read Travel e-magazine, www.geocities.com for 
enjoyment but not the members. 

 
     The attitude of sample group towards comparison of the content between e-

magazine and magazine is at the superior level. The most superior is the update 
content followed by the modern content, the variety of content and the interesting 
content respectively.  

            The attitude of sample group towards comparison of the design between e-
magazine and magazine is at the superior level. The most superior level is the easy 
access to information followed by the convenient for reading, the realistic picture, the 
distinctive categorization of e-magazine and the beautiful design of e-magazine 
respectively.  

          The attitude of sample group towards comparison of the interaction between e-
magazine and magazine is at the superior level. The fast and easy to response to 
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questions from e-magazine is the most superior level, followed by the update news, the 

new knowledge and the sweepstakes of e-magazine respectively. 

 
       The result of this research reveals as follows: 

  
1. Different age has different on reading behavior in term of frequency of 

reading e-magazine at the statistical significant level of 0.01. 
2. Different education level has different on reading behavior in term of 

frequency of reading e-magazine at the statistical significant level of 0.05.  
3. Different monthly income has different on reading behavior in term of 

frequency of reading e-magazine at the statistical significant level of 0.01.  
4. The Life Style of sample group towards interesting is correlated to reading 

behavior in the frequency of reading e-magazine at the statistically significant level 0.01. 
The correlation is at the low level in the same direction. 

5. The attitude of sample group towards compairing the content between e-
magazine and magazine is correlated to reading behavior in the frequency of reading e-
magazine at the statistically significant level 0.01. The correlation is at the low level in 
the same direction. 

6. The attitude of sample group towards compairing the content between e-
magazine and magazine is correlated to reading behavior in the time of reading e-
magazine at the statistically significant level 0.05. The correlation is at the low level in 
the same direction. 

7. The attitude of sample group towards the design comparing between e-
magazine and magazine was correlated to reading behavior in the frequency of reading 
e-magazine at the statistically significant level 0.01. The correlation is at the low level in 
the same direction. 

8. The attitude of sample group towards the design comparing between e-
magazine and magazine was correlated to reading behavior in the time of reading e-
magazine at the statistically significant level 0.01. The correlation is at the low level in 
the same direction. 

9. The attitude of sample group towards the interaction comparing between 
e-magazine and magazine was correlated to reading behavior in the frequency of 
reading e-magazine at the statistically significant level 0.01. The correlation is at the low 
level in the same direction. 



10. The attitude of sample group towards the interaction between e-
magazine and magazine was correlated to reading behavior in the time of reading e-
magazine at the statistically significant level 0.05. The correlation is at the low level in 
the same direction. 
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เทคโนโลยีไดกาวเขามาเปนสวนหนึ่งในชีวิตของเราไมมากก็นอยไมเวนแตการตลาดที่มี

รากฐานจากแนวความคิดในการซื้อมาขายไปเปนเวลาหลายรอยปซึ่งก็ตองมีการปรับตัวใหทันกับ
ความตองการทางธุรกิจ ตลาด และเศรษฐกิจของโลกในยุคโลกาภิวัฒน ตลอดระยะหลายปที่ผานมา
ตัวเลขผูใชงานอินเตอรเน็ตในประเทศไทยสูงขึ้นอยางตอเนื่อง ซึ่งจากการสํารวจโดยศูนยเทคโนโลยี
อิเล็กทรอนิคสและคอมพิวเตอรแหงชาติ (เนคเทค) ป2550 มีจํานวนผูใชอินเทอรเนต ตั้งแตป
พ.ศ.2540 จาก 220,000 คน เพ่ิมขึ้นเปน 13,146,000 คน ในป 2550 แสดงใหเห็นวาอินเตอรเน็ตเขา
มามีสวนรวมกับการดําเนินชีวิตของคนในปจจุบันมากขึ้น มีการนําเอานวัตกรรมใหมๆ ทั้งในแงของ
การเชื่อมตออินเตอรเน็ต ,บริการเนื้อหา และการติดตอสื่อสาร ที่สรางความสะดวกสบาย,มีความ
รวดเร็วในการใชงาน และตอบสนองการใชงานไดทุกที่ทุกเวลา ทําใหพฤติกรรมการใชงาน
อินเตอรเน็ตมีการเปลี่ยนแปลงตามวิวัฒนาการเทคโนโลยี ความกาวหนาอยางไมหยุดยั้งของ
เทคโนโลยี ซึ่งเปนกระแสที่มีความรุนแรงในระดับโลก ประกอบกับการขยายตัวอยางรวดเร็วของ
เครือขายอินเทอรเน็ตซ่ึงเปนเทคโนโลยีที่มีผลกระทบตอโลกมากที่สุด และเทคโนโลยีไอทีที่มีความล้ํา
สมัยมากขึ้นกอใหเกิดการหลอมรวมสื่อในบริการดานอินเทอรเน็ต การบริการโทรคมนาคมและการ
แพรกระจายสื่อ 

  "ดิจิตอล ไลฟ"  เปนการดําเนินชีวิตในสภาวการณใหมที่มีการเพิ่มพลังความสามารถของ
มวลมนุษย ขยายขายการโทรคมนาคมไปถึงกันทั่วโลก และยังเสริมสรางความเปนมนุษยใหแกการ
การเรียนรู (ชีวิตยุคดิจิตอล  โดย Nicholas Negrote : จํานงค วัฒนเทส แปล) เร่ิมเขามามีบทบาทใน
เมืองไทยราว 2 ป และทั่วโลกไมต่ํากวา 5 ปที่ผานมา  โดยจากการสํารวจพบวาพฤติกรรมของคน
ไทยจะใชชีวิต 2 ดาน คือ เรียล ไลฟ หรือการดําเนินชีวิตตามปกติ กับดิจิตอล ไลฟ หรือการดําเนิน
ชีวิตที่เกี่ยวเนื่องจากโลกดิจิตอล และมีการวิเคราะหแลวพบวากลุม Gen Y หรือผูที่อายุระหวาง 15-
24 ป จะเติบโตมาพรอมกับเทคโนโลยี จะมีพฤติกรรมการใชสื่อหลากหลายพรอมกันในเวลาเดียว  
โดยเด็กอายุตั้งแต 9 ปเริ่มใชอินเทอรเน็ตเปน และซึมซับสื่อดิจิตอลมาอยางตอเนื่องตามชวงวัย 
กระทั่งเขาสูชวงอายุที่เรียกวาเจนวาย  ทําใหเด็กเหลานี้จึงไมสามารถปฏิเสธสื่อใหม ๆ ได และพรอม
จะเปดใจรับสื่อแหงอนาคตไดไมยาก ขณะเดียวกันในชวง 5 ปที่ผานมาคนไทยจะใชอินเทอรเน็ตสูงถึง 
275 % จาก 4.8 ลานคน เปน 13.146 ลานคนและอีก 10 ปขางหนาไทยจะติดอันดับ 10 บรอดแบน
แหงเอเชีย  [ขอมูลจากศูนยเทคโนโลยีอิเล็กทรอนิคสและคอมพิวเตอรแหงชาติ (เนคเทค) ป 2550)] 

เหตุผลอีกประการหนึ่งที่ดิจิตอลกําลังบูมในเมืองไทยตามที่คาดการณไวในป 2551 มาจาก
กลุม Gen Y จะไมสนใจอีเมลอีกตอไป เพราะไมรวดเร็วทันใจเม่ือเทียบกับ Chat Room  และตอเน่ือง
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ไปถึง Web Blog ที่ดูจะทันสมัยและเขาถึงกลุมน้ีไดมากกวา ขณะเดียวกันพฤติกรรมของผูใชเว็บ จะ
เขาเว็บเฉพาะมากขึ้น จะไมนิยมลิงกเว็บเหมือนในอดีตแลว เพราะคนอยากเขาไปดูเว็บโดยตรงที่
ตัวเองสนใจ   ยุคนี้จึงกลายเปนยุค Frangmentation ซอยยอยไลฟสไตลใหแคบยิ่งขึ้น  

สื่อออนไลนทุกประเภทมีการขยายตัวอยางตอเน่ือง อยางวิทยุออนไลน ยังสามารถฟงไดทั้ง
จากเครื่องเสียงหรือกระทั่งทางคอมพิวเตอร หรือกระทั่งภาพยนตรจากวีซีดีและดีวีดี ก็มีเว็บไซตให
ดาวนโหลดหนังดูฟรี เปนตน  และจากการใชอินเตอรเน็ตของคนไทยขณะนี้คิดเปนสัดสวน 21% ของ
ประชากรไทย โดยมี 800,000 คนเขาอินเตอรเน็ตในเวลา 1 วัน [ขอมูลจากศูนยเทคโนโลยี
อิเล็กทรอนิคสและคอมพิวเตอรแหงชาติ (เนคเทค) ป 2550)] 

 ในโลกของการอานทุกวันนี้ สื่อฉบับดิจิตอลดูจะไมใชเร่ืองไกลตัวของนักอานกันตอไป แมก
กาซีนฉบับออนไลนที่หนาตาเหมือนของจริงเพียงแตจับตองไมไดดูจะเปนทางเลือกที่สอดคลอง
กับไลฟสไตลคนยุคนี้ รูปแบบสิ่งพิมพในรูปเลม จับตองได กําลังจะถูกแทนที่ดวยเน้ือหาแบบดิจิตอล 
ซึ่งมักจะเปนคําพูดหรือคําทํานายที่หลายคนใชคาดคะเนอนาคตของวงการสิ่งพิมพทั้งในระดับโลกและ
ระดับประเทศ ดังจะเห็นไดจากวงการของ อี-บุค และอี-แมกกาซีน ที่กําลังคึกคัก ดวยยอดตัวเลขของ
การดาวนโหลดทั้งฟรีและไมฟรี แมกกาซีนออนไลนในตางประเทศจากการรวบรวมขอมูลของ 
www.yahoo.com คศ 2001 พบวามีแมกกาซีนออนไลน จํานวนกวา 18,000 ฉบับ แบงเปน 1,302 
ประเภท ไดแก ขาวธุรกิจ คอมพิวเตอรและอินเทอรเน็ต รถยนต กีฬา สุขภาพ บานและสวน สังคม
และวัฒนธรรม ศิลปะ เซ็กซ เกมสและดวง เปนตน สําหรับแมกกาซีน ออนไลนประเทศไทย มีการ
นําเสนอหลากหลายแนว อาทิ การเงิน-การธนาคาร คอมพิวเตอร  อี-คอมเมิริ์ซ เอสเอมอี การตลาด 
รถยนต ทองเที่ยว บันเทิง ครอบครัว กีฬา สุขภาพ และ การศึกษา เปนตน  นํามาซึ่งการเกิดใหมของ
สิ่งพิมพหลายตัว ที่นอกจากจะสรางสีสันใหวงการนักอานแลว ยังดูจะเขากับวิถีชีวิตของคนรุนที่ใช
ชีวิตหนาคอมพิเตอรมากกวาเวลานอนในแตละวัน เน้ือหาแบบดิจิตัล จึงดูเหมือนใกลเคียงกับวิถีชีวิต
ทุกวันนี้มากกวาสิ่งที่จับตองไดจริงๆ อยางหนังสือเลมหนาหนักที่เคยอยูในมือของเรา กลิ่นของหมึก
พิมพกําลังจะคอยๆจางออกไปจากโสตประสาทของนักอานทั่วโลกจริงหรือไม? นับวาเปนเหตุการณที่
นาติดตามกันตอไป จากสาเหตุดังกลาวมาขางตน ทําใหผูวิจัยสนใจที่จะศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค
นิตยสารออนไลน และผลของการวิจัยจะสามารถนําขอมูลไปในการพิจารณาการรูปแบบทางการ
ดําเนินธุรกิจที่เหมาะสมและสามารถตอบสนองความตองการของคนในยุคโลกาภิวัฒนได 

ความมุงหมายของการวิจัย 
1. เพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตรที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภคนิตยสาร

ออนไลน 
2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคกับพฤติกรรมการ

บริโภคนิตยสารออนไลน 
3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพของผูบริโภคกับพฤติกรรมการบริโภค

นิตยสารออนไลน 
4. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคนิตยสารออนไลนกับพฤติกรรม

การบริโภคนิตยสารออนไลน 

http://www.yahoo.com/


 
3 

ความสําคัญของการวิจัย 

 1. เพื่อเปนขอมูลตอผูประกอบการ หรือ ผูที่กําลังจะทําธุรกิจ ประเมินความเปนไปไดในการ
นําปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใชนิตยสารออนไลน มาใชในการพิจารณารูปแบบ
ทางการดําเนินธุรกิจที่เหมาะสมและสามารถตอบสนองความตองการของคนในยุคโลกาภิวัฒน 
 2. เพื่อเปนขอมูลตอผูประกอบการนิตยสารสิ่งพิมพ ในการนําปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการ
เลือกบริโภคนิตยสารออนไลน มาใชในการวางแผนกลยุทธทางการตลาดที่เหมาะสมและสามารถ
แขงขันในธุรกิจได 
 

ขอบเขตของการวิจัย 
ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคนิตยสารออนไลน และเคยใชอินเทอรเน็ตในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี เปนผูบริโภคนิตยสารออนไลนและเคยใชอินเทอรเน็ตใน
เขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน จึงใชการกําหนดตัวอยางโดย การ
คํานวนจากสูตรที่ไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน  กําหนดระดับความเชื่อม่ัน 95% (กัลยา วานิชย
บัญชา. 2546 : 26) ไดกลุมตัวอยางในการวิจัยครั้งน้ี เทากับ 385 คน และสํารองไว 4% หรือเทากับ
จํานวน 15 คน รวมขนาดกลุมตัวอยางทั้งหมด 400 คน 
  
 วิธีการสุมตัวอยาง 
  การสุมตัวอยางทําโดยการออกแบบสอบถาม เพ่ือทําการสํารวจความคิดเห็นจากกลุม
ประชากรตัวอยางที่ทํางาน หรือพักอาศัย หรือศึกษาในยานธุรกิจในกรุงเทพมหานคร เชน ถนน
สุขุมวิท สีลม  สาธร อโศก ลาดพราว โดย ขั้นตอนการสุมตัวอยางจากกลุมผูบริโภคเปาหมายโดยมี
รายละเอียดขั้นตอนดังนี้ 
 
 ข้ันที่ 1 ใชวิธีเลือกเขตที่จะทําการสุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) 
โดยเลือกยานธุกิจจํานวน 5 แหง ที่เปนที่รูจักกันดีวาเปนแหลงที่มีไลนสไตลในสังคมของคนรุนใหม
จํานวนมาก จะชวยทําใหการเก็บขอมูลไดขอมูลที่มีความเชื่อถือได ไดแก 

ยานสุขุมวิท อาคารแปซิฟคทาวเวอร อาคารเอราวัณ หางสรรพสินคาเซ็นทรัลชิดลม 
ยานสีลม อาคารซีพีทาวเวอร หางสรรพสินคาโรบินสัน สถานีรถไฟฟาศาลาแดง 
ยานลาดพราว หางสรรพสินคาเซ็นทรัลลาดพราว มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร อาคาร

บางกอกไทยทาวเวอร 
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 ยานสาธร อาคารออลซีซั่ลทาวเวอร อาคารสาธรธานี อาคารเพลินจิตทาวเวอร 
ยานสยาม หางสรรพสินคาสยามสแควร หางสรรพสินคาสยามพารากอน จุฬาลงกรณ

วิทยาลัย 
  
ข้ันที่ 2 ใชการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยแบงกลุมตัวอยางเปนผูบริโภค

จํานวน 400 คน จํานวน 5 ยานธุรกิจ ในสัดสวนที่เทากัน คือ 400/5 เทากับ เทากับยานธุรกิจละ 80 
ตัวอยาง โดยกําหนดใหเก็บตัวอยางในแตละเขตดังนี้ 

ยานสุขุมวิท จํานวน 80 ตัวอยาง  
ยานสีลม จํานวน 80 ตัวอยาง 
ยานลาดพราว จํานวน 80 ตัวอยาง 

 ยานสาธร    จํานวน  80 ตัวอยาง 
ยานลาดพราว จํานวน 80 ตัวอยาง 
รวม   400 ตัวอยาง 

  
 ข้ันที่ 3 ใชการสุมตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenience Sampling) ไดแกกลุม
ผูบริโภคนิตยสารออนไลนที่เดินผานไปมาและสะดวกที่จะใหขอมูลในการตอบแบบสอบถาม 
 
 ตัวแปรที่ใชในการศึกษา 
  1.  ตัวแปรอิสระ ( Independent Variables ) ในการวิจัยครั้งนี้ ไดแก 
   1.1 ดานประชากรศาสตร 
    1.1.1 เพศ 

   - เพศชาย 
      - เพศหญิง 
    1.1.2 อายุ 
     - 15 – 24 ป 
     - 25 – 34 ป 
     - 35 – 44 ป 
     - 45 ปขึ้นไป 
    1.1.3 สถานภาพสมรส 
     - โสด 
     - สมรส / อยูดวยกัน 
     - หมาย / หยาราง / แยกกันอยู 
    1.1.4 อาชีพ 
     - นักเรียน/ นักศึกษา 
     - รับราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 
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     - พนักงานบริษัทเอกชน 
     - ธุรกิจสวนตัว 
     - อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ...................... 
      1.1.5 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
     - ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
     - 10,001 – 20,000 บาท 
     - 20,001 – 30,000 บาท 
     - 30,001 –  40,000 บาท 
     - มากกวา 40,001 บาท 
    1.2.  รูปแบบการดําเนินชีวิต 
     - กิจกรรม 
     - ความสนใจ 
     - ความคิดเห็น 
    1.3. บุคลิกภาพ 
    1.4. ทัศนคติการบริโภคนิตยสารออนไลน 

- ดานเนื้อหา 
- ดานการออกแบบ 
- ดานการปฎิสัมพันธ 

 
  2. ตัวแปรตาม (Dependent Variable) 
   พฤติกรรมการบริโภคนิตยสารออนไลน  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
6 

กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
 
 ในการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคนิตยสารออนไลน มีความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระ 
(Independent variables) และตัวแปรตาม (Dependent Variables) ดังนี้ 
 ตัวแปรอิสระ        ตัวแปรตาม 
         
 
 
 
        
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

ลักษณะประชากรศาสตร 
- เพศ 
- อายุ 
- สถานภาพ 
- อาชีพ 
- ระดับรายได 

 

ทัศนคติการบริโภคนิตยสาร
ออนไลน 

- ดานเนื้อหา 
- ดานการออกแบบเว็บไซต 
- ดานการปฎิสัมพันธ 

 
บุคลิกภาพ 
  

รูปแบบการดําเนินชีวติ 
- กิจกรรม 
- ความสนใจ 
- ความคิดเห็น 

 
 
 
 
 
 
 

พฤติกรรมการบริโภคนิตยสาร
ออนไลน 

 
 

 
 
 
 
 

 
ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
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สมมติฐานในการวิจัย 
 1. ผูบริโภคที่ มีลักษณะทางดานประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ อาชีพ 
สถานภาพ ระดับรายได แตกตางกัน  มีพฤติกรรมการบริโภคนิตยสารออนไลนแตกตางกัน 
 2. รูปแบบการดําเนินชีวิต มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคนิตยสารออนไลน 
 3. บุคลิกภาพของผูบริโภคมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคนิตยสารออนไลน 
 4. ทัศนคติของผูบริโภคนิตยสารออนไลนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคนิตยสาร
ออนไลน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
 ในการวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยไดศึกษาแนวความคิดและทฤษฎี รวมถึงผลงานและงานวิจัยที่
เกี่ยวของเพ่ือนําไปใชเปนประโยชนตอการกําหนดสมมติฐาน การกําหนดตัวแปร การคัดเลือกกลุม
ตัวอยางกรอบแนวความคิด และแนวทางในการดําเนินงานวิจัย ไดนําเสนอตามหัวขอดังตอไปน้ี 

1. แนวความคิดดานประชากรศาสตร 
2. แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤตกิรรมผูบริโภค 
3. แนวความคิดเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิต 
4. แนวความคิดเกี่ยวกับบุคลิกภาพ  
5. แนวความคิดเกี่ยวกับทัศนคติ 
6. การหลอมรวมสื่อ 
7. หนังสืออิเล็กทรอนิกส 
8. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
1.แนวความคิดดานประชากรศาสตร 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2539 : 41- 42) กลาววา ลักษณะดานประชากรศาสตร 
ประกอบดวย อายุ เพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพครอบครัว รายได อาชีพ การศึกษา เหลานี้เปน
เกณฑที่นิยมใชในการแบงสวนตลาด ลักษณะดานประชากรศาสตรเปนลักษณะที่สําคัญและสถิติที่วัด
ไดของประชากรที่ชวยกําหนดตลาดเปาหมาย ในขณะที่ลักษณะดานจิตวิทยาและสังคมวัฒนธรรมชวย
อธิบายถึงความคิดและความรูสึกของกลุมเปาหมายเทานั้น ขอมูลดานประชากรศาสตรจะสามารถ
เขาถึงและมีประสิทธิผลตอการกําหนดตลาดเปาหมายรวมทั้งงายตอการวัดมากกวาตัวแปรอ่ืน ตัวแปร
ดานประชากรศาสตรที่สําคัญมีดังนี้ 

1. อายุ (Age) เน่ืองจากผลิตภัณฑจะสามารตอบสนองความตองการของกลุมผูบริโภคที่มี
อายุแตกตาง นักการตลาดจึงใชประโยชนจากอายุเปนตัวแปรดานประชากรศึกษาศาสตรที่แตกตางของ
สวนตลาด นักการตลาดไดคนหาความตองการของสวนตลาดสวนเล็ก (Niche market) โดยมุง
ความสําคัญที่ตลาดอายุสวนนั้น 

2. เพศ (Sex) เปนตัวแปรในการแบงสวนตลาดที่สําคัญเชนกัน นักการตลาดควรตองศึกษา
ตัวแปรตัวน้ีอยางรอบคอบ เพราะในปจจุบันนี้ตัวแปรทางดานเพศมีการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมการ
บริโภค การเปลี่ยนแปลงดังกลาวอาจมีสาเหตุมาจากการที่สตรีทํางานมีมากขึ้น 

3. ลักษณะครอบครัว (Marital status) ในอดีตจนถึงปจจุบันลักษณะครอบครัวเปนเปาหมาย
ที่สําคัญของการใชความพยายามทางการตลาดมาโดยตลอด และมีความสําคัญยิ่งขึ้นในสวนที่เกี่ยวกับ
หนวยผูบริโภค นักการตลาดจะสนใจจํานวนและลักษณะของบุคคลในครัวเรือนที่ใชสินคาใดสินคาหนึ่ง 
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และยังสนใจในการพิจารณาลักษณะดานประชากรศาสตร และโครงสรางดานสื่อที่จะเกี่ยวของกับผู
ตัดสินใจในครัวเรือนเพ่ือชวยในการพัฒนากลยุทธการตลาดใหเหมาะสม 

4. รายได  การศึกษา อาชีพ และสถานภาพ  (Income, education occupation and status) 
เปนตัวแปรที่สําคัญในการกําหนดสวนของตลาด โดยทั่วไปนักการตลาดจะสนใจผูบริโภคที่มีความ
ร่ํารวย แตอยางไรก็ตามครอบครัวที่มีรายไดปานกลางและมีรายไดต่ําจะเปนตลาดที่มีขนาดใหญ 
ปญหาสําคัญในการแบงสวนตลาดโดยถือเกณฑรายไดอยางเดียวก็คือ รายไดจะเปนตัวชี้การมีหรือไมมี
ความสามารถในการจายสินคา ในขณะเดียวกันการเลือกซื้งสินคาที่แทจริงอาจถือเกณฑรูปแบบการ
ดํารงชีวิต รสนิยม คานิยม อาชีพ การศึกษา ฯลฯ แมวารายไดจะเปนตัวแปรที่ใชบอยมาก นักการ
ตลาดสวนใหญจะโยงเกณฑรายไดรวมกับตัวแปรดานประชากรศาสตรอยางอ่ืน เพ่ือใหการกําหนด
ตลาดเปาหมายชัดเจนยิ่งขึ้น  เชน  กลุมรายไดสูงที่มีอายุตางๆ ถือวาใชเกณฑรายไดรวมกับเกณฑ
อายุ  เปนเกณฑที่นิยมใชกันมากขึ้น  เกณฑรายไดอาจจะเกี่ยวของกับเกณฑอายุและอาชีพรวมกัน 
เชน กลุมผูบริหารธุรกิจที่ม่ังคั่รุนเยาว (Yuppies) ถือวาเปนกลุมที่มีอิทธิพลสูง 
 

พรทิพย วรกิจโภคาทร (2529:312-315) ไดกลาวถึงลักษณะผูรับสารที่วิเคราะห ตามลักษณะ
ทางประชากรศาสตร ซึ่งแตละบุคคลจะแตกตางกันไป โดยมีความแตกตางทางประชากรศาสตร จะมี
อิทธิพลตอการสื่อสาร  ลักษณะทางประชากรศาสตรคือ 

1. อายุ (Age) การจะสอนผูที่อายุตางกันใหเชื่อฟง หรือเปลี่ยนทัศนคติหรือเปลี่ยนพฤติกรรม
นั้นมีความยากงายตางกัน ยิ่งมีอายุมากกวาที่จะสอนใหเชื่อฟง ใหเปลี่ยนทัศนคติและเปลี่ยนพฤติกรรม
ก็ยิ่งยากขึ้น การวิจัย โดย ซี.เมเบิล (C.Maple) และ ไอ แอล เจนิส และ ดีไรฟ (I.L.Janis and D.Rife) 
ไดทําการวิจัยและใหผลสรุปวา การชักจูงจิตใจหรือโนมนาวจิตใจของคน จะยากขึ้นตามอายุของคนที่
เพ่ิมขึ้น อายุยังมีความสัมพันธของขาวสาร และสื่ออีกดวย เชน ภาษาที่ใชในวัยตางกัน ก็ยังมีความ
ตางกัน โดยจะพบวา ภาษาใหมๆ แปลกๆ จะพบในคนหนุมสาว สูงกวาผูสูงอายุ เปนตน 

2. เพศ (Sex) มีงานวิจัยที่พิสูจนวา คุณลักษณะบางอยางของเพศชาย และหญิง ที่ตางกัน
สงผลใหการสื่อสารของชายและหญิงตางกัน เชน การวิจัยเกี่ยวกับชมภาพยนตรโทรทัศนของเด็กวัยรุน 
พบวาเด็กวัยรุนชายสนใจภาพยนตรสงครามและจารกรรมมากที่สุด สวนเด็กวัยรุนหญิงสนใจ
ภาพยนตรวิทยาศาสตรมากที่สุด แตก็มีงานวิจัยหลายชิ้นที่แสดงวา ชายและหญิงมีการสื่อสารและรับ
สื่อไมตางกัน 

3. การศึกษา (Education) การศึกษาเปนตัวแปรที่สําคัญมากที่มีผลตอประสิทธิภาพของการ
สื่อสารของผูรับสาร ดังงานวิจัยหลายชิ้นที่ชี้วา การศึกษาของผูรับสารนั้นทําใหผูรับสารมีพฤติกรรมการ
สื่อสารตางกันไป เชน บุคคลที่มีการศึกษาสูง จะสนใจขาวสาร ไมคอยเชื่ออะไรงายๆ และมักเปดรับสื่อ
สิ่งพิมพมาก 

4. ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจ (Social and Economic Status) หมายถึง อาชีพ รายได 
เชื้อชาติ ตลอดจนภูมิหลังของครอบครัว เปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอทัศนคติและพฤติกรรมของบุคคล โดย
มีรายงานหลายเรื่องที่ไดพิสูจนแลววา ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจนั้น มีอิทธิพลตอทัศนคติและ
พฤติกรรมของคน 
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2. แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค  
 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior) 
 Schiffman and Kanuk.  (2000 : G-3)  ไดใหคําจํากัดความวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง 
พฤติกรรมที่ผูบริโภคทําการคนหา การคิด การซื้อ การใช การประเมินผล ในสินคาและบริการ ซึ่งคาด
วาจะตอบสนองความตองการของเขา   
 ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคนอื่นๆ. (2546 : 192) ไดใหคําจํากัดความวา พฤติกรรมผูบริโภค 
หมายถึง การศึกษาถึงพฤติกรรมการตัดสินใจและการกระทําของผูบริโภคที่เกี่ยวของกับการซื้อและการ
ใชสินคา 
 อดุลย จาตุรงคกุล. (2543 : 4) ไดใหคําจํากัดความวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง ปฏิกิริยา
ของบุคคลที่เกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับและใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจ รวมทั้งกระบวนการ
ตางๆ ของการตัดสินใจซึ่งเกิดกอนและเปนตัวกําหนดปฏิกิริยาตางๆ เหลานั้น 
 จากความหมายตาง ๆ สรุปไดวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําของผูบริโภค หรือ
ปฏิกิริยาของผูบริโภคในการสรรหา คัดเลือก และตัดสินใจซ้ือ เพ่ือใหไดมาซึ่งสินคาและบริการ และ
ตอบสนองความตองการ ซึ่งเกิดจากทัศนคติ การรับรู การเรียนรู และเหตุผลสวนบุคคล ซึ่งเปนตัว
กําหนดใหเกิดพฤติกรรมดังกลาว นักการตลาดที่ดีจะตองศึกษาถึงพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอสินคา
แตละชนิด เพ่ือที่จะจัดสิ่งกระตุนหรือกลยุทธการตลาดใหสนองตอบความพึงพอใจของผูบริโภคได 
 แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค และปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 
 แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior model) 
 แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ โดยมีจุดเริ่มตนจากการที่เกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการ สิ่งกระตุน
ผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s black box) ซึ่งเปรียบเสมือนกลองดําซึ่งผูผลิตหรือ
ผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆ ของผูซื้อ ซึ่ง
จะนําไปสูการตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s response) หรือการตัดสินซ้ือของผูซื้อ (Buyer’s purchase 
decision) จุดเริ่มตนของแบบจําลองนี้อยูที่สิ่งกระตุนที่ทําใหเกิดความตองการกอน แลวทําใหเกิดการ
ตอบสนอง ดังนั้นแบบจําลองนี้จึงอาจเรียกวา   S-R Theory  ดังภาพประกอบ 5 
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1. ปจจัยดาน
วัฒนธรรม (Cultural) 
1.1  วัฒนธรรมพื้นฐาน 
 (Culture) 
1.2  วัฒนธรรมยอย 
 (Subculture) 
1.3  ชั้นสังคม 
 (Social class) 

2. ปจจัยดานสังคม 
(Social) 

2.1  กลุมอางอิง
 (Reference  
 groups) 
2.2  ครอบครัว 
 (Family) 
2.3 บทบาทและ 

สถานะ (Roles 
and statuses) 

ส่ิงกระต
ส่ิงกระตุ
อื่นๆ 
(Marketing Stimuli) 
 
ผลิตภัณฑ   
ราคา  เทคโนโลย ี
การจัดจําหนาย การเมือง 
การสงเสริมการตลาด วัฒนธรรม 

ุนภายนอก (Stimulus=S) 
นทางการตลาด    ส่ิงกระตุน

  (Other Stimuli) 

เศรษฐกิจ

  ฯลฯ 

กลองดําหรือ 
ความรูสึกนึกคิด 

ของผูซ้ือ 
(Buyer’s 

characteristic) 

Buyer’s black box การตอบสนองของผูซ้ือ (Response=R) 
              การตัดสินใจซ้ือ 
การเลือกผลิตภ     (Purchase) 
การเลือกตรา การทดลอง (Trial) 
การเลือกผูขาย ื้อซํ้า Repeat 
เวลาในการซื้อ
ปริมาณการซื้อ         พฤติกรรมหลังการซื้อ 

(Postpurchase     
       behavior) 

ัณฑ 
          1. 

        2. การซ
 purchase) 

ลักษณะของผูซ้ือ  (Buyer’s characteristic) 
 

1. ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural) 
และปจจัยดานสังคม (Social) 

2. ปจจัยสวนบุคคล (Personal) 
3. ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological) 
 

ขั้นตอนการตัดสินใจของผูซ้ือ 
(Buyer’s decision process) 

1. การรับรูปญหา (Problem recognition) 
 
2. การคนหาขอมูล (Information search) 
 
3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluate of alternatives) 
 
4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) 
 
5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Postpurchase behavior) 

3. ปจจัยสวนบุคคล 
 (Personal) 

3.1  อาย ุ(Age) 
3.2  วงจรชีวิตครอบครัว 
 (Family life cycle) 
3.3  อาชีพ (Occupation) 
3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ  
 (Economic curcumstances)  
 หรือรายได (Income) 
3.5  การศึกษา (Educations) 
3.6 คานิยมและรูปแบบการ 
       ดํารงชีวิต (Value and 
        life style) 

4. ปจจัยดานจิตวทิยา 
(Psychological) 

4.1  การจูงใจ (Motivation) 
4.2  การรับรู (Perception) 
4.3  การเรียนรู (Learning) 
4.4  ความเชื่อถือ (Beliefs) 
4.5  ทัศนคติ (Attitudes) 
4.6  บุคลิกภาพ 

(Personality) 
4.7  แนวคิดของตนเอง  
 (Self  concept) 

ปจจัยภายนอก 
(External factors) 

ปจจัยสวนบุคคล ปจจัยภายใน 
(Personal factors) (Internal factors) 

ภาพประกอบ 2  รูปแบบพฤติกรรมผูบริโภคและปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน ; และคนอื่นๆ.  2546: 198   (ปรับปรุงจาก Kotler. 2003: 184) 



 
12 

 1. สิ่งกระตุน (Stimulus) สิ่งกระตุนอาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย (Inside Stimulus) และ
สิ่งกระตุนจากภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดสิ่งกระตุนภายนอก 
เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ สิ่งกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อสินคา (Buying 
Motive) ซึ่งอาจใชเหตุจูงใจซื้อดานเหตุผล และใชเหตุจูงใจซื้อดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็ได สิ่งกระตุน
ภายนอกประกอบดวย 2 สวนคือ 
  1.1 สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่นักตลาดสามารถ
ควบคุมและตองจัดใหมีขึ้น เปนสิ่งกระตุนที่เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
ประกอบดวย 
   1.1.1 สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงามเพื่อ
กระตุนความตองการ 
   1.1.2 สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสม 
ผลิตภัณฑโดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 
   1.1.3 สิ่งกระตุนดานการจัดชองทางการจัดจําหนาย (Distribution หรือ Place) เชน
การจัดจําหนายผลิตภัณฑ ใหทั่วถึงเพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุนความตองการ
ซื้อ 
   1.1.4 สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณาสม่ําเสมอ 
การใชความพยายาม ของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธอันดีกับบุคคล
ทั่วไปเหลานี้ ถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซื้อ 
  1.2 สิ่งกระตุนอ่ืนๆ (Other Stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยูภายนอก
องคการ ซึ่งบริษัทควบคุมไมได สิ่งกระตุนเหลานี้ ไดแก 
   1.2.1 สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของผูบริโภค
เหลานี้ มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 
   1.2.2 สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) เชน เทคโนโลยีใหมดานฝากถอน
เงินอัตโนมัติ สามารถกระตุนความตองการใหใชบริการของธนาคารมากขึ้น 
   1.2.3 สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Low หรือ Political) เชน กฎหมายเพิ่ม
หรือลดสินคาใดสินคาหนึ่ง จะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการซื้อของผูบริโภค 
   1.2.4 สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน
เทศกาลตางๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 
 2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s Black Box) ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อที่
เปรียบเสมือน กลองดํา (Black Box) ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหา
ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซื้อ และ
กระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ 
  2.1 ลักษณะของผูซื้อ (Buyer Characteristics) ลักษณะของผูซื้อมีอิทธิพลจากปจจัย
ตางๆ คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา ซึ่ง
รายละเอียดในแตละลักษณะจะกลาวถึงในหัวขอปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 
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  2.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ (Buyer Decision Process) ประกอบดวยขั้นตอน 
คือ การรับรู ความตองการ (ปญหา) การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก  
การตัดสินใจซ้ือ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ ซึ่งมีรายละเอียดในแตละกระบวนการจะกลาวถึงใน
หัวขอกระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ 
 3. การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค หรือผูซื้อ 
(Buyer’s Purchase Decision) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ ดังนี้ 
  3.1 การเลือกผลิตภัณฑ (Product Choice) 
  3.2 การเลือกตราสินคา (Brand Choice) 
  3.3 การเลือกผูขาย (Dealer Choice) 
  3.4 การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase Timing) 
  3.5 การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase Amount) 

ปจจัยสําคัญ (ปจจัยภายในและปจจัยภายนอก) ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 

 การศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะความตองการของ
ผูบริโภคดานตางๆ และเพื่อที่จะจัดสิ่งกระตุนทางการตลาดใหเหมาะสม เม่ือผูซื้อไดรับสิ่งกระตุน
ทางการตลาดหรือสิ่งกระตุนอ่ืนๆ ผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ ซึ่งเปรียบเทียบเสมือนกลอง
ดําที่ผูขายไมสามารถคาดคะเนได งานของผูขายและนักการตลาดก็คือ คนหาวาลักษณะของผูซื้อและ
ความรูสึกนึกคิดไดรับอิทธิพลจากสิ่งใดบาง การศึกษาถึงลักษณะของผูซื้อที่เปนเปาหมายจะมี
ประโยชนสําหรับนักการตลาดคือ ทราบความตองการและลักษณะของลูกคา เพ่ือที่จะจัดสวนประสม
ทางการตลาดตางๆ กระตุนและสนองความตองการของผูซื้อที่เปนเปาหมายไดถูกตอง 
 ลักษณะของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล 
และปจจัยดานจิตวิทยา โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
  1. ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural Factors) เปนสัญลักษณและสิ่งที่มนุษยสรางขึ้น โดยเปน
ที่ยอมรับจากรุนหน่ึงไปสูรุนหนึ่ง โดยเปนตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษยในสังคมหนึ่ง 
คานิยมในวัฒนธรรมจะกําหนดลักษณะของสังคม และกําหนดความแตกตางของสังคมหนึ่งจากสังคม
หนึ่ง 
  2. ปจจัยดานสังคม (Social Factors) เปนปจจัยที่เกี่ยวของในชีวิตประจําวัน และมีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมการซื้อ ลักษณะทางสังคมประกอบดวยกลุมอางอิง ครอบครัว บทบาท และสถานะของผู
ซื้อ 
   2.1 กลุมอางอิง (Reference Groups) เปนกลุมที่บุคคลเขาไปเกี่ยวของดวย กลุมน้ีจะมี
อิทธิพลตอทัศนคติ ความคิดเห็น และคานิยมของบุคคลในกลุมอางอิง กลุมอางอิงแบงออกเปน 2 ระดับ 
คือกลุมปฐมภูมิ (Primary Groups) ไดแก ครอบครัว เพ่ือนสนิท และเพื่อนบาน และกลุมทุติยภูมิ 
(Secondary Groups) ไดแก กลุมบุคคลชั้นนําในสังคม เพ่ือรวมอาชีพและรวมสถาบัน บุคคลกลุมตางๆ 
ในสังคม 
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 กลุมอางอิงจะมีอิทธิพลตอบุคคลในกลุมทางดานการเลือกพฤติกรรมและการดํารงชีวิต 
รวมทั้งทัศนคติและแนวความคิดของบุคคลเนื่องจากบุคคลตองการใหเปนที่ยอมรับของกลุม จึงตอง
ปฏิบัติตามและยอมรับความคิดเห็นตางจากกลุมอิทธิพล นักการตลาดควรทราบวากลุมอางอิงที่ม
อิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภคอยางไร เชน การเผยแพรศาสนาคริสตแกกลุมวัยรุน จะใชนักรอง
ชั้นนําของไทยที่วัยรุนโปรดปรานรองเพลงเผยแพรศาสนา 

ี

   2.2 ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือวามีอิทธิพลมากที่สุดตอ ทัศนคติ ความ
คิดเห็นและคานิยมของบุคคล สิ่งเหลานี้มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของครอบครัว การขายสินคา
อุปโภคจะตองคํานึงถึงลักษณะการบริโภคของครอบครัวคนไทย จีน ญี่ปุน หรือยุโรป ซึ่งจะมีลักษณะ
แตกตางกัน 
   2.3 บทบาทและสถานะ (Roles and Statuses) บุคคลจะเกี่ยวของกับหลายกลุม เชน 
ครอบครัว กลุมอางอิง องคการ และสถาบันตางๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่แตกตางกันในแตละ
กลุม เชน ในการเสนอขายวีดีโอของครอบครัวหน่ึงจะตองวิเคราะหวาใครมีบทบาทเปนผูคิดริเร่ิม ผู
ตัดสินใจซื้อ ผูมีอิทธิพล ผูซื้อและผูใช 
 3. ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) การตัดสินใจของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะสวน
บุคคลของคนทางดานตางๆ ไดแก อายุ ขั้นตอนวัฏจักรชีวิตครอบครัว อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ 
การศึกษา รูปแบบการดํารงชีวิต บุคลิกภาพ และแนวความคิดสวนบุคคล ดังนี้ 
   3.1 อายุ (Age) อายุที่แตกตางกันจะมีความตองการผลิตภัณฑตางกัน  การแบงกลุม
ผูบริโภคตามอายุประกอบดวย ต่ํากวา 6 ป, 6-11 ป, 12-19 ป, 20-34 ป, 35-49 ป, 50-64 ป และ 65 
ปขึ้นไป เชน กลุมวัยรุนชอบทดลองสิ่งแปลกใหมและชอบสินคาประเภทแฟชั่น และรายการพักผอน
หยอนใจ 
   3.2 วงจรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle Stage) เปนขั้นตอนการดํารงชีวิตของ
บุคคลในลักษณะของการมีครอบครัว การดํารงชีวิตในแตละขั้นตอนเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความตองการ 
ทัศนคติและคานิยมของบุคคลทําใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกัน 
วัฏจักรชีวิตครอบครัวประกอบดวยขั้นตอน แตละขั้นตอนจะมีลักษณะการบริโภคแตกตางกัน 
   3.3 อาชีพ (Occupation) อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปนและความตองการ
สินคาและบริการที่แตกตางกัน เชน ขาราชการจะซื้อชุดทํางานและสินคาจําเปน ประธานกรรมการ
บริษัทและภรรยาจะซื้อเสื้อผาราคาสูง หรือตั๋วเครื่องบิน ซึ่งนักการตลาดจะศึกษาวาผลิตภัณฑของ
บริษัท มีบุคคลในอาชีพไหนสนใจ เพ่ือที่จะจัดกิจกรรมทางการตลาดใหสนองความตองการใหเหมาะสม 
   3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) หรือ รายได (Income) โอกาส
ทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบตอสินคาและบริการที่เขาตัดสินใจซื้อ โอกาสเหลานี้ประกอบดวย
รายไดและการออมทรัพย อํานาจการซื้อและทัศนคติเกี่ยวกับการจายเงิน นักการตลาดตองสนใจ
แนวโนมของรายไดสวนบุคคล การออมและอัตราดอกเบี้ย ถาภาวะเศรษฐกิจตกต่ําคนมีรายไดต่ํา 
กิจกรรมตองปรับปรุงดานผลิตภัณฑ การจัดจําหนาย การตั้งราคา ลดการผลิตและสินคาคงคลัง และ
วิธีการตางๆ เพ่ือปองกันการขาดแคลนเงินหมุนเวียน 
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   3.5 การศึกษา (Education) ผูที่มีการศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑ  มีคุณภาพ
ดีมากกวาผูที่มีการศึกษาต่ํา 
   3.6 คานิยมหรือคุณคา (Value) และรูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle) คานิยมหรือคุณคา 
(Value) หมายถึง ความนิยมในสิ่งของหรือบุคคลหรือความคิดในเรื่องใดเรื่องหน่ึงหรือหมายถึง
อัตราสวนของผลประโยชนที่รับรูตอราคาสินคา คานิยมอาจจะจัดประเภทตามลักษณะของคานิยมเปน 
2 กลุมคือ คานิยมในจุดหมายปลายทางของชีวิต (Terminal Values) และคานิยมเก่ียวกับเครื่องมือชวย
ใหเกิดพฤติกรรม (Instrumental Values) 
 4. ปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factor) การเลือกซื้อของบุคคลไดรับอิทธิพลจาก 
ปจจัยดานจิตวิทยาซึ่งถือวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ และการใช
สินคาปจจัยภายในประกอบดวย (1) การจูงใจ (2) การรับรู (3) การเรียนรู (4) ความเชื่อถือและทัศนคติ 
(5) บุคลิก (6) แนวความคิดของตนเอง โดยมีรายละเอียดดังนี้
   4.1 การจูงใจ (Motivation) หมายถึง พลังสิ่งกระตุน (Drive) ที่อยูภายในตัวบุคคล ซึ่ง
กระตุนใหบุคคลปฏิบัติ การจูงใจเกิดภายในตัวบุคคล แตอาจจะถูกกระทบจากปจจัยภายนอก เชน 
วัฒนธรรม ชั้นทางสังคม หรือสิ่งกระตุนที่นักการตลาดใชเครื่องมือการตลาดเพื่อกระตุนใหเกิดความ
ตองการ  
   4.2 การรับรู (Perception) หมายถึง กระบวนการซึ่งแตละบุคคลไดรับการเลือกสรร จัด
ระเบียบและตีความหมายของขอมูลเพ่ือที่จะสรางภาพที่มีความหมาย หรือหมายถึงกระบวนการความ
เขาใจ (การเปดรับ) ของบุคคลที่มีตอโลกที่เขาอาศัยอยู 
   4.3 การเรียนรู (Learning) หมายถึง การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรม และ(หรือ) ความ
โนมเอียงของพฤติกรรมจากประสบการณที่ผานมา การเรียนรูของบุคคลเกิดขึ้นเม่ือบุคคลไดรับสิ่ง
กระตุน (Stimulus) และเกิดการตอบสนอง (Response) ซึ่งก็คือทฤษฎี สิ่งกระตุน            การ
ตอบสนอง (Stimulus-Response [SR] Theory) นักการตลาดไดประยุกตการใชทฤษฎีนี้ดวยการ
โฆษณาซ้ําแลวซ้ําอีก หรือจัดการสงเสริมการขาย (ถือวาเปนสิ่งกระตุน) เพ่ือใหเกิดการตัดสินใจซื้อและ
ใชสินคาเปนประจํา (เปนการตอบสนอง) การเรียนรูเกิดจากอิทธิพลหลายอยาง เชน ทัศนคติ ความ
เชื่อถือ และประสบการณในอดีต อยางไรก็ตามสิ่งกระตุนน้ันอาจมีอิทธิพลที่ทําใหเกิดการเรียนรูไดตอง
มีคุณคาบนสายตาลูกคา ตัวอยาง การจัดกิจกรรมสงเสริมการขายในรูปการแจกของตัวอยางจะมี
อิทธิพลทําใหเกิดการเรียนรู คือ การทดลองใชไดดีกวาของแถม เพราะการแถมนั้นลูกคาตองเสียเงิน
เพ่ือซ้ือสินคา ถาลูกคาไมซื้อสินคาก็จะไมเกิดการทดลองซื้อสินคาที่แถม 
   4.4 ความเชื่อถือ (Beliefs) เปนความคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหน่ึง ซึ่งเปนผล
จากประสบการณในอดีต เชน เอสโซสรางใหเกิดความเชื่อถือวาน้ํามันเอสโซมีพลังสูงโดยใช สโลแกน
วาจับเสือใสถังพลังสูง เปปซี่สรางใหเกิดความเชื่อถือวาเปนรสชาติของคนรุนใหม น้ํามันไรสารตะกั่วใน
ชวงแรกผูบริโภคเกิดความเชื่อวาการใชน้ํามันไรสารตะกั่วมีปญหากับเครื่องยนต ซึ่งเปนความเชื่อใน
ดานลบที่นักการตลาดตองรณรงคเพ่ือแกไขความเชื่อถือที่ผิดพลาด 
   4.5 ทัศนคติ (Attitudes) หมายถึง การประเมินความพึงพอใจ หรือไมพึงพอใจของบุคคล 
ความรูสึกดานอารมณและแนวโนมการปฏิบัติที่มีผลตอความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรือหมายถึง
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ความรูสึกนึกคิดของบุคคลที่มีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง ทัศนคติเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความเชื่อ       ใน
ขณะเดียวกันความเชื่อก็มีอิทธิพลตอทัศนคติ จากการศึกษาพบวาทัศนคติของผูบริโภคกับการตัดสินใจ
ซื้อสินคาจะมีความสัมพันธกัน 
   4.6 บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ลักษณะที่แตกตางกันของบุคคล ซึ่งนําไปสูการ
ตอบสนองตอสิ่งแวดลอมที่มีแนวโนมเหมือนเดิมและสอดคลองกัน  
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3. การประเมินผล
ทางเลือกกอนซ้ือ  
(Pre-purchase 
evaluation of 

4. การตัดสินใจซื้อ 
(Purchase decision) 

5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
(Post –purchase behaviour) 

5.1 การบริโภค 
(Consumption) 

5.2 การประเมินผล
ภายหลงัการบริโภค  
(Post- consumption 

evaluation) 

(1) ความไมพึงพอใจ 
(Dissatisfaction) 

5.3 การจัดการหลัง
การบริโภคแลว  
(Divestment) 

(2) ความพึงพอใจ 
(Satisfaction) 

2.1 การคนหา
ขอมูลจากภายใน 
(Internal search) 

1.การรับรูถึงความตองการ 
(Need recognition) 
หรือ การรับรูปญหา 

(Problem recognition) 

กระบวนการตัดสินใจซ้ือ 
(Buying decision process) 

2. การคนหาขอมูล 
(Search for Information) 

กระบวนการขอมูล 
(Information 

1. การเปดรับขาวสาร 
(Exposure) 

3. ความเขาใจ 
(Comprehension) 

2. ความตั้งใจ 
(Attention) 

4. การยอมรับ 
(Acceptance) 

5. การเก็บรักษาขอมล 
(Retention) 

 
 

ความทรงจํา 
(Memory) 

 
 
 
 

ปจจัยส่ิงแวดลอมดานสังคม 
(Sociocultureal environment 
factor) 
1. กลุมอางอิง (Reference 

groups) 
2. ครอบครัว (Family) 
3. ชั้นทางสังคม (Social 

class) 
4. วัฒนธรรม (Culture) 
5. วัฒนธรมมยอย 

(Subculture) 

ปจจัยดานจิตวิทยา 
(Psychological factor) 
1. ความตองการและการจูง

ใจ (Need and 
motivation) 

2. บุคคลิกภาพและ
แนวความคิดสวนตัว 
(Personality and self 
concept) 

3. การรับรู ( Perception) 
4. การเรียนร (Learning) 

ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ 

ส่ิงกระตุน (Stimuli) 
- โดยนักการตลาด  
( Marketer 
dominated) 
- โดยกลุมอื่น (Non 
marketer 

2.2 การคนหา
ขอมูลจากภายนอก 
(External search) 

ภาพประกอบ 3   แสดงโมเดลกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Model of the consumers buying decision 
       process)   การรับรูถึงความตองการ หรือการรับรูปญหา  การคนหาขอมูล หรือ  การคนหาขอมูลกอนการซื้อ 
       กระบวนการขอมูลโดยอาศัยส่ิงกระตุน การประเมินผลทางเลือก การ  ซื้อ และการบริโภคและการประเมินผล 
       ภายหลังการบริโภค และหลังจากบริโภคแลว (Blackwell, Miniard and Engel. 2006 : 83,85) 
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 กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Consumer buying decision process) เปนลําดับ

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค จากการสํารวจรายงานของผูบริโภคจํานวนมากในกระบวนการ
ซื้อพบวาผูบริโภคผานกระบวนการ 5 ขั้นตอน คือ (1) การรับรูถึงความตองการหรือการรับรูปญหา (2) 
การคนหาขอมูล (3) การประเมินผลทางเลือกกอนการซื้อ (4) การตัดสินใจซื้อ (5) พฤติกรรมภายหลัง
การซื้อ ทั้งน้ีผูบริโภคอาจขามหรือยอนกลับไปเริ่มตนขั้นตอนกอนนี้ก็ได ซึ่งแสดงใหเห็นวากระบวนการ
ตัดสินใจซื้อเริ่มตนกอนการซื้อจริงๆ และมีผลกระทบหลังจากการซื้อ โดยมีรายละเอียดในแตละขั้นตอน
ดังนี้ 
 1. การรับรูถึงความตองการ (Need recognition) หรือ การรับรูปญหา (Problem 
recognition) เปนขั้นตอนแรกของกระบวนการตัดสินใจซื้อ ซึ่งเกิดขึ้นเม่ือบุคคลระลึกถึงความแตกตาง
ระหวางสิ่งที่เขามีอยูกับสิ่งที่เขาตองการ (Kerin, Hartley and Rudelius. 2004 : 100) ซึ่งเกิดจาก (1) 
ตัวแปรภายใน หรือปจจัยดานจิตวิทยาประกอบดวย ความตองการและการจูงใจ บุคลิกภาพและ
แนวความคิดสวนตัว การรับรู การเรียนรู และทัศนคติ (2) ตัวแปรภายนอก หรือปจจัยสิ่งแวดลอมดาน
สังคมวัฒนธรรม ประกอบดวย กลุมอางอิง ครอบครัว ชั้นทางสังคม วัฒนธรรมและวัฒนธรรมยอย 
ปจจัยเหลานี้จะสงผลตอการกําหนดความตองการของแตละบุคคล 
 2. การคนหาขอมูล (Search for information) หรือการคนหาขอมูลกอนการซื้อ 
(Prepurchase search) เม่ือบุคคลไดรับรูถึงความตองการแลว เขาจะคนหาวิธีการที่จะทําใหความ
ตองการดังกลาวไดรับการตอบสนอง ซึ่งผูบริโภคสามารถคนหาขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือบริการที่
สามารถตอบสนองความตองการได 2 ทางคือ 
  2.1 การคนหาขอมูลจากภายใน (Internal search) โดยทบทวนความทรงจําในอดีต
เกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือตราสินคาที่ตนเองเคยซื้อ 
  2.2 การคนหาขอมูลจากภายนอก (External search) ซึ่งสามารถคนหาไดจาก 5 แหลง 
ดังนี้ 

  2.2.1 แหลงบุคคล (Personal sources) ไดแก ครอบครัว เพ่ือนเปนตน 
   2.2.2 แหลงการคา (Commercial sources) หรือแหลงขอมูลที่จัดโดยนักการตลาด 
(Marketer- dominated sources)  ไดแก สื่อการโฆษณา พนักงานขาย เปนตน 
   2.2.3 แหลงชุมชน (Public sources) ไดแก สื่อมวลชน องคกรคุมครองผูบริโภค 
เปนตน 
   2.2.4 แหลงประสบการณ (Experiential sources) ไดแก การควบคุม การ
ตรวจสอบการใชสินคาเปนตน  
   2.2.5 แหลงทดลอง (Experimental sources) ไดแกหนวยงานที่สํารวจคุณภาพ
ผลิตภัณฑหรือหนวยวิจัยภาวะตลาดของผลิตภัณฑ ประสบการณตรงของผูบริโภคในกรทดลองใช
ผลิตภัณฑ เปนตน 
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 สินคาและบริการที่มีความสลับซับซอนในการตัดสินใจซื้อต่ํา ผุซื้ออาจใชการคนหาขอมูลจาก
ภายในโดยการเลือกตราสินคาที่ตนเองรูจักหรือเคยใชมากอน ดังน้ันนักการตลาดจึงควรใหความสําคัญ
ในการสรางตราสินคาใหเปนที่รูจัก 
 สวนสินคาและบริการที่ตองใชความสลับซับซอนในการตัดสินใจซ้ือสูง นักการตลาดตองใช
ความพยายามในการขายและสงเสริมการตลาด เพ่ือกระตุนใหบุคคลมีการคนหาขอมูลเกี่ยวกับสินคา
และบริการมากขึ้น 
 ในขั้นตอนการรับรูถึงความตองการและการคนหาขอมูลเหลานี้ ผูบริโภคจะเกี่ยวของกับ
กระบวนการขอมูล 
 กระบวนการขอมูล (Information processing) หมายถึง กระบวนการซึ่งมีการรับรู 
(Received) ถึงสิ่งกระตุน (Stimulus) การตีความหมาย (Interpreted) การเก็บรักษาในความทรงจํา 
(Store in memory) และการนํากลับมาใชภายหลัง (Retrieved) (Blackwell, Miniard and Engel. 2006 
: 77) เม่ือผูบริโภคมีการคนหาขอมูลจากภายนอก ผูบริโภคจะไดรับอิทธิพลจากสิ่งกระตุนโดยนักการ
ตลาด เชนการโฆษณาผานสื่อตางๆ และสิ่งกระตุนโดยกลุมอ่ืนๆ ที่ไมใชนักการตลาด เชน ครอบครัว 
เพ่ือน เปนตน ซึ่งสิ่งกระตุนเหลานี้จะสงผลตอกระบวนการขอมูลของผูบริโภค โดยรายละเอียดดังนี้ 
  1. การเปดรับขาวสาร (Exposure) หมายถึง การที่บุคคลมีการรับรูจากสิ่งกระตุนโดย
ผานประสาทสัมผัสหนึ่งอยางขึ้นไป ไดแก การไดเหน ไดยิน ไดกลิ่น ไดลิ้มรส ไดสัมผัส 
  2. ความตั้งใจ (Attention) เปนขั้นที่ผูรับขาวสารเกิดความตั้งใจที่จะรับฟงขาวสารนั้น
ตอไป ถาขอมูลขาวสารที่ไดเปดรับในขั้นที่หนึ่งนาสนใจ 
  3. ความเขาใจ (Comprehension) เปนขั้นที่ผูรับขาวสารเกิดความเขาใจในขาวสารที่
เขาไดตั้งใจฟง 
  4. การยอมรับ (Acceptance) ในขั้นน้ีขาวสารจะมีผลกระทบตอทัศนคติ ความเชื่อ และ
ความรูสึกขอผูรับขาวสาร เพ่ือใหผูรับขาวสารเกิดการยอมรับขาวสารนั้นดวยความเต็มใจ 
  5. การเก็บรักษา (Retention) เปนการสงขอมูลที่ยอมรับสูความทรงจําระยะยาว 
(Blackwell, Miniard and Engel. 2006 : 79) โดยผูรับขาวสารสามารถจดจําขาวสารที่ไดรับมา 
 3. การประเมินผลทางเลือก (Alternative evaluation) หลังจากที่ไดคนหาขอมูลแลว 
ผูบริโภคตองทําการประเมินผลทางเลือกตางๆ ที่เปนไปไดกอนทําการตัดสินใจ ในขั้นน้ีผูบริโภคตอง
กําหนดเกณฑการพิจารณาที่จะใชสําหรับการประเมินผล ซึ่งเกณฑการพิจารณาเปนเรื่องของเหตุผลที่
มองเห็น เชน ราคา ความคงทน หรือคุณสมบัติของสินคา เปนตน หรือเปนเร่ืองของความพอใจสวน
บุคคล เชน ชื่อเสียงของตราสินคา แบบ หรือสี เปนตน จากเกณฑที่กําหนดจะทําใหผูบริโภคทราบถึง
ทางเลือกที่เปนไปได ถาทางเลือกที่เปนไปไดมีเพียงทางเลือกเดียว การประเมินผลก็ทําไดงาย แต
บางครั้งทางเลือกที่เปนไปไดมีหลายทางเลือก ฉะน้ันผูบริโภคจึงตองพิจารณาทางเลือกที่กอใหเกิด
ความพึงพอใจมากที่สุด ดังน้ันนักการตลาดสวนใหญจึงสนใจที่จะศึกษาถึงเกณฑที่ผูบริโภคใชสําหรับ
การประเมินผลทางเลือกตางๆ 
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 เกณฑการประเมินผลมีการกําหนดขึ้นมา และไดรับอิทธิพลจากความแตกตางของแตละ
บุคคล ซึ่งพิจารณาจากปจจัยดานจิตวิทยาและอิทิพลจากสิ่งแวดลอมดานสังคมและวัฒนธรรม ซึ่ง
ปรากฎในรูปของสิ่งจูงใจ (Motives) คานิยม (Value) รูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) และอ่ืนๆ  
 4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) หลังจากการประเมินผลทางเลือกแลว จะเปน
ขั้นตอนที่ผูบริโภคตัดสินใจซ้ือ การซื้อโดยทั่วไปเกิดขึ้นในรานคาปลีก แตอยางไรก็ตามอาจเกิดขึ้นใน
บานหรือสํานักงานของลูกคาก็ได  
 5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post-purchase behaviour) หรือผลลัพธภายหลังการซื้อ 
(Postpurchase outcome) ในขั้นน้ีผูบริโภคจะเปรียบเทียบคุณคาที่ไดรับจริง (Perceived value) จาก
การบริโภคหรือใชผลิตภัณฑกับความคาดหวัง ( Expectation) ถาคุณคาไดรับมากกวาความคาดหวัง
ผูบริโภคจะเกิดความพึงพอใจ (Satisfied) แตถาคุณคาที่ไดรับจริงต่ํากวาความคาดหวัง ผูบริโภคจะมี
การจัดการผลิตภัณฑนั้นหลายวิธี ไดแก กําจัดทิ้ง รีไซเคิล เปนตน 

  
 
3. แนวความคิดเก่ียวกับรูปแบบการดําเนินชีวิต 
 ความหมายของรูปแบบการดําเนินชีวิต 
 อดุลย จาตุรงคกุล (2543 : 254-255) ไดกลาววา การดํารงชีวิตของมนุษยจะอยูรวมกันเปน
กลุมแตละกลุมมีกฎเกณฑที่ทุกคนในกลุมพึงถือปฎิบัติ พฤติกรรมของแตละคนในกลุมจึงเปนไปใน
ทํานองเดียวกันไมเพียงแตเทานั้น เม่ือกลุมสังกัดชั้นทางสังคมและวัฒนธรรม พฤติกรรมของบุคคลใน
วัฒนธรรมเดียวกันก็จะมีรูปแบบที่เรียกวา  ”ทํานองเดียวกัน” เชนกัน บุคคลผูเปนสมาชิกของกลุม ชั้น
ทางสังคม และวัฒนธรรมจะพัฒนาแบบแผนของการดํารงชีพหรือใชชีวิต ตลอดจนแบบแผนของการ
บริโภคขึ้นมาเพื่อใชในสังคม แบบแผนดังกลาวเราเรียกวา แบบของการใชชีวิต (Liefstyle) 
 สุปญญา ไชยชาญ (2543 : 132-133) กลาววา รูปแบบการดําเนินชีวิต (Liefstyle) หมายถึง 
พฤติกรรมการใชชีวิต ใชเงิน และใชเวลาของบุคคลนั้น ซึ่งแสดงออกมาใหปรากฏซ้ําๆกันในสี่มิติ
ตอไปน้ี คือ 
  1. ทางดานลักษณะประชากรที่ประกอบกันเขาเปนตัวคนคนนั้น (Demographics) 
  2. กิจกรรมที่เขาไปมีสวนรวม (Activities) 
  3.   ความสนใจที่เขามีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (Interest) 

  4. ความคิดเห็นที่เขามีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (Opinion) 
 

 และไดกลาวถึง AIO วามิติทั้งสาม มักนิยมเรียกวา AIO variables ( variables แปลวา
ตัวแปลหลายตัว)  และเม่ือจะกลาวถึงมิติทั้งสี่รวมกัน มักจะเรียกวา AIO Demographics ซึ่งหากนํามา
ประกอบไขวกันเขาใหครบทั้งสี่มิติ จะทําใหไดรูปแบบการดําเนินชีวิตของบุคคลมากมายหลายรูปแบบ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2541 : 135) กลาววา รูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyles) หมายถึง 
รูปแบบของการดํารงชีวิตในโลกมนุษย โดยแสดงออกในรูปแบบของ (1) กิจกรรม (Activities) (2) 
ความสนใจ (Interests) (3) ความคิดเห็น (Opinions) ซึ่งรูปแบบการดําเนินชีวิตขึ้นกับวัฒนธรรม ชั้น
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ของสังคมและกลุมอาชีพของแตละบุคคล นักการตลาดเชื่อวา การเลือกผลิตภัณฑของบุคคลขึ้นอยูกับ
คานิยมและรูปแบบการดํารงชีวิต ตัวอยาง รูปแบบการดํารงชีวิตที่เกี่ยวของกับการบริโภคสินคา 
สําหรับผูที่ชอบเที่ยวกลางคืนหรือผูที่ชอบอยูบานจะแตกตางกัน 
 กลาวโดยสรุปรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) หมายถึง พฤติกรรมที่บุคคลนั้นแสดง
ออกมาในรูปแบบ (1) กิจกรรม (Activities) (2) ความสนใจ (Interests) (3) ความคิดเห็น (Opinions) 
ซึ่งบุคคลมากมายหลายรูปแบบ 

  
กิจกรรม    ความสนใจ ความคิดเห็น ประชากรศาสตร 

          (Activities)     (Interests) (Opinions)  (Demographics) 
การทํางาน (Work)  ครอบครัว (Family)  ตอตัวเอง  อายุ (Age) 
งานอดิเรก    บาน (Home) (Themselves) การศึกษา 
(Hobbies)    งาน (Job) ปญหาสังคม(Social (Education) 
กิจกรรมสังคม   การรวมกิจกรรม issues)  รายได (Income) 
(Social event)   ชุมชน (Community) การเมือง (Politics) อาชีพ (Occupation) 
การใชเวลาวาง   การพักผอน ธุรกิจ (Bussiness)  ขนาดครอบครัว 
(Vacation)    (Recreation) เศรษฐกิจ (Family size) 
การพักผอน   ความนิยม (Fashion) (Economics) ที่อยูอาศัย 
(Entertainment)  อาหาร (Food) การศึกษา (Dwelling) 
สมาชิกคลับ   ส่ือ (Media)  (Education) ภูมิศาสตร 
(Club membership)  ความสําเร็จ  ผลิตภัณฑ (Geography) 
การรวมกิจกรรม  (Achievement) (Products) ขนาดของจังหวัด 
ชุมชน (Community) อนาคต (Future)   (City size) 
การเลือกซื้อ   วัฒนธรรม (Culture) ขั้นตอนวงจรชีวิตของครอบครัว 
(Shopping)      (Stage in family life cycle) 
กีฬา (Sports)         

 

ภาพประกอบ 4 แสดงลักษณะรูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle หรือ AIOs) และลักษณะดาน 

            ประชากรศาสตร  (Demographics)  
            ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน, (2541), การบริหารการตลาดยุกตใหม : 135 
 

ตัวอยางแบบของการใชชีวิตของคนในยุคปจจุบัน ดังนี้ (อดุลย จาตุรงคกุล. 2543 : 255-257) 
 1. บทบาททางสังคม (Social Roles) โครงสรางของความสัมพันธของบทบาทภายใน
ครอบครัวของไทยเปลี่ยนไปจากเดิมมาก แตเดิมสตรี อยูกับบานและทําหนาที่ตัดสินใจกับเร่ืองตางๆ 
ภายในบานของตน สามีมักจะทําหนาที่ในการตัดสินใจซื้อและซื้อของมาให ในปจจุบันสตรีไดรับ
การศึกษาสูงขึ้น ออกไปทํางานนอกบาน จึงทําใหสตรีมีบทบาทสําคัญในการซื้อ และมีอํานาจซื้อใน
อัตราสวนสูงที่เดียวในตลาด ซึ่งก็เปนการเปลี่ยนแปลงคร้ังใหญแกแบบของการใชชีวิตของครอบครัว
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คนไทย ในปจจุบันนี้สมาชิกแตละคนในครอบครัวตางมีบทบาทและอิทธิพลตอการซื้อสิ่งของใหกับ
ครอบครัวมากทีเดียว เม่ือมีการตัดสินใจเลือกตรายี่หอของสินคาใหมๆ ก็มักมีการรวมกันตัดสินใจ 

2. เวลาสําหรับการพักผอน (Leisure Time) ในปจจุบันเราทํางานนอยลงเหลือสัปดาหละ 5 
วัน ดังน้ัน “ปรัชญาของการใชเวลาพักผอน” จึงมีบทบาทเปนสวนหนึ่งของการใชชีวิต เราเห็นไดวาทุก
วันนี้คนไทยตื่นตัวในเรื่องกิจกรรมและกีฬา เพ่ือการพักผอนมากขึ้น เชน ไปเที่ยวชายทะเล สนใจ
ศิลปกรรม สนใจดนตรี สนใจเกี่ยวกับดอกไม การแสดง มหรสพ การออกไปรับประทานอาหารนอก
บาน เปนตน การเพิ่มเวลาพักผอนจะนําไปสูแบบของการใชชีวิตที่แตกตางไปจากเดิม ตั้งแตการดํารง
ชีพในครอบครัวไปจนถึงการแตงการ การใชเครื่องทุนแรง เปนตน 
 3. ชวงเวลาของชีวิต (Pace of Living) ในขณะนี้มีการเรงชวงเวลาของชีวิตมากขึ้น บุคคล
จะไมใครเต็มใจที่จะรอเวลาที่จะตอบสนองความตองการสําหรับสินคาหรือบริการตางๆ แมวาเขาจะไมมี
เงินพอที่จะซื้อก็ตาม แนวโนมทางสังคมและจิตวิทยาดังกลาวนี้ จะเพิ่มความสําคัญในการใหสินเชื่อใน
การขายของนักการตลาด ตลอดจนถึงบริการขายผอนสงของบริษัทตางๆ และสถาบันการเงิน 
นอกจากนี้ยังทําใหบริษัทตางๆ ตองมีเครื่องอํานวยความสะดวกตางๆ ในรูปเครื่องจักและระบบ
อัตโนมัติ มีเครื่องสําหรับขายสินคาตลอดจนเครื่องยนตกลไกในการบรรจุสินคา ผลิตสินคา ประทับตรา
สินคาไว เพ่ือใหทันกับความมตองการของผูบริโภค ราคาก็อาจจะต่ําลง แตบริการดีขึ้น 

นอกจากเรื่องที่กลาวมานี้ แบบของการใชชีวิตของผูบริโภคยังเกี่ยวของกับตนทุน ในแงของ
เวลาและความพยายามที่ลงไปในการจายของการบริโภคและการใชของผูซื้อดวย ปจจุบันการซื้อแตละ
ครั้งสะดวกรวดเร็วกวาแตกอนมาก เน่ืองจากมีการเพิ่มความสําคัญของการของการปฎิบัติการทางการ
ตลาดมากขึ้น เชน การใชตรายี่หอและหีบหอที่เดนดึงดูดใจ การโฆษณาและการสงเสริมการขายที่เราใจ 
ทุกสิ่งทุกอยางที่ผลิตออกขายนั้น นักการตลาดพยายามพัฒนาผลิตภัณฑให “ใชไดโดยฉับพลัน” ( 
Instant – use) เราจะเห็นไดจากผลิตภัณฑ นม น้ําสม กาแฟ โจก ขาวตม น้ําปลาผง เครื่องแกง
สําเร็จรูป เปนตน ทั้งน้ีดพื่อใหเกิดความพอใจแกผูบริโภคโนการอํานวยความสะดวกและความงายแก
การบริโภคผลิตภัณฑ และเพ่ือใหเหมาะสมกับการเปลี่ยนแปลงของแบบการใชชีวิต 

4. การเคลื่อนที่ทางสังคม (Social Mobility) การเคลื่อนที่ทางสังคมเปนลักษณะที่สําคัญ
อยางหนึ่งของแบบของการใชชีวิตของผูบริโภค ซึ่งหมายถึงสิ่งตางๆ เชน การเปลี่ยนแปลงงานรายได
เพ่ิม และการแยกจากบุคคลยุคกอนหนาตน เปนตน การศึกษาที่เพ่ิมขึ้น ไดยกระดับรสนิยมและ
กลายเปนสวนสําคัญในการเพิ่มการเคลื่อนที่ทางสังคม นอกจากนั้นการศึกษาไดทําใหงานเกี่ยวกับการ
เคลื่อนยายภายในชั้นของสังคมงายขึ้น และเปนตนเหตุใหบุคคลหวังที่จะหารายไดที่สูงขึ้นในอนาคต 
ปรากฎวาในปจจุบันน้ีนิสัยของการใชจายและแบบแผนของครอบครัวไดเปลี่ยนไป โดยขึ้นอยูกับความ
ปราถนาและความคาดหมายมากกวาที่จะขึ้นอยูกับรายไดปจจุบัน เราจะเห็นไดวามีการใชสินเชื่อมาก
ขึ้นและการเคลื่อนที่ก็เพ่ิมมากขึ้น ชนชั้นกลางมีมากขึ้น การเคลื่อนที่ทางภูมิศาสตรก็มีมากขึ้นดวย
บุคคลยายจากทองถิ่นเขาไปอยูในเมืองใหญโดยเฉพาะกรุงเทพมหานคร 

แบบของการใชชีวิตของแตละคน นําไปสูการแสดงออกของสถานการณ ประสบการณชีวิต 
คานิยม ทัศนคติและความคาดหมาย แบบของการใชชีวิตไดรับอิทธิพลจากปจจัยตางๆ มากมาย 
บุคคลและครอบครัวตางก็มีแบบของการใชชีวิต แบบของการใชชีวิตของครอบครัวถูกกําหนด (สวน
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หน่ึง) โดยแบบของการใชชีวิตของตัวบุคคล และในทํานองกลับกันแบบของการใชชีวิตของตัวบุคคลก็
จะถูกกําหนด (สวนหนึ่ง) โดยครอบครัว 

 
 
 
 
 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพประกอบ 5  แสดงแบบการดําเนินชวีิตและผลกระทบตอพฤติกรรม 
 

ที่มา : Hawkins and Kenneth. (1998). Consumer Behavior : Building Marketing Strategy : 434 
 เราอาจแบงรูปแบบของการใชชีวิตไดหลายแบบ B.E. Bryant  สํารวจพบวา บุคคลที่มี

กิจกรรมนอกบาน มีรูปแบบของการใชชีวิตดังนี้  (อดุลย จาตุรงคกุล. 2543 : 257) 
1. แขงกันแสวงหาความตื่นเตน คือชอบเสี่ยงอันตรายและแขงขัน 
2. ตื่นตัวที่จะไปสูธรรมชาติ คือ พักผอนนอกบานลดความเครียด 
3. มุงรูปรางดี คือ กิจกรรมนอกบานพาไปสูการมีรูปรางดี 
4. มุงสุขภาพ เชน ขับรถและเที่ยวสวนสัตวเพ่ือความพอใจและสุขภาพ 
5. ไมเครียด และไมมีอะไรจูงใจได คือ ไมสนใจกิจกรรมนอกบาน 
 

4.แนวความคิดเก่ียวกับบุคลิกภาพ (Personality) 
 4.1 ความหมายของบุคลิกภาพ 
  คอทเลอร (Kotler 2003:100) กลาววา บุคลิกภาพ หมายถึง ลักษณะดานจิตวิทยาที่มี
ลักษณะแตกตางกันในแตละบุคคลซึ่งนําไปสูการตอบสนองตอสภาพแวดลอมของบุคคลนั้นอยางมั่นคง
และถาวร 

ตัวกําหนดแบบการดําเนินชีวิต แบบการดําเนินชีวิต ผลกระทบตอพฤติกรรม 
(Lifestyle determinants) (Lifestyle ) (Impact on behaveior ) 

ลักษณะประชากรศาสตร การซื้อ เรามีชีวิตอยูอยางไร 
วัฒนธรรมยอย อยางไร กิจกรรม 
ชั้นของสังคม เมื่อไร ความสนใจ 
แรงจูงใจ ที่ไหน ชอบ/ไมชอบ 
บุคลิกภาพ อะไร ทัศนคติ 
อารมณ กับใคร การบริโภค 
คานิยม การบริโภค ความคาดหวัง 
วงจรชีวิตของครองครัว ที่ไหน ความรูสึก 
วัฒนธรรม กับใคร  
ประสบการณในอดีต อยางไร 

เมื่อไร 
อะไร 
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  ชิปแมนและคารนุก  (Schiffman and Kanuk 1994:126) กลาววา บุคลิกภาพ 
หมายถึง ลักษณะทางดานจิตวิทยาภายในของบุคคลเปนสิ่งที่กําหนดและสะทอนถึงวิธีการซ่ึงบุคคล
หนึ่งตอบสนองตอสิ่งแวดลอมของเขา 

เสรี  วงษมณฑา (2542:66) ไดสรุปภาพรวมของบุคลิกภาพวา เปนพัฒนาการที่มี
ความพยามยามยาวนานตั้งแตเด็กจนเติบโตเปนผูใหญพัฒนาการของบุคลิกภาพสามารถสรุปได 5 
ประการดังนี้  

 1.บุคลิกภาพเปนนิสัยโดยรวมของคน 
 2.บุคลิกภาพเปนสิ่งที่พัฒนาระยะยาว 
 3.บุคลิกภาพเปนสิ่งที่คงทนยาวนาน 
 4.บุคลิกภาพเปนตัวกําหนดรูปแบบปฏิกิริยาโตตอบ (Reaction) ของมนุษยที่ มี
สิ่งแวดลอม เชน เม่ือเกิดเพลิงไหมจะทําอยางไร เม่ือเกิดแผนดินไหวจะทําอยางไร 
 5.บุคลิกภาพเปลี่ยนได มักจะเปลี่ยนไดเม่ือเกิดวิกฤติที่รายแรงในชีวิตซ่ึงเปน
เหตุการณในชีวิตที่สําคัญ เชน การแตงงาน การมีบุตร ฯลฯ 

    บุคลิกภาพโดยปกติจะอธิบายในรูปของนิสัย เชน ความมั่นใจตนเอง ความมีอํานาจ การชอบ
เขาสังคม รักอิสระ ความกาวราว ซึ่งบุคลิกภาพมีประโยชนมีประโยชนอยางมากตอการวิเคราะห
พฤติกรรมผูบริโภคในการเลือกซื้อสินคาหรือตราสินคา 
  คอทเลอร  (Kotler 2003:100) กลาววา นักการตลาดใชแนวคิดที่เกี่ยวของกับ
บุคลิกภาพ คือ แนวคิดเกี่ยวกับตนเอง  (Self-concept) หรือที่เรียกวาภาพพจนของตนเอง (Self-
image) แนวความคิดเกี่ยวกับตนเอง ทําใหสามารถสรุปความคิดของบุคคลและสะทอนถึง “ลักษณะที่
ตนเองมี” ดังน้ัน การที่จะเขาใจในผูบริโภค นักการตลาดจะตองเขาใจความสัมพันธระหวาง
แนวความคิดเกี่ยวกับตนเองและความคิดของผูบริโภคเปนอันดับแรก 
  จากความหมายขางตนจึงสรุปไดวา บุคลิกภาพ หมายถึง ลักษณะอุปนิสัยทางจิตวิทยา
ภายในของบุคคลแตละคนซึ่งมีความแตกตางกันในแตละบุคคล 
 4.2 ธรรมชาติของแตละบุคลิกภาพ (The Nature of Personality) 
  ชิปแมนและคารนุก (Schiffman and Kanuk 2000:60) ไดสรุปไววา ในการศึกษาเรื่อง
บุคลิกภาพนั้นปจจัย 3 ประการที่มีความสําคัญดังน้ี 
  1.บุคลิกภาพมีความแตกตางกันในแตละบุคคล (Personality Reflects Individual 
Differences) 
  2.บุคลิกภาพจะมีลักษณะที่คงที่ และยากที่จะเปลี่ยน (Personality is Consistent and 
Enduring) 
  3.บุคลิกภาพนั้นสามารถเปลี่ยนแปลงไดแตตองใชเวลานาน (Personality Can 
Change) 
 
 
 ทฤษฎีจิตวิเคราะหของฟรอยด (Freud’s psychoanalytic theory) 



 
25 

 เปนหลักสําคัญของจิตวิทยาในปจจุบัน ทฤษฎีนี้กําหนดโดยหลักของความตองการหรือสิ่งเราที่
ไมรูสึกตัวหรือจิตใตสํานึก (Unconscious needs or drive) โดยเฉพาะสิ่งเราทางเพศและความตองการ
ดานรางกายอื่นๆ เปนสิ่งสําคัญในการจูงใจ ฟรอยกําหนดทฤษฎีนี้โดยถือเกณฑการรวบรวมขอมูลซํ้า
แลวซํ้าอีกจากคนไข จากประสบการณของเด็กในตอนแรก การวิเคราะหความฝน ลักษณะเฉพาะทาง
จิตใจและปญหาการปรับตัวจากการวิเคราะหของฟรอยพบวาบุคลิกภาพของบุคคลเปนผลมาจากการ
ทํางานของโครงสรางจิต 3-ระบบ คือ Id Ego Supereogo ดังนี้ 
 1.อิด (Id) คือ โครงสรางของจิตที่เกิดจากภายในที่ยึดหลักความพอใจ (Pleaseure) และเปน
แรงขับที่ยังไมไดขัดเกลา แบงเปนดังนี้            

- สัญชาติญาณแหงการมีชีวิต (Lifoe Instinct) ไดแก ความตองการอาหาร ความ
ตองการพักผอน ความตองการสุขสบาย ความตองการหลีกหนีอันตราย 
           - สัญชาติญาณแหงการตาย (Death Instinct) ความตองการกาวราวและทําลายตนเอง
หรือคนอื่น เนนความสําคัญของความตองการทางเพศ (Sex) และความกาวราว (Aggressive) วา 
สัญชาติญาณแหงการมีชีวิตและความตายเปนแรงขับภายในที่สําคัญตอการพัฒนาบุคลิกภาพที่แสดง
ออกมาเพื่อความสุข ความพอใจของตนเองหรือยึดหลักความพอใจ (Pleaseur Principle) 
 ชิปแมนและคารนุก (Schiffman and Kanuk 1994:661) กลาววา อิดเปนความคิดที่เกี่ยวของ
กับสิ่งกระตุนหรือสิ่งเราที่มีมาตั้งแตด้ังเดิม เปนสวนของบุคลิกภาพซึ่งเกิดจากแรงกระตุนอยางหยาบ 
(Private drive) และความรูสึกที่กระตุนใหบุคคลตอบสนองความตองการของเขา 
 เสรี วงษมณฑา (2542:67) ไดกลาววาอิดจะมีลักษณะดังนี้ 
  - เปนความตองการขั้นพ้ืนฐานของรางกาย เชน ความหิว กระหาย และความตองการ
ทางเพศ ซึ่งบุคคลตองแสวงหาความพึงพอใจในทันทีทันใด ซึ่งถือวาเปนแรงกระตุนของแรงสัญชาติ
ญาณ (Instinctual drive) หรือแรงกระตุนพ้ืนฐาน (Basic drive) 
  - เปนจิตใตสํานึก (Unconscious) ซึ่งเกิดจากความตองการของรางกาย (Biological) 
  - เปาหมายของอิด คือ ทําใหบุคคลเกิดความสุขและพึงพอใจและลดความเจ็บปวดและ
ความตึงเครียด 
  - อิดเปนบุคลิกภาพที่ยังไมไดรับการขัดเกลา เชน การด่ืมสุราเพื่อลดความตึงเครียด 
ถือวาเกิดจาดอิด 
  - เม่ือบุคคลไมไดรับการตอบสนองความตองการที่เกิดจากอิด จะเกิดความกังวล 
(Neurotic Anxety) 
  - การทํางานของอิดเปนการตักขาดจาดโลกภายนอก 
 2.อีโก (Ego) คือ สวนหนึ่งของบุคลิกภาพซึ่งอยูในการควบคุมโดยจิตสํานึกของแตละบุคคล ซึ่ง
ทําหนาที่คอยตรวจสอบภายในโดยพยายามใหเกิดความสมดุลระหวางความตองการหยาบของอิดและ
เงือนไขทางสังคมวัฒนธรรมของซุปเปอรอีโก (Schiffman and Kanuk 1994:128) ดังน้ัน อีโกเปนสวน
ที่ติดตอกับโลกภายนอกจึงคอยควบคุบใหรูจักหลักแหงความจริง (Reality Principle) ไมใชแสดงออก
ตามความพอใจของตนเพียงอยางเดียว แตตองคิดและแสดงออกอยางมีเหตุผล 
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 3.ซุปเปอรอีโก (Superego) คือ ความคิดเกี่ยวกับการแสดงความตองการในทางดานศีลธรรม
และลักษณะจรรยาบรรณที่ควรปฏิบัติในสังคม (Schiffman and Kanuk 1994:128) ดังน้ัน ซุปเปอรอีโก
จึงเปนโครงสรางของจิตที่เริ่มพัฒนาในวัยเด็ก เม่ืออายุ 3-5-ป-จากการอบรมสั่งสอนและถายทอด
วัฒนธรรมทางสังคม-หรือกระบวนการสังคมประกิตโดยอาศัยหลักของศีลธรรม จรรยาบรรณ 
ขนบธรรมเนียมประเพณีและคานิยมตางๆ ในสังคม (Moral Principle) เปนตัวควบคุมและความ
ตองการที่แสดงออกในลักษณะที่เปนสมาชิกที่ดีของสังคม 
 โครงสรางจิตทั้ง 3 แบบ คือ Id Ego Superego มีความสัมพันธกัน ถาจิต 3 ระบบมี
ความสัมพันธกันดีบุคคลก็จะแสดงออกมาอยางเหมาะสม บุคคลจะมีสุขภาพจิตดีทํางานไดอยางมี
ประสิทธิภาพและมีบุคลิกภาพเหมาะสมกับตนเอง แตถาโครงสรางจิตทั้ง 3 ระบบทํางานไมสอดคลอง
กันหรือขัดแยงกันบุคคลจะมีปญหาในการปรับตัวทางบุคลิกภาพ (อารี พันธมณี 2541:10) 
 
 ทฤษฎีพัฒนาการบุคลิกภาพ (Psychosocial Development) 
 เปนทฤษฎีของอีริคสัน (Erik Erikson) เปนนักจิตวิทยาที่ยอมรับหลักสัญชาติญาณของฟรอยด 
และยํ้าความสัมพันธระหวางรางกายกับสิ่งแวดลอมวามีอิทธิพลตอการพัฒนาการของวัยเริ่มตนของ
ชีวิต 
 อีริคสัน ไดบงขั้นตอนพัฒนาบุคลิกภาพเปน 8-ขั้นตอน ดังนั้น   
 ขั้นที่หน่ึง ระยะเวลาความเชื่อถือไววางใจและความไมไววางใจ (Basic Trust vs. Mistrust) 
ตั้งแตระยะเวลาแหงการเปนทารกถึง1 ป เด็กมีความรูสึกไวมากที่บริเวณปาก เม่ือเด็กไดดูดนม ได
อาหาร ไดรับสัมผัส อันออนโยนอุนนุม เด็กยอมรูสึกไววางใจในสิ่งแวดลอม แตถาเปนทางตรงกันขาม 
เด็กรองจนเหนื่อยหนายไมไดกินขาดผูอุมชู ดูแลใหความสุขสบาย ถาปรากฏเชนนี้บอยๆ เด็กจะเกิด
ความไมไววางใจวาโลกนี้จะดีตอคน 
 ขั้นที่สอง ระยะความเปนอิสระ ความละอายและไมแนใจ (Autonomy Vs Shame and Doubt) 
อายุ 1-3 ป เริ่มเรียนรูที่จะชวยตนเองหรืออาจจะเปนเด็กที่สงสัยและละอายคน 
 ขั้นที่สาม ระยะความคิดริเร่ิม ความรูสึก (Initiative Vs Guilt) อายุ 3-6-ป-เปนวัยที่เสาะหาหรือ
คนควาเพื่อใหทราบขอบเขตความสามารถของตนเอง-เร่ิมสนใจกิจกรรมตางๆ ที่ผูใหญทํา ชอบทดลอง
คนควาสิ่งใหมๆ และทําอยางไรจึงจะไมเกินความรูสึกผิด ความรูสึกผิดนี้ถาเกิดขึ้นแลวจะติดตัวไปจน
กลายเปนผูใหญ ประกอบกับเหตุการณตอมาในชีวิตอาจจะเพิ่มพูนหรือดัดแปลงพื้นฐานแหงบุคลิกภาพ
ดังกลาวได 
 ขั้นที่สี่ ระยะการรูจักรับผิดชอบตอหนาที่การงานและความสําเร็จที่ไดรับ ความรูสึกดอย 
(Industry Vs Inferiority) อายุ 6-11 ป เปนวัยเริ่มเขาสูโรงเรียน ไดเรียนรูวาการทํางานอยางจริงจัง
เทานั้นจะไดรับการยกยอง จะอาศัยความรักอยางเดียวไมสําเร็จ ผูใหญที่ตนเองตองเอาใจคือครู และครู
ยอมโปรดปรานผูที่ประสบความสําเร็จในการเรียน ดังน้ันเด็กจึงเห็นวามีทางเดียวคือขยัน ดังน้ันการให
ความสําเร็จตอเด็กจึงเปนเรื่องที่ดี แตสูควรใหความตระหนักถึงความลมเหลวที่เกิดขึ้นวาเปนอยางไร 
เพราะจะเปนการเตรียมใหเด็กรูจักการดําเนินชีวิตจริง 
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 ขั้นที่หา ระยะการรูจักตนเอง การสับสนในบทบาทของตนเอง (Identity Vs Role Diffusion) 
อายุ 12-ปขึ้นไป หรือยางเขาวัยรุน เปนวัยที่เด็กแสดงความทัดเทียมเพื่อใหไดการยอมรับและไดเพ่ือน 
(ตางเพศ) ที่สนใจตนเองเพื่อการคบหาสมาคมในหมูเพ่ือนฝูง เพ่ือนตางเพศ ถาไมไดรับการยอมรับเด็ก
จะแสดงออกในการถดถอยหรือกาวราว 
 ขั้นที่หก รยะความรูสึกวาตนมีเพ่ือน ความรูสึกอางวาง (Intimacy Vs Isolation) อายุ 18-21 ป 
เม่ือยางเขาสูวันรุนเด็กยอมแสวงหาลักษณะประจําของตน (Identity) การแสวงหาลักษณะประจําตัวทํา
ใหเด็กมองหาบุคคลซึ่งตนเห็นวาเปน Ego image โดยมากคือบุคคลซึ่งเปนเพศตรงขาม เด็กวัยรุนอยู
ใน “วัยรัก วัยเรียน” เพราะการแสวงหาลักษณะประจําตนในผูอ่ืนนั่นเอง ถาเด็กวัยน้ีมีพอแมซึ่งตนถือ
เปนบรรทัดฐานอยูแลว การเลือกลักษณะประจําตนก็ไมยากนัก ถามิฉะน้ันเด็กจะเควงควาง ผลที่สุดจะ
ไมเปนตัวของตัวเองสุดแตแฟชั่นจะพาไป เด็กวัยรุนที่มีความเปนตัวเองจะยางเขาสูวัยผูใหญดวย
ความรูสึกสนิทสนมกับผูอ่ืนได จะรูในคุณคาของการมีเพ่ือนที่รูใจ จะเปนเพ่ือนเดียวกัน หรือตางเพศก็
ตาม และผูที่เควงควางไมรูวาตนเองอยากเปนอะไรแน จะรูสึกเปลาเปลี่ยว ปราศจากความสนิทสนมกับ
ผูใด แมจะมีเพ่ือนฝูงมากก็ไมทําใหเกิดความอบอุน ดังน้ันวัยรุนจึงเปนวัยสําคัญตอการเปนผูใหญมาก 
และพื้นฐานที่จะนําไปสูความสําเร็จ ในการแสวงหาลักษณะประจําตนก็ยอมไดมากจากวัยทารกขึ้นมา 
ประกอบกับความเขาใจของตนเอง 
 ขั้นที่เจ็ด ระยะความรูสึกแบบรับผิดชอบแบบผูใหญ ความเฉื่อยชา (Generatively Vs Despair) 
อายุ 22-28 ป เปนวัยที่อาจจะรูสึกวามีชีวิตชีวา หรือเปนวัยที่นาเบื่อหนายขึ้นอยูกับสภาพทางจิตใจที่
ตองเผชิญกับสิ่งรอบขาง ถาประสบความผิดหวังจะทําใหเกิดความเบื่อหนายในชีวิต 
 ขั้นที่แปด ระยะเวลาความมั่นคงและสมบูรณ ความทอแทสิ้นหวัง (Integrit Vs Despair) อายุ 
40 ปขึ้นไป รูจักความรับผิดชอบแบบถอยทีถอยอาศัยเห็นใจกัน ชวยเหลือผูอ่ืนและรวมมือกับผูอ่ืน
อยางกวางขวางขึ้นสามารถบําเพ็ญประโยชนใหแกสังคมมนุษยกวางขวางออกไป ถาประสบความ
ผิดหวังในชีวิต ในทางตรงกันขามผูที่รวมมือกับใครไมเปน ยอมกลายเปนผูขมขื่นและทอแทเห็นวาตน
ทําดีไมขึ้นกับใครไมขึ้น ไมอยากไปยื่นมือไปชวยเหลือกับใคร ถือวาตัวใครตัวมัน จิตใจคับแคบ และ
ยอมไรความสุข อุดมคติแหงบุคลิกภาพคือ ความภูมิใจวาตนคือคนๆ หน่ึงไดทําประโยชนแกเพ่ือนรม
โลกไมทางใดก็ทางหนึ่ง ไมมากก็นอย 
 ทฤษฎีบุคลิกภาพตามคานิยมของบุคคล (Type based on basic values) 
 เปนอีกทฤษฎีหน่ึงที่แบงบุคลิกภาพของมนุษยเปน 6-ประเภท-โดยขึ้นอยูกับคานิยมซึ่งจริงๆ 
แลว มนุษยไมใชวาจะมีลักษณะอยางใดอยางหนึ่งเพียงอยางเดียว แตมนุษยจะมีลักษณะอื่นปะปนอยู
บางโดยจะมีความโนมเอียงไปที่ใดที่หน่ึง บุคลิกภาพทั้ง 6 ประเภทแบงไดดังน้ี เสรี วงษมณฑา 
(2542:70) 
 ประเภทที่ 1 มนุษยทฤษฎีนิยม (Theoretical man) เปนบุคคลที่เนนในเรื่องของทฤษฎีและ
เหตุผลหมายความวาถาจะซ้ือสินคา บุคคลปะเภทนี้จะถามวาทําไม เพราะอะไร ถาพนักงานขายเห็ด
หลินจือรักษาโรคไดเขาก็จะถามวามีสารอะไรหรือ สารนี้มีประโยชนอยางไร บุคคลประเภทนี้จะไม
ยอมรับอะไรงายๆ จะมีคําถามอยูตลอดเวลา ผูที่มีการศึกษาสูงจะเปนบุคคลประเภทนี้มาก เชน แพทย 
วิศวกร สถาปนิก เปนตน สินคาที่ขายตองเปนสินคาอิเล็กทรอนิกสและเนนดานเหตุผลเปนสําคัญ 
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 ประเภทที่ 2 มนุษยเศรษฐนิยม (Economic man)  เปนบุคคลที่ มีบุคลิกภาพที่ เนนถึงความ
ประหยัดคํานึงถึงความคุมคาของเงิน หาซื้อสินคาราคาถูก จะซ้ือสินคาโดยพิจารณาวาคุมคาหรือไม
คุมคา ถูกที่สุดหรือยัง ชอบสวนลด ของแจก ของแถม มีความหวั่นไหวตอราคา จะเปนลักษณะนิสัย
ของบุคคลประเภทนี้ ดังน้ันการทําการตลาดกับบุคคลประเภทนี้ตองใชวิธีการสงเสริมการขาย (Sales 
Promotion) 
 ประเภทที่ 3 มนุษยสุนทรีนิยม (Aesthetic man) เปนบุคคลที่เนนรูปแบบยึดติดกับรูปแบบ
มากกวาสิ่งใดๆ ซื้อสินคาอะไรมักจะซื้อความสวยเปนหลัก ซื้อรถยนตไมสนใจเครื่องยนต แตจะสนใจ
รูปลักษณภายในและภายนอกของรถยนต เชน สีสวย ไฟหนาสวย ถาถูกใจจะซื้อทันที สวนเครื่องยนต
แคสตารทติดก็ใชไดแลว หรือตัวอยางคือรองเทาที่ตองการใสทนทานจะไมอยากไดเพราะวาตองการใส
ใหขาดกอนที่รูปแบบรองเทาจะลาสมัย บุคคลประเภทนี้จะสนใจในการออกแบบ หีบหอรูปแบบ และ
ยี่หอเปนหลัก สวนเรื่องราคาและคุณภาพจะไมสนใจ 
 ประเภทที่ 4 มนุษยสมาคมนิยม (Social man) เปนกลุมบุคคลที่ทําอะไรเพื่อคนอ่ืน จะมีมาก
ที่สุดในสังคม เปนผูที่ชอบออกงานสังคม ชอบแสดงออกใหคนอ่ืนดู เชน การแตงกาย การจัดบาน โดย
จะสนใจความชอบของผูอ่ืนมากกวาความสนใจของตน 
 ประเภทที่ 5 มนุษยอํานาจนิยม (Political man) ผูที่ชอบแสดงความเปนผูนํา ไมชอบทําอะไรที่
ไมซ้ําแบบใคร ตองทําในสิ่งที่ไมเหมือนกับคนอื่น เปนผูที่เห็นคนอ่ืนใชสินคาที่เหมือนกับตนมากๆ แลว
อยากจะเลิกใชสินคานั้นแลวหาสินคาใหมๆ มีสินคาอะไรออกมาก็จะซ้ือสินคากอนคนอ่ืนเสมอเรียกวา 
ผูรับนวัตกรรมใหม (Innovator) 
 ประเภทที่ 6 มนุษยคุณธรรมนิยม (Religious man) เปนบุคคลที่มีลักษณะใจบุญ ทําสิ่งใดดวย
ความเคารพกฎระเบียบ กติกา ทําดวยความมีน้ําใจและความถูกตอง บุคคลประเภทนี้อาจซื้อสินคาเพื่อ
ชวยคนอ่ืน อยากอุดหนุนพอคา แมคา ดวยความเมตตา เชน เห็นคนแกขายขนม หรือคนพิการมา
ขายลอตเตอร่ีก็ซื้อทั้งๆ ที่ตนเองเปนคนไมชอบลอตเตอรี่ ในการซื้อสินคามักมีคําถามวาถูกกฎหมาย
หรือไมผิดธรรมเนียมนิยมหรือไมอยูดวยเสมอ  
 ทฤษฎีลักษณะ (Trait theory) 
 ชิปแมนและคารนุก (เสรี วงษมณฑา 2542:73-75;อางอิงจาก Schiffman and kanuk 
1994:667) กลาววา ทฤษฎีบุคลิกภาพซึ่งมุงความสําคัญที่วัดลักษณะดานจิตวิทยาอยางใดอยางหน่ึง 
หรืออาจหมายถึง ทฤษฎีที่เกี่ยวของกับความแตกตางใดๆ ซึ่งมีแนวโนมจะคงที่ ซึ่งบุคคลหนึ่งจะ
แตกตางจากอีกบุคคลหนึ่ง ทฤษฎีเนนวา บุคลิกภาพของมนุษยนั้นไมไดเปนประเภทใดประเภทหนึ่ง
เพียงอยางเดียว มนุษยเราเปนเพียงสะทอนลักษณะ (Trait) บางอยางออกมาในระดับที่ตางกัน โดยการ
ใชหลัก Sermantic defferantial คือการออกเปน 2 ลักษณะตรงขามกันตอสิ่งใดสิ่งหน่ึงแลวนําไปถาม
บุคคลตางๆ เพ่ือแสดงความคิดเห็น จากนั้นก็ใหผูถูกถามเลือกวาเขาเลือกไปทางไหน เราก็จะได
บุคลิกลักษณะนิสัยบุคคลนั้นไดลักษณะของผูบริโภค (Common traits consumers) มี 11 ลักษณะดังนี้ 
 1.กระฉับกระเฉง (Ative) หรือ เฉื่อยชา (Innert) บุคคลที่มีความกระฉับกระเฉง จะมีความ
กระตือรือรน สวนความเฉื่อยชาเปนความไมกระตือรือรน 
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 2.ความเปนชาย (Masculinity) หรือความเปนหญิง (Femininity) ในที่นี้ไมไดหมายถึงเพศแต
หมายถึงลักษณะของผูหญิงหรือของผูชาย เชน ความออนหวาน ความออนโยน ความเปนคนขี้อาย จะ
มีความเปนผูหญิงสูง ความหยาบกระดาง กาวราว บึกบึน แข็งแกรง จะมีลักษณะจากความเปนผูชาย
สูง 
 3.ความเปนตัวของตัวเอง (Independent) หรือชอบพ่ึงคนอ่ืน (Dependent) บุคคลที่มีความ
เปนตัวเอง สามารถ คิดตัดสินใจ และมีพฤติกรรมดวยตัวเองได เชนรับประทานอาหารคนเดียวได ดู
ภาพยนตรคนเดียวได ไปซื้อของแลวตัดสินใจซื้อไดดวยตนเอง สวนบุคคลที่ชอบพ่ึงคนอื่นจะไม
สามารถตัดสินใจไดดวยตนเอง และมีพฤติกรรมที่ตองคลอยตามผูอ่ืน 

4.มุงม่ันสูความสําเร็จ (Achievemnt) หรือไมใสใจความสําเร็จ (Unambitious) บุคคลที่มุงม่ันสู
ความสําเร็จจะเปนบุคคลที่มีความกระตือรือรน มีความเชื่อม่ันในตัวเอง มีความขยันหม่ันเพียร สวน
บุคคลที่ไมใสใจความสําเร็จ จะเปนคนเฉื่อยชา ปลอยชีวิตไปเรื่อยๆ ไมขยันหม่ันเพียร  

5.เจาอารมณ (Emotional) หรือ มีเหตุผล (Rational) บุคคลที่ใชอารมณจะหงุดหงิดงาย โมโห
งาย โกรธงาย สวนบุคคลที่ใชเหตุผลจะเปนคนที่หนักแนนและใชเหตุผลในการตัดสินใจ 

6.ชอบเขาสังคม (Sociability) หรือเก็บตัว (Shut-in) ผูที่ชอบเขาสังคมจะพอใจไปงานเลี้ยงหรือ
ไปดูภาพยนตร ชอบอยูในที่มีคนมากๆ สวนคนที่ชอบเก็บตัวจะไมชอบคบหาสมาคม การชอบเขา
สังคมจะมีผลกระทบเมื่ออายุเปลี่ยนไป กลาวคือเม่ือเปนหนุมเปนสาวคอนขางเขาสังคม แตเม่ืออายุ
มากขึ้นมักมีแนวโนมที่จะเก็บตัว 

7.ยกตน (Dominant) หรือถอมตน (Humble) การเปนผูมีอํานาจเหนือคนอ่ืนคือ การเปนผูที่
ตองการเปนผูนํา ชอบใชความคิดเปนผูตัดสินใจเม่ือเกิดปญหา แตสวนผูตามเปนผูที่ชอบตามเปนผูที่
ตามโดยรอทําตามคําสั่งและปฏิบัติตาม มักไมชอบใชความคิด 

8.ปรับตัวงาย (Adaptability) หรือปรับตัวยาก (Inadaptability) บุคคลที่ปรับตัวงายเปนบุคคลที่
สามารถปรับตัวใหเหมาะสมกับสภาพแวดลอมที่เปลี่ยนแปลงไดอยางรวดเร็ว สวนบุคคลที่ปรับตัวยาก
จะเปนบุคคลที่ตองใชเวลาในการปรับตัวเองใหเขากับสถานการณที่เปลี่ยนไป 

9.จริงจัง (Seriousness) หรือสนุกสนาน (Amusing) ผูที่จริงจังกับชีวิตจะมีใบหนาไมคอยยิ้ม
แยมแจมใส สวนผูที่มีความหมายสนุกสนานในชีวิตจะมองโลกในแงดี อารมณแจมใสไมหมกมุนหรือ
เปนทุกขเรื่องใดเรื่องหน่ึงจนเกินไป 

10.ความกาวราว (Aggreaaive) หรือการยอมตาม (Submissive) บุคคลที่กาวราวจะขอบตอสู
ชอบถกเถียงไมยอมแพใคร สวนบุคคลที่ไมยอมตามเปนผูที่ไมโตตอบจากการกระทําของบุคคลอ่ืนที่มี
ตอตน 

11.สุขุม (Cool) หรือมีความวิตกกังวล (Anxiety) ผูที่มีอารมณสุขุมจะไมหวั่นไหวงายตอ
สถานการณใหมๆ สวนผูที่มีความวิตกกังวลจะมีความกลัวและความวาวุนกับเหตุการณตางๆ ที่เกิดขึ้น
ตลอดเวลา 

โดยหลักความจริงแลวทฤษฎีลักษณะนี้ใหขอเท็จจริงเกี่ยวกับบุคลิกภาพไดใกลเคียงมากเพราะ
บุคลิกภาพขอลมนุษยนั้นเปนเพียงสิ่งสะทอนลักษณะ 11-ประการดังกลาวในระดับที่แตกตางเทานั้น-ไม
มีใครเปนอยางใดอยางหนึ่งที่ชัดเจน-จากลักษณะทั้ง 11-ประการนี้จะสามารถชี้ไดวาใครมีบุคลิกภาพ
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เดนอยางไร และดอยสวนไหน ซึ่งกลายเปนบุคลิกภาพของคนๆ นั้น เชน นาย ก. อาจถูกบรรยายวา
เปนกาวราว แตมีเหตุผล เปนคนกระฉับกระเฉง และเปนตัวของตัวเองสูงเปนตน ทฤษฎีนี้จึงเปนอีก
ทฤษฎีหน่ึงที่ไวสําหรับใหนักการตลาดไดคิดเพื่อทําธุรกิจโดยพิจารณาวาธุรกิจของตนเกี่ยวของกับ
ลักษณะสวนใดมากที่สุด และตองการคนที่มีลักษณะใดชัดเจนเขามาเปนลูกคาของธุรกิจ 

 
บุคลิกภาพที่สะทอนความทันสมัยของผูบริโภค 
ความเปนคนทันสมัยของผูบริโภคซึ่งสะทอนออกมาเปนบุคลิกภาพวาสนใจผลิตภัณฑมากนอย

เพียงใดโดยจะแบงออกเปน 5 กลุมคือ (เสรี วงษมณฑา 2542:75)  
กลุมที่ 1 กลุมริเร่ิมหรือความมีนวัตกรรมของผูบริโภค (Consumer innovativaness) ผูบริโภค

กลุมน้ีจะเปนผูที่มีการรับรูผลิตภัณฑใหมๆ อยูเสมอๆ 
กลุมที่ 2 กลุมระเบียบจัด หรือผูที่ยึดม่ันในความคิดเห็นของตน (Dogmatism) เปนกลุมที่ม่ันคง

ในระเบียบ มักตีกรอบลอมตนเอง (Reject) ไมรับสิ่งใดงายๆ จนกวาสิ่งน้ันจะเปนที่ยอมรับในสังคม 
แลวไมชอบทําสิ่งใดที่แตกตางจากคนสวนใหญของสังคม รวมทั้งไมชอบทดลองของใหม 

กลุมที่ 3 กลุมตามแฟชั่น (Social character) เปนผูที่นิยมสิ่งใดๆ ตามสังคมเปนกลุมตาม
แฟชั่นมาก แตไมถึงกับเปนผูริเร่ิม แตอยางนอยที่สุดก็เปนคนตามสมัยตามยุค แมไมเร่ิมตนกอนแตถา
สิ่งใดเปนที่นิยมมากๆ แลว กลุมน้ีจะรีบเขามานิยมสิ่งๆ นั้นบางทันที คนกลุมน้ีมีมากที่สุดและเปนการ
ดีสําหรับสินคาประเภทแฟชั่น 

กลุมที่ 4 กลุมไขวควาดวงดาว (Optimum stimulation level-OSLs) หมายถึง เปนผูที่ชอบไป
ใหถึงของแรงกระตุน คือ ถาพฤติกรรมของผูบริโภคจะซื้อหรือไมซื้ออะไร ขึ้นอยูกับวาดวงดาวหรือแรง
กระตุนน้ันอยูตรงไหน นิสัยของคนกลุมน้ีคือเม่ือจะทําอะไรสักครั้งตองทําใหดีที่สุด หรือเม่ือซ้ือสินคา
แลวก็ตองซ้ือสินคาที่ดีที่สุด กลุมน้ีจะดีสําหรับสินคาระดับสูง 

กลุมที่ 5 กลุมคนหาความหลากหลาย ความแปลกใหม (Variety-novelty seeking) คือ เปนผูที่
เบื่องายมักหาอะไรใหมๆ ทําอยูเสมอ กลุมน้ีดีสําหรับสินคาที่ออกใหม หรืออาจเรียกกลุมน้ีวากลุมจับจด  

อิทธิพลระหวางบุคคลที่ทําใหเกิดบุคลิภาพของผูบริโภคในการเลือกซื้อสินคา 3 ประเภท มีดังนี้ 
1.ผูบริโภคที่ใชขอมูลในการอางอิงเพ่ือเลือกสินคา (Information influence) เปนผูบริโภคที่

เลือกสินคาตามขอมูล นั่นคือกอนซ้ือสินคาตองใชขอมูลเกี่ยวกับสินคากอน เชน กวาง ยาว เทาไหร 
น้ําหนักเทาไหร หนาเทาไหร ซึ่งผูบริโภคสวนใหญไมคอยยอมรับวาตนเองเปนผูเลือกซื้อสินคาตาม
ขอมูล เพราะไมอยากใหคนอ่ืนคิดวาตัวเองตกอยูภายใตอิทธิพลของการโฆษณา เชน ถามวาซื้อสินคา
ชิ้นนี้ทําไม จะตอบวาเพราะคุณภาพ เพ่ือที่จะบอกวาตนเองไมไดตกอยูใตอิทธิพลของคําโฆษณา แต
ปรากฏวาคุณภาพที่บอกมานั้นเปนการโฆษณา 

2.ผูบริโภคซื้อสินคาเพื่อสะทอนคานิยมของตนเอง (Value-expressive influence) กลุมคนที่มี
พฤติกรรมสะทอนคานิยมของตนเอง หมายเหตุวา เวลาซื้อสินคาตองการสะทอนความเปนตัวเรามาก
ที่สุดเทาที่จะมากได 

3.ผูบริโภคที่เลือกซื้อสินคาโดยยึดประโยชนสูงสุด (Utilitarin influence) เปนกลุมคนที่มองหา
ประโยชนสูงสุดที่ไดรับจากสินคา 
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ภาพพจนสวนตัวหรือการรับรูสวนตัว 
คําวา Self-image หรือภาพพจนสวนตัว มีความหมายใกลเคียงกับคําวาบุคลิกภาพ ซึ่งแตละ

บุคคลจะซื้อผลิตภัณฑหรือบริการจากผูคาปลีกที่คุนเคยที่มีภาพพจนหรือบุคลิกภาพที่สอดคลองกับ
ภาพพจนสวนตัว วนสวนที่จะศึกษาถึงแนวคิดสวนตัวดานใดดานหนึ่งหรือหลายดานของบุคคล โดย
การสํารวจภาพพจนสวนตัวเพื่อสรางความคิดสวนตัว การขยายความคิดสวนตัว (Extended self) และ
ความเปนไปไดของการเปลี่ยนแปลงภาพพจนสวนตัว (Altering the self image) คนเราทุกคนจะมีการ
รับรูสวนตัว (Self-perception) กลาวคือ มีการมองตนเองวาเปนใคร ภาพพจนสวนตัวมี 4 ประการดังน้ี 
(เสรี วงษมณฑา 2542:76-77) 

1.ตัวตนที่แทจริง (Real self) คือ การที่ผูบริโภคมองตัวเองที่แทจริงวาเปนคนอยางไร มี
บุคลิกภาพอยางไร 

2.ตัวตนที่ตนเองมอง (Perceived self) เปนการที่ผูบริโภคมองตนเองเปนอยางไร 
3.ตัวตนที่คนอ่ืนมอง (Social self) เปนการที่บุคคลอื่น (สังคม) มองเราวาเปนคนมีบุคลิกภาพ

อยางไร 
4.ตัวตนที่คนอ่ืนมอง (Ideal self) ตัวตนที่ผูบริโภคปรารถนาที่จะเปน 
ตามหลักจิตวิทยา มนุษยจะรูจักภาพพจนสวนตัวที่แทจริง (ตัวตนที่แทจริง) (Real self) นอย

มากเพียง 10% แตตัวตนที่รูจักมากๆ คือ ตัวตนที่มนุษยมองตนเอง (Perceived self) ตามปกติแลว
ผูบริโภคมักจะบริโภคตามลักษณะของตัวตนที่เขารูจักตัวเอง (พอใจ) (Percevied self) หรือไมเชนนั้นก็
จะบริโภคเพื่อทําใหตัวตนปรากฏในสายตาคนอื่นตามที่ตัวเองตองการอยากจะเปน (Ideal self) 
 
5. แนวความคิดเก่ียวกับทัศนคติ 
ความหมายของทัศนคติ 
 คําวา “ทัศนคติ” มีผูใหความหมายไวหลายทาน ดังนี้ 
 อดุลย จาตุรงคกุล. (2543 : 190) ทัศนคติ หมายถึง การแสดงออกของความรูสึกที่อยูภายใน 
ที่สะทอนใหเห็นถึงความโนมเอียงของบุคคลวาชอบหรือไมชอบสิ่งตาง ๆ เชน  ตรายี่หอ บริการ หรือ
รานคาปลีก เปนตน  อาจกลาวไดวา ทัศนคติ เปน “แงคิด หรือ Point-of-View” ของบุคคลที่มีตอสิ่งใด
สิ่งหน่ึง แงคิดดังกลาวเปนวิธีการอยางงายที่จะบงบอกถึง “แนวโนมที่จะกอปฏิกิริยาแบบถาวร” ทั้งแง
คิดและแนวโนมดังกลาวสอใหเห็นถึงความคิดเห็น (Opinion) ซึ่งสามารถเปลี่ยนแปลงไดเม่ือเวลาผาน
ไป เน่ืองจากทัศนคติเปนมาจากกระบวนการทางจิตวิทยา เราจึงไมอาจสังเกตทัศนคติไดโดยตรง แต
ตองสรุปเอาจากสิ่งซึ่งคนพูดหรือสิ่งซึ่งคนทํา  
 ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. (2542 : 44) ทัศนคติ หมายถึงความรูสึกนึกคิดของบุคคลที่มีตอ
สิ่งใดสิ่งหน่ึง ซึ่งผูบริโภคเรียนรูจากประสบการณในอดีต โดยใชเปนตัวเชื่อมระหวางความคิดและ
พฤติกรรม นักการตลาดนิยมใชเครื่องมือการโฆษณาเพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอผลิตภัณฑและตราสินคา 
 คําวา Attitude ภาษาไทยมีคําหลายคํา เชน ทัศนคติ เจตคติ ทาทีความรูสึก แตในความหมาย
ของศัพท คือ ความพรอมที่จะปฏิบัติ (Readiness to act) ถาเรามีทาทีความรูสึกหรือทัศนคติในเชิง
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บวก เรายอมปฏิบัติออกมาในทางบวก แตถาเรามีทาทีความรูสึกในเชิงลบ เราก็ปฏิบัติออกมาในทาง
ลบ ทัศนคติจึงมีลักษณะ 

1. ทัศนคติเชิงบวก (Positive attitude)       ทําใหเกิดการปฏิบัติ
ออกมาในทางบวก (Act positively) 

2. ทัศนคติเชิงลบ (Negative attitude)      ทําใหเกิดการปฏิบัติออกมาใน   ทาง
ลบ (Act negatively) 
 พฤติกรรมของมนุษยเกิดจากทัศนคติ มีขั้นตอนดังนี้ 
  ก. K = Knowledge เปนการเกิดความรู เชน ทราบใหมวาสินคาตัวนี้ขายที่ใด ภาพยนตร
เรื่องนี้ฉายที่ใด เม่ือเราทราบแลว ขั้นตอไปของพฤติกรรมคือ 
  ข. A = Attitude เปนการเกิดทัศนคติ เม่ือเกิดความรูในขั้นตอมาจะเกิดความรูสึกชอบ
หรือไมชอบ ทราบแลวชอบหรือไม ซึ่งความรู (Knowledge) และทัศนคติ (Attitude) จะสงผลไปที่การ
กระทํา (Practice) 
  ค. P = Practice เปนการเกิดการกระทําหลังจากที่เกิดความรูและทัศนคติแลว ก็จะเกิด
การกระทํา  
 ผูบริโภคจะประเมินทัศนคติโดยการถามคําถามหรือการลงความเห็นจากพฤติกรรม 
กระบวนการของผูบริโภคมีทัศนคติดานบวกตอผลิตภัณฑนั้น สิ่งน้ีแสดงขอเสนอวาความเปนสากล
ทั้งหมดของพฤติกรรมผูบริโภคจะสอดคลองกับการซื้อ การเสนอแนะกับบุคคลอื่น การจัดลําดับการ
ประเมินผลความเชื่อถือและความตั้งใจที่สัมพันธกับทัศนคติ ลักษณะทัศนคติมีดังนี้ 
 1. ทัศนคติที่มีตอสิ่งหน่ึง คําวา สิ่งหน่ึง (Object) ในความหมายของทัศนคติที่มุงสูผูบริโภคจะ
สามารถตีความอยางกวางวา ประกอบดวยแนวความคิดการบริโภคเฉพาะอยางหรือแนวความคิดที่
สัมพันธกับการตลาดเชน ผลิตภัณฑ ชนิดของผลิตภัณฑ ตราสินคา บริการ ความเปนเจาของการใช
ผลิตภัณฑ การโฆษณา ราคา สื่อกลาง หรือผูคาปลีก 
  2. ทัศนคติมีความโนมเอียงเกิดจากการเรียนรู (Attitudes are a learned predisposition) มี
การตกลงกันวา ทัศนคติมีการเรียนรูได ซึ่งหมายความวา ทัศนคติเกี่ยวของกับพฤติกรรมการเรียนรู 
เปนผลจากประสบการณโดยตรงเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ขอมูลที่ไดรับจากบุคคลอ่ืนและการเปดรับจาก
สื่อมวลชน เชน การโฆษณาเปนสิ่งสําคัญที่จะระลึกวา ในขณะมีทัศนคติอาจเกิดจากพฤติกรรม สิ่งน้ีมี
ความหมายไมตรงกับคําวาพฤติกรรม แตจะสะทอนถึงการประเมินความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจของ
ทัศนคติ ซึ่งอาจจะเปนการชักจูงผูบริโภคที่มีตอพฤติกรรมเฉพาะอยางหรือขับไลผูบริโภคจาก
พฤติกรรมเฉพาะอยาง 
 3. ทัศนคติไมเปลี่ยนแปลง (Attitudes have consistency) ลักษณะของทัศนคติก็คือความ
สอดคลองกับพฤติกรรมที่แสดงออกแมวาจะมีแนวโนมคงที่ แตทัศนคติไมจําเปนตองถาวรสามารถ
เปลี่ยนแปลงได เปนสิ่งสําคัญที่จะแสดงถึงความหมายของคําวา ไมเปลี่ยนแปลง (Consistency) 
โดยทั่วไปเราคาดหวังวาพฤติกรรมผูบริโภคที่จะตอบสนองตอทัศนคติ ตัวอยาง ผูบริโภคมองรถยนต
เยอรมันวา เปนรถที่มีความหรูหรา ภาพลักษณสูง มองรถยนตญี่ปุนวามีคุณภาพดี ดังน้ันถาผูบริโภค
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ตองการรถที่หรูหรา ภาพลักษณสูงก็จะเลือกรถยนตเยอรมัน ถาผูบริโภคตองการรถที่มีคุณภาพดี ราคา
ต่ําก็จะซ้ือรถยนตญี่ปุน 
 4. ทัศนคติเกิดขึ้นในแตละสถานการณ  (Attitude occur within a situation) ทัศนคติเกิดขึ้น
ภายใน เหตุการณและถูกกระทบโดยสถานการณ  สถานการณ (Situation) หมายถึง เหตุการณหรือ
โอกาสซึ่งมีลักษณะเฉพาะชวงเวลา มีอิทธิพลตอความสัมพันธระหวางทัศนคติและพฤติกรรม 
สถานการณเฉพาะอยางอาจเปนสาเหตุใหผูบริโภคมีพฤติกรรมที่ไมสอดคลองกับทัศนคติก็ได แตละ
บุคคลจะมีทัศนคติตอพฤติกรรมเฉพาะอยางที่แตกตางกันขึ้นกับสถานการณเฉพาะอยางดวย สิ่งสําคัญ
ที่จะทําความเขาใจถึงวิธีการที่ทัศนคติของผูบริโภคแตกตางในแตละสถานการณ ซึ่งมีประโยชนที่จะรู
ถึงความพึงพอใจของผูบริโภค 
 ชิฟแมน และ คานุก. (Schiffman; & Kanuk. 1994 : 657) ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ความ
โนมเอียงที่เรียนรู เพ่ือใหมีพฤติกรรมที่สอดคลองกับลักษณะที่พึงพอใจหรือไมพึงพอใจที่มีตอสิ่งใดสิ่ง
หน่ึง หรืออาจหมายถึง การแสดงความรูสึกภายในที่สะทอนวาบุคคลมีความโนมเอียง พอใจหรือไม
พอใจตอบางสิ่ง เชน ตราสินคา บริการ รานคาปลีก เน่ืองจากเปนผลของกระบวนการทางจิตวิทยา 
ทัศนคติไมสามารถสังเกตเห็นไดโดยตรง แตตองแสดงวาบุคคลกลาวถึงอะไรหรือทําอะไร  
 จากความหมายของทัศนคติที่กลาวมา สรุปไดวา ทัศนคติเปนความคิดเห็นที่เกี่ยวของกับ
ความรูสึกชอบหรือไมชอบตอวัตถุ คน หรือเหตุการณตางๆ ซึ่งความรูสึกนั้นจะสงผลตอพฤติกรรมที่
บุคคลจะแสดงออกตอสิ่งน้ัน ทัศนคติเปนเรื่องของจิตใจ ความเชื่อ ทาทีความรูสึก และความโนมเอียง
ของบุคคลที่มีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งมีผลทําใหแสดงพฤติกรรมออกมา 
 ศุภร เสรีรัตน. (2544 : 174-175) ไดกลาวถึงรายละเอียดของทัศนคติ ดังนี้ 
 ประเภทของทัศนคติ 
 1. ความเชื่อ (Beliefs) คือความโอนเอียงที่ทําใหตองยอมรับ เพราะเปนขอเท็จจริงและเปนสิ่ง
ที่มีการสนับสนุนโดยความเปนจริง หรือขอมูลอ่ืนใดที่มีน้ําหนักมาก ความเชื่อสวนใหญจะเปนสิ่งที่มี
เหตุผลที่ถาวร แตอาจจะมีหรือไมมีความสําคัญก็ได ความคิดเห็น (Opinions) คือความโนมเอียงที่ไมได
อยูบนพื้นฐานของความแนนอน ความคิดเห็นนั้นอาจเปนขอเท็จจริงบางอยาง แตขอเท็จจริงน้ัน เปน
เพียงขอสรุปของคําแนะนําที่ผูบริโภคแสดงออก ความคิดเห็นมักเกี่ยวของกับคําถามในปจจุบันและงาย
ที่จะเปลี่ยนแปลง  
 2. ความรูสึก (Feelings) คือความโนมเอียงซึ่งมีพ้ืนฐานมาจากอารมณโดยธรรมชาติ  
 3. ความโนมเอียง (Inclination) คือรูปแบบบางสวนของทัศนคติเม่ือผูบริโภคอยูในภาวะที่
ตัดสินใจไมได  
 4. ความมีอคติ (Bias) คือความเชื่อทางจิตใจที่ทําใหเกิดอคติหรือความเสียหายในทางตรง
ขามกับขอเท็จจริงที่มีอยู 
 
 หนาที่ของทัศนคติ 
 1. หนาที่ในการปรับตัว (Adjustment function) เปนหนาที่ที่เกี่ยวกับวิธีการที่ผูบริโภคจะ
เกี่ยวของกับสิ่งแวดลอมไดอยางไร ซึ่งหนาที่ของการปรับตัวนี้บุคคลจะพยายามใหไดรับความพอใจ
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สูงสุด ขณะเดียวกันบุคคลก็จะพยายามใหไดรับความเจ็บปวดหรือไดรับการลงโทษใหนอยที่สุดจาก
สิ่งแวดลอม 
 2. หนาที่ในการปองกันตนเอง (Ego-defensive function) คือการที่คนเราใชเปนเคร่ืองมือใน
การลดความกังวล หรือในการปกปองตนเองจากสิ่งแวดลอมที่เขาไมยอมรับ หรือจากแรงกดดันที่อยู
รอบ ๆ ตัวของเขา 
 3. หนาที่ในการแสดงออกซึ่งคานิยม (Value-expressive function) การแสดงออกซึ่งคานิยมที่
มีของบุคคลคือการแสดงออกซึ่งทัศนคติ ซึ่งมีผลตอการสะทอนใหเห็นถึงประเภทของบุคคลที่เรามอง
ตัวของเราวาเปนบุคคลเชนไร จะเห็นผูบริโภคมีการแสดงออกซึ่งคานิยมไดจากผลิตภัณฑที่ผูบริโภคซื้อ 
 4. หนาที่ในการแสดงออกซึ่งความรู (Knowledge function) หนาที่ในการแสดงออกซึ่งความรู
ประกอบดวยวิถีทางที่บุคคลจะใหความหมายตอสิ่งตาง ๆ ที่กระจัดกระจายอยูรอบตัวของบุคคลภายใน
โลก 
 คุณสมบัติของทัศนคติ 
 1. ทัศนคติตองมีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึงเสมอ (The attitude object) เน่ืองจากทัศนคติเปนแงคิดที่
บุคคลมีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง ดังน้ัน บุคคลจะไมอาจมีทัศนคติไดถาปราศจาก “สิ่งใดสิ่งหนึ่ง” ที่บุคคลจะเกิด
ความรูสึกตอสิ่งนั้น 
 2. ทัศนคติมีลักษณะแสดงถึงความพรอมที่จะแสดงออก (Readiness to act) ทัศนคติเปนตัว
เริ่มของการแสดงออกของผูบริโภค นอกจากนี้ทัศนคติยังเปนเครื่องมือในการแสดงออกแบบงายของ
พฤติกรรม 
 3. ทัศนคติตองมีลักษณะเปนขั้ว (Consumer attitudes have polarity) หมายถึงทัศนคติตอง
แสดงทิศทางซึ่งจะเห็นไดจากการกระทําของผูบริโภคตอปญหาทางการตลาดสามารถเกิดจากทัศนคติ
ในลักษณะที่เปนบวกหรือลบก็ได 
 4. ทัศนคติของผูบริโภคมีความเขมขนแตกตางกัน (Consumer attitudes vary in intensity) 
ทัศนคติผูบริโภคมีความเกี่ยวของกับระดับขั้นของความรูสึก ไมวาทัศนคติจะมีขั้วไปทางไหนก็ตาม 
ผูบริโภคสามารถประเมินทัศนคติของตนที่มีตอผลิตภัณฑในแงบวกแบบมากที่สุด คอนขางมาก หรือใน
แงบวกเฉย ๆ เชนเดียวกับการประเมินทัศนคติในแงลบดวย 
 5. ทัศนคติมีรูปแบบในการแสดงออกเสมอ (Attitudes display structure) ทัศนคติของ
ผูบริโภคจะแสดงออกในรูปแบบใดรูปแบบหนึ่งเสมอ ซึ่งจะทําใหงายตอการเขาใจพฤติกรรมผูบริโภค 
รูปแบบ (Structure) หมายถึง ขอเท็จจริงที่มีแบบแผนหรือองคประกอบของความเชื่อม่ันที่ม่ันคงและ
ความรูสึกที่บุคคลมีทัศนคติหน่ึงที่บุคคลมีตอสภาพการซื้อหนึ่ง มักจะคลายกันกับความรูสึกที่บุคคลมี
ตอสภาพการซื้ออ่ืนๆ ดวย 
 6. ทัศนคติมีความสมบูรณที่แตกตางกัน (Completeness of attitude varies)  ทัศนคติของ
ผูบริโภคมีแนวโนมที่จะแสดงคุณสมบัติอยางหนึ่งที่เรียกวา “ความสมบูรณ” บางครั้งอาจเปนไปไดวา
ผูบริโภคมีทัศนคติเกิดขึ้นเนื่องจากขาวสารที่ไมสมบูรณ 
 7. ทัศนคติเปนสิ่งที่เกิดจากการเรียนรู (Attitudes are a learned predisposition) ทัศนคติเกิด
จากการเรียนรู ซึ่งกอตัวขึ้นมาจากผลของประสบการณโดยตรงกับสินคา ขาวสารที่ไดมาจากผูอ่ืน  
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 8. ทัศนคติมีลักษณะที่ม่ันคงไมคอยเปลี่ยนแปลง (Attitude have consistency) ทัศนคติมักจะ
มีลักษณะม่ันคงไมคอยเปลี่ยนแปลง และมีความสอดคลองไปในทิศทางเดียวกันกับพฤติกรรมที่
แสดงออกความมั่นคงของทัศนคติไมไดหมายความวาจะคงที่หรือถาวร ทัศนคติสามรถเปลี่ยนแปลงได 
แตสิ่งที่แสดงถึงความมั่นคงของทัศนคติ คือเราคาดวาพฤติกรรมผูบริโภคจะเปนไปในทางเดียวกันกับ
ทัศนคติที่เขามี 
 9. ทัศนคติเกิดขึ้นภายใตสถานการณใดๆ (Attitudes occur within a situation) ทัศนคติของ
ผูบริโภคเกิดขึ้นภายในและถูกกระทบโดยสถานการณ คําวาสถานการณ หมายถึง เหตุการณตางๆ 
หรือกรณีแวดลอมตาง ๆ ซึ่ง ณ เวลาหนึ่งมีอิทธิพลตอความสัมพันธระหวางทัศนคติกับพฤติกรรม 
สถานการณเฉพาะเจาะจงใด ๆ อาจทําใหผูบริโภคกอพฤติกรรมในทิศทางที่ไมสอดคลองกับทัศนคติ
ของเขา 
 องคประกอบของทัศนคติ 
 1. สวนของความเขาใจ (The cognitive or knowledge component) เปนสวนที่ชวยสราง
คุณคา (Value) และทัศนคติวาเราเชื่ออะไร ทัศนคติในสวนนี้ประกอบดวยความเชื่อตางๆ ซึ่งบุคคลมี
อยูเกี่ยวกับสิ่งตางๆ ใชเปนวิถีทางที่รับรูโลกภายนอกที่ลอมรอบตัวเรา  
 2. สวนของความรูสึก (Affective component) ประกอบดวยความรูสึกและอารมณที่บุคคลมี
ตอสิ่งตางๆ เปนความรูสึกชอบหรือไมชอบวัตถุที่เกี่ยวของ องคประกอบนี้มีความสอดคลองกับความ
เขาใจ 
 3. สวนของพฤติกรรมหรือการกระทํา (Cognitive or behavior component) เปนแนวโนมที่จะ
กอปฏิกิริยาหรือกระทําพฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่ง หรืออาจเปนพฤติกรรมที่เกิดขึ้นจริงก็ได 
 การกอตัวหรือการเกิดข้ึนของทัศนคติของผูบริโภค 
 1. การเกิดขึ้นของทัศนคติขึ้นอยูกับวิธีการที่ผูบริโภคไดเรียนรู (How attitudes are leaned) 
มีทฤษฎีที่เกี่ยวของกับการกอตัวหรือการเกิดขึ้นของทัศนคติ ดังนี้ 
  1.1 ทฤษฎีที่วาดวยการวางเงื่อนไขแบบดั้งเดิม (Classical conditioning)  

  1.2 ทฤษฎีที่วาดวยการวางเงื่อนในการปฏิบัติ (Instrumental conditioning) 
  1.3 ทฤษฎีที่วาดวยการเรียนรูความเขาใจ (Cognitive learning theory) 

 2. การเกิดขึ้นของทัศนคติขึ้นอยูกับแหลงอิทธิพลที่มีตอทัศนคติของผูบริโภค (Sources of 
influence on attitude formation) การกอตัวหรือการเกิดขึ้นของทัศนคติของผูบริโภคจะไดรับอิทธิพล
อยางมากจากประสบการณโดยตรงของบุคคล อิทธิพลของครอบครัวและเพื่อน 
 3. การเกิดขึ้นของทัศนคติขึ้นอยูกับอิทธิพลของปจจัยบุคลิกภาพของผูบริโภค (Personality 
factors) บุคลิกภาพเปนปจจัยที่สําคัญในการเกิดขึ้นของทัศนคติ นอกเหนือจากที่กลาวมาแลว 
 
 ความมั่นคงของทัศนคติของผูบริโภค 
 เม่ือบุคคลเกิดทัศนคติแลว ทัศนคติจะยังคงอยูกับบุคคลตลอดไปและมีความมั่นคงจนกวาจะมี
ขอมูลหรือ สถานการณใหมที่ทําใหทัศนคติเปลี่ยนไป ฉะนั้นเราสามารถกลาวถึงความมั่นคงของ
ทัศนคติในประเด็นตอไปน้ี 
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 1. พฤติกรรมผูบริโภคเปนไปตามทัศนคติที่มี (Consumer behavior conform to attitudes) 
พฤติกรรมผูบริโภคที่เกิดขึ้น สวนใหญเปนไปตามทัศนคติของบุคคลที่มี ผูบริโภคปกติจะกระทําหรือ
แสดงออกตามความโนมเอียงของบุคคลที่มี  
 2. ปจจัยที่มีผลตอความมั่นคงของทัศนคติ (Factors affecting attitude stability) 
ประกอบดวยปจจัย 3 ประการ 
  2.1 โครงสรางของทัศนคติทําใหทัศนคติมีความมั่นคง 
  2.2 ความมีเหตุผลทําใหทัศนคติมีความมั่นคง 
  2.3 ความเหมาะสมหรือสอดคลองเปนเง่ือนไขที่จะทําใหทัศนคติมีความมั่นคง 
 3. ปจจัยที่ทําใหทัศนคติไมม่ันคง (Factors of instability) ถึงแมวาทัศนคติที่เกิดขึ้นแลวจะมี
ความมั่นคงในระยะสั้นแตการเปลี่ยนแปลงทัศนคติก็สามารถเกิดขึ้นได หลักสําคัญมีดังนี้ 
  3.1 การขัดแยงกันของทัศนคติ (Conflict of attitudes affects stability)  
  3.2 ผลกระทบของสถานการณที่เปลี่ยนไป (Situation affects attitudes) 
  3.3 ความหลากหลายของทัศนคติ (Multiple attitude and instability) 
  3.4 ประสบการณที่ไมดีที่ไดรับ (Traumatic experience)  
 
 การเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูบริโภค 
 1. การเปลี่ยนแปลงในผลิตภัณฑ (Change in the product) 
 2. การเปลี่ยนแปลงในการรับรู (Perception change) 
 3. การเปลี่ยนแปลงในความเขมแข็งของทัศนคติ (Change in strength of attitude) 
 4. การเปลี่ยนแปลงในขอมูลที่สะสมไว (Change in store of information) 
 5. การเปลี่ยนแปลงในความสําคัญของผลิตภัณฑ (Change in product importance) 
 6. การเปลี่ยนแปลงในวิธีการติดตอสื่อสารใหม (Change in communication) 
 เทคนิคการวัดทัศนคติ 
 กุณฑลี เวชสาร (2542 : 102-105) กลาววา เทคนิคที่ใชในการวัดทัศนคติเทคนิคของการตั้ง
คําถามในแบบสอบถามสําหรับวัดทัศนคติสามารถแบงออกเปน 2 เทคนิคใหญๆ คือ เทคนิคในการ
ติดตอสื่อสารกับผูถูกถาม (Communication techniques) และเทคนิคที่ใชในการสังเกต (Observation 
technique) 
 1. เทคนิคในการติดตอสื่อสาร สามารถจําแนกวิธีการออกไดเปน 3 แบบ ดังนี้ 
  1.1 ใหผูถูกถามตอบคําถามแบบตรงไปตรงมา (Self-report technique) วิธีนี้กลุมตัวอยาง
จะถูกตั้งคําถามเกี่ยวกับความเชื่อ (Belief) หรือ ความรูสึก (Affective) ของตัวเองนักวิจัยจึงไดสราง
สเกลหลายรูปแบบขึ้นมาใชในการสอบถามความเชื่อ และความรูสึกของผูตอบ 
  1.2 ใหผูถูกถามตอบคําถามโดยออม แบบสอบถามที่ใชจะเปนแบบไมมีโครงสราง หรือมี
โครงสรางบางแตไมหมด  
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  1.3 ใหผูถูกถามทําอะไรบางอยาง (Performance of objective tasks) กลุมตัวอยางจะถูก
ถามเกี่ยวกับขอมูลของสินคา โดยการตอบจะตองอาศัยจากความทรงจํา หรือประสบการณที่เคยมี 
จากนั้นคําตอบจะถูกนําไปวิเคราะห และแปลความหมายเกี่ยวกับความเชื่อ และความรูสึกของผูตอบ 
 2. เทคนิคที่ใชสังเกต แบงออกเปนสองประเภทดังนี้ 
  2.1 การสังเกตจากพฤติกรรม (Overt behavior) เทคนิคนี้มีขอสมมติฐานวาพฤติกรรม
หรือการแสดงออกของมนุษยขึ้นอยูกับความเชื่อ และความรูสึก ดังน้ันการสังเกตจากพฤติกรรม เชน
การสังเกตการณเลือกซื้อสินคาของลูกคาในรานขายของ ถามีลูกคาหรือกลุมตัวอยางขนาดใหญ การ
สังเกตจะทําใหทราบถึงพฤติกรรมของลูกคา และสามารถอางอิงถึงความเชื่อ และความรูสึกของกลุม
ลูกคานั้นได 
  2.2 การตอบสนองดานชีวภาพ (Physiological reactions) ในกรณีนี้กลุมตัวอยางจะถูกจัด
ใหไดดูภาพ/ภาพยนตรโฆษณาเหลานั้น เครื่องมือที่ใชในการวัดการตอบสนองทางชีวภาพนี้เรียกวา 
Galvanometer ซึ่งเปนเครื่องมือที่ใชในการวัดการตอบสนองที่เกิดขึ้นทางกายภาพ เชน เหง่ือที่ออก
จากมือ หรือการขยายตัวของมานตาเมื่อไดเห็นสิ่งที่ตนสนใจ ขอจํากัดของเทคนิคการวัดทางชีวภาพ 
คือ สามารถวัดไดเพียงความรูสึก (Intensity of feeling) เทานั้น แตไมสามารถบงบอกถึงความรูสึกที่
เปนทิศทาง (Direction) บวกหรือลบได 
 โดยสรุป ทัศนคติ เปนความรูสึกนึกคิดที่บุคคลมีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง เปนผลของความสัมพันธ
ระหวาง การรับรู ความเชื่อ และอารมณของบุคคลกับแนวโนมที่จะมีพฤติกรรมตอบโตโดยอาจเปน
ความรูสึกดานบวกและดานลบ ซึ่งบุคคลสามารถบอกไดวาเห็นดวยหรือไมเห็นดวย 
 

6.การหลอมรวมสื่อ (Media Convergence)  
ความหมายของการหลอมรวมสื่อ 

การหลอมรวมสื่อเปนการนําเทคโนโลยีในรูปแบบตางๆ มาผสมผสานเขาดวยกัน สมัยกอน
อุปกรณที่ตอบสนองความสะดวกสบายของชีวิตเราทั้งสามสวนนี้ตางทํางานเพียงเพ่ือตอบสนองหนาที่
ของตัวเอง เชน โทรศัพทเคลื่อนที่ จะเปนแคโทรศัพทเคลื่อนที่ แตปจจุบันเทคโนโลยีเหลานี้สามารถ
นํามาใชงานรวมกันกอนเกิดการหลอมรวมการบริการเขาดวยกันได ตัวอยางเชน การหลอมรวมของ
เทคโนโลยีดานการแพรภาพและกระจายเสียงกับเทคโนโลยีโทรศัพท จะทําใหผูบริโภคสามารถฟงเพลง
หรือวิทยุรับชมโทรทัศนผานอินเทอรเน็ต นอกจากนี้ ยังมีการหลอมรวมของการบริการดานบันเทิงกับ
บริการสารสนเทศกลายเปน“การบริการสารสนเทศเพื่อความบันเทิง” (info tainment)ทั้งนี้หากวิเคราะห
ตามลักษณะของเครือขายแลว สามารถจําแนกการหลอมรวม ดานบริการออกตามลักษณะของ
เครือขายตางๆ ไดดังนี้ 

1. เครือขายโทรคมนาคม ความสามารถทางเทคโนโลยีที่เชื่อมตอไดทั้งสายทองแดง สาย
เคเบิ้ล โทรศัพทแบบไรสาย หรือแมกระทั่งผานดาวเทียม ทําใหมีทางเลือกสําหรับการเชื่อมตอไดมาก
ขึ้น รวมกับความกาวหนาของเครือขายอินเทอรเน็ตแลวจึงกอใหเกิดการใหบริการที่หลากหลาย เชน 
การบริการในรูปแบบของโทรศัพทผานอินเทอรเน็ต (VoIP) เปนตน 
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2. เครือขายวิทยุและโทรทัศน เครือขายในรูปแบบน้ีสวนใหญเปนการใหบริการในรูปแบบของ
ความบันเทิง เม่ือเครือขายนี้สามารถเชื่อมตอผานเครือขายอินเทอรเน็ตแลวทําใหเกิดบริการในรูปแบบ
ตางๆ ที่หลากหลาย เชน การฟงเพลง/วิทยุผานอินเทอรเน็ต การรับชมโทรทัศนผานอินเทอรเน็ตหรือ 
เปนตน โดยการรับชมโทรทัศนผานอินเทอรเน็ตน้ันตองอาศัยชองทางการสื่อสารที่กวางและมีความเร็ว
สูง (high speed) เพราะการใหบริการแบบนี้จะอยูในรูปแบบของการรับชมแบบสดหรือแบบReal-Time 
หากชองทางการสื่อสารมีความกวางของชองสัญญาณการสื่อสารไมเพียงพอแลวจะทําใหคุณภาพของ
การรับชมไมดีพอ 

3. เครือขายอินเทอรเน็ต จากการที่เครือขายอินเทอรเน็ตเปนเครือขายขนาดใหญที่มีผูใชงาน
อยูมากมายทั่วโลกนั้น ทําใหเกิดการพัฒนาทางดานเทคโนโลยีอยางมากมาย ทั้งยังมีการบริการที่
หลากหลาย เชน การรับสงขอมูลระยะไกลผานเครือขาย การรับสงไปรษณียอิเล็กทรอนิกส หรือ
แมกระทั่งการศึกษาทางไกลผานอินเทอรเน็ตหรือ e-Learning เปนตน ซึ่งการศึกษาทางไกลผาน
อินเทอรเน็ตน้ีอาจเปนการสงขอมูลในรูปแบบของภาพ เสียง และภาพเคลื่อนไหว ซึ่งอาจตองอาศัย
ศักยภาพของอินเทอรเน็ตความเร็วสูง 
 
ลักษณะของการหลอมรวมสื่อ 
การหลอมรวมสื่อหรือ convergence นั้นจะเกิดขึ้นใน4 ระดับคือ 
1. การหลอมรวมบริการ (convergence of services) 
2. การหลอมรวมของชองทางการสื่อสารขอมูล (convergence of transmission channels) 
3. การหลอมรวมของอุปกรณลูกขาย (convergence of terminals) 
4. การหลอมรวมของผูใหบริการ (convergence of providers)ผานการควบรวมกิจการและการสราง
เครือขายพันธมิตรทางธุรกิจ 
 

การหลอมรวมของสื่อตางๆ กันน้ันเกิดจากแรงขับเคลื่อนที่สําคัญของเทคโนโลยีดิจิทัล ซึ่งทํา
ใหสามารถรับ-สงสัญญาณเสียง ภาพนิ่ง ภาพเคลื่อนไหว และขอมูลไปพรอมๆ กันบนโครงขาย
เดียวกันไดอยางมีประสิทธิภาพอันจะนํามาซึ่งการใหบริการในหลากหลายรูปแบบ อาทิ บริการเลือกชม
รายการโทรทัศนหรือภาพยนตรผานอินเทอรเน็ตหรือโทรศัพทเคลื่อนที่ฟงเพลงหรือรายการวิทยุผาน
อินเทอรเน็ตหรือโทรศัพทเคลื่อนที่บริการประชุมหรือศึกษาทางไกลซึ่งผูเขารวมประชุมหรือผูสอนและ
ผูเรียนสามารถพูดคุยและแลกเปลี่ยนขอมูลตลอดจนภาพเคลื่อนไหวไดอยางฉับพลัน (Real-time and 
interactive) เปนตน อีกทั้งยังมีผลใหผูประกอบการในธุรกิจสาขาหนึ่งเขาสูธุรกิจในสาขาอื่น โดยผาน
การควบรวมกิจการ หรือการเปนพันธมิตรทางธุรกิจ เชน บริษัท AOL ซึ่งเปนผูใหบริการอินเทอรเน็ต 
(Internet Service Provider หรือ ISP) รายใหญที่สุดในโลกควบรวมกิจการ กับบริษัท Time Warner 
ซึ่งเปนบริษัทสื่อระดับโลก1 ปรากฏการณที่เกิดขึ้นในลักษณะนี้เปนการสรางรูปแบบใหมทางธุรกิจ โดย
บริษัท AOL เปนผูนําทางดานออนไลน ซึ่งเปนสวนสนับสนุนใหเกิดรูปแบบธุรกิจใหมโดยบริษัท AOL 
จะมีฐานะเปนผูจัดจําหนาย(Distributor) ในขณะที่บริษัท Time Warnerเปนผูผลิตทางดานสื่อบันเทิง
ตางๆ ซึ่งเม่ือทั้งสองบริษัทมารวมกัน ทําใหเกิดรูปแบบธุรกิจ นวัตกรรมใหมซึ่งแข็งแกรงกวาเดิมใน
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รูปแบบของสื่อออนไลน โดยทําใหสื่อเปนดิจิทัล2 เชน การชมภาพยนตร หรือการฟงเพลงผาน
อินเทอรเน็ต จากความสําเร็จของการควบรวมกิจการของทั้งสองบริษัทนี้อาจนํามาซึ่งรูปแบบของ
อุตสาหกรรมดานโทรทัศน วิทยุ โทรศัพท การพิมพ และคอมพิวเตอรในรูปแบบใหมมากขึ้น 
 
บริการหลอมรวมสื่อในประเทศไทย 

เน่ืองจากในปจจุบันยังไมมีการศึกษาหรือสํารวจความคิดเห็นของผูใชอินเทอรเน็ตที่ใชหรือไม
ใชบริการที่เกี่ยวของกับบริการหลอมรวมสื่ออยางจริงจัง ศูนยเทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกสและ
คอมพิวเตอรแหงชาติ(เนคเทค) จึงไดจัดเพิ่มคําถามพิเศษในแบบสอบถามการสํารวจพฤติกรรมกลุม
ผูใชอินเทอรเน็ตประจําป 2548 เกี่ยวกับความคิดเห็นของผูใชตอบริการที่เกี่ยวของกับบริการหลอมรวม
สื่อ โดยแบงบริการหลอมรวมสื่อเปนบริการหลักๆ ที่นาสนใจ 5 ประเภท คือ 

1. ชมทีวีออนไลนผานอินเทอรเน็ต 
2. ฟงเพลงออนไลนผานอินเทอรเน็ต 
3. การศึกษาผานอินเทอรเน็ต 
4. โทรศัพทผานอินเทอรเน็ต 
5. การประชุมทางไกลผานอินเทอรเน็ต 
จากผูตอบแบบสอบถามทั้งสิ้นจํานวน 21,880 คน พบสัดสวนผูตอบแบบสอบถามที่ไมรูจัก 

รูจักแตไมเคยใชบริการ หรือรูจักและเคยใชบริการเหลานี้  กลาวคือ บริการที่ผูตอบแบบสอบถามรูจัก 
และเคยใชบริการมากที่สุดคือ บริการฟงเพลงออนไลนผานอินเทอรเน็ต (รอยละ 86.9) บริการที่ผูตอบ
แบบสอบถามรูจักและเคยใชบริการนอยที่สุดคือ บริการประชุมทางไกล ผานอินเทอรเน็ต (รอยละ 5.5) 
สวนบริการที่ผูตอบแบบสอบถามไมรูจักมากที่สุด คือ บริการโทรศัพทผานอินเทอรเน็ต (รอยละ 22.0)  
จะพบวาบริการที่ผูตอบแบบสอบถามรูจักและเคยใชบริการมากที่สุดคือ การฟงเพลงออนไลนผาน
อินเทอรเน็ต เน่ืองดวยการฟงเพลงออนไลนนั้นมีผูใหบริการแพรหลายตามเว็บไซตตางๆ มากมายและ
ไมตองอาศัยความกวางของชองสัญญาณ และความเร็วในการสื่อสารมากนัก เพราะไมตองรับ-สงขอมูล
ขนาดใหญ การเชื่อมตอแบบการหมุนโทรศัพท (Dial up) ก็เพียงพอในการสื่อสาร ซึ่งตางจากบริการ
อ่ืนๆ ที่ตองรับ-สงขอมูลภาพเคลื่อนไหวทําใหตองอาศัยความกวางของชองสัญญาณและความเร็วใน
การสื่อสารมาก 

 
ความคิดเห็นของผูใชอินเทอรเน็ตตอบริการหลอมรวมสื่อ 
 การสํารวจกลุมผูใชอินเทอรเน็ตในประเทศไทยโดย ศูนยเทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกสและ
คอมพิวเตอรแหงชาติ (เนคเทค) ป พ.ศ. 2548 พบวา ในการสอบถามเกี่ยวกับความถี่ในการใชบริการ
ที่เกี่ยวกับการหลอมรวมสื่อ จากจํานวนผูที่ตอบวาเคยใชบริการแตละประเภทพบวาการใชบริการ
ดังกลาวสวนมากอยูในชวงเริ่มตน โดยสวนใหญใชบริการต่ํากวา 5 ครั้งตอเดือน ยกเวนการฟงเพลง
ออนไลน ซึ่งมีรอยละ29.1 ของผูตอบวา เคยใชบริการระบุวาใชบริการนี้มากกวา 20 ครั้งตอเดือน ทั้งน้ี
นาจะเปนผล มาจากวาการใชบริการรับชม ภาพเคลื่อนไหวหรือบริการแบบปฏิสัมพันธ (Interactive) 
ตองการความกวางของชองสัญญาณและความเร็วในการสื่อสารสูงซึ่งไมเหมาะกับผูใชที่เชื่อมตอ
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อินเทอรเน็ตแบบการหมุนโทรศัพท (Dial up) ทําใหการใชบริการประเภทนี้ยังไมสูงมากนัก  จากการ
สอบถามผูใชบริการหลอมรวมสื่อ ระบุถึงปจจัยหลักที่ทําใหใชบริการเหลานี้ อันดับ 1 คือ ความสะดวก
ในการใชบริการซึ่งผูใชสามารถเขาถึงไดงาย (รอยละ 68.0) รองลงมา คือ สามารถเลือกรับชมและฟง
รายการยอนหลังได (รอยละ 51.4) และแปลกใหมทันสมัย (รอยละ 45.6) ตามลําดับ 
 
แนวโนมการใชบริการหลอมรวมสื่อในประเทศไทย 
 แนวโนมการใชบริการที่เกี่ยวของกับการหลอมรวมสื่อในประเทศไทย เปนผลมาจากปจจัย
สําคัญ 3 ประการ คือ 
 1. ความตองการใชบริการที่หลากหลายและสามารถเขาถึงไดอยางสะดวกรวดเร็วมากยิ่งขึ้น 
โดยใชเครือขายอินเทอรเน็ตที่สามารถเชื่อมตอได จากที่ใดก็ไดตลอดเวลาและการใชบริการนั้นไมได
จํากัดอยูในเฉพาะกลุมผูที่มีความชํานาญดานเทคโนโลยีเหมือนระยะแรกที่มีการนําอินเทอรเน็ตเขามา
ใช ทําใหมีแนวโนมที่การขยายการใชบริการมากยิ่งขึ้น 
 2. การแขงขันของผูบริการและคาบริการที่ไมแพงมากนักเม่ือเทียบกับการใชบริการเดียวกัน
จากชองทางอื่นผูประกอบการที่ใหบริการไดใหความสนใจกับการใหบริการหลอมรวมสื่อมากขึ้น 
ปจจุบันมีประกอบการรายใหญที่มีเครือขายของตัวเองที่ใหบริการบริการหลอมรวมสื่อที่โดดเดน คือ 
บริษัท ทรู คอรปเปอรเรชั่น (มหาชน) และบริษัท ชิน คอรปเปอรเรชั่น จํากัด (มหาชน)  
 3. การเติบโตของการใชอินเทอรเน็ตความเร็วสูง กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการ
สื่อสารมีนโยบายสนับสนุนใหผูใหบริการอินเทอรเน็ตทุกรายเปดใหบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูงโดย
ใหบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) และบริษัท ทีโอที จํากัด (มหาชน) เปนหนวยงานนํารอง 
ดังนั้นหากมีการเติบโตของการใชอินเทอรเน็ตความเร็วสูงมากขึ้น ยอมสงผลใหบริการหลอมรวมสื่อนั้น
มีโอกาสขยายตัวเพิ่มขึ้นตามไปดวย อยางไรก็ตามขอจํากัดที่สําคัญของการใชบริการหลอมรวมสื่อ คือ
ความกวางของชองสัญญาณและความเร็วในการสื่อสารที่สูงสําหรับเชื่อมตออินเทอรเน็ต ซึ่งการที่จะ
สามารถรับ-สงขอมูลโดยเฉพาะภาพเคลื่อนไหวไดอยางไมขาดชวง (Real-time) นั้นตองอาศัย
ชองสัญญาณในการสื่อสารที่กวางหรืออาศัยอินเทอรเน็ตความเร็วสูงจากผลการสํารวจกลุมผูใช
อินเทอรเน็ต ป พ.ศ. 2547-2548 ทําใหทราบวาในประเทศไทยผูใชอินเทอรเน็ตความเร็วสูงมีเพ่ิมมาก
ขึ้นเปนรอยละ 43.1 แตกลุมผูใชสวนใหญยังคงเปนผูที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพและปริมณฑล อีกทั้ง
ปญหาในเรื่องราคาและพื้นที่ใหบริการที่มีอยูอยางจํากัดทําใหการเติบโตของการใชบริการหลอมรวมสื่อ 
ยังมีอยูไมมากนัก ดังน้ันหากมีการสนับสนุนใหคนไทยสามารถใชอินเทอรเน็ตความเร็วสูงในครัวเรือน
ไดมากขึ้น และมีการขยายเครือขายรองรับการใหบริการใหครอบคลุมพ้ืนที่ใหมากขึ้น จะสงผลใหการ
ขยายตัวของบริการหลอมรวมสื่อมากขึ้นตามไปดวย ในอนาคตการหลอมรวมสื่อน้ันสามารถกอใหเกิด
การแขงขันของอุตสาหกรรม ภาคการผลิตและการใหบริการซึ่งเดิมเคยแยกกันคนละตลาดอยางชัดเจน 
แตการพัฒนาของเทคโนโลยีอินเทอรเน็ตน้ันเชื่อมโยงใหกลายเปนตลาดแขงขันเดียวกัน ทั้งน้ีเปนการ
นํามาซึ่งความหลากหลายของบริการทางเลือกที่เพ่ิมขึ้นของผูบริโภค รวมถึงประโยชนจากบริการ
ใหมๆ ในยุคดิจิทัลนั่นเอง 
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เอกสารอางอิง 
 “การหลอมรวมสื่อ” จากหนังสือรายงานผลการสํารวจกลุมผูใชอินเทอรเน็ตในประเทศไทย ป 
2548, มีนาคม 2549 ดร.เศรษฐพงค มะลิสุวรรณ, “การหลอมรวมสื่อ(Media Convergence) ” 30 
เมษายน 2549 กรัณฑ รวมสุข, บิสิเนสไทย “Convergence Life Style”  
wttp://www.bcm.arip.co.th/content.php?data=408656_Opinion, 16 กันยายน 2547 “e-Commerce 
ในธุรกิจจริง” http://www.ecommerce.or.th 

 

7. หนังสืออิเล็กทรอนิกส 
ความหมายของ e-Book 
เว็บไซดhttp://www.bb.go.th ไดใหความหมายหนังสืออิเล็กทรอนิกสวา เปนคําเฉพาะที่ใช

สําหรับผลิตภัณฑที่เปนสิ่งพิมพดานอิเล็กทรอนิกสและมัลติมีเดีย โดย เฉพาะอยางยิ่งผลิตภัณฑที่เปน
แผนจานขอมูลเสียง (Optical disc) เชน ซีดีรอม และซีดีไอ และเปน ซอฟตแวร (ในรูปของดิสกขนาด 
8 ซม.) เปนคําที่ใชในการอธิบายตัวอักษรที่มีลักษณะคลายคลึงกับหนังสือ อยูในรูปแบบดิจิตัล โดย
แสดงใหเห็นบนจอคอมพิวเตอร เปนหนังสือถูกนํามาจัดพิมพในรูปแบบดิจิตอล ไมบังคับการพิมพ และ
การเขาเลม แผนซีดีรอมสามารถจัดเก็บขอมูลไดจํานวนมากในรูปแบบของตัวอักษร ทั้งลักษณะภาพ 
ดิจิตอล ภาพอนิเมชั่น วิดีโอ ภาพเลื่อนไหวตอเนื่อง คําพูด เสียงดนตรี และเสียงอ่ืนๆ ที่ประกอบตัว 
อักษรเหลานั้น มูลคาของการจําลองลงบนแผนจานขอมูลเสียง (Optical disc) เพียงแคเปนเศษสวน 
ของการจัดพิมพและการหอหนังสือในขณะที่มีความจําเปนที่จะตองมีฮารดแวรในการอานหนังสือ 
อิเล็กทรอนิกส และขณะนี้มีราคาหลายระดับ ลักษณะของซอฟตแวรที่เพ่ิมเปนแบบไฮเปอรมีเดีย 
(Hypermedia) สามารถแสดงผลของการคนหาตัวอักษรได เชื่อมตอกับไฮเปอรเท็กซ มีคําแนะนําที่ 
สามารถอธิบายศัพทเปนระบบออนไลน และอาจมีหมายเหตุตรงขอบ เปนตน  

เว็บไซด http://krumali.maeai.com  ไดใหความหมาย  Electronic Book (E-Book) หรือ"
หนังสืออิเล็กทรอนิกส" ซึ่งจัดทําขึ้นดวย ระบบคอมพิวเตอร และ สามารถอานไดจากหนา
จอคอมพิวเตอร เหมือนเปดอานจากหนังสือ โดยตรงที่เปนกระดาษ แตไมมีการเขาเลม เหมือนหนังสือ
ที่เปนกระดาษ หนังสืออิเล็กทรอนิกส มีความสามารถมากมายคือ มีการเชื่อมโยง (Link) กับ หนังสือ
อิเล็กทรอนิกสเลมอ่ืนๆได เพราะอยูบนเครือขาย www และมีบราวเซอร ที่ทําหนาที่ดึงขอมูลมาแสดง
ให ตามที่เราตองการเหมือนการเลนอินเตอรเน็ตทั่วไป เพียงแตเปนระบบหนังสือบนเครือขายเทานั้น 
หนังสือ อิเล็กทรอนิกสสามารถแสดงขอความ รูปภาพ เสียง และภาพเคลื่อนไหวได เราสามารถอาน
หนังสือ คนหาขอมูล และสอบถามขอมูลตางๆ ทั้งในประเทศและตางประเทศทั่วโลก ไดจาก
อินเตอรเน็ต จากคอมพิวเตอรเพียงเครื่อง เดียว หนังสืออิเล็กทรอนิกสเปนแฟมขอมูล ประเภท
ขอความ (Text File) ซึ่งตองเปนไปตามหลักของภาษา HTML (Hyper Text Mask Language) ที่ใช
เขียนโปรแกรมผานเครือขายคอมพิวเตอร ซอฟตแวรที่ใชกับหนังสือ อิเล็กทรอนิกส ในปจจุบันมี 2 
ประเภทคือ ซอฟตแวรสําหรับการเขียนขอมูลใหออกมาเปน E-Book และ ซอฟตแวรสํ าหรับการอาน 

เว็บไซด http://www.sema.go.th ใหความหมายของ e-Book “อีบุค” (e-book, e-Book, 
eBook, EBook,) เปนคําภาษาตางประเทศ ยอมาจากคําวา electronic book หมายถึง หนังสือที่สราง

http://krumali.maeai.com/ebook/ebook_01.html
http://www.sema.go.th/node/1103
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ขึ้นดวยโปรแกรมคอมพิวเตอรมีลักษณะเปนเอกสารอิเล็กทรอนิกส โดยปกติมักจะเปนแฟมขอมูลที่
สามารถอานเอกสารผานทางหนาจอคอมพิวเตอรทั้งในระบบออฟไลนและออนไลน ซึ่งคุณลักษณะของ
หนังสืออิเล็กทรอนิกสสามารถเชื่อมโยงจุดไปยังสวนตางๆ ของหนังสือ เว็บไซตตางๆ ตลอดจนมี
ปฏิสัมพันธและโตตอบกับผูเรียนได นอกจากนั้นหนังสืออิเล็กทรอนิกสสามารถแทรกภาพ เสียง 
ภาพเคลื่อนไหว แบบทดสอบ และสามารถสั่งพิมพเอกสารที่ตองการออกทางเครื่องพิมพได อีกประการ
หน่ึงที่สําคัญก็คือ หนังสืออิเล็กทรอนิกสสามารถปรับปรุงขอมูลใหทันสมัยไดตลอดเวลา ซึ่งคุณสมบัติ
เหลานี้จะไมมีในหนังสือธรรมดาทั่วไป 

โดยสรุปแลว e-Book หมายถึง หนังสืออิเล็คทรอนิกสที่ทําขึ้นมาจากโปรแกรมคอมพิวเตอร 
และเปดอานผานทางหนาจอคอมพิวเตอร อาจเปนในรูปแบบแฟมขอมูลหรือเอกสารอิเล็กทรอนิกส ซึ่ง
สามารถแทรกไดทั้งภาพและเสียงลงไปใน e-Book ไดอีกดวย 

ลักษณะของ e-Book  
ลักษณะไฟลของ Electronic Book ที่มา http://www.sema.go.th โครงสรางหนังสือ

อิเล็กทรอนิกส (e-Book Construction) ลักษณะโครงสรางของหนังสืออิเล็กทรอนิกสจะมีความ
คลายคลึงกับหนังสือทั่วไปที่พิมพดวยกระดาษ หากจะมีความแตกตางที่เห็นไดชัดเจนก็คือกระบวนการ
ผลิต รูปแบบ และวธิีการอานหนังสือ 
สรุปโครงสรางทั่วไปของหนังสืออิเล็กทรอนิกส ประกอบดวย 
 • หนาปก (Front Cover) 
 • คํานํา (Introduction) 
 • สารบัญ (Contents) 
 • สาระของหนังสือแตละหนา (Pages Contents) 
 • อางอิง (Reference) 
 • ดัชนี (Index) 
 • ปกหลัง (Back Cover) 
หนาปก หมายถึง ปกดานหนาของหนังสือซ่ึงจะอยูสวนแรก เปนตัวบงบอกวาหนงัสือเลมน้ีชื่ออะไร ใคร
เปนผูแตง 
คํานํา หมายถึง คําบอกกลาวของผูเขียนเพ่ือสรางความรู ความเขาใจเกี่ยวกับขอมูล และเรื่องราวตางๆ 
ของหนังสือเลมน้ัน 
สารบัญ หมายถึง ตัวบงบอกหัวเรื่องสําคญัที่อยูภายในเลมวาประกอบดวยอะไรบาง อยูที่หนาใดของ
หนังสือ สามารถเชื่อมโยงไปสูหนาตางๆ ภายในเลมได 
สาระของหนังสือแตละหนา หมายถึง สวนประกอบสําคญัในแตละหนา ที่ปรากฏภายในเลม 
ประกอบดวย 
 • หนาหนังสือ (Page Number) 
 • ขอความ (Texts) 
 • ภาพประกอบ (Graphics) .jpg, .gif, .bmp, .png, .tiff 
 • เสียง (Sounds) .mp3, .wav, .midi 

http://www.sema.go.th/
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 • ภาพเคลื่อนไหว (Video Clips, flash) .mpeg, .wav, .avi 
 • จุดเชื่อมโยง (Links) 

อางอิง หมายถึง แหลงขอมูลที่ใชนํามาอางอิง อาจเปนเอกสาร ตํารา หรือ เว็บไซตก็ไดดัชนี
หมายถึง การระบุคําสําคัญหรือคําหลักตางๆ ที่อยูภายในเลม โดยเรียงลําดับตัวอักษรใหสะดวกตอการ
คนหา พรอมระบุเลขหนาและจุดเชื่อมโยงปกหลัง หมายถึง ปกดานหลังของหนังสือซ่ึงจะอยูสวนทาย
เลม 

ลักษณะและรูปแบบของหนังสืออิเล็กทรอนิกส จาก http://www.bb.go.th กลาววาหัวใจของ
หนังสืออิเล็กทรอนิกส คือ "แผนจานขอมูลแสง" หรือ ซีดีรอม แผนดิสกดังกลาวจะเก็บ ขอมูลในรูปแบบ
เดียวกับแผนซีดีที่ใชบันทึกเพลง คือแตละจุดที่บันทึกอยูบนแผนดิสกจะใชแทนจํานวน ขอมูล และจุด
เหลานี้สามารถอานคาดวยแสงเลเซอร หนังสืออิเล็กทรอนิกสชนิดพกพาติดตัวไดเปด โฉมเม่ือไมนานนี้
ดวยสนนราคา 300 ปอนด ประกอบดวยตัวเครื่องขนาดกระทัดรัดเหมาะมือ มีคียบอรด ขนาดเล็กเทา
หนาปดนาฬิกา จอมีขนาด 6 ตารางเซ็นติเมตร และมีชองสําหรับใสแผนดิสก 1 ชอง ความสามารถที่
เปนจุดเดนของหนังสืออิเล็กทรอนิกส คือความสามารถในการใชงานขอมูลที่บรรจุอยูใน แผนดิสกแบบ
เดียวกับคอมพิวเตอร คือสามารถใชงานในรูปของตัวอักษรและกราฟก หรือที่เรียกวาแบบ 
ไฮเปอรเท็กซ แตก็มีจุดออนในตัวเองเหมือนกัน เม่ือมีขอมูลมากจึงทําใหมีขนาดใหญและหนักกวา 
หนังสือที่เปนกระดาษ และเปลืองไฟมาก ดังน้ันจึงตองมีการออกแบบใหมีขนาดเล็ก น้ําหนักเบา และ 
ใชพลังงานนอย จอมีขนาดเล็กกวาจอโทรทัศนทั่วไปจึงทําใหเกิดอาการเคืองตาและเหนื่อยเปนอยาง
มาก หากตองอานนาน ๆ   

 
ความหมายของ e-Magazine 
http://www.magicbrochures.com ไดใหความหมาย e-Magazine คือแมกกาซีน หรือนิตยสาร

ในรูปแบบอิเล็กทรอนิกส เชนเดียวกับ e-Book ที่สามารถเปดอานจากคอมพิวเตอรไดอยางงายดาย ทั้ง
คอมพิวเตอรเดสกทอป คอมพิวเตอรโนตบุค ที่ใชระบบปฏิบัติการ Windows, Mac OS X และ Linux  

จุดเดนของ e-Magazine คือการออกแบบมาใหแสดงเนื้อหาตางๆ ไดคลายคลึงกับการอาน
นิตยสารที่ตีพิมพเปนเลม ทั้งตัวอักษร, ขอความ,และรูปภาพ ซึ่งมีประสิทธิภาพสูงหรืออาจจะมี
ภาพเคลื่อนไหว หรือวีดีโออยูในแมกกาซีนเหลานั้นดวย สําหรับการเปดหนาหรือเลื่อนหนา ดวย
เทคโนโลยีจิตอลอันทันสมัย e-Magazine ทําใหทานเปดหนาในรูปแบบ 3D จากหนาจอคอมพิวเตอร
ของทานไดเสมือนหน่ึงทานกําลังเปดหนังสืออยู นอกจากนี้แลวยังมีเครื่องมือตาง ๆที่ชวยคุณภายใน
แมกกาซีนอีกดวย เชน คนหาขอมูลจากเนื้อหาภายในเลม และสามารถเลื่อนไปยังหนาที่ตองการอาน
ไดทันที สามารถยอขยายการแสดงผลทั้งตัวอักษรและภาพ เพ่ือใหอานไดงาย และสบายตาขึ้น 
สามารถกําหนด URLs ใหคลิกเพื่อเปดไปหนาเว็บเพจตางๆ เชนเว็บไซตที่เกี่ยงของกับเน้ือหา ขอมูล
เพ่ิมเติม เว็บไซตของการสนับสนุน รวมถึงการพิมพหนาที่ตองการไดอีกดวย  ภายในตัว e-Magazine 
ยังมาพรอมกับความสามารถในการแนะนํา e-Magzine แกบุคคลอื่นๆ เชน เพ่ือน ญาติพ่ีนอง องคกร 
จากบุคลหนึ่งไปยังบุคคลอื่นๆ ไดอยางงายดาย ผานชองทางที่เตรียมไวใหในตัวอี แมกกาซีน เชนการ
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สงผานอีเมล, การนําขอมูลไปแสดงในบล็อก, การสงผานแมสเซส การแนะนําผาน Social, Bookmark 
ฯลฯ ชวยให e-Magazine กระจายไปยังผูอานทั่วโลกไดอยางงายดาย รวดเร็ว และมีประสิทธิภาพ  

ฤทธิชัย งดงาม กลาวถึงความหมายของนิตยสารออนไลน  ในการบริหารนิตยสารออนไลน ,E-
COMMERCE ปที่4 ฉบับที่37 มค.2545 61-65  วา E-magazine หรือที่เรียกยอๆวา  E-zine  ถือเปน
รูปแบบของ E-publication ประเภทหนึ่ง ซึ่งรูปแบบ E-zine ก็คือ แม็กกาซีนทางอิเล็กทรอนิกสนั่นเอง 
จะมีรูปแบบการจัดวางองคประกอบและเนื้อหาอยางดี และมีกําหนดการสงใหแกลูกคาอยางสม่ําเสมอ
ตามระยะเวลาหรือตามงวดที่กําหนด บางธุรกิจอี-คอมเมิรชจะใช E-zineเพ่ือเปนเครื่องมืออันหน่ึงของ
ธุรกิจอี-คอมเมิรชสําหรับแจงขาวสารที่สําคัญ และการสงเสริมการตลาดสําหรับเว็บไซนหรือธุรกิจอี-
คอมเมิรชตอลูกคาเทานั้น แตในบางธุรกิจอี-คอมเมิรชที่ประกอบธุรกิจเกี่ยวกับ E-zine  โดยตรงแลว E-
zine  ยอมถือเปนแหลงรายไดหลักที่สุดของธุรกิจ ซึ่งในการประกอบธุรกิจE-zine  เปนธุรกิจหลักนี้ มี
ทั้งธุรกิจ E-zine  ประเภทที่แจก E-zine  ใหแกสมาชิกฟรีๆ และประเภทที่เรียกเก็บคาสมาชิก 

 

8. งานวิจัยที่เก่ียวของ 
อารีย มยังพงษ (2543) ศึกษาเกี่ยวกับปจจัยที่มีผลตอแรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อสินคาและ

บริการผานระบบเครือขายอินเทอรเนต โดยทําการวิจัยเชิงสํารวจกลุมเปาหมายจํานวน 400 คน จาก
ผลการตอบแบบสอบถาม พบวา ดานสภาพทั่วไปของผูใชบริการอินเทอรเน็ตสวนใหญปจจุบันอาศัยอยู
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล (75%) มีอายุระหวาง 20-30 ป (49.5%) รองลงมาคือ ชวงอายุ
ระหวาง 30-40 ป (26.5%) จบการศึกษาชั้นสูงสุดระดับปริญญาตรี (58.3%)  รองลงมาคือ ปริญญาโท 
(14.8%) และรายไดตอเดือนอยูระหวาง 5,000 – 10,000 บาท (24.8%)  ดานพฤติกรรมในการใช
บริการอินเทอรเน็ต พบวา สวนมากใชอินเทอรเน็ตมาแลวต่ํากวา 1 ป (35%) ระยะเวลาโดยเฉลี่ยที่ใช
แตละวันสวนมากจะต่ํากวา 2 ชั่วโมง (49.3%) สถานที่ใชอินเทอรเน็ตสวนมากใชที่บาน (44.5%) โดยมี
วัตถุประสงคที่สําคัญสวนใหญเพ่ือการดูขอมูลขาวสาร (23.3%) เปนผูที่ไมเคยซื้อสินคาผานเครือขาย
อินเทอรเต (80.0%) และเคยซื้อสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ต (20.0%) โดยสินคาที่นิยมซ้ือมากที่สุด 
3 อันดับแรกคือ หนังสือ(40%) คอมพิวเตอรหรือฮารดแวร (18%) และซีดีหรือเทป (12%) เหตุผล
สําคัญในการซื้อสินคาและบริการผานอินเทอรเน็ต คือ เปนสินคาที่ไมมีขายในประเทศไทย เปนสินคา
และบริการที่ทันสมัย เปนสินคาที่ไมตองเสียภาษี ความสะดวกในการคนหา การประหยัดเวลาในการ
เลือกซื้อสินคาและบริการ ความหลากหลายของสินคาและบริการ ความสะดวกในการใหบริการซื้อ
สินคาและบริการตลอด 24 ชั่วโมง ความมีชื่อเสียงและภาพพจนของบริษัท และความนาเชื่อถือของชื่อ
และตราสินคา 

ศูนยเทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกสและคอมพิวเตอรแหงชาติ (2543)  รายงานผลการสํารวจกลุม
ผูใชอินเทอรเน็ตในประเทศไทย. หนา 29-32,77. จากผลการสํารวจกลุมผูใชอินเทอรเน็ตในประเทศ
ไทยป2543 พบวา สัดสวนผูใชอินเทอรเน็ตชายหญิงไมแตกตางกัน โดยมีอัตราสวน (51%) และ (49%) 
ในทางตรงกันขาม จํานวนผูใชอินเทอรเน็ตโดยยมากในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล (นนทบุรี 
ปทุมธานี และสมุทรปราการ) (70%) ในดานของกลุมผูใชอินเทอรเน็ตสวนใหญเปนผูที่มีอายุระหวาง 
20-29 ป (50%) รองลงมาคือกลุมอายุ 30 ปขึ้นไป มีผูใช (33%) และกลุมอายุต่ํากวา 20 ป มีผูใช 
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(16%) สถานภาพโสด (73.6%) รายไดตอเดือน 30,000 – 50,000 บาท(25.9%) รองลงมา 20,001 – 
30,000 บาท (18.9%) จบการศึกษาระดับปริญญาตรีมากที่สุด (57.2%) รองลงมา คือ ปริญญาโท 
(14.5%) ในแงของการซื้อสินคาและบริการทางอินเทอร สัดสวนผูที่เคยซื้อและไมซื้ออยูที่ (19%) และ 
(81%) โดยสินคาที่นิยมมากเปนพิเศษคือ หนังสือ มีจํานวน (55.7%)  รองลงมาเปนซอฟรแวร (25.8) 
และอุปกรณคอมพิวเตอร(19.7%)                                    

ขนิษฐา จารุนันทลักษณ (2545) พฤติกรรมการซื้อหนังสือและสิ่งพิมพผานระบบเครือขาย
อินเทอรเน็ต ของผูใชอินเทอรเน็ตในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา เพศมีความสัมพันธกับภาษาของ
หนังสือที่สั่งซ้ือที่ระดับนัยสําคัญ 0.01 อายุมีความสัมพันธกับจํานวนครั้งที่เคยซื้อหนังสือที่ระดับ
นัยสําคัญ 0.01อายุมีความสัมพันธกับสถานที่ที่ใชในการสั่งซ้ือที่ระดับนัยสําคัญ 0.05  การศึกษามี
ความสัมพันธกับจํานวนครั้งที่เคยซื้อหนังสือที่ระดับนัยสําคัญ 0.01 การศึกษามีความสัมพันธกับ
สถานที่ที่ใชในการสั่งซ้ือที่ระดับนัยสําคัญ 0.01   สถานภาพมีความสัมพันธกับคาใชจายในการสั่งซ้ือ
ตอครั้งที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 สถานภาพมีความสัมพันธกับวิธีการชําระคาหนังสือที่ระดับนัยสําคัญ 
0.01  รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธกับจํานวนครั้งที่เคยซื้อหนังสือที่ระดับนัยสําคัญ 0.01 รายได
เฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธกับวิธีการชําระคาหนังสือที่ระดับนัยสําคัญ 0.01  ปจจัยดานผลิตภัณฑมี
ความสัมพันธกับจํานวนครั้งที่เคยซื้อหนังสือที่ระดับนัยสําคัญ 0.05  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมี
ความสัมพันธกับจํานวนเลมที่สั่งซื้อตอครั้งที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 

รัตนา จูมคอม. (2545) ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมของผูใชอินเทอรเน็ตในการใชบริการเว็บไซด
ทองเที่ยวภายในประเทศ : กรณีศึกษาwww.sabuy.com ผลการวิจัยพบวา 

ทัศนคติมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูใชอินเทอรเน็ตในการใชบริการเว็บไซดทองเที่ยว
ภายในประเทศ : กรณีศึกษาwww.sabuy.com ในดานความถี่ในการเขาใชบริการเว็บไซดอยางมีนัย
สัมพันธทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธกันอยูในระดับปานกลาง จากการวิจัยไดวิเคราะห
ความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอเว็บไซดใน 5 ดาน กับพฤติกรรมของผูใชอินเทอรเน็ตในการใช
บริการเว็บไซดทองเที่ยวภายในประเทศ www.sabuy.com ในดานความถี่ในการเขาใชบริการเว็บไซด 
ซึ่งมีผลการวิเคราะหดังนี้ 

1. ทัศนคติดานชื่อเว็บไซดกับพฤติกรรมของผูใชอินเทอรเน็ตในการใชบริการเว็บไซด
ทองเที่ยวภายในประเทศ www.sabuy.com ในดานความถี่ในการเขาใชบริการ พบวา ตัวแปรทั้งสอง
ขางมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสัมพันธทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธกันไปในทิศทาง
เดียวกัน และมีความสัมพันธระดับแทบจะไมมีความสัมพันธกันเลย กลาวคือ ถาทัศนคติดานชื่อเว็บ
ไซดดีขึ้นจะทําใหผูใชบริการเว็บไซดทองเที่ยวภายในประเทศ : กรณีศึกษาwww.sabuy.com มีความถี่
ในการเขาใชบริการเว็บไซดเพ่ิมขึ้นเพียงเล็กนอยจนแทบจะไมเพ่ิมขึ้นเลย 

2. ทัศนคติดานเน้ือหากับพฤติกรรมของผูใชอินเทอรเน็ตในการใชบริการเว็บไซดทองเที่ยว
ภายในประเทศ www.sabuy.com ในดานความถี่ในการเขาใชบริการ พบวา ตัวแปรทั้งสองขางมี
ความสัมพันธกันอยางมีนัยสัมพันธทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธกัน
ไปในทิศทางเดียวกัน และมีความสัมพันธระดับนอย กลาวคือ ถาทัศนคติดานเนื้อหาดีขึ้นจะทําให
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ผูใชบริการเว็บไซดทองเที่ยวภายในประเทศ www.sabuy.com มีความถี่ในการเขาใชบริการเว็บไซด
มากขึ้นเล็กนอย 

3. ทัศนคติดานการออกแบบเว็บไซดกับพฤติกรรมของผูใชอินเทอรเน็ตในการใชบริการเว็บ
ไซดทองเที่ยวภายในประเทศ www.sabuy.com ในดานความถี่ในการเขาใชบริการ พบวา ตัวแปรทั้ง
สองขางมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสัมพันธทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธกันไปในทิศทาง
เดียวกัน และมีความสัมพันธระดับนอย กลาวคือ ถาทัศนคติดานการออกแบบเว็บไซดดีขึ้นจะทําให
ผูใชบริการเว็บไซดทองเที่ยวภายในประเทศ www.sabuy.com มีความถี่ในการเขาใชบริการเว็บไซด
มากขึ้นเล็กนอย 

4. ทัศนคติดานการปฏิสัมพันธกับพฤติกรรมของผูใชอินเทอรเน็ตในการใชบริการเว็บไซด
ทองเที่ยวภายในประเทศ www.sabuy.com ในดานความถี่ในการเขาใชบริการ พบวา ตัวแปรทั้งสอง
ขางตนมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสัมพันธทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธกันไปในทิศทาง
เดียวกัน และมีความสัมพันธระดับนอย กลาวคือ ถาทัศนคติดานการปฏิสัมพันธดีขึ้นจะทําให
ผูใชบริการเว็บไซดทองเที่ยวภายในประเทศ www.sabuy.com มีความถี่ในการเขาใชบริการเว็บไซด
มากขึ้นเล็กนอย 

5. ทัศนคติดานความเชื่อม่ันกับพฤติกรรมของผูใชอินเทอรเน็ตในการใชบริการเว็บไซด
ทองเที่ยวภายในประเทศ www.sabuy.com ในดานความถี่ในการเขาใชบริการ พบวา ตัวแปรทั้งสอง
ขางมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสัมพันธทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธกันไปในทิศทาง
เดียวกัน และมีความสัมพันธระดับนอย กลาวคือ ถาทัศนคติดานความเชื่อม่ันดีขึ้นจะทําใหผูใชบริการ
เว็บไซดทองเที่ยวภายในประเทศ www.sabuy.com มีความถี่ในการเขาใชบริการเว็บไซดมากขึ้น
เล็กนอย 

จากการศึกษาวรรณกรรมและทฤษฏีสรุปไดวา ผูวิจัยไดใชแนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับ
พฤติกรรมผูบริโภคของศิริวรรณ เสรีรัตน (2546 : 4) ซึ่งไดกลาวถึง พฤติกรรมการตัดสินใจและการ
กระทําของผูบริโภคที่เกี่ยวของกับการซื้อและการใชสินคา และในแบบจําลองพฤติกรรมของ S-R 
Theory  มีขั้นตอนเกี่ยวกับความคิด ประสบการณ การซื้อ การใชสินคาและบริการของผูบริโภคเพื่อ
ตอบสนองความตองการและความพึงพอใจของเขา ซึ่งผูวิจัยไดเล็งเห็นวาจะชวยใหทราบสิ่งที่มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อหรือการบริโภค  มาเปนแนวทางในการออกแบบสอบถาม  การวัดผล   และการ
ประเมิน  

และตอมาไดศึกษาสิ่งที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมจากแนวคิดดาน ประชากรศาสตรของศิริวรรณ 
เสรีรัตน และคณะ (2539 : 41- 42) กลาววา ลักษณะดานประชากรศาสตร ประกอบดวย อายุ เพศ 
สถานภาพครอบครัว รายได อาชีพ การศึกษา เหลานี้เปนเกณฑที่นิยมใชในการแบงสวนตลาด 
ลักษณะดานประชากรศาสตรเปนลักษณะที่สําคัญและสถิติที่วัดไดของประชากรที่ชวยกําหนดตลาด
เปาหมาย ในขณะที่ลักษณะดานจิตวิทยาและสังคมวัฒนธรรมชวยอธิบายถึงความคิดและความรูสึกของ
กลุมเปาหมายเทานั้น ขอมูลดานประชากรศาสตรจะสามารถเขาถึงและมีประสิทธิผลตอการกําหนด
ตลาดเปาหมายรวมทั้งงายตอการวัดมากกวาตัวแปรอ่ืน 
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  ในการศึกษาดานแนวความคิดเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyles) ของผูบริโภค 
โดยศิริวรรณ เสรีรัตน (2541:135) กลาววา   รูปแบบของการดํารงชีวิตในโลกมนุษย แสดงออกใน
รูปแบบของ (1) กิจกรรม (Activities) (2) ความสนใจ (Interests) (3) ความคิดเห็น (Opinions) ซึ่ง
รูปแบบการดําเนินชีวิตขึ้นกับวัฒนธรรม ชั้นของสังคมและกลุมอาชีพของแตละบุคคล เพราะนักการ
ตลาดเชื่อวา การเลือกผลิตภัณฑของบุคคลขึ้นอยูกับคานิยมและรูปแบบการดํารงชีวิต เม่ือทราบ
รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค จะสามารถนําขอมูลไปออกแบบผลิตภัณฑใหเหมาะสมกับความ
ตองการของผูบริโภค 

สวนดานแนวความคิดเกี่ยวกับบุคลิกภาพ ไดนําเอาบุคลิกภาพที่สะทอนความทันสมัยของ
ผูบริโภคของเสรี วงษมณฑา(2542:75)  เพ่ือที่สะทอนออกมาเปนบุคลิกภาพวาสนใจผลิตภัณฑมาก
นอยเพียงใดโดยจะแบงออกเปน 5 กลุมตามบุคลิกภาพที่สะทอนออกมา จะทําใหจัดกลุมที่เปน
กลุมเปาหมายและเขาถึงกลุมคนที่มีความสนใจในผลิตภัณฑไดมากขึ้น 
 นอกจากนี้ยังศึกษาดานแนวความคิดเกี่ยวกับทัศนคติของศิริวรรณ เสรีรัตน ป2542  กลาวถึง
ความรูสึกนึกคิดของบุคคลที่มีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง จะเร่ิมขั้นตอนแรกจากการเกิดความรู ตอมาเกิดทัศนคติ
วามีความรูสึกชอบหรือไมชอบ และการเกิดการกระทํา   โดยผูบริโภคจะประเมินทัศนคติโดยการถาม
คําถามหรือการลงความเห็นจากพฤติกรรม เม่ือทราบกระบวนการของผูบริโภความีทัศนคติดานบวก
หรือดานลบตอผลิตภัณฑนั้น จะแสดงออกเปนพฤติกรรมผูบริโภคที่สอดคลองกับการบริโภค และผูวิจัย
ไดนําผลจากการวิจัยถึงปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมของผูใชอินเทอรเน็ตในการใชบริการเว็บไซด
ทองเที่ยวภายในประเทศ กรณีศึกษา www.sabuy.com ของรัตนา จูมคอม(2546) ซึ่งไดแบงทัศนคติใน
การเลือกการใชบริการเว็บไซดออกเปนดานเนื้อหา ดานการออกแบบเว็บไซด และดานการปฎิสัมพันธ 
มาใชในการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค   

ดังนั้นในการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคนิตยสารออนไลน จากอิทธิพลของปจจัยตางๆที่ได
จากแนวคิดของทฤษฏีขางตน จะทําใหเจาของธุรกิจสิ่งพิมพในประเทศ และกลุมคนรุนใหมที่เปน
เจาของธุรกิจสิ่งพิมพ นํามาปรับการบริหารจัดการธุรกิจของตัวเอง เพ่ือที่จะกําหนดกลยุทธทาง
การตลาดใหมีอยางเหมาะสม สืบเนื่องจากผลกระทบจากสื่ออิเล็กทรอนิกสที่เขามามีสวนสําคัญกับวิถี
ชีวิตความเปนอยูของคนรุนใหม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

http://www.sabuy.com/


        บทที่ 3  
วิธีการดําเนินการวิจัย 

 
 
 ในการศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการเลือกบริโภคนิตยสารออนไลน ผูวิจัยดําเนินการศึกษาคนควา
ตามขั้นตอนตางๆ ดังตอไปน้ี 
  1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
  2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
  3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
  4. การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
  5. สถิติที่ใชในการวิเคราะห 
 

1.การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผูบริโภคนิตยสารออนไลน และเคยใชอินเทอรเน็ตในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ เปนผูบริโภคนิตยสารออนไลนและเคยใชอินเทอรเน็ตใน
เขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน จึงใชสูตรคํานวณหากลุมตัวอยาง
แบบ Non-probability sampling ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอนดังน้ี  (กัลยา วานิชยบัญชา

,2548:28) โดยใหความผิดพลาดไมเกิน 5% ดวยความเชื่อม่ัน 95% โดยใชสูตร 
n    =    Z2pq 

 เม่ือ 
E2

 n = จํานวนกลุมตัวอยาง  
 E =  คาความผิดพลาดสูงสุด 
 P = คาประมาณเปอรเซ็นตที่คาดหวัง 

  q = (1-p) 
 Z = คาปกติมาตรฐานที่ไดจากตารางแจกแจงปกติมาตรฐานซึ่งขึ้นอยูกับระดับความ
เชื่อม่ันที่ 95%  
 ในที่นี้ Z = 1.96, E= 0.05, p = 0.05, q = 0.05 
  n  =  (1.96)2(0.05 (0.05) / (0.05)2 

  n  =   384.16 
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 ดังนั้นกลุมตัวอยางที่ควรใชในการวิจัยครั้งนี้เทากับ 384ตัวอยาง เพ่ือปองกันการผิดพลาดของ

แบบสอบถามจึงทําการเก็บตัวอยางจํานวนเพิ่มอีก 5% รวมจํานวนกลุมตัวอยางที่กําหนดไวทั้งสิ้น 400 

ตัวอยาง 
 วิธีการสุมตัวอยาง 

  การสุมตัวอยางทําโดยการออกแบบสอบถาม เพ่ือทําการสํารวจความคิดเห็นจากกลุม
ประชากรตัวอยางที่ทํางาน หรือพักอาศัย หรือศึกษาในยานธุรกิจในกรุงเทพมหานคร เชน ถนนสุขุมวิท 
สีลม  สาธร อโศก ลาดพราว โดย ขั้นตอนการสุมตัวอยางจากกลุมผูบริโภคเปาหมายโดยมีรายละเอียด
ขั้นตอนดังนี้ 
 ข้ันที่ 1 ใชวิธีเลือกเขตที่จะทําการสุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดย
เลือกยานธุรกิจจํานวน 5 แหง ที่เปนที่รูจักกันดีวาเปนแหลงที่มีไลนสไตลในสังคมของคนรุนใหมจํานวน
มาก จะชวยทําใหการเก็บขอมูลไดขอมูลที่มีความเชื่อถือได ไดแก 

ยานสุขุมวิท อาคารแปซิฟคทาวเวอร อาคารเอราวัณ หางสรรพสินคาเซ็นทรัลชิดลม 
ยานสีลม อาคารซีพีทาวเวอร หางสรรพสินคาโรบินสัน สถานีรถไฟฟาศาลาแดง 
ยานลาดพราว หางสรรพสินคาเซ็นทรัลลาดพราว มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร อาคารบางกอก

ไทยทาวเวอร 
 ยานสาธร อาคารออลซีซั่ลทาวเวอร อาคารสาธรธานี อาคารเพลินจิตทาวเวอร 

ยานสยาม หางสรรพสินคาสยามสแควร หางสรรพสินคาสยามพารากอน จุฬาลงกรณ
วิทยาลัย 

 ข้ันที่ 2 ใชการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยแบงกลุมตัวอยางเปนผูบริโภค
จํานวน 400 คน จํานวน 5 ยานธุรกิจ ในสัดสวนที่เทากัน คือ 400/5 เทากับ เทากับยานธุรกิจละ 80
ตัวอยาง  

ยานสุขุมวิท จํานวน 80 ตัวอยาง  
ยานสีลม จํานวน 80 ตัวอยาง 
ยานลาดพราว จํานวน 80 ตัวอยาง 

 ยานสาธร   จํานวน  80 ตัวอยาง 
ยานลาดพราว จํานวน 80 ตัวอยาง 
รวม   400 ตัวอยาง 
ข้ันที่ 3 ใชการสุมตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenience Sampling) ไดแกกลุมผูบริโภค

นิตยสารออนไลนที่เดินผานไปมาและสะดวกที่จะใหขอมูลในการตอบแบบสอบถาม  

 
2. การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการศึกษาวิจัยในเรื่องนี้คือ แบบสอบถามซึ่งแบงออกเปน 5 สวนดังตอไปน้ี 
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 สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม มีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปดจํานวน 
6 ขอ ประกอบดวย  
 
 ขอที่ 1 เพศ เปนคําถามชนิดปลายปด (Closed-ended question) โดยใชระดับการวัดขอมูล
ประเภทนามบัญญติ (Nominal scale) 

1. เพศชาย 
2. เพศหญิง 

  
 ขอที่ 2 อายุ เปนคําถามชนิดปลายปด (Closed-ended question) โดยใชระดับการวัดขอมูล
ประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) โดยการกําหนดชวงอายุ คํานวณดังนี้ 

 
 ความกวางของอันตรภาคชั้น  = ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
                                              จํานวนชั้น  

 
 ขอมูลรายงานผลการสํารวจภาวะการทํางานของประชากร พ.ศ.2544 ของสํานักงานสถิติ

แหงชาติ ไดใชเกณฑการสํารวจผูมีงานทําอายุตั้งแต 15 - 65  ป ดังน้ัน การวิจัยครั้งน้ีจึงไดใชชวงอายุ
ดังกลาวเปนเกณฑในการกําหนดชวงอายุ โดยแบงออกเปน 5 ชวงดังนี้ 

ชวงอายุ         = 65-15                               
          5 

        = 10      
 แสดงชวงอายุของกลุมตัวอยางที่ใชในแบบสอบถาม 

1. 15- 24 ป 
2. 25 - 34 ป 
3. 35 - 44 ป 
4. 45 – 54 
5. 55 ปขึ้นไป 

 
 ขอที่ 3 ระดับการศึกษา เปนคําถามชนิดปลายปด (Closed-ended question) โดยใชระดับการ
วัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) โดยการกําหนดชวงระดับการศึกษา ดังนี้ 

1. ต่ํากวาปริญญาตรี 
2. ปริญญาตรี/เทียบเทา 
3. สงูกวาปริญญาตรี 

 ขอที่ 4 สถานภาพการสมรส เปนคําถามชนิดปลายปด(Closed-ended question) โดยใช
ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญติ (Nominal scale) 
   1. โสด 
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   2. สมรส/อยูดวยกัน 
   3. แยกกันอยู/หมาย/หยาราง 

ขอที่ 5 อาชีพ เปนคําถามชนิดปลาบปด (Closed-ended question) โดยใชระดับการวัดขอมูล
ประเภทนามบัญญติ (Nominal scale) ดังนี้ 

1. นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 
2. รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
3. ลูกจาง /พนักงานเอกชน 
4. ธุรกิจสวนตัว 
5. อ่ืนๆ โปรดระบุ…… 

 ขอที่ 6  รายไดเฉลี่ยตอเดือน เปนคําถามชนิดปลายปด (Closed-ended question) โดยใช
ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) โดยการกําหนดชวงรายได  คํานวณดังนี้ 
 
  ความกวางของอันตรภาคชั้น  = ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
                            จํานวนชั้น 
 
 การกําหนดรายไดเฉลี่ยตอเดือนขั้นต่ําคํานวณจากอัตราคาจางขั้นต่ําป 2551 ตามประกาศ
กระทรวงแรงงาน กําหนดอัตราคาจางขั้นต่ําเปนเงินวันละ 194 บาท ในทองที่ กรุงเทพมหานคร 

นนทบุรี นครปฐม ปทุมธานี สมุทรปราการ และสมุทรสาคร คิดเปนเงิน เทากับ 194 x 26 วัน เทากับ 
5,044 บาท และรายไดสูงสุดจะกําหนดไวที่ 55,000 บาท  ผูวิจัยจึงใชชวงรายไดเฉลี่ยตอเดือนอยู
ระหวาง 5,000 – 55,000 บาท เปนเกณฑในการกําหนดชวงรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยแบงออกเปน 5 
ชวงดังนี้ 
  ความกวางของอันตรภาคชั้น  =   55,000 – 5,000 
                                 5 
                 =    10,000  บาท  
 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

1. ต่ํากวา 15,000 บาท เน่ืองจากกลุมตัวอยางมีอายุตั้งแตอายุ 15 ป ซึ่งยังมีผูที่ยัง
ไมมีรายได ดังนั้นจึงไมไดเร่ิมจาก 5000 -  15,000 บาท  

2. 15,001 – 25,000 บาท 
3. 25,001 – 35,000 บาท 
4. 35,001 – 45,000 บาท 
5. มากกวา 45,001 บาท 

 
 สวนที่ 2  รูปแบบการดําเนินชีวิต มีลักษณะเปนแบบสอบถามแบบมาตราสวนประเมินคา 
(Rating Scale) จํานวน 14 ขอ โดยมีรายละเอียดดังนี้ดังนี้ 
 ดานกิจกรรม  มีทั้งหมด 5 คําถามเปนคําถามเกี่ยวกับความชอบในการทํากิจกรรมตางๆ 
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 ดานความสนใจ  มีทั้งหมด 6 คําถามเปนคําถามเกี่ยวกับความสนใจในเรื่องเทคโนโลยี และ
เรื่องเก่ียวกับความทันสมัย 
 ดานความคิดเห็น  มีทั้งหมด 3 คําถามเปนคําถามเกี่ยวกับสอบถามความคิดเห็นของผูบริโภค 
 ลักษณะคําถาม  

มีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด (Close – ended Question) แบบเลือกตอบเพียง
คําตอบเดียวจากคําตอบที่ใหเลือกมากกวา 2 คําตอบขึ้นไป (Check List) โดยเปนคําถามแบบมาตรา
สวนประมาณคาตอบ (Rating scale method: Likert scale questions) (ศิริวรรณ  เสรีรัตนและคณะ. 
2541 : 166)  ซึ่งจัดระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval scale) มี 5 ระดับดังนี้  
  ระดับ  5  หมายถึง เปนประจํา 
  ระดับ  4    หมายถึง  บอยครั้ง 
  ระดับ  3  หมายถึง บางครั้ง 
  ระดับ  2 หมายถึง นานๆครั้ง 
  ระดับ  1 หมายถึง นอยคร้ังมาก 

ในการวิเคราะหขอมูลจะใชเกณฑในการแบงระดับการหาชองกวางของอันตรภาคชั้น (Class 
Interval)   ใชสูตรการคํานวณชวงกวางของชั้นดังนี้ ( มัลลิกา บุนนาค. 2537 : 29 ) 
  Interval ( I )    =  Range ( R ) 
        Class ( C )  
       = 5 - 1   
          5 
       = 0.8 

ดังนั้นเกณฑเฉลี่ยของระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิต 
 คาเฉลี่ย  4.21 - 5.00 หมายถึง  ผูตอบแบบสอบถามมีรูปแบบการดําเนินชีวิต ในดานกิจกรรม 
ดานความสนใจ ดานความคิดเห็นในการเลือกบริโภคนิตยสาร อยูในระดับเปนประจํา 
 คาเฉลี่ย  3.41 - 4.20 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีรูปแบบการดําเนินชีวิต ในดาน
กิจกรรม ดานความสนใจ ดานความคิดเห็นในการเลือกบริโภคนิตยสาร อยูในระดับบอยครั้ง 
 คาเฉลี่ย  2.61 - 3.40 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีรูปแบบการดําเนินชีวิต ในดาน
กิจกรรม ดานความสนใจ ดานความคิดเห็นในการเลือกบริโภคนิตยสาร อยูในระดับบางครั้ง 
 คาเฉลี่ย  1.81 - 2.60 หมายถึง  ผูตอบแบบสอบถามมีรูปแบบการดําเนินชีวิต ในดาน
กิจกรรม ดานความสนใจ ดานความคิดเห็นในการเลือกบริโภคนิตยสาร อยูในระดับนานๆครั้ง 
 คาเฉลี่ย 1.00 - 1.80 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีรูปแบบการดําเนินชีวิต ในดานกิจกรรม 
ดานความสนใจ ดานความคิดเห็นในการเลือกบริโภคนิตยสาร อยูในระดับนอยครั้งมาก 
 สวนที่ 3 บุคลิกภาพ มีลักษณะเปนแบบสอบถามแบบมาตราสวนประเมินคา (Rating 
Scale) จํานวน 5 ขอ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
ลักษณะคําถาม  
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มีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด (Close – ended Question) แบบเลือกตอบเพียง
คําตอบเดียวจากคําตอบที่ใหเลือกมากกวา 2 คําตอบขึ้นไป (Check List) โดยเปนคําถามแบบมาตรา
สวนประมาณคาตอบ (Rating scale method: Likert scale questions) (ศิริวรรณ  เสรีรัตนและคณะ. 
2541 : 166)  ซึ่งจัดระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval scale) มี 5 ระดับดังนี้  
  ระดับ  5  หมายถึง มากที่สุด 
  ระดับ  4    หมายถึง  มาก 
  ระดับ  3  หมายถึง ปานกลาง 
  ระดับ  2 หมายถึง นอย 
  ระดับ  1     หมายถึง นอยที่สุด 

ในการวิเคราะหขอมูลจะใชเกณฑในการแบงระดับการหาชองกวางของอันตรภาคชั้น (Class 
Interval)  ใชสูตรการคํานวณชวงกวางของชั้นดังนี้ ( มัลลิกา บุนนาค. 2537 : 29 ) 
  Interval ( I )    =  Range ( R ) 
        Class ( C )  
       = 5 - 1   
          5 
       = 0.8 
 

ดังนั้นเกณฑเฉลี่ยของระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับบุคลิกภาพ 
 คาเฉลี่ย  4.21 – 5.00 หมายถึง  ผูตอบแบบสอบถามมีบุคลิกภาพที่สะทอนความทันสมัยของ
ผูบริโภค อยูในระดับมากที่สุด 
 คาเฉลี่ย  3.41 - 4.20 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีบุคลิกภาพที่สะทอนความทันสมัยของ
ผูบริโภค อยูในระดับมาก 
 คาเฉลี่ย  2.61 – 3.40 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีบุคลิกภาพที่สะทอนความทันสมัยของ
ผูบริโภค อยูในระดับปานกลาง 
 คาเฉลี่ย  1.81 – 2.60  หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีบุคลิกภาพที่สะทอนความทันสมัยของ
ผูบริโภค อยูในระดับนอย 
 คาเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีบุคลิกภาพที่สะทอนความทันสมัยของ
ผูบริโภค อยูในระดับนอยที่สุด 
 

สวนที่ 4  ทัศนคติที่มีตอนิตยสารออนไลนเม่ือเทียบกับนิตยสารแบบรูปเลม มีลักษณะเปน
แบบสอบถามแบบมาตราสวนประเมินคา (Rating Scale) จํานวน 13 ขอ โดยมีรายละเอียดดังนี้ดังนี้ 
 ดานเน้ือหาของนิตยสารออนไลน   มีทั้งหมด 4 คําถามเปนคําถามเกี่ยวกับความชอบทัศนคติ
ดานเนื้อหาของนิตยสารออนไลนเม่ือเทียบกับนิตยสารแบบรูปเลม 
 ดานการออกแบบของนิตยสารออนไลน   มีทั้งหมด 5 คําถามเปนคําถามเกี่ยวกับทัศนคติดาน
การออกแบบของนิตยสารออนไลนเม่ือเทียบกับนิตยสารแบบรูปเลม               



 
54 

 ดานการปฏิสัมพันธกับผูอานนิตยสารออนไลน     มีทั้งหมด 4 คําถามเปนคําถามเกี่ยวกับ
ทัศนคติดานการปฏิสัมพันธกับผูอานนิตยสารออนไลน เม่ือเทียบกับนิตยสารแบบรูปเลม      
 ลักษณะคําถาม  

มีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด (Close – ended Question) แบบเลือกตอบเพียง
คําตอบเดียวจากคําตอบที่ใหเลือกมากกวา 2 คําตอบขึ้นไป (Check List) โดยเปนคําถามแบบมาตรา
สวนประมาณคาตอบ (Rating scale method: Likert scale questions) (ศิริวรรณ  เสรีรัตนและคณะ. 
2541 : 166)  ซึ่งจัดระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval scale) มี 5 ระดับดังนี้  
  ระดับ  5  หมายถึง เหนือกวาอยางมาก 
  ระดับ  4    หมายถึง  เหนือกวา 
  ระดับ  3  หมายถึง ใกลเคียง 
  ระดับ  2 หมายถึง ดอยกวา 
  ระดับ  1     หมายถึง ดอยกวาอยางมาก 

ในการวิเคราะหขอมูลจะใชเกณฑในการแบงระดับการหาชองกวางของอันตรภาคชั้น (Class 
Interval)  ใชสูตรการคํานวณชวงกวางของชั้นดังนี้ ( มัลลิกา บุนนาค. 2537 : 29 ) 
 
  Interval ( I )    =  Range ( R ) 
        Class ( C )  
       = 5 - 1   
          5 
       = 0.8 
 ดังนั้นเกณฑเฉลี่ยของระดับทัศนคติที่มีตอนิตยสารออนไลนเม่ือเทียบกับนิตยสารแบบรูปเลม 
 คาเฉลี่ย  4.21 – 5.00 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติที่มีตอนิตยสารออนไลน ในดาน
เนื้อหา ดานการออกแบบ ดานการปฏิสัมพันธกับผูอาน เม่ือเทียบกับนิตยสารแบบรูปเลม อยูในระดับ
เหนือกวาอยางมาก 
 คาเฉลี่ย  3.41 - 4.20 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติที่มีตอนิตยสารออนไลน ใน
ดานเนื้อหา ดานการออกแบบ ดานการปฏิสัมพันธกับผูอาน เม่ือเทียบกับนิตยสารแบบรูปเลม อยูใน
ระดับเหนือกวา 
 คาเฉลี่ย  2.61 – 3.40 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติที่มีตอนิตยสารออนไลน ใน
ดานเนื้อหา ดานการออกแบบ ดานการปฏิสัมพันธกับผูอาน เม่ือเทียบกับนิตยสารแบบรูปเลม อยูใน
ระดับใกลเคียง 
 คาเฉลี่ย  1.81 – 2.60  หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติที่มีตอนิตยสารออนไลน ใน
ดานเนื้อหา ดานการออกแบบ ดานการปฏิสัมพันธกับผูอาน เม่ือเทียบกับนิตยสารแบบรูปเลม อยูใน
ระดับดอยกวา 
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 คาเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติที่มีตอนิตยสารออนไลน ใน
ดานเนื้อหา ดานการออกแบบ ดานการปฏิสัมพันธกับผูอาน เม่ือเทียบกับนิตยสารแบบรูปเลม อยูใน
ระดับดอยกวาอยางมาก 
 
 สวนที่ 5  ขอมูลลักษณะพฤติกรรมของผูบริโภคในการบริโภคนิตยสารออนไลน 
มีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายเปด จํานวน 2 ขอ และ แบบสอบถามปลายปด ที่มีหลายคําตอบให
เลือก (Multiple Choice Question) จํานวน 4 ขอ ไดแก  
 ขอที่ 1 จํานวนความถี่ในการอานนิตยสารออนไลน เปนคําถามชนิดปลายเปด (Opend-ended 
question) ลักษณะแบบ Probed มีหนวยกําหนด เปน กี่ครั้งตอสัปดาห 
 ขอที่ 2 ระยะเวลาที่ทานอานนิตยสารออนไลนโดยเฉลี่ย เปนคําถามชนิดปลายเปด(Opend-
ended question) ลักษณะแบบ Probed มีหนวยกําหนด เปน ชั่วโมง และ นาที 
 ขอที่ 3 ผูบริโภคอานนิตยสารออนไลนชวงเวลาใดเปนสวนใหญ เปนคําถามชนิดปลายปด 
(Closed-ended question) โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) โดยการ
กําหนดชวงเวลา เปน  4 ชวง ไดแก 

1. 06.01 – 12.00  น. 
2. 12.01 – 18.00 น.  
3. 19.01 – 24.00 น.  
4. 00.01 – 06.00 น. 

ขอที่ 4 ชื่อนิตยสารออนไลนใดบางที่ผูบริโภคอานเปนประจํา  เปนแบบสอบถามปลายปด ที่มี

หลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choice Question)  
 ขอที่ 5 ทานเปนสมาชิกนิตยสารออนไลนหรือไม เปนคําถามผสมทั้งชนิดปลายปด (Closed-
ended question) และเปนคําถามชนิดปลายเปด (Opend-ended question) 

1. ไมเปน 
2. เปน โปรดระบุ……….. 

  ขอที่ 6  ประเภทนิตยสารออนไลนใดบางที่ผูบริโภคติดตามอาน เปนแบบสอบถามปลายปด ที่
มีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choice Question)  
 
ข้ันตอนการสรางเครื่องมือวิจัย 
  1. ศึกษาขอมูลจากตําราและงานวิ จัยที่ เกี่ยวของเ พ่ือเปนแนวทางในการสราง
แบบสอบถาม 
  2. ปรับปรุงและดัดแปลงเปนแบบสอบถาม  ที่มีความเหมาะสมและสอดคลองกับแนวคิด
ทฤษฎีที่ใชในการวิจัย  โดยสรางเปนแบบสอบถามทั้งหมด 5 สวน คือ 
   สวนที่ 1 ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน     
   สวนที่ 2 รูปแบบการดําเนินชีวิต 
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     สวนที่ 3 บุคลิกภาพ 
   สวนที่ 4 ทัศนคติ 
   สวนที่ 5 ขอมูลลักษณะพฤติกรรมของผูบริโภคในการบริโภคนิตยสารออนไลน 
  3. นําแบบสอบถามที่สรางขึ้นเสนอตออาจารยที่ปรึกษาทําการตรวจสอบ และเสนอแนะ
เพ่ิมเติม 
  4. นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแกไขใหถูกตองและมีความเหมาะสมของเนื้อหาจากนั้น
นํามาปรึกษากับอาจารยคณะกรรมการควบคุมสารนิพนธเพ่ือปรับปรุงใหชัดเจนกอนนําไปใช 
  5. นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแลวไปทดลองใช (Try Out) กับกลุมตัวอยางจํานวน 40 

ชุด  เพ่ือหาคาความเชื่อม่ันโดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิอัลฟา (α - Coefficient) โดยวิธีการคํานวณ
ของครอนบัค (Cronbach) (พวงรัตน ทวีรัตน. 2538 : 125-126) คาอัลฟาที่ไดจะแสดงถึงระดับของ

ความคงที่ของแบบสอบถาม  โดยจะมีคาระหวาง 0 ≤ α ≤ 1 คาที่ใกลเคียงกับ 1 มาก  แสดงวามี
ความเชื่อม่ันสูง 

ผลลัพธคาสัมประสิทธิ์แอลฟาที่ไดจะแสดงถึงระดับความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีคา

ระหวาง 0 ≤ α ≤ 1 คาที่ใกลเคียงกับ 1 แสดงวามีความเชื่อม่ันสูง ซึ่งจากการทดสอบคาความเชื่อม่ัน

ของแบบสอบถามจํานวน 40 ชุด ในครั้งนี้ ไดคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (α - Coefficient) โดยรวมเทากับ 

0.848 โดยคาสัมประสิทธิแ์อลฟา (α - Coefficient) ในแตละดานในแบบสอบถามไดแก ดานกิจกรรม 
ดานความสนใจ ดานความคิดเห็น ดานบุคลิกภาพ ทัศนคติดานเนื้อหาของนิตยสารออนไลนเม่ือเทียบ
กับนิตยสารแบบรูปเลม ทัศนคติดานการออกแบบของนิตยสารออนไลนเม่ือเทียบกบันิตยสารแบบ
รูปเลม และทัศนคติดานการปฏิสัมพันธกับผูอานนิตยสารออนไลน เม่ือเทียบกับนิตยสารแบบรูปเลม     
เทากับ 0.702, 0.711, 0.769, 0.729, 0.884, 0.812 และ 0.791 ตามลําดับ  

3. การเก็บรวบรวมขอมูล 

ในการวิจัยเรื่อง “พฤติกรรมการบริโภคนิตยสารออนไลน” ผูวิจัยไดดําเนินการศึกษาและเก็บ
รวบรวมขอมูลจากแหลงขอมูลดังนี้  

1. แหลงขอมูลปฐมภูมิ  ( Primary Data )  ไดมาจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากการ
สุมตัวอยาง จํานวน 400 คน 

2. แหลงขอมูลทุติยภูมิ   ( Secondary  Data )  ไดมาจากการศึกษาคนควาจากตํารา เอกสาร
วารสาร งานวิจัยที่เกี่ยวของ และแหลงขอมูลทางอินเทอรเน็ต 

4. การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล      

4.1   การจัดกระทําขอมูล 
  1. ทดสอบแบบสอบถามที่ไดทําการออกแบบไว (Pre-test) แลวดําเนินการแกไข

ขอบกพรองของแบบสอบถามพรอมตรวจความเชื่อม่ันของแบบสอบถามดวยวิธีการของ Cronbach’s α 
      2. นําแบบสอบถามที่แกไขขอบกพรองเรียบรอยแลวออกเก็บขอมูลจริง 
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  3. เม่ือรวบรวมแบบสอบถามตามความตองการแลว  ผูวิจัยไดตรวจสอบความถูกตอง
และสมบูรณของแบบสอบถาม โดยจะเลือกเฉพาะกลุมตัวอยางที่เปนผูบริโภคนิตยสารออนไลน 
  4. นําแบบสอบถามที่ตรวจสอบความสมบูรณแลว  นํามาลงรหัส (Coding) ในแบบลง
รหัส  สําหรับประมวลขอมูลดวยคอมพิวเตอร 
  5. นําขอมูลมาบันทึกลงในเครื่องคอมพิวเตอร  เพ่ือประมวลผลดวยโปรแกรม SPSS 
(Statistical Package for Social Sciences) For Windows และทําการวิเคราะหขอมูล 
 4. 2   การวิเคราะหขอมูล 
  1. การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) 
   ในการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา  จะใชคารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Means) 
และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ในการอธิบายลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ 
สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน   
  2. การวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) 
 ในการทดสอบสมมติฐานแตละขอโดยใชสถิติ t-test และ One way ANOVA (F-test) เพ่ือ
ทดสอบความแตกตางในการวิเคราะหความแตกตางลักษณะดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ 
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน ของผูบริโภค และ การวิเคราะหเพ่ือหาคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ืออธิบาย
ความสัมพันธของรูปแบบการดําเนินชีวิต บุคลิกลักษณะของผูบริโภค  ทัศนคติของผูบริโภคโดยใช
คาสถิติในการวิเคราะหดังนี้ 

4.3 การทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานขอที่ 1   ลักษณะดานประชากรศาสตรไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได แตกตางกันมีผลตอการบริโภคนิตยสารออนไลนแตกตางกัน โดยลักษณะ
ทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ ใชคาสถิติแบบ F-test และลักษณะทางประชากรศาสตรอ่ืนๆ ของกลุม
ตัวอยางที่มากกวา 2 กลุมขึ้นไป เชน อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน
ใชคาสถิติแบบ F-test (One-way ANOVA) ในการหาความแตกตางของตัวแปรเปรียบเทียบคาเฉลี่ย
ของกลุมตัวอยาง 
 สมมติฐานขอที่ 2  รูปแบบการดําเนินชีวิต  ไดแก ดานกิจกรรม ความสนใจ และ ความ
คิดเห็น ที่เปนสาเหตุใหบริโภคนิตยสารออนไลน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคนิตยสาร
ออนไลน 
 สมมติฐานขอที่ 3  บุคลิกภาพที่สะทอนความทันสมัยของผูบริโภค มีอิทธิพลใหเลือก
บริโภคนิตยสารออนไลน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคนิตยสารออนไลน 
   สมมติฐานขอที่ 4  ทัศนคติของผูบริโภคนิตยสารออนไลน ในดานเนื้อหา ดานการ
ออกแบบ ดานการปฏิสัมพันธ ที่เปนสาเหตุใหบริโภคนิตยสารออนไลน มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การบริโภคนิตยสารออนไลน 
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5.  สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 การวิเคราะหขอมูลทางสถิติ ผูวิจัยไดใชสถิติดังตอไปน้ี 

1. สถิติข้ันพื้นฐาน ไดแก 
1.1 การหาคารอยละ (Percentage)  เพ่ือใชแปลความหมายของขอมูลตาง ๆ ใน

แบบสอบถามสวนที่ 1   
คารอยละ   =    จํานวนผูตอบแบบสอบถามแตละกลุม   X   100 

        จํานวนผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 
   1.2  สูตรหาคาเฉลี่ย โดยใชสูตร (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541 : 36) 
     

      X   =  ΣX 
           n 
   เม่ือ   X   แทน คาเฉลี่ย 

     ΣX  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
     n    แทน จํานวนตัวอยาง 
 
  1.3  สูตรหาคาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน  โดยใชสูตร (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541 : 65) 
     

     S.D.  =  nΣX2 – (ΣX)2

                   n(n-1) 
    
   เม่ือ  S.D.  แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

     nΣX2  แทน ผลรวมของคะแนนแตละหนวยยกกําลังสอง 

     (ΣX)2  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
     n   แทน จํานวนสมาชิกในกลุมตัวอยาง 
 
 2.  สถิติที่ใชทดสอบความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม 
  สถิติที่ใชตรวจสอบแบบคุณภาพของแบบสอบถาม  การหาความเชื่อม่ันของเครื่องมือ 
(Reliability of Test) โดยใชวิธีคาครอนบัคแอลฟา (Cronbach’s alpha) โดยใชสูตรดังน้ี (กัลยา วานิชย
บัญชา. ”การใช SPSS For Windows ในการวิเคราะหขอมูล” : 2546) 
    

     α  =   k covariance  /  variance 

      1 + (k-1) covariance / variance    
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  เม่ือ  α    แทน  คาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม 
    k     แทน  จํานวนคําถาม 
   covariance    แทน  คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวาง               
                                                                    คําถามตางๆ 
   variance          แทน   คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 
 
 3.  สถิติสําหรับทดสอบสมมติฐาน ไดแก 

สถิติคา t-test ใชทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยระหวาง 2 กลุม                  3.1 ที่เปนอิสระกัน 
(Independent t-test) ใชทดสอบสมมุติฐานขอ 1 ดาน เพศ (ชูศรี วงศรัตนะ. 2544 : 155)  

 
กรณีคาความแปรปรวนเทากัน ( S2

1 = S2
2 ) 

  t =   X1 -  X2

  
                      1         1 
             n1        n2 

     df = n1 + n2 - 2 
    

กรณีคาความแปรปรวนไมเทากัน ( S2
1 ≠S2

2) 
 
  t =     X1 -  X2

 
    S2

1       S
2
2

     n1        n2 

    
 
   S2
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2
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  df =     n1        n2 

 

  S2
1    

2      S2
2     

2

      n1             n2 
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          n1 - 1      n2 – 1 
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60 

    เม่ือ t แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t - distribution 
    X1 แทน คาเฉลี่ยประชากรกลุมที่ 1 
    X2 แทน คาเฉลี่ยประชากรกลุมที่ 2 

S2
1     แทน คาความแปรปรวนของกลุมประชากรที่ 1 

S2
2     แทน คาความแปรปรวนของกลุมประชากรที่ 2 

    n1, n2 แทน ขนาดกลุมประชากรที่1 และขนาดกลุมประชากรที่ 2  
   df แทน องศาแหงความเปนอิสระ 
 

      3.2 สถิตคิา F-test ใชแบบการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way 
ANOVA) เพ่ือเปรียบเทยีบคาเฉลี่ยของกลุมประชากรมากกวา 2 กลุมขึ้นไป เพ่ือใชทดสอบสมมติฐาน
ขอที่ 1 (อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน สถานภาพสมรส และถิ่นที่อยูอาศัย) โดยใช
สูตรดังนี้ (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541 : 249) 
  
 

     F  =  MSb
                                         MSw 

    
   เม่ือ  F   แทน คาแจกแจงที่ใชพิจารณาใน F-distribution 
     MSb  แทน คาความแปรปรวนระหวางกลุม 
     MSw  แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม 
     df   แทน ชั้นแหงความเปนอิสระ ไดแก ระหวางกลุม (k-1), 
         ภายในกลุม (n-k) 

 

กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จะทําการตรวจสอบความ
แตกตางเปนรายคู ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 หรือระดับความเชื่อม่ัน 95% โดยใชสูตรตามวิธี 
Fisher’s Least Significant Difference (LSD) เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของกลุมประชากร (กัลยา วา
นิชยบัญชา.  2545 : 333)  

 

 
LSD = t        ; N - k      MSE  

                     
1  +  1 
Ni   Nj 

1-α 
 2 
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โดยที่ ni  ≠  nj  

เม่ือ LSD แทน ผลตางนัยสําคัญที่คํานวณไดสําหรับประชากร กลุมที่ i และ j 
 knt −− ;2/1 α  แทน คาที่ใชพิจารณาในการแจกแจงแบบ t-distribution ที่ระดับ 

      ความเชื่อม่ัน 95% และชั้นแหงความเปนอิสระภายใน  
      กลุม = n – k 

 MSE แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม MS(w)

 ni แทน จํานวนตัวอยางของกลุม i 
 nj แทน จํานวนตัวอยางของกลุม j 
 แทน คาความคลาดเคลื่อน α        

 

ใชคา Brown-Forsythe (β) กรณีคาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน (Hartung. 2001: 300)  
มีสูตรดังนี้ 
 

 β   = 
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 Βเม่ือ แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน Brown-Forsythe
 )(BMS  แทน คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม 

     (Mean Square between group)
 )(WMS  แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม  

 (Mean Square within group) สําหรับ Brown-Forsythe
 k  แทน จํานวนกลุมของตัวอยาง

 in  แทน จํานวนตัวอยางของกลุมที่ i 

 N  แทน ขนาดของประชากร
 แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ i

 กรณีผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติจะทําการทดสอบเปน   รายคู
เพ่ือดูวามีคูใดที่แตกตางกัน โดยใชวิธี Dunnett’s T3 (วิเชียร เกศสิงห. 2534: 116) มีสูตรดังนี้ 

2
1S  

 

⎟
⎟
⎠

⎞
⎜
⎜
⎝

⎛
+

−

ji
W

ji

nn
MS

XX
11

)(

  t           =   
 
 
 

เม่ือ    T แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน t-distribution 
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 )(WMS  แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม  
       (Mean Square within group) สําหรับ Brown-Forsythe 

 iX   แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ i 
 jX   แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ j 

 N i   แทน จํานวนตัวอยางของกลุมที่ i 
  N j แทน จํานวนตัวอยางของกลุมที่ j 
 
 
สถิติคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 

Correlation Coefficient) ใชหาคาความสัมพันธของตัวแปรสองตัวที่อิสระตอกัน หรือหาคาความสัมพันธ
ระหวางขอมูล 2 ชุด (ชูศรี วงศรัตนะ.  2544 : 314)  

 

                     nΣxy     -   (Σx)(Σy) 
      rxy  = 

                 [ nΣx2 –(Σx)2] [nΣy2-(Σy)2]   
 

เม่ือ    rxy แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

Σx แทน ผลรวมของคะแนนชดุ x 

Σy แทน ผลรวมของคะแนนชดุ y 

Σxy แทน ผลรวมของผลคูณระหวางคะแนนชุด x และชุด y ทุกคู 
n แทน จํานวนกลุมตัวอยางทั้งหมด 

 
โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธจะมีคาระหวาง -1 < r < 1 สําหรับการแปล

ความหมายของคาความสัมพันธมีดังนี้  
ถาคา r มีคาเปนลบ (–) แสดงวา x และ y มีความสัมพันธในทศิทาง ตรงกันขาม 
1. ถาคา r มีคาเปนบวก (+) แสดงวา x และ y มีความสัมพันธในทศิทางเดียวกัน 
2. ถาคา r มีคาเปนศูนย (0) แสดงวา x และ y ไมมีความสัมพันธกันเลย 
3. ถาคา r มีคาเขาใกลศูนย (0) แสดงวา x และ y มีความสัมพันธกันนอย 
4. ถาคา r มีคาเขาใกล 1 แสดงวา x และ y มีความสัมพันธในทศิทางเดยีวกัน 

และมีความสมัพันธกันมาก 
5. ถาคา r มีคาเขาใกล -1 แสดงวา x และ y มีความสัมพันธในทศิทางตรงกันขาม 

และมีความสมัพันธกันมาก 
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เกณฑการแปลความหมายคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
ถาคา r มีคาสูงกวา 0.90  แสดงวา มีความสัมพันธในระดับสูงมาก 
ถาคา r มีคาตัง้แต 0.70-0.89 แสดงวา มีความสัมพันธในระดับสูง 
ถาคา r มีคาตัง้แต 0.30-0.69 แสดงวา มีความสัมพันธในระดับปานกลาง 
ถาคา r มีคาตัง้แต 0.01-0.29  แสดงวา มีความสัมพันธในระดับต่ํา 
ถาคา r มีคาเทากับ 0           แสดงวา ไมมีความสัมพันธกันเลย 

 
  
 



                                                                                                                                       

บทที่ 4  
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 

 การนําเสนอผลการวิเคราะหของงานวิจัยเรื่อง “พฤติกรรมการบริโภคนิตยสารออนไลนในเขต

กรุงเทพมหานคร” ผูวิจัยไดแบงการวิเคราะหขอมูลเปน 6 ตอน และเพื่อใหเกิดความเขาใจในการสื่อ

ความหมายตรงกัน ผูวิจัยจึงกําหนดสัญลักษณและอักษรยอในการวิเคราะหขอมูล ดังนี้ 

 

สัญลักษณที่ใชในการิเคราะหขอมูล 
 

  n     แทน จํานวนผูบริโภคกลุมตวัอยาง  

 X     แทน     คาเฉลีย่ของกลุมตวัอยาง (Mean) 

    แทน ความเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ..DS

    แทน คาเฉลีย่ผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of Squares) MS

     แทน ชั้นของความเปนอิสระ (Degree of Freedom) df

    แทน ผลบวกกําลังสองของคะแนน (Sum of Squares) ..SS

     แทน คาที่ใชพิจารณา t-Distribution t

 F    แทน คาที่ใชพิจารณา F-Distribution 

 P    แทน คาความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิต ิ

 r     แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

 *    แทน ความมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 

 **    แทน ความมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.01 

 Ho    แทน      สมมติฐานหลกั (Null hypothesis) 

 H1    แทน      สมมติฐานรอง (Alternative hypothesis) 

 

ผลการเสนอการวิเคราะหขอมูล 
  
ในการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลโดยการแบงการนําเสนอออกเปน 

5 ตอน  ดังนี้ 
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 ตอนที่ 1   การวิเคราะหขอมูลลักษณะทางดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม  
จําแนกตาม  เพศ  อายุ  สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน ของผูบริโภคนิตยสาร
ออนไลนในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ตอนที่ 2   การวิเคราะหขอมูลดานรูปแบบการดําเนินชีวิต ซึ่งประกอบดวย  ดานกิจกรรม 
ดานความสนใจ ดานความคิดเห็น  ของผูบริโภคนิตยสารออนไลนในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ตอนที่ 3   การวิเคราะหขอมูลดานบุคลิกภาพ ของผูบริโภคนิตยสารออนไลนในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 ตอนที่ 4   การวิเคราะหขอมูลดานทัศนคติที่มีตอนิตยสารออนไลนเม่ือเทียบกับนิตยสารแบบ
รูปเลม ซึ่งประกอบดวย  ดานเนื้อหาของนิตยสารออนไลน ดานการออกแบบของนิตยสารออนไลน ดาน
การปฎิสัมพันธกับผูอานนิตยสารออนไลน ของผูบริโภคนิตยสารออนไลนในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ตอนที่ 5  การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการบริโภคนิตยสารออนไลนในเขต กรุงเทพมหานคร 
 ตอนที่ 6  การวิเคราะหขอมูลการทดสอบสมมุติฐาน  ดังตอไปน้ี 
 สมมติฐานขอที่ 1   ลักษณะดานประชากรศาสตรไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได แตกตางกันมีผลตอการบริโภคนิตยสารออนไลนแตกตางกัน  
 สมมติฐานขอที่ 2  รูบแบบการดําเนินชีวิต  ไดแก ดานกิจกรรม ความสนใจ และ ความ
คิดเห็น ที่เปนสาเหตุใหบริโภคนิตยสารออนไลน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคนิตยสาร
ออนไลนในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานขอที่ 3  บุคลิกภาพที่สะทอนความทันสมัยของผูบริโภค มีอิทธิพลใหเลือกบริโภค
นิตยสารออนไลน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคนิตยสารออนไลนในเขตกรุงเทพมหานคร 
  สมมติฐานขอที่ 4  ทัศนคติของผูบริโภคนิตยสารออนไลน ในดานเนื้อหา ดานการออกแบบ 
ดานการปฎิสัมพันธ ที่เปนสาเหตุใหบริโภคนิตยสารออนไลน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค
นิตยสารออนไลนในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ผลการวิเคราะหขอมูล 
ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 
 1. การวิเคราะหขอมูลลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ  รายไดตอเดือน  โดยแจกแจงความถี่ และคารอยละ ดังนี้ 
 
ตาราง 1 แสดงความถี่ และคารอยละ ขอมูลทั่วไปของผูบริโภค 
 

ลักษณะทางประชากรศาสตร จํานวน(คน) รอยละ 
1.  เพศ   
         -  ชาย 154 38.5 
         -  หญิง 246 61.5 

รวม 400 100.00 
2.  อายุ   
         -  15 - 24 ป 136 34.0 
         -  25 - 34 ป 207 51.7 
         -  35 - 44 ป 54 13.5 
         - 45 - 55 ป  3      0.8 

รวม 400 100.00 
3.  สถานภาพสมรส   
         -  โสด 326 81.5 
         -  สมรส/อยูดวยกัน 67 16.8 
         -  แยกกันอยู/หมาย/หยาราง 7 1.7 

รวม 400 100.00 
4.  ระดับการศึกษา   
         -  ต่ํากวาปริญญาตรี    36 9.0 
         -  ปริญญาตรี/เทียบเทา   306 76.5 
         -  สูงกวาปริญญาตรี   58 14.5 

รวม 400         100.00 
5.  อาชีพ   
         -  นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 142 35.6 
         -  รับราชการ/พนักงานรัฐวสิาหกิจ 25   6.2 
         - ลูกจาง /พนักงานเอกชน 225  56.2 
         -  ธุรกจิสวนตวั 8    2.0 

รวม 400         100.00 
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ตาราง 1 (ตอ)  
 

ลักษณะทางประชากรศาสตร จํานวน(คน) รอยละ 
6.  ระดับรายได (บาท/เดือน/คน)   
         -  ต่ํากวาหรือเทียบเทา 15,000 บาท 182 45.5 
         -  15,001 – 25,000 บาท 72 18.0 
         -  25,001 – 35,000 บาท 56 14.0 
         -  35,001 – 45,000 บาท 36  9.0 
         -  มากกวา 45,001 บาท 54  13.5 

รวม 400         100.00 

 
 จากตาราง 1 ผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัวอยางในการ 
ศึกษาครั้งนี้ จํานวน  400 คน จําแนกตามตัวแปรไดดังนี้ 
 เพศ ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามเปนเพศชาย มีจํานวน 154 คน คิดเปนรอยละ 38.5 และ
เพศหญิง 246 คน คิดเปนรอยละ 61.5 โดยผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิงมากกวา
เพศชาย 
 อายุ ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 15-24 ป มีจํานวน 136 คน คิดเปนรอยละ 34   
ผูบริโภคที่มีอายุ 25-34 ป มีจํานวน 207 คน คิดเปนรอยละ 51.8 ผูบริโภคที่มีอายุ 35-44 ป มีจํานวน 54 
คน คิดเปนรอยละ 13.5 และผูบริโภคที่มีอายุ 45 ปขึ้นไป มีจํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 0.8 โดยผูบริโภค
ที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 25-34 ป รองลงมาคือ 15-24 ป,  35-44 ป และ 45 ปขึ้นไป ตามลําดับ 
 สถานภาพสมรส ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มีสถานภาพโสด มีจํานวน 326 คน คิดเปน
รอยละ 81.5  ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสหรืออยูดวยกัน มีจํานวน 67 คน คิดเปนรอยละ 16.8 และ
ผูบริโภคที่มีสถานภาพหมายหรือหยารางหรือแยกกันอยู มีจํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 1.7 โดย
ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด รองลงมาคือผูที่มีสถานภาพสมรสแลวและหรือ
อยูดวยกัน และผูที่มีสถานภาพหมายหรือหยารางหรือแยกกันอยู ตามลําดับ 
 ระดับการศึกษา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มีการศึกษาในระดับต่ํากวาปริญญาตรี มี
จํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 9.0   ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเทามีจํานวน 306 
คน คิดเปนรอยละ 76.5  และระดับสูงกวาปริญญาตรี มีจํานวน 58 คน คิดเปนรอยละ 14.5 โดย
ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญจะมีการศึกษาในระดับปริญญาตรีหรือเทียบเทา รองลงมาคือ มี
การศึกษาสูงกวาปริญญาตรี และในระดับต่ํากวาปริญญาตรีตามลําดับ 
 อาชีพ ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามเปนนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา มีจํานวน 142 คน คิดเปน
รอยละ 35.6  ผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีจํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 6.2  
ผูบริโภคที่มีอาชีพเปนลูกจางหรือพนักงานบริษัทเอกชน มีจํานวน 225 คน คิดเปนรอยละ 56.2  
ผูบริโภคที่ประกอบธุรกิจสวนตัว มีจํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.0  โดยผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม
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สวนใหญมีอาชีพลูกจางหรือพนักงานบริษัทเอกชน รองลงมาคือ นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา, รับราชการ/
พนักงานรัฐวิสาหกิจ และอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว ตามลําดับ 
 ระดับรายไดตอเดือน ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตอเดือน ต่ํากวาหรือเทียบเทา 
15,000บาท มีจํานวน 182 คน คิดเปนรอยละ 45.5  ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน  15,001 – 25,000 
บาท มีจํานวน 72 คน คิดเปนรอยละ 18.00  ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 25,001 – 35,000 บาท มี
จํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 14.0  ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 35,001 – 45,000 บาท มีจํานวน 36 
คน คิดเปนรอยละ 9.0 และผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 45,001 บาทขึ้นไป มีจํานวน 54 คน คิดเปนรอย
ละ 13.5 โดยผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับรายไดต่ํากวาหรือเทียบเทา 15,000บาท 
รองลงมาคือผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 15,001 – 25,000 บาท,  25,001 – 35,000 บาท, 45,001 บาท
ขึ้นไป และ35,001 – 45,000 บาทตามลําดับ 
 
 สําหรับขอมูลทั่วไปผูตอบแบบสอบถาม ไดแก อายุ ผูวิจัยพบวามีบางอันตรภาคชั้นที่มีจํานวน
นอย ดังนั้นผูวิจัยไดทําการจัดอันตรภาคชั้นใหมเพื่อใชในการทดสอบสมมติฐาน ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
 
ตาราง 2 แสดงความถี่ และคารอยละขอมูลทัว่ไปของผูบริโภค ดานอายุ 
 

ลักษณะประชากรศาสตร จํานวน(คน) รอยละ 
2.  อายุ   
         -  15 - 24 ป 136 34.0 
         -  25 - 34 ป 207 51.7 
         -  35 ป ขึ้นไป  57    14.3 

รวม 400        100.00 

 
 จากตาราง 2 ผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัวอยางในการ 
ศึกษาครั้งนี้ จํานวน  400 คน จําแนกตามตัวแปรไดดังนี้ 
  อายุ ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 15-24 ป มีจํานวน 136 คน คิดเปนรอยละ 34.0   
ผูบริโภคที่มีอายุ 25-34 ป มีจํานวน 207 คน คิดเปนรอยละ 51.7 ผูบริโภคที่มีอายุ 35 ปขึ้นไป มีจํานวน 
57 คน คิดเปนรอยละ 14.3  โดยผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 25-34 ป รองลงมาคือ 15-24 
ป,  และ 35 ปขึ้นไป ตามลําดับ 
 
 สําหรับขอมูลทั่วไปผูตอบแบบสอบถาม ไดแก สถานภาพสมรส ผูวิจัยพบวามีบางอันตรภาค
ชั้นที่มีจํานวนนอย ดังน้ันผูวิจัยไดทําการจัดอันตรภาคชั้นใหมเพ่ือใชในการทดสอบสมมติฐาน ซึ่งมี
รายละเอียดดังนี้ 
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ตาราง 3 แสดงความถี่ และคารอยละขอมูลทัว่ไปของผูบริโภค ดานสถานภาพสมรส 
 

ลักษณะประชากรศาสตร จํานวน(คน) รอยละ 
3.  สถานภาพสมรส   
         -  โสด/แยกกันอยู/หมาย/หยาราง 333 83.2 
         -  สมรส/อยูดวยกัน 67 16.8 

รวม 400 100.00 

  
 จากตาราง 3 ผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัวอยางในการ 
ศึกษาครั้งนี้ จํานวน  400 คน จําแนกตามตัวแปรไดดังนี้ 
 สถานภาพสมรส ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มีสถานภาพโสด/แยกกันอยู/หมาย/หยาราง 
มีจํานวน 333 คน คิดเปนรอยละ 83.2 และ ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสหรืออยูดวยกัน มีจํานวน 67 
คน คิดเปนรอยละ 16.8 โดยผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด/แยกกันอยู/หมาย/
หยาราง มากกวาผูที่มีสถานภาพสมรสแลวและหรืออยูดวยกัน  
 
 สําหรับขอมูลทั่วไปผูตอบแบบสอบถาม ไดแก อาชีพ ผูวิจัยพบวามีบางอันตรภาคชั้นที่มี
จํานวนนอย ดังนั้นผูวิจัยไดทําการจัดอันตรภาคชั้นใหมเพื่อใชในการทดสอบสมมติฐาน ซึ่งมีรายละเอียด
ดังนี้ 
 
ตาราง 4 แสดงความถี่ และคารอยละขอมูลทัว่ไปของผูบริโภค ดานอาชีพ 
 

ลักษณะประชากรศาสตร จํานวน(คน) รอยละ 
5.  อาชีพ   
         -  นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 142 35.5 
         -  รับราชการ/พนักงานรัฐวสิาหกิจ/ธุรกิจสวนตัว 33 8.3 
         - ลูกจาง /พนักงานเอกชน 225 56.2 

รวม 400         100.00 

 
 จากตาราง 4 ผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัวอยางใน
การศึกษาครั้งนี้ จํานวน  400 คน จําแนกตามตัวแปรไดดังนี้ 
  อาชีพ ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามเปนนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา มีจํานวน 142 คน คิดเปน
รอยละ 35.5  ผูบริโภคที่มีอาชีพเปนรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ธุรกิจสวนตัว มีจํานวน 33 คน คิด
เปนรอยละ 8.3  ผูบริโภคที่มีอาชีพลูกจางหรือพนักงานเอกชน มีจํานวน 225 คน คิดเปนรอยละ 56.20  
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โดยผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพลูกจางหรือพนักงานเอกชน รองลงมาคือ นักเรียน/นิสิต/
นักศึกษา  และอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ธุรกิจสวนตัวตามลําดับ 
 
ตอนที่ 2   การวิเคราะหขอมูลดานรูปแบบการดําเนินชีวิต ซึ่งประกอบดวย  ดานกิจกรรม ดานความ

สนใจ ดานความคิดเห็น  ของผูบริโภคนิตยสารออนไลนในเขตกรุงเทพมหานคร ปรากฏผลดังนี้ 

 

ตาราง 5 แสดงคาคะแนนเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับของรูปแบบการดําเนินชีวิต ดาน
กิจกรรม  

 

รูปแบบการดําเนินชีวติของผูบริโภคนิตยสาร
ออนไลน 

X  S.D. ระดับกิจกรรม 

ดานกิจกรรม    

  1. เลนอินเทอรเน็ต/คอมพิวเตอร 4.32 .851 เปนประจํา 
  2. ชอบซ้ือของในหางสรรพสินคา 3.70 .913 บอยครั้ง 
  3. ชอบชมภาพยนตจาก ซีดี/วีซีดี ภายในบานพัก
ของตนเอง 

3.67 1.025 
บอยครั้ง 

  4. ชอบทํากจิกรรมตามลําพังเพียงคนเดยีว 3.19 .962 บางครั้ง 
  5. ชอบอานหนังสือ 3.47 .963 บอยครั้ง 

รวม 3.6685 .52564 บอยครั้ง 

  
 จากตาราง 5 แสดงวา รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคนิตยสารออนไลน ในดานกิจกรรม
อยูในระดับบอยครั้ง ( X = 3.6685 ) เม่ือพิจารณากิจกรรมรายขอ พบวา กิจกรรมของผูบริโภคในการ
เลนอินเทอรเน็ตหรือคอมพิวเตอร อยูในระดับเปนประจํา ( X = 4.32 ) กิจกรรมรองลงมาไดแก ชอบซ้ือ
ของในหางสรรพสินคา อยูในระดับบอยครั้ง ( X = 3.70 ) ชอบชมภาพยนตจาก ซีดี/วีซีดี ภายในบานพกั
ของตนเอง อยูในระดับบอยครั้ง ( X =3.67) ชอบอานหนังสือ อยูในระดับบอยครั้ง ( X = 3.47) และชอบ
ทํากิจกรรมตามลําพังเพียงคนเดียว อยูในระดับบางครั้ง ( X =  3.19) ตามลําดับ 
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ตาราง 6 แสดงคาคะแนนเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับของรูปแบบการดําเนินชีวิต ดาน
กิจกรรม  

 

รูปแบบการดําเนินชีวติของผูบริโภคนิตยสาร
ออนไลน 

X  S.D. ระดับความสนใจ 

ดานความสนใจ    

  1. สนใจชวีติอิสระไมขึ้นอยูกับใคร         3.80 .970 บอยครั้ง 
  2. สนใจเทคโนโลยีใหมๆ ใหทันยุคสมัยอยูเสมอ 3.80 .798 บอยครั้ง 
  3. ชอบสิ่งของที่ไมมีใครเหมือนและไมเหมือนใคร 3.60 .906 บอยครั้ง 
  4. สนใจสินคาหรือบริการออกใหมอยูเสมอ 3.57 .864 บอยครั้ง 
  5. สนใจกิจกรรมขาวสารสําหรับคนรุนใหมเสมอ 3.68 .809 บอยครั้ง 
  6. สนใจทํากิจกรรมตางๆ ภายในบาน 3.69 .815 บอยครั้ง 

รวม 3.6904 .5207 บอยครั้ง 

 
 จากตาราง 6 แสดงวา รูปแบบการดําเนนิชีวติของผูบริโภคนิตยสารออนไลน ในดานความสนใจ 
อยูในระดับบอยครั้ง ( X = 3.69) เม่ือพิจารณาความสนใจรายขอ พบวา มีความสนใจชีวิตอิสระไมขึ้นอยู
กับใคร และสนใจเทคโนโลยีใหมๆ ใหทนัยุคสมัยอยูเสมอ  อยูในระดับบอยครั้ง ( X = 3.80) ความสนใจ
รองลงมาไดแก สนใจทํากิจกรรมตางๆ ภายในบาน อยูในระดับบอยครั้ง ( X = 3.69) สนใจกิจกรรม
ขาวสารสําหรบัคนรุนใหมเสมอ อยูในระดับบอยครั้ง ( X = 3.68) ชอบสิ่งของที่ไมมีใครเหมือนและไม
เหมือนใคร อยูในระดับบอยครั้ง ( X = 3.60) และสนใจสนิคาหรือบริการออกใหมอยูเสมอ อยูในระดับ
บอยครั้ง ( X = 3.57) ตามลําดบั 
 
ตาราง 7 แสดงคาคะแนนเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับของรูปแบบการดําเนินชีวิต ดานความ

คิดเห็น  
 

รูปแบบการดําเนินชีวติของผูบริโภคนิตยสาร
ออนไลน 

X  S.D. ระดับความคดิเห็น 

ดานความคดิเห็น    

 1. “เทคโนโลยี” เปนสิ่งจําเปนในชวิิตประจําวัน 4.16 .702 บอยครั้ง 
2. การมีกิจกรรมของตนเองเปนเรื่องทันสมัย 3.62 .760 บอยครั้ง 

 3. สินคาที่ใชสามารถบงบอกถึงบุคลิกของผูใช 3.84 .772 บอยครั้ง 
รวม 3.87 .5616 บอยครั้ง 
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 จากตาราง 7 แสดงวา รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคนิตยสารออนไลน ในความคิดเห็น 
อยูในระดับบอยครั้ง ( X = 3.87) เม่ือพิจารณาความสนใจรายขอ พบวา มีความคิดเห็นวา“เทคโนโลยี” 
เปนสิ่งจําเปนในชิวิตประจําวัน อยูในระดับบอยครั้ง ( X = 4.16) ความคิดเห็น รองลงมาไดแก สินคาที่
ใชสามารถบงบอกถึงบุคลิกของผูใช อยูในระดับบอยครั้ง ( X = 3.84) และการมีกิจกรรมของตนเองเปน
เรื่องทันสมัย อยูในระดับบอยครั้ง ( X = 3.62) ตามลําดับ 
 
ตอนที่ 3   การวิเคราะหขอมูลดานบุคลิกภาพที่สะทอนความทันสมัยของผูบริโภคนิตยสารออนไลนใน

เขตกรุงเทพมหานคร ปรากฏผลดังนี้ 
 
ตาราง 8 แสดงคาคะแนนเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับบุคลิกภาพที่

สะทอนความทันสมัยของผูบริโภค 
 

บุคลิกภาพของผูบริโภคนิตยสารออนไลน X  S.D. ระดับความคดิเห็น 

1.ชอบริเริ่มหรือหาสิ่งใหมๆอยูเสมอ 3.76 .732 มาก 

2.ชอบทดลองสิ่งของใหมๆ 3.74 .784 มาก 

3.นิยมตามแฟชั่น 3.22 .948 ปานกลาง 
4.ซื้อสินคาเม่ือไดรับแรงกระตุน 3.28 .874 ปานกลาง 
5.เบื่องายมักหาอะไรใหมๆ ทําอยูเสมอ 3.53 .928 มาก 

รวม 3.5065 .5943 มาก 

  
 จากตาราง 8 แสดงวา บุคลิกภาพของผูบริโภคนิตยสารออนไลนที่สะทอนความทันสมัยของ
ผูบริโภคโดยรวม อยูในระดับมาก ( X =3.50) เม่ือพิจารณาลักษณะของบุคลิกภาพรายขอ พบวา 
บุคลิกภาพผูบริโภค ชอบริเร่ิมหรือหาสิ่งใหมๆอยูเสมอ อยูในระดับมาก ( X =3.76) ลักษณะบุคลิกภาพ
รองลงมาไดแก ชอบทดลองสิ่งของใหมๆอยูในระดับมาก ( X =3.74) เบื่องายมักหาอะไรใหมๆ ทําอยู
เสมอ อยูในระดับมาก ( X = 3.53) ซื้อสินคาเม่ือไดรับแรงกระตุน อยูในระดับปานกลาง ( X = 3.28) 
และนิยมตามแฟชั่น อยูในระดับปานกลาง ( X =  3.22) ตามลําดับ 
 
ตอนที่ 4   การวิเคราะหขอมูลทัศนคติที่มีตอนิตยสารออนไลนเม่ือเทียบกับนิตยสารแบบรูปเลม ซึ่ง
ประกอบดวย  ดานเนื้อหาของนิตยสารออนไลน ดานการออกแบบของนิตยสารออนไลน ดานการ
ปฏิสัมพันธกับผูอานนิตยสารออนไลน ของผูบริโภคนิตยสารออนไลนในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ตาราง 9 แสดงคาคะแนนเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับของทัศนคติที่มีตอนิตยสารออนไลน
เม่ือเทียบกับนิตยสารแบบรูปเลม ดานเนื้อหาของนิตยสารออนไลน 

 

ทัศนคติที่มีตอนิตยสารออนไลนเม่ือเทียบกับนติยสาร
แบบรูปเลม 

X  S.D. ระดับทศันคต ิ

ดานเนื้อหาของนิตยสารออนไลน    

  1. ความนาสนใจของเนื้อหานิตยสารออนไลน 3.48 .739 เหนือกวา 
  2. ความทันสมัยของเน้ือหานิตยสารออนไลน 3.70 .711 เหนือกวา 
  3. ความหลากหลายของเนื้อหานิตยสารออนไลน 3.58 .812 เหนือกวา 
  4. การปรับเปลี่ยนใหเปนปจจุบันของเนื้อหา
นิตยสารออนไลนอยูเสมอ 

3.72 .748 
เหนือกวา 

รวม 3.6200 .5957 เหนือกวา 
  
 จากตาราง 9 แสดงวา ทัศนคติที่มีตอนิตยสารออนไลนเม่ือเทียบกับนิตยสารแบบรูปเลมดาน
เนื้อหาของนิตยสารออนไลน อยูในระดับเหนือกวา ( X = 3.62) เม่ือพิจารณารายขอ พบวา การ
ปรับเปลี่ยนใหเปนปจจุบันของเนื้อหานิตยสารออนไลนอยูเสมอ อยูในระดับเหนือกวา ( X = 3.72) 
รองลงมาไดแก ความทันสมัยของเนื้อหานิตยสารออนไลน อยูในระดับเหนือกวา ( X = 3.70 ) ความ
หลากหลายของเนื้อหานิตยสารออนไลน อยูในระดับเหนือกวา ( X = 3.58)  และความนาสนใจของ
เน้ือหานิตยสารออนไลน อยูในระดับเหนือกวา ( X = 3.48) ตามลําดับ 
 
ตาราง 10 แสดงคาคะแนนเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับของทัศนคติที่มีตอนิตยสารออนไลน

เม่ือเทียบกับนิตยสารแบบรูปเลม ดานเนื้อหาของนิตยสารออนไลน 
 

ทัศนคติที่มีตอนิตยสารออนไลนเม่ือเทียบกับนติยสารแบบ
รูปเลม 

X  S.D. ระดับทศันคต ิ

ทัศนคตดิานการออกแบบ     

   1. ความสะดวกในการใชงานนิตยสารออนไลนโดยไมตอง
พกพานิตยสารรูปเลม 

 
3.80 

 
.894 

 
เหนือกวา 

   2. ความรวดเร็วในการเขาถึงขอมูลในนิตยสารออนไลน 3.96 .789 เหนือกวา 
   3. การแบงหมวดหมูเน้ือหาชัดเจนของนิตยสารออนไลน 3.64 .725 เหนือกวา 
   4. ภาพประกอบเนื้อหาชัดเจนเหมือนจริง 3.79 .813 เหนือกวา 
   5. ความสวยงามของรูปเลมนิตยสารออนไลน 3.60 .861 เหนือกวา 

รวม 3.7590 .5880 เหนือกวา 
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 จากตาราง 10 แสดงวา ทัศนคติที่มีตอนิตยสารออนไลนเม่ือเทียบกับนิตยสารแบบรูปเลม
ทัศนคติดานการออกแบบ อยูในระดับเหนือกวา ( X = 3.759) เม่ือพิจารณารายขอ พบวา ความรวดเร็ว
ในการเขาถึงขอมูลในนิตยสารออนไลน อยูในระดับเหนือกวา ( X = 3.96) รองลงมาไดแก ความสะดวก
ในการใชงานนิตยสารออนไลนโดยไมตองพกพานิตยสารรูปเลม อยูในระดับเหนือกวา ( X = 3.80 ) 
ภาพประกอบเนื้อหาชัดเจนเหมือนจริง อยูในระดับเหนือกวา ( X = 3.79) การแบงหมวดหมูเนื้อหา
ชัดเจนของนิตยสารออนไลน อยูในระดับเหนือกวา ( X = 3.64)  และความสวยงามของรูปเลมนิตยสาร
ออนไลน อยูในระดับเหนือกวา ( X = 3.60) ตามลําดับ 
 
ตาราง 11 แสดงคาคะแนนเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับของทัศนคติที่มีตอนิตยสารออนไลน

เม่ือเทียบกับนิตยสารแบบรูปเลม ดานการปฎิสัมพันธกับผูอาน 
 

ทัศนคติที่มีตอนิตยสารออนไลนเม่ือเทียบกับนติยสาร
แบบรูปเลม 

X  S.D. ระดับทศันคต ิ

ดานการปฎิสัมพันธกับผูอาน    

  10. ความรูแปลกใหมที่ไดจากนิตยสารออนไลน 3.70 .691 เหนือกวา 
  11. ขอมูลขาวสารใหมๆทีไ่ดจากนิตยสารออนไลน 3.72 .700 เหนือกวา 
  12. ความนาสนใจของกิจกรรมรวมสนกุชิงรางวัล
ของนิตยสารออนไลน 

 
3.47 

 
.785 

 
เหนือกวา 

 13. ความสะดวกรวดเรว็ในการตอบกลบัขอซักถาม
จากนิตยสารออนไลน 

 
3.91 

 
.810 

 
เหนือกวา 

รวม 3.6981 .5674 เหนือกวา 
 
 จากตาราง 11 แสดงวา ทัศนคติที่มีตอนิตยสารออนไลนเม่ือเทียบกับนิตยสารแบบรูปเลมดาน
การปฎิสัมพันธกับผูอาน อยูในระดับเหนือกวา ( X = 3.6981) เม่ือพิจารณารายขอ พบวา ความสะดวก
รวดเร็วในการตอบกลับขอซักถามจากนิตยสารออนไลน อยูในระดับเหนือกวา ( X = 3.91) รองลงมา
ไดแก ขอมูลขาวสารใหมๆที่ไดจากนิตยสารออนไลน อยูในระดับเหนือกวา ( X = 3.72) ความรูแปลก
ใหมที่ไดจากนิตยสารออนไลน อยูในระดับเหนือกวา ( X = 3.70)  และความนาสนใจของกิจกรรมรวม
สนุกชิงรางวัลของนิตยสารออนไลน อยูในระดับเหนือกวา ( X = 3.47) ตามลําดับ 
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ตอนที่ 5  การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการบริโภคนิตยสารออนไลนในเขต กรุงเทพมหานคร 
 
ตาราง 12    แสดงคาต่ําสุด คาสูงสุด คาเฉลี่ย  และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอมูลพฤติกรรมการ 
    บริโภคนิตยสารออนไลนในเขต กรุงเทพมหานคร 
 

ขอมูลพฤติกรรมการบริโภคนิตยสารออนไลน 
Min Max X  S.D. 

1. จํานวนความถี่ในการอานนิตยสารออนไลน  
(ครั้งตอสัปดาห) 

1 20 3.01 2.223 

2. ระยะเวลาที่ผูบริโภคอานนิตยสารออนไลนโดย
เฉลี่ยนาน  (ชัว่โมง) 

.25 5.00 1.1458 .76551 

  
 จากตาราง 12 ผลการวิเคราะหขอมูลพ้ืนฐานดานพฤติกรรมการบริโภคนิตยสารออนไลนใน
เขต กรุงเทพมหานคร ของผูบริโภคที่เปนกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งน้ีจํานวน 400 คน เม่ือพิจารณา
รายขอ พบวา   

 1. จํานวนความถี่ในการอานนิตยสารออนไลน (ครั้งตอสัปดาห) ผูบริโภคมีพฤตกิรรมการอาน
ต่ําสุด 1 ครั้งตอสัปดาห สูงสุด 20 ครั้งตอสัปดาห โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3 ครั้งตอสัปดาห 

 2. ระยะเวลาที่ผูบริโภคอานนิตยสารออนไลนโดยเฉลี่ยนาน (ชัว่โมง) พบวา ผูบริโภคใช
ระยะเวลาอานนิตยสารออนไลนต่ําสุด 0.25 ชั่วโมงหรือ 15 นาท ี สูงสุด 5 ชั่วโมง โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 
1.1458 ชั่วโมงหรือประมาณ 1 ชั่วโมง 9 นาที   

 
ตาราง 13  แสดงคาความถี่และรอยละเกี่ยวกับขอมูลดานพฤติกรรมการบริโภคนิตยสารออนไลนในเขต 

กรุงเทพมหานคร 
 

พฤติกรรมการบริโภคนิตยสารออนไลน ความถี ่ รอยละ 

 3. ทานอานนิตยสารออนไลนชวงเวลาใดเปนสวนใหญ 
     1.  06.01 – 12.00  น.      
     2.  12.01 – 18.00 น. 
     3. 19.01 – 24.00 น.        
     4.  00.01 – 06.00 น. 

 
41 
128 
227 
4 

 
10.2 
32.0 
56.8 
1.0 

รวม 400  100.00     
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ตาราง 13 (ตอ) 
 

พฤติกรรมการบริโภคนิตยสารออนไลน ความถี ่ รอยละ 
4. ชื่อนิตยสารออนไลนใดบางที่อานเปนประจํา (ตอบไดหลายขอ) 
- ผูหญิงวันน้ี -www.pooyingtoday.com  
- นิตยสารเพือ่การทองเที่ยว www.geocities.com
- Cyber Guide Magazine Online   www.cyberguidemagazine.com
- Magazine online www.24variety.com     
- ไทยไอที แมกกาซีน  thaiitmgz.thai.to 
- a day โดย วงศทนง ชัยณรงคสิงหwww.adaymagazine.com   
- Online Newspaper of Thailand www.citizenpost.com   
- E-Business Online Magazine:www.worldmedic.com/thai/ 
- คอมพิวเตอรไทม www.com-age.com     
- www.cosmo.co.th  
- แจมใส www.jamsai.com 
- อ่ืนๆ โปรดระบ ุ   

91 
163 
26 
131 
62 
62 
92 
25 
38 
43 
37 
88 

 
10.61 
19.00 
3.03 
15.27 
7.23 
7.23 
10.72 
2.91 
4.43 
5.01 
4.31 
10.26 

รวม 858 100.00 

5. ทานเปนสมาชิกนิตยสารออนไลนหรือไม

     1.  ไมเปน      
     2.  เปน 

 
396 
6 

 
98.5 
1.5 

รวม 400  100.00     
6. ประเภทนติยสารออนไลนใดบางที่ทานติดตามอาน (ตอบไดหลายขอ) 

 - คอมพิวเตอร 
 - การเงิน -การธนาคาร 
 - บันเทิง 
 - อี-คอมเมิรช 

 - ทองเที่ยว 

 - สุขภาพ 

 - กีฬา 
 - การศึกษา 

 

147  

 24 

292 

20 

246 

120 

54 

42 

 

15.56 

2.54 

30.90 

2.12 

26.03 

12.70 

5.71 

4.44 

รวม 945 100.00     
 

http://www.geocities.com/
http://www.cyberguidemagazine.com/
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 จากตาราง 13 ผลการวิเคราะหขอมูลดานพฤติกรรมการบริโภคนิตยสารออนไลนในเขต 
กรุงเทพมหานคร ของผูบริโภคที่เปนกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งน้ีจํานวน 400 คน เม่ือพิจารณาราย
ขอ พบวา   

 ทานอานนิตยสารออนไลนชวงเวลาใดเปนสวนใหญ ผูบริโภคสวนใหญอานนิตยสาร
ออนไลนชวงเวลา19.01–24.00 น. จํานวน 227 คน คิดเปนรอยละ 56.8  รองลงมาคือ ชวงเวลา12.01–
18.00 น. จํานวน 128 คน คิดเปนรอยละ 32.0  ชวงเวลา 06.01–12.00 น. จํานวน 41 คน คิดเปนรอย
ละ 10.2  และชวงเวลา 00.01– 06.00 น.จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.0 ตามลําดับ 
 ชื่อนิตยสารออนไลนใดบางที่อานเปนประจํา ผูบริโภคนิตยสารออนไลนสวนใหญอาน 
นิตยสารเพื่อการทองเที่ยว www.geocities.com จํานวน 163 คน  คิดเปนรอยละ 19.0 รองลงมาคือ 
Magazine online www.24variety.com จํานวน 131 คน  คิดเปนรอยละ 15.27 Online Newspaper of 
Thailand www.citizenpost.com จํานวน 92 คน คิดเปนรอยละ 10.72 ผูหญิงวันนี้ 
www.pooyingtoday.com จํานวน 91 คน คิดเปนรอยละ 10.61 นิตยสารอื่นๆ จํานวน 88 คน คิดเปน
รอยละ 10.26  ไทยไอที แมกกาซีน  thaiitmgz.thai.to จํานวน 62 คน คิดเปนรอยละ 7.32  a day โดย 
ว ง ศ ท น ง  ชั ยณ ร ง ค สิ ง หwww.adaymagazine.com จํ า น ว น  62 ค น  คิ ด เ ป น ร อ ย ล ะ  7.32  
www.cosmo.co.th จํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 5.01 คอมพิวเตอรไทม www.com-age.com จํานวน 
38 คน คิดเปนรอยละ 4.43 แจมใส www.jamsai.com จํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 4.31 Cyber 
Guide Magazine Online   www.cyberguidemagazine.com จํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 3.03 และ
E-Business Online Magazine:www.worldmedic.com/thai จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ2.91 
ตามลําดับ 

 ผูบริโภคเปนสมาชิกนิตยสารออนไลนหรือไม ผูบริโภคสวนใหญ ไมเปนสมาชิกนิตยสาร
ออนไลน จํานวน 396 คน คิดเปนรอยละ 98.5 และเปนสมาชิกนิตยสารออนไลน มีจํานวนเพียง 6 คน 
คิดเปนรอยละ 1.5   

  ประเภทนิตยสารออนไลนใดบางที่ผูบริโภคติดตามอาน ผูบริโภคสวนใหญติดตามอาน
นิตยสารออนไลนประเภทบันเทิง มีจํานวน 292 คน  คิดเปนรอยละ 30.90 รองลงมาคือประเภท
ทองเที่ยว จํานวน 246 คน  คิดเปนรอยละ 26.03 ประเภทคอมพิวเตอร จํานวน 147 คน  คิดเปนรอยละ 
15.56 ประเภทสุขภาพ จํานวน 120 คน  คิดเปนรอยละ 12.70 ประเภทกีฬา จํานวน 54 คน  คิดเปน
รอยละ 5.71 ประเภทการศึกษา จํานวน 42 คน  คิดเปนรอยละ 4.44 ประเภทการเงิน -การธนาคาร 
จํานวน 24 คน  คิดเปนรอยละ 2.54 และประเภทอี-คอมเมิรช จํานวน 20 คน  คิดเปนรอยละ 2.12 
ตามลําดับ 
 
 
 
 

http://www.geocities.com/
http://www.citizenpost.com/
http://www.cosmo.co.th/
http://www.com-age.com/
http://www.jamsai.com/
http://www.cyberguidemagazine.com/
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ผลการวิเคราะหขอมูลเพื่อการทดสอบสมมติฐาน 

 
ตอนที่ 6  การวิเคราะหขอมูลการทดสอบสมมุติฐาน   
การทดสอบสมมุติฐาน  ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมูลตามลําดับ ดังตอไปน้ี 
  สมมติฐานขอที่ 1   ลักษณะดานประชากรศาสตรไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได ตางกันมีผลตอการบริโภคนิตยสารออนไลนแตกตางกัน  
 

 สามารถเขียนเปนสมมติฐานยอยไดดังนี้ 

 เพศ 

สมมติฐานขอที่ 1.1 : ผูบริโภคมีเพศแตกตางกัน มีผลตอการบริโภคนิตยสารออนไลนแตกตาง

กันสามารถเขยีนเปนสมมตฐิานทางสถติิไดดังนี้ 

H0 : ผูบริโภคมีเพศแตกตางกัน มีผลตอการบริโภคนิตยสารออนไลนไมแตกตางกัน 

H1 : ผูบริโภคมีเพศแตกตางกัน มีผลตอการบริโภคนิตยสารออนไลนแตกตางกัน 

  

สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหใชคาสถิติ Independent t-test ระดับความเชื่อม่ัน 95% จะ

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05  

โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test ซึ่ง

ตั้งสมมติฐานดังนี้ 

H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 

H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 

ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบ

แสดงดังตาราง 

 

ตาราง 14 แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมเพศโดยใช Levene’s Test 

 

พฤติกรรมการบริโภคนิตยสารออนไลน Levene's Test for Equality of Variances 

 F Sig. 
จํานวนความถี่ในการอานนติยสารออนไลน 0.363 0.547 
ระยะเวลาในการอานนิตยสารออนไลน 0.094 0.759 
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จากตาราง 14 ผลการทดสอบความแปรปรวนแตละกลุมเพศ พบวาจํานวนความถี่ในการอาน

นิตยสารออนไลน มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.547 และ ระยะเวลาในการอานนิตยสารออนไลน คา 

Sig. (2-tailed) เทากับ 0.759 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนของเพศชายและเพศหญิงเทากัน จึงใชการทดสอบคา t 

กรณีความแปรปรวนเทากัน (Equal variances assumed) ผลจากการทดสอบแสดงดังตาราง 

 

ตาราง 15 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางของผูบริโภคนิตยสารออนไลนแตกตางกันจําแนก 

     ตามเพศ 

t-test for Equality of Means 

ตัวแปรที่ศึกษา 
เพศ    X  S.D. t df 

Sig.        

(2-tailed) 

ชาย 3.12 2.218 .789 398 .431 จํานวนความถี่ในการอาน

นิตยสารออนไลน หญิง 2.94 2.227    

ชาย 1.0606 .79985 -1.767 398 .078 ระยะ เวลาในการอ าน

นิตยสารออนไลน หญิง 1.1992 .73987    

 

 จากตาราง 15 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของจํานวนความถี่ในการอานนิตยสาร

ออนไลนโดยจําแนกตามเพศ โดยใชสถิติการทดสอบ Independent t-test พบวา 

 1. จํานวนความถี่ในการอานนิตยสารออนไลนตางกันมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.431ซึ่ง
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผูบริโภคมีเพศแตกตางกัน มีจํานวนความถี่ในการอานนิตยสารออนไลนไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ 0.05 
 2. ระยะเวลาในการอานนิตยสารออนไลนตางกันมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.078 ซึ่ง
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผูบริโภคมีเพศแตกตางกัน มีระยะเวลาในการอานนิตยสารออนไลนไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ 0.05 
 

อาย ุ

สมมตฐิานขอที่ 1.2  : ผูบริโภคมีอายแุตกตางกนั มีผลตอการบริโภคนิตยสารออนไลนแตกตาง

กัน  

 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
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H0 : ผูบริโภคมีอายุแตกตางกัน มีผลตอการบริโภคนิตยสารออนไลนไมแตกตางกัน 

H1 : ผูบริโภคมีอายุแตกตางกัน มีผลตอการบริโภคนิตยสารออนไลนแตกตางกัน 

 

สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way 

Analysis of Variance : One Way ANOVA) เม่ือคาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากัน และหาก

คาความแปรปรวนของทุกกลุมไมเทากันใชการทดสอบความแตกตางดวย Brown-Forsythe โดยใช

ระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig. (2-tailed) นอยกวา 0.05 และ 

ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอย

หนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least 

Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test ซึ่ง

ตั้งสมมติฐานดังนี้ 

 

H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 

H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 

ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบ

แสดงดังตาราง 
 
ตาราง 16 แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมอายุโดยใช Levene’s Test 

 

ตัวแปรที่ศึกษา 
Levene 
Statistic 

df1 df2 
Sig.         

(2-tailed) 
จํานวนความถี่ในการอานนติยสารออนไลน 1.593 2 397 .205 

ระยะเวลาในการอานนิตยสารออนไลน .850 2 397 .428 

 
จากตาราง 16 ผลการทดสอบความแปรปรวนแตละกลุมอายุ พบวาจํานวนความถี่ในการอาน

นิตยสารออนไลน มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.205 และ ระยะเวลาในการอานนิตยสารออนไลน มีคา 

Sig. (2-tailed) เทากับ 0.428 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
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ฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนของแตละกลุมอายุเทากัน จึงใชสถิติ F-test ในการ

ทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 17 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของจํานวนความถี่ในการอานนิตยสารออนไลนโดย  

     จําแนกตามอายุ 

 

ตัวแปรที่ศึกษา 
แหลงความ

แปรปรวน 
df SS MS F 

Sig.        

(2-tailed) 

ระหวางกลุม 2 57.708 28.854 5.987** .003 

ภายในกลุม 397 1913.230 4.819   

จํานวนความถี่ในการอาน

นิตยสารออนไลน 

รวม 399 1970.937    

ระหวางกลุม 2 .616 .308 .524 .592 

ภายในกลุม 397 233.202 .587   

ระยะ เวลาในการอ าน

นิตยสารออนไลน 

รวม 399 233.818    

 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

  

 จากตาราง 17 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของจํานวนความถี่ในการอานนิตยสาร

ออนไลน  จําแนกตามอายุโดยใชสถิติการทดสอบดวยคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis 

of Variance : One Way ANOVA) สามารถอธิบาย ไดดังนี้ 

 1. จํานวนความถี่ในการอานนิตยสารออนไลนมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.003 ซึ่งนอย

กวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคมี

อายุตางกัน มีจํานวนความถี่ในการอานนิตยสารออนไลนแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 

 2. ระยะเวลาในการอานนิตยสารออนไลนมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.592 ซึ่งมากกวา 

0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคมีอายุ

ตางกัน มีระยะเวลาในการอานนิตยสารออนไลนไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 
เพ่ือใหทราบวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีผลตอจํานวนความถี่ในการอานนิตยสารออนไลน

แตกตางกันเปนรายคูใดบาง ดังน้ันผูวิจัยจึงทําการทดสอบความแตกตางของคะแนนเฉลี่ยเปนรายคูโดย
ใชวิธีการทดสอบแบบ Fisher’s Least Difference (LSD) ปรากฏผลดังตารางตอไปน้ี 
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ตาราง 18 แสดงผลการเปรยีบเทียบความแตกตางของจํานวนความถี่ในการอานนติยสารออนไลน 
     จําแนกอายุโดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี LSD 
 

อายุ    

X  

15 - 24 ป
3.23 

25 - 34 ป 
3.13 

มากกวา 35 ป
2.09 

15 - 24 ป 3.23 - .102 
(.673) 

1.140** 
(.001) 

25 - 34 ป 3.13  - 
 

1.038** 
(.002) 

มากกวา 35 ป 2.09   - 
 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 

 จากตาราง 18 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของจํานวนความถี่ในการอานนิตยสาร
ออนไลนจําแนกอายุโดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี LSD พบวา 
 1.  ผูบริโภคที่มีอายุ 15 - 24 ปกับผูบริโภคที่มีอายุมากกวา 35 ปมี Probability (p) 
เทากับ .001 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 15 - 24 ปมีจํานวนความถี่ในการอาน
นิตยสารออนไลน แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุมากกวา 35 ปอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 โดย ผูบริโภคที่มีอายุ15 - 24 ป มีจํานวนความถี่ในการอานนิตยสารออนไลนมากกวา
ผูบริโภคที่มีอายุมากกวา 35 ป โดยมีผลตางคาเฉลี่ย  1.140 
 2.  ผูบริโภคที่มีอายุ 25 - 34 ปกับผูบริโภคที่มีอายุมากกวา 35 ปมี Probability (p) 
เทากับ .002 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 25 - 34 ปมีจํานวนความถี่ในการอาน
นิตยสารออนไลน แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุมากกวา 35 ปอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 โดย ผูบริโภคที่มีอายุ 25 - 34 ป มีจํานวนความถี่ในการอานนิตยสารออนไลนมากกวา
ผูบริโภคที่มีอายุมากกวา 35 ป โดยมีผลตางคาเฉลี่ย  1.038 
 สําหรับรายคูอ่ืนไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 
 

ระดับการศึกษา 
สมมติฐานขอที่ 1.3 : ผูบริโภคมีระดับการศึกษาแตกตางกันมีผลตอการบริโภคนิตยสารออนไลน

แตกตางกัน 
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สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
H0 : ผูบริโภคมีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีผลตอการบริโภคนิตยสารออนไลนไมแตกตางกัน 

H1 : ผูบริโภคมีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีผลตอการบริโภคนิตยสารออนไลนแตกตางกัน 

 
สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way 

Analysis of Variance : One Way ANOVA) เม่ือคาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากัน และหาก

คาความแปรปรวนของทุกกลุมไมเทากันใชการทดสอบความแตกตางดวย Brown-Forsythe โดยใช

ระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig. (2-tailed) นอยกวา 0.05 และ 

ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอย

หนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least 

Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test ซึ่ง

ตั้งสมมติฐานดังนี้ 

H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 

H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 

ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบ

แสดงดังตาราง 

 

ตาราง 19 แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละระดับการศึกษาโดยใช Levene’s Test 

 

ตัวแปรที่ศึกษา 
Levene 
Statistic 

df1 df2 
Sig.        

(2-tailed) 
จํานวนความถี่ในการอานนติยสารออนไลน .442 2 397 .643 
ระยะเวลาในการอานนิตยสารออนไลน 3.486 2 397 .032 

 
จากตาราง 19 ผลการทดสอบความแปรปรวนแตละระดับการศึกษา พบวา 

1. จํานวนความถี่ในการอานนิตยสารออนไลน มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.643ซึ่งมากกวา 

0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความ

แปรปรวนของแตละระดับการศึกษาเทากัน จึงใชสถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน 
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2. ระยะเวลาในการอานนิตยสารออนไลน มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.032 ซึ่งนอยกวา 0.05 

นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวน

ของแตละระดับการศึกษาไมเทากัน จึงใชสถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน 

 

ตาราง 20 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของจํานวนความถี่ในการอานนิตยสารออนไลนโดย 

     จําแนกตามระดับการศึกษา  

 

ตัวแปรที่ศึกษา 
แหลงความ

แปรปรวน 
Df SS MS F 

Sig.      

(2-tailed) 

ระหวางกลุม 2 40.603 20.301 4.175* .016 

ภายในกลุม 397 1930.335 4.862   

จํานวนความถี่ในการอาน

นิตยสารออนไลน 

รวม 399 1970.938    

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 

ตัวแปรที่ศึกษา  Statistica df1 df2 Sig. 
ระยะเวลาในการอานนิตยสาร

ออนไลน 

 

Brown-Forsythe 

 
2.719 2 131.513 .070 

 

  จากตาราง 20 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของจํานวนความถี่ในการอานนิตยสาร

ออนไลน และระยะเวลาในการอานนิตยสารออนไลน โดยจําแนกตามระดับการศึกษาโดยใชสถิติการ

ทดสอบดวยคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) 

สามารถอธิบายไดดังนี้ 

  1. จํานวนความถี่ในการอานนิตยสารออนไลน มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.016 ซึ่งนอยกวา 

0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคมีระดับ

การศึกษาแตกตางกัน มีจํานวนความถี่ในการอานนิตยสารออนไลนแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทาง

สถิติ 0.05 

  2. ระยะเวลาในการอานนิตยสารออนไลน มีคา Sig. เทากับ 0.07 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคมีระดับการศึกษา

แตกตางกัน มีระยะเวลาในการอานนิตยสารออนไลนไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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เพ่ือใหทราบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีผลตอจํานวนความถี่ในการอาน
นิตยสารออนไลนแตกตางกันเปนรายคูใดบาง ดังน้ันผูวิจัยจึงทําการทดสอบความแตกตางของคะแนน
เฉลี่ยเปนรายคูโดยใชวิธีการทดสอบแบบ Fisher’s Least Difference (LSD) ปรากฏผลดังตารางตอไปน้ี 

 
ตาราง 21 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางของจํานวนความถี่ในการอานนิตยสารออนไลน 
     จําแนกตามระดับการศึกษา โดยเปรียบเทยีบรายคูดวยวิธี LSD 
 

ระดับการศึกษา   

X  

ต่ํากวา
ปริญญาตรี

3.44 

ปริญญาตรี/
เทียบเทา 

3.10 

สูงกวาปริญญาตร ี
 

2.28 

ต่ํากวาปริญญาตร ี 3.44 - .343 
(.378) 

1.169*

(.013) 
ปริญญาตรี/เทียบเทา 3.10  - 

 
.825** 
(.009) 

สูงกวาปริญญาตร ี 2.28   - 
 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 

 จากตาราง 21 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของจํานวนความถี่ในการอานนิตยสาร
ออนไลนจําแนกตามระดับการศึกษาโดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี LSD พบวา 
 1.  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีกับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี
หรือเทียบเทา มี Probability (p) เทากับ .013 ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีมีจํานวนความถี่ในการอานนิตยสารออนไลน แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภค
ที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเทา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดย ผูบริโภคที่มี
ระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีมีจํานวนความถี่ในการอานนิตยสารออนไลนมากกวาผูบริโภคที่มี
ระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเทา โดยมีผลตางคาเฉลี่ย  1.169 
 2.  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเทา กับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูง
กวาปริญญาตรีมี Probability (p) เทากับ .009 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเทา มีจํานวนความถี่ในการอานนิตยสารออนไลน แตกตางเปนรายคูกับ
ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดย ผูบริโภคที่มี
ระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเทา มีจํานวนความถี่ในการอานนิตยสารออนไลนมากกวาผูบริโภค
ที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉลี่ย  .825 
 สําหรับรายคูอ่ืนไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 



 
86 

 
 สถานภาพ 

สมมติฐานขอที่ 1.4 : ผูบริโภคมีสถานภาพแตกตางกันมีผลตอการบริโภคนิตยสารออนไลน

แตกตางกัน 

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

H0 : ผูบริโภคมีสถานภาพตางกัน มีผลตอการบริโภคนิตยสารออนไลนไมแตกตางกัน 

H1 : ผูบริโภคมีสถานภาพตางกัน มีผลตอการบริโภคนิตยสารออนไลนแตกตางกัน 

 

เน่ืองจาก ผูวิจัยพบวาสถานภาพสมรส มีบางอันตรภาคชั้นที่มีจํานวนนอย ดังนั้นผูวิจัยไดทํา

การจัดอันตรภาคชั้นใหม ผูวิจัยจึงใชสถิติในการวิเคราะหใชคาสถิติ Independent t-test ระดับความ

เชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05  

โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test ซึ่ง

ตั้งสมมติฐานดังนี้ 

H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 

H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 

ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบ

แสดงดังตาราง 

 

ตาราง 22 แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละสถานภาพสมรส โดยใช Levene’s test 

 

พฤติกรรมการบริโภคนิตยสารออนไลน Levene's Test for Equality of Variances 

 F Sig. 
จํานวนความถี่ในการอานนติยสารออนไลน 2.488 .116 
ระยะเวลาในการอานนิตยสารออนไลน 0.029 .864 

 

จากตาราง 22 ผลการทดสอบความแปรปรวนแตละสถานภาพสมรส พบวาจํานวนความถี่ใน

การอานนิตยสารออนไลน มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.116 และ ระยะเวลาในการอานนิตยสาร

ออนไลนมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.864 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ

ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนของสถานภาพสมรส เทากัน จึงใชการ
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ทดสอบคา t กรณีความแปรปรวนเทากัน (Equal variances assumed) ผลจากการทดสอบแสดงดัง

ตาราง 

 

ตาราง 23 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางของผูบริโภคนิตยสารออนไลนแตกตางกันจําแนก  

    ตามสถานภาพสมรส 

t-test for Equality of Means 

ตัวแปรที่ศึกษา 
เพศ    X  S.D. t df 

Sig.        

(2-tailed) 

โสด/แยกกันอยู/
หมาย/หยาราง 

 
3.05 

 
2.317 

 
.773 

 
398 

 
.440 

จํานวนความถี่ในการ

อานนิตยสารออนไลน 
สมรส/ 

อยูดวยกัน 
2.82 1.678 

   

โสด/แยกกันอยู/
หมาย/หยาราง 

 

1.1451 

 

.77893 

 

-.040 

 

398 

 

.968 

ระยะเวลาในการอาน

นิตยสารออนไลน 
สมรส/ 

อยูดวยกัน 1.1493 .70046 
   

  

 จากตาราง 23 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของจํานวนความถี่ในการอานนิตยสาร

ออนไลนโดยจําแนกตามสถานภาพสมรส โดยใชสถิติการทดสอบ Independent t-test พบวา 

 1. จํานวนความถี่ในการอานนิตยสารออนไลนตางกันมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.440 ซึ่ง
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผูบริโภคมีสถานภาพสมรส แตกตางกัน มีจํานวนความถี่ในการอานนิตยสารออนไลนไมแตกตางกันที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 2. ระยะเวลาในการอานนิตยสารออนไลนตางกันมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.968 ซึ่ง
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผูบริโภคมีสถานภาพสมรส แตกตางกัน มีระยะเวลาในการอานนิตยสารออนไลนไมแตกตางกันที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
 อาชีพ 

สมมติฐานขอที่ 1.5 : ผูบริโภคมีอาชีพแตกตางกันมีผลตอการบริโภคนิตยสารออนไลนแตกตาง

กัน 
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สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

H0 : ผูบริโภคมีอาชีพแตกตางกัน มีผลตอการบริโภคนิตยสารออนไลนไมแตกตางกัน 

H1 : ผูบริโภคมีอาชีพแตกตางกัน มีผลตอการบริโภคนิตยสารออนไลนแตกตางกัน 

 

สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way 

Analysis of Variance : One Way ANOVA) เม่ือคาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากัน และหาก

คาความแปรปรวนของทุกกลุมไมเทากันใชการทดสอบความแตกตางดวย Brown-Forsythe โดยใช

ระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig. (2-tailed) นอยกวา 0.05 และ 

ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอย

หนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least 

Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test ซึ่ง

ตั้งสมมติฐานดังนี้ 

H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 

H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 

ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบ

แสดงดังตาราง 

 

ตาราง 24 แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมอาชีพโดยใช Levene’s Test 

 

ตัวแปรทีศ่ึกษา 
Levene 
Statistic 

df1 df2 
Sig.        

(2-tailed) 
จํานวนความถี่ในการอานนติยสารออนไลน 1.318 2 397 .269 
ระยะเวลาในการอานนิตยสารออนไลน .534 2 397 .587 

 
จากตาราง 24 ผลการทดสอบความแปรปรวนแตละอาชีพ พบวาจํานวนความถี่ในการอาน

นิตยสารออนไลน มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.116 และ ระยะเวลาในการอานนิตยสารออนไลน มีคา 

Sig. (2-tailed) เทากับ 0.587 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนของอาชีพเทากัน จึงใชสถิติ F-test ในการทดสอบ

สมมติฐาน ผลจากการทดสอบแสดงดังตาราง 
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ตาราง 25 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของจํานวนความถี่ในการอานนิตยสารออนไลนโดย 

     จําแนกตามอาชีพ 

 

ตัวแปรที่ศึกษา 
แหลงความ

แปรปรวน 
df SS MS F 

Sig.      

(2-tailed) 

ระหวางกลุม 2 23.680 11.840 2.414 .091 

ภายในกลุม 397 1947.257 4.905   

จํานวนความถี่ในการอาน

นิตยสารออนไลน 

รวม 399 1970.938    

ระหวางกลุม 2 1.063 .532 .907 .405 

ภายในกลุม 397 232.755 .586   

ร ะยะ เ วลา ในการอ าน

นิตยสารออนไลน 

รวม 399 233.818    

 

  จากตาราง 25 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของจํานวนความถี่ในการอานนิตยสาร

ออนไลน โดยจําแนกตามอาชีพโดยใชสถิติการทดสอบดวยคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way 

Analysis of Variance : One Way ANOVA) สามารถอธิบาย    ไดดังนี้ 

  1. จํานวนความถี่ในการอานนิตยสารออนไลน มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .091ซึ่งมากกวา 

0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคมีอาชีพ

แตกตางกัน มีจํานวนความถี่ในการอานนิตยสารออนไลนไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

2. ระยะเวลาในการอานนิตยสารออนไลน มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .405 ซึ่งมากกวา 0.05 
นั่นคือ ยอมรับสมมตฐิานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคมีอาชีพ
แตกตางกัน มีระยะเวลาในการอานนิตยสารออนไลนไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.05 

 
 รายไดตอเดือน 

สมมติฐานขอที่ 1.6 : ผูบริโภคมีรายไดตอเดือนแตกตางกันมีผลตอการบริโภคนิตยสารออนไลน

แตกตางกัน 

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

H0 : ผูบริโภคมีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีผลตอการบริโภคนิตยสาร

ออนไลน ไมแตกตางกัน 

H1 : ผูบริโภคมีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีผลตอการบริโภคนิตยสาร

ออนไลนแตกตางกัน 
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สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way 

Analysis of Variance : One Way ANOVA) เม่ือคาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากัน และหาก

คาความแปรปรวนของทุกกลุมไมเทากันใชการทดสอบความแตกตางดวย Brown-Forsythe โดยใช

ระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig. (2-tailed) นอยกวา 0.05 และ 

ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอย

หนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least 

Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

โดยจะกระทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test ซึ่ง

ตั้งสมมติฐานดังนี้ 

H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 

H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 

 

ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบ

แสดงดังตาราง 

 

ตาราง 26 แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมรายไดตอเดือนโดยใช Levene’s Test 

 

ตัวแปรทีศ่ึกษา 
Levene 
Statistic 

df1 df2 
Sig.        

(2-tailed) 
จํานวนความถี่ในการอานนติยสารออนไลน 2.484* 4 395 0.043 

ระยะเวลาในการอานนิตยสารออนไลน .623 4 395 .647 

        
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
จากตาราง 26 ผลการทดสอบความแปรปรวนแตละกลุมรายไดตอเดือน พบวา  

1.จํานวนความถี่ในการอานนิตยสารออนไลน มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.043 ซึ่งนอยกวา 

0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความ

แปรปรวนของแตละกลุมสถานภาพไมเทากัน จึงใชสถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน  
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2. ระยะเวลาในการอานนิตยสารออนไลน มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.647ซึ่งมากกวา 0.05 

นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวน

ของแตละระดับรายไดเทากัน จึงใชสถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน 

ตาราง 27 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางของจํานวนความถี่ในการอานนิตยสารออนไลน
จําแนกตามกลุมรายไดตอเดือน 

 

ตัวแปรทีศ่ึกษา  Statistic df1 df2 Sig.      

จํานวนความถี่ในการอานนติยสาร
ออนไลน 

Brown-
Forsythe 

5.768** 4 267.628 .000 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 

ตัวแปรที่ศึกษา 
แหลงความ

แปรปรวน 
df SS MS F 

Sig.      

(2-tailed) 

ระหวางกลุม 4 1.718 .429 .731 .571 

ภายในกลุม 395 232.100 .588   

ร ะยะ เ วลา ในการอ าน

นิตยสารออนไลน 

รวม 399 233.818    

 
 

 จากตาราง 27 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของจํานวนความถี่ในการอานนิตยสาร

ออนไลน และระยะเวลาในการอานนิตยสารออนไลน โดยจําแนกตามกลุมรายไดตอเดือน สามารถ

อธิบายไดดังนี้ 

 1. จํานวนความถี่ในการอานนิตยสารออนไลน มี Sig  เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01  ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง(H1)  หมายความวา ผูบริโภคมีรายไดตอเดือน 

แตกตางกัน มีจํานวนความถี่ในการอานนิตยสารออนไลนแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 

 2. ระยะเวลาในการอานนิตยสารออนไลน มี Sig  เทากับ 0.571 ซึ่งมากกวา 0.01  ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1)  หมายความวา ผูบริโภคมีรายไดตอเดือน แตกตาง

กัน มีระยะเวลาในการอานนิตยสารออนไลนไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

เพ่ือใหทราบวา ผูบริโภคทีมี่รายไดตอเดือนตางกัน มีผลตอจํานวนความถีใ่นการอานนิตยสาร
ออนไลนเปนรายคูใดบาง ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบความแตกตางของรายไดตอเดือนเปนรายคูโดย
ใชวธิีการทดสอบแบบ Dunnett’s T3 ปรากฏผลดังตารางตอไปน้ี 
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ตาราง28 แสดงผลการเปรยีบเทียบความแตกตางของจํานวนความถี่ในการอานนติยสารออนไลนจําแนก
ตามรายไดตอเดือน โดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี Dunnett’s T3   

 

รายไดตอเดือน 

X  
 

ต่ํากวาหรือเทากับ
15,000 บ. 

3.35 

15,001 
 -  

25,000 บ. 
3.32 

25,001 
 -  

35,000 บ. 
2.70 

35,001  
-  

45,000 บ. 
2.72 

มากกวา 
45,001 บ. 

 
1.98 

ต่ํากวาหรือเทากับ 
15,000 บาท 

3.35 
- .032 

(1.00) 
.655 
(.376) 

.629 
(.655) 

1.370**  
(.000) 

15,001-25,000 
บาท 

3.32 
 - .623 

(.654) 
.597 
(.832) 

1.338** 
(.001) 

25,001-35,000 
บาท 

2.70 
  - .026 

(1.00) 
.755 
(.276) 

35,001-45,000 
บาท 

2.72 
   - .741 

(.447) 
มากกวา45,001บ. 

1.98 
    - 

 
 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 
จากตาราง28 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางของจํานวนความถี่ในการอานนิตยสาร

ออนไลนจําแนกตามรายไดตอเดือน โดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี Dunnett’s T3  พบวา 
 1.  ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ15,000บาทกับผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน
มากกวา 45,001 บาทมี Probability (p) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา ผูบริโภคที่มี
รายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ15,000บาท มีจํานวนความถี่ในการอานนิตยสารออนไลน แตกตาง
เปนรายคูกับผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนมากกวา45,001 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดย
ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ15,000บาทมีจํานวนความถี่ในการอานนิตยสารออนไลน
มากกวาผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนมากกวา45,001 บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 1.370 
 2.  ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน15,001-25,000 บาทกับผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนมากกวา 
45,001 บาทมี Probability (p) เทากับ .001 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน
15,001-25,000 บาทมีจํานวนความถี่ในการอานนิตยสารออนไลน แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มี
รายไดตอเดือนมากกวา 45,001 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยผูบริโภคที่มีรายไดตอ
เดือน15,001-25,000 บาทมีจํานวนความถี่ในการอานนิตยสารออนไลนมากกวาผูบริโภคที่มีรายไดตอ
เดือนมากกวา45,001 บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 1.338 
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 สําหรับรายคูอ่ืนไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ .05 
สมมติฐานขอที่ 2  รูปแบบการดําเนินชีวิต  ไดแก ดานกิจกรรม ความสนใจ และ ความคิดเห็น ที่
เปนสาเหตุใหบริโภคนิตยสารออนไลน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคนิตยสาร
ออนไลนในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สําหรับสถติทีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาโดยใชคาสมัประสิทธิส์หสัมพันธแบบ
เพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)  เพ่ือวัดความสัมพันธของรปูแบบการ
ดําเนินชีวติ  ไดแก ดานกิจกรรม ความสนใจ และ ความคิดเห็น  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคนติยสารออนไลนในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา .05    

 
  HO : รูปแบบการดําเนินชีวิต  ไดแก ดานกิจกรรม ความสนใจ และ ความคิดเห็น ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคนิตยสารออนไลนในเขตกรุงเทพมหานคร 
  H1 : รูปแบบการดําเนินชีวิต  ไดแก ดานกิจกรรม ความสนใจ และ ความคิดเห็น มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคนิตยสารออนไลนในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ตาราง 29 แสดงสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิต  กับจํานวนความถี่ในการอาน 
     นิตยสารออนไลนในเขตกรุงเทพมหานคร  
 

จํานวนความถี่ในการอานนิตยสารออนไลนในเขตกรุงเทพมหานคร 
Pearson 

Correlation ®  ระดับความสัมพันธ 
รูปแบบการดาํเนินชีวติ   

n (r) 

Sig.  
(2-tailed) 

  
ทิศทาง 

 ดานกิจกรรม            
  1. เลนอินเทอรเน็ต/คอมพิวเตอร .156** .002 ความสัมพันธระดับต่ํา เดียวกัน 
  2. ชอบซื้อของในหางสรรพสินคา .000 .990 ไมมีความสัมพันธ - 
  3. ชอบชมภาพยนตจาก ซีดี/วีซีดี ภายใน
บานพักของตนเอง .122* .015 ความสัมพันธระดับต่ํา เดียวกัน 
  4. ชอบทํากิจกรรมตามลําพังเพียงคนเดียว .054 .282 ไมมีความสัมพันธ - 
  5. ชอบอานหนังสือ .043 .392 ไมมีความสัมพันธ - 

ดานกิจกรรม โดยรวม .133** .008 ความสัมพันธระดับต่ํา เดียวกัน 
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ตาราง 29 (ตอ)  
 

จํานวนความถี่ในการอานนิตยสารออนไลนในเขตกรุงเทพมหานคร 
Pearson 

Correlation ®  ระดับความสัมพันธ 
รูปแบบการดาํเนินชีวติ   

n (r) 

Sig.  
(2-tailed) 

  
ทิศทาง 

 ดานความสนใจ            
  6. สนใจชีวิตอิสระไมขึ้นอยูกับใคร         .027  .593 ไมมีความสัมพันธ - 
  7. สนใจเทคโนโลยีใหมๆ ใหทันยุคสมัยอยู
เสมอ .160**  .001 ความสัมพันธระดับต่ํา เดียวกัน 
  8.ชอบสิ่งของที่ไมมีใครเหมือนและไม
เหมือนใคร -.042 .398 ไมมีความสัมพันธ - 
  9. สนใจสินคาหรือบริการออกใหมอยูเสมอ .016 .752 ไมมีความสัมพันธ - 
 10.สนใจกิจกรรมขาวสารสําหรับคนรุนใหม
เสมอ .048 .336 ไมมีความสัมพันธ - 
 11. สนใจทํากิจกรรมตางๆ ภายในบาน .048  .340 ไมมีความสัมพันธ - 

ดานความสนใจโดยรวม . .066 .187 ไมมีความสัมพันธ - 
ดานความคิดเห็น     
 12. “เทคโนโลยี” เปนส่ิงจําเปนในชิวิต
ประจําวัน .069  .165 ไมมีความสัมพันธ - 
 13. การมีกิจกรรมของตนเองเปนเรื่อง
ทันสมัย -.074  .138 ไมมีความสัมพันธ - 
 14. สินคาที่ใชสามารถบงบอกถึงบุคลิกของ
ผูใช -.030 .556 ไมมีความสัมพันธ - 

ดานความคิดเห็นโดยรวม -.018 .718 ไมมีความสัมพันธ - 

รูปแบบการดําเนินชีวติโดยรวม .079 .116 ไมมีความสัมพันธ - 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 จากตาราง 29 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิต  กับจํานวนความถี่
ในการอานนิตยสารออนไลนในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 
 
  รูปแบบการดําเนินชีวิตโดยรวม  กับจํานวนความถี่ในการอานนิตยสารออนไลนในเขต
กรุงเทพมหานคร มีคา Probability (p) เทากับ .116  ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา รูปแบบการดําเนินชีวิตโดยรวมของผูบริโภค ไมมี
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ความสัมพันธกับความถี่ในการอานนิตยสารออนไลนในเขตกรุงเทพมหานคร อยางระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ .05 และเม่ือพิจารณาเปนในแตละดาน พบวา 

1. ดานกิจกรรม 
 ดานกิจกรรมโดยรวมกับจํานวนความถี่ในการอานนิตยสารออนไลนมีคา Sig.(2-tailed) 

เทากับ 0.008 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) 
หมายความวา รูปแบบการดําเนินชีวิตดานกิจกรรมโดยรวม  มีความสัมพันธกับจํานวนความถี่ในการ
อานนิตยสารออนไลน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.133 
แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ  ผูบริโภคนิตยสาร
ออนไลนทํากิจกรรมโดยรวมมากขึ้น ทําใหจํานวนความถี่ในการอานนิตยสารออนไลนมากยิ่งขึ้นในระดับ
ต่ําซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เม่ือพิจารณารายขอพบวา 

 กิจกรรมในเลนอินเทอรเน็ตหรือคอมพิวเตอรมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.002 ซึ่งนอย
กวา  .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา กิจกรรมใน
เลนอินเทอรเน็ตหรือคอมพิวเตอรมีความสัมพันธกับจํานวนความถี่ในการอานนิตยสารออนไลน ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .156 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ผูบริโภคนิตยสารออนไลนมีกิจกรรมในเลน
อินเทอรเน็ตหรือคอมพิวเตอรมากขึ้น ทําใหจํานวนความถี่ในการอานนิตยสารออนไลนมากยิ่งขึ้นใน
ระดับต่ํา  

 กิจกรรมในการชอบซื้อของในหางสรรพสินคามีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.990 ซึ่ง
มากกวา  .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา 
กิจกรรมในการชอบซื้อของในหางสรรพสินคาไมมีความสัมพันธกับจํานวนความถี่ในการอานนิตยสาร
ออนไลนที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  

 กิจกรรมในชอบชมภาพยนตจาก ซีดี/วีซีดี ภายในบานพักของตนเองมีคา Sig.(2-
tailed) เทากับ 0.015 ซึ่งนอยกวา  .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง
(H1) หมายความวา กิจกรรมในชอบชมภาพยนตจาก ซีดี/วีซีดี ภายในบานพักของตนเองมี
ความสัมพันธกับจํานวนความถี่ในการอานนิตยสารออนไลน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .122 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันใน
ระดับต่ํา กลาวคือ ผูบริโภคนิตยสารออนไลนมีกิจกรรมในชอบชมภาพยนตจาก ซีดี/วีซีดี ภายใน
บานพักของตนเองมากขึ้น ทําใหจํานวนความถี่ในการอานนิตยสารออนไลนมากยิ่งขึ้นในระดับต่ํา  

 กิจกรรมในการชอบทํากิจกรรมตามลําพังเพียงคนเดียวมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 
0.282 ซึ่งมากกวา  .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) หมายความ
วา กิจกรรมในการชอบทํากิจกรรมตามลําพังเพียงคนเดียวไมมีความสัมพันธกับจํานวนความถี่ในการ
อานนิตยสารออนไลนที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  
 กิจกรรมในการชอบอานหนังสือมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.392 ซึ่งมากกวา  .05 นั่น
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง(H1) หมายความวา กิจกรรมในการชอบอาน 
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หนังสือไมมีความสัมพันธกับจํานวนความถี่ในการอานนิตยสารออนไลนที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  
 
2. ดานความสนใจ 
 ดานความสนใจโดยรวมกับจํานวนความถี่ในการอานนิตยสารออนไลนมีคา Sig.(2-

tailed) เทากับ 0.187 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฎิเสธสมมติฐานรอง(H1) 
หมายความวา รูปแบบการดําเนินชีวิตดานความสนใจโดยรวม  ไมมีความสัมพันธกับจํานวนความถี่ใน
การอานนิตยสารออนไลน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  เม่ือพิจารณารายขอพบวา 

 ความสนใจชีวิตอิสระไมขึ้นอยูกับใคร  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.593 ซึ่ง
มากกวา  .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา ความ
สนใจชีวิตอิสระไมขึ้นอยูกับใครไมมีความสัมพันธกับจํานวนความถี่ในการอานนิตยสารออนไลนที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05  

 ความสนใจเทคโนโลยีใหมๆ ใหทันยุคสมัยอยูเสมอ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.001 
ซึ่งนอยกวา  .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา 
ความสนใจเทคโนโลยีใหมๆ ใหทันยุคสมัยอยูเสมอ มีความสัมพันธกับจํานวนความถี่ในการอาน
นิตยสารออนไลน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .160 แสดง
วา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ผูบริโภคนิตยสารออนไลนมี
ความสนใจเทคโนโลยีใหมๆ ใหทันยุคสมัยอยูเสมอมากขึ้น ทําใหจํานวนความถี่ในการอานนิตยสาร
ออนไลนมากยิ่งขึ้นในระดับต่ํา  

 ความชอบสิ่งของที่ไมมีใครเหมือนและไมเหมือนใครมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.398 
ซึ่งมากกวา  .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา 
ความชอบสิ่งของที่ไมมีใครเหมือนและไมเหมือนใครไมมีความสัมพันธกับจํานวนความถี่ในการอาน
นิตยสารออนไลนที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  

 ความสนใจสินคาหรือบริการออกใหมอยูเสมอมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.752 ซึ่ง
มากกวา  .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา ความ
สนใจสินคาหรือบริการออกใหมอยูเสมอไมมีความสัมพันธกับจํานวนความถี่ในการอานนิตยสารออนไลน
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  

 ความสนใจกิจกรรมขาวสารสําหรับคนรุนใหมเสมอมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.336 
ซึ่งมากกวา  .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา 
ความสนใจกิจกรรมขาวสารสําหรับคนรุนใหมเสมอไมมีความสัมพันธกับจํานวนความถี่ในการอาน
นิตยสารออนไลนที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  

 ความสนใจทํากิจกรรมตางๆ ภายในบานมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.340 ซึ่ง
มากกวา  .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา ความ
สนใจทํากิจกรรมตางๆ ภายในบานไมมีความสัมพันธกับจํานวนความถี่ในการอานนิตยสารออนไลนที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  
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3. ดานความคิดเห็น 
 ดานความคิดเห็นโดยรวมกับจํานวนความถี่ในการอานนิตยสารออนไลนมีคา Sig.(2-

tailed) เทากับ 0.718 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฎิเสธสมมติฐานรอง(H1) 
หมายความวา รูปแบบการดําเนินชีวิตดานความคิดเห็นโดยรวม  ไมมีความสัมพันธกับจํานวนความถีใ่น
การอานนิตยสารออนไลน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  เม่ือพิจารณารายขอพบวา 

 ความคิดเห็นเกี่ยวกับ“เทคโนโลยี” เปนสิ่งจําเปนในชิวิตประจําวันมีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ 0.165 ซึ่งมากกวา  .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) 
หมายความวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับ“เทคโนโลยี” เปนสิ่งจําเปนในชิวิตประจําวันไมมีความสัมพันธกับ
จํานวนความถี่ในการอานนิตยสารออนไลนที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  

 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการมีกิจกรรมของตนเองเปนเร่ืองทันสมัยมีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ 0.138 ซึ่งมากกวา  .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) 
หมายความวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับการมีกิจกรรมของตนเองเปนเรื่องทันสมัยไมมีความสัมพันธกับ
จํานวนความถี่ในการอานนิตยสารออนไลนที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  

 ความคิดเห็นเกี่ยวกับสินคาที่ใชสามารถบงบอกถึงบุคลิกของผูใชมีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ 0.165 ซึ่งมากกวา  .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) 
หมายความวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับสินคาที่ใชสามารถบงบอกถึงบุคลิกของผูใชไมมีความสัมพันธกับ
จํานวนความถี่ในการอานนิตยสารออนไลนที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  
 
ตาราง 30 แสดงสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิต  กับระยะเวลาในการอาน  
      นิตยสารออนไลนในเขตกรุงเทพมหานคร  
 

ระยะเวลาในการอานนิตยสารออนไลนในเขต
กรุงเทพมหานคร 

Pearson 
Correlation 

®  

ระดับ
ความสัมพันธ 

รูปแบบการดาํเนินชีวติ   

n (r) 

Sig.  
(2-tailed) 

  

ทิศทาง 

 ดานกิจกรรม            
  1. เลนอินเทอรเน็ต/คอมพิวเตอร -.007 .888 ไมมีความสัมพันธ - 
  2. ชอบซื้อของในหางสรรพสินคา -.005 .923 ไมมีความสัมพันธ - 
  3. ชอบชมภาพยนตจาก ซีดี/วีซีดี ภายใน
บานพักของตนเอง 

 
 

-.001 .977 ไมมีความสัมพันธ - 
  4. ชอบทํากิจกรรมตามลําพังเพียงคนเดียว  

.066 .189 ไมมีความสัมพันธ - 
  5. ชอบอานหนังสือ  

.014 .773 ไมมีความสัมพันธ - 

ดานกิจกรรม โดยรวม 
 

. 025 .620 ไมมีความสัมพันธ - 
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ตาราง 30 (ตอ) 
 

ระยะเวลาในการอานนิตยสารออนไลนในเขต
กรุงเทพมหานคร 

Pearson 
Correlati

on ®  ระดับความสัมพันธ 
รูปแบบการดาํเนินชีวติ   

n (r) 

Sig.  
(2-

tailed) 
  

ทิศทาง 

 ดานความสนใจ            
  6. สนใจชีวิตอิสระไมขึ้นอยูกับใคร         .033  .510 ไมมีความสัมพันธ - 
  7. สนใจเทคโนโลยีใหมๆ ใหทันยุคสมัยอยูเสมอ .061 .227 ไมมีความสัมพันธ - 
  8.ชอบสิ่งของที่ไมมีใครเหมือนและไมเหมือน
ใคร .040 .423 ไมมีความสัมพันธ - 
  9. สนใจสินคาหรือบริการออกใหมอยูเสมอ .101* .044 ความสัมพันธระดับต่ํา เดียวกัน 
 10.สนใจกิจกรรมขาวสารสําหรับคนรุนใหมเสมอ .049 .330 ไมมีความสัมพันธ - 
 11. สนใจทํากิจกรรมตางๆ ภายในบาน .054 .280 ไมมีความสัมพันธ - 

ดานความสนใจโดยรวม .092 .066 ไมมีความสัมพันธ - 
ดานความคิดเห็น     
 12. “เทคโนโลยี” เปนส่ิงจําเปนในชิวิตประจําวัน .059 .243 ไมมีความสัมพันธ - 
 13. การมีกิจกรรมของตนเองเปนเรื่องทันสมัย .074  .138 ไมมีความสัมพันธ - 
 14. สินคาที่ใชสามารถบงบอกถึงบุคลิกของผูใช -.006 .910 ไมมีความสัมพันธ - 

ดานความคิดเห็นโดยรวม .055 .270 ไมมีความสัมพันธ - 

รูปแบบการดําเนินชีวิตโดยรวม 
 

.077 .125 ไมมีความสัมพันธ - 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05 

 
 จากตาราง 30 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิต  กับระยะเวลาใน
การอานนิตยสารออนไลนในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 
 
  รูปแบบการดําเนินชีวิตโดยรวม  กับระยะเวลาในการอานนิตยสารออนไลนในเขต
กรุงเทพมหานคร มีคา Probability (p) เทากับ .125  ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา รูปแบบการดําเนินชีวิตโดยรวมของผูบริโภค ไมมี
ความสัมพันธกับระยะเวลาในการอานนิตยสารออนไลนในเขตกรุงเทพมหานคร อยางระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ .05 และเม่ือพิจารณาเปนในแตละดาน พบวา 
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1. ดานกิจกรรม 
 ดานกิจกรรมโดยรวมกับระยะเวลาในการอานนิตยสารออนไลนมีคา Sig.(2-tailed) 

เทากับ 0.620 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฎิเสธสมมติฐานรอง(H1) 
หมายความวา รูปแบบการดําเนินชีวิตดานกิจกรรมโดยรวม  ไมมีความสัมพันธกับระยะเวลาในการอาน
นิตยสารออนไลน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  เม่ือพิจารณารายขอพบวา 

 กิจกรรมในเลนอินเทอรเน็ตหรือคอมพิวเตอรมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.888 ซึ่ง
มากกวา  .01 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา 
กิจกรรมในเลนอินเทอรเน็ตหรือคอมพิวเตอรไมมีความสัมพันธกับระยะเวลาในการอานนิตยสาร
ออนไลน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 

 กิจกรรมในการชอบซื้อของในหางสรรพสินคามีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .923 ซึ่ง
มากกวา  .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา 
กิจกรรมในการชอบซื้อของในหางสรรพสินคาไมมีความสัมพันธกับระยะเวลาในการอานนิตยสาร
ออนไลนที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  

 กิจกรรมในชอบชมภาพยนตจาก ซีดี/วีซีดี ภายในบานพักของตนเองมีคา Sig.(2-
tailed) เทากับ 0.977 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) 
หมายความวา กิจกรรมในชอบชมภาพยนตจาก ซีดี/วีซีดี ภายในบานพักของตนเองไมมีความสัมพันธ
กับระยะเวลาในการอานนิตยสารออนไลน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  

 กิจกรรมในการชอบทํากิจกรรมตามลําพังเพียงคนเดียวมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 
0.189 ซึ่งมากกวา  .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) หมายความ
วา กิจกรรมในการชอบทํากิจกรรมตามลําพังเพียงคนเดียวไมมีความสัมพันธกับระยะเวลาในการอาน
นิตยสารออนไลนที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  

 กิจกรรมในการชอบอานหนังสือมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.773 ซึ่งมากกวา  .05 นั่น
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา กิจกรรมในการชอบอาน
หนังสือไมมีความสัมพันธกับระยะเวลาในการอานนิตยสารออนไลนที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  

 
2. ดานความสนใจ 
 ดานความสนใจโดยรวมกับระยะเวลาในการอานนิตยสารออนไลนมีคา Sig.(2-tailed) 

เทากับ 0.066 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฎิเสธสมมติฐานรอง(H1) 
หมายความวา รูปแบบการดําเนินชีวิตดานความสนใจโดยรวม  ไมมีความสัมพันธกับระยะเวลาในการ
อานนิตยสารออนไลน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  เม่ือพิจารณารายขอพบวา 

 ความสนใจชีวิตอิสระไมขึ้นอยูกับใคร  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.510 ซึ่ง
มากกวา  .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา ความ
สนใจชีวิตอิสระไมขึ้นอยูกับใครไมมีความสัมพันธกับระยะเวลาในการอานนิตยสารออนไลนที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05  
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 ความสนใจเทคโนโลยีใหมๆ ใหทันยุคสมัยอยูเสมอ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.227 
ซึ่งมากกวา  .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา 
ความสนใจเทคโนโลยีใหมๆ ใหทันยุคสมัยอยูเสมอ ไมมีความสัมพันธกับระยะเวลาในการอานนิตยสาร
ออนไลน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  

 ความชอบสิ่งของที่ไมมีใครเหมือนและไมเหมือนใครมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.423 
ซึ่งมากกวา  .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา 
ความชอบสิ่งของที่ไมมีใครเหมือนและไมเหมือนใครไมมีความสัมพันธกับระยะเวลาในการอานนิตยสาร
ออนไลนที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  

 ความสนใจสินคาหรือบริการออกใหมอยูเสมอมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.044 ซึ่งนอย
กวา  .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา ความสนใจ
สินคาหรือบริการออกใหมอยูเสมอมีความสัมพันธกับระยะเวลาในการอานนิตยสารออนไลนที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .101* แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ผูบริโภคนิตยสารออนไลนมีความสนใจ
เทคโนโลยีใหมๆ ใหทันยุคสมัยอยูเสมอมากขึ้น ทําใหระยะเวลาในการอานนิตยสารออนไลนมากยิ่งขึ้น
ในระดับต่ํา  

 ความสนใจกิจกรรมขาวสารสําหรับคนรุนใหมเสมอมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.330 
ซึ่งมากกวา  .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา 
ความสนใจกิจกรรมขาวสารสําหรับคนรุนใหมเสมอไมมีความสัมพันธกับระยะเวลาในการอานนิตยสาร
ออนไลนที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  

 ความสนใจทํากิจกรรมตางๆ ภายในบานมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.280 ซึ่ง
มากกวา  .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา ความ
สนใจทํากิจกรรมตางๆ ภายในบานไมมีความสัมพันธกับระยะเวลาในการอานนิตยสารออนไลนที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05  

 
3. ดานความคิดเห็น 
 ดานความคิดเห็นโดยรวมกับระยะเวลาในการอานนิตยสารออนไลนมีคา Sig.(2-tailed) 

เทากับ 0.270 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฎิเสธสมมติฐานรอง(H1) 
หมายความวา รูปแบบการดําเนินชีวิตดานความคิดเห็นโดยรวม  ไมมีความสัมพันธกับระยะเวลาในการ
อานนิตยสารออนไลน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  เม่ือพิจารณารายขอพบวา 

 ความคิดเห็นเกี่ยวกับ“เทคโนโลยี” เปนสิ่งจําเปนในชิวิตประจําวันมีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ 0.243 ซึ่งมากกวา  .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) 
หมายความวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับ“เทคโนโลยี” เปนสิ่งจําเปนในชิวิตประจําวันไมมีความสัมพันธกับ
ระยะเวลาในการอานนิตยสารออนไลนที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  
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 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการมีกิจกรรมของตนเองเปนเร่ืองทันสมัยมีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ 0.138 ซึ่งมากกวา  .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) 
หมายความวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับการมีกิจกรรมของตนเองเปนเรื่องทันสมัยไมมีความสัมพันธกับ
ระยะเวลาในการอานนิตยสารออนไลนที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  

 ความคิดเห็นเกี่ยวกับสินคาที่ใชสามารถบงบอกถึงบุคลิกของผูใชมีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ 0.910 ซึ่งมากกวา  .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) 
หมายความวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับสินคาที่ใชสามารถบงบอกถึงบุคลิกของผูใชไมมีความสัมพันธกับ
ระยะเวลาในการอานนิตยสารออนไลนที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  
 
สมมติฐานขอที่ 3  บุคลิกภาพที่สะทอนความทันสมัยของผูบริโภค มีอิทธิพลใหเลือกบริโภค
นิตยสารออนไลน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคนิตยสารออนไลนในเขต
กรุงเทพมหานคร    

 สําหรับสถิตที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาโดยใชคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบ
เพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)  เพ่ือวัดความสัมพันธของคุณคา  มี
ความสัมพันธกับจํานวนความถี่ในการอานนิตยสารออนไลนในเขตกรุงเทพมหานคร  ที่ระดับความ
เชื่อม่ันรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา .05    
  HO : บุคลิกภาพที่สะทอนความทันสมัยของผูบริโภคไมมีความสัมพันธกับจํานวน
ความถี่ในการอานนิตยสารออนไลนในเขตกรุงเทพมหานคร  
  H1 : บุคลิกภาพที่สะทอนความทันสมัยของผูบริโภคมีความสัมพันธกับจํานวนความถี่
ในการอานนิตยสารออนไลนในเขตกรุงเทพมหานคร  
 
ตาราง 31 แสดงสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางบุคลิกภาพที่สะทอนความทันสมัยของผูบริโภคกับ 
     จํานวนความถี่ในการอานนิตยสารออนไลนในเขตกรุงเทพมหานคร   
 

ความถี่ในการอานนิตยสารออนไลนในเขตกรุงเทพมหานคร 
Pearson 
Correlati

on ®  ระดับความสัมพันธ 
บุคลิกภาพ 

 
n (r) 

Sig.  
(2-

tailed) 
  

ทิศทาง 

1.ชอบริเริ่มหรือหาสิ่งใหมๆอยูเสมอ .026 .598 ไมมีความสัมพันธ - 
2.ชอบทดลองสิ่งของใหมๆ -.007 .893 ไมมีความสัมพันธ - 
3.นิยมตามแฟชั่น -.079 .116 ไมมีความสัมพันธ - 
4.ซื้อสินคาเมื่อไดรับแรงกระตุน -.025 .618 ไมมีความสัมพันธ - 
5.เบื่องายมักหาอะไรใหมๆ ทําอยูเสมอ . -.031 .534 ไมมีความสัมพันธ - 

บุคลิกภาพโดยรวม -.037 .455 ไมมีความสัมพันธ - 
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จากตาราง 31 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพกับจํานวนความถี่ในการอานนิตยสาร
ออนไลนในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 
 บุคลิกภาพที่สะทอนความทันสมัยของผูบริโภคกับจํานวนความถี่ในการอานนิตยสารออนไลน
ในเขตกรุงเทพมหานคร มีคา Probability (p) เทากับ .445  ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา บุคลิกภาพที่สะทอนความทันสมัยของ
ผูบริโภคโดยรวมของผูบริโภคไมมีความสัมพันธกับความถี่ในการอานนิตยสารออนไลนในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ.05 และเม่ือพิจารณาเปนในแตละรายขอ พบวา 

บุคลิกภาพชอบริเร่ิมหรือหาสิ่งใหมๆอยูเสมอมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .598 ซึ่ง
มากกวา  .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา 
บุคลิกภาพชอบริเร่ิมหรือหาสิ่งใหมๆอยูเสมอไมมีความสัมพันธกับจํานวนความถี่ในการอานนิตยสาร
ออนไลนที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  

บุคลิกภาพชอบทดลองสิ่งของใหมๆมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .893 ซึ่งมากกวา  .05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา บุคลิกภาพชอบทดลอง
สิ่งของใหมๆไมมีความสัมพันธกับจํานวนความถี่ในการอานนิตยสารออนไลนที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ .05  

บุคลิกภาพชอบนิยมตามแฟชั่นมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .116 ซึ่งมากกวา  .05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา บุคลิกภาพชอบนิยมตาม
แฟชั่นไมมีความสัมพันธกับจํานวนความถี่ในการอานนิตยสารออนไลนที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  

บุคลิกภาพชอบซ้ือสินคาเม่ือไดรับแรงกระตุนมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .618 ซึ่ง
มากกวา  .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา 
บุคลิกภาพชอบซื้อสินคาเมื่อไดรับแรงกระตุนอยูเสมอไมมีความสัมพันธกับจํานวนความถี่ในการอาน
นิตยสารออนไลนที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  

บุคลิกภาพเบื่องายมักหาอะไรใหมๆ ทําอยูเสมอมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .534 ซึ่ง
มากกวา  .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา 
บุคลิกภาพเบื่องายมักหาอะไรใหมๆ ทําอยูเสมอไมมีความสัมพันธกับจํานวนความถี่ในการอานนิตยสาร
ออนไลนที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  
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ตาราง 32 แสดงสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางบุคลิกภาพที่สะทอนความทันสมัยของผูบริโภคกับ 
     ระยะเวลาในการอานนิตยสารออนไลนในเขตกรุงเทพมหานคร   
 

ระยะเวลาในการอานนิตยสารออนไลนในเขตกรุงเทพมหานคร 
Pearson 

Correlation 
®  ระดับความสัมพันธ 

บุคลิกภาพ 
 

n (r) 

Sig.  
(2-tailed) 

  

ทิศทาง 

1.ชอบริเริ่มหรือหาสิ่งใหมๆอยูเสมอ .071 .156 ไมมีความสัมพันธ - 
2.ชอบทดลองสิ่งของใหมๆ .086 .086 ไมมีความสัมพันธ - 
3.นิยมตามแฟชั่น .001 .981 ไมมีความสัมพันธ - 
4.ซื้อสินคาเมื่อไดรับแรงกระตุน -.035 .487 ไมมีความสัมพันธ - 
5.เบื่องายมักหาอะไรใหมๆ ทําอยูเสมอ .057 .256 ไมมีความสัมพันธ - 

บุคลิกภาพโดยรวม .048 .338 ไมมีความสัมพันธ - 

 
 จากตาราง 32 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพกับระยะเวลาในการอาน
นิตยสารออนไลนในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 
 บุคลิกภาพที่สะทอนความทันสมัยของผูบริโภคกับระยะเวลาในการอานนิตยสารออนไลนใน
เขตกรุงเทพมหานคร มีคา Probability (p) เทากับ .338  ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา บุคลิกภาพที่สะทอนความทันสมัยของผูบริโภค
โดยรวมของผูบริ โภคไม มีความสัมพันธกับระยะเวลาในการอานนิตยสารออนไลน ในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ.05 และเม่ือพิจารณาเปนในแตละรายขอ พบวา 

บุคลิกภาพชอบริเร่ิมหรือหาสิ่งใหมๆอยูเสมอมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .156 ซึ่ง
มากกวา  .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา 
บุคลิกภาพชอบริเร่ิมหรือหาสิ่งใหมๆอยูเสมอไมมีความสัมพันธกับระยะเวลาในการอานนิตยสาร
ออนไลนที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  

บุคลิกภาพชอบทดลองสิ่งของใหมๆมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .086 ซึ่งมากกวา  .05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา บุคลิกภาพชอบทดลอง
สิ่งของใหมๆไมมีความสัมพันธกับระยะเวลาในการอานนิตยสารออนไลนที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  

บุคลิกภาพชอบนิยมตามแฟชั่นมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .981 ซึ่งมากกวา  .05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา บุคลิกภาพชอบนิยมตาม
แฟชั่นไมมีความสัมพันธกับระยะเวลาในการอานนิตยสารออนไลนที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  

บุคลิกภาพชอบซ้ือสินคาเม่ือไดรับแรงกระตุนมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .487 ซึ่ง
มากกวา  .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา 
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บุคลิกภาพชอบซื้อสินคาเม่ือไดรับแรงกระตุนอยูเสมอไมมีความสัมพันธกับระยะเวลาในการอาน
นิตยสารออนไลนที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  

บุคลิกภาพเบื่องายมักหาอะไรใหมๆ ทําอยูเสมอมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .256 ซึ่ง
มากกวา  .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา 
บุคลิกภาพเบื่องายมักหาอะไรใหมๆ ทําอยูเสมอไมมีความสัมพันธกับระยะเวลาในการอานนิตยสาร
ออนไลนที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  

 

สมมติฐานขอที่ 4  ทัศนคติของผูบริโภคนิตยสารออนไลน ในดานเนื้อหา ดานการออกแบบ ดาน
การปฎิสัมพันธ ที่เปนสาเหตุใหบริโภคนิตยสารออนไลน มีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการบริโภค
นิตยสารออนไลนในเขตกรงุเทพมหานคร 
 สําหรับสถติทีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาโดยใชคาสมัประสิทธิส์หสัมพันธแบบ
เพียรสัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient)  เพ่ือวัดความสัมพันธของทศันคติของ
ผูบริโภคนติยสารออนไลน ในดานเนื้อหา ดานการออกแบบ ดานการปฎิสัมพันธมีความสมัพันธกับ
พฤติกรรมของผูบริโภคนิตยสารออนไลนในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 จะ
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา .05    
  HO : ทัศนคติของผูบริโภคนิตยสารออนไลน ในดานเนื้อหา ดานการออกแบบ ดานการปฎิ
สัมพันธไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคนิตยสารออนไลนในเขตกรุงเทพมหานคร 
  H1 : ทัศนคติของผูบริโภคนิตยสารออนไลน ในดานเนื้อหา ดานการออกแบบ ดานการปฎิ
สัมพันธมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคนิตยสารออนไลนในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ตาราง 33 แสดงสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอนิตยสารออนไลนเม่ือเทียบกับนิตยสาร  
     แบบรูปเลมกับจํานวนความถี่ในการอานนิตยสารออนไลนในเขตกรุงเทพมหานคร  

จํานวนความถี่ในการอานนิตยสารออนไลนในเขต
กรุงเทพมหานคร 

Pearson 
Correlation ®  ระดับความสัมพันธ 

ทัศนคติที่มีตอนิตยสารออนไลนเมื่อเทียบกับ
นิตยสารแบบรูปเลม 

n (r) 

Sig.  
(2-tailed) 

  
ทิศทาง 

ทัศนคติดานเน้ือหาของนิตยสารออนไลน
เมื่อเทียบกับนิตยสารแบบรูปเลม     

    1. ความนาสนใจของเนื้อหานิตยสารออนไลน .059 .240 ไมมีความสัมพันธ - 
    2. ความทันสมัยของเนื้อหานิตยสารออนไลน .075 .133 ไมมีความสัมพันธ - 
    3. ความหลากหลายของเนื้อหานิตยสาร
ออนไลน 

 
.107* .032 ความสัมพันธระดับต่ํา เดียวกัน 

    4. การปรับเปล่ียนใหเปนปจจุบันของเนื้อหา
นิตยสารออนไลนอยูเสมอ 

 
.173** .001 ความสัมพันธระดับต่ํา เดียวกัน 

ทัศนคติดานเน้ือหาโดยรวม .131**
.009 ความสัมพันธระดับต่ํา เดียวกัน 
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ตาราง 33 (ตอ) 
 

จํานวนความถี่ในการอานนิตยสารออนไลนในเขต
กรุงเทพมหานคร 

Pearson 
Correlation ®  ระดับความสัมพันธ 

ทัศนคติที่มีตอนิตยสารออนไลนเมื่อเทียบกับ
นิตยสารแบบรูปเลม 

n (r) 

Sig.  
(2-tailed) 

  
ทิศทาง 

ทัศนคติดานการออกแบบของนิตยสาร
ออนไลนเมื่อเทียบกับนิตยสารแบบรูปเลม        

 
   

   5. ความสะดวกในการใชงานนิตยสารออนไลน
โดยไมตองพกพานิตยสารรูปเลม 

 
.212** .000 ความสัมพันธระดับต่ํา เดียวกัน 

   6. ความรวดเร็วในการเขาถึงขอมูลในนิตยสาร
ออนไลน 

 
.142**

 
.004 ความสัมพันธระดับต่ํา เดียวกัน 

   7. การแบงหมวดหมูเน้ือหาชัดเจนของ
นิตยสารออนไลน 

 
.085 .089 ไมมีความสัมพันธ - 

   8. ภาพประกอบเนื้อหาชัดเจนเหมือนจริง .144**
.004 ความสัมพันธระดับต่ํา เดียวกัน 

   9. ความสวยงามของรูปเลมนิตยสารออนไลน .103*
.039 ความสัมพันธระดับต่ํา เดียวกัน 

ทัศนคติดานการออกแบบโดยรวม 
 

.194** .000 ความสัมพันธระดับต่ํา เดียวกัน 
ทัศนคติดานการปฎิสัมพันธกับผูอาน
นิตยสารออนไลน เมื่อเทียบกับนิตยสารแบบ
รูปเลม      

 

   
  10. ความรูแปลกใหมที่ไดจากนิตยสารออนไลน .112* .025 ความสัมพันธระดับต่ํา เดียวกัน 
  11. ขอมูลขาวสารใหมๆที่ไดจากนิตยสาร
ออนไลน 

 
.142**

 
.004 ความสัมพันธระดับต่ํา เดียวกัน 

  12. ความนาสนใจของกิจกรรมรวมสนุกชิง
รางวัลของนิตยสารออนไลน 

 
.133** .008 ความสัมพันธระดับต่ํา เดียวกัน 

 13. ความสะดวกรวดเร็วในการตอบกลับขอ
ซักถามจากนิตยสารออนไลน 

.006 
.902 ไมมีความสัมพันธ - 

ทัศนคติดานการปฎิสัมพันธโดยรวม .126*
.012 ความสัมพันธระดับต่ํา เดียวกัน 

ทัศนคติท่ีมีตอนิตยสารออนไลนโดยรวม .179**
.000 ความสัมพันธระดับต่ํา เดียวกัน 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
จากตาราง 33 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอนิตยสารออนไลนเม่ือเทียบ

กับนิตยสารแบบรูปเลมกับจํานวนความถี่ในการอานนิตยสารออนไลนในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 
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 ทัศนคติที่มีตอนิตยสารออนไลนเมื่อเทียบกับนิตยสารแบบรูปเลมโดยรวมกับจํานวน
ความถี่ในการอานนิตยสารออนไลนในเขตกรุงเทพมหานคร มีคา Probability (p) เทากับ .000  ซึ่งนอย
กวา .01 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ทัศนคติที่มี
ตอนิตยสารออนไลนเม่ือเทียบกับนิตยสารแบบรูปเลมโดยรวมมีความสัมพันธกับความถี่ในการอาน
นิตยสารออนไลนในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.179 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
หมายความวา  ผูบริโภคนิตยสารออนไลนมีทัศนคติที่มีตอนิตยสารออนไลนเม่ือเทียบกับนิตยสารแบบ
รูปเลมโดยรวมมากขึ้น ทําใหจํานวนความถี่ในการอานนิตยสารออนไลนมากยิ่งขึ้นในระดับต่ํา ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว และเม่ือพิจารณาเปนในแตละดาน พบวา 
 

1. ดานเน้ือหาของนิตยสารออนไลนเมื่อเทียบกับนิตยสารแบบรูปเลม 
 ดานเนื้อหาของนิตยสารออนไลนเม่ือเทียบกับนิตยสารแบบรูปเลมโดยรวมกับจํานวน

ความถี่ในการอานนิตยสารออนไลนมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.009 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฎิเสธสม
มติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา ดานเนื้อหาของนิตยสารออนไลนเม่ือ
เทียบกับนิตยสารแบบรูปเลมโดยรวม  มีความสัมพันธกับจํานวนความถี่ในการอานนิตยสารออนไลน ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.131 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ  ผูบริโภคนิตยสารออนไลนมีทัศนคติดาน
เนื้อหาของนิตยสารออนไลนเม่ือเทียบกับนิตยสารแบบรูปเลมโดยรวมมากขึ้น ทําใหจํานวนความถี่ใน
การอานนิตยสารออนไลนมากยิ่งขึ้นในระดับต่ําซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เม่ือพิจารณารายขอ
พบวา 

ความนาสนใจของเนื้อหานิตยสารออนไลนมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.24 ซึ่งมากกวา  .05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา ความนาสนใจของ
เน้ือหานิตยสารออนไลนไมมีความสัมพันธกับจํานวนความถี่ในการอานนิตยสารออนไลนที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05  

ความทันสมัยของเนื้อหานิตยสารออนไลนมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.133 ซึ่งมากกวา  .05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา ความทันสมัยของ
เน้ือหานิตยสารออนไลนไมมีความสัมพันธกับจํานวนความถี่ในการอานนิตยสารออนไลนที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05  

ความหลากหลายของเนื้อหานิตยสารออนไลนมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.032 ซึ่งนอย
กวา  .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา ความ
หลากหลายของเนื้อหานิตยสารออนไลนมีความสัมพันธกับจํานวนความถี่ในการอานนิตยสารออนไลน 
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .107 แสดงวา ตัวแปรทั้งสอง
มีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ทัศนคติของผูบริโภคนิตยสารออนไลนมีตอ
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ความหลากหลายของเนื้อหานิตยสารออนไลนมากขึ้น ทําใหจํานวนความถี่ในการอานนิตยสารออนไลน
มากยิ่งขึ้นในระดับต่ํา  

การปรับเปลี่ยนใหเปนปจจุบันของเนื้อหานิตยสารออนไลนอยูเสมอมีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา  .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) 
หมายความวา การปรับเปลี่ยนใหเปนปจจุบันของเนื้อหานิตยสารออนไลนอยูเสมอมีความสัมพันธกับ
จํานวนความถี่ในการอานนิตยสารออนไลน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ .173 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
กลาวคือ ทัศนคติของผูบริโภคนิตยสารออนไลนมีตอการปรับเปลี่ยนใหเปนปจจุบันของเน้ือหานิตยสาร
ออนไลนอยูเสมอมากขึ้น ทําใหจํานวนความถี่ในการอานนิตยสารออนไลนมากยิ่งขึ้นในระดับต่ํา  

2. ทัศนคติดานการออกแบบของนิตยสารออนไลนเมื่อเทียบกับนิตยสารแบบรูปเลม               
 ทัศนคติดานการออกแบบของนิตยสารออนไลนเม่ือเทียบกับนิตยสารแบบรูปเลม

โดยรวมกับจํานวนความถี่ในการอานนิตยสารออนไลนมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอย
กวา .01 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา ทัศนคติดาน
การออกแบบของนิตยสารออนไลนเม่ือเทียบกับนิตยสารแบบรูปเลมโดยรวม  มีความสัมพันธกับจํานวน
ความถี่ในการอานนิตยสารออนไลน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.194 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ  
ผูบริโภคนิตยสารออนไลนมีทัศนคติดานการออกแบบของนิตยสารออนไลนเม่ือเทียบกับนิตยสารแบบ
รูปเลมโดยรวมมากขึ้น ทําใหจํานวนความถี่ในการอานนิตยสารออนไลนมากยิ่งขึ้นในระดับต่ําซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เม่ือพิจารณารายขอพบวา 

ความสะดวกในการใชงานนิตยสารออนไลนโดยไมตองพกพานิตยสารรูปเลมมีคา Sig.(2-
tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา  .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง
(H1) หมายความวา ความสะดวกในการใชงานนิตยสารออนไลนโดยไมตองพกพานิตยสารรูปเลมมี
ความสัมพันธกับจํานวนความถี่ในการอานนิตยสารออนไลน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .212 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันใน
ระดับต่ํา กลาวคือ ทัศนคติของผูบริโภคนิตยสารออนไลนมีตอความสะดวกในการใชงานนิตยสาร
ออนไลนโดยไมตองพกพานิตยสารรูปเลมมากขึ้น ทําใหจํานวนความถี่ในการอานนิตยสารออนไลนมาก
ยิ่งขึ้นในระดับต่ํา  

ความรวดเร็วในการเขาถึงขอมูลในนิตยสารออนไลน มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.004 ซึ่ง
นอยกวา  .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา ความ
รวดเร็วในการเขาถึงขอมูลในนิตยสารออนไลนมีความสัมพันธกับจํานวนความถี่ในการอานนิตยสาร
ออนไลน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .142 แสดงวา ตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ทัศนคติของผูบริโภคนิตยสาร
ออนไลนมีตอความรวดเร็วในการเขาถึงขอมูลในนิตยสารออนไลนมากขึ้น ทําใหจํานวนความถี่ในการ
อานนิตยสารออนไลนมากยิ่งขึ้นในระดับต่ํา  
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การแบงหมวดหมูเน้ือหาชัดเจนของนิตยสารออนไลนมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.089 ซึ่ง
มากกวา  .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา การ
แบงหมวดหมูเน้ือหาชัดเจนของนิตยสารออนไลนไมมีความสัมพันธกับจํานวนความถี่ในการอาน
นิตยสารออนไลนที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  

ภาพประกอบเนื้อหาชัดเจนเหมือนจริงของนิตยสารออนไลนมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.004 
ซึ่งนอยกวา  .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา 
ภาพประกอบเนื้อหาชัดเจนเหมือนจริงของนิตยสารออนไลนมีความสัมพันธกับจํานวนความถี่ในการอาน
นิตยสารออนไลน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .144 แสดง
วา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ทัศนคติของผูบริโภค
นิตยสารออนไลนมีตอภาพประกอบเนื้อหาชัดเจนเหมือนจริงของนิตยสารออนไลนมากขึ้น ทําใหจํานวน
ความถี่ในการอานนิตยสารออนไลนมากยิ่งขึ้นในระดับต่ํา  

ความสวยงามของรูปเลมนิตยสารออนไลนมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.039 ซึ่งนอยกวา  .05 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา ความสวยงามของ
รูปเลมนิตยสารออนไลนมีความสัมพันธกับจํานวนความถี่ในการอานนิตยสารออนไลน ที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .103 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ
กันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ทัศนคติของผูบริโภคนิตยสารออนไลนมีตอความสวยงาม
ของรูปเลมนิตยสารออนไลนมากขึ้น ทําใหจํานวนความถี่ในการอานนิตยสารออนไลนมากยิ่งขึ้นในระดับ
ต่ํา  

3. ทัศนคติดานการปฎิสัมพันธกับผูอานนิตยสารออนไลน เมื่อเทียบกับนิตยสารแบบ
รูปเลม      

 ทัศนคติดานการปฎิสัมพันธกับผูอานนิตยสารออนไลนเม่ือเทียบกับนิตยสารแบบรปูเลม
โดยรวมกับจํานวนความถี่ในการอานนิตยสารออนไลนมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.012 ซึ่งนอย
กวา .05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา ทัศนคติดาน
การปฎิสัมพันธกับผูอานนิตยสารออนไลนเม่ือเทียบกับนิตยสารแบบรูปเลมโดยรวม  มีความสัมพันธกับ
จํานวนความถี่ในการอานนิตยสารออนไลน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.126 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
กลาวคือ  ผูบริโภคนิตยสารออนไลนมีตอทัศนคติดานการปฎิสัมพันธกับผูอานนิตยสารออนไลนเม่ือ
เทียบกับนิตยสารแบบรูปเลมโดยรวมมากขึ้น ทําใหจํานวนความถี่ในการอานนิตยสารออนไลนมาก
ยิ่งขึ้นในระดับต่ําซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เม่ือพิจารณารายขอพบวา 

ความรูแปลกใหมที่ไดจากนิตยสารออนไลนเม่ือเทียบกับนิตยสารแบบรูปเลม มีคา Sig.(2-
tailed) เทากับ 0.025 ซึ่งนอยกวา  .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง
(H1) หมายความวา ความรูแปลกใหมที่ไดจากนิตยสารออนไลนเม่ือเทียบกับนิตยสารแบบรูปเลม มี
ความสัมพันธกับจํานวนความถี่ในการอานนิตยสารออนไลน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .112 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันใน
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ระดับต่ํา กลาวคือ ทัศนคติของผูบริโภคนิตยสารออนไลนมีตอความรูแปลกใหมที่ไดจากนิตยสาร
ออนไลนเม่ือเทียบกับนิตยสารแบบรูปเลมมากขึ้น ทําใหจํานวนความถี่ในการอานนิตยสารออนไลนมาก
ยิ่งขึ้นในระดับต่ํา  

ขอมูลขาวสารใหมๆที่ไดจากนิตยสารออนไลนเม่ือเทียบกับนิตยสารแบบรูปเลม มีคา Sig.(2-
tailed) เทากับ 0.004 ซึ่งนอยกวา  .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง
(H1) หมายความวา ขอมูลขาวสารใหมๆที่ไดจากนิตยสารออนไลนเม่ือเทียบกับนิตยสารแบบรูปเลม มี
ความสัมพันธกับจํานวนความถี่ในการอานนิตยสารออนไลน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .142 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันใน
ระดับต่ํา กลาวคือ ขอมูลขาวสารใหมๆที่ไดจากนิตยสารออนไลนเม่ือเทียบกับนิตยสารแบบรูปเลม มาก
ขึ้น ทําใหจํานวนความถี่ในการอานนิตยสารออนไลนมากยิ่งขึ้นในระดับต่ํา  

ความนาสนใจของกิจกรรมรวมสนุกชิงรางวัลของนิตยสารออนไลนเม่ือเทียบกับนิตยสารแบบ
รูปเลม มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.008 ซึ่งนอยกวา  .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา ความนาสนใจของกิจกรรมรวมสนุกชิงรางวัลของนิตยสาร
ออนไลนเม่ือเทียบกับนิตยสารแบบรูปเลม มีความสัมพันธกับจํานวนความถี่ในการอานนิตยสารออนไลน 
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .133 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ความนาสนใจของกิจกรรมรวมสนุกชิงรางวัลของ
นิตยสารออนไลนเม่ือเทียบกับนิตยสารแบบรูปเลม มากขึ้น ทําใหจํานวนความถี่ในการอานนิตยสาร
ออนไลนมากยิ่งขึ้นในระดับต่ํา  

ความสะดวกรวดเร็วในการตอบกลับขอซักถามจากนิตยสารออนไลนเม่ือเทียบกับนิตยสารแบบ
รูปเลมมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.902 ซึ่งมากกวา  .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง(H1) หมายความวา ความสะดวกรวดเร็วในการตอบกลับขอซักถามจากนิตยสารออนไลนไม
มีความสัมพันธกับจํานวนความถี่ในการอานนิตยสารออนไลนที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  
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ตาราง 34 แสดงสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอนิตยสารออนไลนเม่ือเทียบกับนิตยสาร 
     แบบรูปเลมกับระยะเวลาในการอานนิตยสารออนไลนในเขตกรุงเทพมหานคร  
 

ระยะเวลาในการอานนิตยสารออนไลนในเขตกรุงเทพมหานคร 
Pearson 

Correlation ®  ระดับความสัมพันธ 
ทัศนคติที่มีตอนิตยสารออนไลนเมื่อเทียบกับ

นิตยสารแบบรูปเลม 
n (r) 

Sig.  
(2-tailed) 

  

ทิศทาง 

ทัศนคติดานเน้ือหาของนิตยสารออนไลน
เมื่อเทียบกับนิตยสารแบบรูปเลม     

    1. ความนาสนใจของเนื้อหานิตยสารออนไลน .165** .001 ความสัมพันธระดับต่ํา เดียวกัน 
    2. ความทันสมัยของเนื้อหานิตยสารออนไลน .123* .014 ความสัมพันธระดับต่ํา เดียวกัน 
    3. ความหลากหลายของเนื้อหานิตยสาร
ออนไลน 

 

.201** .000 ความสัมพันธระดับต่ํา เดียวกัน 
    4. การปรับเปล่ียนใหเปนปจจุบันของเนื้อหา
นิตยสารออนไลนอยูเสมอ 

 

.088 .079 ไมมีความสัมพันธ - 

ทัศนคติดานเน้ือหาโดยรวม .184**
.000 ความสัมพันธระดับต่ํา เดียวกัน 

ทัศนคติดานการออกแบบของนิตยสาร
ออนไลนเมื่อเทียบกับนิตยสารแบบรูปเลม        

 
   

   5. ความสะดวกในการใชงานนิตยสารออนไลน
โดยไมตองพกพานิตยสารรูปเลม 

 

.080 .109 ไมมีความสัมพันธ - 
   6. ความรวดเร็วในการเขาถึงขอมูลในนิตยสาร
ออนไลน 

 

.054 

 

.282 ไมมีความสัมพันธ - 
   7. การแบงหมวดหมูเน้ือหาชัดเจนของ
นิตยสารออนไลน 

 

.099* .048 ความสัมพันธระดับต่ํา เดียวกัน 
   8. ภาพประกอบเนื้อหาชัดเจนเหมือนจริง .088 .080 ไมมีความสัมพันธ - 
   9. ความสวยงามของรูปเลมนิตยสารออนไลน 

.120*
.016 ความสัมพันธระดับต่ํา เดียวกัน 

ทัศนคติดานการออกแบบโดยรวม 
 

.123* .014 ความสัมพันธระดับต่ํา เดียวกัน 
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ตาราง 34 (ตอ) 
 

ระยะเวลาในการอานนิตยสารออนไลนในเขตกรุงเทพมหานคร 
Pearson 

Correlation ®  ระดับความสัมพันธ 
ทัศนคติที่มีตอนิตยสารออนไลนเมื่อเทียบกับ

นิตยสารแบบรูปเลม 
n (r) 

Sig.  
(2-tailed) 

  

ทิศทาง 

ทัศนคติดานการปฎิสัมพันธกับผูอาน
นิตยสารออนไลน เมื่อเทียบกับนิตยสารแบบ
รูปเลม      

 

   
  10. ความรูแปลกใหมที่ไดจากนิตยสารออนไลน .053 .286 ไมมีความสัมพันธ - 
  11. ขอมูลขาวสารใหมๆที่ไดจากนิตยสาร
ออนไลน 

 

.034 

 

.502 ไมมีความสัมพันธ - 
  12. ความนาสนใจของกิจกรรมรวมสนุกชิง
รางวัลของนิตยสารออนไลน 

 

.078 .122 ไมมีความสัมพันธ - 
 13. ความสะดวกรวดเร็วในการตอบกลับขอ
ซักถามจากนิตยสารออนไลน 

 

.052 .297 ไมมีความสัมพันธ - 
ทัศนคติดานการปฎิสัมพันธโดยรวม .072 .150 ไมมีความสัมพันธ - 

ทัศนคติท่ีมีตอนิตยสารออนไลนโดยรวม .151**
.002 ความสัมพันธระดับต่ํา เดียวกัน 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
จากตาราง 34 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอนิตยสารออนไลนเม่ือเทียบ

กับนิตยสารแบบรูปเลมกับระยะเวลาในการอานนิตยสารออนไลนในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 
  ทัศนคติที่มีตอนิตยสารออนไลนเมื่อเทียบกับนิตยสารแบบรูปเลมโดยรวมกับ
ระยะเวลาในการอานนิตยสารออนไลนในเขตกรุงเทพมหานคร มีคา Probability (p) เทากับ .002  ซึ่ง
นอยกวา .01 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ทัศนคติ
ที่มีตอนิตยสารออนไลนเม่ือเทียบกับนิตยสารแบบรูปเลมโดยรวมมีความสัมพันธกับระยะเวลาในการ
อานนิตยสารออนไลนในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.151 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
หมายความวา  ผูบริโภคนิตยสารออนไลนมีทัศนคติที่มีตอนิตยสารออนไลนเม่ือเทียบกับนิตยสารแบบ
รูปเลมโดยรวมมากขึ้น ทําใหระยะเวลาในการอานนิตยสารออนไลนมากยิ่งขึ้นในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว และเม่ือพิจารณาเปนในแตละดาน พบวา 
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1. ดานเน้ือหาของนิตยสารออนไลนเมื่อเทียบกับนิตยสารแบบรูปเลม 
 ดานเนื้อหาของนิตยสารออนไลนเม่ือเทียบกับนิตยสารแบบรูปเลมโดยรวมกับระยะเวลา

ในการอานนิตยสารออนไลนมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐาน
หลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา ดานเนื้อหาของนิตยสารออนไลนเม่ือเทียบกับ
นิตยสารแบบรูปเลมโดยรวม  มีความสัมพันธกับระยะเวลาในการอานนิตยสารออนไลน ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.184 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ  ผูบริโภคนิตยสารออนไลนมีทัศนคติดาน
เนื้อหาของนิตยสารออนไลนเม่ือเทียบกับนิตยสารแบบรูปเลมโดยรวมมากขึ้น ทําใหระยะเวลาในการ
อานนิตยสารออนไลนมากยิ่งขึ้นในระดับต่ําซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เม่ือพิจารณารายขอพบวา 

ความนาสนใจของเนื้อหานิตยสารออนไลนมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา  .01 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา ความนาสนใจของ
เน้ือหานิตยสารออนไลนมีความสัมพันธกับระยะเวลาในการอานนิตยสารออนไลน ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .165 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันใน
ทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ทัศนคติของผูบริโภคนิตยสารออนไลนมีตอความนาสนใจของ
เน้ือหานิตยสารออนไลนมากขึ้น ทําใหระยะเวลาในการอานนิตยสารออนไลนมากยิ่งขึ้นในระดับต่ํา  

ความทันสมัยของเน้ือหานิตยสารออนไลนมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.014 ซึ่งนอยกวา  .05 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา ความทันสมัยของ
เน้ือหานิตยสารออนไลนมีความสัมพันธกับระยะเวลาในการอานนิตยสารออนไลน ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .123 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันใน
ทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ทัศนคติของผูบริโภคนิตยสารออนไลนมีตอความทันสมัยของ
เน้ือหานิตยสารออนไลนมากขึ้น ทําใหระยะเวลาในการอานนิตยสารออนไลนมากยิ่งขึ้นในระดับต่ํา  

ความหลากหลายของเนื้อหานิตยสารออนไลนมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอย
กวา  .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา ความ
หลากหลายของเนื้อหานิตยสารออนไลนมีความสัมพันธกับระยะเวลาในการอานนิตยสารออนไลน ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .201 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ทัศนคติของผูบริโภคนิตยสารออนไลนมีตอ
ความหลากหลายของเนื้อหานิตยสารออนไลนมากขึ้น ทําใหระยะเวลาในการอานนิตยสารออนไลนมาก
ยิ่งขึ้นในระดับต่ํา  

การปรับเปลี่ยนใหเปนปจจุบันของเนื้อหานิตยสารออนไลนอยูเสมอมีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ 0.079 ซึ่งมากกวา  .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) 
หมายความวา การปรับเปลี่ยนใหเปนปจจุบันของเนื้อหานิตยสารออนไลนอยูเสมอไมมีความสัมพันธกับ
ระยะเวลาในการอานนิตยสารออนไลน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  
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ทัศนคติดานการออกแบบของนิตยสารออนไลนเมื่อเทียบกับนิตยสารแบบรูปเลม               
 ทัศนคติดานการออกแบบของนิตยสารออนไลนเม่ือเทียบกับนิตยสารแบบรูปเลม

โดยรวมกับระยะเวลาในการอานนิตยสารออนไลนมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.014 ซึ่งนอยกวา .05 
นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา ทัศนคติดานการ
ออกแบบของนิตยสารออนไลนเม่ือเทียบกับนิตยสารแบบรูปเลมโดยรวม  มีความสัมพันธกับระยะเวลา
ในการอานนิตยสารออนไลน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 
0.123 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ  ผูบริโภค
นิตยสารออนไลนมีทัศนคติดานการออกแบบของนิตยสารออนไลนเม่ือเทียบกับนิตยสารแบบรูปเลม
โดยรวมมากขึ้น ทําใหระยะเวลาในการอานนิตยสารออนไลนมากยิ่งขึ้นในระดับต่ําซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว เม่ือพิจารณารายขอพบวา 

ความสะดวกในการใชงานนิตยสารออนไลนโดยไมตองพกพานิตยสารรูปเลมมีคา Sig.(2-
tailed) เทากับ 0.109 ซึ่งมากกวา  .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง
(H1) หมายความวา ความสะดวกในการใชงานนิตยสารออนไลนโดยไมตองพกพานิตยสารรูปเลมไมมี
ความสัมพันธกับระยะเวลาในการอานนิตยสารออนไลน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  

ความรวดเร็วในการเขาถึงขอมูลในนิตยสารออนไลน มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.282 ซึ่ง
มากกวา  .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา ความ
รวดเร็วในการเขาถึงขอมูลในนิตยสารออนไลนไมมีความสัมพันธกับระยะเวลาในการอานนิตยสาร
ออนไลน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  

การแบงหมวดหมูเน้ือหาชัดเจนของนิตยสารออนไลนมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.048 ซึ่ง
นอยกวา  .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา การ
แบงหมวดหมูเนื้อหาชัดเจนของนิตยสารออนไลนมีความสัมพันธกับระยะเวลาในการอานนิตยสาร
ออนไลน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .099 แสดงวา ตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ทัศนคติของผูบริโภคนิตยสาร
ออนไลนมีตอการแบงหมวดหมูเน้ือหาชัดเจนของนิตยสารออนไลนมากขึ้น ทําใหระยะเวลาในการอาน
นิตยสารออนไลนมากยิ่งขึ้นในระดับต่ํา  

ภาพประกอบเนื้อหาชัดเจนเหมือนจริงของนิตยสารออนไลนมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.80 
ซึ่งมากกวา  .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา 
ภาพประกอบเนื้อหาชัดเจนเหมือนจริงของนิตยสารออนไลนไมมีความสัมพันธกับระยะเวลาในการอาน
นิตยสารออนไลน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  

ความสวยงามของรูปเลมนิตยสารออนไลนมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.016 ซึ่งนอยกวา  .05 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา ความสวยงามของ
รูปเลมนิตยสารออนไลนมีความสัมพันธกับระยะเวลาในการอานนิตยสารออนไลน ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .120 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันใน
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ทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ทัศนคติของผูบริโภคนิตยสารออนไลนมีตอความสวยงามของ
รูปเลมนิตยสารออนไลนมากขึ้น ทําใหระยะเวลาในการอานนิตยสารออนไลนมากยิ่งขึ้นในระดับต่ํา  

 
 
2. ทัศนคติดานการปฎิสัมพันธกับผูอานนิตยสารออนไลน เมื่อเทียบกับนิตยสารแบบ

รูปเลม      
 ทัศนคติดานการปฎิสัมพันธกับผูอานนิตยสารออนไลนเม่ือเทียบกับนิตยสารแบบรปูเลม

โดยรวมกับระยะเวลาในการอานนิตยสารออนไลนมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.150 ซึ่งมากกวา .05 นั่น
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฎิเสธสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา ทัศนคติดานการปฎิ
สัมพันธกับผูอานนิตยสารออนไลนเม่ือเทียบกับนิตยสารแบบรูปเลมโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับ
ระยะเวลาในการอานนิตยสารออนไลน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  เม่ือพิจารณารายขอพบวา 

ความรูแปลกใหมที่ไดจากนิตยสารออนไลนเม่ือเทียบกับนิตยสารแบบรูปเลม มีคา Sig.(2-
tailed) เทากับ 0.286 ซึ่งมากกวา  .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง
(H1) หมายความวา ความรูแปลกใหมที่ไดจากนิตยสารออนไลนเม่ือเทียบกับนิตยสารแบบรูปเลม ไมมี
ความสัมพันธกับระยะเวลาในการอานนิตยสารออนไลน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  

ขอมูลขาวสารใหมๆที่ไดจากนิตยสารออนไลนเม่ือเทียบกับนิตยสารแบบรูปเลม มีคา Sig.(2-
tailed) เทากับ 0.502 ซึ่งมากกวา  .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง
(H1) หมายความวา ขอมูลขาวสารใหมๆที่ไดจากนิตยสารออนไลนเม่ือเทียบกับนิตยสารแบบรูปเลม ไม
มีความสัมพันธกับระยะเวลาในการอานนิตยสารออนไลน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  

ความนาสนใจของกิจกรรมรวมสนุกชิงรางวัลของนิตยสารออนไลนเม่ือเทียบกับนิตยสารแบบ
รูปเลม มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.122 ซึ่งมากกวา  .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา ความนาสนใจของกิจกรรมรวมสนุกชิงรางวัลของนิตยสาร
ออนไลนเม่ือเทียบกับนิตยสารแบบรูปเลม ไมมีความสัมพันธกับระยะเวลาในการอานนิตยสารออนไลน 
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  

ความสะดวกรวดเร็วในการตอบกลับขอซักถามจากนิตยสารออนไลนเม่ือเทียบกับนิตยสาร
แบบรูปเลมมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.297 ซึ่งมากกวา  .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา ความสะดวกรวดเร็วในการตอบกลับขอซักถามจากนิตยสาร
ออนไลนไมมีความสัมพันธกับระยะเวลาในการอานนิตยสารออนไลนที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
ตาราง 35 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐานขอ 1. ผูบริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร ไดแก 
      เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรม 
      ของผูบริโภคนิตยสารออนไลนในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สถิติที่ใชทดสอบ 

1.1 เพศ ที่แตกตางกันมีผลตอการบริโภค
นิตยสารออนไลน แตกตางกัน 

- ความถีใ่นการอานนิตยสารออนไลน  
- ระยะเวลาในการอานนิตยสารออนไลน  

ไมสอดคลองกับสมมตฐิาน 
ไมสอดคลองกับสมมตฐิาน 

 
 
 
t-test 
t-test 

1.2 อายุที่แตกตางกัน มีผลตอการบริโภค
นิตยสารออนไลน แตกตางกัน  

- ความถีใ่นการอานนิตยสารออนไลน  
- ระยะเวลาในการอานนิตยสารออนไลน  

สอดคลองกับสมมติฐาน 
ไมสอดคลองกับสมมตฐิาน 

 
 
F-test and LSD 
F-test 

1.3 ระดับการศึกษาที่แตกตางมีผลตอการ
บริโภคนิตยสารออนไลน แตกตางกัน  

- ความถีใ่นการอานนิตยสารออนไลน  
- ระยะเวลาในการอานนิตยสารออนไลน 

สอดคลองกับสมมติฐาน 
ไมสอดคลองกับสมมตฐิาน 

 
 
F-test and LSD 
Brown-Forsythe 

1.4  สถานภาพทีแ่ตกตางกัน มีผลตอการ
บริโภคนิตยสารออนไลน แตกตางกัน  

- ความถีใ่นการอานนิตยสารออนไลน  
- ระยะเวลาในการอานนิตยสารออนไลน 

ไมสอดคลองกับสมมตฐิาน
ไมสอดคลองกับสมมตฐิาน 

 
 
t-test 
t-test 

1.5 อาชีพที่แตกตางกัน มีผลตอการบริโภค
นิตยสารออนไลน แตกตางกัน  

- ความถีใ่นการอานนิตยสารออนไลน  
- ระยะเวลาในการอานนิตยสารออนไลน 

ไมสอดคลองกับสมมตฐิาน 
ไมสอดคลองกับสมมตฐิาน 

 
 
F-test  
F-test  

1.6 รายไดตอเดือนที่แตกตางกนั มีผลตอการ
บริโภคนิตยสารออนไลนแตกตางกัน  

- ความถีใ่นการอานนิตยสารออนไลน  
- ระยะเวลาในการอานนิตยสารออนไลน 

สอดคลองกับสมมติฐาน 
ไมสอดคลองกับสมมตฐิาน 

 
 
 
Brown-Forsythe  
F-test 
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ตาราง 36 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐานขอ 2. รูปแบบการดําเนินชีวิต  ไดแก ดานกิจกรรม 
     ความสนใจ และ ความคิดเห็น ที่เปนสาเหตุใหบริโภคนิตยสารออนไลน มีความสัมพันธกับ 
     พฤติกรรมของผูบริโภคนิตยสารออนไลนในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สถิติที่ใช 

รูปแบบการดําเนินชีวิต มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมของผูบริโภคนิตยสารออนไลนในเขต
กรุงเทพมหานคร ประกอบดวย 

 

2.1 ดานกิจกรรมโดยรวม 
- ความถีใ่นการอานนิตยสารออนไลน  
- ระยะเวลาในการอานนิตยสารออนไลน 

 
สอดคลองกับสมมติฐาน 
ไมสอดคลองกับสมมตฐิาน 

2.2 ดานความสนใจโดยรวม 
- ความถีใ่นการอานนิตยสารออนไลน  
- ระยะเวลาในการอานนิตยสารออนไลน 

 
ไมสอดคลองกับสมมตฐิาน 
ไมสอดคลองกับสมมตฐิาน 

2.3 ดานความคิดเห็นโดยรวม 
- ความถีใ่นการอานนิตยสารออนไลน 
- ระยะเวลาในการอานนิตยสารออนไลน 

 
 ไมสอดคลองกับสมมตฐิาน 
ไมสอดคลองกับสมมตฐิาน 

 
 
 
 
 

Pearson Produce 
Moment Correlation 

Coefficient 

 
ตาราง 37 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมตฐิานขอ 3. บุคลิกภาพที่สะทอนความทันสมัยของผูบริโภค 
     มีอิทธิพลใหเลือกบริโภคนิตยสารออนไลน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคนติยสาร 
     ออนไลนในเขตกรุงเทพมหานคร  
 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน สถิติที่ใช 

บุคลิกภาพที่สะทอนความทันสมัยของผูบริโภคมี
ความสัม พันธกับพฤติกรรมของผู บ ริ โภค
นิตยสารออนไลนในเขตกรุงเทพมหานคร 
- ความถีใ่นการอานนิตยสารออนไลน  
- ระยะเวลาในการอานนิตยสารออนไลน 

 
 
 
 

ไมสอดคลองกับสมมตฐิาน 
ไมสอดคลองกับสมมตฐิาน 

 
Pearson Produce 

Moment Correlation 
Coefficient 
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ตาราง 38 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมตฐิานขอ 4. ทัศนคติของผูบรโิภคนิตยสารออนไลน  

      ในดานเน้ือหา ดานการออกแบบ ดานการปฏิสัมพันธ ที่เปนสาเหตุใหบริโภคนิตยสารออนไลน  

      มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบรโิภคนิตยสารออนไลนในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
สมมติฐาน ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 
สถิติที่ใช 

ทัศนคติของผูบริโภคนิตยสารออนไลน ใน
ดานเนื้อหา ดานการออกแบบ ดานการปฎิ
สัมพันธ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
บริโภคนิตยสารออนไลนในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 

4.1 .ดานเนื้อหาโดยรวม 
- ความถีใ่นการอานนิตยสารออนไลน  
- ระยะเวลาในการอานนิตยสารออนไลน 

 
สอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

4.2 ดานการออกแบบโดยรวม  
- ความถี่ในการอานนิตยสารออนไลน  
- ระยะเวลาในการอานนิตยสารออนไลน 

 
สอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

4.3 ดานการปฎิสัมพันธ โดยรวม 
- ความถีใ่นการอานนิตยสารออนไลน  
- ระยะเวลาในการอานนิตยสารออนไลน 

 
สอดคลองกับสมมติฐาน 
ไมสอดคลองกับสมมตฐิาน 

 
 
 
 
 
 

Pearson Product 
Moment Correlation 

Coefficient 
 

 



บทที่ 5 
สรุปผล  อภิปราย  และขอเสนอแนะ 

  
 
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้ตองการศึกษาถึงพฤติกรรมผูบริโภคนิตยสารออนไลน เพ่ือนํา
ผลการวิจัยที่ไดจากการศึกษาในครั้งน้ีนําไปเปนแนวทางตอผูประกอบการ หรือ ผูที่กําลังจะทําธุรกิจ 
ประเมินความเปนไปไดในการนําปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการใชนิตยสารออนไลน มาใชในการ
พิจารณารูปแบบทางการดําเนินธุรกิจที่เหมาะสมและสามารถตอบสนองความตองการของคนของผูใช
ผูบริโภคอยางแทจริง 
 

ความมุงหมายของการวิจัย 
1. เพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตรที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภคนิตยสาร

ออนไลน 
2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคกับพฤติกรรมการ

บริโภคนิตยสารออนไลน 
3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพของผูบริโภคกับพฤติกรรมการบริโภค

นิตยสารออนไลน 
4. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคนิตยสารออนไลนกับพฤติกรรม

การบริโภคนิตยสารออนไลน 
 

สมมติฐานในการวิจัย 
 1. ผูบริโภคที่ มีลักษณะทางดานประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ อาชีพ 
สถานภาพ ระดับรายได แตกตางกัน  มีพฤติกรรมการบริโภคนิตยสารออนไลนแตกตางกัน 
 2. รูปแบบการดําเนินชีวิต มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคนิตยสารออนไลน 
 3. บุคลิกภาพของผูบริโภคมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคนิตยสารออนไลน 
 4. ทัศนคติของผูบริโภคนิตยสารออนไลนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคนิตยสาร
ออนไลน 
 

วิธีการดําเนินการศึกษาคนควา 
 1. ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 

1.1  ประชากรที่ใชในการวิจัย  
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคนิตยสารออนไลน และเคยใชอินเทอรเน็ตในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
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1.2  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย  
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี เปนผูบริโภคนิตยสารออนไลนและเคยใชอินเทอรเน็ตใน
เขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน จึงใชการกําหนดตัวอยางโดย การ
คํานวนจากสูตรที่ไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน  กําหนดระดับความเชื่อม่ัน 95% (กัลยา วานิชย
บัญชา. 2546 : 26) ไดกลุมตัวอยางในการวิจัยครั้งน้ี เทากับ 385 คน และสํารองไว 4% หรือเทากับ
จํานวน 15 คน รวมขนาดกลุมตัวอยางทั้งหมด 400 คน 
 1.2.1 วิธีการกําหนดกลุมตวัอยาง 
  การสุมตัวอยางทําโดยการออกแบบสอบถาม เพ่ือทําการสํารวจความคิดเห็นจากกลุม
ประชากรตัวอยางที่ทํางาน หรือพักอาศัย หรือศึกษาในยานธุรกจิในกรุงเทพมหานคร เชน ถนน
สุขุมวิท สีลม  สาธร อโศก ลาดพราว โดย ขั้นตอนการสุมตัวอยางจากกลุมผูบริโภคเปาหมายโดยมี
รายละเอียดขัน้ตอนดังนี้ 
            1.2.2 ใชวิธีเลือกเขตที่จะทําการสุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดย
เลือกยานธุกิจจํานวน 5 แหง ที่เปนที่รูจักกันดีวาเปนแหลงที่มีไลนสไตลในสังคมของคนรุนใหมจํานวน
มาก จะชวยทําใหการเกบ็ขอมูลไดขอมูลที่มีความเชื่อถือได ไดแก ยานสุขุมวิทยานสีลม ยาน
ลาดพราว ยานสาธร และยานสยาม  

  1.2.3 ใชการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยแบงกลุมตวัอยางเปนผูบริโภค
จํานวน 400 คน จํานวน 5 ยานธุรกิจ ในสัดสวนที่เทากัน คือ 400/5 เทากับ เทากับยานธุรกจิละ 80 
ตัวอยาง  
 1.2.4 ใชการสุมตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenience Sampling) ไดแกกลุมผูบริโภค
นิตยสารออนไลนที่เดินผานไปมาและสะดวกที่จะใหขอมูลในการตอบแบบสอบถาม 
 

เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการศึกษาวิจัยในเรื่องนี้คือ แบบสอบถามซึ่งแบงออกเปน 4 สวนดังตอไปน้ี 
 
 สวนที่ 1 เปนแบบสอบถามขอมูลทั่วไป ของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 6 ขอประกอบดวย  
 ขอที่ 1 เพศ ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญติ (Nominal scale) 
  ขอที่ 2 อายุ ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) 
 ขอที่ 3 ระดับการศึกษา ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale)  
 ขอที่ 4 สถานภาพการสมรส ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญติ (Nominal scale) 

 ขอที่ 5 อาชีพ ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญติ (Nominal scale) 
  ขอที่ 6 รายไดเฉลี่ยตอเดือน ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) 

 
 สวนที่ 2  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิต  โดยแบงการวัดระดับของ
รูปแบบการดําเนินชีวิต  3 ดาน ไดแก คือ ดานกิจกรรม ดานความสนใจ และ ดานความคิดเห็น โดย
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ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบชนิดปลายปด (Close – ended Question) ซึ่งจัดระดับการวัดขอมูล
ประเภทสเกลอันตรภาคชั้น  หรือสเกลแบบชวง ( Interval scale ) มี 5 ระดับ จํานวนทั้งหมด 14 ขอ 

สวนที่ 3 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับบุคลิกภาพ โดยลักษณะแบบสอบถามเปนแบบชนิด
ปลายปด (Close – ended Question) ซึ่งจัดระดับการวัดขอมูลประเภทสเกลอันตรภาคชั้น  หรือสเกล
แบบชวง ( Interval scale ) มี จํานวนทั้งหมด 5 ขอ 
 สวนที่ 4  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติที่มีตอนิตยสารออนไลนเม่ือเทียบกับนิตยสาร
แบบรูปเลม โดยแบงการวัดระดับของทัศนคติที่มีตอนิตยสารออนไลน 3 ดาน ไดแก คือ ดานเนื้อหา
ของนิตยสารออนไลน ดานการออกแบบของนิตยสารออนไลน และดานการปฎิสัมพันธกับผูอาน
นิตยสารออนไลน โดยลักษณะแบบสอบถามเปนแบบชนิดปลายปด (Close – ended Question) ซึ่ง
จัดระดับการวัดขอมูลประเภทสเกลอันตรภาคชั้น  หรือสเกลแบบชวง ( Interval scale ) มี 5 ระดับ 
จํานวนทั้งหมด 13 ขอ 

สวนที ่ 5   แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลลักษณะพฤตกิรรมของผูบรโิภคในการบรโิภค
นิตยสารออนไลน จํานวน 6 ขอ  
 ขอ 1, 2 เปนคําถามเกี่ยวกับจํานวนความถี่และระยะเวลาในการอานนิตยสารออนไลน 
ลักษณะคําถามเปนคําถามแบบปลายเปด (Opend-ended question) เปนระดับการวัดขอมูลประเภท
สเกลอัตราสวน (Ratio scale) 
 ขอที่ 3, 4, 5, 6 เปนคําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการบริโภคนิตยสารออนไลน 
ลักษณะคําถามเปนคําถามแบบปลายปด (Close-ended response question) เปนคําถามแบบ 
Multiple Choice, Multiple-Response Scale (Checklist Questions) เปนระดับการวัดขอมูลประเภท
สเกลนามกําหนดหรือสเกลแบงกลุม (Nominal scale)  

 
 ข้ันตอนการสรางเครื่องมือวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลในครั้งน้ีคือ แบบสอบถามซึ่งมีขั้นตอนการสราง
เครื่องมือตามลําดับตอไปน้ี   

1. ศึกษาขอมูลจากตําราและงานวิ จัยที่ เกี่ยวของเพ่ือเปนแนวทางในการสราง
แบบสอบถาม 

2. ปรับปรุงและดัดแปลงเปนแบบสอบถาม  ที่มีความเหมาะสมและสอดคลองกับแนวคิด
ทฤษฎีที่ใชในการวิจัย  โดยสรางเปนแบบสอบถามทั้งหมด 

3. นําแบบสอบถามที่สรางขึ้นเสนอตออาจารยที่ปรึกษาและผูเชี่ยวชาญทําการตรวจสอบ 
และเสนอแนะเพิ่มเติม 

4. นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแกไขใหถูกตองและมีความเหมาะสมของเนื้อหาจากนั้น
นํามาปรึกษากับอาจารยคณะกรรมการควบคุมสารนพินธเพ่ือปรับปรุงใหชัดเจนกอนนําไปใช 

    นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแลวไปทดลองใช (Try Out) กับกลุมตัวอยางจํานวน 40 ชดุ  

เพ่ือหาคาความเชื่อม่ันโดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิอัลฟา (α - Coefficient) โดยวิธีการคํานวณ
ของครอนบัค (Cronbach) (พวงรัตน ทวีรัตน. 2538 : 125-126) คาอัลฟาที่ไดจะแสดงถึงระดับของ
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ความคงที่ของแบบสอบถาม  โดยจะมีคาระหวาง 0 ≤ α ≤ 1 คาที่ใกลเคียงกับ 1 มาก  แสดงวามี
ความเชื่อม่ันสูง 
 ผลการวิเคราะหหาคาความเชื่อม่ัน (Reliability) ของแบบสอบถาม 
 - สวนที่ 2  แบบสอบถามเกี่ยวกับรปูแบบการดําเนินชวีิต  แบงการวัดระดับของรูปแบบการ
ดําเนินชีวติเปน  3 ดาน ไดแก คือ ดานกิจกรรม ดานความสนใจ และ ดานความคิดเห็น คือ มีคา
ความเชื่อม่ัน แยกทดสอบเปนรายดานดังนี้  

• ดานกิจกรรม มีคาความเชื่อม่ันเทากับ .702 

• ดานความสนใจ มีคาความเชื่อม่ันเทากับ .711 

• ดานความคิดเห็น มีคาความเชื่อม่ันเทากับ .769    
- สวนที่ 3 แบบสอบถามเกีย่วกับบุคลิกภาพ  มีคาความเชื่อม่ันเทากบั .729  

 - สวนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติที่มีตอนิตยสารออนไลนเม่ือเทียบกับนิตยสารแบบ
รูปเลม โดยแบงการวัดระดับของทัศนคตทิี่มีตอนิตยสารออนไลน 3 ดาน ไดแก คือ ดานเนื้อหาของ
นิตยสารออนไลน ดานการออกแบบของนิตยสารออนไลน และดานการปฎิสัมพันธกับผูอานนิตยสาร
ออนไลน มีคาความเชื่อม่ัน แยกทดสอบเปนรายดานดังนี้ 

• ดานเนื้อหาของนิตยสารออนไลน  มีคาความเชื่อม่ันเทากับ .884 

• ดานการออกแบบของนิตยสารออนไลน มีคาความเชื่อม่ันเทากับ .812 

• ดานการปฎิสัมพันธกับผูอาน   มีคาความเชื่อม่ันเทากับ .791 

 5. นําแบบสอบถามฉบบัสมบูรณไปสอบถามกับกลุมตวัอยาง 
 

การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 เม่ือไดรับแบบสอบถามกลบัคืนมาแลว ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่รวบรวมไดมาดําเนินการดังนี้ 
 1. การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณของการตอบแบบสอบถามโดยแยก
แบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 
 2. การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัสตามที่ได
กําหนดรหัสไวลวงหนา 
 3. การประมวลผลขอมูล โดยนําขอมูลที่ลงรหัสแลวมาบันทึกและประมวลผลโดยใช
โปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพ่ือการวิจัยทางสังคมศาสตร SPSS (Statistic Package for Social 
Sciences) เพ่ือวิเคราะหเชิงพรรณนาและทดสอบสมมติฐาน 
 4. วิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามโดยการหาคาความถี่ (Frequency) 
และคารอยละ (Percentage)  
 วิเคราะหขอมูลดานรูปแบบการดําเนินชีวิต บุคลิกภาพ ทัศนคติที่มีตอนิตยสารออนไลนเม่ือ
เทียบกับนิตยสารแบบรูปเลมของผูบริโภคนิตยสารออนไลนในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการหา
คาเฉลี่ย (Mean) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และ วิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการ
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บริโภคนิตยสารออนไลนในเขตกรุงเทพมหานครโดยการหาคาสูงสุด (Max) คาต่ําสุด (Min) หา
คาเฉลี่ย (Mean) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)   
 การเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุมที่เปนอิสระตอกันใช
การทดสอบดวยคาที (t-test independent) การทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของตัวแปร
มากกวา 2 กลุมขึ้นไป ใชการทดสอบแบบวิเคราะหความแปรปรวน 1 ตัวประกอบ (One-Way-
Analysis of Variance) การเปรียบเทียบความสัมพันธระหวาง 2 กลุมใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของ
เพียรสัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) 
 

สรุปผลการศึกษาคนควา 
 ผลการวิเคราะหขอมูลจากการวิจัยเร่ือง พฤติกรรมของผูบริโภคนิตยสารออนไลนในเขต
กรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลการวิจัย ไดดังนี้ 
 
 1. ผลการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคล 

    ผลจากการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัวอยางใน
การศึกษาเปนจํานวน  400 คน   ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 246 คน คิดเปน
รอยละ 61.5 เพศชาย จํานวน 154 คน คิดเปนรอยละ 38.5 สวนใหญผูบริโภคมีอายุ 25 – 34 ป มี
จํานวน 207 คน คิดเปนรอยละ 51.7  รองลงมาผูบริโภคที่มีอายุ15 - 24 ป มีจํานวน 136 คน คดิเปนรอย
ละ 34.0 มีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเทามีจํานวน 306 คน คิดเปนรอยละ 76.5 รองลงมา
เปนระดับสูงกวาปริญญาตรีและต่ํากวาระดับปริญญาตรี  มีจํานวน 58 คน คิดเปนรอยละ 14.5 
ผูบริโภคสวนใหญมีสถานภาพโสด มีจํานวน 326 คน คิดเปนรอยละ 81.5  รองลงมาเปนผูบริโภคที่มี
สถานภาพสมรสหรืออยูดวยกัน มีจํานวน 67 คน คิดเปนรอยละ 16.8    มีอาชีพสวนใหญเปนลูกจาง
หรือพนักงานบริษัทเอกชน มีจํานวน 225 คน คิดเปนรอยละ 56.2 รองลงมาเปนนักเรียน/นิสิต/
นักศึกษา มีจํานวน 142 คน คิดเปนรอยละ 35.5  และผูบริโภคสวนใหญมีรายไดตอเดือน ต่ํากวาหรือ
เทียบเทา 15,000 บาท มีจํานวน 182 คน คิดเปนรอยละ 45.5 รองลงมาเปน รายไดตอเดือน  15,001 
– 25,000 บาท มีจํานวน 72 คน คิดเปนรอยละ 18.0  

 

 2. รูปแบบการดําเนินของผูบริโภคนิตยสารออนไลนในเขตกรุงเทพมหานคร 
 รูปแบบการดําเนินของผูบริโภคนิตยสารออนไลนโดยรวมอยูในระดับบอยครั้งโดยมีคาเฉลี่ย
รวมเทากับ 3.74 สามารถจําแนกในแตละดานได ดังนี้ 
  2.1 ดานกิจกรรม มีกิจกรรมของผูบริโภคโดยรวมในระดับบอยครั้ง โดยมีคาเฉลี่ยรวม
เทากับ 3.6685 เม่ือพิจารณาตามรายขอพบวา กิจกรรมของผูบริโภคในการเลนอินเทอรเน็ตหรือ
คอมพิวเตอรอยูในระดับเปนประจํา,  และชอบซื้อของในหางสรรพสินคา มีคาสูงสุด โดยมีคาเฉลี่ยรวม
เทากับ  4.32,  และ 3.70 ตามลําดับ 
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2.2 ดานความสนใจ มีความสนใจของผูบริโภคโดยรวมในระดับบอยครั้ง โดยมีคาเฉลี่ย
รวมเทากับ 3.69 เม่ือพิจารณาตามรายขอพบวา มีความสนใจชีวิตอิสระไมขึ้นอยูกับใคร และสนใจ
เทคโนโลยีใหมๆ ใหทันยุคสมัยอยูเสมอ มีคาสูงสุด โดยมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.80 และ 3.80ตามลําดับ 

2.3 ดานความคิดเห็น มีความคิดเห็นของผูบริโภคโดยรวมในระดับบอยครั้ง  โดยมี
คาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.87 เม่ือพิจารณาตามรายขอพบวา มีความคิดเห็นวา“เทคโนโลยี” เปนสิ่งจําเปน
ในชิวิตประจําวัน และสินคาที่ใชสามารถบงบอกถึงบุคลิกของผูใช มีคาสูงสุด โดยมีคา เฉลี่ยรวม
เทากับ 4.16 และ 3.84 ตามลําดับ 
 
 3. การวิเคราะหขอมูลดานบุคลิกภาพที่สะทอนความทันสมัยของผูบริโภคนิตยสาร
ออนไลนในเขตกรุงเทพมหานคร  

บุคลิกภาพของผูบริโภคนิตยสารออนไลนที่สะทอนความทันสมัยของผูบริโภค อยูใน
ระดับมาก   โดยมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.50 เม่ือพิจารณาลักษณะของบุคลิกภาพรายขอ พบวา 
บุคลิกภาพผูบริโภค ชอบริเร่ิมหรือหาสิ่งใหมๆอยูเสมอ และชอบทดลองสิ่งของใหมๆ มีคาสูงสุด โดย
มีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.76 และ 3.74 ตามลําดับ 

  
 4. การวิเคราะหขอมูลดานทัศนคติที่มีตอนิตยสารออนไลนเมื่อเทียบกับนิตยสาร
แบบรูปเลม 
 ทัศนคติที่มีตอนิตยสารออนไลนเม่ือเทียบกับนิตยสารแบบรูปเลมโดยรวมอยูในระดับ
เหนือกวา โดยมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.6824 สามารถจําแนกในแตละดานได ดังนี้ 
  2.1 ดานเน้ือหาของนิตยสารออนไลน ผูบริโภคมีทัศนคติที่มีตอนิตยสารออนไลนเม่ือ
เทียบกับนิตยสารแบบรูปเลมดานเนื้อหาของนิตยสารออนไลนอยูในระดับเหนือกวา โดยมีคาเฉลี่ยรวม
เทากับ 3.62 เม่ือพิจารณาตามรายขอพบวา การปรับเปลี่ยนใหเปนปจจุบันของเนื้อหานิตยสาร
ออนไลนอยูเสมอ และความทันสมัยของเน้ือหานิตยสารออนไลน มีคาสูงสุด โดยมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ  
3.72,  และ 3.70 ตามลําดับ 

2.2 ดานการออกแบบ ผูบริโภคมีทัศนคติที่มีตอนิตยสารออนไลนเม่ือเทียบกับนิตยสาร
แบบรูปเลมทัศนคติดานการออกแบบ อยูในระดับเหนือกวา โดยมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.759 เม่ือ
พิจารณาตามรายขอพบวา มีความรวดเร็วในการเขาถึงขอมูลในนิตยสารออนไลน และความสะดวกใน
การใชงานนิตยสารออนไลนโดยไมตองพกพานิตยสารรูปเลม มีคาสูงสุด โดยมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.96 
และ 3.80 ตามลําดับ 

2.3 ดานการปฎิสัมพันธกับผูอาน ผูบริโภคมีทัศนคติที่มีตอนิตยสารออนไลนเม่ือเทียบ
กับนิตยสารแบบรูปเลมดานการปฎิสัมพันธกับผูอาน อยูในระดับเหนือกวา โดยมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 
3.6981 เม่ือพิจารณาตามรายขอพบวา ความสะดวกรวดเร็วในการตอบกลับขอซักถามจากนิตยสาร
ออนไลน และขอมูลขาวสารใหมๆที่ไดจากนิตยสารออนไลน มีคาสูงสุด โดยมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 
3.91 และ 3.72 ตามลําดับ 
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 5. การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการบริโภคนิตยสารออนไลนใน เขกรุงเทพมหานคร 
 จํานวนความถี่ในการอานนิตยสารออนไลนผูบริโภคนิตยสารออนไลน ในเขตกรุงเทพมหานคร  
พบวา จํานวนความถี่ในการอานนิตยสารออนไลน (ครั้งตอสัปดาห) ผูบริโภคมีพฤติกรรมการอานต่ําสุด 
1 ครั้งตอสัปดาห สูงสุด 20 ครั้งตอสัปดาห โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3 ครั้งตอสัปดาห   
 ระยะเวลาที่ผูบริโภคอานนิตยสารออนไลนโดยเฉลี่ยนาน (ชั่วโมง) พบวา ผูบริโภคใช
ระยะเวลาอานนิตยสารออนไลนต่ําสุด 0.25 ชั่วโมงหรือ 15 นาที  สูงสุด 5 ชั่วโมง โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 1.1458 ชั่วโมงหรือประมาณ 1 ชั่วโมง 9 นาที   

 ผูบริโภคสวนใหญอานนิตยสารออนไลนชวงเวลา19.01–24.00 น. จํานวน 227 คน คิดเปน
รอยละ 56.8  รองลงมาคือ ชวงเวลา12.01–18.00 น. จํานวน 128 คน คิดเปนรอยละ 32.0  ชวงเวลา 
06.01–12.00 น. จํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 10.2  และชวงเวลา 00.01– 06.00 น.จํานวน 4 คน 
คิดเปนรอยละ 1.0 ตามลําดับ 
 ผูบริโภคนิตยสารออนไลนสวนใหญอาน นิตยสารเพื่อการทองเที่ยว www.geocities.com 
จํานวน 163 คน  คิดเปนรอยละ 19.0 รองลงมาคือ Magazine online www.24variety.com จํานวน 
131 คน  คิดเปนรอยละ 15.27 Online Newspaper of Thailand www.citizenpost.com จํานวน 92 
คน คิดเปนรอยละ 10.72 ผูหญิงวันน้ี www.pooyingtoday.com จํานวน 91 คน คิดเปนรอยละ 10.61 
นิตยสารอื่นๆ จํานวน 88 คน คิดเปนรอยละ 10.26  ไทยไอที แมกกาซีน  thaiitmgz.thai.to จํานวน 
62 คน คิดเปนรอยละ 7.32  a day โดย วงศทนง ชัยณรงคสิงหwww.adaymagazine.com จํานวน 62 
คน คิดเปนรอยละ 7.32  www.cosmo.co.th จํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 5.01 คอมพิวเตอรไทม 
www.com-age.com จํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ 4.43 แจมใส www.jamsai.com จํานวน 37 คน 
คิดเปนรอยละ 4.31 Cyber Guide Magazine Online   www.cyberguidemagazine.com จํานวน 26 
คน คิดเปนรอยละ 3.03 และE-Business Online Magazine:www.worldmedic.com/thai จํานวน 25 
คน คิดเปนรอยละ2.91 

   ผูบริโภคสวนใหญ ไมเปนสมาชิกนิตยสารออนไลน จํานวน 396 คน คิดเปนรอยละ 98.5 
และเปนสมาชิกนิตยสารออนไลน มีจํานวนเพียง 6 คน คิดเปนรอยละ 1.5   
 ผูบริโภคสวนใหญติดตามอานนิตยสารออนไลนประเภทบันเทิง มีจํานวน 292 คน  คิดเปน
รอยละ 30.90 รองลงมาคือประเภททองเที่ยว จํานวน 246 คน  คิดเปนรอยละ 26.03 ประเภท
คอมพิวเตอร จํานวน 147 คน  คิดเปนรอยละ 15.56 ประเภทสุขภาพ จํานวน 120 คน  คิดเปนรอย
ละ 12.70 ประเภทกีฬา จํานวน 54 คน  คิดเปนรอยละ 5.71 ประเภทการศึกษา จํานวน 42 คน  คิด
เปนรอยละ 4.44 ประเภทการเงิน -การธนาคาร จํานวน 24 คน  คิดเปนรอยละ 2.54 และประเภทอี-
คอมเมิรช จํานวน 20 คน  คิดเปนรอยละ 2.12 
 
 
 
 
 
 
 

http://www.geocities.com/
http://www.citizenpost.com/
http://www.cosmo.co.th/
http://www.com-age.com/
http://www.jamsai.com/
http://www.cyberguidemagazine.com/
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 6. ผลการวิเคราะหขอมูลเพื่อการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานขอที่ 1   ลักษณะดานประชากรศาสตรไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ 
และรายได ตางกันมีผลตอการบริโภคนิตยสารออนไลนแตกตางกัน สามารถสรุปผลการวิเคราะห
ขอมูลเม่ือทําการทดสอบสมมติฐานไดดังนี้ คือ  
 
สมมติฐานขอที่ 1.1 : ผูบริโภคมีเพศแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคนิตยสาร
ออนไลนแตกตางกัน  
 ผลการทดสอบสมมตฐิานพบวา ผูบริโภคมีเพศแตกตางกัน มีจํานวนความถี่ในการอาน
นิตยสารออนไลนไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมตฐิานที่ตั้งไว 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูบริโภคมีเพศแตกตางกัน มีระยะเวลาในการอานนิตยสาร
ออนไลนไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
สมมติฐานขอที่ 1.2 : ผูบริโภคมีอายุตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคนิตยสารออนไลน
แตกตางกัน  
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูบริโภคมีอายุตางกัน มีจํานวนความถี่ในการอานนิตยสาร
ออนไลนแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูบริโภคมีอายุตางกัน มีระยะเวลาในการอานนิตยสาร
ออนไลนไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 
 สมมติฐานขอที่ 1.3 : ผูบริโภคมีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการบริโภค
นิตยสารออนไลนแตกตางกัน  
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูบริโภคมีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีจํานวนความถี่ใน
การอานนิตยสารออนไลนแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว 
  ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูบริโภคมีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีระยะเวลาในการ

อานนิตยสารออนไลนไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน

ที่ตั้งไว 

 

สมมติฐานขอที่ 1.4 : ผูบริโภคมีสถานภาพสมรส แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการบริโภค
นิตยสารออนไลนแตกตางกัน  
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูบริโภคมีสถานภาพสมรส แตกตางกัน มีจํานวนความถี่ใน
การอานนิตยสารออนไลนไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
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 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูบริโภคมีสถานภาพสมรส แตกตางกัน มีระยะเวลาในการ
อานนิตยสารออนไลนไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
 
สมมติฐานขอที่ 1.5 : ผูบริโภคมีอาชีพแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคนิตยสาร
ออนไลนแตกตางกัน  
  ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูบริโภคมีอาชีพแตกตางกัน มีจํานวนความถี่ในการอาน

นิตยสารออนไลนไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

ผลการทดสอบสมมตฐิานพบวา ผูบริโภคมีอาชีพแตกตางกัน มีระยะเวลาในการอาน
นิตยสารออนไลนไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมตฐิานที่ตั้งไว 

 
สมมติฐานขอที่ 1.6 : ผูบริโภคมีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มผีลตอพฤติกรรมการบริโภค
นิตยสารออนไลนแตกตางกัน  
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูบริโภคมีรายไดตอเดือน แตกตางกัน มีจํานวนความถี่ใน

การอานนิตยสารออนไลนแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน

ที่ตั้งไว 

 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูบริโภคมีรายไดตอเดือน แตกตางกัน มีระยะเวลาในการ

อานนิตยสารออนไลนไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน

ที่ตั้งไว 

 
สมมติฐานขอที่ 2  รูปแบบการดําเนินชีวิต  ไดแก ดานกิจกรรม ความสนใจ และ ความคิดเห็น 
ที่เปนสาเหตุใหบริโภคนิตยสารออนไลน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคนิตยสาร
ออนไลนในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลการวิเคราะหขอมูลเม่ือทําการทดสอบสมมติฐาน
ไดดังนี้ คือ 
สมมติฐานขอที่ 2.1 : รูปแบบการดําเนินชีวิตในดานกิจกรรม มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
ของผูบริโภคนิตยสารออนไลนในเขตกรุงเทพมหานคร  

2.1.1 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา รูปแบบการดําเนินชีวิตดานกิจกรรมโดยรวมกับ
จํานวนความถี่ในการอานนิตยสารออนไลน มีความสัมพันธกับจํานวนความถี่ในการอานนิตยสาร
ออนไลน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  

2.1.2 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา รูปแบบการดําเนินชีวิตดานกิจกรรมโดยรวมกับ
ระยะเวลาในการอานนิตยสารออนไลน ไมมีความสัมพันธกับระยะเวลาในการอานนิตยสารออนไลน ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
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สมมติฐานขอที่ 2.2 : รูปแบบการดําเนินชีวิตในดานความสนใจ มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
ของผูบริโภคนิตยสารออนไลนในเขตกรุงเทพมหานคร  

2.2.1 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา รูปแบบการดําเนินชีวิตดานความสนใจโดยรวมกับ
จํานวนความถี่ในการอานนิตยสารออนไลน ไมมีความสัมพันธกับจํานวนความถี่ในการอานนิตยสาร
ออนไลน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  

2.2.2 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา รูปแบบการดําเนินชีวิตดานความสนใจ โดยรวมกับ
ระยะเวลาในการอานนิตยสารออนไลน ไมมีความสัมพันธกับระยะเวลาในการอานนิตยสารออนไลน ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 
สมมติฐานขอที่ 2.3 : รูปแบบการดําเนินชีวิตในดานความคิดเห็นมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมของผูบริโภคนิตยสารออนไลนในเขตกรุงเทพมหานคร  
  2.3.1 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา รูปแบบการดําเนินชีวิตดานความคิดเห็นโดยรวมกับ
จํานวนความถี่ในการอานนิตยสารออนไลน ไมมีความสัมพันธกับจํานวนความถี่ในการอานนิตยสาร
ออนไลน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
  2.3.2 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา รูปแบบการดําเนินชีวิตความคิดเห็นโดยรวมกับ
ระยะเวลาในการอานนิตยสารออนไลน ไมมีความสัมพันธกับระยะเวลาในการอานนิตยสารออนไลน ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 
สมมติฐานขอที่ 3  บุคลิกภาพที่สะทอนความทันสมัยของผูบริโภค มีอิทธิพลใหเลือกบริโภค
นิตยสารออนไลน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคนิตยสารออนไลนในเขต
กรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลการวิเคราะหขอมูลเม่ือทําการทดสอบสมมติฐานไดดังนี้ คือ 
  ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา บุคลิกภาพที่สะทอนความทันสมัยของผูบริโภค กับจํานวน
ความถี่ในการอานนิตยสารออนไลน ไมมีความสัมพันธกับจํานวนความถี่ในการอานนิตยสารออนไลน 
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
  ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา บุคลิกภาพที่สะทอนความทันสมัยของผูบริโภค กับ
ระยะเวลาในการอานนิตยสารออนไลน ไมมีความสัมพันธกับระยะเวลาในการอานนิตยสารออนไลน ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 
สมมติฐานขอที่ 4  ทัศนคติของผูบริโภคนิตยสารออนไลน ในดานเน้ือหา ดานการออกแบบ 
ดานการปฎิสัมพันธเม่ือเทียบกับนิตยสารแบบรูปเลม ที่เปนสาเหตุใหบริโภคนิตยสาร
ออนไลน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคนิตยสารออนไลนในเขตกรุงเทพมหานคร  
สามารถสรุปผลการวิเคราะหขอมูลเม่ือทําการทดสอบสมมติฐานไดดังนี้ คือ  
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สมมติฐานขอที่ 4.1 : ทัศนคติของผูบริโภคนิตยสารออนไลน ในดานเน้ือหาเมื่อเทียบกับ
นิตยสารแบบรูปเลม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคนิตยสารออนไลนในเขต
กรุงเทพมหานคร  

4.1.1 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ทัศนคติของผูบริโภคนิตยสารออนไลนในดานเนื้อหา
เม่ือเทียบกับนิตยสารแบบรูปเลมโดยรวมกับจํานวนความถี่ในการอานนิตยสารออนไลน มี
ความสัมพันธกับจํานวนความถี่ในการอานนิตยสารออนไลน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  

4.1.2 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ทัศนคติของผูบริโภคนิตยสารออนไลน ในดาน
เน้ือหาเม่ือเทียบกับนิตยสารแบบรูปเลมโดยรวมกับระยะเวลาในการอานนิตยสารออนไลน มี
ความสัมพันธกับระยะเวลาในการอานนิตยสารออนไลน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่งสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 
สมมติฐานขอที่ 4.2 : ทัศนคติของผูบริโภคนิตยสารออนไลน ในดานการออกแบบเมื่อเทียบ
กับนิตยสารแบบรูปเลม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคนิตยสารออนไลนในเขต
กรุงเทพมหานคร  

4.2.1 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ทัศนคติของผูบริโภคนิตยสารออนไลนในดานการ
ออกแบบ เม่ือเทียบกับนิตยสารแบบรูปเลมโดยรวมกับจํานวนความถี่ในการอานนิตยสารออนไลน มี
ความสัมพันธกับจํานวนความถี่ในการอานนิตยสารออนไลน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  

4.2.2 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ทัศนคติของผูบริโภคนิตยสารออนไลน ในดานการ
ออกแบบเมื่อเทียบกับนิตยสารแบบรูปเลมโดยรวมกับระยะเวลาในการอานนิตยสารออนไลน มี
ความสัมพันธกับระยะเวลาในการอานนิตยสารออนไลน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่งสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 
สมมติฐานขอที่ 4.3 : ทัศนคติของผูบริโภคนิตยสารออนไลน ในดานการปฎิสัมพันธกับผูอาน
นิตยสารออนไลนเมื่อเทียบกับนิตยสารแบบรูปเลม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคนิตยสารออนไลนในเขตกรุงเทพมหานคร  

4.3.1 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ทัศนคติของผูบริโภคนิตยสารออนไลนในดานการปฎิ
สัมพันธกับผูอานนิตยสารออนไลนเม่ือเทียบกับนิตยสารแบบรูปเลมโดยรวมกับจํานวนความถี่ในการ
อานนิตยสารออนไลน มีความสัมพันธกับจํานวนความถี่ในการอานนิตยสารออนไลน ที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  

4.3.2 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ทัศนคติของผูบริโภคนิตยสารออนไลน ในดาน
การปฎิสัมพันธกับผูอานนิตยสารออนไลนเม่ือเทียบกับนิตยสารแบบรูปเลมโดยรวมกับระยะเวลาใน
การอานนิตยสารออนไลน ไมมีความสัมพันธกับระยะเวลาในการอานนิตยสารออนไลน ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
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อภิปรายผล 
 จากการศึกษาปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคนิตยสารออนไลนในเขตกรุงเทพมหานคร 
มีประเด็นที่สามารถนํามาอภิปราย ไดดังนี้ คือ 
 1.ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับขอมูลสวนบุคคล  
 ขอมูลสวนบุคคล ประกอบไปดวย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได 
ตางกันมีผลตอการบริโภคนิตยสารออนไลนแตกตางกัน พบวา เพศ สถานภาพสมรส อาชีพที่แตกตาง
กัน มีจํานวนความถี่ในการอานนิตยสารออนไลนไมแตกตางกันแสดงวา เพศ สถานภาพสมรส อาชีพ 
ที่แตกตางไมไดมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคนิตยสารออนไลน สวน อายุ ระดับการศึกษา และรายได
ตอเดือน ตางกันมีผลตอการบริโภคนิตยสารออนไลนแตกตางกัน  พบวาผูบริโภคที่อานนิตยสาร
ออนไลนสวนใหญอายุ 15-24 ป สอดคลองกับผลการวิจัยของเกรียงศักดิ์ ชูตระกูล. (2547)  ลักษณะ
อายุของผูใชอินเทอรเน็ตแตกตางกันจะมีพฤติกรรมการใชบริการเว็บไซด www.dek-d.com ดาน
ความถี่ในการเขาใชบริการแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05  สวนระดับการศึกษา
ผูบริโภคที่อานนิตยสารออนไลนจะมีระดับการศึกษาต่ํากวาระดับปริญญาตรี และมีรายไดตอเดือนต่ํา
กวา 15,000 บาท จะมีพฤติกรรมการบริโภคนิตยสารออนไลนมากที่สุด สอดคลองกับผลการวิจัยของ
รัตนา จูมคอม. (2545)  พบวา ระดับการศึกษาและอาชีพแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมของผูใช
อินเทอรเน็ตในการใชบริการเว็บไซดทองเที่ยวภายในประเทศ www.sabuy.com ดานความถี่ในการ
เขาใชบริการเว็บไซดแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05  
 2. ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับปจจัยรูปแบบการดําเนินชีวิต 
 รูปแบบการดําเนินชีวิต ซึ่งประกอบดวย  ดานกิจกรรม ดานความสนใจ ดานความคิดเห็น  
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคนิตยสารออนไลนในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาไมมี
ความสัมพันธกับความถี่และระยะเวลาโดยรวมในการอานนิตยสารออนไลนในเขตกรุงเทพมหานคร 
แตพบวามีเพียงรูปแบบการดําเนินชีวิตในดานกิจกรรมเทานั้นที่มีความสัมพันธกับความถี่ในการอาน
นิตยสารออนไลน โดยมีบางกิจกรรมของผูบริโภคที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคนิตยสาร
ออนไลน ซึ่งไดแกกลุมผูบริโภคที่มีกิจกรรมในการเลนอินเทอรเน็ตและคอมพิวเตอร และกลุมผูบริโภค
ที่ชอบชมภาพยนตจากซีดี/ดีวีดี ภายในบานพักของตนเอง สอดคลองกับ อดุลย จาตุรงคกุล (2543 : 
254-255) ไดกลาววา การดํารงชีวิตของมนุษยจะอยูรวมกันเปนกลุมแตละกลุมมีกฎเกณฑที่ทุกคนใน
กลุมพึงถือปฎิบัติ พฤติกรรมของแตละคนในกลุมจึงเปนไปในทํานองเดียวกันไมเพียงแตเทานั้น เม่ือ
กลุมสังกัดชั้นทางสังคมและวัฒนธรรม พฤติกรรมของบุคคลในวัฒนธรรมเดียวกันก็จะมีรูปแบบที่
เรียกวา  ”ทํานองเดียวกัน” เชนกัน  
 3. ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับบุคลิกภาพที่สะทอนความทันสมัยของผูบริโภค  

 บุคลิกภาพของผูบริโภคโดยรวมไมมีความสัมพันธกับจํานวนความถี่และระยะเวลาในการ
อานนิตยสารออนไลน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ0.05 แสดงวา บุคลิกภาพชอบริเร่ิมหรือหาสิ่งใหมๆ
อยูเสมอ ชอบทดลองสิ่งของใหมๆ นิยมตามแฟชั่น ซื้อสินคาเม่ือไดรับแรงกระตุน และเบื่องายมักหา
อะไรใหมๆ ทําอยูเสมอ เปนตน ไมไดมีความสัมพันธกันกับพฤติกรรมในการบริโภคนิตยสารออนไลน 
ดังน้ันจะเห็นวาบุคลิกภาพของผูบริโภคไมสอดคลอง ตามแนวความคิดเกี่ยวกับบุคลิกภาพที่สะทอน
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ความทันสมัยของผูบริโภคของเสรี วงษมณฑา(2542:75)  ที่สะทอนออกมา 5 กลุม วาแตละกลุม
บุคลิกภาพสนใจผลิตภัณฑมากนอยเพียงใด  
 4. ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับทัศนคติที่มีตอนิตยสารออนไลนเมื่อเทียบกับ
นิตยสารแบบรูปเลม  
 ทัศนคติของผูบริโภคนิตยสารออนไลนเม่ือเทียบกับนิตยสารแบบรูปเลม ประกอบดวย ดาน
เน้ือหา ดานการออกแบบ และดานการปฎิสัมพันธ พบวามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค
นิตยสารออนไลนในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 มีความสัมพันธกันในทิศทาง
เดียวกันในระดับต่ํา เม่ือพิจารณาเปนในแตละดาน พบวา 

4.1  ดานเนื้อหาของนิตยสารออนไลนเม่ือเทียบกับนิตยสารแบบรูปเลมโดยรวม มี
ความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา   ผูบริโภคนิตยสารออนไลนมีทัศนคติดานเนื้อหาของ
นิตยสารออนไลนเม่ือเทียบกับนิตยสารแบบรูปเลมโดยรวมมากขึ้น ทําใหจํานวนความถี่และระยะเวลา
ในการอานนิตยสารออนไลนมากยิ่งขึ้นในระดับต่ํา 

 เม่ือพิจารณาในดานความถี่รายขอพบวา ความหลากหลายของเนื้อหานิตยสารออนไลนและ
การปรับเปลี่ยนใหเปนปจจุบันของเน้ือหานิตยสารออนไลนอยูเสมอ มีความสัมพันธกับจํานวนความถี่
ในการอานนิตยสารออนไลนในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา สอดคลองกับผลการวิจัยของรัตนา จูม
คอม. (2545) ทัศนคติดานเนื้อหากับพฤติกรรมของผูใชอินเทอรเน็ตในการใชบริการเว็บไซดทองเที่ยว
ภายในประเทศ www.sabuy.com  พบวาถาทัศนคติดานเนื้อหาดีขึ้นจะทําใหผูใชบริการเว็บไซด
ทองเที่ยวภายในประเทศ www.sabuy.com มีความถี่ในการเขาใชบริการเว็บไซตมากขึ้นเล็กนอย โดย
ผูใชบริการมีความคิดเห็นวาเนื้อหาที่ปรากฏในเว็บไซตมีความนาสนใจ เว็บไซดใชงานงาย ทําให
เขาถึงขอมูลไดอยางรวดเร็ว 

สวนในดานระยะเวลาในการอานนิตยสารออนไลนพบวา ความนาสนใจ ความทันสมัย และ
ความหลากหลายของเนื้อหานิตยสารออนไลน มีความสัมพันธกับระยะเวลาในการอานนิตยสาร
ออนไลนในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา สอดคลองกับผลการวิจัยของอัจฉรา อุนเรือน (2550) ปจจัย
ดานผลิตภัณฑที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการใช www.thaiprofs.com พบวาความคาดหวังดาน
เน้ือหาดานเนื้อหาผลิตภัณฑของลูกคามีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชผลิตภัณฑเว็บไซด 
www.thaiprofs.com ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา เม่ือผูบริโภคมีความ
คาดหวังดานเน้ือหาสูงขึ้น ก็จะมีแนวโนมพฤติกรรมการใชเว็บไซด www.thaiprofs.com ในอนาคต
สูงขึ้นเล็กนอย 

4.2  ดานการออกแบบของนิตยสารออนไลนเม่ือเทียบกับนิตยสารแบบรูปเลมโดยรวม มี
ความสัมพันธกับจํานวนความถี่และระยะเวลาในการอานนิตยสารออนไลนในทิศทางเดียวกันในระดับ
ต่ํา กลาวคือ  ผูบริโภคนิตยสารออนไลนมีทัศนคติดานการออกแบบของนิตยสารออนไลนเม่ือเทียบกับ
นิตยสารแบบรูปเลมโดยรวมมากขึ้น ทําใหจํานวนความถี่ในการอานนิตยสารออนไลนมากยิ่งขึ้นใน
ระดับต่ํา 

เม่ือพิจารณาดานความถี่รายขอ พบวา ความสะดวกในการใชงานนิตยสารออนไลนโดยไม
ตองพกพานิตยสารรูปเลม  ความรวดเร็วในการเขาถึงขอมูลในนิตยสารออนไลน ภาพประกอบเนื้อหา
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ชัดเจนเหมือนจริงของนิตยสารออนไลน และ ความสวยงามของรูปเลมนิตยสารออนไลน มี
ความสัมพันธกับความถี่ในการอานนิตยสารออนไลนในทิศทางเดียวกันในระดับต่ําที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ 0.01 สอดคลองกับผลการวิจัยของรัตนา จูมคอม. (2545) ทัศนคติดานเนื้อหากับ
พฤติกรรมของผูใชอินเทอรเน็ตในการใชบริการเว็บไซดทองเที่ยวภายในประเทศ www.sabuy.com 
พบวา ทัศนคติดานการออกแบบเว็บไซดกับพฤติกรรมของผูใชอินเทอรเน็ตในการใชบริการเว็บไซด
ทองเที่ยวภายในประเทศ www.sabuy.com ในดานความถี่ในการเขาใชบริการ มีความสัมพันธกัน
อยางมีนัยสัมพันธทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธกันไปในทิศทางเดียวกัน และมี
ความสัมพันธระดับนอย กลาวคือ ถาทัศนคติดานการออกแบบเว็บไซดดีขึ้นจะทําใหผูใชบริการเว็บ
ไซดทองเที่ยวภายในประเทศ www.sabuy.com มีความถี่ในการเขาใชบริการเว็บไซดมากขึ้นเล็กนอย 

และในดานระยะเวลารายขอ พบวา การแบงหมวดหมูเน้ือหาชัดเจน และ ความสวยงามของ
รูปเลมนิตยสารออนไลน มีความสัมพันธกับระยะเวลาในการอานนิตยสารออนไลนในทิศทางเดียวกัน
ในระดับต่ํา ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 สอดคลองกับผลการศึกษาของไพบูลย สูงกิจบูลย  
(2545 : 143) กลาววา ปจจัยที่ผูใหบริการเว็บไซดใหบริการขอมูลขาวสาร/ประชาสัมพันธเห็นวามีผล
ตอปริมาณการใชบริการเว็บไซดมากที่สุด ไดแก ความทันสมัยของขอมูล ความครบถวนของขอมูล 
การเขาไดรวดเร็ว ความงายในการใชงาน ตามลําดับ 

4.3  ดานการปฎิสัมพันธกับผูอานนิตยสารออนไลน เม่ือเทียบกับนิตยสารแบบรูปเลมโดยรวม
ความสัมพันธกับจํานวนความถี่ในการอานนิตยสารออนไลนทิศทางเดียวกันในระดับต่ํากลาวคือ 
ผูบริโภคนิตยสารออนไลนมีตอทัศนคติดานการปฎิสัมพันธกับผูอานนิตยสารออนไลนเม่ือเทียบกับ
นิตยสารแบบรูปเลมโดยรวมมากขึ้น ทําใหจํานวนความถี่ในการอานนิตยสารออนไลนมากยิ่งขึ้นใน
ระดับต่ํา โดยเมื่อพิจารณารายขอ พบวา ความรูแปลกใหมที่ไดจากนิตยสารออนไลนเม่ือเทียบกับ
นิตยสารแบบรูปเลมและ ขอมูลขาวสารใหมๆที่ไดจากนิตยสารออนไลนเม่ือเทียบกับนิตยสารแบบ
รูปเลมมีความสัมพันธกันความถี่ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
สอดคลองกับผลการวิจัยของรัตนา จูมคอม. (2545)  พบวา ทัศนคติที่มีตอเว็บไซดดานการปฎิ
สัมพันธมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูใชอินเทอรเน็ตในการใชบริการเว็บไซดทองเที่ยว
ภายในประเทศ www.sabuy.com ดานความถี่ในการเขาใชบริการเว็บไซด ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ 0.05 

 

ขอเสนอแนะที่ไดจากงานวิจัย  
1. ผลจากการศึกษาวิจัยพบวา ผูบริโภคที่สวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ 25 – 34 ป ระดับ

การศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเทา สถานภาพโสด ลูกจางหรือพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดตอ
เดือน ต่ํากวาหรือเทียบเทา 15,000 บาท แสดงใหเห็นวา ผูบริโภคสวนใหญเปนผูหญิงโสดและอยูใน
วัยทํางานตอนตน ระดับการศึกษาอยูในขั้นปานกลาง มีรายไดอยูในระดับต่ํา นับวาเปนขอมูลพ้ืนฐาน
ที่มีความสําคัญในการดําเนินกลยุทธในทางการทําธุรกิจตางๆใหสอดคลองกับลักษณะของผูบริโภค 
และพฤติกรรมของผูบริโภคกลุมน้ีเปนหลัก ชวยใหผูที่ทําธุรกิจเกี่ยวกับนิตยสารสามารถเสนอสิ่งที่ตรง
กับความตองการของผูบริโภคไดมากยิ่งขึ้น 

http://www.sabuy.com/
http://www.sabuy.com/
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2. การวิเคราะหพฤติกรรมการอานนิตยสารออนไลนของผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมี
ความสัมพันธกับจํานวนความถี่ในการอานนิตยสารออนไลนแตกตางกัน และยังแสดงใหเห็นวา
ผูบริโภคที่มีอายุ15-24 ปจะมีจํานวนความถี่ในการอานนิตยสารออนไลนมากกวาผูบริโภคกลุมอายุ
อ่ืนๆ ซึ่งนับวาเปนกลุมที่มีความสําคัญตอนักการตลาดและนักสรางแบรนดอยางมาก ดังน้ีในการทํา
กิจกรรมทางการตลาด การสื่อสาร กับกลุมอายุนี้  เราควรจะตองปรับเน้ือหาและรูปแบบของแตละเว็บ
ไซดใหตรงกับความสนใจและความตองการของผูบริโภคกลุมน้ีเพ่ือใหเขาถึงผูบริโภคไดมากยิ่งขึ้น  

3. การวิเคราะหพฤติกรรมการอานนิตยสารออนไลนของผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํา
กวาปริญญาตรีมีจํานวนความถี่ในการอานนิตยสารออนไลนมากกวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาอื่นๆ 
ซึ่งผูบริโภคนาจะยังเปนนักเรียนและนักศึกษา ประกอบกับผูบริโภคจะมีรายไดสวนใหญตอเดือนต่ํา
กวาหรือเทากับ15,000บาท แสดงใหเห็นวาสาเหตุของการบริโภคนิตยสารออนไลนที่เปนที่นิยมของ
นักเรียนและนักศึกษา นอกจากจะเปนสิ่งที่ทันสมัยและสะดวกในการที่จะดูไดทางอินเทอรเน็ตไมตอง
พกพาไปดวย แลวอาจเน่ืองมาจากการที่ผูบริโภคมีรายมากต่ํา สามารถประหยัดคาใชจายกวาการที่
ตองซ้ือนิตยสารรูปเลมที่มีราคาแพงกวา แตเสียเพียงคาบริการในการใชอินเทอรเน็ตเทานั้น  

4. ผลการศึกษารูปแบบการดําเนินชีวิตโดยรวมของผูบริโภคไมไดมีผลตอพฤติกรรมของ
ผูบริโภคนิตยสารออนไลนในเขตกรุงเทพมหานคร แตเม่ือพิจารณารายขอจะพบวาผูบริโภคที่มี 
กิจกรรมในเลนอินเทอรเน็ตหรือคอมพิวเตอร กิจกรรมในชอบชมภาพยนตจากซีดี/วีซีดีภายในบานพัก
ของตนเอง และสนใจในเทคโนโลยีใหมๆใหทันยุคสมัยอยูเสมอที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
ผูบริโภคนิตยสารออนไลน ซึ่งสามารถที่จะนําลักษณะรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคที่เปนกลุม
ลูกคาเปาหมายของผูทําธุรกิจนิตยสารออนไลนได 

5. ทัศนคติของผูบริโภคนิตยสารออนไลนเม่ือเทียบกับนิตยสารแบบรูปเลมพบวาเหนือกวา
ทุกดาน ในดานเนื้อหาของนิตยสารออนไลนที่มีความหลากหลายและมีการปรับเปลี่ยนใหเปนปจจุบัน
ของเน้ือหานิตยสารออนไลนอยูเสมอ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมผูบริโภคทิศทางเดียวกันอยูใน
ระดับต่ํา แสดงใหเห็นวา นอกจากนิตยสารออนไลนจะมีเน้ือหาที่หลากหลายแตยัง ความเปนปจจุบัน
ของเนื้อหานิตยสารออนไลนจะสามารถชวยดึงดูดใหผูบริโภคใหอยากที่จะเขามาบริโภค เพราะจะได
ขอมูลที่ใหมกวาอยูเสมอ ซึ่งเม่ือเราใหความสําคัญในการปรับเปลี่ยนขอมูลใหเปนปจจุบันและสามารถ
ดาวนโหลดขอมูลใหเร็วยิ่งขึ้น จะทําใหผูบริโภครูสึกวาไดรับขอมูลที่หลากหลาย ทันสมัยและรวดเร็ว
ทันใจ 

6. ทัศนคติของผูบริโภคนิตยสารออนไลนเม่ือเทียบกับนิตยสารแบบรูปเลมพบวา ในดาน
การออกแบบของนิตยสารออนไลนที่มีความสะดวกในการใชงานนิตยสารออนไลนโดยไมตองพกพา
นิตยสารรูปเลม  ความรวดเร็วในการเขาถึงขอมูลในนิตยสารออนไลน มีภาพประกอบเนื้อหาชัดเจน
เหมือนจริง จัดความสวยงามของรูปเลมนิตยสารออนไลน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมผูบริโภค
ทิศทางเดียวกันอยูในระดับต่ํา แสดงใหเห็นวา ผูบริโภคตองการสิ่งที่อํานวยความสะดวกใหกับตนเอง
มากยิ่งขึ้น ดังนั้นนิตยสารออนไลนจึงสามารถที่จะตอบสนองความตองการของผูบริโภค ในแงที่ไมตอง
พกพกแบบรูปเลม ไมตองเก็บรักษา แตมีภาพชัดเจนเหมือนจริง สามารถเปดอานไดทุกที่ที่มี
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อินเตอรเน็ต ซึ่งเม่ือเราใหความสําคัญในการประชาสัมพันธถึงความสะดวกในการใชงาน จะทําใหมี
จํานวนผูบริโภคเขามาอานนิตยสารออนไลนมากยิ่งขึ้น 

7. ทัศนคติของผูบริโภคนิตยสารออนไลนเม่ือเทียบกับนิตยสารแบบรูปเลมพบวา ในดาน
การปฎิสัมพันธกับผูอานนิตยสารออนไลน เม่ือเทียบกับนิตยสารแบบรูปเลม    สามารถที่จะเปนแหลง
ความรูแปลกใหม  มีขอมูลขาวสารใหมๆที่ไดจากนิตยสารออนไลน และมีความนาสนใจของกิจกรรม
รวมสนุกชิงรางวัลของนิตยสารออนไลน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมผูบริโภคทิศทางเดียวกันอยูใน
ระดับต่ํา ดังน้ัน ผูใหบริการนิตยสารออนไลนจะตองปรับปรุงนิตยสารออนไลนในดานปฎิสัมพันธกับ
ผูบริโภคใหมากยิ่งขึ้น โดยเฉพาะในการรวมสนุกใหรางวัล หรือเพ่ิมหองสนทนา (Chat) โดยปรับปรุง
ใหมีกิจกรรมที่สนุกสนาน มีสิ่งดึงดูดใหผูใชบริการอยากเขามามีสวนรวมในกิจกรรม เชน การใหรางวัล 
ของที่ระลึกตางๆ รวมถึงการปรับเปลี่ยนรูปแบบของกิจกรรมอยางสม่ําเสมอ เน่ืองจากกิจกรรมเหลานี้
จะเปนสวนเสริมสรางความสัมพันธระหวางผูใหบริการกับผูอาน และผูอานดวยกัน เกิดเปนชุมชน
เสมือน(Virtual community) เพ่ือแลกเปลี่ยนความรูหรือความคิดผานทางอินเทอรเน็ต ซึ่งเปนผลดีตอ
ผูใหบริการนิตยสารในหลายดาน โดยเฉพาะผูบริโภคจะกลับมาอานมากยิ่งขึ้น และเม่ือถึงระดับหน่ึงผู
ใหบริการหรือเจาของนิตยสารออนไลนจะมีขอมูลพฤติกรรมของผูบริโภคมากพอที่จะปรับปรุงรูปแบบ
ของนิตยสารออนไลนของตนใหสอดคลองกับผูอานไดมากยิ่งขึ้น  
 

ขอเสนอแนะเพื่อการวิจัยคร้ังตอไป 
 1. เน่ืองจากนิตยสารออนไลนมีเปนจํานวนมาก แตไมไดมีการนําเสนอหรือประชาสัมพันธให
ผูบริโภคไดรูจักมากนัก มีเพียงผูบริโภคบางกลุมเทานัน้ที่สนใจและติดตามอาน และสวนใหญไมได
เปนสมาชิกของนิตยสารออนไลน ดังนั้น ผูวิจัยมีขอเสนอแนะวา ในการศึกษาครั้งตอไปควรจะศึกษา
ถึงผูที่เปนสมาชิกนิตยสารออนไลนเทานั้น เพราะจะทําใหทราบขอมูลที่แทจริงได และนําไปวิเคราะห
ผลไดมากยิ่งขึ้น 
 2. ในการวิจัยครั้งนี้ เปนการวิจัยพฤติกรรมของผูบริโภคนิตยสารออนไลนโดยรวม ไมไดระบุ
ประเภทของนิตยสารออนไลน ทําใหไดพฤติกรรมผูบริโภคยังลักษณะที่มีความแตกตางในการอาน
นิตยสารออนไลน ดังนั้น ผูวิจัยมีขอเสนอแนะวา ในการศึกษาครั้งตอไปควรจะแบงประเภทของ
นิตยสารที่จะวิจัยครั้งตอไป เชน นิตยสารที่เชิงวิชาการ เทคโนโลยี แฟชั่น หรือ บันเทิง เปนตน 
เพ่ือใหทราบถงึพฤติกรรมของผูบริโภคในแตละประเภทของนิตยสารออนไลน 
 3. ในการวิจัยครั้งนี้เปนการศึกษาเพียงบางปจจัยเทานั้น ที่ผูวิจัยคาดวาจะมีผลตอ
พฤติกรรมของผูบริโภคนิตยสารออนไลน แตยังมีปจจัยดานอ่ืนๆที่เกี่ยวของ เชน สภาวะดานการ
แขงขันบนตลาดอินเทอรเน็ต ความแตกตางดานวัฒนธรรมของแตละชาติ การเปลี่ยนแปลงของวัยรุน 
ซึ่งจะมีผลตอการอานนิตยสารออนไลน เปนตน ซึ่งควรจะนํามาเปนตัวแปรเพ่ือศกึษาเพิ่มเติม 
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แบบสอบถาม 

คําชี้แจง 

 แบบสอบถามนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษา "พฤติกรรมผูบริโภคนิตยสารออนไลน” เพ่ือเปนขอมูลตอ
ผูประกอบการ หรือ ผูที่กําลังจะทําธุรกิจ ประเมินความเปนไปไดในการนําปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการใช
นิตยสารออนไลน มาใชในการพิจารณารูปแบบทางการดําเนินธุรกิจท่ีเหมาะสมและสามารถตอบสนองความ
ตองการของคนในยุคโลกาภิวัฒน 
ประกอบดวย 5 ขั้นตอนดังนี้ 

ตอนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 ตอนที่ 2 แบบสอบถามขอมูลเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิต 
 ตอนที่ 3 แบบสอบถามขอมูลเกี่ยวกับบุคลิกภาพ 

ตอนที่ 4 ทัศนคติที่มีตอนิตยสารออนไลนเมื่อเทียบกับนิตยสารแบบรูปเลม 
 ตอนที่ 5 ขอมูลลักษณะพฤติกรรมของผูบริโภคในการบริโภคนิตยสารออนไลน
  
แบบสอบถาม : "พฤติกรรมการบริโภคนิตยสารออนไลนในเขตกรุงเทพมหานคร”  
 
ตอนท่ี1 : ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง : โปรดทําเครื่องหมาย X ลงใน  (   )  ที่ตรงกับความเปนจริงของทานมากที่สุดเพียง 1 ขอ 
               

1.1 เพศ 
       (   ) 1. ชาย                                 (   ) 2. หญิง          
1.2 อายุ 

                     (   ) 1. 15 – 24 ป   (   ) 2. 25 – 34 ป 
                     (   ) 3. 35 – 44 ป                (   ) 4. มากกวา 45 ปขึ้นไป 
 1.3 ระดับการศึกษา 
                     (   )  1. ต่ํากวาปริญญาตรี          (   ) 2. ปริญญาตรี/เทียบเทา 
                     (   )  3. สูงกวาปริญญาตรี 

1.4 สถานภาพสมรส 
                     (   )  1. โสด                               (   ) 2. สมรส/อยูดวยกัน        
                     (   )  3. แยกกันอยู/หมาย/หยาราง 

  1.5 อาชีพ 
      (   )  1. นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา         (   ) 2. รับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ          
      (   )  3. ลูกจาง / พนักงานบริษัทเอกชน    (   ) 4. ธุรกิจสวนตัว 
      (   )  5. อื่นๆ โปรดระบุ ................... 
  1.6 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

  
 
 



    

     (   )   1. ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท  (   )  2. 15,001 - 25,000 บาท 
      (   )   3. 25,001 – 35,000 บาท             (   )  4. 35,001 – 45,000 บาท 
      (   )   5. มากกวา 45,001 บาท 
 
 
ตอนท่ี 2 : แบบสอบถามขอมูลเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิต 
คําชี้แจง : โปรดทําเครื่องหมาย ”/ “ ลงในชองวางที่ตรงกับรูปแบบการดําเนินชีวิตของทานมากที่สุด 
 

 
รูปแบบการดําเนินชีวิต 

 

เปน
ประจํา 

 (5) 

 
บอยคร้ัง 

 (4) 

 
บางคร้ัง 

(3) 

นานๆ
คร้ัง 
(2) 

นอยคร้ัง
มาก 
(1) 

 ดานกิจกรรม        

  1. เลนอินเทอรเน็ต/คอมพิวเตอร      
  2. ชอบซื้อของในหางสรรพสินคา      
  3. ชอบชมภาพยนตจาก ซีดี/วีซีดี ภายในบานพัก
ของตนเอง 

     

  4. ชอบทํากิจกรรมตามลําพังเพียงคนเดียว      
  5. ชอบอานหนังสือ      
 ดานความสนใจ        

  6. สนใจชีวิตอิสระไมขึ้นอยูกับใคร              
  7. สนใจเทคโนโลยีใหมๆ ใหทันยุคสมัยอยูเสมอ      
  8.ชอบสิ่งของที่ไมมีใครเหมือนและไมเหมือนใคร      
  9. สนใจสินคาหรือบริการออกใหมอยูเสมอ      
 10.สนใจกิจกรรมขาวสารสําหรับคนรุนใหมเสมอ      
 11. สนใจทํากิจกรรมตางๆ ภายในบาน      
ดานความคิดเห็น 

 12. “เทคโนโลยี” เปนส่ิงจําเปนในชิวิตประจําวัน      
 13. การมีกิจกรรมของตนเองเปนเรื่องทันสมัย      
 14. สินคาที่ใชสามารถบงบอกถึงบุคลิกของผูใช      

 
ตอนท่ี 3 : แบบสอบถามขอมูลเกี่ยวกับบุคลิกภาพ 
คําชี้แจง : โปรดทําเครื่องหมาย ”/ “ ลงในชองวางที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 

 

 
บุคลิกภาพ 

 

 
มากที่สุด 

 (5) 

 
มาก 
 (4) 

 
ปานกลาง 

(3) 

 
นอย 
(2) 

 
นอยท่ีสุด 

(1) 

1.ชอบริเร่ิมหรือหาสิ่งใหมๆอยูเสมอ      

2.ชอบทดลองสิ่งของใหมๆ      

  
 
 



    

3.นิยมตามแฟชั่น      

4.ซื้อสินคาเมื่อไดรับแรงกระตุน      

5.เบ่ืองายมักหาอะไรใหมๆ ทําอยูเสมอ      

 
 
ตอนท่ี 4 : ทัศนคติที่มีตอนิตยสารออนไลนเมื่อเทียบกับนิตยสารแบบรูปเลม 
คําชี้แจง : โปรดทําเครื่องหมาย ”/ “ ลงในชองวางที่ตรงกับทัศนคติของทานมากที่สุด 
 

 
ทัศนคติของผูอานนิตยสารออนไลนเมื่อ

เทียบกับนิตยสารรูปเลม 
 

เหนือกวา
อยางมาก   

(5) 

เหนือ 
กวา  
(4) 

 
ใกลเคียง 

 (3) 

 
ดอยกวา 

(2) 

ดอยกวา 
อยางมาก 

(1) 

ทัศนคติดานเนื้อหาของนิตยสารออนไลนเมื่อเทียบกับนิตยสารแบบรูปเลม 

 1. ความนาสนใจของเนื้อหานิตยสาร
ออนไลน 

     

 2. ความทันสมัยของเนื้อหานิตยสารออนไลน      
 3. ความหลากหลายของเนื้อหานิตยสาร
ออนไลน 

     

 4. การปรับเปล่ียนใหเปนปจจุบันของเนื้อหา
นิตยสารออนไลนอยูเสมอ 

     

ทัศนคติดานการออกแบบของนิตยสารออนไลนเมื่อเทียบกับนิตยสารแบบรูปเลม               

 5. ความสะดวกในการใชงานนิตยสาร
ออนไลนโดยไมตองพกพานิตยสารรูปเลม 

     

 6. ความรวดเร็วในการเขาถึงขอมูลใน
นิตยสารออนไลน 

     

 7. การแบงหมวดหมูเน้ือหาชัดเจนของ
นิตยสารออนไลน 

     

 8. ภาพประกอบเนื้อหาชัดเจนเหมือนจริง      

 9. ความสวยงามของรูปเลมนิตยสารออนไลน      

ทัศนคติดานการปฎิสัมพันธกับผูอานนิตยสารออนไลน เมื่อเทียบกับนิตยสารแบบรูปเลม      

10. ความรูแปลกใหมที่ไดจากนิตยสาร
ออนไลน 

     

11. ขอมูลขาวสารใหมๆที่ไดจากนิตยสาร
ออนไลน 

     

12. ความนาสนใจของกิจกรรมรวมสนุกชิง
รางวัลของนิตยสารออนไลน 

     

13. ความสะดวกรวดเร็วในการตอบกลับขอ
ซักถามจากนิตยสารออนไลน 

     

  
 
 



    

 
ตอนท่ี 5 : ขอมูลลักษณะพฤติกรรมของผูบริโภคในการบริโภคนิตยสารออนไลน
คําชี้แจง : โปรดทําเครื่องหมาย X ลงใน  (   ) ที่ตรงกับความเปนจริงของทานมากที่สุดเพียง 1 ขอ     
  

1. จํานวนความถี่ในการอานนิตยสารออนไลน ________ครั้งตอสัปดาห 
 2.ระยะเวลาที่ทานอานนิตยสารออนไลนโดยเฉล่ียนาน  ________ชั่วโมง_______นาที ตอครั้ง  
 3. ทานอานนิตยสารออนไลนชวงเวลาใดเปนสวนใหญ 
                (   ) 1.  06.01 – 12.00  น.    (   ) 2.  12.01 – 18.00 น.  

    (   ) 3. 19.01 – 24.00 น.      (   ) 4.  00.01 – 06.00 น. 
 
 4. ชื่อนิตยสารออนไลนใดบางที่อานเปนประจํา (ตอบไดหลายขอ) 
                  (   )  ผูหญิงวันนี้ -www.pooyingtoday.com 
 (   )  นิตยสารเพื่อการทองเที่ยว www.geocities.com/Yosemite/Meadows/8353 
 (   )  Cyber Guide Magazine Online   www.cyberguidemagazine.com 
       (   )  Magazine online (รถยนต แฟชั่น เทคโนโลยี ดารา ภาพยนตร..)www.24variety.com 
       (   )  ไทยไอที แมกกาซีน  thaiitmgz.thai.to 
      (   )  a day โดย วงศทนง ชัยณรงคสิงห www.adaymagazine.com

      (   )  Online Newspaper of Thailand หนังสือพิมพบนอินเตอรเน็ต www.citizenpost.com
                 (   )   E-Business Online Magazine : www.worldmedic.com/thai/ebusiness     
                 (   )   คอมพิวเตอรไทม www.com-age.com
      (   )   www.cosmo.co.th 
                 (   )   แจมใส www.jamsai.com 

    (   )   อื่นๆ โปรดระบุ ................................................... 
 
5. ทานเปนสมาชิกนิตยสารออนไลนหรือไม
      (   ) 1.  ไมเปน  (   ) 2.  เปน โปรดระบุ………………………. 
 
6. ประเภทนิตยสารออนไลนใดบางที่ทานติดตามอาน (ตอบไดหลายขอ) 

        (   ) 1. คอมพิวเตอร       (   ) 2.  การเงิน -การธนาคาร
        (   ) 3. บันเทิง  (   ) 4. อี-คอมเมิรช  
        (   ) 5. ทองเที่ยว  (   ) 6.  สุขภาพ
        (   ) 7. กีฬา   (   ) 8. การศึกษา  

 
 

ขอบคุณท่ีใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม 
 
 
 
 
 

  
 
 

http://www.adaymagazine.com/
http://www.citizenpost.com/
http://www.com-age.com/


    

 
 
 

 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
  
 
 

ภาคผนวก ข 
จดหมายขอเชิญผูเชี่ยวชาญ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  

  
 
 



     

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ค 
รายชื่อผูเชี่ยวชาญตรวจคุณภาพเครือ่งมือวิจัย 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  
 
 



    

 
 
 

รายนามผูเชีย่วชาญตรวจคุณภาพเครื่องมือวิจัย 
 
 
1.  รองศาสตราจารย สุพาดา สิริกุตตา ประธานกรรมการบริหาร 
 หลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
 คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

 
 

2. รองศาสตราจารยศิริวรรณ  เสรีรัตน อาจารยพิเศษ 
       ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 
       มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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