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บทที่ 5

สรุปผลการวิจัย อภิปราย และขอเสนอแนะ

การศึกษาวิจัยเรื่อง “ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการเปดรับขาวดวน (Hot News) จาก

สํานักขาวไอเอ็นเอ็นผานระบบเอสเอ็มเอส (SMS) ทางโทรศัพทเคลื่อนที่ของผูใชบริการในเขต

กรุงเทพมหานคร” มีวัตถุประสงคการวิจัยดังนี้

1. เพื่อศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตรของผูใชบริการรับขาวดวนจากสํานักขาว
ไอเอ็นเอ็นผานระบบเอสเอ็มเอสทางโทรศัพทเคลื่อนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร

2. เพือ่ศึกษาพฤตกิรรมการเปดรับขาวดวนจากสาํนกัขาวไอเอน็เอน็ผานระบบเอสเอม็เอส
ทางโทรศัพทเคลื่อนที่ของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร

3. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยในการเปดรับของผูใชบริการรับขาวดวน จาก

สํานกัขาวไอเอน็เอน็ผานระบบเอสเอม็เอสทางโทรศพัทเคลือ่นทีใ่นเขตกรงุเทพมหานครกบัพฤตกิรรม

การเปดรับขาวดวน

กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาครั้งนี้คือ ผูที่เปดรับขาวดวนทั้งเพศชายและหญิง ซึ่ง

อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวนทั้งสิ้น 400 คน ผูวิจัยใชการสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน 

ในขั้นแรกใชวิธีการแบบเจาะจง โดยเลือกกลุมตัวอยางที่เปดรับขาวดวน จากนั้นจึงใชวิธีการสุม

ตัวอยางแบบสัดสวน และการสุมตัวอยางแบบงาย

การศึกษาครั้งนี้ใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการรวบรวมขอมูลดวยการสัมภาษณ

ทางโทรศัพท โดยเก็บขอมูลต้ังแตเดือนเมษายนถึงพฤษภาคม 2550 ในการวิเคราะหขอมูลแบง

เปน 2 สวนคือ การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา ใชสถิติแจกแจงความถี่ คารอยละ คาเฉลี่ย และ

สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เพื่ออธิบายลักษณะทางประชากรศาสตร  ปจจัยในการเปดรับขาวดวน 

และพฤติกรรมการเปดรับขาวดวนของกลุมตัวอยาง และการทดสอบสมมติฐานใชสถิติเชิงอนุมาน 

ไดแก การทดสอบคาเฉลี่ยสําหรับประชากร 2 กลุม (Independent t-test Group) สถิติการ

วิเคราะหความแปรปรวน (ANOVA) และสถิติการวิเคราะหสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน 

(Pearson’s Correlation Coefficient)
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สวนที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร

ลักษณะทางประชากรศาสตรของของผูที่เปดรับขาวดวน เปนเพศชายรอยละ 52.0

และเพศหญงิรอยละ 48.0 สวนใหญมอีายอุยูระหวาง 20-30 ป คิดเปนรอยละ 41.0 และมกีารศึกษา

สูงสุดอยูในระดับปริญญาตรีมากที่สุด คิดเปนรอยละ 33.3 สวนมากประกอบอาชีพพนักงานบริษัท

เอกชน / หางรานของเอกชน คิดเปนรอยละ 30.8 โดยมรีายไดตอเดอืนต่าํกวา 10,000 บาท คิดเปน

รอยละ 46.5 สวนระยะเวลาการเปนสมาชิกที่พบมากที่สุดคือ 3 เดือน คิดเปนรอยละ 19.5 และ

เมื่อนําระยะเวลาการเปนสมาชิกของกลุมตัวอยางมาจําแนกเปน 2 กลุม พบวา รอยละ 50.8 เปน

กลุมที่มีระยะเวลาการเปนสมาชิก 1-3 เดือน สวนอีกรอยละ 49.3 เปนกลุมที่มีระยะเวลาการเปน

สมาชิก 4-6 เดือน

นอกจากนี้เมื่อจําแนกลักษณะทางประชากรศาสตรของผูที่เปดรับขาวดวนตามระยะ

เวลาการเปนสมาชิก 1-3 เดือน และ 4-6 เดือน พบวา

จําแนกตามเพศ

กลุมเพศชายที่เปนสมาชิก 1-3 เดือน คิดเปนรอยละ 57.2 และเปนสมาชิก 4-6 คิดเปน

รอยละ 42.8 สวนกลุมเพศหญิงมีเปนสมาชิก 1-3 เดือน คิดเปนรอยละ 34.4 และเปนสมาชิก 4-6 

เดือน คิดเปนรอยละ 65.6

จําแนกตามอายุ

กลุมอายุตํ่ากวา 20 ป ที่เปนสมาชิก 1-3 เดือน คิดเปนรอยละ 37.1 และกลุมเปน

สมาชิก 4-6 เดือน คิดเปนรอยละ 62.9

กลุมอายุ 20-30 ป ที่เปนสมาชิก 1-3 เดือน จํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 39.0 และ

เปนสมาชิก 4-6 เดือน คิดเปนรอยละ 61.0

กลุมอายุ 31-40 ป ที่เปนสมาชิก 1-3 เดือน คิดเปนรอยละ 42.0 และเปนสมาชิก

4-6 เดือน คิดเปนรอยละ 58.0

กลุมอายุ 41-50 ป ที่เปนสมาชิก 1-3 เดือน คิดเปนรอยละ 30.3 และเปนสมาชิก 

4-6 เดือน คิดเปนรอยละ 69.7

กลุมอายุ 51 ปข้ึนไป ที่เปนเปนสมาชิก 1-3 เดือน คิดเปนรอยละ 47.8 และเปนสมาชิก 

4-6 เดือน คิดเปนรอยละ 52.2
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จําแนกตามระดับการศึกษา

กลุมที่มีการศึกษาระดับตํ่ากวามัธยมศึกษาตอนปลายที่เปนสมาชิก 1-3 เดือน คิดเปน

รอยละ 41.0 และเปนสมาชิก 4-6 เดือน คิดเปนรอยละ 59.0

กลุมที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. ที่เปนสมาชิก 1-3 เดือน คิดเปน

รอยละ 29.1 และเปนสมาชิก 4-6 เดือน คิดเปนรอยละ 70.9

กลุมที่มีการศึกษาระดับอนุปริญญา / ปวส. ที่ปนสมาชิก 1-3 เดือน คิดเปนรอยละ 

42.3 และเปนสมาชิก 4-6 เดือน คิดเปนรอยละ 57.7

กลุมที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรีที่เปนเปนสมาชิก 1-3 เดือน คิดเปนรอยละ 39.8 

และเปนสมาชิก 4-6 เดือน คิดเปนรอยละ 60.2

กลุมที่มีการศึกษาระดับปริญญาโทที่เปนสมาชิก 1-3 เดือน คิดเปนรอยละ 44.7 และ

เปนสมาชิก 4-6 เดือน คิดเปนรอยละ 55.3

กลุมที่มีการศึกษาระดับปริญญาเอกที่เปนสมาชิก 1-3 เดือน คิดเปนรอยละ 50.0 และ

เปนสมาชิก 4-6 เดือน คิดเปนรอยละ 50.0

จําแนกตามอาชีพ

กลุมนักเรียน / นักศึกษาที่เปนเปนสมาชิก 1-3 เดือน คิดเปนรอยละ 37.3 และเปน

สมาชิก 4-6 เดือน คิดเปนรอยละ 62.7

กลุมรับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจที่เปนสมาชิก 1-3 เดือน คิดเปนรอยละ 35.2 

และเปนสมาชิก 4-6 เดือน คิดเปนรอยละ 64.8

กลุมพนักงานบริษัท / หางรานของเอกชนที่เปนสมาชิก 1-3 เดือน คิดเปนรอยละ 39.0 

และเปนสมาชิก 4-6 เดือน คิดเปนรอยละ 61.0

กลุมคาขาย / ประกอบกิจการสวนตัวที่เปนสมาชิก 1-3 เดือน คิดเปนรอยละ 34.9 และ

เปนสมาชิก 4-6 เดือน คิดเปนรอยละ 65.1

กลุมรับจางงานอิสระที่เปนสมาชิก 1-3 เดือน จํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 45.0 และ

กลุมที่มีระยะเวลาการเปนสมาชิก 4-6 เดือน จํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ 55.0

กลุมที่ไมไดประกอบอาชีพ / วางงานที่เปนสมาชิก 1-3 เดือน คิดเปนรอยละ 43.5 และ

เปนสมาชิก 4-6 เดือน คิดเปนรอยละ 56.5

กลุมอาชีพอืน่ ๆ ทีเ่ปนสมาชกิ 1-3 เดอืน คิดเปนรอยละ 40.0 และเปนสมาชกิ 4-6 เดือน 

คิดเปนรอยละ 60.0
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จําแนกตามรายได

กลุมที่มีรายไดตํ่ากวา 10,000 บาท ที่เปนสมาชิก 1-3 เดือน คิดเปนรอยละ 35.5 และ

เปนสมาชิก 4-6 เดือน คิดเปนรอยละ 64.5

กลุมที่มีรายได 10,001-30,000 บาท ที่เปนสมาชิก 1-3 เดือน คิดเปนรอยละ 42.8 และ

เปนสมาชิก 4-6 เดือน คิดเปนรอยละ 57.2

กลุมที่มีรายได 30,001-50,000 บาท ที่เปนสมาชิก 1-3 เดือน คิดเปนรอยละ 31.0 และ

เปนสมาชิก 4-6 เดือน คิดเปนรอยละ 69.0

กลุมที่มีรายได 50,001-70,000 บาท ที่เปนสมาชิก 1-3 เดือน คิดเปนรอยละ 50.0 และ

เปนสมาชิก 4-6 เดือน คิดเปนรอยละ 50.0

กลุมที่มีรายได 70,001-90,000 บาท ที่เปนสมาชิก 1-3 เดือน คิดเปนรอยละ 30.0 และ

เปนสมาชิก 4-6 เดือน คิดเปนรอยละ 70.0

กลุมที่มีรายได 90,001-110,000 บาท ที่เปนสมาชิก 1-3 เดือน คิดเปนรอยละ 50.0 

และเปนสมาชิก 4-6 เดือน คิดเปนรอยละ 50.0

กลุมที่มีรายได 110,001 บาทขึ้นไป ที่เปนสมาชิก 1-3 เดือน คิดเปนรอยละ 66.7 และ

เปนสมาชิก 4-6 เดือน คิดเปนรอยละ 33.3

จําแนกตามเครือขายของโทรศัพทเคลื่อนที่

กลุมที่ใชกลุมที่ใชจีเอสเอ็ม แอดวานซ ที่เปนสมาชิก 1-3 เดือน คิดเปนรอยละ 29.1 

และเปนสมาชิก 4-6 เดือน คิดเปนรอยละ 70.9

กลุมที่ใชวันทูคอล ที่เปนสมาชิก 1-3 เดือน คิดเปนรอยละ 40.7 และเปนสมาชิก

4-6 เดือน จํานวน 80 คน คิดเปนรอยละ 59.3

กลุมทีใ่ชดีแทค ทีเ่ปนสมาชกิ 1-3 เดอืน คิดเปนรอยละ 44.5 และเปนสมาชกิ 4-6 เดือน 

คิดเปนรอยละ 55.5

กลุมที่ใชแฮปป ดีพรอมท ที่เปนสมาชิก 1-3 เดือน คิดเปนรอยละ 46.7 และเปนสมาชิก 

4-6 เดือน คิดเปนรอยละ 53.3

กลุมที่ใชที่ทรูมูฟ ทอลค แพลน ที่เปนสมาชิก 1-3 เดือน คิดเปนรอยละ 25.0 และเปน

สมาชิก 4-6 เดือน คิดเปนรอยละ 75.0

กลุมที่ใชทรูมูฟ จัสท ทอลก ที่เปนสมาชิก 1-3 เดือน คิดเปนรอยละ 12.5 และเปน

สมาชิก 4-6 เดือน คิดเปนรอยละ 87.5

กลุมที่ใชฮัทซ แบบรายเดือนที่เปนสมาชิก 1-3 เดือน คิดเปนรอยละ 0.0 และเปน

สมาชิก 4-6 เดือน คิดเปนรอยละ 100.00
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กลุมที่ใชฮัทซ แบบเติมเงิน ที่เปนสมาชิก 1-3 เดือน คิดเปนรอยละ 33.3 และเปน

สมาชิก 4-6 เดือน คิดเปนรอยละ 66.7

กลุมที่ใชจีเอสเอ็ม 1800 ที่เปนสมาชิก 1-3 เดือน คิดเปนรอยละ 38.5 และเปนสมาชิก 

4-6 เดือน คิดเปนรอยละ 61.5

สวนที่ 2 ปจจัยในการเปดรับขาวดวน

จากการวัดระดับปจจัยในการเปดรับขาวดวนของผูที่เปดรับขาวดวนทั้ง 3 ดานคือ 

ปจจัยสวนบุคคล ปจจัยดานสังคม และปจจัยดานการตลาด จํานวน 22 ขอ ปรากฏผลดังนี้

ปจจัยสวนบุคคล ที่มีคาเฉลี่ยสูงที่สุด 3 อันดับแรก ไดแก

- ตองการรูเหตุการณที่เกิดขึ้นในปจจุบัน คิดเปนคาเฉลี่ย 3.91 อยูในระดับมาก

- เปนวิธีที่สะดวกในการรับรูขาวสาร คิดเปนคาเฉลี่ย 3.82 อยูในระดับมาก

- ทดแทนการเปดรับขาวสารจากสือ่ประเภทอืน่ ๆ คิดเปนคาเฉลีย่ 3.48 อยูในระดบัมาก

เมือ่คิดคาเฉลีย่โดยรวมของปจจยัสวนบคุคล เทากบั 3.41 อยูในระดบัมาก

ปจจัยดานสังคม ที่มีคาเฉลี่ยสูงที่สุด 3 อันดับแรก ไดแก

- ตองการมสีวนรวมในเหตกุารณตาง ๆ ทีเ่กดิขึน้รอบ ๆ ตัว คิดเปนคาเฉลีย่ 3.60 อยูใน

ระดับมาก

- ใหมขีอมลูขาวสารไปพดูคยุแลกเปลีย่นกบัผูอ่ืนได คิดเปนคาเฉลีย่ 3.52 อยูในระดบั

มาก

- เปนบริการที่มีผูนิยมใช จึงใชตามดวย คิดเปนคาเฉลี่ย 2.70 อยูในระดับปานกลาง

เมื่อคิดคาเฉลี่ยโดยรวมของปจจัยดานสังคม เทากับ 2.94 อยูในระดับปานกลาง

ปจจัยดานการตลาด ที่มีคาเฉลี่ยสูงที่สุด 3 อันดับแรก ไดแก

- สามารถรับขาวสารไดรวดเร็ว คิดเปนคาเฉลี่ย 3.71 อยูในระดับมาก

- ขาวมีความสดใหม คิดเปนคาเฉลี่ย 3.67 อยูในระดับมาก

- เนื้อหาขาวมีความถูกตองนาเชื่อถือ คิดเปนคาเฉลี่ย 3.49 อยูในระดับมาก

เมื่อคิดคาเฉลี่ยโดยรวมของปจจัยดานการตลาด เทากับ 3.21 อยูในระดับปานกลาง
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สวนที่ 3  พฤติกรรมการเปดรับขาวดวน

จากการวิจัยสามารถสรุปพฤติกรรมการเปดรับขาวดวนของผูที่เปดรับขาวดวน โดยวัด

จากจํานวนครั้งที่กดอานขาวเอสเอ็มเอสจากโทรศัพทเคลื่อนที่ตอวัน ไดดังนี้ ผูที่เปดรับขาวดวนมี

จํานวนการกดอานขาวมากที่สุดคือ 10 คร้ังตอวัน รองลงมาคือ 9 คร้ังตอวัน และอันดับสามคือ 7 

คร้ังตอวัน และเมื่อคิดคาเฉลี่ยการกดอานขาวของผูที่เปดรับขาวดวน คิดเปน 9.04 คร้ังตอวัน

สวนที ่4  ขอมลูการใชบรกิารรบัขาวในอนาคต และขอเสนอแนะทีเ่กีย่วกบับรกิารสงขาวดวน

จากการวจิยัสามารถสรปุพฤติกรรมการเปดรับขาวดวนในอนาคตของผูทีเ่ปดรับขาวดวน 

พบวา สวนใหญรอยละ 67.3 จะใชบริการรับขาวดวนตอไปในอนาคต สวนอีกรอยละ 32.0 จะไมใช

บริการตอไป และอีกรอยละ 0.8 ไมแนใจวาจะใชบริการตอไปหรือไม

สําหรบัของผูทีเ่ปดรับขาวดวนทีร่ะบวุา จะใชบริการรบัขาวดวนตอไปในอนาคต ใหเหตผุล 

3 อันดับแรก ไดแก การสงขาวมีความรวดเร็ว คิดเปนรอยละ 15.99 ตองการรูขาวสาร คิดเปนรอย

ละ 14.50 และตองการทันเหตุการณ คิดเปนรอยละ 31

สวนผูที่เปดรับขาวดวนที่ระบุวาจะไมใชบริการรับขาวดวนตอไปในอนาคต ใหเหตุผล 3 

อันดับแรก ไดแก จํานวนขาวมีมากเกินไป คิดเปนรอยละ 17.97 ไมมีเวลากดอาน คิดเปนรอยละ 

10.94 และเห็นวาเปนการสิ้นเปลือง คิดเปนรอยละ 7.03

ในสวนขอเสนอแนะที่ผูที่เปดรับขาวดวนใหความคิดเห็นเพิ่มเติม ไดแก การติดตอเจา

หนาที่ใหบริการสอบถามขอมูล (Call center) ยากมาก จึงควรเพิ่มจํานวนเจาหนาที่ใหมากกวานี้ 

ตองการใหมขีาวจากตางจงัหวดับาง ควรเพิม่จาํนวนการสงขาวใหมากกวานี ้ควรจะมขีาวทกุประเภท 

อยากใหสงขาวเฉพาะกลางวัน ไมตองการใหสงชวงกลางคืน อยากใหสงขาวเฉพาะที่จําเปนเทานั้น 

อยากใหมีโปรโมชั่นยาว ๆ เชน ขยายเวลาทดลองใชบริการฟรีออกไปอีก พิมพขอความผิดพลาด

บอย จึงควรตรวจสอบใหถูกตองกอนสงขาว และอยากใหลดจํานวนขาวอาชญากรรมลง เปนตน

สวนที่ 5  การทดสอบสมมติฐาน

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ต้ังไวโดยใชสถิติเพื่อการวิเคราะห  โดยมีระดับนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ 0.05 ผลปรากฏดังตอไปนี้

สมมติฐานที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูที่เปดรับขาวดวนที่แตกตางกัน จะมี

ปจจัยในการเปดรับขาวดวนแตกตางกัน
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ผลการวิจัยพบวา ลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ  อาชีพ และรายไดที่

แตกตางกัน จะมีปจจัยในการเปดรับขาวดวนแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 ซึ่งสรุปไดดังนี้

1. ผูที่เปดรับขาวดวนที่มีเพศแตกตางกันจะมีคาเฉลี่ยปจจัยสวนบุคคลแตกตางกัน

โดยผูที่เปดรับขาวดวนที่เปนเพศหญิงมีคาเฉลี่ยปจจัยสวนบุคคลมากกวาผูที่เปดรับขาวดวนที่เปน

เพศชาย

2. ผูที่เปดรับขาวดวนที่มีอายุแตกตางกันจะมีคาเฉลี่ยปจจัยสวนบุคคลแตกตางกัน

โดยผูที่เปดรับขาวดวนที่มีอายุ 41-50 ป มีคาเฉลี่ยปจจัยสวนบุคคลมากที่สุด ซึ่งมากกวาผูที่เปดรับ

ขาวดวนที่มีอายุตํ่ากวา 20 ป และผูที่มีอายุ 31-40 ป

3. ผูที่เปดรับขาวดวนที่มีอาชีพแตกตางกันจะมีคาเฉลี่ยปจจัยดานสังคมแตกตางกัน

โดยผูทีม่อีาชพีรับราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิ มคีาเฉลีย่ปจจยัดานสงัคมมากทีสุ่ด ซึง่มากกวาผูที่มี

อาชีพพนักงานบริษัท / หางรานของเอกชน ผูที่มีอาชีพรับจางงานอิสระ และผูที่มีอาชีพอื่น ๆ นอก

จากนี้ผูที่มีอาชีพพนักงานบริษัท / หางรานของเอกชน ยังมีคาเฉลี่ยปจจัยดานสังคมมากกวาผูที่มี

อาชีพอื่น ๆ

4. ผูทีเ่ปดรับขาวดวนทีมี่อาชพีแตกตางกนัจะมคีาเฉลีย่ปจจยัดานการตลาดแตกตางกัน

โดยผูที่มีอาชีพรับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีคาเฉลี่ยปจจัยดานการตลาดมากที่สุด ซึ่งมาก

กวาผูที่มีอาชีพอื่น ๆ ผูที่ไมไดประกอบอาชีพ / วางงาน และผูที่มีอาชีพรับจางงานอิสระ นอกจากนี้

ผูทีม่อีาชพีพนกังานบรษิทั / หางรานเอกชน ยงัมคีาเฉลีย่ปจจยัดานการตลาดมากกวาผูทีม่อีาชพีอืน่ ๆ 

และผูที่มีอาชีพรับจางงานอิสระ

5. ผูที่เปดรับขาวดวนที่มีรายไดแตกตางกันจะมีคาเฉลี่ยปจจัยดานการตลาดแตกตาง

กนั โดยผูทีม่รีายได 70,001-90,000 บาท มคีาเฉลีย่ปจจัยดานการตลาดมากทีสุ่ด ซึง่มากกวาผูที่มี

รายได 50,001-70,000 บาท และผูที่มีรายได 10,001-30,000 บาท

สวนผูที่เปดรับขาวดวนที่มีลักษณะประชากรศาสตร ไดแก ระดับการศึกษาและระยะ

เวลาการเปนสมาชกิทีแ่ตกตางกนั จะมคีาเฉลีย่ปจจยัสวนบคุคล คาเฉลีย่ปจจยัดานสงัคม และคาเฉลี่ย

ปจจัยดานการตลาดไมแตกตางกัน

สมมติฐานที่ 2 ปจจัยในการเปดรับขาวดวน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเปดรับ

ขาวดวน

ผลการวิจัยพบวา ปจจัยในการเปดรับขาวดวน ทั้ง 3 ดาน  ไดแก ปจจัยสวนบุคคล 

ปจจยัดานสงัคม และปจจยัดานการตลาด มคีวามสมัพนัธกบัพฤตกิรรมการเปดรับขาวดวน ทีร่ะดับ

นัยสําคัญ 0.05 โดยแจกแจงไดดังนี้
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1. ปจจัยสวนบุคคล ไดแก เปนการสงขาวที่ใชเทคโนโลยีที่ทันสมัย, เปนวิธีที่สะดวกใน

การรับรูขาวสาร ตองการรูเหตุการณที่เกิดขึ้นในปจจุบัน ตองการทดลองใชบริการ, ทดแทนการเปด

รับขาวสารจากสื่อประเภทอื่น ๆ และเพื่อความเพลิดเพลินและสนุกสนาน มีความสัมพันธกับพฤติ

กรรมการเปดรับขาวดวน

2. ปจจัยดานสังคม ไดแก มีผูแนะนําใหใช, เปนบริการที่มีผูนิยมใช จึงใชตามดวย

ตองการใหผูอ่ืนเห็นวาเปนคนที่ทันสมัย ตองการมีสวนรวมในเหตุการณตาง ๆ ที่เกิดขึ้นรอบ ๆ ตัว

ชวยลดความโดดเดี่ยวหรือชวยคลายเหงาลงได และใหมีขอมูลขาวสารไปพูดคุยแลกเปลี่ยนกับ

ผูอ่ืนได มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเปดรับขาวดวน

3. ปจจัยดานการตลาด ไดแก ราคาคาบริการมีความเหมาะสม, รูปแบบการโฆษณาที่

ดึงดูดใจ รายการสงเสริมการขายนาสนใจ มีบริการใหสอบถามขอมูลเพิ่มเติม (Call Center) 

ได จํานวนขาวที่นําเสนอมีความเหมาะสม เนื้อหาขาวมีความถูกตองนาเชื่อถือ ขาวมีความสด

ใหม, สามารถรับขาวสารไดรวดเร็ว นําเสนอขาวทุกประเภท และเนื้อหาขาวมีความเปนกลาง มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเปดรับขาวดวน

อภิปรายผลการวิจัย

จากผลวิจัยเรื่อง “ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการเปดรับขาวดวน (Hot News) จาก

สํานักขาวไอเอ็นเอ็นผานระบบเอสเอ็มเอส (SMS) ทางโทรศัพทเคลื่อนที่ของผูใชบริการในเขต

กรุงเทพมหานคร” นั้น ผลการศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตรของผูที่เปดรับขาวดวนจากสํานัก

ขาวไอเอ็นเอ็นผานระบบเอสเอ็มเอสทางโทรศัพทเคลื่อนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา

- ผูที่เปดรับขาวดวนจากสํานักขาวไอเอ็นเอ็นผานระบบเอสเอ็มเอสทางโทรศัพท

เคลื่อนที่ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศและอายุแตกตางกัน จะมีปจจัยสวนบุคคลแตกตางกัน

- ผูที่เปดรับขาวดวนจากสํานักขาวไอเอ็นเอ็นผานระบบเอสเอ็มเอสทางโทรศัพท

เคลื่อนที่ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกัน จะมีปจจัยดานสังคมแตกตางกัน

- ผูที่เปดรับขาวดวนจากสํานักขาวไอเอ็นเอ็นผานระบบเอสเอ็มเอสทางโทรศัพท

เคลือ่นทีใ่นเขตกรงุเทพมหานครทีม่อีาชพีและรายไดแตกตางกนั จะมปีจจยัดานการตลาดแตกตางกนั

ในการพิจารณาผูที่เปดรับขาวดวนจากสํานักขาวไอเอ็นเอ็นผานระบบเอสเอ็มเอสทาง

โทรศัพทเคลื่อนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร เมื่อพิจารณาถึงลักษณะประชากรศาสตรในสวนของเพศ

ที่แตกตางกันทําใหปจจัยสวนบุคคลแตกตางกัน จากการศึกษาครั้งนี้พบวา ปจจัยสวนบุคคลโดย

รวมของเพศหญงิสงูกวาเพศชาย ยกเวนตองการรูเหตกุารณทีเ่กดิขึน้ในปจจบัุนทีอ่ยูในระดบัเทากัน 
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และเปนสาเหตุสําคัญที่สุดที่ทําใหทั้ง 2 เพศเปดรับขาวดวน แตพรอมกันนี้เพศหญิงก็ยังใหความ

สําคัญกับปจจัยสวนบุคคลดานอื่น ๆ ในระดับเกือบจะเทา ๆ กันประกอบกันดวย ซึ่งอาจเปนไปได

วาเพศหญงิมกีารใชโทรศพัทเคลือ่นทีม่ากกวาเพศชาย จงึทาํใหสาเหตใุนการใชจงึสงูกวาเพศชายตาม

ไปดวย ทีเ่ปนเชนนีเ้นือ่งจากเพศชายและเพศหญงิมกัมคีวามสนใจ ความตองการ การเลอืกเปดรับ

สารแตกตางกนั รวมทัง้การใชเวลาวางแตกตางกนั1 อีกทัง้มลัีกษณะทางจติวทิยาแตกตางกนั มโีลก

ทศันทีไ่มเหมอืนกนั คานยิมและทศันคตอัินเกดิจากบทบาทในสงัคมซึง่ปทสัถานของสงัคมกาํหนดไว

แตกตางกัน ทําใหรสนิยม การเลือก การมอง การยอมรับและความพอใจในสิ่งตาง ๆ ก็แตกตางกัน

ไปดวยนั่นเอง2 ดังนั้น ความแตกตางระหวางเพศจึงมีผลทําใหปจจัยสวนบุคคลแตกตางกันดวย

ดานความแตกตางของอายุที่ทําใหปจจัยสวนบุคคลแตกตางกัน จากผลการวิจัยพบวา 

ผูที่เปดรับขาวดวนที่มีอายุ 41-50 ป มีปจจัยสวนบุคคลมากที่สุด และสาเหตุในการรับขาวที่สําคัญ

ที่สุดคือ ตองการรูเหตุการณที่เกิดขึ้นในปจจุบัน ซึ่งอาจเปนไปไดวายิ่งอายุมากขึ้น ทําใหเกิดความ

จําเปนที่จะตองอานขาวมากขึ้นตามไปดวย เพื่อใหสามารถติดตามขาวสารไดอยางใกลชิดตาม

การเติบโตของอายุ โดยสอดคลองกับ กาญจนา  แกวเทพ ที่กลาววา ปริมาณและแบบแผนความ

สัมพันธการใชส่ือจะสัมพันธกับชวงชีวิตที่เปลี่ยนแปลงไป โดยในแตละชวงชีวิต คนเราจะเปลี่ยน

สถานที่ที่ใชเวลาอยูเปนสวนใหญ จึงทําใหแบบแผนการใชเวลาเปลี่ยนไป ลักษณะของกิจกรรม

ที่ทํา กลุมบุคคลที่แวดลอมก็จะเปลี่ยนไปเชนกัน3 ซึ่งจะสงผลใหแรงผลักดันในการเปดรับขาวดวน

แตกตางกันไปดวยตามวัยของผูที่เปดรับขาวดวนจากสํานักขาวไอเอ็นเอ็นผานระบบเอสเอ็มเอส

ทางโทรศัพทเคลื่อนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร

                                                 
1บุษบา  สุธีธร, “กลุมเปาหมายในการประชาสัมพันธ,” ใน เอกสารการสอน

หลักการโฆษณาและประชาสัมพันธ, หนวยที่ 13 (นนทบุรี: มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช,

2540), น. 279.
2เสรี  วงษมณฑา และ สุมน อยูสิน, “กลุมเปาหมายในการโฆษณา,” ใน

เอกสารการสอนหลักการโฆษณาและประชาสัมพันธ, หนวยที่ 8 (นนทบุรี: มหาวิทยาลัยสุโขทัย

ธรรมาธิราช, 2540), น. 16-17.
3กาญจนา  แกวเทพ, ส่ือสารมวลชน: ทฤษฎีและแนวทางการศึกษา (กรุงเทพมหานคร:

คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2543), น. 303.
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ทั้งนี้เพศและอายุที่แตกตางกันทําใหปจจัยสวนบุคคลแตกตางกัน ยังสอดคลองกับ

ผลการศึกษาของ ศรัณยา เรืองหนู4 ที่พบวา ลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศและอายุของ

ประชาชนที่อยูอาศัยโดยรอบพื้นที่โครงการทาอากาศยานสากลกรุงเทพแหงที่ 2 มีความสัมพันธ

กับความตองการรับรูขาวสารเกี่ยวกับโครงการทาอากาศยานสากลกรุงเทพ แหงที่ 2 ซึ่งชวยยืนยัน

ใหเห็นวาความแตกตางทางดานเพศและอายุของผูรับสารทําใหความตองการรับรูขาวสารแตกตาง

กันดวย

ในสวนของอาชีพที่แตกตางกันทําใหปจจัยดานสังคมแตกตางกัน เนื่องจากบุคคลตาง

มีการเรียนรูมาจากสภาพแวดลอมที่แตกตางกัน ข้ึนอยูกับอาชีพของแตละคน และผูรับสารก็เปน

สมาชิกหนึง่ของสงัคมและมวีฒันธรรมของตนเอง ผูรับสารจงึมตํีาแหนง บทบาท ศักดิศ์รี พฤตกิรรมที่

พึงปฏิบัติ คานิยม ฯลฯ ของตน5 การประกอบอาชีพจึงทําใหบุคคลตองมีปฏิสัมพันธทางสังคมกับ

ผูอ่ืนไดอยางงายดาย และชวงเวลาของการประกอบอาชีพถือไดวาเปนวงจรชีวิตที่ยาวที่สุดของ

มนุษย ดังนั้น ผูมีอาชีพตางกันยอมจะมีคานิยมซึ่งเปนมาตรฐานของกลุมอาชีพแตละอาชีพตางกัน 

รวมทั้งมีประสบการณตางกัน ข้ึนอยูกับการไดยินไดฟง หรือการพบเห็นการใชบริการรับขาวดวน 

จึงสงผลใหบุคคลมีพฤติกรรม ทัศนคติ คานิยม ความเชื่อ และบุคลิกภาพที่แตกตางกันไป 

นอกจากนี้ยังสอดคลองกับแนวคิดเรื่องปจจัยภายนอกที่มีผลตอการตัดสินใจของผูบริโภคใน

ประเด็นดานสังคมที่กลาววา เนื่องจากบุคคลตองอยูรวมกันในสังคม ซึ่งสังคมมีลักษณะที่ประกอบ

ดวย รูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyles) คานิยมสังคม (Social values) และความเชื่อถือ (Belief) 

สังคมในที่นี้อาจเปนไดทั้งสังคมอาชีพและสังคมทองถิ่น แตละสังคมก็อาจจะมีบรรทัดฐานของ

สังคมที่แตกตางกัน ทําใหบุคคลที่ตางสังคมกันอาจจะมีพฤติกรรมและมีความคิดที่แตกตางกันได6

ซึ่งจะสงผลใหพฤติกรรมการสื่อสารแตกตางกันออกไป

                                                 
4ศรัณยา  เรืองหนู, “การศึกษาการรับรูขาวสารเกี่ยวกับโครงการทาอากาศยานสากล

กรุงเทพแหงที่ 2 และความคิดเห็นของประชาชนที่อยูอาศัยโดยรอบพื้นที่โครงการทาอากาศยาน

สากลกรุงเทพแหงที่ 2 ที่มีตอโครงการทาอากาศยานสากลกรุงเทพ แหงที่ 2,” (วิทยานิพนธ

มหาบัณฑิต  คณะวารสารศาสตรและสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2542),

น. บทคัดยอ.
5ปรมะ  สตเวทิน, หลักนิเทศศาสตร (กรุงเทพมหานคร: คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณ

มหาวิทยาลัย, 2546), น. 68.
6เสรี  วงษมณฑา, การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (กรุงเทพมหานคร: ธีระฟลม และ

ไซเท็กซ, 2542), น. 44-46.
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ในสวนของอาชีพและรายไดที่แตกตางกันทําใหปจจัยดานการตลาดแตกตางกันนั้น 

กลาวไดวา ลักษณะทางประชากรศาสตรดานอาชีพและรายไดเปนสวนหนึ่งของตัวแปรดาน

เศรษฐกิจและสังคม7 (Socioeconomic Variables) ที่คอยกําหนดอํานาจในการซื้อของผูบริโภค 

เพราะจะสะทอนถึงลักษณะของบุคคลในสังคมที่สงผลทําให ความคิด ทัศนคติ พฤติกรรมแตกตาง

กันไป โดยเฉพาะอยางยิ่งในดานของพฤติกรรมผูบริโภคซึ่งเกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดและ

การใชผลิตภัณฑ และยังรวมถึงกระบวนการตัดสินใจเกิดขึ้นกอน และมีสวนในการกําหนดใหมีการ

กระทํา8 โดยผูบริโภคจะตองไดรับประโยชนสูงสุดดวยวิธีการที่สมเหตุสมผลที่สุดจากการซื้อสินคา

และบริการนั้น ๆ อิทธิพลของกลุมอาชีพและกลุมรายไดของผูที่เปดรับขาวดวนจากสํานักขาว 

ไอเอ็นเอ็นผานระบบเอสเอ็มเอสทางโทรศัพทเคลื่อนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร จึงทําใหปจจัยดาน

การตลาดแตกตางกัน ซึ่งจะผลักดันใหเกิดการใชบริการมากนอยกันไปตามแตสภาพเศรษฐกิจและ

สังคมของแตละบุคคล โดยสามารถอธิบายเพิ่มเติมไดจากแนวคิดพฤติกรรมผูบริโภค ซึ่ง กิ่งพร  

ทองใบ9 กลาววา การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคขึ้นอยูกับสถานการณที่คาดคะเนไวคือ อิทธิพลจาก

รายได ขนาดครอบครัว ภาวะทางเศรษฐกิจ และสถานการณที่คาดคะเนไว กลาวคือ ขณะที่

ผูบริโภคกําลังจะซื้อ อาจมีปจจัยบางอยางมากระทบ เชน ความกังวลใจเกี่ยวกับรายได นอกจากนี้

ยงัเกีย่วของกบัพฤตกิรรมประเมนิผลวาจะใชสินคาดงักลาวหรอืไม ซึง่จากแนวคดินีพ้บวา การประเมนิผล

ข้ึนอยูกบัความสนใจในลกัษณะสนิคา คุณสมบติัทัง้ในดานของราคา คุณภาพของบรกิาร ตลอดจน

การสงเสริมการขายหรอืการโฆษณาประชาสมัพนัธ ซึง่ถอืไดวาผูทีเ่ปดรับขาวดวนกจ็ดัวาเปนผูบริโภค

ดวย โดยมีสินคาคือ การบริการสงขาวดวน หากอตัราการใชบริการมีราคาเหมาะสมและคุณภาพ

การใหบริการดีพอ ก็จะดึงดูดใหมีผูหันมาใชบริการเพิ่มมากขึ้น

นอกจากนี้ผลการศึกษายังพบวา ปจจัยสวนบุคคล ปจจัยดานสังคม และปจจัยดาน

การตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเปดรับขาวดวน จากผลการศึกษาในดานของปจจัย

สวนบุคคล พบวา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเปดรับขาวดวน โดยปจจัยยอย ๆ ของปจจัย

สวนบุคคล ไดแก เปนการสงขาวที่ใชเทคโนโลยีที่ทันสมัย, เปนวิธีที่สะดวกในการรับรูขาวสาร

ตองการรูเหตุการณที่เกิดขึ้นในปจจุบัน ตองการทดลองใชบริการ, ทดแทนการเปดรับขาวสารจาก

                                                 
7เร่ืองเดียวกัน.
8ปริญ  ลักษิตานนท, จิตวิทยาและพฤติกรรมผูบริโภค (กรุงเทพมหานคร:

เหรียญบุญการพิมพ, 2544), น. 54.
9กิ่งพร  ทองใบ, “ตลาดและพฤติกรรมการซื้อ,” ใน  เอกสารการสอนชุดวิชาการบริหาร

การตลาด, หนวยที่ 6 (นนทบุรี: มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช, 2531), น. 162.
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ส่ือประเภทอืน่ ๆ และเพือ่ความเพลดิเพลนิและสนกุสนาน ลวนมคีวามสมัพนัธกบัพฤตกิรรมการเปดรับ

ขาวดวนทัง้สิน้ เนือ่งจากบคุคลตางดาํเนนิชวีติอยูในสงัคม ดังนัน้ การรบัรูขาวสารกเ็พือ่จะไดรูวากําลัง

มีเหตุการณอะไรเกิดขึ้นบาง และใหทันตอเหตุการณและทันสมัย ซึ่งสอดคลองกับผลการศึกษา

ของ เมอรวิล และ โลเวนสเตนน10 ที่สรุปแรงผลักดันที่ทําใหบุคคลใดบุคคลหนึ่งเลือกรับส่ือวา 

บุคคลจะใชส่ือมวลชนเพือ่ตอบสนองความตองการของตนเอง และความตองการนัน้กคื็อ ความอยากรู

อยากเหน็อนัเปนคณุสมบติัพืน้ฐานมนษุย นอกจากนีย้งัสอดคลองกบักบัปจจยัภายในของผูบริโภคใน

เร่ืองความตองการ โดย ศุกร  เสรีรัตน กลาววา ส่ิงกระตุนใหผูบริโภคเกดิพฤตกิรรมอยางใดอยางหนึง่ 

เชน พฤตกิรรมการซือ้สินคานัน้พืน้ฐานมาจากความตองการของผูบริโภค11 ถาหากผูบริโภคไมมีความ

ตองการจะใช ก็จะไมเกิดพฤติกรรมการใชข้ึน ทั้งนี้จากการศึกษาของ อัญรัตน ขันธบตุร12 กพ็บวา 

ปจจยัสวนบคุคลมผีลตอการใชบริการดานขอมลูผานเทคโนโลย ี  WAP/GPRS ของผูที่ใชโทรศัพท

เคลื่อนที่ในเขตกรุงเทพมหานครมากที่สุด

สําหรบัปจจยัภายใน เปนการสงขาวทีใ่ชเทคโนโลยทีีท่นัสมยั เปนวธิทีีส่ะดวกในการรบัรู

ขาวสาร และเพือ่ทดแทนการเปดรับขาวสารจากสือ่ประเภทอืน่ ๆ ทีม่ผีลตอการเปดรับขาวดวนนั้น เปน

แรงจงูใจใหมกีารเปดรับขาวดวน โดยสอดคลองกบัแนวคดิลกัษณะการเปดรับส่ือของผูรับสาร13 ที่

กลาววา การเปดรับส่ือของผูรับสารนั้น ผูรับสารจะเลือกเปดรับส่ือตามลักษณะดังนี้คือ เลือกสื่อที่

สามารถจัดหามาได (Availability) และเลือกสื่อที่ตนสะดวก (Convenience) ซึ่งโทรศัพทเคลื่อนที่

มีคุณลักษณะของสื่อที่สอดคลองกับแนวคิดดังกลาว เนื่องจากเปนอุปกรณการสื่อสารที่ใช

เทคโนโลยีที่ทันสมัย และยังติดตัวผูใชงานไปไดทุกเวลาและสถานที่ นอกจากนี้ ถาผูรับสารมี 

                                                 
10John C. Merrill and Ralph L. Lowenstein, Media, messages, and men; new

perspectives in communication (New York: Longman, 1979), pp. 134-135.
11ศุกร  เสรีรัตน, พฤติกรรมผูบริโภค (กรุงเทพมหานคร: เอ.อาร.บิซิเนส เพรส, 2544),

น. 19-20.
12อัญรัตน  ขันธบุตร, “ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการดานขอมูลผาน

เทคโนโลยี WAP/GPRS ของผูที่ใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร,” (รายงานโครงการ

เฉพาะบุคคลมหาบัณฑิต คณะวารสารศาสตรและสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร,

2549), น. บทคัดยอ.
13พรทิพย  วรกิจโภคาทร, “หลักและทฤษฎีการสื่อสาร : ผูรับสาร,” ใน เอกสารการสอน

ชุดวิชานิเทศศาสตร, หนวยที่ 1-8 (นนทบุรี: มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช, 2529), น. 292.
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ขอจํากัดในการเปดรับขาวสาร ถึงแมขาวสารจะใหประโยชนและสอดคลองกับตัวเอง แตถาตองได

มาดวยความยากลําบากหรือไมสะดวก ผูรับสารก็ไมอาจเปดรับขาวสารนั้นได

ในสวนของปจจัยตองการรูเหตุการณที่เกิดขึ้นในปจจุบัน และเพื่อความเพลิดเพลินและ

สนกุสนาน มคีวามสอดคลองกบัทฤษฎคีวามคาดหวงัจากสือ่ ซึง่เนนเรือ่งการใชส่ือวาเปนพฤตกิรรมที่

เกิดขึ้นอยางมีเปาหมายและเหตุผล ตามหลักการที่ อัลเฟรด ซูทส14 นักสังคมวิทยาที่ไดเสนอ

แนวทฤษฎีเชิงโครงสราง (Structure Approach) วาพฤติกรรมของมนุษยลวนแตเปนพฤติกรรมที่

เกิดขึ้นโดยตั้งใจ เนื่องจากกอนที่มนุษยจะลงมือทําสิ่งใดตองวาดภาพในใจกอนแลววานี่คือส่ิงที่ตน

ตองการทํา ดังนั้น การที่บุคคลจะพึงพอใจตอส่ือใด ๆ ก็ตาม บุคคลนั้นจะตองมีแรงจูงใจหรือมี

ความคาดหวังตอส่ือนั้นกอนที่จะนําไปสูการบริโภคสื่อ และการไดรับความพึงพอใจตามมา ซึ่ง

สอดคลองกับผลการศึกษาของ อรอําไพ รัตนพันธ15 ที่พบวา ผูใชบริการวิทยุติดตามตัวรอยละ 52 

ระบุวา บริการรายงานขาวผานวิทยุติดตามตัวมีสวนในการสนับสนุนการตัดสินใจเลือกซื้อวิทยุ

ติดตามตวั และรอยละ 39.5 ระบวุา วตัถปุระสงคของการเปดรับขาวผานวทิยติุดตามตวัเพือ่ใชประดับ

ความรู ซึ่งแสดงถึงความตองการขาวสารเพื่อใหรูเหตุการณในปจจุบัน สวนการใชส่ือเพื่อความ

เพลิดเพลินและสนุกสนานของผูที่เปดรับขาวดวนก็ยังสอดคลองกับแนวคิดของ แม็คคอมส และ

เบคเกอร16 ทีก่ลาววา เหตผุลของบคุคลในการตดิตามขาวสารจากสือ่กเ็พือ่ความบนัเทงิ (Relaxing 

and Entertainment) เพื่อความเพลิดเพลินและผอนคลายอารมณดวยเชนกัน

ในดานของปจจัยดานสังคม พบวามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเปดรับขาวดวน 

นั้น โดยปจจัยยอย ๆ ของปจจัยดานสังคม ไดแก มีผูแนะนําใหใช, เห็นวาเปนบริการที่มีผูนิยมใช 

จึงใชตามดวย ตองการใหผูอ่ืนเห็นวาเปนคนที่ทันสมัย ตองการมีสวนรวมในเหตุการณตาง ๆ ที่เกิด

ข้ึนรอบ ๆ ตัว ชวยลดความโดดเดี่ยวหรือชวยคลายเหงาลงได และใหไดมีขอมูลขาวสารไปพูดคุย

แลกเปลี่ยนกับผูอ่ืนได ตางก็มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเปดรับขาวดวน ซ่ึงสอดคลองกับ

ปจจยัภายนอกทีม่ผีลตอพฤตกิรรมการเปดรับขาวของผูรับสาร ซึง่เปนความตองการของกลุมเปาหมาย

                                                 
14Alfred Schutz, 1974, อางถึงใน ยุบล  เบ็ญจรงคกิจ, การวิเคราะหผูรับสาร

(กรุงเทพมหานคร: คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2534), น. 92.
15อรอําไพ รัตนพันธ, “พฤติกรรมการเปดรับรายงานขาวผานวิทยุติดตามตัวโฟนลิงคใน

เขตกรุงเทพมหานคร,” (การศึกษาคนควาดวยตนเองบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต บัณฑิตวิทยาลัย

มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร, 2543), น. 43-44.
16Maxwell E. McCombs and Lee B. Becker, Using Mass Communication

Theory (Englewood Ciffs, New Jersey: Prentice Hall, 1979), pp. 51-52.
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ที่ไดเรียนรูจากสังคมจนเกิดความตองการขึ้นเอง ทั้งในแงของความตองการมีปฏิสัมพันธทางสังคม

กับผูอ่ืน หรือตองการใหเปนที่ยอมรับของสังคม และในแงของความตองการหลีกหนีออกจากสังคม

เพื่อเขาไปสูโลกสวนตัว โดยคนเรามักจะยึดติดกับกลุมสังคมที่ตนสังกัดอยูเปนกลุมอางอิง 

(Reference Group) ในการตัดสินใจที่จะแสดงออกซึ่งพฤติกรรมใด ๆ ก็ตาม นั่นคือ มักจะคลอย

ตามกลุมในแงความคิด ทัศนคติ และพฤติกรรม เพื่อใหเปนที่ยอมรับของกลุม ดังนั้น ผูที่เปดรับ

ขาวดวนก็ไดรับอิทธิพลมาจากกลุมสังคมที่กลุมตัวอยางสังกัดอยูหรือเปนสมาชิกนั่นเอง และสิ่งที่

คนเราตองการที่จะไดรับการสนองจากสื่อมวลชนคือ ความตองการรวมตัวและปฏิสัมพันธทาง

สังคม ทั้งในลักษณะของการแสดงออกรวมกับผูอ่ืน และเกิดความรูสึกในลักษณะที่เปนเจาของ

รวมทัง้การนาํเอาขาวสารไปใชในการสนทนาและปฏสัิมพนัธทางสงัคม ซึง่จะชวยใหบุคคลสามารถ

ดําเนินตามบทบาททางสังคมนั้น ๆ ได และเปนการสรางสายสัมพันธกับครอบครัว เพื่อน และ

สังคมใหเกิดขึ้นได17

ในประเด็นเปนบริการที่มีผูนิยมใช จึงใชตามดวย และตองการใหผูอ่ืนเห็นวาเปนคนที่

ทันสมัย เกิดขึ้นจากการที่บุคคลตองอยูรวมกันในสังคม ซึ่งมีลักษณะที่ประกอบดวย รูปแบบการ

ดําเนินชีวิต (Lifestyles) คานิยมสังคม (Social values) และความเชื่อถือ (Belief) ทําใหผูที่เปดรับ

ขาวดวนตองดําเนินรอยตามกรอบของสังคมที่ไดถูกวางเอาไวแลว ก็เพื่อตองการที่จะเขามาเปน

สวนหนึง่ของสงัคมนัน่เอง ซึง่สอดคลองกบัหลกัเกณฑในการเลอืกใชส่ือของ นภาภรณ  อัจฉริยะกุล ที่

กลาววา บุคคลจะเลือกใชส่ือมวลชนที่เปนที่ยอมรับและเชื่อถือของคนทั่วไป สงผลใหการเปดรับ

ส่ือของบุคคลมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น ในขณะที่ส่ือมวลชนเองจะตองทําใหผูรับสารรูสึกวาสื่อที่จะ

เปดรับนั้น เปนสื่อที่ผูรับสารใหการยอมรับในดานใดดานหนึ่งดวยเชนกัน18

สําหรับดานการตลาด พบวา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเปดรับขาวดวน ดวยเชน

กัน โดยปจจัยยอย ๆ ของปจจัยดานการตลาด ซึ่งครอบคลุมทั้งราคา คุณภาพของบริการ ตลอดจน

การสงเสริมการขายหรอืการโฆษณาประชาสมัพนัธ ไดแก ราคาคาบริการมคีวามเหมาะสม มรูีปแบบ

การโฆษณาที่ดึงดูดใจ รายการสงเสริมการขายนาสนใจ มีบริการใหสอบถามขอมูลเพิ่มเติม (Call 

Center) ได จํานวนขาวที่นําเสนอมีความเหมาะสม เนื้อหาขาวมีความถูกตองนาเชื่อถือ ขาวมี

ความสดใหม สามารถรับขาวสารไดรวดเร็ว มีการนําเสนอขาวทุกประเภท และเนื้อหาขาวมีความ

                                                 
17ศิริชัย  ศิริกายะ และ กาญจนา  แกวเทพ, ทฤษฎีการสื่อสารมวลชน

(กรุงเทพมหานคร: คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, ม.ป.ป.), น. 110-112.
18นภาภรณ  อัจฉริยะกุล, “ส่ือในการสื่อสาร,”  ใน  เอกสารการสอนชุดวิชา หลักและ

ทฤษฎีการสื่อสาร,  หนวยที่ 1-8 (นนทบุรี: มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช, 2529), น. 396-399.
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เปนกลาง มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเปดรับขาวดวนทั้งสิ้น โดยสอดคลองกับแนวคิดเรื่อง

ปจจัยภายนอกหรือปจจัยจากสิ่งแวดลอม ไดแก การติดตอธุรกิจ (Business contacts)19 ซึ่งมีผล

ตอการตัดสินใจผูบริโภค หมายถึง การที่ผูบริโภคไดพบเห็นสินคาบอย ๆ หรือมีความคุนเคย จนทํา

ใหผูบริโภคเกิดความรูสึกไววางใจ และยินดีที่จะใชสินคานั้น แตสินคาที่ผูบริโภคไมรูจักหรือไมคอย

ไดพบเหน็ ทาํใหไมคุนเคยและไมไววางใจ กจ็ะไมอยากใชสินคานัน้ ซึง่หากสนิคาใดทีท่าํใหผูบริโภค

ไดพบเหน็ รูจกั สัมผัส ไดยนิ ไดฟงดวยความถีสู่งหรอืบอยครัง้แลว ผูบริโภคกจ็ะเกดิความคุนเคย และ

มโีอกาสทีจ่ะเกดิพฤตกิรรมการซือ้สินคานัน้ ๆ เพิม่สูงขึน้ ดังนัน้ หากผูใหบริการมกีารประชาสมัพนัธ 

โฆษณา หรือมีกิจกรรมสงเสริมการขายตาง ๆ เพื่อแจงใหผูบริโภคทราบถึงคุณลักษณะของบริการ 

รวมทัง้จดุเดนหรอืขอไดเปรียบของบรกิารนัน้ ๆ เมือ่เทยีบกบัผูใหบริการรายอืน่ ๆ ซึง่จะสรางแรงจงูใจ

ใหผูบริโภครูสึกสนใจ จนเกดิความตองการอยากไดหรืออยากใชบริการ และจะสงผลใหเกดิพฤตกิรรม

การใชข้ึนได ในทางตรงขาม หากผูใหบริการไมไดประชาสัมพันธหรือโฆษณาใหผูบริโภคทราบแลว 

ผูบริโภคก็จะไมทราบ ทําใหไมเกิดพฤติกรรมการใช ในที่สุดบริการนั้นก็ไมเปนที่นิยม

ซึ่งปจจัยเหลานี้ลวนเปนสิ่งกระตุนที่เขาไปสูความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค เพื่อจะ

เปลี่ยนเปนการตอบสนองใหเกิดพฤติกรรมการใชบริการเปดรับขาวดวน โดยผูบริโภคจะพิจารณา

จากการเลือกผลิตภัณฑ ตราผลิตภัณฑ ผูใหบริการ เวลาในการใชบริการ และจํานวนการใชบริการ 

ซึง่สอดคลองกบัส่ิงกระตุนทางการตลาดทีป่ระกอบดวยปจจยั 4 ประการ20 คือ ผลิตภณัฑ (Product) 

ราคา (Price) ชองทางการจดัจาํหนาย (Place) และการสงเสริมการตลาด (Promotion) หรือ 4Ps นั่นเอง

ในขณะที่ผลการศึกษาซึ่งพบวา ปจจัยสวนบุคคล ปจจัยดานสังคม ปจจัยดานการ

ตลาดมีผลตอพฤติกรรมการเปดรับขาว แตจากการศึกษาของ เกศกนก อิสระชัยพิสิฐ21 ที่ศึกษา

เร่ือง “ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเลือกใช และความพึงพอใจตอบริการเสริมดานความบันเทิงประเภท

เสียงบนโทรศัพทมือถือของวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร” แลวพบวา ปจจัยสวนบุคคลและปจจัย

                                                 
19เสรี  วงษมณฑา, การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (กรุงเทพมหานคร: ธีระฟลม และ

ไซเท็กซ, 2542), น. 44-46.
20ศิริวรรณ  เสรีรัตน, พฤติกรรมผูบริโภคฉบับพื้นฐาน (กรุงเทพมหานคร: พัฒนาศึกษา,

2538), น. 11-14.
21เกศกนก  อิสระชัยพิสิฐ, “ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเลือกใช และความพึงพอใจตอ

บริการเสริมดานความบันเทิงประเภทเสียงบนโทรศัพทมือถือของวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร,”

(วิทยานิพนธมหาบัณฑิต  คณะวารสารศาสตรและสื่อสารมวลชน  มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร,

2549), น. 131-135.
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ดานสังคมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการเสริมดานความบันเทิงประเภทเสียง เชนเดียว

กบัทีม่ผีลตอพฤตกิรรมการเปดรับขาวดวน สวนปจจยัดานการตลาดไมมคีวามสมัพนัธกบัพฤตกิรรม

การใชบริการเสรมิดานความบนัเทงิ แตเกศกนกกไ็ดใหความเหน็วา แมปจจยัดานการตลาดจะไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการเสริมดานความบันเทิงประเภทเสียงในทางตรง แตอาจ

เปนไปไดที่จะมีความสัมพันธในทางออม กลาวคือ ปจจัยดานการตลาดเปนปจจัยภายนอกที่ชวย

สนับสนุน สงเสริม หรือชวยกระตุนใหกลุมตัวอยางเกิดความตองการภายใน ซึ่งจะทําใหอยากใช

บริการ หรืออาจมีผลตอบุคคลรอบขางของกลุมตัวอยางซึ่งจัดเปนปจจัยทางสังคมที่จะไปมีอิทธพิล

ตอกลุมตัวอยางอกีทอดหนึง่กไ็ด แสดงใหเหน็วาเกสกนกกย็งัใหความสาํคญักบัปจจยัดานการตลาด 

ซึ่งจะชวยผลักดันใหปจจัยสวนบุคคลและปจจัยดานสังคมมีผลตอการเกิดพฤติกรรมการใชบริการ

อยางชดัเจนมากขึน้ แตในสวนของพฤตกิรรมการเปดรับขาวดวนนัน้ ปจจยัดานการตลาดมผีลโดยตรง 

เนือ่งจากอาจเปนไปไดวาการรบัขาวสาร ผูรับสารจาํเปนตองพจิารณาถงึคณุภาพและความนาเชือ่ถือ

ของสํานักขาวในฐานะของผูใหบริการดานขาวสาร การพิจารณารูปแบบการใหบริการจึงตองมี

ความพิถีพิถันเปนพิเศษ เพื่อใหตนเองไดรับขาวที่ถูกตอง รวดเร็ว และไดประโยชนคุมคาที่สุดเมื่อ

ไดจายคาบริการไปแลว โดยปจจัยดานการตลาด 3 อันดับแรกที่ทําใหผูใชบริการตัดสินใจใชบริการ 

ไดแก การรับขาวสารที่รวดเร็ว ขาวมีความสดใหม และขาวมีความถูกตองนาเชื่อถือ ซึ่งถือวาเปน

คุณลักษณะเดนในดานการใหบริการดานขาวของสํานักขาวไอเอ็นเอ็น

ทั้งนี้ผูวิจัยเห็นวาราคาคาบริการ รูปแบบการโฆษณา รายการสงเสริมการขาย การให

บริการสอบถามขอมูลเพิ่มเติม (Call Center) จํานวนขาว ความถูกตองนาเชื่อถือของเนื้อหาขาว

ความสดใหมของขาว ความรวดเร็วในการสงขาว การนําเสนอขาวทุกประเภท และความเปนกลาง

ของขาว ลวนมีผลตอการตัดสินใจในการมีพฤติกรรมการเปดรับขาวดวน ผูใหบริการจึงควรจัดใหมี

การผสมผสานสวนประสมทางการตลาดเหลานี้ใหสอดคลองกันมากยิ่งขึ้น เพื่อใหสามารถสนอง

ตอบความตองการของผูรับขาวสารไดอยางตรงเปาหมายมากที่สุด

ขอเสนอแนะ

จากการศึกษาวิจัยเรื่อง “ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการเปดรับขาวดวน (Hot News)

จากสํานักขาวไอเอ็นเอ็นผานระบบเอสเอ็มเอส (SMS) ทางโทรศัพทเคลื่อนที่ของผูใชบริการในเขต

กรุงเทพมหานคร” ผูวิจัยไดสรุปเปนขอเสนอแนะ ดังตอไปนี้

1. จากการวิจัยพบวา ผูที่เปดรับขาวดวนจากสํานักขาวไอเอ็นเอ็นผานระบบเอสเอ็ม

เอสทางโทรศัพทเคลื่อนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากเปนวิธีที่สะดวกในการรับรูขาวสาร และ
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สามารถทดแทนการเปดรับขาวสารจากสื่อประเภทหลักอื่น ๆ ได โดยมีคาเฉลี่ยปจจัยอยูในระดับ

มากทั้ง 2 สาเหตุ นับเปนโอกาสของผูใหบริการที่จะประชาสัมพันธเพื่อใหผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่อยู

แลวหันมาใชบริการรับขาว โดยกระตุนใหเห็นวา คนที่รับขาวสารอยูตลอดเวลาเปนคนที่ทันสมัย 

ทันเหตุการณ นาเชื่อถือ และเพื่อใหเราสามารถกาวทันโลกได การรับขาวผานระบบเอสเอ็มเอสจึง

เปนอีกทางเลือกหนึ่งที่จะชวยใหไมพลาดขาวสารสําคัญตาง ๆ ที่เกิดขึ้น โดยเนนไปที่การโฆษณา

ภาพเคลื่อนไหวตามจุดตอรถโดยสารหรือบนรถไฟฟา ซึ่งจะชวยใหผูที่รับชมเกิดความสนใจ และ

สามารถประชาสัมพันธไดถึงกลุมเปาหมายมากยิ่งขึ้น ซึ่งจะดึงดูดใหมีผูสนใจหันมาใชบริการของ

สํานักขาวไอเอ็นเอ็นเพิ่มมากขึ้น

2. ปจจัยดานการตลาด 3 อันดับแรกที่ทําใหผูใชบริการตัดสินใจใชบริการ ไดแก การ

รับขาวสารที่รวดเร็ว ขาวมีความสดใหม และขาวมีความถูกตองนาเชื่อถือ ถือวาเปนคุณลักษณะ

เดนในดานการใหบริการดานขาวของสํานักขาวไอเอ็นเอ็น ดังนั้น สํานักขาวไอเอ็นเอ็นจะตองรักษา

ระดับคุณภาพของการใหบริการเชนนี้ตลอดไป เชน จํานวนขาวมาสม่ําเสมอ, การตรวจสอบขาวให

ถูกตองกอนสงขาว และการสงขาวตองไมลาชา ซึ่งจะชวยรักษาจํานวนฐานผูใชบริการใหใชบริการ

อยูตอไป

3. จากขอเสนอแนะในการใหบริการ สํานักขาวไอเอ็นเอ็นควรใหความสําคัญกับการ

ใหบริการสอบถามขอมูล (Call center) เปนอันดับตน ๆ เนื่องจากเปนจุดเริ่มตนที่จะทําใหผูโทรเขา

มาติดตอขอใชบริการเกิดความรูสึกพอใจและประทับใจ เพราะถาเจาหนาที่ใหขอมูลที่ถูกตองและ

พูดจาดีมีความสุภาพ รวมทั้งมีจํานวนเจาหนาที่เพียงพอที่จะใหบริการ ยอมทําใหผูที่โทรศัพทเขา

มาติดตอสอบถามเกิดความประทับใจ และอาจตัดสินใจใชบริการในที่สุด แตในทางตรงกันขาม ถา

มีผูโทรศัพทเขามาแลวพบกับการใหขอมูลที่ผิดพลาด รวมทั้งการพูดจาที่ไมดี และยังโทรติดยาก 

อาจจะทําใหไมตองการใชบริการได

ขอเสนอแนะสําหรับการทําวิจัยครั้งตอไป

1. การวิจัยครั้งนี้ศึกษาเฉพาะผูที่เปดรับขาวดวนจากสํานักขาวไอเอ็นเอ็นผานระบบ

เอสเอ็มเอสทางโทรศัพทเคลื่อนที่ที่มีอายุสมาชิกตั้งแต 1-6 เดือนในเขตกรุงเทพมหานครเทานั้น ใน

การทําวิจัยครั้งตอไป จึงควรศึกษาผูที่เปดรับขาวดวน  โดยอาจแบงผูใชบริการตามภูมิภาคหรือผูที่

มีอายุสมาชิกมากกวา 6 เดือนขึ้นไป เพื่อเปรียบเทียบขอมูลระหวางกัน ซึ่งจะทําใหสํานักขาว

ไอเอ็นเอน็ไดขอมลูดานปจจยัทีเ่ปนภาพรวมของผูใชบริการในหลาย ๆ กลุมมากยิง่ขึน้ และสามารถ

กําหนดแผนงานประชาสัมพันธไดตรงกับผูที่เปดรับขาวดวนมากที่สุด



129

2. การวิจัยครั้งตอไป ควรศึกษาถึงความพึงพอใจของผูที่ใชบริการเปดรับขาวดวนจาก

สํานกัขาวไอเอน็เอน็ผานระบบเอสเอม็เอสทางโทรศพัทเคลือ่นทีใ่นเขตกรงุเทพมหานคร ซึง่จะทาํให

ทราบวา ผูใชบริการมคีวามคดิเหน็ตอการบรกิารอยางไร และมรีะดบัความพงึพอใจอยูในระดบัใด 

ทั้งนี้เพื่อใชเปนแนวทางในการปรับปรุงการใหบริการของสํานักขาวไอเอ็นเอ็นตอไป

3. การวิจัยครั้งตอไป ควรศึกษาปจจัยในการเปดรับขาวผานเอสเอ็มเอสในหมวด

อ่ืน ๆ ของสํานักขาวไอเอ็นเอ็นอีก 5 หมวด ไดแก ขาวการเมือง ขาวเศรษฐกิจ ขาวกีฬา ขาวดารา

และขาวโลกมสุลิม เพือ่เปรียบเทยีบวาผูเปดรับขาวในแตละหมวดนัน้ มปีจจยัในการเปดรับแตกตาง

กันหรือไม อยางไร ซึ่งจะไดนําขอมูลมากําหนดรูปแบบการใหบริการขาวในแตละหมวด เพื่อใหตรง

กับความตองการของผูใชบริการมากที่สุด

4. การวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไมไดศึกษาความสัมพันธโดยตรงระหวางลกัษณะทางประชากร

ศาสตรของผูที่เปดรับขาวดวนจากสํานักขาวไอเอ็นเอ็นผานระบบเอสเอ็มเอสทางโทรศัพทเคลื่อนที่

ในเขตกรุงเทพมหานคร กับพฤติกรรมการเปดรับขาวดวน จึงทําใหไมทราบวานอกจากปจจัยตาง ๆ 

ทั้ง 3 ดาน ไดแก ปจจัยสวนบุคคล ปจจัยดานสังคม และปจจัยดานการตลาดจะมีผลโดยตรงตอ

การเปดรับขาวดวนแลว ลักษณะทางประชากรศาสตรจะมผีลโดยตรงตอการเปดรับขาวดวนหรอืไม 

และอยางไร เนือ่งจากในบางกรณลัีกษณะทางประชากรศาสตรกม็ผีลโดยตรงตอการกาํหนดพฤตกิรรม

การสื่อสารไมนอยไปกวาปจจัยอื่น ๆ ดวยเชนกัน ดังนั้น เพื่อใหไดขอมูลที่สมบูรณครบถวนมากขึ้น 

จึงควรมีการศึกษาถึงความสัมพันธดังกลาวเพิ่มเติมในครั้งตอไป

นั่นคือ คาเฉลี่ยปจจัยดานการตลาดทุกดาน ไดแก ราคาคาบริการมีความเหมาะสม  

รูปแบบการโฆษณาที่ดึงดูดใจ รายการสงเสริมการขายนาสนใจ มีบริการใหสอบถามขอมูลเพิ่มเติม 

(Call Center) ได จํานวนขาวที่นําเสนอมีความเหมาะสม เนื้อหาขาวมีความถูกตองนาเชื่อถือ 

ขาวมีความสดใหม สามารถรับขาวสารไดรวดเร็ว นําเสนอขาวทุกประเภท และเนื้อหาขาวมีความ

เปนกลาง ลวนมคีวามสมัพนัธในทศิทางเดยีวกนักบัพฤติกรรมการเปดรับขาวดวน ทีร่ะดบันยัสําคัญ 

0.05 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ 2.3


