
 

บทที ่2 
แนวคดิ ทฤษฎ ีเอกสารและงานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 

 
 การศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการเปิดรับส่ือและการซ้ือนิตยสารบนัเทิงของผูบ้ริโภคในอาํเภอ
เมืองเชียงใหม่ คร้ังน้ีผูศึ้กษาไดน้าํแนวคิด ทฤษฎี เอกสารและงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง โดยมีสาระสาํคญั
สรุปไดด้งัน้ี 
 
แนวคดิและทฤษฎ ี
 1 แนวคดิเกีย่วกบัพฤติกรรมการเปิดรับส่ือ 
 การเลือกเปิดรับส่ือของแต่ละบุคคลนั้น มีวตัถุประสงคข์องการเลือกรับข่าวสาร หรือการ
บริโภคข่าวสารของผูรั้บสาร โดยแนวทางการสาํรวจส่ือมวลชน (จิราภรณ์ สุวรรณวาจกกสิกิจ  
และคณะ, 2547) ไดก้ล่าวไวว้า่ การสาํรวจพฤติกรรมการรับข่าวสารจากส่ือมวลชนของผูอ่้าน ผูช้ม 
ผูฟั้ง ในดา้นพฤติกรรมการเปิดรับส่ือ จะประกอบไปดว้ย ช่องทางการเปิดรับข่าวสาร ประเภทของ
ส่ือท่ีเปิดรับ ความถ่ี ช่วงเวลา ซ่ึงขอ้มูลท่ีไดจ้ากการสาํรวจจะสามารถนาํไปใชใ้นการวางแผน
พฒันาการนาํเสนอใหส้อดคลอ้งกบัความสนใจ ช่วงเวลา และประเภทของส่ือ เพื่อตอบสนอง
พฤติกรรมของผูรั้บ ในขณะเดียวกนั ผลขอ้มูลจากการสาํรวจยงัสามารถเป็นขอ้มูลเบ้ืองตน้ใหก้บั
นกัการตลาดเพื่อวางแผนการตลาดใหส้อดคลอ้งกบัพฤติกรรมการเปิดรับส่ือของกลุ่มผูบ้ริโภค
เป้าหมายไดอี้กดว้ย 
 ดงันั้นจึงอาจสรุปไดว้า่ การเปิดรับส่ือมวลชนนั้น หมายถึง ความบ่อยคร้ังในการเปิดรับ 
ระยะเวลา ช่วงเวลา รวมไปถึงจาํนวนส่ือมวลชนท่ีใชใ้นการเปิดข่าวสารดว้ย 
 
 2 แนวคดิการวเิคราะห์พฤติกรรมการบริโภค 
 แนวคิดการวิเคราะห์พฤติกรรมการบริโภค (Analyzing Consumer Behavior) (ศิริวรรณ 
เสรีรัตน์ และคณะ, 2546: 193-194) หมายถึง การคน้หาหรือวิจยัเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือและการ
ใชข้องผูบ้ริโภค ทั้งท่ีเป็นบุคคล กลุ่ม หรือองคก์ร เพื่อใหท้ราบถึงลกัษณะความตอ้งการและ
พฤติกรรมการซ้ือ การใช ้การเลือกบริการ แนวคิด หรือประสบการณ์ท่ีจะทาํใหผู้บ้ริโภคพึงพอใจ 
คาํตอบท่ีไดจ้ะช่วยใหน้กัการตลาดสามารถกาํหนดกลยทุธ์การตลาด (Marketing Strategies) ท่ี
สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งเหมาะสม 
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 คาํถามท่ีใชเ้พือ่คน้หาลกัษณะพฤติกรรมผูบ้ริโภค คือ 6Ws และ 1H ซ่ึงประกอบดว้ย Who, 
What, Why, Who, When, Where และ How เพื่อคน้หาคาํตอบ 7 ประการ (7Os) ซ่ึงประกอบดว้ย 
Occupants, Objects, Objectives, Organization, Occasions, Outlets และ Operations โดยมี
รายละเอียดคาํถามดงัน้ี 
  1. ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who is in the target market?) เป็นคาํถามท่ี
ตอ้งการทราบถึง ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) ทางดา้น ประชากรศาสตร์ ภูมิศาสตร์ จิตวิทยา 
และพฤติกรรมศาสตร์ 
  2. ผู้บริโภคซ้ืออะไร (What does the consumer buy?) เป็นคาํถามท่ีตอ้งการ
ทราบถึง ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือ (Objects) ซ่ึงหมายถึง คุณสมบติัหรือองคป์ระกอบของผลิตภณัฑ ์
และความแตกต่างท่ีเหนือกวา่คู่แข่งขนั 
  3. ทาํไมผู้บริโภคจึงซ้ือ (Why does the consumer buy?) เป็นคาํถามท่ีตอ้งการ
ทราบถึง วตัถุประสงคใ์นการซ้ือ (Objectives) ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้เพื่อตอบสนองความตอ้งการของ
ตนเองทางดา้นร่างกายและดา้นจิตวิทยา ซ่ึงตอ้งศึกษาถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ คือ 
ปัจจยัภายในหรือปัจจยัทางจิตวิทยา ปัจจยัทางสงัคมและวฒันธรรม และปัจจยัเฉพาะบุคคล 
  4. ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือ (Who participates in the buying?) เป็น
คาํถามท่ีตอ้งการทราบถึง บทบาทของกลุ่มต่างๆ (Organization) ท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือ 
ประกอบดว้ย ผูริ้เร่ิม ผูมี้อิทธิพล ผูต้ดัสินใจซ้ือ ผูซ้ื้อ และผูใ้ช ้
  5. ผู้บริโภคซ้ือเม่ือใด (When does the consumer buy?) เป็นคาํถามท่ีตอ้งการ
ทราบถึง โอกาสในการซ้ือ (Occasions) เช่น ช่วงเดือนใดของปี หรือช่วงฤดูกาลใดของปี ช่วงวนัใด
ของเดือน ช่วงเวลาใดของวนั โอกาสพิเศษหรือเทศกาลวนัสาํคญัต่างๆ 
  6. ผู้บริโภคซ้ือทีไ่หน (Where does the consumer buy?) เป็นคาํถามท่ีตอ้งการ
ทราบถึง ช่องทางหรือแหล่ง (Outlets) ท่ีผูบ้ริโภคไปทาํการซ้ือ เช่น หา้งสรรพสินคา้  
ซุปเปอร์มาร์เกต็ ร้านขายของชาํ 
  7. ผู้บริโภคซ้ืออย่างไร (How does the consumer buy?) เป็นคาํถามท่ีตอ้งการ
ทราบถึง ขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือ (Operations) ประกอบดว้ย การรับรู้ปัญหา การคน้หาขอ้มูล 
การประเมินผลทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ 
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 3 ทฤษฎส่ีวนประสมการตลาด 
 ทฤษฎีส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix หรือ 4Ps) (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 
2546: 53-55) หมายถึง ตวัแปรทางการตลาดท่ีควบคุมได ้ซ่ึงกิจการใชร่้วมกนัเพื่อตอบสนองความ
พึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย ประกอบดว้ย 
  1. ผลติภณัฑ์ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยกิจการ เพื่อตอบสนองความ
จาํเป็นหรือความตอ้งการของลูกคา้ทาํใหเ้กิดความพึงพอใจ ประกอบดว้ยส่ิงท่ีสมัผสัไดแ้ละสมัผสั
ไม่ได ้เช่น บรรจุภณัฑ ์สี ราคา คุณภาพ ตราสินคา้ บริการและช่ือเสียงของผูข้าย ผลิตภณัฑอ์าจจะ
เป็นสินคา้ บริการ สถานท่ี บุคคล หรือความคิด ซ่ึงอาจจะมีตวัตนหรือไม่มีตวัตนกไ็ด ้ผลิตภณัฑจึ์ง
ประกอบดว้ย สินคา้ บริการ ความคิด สถานท่ี องคก์รหรือบุคคล โดยตอ้งมีอรรถประโยชน์ (Utility) 
มีคุณค่า (Value) ในสายตาของลูกคา้ จึงจะมีผลใหผ้ลิตภณัฑส์ามารถขายได ้
  2. ราคา (Price) หมายถึง จาํนวนเงินหรือส่ิงอ่ืนๆ ท่ีมีความจาํเป็นตอ้งจ่าย
เพื่อใหไ้ดผ้ลิตภณัฑ ์หรือคุณค่าของผลิตภณัฑใ์นรูปตวัเงิน ราคาถือเป็นตน้ทุน (Cost) ของลูกคา้ 
ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบระหวา่งคุณค่า (Value) ของผลิตภณัฑก์บัราคา (Price) ของผลิตภณัฑน์ั้น 
  3. การจัดจําหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทาง
ซ่ึงประกอบดว้ยสถาบนัและกิจกรรม ใชเ้พื่อเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑแ์ละบริการจากกิจการไปยงัตลาด 
กิจกรรมท่ีช่วยในการกระจายตวัสินคา้ ประกอบดว้ย การขนส่ง การคลงัสินคา้ และการเกบ็รักษา
สินคา้คงคลงั การจดัจาํหน่ายประกอบดว้ย 2 ส่วน 
   3.1 ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Channel of Distribution) หมายถึง  
กลุ่มของบุคคลหรือกิจการท่ีมีความเก่ียวขอ้งกบัการเคล่ือนยา้ยกรรมสิทธ์ิในผลิตภณัฑ ์หรือเป็นการ
เคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑจ์ากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภคหรือผูใ้ชท้างธุรกิจ ซ่ึงในช่องทางการจดัจาํหน่าย 
ประกอบดว้ย ผูผ้ลิต คนกลาง ผูบ้ริโภค หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม 
   3.2 การกระจายตวัสินคา้ (Physical Distribution) หมายถึง งานท่ี
เก่ียวขอ้งกบัการวางแผน การปฏิบติัตามแผน และการควบคุมการเคล่ือนยา้ยวตัถุดิบ ปัจจยัการผลิต 
และสินคา้สาํเร็จรูป จากจุดเร่ิมตน้ไปยงัจุดสุดทา้ยในการบริโภค เพื่อตอบสนองความตอ้งการของ
ลูกคา้โดยมุ่งหวงักาํไร 
  4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองมือการส่ือสารเพ่ือสร้างความ
พึงพอใจต่อตราสินคา้ บริการ ความคิด หรือต่อบุคคล โดยใชเ้พื่อจูงใจ (Persuade) ใหเ้กิดความ
ตอ้งการ เพื่อเตือนความทรงจาํ (Remind) ในผลิตภณัฑ ์โดยคาดวา่จะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก  
ความเช่ือ และพฤติกรรมการซ้ือ หรือเพ่ือสร้างทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือ การติดต่อส่ือสารอาจ 
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ใชพ้นกังานขาย (Personal Selling) ทาํการขาย และการติดต่อส่ือสารโดยไม่ใชค้น (Nonpersonal 
Selling) เคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสารมีหลายประการ อาจเลือกใชห้น่ึงหรือหลายเคร่ืองมือซ่ึงตอ้ง
ใชห้ลกัการเลือกใชเ้คร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบประสมประสานกนั (Integrated Marketing 
Communication: IMC)โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกบัลูกคา้ ผลิตภณัฑ ์คู่แข่งขนั โดยบรรลุ
จุดมุ่งหมายร่วมกนัได ้เคร่ืองมือการส่งเสริมการตลาดท่ีสาํคญัมีดงัน้ี 
   4.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสาร
เก่ียวกบัองคก์ร ผลิตภณัฑ ์บริการ หรือความคิด ท่ีตอ้งมีการจ่ายเงินโดยผูอุ้ปถมัภร์ายการ 
   4.2 การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal Selling) เป็นการส่ือสาร
ระหวา่งบุคคลกบับุคคลเพ่ือพยายามจูงใจผูซ้ื้อท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายใหซ้ื้อผลิตภณัฑห์รือบริการ หรือ
เป็นการเสนอขายโดยหน่วยงานเพื่อใหเ้กิดการขาย และสร้างความสมัพนัธ์อนัดีกบัลูกคา้ 
   4.3 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นส่ิงจูงใจท่ีกระตุน้
หน่วยงานขาย (Salesforce) ผูจ้ดัจาํหน่าย (Distributors) หรือผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย (Ultimate 
Consumer) โดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือใหเ้กิดการขายในทนัที ใชส้นบัสนุนการโฆษณา และการขายโดย
พนกังานขาย ซ่ึงสามารถกระตุน้ความสนใจ การทดลองใช ้หรือการซ้ือ ของลูกคา้คนสุดทา้ยหรือ
บุคคลอ่ืนในช่องทางการจดัจาํหน่าย 
   4.4 การใหข้่าวและการประชาสมัพนัธ์ (Publicity and Public 
Relations: PR) การใหข้่าว เป็นการเสนอข่าวเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์บริการ ตราสินคา้ หรือบริษทัท่ีไม่
ตอ้งมีการจ่ายเงิน โดยผา่นส่ือกระจายเสียงหรือส่ิงพิมพ ์ส่วนการประชาสมัพนัธ์ หมายถึง ความ
พยายามในการส่ือสารท่ีมีการวางแผนโดยองคก์รหน่ึงเพือ่สร้างทศันคติท่ีดีต่อองคก์ร ผลิตภณัฑ ์
หรือต่อนโยบายใหเ้กิดกบักลุ่มใดกลุ่มหน่ึง มีจุดมุ่งหมายเพ่ือส่งเสริมหรือป้องกนัภาพพจนห์รือ
ผลิตภณัฑข์องบริษทั 
   4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นการติดต่อส่ือสารกบั
กลุ่มเป้าหมายเพื่อใหเ้กิดการตอบสนองโดยตรง หรือหมายถึงวิธีการต่างๆ ท่ีนกัการตลาดใช้
ส่งเสริมผลิตภณัฑโ์ดยตรงกบัผูซ้ื้อและทาํใหเ้กิดการตอบสนองในทนัที ซ่ึงเคร่ืองมือสาํคญั
ประกอบดว้ย การขายผา่นโทรศพัท ์การขายโดยใชจ้ดหมายตรง การขายโดยใชแ้คตตาลอ็ก และ
การขายทางโทรทศัน์ วิทย ุหรือหนงัสือพมิพ ์ซ่ึงจูงใจใหลู้กคา้มีกิจกรรมการตอบสนอง 
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 4 แนวคดิเกีย่วกบันิตยสาร 
 นิตยสาร หมายถึง ส่ิงพิมพท่ี์ออกเป็นรายคาบ หรือรายประจาํท่ีไม่ใช่รายวนั มีการเยบ็เล่ม
ใชป้กอ่อน กระดาษปกมกัจะมีคุณภาพและความคงทนต่อการใชง้านมากกวา่กระดาษเน้ือใน 
เน้ือหาภายในเล่มมีความหลากหลาย ใหค้วามรู้ทางวิชาการและบนัเทิง ใชสี้สนัและภาพประกอบ
เป็นจาํนวนมาก มีโฆษณาภายในฉบบั การออกแบบจดัหนา้นิตยสารจะใชค้วามพิถีพถินัในการ
จดัทาํมากกวา่ส่ิงพิมพป์ระเภทอ่ืน โดยนิยมใชสี้สนัและภาพประกอบเพือ่ดึงดูดความสนใจ  
และเร้าอารมณ์ของผูพ้บเห็น (โรงเรียนคีรีราษฎร์พฒันา, 2553: ออนไลน์) 
 นิตยสาร ตรงกบัคาํในภาษาองักฤษวา่ “Magazine” ซ่ึงเป็นตวัอกัษรท่ีมาจากภาษาอารบิค 
(Arabic) แปลไดด้งัน้ี คือ 
  1. Emporium คือ ศูนยก์ลางการคา้ หรือ 
  2. Warehouse คือ คลงัสินคา้ท่ีเตม็ไปดว้ยสินคา้ 
 ผูช้ื้อนิตยสารนั้นกเ็ปรียบเสมือนผูซ้ื้อสินคา้ไปทั้งศูนยสิ์นคา้ หรือซ้ือไปทั้งคลงัสินคา้และ
ยงัเฝ้าคอยสินคา้ท่ีออกใหม่ต่อไปอีกดว้ย ถา้หากวา่สินคา้นั้นมีคุณภาพ (วิษณ สุวรรณเพิ่ม, 2527: 1) 
 ประเภทของนิตยสาร โดยทัว่ไปแลว้นิตยสารแบ่งออกเป็น 2 ประเภท (ปรมะ สตะเวทิน, 
2541: 78) 
  1. นิตยสารทัว่ไป (Consumer or General Interest Magazine) เป็นนิตยสารท่ีมี
เน้ือหากวา้งขวางเป็นท่ีสนใจของคนทัว่ไป อยา่งไรกต็ามนิตยสารทัว่ไปยงัสามารถแบ่งยอ่ยออกไป
ไดอี้กตามลกัษณะความสนใจของผูอ่้าน ซ่ึงแมจ้ะดูเหมือนวา่มีลกัษณะเฉพาะ แต่กเ็ป็นเร่ืองท่ีคน
ทัว่ไปสนใจ มีผูอ่้านจาํนวนมาก นิตยสารทัว่ไป แบ่งออกไดด้งัน้ี นิตยสารผูห้ญิง นิตยสารผูช้าย 
นิตยสารสมยัใหม่ นิตยสารคุณภาพ นิตยสารเปิดเผยขอ้เทจ็จริง นิตยสารข่าว นิตยสารกีฬา นิตยสาร
ท่องเท่ียว นิตยสารการสาํรวจ นิตยสารขาํขนั นิตยสารบา้น และนิตยสารบนัเทิง 
  2. นิตยสารเฉพาะดา้น (Specialized Magazine) เป็นนิตยสารท่ีมีเน้ือหาเฉพาะ
ดา้นอยา่งแทจ้ริง มุ่งท่ีผูส้นใจในเร่ืองนั้นๆ โดยเฉพาะ มีจาํนวนจาํหน่ายนอ้ยเน่ืองจากมีผูอ่้านไม่
มากนกั นิตยสารเฉพาะดา้นแบ่งออกเป็นดา้นต่างๆ ดงัน้ี นิตยสารเก่ียวกบัเดก็ นิตยสารการ์ตูนเร่ือง 
นิตยสารวรรณกรรมขนาดเลก็ นิตยสารวรรณกรรม นิตยสารวิชาการ นิตยสารการศึกษา นิตยสาร
ธุรกิจ นิตยสารศาสนา นิตยสารอุตสาหกรรมหรือบริษทั นิตยสารการเกษตร นิตยสารการขนส่ง 
นิตยสารวิทยาศาสตร์ และนิตยสารการโตแ้ยง้หรือความคิดเห็น 
 สาํหรับในประเทศไทย สมาคมโฆษณาธุรกิจแห่งประเทศไทยไดจ้าํแนกประเภทของ
นิตยสารท่ีมีวางจาํหน่ายทัว่ไปในทอ้งตลาด มีจาํนวนมากกวา่ 15 ประเภท เช่น นิตยสารการเมือง 
นิตยสารกีฬา นิตยสารสาํหรับเดก็ นิตยสารทางการถ่ายภาพและภาพพิมพ ์นิตยสารการท่องเท่ียว 
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นิตยสารทางธุรกิจและทางการโฆษณา นิตยสารบนัเทิง นิตยสารบา้น นิตยสารผูห้ญิง นิตยสาร
ผูช้าย นิตยสารรถ นิตยสารทางศิลป-วฒันธรรม นิตยสารเศรษฐกิจ นิตยสารสุขภาพ และนิตยสาร
ครอบครัว (มหาวิทยาลยัเกริก, คณะนิเทศศาสตร์, 2550: ออนไลน์) 
 แมกกาซีนดีดอทคอม ไดท้าํการรวบรวมรายช่ือนิตยสารบนัเทิงท่ีมีจาํหน่ายในปัจจุบนั 
ไดแ้ก่ ASIAN PLUS, WhO?, OK!, OHO, HELLO STAR, HELLO!, I-BITE, I-BOOK, STAR 
CLIP, STAR's album, Oops!, ทีวีพลู และ GOSSiP Star (แมกกาซีนดีดอทคอม, 2553: ออนไลน์) 
 นิตยสารบนัเทิงเป็นนิตยสารท่ีนาํเสนอข่าว เร่ืองราว เหตุการณ์ และความเคล่ือนไหว
ต่างๆ ท่ีเก่ียวกบับุคคล ผลงาน และกิจกรรมต่างๆ ท่ีเกิดข้ึนในวงการบนัเทิงทุกดา้น ไม่วา่จะเป็น
ดา้นภาพยนตร์ โทรทศัน์ ละคร วิทย ุเพลง ดนตรี ศิลปะ รวมทั้งดารานกัแสดง นกัร้อง นกัดนตรี 
และผูมี้ส่วนเก่ียวขอ้งกบัการสร้างสรรคง์านดา้นความบนัเทิงทั้งหมด (อรอุสา ถีวนัดี, 2551: 1) 
 
เอกสารและงานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 
 พิชพรรณ จนัมณี (2550) ทาํการศึกษาเร่ืองความพึงพอใจและการตดัสินใจซ้ือของผูอ่้าน
นิตยสารสตรีต่างประเทศฉบบัภาษาไทย โดยเกบ็รวบรวมขอ้มูลจากผูห้ญิงอาย ุ20-49 ปี จาํนวน 400 
คนท่ีอาศยัในเขตกรุงเทพมหานครท่ีอ่านนิตยสาร Marie Claire นิตยสาร Madame Figaro และ
นิตยสาร Her World เกบ็รวมรวมขอ้มูลจากแบบสอบถามและนาํขอ้มูลมาวิเคราะห์ดว้ยวิธีทางสถิติ
เชิงพรรรณา ไดแ้ก่ ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) และนาํเสนอผลการทดสอบสมมติฐานการวิจยั โดยใชส้ถิติอา้งอิงไดแ้ก่ การวิเคราะห์
ความแปรปรวนจาํแนกทางเดียว (One-way ANOVA) และการเปรียบเทียบเชิงซอ้นรายคู่ (Multiple 
Comparison) ผลจากการศึกษาพบวา่ ลกัษณะประชากรท่ีแตกต่างกนัเป็นมูลเหตุพื้นฐานสาํคญัท่ี
ส่งผลต่อระดบัความพึงพอใจและการตดัสินใจซ้ือนิตยสารสตรีต่างประเทศฉบบัภาษาไทย ซ่ึงผูอ่้าน
พบเห็นหรือรู้จกันิตยสารคร้ังแรกจากการวางจาํหน่ายตามแผงหนงัสือทัว่ไป โดยติดตามอ่านบาง
ฉบบัเป็นเวลานอ้ยกวา่ 6 เดือน ใชเ้วลาอ่านในแต่ละคร้ังมากกวา่ 1 ชัว่โมง และจะอ่านทุกคร้ังท่ีมี
โอกาสอ่าน ซ่ึงสถานท่ีอ่านส่วนใหญ่คือท่ีบา้น การไดม้าโดยการซ้ือเองท่ีร้านหนงัสือใน
หา้งสรรพสินคา้ ดา้นรูปเล่มท่ีผูอ่้านมีความพึงพอใจมากท่ีสุด คือ การจดัองคป์ระกอบศิลป์ เก่ียวกบั
รูปแบบตวัอกัษร การใชภ้าพ สี การจดัคอลมัน์ รวมถึงคุณภาพกระดาษ ขนาดรูปเล่มและนํ้าหนกั
ของนิตยสาร ส่วนในดา้นรูปเล่มท่ีทาํใหผู้อ่้านมีการตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุด คือ ดา้นภาพประกอบ 
เก่ียวกบัหนา้ปก และภาพภายในเล่มท่ีมีความคมชดั น่าสนใจและสะดุดตา การใชภ้าพตลอดทั้งเล่ม
ท่ีมีความเหมาะสมสอดคลอ้งกบัเน้ือหา รวมถึงภาพโฆษณาท่ีมีสีสนัดึงดูดความสนใจ โดยผูอ่้านมี
ความพึงพอใจจากการใชป้ระโยชนด์า้นบนัเทิงมากท่ีสุด คือไดค้ลายความเครียด ไดรั้บความบนัเทิง 
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และไดใ้ชเ้วลาวา่งใหเ้ป็นประโยชน์ ส่วนในดา้นความคิดเห็นเพื่อช่วยตดัสินใจ คือไดใ้ชติ้ดตาม
ข่าวสารแฟชัน่ การแต่งกาย เคร่ืองสาํอาง เคร่ืองประดบั ทรงผม รวมทั้งติดตามข่าวสารทัว่ไปของ
ประเทศไทยและต่างประเทศ 
 สุพตัรา ก่ิงพุม่ (2550) ทาํการศึกษาเร่ืองรูปแบบการดาํเนินชีวิตและพฤติกรรมการเปิดรับ
ส่ือนิตยสารของกลุ่มผูห้ญิงโสด อาย ุ30-49 ปี ในอาํเภอเมือง จงัหวดัขอนแก่น โดยเกบ็รวบรวม
ขอ้มูลจาก ผูห้ญิงโสด อาย ุ30-40 ปี ท่ีอาศยัอยูใ่นอาํเภอเมือง จงัหวดัขอนแก่น จาํนวน 400 คน เกบ็
รวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถาม และวิเคราะห์ขอ้มูลโดยใชส้ถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistics) 
ไดแ้ก่ การแจกแจงความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ไดแ้ก่ การวิเคราะห์การ
จดักลุ่ม (Cluster Analysis) และการวิเคราะห์ขอ้มูลท่ีอยูใ่นรูปความถ่ี (Chi-Square) ผลจาก
การศึกษาพบวา่ พฤติกรรมการเปิดรับส่ือนิตยสาร ในดา้นความถ่ีในการอ่านนิตยสาร ส่วนใหญ่อ่าน
นิตยสารทุกสปัดาห์ รองลงมาคืออ่านเดือนละคร้ัง ดา้นพฤติกรรมในการอ่านนิตยสาร ส่วนใหญ่มี
พฤติกรรมในการอ่านแบบอ่านตั้งแต่หนา้แรก โดยบางหนา้อ่านอยา่งละเอียดท่ีเหลือจะอ่านผา่นๆ 
รองลงมาคืออ่านละเอียดตั้งแต่หนา้แรกจนถึงหนา้สุดทา้ย ดา้นสถานท่ีอ่านนิตยสาร ส่วนใหญ่เลือก
อ่านนิตยสารท่ีบา้น รองลงมาเลือกอ่านท่ีทาํงาน ดา้นสมาชิกท่ีอ่านนิตยสารร่วม ส่วนใหญ่คือเพ่ือน
ร่วมงาน รองลงมาคือสมาชิกในครอบครัว ดา้นนิตยสารท่ีชอบอ่าน คือ แพรว ทีวีพลู และ 
คู่สร้างคู่สม ตามลาํดบั ดา้นคอลมัน์นิตยสารท่ีเลือกอ่าน คือ คอลมัน์เก่ียวกบัสุขภาพ คอลมัน์
เก่ียวกบัดวง และคอลมัน์เก่ียวกบัการเมือง ตามลาํดบั ดา้นประเภทนิตยสาร ส่วนใหญ่อ่านนิตยสาร
ประเภทผูห้ญิงหวัไทย รองลงมาคือนิตยสารประเภทบนัเทิงและแฟชัน่ 
 สุกญัญา หอมบุญมา (2552) ทาํการศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนิตยสาร
สตรีของผูห้ญิงวยัทาํงานในกรุงเทพมหานคร โดยเกบ็รวบรวมขอ้มูลจากประชากรหญิงวยัทาํงาน
ในกรุงเทพมหานคร จาํนวน 400 คน ท่ีเคยซ้ือนิตยสารสตรีรายปักษ ์3 ฉบบั ไดแ้ก่ ดิฉนั แพรว และ
พลอยแกมเพชร เกบ็รวมรวมขอ้มูลจากแบบสอบถาม และนาํขอ้มูลมาวเิคราะห์ดว้ยวธีิทางสถิติ 
ไดแ้ก่ การแจกแจงความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) การทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ีย (t-Test) การวิเคราะห์ความ
แปรปรวนจาํแนกทางเดียว (One-way ANOVA) และการเปรียบเทียบเชิงซอ้นรายคู่ (Multiple 
Comparison) ซ่ึงพฤติกรรมการซ้ือและการอ่านนิตยสารสตรีนั้น ผูห้ญิงวยัทาํงานส่วนใหญ่มีการซ้ือ
นิตยสารสตรี 1 ฉบบัต่อ 2 สปัดาห์ จากร้านหนงัสือทัว่ไป มีระยะในการติดตามซ้ือนิตยสารสตรี 1-2 
ปี ส่วนใหญ่อ่านนิตยสารสตรี 3-4 คร้ังต่อสปัดาห์ โดยใชเ้วลาในการอ่าน 30-39 นาทีต่อคร้ัง อ่าน
อยา่งละเอียดทุกคอลมัน์ ทุกฉบบั สนใจอ่านเน้ือหาดา้นบนัเทิง ช่ืนชอบบุคคลท่ีมีช่ือเสียงข้ึนปก 
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และช่ืนชอบของแถมท่ีมาพร้อมกบันิตยสาร ผลจากการศึกษาพบวา่ บุคคลจะมีความตอ้งการท่ี
แตกต่างกนัออกไปตามสถานภาพทางสงัคม คนท่ีมีรายไดสู้งจะมีแรงจูงใจในการเปิดรับส่ือ
นิตยสารมากกวา่คนท่ีมีรายไดต้ ํ่า โดยผูห้ญิงวยัทาํงานในกรุงเทพมหานครจะมีพฤติกรรมเปิดรับ
นิตยสารสตรีฉบบัท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการของตน เพื่อนาํประโยชน์ไปใชใ้นดา้นต่างๆ 
ซ่ึงนิตยสารสตรีเหล่าน้ีจะใชก้ลยทุธ์ในการทาํใหผู้อ่้านสนใจ ไม่วา่จะเป็นการใชรู้ปแบบ การ
นาํเสนอท่ีดึงดูดใจ ทั้งภาพบนปก สีสนัภายในเล่ม หรือการนาํเสนอเน้ือหาท่ีสามารถตอบสนอง
ความตอ้งการและความอยากรู้อยากเห็นของผูอ่้าน เม่ือผูอ่้านใหค้วามสนใจแลว้จะส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือนิตยสารสตรี 


