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การพัฒนาหนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบเพื่อศึกษาปัจจัย ที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ และศึกษาการ
เปรียบเทียบผลการรับรู้ ความพึงพอใจในการใช้หนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ 
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บทคัดย่อ 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมในการเลือกซื้อ ผลการรับรู้
และความพึงพอใจ ตลอดจนการยอมรับหนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ ซึ่งกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้ง
นี้คือ ผู้ใช้หนังสือพิมพ์ท้องถิ่นในจังหวัดตรัง จ านวน 400 คน การก าหนดกลุ่มตัวอย่างได้จากตาราง
ส าเร็จรูปของ ทาโร ยามาเน่ วิธีสุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้ ใช้ความสะดวก (Convenience 
Sample) เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือ หนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ และแบบสอบถาม จากการวิจัยพบว่า 
ประสิทธิภาพของหนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบผ่านการประเมินจากผู้เชี่ยวชาญในระดับดี ผลความพึง
พอใจของผู้ตอบแบบสอบถามต่อการใช้หนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบอยู่ในระดับสูง  ปัจจัยที่มีผลต่อการ
เลือกซื้อสิ่งพิมพ์เชิงโต้ตอบ มากที่สุด คือ ปัจจัยด้านราคา ผลการยอมรับการใช้หนังสือพิมพ์เชิง
โต้ตอบพบว่ามีการยอมรับการใช้หนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบในระดับสูง จากการทดสอบสมมติฐานด้าน
ปัจจัยการเลือกซื้อ พบว่าเพศ และอาชีพต่างกันไม่มีผลการเลือกซื้อสิ่งพิมพ์เชิงโต้ตอบ ส่วนอายุที่
แตกต่างกันมีผลต่อการเลือกซื้อสิ่งพิมพ์เชิงโต้ตอบ จากการทดสอบสมมติฐานด้านการยอมรับ
หนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบพบว่า เพศ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันไม่มีผลต่อการยอมรับในขั้น
ความรู้ ขั้นจูงใจ ขั้นตัดสินใจ ขั้นใช้ และขั้นยืนยัน ส่วนอายุ และระดับการศึกษา ที่แตกต่างกันมีผล
ต่อการยอมรับขั้นความรู้ที่แตกต่างกัน 
 
 
 
 
 
 
 
 

ค าส าคัญ : หนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ, โลกเสมือนผสานโลกจริง, เทคโนโลยีการหลอมรวมสื่อ , การ
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The Development of Interactive Newspaper to Study Factors of Affecting 
Consumer Buying Behavior and Study Comparison of Satisfaction of Using The 

Interactive Newspaper 
 

Passana Ekudompong1 Sirirak Khanthanurak2 Phatchakorn Areekul3  
Pongsatorn Tanwimon4 

 

This research aimed to study the factors of affecting consumer buying 
behavior comparison of satisfaction of using the interactive newspaper and study 
behavior of acceptance the interactive newspaper. The sample of this study was 
400 local newspaper readers. The sample size was determined by using Taro 
Yamane’s table. The sampling method used in this study was convenience sample 
by using interactive newspaper and questionnaire as tools. The results showed that 
the efficiency of interactive newspaper which assessed by the professionals was at 
good level. The satisfaction of the respondents in using interactive newspaper was 
at high level affecting consumer buying behavior was price and the adoption of 
interactive newspaper was at high level. The hypothesis of affecting consumer 
buying behavior testing showed that difference in age and occupation had no effect 
on consumer buying behavior while the difference in age affected the consumer 
buying behavior differently. The hypothesis of acceptance the interactive newspaper 
testing showed that difference in age and monthly income had no effect on the 
acceptance in knowledge, persuasion, decision, implementation and confirmation 
steps while the difference in age and education level affected the adaptation in 
knowledge step differently. 

 
 

Keywords :  Interactive Newspaper, Augmented Reality, Convergence Technology , 
Media Acceptance 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………. 
1,2,3,4 Faculty of Science and Fisheries Technology, Rajamangala University of 
Technology Srivijaya  
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ความส าคัญและที่มาของปัญหาที่ท าการวิจัย 

ความเป็นจริงเสมือนคือเป็นกลุ่มเทคโนโลยีเชิงโต้ตอบที่ผลักดันให้ผู้ใช้เกิดความรู้สึกของการเข้าร่วมอยู่
ภายในสิ่งแวดล้อมท่ีไม่ได้มีอยู่จริงสร้างข้ึนโดยคอมพิวเตอร์พัฒนาการของความจริงเสมือนได้รับอิทธิพลมาจาก
แนวความคิดง่ายๆ แต่มีอ านาจมากเกี่ยวกับการที่จะเสนอสารสนเทศอย่างไรให้ดีที่สุด นั่นคือถ้าผู้ออกแบบ
สามารถให้ประสาทสัมผัสของมนุษย์มีความค่อยเป็นค่อยไปในปฏิสัมพันธ์กับโลกทางกายภาพ ซึ่งเป็นสิ่งที่อยู่
ล้อมรอบตัวเราแล้ว มนุษย์ก็สามารถรับรู้และเข้าใจสารสนเทศได้ง่ายขึ้น ถ้าสารสนเทศนั้นกระตุ้นการรับรู้
สัมผัสของผู้รับ (กิดานันท์ มิลทอง) จึงจะเห็นได้ว่ากลุ่มเทคโนโลยีเชิงโต้ตอบนี้มีผลกระตุ้นต่อการรับรู้และ
เข้าใจสารสนเทศของผู้ใช้เป็นอย่างมากและด้วยความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีเชิงโต้ตอบ จึงท าให้เทคโนโลยีเชิง
โต้ตอบนั้นได้เข้าไปมีบทบาทในสื่อหลากหลายสื่อแม้แต่สื่อสิ่งพิมพ์ ซึ่งเป็นการสื่อสารระบบทางเดียว (One-
way Communication) สามารถท าให้เกิดการสื่อสารระบบสองทาง  (Two-way Communication) โดยผู้
ส่งสารและรับสารสามารถติดต่อสื่อสารกัน มีการตอบสนอง และมีปฏิกิริยาป้อนกลับไปได้ สามารถโต้ตอบ 
ปรึกษาหารือ และแลกเปลี่ยนความคิดร่วมกันได้ โดยอาศัยหลักการหลอมรวมของสื่อชนิดต่างๆ เข้าไว้ด้วยกัน 
(Convergence Technology Media) บนสื่อสิ่งพิมพ์  

ดังนั้นผู้วิจัยจึงท าการพัฒนาหนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบเพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมในการเลือกซื้อ
หนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ การพัฒนารูปแบบหนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบที่เหมาะสม รวมทั้งเพ่ือเปรียบเทียบผลการ
รับรู้และความพึงพอใจ ความต้องการในการใช้หนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ ซึ่งคาดว่าสื่อชนิดใหม่นี้จะสามารถสร้าง
การดึงดูดความสนใจ สร้างการจดจ า และรับรู้ได้ดี และผลที่ได้จากการวิจัยครั้งนี้จะเป็นประโยชน์ในการหา
แนวทางในการน าเทคโนโลยีเชิงโต้ตอบมาใช้ให้เกิดประโยชน์กับหน่วยงานต่างๆ ให้ได้มากที่สุด 
 
1.2 วัตถุประสงค์ของโครงการวิจัย 

1.2.1 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมในการเลือกซ้ือหนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ 
1.2.2 เพ่ือศึกษาและพัฒนารูปแบบหนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบที่เหมาะสม 
1.2.3 เพ่ือเปรียบเทียบผลการรับรู้และความพึงพอใจในการใช้หนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ 
1.2.4 เพ่ือศึกษาการยอมรับการใช้หนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ 

 
1.3 ขอบเขตของโครงการวิจัย 

งานวิจัยนี้แสดงให้เห็นถึงปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรม ความพึงพอใจในการเลือกซื้อสื่อหนังสือ รูปแบบ
หนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบเพ่ือเปรียบเทียบผลการรับรู้ รวมทั้งความต้องการใช้ เพ่ือเป็นแนวทางที่น ามาสู่การใช้ 
หนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบชนิดอ่ืนมาประยุกต์ ในด้านต่างๆ ต่อไปเช่นในการเรียนการสอน การพัฒนา
สารสนเทศด้านต่างๆ เป็นต้น 

ประชากร 
ประชากรที่ศึกษาในครั้งนี้ คือ ผู้อ่านหนังสือพิมพ์ 
กลุ่มตัวอย่าง 
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กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้มีจ านวน 400 ตัวอย่าง ค่าความคลาดเคลื่อน +-5% ตาราง 
TaroYamane (ศิริลักษณ์  สุวรรณวงศ์, 2538) ได้มาโดยวิธีการสุ่มตามแต่บังเอิญ (Accidental Sampling) 
เป็นการเลือกตัวอย่างแบบหยิบฉวยที่อยู่ใกล้ตัวของผู้วิจัยโดยเลือกไปเรื่อยๆจนกว่าจะได้ครบตามจ านวนที่
ต้องการ ซึ่งเป็นผู้อ่านหนังสือพิมพ์ท้องถิ่นในจังหวัดตรัง 

1.4 กรอบแนวความคิดของโครงการวิจัย 

 
 

   
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  
 

ออกแบบหนงัสือพิมพเ์ชิงโตต้อบดว้ยซอฟแวร์  Layar 

เร่ิม 

ศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ โดยใชแ้บบสอบถาม 

เปรียบเทียบผลการรับรู้และความพึงพอใจโดยใชแ้บบวดัผลการรับรู้และแบบสอบถามความพึงพอใจ 

ศึกษาความตอ้งการใชโ้ดยใชแ้บบสอบถามความตอ้งการใชห้นงัสือพิมพเ์ชิงโตต้อบ 

สรุปผลและปรับปรุงหนงัสือพิมพเ์ชิงโตต้อบตามความตอ้งการและความพึงพอใจของผูใ้ช ้

จบ 
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บทที่ 2 
เอกสาร และทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 

 
2.1 สื่อเชิงโต้ตอบหรือสื่อปฏิสัมพันธ์ 

Jonassen D. (1988 :151-158) ได้ให้ความหมายของปฏิสัมพันธ์ (Interactivity) ไว้ว่าเป็นคุณลักษณะ
ที่ส าคัญของเทคโนโลยีที่รองรับสภาพแวดล้อมทางการศึกษา อธิบายรูปแบบของการสื่อสารที่สื่อสนับสนุนช่วย
ให้เกิดการติดต่อระหว่างผู้เรียนและอาจารย์ผู้สอน  

ธีรภัทร นิธิอภิญญาสกุล (2550 :8) สื่อปฏิสัมพันธ์ หมายถึง สื่อหรือข้อมูลที่มีการตอบสนองของผู้รับต่อ
ตัวข้อมูล ( Two way communication) เป็นการน าเสนอข้อมูลในรูปแบบที่ตัวผู้รับข้อมูลต้องมีปฏิสัมพันธ์
ด้วยถึงจะได้รับข้อมูลหรือบางสื่อเพียงแค่ตัวผู้รับข้อมูลเดินเข้าไปใกล้ในระยะที่ก าหนดก็แสดงสื่อออกมา ซึ่ง
แล้วแต่ลักษณะของตัวโปรแกรมท่ีผู้ผลิตได้ตั้งไว้ 

ณรงค์ศักดิ์  ศรีทานันท์ (2554 :130) ปฏิสัมพันธ์นั้นก็มีความหมายอย่างกว้างๆ ว่า “การกระท าและ
การโต้ตอบอย่างต่อเนื่องกัน”  

จึงสรุปได้ว่าสื่อเชิงโต้ตอบหรือสื่อปฏิสัมพันธ์นั้นหมายถึง สื่อที่สามารถโต้ตอบเพ่ือให้เกิดการ
ติดต่อสื่อสารกันระหว่างผู้รับและผู้ส่งสาร 
 
2.2 การพัฒนาสื่อปฏิสัมพันธ์ 

การออกแบบมัลติมีเดียปฏิสัมพันธ์ อย่างมีประสิทธิภาพ มีแนวทางแนะน า 5 แนวทางได้แก่ 
2.2.1 ก าหนดเป้าหมาย (Goal) การก าหนดเป้าหมายจะช่วยให้สามารถสร้างสื่อฯ ได้ตรงกับความ

ต้องการมากที่สุด โดยสามารถจ าแนกเป้าหมายได้ดังนี้  
- เพ่ือถ่ายทอดความรู้  
- เพ่ือสร้างทักษะ  
- เพ่ือสนับสนุนการท างาน  

2.2.2 ศึกษาพฤติกรรมของผู้ใช้ โดยจะต้องศึกษาว่าผู้ใช้คิดอย่างไร ยอมรับนวัตกรรม ใหม่รูปแบบนี้
หรือไม่ ผู้ใช้เรียนรู้จาก Concept หรือศึกษากระบวนการก่อนน าไปพัฒนาความเข้าใจในเนื้อหา  

2.2.3 พิจารณาถึงประสบการณ์ที่ดีที่สุดของผู้ใช้ เพ่ือให้ผู้ใช้รู้สึกมีส่วนร่วมกับสื่อ 
2.2.4 ศึกษาความคงทนของเนื้อหา พิจารณาว่าเนื้อหามีความคงทนน าไปใช้งานได้นานแค่ไหน มีการ

เปลี่ยนแปลงบ่อยครั้งหรือไม่ อย่างไร  
2.2.5 ใช้เทคนิคของทีม น าผู้เชี่ยวชาญหลายๆ ท่านน าเสนอความรู้  ผสมผสานกับผู้เรียนออกความเห็น

ของสื่อ ทั้งนี้สามารถแสดงรายละเอียดย่อยของการออกแบบได้เป็นหัวข้อดังนี้ 
2.2.5.1 ขั้นตอนการวางแผน ประเมินความเหมาะสม ความเป็นไปได้  
-  วิเคราะห์ความต้องการของผู้เรียน/ผู้ใช้  
-  อายุของสื่อ  
-  ประโยชน์ของสื่อ  
-  ลักษณะเฉพาะของผู้เรียน/ผู้ใช้  
-  งบประมาณ  

http://dcms.thailis.or.th/dcms/basic.php?query=ธีรภัทร%20นิธิอภิญญาสกุล,%202521-&field=1003&institute_code=0&option=showindex_creator&doc_type=0
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-  ระยะเวลา  
 เลือกชนิดของสื่อ  
-  การน าเสนอ  
-  การถ่ายทอดความรู้  
-  CBT เดี่ยวๆ หรือกลุ่ม  
-  ส่งเสริมผู้ปฏิบัติงาน  
ก าหนดรายละเอียด  
-  ข้อก าหนดเกี่ยวกับฮาร์ดแวร์ ซอฟต์แวร์  
-  การติดตั้งระบบ  
-  กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์  
2.2.5.2 ขั้นตอนการออกแบบ กลยุทธ์การออกแบบ  
-  สื่อเพ่ือทบทวน ฝึกปฏิบัติ สถานการณ์สมมุติ เกม แบบทดสอบฯลฯ  
-  หน้าที่ของสื่อ วัตถุประสงค์  
-  ข้อแนะน าการใช้  
-  รูปแบบของสื่อ  
ออกแบบต้นแบบ  
-  การเก็บรวบรวมข้อมูล  
-  การก าหนดหัวข้อ  
-  การออกแบบเนื้อหา  
-  ระดับของปฏิสัมพันธ์  
-  รูปแบบปฏิกิริยาโต้กลับ  
-  การแตกย่อยเนื้อหา  
-  ข้อบัญญัติของผู้เรียน/ผู้ใช้  
-  แนวทางการแก้ไข  
2.2.5.3 ขั้นตอนการพัฒนา  
-  ตั้งมาตรฐาน  
-  ก าหนด สตอรี่บอร์ด (Storyboard)  
-  ผลิตเนื้อหารูปแบบต่างๆ  
-  การลงรหัสโปรแกรม  
-  ตรวจสอบแก้ไขข้อบกพร่อง  
-  ตรวจสอบน าร่อง  
-  ตรวจสอบการน าไปใช้ 

 
2.3 ขั้นตอนการผลิตสื่อมัลติมีเดียปฏิสัมพันธ์ 

2.3.1 ขั้นตอนการเตรียม 
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2.3.1.1 วิเคราะห์กลุ่มเป้าหมาย เป็นการวิเคราะห์สภาพปัญหา และความต้องการของ
กลุ่มเป้าหมาย เพ่ือให้ผู้สร้างสามารถออกแบบสื่อได้สอดคล้องเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย โดยค านึงถึงลักษณะ
ทั่วไป และลักษณะเฉพาะของกลุ่มเป้าหมายลักษณะทั่วไป ได้แก่ อายุ ระดับความรู้ สังคม เศรษฐกิจ และ
วัฒนธรรมของกลุ่มเป้าหมาย ถึงแม้ว่า ลักษณะทั่วไปของกลุ่มเป้าหมายจะไม่เกี่ยวข้องกับเนื้อหาก็ตาม แต่เป็น
สิ่งที่ช่วยให้ตัดสินระดับของเนื้อหา และเลือกตัวอย่างของเนื้อหาให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย ส าหรับ
ลักษณะเฉพาะซึ่ง 

2.3.1.2 รวบรวมข้อมูล การรวบรวมข้อมูล หมายถึง การเตรียมพร้อมทางด้านทรัพยากร
สารสนเทศ (Information Resources) ทั้งหมดที่เกี่ยวข้องกับการผลิต ทั้งในส่วนเนื้อหา (Materials) การ
พัฒนา และการออกแบบบทเรียน (Instruction Development) และสื่อในการน าเสนอบทเรียน 
(Instructional Delivery Systems) ซึ่งในที่นี้ก็คือคอมพิวเตอร์นั่นเอง ทรัพยากรในส่วนของเนื้อหาได้แก่ 
ต ารา หนังสือ วารสารทางวิชาการ หนังสืออ้างอิง สไลด์ ภาพนิ่ง ภาพเคลื่อนไหว เสียง วิดีโอ ต่างๆ ส่วน
ทรัพยากรในการออกแบบส่วนเนื้อหาได้แก่ หนังสือ กระดาษส าหรับเขียนสตอรี่บอร์ดทรัพยากรในส่วนของสื่อ
ที่ใช้ในการน าเสนอได้แก่ ระบบคอมพิวเตอร์ ไม่ว่าจะเป็นเรื่องของระบบปฏิบัติการที่ใช้ ระบบการจัดเก็บ และ
เผยแพร่สื่อ โปรแกรมคอมพิวเตอร์หลัก และโปรแกรมเสริมที่เกี่ยวข้องกับการผลิตสื่อชนิดต่างๆ อุปกรณ์ต่อ
พ่วง เป็นต้น เนื่องจากกระบวนการเก็บรวบรวม และพัฒนาข้อมูลทั้งหมดนั้นต้องใช้เวลานาน ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับ
ความยากง่ายในการได้มาของข้อมูล โดยในเบื้องต้นนี้ยังไม่จ าเป็นต้องมีตัวเนื้อหาจริงพร้อมทั้งหมดก็ได้  เพราะ
จุดประสงค์หลักในขั้นนี้คือ ข้อสรุปของขอบเขตเนื้อหา 

2.3.1.3 งบประมาณ ก็เป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่ผู้ออกแบบต้องค านึงในการสร้างสื่อ ไม่ว่าจะเป็น
งบประมาณในด้านการสร้างทีมพัฒนาสื่อ เช่น การจ้างผลิต หรือส่งบุคลากรที่มีอยู่ไปเรียนรู้เพ่ิมเติม อีกทั้ง
งบประมาณในการซื้อโปรแกรมลิขสิทธิ์ต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง หรือเลือกใช้ Shareware แทน และอีกปัจจัยหนึ่งที่
ผู้ใช้โปรแกรมที่มีความถนัด หรือเคยชินกับโปรแกรมใดอยู่ก่อนแล้ว การสื่อจะเป็นไปได้โดยสะดวก และ
รวดเร็วกว่าการใช้เวลาสร้างความเคยชินกับโปรแกรมใหม่ ทั้งนี้ภายใต้เงื่อนไขว่าโปรแกรมทั้งสองที่มีความ
เหมาะสมส าหรับการสร้างในระดับที่ใกล้เคียงกัน 

2.3.1.4 บุคลากรคือ ผู้ที่ท าหน้าที่ออกแบบ และพัฒนาสื่อให้ส าเร็จ  โดยปกติแล้วควร
ประกอบด้วยทีมของผู้ช านาญการด้านต่าง ๆ เช่น ผู้ออกแบบโครงสร้างข้อมูล (Information Architects) นัก
ออกแบบกราฟิก (Graphic Designers) ผู้รวบรวม และเรียบเรียงเนื้อหา (Content Editors), ผู้เขียน
โปรแกรม (Programmer) เป็นต้น 
 
2.4 ขั้นตอนการออกแบบ 

2.4.1 ก าหนดวัตถุประสงค์ คือ การตั้งเป้าหมายว่าเมื่อผู้ใช้ศึกษาจนจบ ผู้ใช้จะได้ความรู้ในเรื่อง
อะไรบ้าง นอกจากนี้วัตถุประสงค์ยังเป็นตัวช่วยให้ผู้สร้าง สามารถออกแบบกิจกรรม และเลือกหัวข้อที่
เหมาะสม เลือกวิธีการน าเสนอที่เหมาะสมได้เป็นต้น 

2.4.2 การออกแบบเนื้อหาผู้ออกแบบสื่อมัลติมีเดียเพ่ือการศึกษาต้องมีความรู้เกี่ยวกับเนื้อหานั้นๆ อย่าง
ลึกซึ้ง และควรมีความสามารถในการน าเสนอข้อมูล มีกลวิธีน าเสนอ และให้เกิดการเรียนรู้ใช้ได้เป็นอย่างดี 
หากผู้สร้างโปรแกรม และผู้ออกแบบเนื้อหาไม่สามารถเป็นบุคคลเดียวกันได้ ก็ควรจะท างานร่วมกันเป็นทีม 
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2.4.3 การเขียนผังงาน (Flow Chart) ผังงาน คือ ชุดของสัญลักษณ์ต่างๆ ซึ่งอธิบายขั้นตอนการท างาน
ของโปรแกรม การเขียนผังงานเป็นสิ่งส าคัญ ทั้งนี้ก็เพราะสื่อที่ดี จะต้องมีปฏิสัมพันธ์อย่างสม่ าเสมอ และ
ปฏิสัมพันธ์นี้จะถูกถ่ายทอดออกมาได้อย่างชัดเจนที่สุด ในรูปของสัญลักษณ์ ซึ่งแสดงกรอบการตัดสินใจ และ
กรอบเหตุการณ ์การเขียนผังงานจะไม่น าเสนอรายละเอียดหน้าจอเหมือนการสร้างสตอรี่บอร์ด หากการเขียน
ผังงานท าหน้าที่เสนอข้อมูลเกี่ยวกับการเขียนโปรแกรม  

2.4.4 การเขียนสตอรี่บอร์ด (Storyboard) การเขียนสตอรี่บอร์ดเป็นขั้นตอนของการเตรียมการ
น าเสนอข้อความ ภาพ รวมทั้ง สื่อในรูปของมัลติมีเดียต่างๆ ลงในกระดาษ เพ่ือให้การน าเสนอข้อความ และ
สื่อในรูปแบบต่างๆ เหล่านี้เป็นไปอย่างเหมาะสมบนหน้าจอคอมพิวเตอร์ต่อไป ขณะที่ผังงานน าเสนอล าดับ 
และข้ันตอนของการตัดสินใจ สตอรี่บอร์ดน าเสนอเนื้อหา และลักษณะของการน าเสนอ ขั้นตอนการสร้างสตอรี่
บอร์ดรวมไปถึงการเขียนสคริปต์ ที่ผู้ใช้จะได้เห็นบนหน้าจอซึ่งได้แก่ เนื้อหา ข้อมูล ค าถาม ผลป้อนกลับ 
ค าแนะน า ค าชี้แจง ข้อความเรียกความสนใจ ภาพนิ่ง และภาพเคลื่อนไหว ฯลฯ 
 
2.5 ข้ันตอนการสร้างโปรแกรม 

ขั้นตอนนี้เป็นกระบวนการเปลี่ยนสตอรี่บอร์ดให้กลายเป็นสื่อมัลติมีเดีย โดยน าสตอรี่บอร์ดที่ได้มาแยก
ประเภทของสื่อ เช่น ภาพนิ่ง ภาพเคลื่อนไหว เสียง วิดีโอ เป็นต้น แล้วจัดการสร้างสื่อ หรือแปลงสื่อให้อยู่ใน
รูปแบบที่สามารถน ามาใช้ในคอมพิวเตอร์  โดยใช้โปรแกรมที่เกี่ยวข้อง เช่น Adobe Photoshop, 
Macromedia Flash เป็นต้น หลังจากนั้นจึงน าสื่อที่จัดเตรียมไว้แล้ว มาประกอบเป็นโปรแกรมส าเร็จ โดยใช้
โปรแกรมช่วยสร้างสื่อมัลติมีเดียเพ่ือการศึกษา เช่น Microsoft Power Point, Macromedia Authoware, 
Macromedia Dreamweaver, Macromedia Flash, Multimedia ToolBook, Microsoft FrontPage, 
ASP.NET, PHP และ PERL เป็นต้น ซึ่งในขั้นตอนนี้ผู้ออกแบบจะต้องรู้จักเลือกโปรแกรมที่เหมาะสม และตรง
กับความต้องการ เพ่ือจะเป็นการลดเวลาในการ  สร้างได้ส่วนหนึ่ง ปัจจัยหลักในการพิจารณาโปรแกรมช่วย
สร้างสื่อท่ีเหมาะสม  
 
2.6 ขั้นตอนการประเมินผล 

การประเมินคุณภาพตัวสื่อมัลติมีเดียปฏิสัมพันธ์ต้องก าหนดตัวบ่งชี้ เกณฑ์ และมาตรฐานที่เหมาะสมกับ
สื่อมัลติมีเดีย และการก าหนดประเด็นองค์ประกอบ หรือหัวข้อการประเมิน จะต้องพิจารณาจากส่วนส าคัญ 3 
ส่วน ได้แก่ คุณภาพด้านการออกแบบการสอน การออกแบบหน้าจอ และการใช้งาน กรมวิชาการ (2544) 
 
2.7 ทฤษฎีความพึงพอใจ  

Wolman B. B. (1973) ความพึงพอใจ (Gratification) ตามความหมายของพจนานุกรมทางด้าน
พฤติกรรม ได้ให้ความจ ากัดความไว้ว่าหมายถึง ความรู้สึกที่ดีมีความสุข เมื่อคนเราได้รับผลส าเร็จ ตาม
ความมุ่งหมาย (goals) ความต้องการ (need) หรือแรงจูงใจ (motivation)  

Hornby A. F. (2000) ความพึงพอใจหมายถึงความรู้สึกที่ดีเมื่อประสบความส าเร็จ หรือได้รับสิ่งที่
ต้องการให้เกิดขึ้นเป็นความรู้สึกที่พอใจ  
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อรรถศาสตร์ เวียงสงค์  (2553 : 51) ความพึงพอใจหมายถึง ความรู้สึกนึกคิด หรือเจตคติที่ดีของบุคคล
ที่มีต่อการท างานหรือปฏิบัติกิจกรรมในเชิงบวก  

ดังนั้นจึงสรุปได้ว่า ความพึงพอใจ หมายถึง ความรู้ด้านบวกเม่ือบุคคลได้รับผลส าเร็จตามที่ต้องการ  
การวัดความพึงพอใจ ภณิดา ชัยปัญญา (2541 :11) ได้กล่าวไว้ว่า  การวัดความพึงพอใจนั้น สามารถท า

ได้หลายวิธีดังต่อไปนี้ 
1. การใช้แบบสอบถาม โดยผู้ออกแบบสอบถามเพ่ือต้องการทราบความคิดเห็นซึ่งสามารถกระท าได้ ใน

ลักษณะก าหนดค าตอบให้เลือกตอบหรือตอบค าถามโดยอิสระค าถามดังกล่าว อาจถามความพอใจในด้านต่างๆ 
2. การสัมภาษณ์ เป็นวิธีการวัดความพึงพอใจทางตรงซึ่งต้องอาศัยเทคนิคและวิธีการที่จะได้ข้อมูลที่เป็น

จริง 
3. การสังเกต เป็นวิธีการวัดความพึงพอใจ โดยการสังเกตพฤติกรรมของบุคคลเป้าหมาย ไม่ว่าจะ

แสดงออกจากการพูดจา กริยาท่าทาง วิธีนี้ต้องอาศัยการกระท าอย่างจริงจัง และสังเกตอย่างมี ระเบียบแบบ
แผน 

ดังนั้นความพึงพอใจสามารถใช้วิธีการและเครื่องมือในการวัดได้หลายวิธี โดยจะต้องวิเคราะห์งานว่า
ผู้วิจัยต้องการศึกษาอะไรจากความพึงใจแล้วจึงเลือกใช้วิธีการ และเครื่องมือดังกล่าวในการวัดความพึงพอใจได้ 
 
2.8 แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคและการตัดสินใจซื้อ 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2541: 124 – 125) อ้างอิงจาก Kotler, Philip. (1999). Marketing 
Management ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior) หมายถึง การกระท าของ
บุคคลใดบุคคลหนึ่งเกี่ยวข้องโดยตรงกับการจัดหาให้ได้มาแล้วซึ่งการใช้สินค้าและบริการ ทั้งนี้หมายรวมถึง 
กระบวนการตัดสินใจ และการกระท าของบุคคลที่เกี่ยวกับการซื้อและการใช้สินค้า 

การศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภค เป็นวิธีการศึกษาที่แต่ละบุคคลท าการตัดสินใจที่จะใช้ทรัพยากร เช่น 
เวลา บุคลากร และอ่ืนๆ เกี่ยวกับการบริโภคสินค้า ซึ่งนักการตลาดต้องศึกษาว่าสินค้าที่เขาจะเสนอนั้น ใครคือ
ผู้บริโภค (Who?) ผู้บริโภคซื้ออะไร (What?) ท าไมจึงซื้อ (Why?) ซื้ออย่างไร (How?) ซื้อเมื่อไร (When?) ซื้อ
ที่ไหน (Where?) ซื้อและใช้บ่อยครั้งเพียงใด (How often) รวมทั้งการศึกษาว่าใครมีอิทธิพลต่อการซื้อเพ่ือ
ค้นหาค าตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior model) เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจ ที่ท าให้เกิดการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ โดยมีจุดเริ่มต้นจากการที่เกิดสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ที่ท าให้เกิดความต้องการ สิ่งกระตุ้น
ผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s black box) ซึ่งเปรียบเสมือนกล่องด า ที่ผู้ผลิตและผู้ขายไม่
สามารถคาดได้ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อท่ีจะได้รับอิทธิพลจากลักษณะต่างๆ ของผู้ซื้อ แม้จะมีการตอบสนองผู้
ซ้ือ (Buyer’sresponse) หรือการ ตัดสินใจของผู้ซื้อ (Buyer’s purchase decision)  
                    1. พฤติกรรมของผู้ซื้อ 
                ผู้ผลิตและผู้จ าหน่ายสินค้าจะสนใจถึงพฤติกรรมของผู้บริโภค (Buyer behavior)  ซึ่งเป็น
ส่วนส าคัญของการปฏิบัติการบริโภค ซึ่งหมายถึง การกระท าของบุคคลใดบุคคลหนึ่งที่เกี่ยวข้องกับการ
แลกเปลี่ยนสินค้า และบริการด้วยเงิน และรวมทั้งกระบวนการตัดสินใจ ซึ่งเป็นตัวก าหนดให้มีกระบวนการ
กระท านี้ พฤติกรรมของผู้ซื้อนั้นเราหมายรวมถึงผู้ซื้อที่เป็นอุตสาหกรรม (Industrial buyer)  หรือเป็นการซื้อ
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บริษัทในอุตสาหกรรมหรือผู้ซื้อเพ่ือขายต่อ แต่พฤติกรรมของผู้บริโภคนั้นเราเน้นถึงการซื้อของผู้บริโภคเอง 
ปกติเรามักใช้ค าว่า พฤติกรรมของลูกค้า (Customer behavior)  แทนกันกับพฤติกรรมผู้ซื้อได้ค าทั้งสองคือ 
พฤติกรรมผู้ซื้อและพฤติกรรมลูกค้านี้เป็นความหมายเหมือนกัน และค่อนไปในแง่ลักษณะในทางเศรษฐกิจของ
การบริโภคมากกว่า 
                2. การซื้อและการบริโภค 
               ค า ว่ า  พ ฤ ติ ก ร ร ม ผู้ บ ริ โ ภ ค  นั้ น  ใ น คว าม ห มา ยที่ ถู ก ต้ อ ง  มิ ใ ช่ ห ม า ย ถึ ง  ก า ร
บริโภค (Consumption) แต่หากหมายถึงการซื้อ (Buying) ของผู้บริโภค จึงเน้นถึงตัวผู้ซื้อเป็นส าคัญและที่
ถูกต้องแล้ว การซื้อเป็นเพียงกระบวนการหนึ่งของการตัดสินใจและไม่สามารถแยกออกได้จากการบริโภค
สินค้า ทั้งท่ีกระท าโดยตัวผู้ซื้อเองหรือบริโภคโดยสมาชิกคนอ่ืนๆ ในครอบครัวซึ่งมีผู้ซื้อท าตัวเป็นผู้แทนให้ การ
ซื้อแทนนั้น ผู้ซื้อแทนจะเป็นผู้ท างานแทนความพอใจของผู้ที่จะบริโภคอีกต่อหนึ่ง ด้วยเหตุผลนี้เอง ผู้วิเคราะห์
การตลาดจึงต้องระวังอยู่เสมอถึงความสัมพันธ์นั้น 
                สรุป พฤติกรรมผู้บริโภคหมายถึง การกระท าของบุคคลบุคคลหนึ่งซึ่งเก่ียวข้องโดยตรงกับการ
จัดการหาให้มาและการใช้ซึ่งสินค้าและบริการ ส่วนพฤติกรรมผู้ซื้อนั้นหมายถึง การกระท าของบุคคลใดบุคคล
หนึ่งที่เกี่ยวข้องกับการแลกเปลี่ยนสินค้า และบริการด้วยเงิน และรวมถึงการตัดสินใจ 
                บทบาทพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior role) หมายถึง บทบาทของ ผู้บริโภคที่
เกี่ยวข้องกับการตดัสินใจซื้อ จากการศึกษาบทบาทพฤติกรรมของผู้บริโภค นักการตลาดได้น ามาประยุกต์ใช้ใน
การก าหนดกลยุทธ์การตลาด โดยเฉพาะกลยุทธ์การโฆษณาและผู้แสดงโฆษณา (Presenter) ให้บทบาทใด
บทบาทหนึ่ง เช่น ผู้ริเริ่ม ผู้มีอิทธิพล ผู้ตัดสินใจซื้อ ผู้ซื้อ และผู้ใช้โดยทั่วไปมี 5 บทบาทคือ 
                1. ผู้ริเริ่ม (Initiator) บุคคลที่รับรู้ถึงความจ าเป็นหรือความต้องการ ริเริ่มซื้อ และเสนอ
ความคิดเกี่ยวกับความต้องการผลิตภัณฑ์ชนิดใดชนิดหนึ่ง 

2. ผู้มีอิทธิพล (Influence) บุคคลที่ใช้ค าพูดหรือการกระท าตั้งใจหรือไม่ได้ตั้งใจที่มีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจซื้อ การซื้อ และการใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการ 

3. ผู้ตัดสินใจ (Decision) บุคคลผู้ตัดสินใจหรือมีส่วนในการตัดสินใจว่าจะซื้อหรือไม่ซื้ออะไร 
ซื้ออย่างไร หรือซื้อที่ไหน 

4. ผู้ซื้อ (Buyer) บุคคลที่ซื้อสินค้าจริง 
5.  ผู้ใช้ (User) บุคคลที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับการบริโภค การใช้ผลิตภัณฑ์ หรือบริการ 
การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Analyzing consumer behavior) เป็นการค้นหาหรือ

วิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภค เพ่ือทราบถึงลักษณะความต้องการ พฤติกรรมการซื้อ
และการใช้ของผู้บริโภคค าตอบที่ได้จะช่วยให้นักการตลาดสามารถจัดกลยุทธ์การตลาด (Marketing 
strategy) ที่สามารถสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม 
 
2.9 แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจ 

Schiffman and Kanuk (1994, p. 659) ได้ให้ความหมายของกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
หมายถึง ขั้นตอนในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์จากสองทางเลือกขึ้นไปพฤติกรรมผู้บริโภคจะ พิจารณาในส่วนที่
เกี่ยวข้องกับกระบวนการตัดสินใจ ทั้งด้านจิตใจ (ความรู้สกนึกคิด) และพฤติกรรมทางกายภาพ การซื้อเป็น
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กิจกรรมด้านจิตใจ และกายภาพซึ่งเกิดขึ้นในช่วงระยะเวลาหนึ่ง กิจกรรมเหล่านี้ท า ให้เกิดการซื้อ และเกิด
พฤติกรรมการซื้อตามบุคคลอ่ืน 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ชวลิต ประภวานนท์, สมชาย หิรัญกิตติ, สมศักดิ์ วานิชยาภรณ์ และสุดา สุวรรณา
ภิรมย์ (2539, หน้า 470) ได้ให้ความหมายของการตัดสินใจของผู้บริโภคท่ีจะซื้อหรือปฏิเสธผลิตภัณฑ์ เป็นช่วง
ข้อเท็จจริงข้อสุดท้ายส าหรับนักการตลาดซึ่งชี้ความส าคัญว่า กลยุทธ์การตลาดฉลาด มองการณ์ไกลและมี
ประสิทธิผลหรือชี้ว่ามีการวางแผนที่เลวและผิดพลาด ดังนั้น นักการตลาดจะสนใจในกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภคเมื่อผู้บริโภคตัดสิน ใจมากกว่าหนึ่งทางเลือกขึ้นไป การตัดสินใจว่าจะไม่ซื้อก็เป็นทางเลือก
เช่นเดียวกัน 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ (The Buying Decision Process) (ยุทธนา ธรรมเจริญ, 2546) นักการตลาด
จ าเป็นต้องศึกษาปัจจัยต่าง ๆ ที่มีอิทธิพลต่อผู้ซื้อและท าความเข้าใจว่าผู้บริโภคท าการตัดสินใจซื้อจริงๆ 
อย่างไร โดยเฉพาะอย่างยิ่งต้องแยกแยะให้ได้ว่าใครเป็นผู้ท าการตัดสินใจซื้อ รูปแบบและขั้นตอนใน
กระบวนการซื้อเป็นอย่างไร 

เสรี วงษ์มณฑา (2542, หน้า 192) ได้กล่าวถึง กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคว่าในการที่ผู้บริโภคจะ
ซื้อสินค้าใดสินค้า หนึ่งนั้นจะต้องมีกระบวนการตั้งแต่จุดเริ่มต้นไปจนถึงทัศนคติหลังจากที่ได้ ใช้สินค้าแล้ว ซึ่ง
สามารถพิจารณาเป็นขั้นตอนได้ ดังนี้ การมองเห็นปัญหาการแสวงหาภายใน การแสวงหาภายนอกการ
ประเมินทางเลือกการตัดสินใจซื้อทัศนคติหลังการซื้อ 

สรุปการตัดสินใจซื้อ หมายถึง กระบวนการในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการของผู้บริโภค ซึ่ง
ผู้บริโภคมักจะต้องตัดสินใจในทางเลือกต่าง ๆ ของสินค้าและบริการอยู่เสมอในชีวิตประจ าวัน โดยที่ผู้บริโภค
จะเลือกซ้ือสินค้าหรือบริการภายใต้ข้อมูลและข้อจ ากัด ขั้นตอนของกระบวนการซื้อ แต่ละข้ันตอนมีดังนี้ 
                1.การรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา (Problem/Need Recognition) ในขั้นตอนแรก
ผู้บริโภคจะตระหนักถึงปัญหา หรือความต้องการในสินค้าหรือการบริการซึ่งความต้องการหรือปัญหานั้นเกิด
ขึ้นมาจากความจ าเป็น (Needs) ซึ่งเกิดจาก 
                      1) สิ่งกระตุ้นภายใน (Internal Stimuli) เช่น ความรู้สึกหิวข้าว กระหายน้ า เป็นต้น 

2) สิ่งกระตุ้นภายนอก (External Stimuli) อาจจะเกิดจากการกระตุ้นของส่วน
ประสมทางการตลาด (4 P's)เช่น เห็นขนมเค้กน่ากิน จึงรู้สึกหิว, เห็นโฆษณาสินค้าในโทรทัศน์ - กิจกรรม
ส่งเสริมการตลาดจึงเกิดความรู้สึกอยากซื้อ อยากได้, เห็นเพื่อนมีรถใหม่แล้วอยากได้ เป็นต้น 
                2. การแสวงหาข้อมูล (Information Search) 
                เมื่อผู้บริโภคทราบถึงความต้องการในสินค้าหรือบริการแล้ว ล าดับขั้นต่อไปผู้บริโภคก็จะท า
การแสวงหาข้อมูล เพ่ือใช้ประกอบการตัดสินใจ โดยแหล่งข้อมูลของผู้บริโภค แบ่งเป็น 
                      1) แหล่งบุคคล (Personal Sources) เช่น การสอบถามจากเพ่ือน ครอบครัว คน
รู้จักที่มีประสบการณ์ในการใช้สินค้าหรือบริการนั้นๆ 
                      2) แหล่งทางการค้า (Commercial Sources) เช่น การหาข้อมูลจากโฆษณาตามสื่อ
ต่างๆ พนักงานขาย ร้านค้า บรรจุภัณฑ์ 
                      3) แหล่งสาธารณชน (Public Sources) เช่น การสอบถามจากรายละเอียดของ
สินค้าหรือบริการจากสื่อมวลชน หรือองค์กรคุ้มครองผู้บริโภค 
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                      4) แหล่งประสบการณ์ (Experiential Sources) เกิดจากการประสบการณ์ส่วนตัว
ของผู้บริโภคท่ีเคยทดลองใช้ผลิตภัณฑ์นั้นๆมาก่อน 
                3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เมื่อได้ข้อมูลจากขั้นตอนที่ 2 แล้ว 
ในขั้นต่อไปผู้บริโภคก็จะท าการประเมินทางเลือก โดยในการประเมินทางเลือกนั้น ผู้บริโภคต้องก าหนดเกณฑ์
หรือคุณสมบัติที่จะใช้ในการประเมิน เช่น ยี่ห้อ ราคา รูปแบบ บริการหลังการขาย ราคาขายต่อหน่วย   เป็น
ต้น 
                4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) หลังจากท่ีได้ท าการประเมินทางเลือกแล้ว 
ผู้บริโภคก็จะเข้าสู่ในขั้นของการตัดสินใจซื้อ ซึ่งต้องมีการตัดสินใจในด้านต่างๆ ดังนี้ 
                      1) ตรายี่ห้อที่ซื้อ (Brand Decision) 
                      2) ร้านค้าที่ซื้อ (Vendor Decision) 
                      3) ปริมาณที่ซื้อ (Quantity Decision) 
                      4) เวลาที่ซื้อ (Timing Decision) 
                      5) วิธีการในการช าระเงิน (Payment-method Decision) 
                5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Postpurchase Behavior) หลังจากท่ีลูกค้าได้ท าการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการไปแล้วนั้น นักการตลาดจะต้องท าการตรวจสอบความพึงพอใจภายหลังการซื้อ 
ซึ่งความพึงพอใจนั้นเกิดข้ึนจากการที่ลูกค้าท า การเปรียบเทียบสิ่งที่เกิดขึ้นจริง กับสิ่งที่คาดหวัง ถ้าคุณค่าของ
สินค้าหรือบริการที่ได้รับจริง ตรงกับที่คาดหวังหรือสูงกว่าที่ได้คาดหวังเอาไว้ ลูกค้าก็จะเกิดความพึงพอใจใน
สินค้าหรือบริการนั้น โดยถ้าลูกค้ามีความพึงพอใจก็จะเกิดพฤติกรรมในการซื้อซ้ า หรือบอกต่อ เป็นต้น แต่
เมื่อใดก็ตามที่คุณค่าที่ได้รับจริงต่ ากว่าที่ได้คาดหวังเอาไว้ ลูกค้าก็จะเกิดความไม่พึงพอใจ พฤติกรรมที่ตามมาก็
คือ ลูกค้าจะเปลี่ยนไปใช้ผลิตภัณฑ์ของคู่แข่งขัน และมีการบอกต่อไปยังผู้บริโภคคนอื่นๆ ด้วยเหตุนี้นักการ
ตลาดจึงต้องท าการตรวจสอบความพึงพอใจของลูกค้าหลังจากท่ีลูกค้าซื้อสินค้าหรือบริการไปแล้ว โดยอาจจะ
ท าผ่านการใช้แบบส ารวจความพึงพอใจ หรือจัดตั้งศูนย์รับข้อร้องเรียนของลูกค้า (Call Center) เป็นต้น 

จากแนวคิดการตัดสินใจ สรุปได้ว่า การตัดสินใจ  เป็นกระบวนการที่ผู้บริโภคตัดสินใจว่าจะซื้อ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการใด โดยมีปัจจัย คือ ข้อมูลเกี่ยวกับตัวสินค้า  สังคมและกลุ่มทางสังคม ทัศนคติของ
ผู้บริโภค เวลาและโอกาส 
 
2.10 กระบวนการตัดสินใจยอมรับนวัตกรรมตามกรอบแนวคิดของ M. Rogers  

การศึกษาเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจยอมรับนวัตกรรมตามกรอบแนวคิดของ Rogers [3] ได้แบงเปน 
5 ขั้น ดังนี้  

ขั้นที่ 1 ขั้นความรู (Knowledge) กระบวนการตัดสินใจเกี่ยวกับนวัตกรรมเริ่มตนศึกษาหาขอมูลเพ่ือท า
ความเขาใจถึงหนาที่ของนวัตกรรมนั้น ความรูเกี่ยวกับนวัตกรรมที่บุคคลไดรับในขั้นนี้ สามารถแบงไดเปน 3 
ประการ คือ  

1.  ความรูจักนวัตกรรม (Awareness Knowledge) ความรูประเภทนี้เปนความรูที่ท าใหเกิดการตื่นตัว
เกี่ยวกับนวัตกรรม เปนความรูที่รูวานวัตกรรมที่เกิดขึ้นสามารถท าหนาที่อะไรไดบ้าง  
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2.  ความรูวิธีการใชนวัตกรรม (How to Knowledge) ความรูประเภทนี้ไดจากการติดตอกับสื่อมวลชน 
หนวยราชการที่ท าการเผยแพรนวัตกรรม หรือเขารวมประชุม ความรูประเภทนี้จะชวยใหสามารถใชนวัตกรรม
ไดอยางถูกตอง นวัตกรรมยิ่งมีความซับซอนมากขึ้นเทาใดความจ าเปนที่ตองมีความรูก็ยิ่งมากขึ้นเทานั้น การ
ขาดความรูในดานนี้จะน าไปสูการปฏิเสธนวัตกรรมไดมาก  

3.  ความรูเกี่ยวกับหลักการของนวัตกรรม (Principle Knowledge) ความรูประเภทนี้เปนความรูถึงกฎ
เกณฑเบื้องหลังของนวัตกรรม ซึ่งจะชวยใหนวัตกรรมบรรลุผล บุคคลจะมี  3 ความรูเกี่ยวกับนวัตกรรมมาก
หรือนอยขึ้นอยูกับคุณลักษณะของบุคคลในดานตางๆ สรุปได 3 ดาน คือ  

3.1   สถานภาพทางเศรษฐกิจสังคมและการศึกษา ผูที่มีระดับการศึกษาสูง มีสถานภาพทางสังคมสูง 
มีรายไดดีจะเปนผูที่รับความรูเกี่ยวกับนวัตกรรมไดเร็วกวาผูที่มีระดับการศึกษาต่ ามีสถานภาพทางสังคมต่ า 
และมีรายไดต่ า 

3.2  พฤติกรรมการเปดรับสาร  ผูที่เปดรับสื่อมวลชนติดต่อกับผูน าการเปลี่ยนแปลง  (Change  
Agent)  และเขาไปมีสวนร่วมในกิจกรรมตางๆ  ทางสังคม  จะเปนผูที่รับความรูเกี่ยวกับนวัตกรรมไดเร็ว
กว่าผูที่มีลักษณะตรงกนัขาม  

3.3  บุคลิกภาพแบบเปด  ผูที่มีความสนใจเรียนรู การติดต่อสัมพันธกับบุคคลจะเปนผูที่รับความรู
เกี่ยวกับนวัตกรรมไดเร็ว  ผูที่มีความรูเรื่องนวัตกรรมไมจ าเปนตองยอมรับนวัตกรรมนั้นเสมอไป เพราะการ
ยอมรับนวัตกรรมยังขึ้นอยูกับคุณลักษณะอยางอ่ืน ไดแก ทัศนคติและความเชื่อ นอกจากนี้ผูที่มีความรูและ
เข้าใจเรื่องนวัตกรรมถาพิจารณาเห็นวา นวัตกรรมนั้นจะไมเปนประโยชนตอตนก็จะตัดสินใจไมยอมรับ
นวัตกรรม  

ขั้นที่  2  ขั้นจูงใจ  (Persuasion)  ในขั้นนี้บุคคลมีการสรางทัศนคติที่ชอบหรือไมชอบนวัตกรรมเปนกิ
จกรรมในสมองของบุคคล ขั้นความรูเปนเรื่องของความคิดหรือการรู สวนกิจกรรมในสมองในขั้นจูงใจเปนเรื่อง
ของอารมณหรือความรูสึก ในขั้นนี้บุคคลจะมีพฤติกรรมส าคัญ คือ แสวงหาแหลงขาวสารขอมูลที่ไดรับมา
เกี่ยวกับนวัตกรรมนั้นเหมาะสมกับตนเองหรือไมทั้งในภาพปจจุบันและอนาคต บุคคลจะมีการพัฒนาแนวคิด
เชิงประเมินเกี่ยวกับนวัตกรรมนั้น ซึ่งเปนการพิจารณาคุณคาของนวัตกรรมวาเมื่อรับมาใชจะมีผลติดตามมา
ในดานใดเปนประโยชนหรือเปนโทษตอสภาพการท างานของบุคคลนั้น ถาพิจารณาแลวเห็นวาเปนประโยชน
จะพัฒนาความรูสึกในทางบวกตอนวัตกรรม ขั้นจูงใจเปนขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจในการยอมรับ
นวัตกรรมที่เกิดขึ้นเมื่อบุคคลตองการเปลี่ยนแปลงสภาพเดิมที่เปนอยู แตยังมีความไมแนใจในนวัตกรรมและ
อาจมีความรูสึกเกี่ยวกับนวัตกรรมนั้น เปนผลมาจากการรับรูคุณคานวัตกรรม ดังนั้นขั้นการจูงใจจึงสอดคลอง
กับการประเมินหรือพิจารณาทางเลือกในขั้นของกระบวนการตัดสินใจทั่วไป  

ขั้นที่ 3 ขั้นตัดสินใจ (Decision) ในขั้นนี้บุคคลกระท ากิจกรรมซึ่งน าไปสูการเลือกที่จะยอมรับหรือ
ปฏิเสธนวัตกรรม การตัดสินใจยอมรับนวัตกรรมหรือไมยอมรับนวัตกรรมขึ้นอยูกับ 2ขั้นตอนที่ผานมาคือขั้น
ความรู และขั้นการจูงใจ ถาบุคคลมีความรู เกี่ยวกับนวัตกรรม มีความรู สึกชอบและเห็นประโยชนของ
นวัตกรรม บุคคลนั้นก็มีแนวโนมที่จะตัดสินใจยอมรับนวัตกรรมนั้น นอกจากนี้การตัดสินใจยอมรับนวัตกรรม
หรือไมยอมรับนวัตกรรมยังขึ้นอยูกับลักษณะของ  4 นวัตกรรมที่สามารถแยกสวนยอยๆ  ใหบุคคลทดลองใช
ไดบุคคลจะมีแนวโนมที่จะตัดสินในยอมรับนวัตกรรมนั้น ขั้นการตัดสินใจจึงเป็นขั้นตอนที่ส าคัญมาก การที่
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บุคคลจะเลือกทางเลือกใดเป็นผลมาจากขั้นความรูและขั้นการจูงใจ และการพิจารณาลักษณะนวัตกรรมวา
สอดคลองกับฐานะทางเศรษฐกิจสถานภาพทางสังคมและขนบธรรมเนียม  

ขั้นที่ 4 ขั้นใช (Implementation) กระบวนการตัดสินใจยอมรับวัตกรรมในขั้นตอนตนๆ เปนเรื่องของ
ความรูความคิด แตขั้นการน าไปใชนั้น เปนเรื่องของการปฏิบัติเมื่อบุคคลตัดสินใจที่จะยอมรับนวัตกรรม เขา
ต้องรูวาเขาสามารถไดนวัตกรรมนั้นจากไหน นวัตกรรมนั้นใชอยางไร เมื่อน าไปใชจะประสบปญหาอะไร และ
สามารถแกไขปญหาโดยวิธีใด บุคคลจึงพยายามแสวงหา สิ่งต างๆเกี่ยวกับนวัตกรรม ดังนั้นผู น าการ
เปลี่ยนแปลงและวิธีการสื่อสารจึงมีบทบาทที่จะชวยบุคคลใหไดรับสิ่งที่เขาตองการ  ในขั้นใชนั้น  นอกจากจะ
เป็นการน านวัตกรรมนั้นไปใชตามแบบและกระบวนการเดิมแลว ยังมีความหมายรวมถึงการดัดแปลงรูปแบบ
และกระบวนการของนวัตกรรมให เหมาะสมกับบุคคลดวย ขั้นใชสิ้นสุดลงเมื่อใดขึ้นอยูกับลักษณะของ
นวัตกรรมแตละชนิด เมื่อนวัตกรรมถูกน าไปใชและกลายเปนสวนหนึ่งของบุคคลในการด าเนินงาน ขั้นตอนนี้ก็
สิ้นสุดลงและจบสิ้นกระบวนการการตัดสินใจยอมรับนวัตกรรม แต ในหลายกรณี ขั้นใชสามารถจะน าไปสู
ขั้นตอนที่ 5 คือขั้นตอนการยืนยันตอไป  

ขั้นที่ 5 ขั้นยืนยัน (Confirmation) ขั้นตอนนี้เกิดขึ้นเปนขั้นตอนสุดทายของกระบวนการตัดสินใจ
ยอมรับนวัตกรรมกล่าวคือ เมื่อบุคคลไดตัดสินใจยอมรับนวัตกรรมหรือไมยอมรับนวัตกรรมไปแลว บุคคลจะ
แสวงหาขอมูลขาวสาร แรงเสริม เพื่อสนับสนุนการตัดสินใจของเขา  ผลจากการแสวงหาข่าวสารขอมูลเปนผล
ใหบุคคลเปลี่ยนแปลงการตัดสินใจในตน  เมื่อไดรับขาวสารที่ขัดแยงกับขอมูลเดิมที่ไดรับมา  บุคคลจะพยายาม
หลีกเลี่ยงความขัดแยง  หรือลดความขัดแยงลง การไดรับการศึกษาอบรมเพ่ิมเติม การใหค าแนะน าจากเพ่ือน
บ้าน  ตลอดจนการเห็นผลส าเร็จของนวัตกรรมนั้นจะมีอิทธิพลต่อข้ันการยืนยันมาก 
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บทที่ 3 

วิธีด าเนินการการวิจัย 
 

การวิจัยครั้งนี้จะมีหนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบพร้อมทั้งท าแบบสอบถามเพ่ือหาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อ รวมถึงผลการรับรู้และความพึงพอใจ เพ่ือน าไปพัฒนาหนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบที่ตรงกับความต้องการของ
ผู้ใช้ สถานที่ท าการทดลองและเก็บข้อมูลคือ จังหวัดตรัง โดยการด าเนินการวิจัยมีขั้นตอนการพัฒนาดังนี้ 
 
3.1 การศึกษาและวิเคราะห์ระบบของหนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ 

3.1.1 การศึกษาข้อมูลถึงความเป็นไปได้ ผู้วิจัยได้ด าเนินการถึงความเป็นไปได้ของหนังสือพิมพ์เชิง
โต้ตอบที่จะด าเนินการศึกษา และรวบรวมข้อมูลที่เก่ียวข้องกับการจัดท าระบบ 

3.1.2 วิเคราะห์ความเป็นไปได้ของระบบ ความเป็นได้ตามก าหนดตารางพิจารณาระยะเวลาที่ใช้ในการ
พัฒนาระบบแต่ละข้ันตอน 

3.1.3 ศึกษาข้อมูลที่เก่ียวข้อง ออกแบบ Flow chart  
3.1.4 การวิเคราะห์ปัญหา วิเคราะห์ความต้องการ 
3.1.5 ศึกษาวิธีพัฒนาระบบ ท าการก าหนดปัญหา วิเคราะห์ และออกแบบระบบ 
3.1.6 ศึกษาความเป็นไปได้ในการออกแบบหนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ 
3.1.7 การออกแบบ Flow chart ของหนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ 
3.1.8 การพัฒนาระบบ ผู้วิจัยจะน าข้อมูลทั้งหมดที่ได้ศึกษาและวิเคราะห์จากข้อมูลเบื้องต้นทั้งหมดมา

ท าการออกแบบระบบ และน ามาพัฒนาเพ่ือสร้างเป็นหนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ ซึ่งในขั้นตอนนี้จะพัฒนาด้วย
โปรแกรมส าเร็จรูป Layar  

3.1.9 ออกแบบสิ่งพิมพ์ และหน้าจอส าหรับหนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ โดยเริ่มจากการออกแบบหน้าหลัก 
เมนูหลักต่างๆ หน้าจอข้อมูลและภาพหน้าอื่นๆ  

3.1.10 น าหนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบอัพโหลดขึ้นบน เซฟเวอร์ของ Layar 
3.1.11 การทดสอบการท างาน ทดสอบการท างานแต่ละเพจ การท างานของลิงค์ แต่ละมีเดีย 
3.1.12 ติดตั้งและอัพโหลดแอพพลิเคชัน เพ่ือให้ผู้ดูแลและผู้ใช้ได้ทดลองใช้งานจริง 
3.1.13 การแก้ไขปรับปรุงมัลติมีเดียและหนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ  
3.1.14 สรุปผลและน าเสนองานวิจัย 
3.1.15 จัดท าเอกสารและคู่มือการใช้งาน 
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3.2 สร้างหนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ  
3.2.1 สมัครสมาชิกกับ Layar เข้าไปที่ www.layar.com 

 
            

ภาพที่ 3.1 หน้าเว็บไซต์ 
 

3.2.2 คลิกไปที่ LOGIN แล้วจะมีหน้าต่างเล็กออกมาให้ล๊อกอิน ผ่าน Facebook หรือ Linked In ก็ได้
ในกรณีจะแนะน าการสมัครแบบใช้ E-mail โดยคลิกไปที่ SIGN UP 

 
 

ภาพที่ 3.2 เมนู LOGIN 
 

3.2.3 ให้กรอบรายละเอียดให้ครบเรียบร้อยสมบรูณ์ 
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ภาพที่ 3.3 รายละเอียดสมัคร 
 

3.2.4 เมื่อสมัครเสร็จแล้วให้เข้าไปยืนยัน E-mail ที่กรอบไว้ในขั้นตอนการสมัคร เมื่อสมัครเสร็จให้ท า
การล๊อคอินเข้าสู่ระบบของ Layar เพ่ือเข้าใช้งาน ในการใช้งานนี้ให้เราคลิกไปที่ NEW CAMPAIGN เพ่ือสร้าง
งาน 

 
 

ภาพที่ 3.4  LOGIN เข้าสู่ระบบ 
 

3.2.5 ในการสร้างงานจะต้องก าหนดชื่อ Campaign ของงานแล้วเลือก Campaign Type ว่าต้องการ
งานในรูปแบบไหน 
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ภาพที่ 3.5 รายละเอียดการสร้างงาน 
 

3.2.6 วิธีการ Upload File เมื่อสร้าง Campaign เสร็จแล้วจะเข้ามาในหน้าของ Upload File งานที่
ต้องการจะสร้างมีรูปแบบในการ Upload 4แบบคือ ไฟล์ JPG, PNG, PDF และ ZIP 

 

 
 

ภาพที่ 3.6 หน้า Upload File 
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3.2.7 เมื่อท าการอัพโหลดไฟล์อาจต้องใช้เวลาในการ Upload ขึ้นอยู่กับขนาดของ File ที่ Upload 
และเม่ือ Upload File เสร็จ File ที่เสร็จแล้วจะอยู่ทางซ้ายใต้ค าว่า PAGES ส่วนไฟล์ที่ยัง Upload File ไม่
เสร็จจะอยู่ตรงหน้าต่างตรงกลางของเว็บไซต์ 

 

 
 

ภาพที่ 3.7 Upload File เสรจ็ 
 

3.2.8 วิธีการท า CAMPAIGN แนะน าเมนูการท างานเพ่ือสร้างงาน CAMPAIGN ซึ้งเมนูเหล่านี้จะอยู่
ทางขวาของเว็บไซต์ BASIC, MEDIA, SOCIAL และ ADVANCED ซึ้งตัวเมนู ADVANCED เป็นเมนูพิเศษที่ต้อง
ซื้อจากทางเว็บเว็บไซต์มาเพ่ือใช้งาน 
 

 
 

ภาพที่ 3.8 เมนูการท างาน 
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3.2.9 ในการใส่เบอร์โทรศัพท์ให้คลิกไปที่เมนู BASIC แล้วเลือก Call now หลังจากนั้นจะมีหน้าต่างให้
ใส่รายละเอียดข้อมูลการท างาน และจะมี BUTTON อยู่ตรงกลางของหน้า CAMPAIGN สร้างย่อหรือขยายได้
ตามต้องการ และสามารถย้ายต าแหน่งไปวางตรงหน้า CAMPAIGN ที่ก าหนดไว้ได้ และในการใส่ BUTTON 
ต่างๆ ก็จะมีรายละเอียดมาใส่เหมือนกัน 

 

 
 

ภาพที่ 3.9 EDIT BUTTON 
 

3.2.10 ทดลองการ SCAN CAMPAIGN เพ่ือดูว่าถูกต้องตามที่ต้องการแล้วหรือยัง 
 

 
 

ภาพที่ 3.10 SCAN CAMPAIGN 
 

3.2.11 เมื่อ SCAN CAMPAIGN ผ่าน Smart Phone จะแสดงภาพที่ SCAN CAMPAIGN เหมือนกับ
ถ่ายภาพต่างกันตรงที่ SCAN 
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ภาพที่ 3.11 SCAN CAMPAIGN ผ่าน Smart Phone 
 

3.2.12 เมื่อ SCAN CAMPAIGN ผ่าน Smart Phone แล้วสังเกตซ้ายล่างสุดของหน้าจอ Smart 
Phone จะมีเมนูเล็กๆ อยู่ เมนูตัวนี้สามารถใช้ได้เมื่อ SCAN CAMPAIGN แล้วจะท าให้ภาพของ CAMPAIGN 
นั้นอยู่บนหน้าจอเพ่ือที่จะสามารถใช้งานได้ง่ายขึ้นให้ใช้เมนูนี้  เพ่ือความสะดวกในการใช้งาน เมนูนี้ชื่อว่า 
Zoom with two fingers 
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ภาพที่ 3.12 การแสดงผลหลังจาก SCAN CAMPAIGN เมื่อใช้เมนู Zoom with two fingers 
 

3.2.13 การใส่ Audio ในการใส่ Audio จะต้องท าการ Upload File จากเว็บอื่นเพ่ือน าลิงค์ไฟล์มาใส่ 
EDIT BUTTON เพ่ือท าให้สามารถเล่นเสียงได้ แนะน าเว็บไซต์ http://www.4shared.com ในการ Upload 
FIle Audio 

 

 
 

ภาพที่ 3.13 หน้าเว็บไซต์ Upload File Audio 
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3.2.14 ในการ Upload File Audio ให้คลิกท่ี เลือกไฟล์ แล้วท าการเลือกไฟล์ .mp3 เพ่ือท าการอัพ
โหลด เมื่อท าการ Upload File Audio ทางเว็บไซต์จะบอกรายละเอียดในระหว่าง Upload File Audio ให้
ทราบถึงความคืบหน้าของการ Upload File Audio 

 

 
 

ภาพที่ 3.14 Upload File Audio 
 

3.2.15 เมื่อท าการ Upload File Audio เสร็จเรียบร้อยจะมาอยู่ตรงหน้าของข้อมูลของ File ที่
Upload ไว้ 

 

 
 

ภาพที่ 3.15 Status Upload File Audio 
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3.2.16 เมื่อ Upload File Audio เสร็จแล้ว ให้คลิกที่ชื่อ File ที่ต้องการจะน า URL ไปใช้ แล้วให้คลิก 
Download  

 

 
 

ภาพที่ 3.16 คัดลอก URL 
 

3.2.17 เมื่อคัดลอก URL มาแล้วให้น ามาใส่ใน Link to mp3 ของ CAMPAIGN 
 

 
 

ภาพที่ 3.17 Link to mp3 
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3.3 สถิติที่ใช้ในการงานวิจัย 
3.3.1 การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ใช้เพ่ือวิเคราะห์ลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่ม

ตัวอย่างดังนี้ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ส่วนค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ใช้ในการศึกษาผลการยอมรับการ
ใช้  

3.3.2 สถิติเชิงอนุมาน Independent Sample t-test และ One-way Analysis of Variance  
 
3.4 วิธีการทดลองและเก็บรวบรวมข้อมูล 

3.4.1 ชี้แจงผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับหนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ และการท าแบบสอบถามปัจจัยการ
เลือกซื้อหนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ 

3.4.2 แบ่งการเก็บข้อมูลออกเป็น 2 รูปแบบ ดังนี้ 
3.4.2.1 รูปแบบแรกจัดเตรียมห้องฝึกอบรมการใช้หนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ โดยใช้ห้องเรียนปกติที่

มีเครื่องมือโสตทัศนูปกรณ์ โดยประกอบด้วย เครื่องคอมพิวเตอร์ 1 เครื่องต่อ 1 คน จากนั้นเตรียม
หนังสือพิมพ์ท้องถิ่น ตรังนิวส์ ฉบับวันที่ 5 ธันวาคม 2557 ให้กับผู้ตอบแบบสอบถาม 1 ฉบับ ต่อ 1 คน เพ่ือใช้
ในการสแกนหนังสือพิมพ์ (สิ่งพิมพ์) กับแอพพลิเคชันหนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ โดยในการทดลองครั้งนี้ได้ใช้
เครื่องคอมพิวเตอร์ระบบปฏิบัติการแมคอินทอช จ านวน 30 เครื่อง โดยทุกเครื่องสามารถเข้าถึงระบบ
อินเทอร์เน็ต และมีเว็บบราวน์เซอร์ เพ่ือใช้ในการเข้าถึงแอพพลิเคชันหนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ (ในขั้นตอนการ
ทดลองจะมีการรันแอพพลิเคชันหนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบบนเครื่องคอมพิวเตอร์เพ่ือสาธิตการใช้งานก่อนทดลอง
และเก็บผลบนอุปกรณ์เคลื่อนที่) ซึ่งผู้เข้าฝึกอบรมสามารถเปิดศึกษาการใช้แอพพลิเคชันหนังสือพิมพ์เชิง
โต้ตอบได้ด้วยตนเอง และจัดเตรียมอุปกรณ์สื่อสารเคลื่อนที่ เช่นสามาร์ทโฟน แท๊บแลต ที่สามารถเข้า
เครือข่ายอินเทอร์เน็ตเพื่อใช้ในการรันแอพพลิเคชันหนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ และเก็บผลการใช้งาน 

3.4.2.2 รูปแบบที่สองเก็บข้อมูลนอกสถานที่ เช่นร้านน้ าชากาแฟ หนังสมุด และสถานที่อ่ืนๆ ที่
บริการหนังสือพิมพ์ท้องถิ่นเก็บข้อมูลโดยใช้อุปกรณ์สื่อสารเคลื่อนที่ โดยเริ่มจากสาธิตการสแกนหนังสือพิมพ์ 
(สิ่งพิมพ์) กับแอพพลิเคชันหนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ 

3.4.3 เมื่อท าการฝึกอบรมและสาธิตให้ผู้ตอบแบบสอบถามเสร็จ จึงเริ่มเปิดโอกาส ให้ผู้ตอบ
แบบสอบถามได้ซักถามจากนั้นจึงเริ่มท าแบบสอบถาม 

3.4.4 วิเคราะห์ปัจจัยการเลือกซ้ือหนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ ความพึงพอใจและการรับรู้ จากนั้นน าผลที่ได้
ไปปรับปรุงหนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ แล้วจึงน าหนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบที่ผ่านการปรับปรุงจากการวิเคราะห์ ไป
ศึกษาการยอมรับหนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบต่อไป 

3.4.5 การศึกษาการยอมรับหนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ กระบวนการเก็บข้อมูลเหมือนกับการศึกษาปัจจัย
การเลือกซื้อหนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ เมื่อวิเคราะห์ผลจากแบบสอบถามแล้ว น าผลมาวิจารณ์และอภิปรายผล 
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บทที่ 4 

ผลการวิจัย 
 

การวิจัยเรื่อง การพัฒนาหนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบเพ่ือศึกษาปัจจัย ที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ และศึกษา
การเปรียบเทียบผลการรับรู้ ความพึงพอใจในการใช้หนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ ผู้วิจัยได้ท าการรวบรวมข้อมูลจาก
กลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน ผลการวิเคราะห์ข้อมูลและการแปลผลความหมายของการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัย
ได้ก าหนดสัญลักษณ ์และอักษรย่อต่าง ๆ ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 
 

สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 n  ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
  ̅        ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 
 SD   ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 t   ค่าสถิติ t-test 
 F   ค่าสถิติ F-test 
 df   องศาความเป็นอิสระ (Degree of Freedom)  
 SS   ผลบวกก าลังสอง (Sum of Squares) 
 MS  ค่าเฉลี่ยก าลังสอง (Mean of Squares) 
 Sig.  น่าจะเป็นส าหรับบอกนัยส าคัญทางสถิติ (ค่า p-value) 
 Ho   สมมติฐานหลักหรือสมมติฐานกลาง (Null Hypothesis) 
 H1   สมมติฐานทางเลือก (Alternative Hypothesis) 
 *   นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
4.1 ผลการพัฒนาหนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ  
 

 
 

ภาพที่ 4.1 หน้าจอหลักของหนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ 
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ผู้ใช้สามารถเลือก UI บนหน้าจอเพ่ือเข้าถึงข้อมูลต่างๆ รวมทั้งสามารถเปิดและดาวน์โหลดสื่อส าคัญ
ต่างๆ ได้จากหน้าจอหลักนี้  
 

 
 

ภาพที่ 4.2 หนังสือพิมพ์ (สิ่งพิมพ์) เพ่ือใช้ในการสแกน 
 

4.2 ผลการประเมินประสิทธิภาพของหนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ 
ผลลการประเมินประสิทธิภาพของหนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบที่พัฒนาขึ้นนั้นผ่านการประเมินจาก

ผู้เชี่ยวชาญ 3 ท่าน โดยใช้แบบประเมินคุณภาพสื่อแบบมาตรส่วนประเมินค่าชนิด 5 ระดับ แบ่งรายการ
ป ร ะ เ มิ น อ อ ก เ ป็ น  3  ด้ า น  พ บ ว่ า มี ค่ า เ ฉ ลี่ ย สู ง ก ว่ า  4  ทุ ก ด้ า น ดั ง ผ ล จ า ก ต า ร า ง ที่  4.1 
 
ตารางท่ี 4.1 ผลการประเมินประสิทธิภาพของหนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ 

รายการประเมิน 
ระดับคุณภาพ 

x  DS. . ระดับ 
1. ด้านเนื้อหา 4.22 0.79 มาก 
2. ด้านการออกแบบ 4.10 0.79 มาก 
3. ด้านการใช้งาน 4.05 0.57 มาก 
ผลการประเมินโดยรวม 4.12 0.90 มาก 

 
สรุปได้ว่า หนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบที่พัฒนาขึ้นผ่านเกณฑ์การประเมินจากผู้เชี่ยวชาญอยู่ในระดับ มาก 

โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.1 สามารถน าไปใช้ในการประชาสัมพันธ์ได้ 
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4.3 ข้อมูลประชากรของผู้ตอบแบบสอบถามปัจจัยการเลือกซื้อหนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ 
ตารางท่ี 4.2 จ านวนและร้อยละ ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน (คน) ร้อยละ 
1.เพศ ชาย 151 37.8 
 หญิง 249 62.3 
 รวม 400 100.0 
2.อายุ ต่ ากว่า 25 ปี 183 45.8 
 25-30 ปี 129 32.3 
 31-45 ปี 58 14.5 
 มากกว่า 45 ปี 30 7.5 
 รวม 400 100.0 
3.อาชีพ นักเรียน/นักศึกษา/นิสิต 169 42.3 
 รับราชการ/พนักงานรัฐ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 85 21.3 
 ลูกจ้าง/พนักงานบริษัทเอกชน 41 10.3 
 ธุรกิจส่วนตัว 59 14.8 
 พ่อบ้าน/แม่บ้าน 21 5.3 
 เกษียณ 5 1.3 
 อ่ืนๆ 20 5.0 
 รวม 400 100.0 

 
จากตารางที่ 4.2 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 249 คน คิดเป็นร้อยละ 62.3 มีอายุ

ต่ ากว่า 25 ปี จ านวน 183 คน คิดเป็นร้อยละ 45.8 และมีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา/นิสิต จ านวน 169 คน คิด
เป็นร้อยละ 42.3 
 
4.4 ผลการประเมินความพึงพอใจของการใช้หนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ 

ผลการประเมินความพึงพอใจของผู้ใช้หนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบที่พัฒนาขึ้นนั้น ได้จากมาจากแบบประเมิน
ความพึงพอใจแบบมาตรส่วนประเมินค่าชนิด 5 ระดับ ส ารวจจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน พบว่ามี
ค่าเฉลี่ยสูงกว่า 4 ทุกด้านดังผลจากตารางที่ 4.3 
 
ตารางท่ี 4.3 ผลการประเมินความพึงพอใจของการใช้หนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ 

รายการประเมิน 
ระดับคุณภาพ 

x  DS. . ระดับ 
1. ท่านคิดว่าหนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบงายตอการใชงาน 4.10 0.62 มาก 
2. หนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบนี้มีความเหมาะสมในการให้ข้อมูลในระดับใด 4.15 0.68 มาก 
3. ท่านคิดว่ามีความสะดวกในการใช้หนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ และ 4.06 0.61 มาก 
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รายการประเมิน 
ระดับคุณภาพ 

x  DS. . ระดับ 
สามารถเปิดใช้เมื่อใดก็ได้ตามที่ต้องการในระดับใด 
4. อุปกรณ์การถ่ายทอดเนื้อหา ทั้ง Hardware และ Software ที่ใช้เปิด
หนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ มีความรวดเร็ว และสมบูรณ์ ในระดับใด 

4.03 0.65 มาก 

5. จากการใช้หนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบนี้สามารถในแรงจูงใจให้อยากรับ
ข้อมูลในระดับใด 

4.05 0.62 มาก 

6. ท่านมีความพึงพอใจในการเป็นผู้รับสารสนเทศผ่านหนังสือพิมพ์เชิง
โต้ตอบในระดับใด 

4.10 0.70 มาก 

7. การใช้หนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบท าให้ท่านมีสะดวกในการเข้าถึงข้อมูลใน
ระดับใด 

4.02 0.67 มาก 

8.ท่านมีความพึงพอใจหนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบมากกว่าสื่ออ่ืนๆ ในระดับ
ใด 

4.02 0.67 มาก 

9. ด้านกราฟิกท่านคิดว่าหนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบนี้มีความสวยงามมาก
น้อยระดับใด 

4.03 0.65 มาก 

10. ด้านการโต้ตอบท่านคิดว่าหนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบสื่อนี้มีความ
เหมาะสมมากน้อยระดับใด 

4.10 0.70 มาก 

ผลการประเมินโดยรวม 4.06 0.65 มาก 
 

สรุปได้ว่า หนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบที่พัฒนาขึ้นได้รับการประเมินความพึงพอใจจากกลุ่มตัวอย่างอยู่ใน
ระดับ มาก โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.06 สามารถน าไปใช้ในการประชาสัมพันธ์ได้ 

จากการพัฒนาหนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ ผู้วิจัยสามารถสรุปผลการวิจัยได้ดังนี้คือ  หนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ 
ผ่านการประเมินจากผู้เชี่ยวชาญอยู่ในเกณฑ์ดี ด้วยค่าเฉลี่ย 4.12 ผลความพึงพอใจอยู่ในเกณฑ์ มาก ด้วย
ค่าเฉลี่ย 4.06 จึงสรุปได้ว่าหนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ ที่ผู้วิจัยพัฒนาขึ้นมีความเหมาะสม และสามารถน าไปใช้ใน
การเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารได้ 
 
4.5 ผลการทดสอบการรับรู้ข่าวสาร 
ตารางท่ี 4.4  ผลการทดสอบรับรู้ข่าวสาร 

ส่ือ คะแนนเฉลี่ย ระดับ 
การรับรู้ข่าวสารจากหนังสือพิมพ์ (สิ่งพิมพ์) 4.10 สูง 
การรับรู้ข่าวสารจากหนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ 4.50 สูง 
 

จากตารางที่ 4.4 พบว่ากลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คนได้ท าแบบทดสอบการรับรู้ข่าวสารจากสื่อ 2 ชนิด
คือ การรับรู้ข่าวสารจากหนังสือพิมพ์ (สิ่งพิมพ์) และการรับรู้ข่าวสารจากหนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ คะแนนของกลุ่ม
ตัวอย่างที่ใช้การรับรู้ข่าวสารจากหนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ คือ 4.50  สูงกว่าการรับรู้ข่าวสารจากหนังสือพิมพ์ (สิ่งพิมพ์) 
4.10 
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4.6 ผลพฤติกรรมผู้ใช้หนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ 
ตารางท่ี 4.5 จ านวนและร้อยละ ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามพฤติกรรมใช้หนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ 

พฤติกรรมใช้หนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ จ านวน (คน) ร้อยละ 
1.จ านวนหนังสือพิมพ์ที่อ่าน 
(ต่อวัน) 

1 ฉบับ 205 51.3 
2 ฉบับ 146 36.5 
3 ฉบับ 36 9.0 
4 ฉบับขึ้นไป 13 3.3 
รวม 400 100.0 

2.ค่ า ใ ช้ จ่ า ย ใ น ก า ร ซื้ อ
หนังสือพิมพ์ (ต่อปี) 

ฟรี ไม่มีค่าใช้จ่าย 182 45.5 
น้อยกว่า 100 บาท 124 31.0 
100 – 199 บาท 74 18.5 
200 – 299 บาท 15 3.8 
มากกว่า 300 บาท 5 1.3 
รวม 400 100.0 

3.เคยใช้ Smart phone หรือ 
Tablet มาก่อน 

เคย 350 87.5 
ไม่เคย 50 12.5 
รวม 400 100.0 

4.คิดว่า Smart phone หรือ 
Tablet มีความจ าเป็น 

ไม่จ าเป็น 36 9.0 
น้อย 113 28.3 
มาก 194 48.5 
มากที่สุด 57 14.3 
รวม 400 100.0 

5.ปริมาณการใช้ Smart 
phone หรือ Tablet 

น้อยกว่า 1 ชั่วโมงต่อวัน 139 34.8 
1 – 5 ชั่วโมงต่อวัน 113 28.3 
6 – 10 ชั่วโมงต่อวัน 98 24.5 
มากกว่า 10 ชั่วโมงต่อวัน 50 12.5 
รวม 400 100.0 

 
จากตารางที่ 4.5 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่อ่านหนังสือพิมพ์ 1 ฉบับต่อวัน จ านวน 205 คน คิดเป็น

ร้อยละ 51.3 ไม่มีค่าใช้จ่ายในการซื้อหนังสือพิมพ์ จ านวน 182 คน คิดเป็นร้อยละ 45.5 เคยใช้ Smart 
phone หรือ Tablet มาก่อน จ านวน 350 คน คิดเป็นร้อยละ 87.5 คิดว่า Smart phone หรือ Tablet มี
ความจ าเป็นในระดับมาก จ านวน 194 คน คิดเป็นร้อยละ 48.5 และมีปริมาณการใช้ Smart phone หรือ 
Tablet น้อยกว่า 1 ชั่วโมงต่อวัน จ านวน 139 คน คิดเป็นร้อยละ 34.8 
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4.7 ผลภาพรวมปัจจัยท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือสิ่งพิมพ์เชิงโต้ตอบ 
ตารางท่ี 4.6 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับของภาพรวมปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซ้ือสิ่งพิมพ์เชิง
โต้ตอบ 

ภาพรวมปัจจัยท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือสิ่งพิมพ์เชิงโต้ตอบ  ̅ SD ระดับ 
1.ด้านผลิตภัณฑ์ 3.68 0.69 มาก 
2.ด้านราคา 3.79 0.74 มาก 
3.ด้านการส่งเสริมทางการตลาด 3.70 0.88 มาก 
 

จากตารางที่ 4.6 พบว่า ค่าเฉลี่ยปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อสิ่งพิมพ์เชิงโต้ตอบ ด้านที่มีค่าเฉลี่ยมาก
ที่สุด คือ ปัจจัยด้านราคา มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.79 อยู่ในระดับมาก รองลงมาคือ ปัจจัยด้านการส่งเสริมทาง
การตลาด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.70 อยู่ในระดับมาก รองลงมาคือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.68 
อยู่ในระดับมาก 
 
4.8 ปัจจัยท่ีมีผลต่อการเลือกซื้อสิ่งพิมพ์เชิงโต้ตอบ ด้านผลิตภัณฑ์ 
ตารางที่ 4.7 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับของปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อสิ่งพิมพ์เชิงโต้ตอบ 
ด้านผลิตภัณฑ์ 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  ̅ SD ระดับ 
1. ท่านคิดว่าเนื้อหาของหนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบเป็นปัจจัยส าคัญในการ
เลือกซื้อ 

3.84 0.87 มาก 

2. ท่านคิดว่า Interactive ของหนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ เช่น คลิปวิดีโอ 
เพลง ภาพ ภาพเคลื่อนไหว การลิงคเ์ข้าเว็บหรือ Social media เป็น
ปัจจัยส าคัญในการเลือกซ้ือ 

3.67 0.87 มาก 

3.ท่านคิดว่า ฟังก์ชันการใช้งานง่ายของหนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบเป็น
ปัจจัยส าคัญในการเลือกซ้ือ 

3.61 0.87 มาก 

4. ท่านคิดว่าการออกแบบที่มีความสวยงาม ของหนังสือพิมพ์เชิง
โต้ตอบ เป็นปัจจัยส าคัญในการเลือกซ้ือ 

3.63 0.94 มาก 

5. ท่านคิดว่าเนื้อหาอ่ืนๆ ที่ไม่ใช่ข่าว เช่นเกม บทความ โฆษณา ของ
หนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ เป็นปัจจัยส าคัญในการเลือกซ้ือ 

3.65 0.94 มาก 

ค่าเฉลี่ย 3.68 0.69 มาก 
 

จากตารางที่  4.7 พบว่า พบว่า ค่าเฉลี่ยโดยรวมของปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซ้ือสิ่งพิมพ์เชิงโต้ตอบ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ มีค่าเท่ากับ 3.68 อยู่ในระดับมาก โดยรายข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ ท่านคิดว่าเนื้อหาของ
หนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบเป็นปัจจัยส าคัญในการเลือกซื้อ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.84 อยู่ในระดับมาก รองลงมาคือ 
ท่านคิดว่า Interactive ของหนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ เช่น คลิปวิดีโอ เพลง ภาพ ภาพเคลื่อนไหว การลิงค์เข้า
เว็บหรือ Social media เป็นปัจจัยส าคัญในการเลือกซื้อ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.67 อยู่ในระดับมาก และรายข้อที่
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มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ ท่านคิดว่า ฟังก์ชันการใช้งานง่ายของหนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบเป็นปัจจัยส าคัญในการ
เลือกซื้อ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.61 อยู่ในระดับมาก 
 
4.9 ปัจจัยท่ีมีผลต่อการเลือกซื้อสิ่งพิมพ์เชิงโต้ตอบ ด้านราคา 
ตารางท่ี 4.8 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับของปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซ้ือสิ่งพิมพ์เชิงโต้ตอบ 
ด้านราคา 

ปัจจัยด้านราคา  ̅ SD ระดับ 
1.ท่านคิดว่า ราคาของหนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบมีความเหมาะสม (แถม
ฟรีกับหนังสือพิมพ์) 

3.86 0.86 มาก 

2.ท่านคิดว่าราคาถูกกว่าหนังสือพิมพ์อ่ืน หรือถูกกว่าหนังสือพิมพ์เชิง
โต้ตอบอื่น เป็นปัจจัยส าคัญในการเลือกซื้อ 

3.80 0.91 มาก 

3.ท่านคิดว่าไม่ควรเปลี่ยนแปลงราคาบ่อย 3.71 0.89 มาก 
ค่าเฉลี่ย 3.79 0.74 มาก 

 
จากตารางที่ 4.8 พบว่า ค่าเฉลี่ยโดยรวมของปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซ้ือสิ่งพิมพ์เชิงโต้ตอบ ด้านราคา มี

ค่าเท่ากับ 3.79 อยู่ในระดับมาก โดยรายข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ ท่านคิดว่า ราคาของหนังสือพิมพ์เชิง
โต้ตอบมีความเหมาะสม (แถมฟรีกับหนังสือพิมพ์) มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.86 อยู่ในระดับมาก รองลงมาคือ ท่าน
คิดว่าราคาถูกกว่าหนังสือพิมพ์อ่ืน หรือถูกกว่าหนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบอ่ืน เป็นปัจจัยส าคัญในการเลือกซื้อ มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.80 อยู่ในระดับมาก และรายข้อที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ ท่านคิดว่าไม่ควรเปลี่ยนแปลงราคา
บ่อย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.71 อยู่ในระดับมาก 
 
4.10 ปัจจัยท่ีมีผลต่อการเลือกซื้อสิ่งพิมพ์เชิงโต้ตอบ ด้านการส่งเสริมทางการตลาด 
ตารางท่ี 4.9 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับของปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซ้ือสิ่งพิมพ์เชิงโต้ตอบ 
ด้านการส่งเสริมทางการตลาด 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาด  ̅ SD ระดับ 
1. มีโปรโมชั่นต่างๆ 3.67 0.93 มาก 
2. มีการตลาดเพ่ือสังคม เช่น การบริจาค 3.72 0.93 มาก 

ค่าเฉลี่ย 3.70 0.88 มาก 
 
 จากตารางที่ 4.9 พบว่า ค่าเฉลี่ยโดยรวมของปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อสิ่งพิมพ์เชิงโต้ตอบ ด้าน
การส่งเสริมทางการตลาด มีค่าเท่ากับ 3.70 อยู่ในระดับมาก โดยรายข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ มีการตลาด
เพ่ือสังคม เช่น การบริจาค มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.72 อยู่ในระดับมาก รองลงมาคือ มีโปรโมชั่นต่างๆ มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.67 อยู่ในระดับมาก 
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4.11 ผลการทดสอบสมมติฐานปัจจัยการเลือกซื้อหนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ 
 การทดสอบสมมติฐานใช้สถิติ Independent Samples t-test และการวิเคราะห์ความแปรปรวนทาง
เดียว (One-Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) ดังนี้  
 1. การทดสอบด้วยสถิติ Independent Samples t-test ผู้วิจัยใช้การทดสอบความแตกต่าง 
ระหว่างคะแนนเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่มี 2 กลุ่ม โดยเริ่มจากทดสอบค่าความแปรปรวนด้วย Levene’s test 
มีสมมติฐาน ดังนี้   
 H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่ต่างกัน   
 H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มต่างกัน 
 หากค่า Levene’s test ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ จะใช้ค่า t ในการทดสอบคะแนนเฉลี่ยของกลุ่ม
ตัวอย่างแบบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่ต่างกัน และหากค่า Levene’s test มีนัยส าคัญทางสถิติ จะใช้
ค่า t ในการทดสอบคะแนนเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างแบบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มต่างกัน 
 2. การทดสอบด้วย One Way ANOVA ผู้วิจัยใช้การทดสอบความแตกต่างระหว่างคะแนนเฉลี่ยของ 
กลุ่มตัวอย่างที่มีมากกว่า 2 กลุ่ม โดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance 
: One Way ANOVA) หากพบว่ามีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ จะท าการเปรียบเทียบความแตกต่าง
ค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ ด้วยวิธี Fisher’s Least Significant Difference (LSD) เพ่ือให้ทราบว่ามี ค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างที่
แตกต่างกัน 
 โดยสามารถแบ่งการน าเสนอผลการวิเคราะห์การทดสอบสมมติฐาน 3 ข้อ ดังต่อไปนี้ 
 
สมมติฐานที่ 1 กลุ่มตัวอย่างที่มีเพศต่างกันมีปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อสิ่งพิมพ์เชิงโต้ตอบแตกต่างกัน 
 H0 :    กลุ่มตัวอย่างที่มีเพศต่างกันมปีัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซ้ือสิ่งพิมพ์เชิงโต้ตอบไม่ต่างกัน 
 H1 : กลุ่มตัวอย่างที่มีเพศต่างกันมปีัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซ้ือสิ่งพิมพ์เชิงโต้ตอบแตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.10 การเปรียบเทียบความปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อสิ่งพิมพ์เชิงโต้ตอบ จ าแนกตามเพศ 

ปัจจัย 
เพศ  

t 
 

Sig. ชาย หญิง 
 ̅ SD  ̅ SD 

ด้านผลิตภัณฑ์ 3.70 0.74 3.67 0.66 0.347 0.729 
ด้านราคา 3.83 0.78 3.77 0.72 0.743 0.458 
ด้านการส่งเสริมทางการตลาด 3.66 0.92 3.72 0.85 -0.604 0.546 
 

จากตารางที่ 4.10 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ค่า p-value ของการเปรียบเทียบปัจจัยที่มีผลต่อการ
เลือกซื้อสิ่งพิมพ์เชิงโต้ตอบ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านการส่งเสริมทางการตลาด จ าแนกตามเพศ มีค่า
มากกว่า 0.05 จึงยอมรับ H0 กลุ่มตัวอย่างที่มีเพศต่างกันมีปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซ้ือสิ่งพิมพ์เชิงโต้ตอบ ด้าน
ผลิตภัณฑ ์ด้านราคา และด้านการส่งเสริมทางการตลาด ไม่ต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานที่ 1 กลุ่มตัวอย่างที่มีเพศต่างกันมีปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อสิ่งพิมพ์เชิง
โต้ตอบไม่แตกต่างกัน 



มห
าวิท

ยา
ลัย
เทค

โนโ
ลย
ีราช

มง
คล
ศรี
วิช
ัย

32 
 

สมมติฐานที่ 2 กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุต่างกันมีปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อสิ่งพิมพ์เชิงโต้ตอบแตกต่างกัน 
 H0 :    กลุ่มตัวอย่างที่มอีายุต่างกันมีปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อสิ่งพิมพ์เชิงโต้ตอบไม่ต่างกัน 
 H1 : กลุ่มตัวอย่างที่มอีายุต่างกันมีปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อสิ่งพิมพ์เชิงโต้ตอบแตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.11 การเปรียบเทียบความปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อสิ่งพิมพ์เชิงโต้ตอบ จ าแนกตามอายุ 

ปัจจัย แหล่งความแปรปรวน SS DF MS F Sig 
ด้านผลิตภัณฑ์ ระหว่างกลุ่ม 7.385 3 2.462 5.359 0.001* 
 ภายในกลุ่ม 181.895 396 0.459   
 รวม 189.280 399    
ด้านราคา ระหว่างกลุ่ม 4.458 3 1.486 2.75 0.043* 
 ภายในกลุ่ม 213.986 396 0.540   
 รวม 218.444 399    
ด้านการส่งเสริมทางการตลาด ระหว่างกลุ่ม 8.252 3 2.751 3.66 0.013* 

 ภายในกลุ่ม 297.593 396 0.751   
 รวม 305.844 399    

 
จากตารางที่  4.11 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ค่า p-value ของการเปรียบเทียบปัจจัยที่มีผลต่อการ

เลือกซื้อสิ่งพิมพ์เชิงโต้ตอบ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านการส่งเสริมทางการตลาด จ าแนกตามอายุ มีค่า
น้อยกว่า 0.05 จึงปฏิเสธ H0 และยอมรับ H1 กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุต่างกันมีปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อสิ่งพิมพ์
เชิงโต้ตอบ ด้านผลิตภัณฑ ์ด้านราคา และด้านการส่งเสริมทางการตลาดต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยสามารถแจกแจงความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธี Least Significant Difference (LSD) ดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.12 การแจกแจงความแตกต่างรายคู่ของปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อสิ่งพิมพ์เชิงโต้ตอบ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ จ าแนกตามอายุ 

อายุ  ̅ 
ต่ ากว่า 25 ปี 25-30 ปี 31-45 ปี มากกว่า 45 ป ี

3.79 3.69 3.48 3.37 

ต่ ากว่า 25 ปี 3.79  
0.10 

(0.190) 
0.31 

(0.003*) 
0.42 

(0.002*) 

25-30 ปี 3.69   
0.21 

(0.058) 
0.32 

(0.020*) 

31-45 ปี 3.48    
0.11 

(0.447) 
มากกว่า 45 ป ี 3.37     
 

จากตารางที่ 4.12  พบว่า ความแตกต่างรายคู่ของปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อสิ่งพิมพ์เชิงโต้ตอบ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ จ าแนกตามอายุ ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ อายุต่ ากว่า 25 ปี มี
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ความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ มากกว่า อายุ 31-45 ปี, อายุต่ ากว่า 25 ปี มีความคิดเห็นต่อปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ มากกว่า อายุมากกว่า 45 ปี และอายุ 25-30 ปี มีความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ มากกว่า 
อายุมากกว่า 45 ปี 
 
ตารางที่ 4.13 การแจกแจงความแตกต่างรายคู่ของปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อสิ่งพิมพ์เชิงโต้ตอบ ด้านราคา 
จ าแนกตามอายุ 

อายุ  ̅ 
ต่ ากว่า 25 ปี 25-30 ปี 31-45 ปี มากกว่า 45 ป ี

3.89 3.76 3.64 3.59 

ต่ ากว่า 25 ปี 3.89  
0.13 

(0.132) 
0.25 

(0.025*) 
0.30 

(0.037*) 

25-30 ปี 3.76   
0.12 

(0.298) 
0.17 

(0.238) 

31-45 ปี 3.64    
0.05 

(0.740) 
มากกว่า 45 ป ี 3.59     
 

จากตารางที่ 4.13  พบว่า ความแตกต่างรายคู่ของปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อสิ่งพิมพ์เชิงโต้ตอบ ด้าน
ราคา จ าแนกตามอายุ ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ อายุต่ ากว่า 25 ปี มีความ
คิดเห็นต่อปัจจัยด้านราคา มากกว่า อายุ 31-45 ปี และอายุต่ ากว่า 25 ปี มีความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านราคา 
มากกว่า อายุมากกว่า 45 ปี 
 
ตารางที่ 4.14 การแจกแจงความแตกต่างรายคู่ของปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อสิ่งพิมพ์เชิงโต้ตอบ ด้านการ
ส่งเสริมทางการตลาด จ าแนกตามอายุ 

อายุ  ̅ 
ต่ ากว่า 25 ปี 25-30 ปี 31-45 ปี มากกว่า 45 ป ี

3.81 3.71 3.43 3.45 

ต่ ากว่า 25 ปี 3.81  
0.10 

(0.190) 
0.38 

(0.004*) 
0.36 

(0.036*) 

25-30 ปี 3.71   
0.28 

(0.040*) 
0.26 

(0.135) 

31-45 ปี 3.43    
-0.02 

(0.923) 
มากกว่า 45 ป ี 3.45     
 

จากตารางที่ 4.14  พบว่า ความแตกต่างรายคู่ของปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อสิ่งพิมพ์เชิงโต้ตอบ ด้าน
การส่งเสริมทางการตลาด จ าแนกตามอายุ ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ อายุต่ า
กว่า 25 ปี มีความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาด มากกว่า อายุ 31-45 ปี, อายุต่ ากว่า 25 ปี มี
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ความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาด มากกว่า อายุมากกว่า 45 ปี และอายุ 25-30 ปี มีความ
คิดเห็นต่อปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาด มากกว่า อายุ 31-45 ปี 

ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานที่ 2 กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุต่างกันมีปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อสิ่งพิมพ์เชิง
โต้ตอบแตกต่างกัน 
 
สมมติฐานที่ 3 กลุ่มตัวอย่างที่มอีาชีพต่างกันมีปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซ้ือสิ่งพิมพ์เชิงโต้ตอบแตกต่างกัน 
 H0 :    กลุ่มตัวอย่างที่มอีาชีพต่างกันมีปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซ้ือสิ่งพิมพ์เชิงโต้ตอบไม่ต่างกัน 
 H1 : กลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพต่างกันมีปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อสิ่งพิมพ์เชิงโต้ตอบแตกต่างกัน
แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.15  การเปรียบเทียบความปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อสิ่งพิมพ์เชิงโต้ตอบ จ าแนกตามอาชีพ 

ปัจจัย แหล่งความแปรปรวน SS DF MS F Sig 
ด้านผลิตภัณฑ์ ระหว่างกลุ่ม 4.398 6 0.733 1.558 0.158 
 ภายในกลุ่ม 184.882 393 0.470   
 รวม 189.280 399    
ด้านราคา ระหว่างกลุ่ม 6.172 6 1.029 1.904 0.079 
 ภายในกลุ่ม 212.272 393 0.540   
 รวม 218.444 399    
ด้านการส่งเสริมทางการตลาด ระหว่างกลุ่ม 6.537 6 1.089 1.430 0.202 

 ภายในกลุ่ม 299.308 393 0.762   
 รวม 305.844 399    

 
จากตารางที่  4.15  ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ค่า p-value ของการเปรียบเทียบปัจจัยที่มีผลต่อการ

เลือกซื้อสิ่งพิมพ์เชิงโต้ตอบ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านการส่งเสริมทางการตลาด จ าแนกตามอาชีพ มีค่า
มากกว่า 0.05 จึงยอมรับ H0 กลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพต่างกันมีปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อสิ่งพิมพ์เชิงโต้ตอบ ด้าน
ผลิตภัณฑ ์ด้านราคา และด้านการส่งเสริมทางการตลาด ไม่ต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานที่ 3 กลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพต่างกันมีปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อสิ่งพิมพ์เชิง
โต้ตอบไม่แตกต่างกัน 
 
4.12 ผลการยอมรับหนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ 
ตารางที่ 4.16 ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามด้านการยอมรับหนังสือพิมพ์เชิง
โต้ตอบที่จัดกลุ่มใหม่ 

ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
เพศ 
ชาย 68 17 
หญิง 332 83 
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ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
รวม 400 100 
อายุ 
ต่ ากว่า 18 ปี 92 23 
18 – 24 ปี  124 31 
25 – 35 ปี 103 25.75 
36 ปีขึ้นไป 81 20.25 
รวม 400 100 
ระดับการศึกษา 
ต่ ากว่าระดับปริญญาตรี 137 34.25 
ปริญญาตรี 211 52.75 
สูงกว่าปริญญาตรี 52 13 
รวม 400 100 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน   
ต่ ากว่า 10,000 บาท 73 18.25 
10,000 – 20,000 บาท 102 25.5 
20,001 – 30,000 บาท 113 28.25 
30,001 – 40,000 บาท 55 13.75 
40,001 บาทข้ึนไป  57 14.25 
รวม 400 100 
 

จากตารางที่ 4.16 พบว่าผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามที่ใช้
เป็นกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งนี้ จ านวน 400 คน โดยผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 332 คน 
คิดเป็นร้อยละ 83 รองลงมาเป็นเพศชายจ านวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 17 ข้อมูลด้านอายุ พบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผู้ที่มีอายุ 18 – 24 ปี จ านวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 31 รองลงมาเป็นผู้มีอายุ 25 
– 35 ปี จ านวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 25.75 ผู้มีอายุ ต่ ากว่า 18 ปี จ านวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 23 ผู้มี
อายุ 36 ปีขึ้นไป จ านวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 20.25 ข้อมูลด้านระดับการศึกษา พบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่เป็นผู้มีระดับการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 211 คน คิดเป็นร้อยละ 52.75 รองลงมาเป็นผู้มีระดับ
การศึกษาต่ ากว่าระดับปริญญาตรี จ านวน 137 คน คิดเป็นร้อยละ 34.25 ผู้มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญา
ตรี จ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 13 ข้อมูลด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น
ผู้มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ 20,001 – 30,000 บาท จ านวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 28.25 รองลงมา ผู้มี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ 10,000 – 20,000 บาท จ านวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 25.5 ผู้มีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือนอยู่ที่ ต่ ากว่า 10,000 บาท จ านวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 18.25 ผู้มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ 40,001 
บาทข้ึนไป จ านวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 14.25 ผู้มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ 30,001 – 40,000 บาท จ านวน 
55 คน คิดเป็นร้อยละ 13.75  
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ตารางท่ี 4.17 ผลการยอมรับหนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ 

แบบสอบถาม 
point 

x  DS. . level 
ขั้นรับทราบ  
1. ท่านทราบว่ามี ปัจจุบัน มีสื่อ หนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ   

4.22 0.70 มาก 

2. ท่านทราบว่า หนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ  เป็นนวัตกรรมที่สามารถเรียนรู้การ
ใช้งานได้ด้วยตนเอง  

4.05 0.75 มาก 

3. ท่านทราบว่า interactive สามารถประยุกต์ใช้กับสิ่งพิมพ์ได้หลาย
ประเภทเช่น หนังสือพิมพ์ นิตยสาร วารสาร บรรจุภัณฑ์ เปน็ต้น  

4.12 0.85 มาก 

4. ท่านทราบว่าการเรียน หนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ  เป็นนวัตกรรมที่สามารถ
เรียนรู้ได้ ไม่ยุ่งยาก ซับซ้อน  

4.02 0.85 มาก 

ขั้นจูงใจ  
5. ท่านมีความสนใจที่จะทดลองใช้ หนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ  

4.10 0.75 มาก 

6. ท่านพยายามหาข้อมูลเพิ่มเติมเก่ียวกับ หนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ  เพ่ือให้
เข้าใจมากยิ่งข้ึน  

4.30 0.77 มาก 

7. ท่านมีความสนใจในการใช้ หนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ  4.10 0.70 มาก 
8. ท่านมีความสนใจที่จะเข้ารับการฝึกอบรมเกี่ยวกับการใช้ หนังสือพิมพ์เชิง
โต้ตอบ  

4.11 0.85 มาก 

9. ท่านพยายามหาข้อมูลเพิ่มเติมเก่ียวกับ หนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ  เพ่ือช่วย
แก้ปัญหาในการ ใช้ และการพัฒนา หนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ   

4.01 0.85 มาก 

ขั้นตัดสินใจ  
10. ท่านคิดว่าการเรียนการ หนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ  มีประโยชน์ต่อท่าน  

4.47 0.87 มาก 

11. ท่านคิดว่า ท่านสามารถใช้ หนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ  ได้เป็นอย่างดี  4.34 0.86 มาก 
12 .ท่านคิดว่า หนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ  เป็นสื่อที่ควรน ามาใช้อย่าง
แพร่หลาย  

4.03 0.90 มาก 

13. ท่านคิดว่าการใช้ หนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ  เป็นเรื่องง่าย  4.12 0.85 มาก 
14. ท่านคิดว่าการใช้ หนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ  เป็นเรื่องที่มีความยุ่งยาก
ซับซ้อน เพราะ ต้องใช้ทักษะ และความเข้าใจอย่างมาก  4.14 0.85 มาก 

15. ท่านคิดว่าการใช้ หนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ  ท าให้ท่านสับสนกับวิธีการใช้
สื่อแบบเดิม  

4.11 0.87 มาก 

16. ท่านคิดว่าการใช้ หนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ   ท าให้ท่านสิ้นเปลืองเวลาใน
การหนังสือพิมพ์แบบเดิม  

4.02 0.84 มาก 

ขั้นใช ้ 
17. ท่านต้องใช้เวลามากในการเรียนรู้เกี่ยวกับ การใช้ หนังสือพิมพ์เชิง
โต้ตอบ  

4.22 0.85 มาก 
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แบบสอบถาม 
point 

x  DS. . level 
18. ท่านจะเลือกใช้ หนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ  มากว่าสื่อรูปแบบอื่นๆ  4.11 0.75 มาก 
ขั้นยืนยัน  
19. ท่านจะตั้งใจใช้ หนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ  ตามความต้องการของท่านโดย
ไม่ถูกบังคับ  

4.17 0.75 มาก 

20. ท่านมีความต้องการที่จะพัฒนา หนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ  4.45 0.77 มาก 
21. ท่านคิดว่าจะใช้ หนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ  ต่อไปเรื่อยๆ  4.34 0.75 มาก 
22. ท่านจะใช้ หนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ  ถึงแม้ว่าท่านจะยังไม่ช านาญ 4.44 0.75 มาก 
23. ถึงแม้ว่า ท่านจะพบปัญหาในการใช้ หนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ  แต่ท่านก็
ยังคงใช้ต่อไป  

4.15 0.85 มาก 

24. ในอนาคตท่านมีความต้องการพัฒนา หนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ   4.11 0.75 มาก 
  

จากตารางที่ 4.17 พบว่าการยอมรับ หนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ ขั้นรับทราบ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
ให้ระดับคะแนนการยอมรับหนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ ขั้นรับทราบอยู่ในเกณฑ์ มาก สรุปได้ว่า ผู้ตอบแบบสอบ มี
ความรู้ความเข้าใจ และรับทราบ เกี่ยวกับนวัตกรรมสื่อการเรียนรู้เคลื่อนที่ ซึ่งตรงกับทฤษฎีกระบวนการ
ตัดสินใจยอมรับนวัตกรรมของ Everett M. Rogers Rogers เพ่ือท าความเข้าใจถึงหน้าที่ของนวัตกรรมนั้น 
ความรู้เกี่ยวกับนวัตกรรมที่บุคคลได้รับ การยอมรับหนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ ขั้นจูงใจ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่ให้ระดับคะแนนการยอมรับ หนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ ขั้นจูงใจ อยู่ในเกณฑ์ มาก การยอมรับหนังสือพิมพ์
เชิงโต้ตอบ ขั้นตัดสินใจ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ระดับคะแนนการยอมรับการยอมรับหนังสือพิมพ์เชิง
โต้ตอบ ขั้นตัดสินใจ อยู่ในเกณฑ์ มาก การยอมรับหนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ ขั้นใช้ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
ให้ระดับคะแนนการยอมรับการยอมรับหนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ ขั้นใช้ อยู่ในเกณฑ์ ปานกลางมาก การยอมรับ
หนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ระดับคะแนนการยอมรับขั้นยืนยัน อยู่ในเกณฑ์ มาก   

 
4.13 ผลการทดสอบสมมติฐานการยอมรับหนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ 
สมมติฐาน ที่ 1 เพศท่ีแตกต่างกันมีการยอมรับหนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ แตกต่างกัน 

H0 : เพศท่ีแตกต่างกันมีการยอมรับหนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ ไม่แตกต่างกัน 
H1 : เพศท่ีแตกต่างกันมีการยอมรับหนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ แตกต่างกัน 

 
ตารางท่ี 4.18 ผลการทดสอบสมมติฐานความแตกต่างของเพศต่อการยอมรับหนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ 

กระบวนการยอมรับ เพศ 
t-test for Equality of Means 
x  DS.  t. P 

ขั้นรับทราบ 
ชาย 3.90 0.61 

0.418 0.677 
หญิง 4.12 0.80 

ขั้นจูงใจ 
ชาย 4.02 0.71 

0.057 0.995 
หญิง 4.12 0.90 
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กระบวนการยอมรับ เพศ 
t-test for Equality of Means 
x  DS.  t. P 

ขั้นตัดสินใจ 
ชาย 4.19 0.75 

-0.257 0.887 
หญิง 3.77 0.71 

ขั้นใช้ 
ชาย 4.10 0.75 

-0.091 0.993 
หญิง 3.68 0.81 

ขั้นยืนยัน 
ชาย 3.95 0.57 

0.411 0.767 
หญิง 4.22 0.65 

   
จากตารางที่ 4.18 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของเพศต่อการยอมรับ หนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ พบว่า

การยอมรับ หนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ ใน ขั้นรับทราบ มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.677 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่น
คือยอมรับสมมติฐานหลัก H0 และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความว่า ผู้ที่มีเพศที่แตกต่างกันมีการยอมรับ 
หนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ ใน ขั้นรับทราบ ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานการยอมรับ หนังสือพิมพ์
เชิงโต้ตอบ ใน ขั้นจูงใจ มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.995 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก H0 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความว่า ผู้ที่มีเพศที่แตกต่างกันมีการยอมรับ หนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ ใน 
ขั้นจูงใจ ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานการยอมรับ หนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ ใน ขั้นตัดสินใจ มีค่า 
Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.887 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก H0 และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
H1 หมายความว่า ผู้ที่มีเพศที่แตกต่างกันมีการยอมรับ หนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ ใน ขั้นตัดสินใจ ไม่แตกต่างกัน 
ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน การยอมรับ หนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ ใน ขั้นใช้ มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 
0.993 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก H0 และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความว่า ผู้ที่มี
เพศท่ีแตกต่างกันมีการยอมรับ หนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ ใน ขั้นใช้ ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 
การยอมรับ หนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ ใน ขั้นยืนยันมีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.767 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก H0 และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีเพศที่แตกต่างกันมี
การยอมรับ หนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ ใน ขั้นยืนยัน ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 
 
สมมติฐานที่ 2 อายุที่แตกต่างกันมีการยอมรับ หนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ แตกต่างกัน 

H0 : อายุที่แตกต่างกันมีการยอมรับ หนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ ไม่แตกต่างกัน 
H1 : อายุที่แตกต่างกันมีการยอมรับ หนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ แตกต่างกัน 

 
ตารางท่ี 4.19 ผลการทดสอบสมมติฐานความแตกต่างของอายุต่อการยอมรับ หนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ 

กระบวนการยอมรับ อายุ x  DS.  F. Sig. 

ขั้นรับทราบ 
 

ต่ ากว่า 18 ปี 4.01 0.73 

4.450 0.002 
18 – 24 ปี 3.87 0.84 
25 – 35 ปี 3.75 0.67 
36 ปีขึ้นไป 3.56 0.88 
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กระบวนการยอมรับ อายุ x  DS.  F. Sig. 

ขั้นจูงใจ 

ต่ ากว่า 18 ปี 3.78 0.73 

1.280 0.277 
18 – 24 ปี 3.77 0.77 
25 – 35 ปี 4.08 0.65 
36 ปีขึ้นไป 3.78 0.72 

ขั้นตัดสินใจ 

ต่ ากว่า 18 ปี 3.89 0.85 

0.290 0.887 
18 – 24 ปี 3.87 0.63 
25 – 35 ปี 4.02 0.71 
36 ปีขึ้นไป 3.95 0.77 

ขั้นใช้ 

ต่ ากว่า 18 ปี 3.92 0.70 

1.068 0.248 
18 – 24 ปี 3.87 0.74 
25 – 35 ปี 3.65 0.71 
36 ปีขึ้นไป 3.58 0.77 

ขั้นยืนยัน 

ต่ ากว่า 18 ปี 4.02 0.71 

0.294 0.881 
18 – 24 ปี 3.87 0.63 
25 – 35 ปี 3.87 0.74 
36 ปีขึ้นไป 3.90 0.65 

 
จากตารางที่ 4.19 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของอายุต่อการยอมรับ หนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ พบว่า

การยอมรับ หนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ ใน ขั้นรับทราบ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.002 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความว่า ผู้ที่มีอายุที่แตกต่างกันมีการยอมรับ 
หนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ ใน ขั้นรับทราบ แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ การยอมรับ หนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ ใน ขั้นจูงใจ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.277 ซึ่งมากกว่า 0.05 
นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก H0 และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความว่า ผู้ที่มีอายุที่แตกต่างกันมีการ
ยอมรับ หนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ ใน ขั้นจูงใจ ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ การยอมรับ 
หนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ ใน ขั้นตัดสินใจ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.887 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐาน
หลัก H0 และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความว่า ผู้ที่มีอายุที่แตกต่างกันมีการยอมรับ หนังสือพิมพ์เชิง
โต้ตอบ ใน ขั้นตัดสินใจ ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ การยอมรับ หนังสือพิมพ์เชิง
โต้ตอบ ใน ขั้นใช้ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.248 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก H0 และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง H1 หมายความว่า ผู้ที่มีอายุที่แตกต่างกันมีการยอมรับ หนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ ใน ขั้นใช้ ไม่
แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ การยอมรับ หนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ ใน ขั้นยืนยัน มีค่า Sig. 
เท่ากับ 0.881 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก H0 และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความว่า 
กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุที่แตกต่างกันมีการยอมรับ หนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ ใน ขั้นยืนยัน ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
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สมมติฐานที่ 3 ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีการยอมรับ หนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ แตกต่างกัน 
H0 : ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีการหนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ ไม่แตกต่างกัน 
H1 : ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีการยอมรับ หนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.20 ผลการทดสอบสมมติฐานความแตกต่างของระดับการศึกษาต่อการยอมรับ หนังสือพิมพ์เชิง
โต้ตอบ 

กระบวนการยอมรับ ระดับการศึกษา 
t-test for Equality of Means 
x  DS.  t. P 

ขั้นความรู้  
 

ต่ ากว่าปริญญาตรีและปริญญาตรี 3.79 0.75 
-2.066 0.042 

สูงกว่าปริญญาตรี 3.98 0.80 

ขั้นจูงใจ 
ต่ ากว่าปริญญาตรีและปริญญาตรี 3.25 0.95 

-0.587 0.595 
สูงกว่าปริญญาตรี 3.32 0.90 

ขั้นตัดสินใจ 
ต่ ากว่าปริญญาตรีและปริญญาตรี 3.92 0.71 

0.095 0.925 
สูงกว่าปริญญาตรี 3.81 0.75 

ขั้นใช้ 
ต่ ากว่าปริญญาตรีและปริญญาตรี 3.90 0.80 

-0.989 0.323 
สูงกว่าปริญญาตรี 4.02 0.61 

ขั้นยืนยัน 
ต่ ากว่าปริญญาตรีและปริญญาตรี 3.65 0.57 

0.411 0.767 
สูงกว่าปริญญาตรี 4.62 0.65 

 
จากตารางที่ 4.20 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของระดับการศึกษาต่อการยอมรับ หนังสือพิมพ์เชิง

โต้ตอบ พบว่า การยอมรับ หนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ ใน ขั้นความรู้  มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.042 ซึ่งน้อย
กว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความว่า ผู้ที่มีระดับการศึกษา
ที่แตกต่างกันมีการยอมรับ หนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ ใน ขั้นความรู้ แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
การยอมรับ หนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ ใน ขั้นจูงใจ มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.595 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก H0 และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความว่า ผู้ที่มีระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมี
การยอมรับ หนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ ใน ขั้นจูงใจ ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้การ
ยอมรับ หนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ ใน ขั้นตัดสินใจ มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.925 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก H0 และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความว่า ผู้ที่มีระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมี
การยอมรับ หนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ ใน ขั้นตัดสินใจ ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้การ
ยอมรับ หนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ ใน ขั้นใช้ มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.323 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือยอมรับ
สมมติฐานหลัก H0 และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความว่า ผู้ที่มีระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีการ
ยอมรับ หนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ ใน ขั้นใช้ ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้การยอมรับ 
หนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ ใน ขั้นยืนยัน มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.767 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือยอมรับ
สมมติฐานหลัก H0 และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน
มีการยอมรับ หนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ ใน ขั้นยืนยัน ไม่แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
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สมมติฐานที่ 4 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีการยอมรับ หนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ แตกต่างกัน 
H0 : ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีการยอมรับ หนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ ไม่แตกต่างกัน 
H1 : ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีการยอมรับ หนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ แตกต่างกัน 

 
ตารางที่ 4.21 ผลการทดสอบสมมติฐานความแตกต่างของระดับการศึกษาต่อการยอมรับ หนังสือพิมพ์เชิง
โต้ตอบ  

กระบวนการยอมรับ อายุ x  DS.  F. Sig. 

ขั้นความรู้  

ต่ ากว่า 10,000 บาท 3.78 0.73 

0.250 0.912 
10,000 – 20,000 บาท 3.87 0.84 
20,001 – 30,000 บาท 3.85 0.67 
30,001 – 40,000 บาท 3.86 0.85 
40,001 บาทข้ึนไป 3.82 0.88 

ขั้นจูงใจ 

ต่ ากว่า 10,000 บาท 3.48 0.61 

2.080 0.077 
10,000 – 20,000 บาท 3.17 0.77 
20,001 – 30,000 บาท 3.88 0.80 
30,001 – 40,000 บาท 3.68 0.52 
40,001 บาทข้ึนไป 4.01 0.49 

ขั้นตัดสินใจ 

ต่ ากว่า 10,000 บาท 3.75 0.75 

1.890 0.127 
10,000 – 20,000 บาท 4.04 0.53 
20,001 – 30,000 บาท 3.94 0.51 
30,001 – 40,000 บาท 3.65 0.69 
40,001 บาทข้ึนไป 4.08 0.59 

ขั้นใช้ 

ต่ ากว่า 10,000 บาท 3.72 0.70 

0.548 0.748 
10,000 – 20,000 บาท 3.67 0.74 
20,001 – 30,000 บาท 3.65 0.71 
30,001 – 40,000 บาท 3.58 0.77 
40,001 บาทข้ึนไป 3.90 0.65 

ขั้นยืนยัน 

ต่ ากว่า 10,000 บาท 3.72 0.74 

0.694 0.781 
10,000 – 20,000 บาท 3.68 0.83 
20,001 – 30,000 บาท 3.58 0.74 
30,001 – 40,000 บาท 3.57 0.65 
40,001 บาทข้ึนไป 3.85 0.85 
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จากตารางที่ 4.21 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่อการยอมรับ หนังสือพิมพ์
เชิงโต้ตอบ พบว่าการยอมรับ หนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ ใน ขั้นความรู้  มีค่า Sig. เท่ากับ 0.912 ซึ่งมากกว่า 0.05 
นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก H0 และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความว่า ผู้ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่
แตกต่างกันมีการยอมรับ หนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ ใน ขั้นความรู้  ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว้ การยอมรับ หนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ ใน ขั้นจูงใจ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.077 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก H0 และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความว่า ผู้ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน
มีการยอมรับ หนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ ใน ขั้นจูงใจ ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้การ
ยอมรับ หนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ ใน ขั้นตัดสินใจ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.127 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือยอมรับ
สมมติฐานหลัก H0 และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความว่า ผู้ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีการ
ยอมรับ หนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ ใน ขั้นตัดสินใจ ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ การ
ยอมรับ หนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ ใน ขั้นใช้ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.748 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐาน
หลัก H0 และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความว่า ผู้ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีการยอมรับ 
หนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ ใน ขั้นใช้ ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ การยอมรับ หนังสือพิมพ์
เชิงโต้ตอบ ใน ขั้นยืนยัน มีค่า Sig. เท่ากับ 0.781 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก H0 และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีการยอมรับ 
หนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ ใน ขั้นยืนยัน ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
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บทที่ 5 

สรุปผล และอภิปรายผล 
 

5.1 สรุปผล 
การวิจัยเรื่อง การพัฒนาหนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบเพ่ือศึกษาปัจจัย ที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ และศึกษา

การเปรียบเทียบผลการรับรู้ ความพึงพอใจในการใช้หนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ ผู้วิจัยได้ท าการรวบรวมข้อมูลจาก
กลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน และเก็บผลการยอมรับหนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบกลุ่มตัวอย่าง 400 คน โดยสรุปผลได้
ดังนี้คือ  

5.1.1 มีสื่อหนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบที่ผ่านเกณฑ์การประเมินจากผู้เชี่ยวชาญอยู่ในระดับ ดี โดยมีค่าเฉลี่ย
อยู่ที่ 4.1 สามารถน าไปใช้ในการประชาสัมพันธ์ได้ 

5.1.2 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 249 คน คิดเป็นร้อยละ 62.3 มีอายุต่ ากว่า 25 ปี 
จ านวน 183 คน คิดเป็นร้อยละ 45.8 และมีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา/นิสิต จ านวน 169 คน คิดเป็นร้อยละ 
42.3 

5.1.3 ผลความพึงพอใจในการใช้หนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบอยู่ในเกณฑ์ สูง ด้วยค่าเฉลี่ย 4.06 จึงสรุปได้ว่า
หนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ ที่ผู้วิจัยพัฒนาขึ้นมีความเหมาะสม และสามารถน าไปใช้ในการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสาร
ได้ 

5.1.4 การรับรู้ข่าวสารจากหนังสือพิมพ์ (สิ่งพิมพ์) และการรับรู้ข่าวสารจากหนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ คะแนน
ของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้การรับรู้ข่าวสารจากหนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ คือ 4.50 สูงกว่าการรับรู้ข่าวสารจากหนังสือพิมพ์ 
(สิ่งพิมพ์) 4.10 

5.1.5 พฤติกรรมของผู้ใช้หนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่อ่านหนังสือพิมพ์ 1 ฉบับ
ต่อวัน จ านวน 205 คน คิดเป็นร้อยละ 51.3 ไม่มีค่าใช้จ่ายในการซื้อหนังสือพิมพ์ จ านวน 182 คน คิดเป็นร้อย
ละ 45.5 เคยใช้ Smart phone หรือ Tablet มาก่อน จ านวน 350 คน คิดเป็นร้อยละ 87.5 คิดว่า Smart 
phone หรือ Tablet มีความจ าเป็นในระดับมาก จ านวน 194 คน คิดเป็นร้อยละ 48.5 และมีปริมาณการใช้ 
Smart phone หรือ Tablet น้อยกว่า 1 ชั่วโมงต่อวัน จ านวน 139 คน คิดเป็นร้อยละ 34.8 

5.1.6 ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อสิ่งพิมพ์เชิงโต้ตอบ ด้านที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ ปัจจัยด้านราคา มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.79 อยู่ในระดับมาก รองลงมาคือ ปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.70 อยู่ในระดับมาก รองลงมาคือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.68 อยู่ในระดับมาก 

5.1.7 กลุ่มตัวอย่างท่ีมีเพศต่างกันมีปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อสิ่งพิมพ์เชิงโต้ตอบไม่แตกต่างกัน 
5.1.8 กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุต่างกันมีปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซ้ือสิ่งพิมพ์เชิงโต้ตอบแตกต่างกัน 
5.1.9 กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอาชีพต่างกันมีปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อสิ่งพิมพ์เชิงโต้ตอบไม่แตกต่างกัน 
5.1.10 ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามการยอมรับหนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบที่ใช้

เป็นกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งนี้ จ านวน 400 คน โดยผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 332 คน 
คิดเป็นร้อยละ 83 รองลงมาเป็นเพศชายจ านวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 17 ข้อมูลด้านอายุ พบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผู้ที่มีอายุ 18 – 24 ปี จ านวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 31 รองลงมาเป็นผู้มีอายุ 25 
– 35 ปี จ านวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 25.75 ผู้มีอายุ ต่ ากว่า 18 ปี จ านวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 23 ผู้มี
อายุ 36 ปีขึ้นไป จ านวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 20.25 ข้อมูลด้านระดับการศึกษา พบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม
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ส่วนใหญ่เป็นผู้มีระดับการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 211 คน คิดเป็นร้อยละ 52.75 รองลงมาเป็นผู้มีระดับ
การศึกษาต่ ากว่าระดับปริญญาตรี จ านวน 137 คน คิดเป็นร้อยละ 34.25 ผู้มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญา
ตรี จ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 13 ข้อมูลด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น
ผู้มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ 20,001 – 30,000 บาท จ านวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 28.25 รองลงมา ผู้มี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ 10,000 – 20,000 บาท จ านวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 25.5 ผู้มีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือนอยู่ที่ ต่ ากว่า 10,000 บาท จ านวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 18.25 ผู้มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ 40,001 
บาทข้ึนไป จ านวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 14.25 ผู้มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ 30,001 – 40,000 บาท จ านวน 
55 คน คิดเป็นร้อยละ 13.75  

5.1.11 การยอมรับหนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ ขั้นจูงใจ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ระดับคะแนนการ
ยอมรับ หนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ ขั้นจูงใจ อยู่ในเกณฑ์ มาก การยอมรับหนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ ขั้นตัดสินใจ 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ระดับคะแนนการยอมรับการยอมรับหนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ ขั้นตัดสินใจ อยู่ใน
เกณฑ์ มาก การยอมรับหนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ ขั้นใช้ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ระดับคะแนนการ
ยอมรับการยอมรับหนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ ขั้นใช้ อยู่ในเกณฑ์ ปานกลางมาก การยอมรับหนังสือพิมพ์เชิง
โต้ตอบ  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ระดับคะแนนการยอมรับขั้นยืนยัน อยู่ในเกณฑ์ มาก   

5.1.12 กลุ่มตัวอย่างที่มีเพศที่แตกต่างกันมีการยอมรับ หนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ ใน ขั้นยืนยัน ไม่
แตกต่างกัน 

5.1.13 กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุที่แตกต่างกันมีการยอมรับ หนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ ใน ขั้นยืนยัน ไม่
แตกต่างกัน 

5.1.14 กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีการยอมรับ หนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ ใน ขั้น
ยืนยัน ไม่แตกต่างกัน 

5.1.15 กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีการยอมรับ หนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ ใน ขั้น
ยืนยัน ไม่แตกต่างกัน 
 
5.2 อภิปรายผล 

ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อสิ่งพิมพ์เชิงโต้ตอบ ด้านที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ ปัจจัยด้านราคา ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของภวิกา ขันทเขตต์ ที่พบว่าปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อนิตยสารที่ ผู้บริโภคให้
ความส าคัญคือปัจจัยด้านราคา กลุ่มตัวอย่างที่มีเพศต่างกันมีปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อสิ่งพิมพ์เชิงโต้ตอบไม่
แตกต่างกันสอดคล้องกับงานวิจัยของภวิกา ขันทเขตต์ ที่พบว่าปัจจัยพฤติกรรมการซื้อหรือไม่ซื้อหนังสือไม่มี
ความแตกต่างกันไปตามลักษณะเพศ ทั้งนี้เพราะหนังสือพิมพ์เป็นแหล่งข้อมูลข่าวสารที่น าเสนอข่าวสารให้กับ
ทุกเพศ ทุกเพศไม่ว่าหญิงหรือชายสามารถเข้าถึงเข้าถึงข่าวสารจากแหล่งหนังสือพิมพ์ได้  กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ
ต่างกันมีปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อสิ่งพิมพ์เชิงโต้ตอบแตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของจินตนา เจียม
พิทักษ์วงษ์ ที่พบว่าผู้อ่านหนังสือในห้องสมุดประชาชนกรุงเทพมหานคร ที่ซื้อหนังสืออ่านส่วนใหญ่อยู่ในช่วง
อายุ 24 -29 ปี ทั้งนี้เนื่องจากผู้บริโภคในระดับอายุที่แตกต่างกันจะมีความต้องการศึกษาหาความรู้ใหม่ในเรื่อง
ที่แตกต่างกัน ท าให้พฤติกรรมการซื้อหนังสือของผู้บริโภคในแต่ละกลุ่มอายุแตกต่างกัน  กลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพ
ต่างกันมีปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซ้ือสิ่งพิมพ์เชิงโต้ตอบไม่แตกต่างกัน สอดคล้องกับงานวิจัยของ อุมารัชนี แก้ว
บุดตา วัยท างานที่มีอาชีพต่างกันให้ความส าคัญโดยรวมต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ด้าน
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ราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายด้านการส่งเสริมการตลาดในการตัดสินใจซื้อหนังสือจิตวิทยาเพ่ือพัฒนา
ตนเองไม่แตกต่างกัน เพศที่แตกต่างกันมีการยอมรับการใช้หนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ ไม่แตกต่างกัน ในการ
ยอมรับ ขั้นความรู้ ขั้นจูงใจ ขั้นตัดสินใจ ขั้นใช้ และข้ันยืนยัน ทั้งนี้เนื่องจาก ปัจจุบันโลกเราอยู่ในยุคของข้อมูล
ข่าวสารดิจิตอล ท าให้การเข้าถึง หนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบนั้นไม่ใช่เรื่องยาก และสามารถเข้าถึงหนังสือพิมพ์เชิง
โต้ตอบ ด้วยอุปกรณ์มากมาย เช่น สมาร์ทโฟน แท๊บแลต โดยอุปกรณ์ทั้ง สอง นี้เป็นอุปกรณ์ที่ได้รับความนิยม
ในการใช้งานในปัจจุบัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ กนกเกศ ประชุมพรรณ์ ได้ศึกษาวิจัยเรื่องลักษณะของ
นวัตกรรมที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการยอมรับนวัตกรรมของผลิตภัณฑ์ไอโฟนโดยพบว่า เพศที่แตกต่างกัน มีการ
ยอมรับนวัตกรรมของผลิตภัณฑ์ไอโฟน ขั้นความรู้ ขั้นจูงใจ ขั้นตัดสินใจ ขั้นใช้ และขั้นยืนยัน ไม่แตกต่างกัน 
และสอดคล้องกับงานวิจัยของ วิฑูร พานทอง ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง การยอมรับเทคโนโลยีคอมพิวเตอร์ของ
ข้าราชการต ารวจ : ศึกษากรณีกองบัญชาการศึกษา กรมต ารวจ โดยพบว่า เพศที่มีความแตกต่างกัน มีการ
ยอมรับเทคโนโลยีคอมพิวเตอร์ ของข้าราชการต ารวจ ไม่แตกต่างกัน อายุที่แตกต่างกันมีการยอมรับการใช้
หนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบแตกต่างกันในการยอมรับขั้น ความรู้ โดยผู้ที่มีอายุ 36 ปีขึ้นไป มีการยอมรับ
หนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบน้อยกว่า ผู้ที่มีอายุ ต่ ากว่า 18 ปี 18 – 24 ปี และ 25 – 35 ปี จากการเก็บข้อมูล
ภาคสนามโดยวิธีสังเกตจะเห็นได้ว่า ผู้ตอบแบบสอบถามกลุ่มที่มีอายุ 36 ปีขึ้นไปจะไม่ค่อยเปิดรับหรือยอมรับ
สิ่งใหม่ๆ ไม่ค่อยเข้าใจกับการใช้งาน การท างาน ของ หนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ เมื่อเทียบกับกลุ่มอ่ืนๆ ที่มีอายุ
น้อยกว่า ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีของ โรเจอร์ ที่กล่าวว่า อายุจะผกผันตามการยอมรับนวัตกรรม และสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ พิพิธ โหตรภวานนท์ ได้ศึกษาเรื่อง กระบวนการยอมรับนวัตกรรมรถยนต์ระบบไฮบริดของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยพบว่า อายุที่แตกต่างกันมีกระบวนการยอมรับนวัตกรรมรถยนต์ระบบไฮบริด
ในขั้นความรู้แตกต่างกัน ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีการยอมรับการใช้หนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบแตกต่างกัน
ในการยอมรับขั้นความรู้ โดยผู้ที่มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรีมีการยอมรับการใช้หนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบ
มากกว่า ผู้ที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือต่ ากว่า ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีของโรเจอร์ ที่กล่าวว่าระดับ
การศึกษาจะแปรผันตามการยอมรับนวัตกรรม และสอดคล้องกับงานวิจัยของ พิพิธ โหตรภวานนท์ ได้ศึกษา
เรื่อง กระบวนการยอมรับนวัตกรรมรถยนต์ระบบไฮบริดของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยพบว่า ระดับ
การศึกษาที่แตกต่างกันมีกระบวนการยอมรับนวัตกรรมรถยนต์ระบบไฮบริดขั้นความรู้แตกต่างกัน รายได้เฉลี่ย
ต่อเดือนที่แตกต่างกันมีการยอมรับการใช้หนังสือพิมพ์เชิงโต้ตอบไม่แตกต่างกันในการยอมรับขั้นความรู้ ขั้นจูง
ใจ ขั้นตัดสินใจ ขั้นใช้ และขั้นยืนยัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ พิพิธ โหตรภวานนท์ ได้ศึกษาเรื่อง 
กระบวนการยอมรับนวัตกรรมรถยนต์ระบบไฮบริดของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยพบว่า รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือนที่แตกต่างกันมีกระบวนการยอมรับนวัตกรรมรถยนต์ระบบไฮบริดไม่แตกต่างกัน 
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