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GREENWAVE RADIO PROGRAMME AUDIENCES) อ.ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์หลัก: รศ. 
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The objectives of this research were 1) To study lifestyle, media exposure 

and loyalty of greenwave radio programme audiences, 2) To study the 
relationship between lifestyle and media exposure of greenwave radio 
programme audiences, 3) To study the relationship between lifestyle and loyalty 
of greenwave radio programme audiences, 4) To study the relationship between 
media exposure and loyalty of greenwave radio programme audiences. This study 
employs quantitative methodology using a survey with questionnaires to collect 
data from 398 men and women, working people, aged between 20-60 years old in 
Bangkok. The collected datas will be later analyzed by Pearson’s product 
moment correlation coefficient and Factor analysis. 

The results of this research can be summarized as follows: 

1. The lifestyle of greenwave radio programme audiences were 
segmented into 7 groups ; 1) Conservative group, 2) Self-entertaining group, 3) 
Family-oriented group, 4) Conscious group, 5) Work-life balance group, 6) Work 
and economy-oriented group, and 7) Entertainment lovers group.  

2. The  lifestyle of greenwave radio programme audiences had a positive 
correlation with media exposure, at significant level of 0.001 except for 
Conservative group. 

3. The  lifestyle of greenwave radio programme audiences had a positive 
correlation with their loyalty to the program, at significant level of 0.001. 

4. Media exposure had a positive correlation with loyalty of greenwave 
radio programme audiences,  at significant level of 0.001. 
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บทที ่1 
บทน า 

 
ที่มาและความส าคัญของปัญหา 
 

ปัจจุบันสื่อต่างๆ มีการปรับเปลี่ยนรูปแบบตามยุคสมัยที่เปลี่ยนแปลงไป สืบเนื่องจากการเข้า
มาของสื่อใหม่ พัฒนาการของเทคโนโลยี ท าให้สื่อดั้งเดิมจ าเป็นต้องปรับตัวในการสื่อสารกับผู้บริโภค 
โดยสื่อวิทยุเป็นสื่ออีกชนิดหนึ่งที่ต้องปรับตัว เนื่องจากการเกิดข้ึนของโลกการสื่อสารแบบอินเทอร์เน็ต
ส่งผลท าให้สถานีวิทยุสามารถสื่อสารได้หลากหลายช่องทาง ซึ่งมีความแตกต่างกันไปและสามารถ
เข้าถึงได้ทั้งแบบบุคคลหรือกลุ่ม เช่น มือถือ คอมพิวเตอร์ วิทยุเคลื่อนที่ต่างๆ (Geller, 2011) ยิ่งไป
กว่านั้นจากผลส ารวจของบริษัท นีลเส็นมีเดียรีเสิร์ชแห่งประเทศไทย พบว่า ปัจจุบันมีผู้บริโภคที่นิยม
ฟังวิทยุผ่านทางสื่อออนไลน์ถึง 1.5 ล้านคน และฟังผ่านแอพพลิเคชั่นประมาณ 8 แสนคน ซึ่งถือเป็น
ช่องทางใหม่ที่มีแนวโน้มเพ่ิมข้ึนอย่างต่อเนื่อง (บ้านเมือง, 2556: ออนไลน์) 

 
ทางด้านสภาพตลาดของสื่อวิทยุหากมองย้อนกลับไปในปี พ.ศ. 2554 ถือว่าอยู่ในช่วงถดถอย

โดยหดตัวลงประมาณ 3% ซึ่งสวนทางกับการเติบโตของสื่อใหม่ (กรุงเทพธุรกิจ, 2554: ออนไลน์) 
และได้ค่อยๆ เพิ่มขึ้นในปี พ.ศ. 2555 จนเข้าสู่จุดทรงตัวในปี พ.ศ. 2556 แต่ถึงอย่างไรสื่อวิทยุก็ยังคง
ด ารงเป็นสื่อหลักที่ผู้บริโภคให้ความสนใจ ท าให้งบโฆษณาในสื่อนี้ไม่ลดลงแต่ก็ไม่ได้เติบโตอย่างหวือ
หวาเช่นกัน ด้วยเหตุนี้ท าให้สถานีวิทยุแต่ละสถานีจ าเป็นต้องด าเนินการรักษาและขยายฐานผู้ฟังของ
ตนไว้ (ประชาชาติธุรกิจ, 2556: ออนไลน์)  

 
ส าหรับทางด้านพฤติกรรมการเปิดรับสื่อของผู้บริโภคกลับเป็นอีกสิ่งหนึ่งที่เปลี่ยนแปลงอย่าง

เห็นได้ชัด จากสถิติของส านักงานสถิติแห่งชาติในช่วง 20 ปีที่ผ่านมา ระหว่างปี พ.ศ. 2532 -2551 
พบว่า อัตราการฟังวิทยุของประชากรที่มีอายุตั้งแต่ 6  ปีขึ้นไป ลดลงเรื่อยๆตามล าดับ โดยในปี พ.ศ. 
2532 เคยมีอัตราเฉลี่ยผู้ฟังวิทยุสูงถึงร้อยละ 56.7 แต่เมื่อเข้าสู่ปี พ.ศ. 2551 กลับเหลือเพียงร้อยละ 
31.1 (ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2551: ออนไลน์) 
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จากการเข้ามาของยุคอินเทอร์เน็ต สภาพการตลาดที่ชะลอตัว และพฤติกรรมผู้ฟังที่ลดลง
ตามล าดับ ส่งผลท าให้สื่อวิทยุจ าเป็นต้องปรับตัวเพ่ือรับมือต่อการเปลี่ยนแปลงและข้ามขีดจ ากัดของ
ความเป็นสื่อกระจายเสียง เนื่องจากผู้บริโภคมีการเปิดรับสื่อที่เปลี่ยนแปลงไป ท าให้สื่อวิทยุต้องท า
การสื่อสารไปยังผู้ ฟังในทุกช่องทางที่สามารถเข้าถึงได้อย่างเหมาะสม เพ่ือเชื่อมโยงให้ผู้ ฟังมี
ประสบการณ์และอารมณ์ร่วมกับสถานีอย่างต่อเนื่อง 

 
การที่ผู้ฟังมีอารมณ์ร่วมกับสถานีเป็นสิ่งส าคัญ เพราะวิทยุเป็นสื่อที่ครอบง าจิตใต้ส านึกและ

อารมณ์ที่แท้จริงของผู้ฟังซึ่งบางครั้งอยู่เหนือเหตุผล โดยเมื่อผู้ฟังเปิดรับสื่อจะท าให้ผู้ฟังลืมความรู้สึก
ทางด้านเหตุผลไปด้วยการถูกกระตุ้นจากความรู้สึกทางด้านอารมณ์ผ่านรูปแบบการน าเสนอของสื่อ
วิทยุ ดังนั้นสถานีวิทยุควรจะมีรูปแบบ ต าแหน่งและลักษณะเด่นที่ชัดเจน เพ่ือที่จะสามารถต่อสู้กับ
สถานีอื่นๆ ในตลาดวิทยุได้ (Norberg, 1996) 

 
หากกล่าวถึงรูปแบบของสถานีวิทยุประเทศไทยในอดีต การที่สถานีวิทยุจะมีผู้ฟังที่ติดตาม

เป็นแฟนคลับรายการทั้งหน้าไมค์และหลังไมค์เป็นเรื่องที่เกิดขึ้นได้ยาก เนื่องจากสถานีวิทยุหนึ่งสถานี
มีรายการมากมายในแต่ละวันและหลากหลายเจ้าของ ดังนั้นการที่จะหาเอกลักษณ์ของสถานีถือเป็น
เรื่องยาก ส่งผลท าให้การติดตามของผู้ฟังรายการมีน้อย (กลไกร เมฆไกรศรี, 2554) ต่อมาเมื่ออิทธิพล
ของการตลาดอุตสาหกรรมบันเทิงแบบตะวันตกได้เริ่มเข้ามามีบทบาท สถานีวิทยุจึงเริ่มท าการ
ปรับเปลี่ยนมาเป็นสถานีที่มุ่งเน้นเนื้อหาของรายการในแบบเดียวกันที่เรียกว่า Format Station เพ่ือ
จ าแนกกลุ่มผู้ฟังและสร้างความแตกต่างจากสถานีวิทยุคู่แข่ง จึงท าให้รูปแบบรายการเพลงทางวิทยุได้
เริ่มขยายตัวและเติบโตมากขึ้น (สมสุข หินวิมาน และคณะ, 2554) 

 
รายการวิทยุกรีนเวฟถือเป็นสถานีที่ก าเนิดมาด้วยเอกลักษณ์ที่เด่นชัดบนความแตกต่างจาก

สถานีรายการเพลงอื่นๆ เพราะเป็นรายการเพลงที่เกิดมาด้วยแนวคิดว่า “สถานีวิทยุเพ่ือสิ่งแวดล้อม” 
และมีแฟนที่ติดตามรายการมาอย่างยาวนานถึง 22 ปี โดยจุดก าเนิดมาจาก บริษัท เอไทม์ มีเดีย 
จ ากัด ได้ก่อตั้งขึ้นเม่ือวันที่ 8 กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2532 ด้วยทุนจดทะเบียน 1 ล้านบาท เป็นหนึ่งในเครือ
ของบริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จ ากัด (มหาชน) โดยเริ่มต้นผลิตรายการวิทยุครั้งแรกคือ รายการร่มไม้
รายทาง ในปีพ.ศ. 2531 ซึ่งเป็นรูปแบบเพลงฟังสบาย แต่ถึงอย่างไรรูปแบบของสถานีในเวลานั้นยังคง
เป็นลักษณะของการเช่าช่วงเวลา โดยในหนึ่งวันทั้งสถานีจะมีหลากหลายผู้ผลิตด าเนินรายการตาม
รูปแบบของตน จนกระทั่งเมื่อเข้าสู่ปีพ.ศ. 2533 อุตสาหกรรมวิทยุก าลังเติบโตอย่างต่อเนื่องจึงท าให้
เกิดการประมูลเวลาเพื่อด าเนินรายการวิทยุรูปแบบเดียวตลอดทั้งวัน ดังนั้นบริษัท เอไทม์ มีเดีย จ ากัด 
จึงเข้าประมูลรายการวิทยุในระบบ เอฟเอ็ม เพ่ือด าเนินการสร้างสถานีวิทยุที่มีรูปแบบรายการเดียว 
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จนกระทั่งได้รายการแบบเต็มสถานีหรือการออกอากาศแบบ 24 ชั่วโมง มาออกอากาศครั้งแรกช่วง
ปลายปีพ.ศ. 2534 คือ รายการวิทยุกรีนเวฟ (วัชราภรณ์ จิตต์อารีย์, 2545) เนื่องจากเชื่อว่าการสร้าง
รายการวิทยุกรีนเวฟให้มีรูปแบบรายการเดียวเป็นเรื่องส าคัญเพ่ือผู้ฟังจะสามารถเปิดมาเจอสถานีได้
ตลอดเวลา ดังนั้นรูปแบบรายการที่ดีต้องมีทั้งเนื้อหา ส่วนประกอบ ผู้จัดรายการ และช่องทางในการ
รับฟังท่ีดี (กลไกร เมฆไกรศรี, 2554) 

 
การที่รายการวิทยุกรีนเวฟมีรูปแบบรายการสอดคล้องกันทั้งสถานีถือเป็นเรื่องส าคัญที่จะช่วย

ดึงดูดกลุ่มผู้ฟังรายการ ซึ่งกลุ่มผู้ฟังเป้าหมายของแต่ละสถานีจะมีลักษณะทางด้านประชากรและ
รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็นแตกต่างกันออกไป ดังนั้นแต่ละ
สถานีควรท าความเข้าใจกับเรื่องเหล่านี้เพ่ือจะได้สื่อสารไปยังความต้องการที่แท้จริงของกลุ่มผู้ฟัง
เป้าหมายในสถานีตนได้อย่างมีประสิทธิภาพ (Geller, 2011) 

 
รูปแบบการด าเนินชีวิตที่แตกต่างกันนี้ยังส่งผลถึงการเปิดรับรายการวิทยุกรีนเวฟของกลุ่ม

ผู้ฟังที่แตกต่างกันด้วย เนื่องจากวิถีการด าเนินชีวิตผู้บริโภคในปัจจุบันอยู่บนความเร่งรีบ ดังนั้นเวลา
ทุกนาทีจึงมีค่า หากกล่าวถึงธรรมชาติของผู้ฟังขณะที่บริโภคสื่อวิทยุเป็นที่ทราบกันดีกว่าผู้ฟังมักจะท า
หลายกิจกรรมพร้อมกันในขณะที่เปิดรับสื่อไปด้วย เช่น ท างาน ขับรถ งานบ้าน ดังนั้นสื่อวิทยุจึงถือ
เป็นสื่อที่ผู้บริโภคสามารถเลือกท่ีจะเปิดรับได้มากหรือน้อยตามที่พวกเขาต้องการ ซึ่งธรรมชาติของสื่อ
วิทยุเช่นนี้ถือเป็นจุดแข็งที่เปรียบเสมือนเพ่ือนที่จะอยู่กับผู้บริโภคระหว่างการท ากิจกรรมต่างๆ 
(Geller, 2011) โดยในปัจจุบันรายการวิทยุกรีนเวฟสามารถเปิดรับได้ทั้งหมดสามช่องทาง ได้แก่ วิทยุ 
อินเทอร์เน็ต และแอพพลิเคชั่นเอไทม์ ออนไลน์ 

 
ความพิเศษของรายการวิทยุกรีนเวฟอีกประการหนึ่งคือ จุดเริ่มต้นบนความแตกต่างที่

ต้องการเป็นธุรกิจสื่อวิทยุแบบเต็มตัว เพราะในสมัยก่อนรายการวิทยุมักเกิดขึ้นด้วยความต้องการให้
สถานีวิทยุเปิดเพลงสนับสนุนค่ายเพลงของตนเอง แต่ส าหรับรายการวิทยุกรีนเวฟได้ก าหนดแนวทาง
ไว้อย่างชัดเจน เพราะสถานีวิทยุเปรียบเสมือนตราสินค้าที่ต้องมีเอกลักษณ์เพ่ือให้คนจ าได้และติดตาม 
(กลไกร เมฆไกรศรี, 2554) ซึ่งโดยทั่วไปธรรมชาติของสื่อวิทยุเป็นสิ่งที่จับต้องไม่ได้เพราะเป็นการ
สื่อสารผ่านเสียง ดังนั้นจึงต้องมีการสร้างเอกลักษณ์ตราสินค้าเพื่อสร้างภาพลักษณ์ของสถานี และเป็น
แรงเสริมในการเชื่อมโยงภาพในใจของผู้ฟังกับสถานีวิทยุให้ชัดเจนขึ้น ซึ่งจะช่วยสร้างความสัมพันธ์ที่ดี
ระหว่างผู้ฟังกับสถานี รวมถึงท าให้สถานีมีความโดดเด่นและแตกต่างจากคู่แข่งอ่ืนในตลาด (Wilby & 
Conroy, 1994) 
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รายการวิทยุกรีนเวฟจึงด าเนินการสร้างเอกลักษณ์ของตนเองซึ่งในขณะนั้นกระแสการรณรงค์
เพ่ือสิ่งแวดล้อมในสังคมก าลังเป็นที่สนใจจึงน าประเด็นนี้มาเป็นแนวทางในการสร้างเอกลักษณ์ของ
สถานี (วัชราภรณ์ จิตต์อารีย์, 2545) โดยท าการตีโจทย์ค าว่า สิ่งแวดล้อม คือ สิ่งที่อยู่รอบตัวเรา 
ได้แก่ สังคม เพ่ือนมนุษย์ ธรรมชาติและสิ่งก่อสร้าง จึงถือเป็นการล้อมกรอบนิยามของค าว่า
สิ่งแวดล้อมให้ใกล้ตัวมากขึ้นเพ่ือให้ผู้ฟังสามารถจับต้องได้ และน ามาเป็นแนวทางในการปฏิบัติงาน
ของสถานี จึงที่มาของแนวคิด “คลื่นวิทยุเพ่ือสิ่งแวดล้อม” (กลไกร เมฆไกรศรี, 2554) ซึ่งเป็นสิ่ง
ส าคัญกับผู้บริโภค เนื่องจากปัจจุบันผู้คนเริ่มตระหนักถึงปัญหาเรื่องสิ่งแวดล้อมมากขึ้น เช่น ปัญหา
โลกร้อน ปัญหาน้ าท่วม ปัญหาพ้ืนที่สีเขียว โดยเฉพาะผู้ที่อาศัยอยู่ในสังคมเมืองที่มีวิถีชีวิตอย่างเร่งรีบ 
(เทิดเกียรติ ศักดิ์ค าดวง, 2553: ออนไลน์) ดังนั้นรายการวิทยุกรีนเวฟจึงเป็นเสมือนอีกหนึ่งทางเลือกที่
สามารถท าให้ผู้ฟังได้ช่วยเหลือสิ่งแวดล้อมได้ 

 
รายการวิทยุกรีนเวฟยังน าเสนอเรื่องสิ่งแวดล้อมควบคู่กับการเปิดเพลงไทยสากล และจัด

กิจกรรมส่งเสริมสิ่งแวดล้อมในเรื่องต่างๆ จนได้รับการยอมรับจากทั้งภาครัฐและเอกชน ดังนั้นจาก
ความส าเร็จการสร้างตราสินค้าของรายการวิทยุกรีนเวฟท าให้วันนี้ถือเป็นสถานีที่มีความแข็งแกร่งบน
บนหน้าปัดวิทยุ รวมถึงเป็นรายการที่พัฒนาสร้างอารมณ์เชื่อมโยงกับผู้ฟังได้ค่อนข้างสูง ตามแนวคิ ด 
“เพลงดีดีกับความรู้สึกดีดี” ของสถานี (ผู้จัดการออนไลน์, 2551: ออนไลน์) ที่น าเสนอแนวเพลงช้าๆ 
เพราะๆ ประเภทฟังสบาย (Easy listening) ให้ความรู้สึกอบอุ่นเป็นมิตร โดยผู้ฟังส่วนใหญ่จึงจับกลุ่ม
คนวัยท างานตั้งแต่อายุ 20 ปีขึ้นไป 

 
ด้วยความที่สื่อวิทยุเป็นการสื่อสารพร้อมกันทั้งทางด้านเหตุผลและอารมณ์ โดยความคาดหวัง

ของผู้ฟังทางด้านเหตุผลสามารถสร้างขึ้นผ่านการใช้เครื่องมือต่างๆ เช่น การบรรยายถึงสถานีที่มี
โฆษณาน้อยที่สุด แต่ถึงอย่างไรสิ่งที่มีอ านาจยิ่งไปกว่านั้นคือ ความคาดหวังทางด้านอารมณ์ ซึ่งต้องท า
ให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกที่ดีในขณะฟัง ดังนั้นความสอดคล้องของความผสมผสานระหว่าง
องค์ประกอบทางด้านเหตุผลและอารมณ์ถือเป็นแรงเสริมส าคัญส าหรับสถานีวิทยุ (Norberg, 1996) 

 
เสน่ห์อีกประการของรายการวิทยุกรีนเวฟ คือ ผู้ด าเนินรายการหรือดีเจ ที่เป็นหัวใจส าคัญ

ที่สุดของรายการวิทยุในเครือของบริษัท เอไทม์ มีเดีย จ ากัด เนื่องจากเชื่อว่าปัจจัยเรื่องความนิยมของ
การฟังเพลงถือเป็นสิ่งที่สามารถเปลี่ยนแปลงได้ตลอดเวลา  แต่หากเป็นผู้ด าเนินรายการแม้ยุคสมัย
หรือเวลาจะเปลี่ยนไปก็ยังคงสามารถด าเนินการจัดรายการได้อยู่ ดังนั้นผู้ด าเนินรายการจึงเป็นสิ่งที่
แข็งแรงกว่า โดยต้องมีลักษณะและเอกลักษณ์ของแต่ละคนที่ชัดเจน และสิ่งนี้ถือเป็นอีกหนึ่งปัจจัย
แห่งความส าเร็จ เพราะเป็นการสื่อสารระหว่างผู้พูดกับผู้ฟังในแบบที่พอดีและลงตัว เมื่อทางรายการ
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สามารถท าให้ผู้ฟังเกิดความรู้สึกท่ีดีได้ ความผูกพันจึงเกิดขึ้นตามมา (กลไกร เมฆไกรศรี, 2554) ซึ่งจะ
เห็นได้ว่าสื่อวิทยุสามารถเชื่อมโยงอารมณ์ และความรู้สึกของผู้ฟังได้เป็นอย่างดี ดังนั้นหากผู้ด าเนิน
รายการมีวิธีการใช้ค าพูดที่เหมาะสมและเป็นกันเอง ผู้ฟังจะรู้สึกราวกับผู้ด าเนินรายการที่อยู่หลังไมค์
เปรียบเสมือนเพ่ือนหรือคนรู้จักของพวกเขา (Geller, 2011) 

 
รายการวิทยุกรีนเวฟยังเป็นสถานีที่ด าเนินการจัดกิจกรรมมากที่สุด และสามารถดึงผู้ฟั ง

เป้าหมายให้เข้ามามีส่วนร่วมกับกิจกรรมต่างๆ ของสถานีได้ (ผู้จัดการออนไลน์, 2551: ออนไลน์) โดย
หากสื่อวิทยุต้องการดึงดูดและรักษาความสนใจของผู้ฟังต้องท าให้พวกเขามีส่วนร่วมในรายการซึ่งถือ
เป็นสิ่งส าคัญ ซึ่งในอดีตผู้ ฟังอาจมีส่วนร่วมแค่โทรศัพท์หรือเขียนจดหมาย แต่ในปัจจุบันจาก
ความก้าวหน้าของเทคโนโลยี ท าให้ผู้ฟังสามารถติดต่อกับสถานีได้ทันทีเช่น การส่งข้อความผ่านมือถือ 
หน้าเว็บไซด์ รวมถึงการเข้าร่วมกิจกรรมต่างๆของทางสถานี ซึ่งสิ่งเหล่านี้เป็นเครื่องมือที่มีอ านาจและ
จ าเป็นอย่างยิ่งในการตอบสนองของสื่อในปัจจุบัน (Geller, 2011) 

 
ในช่วงปลายปี พ.ศ. 2554 รายการวิทยุกรีนเวฟได้พบกับเหตุการณ์วิกฤต คือ การพิจารณา

เรียกคืนคลื่นวิทยุของคณะกรรมการกิจการกระจายเสียงกิจการโทรทัศน์และกิจการโทรคมนาคม
แห่งชาติหรือกสทช. โดยเหตุการณ์ขณะนั้นทาง กสทช. ได้เรียกคืนคลื่นวิทยุในการออกอากาศของ
รายการกรีนเวฟ 106.5 MHz และรายการกู๊ดเอฟเอ็ม 98.5 MHz ซึ่งจะหมดสัญญาในเดือนธันวาคม 
พ.ศ. 2554 จึงสร้างความไม่พอใจให้กับกลุ่มแฟนรายการที่ติดตาม ผู้จัดรายการ กลุ่มผู้ได้ประโยชน์ 
และสปอนเซอร์เป็นอย่างมาก จนเกิดปรากฏการณ์กระแสการกดดันทางสังคมเพ่ือปกป้องรายการ
กรีนเวฟ (สยามอินเทลลิเจนซ์, 2554: ออนไลน์) โดยบทสรุปของเรื่องการเรียกคืนคลื่นครั้งนี้ คือ 
รายการกรีนเวฟได้ต่อสัมปทานการออกอากาศคลื่นวิทยุต่อ (ทีนิวส์, 2555: ออนไลน์) ในขณะที่
รายการกู๊ดเอฟเอ็มต้องด าเนินการส่งคลื่นวิทยุคืนให้แก่ กสทช. ไป (วอยซ์ทีวี, 2554: ออนไลน์)  

 
รายการวิทยุกรีนเวฟสามารถด าเนินรายการมาได้อย่างต่อเนื่องถึง 22 ปี ซึ่งเป็นความส าเร็จ

ยาวนานที่สุดบนหน้าปัดสถานีรายการวิทยุเพลงไทยสากล ระบบเอฟเอ็ม ด้วยเอกลักษณ์บนความ
แตกต่าง คือ รายการวิทยุเพ่ือสิ่งแวดล้อม จนเป็นตราสินค้าที่แข็งแกร่งและเด่นชัด จากความผูกพัน
ของผู้ฟังท่ีเกิดความภักดีต่อรายการและสนับสนุนกิจกรรมต่างๆ ของสถานีมาโดยตลอด 

 
ดังนั้นงานวิจัยเรื่อง “รูปแบบการด าเนินชีวิต การเปิดรับสื่อ และความภักดีของผู้ฟังรายการ

วิทยุกรีนเวฟ” จึงต้องการศึกษาถึง รูปแบบการด าเนินชีวิตของกลุ่มผู้ฟังเป้าหมาย การเปิดรับสื่อที่
แตกต่างกัน และความภักดีของผู้ฟังที่มีต่อรายการวิทยุกรีนเวฟ เพ่ือเป็นประโยชน์ในการท าความ
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เข้าใจกลุ่มเป้าหมายที่เป็นผู้ฟังรายการวิทยุ และให้นักการตลาดหรือนักประชาสัมพันธ์น าไปพัฒนา  
กลยุทธ์ทางการตลาด รูปแบบรายการ หรือกิจกรรมต่างๆ ต่อไป 

 
วัตถุประสงค์การวิจัย 

 
1. เพ่ือศึกษารูปแบบการด าเนินชีวิต การเปิดรับสื่อ และความภักดีของผู้ฟังต่อรายการวิทยุ 

กรีนเวฟ 
2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างรูปแบบการด าเนินชีวิตกับการเปิดรับสื่อของผู้ฟังรายการวิทยุ

กรีนเวฟ 
3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างรูปแบบการด าเนินชีวิตกับความภักดีของผู้ฟังต่อรายการวิทยุ

กรีนเวฟ 
4. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อกับความภักดีของผู้ฟังต่อรายการวิทยุกรีนเวฟ 

 
ปัญหาน าวิจัย 

 
1. ผู้ฟังมีรูปแบบการด าเนินชีวิต การเปิดรับสื่อ และความภักดีต่อรายการวิทยุกรีนเวฟอย่างไร 
2. รูปแบบการด าเนินชีวิตมีความสัมพันธ์กับการเปิดรับสื่อของผู้ฟังรายการวิทยุกรีนเวฟอย่างไร 
3. รูปแบบการด าเนินชีวิตมีความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้ฟังต่อรายการวิทยุกรีนเวฟอย่างไร 
4. การเปิดรับสื่อของผู้ฟังมีความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้ฟังต่อรายการวิทยุกรีนเวฟอย่างไร 

 
สมมติฐานการวิจัย 

 
1. รูปแบบการด าเนินชีวิตมีความสัมพันธ์กับการเปิดรับสื่อของผู้ฟังรายการวิทยุกรีนเวฟ 
2. รูปแบบการด าเนินชีวิตมีความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้ฟังต่อรายการวิทยุกรีนเวฟ 
3. การเปิดรับสื่อของผู้ฟังมีความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้ฟังต่อรายการวิทยุกรีนเวฟ 

 
ขอบเขตการวิจัย 

 
การวิจัยเรื่อง “รูปแบบการด าเนินชีวิต การเปิดรับสื่อ และความภักดีของผู้ฟังรายการวิทยุ

กรีนเวฟ” เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey research) และมีแบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บ
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รวบรวมข้อมูลกับกับกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้ฟังรายการวิทยุกรีนเวฟทั้งเพศชายและหญิง วัยท างาน ที่
อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร และมีอายุระหว่าง 20-60 ปี จ านวน 398 คน 

 
นิยามศัพท์ 

 
รายการวิทยุกรีนเวฟ หมายถึง สื่อวิทยุกระจายเสียงซึ่งออกอากาศทางสถานีวิทยุ 1 ปณ. 

ผ่านความถี่ระบบเอฟเอ็ม 106.5 เมกะเฮิร์ตซ์ โดยท าการกระจายเสียงในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล ซึ่งมีรูปแบบเป็นรายการเพลงไทยสากลแนวฟังสบายตลอด 24 ชั่วโมง และเป็น
รายการวิทยุเพ่ือสิ่งแวดล้อม 

 
ผู้ฟังรายการวิทยุกรีนเวฟ หมายถึง ผู้บริโภคซึ่งอยู่ในวัยท างานทั้งเพศชายและหญิง มีอายุ

ระหว่าง 20-60 ปี ที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร และเปิดรับสื่อของรายการวิทยุกรีนเวฟ 
 
รูปแบบการด าเนินชีวิต หมายถึง แนวทางในการด าเนินชีวิตที่อยู่ภายในของผู้ฟังรายการ

วิทยุกรีนเวฟและรูปแบบพฤติกรรมต่างๆ ซึ่ งเป็นสิ่งที่ติดตัวมาตั้ งแต่ก าเนิดและสั่ งสมจาก
ประสบการณ์ในอดีตถึงปัจจุบัน โดยวัดจากกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น (AIO) 

 
การเปิดรับสื่อ หมายถึง ความบ่อยครั้งในการคัดเลือกรับสื่อประเภทต่างๆ ที่สอดคล้องกับ

ความคิด ทัศนคติ และค่านิยมของตนเอง โดยวัดจากระยะเวลาในการฟัง และความบ่อยครั้งในการ
เปิดรับ 

 
ความภักดีของผู้ฟังรายการวิทยุกรีนเวฟ หมายถึง ความผูกพันของผู้ฟังที่มีต่อรายการวิทยุ

กรีนเวฟเป็นระยะเวลาต่อเนื่องยาวนาน ซึ่งเป็นความรู้สึกในเชิงบวกและพฤติกรรมสนับสนุนทางด้าน
ต่างๆ โดยวัดผลความภักดีจากทัศนคติและพฤติกรรมของผู้ฟังรายการวิทยุกรีนเวฟ 

 
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

 
1. นักการตลาด และนักประชาสัมพันธ์ของรายการวิทยุกรีนเวฟสามารถน าข้อมูลผลการวิจัยไป

เป็นแนวทางในการพัฒนาและปรับปรุงรูปแบบ เพ่ือให้สอดคล้องกับผู้ฟังกลุ่มเป้าหมาย และ
ตอบสนองความต้องการของผู้ฟังได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
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ความภักดี 
การวัดด้านพฤติกรรม 
- อัตราการฟังซ ้า 
- การบอกต่อในเชิงบวก 
- การปฏิเสธการเปลี่ยนตราสินค้า 
การวัดด้านทัศนคติ 
- ความชอบ 
- ความผูกพัน 
- การรู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของตราสินค้า 

รูปแบบการด าเนินชีวิต 
- กิจกรรม 
- ความสนใจ 
- ความคิดเห็น 

การเปิดรับสื่อ 
- ระยะเวลา 
- ความบ่อยครั้งในการ
เปิดรับ 
 

 

2. เพ่ือเป็นแนวทางให้กับธุรกิจประเภทสื่อวิทยุในการใช้ประโยชน์ข้อมูลพฤติกรรมผู้บริโภคใน
การจัดวางรูปแบบรายการที่เหมาะสม 

3. นักวิชาการและผู้ที่สนใจสามารถน าผลการวิจัยไปใช้เป็นแนวทางการศึกษาเพ่ือประโยชน์ทาง
งานวิชาการ และศึกษาเกี่ยวกับรายการเพลงทางวิทยุในมุมอ่ืนๆต่อไป 
 

กรอบแนวคิด 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

บทที ่2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวจัิยที่เกี่ยวข้อง 

 
การวิจัยเรื่อง “รูปแบบการด าเนินชีวิต การเปิดรับสื่อ และความภักดีของผู้ฟังรายการวิทยุ

กรีนเวฟ” มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษารูปแบบการด าเนินชีวิต การเปิดรับสื่อ และความภักดีของผู้ฟังต่อ
รายการวิทยุกรีนเวฟ รวมถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต่างๆ โดยผู้วิจัยได้ท าการศึกษารวบรวม
แนวคิดและทฤษฎี ตลอดจนงานวิจัยที่เกี่ยวข้องไว้ ดังนี้ 

 
1. แนวคิดเรื่องรูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) 
2. แนวคิดเรื่องการเปิดรับสื่อ (Media exposure) 
3. แนวคิดเรื่องความภักดี (Loyalty) 
4. แนวคิดเรื่องการวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor analysis) 
5. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
แนวคิดเรื่องรูปแบบการด าเนินชีวิต 

 
ลักษณะด้านจิตวิทยา (Psychographics) คือ ตัวตนหรือเนื้อแท้ของผู้บริโภคแต่ละบุคคลซึ่ง

เป็นตัวแปรส าคัญในการจัดส่วนแบ่งการตลาดของตราสินค้า เช่น การแบ่งกลุ่มผู้บริโภคตามลักษณะ
ด้านแรงจูงใจ การเรียนรู้ และทัศนคติ (Schiffman & Kanuk, 2004) โดยข้อมูลนี้เป็นสิ่งส าคัญต่อ
ตราสินค้า เนื่องจากนักการตลาดเชื่อว่าลักษณะด้านจิตวิทยาของผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อการตอบสนอง
ทางการตลาด เช่น สินค้า บรรจุภัณฑ์ ดังนั้นนักการตลาดจึงควรท าการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงจิตวิทยา
และวัดรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคเป้าหมาย (Berkman, Lindquist, & Sirgy, 1997) 

 
การวิเคราะห์ด้านจิตวิทยา (Psychographic analysis) เป็นการวิจัยเกี่ยวกับลักษณะกลุ่ม

ผู้บริโภคในเรื่องต่างๆ เช่น พวกเขาอยู่อาศัยอย่างไร ท างานแบบใด และชอบท ากิจกรรมอะไร 
(Mowen & Minor, 1998) ยิ่งไปกว่านั้นประโยชน์ของการวิเคราะห์ด้านจิตวิทยาจะช่วยให้นักการ
ตลาดทราบถึงทัศนคติ (Attitudes) ความสนใจ (Interests) และความคิดเห็น (Opinions) ของกลุ่ม
ผู้บริโภค รวมถึงสามารถระบุเอกลักษณ์ของกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายที่ต้องการได้ (Berkman et al., 
1997) ดังนั้นจะเห็นได้ว่าการวิเคราะห์ด้านจิตวิทยาสามารถช่วยท าความเข้าใจในตัวผู้บริโภคได้ โดย
นักวิจัยจะท าการออกแบบสอบถามเพ่ือเข้าถึงข้อมูลของกลุ่มผู้บริโภคทางด้านต่างๆ เช่น ความสนใจ 
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บุคลิกภาพ แต่ถึงอย่างไรการวิจัยทางด้านจิตวิทยาก็ยังเป็นการศึกษาข้อมูลในลักษณะที่ขาดเหตุผล 
เนื่องจากเป็นตัวแปรทางด้านอารมณ์เป็นหลัก (Mowen & Minor, 1998) 

 
เกณฑ์การวัดที่ส าคัญอีกรูปแบบหนึ่ง คือ ลักษณะประชากร (Demographic) เป็นการวัด

ข้อมูลเกี่ยวกับผู้บริโภคด้านประชากรต่างๆ ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา รายได้ อาชีพ ฐานะทาง
เศรษฐกิจและสังคม ภูมิล าเนา ฯลฯ โดยท าการศึกษาข้อมูลจากปัจจัยภายนอก และเชื่อว่าพฤติกรรม
ต่างๆ ของมนุษย์เกิดขึ้นตามแบบฉบับที่สังคมวางเป็นแม่บทไว้ ดังนั้นพฤติกรรมของคนที่อยู่ในวัย
เดียวกันจะมีความคล้ายคลึงกัน แต่ถึงอย่างไรการวัดด้านลักษณะประชากรยังคงพบปัญหา เนื่องจาก
มองว่าพฤติกรรมของผู้บริโภคเกิดจากแรงผลักดันภายนอก (External forces) เพียงอย่างเดียว ซึ่ง
มองข้ามลักษณะทางจิตวิทยา เช่น ทัศนคติ แรงจูงใจ ของแต่ละบุคคล ดังนั้นแนวคิดลักษณะ
ประชากรจึงไม่เพียงพอที่จะน ามาศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภค จึงเกิดการสร้างสรรค์แนวคิดใหม่ที่
พัฒนามาจากคุณลักษณะด้านจิตวิทยาและประชากร คือ แนวคิดเรื่องรูปแบบการด าเนินชีวิต 
(Lifestyle) (ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ, 2534) 

 
ในอดีตนักการตลาดใช้ประโยชน์จากการวิจัยเกี่ยวกับลักษณะประชากร (Demographic) ซึ่ง

เป็นการวิจัยเชิงปริมาณเพ่ือท าความเข้าใจผู้บริโภค เนื่องจากเป็นวิธีที่ได้รับการยอมรับและง่ายต่อการ
แบ่งประเภทของผู้บริโภค แต่ข้อมูลทางด้านประชากรก็ยังต้องเสริมด้วยข้อมูลทางด้านอ่ืนเพ่ือให้ได้
ข้อมูลเชิงลึกของผู้บริโภค เช่น การวัดระดับทางสังคม (Social class) แต่ถึงอย่างไรการวิจัยทางด้าน
จิตวิทยา (Psychological) ก็ยังคงสามารถศึกษาข้อมูลเชิงลึกของผู้บริโภคได้ดีกว่า แต่มักพบปัญหา
เรื่องความน่าเชื่อถือเมื่อน าไปประยุกต์ใช้กับผู้รับสารแบบมวลชน ดังนั้นจึงเกิดการวัดรูปแบบใหม่
ขึ้นมาท่ีเรียกว่า การวัดรูปแบบการด าเนินชีวิต (Life style patterns) ซึ่งเป็นวิธีการวัดที่เกิดจากการ
ผสมผสานระหว่างข้อมูลทางด้านประชากรและจิตวิทยา (Plummer, 1974) 

 
หากนักการตลาดใช้ข้อมูลทางด้านจิตวิทยาและประชากรอย่างผสมผสานกันจะท าให้ข้อมูล

ของผู้บริโภคมีความสมบูรณ์มากยิ่งขึ้น และสามารถก าหนดตลาดเป้าหมายของตราสินค้าได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ (Schiffman & Kanuk, 2004) เนื่องจากข้อมูลทางด้านประชากรจะอธิบายเพียงใคร
เป็นคนซื้อตราสินค้านั้น แต่หากเป็นข้อมูลทางด้านจิตวิทยาจะอธิบายว่าเพราะเหตุใดเขาถึงซื้อสินค้า
นั้น ดังนั้นจะเห็นได้ว่าผู้บริโภคอาจมีความคล้ายคลึงกันทางด้านประชากร แต่มีความแตกต่างกัน
ทางด้านจิตวิทยา ดังนั้นนักการตลาดจึงพยายามท าความเข้าใจข้อมูลเชิงลึกของผู้บริโภคทางด้ าน
ต่างๆ เพื่อแบ่งกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีความเหมาะสมกับสินค้าหรือบริการนั้น เนื่องจากนักการตลาดสามารถ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ เพ่ือดึงดูดกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีรูปแบบการด าเนินชีวิตแตกต่างกันได้ (Solomon, 2013) 
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รายการวิทยุแต่ละสถานีจะมีกลุ่มเป้าหมายที่แตกต่างกัน ดังนั้นแนวคิดด้านรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตจึงเป็นสิ่งส าคัญที่จะช่วยให้นักการตลาดเข้าใจถึงลักษณะทางด้านประชากรและจิตวิทยา
ของกลุ่มเป้าหมายของสถานีตน เพ่ือท าการสื่อสารการตลาดจากข้อมูลที่ได้รับอย่างเหมาะสม 

 
ความหมายของรูปแบบการด าเนินชีวิต 

 
รูปแบบการด าเนินชีวิต คือ พื้นฐานที่แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคใช้ชีวิตอย่างไร มีแนวทางในการ

ด าเนินชีวิตของเขายังไง ซึ่งเป็นนิสัยที่ติดตัวมาตั้งแต่เกิดและจากประสบการณ์ที่สั่งสมมาในอดีตถึง
ปัจจุบัน ยิ่งไปกว่านั้นการใช้ชีวิตของบุคคลที่เกิดจากการปฏิสัมพันธ์ทางสังคมสามารถเปลี่ยนแปลง
ตามวงจรชีวิต ซึ่งได้รับอิทธิพลจากปัจจัยแวดล้อมต่างๆ (Hawkins, Best, & Coney, 1995) 

 
รูปแบบการด าเนินชีวิต คือ แนวคิดท่ีเชื่อมโยงกับค่านิยมและบุคลิกภาพของผู้บริโภค ซึ่งเป็น

สิ่งที่แสดงถึงลักษณะและสิ่งที่อยู่ภายในของผู้บริโภค โดยปรากฏผ่านรูปแบบพฤติกรรมที่เกิดขึ้นจริง 
ได้แก่ กิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น (Hoyer & MacInnis, 2001) 

 
รูปแบบการด าเนินชีวิตเป็นรูปแบบของการบริโภคที่สะท้อนให้เห็นถึงการเลือกของบุคคล

ทางด้านการใช้เวลาและเงิน ซึ่งส าหรับทางด้านเศรษฐกิจรูปแบบการด าเนินชีวิตเป็นวิธีจัดสรรรายได้ 
ในการเปรียบเทียบระหว่างสินค้าและบริการต่างๆ เพ่ือเลือกสิ่งที่ เฉพาะเหมาะสมกับตนเอง 
(Solomon, 2013) 

 
รูปแบบการด าเนินชีวิต คือ ลักษณะการอยู่อาศัยของผู้บริโภคทางด้านต่างๆ ได้แก่ 1) ด้าน

กิจกรรม เช่น ผู้บริโภคใช้เวลาว่างในการท ากิจกรรมอะไร 2) ด้านความสนใจ เช่น ผู้บริโภคให้ส าคัญ
ต่อเรื่องใด 3) ด้านความคิดเห็น เช่น ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อโลกรอบๆตัวเขาอย่างไร ดังนั้นรูปแบบ
การด าเนินชีวิตเป็นตัวแปรที่ท าให้นักการตลาดสามารถทราบถึงลักษณะทางจิตวิทยาของผู้บริโภคได้  
(Assael, 1995) 

 
รูปแบบการด าเนินชีวิต คือ สิ่งที่แสดงให้เห็นว่าบุคคลมีชีวิตอยู่อย่างไร มีการใช้จ่ายเงิน

อย่างไร และจัดเวลาในชีวิตแบบใด เช่น ความต่อเนื่องของพฤติกรรมการซื้อสินค้า การเลือกท า
กิจกรรมในเวลาว่าง ซึ่งเป็นพฤติกรรมที่ช่วยให้นักการตลาดสามารถจ ากัดกลุ่มของผู้บริโภคที่มีรูปแบบ
การด าเนินชีวิตที่คล้ายคลึงกันได้ (Mowen & Minor, 1998) 

 



 12 

จากนิยามข้างต้นสรุปได้ว่า รูปแบบการด าเนินชีวิต คือ แนวทางในการด าเนินชีวิตที่อยู่
ภายในของผู้บริโภคและรูปแบบพฤติกรรมต่างๆ เช่น การบริ โภค การใช้เงิน การใช้เวลา ซึ่งเป็นสิ่งที่
ติดตัวมาตั้งแต่ก าเนิดและจากประสบการณ์ที่สั่งสมมาในอดีตถึงปัจจุบัน รวมถึงเป็นรูปแบบของ
กิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น 

 
องค์ประกอบของรูปแบบการด าเนินชีวิต 

 
รูปแบบการด าเนินชีวิตมีองค์ประกอบอยู่ 4 ประการ โดยมีรายละเอียด ดังนี้ (Berkman et 

al., 1997) 
 
1. ปรากฏการณ์ของกลุ่ม (Lifestyle is a group phenomenon) คือ การมีส่วนร่วมกับ

กลุ่มในสังคมและความสัมพันธ์กับผู้อ่ืนที่ตนเองอาศัยอยู่ ซึ่งมีอิทธิพลต่อรูปแบบการด าเนินชีวิตของ
ผู้บริโภค โดยกลุ่มที่แตกต่างกันจะส่งผลถึงรูปแบบการด าเนินชีวิตที่แตกต่างกันด้วย เช่น กลุ่มเด็ก
นักเรียนก็จะมีรูปแบบการด าเนินชีวิตแตกต่างจากกลุ่มคนท างาน หรือรูปแบบการด าเนินชีวิตของคน
วัยหนุ่มสาวก็จะแตกต่างกับวัยสูงอายุ 

 
2. อิทธิพลต่อลักษณะพฤติกรรมที่หลากหลาย (Lifestyle influence many aspects of 

behavior) คือ รูปแบบการด าเนินชีวิตของบุคคลแสดงให้เห็นถึงพฤติกรรมบางอย่างที่พวกเขาท า
อย่างสม่ าเสมอ  ดังนั้นหากนักการตลาดสามารถทราบถึงรูปแบบการด าเนินชีวิตของบุคคลซึ่งมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมก็จะสามารถคาดเดาพฤติกรรมของผู้บริโภคที่อาศัยอยู่บริเวณเดียวกันนั้นได้ เช่น 
คนที่เชื่อในแนวคิดเสรีนิยมมีแนวโน้มที่จะดูภาพยนตร์ต่างประเทศมากกว่าพวกอนุรักษ์นิยม 

 
3. สิ่งที่บอกเป็นนัยยะถึงความสนใจหลักของชีวิต (Lifestyle implies a central life 

interest) คือ รูปแบบการด าเนินชีวิตที่ชัดเจนเป็นสิ่งที่ระบุถึงตัวตนของบุคคลนั้น โดยมีนัยยะ
เชื่อมโยงกับกิจกรรมที่ผู้บริโภคท าในความสนใจต่อเรื่องต่างๆ เช่น ครอบครัว งาน และศาสนา 

 
4. รูปแบบการด าเนินชีวิตแตกต่างกันตามตัวแปรความสัมพันธ์ทางสังคม (Lifestyle vary 

according to sociologically relevant variables) คือ ตัวแปรทางสังคมและลักษณะประชากรที่
แตกต่างกันจะส่งผลให้ผู้บริโภคมีรูปแบบการด าเนินชีวิตที่ต่างกัน เช่น อายุ เพศ เชื้อชาติ ระดับสังคม 
ศาสนา 
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ประชากรแต่ละกลุ่มมีความต้องการของชีวิตที่แตกต่างกันไป ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดล าดับ
ขั้นความต้องการ (Hierachy of needs) ว่า เป็นพฤติกรรมของมนุษย์ที่เกิดจากแรงจูงใจในการสนอง
ความตอ้งการของตนเอง โดยแบ่งได้เป็น 5 ขั้น ดังนี้ (Maslow, 1970) 

 
1. The physiological needs เป็นพื้นฐานของความต้องการทั้งหมด คือ ความต้องการสิ่งที่

จ าเป็นต่อการด ารงชีวิต ได้แก่ ปัจจัยสี่ ซึ่งเป็นน้ าดื่ม อาหาร เครื่องนุ่งห่ม ที่อยู่อาศัยและยารักษาโรค 
โดยหากความต้องการในขั้นแรกยังไม่ได้รับการตอบสนองก็จะไม่เกิดข้ันอ่ืนตามมา  

 
2. The safety needs คือ ความต้องการทางด้านความปลอดภัยในเรื่องต่างๆ เช่น ความ

มั่นคง ความเป็นอิสระ ความกลัว ความกังวล ทั้งทางด้านร่างกายและจิตใจ หากไม่ได้รับการ
ตอบสนองในขั้นนี้จะท าให้บุคคลเกิดความกลัวหรือรู้สึกไม่ปลอดภัยได้ 

 
3. The belongingness and love needs คือ ความต้องการที่จะมีความสัมพันธ์และความ

รัก ต้องการเป็นที่ยอมรับของผู้อ่ืน เช่น การคบหาเพ่ือน การมีแฟน การสร้างครอบครัว การเป็น
สมาชิกของกลุ่ม เป็นความรู้สึกต้องการที่เกี่ยวข้องกับความสัมพันธ์ระหว่างตัวเราและบุคคลอ่ืน 

 
4. The esteem needs ทุกคนในสังคมมีความต้องการหรือความปรารถนาที่อยากมี

เสถียรภาพและความมั่นคง ซึ่งความต้องการในระดับนี้เป็นการประเมินเรื่องการเคารพตัวเอง (Self-
respect) หรือการเห็นคุณค่าในตัวเอง (Self-esteem) โดยแบ่งเป็น 2 อย่าง คือ 1) ความนับถือที่อยู่
บนพ้ืนฐานความสามารถของตัวเอง เช่น ความสามารถที่แท้จริงของเรา 2) ความนับถือที่อาศัยการ
ประเมินของผู้อ่ืน เช่น ชื่อเสียง สถานะ ความมีอ านาจ การได้รับการยอมรับ ความใส่ใจ ความส าคัญ
และความชื่นชอบ 

 
5. The need for self-actualization เป็นความต้องการในขั้นสุดท้ายที่ไม่จ าเป็นต้องเกิด

ขึ้นกับทุกคน คือ ศักยภาพสูงสุดของบุคคลและได้ตระหนักถึงสิ่งนั้น โดยอะไรที่บุคคลนั้นสามารถ
เป็นได้ เขาต้องเป็น เช่น นักดนตรีต้องท าเพลง จิตกรต้องวาดภาพ นักกวีต้องแต่งกลอน แต่ก่อนจะ
มาถึงขั้นนี้บุคคลจะต้องได้รับการตอบสนองความในขั้นก่อนหน้านี้ทั้งสี่ขั้นก่อน 

 
ดังนั้นจะเห็นได้ว่าผู้บริโภคในช่วงวัยต่างๆ จะมีรูปแบบการด าเนินชีวิตที่มีความต้องการ

ทางด้านต่างๆ แตกต่างกัน โดยกลุ่มเป้าหมายของงานวิจัยครั้งนี้อยู่ในวัยผู้ใหญ่ ซึ่งจากแนวคิดด้าน
จิตวิทยาในวัยผู้ใหญ่นั้นสามารถแบ่งเป็น 3 ช่วง ดังนี้ (ศรีเรือน แก้วกังวาล, 2545) 
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1. วัยผู้ใหญ่ตอนต้นและวัยกลางคน  จะอยู่ในช่วงอายุระหว่าง 20-40 ปี ซึ่งมีพัฒนาทางการ
เติบโตเต็มที่  และเป็นระยะทดลองหาแนวทางชีวิตที่ตนเองต้องการ รวมถึงให้ความส าคัญกับการ
ประกอบอาชีพ การเลือกคู่ครอง การใช้ชีวิตสมรสหรือโสด โดยระยะนี้จะมีการให้ความส าคัญกับกลุ่ม
เพ่ือนน้อยลง เปลี่ยนแปลงมาสู่สัมพันธภาพและผูกพันกับเพ่ือนต่างเพศแบบคู่ชีวิต ซึ่งมีจุดศูนย์กลาง
ของสัมพันธภาพ คือ ครอบครัว รวมทั้งยังให้ความส าคัญกับการประกอบอาชีพ เพราะเป็นสิ่งที่ชี้ความ
เป็นผู้ใหญ่ ทั้งยังท าให้รู้สึกว่าตนมีฐานะทางการเงิน มีอิสระเสรี มีหน้ามีตา มีความมั่นคงในจิตใจ 
ได้รับการยอมรับในสังคม  

 
2. วัยผู้ใหญ่ตอนกลางหรือวัยกลางคน โดยวัยนี้จะอยู่ในช่วงอายุระหว่าง 40-65 ปี เป็นช่วงที่

แบบแผนในการด าเนินชีวิตเริ่มจะเสถียรแล้ว เพราะบุคคลจะมีพัฒนาการสมวัยที่ผ่านมาท าให้ประสบ
ความส าเร็จในชีวิตด้านอาชีพในระดับและในแนวทางตามประสบการณ์ที่ตนได้สะสมตั้งแต่ระยะวัย
ทารกสืบมา จึงเรียกได้ว่าเป็นยุคสุดยอดของชีวิตหรือยุคความส าเร็จสุดยอด 

 
3. วัยสูงอายุ โดยวัยนี้จะมีอายุตั้งแต่ 60-65 ปีขึ้นไป เป็นวัยที่ปรากฏความเสื่อมถอยทาง

ร่างกาย และอาจมีความเสื่อมทางสังคม อารมณ์หรือจิตใจร่วมด้วย ดังนั้นจึงควรต้องเตรียมตัวและ
ปรับตัวเพ่ือรับภาวะความเสื่อมถอยต่างๆ ซึ่งเป็นสิ่งจ าเป็นและส าคัญเพ่ือเป็นผู้สูงอายุที่ด าเนินชีวิต
ด้วยความผาสุข 

 
คนที่อยู่ในวัยผู้ใหญ่จะมีการตระหนักถึงพฤติกรรมการช่วยเหลือสังคมมากกว่าวัยอ่ืนๆ โดย

พฤติกรรมการเอ้ือเฟ้ือและการช่วยเหลือผู้อื่น (Prosocial behavior and helping) คือ การที่สมาชิก
ในสังคมที่ช่วยเหลือซึ่งกันและกันท าให้ชีวิตน่าอยู่ โดยสังคมยังมีปทัสถานของการตอบสนองซึ่งกันและ
กัน (The reciprocity norms) คือ การช่วยเหลือคนที่ช่วยเหลือเรา บุคคลจะลงทุนให้คนอ่ืนและหวัง
สิ่งตอบแทน แต่หากพวกเขาไม่สามารถตอบแทนได้จะเกิดความรู้สึกไม่สบายใจและเสียศักดิ์ศรีที่รับ
การช่วยเหลือ ดังนั้นคนที่หยิ่ง มีความภาคภูมิใจในตนเองสูง มักลังเลที่จะรับความช่วยเหลือ และ
ปทัสถานของความรับผิดชอบต่อสังคม (The social-responsibility norm) คือ ความเชื่อที่ว่าต้อง
ช่วยเหลือคนที่ต้องการความช่วยเหลือ โดยไม่ค านึงถึงการแลกเปลี่ยนในอนาคต (จิราภา เต็งไตรรัตน์ 
และคณะ, 2554) ดังนั้น สังคมจะอยู่ได้ต่อเมื่อมีการเสียสละหรือพฤติกรรมเพ่ือผู้อ่ืน โดย Rushton 
กล่าวว่า หากสังคมใดมีสมาชิกที่เห็นแก่ตัวมากก็จะอยู่รอดล าบากและสังคมจะล้มเหลวในที่สุด ด้วย
เหตุนี้สังคมจึงควรสร้างจิตใจเอ้ือเฟ้ือเผื่อแผ่และเสียสละให้กับคนในสังคมมากๆ (นพมาศ ธีรเวคิน, 
2539) 
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จากรูปแบบกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อเรื่องการช่วยเหลือนี้ท าให้
องค์กรส่วนใหญ่หันมาให้ความส าคัญกับเรื่อง ซีเอสอาร์ (Corporate Social Responsibility) เป็น
การด าเนินกิจกรรมภายในและภายนอกองค์กรที่ค านึงถึงผลกระทบต่อสังคม ด้วยการใช้ทรัพยากรที่มี
อยู่ในองค์กรหรือทรัพยากรจากภายนอกองค์กรให้เกิดประโยชน์ต่อสังคม และท าให้อยู่ร่วมกันได้อย่าง
มีความสุข โดยแนวคิดเรื่องซีเอสอาร์จะมุ่งในการสร้างองค์กรให้มีความดีที่ก่อให้เกิดความยั่งยืนในใจ
ผู้บริโภคระยะยาว ซึ่งในประเทศไทยเริ่มด าเนินการมาตั้งแต่ปี พ.ศ. 2549 และยังคงได้รับความนิ ยม
และความใส่ใจเรื่อยมา เพื่อเป็นองค์กรที่ดีและได้รับการสนับสนุนจากรอบข้าง (ไทยซีเอสอาร์, 2551: 
ออนไลน์) 

 
เช่นเดียวกับผู้บริโภควัยท างานที่สามารถจัดสมดุลชีวิตการท างาน (Work-life balance) ได้

อย่างลงตัว โดยเป็นการบริหารเวลาในการท ากิจกรรมต่างๆ ได้อย่างลงตัวทั้งการท างานในเวลาปกติ 
และกิจกรรมนอกเวลาท างาน รวมถึงการใช้ชีวิตร่วมกับครอบครัวได้อย่างมีอิสระ ซึ่งถือเป็นการ
จัดสรรเวลาให้กับงานและชีวิตอย่างเหมาะสม โดยในแต่ละบุคคลจะมีสมดุลชีวิตการท างานที่แตกต่าง
กันไป (Hymen & Summer, 2004) 

 
ดังนั้นจะเห็นได้ว่ารูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้คนในวัยต่างๆ เป็นสิ่งที่แตกต่างกัน โดยแต่ละ

กลุ่มจะมีกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็นที่แตกต่างกันไป ซึ่งพฤติกรรมเหล่านี้ยังได้รับอิทธิพล
จากปัจจัยรอบตัวต่างๆ เช่น ค่านิยม ระบบทางสังคม ลักษณะประชากร ดังรายละเอียดที่แสดงใน
ตารางที่ 2.1 (Hawkins et al., 1995) 
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ตารางท่ี 2.1 รูปแบบการด าเนินชีวิตและกระบวนการบริโภค 
 

 
 
ที่มา : Hawkins, D. I., Best, R. J., & Coney, K. A. (1995). Consumer behavior :implications 

for marketing strategy (6th ed.). Chicago: Irwin. 
 
จากตารางข้างต้นแสดงให้เห็นว่า ปัจจัยการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคทางด้านต่างๆ มีอิทธิพล

ต่อรูปแบบการด าเนินชีวิตของแต่ละบุคคล ซึ่งจะส่งผลไปถึงพฤติกรรมการซื้อและการบริโภคที่
แตกต่างกัน โดยรูปแบบการด าเนินชีวิตมีอิทธิพลต่อความต้องการ การตัดสินใจ และทัศนคติเรื่องการ
บริโภคในแต่ละบุคคล ซึ่งสามารถเป็นได้ทั้งแรงเสริมทางบวกหรือทางลบ ดังนั้นนักการตลาดสามารถ
ใช้ประโยชน์จากรูปแบบการด าเนินชีวิตเพ่ือท าการวิเคราะห์ผู้บริโภคได้ (Hawkins, Best, & Coney, 
2004) 

 

ปัจจัยการด าเนินชีวิต 
 

- ลักษณะประชากร 
- กลุ่มวัฒนธรรมย่อย 
- ระดับทางสังคม 
- แรงจูงใจ 
- บุคลิกภาพ 
- อารมณ์ 
- ค่านิยม 
- วงจรครอบครัว 
- วัฒนธรรม 
- ประสบการณ์ในอดีต 
 

รูปแบบการด าเนินชีวิต 
 

ผู้บริโภคใช้ชีวิตอย่างไร 
 

- กิจกรรม 
- ความสนใจ 
- ความชอบ / ไม่ชอบ 
- ทัศนคติ 
- การบริโภค 
- ความคาดหวัง 
- ความรู้สึก 
 

ผลกระทบต่อพฤติกรรม 
 

การซื้อ 
- ซื้ออย่างไร 
- ซื้อเมื่อไหร่ 
- ซื้อที่ไหน 
- ซื้ออะไร 
- ซื้อกับใคร 

การบริโภค 
- ที่ไหน 
- กับใคร 
-อย่างไร 
- เมื่อไหร่ 
- อะไร 
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ปัจจัยด้านรูปแบบการด าเนินชีวิตมีความสัมพันธ์กับนักการตลาดอยู่ 2 ระดับ ได้แก่ การรับรู้
ถึงแนวโน้มของรูปแบบการด าเนินชีวิตในลักษณะกว้างๆ เช่น การเปลี่ยนบทบาททางเพศเกี่ยวกับ
พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค และรูปแบบการด าเนินชีวิตสามารถน ามาประยุกต์ใช้เป็นข้อมูลพ้ืนฐาน
ในการท าผลิตภัณฑ์เฉพาะที่เหมาะสมกับรูปแบบการด าเนินชีวิตของกลุ่มเป้าหมายของตราสินค้าได้ 
(Assael, 1995) 

 
รูปแบบการด าเนินชีวิตเป็นสิ่งที่แสดงถึงกลุ่มของสินค้าและบริการที่ผู้บริโภคใช้ ดังนั้นนักการ

ตลาดจึงสามารถแบ่งเอกลักษณ์ของแต่ละกลุ่มตามรูปแบบการใช้สินค้าและบริการ เนื่องจากผู้บริโภค
ที่มีลักษณะบริโภคแบบเดียวกันก็จะมีรูปแบบการด าเนินชีวิตเหมือนกัน เช่น กลุ่มผู้ใช้นาฬิกา Rolex 
(Berkman et al., 1997) 

 
วิธีการวัดรูปแบบการด าเนินชีวิต 

 
รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคเป็นข้อมูลส าคัญที่มีประโยชน์ต่อการสื่อสารการตลาด 

ดังนั้นจึงมีการพัฒนาวิธีการวัดรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคมากมาย โดยวิธีวัดที่ได้รับความ
นิยม ได้แก่ การวัดแบบ AIO การวัดแบบ VALS การวัดแบบ VALS2 และการวัดแบบอ่ืนๆ โดยมี
รายละเอียด ดังนี้  

 
การวัดแบบ AIO 

 
วิธีที่พบมากที่สุดในการวัดรูปแบบการด าเนินชีวิตได้แก่ การวัดแบบ AIO ซึ่งย่อมาจาก 

Activities (A) Interests(I) และ Opinion (O) เป็นการวัดรูปแบบการด าเนินชีวิตทางจิตวิทยาของ
ผู้บริโภคผ่านแบบสอบถามเชิงปริมาณ โดยนักการตลาดจะพัฒนาค าถามเกี่ยวกับด้านกิจกรรม ความ
สนใจ และความคิดเห็น จากนั้นจึงให้ผู้บริโภคแสดงระดับความเห็นด้วยหรือไม่เห็นด้วยแล้วจึงน า
ค าตอบที่ได้มาท าการวิเคราะห์เชิงสถิติ (Factor analysis) และจัดองค์ประกอบกลุ่มรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตของผู้บริโภค (Assael, 1995) 

 
โดยแนวทางการตั้งค าถามของการวัดแบบ AIO มีรายละเอียดที่เป็นองค์ประกอบ ดังต่อไปนี้ 

(Plummer, 1974) 
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ตารางท่ี 2.2 แนวทางการตั้งค าถามของการวัดแบบ AIO 
 

กิจกรรม 
(Activities) 

ความสนใจ 
(Interests) 

ความคิดเห็น 
(Opinions) 

ประชากร 
(Demographics) 

- การท างาน 
- งานอดิเรก 
- กิจกรรมทางสังคม 
- การพักผ่อน 
- ความบันเทิง 
- สมาชิกสโมสร 
- ชุมชน 
- การซื้อสินค้า 
- กีฬา 

- ครอบครัว 
- บ้าน 
- อาชีพ 
- ชุมชน 
- การหาความบันเทิง 
- แฟชั่น 
- อาหาร 
- สื่อ 
- การประสบ
ความส าเร็จ 

- ตนเอง 
- ประเด็นทางสังคม 
- การเมือง 
- ธุรกิจ 
- เศรษฐกิจ 
- การศึกษา 
- ผลิตภัณฑ์ 
- อนาคต 
- วัฒนธรรม 

- อายุ 
- การศึกษา 
- รายได้ 
- อาชีพ 
- ขนาดครอบครัว 
- ที่อยู่อาศัย 
- ภูมิล าเนา 
- ขนาดเมือง 
- วงจรชีวิต 

 
ที่มา : Plummer, J. T. (1974). The Concept and application of life style segmentation. 

Journal of Marketing, January, 33-37. 
 
จากตารางที่ 2.2 แสดงให้เห็นว่า การวัดแบบ AIO ประกอบไปด้วย 4 องค์ประกอบ โดยมี

รายละเอียด ดังนี้ (Mowen & Minor, 1998) 
 
1. กิจกรรม (Activities) คือ การจัดสรรเกี่ยวกับเงินและเวลา ทั้งกิจกรรมประจ าวันและ

กิจกรรมยามว่าง โดยเป็นค าถามเกี่ยวกับสิ่งที่ผู้บริโภคท า พฤติกรรมการบริโภค และการใช้เวลาว่างใน
การท ากิจกรรมต่างๆ เช่น เล่นกีฬา ท าสวน  

 
2. ความสนใจ (Interests) คือ เรื่องที่ผู้บริโภครู้สึกชอบ ก าลังให้ความสนใจ และการ

จัดล าดับความส าคัญเกี่ยวกับเรื่องต่างๆ เช่น ผู้บริโภครู้สึกชอบเรื่องเกี่ยวกับแฟชั่น หรือ การให้
ความส าคัญเกี่ยวกับการพักผ่อน 

 
3. ความคิดเห็น (Opinions) คือ ค าถามเกี่ยวกับมุมมองของผู้บริโภคและความรู้สึกของ

ผู้บริโภคท่ีมีต่อเรื่องต่างๆ เช่น โลก สภาพแวดล้อม ศีลธรรม เศรษฐกิจและสังคม 
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4. ลักษณะประชากร (Demographics) คือ ข้อมูลพ้ืนฐานของผู้บริโภคลักษณะทางด้าน
ประชากรของผู้บริโภคในมิติต่างๆ เช่น อายุ การศึกษา รายได้ อาชีพ ภูมิล าเนา วงจรชีวิต 
(Plummer, 1974) 

 
นอกจากค าถามทางด้านลักษณะประชากร และ AIO แล้ว รูปแบบการด าเนินชีวิตหรือ

แนวคิดทางจิตวิทยาควรที่จะศึกษาประเด็นต่างๆ เพ่ิมเติม ดังนี้ (Hawkins et al., 1995) 
 

- ทัศนคติ (Attitudes) คือ การประเมินของบุคคลต่อสิ่งต่างๆ เช่น บุคคล สถานที่ 
ความคิด ผลิตภัณฑ์  

- ค่านิยม (Values) คือ ความเชื่อของบุคคลเกี่ยวกับสิ่งที่เขายอมรับหรือต้องการ 
- กิจกรรมและความสนใจ (Activities and Interests) คือ สิ่งที่บุคคลให้เวลาและ

ความสนใจกับการท ากิจกรรมในเวลาว่าง เช่น งานอดิเรก กีฬา บริการสาธารณะ 
- ลักษณะประชากร (Demographics) คือ อายุ การศึกษา รายได้ อาชีพ โครงสร้าง

ครอบครัว เชื้อชาติ เพศ และท่ีตั้งทางภูมิศาสตร์ 
- รูปแบบการใช้สื่อ (Media patterns) คือ รูปแบบในการใช้ประโยชน์จากสื่อแบบ

เฉพาะเจาะจงของผู้บริโภคแต่ละราย 
- อัตราการใช้ (Usage rates) คือ การวัดปริมาณการบริโภค เป็นความบ่อยครั้งของ

ปริมาณในการใช้สินค้า ซึ่งแบ่งเป็นระดับมาก กลาง น้อย และไม่ใช้ 
 
การวัดแบบ AIO เพ่ือใช้ประโยชน์ด้านการตลาดมีรูปแบบค าถาม 2 ประเภท คือค าถาม

เฉพาะเจาะจงและค าถามทั่วไป ซึ่งมีวัตถุประสงค์ของรูปแบบค าถามแตกต่างกัน โดยมีรายละเอียด 
ดังนี้ (Mowen & Minor, 1998) 

 
1. ค าถามเฉพาะเจาะจง คือ ค าถามที่มีรายละเอียดของค าถามเกี่ยวกับทัศนคติ ความ

ต้องการสินค้าหรือบริการแบบเจาะจงของผู้บริโภคที่สามารถให้ข้อมูลได้ว่า ผู้บริโภคคิดอะไรเกี่ยวกับ
สินค้า และสินค้ามีความสัมพันธ์กับผู้บริโภคอย่างไร ซึ่งเป็นข้อมูลที่นักการตลาดสามารถน ามาใช้
พัฒนา เปลี่ยนแปลง หรือสร้างข้อความเฉพาะที่เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายได้ 

 
2. ค าถามท่ัวไป คือ การแสดงความคิดเห็นว่าเห็นด้วยหรือไม่เห็นด้วยต่อสิ่งต่างๆ ในลักษณะ

กว้าง เช่น ฉันเชื่อในสันติสุขของโลก ซึ่งจะมีประโยชน์มากยิ่งขึ้นในการท าความเข้าใจเกี่ยวกับรูปแบบ
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การด าเนินชีวิตโดยทั่วไปของกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย ซึ่งนักโฆษณาสามารถพัฒนาแนวคิดในการ
ออกแบบโฆษณาให้เหมาะสมและสอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมายที่จะท าการสื่อสาร  

 
จะเหน็ได้ว่าผู้บริโภคมีกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็นที่แตกต่างกัน ดังนั้นจึงมีรูปแบบ

การด าเนินชีวิตที่แตกต่างกันด้วย ยิ่งไปกว่านั้นประโยชน์ของงานวิจัยเกี่ยวกับรูปแบบการด าเนินชีวิต
ของผู้บริโภคสามารถท าให้นักการตลาดเข้าใจถึงการน าตราสินค้าของตนเข้าไปสู่รูปแบบการด า เนิน
ชีวิตของผู้บริโภคอย่างเหมาะสมได้อย่างไร  รวมทั้งผู้บริโภคที่อยู่คนละประเทศจะมีลักษณะของ
รูปแบบการด าเนินชีวิตที่แตกต่างกัน (Hoyer & MacInnis, 2001) 

 
การวัดแบบ VALS 

 
การวัดรูปแบบการด าเนินชีวิตอีกประเภทหนึ่งที่ได้รับความนิยมได้แก่ การวัดแบบ VALS 

(Value and Lifestyles System) ที่ถูกพัฒนาขึ้นโดยบริษัท Stanford Research Institute (SRI) 
ของสหรัฐอเมริกาในปี ค.ศ. 1980 ซึ่งการวัดแบบ VALS จะจัดหมวดหมู่รูปแบบการด าเนินชีวิตของ
ประชาชนชาวอเมริกา (Hawkins et al., 1995) 

 
การวัดแบบ VALS เป็นการพัฒนาเครื่องมือทางจิตวิทยาเพ่ือวัดรูปแบบการด าเนินชีวิตบน

พ้ืนฐานแรงจูงใจของทฤษฎีทางจิตวิทยาล าดับขั้นความต้องการของมาสโลว์และแนวคิดทางสังคม โดย
เป็นการแบ่งกลุ่มประชากรชาวอเมริกาจากค่านิยมและรูปแบบการด าเนินชีวิต (Schiffman & 
Kanuk, 2004) ซึ่งได้รับความนิยมอย่างแพร่หลายในอเมริกา เนื่องจากนักการตลาดใช้ข้อมูลนี้ในการ
ก าหนดส่วนแบ่งการตลาด รวมถึงเป็นแนวทางในการพัฒนาโฆษณาและกลยุทธ์เกี่ยวกับสินค้า 
(Mowen & Minor, 1998) 

 
การวัดแบบ VALS คือ การวัดรูปแบบการด าเนินชีวิตของประชาชนในอเมริกา ซึ่งแบ่ง

ผู้บริโภคออกเป็น 3 กลุ่มตามพ้ืนฐานค่านิยมทางวัฒนธรรม ได้แก่ (Assael, 1995) 
 
1. กลุ่มผู้บริโภคที่ถูกควบคุมจากภายนอก (Outer directed) คือ กลุ่มผู้บริโภคที่ซื้อสินค้า

หรือบริการจากสิ่งที่ปรากฏในสายตาของพวกเขา และจากความคิดเห็นของคนรอบข้าง โดยผู้บริโภค
กลุ่มนี้จะซื้อเพ่ือความสอดคล้องกับบรรทัดฐานของกลุ่ม มีจ านวนประมาณร้อยละ 68 ของผู้บริโภค
ชาวอเมริกา 
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2. กลุ่มผู้บริโภคที่ถูกควบคุมจากภายใน (Inner directed) คือ กลุ่มผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าหรือ
บริการเพื่อตอบสนองความต้องการภายในของพวกเขามากกว่าเพ่ือบรรทัดฐานทางวัฒนธรรม ถือเป็น
กลุ่มที่ซื้อเพ่ือตอบสนองการแสดงออกของตนเอง มีจ านวนประมาณร้อยละ 21 ของผู้บริโภคชาว
อเมริกา  

 
3. กลุ่มผู้บริโภคที่ต้องการแรงผลักดัน (Need-driven) คือ กลุ่มผู้บริโภคที่มีรายได้และการ

ตัดสินใจแบบจ ากัด โดยพฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการจะเกิดขึ้นเมื่อได้รับแรงกระตุ้นจากความ
ต้องการมากกว่าการเลือกด้วยตนเอง เป็นส่วนที่น้อยที่สุดโดยมีจ านวนประมาณร้อยละ 11 ของ
ผู้บริโภคชาวอเมริกา 

 
นอกเหนือจากนั้นวิธีการวัดรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบ VALS ยังสามารถแบ่งกลุ่มผู้บริโภค

ตามความต้องการ และเลื่อนเป็นล าดับขั้นที่เรียกว่า Double hierarchy ซึ่งประกอบด้วย 4 ประเภท
ใหญ่ 9 กลุ่มย่อย โดยมีรายละเอียด ดังนี้ (Mowen & Minor, 1998) 

 
1. ประเภทต้องการแรงผลักดัน (Need-driven person group) ได้แก่ 
1.1 กลุ่มด้อยโอกาส (Survivors) คือ กลุ่มคนยากจนที่อยู่ระดับล่างในสังคม มีอายุค่อนข้าง

เยอะ การศึกษาต่ าและสุขภาพไม่ดี 
1.2 กลุ่มยากจน (Sustainers) คือ กลุ่มที่มีอายุน้อยกว่ากลุ่มด้อยโอกาส มีรายได้ค่อนข้าง

น้อยแต่มีความพยายาม ความเชื่อมั่นในตัวเอง รวมถึงเป็นกลุ่มที่มีการวางแผนและ
ความหวังเก่ียวกับอนาคตมากกว่ากลุ่มด้อยโอกาส  

 
2. ประเภทยึดบุคคลหรือสิ่งเร้าภายนอก (Outer-directed group) คือ ให้ความส าคัญ

กับความคิดของคนอ่ืน โดยมีลักษณะเป็นรูปธรรมจับต้องได้ ได้แก่ 
2.1 กลุ่มต้องการให้ผู้อ่ืนยอมรับ (Belonger) คือ กลุ่มชนชั้นกลางในประเทศสหรัฐอเมริกา

โดยมากเป็นคนผิวขาว มีรายได้ระดับปลานกลางและอยู่ในช่วงอายุวัยกลางคนหรือ
มากกว่านั้น ยึดมั่นในสถาบันชาติ ศาสนาและครอบครัว 

2.2 กลุ่มเลียนแบบ (Emulators) คือ กลุ่มที่มีความมุ่งมั่น ความทะเยอทะยานในการแข่งขัน
เพ่ือความส าเร็จ แต่ชอบใช้จ่ายเงินมากกว่าประหยัด 

2.3 กลุ่มประสบความส าเร็จ (Achievers) คือ กลุ่มที่ระดับรายได้สูง มีอาชีพในระดับ
ผู้บริหารหรือผู้เชี่ยวชาญ มีความเป็นอนุรักษ์นิยม รวมถึงสนับสนุนการปกครองแบบ
สาธารณรัฐทางการเมือง 
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3. ประเภทยึดตัวเอง (Inner-directed group) คือ ให้ความส าคัญกับตนเอง มองหาสิ่งที่
ตนเองมีส่วนร่วมหรือมีความเกี่ยวพัน 

3.1 กลุ่มหลงตัวเอง (I-am-me group) คือ กลุ่มที่อายุน้อย โสด ยังไม่แต่งงาน มีการ
ตัดสินใจผ่านอารมณ์ ความรู้สึกจากมุมมองของตนเอง มีความกระตือรืนล้น กล้าหาญ 
และชอบมองหาแนวคิดใหม่ๆ 

3.2 กลุ่มหาประสบการณ์ (Experiential) คือ กลุ่มที่มีอายุช่วง 20 กว่าๆ มีรายได้ระดับ 
ปานกลาง มีความเชื่อมั่นในตนเอง และมีความเกี่ยวพันสูงในการท ากิจกรรมต่างๆ เช่น 
กีฬา รักอิสระ  

3.3 กลุ่มมีจิตส านึกในสังคม (Societally conscious) คือ คนกลุ่มเล็กที่ประสบความส าเร็จ 
มีความเป็นผู้ใหญ่ ให้ความส าคัญกับกลุ่มและเรื่องทางสังคม  

 
4. ประเภทผสมผสาน (The integrated group) คือ กลุ่มที่มีความเป็นตัวของตนเอง 

เป็นผู้ใหญ่ และมีค่านิยมแบบผสมผสานระหว่างประเภทยึดสิ่งเร้าภายนอกกับประเภทยึดตัวเอง 
รวมทั้งเป็นกลุ่มที่มีรายได้สูงที่สุดแต่มีจ านวนประชากรน้อยที่สุด โดยมีเพียงร้อยละ 2 ของประชากร
ทั้งหมด ท าให้ยากแก่การเป็นประชากรกลุ่มเป้าหมายที่จะท าให้องค์กรตราสินค้าประสบความส าเร็จ 

 
นักวิจัยหลังปี ค.ศ. 1980 พบว่า ประเด็นทางสังคมที่เคยใช้จัดกลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิต

ของผู้บริโภคด้วยวิธีการวัดแบบ VALS ไม่สามารถท านายพฤติกรรมผู้บริโภคได้อีกต่อไป (Solomon, 
2013) รวมทั้งเริ่มได้ข้อมูลที่ล้าสมัย เนื่องจากเป็นเครื่องมือที่ถูกออกแบบมาส าหรับผู้บริโภคในยุค 
Baby boomer เพียงกลุ่มเดียว จึงไม่สามารถรองรับกลุ่มผู้บริโภคที่อยู่ในช่วงวัยที่แก่กว่าหรืออ่อน
กว่าได้ ยิ่งไปกว่านั้นผู้บริโภคในยุคใหม่มีความหลากหลายของเชื้อชาติและรูปแบบการเลือกสื่อเพ่ิม
มากขึ้น (Hoyer & MacInnis, 2001) 

 
อีกหนึ่งข้อจ ากัดคือ การวัดแบบ VALS ที่ก าเนิดมาจากประเทศสหรัฐอเมริกายังไม่มีความ

เหมาะสมที่จะน าไปปรับใช้กับประเทศอ่ืนๆ ดังนั้น บริษัท SRI จึงได้ท าการคิดค้นพัฒนาการวัดแบบ 
VALS2 ขึ้นมาในปี ค.ศ. 1989 โดยเป็นการวัดพ้ืนฐานทางวัฒนธรรมและค่านิยมของรูปแบบการ
ด าเนินชีวิต รวมถึงเพ่ิมประสิทธิภาพการวัดในต่างประเทศที่มีวัฒนธรรม เศรษฐกิจ สื่อและความ
หลากหลายของสินค้าที่ต่างกัน (Berkman et al., 1997) 
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การวัดแบบ VALS2 
 
การวัดรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบใหม่ที่เน้นกิจกรรมและความสนใจของผู้บริโภค ผ่าน

แบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติและค่านิยมจ านวน 42 ค าถามและให้ผู้บริโภคแสดงระดับความเห็น
ด้วยและไม่เห็นด้วย ซึ่งมีลักษณะค าถามตัวอย่าง ได้แก่ 

 
- ฉันมีความปรารถนาที่จะเรียนรู้จักโลก 
- ฉันมักสนใจในทฤษฎีต่างๆ 
- ฉันยอมรับว่าเป็นคนที่ชอบแสดงออก 
- ฉันมักจะมีความตื่นเต้น 

 
การวัดแบบ VALS2 มีการออกแบบค าถาม เพ่ือจัดประเภทรูปแบบการด าเนินชีวิตของ

ผู้บริโภค ซึ่งมีเกณฑ์การแบ่ง 2 มิติ 8 รูปแบบการด าเนินชีวิต โดยมีรายละเอียด ดังนี้ (Hawkins et 
al., 1995) 

 
1. มิติด้านแนวทางของตนเอง (Self-orientation) คือ การพิจารณาของผู้บริโภค ซึ่งเป็น

แนวทางในการก าหนดประเภทเป้าหมายและพฤติกรรมของแต่ละบุคคล แบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม ดังนี้ 
 
1.1 กลุ่มแนวทางหลักการ (Principle-orientation) คือ บุคคลที่ด าเนินการตัดสินใจหรือ

เลือกสิ่งต่างๆ จากความเชื่อและหลักการของตนเองบนพ้ืนฐานของความจริงมากกว่าเลือกตาม
ความรู้สึก เหตุการณ์ หรือการยอมรับจากคนรอบข้าง 

 
- กลุ่มประสบความส าเร็จ (Fullfillers) คือ กลุ่มวัยผู้ใหญ่ที่มีระดับการศึกษาและรายได้สูง 

ไม่ฟุ่มเฟือย มีความเชี่ยวชาญในวิชาชีพ  มีความรับผิดชอบ นิยมท ากิจกรรมยามว่างที่
บ้าน ค่านิยมเป็นสิ่งส าคัญ ชอบที่จะใฝ่หาความรู้เพ่ิมเติมจากการติดตามเหตุการณ์ต่างๆ 
เกี่ยวกับโลกและนานาชาติที่จะช่วยขยายความรู้ของพวกเขา ดังนั้นจึงเป็นกลุ่มที่เปิดใจ
ยอมรับแนวคิดใหม่และการเปลี่ยนแปลงทางสังคมได้ ทั้งยังตัดสินใจบนพ้ืนฐานความเชื่อ
ของตน และซื้อสินค้าโดยค านึงถึงประโยชน์หรือคุณลักษณะการใช้งาน  

 
- กลุ่มยึดมั่น (Believers) คือ กลุ่มที่มีระดับการศึกษาต่ า มีความเป็นอนุรักษ์นิยม มีความ

เชื่อบนพ้ืนฐานของขนบธรรมเนียมประเพณีด้านศีลธรรม จริยธรรม และให้ความส าคัญ
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กับสถาบันครอบครัว ศาสนา ชุมชน สังคม และประเทศ รวมทั้งมีความเป็นชาตินิยมสูง 
ดังนั้นผู้บริโภคกลุ่มนี้มักจะบริโภคแต่ของที่ผลิตจากประเทศของตนเท่านั้น 

 
1.2 กลุ่มแนวทางสังคม (Status-orientation) คือ บุคคลที่ได้รับอิทธิพลอย่างมากจาก

การกระท า ความชอบและความคิดเห็นของบุคคลอื่น เพ่ือให้ได้รับการยอมรับจากสังคม 
 
- กลุ่มทะเยอทะยาน (Achievers) คือ กลุ่มประสบความส าเร็จในอาชีพที่ให้ความส าคัญ

กับงานและครอบครัว เนื่องจากมีความสุขจากการปฏิบัติงานและคิดว่าการท างานท าให้
ได้รางวัล ชื่อเสียง และความเคารพจากคนรอบข้าง รวมถึงชอบที่จะจัดการควบคุมชีวิต
ตนเอง ดังนั้นภาพลักษณ์จึงเป็นสิ่งส าคัญ ซึ่งผู้บริโภคกลุ่มนี้จะชอบสินค้าระดับสูงและ
คุณภาพดี เนื่องจากเป็นสิ่งที่บอกสถานะทางสังคม 

 
- กลุ่มพยายาม (Strivers) คือ กลุ่มที่มีต้นทุนทรัพยากรทางเศรษฐกิจ สังคมและจิตวิทยา

ต่ า เงินจึงถือเป็นความส าเร็จของคนกลุ่มนี้  รวมถึงชอบมองหาความมั่นคง แรงจูงใจ 
ตัวตนของตนเอง การยอมรับจากสังคม เพราะไม่มั่นในตนเองเกี่ยวกับความคิดเห็นและ
ความชอบจากผู้ อ่ืน ดังนั้นคนกลุ่มนี้มักมองหารูปแบบลักษณะของตนเองจากการ
เลียนแบบคนระดับสูงกว่า รวมทั้งเป็นกลุ่มที่เบื่อและถูกกระตุ้นได้ง่ายท าให้มีความ
ต้องการสินค้ามากมายแต่มักไม่สามารถหาได้ 

 
1.3 กลุ่มแนวทางปฏิบัติ (Action-orientation) คือ บุคคลที่ได้รับอิทธิพลจากกิจกรรมใน

สังคมและด้านกายภาพ ดังนั้นพฤติกรรมจึงมีความหลากหลาย เสี่ยง ผาดโผน และจับต้องได้ 
 
- กลุ่มมีประสบการณ์ (Experiencers) คือ กลุ่มที่มีอายุน้อย มีความกระตือรือร้น ดื้อรั้น 

ชอบความหลากหลาย ความตื่นเต้น ความแปลกใหม่และความเสี่ยง ดังนั้นเมื่อพบเจอสิ่ง
แปลกใหม่จะกระตือรือร้นอย่างมากแต่ก็จะเบื่ออย่างรวดเร็ว รวมถึงเป็นกลุ่มที่ยังไม่มี
ความเชื่อเกี่ยวกับเรื่องต่างๆ อย่างแน่นอน แต่ก าลังด าเนินการหารูปแบบการด าเนินชีวิต 
สร้างคุณค่าและรูปแบบของพฤติกรรม ซึ่งกลุ่มนี้จะชอบเล่นกีฬา ออกก าลังกาย ท า
กิจกรรมกลางแจ้งและการปฏิสัมพันธ์ทางสังคม ดังนั้นรายได้ส่วนมากจึงใช้จ่ายไปกับ
สินค้าประเภทเสื้อผ้า อาหาร ความบันเทิงประเภทเพลงและหนัง 
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- กลุ่มปฏิบัติการ (Makers) คือ กลุ่มที่มีทักษะและประสบการณ์ในงานที่ท า เช่น สร้าง
บ้าน ดูแลลูก ซ่อมรถ เป็นกลุ่มที่ให้ความส าคัญกับครอบครัว การท างานและสังคม ไม่
ค่อยชอบสิ่งแปลกใหม่หรือสนใจโลกภายนอก เคารพเจ้าหน้าที่รัฐ มีรายได้เพียงพอและ
ทรัพยากรจ ากัด มีการบริโภคอย่างเพียงพอในสิ่งที่ตนเองมีอยู่ ดังนั้นจึงเป็นกลุ่มที่บริโภค
สินค้าจากคุณสมบัติการใช้งาน ไม่วัตถุนิยม 

 
2. มิติด้านทรัพยากร (Resources) คือ ทรัพยากรของแต่ละบุคคลทางด้านต่างๆ ได้แก่ 

ปัจจัยทางการเงิน ลักษณะทางกายภาพ จิตวิทยา และประชากร โดยทรัพยากรเหล่านี้สามารถเพ่ิมขึ้น
ตั้งแต่ช่วงวัยรุ่น เริ่มคงที่เมื่อถึงวัยกลางคน และลดน้อยลงเมื่อเข้าสู่วัยสูงอายุ ประกอบด้วย 2 กลุ่ม 
ดังนี้ 

 
- กลุ่มชอบเข้าสังคม (Actualizers) คือ กลุ่มที่ประสบความส าเร็จ ช่ าชองโลก มักเป็น

ผู้บริหารระดับสูง มีทรัพยากรมากมาย เคารพในตัวเอง ต้องการเป็นผู้ควบคุม มีความ
กระตือรือร้น มีความสนใจในการเติบโตและหาทางพัฒนา มองหาความท้าทาย สนใจ
เกี่ยวกับประเด็นทางสังคม ยิ่งไปกว่านั้นภาพลักษณ์ถือเป็นสิ่งส าคัญส าหรับกลุ่มนี้ โดย
ภาพลักษณ์ไม่ใช่สิ่งที่แสดงออกถึงสถานะหรืออ านาจแต่หมายความถึงรสนิยม ความเป็น
อิสระและคุณลักษณะของพวกเขา  

 
- กลุ่มต่อสู้ดิ้นรน (Strugglers) คือ กลุ่มที่มีสถานะและระดับการศึกษาต่ า ประกอบอาชีพ

แรงงาน  ไม่ค่อยมีทักษะการท างาน ให้ความส าคัญกับเรื่องสุขภาพและความปลอดภัย
ของชีวิต ทั้งยังเป็นกลุ่มผู้บริโภคที่ระมัดระวังและคิดอย่างรอบคอบจึงซื้อสินค้าที่จ าเป็น
เท่านั้น และเป็นกลุ่มที่มีความภักดีต่อตราสินค้าที่พวกเขาชอบ 
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แผนภาพที่ 2.1 กลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบ VALS2 
 

 
ที่มา : SRI International (1994), cited in Hawkins, D. I., Best, R. J., & Coney, K. A. (1995). 

Consumer behavior : implications for marketing strategy (6th ed.). 
Chicago: Irwin. 

 
ถึงแม้ว่าการวัดแบบ VALS2 จะถูกพัฒนาขึ้นโดยอ้างอิงจากประชากรในประเทศ

สหรัฐอเมริกา แต่ก็สามารถปรับใช้ได้กับผู้บริโภคในแถบประเทศยุโรปและญี่ปุ่น แต่การน าไปใช้
จะต้องท าการปรับเปลี่ยนรูปแบบเครื่องมือให้มีความเหมาะสมกับพ้ืนฐานวัฒนธรรมของประชากรใน
ประเทศนั้นๆ (Hoyer & MacInnis, 2001) 

Action Status Principle 

Fulfilled 

Believer 

Achiever 

Actualizer 
Abundant resources 

Minimal resources 

Striver 

Experiencer 

Maker 

Struggler 
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แต่ถึงอย่างไรการวัดแบบ VALS2 ก็ยังพบปัญหาบางประการ ได้แก่ 1) การวัดแบบ VALS2 
เป็นการวัดในระบบปัจเจกบุคคล แต่การตัดสินใจบริโภคบางครั้งได้รับอิทธิพลมาจากครอบครัวหรือ
ตัดสินใจร่วมกัน 2) บางครั้งผู้บริโภคมีมากกว่าหนึ่งรูปแบบการด าเนินชีวิต ซึ่ งจะเปลี่ยนแปลงไปตาม
สถานการณ์ 3) การวัดประเภทค่านิยมและประชากรอาจไม่เหมาะสมส าหรับสินค้าหรือสถานการณ์
เฉพาะ เนื่องจากการวัดแบบ VALS2 เป็นการวัดรูปแบบการด าเนินชีวิตทั่วไปโดยรวมเท่านั้น และการ
ซื้อผลิตภัณฑ์บางอย่างผู้บริโภคไม่ต้องแสดงความเป็นตนเอง (Hawkins et al., 1995) ซึ่งอีกประการ
หนึ่งนั้นการวัดแบบ VALS2 เป็นเครื่องมือที่ติดลิขสิทธิ์ โดยเป็นกรรมสิทธิ์ของบริษัท SRI ไม่ใช่
เครื่องมือที่สามารถใช้ได้อย่างแพร่หลายทั่วไป ดังนั้นความน่าเชื่อถือและความถูกต้องของเครื่องมือจึง
ยากแก่การเข้าถึง (Mowen & Minor, 1998) 

 
การวัดแบบ LOV 

 
การวัดแบบ LOV (List of values) คือ การแบ่งรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคตาม

ค่านิยมออกเป็น 9 กลุ่ม โดยให้ผู้บริโภคท าแบบสอบถามเกี่ยวกับค่านิยมสองอันดับแรกที่ส าคัญที่สุด 
หรือประเมินระดับความส าคัญของค่านิยม 9 กลุ่มจากน้อยที่สุดถึงมากที่สุด โดยค่านิยมทั้ง 9 แบบจัด
อยู่ใน 3 กลุ่มประเภท ดังนี้ (Hoyer & MacInnis, 2001) 

 
1. ค่านิยมภายใน (Internal values) คือ ค่านิยมที่ผู้บริโภคได้รับมาตั้งแต่เกิด ซึ่งจะแตกต่าง

กันไปตามแต่ละปัจเจกบุคคล ได้แก่ ค่านิยมความเคารพตัวเอง (Self-respect) ความรู้สึกประสบ
ความส าเร็จ (Sense of accomplishment) การบรรลุเป้าหมายของตนเอง (Self-fulfillment) 
ความตื่นเต้น (Excitement) 

 
2. ค่านิยมภายนอก (External values) คือ ค่านิยมที่เกิดจากสถานการณ์ในสังคมต่างๆ 

ได้แก่ ค่านิยมความรู้สึกเป็นส่วนหนึ่ง (Sense of belonging) การเป็นที่เคารพที่ดี (Being well 
respect) และความปลอดภัย (Security) 

 
3. ค่านิยมระหว่างบุคคล (Interpersonal values) คือ  ค่านิยมที่เกิดขึ้นในความสัมพันธ์

ระหว่างบุคคลอ่ืนๆ ได้แก่ ความสนุกสนานในชีวิต (Fun and enjoyment in life) ความสัมพันธ์
อย่างอบอุ่นกับผู้อ่ืน (Warm relationships with other) 
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การวัดแบบ LOV ถูกใช้ส าหรับการวิจัยทางการตลาด ซึ่งปรับพัฒนามาจากปัญหาของวิธีการ
วัดแบบ VALS ดังนั้น จึงเป็นเครื่องมือที่สามารถใช้ได้ทั่วไป โดยมีความน่าเชื่อถือและความเชื่อมั่น
มากกว่าการวัดแบบ VALS (Mowen & Minor, 1998) ยิ่งไปกว่านั้นยังสามารถท านายการตอบสนอง
ของผู้บริโภคและรู้ข้อมูลด้านต่างๆ เพ่ิมเติม ได้แก่ 

 
- ลักษณะรูปแบบการบริโภคด้วยตนเอง เช่น ฉันเป็นคนใช้จ่ายฟุ่มเฟือย ไม่ประหยัด  
- พฤติกรรมการบริโภคที่แท้จริง เช่น ฉันมักจะดูหนังบ่อยๆ และกิจกรรมที่ชอบคือ

เล่นกีฬากับไปดูคอนเสิร์ต  
- ความเชื่อในตลาด เช่น ฉันเชื่อว่าตราสินค้านี้จะท าให้ฉันเกิดความพึงพอใจได้ 

 
ข้อมูลรูปแบบการด าเนินชีวิตจากการวัดแบบ LOV สามารถเป็นประโยชน์ในการแบ่งกลุ่ม

เอกลักษณข์องผู้บริโภคท่ีมีระบบค่านิยมที่คล้ายคลึงกัน (Hoyer & MacInnis, 2001) 
 

การวัดแบบ Prizm 
 
การวัดรูปแบบการด าเนินชีวิตจากลักษณะประชากรทางภูมิศาสตร์ (Geo-demographic) 

หรือที่เรียกว่าการวัดแบบ Prizm ของ Claritas, Inc. คือ ประชากรที่อาศัยอยู่บริเวณใกล้เคียงกันจะมี
ความเชื่อและรูปแบบการด าเนินชีวิตที่คล้ายคลึงกัน การวัดแบบ Prizm จะท าการแบ่งกลุ่มพ้ืนที่
ประชากรโดยใช้รหัสไปรษณีย์ 5 หลักจากการส ารวจส ามะโนประชากรและที่อยู่อาศัยของแต่ละพ้ืนที่ 
ซึ่ง Claritasได้ท าการวิเคราะห์รูปแบบการด าเนินชีวิตของประชากรในอเมริกาผ่านสภาพภูมิศาสตร์
และรวมเอาข้อมูลในลักษณะกว้างของผู้บริโภคได้ 40 กลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตและด าเนินการจัด
ให้เหลือเพียง 12 กลุ่มทางสังคม (Hawkins et al., 1995) 

 
ลักษณะประชากรทางภูมิศาสตร์ (Geo-demographic) เป็นเทคนิคการวิเคราะห์แบบ

ผสมผสานข้อมูลของผู้บริโภคทางด้านการใช้จ่าย ปัจจัยทางด้านเศรษฐกิจและสังคม ตามพ้ืนที่ที่
ผู้บริโภคอาศัยอยู่ โดยประชากรที่มีความต้องการและรสนิยมที่คล้ายคลึงกันจะมีแนวโน้มของที่อยู่
อาศัยใกล้เคียงกัน ดังนั้นกลุ่มผู้บริโภคท่ีอาศัยพ้ืนที่ต่างกันแสดงให้เห็นถึงความแตกต่างในรูปแบบการ
บริโภคสินค้าของพวกเขา ซึ่งเป็นการวัดจากการแบ่งทางด้าน รายได้ ( Income) ค่านิยมในบ้าน 
(Home value) อาชีพ (Occupation) และเลขไปรษณีย์ครัวเรือนผู้บริโภค (Solomon, 2013) 
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การแบ่งกลุ่มประชากรที่อาศัยอยู่ใกล้เคียงกัน เนื่องจากเชื่อว่ามีลักษณะทางการเงิน รสนิยม 
ความชอบ นิสัยการบริโภคและรูปแบบการด าเนินชีวิตที่คล้ายคลึงกัน โดยการแบ่งข้อมูลประชากร
ตามพ้ืนที่ทางภูมิศาสตร์มีประโยชน์แก่นักการตลาดในการผลิตสินค้าและบริการให้เหมาะสมกับส่วน
แบ่งการตลาดเป้าหมายของตราสินค้า รวมถึงหากนักโฆษณาหรือนักการตลาดต้องการทราบถึงกลุ่ ม
ผู้บริโภคที่อาจกลายเป็นลูกค้าในอนาคตก็จะสามารถเชื่อมโยงและแยกพ้ืนที่อาศัยของกลุ่มเป้าหมาย
ได้ (Schiffman & Kanuk, 2004) 

 
การประยุกต์ใช้แนวคิดรูปแบบการด าเนินชีวิตกับการตลาด 

 
การน าแนวคิดรูปแบบการด าเนินชีวิตมาใช้ทางด้านการตลาด มีประโยชน์ด้านต่างๆ ดังนี้ 

(Berkman et al., 1997)  
 
1. การพัฒนาด้านการตลาด (Marketing plan development) การวิจัยพฤติกรรม

ผู้บริโภคแบบเดิมเป็นการวัดเพียงเชิงพฤติกรรมท าให้นักการตลาดเกิดปัญหาด้านการสื่อสาร แต่
แนวคิดรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคจะไม่ดูเพียงข้อมูลด้านประชากร แต่จะพิจารณาถึงความ
สนใจ ความคิดเห็น กิจกรรม ท านายสินค้าที่ ผู้บริโภคอาจซื้อและรูปแบบสื่อที่สามารถเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมาย ซึ่งเป็นกรอบแนะน าให้นักการตลาดเข้าใจถึงแรงผลักดันในการบริโภคของ
กลุ่มเป้าหมาย   

ดังนั้นหากนักการตลาดทราบรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคที่เป็นแรงผลักดันในการ
บริโภคของส่วนแบ่งการตลาดเป้าหมายก็จะสามารถพัฒนาผลิตภัณฑ์ สินค้าหรือบริการใหม่ให้
เหมาะสมและเติมเต็มความต้องการของกลุ่มเป้าหมายได้ (Hoyer & MacInnis, 2001) 

 
2. การเลือกสื่อ (Media selection) คนขายสื่อมักจะดึงดูดนักโฆษณาผ่านลักษณะ

ประชากรและลักษณะการใช้สื่อของผู้บริโภค ซึ่งเป็นเพียงการวิเคราะห์ทัศนคติและความคิดเห็นของ
ผู้บริโภคเพียงเบื้องต้นเท่านั้น แต่การวิเคราะห์ถึงลักษณะรูปแบบการด าเนินชีวิตจะสามารถให้ข้อมูล
เกี่ยวกับบุคคลทางด้านต่างๆ ได้ดีกว่า เช่น ลักษณะของบุคลิกภาพ ทัศนคติ ความคิดเห็น รูปแบบการ
เลือกใช้สื่อ  

 
3. การก าหนดกลยุทธ์ ความคิดสร้างสรรค์ (Creative strategy formulation) ข้อมูล

ด้านรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายเป็นสิ่งที่มีประโยชน์ในการคิดสร้างสรรค์
เกี่ยวกับผู้บริโภคสามรูปแบบ ได้แก่  
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3.1 การเลือกตัวแทนตราสินค้า คือ ข้อมูลด้านรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคที่เป็น
ประโยชน์ต่อการเลือกนักแสดงหรือผู้แทนตราสินค้าในการดึงดูดกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย 
รวมถึงการจัดวางต าแหน่งการสื่อสารของคนเหล่านี้อย่างเหมาะสม 

 
ผู้แทนตราสินค้า คือ บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการยอมรับ และการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของ

ผู้บริโภค โดยมีคุณลักษณะที่ส าคัญ ได้แก่ ความน่าเชื่อถือ (Credibility)  คือ ผู้แทนตราสินค้าที่มี
ความเชี่ยวชาญ ความเป็นกลาง และความไว้วางใจ ซึ่งมีอิทธิพลในการจูงใจและให้ข้อมูลผู้บริโภคใน
การประเมินสินค้า และความดึงดูดใจ (Attractiveness) คือ คุณค่าของแหล่งหรือผู้ส่งสาร ซึ่งมาจาก
ลักษณะทางกายภาพ บุคลิกภาพ สถานะทางสังคม และความคล้ายคลึงกับผู้บริโภค ซึ่งจะมีอิทธิพล
ท าให้ผู้บริโภคเปิดรับมากกว่าผู้ส่งสารทั่วไป ดังนั้นนักการตลาดสามารถเลือกผู้แทนตราสินค้าที่มี
ความเหมาะสมกับสินค้าหรือบริการของตนเอง เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อและคล้อยตาม 
(Solomon, 2013) 

 
3.2 การออกแบบสาร คือ ข้อมูลทางด้านรูปแบบการด าเนินชีวิตช่วยให้นักการตลาดทราบถึง

วิธีการออกแบบสารให้เหมาะสมในการดึงดูดกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย เช่น ลักษณะของ
น้ าเสียงและวิธีการใช้ภาษา 

 
ข้อความในโฆษณาหรือการส่งเสริมการตลาดควรออกแบบอย่างเหมาะสมกับรูปแบบการ

ด าเนินชีวิตของผู้บริโภค เพ่ือดึงดูดความปรารถนาในสินค้าและบริการของพวกเขายิ่งไปกว่านั้ น
ผู้บริโภคที่มีรูปแบบการด าเนินชีวิตที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับสื่อที่แตกต่างกันด้วย (Hoyer & 
MacInnis, 2001) 

  
3.3 ข้อมูลทางด้านรูปแบบการด าเนินชีวิตแสดงให้เห็นว่าสินค้าจะเข้าไปอยู่ในชีวิตประจ าวัน

อย่างเหมาะสมได้อย่างไร ผู้บริโภคจะรู้สึกอย่างไรกับสินค้า และจะท าการสื่อสารบอก
ต่อไปยังคนรอบข้างหรือไม่ 

 
4. การวางต าแหน่งสินค้า (Product positioning) การวางต าแหน่งสินค้าอย่างเหมาะสม

ในใจผู้บริโภค โดยการสร้างสินค้าในกรอบความคิดของผู้บริโภคบนความเข้าใจพวกเขา เนื่องจาก
ผู้บริโภคที่มีรูปแบบการด าเนินชีวิตแตกต่างกันจะมีพฤติกรรมการบริโภคสินค้าที่ต้องท าการสื่อสาร
ต าแหน่งสินค้าเพ่ือดึงดูดผู้บริโภคต่างกัน 
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5. การพัฒนากลยุทธ์ร้านค้าปลีก (Retail strategy development) เป็นการพัฒนากล
ยุทธ์ของร้านค้าปลีกให้มีความเหมาะสมกับผู้บริโภคกลุ่มต่างๆ ซึ่งรูปแบบการด าเนินชีวิตสามารถระบุ
ถึงเอกลักษณ์ในการใช้สินค้าหรือบริการของผู้บริโภคได้ โดยผู้บริโภคจะมีรูปแบบการซื้ออยู่ 2 
ประเภทคือ ผู้บริโภคแบบสร้างสรรค์ (Creative) และผู้บริโภคแบบนิ่งเฉย (Passive) โดยกลุ่ม
ผู้บริโภคแบบสร้างสรรค์มักตอบสนองต่อผลิตภัณฑ์ใหม่และสนใจนวัตกรรมแวดล้อมใหม่ที่เกิดขึ้น
ภายในร้านค้าปลีกมากกว่าผู้บริโภคแบบนิ่งเฉย 

 
ประโยชน์อีกประการหนึ่งที่ส าคัญของแนวคิดเรื่องรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค คือ 

การท าให้นักการตลาดก าหนด ส่วนแบ่งการตลาด (Market segmentation) ได้ โดยรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตสามารถใช้ในการจัดกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีเอกลักษณ์คล้ายคลึงกัน (Hoyer & MacInnis, 2001) 

 
ส่วนแบ่งการตลาด คือ  กระบวนการแบ่งส่วนผู้บริโภคที่มีความต้องการหรือคุณสมบัติ

ใกล้เคียงกัน และด าเนินการเลือกผู้บริโภคจ านวนหนึ่งกลุ่มหรือหลายกลุ่มมาเป็นส่วนแบ่งการตลาด
เป้าหมายของตราสินค้า เพ่ือพัฒนาส่วนประสมทางการตลาด (Schiffman and Kanuk, 2004: 50) 
โดยเป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีเอกลักษณ์เฉพาะกลุ่ม รวมทั้งมีความต้องการที่คล้ายคลึงกันและแตกต่างจาก
ผู้บริโภคส่วนใหญ่ (Hawkins et al., 1995) 

 
รายการเพลงวิทยุส่วนใหญ่แบ่งตามกลุ่มเป้าหมาย เช่น รายการเพลงร่วมสมัยส าหรับผู้ใหญ่ 

(Adult contemporary) รายการเพลงทันสมัยส าหรับวัยรุ่น (Contemporary hit radio) รายการ
เพลงลูกทุ่ง จึงท าให้รายการเพลงแต่ละประเภทมีกลุ่มผู้ฟังเป้าหมายไม่เหมือนกัน รวมทั้งมีความ
แตกต่างทางด้านประชากรและจิตวิทยา ดังนั้นงานวิจัยเรื่อง “รูปแบบการด าเนินชีวิต การเปิดรับสื่อ 
และความภักดีของผู้ฟังรายการวิทยุกรีนเวฟ” จึงเลือกใช้มาตรวัดแบบ AIO เป็นแนวทางในการวัด
รูปแบบการด าเนินชีวิต เนื่องจากเป็นวิธีวัดที่สามารถให้ข้อมูลรายละเอียดเกี่ยวกับกิจกรรม ความ
สนใจ และความคิดเห็นที่เชื่อมโยงกับพฤติกรรมของผู้ฟังรายการวิทยุกลุ่มเป้าหมายได้ รวมทั้งเป็น
มาตรวัดที่มีความยืดหยุ่นสูง และสามารถปรับหัวข้อที่ใช้วัดให้เหมาะสมกับงานวิจัยชิ้นนี้ได้ 

 
แนวคิดเรื่องการเปิดรับสื่อ 

 
สื่อมวลชนเป็นการสื่อสารจากแหล่งสารหนึ่งไปสู่ผู้รับจ านวนมากผ่านเครื่องมือทางเทคนิคที่

จ าเป็นรูปแบบต่างๆ โดยสามารถแบ่งออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่สื่อสิ่งพิมพ์ (Print media) คือ สื่อที่
น าสารไปสู่มวลชนทางสายตา เช่น หนังสือพิมพ์ นิตยสาร และสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic 
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media) คือ สื่อที่น าสารไปสู่มวลชนทางการรับชมหรือรับฟัง เช่น รายการวิทยุและการบันทึกเสียง
ต่างๆ (พัชนี เชยจรรยา และคณะ, 2538) 

 
ถึงสื่อต่างๆ จะมีลักษณะที่แตกต่างกันแต่ก็มีหน้าที่ของสื่อมวลชนที่เหมือนกัน ซึ่งสามารถ

แบ่งหน้าทีข่องสื่อมวลชนได้ 4 ประการ ดังนี้ (สุรพงษ์ โสธนะเสถียร, 2533) 
 

1. การสอดส่องข้อเท็จจริงให้กับสังคม (Survillance) เป็นการรายงานข่าวและน าเสนอข่าว 
(News) ที่เกิดขึ้นให้ประชาชนรับทราบ โดยเป็นการน าเสนอความจริงที่ไม่ได้ผ่านการตีความ 
หรือสอดแทรกความคิดของผู้น าเสนอ 

2. การวิพากษ์ วิจารณ์สังคม (Correlational) เป็นการแปลความหมายจากเนื้อหาข่าวที่
เชื่อมโยงกับความคิดของผู้เขียน เพ่ือตอบสนองสภาพแวดล้อมหรือบรรยากาศของสังคมใน
ขณะนั้นๆ  ดังนั้นจึงเป็นการน าเสนอเพ่ือให้ผู้รับสารคล้อยตามสื่อมวลชน เพ่ือให้เกิดความ
สอดคล้องทางความคิดและเอกภาพของสังคมเพ่ือน าไปสู่สิ่งที่ดีกว่า 

3. การถ่ายทอดมรดกทางสังคม (Heritage) เป็นการถ่ายทอดองค์ความรู้ที่เป็นมรดกของสังคม 
เช่น ค่านิยม อุดมการณ์ ปทัสฐาน กฎหมาย ไปยังคนรุ่นหลัง ด้วยประสบการณ์ของคนอีกรุ่น
หนึ่งผ่านสื่อมวลชน ซึ่งการถ่ายทอดมรกดทางสังคมนี้จะสะท้อนถึงวัฒนธรรมของสังคม และ
ประสบการณ์ส่วนบุคคลของสื่อมวลชน  

4. กิจกรรมบันเทิง (Entertainment) สื่อมวลชนมักมีการน าเสนอความบันเทิงมากกว่าด้าน
อ่ืนๆ โดยในปัจจุบันผู้รับสารส่วนใหญ่มักเปิดรับเพ่ือแสวงหาความบันเทิงให้กับตนเอง หรือ
เพ่ือติดตามความเคลื่อนไหวของกิจกรรมบันเทิง 
 
การสื่อสารผ่านสื่อมวลชนเป็นการสื่อสารไปสู่ผู้รับสารกลุ่มใหญ่ที่มีความแตกต่างและไม่รู้จัก

กัน แต่ถึงอย่างไรนักสื่อสารมวลชนก็สามารถก าหนดกลุ่มเป้าหมายของตนได้ เพ่ือประสิทธิผลในการ
สื่อสารเนื้อหาให้สอดคล้องกับลักษณะของกลุ่มเป้าหมาย (ปรมะ สตะเวทิน, 2546) โดยผู้ส่งสารต้อง
ศึกษาและท าความเข้าใจเกี่ยวกับผู้รับสารถึงองค์ประกอบต่างๆ ที่มีผลต่อการรับรู้และการตีความสาร
ที่ได้รับ เนื่องจากหากผู้ส่งสารมีความรู้และความเข้าใจเกี่ยวกับผู้รับสารมากก็จะมีโอกาสประสบ
ความส าเร็จในการสื่อสารมากข้ึนเช่นกัน (พัชนี เชยจรรยา และคณะ, 2538) 

 
ผู้รับสารจากสื่อมวลชนสามารถแบ่งได้เป็น 2 ประเภท โดยมีรายละเอียด ดังนี้ (Merrill & 

Lownestein, 1971) 
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1. ผู้รับสารแบบทั่วไป (The general public audience) เป็นผู้รับสารมวลชนที่มีความ
แตกต่างกัน และแต่ละคนไม่มีความสัมพันธ์กัน ซึ่งจะเปิดรับสื่อมวลชนตามความสนใจของตน ไม่ได้
เปิดรับเพื่อเป็นส่วนหนึ่งของสมาชิกกลุ่มสังคม ดังนั้นจึงเป็นกลุ่มที่มีอิสระในการเลือกเปิดรับและการ
ตอบสนองต่อสื่อ 

 
2. ผู้รับสารแบบเฉพาะเจาะจง (The specialized audience) เป็นผู้รับสารมวลชนที่มีความ

สนใจคล้ายคลึงกัน โดยจะเป็นกลุ่มที่มีการเปิดรับสื่อในเรื่องต่างๆ สอดคล้องกัน จึงถือเป็นสมาชิกกลุ่ม
เดียวกัน เช่น คนที่สนใจเรื่องเกี่ยวกับนิตยสารธุรกิจ ถึงแม้คนที่เลือกเปิดรับสื่ออาจจะมีสถานะที่
แตกต่างกันแต่มีความสนใจคล้ายคลึงกันในเรื่องนี้ ดังนั้นจึงถือเป็นผู้รับสารแบบเฉพาะเจาะจงที่มี
ความสนใจในเรื่องเดียวกัน 

 
ผู้รับสารสามารถเป็นได้ทั้งผู้รับสารแบบทั่วไปและผู้รับสารแบบเฉพาะเจาะจงได้ในเวลา

เดียวกัน เนื่องจากบางครั้งผู้รับสารท าการเปิดรับสื่อเพ่ือตอบสนองความสนใจทางด้านต่างๆ หลาย
ด้านพร้อมกัน เช่น การเมือง เศรษฐกิจ ดนตรี 

 
พฤติกรรมการใช้สื่อมวลชนของผู้รับสารในสมัยเดิมจะถูกมองว่าเป็นผู้รับสารแบบเฉื่อยชา 

(Passive audience) ที่ไม่ท าการเลือกใช้สื่อมวลชน แต่จะเป็นเพียงผู้ได้รับผลจากการกระท าของสื่อ 
ต่อมาเม่ือเกิดความก้าวหน้าในสื่อและรูปแบบการบริโภคที่เปลี่ยนไป จึงเกิดการเปลี่ยนแปลงเป็นผู้รับ
สารแบบกระตือรือร้น (Active audience) ที่แต่ละบุคคลจะมีเจตนา เป้าหมาย วัตถุประสงค์ในการ
ใช้สื่อ และด าเนินการตัดสินใจเปิดรับสื่อชนิดต่างๆ ด้วยตนเอง (ปรมะ สตะเวทิน, 2546) 

 
การเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมผู้บริโภคที่เป็นผู้รับสารแบบกระตือรือร้น ส่งผลท าให้สื่อ

อินเทอร์เน็ตมีบทบาทส าคัญมากขึ้นในปัจจุบัน เช่นเดียวกับที่เว็บไซต์ Internetserviceprovider ได้
ท าการส ารวจจ านวนผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ต พบว่า ปัจจุบันมีผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ต 2,400 ล้านคน คิด
เป็นร้อยละ 39 ของประชากรทั่วโลก รวมถึงกลุ่มผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตยังคาดว่าจะเพ่ิมขึ้น 1 พันล้าน
คนในปี พ.ศ. 2560 ซึ่งผู้ใช้งานส่วนใหญ่น่าจะมาจากประเทศที่ก าลังพัฒนาในแถบเอเชียและแปซิฟิก 
(ธั๊มสอัพ, 2556: ออนไลน์) โดยสาเหตุที่มีการเติบโตอย่างรวดเร็วเป็นเพราะอินเทอร์เน็ตเป็นสื่อที่มี
ความส าคัญระดับโลก โดยมีลักษณะเฉพาะตัวที่ไม่หยุดนิ่ง รวมทั้งสามารถเก็บรักษาและน าเสนอ
ข้อมูลใหม่ได้อย่างทันท่วงที จึงท าให้ผู้ใช้สามารถสื่อสารกันได้อย่างรวดเร็วตลอดเวลาอย่างไม่มี
ข้อจ ากัดด้านระยะทางหรือเวลา ซึ่งเป็นการสื่อสารแบบสองทางระหว่างผู้ส่งและผู้รับสาร 
(Lindstorm & Andersen, 2000) 
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การด ารงอยู่ได้ของสถานีวิทยุส่วนหนึ่งขึ้นอยู่กับจ านวนผู้ฟัง และพฤติกรรมของพวกเขา 
เนื่องจากหากเป็นสถานีที่มีผู้ฟังมากก็จะยิ่งดึงดูดองค์กรเอกชนให้มาลงโฆษณาได้มากด้วยเช่นเดียวกัน 
ซึ่งการเปิดรับสื่อวิทยุของผู้ฟังในปัจจุบันมีการเปลี่ยนแปลงจากอดีต โดยมีการฟังวิทยุบนอินเทอร์เน็ต
และแอพพลิเคชั่นมือถือมากขึ้นเรื่อยๆ ในขณะที่มีการรับฟังผ่านวิทยุน้อยลง ซึ่งจากผลการวิจัย 
Media Index ของบริษัทนีลเส็นมีเดียรีเสิร์ชแห่งประเทศไทย ระหว่างปี พ.ศ. 2553-2556 พบว่า 
กลุ่มคนวัยท างานที่มีอายุระหว่าง 25-39 และ ผู้ใหญ่ที่มีอายุตั้งแต่ 40 ปีขึ้นไป ยังคงเป็นกลุ่มหลักที่
ชอบฟังผ่านเครื่องรับวิทยุ แต่หากเป็นกลุ่มวัยรุ่นจะนิยมฟังผ่านอินเทอร์เน็ตมากกว่า แต่ถึงอย่างไร
กลุ่มคนวัยท างานก็มีอัตราการเปิดรับผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตมากขึ้นด้วยเช่นเดียวกัน ดังนั้นสถานีวิทยุ
ต่างๆ จึงจ าเป็นต้องปรับตัวในการเพิ่มช่องทางการฟังรายการทางดิจิทัลมากขึ้น เพ่ือรองรับพฤติกรรม
ผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป และรักษาฐานกลุ่มผู้ฟังเดิม ตลอดจนการขยายฐานผู้ฟังกลุ่มใหม่ๆ 
(ฐานเศรษฐกิจ, 2556: ออนไลน์) 

 
ผู้รับสารแต่ละคนจะมีพฤติกรรมการใช้สื่อ ความพึงพอใจ และวัตถุประสงค์ในการใช้สื่อ

แตกต่างกันไป โดยงานวิจัยเรื่องการใช้สื่อและการท าให้เกิดความพอใจของผู้รับสารของ Katz และ
คณะ (1974 อ้างถึงใน ปรมะ สตะเวทิน, 2546) สามารถเขียนเป็นแบบจ าลองได้ดังแผนภาพที่ 2.2  

 
แผนภาพที่ 2.2 แบบจ าลองเรื่องการใช้สื่อและการท าให้เกิดความพึงพอใจของ Katz 

 
ที่มา : Katz et.al., 1974 อ้างถึงใน ปรมะ สตะเวทิน. (2546). การสื่อสารมวลชน กระบวนการและ 

ทฤษฎี. กรุงเทพมหานคร: ภาพพิมพ์. 
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แบบจ าลองนี้อธิบายว่าผู้รับสารมีสภาวะด้านสังคมและจิตใจที่ส่งผลถึงความต้องการที่
แตกต่างกัน ซึ่งจะน าไปสู่ความคาดหวังในการเลือกเปิดรับสื่อประเภทต่างๆ เพ่ือตอบสนองความพึง
พอใจของตน ดังนั้นการเปิดรับสื่อของแต่ละบุคคลจึงไม่เหมือนกัน รวมทั้งภายหลังการเปิดรับสื่อผู้รับ
สารจะมีความพึงพอใจและผลอื่นๆ ที่ตามมาแตกต่างกัน 

 
การเปิดรับสื่อ คือ การคัดเลือกการรับสื่อมวลชนประเภทต่างๆ ของบุคคล ซึ่งผู้รับสารมี

แนวโน้มที่จะเลือกเปิดรับสื่อที่มีข้อมูลสอดคล้องกับความคิด ทัศนคติ และค่านิยมของตนเอง มากกว่า
ข้อมูลที่ไม่มีความสอดคล้อง (Schramm, 1973) 

 
กระบวนการในการเปิดรับสื่อ 

 
กระบวนการเปิดรับข่าวสารของบุคคลที่มีแนวโน้มในการเปิดรับสื่อต่างๆ ที่สอดคล้องกับ

ทัศนคติและความสนใจของตน และเลือกปฏิเสธที่จะเปิดรับสิ่งที่ไม่สอดคล้อง โดยผู้รับสารจะมี
กระบวนการเปิดรับ 4 ขั้นตอน ดังนี้ (Klapper, 1960) 

 
1. การเลือกเปิดรับ (Selective exposure) คือ แนวโน้มของบุคคลในการเปิดรับสื่อจาก

สื่อมวลชนประเภทต่างๆ โดยเลือกเปิดรับสื่อที่มีความสอดคล้องกับความคิดเห็น ความสนใจและ
ทัศนคติของตนเพ่ือตอบสนองความต้องการหรือแก้ไขปัญหาต่างๆ 

ในชีวิตประจ าวันของแต่ละบุคคลมีโอกาสที่จะรับสารจากแหล่งสารหรือผู้ส่งสารมากมาย แต่
ถึงอย่างไรบุคคลมีเวลาและความสามารถในการรับสารที่จ ากัด รวมทั้งมีความพึงพอใจต่อแหล่งสาร
หรือผู้ส่งสารแตกต่างกัน ดังนั้นแต่ละบุคคลจึงเลือกเปิดรับสื่อประเภทต่างๆ ตามความต้องการของ
ตนเอง เช่น ผู้ฟังเลือกเปิดรับสถานีวิทยุที่ตนสนใจจากสถานีวิทยุที่มีอยู่มากมาย ยิ่งไปกว่านั้นผู้รับสาร
มักจะเปิดรับสื่อที่สอดคล้องกับความคิดและทัศนคติของตนเอง เนื่องจากธรรมชาติของมนุษย์มีความ
ต้องการที่จะปกป้อง รักษาและส่งเสริมความคิดเกี่ยวกับตนเอง (Self-concept) (ปรมะ สตะเวทิน, 
2546) 

 
2. การเลือกให้ความสนใจ (Selective Attention) คือ การที่บุคคลให้ความสนใจต่อ

เนื้อหาที่สื่อมวลชนน าเสนอ โดยจะเลือกให้ความสนใจต่อข้อมูลที่สอดคล้องกับความคิด ทัศนคติ 
ความเชื่อของตน เช่น ผู้รับสารเลือกอ่านหนังสือพิมพ์เพียงบางบทความที่สอดคล้องหรื อส่งเสริม
สนับสนุนความคิด ความเชื่อของผู้อ่าน 
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ในแต่ละวันผู้รับสารแวดล้อมไปด้วยสื่อต่างๆ มากมาย ท าให้ผู้รับสารไม่สามารถให้ความ
สนใจกับสิ่งต่างๆรอบตัวได้ทั้งหมดดังนั้นผู้รับสารจึงต้องเลือกว่าจะท าการเปิดรับสื่อใด และเลือกให้
ความสนใจ (Attention) ต่อสิ่งที่เปิดรับในช่วงเวลานั้น โดยความสนใจสามารถแบ่งได้เป็น  2 
ประเภท ได้แก่ ความสนใจหลัก (Focus attention) คือ ความสนใจที่เราให้กับสิ่งใดสิ่งหนึ่งโดยตรง 
เช่น เราสนใจคนที่ก าลังคุยกับเรา และความสนใจรอบนอก (Peripheral or marginalattention) 
คือ ความสนใจที่เราให้กับสิ่งใดสิ่งหนึ่งน้อยกว่าความสนใจหลัก เช่น ขณะเดินคุยกับเพ่ือน ความสนใจ
หลักคือ การคุย ส่วนความสนใจรองคือ การมองผู้คนข้างทาง ซึ่งในปัจจุบันผู้บริโภคมีการเปิดรับสื่อ
ผ่านความสนใจหลักและความสนใจรองจ านวนมากที่ใช้ในชีวิตประจ าวัน ดังนั้นหากผู้ส่งสารสามารถ
ใช้ความสนใจของผู้รับสารได้อย่างมีประสิทธิภาพจะสามารถเป็นประโยชน์ต่อการสื่อสารได้เป็นอย่าง
ดี (พัชนี เชยจรรยา และคณะ, 2538) 

 
3. การเลือกรับรู้ (Selective perception) คือ การที่บุคคลตีความหมายสิ่งต่างๆ บน

พ้ืนฐานของประสบการณ์ ความเชื่อ และความต้องการของแต่ละบุคคลภายหลังจากท าการเปิดรับสื่อ
และให้ความสนใจในสิ่งที่สื่อน าเสนอ 

บุคคลมักจะมีกระบวนการตีความหมายสารของสื่อที่ตนเปิดรับตามทัศนคติและความรู้สึก
ของตนเอง ท าให้บางทีเนื้อหาที่สื่อมวลชนสื่อสารเกิดการบิดเพ้ียนไปโดยไม่รู้ตัว เช่น คนสูบบุหรี่เมื่อ
อ่านบทความเกี่ยวกับบุหรี่ที่แสดงทัศนคติในเชิงลบและกล่าวถึงโทษก็จะเกิดความรู้สึกต่อต้าน ไม่ค่อย
เชื่อในสาร (ปรมะ สตะเวทิน, 2546) 

 
4. การเลือกจดจ า (Selective Retention) คือ ในแต่ละวันบุคคลจะมีการเลือกเปิดรับสื่อ

มากมาย แต่ถึงอย่างไรบุคคลก็ไม่สามารถจดจ าสารได้ทั้งหมด ดังนั้นบุคคลจะเลือกจดจ าเฉพาะสิ่งที่
ตรงกับทัศนคติ ความคิดเห็นของตนเอง 

ถือเป็นขั้นสุดท้ายของกระบวนการเปิดรับสื่อที่ผู้รับสารเลือกจดจ าเนื้อหาสารของสื่อมวลชนที่
สอดคล้องกับทัศนคติ รสนิยม ความชอบ ความเชื่อ และค่านิยมของตนเอง โดยผู้รับสารจะจดจ าสาร
ที่มีความสอดคล้องได้ดีกว่าสารที่ไม่สอดคล้อง (ปรมะ สตะเวทิน, 2546) 

 
กระบวนการเลือกเปิดรับ การเลือกให้ความสนใจ การเลือกรับรู้ และการเลือกจดจ าเป็น

ลักษณะของผู้บริโภคแบบกระตือรือร้น (Active audience) ซึ่งแสดงให้เห็นว่าผู้รับสารเป็นผู้เลือกใช้
สื่อมวลชนโดยไม่ได้รอรับผลจากการกระท าของสื่อมวลชนเพียงอย่างเดียวเหมือนกับผู้บริโภคแบบ
เฉื่อยชา (Passive audience) 
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เหตุผลในการเปิดรับส่ือ 
 
ผู้รับสารมี เหตุผลในการเลือกเปิดรับสื่อมวลชนที่ตนเองต้องการแตกต่างกัน โดยมี

รายละเอียดดังต่อไปนี้ (Dominick, 1999) 
 
1. ความรู้ (Cognition) คือ การที่บุคคลเปิดรับสื่อเพ่ือตอบสนองสิ่งที่พวกเขาต้องการอยาก

รู้ โดยแบ่งเป็นสองประเภท ได้แก่ 
1.1  บุคคลที่เปิดรับสื่อเพ่ือให้ตนทราบข้อมูลหรือสถานการณ์ใหม่ๆ ที่ก าลังเกิดขึ้นใน

สังคม เช่น บุคคลที่อยากรู้ความเคลื่อนไหวของรัฐบาล บุคคลที่อยากรู้ว่าเกิด
เหตุการณ์อะไรขึ้นในโลกบ้าง และบุคคลที่อยากทราบว่าผู้น าทางการเมืองก าลังท า
อะไรอยู่ 

1.2 บุคคลที่เปิดรับสื่อเพ่ือเรียนรู้เกี่ยวกับบางอย่างหรือสิ่งที่ตนเองสนใจ เช่น บุคคลที่
ต้องการเรียนรู้สิ่งที่ไม่เคยทราบมาก่อน บุคคลที่ต้องการตอบสนองความอยากรู้ของ
ตนเอง และบุคคลที่เปิดรับเนื่องจากสื่อมักให้แนวคิดใหม่ๆ แก่เขา 

 
การเปิดรับสื่อท าให้ผู้รับสารมีความรู้ในเรื่องต่างๆ เช่น เหตุการณ์ใหม่ที่เกิดขึ้นโดยข้อมูลที่

ผู้รับสารแต่ละคนได้รับสามารถน ามาใช้ประโยชน์ได้อย่างหลากหลายขึ้นอยู่กับสถานการณ์ของการ
สื่อสาร (Atkin, 1972) 

 
2. ความหลากหลาย (Diversion) คือ การตอบสนองความต้องการต่างๆ ของมนุษย์ใน

รูปแบบที่หลากหลาย ได้แก่ 
2.1 การกระตุ้นอารมณ์ (Stimulation) ผู้รับสารจะเปิดรับสื่อเพ่ือความสนุกสนานตื่นเต้น

และลดความเบื่อหน่ายที่พบเจอในชีวิตประจ าวัน เช่น ร้านซูเปอร์มาร์เก็ตมีรถเข็นที่
ติดตั้งวีดีโอไว้ให้ผู้บริโภคได้ดูระหว่างเลือกซื้อของ หรือร้านอาหารมีคอมพิวเตอร์ติด
ตั้งอยู่บนโต๊ะเพ่ือลดความเบื่อหน่ายขณะรออาหาร  

2.2 การพักผ่อน (Relaxation) หลายครั้งบุคคลจะเริ่มเกิดความเครียดเมื่อพวกเขาเปิดรับ
ข้อมูลมากจนเกินไป ดังนั้นจึงท าการเปิดรับสื่อเพ่ือหาวิธีผ่อนคลายความเครียดที่
สะสมไว้ เช่น การดูหนัง การอ่านหนังสือ การฟังเพลง โดยรูปแบบของเนื้อหาที่
เปิดรับเพ่ือผ่อนคลายของแต่ละบุคคลจะมีความแตกต่างกันไป เช่น บางคนชอบ
เนื้อหาเกี่ยวกับสงคราม บางคนชอบเนื้อหาน่ากลัว ดังนั้นจะเห็นได้ว่าเนื้อหาของสื่อ
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ไม่ใช่ปัจจัยส าคัญในการเปิดรับสื่อเพ่ือพักผ่อน เนื่องจากเป็นความแตกต่างของ
ความชอบและรสนิยมในแต่ละบุคคล 

2.3 การปลดปล่อยอารมณ์ (Emotion release) การที่บุคคลเปิดรับสื่อเพ่ือปลดปล่อย
อารมณ์ที่อยู่ภายในใจของพวกเขา เช่น บุคคลที่ปลดปล่อยอารมณ์ด้วยการกรีดร้อง
ในภาพยนตร์สยองขวัญ หรือบุคคลที่ร้องไห้เมื่อดูภาพยนตร์เศร้า โดยผู้รับสารจะรู้สึก
สนุกและผ่อนคลายเมื่อท าการปลดปล่อยหลังอารมณ์ของตนหลังจากเปิดรับสื่อ  

 
3. การใช้ประโยชน์ทางสังคม (Social utility) คือ การที่บุคคลต้องการเป็นส่วนหนึ่งของ

สังคมที่พวกเขาอาศัยอยู่ ซึ่งผู้รับสารสามารถเอาเรื่องที่เปิดรับจากสื่อไปคุยกับบุคคลรอบข้างได้ โดย
สามารถแบ่งได้ ดังนี้ 

3.1 บทสนทนาในชีวิตประจ าวัน (Conversation currency) การเปิดรับสื่อเป็นพ้ืนฐาน
ของบุคคลในการเลือกเรื่องสนทนากับบุคคลอ่ืนในสังคม ซึ่งผู้รับสารส่วนมากจะใช้
เรื่องที่พวกเขาเปิดรับจากสื่อผ่านการอ่าน การดู หรือการฟังในการพูดคุยกับคนอ่ืน 
โดยมักเป็นหัวข้อที่ผู้รับสารมีความสนใจใกล้เคียงกัน 

3.2 สื่อมวลชนสัมพันธ์ (Parasocial relationship) มนุษย์เป็นสัตว์สังคมที่ต้องการ
ติดต่อสื่อสารกับบุคคลอ่ืน แต่ในบางครั้งที่ไม่สามารถท าได้จะท าให้บุคคลเกิดรู้สึก
เหงา ดังนั้นบุคคลจึงเลือกเปิดรับสื่อเพ่ือให้อยู่เป็นเพ่ือน เช่น การฟังวิทยุขณะขับรถ
คนเดียว การรับชมโทรทัศน์ขณะอยู่บ้านคนเดียว 

 
4. การหลีกหนีจากสังคม (Withdrawal) คือ ในบางครั้งผู้รับสารจะเปิดรับสื่อเพ่ือหลีกหนี

ตนเองจากบุคคลรอบข้างหรือกิจกรรมต่างๆ โดยบุคคลจะสร้างพ้ืนที่ของตนเองให้เกิดระยะห่างจาก
บุคคลอื่น เช่น การนั่งดูโทรทัศน์เพ่ือหลีกเลี่ยงการออกไปท ากิจกรรมนอกบ้าน การอ่านหนังสือบนรถ
สาธารณะเพ่ือไม่อยากให้ใครรบกวน 

 
แรงจูงใจในการเปิดรับสื่อ 

 
บุคคลจะมีแรงจูงใจในการเลือกเปิดรับสื่อและสารต่างๆ ผ่านปัจจัยที่ส าคัญ 3 ประการ ได้แก่ 

(Merrill & Lownestein, 1971) 
 
1. ความเหงา (Loneliness) มนุษย์มีพ้ืนฐานด้านความเหงาที่ไม่ชอบปล่อยให้ตนเองว่าง

จนเกินไปหรืออยู่ตามล าพัง เนื่องจากกลัวเหงาและการถูกเพิกเฉยจากสังคม ดังนั้นจึงต้องติดต่อกับ



 39 

บุคคลอื่นๆ แต่หากไม่สามารถท าได้บุคคลจะมองหาวิธีคลายเหงาที่ดีที่สุด คือ การอยู่กับสื่อ เช่น การ
ดูโทรทัศน์ที่มีภาพเคลื่อนไหวและเสียงเป็นเพ่ือนในเวลาว่าง แต่ถึงอย่างไรระดับความเหงาของแต่ละ
บุคคลเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลส าคัญในการเลือกอยู่กับสื่อของผู้รับสาร 

 
2. ความอยากรู้ (Curiosity) มนุษย์มีพ้ืนฐานด้านความอยากรู้ อยากเห็นในเรื่องต่างๆ 

มากมาย ทั้งเรื่องที่ใกล้ตัวและเรื่องที่ไกลตัวของแต่ละบุคคล เช่น เกิดอะไรขึ้นกับพวกเขา การกระท า 
ค าพูดหรือความคิดของคนอ่ืน  โดยจะมีอิทธิพลต่อบุคคลทั้งทางตรงและทางอ้อม รวมทั้งบางครั้ง
ความอยากรู้ อยากเห็น ถือเป็นปัจจัยแรกของบุคคลในการเลือกเปิดรับสื่อเพ่ือตอบสนองความ
ต้องการด้านความอยากรู้ในเรื่องต่างๆ เช่น บุคคลต้องการทราบว่าเกิดอะไรขึ้นและจะมีผลกระทบ
มาถึงตวัเขาไหม  

 
3. ประโยชน์การใช้สอย (Self-aggrandizement) มนุษย์มีพ้ืนฐานด้านความเห็นแก่ตัวที่

ต้องการข้อมูลซ่ึงสามารถช่วยให้เขามีความสุข ประสบความส าเร็จ ดังนั้นพวกเขาจะเลือกเปิดรับสื่อที่
รวดเร็ว มีคุณค่า และสามารถช่วยในการตัดสินใจเรื่องต่างๆ ได้ ยิ่งไปกว่านั้นในบางครั้งยังมีการ
เปิดรับสื่อเพ่ือความบันเทิงด้วย 

 
ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการเปิดรับสื่อ 

 
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกเปิดรับสื่อประกอบไปด้วย 5 องค์ประกอบที่ส าคัญ โดยมี

รายละเอียด ดังนี้ (Schramm, 1973) 
 
1. ความสะดวก คือ ผู้รับสารมักเลือกเปิดรับสื่อที่อยู่ใกล้ตัวหรือสามารถเข้าถึงได้ เช่น ผู้รับ

สารเลือกอ่านนิตยสารที่อยู่ในบ้านมากกว่าเดินออกไปซื้อจากร้าน หรือผู้รับสารเลือกดูโทรทัศน์ 
เนื่องจากสะดวกกว่าไปโรงภาพยนตร์ 

 
2. ความโดดเด่น คือ ผู้รับสารจะเลือกให้ความสนใจในสารที่มีจุดเด่นแตกต่างจากสารอ่ืน 

เช่น ข้อความพาดหัวข่าวหนังสือพิมพ์ที่มีขนาดใหญ่ ภาพที่ใช้สีพิเศษ หรือความเงียบที่เกิดขึ้นระหว่าง
คอนเสิร์ต เป็นต้น 
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3. ประสบการณ์ คือ ผู้รับสารแต่ละคนจะมีประสบการณ์ในชีวิตที่ผ่านมาแตกต่างกัน ซึ่ง
ส่งผลต่อค่านิยม ทัศนคติ และความต้องการของผู้รับสาร ดังนั้นแต่ละบุคคลจะมีการเลือกเปิดรับ การ
เลือกให้ความสนใจ การเลือกรับรู้ และการเลือกจดจ าที่แตกต่างกัน 

 
4. การใช้ประโยชน์ คือ วัตถุประสงค์ในการเลือกเปิดรับสื่อ โดยผู้รับสารจะท าการค้นหา

ข้อมูลที่พวกเขาต้องการหรือข้อมูลเป้าหมายของพวกเขา ซึ่งแต่ละคนจะมีความแตกต่างกัน เช่น เพ่ือ
ความบันเทิง เพ่ือคลายเหงา 

 
5. การศึกษาและสถานะทางสังคม คือ สิ่งที่มีอิทธิพลต่อการเลือกเปิดรับสารของแต่ละบุคคล 

เช่น ผู้ที่มีระดับการศึกษาสูงมักจะเลือกเปิดรับสื่อสิ่งพิมพ์มากกว่าสื่อโทรทัศน์ หรือผู้ที่รู้หลายภาษา
สามารถเปิดรับสื่อได้อย่างหลากหลายกว่า 

 
เช่นเดียวกับ Todd Hunt และ Brent D. Euben (อ้างถึงใน ปรมะ สตะเวทิน, 2546) ที่

กล่าวถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกเปิดรับสื่อของผู้รับสารเพ่ิมเติมว่ามี 8 ประการ 
ดังต่อไปนี้ 

 
1. ความต้องการ (Need) เป็นปัจจัยส าคัญที่สุดในกระบวนการเลือกเปิดรับสื่อของมนุษย์ 

โดยเป็นความต้องการทั้งทางด้านร่างกายและจิตใจ ซึ่งระดับความต้องการที่แตกต่างกันจะช่วย
ก าหนดการเลือกของผู้รับสาร เช่น ความต้องการเพ่ือทราบข่าวสาร ความต้องการเพ่ือการยอมรับใน
สังคม ความต้องการเพื่อแสดงรสนิยม 

 
2. ทัศนคติและค่านิยม (Attitudes and values) โดยทัศนคติเป็นความชอบและความโน้ม

เอียงต่อเรื่องต่างๆ ส่วนค่านิยมเป็นความรู้สึกพ้ืนฐานที่ผู้รับสารยึดถือว่าควรหรือไม่ควรท าสิ่งใดกับ
สภาพแวดล้อมและบุคคลรอบตัวเรา ซ่ึงทัศนคติและค่านิยมเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อการเปิดรับ การเลือก
ให้ความสนใจ การเลือกรับรู้ และการเลือกจดจ า 

 
3. เป้าหมาย (Goals) ทุกคนมีเป้าหมายต่อเรื่องต่างๆ ในการด าเนินชีวิต เช่น เป้าหมายเรื่อง

อาชีพ การเข้าสังคม การพักผ่อน โดยเป้าหมายที่ผู้รับสารก าหนดขึ้นนี้จะส่งผลต่อการเปิดรับสื่อของ
พวกเขา เพ่ือตอบสนองเป้าหมายนั้น 
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4. ความสามารถ (Capability) ความสามารถของบุคคลเกี่ยวกับเรื่องใดเรื่องหนึ่ง เช่น 
ความสามารถด้านภาษา ซึ่งจะมีอิทธิพลในการเลือกเปิดรับสื่อ เช่น คนที่รู้เฉพาะภาษาไทยก็จะไม่
สามารถรับสื่อที่เป็นภาษาอ่ืนได้ เนื่องจากมีความสามารถด้านภาษาท่ีจ ากัด 

 
5. การใช้ประโยชน์ (Utility) บุคคลจะเลือกให้ความสนใจและพยายามท าความเข้าใจใน

ข้อมูลข่าวสารที่พวกเขาสามารถน าไปใช้ประโยชน์ได้ เช่น หากผู้บริโภคต้องการซื้อรถยนต์ก็จะเลือก
เปิดรับสื่อที่ให้ความรู้เรื่องรถยนต์ โดยเป็นการกระท าจากการเลือกเปิดรับเพ่ือน าไปใช้ประโยชน์
ทางด้านต่างๆ  

 
6. ลีลาในการสื่อสาร (Communication style) คือ ความชอบหรือไม่ชอบในสื่อชนิดต่างๆ 

ของผู้รับสาร ซึ่งในแต่ละบุคคลจะมีความชอบที่แตกต่างกัน เช่น บางคนชอบเปิดรับสื่อวิทยุ บางคน
ชอบเปิดรับสื่อสิ่งพิมพ์ 

 
7. สภาวะ (Context) คือ สถานที่ บุคคล และเวลาที่อยู่ในสถานการณ์การสื่อสารซึ่งมี

อิทธิพลต่อการเปิดรับสื่อของผู้รับสาร โดยสภาวะที่แตกต่างกันจะส่งผลให้ผู้รับสารเกิดความรู้สึกที่
ต่างกัน เช่น การโดนต าหนิภายในห้องส่วนตัวกับการโดนต าหนิต่อหน้าคนอ่ืน ผู้รับสารจะเกิด
ความรู้สึกแตกต่างกัน 

 
8. ประสบการณ์และนิสัย (Experience and habit) ผู้รับสารมักจะพัฒนานิสัยการรับสาร

จากประสบการณ์ในการรับข่าวสารที่ผ่านมาของแต่ละบุคคล โดยพัฒนาความชอบต่อสื่อใดสื่อหนึ่ง
และเลือกท่ีจะใช้สื่อชนิดนั้น 

 
ตัวแปรแทรกในการเปิดรับสื่อ 

 
กระบวนการสื่อสารมวลชนไม่เกิดผลจากผู้ส่งสารไปถึงผู้รับสารในทันที แต่จะมีปัจจัยด้าน

จิตวิทยาและสังคมเข้ามาเกี่ยวข้อง ซึ่งถือเป็นตัวแปรแทรก (Intervence) ที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการ
สื่อสาร โดยมีรายละเอียด 3 มุมมอง ดังนี้ (De Fleur, 1966) 

 
1. มุมมองความแตกต่างของปัจเจกบุคคล (The individual differences perspective)

ปัจเจกบุคคลมีความแตกต่างในเชิงกายภาพและจิตวิทยาที่เกิดจากกระบวนการเรียนรู้ การเลี้ยงดู 
และการให้ความสนใจต่อเรื่องต่างๆ ซึ่งจะมีอิทธิพลต่อความคิดเห็นและการรับรู้ของผู้รับสาร โดย
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ความแตกต่างของปัจเจกบุคคลนี้ส่งผลให้ผู้รับสารมีทัศนคติ ค่านิยมและความเชื่อที่แตกต่างกัน 
รวมทั้งเป็นสิ่งที่ก าหนดการเปิดรับสื่อหรือเลือกหลีกเลี่ยงสื่อที่ไม่ต้องการได้เช่นเดียวกัน 

 
2. มุมมองกลุ่มทางสังคม (The social categories perspective) ลักษณะประชากรมี

อิทธิพลต่อการเลือกเปิดรับเนื้อหาในสาร เช่น กลุ่มเด็กเลือกเปิดรับเนื้อหาเกี่ยวกับการ์ตูน หรือกลุ่ม
ผู้ชายเลือกเปิดรับเนื้อหาเกี่ยวกับเครื่องยนต์มากกว่าผู้หญิง ดังนั้นหากผู้รับสารมีลักษณะทาง
ประชากรที่คล้ายคลึงกันก็จะมีความสนใจในการเปิดรับเนื้อหาสารต่างๆ ใกล้เคียงกัน โดยผู้รับสารมัก
เปิดรับสื่อเพ่ือตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจของตนเอง  

 
3. มุมมองความสัมพันธ์ในสังคม (The social relations perspective) ความสัมพันธ์ใน

สังคมของผู้รับสารแบ่งได้ 2 ประเภท คือ ความสัมพันธ์แบบปฐมภูมิ ซึ่งเป็นความสัมพันธ์แบบใกล้ชิด
ของบุคคลที่ผู้รับสารสนิท เช่น ครอบครัว และความสัมพันธ์แบบทุติยภูมิ ซึ่งเป็นความสัมพันธ์ตาม
แบบแผน เช่น ผู้น าความคิด ซึ่งบุคคลเหล่านี้มีอิทธิพลต่อการเปิดรับสื่อ 

 
การวัดกระบวนการเปิดรับ 

 
การวัดกระบวนการเปิดรับสื่อของผู้รับสารสามารถวัดได้จาก 2 ประการ ได้แก่ (McLeod & 

O'Keefe, 1972) 
 
1. การวัดจากระยะเวลาที่เปิดรับสื่อชนิดต่างๆ 
2. การวัดจากความบ่อยครั้งในการเปิดรับสื่อ ซึ่งแยกตามประเภทเนื้อหารายการ 
 
การวัดจากระยะเวลาที่เปิดรับสื่อขึ้นอยู่กับปัจจัยเกี่ยวกับผู้รับสารหลายประการ เช่น ความ

สนใจ เวลาว่างในการเปิดรับ ซึ่งไม่สามารถตีความเชิงจิตวิทยาได้ทั้งหมด ดังนั้นจึงมีการวัดจากความ
บ่อยครั้งในการเปิดรับสื่อเพ่ือแก้ปัญหานี้ขึ้น 

 
กลุ่มเป้าหมายมีการเลือกเปิดรับรายการวิทยุ ช่องทางในการรับ และเหตุผลในการฟังที่

แตกต่างกัน ซึ่งพวกเขาจะเปิดรับสื่อที่สอดคล้องกับความคิด ทัศนคติ และค่านิยมของตน ดังนั้นใน
งานวิจัยเรื่อง “รูปแบบการด าเนินชีวิต การเปิดรับสื่อ และความภักดีของผู้ฟังรายการวิทยุกรีนเวฟ” 
จะท าการศึกษาตัวแปรการเปิดรับสื่อเพ่ือท าความเข้าใจผู้บริโภค โดยวัดจากระยะเวลาในการฟังและ
ความบ่อยครั้งในการเปิดรับรายการวิทยุกรีนเวฟว่ามีมากน้อยเพียงใด 
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แนวคิดเรื่องความภักดี 
 

ความหมายของความภักดี 
 
ความภักดีต่อตราสินค้า คือ ความรู้สึกดีของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า เป็นทัศนคติเชิงบวกซึ่ง

เกิดหลังจากที่ผู้บริโภคเรียนรู้ว่าตราสินค้าสามารถตอบสนองความพึงพอใจของพวกเขาได้ โดยเป็นผล
มาจากการซื้ออย่างต่อเนื่องสม่ าเสมอและยาวนาน (Assael, 1995) 

 
ความภักดีต่อตราสินค้า คือ การวัดความผูกพันที่ผู้บริโภคมีให้แก่ตราสินค้า รวมถึงแนวโน้ม

พฤติกรรมของผู้บริโภคที่จะเปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าอ่ืนเมื่อตราสินค้าที่ใช้อยู่เกิดการเปลี่ยนแปลง
ทางด้านต่างๆ เช่น ด้านราคา ด้านลักษณะสินค้า ดังนั้นหากผู้บริโภคมีความภักดีต่อตราสินค้าสูง
แนวโน้มการเปลี่ยนตราสินค้าจะเกิดขึ้นได้ต่ า และอัตราแข่งขันในการแย่งฐานลูกค้ากับตราสินค้า
คู่แข่งจะลดน้อยลง (Aaker, 1991) 

 
ความภักดีต่อตราสินค้าเป็นการสนับสนุนของผู้บริโภคทางด้านต่างๆ เช่น การซื้อซ้ า การใช้

บริการต่อเนื่อง การบอกต่อ และแนะน าแก่คนรู้จัก ซึ่งเป็นความรู้สึกเชิงบวกที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า 
โดยผู้บริโภคมีความรู้สึกชื่นชอบ ผูกพัน และเห็นคุณค่าของตราสินค้านั้น (Gronroos, 2000) 

 
ความภักดีต่อตราสินค้า คือ การที่ผู้บริโภคมีความพึงพอใจต่อตราสินค้า โดยมีพฤติกรรมและ

ทัศนคติในเชิงบวก เช่น การซื้อซ้ า การไม่อุดหนุนตราสินค้าคู่แข่ง รวมถึงความรู้สึกชอบมากกว่าตรา
สินค้าอ่ืน และเกิดความผูกพันต่อตราสินค้า (Griffin, 2012) 

 
นิยามความภักดีของตราสินค้าประกอบด้วยแนวคิด 6 ประการ โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

(Jacoby & Chestnut, 1978) 
 
1. ความมีจิตใจโน้มเอียง (Biased) คือ ผู้บริโภคมีจิตใจโน้มเอียงทั้งทางด้านความรู้สึกและ

พฤติกรรม แต่หากผู้บริโภคมีเพียงความชอบหรือความตั้งใจซื้อเพียงอย่างเดียวไม่ถือเป็นความภักดีต่อ
ตราสินค้า 

 
2. การตอบสนองด้านพฤติกรรม (Behavioral response) คือ กระบวนการหลังจากที่

ผู้บริโภคเกิดความโน้มเอียงทางด้านความรู้สึก เช่น ความชอบและความตั้งใจซื้อ หลังจากนั้นจะเกิด
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การโน้มเอียงทางด้านพฤติกรรมการซื้อตามมา ดังนั้นความภักดีจึงต้องมีทั้งส่วนความโน้มเอียงของ
ทัศนคติและการเกิดพฤติกรรม 

 
3. พฤติกรรมต่อเนื่อง (Express over time) คือ พฤติกรรมที่เกิดขึ้นอย่างต่อเนื่องในช่วง

ระยะเวลาหนึ่งไม่เกิดเพียงครั้งเดียว โดยเป็นรูปแบบการซื้อในอนาคตที่สามารถคาดเดาได้ เช่น การที่
ผู้บริโภคซื้อตราสินค้าเดิมในช่วงระยะเวลาหนึ่ง 

 
4. ผู้ด าเนินการตัดสินใจซื้อสินค้า (By some decision- making unit) คือ ผู้บริโภคเป็น

บุคคลที่ด าเนินการตัดสินใจในการซื้อสินค้า โดยอาจไม่ได้เป็นผู้ใช้สินค้านั้นหรือซื้อเองโดยตรง เช่น 
สามีฝากภรรยาซื้อยาสระผม หรือพ่อเลือกแปรงสีฟันให้ลูก ในกรณีนี้ถือว่าพ่อหรือสามีเป็นบุคคลที่มี
ความภักดีต่อตราสินค้า เนื่องจากเป็นผู้ที่ตัดสินใจซื้อสินค้าด้วยตนเองโดยตรง 

 
5. ความเกี่ยวพันกับตราสินค้าหนึ่งหรือกลุ่มของตราสินค้า (With respect to one or 

more alternative brands out of a set of such brand)  คือ ความภักดีของผู้บริโภคต่อตรา
สินค้าท่ีพวกเขารู้สึกเก่ียวพัน โดยผู้บริโภคจะท าการเลือกตราสินค้าใดสินค้าหนึ่งหรือกลุ่มตราสินค้าที่
พวกเขารู้สึกพึงพอใจ เนื่องจากผู้บริโภคหนึ่งคนสามารถมีความภักดีได้หลากหลายตราสินค้าในสินค้า
ประเภทเดียวกัน  

 
6. การท างานของระบบทางจิตวิทยาด้านการตัดสินใจและการประเมิน ตราสินค้า 

(Functionofpsychological processes : Decision-making, Evaluation) คือ การประเมิน
ทางเลือกเม่ือท าการเปรียบเทียบตัวเลือกตราสินค้าต่างๆ และด าเนินการตัดสินใจเลือกหนึ่งหรือหลาย
ตราสินค้าที่เหมาะสม โดยผลของกระบวนการตัดสินใจและการประเมินนี้จะท าให้ผู้บริโภคเกิดการ
พัฒนาจนเป็นความผูกพัน (Commitment) ต่อตราสินค้าซึ่งแนวคิดเรื่องความผู้พันต่อตราสินค้าเป็น
สิ่งส าคัญในการแยกความแตกต่างระหว่างความภักดีต่อตราสินค้า (Brand loyalty)และพฤติกรรม
การซื้อซ้ าของผู้บริโภค (Repeat purchasing behavior) 

 
จากนิยามข้างต้นสรุปได้ว่า ความภักดีต่อตราสินค้า คือ การแสดงออกด้านพฤติกรรม เช่น 

ความตั้งใจซื้อ การซื้อซ้ า หรือการบอกต่อ รวมถึงด้านความรู้สึกของผู้บริโภค เช่น ทัศนคติ ความพึง
พอใจ ความผูกพัน ซึ่งเป็นพฤติกรรมและความรู้สึกในเชิงบวกที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า ซึ่งเกิดเป็น
ระยะเวลาต่อเนื่องยาวนาน 
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ระดับของความภักดีต่อตราสินค้า 
 
ระดับของความภักดีต่อตราสินค้าแบ่งตามเกณฑ์การซื้อซ้ าและความผูกพันสามารถแบ่งได้ 4 

ระดับ ดังนี้ (Griffin, 2012) 
 
1. ผู้บริโภคไม่มีความภักดี (No loyalty) คือ ผู้บริโภคที่มีความผูกพันต่อตราสินค้าและอัตรา

การซื้อต่ า โดยผู้บริโภคกลุ่มนี้จะไม่พัฒนาความภักดีต่อตราสินค้าหรือบริการของพวกเขาด้วยเหตุผลที่
หลากหลาย  

 
2. ผู้บริโภคที่มีความภักดีแบบเฉื่อย (Inertia loyalty) คือ ผู้บริโภคที่มีความรู้สึกผูกพันต่อ

ตราสินค้าต่ าแต่มีอัตราการซื้อซ้ าสูง โดยผู้บริโภคกลุ่มนี้จะซื้อเพราะเป็นนิสัยที่มักจะท าประจ าหรือซื้อ
เพราะสะดวก แต่จะไม่มีทัศนคติหรือเหตุผลเชิงอารมณ์ในการซื้อ ดังนั้นถือว่าผู้บริโภคไม่ได้เกิดความ
พึงพอใจที่แท้จริง แต่ถึงอย่างไรผู้บริโภคกลุ่มนี้ก็สามารถพัฒนาระดับของความภักดีข้ึนได้อีก 

 
3. ผู้บริโภคท่ีภักดีแบบแอบแฝง (Latent loyalty) คือ ผู้บริโภคที่มีความผูกพันต่อตราสินค้า

สูงแต่มีพฤติกรรมการซื้อซ้ าต่ า โดยผู้บริโภคอาจจะไม่สามารถซื้อได้ด้วยเหตุผลบางประการ เช่น ช่อง
ทางการจัดจ าหน่ายกระจายไม่ทั่วถึง ซึ่งเป็นสิ่งที่ตราสินค้าสามารถใช้กลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือดึงดูด
ผู้บริโภคได้ เนื่องจากเป็นกลุ่มที่มีความพร้อมในการเข้าถึงตราสินค้าและสามารถพัฒนาขึ้นมาเป็น
ผู้บริโภคท่ีมีความภักดีระดับสูงได้  

 
4. ผู้บริโภคที่ภักดีแบบมีคุณภาพ (Premium loyalty) คือ ผู้บริโภคที่มีทั้งความผูกพันต่อ

ตราสินค้าและอัตราการซื้อซ้ าสูง โดยเป็นกลุ่มผู้บริโภคที่มีระดับความภักดีต่อตราสินค้าสูงสุด ซึ่ง
ผู้บริโภคจะเกิดความรู้สึกที่ดี ความภาคภูมิใจต่อตราสินค้า รวมถึงท าการบอกต่อกับคนรู้จัก ดังนั้น
ผู้บริโภคกลุ่มนี้จึงเป็นผู้สนับสนุนตราสินค้าหรือบริการแบบมีคุณภาพ 

 
จากความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค 4 ระดับ Griffin (2012) ยังได้กล่าวถึงพัฒนาการ

ล าดับขั้นของความภักดีตามการเติบโตของผู้บริโภคเป็น 7 ระดับ ซึ่งแต่ละระดับมีความต้ องการ
เฉพาะเจาะจงท่ีแตกต่างกัน โดยมีรายละเอียด ดังนี้  
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1. กลุ่มที่คาดว่าจะเป็นลูกค้า (Suspect) คือ ผู้บริโภคทุกคนที่มีแนวโน้มสามารถเข้ามาใช้
สินค้าหรือบริการได้ ซึ่งเป็นกลุ่มที่คาดว่ามีโอกาสที่จะเข้ามาเป็นลูกค้าของตราสินค้าได้ในอนาคตแต่
ไม่ทราบว่าเมื่อไหร่ 

 
2. กลุ่มท่ีมีโอกาสเป็นลูกค้า (Prospect) คือ ผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายของตราสินค้า ซึ่งมี

ความสามารถที่จะซื้อได้ ถือเป็นกลุ่มที่รู้จักตราสินค้าผ่านการรับเรื่องราวเกี่ยวกับตราสินค้าจากการ
สื่อสารต่างๆ เช่น ได้ยิน ได้อ่าน หรือได้รับค าแนะน า แต่อาจยังไม่เกิดกระบวนการซื้อ  

 
3. กลุ่มที่ไม่มีโอกาสเป็นลูกค้า (Disqualified prospect) คือ กลุ่มผู้บริโภคที่ได้เรียนรู้ข้อมูล

เกี่ยวกับตราสินค้าในระดับที่มากพอ และทราบว่าตนเองไม่ต้องการหรือไม่มีความสนใจที่จะซื้อหรือใช้
บริการตราสินค้านั้น 

 
4. กลุ่มผู้บริโภคที่ใช้ตราสินค้าครั้งแรก (First time customer) คือ กลุ่มผู้บริโภคที่ได้ซื้อ

หรือใช้บริการตราสินค้าเป็นครั้งแรก แต่ถึงอย่างไรผู้บริโภคกลุ่มนี้สามารถเป็นลูกค้าของตราสินค้า
คู่แข่งได้ในเวลาเดียวกัน 

 
5. กลุ่มผู้บริโภคที่ใช้ตราสินค้าซ้ า (Repeat customer) คือ กลุ่มผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าหรือใช้

บริการมากกว่า 2 ครั้งขึ้นไป โดยอาจจะเป็นกลุ่มที่ซื้อผลิตภัณฑ์เดียวกันในตราสินค้าเดิมหรือต่าง
ผลิตภัณฑ์ในตราสินค้าเดิมก็ได้ 

 
6. กลุ่มลูกค้า (Client) คือ ผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าหรือใช้บริการทุกอย่างของตราสินค้า โดยใน

ระดับนี้ตราสินค้าจะมีความแข็งแกร่งและสามารถพัฒนาระดับความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับ
ผู้บริโภคในเชิงบวกได้ เพื่อให้ผู้บริโภครู้สึกผูกพันกับตราสินค้าและลดการแข่งขันจากตราสินค้าคู่แข่ง 

 
7. กลุ่มผู้สนับสนุน (Advocate) คือ กลุ่มผู้บริโภคท่ีมีความคล้ายคลึงกับกลุ่มลูกค้า โดยจะซื้อ

สินค้าหรือใช้บริการทุกอย่างที่พวกเขาสามารถท าได้ รวมถึงมีพฤติกรรมการบริโภคอย่างสม่ าเสมอ ยิ่ง
ไปกว่านั้นผู้บริโภคกลุ่มนี้ยังแนะน าตราสินค้าในเชิงบวกให้แก่คนรู้จักของพวกเขา 

 
เช่นเดียวกับ Aaker (1991) ที่ท าการแบ่งความภักดีต่อตราสินค้าไว้หลายระดับ โดยแต่ละ

ระดับแสดงให้เห็นถึงความท้าทายทางการตลาดที่แตกต่างกันไป ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้  
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1. ผู้บริโภคที่ไม่มีความภักดีต่อตราสินค้า (No brand loyalty) คือ ระดับล่างสุดของ
ผู้บริโภคท่ีไม่เห็นถึงความแตกต่างระหว่างตราสินค้าและตราสินค้ามีบทบาทท่ีเกี่ยวข้องในการตัดสินใจ
ซื้อของผู้บริโภคน้อยมาก ดังนั้นผู้บริโภคจะเกิดการเปลี่ยนแปลงตราสินค้าได้ง่าย เช่น การเปลี่ยนตาม
ราคาที่ถูกกว่า 

 
2. ผู้บริโภคที่ซื้อเป็นนิสัย (Habitual buyer) คือ ระดับสองที่ผู้บริโภครู้สึกพึงพอใจกับสินค้า 

แต่มีพฤติกรรมการซื้อที่เกิดจากความเคยชินท าให้สามารถเปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าคู่แข่งได้ตลอดเวลา
หากมีประโยชน์ที่เด่นชัดกว่า 

 
3. ผู้บริโภคที่ค านึงถึงความพึงพอใจต่อต้นทุนในการเปลี่ยนสินค้า (Satisfied buyer with 

switching costs) คือ ระดับสามที่ผู้บริโภคจะค านึงถึงความพึงพอใจต่อต้นทุนทางด้านต่างๆ เช่น 
การเสียเวลา การเสียเงิน การพบความเสี่ยง ซึ่งสิ่งเหล่านี้เป็นปัจจัยที่ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดการเปลี่ยน
ตราสินค้า ดังนั้นในการดึงดูดผู้บริโภคระดับนี้ตราสินค้าควรเสนอประโยชน์ทดแทนที่ผู้บริโภคจะได้รับ
มากกว่าตราสินค้าอ่ืน 

 
4. ผู้บริโภคที่เป็นเพ่ือนกับตราสินค้า (Likes the brand – Considers it a friend) คือ 

ระดับสี่ที่เกี่ยวข้องกับผู้บริโภคทางด้านอารมณ์ โดยผู้บริโภคจะรู้สึกชอบตราสินค้าอย่างแท้จริง และ
ท าการเชื่อมโยงตนเองกับตราสินค้าผ่านสิ่งต่างๆ เช่น สัญลักษณ์หรือประสบการณ์กับตราสินค้า 
ส่งผลท าให้ผู้บริโภคเกิดความคุ้นเคยและเปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าอ่ืนได้ยากจนเกิดเป็นความผูกพัน โดย
ถือเป็นความสัมพันธ์ระยะยาวที่สามารถสร้างพลังให้กับตราสินค้าได้ 

 
5. ผู้บริโภคที่ผูกพันกับตราสินค้า (Committed buyer) คือ ความภักดีระดับสูงสุดของ

ผู้บริโภค ซึ่งผู้บริโภคจะรู้สึกว่าตราสินค้าเป็นสิ่งที่ส าคัญมากต่อพวกเขา และตนเองเป็นส่วนหนึ่งของ
ตราสินค้าทั้งทางด้านการใช้ประโยชน์และอารมณ์ความรู้สึกร่วม รวมถึงท าการแนะน าตราสินค้านี้
ให้กับผู้อื่นและปกป้องหากมีผู้อื่นมาต าหนิตราสินค้า 

 
แต่ถึงอย่างไรระดับความภักดีของผู้บริโภคอาจไม่ได้เกิดแบบเรียงล าดับขึ้นไปทีละขั้น แต่

สามารถเกิดขึ้นพร้อมกันหรือสลับระดับขั้นตามความเหมาะสมของปัจจัยแวดล้อมที่เกิดขึ้นกับ
ผู้บริโภคแต่ละบุคคล 
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ความภักดีต่อตราสินค้าเป็นกุญแจส าคัญเพราะฐานลูกค้าที่มีความภักดีสูงสามารถสร้างความ
คาดหวังของยอดขายและก าไรได้มาก ซึ่งผู้บริโภคจะท าการวางคุณค่าตราสินค้าขณะที่พวกเขาก าลัง
ประเมินระหว่างการซื้อ โดยหากตราสินค้าใดไม่สามารถสร้างความภักดีของผู้บริโภคให้เกิดขึ้นได้
มักจะพบความเสี่ยงในตราสินค้านั้น ดังนั้นวิธีการหนึ่งที่จะช่วยเพ่ิมความภักดีของผู้บริโภคที่มี
ความรู้สึกธรรมดาต่อตราสินค้าให้พัฒนาเพ่ือเสริมสร้างความสัมพันธ์ที่พวกเขามีต่อตราสินค้าได้ คือ 
การสร้างความตระหนักต่อตราสินค้า การรับรู้คุณภาพ และประสิทธิผลของเอกลักษณ์ตราสินค้าที่
ชัดเจน (Aaker, 1996) 

 
ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าต่อตราสินค้า  

 
ปัจจัยส าคัญที่มีผลต่อความภักดีของผู้บริโภคตราสินค้ามีรายละเอียด ดังนี้  (สุธาทิพย์ ชู

เกียรติโรจน์, 2552) 
 
1. ความพึงพอใจของผู้บริโภค (Customer satisfaction) คือ การประเมินผลเปรียบเทียบ

ของผู้บริโภคระหว่างสิ่งที่คาดหวังก่อนบริโภคและสิ่งที่เกิดขึ้นหลังจากบริโภคสินค้าหรือบริการ โดย
หากสิ่งที่ได้รับตรงกับความคาดหวังจะท าให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ แต่หากสิ่งที่ได้รับไม่ตรงกับ
ความคาดหวังจะท าให้ผู้บริโภคเกิดความไม่พึงพอใจหรือเกิดความพึงพอใจน้อย ถึงอย่างไรความภักดี
ที่เกิดจากความพึงพอใจสามารถเปลี่ยนแปลงได ้หากความพึงพอใจที่ผู้บริโภคได้รับจากตราสินค้าตนมี
เท่ากับตราสินค้าคู่แข่ง หรือผู้บริโภคมีความผูกพันกับตราสินค้าน้อย 

 
2. ความน่าเชื่อถือ (Trust) คือ ความรู้สึกของผู้บริโภคที่แสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่าง

ผู้บริโภคกับตราสินค้า โดยเป็นความเชื่อถือ ความไว้ใจ และความเชื่อมั่นที่ผู้บริโภคมีให้แก่ตราสินค้า 
ซึ่งความรู้สึกเหล่านี้จะช่วยลดความเสี่ยงของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า 

 
3. ความผูกพันทางอารมณ์ (Emotional bonding) คือ ความรู้สึกเชื่อมโยงผูกพันต่อตรา

สินค้าของผู้บริโภค ซึ่งหากมีทัศนคติในเชิงบวกจะท าให้ตราสินค้าเป็นที่ชื่นชอบและสะสมพัฒนามา
เป็นคุณค่าตราสินค้า (Brand equity) โดยสิ่งที่มีบทบาทในการช่วยสร้างความผูกพันทางอารมณ์ได้ 
คือ การบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าขององค์กร 

 
4. การลดตัวเลือกและพฤติกรรมนิสัย (Choice reduction and habit) คือ พฤติกรรมนิสัย

โดยธรรมชาติของผู้บริโภคทีม่ักจะท าการลดตัวเลือกของตราสินค้า ดังนั้นตราสินค้าต้องท าให้ผู้บริโภค
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เกิดพฤติกรรมเคยชินกับตราสินค้าของตนด้วยการซื้อหรือใช้บริการตราสินค้านั้นซ้ าๆ เพ่ือให้ผู้บริโภค
เกิดเป็นความเคยชินและพัฒนาเป็นนิสัย 

 
5. ประวัติขององค์กร (History with the company) คือ ประวัติการติดต่อของผู้บริโภคกับ

องค์กร ซึ่งเกิดขึ้นระหว่างพฤติกรรมการบริโภคตราสินค้าและการติดต่อกับองค์กรผ่านการบริหาร
ความสัมพันธ์กับลูกค้า โดยจะส่งผลต่อการเกิดภาพลักษณ์องค์กรและมีผลต่อความภักดีของผู้บริโภค
ต่อตราสินค้า 

 
วิธีการวัดความภักดี 

 
วิธีวัดความภักดีสามารถแบ่งเป็นการวัดด้านพฤติกรรมและการวัดด้านทัศนคติ โดยมี

รายละเอียด ดังนี้ (Aaker, 1991) 
 
1. การวัดเชิงพฤติกรรม คือ วิธีการวัดความภักดีทางตรง โดยเน้นเรื่องของพฤติกรรมที่

ผู้บริโภคแสดงออกเป็นนิสัย ซึ่งเป็นรูปแบบการซื้อของผู้บริโภคลักษณะต่างๆ ได้แก่  
1.1 อัตราการซื้อซ้ า (Repurchase rates) เช่น การซื้อซ้ าตราสินค้าเดิม  
1.2 การวัดอัตราการซื้อ (Percent of purchases) เช่น การวัดว่าแต่ละตราสินค้าถูกซื้อเป็น

ร้อยละเท่าไหร่ 
1.3 จ านวนของตราสินค้า (Number of brands purchased) เช่น การซื้อครั้งหนึ่งมีกี่

จ านวนตราสินค้าที่ถูกซ้ือ 
 
โดยความภักดีของผู้บริโภคสามารถวัดได้อย่างหลากหลายขึ้นอยู่กับประเภทของสินค้ าคู่แข่ง

และธรรมชาติของตราสินค้านั้นๆ แต่ถึงอย่างไรการวัดความภักดีโดยการดูเชิงพฤติกรรมเพียงอย่าง
เดียวก็มีข้อจ ากัด จึงต้องมีการด าเนินการวัดเชิงทัศนคติด้วย  

 
ทัศนคติ คือ ความโน้มเอียงของความรู้สึกชอบหรือไม่ชอบที่ผู้บริโภคมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เช่น 

สินค้า บริการ บุคคล สถานที่หรือเหตุการณ์ ซึ่งเกิดจากการเรียนรู้ (Learned) ผ่านประสบการณ์
โดยตรง และข้อมูลจากสื่อหรือคนรู้จัก ซ่ึงทัศนคติจะมีความม่ันคง สม่ าเสมอ (Consistency) สามารถ
เปลี่ยนแปลงได้แต่ต้องใช้ระยะเวลา และสุดท้ายจะน าไปสู่พฤติกรรมการตอบสนอง (Responsive) 
ของผู้บริโภคในเชิงบวกหรือลบที่พวกเขามีต่อตราสินค้า (Hanna & Wozniak, 2001) โดยอีกนิยาม
หนึ่งทัศนคติเป็นการประเมินความรู้สึกชอบหรือไม่ชอบโดยรวมของผู้บริโภคที่มีต่อวัตถุ บุคคลหรือ
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การกระท า และส่งผลต่อการประเมินตราสินค้า ซึ่งแต่ละบุคคลจะมีทัศนคติต่อสินค้า โฆษณา บุคคล 
ร้านค้า และกิจกรรมแตกต่างกัน (Hoyer & MacInnis, 2001)  

 
2. การวัดเชิงทัศนคติ คือ การวัดความรู้สึกและอารมณ์ของผู้บริโภคต่อตราสินค้า โดยมี

องค์ประกอบ 4 รูปแบบ ได้แก่ 
2.1 ต้นทุนการเปลี่ยนตราสินค้า (Switching costs) คือ การวิเคราะห์เกี่ยวกับคุณค่าหรือ

คุณสมบัติบางอย่างที่ผู้บริโภคอาจจะเสียไป โดยเป็นความเสี่ยงที่เกิดขึ้นเมื่อท าการ
เปลี่ยนตราสินค้า โดยวิธีการนี้เป็นการวัดความภักดีต่อตราสินค้าเชิงพื้นฐานได้  

2.2 การวัดความพึงพอใจ (Measuring satisfaction) คือ การวัดระดับความพึงพอใจของ
ผู้บริโภค ซึ่งเป็นสิ่งส าคัญในทุกระดับของความภักดีต่อตราสินค้า ซึ่งแต่ละตราสินค้าควร
ด าเนินการวัดความพึงพอใจของผู้บริโภคในช่วงสถานการณ์ปัจจุบัน เพราะหากผู้บริโภค
เกิดความไม่พึงพอใจต่อตราสินค้าก็อาจเป็นปัจจัยที่ส่งผลให้ผู้บริโภคเปลี่ยนตราสินค้าได้ 

2.3 ความชอบต่อตราสินค้า (Liking of the brand) คือ ความรู้สึกชอบที่ผู้บริโภคมีต่อตรา
สินค้า ซึ่งจะเป็นตัวช่วยต่อต้านการเปลี่ยนตราสินค้าของผู้บริโภคในการไปใช้ตราสินค้า
ของคู่แข่ง โดยระดับของความชอบมีหลากหลาย เช่น ความชอบ (Liking) ความเคารพ 
(Respect) มิตรภาพ (Friendship) และความไว้วางใจ (Trust) 

2.4 ความผูกพัน (Commitment) คือ จุดแข็งที่สุดของตราสินค้าซึ่งถือเป็นสิ่งส าคัญมาก
ส าหรับความภักดีต่อตราสินค้า ดังนั้นหากตราสินค้าสามารถท าให้ผู้บริโภคเกิดความ
ผูกพันมากจะท าให้ผู้บริโภคเกิดความรักและผูกพันทั้งทางด้านพฤติกรรมและความรู้สึก 
เช่น การพูดถึงข้อดี การแนะน าตราสินค้า ซึ่งเป็นการสื่อสารในเชิงบวกเกี่ยวกับตรา
สินค้าท่ีผู้บริโภคผูกพันไปยังบุคคลอ่ืน 

 
วิธีการวัดความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคควรที่จะด าเนินการวัดทางด้านพฤติกรรมและ

ทัศนคติเพ่ือความเหมาะสม เพราะความภักดีที่เกิดขึ้นในใจผู้บริโภคสามารถเกิดจากภาพลักษณ์ 
พฤติกรรม และความรู้สึกต่อตราสินค้าที่ผู้บริโภคมีมากกว่าประโยชน์หรือคุณสมบัติหน้าที่ของตรา
สินค้าโดยตรง (Assael, 1995) 

 
การวัดความภักดีในธุรกิจวิทยุมีความคล้ายคลึงกับการวัดความภักดีในธุรกิจบริการ เนื่องจาก

เป็นความภักดีต่อสินค้าที่ไม่สามารถจับต้องได้ โดยมีการวัดความภักดีทั้งทางด้านพฤติกรรมการและ
ทัศนคติที่มาจากประสบการณ์ของผู้บริโภคเช่นเดียวกัน 
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บริการ คือ ประสบการณ์ คุณภาพ และความไว้วางใจ ซึ่งมีบทบาทและอิทธิพลส าคัญต่อ
พฤติกรรมผู้บริโภค ดังนั้นตราสินค้าจึงควรสร้างประสบการณ์ที่ดี เพ่ือเป็นความทรงจ าเชิงบวกเมื่อ
ผู้บริโภคนึกถึง ซึ่งจะเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการประเมินตราสินค้าของพวกเขา ดังนั้นจะเห็นได้ว่า
ปัจจัยทางด้านอารมณ์เป็นสิ่งส าคัญในการประเมินการบริการ เพราะหากผู้บริโภคได้รับประสบการณ์
ในเชิงบวกระหว่างการรับบริการจะท าให้เกิดความรู้สึกที่ดี และเป็นความทรงจ าที่ดีของผู้บริโภคเวลา
ที่พวกเขานึกถึง (Zeithaml, Bitner M. J., & Gremler, 2012) 

 
ความภักดีของการบริการ คือ ระดับของผู้บริโภคที่แสดงถึงพฤติกรรมการซื้อซ้ าหรือการใช้

บริการซ้ า รวมถึงเป็นทัศนคติแนวโน้มในเชิงบวกที่มีต่อผู้ให้บริการ และเกิดความภักดีที่จะใช้เพียงผู้
ให้บริการตราสินค้าเดียวเท่านั้น (Gremler & Brown, 1996) 

 
ความภักดีในธุรกิจบริการสามารถแบ่งได้เป็น 3 มิติ  โดยมีรายละเอียด ดังนี้ (Gremler & 

Brown, 1996) 
 
1. ความภักดีด้านพฤติกรรม (Behavioral loyalty) การวัดความภักดีจากรูปแบบพฤติกรรม

การบริโภคของกลุ่มเป้าหมาย เช่น การซื้อซ้ า ซึ่งจะเป็นสิ่งที่เชื่อมโยงอย่างเฉพาะเจาะจงไปถึงตรา
สินค้า แต่ถึงอย่างไรความภักดีต้องท าการศึกษามากกว่ามิติทางด้านพฤติกรรม 

 
2.ความภักดีด้านทัศนคติ (Attitudinal loyalty) การวัดความภักดีด้านทัศนคติ ซึ่งผู้บริโภค

จะรู้สึกชอบตราสินค้าใดสินค้าหนึ่งมากกว่าเมื่อท าการเปรียบเทียบกับตราสินค้าอ่ืน และมีความตั้งใจ
ที่จะซื้อหรือสนับสนุนบริการตราสินค้านั้น 

 
3. ความภักดีด้านความรู้ (Cognitive loyalty) นอกเหนือไปจากการวัดทางด้านพฤติกรรม

และทัศนคติ ยังมีเรื่องขององค์ประกอบทางด้านความรู้ว่าอะไรคือสิ่งที่สร้างความภักดีของผู้บริโภค
ขึ้นมา เช่น ตราสินค้าเป็นตัวเลือกแรกของผู้บริโภคเม่ือตัดสินใจจะใช้สินค้าหรือบริการ 

 
องค์ประกอบความภักดีในธุรกิจบริการสามารถแบ่งได้ 4 แบบ ดังนี้ (Butcher, Sparks, & 

O’Callaghan, 2001) 
 
1. การบอกต่อในเชิงบวก (Positive word-of-mouth) คือ ผู้บริโภคที่มีความภักดีต่อตรา

สินค้าจะกลายมาเป็นผู้สนับสนุนตราสินค้าโดยมีการบอกต่อในเชิงบวกกับบุคคลอื่น ได้แก่  
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 - การพูดเกี่ยวกับสิ่งที่ดีของตราสินค้าไปยังบุคคลอ่ืน 
 - การแนะน าบริการนี้กับบุคคลอื่น 
 - การสนับสนุนให้บุคคลอื่นใช้บริการตราสินค้านี้  
 - การกล่าวถึงประโยชน์ที่ดีเกี่ยวกับตราสินค้าท่ีจะได้รับ 
 
หากผู้บริโภคมีความพึงพอใจจะท าให้เกิดความรู้สึกเชื่อมโยงในเชิงบวกที่มีผลในการสร้าง

ความภักดีกับตราสินค้า และผู้บริโภคท่ีมีความภักดีจะกลายมาเป็นตัวแทนที่พูดเกี่ยวกับตราสินค้านั้น 
 
2. การปฏิเสธการเปลี่ยนตราสินค้า (A resistance to switch) คือ ความโน้มเอียงของ

ผู้บริโภคในการปฏิเสธการเปลี่ยนตราสินค้า ไม่ใช้ตราสินค้าอ่ืน และสนับสนุนแต่ตราสินค้าที่ตนมี
ความภักดีด้วย โดยถือเป็นความผูกพันที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า เช่น การใช้บริการตราสินค้าต่อไป
โดยไม่ค านึงถึงการเปลี่ยนแปลงด้านราคา 

 
3. การเป็นส่วนหนึ่งของตราสินค้า (Identifying with the service) คือ การสร้าง

ความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคและความรู้สึกเป็นเจ้าของ โดยผู้บริโภคจะเกิดความรู้สึกว่าตนเองเป็น
ส่วนหนึ่ง และเป็นเจ้าของตราสินค้านั้น ซึ่งความรู้สึกนี้จะช่วยลดอัตราการเปลี่ยนไปใช้บริการตรา
สินค้าอ่ืนของผู้บริโภค 

 
4. การชอบมากกว่าตราสินค้าอ่ืน (A preference for a particular service provider) คือ 

ความรู้สึกชื่นชอบของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้านี้มากกว่าตราสินค้าคู่แข่ง  
 
ปัจจัยความภักดีท่ีผู้บริโภคมีต่อตราสินค้ามีอิทธิพลในการประเมินความพึงพอใจของพวกเขา 

เนื่องจากหากผู้บริโภคมีความภักดีและความรู้สึกเชิงบวกต่อตราสินค้าอยู่แล้ว พวกเขาจะเลือกรับสาร
หรือข้อความเกี่ยวกับตราสินค้าที่ตนชอบในเชิงบวก และมีแนวโน้มที่จะเกิดความพึงพอใจได้มากกว่า
ผู้บริโภคที่ไม่มีความภักดี ดังนั้นบริษัทควรท าการวัดความพึงพอใจของผู้บริโภคอย่างสม่ าเสมอ 
เนื่องจากความพึงพอใจสามารถสร้างความสัมพันธ์ในระยะยาวกับบริษัทจนเกิดเป็นความภักดีต่อตรา
สินค้า (Kotler & Keller, 2012) 

 
ดังนั้นงานวิจัยเรื่อง “รูปแบบการด าเนินชีวิต การเปิดรับสื่อ และความภักดีของผู้ฟังรายการ

วิทยุกรีนเวฟ” เป็นการวัดความภักดีทั้งทางด้านทัศนคติและพฤติกรรม โดยทางด้านทัศนคติจะศึกษา
จากความชอบ ความผูกพันและการเป็นส่วนหนึ่งของตราสินค้า ส าหรับทางด้านพฤติกรรมจะศึกษา
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จากอัตราการฟังซ้ า การบอกต่อในเชิงบวก และการปฏิเสธการเปลี่ยนตราสินค้า และศึกษาปัจจัย
องค์ประกอบต่างๆ ได้แก่ รูปแบบการด าเนินชีวิตและการเปิดรับสื่อที่มีความสัมพันธ์กับความภักดีของ
รายการวิทยุกรีนเวฟ 

 
แนวคิดเรื่องการวิเคราะห์องค์ประกอบ 

 
การวิเคราะห์องค์ประกอบหรือการวิเคราะห์ปัจจัย (Factor analysis) เป็นเทคนิคการ

วิเคราะห์หลายตัวแปร เพ่ือลดจ านวนตัวแปรจากการศึกษาถึงโครงสร้างความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 
จากนั้นจึงท าการสร้างตัวแปรใหม่ที่เกิดจากการน าตัวแปรที่มีความสัมพันธ์กันหรือมีความร่วมกันสูง
มารวมเป็นองค์ประกอบ (Factor) เดียวกัน แต่ส าหรับตัวแปรที่อยู่คนละองค์ประกอบกันจะมีความ
ร่วมกันต่ าหรือบางครั้งอาจจะไม่มีความสัมพันธ์กันเลย (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2552) 

 
ประเภทของเทคนิคการวิเคราะห์องค์ประกอบ 

 
เทคนิคการวิเคราะห์องค์ประกอบสามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ประเภท ได้แก่ (กัลยา วานิชย์

บัญชา, 2552) 
 
1. การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (Exploratory factor analysis) คือ การวิเคราะห์

องค์ประกอบในกรณีท่ีผู้วิจัยไม่ทราบเกี่ยวกับโครงสร้างความสัมพันธ์ของตัวแปร โดยไม่รู้รายละเอียด
ว่าตัวแปรใดมีความสัมพันธ์มาก น้อย หรือไม่มีความสัมพันธ์กัน รวมทั้งอาจจะไม่ทราบว่าตัวแปร
จ านวนมากที่จะด าเนินการวัดด้านต่างๆ ควรลดให้เหลือกี่องค์ประกอบ ตัวแปรไหนบ้างที่ควรอยู่ใน
องค์ประกอบเดียวกัน หรือองค์ประกอบใหม่ที่สร้างขึ้นมีความสัมพันธ์กันแบบใด ดังนั้นในกรณีนี้ผู้วิจัย
ควรใช้การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจเพื่อศึกษาโครงสร้างของตัวแปรและลดจ านวนตัวแปร 

 
2. การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory factor analysis) คือ การวิเคราะห์

องค์ประกอบในกรณีที่ผู้วิจัยทราบโครงสร้างความสัมพันธ์ของตัวแปร หรือคาดการณ์ลักษณะ
โครงสร้างความสัมพันธ์ของตัวแปรไว้ โดยพิจารณาว่ามีตัวแปรใดที่สัมพันธ์กันมากและควรอยู่ใน
องค์ประกอบเดียวกัน หรือตัวแปรใดบ้างที่ไม่มีความสัมพันธ์และควรอยู่ต่างองค์ประกอบกัน จากนั้น
จึงใช้เทคนิคการวิเคราะห์องค์ประกอบมาท าการส ารวจเพ่ือยืนยันตรวจสอบ หรือยืนยันความสัมพันธ์
ว่าเป็นไปตามที่ผู้วิจัยคาดการณ์หรือไม่ 
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วัตถุประสงค์ของการวิเคราะห์องค์ประกอบ 
 
การวิเคราะห์องค์ประกอบมีวัตถุประสงค์ที่ส าคัญ 2 ประการ ได้แก่ (สุชาติ ประสิทธิ์รัฐสินธุ์, 

2540) 
 
1. การลดจ านวนตัวแปรให้น้อยลงหรือการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร คือ การลด

จ านวนของตัวแปรในงานวิจัยให้น้อยลง โดยการเปลี่ยนสภาพตัวแปรที่มีความสัมพันธ์หรื อความ
ร่วมกัน (Communality) ให้มารวมกันเป็นองค์ประกอบเดียวกัน ดังนั้นจะท าให้ผู้วิจัยสามารถน า
องค์ประกอบใหม่ที่ได้จากการรวมตัวไปใช้ได้สะดวกมากกว่าการใช้ตัวแปรเดิมซึ่งมีจ านวนมาก 
นอกจากนั้นเทคนิคการวิเคราะห์ทางสถิติบางครั้งอาจมีปัญหาในความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร อิสระ 
แต่หากน าตัวแปรเหล่านี้มารวมกันจนเหลือเป็นองค์ประกอบที่ไม่มีความสัมพันธ์กันจะสามารถใช้
องค์ประกอบเหล่านี้แทนตัวแปรทั้งหมดในการวิเคราะห์ได้  

การรวมตัวแปรที่มีความสัมพันธ์หรือความร่วมกันสูงให้เป็นองค์ประกอบเดียวกันจะท าให้แต่
ละองค์ประกอบมีความหมายมากยิ่งขึ้น  ซึ่งความหมายขององค์ประกอบเหล่านี้ขึ้นอยู่กับคุณลักษณะ
หรือคุณสมบัติของตัวแปรที่มารวมกัน เช่น ตัวแปรทางด้านรายได้ อาชีพ สถานภาพทางการเงิน  มา
รวมเป็นองค์ประกอบทางด้านเศรษฐกิจ 

 
2. การยืนยันทดสอบความถูกต้องของมาตรวัด คือ การที่ผู้วิจัยสร้างมาตรวัดขึ้นใหม่ โดย

ประกอบไปด้วยตัวแปรหลายตัวที่มีความส าคัญของแต่ละตัวแตกต่างกัน ส่งผลท าให้เกิดปัญหาเรื่อง
ความถูกต้องของมาตรวัดและการให้น้ าหนักตัวแปรเหล่านั้น ดังนั้นเทคนิคการวิเคราะห์องค์ประกอบ
จึงเป็นสิ่งที่ช่วยทดสอบความถูกต้องของการสร้างมาตรวัดดังกล่าว โดยเป็นการตรวจสอบหรือยันยัน
ความถูกต้องของมาตรวัดว่าเป็นไปตามที่ผู้วิจัยคาดการณ์ไว้หรือไม่ 

 
ประโยชน์ของเทคนิคการวิเคราะห์องค์ประกอบ 

 
การวิเคราะห์องค์ประกอบมีประโยชน์ที่สามารถน าไปใช้ทางด้านต่างๆ ดังนี้ (กัลยา วานิชย์

บัญชา, 2552) 
 
1. การช่วยลดจ านวนตัวแปร คือ การจัดกลุ่มองค์ประกอบใหม่ที่เกิดจากการรวมกันของตัว

แปร ซึ่งเป็นวิธีที่ช่วยลดจ านวนตัวแปรได้มาก โดยองค์ประกอบใหม่ที่สร้างขึ้นจะประกอบด้วยค่า
ความร่วมกันของตัวแปรต่างๆ ซึ่งท าให้ผู้วิจัยสามารถหาค่าขององค์ประกอบ (Factor score) แต่ละ
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หน่วยตัวอย่างได้ และสามารถน าองค์ประกอบที่สร้างขึ้นไปวิเคราะห์เทคนิคทางสถิติอ่ืนๆ เช่น การ
วิเคราะห์จ าแนกกลุ่ม การวิเคราะห์ความแปรปรวน 

การรวมกลุ่มตัวแปรเป็นเทคนิคที่ช่วยจัดกลุ่มหรือจัดหมวดหมู่ของตัวแปรให้ เป็น
องค์ประกอบใหม่ ซึ่งจะใช้เมื่อผู้วิจัยมีจ านวนตัวแปรมากและไม่แน่ใจในการจัดกลุ่มตัวแปร หรือไม่
ทราบว่าจะจัดหมวดหมู่หรือกลุ่มของตัวแปรแบบใด (สุชาติ ประสิทธิ์รัฐสินธุ์, 2540) 

 
2. การแก้ไขปัญหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ คือ การวิเคราะห์ทางสถิติบางครั้งมี

ข้อจ ากัดไม่ให้ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันมาก เช่น การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ การ
วิเคราะห์จ าแนกกลุ่ม โดยมีเงื่อนไขว่าตัวแปรอิสระต้องไม่มีความสัมพันธ์กัน แต่บางครั้งในทางปฏิบัติ
ที่เกิดขึ้นตามความเป็นจริงมักพบว่าตัวแปรอิสระหลายๆ ตัวมีความสัมพันธ์กัน ดังนั้นการใช้เทคนิค
การวิเคราะห์องค์ประกอบเป็นวิธีที่ช่วยแก้ปัญหานี้ โดยท าการรวมตัวแปรที่มีความสัมพันธ์กันไว้ใน
องค์ประกอบเดียวกันและใช้องค์ประกอบที่สร้างขึ้นใหม่เป็นตัวแปรอิสระ 

 
3. โครงสร้างความสัมพันธ์ของตัวแปร คือ ท าให้ผู้วิจัยทราบถึงโครงสร้างความสัมพันธ์ของตัว

แปรต่างๆ ว่ามีตัวแปรใดบ้างที่มีความสัมพันธ์กันมากหรือมีลักษณะของความร่ วมกันสูง และตัวแปร
ใดบ้างท่ีมีความสัมพันธ์กันน้อยหรือไม่มีลักษณะของความร่วมกัน 

 
4. ความหมายขององค์ประกอบ คือ การทราบความหมายขององค์ประกอบต่างๆ ที่ประกอบ

สร้างจากหลายตัวแปร ซึ่งจะมีประโยชน์เมื่อผู้วิจัยน าองค์ประกอบเหล่านี้ไปวิเคราะห์ในขั้นต่อไป 
เนื่องจากสามารถอธิบายความหมายหรือเปรียบเทียบปัจจัยองค์ประกอบด้านต่างๆ ได้ เช่น ความพึง
พอใจด้านรูปแบบรายการของสถานีวิทยุกรีนเวฟ เมื่อใช้การวิเคราะห์องค์ประกอบจะลดเหลือเพียง 4 
องค์ประกอบ ได้แก่ ลักษณะเพลงที่เปิด ผู้ด าเนินรายการ กิจกรรม และช่องทางในการรับสื่อ ซึ่งท าให้
สามารถเปรียบเทียบได้ว่าผู้ฟังมีความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจทางด้านใดมากกว่ากัน 

 
5. น้ าหนักหรือความมีส่วนร่วมของตัวแปร คือ การท าให้ผู้วิจัยทราบถึงน้ าหนักหรือความมี

ส่วนร่วมของตัวแปรแต่ละตัวในองค์ประกอบต่างๆ ซึ่งบางครั้งผู้วิจัยจะมีปัญหาเรื่องการให้น้ าหนักตัว
แปร เนื่องจากการน าเอาตัวแปรทั้งหมดมารวมเป็นองค์ประกอบเดียวกันเท่ากับเป็นการให้น้ าหนัก
ความส าคัญแบบเท่ากัน แต่บางครั้งแต่ละตัวแปรมีความส าคัญมากน้อยแตกต่างกันไป ดังนั้นจึง
สามารถใช้เทคนิคการวิเคราะห์องค์ประกอบ เพื่อท าให้ผู้วิจัยทราบถึงความส าคัญของน้ าหนักแต่ละตัว
แปรทีอ่ยู่ในองค์ประกอบ (Factor loading) (สุชาติ ประสิทธิ์รัฐสินธุ์, 2540) 
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6. การยืนยันความถูกต้องของมาตรวัด คือ การตรวจสอบหรือยืนยันโครงสร้างของตัวแปรว่า
มีลักษณะดังที่ผู้วิจัยคาดคิดไว้หรือไม่ โดยใช้เทคนิคการวิเคราะห์องค์ประกอบเพ่ือยืนยัน เนื่องจาก
บางครั้งผู้วิจัยจะท าการสร้างมาตรวัดจากการน าคะแนนต่างๆ มารวมกัน ซึ่งจะมีการให้น้ าหนักตัว
แปรแต่ละตัวแตกต่างกันตามแนวความคิดท่ีผู้วิจัยคิดว่าเหมาะสมและมีเหตุผลมากที่สุด แต่ถึงอย่างไร
ผู้วิจัยก็ไม่สามารถทราบได้อย่างแท้จริงว่าการให้น้ าหนักนั้นถูกต้องที่สุดหรือไม่ ดังนั้นเทคนิคการ
วิเคราะห์องค์ประกอบจะเป็นสิ่งที่ช่วยในการก าหนดน้ าหนักของตัวแปรต่างๆ เหล่านี้ และท าให้ผู้วิจัย
สามารถท าการเปรียบเทียบกับแบบแผนของการให้น้ าหนักที่ได้ตั้งไว้ว่ามีความสอดคล้องกันมากน้อย
เพียงใด โดยหากมีความสอดคล้องกันก็จะแสดงให้เห็นว่าน้ าหนักมีความถูกต้องในการน ามาสร้าง
มาตรวัดองค์ประกอบ (สุชาติ ประสิทธิ์รัฐสินธุ์, 2540) 

 
ขั้นตอนการวิเคราะห์องค์ประกอบ 

 
งานวิจัยที่มีหลายตัวแปรและผู้วิจัยต้องการด าเนินการลดจ านวนตัวแปรเพ่ือสร้าง

องค์ประกอบใหม่มีข้ันตอนในการวิเคราะห์องค์ประกอบ ดังนี้ (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2552) 
 
1. การตรวจสอบความเหมาะสม 
 
การตรวจสอบความเหมาะสมของการสร้างองค์ประกอบร่วม เนื่องจากการสร้างองค์ประกอบ

เกิดจากตัวแปรหลายตัวร่วมกันซึ่งแต่ละตัวมีความสัมพันธ์กัน ดังนั้นการวิเคราะห์องค์ประกอบร่วมถือ
เป็นการวิเคราะห์ความแปรปรวนร่วมกัน จึงจ าเป็นต้องมีการตรวจสอบความสัมพันธ์ของตัวแปร
ก่อนที่จะสร้างองค์ประกอบร่วมกัน โดยสามารถท าได้หลายวิธี แต่ทั้งนี้จะกล่าวถึง 2 วิธี ดังนี้  

 
1.1 การตรวจสอบโดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์  คือ การตรวจสอบความสัมพันธ์

ระหว่างตัวแปรด้วยค่าเมทริกซ์สหสัมพันธ์ โดยท าการตรวจสอบความสัมพันธ์ของตัวแปรทุกคู่ ซึ่ง
สามารถเกิดได้ 3 ค่า ดังนี้ 

- ตัวแปรคู่ที่มีค่ามาก คือ การได้ค่าความสัมพันธ์ของคู่ตัวแปรใกล้สู่ +1 หรือ -1 แสดง
ว่ามีความสัมพันธ์หรือมีส่วนร่วมในองค์ประกอบเดียวกันมาก ซึ่งจะมีความผันแปร
ร่วมกันมาก ส่งผลท าให้องค์ประกอบร่วมสามารถเป็นตัวแทนของกลุ่มได้ดี 

- ตัวแปรคู่ที่มีค่าน้อย คือ การได้ค่าความสัมพันธ์ของตัวแปรต่ าหรือใกล้ศูนย์ ซึ่งแสดง
ว่าอาจไม่มีความสัมพันธ์กัน ไม่มีส่วนร่วมกัน  
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- ตัวแปรที่ไม่มีความสัมพันธ์ คือ การที่ผู้วิจัยด าเนินการหาค่าตัวแปรและพบว่ามีตัว
แปรที่ไม่มีความสัมพันธ์กับตัวแปรอ่ืน ดังนั้นควรที่จะตัดตัวแปรนั้นออก  

 
การตรวจสอบโดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์จะท าได้ยากหากมีตัวแปรในงานวิจัยมาก 

รวมถึงเป็นวิธีที่ผู้วิจัยต้องตัดสินใจถึงความเหมาะสมของตัวแปรว่าควรที่อยู่ในเทคนิคการวิเคราะห์
องค์ประกอบหรือไม่ 

 
1.2 การตรวจสอบโดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์บางส่วน  คือ การตรวจสอบ

ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรจากการใช้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบบางส่วน (Partial correlation) 
โดยการควบคุมหรือก าจัดผลกระทบของลักษณะรูปเชิงเส้นของตัวแปรอ่ืนออกไป ซึ่งถ้าหากได้ตัวแปร
ที่มีความสัมพันธ์หรือมีส่วนร่วมมาก จะท าให้ได้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์บางส่วนต่ า 

 
2. การสกัดองค์ประกอบ 
 
หลังจากท าการตรวจสอบความเหมาะสมของตัวแปรแล้วจะเข้าสู่ขั้นการสกัดองค์ประกอบ 

คือ การสกัดหรือการน าความผันแปรของตัวแปรต่างๆ ไปไว้ในองค์ประกอบร่วม เพ่ือให้องค์ประกอบ
ร่วมเป็นตัวแทนของตัวแปร โดยมีวิธีการสกัดองค์ประกอบที่นิยมหลายวิธี เช่น 

 
2.1 วิธีตัวประกอบหลักองค์ประกอบ (Principle component factoring) คือ การน า

เทคนิคการวิเคราะห์ตัวแปรหลักมาใช้ โดยแต่ละตัวแปรจะไม่มีค่าเฉพาะหรือความคลาดเคลื่อน ดังนั้น
จึงท าให้จ านวนตัวประกอบหลักเท่ากับจ านวนตัวแปร และคาดว่ามีตัวประกอบหลักส่วนน้อยที่มีความ
แปรปรวนมากซึ่งถือเป็นองค์ประกอบร่วม โดยถือว่าค่าแปรปรวนร่วมกันระหว่างตัวแปรกับ
องค์ประกอบเป็นค่าความร่วมกันของตัวแปร และค่าความแปรปรวนรวมของตัวแปรที่มีส่วนร่วมใน
องค์ประกอบหลักท่ีเหลือเป็นค่าความแปรปรวนเฉพาะ 

 
2.2 วิธีก้าลังสองน้อยที่สุดไม่ปรับน ้าหนัก (Unweighted least square) คือ การสกัด

องค์ประกอบจากการก าหนดจ านวนที่แน่นอนไว้ และพยายามหาเมทริกซ์แบบแผนขององค์ประกอบ 
(Factor pattern matrix) ที่ท าให้ผลรวมของความแตกต่างก าลังสองระหว่างเมทริกซ์ที่ค านวณได้ 
เมทริกซค์วามสัมพันธ์ที่สร้างใหม่หรือเมทริกซ์ความสัมพันธ์เดิมระหว่างตัวแปรมีค่าที่น้อยที่สุด (สุชาติ 
ประสิทธิ์รัฐสินธุ์, 2540) 
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นอกจากนั้นการสกัดองค์ประกอบร่วมยังมีวิธีอ่ืนๆ อีกได้แก่ วิธีแกนหลัก (Principle axis 
factoring) วิธีก าลังสองน้อยที่สุดทั่วไป (Generalized least square) วิธีความเป็นไปได้สูงสุด 
(Maximum likelihood) วิธีอัลฟา (Alpha) และวิธีเงา (Image) ซ่ึงในปัจจุบันสามารถใช้โปรแกรม
ส าเร็จรูปทางสถิติ เช่น SAS, SPSS, MINITAB, JMP ในการสกัดองค์ประกอบด้วยวิธีต่าง 

 
3. การก าหนดองค์ประกอบร่วมที่เหมาะสม 
 
ภายหลังจากผู้วิจัยท าการสกัดองค์ประกอบเพื่อลดจ านวนของตัวแปรและท าให้องค์ประกอบ

ร่วมเป็นตัวแทนของตัวแปร จึงท าการก าหนดองค์ประกอบร่วมที่มีความเหมาะสม โดยท าได้หลายวิธี 
เช่น การพิจารณาเฉพาะองค์ประกอบร่วมที่มีค่าไอเก็นมากกว่าหนึ่ง การใช้พล็อตกราฟ Scree หรือ
สามารถใช้หลายหลักเกณฑ์ร่วมกัน 

 
4. การก าหนดความหมายขององค์ประกอบร่วม 
 
จากการที่ผู้วิจัยได้ท าการสกัดองค์ประกอบและก าหนดองค์ประกอบร่วมที่มีความเหมาะสม

แล้วจะท าให้ทราบว่าตัวแปรใดที่มีส่วนร่วมในองค์ประกอบมาก ดังนั้นการก าหนดความหมายของ
องค์ประกอบร่วมควรเป็นความหมายของตัวแปรที่มีความผันแปรในองค์ประกอบร่วมนั้นมาก โดย
พิจารณาจากค่า loading ของตัวแปรในองค์ประกอบร่วมนั้นซึ่งมักจะก าหนดว่าควรมีค่ามากกว่า 0.4 
หรือ 0.6 แต่ในกรณีที่มีค่า loading ปานกลางหรือต่ าในทุกองค์ประกอบร่วม จนท าให้ผู้วิจัยไม่
สามารถตัดสินได้อย่างชัดเจนว่ามีตัวแปรใดบ้างที่มีส่วนร่วมในแต่ละองค์ประกอบท าให้จ าเป็นต้องมี
การหมุนแกนในขั้นที่ 5 

 
5. การหมุนแกนองค์ประกอบร่วม 
 
การหมุนแกนองค์ประกอบร่วมเป็นการท าให้ค่า loading ของตัวแปรแต่ละตัวมีค่าเพ่ิมขึ้นใน

องค์ประกอบร่วมใดองค์ประกอบร่วมหนึ่งและมีค่าลดลงในองค์ประกอบอ่ืนๆ จึงท าให้ผู้วิจัยทราบถึง
ตัวแปรที่มีส่วนร่วมกับตัวแปรอ่ืน และเห็นโครงสร้างขององค์ประกอบร่วมจนสามารถให้ความหมาย
หรืออธิบายความหมายได้ โดยการหมุนแกนมี 2 วิธีที่นิยม ดังนี้ 
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5.1 การหมุนแกนองค์ประกอบร่วมให้ตั งฉากกัน (Orthogonal rotation) คือ การท าให้

แกนองค์ประกอบร่วมตั้งฉากกันหรือเป็นอิสระจากกัน ซึ่งท าได้ 3 วิธี ได้แก่ (สุชาติ ประสิทธิ์รัฐสินธุ์, 
2540) 

- วิธี Varimaxเป็นวิธีที่นิยมที่สุด โดยการพยายามลดจ านวนตัวแปรที่มีน้ าหนักมากใน
แต่ละองค์ประกอบให้เหลือน้อยที่สุด ซึ่งจะช่วยให้ผู้วิจัยสามารถตีความหมายของ
องค์ประกอบได้ง่ายขึ้น 

- วิธี Quarimaxเป็นวิธีที่การตีความหมายของตัวแปร โดยพยายามหาองค์ประกอบให้
น้อยที่สุดในการน ามาอธิบายตัวแปรแต่ละตัว ซึ่งวิธีการนี้จะได้องค์ประกอบที่มี
น้ าหนักตั้งแต่สูงถึงกลางบนตัวแปรส่วนมาก 

- วิธี Equamaxเป็นการผสมผสานระหว่างวิธี Varimaxและ Quarimax ซึ่งจะท าให้
องค์ประกอบสามารถดูได้ง่ายขึ้น 

 
5.2 การหมุนแกนแบบเฉียง (Oblique rotation) คือ การหมุนแกนองค์ประกอบร่วมแล้ว

ไม่ท าให้แกนองค์ประกอบร่วมตั้งฉากกัน ซึ่งมีวิธีที่นิยมหลายวิธี เช่น วิธี Oblimax คือ การหมุนแกน
องค์ประกอบร่วมที่มีจ านวนค่า loading มากและน้อยเพิ่มขึ้น จากการลดองค์ประกอบร่วมที่มีจ านวน
ค่า loading ปานกลาง ซึ่งจะท าให้สามารถตีความหมายองค์ประกอบร่วมได้ง่ายขึ้น 

 
6. การค านวณค่าองค์ประกอบร่วม 
 
ดังที่กล่าวมา 5 ขั้นตอนท าให้ผู้วิจัยสามารถจัดตัวแปรหรือให้ความหมายองค์ประกอบร่วมแต่

ละองค์ประกอบได้ท าให้องค์ประกอบเป็นเสมือนตัวแปรที่สร้างขึ้นใหม่ โดยสามารถค านวณค่า
องค์ประกอบร่วมเพ่ือน าไปใช้ในการวิเคราะห์ขั้นต่อไป 

  
การตัดสินผลที่ได้จากการวิเคราะห์ 

 
หลังจากผู้วิจัยด าเนินการวิเคราะห์องค์ประกอบในทุกขั้นตอนแล้วสามารถตรวจสอบได้ว่ามี

องค์ประกอบที่ดีหรือไม่ โดยพิจารณาจาก 4 หลักเกณฑ์ ดังนี้ (สุชาติ ประสิทธิ์รัฐสินธุ์, 2540) 
 
1. จ านวนองค์ประกอบ คือ ตัวแปรหรือข้อมูลมีจ านวนที่ลดลง ซึ่งท าให้ผู้วิจัยเกิดความ

สะดวกในการจัดการข้อมูลหรือเพ่ือศึกษาแบบแผนของข้อมูล ดังนั้นหากจ านวนองค์ประกอบมีจ านวน
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น้อยกว่าตัวแปรมาก และสามารถอธิบายความผันแปรของตัวแปรได้หมดถือว่าการวิเคราะห์มี
ประสิทธิผล 

 
2. ความชัดเจนในการแปลความหมายขององค์ประกอบ คือ องค์ประกอบที่ได้ต้องมีจ านวน

น้อยและมีความหมาย ซึ่งองค์ประกอบจะมีความหมายได้เมื่อตัวแปรหลายตัวมารวมอยู่ ใน
องค์ประกอบใดองค์ประกอบหนึ่ง ซึ่งแต่ละตัวแปรต้องมีความแตกต่างในน้ าหนักขององค์ประกอบ 

 
3. ความครบถ้วนในการอธิบาย คือ องค์ประกอบสามารถอธิบายความผันแปรได้อย่าง

ครบถ้วนแสดงว่าผู้วิจัยได้ผลการวิเคราะห์ที่ดี ยิ่งไปกว่านั้นความครบถ้วนยังสามารถดูได้จาก
ความสามารถในการสร้างเมทริกซ์ความสัมพันธ์ใหม่ได้ 

 
4. ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร คือ การใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS เพ่ือพิจารณาถึงสถิติที่

บอกความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร ซึ่งเป็นสิ่งที่ช่วยผู้วิจัยตัดสินข้อมูลที่ใช้ในการวิ เคราะห์ว่าดีพอ
ส าหรับการวิเคราะห์องค์ประกอบหรือไม่ เช่น การทดสอบบาร์ทเลทท์ ค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์
เชิงส่วน มาตรวัดความเพียงพอของการสุ่มของKMO ค่าความร่วมกัน เป็นต้น 

 
ดังนั้นในงานวิจัยเรื่อง “รูปแบบการด าเนินชีวิต การเปิดรับสื่อ และความภักดีของผู้ฟัง

รายการวิทยุกรีนเวฟ” จะใช้แนวคิดเรื่องการวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor analysis) ในการจัดกลุ่ม
ข้อมูลตัวแปรด้านรูปแบบการด าเนินชีวิตว่ามีทั้งหมดกี่กลุ่ม และน าผลที่ได้มาศึกษาหาความสัมพันธ์
กับตัวแปรอื่นต่อไป 

 
งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 
ชนชญาน์ จันทร์ธิวัตรกุล (2542) ศึกษาเรื่อง รูปแบบการด าเนินชีวิตและพฤติกรรมการ

บริโภค ผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ ที่มี
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน พบว่า  
1) รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร สามารถจัดแบ่งได้เป็น 5 กลุ่ม  
2) พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครอยู่ในระดับต่ า และ
พบว่าแตกต่างกันตามลักษณะทางประชากรในด้าน เพศ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา และระดับ
การดูแลสุขภาพ แต่ไม่แตกต่างกันตามอายุ อาชีพ รายได้และสถานะสุขภาพ 3) รูปแบบการด าเนิน
ชีวิตแบบปฏิบัติตัวเพ่ือสุขภาพมีความสัมพันธ์ทางบวกกับการบริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพประเภท
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อุปกรณ์เพ่ือสุขภาพ และรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบละเลยสุขภาพมีความสัมพันธ์ทางบวกกับการ
บริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพประเภทอาหารเสริม เนื่องจากต้องการชดเชยในส่วนของการกระท า
กิจกรรมส่งเสริมสุขภาพที่ขาดหายไป ส่วนรูปแบบการด าเนินชีวิตกับทัศนคติที่มีต่อผลิตภัณฑ์เพ่ือ
สุขภาพไม่มีความสัมพันธ์กัน 

 
ธนิสสรา เพชรยศ (2543) ศึกษาเรื่อง รูปแบบการเปิดรับสื่อของผู้บริโภคเพศหญิงใน

กรุงเทพมหานคร โดยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ ที่มีแบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม
ข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างเพศหญิง อายุระหว่าง 12-49 ปี  เขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 612 คน พบว่า 
1) กลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะทางประชากรต่างกันมีรูปแบบการเปิดรับสื่อต่างกัน ทั้งทางด้านประเภท
ของสื่อที่เปิดรับ ปริมาณการเปิดรับสื่อแต่ละประเภท และประเภทของเนื้อหาภายในสื่อแต่ละ
ประเภทที่เปิดรับ 2) กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุต่างกันมีรูปแบบการเปิดรับสื่อต่างกันมากที่สุดเมื่อ
เปรียบเทียบกับกลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะทางประชากรอ่ืนๆ ต่างกัน 3) ประเภทของเนื้อหาภายในสื่อ
แต่ละประเภทที่เปิดรับกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ การศึกษา อาชีพ และรายได้สูงกว่า มีการเปิดรับเนื้อหา
ประเภทที่ให้สาระและข้อมูลข่าวสารมากกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ การศึกษา และรายได้ต่ ากว่า ซึ่ง
กลุ่มนี้เปิดรับเนื้อหาภายประเภทที่ให้ความบันเทิงมากกว่า 

 
นทีรัย เกรียงชัยพร (2543) ศึกษาเรื่อง รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคชายใน

กรุงเทพมหานคร โดยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ ที่มีแบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม
ข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างเพศชาย อายุระหว่าง 12-49 ปี  เขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 612 คน พบว่า 
1) รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคชายในกรุงเทพมหานครสามารถแบ่งออกได้เป็น 14 กลุ่ม 2) 
ลักษณะทางประชากร คือ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือนรวม และสถานภาพการสมรส 
มีความสัมพันธ์กับรูปแบบการด าเนินชีวิต 

 
ธัญลักษณ์ เทียนดี (2543) ศึกษาเรื่อง การเปิดรับสื่อ การรับรู้เกี่ยวกับตนเอง ทัศนคติและ

พฤติกรรมของผู้หญิงที่มีต่อการประกวดส าหรับผู้หญิงในฐานะกิจกรรมสื่อสารการตลาด โดยใช้
ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ ที่มีแบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่าง
เพศหญิง อายุระหว่าง 15-25 ปี เขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน พบว่า 1) การเปิดรับสื่อ
หนังสือพิมพ์เกี่ยวกับการประกวดส าหรับผู้หญิงมีความสัมพันธ์กับการรับรู้เกี่ยวกับตนเองด้านส่วนตัว 
และการเปิดรับสื่อนิตยสารเกี่ยวกับการประกวดส าหรับผู้หญิงมีความสัมพันธ์กับการรับรู้เกี่ยวกับ
ตนเองด้านร่างกายและด้านส่วนตัว 2) การเปิดรับสื่อโทรทัศน์และสื่อวิทยุเกี่ยวกับการประกวด
ส าหรับผู้หญิงมีความสัมพันธ์กับทัศนคติของผู้หญิงที่มีต่อการประกวดส าหรับผู้หญิง 3) การเปิดรับสื่อ
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โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ และนิตยสารเกี่ยวกับการประกวดส าหรับผู้หญิงมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
ของผู้หญิงที่มีต่อการประกวดส าหรับผู้หญิง 4) การรับรู้เกี่ยวกับตนเองโดยรวม ด้านความเป็น
เอกลักษณ์ ด้านพฤติกรรม ด้านร่างกาย และด้านครอบครัว มีความสัมพันธ์กับทัศนคติของผู้หญิงที่มี
ต่อการประกวดส าหรับผู้หญิง 5) การรับรู้เกี่ยวกับตนเองโดยรวมและในแต่ละด้านไม่มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมของผู้หญิงที่มีต่อการประกวดส าหรับผู้หญิง 6) ทัศนคติที่มีต่อการประกวดส าหรับผู้หญิง
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมของผู้หญิงที่มีต่อการประกวดส าหรับผู้หญิง 7) ทัศนคติสามารถอธิบาย
พฤติกรรมที่มีต่อการประกวดส าหรับผู้หญิงได้ร้อยละ 6 และเม่ือเพ่ิมตัวแปรการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับการ
ประกวดส าหรับผู้หญิงสามารถอธิบายพฤติกรรมของผู้หญิงที่มีต่อการประกวดส าหรับผู้หญิงได้เพ่ิมขึ้น
อีกร้อยละ 1.7 

 
สุมาลี เหลืองด ารงกิจ (2543) ศึกษาเรื่อง รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคสตรีในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ ที่มีแบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม
ข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างเพศหญิง อายุระหว่าง 12-49 ปี  จ านวน 612 คน พบว่า รูปแบบการด าเนิน
ชีวิตของผู้บริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานครสามารถแบ่งออกได้เป็น 8 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มน าสมัย  
กลุ่มอนุรักษ์นิยม กลุ่มต้องการประสบความส าเร็จในชีวิต กลุ่มมีอุดมการณ์เพ่ือสังคม กลุ่มมีความสุข
พอใจในชีวิต กลุ่มบันเทิงเฮฮา กลุ่มเฉื่อยชา กลุ่มอารมณ์รุมแรง 

 
ปิยนุช สิงหกันต์ (2544) ศึกษาเรื่อง การเปิดรับ ทัศนคติ และความต้องการของประชาชน

ในเขตกรุงเทพมหานครต่อสื่อไดเร็คเมล์ของห้างสรรพสินค้า โดยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณท าการ
ส ารวจประชาชนที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 500 คน พบว่า 1) ประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีเพศและระดับการศึกษาต่างกัน มีการเปิดรับสื่อไดเร็คเมล์ของห้างสรรพสินค้า
ต่างกัน 2) การเปิดรับสื่อไดเร็คเมล์ของห้างสรรพสินค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับทัศนคติ 3) การ
เปิดรับสื่อไดเร็คเมล์ของห้างสรรพสินค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความต้องการสื่อไดเร็คเมล์ของ
ห้างสรรพสินค้า 4) ทัศนคติต่อสื่อไดเร็คเมล์มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความต้องการสื่อไดเร็คเมล์ของ
ห้างสรรพสินค้า 

 
วัชราภรณ์ จิตต์อารีย์ (2545) ศึกษาเรื่อง การรับฟังรายการกรีนเวฟกับการมีส่วนร่วมใน

กิจกรรมเพ่ือสังคมและสิ่งแวดล้อม โดยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ ผ่านเครื่องมือสัมภาษณ์แบบ
เจาะลึกกับผู้ฟังรายการวิทยุกรีนเวฟตั้งแต่ 3-10 ปี เขตกรุงเทพมหานคร พบว่า พฤติกรรมการฟัง
รายการจะเกิดขึ้น 3 ลักษณะ ได้แก่ ล็อคคลื่น ขยายข้อมูล และมีจินตนาการร่วม ซึ่งส่งผลต่อการมี
ส่วนร่วมในกิจกรรมเพ่ือสังคมและสิ่งแวดล้อม  2 ลักษณะ คือ ทางตรง โดยผู้ฟังมีส่วนร่วมในกิจกรรม
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ต่างๆ กับทางรายการ และทางอ้อม โดยผู้ฟังน าข้อมูลข่าวสารที่ได้ไปท าด้วยตนเองในภายหลัง หรือ
ท าหน้าที่เป็นคนกลางประสานและขยายข้อมูล ส่วนปัจจัยสื่อสารที่มีผลต่อการฟังรายการ คือ เพลงที่
เข้าถึงทางด้านอารมณ์ ข้อมูลข่าวสารที่ใช้ประโยชน์ได้จริง ทักษะในการสื่อสารของดีเจ การ
ออกอากาศ 24 ชั่วโมง บุคลิกและรสนิยมส่วนตัว ส่วนปัจจัยสื่อสารที่พบว่ามีผลต่อการมีส่วนร่วมใน
กิจกรรมเพื่อสังคมและสิ่งแวดล้อม คือ ความน่าเชื่อถือของดีเจ ข้อมูลข่าวสารที่เพียงพอ การน าเสนอ
ในรูปแบบของ Format station และความสะดวกของผู้ฟัง นอกจากนั้นแล้วบริบททางสังคมยังมี
บทบาทต่อผู้รับสาร และผู้ส่งสารในเวลาเดียวกันด้วย 

 
เลิศหญิง หิรัญโร (2545) ศึกษาเรื่อง รูปแบบการด าเนินชีวิต การเปิดรับสื่อ และพฤติกรรม

การบริโภคสินค้าและบริการของผู้สูงอายุในกรุงเทพมหานคร โดยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ ที่มี
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างผู้สูงอายุ จ านวน 400 คน พบว่า 
1) รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้สูงอายุในกรุงเทพมหานคร สามารถแบ่งได้เป็น 8 กลุ่ม 2) ผู้สูงอายุใน
กรุงเทพมหานครมีการเปิดรับสื่อหนังสือพิมพ์และสื่อโทรทัศน์สูงกว่าสื่ออ่ืนๆ 3) ผู้สูงอายุใน
กรุงเทพมหานครมีพฤติกรรมการบริโภคสินค้าและบริการโดยรวมค่อนข้างต่ า 4) กลุ่มรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตแบบชอบกิจกรรม กลุ่มหัวก้าวหน้านักท้าทาย กลุ่มมีความสุขในชีวิต และกลุ่มห่วงใย ดูแล 
มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการเปิดรับสื่อ 5) กลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบอนุรักษ์นิยม กลุ่มชอบ
กิจกรรม กลุ่มหัวก้าวหน้านักท้าทาย กลุ่มมีความสุขในชีวิต กลุ่มห่วงใย ดูแล และกลุ่มมองโลกในแง่
ร้าย มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าและบริการ 6) การเปิดรับสื่อของผู้สูงอายุใน
กรุงเทพมหานครมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าและบริการของผู้สูงอายุใน
กรุงเทพมหานคร 

 
เกษรา เกิดมงคล (2546) ศึกษาเรื่อง รูปแบบการด าเนินชีวิต การแสวงหาข้อมูลเพ่ือ

ตัดสินใจท่องเที่ยว และพฤติกรรมการท่องเที่ยวของคนวัยท างาน โดยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ ที่
มีแบบสอบถามเป็นเครื่องมือเก็บรวบรวมข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่าง วัยท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
อายุระหว่าง 20-45 ปี จ านวน 420 คน พบว่า 1) รูปแบบการด าเนินชีวิตของคนวัยท างานแบ่งออกได้
เป็น 9 กลุ่ม 2) คนวัยท างานที่มีความแตกต่างด้านเพศ ระดับการศึกษา และรายได้ มีการแสวงหา
ข้อมูลด้านการท่องเที่ยวที่ต่างกัน 3) กลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบคนรุ่นใหม่ อนุรักษ์นิยม ก้าวทัน
โลก รักครอบครัว และตามกระแสมีความสัมพันธ์ทางบวกกับพฤติกรรมแสวงหาข้อมูลด้านการ
ท่องเที่ยว 4) กลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบคนรุ่นใหม่ อนุรักษ์นิยม ก้าวทันโลก ผู้น ายุคใหม่ และ
ตามกระแส มีความสัมพันธ์ทางบวกกับพฤติกรรมการท่องเที่ยว 5) พฤติกรรมการท่องเที่ยวมี
ความสัมพันธ์ทางบวกกับการแสวงหาข้อมูลการท่องเที่ยว และรูปแบบการด าเนินชีวิต 
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สุพิชา บ้านชี (2547) ศึกษาเรื่อง รูปแบบการด าเนินชีวิต การแสวงหาข้อมูลและพฤติกรรม
การซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้หญิงวัยท างาน โดยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ ที่มีแบบสอบถามเป็น
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างผู้หญิง วัยท างาน อายุระหว่าง 20-49 ปี เขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 422 คน พบว่า 1) รูปแบบการด าเนินชีวิตของของผู้หญิงวัยท างานสามารถ
แบ่งออกได้เป็น 7 กลุ่ม 2) กลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบทุ่มเทให้ครอบครัวและใส่ใจสังคม ผู้หญิง
แถวหน้าแสวงหาความเจริญ สนุกเริงร่าหาแฟชั่น เชิดชูไทยไม่ยึดติด และรักกีฬาและความท้าทาย มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับพฤติกรรมการแสวงหาข้อมูลด้านแฟชั่น 3) กลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบ
ทุ่มเทให้ครอบครัวและใส่ใจสังคม ผู้หญิงแถวหน้าแสวงหาความเจริญ สนุกเริงร่าหาแฟชั่น ไม่งอนง้อ
รอโชคชะตา เชิดชูไทยไม่ยึดติด และรักกีฬาและความท้าทาย มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับพฤติกรรม
การซื้อสินค้าแฟชั่น 4) พฤติกรรมการซื้อสินค้าแฟชั่นมีความสัมพันธ์ทางบวกกับการแสวงหาข้อมูล
ด้านแฟชั่น และรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้หญิงวัยท างาน 

 
อัญชัน สันติไชยกุล (2547) ศึกษาเรื่อง รูปแบบการด าเนินชีวิต การรับรู้เกี่ยวกับตนเอง 

และการรับนวัตกรรมสินค้าแฟชั่นของวัยรุ่น โดยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ ที่มีแบบสอบถามเป็น
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างวัยรุ่น อายุระหว่าง 15 -19 ปี จ านวน 400 คน 
พบว่า 1) รูปแบบการด าเนินชีวิตของวัยรุ่นในกรุงเทพมหานครสามารถแบ่งออกได้เป็น 10 กลุ่ม 2) 
การรับรู้เกี่ยวกับตนเองตามที่เป็นจริง และการรับรู้เกี่ยวกับตนเองและทางสังคมของวัยรุ่นมีลักษณะ
สอดคล้องกันในทุกคุณลักษณะ 3) วัยรุ่นในกรุงเทพมหานครเกือบทั้งหมดเป็นกลุ่มผู้ตาม (Follower) 
ทางดา้นแฟชั่น 4) รูปแบบการด าเนินชีวิตและการรับรู้เกี่ยวกับตนเองของวัยรุ่นมีความสัมพันธ์กันทั้ง
ทางบวกและทางลบ 5) รูปแบบการด าเนินชีวิตแบบตามแฟชั่นและกระแสนิยมมีความสัมพันธ์
ทางบวกกับการรับนวัตกรรมสินค้าแฟชั่น และรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบรักสบายไม่สนใจโลก 
อนุรักษ์นิยม สู้ชีวิต รวมทั้งมีความคิดรอบคอบและชอบเล่นเกมส์มีความสัมพันธ์ทางลบกับการรับ
นวัตกรรมสินค้าแฟชั่น 6) การรับรู้เกี่ยวกับตนเองและการรับนวัตกรรมสินค้าแฟชั่นของวัยรุ่นมี
ความสัมพันธ์กันทั้งทางบวกและทางลบ 

 
ธาราทิพย์ อดุลประเสริฐสุข (2548) ศึกษาเรื่อง รูปแบบการด าเนินชีวิต พฤติกรรมการใช้

บริการอินเทอร์เน็ต โดยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ ที่มีแบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างวัยท างาน อายุระหว่าง 21 -49 ปี ที่มีประสบการณ์การใช้บริการ
อินเทอร์เน็ตมากกว่า 1 ปี และอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 586 คน พบว่า 1) รูปแบบ
การด าเนินชีวิตของผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ตสามารถแบ่งออกได้เป็น 11 กลุ่ม 2) ผู้ใช้บริการ
อินเทอร์เน็ตที่มีลักษณะทางประชากรแตกต่างกันมีพฤติกรรมการใช้บริการอินเทอร์เน็ต และซื้อสินค้า
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ผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตแตกต่างกัน 3) รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การใช้บริการอินเทอร์เน็ตทั้งทางบวกและทางลบ 4) รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตทั้งทวงบวกและลบ 5) รูปแบบการด าเนิน
ชีวิต และพฤติกรรมการใช้บริการอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสินค้า
ผ่านอินเทอร์เน็ต อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ 

 
กุลวดี มังคลาดุง (2550) ศึกษาเรื่อง รูปแบบการด าเนินชีวิต ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อ

เครื่องส าอางของผู้ชายกลุ่มเมโทรเซ็กส์ชวล โดยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ ที่มีแบบสอบถามเป็น
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างผู้ชายกลุ่มเมโทรเซ็กส์ชวล อายุระหว่าง 24 -50 ปี 
เขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน พบว่า 1) รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้ชายกลุ่มเมโทรเซ็กส์
ชวลสามารถแบ่งออกได้ 9 กลุ่ม 2) รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้ชายกลุ่มเมโทรเซ็กส์ชวล มี
ความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มีต่อเครื่องส าอางทั้งทางบวกและลบ 3) รูปแบบการด าเนินชีวิตทุกกลุ่มมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอาง ยกเว้น กลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบผู้มีหวัง ใส่ใจ
เลือกสรร 4) รูปแบบการด าเนินชีวิตทุกกลุ่มมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้ เครื่องส าอาง ยกเว้น 
กลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบผู้มีหวัง ใส่ใจเลือกสรร 5) รูปแบบการด าเนินชีวิตทุกกลุ่ม ยกเว้น 
กลุ่มตามข่าวสารทันท่วงที เป็นคนดีของสังคม และใช้ชีวิตสบายๆ ไปวันๆ มีความสัมพันธ์กับทัศนคติ 
และพฤติกรรมต่อเครื่องส าอาง 

 
สุธาทิพย์ ชูเกียรติโรจน์ (2552) ศึกษาเรื่อง การรับรู้ ความพึงพอใจ และความภักดีของ

ลูกค้าต่อบัตรสมาชิกศูนย์การค้า โดยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ ผ่านเครื่องมือแบบสอบถามเก็บ
รวบรวมข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างที่ เป็นลูกค้าบัตรสมาชิกศูนย์การค้าจ านวน 400 คน ในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า 1) ลูกค้าบัตรสมาชิก มีการรับรู้คุณค่าเพ่ิมของบัตรสมาชิกศูนย์การค้า อยู่ใน
ระดับปานกลาง โดยมีการรับรู้คุณค่าเพ่ิมเรื่องส่วนลดราคาสินค้าและบริการ มากที่สุด 2) ลูกค้าบัตร
สมาชิก มีความพึงพอใจต่อบัตรสมาชิกศูนย์การค้าในระดับปานกลาง โดยมีความพึงพอใจในเรื่องของ
ความรู้สึกมั่นใจในคุณภาพสินค้าและการให้บริการของศูนย์การค้ามากที่สุด 3) ลูกค้าบัตรสมาชิก มี
ความภักดีต่อบัตรสมาชิกศูนย์การค้าในระดับปานกลาง โดยความภักดีในเรื่องของความเชื่อถือและ
ไว้วางใจในศูนย์การค้ามากท่ีสุด ส าหรับทางด้านความสัมพันธ์ พบว่า 4) การรับรู้คุณค่าเพ่ิมของลูกค้า
ต่อบัตรสมาชิกศูนย์การค้า มีความสัมพันธ์ทางบวกกับความพึงพอใจของลูกค้าต่อบัตรสมาชิก
ศูนย์การค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ และมีความสัมพันธ์อยู่ในระดับปานกลาง 5) ความพึงพอใจของ
ลูกค้าต่อบัตรสมาชิกศูนย์การค้า มีความสัมพันธ์ทางบวกกับความภักดีของลูกค้าต่อบัตรสมาชิก
ศูนย์การค้าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ และมีความสัมพันธ์ในระดับสูง 
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เรข์ณพัศ ภาสกรณ์ (2554) ศึกษาเรื่อง รูปแบบการด าเนินชีวิต พฤติกรรมการบริโภค และ
การเปิดรับสื่อของชายรักชายในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ ผ่านเครื่องมือ
แบบสอบถามเก็บรวบรวมข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างชายรักชาย อายุระหว่าง 20-50 ปี จ านวน 400 คน 
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มตัวอย่างชายรักชายมี 7 รูปแบบการด าเนินชีวิต คือ กลุ่มรักการ
ท่องเที่ยว กลุ่มโฉบเฉี่ยวหรูหรา กลุ่มเดินหน้าท้าทาย กลุ่มไฮเทคโนโลยี กลุ่มชีวิตออนไลน์ กลุ่มรัก
ความเป็นไทย และกลุ่มรักบ้าน ส าหรับปัจจัยด้านพฤติกรรมบริโภคสินค้ากลุ่มชายรักชายมีการบริโภค
สินค้าในกลุ่มแฟชั่นและบันเทิงระดับสูง และสุดท้ายปัจจัยด้านการเปิดรับสื่อของกลุ่มชายรักชายจะ
เปิดรับสื่ออินเทอร์เน็ตมากท่ีสุด รองลงมาคือสื่อโทรทัศน์และสื่อวิทยุ อีกทั้งชายรักชายส่วนใหญ่มีการ
เปิดรับสื่อเกย์ โดยเปิดรับประเภทสื่อบุคคลมากที่สุด รองลงมาคือสื่ออินเทอร์เน็ต  และสื่อมวลชน
ตามล าดับ 
 

สิทธิพันธ์ ทนันไชย (2554) ศึกษาเรื่อง รูปแบบการด าเนินชีวิตที่ส่งผลต่อทัศนคติและ
กระบวนการตัดสินใจ ซื้อสินค้าเสมือน โดยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ ที่มีแบบสอบถามเป็น
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างผู้ซื้อสินค้าเสมือน อายุระหว่าง 15 -45 ปี เขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน พบว่า 1) รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้ซื้อสินค้าเสมือนใน
กรุงเทพมหานครสามารถแบ่งออกได้ 4 กลุ่ม 2) ทัศนคติต่อสินค้าเสมือนมีความสัมพันธ์กับ
กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าเสมือนในทุกขั้นการตัดสินใจ 3) วัตถุประสงค์หลักในการซื้อสินค้า
เสมือนคือ เพื่อพัฒนาทักษะและเก็บเลเวลของตัวละคร ส่วนรูปแบบของสินค้าเสมือนที่ใช้บริการมาก
ที่สุดคือ MMOs กับ Free-to-Play และสินค้าเสมือนประเภทชุดสวมใส่ได้รับความนิยมมากที่สุด 4) 
รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้ซื้อสินค้าเสมือนแต่ละกลุ่มมีค่าทัศนคติต่อสินค้าเสมือนเฉลี่ยที่แตกต่าง
กัน 5) รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้ซื้อสินค้าเสมือนแต่ละกลุ่มมีค่ากระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้า
เสมือนเฉลี่ยต่างกัน 

 
เพ็ญนภา รุ่งโรจน์วัฒนา (2555) ศึกษาเรื่อง การเปิดรับข่าวสารและความภักดีของสมาชิก

เฟซบุ๊กแฟนเพจศิลปิน Room39 กรุงเทพมหานคร โดยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ ที่มี
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 คน พบว่า 1) กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 25-34 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน และมีรายได้ 15,001-30,000 มากที่สุด 2) กลุ่มตัวอย่างรู้จักเฟซบุ๊กแฟนเพจของศิลปิน 
Room 39 จากการค้นหาด้วยตนเองและผ่านยูทูบ โดยมีการเข้าชมเพจในช่วงเวลา 20.01 -24.00 น. 
มากที่สุด มีวิธีการอ่านจากหน้าโฮมของตน และกดไลค์ในระดับสูง โดยเป็นการใช้เพ่ือความบันเทิง 3) 
กลุ่มตัวอย่างมีความภักดีต่อศิลปิน Room 39 โดยรวมอยู่ในระดับสูง 4) ความบ่อยครั้งในการได้รับ
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ข่าวสารจากเฟซบุ๊กแฟนเพจมีความสัมพันธ์กับความภักดีเชิงพฤติกรรมและทัศนคติต่อศิลปิน Room 
39 ในระดับปานกลาง 

 
การทบทวนวรรณกรรมทั้งหมดท าให้ผู้วิจัยทราบถึงข้อค้นพบจากงานวิจัยในอดีตเพ่ือน ามา

พัฒนาต่อยอด รวมถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต่างๆ ได้แก่ รูปแบบการด าเนินชีวิต การเปิดรับสื่อ 
และความภักดี ซึ่งได้น ามาเป็นแนวทางในการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร เป็นเกณฑ์ส าหรับ
สร้างแบบสอบถาม และการยืนยันอภิปรายผลการวิจัย 



 
 

บทที ่3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
การศึกษาวิจัยเรื่อง “รูปแบบการด าเนินชีวิต การเปิดรับสื่อ และความภักดีของผู้ฟังรายการ

วิทยุกรีนเวฟ” เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยใช้วิธีวิจัยเชิงส ารวจ (Survey 
research) และใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยมี
รายละเอียดของระเบียบวิธีวิจัย ดังต่อไปนี้ 

 
1. ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
2. กลุ่มตัวอย่างในการวิจัย 
3. วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
4. ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
5. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
6. เกณฑ์ในการให้คะแนน 
7. เกณฑ์การแปลความหมายเฉลี่ย 
8. การตรวจสอบความน่าเชื่อถือของเครื่องมือ 
9. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
10. การประมวลผลและการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) 
 
เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey research) ด้วยการใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็น

เครื่องมือในการเก็บข้อมูล โดยเก็บข้อมูลกับผู้ฟังรายการวิทยุกรีนเวฟทั้งเพศชายและหญิง ช่วงวัย
ท างานที่มีอายุระหว่าง 20 -60 ปี อาศัยอยู่ ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยให้ผู้ ฟังเป็นคนตอบ
แบบสอบถามด้วยตนเอง เพ่ือเป็นการศึกษาและหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร ได้แก่ รูปแบบการ
ด าเนินชีวิต การเปิดรับสื่อ และความภักดี โดยมีรายละเอียดตามหัวข้อต่างๆ ดังนี้ 

 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 

  
การวิจัยครั้ งนี้ ได้ก าหนดกลุ่มประชากรเป้าหมาย คือ ประชากรที่อาศัยอยู่ ในเขต

กรุงเทพมหานคร ทั้งเพศชายและหญิง อายุระหว่าง 20 -60 ปี เนื่องจากเป็นกลุ่มเป้าหมายของ
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รายการวิทยุกรีนเวฟที่อยู่ในวัยท างาน ซึ่งมีรูปแบบการด าเนินชีวิต รายได้ อ านาจการตัดสินใจและ
เลือกเปิดรับสื่อได้ด้วยตนเอง รวมถึงสามารถตัดสินใจมีส่วนร่วมกับกิจกรรมต่างๆ ของรายการวิทยุได้  
โดยข้อมูลทางสถิติจากกรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย พบว่าประชากรกลุ่มนี้มีจ านวนทั้งสิ้น 
3,471,025 คน (กรมการปกครอง, 2555: ออนไลน์) แต่ส าหรับจ านวนประชากรผู้ฟังรายการวิทยุกรีน
เวฟในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นสิ่งที่ผู้วิจัยไม่สามารถหาตัวเลขที่แน่นอนได้ เนื่องจากทางบริษัทเอ
ไทม์ มีเดีย จ ากัด ไม่เปิดเผยข้อมูลดังกล่าว ดังนั้นผู้วิจัยจึงคาดการณ์จ านวนประชากรผู้ฟังรายการ
วิทยุกรีนเวฟที่อยู่ในเขตกรุงเทพมหานครทั้งเพศชายและหญิง อายุระหว่าง 20 -60 ปี ว่ามีมากกว่า 
100,000 คน ด้วยเหตุผลประกอบ ดังนี้ 

 
1.1 จ านวนของสมาชิก คือ สมาชิกแฟนเพจรายการวิทยุกรีนเวฟมีจ านวน  222,978 คน 

(Facebook, 2005b)  และสมาชิกแฟนเพจคลับฟรายเดย์มีจ านวน 114,769 คน 
(Facebook, 2005a) รวมถึงสมาชิกอย่างเป็นทางการของกรีนแฟนคลับมีจ านวน 
66,518 คน : ข้อมูล ณ วันที่ 18 ตุลาคม 2556 

1.2 การสนับสนุนของผู้ฟัง คือ ผู้ฟังมีการสนับสนุนกิจกรรมและช่วงต่างๆ ของรายการจน
สามารถต่อยอดรายการได้มากกว่าความเป็นสื่อวิทยุ เช่น ช่วง Club Friday ของ
รายการวิทยุกรีนเวฟที่ได้รับความนิยมจนมีการออกเป็นหนังสือ อัลบั้มเพลง คอนเสิร์ต 
และน าเรื่องเล่าในรายการมาผลิตเป็นละครโทรทัศน์ 

1.3 การขยายตราสินค้า คือ การขยายแนวคิดเพ่ือสิ่งแวดล้อมไปสู่ธุรกิจประเภทอ่ืน ได้แก่ 
ธุรกิจโชว์บิซ เป็นการจัดแสดงคอนเสิร์ต เช่น กรีนคอนเสิร์ตเพ่ือการกุศลที่มีมาแล้ว
ทั้งสิ้น 16 ครั้ง และธุรกิจท่องเที่ยวแบบอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม เช่น กรีนทราเวลเลอร์ที่มีมา
มากกว่า 70 ครั้ง (กลไกร เมฆไกรศรี, 2554) รวมถึงขยายไปยังสื่อโทรทัศน์กรีนแชลแนล 

 
ดังนั้นจะเห็นได้ว่ารายการวิทยุกรีนเวฟเป็นจุดเริ่มต้นและที่มาของการพัฒนาต่อยอดไปสู่

ธุรกิจและสื่อประเภทอ่ืนๆ เช่น สื่อสิ่งพิมพ์ สื่อโทรทัศน์  โดยได้รับการสนับสนุนจากผู้ฟังเป็นอย่างดี 
จึงท าให้ผู้วิจัยประมาณการณ์จ านวนผู้ฟังรายการวิทยุกรีนเวฟว่าน่าจะมีมากกว่าหนึ่งแสนคน 
 
กลุ่มตัวอย่างในการวิจัย 

 
การก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ก าหนดจากสูตรค านวณของ 

Taro Yamane (1973 อ้างถึงใน วิเชียร เกตุสิงห์, 2541) ซึ่งก าหนดระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 
และความผิดพลาดไม่เกินร้อยละ 5 ดังนี้  
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สูตรค านวณของ Taro Yamane 
 
 

  
 

       
 

 
 
เมื่อ n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

N = ขนาดของกลุ่มประชากร 
 e = ความน่าจะเป็นของความผิดพลาดที่ยอมให้เกิดได้ (e = 0.05) 
 

ดังนั้นเมื่อท าการแทนค่าจากสูตรจะได้ ดังนี้ 
 

  
        

                 
 

 
 
จากการแทนค่าในสูตร จะได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 398.40 คน ดังนั้นผู้วิจัยจึงได้

ก าหนดให้กลุ่มตัวอย่างมีจ านวนเท่ากับ 398 คน 
 

วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
 
การวิจัยเรื่อง “รูปแบบการด าเนินชีวิต การเปิดรับสื่อ และความภักดีของผู้ฟังรายการวิทยุ

กรีนเวฟ” เป็นการเก็บข้อมูลจากผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนั้นผู้วิจัยจึงใช้วิธีการเลือกสุ่ม
ตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage sampling) โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

 
ขั้นตอนที่ 1 การก าหนดกรอบในการสุ่มตัวอย่าง (Sampling frame) คือ การ

ก าหนดกรอบของการสุ่มตัวอย่าง โดยผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลจากผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ ในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร ซึ่งปัจจุบันประกอบด้วยเขตการปกครองทั้งหมด 50 เขต  (ส านักผังเมือง 
กรุงเทพมหานคร, 2556: ออนไลน์) 

 
ขั้นตอนที่ 2 สุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive sampling)  คือ การเลือก

สุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจงในพ้ืนที่ที่มีคุณสมบัติเหมาะสมกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย โดยผู้วิจัย
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จะเก็บข้อมูลจากกลุ่มเป้าหมายวัยท างาน เพศชายและหญิง อายุระหว่าง 20 -60 ปี จากการสุ่ม
ตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจงใน 10 เขต ดังนี้ เขตบางรัก เขตปทุมวัน เขตวัฒนา เขตสาทร เขตจตุจักร 
เขตลาดพร้าว เขตราชเทวี เขตพญาไท เขตห้วยขวาง เขตดินแดง เนื่องจากเป็นพ้ืนที่ศูนย์กลางย่าน
ธุรกิจและศูนย์กลางการคมนาคม 

 
ขั้นตอนที่ 3 การสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ (Accidental  sampling) คือ การที่ผู้วิจัย

ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจากพ้ืนที่ที่มีกลุ่มตัวอย่างหนาแน่น ซึ่งจะกระจายพ้ืนที่ส าหรับการเก็บ
ข้อมูลไปตามสถานที่ต่างๆ ซ่ึงคาดว่าจะพบกลุ่มเป้าหมาย เช่น ส านักงาน ศูนย์การประชุม ศูนย์การค้า 
หรือสถานที่ที่รายการวิทยุกรีนเวฟไปจัดกิจกรรม โดยผู้วิจัยจะมีค าถามคัดกรองกลุ่มตัวอย่างว่ามีการ
รับฟังรายการวิทยุกรีนเวฟมามากกว่า 3 ปี ถึงจะด าเนินการแจกแบบสอบถาม 

 
ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 

 
ตัวแปรที่ใช้ในงานวิจัยครั้งนี้สามารถแจกแจงตามสมมติฐานได้ ดังนี้ 
 
สมมติฐานที่ 1 รูปแบบการด าเนินชีวิตมีความสัมพันธ์กับการเปิดรับสื่อของผู้ฟังรายการ

วิทยุกรีนเวฟ 
ตัวแปรอิสระ รูปแบบการด าเนินชีวิต 
ตัวแปรตาม การเปิดรับสื่อของผู้ฟังรายการวิทยุกรีนเวฟ 
 
สมมติฐานที่ 2 รูปแบบการด าเนินชีวิตมีความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้ฟังต่อรายการ

วิทยุกรีนเวฟ 
ตัวแปรอิสระ รูปแบบการด าเนินชีวิต  
ตัวแปรตาม ความภักดีของผู้ฟังต่อรายการวิทยุกรีนเวฟ 
 
สมมติฐานที่ 3 การเปิดรับสื่อของผู้ฟังมีความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้ฟังต่อรายการวิทยุ

กรีนเวฟ 
ตัวแปรอิสระ การเปิดรับสื่อของผู้ฟัง 
ตัวแปรตาม ความภักดีของผู้ฟังต่อรายการวิทยุกรีนเวฟ 
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เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 
การวิจัยเรื่อง “รูปแบบการด าเนินชีวิต การเปิดรับสื่อ และความภักดีของผู้ฟังรายการวิทยุ

กรีนเวฟ” ผู้วิจัยได้สร้างแบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือส าหรับการวิจัย โดยแบ่ง
รายละเอียดเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 

 
ส่วนที่ 1 ค าถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่  เพศ อายุ 

ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน 
 

ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับรูปแบบการด าเนินชีวิต ประกอบไปด้วยค าถามเกี่ยวกับการท า
กิจกรรม (Activities) ค าถามเกี่ยวกับความสนใจ (Interests) และค าถามเกี่ยวกับ
ความคิดเห็น (Opinions) ตามแนวทางการตั้งค าถามของ Plummer (1974) และ
งานวิจัยของเกษรา เกิดมงคล (2546) 

 
ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับการเปิดรับสื่อ ประกอบไปด้วยค าถามเกี่ยวกับความบ่อยครั้งในการ

เปิดรับฟังรายการวิทยุกรีนเวฟ และระยะเวลาในการฟังรายการ ตามแนวทางการตั้ง
ค าถามของ McLeod and O'Keefe (1972) และงานวิจัยของปิยนุช สิงหกันต์ 
(2544) 

 
ส่วนที่ 4 ค าถามเกี่ยวกับความภักดีของผู้ฟังรายการวิทยุกรีนเวฟ ซึ่งผู้วิจัยจะท าการวัด

ทางด้านพฤติกรรมและทัศนคติ บนพื้นฐานแนวคิดจากวิธีการวัดของ Aaker (1991) 
Butcher et al. (2001) และงานวิจัยของ สุธาทิพย์ ชูเกียรติโรจน์ (2552) 

 
เกณฑ์การให้คะแนน 

 
ผู้วิจัยได้ตั้งเกณฑ์ในการให้คะแนนตัวแปรในการวัด โดยใช้งานวิจัยที่เกี่ยวข้องทั้งในและ

ต่างประเทศเป็นแนวทางการวิจัย โดยท าการปรับให้มีความเหมาะสมด้านการใช้ภาษา และใช้มาตร
วัดต่างๆ ดังนี้ 
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1. รูปแบบการด าเนินชีวิต 
 
1.1 การจัดสรรเวลาในการท ากิจกรรมต่างๆ ใช้มาตรวัดแบบความถี่ Rating Scale 5 ระดับ 

โดยแบ่งค าตอบออกเป็น 5 ระดับ ดังนี้ 
มากที่สุด   5  คะแนน 
มาก    4  คะแนน 
ปานกลาง   3  คะแนน 
น้อย    2  คะแนน 
น้อยที่สุด   1  คะแนน 

 
1.2 เรื่องที่สนใจหรือให้ความส าคัญใช้มาตรวัดแบบ 5-point Likert scale โดยแบ่งค าตอบ

ออกเป็น5 ระดับ ดังนี้ 
เห็นด้วยอย่างยิ่ง   5  คะแนน 
เห็นด้วย    4  คะแนน 
เฉยๆ    3  คะแนน 
ไม่เห็นด้วย   2  คะแนน 
ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง  1  คะแนน 

 
1.3 ความคิดเห็นต่อตนเองและประเด็นต่างๆ ใช้มาตรวัดแบบ 5-point Likert scale โดย

แบ่งค าตอบออกเป็น 5 ระดับ ดังนี้ 
เห็นด้วยอย่างยิ่ง   5  คะแนน 
เห็นด้วย    4  คะแนน 
เฉยๆ    3  คะแนน 
ไม่เห็นด้วย   2  คะแนน 
ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง  1  คะแนน 
 

2. การเปิดรับสื่อ ใช้มาตรวัดความถี่ Rating Scale 5 ระดับ  
 
2.1 ความบ่อยครั้งในการเปิดรับฟังรายการวิทยุกรีนเวฟ แบ่งค าตอบเป็น 5 ระดับ ดังนี้ 

ฟังทุกวัน   5  คะแนน 
ฟัง 5-6 วัน / สัปดาห์  4  คะแนน 
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ฟัง 3-4 วนั / สปัดาห์  3  คะแนน 

ฟัง 2 วนั / สปัดาห์   2  คะแนน 

ฟัง 1 วัน / สัปดาห์  1  คะแนน 
 
2.2 ระยะเวลาในการฟังรายการวิทยุกรีนเวฟ แบ่งค าตอบออกเป็น 5 ระดับ ดังนี้ 

มากกว่า 6 ชั่วโมง  5  คะแนน 
5-6 ชั่วโมง   4  คะแนน 
3-4 ชั่วโมง   3  คะแนน 
1-2 ชั่วโมง   2  คะแนน 
น้อยกว่า 1 ชั่วโมง  1  คะแนน 

 
3. ความภักดี ของผู้ฟังที่มีต่อรายการวิทยุกรีนเวฟ ซึ่งผู้วิจัยจะท าการวัดทางด้านพฤติกรรม

และทัศนคติ ใช้มาตรวัดแบบ Rating Scale 5 ระดับ โดยแต่ละข้อมีค าตอบให้เลือก 5 ระดับ ดังนี้ 
มากที่สุด   5  คะแนน 
มาก    4  คะแนน 
ปานกลาง   3  คะแนน 
น้อย    2  คะแนน 
น้อยที่สุด   1  คะแนน 

 
เกณฑ์การแปลความหมายเฉลี่ย 

 
การแปลความหมาย ผู้วิจัยจะน าเอาค่าเฉลี่ยที่ได้ของกลุ่มมาแบ่งตามเกณฑ์หาช่วงความกว้าง

ของอันตรภาคชั้นจากการค านวณตามหลักการหาค่าเฉลี่ย โดยมีสูตร ดังนี้ (สุวิมล ติรกานันท์, 2546) 
 

อัตรภาคชั้น   
ข้อมูลที่มีค่าสูงสุด   ข้อมูลที่มีค่าต่ าสุด

จ านวนชั้น
 

=  
     

 
 

 
= 0.8 
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ดังนั้นเกณฑ์การแปลความหมายเฉลี่ยของข้อมูลจะสามารถแปลความหมายได้ ดังนี้ 
 
  1.00 – 1.80   มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับน้อยที่สุด 

1.81 – 2.60   มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับน้อย 
2.61 – 3.40   มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง 
3.41 – 4.20   มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก 
4.21 – 5.00   มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากที่สุด 

  
แบบสอบถามบางข้อจะมีการกลับค่าคะแนนในการค านวณแปลความหมายเฉลี่ย เนื่องจาก

เป็นค าถามเชิงปฏิเสธได้แก่ ค าถามรูปแบบการด าเนินชีวิตข้อที่ 65 67 69 72 โดยสามารถแปล
ความหมายได้ ดังนี้ 

   
1.00 – 1.80   มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากที่สุด 
1.81 – 2.60   มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก 
2.61 – 3.40   มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง 
3.41 – 4.20   มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับน้อย 
4.21 – 5.00   มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับน้อยที่สุด 

 
เกณฑ์การวัดระดับความสัมพันธ์ของตัวแปร 

 
ผู้วิจัยได้ใช้เกณฑ์ของวิเชียร เกตุสิงห์ (2541) ในการวัดระดับความสัมพันธ์ของตัวแปร โดย

สามารถแปลความหมายได้ ดังนี้  
 

0.00 – 0.19   มีความสัมพันธ์ในระดับต่ ามาก 
0.20 – 0.39   มีความสัมพันธ์ในระดับต่ า 
0.40 – 0.59   มีความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง 
0.60 – 0.79    มีความสัมพันธ์ในระดับสูง 
0.80 ขึ้นไป   มีความสัมพันธ์ในระดับสูงมาก 
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การตรวจสอบความน่าเชื่อถือของเครื่องมือ 
  
เครื่องมือที่ ใช้ในการวิจัยครั้งนี้  คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งผู้วิจัยท าการ

ตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity) และความเชื่อถือได้ (Reliability) ของแบบสอบถาม ดังนี้ 
 
1. การตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity) ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามที่เป็นเครื่องมือในการ

วิจัยส่งให้กับอาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์พิจารณาตรวจสอบ เพ่ือแก้ไขและปรับปรุงทางด้านภาษา
และค าถาม เพ่ือให้ได้แบบสอบถามที่ถูกต้องและชัดเจน รวมถึงครอบคลุมวัตถุประสงค์ในการวิจัย ให้
ไดม้ากที่สุด 

 
2. การตรวจสอบความเชื่อถือได้ (Reliability) ผู้วิจัยน าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นไปด าเนินการ

ทดสอบ (Pre-test) ก่อนการเก็บข้อมูลจริงจ านวน 30 ชุด เพ่ือตรวจสอบค าตอบที่ได้รับจากผู้ตอบ
แบบสอบถามถึงความเข้าใจในแบบสอบถามและภาษาที่ใช้ รวมถึงน าผลการทดสอบไปตั้งค านวณหา
ค่าความเชื่อมั่น (Reliability) โดยใช้สูตรสัมประสิทธิ์อัลฟา Cronbach (Cronbach’s Alpha) ที่ 
0.75 พบว่า 

 
รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้ฟังรายการวิทยุกรีนเวฟ ได้ค่าอัลฟ่าที่ระดับ 0.895 
ความภักดีของผู้ฟังต่อรายการวิทยุกรีนเวฟ ได้ค่าอัลฟ่าที่ระดับ 0.924 
 
จากข้างต้นจะเห็นได้ว่าทั้งสองตัวแปรได้ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟา Cronbach (Cronbach’s 

Alpha) อยู่ในเกณฑ์ที่มีความน่าเชื่อถือได้ดี ดังนั้นจึงเป็นแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบความ
เที่ยงตรงและความน่าเชื่อถือ จากนั้นผู้วิจัยจึงน าไปเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่าง 

 
การเก็บรวบรวมข้อมูล 

 
ผู้วิจัยด าเนินการเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่าง ตามวิธีที่กล่าวให้ครบจ านวน 

398 ชุด โดยมีวิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลคือการเก็บแบบสอบถามคืนทันทีหลังจากที่กลุ่มตัวอย่างให้
ความร่วมมือและท าแบบสอบถามเสร็จ 
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การประมวลผลและการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
หลังจากท่ีผู้วิจัยท าการรวบรวมข้อมูล และท าการตรวจสอบความครบถ้วนของแบบสอบถาม

แล้ว จึงท าการลงรหัส (Coding) และน ามาประมวลผลด้วยโปรแกรมทางสถิติโดยใช้โปรแกรม SPSS 
(Statistical Package for the Social Sciences: SPSS) เพ่ือค านวณค่าสถิติต่างๆที่ใช้ในงานวิจัย 
จากนั้นจึงท าการวิเคราะห์ข้อมูลจากค่าสถิติต่างๆ ดังนี้ 

 
1. การวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) ใช้ในการอธิบายข้อมูลด้านลักษณะ

ทางประชากรการเปิดรับสื่อ และความภักดี โดยใช้การบรรยายข้อมูลด้วยวิธีแจกแจงความถี่ใน
รูปแบบตารางค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Means) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) 

 
2. การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis) เป็นการวิเคราะห์ในการ

ทดสอบสมมติฐานที่ตั้งเอาไว้ โดยวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม ซึ่ง
สมมติฐาน 3 ข้อ จะใช้ค่าสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s product moment 
correlation coefficient) ในการวิเคราะห์ข้อมูล ส่วนตัวแปรด้านรูปแบบการด าเนินชีวิตจะใช้วิธีการ
แบบวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor analysis) ในการจัดกลุ่มวิเคราะห์ข้อมูล 



 
 

บทที ่4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
การศึกษาวิจัยเรื่อง “รูปแบบการด าเนินชีวิต การเปิดรับสื่อ และความภักดีของผู้ฟังรายการ

วิทยุกรีนเวฟ” เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้วิธีวิจัยเชิงส ารวจ และใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือใน
การเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างวัยท างาน จ านวน 398 คน ทั้งนี้ผู้วิจัยได้จ าแนกผลการ
วิเคราะห์ข้อมูลตามล าดับ ดังนี้ 

 
ตอนที่ 1 ลักษณะประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 
ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ตัวแปรและจัดกลุ่มกิจกรรม  
ตอนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ตัวแปรและจัดกลุ่มความสนใจ  
ตอนที่ 4 ผลการวิเคราะห์ตัวแปรและจัดกลุ่มความคิดเห็น  
ตอนที่ 5 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยเพ่ือจัดกลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิต 
ตอนที่ 6 ผลการวิเคราะห์การเปิดรับฟังรายการวิทยุกรีนเวฟ 
ตอนที่ 7 ผลการวิเคราะห์ความภักดีของผู้ฟังต่อรายการวิทยุกรีนเวฟ 
ตอนที่ 8 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐานที่ 1 รูปแบบการด าเนินชีวิตมีความสัมพันธ์กับการเปิดรับสื่อของผู้ฟัง
รายการวิทยุกรีนเวฟ 

สมมติฐานที่ 2 รูปแบบการด าเนินชีวิตมีความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้ฟังต่อ
รายการวิทยุกรีนเวฟ 

สมมติฐานที่ 3 การเปิดรับสื่อของผู้ฟังมีความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้ฟังต่อ
รายการวิทยุกรีนเวฟ 
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ลักษณะประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 
 
จากการวิเคราะห์ข้อมูลด้านลักษณะประชากรของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน สามารถแจกแจงผลได้ ดังนี้ 
 

ตารางท่ี 4.1 แสดงจ านวนร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งแจกแจงตามเพศ 

 
เพศ จ านวน ร้อยละ 
ชาย 126 31.7 
หญิง 272 68.3 
รวม 398 100.0 

 
จากข้อมูลตามตารางที่ 4.1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยครั้งนี้เป็นเพศหญิงมากกว่า 

เพศชาย โดยกลุ่มตัวอย่างที่เป็นเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 31.7 และเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 68.3 
 

ตารางท่ี 4.2 แสดงจ านวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่างแจกแจงตามอายุ 
 

อายุ จ านวน ร้อยละ 
20-29 ปี 162 40.7 
30-39 ปี 182 45.7 
40-49 ปี 33 8.3 

50 ปีขึ้นไป 21 5.3 
รวม 398 100.0 

 
จากข้อมูลตามตารางที่ 4.2 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีช่วงอายุ 30-39 ปี มีจ านวนมากที่สุด  

คิดเป็นร้อยละ 45.7 รองลงมาคือ กลุ่มตัวอย่างที่มีช่วงอายุ 20-29 ปี คิดเป็นร้อยละ 40.7 และกลุ่ม
ตัวอย่างที่มีช่วงอายุ 40-49 ปี คิดเป็นร้อยละ 8.3 โดยกลุ่มตัวอย่างที่มีช่วงอายุตั้งแต่ 50 ปีขึ้นไปมี
จ านวนน้อยที่สุด คิดเป็นร้อยละ 5.3 
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ตารางท่ี 4.3 แสดงจ านวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่างแจกแจงตามระดับการศึกษา 
 

อายุ จ านวน ร้อยละ 
มัธยมศึกษาตอนต้นหรือต่ ากว่า 10 2.5 
มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. 18 4.5 

อนุปริญญา / ปวส. 13 3.3 
ปริญญาตรี 249 62.6 

สูงกว่าปริญญาตรี 108 27.1 
อ่ืนๆ 0 0 
รวม 398 100.0 

 
จากข้อมูลตามตารางที่ 4.3 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรีมีจ านวน

มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 62.6 รองลงมา คือ กลุ่มตัวอย่างที่มีการศึกษาระดับสูงกว่าปริญญาตรี  คิด
เป็นร้อยละ 27.1 นอกจากนั้นเป็นกลุ่มตัวอย่างที่มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลายหรือปวช. 
คิดเป็นร้อยละ 4.5 กลุ่มตัวอย่างที่มีการศึกษาระดับอนุปริญญาหรือปวส. คิดเป็นร้อยละ 3.3 และกลุ่ม
ตัวอย่างที่มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนต้นหรือต่ ากว่าคิดเป็นร้อยละ 2.5 โดยกลุ่มตัวอย่างที่มี
ระดับการศึกษาอ่ืนๆ มีจ านวนน้อยที่สุด 

 
ตารางท่ี 4.4 แสดงจ านวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่างแจกแจงตามอาชีพ 
 

อายุ จ านวน ร้อยละ 
นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 41 10.3 
พนักงานบริษัทเอกชน 240 60.3 

รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 26 6.5 
ประกอบธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย 52 13.1 

รับจ้าง 23 5.8 
อ่ืนๆ 16 4.0 
รวม 398 100.0 

 
 



 81 

จากข้อมูลตามตารางที่ 4.4 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีจ านวนมาก
ที่สุด คิดเป็นร้อยละ 60.3 รองลงมา คือ  กลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัวค้าขาย คิดเป็น
ร้อยละ 13.1 นอกจากนั้นเป็นกลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพนักเรียนนิสิตนักศึกษา คิดเป็นร้อยละ 10.3 กลุ่ม
ตัวอย่างที่มีอาชีพรับราชการพนักงานรัฐวิสาหกิจ คิดเป็นร้อยละ 6.5 และกลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพ
รับจ้าง คิดเป็นร้อยละ 5.8 โดยกลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพอ่ืนๆ มีจ านวนน้อยที่สุด คิดเป็นร้อยละ 4.0 

 
ตารางท่ี 4.5 แสดงจ านวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่างแจกแจงตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

อายุ จ านวน ร้อยละ 
น้อยกว่า 10,000 บาท 36 9.0 
10,001–20,000 บาท 139 34.9 
20,001–30,000 บาท 93 23.4 
30,001–40,000 บาท 60 15.1 
40,001–50,000 บาท 28 7.0 

50,001 บาทขึ้นไป 42 10.6 
รวม 398 100.0 

 
จากข้อมูลตามตารางที่ 4.5 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 10,001–

20,000 บาท มีจ านวนมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 34.9 รองลงมา คือ กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือนระหว่าง 20,001–30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 23.4 นอกจากนั้นเป็น กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 30,001–40,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 15.1 กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 50,001 บาทขึ้นไป คิดเป็นร้อยละ 10.6 และกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนน้อยกว่า 
10,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 9.0 โดยกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 40 ,001–50,000 
บาทมีจ านวนน้อยที่สุด คิดเป็นร้อยละ 7.0 
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ผลการวิเคราะห์ตัวแปรและจัดกลุ่มกิจกรรม 
 
การวิจัยในครั้งนี้ผู้วิจัยได้ก าหนดตัวแปรด้านกิจกรรม (Activities) จ านวนทั้งสิ้น 30 ข้อ และ

ให้กลุ่มตัวอย่างระบุว่ามีการจัดสรรเวลาส าหรับกิจกรรมต่างๆ เหล่านั้นมากน้อยเพียงใด โดยสามารถ
แจกแจงค่าเฉลี่ยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และแปลความหมายได้ ดังนี้ 
 
ตารางท่ี 4.6 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของค าถามด้านกิจกรรม 

 
 

กิจกรรม 
 

ค่าเฉลี่ย 
ส่วน

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปล 
ความ 
หมาย 

1. ใช้เวลาว่างในการท่องอินเทอร์เน็ต 4.05 1.04 มาก 
2. ติดตามข่าวหรือสถานการณ์ต่างๆ จากสื่อ 3.82 0.91 มาก 
3. ใช้เวลาร่วมกับสมาชิกในครอบครัว 3.81 1.00 มาก 
4. ฟังวิทยุเพื่อความบันเทิง 3.77 1.08 มาก 
5. รับประทานอาหารนอกบ้าน 3.55 0.98 มาก 
6. ไปพบปะใช้เวลาเจอเพ่ือน 3.51 0.97 มาก 
7. ร่วมท าบุญหรือบริจาคเงินให้ผู้เดือดร้อน 3.42 0.91 มาก 
8. อ่านหนังสือเพ่ือความเพลิดเพลิน 3.37 1.07 ปานกลาง 
9. ท างานบ้านในเวลาว่าง 3.36 1.04 ปานกลาง 
10. ไปงานสังสรรค์ และงานรื่นเริงตามเทศกาล 3.32 1.00 ปานกลาง 
11. ชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 3.20 1.21 ปานกลาง 
12. ไปท่องเที่ยวต่างจังหวัดในวันหยุด 3.16 1.09 ปานกลาง 
13.เข้าวัด สวดมนต์ และท าบุญตักบาตร 3.04 1.05 ปานกลาง 
14. ซื้อของหรือเดินเล่นศูนย์การค้าหลังท างาน 2.99 1.09 ปานกลาง 
15. ชมการถ่ายทอดสดกีฬาที่ชอบ 2.91 1.24 ปานกลาง 
16. ชอบท างานศิลปะ งานฝีมือ เป็นงานอดิเรก 2.88 1.20 ปานกลาง 
17. ท างานล่วงเวลาหรือวันหยุด 2.84 1.23 ปานกลาง 
18. ชอบท าสวนหรือดูแลต้นไม้ในเวลาว่าง 2.83    1.13 ปานกลาง 
19. ไปชมคอนเสิร์ตหรือละครเวทีที่สนใจ 2.83 1.23 ปานกลาง 
20. ดูแล หรือเล่นกับสัตว์เลี้ยง 2.82 1.35 ปานกลาง 
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กิจกรรม 

 
ค่าเฉลี่ย 

ส่วน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปล 
ความ 
หมาย 

21. ออกก าลังกายหรือเล่นกีฬาเป็นประจ า 2.81 1.17 ปานกลาง 
22. สัมมนาหรืออบรมหลักสูตรที่เป็นประโยชน์กับงาน 2.67 1.02 ปานกลาง 
23. ร่วมเป็นอาสาสมัครช่วยงานการกุศล 2.59 1.03 น้อย 
24. ซื้อของผ่านเว็บไซต์ออนไลน์ 2.59 1.23 น้อย 
25. ร่วมกิจกรรมอนุรักษ์ทรัพยากรและสิ่งแวดล้อม 2.56 1.07 น้อย 
26. เป็นสมาชิกชมรมหรือกลุ่มต่างๆ ที่สนใจ 2.51 1.07 น้อย 
27. เข้าร่วมกิจกรรมกลุ่มต่างๆ เช่น กลุ่มอนุรักษ์ 2.41 1.01 น้อย 
28. ท างานนอกจากงานประจ าเพ่ือหารายได้พิเศษ 2.41 1.23 น้อย 
29. ลาพักร้อนเพ่ือไปท่องเที่ยวต่างประเทศ 2.40 1.24 น้อย 
30. ท ากิจกรรมที่ตื่นเต้นท้าทาย เช่น แข่งแรลลี่ 2.13 1.13 น้อย 
รวม 3.01  ปานกลาง 

 
จากข้อมูลตามตารางที่ 4.6 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยของการจัดสรรตัวแปรด้านกิจกรรม

โดยรวมอยู่ในเกณฑ์ปานกลาง คือ ค่าเฉลี่ยรวม 3.01 ซึ่งหากพิจารณาในรายละเอียด พบว่า กิจกรรม
ที่ผู้ฟังรายการวิทยุกรีนเวฟจัดสรรเวลาให้มาก ได้แก่ การใช้เวลาว่างในการท่องอินเทอร์เน็ต (ค่าเฉลี่ย 
4.05) การติดตามข่าวหรือสถานการณ์ต่างๆ จากสื่อ (ค่าเฉลี่ย 3.82) การใช้เวลาร่วมกับสมาชิกใน
ครอบครัว (ค่าเฉลี่ย 3.81) และการฟังวิทยุเพ่ือความบันเทิง (ค่าเฉลี่ย 3.77)  

 
ส่วนกิจกรรมที่ผู้ฟังรายการวิทยุกรีนเวฟจัดสรรเวลาให้น้อย ได้แก่ การท ากิจกรรมที่ตื่นเต้น

ท้าทาย เช่น แข่งแรลลี่ (ค่าเฉลี่ย 2.13) การลาพักร้อนเพ่ือไปท่องเที่ยวต่างประเทศ (ค่าเฉลี่ย 2.40) 
การท างานนอกจากงานประจ าเพ่ือหารายได้พิเศษ และการเข้าร่วมกิจกรรมกลุ่มต่างๆ เช่น กลุ่ม
อนุรักษ์ (ค่าเฉลี่ย 2.41) การเป็นสมาชิกชมรมหรือกลุ่มต่างๆ ที่สนใจ (ค่าเฉลี่ย 2.51) การร่วม
กิจกรรมอนรุักษ์ทรัพยากรและสิ่งแวดล้อม (ค่าเฉลี่ย 2.56) การซื้อของผ่านเว็บไซต์ออนไลน์ และการ
ร่วมเป็นอาสาสมัครช่วยงานการกุศล (ค่าเฉลี่ย 2.59) 
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จากการตอบแบบสอบถามของกลุ่มตัวอย่างด้านกิจกรรมทั้งสิ้น 30 ข้อ เมื่อน ามาวิเคราะห์
องค์ประกอบแบบ Principle analysis และหมุนแกนฉากแบบ Varimax เพ่ือหาความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรและจัดกลุ่มกิจกรรมนั้นสามารถสรุปผลการวิเคราะห์ได้ท้ังสิ้น 9 กลุ่ม ดังนี้  

 
กลุ่มท่ี 1  กลุ่มสังคมและสิ่งแวดล้อม 
กลุ่มท่ี 2  กลุ่มบันเทิงเริงใจ 
กลุ่มท่ี 3  กลุ่มทันสมัย ผ่อนคลายนอกบ้าน 
กลุ่มท่ี 4  กลุ่มออกก าลังกาย ใส่ใจสุขภาพ 
กลุ่มท่ี 5  กลุ่มครอบครัวสุขสันต์ สื่อพาเพลิน 
กลุ่มท่ี 6  กลุ่มอุทิศเพ่ืองาน 
กลุ่มท่ี 7  กลุ่มแม่บ้าน พ่อบ้าน 
กลุ่มท่ี 8  กลุ่มโลกจินตนาการ 
กลุ่มท่ี 9  กลุ่มรักสันโดษ 

 
กลุ่มที่ 1  กลุ่มสังคมและสิ่งแวดล้อม 

 
เป็นกลุ่มที่ค านึงถึงสังคมและสิ่งแวดล้อม โดยมักใช้เวลาว่างไปกับการเข้าร่วมเป็นอาสาสมัคร

เพ่ืองานการกุศลหรืองานที่เก่ียวข้องกับทรัพยากรและสิ่งแวดล้อม รวมถึงการเป็นสมาชิกกลุ่มต่างๆ ที่
ตนเองสนใจ จึงเป็นกลุ่มที่มีปฏิสัมพันธ์กับคนในสังคมสูง เพราะเป็นกลุ่มที่มารวมตัวกัน เนื่องจากมี
กิจกรรมที่ชอบท าคล้ายคลึงกัน 

 
ตารางท่ี 4.7 ตัวแปรด้านกิจกรรมและน้ าหนักของปัจจัยกลุ่มสังคมและสิ่งแวดล้อม 
 

 กิจกรรม Factor Loading 
A19 
A16 
A20 
A17 

ร่วมเป็นอาสาสมัครช่วยงานการกุศล 
เข้าร่วมกิจกรรมกลุ่มต่างๆ เช่น กลุ่มอนุรักษ์ 
ร่วมกิจกรรมอนุรักษ์ทรัพยากรและสิ่งแวดล้อม 
เป็นสมาชิกชมรมหรือกลุ่มต่างๆ ที่สนใจ 

0.825 
0.823 
0.814 
0.770 
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กลุ่มที่ 2  กลุ่มบันเทิงเริงใจ 
 

กลุ่มนี้ชื่นชอบความสนุกสนาน รื่นเริง จึงมักจะใช้เวลาพบปะสังสรรค์เจอเพ่ือนหรือไป 
งานรื่นเริงตามเทศกาลต่างๆ รวมถึงหาความบันเทิง ความผ่อนคลายให้กับชีวิต เช่น การไปชม
คอนเสิร์ตหรือละครเวที และการไปท่องเที่ยวตามสถานที่ต่างๆ ในวันหยุด  

 
ตารางท่ี 4.8 ตัวแปรด้านกิจกรรมและน้ าหนักของปัจจัยกลุ่มบันเทิงเริงใจ 

 
 กิจกรรม Factor Loading 

A7 
A8 
A9 
A10 
A11 

ไปงานสังสรรค์ และงานรื่นเริงตามเทศกาล 
ไปพบปะใช้เวลาเจอเพ่ือน 
ไปชมคอนเสิร์ตหรือละครเวทีที่สนใจ 
ลาพักร้อนเพื่อไปท่องเที่ยวต่างประเทศ 
ไปท่องเที่ยวต่างจังหวัดในวันหยุด 

0.801 
0.768 
0.715 
0.594 
0.475 

 
กลุ่มที่ 3  กลุ่มทันสมัย ผ่อนคลายนอกบ้าน 

 
เป็นกลุ่มที่มักใช้เวลาในการผ่อนคลายนอกบ้าน เช่น การซื้อของหรือเดินเล่นศูนย์การค้าหลัง

ท างาน การรับประทานอาหารนอกบ้าน และการชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ ซึ่งเป็นการจัดสรร
เวลาเพ่ือผ่อนคลายยามว่างจากงานประจ า ทั้งยังเป็นกลุ่มที่มีความทันสมัย ก้าวทันโลก ชอบใช้เวลา
ในการท่องอินเทอร์เน็ต และมักซ้ือของผ่านเว็บไซต์ออนไลน์เพ่ือความสะดวกรวดเร็ว 
 
ตารางท่ี 4.9 ตัวแปรด้านกิจกรรมและน้ าหนักของปัจจัยกลุ่มทันสมัย ผ่อนคลายนอกบ้าน 
 

 กิจกรรม Factor Loading 
A22 
A24 
A23 
A12 
A13 

ซื้อของหรือเดินเล่นศูนย์การค้าหลังท างาน 
รับประทานอาหารนอกบ้าน 
ซื้อของผ่านเว็บไซต์ออนไลน์ 
ใช้เวลาว่างในการท่องอินเทอร์เน็ต 
ชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 

0.699 
0.659 
0.643 
0.575 
0.479 
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กลุ่มที่ 4  กลุ่มออกก าลังกาย ใส่ใจสุขภาพ 
 
เป็นกลุ่มที่ใช้เวลาในการท ากิจกรรมเพ่ือดูแลสุขภาพของตนเองและผ่อนคลายความ

เคร่งเครียดทางจิตใจ โดยการออกก าลังกายหรือเล่นกีฬาเป็นประจ า ทั้งยังเพลิดเพลินกับการรับชม
การถ่ายทอดสดกีฬาที่ชอบ รวมถึงชอบกิจกรรมที่ตื่นเต้นท้าทาย เช่น แข่งแรลลี่ 
 
ตารางท่ี 4.10 ตัวแปรด้านกิจกรรมและน้ าหนักของปัจจัยกลุ่มออกก าลังกาย ใส่ใจสุขภาพ 
 

 กิจกรรม Factor Loading 
A25 
A26 
A27 

ชมการถ่ายทอดสดกีฬาที่ชอบ 
ออกก าลังกายหรือเล่นกีฬาเป็นประจ า 
ท ากิจกรรมที่ตื่นเต้นท้าทาย เช่น แข่งแรลลี่ 

0.830 
0.748 
0.509 

 
กลุ่มที่ 5  กลุ่มครอบครัวสุขสันต์ สื่อพาเพลิน 
 

เป็นกลุ่มที่ใช้เวลาอยู่ร่วมกับสมาชิกในครอบครัวอย่างมีความสุข และท ากิจกรรมต่างๆ 
ร่วมกัน เช่น การท าบุญหรือบริจาคเงินให้ผู้เดือดร้อน ทั้งยังเป็นกลุ่มที่ชอบเปิดรับสื่อประเภทต่างๆ 
เพ่ือติดตามข่าวสารหรือผ่อนคลาย เช่น การฟังวิทยุเพื่อความบันเทิง 
 
ตารางท่ี 4.11 ตัวแปรด้านกิจกรรมและน้ าหนักของปัจจัยกลุ่มครอบครัวสุขสันต์ สื่อพาเพลิน 
 

 กิจกรรม Factor Loading 
A21 
A18 
A30 
A15 

ร่วมท าบุญหรือบริจาคเงินให้ผู้เดือดร้อน 
ใช้เวลาร่วมกับสมาชิกในครอบครัว 
ติดตามข่าวหรือสถานการณ์ต่างๆ จากสื่อ 
ฟังวิทยุเพื่อความบันเทิง 

0.711 
0.567 
0.497 
0.397 
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กลุ่มที่ 6  กลุ่มอุทิศเพื่องาน 
 

เป็นกลุ่มที่อุทิศเวลาให้กับการท างานโดยเวลาทุกส่วนที่มีค่าจะถูกทุ่มเทให้กับงานที่ท า ดังนั้น
จึงมักเป็นกลุ่มที่ท างานล่วงเวลาหรือท างานในวันหยุดเสมอ นอกจากนั้นเมื่อมีเวลาว่างจากงานประจ า
ยังชอบท างานนอกเพ่ือหารายได้พิเศษ และมักจะไปสัมมนาหรืออบรมหลักสูตรที่เป็นประโยชน์กับ
งาน เพื่อพัฒนาตนเองให้ก้าวหน้ายิ่งขึ้นไป 
 
ตารางท่ี 4.12 ตัวแปรด้านกิจกรรมและน้ าหนักของปัจจัยกลุ่มอุทิศเพ่ืองาน 
 

 กิจกรรม Factor Loading 
A1 
A2 
A3 

ท างานล่วงเวลาหรือวันหยุด 
ท างานนอกจากงานประจ าเพ่ือหารายได้พิเศษ 
สัมมนาหรืออบรมหลักสูตรที่เป็นประโยชน์กับงาน 

0.825 
0.788 
0.580 

 
กลุ่มที่ 7  กลุ่มแม่บ้าน พ่อบ้าน 

 
กลุ่มนี้รักในการดูแลบ้านที่ตนเองอาศัยอยู่ ซึ่งหากมีเวลามักจะชอบท างานบ้าน เพ่ือให้บ้าน

สะอาดเป็นระเบียบเรียบร้อยอยู่เสมอ โดยมีการดูแลรักษาทั้งภายในและนอกบ้าน ทั้งยังชอบท าสวน
หรือดูแลต้นไม้ในเวลาว่าง 
 
ตารางท่ี 4.13 ตัวแปรด้านกิจกรรมและน้ าหนักของปัจจัยกลุ่มแม่บ้าน พ่อบ้าน 
 

 กิจกรรม Factor Loading 
A4 
A5 

ท างานบ้านในเวลาว่าง 
ชอบท าสวนหรือดูแลต้นไม้ในเวลาว่าง 

0.779 
0.759 
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กลุ่มที่ 8  กลุ่มโลกจินตนาการ 
 
กลุ่มนี้จะเป็นกลุ่มที่ใช้เวลาอยู่กับตนเองในการท ากิจกรรมต่างๆ มีจินตนาการและโลกส่วนตัว

สูง ซึ่งอาจจะถ่ายทอดผ่านงานศิลปะหรืองานฝีมือที่ชอบท า รวมถึงมักใช้เวลาว่างในการอ่านหนังสือ 
เพ่ือความเพลิดเพลินด้วย 
 
ตารางท่ี 4.14 ตัวแปรด้านกิจกรรมและน้ าหนักของปัจจัยกลุ่มโลกจินตนาการ 
 

 กิจกรรม Factor Loading 
A6 
A14 

ชอบท างานศิลปะ งานฝีมือ เป็นงานอดิเรก 
อ่านหนังสือเพ่ือความเพลิดเพลิน 

0.738 
0.603 

 
กลุ่มที่ 9  กลุ่มรักสันโดษ 

 
เป็นกลุ่มที่ไม่ชอบเข้าสังคม รักสันโดษ ซึ่งมักจะมีความสุขในการใช้เวลาดูแลหรือเล่นกับสัตว์

เลี้ยง ทั้งยังชอบเข้าวัด สวดมนต์ท าบุญตักบาตร เพ่ือความผ่อนคลายความเครียดทางจิตใจ เป็นการใช้
ชีวิตที่เรียบง่าย ไม่สุงสิงกับสังคม 
 
ตารางท่ี 4.15 ตัวแปรด้านกิจกรรมและน้ าหนักของปัจจัยกลุ่มรักสันโดษ 
 

 กิจกรรม Factor Loading 
A28 
A29 

ดูแล หรือเล่นกับสัตว์เลี้ยง 
เข้าวัด สวดมนต์ และท าบุญตักบาตร 

0.720 
0.525 
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ผลการวิเคราะห์ตัวแปรและจัดกลุ่มความสนใจ 
 
การวิจัยในครั้งนี้ผู้วิจัยได้ก าหนดตัวแปรด้านความสนใจ ( Interests) จ านวนทั้งสิ้น 30 ข้อ 

และให้กลุ่มตัวอย่างแสดงความเห็นว่าตนมีความสนใจและให้ความส าคัญกับตัวแปรต่างๆ  มากน้อย
เพียงใด โดยสามารถแจกแจงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และแปลความหมายได้ ดังนี้ 
 
ตารางท่ี 4.16 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของค าถามด้านความสนใจ 
 

 
ความสนใจ 

 
ค่าเฉลี่ย 

ส่วน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปล 
ความ 
หมาย 

1. ฉันให้ความส าคัญกับครอบครัวอย่างแรก 4.62 0.57 มากที่สุด 
2. ฉันมักหาข้อมูลต่างๆ ผ่านอินเทอร์เน็ต 4.23 0.88 มากที่สุด 
3. ฉันชอบท ากิจกรรมร่วมกับครอบครัว 4.20 0.74 มาก 
4. หน้าที่การงานเป็นเรื่องที่ฉันให้ความส าคัญ 4.18 0.66 มาก 
5. เมื่อมีปัญหาฉันจะปรึกษาคนในครอบครัว 4.09 0.86 มาก 
6. ฉันพยายามพัฒนาตัวเองเพ่ือความส าเร็จในอาชีพ 4.09 0.76 มาก 
7. ฉันชอบที่จะอยู่บ้านในวันหยุด 4.06 0.84 มาก 
8. ฉันติดตามข่าวสารเหตุการณ์จากสื่อต่างๆ เสมอ 3.97 0.81 มาก 
9. ฉันยอมท างานหนักเพ่ือผลตอบแทนที่คุ้มค่า 3.95 0.78 มาก 
10. ฉันแต่งตัวในแบบของฉันมากกว่าตามแฟชั่น 3.94 0.91 มาก 
11. ฉันชอบท่องเที่ยวทั้งในประเทศและต่างประเทศ 3.86 0.99 มาก 
12. ฉันชอบตกแต่งบ้านให้สวยงามน่าอยู่ 3.85 0.77 มาก 
13. ฉันสนใจอาหารเพ่ือสุขภาพที่ดีต่อร่างกาย 3.82 0.78 มาก 
14. ฉันสนใจความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี 3.79 0.90 มาก 
15. บ้านฉันต้องเป็นระเบียบเรียบร้อยเสมอ 3.79 0.87 มาก 
16. ฉันสนใจการแก้ไขปัญหาสิ่งแวดล้อม 3.76 0.73 มาก 
17. ฉันอยากได้รับการยอมรับ 3.75 0.82 มาก 
18. ฉันเลือกท างานที่รักมากกว่าดูจากรายได้ 3.70 0.90 มาก 
19. ฉันสนใจร่วมงานการกุศล ช่วยเหลือสังคม 3.65 0.77 มาก 
20. ฉันสนใจช่วยพัฒนาชุมชนให้ก้าวหน้า 3.64 0.76 มาก 
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ความสนใจ 

 
ค่าเฉลี่ย 

ส่วน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปล 
ความ 
หมาย 

21. ฉันสนใจเรื่องการช่วยเหลือสัตว์  3.51 0.98 มาก 
22. ฉันสนใจเรื่องท่ีก าลังอยู่ในกระแสนิยม 3.48 0.87 มาก 
23. เมื่อฟังวิทยุฉันสนใจแต่รายการเพลงเท่านั้น 3.46 1.06 มาก 
24. ฉันค านึงถึงสารอาหารก่อนจะบริโภค 3.40 0.93 ปานกลาง 
25. ฉันชอบฟังวิทยุมากกว่าดูโทรทัศน์ 3.28 0.93 ปานกลาง 
26. ความส าเร็จของฉัน คือ การมีเกียรติ ชื่อเสียง 3.25 0.93 ปานกลาง 
27. ฉันสนใจเรื่องราวในแวดวงบันเทิง 3.24 0.96 ปานกลาง 
28. ฉันสนใจที่จะเล่นเกมเพ่ือชิงรางวัลทางวิทยุ 2.86 1.08 ปานกลาง 
29. ฉันรับประทานอาหาร Fast Food ประจ า 2.65 1.02 ปานกลาง 
30. ฉันชอบแต่งตัวเหมือนกับบุคคลที่ชื่นชอบ  2.53 1.00 น้อย 
รวม 3.68  มาก 

 
จากข้อมูลตามตารางที่ 4.16 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยของการจัดสรรตัวแปรด้านความ

สนใจโดยรวมอยู่ในเกณฑ์มาก คือ ค่าเฉลี่ยรวม 3.68 ซึ่งหากพิจารณาในรายละเอียด พบว่า สิ่งที่ผู้ฟัง
รายการวิทยุกรีนเวฟให้ความสนใจมาก ได้แก่ การให้ความส าคัญกับครอบครัวอย่างแรก (ค่าเฉลี่ย 
4.62) การหาข้อมูลต่างๆ ผ่านอินเทอร์เน็ต (ค่าเฉลี่ย 4.23) การชอบท ากิจกรรมร่วมกับครอบครัว 
(ค่าเฉลี่ย 4.20) และการให้ความส าคัญกับเรื่องหน้าที่การงาน (ค่าเฉลี่ย 4.18)  

 
ส่วนสิ่งที่ผู้ฟังรายการวิทยุกรีนเวฟให้ความสนใจน้อย ได้แก่ การชอบแต่งตัวเหมือนกับบุคคล

ที่ชื่นชอบ (ค่าเฉลี่ย 2.53) การรับประทานอาหาร Fast Food ประจ า (ค่าเฉลี่ย 2.65) การสนใจที่จะ
เล่นเกมเพ่ือชิงรางวัลทางวิทยุ (ค่าเฉลี่ย 2.86) การสนใจเรื่องราวในแวดวงบันเทิง (ค่าเฉลี่ย 3.24) 
และความส าเร็จของฉัน คือ การมีเกียรติ ชื่อเสียง (ค่าเฉลี่ย 3.25) และการชอบฟังวิทยุมากกว่าดู
โทรทัศน์ (ค่าเฉลี่ย 3.28) 
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จากการตอบแบบสอบถามของกลุ่มตัวอย่างด้านความสนใจทั้งสิ้น 30 ข้อ เมื่อน ามาวิเคราะห์
องค์ประกอบแบบ Principle analysis และหมุนแกนฉากแบบ Varimax เพ่ือหาความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรและจัดกลุ่มความสนใจนั้น สามารถสรุปผลการวิเคราะห์ได้ท้ังสิ้น 9 กลุ่ม ดังนี้  

 
กลุ่มท่ี 1  กลุ่มใจบุญสุนทาน 
กลุ่มท่ี 2  กลุ่มครอบครัวอบอุ่น 
กลุ่มท่ี 3  กลุ่มสมัยนิยม แวดวงบันเทิง 
กลุ่มท่ี 4  กลุ่มทันสมัยสไตล์ตนเอง 
กลุ่มท่ี 5  กลุ่มพัฒนาต่อยอดความส าเร็จ 
กลุ่มท่ี 6  กลุ่มบ้านเราน่าอยู ่
กลุ่มท่ี 7  กลุ่มห่วงใยสุขภาพ 
กลุ่มท่ี 8  กลุ่มมุ่งมั่นขยันท างาน 
กลุ่มท่ี 9  กลุ่มวิทยุหรรษา 
 

กลุ่มที่ 1  กลุ่มใจบุญสุนทาน 
 
เป็นกลุ่มที่มีใจฝักใฝ่ในการท าบุญเรื่องต่างๆ เช่น การร่วมงานการกุศล การช่วยเหลือสังคม

การพัฒนาชุมชน การช่วยเหลือสัตว์ รวมไปถึงยังค านึงถึงปัญหาเรื่องสิ่งแวดล้อม จึงเป็นกลุ่มที่มีจิตใจ
เอ้ือเฟ้ือเผื่อแผ่ ไม่เห็นแก่ตัว คิดถึงคนรอบข้าง มีน้ าใจต่อเพ่ือนร่วมโลกและสังคม 
 
ตารางท่ี 4.17 ตัวแปรด้านความสนใจและน้ าหนักของปัจจัยกลุ่มใจบุญสุนทาน 
 

 ความสนใจ Factor Loading 
I41 
I42 
I40 
I60 

ฉันสนใจร่วมงานการกุศล ช่วยเหลือสังคม 
ฉันสนใจช่วยพัฒนาชุมชนให้ก้าวหน้า 
ฉันสนใจการแก้ไขปัญหาสิ่งแวดล้อม 
ฉันสนใจเรื่องการช่วยเหลือสัตว์ 

0.838 
0.829 
0.770 
0.504 
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กลุ่มที่ 2  กลุ่มครอบครัวอบอุ่น 
 
กลุ่มนี้มักให้ความส าคัญกับครอบครัวมาเป็นอันดับแรก ดังนั้นเมื่อพบเจอปัญหาก็จะน ามา

ปรึกษาหาทางออกกับคนในครอบครัว และมักใช้เวลาว่างท ากิจกรรมต่างๆ ร่วมกัน ดังนั้นบ้านจึงเป็น
สิ่งส าคัญส าหรับคนกลุ่มนี้ พวกเขาจึงชอบที่จะพักผ่อนอยู่บ้านอย่างสบายใจในวันหยุดมากกว่าออกไป
ข้างนอก 
 
ตารางท่ี 4.18 ตัวแปรด้านความสนใจและน้ าหนักของปัจจัยกลุ่มครอบครัวอบอุ่น 
 

 ความสนใจ Factor Loading 
I32 
I33 
I31 
I34 

เมื่อมีปัญหาฉันจะปรึกษาคนในครอบครัว 
ฉันชอบท ากิจกรรมร่วมกับครอบครัว 
ฉันให้ความส าคัญกับครอบครัวอย่างแรก 
ฉันชอบที่จะอยู่บ้านในวันหยุด 

0.829 
0.822 
0.761 
0.435 

 
กลุ่มที่ 3  กลุ่มสมัยนิยมแวดวงบันเทิง 

 
เป็นกลุ่มที่รักและสนใจเรื่องที่ก าลังอยู่ในสมัยนิยม โดยเฉพาะเรื่องในวงการบันเทิง  ซึ่งมักมี

บุคคลที่ตนชื่นชอบและนิยมแต่งตัวตามบุคคลนั้น จึงถือได้ว่าเป็นคนในสังคมเมือง และมักรับประทาน
อาหาร Fast Food เนื่องจากมีความสะดวกรวดเร็ว ประหยัดเวลา ทั้งยังชอบเล่นเกมเพ่ือชิงรางวัล
ทางวิทยุ เพราะมีความตื่นเต้น ท้าทาย 
 
ตารางท่ี 4.19 ตัวแปรด้านความสนใจและน้ าหนักของปัจจัยกลุ่มสมัยนิยม แวดวงบันเทิง 
 

 ความสนใจ Factor Loading 
I44 
I48 
I49 
I47 
I45 

ฉันสนใจเรื่องราวในแวดวงบันเทิง  
ฉันชอบแต่งตัวเหมือนกับบุคคลที่ชื่นชอบ  
ฉันรับประทานอาหาร Fast Food ประจ า 
ฉันสนใจเรื่องท่ีก าลังอยู่ในกระแสนิยม 
ฉันสนใจที่จะเล่นเกมเพ่ือชิงรางวัลทางวิทยุ 

0.749 
0.664 
0.639 
0.551 
0.546 
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กลุ่มที่ 4  กลุ่มทันสมัยสไตล์ตนเอง 
 
กลุ่มนี้เป็นกลุ่มที่รักความทันสมัย โดยหากต้องการข้อมูลต่างๆ ก็มักจะด าเนินการหาผ่านสื่อ

อินเทอร์เน็ตด้วยตนเอง จึงเป็นกลุ่มที่สนใจความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี ทั้งยังมีสไตล์การใช้ชีวิตเป็น
เอกลักษณ์ของตนเอง จึงมักจะแต่งตัวแบบที่ตนชอบมากกว่าตามกระแสนิยม และชอบที่จะไป
ท่องเที่ยวทั้งในและต่างประเทศ 
 
ตารางท่ี 4.20 ตัวแปรด้านความสนใจและน้ าหนักของปัจจัยกลุ่มทันสมัยสไตล์ตนเอง 
 

 ความสนใจ Factor Loading 
I54 
I59 
I46 
I58 

ฉันมักหาข้อมูลต่างๆ ผ่านอินเทอร์เน็ต 
ฉันชอบท่องเที่ยวทั้งในประเทศและต่างประเทศ 
ฉันแต่งตัวในแบบของฉันมากกว่าตามแฟชั่น 
ฉันสนใจความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี 

0.743 
0.645 
0.612 
0.521 

 
กลุ่มที่ 5  กลุ่มพัฒนาต่อยอดความส าเร็จ 

 
เป็นกลุ่มที่สนใจเรื่องความส าเร็จของตนเอง โดยพยายามอย่างหนักเพ่ือให้ตนได้รับการ

ยอมรับจากบุคคลรอบข้าง ดังนั้นจึงมุมานะที่จะพัฒนาตนเองในเรื่องต่างๆ อยู่เสมอ เพ่ือความส าเร็จ
ในอาชีพการงาน และการได้รับชื่อเสียง เกียรติยศ 
 
ตารางท่ี 4.21 ตัวแปรด้านความสนใจและน้ าหนักของปัจจัยกลุ่มพัฒนาต่อยอดความส าเร็จ 
 

 ความสนใจ Factor Loading 
I56 
I57 
I55 

ความส าเร็จของฉัน คือ การมีเกียรติ ชื่อเสียง 
ฉันอยากได้รับการยอมรับ 
ฉันพยายามพัฒนาตัวเองเพ่ือความส าเร็จในอาชีพ 

0.775 
0.646 
0.477 
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กลุ่มที่ 6  กลุ่มบ้านเราน่าอยู่ 
 
กลุ่มนี้จะให้ความส าคัญกับบ้านและที่อยู่อาศัยมาก โดยมักจะท าความสะอาด จัดบ้านให้เป็น

ระเบียบเรียบร้อยอยู่เสมอ และชอบที่จะหาอะไรมาประดับตกแต่งบ้านเพ่ือเพ่ิมความสวยงาม ดังนั้น
เวลาส่วนใหญ่ที่ใช้จึงทุ่มเทหมดไปกับการดูแลบ้าน ซึ่งเป็นที่อยู่อาศัยส าคัญ นอกจากนั้นกลุ่มนี้ยังให้
ความส าคัญกับหน้าที่การงานของตนเองด้วย 
 
ตารางท่ี 4.22 ตัวแปรด้านความสนใจและน้ าหนักของปัจจัยกลุ่มบ้านเราน่าอยู่ 
 

 ความสนใจ Factor Loading 
I36 
I35 
I37 

บ้านฉันต้องเป็นระเบียบเรียบร้อยเสมอ 
ฉันชอบตกแต่งบ้านให้สวยงามน่าอยู่ 
หน้าที่การงานเป็นเรื่องที่ฉันให้ความส าคัญ 

0.822 
0.710 
0.546 

 
กลุ่มที่ 7  กลุ่มห่วงใยสุขภาพ 

 
เป็นกลุ่มที่ให้ความส าคัญกับสุขภาพร่างกายของตนเอง โดยค านึงถึงสารอาหารก่อนจะท าการ

บริโภค และสนใจในอาหารเพ่ือสุขภาพ ดังนั้นจึงเป็นกลุ่มที่มีสุขภาพร่างกายแข็งแรง เพราะใส่ใจใน
ทุกสิ่งที่รับประทาน โดยเน้นสิ่งที่ดีและมีประโยชน์ต่อร่างกาย 
 
ตารางท่ี 4.23 ตัวแปรด้านความสนใจและน้ าหนักของปัจจัยกลุ่มห่วงใยสุขภาพ 
 

 ความสนใจ Factor Loading 
I51 
I50 

ฉันค านึงถึงสารอาหารก่อนจะบริโภค 
ฉันสนใจอาหารเพ่ือสุขภาพท่ีดีต่อร่างกาย 

0.865 
0.802 
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กลุ่มที่ 8  กลุ่มมุ่งม่ันขยันท างาน 
 
กลุ่มนี้จะเป็นกลุ่มที่ให้ความส าคัญกับการท างานเป็นหลัก โดยมักจะยินดีท างานหนักไม่สนใจ

ความเหนื่อยยาก เพ่ือได้รับผลตอบแทนที่คุ้มค่าและสบายใจในการที่ได้ท างานที่รัก ยิ่งไปกว่านั้นกลุ่ม
นี้จะไม่ชอบฟังวิทยุแต่ชอบดูโทรทัศน์เพ่ือผ่อนคลายความเครียดจากการท างาน ซึ่งเห็นได้จากปัจจัย
ของข้อความดังกล่าวที่มีค่าเป็นลบที่แสดงว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ไม่เห็นด้วยกับข้อความนี้ 
 
ตารางท่ี 4.24 ตัวแปรด้านความสนใจและน้ าหนักของปัจจัยกลุ่มมุ่งมั่นขยันท างาน 
 

 ความสนใจ Factor Loading 
I39 
I38 
I53 

ฉันยอมท างานหนักเพ่ือผลตอบแทนที่คุ้มค่า 
ฉันเลือกท างานที่รักมากกว่าดูจากรายได้ 
ฉันชอบฟังวิทยุมากกว่าดูโทรทัศน์ 

0.545 
0.511 
-0.414 

 
กลุ่มที่ 9  กลุ่มวิทยุหรรษา 

 
สื่อวิทยุเป็นสื่อที่กลุ่มนี้ให้ความสนใจและมีการเปิดรับมาก เพราะสามารถสร้างความผ่อน

คลาย สนุกสนาน และเพลิดเพลินให้กับพวกเขาได้ ซึ่งจะเลือกเปิดรับเฉพาะรายการเพลงเท่านั้น 
ดังนั้นพวกเขาจึงไม่สนใจที่จะติดตามข่าวสารหรือเหตุการณ์ต่างๆ ในสังคมจากสื่ออ่ืนมากนัก เพราะ
อาจท าให้เกิดความเครียดได้ 
 
ตารางท่ี 4.25 ตัวแปรด้านความสนใจและน้ าหนักของปัจจัยกลุ่มวิทยุหรรษา 
 

 ความสนใจ Factor Loading 
I43 
I52 

เมื่อฟังวิทยุฉันสนใจแต่รายการเพลงเท่านั้น 
ฉันติดตามข่าวสาร หรือเหตุการณ์จากสื่อต่างๆเสมอ 

0.745 
-0.620 
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ผลการวิเคราะห์ตัวแปรและจัดกลุ่มความคิดเห็น 
 
การวิจัยในครั้งนี้ผู้วิจัยได้ก าหนดตัวแปรด้านความคิดเห็น (Opinions) จ านวนทั้งสิ้น 30 ข้อ 

และให้กลุ่มตัวอย่างแสดงความเห็นว่าตนมีความคิดเห็นอย่างไรกับข้อความเหล่านั้น โดยสามารถแจก
แจงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และแปลความหมายได้ ดังนี้ 
 
ตารางท่ี 4.26 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของค าถามด้านความคิดเห็น 
 

 
ความคิดเห็น 

 
ค่าเฉลี่ย 

ส่วน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปล 
ความ 
หมาย 

1. สังคมไทยจะน่าอยู่ถ้าคนเรามีน้ าใจต่อกัน 4.56 0.71 มากที่สุด 
2. องค์กรธุรกิจควรคืนก าไรกลับสู่สังคมบ้าง 4.45 0.67 มากที่สุด 
3. องค์กรธุรกิจควรค านึงถึงส่วนรวมมากกว่าก าไร 4.42 0.69 มากที่สุด 
4. แหล่งท่องเที่ยวถูกท าลายเพราะคนขาดจิตส านึก 4.42 0.72 มากที่สุด 
5. คนไทยมีวัฒนธรรมดีๆ ที่เป็นเอกลักษณ์มากมาย 4.41 0.67 มากที่สุด 
6. ประชาชนที่ดีควรไปใช้สิทธิเลือกตั้ง 4.40 0.75 มากที่สุด 
7. คนเราต้องรู้จักเก็บออมเพ่ืออนาคต 4.40 0.76 มากที่สุด 
8. เวลาสังคมมีปัญหาพวกเราควรช่วยกันแก้ไข 4.35 0.71 มากที่สุด 
9. เราควรช่วยกันอนุรักษ์ศิลปวัฒนธรรมไทย 4.28 0.70 มากที่สุด 
10. ทุกคนควรช่วยกันรักษาธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม 4.26 0.74 มากที่สุด 
11. ประสบการณ์ท างานมีค่ากว่าปริญญาบัตร 4.26 0.79 มากที่สุด 
12. ควรพัฒนาเศรษฐกิจควบคู่ไปกับสังคม 4.24 0.76 มากที่สุด 
13. การแต่งตัวให้ดูดีจะช่วยเพิ่มความน่าเชื่อถือ 4.16 0.76 มาก 
14. สินค้าไทยมีคุณภาพไม่แพ้สินค้าต่างประเทศ 4.08 0.77 มาก 
15. ฉันชอบช่วยเหลือคนเวลาเดือดร้อน 4.08 0.71 มาก 
16. ฉันเรียนรู้เรื่องต่างๆ มากมายจากสื่อ 4.04 0.77 มาก 
17. ฉันมีการวางแผนชีวิตในอนาคตไว้ 4.04 0.76 มาก 
18. ฉันมีความสุขและพอใจกับสิ่งที่เป็นอยู่ในทุกวันนี้ 4.02 0. 78 มาก 
19. ตราสินค้าหรือราคาไม่ส าคัญเท่าความพอใจ 3.92 0.90 มาก 
20. เพ่ือนมักจะมาปรึกษาปัญหากับฉัน 3.85 0.69 มาก 
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ความคิดเห็น 

 
ค่าเฉลี่ย 

ส่วน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปล 
ความ 
หมาย 

21. อนาคตเป็นสิ่งไม่ส าคัญ ท าปัจจุบันให้ดีที่สุด 3.83 1.04 มาก 
22. ประชาชนควรมีส่วนร่วมในการแก้ไขปัญหา

เศรษฐกิจ 
3.60 0.95 มาก 

23. การเลียนแบบวัฒนธรรมต่างชาติไม่ใช่เรื่องเสียหาย 3.52 0.83 มาก 
24. ฉันมักปรึกษาคนอ่ืนเวลาเจอปัญหา 3.46 0.78 มาก 
25.การศึกษาต่อในประเทศหรือต่างประเทศเหมือนกัน 3.01 1.08 ปานกลาง 
26. เศรษฐกิจของประเทศก าลังจะดีขึ้นเรื่อยๆ 2.80 0.93 ปานกลาง 
27. โครงการเพื่อสังคมขององค์กรธุรกิจเป็นการ 

สร้างภาพ 
2.28 0.93 มาก 

28. การเมืองไทยเป็นเรื่องน่าเบื่อ 1.85 1.05 มาก 
29. การเมืองไม่ม่ันคงท าให้ต่างชาติไม่กล้าลงทุน 1.82 0.86 มาก 
30. คนไทยทุกวันนี้เห็นแก่ตัวกันมากขึ้น 1.67 0.78 มากที่สุด 
รวม 3.74  มาก 
* หมายเหตุ : ข้อ 27-30 มีการกลับค่าคะแนนในการแปลความหมายเฉลี่ย เนื่องจากเป็นค าถามเชิงปฏิเสธ  

 
จากข้อมูลตามตารางที่ 4.26 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยของการจัดสรรตัวแปรด้านความ

คิดเห็นโดยรวมอยู่ในเกณฑ์มาก คือ ค่าเฉลี่ยรวม 3.74 ซึ่งหากพิจารณาในรายละเอียด พบว่า 
ข้อความที่ผู้ฟังรายการวิทยุกรีนเวฟเห็นด้วยมาก ได้แก่ สังคมไทยจะน่าอยู่ถ้าคนเรามีน้ าใจต่อกัน 
(ค่าเฉลี่ย 4.56) องค์กรธุรกิจควรคืนก าไรกลับสู่สังคมบ้าง (ค่าเฉลี่ย 4.45) องค์กรธุรกิจควรค านึงถึง
ส่วนรวมมากกว่าก าไร และแหล่งท่องเที่ยวถูกท าลายเพราะคนขาดจิตส านึก (ค่าเฉลี่ย 4.42) คนไทยมี
วัฒนธรรมดีๆ ที่เป็นเอกลักษณ์มากมาย (ค่าเฉลี่ย 4.41) ประชาชนที่ดีควรไปใช้สิทธิเลือกตั้ง และ
คนเราต้องรู้จักเก็บออมเพ่ืออนาคต (ค่าเฉลี่ย 4.40) 

 
ส่วนข้อความที่ผู้ฟังรายการวิทยุกรีนเวฟเห็นด้วยน้อย ได้แก่ เศรษฐกิจของประเทศก าลังจะดี

ขึ้นเรื่อยๆ (ค่าเฉลี่ย 2.80) การศึกษาต่อในประเทศหรือต่างประเทศเหมือนกัน (ค่าเฉลี่ย 3.01) ฉันมัก
ปรึกษาคนอื่นเวลาเจอปัญหา (ค่าเฉลี่ย 3.46) และการเลียนแบบวัฒนธรรมต่างชาติไม่ใช่เรื่องเสียหาย 
(ค่าเฉลี่ย 3.52) 
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จากการตอบแบบสอบถามของกลุ่มตัวอย่างด้านความคิดเห็นทั้งสิ้น 30 ข้อ เมื่อน ามา
วิเคราะห์องค์ประกอบแบบ Principle analysis และหมุนแกนฉากแบบ Varimax เพ่ือหา
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรและจัดกลุ่มความคิดเห็นนั้น สามารถสรุปผลการวิเคราะห์ได้ทั้งสิ้น 7 
กลุ่ม ดังนี้  

 
กลุ่มท่ี 1  กลุ่มจิตส านึก 
กลุ่มท่ี 2  กลุ่มปัจจุบันสู่อนาคต 
กลุ่มท่ี 3  กลุ่มวัฒนธรรมนิยม 
กลุ่มท่ี 4  กลุ่มอัตตา 
กลุ่มท่ี 5  กลุ่มมองโลกแง่ร้าย 
กลุ่มท่ี 6  กลุ่มห่วงใยเศรษฐกิจ 
กลุ่มท่ี 7  กลุ่มเล่าสู่กันฟัง 
 

กลุ่มที่ 1  กลุ่มจิตส านึก 
 
เป็นกลุ่มที่มีจิตส านึกดีต่อผู้ อ่ืนและสังคม โดยคิดว่าองค์กรธุรกิจควรให้ความส าคัญและ

ค านึงถึงส่วนร่วมมากกว่าผลก าไรขององค์กร ดังนั้นจึงควรท าประโยชน์ดีๆ กลับคืนสู่สังคม เพราะ
เศรษฐกิจและสังคมของประเทศควรเติบโตควบคู่กันไป ดังนั้นหากเกิดปัญหาในสังคมขึ้นทุกคนควร
ช่วยกันร่วมมือแก้ไข เพราะสังคมไทยจะน่าอยู่หากคนเรามีน้ าใจเอ้ือเฟ้ือเผื่อแผ่กัน ยิ่งไปกว่านั้นกลุ่มนี้
ยังมีความคิดเห็นว่าทุกคนควรช่วยกันรักษาแหล่งท่องเที่ยวอย่างมีจิตส านึก ดูแลทรัพยากรธรรมชาติ
และสิ่งแวดล้อม รวมถึงมีความเห็นต่อเรื่องทางการเมืองว่าประชาชนที่ดีควรไปใช้สิทธิเลือกตั้งและ
การแต่งตัวให้ดูดีจะช่วยเพิ่มความน่าเชื่อถือ 
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ตารางท่ี 4.27 ตัวแปรด้านความคิดเห็นและน้ าหนักของปัจจัยกลุ่มจิตส านึก 
 

 ความคิดเห็น Factor Loading 
O70 
O71 
O75 
O66 
O90 
O89 
O68 
O64 
O80 

องค์กรธุรกิจควรค านึงถึงส่วนรวมมากกว่าก าไร 
องค์กรธุรกิจควรคืนก าไรกลับสู่สังคมบ้าง 
ควรพัฒนาเศรษฐกิจควบคู่ไปกับสังคม 
เวลาสังคมมีปัญหาพวกเราควรช่วยกันแก้ไข 
สังคมไทยจะน่าอยู่ถ้าคนเรามีน้ าใจต่อกัน 
แหล่งท่องเที่ยวถูกท าลายเพราะคนขาดจิตส านึก 
ประชาชนที่ดีควรไปใช้สิทธิเลือกตั้ง 
ทุกคนควรช่วยกันรักษาธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม 
การแต่งตัวให้ดูดีจะช่วยเพิ่มความน่าเชื่อถือ 

0.767 
0.748 
0.673 
0.648 
0.597 
0.488 
0.476 
0.465 
0.325 

 
กลุ่มที่ 2  กลุ่มปัจจุบันสู่อนาคต 

 
กลุ่มนี้จะให้ความส าคัญกับปัจจุบันและอนาคตของพวกเขา โดยมีการวางแผนชีวิตและเก็บ

ออมเพ่ือวันข้างหน้า ดังนั้นพวกเขาจึงตั้งใจท าปัจจุบันให้ดีมีความสุขและพอใจกับสิ่งที่มี เพ่ือน าไปสู่
อนาคตที่วางไว้ ยิ่งไปกว่านั้นยังมีความคิดว่าสินค้าที่ผลิตจากไทยมีคุณภาพเทียบเท่าสินค้าจาก
ต่างประเทศด้วย 
 
ตารางท่ี 4.28 ตัวแปรด้านความคิดเห็นและน้ าหนักของปัจจัยกลุ่มปัจจุบันสู่อนาคต 
 

 ความคิดเห็น Factor Loading 
O83 
O81 
O82 
O61 
O84 

ฉันมีการวางแผนชีวิตในอนาคตไว้ 
สินค้าไทยมีคุณภาพไม่แพ้สินค้าต่างประเทศ 
อนาคตเป็นสิ่งไม่ส าคัญ ท าปัจจุบันให้ดีที่สุด 
ฉันมีความสุขและพอใจกับสิ่งที่เป็นอยู่ในทุกวันนี้ 
คนเราต้องรู้จักเก็บออมเพ่ืออนาคต 

0.618 
0.565 
0.540 
0.537 
0.489 
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กลุ่มที่ 3  กลุ่มวัฒนธรรมนิยม 
 
เป็นกลุ่มที่ให้ความส าคัญกับเรื่องวัฒนธรรมทางด้านต่างๆ โดยเชื่อว่าการเลียนแบบ

วัฒนธรรมต่างชาติสามารถท าได้ หากรับเข้ามาอย่างผสมผสานและก่อให้เกิดความลงตัวกับวัฒนธรรม
ไทย เพราะคนไทยมีวัฒนธรรมดีๆ ที่เป็นเอกลักษณ์มากมาย ดังนั้นพวกเราจึงควรช่วยกันอนุรักษ์และ
รักษาศิลปวัฒนธรรมไทยที่ทรงคุณค่าเอาไว้ นอกจากนั้นยังเป็นกลุ่มที่ชอบช่วยเหลือผู้ อ่ืนเวลา
เดือดร้อนด้วย 
 
ตารางท่ี 4.29 ตัวแปรด้านความคิดเห็นและน้ าหนักของปัจจัยกลุ่มวัฒนธรรมนิยม 
 

 ความคิดเห็น Factor Loading 
O85 
O88 
O86 
O87 

การเลียนแบบวัฒนธรรมต่างชาติไม่ใช่เรื่องเสียหาย 
ฉันชอบช่วยเหลือคนเวลาเดือดร้อน 
เราควรช่วยกันอนุรักษ์ศิลปวัฒนธรรมไทย 
คนไทยมีวัฒนธรรมดีๆ ที่เป็นเอกลักษณ์มากมาย 

0.667 
0.565 
0.546 
0.522 

 
กลุ่มที่ 4  กลุ่มอัตตา 

 
กลุ่มนี้จะเชื่อและยึดถือความคิดของตนเองเป็นหลักทั้งทางด้านการท างาน ความพอใจ และ

การเรียนรู้ โดยพวกเขาเชื่อว่าประสบการณ์ที่ได้รับจากการท างานมีค่ามากกว่าปริญญาบัตร รวมถึง
การซื้อเลือกสินค้าหรือบริการของคนกลุ่มนี้จะค านึงถึงความพึงพอใจของตนเองมากกว่าปัจจัย
ทางด้านอื่นๆ เช่น ราคา ยิ่งไปกว่านั้นพวกเขายังรักที่จะเรียนรู้เรื่องท่ีสนใจจากสื่อด้วยตนเอง 
 
ตารางท่ี 4.30 ตัวแปรด้านความคิดเห็นและน้ าหนักของปัจจัยกลุ่มอัตตา 
 

 ความคิดเห็น Factor Loading 
O78 
O79 
O77 

ประสบการณ์ท างานมีค่ากว่าปริญญาบัตร 
ตราสินค้าหรือราคาไม่ส าคัญเท่าความพอใจ 
ฉันเรียนรู้เรื่องต่างๆ มากมายจากสื่อ 

0.736 
0.681 
0.537 
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กลุ่มที่ 5  กลุ่มมองโลกแง่ร้าย 
 
กลุ่มนี้จะมีความคิดเห็นต่อเรื่องต่างๆในแง่ลบ โดยคิดว่าโครงการเพ่ือสังคมขององค์กรธุรกิจ

ไม่ได้ท าเพราะมีน้ าใจแต่เพ่ือสร้างภาพให้กับองค์กรนั้น เพราะเชื่อว่าสังคมไทยทุกวันนี้มีแต่คนเห็นแก่
ตัวมากขึ้น ผู้คนไม่มีน้ าใจไมตรีต่อกัน รวมถึงการเมืองไทยเป็นเรื่องน่าเบื่อ เพราะปัญหาที่เกิดมาอย่าง
ต่อเนื่องยาวนานหลายปีส่งผลต่อระบบเศรษฐกิจของไทยที่ท าให้ชาวต่างชาติไม่กล้าเข้ามาลงทุน 
เนื่องจากปัญหาความมั่นคงทางการเมือง 
 
ตารางท่ี 4.31 ตัวแปรด้านความคิดเห็นและน้ าหนักของปัจจัยกลุ่มมองโลกแง่ร้าย 
 

 ความคิดเห็น Factor Loading 
O72 
O69 
O67 
O65 

โครงการเพื่อสังคมขององค์กรธุรกิจเป็นการสร้างภาพ 
การเมืองไม่ม่ันคงท าให้ต่างชาติไม่กล้าลงทุน 
การเมืองไทยเป็นเรื่องน่าเบื่อ 
คนไทยทุกวันนี้เห็นแก่ตัวกันมากข้ึน 

0.677 
0.675 
0.630 
0.583 

 
กลุ่มที่ 6  กลุ่มห่วงใยเศรษฐกิจ 

 
เป็นกลุ่มที่ให้ความส าคัญกับเรื่องเศรษฐกิจ โดยเชื่อว่าเศรษฐกิจของประเทศก าลังจะค่อยๆ ดี

ขึ้น รวมถึงการแก้ไขปัญหาเศรษฐกิจไม่เพียงแต่เป็นหน้าที่ของรัฐบาลหรือองค์กรเอกชนเท่านั้น แต่
ประชาชนทุกคน ทุกฝ่าย ควรมีส่วนร่วมในการรับผิดชอบแก้ไขปัญหาร่วมกัน ดังนั้นคนกลุ่มนี้จึงเชื่อว่า
การศึกษาต่อในประเทศหรือต่างประเทศนั้นเหมือนกัน เพราะไม่จ าเป็นจะต้องเสียเงินให้กับเศรษฐกิจ
ของต่างชาติ 
 
ตารางท่ี 4.32 ตัวแปรด้านความคิดเห็นและน้ าหนักของปัจจัยกลุ่มห่วงใยเศรษฐกิจ 
 

 ความคิดเห็น Factor Loading 
O73 
O76 
O74 

เศรษฐกิจของประเทศก าลังจะดีขึ้นเรื่อยๆ 
การศึกษาต่อในประเทศหรือต่างประเทศเหมือนกัน 
ประชาชนควรมีส่วนร่วมในการแก้ไขปัญหาเศรษฐกิจ 

0.711 
0.627 
0.604 
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กลุ่มที่ 7  กลุ่มเล่าสู่กันฟัง 
 
กลุ่มนี้เป็นกลุ่มที่พร้อมรับฟังและให้ค าปรึกษากับคนอ่ืน ซึ่งสามารถให้ค าแนะน าที่เป็น

ประโยชน์และท าให้ผู้อ่ืนสบายใจได้ รวมทั้งเมื่อคนกลุ่มนี้พบเจอปัญหาของตนเองก็พร้อมที่จะน าไป
ปรึกษากับคนรอบตัวเพื่อช่วยคิดหาทางออกเช่นเดียวกัน 
 
ตารางท่ี 4.33 ตัวแปรด้านความคิดเห็นและน้ าหนักของปัจจัยกลุ่มเล่าสู่กันฟัง 
 

 ความคิดเห็น Factor Loading 
O62 
O63 

เพ่ือนมักจะมาปรึกษาปัญหากับฉัน 
ฉันมักปรึกษาคนอื่นเวลาเจอปัญหา 

0.702 
0.661 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



 103 

ผลการวิเคราะห์ปัจจัยเพื่อจัดกลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิต 
 
จากการวิเคราะห์ปัจจัยรวมของลักษณะรูปแบบการด าเนินชีวิต โดยการน าปัจจัยด้าน

กิจกรรม (A) ความสนใจ (I) และความคิดเห็น (O) จ านวน 90 ข้อมาวิเคราะห์ขั้นที่ 2 เพ่ือจัดกลุ่ม
รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้ฟังรายการวิทยุกรีนเวฟในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถจัดกลุ่มได้ทั้งสิ้น 
7 กลุ่ม ดังนี้ 

 
1. กลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบ “อนุรักษ์นิยม” 
2. กลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบ “สนุกสนานสไตล์ตนเอง” 
3. กลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบ “บ้านคือวิมาน” 
4. กลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบ “ดูแลรักษา” 
5. กลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบ “สมดุลชีวิต” 
6. กลุม่รูปแบบการด าเนินชีวิตแบบ “งานดี เศรษฐกิจเดิน” 
7. กลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบ “สมัยนิยม แวดวงบันเทิง” 
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กลุ่มที่ 1  รูปแบบการด าเนินชีวิตแบบ “อนุรักษ์นิยม” 
 
เป็นกลุ่มที่มีพลังความคิดเชิงบวกและมีจิตส านึกที่ดีต่อเรื่องต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นเรื่องวัฒนธรรม 

เศรษฐกิจ การเมือง สังคมและสิ่งแวดล้อม เช่น ทุกคนควรช่วยกันรักษาวัฒนธรรมไทย  องค์กรธุรกิจ
ควรค านึงถึงสังคมมากกว่าก าไร  และปัญหาสังคมเป็นเรื่องส่วนรวม เป็นต้น ดังนั้นจึงเป็นกลุ่มที่ไม่
มองโลกแง่ร้ายและคิดว่าคนไทยยังมีน้ าใจไมตรีต่อกัน รวมถึงปัญหาต่างๆ ของประเทศก าลังคลี่คลาย
ไปในทางที่ดีขึ้น ด้วยเหตุนี้พวกเขาจึงเป็นกลุ่มที่ให้ความส าคัญกับการกระท าในปัจจุบัน โดยการท า
ทุกๆ วันให้มีความสุขเพ่ือน าไปสู่อนาคตที่ดี จึงถือได้ว่าเป็นกลุ่มที่มีอัตตาหรือความคิดเป็นตัวของ
ตัวเองสูงและมีความพึงพอใจในแบบของตน อีกทั้งยังเป็นกลุ่มที่ให้ความส าคัญใส่ใจสุขภาพ เช่น
ค านึงถึงสารอาหารก่อนบริโภค และสนใจอาหารเพ่ือสุขภาพ 
 
ตารางท่ี 4.34 ค่าการวิเคราะห์ปัจจัยของกลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบอนุรักษ์นิยม 
 

 ปัจจัยรูปแบบการด าเนินชีวิตกลุ่มท่ี 1 Factor Loading 
O1 
O3 
O2 
O4 
O5 
I7 

จิตส านึก 
วัฒนธรรมนิยม 
ปัจจุบันสู่อนาคต 
อัตตา 
มองโลกแง่ร้าย 
ห่วงใยสุขภาพ 

0.836 
0.730 
0.708 
0.641 
-0.509 
0.309 
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กลุ่มที่ 2  รูปแบบการด าเนินชีวิตแบบ “สนุกสนานสไตล์ตนเอง” 
 
กลุ่มนี้จะมีรูปแบบการด าเนินชีวิตที่สนุกสนาน ซึ่งเป็นกลุ่มคนเมืองที่มีความทันสมัยและนิยม

ท ากิจกรรมต่างๆ เพ่ือผ่อนคลายนอกบ้าน เช่น ไปศูนย์การค้าหลังเลิกงาน ไปชมคอนเสิร์ตหรือละคร
เวทีที่สนใจ ไปท่องเที่ยวในวันหยุด เป็นต้น โดยคนกลุ่มนี้จะให้ความส าคัญกับความบันเทิงรอบตัวมาก 
ดังนั้นเพื่อนจึงเป็นสิ่งส าคัญของคนกลุ่มนี้ จึงมักมีการนัดพบปะสังสรรค์กันอยู่บ่อยครั้ง รวมถึงเมื่อพวก
เขาเผชิญกับปัญหาที่ต้องการความช่วยเหลือก็จะมีเพ่ือนผู้ซึ่งเป็นที่ปรึกษาและให้ค าแนะน าที่ดี หรือ
เป็นคนที่เพ่ือนมักจะมาปรึกษาปัญหาอยู่เสมอด้วยเช่นกัน เพราะพวกเขามีความไว้วางใจในกันและกัน 
นอกจากนั้นยังเป็นกลุ่มที่มีความเป็นตัวของตัวเองสูง ทันสมัย ชอบใช้เวลาว่างท่องอินเตอร์เน็ต เช่น 
การหาข้อมูลต่างๆ หรือซื้อของที่อยากได้ เพราะมีความสะดวก รวดเร็ว จึงถือเป็นกลุ่มที่สนใจ
ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี ทั้งยังมีเอกลักษณ์ของตนเอง จึงมักจะแต่งตัวแบบที่ตนชอบมากกว่าตาม
กระแสนิยม รวมถึงเมื่อมีเวลาว่างจะชอบท างานศิลปะ งานฝีมือ เป็นงานอดิเรก หรืออ่านหนังสือเพ่ือ
ความเพลิดเพลิน 
 
ตารางท่ี 4.35 ค่าการวิเคราะห์ปัจจัยของกลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบสนุกสนานสไตล์ตนเอง 
 

 ปัจจัยรูปแบบการด าเนินชีวิตกลุ่มท่ี 2 Factor Loading 
A3 
A2 
I4 
A8 
O7 

ทันสมัย ผ่อนคลายนอกบ้าน 
บันเทิงเริงใจ 
ทันสมัยสไตล์ตนเอง 
โลกจินตนาการ 
เล่าสู่กันฟัง 

0.755 
0.749 
0.599 
0.484 
0.453 
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กลุ่มที่ 3  รูปแบบการด าเนินชีวิตแบบ “บ้านคือวิมาน” 
 
เป็นกลุ่มที่ให้ความส าคัญกับบ้านและครอบครัวเป็นอันดับแรก โดยพวกเขาชอบที่จะอยู่บ้าน

ในวันหยุด ใช้เวลาว่างร่วมกับคนในครอบครัว และหากมีปัญหามรสุมชีวิตก็มักจะน ามาปรึกษากับคน
ในครอบครัวเช่นกัน ดังนั้นพวกเขาจึงเชื่อว่าบ้านเป็นที่อยู่อาศัยที่มีความรัก ความอบอุ่น ความ
ปลอดภัย เป็นศูนย์รวมของสมาชิกในครอบครัวที่จะใช้ชีวิตร่วมกันอย่างมีความสุข ดังนั้นพวกเขาจึง
ชอบท างานบ้านหรือจัดสวนในเวลาว่าง เพ่ือให้บ้านสะอาด เป็นระเบียบเรียบร้อย และตกแต่งให้น่า
อยู่เสมอ 
 
ตารางท่ี 4.36 ค่าการวิเคราะห์ปัจจัยของกลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบบ้านคือวิมาน 
 

 ปัจจัยรูปแบบการด าเนินชีวิตกลุ่มท่ี 3 Factor Loading 
I2 
I6 
A7 

ครอบครัวอบอุ่น 
บ้านเราน่าอยู่ 
แม่บ้าน พ่อบ้าน 

0.710 
0.669 
0.652 

 
กลุ่มที่ 4  รูปแบบการด าเนินชีวิตแบบ “ดูแลรักษา” 

 
เป็นกลุ่มที่มีความคิดเชิงบวกที่อยากดูแลรักษาตนเอง สังคม และสิ่งแวดล้อม เพราะเชื่อว่า

ทุกสิ่งเป็นเรื่องของส่วนรวม ดังนั้นจึงชอบเป็นอาสาสมัครช่วยเหลืองานด้านต่างๆ ได้แก่ งานการกุศล 
งานทรัพยากรและสิ่งแวดล้อม และการร่วมท าบุญบริจาคให้ผู้เดือดร้อน ยิ่งไปกว่านั้นยังเป็นกลุ่มที่ใส่
ใจสุขภาพ ดูแลตัวเองอย่างสม่ าเสมอ โดยการออกก าลังกายและชมการถ่ายทอดสดกีฬาที่ชอบ อีกทั้ง
ยังมีวิธีผ่อนคลายความเครียดในแบบของตนด้วยวิธีต่างๆ เช่น การเล่นกับสัตว์เลี้ยง การท ากิจกรรม
ตื่นเต้นท้าทาย การเข้าวัดสวดมนต์ท าบุญตักบาตร การฟังวิทยุเพ่ือความบันเทิง จึงถือเป็นกลุ่มที่มี
ความเป็นตัวของตนเอง รักสันโดษและรักษ์สิ่งแวดล้อม แต่ก็ชอบที่จะอยู่ร่วมกับครอบครัว 
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ตารางท่ี 4.37 ค่าการวิเคราะห์ปัจจัยของกลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบดูแลรักษา 
 

 ปัจจัยรูปแบบการด าเนินชีวิตกลุ่มท่ี 4 Factor Loading 
A1 
A4 
A9 
A5 

สังคมและสิ่งแวดล้อม 
ออกก าลังกาย ใส่ใจสุขภาพ 
รักสันโดษ 
ครอบครัวสุขสันต์ สื่อพาเพลิน 

0.700 
0.645 
0.630 
0.496 

 
กลุ่มที่ 5  รูปแบบการด าเนินชีวิต“สมดุลชีวิต” 

 
กลุ่มนี้จะให้ความส าคัญกับสมดุลชีวิตทั้งเรื่องหน้าที่การงานและเรื่องส่วนตัว โดยจะท างาน

อย่างมีเป้าหมายเพ่ือพัฒนาต่อยอดความส าเร็จ ซึ่งพวกเขาจะมุ่งมั่นขยันท างาน ยอมท างานหนักเพ่ือ
ผลตอบแทนที่คุ้มค่าและเลือกท างานที่ตนเองรัก เพ่ือความส าเร็จในอาชีพการงาน และการได้รับ
ชื่อเสียง เกียรติยศ แต่ในอีกด้านหนึ่งของชีวิตพวกเขาก็มีการจัดสรรเวลาส าหรับการผ่อนคลายจาก
การท างานเช่นกัน เช่น การฟังรายการเพลงวิทยุระหว่างท างาน การเปิดรับข่าวสารจากสื่อต่างๆ ที่
สนใจ และการท าบุญในเวลาว่าง เช่น การช่วยเหลือสัตว์ การพัฒนาสังคม จึงถือเป็นกลุ่มที่สามารถ
จัดสรรสมดุลชีวิตได้อย่างลงตัวทั้งเรื่องหน้าที่การงานและเรื่องส่วนตัว 
 
ตารางท่ี 4.38 ค่าการวิเคราะห์ปัจจัยของกลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบสมดุลชีวิต 
 

 ปัจจัยรูปแบบการด าเนินชีวิตกลุ่มท่ี 5 Factor Loading 
I5 
I8 
I9 
I1 

พัฒนาต่อยอดความส าเร็จ 
มุ่งม่ันขยันท างาน 
วิทยุหรรษา 
ใจบุญสุนทาน 

0.739 
0.580 
0.466 
0.435 
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กลุ่มที่ 6  รูปแบบการด าเนินชีวิต “งานดี เศรษฐกิจเดิน” 
 
กลุ่มนี้จะให้ความส าคัญกับการท างานและเศรษฐกิจ โดยพวกเขามักจะท างานล่วงเวลา

ท างานวันหยุด และท างานหารายได้พิเศษ รวมถึงมุ่งมั่นพัฒนาตัวเองอยู่เสมอ เช่น เข้าร่วมสัมมนา
หรืออบรมหลักสูตรที่เป็นประโยชน์กับงาน ยิ่งไปกว่านั้นคนกลุ่มนี้ยังคิดว่าการท างานทุกภาคส่วนมี
ผลกระทบต่อเศรษฐกิจของประเทศ ดังนั้นหากทุกคนตั้งใจขยันท างานจะช่วยท าให้เศรษฐกิจของ
ประเทศดีข้ึนเรื่อยๆ 
 
ตารางท่ี 4.39 ค่าการวิเคราะห์ปัจจัยของกลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบงานดี เศรษฐกิจเดิน 
 

 ปัจจัยรูปแบบการด าเนินชีวิตกลุ่มท่ี 6 Factor Loading 
A6 
O6 

กลุ่มอุทิศเพ่ืองาน 
กลุ่มห่วงใยเศรษฐกิจ 

0.683 
0.628 

 
กลุ่มที่ 7  รูปแบบการด าเนินชีวิตแบบ “สมัยนิยม แวดวงบันเทิง” 

 
เป็นกลุ่มที่รักและสนใจเรื่องที่ก าลังอยู่ในสมัยนิยม โดยเฉพาะเรื่องในวงการบันเทิง จึงมักมี

บุคคลที่ตนชื่นชอบและนิยมแต่งตัวตามบุคคลนั้น ซึ่งถือได้ว่าเป็นคนในสังคมเมือง และชอบ
รับประทานอาหารจานด่วน เนื่องจากมีความสะดวก รวดเร็ว ประหยัดเวลา ทั้งยังชอบเล่นเกมเพ่ือชิง
รางวัลทางวิทยุ เพราะมีความตื่นเต้น ท้าทาย 
 
ตารางท่ี 4.40 ค่าการวิเคราะห์ปัจจัยของกลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบสมัยนิยมแวดวงบันเทิง 
 

 ปัจจัยรูปแบบการด าเนินชีวิตกลุ่มท่ี 7 Factor Loading 
I3 สมัยนิยม แวดวงบันเทิง 0.682 
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ผลการวิเคราะห์การเปิดรับฟังรายการวิทยุกรีนเวฟ 
 
ข้อมูลนี้เป็นผลจากการสอบถามกลุ่มตัวอย่างที่รับฟังรายการวิทยุกรีนเวฟเพ่ือศึกษาตัวแปร

เรื่องการเปิดรับ โดยวิเคราะห์จากความบ่อยครั้งที่ผู้ฟังเปิดรับฟังรายการวิทยุกรีนเวฟ และระยะเวลา
ในการฟัง ซึ่งเป็นข้อค าถามของแบบสอบถามในส่วนที่ 3 ข้อ 1 และ 2 
 
ตารางที่ 4.41 แสดงจ านวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่างแจกแจงตามความบ่อยครั้งในการเปิดรับฟัง

รายการวิทยุกรีนเวฟ 
 
ความบ่อยครั้งในการเปิดรับฟัง

รายการวิทยุกรีนเวฟ 
จ านวน ร้อยละ 

ฟัง 1 วัน / สัปดาห์ 33 8.3 
ฟัง 2 วัน / สัปดาห ์ 45 11.3 

ฟัง 3-4 วัน / สัปดาห ์ 133 33.4 
ฟัง 5-6 วัน / สัปดาห ์ 74 18.6 

ฟังทุกวัน 113 28.4 
รวม 398 100.0 

 
จากข้อมูลตามตารางที่ 4.41 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับฟังรายการวิทยุกรีนเวฟ 3-4 

วันต่อสัปดาห์เป็นจ านวนมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 33.4  รองลงมา คือ ฟังทุกวัน คิดเป็นร้อยละ 28.4 
นอกจากนั้นเป็นกลุ่มตัวอย่างที่ฟัง 5-6 วันต่อสัปดาห์ คิดเป็นร้อยละ 18.6 และฟัง 2 วันต่อสัปดาห์  
คิดเป็นร้อยละ 11.3 โดยมีกลุ่มตัวอย่างที่เปิดรับฟัง 1 วันต่อสัปดาห์เป็นจ านวนน้อยที่สุด คิดเป็น  
ร้อยละ 8.3 
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ตารางที่ 4.42 แสดงจ านวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่างแจกแจงตามระยะเวลาในการฟังรายการวิทยุ  
กรีนเวฟ 

 
ระยะเวลาในการฟังรายการ

วิทยุกรีนเวฟ 
จ านวน ร้อยละ 

น้อยกว่า 1 ชั่วโมง 69 17.3 
1-2 ชั่วโมง 158 39.7 
3-4 ชั่วโมง 99 24.9 
5-6 ชั่วโมง 44 11.1 

มากกว่า 6 ชั่วโมง 28 7.0 
รวม 398 100.0 

 
จากข้อมูลตามตารางที่ 4.42 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระยะเวลาในการฟังรายการวิทยุกรีนเวฟ 

1-2 ชั่วโมงเป็นจ านวนมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 39.7  รองลงมา คือ ฟัง 3-4 ชั่วโมง คิดเป็นร้อยละ 
24.9 นอกจากนั้นเป็นกลุ่มตัวอย่างที่ฟังน้อยกว่า 1 ชั่วโมง คิดเป็นร้อยละ 17.3 และฟัง 5-6 ชั่วโมง 
คิดเป็นร้อยละ 11.1 โดยมีกลุ่มตัวอย่างที่ฟังมากกว่า 6 ชั่วโมงเป็นจ านวนน้อยที่สุด คิดเป็นร้อยละ 
7.0 
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จากการวิเคราะห์และแปรผลข้อมูลด้านการเปิดรับฟังรายการวิทยุกรีนเวฟ ผู้วิจัยยังได้
ท าการศึกษาถึงประเด็นด้านอ่ืน ได้แก่ ช่วงเวลาในการเปิดรับ ช่องทางในการรับสื่อ และเหตุผลที่
เลือกเปิดรับฟังรายการวิทยุกรีนเวฟ ซึ่งเป็นข้อค าถามของแบบสอบถามในส่วนที่ 3 ข้อ 3-5 โดย
สามารถแจกแจงผลได้ ดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.43 แสดงจ านวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่างแจกแจงตามช่วงเวลาในการรับฟังรายการวิทยุ   

กรีนเวฟ 
 
ช่วงเวลาในการรับฟังรายการ

วิทยุกรีนเวฟ 
จ านวน ร้อยละ 

00.01–05.00 น. 11 2.8 
05.01–10.00 น. 61 15.3 
10.01–15.00 น. 92 23.1 
15.01–20.00 น. 105 26.4 
20.01–24.00 น. 129 32.4 

รวม 398 100.0 
 
จากข้อมูลตามตารางที่ 4.43 พบว่า กลุ่มตัวอย่างรับฟังรายการวิทยุกรีนเวฟในช่วงเวลา 

20.01–24.00 น. มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 32.4 รองลงมา คือ ช่วงเวลา 15.01–20.00 น. คิดเป็น
ร้อยละ 26.4 นอกจากนั้นเป็นกลุ่มตัวอย่างที่ฟังช่วงเวลา 10.01–15.00 น. คิดเป็นร้อยละ 23.1 และ 
ช่วงเวลา 05.01–10.00 น. คิดเป็นร้อยละ 15.3 โดยมีกลุ่มตัวอย่างที่ฟังช่วงเวลา 00.01–05.00 น. 
น้อยที่สุด คิดเป็นร้อยละ 2.8 
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ตารางที่ 4.44 แสดงจ านวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่างแจกแจงตามช่องทางในการรับฟังรายการวิทยุ   
กรีนเวฟ 

 
ช่องทางในการรับฟังรายการ

วิทยุกรีนเวฟ 
จ านวน ร้อยละ 

วิทยุ 250 62.8 
Smartphone  

(Application Atime Online) 
62 15.6 

ผ่านเว็บไซด์ (วิทยุออนไลน์) 86 21.6 
รวม 398 100.0 

 
จากข้อมูลตามตารางที่ 4.44 พบว่า กลุ่มตัวอย่างรับฟังรายการวิทยุกรีนเวฟผ่านช่องทางวิทยุ

มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 62.8 รองลงมา คือ ช่องทางเว็บไซด์ (วิทยุออนไลน์) คิดเป็นร้อยละ 21.6 
และรับฟังผ่านช่องทาง Smartphone (Application Atime Online) น้อยที่สุด คิดเป็นร้อยละ 15.6 
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ตารางท่ี 4.45 แสดงจ านวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่างแจกแจงตามเหตุผลในการเปิดรับฟังรายการวิทยุ
กรีนเวฟ 

 
เหตุผลในการเปิดรับฟังรายการวิทยุ

กรีนเวฟ 
จ านวน ร้อยละ 

รับข้อมูลข่าวสาร 137 34.4 
บันเทิง พักผ่อน คลายเครียด 345 86.7 

น าไปเป็นหัวข้อพูดคุยกับคนรอบข้าง 42 10.6 
เป็นเพื่อน คลายเหงา 168 42.2 

สร้างพ้ืนที่ส่วนตัว หลีกหนีสังคม 76 19.1 
อ่ืนๆ 16 4.0 

หมายเหตุ : ผู้ตอบแบบสอบถามสามารถเลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ โดยมีจ านวนผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 
398 คน 

 
จากข้อมูลตามตารางที่ 4.45 พบว่า กลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 398 คน มีเหตุผลในการเปิดรับฟัง

รายการวิทยุกรีนเวฟเพ่ือความบันเทิง พักผ่อน คลายเครียด มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 86.7 รองลงมา 
คือ เป็นเพ่ือน คลายเหงา คิดเป็นร้อยละ 42.2 นอกจากนั้นเป็นกลุ่มตัวอย่างที่ฟังเพ่ือรับข้อมูลข่าวสาร 
คิดเป็นร้อยละ 34.4 สร้างพ้ืนที่ส่วนตัว หลีกหนีสังคม คิดเป็นร้อยละ 19.1 และน าไปเป็นหัวข้อพูดคุย
กับคนรอบข้าง คิดเป็นร้อยละ 10.6 โดยมีกลุ่มตัวอย่างที่เปิดรับด้วยเหตุผลอ่ืนๆ น้อยที่สุด เช่น  
ชื่นชอบในตัวผู้ด าเนินรายการ ชอบเพลงที่เปิด เป็นต้น คิดเป็นร้อยละ 4.0 
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ผลการวิเคราะห์ความภักดีของผู้ฟังต่อรายการวิทยุกรีนเวฟ 
 
จากการวิเคราะห์และแปรผลข้อมูลด้านความภักดีของผู้ฟังที่มีต่อรายการวิทยุกรีนเวฟเพ่ือวัด

ระดับความภักดี สามารถแจกแจงผลได้ ดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.46 แสดงจ านวนร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างแจกแจง 

ตามความภักดีของผู้ฟังต่อรายการวิทยุกรีนเวฟ 
 

 
ความภักดีของผู้ฟังต่อ
รายการวิทยุกรีนเวฟ 

 
ระดับของความภักดี จ านวน (ร้อยละ) 

 
ค่า 

เฉลี่ย 

 
S.D. 

 
แปล
ความ 
หมาย 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

1.  การรับฟังรายการวิทยุ
กรีนเวฟสม่ าเสมอ 

73 
(18.3) 

138 
(34.7) 

150 
(37.7) 

27 
(6.8) 

10 
(2.5) 

3.59 0.94 มาก 

2. การรับฟังรายการวิทยุ
กรีนเวฟมาเป็ระยะเวลา
ยาวนาน 

91 
(22.9) 

184 
(46.2) 

111 
(27.9) 

7 
(1.7) 

5 
(1.3) 

3.87 0.82 มาก 

3. การสนับสนุนให้ผู้อ่ืน
ฟังรายการวิทยุกรีนเวฟ 

53 
(13.3) 

162 
(40.7) 

155 
(38.9) 

21 
(5.3) 

7 
(1.8) 

3.58 0.84 มาก 

4. การพูดถึงข้อดีของ
รายการวิทยุกรีนเวฟกับ
คนอ่ืน เช่น เป็นรายการ
เพ่ือสิ่งแวดล้อม  

65 
(16.3) 

152 
(38.2) 

145 
(36.4) 

31 
(7.8) 

5 
(1.3) 

3.60 0.89 มาก 

5. การไม่เปลี่ยนไปฟัง
รายการวิทยุสถานีอ่ืนแม้
กรีนเวฟจะมีข้อผิดพลาด 

37 
(9.3) 

125 
(31.4) 

187 
(47.0) 

35 
(8.8) 

14 
(3.5) 

3.34 0.89 ปาน
กลาง 

6. การไม่เปลี่ยนไปฟัง
รายการวิทยุสถานีอ่ืนแม้
จะมีการเปิดเพลงหรือ
รูปแบบรายการที่
คล้ายกัน 

47 
(11.8) 

133 
(33.4) 

174 
(43.7) 

33 
(8.3) 

11 
(2.8) 

3.43 0.90 มาก 
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ความภักดีของผู้ฟังต่อ 
รายการวิทยุกรีนเวฟ 

 
ระดับของความภักดี จ านวน (ร้อยละ) 

 
ค่า 

เฉลี่ย 

 
S.D. 

 
แปล
ความ 
หมาย 

มาก 
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

7. การรู้สึกชอบรายการ
วิทยุกรีนเวฟ 

81 
(20.4) 

204 
(51.2) 

102 
(25.6) 

7 
(1.8) 

4 
(1.0) 

3.88 0.77 มาก 

8.การรู้สึกว่ารายการวิทยุ
กรีนเวฟเปรียบเสมือนคน
สนิท เช่น เพ่ือน
ครอบครัว 

58 
(14.6) 

140 
(35.1) 

165 
(41.5) 

29 
(7.3) 

6 
(1.5) 

3.54 0.88 มาก 

9. การรู้สึกผูกพันกับ
รายการวิทยุกรีนเวฟ เช่น 
การมีความรู้สึกและ
พฤติกรรมที่ดีต่อคลื่น 

57 
(14.3) 

163 
(41.0) 

143 
(35.9) 

28 
(7.0) 

7 
(1.8) 

3.59 0.88 มาก 

10. การรู้สึกว่ารายการ
วิทยุกรีนเวฟส าคัญ
ส าหรับตน 

35 
(8.8) 

105 
(26.4) 

195 
(49.0) 

48 
(12.0) 

15 
(3.8) 

3.24 0.91 ปาน
กลาง 

11. การช่วยแก้ไขความ
เข้าใจผิดเกี่ยวกับรายการ
วิทยุกรีนเวฟ 

33 
(8.3) 

121 
(30.4) 

184 
(46.2) 

47 
(11.8) 

13 
(3.3) 

3.28 0.89 ปาน
กลาง 

12. การรู้สึกเป็นส่วนหนึ่ง
ของรายการวิทยุกรีนเวฟ 

33 
(8.3) 

114 
(28.6) 

180 
(45.3) 

55 
(13.8) 

16 
(4.0) 

3.23 0.92 ปาน
กลาง 

รวม 3.51  มาก 
 
จากข้อมูลตามตารางที่ 4.46 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยของความภักดีต่อรายการวิทยุ

กรีนเวฟโดยรวมอยู่ในเกณฑ์มาก คือ มีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที่ 3.51 
 
เมื่อพิจารณาในรายละเอียด พบว่า ความภักดีเรื่องกลุ่มตัวอย่างรู้สึกชอบรายการวิทยุ  

กรีนเวฟ มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ 3.88 รองลงมาเป็นการรับฟังรายการวิทยุกรีนเวฟมาเป็นระยะเวลา
ยาวนาน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.87 และการพูดถึงข้อดีของรายการวิทยุกรีนเวฟกับคนอ่ืน เช่น  เป็น
รายการเพื่อสิ่งแวดล้อม มีกิจกรรมช่วยเหลือสังคม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.60 
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การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐานที่ 1 รูปแบบการด าเนินชีวิตมีความสัมพันธ์กับการเปิดรับสื่อของผู้ฟังรายการวิทยุ 
กรีนเวฟ 

 
ตารางท่ี 4.47 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างกลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตกับการเปิดรับสื่อของ

ผู้ฟังรายการวิทยุกรีนเวฟ 
 

กลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิต ค่าสหสัมพันธ์กับการเปิดรับสื่อ 
ของผู้ฟังรายการวิทยุกรีนเวฟ 

1. กลุ่มอนุรักษ์นิยม 
2. กลุ่มสนุกสนานสไตล์ตนเอง 
3. กลุ่มบ้านคือวิมาน 
4. กลุ่มดูแลรักษา 
5. กลุ่มสมดุลชีวิต 
6. กลุ่มงานดี เศรษฐกิจเดิน 
7. กลุ่มสมัยนิยม แวดวงบันเทิง 

.028 
.163*** 
.144*** 
.310*** 
.144*** 
.192*** 
.230*** 

*** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 

 
จากตารางที่ 4.47 เมื่อหาความสัมพันธ์ระหว่างกลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตกับการเปิดรับสื่อ

ของผู้ฟังรายการวิทยุกรีนเวฟ ด้วยการหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน พบว่า 
 

 กลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบอนุรักษ์นิยม ไม่มีความสัมพันธ์กับการเปิดรับสื่อรายการวิทยุ
กรีนเวฟ อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ  

 

 กลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบสนุกสนานสไตล์ตนเอง มีความสัมพันธ์กับการเปิดรับสื่อ
รายการวิทยุกรีนเวฟอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 และเป็นความสัมพันธ์เชิงบวก โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 0.163 ซึ่งอยู่ในระดับต่ ามาก 
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 กลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบบ้านคือวิมาน มีความสัมพันธ์กับการเปิดรับสื่อรายการวิทยุ
กรีนเวฟอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 และเป็นความสัมพันธ์เชิงบวก โดยมีค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ 0.144 ซึ่งอยู่ในระดับต่ ามาก  

 

 กลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบดูแลรักษา มีความสัมพันธ์กับการเปิดรับสื่อรายการวิทยุ  
กรีนเวฟอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 และเป็นความสัมพันธ์เชิงบวก โดยมีค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ 0.310 ซึ่งอยู่ในระดับต่ า 

 

 กลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบสมดุลชีวิต มีความสัมพันธ์กับการเปิดรับสื่อรายการวิทยุ  
กรีนเวฟอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 และเป็นความสัมพันธ์เชิงบวก โดยมีค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพนัธ์ 0.144 ซึ่งอยู่ในระดับต่ ามาก 

 

 กลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบงานดี เศรษฐกิจเดิน มีความสัมพันธ์กับการเปิดรับสื่อ
รายการวิทยุกรีนเวฟอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 และเป็นความสัมพันธ์เชิงบวก โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 0.192 ซึ่งอยู่ในระดับต่ ามาก 

 

 กลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบสมัยนิยม แวดวงบันเทิง มีความสัมพันธ์กับการเปิดรับสื่อ
รายการวิทยุกรีนเวฟอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 และเป็นความสัมพันธ์เชิงบวก โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 0.230 ซึ่งอยู่ในระดับต่ า 
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สมมติฐานที่ 2 รูปแบบการด าเนินชีวิตมีความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้ฟังต่อรายการวิทยุกรีนเวฟ 
 
ตารางท่ี 4.48  ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างกลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตกับความภักดีของผู้ฟัง 

ต่อรายการวิทยุกรีนเวฟ 
 

กลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิต ค่าสหสัมพันธ์กับความภักดี 
ของผู้ฟังต่อรายการวิทยุกรีนเวฟ 

1. กลุ่มอนุรักษ์นิยม 
2. กลุ่มสนุกสนานสไตล์ตนเอง 
3. กลุ่มบ้านคือวิมาน 
4. กลุ่มดูแลรักษา 
5. กลุ่มสมดุลชีวิต 
6. กลุ่มงานดี เศรษฐกิจเดิน 
7. กลุ่มสมัยนิยม แวดวงบันเทิง 

.155*** 

.191*** 

.206*** 

.345*** 

.247*** 

.180*** 

.308*** 
*** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 

 
จากตารางที่ 4.48 เมื่อหาความสัมพันธ์ระหว่างกลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตกับความภักดีของ

ผู้ฟังต่อรายการวิทยุกรีนเวฟด้วยการหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน พบว่า 
 

 กลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบอนุรักษ์นิยม มีความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้ฟังต่อ
รายการวิทยุกรีนเวฟอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 และเป็นความสัมพันธ์เชิงบวก โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์  0.155 ซึ่งอยู่ในระดับต่ ามาก 

 

 กลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบสนุกสนานสไตล์ตนเอง มีความสัมพันธ์กับความภักดีของ
ผู้ฟังต่อรายการวิทยุกรีนเวฟอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 และเป็นความสัมพันธ์เชิงบวก 
โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์  0.191 ซึ่งอยู่ในระดับต่ ามาก 

 

 กลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบบ้านคือวิมาน มีความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้ฟังต่อ
รายการวิทยุกรีนเวฟอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 และเป็นความสัมพันธ์เชิงบวก โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์  0.206 ซึ่งอยู่ในระดับต่ ามาก 
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 กลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบดูแลรักษา มีความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้ฟังต่อรายการ
วิทยุกรีนเวฟอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 และเป็นความสัมพันธ์เชิงบวก โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์  0.345 ซึ่งอยู่ในระดับต่ า 

 

 กลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบสมดุลชีวิต มีความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้ฟังต่อรายการ
วิทยุกรีนเวฟอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 และเป็นความสัมพันธ์เชิงบวก โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์  0.247 ซึ่งอยู่ในระดับต่ า 

 

 กลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบงานดี เศรษฐกิจเดิน มีความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้ฟัง
ต่อรายการวิทยุกรีนเวฟอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 และเป็นความสัมพันธ์เชิงบวก โดยมี
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์  0.180 ซึ่งอยู่ในระดับต่ ามาก 

 

 กลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบสมัยนิยม แวดวงบันเทิง มีความสัมพันธ์กับความภักดีของ
ผู้ฟังต่อรายการวิทยุกรีนเวฟอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 และเป็นความสัมพันธ์เชิงบวก 
โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์  0.308 ซ่ึงอยู่ในระดับต่ า 
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สมมติฐานที่ 3  การเปิดรับสื่อของผู้ฟังมีความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้ฟังต่อรายการวิทยุกรีนเวฟ 
 
ตารางท่ี 4.49 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อของผู้ฟังกับความภักดีของผู้ฟังต่อ

รายการวิทยุกรีนเวฟ 
 

 ความภักดีของผู้ฟัง 
ต่อรายการวิทยุกรีนเวฟ 

 
การเปิดรับสื่อของผู้ฟัง 

R P ระดับ
ความสัมพันธ์ 

0.583*** 0.000 ปานกลาง 
***มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 

 
 จากตารางที่ 4.49 พบว่า การเปิดรับสื่อของผู้ฟังมีความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้ฟังต่อ
รายการวิทยุกรีนเวฟ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.001 และเป็นความสัมพันธ์เชิงบวก โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์  0.583 ซึ่งอยู่ในระดับปานกลาง ดังนั้นผลการวิจัยจึงเป็นไปตามสมมติฐาน ซึ่ง
สามารถสรุปได้ว่า เมื่อผู้ฟังมีการเปิดรับฟังรายการวิทยุกรีนเวฟมาก ก็จะท าให้มีความภักดีต่อรายการ
วิทยุกรีนเวฟมากขึ้นด้วย 



 
 

บทที ่5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผลการวิจัย และข้อเสนอแนะ 

 
การวิจัยเรื่อง “รูปแบบการด าเนินชีวิต การเปิดรับสื่อ และความภักดีของผู้ฟังรายการวิทยุ

กรีนเวฟ” เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยใช้รูปแบบการวิจัยเชิงส ารวจ 
(Survey research) ด้วยวิธีการเก็บข้อมูลจากแบบสอบถาม (Questionnaire) จ านวน 398 ชุด เป็น
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง เพ่ือศึกษารูปแบบการด าเนินชีวิต การเปิดรับสื่อ 
และความภักดีของผู้ฟังรายการวิทยุกรีนเวฟ 

 
งานวิจัยครั้งนี้มีกลุ่มตัวอย่างที่ท าการศึกษา คือ ประชากรผู้ฟังรายการวิทยุกรีนเวฟทั้งเพศ

ชายและหญิง ที่มีอายุระหว่าง 20-60 ปี วัยท างาน อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้วิธีการ
เลือกสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage sampling) เพ่ือแจกแบบสอบถามและเก็บรวบรวม
ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 398 คน 

 
หลังจากนั้นผู้วิจัยจะน าข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามมาวิเคราะห์ด้วยโปรแกรม SPSS 

window โดยขั้นตอนแรกใช้การวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive analysis) เพ่ืออธิบายข้อมูล
ด้านลักษณะประชากร การเปิดรับสื่อ และความภักดี ด้วยวิธีแจกแจงความถี่ในรูปแบบตาราง จ านวน
ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Means) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 

 
ส าหรับขั้นตอนที่สองใช้การวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor analysis) ในการจัดกลุ่มข้อมูล

โดยแยกค าถามของตัวแปรทั้ง 3 ด้าน ได้แก่ กิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น ออกจากกันเพ่ือ
ท าการจัดกลุ่ม จากนั้นจึงน าทุกกลุ่มมาวิเคราะห์องค์ประกอบใหม่ เพ่ือจัดเป็นกลุ่มรูปแบบการด าเนิน
ชีวิตของผู้ฟังรายการวิทยุกรีนเวฟ 

 
ขั้นตอนที่สามใช้การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน ( Inferential statistics analysis) โดยการหา

ค่าสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s product moment correlation 
coefficient) เพ่ือวิเคราะห์หาความสัมพันธ์ของสมมติฐานการวิจัยทั้งสามข้อที่ได้ตั้งไว้ 
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สรุปผลการวิจัย 
 

1. ข้อมูลลักษณะประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 
 

การศึกษาวิจัยจากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 398 คน ที่เป็นผู้ฟังรายการวิทยุกรีนเวฟในพ้ืนที่เขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มตัวอย่างแบ่งออกเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย โดยกลุ่มตัวอย่างเกือบ
ครึ่งหนึ่งมีอายุระหว่าง 30-39 ปี ซึ่งมากกว่าครึ่งมีการศึกษาระดับปริญญาตรี และมีอาชีพเป็น
พนักงานบริษัทเอกชน รวมถึงส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนประมาณ 10,001–20,000 บาท  
 
2. การท ากิจกรรม (Activities) ของผู้ฟังรายการวิทยุกรีนเวฟ 

 
การศึกษาวิจัยในส่วนกิจกรรมที่ผู้ฟังรายการวิทยุกรีนเวฟจัดสรรเวลาให้มาก ได้แก่ การใช้

เวลาว่างในการท่องอินเทอร์เน็ต การติดตามข่าวสารหรือสถานการณ์ต่างๆ จากสื่อ การใช้เวลาร่วมกับ
สมาชิกในครอบครัว และการฟังวิทยุเพ่ือความบันเทิง  

 
ส่วนกิจกรรมที่ผู้ฟังรายการวิทยุกรีนเวฟจัดสรรเวลาให้น้อย ได้แก่ การท ากิจกรรมที่ตื่นเต้น

ท้าทาย การลาพักร้อนเพ่ือไปท่องเที่ยวต่างประเทศ การท างานนอกจากงานประจ าเพ่ือหารายได้
พิเศษ การเข้าร่วมกิจกรรมกลุ่มต่างๆ เช่น กลุ่มอนุรักษ์ การเป็นสมาชิกชมรมหรือกลุ่มที่ตนสนใจ  
การร่วมกิจกรรมอนุรักษ์ทรัพยากรและสิ่งแวดล้อม การซื้อของผ่านเว็บไซต์ออนไลน์ และการร่วมเป็น
อาสาสมัครช่วยงานการกุศล  

 
เมื่อท าการวิเคราะห์ปัจจัยด้านกิจกรรม สามารถจัดออกไดเ้ป็น 9 กลุ่ม ดังนี้ 
 
2.1 กลุ่มสังคมและสิ่งแวดล้อม เป็นกลุ่มที่ค านึงถึงสังคมและสิ่งแวดล้อม โดยมักใช้เวลาว่าง

ไปกับการเข้าร่วมเป็นอาสาสมัครเพ่ืองานการกุศล หรืองานที่เกี่ยวข้องกับทรัพยากรธรรมชาติและ
สิ่งแวดล้อม รวมถึงการเป็นสมาชิกกลุ่มต่างๆ ที่ตนเองสนใจ จึงเป็นกลุ่มที่มีปฏิสัมพันธ์กับคนในสังคม
สูง เพราะเป็นกลุ่มที่มารวมตัวกัน เนื่องจากมีกิจกรรมที่ชอบท าคล้ายคลึงกัน 

 
2.2 กลุ่มบันเทิงเริงใจ กลุ่มนี้ชื่นชอบความสนุกสนาน รื่นเริง ซึ่งมักจะใช้เวลาพบปะสังสรรค์

เจอเพ่ือน หรือไปงานรื่นเริงตามเทศกาลต่างๆ รวมถึงหาความบันเทิง ความผ่อนคลายให้กับชีวิต เช่น 
การไปชมคอนเสิร์ตหรือละครเวที และการไปท่องเที่ยวตามสถานที่ต่างๆ ในวันหยุด   
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2.3 กลุ่มทันสมัย ผ่อนคลายนอกบ้าน เป็นกลุ่มที่มักใช้เวลาในการผ่อนคลายนอกบ้าน เช่น 
การซื้อของหรือเดินเล่นศูนย์การค้าหลังท างาน การรับประทานอาหารนอกบ้าน ซึ่งเป็นการจัดสรร
เวลายามว่างเพ่ือผ่อนคลายจากงานประจ า ทั้งยังเป็นกลุ่มที่มีความทันสมัย ก้าวทันโลก ชอบใช้เวลา
ในการท่องอินเทอร์เน็ต และมักซ้ือของผ่านเว็บไซต์ออนไลน์เพ่ือความสะดวกรวดเร็ว  

 
2.4 กลุ่มออกก าลังกาย ใส่ใจสุขภาพ เป็นกลุ่มที่ใช้เวลาในการท ากิจกรรมเพ่ือดูแลสุขภาพ

ของตนเองและผ่อนคลายความเคร่งเครียดทางจิตใจ โดยการออกก าลังกายหรือเล่นกีฬา ทั้งยัง
เพลิดเพลินกับการรับชมการถ่ายทอดสดกีฬาที่ชอบ รวมถึงชอบกิจกรรมที่ตื่นเต้นท้าทาย  

 
2.5 กลุ่มครอบครัวสุขสันต์ สื่อพาเพลิน เป็นกลุ่มที่มักใช้เวลาอยู่ร่วมกับสมาชิกในครอบครัว

อย่างมีความสุข และท ากิจกรรมต่างๆ ร่วมกัน เช่น การท าบุญหรือบริจาคเงินให้ผู้เดือดร้อน ทั้งยังเป็น
กลุ่มท่ีชอบเปิดรับสื่อประเภทต่างๆ เพ่ือติดตามข่าวสารหรือผ่อนคลาย  

 
2.6 กลุ่มอุทิศเพื่องาน เป็นกลุ่มที่อุทิศเวลาให้กับการท างาน โดยเวลาทุกส่วนที่มีค่าจะถูก

ทุ่มเทให้กับงานที่ท า ดังนั้นจึงมักเป็นกลุ่มที่ท างานล่วงเวลาหรือท างานในวันหยุดเสมอ นอกจากนั้น
เมื่อมีเวลาว่างจากงานประจ ายังชอบท างานนอกเพ่ือหารายได้พิเศษ และมักจะไปสัมมนาหรืออบรม
หลักสูตรที่เป็นประโยชน์กับงาน เพ่ือพัฒนาตนเองให้ก้าวหน้ายิ่งขึ้นไป 

 
2.7 กลุ่มแม่บ้าน พ่อบ้าน กลุ่มนี้รักในการดูแลบ้านที่ตนเองอาศัยอยู่ ซึ่งหากมีเวลามักจะ

ชอบท างานบ้าน เพื่อให้บ้านสะอาดเป็นระเบียบเรียบร้อยอยู่เสมอ โดยมีการดูแลรักษาทั้งภายในและ
นอกบ้าน ทั้งยังชอบท าสวนหรือดูแลต้นไม้ในเวลาว่าง 

 
2.8 กลุ่มโลกจินตนาการ กลุ่มนี้จะเป็นกลุ่มที่ใช้เวลาอยู่กับตนเองในการท ากิจกรรมต่างๆ มี

จินตนาการและโลกส่วนตัวสูง ซึ่งอาจจะถ่ายทอดผ่านงานศิลปะหรืองานฝีมือที่ชอบท า รวมถึงมักใช้
เวลาว่างในการอ่านหนังสือ เพ่ือความเพลิดเพลินด้วย 

 
2.9 กลุ่มรักสันโดษ เป็นกลุ่มที่ไม่ชอบเข้าสังคม รักสันโดษ ซึ่งมักจะมีความสุขในการใช้เวลา

ดูแลหรือเล่นกับสัตว์เลี้ยง ทั้งยังชอบเข้าวัด สวดมนต์ท าบุญตักบาตร เพ่ือความผ่อนคลายความเครียด
ทางจิตใจ เป็นการใช้ชีวิตที่เรียบง่าย ไม่สุงสิงกับสังคม 
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3. ความสนใจ (Interests) ของผู้ฟังรายการวิทยุกรีนเวฟ 
 
การศึกษาวิจัยในส่วนความสนใจผลการวิจัย พบว่า เรื่องที่ผู้ฟังรายการวิทยุกรีนเวฟให้ความ

สนใจมาก ได้แก่ การให้ความส าคัญกับครอบครัวอย่างแรก รองลงมา คือ การหาข้อมูลต่างๆ ผ่าน
อินเทอร์เน็ต การท ากิจกรรมร่วมกับครอบครัว และการให้ความส าคัญกับเรื่องหน้าที่การงาน  

 
ส่วนสิ่งที่ผู้ฟังรายการวิทยุกรีนเวฟให้ความสนใจน้อย ได้แก่ การแต่งตัวเหมือนกับบุคคลที่ชื่น

ชอบ การรับประทานอาหาร Fast Food เป็นประจ า การเล่นเกมชิงรางวัลทางวิทยุ การสนใจ
เรื่องราววงการบันเทิง และการมีเกียรติ ชื่อเสียง  

 
เมื่อท าการวิเคราะห์ปัจจัยด้านความสนใจ สามารถจัดได้ออกเป็น 9 กลุ่ม ดังนี้ 
 
3.1 กลุ่มใจบุญสุนทาน เป็นกลุ่มที่มีใจฝักใฝ่ในการท าบุญเรื่องต่างๆ เช่น การร่วมงานการ

กุศลและสังคม การช่วยเหลือสัตว์ รวมทั้งค านึงถึงปัญหาเรื่องสิ่งแวดล้อม จึงเป็นกลุ่มที่มีจิ ตใจ
เอ้ือเฟ้ือเผื่อแผ่ ไม่เห็นแก่ตัว คิดถึงคนรอบข้าง มีน้ าใจต่อเพ่ือนร่วมโลกและสังคม 

 
3.2 กลุ่มครอบครัวอบอุ่น กลุ่มนี้มักให้ความส าคัญกับครอบครัวมาเป็นอันดับแรก ดังนั้นเมื่อ

พบเจอปัญหาก็จะน ามาปรึกษาหาทางออกกับคนในครอบครัว และมักใช้เวลาว่างท ากิจกรรมต่างๆ 
ร่วมกัน ดังนั้นบ้านจึงเป็นสิ่งส าคัญส าหรับคนกลุ่มนี้ พวกเขาจึงชอบที่จะพักผ่อนอยู่บ้านอย่างสบายใจ
ในวันหยุดมากกว่าออกไปข้างนอก 

 
3.3 กลุ่มสมัยนิยมแวดวงบันเทิง  เป็นกลุ่มที่รักและสนใจเรื่องที่ก าลังอยู่ในสมัยนิยม 

โดยเฉพาะเรื่องในวงการบันเทิง ซึ่งมักมีบุคคลที่ตนชื่นชอบและนิยมแต่งตัวตามบุคคลนั้น จึงถือได้ว่า
เป็นคนในสังคมเมือง และมักรับประทานอาหาร Fast Food เนื่องจากมีความสะดวกรวดเร็ว 
ประหยัดเวลา ทั้งยังชอบเล่นเกมเพ่ือชิงรางวัลทางวิทยุ เพราะมีความตื่นเต้น ท้าทาย 

 
3.4 กลุ่มทันสมัยสไตล์ตนเอง กลุ่มนี้เป็นกลุ่มที่รักความทันสมัย โดยหากต้องการข้อมูลต่างๆ 

ก็มักจะด าเนินการหาผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตด้วยตนเอง จึงเป็นกลุ่มที่สนใจความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี 
ทั้งยังมีสไตล์การใช้ชีวิตเป็นเอกลักษณ์ของตนเอง จึงมักจะแต่งตัวแบบที่ตนชอบมากกว่าตามกระแส
นิยม และชอบที่จะไปท่องเที่ยวทั้งในและต่างประเทศ 
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3.5 กลุ่มพัฒนาต่อยอดความส าเร็จ เป็นกลุ่มที่สนใจเรื่องความส าเร็จของตนเอง โดย
พยายามอย่างหนักเพ่ือให้ตนได้รับการยอมรับจากบุคคลรอบข้าง ดังนั้นจึงมุมานะที่จะพัฒนาตนเอง
ในเรื่องต่างๆ อยู่เสมอ เพ่ือความส าเร็จในอาชีพการงาน และการได้รับชื่อเสียง เกียรติยศ 

 
3.6 กลุ่มบ้านเราน่าอยู่ กลุ่มนี้จะให้ความส าคัญกับบ้านและที่อยู่อาศัยมาก โดยมักจะท า

ความสะอาด จัดบ้านให้เป็นระเบียบเรียบร้อยอยู่เสมอ และชอบที่จะหาอะไรมาประดับตกแต่งบ้าน
เพ่ือเพ่ิมความสวยงาม ดังนั้นเวลาส่วนใหญ่ที่ใช้จึงทุ่มเทหมดไปกับการดูแลบ้าน ซึ่งเป็นที่อยู่อาศัย
ส าคัญ นอกจากนั้นกลุ่มนี้ยังให้ความส าคัญกับหน้าที่การงานของตนเองด้วย 

 
3.7 กลุ่มห่วงใยสุขภาพ เป็นกลุ่มที่ให้ความส าคัญกับสุขภาพร่างกายของตนเอง โดยค านึงถึง

สารอาหารก่อนจะท าการบริโภคและสนใจในอาหารเพ่ือสุขภาพ ดังนั้นจึงเป็นกลุ่มที่มีสุขภาพร่างกาย
แข็งแรงเพราะใส่ใจในทุกสิ่งที่รับประทาน โดยเน้นสิ่งที่ดีและมีประโยชน์ต่อร่างกาย 

 
3.8 กลุ่มมุ่งม่ันขยันท างาน กลุ่มนี้จะเป็นกลุ่มที่ให้ความส าคัญกับการท างานเป็นหลัก โดย

มักจะยินดีท างานหนักไม่สนใจความเหนื่อยยาก เพ่ือได้รับผลตอบแทนที่คุ้มค่า และสบายใจในการที่
ได้ท างานท่ีรัก ยิ่งไปกว่านั้นกลุ่มนี้จะไม่ชอบฟังวิทยุแต่ชอบดูโทรทัศน์ เพ่ือผ่อนคลายความเครียดจาก
การท างาน  

 
3.9 กลุ่มวิทยุหรรษา สื่อวิทยุเป็นสื่อที่กลุ่มนี้ให้ความสนใจและมีการเปิดรับมาก เพราะ

สามารถสร้างความผ่อนคลาย สนุกสนาน และเพลิดเพลินให้กับพวกเขาได้ โดยจะเลือกเปิดรับเฉพาะ
รายการเพลงเท่านั้น ดังนั้นพวกเขาจึงไม่สนใจที่จะติดตามข่าวสารหรือเหตุการณ์ต่างๆ ในสังคมจาก
สื่ออ่ืนมากนัก เพราะอาจท าให้เกิดความเครียดได้ 

 
4. ความคิดเห็น (Opinions) ของผู้ฟังรายการวิทยุกรีนเวฟ 

 
การศึกษาวิจัยในส่วนความคิดเห็นผลการวิจัย พบว่า เรื่องที่ผู้ฟังรายการวิทยุกรีนเวฟเห็น

ด้วยมาก ได้แก่ สังคมไทยจะน่าอยู่ถ้าคนเรามีน้ าใจต่อกัน องค์กรธุรกิจควรคืนก าไรกลับสู่สังคมบ้าง 
องค์กรธุรกิจควรค านึงถึงส่วนรวมมากกว่าก าไร แหล่งท่องเที่ยวถูกท าลายเพราะคนขาดจิตส านึก  
คนไทยมีวัฒนธรรมดีๆ ที่เป็นเอกลักษณ์มากมาย ประชาชนที่ดีควรไปใช้สิทธิเลือกตั้ง และคนเราต้อง
รู้จักเก็บออมเพ่ืออนาคต  
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ส่วนเรื่องที่ผู้ฟังรายการวิทยุกรีนเวฟไม่ค่อยเห็นด้วย ได้แก่ เศรษฐกิจของประเทศก าลังจะดี
ขึ้นเรื่อยๆ การศึกษาต่อในประเทศหรือต่างประเทศเหมือนกัน  การปรึกษาคนอ่ืนเวลาเจอปัญหา และ
การเลียนแบบวัฒนธรรมต่างชาติไม่ใช่เรื่องเสียหาย  

 
เมื่อท าการวิเคราะห์ปัจจัยด้านความคิดเห็น สามารถจัดได้ออกเป็น 7 กลุ่ม ดังนี้ 
 
4.1 กลุ่มจิตส านึก เป็นกลุ่มที่มีจิตส านึกดีต่อผู้อ่ืนและสังคม โดยคิดว่าองค์กรธุรกิจควรให้

ความส าคัญและค านึงถึงส่วนร่วมมากกว่าผลก าไรขององค์กร ดังนั้นจึงควรท าประโยชน์ดีๆ กลับคืนสู่
สังคม เพราะเศรษฐกิจและสังคมของประเทศควรเติบโตควบคู่กันไป ดังนั้นหากเกิดปัญหาในสังคมขึ้น
ทุกคนควรช่วยกันร่วมมือแก้ไข เพราะสังคมไทยจะน่าอยู่หากคนเรามีน้ าใจไมตรีต่อกัน รวมถึงคิดว่า
ประชาชนที่ดีควรไปใช้สิทธิเลือกตั้ง และการแต่งตัวให้ดูดีท าให้น่าเชื่อถือ 

 
4.2 กลุ่มปัจจุบันสู่อนาคต กลุ่มนี้จะให้ความส าคัญกับปัจจุบันและอนาคตของพวกเขา โดยมี

การวางแผนชีวิตและเก็บออมเพ่ือวันข้างหน้า ดังนั้นพวกเขาจึงตั้งใจท าปัจจุบันให้ดีมีความสุขและ
พอใจกับสิ่งที่มี เพื่อน าไปสู่อนาคตที่วางไว้ ยิ่งไปกว่านั้นยังมีความคิดว่าสินค้าที่ผลิตจากไทยมีคุณภาพ
เทียบเท่าสินค้าจากต่างประเทศด้วย 

 
4.3 กลุ่มวัฒนธรรมนิยม เป็นกลุ่มที่ให้ความส าคัญกับเรื่องวัฒนธรรมทางด้านต่างๆ โดยเชื่อ

ว่าการเลียนแบบวัฒนธรรมต่างชาติสามารถท าได้ หากรับเข้ามาอย่างผสมผสานและก่อให้เกิดความลง
ตัวกับวัฒนธรรมไทย เพราะคนไทยมีวัฒนธรรมดีๆ ที่เป็นเอกลักษณ์มากมาย ดังนั้นพวกเราจึงควร
ช่วยกันอนุรักษ์และรักษาศิลปวัฒนธรรมไทยที่ทรงคุณค่าเอาไว้ นอกจากนั้นยังเป็นกลุ่มที่ชอบ
ช่วยเหลือผู้อื่นเวลาเดือดร้อนด้วย 

 
4.4 กลุ่มอัตตา กลุ่มนี้จะเชื่อและยึดถือความคิดของตนเองเป็นหลัก ทั้งทางด้านการท างาน 

ความพอใจ และการเรียนรู้ โดยพวกเขาเชื่อว่าประสบการณ์ที่ได้รับจากการท างานมีค่ามากกว่า
ปริญญาบัตร รวมถึงการซื้อเลือกสินค้าหรือบริการของคนกลุ่มนี้จะค านึงถึงความพึงพอใจของตนเอง
มากกว่าปัจจัยทางด้านอ่ืนๆ เช่น ด้านราคา ยิ่งไปกว่านั้นกลุ่มนี้ยังรักการเรียนรู้ด้วยตนเอง 

 
4.5 กลุ่มมองโลกแง่ร้าย กลุ่มนี้จะมีความคิดเห็นต่อเรื่องต่างๆ ในแง่ลบ โดยคิดว่าโครงการ

เพ่ือสังคมขององค์กรธุรกิจไม่ได้ท าเพราะมีน้ าใจแต่เพ่ือสร้างภาพให้กับองค์กรนั้น เพราะเชื่อว่า
สังคมไทยทุกวันนี้มีแต่คนเห็นแก่ตัวมากขึ้น ผู้คนไม่มีน้ าใจไมตรีต่อกัน รวมถึงการเมืองไทยเป็นเรื่อง
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น่าเบื่อ เพราะปัญหาที่เกิดมาอย่างต่อเนื่องยาวนานหลายปีท าให้ส่งผลต่อระบบเศรษฐกิจของไทยที่ท า
ให้ชาวต่างชาติไม่กล้าเข้ามาลงทุน เนื่องจากปัญหาความมั่นคงทางการเมือง 

 
4.6 กลุ่มห่วงใยเศรษฐกิจ เป็นกลุ่มที่ให้ความส าคัญกับเรื่องเศรษฐกิจที่เชื่อว่าเศรษฐกิจของ

ประเทศก าลังจะดีขึ้นเรื่อยๆ รวมถึงการแก้ไขปัญหาเศรษฐกิจเป็นหน้าที่ของทุกคน ทุกฝ่าย 
รับผิดชอบร่วมกัน ดังนั้นคนกลุ่มนี้จึงเชื่อว่าการศึกษาต่อในประเทศหรือต่างประเทศนั้นเหมือนกัน 
เพราะไม่จ าเป็นจะต้องเสียเงินให้กับเศรษฐกิจของต่างชาติ 

 
4.7 กลุ่มเล่าสู่กันฟัง กลุ่มนี้เป็นกลุ่มท่ีพร้อมรับฟัง และให้ค าปรึกษากับคนอ่ืน ซึ่งสามารถให้

ค าแนะน าที่เป็นประโยชน์และท าให้ผู้อ่ืนสบายใจได้ รวมทั้งเมื่อคนกลุ่มนี้พบเจอปัญหาของตนเองก็
พร้อมที่จะน าไปปรึกษากับคนรอบตัวเพ่ือช่วยคิดหาทางออกเช่นเดียวกัน 

 
5. รูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) ของผู้ฟังรายการวิทยุกรีนเวฟ 

 
จากการวิเคราะห์ปัจจัยรวมของลักษณะรูปแบบการด าเนินชีวิต โดยการน าปัจจัยด้าน

กิจกรรม ด้านความสนใจ และด้านความคิดเห็น จ านวน 90 ข้อ มาวิเคราะห์ปัจจัยขั้นที่ 2 สามารถจัด
กลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้ฟังรายการวิทยุกรีนเวฟได้ 7 กลุ่ม ดังนี้ 

 
5.1 รูปแบบการด าเนินชีวิตแบบอนุรักษ์นิยม เป็นกลุ่มที่มีพลังความคิดเชิงบวกและมี

จิตส านึกที่ดีต่อเรื่องต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นเรื่องวัฒนธรรม เศรษฐกิจ การเมือง สังคมและสิ่งแวดล้อม 
ดังนั้นจึงเป็นกลุ่มที่ไม่มองโลกแง่ร้ายและคิดว่าคนไทยยังมีน้ าใจไมตรีต่อกัน รวมถึงปัญหาต่างๆ ของ
ประเทศก าลังคลี่คลายไปในทางท่ีดีขึ้น ด้วยเหตุนี้พวกเขาจึงเป็นกลุ่มที่ให้ความส าคัญกับการกระท าใน
ปัจจุบัน โดยการท าทุกๆ วันให้มีความสุข เพ่ือน าไปสู่อนาคตที่ดี จึงถือได้ว่าเป็นกลุ่มที่มีอัตตาหรือ
ความคิดเป็นตัวของตัวเองสูง และยังเป็นกลุ่มท่ีให้ความส าคัญกับสุขภาพ  

 
5.2 รูปแบบการด าเนินชีวิตแบบสนุกสนานสไตล์ตนเอง  กลุ่มนี้จะมีการด าเนินชีวิตที่

สนุกสนาน ทันสมัยและนิยมท ากิจกรรมต่างๆ เพ่ือผ่อนคลายนอกบ้าน รวมถึงเพ่ือนเป็นสิ่งส าคัญของ
คนกลุ่มนี้ จึงมักมีการนัดพบปะสังสรรค์ หรือน าปัญหาไปปรึกษากันอยู่บ่อยครั้ง นอกจากนั้นยังเป็น
กลุ่มที่มีความเป็นตัวของตัวเองสูง ทันสมัย ชอบใช้เวลาว่างท่องอินเทอร์เน็ต จึงถือเป็นกลุ่มที่สนใจ
ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี ทั้งยังมีเอกลักษณ์ของตนเอง โดยจะแต่งตัวแบบที่ตนชอบมากกว่าตาม
กระแสนิยม รวมถึงชอบท างานศิลปะและอ่านหนังสือเพ่ือความเพลิดเพลิน 
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5.3 รูปแบบการด าเนินชีวิตแบบบ้านคือวิมาน  เป็นกลุ่มที่ให้ความส าคัญกับบ้านและ
ครอบครัวเป็นอันดับแรก โดยพวกเขาชอบที่จะอยู่บ้านในวันหยุด ใช้เวลาว่างร่วมกับคนในครอบครัว 
และหากมีปัญหามรสุมชีวิตก็มักจะน ามาปรึกษากับคนในครอบครัวเช่นกัน ดังนั้นพวกเขาจึงเชื่อว่า
บ้านเป็นที่อยู่อาศัยที่มีความรัก ความอบอุ่น ความปลอดภัย เป็นศูนย์รวมของสมาชิกในครอบครัวที่
จะใช้ชีวิตร่วมกันอย่างมีความสุข ดังนั้นพวกเขาจึงชอบท างานบ้านหรือจัดสวนในเวลาว่าง เพ่ือให้บ้าน
สะอาด เป็นระเบียบเรียบร้อยและตกแต่งให้น่าอยู่เสมอ 

 
5.4 รูปแบบการด าเนินชีวิตแบบดูแลรักษา เป็นกลุ่มที่มีความคิดเชิงบวกที่อยากดูแลรักษา

ตนเอง สังคม และสิ่งแวดล้อม เพราะเชื่อว่าทุกสิ่งเป็นเรื่องของส่วนรวม ดังนั้นจึงชอบเป็นอาสาสมัคร
ช่วยเหลืองานด้านต่างๆ ได้แก่ งานการกุศล งานทรัพยากรและสิ่งแวดล้อม และการร่วมท าบุญบริจาค
ให้ผู้เดือดร้อน ยิ่งไปกว่านั้นยังเป็นกลุ่มที่ใส่ใจสุขภาพ อีกทั้งยังมีวิธีผ่อนคลายความเครียดในแบบของ
ตนด้วยวิธีต่างๆ เช่น การเล่นกับสัตว์เลี้ยง การเข้าวัดสวดมนต์ท าบุญตักบาตร การฟังวิทยุเพ่ือความ
บันเทิง จึงถือเป็นกลุ่มที่มีความเป็นตัวของตนเอง รักสันโดษ และรักษ์สิ่งแวดล้อม แต่ก็ชอบที่จะอยู่
ร่วมกับครอบครัว 

 
5.5 รูปแบบการด าเนินชีวิตแบบสมดุลชีวิต กลุ่มนี้จะให้ความส าคัญกับสมดุลชีวิตทั้งเรื่อง

หน้าที่การงานและเรื่องส่วนตัว โดยจะท างานอย่างมีเป้าหมายเพ่ือพัฒนาต่อยอดความส าเร็จ ซึ่งพวก
เขาจะมุ่งมั่นขยันท างานยอมท างานหนักเพ่ือผลตอบแทนที่คุ้มค่าและเลือกท างานที่ตนเองรัก เพ่ือ
ความส าเร็จในอาชีพการงานและการได้รับชื่อเสียง เกียรติยศ แต่ในอีกด้านหนึ่งของชีวิตพวกเขาก็มี
การจัดสรรเวลาส าหรับการผ่อนคลายจากการท างานเช่นกัน จึงถือเป็นกลุ่มที่สามารถจัดสรรสมดุล
ชีวิตได้อย่างลงตัวทั้งเรื่องหน้าที่การงานและเรื่องส่วนตัว 

 
5.6 รูปแบบการด าเนินชีวิต งานดี เศรษฐกิจเดิน กลุ่มนี้จะให้ความส าคัญกับการท างาน

และเศรษฐกิจ โดยพวกเขามักจะท างานล่วงเวลา ท างานวันหยุด และท างานหารายได้พิเศษ รวมถึง
มุ่งม่ันพัฒนาตัวเองอยู่เสมอ เช่น เข้าร่วมสัมมนาหรืออบรมหลักสูตรที่เป็นประโยชน์กับงาน ยิ่งไปกว่า
นั้นคนกลุ่มนี้ยังคิดว่าการท างานของทุกภาคส่วนมีผลกระทบต่อเศรษฐกิจของประเทศ ดังนั้นหากทุก
คนตั้งใจขยันท างานจะช่วยท าให้เศรษฐกิจของประเทศดีขึ้นเรื่อยๆ 

 
5.7 รูปแบบการด าเนินชีวิตแบบสมัยนิยม แวดวงบันเทิง เป็นกลุ่มที่รักและสนใจเรื่องที่

ก าลังอยู่ในสมัยนิยม โดยเฉพาะเรื่องในวงการบันเทิง จึงมักมีบุคคลที่ตนชื่นชอบและนิยมแต่งตัวตาม
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บุคคลนั้น ซึ่งถือได้ว่าเป็นคนในสังคมเมือง และชอบรับประทานอาหารจานด่วน เนื่องจากมีความ
สะดวก รวดเร็ว ประหยัดเวลา ทั้งยังชอบเล่นเกมเพ่ือชิงรางวัลทางวิทยุ เพราะมีความตื่นเต้น ท้าทาย 

 
6. การเปิดรับฟังรายการวิทยุกรีนเวฟ 
 

การศึกษาวิจัยในส่วนการเปิดรับของผู้ ฟังรายการวิทยุกรีนเวฟ ผลการวิจัย พบว่า  
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เปิดรับฟังรายการวิทยุกรีนเวฟจ านวน 3-4 วันต่อสัปดาห์ และมีระยะเวลาใน
การรับฟังจ านวน 1-2 ชั่วโมงมากที่สุด โดยมักจะเลือกเปิดรับในช่วงเวลา 20.01–24.00 น. ซึ่งมีกลุ่ม
ตัวอย่างมากกว่าครึ่งที่ฟังผ่านช่องทางวิทยุ รวมถึงกลุ่มตัวอย่างเกือบทั้งหมดมีเหตุผลในการเปิดรับ
เพ่ือความบันเทิง พักผ่อน และคลายเครียด  

 
7. ความภักดีของผู้ฟังต่อรายการวิทยุกรีนเวฟ 

 
การศึกษาวิจัยในส่วนความภักดีของผู้ฟังต่อรายการวิทยุกรีนเวฟ ผลการวิจัย พบว่า กลุ่ม

ตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยความภักดีโดยรวมอยู่ในเกณฑ์มาก และเม่ือพิจารณาในรายละเอียด พบว่า ประเด็น
ความภักดี 3 อันดับแรก ได้แก่ กลุ่มตัวอย่างรู้สึกชอบรายการวิทยุกรีนเวฟ รองลงมาเป็นการรับฟัง
รายการวิทยุกรีนเวฟมาเป็นระยะเวลายาวนาน และการพูดถึงข้อดีของรายการวิทยุกรีนเวฟกับคนอ่ืน 
เช่น เป็นรายการเพ่ือสิ่งแวดล้อม มีกิจกรรมช่วยเหลือสังคม 

 
8. การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

 
สมมติฐานที่ 1 รูปแบบการด าเนินชีวิตมีความสัมพันธ์กับการเปิดรับสื่อของผู้ฟังรายการ

วิทยุกรีนเวฟ 
 
ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า กลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้ฟังรายการวิทยุกรีนเวฟมี

ความสัมพันธ์กับการเปิดรับสื่อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 และมีความสัมพันธ์เชิงบวก
ทั้งหมด ยกเว้นกลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบอนุรักษ์นิยม โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

 

 กลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบอนุรักษ์นิยม ไม่มีความสัมพันธ์กับการเปิดรับสื่อรายการวิทยุ
กรีนเวฟ อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ 
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 กลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบสนุกสนานสไตล์ตนเอง มีความสัมพันธ์กับการเปิดรับสื่อ
รายการวิทยุกรีนเวฟอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 และเป็นความสัมพันธ์เชิงบวก โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระดับต่ ามาก ดังนั้นหมายความว่า ผู้ที่มีแนวโน้มรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบ
สนุกสนานสไตล์ตนเองมาก ก็จะมีการเปิดรับสื่อรายการวิทยุกรีนเวฟมากขึ้นด้วย 

 

 กลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบบ้านคือวิมาน มีความสัมพันธ์กับการเปิดรับสื่อรายการวิทยุ
กรีนเวฟอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 และเป็นความสัมพันธ์เชิงบวก โดยมีค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ระดับต่ ามาก ดังนั้นหมายความว่า ผู้ที่มีแนวโน้มรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบบ้านคือวิมาน
มาก ก็จะมีการเปิดรับสื่อรายการวิทยุกรีนเวฟมากขึ้นด้วย 

 

 กลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบดูแลรักษา มีความสัมพันธ์กับการเปิดรับสื่อรายการวิทยุ  
กรีนเวฟอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 และเป็นความสัมพันธ์เชิงบวก โดยมีค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ระดับต่ า ดังนั้นหมายความว่า ผู้ที่มีแนวโน้มรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบดูแลรักษามาก ก็
จะมีการเปิดรับสื่อรายการวิทยุกรีนเวฟมากขึ้นด้วย 

 

 กลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบสมดุลชีวิต มีความสัมพันธ์กับการเปิดรับสื่อรายการวิทยุ  
กรีนเวฟอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 และเป็นความสัมพันธ์เชิงบวก โดยมีค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ระดับต่ ามาก ดังนั้นหมายความว่า ผู้ที่มีแนวโน้มรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบสมดุลชีวิตมาก 
ก็จะมีการเปิดรับสื่อรายการวิทยุกรีนเวฟมากขึ้นด้วย 

 

 กลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบงานดี เศรษฐกิจเดิน มีความสัมพันธ์กับการเปิดรับสื่อ
รายการวิทยุกรีนเวฟอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 และเป็นความสัมพันธ์เชิงบวก โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระดับต่ ามาก ดังนั้นหมายความว่า ผู้ที่มีแนวโน้มรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบ
งานดี เศรษฐกิจเดินมาก ก็จะมีการเปิดรับสื่อรายการวิทยุกรีนเวฟมากขึ้นด้วย 

 

 กลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบสมัยนิยม แวดวงบันเทิง มีความสัมพันธ์กับการเปิดรับสื่อ
รายการวิทยุกรีนเวฟอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 และเป็นความสัมพันธ์เชิงบวก โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระดับต่ า ดังนั้นหมายความว่า ผู้ที่มีแนวโน้มรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบสมัย
นิยม แวดวงบันเทิงมาก ก็จะมีการเปิดรับสื่อรายการวิทยุกรีนเวฟมากขึ้นด้วย 
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สมมติฐานที่ 2 รูปแบบการด าเนินชีวิตมีความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้ฟังต่อรายการ
วิทยุกรีนเวฟ 

 
ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า กลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้ ฟังรายการวิทยุ 

กรีนเวฟทุกกลุ่มมีความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้ฟังต่อรายการวิทยุกรีนเวฟ อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.001 และมีความสัมพันธ์เชิงบวก โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

 

 กลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบอนุรักษ์นิยม มีความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้ฟังต่อ
รายการวิทยุกรีนเวฟอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 และเป็นความสัมพันธ์เชิงบวก โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระดับต่ ามาก ดังนั้นหมายความว่า ผู้ที่มีแนวโน้มรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบ
อนุรักษ์นิยมมาก ก็จะมีความภักดีต่อรายการวิทยุกรีนเวฟมากขึ้นด้วย 

 

 กลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบสนุกสนานสไตล์ตนเอง มีความสัมพันธ์กับความภักดีของ
ผู้ฟังต่อรายการวิทยุกรีนเวฟอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 และเป็นความสัมพันธ์เชิงบวก 
โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระดับต่ ามาก ดังนั้นหมายความว่า ผู้ที่มีแนวโน้มรูปแบบการด าเนิน
ชีวิตแบบสนุกสนานสไตล์ตนเองมาก ก็จะมีความภักดีต่อรายการวิทยุกรีนเวฟมากขึ้นด้วย 

 

 กลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบบ้านคือวิมาน มีความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้ฟังต่อ
รายการวิทยุกรีนเวฟอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 และเป็นความสัมพันธ์เชิงบวก โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระดับต่ ามาก ดังนั้นหมายความว่า ผู้ที่มีแนวโน้มรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบ
บ้านคือวิมานมาก ก็จะมีความภักดีต่อรายการวิทยุกรีนเวฟมากขึ้นด้วย 

 

 กลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบดูแลรักษา มีความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้ฟังต่อรายการ
วิทยุกรีนเวฟอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 และเป็นความสัมพันธ์เชิงบวก โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระดับต่ า ดังนั้นหมายความว่า ผู้ที่มีแนวโน้มรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบดูแล
รักษามาก ก็จะมีความภักดีต่อรายการวิทยุกรีนเวฟมากขึ้นด้วย 

 

 กลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบสมดุลชีวิต มีความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้ฟังต่อรายการ
วิทยุกรีนเวฟอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 และเป็นความสัมพันธ์เชิงบวก โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระดับต่ า ดังนั้นหมายความว่า ผู้ที่มีแนวโน้มรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบสมดุล
ชีวิตมาก ก็จะมีความภักดีต่อรายการวิทยุกรีนเวฟมากขึ้นด้วย 
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 กลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบงานดี เศรษฐกิจเดิน มีความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้ฟัง
ต่อรายการวิทยุกรีนเวฟอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 และเป็นความสัมพันธ์เชิงบวก โดยมี
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระดับต่ ามาก ดังนั้นหมายความว่า ผู้ที่มีแนวโน้มรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบ
งานดี เศรษฐกิจเดินมาก ก็จะมีความภักดีต่อรายการวิทยุกรีนเวฟมากขึ้นด้วย 

 

 กลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบสมัยนิยม แวดวงบันเทิง มีความสัมพันธ์กับความภักดีของ
ผู้ฟังต่อรายการวิทยุกรีนเวฟอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 และเป็นความสัมพันธ์เชิงบวก 
โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระดับต่ า ดังนั้นหมายความว่า ผู้ที่มีแนวโน้มรูปแบบการด าเนินชีวิต
แบบสมัยนิยม แวดวงบันเทิงมาก ก็จะมีความภักดีต่อรายการวิทยุกรีนเวฟมากขึ้นด้วย 

 
สมมติฐานที่ 3 การเปิดรับสื่อของผู้ฟังมีความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้ฟังต่อรายการ

วิทยุกรีนเวฟ 
 
ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การเปิดรับสื่อของผู้ฟังมีความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้ฟัง

ต่อรายการวิทยุกรีนเวฟ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.001 และเป็นความสัมพันธ์เชิงบวก โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระดับปานกลาง ซึ่งสามารถสรุปได้ว่า เมื่อผู้ฟังมีการเปิดรับฟังรายการวิทยุ  
กรีนเวฟมาก ก็จะท าให้มีความภักดีต่อรายการวิทยุกรีนเวฟมากขึ้นด้วย 

 
อภิปรายผลการวิจัย 

 
งานวิจัยนี้ศึกษาเกี่ยวกับ รูปแบบการด าเนินชีวิต การเปิดรับสื่อ และความภักดีของผู้ฟัง

รายการวิทยุกรีนเวฟ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล เพ่ือทราบถึงกลุ่ม
รูปแบบการด าเนินชีวิต วิธีการเปิดรับสื่อ และความภักดีของผู้ฟังที่มีต่อรายการวิทยุกรีนเวฟว่าเป็น
อย่างไร ซึ่งสามารถอภิปรายผลการวิจัยเพื่อตอบวัตถุประสงค์การวิจัยได้ ดังนี้ 

 
1. การท ากิจกรรม (Activities) ของผู้ฟังรายการวิทยุกรีนเวฟ 
 

จากค่าเฉลี่ยกิจกรรมที่ผู้ฟังรายการวิทยุกรีนเวฟนิยมจัดสรรเวลาท ามาก คือ การใช้เวลาว่าง
ในการท่องอินเทอร์เน็ต การติดตามข่าวหรือสถานการณ์ต่างๆ จากสื่อ การใช้เวลาร่วมกับสมาชิกใน
ครอบครัว การฟังวิทยุเพ่ือความบันเทิง และการรับประทานอาหารนอกบ้าน ซึ่งกิจกรรมข้างต้น
สอดคล้องกับงานวิจัยของ สุพิชา บ้านชี (2547) ที่ท าการศึกษาเรื่อง “รูปแบบการด าเนินชีวิต การ
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แสวงหาข้อมูล และพฤติกรรมการซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้หญิงวัยท างาน” โดยกลุ่มตัวอย่างผู้ฟังรายการ
วิทยุกรีนเวฟของผู้วิจัยมากกว่าครึ่งเป็นเพศหญิง ดังนั้นจะเห็นได้ว่ากิจกรรมที่กลุ่มตัวอย่างเลือกท า
ล้วนเป็นกิจกรรมเพ่ือผ่อนคลายความเครียดที่สะสมมาจากการท างาน ซึ่งจะเลือกเปิดรับเรื่องที่ตนเอง
สนใจ และใช้เวลาที่มีค่าร่วมกับครอบครัว 

 
กิจกรรมที่ผู้ฟังรายการวิทยุกรีนเวฟจัดสรรเวลาให้มากที่สุด ได้แก่ การใช้เวลาว่างในการท่อง

อินเทอร์เน็ต ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงพัฒนาการของความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี และสื่ออินเทอร์เน็ตที่มี
อัตราการเติบโตมากขึ้นทุกปี ดังนั้นผู้บริโภคจึงใช้เวลากับสื่อมากขึ้น เพราะปัจจุบันทุกคนสามารถ
ติดตามข่าวสารหรือสถานการณ์ต่างๆ จากสื่อได้ในทุกช่องทาง เช่นเดียวกับ  Lindstorm and 
Andersen (2000) ที่กล่าวว่า สื่ออินเทอร์เน็ตเป็นแหล่งข้อมูลที่สามารถท าหน้าที่ในการเก็บรักษา
และน าเสนอข้อมูลใหม่ได้อย่างทันท่วงที ซึ่งสอดคล้องกับการติดตามข่าวหรือสถานการณ์ต่างๆ จาก
สื่อ ซึ่งเป็นกิจกรรมที่ผู้ฟังรายการวิทยุกรีนเวฟนิยมท าเป็นอันดับสอง 

 
ส่วนกิจกรรมที่ผู้ฟังรายการวิทยุกรีนเวฟจัดสรรเวลาให้น้อย ได้แก่ การท ากิจกรรมที่ตื่นเต้น

ท้าทาย การลาพักร้อนเพ่ือไปท่องเที่ยวต่างประเทศ การเข้าร่วมกิจกรรมกลุ่มต่างๆ การเป็นสมาชิก
ชมรมหรือกลุ่มต่างๆ ที่สนใจ และการร่วมกิจกรรมอนุรักษ์ทรัพยากรและสิ่งแวดล้อม ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ ธาราทิพย์ อดุลประเสริฐสุข (2548) ที่ท าการศึกษาเรื่อง “รูปแบบการด าเนินชีวิตของ
ผู้บริโภค พฤติกรรมการใช้บริการอินเทอร์เน็ต และพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านสื่ออินเทอร์เน็ต” ที่
พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เป็นคนในสังคมเมืองวัยท างาน และมีความสนใจสื่ออินเทอร์เน็ตต่างก็จัดสรร
เวลาให้กิจกรรมต่างๆ เหล่านี้น้อยด้วยเช่นเดียวกัน โดยสาเหตุน่าจะเพราะก าลังอยู่ในช่วง
เปลี่ยนแปลงของชีวิต เช่น ความมั่นคงทางอาชีพ การสร้างครอบครัว ดังนั้นกิจกรรมส่วนใหญ่จึงเน้น
ไปที่ความผ่อนคลายของตนเองมากกว่าการท าเพ่ือสังคม 

 
เมื่อท าการวิเคราะห์ปัจจัยเพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรและจัดกลุ่มกิจกรรม พบว่า 

สามารถจัดได้ทั้งสิ้น 9 กลุ่ม ดังนี้  1) กลุ่มสังคมและสิ่งแวดล้อม 2) กลุ่มบันเทิงเริงใจ 3) กลุ่ม

ทันสมัย ผ่อนคลายนอกบ้าน 4) กลุ่มออกก้าลังกาย ใส่ใจสุขภาพ 5) กลุ่มครอบครัวสุขสันต์ สื่อ

พาเพลิน 6) กลุ่มอุทิศเพื่องาน 7) กลุ่มแม่บ้าน พ่อบ้าน 8) กลุ่มโลกจินตนาการ 9) กลุ่มรัก

สันโดษ 

 

จากการเปรียบเทียบกับงานวิจัยอื่นๆ พบว่า มีรูปแบบการด าเนินชีวิตบางกลุ่มที่คล้ายคลึงกัน 
ได้แก่ กลุ่มสังคมและสิ่งแวดล้อม ซึ่งเป็นกลุ่มที่ค านึงถึงสิ่งแวดล้อม โดยมักใช้เวลาว่างเข้าร่วมเป็น
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อาสาสมัครหรือสมาชิกชมรมที่ตนสนใจ มีลักษณะคล้ายกับ กลุ่มสืบสานงานเพื่อสังคม ในงานวิจัยของ 
ธาราทิพย์ อดุลประเสริฐสุข (2548) ตรงที่กลุ่มนี้มีการจัดสรรเวลาให้กับกิจกรรมพัฒนาชุมชน อนุรักษ์
ทรัพยากรและสิ่งแวดล้อม รวมถึงเป็นอาสาสมัครต่างๆ ในเวลาว่าง ส่วนกลุ่มบันเทิงเริงใจ มีลักษณะ
คล้ายกับ กลุ่มชีวิตมีสีสัน ในงานวิจัยของ เรข์ณพัศ ภาสกรณ์ (2554) ตรงที่เป็นกลุ่มที่ชื่นชอบความ
สนุกสนาน รื่นเริง ความบันเทิงต่างๆ เพ่ือหาความผ่อนคลายให้กับชีวิต ขณะเดียวกัน กลุ่มทันสมัย 
ผ่อนคลายนอกบ้าน มีลักษณะคล้ายกับ กลุ่มเดินเล่นซื้อของ ในงานวิจัยของ เรข์ณพัศ ภาสกรณ์ 
(2554) ตรงที่กิจกรรมส่วนใหญ่ที่ท าเป็นการผ่อนคลายนอกบ้าน เช่น การเดินเล่นซื้อของหลังเลิกงาน 
การชมภาพยนตร์ในโรงภาพนตร์ การรับประทานอาหารนอกบ้าน นอกจากนั้น กลุ่มออกก าลังกาย ใส่
ใจสุขภาพ มีลักษณะคล้ายกับ กลุ่มรักสุขภาพและความตื่นเต้นท้าทาย ในงานวิจัยของ  สุพิชา บ้านชี 
(2547) ซึ่งเป็นกลุ่มที่ใช้เวลาในการท ากิจกรรมเพ่ือดูแล รักษาสุขภาพของตนเอง 

 
2. ความสนใจ (Interests) ของผู้ฟังรายการวิทยุกรีนเวฟ 

 
ความสนใจของผู้ฟังรายการวิทยุกรีนเวฟบางเรื่องที่ได้ค่าเฉลี่ยสูง ได้แก่ การให้ความส าคัญ

กับครอบครัวอย่างแรก การหาข้อมูลต่างๆ ผ่านอินเทอร์เน็ต การท ากิจกรรมร่วมกับครอบครัว การให้
ความส าคัญกับหน้าที่การงาน และการปรึกษาปัญหาต่างๆ กับคนในครอบครัว โดยความสนใจใน
ข้างต้นมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ เกษรา เกิดมงคล (2546) ที่ท าการศึกษาเรื่อง “รูปแบบการ
ด าเนินชีวิต การแสวงหาข้อมูลเพ่ือการตัดสินใจท่องเที่ยว และพฤติกรรมการท่องเที่ยวของคนวัย
ท างาน” ซึ่งมีกลุ่มตัวอย่างส่วนมากอยู่ในวัยท างานทีใ่ห้ความส าคัญกับครอบครัว และหน้าที่การงาน 

 
ประเด็นที่ผู้ฟังรายการวิทยุกรีนเวฟสนใจมากที่สุด คือ การให้ความส าคัญกับครอบครัวเป็น

อย่างแรก เช่น การท ากิจกรรมร่วมกัน การน าปัญหาไปปรึกษาหาทางออก ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิด
ล าดับขั้นความต้องการของ Maslow (1970) ในความต้องการขั้นที่สาม คือ The belongingness 
and love needs คือ ความต้องการที่จะมีความสัมพันธ์และความรัก ต้องการเป็นที่ยอมรับของผู้อ่ืน 
เช่น การสร้างครอบครัว การมีแฟน และการเป็นสมาชิกของกลุ่ม ซึ่งเป็นความรู้สึกต้องการที่เกี่ยวข้อง
กับความสัมพันธ์ระหว่างตัวเราและบุคคลอ่ืน โดยกลุ่มตัวอย่างผู้ฟังรายการวิทยุกรีนเวฟได้ให้ความ
สนใจกับเรื่องนี้มาก รองลงมาเป็นการหาข้อมูลต่างๆ ผ่านอินเทอร์เน็ต ซึ่งสอดคล้องกับการเติบโตของ
สื่อในยุคดิจิทัลที่ก าลังพัฒนา และได้รับความนิยมมากขึ้นเรื่อยๆ เช่นเดียวกับผลการส ารวจจาก
เว็บไซต์ Internetserviceprovider ที่ท าการประเมินภาพรวมตลาดข้อมูลของผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ต 
พบว่า มีจ านวนเพิ่มขึ้นและขยายตัวอย่างรวดเร็ว ซึ่งในสิ้นปีที่ผ่านมามีอัตราการเพ่ิมขึ้นถึงร้อยละ 39 
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ของประชาชนทั่วโลก (ธั๊มสอัพ, 2556: ออนไลน์) ซึ่งคล้ายกับสิ่งที่ผู้ฟังรายการวิทยุกรีนเวฟให้ความ
สนใจอันดับถัดมา   

 
ประเด็นกิจกรรมที่ผู้ฟังรายการวิทยุกรีนเวฟให้ความสนใจรองลงมา ได้แก่ การพัฒนาตัวเอง

เพ่ือความส าเร็จในอาชีพ การท างานหนักเพ่ือผลตอบแทนที่คุ้มค่า การได้รับการยอมรับ การแต่งตัวใน
แบบของตนมากกว่าตามแฟชั่น และการสนใจแก้ไขปัญหาสิ่งแวดล้อม ซึ่งคล้ายคลึงกับแนวคิดล าดับ
ขั้นความต้องการของ Maslow (1970) ในความต้องการขั้นที่สี่ ได้แก่ The esteem needs คือ ทุก
คนในสังคมมีความต้องการหรือความปรารถนาที่อยากมีเสถียรภาพและความมั่นคง ซึ่งความต้องการ
ในระดับนี้เป็นการประเมินเรื่องการเคารพตัวเอง (Self-respect) หรือการเห็นคุณค่าในตัวเอง (Self-
esteem) โดยแบ่งเป็น 2 อย่าง คือ 1. ความนับถือที่อยู่บนพ้ืนฐานความสามารถของตัว เอง เช่น 
ความสามารถที่แท้จริงของเรา 2. ความนับถือที่อาศัยการประเมินของผู้อ่ืน เช่น ชื่อเสียง สถานะ 
ความมีอ านาจ การได้รับการยอมรับ ความใส่ใจ ความส าคัญและความชื่นชอบ ดังนั้นจะเห็นได้ว่า 
ผู้ฟังรายการวิทยุกรีนเวฟมีความสนใจที่อยู่บนพ้ืนฐานความต้องการด้านความเคารพนับถือ (The 
esteem needs) เป็นขั้นต่อมา 

 
ส่วนกิจกรรมที่ผู้ฟังรายการวิทยุกรีนเวฟมีความสนใจน้อย ได้แก่ การแต่งตัวเหมือนบุคคลที่

ชื่นชอบ การรับประทานอาหาร Fast Food เป็นประจ า การเล่นเกมชิงรางวัลทางวิทยุ การสนใจ
เรื่องราวแวดวงบันเทิง และความส าเร็จของฉัน คือ การมีชื่อเสียง เกียรติยศ ซึ่งเปรียบเทียบกับ
งานวิจัยเรื่อง “รูปแบบการด าเนินชีวิต การรับรู้เกี่ยวกับตนเอง และการรับนวัตกรรมสินค้าแฟชั่นของ
วัยรุ่น” ของ อัญชัน สันติไชยกุล (2547) ซึ่งจากผลการวิจัยจะเห็นได้ว่ากลุ่มวัยรุ่นให้ความส าคัญกับ
การแต่งกายเพ่ือภาพลักษณ์ที่ดีของตนมาก เนื่องจากต้องการการยอมรับจากกลุ่ม ซึ่งตรงกันข้ามกับ
งานวิจัยนี้ที่กลุ่มผู้ฟังรายการวิทยุวัยท างานที่ให้ความสนใจในเรื่องการแต่งตัวเหมือนบุคคลที่ชื่นชอบ
น้อยที่สุด และไม่ค่อยสนใจเรื่องราวในวงการบันเทิงหรือการเล่นเกมชิงรางวัลทางวิทยุ เพราะเป็นวัยที่
ให้ความส าคัญไปกับการท างานและดูแลครอบครัว รวมถึงไม่ชอบรับประทานอาหาร Fast food 
เนื่องจากทุกวันนี้คนในสังคมใส่ใจเรื่องปัญหาสุขภาพกันมากขึ้น จึงให้ความส าคัญกับสิ่งที่เลือก
รับประทาน  

 
เมื่อท าการวิเคราะห์ปัจจัยเพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรและจัดกลุ่มความสนใจ พบว่า 

สามารถจัดได้ท้ังสิ้น 9 กลุ่ม ดังนี้  1) กลุ่มใจบุญสุนทาน 2) กลุ่มครอบครัวอบอุ่น 3) กลุ่มสมัยนิยม 

แวดวงบันเทิง 4) กลุ่มทันสมัยสไตล์ตนเอง 5) กลุ่มพัฒนาต่อยอดความส้าเร็จ 6) กลุ่มบ้านเราน่า

อยู่ 7) กลุ่มห่วงใยสุขภาพ 8) กลุ่มมุ่งม่ันขยันท้างาน 9) กลุ่มวิทยุหรรษา 
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จากการเปรียบเทียบกับงานวิจัยอ่ืนๆ พบว่า บางกลุ่มมีส่วนที่คล้ายคลังกัน ได้แก่ กลุ่มใจบุญ
สุนทาน เป็นกลุ่มที่มีใจฝักใฝ่ในการท าบุญเรื่องต่างๆ เช่น การร่วมงานการกุศล การช่วยเหลือสังคม 
การพัฒนาชุมชน การช่วยเหลือสัตว์ และปัญหาเรื่องสิ่งแวดล้อม มีลักษณะคล้ายกับ กลุ่มนักอนุรักษ์ 
ในงานวิจัยของ เกษรา เกิดมงคล (2546) ตรงที่มีการสนใจอนุรักษ์สิ่งต่างๆ ให้คงสภาพเดิมไว้มากที่สุด 
เช่น สังคม ทรัพยากรและสิ่งแวดล้อม รวมถึงการช่วยเหลือชุมชนและงานการกุศล ส่วนกลุ่ม
ครอบครัวอบอุ่น มีลักษณะคล้ายกับ กลุ่มรักบ้านรักครอบครัว ในงานวิจัยของ  กุลวดี มังคลาดุง 
(2550) ตรงที่เป็นกลุ่มที่ให้ความส าคัญกับครอบครัวเป็นอันดับแรก และหากพบเจอปัญหามักจะน ามา
ปรึกษาคนในครอบครัว ขณะเดียวกัน กลุ่มพัฒนาต่อยอดความส าเร็จ มีลักษณะคล้ายกับ กลุ่มขยัน
มุ่งม่ันเพื่อความส าเร็จ ในงานวิจัยของ สุพิชา บ้านชี (2547) ตรงที่เป็นกลุ่มที่ให้ความส าเร็จกับอาชีพ
การงานเป็นหลัก โดยการพยายามพัฒนาตนเองเพ่ือชื่อเสียงและเกียรติยศ นอกจากนั้น กลุ่มห่วงใย
สุขภาพ มีลักษณะคล้ายกับ กลุ่มออแกนิก ในงานวิจัยของ เรข์ณพัศ ภาสกรณ์ (2554) ตรงที่เป็นกลุ่ม
ห่วงใยสุขภาพ โดยค านึงถึงสารอาหารก่อนจะรับประทาน เลือกรับประทานอาหารที่ดีต่อร่างกายและ
ปราศจากสารเคม ี

 
3. ความคิดเห็น (Opinions) ของผู้ฟังรายการวิทยุกรีนเวฟ 

 
ข้อความที่ผู้ฟังรายการวิทยุกรีนเวฟเห็นด้วยมาก ได้แก่ สังคมไทยจะน่าอยู่ถ้าคนเรามีน้ าใจ

ต่อกัน องค์กรธุรกิจควรคืนก าไรกลับสู่สังคมบ้าง องค์กรธุรกิจควรค านึงถึงส่วนรวมมากกว่าก าไร 
แหล่งท่องเที่ยวถูกท าลายเพราะคนขาดจิตส านึก และคนไทยมีวัฒนธรรมดีๆ ที่เป็นเอกลักษณ์
มากมาย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ สุพิชา บ้านชี (2547) ที่ท าการศึกษาเรื่อง “รูปแบบการด าเนิน
ชีวิต การแสวงหาข้อมูล และพฤติกรรมการซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้หญิงวัยท างาน” ซึ่งผลการวิจัย 
พบว่า กลุ่มตัวอย่างวัยท างานมีจิตส านึกที่ดีต่อเรื่องการอนุรักษ์ทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม 
การเมือง และการคืนก าไรสู่สังคมขององค์กรธุรกิจ ดังนั้นจะเห็นได้ว่าประเด็นที่ผู้ฟังรายการวิทยุกรีน
เวฟเห็นด้วยค่อนข้างมากเกี่ยวข้องกับสังคม วัฒนธรรม และแหล่งท่องเที่ยว โดยสาเหตุน่าจะมาจาก
การเก็บข้อมูลในช่วงระยะแห่งความขัดแย้งทางการเมืองหลายฝ่าย ซึ่งท าให้หลายคนเชื่อว่าสังคมไทย
จะน่าอยู่หากคนเรามีน้ าใจต่อกัน ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดพฤติกรรมการเอ้ือเฟ้ือและการช่วยเหลือ
ผู้อ่ืน คือ สังคมจะมีสมาชิกที่ช่วยเหลือซึ่งกันและกันท าให้ชีวิตน่าอยู่ โดยขณะที่มนุษย์มีความเห็นแก่
ตัว แต่ก็มีมนุษย์อีกกลุ่มที่มีความเสียสละให้กับสังคม ซึ่งเป็นผู้ที่ชอบช่วยเหลือ เข้าใจ และเห็นใจผู้อ่ืน 
นอกจากนั้นสังคมยังมีปทัสถานของความรับผิดชอบต่อสังคม คือ ความเชื่อที่ว่าต้องช่วยเหลือคนที่
ต้องการความช่วยเหลือ โดยไม่ค านึงถึงการแลกเปลี่ยนในอนาคต (จิราภา เต็งไตรรัตน์ และคณะ, 
2554) นอกจากนั้นกลุ่มตัวอย่างยังเห็นด้วยกับประเด็นความรับผิดชอบขององค์กรธุรกิจ เนื่องมาจาก
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ในปัจจุบันองค์กรธุรกิจต่างๆ หันมาให้ความส าคัญและใส่ใจเรื่องความรับผิดชอบต่อสังคมมากขึ้น โดย
เริ่มด าเนินการมาตั้งแต่ปี พ.ศ. 2549 และยังคงได้รับความนิยมและใส่ใจเรื่อยมา เพ่ือเป็นองค์กรที่ดี
และได้รับการสนับสนุนจากรอบข้าง (ไทยซีเอสอาร์, 2551: ออนไลน์) 

 
ประเด็นข้อความที่ผู้ฟังรายการวิทยุกรีนเวฟเห็นด้วยรองลงมาจะเน้นไปทางด้านการรักษา

สังคมและสิ่งแวดล้อม รวมถึงวัฒนธรรมไทย ได้แก่ การช่วยกันอนุรักษ์ศิลปวัฒนธรรมไทย การช่วยกัน
รักษาธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม สินค้าไทยมีคุณภาพไม่แพ้สินค้าต่างประเทศ และการเลียนแบบ
วัฒนธรรมต่างชาติไม่ใช่เรื่องเสียหาย ซึ่งเน้นที่ประเด็นจิตส านึกของแหล่งท่องเที่ยวและวัฒนธรรม อัน
น่าจะเป็นผลมาจากการรณรงค์การท่องเที่ยวแบบอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมและการรักษาวัฒนธรรมไทยของ
การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยที่ท ามาอย่างต่อเนื่องหลายปี เช่น โครงการใจสีเขียวเที่ยวกระบี่ หรือ
โครงการพาน้องท่องฟ้า สานศิลป์ถิ่นล้านนา รู้ค่าวัฒนธรรม ดังนั้นจึงท าให้ประชาชนได้รับการปลูกฝัง
และซึมซับจิตส านึกท่ีดีต่อสิ่งแวดล้อมและวัฒนธรรมไทย 

 
ส่วนประเด็นข้อความที่ผู้ฟังรายการวิทยุกรีนเวฟเห็นด้วยน้อย ได้แก่ คนไทยทุกวันนี้เห็นแก่

ตัวกันมากขึ้น การเมืองไม่มั่นคงท าให้ต่างชาติไม่กล้าลงทุน การเมืองไทยเป็นเรื่องน่าเบื่อ โครงการ
เพ่ือสังคมขององค์กรธุรกิจเป็นการสร้างภาพ และเศรษฐกิจของประเทศก าลังจะดีขึ้นเรื่อยๆ โดยจะ
สังเกตได้ว่ากลุ่มตัวอย่างไม่เห็นด้วยในเรื่องการเมือง เศรษฐกิจเป็นหลัก อาจเนื่องมาจากช่วงเก็บ
ข้อมูลเป็นระยะแห่งการขัดแย้งด้านการเมือง ซึ่งมีประชาชนแบ่งออกเป็นหลายฝ่าย มีการก่อการ
ชุมนุมมากมายและไม่สามารถหาข้อสรุปได้ ดังนั้นคนจึงรู้สึกว่าคนไทยเห็นแก่ตัวกันมากขึ้น และ
การเมืองน่าเบื่อ ไม่มีความมั่นคง ซึ่งจะส่งผลถึงเศรษฐกิจของประเทศ รวมทั้งการลงทุนภาคเอกชน
และภาครัฐยังไม่ฟ้ืนตัว อันเนื่องก าลังซื้อโดยรวมยังไม่ดีขึ้นและปัจจัยความไม่แน่นอนทางการเมือง 
ส่งผลท าให้คาดการณ์ว่าเศรษฐกิจในปีนี้จะขยายตัวราวร้อยละ 2-4 เทียบกับอัตราการเติบโตร้อยละ 
2.9 ของปี พ.ศ. 2556 ที่ผ่านมา (กรุงเทพธุรกิจ, 2557: ออนไลน์) 

 
เมื่อท าการวิเคราะห์ปัจจัยเพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรและจัดกลุ่มความคิดเห็นพบว่า 

สามารถจัดได้ทั้งสิ้น 7 กลุ่ม ดังนี้  1) กลุ่มจิตส้านึก 2) กลุ่มปัจจุบันสู่อนาคต 3) กลุ่มวัฒนธรรม

นิยม 4) กลุ่มอัตตา 5) กลุ่มมองโลกแง่ร้าย 6) กลุ่มห่วงใยเศรษฐกิจ 7) กลุ่มเล่าสู่กันฟัง 

 
จากการเปรียบเทียบกับงานวิจัยอ่ืนๆ พบว่า บางกลุ่มมีส่วนที่คล้ายคลังกัน ได้แก่ กลุ่มอัตตา 

เป็นกลุ่มที่เชื่อและยึดถือความคิดของตนเองเป็นหลักทั้งทางด้านการท างาน ความพอใจ และการ
เรียนรู้ ซึ่งมีลักษณะคล้ายกับ กลุ่มใช้ชีวิตตามความเชื่อตนเอง ในงานวิจัยของ  ธาราทิพย์ อดุล
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ประเสริฐสุข (2548) ซึ่งมีความเห็นว่า ปริญญาบัตรไม่ใช่สิ่งส าคัญในการท างานเท่าประสบการณ์ และ
ตราสินค้าไม่ใช่สิ่งส าคัญเท่าความพึงพอใจ ส่วนกลุ่มจิตส านึก เป็นกลุ่มที่มีจิตส านึกดีต่อการเมือง 
แหล่งท่องเที่ยว สังคมและสิ่งแวดล้อม ซึ่งมีลักษณะคล้ายกับ กลุ่มผู้สร้างสรรค์สังคม ในงานวิจัยของ 
สุพิชา บ้านชี (2547) ที่เห็นว่า ประชาชนควรมีจิตส านึกในการสร้างสรรค์สังคม และประเทศชาติให้
เป็นไปในทางที่ดี โดยกลุ่มนี้จะค านึงถึงสิ่งรอบตัว เช่น ปัญหาทางสังคม เศรษฐกิจ การเมือง รวมไปถึง
ธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม ขณะเดียวกัน กลุ่มมองโลกแง่ร้าย จะมีความคิดเห็นต่อเรื่องต่างๆในแง่ลบ 
ซึ่งมีลักษณะคล้ายกับ กลุ่มมองโลกแง่ร้าย ในงานวิจัยของ เกษรา เกิดมงคล (2546) ที่คิดว่าโครงการ
เพ่ือสังคมขององค์กรธุรกิจไม่ได้ท าเพราะมีน้ าใจ แต่เพ่ือสร้างภาพให้กับองค์กรนั้นเพราะเชื่อว่า
สังคมไทยทุกวันนี้มีแต่คนเห็นแก่ตัวมากขึ้น รวมถึงการเมืองไทยเป็นเรื่องน่าเบื่อ นอกจากนั้น กลุ่ม
ห่วงใยเศรษฐกิจ เป็นกลุ่มที่ให้ความส าคัญกับเรื่องเศรษฐกิจของประเทศ ซึ่งมีลักษณะคล้ายกับ กลุ่ม
อยู่ในกรอบของสังคม ในงานวิจัยของ เกษรา เกิดมงคล (2546) ที่เชื่อว่า เศรษฐกิจของประเทศก าลัง
จะค่อยๆ ดีขึ้นรวมถึงการแก้ไขปัญหาเศรษฐกิจไม่เพียงแต่เป็นหน้าที่ของรัฐบาลหรือองค์กรเอกชน
เท่านั้น แต่ประชาชนทุกคน ทุกฝ่าย ควรมีส่วนร่วมในการรับผิดชอบแก้ไขปัญหาร่วมกัน 

 
4. รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้ฟังรายการวิทยุกรีนเวฟ 

 
จากการวิเคราะห์ปัจจัยด้านกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น สามารถจัดกลุ่มรูปแบบ

การด าเนินชีวิตของผู้ฟังรายการวิทยุกรีนเวฟได้ 7 กลุ่ม ดังนี้ 1) กลุ่มอนุรักษ์นิยม 2) กลุ่มสนุกสนาน

สไตล์ตนเอง 3) กลุ่มบ้านคือวิมาน 4) กลุ่มดูแลรักษา 5) กลุ่มสมดุลชีวิต 6) งานดี เศรษฐกิจ เดิน 

7) กลุ่มสมัยนิยม แวดวงบันเทิง 

 
4.1 กลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบ “อนุรักษ์นิยม” เป็นกลุ่มที่มีพลังความคิดเชิงบวก

และมีจิตส านึกที่ดีต่อเรื่องต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นเรื่องวัฒนธรรม เศรษฐกิจ การเมือง สังคมและ
สิ่งแวดล้อม ดังนั้นจึงเป็นกลุ่มท่ีไม่มองโลกแง่ร้ายและคิดว่าคนไทยยังมีน้ าใจไมตรีต่อกัน รวมถึงปัญหา
ต่างๆ ของประเทศก าลังคลี่คลายไปในทางที่ดีขึ้น ซึ่งมีลักษณะใกล้เคียงกับ กลุ่มรูปแบบการด าเนิน
ชีวิตแบบอนุรักษ์นิยม ในงานวิจัยของ เลิศหญิง หิรัญโร (2545) ที่มีความคิดทั้งต่อตนเองและสังคมใน
แง่บวกทางด้านต่างๆ เช่น การเชื่อว่าเศรษฐกิจของประเทศต้องดีขึ้นแน่นอน การช่วยกันรักษา
ประเพณีท่ีดีงามในสังคม   

 
นอกจากนั้นรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบ “อนุรักษ์นิยม” ยังให้ความส าคัญกับการกระท าใน

ปัจจุบัน โดยการท าทุกๆ วันให้มีความสุขเพ่ือน าไปสู่อนาคตที่ดีจึงถือได้ว่าเป็นกลุ่มที่มีอัตตาหรือ
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ความคิดเป็นตัวของตัวเองสูงและมีความพึงพอใจในแบบของตน ซึ่งสอดคล้องกับ กลุ่มรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตแบบมีความสุขทั้งกับตนเองและสังคม ในงานวิจัยของ นทีรัย เกรียงชัยพร (2543) ซึ่งเป็น
กลุ่มที่ชอบร่วมกิจกรรมทางสังคม และมีความสุขในการใช้เวลาอยู่กับตนเอง เช่น การท าอาหาร  
การเย็บปักถักร้อย การพัฒนาตนเองในเรื่องต่างๆ กล่าวคือ เป็นกลุ่มที่สามารถมีความสุขและพอใจที่
ท าได้กิจกรรมส่วนตัวหรือร่วมกับสังคม รวมถึงยังให้ความส าคัญกับสุขภาพ เช่นค านึงถึงสารอาหาร
ก่อนบริโภค และสนใจอาหารเพ่ือสุขภาพ ซึ่งใกล้เคียงกับ กลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบปฏิบัติตัว
เพ่ือสุขภาพ ในงานวิจัยของ ชนชญาน์ จันทร์ธิวัตรกุล (2542) ซ่ึงเป็นกลุ่มที่ท ากิจกรรมส่งเสริม
สุขภาพเป็นประจ า เช่น การบริโภคอย่างถูกหลักโภชนาการ การออกก าลังกายเป็นประจ า 

 
หากมองในภาพรวมกลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบ “อนุรักษ์นิยม” ยังมีความใกล้เคียงกับ 

กลุ่มชอบเข้าสังคม (Actualizers) ในงานวิจัยของ Stanford Research Institute (SRI) ตามมาตรวัด 
VALS2 ตรงที่เป็นกลุ่มที่เคารพในตัวเองกระตือรือร้น มีความสนใจในการเติบโตและหาทางพัฒนา 
มองหาความท้าทาย สนใจเกี่ยวกับประเด็นทางสังคม และการมีส่วนร่วมในเรื่องต่างๆ (Hawkins et 
al., 1995) 

 
4.2 กลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบ “สนุกสนานสไตล์ตนเอง” กลุ่มนี้จะมีรูปแบบการ

ด าเนินชีวิตที่สนุกสนาน ซึ่งเป็นกลุ่มคนเมืองที่มีความทันสมัยและนิยมท ากิจกรรมต่างๆ เพ่ือผ่อน
คลายนอกบ้าน เช่น ไปศูนย์การค้าหลังเลิกงาน ไปชมคอนเสิร์ตหรือละครเวทีที่สนใจ ไปท่องเที่ยวใน
วันหยุด เป็นต้น โดยคนกลุ่มนี้จะให้ความส าคัญกับความบันเทิงรอบตัวมาก ดังนั้นเพ่ือนจึงเป็นสิ่ง
ส าคัญของคนกลุ่มนี้ จึงมักเป็นที่ปรึกษาและให้ค าแนะน าที่ดี นอกจากนั้นยังเป็นกลุ่มที่มีความเป็นตัว
ของตัวเองสูง ทันสมัย ชอบใช้เวลาว่างท่องอินเตอร์เน็ต ซึ่งถือเป็นกลุ่มที่สนใจความก้าวหน้าทาง
เทคโนโลยี ทั้งยังมีเอกลักษณ์ของตนเอง จึงมักจะแต่งตัวแบบที่ตนชอบมากกว่าตามกระแสนิยม 
รวมถึงเมื่อมีเวลาว่างจะชอบท างานศิลปะ งานฝีมือ เป็นงานอดิเรก หรืออ่านหนังสือเพ่ือค วาม
เพลิดเพลิน 

 
โดยกลุ่มนี้มีความสอดคล้องกับ กลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบผู้ล้ าสมัย ในงานวิจัยของ 

สิทธิพันธ์ ทนันไชย (2554) ซึ่งเป็นกลุ่มที่ให้ความส าคัญกับกิจกรรมหลายด้าน ชอบเปิดรับสิ่งใหม่ 
และมักไปเดินห้างหรือชอปปิ้ง ชอบเทคโนโลยีและเรื่องบันเทิงเป็นชีวิตจิตใจ รวมทั้งมีลักษณะ
บางส่วนคล้ายคลึงกับ กลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบชอบกิจกรรม ในงานวิจัยของ เลิศหญิง หิรัญโร 
(2545) ตรงที่ชอบพบปะผู้คน เพ่ือนฝูง และชอบงานรื่นเริง ความบันเทิงต่างๆ รวมถึงเป็นกลุ่มที่ชอบ
บริโภคสื่อ เช่น ดูหนังในโรงภาพยนตร์ เล่นอินเทอร์เน็ต และคล้ายกับ กลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิต
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แบบรักการช้อป ชอบการเปลี่ยนแปลง ในงานวิจัยของ ธาราทิพย์ อดุลประเสริฐสุข (2548) ที่เป็น
กลุ่มตัวอย่างที่มักท ากิจกรรมนอกบ้าน ออกไปซื้อสินค้าตามศูนย์การค้า รวมถึงชมภาพยนตร์ ณ โรง
ภาพยนตร์ ไปงานเลี้ยงสังสรรค์ตามเทศกาล ชอบความบันเทิงและการอยู่กับเพื่อนฝูง 

 
ดังนั้นจะเห็นได้ว่ากลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบสนุกสนานสไตล์ตนเอง นิยมท ากิจกรรมที่

เน้นไปทางด้านการผ่อนคลายความเครียดเป็นส่วนใหญ่ ไม่ว่าจะเป็นการผ่อนคลายนอกบ้าน สนใจ
เรื่องความบันเทงิ การท ากิจกรรมงานอดิเรกที่ตนเองสนใจ หรือการน าปัญหาปรึกษาเพ่ือน ทั้งนี้น่าจะ
มาจากความเครียดที่สะสมมาจากการด าเนินชีวิตประจ าวันทั้งที่ท างานและที่บ้าน จึงมีวิธีผ่อนคลาย
ความเครียดต่างๆ โดยผลการวิจัยของมหาวิทยาลัยกรุงเทพ เรื่อง “สุขภาพจิตของคนกรุงท่ามกลาง
ปัญหาเศรษฐกิจ สังคม และภัยธรรมชาติ” พบว่า กิจกรรมที่ประชาชนมักท าเมื่อเกิดความ
ความเครียดและวิตกกังวลมากที่สุดอันดับแรกคือ ดูโทรทัศน์ ฟังวิทยุ คิดเป็นร้อยละ 98.3 รองลงมา
คือ ชอปปิ้ง ดูหนัง ทานข้าว คิดเป็นร้อยละ 88.0 และออกก าลังกาย คิดเป็นร้อยละ 84.5  (เดลินิวส์, 
2555: ออนไลน์) ซึ่งเห็นได้ว่ามีกิจกรรมบางส่วนตรงกับรูปแบบการด าเนินชีวิตของกลุ่มนี้ 

 
4.3 กลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบ “กลุ่มบ้านคือวิมาน” เป็นกลุ่มที่ให้ความส าคัญกับ

บ้านและครอบครัวเป็นอันดับแรก โดยกลุ่มนี้ชอบอยู่บ้านในวันหยุด ใช้เวลาว่างร่วมกับคนใน
ครอบครัว และน าปัญหามาปรึกษากับคนในครอบครัวเช่นกัน ดังนั้นพวกเขาจึงเชื่อว่าบ้านเป็นที่อยู่
อาศัยที่มีความรัก ความอบอุ่น ความปลอดภัย ดังนั้นพวกเขาจึงชอบท างานบ้านหรือจัดสวนในเวลา
ว่าง เพ่ือให้บ้านสะอาด เป็นระเบียบเรียบร้อย และตกแต่งให้น่าอยู่เสมอ ซึ่งลักษณะบางส่วน
คล้ายคลึงกับ กลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบรักครอบครัว ในงานวิจัยของ เกษรา เกิดมงคล (2546) 
ที่ให้ความส าคัญกับครอบครัวเป็นอันดับแรก เวลาส่วนใหญ่จึงถูกจัดสรรให้กับครอบครัว รวมถึงมีการ
ท ากิจกรรมต่างๆ ร่วมกัน ทั้งยังสนใจการตกแต่งบ้านให้น่าอยู่และเป็นระเบียบเรียบร้อยเสมอ เพราะ
เห็นว่าบ้านเป็นแหล่งรวมของสมาชิกในครอบครัว จึงให้การดูแลเอาใจใส่อย่างดี และสอดคล้องกับ 
กลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบพ่อบ้านแม่เรือน ในงานวิจัยของ เลิศหญิง หิรัญโร (2545) ที่ใช้เวลา
ส่วนใหญ่กับการดูแลบ้านที่อยู่อาศัย ชอบให้บ้านสะอาดเป็นระเบียบเรียบร้อย ชอบท ากิจกรรมในบ้าน 
เช่น ท างานบ้าน เข้าครัว จึงเป็นกลุ่มที่สนใจและให้ความส าคัญกับบ้านที่ตนเองอาศัยอยู่ 

 
โดยจากแนวคิดจิตวิทยาพัฒนาการในช่วงวัยผู้ใหญ่ตอนต้น ที่มีช่วงอายุระหว่าง 20-40 ปี ซึ่ง

เป็นส่วนมากของกลุ่มตัวอย่างผู้ฟังรายการวิทยุกรีนเวฟ พบว่า ในช่วงอายุนี้จะมีการให้ความส าคัญกับ
เพ่ือนลดน้อยลง เปลี่ยนแปลงมาสู่สัมพันธภาพและผูกพันกับเพ่ือนต่างเพศแบบคู่ชีวิต ซึ่งมีจุด
ศูนย์กลางของสัมพันธภาพ คือ ครอบครัว (ศรีเรือน แก้วกังวาล, 2545) 
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4.4 กลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบ “กลุ่มดูแลรักษา” เป็นกลุ่มที่มีความคิดเชิงบวกที่
อยากดูแลรักษาตนเอง สังคม และสิ่งแวดล้อม เพราะเชื่อว่าทุกสิ่งเป็นเรื่องของส่วนรวม ดังนั้นจึงชอบ
เป็นอาสาสมัครช่วยเหลืองานด้านต่างๆ ได้แก่ งานการกุศล งานทรัพยากรและสิ่งแวดล้อม และการ
ร่วมท าบุญบริจาคให้ผู้เดือดร้อน ซึ่งมีลักษณะบางส่วนคล้ายคลึงกับ กลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบ
ชีวิตเพ่ือครอบครัว อุทิศตัวเพ่ือสังคม ในงานวิจัยของ ธาราทิพย์ อดุลประเสริฐสุข (2548) ตรงที่เมื่อมี
โอกาสจะเข้าร่วมกิจกรรมพัฒนาชุมชน อนุรักษ์ทรัพยากรและสิ่งแวดล้อม เป็นอาสาสมัครองค์กร
ช่วยเหลืองานการกุศล ซึ่งเป็นกลุ่มอนุรักษ์นิยมที่สนใจสืบสานงานเพ่ือสังคมทางด้านต่างๆ ที่ตนเอง
สามารถท าได้ และกลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบอุดมการณ์เพ่ือสังคม ในงานวิจัยของ  สุมาลี 
เหลืองด ารงกิจ (2543) ที่ให้เวลากับการท ากิจกรรมการกุศลทางด้านต่างๆ ทั้งยังชอบช่วยเหลือสังคม 
และสนใจการแก้ปัญหาเรื่องสิ่งแวดล้อม 

 
ยิ่งไปกว่านั้นยังเป็นกลุ่มท่ีใส่ใจสุขภาพ ดูแลตัวเองอย่างสม่ าเสมอ โดยการออกก าลังกายและ

ชมการถ่ายทอดสดกีฬาที่ชอบอีกทั้งยังมีวิธีผ่อนคลายความเครียดในแบบของตนด้วยวิธีต่างๆ เช่น 
การเล่นกับสัตว์เลี้ยง การท ากิจกรรมตื่นเต้นท้าทาย การเข้าวัดสวดมนต์ท าบุญตักบาตร  การฟังวิทยุ
เพ่ือความบันเทงิ ซึ่งมีใกล้เคียงกับ กลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบห่วงใยดูแล และ กลุ่มรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตแบบยึดถือศาสนา ในงานวิจัยของ เลิศหญิง หิรัญโร (2545) ซึ่งเป็นกลุ่มที่ชอบท ากิจกรรม
เกี่ยวกับการดูแลรักษาตนเอง เช่น การออกก าลังกาย การเล่นกีฬา  ทั้งยังเชื่อในศาสนา โดยใช้เป็น
เครื่องยึดเหนี่ยวจิตใจ และมีธรรมะเป็นหลักในการด าเนินชีวิต 

 
Rushton (1980 อ้างถึงใน นพมาศ ธีรเวคิน, 2539) กล่าวว่า สังคมจะอยู่ได้ต่อเมื่อมีการ

เสียสละหรือพฤติกรรมเพ่ือผู้อ่ืน ซึ่งแต่ละสังคมมีคนที่เสียสละ ท าเพ่ือคนอ่ืนมากน้อยไม่เท่ากัน แต่
หากสังคมใดมีสมาชิกทีเ่ห็นแก่ตัวมากก็จะอยู่รอดล าบากและท าให้สังคมล้มเหลวในที่สุด ดังนั้นจึงเป็น
หน้าที่ของสังคมที่จะสร้างจิตใจเอ้ือเฟ้ือเผื่อแผ่และเสียสละให้มากๆ เช่นเดียวกับแนวทางการ
ปฏิบัติงานที่รายการวิทยุกรีนเวฟยึดถือมาโดยตลอดที่ให้ใส่ใจสิ่งแวดล้อมรอบตัวเรา ได้แก่ สังคม 
เพ่ือนมนุษย์ ธรรมชาติและสิ่งก่อสร้าง ซึ่งทางสถานีได้ท าการสนับสนุนและส่งเสริมกิจกรรมเพ่ือสังคม
ทางด้านต่างๆ นี้มาอย่างต่อเนื่องยาวนาน เพ่ือให้ผู้ฟังสามารถส่งเสริม สนับสนุน และช่วยเหลือสิ่ง
ต่างๆ เหล่านี้ผ่านรายการวิทยุกรีนเวฟได้ จึงน่าจะท าให้มีผู้ฟังบางส่วนที่มีรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบ
ดูแลรักษาได้ตระหนัก เข้าใจ และให้ความส าคัญกับเรื่องนี้ 

 
4.5 กลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบ “สมดุลชีวิต” กลุ่มนี้จะให้ความส าคัญกับสมดุลชีวิต

ทั้งเรื่องหน้าที่การงานและเรื่องส่วนตัว โดยจะท างานอย่างมีเป้าหมายเพ่ือพัฒนาต่อยอดความส าเร็จ 
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ซึ่งพวกเขาจะมุ่งมั่นขยันท างาน ยอมท างานหนักเพ่ือผลตอบแทนที่คุ้มค่าและเลือกท างานที่ตนเองรัก 
เพ่ือความส าเร็จในอาชีพการงาน และการได้รับชื่อเสียง เกียรติยศ ซึ่งมีลักษณะบางส่วนคล้ายคลึงกับ 
กลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบต้องการประสบความส าเร็จในชีวิต ในงานวิจัยของ  (สุมาลี เหลือง
ด ารงกิจ, 2543) ที่ใช้เวลาหมดไปกับการท างาน อยากได้รับการยอมรับและมีชื่อเสียง ต้องการเป็น
ผู้น า และยึดมั่นในหลักการของตนเอง โดยสอดคล้องกับแนวคิดล าดับขั้นความต้องการของ Maslow 
(1970) ในขั้น The esteem needs ที่ทุกคนในสังคมมีความต้องการหรือความปรารถนาที่อยากมี
เสถียรภาพและความมั่นคง โดยแบ่งเป็น 2 อย่าง คือ ความนับถือที่อยู่บนพ้ืนฐานความสามารถของ
ตัวเอง เช่น ความสามารถที่แท้จริงของเรา และความนับถือที่อาศัยการประเมินของผู้อ่ืน เช่น การ
ได้รับการยอมรับ ความชื่นชอบ ซึ่งกลุ่มนี้มุ่งมั่นขยันท างานด้วยความสามารถของตนเอง เพ่ือต้องการ
ได้รับการยอมรับจากผู้อ่ืนในความส าเร็จของอาชีพการงาน แต่ในอีกด้านหนึ่งของชีวิตพวกเขาก็มีการ
จัดสรรเวลาส าหรับการผ่อนคลายจากการท างานเช่นกัน เช่น การฟังรายการเพลงวิทยุระหว่างท างาน 
การเปิดรับข่าวสารจากสื่อต่างๆ ที่สนใจ และการท าบุญในเวลาว่าง เช่น การช่วยเหลือสัตว์ การ
พัฒนาสังคมจึงถือเป็นกลุ่มที่สามารถจัดสรรสมดุลชีวิตได้อย่างลงตัวทั้งเรื่องหน้าที่การงานและเรื่อง
ส่วนตัว ซึ่งสอดคล้องกับ กลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบสนุกสนานเริงร่าสรรหาแฟชั่น ในงานวิจัย
ของ สุพิชา บ้านชี (2547) ตรงที่เป็นกลุ่มที่ยุ่งกับงานมากพอสมควร แต่ในขณะเดียวกันก็หากิจกรรม
เพ่ือผ่อนคลายความเครียด เช่น ใช้เวลาสนุกสนานกับเพื่อนฝูง 

 
หากเปรียบเทียบกับงานวิจัยในต่างประเทศกลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบสมดุลชีวิต ยังมี

ความคล้ายคลึงกับ กลุ่มทะเยอทะยาน (Achievers) ในงานวิจัยของ Stanford Research Institute 
(SRI) ตามมาตรวัด VALS2 ตรงที่เป็นกลุ่มประสบความส าเร็จในอาชีพที่ให้ความส าคัญกับงานและ
ครอบครัว เนื่องจากมีความสุขในการท างานและคิดว่าการท างานท าให้ได้รับรางวัล ชื่อเสียง และ
ความเคารพจากคนรอบข้าง (Hawkins et al., 1995)  
 

รูปแบบการด าเนินชีวิตแบบสมดุลชีวิตจึงอาจกล่าวได้ว่าน่าจะเป็นกลุ่มที่ตรงกับแนวคิด 
สมดุลชีวิตการท างาน (Work-life balance) คือ การบริหารเวลาในการท ากิจกรรมต่างๆ ได้อย่างลง
ตัว ทั้งการท างานในเวลาปกติและกิจกรรมนอกเวลาท างาน รวมถึงการใช้ชีวิตร่วมกับครอบครัวได้
อย่างมีอิสระ ซึ่งถือเป็นการจัดสรรเวลาให้กับงานและชีวิตอย่างเหมาะสม (Hymen & Summer, 
2004) 

 
4.6 กลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบ “งานดี เศรษฐกิจเดิน” กลุ่มนี้จะให้ความส าคัญกับ

การท างานและเศรษฐกิจ โดยพวกเขามักจะท างานล่วงเวลา ท างานวันหยุดและท างานหารายได้พิเศษ 
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รวมถึงมุ่งมั่นพัฒนาตัวเองอยู่เสมอ เช่น เข้าร่วมสัมมนาหรืออบรมหลักสูตรที่เป็นประโยชน์กับงาน ยิ่ง
ไปกว่านั้นคนกลุ่มนี้ยังคิดว่าการท างานทุกภาคส่วนมีผลกระทบต่อเศรษฐกิจของประเทศ ดังนั้นหาก
ทุกคนตั้งใจขยันท างานจะช่วยท าให้เศรษฐกิจของประเทศดีข้ึนเรื่อยๆ  ซึ่งมีลักษณะบางส่วนคล้ายคลึง
กับ กลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบไม่งอนง้อรอโชคชะตา ในงานวิจัยของ  สุพิชา บ้านชี (2547) 
ตรงที่เป็นกลุ่มขยันท างาน และมักจะท างานล่วงเวลาในช่วงเย็นและวันหยุดเพ่ือเพ่ิมรายได้พิเศษด้วย
ความมานะพยายามของตนเอง มากกว่าการรวยทางลัด และสอดคล้องกับ กลุ่มรูปแบบการด าเนิน
ชีวิตแบบรักการท างาน ในงานวิจัยของ (นทีรัย เกรียงชัยพร, 2543) ที่เป็นกลุ่มที่ให้ความส าคัญกับ
เรื่องงานเป็นอันดับหนึ่งของชีวิต มีความรับผิดชอบต่อการท างานสู ง ชอบท างานหนักและมีความ
ภาคภูมิใจในงานที่ตนเองท าอยู่ รวมถึงชอบตัดสินใจเรื่องส าคัญด้วยตนเองไม่ปรึกษาผู้อ่ืน 

 
กลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบงานดี เศรษฐกิจเดิน ยังมีความสอดคล้องกับแนวคิดจิตวิทยา

พัฒนาการในช่วงวัยผู้ใหญ่ตอนต้น ซึ่งมีพัฒนาการที่สนใจเรื่องการประกอบอาชีพที่ส าคัญจ าเป็น
ส าหรับวัยนี้ เพราะเป็นสิ่งที่ชี้ความเป็นผู้ใหญ่ ทั้งยังท าให้รู้สึกว่ามีฐานะทางการเงิน เกิดความรู้สึกมี
อิสระเสรี มีหน้ามีตา มีความมั่นคงในจิตใจ การตั้งตัวได้เป็นหลักฐาน ได้รับการยอมรับในสังคม 
รวมถึงเป็นการสร้างฐานะทางครอบครัว มีเกียรติและความส าเร็จในชีวิตด้านต่างๆ (ศรีเรือน แก้ว
กังวาล, 2545) ดังนั้นกลุ่มตัวอย่างผู้ฟังรายการวิทยุกรีนเวฟที่มีรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบงานดี 
เศรษฐกิจเดิน จึงตั้งใจขยันท างาน เพ่ือตนเองและครอบครัว 

 
4.7 กลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบ “สมัยนิยม แวดวงบันเทิง” เป็นกลุ่มที่รักและสนใจ

เรื่องที่ก าลังอยู่ในสมัยนิยม โดยเฉพาะเรื่องในวงการบันเทิง จึงมักมีบุคคลที่ตนชื่นชอบและนิยม
แต่งตัวตามบุคคลนั้น ซึ่งถือได้ว่าเป็นคนในสังคมเมือง และชอบรับประทานอาหารจานด่วน เนื่องจาก
มีความสะดวก รวดเร็ว ประหยัดเวลา ทั้งยังชอบเล่นเกมเพ่ือชิงรางวัลทางวิทยุ เพราะมีความตื่นเต้น 
ท้าทาย ซึ่งมีลักษณะบางส่วนคล้ายคลึงกับ กลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบบันเทิงนิยม ในงานวิจัย
ของ อัญชัน สันติไชยกุล (2547) ตรงที่เป็นกลุ่มที่ชอบและสนใจในเรื่องราวบันเทิง โดยมีบุคคลที่ชื่น
ชอบ เช่น ดารา นักร้อง และอาจอยากเป็นเหมือนบุคคลนั้น รวมทั้งชอบดูโทรทัศน์เพ่ือคลายเครียด 
และสนุกสนาน เพลิดเพลิน 

 
คนที่มีรูปแบบการด าเนินชีวิตกลุ่มนี้จะเชื่อและคล้อยตามบุคคลที่เขาชื่นชอบและมีอิทธิพล

ต่อพวกเขา ดังนั้นจึงมีลักษณะบางประการที่สอดคล้องกับเรื่องผู้แทนตราสินค้า คือ บุคคลที่มีอิทธิพล
ต่อการยอมรับ และการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผู้บริโภค โดยมีคุณลักษณะที่ส าคัญ ได้แก่ ความ
น่าเชื่อถือ (Credibility)  คือ ผู้แทนตราสินค้าที่มีความเชี่ยวชาญ ความเป็นกลาง และความไว้วางใจ 
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ซึ่ งมี อิทธิพลในการจู งใจและให้ ข้อมูลผู้บริ โภคในการประเมินสินค้า  และความดึงดูดใจ 
(Attractiveness) คือ คุณค่าของแหล่งหรือผู้ส่งสาร ซึ่งมาจากลักษณะทางกายภาพ บุคลิกภาพ 
สถานะทางสังคม และความคล้ายคลึงกับผู้บริโภค ซึ่งจะมีอิทธิพลท าให้ผู้บริโภคเปิดรับมากกว่าผู้ส่ง
สารทั่วไป (Solomon, 2013) ดังนั้นผู้แทนตราสินค้าที่พวกเขาชื่นชอบน่าจะเป็นสิ่งที่ช่วยก่อให้เกิด
กระแสนิยมที่ท าให้คนกลุ่มนี้สนใจได้ 

 
5. การเปิดรับของผู้ฟังรายการวิทยุกรีนเวฟ 

 
การวัดด้าน ความบ่อยครั ง พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับฟังรายการวิทยุกรีนเวฟจ านวน 

3-4 วันต่อสัปดาห์มากที่สุด รองลงมาเป็นฟังทุกวัน และฟัง 5-6 วันต่อสัปดาห์ ตามมาด้วยฟัง 2 วัน
ต่อสัปดาห์ โดยมีกลุ่มตัวอย่างที่รับฟัง 1 วันต่อสัปดาห์น้อยที่สุด ดังนั้นจะเห็นได้ว่าผู้ฟังรายการวิทยุ
กรีนเวฟส่วนมากมีความบ่อยครั้งโดยรวมในการเปิดรับฟังตั้งแต่สามวันขึ้นไป ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ ธนิสสรา เพชรยศ (2543) ที่ท าการศึกษาเรื่อง “รูปแบบการเปิดรับสื่อของผู้บริโภคเพศหญิงใน
กรุงเทพมหานคร” พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับฟังวิทยุทุกวันมากที่สุด รองลงมาได้แก่ฟัง 3-4 วันต่อ
สัปดาห์ และฟัง 5-6 วันต่อสัปดาห์ โดยมีกลุ่มตัวอย่างที่ฟัง 1-2 วันต่อสัปดาห์น้อยที่สุด และตรงกับ
งานวิจัยของ ธัญลักษณ์ เทียนดี (2543) ที่ท าการศึกษาเรื่อง “การเปิดรับสื่อ การรับรู้เกี่ยวกับตนเอง 
ทัศนคติ และพฤติกรรมของผู้หญิงที่มีต่อการประกวดส าหรับผู้หญิงในฐานะกิจกรรมสื่อสาร
การตลาด” พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความบ่อยครั้งของการเปิดรับสื่อวิทยุทุกวันมากที่สุด รองลงมาเป็น
ฟัง 3-4 วันต่อสัปดาห์ และฟัง 1-2 วันต่อสัปดาห์ โดยมีกลุ่มตัวอย่างที่ไม่เปิดรับฟังเลยน้อยที่สุด ดังจะ
เห็นได้ว่า กลุ่มผู้ฟังรายการวิทยุกรีนเวฟมากกว่าครึ่งเป็นเพศหญิง และมีพฤติกรรมความบ่อยครั้งใน
การเปิดรับสื่อคล้ายคลึงกัน คือ มีอัตราการเปิดรับตั้งแต่ 3 วันขึ้นไปเป็นสามอันดับแรก และมีการ
เปิดรับเพียง 1-2 วันเป็นอันดับท้าย โดยสาเหตุที่กลุ่มเป้าหมายมีการเปิดรับฟังรายการวิทยุ 
กรีนเวฟมากน่าจะเป็นเพราะสื่อวิทยุมีจุดเด่น คือ สามารถเปิดรับได้ง่าย ทุกที่ ทุกเวลา และสามารถ
ท ากิจกรรมหลายอย่างไปพร้อมกันขณะเปิดรับ ดังนั้นสื่อวิทยุจึงเปรียบเสมือนเพ่ือนที่จะอยู่ กับผู้ฟัง
ระหว่างท ากิจกรรมต่างๆ (Geller, 2011) 

 
การวัดด้าน ระยะเวลา พบว่า กลุ่มตัวอย่างรับฟังรายการวิทยุกรีนเวฟจ านวน 1-2 ชั่วโมง

มากที่สุด รองลงมาเป็น 3-4 ชั่วโมง และน้อยกว่า 1 ชั่วโมง ตามมาด้วยการรับฟัง 5-6 ชั่วโมง โดยมี
กลุ่มตัวอย่างท่ีรับฟังมากกว่า 6 ชั่วโมงข้ึนไปเป็นจ านวนน้อยที่สุด ซึ่งมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
ธนิสสรา เพชรยศ (2543) ที่ท าการศึกษาเรื่อง “รูปแบบการเปิดรับสื่อของผู้บริโภคเพศหญิงใน
กรุงเทพมหานคร” พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระยะเวลาในการรับฟังวิทยุจ านวน 1-2 ชั่วโมงมากที่สุด 
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รองลงมาเป็น 2-3 ชั่วโมง และน้อยกว่า 1 ชั่วโมง โดยมีกลุ่มตัวอย่างที่เปิดรับ 3-4 ชั่วโมง และ
มากกว่า 5 ชั่วโมงขึ้นไปน้อยที่สุด เช่นเดียวกับงานวิจัยของ  เรข์ณพัศ ภาสกรณ์ (2554) ที่
ท าการศึกษาเรื่อง “รูปแบบการด าเนินชีวิต พฤติกรรมการบริโภค และการเปิดรับสื่อของชายรักชาย
ในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระยะเวลาในการเปิดรับสื่อวิทยุ 30 นาที–2 ชั่วโมง
มากที่สุด รองลงมาเป็น 3-6 ชั่วโมง และไม่เคยเปิดรับเลย ตามมาด้วยเปิดรับ 7-14 ชั่วโมง โดยมีการ
เปิดรับตั้งแต่ 14 ชั่วโมงข้ึนไปน้อยที่สุด จากทั้งสามงานวิจัยจะสังเกตได้ว่า อัตราที่ผู้ฟังเปิดรับรายการ
วิทยุมากที่สุดจะอยู่ที่ 1-2 ชั่วโมง และมีการเปิดรับมากกว่า 5 ชั่วโมงขึ้นไปเป็นจ านวนน้อยที่สุด ทั้งนี้
น่าจะมีสาเหตุมาจากกลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่อยู่ในช่วงวัยท างานที่มีการด าเนินชีวิตอยู่บนความเร่งรีบ 
และมีเวลาว่างระหว่างวันน้อย เพราะต้องใส่ใจกับงานที่ท า จึงอาจไม่สามารถรับฟังสื่อวิทยุเป็น
ระยะเวลายาวนานได้ ยิ่งไปกว่านั้นวิทยุเป็นสื่อสามารถฟังพร้อมกับท าอย่างอ่ืนได้ จึงท าให้ผู้รับสาร
เกิดการเลือกให้ความสนใจกับกิจกรรมที่ท าไม่เท่ากัน โดยจะมีความสนใจหลัก (Focus attention) 
และความสนใจรอง (Peripheral attention) เช่น ผู้ฟังอาจท างานหรือขับรถ (ความสนใจหลัก) ขณะ
เปิดรับฟังสื่อวิทยุไปพร้อมกัน (ความสนใจรอง) และหากเมื่อมีอะไรมาหันเหความสนใจก็สามารถท า
ให้คนเปลี่ยนจากความสนใจรองไปหาความสนใจหลักได้ง่าย (พัชนี เชยจรรยา และคณะ, 2538) 

 
การวัดด้าน ช่วงเวลา พบว่า กลุ่มตัวอย่างรับฟังรายการวิทยุกรีนเวฟในช่วงเวลา  

20.01-24.00 น. มากที่สุด รองลงมาเป็นช่วงเวลา 15.01 -20.00 น. นอกจากนั้นเป็นช่วงเวลา  
10.01-15.00 น. และ ช่วงเวลา 05.01-10.00 น. โดยมีกลุ่มตัวอย่างที่ฟังช่วงเวลา 00.01-05.00 น. 
น้อยที่สุด ซึ่งเห็นได้ว่า ผู้ฟังรายการวิทยุกรีนเวฟสามารถเลือกช่วงเวลาในการเปิดรับสื่อได้ด้วยตนเอง 
ซึ่งสอดคล้องกับการเป็นผู้รับสารแบบกระตือรือร้น (Active audience) ที่แต่ละบุคคลจะเลือกความ
สะดวกในการเปิดรับสื่อด้วยตนเอง รวมถึงมีเจตนา เป้าหมาย และวัตถุประสงค์ในการใช้สื่อแตกต่าง
กัน (ปรมะ สตะเวทิน, 2546) ดังนั้นผู้ฟังจึงสามารถเลือกช่วงเวลาในการรับฟังรายการวิทยุกรีนเวฟได้
ตามความสะดวกและความพอใจของตน 

 
การวัดด้าน ช่องทางในการรับฟัง พบว่า กลุ่มตัวอย่างเปิดรับจากช่องทางสื่อวิทยุมากที่สุด 

รองลงมาเป็นผ่านเว็บไซด์หรือวิทยุออนไลน์ และมีการเปิดรับจากช่องทางแอพพลิเคชั่นเอไทม์ 
ออนไลน์ ผ่านสมาร์ทโฟนน้อยที่สุด จากงานวิจัย Media Index ของบริษัทนีลเส็นมีเดียรีเสิร์ชแห่ง
ประเทศไทย ระหว่างปี พ.ศ. 2553-2556 พบว่า กลุ่มคนวัยท างานที่มีอายุระหว่าง 25-39 ปี และ 
ผู้ใหญ่ที่มีอายุตั้งแต่ 40 ปีขึ้นไป ยังคงเป็นกลุ่มหลักที่ชอบฟังผ่านเครื่องรับวิทยุ แต่หากเป็นกลุ่มวัยรุ่น
จะนิยมฟังผ่านอินเทอร์เน็ตมากกว่า (ฐานเศรษฐกิจ, 2556: ออนไลน์) ซึ่งสอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมาย
ของผู้ฟังรายการวิทยุกรีนเวฟที่มีช่วงอายุระหว่าง 30-39 ปี มากที่สุด รองลงมาเป็น 20-29 ปี และมี
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การเปิดรับจากสื่อวิทยุมากที่สุดเช่นเดียวกัน แต่ถึงอย่างไรช่องทางการรับฟังผ่านเว็บไซด์ออนไลน์ก็
ได้รับความนิยมเป็นอันดับสอง อาจเนื่องจากพฤติกรรมผู้บริโภคที่เริ่มจะเปลี่ยนแปลงไป โดยหันไปฟัง
วิทยุผ่านอินเทอร์เน็ตและแอพพลิเคชั่นมากขึ้น โดยอีกหนึ่งผลส ารวจของบริษัทนีลเส็นมีเดียรี 
เสิร์ชแห่งประเทศไทย พบว่า ปัจจุบันมีผู้บริโภคที่นิยมฟังวิทยุผ่านทางสื่อออนไลน์ถึง 1.5 ล้านคน 
และฟังผ่านแอพพลิเคชั่นประมาณ 8 แสนคน ซึ่งถือเป็นช่องทางใหม่ที่มีแนวโน้มเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง 
(บ้านเมือง, 2556: ออนไลน์) จึงท าให้เป็นช่องทางที่ได้รับความสนใจเป็นอันดับที่สองและสาม 

 
การวัดด้าน เหตุผลในการเปิดรับ พบว่า ผู้ฟังมีเหตุผลในการเปิดรับฟังรายการวิทยุกรีนเวฟ

เพ่ือความบันเทิง พักผ่อน คลายเครียด มากที่สุด รองลงมา คือ เป็นเพ่ือน คลายเหงา นอกจากนั้น
เป็นกลุ่มตัวอย่างที่ฟังเพ่ือรับข้อมูลข่าวสาร รวมถึงสร้างพ้ืนที่ส่วนตัว หลีกหนีสังคม และน าไปเป็น
หัวข้อพูดคุยกับคนรอบข้าง โดยมีกลุ่มตัวอย่างที่เปิดรับด้วยเหตุผลอื่นๆ น้อยที่สุด ซึ่งสามารถอภิปราย
ได้ ดังนี้ 

 
การเปิดรับเพื่อ ความบันเทิง พักผ่อน คลายเครียด เป็นสิ่งที่ผู้ฟังรายการวิทยุกรีนเวฟให้

เหตุผลอันดับหนึ่ง ซึ่งตรงกับแนวคิดเรื่องเหตุผลในการเปิดรับสื่อของ Dominick (1999) ด้านความ
หลากหลาย (Diversion) เป็นการตอบสนองความต้องการต่างๆ ของมนุษย์ในรูปแบบหลากหลาย 
โดยทางด้านนี้จะตรงกับ การพักผ่อน (Relaxation) คือ หลายครั้งบุคคลจะเริ่มเกิดความเครียดเมื่อ
พวกเขาเปิดรับข้อมูลมากจนเกินไป ดังนั้นจึงท าการเปิดรับสื่อเพ่ือหาวิธีผ่อนคลายความเครียดที่สะสม
ไว้ เช่น การฟังเพลง 

 
การเป็นเพื่อน คลายเหงา เป็นเหตุผลอันดับที่สองที่ผู้ฟังรายการวิทยุกรีนเวฟให้ความส าคัญ 

ซึ่งตรงกับแนวคิดเรื่องเหตุผลในการเปิดรับสื่อของ Dominick (1999) ด้านการใช้ประโยชน์ทางสังคม 
(Social utility) เป็นการที่บุคคลต้องการเป็นส่วนหนึ่งของสังคมที่พวกเขาอาศัยอยู่ โดยทางด้านนี้จะ
ตรงกับสื่อมวลชนสัมพันธ์ (Parasocial relationship) คือ มนุษย์เป็นสัตว์สังคมที่ต้องการ
ติดต่อสื่อสารกับบุคคลอ่ืน แต่ในบางครั้งที่ไม่สามารถท าได้จะท าให้บุคคลเกิดรู้สึกเหงา ดังนั้นบุคคลจึง
เลือกเปิดรับสื่อเพ่ือให้อยู่เป็นเพื่อน เช่น การฟังวิทยุขณะขับรถคนเดียว  

 
มนุษย์มีพ้ืนฐานด้านความเหงา (Loneliness) ที่ไม่ชอบปล่อยให้ตนเองว่างหรืออยู่ตามล าพัง 

เนื่องจากกลัวเหงาและการเพิกเฉยในสังคม จึงต้องติดต่อกับบุคคลอ่ืนๆ แต่หากไม่สามารถท าได้บุคคล
จะมองหาวิธีคลายเหงาที่ดีที่สุด คือ การอยู่กับสื่อ เช่น การดูโทรทัศน์ที่มีภาพเคลื่อนไหว การฟังวิทยุ
ที่มเีสียงเป็นเพื่อนในเวลาว่าง แต่ถึงอย่างไรระดับความเหงาของแต่ละบุคคลก็เป็นสิ่งที่มีอิทธิพลส าคัญ
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ในการเลือกอยู่กับสื่อของผู้รับสาร (Merrill & Lownestein, 1971) ดังนั้นจะเห็นได้ว่าผู้ฟังมีการ
เปิดรับสื่อรายการวิทยุกรีนเวฟ เพ่ือเป็นเพ่ือนคลายเหงาเวลาที่พวกเขาอยู่คนเดียว ซึ่งสอดคล้องกับ
แนวทางการด าเนินงานของรายการวิทยุกรีนเวฟที่วางเอกลักษณ์ของผู้ด าเนินรายการไว้ว่าเป็นผู้ที่ท า
ให้ผู้ฟังเกิดความรู้สึกดีได้ เพ่ือเป็นเพ่ือนและสร้างความผูกพันกับผู้ฟัง เช่นเดียวกับที่ Geller (2011) 
กล่าวว่า วิทยุเป็นสื่อที่มีอารมณ์เชื่อมโยงกับความรู้สึกของผู้ฟังได้เป็นอย่างดี ดังนั้นหากผู้ด าเนิน
รายการมีวิธีการใช้ค าพูดที่เหมาะสมและเป็นกันเอง ผู้ฟังจะรู้สึกราวกับผู้ด าเนินรายการเปรียบเสมือน
เพ่ือนหรือคนรู้จักของพวกเขา 

 
การรับข้อมูลข่าวสาร เป็นเหตุผลอันดับที่สามที่ผู้ฟังรายการวิทยุกรีนเวฟให้ความส าคัญ ซึ่ง

ตรงกับหน้าที่ของสื่อมวลชน ด้านการให้ข้อมูลข่าวสาร สอดส่องข้อเท็จจริงให้กับสังคม (Survillance) 
คือ การรายงานข่าวและน าเสนอความจริงที่เกิดขึ้นให้ประชาชนรับทราบ โดยเป็นข้อเท็จจริงที่ได้มา
จากเหตุการณ์หรือแหล่งข่าว (สุรพงษ์ โสธนะเสถียร, 2533) ทั้งยังสอดคล้องกับแนวคิดเรื่องเหตุผลใน
การเปิดรับสื่อของ Dominick (1999) ด้านความรู้ (Cognition) เป็นการที่บุคคลเปิดรับสื่อเพ่ือ
ตอบสนองสิ่งที่พวกเขาต้องการอยากรู้ ทั้งทางด้านการทราบข้อมูลหรือสถานการณ์ใหม่ๆ ที่ก าลัง
เกิดข้ึนในสังคม หรือการเปิดรับเพ่ือเรียนรู้เกี่ยวกับบางอย่างหรือสิ่งที่ตนเองสนใจ  

 
มนุษย์มีพ้ืนฐานด้านความอยากรู้ อยากเห็น (Curiosity) ในเรื่องต่างๆ มากมาย ทั้งเรื่องที่ใกล้

ตัวและเรื่องที่ไกลตัวของแต่ละบุคคล เช่น เกิดอะไรขึ้นกับพวกเขา ค าพูดของคนอ่ืน  โดยจะมีอิทธิพล
ต่อบุคคลทั้งทางตรงและทางอ้อม ซึ่งบางครั้งสิ่งนี้ถือเป็นปัจจัยแรกของบุคคลในการเลือกเปิดรับสื่อ
เพ่ือตอบสนองความต้องการด้านความอยากรู้ในเรื่องต่างๆ  (Merrill & Lownestein, 1971) ดังนั้น
ผู้ฟังรายการวิทยุกรีนเวฟจะมีความอยากรู้ อยากเห็นและเหตุผลในการรับข้อมูลข่าวสารแตกต่างกั น
ไปตามแต่ละบุคคล เช่น ข้อมูลเกี่ยวกับกิจกรรมเพ่ือสิ่งแวดล้อม ข้อมูลเกี่ยวกับเรื่องราวในวงการ
บันเทิงต่างๆ 

 
6. ความภักดีของผู้ฟังต่อรายการวิทยุกรีนเวฟ 

 
การวัดความภักดีของผู้ฟังต่อรายการวิทยุกรีนเวฟ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความภักดีโดยรวม

มาก และในงานวิจัยนี้ได้ท าการวัดความภักดีทั้งทางด้านพฤติกรรมและทัศนคติ โดยการวัดความภักดี
ทางด้านพฤติกรรมสามารถแจกแจงผลการอภิปรายได้ ดังนี้   
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อัตราการฟังซ้ า การรับฟังรายการวิทยุกรีนเวฟอย่างสม่ าเสมอ และการรับฟังรายการวิทยุ
กรีนเวฟมาเป็นระยะเวลายาวนานอยู่ในเกณฑ์มาก ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Aaker (1991) ที่
กล่าวถึงด้านการวัดความภักดีเชิงพฤติกรรมว่า เป็นพฤติกรรมของผู้บริโภคที่แสดงออกเป็นนิสัย ได้แก่ 
อัตราการซื้อซ้ า (Repurchase rates) ซึ่งในงานวิจัยนี้เป็นความสม่ าเสมอในการฟัง และระยะเวลาที่
ฟังมาเป็นเวลานาน รวมถึงยังคล้ายกับแนวคิดความภักดีในธุรกิจบริการ ด้านพฤติกรรม (Behavioral 
loyalty) ที่เป็นการวัดความภักดีจากรูปแบบพฤติกรรมการบริโภคของกลุ่มเป้าหมาย เช่น การซื้อซ้ า 
(Gremler & Brown, 1996) 

 
การบอกต่อในเชิงบวก การสนับสนุนให้ผู้อ่ืนฟังรายการวิทยุกรีนเวฟ การพูดถึงข้อดีของ

รายการกับคนอ่ืนอยู่ในเกณฑ์มาก ซึ่งสอดคล้องกับที่ Butcher et al. (2001) กล่าวว่า ผู้บริโภคที่มี
ความภักดีต่อตราสินค้าจะเกิดการบอกต่อในเชิงบวกกับบุคคลอ่ืน (Positive word-of-mouth) ได้แก่ 
การพูดเกี่ยวกับสิ่งที่ดีของตราสินค้าไปยังบุคคลอ่ืน การแนะน าบริการนี้กับบุคคลอ่ืน การสนับสนุนให้
บุคคลอื่นใช้บริการตราสินค้านี้ และการกล่าวถึงประโยชน์ที่ดีเกี่ยวกับตราสินค้า ดังนั้นหากผู้บริโภคมี
ความพึงพอใจต่อตราสินค้าจะท าให้พวกเขาเกิดความรู้สึกเชิงบวกที่มีผลในการสร้างความภักดีกับตรา
สินค้า และกลายมาเป็นตัวแทนที่พูดเกี่ยวกับตราสินค้านั้น 

 
ส าหรับการวัดความภักดีทางด้านทัศนคติได้แก่ ความชอบและความผูกพันที่ผู้ฟังมีต่อรายการ

วิทยุกรีนเวฟสามารถแจกแจงผลการอภิปราย ได้ดังนี้   
 
ความชอบ การรู้สึกชอบรายการวิทยุกรีนเวฟ และการรู้สึกว่ารายการวิทยุกรีนเวฟ

เปรียบเสมือนคนสนิท เช่น เพ่ือน ครอบครัว อยู่ในเกณฑ์มาก ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Aaker 
(1991) ด้านการวัดเชิงทัศนคติ เรื่องความชอบต่อตราสินค้า (Liking of the brand) คือ ความรู้สึก
ชอบที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า โดยระดับของความชอบมีหลากหลาย เช่น ความชอบ ( Liking) 
มิตรภาพ (Friendship) และความไว้วางใจ (Trust) เหมือนกับที่ Butcher et al. (2001) กล่าวไว้ว่า 
หนึ่งในองค์ประกอบของความภักดี คือ การรู้สึกชอบมากกว่าตราสินค้าอ่ืนของผู้บริโภคที่มีต่อตรา
สินค้านี้มากกว่าตราสินค้าคู่แข่ง ดังนั้นจะเห็นได้ว่า กลุ่มเป้าหมายมีความรู้สึกชอบรายการวิทยุกรีน 
เวฟมากกว่ารายการวิทยุสถานีอ่ืน รวมถึงรู้สึกว่ารายการวิทยุกรีนเวฟเปรียบเสมือนคนสนิท ซึ่งเป็น
เหมือนมิตรภาพและความไว้วางใจที่ผู้ฟังมีให้ต่อตัวรายการ 

 
ความผูกพัน การรู้สึกผูกพันกับรายการวิทยุกรีนเวฟ เช่น การมีความรู้สึกและพฤติกรรมที่ดี

ต่อคลื่น อยู่ในเกณฑ์มาก ซึ่งสอดคล้องกับ Aaker (1991) กล่าวว่า สิ่งหนึ่งที่ส าคัญต่อความภักดี คือ 
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ความผูกพัน (Commitment) เป็นจุดแข็งที่สุดของตราสินค้า ซึ่งถือเป็นสิ่งส าคัญมากส าหรับความ
ภักดีต่อตราสินค้า ดังนั้นหากตราสินค้าสามารถท าให้ผู้บริโภคเกิดความผูกพันมากจะท าให้ผู้บริโภค
เกิดความรักและผูกพันทั้งทางด้านพฤติกรรมและความรู้สึก เช่น การพูดถึงข้อดี การแนะน าตราสินค้า 
ซึ่งเป็นการสื่อสารเชิงบวกเก่ียวกับตราสินค้าที่ผู้บริโภคผูกพันไปยังบุคคลอ่ืน 

 
นอกจากนั้นยังมีปัจจัยอ่ืนๆ ที่ส่งผลกับความภักดีของผู้ฟังต่อรายการวิทยุกรีนเวฟ คือ ความ

ผูกพันทางอารมณ์ (Emotional bonding) คือ ความรู้สึกเชื่อมโยงผูกพันต่อตราสินค้าของผู้บริโภค 
โดยหากมีมากจะท าให้ตราสินค้าเป็นที่ชื่นชอบและพัฒนามาเป็นคุณค่าตราสินค้า (Brand equity) ซึ่ง
สอดคล้องกับรายการวิทยุกรีนเวฟที่มีหลักการการท างานตามแนวคิดของสถานี คือ “เพลงดีดีกับ
ความรู้สึกดีดี” ที่น าเสนอแนวเพลงช้าๆ เพราะๆ ประเภทฟังสบาย (Easy listening) ให้ความรู้สึก
อบอุ่นเป็นมิตร เพ่ือพัฒนาสร้างอารมณ์เชื่อมโยงระหว่างผู้ฟังและสถานี 

 
7. การทดสอบสมมติฐาน 

 
สมมติฐานที่ 1 รูปแบบการด าเนินชีวิตมีความสัมพันธ์กับการเปิดรับสื่อของผู้ฟังรายการ

วิทยุกรีนเวฟ 
 
จากการทดสอบสมมติฐานด้วยวิธีทางสถิติ พบว่า กลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้ฟัง

รายการวิทยุกรีนเวฟเกือบทั้งหมดมีความสัมพันธ์กับการเปิดรับสื่อ โดยเป็นความสัมพันธ์เชิงบวก 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติทั้งหมด ยกเว้นกลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบอนุรักษ์นิยม ซึ่งสามารถ
อภิปรายผลได้ ดังนี้ 

 
กลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบอนุรักษ์นิยม เป็นกลุ่มเดียวที่ไม่มีความสัมพันธ์กับการเปิดรับ

สื่อรายการวิทยุกรีนเวฟ อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ อาจจะเป็นเพราะว่าเป็นกลุ่มหัวอนุรักษ์ที่ให้
ความส าคัญต่อเรื่องการเมือง สังคม เศรษฐกิจ การอนุรักษ์ทรัพยากรและธรรมชาติ ดังนั้นจึงไม่สนใจที่
จะเปิดรับสื่อรายการเพลงวิทยุกรีนเวฟ เพราะหมดเวลาไปกับสิ่งต่างๆ ที่ตนสนใจ ทั้งยังมีความเป็นตัว
ของตนเองสูงที่จะท าอะไรบนพื้นฐานความพึงพอใจของตนเอง จึงจะเปิดรับสื่อ หรือเลือกฟังเฉพาะสิ่ง
ที่ตนสนใจ 

 
กลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบสนุกสนานสไตล์ตนเอง มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ

เปิดรับสื่อรายการวิทยุกรีนเวฟ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติในระดับต่ ามาก สาเหตุน่าจะเป็นเพราะว่า
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กลุ่มนี้จะนิยมท ากิจกรรมส่วนใหญ่นอกบ้าน จึงไม่ค่อยสะดวกต่อการเปิดรับฟังรายการวิทยุ ทั้งยังเป็น
กลุ่มท่ีชอบใช้สื่ออินเทอร์เน็ต จึงอาจให้ความส าคัญกับสื่ออ่ืนน้อยกว่า และมักจะชอบท ากิจกรรมที่ใช้
สมาธิ เช่น อ่านหนังสือ จึงไม่พร้อมที่จะเปิดรับฟังสื่อวิทยุไปพร้อมๆ กันด้วย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย
เรื่อง “การท ากิจกรรมหลายอย่างพร้อมกัน”  ของมหาวิทยาลัยสแตนฟอร์ด ประเทศสหรัฐอเมริกา 
พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ใช้หลายสื่อในเวลาเดียวกัน มีความสามารถในการใช้สื่อแต่ละชนิดอย่างด้อย
ประสิทธิภาพ (ข่าวสด, 2552: ออนไลน์) แต่ก็ยังมีการเปิดรับอยู่บ้าง เนื่องจากเป็นกลุ่มที่ชอบความ
บันเทิง เช่น การไปชมคอนเสิร์ต จึงอาจจะเปิดรับในเวลาที่ตนสะดวก หรือเวลามีเรื่องที่ตนสนใจ 

 
กลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบบ้านคือวิมาน มีความสัมพันธ์กับการเปิดรับสื่อรายการวิทยุ

กรีนเวฟ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติในระดับต่ ามาก สาเหตุน่าจะเป็นเพราะว่ากลุ่มให้ความส าคัญกับ
บ้านและครอบครัว โดยชอบใช้เวลาว่างร่วมกับครอบครัว ซึ่งในช่วงเวลานี้ก็อาจจะไม่เลือกเปิดรับสื่อ 
แต่พวกเขาอาจมีการเปิดรับเวลาที่ไม่มีสมาชิกในครอบครัว  เช่น ท าความสะอาดบ้าน จัดสวนเวลา
ว่าง ซึ่งสอดคล้องกับแรงจูงใจในการเปิดรับ ด้านความเหงา (Loneliness) ของ Merrill and 
Lownestein (1971) ที่กล่าวว่า มนุษย์มีพ้ืนฐานด้านความเหงาที่ไม่ชอบปล่อยให้ตนเองอยู่ตามล าพัง 
เนื่องจากกลัวเหงา ดังนั้นพวกเขาจะแก้ปัญหาโดยการเลือกอยู่กับสื่อ เช่น การฟังวิทยุ การดูโทรทัศน์  
อีกท้ังการอยู่บ้านยังมีความสะดวกในการเปิดรับรายการวิทยุกรีนเวฟมากกว่าข้างนอก เพราะผู้รับสาร
มักเลือกเปิดรับสื่อที่อยู่ใกล้ตัวหรือสามารถเข้าถึงได้สะดวก (Schramm, 1973) 

 
กลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบดูแลรักษา มีความสัมพันธ์กับการเปิดรับสื่อรายการวิทยุ  

กรีนเวฟ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติในระดับต่ า แต่ถึงอย่างไรก็เป็นกลุ่มที่มีระดับความสัมพันธ์สูงสุด 
อาจเนื่องมาจากเป็นกลุ่มที่มีกิจกรรมที่ชอบสอดคล้องกับแนวคิดของรายการวิทยุกรีนเวฟมากที่สุด 
คือ กิจกรรมเพ่ือสังคมและสิ่งแวดล้อม ซึ่งตรงกับรายการวิทยุกรีนเวฟที่มีแนวทาง “คลื่นวิทยุเพ่ือ
สิ่งแวดล้อม” ในการปฏิบัติงานของสถานี โดยสิ่งแวดล้อมของรายการวิทยุกรีนเวฟ คือ สิ่งที่อยู่รอบตัว
เรา เช่น สังคม เพ่ือนมนุษย์ ธรรมชาติและสิ่งก่อสร้าง เพ่ือให้ผู้ฟังสามารถจับต้องได้  (กลไกร เมฆ
ไกรศรี, 2554) ดังนั้นอาจกล่าวได้ว่าเป็นกลุ่มที่มีทัศนคติและค่านิยมสอดคล้องกับแนวคิดของสถานี
มากที่สุด ซึ่งทัศนคติเป็นความชอบและความโน้มเอียงต่อเรื่องต่างๆ ส่วนค่านิยมเป็นหลักพ้ืนฐานที่
ผู้รับสารยึดถือ เป็นความรู้สึกว่าควรหรือไม่ควรท าสิ่งใดกับสภาพแวดล้อมและบุคคลรอบตัวเรา โดยมี
อิทธิพลในการเปิดรับสื่อต่างๆ ของผู้รับสาร (Todd Hunt และ Brent D. Euben อ้างถึงใน ปรมะ 
สตะเวทิน, 2546)  
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กลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบสมดุลชีวิต มีความสัมพันธ์กับการเปิดรับสื่อรายการวิทยุ  
กรีนเวฟ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติในระดับต่ ามาก สาเหตุน่าจะมาจากกลุ่มนี้ให้ความส าคัญกับเรื่อง
หน้าที่การงานมากเพ่ือพัฒนาตนเองให้ส าเร็จ ดังนั้นเวลาส่วนใหญ่จึงทุ่มเทหมดไปกับการท างาน แต่
ถึงอย่างไรก็ยังมีการเปิดรับฟังรายการวิทยุกรีนเวฟอยู่เมื่อพวกเขาต้องการผ่อนคลาย แต่พวกเขาจะ
สนใจรับฟังแต่รายการเพลงเท่านั้น และยังเป็นกลุ่มที่สนใจงานการกุศล การช่วยเหลือสัตว์ 
ทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม แต่ทว่าพวกเขาอาจไม่มีเวลาว่างเพียงพอที่จะไปท ากิ จกรรม
เหล่านั้น จึงอาจท าการช่วยเหลือผ่านสื่อ เพราะทุกวันนี้คนในสังคมเมืองเริ่มตระหนักถึงปัญหาเรื่อง
สิ่งแวดล้อมมากข้ึน เช่น ปัญหาโลกร้อน ปัญหาพื้นที่สีเขียว (เทิดเกียรติ ศักดิ์ค าดวง, 2553: ออนไลน์)
ยิ่งไปกว่านั้นยังเป็นกลุ่มที่ชอบติดตามข่าวสาร หรือเหตุการณ์ต่างๆ จากสื่อเสมอ ซึ่งสอดคล้องกับที่ 
Atkin (1972) กล่าวว่า การเปิดรับสื่อท าให้ผู้รับสารมีความรู้ในเรื่องต่างๆ เช่น เหตุการณ์ใหม่ที่เกิดขึ้น 
ซึ่งข้อมูลที่ผู้รับสารแต่ละคนได้รับสามารถน ามาใช้ประโยชน์ได้อย่างหลากหลายขึ้นอยู่กับสถานการณ์
ของการสื่อสาร 

 
กลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบงานดี เศรษฐกิจเดิน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเปิดรับ

สื่อรายการวิทยุกรีนเวฟ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติในระดับต่ ามาก อาจเป็นเพราะว่าได้ใช้เวลาส่วน
ใหญ่หมดไปการท างาน และห่วงใยเศรษฐกิจ จึงไม่ค่อยเปิดรับฟังรายการวิทยุกรีนเวฟ แต่ก็อาจมีการ
เปิดรับบ้างเมื่อพวกเขาอยากใช้ประโยชน์ทางสังคมจากสื่อ (Social utility) คือ การที่บุคคลต้องการ
เป็นส่วนหนึ่งของสังคมท่ีพวกเขาอาศัยอยู่ ซึ่งผู้รับสารสามารถเอาเรื่องที่เปิดรับจากสื่อไปคุยกับบุคคล
รอบข้างได้ เช่น บทสนทนาในชีวิตประจ าวัน (Dominick, 1999) ดังนั้นคนกลุ่มนี้จึงสามารถเอาเรื่อง
ที่เปิดรับจากรายการวิทยุกรีนเวฟไปคุยกับคนในที่ท างานได้  

 
กลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบสมัยนิยมแวดวงบันเทิง มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ

เปิดรับสื่อรายการวิทยุกรีนเวฟ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติในระดับต่ า โดยเป็นกลุ่มที่มีระดับ
ความสัมพันธ์อยู่ในอันดับที่สอง เนื่องมาจากเป็นกลุ่มสนใจเรื่องวงการบันเทิง มีบุคคลที่ชื่นชอบ และ
มักเล่นเกมชิงรางวัลทางวิทยุ จึงถือได้ว่าเป็นกลุ่มที่เปิดรับรายกา รวิทยุกรีนเวฟเพ่ือพักผ่อน 
(Relaxation) ซึ่งเป็นสภาวะที่จะเกิดขึ้นเมื่อบุคคลเกิดความเครียด โดยพวกเขาจะเลือกเปิดรับสื่อ 
เพ่ือหาวิธีผ่อนคลายความเครียดที่สะสมไว้ เช่น การดูหนัง ฟังเพลง (Dominick, 1999) 
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สมมติฐานที่ 2 รูปแบบการด าเนินชีวิตมีความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้ฟังต่อรายการ
วิทยุกรีนเวฟ 

 
จากการทดสอบสมมติฐานด้วยวิธีทางสถิติ พบว่า กลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้ฟัง

รายการวิทยุกรีนเวฟทั้งหมดมีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อรายการวิทยุกรีนเวฟ โดยมีความสัมพันธ์
เชิงบวก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติทั้งหมด ซึ่งสามารถอภิปรายผลได้ ดังนี้ 

 
กลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบอนุรักษ์นิยม มีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อรายการวิทยุ

กรีนเวฟ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติในระดับต่ ามาก สาเหตุน่าจะมาจากเป็นกลุ่มที่มีจิตส านึกดีต่อสังคม 
สิ่งแวดล้อมและทรัพยากรธรรมชาติ รวมถึงการช่วยเหลือผู้อื่นทางด้านต่างๆ ซึ่งสอดคล้องกับกิจกรรม
ของรายการวิทยุกรีนเวฟ เช่น กิจกรรมบริจาคเลือด กิจกรรมรักกัน รักษ์ทะเล เป็นต้น  ยิ่งไปกว่านั้น
ยังเป็นกลุ่มที่มีความเป็นตัวของตนเองสูงและมองโลกแง่ดี ดังนั้นพวกเขาจึงอาจเกิดความรู้สึกที่ดีต่อ
แนวทางการด าเนินงานเพ่ือสังคมและสิ่งแวดล้อมของรายการวิทยุกรีนเวฟ ซึ่งเป็นปัจจัยที่ก่อให้เกิด
ความภักดีข้ึน 

 
กลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบสนุกสนานสไตล์ตนเอง มีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อ

รายการวิทยุกรีนเวฟ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติในระดับต่ ามาก โดยความภักดีน่าจะมาจากกลุ่มนี้ชื่น
ชอบความบันเทิง และนิยมท ากิจกรรมต่างๆ นอกบ้าน เช่น การไปดูคอนเสิร์ต การท่องเที่ยวใน
วันหยุด ซึ่งรายการวิทยุกรีนเวฟเล่นเกมเพ่ือชิงรางวัลเหล่านี้อย่างต่อเนื่อง รวมถึงเป็นสถานีที่
ด าเนินการจัดกิจกรรมมากที่สุด และสามารถดึงผู้ฟังเป้าหมายให้เข้ามามีส่วนร่วมกับกิจกรรมต่างๆ 
ของสถานีได้เป็นอย่างดี (ผู้จัดการออนไลน์, 2551: ออนไลน์) แต่ถึงอย่างไรก็ยังเป็นกลุ่มที่มีโลก
ส่วนตัวสูง จึงอาจเลือกฟังและให้ความสนใจเฉพาะเวลาที่ตนต้องการ 

 
กลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบบ้านคือวิมาน มีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อรายการวิทยุ

กรีนเวฟ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติในระดับต่ ามาก โดยสาเหตุอาจเนื่องมาจากกลุ่มนี้ให้ความส าคัญกับ
บ้านและครอบครัว รวมถึงชอบท ากิจกรรมต่างๆ ร่วมกัน ซึ่งรายการวิทยุกรีนเวฟ เน้นการเปิดเพลงช้า 
ประเภทฟังสบาย (Easy listening) ให้ความรู้สึกอบอุ่นเป็นมิตร จึงสามารถรับฟังได้ทุกช่วงวัยของ
ครอบครัว รวมถึงมีการสร้างอารมณ์เชื่อมโยงกับผู้ฟังได้ค่อนข้างสูงตามแนวคิด “เพลงดีดีกับ
ความรู้สึกดีดี” ของสถานี (ผู้จัดการออนไลน์, 2551: ออนไลน์) โดย ความผูกพันทางอารมณ์ 
(Emotional bonding) เป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่ก่อให้เกิดความภักดี เพราะเป็นความรู้สึกเชื่อมโยงผูกพัน
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ต่อตราสินค้าของผู้บริโภค โดยสามารถพัฒนาเป็นความชอบและคุณค่าของตราสินค้าตามมา (สุธา
ทิพย์ ชูเกียรติโรจน์, 2552) 

 
กลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบดูแลรักษา มีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อรายการวิทยุ  

กรีนเวฟ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติในระดับต่ า และเป็นกลุ่มที่มีระดับความสัมพันธ์สูงสุด โดยสาเหตุ
น่าจะมาจากกลุ่มนี้มีกิจกรรมที่ท าตรงกับแนวทางของรายการวิทยุกรีนเวฟ ซึ่งท าให้พวกเขาเกิด
ทัศนคติที่ดีต่อรายการ ดังที่ Hoyer and MacInnis (2001) กล่าวว่า ทัศนคติเป็นการประเมิน
ความรู้สึกชอบหรือไม่ชอบโดยรวมของผู้บริโภคที่มีต่อวัตถุ บุคคลหรือการกระท า และส่งผลต่อการ
ประเมินตราสินค้า ซึ่งแต่ละบุคคลจะมีทัศนคติแตกต่างกัน โดยหลังจากผู้ฟังเกิดทัศนคติที่ดีต่อสถานี
แล้วอาจมีการประเมินความพึงพอใจของพวกเขาที่มีต่อรายการวิทยุกรีนเวฟ ซึ่งเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อ
การเกิดความภักดีของผู้ฟัง เพราะความพึงพอใจสามารถสร้างความสัมพันธ์ในระยะยาวกับบริษัทจน
เกิดเป็นความภักดีต่อตราสินค้าได้ (Kotler & Keller, 2012) ดังนั้นคนที่มีรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบ
ดูแลรักษาน่าจะมีทัศนคติ และพฤติกรรมสอดคล้องกับแนวทางการท างานของรายการวิทยุกรีนเวฟ 
จึงเกิดความพึงพอใจ และพัฒนามาสู่ความภักดีทั้งทางด้านทัศนคติและพฤติกรรมต่อรายการวิทยุ  
กรีนเวฟ 

 
กลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบสมดุลชีวิต มีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อรายการวิทยุ  

กรีนเวฟ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติในระดับต่ า โดยกลุ่มนี้จะให้ความส าคัญกับสมดุลชีวิตทั้งเรื่องหน้าที่
การงานและเรื่องส่วนตัว ซึ่งจะท างานอย่างมีเป้าหมายเพ่ือพัฒนาต่อยอดความส าเร็จ แต่อีกด้านหนึ่ง
พวกเขาก็มีการจัดสรรเวลาส าหรับการผ่อนคลายจากการท างาน ซึ่งกลุ่มนี้จะสนใจฟังวิทยุเฉพาะ
รายการเพลงเท่านั้น โดยพวกเขาจะลดตัวเลือกในการฟังรายการเพลงสถานีอ่ืน และมาเปิดรับ
รายการวิทยุกรีนเวฟ เนื่องจากมีความสนใจคล้ายกับแนวทางของสถานี เช่น  การร่วมงานการกุศล 
หรือการแก้ไขปัญหาสิ่งแวดล้อม ดังนั้นเมื่อมีการรับฟังบ่อยๆ จึงเกิดพฤติกรรมและทัศนคติที่ดี พัฒนา
ไปถึงการเกิดความภักดีขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับการลดตัวเลือกและพฤติกรรมนิสัย (Choice reduction 
and habit) คือ พฤติกรรมนิสัยโดยธรรมชาติของผู้บริโภคซึ่งมักจะท าการลดตัวเลือกของตราสินค้า 
ซึ่งเป็นปัจจัยที่ก่อให้เกิดความภักดี (สุธาทิพย์ ชูเกียรติโรจน์, 2552) 

 
กลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบงานดี เศรษฐกิจเดิน มีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อรายการ

วิทยุกรีนเวฟ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติในระดับต่ ามาก อาจเป็นเพราะว่าได้ใช้เวลาส่วนใหญ่หมดไป
การท างาน และห่วงใยเศรษฐกิจ จึงไม่ค่อยมีความภักดีต่อรายการวิทยุกรีนเวฟมากนัก แต่ก็ยังมีระดับ
ของความภักดีอยู่ เนื่องจากเป็นกลุ่มเปิดรับฟังอยู่บ้างในบางโอกาสที่พวกเขาว่าง 
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กลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบสมัยนิยมแวดวงบันเทิง มีความสัมพันธ์กับกับความภักดีต่อ
รายการวิทยุกรีนเวฟ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติในระดับต่ า ทั้งนี้น่าจะเป็นเพราะว่าเป็นกลุ่มที่รักและ
สนใจเรื่องที่ก าลังอยู่ในสมัยนิยม โดยเฉพาะเรื่องในวงการบันเทิงจึงมักมีบุคคลที่ชื่นชอบ ซ่ึงสามารถ
เป็นผู้ด าเนินรายการได้ ซ่ึงสอดคล้องกับรายการวิทยุกรีนเวฟที่ให้ความส าคัญกับผู้ด าเนินรายการ โดย
แต่ละคนจะต้องมีลักษณะและเอกลักษณ์ที่ชัดเจน รวมถึงท าการสื่อสารระหว่างผู้พูดกับผู้ฟังในแบบที่
พอดีและลงตัว เพ่ือท าให้ผู้ฟังเกิดความรู้สึกที่ดีและความผูกพันตามมา (กลไกร เมฆไกรศรี, 2554)
สอดคล้องกับที่ Aaker (1991) กล่าวว่า ความผูกพันเป็นจุดแข็งที่สุดของตราสินค้าที่ส าคัญมาก
ส าหรับความภักดี ดังนั้นหากตราสินค้าสามารถท าให้ผู้บริโภคเกิดความผูกพันได้มากจะท าให้ผู้บริโภค
เกิดความรักและผูกพันทั้งทางด้านพฤติกรรมและความรู้สึก เช่น การพูดถึงข้อดี การแนะน าตราสินค้า 
ซึ่งเป็นการสื่อสารในเชิงบวกของผู้บริโภคเกี่ยวกับตราสินค้าทีผู่กพันไปยังบุคคลอ่ืน 

 
สมมติฐานที่ 3  การเปิดรับสื่อของผู้ฟังมีความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้ฟังต่อรายการ

วิทยุกรีนเวฟ 
 
จากการทดสอบสมมติฐานด้วยวิธีการทางสถิติ พบว่า การเปิดรับสื่อของผู้ฟัง มีความสัมพันธ์

กับความภักดีของผู้ฟังต่อรายการวิทยุกรีนเวฟ โดยมีความสัมพันธ์เชิงบวก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
จึงเป็นไปตามสมมติฐาน สามารถสรุปผลการวิจัยได้ว่า เมื่อผู้ฟังมีการเปิดรับฟังรายการวิทยุ  
กรีนเวฟมาก ก็จะท าให้มีความภักดีต่อรายการวิทยุกรีนเวฟมากขึ้นด้วย 

 
โดยสอดคล้องกับงานวิจัยของ เพ็ญนภา รุ่งโรจน์วัฒนา (2555) ที่ท าการศึกษาเรื่อง “การ

เปิดรับข่าวสารและความภักดีของสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจศิลปิน Room39” ที่พบว่า การเปิดรับ
ข่าวสารจากสื่อเฟซบุ๊กมีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อศิลปิน Room39 โดยมีความสัมพันธ์เชิงบวก 
ในระดับปานกลาง ซึ่งมีความคล้ายคลึงกับงานวิจัยชิ้นนี้ตรงที่ผู้รับสารมีการเปิดรับสื่ อประเภทเดียว 
และมีความสัมพันธ์กับความภักดี ระดับปานกลางเช่นกัน 

 
หากพิจารณตามกระบวนการเปิดรับสื่อของ Klapper (1960) สี่ขั้นตอน พบว่า ผู้ฟังจะเลือก

เปิดรับ (Selective exposure) สื่อที่มีความสอดคล้องกับความคิดเห็น ความสนใจและทัศนคติของ
ตน เพ่ือตอบสนองความต้องการ และต่อมาเม่ือพวกเขาเลือกเปิดรับรายการวิทยุกรีนเวฟแล้วจะเลือก
ให้ความสนใจ (Selective Attention) ต่อเนื้อหาที่สอดคล้องกับความคิด ทัศนคติ และความเชื่อของ
ตน เช่น เลือกสนใจกิจกรรมเพ่ือสิ่งแวดล้อมของรายการวิทยุกรีนเวฟ เพราะเป็นคนที่ห่วงใยสังคม 
จากนั้นพวกเขาจะท าการตีความหมายสิ่งต่างๆ บนพ้ืนฐานของประสบการณ์ ความเชื่อ และความ
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ต้องการของแต่ละบุคคล ซึ่งเป็นขั้นเลือกรับรู้ (Selective perception) และสุดท้าย คือ การเลือก
จดจ า (Selective Retention) ซึ่งแต่ละวันบุคคลจะมีการเลือกเปิดรับสื่อมากมาย แต่ถึงอย่างไร
บุคคลก็ไม่สามารถจดจ าสารได้ทั้งหมด ดังนั้นบุคคลจะเลือกจดจ าเฉพาะสิ่งที่ตรงกับทัศนคติ ความ
คิดเห็นของตนเอง ดังนั้นระดับความสัมพันธ์ของความภักดีจึงขึ้นอยู่กับการเปิดรับรายการวิทยุ 
กรีนเวฟของผู้ฟัง 

 
ความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อและความภักดีของผู้ฟังต่อรายการวิทยุกรีนเวฟอยู่ใน

ระดับปานกลาง น่าจะเป็นเพราะผู้ฟังได้ท าการเปิดรับ ให้ความสนใจ เลือกรับรู้และจดจ า จนเกิดเป็น
พฤติกรรมที่เคยชินในการฟังก่อให้เกิดเป็นความภักดีทางด้านพฤติกรรม (Behavioral loyalty) คือ 
การวัดความภักดีจากรูปแบบพฤติกรรมการบริโภคของกลุ่มเป้าหมาย เช่น การฟังซ้ า  (Gremler & 
Brown, 1996) ซึ่งท าให้ผู้ฟังมีทัศนคติต่อรายการวิทยุกรีนเวฟทางด้านต่างๆ เช่น เพลงที่เปิด ผู้ด าเนิน
รายการ กิจกรรมเพ่ือสังคมและสิ่งแวดล้อม แตกต่างกันไป สอดคล้องกับที่ Hanna and Wozniak 
(2001) กล่าวว่า ทัศนคติเป็นความโน้มเอียงของความรู้สึกชอบหรือไม่ชอบที่ผู้บริโภคมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
ซึ่งเกิดจากการเรียนรู้ (Learned) ผ่านประสบการณ์โดยตรง และข้อมูลจากสื่อหรือคนรู้จัก โดย
ทัศนคติจะมีความม่ันคง สม่ าเสมอ (Consistency) สามารถเปลี่ยนแปลงได้แต่ต้องใช้ระยะเวลา และ
สุดท้ายจะน าไปสู่พฤติกรรมการตอบสนอง (Responsive) ของผู้บริโภคในเชิงบวกหรือลบที่พวกเขามี
ต่อตราสินค้า โดยความภักดีของสื่อวิทยุนั้นอารมณ์ ความรู้สึกถือเป็นสิ่งส าคัญดังที่ Zeithaml et al. 
(2012) กล่าวว่า ปัจจัยด้านอารมณ์เป็นสิ่งส าคัญในการประเมินความภักดีของธุรกิจที่จับต้องไม่ได้ 
โดยหากผู้บริโภคได้รับประสบการณ์ในเชิงบวกจะท าให้เกิดความรู้สึกที่ดี และเป็นความทรงจ าที่ดีของ
ผู้บริโภคเวลาที่พวกเขานึกถึง 

 
ถึงอย่างไรทั้งพฤติกรรม และทัศนคติต่างเป็นองค์ประกอบส าคัญที่จะก่อให้เกิดความภักดีของ

ผู้ฟังที่มีต่อรายการวิทยุกรีนเวฟ สอดคล้องกับที่ Gronroos (2000) กล่าวว่า ความภักดีต่อตราสินค้า
เป็นการสนับสนุนของผู้บริโภคทางด้านต่างๆ ทั้งด้านพฤติกรรม เช่น การซื้อซ้ า การบอกต่อ  และ
แนะน าแก่คนรู้จัก และด้านทัศนคติที่เป็นความรู้สึกเชิงบวกต่อตราสินค้า เช่น ผู้บริโภครู้สึกชื่นชอบ 
ผูกพัน และเห็นคุณค่าของตราสินค้านั้น โดยพฤติกรรมและทัศนคติเป็นสิ่งที่สามารถเปลี่ยนแปลงได้ 
ดังนั้นหากผู้ฟังมีการเปิดรับฟังรายการวิทยุกรีนเวฟมากขึ้น ก็จะท าให้มีความภักดีต่อรายการวิทยุกรีน
เวฟมากขึ้นด้วย 

 
ความภักดีของผู้ฟังรายการวิทยุกรีนเวฟสามารถเพ่ิมขึ้นได้ เพราะความภักดีมีหลายระดับ

ตั้งแต่ผู้บริโภคท่ีไม่มีความภักดีต่อตราสินค้า (No brand lotalty) จนถึงผู้บริโภคท่ีผูกพันกับตราสินค้า 
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(Committed buyer) ซึ่งระดับความภักดีของผู้บริโภคอาจไม่ได้เกิดแบบเรียงล าดับขึ้นไปทีละขั้น แต่
สามารถเกิดขึ้นพร้อมกันหรือสลับระดับขั้นตามความเหมาะสมของปัจจัยแวดล้อมที่เกิดขึ้นกับ
ผู้บริโภคแต่ละบุคคล (Griffin, 2012)  

 
ด้วยเหตุนี้รายการวิทยุกรีนเวฟจึงควรท าการเพิ่มความภักดีของผู้ฟัง ซึ่งสิ่งหนึ่งที่สามารถช่วย

เสริมสร้างความสัมพันธ์ที่พวกเขามีต่อตราสินค้าได้ คือ การสร้างความตระหนักต่อตราสินค้า การรับรู้
คุณภาพ และประสิทธิผลของเอกลักษณ์ตราสินค้าที่ชัดเจน Aaker (1996) ซึ่งรายการวิทยุกรีนเวฟมี
การสร้างแนวทางการท างานของสถานที่เด่นชัดตั้งแต่ก่อตั้ง โดยก าเนิดมาด้วยเอกลักษณ์บนความ
แตกต่างจากสถานีรายการเพลงอื่นๆ ด้วยแนวคิด “รายการวิทยุเพ่ือสิ่งแวดล้อม” และมีกิจกรรมต่างๆ 
ที่สนับสนุนแนวคิดนี้อย่างดีมาโดยตลอด เพ่ือให้ผู้ฟังทั้งหน้าเก่า หน้าใหม่เกิดความตระหนักและรับรู้
ในแนวทางการด าเนินงานของสถานี 

 
อย่างไรก็ตาม รายการวิทยุกรีนเวฟสามารถด าเนินรายการมาได้อย่างต่อเนื่องถึง 22 ปี ซึ่ง

เป็นความส าเร็จที่ยาวนานที่สุดบนหน้าปัดสถานีรายการวิทยุเพลงไทยสากล ระบบเอฟเอ็ม ด้วย
เอกลักษณ์บนความแตกต่างคือ รายการวิทยุเพ่ือสิ่งแวดล้อม จนเป็นตราสินค้าที่แข็งแกร่งและเด่นชัด 
ดังนั้นจากการด าเนินงานที่แข็งแกร่งของสถานีท าให้ผู้ฟังมีความภักดีหลายระดับแตกต่างกันไป ซึ่ง
ขึ้นอยู่กับปัจจัยต่างๆ ของผู้ฟัง 

 
ข้อเสนอแนะท่ัวไป 

 
 ผลการวิจัยเรื่องรูปแบบการด าเนินชีวิต การเปิดรับสื่อ และความภักดีของผู้ฟังรายการวิทยุ
กรีนเวฟมีประโยชน์ต่อเจ้าของตราสินค้า นักการตลาด นักสื่อสารการตลาด นักประชาสัมพันธ์ และ
บุคคลอ่ืนๆ ที่สนใจ ในการน าไปประยุกต์ใช้เพ่ือเป็นแนวทางในการศึกษา การพัฒนาและปรับปรุง
รูปแบบรายการให้สอดคล้องกับกลุ่มผู้ฟังเป้าหมาย รวมถึงตอบสนองความต้องการของผู้ฟังได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ โดยสามารถน าไปประยุกต์ใช้ได้ ดังนี้ 
 

1. ด้านรูปแบบการด าเนินชีวิต ในงานวิจัยชิ้นนี้ผู้ฟังรายการวิทยุกรีนเวฟมีรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตด้านกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็นแตกต่างกันไป ซึ่งเมื่อพิจารณาถึงแต่ละกลุ่ม
รูปแบบการด าเนินชีวิตสามารถเสนอแนะได้ ดังนี้ 
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กลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบอนุรักษ์นิยม เป็นกลุ่มที่มีพลังความคิดเชิงบวกและมี
จิตส านึกที่ดีต่อเรื่องต่างๆ เช่น วัฒนธรรม เศรษฐกิจ การเมือง สังคมและสิ่งแวดล้อม ดังนั้นจึงควร
เสริมสร้างกิจกรรมเก่ียวกับการช่วยเหลือด้านต่างๆ แต่เป็นการช่วยเหลือที่สามารถท าได้โดยไม่ใช้เวลา
มาก เนื่องจากคนกลุ่มนี้มีความสนใจและความคิดเห็นที่ดีต่อเรื่องต่างๆ แต่มีเวลาว่างน้อย  

 
กลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบสนุกสนานสไตล์ตนเอง เป็นกลุ่มที่ด าเนินชีวิตอย่าง

สนุกสนาน ชอบกิจกรรมผ่อนคลายนอกบ้าน ดังนั้นจึงควรจัดกิจกรรมบันเทิงทั้งในและนอกรายการ 
เช่น การแจกบัตรชมคอนเสิร์ตหรือละครเวที การพาไปเที่ยว เป็นต้น รวมถึงกลุ่มนี้ยังชอบน าปัญหาไป
ปรึกษากับเพ่ือนหรือคนสนิท ดังนั้นหากรายการวิทยุกรีนเวฟสามารถสร้างความรู้สึกเชื่อมโยงที่
เปรียบเสมือนเพ่ือนของพวกเขาได้ ก็จะสามารถสร้างความผูกพันเพ่ือให้เกิดความภักดีในระยะยาวได้
เช่นกัน อาทิ การตั้งหัวข้อเก่ียวกับปรึกษาปัญหาชีวิตในช่วงคลับฟรายเดย์  

 
กลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบบ้านคือวิมาน เป็นกลุ่มที่ให้ความส าคัญกับบ้านและ

ครอบครัว โดยชอบอยู่บ้านในวันหยุด และใช้เวลาว่างร่วมกับคนในครอบครัว ดังนั้นจึงควรจัด
กิจกรรมที่ส่งเสริมการใช้เวลาอยู่ร่วมกับคนในครอบครัว ซึ่งสามารถเชื่อมโยงกับเทศกาลต่างๆ ได้ เช่น 
วันเด็ก วันแม่ และวันพ่อ 

 
กลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบดูแลรักษา เป็นกลุ่มที่ใส่ใจสังคม และสิ่งแวดล้อม รวมถึง

ชอบงานอาสาสมัครด้านต่างๆ จึงถือได้ว่าเป็นกลุ่มที่มีรูปแบบการด าเนินชีวิตสอดคล้องกับแนว
ทางการด าเนินงานของสถานีมากที่สุด ดังนั้นจึงควรจัดกิจกรรมที่ส่งเสริมสังคมและสิ่งแวดล้อม 
เนื่องจากคนกลุ่มนี้มีความพร้อมที่จะลงมือท า และให้ความช่วยเหลืองานการกุศลด้านต่างๆ อยู่แล้ว 

 
กลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบสมดุลชีวิต เป็นกลุ่มที่ให้ความส าคัญกับเรื่องหน้าที่การงาน

และเรื่องส่วนตัว โดยมีการแบ่งเวลาอย่างเท่าเทียมกัน ดังนั้นทางรายการวิทยุกรีนเวฟจึงควรเปิดเพลง
ที่สามารถพัฒนาสร้างอารมณ์เชื่อมโยงกับผู้ฟัง เพ่ือท าให้พวกเขารู้สึกผ่อนคลายจากการท างาน 
รวมถึงหากมีการให้ข้อมูลข่าวสารที่เป็นประโยชน์จะช่วยดึงดูดความสนใจและการเปิดรับจากคนกลุ่ม
นี้ เพราะเป็นกลุ่มที่ชอบติดตามข่าวสารหรือเหตุการณ์ต่างๆ จากสื่อ 

 
กลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิต งานดี เศรษฐกิจเดิน เป็นกลุ่มท่ีให้ความส าคัญกับการท างานและ

เศรษฐกิจ รวมถึงเป็นกลุ่มที่มีเวลาว่างน้อย ดังนั้นรายการวิทยุกรีนเวฟจึงควรให้ข้อมูลที่มีประโยชน์
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และสามารถปรับประยุกต์ใช้ในชีวิตประจ าวันของพวกเขาได้ รวมถึงเปิดเพลงที่ท าให้ผู้ฟังรู้สึก  
ผ่อนคลาย 

 
กลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบสมัยนิยม แวดวงบันเทิง เป็นกลุ่มที่รักและสนใจเรื่องที่ก าลัง

อยู่ในสมัยนิยม โดยเฉพาะเรื่องในวงการบันเทิง จึงมีบุคคลที่ตนชื่นชอบและชอบเล่นเกมชิงรางวัลทาง
วิทยุ ดังนั้นรายการวิทยุกรีนเวฟจึงควรเสริมสร้างเสน่ห์ของผู้ด าเนินรายการวิทยุให้มีเอกลักษณ์ของแต่
ละคนที่ชัดเจน เพ่ือให้พวกเขาเป็นที่ชื่นชอบและเปรียบเสมือนเพ่ือนของคนกลุ่มนี้ รวมทั้งมีกิจกรรม
เล่นเกมชิงรางวัลที่หลากหลาย ตื่นเต้น ท้าทาย เพื่อตอบสนองความต้องการของคนกลุ่มนี้ 

 
 ดังนั้นจะเห็นได้ว่ารูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้ ฟังรายการวิทยุกรีนเวฟแต่ละกลุ่มให้
ความส าคัญต่อเรื่องต่างๆ แตกต่างกันไป ดังนั้นนักการตลาด หรือนักประชาสัมพันธ์จึงควรท าความ
เข้าใจธรรมชาติของทุกกลุ่ม เพ่ือที่จะสามารถสื่อสารไปถึงพวกเขาได้อย่างเหมาะสม 
 

2. ด้านการเปิดรับสื่อ  ผลการวิจัยด้านการเปิดรับสื่อท าให้นักการตลาดและนัก
ประชาสัมพันธ์ทราบถึงความบ่อยครั้งในการเปิดรับ ระยะเวลาในการฟัง ช่วงเวลาที่นิยมฟัง ช่องทาง
ในการรับฟัง และเหตุผลที่เปิดรับ ซึ่งเป็นข้อมูลส าคัญที่จะช่วยในการวางรูปแบบรายการ รวมถึง
โฆษณาต่างๆ ของทางสถานี เช่น การวางโฆษณาในช่วงที่คนเปิดรับฟังเยอะที่สุด หรือการวางรูปแบบ
รายการที่มีเกมและกิจกรรมอย่างเหมาะสมในช่วงเวลาต่างๆ รวมทั้งการให้ความส าคัญของช่อง
ทางการเปิดรับ เพราะถึงแม้ว่าผลการวิจัยพบว่าผู้ฟังส่วนมากเปิดรับผ่านสื่อวิทยุ แต่แนวโน้มความ
นิยมของการกระจายเสียงผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตก าลังเพ่ิมขึ้นเรื่อยๆ  จึงควรเตรียมตัวรับมือกับ
พฤติกรรมผู้บริโภคท่ีก าลังจะเปลี่ยนแปลงไป 

 
3. ด้านความภักดี การวิจัยชิ้นนี้ได้ท าการวัดความภักดีท้ังทางด้านพฤติกรรมและทัศนคติ ซึ่ง

จากผลที่ได้พบว่า ผู้ฟังมีความภักดีด้านพฤติกรรมมากกว่าทัศนคติ ดังนั้นนักการตลาดและนัก
ประชาสัมพันธ์จึงควรให้ความส าคัญกับการเพ่ิมความภักดีด้านทัศนคติ เช่น สร้างความพึงพอใจ 
ความชอบ และความผูกพันของผู้ฟังที่มีต่อรายการวิทยุกรีนเวฟให้เพ่ิมมากขึ้น เพ่ือน าไปสู่การเกิด
ความภักดีในระยะยาว และควรท าต่อเนื่องอย่างสม่ าเสมอ เพราะระดับของความภักดีเป็นสิ่งที่
สามารถเปลี่ยนแปลงได้ตลอดเวลา รวมถึงในบางครั้งไม่ได้ถูกแสดงออกมาอย่างทันที 

 
ข้อเสนอแนะในด้านต่างๆ ที่กล่าวมาข้างต้นสามารถช่วยให้เจ้าของตราสินค้า นักการตลาด 

นักสื่อสารการตลาด นักประชาสัมพันธ์ และบุคคลอ่ืนๆ ผู้ที่สนใจ เข้าใจถึงรูปแบบการด าเนินชีวิต 
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การเปิดรับสื่อ และความภักดีของผู้ฟังรายการวิทยุกรีนเวฟ เพ่ือที่จะสามารถท าการสื่อสารการตลาด
อย่างเหมาะสมไปยังกลุ่มเป้าหมาย และก่อให้เกิดความภักดีระยะยาวกับรายการวิทยุกรีนเวฟได้ 
มากที่สุด 

 
ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยในอนาคต 

 
1. การวิจัยชิ้นนี้มีขอบเขตในการศึกษาเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานครเท่านั้น แต่รายการวิทยุ

กรีนเวฟมีพ้ืนที่ในการกระจายเสียงคลื่นวิทยุทั้งในเขตกรุงเทพและปริมณฑล รวมถึงมีการออกอากาศ
ผ่านสัญญาณอินเทอร์เน็ตท าให้คนในภูมิภาคอ่ืนสามารถฟังได้ ดังนั้นจึงควรขยายขอบเขตการวิจัยไปสู่
พ้ืนที่อ่ืนๆ ด้วย 

 
2. การศึกษาวิจัยในงานนี้จ ากัดเพียงรายการวิทยุกรีนเวฟสถานีเดียวเท่านั้น ดังนั้นจึงควร

ศึกษารายการวิทยุสถานีอ่ืนที่มีรูปแบบคล้ายคลึงกัน หรืออยู่ในกลุ่มเดียวกัน เพ่ือได้ข้อมูลและ
ผลการวิจัยที่เป็นประโยชน์มากยิ่งขึ้น 

 
3. งานวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงส ารวจที่มีแบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลเพียง

อย่างเดียว ซึ่งอาจไม่ได้ความครบถ้วนของข้อมูลในส่วนที่เครื่องมือแบบสอบถามไม่สามารถวัดได้อย่าง
ละเอียด เช่น อารมณ์ ความรู้สึก ดังนั้นจึงควรท าการเก็บข้อมูลแบบผสมผสาน ทั้งการวิจัยเชิง
คุณภาพควบคู่กับวิธีเชิงปริมาณ เช่น การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก หรือการสนทนากลุ่ม 

  
4. งานวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาท าความเข้าใจจากมุมมองของผู้รับสารเพียงอย่างเดียว ไม่ได้

ศึกษาครอบคลุมถึงผู้ผลิตทางด้านกระบวนการท างาน รูปแบบรายการ หรือกลยุทธ์การสื่อสารเพ่ือ
สร้างความสัมพันธ์ และวิธีการรักษาความภักดีของกลุ่มเป้าหมายเอาไว้ ดังนั้นในงานวิจัยครั้งหน้าจึง
ควรท าการศึกษาและวิเคราะห์จากมุมมองของผู้ผลิตด้วย 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง “รูปแบบการด าเนินชีวิต การเปิดรับสื่อ และความภักดีของผู้ฟังรายการวิทยุกรีนเวฟ” 

 
ค าชี้แจง แบบสอบถามชุดนี้เป็นส่วนหนึ่งของการวิจัยเพ่ือการศึกษาระดับปริญญาโท คณะ
นิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ผู้วิจัยขอความร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถาม โดย
ตอบตามความเป็นจริง ซึ่งข้อมูลจากแบบสอบถามนี้จะน ามาใช้เป็นประโยชน์ส าหรับการศึกษาเท่านั้น 
ข้อมูลที่ทา่นตอบท้ังหมดนี้จะถือเป็นความลับและผู้วิจัยจะน าเสนอผลการวิจัยในผลรวม 
---------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 
 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง  กรุณาท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกับสภาพความเป็นจริงของท่านในปัจจุบัน 
 
1. เพศ      ชาย     หญิง 
 
2. อายุ      20-29 ปี       40-49 ปี   
      30-39 ปี       50 ปีขึ้นไป 
 
3. ระดับการศึกษา    มัธยมศึกษาตอนต้นหรือต่ ากว่า    ปริญญาตรี  

   มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.     สูงกว่าปริญญาตรี 
      อนุปริญญา/ปวส.      อ่ืนๆ............................. 
 
4. อาชีพ     นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา     ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย 

   พนักงานบริษัทเอกชน     รับจ้าง 
      รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ    อ่ืนๆ......................... 
 
5. รายได้ส่วนบุคคล/เดือน    น้อยกว่า 10,000 บาท     30,001–40,000 บาท 

   10,001–20,000 บาท     40,001–50,000 บาท 
      20,001–30,000 บาท     50,001 บาทข้ึนไป 
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ส่วนที่ 2.1 ข้อมูลเกี่ยวกับรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านกิจกรรมของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง  กรณุาท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกับตัวท่านมากท่ีสุดเพียงข้อเดียว 
 

กิจกรรม มากที่สุด มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

1. ท างานล่วงเวลาหรือวันหยุด      
2. ท างานนอกจากงานประจ าเพ่ือหารายได้พิเศษ      
3. สัมมนาหรืออบรมหลักสูตรที่เป็นประโยชน์ 

กับงาน 
     

4. ท างานบ้านในเวลาว่าง      
5. ชอบท าสวนหรือดูแลต้นไม้ในเวลาว่าง      
6. ชอบท างานศิลปะ งานฝีมือ เป็นงานอดิเรก      
7. ไปงานสังสรรค์ และงานรื่นเริงตามเทศกาล      
8. ไปพบปะใช้เวลาเจอเพ่ือน      
9. ไปชมคอนเสิร์ตหรือละครเวทีที่สนใจ      
10. ลาพักร้อนเพ่ือไปท่องเที่ยวต่างประเทศ      
11. ไปท่องเที่ยวต่างจังหวัดในวันหยุด      
12. ใช้เวลาว่างในการท่องอินเทอร์เน็ต      
13. ชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์      
14. อ่านหนังสือเพ่ือความเพลิดเพลิน      
15. ฟังวิทยุเพื่อความบันเทิง      
16. เข้าร่วมกิจกรรมกลุ่มต่างๆ เช่น กลุ่มอนุรักษ์      
17. เป็นสมาชิกชมรมหรือกลุ่มต่างๆ ที่สนใจ      
18. ใช้เวลาร่วมกับสมาชิกในครอบครัว      
19. ร่วมเป็นอาสาสมัครช่วยงานการกุศล      
20. ร่วมกิจกรรมอนุรักษ์ทรัพยากรและ

สิ่งแวดล้อม 
     

21. ร่วมท าบุญหรือบริจาคเงินให้ผู้เดือดร้อน      
22. ซื้อของหรือเดินเล่นศูนย์การค้าหลังท างาน      
23. ซื้อของผ่านเว็บไซต์ออนไลน์      
24. รับประทานอาหารนอกบ้าน      
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กิจกรรม มากที่สุด มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

25. ชมการถ่ายทอดสดกีฬาที่ชอบ      
26. ออกก าลังกายหรือเล่นกีฬาเป็นประจ า      
27. ท ากิจกรรมที่ตื่นเต้นท้าทาย เช่น แข่งแรลลี่      
28. ดูแล หรือเล่นกับสัตว์เลี้ยง      
29.เข้าวัด สวดมนต์ และท าบุญตักบาตร      
30. ติดตามข่าวหรือสถานการณ์ต่างๆ จากสื่อ      
 
ส่วนที่ 2.2 ข้อมูลเกี่ยวกับรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความสนใจของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

 
ความสนใจ 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

เฉยๆ ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย 

อย่างยิ่ง 

31. ฉันให้ความส าคัญกับครอบครัวอย่างแรก      
32. เมื่อมีปัญหาฉันจะปรึกษาคนในครอบครัว      
33. ฉันชอบท ากิจกรรมร่วมกับครอบครัว      
34. ฉันชอบที่จะอยู่บ้านในวันหยุด      
35. ฉันชอบตกแต่งบ้านให้สวยงามน่าอยู่      
36. บ้านฉันต้องเป็นระเบียบเรียบร้อยเสมอ      
37. หน้าที่การงานเป็นเรื่องที่ฉันให้ความส าคัญ      
38. ฉันเลือกท างานที่รักมากกว่าดูจากรายได้      
39. ฉันยอมท างานหนักเพ่ือผลตอบแทนที่คุ้มค่า      
40. ฉันสนใจการแก้ไขปัญหาสิ่งแวดล้อม      
41. ฉันสนใจร่วมงานการกุศลช่วยเหลือสังคม      
42. ฉันสนใจช่วยพัฒนาชุมชนให้ก้าวหน้า      
43. เมื่อฟังวิทยุฉันสนใจแต่รายการเพลงเท่านั้น      
44. ฉันสนใจเรื่องราวในแวดวงบันเทิง       
45. ฉันสนใจที่จะเล่นเกมเพ่ือชิงรางวัลทางวิทยุ      
46. ฉันแต่งตัวในแบบของฉันมากกว่าตามแฟชั่น      
47. ฉันสนใจเรื่องท่ีก าลังอยู่ในกระแสนิยม      
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ความสนใจ 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

เฉยๆ ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 

48. ฉันชอบแต่งตัวเหมือนกับบุคคลที่ชื่นชอบ       
49. ฉันรับประทานอาหาร Fast Food ประจ า      
50. ฉันสนใจอาหารเพ่ือสุขภาพที่ดีต่อร่างกาย      
51. ฉันค านึงถึงสารอาหารก่อนจะบริโภค      
52. ฉันติดตามข่าวสาร เหตุการณ์จากสื่อต่างๆ

เสมอ 
     

53. ฉันชอบฟังวิทยุมากกว่าดูโทรทัศน์      
54. ฉันมักหาข้อมูลต่างๆ ผ่านอินเทอร์เน็ต      
55. ฉันพยายามพัฒนาตัวเองเพ่ือความส าเร็จใน

อาชีพ 
     

56. ความส าเร็จของฉัน คือ การมีเกียรติ ชื่อเสียง      
57. ฉันอยากได้รับการยอมรับ      
58. ฉันสนใจความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี      
59. ฉันชอบท่องเที่ยวทั้งในประเทศและ

ต่างประเทศ 
     

60. ฉันสนใจเรื่องการช่วยเหลือสัตว์       
 
ส่วนที่ 2.3 ข้อมูลเกี่ยวกับรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

 
ความคิดเห็น 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

เฉยๆ ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย 

อย่างยิ่ง 

61. ฉันมีความสุขและพอใจกับสิ่งที่เป็นในทุกวัน      
62. เพ่ือนมักจะมาปรึกษาปัญหากับฉัน      
63. ฉันมักปรึกษาคนอ่ืนเวลาเจอปัญหา      
64. ทุกคนควรช่วยกันรักษาธรรมชาติและ

สิ่งแวดล้อม 
     

65. คนไทยทุกวันนี้เห็นแก่ตัวกันมากขึ้น      
66. เวลาสังคมมีปัญหาพวกเราควรช่วยกันแก้ไข      
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ความคิดเห็น 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

เฉยๆ ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย 

อย่างยิ่ง 

67. การเมืองไทยเป็นเรื่องน่าเบื่อ      
68. ประชาชนที่ดีควรไปใช้สิทธิเลือกตั้ง      
69. การเมืองไม่ม่ันคงท าให้ต่างชาติไม่กล้าลงทุน      
70. องค์กรธุรกิจควรค านึงถึงส่วนรวมมากกว่า

ก าไร 
     

71. องค์กรธุรกิจควรคืนก าไรกลับสู่สังคมบ้าง      
72. โครงการเพื่อสังคมขององค์กรธุรกิจเป็นการ

สร้างภาพ 
     

73. เศรษฐกิจของประเทศก าลังจะดีขึ้นเรื่อยๆ      
74. ประชาชนควรมีส่วนร่วมในการแก้ไขปัญหา

เศรษฐกิจ 
     

75. ควรพัฒนาเศรษฐกิจควบคู่ไปกับสังคม      
76. การศึกษาต่อในหรือต่างประเทศเหมือนกัน      
77. ฉันเรียนรู้เรื่องต่างๆ มากมายจากสื่อ      
78. ประสบการณ์ท างานมีค่ากว่าปริญญาบัตร      
79. ตราสินค้าหรือราคาไม่ส าคัญเท่าความพอใจ      
80. การแต่งตัวให้ดูดีจะช่วยเพิ่มความน่าเชื่อถือ      
81. สินค้าไทยมีคุณภาพไม่แพ้สินค้าต่างประเทศ      
82. อนาคตเป็นสิ่งไม่ส าคัญ ท าปัจจุบันให้ดีที่สุด      
83. ฉันมีการวางแผนชีวิตในอนาคตไว้      
84. คนเราต้องรู้จักเก็บออมเพ่ืออนาคต      
85. การเลียนแบบวัฒนธรรมต่างชาติไมเ่สียหาย      
86. เราควรช่วยกันอนุรักษ์ศิลปวัฒนธรรมไทย      
87. คนไทยมีวัฒนธรรม เอกลักษณ์ดีๆ มากมาย      
88. ฉันชอบช่วยเหลือคนเวลาเดือดร้อน      
89. แหล่งท่องเที่ยวถูกท าลายเพราะคนขาด

จิตส านึก 
     

90. สังคมไทยจะน่าอยู่ถ้าคนเรามีน้ าใจต่อกัน      
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ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับการเปิดรับสื่อของผู้ฟังรายการวิทยุกรีนเวฟ 
ค าชี้แจง  กรุณาท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านเพียงข้อเดียว 
 
1. ท่านเปิดรับฟังรายการวิทยุกรีนเวฟ (106.5 Fm)บ่อยครั้งเพียงใด 
    ฟัง 1 วัน / สัปดาห ์       ฟัง 5-6 วัน / สัปดาห์  

   ฟัง 2 วัน / สัปดาห ์       ฟังทุกวัน 

    ฟัง 3-4 วัน / สัปดาห์ 

 
2. ท่านใช้ระยะเวลาในการฟังรายการวิทยุกรีนเวฟ (106.5 Fm) แต่ละวันเป็นเวลาประมาณเท่าใด 
    น้อยกว่า 1 ชั่วโมง       5-6 ชั่วโมง   

   1-2 ชั่วโมง        มากกว่า 6 ชั่วโมงข้ึนไป 

    3-4 ชั่วโมง  

 
3. ท่านมักจะรับฟังรายการวิทยุกรีนเวฟ (106.5 Fm) ในช่วงเวลาใดมากท่ีสุด 
    00.01–05.00 น.       15.01–20.00 น.  

   05.01–10.00 น.       20.01–24.00 น. 

    10.01–15.00 น.  

 
4. ท่านมักฟังรายการวิทยุกรีนเวฟผ่านช่องทางใด 
    วิทย ุ        ผ่านเว็บไซด์ (วิทยุออนไลน์) 

   Smartphone (Application Atime Online)    

 
5. เหตุผลที่ท่านเปิดรับฟังรายการวิทยุกรีนเวฟ (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

    รับข้อมูลข่าวสาร       เป็นเพื่อน คลายเหงา  

   บันเทิง พักผ่อน คลายเครียด      สร้างพ้ืนที่ส่วนตัว หลีกหนีสังคม 

   น าไปเป็นหัวข้อพูดคุยกับคนรอบข้าง     อ่ืนๆ............................ 
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ส่วนที่ 4 ข้อมูลเกี่ยวกับความภักดีของผู้ฟังต่อรายการวิทยุกรีนเวฟ 
ค าชี้แจง  กรุณาท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านเพียงข้อเดียว 
 

ท่านมีความคิดเห็น 
ต่อข้อความต่อไปนี้อย่างไร 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

1. ท่านรับฟังรายการวิทยุกรีนเวฟสม่ าเสมอ      
2. ท่านรับฟังรายการวิทยุกรีนเวฟมาเป็น

ระยะเวลายาวนาน 
     

3. ท่านจะสนับสนุนให้ผู้อ่ืนฟังรายการกรีนเวฟ      
4. ท่านจะพูดถึงข้อดีของรายการวิทยุกรีนเวฟกับ

คนอ่ืน เช่น เป็นรายการเพ่ือสิ่งแวดล้อมมี
กิจกรรมช่วยเหลือสังคม  

     

5. ท่านจะไม่เปลี่ยนไปฟังรายการวิทยุสถานีอ่ืน
แม้รายการวิทยุกรีนเวฟจะมีข้อผิดพลาด 

     

6. ท่านจะไม่เปลี่ยนไปฟังรายการวิทยุสถานีอ่ืน
แม้จะมีการเปิดเพลงหรือรูปแบบรายการที่
คล้ายคลึงกัน 

     

7. ท่านรู้สึกชอบรายการวิทยุกรีนเวฟ      
8. ท่านรู้สึกว่ารายการวิทยุกรีนเวฟเปรียบเสมือน

คนสนิท เช่น เพ่ือน ครอบครัว 
     

9. ท่านมีความรู้สึกผูกพันกับรายการวิทยุกรีนเวฟ 
เช่น การมีความรู้สึกและพฤติกรรมที่ดีต่อคลื่น 

     

10. รายการวิทยุกรีนเวฟส าคัญส าหรับท่าน      
11. ถ้ามีผู้อื่นเข้าใจผิดเกี่ยวกับรายการวิทยุ 

กรีนเวฟ ท่านจะช่วยแก้ไขความเข้าใจผิดนั้น 
     

12. ท่านรู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของรายการวิทยุ 
กรีนเวฟ 

     

 
 

ขอขอบพระคุณส าหรับการสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม 
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นางสาว ชมพูนุท สารวานิชพิทักษ์ เกิดที่กรุงเทพมหานคร เมื่อวันที่ 22 พฤษภาคม พ.ศ. 

2530 ส าเร็จการศึกษาระดับปริญญาบัณฑิต จากคณะสังคมสงเคราะห์ศาสตร์ สาขาวารสารศาสตร์ 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ ปีการศึกษา 2551และได้เข้าศึกษาต่อในหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต 
สาขาวิชานิเทศศาสตร์ คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ในปี พ.ศ. 2555 และส าเร็จ
การศึกษาในปีการศึกษา 2556 

 


	บทคัดย่อภาษาไทย
	บทคัดย่อภาษาอังกฤษ
	กิตติกรรมประกาศ
	สารบัญ
	สารบัญตาราง
	สารบัญภาพ
	บทที่ 1  บทนำ
	ที่มาและความสำคัญของปัญหา
	วัตถุประสงค์การวิจัย
	ปัญหานำวิจัย
	สมมติฐานการวิจัย
	ขอบเขตการวิจัย
	นิยามศัพท์
	ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ
	กรอบแนวคิด

	บทที่ 2  แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
	แนวคิดเรื่องรูปแบบการดำเนินชีวิต
	แนวคิดเรื่องการเปิดรับสื่อ
	แนวคิดเรื่องความภักดี
	แนวคิดเรื่องการวิเคราะห์องค์ประกอบ
	งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

	บทที่ 3  ระเบียบวิธีวิจัย
	ประชากรที่ใช้ในการวิจัย
	กลุ่มตัวอย่างในการวิจัย
	วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่าง
	ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย
	เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย
	เกณฑ์การให้คะแนน
	เกณฑ์การแปลความหมายเฉลี่ย
	การตรวจสอบความน่าเชื่อถือของเครื่องมือ
	การเก็บรวบรวมข้อมูล
	การประมวลผลและการวิเคราะห์ข้อมูล

	บทที่ 4  ผลการวิเคราะห์ข้อมูล
	ผลการวิเคราะห์ตัวแปรและจัดกลุ่มกิจกรรม
	ผลการวิเคราะห์ตัวแปรและจัดกลุ่มความสนใจ
	ผลการวิเคราะห์ตัวแปรและจัดกลุ่มความคิดเห็น
	ผลการวิเคราะห์ปัจจัยเพื่อจัดกลุ่มรูปแบบการดำเนินชีวิต
	ผลการวิเคราะห์การเปิดรับฟังรายการวิทยุกรีนเวฟ
	ผลการวิเคราะห์ความภักดีของผู้ฟังต่อรายการวิทยุกรีนเวฟ
	การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน

	บทที่ 5  สรุปผลการวิจัย อภิปรายผลการวิจัย และข้อเสนอแนะ
	สรุปผลการวิจัย
	อภิปรายผลการวิจัย
	ข้อเสนอแนะทั่วไป
	ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยในอนาคต

	รายการอ้างอิง
	ภาคผนวก
	ประวัติผู้เขียนวิทยานิพนธ์

