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ค ำสั่ง 

ที่ 3/2564 
เรื่อง แต่งตั้งกรรมกำรวิชำกำร กำรประชุมวิชำกำรระดับชำติด้ำนกำรสื่อสำรและกำรบริหำร

จัดกำรครั้งที่ 5 คณะนิเทศศำสตร์ มหำวิทยำลัยหอกำรค้ำไทย ประจ ำปีกำรศึกษำ 2563 
___________________________ 

 
ศาสตราจารย์กิตติคุณ ดร.ศักดา ปั้นเหน่งเพ็ชร์  ประธานกรรมการ  
รองศาสตราจารย์ ดร.ไพโรจน์ วิไลนุช  ที่ปรึกษา 
รองศาสตราจารย์ ดร.ก าจร หลุยยะพงศ์  กรรมการ 
รองศาสตราจารย์ ดร.จันทิมา เขียวแก้ว กรรมการ 
รองศาสตราจารย์ ดร.พิทักษ์ ศิริวงศ์ กรรมการ 
รองศาสตราจารย์ ดร.สมสุข หินวิมาน กรรมการ 
รองศาสตราจารย์ ดร.พรพรรณ ประจักษ์เนตร กรรมการ 
รองศาสตราจารย์ ดร.สุทธนู ศรีไสย์ กรรมการ 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ขจิตขวัญ กิจวิสาละ กรรมการ 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ณัฐวิภา สินสุวรรณ กรรมการ 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ตระหนักจิต ยุตยรรยง กรรมการ 
ผู้ช่วยศาสตราจารย ์ดร.บุปผา ลาภะวัฒนาพันธ์ กรรมการ 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.พัชรา เอ่ียมกิจการ สบายใจ กรรมการ 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.วรรณวีร์ บุญคุ้ม กรรมการ 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.สุจิตรา เปลี่ยนรุ่ง กรรมการ 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.สุทธนิภา ศรีไสย์ กรรมการ 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.อรดล แก้วประเสริฐ กรรมการ 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.อัญชลี พิเชษฐพันธ์ กรรมการ 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.อริชัย อรรคอุดม กรรมการ 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.จิรภัทร เริ่มศรี กรรมการ 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.มานา ปัจฉิมนันท์ กรรมการ 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.นภารัตน์ พฤกษ์สุราลัย กรรมการ 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ว่าที่ร้อยตรี ดร. สมเกียรติ เหลืองศักดิ์ชัย กรรมการ 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.วราภรณ์ ฉัตราติชาต กรรมการ 
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ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ปวัณรัฒน์ บริวเออร์ กรรมการ 
อาจารย์ ดร.จิรา กฤตยพงษ์ กรรมการ 
อาจารย์ ดร.ภัทรา แตงเที่ยง กรรมการ 
อาจารย์ ดร.พิชญ์พธู ไวยโชติ กรรมการ 
อาจารย์ ดร.มานะ ตรีรยาภิวัฒน์ กรรมการ 
อาจารย์ ดร.โศภชา เอี่ยมโอภาส กรรมการ 
อาจารย์ ดร.สุธี เผ่าบุญมี กรรมการ 
อาจารย์ ดร.โสภาค พาณิชพาพิบูล กรรมการ 
อาจารย์ ดร.ธิติพัทธ์ ลิ้มสัมฤทธิ์นิภา กรรมการ 
อาจารย์ ดร.ทัศนีย์ เกริกกุลธร กรรมการ 
อาจารย์ ดร.ศิริธร ยิ่งเรงเริง กรรมการ 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์กาลัญ วรพิทยุต กรรมการ 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์จิรมน สังณ์ชัย กรรมการ 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์นฤมล สิงหประเสริฐ กรรมการ 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์พิชัย นิรมานสกุล กรรมการ 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์รัตนวดี นาควานิช กรรมการ 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์รัตนา เมฆนันทไพศิฐ กรรมการ 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ศุภนิตย์ วงศ์ทางสวัสดิ์ กรรมการ 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์สรลักษณ์ พงษ์โพธิ์ กรรมการ 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์อเนญชา กลิ่นเกษร กรรมการ 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์รัตติกาล เจนจัด กรรมการ 

 
 ทั้งนี้ ให้คณะกรรมการมีบทบาทและหน้าที่ในการด าเนินการจัดการประชุมวิชาการให้เป็นไป
ตาม  เกณฑ์มาตรฐาน และมีคุณภาพในระดับชาติ รวมถึงหน้าที่ในการพิจารณาบทความและสรรหา
ผู้ทรงคุณวุฒิเพ่ือ พิจารณาบทความ 
 
 สั่ง ณ วันที่  9 เมษายน 2564 

 
(รองศาสตราจารย์ ดร.ไพโรจน์ วิไลนุช) 

คณบดีคณะนิเทศศาสตร์  
มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 
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รำยนำมคณะกรรมกำรจัดงำนประชุมวิชำกำร 
 

คณะกรรมกำรด ำเนินงำน 
ชื่อ-สกุล หน่วยงาน 

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.สุทธนิภา ศรีไสย์ 
ผู้อ านวยการศูนย์ศึกษาสื่อและการสื่อสารอาเซียน (AMSAR)  
คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 

ผศ.จิรมน สังณ์ชัย 
กรรมการศูนย์ศึกษาสื่อและการสื่อสารอาเซียน (AMSAR)  
คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 

ดร.จิรา กฤตยพงษ์ 
กรรมการศูนย์ศึกษาสื่อและการสื่อสารอาเซียน  (AMSAR)  
คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 

นายศุภัคร หมัดป้องกัน 
กรรมการศูนย์ศึกษาสื่อและการสื่อสารอาเซียน  (AMSAR)  
คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 

 
รำยนำมผู้ทรงคุณวุฒิพิจำรณำบทควำม 

 
รำยนำมผู้ทรงคุณวุฒิภำยนอก 

ชื่อ-นำมสกุล มหำวิทยำลัย/สถำบัน 

รองศาสตราจารย์ ดร.สมสุข หินวิมาน 
คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 

รองศาสตราจารย์ ดร.สุทธนู ศรีไสย์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 

รองศาสตราจารย์ ดร.ก าจร หลุยยะพงศ์ 
คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 

รองศาสตราจารย์ ดร.พิทักษ์ ศิริวงศ์ คณะวิทยาการการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร 
รองศาสตราจารย์ ดร.วรรณวีร์ บุญคุ้ม คณะศึกษาศาสตร์ มหาวิทยาลัยศิลปากร 

รองศาสตราจารย์ ดร.พรพรรณ ประจักษ์เนตร 
คณะนิเทศศาสตร์และนวัตกรรมการจัดการ 
สถาบันพัฒนบริหารศาสตร์ 

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ขจิตขวัญ กิจวิสาละ คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยสวนดุสิต 

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ณัฐวภิา สินสุวรรณ 
คณะเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน 
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี 

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.พัชรา เอ่ียมกิจการ สบายใจ 
คณะเทคโนโลยีการเกษตร สถาบันเทคโนโลยี
พระจอมเกล้าเจ้าคุณทหารลาดกระบัง 
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ชื่อ-นำมสกุล มหำวิทยำลัย/สถำบัน 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.อริชัย อรรคอุดม คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.จิรภัทร เริ่มศรี 
คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏ
สกลนคร 

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.วราภรณ์ ฉัตราติชาติ คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 

อาจารย์ ดร.ธิติพัทธ์ ลิ้มสัมฤทธิ์นิภา 
คณะวิทยาการสารสนเทศ มหาวิทยาลัย
มหาสารคาม 

อาจารย์ ดร. ปวัณรัฒน์ บริวเออร์ 
Hospitality & Tourism Management, 
College of Business Western Carolina 
University 

อาจารย์ ดร.ทัศนีย์  เกริกกุลธร   วิทยาลัยพยาบาลบรมราชชนนี สระบุรี 
อาจารย์ ดร.ศิริธร ยิ่งเรงเริง  วิทยาลัยพยาบาลบรมราชชนนีกรุงเทพ 

ผู้ช่วยศาสตราจารย์รัตติกาล เจนจัด 
คณะเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัย
เทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี 

 
รำยนำมผู้ทรงคุณวุฒิภำยใน 

ชื่อ-นำมสกุล มหำวิทยำลัย/สถำบัน 

รองศาสตราจารย์ ดร.จันทิมา เขียวแก้ว คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.สุทธนิภา ศรีไสย์ คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 
ผู้ชว่ยศาสตราจารย์ ดร.สุจิตรา เปลี่ยนรุ่ง คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ตระหนักจิต ยุตยรรยง คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.บุปผา ลาภะวัฒนาพันธ์ คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.อัญชลี พิเชษฐพันธ์ คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.มานา ปัจฉิมนันท์ คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.นภารัตน์ พฤกษ์สุราลัย คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ว่าที่ร้อยตรี  
ดร. สมเกียรติ เหลืองศักดิ์ชัย 

คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. สรลักษณ์ พงษ์โพธิ์ คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 
อาจารย์ ดร.จิรา กฤตยพงษ์ คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 
อาจารย์ ดร.ภัทรา แตงเที่ยง คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 
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ชื่อ-นำมสกุล มหำวิทยำลัย/สถำบัน 
อาจารย์ ดร.พิชญ์พธู ไวยโชติ คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 
อาจารย์ ดร.มานะ ตรีรยาภิวัฒน์ คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 
อาจารย์ ดร.โศภชา เอี่ยมโอภาส คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 
อาจารย์ ดร.สุธี เผ่าบุญมี คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 
อาจารย์ ดร.โสภาค พาณิชพาพิบูล คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์จิรมน สังณ์ชัย คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์กาลัญ วรพิทยุต คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์นฤมล สิงหประเสริฐ คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์รัตนวดี นาควานิช คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ศุภนิตย์ วงศ์ทางสวัสดิ์ คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์พิชัย นิรมานสกุล คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 

 
รำยนำมผู้ด ำเนินกำรประชุม 

ชื่อ-นำมสกุล มหำวิทยำลัย/ สถำบัน 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. อัญชลี พิเชษฐ์พันธ์  คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. สรลกัษณ์ พงษ์โพธิ์ คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 
ดร.พิชญ์พธู ไวยโชติ คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 
ดร.โศภชา เอี่ยมโอภาส คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 
 
กองจัดกำร 

▪ ภาวินี ปาลกะวงศ์ ณ อยุธยา 
▪ กุลภัทรา มนฑา 
▪ น ้าฝน สระดี 

 
ปกหนังสือ 

▪ ณัฏฐ์ จิระสวัสดิ์พงศ์ 
 
เจ้ำของ  

▪ ศูนย์ศึกษาสื่อและการสื่อสารอาเซียน (AMSAR)  
  คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 
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ส ำนักงำน 
▪ ศูนย์ศึกษาสื่อและการสื่อสารอาเซียน (AMSAR)  
 คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 
 126/1 ถนนวิภาวดีรังสิต แขวงรัชดาภิเษก เขตดินแดง กรุงเทพฯ 10400 
▪ โทรศพัท์ 02-697-6605 โทรสาร 02-275-2210  
▪ อีเมล amsar.utcc@gmail.com  
▪ เพจ https://www.facebook.com/UTCCAMSAR  
▪ เว็บไซต์ http://www.amsarthailand.utcc.ac.th/  

 

วัตถุประสงค์ในกำรจัดงำน 
 คณะนิเทศศาสตร์มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย ตระหนักถึงความส าคัญของงานวิจัย และ
งานสร้างสรรค์ทางวิชาการ โดยมีนโยบายส่งเสริมและสนับสนุนให้คณาจารย์และบุคลากรผลิต
ผลงานวิจัย งานวิชาการ และนวัตกรรมอย่างต่อเนื่อง เพ่ือพัฒนาผลงานทางวิชาการและเกิดการ
แลกเปลี่ยนเรียนรู้ทางวิชาการ คณะนิเทศศาสตร์จึงได้ก าหนดให้มีการสัมมนาทางวิชาการระดับชาติ
ด้านการสื่อสารและการประชุมทางวิชาการทางด้านนิเทศศาสตร์ขึ้นเ พ่ือเป็นเวทีในการแลกเปลี่ยน
แนวคิด และความรู้ด้านการสื่อสารผ่านการการสัมมนาและเป็นเวทีในการเผยแพร่ผลงานผลงานวิจัย
ทีม่ีคุณภาพอันจะน าไปสู่การสร้างเครือข่ายความร่วมมือทางวิชาการ เพ่ือให้เกิดการพัฒนาผลงานวิจัย 
สร้างสรรค์งานวิชาการท่ีเข้มแข็ง ยั่งยืน ตอบสนองความต้องการทางสังคม และประเทศชาติต่อไป  
 

วัตถุประสงค์ในกำรจัดพิมพ์ 
 รายงานสืบเนื่องฉบับสมบูรณ์ (Proceedings) เป็นหนังสือรวมรวมบทความของศูนย์
ศึกษาสื่อและการสื่อสารอาเซียน (AMSAR) โดยจัดท าปีละ 1 ฉบับ มีวัตถุประสงค์เพ่ือเผยแพร่
บทความวิชาการ บทความวิจัย บทความปริทรรศน์ และบทวิจารณ์หนังสือในสาขาที่เกี่ยวข้องกับการ
สื่อสาร/นิเทศศาสตร์ การประชาสัมพันธ์และการโฆษณา การบริหารและการสื่อสารตราสินค้า สื่อใหม่และเครือข่าย
สังคมออนไลน์ นิเทศศาสตร์เพ่ือการพัฒนา การสื่อสารการตลาด บริหารธุกิจ การตลาด การจัดการ การท่องเที่ยวและ
อุตสาหกรรมการบริการ นวัตกรรม รวมถึงสาขาวิชาอ่ืน ๆ  ตามการพิจารณาของคณะกรรมการด าเนินงาน ทั้งนี้เพ่ือ
เป็นสื่อกลางในการแลกเปลี่ยนและเรียนรู้ถึงสถานการณ์ด้านการสื่อสารและบริหารจัดการระหว่างนักวิชาการ 
นักวิจัย นักศึกษา ผู้มีประสบการณ์ด้านวิชาชีพและผู้ที่สนใจ 
 

mailto:amsar.utcc@gmail.com
https://www.facebook.com/UTCCAMSAR
http://www.amsarthailand.utcc.ac.th/
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นโยบำยในกำรจัดพิมพ์บทควำมในรำยงำนสืบเนื่องฉบับสมบูรณ ์(Proceedings)  
  1. บทความที่น าเสนอเพ่ือตีพิมพ์ ต้องเป็นบทความวิชาการ บทความวิจัย บทความปริทรรศน์ หรือ
บทความวิจารณ์หนังสือ ซึ่งอาจเขียนได้ทั้งภาษาไทยและภาษาอังกฤษ  
 2. บทความที่จะได้รับการตีพิมพ์ต้องเขียนตามรูปแบบการเขียนบทความของการประชุมวิชาการ
ระดับชาติด้านการสื่อสารและบริหารจัดการ และต้องผ่านกระบวนการพิจารณากลั่นกรองโดยผู้ทรงคุณวุฒิในสาขาที่
เกี่ยวข้องก่อน ทั้งนี้บทความต้องเป็นบทความที่ยังไม่เคยตีพิมพ์เผยแพร่มาก่อน หรืออยู่ในระหว่งการพิจารณาจาก
วารสาร หรือแหล่ง อ่ืน ๆ  หากพบว่า ผู้เขียนส่ง หรือตีพิมพ์บทความอ่ืน ๆ  ถือว่า เป็นการกระท าคัดลอกผลงานตนเอง 
(Self-Plagiarism) ซึ่งคณะกรรมการด าเนินงานจะระงับการตีพิมพ์และแจ้งต้นสังกัดของผู้เขียนต่อไป  
 3. บทความที่เผยแพร่ทุกบทความต้องผ่านการพิจารณาเห็นชอบจากผู้ประเมินบทความ (Peer 
Reviewed) ที่มีความเชี่ยวชาญในสาขาที่เกี่ยวข้องไม่น้อยกว่า 2 ท่านต่อ 1 บทความ ซ่ึงทั้งผู้ประเมินบทความและ
ผู้เขียนจะไม่ทราบชื่อซึ่งกันและกัน (Double-blind Peer Review) โดยบทความที่ลงตีพิมพ์จะต้องผ่านความเห็นชอบ
จากผู้ทรงคุณวุฒิทั้งหมด   
 4. คณะด าเนินงานขอสงวนสิทธิ์ในการตกแต่งต้นฉบับในด้านภาษา และตัวสะกดการันต์เพ่ือให้
ถูกต้องตามหลักภาษาไทย  
 

รูปแบบกำรเขียนบทควำม  
 บทความฉบับเต็มควรประกอบด้วย ชื่อบทความ ชื่อผู้เขียนบทความ บทคัดย่อ Abstract ค าส าคัญ (5 

ค า) เนื้อหาโดยสมบูรณ์ของบทความ กิตติกรรมประกาศ (ถ้ามี) และรายการอ้างอิงแบบ APA 6 ขึ้นไป โดยในส่วนของ
เนื้อหาบทความ สามารถแบ่งออกเป็นหัวข้อหลัก หวัข้อย่อย และอาจแบ่งถึงหัวข้อย่อยลงมา ทั้งนี้ตัวอักษรทั้งหมดที่
ใช้ในการพิมพ์ทุกส่วนให้ใช้ตัวอักษรแบบ Cordia New ระยะระหว่างบรรทัดเป็นแบบบรรทัดเดี่ยว (Single Space) 
และแต่ละหน้าไม่ต้องมีการเติมหมายเลขหน้า 

 หัวข้อหลักใช้ตัวอักษร Cordia New ขนาด 16 พอยต์ ในรูปแบบตัวหนา  ไม่ต้องมีตัวเลขน าหน้า  ใช้
รูปแบบตัวอักษรเดียวกันทั้งภาษาไทยและภาษาอังกฤษ 

 

ขนำดและกำรตั้งค่ำหน้ำกระดำษ 
 ขนาดของกระดาษที่ใช้ในการพิมพ์ก าหนดให้มีขนาดมาตรฐาน A4  โดยส่วนที่นอกเหนือจากส่วนของ

ชื่อบทความ ชื่อของผู้เขียนบทความ บทคัดย่อ และค าส าคัญ ให้พมิพ์ โดยก าหนดการตั้งค่าหน้ากระดาษดังนี้  
 ริมขอบกระดาษด้านบน  3.0 ซม.  
 ริมขอบกระดาษด้านล่าง    3.5 ซม. 
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 ริมขอบกระดาษด้านซ้าย   3.5 ซม. 
 ริมขอบกระดาษด้านขวา  3.0 ซม. 
 

ประเภทของบทควำม  
 บทความทางวิชาการ/บทความวิจัย ความยาวของเนื้อหา รวมรูปภาพ ตาราง และรายการอ้างอิง ความ

ยาวไม่เกิน 14 หน้ากระดาษ A4 
 

ชื่อบทควำมและรำยละเอียดของผู้เขียน 
 ในการพิมพ์ชื่อบทความให้พิมพ์ตรงกลางหน้ากระดาษ  ชื่อภาษาไทยใช้ตัวอักษร Cordia New ขนาด 
18 พอยต์ พิมพ์เป็นตัวหนาทั้งภาษาไทยและภาษาอังกฤษ โดยแต่ละค าในชื่อภาษาอังกฤษให้พิมพ์อักษรตัวแรกเป็น
ตัวพิมพ์ใหญ่ (ยกเว้น ค าน าหน้านาม: articles, ค าสันธาน: coordinate conjunctions และ ค าบุพบท: prepositions 
นอกจากค าเหล่านี้จะถูกใช้น าชื่อเรื่อง)  
 

กรณีบทควำมภำษำอังกฤษ 
 ผู้เขียนบทความเป็นภาษาอังกฤษ ให้ใช้ตัวอักษร Cordia New ทั้งหมดในรูปแบบเดียวกับบทความ
ภาษาไทย  ซึ่งบทความภาษาอังกฤษต้องไม่มีภาษาไทยแทรกอยู่ในบทความ  หากมีการอ้างอิงเอกสารไทย  ก็ต้องแปลง
เป็นภาษาอังกฤษให้หมด   

 
เนื้อหำของบทควำม 

 เนื้อหาบทความต้องพิมพ์ในลักษณะแบบ 1 คอลัมน์ตามขนาดและระยะห่างที่ก าหนด  
การขึ้นต้นย่อหน้าที่เป็นเฉพาะเนื้อความให้เยื้อง 1 แทปเสมอ  ตัวอักษรที่ใช้ในเนื้อหาทั้งภาษาไทย
และภาษาอังกฤษให้ใช้ตัวอักษร Cordia New ขนาด 16 พอยต์  มีการจัดรูปแบบการพิมพ์ให้ชิดขอบ
ทั้ง 2 ด้าน (Justified)  มีการเว้นบรรทัดระหว่างย่อหน้า  

 การเขียนเชิงอรรถ1ของบทความ  ให้ใช้ตัวอักษร Cordia New ขนาด 12 พอยต์ส าหรับ
ทั้งภาษาไทยและภาษาอังกฤษ  การอ้างถึงเชิงอรรถให้ใช้ตัวเลขอารบิคก ากับ1 

 
 
 

 
1 เชิงอรรถอา้งอิง  Footnote 
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ส่วนประกอบของบทควำม ประกอบด้วย 
 1)  ชื่อบทควำม ภาษาไทยและภาษาอังกฤษ (บทความที่เขียนเป็นภาษาอังกฤษไม่ต้อง
เขียนชื่อภาษาไทยของบทความ) 

 2)  ชื่อ-สกุล ผู้เขียนบทความทุกท่าน ไม่ต้องระบุ ค าน าหน้า ต าแหน่งทางวิชาการ ชั้นยศ 
 3)  ตัวเลขยก ให้เขียนไว้บนท้ายนามสกุล เพ่ือระบุต าแหน่ง คณะวิชา หน่วยงานที่

สังกัด E-mail และเชื่อมโยงเป็นเชิงอรรถท้ายหน้าเดียวกัน 
 4)  บทคัดย่อ และ Abstract ให้ เริ่มที่บทคัดย่อภาษาไทยก่อน แล้วจึงตามด้วย 

Abstract ความยาวไม่เกิน 1 หน้า (รวมทั้งภาษาไทยและภาษาอังกฤษ) 
 5)  ค ำส ำคัญ และ Keywords เป็นการก าหนดค าส าคัญที่สามารถน าไปใช้เป็นค า
สืบค้นในระบบฐานข้อมูล ให้ระบุค าส าคัญตามด้วยเครื่องหมายทวิภาค (:) และให้ระบุค าส าคัญ 5 ค า 
โดยภาษาไทยให้เว้นวรรคระหว่างค า ไม่ต้องใส่เครื่องหมายจุลภาค (,)  
 6)  ที่มำและควำมส ำคัญของปัญหำวิจัย เป็นการอธิบายถึงความเป็นมา ความส าคัญ
และมูลเหตุที่นาไปสู่การวิจัย 
 7)  วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย เป็นการอธิบายถึงจุดมุ่งหมายของการวิจัย สอดคล้องกับ
ชื่อเรื่อง 
 8)  เนื้อหำที่เกี่ยวข้อง (ถ้ามี) เป็นการอ้างอิงแนวคิด ทฤษฎี หรือบทความที่เกี่ยวข้อง 
หากเป็นงานวิจัยเฉพาะทางควรมีส่วนนี้ เพ่ืออธิบายข้อมูลพื้นฐานให้คนทั่วไปสามารถเข้าใจได้ 
 9)  วิธีด ำเนินกำรวิจัย เป็นการอธิบายวิธีการด าเนินการวิจัย เครื่องมือ ประชากร กลุ่ม
ตัวอย่าง วิธีเก็บข้อมูล การวิเคราะห์ข้อมูล ควรเสนอรูปแบบและแสดงขั้นตอนอย่างกระชับและ
ชัดเจน 

 10) สรุปผลกำรวิจัย ควรเสนอผลอย่างชัดเจน น่าสนใจ ตรงประเด็น เป็นผลที่ค้นพบ 
โดยล าดับตามหัวข้อที่ศึกษา 

 11) อภิปรำยผล เป็นการอธิบายสิ่งที่ได้จากการวิจัย อาจเชื่อมโยงความสอดคล้องของ
ทฤษฎีหรืองานวิจัยที่เกี่ยวขอ้ง 

 12) ข้อเสนอแนะ เป็นการให้ข้อคิดเห็นที่ได้จากการวิจัย การน าไปใช้ประโยชน์และ
ข้อเสนอแนะต่างๆ 

 13) กิตติกรรมประกำศ (ถ้ำมี) เป็นการประกาศเกียรติคุณ แสดงความขอบคุณผู้มีส่วน
เกี่ยวข้องในการวิจัย ให้อยู่หลังเนื้อหาหลักของบทความและก่อนรายการอ้างอิง 
 14) รำยกำรอ้ำงอิง ระบุแหล่งอ้างอิงที่ส าคญัที่ระบุและอ้างอิงในบทความให้ครบถ้วน  

  -  อ้างอิงภายในเนื้อหา ใช้ระบบนาม-ปี และหน้า (APA 6.0 ขึ้นไป) 
    (ชื่อ-นามสกุลผู้แต่ง, ปีที่พิมพ์: หน้าที่อ้างอิง) และหรือ (ชื่อ-นามสกุลผู้แต่ง, ปีที่พิมพ์) 
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  - อ้างอิงท้ายเรื่อง เรียงล าดับตามตัวอักษร โดยมีวิธีการเขียนอ้างอิงท้ายบทความ 
โดยแยกภาษาไทยและภาษาอังกฤษ 

 

กำรตรวจสอบก่อนกำรส่งบทควำม 
 ส่งบทความในรูปแบบของ MS Word ขอความกรุณาผู้เขียนบทความทดสอบ พิมพ์
บทความจากไฟล์ที่ท่านจัดส่งพร้อมตรวจเช็คความสมบูรณ์ของไฟล์ เนื้อหารวมถึงความชัดเจนของ
ตัวหนังสือ รูปภาพ ตาราง และสมการก่อนที่จะส่งไฟล์ให้กับผู้จัดงาน ทั้งนี้จะถือว่าความสมบูรณ์ของ
บทความเป็นความรับผิดชอบโดยตรงของผู้เขียนบทความ  
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ก ำหนดกำรประชุม 
กำรประชุมวิชำกำรระดับชำติด้ำนกำรสื่อสำรและบริหำรจัดกำร คร้ังที่ 5 ปี 2021 

วันพฤหัสบดีที ่20 พฤษภำคม 2564 
ผ่ำนระบบ Cisco WebEx Meetings 

 
 

ห้องที่ 1 ผู้ช่วยศำสตรำจำรย์ ดร.อัญชลี พิเชษฐพันธ์ 
เวลำ 9.00 - 11.00 น. 

 
ห้องน ำเสนอออนไลน์ Link: https://utcc.webex.com/meet/anchalee_pic 
Password: miTqEwZF885 
1. 9.00-9.15 น.  การเปรียบเทียบความโดดเด่นและทัศนมิติในภาพบุคคลที่ถ่ายด้วยเลนส์มุมแคบ
  ความยาวโฟกัสต่าง ๆ : การประยุกต์ใช้ในงานภาพถ่ายบุคคลเพื่อการสื่อสาร 
  ประภำภร  ดลกิจ อิทธิพล โพธิพันธุ์ และณัชธิชำ ภัทรโสภณกุล 
2. 9.16-9.30 น.  การออกแบบคาแรคเตอร์และการใช้สัญญะสาวน้อยเวทมนต์ผู้พิทักษ์โลกใน
  แอนิเมชันเรื่องเซเลอร์มูน 
  ชื่นนภำ ทองประเสริฐ และวรัชญ์ ครุจิต 

3. 9.31-9.45 น.  แบบจ าลองสมการโครงสร้างแนวทางการส่งเสริมความฉลาดทางอารมณ์ของ
  บุคลากรเพ่ือการสร้างตราสินค้าภายในองค์กร 
  ณัฐพล จิตประไพ รณภพ นพสุวรรณ สุกัญญำ ทิพหำ  
  และจันทิมำ เขียวแก้ว 
4. 9.46-10.00 น.  การวิเคราะห์องค์ประกอบการรับรู้คุณค่าการบริโภคเครื่องประดับชาร์มใน 
  ประเทศไทย 
  สุกัญญำ พึ่งเมือง และเศรษฐวัสภุ์ พรมสิทธิ์ 
5. 10.01-10.15 น.  การวิเคราะห์องค์ประกอบส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ของเสื้อผ้าผู้หญิง
  ขนาดพิเศษในประเทศไทย 
  อทิตำ น้อยสกุล และเศรษฐวัสภุ์ พรมสิทธิ์ 
6. 10.16-10.30 น.  ตัวชี้วัดความน่าเชื่อถือของข่าว ในมุมมองของนักวิชาการ นักวิชาชีพด้าน 
  วารสารศาสตร์และผู้รับสาร 
  นฤมล สิงหประเสริฐ 
7. 10.31-10.45 น.  ทฤษฎีภาวะผู้น า: อดีต ปัจจุบัน อนาคต 
  สุวรจน์ เขมำวุฒำนนท์ 
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ห้องที่ 2 อำจำรย์ ดร. พิชญ์พธู ไวยโชติ 
เวลำ 9.00 -11.00 น. 

 
ห้องน ำเสนอออนไลน์ Link: https://utcc.webex.com/meet/pitchpatu_wai  
Meeting number: 589 893 500 
1. 9.00-9.15 น.  #เที่ยวทิพย์ ช่วงสงกรานต์ปี 2564 ในมุมมองของการสื่อสารการตลาด 
  พิชญ์พธู ไวยโชติ 
2. 9.16-9.30 น.  Covid 19 Crisis- What happen when the World panic and come to 
  a Standstill 
  บุฏกำ ปัณฑุรอัมพร 
3. 9.31-9.45 น.  เส้นทางการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคของผู้บริโภคภายใต้การสื่อสารการตลาด
  ของซูเปอร์มาร์เก็ตบนวิกฤตการแพร่ระบาดของโรค COVID-19 
  สิรีภัคกมณ ตรัยตรึงตรีคูณ และสุทธนิภำ ศรีไสย์ 
4. 9.46-10.00 น.  การรับรู้การสื่อสารการตลาดของโรงแรมเซ็นทาราแกรนด์มิราจบีชรีสอร์ทพัทยา
  ในช่วงสถานการณ์โรคระบาดโควิด 19 ของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่อาศัยอยู่ใน
  เขตกรุงเทพมหานคร 
  กฤตยำ วงษ์ศรีแก้ว และตระหนักจิต ยุตยรรยง 
5. 10.01-10.15 น.  พฤติกรรมการบริโภควิดีโอสตรีมมิ่งของคนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
  กำนติมำ แสงสุด นรีกำนต์ โพดำพล จุฑำกำญจน์  พลำหำญ พรวรรณ รังคเสนี  
  อรพรรณ สุนทรกลัมภ์ และสุจิตรำ เปลี่ยนรุ่ง 
6. 10.16-10.30 น. การเปรียบเทียบการสื่อสารทางการตลาดของแบรนด์ร้านอาหารเพนกวิน อีท 
  ชาบู ก่อนและระหว่างสถานการณ์โควิด-19 
  มำสิรี กล่อมแก้ว และโศภชำ เอี่ยมโอภำส 
7. 10.31-10.45 น. การวิเคราะห์รูปแบบการน าเสนอเนื้อหาเพจสะท้อนชีวิตคนท างานออฟฟิศ 
  ชญำนี โชติสุขรตัน์  และ สุทธนิภำ ศรไีสย์  
8. 10.46-11.00 น. ทัศนคติและพฤติกรรมของผู้เรียนต่อการจัดการเรียนการสอนออนไลน์ใน 
  รายวิชาภาษาอังกฤษเพ่ือการสื่อสารธุรกิจภายใต้สถานการณ์โควิด 19 ของ 
  มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลตะวันออก 
  ปวริศำ อำบู รำมิละห์ ปวีณำ เมธีวรกิจ พรชัย พรวิริยะกิจ  
  และปิยธิดำ ต. ไชยสุวรรณ 

https://utcc.webex.com/meet/pitchpatu_wai


ฑ 

  

ห้องที่ 3 ผู้ช่วยศำสตรำจำรย์ ดร. สรลักษณ์ พงษ์โพธิ์ 
เวลำ 9.00 - 11.00 น. 

 
ห้องน ำเสนอออนไลน์ Link: Meeting number: 184 974 2117  
Password: 3kmWVagmW56 
https://utcc.webex.com/utcc/j.php?MTID=mf4458249df63bb5c112c198e4121812e 
1. 9.00-9.15 น.  การอ้างตัวเลขเพื่อเพ่ิมความน่าเชื่อถือของข่าว 
  รัตนวดี นำควำนิช 
2. 9.16-9.30 น.  การก ากับเนื้อหาที่อาจเป็นภัยในสื่อใหม่ 
  อิทธิพล วรำนุศุภำกุล 
3. 9.31-9.45 น.  การเปิดรับและการรับรู้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อเฟซบุ๊กแฟน
  เพจ (Facebook Fanpage) “ข่าวสด” 
  อรัชพร แง้เจริญกุล และโศภชำ เอี่ยมโอภำส 
4. 9.46-10.00 น.  กระบวนการสร้างสรรค์รายการ Podcast “เรื่องเล่าของคุณตาคุณยาย” 
  จิรมน สังณ์ชัย 
5. 10.01-10.15 น.  การสื่อสารการตลาดของค่ายเพลงในกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวาย  
  จิรำยุ แก้วกำญจน์  และไพโรจน์ วิไลนุช 

6. 10.16-10.30 น.  การเปิดรับโฆษณาแฝงของกลุ่มผู้ชมซีรีส์จีเอ็มเอ็มทีวี (GMMTV) 
  พัชรำ  ประพัฒน์พงษ ์ และอรดล  แก้วประเสริฐ 
7. 10.31-10.45 น.  การใหค้วามหมายละครพ้ืนบ้าน : นัยต่อการสื่อสารการตลาด 
  พัสตรำภรณ์ ม่ังนิมิตร  และไพโรจน์ วิไลนุช  

8. 10.46-11.00 น.  การวิเคราะห์เนื้อหาการสื่อสารการตลาดทางการเมืองผ่านเฟซบุ๊กพรรค 
  การเมือง 
  รพีพรรณ เรือนศรี และโสภำค พำณิชพำพิบูล 
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ห้องที่ 4 อำจำรย์ ดร. โศภชำ เอีย่มโอภำส 
เวลำ 9.00 - 11.00 น. 

 
ห้องน ำเสนอออนไลน์ Link: http://utcc.webex.com/meet/sopacha_eam 
1. 9.00-9.15 น.  ความคิดเห็นเกี่ยวกับนักสื่อสารสร้างสรรค์สุขภาวะของกลุ่มแกนน าทางการ 
  สื่อสารชุมชน : กรณีศึกษา เขตพ้ืนที่ชุมชนเครือข่ายจังหวัดเชียงใหม่ 
  โศภชำ เอี่ยมโอภำส 
2. 9.16-9.30 น.  การศึกษาความพึงพอใจของสื่อความเป็นจริงเสริมบนแผ่นพับเพื่อ  
  ประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยว 
       กนก จินดำ 
3. 9.31-9.45 น.  การด าเนินงานกิจกรรมเพ่ือสังคมของธนาคารออมสิน: โครงการ “GSB SMART 
  HOMESTAY โฮมสเตย์มีสไตล์” 
  พิริยะ โพธิ์วิจิตร ปวรพล สอนระเบียบ และจันทิมำ เขียวแก้ว 
4. 9.46-10.00 น.  การเลือกและความคาดหวังของแบรนด์อสังหาริมทรัพย์ต่อการสื่อสารการตลาด
  ผ่านเพจผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด 
      ภัคสิร์ชำ รำย และสุทธนิภำ ศรีไสย์ 
5. 10.01-10.15 น.  ความคิดเห็นของผู้บริโภคเก่ียวกับการใช้พรีเซนเตอร์ของศูนย์บริการซ่อม 
  รถยนต์ 
       พรรษชล สัทธำทอง และ โศภชำ เอี่ยมโอภำส  
6. 10.16-10.30 น.  กลยุทธ์การเลือกใช้พรีเซ็นเตอร์ผู้ที่มีความหลากหลายทางเพศในโฆษณา ผ่าน
  มุมมองบริษัทเอเจนซี่ ภายใต้แนวคิด Unstereotype  
      ธีรวัฒน์ ทองมิตร และบุปผำ ลำภะวัฒนำพันธ์ 
7. 10.31-10.45 น. การศึกษาทัศนคติผู้บริโภคกลุ่มเจเนเรชั่นวายที่มีต่อการสื่อสารแบรนด์ผ่าน 
  กลยุทธ์ CEO Branding ของเมืองไทยประกันภัย 
      ขนิษฐำ กี่สวัสดิ์คอน  และไพโรจน์ วิไลนุช 
8. 10.46-11.00 น. การวิเคราะหเ์นื้อหาวิดีโอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ เคนทักกี ฟรายด์ชิกเคน 
  ประเทศไทย (KFC) 
      ชัชนันท์ วงศ์สิทธิกุล และพิชญ์พธู ไวยโชติ 
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ห้องที่ 5 ผู้ช่วยศำสตรำจำรย์ ดร.อัญชลี พิเชษฐพันธ์ 
เวลำ 13.00 - 15.00 น. 

 
ห้องน ำเสนอออนไลน์ Link: https://utcc.webex.com/meet/anchalee_pic 
Password: miTqEwZF885 
1. 13.00-13.15 น.  การเปิดรับการสื่อสารการตลาดร้าน SOS ของวัยรุ่นในกรุงเทพมหานคร 
  อรณิชำ ลออกุล และตระหนักจิต ยุตยรรยง 
2. 13.16-13.30 น.  กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของแบรนด์ The Laughing Cow ในประเทศไทย 
  มนทิรำ พลำยแก้ว และ โสภำค พำณิชพำพิบูล 
3. 13.31-13.45 น. การเปิดรับการสื่อสารการตลาดแบรนด์ Snail White ของประชาชนในเขต
  กรุงเทพมหานคร 
  เปมิกำ จันทรนิภ และโศภชำ เอี่ยมโอภำส 
4. 13.46-14.00 น. การเปิดรับการสื่อสารการตลาดและพฤติกรรมการใช้บริการสถานออกก าลัง
  กายของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
  จิตติพล ภักดีชุมพล และโศภชำ เอี่ยมโอภำส  
5. 14.01-14.15 น. พฤติกรรมการรับรู้การสื่อสารการตลาดของร้านโคเอ็นซูชิบุฟเฟ่ต์ 
  สุทัตตำ มณีแสงและอัญชลี พิเชษฐพันธ์ 
6. 14.16-14.30 น. การสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์ผ่านประสาทสัมผัสของร้านคาเฟ่ขนมไทย 
  ชนกนันท์ บุญเยี่ยม และบุปผำ ลำภะวัฒนำพันธ์ 
7. 14.31-14.45 น. แนวทางการเพ่ิมประสิทธิภาพการบริหารสินค้าคงคลัง กรณีศึกษา บริษัท หทัย
  ชนก กลการ จ ากัด 
  หทัยชนก เหลืองขม้ิน 
8. 14.46-15.00 น. การศึกษาส่วนประสมการตลาดและแนวทางการสร้างความภักดีของลูกค้าธุรกิจ 
  กรณีศึกษา บริษัท วีรกรณ์การประมง จ ากัด 
  หทัยกำญจน์ เหลืองขม้ิน 
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ห้องที่ 6 อำจำรย์ ดร. พิชญ์พธู ไวยโชติ 
เวลำ 13.00 -15.00 น. 

 
ห้องน ำเสนอออนไลน์ Link: https://utcc.webex.com/meet/pitchpatu_wai 
Meeting number: 589 893 500 
1. 13.00-13.15 น. รูปแบบการด าเนินชีวิตและโอกาสในการสื่อสารการตลาดแบรนด์สินค้าและ
  บริการกับนักศึกษาปริญญาโท 
  ธัญนันท์ เหล่ำบุรินทร์ และสุทธนิภำ ศรีไสย์ 
2. 13.16-13.30 น.  การรับรู้การสื่อสารการตลาดของเครื่องท ากาแฟแบบแคปซูล Nespresso ใน
  กลุ่มคนวัยท างาน 
  พจนำ ศรีวงศ์ษำ และสุจิตรำ เปลี่ยนรุ่ง 
3. 13.16-13.30 น.  ความภักดีของกลุ่มแฟนคลับศิลปินที่มีต่อตราสินค้าประเภทไส้กรอก 
  ศำริศำ ข ำขำว  พรพรรณ เชยจิตร และรุ่งไพลิน ส่องจ้ำ 
4. 13.46-14.00 น.  การรับรู้การสื่อสารการตลาดและการตัดสินใจซื้อนวนิยายจีนของนักอ่านจาก
  กลุ่มชุมชนเฟซบุ๊ก 
  สิริกำญจน์ วงศ์กังวำน และพิชญ์พธู ไวยโชติ 
5. 14.01-14.15 น.  การรับรู้และเส้นทางการตัดสินใจท่องเที่ยวแบบโฮมสเตย์ของคนไทย 
  ขวัญ โม้ชำ และสุทธนิภำ ศรีไสย์ 
6. 14.16-14.30 น.  การแสวงหาข้อมูลและการตัดสินใจท่องเที่ยวเกาะของกลุ่มคู่รัก 
  กษมล วงศ์ยะมำตร์  และสุจิตรำ เปลี่ยนรุ่ง 
7. 14.31-14.45 น. พฤติกรรมการท าบุญและการรับรู้ภาพลักษณ์ของพระสงฆ์กลุ่ม Gen Z ในเขต
  กรุงเทพมหานคร 
  ธนโชติ อุ่นดี และโศภชำ เอี่ยมโอภำส 
8. 14.46-15.00 น. เส้นทางการตัดสินใจใช้บริการคาเฟ่สัตว์แปลก (exotic café) ของผู้บริโภคใน
  เขตกรุงเทพมหานคร 
  ทักษพร กิตติไชย  และตระหนักจิต ยุตยรรยง 
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ห้องที่ 7 ผู้ช่วยศำสตรำจำรย์ ดร. สรลักษณ์ พงษ์โพธิ์ 
เวลำ 13.00 - 15.00 น. 

 
ห้องน ำเสนอออนไลน์ Meeting number: 184 045 4742 Password: mFEKqf5pR26 
https://utcc.webex.com/utcc/j.php?MTID=m3ab88fb944c0ae67ca9f8ab2cdeea83f 
1. 13.00-13.15 น.  การพัฒนานวัตกรรม “Application Kid รู้ทันธาลัสซีเมีย” 
  ทินภัทร  อ ำพันวิภำส ทำนตะวัน จิวำนนท์ ธนัชพร คงสุวรรณ  
  ณัฐธิดำ นพคุณ ณัฐธิดำ แสงสกุล  ณัฐวดี  ไวยกิจจี ณิชำกร  บุญวรรณ  
  ณิชำภัทร  จันทร์ส ำเภำ ทรียำรัตน์  ม่ังมี ธนพร  รูปทรง  
  และปุณณภำ ศรีสมบูรณ์ 
2. 13.16-13.30 น.  การสื่อสารตราและคุณค่าตราที่มีผลต่อความภักดีในตรา Apple ของผู้บริโภค
  ในเขตกรุงเทพมหานคร 
  รวิญำกร มหิทธิกรกุล และสุวรรณี ลัคนวณิช 
3 13.16-13.30 น.  การยอมรับนวัตกรรม อัพไซเคิล รองเท้าวิ่ง อาดิดาส เอ็กซ์ พาร์ลี่ ของผู้บริโภค
  ชาวไทย 
  รุจิวรรณ พวงมำลี และอัญชลี พิเชษฐพันธ์ 
4 13.46-14.00 น.  การศึกษาความพึงพอใจที่มีต่อเครื่องมือสื่อสารและระบบเทคโนโลยีในองค์กร
  ในมุมมองของบุคลากรและลูกค้า 
  พันธสรณ์ ธรรมะกิตติกร 
5 14.01-14.15 น.  การรับรู้การสื่อสารการตลาดและการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเว็บไซต์อีคอมเมิร์ซ
  ของกลุ่มผู้บริโภคเจเนอร์เรชั่นเอ็กซ์ 
  ถิรดำ ม่ันพลศรี และสุจิตรำ เปลี่ยนรุ่ง 
6 14.16-14.30 น.  การศึกษาการรับรู้การสื่อสารการตลาดของเว็บขายสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค
  ในเขตกรุงเทพมหานคร 
  ธนกร อัครวัฒน์กุลเดชำ และโสภำค พำณิชพำพิบูล 
7 14.31-14.45 น.  การรับรู้การสื่อสารการตลาดแอพพลิเคชั่น Shopee และประสบการณ์การใช้
  แอพพลิเคชั่น Shopee 
  จำรชุำ สวัสดิ์สขุ และ โสภำค พำณิชพำบูล  
8 14.46-15.00 น. รูปแบบการน าเสนอเนื้อหาเชิงดิจิทัล และการตอบสนองบนเฟซบุ๊กธุรกิจ 
  สัตว์เลี้ยง 
  ธนัชพร ศักดำสุคนธ์ และอัญชลี พิเชษฐพันธ์ 

https://utcc.webex.com/utcc/j.php?MTID=m3ab88fb944c0ae67ca9f8ab2cdeea83f
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ห้องที่  8 อ.ดร.โศภชำ เอี่ยมโอภำส 
เวลำ 13.00 - 15.00 น. 

 
ห้องน ำเสนอออนไลน์ Link: http://utcc.webex.com/meet/sopacha_eam 
1.  13.00-13.15 น.  การรู้เท่าทันสื่อสังคมออนไลน์ของผู้สูงอายุ 

  ตระหนักจิต ยุตยรรยง 
2. 13.16-13.30 น. กรณีศึกษาการใช้นวัตกรรมต้นแบบ: ไม้เท้า 4 ขา อาสาพาออกก าลังกาย 
  ส าหรบัผู้สูงอาย ุ
      วรรทกำนต์ โสไกร วรัญชลี สำมทอง รวีพิชญำ ทรัพย์กนกโชติ  
   รวีวรรณ จ ำนงค์ยุทธ รุจินล สุมำลี ลดำพร นุชสุดสวำท วริศรำ ช่วยชำติ 
   วรรณรดำ ทำศรีทอง วรระวี รักษำกุล  วันเพ็ญ โตพังเทียม         
      และภรำดร ยิ่งยวด   
3. 13.16-13.30 น. การพัฒนานวัตกรรมแผงยาเพรียกหาส าหรับผู้สูงอายุที่ป่วยด้วยโรคไม่ติดต่อ
  เรื้อรังท่ีพักอาศัยในชุมชน  
    กชรัตน์ บัวสุวรรณ์ กชำมำศ กิ่งนำคม กนกพร รับงำน กุลธิดำรัตน์  ไวยลำภ  
  กุลรัตน์ สุขสวย เกศินี จุ้ยศรีแก้ว ขวัญสุดำ เพลินจิตต์ จันวิภำ ค่อมเสือ  
  จิรำภำ ศรีดำชำต ิชมพูนุช ศรีสว่ำง และ เมทณี ระดำบุตร 
4.  13.46-14.00 น.  การป้องกันภาวะสมองเสื่อมในผู้สูงอายุ กับเกมส์ ลากเส้น....เน้นความจ า 
      นภัสวรรณ นุ่มกัน  นำตยำ ศรีคุณ เทพญำดำ มีล ำใย  ธนวรรณ คล้ำยทับทิม   
  ธัชริดำ จิตต์โสภักตร ธัญชนก  เรียมแสน ธัญทิพย์ เกิดผล ธิดำรัตน์ แสนสุข  
  นรีรัตน์ ธนเจริญนิมิตชัย นิภำภัทร ปวงศิริ และพัฒนำ เศรษฐวัชรำวนิช  
5. 14.01-14.15 น.  การรับรู้ข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องช่วยหายใจขณะนอนหลับของผู้มีภาวะนอนกรน  
       สินีนำฏ บัวทัน และสุจิตรำ เปลี่ยนรุ่ง  
6. 14.16-14.30 น. ปัจจัยที่เป็นปัญหาในการลดจ านวนลงของนักเรียนระดับชั้นประถมศึกษา 
  โรงเรียนอัสสัมชัญคอนแวนต์สีลม  
      มลวิภำ สำยเนตร และจรัชวรรณ จันทรัตน์ 
7.  14.31-14.45 น.  กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของแอปพลิเคชั่น S.E.L.F. U  
      ธำรำ อิสสระ และอัญชลี พิเชษฐพันธ์  
8. 14.46-15.00 น.  นวัตกรรม “ฝึกภาษาง่าย ๆ ไปกับศัพท์อิเล็กทรอนิกส์” 
 นัฐธิดำ เที่ยงโต ธนิศร์  เดชจินดำ  ธมนวรรณ  บุญนิ่ม  ธัญชนก  จ ำปำทอง  
 ธัญญลักษณ์   พรมีสุข  ธัญรดำ  จ ำปำทอง  ธิดำรัตน์  เพิ่มภัทรพงศ์  
 นนทิยำ  แหลมภู่   นัทชำ  บุญภำค นัสรียะห์  อูมะ  และ วำรุณี  สุวรวัฒนกุล 
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ค ำน ำ 
 
 สืบเนื่องจากการแพร่ระบาดของไวรัสโคโรนาหรือที่เรียกอย่างสั้นว่าโรค COVID-19      
จึงท าให้การจัดการประชุมวิชาการในปีนี้ต้องเปลี่ยนแปลง การน าเสนอผลงานวิชาการทั้งหมดเกิดขึ้น
ในรูปแบบออนไลน์ อย่างไรก็ตามแม้นว่ารูปแบบการน าเสนอผลงานทางวิชาการจะเปลี่ยนไป แต่
คุณภาพและความเข้มข้นทางวิชาการยังอยู่ในระดับมาตรฐานและเป็นที่ยอมรับในสังคมวิชาการ 
 การจัดประชุมวิชาการระดับชาติในปีนี้นับเป็นครั้งที่ 5 โดยคณะนิเทศศาสตร์ได้มอบหมาย
ให้ศูนย์ศึกษาสื่อและการสื่อสารอาเซียน (ASEAN Media and Communication Studies and 
Research Center) หรือที่เรียกกันอย่างย่อว่าอัมซา (AMSAR) ซึ่งเป็นหน่วยงานสังกัดคณะนิเทศศาสตร์ 
มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย มาเป็นผู้รับผิดชอบในการจัดประชุมทางวิชาการโดยตรง ศูนย์อัมซามี
หน้าที่ควบคุมคุณภาพผลงานวิชาการและดูแลการจัดการประชุมรวมทั้งมาตรการในการรักษา  ความ
ปลอดภัยในช่วงการแพร่ระบาดของไวรัสให้เป็นไปตามข้อก าหนดของรัฐบาลทุกประการ 
 บทความวิชาการและบทความวิจัยในการประชุมครั้งนี้มาจากสาขาวิชานิเทศศาสตร์  
พยาบาล สาธารณสุขมนุษยศาสตร์ การจัดการ และเนื้อหาในบางบทความก็ใช้การบูรณาการระหว่าง
ศาสตร์รวมทั้งใช้วิธีวิทยาการวิจัยผสม บทความที่ผ่านการประเมินคุณภาพตามหลักวิชาการและ
สามารถเผยแพร่ได้ในการประชุมครั้งนี้มีทั้งบทความภาษาไทยและภาษาอังกฤษ และบางบทความ
สังกัดสถาบันการศึกษาในต่างประเทศ ซึ่งมจี านวนทั้งสิ้น 63 บทความ จาก 11 สถาบัน  
 คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทยขอขอบคุณผู้ทรงคุณวุฒิภายนอกสถาบัน 
ที่ช่วยประเมินผลงานวิชาการและให้ข้อเสนอแนะและขอขอบคุณอาจารย์ภายในคณะนิเทศศาสตร์   
ที่เสียสละเวลาในการประเมินผลงานวิชาการให้แก่บทความที่มาจากต่างสถาบัน คณะกรรมการ
จัดการประชุมเชื่อว่าการประชุมวิชาการระดับชาติในปีนี้จะเป็นประโยชน์ในฐานะท่ีเป็นเวทีวิชาการใน
การเผยแพร่ผลงานวิชาการของผู้สนใจทุกคนในครั้งนี้ 

 
 

 
รองศาสตราจารย์ ดร. ไพโรจน์ วิไลนุช 

คณบดีคณะนิเทศศาสตร์ 
มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 
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 สำรบัญ 
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กำรรับรู้และเส้นทำงกำรตัดสินใจท่องเที่ยวแบบโฮมสเตย์ของคนไทย 
The Perception and Customer’s Journey for Homestay Tourism of Thais 
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บทคัดย่อ 
 

 การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาการรับรู้และเส้นทางการตัดสินใจท่องเที่ยว
แบบโฮม   สเตย์ของคนไทย โดยกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ คนไทยที่มีอายุ 18 ปีขึ้นไป เคยเดินทาง
ท่องเที่ยวแบบโฮม สเตย์ในรอบ 3 ปีที่ผ่านมาคือ ตั้งแต่ พ.ศ. 2560 - 2562 อย่างน้อย 1 ครั้ง จ านวน 
200 คน โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้
สถิติเชิงพรรณนา คือ จ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  ผลการวิจัยพบว่า 1) คน
ไทยส่วนใหญ่มีการรับรู้เกี่ยวกับการท่องเที่ยวแบบโฮมสเตย์ ในภาพรวมอยู่ในระดับมากเกือบทุกด้าน 
โดยมีการรับรู้เกี่ยวกับกลุ่มเป้าหมายของการท่องเที่ยวแบบโฮมสเตย์มากที่สุด (Mean = 4.08) 
รองลงมามีการรับรู้เกี่ยวกับลักษณะการท่องเที่ยวแบบโฮมสเตย์ (Mean = 4.07) มีการรับรู้เกี่ยวกับ
กิจกรรมการท่องเที่ยวแบบโฮม สเตย์ (Mean = 3.92) และมีการรับรู้เกี่ยวกับความสะดวกและความ
ปลอดภัยของการท่องเที่ยวแบบโฮมสเตย์ (Mean = 3.30) ตามล าดับ 2) คนไทยมีเส้นทางการ
ตัดสินใจท่องเที่ยวแบบโฮมสเตย์ผ่าน 7 ขั้นตอน คือ 1) การรับรู้ (Awareness) ผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก 
(ร้อยละ 26.71) 2) การมีส่วนร่วม (Involvement) มีการแชร์ข้อมูลการท่องเที่ยวแบบโฮมสเตย์ผ่าน
เฟซบุ๊กส่วนตัว (ร้อยละ 18.91) 3) การพิจารณาอย่างถี่ถ้วน (Active Consideration) มีการ
เปรียบเทียบข้อมูลก่อนตัดสินใจท่องเที่ยวแบบโฮมสเตย์ทุกครั้ง (ร้อยละ 66.00) 4) การซื้อ 
(Purchase) มีการซื้อ-จองการท่องเที่ยวแบบโฮมสเตย์ผ่านเจ้าของโดยตรง (ร้อยละ 57.97) 5) การใช้ 
(Consumption) มีความคาดหวังต่อการท่องเที่ยวแบบโฮมสเตย์ คือ ได้เปิดประสบการณ์ชีวิตใน
รูปแบบใหม่ (ร้อยละ 13.34) 6) การสร้างความสัมพันธ์หลังการขาย (Relationship Building) มีการ
วางแผนกลับไปเที่ยวซ ้า (ร้อยละ 91.50) และ 7) การบอกต่อ (Advocacy) มีการบอกต่อเกี่ยวกับการ
ท่องเที่ยวแบบโฮมสเตย์มากที่สุด (ร้อยละ 95.50) 
 
ค ำส ำคัญ :  การรับรู้ เส้นทางการตัดสินใจท่องเที่ยว การท่องเที่ยวแบบโฮมสเตย์ โฮมสเตย์ การสื่อสาร

การตลาด 
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Abstract 
 

 The objectives of this study were to examine the perception and 
customer’s journey for Homestay Tourism (HT) of Thais. The samples used were 200 
Thais whose ages from 18 years’  old who had ever been traveling in a type of HT 
within 3 years (2017-2019). A questionnaire was employed as a research instrument. 
Descriptive Statistics such as Frequency, Percentage, Mean, and Standard Deviation 
were used for data analysis. The results revealed that 1) overall, the majority of Thais 
perceived about HT in a high level in almost all dimensions. They had a perception 
about the target groups of HT in a highest level ( Mean = 4. 80) , followed by 
characteristics of HT tourism ( Mean =  4. 07) , HT activities ( Mean =  3. 92) , and 
convenience and safety of HT (Mean = 3.30), respectively. 2) Thais had 7 steps of HT 
decision journey:  (1)  Awareness through Facebook (26.71% ) ; (2)  Involvement with 
sharing information about HT on their personal Facebooks (3) ; Active consideration 
by comparing information every time before making a decision (66%); (4) Purchase or 
making a reservation directly with the owner (57.97% ) ; (5)  Consumption with the 
expectation to open new life experience ( 13. 34% ) ; ( 6)  Relationship building by 
making a plan to revisit the homestay (91.50%); and (7) Advocacy by telling people 
about HT (95.5%). 
 
Keyword : Perception, Customer Journey, Homestay Tourism, Homestay, Marketing
 Communication 
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บทน ำ 
 การท่องเที่ยวโดยชุมชน หรือการท่องเที่ยวแบบโฮมสเตย์ (Community Based 

Tourism) (กรมส่งเสริมวัฒนธรรม, 2560) เป็นการท่องเที่ยวที่บริหารจัดการโดยชุมชน เพ่ือใช้เป็น
เครื่องมือในการพัฒนาการท่องเที่ยว โดยเน้นการมีส่วนร่วมของทุกภาคส่วนในการจัดการทรัพยากร 
ภูมิปัญญาท้องถิ่น เพ่ือสร้างสมดุลระหว่างเศรษฐกิจ สังคม วัฒนธรรม และสิ่งแวดล้อมอย่างยั่งยืน 
โดยมีเป้าหมายการน าไปสู่คุณภาพชีวิต ความสุขของคนในชุมชน รวมถึงความสุขของนักท่องเที่ยว 
(พัฒนมาศ วงศ์พัฒนศิริ, 2562) แต่ปัญหาหลักคือไม่รู้ว่ากลุ่มเป้าหมายของการท่องเที่ยวแบบโฮมส
เตย์คือใคร มีเส้นทางการตัดสินใจท่องเที่ยวอย่างไร ซึ่งยากต่อการสื่อสารการตลาดกับกลุ่มเป้าหมาย 
โดยจากการทบทวนวรรณกรรม พบว่า การศึกษาการท่องเที่ยวแบบโฮมสเตย์ มีทั้งการศึกษาในเชิง
ปริมาณ และคุณภาพ แต่ส่วนใหญ่ศึกษาในประเด็นด้านกลยุทธ์การจัดการท่องเที่ยวของกลุ่มโฮม 
สเตย์ในแต่ละพ้ืนที่ หรือแต่ละจังหวัดเพ่ือถอดบทเรียนความส าเร็จของโฮมสเตย์ที่มีอยู่ และการมีส่วน
ร่วมของผู้ที่เกี่ยวข้องในการบริหารจัดการโฮมสเตย์ รวมไปถึงการศึกษาเกี่ยวกับมาตรการในการ
ส่งเสริมการประกอบกิจการโฮมสเตย์เพ่ือยกระดับมาตรฐานให้โฮมสเตย์ ตลอดจนการศึกษาวิธีการ
ด าเนินงานและจ าแนกรูปแบบของโฮมสเตย์ เป็นต้น ซึ่งยังขาดประเด็นทางด้านการสื่อสารการตลาด 
โดยเฉพาะกลุ่มเป้าหมายมีการรับรู้เป็นอย่างไร เพราะเป็นหนึ่งในกระบวนการเลือกสรร (Perception 
is selective) (โยธิน ศันสนยุทธ, 2535) และเส้นทางการตัดสินใจท่องเที่ยวแบบโฮมสเตย์อย่างไร ซึ่ง
มีความส าคัญ คือ เป็นเส้นทางของผู้บริโภค หรือ กลุ่มเป้าหมายที่จะผ่านเข้ามาพบกับสินค้า โดยมี
ขั้นตอนวิเคราะห์และวางแผนอย่างเป็นระบบ สามารถน ามาวิเคราะห์เพ่ือก าหนดแผนการโน้มน้าว
การบริโภคของลูกค้าได้อย่างถูกช่วงเวลาและถูกวิธี (ไพบูลย์ ฟูวัฒนศิลป์, 2561) ท าให้การก าหนด
นโยบายท่องเที่ยวและการสื่อสารการตลาดเกี่ยวกับการท่องเที่ยวแบบโฮมสเตย์อาจจะท าได้ไม่ตรง
ตามเป้าหมาย ดังนั้นผู้ศึกษาจึงสนใจที่จะศึกษาการรับรู้และเส้นทางการตัดสินใจท่องเที่ยวของ
กลุ่มเป้าหมายที่เป็นคนไทยที่มีประสบการณ์เดินทางท่องเที่ยวแบบโฮมสเตย์ในรอบ 3 ปีที่ผ่านมา 
ระหว่างปี 2560-2562 โดยหวังว่าข้อมูลที่ได้จะเกิดประโยชน์สามารถน ามาประกอบการวางแผนการ
สื่อสารการตลาดแก่ผู้ประกอบการโฮมสเตย์ และหน่วยงานที่ก ากับดูแลด้านการท่องเที่ยวในประเทศ
ไทยได้อย่างเหมาะสม ตลอดจนเป็นแนวทางในการพัฒนาการท่อ งเที่ยวแบบโฮมสเตย์ให้มี
ประสิทธิภาพยิ่งขึ้น และสามารถน าไปต่อยอดองค์ความรู้เกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดและการ
ท่องเที่ยวโดยชุมชนได้ในอนาคต 
 

วัตถุประสงค์ของกำรศึกษำ 
 1) เพ่ือศึกษาการรับรู้เกี่ยวกับการท่องเที่ยวแบบโฮมสเตย์ของคนไทย และ  
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 2)  เพ่ือศึกษาเส้นทางการตัดสินใจท่องเที่ยวแบบโฮมสเตย์ของคนไทย 
 

ประโยชน์ที่ได้รับจำกกำรศึกษำ 
 ผลการวิจัยสามารถใช้ เป็นข้ อมูลประกอบการวางแผนการสื่ อสารการตลาดแก่
ผู้ประกอบการโฮมสเตย์ และหน่วยงานที่ก ากับดูแลด้านการท่องเที่ยวในประเทศไทยได้อย่าง
เหมาะสมให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมายอย่างชัดเจน นอกจากนี้ยังเป็นแนวทางในการพัฒนาการท่องเที่ยว
แบบโฮมสเตย์ให้มีประสิทธิภาพยิ่งขึ้นต่อไป ตลอดจนช่วยต่อยอดองค์ความรู้เกี่ยวกับการสื่อสาร
การตลาดและการท่องเที่ยวชุมชน และสามารถน าผลการศึกษาครั้งนี้ไปเป็นข้อมูลเบื้องต้นในการ
อ้างอิงหรือศึกษาเพ่ิมเติมได้ 
 

กรอบแนวคิดในกำรวิจัย 
 

 

 
วิธีกำรศึกษำ 
 1. วิธีการด าเนินวิจัยเป็นการศึกษาเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ประชากรที่
ใช้ในการศึกษา คือ คนไทยทั้งเพศชายและหญิง อายุ 18 ปีขึ้นไป เคยท่องเที่ยวแบบโฮมสเตย์อย่าง
น้อย 1 ครั้งในรอบ 3 ปีที่ผ่านมา (พ.ศ. 2560 – 2562) ก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้เกณฑ์

การรับรู้และเส้นทางการตดัสนิใจทอ่งเทีย่วแบบโฮมสเตยข์องคนไทย 

เส้นทางการตัดสินใจท่องเทีย่ว 

แบบโฮมสเตย ์
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ของทาโร ยามาเน (Taro Yamane, อ้างถึงใน สุทธนิภา ศรีไสย์, 2557) ซึ่งไม่ทราบจ านวนที่แน่ชัด 
แต่คาดว่ามีมากกว่า 100,000 คน ก าหนดขอบเขตความคลาดเคลื่อน 10% ความเชื่อมั่น 90% จะได้
กลุ่มตัวอย่างอย่างน้อย 100 คน ในการศึกษาครั้งนี้ก าหนดใช้กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 200 คน 

 2. เค รื่ อ งมื อ ในการวัดและ เกณ ฑ์ การแปลความหมาย  คื อ  แบบสอบถาม 
(Questionnaire) ซึ่งสร้างและพัฒนามาจากการแนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้ (Perception) 
และเส้นทางการตัดสินใจซื้อ (Customer Journey) ร่วมกับผลที่ได้จากการสนทนากลุ่ม (Focus 
group) ที่ผู้ศึกษาจัดขึ้นจ านวน 2 กลุ่ม ประกอบไปด้วย กลุ่มที่ 1 มีจ านวน 5 คน จัดขึ้นเมื่อวันที่ 13 
กรกฎาคม 2563 เวลา 18.30 – 21.30 น. และกลุ่มที่  2 มีจ านวน 5 คน จัดขึ้นเมื่อวันที่  15 
กรกฎาคม 2563 เวลา 18.30 – 21.30 น. โดยแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 
  ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคล เป็นค าถามปลายปิด (Close-
Ended Questions) วัดในระดับนามบัญญัติ (Nominal Scale) จ านวน 7 ข้อ ประกอบด้วย เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส รายได้ต่อเดือน ความถ่ีในการเดินทางท่องเที่ยวแบบโฮมสเตย์
ในรอบ 3 ปีที่ผ่านมา (พ.ศ. 2560-2562) และวัตถุประสงค์ของการท่องเที่ยวแบบโฮมสเตย์ 

  ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับการรับรู้เกี่ยวกับการท่องเที่ยวแบบโฮมสเตย์ เป็น
ค าถามปลายปิด (Close-Ended Questions) จ านวน 52 ข้อ วัดในระดับอันตรภาค ( Interval 
Scale) การรับรู้เกี่ยวกับการท่องเที่ยวแบบโฮมสเตย์ในด้าน 4 ด้าน คือ ความหมายของการท่องเที่ยว
แบบโฮมสเตย์ กลุ่มเป้าหมายของการท่องเที่ยวแบบโฮมสเตย์ ความสะดวกและความปลอดภัยของ
การท่องเที่ยวแบบโฮมสเตย์ กิจกรรมการท่องเที่ยวแบบโฮมสเตย์ ซึ่งพัฒนามาจากแนวคิด และทฤษฎี
เกี่ยวกับการรับรู้ (Perception) ร่วมกับการสนทนากลุ่ม (Focus group) ส าหรับเกณฑ์ในการให้
คะแนนมีดังนี้ 5 คะแนน หมายถึง มากที่สุด 4 คะแนน หมายถึง มาก 3 คะแนน หมายถึง ปานกลาง 
2 คะแนน หมายถึง น้อย 1 คะแนน หมายถึง น้อยมาก จากนั้นน าผลรวมของคะแนนทุกข้อ มา
ค านวณหาคะแนนเฉลี่ย และเปรียบเทียบกับเกณฑ์เพ่ือแปลความหมายของข้อมูล โดยเกณฑ์ในการ
แปลความหมายข้อมูลมีดังนี้ 1.00 – 1.80 คะแนน มีการรับรู้ในระดับน้อยที่สุด 1.81 – 2.60 คะแนน 
มีการรับในระดับน้อย 2.61 – 3.40 คะแนน มีการรับรู้ในระดับปานกลาง 3.41 – 4.20 คะแนน มีการ
รับรู้ในระดับมาก 4.21 – 5.00 คะแนน มีการรับรู้ในระดับมากที่สุด 
  ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับเส้นทางการตัดสินใจท่องเที่ยวแบบโฮมสเตย์ เป็น
ค าถามปลายปิด (Close-Ended Questions) วัดในระดับนามบัญญัติ (Nominal Scale) แบ่ง 7 
ส่วน คือ การรับรู้  การมีส่วนร่วม การพิจารณาอย่างถี่ถ้วน การซื้อ การใช้สินค้า ก ารสร้าง
ความสัมพันธ์หลังการขาย หรือ การซื้อซ ้า และการบอกต่อ ซึ่งพัฒนามาจากแนวคิด และทฤษฎี
เกี่ยวกบัเส้นทางการตัดสินใจซื้อ (Customer’s Journey) ร่วมกับการสนทนากลุ่ม (Focus group) 
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 3.  การตรวจสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย โดยตรวจสอบความตรง (Validity) และ 
ความเที่ยง (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยวิธีดังต่อไปนี้ 1. การตรวจสอบความตรง (Validity) 
ของแบบสอบถาม ผู้ศึกษาน าแบบสอบถามให้ผู้ทรงคุณวุฒิจ านวน 3 ราย ได้แก่ ผศ.ดร.สุทธนิภา ศรี
ไสย์ ผศ.ดร.สุจิตรา เปลี่ยนรุ่ง และดร.พิชญ์พธู ไวยโชติ ซึ่งเป็นนักวิชาการด้านการสื่อสาร พิจารณา
ความตรงของเนื้อหาและโครงสร้าง จากนั้นจะแก้ไขและปรับปรุงแบบสอบถามตามค าแนะน าของ
ผู้ทรงคุณวุฒิให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้นก่อนน าไปใช้ในการเก็บข้อมูลจริง 2. การตรวจสอบความ
เที่ยง (Reliability) ของแบบสอบถาม หลังจากที่ผู้ศึกษาได้ปรับปรุงแก้ไขและท าการทดสอบ (Try 
out) กับกลุ่มที่คล้ายกลุ่มจริง จ านวน 30 คน จากนั้นน าข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามที่เป็นมาตราส่วน
ประมาณค่า (Rating Scale) ในส่วนของการรับรู้เกี่ยวกับการท่องเที่ยวแบบโฮมสเตย์ ที่เก็บข้อมูลมา
ได้ ประมวลผลหาค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์แบบครอนบาซแอลฟ่า (Cronbach’s alpha) ใน
โปรแกรมส าเร็จรูปทางคอมพิวเตอร์ เมื่อพิจารณาแล้วพบว่า ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์แบบครอนบาซ
แอลฟ่ารวมทั้งฉบับที่มีค่า 0.92 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ท่ียอมรับได้ ผู้ศึกษาจึงน าแบบสอบถามไปใช้แจกจริง 
 4.  การเก็บรวบรวมและการวิเคราะห์ข้อมูล 1. แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data 
Source) ได้จากการศึกษา ได้แก่ ทฤษฎีเกี่ยวกับงานวิจัย รายงานการวิจัย วิทยานิพนธ์ สารนิพนธ์ 
และบทความ 2. แหล่งข้อมูลปฐมภมิ (primary data source) ได้จากการรวบรวมข้อมูลด้วยการ
สนทนากลุ่ม จ านวน 2 กลุ่ม และแบบสอบถาม (questionnaire) ทั้งสิ้น 200 ชุด ตรวจสอบความ
สมบูรณ์ของแบบสอบถาม ลงรหัสตามที่ก าหนดไว้ ประมวลผลผ่านโปรแกรมคอมพิวเตอร์ แปล
ความหมายน าเสนอตารางประกอบค าอธิบายใต้ตาราง 
 

ผลกำรศึกษำ 
 1.  กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 69.50) มีอายุระหว่าง 18 – 25 ปี 
(ร้อยละ 43.00) การศึกษาระดับปริญญาตรีมากที่สุด (ร้อยละ 67.50) โดยส่วนใหญ่สถานภาพสมรส 
คือ โสดมากที่สุด (ร้อยละ 81.50) ขณะที่ส่วนใหญ่รายได้ต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากับ 15,000  บาท
มากที่สุด (ร้อยละ 33.00) โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เคยเดินทางท่องเที่ยวแบบโฮมสเตย์ในรอบ 3 ปีที่
ผ่านมา (พ.ศ.2560-2562) 1 ครั้งมากที่สุด (ร้อยละ 39.50) ใช้เวลาในการเดินทางท่องเที่ยวแบบโฮมส
เตย์ในรอบ 3 ปีที่ผ่านมา (พ.ศ.2560-2562) มากที่สุด 2 วัน (ร้อยละ 48.00) ทั้งนี้กลุ่มตัวอย่างส่วน
ใหญ่เดินทางท่องเที่ยวแบบโฮมสเตย์ในรอบ 3 ปีที่ผ่านมา (พ.ศ.2560-2562) ในสถานที่ภูเขามากที่สุด 
(ร้อยละ 31.97) และส่วนใหญ่มีวัตถุประสงค์ในการท่องเที่ยวแบบโฮมสเตย์เพ่ือผ่อนคลายความตรึง
เครียดมากที่สุด (ร้อยละ 27.68) 
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 2.  การรับรู้เกี่ยวกับการท่องเที่ยวแบบโฮมสเตย์ ผลการศึกษา พบว่า คนไทยมีการรับรู้
เกี่ยวกับการท่องเที่ยวแบบโฮมสเตย์ ในภาพรวมอยู่ในระดับมากเกือบทุกด้าน ยกเว้นการรับรู้ด้าน
ความสะดวกและความปลอดภัยที่มีการรับรู้อยู่ ในระดับปานกลาง โดยมีการรับรู้ เ กี่ยวกับ
กลุ่มเป้าหมายของการท่องเที่ยวแบบโอมสเตย์มากที่สุด (Mean = 4.08) รองลงมามีการรับรู้เกี่ยวกับ
ลักษณะการท่องเที่ยวแบบโอมสเตย์ (Mean = 4.07) และมีการรับรู้เกี่ยวกับด้านความสะดวกและ
ความปลอดภัยของการท่องเที่ยวแบบโฮมสเตย์น้อยที่สุด (Mean = 3.30) โดยน าเสนอผ่านตารางที่ 1 
แสดงการรับรู้เกี่ยวกับการท่องเที่ยวแบบโฮมสเตย์ ดังตารางที่ 1 

 
ตำรำงท่ี 1 กำรรับรู้เกี่ยวกับกำรท่องเที่ยวแบบโฮมสเตย์ของคนไทย 

 
กำรรับรู้ 

ระดับ 

มำกที่สุด มำก ปำนกลำง 

ความหมายการ
ท่องเที่ยวแบบ
โฮมสเตย ์

ได้สมัผสัวิถีชีวิต ได้ใกล้ชิด
ธรรมชาติ  ได้เสพติดธรรมชาติ ได้
ใช้ชีวิตโดยไมต่้องยึดตดิกับอะไร 

ได้เรียนรู้วิถีชีวิต ได้คลุกคลีกับ
เจ้าของบ้าน ได้หวนคดิถึงอดีต ได้
ปลีกวิเวก ไดเ้ติมไฟในการท างาน 
ไม่สบายเหมือนอยู่บ้าน 

 

กลุ่มเป้าหมาย
ของการ
ท่องเที่ยวแบบ
โฮมสเตย ์

เพื่อนสนิท คนลุย ๆ คนง่าย ๆ คน
ไม่ตดิหรู คนรักสงบ คนรัก
ธรรมชาติ คนสนใจวิถีชีวิต คนชอบ
กิจกรรมแอดเวนเจอร์ คนอยาก
เปิดโลกกว้าง คนชอบลองของใหม่ 
ๆ คนไม่ห่วงชีวิตล าบาก 

คนโสด คนมีคู่ ครอบครัว การ
เดินทางเป็นกลุม่ คนเมือง ทุกเพศ 
ทุกวัย คนไม่ชอบอยู่นิ่ง คนไม่ชอบ
วางแผน คนเน้นใช้ชีวิต คนชอบหา
มิตรภาพใหม่ ๆ คนรักความร่วม
สมัย คนชอบเศรษฐกิจพอเพียง 
คนไมส่นใจโซเซียลมีเดยี 

คนชนบท คนรัก
สบาย 
 

ความสะดวก
และความ
ปลอดภัยของ
การท่องเที่ยว
แบบโฮมสเตย ์

 ต้องนอนพัดลม ต้องนอนเสื่อและ
กางมุ้ง 

ไม่มสีญัญาณ
โทรศัพท์ ไม่มเีครื่อง
ท าน ้าอุ่น มีห้องน ้า
จ ากัด มียุงรบกวน มี
สัตว์มีพิษ 
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กำรรับรู้ 

ระดับ 

มำกที่สุด มำก ปำนกลำง 

กิจกรรมการ
ท่องเที่ยวแบบ
โฮมสเตย ์

 ได้ท าอาหารถิ่น ไดลุ้ยโคลน ได้
ออกหาอาหารทะเล ได้ท าเกษตร 
ได้ร่วมท าบุญตักบาตร มีรายการ
น าเที่ยว มีแหล่งท่องเที่ยวในชุมชน 
ได้ท าสินค้าชุมชน พักผ่อนอย่าง
เดียว มีมัคคเุทศก์ท้องถิ่น 

 

 
 3.  เส้นทางการตัดสินใจท่องเที่ยวแบบโอมสเตย์ของคนไทย ผลการศึกษา พบว่า คน
ไทยมีการรับรู้เกี่ยวกับการท่องเที่ยวแบบโฮมสเตย์ ดังนี้ 
  3.1 การรับรู้ (Awareness) ผ่านช่องทางเฟซบุ๊กมากท่ีสุด (ร้อยละ 26.71) รองลงมา 
คือ ยูทูบ (ร้อยละ 15.03) จากบุคคลอ่ืน (ปากต่อปาก) เพ่ือนบอก หรือ คนรู้จักบอก (ร้อยละ 12.00) 
อินสตา   แกรม (ร้อยละ 11.67) ตามล าดับ และน้อยที่สุดมีรับรู้เกี่ยวกับการท่องเที่ยวแบบโฮมสเตย์
ผ่านช่องทางอ่ืน ๆ เช่น เว็บไซต์ (ร้อยละ 0.29) 
  3.2 การมีส่วนร่วม (Involvement) คนไทยมีส่วนร่วมหลังจากที่รับรู้เกี่ยวกับการ
ท่องเที่ยวแบบโฮมสเตย์แล้ว โดยจะมีการแชร์ข้อมูลลงเฟซบุ๊กส่วนตั วมากที่สุด (ร้อยละ 18.91) 
รองลงมามีการอ่านคอมเมนต์ใต้โพสต์ (ร้อยละ 10.67) แชร์ข้อมูลลงอินสตาแกรม (ร้อยละ 9.86) หา
รีวิวจากยูทูบ (ร้อยละ 9.45) ตามล าดับ และน้อยที่สุดมีส่วนร่วมหลังจากที่รับรู้เกี่ยวกับการท่องเที่ยว
แบบโฮมสเตย์โดยการอินบ็อกซ์ไปสอบถามคนที่ไม่รู้จักแต่เคยไปเที่ยวโดยตรง (ร้อยละ 1.75) 
  3.3 การพิจารณาอย่างถี่ถ้วน (Active Consideration) คนไทยมีการเปรียบเทียบ
ข้อมูลก่อนจะตัดสินใจไปท่องเที่ยวแบบโฮมสเตย์ทุกครั้งมากที่สุด (ร้อยละ 66.00) รองลงมามีการ
เปรียบเทียบก่อนจะตัดสินใจไปท่องเที่ยวแบบโฮมสเตย์บางครั้ง (ร้อยละ 26.50) และน้อยที่สุด คือ ไม่
เปรียบเทียบข้อมูล (ร้อยละ 7.50) โดยเปรียบเทียบข้อมูลการท่องเที่ยวแบบโฮมสเตย์ด้านราคามาก
ที่สุด (ร้อยละ 10.88) รองลงมามีการเปรียบเทียบสิ่งอ านวยความสะดวก (เช่น ห้องพัก / ห้องน ้า) 
(ร้อยละ 9.78) เปรียบเทียบที่พักรูปแบบอ่ืน เช่น โรงแรม รีสอร์ต บังกะโล เกสต์เฮาส์ (ร้อยละ 9.59) 
เปรียบเทียบความปลอดภัย เช่น ยุง สัตว์มี พิษ (ร้อยละ 8.49) ตามล าดับ และน้อยที่สุดส่วน
เปรียบเทียบรายการน าเที่ยว และการประชาสัมพันธ์ (เช่น วิดีโอคลิป / รูปภาพ / ใบปลิว) (ร้อยละ 
2.00) 
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  3.4 การซื้อ (Purchase) คนไทยมีการซื้อ-จองการท่องเที่ยวแบบโฮมสเตย์ผ่าน
เจ้าของโดยตรงมากท่ีสุด (ร้อยละ 57.97) รองลงมาผ่านเว็บไซต์ออนไลน์ทราเวลเอเยนต์ (เช่น Agoda 
/ Expedia / Traveloka) (ร้อยละ 29.96) และน้อยที่สุด คือ ผ่านบริษัทน าเที่ยว (ร้อยละ 4.49) โดย
ส่วนใหญ่โทรสอบถามข้อมูลโดยตรงจากเจ้าของมากที่สุด (ร้อยละ 28.46) และมีการจ่ายเงินการ
ท่องเที่ยวแบบโฮมสเตย์ผ่านช่องทางโมบายแบงก์กิ้ง (mBanking) มากที่สุด (ร้อยละ 48.06) ขณะที่
เงินสด (ร้อยละ 33.87)  
  3.5 การใช้ (Consumption) คนไทยมีความคาดหวังต่อการท่องเที่ยวแบบโฮมสเตย์ 
คือ ได้เปิดประสบการณ์ของชีวิตในรูปแบบใหม่มากที่สุด (ร้อยละ 13.34) รองลงมา คือ ได้ท ากิจกรรม
ที่ไม่เคยท า (ร้อยละ 10.97) ไม่เจอความวุ่นวาย (ร้อยละ 9.62) ตรงปก เช่น สถานที่จริงไม่แตกต่าง
จากภาพประชาสัมพันธ์ (ร้อยละ 9.29) ตามล าดับ ขณะที่กลุ่มไม่คาดหวังเลยน้อยค่อนข้างน้อย (ร้อย
ละ 2.53) 

  3.6 การสร้างความสัมพันธ์หลังการขาย (Relationship Building) หรือ การซื้อซ ้า 
คนไทยมีการวางแผนกลับไปท่องเที่ยวแบบโฮมสเตย์ซ ้า คือ การท่องเที่ยวแบบโฮมสเตย์ยังอยู่ใน
ตัวเลือก (ร้อยละ 91.50) เมื่อเทียบกับกลุ่มที่ระบุว่า การท่องเที่ยวแบบโฮมสเตย์ไม่ได้อยู่ในตัวเลือก 
(ร้อยละ 8.50) โดยปัจจัยที่จะท าให้คนไทยฯ เดินทางกลับไปท่องเที่ยวแบบโฮมสเตย์ซ ้าอีกครั้ง  คือ 
ประทับใจการบริการของเจ้าของ (ร้อยละ 33.26) การรักษามาตรฐานให้คงอยู่แม้จะเปลี่ยนจากรุ่นสู่
รุ่น (ร้อยละ 19.03) อยากสร้างรายได้ให้คนในชุมชน (ร้อยละ 17.50) มีการปรับปรุงพ้ืนที่ตาม
ค าแนะน าของผู้เดินทางท่องเที่ยว (ร้อยละ 13.37) ตามล าดับ ขณะที่โพรโมชันเป็นปัจจัยที่จะท าให้
คนไทยฯเดินทางกลับไปท่องเที่ยวแบบโฮมสเตย์ซ ้าอีกครั้งน้อยที่สุด (ร้อยละ 8.09) 
  3.7 การบอกต่อ (Advocacy) คนไทยฯ มีการบอกต่อการท่องเที่ยวแบบโฮมสเตย์ 
(ร้อยละ 95.50) เมื่อเทียบกับไม่บอกต่อ (ร้อยละ 4.50) โดยเคยมีประสบการณ์การบอกต่อเกี่ยวกับ
การท่องเที่ยวแบบโฮม สเตย์แบบบอกต่อข้อเท็จจริงแบบไม่บวกไม่ลบมากท่ีสุด (ร้อยละ 49.50) บอก
ต่อในเชิงบวก (ร้อยละ 49.00) ขณะที่ไม่คิดจะบอกต่อ (ร้อยละ 1.50) โดยการบอกต่อส่วนใหญ่ใช้
วิธีการบอกต่อในรูปแบบโพสต์ภาพ หรือ วิดีโอ ลงเฟซบุ๊กมากที่สุด (ร้อยละ 19.31) รองลงมา คือ โพ
สต์ภาพ หรือ วิดีโอ ลงอินสตาแกรม (ร้อยละ 15.58) เขียนรีวิวประสบการณ์การท่องเทีย่วผ่านเฟซบุ๊ก 
รวมถึงบอกต่อแบบปากต่อปาก เช่น บอกเพ่ือน หรือ คนรู้จัก เท่ากัน (ร้อยละ 13.47) 
 

อภิปรำยผลกำรศึกษำ 
1. คนเมือง ไม่จ ำกัดเพศ นิยมเดินทำงท่องเที่ยวแบบโฮมสเตย์  

  ผลการศึกษาพบว่า คนไทยรับรู้ว่ากลุ่มเป้าหมายของการท่องเที่ยวแบบโฮมสเตย์ คือ 
กลุ่มเพ่ือนสนิท  รวมถึงเป็นคนทุกเพศ ทุกวัย ขณะเดียวกันรับรู้เกี่ยวกับกลุ่มเป้าหมายของการ
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ท่องเที่ยวแบบโฮมสเตย์ว่าเป็นคนเมืองมากกว่าคนชนบท สะท้อนให้ เห็นว่าคนไทยรับรู้ว่า
กลุ่มเป้าหมายหลักของการท่องเที่ยวแบบโฮมสเตย์ส่วนใหญ่คือ ไม่จ ากัดเพศ ไม่จ ากัดวัย มักเดินทาง
เป็นกลุ่ม และส่วนใหญ่เป็นคนเมืองมากกว่าคนชนบท สอดคล้องกับการศึกษาเรื่องแผนธุรกิจบ้านนา
โฮมสเตย์บางส่วนของฐานิกา เชียงทอง (2561) ที่ระบุว่า กลุ่มเป้าหมายของโฮมสเตย์ ชอบเดินทาง
เป็นกลุ่ม ไม่จ ากัดเพศ ข้อน่าสังเกตจากผลการศึกษาพบว่า คนไทยรับรู้ว่ากลุ่มเป้าหมายของการ
ท่องเที่ยวแบบโฮม สเตย์เป็นคนไม่สนใจโซเซียลมีเดีย (Social Media) อยู่ในระดับมาก (ตารางที่ 1) 
ในขณะที่การสื่อสารการตลาดของการท่องเที่ยวแบบโฮมสเตย์ส่วนใหญ่ใช้ช่องทางโซเชียลมีเดีย 
(Social Media) โดยเฉพาะเฟซบุ๊กเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารออกสู่สาธารณะ ซึ่งอาจจะไม่สามารถเข้าถึง
กลุม่เป้าหมายอีกบางส่วนที่ไม่นิยมโซเชียลมีเดีย  
 2. เฟซบุ๊ก อินสตำแกรม ช่องทำงหลักที่คนไทยใช้ประกอบตัดสินใจท่องเที่ยวแบบ
โฮมสเตย ์
  ผลการศึกษาพบว่า สื่อที่คนไทยใช้ตลอดเส้นทางการตัดสินใจท่องเที่ยวมากที่สุด คือ 
เฟซบุ๊ก โดยพบว่าขั้นของการรับรู้เกี่ยวกับการท่องเที่ยวแบบโฮมสเตย์ผ่านช่องทางเฟซบุ๊กมากที่สุด 
หรือคิดเป็น 1 ใน 4 ของสื่อทั้งหมด ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาครั้งนี้ในเรื่องขั้นการมีส่วนร่วมที่
พบว่า หลังจากมีการรับรู้เกี่ยวกับการท่องเที่ยวแบบโฮมสเตย์แล้วคนไทยมีการแชร์ข้อมูลลงเฟซบุ๊ก
ส่วนตัวมากท่ีสุด รวมถึงแชร์ข้อมลูลงกลุ่มเฟซบุ๊ก (Facebook groups) ซึ่งช่องทางการมีส่วนร่วมผ่าน
เฟซบุ๊ก คิดเป็นสัดส่วน 1 ใน 4 ของการมีส่วนร่วมทั้งหมด นอกจากนี้ผลการศึกษายังพบว่าในขั้นของ
การซื้อ คนไทยใช้วิธีการทักแชทผ่านเฟซบุ๊ก หรือคิดเป็นสัดส่วนเกือบ 1 ใน 4 ขณะเดียวกันช่องทางที่
คนไทยใช้ในการบอกต่อการท่องเที่ยวแบบโฮมสเตย์ ยังพบว่า คนไทยมีวิธีการบอกต่อในรูปแบบการ
โพสต์ภาพ หรือ วิดีโอ ลงเฟซบุ๊กมากที่สุด เขียนรีวิวประสบการณ์การท่องเที่ยวผ่านเฟซบุ๊ก สะท้อน
ให้เห็นว่า คนไทยเป็นกลุ่มคนที่นิยมใช้เฟซบุ๊กเป็นหลักในเส้นทางการตัดสินใจซื้ อ จากข้อมูลข้างต้น 
สะท้อนให้เห็นว่า คนไทยที่เคยเดินทางท่องเที่ยวแบบโฮมสเตย์ นิยมใช้สื่อโซเชียลมีเดี ยอย่างเฟซบุ๊ก
เป็นช่องทางการติดต่อสื่อสาร หรือประกอบการตัดสินใจท่องเที่ยวแบบโฮมสเตย์ ซึ่งสอดคล้องกับ
การศึกษาเรื่องแผนธุรกิจบ้านนาโฮมสเตย์บางส่วนของฐานิกา เชีย งทอง (2561) ที่ ระบุว่า 
กลุ่มเป้าหมายนิยมค้นหาข้อมูลผ่านมือถือ โดยนิยมอ่านในเฟซบุ๊กและพันทิป 
  อย่างไรก็ดี ผลการศึกษายังพบว่า นอกจากเฟซบุ๊กแล้ว สื่อที่คนไทย มีการใช้ใน
ตลอดเส้นทางการตัดสินใจท่องเที่ยว คือ อินสตาแกรม โดยพบว่ามีการรับรู้เกี่ยวกับการท่องเที่ยวแบบ
โฮมสเตย์ผ่านช่องทาง อินสตาแกรมรองจากเฟซบุ๊ก ขณะเดียวกันในขั้นการมีส่วนร่วมยังพบว่า คน
ไทยมีการแชร์ข้อมูลลงอินสตาแกรม และในขั้นของการบอกต่อมีการบอกต่อการท่องเที่ยวแบบโฮมส
เตย์ โดยการโพสต์ภาพ หรือ วิดีโอ ลงอินสตาแกรม และเขียนรีวิวประสบการณ์การท่องเที่ยวผ่าน
อินสตาแกรม สะท้อนให้เห็นว่า คนไทยฯ เป็นกลุ่มที่นิยมใช้สื่อโซเชียลมีเดียอย่างอินสตาแกรมด้วย
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เช่นกัน จากข้อมูลข้างต้นชี้ให้เห็นว่าการช่องทางการสื่อสารของการท่องเที่ยวแบบโฮมสเตย์ที่ปัจจุบัน
พบว่า มีการสื่อสารการตลาดผ่านช่องทางเฟซบุ๊กอยู่แล้วเป็นหลัก จึงน่ าจะสอดค ล้องกับ
กลุม่เป้าหมายโดยตรง ซึ่งสามารถท่ีจะเป็นเครื่องมือช่วยให้กลุ่มเป้าหมายตัดสินใจท่องเที่ยวแบบโฮมส
เตย์ผ่านเฟซบุ๊กได้  
  ข้อน่าสังเกตจากผลการศึกษาพบว่า สื่อโซเชียลมีเดียทั้งเฟซบุ๊ก และอินสตาแกรมจะ
เป็นช่องทางหลักที่กลุ่มเป้าหมายใช้ในการตัดสินใจท่องเที่ยวแบบโฮมสเตย์ แต่ในขั้นของการมีส่วน
ร่วม พบว่า คนไทยมีพฤติกรรมในการหาข้อมูลเพ่ิมเติมเกี่ยวกับการท่องเที่ยวแบบโฮมสเตย์ โดยการ
อ่านคอมเมนต์ใต้โพสต์มากที่สุด หารีวิวจากยูทูบ หารีวิวจากพันทิป หาข้อมูลเพ่ิมเติมทันที รวมถึง
อินบ็อกซ์ไปสอบถามคนที่ไม่รู้จักแต่เคยไปเที่ยวโดยตรง ตามล าดับ อาจสะท้อนได้ว่าคนไทยฯ เป็น
กลุ่มคนที่ชอบค้นหาข้อมูลการท่องเที่ยวแบบโฮมสเตย์ด้วยตนเอง ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดเส้นทางการ
ตัดสินใจซื้อ ที่ระบุว่าในยุคโซเซียลมีเดียได้มอบอ านาจให้กับลูกค้าในการให้มีส่วนร่วมกับการสื่อสาร 
หรือการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าเพ่ิมมากขึน้ (สโรจ เลาหศิริ, 2559) 
 3. คนไทยบำงส่วนไม่นิยมเปรียบเทียบเพื่อตัดสินใจท่องเที่ยวแบบโฮมสเตย์ 
  ผลการศึกษาพบว่า แม้ว่าคนไทยฯ เกินกว่าครึ่งจะมีการเปรียบเทียบการท่องเที่ยว
แบบโฮมสเตย์ แต่ข้อน่าสังเกตพบว่า มีคนไทยอีกเกือบครึ่งหนึ่ง หรือ คิดเป็นสัดส่วนมากถึง 1 ใน 3 ที่
มีการเปรียบเทียบข้อมูลบางครั้ง และไม่เปรียบเทียบข้อมูล อาจจะด้วยเหตุผลว่าการท่องเที่ยวแบบ
โฮมสเตย์ เป็นการท่องเที่ยวลักษณะพิเศษ แตกต่างจากการท่องเที่ยวโดยทั่ วไป และอาจมี
กลุ่มเป้าหมายเฉพาะตัว ซึ่งไม่สอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรตาม
แนวคิดของเสรี วงษ์มณฑา (2540) ที่ระบุว่า ควรใช้การส่งเสริมการขาย (Sale Promotions) เพ่ือใช้
ในการดึงดูดกลุ่มลูกค้าใหม่ หรือการรักษาฐานลูกค้าเก่า รวมถึงเสริมแรงการโฆษณาในตราสินค้า เช่น 
การลด แลก แจก แถม หรืออาจกล่าวได้อีกนัยหนึ่งว่าการส่งเสริมการขายอาจจะใช้ไม่ได้ผลทั้งหมด
กับการน ามาใช้ในเส้นทางการตัดสินใจท่องเที่ยวแบบโฮมสเตย์ของคนไทย 
  นอกจากนี้ผลการศึกษายังขัดแย้งกับผลการศึกษาเรื่อง การรับรู้การท่องเที่ยว
ตะวันออกกลางและเส้นทางการตัดสินใจซื้อแพ็จเกจทัวร์ตะวันออกกลางจากบริษัทน าเที่ยวของ
ผู้บริโภคของกมลรัตน์ วิญญรัตน์ (2562) ที่พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เปรียบเทียบข้อมูลก่อนการ
ตัดสินใจซื้อแพกเกจทัวร์ตะวันออกกลางจากบริษัทน าเที่ยว อาจจะสะท้อนได้ว่า กลุ่มคนที่เดินทาง
ท่องเที่ยวแบบโฮมสเตย์มีเส้นทางการตัดสินใจท่องเที่ยวที่ไม่เหมือนกลุ่มนักท่องเที่ยวอ่ืน ๆ จึงไม่
สามารถน าขั้นของการเปรียบเทียบมาใช้ในกระบวนการสื่อการการตลาดของการท่องเที่ยวโฮมสเตย์
ได้ ตลอดจนผลการศึกษาขัดแย้งกับแนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของไพบูลย์ ฟูวัฒนศิลป์ 
(2561) ที่ระบุว่า ในขั้นของการประเมินข้อมูลก่อนตัดสินใจ หรือขั้นการเปรียบเทียบ ผู้ขายจะต้อง



   

    

12 

 

ป้อนข้อมูลข่าวสารทั้งทางตรงและทางอ้อม เช่น การรีวิวสินค้า การจัดกิจกรรม ให้ผู้บริโภครับรู้ว่า
สินค้าหรือบริการที่จะได้รับมีคุณค่ามากกว่าเงินที่จะจ่าย 
  ข้อน่าสังเกตจากผลการศึกษาพบว่า แม้ว่าคนไทยฯ จะไม่เปรียบเทียบข้อมูลก่อน
ตัดสินใจท่องเที่ยวแบบโฮมสเตย์ค่อนข้างมาก แต่ในส่วนที่พบว่ามีการเปรียบเทียบข้อมูลทุกครั้ง และ
เปรียบเทียบข้อมูลบางครั้ง  เคยมีประสบการณ์ในการเปรียบเทียบข้อมูลการท่องเที่ยวแบบโฮมสเตย์
ด้านความสะดวกและความปลอดภัย โดยเปรียบเทียบสิ่งอ านวยความสะดวก (เช่น ห้องพัก / ห้องน ้า) 
และเปรียบเทียบความปลอดภัย (เช่น ยุง / สัตว์มีพิษ) ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาในด้านของการ
รับรู้เกี่ยวกับความสะดวกและความปลอดภัยของการท่องเที่ยวแบบโฮมสเตย์ที่พบว่า คนไทยรับรู้ว่า
การท่องเที่ยวแบบโฮมสเตย์เป็นการท่องเที่ยวที่มีความสะดวกและความปลอดภัยค่อนข้างน้อย หรือ
โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง อาจสะท้อนได้ว่า คนไทยฯ ยังคงให้ความส าคัญกับการความสะดวก
และความปลอดภัยก่อนการตัดสินใจท่องเที่ยวแบบโฮมสเตย์ 
 4. เจ้ำของคือหัวใจส ำคัญของกำรท่องเที่ยวแบบโฮมสเตย์  
  ผลการศึกษาพบว่า คนไทยฯ มีปฏิสัมพันธ์กับเจ้าของการท่องเที่ยวแบบโฮมสเตย์
ค่อนข้างมาก โดยเส้นทางการตัดสินใจท่องเที่ยวแบบโฮมสเตย์ในขั้นของการซื้อพบว่า คนไทยซื้อจอง
การท่องเที่ยวแบบโฮมสเตย์ผ่านเจ้าของโดยตรงมากที่สุด หรือคิดเป็นสัดส่วนมากกว่าครึ่งเมื่อเทียบกับ
กลุ่มอ่ืน ๆ นอกจากนี้พบว่ารูปแบบปฏิสัมพันธ์กับเจ้าของโดยการใช้วิธีการโทรสอบถามข้อมูลโดยตรง
จากเจ้าของมากท่ีสุด ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาครั้งนี้ในเรื่องขั้นตอนการซื้อซ ้าจะเห็นว่า คนไทยฯ 
จะกลับไปท่องเที่ยวซ ้าจากการประทับใจการบริการของเจ้าของมากที่สุด ขณะเดียวกันผลการศึกษา
ยังพบว่า ในขั้นของการใช้คนไทยมีความคาดหวังว่า เจ้าของให้การต้อนรับอย่างมีมิตรไมตรี และ
เจ้าของบ้านถามไถ่ตลอดเวลา สะท้อนให้เห็นว่า คนไทยฯ ค่อนข้างให้ความส าคัญกับเจ้าของโดยตรง
ในการตัดสินใจท่องเที่ยวแบบโฮมสเตย์  
  จากข้อมูลข้างต้น สะท้อนให้เห็นว่า เจ้าของคือหัวใจส าคัญที่มีอิทธิพลต่อเส้นทาง
การตัดสินใจท่องเที่ยวแบบโฮมสเตย์ของคนไทย โดยเฉพาะอย่างยิ่งในขั้นตอนการซื้อ สอดคล้อง
การศึกษาเรื่องแผนธุรกิจบ้านนาโฮมสเตย์ของฐานิกา เชียงทอง (2561) ที่ระบุว่า กลุ่มเป้าหมายมี
ความคาดหวังประทับใจการบริการที่ดูอบอุ่น และความเป็นกันเองของเจ้าของ สอดคล้องกับแนวคิด
เกี่ยวกับมาตรฐานโฮมสเตย์ไทยของกรมการท่องเที่ยว (2555) ที่ระบุว่า จะต้องมีอัธยาศัยไมตรีของ
เจ้าของบ้านและสมาชิกจึงจะถือว่าเป็นโฮมสเตย์ที่มีมาตรฐานตามประกาศของกรมการท่องเที่ยว 
 5. คนไทยที่เคยเดินทำงท่องเที่ยวแบบโฮมสเตย์เลือกบอกต่อแต่เรื่องดีดี 
  ผลการศึกษาพบว่า คนไทยฯ เกือบทั้งหมดระบุว่า ได้มีการบอกต่อเกี่ยวกับการ
ท่องเที่ยวแบบโฮมสเตย์ สอดคล้องกับแนวคิดเรื่องเส้นทางการตัดสินใจซื้อของไพบูลย์  ฟูวัฒนศิลป์ 
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(2561) และ สโรจ เลาหศิริ (2559) ที่ระบุว่า การบอกต่อยังอยู่ในเส้นทางการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค เพราะอยู่ในยุคของดิจิทัล มีออนไลน์อย่างอินเทอร์เน็ตเป็นสื่อน า แต่ที่น่าสนใจคือเลือกที่จะ
บอกต่อในเชิงบวก หรือคิดเป็นสัดส่วนเกือบครึ่งของการบอกต่อทั้ งหมด นอกจากนี้ผลการศึกษายัง
พบว่า คนไทยฯ ได้มีการบอกต่อข้อเท็จจริงแบบไม่บวกไม่ลบ เกือบครึ่งเช่นกัน ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่า 
คนไทยไม่มีการบอกต่อในประเด็นเชิงลบเลย อาจเป็นเพราะว่ากลุ่มเป้าหมายของการท่องเที่ยวแบบ
โฮมสเตย์เป็นกลุ่มนักท่องเที่ยวลักษณะพิเศษ เป็นกลุ่มเฉพาะที่เป็นคนง่าย ๆ ไม่ห่วงชีวิตล าบาก จึง
มองข้ามสิ่งที่เป็นประเด็นเชิงลบไป 
 6. รู้ว่ำไม่สะดวก แต่สัญญำณมือถือก็ขำดไม่ได้ 
  ผลการศึกษาพบว่า คนไทยฯ มีการรับรู้ว่ากลุ่มเป้าหมายของการท่องเที่ยวแบบ
โฮมสเตย์เป็นคนง่าย ๆ และคนไม่ห่วงชีวิตล าบาก ซึ่งอยู่ในระดับมากที่สุด เป็นไปในแนวทางเดียวกับ
ผลการศึกษาที่พบว่า คนไทยรับรู้เกี่ยวกับการท่องเที่ยวแบบโฮมสเตย์ว่าเป็นการท่องเที่ยวที่มีความ
สะดวกและความปลอดภัยในระดับปานกลาง โดยเป็นการท่องเที่ยวที่ต้องนอนพัดลม และการ
ท่องเที่ยวที่ต้องนอนเสื่อและกางมุ้ง อยู่ในระดับมาก รวมถึงสอดคล้องกับการรับรู้ว่าของการท่องเที่ยว
แบบโฮมสเตย์เป็นการท่องเที่ยวที่ได้ใช้ชีวิตโดยไม่ต้องยึดติดกับอะไร อยู่ในระดับมากที่สุด และเป็น
การท่องเที่ยวที่ไม่สบายเหมือนอยู่บ้าน อยู่ในระดับมาก สะท้อนให้เห็นว่าคนไทยรับรู้ว่าการท่องเที่ยว
แบบโฮมสเตย์เป็นการท่องเที่ยวเป็นการท่องเที่ยวที่ไม่สะดวกสบายเมื่อเทียบกับการท่องเที่ยวรูปแบบ
อ่ืน สอดคล้องการศึกษาเรื่องแผนธุรกิจบ้านนาโฮมสเตย์ของฐานิกา เชียงทอง (2561) ที่พบว่า ปัญหา
ที่กลุ่มเป้าหมายพบเจอ คือ สิ่งอ านวยความสะดวกต่าง ๆ มีทรุดโทรมหรือไม่สะอาด ปัญหา
สภาพแวดล้อม คือมีแมลงบินรบกวน ความไม่สะดวกจากความมืด รวมถึงปัญหาเรื่องเสียงที่ดั ง
รบกวน เป็นต้น 
 ข้อสังเกตจากผลการศึกษาพบว่า แม้ว่าคนไทยจะรับรู้ว่าการท่องเที่ยวแบบโฮมสเตย์เป็น
การท่องเที่ยวที่มีความสะดวกสบายน้อย แต่ในด้านของเส้นทางการตัดสินใจท่องเที่ยวในขั้นของการ
ใช้ มีความคาดหวังด้านสิ่งอ านวยความสะดวก คือ มีสัญญาณโทรศัพท์ น ้าไหล ไฟสว่าง และคาดหวัง
สิ่งอ านวยความสะดวกครบครัน ซึ่งคิดเป็นสัดส่วนมากกว่า 1 ใน 5 ของความคาดหวังทั้งหมด อาจ
สะท้อนได้ว่า คนไทยยังต้องการสิ่งอ านวยความสะดวกในระหว่างเดินทางท่องเที่ยวแบบโฮมสเตย์ 
โดยเฉพาะสัญญาณโทรศัพท์มือถือ และอาจจะสะท้อนได้ว่าคนไทยต้องการโทรคมนาคมขั้นพ้ืนฐาน
เพ่ือใช้ส าหรับการบอกต่อการท่องเที่ยวแบบโฮมสเตย์ เพราะส่วนใหญ่ใช้สื่อโซเชียลมีเดียซึ่ งจะต้องใช้
งานผ่านเครือขา่ยอนิเทอร์เน็ต 
 
ข้อเสนอแนะเชิงปฎิบัติกำร 
 1. จากการวิจัยพบว่า คนไทยฯ รับรู้ว่ากลุ่มเป้าหมายของการท่องเที่ยวแบบโฮมสเตย์
เป็นคนเมืองมากกว่าคนชนบท ซึ่งปัจจุบันการสื่อสารการตลาดของการท่องเที่ยวแบบโฮมสเตย์พบว่า 
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ยังไม่ได้มีการก าหนดเนื้อหาการสื่อสารโดยแบ่งกลุ่มเป้าหมายออกจากกันอย่างชัดเจน หรือเป็นการ
สื่อสารแบบวงกว้างในเนื้อหาเดียวกัน ผู้ประกอบการการท่องเที่ยวแบบโฮมสเตย์ รวมถึงหน่วยงาน
ก ากับดูแลด้านการท่องเที่ยวของไทยควรปรับเนื้อหาการสื่อสารให้ตรงกับกลุ่มเฉพาะมากขึ้น  
 2. จากการวิจัยพบว่า คนไทยฯ นิยมใช้เฟซบุ๊กและอินสตาแกรมเป็นหลัก ซึ่งเส้นทาง
การตัดสินใจท่องเที่ยวแบบโฮมสเตย์พบว่าในหลายขั้นมีชื่อของเฟซบุ๊ก และอินสตาแกรมเข้ามา
เกี่ยวข้องโดยตรง ทั้งในส่วนของขั้นการรับรู้ การมีส่วนร่วม การซื้อ รวมถึงการบอกต่อ ดังนั้น
ผู้ประกอบการการท่องเที่ยวแบบโฮมสเตย์ รวมถึงหน่วยงานก ากับดูแลด้านการท่องเที่ยวของไทยควร
เน้นการสื่อสารการตลาดผ่านช่องเฟซบุ๊ก และอินสตาแกรม เป็นส าคัญสุด 
 3. จากการวิจัยพบว่า คนไทยฯ เกือบครึ่งเปรียบเทียบข้อมูลบางครั้ง และไม่มีการ
เปรียบเทียบก่อนตัดสินใจท่องเที่ยวแบบโฮมสเตย์ ดังนั้นผู้ประกอบการการท่องเที่ยวแบบโฮมสเตย์ 
รวมถึงหน่วยงานก ากับดูแลด้านการท่องเที่ยวของไทยควรปรับเนื้อหาการสื่อสารการตลาดโดยไม่ต้อง
เน้นเนื้อหาเชิงเปรียบเทียบ 
 4. จากการวิจัยพบว่า คนไทยฯ มีปฏิสัมพันธ์กับเจ้าของการท่องเที่ยวแบบโฮมสเตย์
ค่อนข้างมาก หรือคิดเป็นสัดส่วนมากกว่าครึ่ง โดยเฉพาะในขั้นของการซื้อ นอกจากนี้ปัจจัยที่จะท าให้
เดินทางท่องเที่ยวซ ้า คือ ประทับใจการบริการของเจ้าของ เจ้าของโทรคุยถามไถ่เหมือนญาติพ่ีน้อง 
รวมถึงมีคาดหวังว่า เจ้าของให้การต้อนรับอย่างมีมิตรไมตรี และเจ้าของบ้านถามไถ่ตลอดเวลา ดังนั้น
ผู้ประกอบการการท่องเที่ยวแบบโฮมสเตย์ ควรจะต้องเข้ามามีส่วนร่วมในการต้อนรับ ดูแล อ านวย
ความสะดวก ให้กลุ่มเป้าหมายเพ่ือสร้างความรู้สึกที่ดี และความประทับใจอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ 
 5. จากการวิจัยพบว่า คนไทยที่ฯ มีแนวโน้มบอกต่อแต่เรื่องดีดี หรือบอกต่อข้อเท็จจริง
แบบไม่บวกไม่ลบ ซึ่งไม่พบการบอกต่อเรื่องที่ไม่ดี ผู้ประกอบการการท่องเที่ยวแบบโฮมสเตย์ ควร
สร้างการบอกต่อเรื่องดีดี เน้นสร้างความประทับใจเพื่อให้มกีารบอกต่อเรื่องราวดีดีเพ่ิมมากข้ึน 
 6. จากการวิจัยพบว่า คนไทยฯ รับรู้ว่าการท่องเที่ยวแบบโฮมสเตย์เป็นการท่องเที่ยวที่
มีความสะดวกและความปลอดภัยไม่มาก แต่กลุ่มเป้าหมายยังต้องการสิ่งอ านวยความสะดวก 
โดยเฉพาะสาธารณูปโภคขั้นพ้ืนฐาน ทั้ งสัญญาณโทรศัพท์มือถือ น ้ า ไฟ และอ่ืน ๆ ดังนั้น
ผู้ประกอบการการท่องเที่ยวแบบโฮมสเตย์ รวมถึงหน่วยงานก ากับดูแลด้านการท่องเที่ยวของไทยควร
เตรียมความพร้อมของระบบสาธารณูปโภคข้ันพื้นฐานให้ได้มากท่ีสุด 
 

ข้อเสนอแนะในกำรศึกษำครั้งถัดไป 
 1. การวิจัยครั้งนี้ เป็นการวิจัยเฉพาะการรับรู้ของคนไทยที่เคยเดินทางท่องเที่ยวแบบ
โฮม สเตย์ในรอบ 3 ปีที่ผ่านมา (พ.ศ.2560-2562) เท่านั้น ซึ่งจ ากัดเฉพาะผู้ที่เคยมีประสบการณ์
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เดินทางท่องเที่ยว ดังนั้นในการศึกษาวิจัยครั้งต่อไปอาจศึกษาเกี่ยวกับการรับรู้ในกลุ่มที่ยังไม่เคย
เดินทางท่องเที่ยวแบบโฮมสเตย์ 
 2. การวิจัยครั้งนี้ เป็นการวิจัยความคิดเห็นของคนไทยที่เคยเดินทางท่องเที่ยวแบบโฮม       
สเตย์ในรอบ 3 ปีที่ผ่านมา (พ.ศ.2560-2562) ในภาพรวมของการท่องเที่ยวแบบโฮมสเตย์ทั้งประเทศ 
ซึ่งไม่ได้มีการเจาะจง หรือแยกประเภทของการท่องเที่ยวแบบโฮมสเตย์อย่างชั ดเจน ดังนั้นใน
การศึกษาวิจัยครั้งต่อไป อาจจะต้องระบุเจาะจงเกี่ยวกับประเภท หรือสถานที่ของการท่องเที่ยวแบบ
โฮมสเตย์โดยเฉพาะ 
 3. การวิจัยครั้งนี้ เป็นการวิจัยความคิดเห็นของคนไทยที่เคยเดินทางท่องเที่ยวแบบ
โฮมสเตย์ในรอบ 3 ปีที่ผ่านมา (พ.ศ.2560-2562) ด้วยการส ารวจ ดังนั้นการศึกษาวิจัยครั้งต่อไปอาจ
ใช้วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก หรือ การสนทนากลุ่ม เพ่ือค้นหาข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับการรับรู้และเส้นทาง
การตัดสินใจท่องเที่ยวแบบโฮมสเตย์ของคนไทย  
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กำรวิเครำะห์รูปแบบกำรน ำเสนอเนื้อหำเพจสะท้อนชีวิตคนท ำงำนออฟฟิศ 
The Analysis of Content Presentations on Pages Reflecting Work Life of 

Office workers 
ชญำนี โชติสุขรัตน์1 และ สุทธนิภำ ศรีไสย์2 

1นักศึกษาหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชานิเทศศาสตร์การตลาด มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 
2อาจารย์ประจ าคณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 

 

บทคัดย่อ 
 

        การศึกษาครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์ คือ  เพ่ือวิเคราะห์  ประเภทและรูปแบบการน าเสนอ
เนื้อหาบนเพจสะท้อนชีวิตคนท างานออฟฟิศ โดยการศึกษาในครั้งนี้  เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ 
(Qualitative Research) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis)  หน่วยในการวิเคราะห์
ได้แก่เนื้อหาโพสต์ในช่วงวันที่ 26 มีนาคม – 14 มิถุนายน 2563 บนเพจสะท้อนชีวืตคนท างาน
ออฟฟิศรวม 153 โพสต์ เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเป็นแบบบันทึกข้อมูล (Coding Sheet) ผลการวิจัย
พบว่า 1) เนื้อหาบนเพจสะท้อนชีวิตคนท างานออฟฟิศสามารถแบ่งออกเป็น 19 ประเภท ได้แก่ 
บันเทิง  ประชดประชัน การบ่น  เกาะกระแสข่าว สดใหม่ ทันเหตุการณ์ บทสนทนาในที่ท างาน ความ
ต้องการของลูกค้า การกิน  การเงิน  การส่งเสริมการขาย การหยุดงาน เนื้อเพลง เนื้อหาเลียนแบบ
ค าพูดในละครหรือภาพยนตร์ คนที่ท างาน การตื่นนอน แนวทางการแก้ปัญหา การส่งเสริมและ
กระตุ้นให้เกิดการซื้อสินค้าและบริการ การประชุม สภาพอากาศ ค าคม/ ข้อความโดนใจ และ 
รูปแบบการน าเสนอสามารถแบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม คือ การน าเสนอเนื้อหา และกลยุทธ์เนื้อหา 
ผลการวิจัย การน าเสนอเนื้อหา 8 รูปแบบ อาทิ ข้อความ ภาพอีโปสเตอร์ แฮชแท็ก และกลยุทธ์
เนื้อหา 14 รูปแบบ อาทิ การใช้สีเพ่ือการจดจ า การใช้ความอารมณ์ขัน และ การใช้ตัวหนังสือเล่า
เรื่อง 
 
ค ำส ำคัญ : เฟซบุ๊ก เพจ ชีวิตการท างาน รูปแบบการน าเสนอเนื้อหา กลยุทธ์สาร  
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Abstract 
 

 The objectives of this study were to analyze the types of content and 
content presentations of pages reflecting work life of office workers (PRWLOW). The 
qualitative research with a content analysis technique was employed to answer 
research questions. The units of analysis were 153 posted contents on PRWLOW 
between 26 March and 14 June 2020. A coding sheet was used as a research 
instruments. The results revealed that 1) there were 19 types of content on 
PRWLOW: entertainments, irony, grousing, catching up on fresh news & up-to-date 
news, dialogues in the workplace, customer requirements, eating, financial problems, 
promotions, vacations, songs, imitated speech in a drama or movie, colleagues, 
problems with waking up, solution guideline, promoting and encouraging to purchase 
goods and services, meetings, weather, and quotes; 2) content presentations could 
be separated into 2 groups: content presentations and message strategies. The 
results revealed 8 presentations such as texts, E-posters, and hashtags and 14 
message strategies such as using colors for recognition, using humor, and using 
narrative text. 
 
Keyword : Facebook, Page, Work Life, Content Presentation, Message strategy 
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บทน ำ  
 คนท างานออฟฟิศ คือ พนักงานประจ าหรือลูกจ้างทุกระดับต าแหน่ งที่ สถาน
ประกอบการจ้างให้เป็นพนักงานประจ า เข้าท างานเต็มเวลาทั้งหมด 8 ชั่วโมงต่อวัน ไม่รวมค่าท างาน
ล่วงเวลา (Over Time: OT)  โดยจะได้รับค่าตอบแทนเป็นรายเดือน มีสวัสดิการรองรับหลายด้าน ทั้ง
ประกันชีวิต ค่ารักษาพยาบาล และโบนัส เป็นต้น (ธาดา ราชกิจ, 2563) ใต้ความมั่นคงของคนท างาน
ออฟฟิศ ต้องแลกมากับหน้าที่การท างานที่เข้มงวด และวันหยุดที่จ ากัด เจอกับความกดดันจากเพ่ือน
ร่วมงาน เจ้านาย และสังคมรอบข้าง (“ลักษณะของเพ่ือนร่วมงานยอดแย่ประจ าออฟฟิศ พร้อมวิธี
รับมือ”, 2561) คนท างานออฟฟิศต้องพบเจอกับความกดดันอยู่เป็นประจ า ด้วยผลส ารวจของบริษัท
ประกันสุขภาพระดับโลกจากสหรัฐอเมริกาอย่างซิกนา (Cigna) ปีพ.ศ. 2563 ได้ส ารวจและติดตาม
ทัศนคติของผู้คนเกี่ยวกับสุขภาพและความเป็นอยู่ใน 5 ด้าน ได้แก่ ด้านร่างกาย ด้านครอบครัว ด้าน
สังคม ด้านการเงิน และด้านการท างาน จากผู้คนทั้ง 23 ประเทศทั่วโลก และพบว่าคนท างานถึง 91% 
ยอมรับว่าตนเองตกอยู่ในภาวะเครียดซึ่งเป็นตัวเลขที่ค่อนข้างสูงกว่าค่าเฉลี่ยของคนทั่วโลกที่อยู่ใน
ระดับ 86% โดยปัญหาเรื่องการงานโดยเฉพาะเรื่องการสร้างความสมดุลย์ระหว่างการท างานและชีวิต
ส่วนตัว (Work Life Balance) เป็นปัญหาที่คนไทยกังวลมากที่สุดเป็นอันดับสอง (35%) รองจาก
ปัญหาด้านการเงิน (45%) (“มนุษย์ออฟฟิศเผชิญภาวะเครียดสูงกว่าค่าเฉลี่ยโลก แถมท างานมาทั้ง
ชีวิต สุดท้ายไม่มีเงินเก็บหลังเกษียณ” , 2561)  เมื่อมนุษย์เกิดความเครียด โดยเฉพาะคนท างาน
ออฟฟิศ ย่อมหากิจกรรมบันเทิงเพ่ือบ าบัดความเครียดเหล่านั้น สื่อสังคม (Social Media) โดย
เฉพาะเฟซบุ๊ก ได้กลายเป็นส่วนหนึ่งของวิถีชีวิต (Lifestyle) และเป็นตัวช่วยจัดการกับสภาวะทาง
อารมณ์และสร้างความบันเทิง รวมถึงเพจเฟซบุ๊กซึ่งใช้ส าหรับสร้างพ้ืนที่แสดงความคิดเห็น รวมกลุ่ม
คนที่มีความชอบอะไรที่เหมือนกัน ซึ่งเพจเป็นอีกหนึ่งแพล็ตฟอร์มที่ได้รับความนิยม นอกจากใช้ในการ
ขายสินค้าและบริการแล้ว ยังมีไว้เพ่ือปลอบประโลมใจในยามเหนื่อยล้า และช่วยสร้างความบันเทิง ซึ่ง
เพจที่ได้รับความนิยมส่วนใหญ่ คือเพจที่มีเนื้อหาน่าสนใจ มีเนื้อหาที่น่าบอกต่อ ท าให้ผู้คนติดตาม
จ านวนมาก เพจจึงกลายเป็นแหล่งบรรเทาทุกข์ของคนท างานออฟฟิศ เพจสะท้อนชีวิตคนท างาน
ออฟฟิศนับว่าเป็นเพจประเภทหนึ่งที่ได้รับความนิยมจากคนท างานออฟฟิศ จากการศึกษาเบื้องต้น
ของผู้ศึกษาพบว่า ในช่วง 8 ปีที่ผ่านมา (ระหว่างปี พศ. 2555-2563) มีการตั้งเพจสะท้อนชีวิต
คนท างานขึ้นอย่างต่อเนื่อง มีทั้งหมด 16 เพจ แต่ละเพจมีจ านวนผู้ติดตามระหว่าง 36,1950-706,240 
คน ซึ่งเพจเหล่านี้มีวัตถุประสงค์ระบายความอัดอ้ันตันใจของชีวิตคนท างานออฟฟิศที่ต้องพบเจอเป็น
ประจ า โดยเนื้อหาบนเพจเหล่านี้สะท้อนความเครียดที่เกิดจากการท างาน เนื่องจากแต่ละคนมีความ
เชื่อในการท างานที่แตกต่างกัน แต่ละเพจจึงใช้มุมมองในแง่นี้มองต่างออกไปให้กลายเป็นเรื่องตลก
ขบขัน ซ่อนเรื่องราวที่น่าสนุกอยู่ในเนื้อหา(Content) เช่นเรื่องของเพ่ือนร่วมงาน เจ้านาย ลูกค้า 
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สภาพแวดล้อมในการท างาน และปัญหาที่ต้องพบเจอในระหว่างปฏิบัติงาน ซึ่งความอัดอ้ันตันใจนี้เป็น
เรื่องยากที่จะระบายลงบนสื่อสังคมอย่างไรก็ดี ในช่วงปี พ.ศ. 2555-2558 พบว่ามีเพจสะท้อนชีวิต
คนท างานออฟฟิศเกิดขึ้นถึง 13 เพจ แต่หลังจากปี 2558 มีเพียง 3 เพจที่จัดตั้งขึ้น ตลอดจนพบว่า
ในช่วงปีพ.ศ. 2562-2563 ไม่มีการเปิดเพจขึ้นใหม่ หากแต่เพจเดิมทั้ง 16 เพจยังคงอยู่  และยังคง
ได้รับความนิยมจากคนท างานออฟฟิศอย่างต่อเนื่อง รูปแบบการน าเสนอและเนื้อหาของเพจจึงน่าจะ
เป็นหัวใจส าคัญที่ท าให้แต่ละเพจเป็นที่ชื่นชอบและได้รับความนิยมอย่างต่อเนื่อง  
 การตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) จึงกลายเป็นเครื่องมือการสื่อสารที่ส าคัญที่
ใช้ในการรักษาฐานผู้ติดตามเดิม เพ่ิมยอดการมีปฏิสัมพันธ์ รวมถึงสร้างความได้เปรียบกับคู่แข่งซึ่งเป็น
เพจประเภทอ่ืนๆ การสร้างสรรค์เนื้อหาให้แตกต่างจากคู่แข่ง เพ่ือให้มีความน่าสนใจ มีคุณค่า ท าให้
ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อสินค้าและบริการ ด้วยการใช้กลยุทธ์สร้างเนื้อหาให้โดดเด่น โดยมีหลักการว่า 
เมื่อรูปแบบการน าเสนอและเนื้อหาถูกใจผู้บริโภค จึงเกิดการบอกต่อในโลกออนไลน์อย่างรวดเร็ว ซึ่ง
การสร้างสรรค์รูปแบบการน าเสนอและเนื้อหาไม่ใช่เพียงการโพสต์รูปภาพ พร้อมค าโปรยสวยงาม
เพียงอย่างเดียว ต้องเข้าใจองค์ประกอบทุกด้าน ทั้งตัวผู้ส่งสาร ผู้รับสาร และเครื่องมือการสื่อสาร 
จากความเป็นมาและความส าคัญดังกล่าว อาจกล่าวได้ว่า เพจสะท้อนชีวิตคนท างานออฟฟิศมีการ
น าเสนอเนื้อหาถูกที่ ถูกเวลา ตรงตามรูปแบบ และตรงถูกใจกลุ่มเป้าหมาย ผู้ศึกษาจึงสนใจวิเคราะห์
เนื้อหารวมถึงรูปแบบการน าเสนอเนื้อหาบนเพจสะท้อนชีวิตคนท างานออฟฟิศ ซ่ึงผลการศึกษาจะเป็น
ประโยชน์ต่อบุคคลและกลุ่มบุคคลโดยเฉพาะเจ้าของเพจ ผู้ที่ก าลังจะสร้างเพจ ผู้ผลิตเนื้อหา 
(Content) แนวทางการสร้างเนื้อหาและรูปแบบการน าเสนอให้กลุ่มเป้าหมายที่ชื่นชอบ ตลอดจนเป็น
ประโยชน์ต่อนักสื่อสารการตลาด ในการวางแผนการสื่อสารการตลาดโดยใช้เนื้อหา รวมถึงนักการ
สื่อสารการตลาด นักโฆษณา สามารถใช้เป็นแนวทางในการออกแบบเนื้อหาการสื่อสารการตลาดและ
การสื่อสารตราสินค้าที่เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือน าไปสู่การตัดสินใจซื้อของผู้บรโิภคต่อไป 

 

วัตถุประสงค์กำรวิจัย 
 เพ่ือวิเคราะห์ประเภทเนื้อหาบนเพจเฟซบุ๊กสะท้อนชีวิตคนท างานออฟฟิศและเพ่ือ
วิเคราะห์รูปแบบการน าเสนอเนื้อหาบนเพจเฟซบุ๊กสะท้อนชีวิตคนท างานออฟฟิศ 
 

นิยำมศัพท์ในกำรศึกษำ 
 การศึกษาครั้ งนี้ ใช้แนวคิดและทฤษฎี เกี่ ยวกับ การตลาดเชิ งเนื้ อหา (Content 
Marketing)  แนวคิดเกี่ยวกับการออกแบบสาร (Content Design) แนวคิดเกี่ยวกับการน าเสนอ
สินค้าผ่านเนื้อหา (Branded Content) และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องมาใช้ในการศึกษา โดยนิยามศัพท์ใน
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การศึกษาครั้งนี้ ประกอบด้วย 1) เพจสะท้อนชีวิตคนท ำงำนออฟฟิศ หมายถึง เพจที่บ่งบอกวิถีชีวิต 
บรรยายความอัดอ้ันตันใจของชีวิตคนท างานออฟฟิศ โดยน าเสนอในรูปแบบ รูปภาพ ค าคม เช่น 
สถานการณ์รถติดในเช้าวันจันทร์ ได้แก่ เพจบรีฟเหี้ย เพจกว่าจะถึงออฟฟิศ และเพจชีวิตเอเจนซี่ 2) 
เนื้อหำ (Content) หมายถึง ประเภทสารที่เจ้าของเพจสะท้อนชีวิตคนท างานออฟฟิศต้องการสื่อสาร
ออกมาในรูปแบบการน าเสนอ 3) รูปแบบกำรน ำเสนอเนื้อหำ หมายถึง การน าเสนอเนื้อหา 
(Presentation) และกลยุทธ์การน าเสนอเนื้อหาสาร (Message Strategies) บนเพจสะท้อนชีวิต
คนท างานออฟฟิศรูปแบบใดรูปแบบหนึ่งเพ่ือดึงดูดใจให้ผู้อ่าน  
 

วิธีกำรศึกษำ 
 การศึกษาในครั้งนี้เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยใช้วิธีการ
วิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) โดยหน่วยในการวิเคราะห์ ได้แก่ เนื้อหาบนโพสต์ที่ปรากฏบน
เพจเฟซบุ๊กสะท้อนชีวิตคนท างาน โดยศึกษาค้นหาข้อมูลเพจสะท้อนชีวิตคนท างานออฟฟิศทั้งหมด 
16 เพจ ได้แก่ ลูกค้าผู้น่ารัก กรรมกรออฟฟิศ Salarymans’ Diary เรียนเจ้านายที่เคารพ ปรัชญา
กราฟิกฯ แต่เพ่ือเงินฉันท าได้ ปลาวาฬไม่ไปท างาน ปรัชญามนุษเงินเดือน ชมรมคนรักงาน บรีฟเหี้ย 
ออฟฟิศนี้มันช่าง เรียกผมว่ามนุษย์เงินเดือน เงินเดือนที่รัก ท้อแท้ The Salary Peach ชีวิตเอเจนซี่ 
และกว่าจะถึงออฟฟิศ จากการหาข้อมูลพบว่า หลังจากปี 2558 มีเพจเกิดขึ้นน้อยลง แต่เพจยังคง
ได้รับความนิยมอย่างต่อเนื่อง ผู้ศึกษาจึงได้ส ารวจคนออฟฟิศจ านวน 100 คนผ่านเฟซบุ๊ก เพ่ือ
คัดเลือก 3 เพจซึ่งเป็นเพจที่เกิดในปี 2558 ขึ้นไปที่คนท างานออฟฟิศรู้จักและชื่นชอบ ผลส ารวจ
พบว่ากลุ่มคนท างานออฟฟิศรู้จักและชื่นชอบทั้งหมด 3 เพจ ตลอดจนผู้ศึกษาได้รับความยินยอมให้น า
ข้อมูลไปเผยแพร่จากเจ้าของเพจทั้ง 3 เพจ ดังนั้นผู้ศึกษาจึงเลือก 3 อันดับแรกเพจที่พนักงานออฟฟิศ
รู้จักและชื่นชอบ ได้แก่ เพจบรีฟเหี้ย เพจกว่าจะถึงออฟฟิศ  และเพจชีวิตเอเจนซี่  

 ส าหรับการเลือกเนื้อหาในการวิเคราะห์ ผู้ศึกษาเลือกเนื้อหาที่โพสต์บนเพจ 3 เพจ ได้แก่ 
เพจบรีฟเหี้ย เพจกว่าจะถึงออฟฟิศ และเพจชีวิตเอเจนซี่ โดยเลือกเนื้อหาทุกชิ้นที่โพสต์ระหว่างวันที่ 
26 มีนาคม – 14 มิถุนายน 2563 เป็นเวลา 3 เดือน เนื่องจากเป็นช่วงเวลาที่มีข้อก าหนดพระราช
ก าหนดฉุกเฉิน (พ.ร.ก.ฉุกเฉิน) ฉบับที่ 1 เพ่ือควบคุมการแพร่ระบาดของไวรัสโคโรนาสายพันธุ์ใหม่ 
หรือโควิด-19 บริษัทส่วนใหญ่ประกาศให้พนักงานออฟฟิศอยู่ท างานที่บ้าน (Work From Home) 
บางบริษัทมีการจ ากัดเวลาการท างานเป็นการปรับสถานการณ์ให้เข้ากับพรก.ฉุกเฉินฉบับที่ 1 ด้วย
เวลาที่จ ากัดท าให้คนท างานออฟฟิศต้องปรับตัวเพ่ือความอยู่รอด รูปแบบการน าเสนอและเนื้อหาใน
เพจเฟซบุ๊กทั้ง 3 เพจจะมีเนื้อหาบางเนื้อหาที่สอดคล้องกับพรก.ฉุกเฉิน โดยผู้ศึกษาวิเคราะห์รูปแบบ
การน าเสนอและเนื้อหาบนเพจสะท้อนชีวิตคนท างานที่โพสต์ระหว่างวันที่ 26 มีนาคม – 14 มิถุนายน 

https://www.facebook.com/prachyagraphic/
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2563 โดยแต่ละเพจแสดงโพสต์จนถึงวันที่ 12 มิถุนายน 2563 เท่านั้น เก็บข้อมูลรูปแบบการน าเสนอ
และเนื้อหาบนเพจสะท้อนชีวิตคนท างานออฟฟิศ ซึ่งเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยได้แก่ แบบบันทึกข้อมูล
เชิงคุณภาพ (Coding Sheet) ประกอบด้วยตารางสรุปลักษณะรูปเนื้อหาและรูปแบบการน าเสนอ 
เพ่ือค้นหาประเภทของรูปแบบการน าเสนอและเนื้อหา จากผู้ทรงคุณวุฒิ มีคู่มือการบันทึกข้อมูล 
(Coding Handbook) ซึ่งพัฒนาจากแนวคิดและทฤษฎี เป็นแนวทางในการลงรหัส ในส่วนของการ
วิเคราะห์และการน าเสนอข้อมูล ผู้ศึกษาวิเคราะห์ข้อมูลด้วยการจ าแนกหมวดหมู่ (Categorization) 
โดยผู้วิจัยจะน าข้อมูลที่ได้มาจ าแนกหมวดหมู่ในรูปแบบของโพสต์ โดยจัดโพสต์ที่มีรูปแบบเดียวกันให้
อยู่ในหมวดหมู่เดียวกัน ส่วนการศึกษาเนื้อหาบนเพจ ผู้ศึกษาวิเคราะห์ข้อมูลด้วยการวิเคราะห์แก่น
สาร (Thematic analysis) โดยน าข้อมูลที่เก็บรวบรวมได้มาจัดให้เป็นระเบียบ จากนั้นจัดระบบข้อมูล
และแยกประเภทของข้อมูลออกเป็นลักษณะเนื้อหาลักษณะต่างๆ โดยอาศัยการสังเกตค าและเนื้อหา
ที่มีความหมายโดยตรง หรือความหมายแฝงตรงกัน จากนั้นพิจารณาตั้งชื่อลักษณะข้อมูลแต่ลักษณะ
โดยเปิดพจนานุกรมอ้างอิง จากนั้นตีความลักษณะเนื้อหาแต่ละเนื้อหาว่าสามารถจัดลงในกลุ่มลักษณะ
เนื้อหาที่สะท้อนถึงชีวิตคนท างานออฟฟิศและจะน าเสนอผลการศึกษาในรูปแบบของการพรรณา
ประกอบภาพ 

 

ผลกำรวิจัย  
 ผลการวิเคราะห์พบ ประเภทเนื้อหา 19 ประเภทบนเพจสะท้อนชีวิตคนท างานออฟฟิศ
สามารถอธิบายรายละเอียดได้ดังนี้ 1. เนื้อหำสร้ำงควำมบันเทิง ถูกออกแบบมาเพ่ือสร้างอารมณ์
ความรู้สึกที่สนุกสนาน รวมถึงการน าความโศกเศร้ามาสร้างความบันเทิงให้กับผู้อ่านใสรูปแบบของ
ตัวอักษรและรูปภาพ ซึ่งจะปะปนอยู่กับเนื้อหาในลักษณะอ่ืนๆ มีการเล่นกับรูปภาพสีหน้า ท่าทางของ
คนในรูปภาพประกอบกับตัวหนังสือที่ไม่ยาวมากนัก  2. เนื้อหำประชดประชัน เป็นเนื้อหาที่มีการ
เสียดสี แดกดัน มีความหมายในเชิงลบและเชิงบวก สื่อความหมายออกมาในรูปแบบของความบันเทิง
ร่วมด้วย 3. เนื้อหำแทนกำรบ่น ประกอบด้วยเนื้อหา 3 เรื่อง ได้แก่ 1) เรื่องลูกค้า เป็นการระบาย
หรือเล่าเรื่องถึงลูกค้าผู้ว่าจ้างในแง่มุมต่างๆที่สร้างความบันเทิง เนื้อหาในลักษณะนี้ถูกล่าวออกมาจาก
พนักงานที่ได้ค าสั่งจากลูกค้า เมื่อทั้งสองฝ่ายมีแง่มุมในการต่างกัน จึงท าให้กิดปัญหา ความล าบากใจ 
แต่ไม่สามารถพูดออกมาตรงๆได้ 2) เรื่องความเหนื่อยล้าในการท างาน ระบายความทุกข์ใจของ
คนท างานออฟฟิศที่ต้องพบเจอ   เหตุการณ์มากมายในระหว่างท างาน ในส่วนนี้รวมถึงเนื้อหาเรื่อง
สุขภาพซึ่งจัดอยู่ในเรื่องความเหนื่อยล้าในการท างานด้วยเช่นกัน จะสื่อสารออกมาในหลายๆรูปแบบ 
เช่น รูปภาพ วิดีโอ และมีม และ 3) เรื่องเจ้านาย เป็นการระบายความในใจเกี่ยวกับผู้บังคับบัญชา
หรือเจ้านายของตน โดยส่วนใหญ่เป็นเรื่องของความคิดที่ไม่ตรงกันระหว่างเจ้านายกับลูกน้อง จึงท า
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ให้เกิดความทุกข์ใจ ในเนื้อหามีความกังวลใจ เกรงใจเจ้านาย กลัวตนเองถูกต าหนิ มีการสื่อสาร
ออกมาในรูปแบบของความบันเทิงทั้งสิ้น 4. เนื้อหำเกำะกระแสข่ำว สดใหม่ทันเหตุกำรณ์ เป็นสิ่งที่
ถูกพูดถึงจากคนหมู่มากในขณะนั้น ส่วนใหญ่จะออกมาในรูปแบบของรูปภาพ หรือมีม ที่สร้างความ
บันเทิง 5. เนื้อหำเกี่ยวกับควำมต้องกำรของลูกค้ำ เมื่อลูกค้าและพนักงานผู้ถูกจ้างมีความเห็นที่
แตกต่างกันไปในเรื่องของการท างาน ท าให้เกิดปัญหาในการสื่อสารกัน ปัญหานี้ส่วนใหญ่เกิดจาก
ความต้องการของลูกค้า ส่วนใหญ่เป็นรูปแบบของรูปภาพและตัวหนังสือ 6. ตัวอย่ำงบทสนทนำในที่
ท ำงำน คือการยกบทสนทนาระหว่างคนหนึ่งสู่อีกคนหนึ่ง เปรียบเสมือนผู้อ่านได้ฟังทั้งสองฝ่ายสื่อสาร
กัน ลักษณะของการสื่อสารเป็นการพูดคุยถึงเนื้องานที่มีความเข้าใจไม่ตรงกัน ส่วนใหญ่เป็นการ
สื่อสารระหว่างลูกค้าและพนักงานที่ถูกว่าจ้าง ออกมาในรูปแบบของตัวหนังสือ ที่สร้างความบันเทิง 
ความตลกร้าย 7. เนื้อหำเรื่องกำรกิน เป็นพฤติกรรมการทานอาหารและเครื่องดื่มของคนท างาน
ออฟฟิศ ไม่ใช่การพูดถึงความอร่อยของอาหารและปัญหาสุขภาพ   
 นอกจากนี้ ยังพบเนื้อหาประเภทที่ 8 คือ เรื่องปัญหำกำรเงิน ประกอบด้วยปัญหา 3 
ประการ ได้แก่ 1) เรื่องความส าคัญของเงินเดือน  ปัญหาใหญ่ของคนท างานออฟฟิศ เนื้อหานี้พูดถึง
ค่าตอบแทนในการท างานพูดถึงในช่วงสิ้นเดือน สื่อสารออกมาเพ่ือสร้างความบันเทิง จะออกมาใน
หลากหลายรูปแบบ เช่น รูปภาพ ภาพวาดลายเส้น ตัวหนังสือ มีม และวิดีโอ 2) เรื่องเงินไม่พอใช้ เล่า
ถึงพฤติกรรมของคนท างานออฟฟิศในการใช้เงินช่วงเงินเดือนออกอย่างบ้าคลั่ง และช่วงสิ้นเดือนที่มี
เงินไม่พอใช้ 3) เรื่องการทวงเงิน เล่าเกี่ยวกับลูกค้าผู้ว่าจ้างในเรื่องของค่าใช้จ่ายในการจ้างงาน เมื่อ
เกิดการจ้างงานมักมีเรื่องของเงินทองเข้ามาเกี่ยวข้อง จึงท าให้เกิดปัญหาการจ่ายเงินล่าช้า การติดค้าง
เงิน  9. เนื้อหำกำรให้ข้อมูลข่ำวสำรเกี่ยวกับกำรส่งเสริมกำรขำย บอกรายละเอียดเกี่ยวกับสินค้า
หรือบริการ เป็นการให้รายละเอียดสินค้าหรือบริการ โดยมีการใส่โพรโมชั่น ส่วนลดต่างๆเพ่ือดึงดูดใจ 
เนื้อหาในลักษณะนี้จะเป็นเรื่องหาที่ยาวกว่าเนื้อหาอ่ืนๆเพราะเป็นการให้ข้อมูลและส่งเสริมการขาย มี
เนื้อหาที่มีรูปภาพประกอบจ านวนมาก ส่วนใหญ่จะสื่อสารออกมาในรูปแบบของอัลบั้มภาพ  10. 
เนื้อหำเรื่องกำรหยุดงำน เล่ำถึงวันหยุด เช่น การลาพักร้อน ลาป่วย หรือวันหยุดนักขัตฤกษ์ เป็น
เนื้อหาที่สื่อถึงความรู้สึกของคนท างานออฟฟิศที่ถูกปลอบประโลมความเหนื่อยล้าด้วยการหยุดงาน 
11. เนื้อเพลง เป็นการน าเนื้อเพลงมาเล่าเรื่องโดยส่วนใหญ่ใช้ท่อนฮุคของเพลง มาปรับใช้กับ
สถานการณ์เกี่ยวกับคนท างานออฟฟิศ ส่วนใหญ่เป็นรูปแบบของตัวหนังสือและรูปภาพประกอบ 12. 
เนื้อหำเลียนแบบค ำพูดในละครหรือภำพยนตร์ เป็นการน าเอาประโยค และฉากเด่นๆที่ตัวละครพูด
ในละครหรือภาพยนตร์ชื่อดังที่รู้จักในคนหมู่มากมาปรับใช้กับสถานการณ์เกี่ยวกับคนท างานออฟฟิศ 
โดยส่วนใหญ่สื่อสารออกมาในรูปแบบของภาพวาดลายเส้น วิดีโอ รูปภาพ และตัวหนังสือ 13. เนื้อหำ
เกี่ยวกับคนที่ท ำงำน ประกอบด้วย 2 เรื่อง ได้แก่ 1) เรื่องเจ้านาย เป็นการเล่าเรื่องของเจ้านาย การ
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พูดถึงเจ้านายในด้านบวกและด้านลบ สื่อสารออกมาสร้างความบันเทิงใจแก่ผู้อ่าน  และ 2)  เรื่อง
เพ่ือนร่วมงาน การเล่าเรื่องของเพ่ือนร่วมงาน ยกตัวอย่างเช่น พฤติกรรม ลักษณะนิสัย ความ
ช่วยเหลือของเพ่ือนร่วมงาน สื่อสารออกมาในรูปแบบของความบันเทิง 14. เนื้อหำเรื่องกำรตื่นนอน 
เป็นการพูดถึงความล าบากของการตื่นของเพ่ือมาท างานในออฟฟิศ โดยส่วนใหญ่เป็นการระบายความ
ทุกข์ใจในรูปแบบของความบันเทิง ออกมาเป็นรูปภาพ หรือมีม   
 อีกทั้งยังพบ เนื้อหำประเภทที่ 15. เนื้อหำบอกแนวทำงกำรแก้ปัญหำ คือการที่ผู้ผลิต
เนื้อหาหรือเข้าของตราสินค้าหรือบริการ แนะน าวิธีการแก้ไขปัญหาต่างๆโดยมีสินค้าหรือบริการเข้า
มาเป็นสิ่งที่ช่วยแก้ปัญหา 16. เนื้อหำกำรส่งเสริมและกระตุ้นให้เกิดกำรซื้อสินค้ำและบริกำร  เป็น
เนื้อหาบอกรายละเอียดสินค้าและบริการ รวมถึงโน้มน้าว กระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อ 
โดยเนื้อหาในลักษณะนี้จะไม่ยาวมากนัก มีการใส่ลิงก์ (Link) เว็บไซต์ของสินค้าหรือบริการนั้นๆเข้าไป
เนื่องจากเป็นข้อมูลส่งเสริมการขาย 17. เนื้อหำเรื่องกำรประชุม เล่าถึงเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นในขณะ
ประชุม ซ่ึงเป็นเหตุการณ์ที่สร้างความบันเทิง ส่วนใหญ่ออกมาในรูปแบบของ ภาพวาดลายเส้น 
รูปภาพ มีม และวิดีโอ 18. เนื้อหำเรื่องสภำพอำกำศ บอกถึงปัญหาอากาศอันเป็นอุปสรรค์ในการ
ท างานของคนท างานออฟฟิศ เช่น อากาศร้อน ฝนตก รวมถึงความรู้สึกของคนท างานออฟฟิซที่ต้อง
อดทนกับอากาศแย่ๆที่พบเจอ และ 19.เนื้อหำค ำคม / ข้อควำมโดนใจ เป็นเนื้อหาที่ท าให้ผู้อ่านรู้สึก
โดนใจ ประโยคกินใจ เมื่อเกิดความประทับใจมักจะมีการกดไลก์ กดแชร์ ส่วนใหญ่จะออกมาใน
รูปแบบของข้อความ 
 นอกจากนี้  ผลการวิจัยพบว่า เพจมีการน าเสนอเนื้อหา (Presentation) 8 รูปแบบ และ
มีกลยุทธ์เนื้อหา (Message Strategies) 14 รูปแบบ ซึ่งสามารถอธิบายรายละเอียดได้ดังตาราง
ต่อไปนี้  
 

กำรน ำเสนอเนื้อหำ (Presentation) กลยุทธ์เนื้อหำ (Message Strategies) 
1. ข้อควำม(Text) เป็นการน าเสนอใน
 ลักษณะของตัวอักษร  ซึ่งการน าเสนอ
 ในลักษณะนี้จะน าเสนอประกอบกับ
 รูปภาพจะท าให้ผู้อ่านเข้าใจมากกว่าการ
 มีรูปภาพเพียงอย่างเดียว 
 
 
 
 

1. กำรใช้สีเพื่อกำรจดจ ำ เป็นการใช้สีในรูปภาพหรือ
 ตัวหนั งสือในรูปภาพเพ่ือสร้างการจดจ าแก่
 ผู้บริโภคง่ายมากขึ้น ยกตัวอย่างเช่น เพจกว่าจะถึง
 ออฟฟิศ มีการใช้สีเหลือง สีชมพู สีด า เพ่ือสร้าง
 การจดจ าให้กับเพจ เปรียบเสมือนเอกลักษณ์ของ
 เพจท าให้ผู้อ่านจดจ าได้เป็นอย่างดี 
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กำรน ำเสนอเนื้อหำ (Presentation) กลยุทธ์เนื้อหำ (Message Strategies) 
2.  ภำพอีโปสเตอร์ (E-Poster) เป็นการ
 จัดวางรูปแบบของรูปภาพและข้อความ
 อยู่ในกรอบเดียวกัน ซึ่งจะน าเสนอโดยมี
 ข้อความในแคปชั่น ท าให้ผู้อ่านเข้าใจ
 มากยิ่งขึ้น 
3.  ภำพวำดลำยเส้น  คือการวาดโดยใช้
 ลายเส้นในการสร้างสรรค์ผลงาน ซึ่ง
 ลายเส้นจะแตกต่างกันตามลักษณะของ
 ผู้วาด เป็นเอกลักษณ์ท าให้ผู้คนจดจ า
 ภาพวาดได้ โดยส่วนใหญ่จะมีตัวอักษร
 ประกอบอยู่ในภาพวาดด้วยเพ่ือให้ผู้อ่าน
 เขา้ในภาพวาดนั้นๆมากข้ึน 
4. แฮชแท็ก (Hashtag) เครื่องหมาย # 
 ก าห นดค าส าคั ญ  เป็ น การ เน้ น ย ้ า
 ข้อความเพ่ือให้สะดวกต่อการค้นหาใน
 ภายหลัง นิยมใส่ในแคปชั่นบนโพสต์    
 เฟซบุ๊ก เพ่ือง่ายต่อการค้นหาในภายหลัง 
 
5.  อัลบั้มภำพ (Photo Album) เป็นการ
 น ารูปภาพเหตุการณ์ เดียวกัน  หรือ
 คล้ายคลึงกันรวมอยู่ในอัลบั้มเดียว ซึ่ง
 การใช้อัลบั้มภาพจะเน้นการเล่าเรื่องโดย
 ใช้รูปภาพประกอบกับตัวหนังสือที่ไม่
 ยาวมากนัก 
6.  วิดีโอ (Video) คือคลิปวิดีโอ โฆษณา 
 และภาพเคลื่อนไหว ยกตัวอย่างเช่น 
 การน ามิวสิควิดีโอมาตัดต่อให้เหลือเพียง
 ท่อนฮุคของเพลง จากนั้นน ามาด าเนิน
 เรื่ อ งราว  โดยป ระกอบ กั บ การใช้
 ตั วห นั งสื อสั้ น ๆ  เป รี ยบ เที ยบ เป็ น
 สถานการณ์ของคนท างานออฟฟิศ  
 

2.  กำรใช้ควำมอำรมณ์ขัน (Humor) น าเสนอเนื้ อ ห า
 แบบ ใช้ อารมณ์ ความรู้ สึ กตลกขบขั น  เช่ น 
 ยกตัวอย่างสถานการณ์ชีวิตที่ยุ่งเหยิงของคนท างาน
 ออฟฟิศ เรื่องเครียดต่างๆในการท างาน น ามาเล่าให้
 กลายเป็นเรื่องตลกได้ ท าให้ผู้อ่านเกิดความบันเทิง 
 3. กำรใช้ตัวหนังสือเล่ำเรื่อง โดยตัวหนังสือจะมี
 ขนาดใหญ่เป็นพิเศษ เพ่ือให้เห็นใจความของเรื่อง
 อย่างชัดเจน 
 
 
 
 
4.  กำรน ำเสนอกระแสนิยม เป็นสิ่งที่ถูกพูดถึงจาก
 คนจ านวนมากที่เกิดขึ้นในขณะนั้นๆ เช่น การน า
 เรื่องของโควิด-19ที่เกิดขึ้น ซึ่งไม่มีใครไม่พูดถึง
 เรื่องของไวรัสชนิดนี้  น ามาดัดแปลงให้เข้ากับ
 สถานการณ์ชีวิตคนท างานออฟฟิศ เป็นสิ่งที่คน
 พูดถึงในหมู่มากและได้รับความสนใจ 
5.  กำรใช้ฉำกในละครหรือภำพยนตร์  เป็นการ
 น าเอาฉากส าคัญของละครหรือภาพยนตร์มาปรับ
 ใช้กับสถานการณ์ของคนท างานออฟฟิศ โดย
 ออกมาเป็นรูปแบบของรูปภาพ ภาพวาดหรือ
 วิดีโอ ส่วนใหญ่หยิบละครหรือภาพยนตร์ชื่อดังที่
 คนส่วนใหญ่รู้จักเท่านั้นถึงจะท าให้ผู้อ่านเกิดความ
 เข้าใจได้  
6.  มีม (Meme) คือกระแสมุกที่สร้างความตลก
 ขบขันที่ถูกแพร่กระจายอย่างง่ายมากขึ้นรวดเร็ว
 ในสื่อสังคมออนไลน์ รูปแบบการน าเสนอส่วนใหญ่
 เป็นทั้งรูปภาพและวิดีโอ เมื่อน ามาประกอบกับ
 การเล่าเหตุการของคนท างานออฟฟิศท าให้เกิด
 ความบันเทิง 
 



   

    

26 

 

กำรน ำเสนอเนื้อหำ (Presentation) กลยุทธ์เนื้อหำ (Message Strategies) 
7.  ลิงก์  (Link) คือการโพสต์ลิ งก์บทความ
 เพ่ือให้ผู้อ่านสามารถกดอ่านข้อมูลเพ่ิมเติม
 ได้ในเว็บไซต์ เช่น เมื่อมีการโฆษณาสินค้า
 หรือบริการ จะมีการวางลิงก์ไว้ในแคปชั่น
 เท่านั้น เพ่ือให้ผู้อ่านคลิกเข้าไปอ่านต่อได้ 
8.  กำรให้เครดิต คือการใส่ที่มาของรูปภาพ 
 วิดีโอ ภาพยนตร์ หรือละคร ที่น ามาใช้
 บนเพจเฟซบุ๊ก เป็นการให้เกียรติเจ้าของ
 ผลงานและป้องกันการโดนฟ้องร้องจาก
 การละเมิดลิขสิทธิ์ โดยส่วนมากเครดิต
 จะถูกใส่ไว้ด้านล่างของรูปภาพ หรือ
 บรรทัดล่างสุดของแคปชั่นบนโพสต์     
 เฟซบุ๊ก   

7. กำรจ ำลองบทสนทนำ เป็นการยกตัวอย่างบท
 ส น ท น า ร ะ ห ว่ า ง ค น ห นึ่ ง กั บ อี ก ค น ห นึ่ ง 
 เปรียบเสมือนว่าผู้อ่านก าลังฟังบทสนทนา โดย
 ส่วนใหญ่จะออกมาเป็นรูปภาพและตัวหนังสือ 
 
8.  เสี้ยวหนึ่งของชีวิต (Slice of Life) เป็นประเด็น
 การใช้ชีวิต ปัญหาที่พบเจอของผู้บริโภคที่แสดงให้
 เห็นว่าสินค้าหรือบริการนั้นๆสามารถตอบโจทย์
 การใช้ชีวิตของคนท างานออฟฟิศได้ โดยส่วนใหญ่
 จะมีการสอดแทรกสินค้าบริการเข้ามาด้วย ถือ
 เป็นการโฆษณาอย่างหนึ่ง 
9.  กลยุ ท ธ์ ก ำ รส ร้ ำ ง โอ ก ำส ใน ก ำร ใ ช้  (Use 
 Occasion Strategy) เป็นสถานการณ์การใช้
 งานของสินค้าหรือบริการเพ่ือให้ผู้บริโภคค้นพบ
 ทางเลือกในการใช้งานมากยิ่งขึ้น รูปแบบการ
 น าเสนอในลักษณะนี้จะสื่อสารว่านอกจากงานอัน
 แสนเครียด สินค้าหรือบริการที่น าเสนอ นั้น
 สามารถตอบโจทย์ชีวิตคนท างานออฟฟิศได้ 
10. โฆษณำโดยกำรน ำเสนอและแนวทำงแก้ไข   
  (Problem Solution) เป็นการสร้างเหตุการณ์ 
  เพ่ือบอกถึงปัญหาที่เกิดขึ้นหากไม่ได้ใช้สินค้าหรือ
  บริการที่บ่งบอกว่าสินค้าหรือบริการนั้นสามารถ  
  แก้ปัญหาได้อย่างไร 
11. กำรเปรียบ เที ยบสถำนกำรณ์    เป็ นการ
 เปรียบเทียบ 2 สถานการณ์ผ่านรูปภาพหรือมีม 
 สื่อสารออกมาในรูปแบบที่สร้างความบันเทิง 
12. กำรแสดงควำมคิดเห็น (Opinion Post) คือ
 การแสดงความคิดเห็นสิ่งที่เป็นเรื่องราวที่เกิดขึ้น
 ในสังคมส่วนใหญ่ การพูดถึงชีวิตที่ผ่านมาของ
 คนท างานออฟฟิศ หรือประสบการณ์ต่างๆที่
 เกิดขึ้น โดยเป็นการสื่อถึงในแง่ของความวบันเทิง 
 ความตลกขบขัน  
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กำรน ำเสนอเนื้อหำ (Presentation) กลยุทธ์เนื้อหำ (Message Strategies) 
13. กลยุทธ์สะท้อนประสบกำรณ์ (Resonance 
 Strategy) เป็นการน าเอาประสบการณ์ของ
 ผู้ บ ริ โภ ค ที่ มี ต่ อ สิ น ค้ าห รื อ บ ริ ก า รที่ ใช้ ใน
 ชีวิตประจ าวันมาน าเสนอในรูปแบบของโฆษณา
 ดึงดูดใจผู้บริโภค จะสื่อสารออกมาในรูปแบบของ
 วิดีโอ รูปภาพ เป็นส่วนใหญ่ 
14. กำรโฆษณำโดยใช้ผู้น ำเสนอ (Presenter) เป็น
 การใช้พรีเซ็นเตอร์หรือผู้เชี่ยวชาญในด้านนั้นมาให้
 ค าแนะน าบอกรายละเอียดสินค้าให้ผู้บริโภคได้รับ
 ทราบ ส่วนใหญ่ออกมาในรูปแบบของวิดีโอและ
 รูปภาพ 

 

อภิปรำยผลกำรวิจัย 
 จากผลการวิจัยพบว่า ประเภทเนื้อหาบนเพจที่พบในการศึกษา สอดคล้องกับแนวคิด
และทฤษฎีการตลาดเชิงเนื้อหาเพียงบางส่วน โดยผลการศึกษาพบเนื้อหาเพียงประเภทเดียว จาก 5 
ประเภท ตามแนวทางของการท า Content Marketing ที่เป็นประโยชน์ต่อลูกค้า แชร์ง่าย ได้
ประโยชน์จริง (2557) ได้ระบุไว้ คือ เนื้อหาบอกแนวทางแก้ปัญหา และยังพบเนื้อหาเพียง 2 ใน 4 
ได้แก่ เนื้อหาการส่งเสริมและกระตุ้นให้เกิดการซื้อหรือใช้  และเนื้อหาการส่งเสริมการขาย  เมื่อ
เปรียบเทียบกับผลการวิจัยของอรรถชัย วรจรัสรังสี (2556) ที่ศึกษาเรื่อง “ประเภทเนื้อหาการตลาด
บนเฟซบุ๊กแฟนเพจสินค้าและความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค” ซึ่งพบว่าประเภทเนื้อหาเหล่านี้มีความ
เกี่ยวข้องกับความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค นั่นแสดงให้เห็นว่า ยังมีเนื้อหาอีกหลายประเภทที่
เจ้าของเพจสามารถสร้างสรรค์เพ่ือตอบโจทย์ผู้บริโภคได้ อาทิ เนื้อหาสร้างแรงบันดาลใจ เนื้อหาให้
ไอเดียลักษณะเนื้อหาที่ช่วยสร้างสรรค์ไอเดียใหม่ เนื้อหาเชิงให้ค าแนะน าหรือบอกวิธีการ เนื้อหาที่ให้
ข้อมูลข่าวสาร หรือเนื้อหาเกี่ยวกับการจัดกิจกรรมออนไลน์  นอกจากนี้ ผลการศึกษายังสอดคล้องกับ
งานวิจัยเกี่ยวกับการตลาดเชิงเนื้อหาของบรรพต วรธรรมบัณฑิต (2560)  เรื่อง “กลยุทธ์การใช้
การตลาดด้านเนื้อหา Content Marketing ผ่านสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กของสื่อโทรทัศน์ไทยในปี 
2560” ที่พบว่า สื่อโทรทัศน์ไทยในปี 2560 ท าการตลาดเชิงเนื้อหาด้วยการน าเสนอเนื้อหาประเภท
เกาะกระแสข่าว สดใหม่ ทันเหตุการณ์ บนเฟซบุ๊กของสถานีเพ่ือสร้างการมีส่วนร่วมกับผู้บริโภค 
สะท้อนให้เห็นว่าเนื้อหาที่เกี่ยวกับกระแสสังคมเป็นเนื้อหาประเภทหนึ่งที่มีความส าคัญกับการท า
การตลาดเชิงเนื้อหา ไม่ว่าจะกับสินค้าหรือบริการใด ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับแนวคิดเกี่ยวกับ
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การตลาดที่อาศัยกระแสสังคม (Real-Time Marketing) ที่ให้ความหมายไว้ว่า การตลาดที่อาศัย
กระแสสังคม เป็นลักษณะเนื้อหาที่เกิดขึ้นภายในระยะเพียงไม่กี่วินาที ซึ่งเป็นเหตุการที่เกิดขึ้นใน
ปัจจุบันทันด่วน ไม่สามารถคาดเดาได้  โดยเนื้อหาลักษณะนี้จะถูกส่งไปยังกลุ่มเป้าหมายอย่างรวดเร็ว 
ตราสินค้าหรือบริการต่างๆจึงน าไปพัฒนาใช้กับสินค้าและบริการได้ทันเหตุการณ์ตามความต้องการ
ของผู้บริโภค และท าให้ผู้บริโภคเกิดความจดจ าตราสินค้าได้ ณ ขณะนั้นๆ การท าการตลาดที่อาศัย
กระแสสังคมช่วยท าให้ตราสินค้าอยู่ในสายตาของผู้บริโภค กระแสนั้นอาจอยู่เพียงช่วงเวลาไม่นาน 
เมื่อใดที่เกิดกระแสควรรีบช่วงชิงจังหวะเพ่ือให้ได้พ้ืนที่ในสังคมจะท าให้ผู้บริโภครู้สึกเข้าถึงตราสินค้า
ได้ง่ายขึ้น สะท้อนให้เห็นว่าผู้บริโภคชอบอ่านเนื้อหาที่อยู่ในกระแสสังคม  และท าให้เกิดการจดจ าตรา
สินค้าหรือบริการนั้นๆง่ายขึ้น (Realtime Marketing จับกระแสแชร์กระจาย ถึงยุคแบรนด์เสือปืนไว, 
2558)  ในส่วนของการออกแบบเนื้อหาจากแรงดึงดูด หรือความชอบ จากการศึกษาพบว่า เนื้อหาบน
เพจสะท้อนชีวิตคนท างานออฟฟิศในภาพรวมให้ความส าคัญกับการใช้สิ่งที่ดึงดูดเกี่ยวกับอารมณ์ 
(Emotional Appeals) คือ ใช้เนื้อหาสร้างความบันเทิง ประชดประชัน บ่น อารมณ์ขัน เล่าเรื่องที่
เป็นเสี้ยวหนึ่งของชีวิตคนท างาน มากกว่าสิ่งดึงดูดที่เป็นเหตุผล (Rational Appeals) และสิ่งดึงดูด
เกี่ยวกับศีลธรรมจรรยา (Moral Appeals) (Kotler, 1997) ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับแนวทาง
ของการท า Content Marketing ที่เป็นประโยชน์ต่อลูกค้า แชร์ง่าย ได้ประโยชน์จริง (2557) ที่ได้
ระบุไว้ว่า การท าการตลาดเชิงเนื้อหามีหลายรูปแบบ โดยเนื้อหาแต่ละรูปแบบจะท าให้ผู้บริโภคเกิด
ความรู้สึกที่แตกต่างกันเมื่อได้อ่าน ยกตัวอย่างเช่น เกิดความสนุกสนาน ความเพลิดเพลินใจ ทั้งนี้อาจ
เนื่องมาจากคนท างานออฟฟิศมีความเครียดสูง จากผลส ารวจคะแนนสุขภาพและความเป็นอยู่ของคน
ไทยที่ท างานออฟฟิศของซิกนา (Cigna) บริษัทประกันสุขภาพระดับโลกจากประเทศสหรัฐอเมริกา 
พบว่า คนไทยที่ท างานออฟฟิศถึง 91% อยู่ในภาวะเครียดสูง ซึ่งเป็นตัวเลขที่สูงกว่าค่าเฉลี่ยคนทั้งโลก 
(“มนุษย์ออฟฟิศเผชิญภาวะเครียดสูงกว่าค่าเฉลี่ยโลก และท างานมาทั้งชีวิต สุดท้ายไม่มีเงินเก็บหลัง
เกษียณ, 2561”) ดังนั้น เมื่อคนท างานออฟฟิศมีความเครียดย่อมต้องการหาสิ่งบันเทิงใจเพ่ือผ่อน
คลายความเครียด  
 อย่างไรก็ดี จากผลการศึกษาพบว่า เนื้อหาประเภทที่ใช้สิ่งดึงดูดใจที่เป็นผล (Rational 
Appeals) ที่ปรากฏบนเพจสะท้อนชีวิตคนท างานออฟฟิศ  คือ เนื้อหาการให้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับ
การส่งเสริมการขาย เนื้อหาบอกแนวทางการแก้ปัญหา เนื้อหาการส่งเสริมและกระตุ้นให้เกิดสินค้า
และบริการ ซึ่งเป็นเนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารการตลาด หรือสื่อสารตราสินค้า อาจเป็นเพราะ
เนื้อหาประเภทนี้สามารถอธิบายรายละเอียดคุณสมบัติ ความคุ้มค่า คุณภาพหรือความสามารถในการ
ใช้งานของสินค้าหรือบริการให้ผู้บริโภคได้รับรู้ อาจเนื่องมาจากพฤติกรรมก่อนการซื้อของผู้บริโภคจะ
มีการหาข้อมูล เปรียบเทียบ คุณภาพและราคาก่อนการตัดสินใจซื้อ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ 
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Kotler (1997) ที่กล่าวว่า ผู้บริโภคเมื่อต้องซื้อสินค้าที่มีราคาสูง มักจะมีการหาข้อมูลและน าข้อมูล
ทั้งหมดมาเปรียบเทียบเพ่ือเลือกสิ่งที่ตอบสนองเน้นคุณภาพ ความคุ้มค่าและประสิทธิภาพการใช้งาน
เป็นสิ่งส าคัญ ข้อน่าสังเกตจากผลการศึกษาพบว่าไม่ปรากฎเนื้อหาที่เกี่ยวกับการใช้สิ่งดึงดูดเกี่ยวกับ
ศีลธรรมจรรยา (Moral Appeal) ทั้งนี้เจ้าของเพจอาจพิจารณาใช้สิ่งดึงดูดประเภทนี้ ในการออกแบบ
เนื้อหาอ่ืนๆ ต่อในอนาคต  
 ในภาพรวม ผลการศึกษายังพบว่า เนื้อหาเกือบทั้งหมดที่ปรากฏบนเพจสะท้อนชีวิต
คนท างานออฟฟิศ สอดคล้องกับผลการวิจัยที่เกี่ยวข้องกับคนท างานออฟฟิศของ ธันยวงศ์ เศรษฐ์
พิทักษ์ (2558) เรื่อง “ปัจจัยที่ส่งผลให้พนักงานออฟฟิศท างานติดต่อกันเป็นระยะเวลานานและเป็น
โรคคอมพิวเตอร์ซินโดรม” ที่ระบุว่า ปัจจัยที่ท าให้พนักงานออฟฟิศมีอาการเจ็บป่ วยจากโรค
คอมพิวเตอร์ซินโดรม ได้แก่ ปัจจัยการเรียกร้องด้านผลการปฏิบัติงาน (Performance demands)  
ปัจจัยด้านบทลงโทษจากความผิดพลาดในการท างาน (Failure) ปัจจัยด้านความสามารถในการ
ปฏิบัติงานของตนเอง (Self-efficacy)  ปัจจัยด้านอ านาจและความสามารถในการควบคุมงาน 
(Control) ปัจจัยด้านบรรยากาศในองค์กร (Overwork Climate) ปัจจัยด้านการยอมรับจากเพ่ือน
ร่วมงาน (Co-worker approval) ซึ่งผู้ศึกษาพบเนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยต่างๆ ไม่ว่าจะเป็น เนื้อหา
บ่นเรื่องต่างๆ เนื้อหาเรื่องคนที่ท างาน เนื้อหาเรื่องการประชุม เนื้อหาเรื่องการหยุดงาน อีกทั้งพบ
เนื้อหาที่สะท้อนชีวิตคนท างานออฟฟิศ ได้แก่ เนื้อหาเกี่ยวกับความต้องการของลูกค้า เนื้อหาตัวอย่าง
บทสนทนาในที่ท างาน เนื้อหาเรื่องการประชุม เนื้อหาแทนการบ่น มีทั้งหมด 3 ลักษณะ บ่นเรื่อง
ลูกค้า บ่นเรื่องความเหนื่อยล้าในการท างาน บ่นเรื่องเจ้านาย  เนื้อหาเรื่องปัญหาการเงิน มีทั้งหมด 3 
ลักษณะ ได้แก่ เรื่องความส าคัญของเงินเดือน เรื่องเงินไม่พอใช้ เรื่องการทวงเงิน  ซึ่งสอดคล้องกับ
แนวคิดของ ธาดา ราชกิจ (2563) ที่ให้ความหมายของพนักงานประจ าหรือคนท างานออฟฟิศไว้ว่า 
เป็นพนักงานประจ าที่ท างานเต็มเวลา 8 ชั่วโมงต่อวัน ได้รับสวัสดิการและผลประโยชน์เกื้อกูลต่างๆ
จากบริษัทที่ตนเองท างานอยู่ โดยได้รับค่าจ้างเป็นรายเดือน เมื่อพนักงานออฟฟิศท างานเต็มเวลาเป็น
ประจ า มีสังคมในที่ท างานจึงท าให้ปรากฎเนื้อหาบทสนทนาในออฟฟิศ เนื้อหาบ่นเรื่องต่างๆ เนื้อหา
พูดถึงคนที่ท างานยกตัวอย่างเช่น พูดถึง เจ้านาย ลูกค้า หรือเพ่ือนร่วมงาน ทั้งนี้ท าให้ประเภทเนื้อหา
เหล่านี้ โดนใจกลุ่มคนท างานออฟฟิศ และยังเป็นไปในแนวทางเดียวกันกับแนวคิคโรคบ้างาน 
(Workaholic) ของวชิระ เพ็งจันทร์ (2563) ที่กล่าวไว้ว่า โรคบ้างานเกิดจากสังคมไทยซึ่งเป็นสังคมที่มี
การแข่งขันเรื่องของการท างานสูง ผู้คนจึงต้องท างานหนักมากขึ้น เพ่ือให้ตนเองมีคุณภาพชีวิตที่ดี มี
รายได้ทีเ่พียงพอมาเลี้ยงตนเองและครอบครัว เมื่อคนท างานออฟฟิศเกิดความเครียดในการท างาน จึง
ระบายความรู้สึกออกมาผ่านการบ่นเรื่องต่างๆมากมาย โดยเฉพาะปัญหาเรื่องเงินที่เป็นปัจจัยหลักใน
การใช้ชีวิตท าให้มีความกดดันในทุกๆเรื่องในการท างาน โดยเฉพาะกลุ่มคนท างานที่ก าลังก่อร่างสร้าง
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ตัวจะมีพฤติกรรมที่ทุ่มเทในการท างานมากจนเกินไป จนท าให้ส่งผลต่อคุณภาพชีวิตและสุขภาพ 
เนื้อหาในลักษณะนี้สะท้อนให้เห็นถึงข้อมูลความรู้สึกเชิงลึกของคนท างานออฟฟิศ  อีกทั้งยังสอดคล้อง
กับแนวคิตจิตวิทยาของคนท างานออฟฟิศของ  Oral (1991) ที่กล่าวไว้ว่าคุณลักษณะของพนักงาน
ประจ าที่ดีควรมีพฤติกรรมที่อดทนอดกลั้น (Sportsmanship)  มีพฤติกรรมที่ส านึกในหน้าที่การงาน 
(Conscientiousness) และพฤติกรรมการรับผิดชอบและให้ความร่วมมือ (Civic Virtue) ซึ่ ง
พฤติกรรมเหล่านี้จึงสะท้อนออกมามาเป็นเนื้อหาประชดประชันในที่สุด 
 จากความสอดคล้องระหว่างผลการการศึกษาและแนวคิดเกี่ยวกับโรคคอมพิวเตอร์ซินโด
รม โรคบ้างาน ความหมายของพนักงานออฟฟิศ รวมถึงจิตวิทยาเกี่ยวกับคนท างานออฟฟิศ อาจ
สะท้อนให้เห็นว่า การที่เพจได้รับความนิยม อาจเนื่องมาจากเนื้อหาของเพจสามารถตอบโจทย์ให้
ผู้บริโภค ตลอดจนท าให้เกิดการปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้เขียนเนื้อหาและผู้อ่าน (“เปิดประเด็น Content 
Marketing นักการตลาดรู้ไหมว่าท าไปเพ่ืออะไร และเพราะอะไร” , 2558) ผู้บริโภคสนใจจนติดตาม 
และเกิดการแชร์เนื้อหานั้นๆ ในรูปแบบปากต่อปาก จนคนสามารถจดจ าแบรนด์ของเพจนั้นๆ ได้ 
(Growthbee, 2015) ซึ่งสอดคล้องกับหลักส าคัญในการผลิตเนื้อหาให้มีประสิทธิภาพ ที่ ระบุไว้ว่า 
ต้องท าความเข้าใจและศึกษากลุ่มเป้าหมายที่ต้องการจะสื่อสาร ศึกษาพฤติกรรมผู้เสพเนื้อหา เพ่ือ
มุ่งเน้นไปยังกลุ่มเป้าหมายได้ตรงจุด  (“Content Marketing คืออะไร ท าไมแบรนด์ยุคนี้ต้องเน้น
เรื่องคอนเทนต์”, 2563) ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของสุวิทย์ วงศ์จิราวาณิชย์ (2562) ที่กล่าวว่า เมื่อ
รูปแบบการน าเสนอและเนื้อหาถูกใจผู้บริโภค จึงเกิดการบอกต่อในโลกออนไลน์อย่างรวดเร็ว ซึ่งการ
สร้างสรรค์รูปแบบการน าเสนอและเนื้อหาไม่ใช่เพียงการโพสต์รูปภาพ พร้อมค าโปรยสวยงามเพียง
อย่างเดียว ต้องเข้าใจองค์ประกอบทุกด้าน ทั้งตัวผู้ส่งสาร ผู้รับสาร และเครื่องมือการสื่อสาร หรือที่
เรียกว่า “Put the right content to the right people, at the right time, to the right place 
and in the right format” นอกจากนี้ ข้อน่าสังเกตจากผลการศึกษา พบว่า  รูปแบบการน าเสนอ
เนื้อหาบน “เพจเฟซบุ๊ก” สอดคล้องกับแนวคิดรูปแบบการน าเสนอ “โฆษณา” ของ Belch (1998) 
และกัลยกร วรกุลลัฎฐนีย์ และพรทิพย์ สัมปัตตะวนิช (2551) ในบางส่วน อาทิ การขายตรงให้
ข้อเท็จจริง (Straight Seller Message) เสี้ยวหนึ่งของชีวิต (Silence of Life) การใช้อารมณ์ขัน 
(Humor) การน าเสนอปัญหาและแนวทางแก้ไข (Problem Solution) และการโฆษณาโดยใช้ผู้
น าเสนอ (Presenter) ซึ่งแม้จะเป็นแนวคิดดังกล่าวเป็นแนวคิดเก่าที่ผ่านมาแล้ว 12-22 ปี แต่ยังคง
ประยุกต์ใช้ได้กับเพจเฟซบุ๊กในปัจจุบัน ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่า เนื้อหาบนเพจสะท้อนชีวิตคนท างาน
ออฟฟิศมีลักษณะคล้ายคลึงกับเนื้อหาโฆษณา ซึ่งไม่สอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับการท าการตลาดเชิง
เนื้อท่ีระบุว่า การตลาดเชิงเนื้อหาใช้แพลตฟอร์มออนไลน์เป็นสื่อหลัก สามารถให้รายละเอียดข้อมูลได้
มากเพ่ือสร้างประสบการณ์และตอบโจทย์ให้ผู้บริโภคหรือกลุ่มเป้าหมายได้ตามต้องการ (“เปิด
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ประเด็น Content Marketing นักการตลาดรู้ไหมว่าท าไปเพ่ืออะไร และเพราะอะไร”, 2558) ทั้งนี้ 
อาจเป็นเพราะ เฟซบุ๊กมีการแข่งขันกันสูง และผู้บริโภคในยุคปัจจุบันนิยมอ่านข้อความที่สั้น กระชับ 
ผู้บริโภคมีลักษณะการเปิดรับสื่อที่ซับซ้อนมากขึ้น มีการเลือกรับชมและตัดสินใจชมโฆษณาที่ตนเอง
สนใจเท่านั้น (ภิเษก ชัยนิรันดร์, 2553) นอกจากนี้ ผลการศึกษายังพบรูปแบบการน าเสนอเพียง 4 ใน 
15 ประเภทตามแนวคิดของ Patel (2014) ได้แก่รูปแบบการน าเสนอ มีม (Meme)  วิดีโอ (Video)  
การแสดงความคิดเห็น(Opinion post)  การเชื่อมโยงไปยังลิงก์ (Link) ในขณะที่ไม่พบรูปแบบอ่ืนๆ 
อาทิ การน าเสนอข้อมูลด้วยรูปภาพ (Infographics) การวิจารณ์หนังสือ (Book Review) การแสดง
ความคิดเห็น (Opinion Post) การวิจารณ์ผลิตภัณฑ์ (Product Review) วิธีการ (How-to) รายการ 
(List)  หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ (EBook)  กรณีศึกษา (Case study) พอดคาสต์ (Podcasts) การ
สัมภาษณ์ (Interview) และการวิจัยและข้อมูลเดิม (Research and original data) ตลอดจนไม่พบ
ภาพเดี่ยว (Photo) ภาพตกแต่ง (Edited Photo) ภาพคอลลาจ (Collage Photo) และภาพบันทึก
หน้าจอ (Capture Album) ตามแนวคิดของอรรถชัย วรจรัสรังสี (2556) ทั้งนี้อาจเพราะ รูปแบบการ
น าเสนอบางประเภทไม่เหมาะกับเพจสะท้อนชีวิตคนท างานออฟฟิศ เนื่องจากจะท าให้เอกลักษณ์และ
ตัวตนของเพจเปลี่ยนแปลงไป ในขณะที่รูปแบบการน าเสนอบางประเภทอาจสามารถน าไปปรับใช้ใน
การน าเสนอเนื้อหาบนเพจต่อไปได้ ข้อน่าสังเกตอีกประการหนึ่งจากผลการศึกษาพบว่า ในทุกเพจ
สะท้อนชีวิตคนท างานมีรูปแบบการน าเสนอเนื้อหาที่โดยใช้ความอารมณ์ขัน (Humor) ทั้งนี้อาจ
เนื่องจากคนท างานออฟฟิศมีความเครียด และต้องการเสพสื่อที่ท าให้ตนเองคลายเครียด ดังจะเห็นได้
จากผลส ารวจคะแนนสุขภาพและความเป็นอยู่ของคนไทยที่ท างานออฟฟิศของซิกนา (Cigna) บริษัท
ประกันสุขภาพระดับโลกจากสหรัฐอเมริกาที่พบว่า คนไทยที่ท างานออฟฟิศถึง 91% ตกอยู่ในภาวะ
เครียด ซึ่งเป็นตัวเลขที่สูงกว่าค่าเฉลี่ยของคนทั้งโลก (“มนุษย์ออฟฟฟิศเผชิญภาวะเครียดสูงกว่า
ค่าเฉลี่ยโลก แถมท างานมาทั้งชีวิตสุดท้ายไม่มีเงินเก็บหลังเกษียณ , 2561”) ดังนั้นความบันเทิงใจจึง
เป็นทางออกส าคัญที่จะท าให้คนท างานออฟฟิศสามารถผ่อนคลายความเครียด ความเหนื่อยล้าลงได้  
 

ข้อเสนอแนะ 
 จากผลการศึกษาพบว่าการใช้ความบันเทิง หรืออารมณ์ขันเพ่ือน าเสนอเนื้อหา ท าให้
คนท างานออฟฟิศผ่อนคลายความเครียด ดังนั้นผู้ผลิตเนื้อหาอาจพิจารณาผลิตเนื้อหาในรูปแบบความ
บันเทิงมากขึ้น เพ่ือดึงดูดให้คนเข้ามาในเพจ อีกทั้งยังมีเนื้อหาและรูปแบบการน าเสนอเนื้อหาอีก
หลายประเภทที่สามารถประยุกต์ใช้กับเพจสะท้อนชีวิตคนท างานออฟฟิศได้ อาทิ เนื้อหาสร้างแรง
บันดาลใจ เนื้อหาให้ไอเดีย ลักษณะเนื้อหาที่ช่วยสร้างสรรค์ไอเดียใหม่ และเนื้อหาเชิงให้ค าแนะน า
หรือบอกวิธีการ ตราสินค้าหรือบริการ โดยอาจน าเนื้อหาเหล่านี้มาปรับใช้กับการโพรโมทตราสินค้า
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หรือบริการของตนเอง โดยออกแบบประเด็นและใช้อินโฟกราฟิก (Infographic) อธิบายข้อมูล และ
โฆษณาลงบนเพจสะท้อนชีวิตคนท างานออฟฟิศ จะเป็นประโยชน์และท าให้เข้าถึงผู้อ่านได้ง่ายและ
รวดเร็ว หรือ สร้างเนื้อหาค าแนะน า ผู้ผลิตเนื้อหาอาจผลิตเนื้อหาในเรื่องของ เทคนิคการสมัครงาน 
เป็นการให้ข้อมูลและแนะน าสิ่งดีๆ ให้กับคนท างานออฟฟิศ ส าหรับข้อเสนอแนะในงานวิจัยครั้งต่อไป 
ในการศึกษาครั้งนี้ ผู้ศึกษาศึกษาโดยใช้วิธีการวิเคราะห์เนื้อหา ในการศึกษาครั้งต่อไป อาจพิจารณา
สัมภาษณ์ จัดสนทนากลุ่มกับคนท างานออฟฟิศเพ่ือถามถึงความชื่นชอบเนื้อหาบนเพจสะท้อนชีวิต 
รวมถึงปัจจัยที่ท าให้ติดตามเพจดังกล่าว หรืออาจพิจารณาสัมภาษณ์ผู้ก่อตั้งเพจสะท้อนชีวิตคนท างาน
ออฟฟิศ รวมถึงนักสื่อสารของเพจเพื่อศึกษากลยุทธ์ในการโพสต์เนื้อหาบนเพจ 
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รูปแบบกำรน ำเสนอเนื้อหำเชิงดิจิทัล และ กำรตอบสนองบนเฟซบุ๊กแฟนเพจธุรกจิสัตว์เลี้ยง*2 
Content Presentation Formats and  

Audience Response on Pet Business Facebook Fan Pages 
ธนัชพร  ศักดำสุคนธ์1 และ อัญชลี พิเชษฐพันธ์2 

1นักศึกษาหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชานิเทศศาสตร์การตลาด มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 
2อาจารย์ประจ าคณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 

 

บทคัดย่อ 
 

 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษารูปแบบการน าเสนอเนื้อหาและพฤติกรรมการตอบสนอง
บนเฟซบุ๊กแฟนเพจธุรกิจสัตว์เลี้ยง มีกลุ่มตัวอย่างเป็น โพสต์ต่างๆบนเฟซบุ๊กแฟนเพจธุรกิจสัตว์เลี้ยง 
จ านวน 8 เพจ จ าแนกเป็น 3 ประเภทธุรกิจ ได้แก่ธุรกิจบริการ ธุรกิจอาหารสัตว์ และธุรกิจสินค้าและ
อุปกรณ์ดูแลสัตว์เลี้ยง ตั้งแต่วันที่ 1 – 31 มกราคม 2564 จ านวนทั้งสิ้น 440 โพสต์ ใช้เทคนิควิธีการ
วิเคราะห์เนื้อหาจ านวน 4 วิธี ได้แก่ รูปแบบการน าเสนอเนื้อหา เทคนิคการน าเสนอเนื้อหา วัตถุประสงค์
การน าเสนอเนื้อหา และพฤติกรรมการตอบสนองต่อการน าเสนอเนื้อหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจธุรกิจ 
สัตว์เลี้ยง โดยมีเครื่องมือในการเก็บข้อมูลคือ ตารางบันทึกข้อมูล และมีสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
ได้แก่ ร้อยละ และค่าเฉลี่ย  
 ผลวิจัยพบว่า รูปแบบการน าเสนอเนื้อหาที่ได้รับความนิยมมากที่สุด คือ การน าเสนอแบบ
โพสต์ใหม่ โดยธุรกิจทั้ง 3 ประเภท มีการน าเสนอโพสต์ประเภทรูปภาพเดี่ยวที่มีค าอธิบายขยายความ
หรือแคปชัน (Caption) ประกอบเป็นจ านวนมากท่ีสุด เทคนิคการน าเสนอเนื้อหาที่ได้รับความนิยมมาก
ที่สุด คือ เน้นความสนุกสนาน ซึ่งมีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์การน าเสนอเนื้อหาว่าต้องการเน้น
อารมณ์เป็นหลัก ในขณะที่เทคนิคการน าเสนอเนื้อหาที่ได้รับความนิยมน้อยสุด คือ เน้นให้ความรู้ ซึ่ง
สอดคล้องกับวัตถุประสงค์การน าเสนอเนื้อหาที่น้อยที่สุดว่าต้องการสร้างการรับรู้ ไม่เน้นขาย ส าหรับ
พฤติกรรมการตอบสนองต่อการน าเสนอเนื้อหาพบว่า ผู้เข้าชมเฟซบุ๊กแฟนเพจธุรกิจสินค้าและอุปกรณ์
ดูแลสัตว์เลี้ยง และธุรกิจบริการ มีพฤติกรรมการตอบสนองต่อการน าเสนอเนื้อหาด้วยการแสดงความ
คิดเห็น มากกว่าการแบ่งปันข้อมูล เป็นร้อยละ 9.57 และ 1.47 ตามล าดับ ซึ่งมากกว่าการแสดงความ
คิดเห็นในธุรกิจอาหารสัตว์ แต่หากพิจารณาพฤติกรรมการตอบสนองด้วยการกดปุ่มแสดงอารมณ์ต่างๆ 

 
*  บทความนีเ้ป็นส่วนหนึ่งของงานวิจยัเร่ือง รูปแบบการน าเสนอเนือ้หาเชิง Digital ความเป็น Pet Parents และการตอบสนอง
 บนเฟซบุ๊กแฟนเพจธุรกิจสตัวเ์ลีย้ง 
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เช่น ถูกใจ หัวใจ ห่วงใย ว้าว หัวเราะ เศร้า และโกรธ จะพบว่าผู้ชมเฟซบุ๊กแฟนเพจของธุรกิจบริการมี
ส่วนร่วมในการกดปุ่มต่างๆหลากหลายมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 97.52 รองมาคือธุรกิจอาหารสัตว์ คิด
เป็นร้อยละ 90.81 และน้อยที่สุดคือ ธุรกิจสินค้าและอุปกรณ์ดูแลสัตว์เลี้ยง คิดเป็นร้อยละ 84.23 ของ
การกดปุ่มทั้งแสดงอารมณ์หมดโดยทั้ง 3 ธุรกิจมีการตอบสนองด้วยการกดปุ่มถูกใจ มากที่สุด 
 
ค ำส ำคัญ : รูปแบบการน าเสนอเนื้อหา เฟซบุ๊กแฟนเพจ พฤติกรรมการตอบสนอง  
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Abstract 
 

 This research aimed to study content presentation formats and audience 
response on pet business Facebook fan pages. The samples of the study were 440 
posts on eight pet business Facebook fan pages, which could be divided into three 
categories, service business, animal food business, and product and pet care 
equipment business, from 1 to 31 January 2021. The research employed content 
analysis as a research method to study content presentation formats, content 
presentation techniques, content presentation objectives, and audience response on 
pet business Facebook fan pages. The data were collected by a coding sheet and 
analyzed through descriptive statistics using Percentage and Mean. 
 The research found that the content presentation format that mostly 
showed on pet business Facebook fan pages was the new post with a single picture 
and caption. The most popular content presentation technique was to entertain that 
was consistent with the emotional objective. The least popular content presentation 
technique was to educate that was consistent with the awareness objective. 
Regarding audience response on pet business Facebook fan pages, the study found 
that 9.57% of product and pet care equipment business Facebook fan pages and 
1.47% of service business Facebook fan pages’ audience commented on posts were 
more than shared posts. These figures were animal food business Facebook fan 
pages. On the part of audience response via reactions (Like, Love, Care, Wow, Haha, 
Sad, and Angry) on the post, the study found that the audience reacted on service 
business Facebook fan pages the most (97.52%), followed by animal food business 
Facebook fan pages (90.81%) and product and pet care equipment Facebook fan 
pages (84.23%). Overall, these three categories of pet business Facebook fan page 
got ‘Like’ reaction the most. 
 
Keywords: Content Presentation Format, Facebook Fan Page, Response 
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บทน ำ 
ในปัจจุบัน คนรักสัตว์ หรือ Pet Lover มีจ านวนเพ่ิมมากขึ้น โดยเฉพาะกลุ่มคนโสดวัย

ท างาน กลุ่มคู่รักที่ไม่มีบุตร กลุ่มเพศทางเลือก หรือ Lesbian Gay Bisexual Transgender (LGBT) 
และกลุ่มผู้สูงอายุ ซึ่งกลุ่มคนดังกล่าวมีวัตถุประสงค์ในการเลี้ยงสัตว์ที่แตกต่างจาก Pet Lover ทั่วไป 
เพราะพวกเขาต้องการเลี้ยงไว้เพ่ือเป็นตัวแทนของลูก คนรัก หรือเป็นเพ่ือนในช่วงบั้นปลายของชีวิต 
ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ ศิวพร  เที่ยงธรรม (2560, น. 114) ที่พบว่า คนที่พักอาศัยอยู่คน
เดียว หรือคนที่มีความรู้สึกเหงา มักจะมีพฤติกรรมเอาใจใส่ ดูแลสัตว์เลี้ยงของพวกเขาเป็นพิเศษ ท า
ให้คนกลุ่มนี้ถูกนิยามว่าเป็น คนรักสัตว์ที่ให้คุณค่าและความส าคัญแก่สัตว์เลี้ยงเหมือนคนในครอบครัว 
หรือเรียกว่า Pet Parents  
 กลุ่ม Pet Parents จะมีไลฟ์สไตล์วิธีการดูแลสัตว์ที่แตกต่างไปจากกลุ่มคนทั่วไป โดย
พวกเขาจะให้ความส าคัญกับคุณภาพชีวิตของสัตว์เลี้ยงมากเป็นพิเศษ เพราะต้องการให้สัตว์เลี้ยงของ 
พวกเขามีความสุข มีสุขภาพที่ดี และมีอายุยืนยาว คนกลุ่มนี้จึงมีความพิถีพิถันในการเลือกซื้อสินค้า
ของสัตว์เลี้ยง ไม่ว่าจะเป็นสินค้าประเภทอาหาร สินค้าประเภทบริการจากสถานบริการต่างๆ เช่น 
โรงพยาบาลสัตว์ และสปา รวมถึงการเลือกซื้ออุปกรณ์ต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับสัตว์เลี้ยง และที่น่าสนใจ
คือ คนกลุ่มนี้มักเป็นกลุ่มท่ีมีก าลังซื้อสูง พร้อมจะจ่ายเงินจ านวนมากเพ่ือดูแลสัตว์เลี้ยงที่พวกเขารัก 
 เจษฎา  ยอดสุรางค์ (2561, น. 15) กล่าวว่า ข้อมูลทางสถิติตั้งแต่ปี พ.ศ.2552 - พ.ศ.
2562 แสดงให้เห็นถึง การเติบโตอย่างต่อเนื่องของตลาดธุรกิจสัตว์เลี้ยง โดยในปี 2562 ตลาดเติบโต
ขึ้นกว่าร้อยละ 10 จากปี 2561 มีมูลค่าตลาดอยู่ที่ 35,453 ล้านบาท ทั้งนี้หากแบ่งเป็น กลุ่มประเภท
ธุรกิจจะพบว่า กลุ่มธุรกิจอาหารสัตว์มีส่วนแบ่งตลาดมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 45 ในขณะที่กลุ่มธุรกิจ
บริการมีส่วนแบ่งตลาดอยู่ที่ร้อยละ 32 และกลุ่มธุรกิจสินค้าและอุปกรณ์ดูแลสัตว์เลี้ยงมีสัดส่วน   
ร้อยละ 23 
 ส าหรับช่องทางการสื่อสารของธุรกิจทั้ง 3 ประเภทนั้น พบว่ามีการเลือกใช้สื่อโซเชียล
มีเดีย ประเภทเฟซบุ๊ก ในรูปแบบของแฟนเพจ โดยมีเนื้อหา (Contents) ที่น าเสนอในรูปแบบ 
วัตถุประสงค์ และเทคนิควิธีที่หลากหลาย แตกต่างกัน ตามลักษณะและพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย 
ซึ่งมีความสอดคล้องกับข้อมูลที่รวบรวมโดยบริษัท เดอะเว็บไฟลท์ จ ากัด ว่าในปี 2563 เฟซบุ๊กมี
ผู้ใช้งาน (Users) ในประเทศไทยจ านวน 51 ล้านบัญชี หรือคิดเป็น ร้อยละ 85 ของประชากรที่มีอายุ
มากกว่า 13 ปีทั่วประเทศ (บริษัท เดอะเว็บไฟลท์ จ ากัด, 2564) แสดงให้เห็นว่าประชากรในประเทศ
ไทยมีความนิยมใช้งานเฟซบุ๊กเป็นจ านวนมาก เนื่องจากเฟซบุ๊กเป็นแฟลตฟอร์มที่ผู้ใช้งานสามารถใช้
ในการค้นหา แลกเปลี่ยนข้อมูล แสดงความคิดเห็น บอกเล่าประสบการณ์การใช้งานจริง ให้แก่ผู้ที่มี
ความสนใจในเรื่องเดียวกันได้ง่าย 
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 ทั้งนี้ การเติบโตที่เพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่องของตลาดธุรกิจสัตว์เลี้ยง และจ านวนผู้ใช้งานเฟ
ซบุ๊กทีม่ีมากนั้น ย่อมส่งผลให้เกิดการแข่งขันทางธุรกิจ โดยหลายธุรกิจเริ่มหันมาใช้ช่องทางออนไลน์ใน 
การประชาสัมพันธ์และขายสินค้าหรือบริการมากขึ้น มีการแข่งขันในการน าเสนอเนื้อหาให้มีความ 
โดดเด่น หลากหลาย ตรงตามความสนใจของผู้ชม เพ่ือสร้างการรับรู้ และบอกต่อ รวมถึงการมีส่วน
ร่วมกับธุรกิจ ดังนั้น ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษารูปแบบ เทคนิควิธี และวัตถุประสงค์ในการน าเสนอของ
เฟซบุ๊กแฟนเพจธุรกิจสัตว์เลี้ยง รวมถึงพฤติกรรมการตอบสนองของผู้ติดตามเพจ เพ่ือให้ได้ผลวิจัยที่
สามารถน าไปประยุกต์ใช้ในการวางแผนการสื่อสารของธุรกิจต่อไปในอนาคต 

 

วัตถุประสงค์กำรวิจัย 
เพ่ือศึกษารูปแบบการน าเสนอเนื้อหาและพฤติกรรมการตอบสนองบนเฟซบุ๊กแฟนเพจธุรกิจ

สัตว์เลี้ยง 
 

แนวคิด ทฤษฎี และงำนวจิัยที่เกี่ยวข้อง 
 ควำมหมำยของกำรวิเครำะห์เนื้อหำ (Content Analysis) 
 จักรกฤษณ์  สิริรินทร์ (2563) กล่าวว่า การวิเคราะห์เนื้อหา หมายถึง การสังเคราะห์
ข้อมูลดิบ หรือเนื้อหา ซึ่งเป็นหนึ่งในวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ ประกอบไปด้วย 4 ขั้นตอน ได้แก่ การ
จ าแนกประเภทของข้อมูล การเปรียบเทียบความเหมือนหรือแตกต่างของข้อมูล การตีความหรือแปล
ความหมายของข้อมูล และการสร้างข้อสรุปเพื่อสรุปประเด็นของข้อมูลที่วิเคราะห์  
 สมหมาย  ตามประวัติ (2555) กล่าวว่า การวิเคราะห์เนื้อหา หมายถึง การวิเคราะห์
ลักษณะของเนื้อหาว่าเป็นเนื้อหาประเภทใด เช่น ประเภทรูปภาพ บทความ วิดีโอ ฯลฯ รวมถึง  
การวิเคราะห์วัตถุประสงค์ในการสื่อสาร เช่น ต้องการให้ความรู้ เป็นต้น  
 สรุปได้ว่า การวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) หมายถึง การวิเคราะห์แยกแยะ
เนื้อหาออกเป็นส่วนๆ ด้วยการตีความ โดยปราศจากอคติ เพ่ือสรุปประเด็นส าคัญที่ต้องการสื่อสาร  
ซ่ึงงานวิจัยนี้แบ่งการวิเคราะห์เนื้อหาออกเป็น 2 ส่วน ได้แก่ ส่วนที่1 รูปแบบการน าเสนอเนื้อหา และ
วัตถุประสงค์ในการน าเสนอเนื้อหา และส่วนที่ 2 พฤติกรรมการตอบสนองต่อการน าเสนอเนื้อหา 
 
 แนวคิดเกี่ยวกับกำรตลำดแบบเนื้อหำ (Content Marketing) 
 พรรณกาญจน์  วรวัฒนานนท์ (2563) กล่าวว่า Content Marketing หมายถึง การ
สร้างและน าเสนอเนื้อหาที่มีคุณค่าและประโยชน์ต่อผู้อ่านซึ่งสามารถสร้างการรับรู้แบรนด์ และ 
สานสัมพันธ์กับลูกค้า โดยน าเสนอเนื้อหาที่ตรงตามความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย สร้างเนื้อหาที่มี
คุณค่า มีความรู้ หรือมีความแปลกใหม่ เพื่อให้เนื้อหามีความน่าสนใจ 
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 ปรีดี  นุกุลสมปรารถนา (2563) และ ธนาคาร  เลิศสุดวิชัย (2561) กล่าวว่า ลักษณะ 
และรูปแบบของเนื้อหาจะมีความแตกต่างกันตามวัตถุประสงค์การสื่อสาร เครื่องมือ Content Matrix  
จึงเปรียบเสมือนแผนที่น าทางในการสร้างเนื้อหา มีหน้าที่ช่วยอ านวยความสะดวกในการก าหนด
รูปแบบของเนื้อหา และวัตถุประสงค์ที่ต้องการสื่อสาร โดยจ าแนกออกเป็น 4 ประเภท ได้แก่ การให้
ความรู้ (Educate) การโน้มน้าวใจ (Convince) การสร้างความบันเทิง (Entertainment) และการ
สร้างแรงบันดาลใจ (Inspire) 
 สเตปอะเคเดมี่ (2560) กล่าวว่า ลักษณะของเนื้อหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ ที่สามารถสร้าง
การมีส่วนร่วมกับแบรนด์ (Engagement) จากกลุ่มผู้ชม มีทั้งหมด 7 ประเภท ได้แก่ คลิปวิดีโอ 
เนื้อหาส่งเสริมการขาย อัลบั้มโพสต์ คอนเทนต์เกาะกระแส โพล ค าคม และเทคนิคการแก้ปัญหา
ต่างๆ 
 สรุปได้ว่า การตลาดแบบเนื้อหาเป็นเครื่องมือที่ใช้ในการสร้างแบรนด์ สร้างความสัมพันธ์
กับลูกค้า โดยมุ่งเน้นการน าเสนอเนื้อหา หรือข้อมูลที่ เป็นประโยชน์ต่อผู้อ่าน เพ่ือส่งมอบคุณค่า  
สร้างการรับรู้ และดึงดูดความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย ให้บรรลุวัตถุประสงค์ในการสื่อสาร ผ่านการ
น าเสนอเนื้อหาในรูปแบบต่างๆ เช่น ภาษาพูด ภาษาเขียน รูปภาพ และคลิปวิดีโอต่างๆ เพ่ือเป็น
ตัวกลางในการสื่อสารภาพลักษณ์ และบุคลิกของแบรนด์ โดยการวิจัยครั้งนี้น าแนวคิดเกี่ยวกับ
การตลาดแบบเนื้อหา มาใช้ในการออกแบบเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล และวิเคราะห์รูปแบบ 
เทคนิคการน าเสนอ และวัตถุประสงค์ของเนื้อหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

 
 แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมกำรตอบสนองของผู้ชม (Audience Response) 
 Zcooby.com (ม.ป.ป.) กล่าวว่า กดปุ่มแสดงอารมณ์แต่ละประเภทมีความหมายที่
แตกต่างกัน เช่น ปุ่มกดถูกใจ ใช้แทนการแสดงความรู้สึกถูกใจ ชื่นชอบ ปุ่มรัก ใช้แทนการแสดง
ความรู้สึกท่ีมากกว่าการกดปุ่มถูกใจ เป็นต้น  
 Nardpradabt (2561, 2 สิงหาคม) กล่าวว่า สาเหตุของพฤติกรรมกดถูกใจ บนเฟซบุ๊ก 
ได้แก่ ต้องการแสดงออกว่าเห็นด้วย เน้นย ้าว่าคอนเทนต์ที่พบเป็นสิ่งที่ตรงกับสิ่งที่ก าลังสนใจ  
กดตามกระแส กดเพ่ือแสดงตัวตน กดเพ่ือติดตามข่าวสาร กดตามเพ่ือน กดเพ่ือร่วมสนุก ร่วม
กิจกรรม และกดพลาด 
 
 งำนวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 ณัฐธยาน์   บวรพงษ์สกุล (2562) ศึกษาเรื่อง การศึกษาเนื้อหาการสื่อสาร และ 
การตอบสนองบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ มนุษย์เงินเดือน ผลการศึกษาพบว่า รูปแบบการน าเสนอเนื้อหา
สามารถแบ่งออกเป็น 4 วิธี ได้แก่ รูปภาพ วิดีโอ ลิงก์ และข้อความ โดยการมีส่วนร่วมของผู้รับสาร 
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ได้แก่ การกดถูกใจ การแสดงความคิดเห็น การกดแชร์ และการใช้เครื่องมือโน้มน้าวให้เกิดการมี 
ส่วนร่วม รวมถึงพบอีกว่าการน าเสนอแบบรูปภาพ เป็นที่ชื่นชอบของกลุ่มเป้าหมาย และสามารถท า
ให้ผู้ติดตามเพจมีส่วนร่วมได้ดี 
 องศ์เอิญ เพ่ิมพูลผลิตผล (2562) ศึกษาเรื่อง กระบวนการสร้างเรื่องเล่าผ่านแมวเพ่ือ 
การสื่อสารการตลาด พบว่า เทคนิคที่ช่วยให้การเล่าเรื่องผ่านแมวน่าสนใจ ได้แก่ เทคนิคการสร้าง
ความสนุกสนานในเนื้อหาให้มีความน่าสนใจ น่าติดตาม มีจุดหักเหของเรื่อง และเทคนิคการสร้าง
จินตนาการและอารมณ์ร่วมเพื่อโน้มน้าวให้ผู้ชมเกิดความรู้สึกดีต่อแบรนด์ 
 ฐิตานันท์   ชัยโฆษิตภิรัมย์  (2561) ศึกษาเรื่อง รูปแบบการน าเสนอเนื้อหาและ 
การตอบสนองบนแฟนเพจเฟซบุ๊ก ผู้ให้บริการแพลตฟอร์มหางานส าหรับฟรีแลนซ์ออนไลน์ : 
กรณีศึกษาแฟนเพจเฟซบุ๊ก Fastwork ผลการศึกษาพบว่า วัตถุประสงค์ที่พบมากที่สุด คือ เพ่ือ
น าเสนอเนื้อหาสาระความรู้ ซึ่งมีจ านวนเฉลี่ยของการแชร์ และการตอบสนองสูงที่สุด รวมถึงมียอด
กดไลค์(ก์)เป็นอันดับที่ 3 ในขณะที่รูปแบบการน าเสนอที่มากที่สุด คือ เนื้อหาประเภท Link Page 
และเนื้อหาประเภท Product Review ซึ่งพบว่า มีจ านวนไลก์เฉลี่ยสูงที่สุด โดยเพจมีการน าเสนอ
เนื้อหาที่สามารถสร้างการมีส่วนร่วม ประเภท Solvable & Beneficial Content มากที่สุด ในขณะที่
เนื้อหาประเภท Activity มีการตอบสนองมากที่สุดด้วยการไลก์และแบ่งปัน แต่เนื้อหาประเภท Real 
Time Content มีการแสดงความคิดเห็นจ านวนมากที่สุด 
 นภมนฑ์  วังตระกูล (2561) ศึกษาเรื่อง รูปแบบเนื้อหาการสื่อสาร และการตอบสนองใน 
เฟซบุ๊กแฟนเพจธุรกิจค้าปลีกเฟอร์นิ เจอร์  : กรณีศึกษา เฟซบุ๊กแฟนเพจ IKEA Thailand ผล
การศึกษาพบว่า ประเภทเนื้อหาตามวัตถุประสงค์ที่พบมากที่สุด คือ ส่งเสริมและกระตุ้นการซื้อ ด้วย
การแนะน าไอเดียตกแต่งบ้าน ซึ่งสอดคล้องกับปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสาร ในขณะที่เนื้อหา
ประเภท Album Content สามารถสร้างการมีสว่นร่วมได้มากที่สุด 
 รสรนิทร์  ผูกพันธ์ (2560) ศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การสร้างฐานแฟนเพจของเฟซบุ๊กแฟนเพจ
ที่ไม่ใช่องค์กร ผลการศึกษาพบว่า เพจมีรูปแบบการน าเสนอ 4 รูปแบบ ได้แก่ ข้อความ รูปภาพ วิดีโอ 
และลิงก์ เพจมีวิธีการสื่อสารเพ่ือก่อให้เกิดการมีส่วนร่วมของผู้ติดตาม ผ่านการสร้างเนื้อหา  
สร้างปฏิสัมพันธ์ และสร้างกิจกรรมต่างๆ ส าหรับกลยุทธ์ที่ใช้เพ่ือสร้างฐานแฟนเพจ ได้แก่ การสร้าง
ปฏิสัมพันธ์และความรู้สึกท่ีดี การสร้างคาแรคเตอร์ การโฆษณาหรือบูสโพสต์  
 ดลฤทัย  นิมิตปัญญา (2559) ศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การสร้างแบรนด์ของผู้ทรงอิทธิพลบน
โลกออนไลน์ด้านสัตว์เลี้ยงบนเฟซบุ๊กเพจ ผลการศึกษาพบว่า มีเนื้อหาเกี่ยวกับ การให้ความบันเทิง 
การแนะน าสินค้า การให้ข้อมูล  การให้ความรู้ กิจกรรมเพ่ือสังคม และการส่งเสริมการขาย ซึ่งการให้
ความบันเทิงเป็นวิธีการสื่อสารที่นิยมใช้มากที่สุด 



   

    

41 

 

 ตฤณธวัช  วงษ์ประเสริฐ (2559) ศึกษาเรื่อง ทัศนคติและพฤติกรรมการใช้งานเฟซบุ๊ก 
(Facebook) ของวัยท างานในกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมการ
ใช้งานเฟซบุ๊ก ผลการศึกษาพบว่า พฤติกรรมการใช้งานเฟซบุ๊ก มีการกด Like เพ่ือเสดงความชื่นชอบ
หัวข้อ รูปภาพ คลิปวิดีโอ และโพสต์ต่างๆ ของเพ่ือน 
 งานวิจัยครั้งนี้ใช้งานวิจัยที่เกี่ยวข้องดังกล่าว มาใช้ในการพิจารณารูปแบบการน าเสนอ
เนื้อหา เทคนิควิธี วัตถุประสงค์ รวมถึงพฤติกรรมการตอบสนองต่อการน าเสนอเนื้อหา เพ่ือใช้ในการ
ออกแบบตารางเก็บข้อมูล และอภิปรายผลการวิจัย 

 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้เทคนิคการวิเคราะห์เนื้อหา (Content 
Analysis) เพ่ือศึกษารูปแบบ เทคนิควิธี วัตถุประสงค์ในการน าเสนอเนื้อหา และพฤติกรรมการ
ตอบสนองต่อการน าเสนอเนื้อหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจธุรกิจสัตว์เลี้ยง โดยเก็บข้อมูลจากโพสต์ที่ถูก
น าเสนอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจธุรกิจสัตว์เลี้ยงจ านวน 8 แฟจเพจ แบ่งเป็น ธุรกิจอาหารสัตว์จ านวน 
3 แฟนเพจ ธุรกิจบริการจ านวน 3 แฟนเพจ และธุรกิจสินค้าและอุปกรณ์ดูแลสัตว์เลี้ยงจ านวน 2 
แฟนเพจ ตั้งแต่วันที่ 1-31 มกราคม 2564 รวมทั้งสิ้น 440 โพสต์  
 ผู้วิจัยพิจารณาคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างเฟซบุ๊กแฟนเพจจากปริมาณการกดถูกใจ และ 
การติดตาม รวมถึงการเคลื่อนไหวของเฟซบุ๊กแฟนเพจ โดยจะต้องมีผู้กดไลก์และติดตามมากกว่า 
10,000 คนขึ้นไป และมีการเคลื่อนไหวผ่านการโพสต์ อย่างน้อยสัปดาห์ละ 3 ครั้ง ซึ่งแฟนเพจ
ตัวอย่างทั้ง 8 เพจ มีลักษณะของกลุ่มเป้าหมายที่ครอบคลุมสัตว์เลี้ยงทุกประเภท ทั้งสุนัข แมว และ
สัตว์พิเศษหรือสัตว์แปลกอ่ืนๆด้วย (Exotic Pet) 
 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูลในการวิจัย คือ ตารางบันทึกข้อมูลในรูปแบบไฟล์ Excel  
ที่สร้างขึ้นจากแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ประกอบด้วย ประเด็นหลัก 4 ประเด็น ได้แก่  
1) รูปแบบการน าเสนอเนื้อหา 2) เทคนิคการน าเสนอเนื้อหา 3) วัตถุประสงค์การน าเสนอเนื้อหา และ 
4) พฤติกรรมการตอบสนองต่อการน าเสนอเนื้อหา  
 โดยมีขอบเขตด้านตัวแปร ดังนี้  ตัวแปรรูปแบบการน าเสนอเนื้อหา ประกอบด้วย 
ประเภทโพสต์ ได้แก่ โพสต์ใหม่ การน าโพสต์เดิมมาน าเสนออีกครั้ง (รีโพสต์) และโพสต์ที่แบ่งปันมา
จากแหล่งอ่ืน และรูปแบบเนื้อหา ได้แก่ รูปภาพ ชุดรูปภาพ คลิปวิดีโอ ตัวอักษร รายการสด ลิงก์ 
และช่องทางขายสินค้า ตัวแปรเทคนิคการน าเสนอเนื้อหา ประกอบด้วย เน้นความสนุกสนาน สร้าง
แรงบันดาลใจ เน้นให้ความรู้  และเน้นโน้ มน้าวใจ ตัวแปรวัตถุประสงค์การน าเสนอเนื้อหา 
ประกอบด้วย สร้างการรับรู้ ขาย เน้นอารมณ์ และให้เหตุผล และตัวแปรพฤติกรรมการตอบสนอง 
ประกอบด้วย พฤติกรรมการกดปุ่มแสดงอารมณ์ต่างๆ การแสดงความคิดเห็น และการแบ่งปัน 
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สรุปผลกำรวิจัย 
 จากการศึกษารูปแบบการน าเสนอเนื้อหาและพฤติกรรมการตอบสนองบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ
ธุรกิจสัตว์เลี้ยง ผลการวิจัยมีดังนี้ 
 
 1. รูปแบบกำรน ำเสนอเนื้อหำ 
 

 
 

กราฟที่ 1 แสดงร้อยละของรูปแบบการน าเสนอเนื้อหา 
 
 ผลการวิจัยรูปแบบการน าเสนอเนื้อหา พบว่า ธุรกิจสัตว์เลี้ยงทั้ง 3 ประเภท มีการ
น าเสนอเนื้อหาตั้งแต่วันที่ 1 – 31 มกราคม 2564 จ านวนทั้งสิ้น 440 โพสต์ แบ่งเป็น ธุรกิจบริการ 
จ านวน 297 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 100 ธุรกิจอาหารสัตว์ จ านวน 94 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 100 และ
ธุรกิจสินค้าและอุปกรณ์ดูแลสัตว์เลี้ยง จ านวน 49 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 100 โดยทั้ง 3 ธุรกิจมีโพสต์
ประเภท โพสต์ใหม่เป็นจ านวนมากที่สุด รองมาคือ โพสต์ที่แบ่งปันมาจากแหล่งข้อมูลอ่ืน และน้อย
ที่สุดคือการน าโพสต์เดิมมาน าเสนออีกครั้ง  
 ส าหรับการน าเสนอแบบรูปภาพ ชุดรูปภาพ และคลิปวิดีโอ พบว่า ธุรกิจบริการมีการใช้
รูปภาพ ชุดรูปภาพแบบธรรมดา และคลิปวิดีโอที่ตกแต่งแล้วมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 26.26 ร้อยละ 
22.22 และร้อยละ12.46 ตามล าดับ ส าหรับธุรกิจอาหารสัตว์พบว่ามีการใช้รูปภาพประเภทกราฟิก 
ชุดรูปภาพที่ตกแต่งแล้ว และคลิปวิดีโอที่ตกแต่งแล้วมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 40.43 ร้อยละ15.96 
และร้อยละ 7.45 ตามล าดับ ในขณะที่ธุรกิจสินค้าและอุปกรณ์ดูแลสัตวเลี้ยงใช้รูปภาพกราฟิก  
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ชุดรูปภาพแบบธรรมดา ชุดรูปภาพแบบที่ตกแต่งแล้ว และคลิปวิดีโอแบบธรรมดา มากที่สุด คิดเป็น
ร้อยละ 28.26 ร้อยละ 13.04 ร้อยละ 13.04 และ ร้อยละ 7.45 ตามล าดับ 
 การน าเสนอด้วยตัวอักษรของทั้ง 3 เฟซบุ๊กแฟนเพจธุรกิจสัตว์เลี้ยง พบว่า มีการใช้การ
บรรยายขยายความ หรือแคปชันมากที่สุด และมีเพียงธุรกิจอาหารสัตว์เท่านั้น ที่มีการใช้การน าเสนอ
ด้วยตัวอักษรผ่านค าถามหรือโพล 
 นอกจากนี้ ยังพบอีกว่า การแนบลิงก์ในโพสต์เพ่ือน าทางผู้ชมเฟซบุ๊กแฟนเพจไปยัง
แหล่งข้อมูลอ่ืนๆ นั้น ธุรกิจบริการ และธุรกิจสินค้าและอุปกรณ์ดูแลสัตว์เลี้ยงมีการแนบลิงก์ไปยัง
แหล่งข้อมูลอ่ืนๆ มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ12.46 และ ร้อยละ 6.12 ตามล าดับ ทั้งนี้ไม่พบการแนบ
ลิงก์ไปยังเว็บไซต์ในธุรกิจบริการ และธุรกิจสินค้าและอุปกรณ์ดูแลสัตว์เลี้ยง และพบว่าธุรกิจอาหาร
สัตว์ไม่มีการแนบลิงก์ไปยังแหล่งข้อมูลอื่นเลย 
 เช่นเดียวกับ การน าเสนอแบบรายการสด หรือ Live และการขายสินค้าใน Market 
Place ของเฟซบุ๊ก ที่ไม่พบการน าเสนอในธุรกิจอาหารสัตว์ แต่พบในธุรกิจสินค้าและอุปกรณ์ดูแลสัตว์
เลี้ยง และธุรกิจบริการ คิดเป็นร้อยละ 6.12 และร้อยละ 0.34 ตามล าดับ 
 

2. เทคนิคกำรน ำเสนอเนื้อหำ 
 

 
 

กราฟท่ี 2 แสดงร้อยละของเทคนิคการน าเสนอเนื้อหา 
 

 ผลการวิจัยด้านเทคนิคการน าเสนอเนื้อหา พบว่า ธุรกิจบริการน าเสนอโดยใช้เทคนิคเน้น
ความสนุกสนานมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 49.70 รองมาคือ โน้มน้าวใจ คิดเป็นร้อยละ 36.90 และ 
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น้อยที่สุดคือ สร้างแรงบันดาลใจ คิดเป็นร้อยละ 3.80 เช่นเดียวกับธุรกิจสินค้าและอุปกรณ์ดูแลสัตว์
เลี้ยงที่น าเสนอโดยใช้เทคนิคเน้นความสนุกสนานมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 46.90 รองมาคือ โน้มน้าวใจ 
คิดเป็นร้อยละ 26.50 และน้อยที่สุดคือ ให้ความรู้ คิดเป็นร้อยละ 10.20 ในขณะที่ธุรกิจอาหารสัตว์
เลี้ยงที่น าเสนอด้วยเทคนิคโน้มน้าวใจมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 41.00 รองมาคือ เน้นความสนุกสนาน  
คิดเป็นร้อยละ 31.00 และน้อยที่สุดคือ สร้างแรงบันดาลใจ คิดเป็นร้อยละ 8.00 
 
 3.  วัตถุประสงค์กำรน ำเสนอเนื้อหำ 
 

 
 

กราฟที่ 3 แสดงร้อยละของวัตถุประสงค์การน าเสนอเนื้อหา 
 
 ผลการวิจัยด้านวัตถุประสงค์การน าเสนอเนื้อหา พบว่า เฟซบุ๊กแฟนเพจธุรกิจทั้ง  
3 ประเภท มีวัตถุประสงค์เพ่ือ เน้นอารมณ์มากที่สุด โดยธุรกิจบริการ คิดเป็นร้อยละ 45.80 ธุรกิจ
อาหารสัตว์ คิดเป็นร้อยละ 30.30 และธุรกิจสินค้าและอุปกรณ์ดูแลสัตว์เลี้ยง คิดเป็นร้อยละ 60.80 
ในขณะที่วัตถุประสงค์การน าเสนอเนื้อหาที่มีจ านวนน้อยที่สุดของเฟซบุ๊กแฟนเพจธุรกิจทั้ง 3 ประเภท 
คือ เพ่ือสร้างการรับรู้ ไม่เน้นขาย โดยธุรกิจบริการ คิดเป็นร้อยละ 11.40 ธุรกิจอาหารสัตว์ คิดเป็น 
ร้อยละ 18.20 และธุรกิจสินค้าและอุปกรณ์ดูแลสัตว์เลี้ยง คิดเป็นร้อยละ 5.90 
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 4. พฤติกรรมกำรตอบสนองต่อกำรน ำเสนอเนื้อหำ 
 

 
 

กราฟที่ 4 แสดงร้อยละของพฤติกรรมการตอบสนองต่อการน าเสนอเนื้อหา 
 
 ผลการวิจัยด้านพฤติกรรมการตอบสนองต่อการน าเสนอเนื้อหาของผู้ชมเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
พบว่า ธุรกิจบริการ มีการกดปุ่มแสดงอารมณ์ทั้งหมด คิดเป็นร้อยละ 97.52 การแสดงความคิดเห็น 
คิดเป็นร้อยละ 1.47 และการแบ่งปัน คิดเป็นร้อยละ 1.02 โดยการกดปุ่มถูกใจมีจ านวนมากที่สุด  
คิดเป็นร้อยละ 84.67 รองมาคือ กดปุ่มหัวเราะ คิดเป็นร้อยละ 9.75 และน้อยที่สุดคือ กดปุ่มโกรธ  
คิดเป็นร้อยละ 0.01 ของการกดปุ่มแสดงอารมณ์ทั้งหมด ส่วนธุรกิจอาหารสัตว์ มีการกดปุ่มแสดง
อารมณ์ทั้งหมด คิดเป็นร้อยละ 90.81 การแสดงความคิดเห็น คิดเป็นร้อยละ 4.21 และการแบ่งปัน 
คิดเป็นร้อยละ 4.98 โดยการกดปุ่มถูกใจมีจ านวนมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 92.44 รองมาคือ  
กดปุ่มหัวใจ คิดเป็นร้อยละ 6.28 ของการกดปุ่มแสดงอารมณ์ทั้งหมด และไม่พบการกดปุ่มโกรธเลย 
ในขณะที่ ธุรกิจสินค้าและอุปกรณ์ดูแลสัตว์ เลี้ ยงมีการกดปุ่ มแสดงอารมณ์ทั้ งหมด คิดเป็น 
ร้อยละ 84.32 การแสดงความคิดเห็น คิดเป็นร้อยละ 9.57 และการแบ่งปัน คิดเป็นร้อยละ 6.20  
โดยการกดปุ่มถูกใจมีจ านวนมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 76.76 รองมาคือ กดปุ่มหัวใจ คิดเป็น 
ร้อยละ 14.35 ของการกดปุ่มแสดงอารมณท์ั้งหมด และไม่พบการกดปุ่มโกรธเลยเช่นกัน 
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อภิปรำยผลกำรวิจัย 
 จากผลการวิจัย พบว่า เฟซบุ๊กแฟนเพจธุรกิจสัตว์เลี้ยงทั้ง 3 ประเภท นิยมน าเสนอ
เนื้อหาผ่านโพสต์ใหม่มากที่สุด โดยมีรูปแบบของการน าเสนอผ่านรูปภาพ คลิปวิดีโอ และตัวอักษร
เป็นหลัก รูปภาพที่ถูกเลือกใช้เป็นรูปภาพประเภทตกแต่งแล้ว เช่นเดียวกับคลิปวิดีโอประเภทตกแต่ง
แล้วที่ได้รับความนิยมมากกว่าคลิปวิดีโอธรรมดา และในทุกโพสต์จะมีแคปชัน หรือตัวอักษรที่บรรยาย
ขยายความ เพ่ือสร้างอารมณ์ร่วมให้กับผู้ชมเสมอ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ รสรินทร์ ผูกพันธ์ 
(2560) ที่พบว่ารูปแบบการน าเสนอที่ถูกใช้บนเฟซบุ๊กแฟนเพจที่ไม่ใช่องค์กร คือ ข้อความ รูปภาพ 
(ภาพวาดการ์ตูน) คลิปวิดีโอ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ ณัฐธยาน์ บวรพงษ์สกุล (2562) ที่พบว่า
รูปแบบการน าเสนอเนื้อหาแบ่งออกเป็น 4 ประเภท ได้แก่ รูปภาพ (ภาพวาดการ์ตูน) วิดีโอ ลิงก์ และ
ข้อความ ทั้งนี้มีประเด็นที่ไม่สอดคล้อง คือเฟซบุ๊กแฟนเพจที่ไม่ใช่องค์กร มีการน าเสนอเนื้อหาที่มีลิงก์
ไปยังแหล่งข้อมูลอ่ืน โดยเฉพาะการลิงก์ไปยังเฟซบุ๊กแฟนเพจอ่ืน และการลิงก์ไปสู่เว็บไซต์ เช่น
เดียวกับเฟซบุ๊กแฟนเพจมนุษย์เงินเดือน ที่มีการน าเสนอเนื้อหาที่มีลิงก์เข้าสู่เว็บไซต์อ่ืนเช่นเดียวกัน 
ในขณะที่เฟซบุ๊กแฟนเพจธุรกิจสัตว์เลี้ยงไม่พบการลิงก์ไปสู่เว็บไซต์ นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับแนวคิด
ของ พรรณกาญจน์ วรวัฒนานนท์ (2563) และสเตปอะเคเดมี่ (2560) ที่กล่าวว่า บทความหรือ
ตัวอักษรจะช่วยให้ผู้ชมเข้าใจสิ่งที่ธุรกิจต้องการสื่อได้ง่าย ในขณะที่รูปภาพและคลิปวิดีโอสามารถ
ดึงดูดความสนใจของผู้ชมได้ดี ซึ่งอาจเป็นสาเหตุให้ธุรกิจสัตว์เลี้ยงเลือกใช้รูปแบบการน าเสนอ 3 
รูปแบบนี้ในการน าเสนอเนื้อหามากท่ีสุด 
 ส าหรับเทคนิคการน าเสนอเนื้อหาที่พบมากที่สุด โดยค านวณจากสัดส่วน 2 ใน 3 ของ
ธุรกิจสัตว์เลี้ยงทั้ง 3 ธุรกิจ คือ เน้นความสนุกสนาน โน้มน้าวใจ ให้ความรู้ และสร้างแรงบันดาลใจ 
ตามล าดับ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ องศ์เอิญ เพ่ิมพูนผลิตผล (2562) ที่พบว่า เทคนิคที่ช่วยให้
การเล่าเรื่องที่น่าสนใจ คือการสร้างความสนุกสนานให้เนื้อหามีความน่าสนใจ เช่นเดียวกับงานวิจัย
ของ ดลฤทัย นิมิตปัญญา (2559) ที่พบว่า การให้ความบันเทิงเป็นเทคนิคการน าเสนอเนื้อหาที่พบ
มากที่สุด และสอดคล้องกับงานวิจัยของ ณัฐธยาน์ บวรพงษ์สกุล (2562) ที่พบว่า เทคนิคการน าเสนอ
เนื้อหาเพ่ือสร้างความบันเทิง เพ่ือสร้างแรงบันดาลใจ ทั้งนี้มีประเด็นที่ไม่สอดคล้องคือ เฟซบุ๊ก 
แฟนเพจมนุษย์เงินเดือน มีการใช้เทคนิคการน าเสนอเนื้อหาเพ่ือโน้มน้าวใจ ในระดับน้อย ในขณะที่ 
เฟซบุ๊กแฟนเพจธุรกิจสัตว์เลี้ยงมีการใช้เทคนิคการน าเสนอเนื้อหาเพ่ือโน้มน้าวใจ ในระดับน้อยที่สุด 
ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ ธนาคาร เลิศสุดวิชัย (2561) ที่กล่าวว่า เทคนิคการสร้างความบันเทิง 
หรือเน้นความสนุกสนาน เหมาะกับการกระตุ้นอารมณ์ เพ่ือก่อให้เกิดการรับรู้ในแบรนด์ และเกิดการ
บอกต่อ หรือการแชร์ ในขณะที่เทคนิคการโน้มน้าวใจ เป็นการให้ข้อมูลเพ่ือกระตุ้นให้เกิดความสนใจ 



   

    

47 

 

หรือเกิดการตัดสินใจซื้อ อาจเป็นไปได้ว่าเฟซบุ๊กแฟนเพจธุรกิจสัตว์เลี้ยงเน้นอารมณ์ของผู้ชม มากกว่า
การมุ่งน าเสนอเนื้อหาที่มีความเป็นทางการ เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ท่ีเข้าถึงง่าย เป็นกันเอง 
 วัตถุประสงค์การน าเสนอเนื้อหา พบว่า การเน้นอารมณ์เป็นหลัก เป็นวัตถุประสงค์ 
การน าเสนอเนื้อหาที่พบมากที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ รสรินทร์ ผูกพันธ์ (2560) ที่พบว่า  
กลยุทธ์ที่ใช้ในการสร้างฐานแฟนเพจ คือ การสร้างปฏิสัมพันธ์และความรู้สึกที่ดี ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของ
วัตถุประสงค์การน าเสนอเนื้ อหาที่ เน้นอารมณ์ เป็นหลัก แต่ ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ  
นภมนฑ์ วังตระกูล (2561) ที่พบว่า วัตถุประสงค์การน าเสนอเนื้อหาที่พบมากที่สุดคือ การกระตุ้นให้
เกิดการซื้อ ด้วยการแนะน าไอเดีย ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของวัตถุประสงค์การน าเสนอเนื้อหาที่เน้นการให้
ข้อมูลหรือเหตุผลประกอบ เพ่ือก่อให้เกิดการตัดสินใจซื้อ 
 พฤติกรรมการตอบสนองต่อการน าเสนอเนื้อหาที่พบมากที่สุด คือ การกดถูกใจ ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ตฤณธวัช วงษ์ประเสริฐ (2559) ที่พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการกด
ถูกใจมากท่ีสุด และไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ ฐิตานันท์ ชัยโฆษิตภิรัมย์ (2561) ที่พบว่า พฤติกรรม
ตอบสนองของผู้ชมที่มี ค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ การแบ่งปันข้อมูล ซึ่ งสอดคล้องกับนิยามของ  
พรรณกาญจน์ วรวัฒนานนท์ (2563) ที่กล่าวว่า การน าเสนอเนื้อหาจะต้องน าเสนอสิ่งที่ตรงตามความ
ต้องการของกลุ่มเป้าหมาย เป็นเนื้อหาที่มีคุณค่า มีความแปลกใหม่น่าสนใจ หรือเป็นความรู้ และ
สอดคล้องกับนิยามของ Nardpradabt (2561) ที่ กล่ าวว่า ผู้ ใช้ งานเฟซบุ๊ กมีพฤติกรรมการ 
กดถูกใจจากสาเหตุต่างๆ อาทิ ต้องการแสดงออกถึงความคิดเห็นของตนเอง พบเจอเนื้อหาตรงใจ 
ต้องการติดตามข้อมูลข่าวสาร เพ่ือร่วมกิจกรรม รวมถึงการกดพลาดโดยไม่ตั้งใจ 
 ทั้งนี้ หากวิเคราะห์ตามแนวคิดเสาหลักของการน าเสนอเนื้อหา หรือ Content Pillar จะ
พบว่า ลักษณะของเนื้อหา เทคนิคการน าเสนอ และวัตถุประสงค์การน าเสนอ ของเฟซบุ๊กแฟนเพจ
ธุรกิจสัตว์เลี้ยง มีการน าเสนอโพสต์ที่มีเสาหลักของเนื้อหาที่สื่อถึงไลฟ์สไตล์ (Lifestyle) และเสาหลัก
ของเนื้อหาที่ใช้สร้างความสนุกสนานเป็นส่วนมาก  
 

ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะส ำหรับกำรน ำผลวิจัยไปใช้ 
 1. การโพสต์ที่ได้รับความนิยมมากที่สุดในกลุ่มธุรกิจสัตว์เลี้ยง คือ การโพสต์ใหม่ 
เนื่องจากสามารถแสดงอัตลักษณ์ของแบรนด์ผ่านการน าเสนอเนื้อหาในรูปแบบต่างๆได้อย่างเต็มที่ 
เช่น การใช้รูปภาพหรือคลิปวิดีโอควบคู่กับการบรรยาย โดยต้องออกแบบให้เข้ากับไลฟ์สไตล์ของแฟน
เพจ โดยอาจมีจุดเด่น หรือเอกลักษณ์เฉพาะ ซึ่งอาจสื่อสารผ่านภาษาเขียน ลวดลายและสีสัน ไป
จนถึงเสียงดนตรีประกอบ เพ่ือสร้างการรับรู้ และเกิดการจดจ าได้  



   

    

48 

 

 2.  การโพสต์เนื้อหาทุกครั้ง ควรต้องมีการเขียนค าบรรยายขยายความ หรือแคปชัน
ประกอบเสมอ เพ่ือสร้างความน่าสนใจ และกระตุ้นให้ผู้ชมอยากติดตามมากกว่าการโพสต์ภาพ หรือ
คลิปวิดีโอเพียงอย่างเดียว  
 3.  ธุรกิจอาหารสัตว์ ควรใช้เทคนิคการโน้มน้าวใจ เพราะ อาหารสัตว์เป็นสิ่งที่มีผลต่อ
สุขภาพของสัตว์เลี้ยงโดยตรงจึงควรให้ข้อมูลที่ชัดเจน เป็นประโยชน์ต่อการตัดสินใจซื้อมากกว่าธุรกิจ
อ่ืน ในขณะที่ธุรกิจบริการ และธุรกิจสินค้าและอุปกรณ์ดูแลสัตว์เลี้ยง ควรใช้เทคนิควิธีการน าเสนอ
เนื้อหาผ่านความสนุกสนาน เพราะจะช่วยสร้างบรรยากาศความเป็นกันเอง ลดระยะห่างระหว่าง
ธุรกิจกับลูกค้า  
 
 ข้อเสนอแนะในกำรวิจัยครั้งต่อไป 
 1. การวิจัยครั้งนี้ใช้เทคนิควิธีการวิเคราะห์เนื้อหา โดยเก็บข้อมูลผ่านเนื้อหาโพสต์ที่ถูก
น าเสนอผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจธุรกิจสัตว์เลี้ยง ซึ่งเป็นข้อมูลที่พบในมุมมองของผู้รับสาร ส าหรับการวิจัย
ในครั้งต่อไป ควรใช้เทคนิควิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth interview) หรือการสนทนากลุ่ม 
(Focus Group) กับเจ้าของธุรกิจที่มีเฟซบุ๊กแฟนเพจ เพ่ือรับฟังแนวคิด และกลยุทธ์ในการน าเสนอ
เนื้อหาในมุมมองของผู้ส่งสาร  
 2. เฟซบุ๊กแฟนเพจธุรกิจสัตว์เลี้ยงทั้ง 8 เพจ เป็นกลุ่มตัวอย่างที่มีความครอบคลุมสัตว์
เลี้ยงทุกประเภท ที่มีความแตกต่างของขนาดธุรกิจอย่างมาก โดยมีตั้งแต่ ธุรกิจขนาดเล็ก (SME) ไป
จนถึงธุรกิจขนาดใหญ่ที่มีสาขาอยู่ทั่วประเทศ ส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป ควรเลือกศึกษาเฉพาะกลุ่ม
สัตว์เลี้ยง หรือเฉพาะกลุ่มธุรกิจ เพ่ือวิเคราะห์ข้อมูลเชิงลึกต่อไป  
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รูปแบบกำรด ำเนินชีวิตและโอกำสในกำรสื่อสำรกำรตลำดแบรนด์สินค้ำ 
และบริกำรกับนักศึกษำปริญญำโท 

Lifestyle and Marketing Communication Opportunities for Product and 
Service Brands with Master’s degree Students 

ธัญนันท์ เหล่ำบุรินทร์1 และ สุทธนิภำ ศรีไสย์2 
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บทคัดย่อ 
 

 งานวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ คือ เพ่ือศึกษา 1) รูปแบบการด าเนินชีวิต และ 2) โอกาสใน
การสื่อสารการตลาดแบรนด์สินค้าและบริการกับนักศึกษาปริญญาโท เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) ซึ่งผู้วิจัยใช้การสนทนากลุ่ม (Focus Group) ในการพัฒนาแบบสอบถาม 
(Questionnaire) โดยผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่ม ได้แก่ นักศึกษาปริญญาโท ที่เข้าศึกษาตั้งแต่ปีการศึกษา 
2550-2563 และผ่านเข้าสู่กระบวนการวิจัย (Research Track) แล้ว ภายใต้เงื่อนไขที่ยังจดจ า
ช่วงเวลาในการเรียนปริญญาโทได้ จ านวน 2 กลุ่ม รวม 10 คน หลังจากนั้นใช้แบบสอบถามในการ
เก็บข้อมูลจากจากกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 403 คน ผลการวิจัยพบว่า 1) นักศึกษามีการท ากิจกรรม 
ความสนใจ และความคิดเห็นต่อตัวเอง การเรียน และสินค้าและบริการอยู่ในระดับมาก ซึ่งผลการวิจัย
แสดงถึงรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบมุ่งเน้นสังคม (Social Orientation) และมุ่งเน้นบ้านและ
ครอบครัว (Home and Family Orientation) 2) การสื่อสารผ่านสื่อสังคม (Social Media) พร้อม
ด้วยการส่งเสริมการขายเป็นเครื่องมือสื่อสารการตลาดที่ส าคัญและมีโอกาสในการเข้าถึงนักศึกษา
ปริญญาโทในระดบัมากถึงมากท่ีสุด 
 
ค ำส ำคัญ : รูปแบบการด าเนินชีวิต โอกาส การสื่อสารการตลาด นักศึกษาปริญญาโท ตลาดเฉพาะกลุ่ม 
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Abstract 
 

 The objectives of this research were to study 1) lifestyles, and 2) 
marketing communication opportunities for product and service brands with master’s 
degree students. It was a quantitative research employing focus groups to develop a 
questionnaire. The focus groups included 2 groups with 10 master’s degree students 
who had studied between academic year 2007 and 2020, and been in research 
tracks, under the criteria of still memorizing the moments during the master’s 
studies. Then, questionnaire was used for data collection from 403 samples. The 
results revealed that 1) master degree’s students had done activities, gained interest, 
and agreed with opinions towards themselves, studying, and products & service in a 
high level, which could be indicated as a “ Social Orientation”  and “ Home and 
Family Orientation” lifestyles, and 2) communications through social media with 
promotions were crucial marketing communication tools and had opportunities to 
access the master degree’s students at a high to highest level. 
 
Keyword: ifestyle,  Opportunities,  Marketing Communication,  Master’s degree 
 Students, Niche Market 
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บทน ำ 
 การศึกษาระดับปริญญาโท (Master's degree) ส าหรับประเทศไทยเริ่มมีอย่าง
แพร่หลายมากขึ้นในช่วงหลังเปลี่ยนแปลงการปกครองเป็นระบอบประชาธิปไตย พ.ศ. 2475 จากเดิม 
มีไว้ส าหรับฝึกอบรมข้าราชการของรัฐให้เข้ารับราชการเท่านั้น ได้เริ่มเปิดให้การศึกษาแก่บุคคลทั่วไป
ได้มีความรู้ ความเข้าใจในการปกครองระบอบประชาธิปไตย จึงเกิดการสอนระดับบัณฑิตศึกษาขึ้น
เป็นครั้งแรก ในปี พ.ศ. 2476 ที่มหาวิทยาลัยวิชาธรรมศาสตร์และการเมือง จากนั้น ปี พ.ศ. 2482 
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ได้มีหลักสูตรคณะอักษรศาสตร์และวิทยาศาสตร์เกี่ยวกับการศึกษาขั้น
ปริญญาโท (วรรณวิมล ทิพย์ชุน, 2530)  
 ตั้งแต่นั้นเป็นต้นมา การศึกษาในระดับบัณฑิตศึกษา โดยเฉพาะระดับปริญญาโท ได้รับ
ความนิยมอย่างต่อเนื่อง ดังเห็นได้จากจ านวนนิสิต นักศึกษา ในสถาบันการศึกษาของรัฐบาลและ
เอกชนที่เข้าศึกษาในปีการศึกษา 2550-2561 พบว่า เมื่อเปรียบเทียบปี 2550-2555 และช่วงปี 
2556-2558 มีจ านวนนักศึกษาปริญญาโทเข้าศึกษาเพ่ิมขึ้นถึงเท่าตัว และมีแนวโน้มสูงขึ้นทุก 3 ปี 
(สถิตินักเรียนนักศึกษา, 2562) อีกทั้งมีสถาบันการศึกษาทั้งรัฐและเอกชน จ านวนกว่า 126 แห่ง ทั่ว
ประเทศ ที่เปิดสอนหลักสูตรปริญญาโท (ส านักงานคณะกรรมการการอุดมศึกษา, 2562)  
 ความนิยมในการศึกษาต่อระดับปริญญาโท ท าให้เกิดการรวมตัวกันเป็นตลาดเฉพาะกลุ่ม 
(Niche Market) ที่มรีสนิยมสินค้าหรือบริการเจาะจงลงไปกว่าตลาดทั่วไป (Mass Market) ต้องอาศัย
ความเชี่ยวชาญเฉพาะด้าน (Specialization) ในการท าตลาดเพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้า
ซึ่งมีแนวโน้มที่จะเติบโตขึ้นเรื่อย ๆ และมีโอกาสทางการตลาดมากกว่ากลุ่มผู้บริโภคทั่วไป ดังจะเห็น
ได้จากบทสัมภาษณ์ของนายธนพล ทรัพย์สมบูรณ์  ผู้ เชี่ยวชาญ ด้านการตลาดดิจิทัล (Digital 
Marketing) ได้กล่าวว่า ผู้คนมีทางเลือกในการเสพเนื้อหา (Content) เลือกดูเฉพาะเนื้อหาที่ถูกใจ
เท่านั้น แบรนด์จึงเปลี่ยนการสื่อสารมาเป็นกลุ่มเป้าหมายแบบเฉพาะเจาะจงมากขึ้น (“TMB 
Analytics เปิดผลวิจัย Gen Y พร้อมเปย์เพ่ือเป้าหมาย แต่เสียท่า ของมันต้องมี”, 2562) สอดคล้อง
กับการทบทวนวรรณกรรมของผู้วิจัยที่พบว่า มีความต้องการ (Needs) ซ่อนอยู่ในตลาดเฉพาะกลุ่ม 
(Niche Market) ซึ่งสามารถน าไปสู่โอกาสในการสื่อสารการตลาด จึงควรศึกษารูปแบบการด าเนิน
ชีวิต ที่จะสะท้อนให้เห็นการท ากิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interests) และความคิดเห็น 
(Opinions) ของผู้บริโภค ที่ใช้เป็นวิธีการแบ่งส่วนตลาดรูปแบบหนึ่ง ท าให้นักการตลาดเข้าใจ
พฤติกรรมของผู้บริโภคได้ดีขึ้น และสามารถสื่อสารเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่วางไว้ได้ (Hanna & 
Wozniak, 2001 อ้างถึงใน ยุพิน หะสัน, 2546)  
 ผู้วิจัยพบว่า รูปแบบการด าเนินชีวิตเป็นสิ่งที่น าไปสู่ความต้องการบริโภค มนุษย์มีความ
ต้องการหลัก ได้แก่ ทางกายภาพ (Physiological Need) เกิดขึ้นจากความต้องการทางร่างกาย
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เพ่ือให้ด ารงชีวิตอยู่ได้ และทางด้านจิตใจและสังคม (Psychological and Social Need) เกิดขึ้นจาก
สังคมและสภาพแวดล้อม (ปรียาพร วงศ์อนุตรโรจน์ , 2547) ซึ่งตลาดเฉพาะกลุ่มอย่างนักศึกษา
ปริญญาโท เป็นผู้บริโภคที่มีความต้องการสินค้าบริการรูปแบบเฉพาะ เพ่ือตอบสนองรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตในช่วงระหว่างการเรียนปริญญาโท (“Mass Market vs Niche Market เจาะตลาดไหนถึง
จะรุ่ง”, 2561) ดังนั้น นักสื่อสารการตลาดควรศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อโอกาสในการสื่อสารการตลาด
ของแบรนด์สินค้าและบริการแต่ละประเภท รวมถึงการท ากิจกรรมทางการตลาด เช่น การออกแบบ
สินค้า บริการ ของแต่ละแบรนด์ จ าเป็นต้องให้ความส าคัญและมีการศึกษาเกี่ยวกับรูปแบบการด าเนิน
ชีวิตของกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือเลือกใช้เครื่องมือสื่อสารตลาดที่สอดคล้องและตอบโจทย์ความต้องการ
ของผู้บริโภคแต่ละกลุ่มที่มีความชื่นชอบแตกต่างกัน (“E-Marketing Lifestyle Marketing คือ
อะไร”, 2557) อาจเป็นการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสังคม ดังจะเห็นได้จากการรวมกลุ่มกันคล้าย
ชุมชน (Community) เพ่ือพูดคุย แลกเปลี่ยน บ่น ระบาย เรื่องราวความรู้สึกที่เกิดขึ้นระหว่างการ
เรียนปริญญาโท ลงบนเพจเฟซบุ๊ก เช่น เพจจะบ่นจนกว่าจะจบ เพจปอโทก็เช่นกัน และเพจเราจะ
ผ่านปอโทไปด้วยกัน เปรียบเสมือนพ้ืนที่ส าหรับการผ่อนคลายความเครียด ซึ่งต้องเป็นนักศึกษา
ปริญญาโทด้วยกันจึงจะเข้าใจเนื้อหาที่เพจดังกล่าวสื่อสาร บางครั้งอาจมีการแทรกการสื่อสาร
การตลาดไว้ด้วย โดยเน้นการตอบสนองจุดเจ็บปวด (pain points) จากประสบการณ์ร่วม อาจน าไปสู่
โอกาสในการสื่อสารการตลาดของแบรนด์สินค้าและบริการในที่สุด อย่างไรก็ดี จากการทบทวน
วรรณกรรม ยังไม่พบการศึกษาที่เกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดกับกลุ่มนักศึกษาปริญญาโท ด้วยเหตุนี้ 
ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษารูปแบบการด าเนินชีวิต ความต้องการ และโอกาสในการสื่อสารการตลาดแบ
รนด์สินค้าและบริการของนักศึกษาปริญญาโท เพ่ือเป็นประโยชน์ในทางธุรกิจที่จะน าไปวางแผนเพ่ิม
โอกาสในการสื่อสารการตลาด และผลิตแบรนด์สินค้าและบริการได้ตอบโจทย์ผู้บริโภคตลาดเฉพาะ
กลุ่ม (Niche Market) และประโยชน์ทางการศึกษาที่จะช่วยต่อยอดองค์ความรู้ในด้านการสื่อสาร
การตลาดตามรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค 
 

แนวคิด และทฤษฎี 
 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกำรตลำดตำมรูปแบบกำรด ำเนินชี วิต (Lifestyle 
Marketing)  
 รูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) คือ พฤติกรรมของผู้บริโภคที่เกิดจากความชอบ 
ความสนใจ ในช่วงระยะเวลาหนึ่ง เกิดขึ้นจากอิทธิพลของบริบทรอบตัว หล่อหลอมให้เกิดเป็นวิถีหรือ
รูปแบบเฉพาะตัว ท าให้เห็นถึงความต้องการที่แตกต่างของแต่ละบุคคล (Lazer, 1963) สามารถ
จ าแนกตามลักษณะการใช้ชีวิตตามรูปแบบการด าเนินชีวิต  หรือ AIO (Activities Interests 
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Opinions) ประกอบด้วย กิจกรรม (Activity) ความสนใจ (Interest) และความคิดเห็น (Opinion) 
ซึ่งจะน าไปสู่การตลาดตามรูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle Marketing) คือ การตลาดที่มีหน้าที่
น าเสนอสินค้าและบริการให้เชื่อมโยงกิจกรรมให้เข้ากับความสนใจ ทัศนคติ หรือวิถีชีวิตของผู้บริโภค 
(พัลลภา ปีติสันต์, 2560) 
 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกำรสื่อสำรกำรตลำด   
 การสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) หมายถึง การผสมผสาน และ
ประสานช่องทางการสื่อสารหลาย ๆ ทาง เพ่ือสื่อถึงเนื้อหาเกี่ยวกับองค์กรและผลิตภัณฑ์ได้อย่าง
ชัดเจน สอดคล้อง เป็นกระบวนการพัฒนา และด าเนินการสื่อสารที่จูงใจ โดยการผสมผสานเครื่องมือ
การสื่อสาร 5 เครื่องมือหลัก ได้แก่  การโฆษณา (Advertising) การประชาสัมพันธ์  (Public 
Relations) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal 
Selling) และการตลาดทางตรง (Direct Marketing) ได้อย่างสอดคล้องและต่อเนื่อง เพ่ือสร้างการ
รับรู้ ถ่ายทอดความคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ ผ่านสื่อต่าง ๆ ไปยังกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือให้เกิด
การตอบสนองตามที่มุ่งหวัง (Kitchen, 2008) 
 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตลำดเฉพำะกลุ่ม (Niche Market) 
 ตลาดเฉพาะกลุ่ม (Niche Market) หมายถึง การท าการตลาดไปยังกลุ่มเป้าหมายเฉพาะ 
เป็นกลุ่มที่มีเอกลักษณ์เฉพาะ มีความโดดเด่น เต็มใจที่จะซื้อสินค้าบริการที่มีราคาสูงกว่าสินค้าทั่วไป 
(Mass Market) เพ่ือตอบสนองความต้องการและเพ่ิมคุณค่าให้กับตนเอง โดยเป็นตลาดที่มีแนวโน้ม
ขยายตัวเพ่ิมเป็นวงกว้างขึ้นในอนาคต (“NICHE MARKETING คืออะไร”, 2561; “Mass Market vs 
Niche Market เจาะตลาดไหนถึงจะรุ่ง”, 2561) สามารถแบ่งออกได้เป็น 6 ลักษณะ ได้แก่ จ านวน
ผู้บริโภคมีไม่มาก ผู้บริโภคมีรายได้ในระดับปานกลางถึงสูง และมีอ านาจในการซื้อ ผู้บริโภคเป็นผู้น า
ทางการตลาด ผู้บริโภคมีแนวโน้มเพ่ิมจ านวนมากขึ้นในอนาคต สินค้าและบริการมีลักษณะพิเศษ
แตกต่างจากสินค้าในท้องตลาด และประหยัดค่าใช้จ่ายในการสื่อสารการตลาด (ฉัตรชัย อินทสังข์, 
2554) 
 

วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย 
 1)  เพ่ือศึกษารูปแบบการด าเนินชีวิต และ 2) เพ่ือศึกษาโอกาสในการสื่อสารการตลาด
แบรนด์สินค้าและบริการกับนักศึกษาปริญญาโท 
  

นิยำมศัพท์เชิงปฏิบัติกำร 
 1.  รูปแบบกำรด ำเนินชีวิต (Lifestyle) หมายถึง การกระท าสิ่งเดิมซ ้า ๆ อย่าง
ต่อเนื่องจนเป็นนิสัยในช่วงเรียน หรือการท าวิจัยในระดับปริญญาโทของนักศึกษาปริญญาโท ซึ่งเป็น
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ปัจจัยที่ท าให้เกิดการตัดสินใจเลือกบริโภคสินค้าและบริการอย่างใดอย่างหนึ่ง เพ่ือบ่งบอกถึงรสนิยม 
ความชื่นชอบ และสะท้อนความเป็นตัวตนของผู้บริโภค โดยรูปแบบการด าเนินชีวิต แบ่งออกเป็น 3 
ด้าน ได้แก่ 1. กิจกรรม ซึ่งประกอบไปด้วยระดับความถี่ในการท ากิจกรรมในเรื่องต่าง ๆ (Activities)  
2. ความสนใจ ซึ่งประกอบไปด้วยระดับความสนใจในเรื่องต่าง ๆ (Interest) รวมถึงความคิดเห็นต่อ
การเรียน และต่อแบรนด์สินค้าและบริการ (Opinion) ของนักศึกษาปริญญาโท 2. โอกำสในกำร
สื่อสำรกำรตลำด หมายถึง โอกาสที่เครื่องมือสื่อสารการตลาดประเภทต่าง ๆ สามารถเข้าถึงนักศึกษา
ปริญญาโทในช่วงที่เรียน-ท าวิจัย เมื่อเปรียบเทียบกับ 100 ครั้งตามมุมมองของนักศึกษาปริญญาโทที่
ประเมินตนเอง และ 3. นักศึกษำปริญญำโท (Master's degree) หมายถึง นักศึกษาปริญญาโท ที่
เข้าศึกษาในสถาบันการศึกษาของรัฐและเอกชนในประเทศไทย ตั้งแต่ปีการศึกษา 2550-2563 
ภายใต้เงื่อนไขที่ยังจดจ าบริบทในช่วงการเรียนปริญญาโทได้ ซึ่งได้ผ่านเข้าสู่กระบวนการวิจัย 
(Research Track) แล้ว 
 

วิธีกำรศึกษำ 
 งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ ใช้วิธีการส ารวจ (Survey Method) โดยกลุ่มตัวอย่าง
เป็นกลุ่มนักศึกษาปริญญาโทที่เข้าศึกษาในมหาวิทยาลัยในประเทศ ตั้งแต่ปีการศึกษา 2550-2563 
โดยผู้วิจัยมีค าถามคัดกรอง (Screening Question) ไว้ก่อนที่จะเริ่มท าแบบสอบถาม กลุ่มตัวอย่าง
จะต้องอยู่ภายใต้เงื่อนไขที่ยังจดจ าบริบทในช่วงการเรียนปริญญาโทได้  ผ่านเข้าสู่กระบวนการวิจัย 
(Research Track) แล้ว ซึ่งจากการค้นหาข้อมูลพบว่านักศึกษาปริญญาโท ปีการศึกษา 2550-2563 
มีจ านวนมากกว่า 265,282 คน เมื่ออ้างอิงกลุ่มตัวอย่างจากการเปิดตารางส าเร็จรูปของ Taro 
Yamane (1967) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ขนาดประชากรมากกว่าที่ 100,000 คน ความคลาด
เคลื่อนไม่เกิน 5% ของประชากร จะได้กลุ่มตัวอย่างอย่างน้อย 400 คน ในงานวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยจึงใช้
ขนาดกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 403 คน ส าหรับการเลือกตัวอย่างมีขั้นตอน ดังนี้ 1) การเลือกตัวอย่าง
แบบแบ่งชั้น (Stratified Sampling) โดยแบ่งตามภูมิภาค ออกเป็น 5 ภาค (การท่องเที่ยวแห่ง
ประเทศไทย, 2552) ได้แก่ ภาคกลาง มีสถาบันการศึกษาที่เปิดสอนหลักสูตรปริญญาโท จ านวน 63 
แห่ง ภาคเหนือ จ านวน 20 แห่ง ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ จ านวน 23 แห่ง ภาคตะวันออก จ านวน 6 
แห่ง และภาคใต้ จ านวน 14 แห่ง รวม 126 แห่ง 2) การเลือกตัวอย่างโควตา (Quota Sampling) น า
จ านวนสถาบันการศึกษาในแต่ละภาคมาค านวณตามสัดส่วน และ 3) การเลือกตัวอย่างแบบ
เฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจงเลือกสถาบันที่เปิดสอนหลักสูตรปริญญาโทของ
แต่ละภูมิภาค จากนั้นให้แชร์ให้เครือข่ายคนรู้จัก และตามเพจเฟซบุ๊กเพ่ือตอบแบบสอบถาม  
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 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาและเกณฑ์ในการแปลความหมาย ผู้วิจัยใช้เครื่องมือ ได้แก่ 
แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งได้พัฒนามาจากการสนทนากลุ่ม (Focus Group) ทฤษฎี และ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง โดยค าถามได้รับการตรวจความตรงของแบบสอบถามจากผู้ทรงคุณวุฒิ จ านวน 3 
ท่าน ซึ่งเป็นนักวิชาการด้านการสื่อสารการตลาด และทดสอบความเที่ยงของแบบสอบถาม โดยการ
น าแบบสอบถามที่ปรับปรุงแก้ไขแล้วไปท าการทดสอบจริงกับกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 30 คน พร้อม
ค านวณ Cronbach’s Alpha พบว่า ค่าความเที่ยงที่ได้ เท่ากับ 0.975 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.80 แสดงว่า
เครื่องมือมีความเที่ยงสูงอยู่ในเกณฑ์ยอมรับได้ ดังนั้น ผู้วิจัยจึงน าแบบสอบถามดังกล่าวไปใช้ในการ
เก็บข้อมูลจริงต่อไป ส าหรับการให้คะแนนในกรณีที่แบบสอบถามเป็น Rating Scale ในส่วนของ
จ านวน 5 ระดับรูปแบบการด าเนินชีวิต ซึ่งประกอบด้วย กิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น และ
โอกาสในการสื่อสารการตลาด ผู้วิจัยแบ่งระดับคะแนนเป็น 5 = มากที่สุด 4 = มาก 3= ปานกลาง 2= 
น้อย และ 1 = น้อยที่สุด โดยเกณฑ์การแปลความหมายส าหรับข้อค าถามดังกล่าว ได้แก่ 4.21 – 
5.00 คะแนน อยู่ในระดับมากที่สุด 3.41 – 4.20 คะแนน อยู่ในระดับมาก 2.61 – 3.40 อยู่ในระดับ
ปานกลาง 1.81 – 2.60 คะแนน อยู่ในระดับน้อย และ 1.00 – 1.80 คะแนน มีอยู่ในระดับน้อยที่สุด  
 ในส่วนของการเก็บรวบรวมข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยแบ่งกระบวนการเก็บ
ข้อมูลออกเป็น 2 ขั้นตอน ได้แก่ 1) การสนทนากลุ่ม (Focus Group) ผ่านระบบออนไลน์ จ านวน 2 
ครั้ง มีผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มครั้งละ 5 คน รวม 10 คน โดยด าเนินการรับสมัครผู้ร่วมวิจัยผ่านเครือข่าย
คนรู้จัก มีค าถามความสมัครใจให้ผู้ร่วมการสนทนากลุ่มได้แสดงเจตนายินยอมเข้าร่วมการวิจัย 
(Consent Form) “ยินดี หรือ ไม่ยินดี” ให้ข้อมูล ผู้วิจัยมีการขออนุญาตบันทึกภาพและเสียง เพ่ือใช้
ประกอบการท าวิจัยชิ้นนี้เท่านั้น เมื่อวิจัยชิ้นนี้เสร็จสมบูรณ์แล้ว ผู้วิจัยจะท าลายเอกสารหลักฐานใน
การสนทนากลุ่ม ซึ่งได้รับความยินยอมจากผู้ร่วมสนทนากลุ่มทุกคนแล้ว  2) การแจกแบบสอบถาม 
(Questionnaire) ผู้วิจัยจะเก็บแบบสอบถามออนไลน์ (Google Form) ผ่านการประกาศทาง         
เฟซบุ๊ก (Facebook) ของผู้วิจัย กลุ่มสื่อสังคมออนไลน์ที่เกี่ยวข้อง และเครือข่ายที่รู้จัก ร่วมกับการส่ง
หนังสือขอความอนุเคราะห์ไปยังบัณฑิตวิทยาลัยสถาบันการศึกษาของรัฐและเอกชนในประเทศไทย 
ให้ช่วยแจกแบบสอบถามให้กับนักศึกษาปริญญาโท โดยวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทาง
คอมพิวเตอร์ สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ จ านวน (Frequency) ร้อยละ (Percentage) 
ค่าเฉลี่ย (Mean) และ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ซึ่งสามารถสรุปผลการวิจัย
สามารถได ้ดังนี้  
 
ผลกำรวิจัย 

1.  สถำนภำพของผู้ตอบแบบสอบถำม 
 ผลการวิจัยพบว่า ในภาพรวมนักศึกษาปริญญาโทส่วนใหญ่เรียนในมหาวิทยาลัยพ้ืนที่ภาค
กลาง (ร้อยละ 51.12) เข้าเรียนปริญญาโทในปีการศึกษา 2562 (ร้อยละ 32.75) จ านวนมากกว่าครึ่ง
เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 59.06) มีอายุระหว่าง 22-28 ปี (ร้อยละ 44.42) สถานภาพโสด (ร้อยละ 
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83.62) พักอาศัยอยู่กับครอบครัว (ร้อยละ 47.89) ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน (ร้อยละ 
42.18) มีรายได้ 20,001 – 25,000 บาท (ร้อยละ 20.84) เลือกเรียนปริญญาโทในวันเสาร์อาทิตย์ 
(ร้อยละ 50.12) จ านวนเกินครึ่ง เรียนสาขาวิชาด้านสังคมศาสตร์มากกว่าด้านวิทยาศาสตร์ โดยเฉพาะ
กลุ่มสาขาวิชาสังคมศาสตร์ ธุรกิจ และกฎหมาย (ร้อยละ 52.61) และจ านวนเกือบครึ่ง มีรถยนต์
ส่วนตัว (ร้อยละ 45.63) โดยส่วนใหญ่ตัดสินใจเรียนปริญญาโทเพ่ือต้องการความรู้ (ร้อยละ 22.42)
  2.  รูปแบบกำรด ำเนินชีวิตของนักศึกษำปริญญำโท ผลการวิจัยพบว่า แบ่งออกเป็น 3 
ด้าน ได้แก่ 
     2.1 กิจกรรมของนักศึกษำปริญญำโท ผลการวิจัยพบว่า กิจกรรมที่นักศึกษา
ปริญญาโทท าระหว่างเรียนในระดับมากถึงมากที่สุด ประกอบไปด้วย 1) การใช้เวลาว่าง ได้แก่ การ
เล่นอินเทอร์เน็ต (ค่าเฉลี่ย 4.30) การเดินห้างสรรพสินค้า (ค่าเฉลี่ย 4.05) การรับประทานอาหารนอก
บ้าน (ค่าเฉลี่ย 3.83) และใช้เวลาว่างอยู่กับครอบครัว (ค่าเฉลี่ย 3.62) และการเดินทางไปท่องเที่ยว
สถานที่ท่องเที่ยวที่แตกต่างจากสภาพแวดล้อมปัจจุบัน เช่น ต่างจังหวัด ร้านคาเฟ (ค่าเฉลี่ย 3.82) 2) 
กิจกรรมทางสังคม  ซึ่งเน้นการเข้าสังคมกับเพ่ือนร่วมชั้นเรียน ได้แก่ การพูดคุยแลกเปลี่ยน
ประสบการณ์ชีวิต (ค่าเฉลี่ย 3.96) ตลอดจนรับประทานอาหารพร้อมเพ่ือนร่วมชั้นเรียนในช่วงก่อน 
ระหว่างหลังเลิกเรียน (ค่าเฉลี่ย 3.61) 3) การเรียน ได้แก่ การหาความรู้เพ่ิมเติมเกี่ยวกับสิ่งที่เรียน 
(ค่าเฉลี่ย 3.72) การท าการบ้านปริญญาโทจนเช้า (ค่าเฉลี่ย 3.55) การนัดท างานกลุ่มหลังเลิกเรียนกับ
เพ่ือนร่วมชั้น (ค่าเฉลี่ย 3.51) และ 4) การพักผ่อน ได้แก่ การพักผ่อนน้อย (ค่าเฉลี่ย 3.92) ในขณะที่
กิจกรรมที่นักศึกษาปริญญาโทท าในระดับน้อยถึงปานกลาง หรือไม่ค่อยได้ท าประกอบไปด้วย 1) การ
ท างาน ได้แก่ การท างานล่วงเวลาเกินเวลาปกติ-ในวันธรรมดาหรือวันหยุด (ค่าเฉลี่ย 3.38) การ
ท างานประจ าโดยต้องหยุดเรียน (ค่าเฉลี่ย 2.33) 2) การดูแลสุขภาพ ได้แก่ การบริโภคอาหารเสริม 
หรืออาหารเพ่ือสุขภาพ (ค่าเฉลี่ย 3.32) การบ ารุงผิวหน้าที่สถานเสริมความงาม (ค่าเฉลี่ย 2.80) การ
ออกก าลังกายหรือเล่นกีฬาเป็นประจ า (ค่าเฉลี่ย 3.13) 3) การใช้เวลาว่าง ได้แก่ กิจกรรมสันทนาการ 
อาทิ ชมภาพยนตร์ คอนเสิร์ต หรือละครเวที (ค่าเฉลี่ย 3.10) การเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ 
(ค่าเฉลี่ย 2.29) การเที่ยวกลางคืนตามสถานบันเทิง (ค่าเฉลี่ย 2.39) การเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ 
นิทรรศการภาพต่าง ๆ (ค่าเฉลี่ย 2.35) กิจกรรมที่ท าให้ผ่อนคลาย อาทิ การจัดแต่งบ้าน ปลูกต้นไม้ 
(ค่าเฉลี่ย 2.58) การเลี้ยงสัตว์ (ค่าเฉลี่ย 2.31) การเสริมสวย เข้าสปา การนวดผ่อนคลาย (ค่าเฉลี่ย 
2.87) การนั่งสมาธิ ท าบุญ ปฏิบัติธรรม (ค่าเฉลี่ย 2.54) 4) กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการเรียนบางอย่าง 
ได้แก่ การนัดเพ่ือนท างานผ่านระบบออนไลน์ (ค่าเฉลี่ย 3.13) การทบทวนบทเรียนก่อนและหลังเรียน 
(ค่าเฉลี่ย 3.06) การเข้าเรียนสายหรือไม่ไปเรียน (ค่าเฉลี่ย 2.35) การหยุดเรียนหรือสลับเวลาเรียน
เพ่ือไปท างานประจ า (ค่าเฉลี่ย 2.33) 5) การบริโภค ได้แก่ การซื้ออาหารผ่านดิลิเวอรี (ค่าเฉลี่ย 2.98) 
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การท าอาหารเองเป็นประจ า (ค่าเฉลี่ย 2.91) 6) การพักผ่อน ได้แก่ การนอนหลับที่โต๊ะท างานใน
ช่วงเวลาพัก (ค่าเฉลี่ย 2.49) และ7) กิจกรรมสังคม ได้แก่ เป็นอาสาสมัครท ากิจกรรมเพ่ือสังคม 
(ค่าเฉลี่ย 2.09) 
  2.2 ควำมสนใจของนักศึกษำปริญญำโท ผลการวิจัยพบว่า 1) ความสนใจในการ
ค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับสถานที่พักผ่อนและงานกลุ่ม ได้แก่ ค้นหาสถานที่พักผ่อน (ค่าเฉลี่ย 4.15) ค้นหา
สถานที่นั่งท าการบ้าน วิจัย (ค่าเฉลี่ย 3.89) 2)  ความสนใจข่าวสารและนวัตกรรมใหม่ ได้แก่ สนใจ
เรื่องที่ก าลังเป็นกระแส เทคโนโลยี นวัตกรรมใหม่ (ค่าเฉลี่ย 4.11)  3) ความสนใจเกี่ยวกับการเรียน 
ได้แก่ การติดตามเนื้อหาเกี่ยวกับการเรียนบนสื่อสังคม (ค่าเฉลี่ย 4.02)  4) ความสนใจและใส่ใจ
สุขภาพของตนเองและคนรอบข้าง ได้แก่ เลือกและบริโภคอาหาร เครื่องดื่ม หรือขนมที่มีประโยชน์ 
(ค่าเฉลี่ย 3.85) รับประทานวิตามิน อาหารเสริม (ค่าเฉลี่ย 3.46)  5) ความสนใจบุคลิกและการเข้า
สังคม ได้แก่ สนใจบุคลิกภาพและการวางตัวในสังคม (ค่าเฉลี่ย 4.12) 6) ความสนใจการใช้เวลาว่าง
กับครอบครัว อาทิ การท ากิจกรรมร่วมกับครอบครัว (ค่าเฉลี่ย 3.50) 7) ความสนใจในการบริโภคและ
ซื้อสินค้า ได้แก่ การซื้อสินค้าออนไลน์ (ค่าเฉลี่ย 3.86) การใส่ใจกับคุณภาพมากกว่าราคา (ค่าเฉลี่ย 
4.00) รวมถึงการเป็นส่วนหนึ่งในการถ่ายภาพ หรือรีวิวประสบการณ์การใช้สินค้าและบริการโพสต์ลง
ในสื่อสังคมส่วนตัว (ค่าเฉลี่ย 3.42)  และ 8) ความสนใจการสื่อสารการตลาดของแบรนด์สินค้าและ
บริการ ได้แก่ โพรโมชัน (ค่าเฉลี่ย 3.83) การทดลองใช้แบรนด์สินค้าและบริการ (ค่าเฉลี่ย 3.83) 
ในขณะที่ความสนใจที่อยู่ในระดับน้อยถึงปานกลางของนักศึกษาปริญญาโท หรือ ไม่ค่อยสนใจ
ประกอบไปด้วย 1) ความสนใจหาผู้ช่วยในการเรียน ได้แก่ การหาผู้ช่วยท าวิจัย เช่น คนคีย์ข้อมูล คน
แจกแบบสอบถาม (ค่าเฉลี่ย 3.24)  2) ความสนใจเข้าร่วมกิจกรรม ได้แก่ สมัครเข้าร่วมกิจกรรมกีฬา 
เช่น วิ่ง ว่ายน ้า ขี่จักรยาน สนใจสมัครฟิตเนส สถานที่ออกก าลังกาย (ค่าเฉลี่ย 3.11) สมัครเรียนคอร์ส
ท าอาหาร ขนม เครื่องดื่ม (ค่าเฉลี่ย 2.91) และ 3) ความสนใจเกี่ยวกับการบริโภค ได้แก่ การเลือก
ร้านอาหารที่มีบริการดิลิเวอรีเป็นอันดับต้น ๆ (ค่าเฉลี่ย 3.35)  
  2.3 ควำมคิดเห็นต่อกำรเรียนและแบรนด์สินค้ำและบริกำรของนักศึกษำปริญญำ
โท ผลการวิจัยพบว่า นักศึกษาปริญญาโทเห็นด้วยมากและค่อนข้างเห็นด้วยต่อข้อความ ดังนี้  1) 
ความคิดเห็นเกี่ยวกับการเรียนปริญญาโทต่อตัวเอง ได้แก่ 1.1) การเรียนปริญญาโทกับความส าเร็จใน
ชีวิต ได้แก่ การเรียนปริญญาโทท าให้ชีวิตเปลี่ยนแปลงไป (ค่าเฉลี่ย 4.41) การเรียนจบปริญญาโทหรือ
ปริญญาเอกคือเป้าหมายของชีวิต (ค่าเฉลี่ย 3.96)               1.2) ผลกระทบของการเรียนปริญญา
โทต่อเวลาที่มีและสุขภาพ ได้แก่ การเรียนปริญญาโทท าให้มีเวลาพักผ่อนน้อยลง (ค่าเฉลี่ย 4.39) การ
เรียนปริญญาโทท าให้ไม่มีเวลาดูแลสุขภาพตัวเองและครอบครัว (ค่าเฉลี่ย 4.02) การเรียนปริญญาโท
มีการบ้านมากเกินไปและท าให้เกิดความเครียด (ค่าเฉลี่ย 4.17) การเรียนปริญญาโทท าให้ต้องบริโภค
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อาหารที่เน้นความสะดวกรวดเร็ว (ค่าเฉลี่ย 4.09) 1.3) ผลกระทบของการเรียนปริญญาโทต่อการใช้
จ่าย ได้แก่ การเรียนปริญญาโทท าให้มีค่าใช้จ่ายเพ่ือการเข้าสังคม (ค่าเฉลี่ย 4.21) 2) ความคิดเห็นต่อ
การบริโภคสินค้าและบริการ ได้แก่ 2.1) การเลือกซื้อสินค้าและบริการ ได้แก่ สินค้าและบริการราคา
แพงมีคุณภาพมากกว่าสินค้าที่มีราคาถูกเสมอ (ค่าเฉลี่ย 3.75) 2.2) แหล่งข้อมูลที่มีผลต่อการเลือกซื้อ
สินค้าและบริการ ได้แก่ ข้อมูลจากสื่อต่าง ๆ (ค่าเฉลี่ย 4.15) เพ่ือนและครอบครัว (ค่าเฉลี่ย 4.09) 
2.3) ข้อความที่กระตุ้นให้เกิดความตั้งใจอ่าน ได้แก่ เมื่อเจอข้อความที่มีค าว่า “ปริญญาโท” จะตั้งใจ
อ่านข้อความนั้น (ค่าเฉลี่ย 3.98) 2.4) การสื่อสารการตลาดที่มีความส าคัญต่อการเลือกซื้อสินค้าและ
บริการ ได้แก่ โพรโมชันและส่วนลดซึ่งนักศึกษาปริญญาโทจะถามถึงเสมอ (ค่าเฉลี่ย 3.98) 2.5) การ
บอกต่อหลังจากการซื้อสินค้าและบริการ ได้แก่ การรีวิวหลังการซื้อสินค้าและบริการ ได้แก่ จะแนะน า
ผู้อ่ืนให้รู้จักสินค้าและบริการนั้นเสมอหากประทับใจสินค้าและบริการที่ใช้ (ค่าเฉลี่ย 4.30) และ 3) 
ความคิดเห็นต่อสิ่งอ านวยความสะดวกในการท างานกลุ่ม ได้แก่ การพบเจอปัญหาเกี่ยวกับสถานที่ใน
การท างานกลุ่ม (ค่าเฉลี่ย 3.53) และการประชุมออนไลน์ช่วยให้ท างานกลุ่มกับเพ่ือน ๆ ได้สะดวก
ยิ่งขึ้น (ค่าเฉลี่ย 3.56)  
 3.  โอกำสในกำรสื่อสำรกำรตลำดแบรนด์สินค้ำและบริกำรกับนักศึกษำปริญญำโท 
การสื่อสารการตลาดที่มีโอกาสเข้าถึงนักศึกษาปริญญาโทในระดับมากถึงมากที่สุด ได้แก่ 1) การ
สื่อสารผ่านสื่อสังคม  ได้แก่  การโฆษณาและประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อสังคมทั่ วไป รวมถึงการ
ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อสังคม   อาทิ  การอบรมบน  เฟซบุ๊กบัณฑิตวิทยาลัย (ค่าเฉลี่ย 3.75) 2) การ
ส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) ได้แก่ โพรโมชันส่วนลดส าหรับนักศึกษาปริญญาโทโดยเฉพาะ 
(ค่าเฉลี่ย 3.81) ของแถมส าหรับนักศึกษาปริญญาโท (ค่าเฉลี่ย 3.75) การสะสมแต้มแลกส่วนลด
ส าหรับนักศึกษาปริญญาโท (ค่าเฉลี่ย 3.64) 3) การสื่อสารผ่านสื่อนอกบ้าน (Outdoor Advertising) 
ได้แก่ การสื่อสารผ่านป้าย จอ LED ในห้างสรรพสินค้า บนท้องถนน (ค่าเฉลี่ย 3.67) และ 4) 
การตลาดทางตรง (Direct Marketing) ได้แก่ การที่แบรนด์สินค้าและบริการส่งข้อมูลถึงนักศึกษา
ปริญญาโทผ่านข้อความ SMS (ค่าเฉลี่ย 3.61) และอีเมล (E-mail) (ค่าเฉลี่ย 3.41) ในขณะที่การ
สื่อสารการตลาดที่เข้าถึงนักศึกษาปริญญาโทในระดับปานกลาง ได้แก่ 1) การจัดกิจกรรมพิเศษ เช่น 
การจัดกิจกรรมให้เข้าร่วมเพ่ือสร้างประสบการณ์กับแบรนด์สินค้าและบริการ (ค่าเฉลี่ย 3.28) การ
ออกบูธจัดกิจกรรมตามมหาวิทยาลัย (ค่าเฉลี่ย 3.04) 2) การสื่อสารสื่อสิ่งพิมพ์บางประเภท อาทิ ผ่าน
ใบปลิว แผ่นพับ โบรชัวร์ (ค่าเฉลี่ย 3.07) 3) การสื่อสารผ่านโทรทัศน์และวิทยุ (ค่าเฉลี่ย 2.92) และ 
4) การสื่อสารผ่านสื่อนอกบ้านบางสื่อ อาทิ ป้ายในมหาวิทยาลัย (ค่าเฉลี่ย 3.24) 
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อภิปรำยผลกำรวิจัย 
 1.  นักศึกษำปริญญำโท คือ ตลำดเฉพำะกลุ่ม (Niche Market) จากผลการวิจัย
พบว่า รูปแบบการด าเนินชีวิตของนักศึกษาปริญญาโทมีความเฉพาะเจาะจง ซึ่งน าไปสู่โอกาสในการ
สื่อสารการตลาดของแบรนด์สินค้าและบริการ ซึ่งตรงตามแนวคิดตลาดเฉพาะกลุ่ม (Niche Market) 
ของฉัตรชัย อินทสังข์ (2554) ที่ระบุว่า ลักษณะตลาดเฉพาะกลุ่ม มีลักษณะที่ตรงกับรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตของนักศึกษาปริญญาโท ได้แก่ มีรายได้ในระดับปานกลางถึงสูงและมีอ านาจในการซื้อ เต็ม
ใจจ่ายเงินซื้อสินค้าและบริการในราคาที่สูงกว่าปกติ แต่สามารถตอบสนองความต้องการของตนเองได้ 
ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยที่พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีรายได้มากกว่า 25,000 บาทขึ้น
ไป ใส่ใจในคุณภาพมากกว่าราคา และเห็นว่าสินค้าที่มีราคาแพงมีคุณภาพกว่าสินค้าที่มีราคาถูกเสมอ 
แม้จะเป็นตลาดที่มีขนาดเล็ก แต่กลับสร้างผลตอบแทนให้กับธุรกิจได้มาก ซึ่งพบว่านักศึกษาปริญญา
โทสนใจซื้อสินค้าออนไลน์ และมักจะถ่ายภาพรีวิวสินค้าและบริการลงสื่อสังคม รวมถึงแนะน าผู้อ่ืน
เมื่อประทับใจ ซึ่งผู้บริโภคกลุ่มนี้มีแนวโน้มเพ่ิมจ านวนมากขึ้นในอนาคต สอดคล้องกับสถิติจ านวน
นิสิต นักศึกษาปริญญาโทที่เข้าศึกษาในสถาบันการศึกษาของรัฐบาลและเอกชน มีแนวโน้มสูงขึ้นทุก 3 
ปี (สถิตินักเรียนนักศึกษา, 2562) อีกทั้งประหยัดค่าใช้จ่ายในการสื่อสารการตลาด เนื่องจากมีความ
เฉพาะเจาะจง อยู่ในวงจ ากัด ท าให้สามารถเลือกช่องทางที่จะสื่อสารทางการตลาดแบบเจาะจง ไม่
สิ้นเปลืองค่าใช้จ่าย แต่กลับได้ผลตอบรับที่สูง ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยที่พบว่า การสื่อสาร
การตลาดที่มีโอกาสเข้าถึงนักศึกษาปริญญาโทในระดับมากที่สุด คือ การสื่อสารผ่านสื่อสังคม  
 2.  รูปแบบกำรด ำเนินชี วิตของนักศึกษำปริญญำโท: มุ่งเน้นสังคม (Social 
Orientation) และ มุ่ งเน้ นบ้ ำนและครอบครัว  (Home and Family Orientation) จาก
ผลการวิจัยพบว่า นักศึกษาปริญญาโทท ากิจกรรมทางสังคมในระดับมากถึงมากท่ีสุด ไม่ว่าจะเป็น การ
พูดคุย หรือ รับประทานอาหารกับเพ่ือนร่วมชั้นเรียน และการเสียค่าใช้ในการเข้าสังคมจ านวนมาก 
ตลอดจนสนใจในเรื่องของบุคลิกภาพและการวางตัวในสังคม สอดคล้องกับแนวคิดรูปแบบการด าเนิน
ชีวิตที่มุ่งทางสังคม (Social Orientation) คือ รูปแบบการด าเนินชีวิตที่แสดงให้เห็นถึงกิจกรรม ความ
สนใจ และความคิดเห็นเกี่ยวกับเรื่องรอบตัวที่เห็นว่าส าคัญ          (Reimer, 1995 อ้างถึงใน พงศ์อิศ
เรศ ไทยสะเทือน, 2558) โดยค าว่า “สังคม” ของปริญญาโท หมายถึง “สังคมการเรียน” ได้แก่ เพ่ือน
ร่วมชั้นเรียนเท่านั้น ซึ่งเป็นสังคมวงแคบ นอกจากนี้ นักศึกษาปริญญาโทยังมีรูปแบบการด าเนินชีวิตที่
มีลักษณะมุ่งเน้นด้านบ้านและครอบครัว (Home and Family Orientation) หมายถึง รูปแบบการ
ด าเนินชีวิตที่แสดงให้เห็นถึงกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็นที่มีลักษณะของความใกล้ชิด และ
เป็นเรื่องส่วนตัวที่เกี่ยวกับตนเอง บ้าน และคนในครอบครัว (Reimer, 1995 อ้างถึงใน พงศ์อิศเรศ 
ไทยสะเทือน, 2558) ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยที่พบว่า นักศึกษาปริญญาโทให้ความส าคัญกับ
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สุขภาพของตนเองและครอบครัว และการท ากิจกรรมร่วมกับคนในครอบครัว และคิดเห็นว่าการเรียน
ปริญญาโทท าให้ไม่มีเวลาดูแลสุขภาพของตัวเองและครอบครัว  
 3.  กำรให้ควำมส ำคัญกับกำรเรียนและกำรพัฒนำตัวเองของนักศึกษำปริญญำโท  
ข้อน่าสังเกตจากผลการวิจัยพบว่า นักศึกษาปริญญาโทให้ความส าคัญกับการเรียนในล าดับต้น  ๆ 
ทุ่มเทให้การเรียน ดังจะเห็นได้จากผลการวิจัยในเรื่องกิจกรรมเกี่ยวกับการเรียน อาทิ การหาความรู้
เพ่ิมเติมเกี่ยวกับสิ่งที่เรียน การท าการบ้านปริญญาโทจนเช้า การนัดท างานกลุ่มหลังเลิกเรียนกับเพ่ือน
ร่วมชั้น ความสนใจติดตามเนื้อหาที่เรียนทางสื่อสังคม โดยไม่ให้การท างานประจ ามาเป็นอุปสรรคใน
การเรียน เป็นคนที่เน้นพัฒนาตัวเอง มีเป้าหมายในการเรียนปริญญาโทที่ชัดเจน คือ ต้องการหา
ความรู้ อัพเดทความรู้เพ่ิมเติม ตลอดจนเพ่ิมทักษะ และเข้าสังคม เพ่ือน าความรู้ไปประยุกต์ใช้ในการ
ท างานได้จริง ให้ชีวิตประสบความส าเร็จไปอีกข้ัน สอดคล้องกับแนวคิดของอริสโตเติล นักปราชญ์ชาว
กรีก กล่าวว่า การศึกษา คือ การสร้างสรรค์ให้ผู้เรียนมีจิตใจสมบูรณ์ ช่วยท าให้ความสามารถทาง
จิตใจของมนุษย์พัฒนาสูงขึ้น ซึ่งจะเป็นผลส่งให้บรรลุถึงความสุขสมบูรณ์ในที่สุด (“ปรัชญา
การศึกษา”, 2562) และสอดคล้องกับแนวคิดความต้องการของผู้บริโภคด้านอารมณ์หรือด้าน
จิตวิทยา ซึ่งหนึ่งในนั้น มีความต้องการการยอมรับรวมอยู่ด้วย  (“ความต้องการของผู้บริโภค”, 2554)
 4.  กำรสื่อสำรกำรตลำดของแบรนด์ที่มีโอกำสในกำรเข้ำถึงนักศึกษำปริญญำโท จาก
ผลการวิจัยพบว่า การสื่อสารผ่านสื่อสังคม ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณาสินค้าและบริการ หรือการ
ประชาสัมพันธ์บนเพจ เป็นการสื่อสารการตลาดที่เข้าถึงนักศึกษาปริญญาโทในระดับมากที่สุด ซ่ึง
สอดคล้องกับผลการวิจัยในเรื่องความสนใจของนักศึกษาปริญญาโทว่า สนใจซื้อสินค้าออนไลน์ 
ตลอดจนติดตามเนื้อหาเกี่ยวกับการเรียนบนสื่อสังคม อีกทั้งยังสอดคล้องกับผลการวิจัยที่พบว่า 
นักศึกษาใช้เวลากับการเล่นอินเตอร์เน็ตในระดับมากที่สุด สอดคล้องกับค ากล่าวของ กล้า ตั้ งสุวรรณ 
ประธานเจ้าหน้าที่บริหารบริษัท ไวซ์ไซท์ (ประเทศไทย) หรือ Wisesight (2562) ที่ระบุว่า คนไทย
กว่า 74% ใช้สื่อสังคมออนไลน์ เฉลี่ยวันละ 3.11 ชั่วโมงต่อวัน หรือมากเป็นอันดับ 8 ของโลก (“TMB 
Analytics เปิดผลวิจัย  Gen Y พร้อมเปย์ เพ่ือเป้ าหมาย แต่ เสียท่ า ขอ งมันต้องมี” , 2562) 
นอกจากนั้น ผลการวิจัยพบว่านักศึกษาปริญญาโทมีเวลาพักผ่อนน้อย มีการบ้านหนักท าให้เกิด
ความเครียด ดังนั้น สื่อสังคม อาทิ เฟซบุ๊ก จึงมีบทบาทในการผ่อนคลายความเครียด หรืออารมณ์ที่
รู้สึกขุ่นมัว หรือไม่สบายใจ ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของสุภาพร พัฒนะ (2559) เกี่ยวกับพฤติกรรม
การใช้เฟซบุ๊กของคนอกหักที่พบว่า คนอกหักใช้     เฟซบุ๊กเพ่ือระบายความเครียด นอกจากนี้ยัง
สอดคล้องกับผลการวิจัยของถนัดกิจ จันกิเสน (2563) เกี่ยวกับการตลาดคนเหงา (Lonely 
Marketing) ซึ่งพบว่า คนเหงานิยมเลือกวิธีคลายเหงาด้วยการเข้าถึงสื่อสังคม ดังนั้นจึงอาจกล่าวได้ว่า 
สื่อสังคมเป็นช่องทางหลักที่มีโอกาสเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่มีความเครียด หรือหดหู่ได้ดี  อีกทั้ง
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พฤติกรรมของนักศึกษาปริญญาโทนิยมสินค้าและบริการที่มีการส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) 
เห็นได้จากผลการวิจัยที่พบว่า โพรโมชันส่วนลดและของแถมเป็นเครื่องมือสื่อสารการตลาดที่
นักศึกษาปริญญาโทมีความถ่ีในการเข้าถึงมากเป็นอันดับต้น ๆ  
 

ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัติกำรและในกำรวิจัยคร้ังต่อไป  
 จากผลการศึกษา พบว่า รูปแบบการด าเนินชีวิตของนักศึกษาปริญญาโท ในช่วงระหว่าง
เรียนค่อนข้างจริงจัง เครียด แทบไม่มี เวลาท ากิจกรรมนอกเหนือจากหน้าที่ความรับผิดชอบหลัก 
กิจกรรมอ่ืนที่ท าได้ต้องใช้เวลาไม่นาน ไม่มีเงื่อนไขผูกมัด เมื่อท าแล้วต้องได้รับการยอมรับจากคน
สังคมเดียวกัน ดังนั้น แบรนด์ที่มีโอกาสในการสื่อสารการตลาดกับนักศึกษาปริญญาโท ต้องเป็นแบ
รนด์ที่กลมกลืนไปกับรูปแบบการใช้ชีวิตของนักศึกษาปริญญาโท อาทิ แบรนด์เกี่ยวกับอุปกรณ์
อิเล็กทรอนิกส์ โทรศัพท์มือถือ คอมพิวเตอร์ แบรนด์บริการเครือข่ายอินเตอร์เน็ต ซึ่งเป็นสิ่งจ าเป็นที่
ต้องใช้ในการในการเรียนปริญญาโท แบรนด์สุขภาพ การแพทย์และความงาม เพ่ือตอบสนองการใช้
ชีวิตที่ไม่มีเวลาดูแลสุขภาพ แบรนด์อาหารจานด่วน ตอบสนองความต้องการบริโภคเพ่ือความอยู่รอด
ในเวลาเร่งรีบ รวมถึงแบรนด์ร้านอาหาร หรือร้าน co-working space หรือ ร้านคาเฟที่เอ้ือต่อการท า
การบ้าน งานวิจัย มีโอกาสในการสื่อสารการตลาดกับกลุ่มนักศึกษาปริญญาโท นอกจากนี้ แบรนด์
สินค้าและบริการด้านการศึกษาและวิจัย ยังสามารถตอบโจทย์วิถีชีวิตของนักศึกษาปริญญาโทได้ดี
และมีโอกาสในการสื่อสารกับนักศึกษาอีกด้วย  ทว่า หากสังเกตผลการศึกษาให้ดี พบว่า นักศึกษา
ปริญญาโทมีความสนใจในเกือบทุกเรื่อง แต่ด้วยข้อจ ากัดเรื่องระยะเวลา ท าให้เลือกท าเฉพาะกิจกรรม
ที่จ าเป็นและสอดคล้องกับรูปแบบการด าเนินชีวิตในช่วงเวลานั้น สะท้อนให้เห็นว่าในอนาคต 
นักศึกษาปริญญาโทอาจกลับมาท ากิจกรรมที่เคยได้รู้จักและมีความสนใจเมื่อมีเวลามากขึ้น อาทิ แบ
รนด์ฟิตเนส สอดคล้องกับผลการวิจัยที่ว่านักศึกษาปริญญาโทใส่ใจการดูแลสุขภาพ แบรนด์หลักสูตร
ระยะสั้น อาทิ คอร์สเรียนท าอาหาร คอร์สเรียนถ่ายรูป สอดคล้องกับผลการวิจัยที่ว่านักศึกษา
ปริญญาโทชอบหาความรู้เพิ่มเติม 
 นอกจากนี้ จากผลการศึกษา พบว่า นักศึกษาปริญญาโทส่วนใหญ่มองว่าการเรียน
ปริญญาโทท าให้ชีวิตเปลี่ยนแปลงไป มีเวลาพักผ่อนน้อยลง เครียด ไม่มีเวลาดูแลตัวเอง ต้องเข้าสังคม 
มีค่าใช้จ่ายมากขึ้น เน้นบริโภคสินค้าและบริการที่สะดวกรวดเร็วใช้เวลาน้อย พร้อมที่จะจ่ายเงินซื้อใน
ราคาแพงเพ่ือให้ได้ของที่มีคุณภาพมากกว่า ดังนั้น การสื่อสารการตลาดของแบรนด์ ควรน าเสนอ
สินค้าและบริการด้วยเนื้อหาที่สอดรับแทรกซึมเข้าไปในชีวิตประจ าวันของนักศึกษาปริญญาโท 
ประกอบกับการใช้สิ่งจูงใจร่วมด้วย อาทิ รีวิวห้องประชุมงานในร้านคาเฟบรรยากาศดี พร้อมสิทธิ
พิเศษส าหรับนักศึกษาปริญญาโทโดยเฉพาะ เพ่ือตอบสนองความคิดเห็นที่ว่าไม่มีสถานที่ส าหรับ
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ท างาน โดยข้อความที่แบรนด์ควรระบุไว้เสมอ ได้แก่ “ส าหรับนักศึกษาปริญญาโทโดยเฉพาะ” เพื่อจูง
ใจให้นักศึกษาปริญญาโทอ่านข้อความ ดังจะเห็นได้จากผลการวิจัยที่พบว่า นักศึกษาปริญญาโทมี
ความคิดเห็นค่อนข้างเห็นด้วยว่า เมื่อเจอข้อความที่มีค าว่า “ปริญญาโท” จะตั้งใจอ่านข้อความนั้น 
 นอกจากนี้ จากผลการวิจัยจะพบว่า นักศึกษาปริญญาโทมีรูปแบบการด าเนินชีวิต 
กิจกรรม ความสนใจ ความคิดเห็น และมี Pain points คล้ายกัน คือ มีความเครียด ห่วงใยใส่ใจ
สุขภาพแต่ไม่มีเวลาดูแลสุขภาพ พักผ่อนน้อย ต้องการยอมรับทางสังคม ต้องการความส าเร็จ มุ่งเน้น
บ้านและครอบครัว มีเป้าหมาย สนใจสิ่งใหม่ ๆ เน้นพัฒนาตัวเอง และให้ความส าคัญกับการเรียน 
ดังนั้นแบรนด์อาจพิจารณาสื่อสารโดยใช้ Pain points เหล่านี้สอดแทรกไปในเนื้อหาที่น าเสนอ อาจ
เป็นเนื้อหาให้ความรู้ง่าย ๆ หรือเนื้อหาที่สอดแทรกมุกตลก อาทิ บทความท าอย่างไรให้เรียนจบอย่าง
สุขภาพดี การท าเนื้อหาบนเพจสะท้อนชีวิตคลั่งเรียนของนักศึกษาปริญญาโท 
 ส าหรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่สร้างความได้เปรียบในการเข้าถึงนักศึกษา
ปริญญาโท จากผลการศึกษา พบว่า นักศึกษาปริญญาโทใช้ชีวิตอยู่บนโลกออนไลน์เป็นหลัก ติดตาม
สื่อสังคม (Social Media) อาทิ เฟซบุ๊ก ไลน์ เพ่ือการท างาน การเรียน และผ่อนคลายความเครียด 
สะท้อนให้เห็นว่า สื่อสังคมเป็นช่องทางหลักในการสื่อสารการตลาด เป็นสื่อโฆษณาทางอินเทอร์เน็ต 
(Internet Advertising) เพ่ือสร้างความได้เปรียบในการเข้าถึงนักศึกษาปริญญาโท เช่น เพจเฟซบุ๊ก
เกี่ยวกับปริญญาโท คล้ายกับเป็นอีกสังคมหนึ่งที่รวมนักศึกษาปริญญาโทเอาไว้ ส าหรับพูดคุย บอกเล่า 
แลกเปลี่ยนประสบการณ์ของการเรียนปริญญาโท ตลอดจนมีการขายสินค้าที่มีข้อความเกี่ยวกับ
ปริญญาโท ซึ่งเป็นอีกช่องทางท่ีแบรนด์สินค้าและบริการทั่วไปสามารถซื้อโฆษณาเพ่ือสื่อสารการตลาด
ไปยังนักศึกษาปริญญาโท อาทิ กระเป๋า สติกเกอร์ ที่มีข้อความเกี่ยวกับ “ปริญญาโท” นอกจากนี้
การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นอีกเครื่องมือที่สร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่างลูกค้า  กับ
แบรนด์สินค้าและบริการ ท าให้เกิดความรู้สึกประทับใจมากขึ้น ลูกค้าจะรู้สึกเป็นคนที่แบรนด์ให้
ความส าคัญ โดยแบรนด์ให้บริการเครือข่ายอินเตอร์เน็ต ควรใช้สื่อสารการตลาดด้วยการส่งข้อความ
เชิญชวนให้ใช้บริการเครือข่ายอินเตอร์เน็ตราคาพิเศษส าหรับนักศึกษาปริญญาโท ซึ่งเป็นผู้บริโภคที่
ต้องท างานและเรียนควบคู่กันไป จึงต้องการเครือข่ายสัญญาณคุณภาพในราคาคุ้มค่า เพ่ือเพ่ิม
ประสิทธิภาพการท างานและการเรียน หรือแบรนด์ร้านหนังสือ อาจส่งข้อความเชิญชวนให้นักศึกษา
ปริญญาโท กดลิ้งก์ลงทะเบียน เพ่ือรับสิทธิ์อ่าน E-book ฟรี สอดรับกับผลการวิจัยที่ว่า นักศึกษา
ปริญญาโทชอบหาความรู้เพ่ิมเติม หรือแบรนด์ประกัน อาจส่งข้อความในเทศกาลและวันส าคัญของ
นักศึกษาปริญญาโทโดยใช้ฐานข้อมูลจากบัณฑิตวิทยาลัยที่ท าประกันไว้ เพ่ือสร้างความสัมพันธ์อันดี
กับผู้บริโภค ซึ่งในอนาคตอาจน าไปสู่การเป็นลูกค้าในระยะยาวเมื่อนักศึกษาปริญญาโทว่างจากการ
เรียนและมีสนใจด้านการท าประกัน อีกทั้งสื่อโฆษณากลางแจ้ง (Outdoor Advertising) อาทิ ป้าย
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โฆษณา จอ LED ตามท้องถนน รถไฟฟ้า หรือห้างสรรพสินค้า เป็นอีกช่องทางที่แบรนด์สามารถเข้าถึง
นักศึกษาปริญญาโทได้ เห็นได้ผลการวิจัยพบว่า ในเวลาว่าง นักศึกษาปริญญาโทชอบออกไปท า
กิจกรรมนอกบ้านเพ่ือหลีกหนีจากสภาพแวดล้อมปัจจุบัน อาทิ รับประทานอาหารนอกบ้าน หรือ
เดินทางไปต่างจังหวัด อีกทั้งสามารถเผยแพร่ได้ในวงกว้าง สื่อสารไปยังกลุ่มคนจ านวนมาก และเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายได้ไม่จ ากัดเวลา หรือแม้กระทั่งการสื่อสารผ่านสถานที่ ร้านอาหาร ร้านคาเฟที่นักศึกษา
ปริญญาโทใช้ท างานกลุ่ม ท าการบ้าน หรือท าวิจัย อาจเป็นอีกทางเลือกหนึ่งที่มีโอกาสในการสื่อสาร
กับกลุ่มดังกล่าว  
 นอกจากนี้ การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) สามารถเข้าถึงนักศึกษาปริญญาโท
ได้มาก เห็นได้จากผลการวิจัยที่พบว่า โพรโมชันส่วนลดและของแถมเป็นเครื่องมือสื่อสารการตลาดที่
นักศึกษาปริญญาโทมีความถี่ในการเข้าถึงมากเป็นอันดับต้น ๆ หากแบรนด์สามารถเชื่อมโยงสินค้า
และบริการเข้ากับรูปแบบการด าเนินชีวิตของนักศึกษาปริญญาโทได้ จะสร้างโอกาสในการขยายตลาด
เฉพาะกลุ่ม อาทิ แบรนด์เครื่องดื่มกาแฟ ซึ่งเป็นเครื่องดื่มที่นักศึกษาปริญญาโทมีความต้องการเพ่ิมข้ึน
มากในช่วงการเรียนปริญญาโท อาจใช้ตู้จ าหน่ายกาแฟอัตโนมัติแทนการใช้พนักงานขาย น าไปติดตั้ง
ใต้อาคารเรียนปริญญาโท พร้อมให้สิทธิพิเศษแก่นักศึกษาปริญญาโท ทดลองดื่มกาแฟฟรีเมื่อสแกนคิว
อาร์โค้ดที่ตู้ กรอกรหัสนักศึกษาปริญญาโทยืนยันตัวตน จากนั้นเมื่อซื้อแก้วถัดไปเพียงสแกนคิวอาร์
โค้ดสามารถรับส่วนลดค่ากาแฟได้ทันที นอกจากนี้ แบรนด์อาจจะพิจารณาใช้การบอกต่อ (word-of-
mouth) โดยจัดโพรโมชันโดยใช้กลุ่มเพ่ือนร่วมชั้นเรียน หรือบุคคลในครอบครัวเพ่ือชักจูงใจ อาทิ 
Friend get friends หรือมีการทดลองแจกแบรนด์สินค้าและบริการให้นักศึกษาปริญญาโทโดยเฉพาะ 
อาจมีการให้รางวัล หรือมีวิธีกระตุ้นให้นักศึกษาปริญญาโทแนะน า-บอกต่อ-ถ่ายภาพ-เขียนรีวิวลงบน
โพสต์เฟซบุ๊กของตนเองต่อไป 
 ส าหรับข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป เนื่องจากการวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ 
ซ่ึงศึกษารูปแบบการด าเนินชีวิตและโอกาสในการสื่อสารการตลาดกับนักศึกษาปริญญาโทในภาพรวม 
ดังนั้นการศึกษาครั้งต่อไป อาจใช้วิธีการศึกษาเชิ งคุณภาพอย่างการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth 
Interview) ทั้งฝั่งนักศึกษาปริญญาโทที่เป็นผู้บริโภคแบรนด์สินค้าและบริการ และฝั่งผู้ประกอบการ
แบรนด์ร่วมด้วย เพ่ือให้ได้ข้อมูลครอบคลุม น าไปสู่การพัฒนาสินค้าและบริการในกลุ่มผู้บริโภคที่เป็น
ตลาดเฉพาะกลุ่ม (Niche Market) นอกจากนี้ อาจพิจารณาศึกษาข้อมูลจากกลุ่มนักศึกษาปริญญาโท
ในสถาบันการศึกษาต่างประเทศ เพ่ือน ามาเปรียบเทียบกันระหว่างนักศึกษาปริญญาโทจาก
สถาบันการศึกษาภายในประเทศและต่างประเทศ ว่ามีรูปแบบการด าเนินชีวิต และโอกาสในการ
สื่อสารการตลาดแตกต่างกันหรือไม่ อย่างไร  
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กำรเลือกและควำมคำดหวังของแบรนด์อสังหำริมทรัพย์ต่อกำรสื่อสำรกำรตลำด 
ผ่ำนเพจผู้ทรงอิทธิพลทำงควำมคิด  

The Selection and Expectation of Property Brands Towards Marketing 
Communications Via Facebook Page Influencers 

ภัคสิร์ชำ  รำย 1 และ สุทธนิภำ ศรีไสย์ 2 
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2อาจารย์ประจ าคณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 

 
บทคัดย่อ 

 
   การวิจัยครั้งนี้  มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาการสื่อสารการตลาดของแบรนด์
อสังหาริมทรัพย์ 2) เพ่ือศึกษาความหมายของเพจผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดตามมุมมองของแบ
รนด์อสังหาริมทรัพย์ 3) เพ่ือศึกษาเกณฑ์การเลือกเพจผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดที่ใช้ในการสื่อสาร
การตลาดของแบรนด์อสังหาริมทรัพย์ 4) เพ่ือศึกษาความคาดหวังของแบรนด์อสังหาริมทรัพย์ต่อ
การสื่อสารการตลาดผ่านเพจผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด  โดยใช้การวิจัยเชิงคุณภาพ จากการ
สัมภาษณ์เชิงลึกเจ้าหน้าที่ฝ่ายการตลาดของแบรนด์อสังหาริมทรัพย์ จ านวน 5 แบรนด์ ผลการวิจัย
พบว่า 1. แบรนด์อสังหาริมทรัพย์ประกอบด้วยการสื่อสารการตลาด 5 ขั้นตอน ได้แก่   1) การ
พิจารณาต าแหน่งของแบรนด์และกลุ่มเป้าหมาย 2) การวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมาย 3) การเลือกใช้สื่อ 
4) การใช้เทคนิคพิเศษ ได้แก่ (1)เฟรนด์เกทเฟรนด์ (2) การสื่อสารให้ตรงตามสมัยนิยม (3) การ
สื่อสารผ่านจุดสัมผัส และ 5)การวัดผลการสื่อสาร  2.ความหมายของเพจผู้ทรงอิทธิพลทาง
ความคิดตามมุมมองของแบรนด์อสังหาริมทรัพย์ แบ่งได้ 2 ประเภท คือ 1) เพจที่มีอิทธิพลทางตรง 
2)เพจที่มีอิทธิพลทางอ้อม  3.หลักเกณฑ์ที่ใช้ในการเลือกเพจผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด สามารถ
แยกหลักเกณฑ์ได้ 3 ข้อ คือ 1) ความสอดคล้องของเพจกับแบรนด์อสังหาริมทรัพย์  2)ความคุ้มค่า
ในการจ้างเพจ  3) การใช้บริการเพจของแบรนด์อสังหาริมทรัพย์ 4. ความคาดหวังของแบรนด์
อสังหาริมทรัพย์ต่อการสื่อสารการตลาดผ่านเพจผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด ประกอบด้วย 3 ด้าน 
คือ 1) ความคาดหวังต่อผลด้านพฤติกรรมของผู้บริโภค 2)ความคาดหวังต่อผลด้านการรู้จักแบรนด์
ของผู้บริโภค และ 3) ความคาดหวังต่อการให้บริการของเจ้าของเพจ  ซึ่งประกอบไปด้วย (1) การ
น าเสนองาน (2) การพัฒนางานระหว่างด าเนินการ และ (3) มารยาทในการท างานร่วมกับแบรนด์ 
  
ค ำส ำคัญ : การสื่อสารการตลาด แบรนด์อสังหาริมทรัพย์  เพจผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด
 การเลือก ความคาดหวัง 
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Abstract 
 

  The purpose of this academic research were 1)  to examine online 
marketing strategies and procedures of the property brands in Thailand, 2) to study 
the meaning of Facebook Page Influencer ( FPI)  for the property industry in the 
perspectives of brands, 3)  to study the criteria of selecting FPI for marketing 
communications of the property, and 4) to study the expectations of brands toward 
marketing communications via FPI.  This qualitative research employed in-depth 
interview with 5 marketing executives & brand managers from leading property 
industries in Thailand.  The qualitative research findings revealed that 1.  The 
marketing communications of property brands consisted of 5 steps:  1. 1)  brand 
Positioning and Target group Identification; 1. 2)  target group Analysis; 1. 3)  media 
Selection; 1.4)  special techniques as friend Get Friends, communication with trend, 
and communication through touchpoints; and 1.5) communication measurement. 2. 
The meaning of FPI in brands’  perspectives was divided into 2 groups:  direct and 
indirect FPI. 3. The criteria of FPI could be divided into 3 dimensions: 3.1) congruity of 
brands and FPI; 3.2) worth of hiring FPI; and 3.3) FPI service using. 4. The expectations 
of property brands towards marketing communication via FPI consisted of 3 
dimensions:  4. 1)  The expectation towards output and outcome of consumer 
behaviors, 4.2) The expectation towards brand awareness, 4.3) The expectation of FPI 
service providers in terms of presentation, adaptation, and manner to cooperate 
between brand and stakeholders. 
 
Keywords :  Marketing Communication, Property Brand, Facebook Page Influencer,
  The selection,  The expectation  
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บทน ำ 
  อสังหาริมทรัพย์เป็นทรัพย์ที่มีความส าคัญต่อความเป็นอยู่ของมนุษย์และเศรษฐกิจ ใน
สังคมจึงมีความต้องการซื้อขายที่อยู่อาศัยกันมาก เช่น ที่ดิน บ้านเดี่ยว ทาวน์โฮม คอนโดมิเนียม 
(“อสังหาริมทรัพย์คืออะไร มีก่ีประเภท ต่างจากสังหาริมทรัพย์อย่างไร”, 2564) ท าให้เกิดการแข่งขัน
กันในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ ปัจจุบันผู้ประกอบการอสังหาริมทรัพย์จึงน าเทคโนโลยีดิจิทัลมาช่วยใน
การสื่อสารการตลาด (ประพันธ์ศักดิ์ รักษ์ไชยวรรณ, 2563) โดยผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ เพ่ือ
สื่อสารข้อมูลของแบรนด์อสังหาริมทรัพย์ไปยังผู้บริโภคได้โดยรวดเร็วและเป็นวงกว้าง ท าให้ขยาย
ตลาดได้กว้างมากข้ึน การสื่อสารการตลาดเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญในการท าธุรกิจ เพื่อเป็นการสร้าง
คุณค่าเพ่ิมในการซื้อสินค้าและบริการ (สุรเดช สุเมธาภิวัฒน์, 2559)  
 ในยุคดิจิทัล เฟซบุ๊ก (Facebook) เป็นศูนย์กลางของตลาดธุรกิจ และเป็นช่องทาง
ออนไลน์ที่มีศักยภาพสูงมาก ท าให้เกิดการเชื่อมต่อระหว่างกลุ่มผู้ใช้เฟซบุ๊กกับเพจของเจ้าของธุรกิจ 
(แพร ด ารงค์มงคลกุล, 2021) ช่วยให้การส่งผ่านข้อมูลข่าวสารเข้าถึงผู้บริโภคจ านวนมากได้ตรง
กลุ่มเป้าหมาย  เป็นที่รวบรวมข้อมูลทางการตลาดของธุรกิจหลากหลายมาไว้ในช่องทางเดียวกัน  โด ย
การใช้งานเฟซบุ๊กกับธุรกิจจะอยู่ในรูปแบบของการสร้างแฟนเพจ (Facebook Page) ขึ้นมา เพ่ือให้
คนมาดูกดติดตามผ่านการกดไลก์ และได้รับข้อมูลข่าวสารต่างๆจากเพจ การสื่อสารข้อมูลกับผู้บริโภค
จึงนิยมท าผ่านเพจเฟซบุ๊ก ซึ่งเพจจะน าเสนอออกมาในรูปแบบของโพสต์ (Post) ผ่านระบบที่เรียกว่า
การจัดล าดับโพสต์ การแนะน าโพสต์จากทางเฟซบุ๊ก (Facebook News Feed) และมีบริการสร้าง
แคมเปญโฆษณา (Facebook Ads) เพ่ือช่วยในการประชาสัมพันธ์ธุรกิจให้เข้าถึงตรงกลุ่มเป้าหมาย
(“8 ช่องทางการท าตลาดออนไลน์ธุรกิจอสังหาฯ”, 2019) 
 เฟซบุ๊กแฟนเพจด้านอสังหาริมทรัพย์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจในการซื้อของผู้บริโภคเป็น
อย่างมาก เพจอสังหาริมทรัพย์จะช่วยน าเสนอข้อมูลของโครงการในเบื้องต้นและข้อมูลเชิงลึกใน
รูปแบบต่างๆ เช่น เขียนรีวิวแนะน าโครงการ เขียนคอนเทนต์แสดงความคิดเห็นในมุมต่าง ๆ โดย
อาศัยหลักความจริง หรือภาพถ่ายจากสถานที่จริง หรือในรูปแบบวิดีโอเป็นภาพเคลื่อนไหว เน้นการ
รีวิว พาชมโครงการ ท าให้ผู้รับชมได้รับรู้ข้อมูลโครงการอย่างละเอียดชัดเจน (“8 ช่องทางการท า
ตลาดออนไลน์ธุรกิจอสังหาฯ”, 2019) ส่งผลให้ผู้ชมเกิดความรู้สึกอยากแวะเข้าไปเยี่ยมชมโครงการ 
ดังนั้น เฟซบุ๊กแฟนเพจจึงเป็นเสมือนผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด (Influencer) ที่มีชื่อเสียงในวงการ
ธุรกิ จอสั งหาริมทรัพย์  ซึ่ ง เรียกกันว่า “เพจผู้ท รงอิทธิพลทาง ความคิด  (Facebook Page 
influencer)” นอกจากนี้ยังมีแฟนเพจอสังหาริมทรัพย์หรือเพจผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดเป็นจ านวน
มาก และแต่ละเพจต่างก็มีเอกลักษณ์ ความเด่นที่แตกต่างกัน เพจจึงมีการแข่งขันกันมาก ผู้ศึกษาได้
ท าการส ารวจเพจผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดจากจ านวนยอดผู้ติดตามในวันที่ 1 กุมภาพันธ์ 2564 มี
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ดังนี้  เพจ Homebuyersfanpage  มีผู้ติดตาม 852 ,631 คน เพจ อยากมีบ้านโว้ยย มีผู้ติดตาม 
662 ,369 คน เพจ BoomTharis  มีผู้ติดตาม 640 ,000คน   เพจ ThinkOfLiving  มีผู้ติดตาม 
564,274 คน เพจ PropertyGURUThailand  มีผู้ติดตาม 234,181 คน เป็นต้น ซึ่งจากการวิเคราะห์
ของผู้ศึกษาพบว่า แต่ละแฟนเพจ (Facebook Page) น าเสนอข้อมูลโครงการของแบรนด์
อสังหาริมทรัพย์นั้นๆ โดยมีรูปแบบคือ น าเสนอตัวอย่าง (Preview) แนะน าโครงการ อยู่ในรูปแบบ
ของรูปภาพ มีภาพของโครงการบ้านคอนโดให้เห็นในมุมที่หลากหลาย ทั้งห้องนั่งเล่น ห้องครัว ห้องน ้า 
ห้องนอน รวมถึงมีการเขียนคอนเทนต์ ประกอบเพ่ืออธิบายแนะน าโครงการแบรนด์อสังหาริมทรัพย์
นั้นๆ ดังจะเห็นได้จากตัวอย่างดังภาพ 
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 ปัจจัยส าคัญที่นักการตลาดของแบรนด์อสังหาริมทรัพย์พิจารณาตัดสินใจเลือกใช้เพจผู้
ทรงอิทธิพลทางความคิดในการสื่อสารการตลาด คือ เพจนั้นจะต้องมีบริการที่ดี สามารถตอบสนอง
จุดเป้าหมายของแบรนด์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ สามารถสร้างการรับรู้ ความน่าเชื่อถือและเข้าถึง
ผู้บริโภคได้ตรงตามวัตถุประสงค์ที่แบรนด์ต้องการ (กวี วงศ์พุฒ , 2539; กรองแก้ว อยู่สุข, 2537)  ซึ่ง
แบรนด์อสังหาริมทรัพย์ย่อมต้องมีความคาดหวังต่อผลของการสื่อสารการตลาดผ่านเพจผู้ทรงอิทธิพล
ทางความคิดว่า เป็นผู้ที่มีอิทธิพลต่อความคิด ความรู้สึกและการตัดสินใจของผู้บริโภค การท าให้
ผู้บริโภคไปเยี่ยมชมโครงการ อันน าไปสู่การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค จึงเป็นสิ่งที่น าไปสู่ความพึงพอใจ
ในเพจนั้น และเมื่อแบรนด์เกิดความประทับใจก็ย่อมมีความพอใจในการที่จะใช้บริการเพจผู้ทรง
อิทธิพลทางความคิดนั้นต่อไป จากความเป็นมาและความส าคัญดังกล่าว ผู้ศึกษาจึงสนใจที่จะศึกษา
การเลือกและความคาดหวังของแบรนด์อสังหาริมทรัพย์ต่อการสื่อสารการตลาดผ่านเพจผู้ทรงอิทธิพล
ทางความคิด ทั้งนี้ผลการศึกษาจะสามารถน าไปใช้ต่อยอดพัฒนา สร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน 
เป็นประโยชน์ส าหรับเพจที่เกิดขึ้นใหม่หรือคนที่อยากสร้างเพจ จะได้มีความเข้าใจและเตรียมความ
พร้อมในการเสนองานกับแบรนด์อสังหาริมทรัพย์ที่มีชื่อเสียงต่อไป 
 

วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย 
 1.   เพ่ือศึกษาการสื่อสารการตลาดของแบรนด์อสังหาริมทรัพย์  
 2.  เพ่ือศึกษาความหมายของเพจผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดตามมุมมองของแบรนด์
อสังหาริมทรัพย์ 
 3.  เพ่ือศึกษาเกณฑ์การเลือกเพจผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดที่ใช้ในการสื่อสารการตลาด
ของแบรนด์อสังหาริมทรัพย์ 
 4.  เพ่ือศึกษาความคาดหวังของแบรนด์อสังหาริมทรัพย์ต่อการสื่อสารการตลาดผ่าน
เพจผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด 
 

ขอบเขตของกำรวิจัย 
   การศึกษาในครั้งนี้เป็นการศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research)  ด้วยการ
สัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) มุ่งเน้นศึกษาการเลือกและความคาดหวังของแบรนด์
อสังหาริมทรัพย์ต่อผลของการสื่อสารการตลาดผ่านเพจเพจผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด  เนื่องจากแบ
รนด์อสังหาริมทรัพย์ เป็นแบรนด์ขนาดใหญ่ในวงการธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ มีชื่อเสียงและเป็นที่รู้จัก
ของผู้คน ระยะเวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ มกราคม -มีนาคม 2564 ผู้ให้ข้อมูลหลักใน
การศึกษาครั้งนี้ได้แก่ เจ้าหน้าที่ฝ่ายการตลาดของ       แบรนด์อสังหาริมทรัพย์ จ านวน 5 แบรนด์ที่
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อนุญาตอย่างเป็นทางการ มีประสบการณ์ในการคัดเลือกเพจผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดเพ่ือใช้ในการ
สื่อสารการตลาด  
 

นิยำมศัพท์ที่ใช้ในกำรศึกษำ 
  การศึกษาครั้งนี้ใช้แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับเพจเฟซบุ๊ก แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการ
วัดผลการสื่อสารการตลาดผ่านเพจเฟซบุ๊ก แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการเลือก แนวคิดและทฤษฎี
เกี่ยวกับความคาดหวัง และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องมาใช้ในการศึกษา โดยนิยามศัพท์ในการศึกษาครั้งนี้ 
ประกอบด้วย 1) กำรเลือกเพจ หมายถึง หลักเกณฑ์ที่แบรนด์อสังหาริมทรัพย์ใช้ในการตัดสินใจเลือก
จ้างเพจผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดบนเฟซบุ๊ก หมายรวมถึงเพจที่แบรนด์เคยใช้บริการและไม่เคยใช้
บริการ 2)ควำมคำดหวังต่อผลของกำรสื่อสำรกำรตลำดผ่ำนเพจ หมายถึง ความมุ่งหวัง ความ
ต้องการ ความเชื่อของแบรนด์อสังหาริมทรัพย์ที่มีการสื่อสารการตลาดผ่านเพจ ในด้านการน าเสนอ
เนื้อหา ผลการสื่อสารการตลาด และด้านอ่ืนๆ 3) แบรนด์อสังหำริมทรัพย์ หมายถึง ธุรกิจ
อสังหาริมทรัพย์ที่มีชื่อเสียงและได้รับการยอมรับจากวงกว้างซึ่งมีการคัดเลือกว่าจ้างเพจเพ่ือใช้ในการ
สื่อสารการตลาด ซึ่งในแต่ละแบรนด์จะมีแนวคิดของโครงการ และกลุ่มเป้าหมายที่แตกต่างกันออกไป 
4) กำรสื่อสำรกำรตลำดของแบรนด์อสังหำริมทรัพย์  หมายถึง  การสื่อสารโดยพัฒนากลยุทธ์ในการ
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายเพ่ือเพ่ิมช่องทางในการท าการตลาดใหม่ในยุคนี้  5) ควำมหมำยของเพจ 
หมายถึง  การสร้างแฟนเพจ (Facebook Page) น าเสนอออกมาในรูปแบบของโพสต์ เพ่ือสื่อสาร
ข้อมูลต่างๆกับผู้บริโภค รวมถึงเป็นสื่อกลางระหว่างแบรนด์และผู้บริโภค 6) เพจผู้ทรงอิทธิพลทำง
ควำมคิด (Facebook Page Influencer)  หมายถึง ผู้เชี่ยวชาญบนเพจเฟซบุ๊ก มีอิทธิพลทาง
ความคิดในด้านต่างๆ มีความเข้าใจกลุ่มเป้าหมาย มีความน่าเชื่อถือ เป็นตัวกลางในการน าเสนอข้อมูล
ข่าวสาร โปรโมท รีวิวโครงการต่างๆของแบรนด์อสังหาริมทรัพย์ให้เป็นที่รู้จัก 7) เจ้ำหน้ำที่ฝ่ำย
กำรตลำด หมายถึง  เจ้าหน้าที่ฝ่ายการตลาด ฝ่ายสื่อสารการตลาด ฝ่ายสื่อสารองค์กร หรือฝ่ายที่
เกี่ยวข้อง เป็นผู้ที่ติดต่อคัดเลือกเพจเพื่อใช้ในการรีวิว โปรโมทโครงการของแบรนด์อสังหาริมทรัพย์ 
 

ผลกำรวิจัย  
  ประเด็นที่ 1 กำรสื่อสำรกำรตลำดของแบรนด์อสังหำริมทรัพย์ ผลการวิจัยพบว่า การ
สื่อสารการตลาดของแบรนด์อสังหาริมทรัพย์ ประกอบด้วย 5  ขั้นตอน ดังนี้ 
 1.  การพิจารณาต าแหน่งของแบรนด์และกลุ่มเป้าหมาย (Brand Positioning and 
Target group Identification) คือ ก่อนสื่อสารแบรนด์อสังหาริมทรัพย์จะมีการพิจารณาว่า ต าแหน่ง
ของแบรนด์คืออะไร โดยในแต่ละโครงการของแบรนด์นั้น มีความสอดคล้องเหมาะสมกับ



   

    

74 

 

กลุ่มเป้าหมายใด กลุ่มเป้าหมายหลัก-รอง เป็นใคร โดยใช้เกณฑ์เจเนอเรชั่น ช่วงอายุ ที่อยู่อาศัย และ
รายได้ในการพจิารณา ซึ่งทางแบรนด์ต้องเรียนรู้และท าวิจัยอย่างต่อเนื่อง  
 2.  การวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมาย (Target group Analysis) คือ แบรนด์ให้ความส าคัญ
กับการวิเคราะห์พฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายและความชอบ โดยการให้ฝ่ายขายสอบถามและเก็บ
ข้อมูลลูกค้าที่เข้ามาเยี่ยมชม หรือ จองโครงการ รวมถึงมีการส ารวจความต้องการของลูกค้า โดย
พิจารณาสถิติการจองการซื้อขายหรือการใช้บริการประกอบการวิเคราะห์การท าวิจัย (research) ที่มี
ประสิทธิภาพท าให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายและฐานลูกค้ามากขึ้น 
 3.  การเลือกใช้สื่อ (Media Selection) คือ  แบรนด์อสังหาริมทรัพย์ใช้ทั้งสื่อออฟไลน์ 
และออนไลน์ ขึ้นอยู่กับกลุ่มเป้าหมายเป็นประเภทใด อาศัยอยู่ในกรุงเทพ หรือต่างจังหวัด  แต่ใน
ปัจจุบันแบรนด์ให้ความส าคัญกับสื่อออนไลน์มากกว่าสื่อออฟไลน์ และเลือกใช้สื่อออนไลน์ทุกช่องทาง
ในการสื่อสาร เพราะมองว่าสื่อออนไลน์มีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา มีข้อจ ากัดของแต่ละสื่อ และ
กลุ่มเป้าหมายก็มีความชื่นชอบในการใช้แพลตฟอร์ม (Platform) ที่แตกต่างกัน  อีกทั้งเพจผู้ทรง
อิทธิพลทางความคิด ยังเป็นช่องทางหนึ่งที่ใช้ในการสื่อสาร ซึ่งได้รับการบรรจุในแผนการสื่อสาร
การตลาดของบางแบรนด์ด้วย 
 4.  การใช้เทคนิคพิเศษ (Special Techniques Use)  คือ แบรนด์อสังหาริมทรัพย์ได้มี
การใช้เทคนิคพิเศษที่แตกต่างกันออกไป ซึ่งแต่ละแบรนด์ก็มีเทคนิคที่จะให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายให้
ได้มากที่สุด ซึ่งสามารถแบ่งเทคนิคออกมาได้ 3 ข้อดังนี้  4.1 เฟรนด์เกทเฟรนด์ (Friend Get 
Friends)   คือ การแนะน าชวนเพ่ือนมาซื้อโครงการซึ่งโครงการเปิดโอกาสให้ทั้งบุคคลภายนอกและ
คนที่เป็นลูกบ้านของโครงการ รับค่าแนะน ารวมถึงส่วนลด จากการส ารวจของแบรนด์พบว่า เทคนิคนี้
สามารถท าให้เพิ่มยอดจองได้ 8%-9% เมื่อเทียบกับการใช้สื่ออ่ืนๆ ซึ่งทางแบรนด์ได้กระแสตอบรับที่ดี 
4.2 การสื่อสารให้ตรงตามสมัยนิยม (Communication with trend) คือ การสังเกต ติดตาม  
ทิศทางแนวโน้ม การเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นในปัจจุบัน เพ่ือที่จะได้น าเสนอเนื้อหาที่แตกต่างจากคนอ่ืน
ในเฟซบุ๊ก (Facebook) 4.3 การสื่อสารผ่านจุดสัมผัส (Communication through Touchpoints) 
คือ การที่ทางแบรนด์อสังหาริมทรัพย์สามารถสื่อสารแบรนด์ไปยังกลุ่มลูกค้า มองเห็นแนวทางในการ
ที่จะสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า ให้ความส าคัญกับจุดสัมผัสของลูกค้า   ทั้งจากการที่ลูกค้าเห็น
ผ่านออนไลน์  และเข้ามาในโครงการ ตลอดจนสร้างสรรค์สิ่ งใหม่ๆในการสื่อสารให้ เข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายได้เพ่ือมอบประสบการณ์ท่ีดีให้กับลูกค้าอย่างแท้จริง    
 5.  การวัดผลการสื่อสาร (Communication Measurement)  คือแบรนด์พยายามหา
ตัวชี้วัดที่เหมาะสมโดยการสอบถามลูกค้าว่าอะไรที่ท าให้เข้ามาจองหรือมาเยี่ยมชมโครงการ นอกจาก
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การสอบถามลูกค้าแล้ว บางแบรนด์ยังมีวิธีการทดสอบแบบ AB Test ซึ่งเป็นการทดสอบกับเพจที่แบ
รนด์เคยใช้บริการแล้วเพียงเพจเดียว  
 
 ประเด็นที่ 2 ควำมหมำยของเพจผู้ทรงอิทธิพลทำงควำมคิดตำมมุมมองของแบรนด์
อสังหำริมทรัพย์   
 ผลการวิจัยพบว่า เพจผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด (Facebook Page Influencer) ใน
มุมมองของ แบรนด์อสังหาริมทรัพย์ หมายถึง การรวมตัวของผู้เชี่ยวชาญบนเฟซบุ๊ก ซึ่งมีอิทธิพลทาง
ความคิดในด้านต่างๆ เป็นผู้น าทางความคิดของกลุ่ม มีความเข้าใจกลุ่มเป้าหมาย มีความน่าเชื่อถือ 
สามารถสร้างปฏิสัมพันธ์กับลูกค้ากระตุ้นให้เกิดความต้องการไปเยี่ยมชมโครงการ แม้กระทั่งโน้มน้าว
ให้จองสินค้าและบริการได้  โดยสามารถแบ่งประเภทของเพจผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด ตาม
วัตถุประสงค์และกลุ่มเป้าหมายเฉพาะที่แตกต่างกัน ได้ดังนี้ 1) เพจที่มีอิทธิพลทางตรง (Direct 
Facebook Page Influencer) คือ เป็นเพจที่เก่ียวข้องโดยตรงกับแบรนด์อสังหาริมทรัพย์ ได้แก่ กลุ่ม
บล็อกเกอร์อสังหาริมทรัพย์ 2) เพจที่มีอิทธิพลทางอ้อม (Indirect Facebook Page Influencer) คือ 
เพจอ่ืนๆที่ไม่เกี่ยวข้องกับอสังหาริมทรัพย์โดยตรง โดยเพจดังกล่าวมีประโยชน์ในการสร้างการรับรู้แบ
รนด์ รวมถึงการโน้มน้าวใจให้กลุ่มเป้าหมายอื่นๆ ที่ยังไม่ได้ตั้งใจซื้อ ได้รับรู้และรู้จักแบรนด์มากยิ่งขึ้น 
 
  ประเด็นที่ 3  กำรเลือกเพจผู้ทรงอิทธิพลทำงควำมคิดที่ใช้ในกำรสื่อสำรกำรตลำด
ของแบรนด์อสังหำริมทรัพย์  สามารถจ าแนกหลักเกณฑ์ที่ใช้ในการเลือกเพจผู้ทรงอิทธิพลทาง
ความคิด (Facebook Page Influencer Selection Criteria) ได้ 3ข้อ ดังนี้ 
 1.  ความสอดคล้องของเพจกับแบรนด์อสังหาริมทรัพย์  พบว่า แบรนด์อสังหาริมทรัพย์
มีหลายโครงการ แต่ละโครงการ ไม่ว่าจะเป็นบ้านหรือคอนโด ก็มีความแตกต่างกัน ดังนั้นการเลือก
เพจจึงต้องสอดคล้องถึงความเหมาะสมของเพจกับแบรนด์ต้องตรงกัน ทั้งเรื่องวัตถุประสงค์ของ
โครงการ กลุ่มเป้าหมายของเพจ  ทั้งนี้แม้เพจจะมีชื่อเสียง แต่ถ้าไม่สอดคล้องกับโครงการ แบรนด์ก็
จะไม่พิจารณาเลือกเพจนั้น  ส าหรับการส ารวจว่าบุคลิกของเพจตรงกับแบรนด์หรือไม่ พิจารณาจาก
การมีปฏิสัมพันธ์และการสนทนาระหว่างเจ้าของเพจกับลูกเพจ 
 2.  ความคุ้มค่าในการจ้างเพจ  พบว่า ความคุ้มค่า ในการเลือกเพจของแบรนด์
อสังหาริมทรัพย์ต้องมีความสอดคล้องกัน คือ ความคุ้มค่าในเรื่องของการมีส่วนร่วม (Engagement) 
และในเรื่องของราคา แบรนด์จะดูจากการคอมเมนต์(Comment) พูดคุยกันของผู้ติดตามในเพจ การ
กดไลก์ แล้วกดแชร์ (Share) ต่อ  การแท็ก (tag)เพ่ือนมามีส่วนร่วมในคอนเทนต์นั้นๆ  และแบรนด์
ไม่ได้เลือกเพจ จากการที่เพจนั้นมีผู้ติดตามจ านวนมากเพียงอย่างเดียว แต่มองเปรียบเทียบในเรื่อง
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ของจ านวนผู้ติดตามและราคาของเพจด้วยว่า สามารถให้ความคุ้มค่ากับแบรนด์ได้จริงๆ   โดยมองว่า
การจ่ายเงินเป็นจ านวนเงินมากให้กับเพจเพจเดียว อาจไม่คุ้มค่า  แบรนด์จะใช้เกณฑ์ราคาเป็นตัว
ตัดสิน ทว่า หากเพจสามารถสร้างความแตกต่างในข้อใดข้อหนึ่งข้างต้นได้ แบรนด์จะเลือกเพจนั้น 
   3.  การใช้บริการเพจของแบรนด์อสังหาริมทรัพย์  พบว่าสามารถแบ่งได้เป็น 2 ประเภท 
ดังนี้    
      3.1 การเลือกใช้เพจเก่า  พบว่า แบรนด์เลือกใช้บริการเพจที่เคยใช้บริการต่อถ้าเพจ
นั้นสามารถสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายได้ และสามารถสร้างผลการตอบสนองของลูกค้าให้เห็นได้อย่าง
ชัดเจนเป็นรูปธรรม อาทิ มีผลตอบรับจากลูกค้าที่ดี ลูกค้าให้ความสนใจ มีลูกค้าเยี่ยมชมโครงการมาก
ขึ้น รวมถึงเข้าเว็บไซต์มาสอบถามข้อมูลโครงการเพิ่มเติม  
     3.2 การเลือกใช้เพจใหม่  พบว่า แบรนด์ยินดีที่จะใช้บริการกับเพจที่ก่อตั้งใหม่หากมี
ผลการด าเนินงานดี สอดคล้องกับบุคลิกของแบรนด์ รวมถึงต้องการน าเสนอประเด็นใหม่ๆผ่าน
ข้อความที่โพสต์ลงไป  และอยากหากลุ่มลูกค้าใหม่ๆจากกลุ่มลูกค้าเดิมที่แบรนด์มีอยู่   ทั้งนี้ การที่แบ
รนด์อสังหาริมทรัพย์เลือกใช้เพจใหม่นั้น ประกอบไปด้วยการพิจารณา 3 ข้อ ดังนี้ 1) เนื้อหาบนเพจ 
พบว่า แบรนด์พิจารณาเนื้อหาบนเพจใหม่ โดยพิจารณาถึงลักษณะเนื้อหาที่โพสต์ในอดีต ตลอดจน
พิจารณาว่า เนื้อหา รูปภาพของเพจ สามารถน ามาต่อยอดและมีประโยชน์ต่อการท างานของแบรนด์  
2) ประเภทของผู้ติดตาม พบว่า       แบรนด์อสังหาริมทรัพย์พิจารณาประเภทของผู้ติดตามของเพจ
ใหม่ว่า ผู้ติดตามของทางเพจส่วนใหญ่นั้นเป็นใคร อายุเท่าไหร่ มีรูปแบบการด าเนินชีวิต ลักษณะ
พฤติกรรมอย่างไร 3) อนาคตของเพจ พบว่า แบรนด์อสังหาริมทรัพย์พิจารณาว่าเพจนั้นๆ รวมถึงเพจ
ย่อย หรือ เพจในเครือของบริษัท มีแนวโน้มที่สามารถเติบโตหรือไม่ในอนาคต 
 
  ประเด็นที่ 4 ควำมคำดหวังของแบรนด์อสังหำริมทรัพย์ต่อกำรสื่อสำรกำรตลำดผ่ำน
เพจผู้ทรงอิทธิพลทำงควำมคิด ผลการวิจัยพบว่าแบรนด์มีความคาดหวังใน 3 ด้าน ดังนี้ 
  1.  ความคาดหวังต่อผลด้านพฤติกรรมของผู้บริโภค พบว่า มีความคาดหวังสูงสุดต่อผล
เชิงพฤติกรรมทั้งออนไลน์และออฟไลน์ โดยความคาดหวังต่อผลทางออฟไลน์ คือ คาหวังให้มีลู กค้า
โทรศัพท์และเข้ามาดูโครงการ รวมไปถึงมียอดจอง ยอดขาย ส่วนคาดหวังต่อผลเชิงพฤติกรรม
ออนไลน์ คือ ยอดการเข้าเยี่ยมชมเว็บไซต์ การมีส่วนร่วมบนออนไลน์ (engagement) อาทิ จ านวน
การแชร์ ยอดการคอมเมนต์ที่ดีบนเฟซบุ๊ก การติดต่อไปยังแพลตฟอร์มอ่ืนๆเพ่ือลงทะเบียนพูดคุยกับ
แบรนด์ ซึ่งผลที่เกิดข้ึนในออนไลน์ ควรน าไปสู่พฤติกรรมออฟไลน์ คือ ยอดขาย ในที่สุด 
 2. ความคาดหวังต่อผลด้านการรู้จักแบรนด์ของผู้บริโภค พบว่าแบรนด์อสังหาริมทรัพย์
คาดหวังให้เพจเป็นพ้ืนที่ในการน าเสนอเรื่องราวเกี่ยวกับแบรนด์ ท าให้ผู้บริโภคได้รู้จักและจดจ าแบ
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รนด์อสังหาริมทรัพย์ได้ รวมถึงเป็นช่องทางในการเพ่ิมความถี่ให้ผู้บริโภคได้เห็น ท าความรู้จักแบรนด์
ในแง่มุมต่างๆมากยิ่งขึ้น    
 3. ความคาดหวังต่อการให้บริการของเจ้าของเพจ พบว่าประกอบไปด้วย 3 ข้อ ดังนี้ 3.1 
การน าเสนองาน พบว่า แบรนด์อสังหาริมทรัพย์คาดหวังให้ เจ้าของเพ จมีความรู้ ใน เรื่อง
อสังหาริมทรัพย์ สามารถเป็นที่ปรึกษาให้กับแบรนด์อสังหาริมทรัพย์ได้ โดยมีความเข้าใจ รู้จักตัวตน
ของแบรนด์ เข้าใจจุดประสงค์ของแต่ละโครงการ สามารถน าเสนอถ่ายทอดออกมาได้ดี  มีจุดเด่นทาง
ความคิดไอเดียที่น่าสนใจไม่เหมือนใคร  รวมถึงสามารถน าเสนอมุมมองใหม่ๆ ที่แบรนด์มองไม่เห็น 
และสิ่งส าคัญในการน าเสนองาน ไม่ใช่แค่วางแผนจะโพสต์อะไร แต่เจ้าของเพจจะต้องเข้าใจประเด็น
ในเชิงการตลาด รวมถึงควรมีการน าเสนอ “ผลที่วัดได้” ว่าหากจ้างเพจนี้ไปแล้ว แบรนด์จะได้อะไรใน
เชิงการตลาดกลับมา 3.2 การพัฒนางานระหว่างด าเนินการ พบว่า นอกเหนือจากความคาดหวังต่อ
เนื้อหา ความรู้ความเข้าใจ การเขียน และรูปถ่ายของเพจแล้ว แบรนด์ยังมีความคาดหวัง ให้เพจ
สามารถพัฒนางาน ตลอดจนแก้ไขงานตามที่ร้องขอได้  3.3 มารยาทในการท างานร่วมกับแบรนด์ 
พบว่า แบรนด์อสังหาริมทรัพย์ให้ความส าคัญกับมารยาทในการท างานร่วมกันระหว่างเพจกับแบรนด์ 
โดยเห็นว่า เพจควรมีมารยาทในการท างาน ควรเจรจาและหารือกันต่อหน้า มากกว่าการน าแบรนด์ไป
พูดในเชิงลบลับหลัง  
 

อภิปรำยผลกำรวิจัย 
  จากผลการศึกษาพบว่า ในช่วง 4-5 ปีที่ผ่านมา (2559-2564) การสื่อสารการตลาดของ
แบรนด์อสังหาริมทรัพย์มีการเปลี่ยนแปลงจากการใช้สื่อดั้งเดิม (Traditional Media) อาทิ การ
โฆษณาทางโทรทัศน์ รายการวิทยุ หนังสือพิมพ์ ป้ายบิลบอร์ด มาสู่สื่อออนไลน์เกือบทั้งหมด ซึ่งใน
ปัจจุบัน สื่อออฟไลน์ต่างๆ เริ่มหายไป บางแบรนด์อาจเหลือเพียงแค่ป้ายข้างทางที่แนะน าโครงการ
ก่อนมาถึงโครงการจริงเท่านั้น สอดคล้องกับ วกชพรรณ จักษ์เมธา(2560) ที่กล่าวว่า ยุคปัจจุบันสื่อ
ใหม่เข้ามามีอิทธิพลเป็นอย่างมากในการด ารงชีวิต ท าให้ผู้คนได้รับข่าวสารที่รวดเร็วและเป็นจ านวน
มาก อีกท้ังยังสามารถโต้ตอบกันได้ ท าให้เวลามีค าถามหรือต้องการ ข้อมูลเพ่ิมเติมนั้นก็สามารถท าได้
ในทันที และมีผลต่อการตัดสินใจในการด าเนินชีวิตประจ าวัน สอดคล้องและเป็นประโยชน์ต่อภาค
ธุรกิจสามารถน ามาใช้ประโยชน์ทดแทนการสื่อสารผ่านสื่อดั้งเดิม เพ่ือเข้ากับยุคสมัยนี้   การ
เปลี่ยนแปลงดังกล่าวรวมถึงยุคสมัยที่เปลี่ยนแปลงไป แบรนด์ส่วนใหญ่ก็ปรับตัวมาใช้สื่อใหม่ มากกว่า
สื่อดั้งเดิม  และท าให้ฝ่ายสื่อสารการตลาดของแบรนด์นั้น หันมาพัฒนากลยุทธ์ในการเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายเพ่ือเป็นช่องทางในการท าการตลาดใหม่ในยุคนี้   
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  นอกจากนี้ จากผลการศึกษายังพบว่า แบรนด์อสังหาริมทรัพย์ได้มีการใช้เทคนิคพิเศษที่
แตกต่างกันออกไป ซึ่งแต่ละแบรนด์ก็มีเทคนิคที่จะให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายให้ได้มากที่สุด และมองว่า
สื่อออนไลน์มีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา มีข้อจ ากัดของแต่ละสื่อ และกลุ่มเป้าหมายก็มีความชื่น
ชอบในการใช้แพลตฟอร์ม (Platform) ที่แตกต่างกัน  อีกทั้งเพจผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด ยังเป็น
ช่องทางหนึ่งที่ใช้ในการสื่อสาร ซึ่งได้รับการบรรจุในแผนการสื่อสารการตลาดของบางแบรนด์ด้วย  
สอดคล้องกับแนวคิดของ วัฒนี ภูวทิศ (2554) ที่กล่าวว่า การท าการตลาดในสื่อออนไลน์เป็นกลยุทธ์
ที่นักการตลาดต้องหันมามุ่งเน้นให้ความส าคัญกับการคัดเลือกผู้ทรงอิทธิพลที่มีประสิทธิภาพและ
ค านึงถึงความถูกต้องและความน่าเชื่อถือ  ของข้อมูลข่าวสารประกอบกัน เพ่ือให้ข้อมูลที่น าเสนอ
สามารถสื่อสารเรื่องราวของตราสินค้าไปสู่ผู้บริโภค ให้ ได้ตามท่ีคาดหวัง  จากผลการศึกษาพบว่า เพจ
ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด (Facebook Page Influence)  ในมุมมองของแบรนด์อสังหาริมทรัพย์  
หมายถึง การรวมตัวของผู้เชี่ยวชาญบนเฟซบุ๊ก ซึ่งมีอิทธิพลทางความคิดในด้านต่างๆ เป็นผู้น าทาง
ความคิดของกลุ่ม มีความเข้าใจกลุ่มเป้าหมาย มีความน่าเชื่อถือ สามารถสร้างปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า
กระตุ้นให้เกิดความต้องการไปเยี่ยมชมโครงการ แม้กระทั่งโน้มน้าวให้จองสินค้าและบริการได้  
สอดคล้องกับแนวคิดของ นันท์ โฆษิตสกุล (2551) ที่กล่าวว่า  ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด ต้องมีความ
สดใหม่ไม่เพียงแต่ส่งต่อข้อมูลที่น่าสนใจเท่านั้น แต่ต้องสร้างเนื้อหาและรูปแบบใหม่ๆที่น่าสนใจควบคู่
ไปกับการน าเสนอข้อมูลด้วย ซึ่งปัจจุบันนักการตลาดจะใช้กลยุทธ์การตลาด ผ่านผู้ทรงอิทธิพลทาง
ความคิดในสื่อสังคมต่างๆ โดยเน้นสร้างความน่าเชื่อถือให้กับสินค้าหรือ บริการ จนเกิดเป็นกระแส
บอกต่อหรือคล้อยตาม  ข้อน่าสังเกตพบว่า เพจผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด (Facebook Page 
Influencer) มีความส าคัญเป็นอย่างมากต่อแบรนด์และนักการตลาด ในการสื่อสารการตลาดทั้ง
ข้อมูล สินค้า บริการต่างๆ ผ่านเพจผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด (Facebook Page Influencer) ให้ไป
ถึงกลุ่มเป้าหมายผู้บริโภคให้ได้มากที่สุดเพราะเพจมีความเข้าใจกลุ่มเป้าหมาย และสามารถสร้าง
ปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าได้ ดังนั้นการที่แบรนด์จะเลือกใช้เพจผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดเพ่ือสื่อสาร
การตลาดนั้น จึงต้องมีการคัดเลือก   
  อีกทั้งจากผลการศึกษาพบว่า ในการใช้บริการเพจของแบรนด์อสังหาริมทรัพย์  ส าหรับ
การเลือกใช้เพจเก่า  แบรนด์จะเลือกใช้บริการเพจที่เคยใช้บริการต่อถ้าเพจนั้นสามารถสื่อสารกับ
กลุ่มเป้าหมายได้ และสามารถสร้างผลการตอบสนองของลูกค้าให้เห็นได้อย่างชัดเจนเป็นรูปธรรม 
อาทิ มีผลตอบรับจากลูกค้าที่ดี ลูกค้าให้ความสนใจ มีลูกค้าเยี่ยมชมโครงการมากขึ้น รวมถึงเข้า
เว็บไซต์มาสอบถามข้อมูลโครงการเพ่ิมเติม  สอดคล้องกับ ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2541) 
สนับสนุนว่า การสื่อสารการตลาดจูงใจให้ เกิดความสนใจในสินค้าและก่อให้เกิดกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อ อีกทั้งยังรวมไปถึงการสร้างภาพลักษณ์ในเชิง บวกให้เกิดข้ึนในใจของผู้บริโภค โดยพยายามสื่อสาร
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ให้เห็นถึงศักยภาพของตราสินค้าว่าสามารถตอบสนอง หรือแก้ปัญหาของผู้บริโภคได้ และยังชักจูงให้
ผู้บริโภคเกิดการสนับสนุนในกิจกรรมต่างๆขององค์กรได้เป็นอย่างดี  ข้อน่าสังเกตพบว่า การเลือกเพจ
เก่านั้น แบรนด์จะตัดสินใจเลือกเพจที่สามารถสื่อสารข้อมูลของทางแบรนด์กับกลุ่มเป้าหมาย ชักจูง 
ให้ลูกค้าตอบสนอง ตอบรับ สนใจในแบรนด์ เกิดการเยี่ยมชมโครงการ เข้าเว็บไซต์ และน ามาสู่ยอด
จองยอดขาย หากแบรนด์เห็นผลลัพธ์ที่เป็นรูปธรรม แบรนด์ก็จะเลือกใช้บริการเพจเก่าต่อไป   ส่วน
เพจใหม่นั้น ผลการศึกษาพบว่า การเลือกใช้เพจใหม่  แบรนด์ยินดีที่จะใช้บริการกับเพจที่ก่อตั้งใหม่
หากมีผลการด าเนินงานดี สอดคล้องกับบุคลิกของแบรนด์ รวมถึงต้องการน าเสนอประเด็นใหม่ๆผ่าน
ข้อความที่โพสต์ลงไป  และอยากหากลุ่มลูกค้าใหม่ๆจากกลุ่มลูกค้าเดิมที่แบรนด์มีอยู่   อีกทั้ งข้อน่า
สังเกตพบว่า เมื่อแบรนด์ตัดสินใจเลือกเพจแล้วเกิดการจ้างงาน แบรนด์ก็คาดหวังต่อการน าเสนอ
ผลงานของเพจในด้านต่างๆเพ่ือให้แบรนด์บรรลุวัตถุประสงค์ตามความคาดหวังต่อผลงานนั้นๆ  
  ในส่วนของความคาดหวังต่อผลด้านพฤติกรรมของผู้บริโภค ผลการศึกษาพบว่า มีความ
คาดหวังสูงสุดต่อผลเชิงพฤติกรรมทั้งออนไลน์และออฟไลน์ โดยความคาดหวังต่อผลทางออฟไลน์ คือ 
คาดหวังให้มีลูกค้าโทรศัพท์และเข้ามาดูโครงการ รวมไปถึงมียอดจอง ยอดขาย ส่วนคาดหวังต่อผลเชิง
พฤติกรรมออนไลน์ คือ ยอดการเข้าเยี่ยมชมเว็บไซต์ การมีส่วนร่วมบนออนไลน์ (engagement) อาทิ 
จ านวนการแชร์ ยอดการคอมเมนต์ที่ดีบนเฟซบุ๊ก การติดต่อไปยังแพลตฟอร์มอ่ืนๆเพ่ือลงทะเบียน
พูดคุยกับแบรนด์ ซึ่งผลที่เกิดขึ้นในออนไลน์ ควรน าไปสู่พฤติกรรมออฟไลน์ คือ ยอดขาย ในที่สุด  ผล
เชิงพฤติกรรมออฟไลน์ยังสอดคล้องกับแนวคิดของ Molek (2018) กล่าวว่า การเกิดขึ้นของยอดขาย
นั้นก็เป็นตัววัดที่ดีในการท าการตลาดเลยว่า สิ่งที่ท าไปนั้นให้ผลตอบแทนกลับมาคุ้มค่าหรือไม่ในแง่
ของรายได้บริษัทที่เข้ามา ด้วยการเก็บข้อมูลต่างๆ ของยอดขายในแต่ละครั้งของการท าแคมเปญ
ทางการตลาด หรือโฆษณา จะท าให้พบว่าวิธีการแบบไหนที่ท าให้เกิดยอดขายขึ้นมาสูงสุด หรือต้องใช้
การสื่อสารผสมผสานสื่อแบบไหนกันที่จะท าให้เกิดยอดขายที่โตมากขึ้นมา ด้วยวิธีการวัดนี้จะท าให้
คุณสามารถท าการตลาดได้มีประสิทธิภาพมากขึ้น และเข้าใจด้วยว่าเงินที่ลงทุนไปควรจะไปอยู่
ตรงไหน หรือควรจะโฟกัสที่อะไรในการตลาดครั้งถัดๆไป 
 ข้อน่าสังเกตพบว่า จากการที่แบรนด์เลือกเพจผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด (Facebook 
Page Influencer) เพ่ือใช้ในการสื่อสารการตลาดของแบรนด์ผ่านเพจนั้น น ามาสู่ความคาดหวัง ซึ่ง
นอกจากการที่แบรนด์คาดหวังให้เพจมีความรู้ความเข้าใจ รู้จักตัวตนของแบรนด์ น าเสนอมุมมอง
ใหม่ๆ รวมถึงสามารถเป็นที่ปรึกษาให้กับแบรนด์อสังหาริมทรัพย์ได้นั้น  สิ่งที่แบรนด์คาดหวังสูงสุด 
คือในเรื่องของพฤติกรรมของผู้บริโภคลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย ให้กลับมาสนใจแบรนด์ น ามาสู่การ เยี่ยม
ชมโครงการ น ามาสู่ยอดจองยอดซื้อได้ในที่สุด  อีกทั้งในเรื่องของการวัดผลการสื่อสารการตลาดผ่าน
เพจผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด (Facebook Page Influencer)  ไม่สามารถหาตัวชี้วัดประสิทธิภาพ
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ของเพจแต่ละเพจได้ เนื่องจากแบรนด์เลือกใช้เพจในการสื่อสารหลายเพจ ดังนั้นจึงท าให้แบรนด์
พยายามหาตัวชี้วัดที่เหมาะสมโดยการสอบถามลูกค้าว่าอะไรที่ท าให้เข้ามาจอง มาเยี่ยมชมโครงการ
จากการสอบถามลูกค้า  และหากต้องการวัดผลเพียงเพจเพจเดียว บางแบรนด์ก็มีวิธีการทดสอบแบบ 
AB Test ซึ่งจะเป็นการทดสอบกับเพจที่แบรนด์เคยใช้บริการแล้วเพียงเพจเดียว  
 
ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัติกำร 
  1.จากผลการศึกษาพบว่า แบรนด์อสังหาริมทรัพย์ใช้ทั้งสื่อออฟไลน์ และออนไลน์ ซึ่ง
ขึ้นอยู่กับกลุ่มเป้าหมาย และการอาศัยอยู่ในกรุงเทพ หรือต่างจังหวัด  ถึงอย่างไรก็ตาม ในปัจจุบันแบ
รนด์ได้ให้ความส าคัญกับสื่อออนไลน์มากกว่าสื่อออฟไลน์ ตลอดจนเลือกใช้สื่อออนไลน์ทุกช่องทางใน
การสื่อสาร เพราะมองว่าสื่อออนไลน์มีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา และกลุ่มเป้าหมายก็มีความชื่น
ชอบในการใช้แพลตฟอร์ม (Platform) ที่แตกต่างกันออกไป ดังนั้นผู้ที่ก าลังเริ่มต้นท าเพจในเฟซบุ๊ก
(Facebook) หรือท าเพจอยู่แล้ว ควรขยายเพ่ิมช่องทางบนสื่อสังคมออนไลน์ในด้านอ่ืนๆให้ครบ ไม่ว่า
จะเป็น อินสตราแกรม (Instagram) ทวิตเตอร์(Twitter) ติ๊กต็อก (Tiktok) ยูทูบ (YouTube) เพ่ือให้
สามารถประยุกต์พัฒนาน าเสนอสิ่งที่ตรงใจผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายให้ได้มากที่สุด   
  2.จากผลการศึกษาพบว่า แบรนด์อสังหาริมทรัพย์มีการวัดผลจากลูกค้าที่เข้าเยี่ยมชม
โครงการและเข้าจองโครงการด้วยการสอบถามและท าวิจัยอย่างต่อเนื่อง ซึ่งข้อน่าสังเกตพบว่า 
อุปสรรคในการวัดผลการสื่อสารการตลาด โดยเฉพาะอย่างยิ่งการวัดผลการสื่อสารผ่านเพจ คือ ไม่
สามารถหาตัวชี้วัดประสิทธิภาพของเพจแต่ละเพจได้ เนื่องจากแบรนด์เลือกใช้เพจในการสื่อสารหลาย
เพจ จึงท าให้แบรนด์พยายามหาตัวชี้วัดที่เหมาะสมโดยการสอบถามลูกค้าว่าอะไรที่ ท าให้เข้ามาจอง
หรือมาเยี่ยมชมโครงการ ดังนั้น แบรนด์อาจมีการเพ่ิมโดยใช้ วิธีการทดสอบแบบ AB Test  ซึ่ง AB 
Testing นั้นเป็นกระบวนการส าคัญในยุคนี้ เพ่ือสามารถเรียนรู้และปรับปรุงการท าการตลาดให้ดีขึ้น 
สมบูรณ์ขึ้นได้  
  3.จากผลการศึ กษาพบว่า เพจผู้ ท รงอิทธิพลทางคว ามคิด  (Facebook Page 
Influencer) หมายถึง การรวมตัวของผู้เชี่ยวชาญบนเฟซบุ๊ก มีอิทธิพลทางความคิดในด้านต่างๆ มี
ความเข้าใจกลุ่มเป้าหมาย มีความน่าเชื่อถือ สามารถสร้างปฏิสัมพันธ์กับลูกค้ากระตุ้นให้เกิดความ
ต้องการ โน้มน้าวให้จองสินค้าและบริการได้  อีกทั้งเพจผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด (Facebook Page 
Influencer) ยังเป็นช่องทางหนึ่งที่แบรนด์ใช้ในการสื่อสาร เผยแพร่ข่าว ประชาสัมพันธ์  รีวิว ซึ่งการ
ใช้เพจผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด ได้รับการบรรจุในแผนการสื่อสารการตลาดของบางแบรนด์ด้วย 
ดังนั้น ในยุคนี้มีการเปิดกว้างเปิดรับสื่อในออนไลน์เยอะมากขึ้น การที่จะเป็นผู้ทรงอิทธิพลทาง
ความคิดได้นั้น ไม่จ าเป็นที่จะต้องเป็นเซเลบ(Celeb) ดาราอีกต่อไป แต่การที่บุคคลนั้นมีความชอบ
ความสนใจ รู้ว่าจุดเด่นของตนเองคืออะไร และเข้าใจในเรื่องนั้นๆอย่างถ่องแท้ ก็สามารถเป็นอินฟลู



   

    

81 

 

เอนเซอร์(Influencer)ได้ และสามารถผลิตช่องทางการน าเสนอผ่านทางเฟซบุ๊ก(Facebook) รวมถึง
ช่องทางในแพลตฟอร์ม(Platform)อ่ืนๆเพ่ิมได้อีกด้วย 
  4. จากผลการศึกษาพบว่าการเลือกใช้เพจใหม่ เพจที่ก่อตั้งขึ้นมาใหม่ รวมถึงเพจที่แบ
รนด์ไม่เคยใช้บริการมาก่อนนั้น แบรนด์ยินดีที่จะใช้บริการกับเพจที่ก่อตั้งใหม่หากมีผลการด าเนินงาน
ดี สอดคล้องกับบุคลิกของแบรนด์ รวมถึงต้องการน าเสนอประเด็นใหม่ๆผ่านข้อความที่โพสต์ลงไป  
และอยากหากลุ่มลูกค้าใหม่ๆจากกลุ่มลูกค้าเดิมที่แบรนด์มีอยู่  ดังนั้นเพจใหม่ควรพัฒนา การน าเสนอ
ผลงาน ความโดดเด่นทางด้านเนื้อหา รูปภาพ และความชัดเจนในคาแรคเตอร์(Character)ของเพจ 
  5. แบรนด์อสังหาริมทรัพย์คาดหวังให้เจ้าของเพจมีความรู้ในเรื่องอสังหาริมทรัพย์ 
สามารถเป็นที่ปรึกษาให้กับแบรนด์อสังหาริมทรัพย์ได้ โดยมีความเข้าใจ รู้จักตัวตนของแบรนด์ เข้าใจ
จุดประสงค์ของแต่ละโครงการ สามารถน าเสนอถ่ายทอดออกมาได้ดี  รวมถึงสามารถน าเสนอมุมมอง
ใหม่ๆ ที่แบรนด์มองไม่เห็น และสิ่งส าคัญในการน าเสนองาน ไม่ใช่แค่วางแผนจะโพสต์อะไร แต่
เจ้าของเพจจะต้องเข้าใจประเด็นในเชิงการตลาด รวมถึงควรมีการน าเสนอผลที่วัดได้ ว่าหากจ้างเพจนี้
ไปแล้ว แบรนด์จะได้อะไรในเชิงการตลาดกลับมา ดังนั้น เพจควรประเมินผลแต่ละโพสต์ที่ลงไป ควร
ต้ังเป้ าหมาย วัดผลลัพธ์กันที่ คอนเวอร์ชั่น (Conversion)  ซึ่ งการวัดผลลัพธ์ที่ คอนเวอร์ชัน 
(Conversion) คือ ผลลัพธ์ เป้าหมาย หรือการกระท าอย่างใดอย่างหนึ่งที่เกิดขึ้น หลังจากการคลิกปุ่ม 
หรือคลิกโพสต์ ซ่ึงมักจะวัดกันเป็นอัตราคอนเวอร์ชันเรท (Conversion Rate) คือจ านวนคอนเวอร์ชั่น
ของโพสต์ หารด้วยจ านวนการคลิก คูณด้วย100 หากเปอร์เซนต์%Conversion Rate มีค่าสูง แสดง
ว่าจ านวนการคลิกที่เกิดขึ้นนั้นมีคุณภาพ เพราะแปรเปลี่ยนมาเป็นยอดขาย (Lead) ได้ ซึ่งตัวเพจเอง
รวมถึงแบรนด์กส็ามารถเปรียบเทียบกับเป้าหมายที่ก าหนดไว้ หรือผลลัพธ์ที่เคยมีมาได ้
 
ข้อเสนอแนะในกำรวิจัยครั้งต่อไป  
 1. เนื่องจากกการศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาด้วยวิธีวิจัยเชิงคุณภาพโดยการสัมภาษณ์เชิง
ลึก ศึกษาในแง่มุมของแบรนด์อสังหาริมทรัพย์เพียงด้านเดียว ดังนั้นผู้ศึกษาจึงเสนอให้ต่อยอดด้วย
การศึกษาในแง่มุมของผู้รับสาร ผู้บริโภค กลุ่มลูกค้า ด้วยวิธีการการสนทนากลุ่ม (focus group)  
เกี่ยวกับสิ่งที่แบรนด์ต้องการกับสิ่งที่เพจน าเสนอนั้น ในแง่มุมของผู้บริโภคมีความคิดเห็นอย่างไร  
 2. อาจพิจารณาศึกษาเพ่ิมเติมถึงการต่อยอดการเลือกใช้งานอินฟลูเอนเซอร์ (influencer) 
ในแพลตฟอร์ม (Platform) อ่ืนๆด้วย นอกเหนือจากเฟซบุ๊ก (Facebook) เช่น อินฟลูเอนเซอร์
(influencer) ใน อินสตราแกรม (Instagram) ติ๊กต็อก (Tiktok) ยูทูบ (YouTube) ว่าอินฟลูเอนเซอร์ 
(influencer) เหล่านั้นมีการน าเสนอเนื้อหาหรือความเป็นตัวตนในรูปแบบใด แล้วมีการได้รับเลือก
น าเสนอรีวิวผลิตภัณฑ์หรือแบรนด์ใดเป็นพิเศษบ้าง เพ่ือจะได้สามารถทราบเทรนด์การสื่อสาร
การตลาดที่มีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลาในการต่อยอดธุรกิจที่ส าคัญในยุคดิจิทัลได้ 
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 3. ในการศึกษาครั้งนี้เน้นศึกษากับแบรนด์อสังหาริมทรัพย์เพียงอย่างเดียว ในการวิจัย
ครั้งต่อไป ผู้วิจัยอาจเปลี่ยนไปศึกษาแบรนด์อ่ืนๆได้ เช่น โรงแรม รีสอร์ท หรือ แบรนด์ของใช้ต่าง ๆ 
ภายในบ้าน  
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เส้นทำงกำรตัดสินใจซื้อสนิค้ำอุปโภคบริโภคของผู้บริโภคภำยใต้กำรสื่อสำรกำรตลำด
ของซูเปอร์มำร์เก็ตบนวิกฤตกำรแพร่ระบำดของโรค COVID-19 

The Consumer’s Decision Journey of Purchasing Consumer Products under 
Marketing Communications of the Supermarket in the COVID-19  

Outbreak crisis. 
สิรีภัคกมณ ตรัยตรึงตรีคูณ1 และ สุทธนิภำ ศรีไสย์2 

1นักศึกษาหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขานิเทศศาสตร์การตลาด มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 
2อาจารย์ประจ าคณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 

 

บทคัดย่อ 
 
 การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ คือ เพ่ือศึกษาเส้นทางการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภค
บริโภคของผู้บริโภคภายใต้การสื่อสารการตลาดของซูเปอร์มาร์เก็ตบนวิกฤตการแพร่ระบาดของโรค  
COVID -19 โดยข้อมูลที่ได้มาจากการเก็บแบบสอบถามผู้บริโภคชาวไทยและต่างชาติที่อาศัยใน
ประเทศไทยทั้งเพศชายและเพศหญิงที่ตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคเข้าบ้านด้วยตัวเอง และจับจ่าย
ในซูเปอร์มาร์เก็ตทั้งในช่วงก่อนและหลังประกาศ พ.ร.ก.ฉุกเฉิน (ตั้งแต่วันที่ 24 มีนาคม 2563 เป็นต้น
ไป) โดยแบ่งกลุ่มตัวอย่างที่เป็นสมาชิกกับซูเปอร์มาร์เก็ต ได้แก่ นักเรียน (First Jobber) คนโสด วัย
ท างาน (Single Working) ครอบครัว (Family) กลุ่มลูกค้ารายได้สูง (Luxury) ต่างชาติที่ท างานใน
ไทย (Expat) และผู้สูงอายุ (Senior) จ านวน 400 คน วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา คือ 
จ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ผลการศึกษาพบว่า 1) เส้นทางการตัดสินใจซื้อ
ประกอบด้วย 6 ขั้นตอน ได้แก่ การรับรู้ การเปรียบเทียบ การตัดสินใจซื้อ การแสดงความชื่นชอบ 
การซื้อซ ้า และการบอกต่อภายใต้การสื่อสารการตลาดของซูเปอร์มาร์เก็ตบนวิกฤตการแพร่ระบาด
ของโรค COVID- 19  ผู้บริโภคมีเส้นทางการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคของผู้บริโภคเพ่ิมขึ้นใน
ทุกขั้นตอนตามสถานการณ์ที่เกิดขึ้น เพราะการแพร่ระบาดของโรค COVID-19 ท าให้ผู้บริโภคต้อง
หยุดเชื้ออยู่บ้าน ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภค และวิถีการด าเนินชีวิตที่เข้าสู่
ออนไลน์มากขึ้น และ 2) ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับความปลอดภัยของโรคระบาด COVID -19  จึงมี
การติดตามข่าวสารอย่างใกล้ชิด โดยเฉพาะการรับรู้มาตรการความปลอดภัยของซูเปอร์มาร์เก็ตอย่าง
ต่อเนื่อง เช่น พนักงานสวมใส่หน้ากากอนามัย การเว้นระยะห่าง  การเพ่ิมช่องทางการขายสินค้าผ่าน
ออนไลน์ การเพ่ิมช่องทางช าระเงิน  สินค้าเกี่ยวกับสุขภาพ  โพรโมชัน สินค้าลดราคาต่างๆของ
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ซูเปอร์มาร์เก็ต  โดยผู้บริโภคได้ติดตามข่าวสารผ่านสื่อโทรทัศน์ สื่อสิ่งพิมพ์ เพ่ิมขึ้น แม้จะเข้าสู่
ออนไลน์ นอกจากนั้น ยังมีรับรู้ เปรียบเทียบสินค้าก่อนตัดสินใจซื้อ และแสดงความชื่นชอบผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ เพ่ิมขึ้น  เช่น เฟซบุ๊ก อินสตราแกรม เว็บไซต์ ยูทูบ  รวมถึงจะตัดสินใจซื้อสินค้าจาก
การเพ่ิมช่องทางช่องทางช าระเงินผ่านแอปพลิเคชัน/ ออนไลน์ เพ่ือลดการสัมผัสเงินสดและอ านวย
ความสะดวกในด้านบริการ ขณะเดียวกันยังพบว่า ผู้บริโภคซื้อซ ้า และบอกต่อ โพรโมชัน เพ่ิมข้ึน จาก
โพรโมชัน สินค้าลดราคา ช่วงนาทีทอง และบอกต่อคนรอบข้าง เช่น  เพ่ือน ญาติ แชทไลน์ การแชร์
โพรโมชันสินค้าลดราคา  ส่วนการซื้อซ ้าผ่านสาขาซูเปอร์มาร์เก็ตเพ่ิมข้ึนเช่นเดียวกัน เพราะมีความพึง
พอใจหลังซื้อ  การได้รับคูปองส่วนลด  และรู้สึกปลอดภัยจากการใช้บริการ 
 
ค ำส ำคัญ :  เส้นทางการตัดสินใจซื้อ สินค้าอุปโภคบริโภค ซูเปอร์มาร์เก็ต โควิด สื่อสารการตลาด  
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Abstract 
 

 The purpose of this study was to study the journey of purchasing 
consumer goods under the supermarket marketing communications on the COVID-19 
epidemic crisis.  The data were obtained from the survey of Thai and foreign 
consumers living in Thailand with 400 males and females who decided to purchase 
consumer products for themselves in their homes and shopping in supermarkets 
both before and after the announcement of the Emergency Decree (From 24 March 
2020 onwards), by dividing the sample groups that are members with supermarkets, 
which are:  first jobber, single working, family, luxury, expat and senior.  Descriptive 
Statistics such as Frequency, Percentage, Mean, and Standard Deviation were used 
for data analysis.  The results of the study revealed that the purchase decision 
journey under the supermarket marketing communication on the epidemic crisis of 
COVID-19 consists of 6 steps:  Awareness, Consideration, Preference, Purchasing, 
Loyalty, and Advocacy. The consumers had an increased in every step of journey to 
purchasing consumer products as the situation arises.  Because the spread of The 
COVID-19 caused consumers to stop the infection at home or work from home that 
affecting purchasing behavior of consumer products and lifestyle that went into more 
online, and the study also found that the safety of the COVID-19 epidemic was 
closely monitored. In particular, constant awareness of supermarket safety measures 
such as employees wearing face masks, social distancing, online sales channels, 
payment method, health-related products, promotions, discounted products of 
supermarkets, and the channels that consumers follow were increasing, including 
television media, print media even though consumer behavior had been modified 
online. 
 Moreover, there was an increase in product comparison awareness before 
making a purchase and showing favorability through social media such as Facebook, 
Instagram, website, YouTube. Consumers also made purchasing decisions by adding 
in-app / online payment channels to reduce exposure to cash and facilitate services. 
At the same time, it also found the increase of consumers repurchase and words-of-
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mouth on discounted products on promotions such as discounts golden minutes 
with people around such as friends, relatives, friends in Line chat, and promotions 
sharing. In addition, consumers also repurchased through supermarkets increasingly 
because of being satisfied after purchasing, receiving discount vouchers, and feeling 
safe from using the service.  
 
Keyword :  Customer Journey, Consumer Goods, Supermarket, COVID, Marketing  
 Communication  
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บทน ำ 
 “ผลกระทบจากการแพร่ระบาดโรค COVID-19” ท าให้รัฐบาลจ าเป็นต้องประกาศปิด
เมืองเพ่ือสกัดกั้นและควบคุมการระบาดของโรค COVID-19  โดยมีค าสั่งให้หยุดกิจกรรมกิจการหลาย
อย่างในพ้ืนที่ตั้งแต่วันที่ 24 มีนาคม 2563 ส่งผลให้หลายธุรกิจหยุดให้บริการ ร้านอาหารต้องปิด
ให้บริการหรือให้บริการเฉพาะซื้อกลับบ้านเท่านั้น ก่อให้เกิดปรากฎการณ์พฤติกรรมรูปแบบใหม่ หรือ
ที่เรียกว่า  “ความปรกติใหม่ หรือ New Normal” ในไทยอย่างรวดเร็ว โดยการแพร่ระบาดของโรค 
COVID-19  เริ่มข้ึนเมื่อวันที่ 31 ธันวาคม 2562 ในเมืองอู่ฮ่ัน สาธารณรัฐประชาชนจีน และลุกลามไป
ในหลายประเทศรวมถึงประเทศไทย ซึ่งไทยได้เปิดศูนย์ปฎิบัติการภาวะฉุกเฉินหรือศูนย์อีโอซี (EOC) 
เมื่อวันที่ 1 มกราคม 2563 เพ่ือติดตามสถานการณ์การระบาดของโรค COVID -19  และเริ่มคัดกรอง
นักท่องเที่ยวทุกรายที่เดินทางเข้าไทยต่อเนื่องจนถึงวันที่  15 มกราคม 2563 พบผู้ป่วยคนไทยที่
เดนิทางกลับจากสาธารณรัฐประชาชนจีน ไทยได้ยกระดับการติดตามสถานการณ์ของโรคระบาดอย่าง
ต่อเนื่อง เพราะพบผู้ติดเชื้อในประเทศเพ่ิมขึ้นเรื่อยๆ จนมีผู้เสียชีวิต และเหตุการณ์ที่เปลี่ยนแปลงมาก
ที่สุด  คือ วันที่ 12 มีนาคม 2563 ที่ตรวจพบผู้ป่วยโรค COVID-19  จากสนามมวยลุมพินี และตั้ง
ศูนย์บริหารสถานการณ์ โรค COVID-19  (ศบค.) รวมทั้ งประกาศภาวะฉุกเฉิน ในการปิ ด
สถาบันการศึกษา ในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล เพ่ือควบคุมการแพร่ระบาดของโรค 
COVID-19  และในวันที่ 21 มีนาคม 2563  ที่กรุงเทพมหานครประกาศปิดห้างสรรพสินค้า พ้ืนที่
เสี่ยงทั่วกรุงเทพมหานครเป็นเวลา 22 วัน และเริ่มคัดกรองการเดินทางเข้าออกในแต่ละจังหวัดตั้งแต่
วันที่ 23 มีนาคม 2563 และประกาศพระราชก าหนดการบริหารราชการสถานการณ์ฉุกเฉิน พ.ศ.
2548  ในวันที่ 24 มีนาคม 2563  (“ย้อนไทม์ไลน์ 100 วันกับสถานการณ์ ‘โควิด-19’ ในประเทศ
ไทย”, 2563: ออนไลน์) 
 ผลกระทบจากหยุดกิจกรรมทางเศรษฐกิจที่เห็นชัดมากที่สุดคือ พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ี
เปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว จนค าว่าความปรกติ (New Normal) ขยายวงกว้างมากขึ้น เพราะ
ข้อจ ากัดจากมาตรการควบคุมการเกิดโรคระบาด ส่งผลต่อชี วิตความเป็นอยู่ของผู้บริโภคและ
พฤติกรรมของผู้บริโภคที่หันมาใช้ช่องทางออนไลน์เพ่ือใช้จ่ายซื้อสินค้า การสั่งอาหาร การเรียน
ออนไลน์ การประชุมออนไลน์ รวมถึงกิจกรรมเพ่ือความบันเทิงผ่านออนไลน์เติบโตอย่างมาก  เช่น 
การสั่งอาหารออนไลน์และขายสินค้าบนแอปพลิเคชั่นแกร็ปฟูดส์ มียอดขายสูงกว่า 3  เท่าตัวเมื่อ
เทียบกับช่วงก่อนโรคระบาด COVID- 19  ดังนั้น จะเป็นโอกาสทางธุรกิจที่จะสร้างช่องทางออนไลน์
และรองรับพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนผ่านสู่ออนไลน์เร็วขึ้น (รชฏ ข าบุญ, 2563)  
 อย่างไรก็ดี ธุรกิจที่พบว่ามีการเปลี่ยนแปลงมากที่สุด คือ ซูเปอร์มาร์เก็ต เพราะการ
ประกาศล็อคดาวน์ ซูเปอร์มาร์เก็ตไม่ได้ถูกปิดเช่นเดียวกับห้างสรรพสินค้าศูนย์การค้า แต่การเลือกซ้ือ
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สินค้า ผู้บริโภคจะเลือกซื้อสินค้าที่จ าเป็นและใช้ในชีวิตประจ าวันมากขึ้นลดการซื้อสินค้าฟุ่มเฟ่ือย ท า
ให้ปรากฏภาพการแห่กักตุนสินค้าที่ ใช้ในชีวิตประจ าวันสูงขึ้น  โดยศูนย์วิจัยเศรษฐกิจและธุรกิจ 
ธนาคารไทยพาณิชย์ ประเมินว่า จากการปิดศูนย์การค้า ห้างสรรพสินค้า จะกระทบต่อภาพรวมธุรกิจ
ค้าปลีกในปีนี้จะติดลบ 14 %  เม็ดเงินในระบบเศรษฐกิจหายไปราว 5 แสนล้านบาท จากทั้งระบบ 
3.5 ล้านล้านบาท  ดังนั้น ธุรกิจค้าปลีก โดยเฉพาะซูเปอร์มาร์เก็ต จะต้องปรับกลยุทธ์การตลาดเพ่ือ
เพ่ิมยอดขาย คือ เน้นขายออนไลน์และเพ่ิมการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค (Consumer Engagement) 
ผ่านช่องทางออนไลน์มากขึ้น ควบคู่กับใส่ใจในเรื่องความปลอดภัยด้านสุขภาพของผู้บริโภคและ
พนักงาน (ปราณิดา ศยามานนท์ และภัทรพล ยุทธศักดิ์นุกูล, 2563) รวมทั้งต้องสร้างประสบการณ์
การซื้อที่ดีให้กับผู้บริโภคปรับกลยุทธ์ทางการตลาด เช่น ความสะดวก บรรยากาศด้วย (คนึ งนิจย์ หนู
เช็ก ทัศนีย์ ประธาน พรทิพย์ เสี้ยมหาญ และสุวัจนี เพชรัตน์, 2561)  
 ทั้ งนี้  จากการสัมภาษณ์ ผู้ บริหาร และทบทวนวรรณกรรมของผู้ ศึกษาพบว่า 
ซูเปอร์มาร์เก็ตปรับเปลี่ยนวางแผนกลยุทธ์การตลาดและการสื่อสารสารตลาดใหม่เพ่ือรองรับ
พฤติกรรมที่ เปลี่ยนแปลงไปของผู้บริ โภค โดยเน้นกำรใช้กลยุทธ์ปฏิสัมพันธ์ทำงกำรตลำด 
(Customer Interactive Marketing) คือ กำรท ำกำรตลำดผ่ำนช่องทำงออนไลน์ รวมถึงกำร
สร้ำงประสบกำรณ์ที่ดีในร้ำน เพิ่มมำตรกำรควำมปลอดภัยในร้ำน และมีการสื่อสารการตลาดผ่าน
ช่องทางออนไลน์มากขึ้น 50% และยังจัดโพรโมชันในสินค้าที่ไม่เคยลดราคามาก่อน รวมทั้งยังสร้ำง
แพล็ตฟอร์มเพื่อซื้อและจัดส่งสินค้ำ อำทิ ส่งด่วน หรือส่งในรูปแบบธรรมดำ และเพิ่มช่องทำงใน
กำรสื่อสำรกำรตลำดผ่ำนแอฟพลิเคชัน และแจกคูปองให้ไปใช้แจกคูปองส่วนลดและน าไปใช้ที่
เคาน์เตอร์แคชเชียร์ เพ่ือตอบโจทย์ความต้องการผู้บริโภค (Pain Point)   (“กลยุทธ์ซุปเปอร์มาร์เก็ต 
กูร์ เมต์ มาร์เก็ต ดักชิงก าลังซื้อคนเมือง ท็อปส์เปิดรุกแนวรบดิจิทัล , 2020; สมพงษ์ รุ่งนิรัติศัย, 
สัมภาษณ์, 1 มิถุนายน 2563; พลอยชมพู อัมพุช, สัมภาษณ์ 11 มิถุนายน 2563) 
 อย่างไรก็ตาม ยังเกิดข้อถกเถียงทั้งในเชิงวิชาการและวิชาชีพว่า เส้นทางการตัดสินใจซื้อ
สินค้าอุปโภคบริโภคในซูเปอร์มาร์เก็ตบนบริบทของความปรกติใหม่ของผู้บริโภคภายหลังการคลาย
ล็อคดาวน์ของรัฐบาลจะเปลี่ยนไป หรือยังคงเหมือนเดิม เพราะบางฝ่ายมองว่า พฤติกรรมใหม่ของ
ผู้บริโภคอาจจะเป็นนิสัยถาวร แม้ว่าการระบาดของโรค COVID-19 จะหมดไป เพราะผู้บริโภคเคยชิน
ที่ผู้บริโภคอยู่ติดกับบ้านมากขึ้น มีกิจกรรมใหม่ๆที่เกิดขึ้นระหว่างอยู่บ้าน และ Work From Home 
(“จับตาเทรนด์ซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคออนไลน์ที่อาจเป็นพฤติกรรมถาวร แม้หมด COVID-19”, 
2563: ออนไลน์) ในขณะที่บางฝ่ายเห็นว่า  แม้เทคโนโลยีจะเปลี่ยนแปลงไปสุดล ้าแค่ไหนจนกระทบ
ต่อธุรกิจค้าปลีก แต่มนุษย์ก็ยังต้องการปฏิสัมพันธ์ทางสังคมและการสัมผั ส  (Human Touch) (รุ่ง
เกียรติ รัตนบานชื่น, 2563; ปิยวรรณ ลีละสมภพ, 2563) 
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 จากความเป็นมาและข้อถกเถียงที่กล่าวมาข้างต้น ผู้ศึกษาจึงสนใจศึกษา“เส้นทางการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคของผู้บริโภคภายใต้การสื่อสารการตลาดของซูเปอร์มาร์เก็ตบนบริบท
วิกฤตการแพร่ระบาดของโรค COVID-19” โดยผลจากวิจัยจะเป็นประโยชน์ต่อนักสื่อสารการตลาด
ของซูเปอร์มาร์เก็ตในการน าไปใช้ประกอบการวางแผนการสื่อสารการตลาดในอนาคต รวมถึง
ประโยชน์ต่องานวิชาการเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดช่วงวิกฤต 

 

วัตถุประสงค์ของกำรศึกษำ  
 เพ่ือศึกษาเส้นทางการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคของผู้บริโภคภายใต้การสื่อสาร
การตลาดของซูเปอร์มาร์เก็ตบนวิกฤตการแพร่ระบาดของโรค COVID- 19 
 

กรอบในกำรศึกษำ 
 ผู้วิจัยได้น าแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องมาใช้ในการศึกษา ดังนี้ 1) เส้นทาง
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Customer Journey) 2) การสื่อสารการตลาด 3) ซูเปอร์มาร์เก็ต และ 
3) ความปรกติใหม่ โดยมีนิยามศัพท์เชิงปฏิบัติการ ดังนี้ 
 1.  เส้นทำงกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำอุปโภคบริโภคภำยใต้กำรสื่อสำรกำรตลำดของ
ซูเปอร์มำร์เก็ตบนบริบทควำมปรกติใหม่ (New Normal)  หมายถึง กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้า
อุปโภคบริโภคของผู้บริโภคท่ีซูเปอร์มาร์เกต็ ตั้งแต่วันที่ 24 มีนาคม 2563 เป็นต้นไป  โดยเป็นการวัด
ระดับความถี่จากเส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเมื่อเทียบก่อนเกิดการระบาดของโรค COVID-
19 ประกอบด้วย 6 ขั้นตอน ได้แก่   1) การรับรู้การสื่อสารการตลาด 2) การเปรียบเทียบข้อมูลการ
สื่อสารการตลาด 3) การตัดสินใจซื้อจากการสื่อสารการตลาด 4) การแสดงความชื่นชอบหลังการซื้อ
สินค้า 5) การซื้อซ ้าจากเนื้อหาการสื่อสารการตลาด และ 6) การบอกต่อหลังการซื้อสินค้า   
 2.  กำรสื่อสำรกำรตลำดบนวิกฤตกำรแพร่ระบำดของโรค COVID-19 หมายถึง การ
สื่อสารเนื้อหา ข้อมูล หรือวิธีการการสื่อสารผ่านช่องทางที่ซูเปอร์มาร์เก็ตเพ่ือสื่อสารไปยังผู้บริโภคช่วง
เกิดการระบาดโรค COVID-19  
  ส าหรับกรอบแนวคิดในการศึกษาเป็นไปดังนี้ 
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วิธีด ำเนินกำรวิจัย 
 1.  วิธีการด าเนินวิจัยเป็นการศึกษาเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้
วิธีการผสมผสาน (Mixed) ใน 2 รูปแบบ คือ 1) การสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้ประกอบการซูเปอร์มาร์เก็ต 
โดยใช้หลักในการเลือกสุ่มแบบเจาะจง (Purposive Sampling)  จ านวน 2 คน ได้แก่ คุณพลอยชมพู 
อัมพุช ผู้จัดการใหญ่บริหารสินค้าซูเปอร์มาร์เก็ต บริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด (สัมภาษณ์, 11 
มิถุนายน 2563) และ คุณสมพงษ์ รุ่งนิรัติศัย ประธานบริการ เทสโก้ โลตัส (สัมภาษณ์ , 1 มิถุนายน 
2563)  เนื่องจากเป็นซูเปอร์มาร์เก็ตที่ยินยอมให้สัมภาษณ์ และข้อมูลที่ได้เพียงพอต่อการน ามา
ออกแบบสอบถามตามแนวคิดและทฤษฎี และ 2) วิธีการส ารวจ (Survey method) เก็บรวบรวม
ข้อมูลด้วยแบบสอบถาม (Questionnaire) กับกลุ่มผู้บริโภคที่ตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคชาว
ไทยทั้งเพศชายและเพศหญิง อายุตั้งแต่ 18 – 60 ปี ที่ซื้อและตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคเองเป็น
หลัก และจับจ่ายในซูเปอร์มาร์เก็ตทั้งในช่วงก่อนและหลังประกาศพ.ร.ก.ฉุกเฉิน (ตั้งแต่วันที่ 24 
มีนาคม 2563 เป็นต้นไป) โดยก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างตามลักษณะประเภทของผู้บริโภค ที่ได้มา
จากการสัมภาษณ์ซูเปอร์มาร์เก็ตที่มีประชากรที่เป็นสมาชิกของซูเปอร์มาร์เก็ต จ านวน 4,200,000 
คน  โดยมีก าหนดลักษณะประเภทผู้บริโภคออกเป็น 6 ลักษณะ และการค านวนขนาดกลุ่มตัวอย่าง 
โดยใช้ตารางส าเร็จรูปของ Taro Yamane (1970) ซึ่ งผู้ศึกษาก าหนดความเชื่อมั่นที่  95 % 
ความคลาดเคลื่อนไม่เกิน 5 % ทีป่ระชากร 4,200,000 คน จะได้กลุ่มตัวอย่างไม่น้อยกว่า 400 คน 
 2.  เค รื่ อ งมื อ ในการวิ จั ย  คื อ  แบ บสอบถาม  (Questionnaire) โด ยก ารออก
แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ซึ่งพัฒนามาจากแนวคิดและทฤษฎี และจากการสัมภาษณ์  ซึ่งมี
รายละเอียดดังนี้ 
  ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคล เป็นค าถามปลายปิด (Close-
Ended Questions) วัดในระดับนามบัญญัติ (Nominal Scale) จ านวน 7 ข้อ ประกอบด้วย ความ
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ยินยอมการตอบแบบสอบถาม เพศ ลักษณะสถานภาพ จ านวนเฉลี่ยการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคต่อ
ครั้งต่อเดือน  ยอดใช้จ่ายการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคต่อครั้ง ซูเปอร์มาร์เก็ตที่ไปบ่อยที่สุด  
  ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับเส้นทางการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคของ
ผู้บริโภคภายใต้การสื่อสารการตลาดของซูเปอร์มาร์เก็ตบนบริบทวิกฤตการแพร่ระบาดของโรค 
COVID-19 จ าแนกออกเป็น 6 ขั้นวัดระดับอันตรภาค (Interval Scale) 5 ระดับ  แบ่งเป็น 68 ข้อ 
โดยแบบสอบถามมีทั้งภาษาไทยและภาษาอังกฤษ ได้รับการตรวจสอบแบบสอบถามจากผู้ทรงคุณวุฒิ
จ านวน 3 ท่านได้แก่ ผศ.ดร.สุทธนิภา ศรีไสย์ ดร.สุจิตรา เปลี่ยนรุ่ง และดร.พิชญ์พธู ไวยโชติ ซึ่งเป็น
นักวิชาการด้านการสื่อสาร โดยพิจารณาทุกข้อค าถามที่มีเนื้อหาสาระครอบคลุมประเด็นที่ต้องการ
และตัวชี้วัดทั้งหมดมีความครอบคลุมทุกตัวแปร จากนั้นแก้ไขและปรับปรุงแบบสอบถามก่อนน าไปใช้
ในการเก็บข้อมูลจริง และทดสอบตรวจสอบความเที่ยงของแบบสอบถาม ผู้ศึกษาได้ปรับปรุงแก้ไข
และท าการทดสอบ (Try out) กับกลุ่มที่คล้ายกลุ่มจริง จ านวน 30 คน  เพ่ือให้ผู้ศึกษาน า
แบบสอบถามไปใช้แจกจริง ส าหรับการวัดและเกณฑ์ในการแปลความหมายจ าแนวตามแนวคิดและ
ทฤษฎี จ านวน 6 ขั้น ได้แก่ การรับรู้ การเปรียบเทียบข้อมูล การตัดสินใจซื้อ การแสดงความชื่นชอบ 
การซื้อซ ้า และการบอกต่อ โดยในแต่ละขั้นใช้มาตราวัดในระดับอัตราภาค  และเกณฑ์ ในการแปล
ความหมายในส่วนของ โดยก าหนดเกณฑ์ในการให้คะแนนเพ่ือวัดระดับในแต่ละขั้นของเส้นทางการ
ตัดสินใจซื้อ ดังนี้  1.00-1.80 อยู่ในระดับน้อยมาก 1.81-2.60 อยู่ในระดับน้อย 2.61-3.40 อยู่ใน
ระดับปานกลาง 3.41-4.20 อยู่ในระดับมาก 4.21-5.00 อยู่ในระดับมากที่สุด โดยไม่น าคะแนนไม่เคย
รับรู้ ไม่เคยเปรียบเทียบ ไม่เคยตัดสินใจ ไม่เคยแสดงความชื่นชอบ ไม่เคยซื้อซ ้า และไม่เคยบอกต่อมา
ให้คะแนนในการศึกษา  
 3)  กระบวนการรวบรวมเก็บข้อมูลแบ่งเป็น 2 ส่วน ได้แก่ การบันทึกการเก็บข้อมูลจาก
การสัมภาษณ์และการเก็บแบบสอบถาม ซึ่งผู้ศึกษาเก็บข้อมูลด้วยตนเองแบบกระจายแบบสอบถาม
ด้วยตนเองและกระจายแบบสอบถามออนไลน์ โดยใช้สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ ได้แก่ จ านวน ร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และน าข้อมูลที่ได้ประมวลผลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปและน า
ผลศึกษาท่ีได้น าเสนอตามรูปและตารางประกอบค าอธิบาย 
 

สรุปผลกำรศึกษำ 
 1. ข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถำม ผลกำรวิจัยพบว่ำ  ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถาม
เป็นผู้ตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคด้วยตนเอง ส่วนใหญ่จะเป็นเพศหญิง (ร้อยละ 67.00)  
รองลงมาเป็นเพศชาย (ร้อยละ 31.30) เป็นกลุ่มคนโสด และท างาน (Single Working) (ร้อยละ 
57.00) รองลงมาเป็นครอบครัว (Family) (ร้อยละ 22.0) ขณะที่กลุ่มนักเรียน First Jobber (ร้อยละ 
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8.00 ) และเป็นกลุ่มรายได้สูง (Luxury) น้อยที่สุด (ร้อยละ 4.00) โดยเฉลี่ย ซื้อสินค้า 1-2 ครั้งต่อ
เดือนมากที่สุด (ร้อยละ 55.30) รองลงมาซื้อสินค้า 3-4 ครั้งต่อเดือน (ร้อยละ 26.50) และซื้อสินค้า
มากกว่า 4 ครั้งต่อเดือน น้อยที่สุด (ร้อยละ 18.30)  โดยส่วนใหญ่มียอดใช้จ่ายต่อครั้งในซื้อสินค้า
อุปโภคบริโภค 500-1,000 บาทต่อครั้ง (ร้อยละ 35.00) รองลงมาใช้จ่าย 1,001 – 1,500 บาทต่อครั้ง 
และมีการใช้จ่ายมากกว่า 2,001 บาทต่อครั้งน้อยที่สุด (ร้อยละ 9.50)   และซื้อสินค้าอุปโภคบริโภค
ในซูเปอร์มาร์เก็ตในท็อปส์ ซูเปอร์มาร์เก็ต /ท็อปส์ เดลี่ (ร้อยละ 32.30) บ่อยที่สุด รองลงมาเทสโก้ 
โลตัส และบิ๊กซี (ร้อยละ 24.00 และ 23.30 ตามล าดับ) และน้อยที่สุด คือ โฮม เฟรสมาร์ก (ร้อยละ 
1.50)  
 2. เส้นทำงกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำอุปโภคบริโภคของผู้บริโภคภำยใต้กำรสื่อสำร
กำรตลำดของซูเปอร์มำร์เก็ตบนวิกฤตกำรแพร่ระบำดของโรค COVID-19 ผลการวิจัยสามารถสรุป
เป็นแผนภาพที่ 1 ดังนี้ 
 

 
 

แผนภาพที่ 1 สรุปเส้นทางการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคของผู้บริโภคภายใต้ 
การสื่อสารการตลาดของซูเปอร์มาร์เก็ตบนวิกฤตการแพร่ระบาดของโรค COVID -19 

 
 จากแผนภาพที่ 1 จะพบว่า เส้นทางการตัดสินใจซื้อประกอบด้วย 6 ขั้นตอน ได้แก่ การ
รับรู้ การเปรียบเทียบ การตัดสินใจซื้อ การแสดงความชื่นชอบ การซื้อซ ้า และการบอกต่อ ภายใต้การ
สื่อสารการตลาดของซูเปอร์มาร์เก็ตบนวิกฤตการแพร่ระบาดของโรค COVID- 19  ในภาพรวม
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ผู้บริโภคมีการซื้อซ ้าและการบอกต่อหลังการซื้อที่อยู่ในระดับมาก โดยมีการซื้อซ ้ามากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 
3.63) รองลงมามีการบอกต่อหลังการซื้อ (ค่าเฉลี่ย 3.44)  เพราะได้รับส่วนลดส าหรับลูกค้าสมาชิก
มากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 3.80) รองลงมา ซ้ือซ ้าเพราะพนักงานดูปลอดภัย เช่น ใส่หน้ากากอนามัย 
(ค่าเฉลี่ย 3.80)  และผู้บริโภคยังบอกต่อด้านโพรโมชันกับคนรอบข้าง มากที่สุด  (ค่าเฉลี่ย 3.81)  
รองลงมา บอกต่อเกี่ยวกับประสบการณ์การซื้อ (ค่าเฉลี่ย 3.70) และเมื่อน าผล ร้อยละมารวมกันเพ่ือ
หาการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภค โดยแบ่งเป็น 3 ระดับ คือ ระดับ 1 เปลี่ยนแปลงมากขึ้น 
โดยการน าผลร้อยละของเพ่ิมและเพ่ิมมากที่สุดมารวมกัน ระดับ 2  เท่าเดิม และ ระดับ 3 
เปลี่ยนแปลงน้อยลง โดยการน าผลร้อยละของลดลงและลดลงมากมารวมกัน สามารถสรุปผลได้ดังนี้  
 

 
 

แผนภาพที ่2 สรุปการเปลี่ยนแปลงของเส้นทางการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคของผู้บริโภค 
ภายใต้การสื่อสารการตลาดของซูเปอร์มาร์เก็ตบนวิกฤตการแพร่ระบาดของโรค COVID-19 

 
 จากภาพที่ 2 จะพบว่า ผู้บริโภคมีการรับรู้การสื่อสารตลาดของซูเปอร์มาร์เก็ตเพ่ิมขึ้น 
โดยเฉพาะด้านมาตรฐานความปลอดภัยจากโรคระบาด เช่น พนักงานสวมใส่หน้ากากอนามัย การเว้น
ระยะห่าง สินค้าลดราคา คูปองส่วนส่วนลด โดยรับรู้ผ่านภาพ Infographic วิดีโอคลิป ผ่านเฟซบุ๊ก 
อินสตราแกรม ยูทูบ  และยังพบว่าผู้บริโภคยังเปรียบเทียบข้อมูลต่าง ๆ ก่อนตัดสินใจซื้อเพ่ิมขึ้น เช่น 
ความสะอาด ความปลอดภัย ประโยชน์ของสินค้า สินค้าที่ลดราคา 1 แถม 1 โดยตัดสินใจซื้อจากการ
เพ่ิมช่องทางช าระเงินออนไลน์และแอปพลิเคชันเพ่ิมขึ้น รองลงมา การได้คูปองส่วนลด โพรโมชันช่วง
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นาทีทอง  1 แถม 1  ซึ่งผู้บริโภคส่วนใหญ่จะแสดงความชื่นชอบด้วยการบอกต่อโพรโมชันคนรอบข้าง 
กดไลก์และแชร์ ขณะที่การกลับมาซื้อซ ้าในสินค้าเพ่ิมขึ้นด้วยเช่นกันเพราะได้รับส่วนลดจากสมาชิก
ลูกค้า พนักงานดูปลอดภัยจากโรค โดยช่องทางการคือ ผ่านสาขาซูเปอร์มาร์เก็ต ออนไลน์  และยัง
พบว่า ผู้บริโภคบอกต่อจากประสบการณ์หลังใช้บริการ ผ่านช่องทางบอกปากต่อปาก เช่น เพ่ือน 
ญาติ และทาง Chat Line 

 

อภิปรำยผลและข้อเสนอแนะทั่วไป 
 1. กำรช้อปปิ้งในช่วงวิกฤต COVID-19 เปลี่ยนแปลงไป  เพราะการระบาดโรค 
COVID-19 ส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงเร็วจนเกิดวิถีชีวิตใหม่ (New Normal) โดย
ผู้บริโภคจะเลือกเสพข่าวที่เกี่ยวข้องกับโรคติดต่อตลอดเวลา โดยให้ความส าคัญเกี่ยวกับความ
ปลอดภัยด้านสาธารณะสุข ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภครับรู้ข่าวสารและเปรียบเทียบข้อมูลด้านความ
ปลอดภัยจากโรค COVID- 19 ของซูเปอร์มาร์เก็ตเพ่ิมขึ้น เช่น ความสะอาด/ปลอดภัย พนักงานสวม
ใส่หน้ากากอนามัย บรรจุภัณฑ์ รวมทั้งสินค้าที่เกี่ยวข้องกับสุขภาพ สอดคล้องกับมาลี บุญศิริพันธ์ 
(2563) ที่อธิบายว่า ความปรกติใหม่จากเหตุการณ์ท่ีเกิดฉับพลัน ท าให้การด าเนินชีวิตของคนแตกต่าง
ไปจากเดิมหรือไปสู่มาตรฐานที่ไม่คุ้นเคยเพ่ือปฏิบัติตัวให้สอดคล้องกับสถานการณ์และเมื่อเชื่อมโยง
เส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ระบุว่า ธุรกิจต้องเข้าใจกระบวนการคิดของผู้บริโภคต่อความ
ต้องการสินค้าตามสภาพแวดล้อม เพ่ือเข้าใจถึงจุดสัมผัสของผู้บริโภคและออกแบบการสื่อสาร
การตลาดตอบสนองความต้องการผู้บริโภคได้ถูกจุด เช่น การช่องทางออนไลน์ได้ในทันทีตาม
พฤติกรรมของผู้บริโภค  อาทิ  แอปพลิเคชันเพ่ือซื้อสินค้าและช าระเงิน ซึ่งผู้ศึกษาเห็นว่า การมี
ช่องทางเหล่านี้จะกระตุ้นการตัดสินใจซื้อเร็วขึ้น และสอดคล้องกับแนวคิดเส้นทางการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคแบบใหม่ที่ระบุว่า ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อเป็นขั้นตอนที่ซูเปอร์มาร์เก็ตต้องให้ความส าคัญเพ่ือ
เร่งให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อได้ทันที  (Quarterly, 2009 อ้างถึงใน ระวีวรรณ โพธิ์ชัย, 2561)  
 2.  เฟซบุ๊ก (Facebook) เป็นช่องทำงอันดับ 1 ที่ผู้บริโภคติดตำม จากผลการศึกษา 
พบว่า ผู้บริโภคสนใจรับรู้ข่าวสารต่างๆ และเปรียบเทียบข้อมูลทั้งด้านความปลอดภัย โพรโมชันสินค้า 
ผ่านเฟซบุ๊กเพ่ิมขึ้นมากกว่าช่องทางอ่ืน เช่น การรับรู้จากภาพ Infographic วิดีโอคลิป  บนเฟซบุ๊ก
เพ่ิมขึ้น โดยผู้ศึกษาเห็นว่าเฟซบุ๊ก (Facebook) เป็นที่นิยมของคนไทยและเป็นสื่อสังคมที่มีคน
หลากหลายประเภท ท าให้การสร้างเนื้อหาในรูปแบบต่างๆจะเข้าถึงผู้บริโภคได้ ซึ่งหากพิจารณาตาม
รูปแบบของ Customer Journey ยุคปัจจุบัน แบบ Multi – Channel Journey จะพบว่า สื่อสังคม
ออนไลน์เข้ามาสอดแทรกกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในทุกขั้นตอน  (จรัสกร วรวสุนธนา, 
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2559) ซึ่งนักการตลาดจะต้องเข้าใจและวางแผนตามสภาพแวดล้อม เพ่ือวางแผนการสื่ อสาร
การตลาดให้ครอบคลุมทุกจุดสัมผัสของผู้บริโภค (Touch Point) (Molex, 2015)  
 3.  “ลด แลก แจก แถม” ใช้ได้ดีช่วงภำวะวิกฤต จากการศึกษา พบว่า ผู้บริโภคมีการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าจากโพรโมชันเป็นหลัก เช่น  คูปองส่วนลด คูปองส่วนลดจากร้านค้าพันธมิตร โพรโม
ชัน 1 แถม 1 และลดราคาสินค้าช่วงนาทีทอง โดยผู้ศึกษาเห็นว่า ผู้บริโภคกังวลสถานการณ์วิกฤตจึง
ประหยัดค่าใช้จ่ายท าให้การจัดโพรโมชันแรงๆในช่วงวิกฤตจะถูกจังหวะกับสถานการณ์ ซึ่งในทาง
การตลาด ชี้ให้เห็นว่ากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเชิงโฆษณาของซูเปอร์มาร์เก็ต สามารถกระตุ้น
ตัดสินใจซื้อและเพ่ิมแรงจูงใจให้ผู้บริโภคกลับมาซื้อซ ้า หากพิจารณาตามแนวคิดการสื่อสารการตลาด
การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) จะเป็นเครื่องมือสื่อสารการตลาดที่จะกระตุ้นให้เกิดการซื้อ 
หรือจูงใจให้เกิดความต้องการในสินค้านั้นทันที  เป็นเครื่องมือที่ใช้ระยะสั้นเพ่ือให้เกิดความต้องการ 
(เสรี วงษ์มณฑา, 2540) เมื่อเชื่อมโยงกับแนวคิดเส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในรูปแบบใหม่ 
(New Customer Journey) จะพบว่า ขั้นของการตัดสินใจซื้อ หากมีเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่
เหมาะสมจะกระตุ้นให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อเร็วขึ้น และเมื่อผู้บริโภคมีทัศคติเชิงบวกจะช่วยดึงผู้บริโภค
กลับมาซื้อซ ้า โดยมีโอกาสอย่างมากที่ผู้บริโภคจะข้ามขั้นที่ 1 คือ การรับรู้  ซึ่งธุรกิจสามารถพิจารณา
ได้จากการบอกต่อ (Advocacy) ทั้งจากช่องทางต่างๆ เช่น เฟซบุ๊ก เป็นต้น  และน ามาวางกลยุทธ์
สื่อกสารการตลาดเพื่อให้เกิดการซื้อซ ้าอย่างต่อเนื่อง (Brand Loyalty) 
 4. สื่อดั่งเดิมยังจ ำเป็น แม้จะเข้ำสู่โลกออนไลน์ จากการศึกษาพบว่า ผู้บริโภครับรู้
และตัดสินใจซื้อจากสื่อโทรทัศน์ สื่อสิ่งพิมพ์เพ่ิมขึ้น (ร้อยละ 42.50 และร้อยละ 40.30 ตามล าดับ) ผู้
ศึกษาเห็นว่า มีความเป็นไปได้ที่ผู้บริโภคเปิดสื่อโทรทัศน์เพ่ือติดตามข่าวสารตลอดเวลา และเห็นว่าสื่อ
สิ่งพิมพ์ยังเป็นสื่อที่มีความน่าเชื่อถือ เพราะผ่านการกลั่นกรองเนื้อหาหลายขั้นก่อนน าเสนอ   จึงท าให้
ผู้บริโภครับรู้การสื่อสารการตลาดของซูเปอร์มาร์เก็ตไปในเวลาเดียวกัน  สะท้อนให้เห็นว่าการสื่อสาร
การตลาดการโฆษณาสร้างรับรู้ให้ผู้บริโภค โดยธุรกิจสามารถใช้สื่อในการโฆษณา เช่น สื่อสิ่งพิมพ์
นิตยสาร โบรชัวร์ สื่อโทรทัศน์ จูงใจให้ผู้บริโภคจดจ าสินค้าจนน าไปสู่การตัดสินใจซื้อ  (เสรี วงษ์
มณฑา, 2540: 25 อ้างถึงใน กมลรัตน์ ธรรมรักษาม, ณักษ์ กุลิสร์, 2555)   
  5. สำขำซูเปอร์มำร์เก็ตยังจ ำเป็นในยุคออนไลน์ จากผลการศึกษา พบว่า ช่องทางการ
กลับมาซื้อซ ้าในสาขาซูเปอร์มาร์เก็ตเพ่ิมขึ้น (ร้อยละ 65.50 )  เพราะผู้บริโภครู้สึกปลอดภัย เช่น 
พนักงานใส่หน้ากากอนามัยเพ่ิมขึ้น (ร้อยละ 61.50)  ผู้ศึกษาเห็นว่า ซูเปอร์เก็ตเป็นศูนย์รวมของ
ครอบครัวที่ท าให้เกิดปฏิสัมพันธ์ที่ดีระหว่างกัน หากซูเปอร์มาร์เก็ตมีมาตรการที่เข้มงวด ผู้บริโภคก็จะ
เลือกใช้บริการ ดังนั้น การสร้างประสบการณ์ที่ดีในการให้บริการจะสร้างความจงรักภักดีให้กับแบรนด์ 
(Loyalty) นอกเหนือจากกิจกรรมการส่งเสริมการตลาดต่างๆ (ตะวัน ธรรมโชติ , 2558) และจากการ
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ทบทวนวรรณกรรมในกระบวนการปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาดบริการและคุณภาพบริการมีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อ และผู้บริโภคที่มีประสบการณ์ที่ดีหลังการใช้บริการมีแนวโน้มจะกลับมาใช้บริการซ ้า
รวมถึงแนะน าบอกต่อคนรอบข้างให้มาใช้บริการด้วย ซึ่งผู้ประกอบการสามารถออกแบบการสื่อสาร
การตลาดที่เหมาะสม เพ่ือดึงลูกค้ากลับมาใช้บริการในอนาคต (จุฑารัตน์ สายโรจน์พันธ์ , 2558; ปณ
พัชร์ กิติชัยวัฒน์, 2561)  
 
ข้อเสนอแนะในกำรศึกษำคร้ังต่อไป   
 การศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาเฉพาะผู้บริโภคซูเปอร์มาร์เก็ตเท่านั้น ดังนั้น อนาคตหาก
เกิดวิกฤตขึ้นอีกสามารถศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของผู้ผลิตสินค้า/เจ้าของแบรนด์โดยตรงว่า 
มีการสื่อสารการตลาดอย่างไรเพ่ือจูงใจการตัดสินใจซื้อผู้บริโภค หรือ อาจศึกษาเฉพาะเส้นทางการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าเฉพาะออนไลน์ที่มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ  รวมทั้งยังสามารถศึกษาข้อ
เปรียบเทียบพฤติกรรมผู้บริโภคภายหลังจากการระบาดของโรค COVID-19 หมดลงว่ามีเปลี่ยนแปลง
อย่างไร  
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กำรเปิดรับกำรสื่อสำรกำรตลำดและพฤติกรรมกำรใช้บริกำรสถำนออกก ำลังกำยของ
ประชำชนในเขตกรุงเทพมหำนคร 

Accepting of Marketing Communication and Fitness Center use Behavior of 
People in the Area of Bangkok Metropolis 
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บทคัดย่อ 
 

 การศึกษาค้นคว้าอิสระเรื่อง “การเปิดรับการสื่อสารการตลาดและพฤติกรรมการใช้
บริการสถานออกก าลังกายของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร” เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ มี
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการเปิดรับการสื่อสารการตลาดและพฤติกรรมการใช้บริการสถานออกก าลัง
กายของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ใช้วิธีการเก็บด้วยแบบสอบถาม (Questionnaire) เป็น
เครื่องมือในการศึกษา แบบสอบถามทั้งหมดส ารวจผ่านแบบสอบถามออนไลน์ (Google Form) กลุ่ม
ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาจ านวน 400 คน เป็นประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่ใช้บริการสถานออก
ก าลังกายอย่างน้อย 1 ครั้ง หรือรับรู้การสื่อสารการตลาดจากสถานออกก าลังกาย ผลการศึกษาพบว่า 
การเปิดรับการสื่อสารการตลาดของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร เครื่องมือการสื่อสารการตลาด
ที่กลุ่มตัวอย่างเปิดรับระดับมากที่สุดคือ การโฆษณาผ่านอินเทอร์เน็ต โดยเปิดรับเพ่ือต้องการทราบ
ข้อมูลต่าง ๆ ของสถานออกก าลังกายเพ่ือประกอบการตัดสินใจการใช้บริการมากที่สุด และด้วยการ
เข้าถึงข้อมูลในปัจจุบันที่สะดวกโดยผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งเป็นช่องทางการสื่อสารที่ง่ายที่สุดในการ
สื่อสารกับผู้บริโภค แต่กลุ่มตัวอย่างยังคงมองว่า สถานออกก าลังกายใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาด
อยู่ในระดับดีปานกลางเท่านั้น ส่วนข้อมูลด้านพฤติกรรมการใช้บริการสถานออกก าลังกายส่วนใหญ่ มี
พฤติกรรมการใช้เพ่ือต้องการลดความอ้วน ใช้ระยะเวลาในการออกก าลังกาย 1 – 2 ชั่วโมง และอยู่ใน
ช่วงเวลาหลังเลิกงาน 
 
 ค ำส ำคัญ : การสื่อสารการตลาด การเปิดรับสื่อ ธุรกิจออกก าลังกาย ฟิตเนส พฤติกรรม 
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Abstract 
 
  The independent research titled "accepting of marketing communication 
and fitness center use behavior of people in the area of Bangkok Metropolis" was a 
quantitative research with the objective to study accepting of marketing 
communication and fitness center use behavior of people in the area of Bangkok 
Metropolis. The data were collected by questionnaire as a study tool. All the 
questionnaires were conducted through online method (Google Form). The sample 
group in the study were 400 people who were population in the area of Bangkok 
Metropolis that used fitness centers for at least 1 time or to be aware of the 
marketing communication from fitness centers. 
 From the study, it was found that accepting of marketing communication 
and fitness center use behavior of people in the area of Bangkok Metropolis. The 
marketing communication tool that the sample group accepted the most were 
advertising via the internet at 4.61%. They accepted these data because they wanted 
to know information of fitness centers to make informed decisions to use the service 
at the most and as data access nowadays was convenient through social media 
which were the easiest channels in communicating with consumers. However, the 
sample group still saw that fitness centers only used marketing communicating 
equipment on an average level. As for the data on use behavior of fitness centers, 
mostly consumers wished to use them for weight loss. They would spend 1-2 hours 
for exercising and they went exercising after work. 
 
 Keywords : Marketing communication, Media exposure, Fitness business, 
Fitness, Behavior 
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บทน ำ 
 ในสภาวะปัจจุบันคนส่วนใหญ่มีความใส่ใจสุขภาพของตนเองมากขึ้น เนื่องจากปัจจัยใน
การชีวิตที่เปลี่ยนแปลงไป เต็มไปด้วยสภาวะความเครียด ความเหนื่อยล้า ต้องแข่งขันกับเวลาอันเร่ง
รีบ ขาดการใส่ใจสุขภาพ รับประทานอาหารไม่มีคุณภาพ ดังนั้นการรักษาสุขภาพดี แข็งแรง 
จ าเป็นต้องมีตัวช่วย ถึงแม้ว่าจะมีการตรวจสุขภาพประจ าปี การตรวจสุขภาพนั้นเป็นเพียงแค่การ
ค้นพบหรือทราบถึงสาเหตุของโรคภัย หากใช่ การรักษาไม่ ด้วยเหตุผลนี้ผู้คนจ านวนไม่น้อยจึงเลือก
เริ่มตระหนักสุขภาพมากขึ้น มองหาวิธีในการปรับสุขภาพให้ดีขึ้น และการออกก าลังกายคือวิธีหนึ่ง  
โดยเฉพาะอย่างยิ่งคนกรุงเทพมหานคร มักนิยมใช้บริการสถานออกก าลังกาย เนื่องด้วยเวลาที่มีอยู่
อย่างจ ากัด สถานออกก าลังกายเฉกเช่นฟิตเนส จึงตอบโจทย์ได้ดีมากที่สุด เปรียบเสมือนศูนย์รวม
ส าหรับการเสริมสร้างสุขภาพที่ดี เพราะด้วยอุปกรณ์ที่ครบครัน มีผู้เชี่ยวชาญที่คอยให้ค าแนะน าการ
ออกก าลังกาย แนะน าโภชนาการที่ถูกต้องรวมถึงการให้ข้อมูลความรู้เกี่ยวกับสุขภาพได้โดยตรง 
กระแสสุขภาพที่เพ่ิมมากขึ้นในช่วงสองสามปีให้หลัง เทรนด์สุขภาพและการออกก าลังกายก็เติบโต
ควบคู่ไปด้วยกัน เพราะเทรนด์สุขภาพได้เกิดขึ้นแพร่หลายทั่วโลกรวมถึงประเทศไทย ในปัจจุบันการ
ใช้บริการสถานออกก าลังกายหรือฟิตเนส กลายเป็นส่วนหนึ่งของวิถีชีวิตที่ไม่ได้จ ากัดกลุ่มเพียงแต่
นักกีฬาเท่านั้น แต่เปลี่ยนไปเป็นการสร้างสังคมรูปแบบใหม่ ที่พบเจอเพ่ือแลกเปลี่ยนความคิดและท า
กิจกรรมร่วมกัน การออกก าลังกายจึงกลายเป็นเรื่องใกล้ตัวส าหรับคนทุกเพศทุกวัย โดยส่วนใหญ่
ธุรกิจสถานออกก าลังกายที่มีชื่อเสียง มีการแข่งขันที่สูง จะเห็นได้จากการเปิดตัวของฟิตเนสหลายแบ
รนด์ ส่งผลให้ผู้บริโภคมีตัวเลือกที่มากขึ้น ยิ่งท าให้ธุรกิจสถานออกก าลังกายต้องท าการสื่อสาร
การตลาดอย่างจริงจังและเข้มข้นขึ้น เพ่ือรับมือกับคู่แข่งธุรกิจที่มากในปัจจุบัน ธุรกิจออกก าลังกายใน
ปัจจุบัน มีการใช้รูปแบบการสื่อสารการตลาดที่หลากหลาย มีช่องทางการสื่อสารหลักผ่านสื่อออนไลน์
อย่าง เฟซบุ๊ก ทั้งการแจ้งข่าวสารอัปเดต การโฆษณา ประชาสัมพันธ์ถึงกิจกรรมต่าง ๆ มีวิธีการใช้ 
เช่น การสมัครสมาชิก ราคาโปรโมชั่น จะเห็นได้ว่า มีรูปแบบการใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดมากกว่า
หนึ่งอย่าง แต่สิ่งที่จะท าให้ธุรกิจออกก าลังกายประสบความส าเร็จ ไม่ได้ขึ้นอยู่แค่เพียงปัจจัยการ
สื่อสารการตลาดเท่านั้น ในขณะเดียวกันยังขึ้นอยู่กับกลุ่มผู้ใช้บริการสถานออกก าลังกาย มีพฤติกรรม
การใช้บริการสถานออกก าลังกายเป็นอย่างไร  
 การสื่อสารการตลาดของธุรกิจสถานออกก าลังกายจะมีประสิทธิภาพได้มากหรือน้อย 
ขึ้นอยู่กับการเลือกเครื่องมือไม่ว่าจะเป็น การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การขายโดยบุคคล การ
ส่งเสริมการขาย การตลาดทางตรง และกิจกรรมพิเศษ เพ่ือดึงดูดผู้บริโภคให้ได้มากที่สุด เนื่องจาก
ผู้บริโภคไม่สามารถรับการสารได้ทุกช่องทางมีช่วงเวลาและช่องทางที่จ ากัด ผู้บริโภคจะเลือกรับรู้หรือ
เลือกตีความหมายของสารนั้น ตามทัศนคติประสบการณ์ความเชื่อ ความต้องการ ความคาดหวัง 
(Klapper, 1960 อ้างถึงใน สุกัญญา อ าแพงแสง, 2546)  
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 ดังนั้น ผู้ศึกษาจึงสนใจและมุ่งเน้นในการศึกษา การเปิดรับการสื่อสารการตลาดและ
พฤติกรรมการใช้บริการสถานออกก าลังกายของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือทราบถึงและ
เข้าใจการเปิดรับการสื่อสารการตลาดและพฤติกรรมการใช้บริการสถานออกก าลังกายให้มากข้ึน 

 
วัตถุประสงค์ของกำรศึกษำ 
 เพ่ือศึกษาการเปิดรับการสื่อสารการตลาดและพฤติกรรมการใช้บริการสถานออกก าลัง
กายของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
กำรทบทวนวรรณกรรม 
 การศึกษาครั้งนี้ได้ท าการทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวข้อง มีแนวคิดและทฤษฎีที่ส าคัญ คือ 
แนวคิดและทฤษฎีการสื่อสารการตลาด แนวคิดและทฤษฎีการเปิดรับสื่อ แนวคิดและทฤษฎี
พฤติกรรมของผู้บริโภค เพ่ือเป็นแนวทางการวิเคราะห์และอภิปรายผล 
 
แนวคิดและทฤษฎีกำรสื่อสำรกำรตลำด 
 แนวคิดการสื่อสารการตลาดเป็นแนวคิดที่ให้ความส าคัญในการสื่อสาร ถ่ายทอดความรู้ 
ความคิด ความรู้สึกไปยังบุคคล โดยมีวัตถุประสงค์ให้เกิดการรับรู้ร่วมกันและมปีฏิกิริยาตอบสนอง 
 ธัญรัตน์ รัตนกุล (2558) ได้ให้ค านิยามการสื่อสารการตลาดว่า การสื่อสารการตลาดเป็น
กระบวนการที่ต้องมีการใช้เครื่องมือเพ่ือสื่อความหมายถ่ายทอดความคิดผ่านสื่อต่าง ๆ ไปยัง
กลุ่มเป้าหมาย เพ่ือโน้มน้าวใจเกี่ยวกับการบริการหรือผลิตภัณฑ์ ผ่านเครื่องมือการสื่อสารการตลาด 
เช่น การประชาสัมพันธ์ การโฆษณา การตลาดทางตรง การขายโดยพนักงานและการส่งเสริมการขาย 
รวมทั้งการจัดกิจกรรมต่าง ๆ เพ่ือสร้างการรับรู้ การจดจ าและเพ่ือให้เกิดความชื่นชอบตลอดจนการ
ตัดสินใจซื้อสินค้า 
 
แนวคิดกำรเปิดรับสื่อ 
 การเปิดรับสื่อ หมายถึง การที่ประสาทสัมผัสของผู้รับสารซึ่งถูกกระตุ้นโดยสิ่งเร้า ซึ่งผู้รับ
สารจะเป็นผู้ที่เลือกเองว่าสิ่งเร้าใดตรงกับความต้องการของผู้รับสาร และผู้รับสารจะหลีกเลี่ยงการ
เปิดรับสิ่งเร้าที่ตนไม่ต้องการไม่สนใจ และเห็นว่าไม่ส าคัญ หากผู้รับสารเลือกเปิดรับก็จะเกิด
กระบวนการเปิดรับสาร อันได้แก่ (1) การแสดงหาข้อมูล (2) การเปิดรับข้อมูล และ (3) การเปิดรับ
ประสบการณ ์(Becker, 1987) 
 จุฑามาศ นาราวงศ์ (2541) อ้างถึงใน ไปรยา ตันติวงศ์ ได้ให้ความส าคัญกับปัจจัยต่าง ๆ 
อันเกี่ยวกับผู้รับสารด้วยเช่นกัน เพราะมองว่าการส่งข่าวสารที่มีประสิทธิภาพได้นั้น ต้องค านึงถึง
ปัจจัยอันเก่ียวข้องกับผู้รับสาร เพราะผู้รับสารแต่ละคนมีพฤติกรรมการเปิดรับสารแตกต่างกัน  
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 ทั้งนี้อาจกล่าวได้ว่า การเปิดรับนั้นจะเกิดขึ้นก็ต่อเมื่อผู้รับสารมีความสนใจและเห็นถึง
ความส าคัญ ก่อเกิดประโยชน์แก่ตนเอง ถึงจะเข้าสู่กระบวนการเปิดรับเกิดเป็นล าดับถัดไป 
 
แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมของผู้บริโภค 
 พฤติกรรมของผู้บริโภคมีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา ผู้บริโภคกลายเป็นปัจจัยหลักของ
สินค้าและการบริการต่างๆ ดังนั้นการเข้าใจพฤติกรรมของผู้บริโภคเป็นสิ่ งที่จ าเป็นและส าคัญเป็นอัน
ต้น ๆ  
 ปรมินทร์ ศิรินุกุลวัฒนา (2560)  ได้เสนอแนวคิดองค์ประกอบการเกิดพฤติกรรม 7 
ประการ ได้แก่ ความมุ่งหมาย ความพร้อม สถานการณ์ การตีความ การตอบสนอง ผลที่ตามมา และ
ปฏิกิริยาต่อความผิดหวัง 
 ในการศึกษาครั้งนี้ มีความจ าเป็นที่ต้องท าความเข้าใจถึงพฤติกรรมผู้บริโภค เพราะเป็น
ส่วนประกอบที่ส าคัญที่สุด ในความเข้าใจถึงเหตุผลว่าผู้บริโภคมีพฤติกรรมเป็นอย่างไร Philip Kotler 
(ฟิลลิป คอทเลอร์) ได้อธิบายพฤติกรรมของผู้บริโภคโดยใช้ S-R Theory ในรูปของแบบจ าลอง
พฤติกรรมผู้บริโภค (A Model of Consumer Behavior)  

 
สิ่งกระตุ้นภายนอก

(Stimulus) 
 ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ 

(Buyer’s Black Box) 
 การตอบสนองของผู้ซื้อ

(Buyer’s Responses) 
สิ่งกระตุ้นทางการตลาด 
ผลิตภัณฑ์ 
ราคา 
การจัดจ าหน่าย 
การส่งเสริมการตลาด 
 

ลักษณะของผู้ซื้อ 
ปัจจัยทางวัฒนธรรม 
ปัจจัยทางสังคม 
ปัจจัยส่วนบุคคล 
ปัจจัยด้านจิตวิทยา 

การเลือกผลิตภัณฑ์ 
การเลือกตรายี่ห้อ 
การเลือกผู้ขาย 
การเลือกเวลาในการซื้อ 
การเลือกใช้ปริมาณการซื้อ 

สิ่งกระตุ้นอ่ืน ๆ 
เศรษฐกิจ 
เทคโนโลยี 
การเมือง 
วัฒนธรรม 

กระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ 
ความต้องการที่ได้รับการ
กระตุ้น 
การแสวงหาข้อมูล 
การประเมินทางเลือก 
การตัดสินใจซื้อ 
ความรู้สึกหลังการซื้อ 

 
ภาพแบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภค 
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  แบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภค จะแสดงให้เห็นถึงเหตุจูงใจที่ท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ โดยมีจุดเริ่มต้นจากการเกิดสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ที่ผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของ
ผู้บริโภค (Buyer’s Black Box) ที่ เปรียบเสมือนกล่องด าที่ผู้ผลิต หรือนักการตลาดไม่สามารถ
คาดคะเนได้เมื่อผู้บริโภครับรู้ต่อสิ่งกระตุ้นและเกิดความต้องการแล้วจึงจะเกิดการซื้อหรือการ
ตอบสนอง (Response) ขึ้น 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 การศึกษาในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ผู้ศึกษาได้ก าหนด
ระยะเวลาการเก็บข้อมูลตั้งแต่วันที่ 30 ต.ค. 2563 – 20 พ.ย. 2563 โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ 
Google จ านวน 400 คน กลุ่มตัวอายุระหว่าง 20-60 ปี ต้องเคยใช้บริการสถานออกก าลังกายอย่าง
น้อย 1 ครั้ง หรือเปิดรับการสื่อสารการตลาดสถานออกก าลังกายในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) แบ่งออกเป็น 4 ส่วน ลักษณะ
เป็นค าถามปลายปิด (Close-Ended Response Question) ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 เป็นข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ ยวกับการเปิดรับสื่อสาร
การตลาดในรอบ 12 เดือน ใช้ระดับวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) แบ่งเป็นการ
เปิดรับสื่อ 5 ช่วง คือ มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการ
ใช้บริการสถานออกก าลังกาย ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะอ่ืนๆ ลักษณะค าถามปลายเปิด (Open-Ended 
Question) 
 การวิเคราะห์ข้อมูลในการศึกษาครั้งนี้ ผู้ศึกษาน าแบบสอบถามจ านวน 400 ชุด มา
ตรวจสอบความสมบูรณ์และก าหนดรหัสค าถาม และน าไปประมวลผลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป 
วิเคราะห์ข้อมูลข้อค าถามมีค่าความเชื่อมั่นมีค่า 0.91 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 
 กลุ่มตัวอย่างรวม 400 คน ผลการส ารวจพบว่าเพศหญิงมากที่สุด จ านวน 275 คน คิด
เป็นร้อยละ 68.75 ช่วงอายุ 20-30 ปี จ านวน 368 คน คิดเป็นร้อยละ 92.00 สถานภาพโสด จ านวน 
383 คน คิดเป็นร้อยละ 95.75 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี จ านวน 
297 คนคิดเป็นร้อยละ 74.25 มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา จ านวน 166 คน คิดเป็นร้อยละ 41.50 มี
ระดับรายได้ 10,000-20,000 บาท จ านวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 35.50 และส่วนใหญ่มีงานอดิเรก 
เล่นอินเทอร์เน็ต จ านวน 257 คน คิดเป็นร้อยละ 64.25 
 ทั้งนี้ ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปิดรับการสื่อสารการตลาดของกลุ่มตัวอย่าง เน้น
ประเด็นในการเปิดรับการสื่อสารการตลาดในรอบ 12 เดือน สามารถสรุปได้ดังตาราง 
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 ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับการเปิดรับการสื่อสารการตลาด 

 
  จากตารางแสดงการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดในรอบ 12 เดือนดังกล่าว พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน ส่วนใหญ่เปิดรับข่าวสารเครื่องมือสื่อสารการตลาดผ่านการโฆษณา 
จ านวน 327 คน คิดเป็นร้อยละ 81.75 รองลงมาเลือกเปิดรับข่าวสารเครื่องมือสื่อสารการตลาดผ่าน
การประชาสัมพันธ์ จ านวน 172 คน คิดเป็นร้อยละ 43 และเปิดรับข่าวสารเครื่องมือสื่อสารการตลาด
ผ่านช่องทางอ่ืน ๆ น้อยที่สุด จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2 
 
 นอกจากนี้ ผลการศึกษาเกี่ยวกับระดับการเปิดรับสื่อประเภทโฆษณา สามารถสรุปได้ดัง
ตารางข้างล่างนี ้
 

การเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดในรอบ 12 เดือน จ านวน ร้อยละ 

การโฆษณา 327 81.75 

การประชาสัมพันธ์ 172 43.00 
การขายโดยบุคคล 46 11.50 

การตลาดทางตรง 22 5.50 
การส่งเสริมการขาย 51 12.75 

กิจกรรมพิเศษ 67 16.75 

อ่ืน 8 2.00 

ประเภท 
ของสื่อโฆษณา 

ระดับการเปิดรับสื่อ 

Mean S.D. 

ระดับ 
การ
เปิด 

รับสื่อ 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

สื่อโฆษณาทาง
วิทยุโทรทัศน์ 

40 
(10.00) 

60 
(15.00) 

111 
(27.75) 

111 
(27.75) 

78 
(19.50) 

2.83 1.23 ปาน
กลาง 

สื่อโฆษณาทาง
วิทยุกระจายเสียง 

14 
(3.50) 

33 
(8.25) 

92 
(23.00) 

134 
(33.50) 

127 
(31.75) 

2.18 1.08 ปาน
กลาง 

สื่อโฆษณาทาง
นิตยสาร 

17 
(4.25) 

58 
(14.50) 

114 
(28.50) 

125 
(31.25) 

86 
(21.50) 

2.49 1.11 ปาน
กลาง 
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 ข้อมูลในตารางแสดงให้เห็นว่า สื่อโฆษณาประเภทต่างๆ ที่มีการเปิดรับมากสุด คือ สื่อ
โฆษณาทางอินเทอร์เน็ต รองลงมาเป็นสื่อโฆษณากลางแจ้งต่างๆ ได้แก่ ป้าย โฆษณาตามสถานี
รถไฟฟ้า หรืออาคาร ส านักงานเป็นต้น 
 ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้สถานออกก าลังกายในเขตกรุงเทพมหานครของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม 

ประเภท 
ของสื่อโฆษณา 

ระดับการเปิดรับสื่อ 

Mean S.D. 

ระดับ 
การ
เปิด 

รับสื่อ 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

สื่อโฆษณา
สิ่งพิมพ์ต่าง ๆ
เช่น โปสเตอร์ 
แผ่นผับ 

23            
(5.75) 

109 
(27.25) 

141 
(35.25) 

84              
(21.00) 

43 
(10.75) 

2.96 1.07 ปาน
กลาง 

สื่อโฆษณาทาง
อินเทอร์เน็ต 

279 
(69.75) 

93 
(23.25) 

23 
(5.75) 

3 
(0.75) 

2 
(0.50) 

4.61 0.68 มาก
ที่สุด 

สื่อโฆษณา
กลางแจ้งต่าง ๆ 
ได้แก่ ป้าย
โฆษณาตาม
สถานีรถไฟฟ้า 
หรือ อาคาร
ส านักงาน เป็น
ต้น 

93 
(23.25) 

156 
(39.00) 

119 
(29.75) 

25 
(0.75) 

7 
(1.75) 

3.76 0.94 มาก 

สื่อโฆษณาทาง
ยานพาหนะ เช่น 
รถเมล์ รถไฟฟ้า 
รถยนต์ เป็นต้น 

58 
(14.50) 

128 
(32.00) 

127 
(31.75) 

68 
(17.00) 

19 
(2.25) 

3.35 1.07 ปาน
กลาง 

สื่อโฆษณาอ่ืนๆ 34 
(8.50) 

54 
(13.50) 

127 
(31.75) 

102 
(25.50) 

83 
(20.75) 

2.64 1.20 ปาน
กลาง 
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 กลุ่มตัวอย่างระบุแบรนด์สถานออกก าลังกายที่รู้จักมากที่สุด Fitness First จ านวน 272 
คน คิดเป็นร้อยละ 68 เคยใช้บริการสถานออกก าลังกาย Fitness First จ านวน 168 คน คิดเป็นร้อย
ละ 42 ไม่ได้เป็นสมาชิกสถานออกก าลังกาย จ านวน 209 คน คิดเป็นร้อยละ 52.25 เหตุผลเลือกใช้
บริการสถานออกก าลังกาย ต้องการลดความอ้วน จ านวน 202 คน คิดเป็นร้อยละ 50.50 ไปสถาน
ออกก าลังกาย คนเดียว จ านวน 219 คน คิดเป็นร้อยละ 54.75 วางแผนการใช้บริการสถานออกก าลัง
กาย ไม่แน่นอน จ านวน 183 คน คิดเป็นร้อยละ 45.75 ระยะเวลาที่ใช้บริการสถานออกก าลังกาย 1-
2 ชั่วโมง จ านวน 187 คน คิดเป็นร้อยละ 46.75 บุคคลที่มีอิทธิพลการตัดสินใจในการเลือกใช้บริการ
สถานออกก าลังกาย ไม่มี เพราะตัดสินใจด้วยตัวเอง จ านวน 228 คน คิดเป็นร้อยละ 57 เสีย
ค่าบริการแบบรายวัน จ านวน 175 คน คิดเป็นร้อยละ 43.75 อัตราค่าสมาชิกที่เหมาะสม 1,000-
1,500 บาท ส าหรับรายเดือน จ านวน 158 คน คิดเป็นร้อยละ 39.50 และช่วงเวลาที่ใช้บริการสถาน
ออกก าลังกายมากท่ีสุดช่วง เย็น (17:01-19:00) จ านวน 145 คน คิดเป็นร้อยละ 36.25 
 

อภิปรำยผล 
 ผลการศึกการเปิดรับการสื่อสารการตลาดและการรับรู้สถานออกก าลังกายขอ ง
ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครตามวัตถุประสงค์ได้พบว่า ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครมีการ
เปิดรับการสื่อสารการตลาดผ่านช่องทางการโฆษณามากเป็นอันดับหนึ่ง และเปิดรับผ่านสื่อโฆษณา
อินเทอร์เน็ตอยู่ในระดับมาก ซึ่งสอดคล้องกับ สิริลักษณ์ อุบลรัศมี (2560) กล่าวไว้ว่า “ในขณะที่
ปัจจุบันพฤติกรรมการเปิดรับสื่อของคนในสังคมเปลี่ยนแปลงไป อันเป็นผลมาจากการพัฒนาของ
เทคโนโลยีสารสนเทศ ท าให้การสื่อสารผ่านทางอินเทอร์เน็ตมีการพัฒนามากขึ้นในปัจจุบัน การ
เปิดรับสื่อ และข่าวสารก็เปลี่ยนแปลงตามไปด้วย” เพราะส่วนใหญ่กลุ่มตัวอย่างที่เราพบ เป็นกลุ่ม
ตัวอย่างที่อยู่ในช่วงอายุ 20-30 ซึ่งคนช่วงวัยนี้มักมีพฤติกรรมเปิดรับสื่อทางด้านเทคโนโลยีสมัยใหม่ 
 นอกจากนี้พฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่าง โดยรวมยังไม่ได้เป็นสมาชิกแต่มีความต้องการ
สมัครสมาชิกในระยะเวลาอันใกล้นี้ ส่วนใหญ่มักเป็นการตัดสินใจด้วยตัวเอง ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ มุกดาวรรณ สมบูรณ์วรรณะ (2558) เรื่อง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจการใช้
บริการสถานออกก าลังกายขนาดใหญ่ (Fitness Center)” ที่ระบุว่า ปัจจัยด้านบุคลากรผู้ให้บริการมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานออกก าลังกายในเขตกรุงเทพมหานครมากที่สุด ได้ แก่ 
เทรนเนอร์มีความตั้งใจในการให้บริการ, เทรนเนอร์มีความรู้/ความสามารถ แต่เป็นเป้าหมายที่
ต้องการใช้บริการที่แตกต่างกัน และนอกจากนี้ผู้ศึกษาเห็นว่า เทรนเนอร์ที่ความตั้งใจในการให้บริการ 
มีความรู้ ความสามารถ เป็นเพียงมาตรฐานขั้นพ้ืนฐานของสถานออกก าลังกายในแต่ละแห่งเท่านั้น  
  แบรนด์สถานออกก าลังกายที่กลุ่มตัวอย่างรู้จัก เคยใช้บริการมากเป็นอันดับหนึ่งคือ 
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Fitness First, Virgin Active และ Jett Fitness ตามล าดับ มักใช้เวลาบริการ 1-2 ชั่วโมง ส่วนใหญ่
เข้าใช้บริการเพียงคนเดียว และมองเห็นว่าอัตราค่าบริการที่เหมาะสมคือ 1,000 -1,500 บาท ส าหรับ
รายเดือน ใช้บริการช่วงเย็น (17:01-19:00) เป็นอันดับที่สูงสุด 
 

ข้อเสนอแนะทั่วไป 
 1. ผลจากการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับการสื่อสารการตลาดผ่านการ
โฆษณามากกว่าด้านอื่น ๆ ดังนั้นสถานออกก าลังกายควรใช้ช่องทางการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ให้
เกิดประโยชน์สูงสุด ในด้านของการแจ้งข้อมูลเพ่ือประกอบการตัดสินใจใช้บริการและแจ้งข่าว
โปรโมชั่นต่าง ๆ เพ่ือประกอบการตัดใจ ดังนั้นนักสื่อการตลาดและธุรกิจออกก าลังกาย ต้องให้
ความส าคัญทั้งสองเรื่องดังเป็นหลัก จะช่วยให้กลุ่มเป้าหมายสามารถเปิดรับการสื่อสารการตลาดไ ด้
อย่างเต็มที ่
 2. ผลจากการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างได้ให้ความส าคัญเครื่องมือการสื่อสารการตลาด
ในระดับส าคัญมาก ดังนั้นผู้ประกอบธุรกิจออกก าลังกายต้องมีการวางแผนการใช้เครื่องมือสื่อสาร
การตลาดเป็นอันดับต้น ๆ 
 

ข้อเสนอแนะเกี่ยวกำรวิจัยคร้ังต่อไป 
 1. ในการศึกษาครั้งต่อไป อาจมีการขยายการศึกษาไปถึงผู้ใช้บริการสถานออกก าลัง
กายในต่างจังหวัดเพ่ือทราบถึงการเปิดรับการสื่อสารการและพฤติกรรมการใช้บริการ ไม่เพียงแต่
ศึกษาแต่ในเขตกรุงเทพมหานครเพียงเท่านั้น 
 2. การศึกษาครั้งนี้เป็นการการศึกษางานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
เก็บรวบรวมข้อมูลโดยการส ารวจด้วยแบบสอบถามซึ่งเป็นการส ารวจความคิดเห็นเฉพาะกลุ่มตัวอย่าง
ในกรุงเทพมหานครในการท าวิจัยครั้งต่อไปควรท าการศึกษากับกลุ่มตัวอย่างในต่างจังหวัด โดยการ
สัมภาษณ์เชิงลึกหรือการสัมภาษณ์กลุ่ม (Focus Group) ซึ่งจะท าให้กลุ่มตัวอย่างให้ข้อมูลความ
คิดเห็นนอกจากค าตอบที่ตอบไว้ในแบบสอบถาม 
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กลยุทธ์กำรสื่อสำรกำรตลำดของแอปพลิเคชัน S.E.L.F U 
Marketing Communications Strategy of S.E.L.F U Application 

ธำรำ อิสสระ¹ และ อัญชลี พิเชษฐพันธ์² 
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บทคัดย่อ  
 

 งานวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของแอปพลิเคชัน 
S.E.L.F U โดยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ซึ่งผู้ศึกษาเลือกผู้ให้ข้อมูลหลัก
แบบเจาะจง (Purposive Sampling) ด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) จากผู้ให้ข้อมูล
หลัก (Key Informant) จ านวน 3 ท่าน ที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับนโยบายและแผนงานทางการตลาดของ
แอปพลิเคชัน S.E.L.F U  
 ผลการวิจัยพบว่า 1) กลยุทธ์ในการออกแบบสารของแอปพลิเคชัน S.E.L.F U มีขั้นตอนใน
การออกแบบสารทั้งหมด 7 ขั้นตอน เพ่ือเป้าหมายในการสื่อสารให้เกิดการรับรู้และเกิดการตัดสินใจซื้อ
คอร์สเรียนใน แอปพลิเคชัน S.E.L.F U  2) แอปพลิเคชัน S.E.L.F U  ใช้เครื่องมือการสื่อสารในการ
สื่อสารเพื่อสร้างการรับรู้และการตัดสินใจซื้อ โดยให้ความส าคัญกับการโฆษณาเป็นอันดับแรก เพราะ
เป็นเครื่องมือที่สามารถท าให้กลุ่มเป้าหมายตัดสินใจซื้อได้ โดยจะเน้นช่องทางในการสื่อสารการตลาด
ทางด้านออนไลน์เป็นหลัก เพราะเป็นช่องทางที่สามารถจะเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้รวดเร็วที่สุด โดยใช้
ช่องทางเฟซบุ๊กในการสื่อสารทางการตลาดมากที่สุด รองมาคือการขายโดยบุคคล อีกท้ังยังมีการบูรณา
การใช้เครื่องมือการสื่อสารร่วมกัน เพ่ือให้เกิดผลลัพธ์ที่ดีที่สุดในการสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย 3) แอป
พลิเคชัน S.E.L.F U มีการประเมินผลทางการสื่อสารการตลาด 2 ด้าน คือด้านการสื่อสารการตลาดและ
ประเมินผลตามเป้าหมายทางการตลาด โดยจะมีการประเมินเป็นระยะเพ่ือน าผลลัพธ์ที่ได้มาปรับปรุง
การสื่อสารการตลาดให้มีประสิทธิภาพสามารถตอบวัตถุประสงค์ท่ีตั้งไว้ได้ 
 
ค ำส ำคัญ : กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด แอปพลิเคชัน เรียนออนไลน์  
 
 
 



   

    

110 

 

Abstract 
 

The objective of this qualitative research is to study marketing communication 
strategy of “S.E.L.F U Application”. Purposive sampling is chosen as a method to select 
key informants.  The researchers used in-depth interview to gather data from 3 key 
informants who are involved with the policy and marketing plans of the “ S.E.L.F U 
Application” 
 The research found that 1) the strategy for designing the messages for S.E.L.F U 
Application includes 7 steps for the purpose of communication to create awareness and 
decision to buy a course in the S.E.L.F U Application.  2)  S.E.L.F U Application uses 
communication tool to create awareness and buying decision by giving priority to 
advertisement first because it is the tool that successfully influences target groups to 
buy the course, especially through online marketing communication channels. Through 
these channels, the messages quickest reach to the target group. The researchers used 
Facebook the most for the main communication channel. The secondary channel is via 
direct sale by a person along with the integration of using shared communication tools in 
order to create the most impactful result for communicating with the target groups. 3) 
Evaluation of the S. E. L. F U Application considers two aspects including marketing 
communication and marketing targets.  The evaluation occurs periodically in order to 
evaluate and improve the efficiency of marketing communication strategy that would 
accomplish intended objectives.   
 
Keywords : marketing communication strategy, application, online learning  
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บทน ำ 
 โรงเรียนกวดวิชา หมายถึง โรงเรียนที่ก่อตั้งขึ้นเป็นพิเศษเพ่ือกวดขันให้นักเรียนประสบ
เป้าหมายที่ได้ตั้งไว้ ซึ่งเป้าหมายสามัญที่สุด คือ เพ่ือผ่านการสอบเข้า หรือสอบเข้ามหาวิทยาลัยได้ ค า
ว่า "กวดวิชา" หมายถึง เรียนอย่างหนักหรือเรียนเนื้อหาจ านวนมากภายในระยะเวลาสั้น ๆ ดวงเดือน 
พิศาลบุตร (2512) อธิบายถึงกวดวิชาในยุคแรกของไทยว่า คือ การเรียนการสอนที่เป็นไปตามความ
สมัครใจของผู้เรียน และครูไม่คิดค่าสอนในตอนแรก แต่ในระยะต่อมา เริ่มมีการจ่ายค่าจ้างในการสอน 
ดังเช่นการเรียนการสอนของลูกคนจีนซึ่งจ้างครูมาสอนที่บ้านเดือนละ 8 ดอลลาร์ จึงนับได้ว่า การเรียน
การสอนแบบกวดวิชานั้น จุดก าเนิดในยุคแรกคือมาจากความต้องการของบุคคล (โรงเรียนกวดวิชา 
ปัจจัยที่ห้าของครอบครัวยุคใหม่, 2008, ออนไลน์)        
 ในรอบ 20 ปีที่ผ่านมา โรงเรียนกวดวิชามีการพัฒนารูปแบบการเรียนการสอน เริ่มเห็นได้
ชัดตั้งแต่การที่โรงเรียนแบบกวดวิชา หรือโรงเรียนสอนเรียนพิเศษ เริ่มมีการเรียนการสอนที่เปลี่ยนจาก
การสอนสดในห้องเรียนเป็นการเรียนแบบดูผ่านวีดีโอ หรือที่เรียกว่า ครูตู้ คือการเรียนโดยผู้เรียนจะนั่ง
ตามเลขท่ีนั่งของตนในห้องที่มีเครื่องเล่นดีวีดี มีโทรทัศน์ 9-12 เครื่องกระจายทั่วห้อง และจะเปิดวิดีโอ
การสอนตามรอบที่ทางสถาบันได้ประกาศไว้ สอนควบคู่กับการสอนสด เพื่อให้รับนักเรียนได้มากขึ้น 
และรองรับกับความต้องการในการใช้เทคโนโลยีในการถ่ายทอดสดและบันทึกวิดีโอ ท าให้การสอนแต่
ละครั้งเข้าถึงนักเรียนจ านวนมากได้พร้อมกันในคราวเดียว สามารถท าซ ้าได้ (repeatable) และท าให้
ขยายขนาดได้ (scalable) จากที่เข้าถึงนักเรียนหลักร้อยคน จึงกลายเป็นเข้าถึงนักเรียนหลักแสนคน 
(กรณีศึกษา โมเดลธุรกิจกวดวิชา, 2018, ออนไลน์) 
 นับตั้งแต่ปี พ.ศ. 2560-2562 เป็นต้นมา ธุรกิจโรงเรียนกวดวิชามีจ านวนลดลงเกือบ 20% 
ด้วยเหตุผลหลายอย่างประกอบกัน  ไม่ว่าจะเป็นสภาพเศรษฐกิจ จ านวนประชากรเด็กที่เกดิน้อยลง ท า
ให้ผู้เรียนลดน้อยลง และการแข่งขันสูงในธุรกิจ เกิดติวเตอร์รายย่อยเพ่ิมมากขึ้น  ติวเตอร์ใหม่ ๆ 
เกิดขึ้นจากการพัฒนาของเทคโนโลยีอย่างรวดเร็วในปัจจุบัน (โรงเรียนกวดวิชาจะอยู่รอดในยุคนี้…ต้อง
ปรับตัว, 2019, ออนไลน์) ท าให้โรงเรียนกวดวิชาเริ่มมีการเปลี่ยนแปลง จากการสอนที่สถาบัน
กลายเป็นการเรียนออนไลน์ที่มีความยืดหยุ่น เรียนได้ทุกท่ี ทุกเวลา ทุกช่องทาง และทุกอุปกรณ์ ไม่ว่า
จะเป็นการเรียนผ่านเครื่องคอมพิวเตอร์ โทรศัพท์มือถือ แท็บเล็ต โน้ตบุ๊ก และการเรียนผ่านแอปพลิเค
ชันที่มีการใช้งานที่ง่าย สะดวกและรวดเร็ว ตอบโจทย์การใช้งานของนักเรียนระดับมั ธยมที่อยู่ในวัย 
Gen Z ที่เป็นกลุ่มคนที่มีความใกล้ชิดกับเทคโนโลยีมากที่สุด และคุ้นชินกับใช้สมาร์ทโฟน และการใช้
ชีวิต[นโลกออนไลน์ (7 ทัศนคติ ‘Gen Z ประเทศไทย’ ผู้บริโภคกลุ่มใหญ่ มีพลังเปลี่ยนโลกการตลาด – 
แบรนด์จะชนะใจอย่างไร, 2020, ออนไลน์) 

https://www.sarakadee.com/2008/11/01/tutor/
https://www.sarakadee.com/2008/11/01/tutor/
https://www.sarakadee.com/2008/11/01/tutor/,2008
https://www.longtunman.com/10429%20,2018
https://marketeeronline.co/archives/109155,2019
https://marketeeronline.co/archives/109155,2019
https://www.marketingoops.com/reports/behaviors/7-attitudes-and-behaviour-gen-z-thailand/
https://www.marketingoops.com/reports/behaviors/7-attitudes-and-behaviour-gen-z-thailand/
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 สถาบันที่เริ่มพัฒนารูปแบบการเรียนออนไลน์ผ่านเครื่องคอมพิวเตอร์สู่การเรียนออนไลน์
ได้ทุกอุปกรณ์ ได้แก่ โรงเรียนสอนภาษาเอ็นคอนเส็ปท์  ที่ก่อตั้งเมื่อ พ.ศ. 2538  โดยคุณธเนศ เอ้ืออภิ
ธร และครูพ่ีแนน อริสรา ธนาปกิจ เป็นสถาบันที่มุ่งมั่นที่จะสร้างสรรค์การเรียนรู้รูปแบบใหม่ เพื่อให้
เกิดแนวความคิดและความเข้าใจต่อสิ่งที่เรียนรู้มากกว่าเพียงแค่การท่องจ า ปัจจุบัน เอ็นคอนเส็ปท์มี
สาขาทั้งหมด 39 สาขา มีรายได้มากกว่า 300 ล้านบาทต่อปี ซึ่งโรงเรียนสอนภาษาเอ็นคอนเส็ปท์ถือว่า
เป็นสถาบันแรกของประเทศที่มีรูปแบบการเรียนออนไลน์ที่เรียกว่า เรียนแบบ S.E.L.F คือการเรียนกับ
เครื่องคอมพิวเตอร์เพียง 1 เครื่อง (marketeeronline.co , 2019) 
 ต่อมา การเรียนออนไลน์แบบเดิมที่เรียกว่าเรียนแบบ S.E.L.F ได้ถูกพัฒนาเป็นแอปพลิเค
ชันเรียนออนไลน์ ทีเรียกว่า S.E.L.F U นวัตกรรมการเรียนออนไลน์รูปแบบใหม่ที่ผู้เรียนสามารถเรียน
ได้ทุกที่  ตลอด 24 ชั่วโมง สามารถจัดตารางการเรียนได้ด้วยตัวเอง เรียนผ่านทางออนไลน์ได้ทุก
ช่องทาง ทั้งทางเครื่องคอมพิวเตอร์ โทรศัพท์มือถือ แท็บเล็ต โน้ตบุ๊ก โดยแอปพลิเคชัน S.E.L.F U เริ่ม
เปิดใช้ครั้งแรกในปี 2018 ซึ่งถือว่าเป็นแอปพลิเคชันส าหรับการเรียนออนไลน์แอปพลิเคชันแรกของ
ประเทศไทยทีม่ีคอร์สการเรียนครบทุกวิชาในทุกระดับชั้น  
 การเปลี่ยนแปลงรูปแบบการเรียนจากห้องเรียนสู่แอปพลิเคชันท าให้โรงเรียนสอนภาษา
เอ็นคอนเส็ปท์ต้องมีการปรับตัวใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเพ่ือสื่อสารให้กลุ่มเป้าหมายรับรู้และ
เลือกการเรียนผ่านแอปพลิเคชัน S.E.L.F U โดยทางโรงเรียนสอนภาษาเอ็นคอนเส็ปท์ท าการสื่อสาร
การตลาดที่สามารถเข้าถึงและได้การตอบรับจากกลุ่มเป้าหมายได้เป็นอย่างดี  โดยสามารถดูได้จาก
ผลลัพธ์ทางด้านรายได้และจ านวนผู้สมัครเรียนผ่านแอปพลิเคชัน S.E.L.F U จากข้อมูลของทางโรงเรียน
สอนภาษาเอ็นคอนเส็ปท์ ในปี 2020 มีผู้ใช้บริการซื้อคอร์สเรียนออนไลน์     S.E.L.F U ประมาณ 
300,000 คน โดยมียอดเฉพาะนักเรียนในระดับชั้นมัธยมปลายที่สมัครเรียนเพ่ือเตรียมสอบเข้า
มหาวิทยาลัยเป็นจ านวนมากกว่า 70% และมียอดรายรับจากการขาย           คอร์สเรียนใน S.E.L.F U 
รวมทุกคอร์สประมาณ 150 ล้านบาท (พิชชารีย์ พรรธนะจรัส , การสื่อสารระหว่างบุคคล [สัมภาษณ์] , 
25 กุมภาพันธ์ 2564 )  
 จากเหตุผลข้างต้น ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษากลยุทฺธ์การสื่อสารการตลาดของ “แอปพลิเค
ชัน S.E.L.F U” เพ่ือให้ทราบถึงกลยุทธ์ในการสื่อสารการตลาดของแอปพลิเคชันคอร์สเรียนออนไลน์ซึ่ง
มีแนวโน้มที่จะได้รับความนิยมเพ่ิมมากขึ้นเป็นล าดับ เนื่องจากสถานการณ์ของโลกที่เปลี่ยนไปอย่าง
รวดเร็ว การมีแอปพลิเคชันคอร์สเรียนออนไลน์สามารถท าให้ผู้เรียนสามารถศึกษาได้ทุกช่องทาง ช่วย
ให้นักเรียนมีอิสระมากขึ้นในการเลือกเวลาเรียนให้เหมาะกับตารางการเรียนของตนเองซึ่งเป็นสิ่งที่มี
ส่วนส าคัญที่ท าให้แอปพลิเคชันเป็นที่รู้จักและได้รับความนิยมอย่างรวดเร็ว       โดยผลงานวิจัยชิ้นนี้
จะช่วยให้ผู้ประกอบการธุรกิจด้านสถาบันหรือองค์กรที่ท าธุรกิจเกี่ยวกับแอปพลิเคชันคอร์สเรียน
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ออนไลน์สามารถน าไปใช้ในการปรับปรุงกลยุทธ์หรือแผนการสื่อสาร และท าให้ผู้ประกอบการสามารถ
เลือกใช้สื่อที่เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย และสร้างการรับรู้ ได้อย่างมีประสิทธิภาพเพ่ือบรรลุวัตถุประสงค์ที่
ก าหนดไว้ 
 

วัตถุประสงค ์
เพ่ือศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของ แอปพลิเคชัน S.E.L.F U 

 

ปัญหำน ำวิจัย 
กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของแอปพลิเคชัน S.E.L.F U เป็นอย่างไร 

 

แนวคดิ ทฤษฎีและงำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 กรอบแนวคิดและทฤษฎีที่ใช้ในกำรศึกษำ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

แนวคิด ทฤษฎีและงำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 กลยุทธ์กำรสื่อสำรทำงกำรตลำด  
 Duncan (2005) ให้ความหมายไว้ว่า กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด หมายถึง การ
รวบรวมรูปแบบการน าเสนอข่าวสารชนิดต่างๆ ที่ได้วางแผนจัดท าขึ้นเพ่ือน ามาใช้ในการสร้างแบรนด์ 
ประกอบด้วย การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การตลาดทางตรง การขายโดย

กลยุทธ์กำรสื่อสำรกำรตลำดของแอปพลิเคชัน S.E.L.F U 
1. การก าหนดกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด 

1.1 การก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด 
1.2 การก าหนดกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด 

1.2.1 กลยุทธ์การออกแบบสาร 
1.2.2 กลยุทธ์การใช้เครื่องมือการสื่อสาร 

2.2.1 การเลือกใช้เครื่องมือการสื่อสาร 
2.2.2 การบูรณาการเครื่องมือการสื่อสาร 

1.2.3 กลยุทธ์การประเมินผล 
2.3.1 การประเมินผลทางการสื่อสารการตลาด 

                          2.3.2 การประเมินผลตามเป้าหมายทางการตลาด 



   

    

114 

 

บุคคล การออกแบบบรรจุภัณฑ์ การจัดกิจกรรมพิเศษ การเป็นผู้อุปถัมภ์ และการบริการลูกค้าให้มี
ความแตกต่างเหนือคู่แข่งขัน เพ่ือให้ธุรกิจมีการเจริญเติบโตมากขึ้น 
 ควำมหมำยของกำรสื่อสำร  
              ชื่นจิตต์ แจ้งเจนกิจ (2543) กล่าวว่า การสื่อสารการตลาด หมายถึง รูปแบบของการ
สื่อสารที่มีผู้ส่งข่าวสาร อาทิ ผู้ผลิตสินค้าหรือบริการ ผู้จัดจ าหน่ายสินค้า  ฝ่ายโฆษณาของบริษัท 
บริษัทตัวแทนโฆษณา พนักงานขาย เป็นผู้ส่งข่าวสารในรูปของสัญลักษณ์  ภาพ เสียง แสง การ
เคลื่อนไหว ตัวอักษร ค าพูด เสียงเพลง เป็นต้น ผ่านช่องทางการสื่อสารประเภทต่าง ๆ หรือส่งไปยัง
ผู้รับข่าวสารซึ่งเป็นกลุ่มเป้าหมายของผู้ส่งข่าวสาร โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือให้ผู้รับข่าวสารตอบสนองไป
ในทิศทางที่ต้องการ    
 กลยุทธ์ด้ำนสำร  
 ระวีวรรณ ประกอบผล (2540) ระบุว่า คุณลักษณะในตัวสารที่จะส่งผลต่อการสื่อสาร 
ประกอบด้วย 
 1. เนื้อหาของสาร คือ สิ่งที่เป็นเรื่องราวถ่ายทอดความคิดและความต้องการของผู้ส่ง
สารไปยังผู้รับสาร โดยทั่วไปแล้ว เนื้อหาของสารอาจประกอบไปด้วยข้อมูล ข้อเสนอแนะ ข้อคิดเห็น 
ข้ออ้างอิง และข้อสรุป หรืออาจประกอบไปด้วยสาร 2 ประเภท คือ สารที่เป็นข้อเท็จจริงและสารที่
เป็นข้อคิดเห็น สารที่เป็นข้อเท็จจริง ได้แก่ สารที่มีการรายงานให้ทราบถึงความจริงต่าง ๆ ที่มีอยู่ใน
โลกทางกายภาพ อันอยู่ในวิสัยที่มนุษย์จะตรวจสอบได้ถึงความแน่นอนถูกต้องของสารนั้น หากพิสูจน์
ตรวจสอบแล้วพบว่า สารนั้นเป็นความจริง สารนั้นก็จัดได้ว่าเป็นสารที่มีคุณภาพและควรแก่การ
เชื่อถือ สารที่เป็นข้อคิดเห็น ได้แก่ สารที่เกี่ยวข้องกับปรากฎารณ์ที่เกิดขึ้นในจิตใจจาก การประเมิน
ของผู้ส่งสาร อาจจะเป็นได้ทั้ง ความรู้สึก ความคิด ความเชื่อของบุคคลที่มีต่อตนเองต่อบุคคลอ่ืน หรือ
ต่อวัตถุและเหตุการณ์ใด ๆ  
 2. รหัสของสาร คือ สัญลักษณ์ที่สร้างขึ้นเพ่ือใช้ถ่ายทอดความคิด ข่าวสาร เช่น ภาษา 
เป็นต้น การเลือกใช้รหัสสารนั้นมีส่วนส าคัญต่อผลของการสื่อสารเป็นอย่างมาก เพราะการใช้รหัสสาร
ผิดไปอาจท าให้ความหมายที่ต้องการสื่อสารผิดไปด้วย ทั้งนี้  การที่รหัสสารจะเกิดขึ้นได้ต้องมี
ส่วนประกอบ (Group of Element) และกระบวนการเชื่อมโยงอย่างเป็นระบบเพ่ือให้ส่วนประกอบ
เหล่านั้นมีความหมายขึ้นมา  
              3. การจัดสาร คือ การตัดสินใจของผู้ส่งสารในการเลือกเรียบเรียงรหัสและเนื้อหาของ
สารให้อยู่ในรูปแบบที่ผู้ส่งสารต้องการ โดยที่ลีลาในการจัดเรียงสารจะแตกต่างกันไปตามผู้ส่งสารแต่
ละคน ทั้งนี ้การจัดสารจะส่งผลต่อความชัดเจนของสารและการออกแบบเนื้อหาสาร  
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 กระบวนกำรสื่อสำรกำรตลำด 
 นธกฤต วันต๊ะเมล์ (2555) ให้ความหมายของการสื่อสารการตลาดว่า การสื่อสาร
การตลาด (Marketing Communication) หมายถึง การด าเนินกิจการทางการตลาดในรูปแบบ  ต่าง ๆ 
เพ่ือต้องการสื่อสารข้อมูลข่าวสารขององค์กรและผลิตภัณฑ์ไปยังกลุ่มเป้าหมายที่เกี่ยวข้อง โดยมี
วัตถุประสงค์และเป้าหมายต่าง ๆ ก่อให้เกิดการตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมายหมายที่วาง
ไว้ การสื่อสารการตลาดมิได้จ ากัดอยู่ที่รูปแบบใดรูปแบบหนึ่งเท่านั้น แต่ยังหมายถึงรูปแบบการสื่อสาร
ที่สามารถสื่อสารข้อมูลข่าวสารไปยังผู้รับสารด้วย 
 เครื่องมือกำรสื่อสำรกำรตลำด 
 เสรี วงษ์มณฑา (2540) กล่าวว่า เครื ่องมือการสื ่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
(Integrated Marketing Communication หรือ IMC) คือการใช้การติดต่อสื ่อสารทุกรูปแบบที ่
เหมาะสมกับผู้บริโภคกลุ่มนั้น หรือเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคเปิดรับ (Exposure) ทุกรูปแบบ โดยรูปแบบ
เหล่านี้อาจจะไม่ครบถ้วนตามรูปแบบของ IMC แต่เป็นรูปแบบที่นิยมใช้กันมาก เนื่องจากความคิด
ทางวิชาการใหม่ๆ มักจะเกิดขึ้นเสมอ 
 แนวคิดและทฤษฎีกำรตลำดเชิงเนื้อหำ (Content marketing) 
 ณัฐพ ัชญ ์ วงษ ์เหร ียญทอง (2557) กล ่าวว ่าแนวค ิดการตลาดแบบเน ้นเนื ้อหา 
(Content Marketing) ท าให้ตระหนักถึงว่า การผลิตเนื้อหาเพื่อการสื่อสารต้องให้ความส าคัญกับ
คุณค่าของเนื ้อหานั ้น ๆ โดยเนื ้อหานั ้น ๆ จะต้องก่อให้เกิดประโยชน์กับกลุ ่มเป้าหมาย มีความ
น่าสนใจและชวนให้ติดตามโดยไม่เป็นการยัดเยียดโฆษณาหรือรบกวนการรับชมเนื ้อหาของ
ผู้ใช้บริการจนเกินไป 
 

วิธีกำรศึกษำ 
 ในการศึกษาเรื่อง “กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของแอปพลิเคชัน S.E.L.F U” ผู้ศึกษา
เลือกวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยการสัมภาษณ์เชิงลึก 
(In-Depth Interview) กับผู้บริหารที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับนโยบายและแผนงานทางการตลาดของ “แอป
พลิเคชัน S.E.L.F U” ทั้งหมด 3 คน ประกอบไปด้วยผู้ให้ข้อมูลหลักคนที่ 1 นายแพทย์ธรรมศักดิ์ เอื้อ
อภิ ธร Chief Strategic Officer Learnbalance Group & General Manager ของโรงเรียนสอน
ภาษาอังกฤษเอ็นคอนเส็ปท์ ผู้ให้ข้อมูลหลักคนที่ 2 พิชชารีย์ พรรธนะจรัส ผู้จัดการฝ่าย Product ของ
โรงเรียนสอนภาษาเอ็นคอนเส็ปท์ และผู้ให้ข้อมูลหลักคนที่ 3 พัฒนา พรอุษา หัวหน้าแผนก Digital 
Marketing ของโรงเรียนสอนภาษาเอ็นคอนเส็ปท์  
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สรุปผลกำรวิจัย 
           ส่วนที่1 กลยุทธ์กำรออกแบบสำร  
               ผลการศึกษาพบว่า แอปพลิเคชัน S.E.L.F U มีขั้นตอนในการออกแบบสารทั้งหมด 7 
ขั้นตอน ได้แก่  
               1.  ศึกษาสภาพแวดล้อมของสินค้าเพ่ือท าการระบุต าแหน่งทางการตลาดของสินค้าที่
ต้องการสื่อสาร และเพ่ือหาต าแหน่งทางการตลาดของสินค้า โดยต าแหน่งทางการตลาดของแอป
พลิเคชัน S.E.L.F U คือต าแหน่งเดียวกันกับต าแหน่งทางการตลาดของโรงเรียนสอนภาษาเอ็นคอน
เส็ปท์ เนื่องจากทางโรงเรียนสอนภาษาเอ็นคอนเส็ปท์มองว่า แอปพลิเคชัน S.E.L.F U คือแพลตฟอร์ม
ที่มารองรับคอร์สของโรงเรียนสอนภาษาเอ็นคอนเส็ปท์  
               2.  ท าการระบุกลุ่มเป้าหมายให้ชัดเจนว่าเป็นใคร โดยใช้เกณฑ์วิเคราะห์จากช่วงอายุที่มี
ความต้องการในการเรียนพิเศษเพ่ือสอบเข้าโรงเรียนระดับมัธยมปลายและระดับมหาวิทยาลัย  
               3.  ท าการวิเคราะห์หาข้อมูลเชิงลึกของกลุ่มเป้าหมายว่ามีพฤติกรรมอย่างไร จากการ
ทดลองสื่อสารการตลาดออกไปตามช่องทางต่างๆ เริ่มจากกลุ่มที่มีพฤติกรรมเรียนพิเศษหลาย ๆ ที่  
แล้วท าเก็บผลลัพธ์มาท าการวิเคราะห์  
               4.  ระบุวัตถุประสงค์ในการสื่อสารว่าต้องการสื่อสารผลลัพธ์อย่างไรในการสื่อสารกับ
กลุม่เป้าหมาย ซึ่งในส่วนของแอปพลิเคชัน S.E.L.F U คือ ต้องการสร้างการรับรู้และสร้างการตัดสินใจ
ซื้อ  
              5.  น าผลการวิเคราะห์หาข้อมูลเชิงลึกของกลุ่มเป้าหมายมาสร้างข้อความหลักในการ
สื่อสาร โดยการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงลึกของกลุ่มเป้าหมายต้องท าการวิเคราะห์ติดตามอย่างต่อเนื่อง 
เพราะพฤติกรรมสามารถปรับเปลี่ยนได้ตามสถานการณ์ เหตุการณ์ที่เกิดขึ้นในปัจจุปัน  อย่างเช่น 
สถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคไวรัสโควิด19 เป็นปัจจัยที่เป็นตัวเร่งให้การสื่อสารด้วยข้อความ
หลักท่ีทางแบรนด์ตั้งไว้สามารถสร้างความสนใจให้กับกลุ่มเป้าหมายได้เร็วขึ้น เพราะตรงกับพฤติกรรม
และสิ่งที่กลุ่มเป้าหมายต้องการในเวลานั้น  
                6.  ใช้รูปภาพบุคคลที่กลุ่มเป้าหมายรู้จักดีอยู่แล้วในการสื่อสาร เช่น ครูพ่ีแนน จะเป็น
การดีที่สุดในการสื่อสาร เพราะจะเป็นการสร้างความน่าเชื่อถือให้กับตัวแอปพลิเคชัน S.E.L.F U ถือ
ว่าเป็นจุดแข็งของแบรนด์ในการสื่อสาร  
               7.  การออกแบบสารให้ได้รับความสนใจนั้ นต้องออกแบบจากข้อมูลเชิงลึกของ
กลุ่มเป้าหมายที่ได้ศึกษามา เพ่ือน ามาออกแบบเนื้อหาที่มีประโยชน์กับกลุ่มเป้ าหมาย ท าให้
กลุ่มเป้าหมายมองเห็นว่าแอปพลิเคชัน S.E.L.F U มีประโยชน์ สามารถเป็นตัวช่วยในการติวหรือการ
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เรียนพิเศษได้อย่างไร เพ่ือท าให้กลุ่มเป้าหมายเกิดการตัดสินใจซื้อคอร์สเรียนในแอปพลิเคชัน S.E.L.F 
U ในที่สุด 
               ส่วนที่ 2 กำรประเมินผลทำงกำรสื่อสำรกำรตลำด  
               โรงเรียนสอนภาษาเอ็นคอนเส็ปท์ได้ใช้เครื่องมือสื่อสารการตล่าดในการสื่อสารเกี่ยวกับ
แอปพลิเคชัน S.E.L.F U  เพ่ือสร้างการรับรู้และการตัดสินใจซื้อ โดยให้ความส าคัญกับการโฆษณา
เป็นอันดับแรก เพราะเป็นเครื่องมือที่สามารถท าให้กลุ่มเป้าหมายตัดสินใจซื้อได้ โดยจะเน้นช่องทาง
ในการสื่อสารการตลาดทางด้ านออนไลน์ เป็นหลัก เพราะเป็นช่องทางที่สามารถจะ เข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายได้รวดเร็วที่สุด ทั้งเว็บไซต์ อินสตาแกรม เฟซบุ๊ก และทวิตเตอร์ แต่จะเน้นการสื่อสาร
ในช่องทางเฟซบุ๊กมากที่สุด รองลงมาคือการขายโดยบุคคล นอกจากนี้ทางทีมสื่อสารการตลาดของ
แอปพลิเคชัน S.E.L.F U ยังให้ความส าคัญในเรื่องของการบูรณาการเครื่องมือการสื่อสารการตลาด
เพ่ือใช้งานร่วมกัน ทั้งการใช้การส่งเสริมการขายร่วมกับการตลาดทางตรง และการโฆษณาร่วมกับ
การตลาดทางตรง โดยน าข้อมูลของกลุ่มเป้าหมายที่มีอยู่มาใช้เพ่ือให้เครื่องมือสื่อสารการตลาดมี
ประสิทธิภาพมากขึ้น ท าให้ได้ผลลัพธ์ตามวัตถุประสงค์ที่ต้องการ คือ การตัดสินใจซื้อคอร์สเรียนใน
แอปพลิเคชัน S.E.L.F U  
               ส่วนที่ 3 กำรประเมินผลทำงกำรสื่อสำรกำรตลำด  
 การประเมินผลการสื่อสารการตลาดของแอปพลิเคชัน S.E.L.F U จะมีการประเมินผล 2 
ส่วน ประกอบด้วย ส่วนแรก คือ การสร้างการรับรู้ให้กลุ่มเป้าหมายรู้จักแอปพลิเคชัน S.E.L.F U 
ประเมินผลจากการใช้เครื่องมือในเฟซบุ๊กในการประเมินผล โดยวัดจากยอดการเข้าถึงซ ้า ๆ ของ
กลุ่มเป้าหมายที่ก าหนดไว้ และส่วนที่สอง คือ การประเมินผลจากการตัดสินใจซื้อคอร์สเรียนใน แอป
พลิเคชัน S.E.L.F U วัดผลจากยอดผู้สมัครเรียนในแอปพลิเคชัน S.E.L.F U โดยการประเมินทั้ง 2 
ส่วนจะท าเป็นระยะเพ่ือหาความสัมพันธ์ของผลลัพธ์ที่ออกมา เพ่ือที่จะสามารถน าผลลัพธ์ไปปรับปรุง
วิธีการสื่อสารต่อไป 
 

อภิปรำยผลกำรวิจัย 
 จากการศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของแอปพลิเคชัน S.E.L.F U ผู้ศึกษาขอ
อภิปรายเรียงตามผลการศึกษาซ่ึงสามารถแบ่งเป็น 3 ส่วน โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

1. ส่วนที่1 กลยุทธ์การออกแบบสาร  
  จากการศึกษากลยุทธ์ในการออกแบบสารของแอปพลิเคชัน S.E.L.F U พบว่า แอป
พลิเคชัน S.E.L.F U มีขั้นตอนในการออกแบบสารทั้งหมด 7 ขั้นตอน เริ่มจากการการวิเคราะห์ถึง
สถานการณ์ทางการตลาดของการเรียนกวดวิชาและตัวแอปพลิเคชัน S.E.L.F U ว่า อยู่ในต าแหน่งใด 
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ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดการวางแผนกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด โดยนักการตลาดจ าเป็นต้อง
ท าการศึกษาวิเคราะห์สถานการณ์ทางการตลาดขององค์กร และแนวโน้มด้านสภาพแวดล้อมของธุรกิจ 
(Belch & Belch, 2009) เพ่ือทางทีมสื่อสารการตลาดจะสามารถท าการระบุเป้าหมายในการสื่อสารว่า 
จะสื่อสารกับคนในกลุ่มใดได้อย่างชัดเจน โดยกลุ่มเป้าหมายของแอปพลิเคชัน     S.E.L.F U มี 2 กลุ่ม 
ได้แก่ กลุ่มที่ 1 กลุ่มเป้าหมายหลัก คือ นักเรียน อายุ 13-18 ปี ที่มีความจ าเป็นต้องเรียนพิเศษ เพราะ
ต้องการท าคะแนนเพื่อการศึกษาต่อ และกลุ่มที่ 2 กลุ่มเป้าหมายรองคือ กลุ่มผู้ปกครอง อายุ 38-50 ปี 
ซึ่งสามารถน ากลุ่มเป้าหมายที่ได้ไปวางแผนในการออกแบบสารเพ่ือสื่อสารการตลาด สอดคล้องกับที่ 
Shimp ได้กล่าวว่า การวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมายต้องพิจารณาจากส่วนแบ่งทางการตลาด ตามลักษณะ
ประชากรศาสตร์ของกลุ่มเป้าหมาย ไม่ว่าจะเป็นเพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายได้  เพ่ือให้ธุรกิจ
ทราบว่า จะต้องวางแผนสื่อสารการตลาดอย่างไร และสื่อสารไปยังกลุ่มใด เพ่ือทางทีมสื่อสารการตลาด
จะได้ออกแบบสารให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมายที่ก าหนดไว้ได้อย่างเหมาะสม (Shimp, 1997 อ้างถึงใน 
ธิติพัฒน์ เอ่ียมนิรันดร์, 2548 )จากนั้นจึงจะท าการส ารวจพฤติกรรมหาข้อมูลเชิงลึกของกลุ่มเป้าหมาย
ว่า มีพฤติกรรม มีความชอบ สนใจในสิ่งใด หรือมีความต้องการในสิ่งใด ซึ่งเป็นสิ่งที่ทางทีมสื่อสาร
การตลาดของแอปพลิเคชัน S.E.L.F U ให้ความส าคัญ เพราะการที่จะออกแบบสารให้สามารถดึงดูด
ความสนใจของกลุ่มเป้าหมายได้นั้นต้องเข้าใจพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายให้ดี เพื่อท าการสื่อสารได้
อย่างมีประสิทธิภาพ สอดคล้องกับที่ณัฐพล ใยไพโรจน์ (2561) กล่าวว่า ควรท าความเข้าใจพฤติกรรม
ของผู้บริโภคอย่างลึกซึ้ง เพ่ือให้รู้จัก เข้าใจ น ามาสู่การสื่อสารการตลาดอย่างมีประสิทธิภาพ ต่อมา คือ
การก าหนดวัตถุประสงค์ในการสื่อสาร คือต้องการสร้างความรับรู้ให้กลุ่มเป้าหมายรู้จักตัวสินค้าซึ่ง
ได้แก่ตัวแอปพลิเคชัน S.E.L.F U โดยการให้ข้อมูลเกี่ยวกับตัวแอปพลิเคชัน S.E.L.F U เพ่ือให้
กลุ่มเป้าหมายรู้จัก และท าให้กลุ่มเป้าหมายตัดสินใจซื้อคอร์สเรียนในแอปพลิเคชัน S.E.L.F U ในที่สุด 
ซึ่งสอดคล้องกับที่ สิทธิ์ ธีรสรณ์ (2552) ได้แบ่งวัตถุประสงค์ของการสื่อสารการตลาดไว้ 2 ประเภท 
ได้แก่ 1.วัตถุประสงค์ที่เน้นการขาย เหมาะกับประเภทการสื่อสารทางการตลาดที่ต้องการให้ผู้บริโภค
ตอบสนองทางพฤติกรรมในขณะนั้น หรือตัดสินใจซื้อสินค้าเร็วที่สุด  และ 2. วัตถุประสงค์ที่เน้นการ
สื่อสาร ไม่ได้มุ่งให้กลุ่มเป้าหมายตอบสนองในทันที แต่มุ่งให้ข้อมูล และท าให้เกิดความรู้สึกที่ดีต่อสินค้า
ก่อนตัดสินใจซื้อโดยการสื่อสารต้องมุ่งไปที่  3 ด้าน ได้แก่ ด้านความรู้ ด้านความรู้สึก และด้าน
พฤติกรรม  
 แอปพลิเคชัน S.E.L.F U ได้ใช้ค าว่า “สะดวกสบาย สามารถเรียนได้ทุกที่” เป็นแนวคิด
หรือข้อความหลัก เสมือนกรอบในการสื่อสารเพ่ือการรับรู้และดึงดูดความสนใจกลุ่มเป้าหมาย ท าให้
เกิดการตอบสนองตรงตามวัตถุประสงค์ที่ได้ตั้งไว้ สอดคล้องกับผลการศึกษาของภานนท์ คุ้มสุภา 
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(2558) ที่กล่าวว่า แนวคิดหลักของกิจการ เป็นปัจจัยที่ควรให้ความส าคัญสูงสุดในฐานะกรอบของการ
ด าเนินการด้านการสื่อสาร โดยแนวคิดหลักของกิจการจะถูกน ามาใช้เป็นประเด็นหลักในการสื่อสาร 
 การสื่อสารของแอปพลิเคชัน S.E.L.F U ใช้ตัวบุคคลในการสื่อสารเป็นหลัก ซึ่งบุคคลที่
น ามาใช้ในการสื่อสาร คือ ครูพ่ีแนน อริสรา ธนาปกิจ ติวเตอร์ภาษาอังกฤษที่มีชื่อเสียงระดับประเทศ 
ซึ่งเป็นที่รู้จักต่อกลุ่มเป้าหมายเป็นอย่างดี การใช้ครูพ่ีแนนในการสื่อสารท าให้กลุ่มเป้าหมายที่ต้องการ
เรียนพิเศษมีความมั่นใจในการเรียนผ่านแอปพลิเคชัน S.E.L.F U มากยิ่งขึ้น เป็นจุดได้เปรียบในการ
สื่อสาร สอดคล้องกับแนวคิดของ Rogers และ Meynen ที่กล่าวว่า สื่อบุคคลเป็นปัจจัยส าคัญที่สุดที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจยอมรับนวัตกรรม (Rogers & Meynen, 1969 อ้างถึงใน มาลีวรรณ ศุขวัฒน์, 
2552) และสิ่งส าคัญที่แอปพลิเคชัน S.E.L.F U คิดว่าเป็นการสื่อสารที่ได้ผล คือ ต้องออกแบบเนื้อหา
สารให้ส่งผลที่เป็นประโยชน์ต่อกลุ่มเป้าหมาย สามารถดึงดูดความสนใจของกลุ่มเป้าหมายให้หยุดอ่าน
หรือดูได้ เพ่ือท าให้กลุ่มเป้าหมายมองเห็นว่า แอปพลิเคชัน S.E.L.F U มีประโยชน์ สามารถเป็นตัวช่วย
ในการติวหรือการเรียนพิเศษได้อย่างไร จึงจะท าให้กลุ่มเป้าหมายเกิดการตัดสินใจซื้อคอร์สเรียนในแอป
พลิเคชัน S.E.L.F U  ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดทฤษฎีการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) ที่ณัฐ
พัชญ์ วงษ์เหรียญทอง (2557) ได้กล่าวไว้ว่า การสื่อสารการตลาดเชิงเนื้อหานั้นให้เน้นการน าเสนอ
เนื้อหาที่น่าสนใจ มีคุณค่า ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้เกิดความสนใจ  ติดตาม ท าให้เกิด
ความสัมพันธ์กับตราสินค้า และสอดคล้องกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย 

2. ส่วนที่ 2 กลยุทธ์การใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาด  
  จากการศึกษาพบว่า แอปพลิเคชัน S.E.L.F U ได้ให้ความส าคัญกับการใช้โฆษณามาก
ที่สุด เพราะเป็นเครื่องมือที่สามารถท าให้กลุ่มเป้าหมายตัดสินใจซื้อได้ สอดคล้องกับแนวคิดของ 
Kotler & Keller (2012) ที่กล่าวว่า การโฆษณานับว่าเป็นเครื่องมือที่บริษัทนิยมน ามาใช้มากที่สุดเพ่ือ
การติดต่อสื่อสารเชิญชวนไปยังกลุ่มเป้าหมายหรือสาธารณชนโดยตรง ด้วยเหตุที่การโฆษณาเป็น
เครื่องมือส าคัญในการน าเสนอข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และบริการเพ่ือกระตุ้น เร่งเร้า เชิญชวนให้
เกิดการซื้อ และรองลงมาก็คือการขายโดยบุคคล  
  นอกจากนี้ ทางทีมสื่อสารการตลาดของแอปพลิเคชัน S.E.L.F U ยังให้ความส าคัญใน
เรื่องของการบูรณาการเครื่องมือการสื่อสารการตลาดเพ่ือใช้งานร่วมกัน ทั้งการใช้การส่งเสริมการขาย
รว่มกับการตลาดทางตรง และการโฆษณารว่มกับการตลาดทางตรง โดยน าข้อมูลของกลุ่มเป้าหมายที่มี
อยู่มาใช้เพ่ือให้ เครื่องมือการสื่อสารการตลาดมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น เพ่ือให้ได้ผลลัพธ์ตาม
วัตถุประสงค์ที่ต้องการ คือ การตัดสินใจซื้อคอร์สเรียนในแอปพลิเคชัน S.E.L.F U ซึ่งผลการศึกษานี้ไม่
ต่างไปจากแนวคิดของเสรี วงษ์มณฑา ที่กล่าวว่า การเลือกใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดนั้นจะต้อง
ค านึงถึงความสอดคล้องและความเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายและประเภทของสินค้าหรือบริการด้วย 
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(เสรี วงษ์มณฑา, 2540 อ้างถึงใน รุ่งทิวา ดุลยะสิทธิ์, 2558 ) โดยการก าหนดเครื่องมือสื่อสารการตลาด
จะนิยมใช้แบบผสมผสานเพ่ือเสริมจุดเด่นและลดจุดด้อยของเครื่องมือแต่ละประเภท 

3. ส่วนที่ 3 การประเมินผลทางการสื่อสารทางตลาด  
  ผลวิจัยพบว่า แอปพลิเคชัน S.E.L.F U มีการประเมินผล 2 ส่วน ประกอบด้วย 1. 
การสร้างการรับรู้ให้กลุ่มเป้าหมายรู้จัก โดยแอปพลิเคชัน S.E.L.F U ใช้การประเมินผลจากการใช้
เครื่องมือจากเฟซบุ๊กเป็นหลัก โดยวัดจากยอดการเข้าถึงซ ้า ๆ ของกลุ่มเป้าหมายที่ก าหนดไว้ และ 2. 
การตัดสินใจซื้อคอร์สเรียนในแอปพลิเคชัน S.E.L.F U ซึ่งใช้การประเมินจากยอดผู้สมัครเรียนใน แอป
พลิเคชัน S.E.L.F U โดยการวัดผลจะท าเป็นระยะตามการสื่อสารการตลาดที่ได้สื่อสารออกไป ว่า การ
สื่อสารที่ออกไปสามารถสร้างการตอบสนองจากกลุ่มเป้าหมายได้หรือไม่  สอดคล้องกับที่ดารา ที
ปะปาล และ ธนวัฒน์ ทีปะปาล (2553) ได้กล่าวไว้ว่า ในการวัดผลแผนปฎิบัติงานด้านการส่งเสริม
การตลาดนั้น ผู้สื่อสารจะต้องวัดผลกระทบที่มีต่อผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายว่ามีประเด็นอะไรบ้างที่ระลึก
ได้ ซึ่งแอปพลิเคชัน S.E.L.F U ก็สามารถวัดผลได้จากยอดผู้สมัครเรียนในแอปพลิเคชัน S.E.L.F U เพ่ือ
วัดผลทางการสื่อสารการตลาดที่ส่งไปยังกลุ่มเป้าหมายว่าประสบความส าเร็จหรือไม่  
 

ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะส ำหรับหน่วยงำนหรือองค์กร 
 การศึกษาครั้งนี้  ผู้ศึกษาเลือกศึกษาเพียงกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแอปพลิเคชัน 
S.E.L.F U เท่านั้น ดังนั้น เพื่อให้ภาพรวมของกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของแอปพลิเคชันการเรียน
ออนไลน์สามารถประยุกต์ใช้ ได้จริงกับธุรกิจโรงเรียนกวดวิชา ผู้ศึกษาจึงเสนอให้ มีการศึกษา
เปรียบเทียบกับธุรกิจโรงเรียนกวดวิชาอ่ืนๆ หรืออาจเป็นธุรกิจที่มีความเชี่ยวชาญด้านการสร้าง
ประสบการณ์ในการท าแอปพลิเคชันการเรียนออนไลน์ เพื่อต่อยอดความได้เปรียบทางการแข่งขันใน
อนาคต 
 ข้อเสนอแนะในกำรวิจัยครั้งต่อไป 
 1. ควรมีการศึกษาเจาะลึกในเรื่องการประเมินผลเกี่ยวกับประสิทธิผลของกิจกรรมการ
สื่อสารการตลาดที่ใช้กับสื่อต่าง ๆ เพ่ือน าข้อมูลที่ได้มาพัฒนากลยุทธ์ในการสื่อสารให้มี ประสิทธิภาพ
ยิ่งขึ้นต่อไป 
 2.  การศึกษาค้นคว้าอิสระเรื่อง “กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของแอปพลิเคชัน     
S.E.L.F U" เป็นการศึกษาขั้นตอนการสื่อสารการตลาดจากผู้ส่งสารเพียงด้านเดียว ส่งผลให้ น าเสนอ
ข้อมูลในทิศทางเดียว ผู้ศึกษาจึงเสนอให้ท าการศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของแอปพลิเคชัน 
S.E.L.F U ในฝั่งกลุ่มเป้าหมายหรือผู้รับสาร โดยการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้รับสารเป้าหมาย ซึ่งอาจใช้
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วิธีการสัมภาษณ์แบบกลุ่มหรือการวิจัยเชิงปริมาณเพ่ือน าความเห็นมาวิเคราะห์การสื่อสารของแบรนด์
และให้ได้ข้อมูลด้านความต้องการในการใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดจากมุมมองของกลุ่มเป้าหมาย
โดยตรง เพื่อที่จะสามารถเข้าถึงและตอบโจทย์การรับรู้ของผู้บริโภค รวมถึงวัดการรับรู้และความพึง
พอใจของผู้บริโภคได้ 
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วิกฤตโควิด-19 เกิดอะไรขึ้นเมื่อโลกเผชิญควำมกลัวและหยุดทุกอย่ำง 
Covid 19 Crisis- What happen when the World Panic and 

Come to a Standstill 
บุฏกำ ปัณฑุรอัมพร 

อาจารย์ประจ าคณะบริหาธุรกิจ มหาวิทยาลัยรามค าแหง 

 

Abstract 
 
 Year 2020 has not been so generous for mankind and economic 
fundamentals globally starting off the year with numerous disasters mainly the 
Covid-19 pandemic, governments across the world have taken lockdown measures 
to contain the spread of the disease were massive and unprecedented.  As a result 
of these lockdown measures, the world had come to an almost complete standstill 
never seen in history.   When the novel coronavirus (Covid-19)  outbreak hit in late 
February and early March, 2020 across immense population through different 
countries, the world experienced an unprecedented health and financial market 
shocks.   As the speed, spread and the consequences of the Covid-19 crisis were 
mostly unanticipated, most investors do not know what to expect; these create 
more panic and fear leading to more uncertainty and volatility in the market.  Most 
investors do not know what to expect, the economic impact of the global spread of 
Covid-19 has amplified market risk aversion in the ways not seen since the global 
financial crisis in 2008.  This health crisis is turning the world into global financial crisis 
as a result of global shutdown on major economic activities and the uncertainties of 
the diseases and its treatments led business investments, consumer consumptions 
and wealth management to flight to safety.  In the mist of Covid-19 pandemic, we 
also experienced free fall in oil prices with Brent crude oil falling by 30 percent the 
largest drop since Gulf War (Perper and Bostock, 2020) ; nevertheless, stock market 
remain resilience.   
Keywords :  Covid-19 crisis, Stock Market, Market Volatility, Government Stimulus,  
  Financial Recovery  
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บทคัดย่อ 
 

 ปี 2020 ไม่ได้เอ้ือเฟ้ือต่อมนุษยชาติและปัจจัยพ้ืนฐานทางเศรษฐกิจทั่วโลกโดยเริ่มตั้งแต่
ต้นปีที่มีภัยพิบัติมากมายส่วนใหญ่เกิดจากการระบาดของโรคโควิด -19 รัฐบาลทั่วโลกได้ใช้มาตรการ
ปิดกั้นเพ่ือควบคุมการแพร่ระบาดของโรคครั้งใหญ่นี้อย่างไม่เคยปรากฏมาก่อน ผลจากมาตรการปิด
กั้นเหล่านี้ท าให้โลกหยุดนิ่งเกือบสมบูรณ์แบบที่ไม่เคยมีมาก่อนในประวัติศาสตร์ เมื่อเกิดการระบาด
ของไวรัสโคโรนาสายพันธุ์ใหม่ (Covid-19) ขึ้นในช่วงปลายเดือนกุมภาพันธ์และต้นเดือนมีนาคมปี 
2563 กับประชากรจ านวนมหาศาลในประเทศต่างๆ ทั่วโลกประสบกับภาวะวิกฤติด้านสุขภาพและ
วิกฤติเศรษฐกิจอย่างไม่เคยปรากฏมาก่อน เนื่องจากความเร็วของการแพร่กระจายและความไม่
แน่นอนของผลที่จะตามมาของวิกฤตโควิด -19 นักลงทุนส่วนใหญ่ไม่รู้ว่าจะเกิดอะไรขึ้น สิ่งเหล่านี้
สร้างความตื่นตระหนกและหวาดกลัวมากขึ้นซึ่งน าไปสู่ความไม่แน่นอนและความผันผวนในตลาด
หลักทรัพย์มากขึ้น นักลงทุนส่วนใหญ่ไม่รู้ว่าจะเกิดอะไรขึ้นของผลกระทบทางเศรษฐกิจจากการ
แพร่กระจายของ COVID-19 ทั่วโลกในครั้งนี้ ท าให้นักลงทุนลดความเสี่ยงและขายสินทรัพย์เสี่ยงใน
ตลาดในรูปแบบที่ไม่เคยเห็นมาก่อนตั้งแต่วิกฤตการเงินโลกในปี 2551 วิกฤตสุขภาพนี้ก าลังเปลี่ยน
โลกให้เป็นวิกฤตการเงินโลกอันเป็นผลมาจากการปิดตัวลงของกิจกรรมทางเศรษฐกิจที่ส าคัญและ
ความไม่แน่นอนของโรคและการรักษาท าให้การลงทุนทางธุรกิจหยุดชะงักและการบริโภคลดตัวลง 
ท่ามกลางการระบาดของโรคโควิด -19 เรายังพบว่าราคาน ้ามันลดลงอย่างรวดเร็วถึง 30 เปอร์เซ็นต์
ซึ่งเป็นการลดลงมากที่สุดนับตั้งแต่สงครามอ่าวเปอร์เซีย (Perper and Bostock, 2020) ปี 2563 
นับเป็นปีที่โหดร้ายส าหรับมนุษยชาติ เศรษฐกิจ และสังคมทั่วโลก โดยเริ่มต้นปีด้วยภัยพิบัติมากมาย 
แต่ตลาดหุ้นยังคงฟ้ืนตัวได้ดี 
 
ค ำส ำคัญ :  วิกฤตโควิด -19 ตลาดหุ้น ความผันผวนของตลาด การกระตุ้นเศรษฐกิจของรัฐบาล
 การฟ้ืนตัวทางการเงิน 
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Introduction 
 Covid-19 has become one the biggest threats to society ( Dowd et al. , 
2020) , human wellbeing, global economy and financial markets.  The World Health 
Organization (WHO) issued its first global alert of the Covid-19 on 30th January, 2020 
and announced the Covid-19 as a pandemic on 11th March, 2020 (WHO, 2020) .  In 
order to control the spread of the virus, several governments around the world 
continue to introduce and adopt several preventive measures on health, travel 
restrictions, school closures, lockdown of businesses, physical/social distancing, and 
hygiene practices such as hands washing and wearing face masks.  As Covid -19 crisis 
started from health crisis, policy measures introduced by government worldwide also 
include public health and human control measures including quarantines, work from 
home, social distancing policy, transportation shutdowns, school shutdown travel 
bans, limitations to services business and curfews.   
 As the number of Covid-19 cases continue to rise, global economic 
activities continues to suffer from strict lock downs, travel restrictions, boarders 
closure, social distancing and containment measures (Almond and Mazumder 2005; 
Garrett 2008).    
 Resulting from global lockdowns, the slowdown in the economic activities 
led a lot of businesses to reduce their productions, which in turn led to layoffs, 
income reductions and reduced consumptions.  In this environment, companies have 
lower profits, growth expectations decline, and stock prices are negatively impacted 
as investors is uncertain about the expected future cash flow of the companies, thus 
require higher return in order to participate in the stock market during this volatile 
period.  Agreeing with Decker and Schmitz (2016), investors are said to be more risk 
averse during health shocks. 
 Particularly for Thailand, the global lockdowns severely affected tourism 
industry (40 million expected at the beginning of 2020 vs 6.7 million actual tourists 
arrived) , employment, private consumption, private investment, as well as 
merchandise exports which contracted across Thai major trading partners especially 
in the second quarter of 2020.  According to Bank of Thailand (BOT), Thai economy is 
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projected to contract sharply in 2020 and would take more than three years to 
recover to pre-pandemic level.  Thai economy grew only 2.4 percent in 2019 which 
was already weak compared to regional peers as a result of US-China trade war, 
weak domestic consumption, delayed fiscal budget, declining number of working 
aged populations, drought, increasing household debts and ongoing political 
upheaval.    Thailand contracted 6.6 percent the worst since a 7.6 percent decline 
during the Asian Financial Crisis in 1997 (CNA, 2021) .   BOT recent assessment that 
Thai economy is expected to expand at a much slower pace than initially predicted 
for 2021 at 3 percent growth from the previous estimate of 3.5 to 4.5 percent as a 
result of lower tourist figures and the impacts of the new wave of the Covid-19 
outbreak in January 2021.   While Thailand has been successful in preventing the 
spread of Covid-19 infections, according to the World Bank report, the economic 
impacts has been severe with tourism and export sector makes up close to 15 and 
68 percent of the country’s GDP have been hit hard, exports and private investment 
declined by 18.5 percent and 4.4 percent and household consumption declined by 
1.3 percent.  
 From the last global financial crisis in 2008, investors learned that they 
must take charge, gain more knowledge about the market and invest wisely to profit 
from the stock market when the next market crashes occur.   However when the 
novel coronavirus (Covid-19)  outbreak hit in Late February and early March, 2020 
across immense population through different countries, the world is experiencing an 
unprecedented health and financial market shocks and most investors were panic.  
Many studies had been conducted to find out the overall impact of the Covid-19 on 
the economy and financial market.   However as the world still going through the 
pandemic and vaccines are continued closely monitored and roll-out, it is still too 
early to conclude the economic losses.  The size of the economic losses will depend 
largely on the severity, durations of the spread, extended resurgence of the 
pandemic, vaccines efficacy and the corresponding policies of different countries.  
The direct economic consequence of Covid-19 pandemic is the strict temporary 
lockdown of almost all major economies worldwide. 
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Objectives of the study: 
 1. To explore literatures related to impact of Covid-19 crisis 
 2. To explore the impact of Covid-19 crisis on financial markets  

 3. To explore the impact of Covid-19 crisis and lesson learned for more 
sustainable investment return 
 

Impact of Covid-19 crisis 
 Given the extreme impacts of Covid-19 crisis on people health, 
economies and financial markets worldwide, it appears that Covid-19 and oil shock in 
2020 are the latest Black Swan.  Black Swan events, according to Burch, Emery, and 
Fuerst (2016) , including terrorist attacks and epidemics that cause shock, fear and 
panic among global investors and result in a sudden panic selling response.   The 
term “Black Swan” refers to Nassim Nicholas Taleb (2007) popular book that explore 
events that have a low probability or predictability but have severe consequences.  
Similar to the infectious virus such as (bird) Influenza Flu in Asia (2008) and SARS in 
Hong Kong (2002) were recognized as Black Swan event by Higgins (2013).  Although 
not being able to predict the exact timing, scientists actually knew from the past 
epidemic diseases (such as SARs or MERs-like coronavirus), that major pandemic will 
occur again as globalization increase travels and trades would spread infections 
across countries, but we were not prepared for Covid-19 (Mckay and Dvorak, 2020).  
Fortunately, with advance technologies, leaders and scientists are far more 
knowledgeable about the pandemic risk than they were many years ago, today they 
were able to make drugs and vaccines more quickly, prevent, study, identify and 
track viruses quickly as the diseases evolve.      The Covid-19 infection has spread 
very fast around the world and brought worst effect than any other contagious 
outbreaks in the recent time such as Bird Flu or SARS.  Gaining lessons from Covid-19 
crisis, we must also invest more on our health.   Governments, leaders must be 
better prepared, react more quickly and to provide more funding for health research 
and emergencies as trade, globalization and population continue to increase, 
pandemics will reoccur.   
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Impacts of Covid-19 crisis on financial markets  
 This next part of the paper focuses on analyzing the impact of Covid-19 
on the stock market based on a few literatures.  Without vaccine to stop the virus, 
the initial priority of the world was to restrict the spread as less as possible.  In doing 
so, many countries implemented strict lockdown procedures never seen before 
leading to economic and financial uncertainty.  As seen in the past crises, economic 
uncertainty often lead to financial market volatility.   The CBOE ( Chicago Board 
Options Exchange)  Volatility Index (VIX)  is a real time index that offers insight into 
how investors are feeling about near term ( 30 days)  price swings and market 
conditions.   Investors generally gauge higher VIX as greater risk, more fear, higher 
uncertainty or larger market declines (Kuepper, 2021). 
 Stock market in 2020 was one of the most volatile years in history as the 
Covid-19 crisis shock global economy.  Stock market around the world experienced 
unprecedented decline amid high uncertainty.   While Covid-19 volatility began 
around mid-February, it peaked on the new “Black Monday” starting March 9, 2020 
that week on Thursday the Dow plunged 10 percent (2,352 points) for its worst day 
since Black Monday in 1987 (Stevens, Fitzgerald and Imbert, 2020).  On that day, oil 
prices plummeted and global stock market collapsed in a single day, the biggest one 
day drop since the global financial crisis of 2008.  Oil stocks also suffered, impacted 
by the decline in travels combining with oil price war between Russia and Saudi 
Arabia.   Travel related shares, airlines, hotels, cruises, restaurants, sports and 
entertainments businesses were first to be sold as lockdowns, quarantines and 
containment measures implemented globally.    
 During the crash in March 2020, there were multiple severe daily drops in 
the global stock market as the bad news of covid-19 spread, the largest drop for S&P 
was on March 23, 2020 lost as much as 35 percent of its value relative to its recent 
historical height achieved on February 19, 2020.  These large decline in assets prices 
were the result of panic selling, forced selling and automatic triggers in algorithmic 
trading.   As losses accelerate in the stock market, investors are turning to holding 
cash.   Investors were forced to sell even safe assets such as long dated Treasuries 
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(10 to 30 years) resulting in increasing in interest rate and liquidity crunch during the 
peak of the Covid-19 pandemic.   Though rising Treasury yields typically mean, 
investors are seeing improving economic outlook and/ or expecting a rise in inflation; 
therefore, selling bonds holding causing bond prices to decline and yield to rise.  
However, March 2020 sell-off, was not the case of improving economy but market 
was liquidating assets (including Treasuries) as fear and uncertainty raised.   
 These similar pattern continues across most economic and financial crises.  
First, market goes up, people feel good and optimistic.   When bad news spread, 
markets drop severely, accelerated by panic selling, interest rate yield spike leading 
to liquidity crunch.  History shown that the magnitude of Covid-19 market decline is 
comparable to the financial crisis of October, 2008, Black Monday in 1987, and the 
start of the Great Depression in October and November 1929.   The outbreak of 
Covid-19 is also comparable to terrorist attacks in many ways that it is an exogenous 
shock that has severe consequences on daily life, cause public fear, and raises great 
economic uncertainty (Goodell, 2020).  Likewise, Wang and Young (2020) studied the 
impact of terrorist attacks on investor behaviour and found that investor risk aversion 
is inversely related to terrorist activity driven mainly by emotional shock rather than 
changes in wealth; thus reduced flows to risky assets and stockpiling cash. 
 Vasileiou (2020)  studied confirmed the assumption that the market was 
not efficient during Covid-19 crisis period  and that the impacts of fear of Covid 19 
was not always rationally incorporated in stock prices and that fear negatively 
influences the performance of the US stock market. The Efficient Market Hypothesis 
(EMH), Fama (1970) suggested that prices incorporate all the available information at 
any point in time; however, from the past crises and financial anomalies, it reiterate 
that the market is not efficient and systematic as believed by traditional finance 
theories.   There are a few studies in the financial literature on the impacts on 
financial market as a result of stock split (Fama et al.1969), inflation (Schwert 1981), 
accounting information (Brennan 1991) , market overreaction (De Bondt and Thaler 
1985; Baytas and Cakici 1999), today there are a few empirical research studied that 
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examine the reactions of the stock market when health crisis is turning into global 
financial crisis.   
 

 
 

Figure 2 Covid-19 ended the longest bull market since the 2008 financial crisis and 
rebounded quickly on hopes of vaccine and economy reopening 

Source Fitzgerald 2020 
 

 Baker, Bloom, Davis, Kost, Sammon and Viratyosin (2020) , showed that 
from February 24 to March 24, 2020 in 22 trading days, there were 18 extremely high 
frequency of daily stock market moves, no previous pandemic outbreaks in the past 
120 years, including the Spanish Flu led to daily stock market swing that even 
remotely comparable in market response to Covid-19 crisis.  The study also stressed 
that large daily stock market moves during this period were in both directions.  The 
S&P 500 index declined 33 percent from 21 February to its trough on 23 March, the 
index then rose 30 percent from its bottom by the last trading day in April (see figure 
2). The studied find little support for explanation that stress more rapid information 
diffusion and the risk of death from Covid-19.  The study concluded that the reason 
behind this abnormal movement was the result of policy response of the Covid-19 
pandemics including lockdowns and production cuts that prompted tension among 
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investors and real economic damage as well as news about actual or prospective 
fiscal and monetary policy actions.   
 Similar to Baker et al. (2020) , Ozili and Arun (2020) also concluded that 
the increasing number of lockdowns, travel restrictions, and monetary policies during 
Covid-19 crisis directly influenced the opening, lowest, and highest prices of stock 
market indices in the United States.    The study showed that due to the uncertainty 
caused by the Covid-19 outbreak and the fear of losing profits in businesses, USD 6 
trillion in wealth was washed out from the global stock market in the week of 24th 
February, 2020.  In the same week, the S&P 500 index of the United States lost USD 
5 trillion in wealth and that the largest 10 companies’  losses accounted for USD 
trillions in wealth.   
 Lesson learned for everyone, policy makers, and government in particular 
that long term extreme lockdowns are not sustainable as it severely disrupt 
economies and financial market.   Today we will see more targeted area restriction 
measures, allowing most businesses to stay open and travel to resume with safety 
protocols with new normal practices and options like working from home, video 
conferencing, health and vaccine passport.  In line with Baker et al.  ( 2020)  and 
Cochrane (2020), it is important to address the health crisis created by Covid-19 but 
doing so in the way that is less damaging to the overall economies.  

 
Impact of Covid-19 crisis and lesson learned for more  
sustainable investment return 
 With Covid-19 situation, the decline and the rebound took place very 
drastically and quickly, the benefit of studying the patterns of the past could be 
useful guide to what could happen next.  Past crises provide us with many examples 
of market uncertainties and impermanent, none of us is immune to the unavoidable 
power of forces that are beyond our control, a lesson we learned again in 2020 
when virus put the whole world into chaos.  What explains the disconnect between 
economic uncertainties of human life, unemployment, economic disruptions on the 
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one hand and relative positively optimistic of the stock market on the other?  
Investor who buy stocks and take more investment positions might buy into the 
narrative of the fast economic recovery once the pandemic passes (Hanspal, Annika 
and Johannes, 2020) , and consider that the lockdown provide a favourable 
opportunity to enter the stock market during its price crashes.  While many investors 
who fear that the economies could be under deep recessions and long term 
economic and financial impacts are yet to realize are waiting to re-enter the market.  
Stock prices movement are beyond economic fundamental, one very important 
factor is investors’ emotion of hope and fear that dominate market reactions.  And 
just like anything overtime, our emotion will not last fear and hope will fade.  It is 
important to be mindful of our emotions from taking irrational sell on fear and rush 
buying on greed (Punturaumporn, 2019).     Figure 3 illustrate investment cycle where 
mindful investor should buy on panic and sell on greed to achieve sustainable 
investment return.   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Figure 3 Hope and Fear Investment Cycle 
Source Punturaumporn, 2021 
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 To illustrate what happen during Covid-19 panic sell and then hope regain 
the momentum, the S&P 500 index dropped into bear territory at the height of the 
pandemic around March, but also recovered at its quickest pace and then climbing 
to a record high within five month on September, 2020 at 3,588.   Sudden drop in 
Thai stock market also drove the Stock Exchange of Thailand (SET)  to implement 
three circuit breakers, a halt of trading for 30 minutes during 12, 13, and 23 March, 
2020.  SET in 2020 achieved new high of 1,600.48 points on 17 January, 2020 and a 
new low of 969.08 (down 65%) on 13 March, 2020 as investor panic sold large stocks 
in energy, commodity and banking moving investment into safer assets such as cash 
and gold.  By June, SET index reached 1454.95, jumped back 50 percent of its March 
low.  A simple lesson to be drew from Covid-19 stock crashes is when market is less 
efficient and mispriced during panic sell that when investor could find most value 
investment.  Like many great investors such as Graham, Buffet, Lynch, Dalio to name 
a few, instead of focusing on short term gain, they place greater emphasis on value, 
stay in the game and prepare for the uncertainty. 
 

Conclusion 
 We need to look beyond the virus if we want to understand the real 
impacts of what is happening in the market today from our political, economic, 
healthcare and social perspectives.  Studies shown that the pandemic is unlikely to 
disappear any time soon, we need to have a realistic plan that would outline how 
we might learn to live with a virus (Sullivan and Chalkidou 2020).  The emergence of 
new viruses in human has happened before and it will happen again.   Covid-19 
pandemic is difficult to controlled, but it can be better managed and prepared.  
What make Covid-19 pandemic unprecedented is not the virus itself but the policy 
measures that response to the disease that create fears and uncertainties.   Today 
more positive news on the Covid-19 vaccine rollout are evolving quickly.   Many 
countries around the world are implementing fast vaccines roll out programs while 
some are still struggling to find adequate vaccines for their populations.  With stock 
markets being forward looking, its performance tends to anticipate future profitability 
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and expectations, have already rebounded beyond actual economic recovery.  Even 
though Covid-19 pandemic impact on economies is far from over, with better 
pandemic management, effective vaccines roll out and improving economic outlook 
help increase positive sentiments in many countries.  With more positive stance on 
the economy (higher GDP growths, lower unemployment) , market is now worrying 
about the prospects for higher inflation and rising interest rates, as evidence in the 
bond markets where yield on 10 year Treasury notes have risen sharply (from March 
2020 low of 0.3180%  to this year March 2021 high of 1.7490% ) , a sign that bond 
traders worry about inflation risks.   Agreeing with Dalio (2021) , as interest rate and 
inflationary concerns are rising, holding cash with very low or zero yield will result in 
negative return, it is important to invest in a well diversify portfolios across different 
assets, currencies and countries.   As we have learned, stock market bubbles and 
burst will occur again today in the latest and hottest economies around the world 
but no one can really assert to predict the whole picture in advance; the next crisis 
may be caused by something new and unexpected that are being boosted by hope 
and ended with fears, excitement that fueled by leverage and abundance liquidity 
(Punturaumporn, 2019).  To achieve sustainable return investors must be consciously 
nimble to adjust (sell on greed; buy on panic)  with their investment goals in mind 
and keep a well diversify portfolio with strong earnings growth companies while 
taking advantage of the rebound during this period of continued volatility, 
uncertainty and possible setbacks. 
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กำรเปิดรับกำรสื่อสำรกำรตลำดแบรนด์ Snail White ของประชำชน 
ในเขตกรุงเทพมหำนคร 

An Exposure to Snail White Brand Marketing Communications 
Among People in Bangkok. 

เปมิกำ จันทรนิภ¹ และ โศภชำ เอี่ยมโอภำส² 
1นักศึกษาหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขานิเทศศาสตร์การตลาด มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 

²อาจารย์ประจ าคณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 

 

บทคัดย่อ 
 
 การศึกษาค้นคว้าอิสระเรื่อง “การเปิดรับการสื่อสารการตลาดแบรนด์ Snail White ของ
ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร” มีวัตถุประสงค์หลักเพ่ือศึกษาการเปิดรับการสื่อสารการตลาดของ
แบรนด์ Snail White  โดยใช้การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เก็บข้อมูลด้วยวิธีการ
ส ารวจ อาศัยแบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คนที่
อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน เป็นเพศหญิงมากที่สุด ช่วงอายุ       
20 -30 ปี มีสถานภาพโสด มีระดับการศึกษามากที่สุดอยู่ในระดับปริญญาตรี  และมีอาชีพเป็น
นักเรียนหรือนักศึกษา นอกจากนี้  กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับรายได้ต ่ากว่า 10,000 บาท โดย
จ านวนเงินในการซื้อเฉลี่ยต่อครั้งไม่เกิน 500 บาท และบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์แบ
รนด์ Snail White คือ ตนเอง นอกจากนั้น ผลการศึกษายังพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เปิดรับ
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดอันได้แก่  การโฆษณาผ่านสื่ออินเตอร์เน็ต มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 
68.25 รองลงมาคือ การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่ออินเทอร์เน็ต คิดเป็นร้อยละ 10 และเหตุผลหลักในการ
เปิดรับการสื่อสารการตลาดคือ ต้องการรับทราบข้อมูลและเข้าใจในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เพ่ือ
ประกอบการตัดสินใจซื้อ 
 
ค ำส ำคัญ : การเปิดรับการสื่อสารการตลาด, ผลิตภัณฑ์ความงาม, สเนลไวท์ 
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Abstract 
 

 This independent research studied the acceptance of marketing 
communication for Snail White in Bangkok.  The objectives are to study the 
acceptance of marketing communication for Snail White by using quantitative 
research to gather data from 400 sampling size of the population who lived in 
Bangkok.  
 The demographic data and findings of 400 sampling size demonstrated 
that women and aged 20-30 years are the majority of the group.  Marital status is 
single.  They graduated with a Bachelor’ s Degree.  Most of the sampling groups are 
students, with an income of fewer than 10,000 baht per month. Average spending on 
products is less than 500 baht per each buying.  Buying influence is themselves. 
Advertising via the internet and public relations via the internet are key media. 
Reasons to accept the message was information receiving about and product 
understanding in order to make a buying decision. 
 
Keywords : Acceptance of Marketing Communication, Beauty Product, Snail White 
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บทน ำ 
  ปัจจุบันผู้คนให้ความส าคัญกับบุคลิกภาพและความงามมากขึ้น ท าให้หันมาดูแลตัวเอง
มากขึ้นกว่าเดิม โดยมองว่าความสวยเป็นใบเบิกทางสู่สารพัดโอกาส และยังเสริมสร้างความมั่นใจ 
นอกจากนี้ ผู้คนยังถูกกระตุ้นตอกย ้าจนเกิดความคิดว่า ความสวย “เป็นสิ่งจ าเป็น” ในอดีตมีเพียงแค่
สตรีวัยท างานที่ให้ความส าคัญและเป็นลูกค้ากลุ่มใหญ่ของผลิตภัณฑ์ความงาม แต่ในปัจจุบันกลุ่ม
ลูกค้าได้ขยายวงกว้างไปในกลุ่มผู้ชายที่เริ่มให้ความส าคัญและหันมาดูแลเอาใจใส่กับภาพลักษณ์ของ
ตัวเองมากขึ้น กลุ่มเด็กที่ก าลังก้าวเข้าสู่วัยรุ่น รวมไปถึงผู้สูงอายุ ก็มีความเข้าใจ และรู้จักเลือกสรร
สินค้าที่เหมาะกับความต้องการของตัวเองมากขึ้น จึงท าให้ตลาดผลิตภัณฑ์ความสวยความงามใน
ประเทศไทยยังคงเติบโตอย่างต่อเนื่อง  
  พฤติกรรมและความต้องการของผู้บริโภคในปัจจุบันได้เปลี่ยนแปลงไป รวมถึงรูปแบบ
การใช้ชีวิตก็มีความแตกต่างหลากหลายมากขึ้น ผู้บริโภคสามารถเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ในราคาที่
หลากหลายมากขึ้น อีกทั้งยังมีตัวเลือกมากขึ้นด้วย ผู้บริโภคมีการศึกษาข้อมูลเพ่ือเปรียบเทียบ
ทางเลือก แบรนด์สินค้าต่าง ๆ จึงพยายามใช้กลยุทธ์ทางการตลาดรูปแบบต่าง ๆ เพ่ือให้เข้าถึงความ
ต้องการของผู้บริโภคให้ได้มากที่สุด ดังนั้น การใช้ช่องทางการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการจึงเป็น
สิ่งที่ผู้ประกอบการให้ความสนใจเรียนรู้ เนื่องจากเป็นช่องทางที่ช่วยให้แบรนด์สามารถเข้าถึงลูกค้า
ได้มากที่สุด สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว ตรงกับความต้องการของ
ลูกค้า และผลจากการบอกต่อของลูกค้ายังสามารถช่วยให้แบรนด์ขยายฐานลูกค้า ได้อีกด้วย 
  “สเนลไวท์ ”  (SNAILWHITE) เป็นแบรนด์สินค้าที่ ถูกผลิตและจ าหน่ ายภายใต้     
บริษัท ดู เดย์ ดรีม จ ากัด (มหาชน) ซึ่งเป็นบริษัทที่ผลิตและจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ดูแลและบ ารุงผิว 
หรือ Skin Care ภายใต้เครื่องหมายหมายการค้า NAMU LIFE ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวชั้นน าของประเทศ
ไทย   แบรนด์สเนลไวท์เป็นแบรนด์ที่ทุกคนต่างรู้จักเป็นอย่างดี โดยเฉพาะการเปิดตัวของพรีเซ็นเตอร์
ซึ่งเป็นดารานักแสดงที่มีชื่อเสียงในประเทศไทย โดยพรีเซนเตอร์ของแบรนด์มีช่วงอายุที่แตกต่างกัน 
จึงสะท้อนให้เห็นว่า สเนลไวท์ เป็นสินค้าที่ใช้ได้กับทุกกลุ่มเป้าหมาย ทั้งนี้ในด้านของผลประกอบการ 
ดู เดย์ ดรีม มีก าไรเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง โดยมีก าไรสุทธิเฉลี่ยต่อปีเพ่ิมขึ้นคิดเป็น 30%  ของยอดขาย 
และเพ่ิมขึ้นต่อเนื่อง 3 ปีซ้อน โดยยอดขายยังคงเติบโตในระดับสูงอันเกิดจากความนิยมในตัวสินค้า
ของกลุ่มเป้าหมายที่มาจากกลุ่มผู้บริโภคทุกช่วงวัย โดยเฉพาะในต่างประเทศท่ีได้มีการจ าหน่ายสินค้า
ในประเทศจีน ผ่านช่องทางขายแบบออนไลน์ และได้รับผลตอบรับอย่างดี (Marketing Oops, 2561:
ออนไลน์)   
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 ด้วยเหตุผลข้างต้น ผู้วิจัยจึงเลือกท าการศึกษาเกี่ยวกับการเปิดรับการสื่อสารการตลาด 
แบรนด์ Snail White ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมุ่งเน้นศึกษาเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดที่แบรนด์ใช้ เพ่ือที่จะเข้าใจถึงการสื่อสารการตลาดของแบรนด์ Snail White ให้มากยิ่งขึ้น 

 

วัตถุประสงค์ของกำรศึกษำ 
  เพ่ือศึกษาการเปิดรับการสื่อสารการตลาดผลิตภัณฑ์ความงามภายใต้แบรนด์“สเนล 
ไวท์” (SNAILWHITE) ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

กำรทบทวนวรรณกรรม 
 การศึกษาครั้งนี้ได้มีการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับหัวข้อหลักต่าง ๆ ได้แก่ การ
เปิดรับสื่อ การสื่อสารการตลาด เครือข่ายสังคมออนไลน์ และกิจกรรมพิเศษทางการตลาด เพ่ือเป็น
แนวทางการวิเคราะห์และอภิปรายผลในล าดับต่อไป 

 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบักำรเปิดรับสื่อ  
 กำรเปิดรับข่ำวสำร (Media Exposure) 
 การสื่อสารจัดได้ว่าเป็นปัจจัยที่ส าคัญปัจจัยหนึ่งในชีวิตของมนุษย์ นอกเหนือจาก ปัจจัย
สี่ที่มีความจ าเป็นต่อความอยู่รอดของมนุษย์ ซึ่งได้แก่ อาหาร ที่อยู่อาศัย เครื่องนุ่งห่ม และ ยารักษาโรค 
แม้ว่าการสื่อสารจะไม่ได้มีความเกี่ยวข้องโดยตรงกับความเป็นความตายของมนุษย์ เหมือนกับปัจจัยสี่ 
แต่การที่จะให้ได้มาซึ่งปัจจัยสี่เหล่านั้นย่อมต้องอาศัยการสื่อสารเป็นเครื่องมืออย่างแน่นอน มนุษย์
ต้องอาศัยการสื่อสารเป็นเครื่องมือเพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ในการด าเนินกิจกรรมใด ๆ ของตนและ
เพ่ืออยู่ร่วมกับคนอ่ืน ๆ ในสังคม การสื่อสารเป็นพ้ืนฐานของการติดต่อของกระบวนการทางสังคม ยิ่ง
สังคมมีความสลับซับซ้อนมากและประกอบด้วยคนจ านวนมากขึ้นเท่าใด การสื่อสารก็ยิ่งมีความส าคัญ
มากขึ้นเท่านั้น ทั้ งนี้  การเปลี่ยนแปลงทางเศรษฐกิจ อุตสาหกรรม และสังคมน ามาซึ่งความ
สลับซับซ้อนหรือความสับสนต่างๆ จนอาจก่อให้เกิดความไม่เข้าใจและไม่แน่ใจแก่สมาชิกของ สังคม 
ดังนั้น จึงต้องอาศัยการสื่อสารเป็นเครื่องมือเพ่ือแก้ไขปัญหาดังกล่าว (ยพุดี ฐิติกุลเจริญ, 2537) 
 การเลือกสรรข่าวสารของบุคคลเป็นสิ่งที่อธิบายถึงพฤติกรรมการสื่อสารของแต่ละบุคคล 
ความแตกต่างทางสภาพส่วนบุคคลหรือสภาพจิตวิทยามผีลต่อพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร  โดยจะ
ส่งผลให้มีกระบวนการเลือกสรร (Selective Process) ที่แตกต่างกัน   
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 แอสเซล (Assael,1985 อ้างใน จรรยา ยามาลี, 2553) ให้ความหมายของการเปิดรับว่า 
คือการที่ประสาทสัมผัสของผู้รับสารถูกกระตุ้นโดยสิ่งเร้า ผู้รับสารจะเป็นผู้เลือกเองว่าสิ่งเร้าใดตรงกับ
ความต้องการของตัวผู้รับสาร และผู้รับสารเลือกที่จะหลีกเลี่ยงการเปิดรับสิ่งที่ตนไม่สนใจและเห็นว่า
ไม่ส าคัญ เมื่อผู้บริโภคเลือกสิ่งที่ตนสนใจก็จะเกิดกระบวนการเปิดรับ ทั้งนี้ กระบวนการเปิดรับจะมี 
ความสัมพันธ์กับความตั้งใจในการรับสารด้วย โดยที่ความสนใจ (Interest) และความเกี่ยวข้อง 
(Involvement) ของผู้รับสารกับสิ่งเร้านั้นจะสะท้อนออกมาในระดับของความตั้งใจ (Attention) ที่ 
ผู้รับสารให้กับสิ่งเร้านั้น ๆ และพฤติกรรมการเปิดรับ (Exposure)  คือ การที่ผู้บริโภคเลือกท่ีจะรับเอา  
สิ่งเร้าเข้ามาโดยผ่านทางประสาทสัมผัสทั้ง 5 ซึ่งเป็นการเลือกรับสิ่งเร้าบางตัวเท่านั้น เห็นได้ว่า
พฤติกรรมการเปิดรับเป็นขั้นตอนแรกสุดของกระบวนการรับรู้  (Perception) เมื่อผู้บริโภคมี
พฤติกรรมการเปิดรับสื่อแล้วก็จะสนใจในตัวสาร และต่อมาจึงท าการตีความหมายสารที่ได้รับ การรับ
ข่าวสารต่าง ๆ ของผู้รับสารย่อมมีกระบวนการเลือกสาร (Selective Processes) ด้วย ซึ่งแต่ละ
บุคคลก็จะมีพฤติกรรมในการเปิดรับสารที่แตกต่างกันไปตามประสบการณ์ ความต้องการ ความเชื่อ 
ทัศนคติ ความรู้สึกนึกคิด ฯลฯ ที่ไม่เหมือนกัน ดังนั้น บุคคลจะมีพฤติกรรมในการเปิดรับสารด้วย
สาเหตุทีต่่างกันไป  (พีระ จีรโสภณ, 2529)   
 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกำรสื่อสำรกำรตลำด 
 Kotler และ Armstrong (Kotler and Armstrong, 2011 อ้างใน สิทธิ์ ธีรสรณ์, 2562: 
24) ได้อธิบายค าว่า “การสื่อสารการตลาด” ไว้ว่า “การสื่อสารการตลาดเป็นเทคนิคทางการตลาดที่
มุ่งไปยังกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือที่จะมีอิทธิพลต่อเจตคติและพฤติกรรมของกลุ่ม
ผู้บริโภคนั้น” 
 สิทธิ์ ธีรสรณ์ (2562: 37) ได้สรุปไว้ว่า “การสื่อสารทางการตลาดเป็นกระบวนการที่
บริษัทสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายทั้งภายในและภายนอกของบริษัท โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือบอกกล่าว 
เพ่ือโน้มน้าวใจ และเพ่ือท าให้นึกถึงเครื่องมือที่ประกอบขึ้นเป็นส่วนประสมทางการสื่อสารการตลาด 
ได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การขายโดยบุคคล และการสนับสนุน
กิจกรรม” 
 ดังนั้น กล่าวโดยสรุปได้ว่า การสื่อสารการตลาดเป็นวิธีการของการสื่อสารที่สามารถ
น าไปสู่การเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารของผลิตภัณฑ์ สินค้า และหรือบริการ โดยอาศัยการการโฆษณา 
การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การขายโดยบุคคล และการสนับสนุนกิจกรรม ประกอบกับ
ก าหนดแนวทางทางการตลาด กลุ่มเป้าหมาย และการวางแผนที่ชัดเจน เพ่ือท าให้เกิดกระบวนการ
สื่อสารไปยังกลุ่มเปาหมายได้ตามวัตถุประสงค ์
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 กระบวนการของการสื่อสารการตลาดดังกล่าวต้องอาศัยการสื่อสารด้วยองค์ประกอบ
ของการใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดซึ่งสามารถสรุปได้ดังนี้ (สิทธิ์ ธีรสรณ์ : 2562)  
 1.  การโฆษ ณ า (Advertising) เป็ น ก ารสื่ อ ส ารท างก ารตล าดที่ ไม่ ใช่ บุ ค ค ล 
(Nonpersonal) แต่ใช้สื่อมวลชนในการสื่อสารไปยังคนจ านวนมากที่รับสารในเวลาเดี่ ยวกัน โดยที่    
ผู้โฆษณาต้องเสียเงินซื้อเวลาหรือพ้ืนที่ในการสื่อสารซึ่งมักมีราคาแพง 
 2.  การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) เป็นการสื่อสารทางการตลาดโดยการ
เผยแพร่ข่าวสารเกี่ยวกับองค์กรซึ่งเรียกว่า การประชาสัมพันธ์บริษัท (Corporate Public Relations) 
หรือข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ของบริษัทซึ่งเรียกว่า การประชาสัมพันธ์ทางการตลาด (Marketing 
Public Relations)  
 3.  การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) เป็นการสื่อสารทางการตลาดที่ทางบริษัท
ใช้ในการเพ่ิมคุณค่าแก่ผลิตภัณฑ์หรือเสนอสิ่งจูงใจแก่ผู้บริโภค เพ่ือให้ผู้บริโภคตอบสนองหรือซื้อ
สินค้าในทันท ี
 4.  การขายโดยบุคคล (Personal Selling) เป็นการสื่อสารทางการตลาดแบบบุคคลต่อ
บุคคล ระหว่างผู้ซื้อกับผู้ขาย โดยที่ผู้ขายจะให้ข้อมูลแก่ผู้ที่มีโอกาสเป็นลูกค้าและพยายามที่จะมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของอีกฝ่าย ในขณะที่ก าลังด าเนินการเจรจาซื้อขาย ผู้ซื้อจะสังเกตว่าผู้ขาย
ต้องการอะไรและปรับเปลี่ยนพฤติกรรมให้เป็นไปตามนั้นในทันท ี
 5.  การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นการสื่อสารทางการตลาดโดยตรง
ระหว่างบริษัทกับลูกค้าเป้าหมาย โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือกระตุ้นให้ลูกค้าตอบสนองด้วยวิธีต่าง ๆ ไม่
ว่าจะเป็นทางโทรศัพท์ ทางไปรษณีย์ ทางอิเล็กทรอนิกส์ หรือการเข้าพบ บริษัทท าการตลาดทางตรง
ได้หลายวิธี เช่น การตลาดทางไกล ไปรษณีย์ทางตรง การโฆษณาแบบตอบสนองโดยตรง การขาย
สินค้าทางโทรทัศน์ช่องเคเบิล การซื้อสินค้าทางอินเทอร์เน็ต การโฆษณานอกสถานที่ ( ในบางกรณี) 
ฯลฯ 
 6.  การสนับสนุนกิจกรรม (Sponsorship) เป็นการสื่อสารการตลาดที่เป็นการสนับสนุน
ในรูปของเงินหรือสิ่งของให้กับการจัดงานหรือกิจกรรมการกุศลหรือชุมชน งานที่สนับสนุนเป็นได้
หลายอย่าง เช่น การแสดงดนตรี งานการกุศลลขององค์กรสาธารณกุศล หรือ การแข่งขันกีฬา การ
สนับสนุนกิจกรรมเปิดโอกาสให้เจ้าของธุรกิจหรือผู้บริหารของบริษัทได้สื่อสารและสร้างความสัมพันธ์
กับลูกค้าโดยตรง และในขณะเดียวกันก็ท าให้คนสนใจบริษัทหรือตราผลิตภัณฑ์ของบริษัท 
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ระเบียบวิธีวิจัย 
 การศึกษาเรื่อง “การเปิดรับการสื่อสารการตลาดแบรนด์ Snail White ของประชาชนใน
เขตกรุงเทพมหานคร” เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ที่ศึกษาจากการส ารวจ
โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) ที่แจกผ่านช่องทางออนไลน์ โดยท าการเก็บข้อมูลจากกลุ่ม
ตัวอย่างประชากรเพศชาย เพศหญิง และเพศทางเลือก ที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร อายุระหว่าง 
18 – 41 ปี จ านวน 400 คน ภายในระยะเวลา 1 เดือน ตั้งแต่วันที่ 20 ตุลาคม 2563 ถึงวันที่ 20 
พฤศจิกายน 2563 โดยข้อมูลในแบบสอบถามแบบออนไลน์แบ่งออกออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้    
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง มีลักษณะเป็นแบบสอบถาม
ปลายปิด (Close-Ended Response Question)  
 ส่วนที่  2 ข้อมูลเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดและการเปิดรับข่าวสารของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ใช้ระดับวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น ( Interval Scale) แบ่งการเปิดรับสื่อของ
ผู้บริโภคเป็น 5 ช่วง คือ มากท่ีสุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 
 ส่วนที่ 3 ข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ ที่จะเป็นประโยชน์ต่อการพัฒนาเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดของแบรนด์ Snail White แบบเชิงบรรยาย มีลักษณะเป็นค าถามปลายเปิด (Open-Ended 
Question) 
   

กำรวิเครำะห์ข้อมูลและผลกำรวิจัย 
 การวิเคราะห์ข้อมูลในการศึกษาครั้งนี้ ผู้ศึกษาน าแบบสอบถามจ านวน 400 ชุด มา
ตรวจสอบความสมบูรณ์และก าหนดรหัสค าถาม และน าไปประมวลผลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป 
วิเคราะห์ข้อมูลด้วยค่าสถิติ ซ่ึงสรุปผลการศึกษาได้ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 

 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถำม 

 จากกลุ่มตัวอย่างรวม 400 คน ผลการส ารวจพบว่า เป็นเพศหญิงมากที่สุด จ านวน 
284 คน คิดเป็นร้อยละ 71.00 ช่วงอายุ 20-30 ปี จ านวน 205 คน คิดเป็นร้อยละ 51.25 สถานภาพ
โสด จ านวน 322 คน คิดเป็นร้อยละ 80.50 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มี ระดับการศึกษาอยู่ในระดับ
ปริญญาตรี จ านวน 288 คน คิดเป็นร้อยละ 72.00 มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา จ านวน 193 คน คิด
เป็นร้อยละ 48.25 มีระดับรายได้ต ่ากว่า 10,000 บาท จ านวน 156 คน คิดเป็นร้อยละ 39.00 โดย
จ านวนเงินในการซื้อเฉลี่ยต่อครั้ง ไม่เกิน 500 บาท จ านวน 216 คน คิดเป็นร้อยละ 54.00 จ าแนก
ตามความชอบผลิตภัณฑ์ Body Care จ านวน 122 คน คิดเป็นร้อยละ 30.50 และบุคคลที่มีอิทธิพล
ต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์แบรนด์ Snail White คือตนเอง จ านวน 225 คน คิดเป็นร้อยละ 56.25 
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 ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับกำรเปิดรับกำรสื่อสำรกำรตลำด 
           กลุ่มตัวอย่างรวม 400 คน เปิดรับการสื่อสารการตลาดผ่านการโฆษณามากที่สุด จ านวน 
273 คน คิดเป็นร้อยละ 68.25 การเปิดรับประเภทของสื่อโฆษณาที่กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับอยู่ใน
ระดับมากที่สุด คือ สื่อโฆษณาทางอินเทอร์เน็ต ที่ระดับค่าเฉลี่ย 4.04 ส าหรับประเภทของการ
ประชาสัมพันธ์ สื่อประชาสัมพันธ์ทางอินเทอร์เน็ต อยู่ในระดับมากที่สุด ที่ระดับค่าเฉลี่ย 3.86 ส าหรับ
ประเภทการขายโดยบุคคล มีการเปิดรับสื่อประเภทการขายโดยบุคคล โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง 
โดยบุคคลดังกล่าว ได้แก่  บุคคลที่มีชื่อเสียงหรือพรีเซนเตอร์ของผลิตภัณฑ์ พนักงานขายใน
ห้างสรรพสินค้าและพนักงานขายในการจัดกิจกรรมพิเศษตามสถานที่ต่าง ๆ ที่ระดับค่าเฉลี่ย 3.44 
3.22 และ 3.16 ตามล าดับ ประเภทของการส่งเสริมการขาย มีการเปิดรับโดยรวมอยู่ในระดับ
ปานกลาง ได้แก่ การลดราคา การแจกของแถมต่าง ๆ การจัดแลกของรางวัล และการจัดโปรแกรม
ชิงรางวัล ที่ระดับค่าเฉลี่ย 3.74 3.50 3.45 และ 3.19 ตามล าดับ การเปิดรับสื่อประเภทการตลาด
ทางตรง มีการเปิดรับโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง ได้แก่ โทรศัพท์ จดหมายอิเลกทรอนิกส์ และ
จดหมาย ที่ระดับค่าเฉลี่ย 3.06 2.88 และ 2.57 ตามล าดับ การเปิดรับสื่อประเภทของกิจกรรมพิเศษ 
มีการเปิดรับโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง ได้แก่ กิจกรรมพิเศษที่จัดในห้างสรรพสินค้า (เน้นการขาย
โดยตรง) กิจกรรมพิเศษที่จัดตามสถานที่ต่าง ๆ เช่น โรงเรียนและมหาวิทยาลัย  และกิจกรรมการจัด
ประกวดต่าง ๆ ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.96 ที่ระดับค่าเฉลี่ย 3.33 3.12 และ 2.96 ตามล าดับ 
 จากการส ารวจพบว่า ในการเลือกเปิดรับการสื่อสารการตลาด กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่
ต้องการข้อมูลและเข้าใจในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เพ่ือประกอบการตัดสินใจซื้อ นับเป็นจ านวน 156 
คน คิดเป็นร้อยละ 39.00 เห็นว่าเครื่องมือการสื่อสารการตลาดมีส่วนส าคัญมาก จ านวน 190 คน คิด
เป็นร้อยละ 47.50 เห็นว่าเครื่องมือการสื่อสารการตลาดประเภทการโฆษณาท าให้เกิดการตัดสินใจ
มากที่สุด จ านวน 168 คิดเป็นร้อยละ 42.00 ส่วนใหญ่เห็นว่า การใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดของ
ผลิตภัณฑ์ของแบรนด์ Snail White อยู่ในระดับ ดีปานกลาง จ านวน 182 คิดเป็นร้อยละ 45.50 
และระดับความพึงพอใจในการรับรู้ข้อมูลข่าวสารของแบรนด์ Snail White คือ พึงพอใจมาก 
จ านวน 182 คน คิดเป็นร้อยละ 45.50 
  
 ส่วนที่ 3 ข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ ที่จะเป็นประโยชน์ต่อกำรพัฒนำเครื่องมือกำรสื่อสำร
กำรตลำดของแบรนด์ Snail White 
 กลุ่มตัวอย่างได้ให้ข้อเสนอแนะในประเด็นหลัก ๆ ได้แก่ ควรมีสินค้าตัวอย่างหรือขนาด
ทดลองส่งตรงไปยังกลุ่มเป้าหมาย ควรมี Influencer รีวิวสินค้า มีการลงตามโซเชียล ให้เน็ตไอดอลโป
รโมทสินค้าให้ มีการจัดท าโฆษณาให้มากขึ้นเพ่ือให้เข้าถึงง่ายขึ้น นอกจากนี้ยังมีการแสดงความ
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คิดเห็นว่า แบรนด์ดูซา ๆ ลง ควรมีการเพ่ิมสินค้าส าหรับผู้ชาย ลงโฆษณาในอินเทอร์เน็ตมากขึ้น ใช้
คนธรรมดาเป็นพรีเซนเตอร์น่าจะท าให้แบรนด์ดูเรียลมากขึ้น ควรโฆษณาด้วยโซเซียลมีเดีย เช่น ยูทูบ 
โดยใชเระยะเวลาที่สั้น เน้นแบรนด์ให้จดจ าได้มากขึ้น ระบุช่องทางและสถานที่จ าหน่ายที่สะดวกใน
การซื้อ และมีความคิดเห็นว่า อยากให้จัดกิจกรรมจ้างพรีเซนเตอร์ที่อยู่ในกระแสเพ่ือกระตุ้นยอดขาย 
ควรโฆษณาให้เยอะแต่ไม่ต้องบ่อย ควรท าการสื่อสารทางการตลาดให้หลากหลายช่องทาง เน้นความ
เป็นสินค้าดีมีคุณภาพ แต่ก็มีผู้ที่แสดงความคิดเห็นว่า ช่วงนี้ไม่เห็นการท าการตลาดของเเบรนด์นี้เลย 
เห็นโฆษณาเยอะแต่จุดขายในห้างยังไม่ดึงดูด ท าให้ไม่เกิดการอยากใช้หรือคิดจะใช้ซ ้าเท่าที่ควร ทาง
แบรนด์ควรมีกิจกรรม จะได้เป็นกระแสและมีโฆษณาสนับสนุนเยอะกว่านี้ ควรมีกิจกรรมพิเศษออกมา
ให้ลูกค้ามีส่วนร่วม ควรมีการท าสื่อประเภท POP บางคนคิดว่าดีแล้ว ไม่มีข้อติชมใด ๆ  และมีการ
แสดงความคิดเห็นว่า แบรนด์สามารถเจาะตลาดในหมู่ผู้หญิงได้ดี  
 ทั้งนี้ ข้อเสนอแนะต่างๆ มุ่งเน้นไปที่การเพ่ิมช่องทางการสื่อสาร เพ่ิมการรับรู้ของแบ
รนด์ให้มากขึ้น โดยในภาพรวม แบรนด์มีการให้ข้อมูลสินค้าที่ชัดเจน สินค้าดีมีคุณภาพ  แต่ขาดการ
ท ากิจกรรมพิเศษร่วมกับผู้บริโภค จึงควรเพิ่มตรงส่วนนี้ให้มากขึ้นเพ่ือเพ่ิมการรับรู้ของแบรนด์ 
 

อภิปรำยผลกำรศึกษำ 
 การศึกษาเรื่อง “การเปิดรับการสื่อสารการตลาดแบรนด์ Snail White ของประชาชนใน
เขตกรุงเทพมหานคร” สามารถแบ่งการอภิปรายผลการศึกษาออกเป็น 2 ประเด็น ได้แก่ ส่วนที่ 1 
การเปิดรับการสื่อสารการตลาดแบรนด์ Snail White ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร และ
ส่วนที่ 2 ความคิดเห็นที่เป็นประโยชน์ต่อการพัฒนาเครื่องมือการสื่อสารการตลาดของแบรนด์ Snail 
White 
 
 ส่วนที่ 1 กำรเปิดรับกำรสื่อสำรกำรตลำดแบรนด์ Snail White ของประชำชนในเขต
กรุงเทพมหำนคร 
 ผลจากการส ารวจข้อมูลจากกลุ่มผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีช่วงอายุ 20 ปี 
จนถึง อายุ 40 ปี พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เปิดรับช่องทางการสื่อสารการตลาดผ่านโฆษณามาก
ที่สุด ทั้งนี้  แบรนด์ Snail White ได้มีการเลือกใช้การโฆษณาเป็นเครื่องมือหลักในการสื่อสาร
ผลิตภัณฑ์ ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณาผ่านทางสื่อโทรทัศน์ สิ่งพิมพ์ สื่ออินเทอร์เน็ต หรือป้ายโฆษณา 
อาจกล่าวได้ว่า แบรนด์ Snail White ได้เห็นความส าคัญของการโฆษณาผ่านช่องทางต่าง ๆ ว่าเป็น
เครื่องมือที่สามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้ครอบคลุมทุกช่วงอายุ และยังสามารถน าเสนอลักษณะและ
ค ุณ ประ โยชน ์ขอ งผล ิตภ ัณ ฑ ์ได ้เป ็น อย ่า งด ี ท า ให ้ส าม ารถส ร ้า งคว ามน ่าสน ใจ ท า ให ้
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กลุ่มเป้าหมายเกิดการตัดสินใจซื้อกับได้ อันเนื่องมาจากการโฆษณาที่ครอบคลุมทุก ๆ ช่องทางการ
สื่อสาร ทั้งในรูปแบบของสื่อดั้งเดิมและสื่อสมัยใหม่หรือสื่อดิจิทัล โดยประเด็นนี ้สอดคล้องกับ
แนวคิดของการโฆษณาที่ระบุถึงประโยชน์ของการโฆษณาในการน ามาเป็นเครื่องมือทางการตลาดว่า 
1. ผู้บริโภคสามารถรับข้อมูลข่าวสารของสินค้าและบริการผ่านสื่อได้อย่างรวดเร็ว  2. ผู้บริโภค
สามารถเห็นโฆษณาได้ง่ายและตลอดเวลา 3. ผู้ผลิตสามารถใช้สื่อโฆษณาในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย
ได้โดยตรง 4. ผู้ผลิตสามารถเลือกใช้สื่อโฆษณาที่มีความสอดคล้องเหมาะสมกับสินค้าและบริการ   
นั้น ๆ และ 5. การโฆษณามีส่วนเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจบริโภคสินค้าและบริการนั้น ๆ ของลูกค้า 
 นอกจากนั้น ผลการศึกษายังพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความสนใจเปิดรับข้อมูลจากการ
โฆษณาของแบรนด์ Snail White  ที่มีสัดส่วนของการโฆษณาผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตในระดับมากที่สุด 
โดยประเด็นนี้มีความสอดคล้องกับความหมายของการโฆษณาออนไลน์ ที่ระบุไว้ว่า การโฆษณาคือ
การสร้างความสนใจไม่ว่าจะด้วยวิธีการใดก็ตาม เพื่อจูงใจหรือสนับสนุนให้เกิดความต้องการซื้อสินค้า
หรือบริการโดยผ่านทางอินเตอร์เน็ต โฆษณาออนไลน์อาจแสดงอยู่บนอีเมล อาจอยู่ในรูปของ
เครื่องมือค้นหาออนไลน์ และเป็นเนื้อกาที่ปรากฏอยู่ในสังคมออนไลน์ โดยรูปแบบการโฆษณาที่เป็นที่
นิยมที่สุดบนสื่อออนไลน์ คือ การใช้แถบโฆษณา การโฆษณารูปแบบนี้มีให้เห็นอยู่ทั่วไปตามเว็บไซต์
ต่าง ๆ และถ้าเจ้าของสินค้าต้องการเพ่ิมความเด่นให้กับโฆษณาของตนเองก็อาจจะเลือกใช้สื่อโฆษณา
แบบลอย และในบางกรณี เจ้าของสินค้าหรือบริการอาจจะไม่อยากตั้งใจขายสินค้าของตนเองอย่างจง
ใจ ก็สามารถเลือกการโฆษณาแฝงตามสื่อออนไลน์ในรูปแบบอ่ืน  (วิกิพีเดีย: 2562)  
 นอกจากเครื่องมือการสื่อสารการตลาดประเภทการโฆษณา ที่มีผลการศึกษาจากกลุ่ม
ตัวอย่างมากที่สุดแล้ว เครื่องมือทางการสื่อสารการตลาดที่มีล าดับของผลการศึกษารองลงมาได้แก่ 
การประชาสัมพันธ์ การขายโดยบุคคล และการส่งเสริมการขาย ซึ่งอาจกล่าวได้ว่า เครื่องมือประเภท
ต่าง ๆ นี้ก็ยังคงเป็นเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่ผลิตภัณฑ์สามารถใช้ท าการสื่อสารควบคู่ไปกับ
การโฆษณาและท าให้เกิดการรับรู้ในแบรนด์ Snail White ได้เป็นอย่างดี ซึ่งทางผลิตภัณฑ์ก็ได้มีการ
ใช้เครื่องมือต่าง ๆ เหล่านี้อยู่อย่างต่อเนื่อง ทั้งนี้ สอดคล้องกับแนวคิดของ    ธีรพันธ์ โล่ทองค า 
(2544) ที่ได้ระบุถึงการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการว่า เป็นการใช้เครื่องมือหลายรูปแบบเพ่ือช่วย
ในการสนับสนุนการสื่อสาร ซึ่งเครื่องมือเหล่านั้นได้แก่  การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การสื่อสาร 
ณ จุดซื้อ  การสื่อสารการตลาดโดยตรง การประชาสัมพันธ์ การขายโดยพนักงานขาย การสนับสนุน
ทางการตลาดและกิจกรรมทางการตลาด ซึ่งล้วนแล้วแต่เป็นการผสมผสานและประสานช่องทางการ
สื่อสารหลายๆ ทางเข้าด้วยกันเพ่ือสื่อเนื้อหาเกี่ยวกับองค์กรและผลิตภัณฑ์ได้อย่างชัดเจน สอดคล้อง 
และเป็นอันหนึ่งเดียวกัน 
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 ส่วนที่ 2 ควำมคิดเห็นที่เป็นประโยชน์ต่อกำรพัฒนำเครื่องมือกำรสื่อสำรกำรตลำด
ของแบรนด์ Snail White 
 จากผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างได้มีข้อคิดเห็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ทั้งในส่วนของ
ความต้องการให้มีสินค้าตัวอย่างเพ่ือน าไปทดลองใช้  หรือการเสนอแนะในประเด็นของการใช้พรีเซน
เตอร์ (Presenter) เพ่ือให้เป็นตัวแทนในการสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายได้อย่างชัดเจนมากขึ้น รวมทั้ง
กลุ่มตัวอย่างยังเน้นให้มีการจัดกิจกรรมต่าง ๆ เพื่อเป็นการกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซื้อ ณ จุดขายได้
มากขึ้น ซึ่งความคิดเห็นต่าง ๆ นั้นเป็นส่วนหนึ่งที่ท าให้เห็นได้ว่า หากแบรนด์ Snail White มีการ
ประเมินสิ่งต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์และวิธีการสื่อสาร รวมทั้งใช้การสื่อสารหรือเครื่องมือการ
สื่อสารการตลาดที่หลากหลายแล้ว จะเกิดผลดีต่อการสร้างยอดขายให้แก่ผลิตภัณฑ์ได้ดียิ่งขึ้น ซึ่ง
เหล่านี้สอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler (2012) ที่ได้มีการระบุถึงกระบวนการประเมิน (Evaluation 
Procedure) ว่า เป็นอีกหนึ่งวิธีที่ช่วยให้นักการตลาดสามารถเข้าใจปัจจัยต่าง ๆ ที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจของผู้บริโภคได้ ไม่ว่าจะเป็นปัจจัยเกี่ยวกับความพึงพอใจ ความเชื่อถือในแบรนด์ รวมทั้งการ
พิจารณาคุณสมบัติของสินค้า โดยมีการให้คะแนนเปรียบเทียบเพ่ือหาผลสรุปว่า ผลิตภัณฑ์ใดภายใต้
แบรนด์นั้นได้รับผลประเมินมากที่สุด   
 อีกประการหนึ่งที่น่าสนใจจากผลการศึกษา คือ กลุ่มตัวอย่างได้ระบุถึงกลุ่มผลิตภัณฑ์ที่
ตนสนใจมากที่สุดภายใต้แบรนด์ Snail White นั่นก็คือผลิตภัณฑ์ Body Care ซึ่งหากแบรนด์ Snail 
White ได้ให้ความส าคัญต่อการสื่อสารการตลาดเพ่ือสร้างความสม ่าเสมอของการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์กลุ่มดังกล่าว ก็จะท าให้สามารถสร้างผลก าไรให้แก่ผลิตภัณฑ์กลุ่มนี้ได้มากยิ่งขึ้นในอนาคต 
โดยข้อค้นพบนี้สอดคล้องกับแนวคิดที่เกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดว่าเป็นกระบวนการที่ผสมผสาน
กระบวนการสื่อสารและกระบวนการตลาดเข้าไว้ด้วยกัน โดยองค์ประกอบของกระบวนการสื่อสารมี
ทั้งหมด 6 ประการ ดังนี้ (Dechavit, 2008 อ้างถึงใน ณพัทธ์  รัศมิมัต: 2561) 
 1)  แหล่งสารหรือผู้ส่งสาร คือ บริษัทหรือผู้ขายหรือผู้ผลิต ท าหน้าที่เข้ารหัสข่าวสารให้
สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ในการสื่อสารทางการตลาด  
 2)  กระบวนการการตลาด คือ กระบวนการย่อยที่แหล่งสารหรือผู้ส่งสารด าเนิน
กิจกรรมทางการตลาด เพ่ือใช้เป็นข้อมูลข่าวสารพ้ืนฐานที่ส าคัญในการวางแผนและด าเนินกลยุทธ์การ
สื่อสารการตลาด  
 3)  ข่าวสารและช่องทางข่าวสาร เป็นการวางแผนและด าเนินกลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาดเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาด ได้แก่ 
      3.1  ด้านผลิตภัณฑ์ เป็นการออกแบบผลิตภัณฑ์ หีบห่อ เลือกตราที่สื่อความหมาย
ชัดเจน 
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      3.2 ด้านราคา เป็นการก าหนดระดับราคา ก าหนดความแตกต่างของราคาของ
กิจการกบัคู่แข่งขัน  
     3.3 ด้านการจัดจ าหน่ายและการแจกจ่ายตัวสินค้า เป็นการเลือกคนกลางที่ท า
หน้าที่สื่อความหมายของกิจการและผลิตภัณฑ์ เลือกวิธีการขนส่ ง และการจัดเก็บคลังสินค้าที่
เหมาะสม  
         3.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด เป็นการก าหนดและด าเนินการสื่อความหมายให้
ผู้บริโภครับรู้ เข้าใจ สร้างหรือเปลี่ยนแปลงทัศนคติ ค่านิยม ต่อภาพลักษณ์ของกิจการหรือต่อผลิตภัณฑ์ที่
ขาย  
 4)  ผู้รับสาร เป็นกลุ่มผู้บริโภคที่ได้รับข่าวสาร ซึ่งผู้บริโภคจะท าหน้าที่ถอดรหัสและแปล
ความหมายของข่าวสารที่ส่งมาจากแหล่งสารหรือบริษัท จากปัจจัยทั้งภายในและภายนอกตัวผู้บริโภค  
 5)  ผลการสื่อสาร เป็นผลลัพธ์จากการที่ผู้รับสารหรือผู้บริโภคได้รับสิ่งกระตุ้นจาก
ข่าวสารผ่านช่องทางการสื่อสารการตลาดที่แหล่งสารหรือบริษัทเลือก  
 6)  การป้อนกลับหรือการสนองตอบ เป็นการส่งข้อมูลจากผู้บริโภคที่ประเมินการใช้   
กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดกลับไปยังบริษัทหรือผู้ขาย เพ่ือใช้เป็นแนวทางในการปรับปรุง
องค์ประกอบของกระบวนการสื่อสารการตลาดอันส่งผลต่อการก าหนดกลยุทธ์การตลาดที่เหมาะสม
ต่อไป 
  

ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะจำกกำรศึกษำ 
 ข้อเสนอแนะต่อแบรนด์มีดังนี้   
 1. ควรมีการเก็บข้อมูลความพึงพอใจต่อการใช้ผลิตภัณฑ์ความงามแบรนด์            
Snail White เพ่ือน าข้อมูลมาปรับปรุง เพ่ิมเติม และพัฒนากลยุทธ์ให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมายได้       
อย่างมีประสิทธิภาพ 
 2. การเปิดรับการสื่อสารการตลาดที่กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับอยู่ในระดับมากที่สุด คือ 
สื่อโฆษณาทางอินเทอร์เน็ต และสื่อประชาสัมพันธ์ทางอินเทอร์เน็ต ดังนั้น ควรมุ่งเน้นในการกระจาย
ข่าวสาร 2 ช่องทางนี้ให้มากขึ้น ท าให้เกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในที่สุด   

 
 ข้อเสนอแนะส ำหรับกำรศึกษำครั้งต่อไป 
 ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยศึกษาโดยใช้วิธีวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ด้วย
การเก็บแบบสอบถามแบบออนไลน์ ท าให้ทราบถึงการเปิดรับการสื่อสารการตลาดแบรนด์ Snail 
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White ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร แต่ในการวิจัยครั้ งหน้า ควรใช้การวิจัยเชิงคุณภาพ 
(Qualitative Research) เพ่ือท าการศึกษากลุ่มเป้าหมายในเชิงลึกมากยิ่งขึ้น เพ่ือที่จะทราบถึงความ
คิดเห็น ความพึงพอใจ คุณลักษณะและภาพลักษณ์ของผู้บริโภค รวมถึงทัศนคติต่อการสื่อสาร
การตลาดและพฤติกรรมในการซื้อผลิตภัณฑ์ ซึ่งการเก้บข้อมูล ควรใช้วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึกเพ่ือให้ได้
ข้อมูลเชิงลึกมากยิ่งขึ้น 
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กำรเปรียบเทียบควำมโดดเด่นและทัศนมิติในภำพบุคคลที่ถ่ำยด้วยเลนส์มุมแคบ 
ควำมยำวโฟกัสต่ำง ๆ : กำรประยุกต์ใช้ในงำนภำพถ่ำยบุคคลเพ่ือกำรสื่อสำร 

Comparison of Point of Interest and Perspective of Portraits Taken with 
Different Focal Length of Tele-photo Lenses: The Application of Portrait  

for Communication  
ประภำภร  ดลกิจ1 อทิธิพล  โพธิพันธุ์2 และ ณัชธิชำ ภัทรโสภณกุล3 

1และ 2 อาจารย์ประจ าคณะเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี 
3นักศึกษาระดับปริญญาโท คณะเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุร ี

 
บทคัดย่อ 

 
 การศึกษานี้เป็นการวิจัยเชิงทดลอง และเป็นการศึกษาเบื้องต้นเพ่ือหาแนวทางในการ
พัฒนางานวิจัยด้านการใช้เลนส์เพ่ือการถ่ายภาพบุคคล โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือเปรียบเทียบความโดด
เด่นของแบบจากฉากหลัง และมิติของรูปร่างและหน้าตาของแบบในภาพบุคคลที่ถ่ายด้วยเลนส์มุม
แคบความยาวโฟกัสต่าง ๆ  และหาค่าความยาวโฟกัสของเลนส์ที่แสดงความโดดเด่นของแบบจากฉาก
หลังและรักษามิติของรูปร่างและหน้าตาของแบบในภาพบุคคลไว้ได้  กลุ่มตัวอย่างในการศึกษานี้ คือ 
นักศึกษาคณะเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน จ านวน 30 คน ที่ ได้มาจากการเลือกแบบเจาะจง 
(Purposive Sampling) และผ่านการทดสอบความสามารถในการมองเห็นได้อย่างชัดเจนด้วยการ
ตรวจสายตาขั้นพ้ืนฐาน (Visual Acuity Test) เก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบประเมินความโดดเด่น
และทัศนมิติ ในภาพถ่ายบุคคลที่ถ่ายด้วยเลนส์มุมแคบความยาวโฟกัส  70 มม. 80 มม. 100 มม. 
135 มม. และ 200 มม. ซ่ึงเป็นแบบประเมินแบบมาตรประมาณค่า (Rating Scale)  
 ผลการศึกษา พบว่า 1) เลนส์ความยาวโฟกัส 200 มม. เป็นเลนส์ที่แสดงภาพแบบที่โดด
เด่นจากฉากหลังมากท่ีสุดทั้งในภาพถ่ายระยะใกล้ ระยะปานกลาง และระยะไกล (  = 4.83, 4.57, 
4.57 ตามล าดับ)   2) เลนส์ความยาวโฟกัส 70 มม. เป็นเลนส์ที่แสดงภาพที่รูปร่างและใบหน้าของ
แบบมีมิติได้ดีที่สุดทั้งในภาพถ่ายระยะใกล้ ระยะปานกลาง และระยะไกล (  = 3.27, 4.17 และ 
4.37 ตามล าดับ)  และ 3) เลนส์ที่สร้างภาพแบบให้มีความโดดเด่นและรักษารูปร่างและใบหน้าแบบ
ให้มีมิติได้ดีที่สุดในภาพถ่ายบุคคลระยะใกล้ ได้แก่ เลนส์ความยาวโฟกัส 100 มม. และ 135 มม. ใน
ภาพถ่ายบุคคลระยะปานกลางและระยะไกล คือ เลนส์ความยาวโฟกัส 200 มม.  
 
ค ำส ำคัญ : ภาพบุคคล ความยาวโฟกัส ความโดดเด่น ทัศนมิติ 
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Abstract 
 

 This study is an experimental research and a basic study to find a way to 
develop the research of lens usage to photograph portraits. The aim is to compare 
the point of interest of subjects from background and perspectives of shapes and 
faces of the subjects in portraits which were taken with different focal lengths of 
tele-photo lens. It also targets to find the focal length of lens which showed point of 
interest of the subjects from the background and kept all perspectives of subjects’ 
shapes and faces in the portraits. The study samples under purposive sampling were 
30 students of Faculty of Mass Communication Technology passing the visibility 
acuity test, which the rating scale form to evaluate the data of point of interest and 
perspectives in the portraits taken with tele-photo lens of 70 mm, 80 mm, 100 mm, 
135 mm, and 200 mm were applied to collect. 
 The study found that 1) 200-mm-focal-length lens is a lens which 
displayed the most point of interest from its background in close-up shot (CU), 

medium shot (MS) and long shot (LS) portraits (  = 4.83, 4.57, 4.57 respectively). 2) 
70-mm-focal-length lens is a lens which showed the perspectives of shape and face 

the most in CU, MS and LS portraits (  =  3.27, 4.17 and 4.37 respectively). And 3) 
the point of view and perspectives of keeping shape and face appeared in the 
portraits of CU, which were in the 100-mm and 135-mm-focal-length lens, and the 
MS and LS portraits were shown in the 200-mm-focal-length lens the most.  
 
Keyword: Portrait, Focal length, Point of interest, Perspective 
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บทน ำ 
 จากการรับรู้โดยทั่วไปว่า ภาพถ่ายบุคคลเป็น “ภาพเหมือน” นั้น ความเหมือนที่กล่าวนี้
เป็นการเหมือนทั้งภายในและภายนอกของแบบ กล่าวคือ ภาพถ่ายบุคคลที่ดีต้องสามารถแสดงจุดเด่น
ของแบบ ซึ่งประกอบด้วยลักษณะเด่นภายในตัวบุคคล และลักษณะเด่นภายนอกตัวบุคคล (Bill 
Hunter, 2008, Cao Jie, 2019) โดยส่วนใหญ่ ช่างภาพต้องใช้เทคนิคต่าง ๆ เพื่อน าเสนอลักษณะเด่น
ทีก่ล่าวมา เช่น ใช้การก าหนดอารมณ์และการวางท่าทางของแบบ (Posting) ส าหรับถ่ายทอดลักษณะ
เด่นภายในตัวแบบ และการเลือกใช้เลนส์หรือการก าหนดระยะวัตถุเพ่ือถ่ายทอดลักษณะเด่นภายนอก
ของแบบ เป็นต้น   
 จากความส าคัญของภาพถ่ายบุคคลที่เน้นแสดงลักษณะเด่นของแบบนี้ จึงกล่าวได้ว่า จุด
ที่ต้องโดดเด่นที่สุดในภาพถ่ายหรือเป็นจุดสนใจของภาพ (Point of Interest) ก็คือแบบ จึงท าให้นิยม
ใช้เลนส์มุมแคบ (Tele-Photo Lens) ในการถ่ายภาพ เพราะเลนส์มุมแคบมีคุณสมบัติสร้างภาพที่มี
ความชัดตื้น (Canon, 2009) ซ่ึงส่งเสริมให้แบบมีความโดดเด่นจากฉากหลังได้ ทัง้นี้ เลนส์มุมแคบเป็น
เลนส์ที่มีความยาวโฟกัสมากกว่าเลนส์มาตราฐาน ในเวลาใช้งานจึงสามารถเลือกใช้เลนส์มุมแคบโดย
พิจารณาจากความยาวโฟกัสของเลนส์ได้ ซ่ึงความยาวโฟกัสของเลนส์ยิ่งมีค่ามากเท่าไหร่ ภาพที่ได้จะ
ยิ่งชัดตื้นมากขึ้นเท่านั้น (Elizabeth Allen and Sophie Triantaphillidou: 2011) เช่น เลนส์ความ
ยาวโฟกัส 300 มม. สร้างภาพที่มีความชัดตื้นมากกว่าภาพที่ถ่ายด้วยเลนส์ความยาวโฟกัส  70 มม. 
เป็นต้น แต่ในขณะเดียวกัน คุณสมบัติของเลนส์มุมแคบที่ส าคัญอีกประการหนึ่ง คือ ท าให้ทัศนมิติ 
(Perspective) หรือความลึกของภาพลดลง ซึ่งจะส่งผลให้รูปร่างหน้าตาของแบบในภาพดูแบนกว่า
ปกต ิ โดยเลนส์ที่มีความยาวโฟกัสมากเท่าไหร่ ทัศนมิติในภาพก็ยิ่งลดลงเท่านั้น (Vít Třebický, Jitka 
Fialová, Karel Kleisner and Jan Havlíček, 2016) 
 จากความนิยมในการใช้เลนส์มุมแคบถ่ายภาพบุคคล ประกอบกับคุณสมบัติ ในด้านบวก
ของเลนส์มุมแคบที่ให้ภาพแบบชัดตื้นซึ่งส่งเสริมให้แบบดูโดดเด่น โดยความชัดตื้นของภาพจะเพ่ิมขึ้น 
ตามความยาวโฟกัสของเลนส์ที่มีค่าเพ่ิมขึ้น แต่อย่างไรก็ตาม เลนส์มุมแคบก็มีคุณสมบัติในด้านลบ 
ต่อการถ่ายภาพบุคคล คือ สร้างภาพที่มีทัศนมิติลดลงส่งผลให้หน้าตาและรูปร่างของแบบดูแบน  
โดยทัศนมิติของภาพจะเพ่ิมขึ้นตามความยาวโฟกัสของเลนส์ที่มีค่าเพ่ิมขึ้นเช่นกัน ดังนั้น จึงน่าสนใจ  
ในการศึกษาว่า ในการรับรู้ของคนที่มีสายตาปกติ ค่าความยาวโฟกัสของเลนส์มุมแคบใดที่สามารถ
สร้างความโดดเด่นให้กับแบบ และยังคงรักษาทัศนมิติของรูปร่างหน้าตาแบบไว้ได้  
 

วัตถุประสงค์กำรศึกษำ 
 1. เพ่ือเปรียบเทียบความโดดเด่นของแบบจากฉากหลังในภาพบุคคลที่ถ่ายด้วยเลนส์
มุมแคบความยาวโฟกัสต่าง ๆ   
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 2. เพ่ือเปรียบเทียบมิติของรูปร่างและหน้าตาของแบบในภาพบุคคลที่ถ่ายด้วยเลนส์มุม
แคบความยาวโฟกัสต่าง ๆ   
 3. เพ่ือหาค่าความยาวโฟกัสของเลนส์ที่แสดงความโดดเด่นของแบบจากฉากหลังและ
รักษามิติของรูปร่างและหน้าตาของแบบในภาพบุคคลไว้ได้  
 

สมมติฐำนกำรศึกษำ 
 ในการรับรู้ของคนที่มีสายตาปกติ เลนส์มุมแคบที่มีค่าความยาวโฟกัสไม่เกิน 100 มม. 
เป็นเลนส์ที่สามารถสร้างความโดดเด่นให้กับแบบ และยังคงรักษาทัศนมิติของรูปร่างหน้าตาแบบไว้ได้  
 

แนวคิด ทฤษฎี และงำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 เลนส์มุมแคบ (Tele-Photo Lens) 
 เลนส์ถ่ายภาพสามารถแบ่งตามความยาวโฟกัสได้เป็น 3 ประเภท ได้แก่ เลนส์มุมกว้าง 
เลนส์มาตรฐาน และเลนส์มุมแคบ (Karen Foley, 2019) ซึ่งหากต้องการรู้ค่าความยาวโฟกัสของ
เลนส์มุมแคบ ก็จ าเป็นต้องรู้ค่าความยาวโฟกัสของเลนส์มาตรฐานเสียก่อน ทั้งนี้ ค่าความยาวโฟกัส
ของเลนส์มาตรฐานไม่มีค่าตายตัว แต่หากขึ้นอยู่กับพ้ืนที่รับภาพ หรือขนาดของตัวรับภาพ (Image 
Sensor) ของกล้องถ่ายภาพ โดยเลนส์มาตรฐานเป็นเลนส์ที่มีความยาวโฟกัสเท่ากับเส้นทแยงมุมของ
พ้ืนที่รับภาพ (Michael Langford และคณะ, 2013, น. 452) กล่าวคือ ความยาวโฟกัสของเลนส์
มาตรฐานขึ้นอยู่กับความยาวของเส้นทแยงมุมของพ้ืนที่รับภาพซึ่งก็คือตัวรับภาพ ( Image Sensor) 
ของกล้องถ่ายภาพหรือฟิล์ม (Film) โดยเลนส์มาตรฐานของกล้องที่มีพ้ืนที่รับภาพขนาดใหญ่จะมี
ความยาวโฟกัสยาวกว่าเลนส์มาตรฐานของการถ่ายภาพโดยมีพ้ืนที่รับภาพขนาดเล็ก โดยเลนส์มุมแคบ
เป็นเลนส์ที่มีความยาวโฟกัสยาวกว่าเลนส์มาตรฐาน เช่น ถ้าเลนส์มาตรฐานมีความยาวโฟกัส 50 มม. 
เลนส์ที่มีความยาวโฟกัส 75 มม. จะเป็นเลนส์มุมแคบ เป็นต้น  ซึ่งการค านวนหาเส้นทแยงมุมของ
พ้ืนที่รับภาพ   คือ a2 + b2 = c2 (Sally, 2007, น. 63) เช่น ความยาวโฟกัสของเลนส์มาตรฐานของ
กล้องถ่ายภาพที่มีพ้ืนที่รับภาพขนาด 24 มม. X 36 มม. (ตัวรับภาพมีความกว้าง 24 มม. และมีความ
ยาว 36 มม.) จะมีค่าเท่ากับ 43.25 มม. โดยเลนส์ที่มีค่าความยาวโฟกัสมาก 43.25 มม. คือ เลนส์มุม
แคบ แต่อย่างไรก็ตาม ในทางปฏิบัติ ค่าความยาวโฟกัสตั้งแต่ 70 มม. ในพ้ืนที่รับภาพที่กล่าวมาถึงจะ
สามารถแสดงผลภาพตามคุณสมบัติของเลนส์มุมแคบ  
 อรสุชา อุปกิจ (2562) ได้กล่าวถึงคุณสมบัติของเลนส์มุมแคบว่า ได้แก่ 1) มุมรับภาพแคบ
กว่าปกติ 2) ทัศนมิติจะดูใกล้กันมากกว่าปกติ กล่าวคือ สิ่งที่อยู่ไกลจะดูใหญ่กว่าปกติและเหมือนเข้ามา
ใกล้กว่าปกติ 3) ให้ช่วงความชัดแคบหรือชัดตื้น จึงท าให้ฉากหลังดูเบลอแยกออกจากตัวแบบไป มักใช้
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ในการเน้นความส าคัญของตัวแบบ และสร้างบรรยากาศให้ดูหนาแน่น สามารถดึงภาพจากระยะไกล
เข้ามาให้เห็นชัดได้  
 
 ช่วงควำมชัด (Depth of Field) 
 ช่วงความชัด (Depth of Field) หมายถึง ระยะด้านหน้าและด้านหลังระนาบโฟกัสที่
สายตายอมรับว่ามีความชัด (Cora Banek and Georg Banek: 2013) ซึ่งช่วงความชัดเกี่ยวข้องกับ
วงความพร่า (Circle of Confusion) โดยตรง กล่าวคือ ในการถ่ายภาพ เมื่อแสงตกกระทบวัตถุแล้ว
สะท้อนเข้ามาในเลนส์จะมีลักษณะเป็นกรวยล าแสง และวงความพร่าหรือวงแสงจะมีขนาดเล็กลงจนมี
สภาพเป็นจุดในต าแหน่งโฟกัส และค่อย ๆ มีขนาดใหญ่ขึ้นเมื่อเลยต าแหน่งจุดโฟกัส โดยที่ต าแหน่งจุด
โฟกัสนั้น วงแสงมีสภาพเป็นจุด (ไม่มีเส้นผ่าศูนย์กลาง) ภาพที่ปรากฏจึงมีความชัด อย่างไรก็ตาม นอก
ต าแหน่งจุดโฟกัสวงแสงจะมีขนาดใหญ่ขึ้น (มีเส้นผ่าศูนย์กลาง) แต่ยังเป็นวงแสงขนาดเล็กมาก ซึ่งเมื่อ
ปรากฏเป็นภาพแล้วสายตายังยอมรับว่าชัด ระยะดังกล่าวนี้เรียกว่า ช่วงความชัด (ประภาภร  ดลกิจ, 
2557)  
 รูปแบบของช่วงความชัดมี 2 รูปแบบ ได้แก่ ช่วงความชัดตื้น และช่วงความชัดลึก ซึ่ง อร
สุชา อุปกิจ (2562) ได้อธิบายว่า ช่วงความชัดตื้นหรือแคบ หมายถึง ช่วงที่ความชัดอยู่เพียงระยะสั้น ๆ 
จากระนาบโฟกัสมายังฉากหน้า และไปยังฉากหลังท าให้ตัวแบบชัด แต่ฉากหน้าและฉากหลังที่ห่างออกไปไม่
ชัด การใช้รูรับแสงกว้างจะมีผลท าให้ช่วงความชัดตื้นหรือแคบได้ เรียกสั้น ๆ ว่า  “ชัดตื้น” และช่วงความ
ชัดลึกหรือกว้าง หมายถึงการทีช่่วงความชัดเริ่มตั้งแต่ระนาบโฟกัสออกมายังฉากหน้าและไปยังฉากหลัง
ได้เป็นระยะไกล ภาพจึงชัดเจนไม่ใช่เฉพาะที่ระนาบโฟกัสของตัวแบบเท่านั้น แต่ชัดตั้งแต่ฉากหน้าที่
ใกล้กล้องจนถึงฉากหลังที่ไกลตัวแบบออกไปมาก การใช้รูรับแสงแคบ จะมีผลท าให้ช่วงความชัดลึกหรือ
กว้างได้ เรียกสั้น ๆ ว่า “ชัดลึก” ซ่ึงปัจจัยส าคัญที่มีผลต่อช่วงความชัด มีดังนี ้
  1. ความยาวโฟกัสของเลนส์ ซึ่งความยาวโฟกัสของเลนส์ที่มีผลต่อช่วงความชัด สรุปได้
ว่า เลนส์ที่มีความยาวโฟกัสสั้นจะสร้างภาพที่มีช่วงความชัดแบบชัดลึก ในทางตรงข้าม เลนส์ที่มีความ
ยาวโฟกัสยาวจะสร้างภาพที่มีช่วงความชัดแบบชัดตื้น ทั้งนี้ พ้ืนที่ด้านหลังวัตถุจะมีความชัดมากกว่า
พ้ืนที่ด้านหน้าวัตถุ โดยผลดังกล่าวนี้จะเกิดขึ้นอย่างชัดเจนกับเลนส์ความยาวโฟกัสสั้น และเมื่อเลนส์มี
ความยาวโฟกัสยาวขึ้น ความแตกต่างของช่วงความชัดระหว่างด้านหลังและด้านหน้าวั ตถุจะค่อย ๆ 
ลดลง เช่น สัดส่วนช่วงความชัดของเลนส์ 10 มม. ครอบคลุมด้านหลังและด้านหน้าวัตถุประมาณ 
70:30 และ สัดส่วนช่วงความชัดของเลนส์ 200 มม. ครอบคลุมด้านหลังและด้านหน้าวัตถุเท่ากับ 
51:49 เป็นต้น (Cambridge in Colour, เว็บไซต์) 
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  2. รูรับแสง เป็นอุปกรณ์ที่ควบคุมปริมาณแสง ติดตั้งอยู่ที่เลนส์และสามารถปรับขนาด
ให้แคบและกว้างได้เพ่ือควบคุมปริมาณแสงให้ผ่านเข้ากล้อง โดยรูรับแสงที่มีขนาดเล็กนั้นแสงจะเข้าได้
น้อยกว่ารูรับแสงที่มีขนาดใหญ่ ที่ส าคัญการปรับขนาดรูรับแสงจะมีผลต่อช่วงความชัด กล่าวคือ หาก
ใช้รูรับแสงกว้าง ภาพที่ได้จะมีช่วงความชัดแคบ และในทางกลับกัน การใช้รูรับแสงที่แคบ ภาพที่ได้จะ
มีช่วงความชัดที่กว้าง (Robert Correll: 2013) 
  3. ระยะห่างจากกล้องถึงวัตถุ โดยหากเพ่ิมระยะห่างจากกล้องถึงวัตถุ จะมีผลท าให้ช่วง
ความชัดเพ่ิมขึ้นด้วย และในทางกลับกัน หากระยะห่างจากกล้องถึงวัตถุสั้นลง ก็จะท าให้ช่วงความชัด
ลดลงด้วยเช่นกัน (ประภาภร ดลกจิ, 2557)  
 
 ทัศนมิติ (Perspective)  
 ทัศนมิติ หมายถึง ความลึกและระยะที่ปรากฎในภาพ 2 มิติ หรือเป็นการมองเห็นความ
ลึกในภาพถ่าย ซึ่งโดยปกติแล้ว วัตถุที่อยู่ใกล้เลนส์จะมีขนาดใหญ่กว่าวัตถุที่อยู่ไกลออกไป เมื่อภาพ
เกิดความบิดเบือนทางทัศนมิติก็หมายความว่า ความแตกต่างของขนาดวัตถุที่อยู่ใกล้เลนส์และอยู่ไกล
เลนส์ผิดเพ้ียนไปจากความเป็นจริงหรือที่ตามนุษย์มองเห็น โดยเลนส์มุมกว้างจะให้ภาพที่มีความ
บิดเบือนทางทัศนมิติเพ่ิมขึ้น กล่าวคือ ขนาดของวัตถุที่อยู่ใกล้เลนส์และไกลเลนส์มีความแตกต่างกัน
มากกว่าปกติ หรือมีความลึกเพ่ิมขึ้น และในทางกลับกัน ภาพที่ถ่ายด้วยเลนส์มุมแคบจะให้ภาพที่มี
ความบิดเบือนทางทัศนมิติลดลง กล่าวคือ ขนาดของวัตถุที่อยู่ใกล้เลนส์และไกลเลนส์มีความแตกต่าง
กันน้อยกว่าปกติ หรือมีความลึกน้อย นอกจากนี้ ความบิดเบือนทางทัศนมิติยังส่งผลให้ระยะห่าง
ระหว่างวัตถุแตกต่างไปจากปกติ โดยเมื่อถ่ายภาพด้วยเลนส์มุมกว้างจะท าให้เกิดช่องว่างระหว่างวัตถุ
เพ่ิมขึ้น และเมื่อถ่ายภาพด้วยเลนส์มุมแคบก็จะท าให้ระยะห่างระหว่างวัตถุดูแคบลง ( Mark Galer, 
2009) 
 งำนวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 Vít Třebický, Jitka Fialová, Karel Kleisner แ ล ะ  Jan Havlíček (2016)  ไ ด้
ท าการศึกษาผลของเลนส์ความยาวโฟกัส 50 มม. 85 มม. และ105 มม. ที่มีผลต่อรูปร่างและการรับรู้
ภาพถ่ายใบหน้า ผลการศึกษาพบว่า ภาพใบหน้าคนที่ถ่ายด้วยเลนส์ความยาวโฟกัส 105 มม. เป็น
ภาพที่ประทับใจที่สุดเมื่อเทียบกับภาพที่ถ่ายด้วยเลนส์ 50 มม. และ 85 มม. จากผู้ดูภาพทั้งเพศหญิง
และเพศชาย ในทางกลับกัน ภาพที่ถ่ายด้วยเลนส์ 50 มม. สร้างความประทับใจได้น้อยที่สุด ซึ่งผล
การศึกษานี้สอดคล้องกับการวัดการรับรู้จากสัดส่วนของภาพถ่ายใบหน้าที่ได้จากวิธีจีโอเมตริก มอร์โฟ
เมตริก (Geometric Morphometric Method) ที่พบว่า ภาพโครงร่างใบหน้าที่ถ่ายด้วยเลนส์ 50 
มม. สร้างความประทับใจได้น้อยที่สุด รวมทั้งสร้างภาพใบหน้าที่มีขนาดเล็กท่ีสุดด้วย 
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 Sonja Windhager, Katrin Schaefer แ ล ะ  Bernhard Fink (2011)  ไ ด้ ศึ ก ษ า
ความสัมพันธ์ระหว่างรูปร่างของใบหน้าผู้ชายกับ ความแข็งแรงทางกายภาพ และการรับรู้ถึงความดึงดูดใจ 
ความโดดเด่นและความเป็นชาย ซึ่ งผลการศึกษาพบว่า ความแข็งแรงทางกายภาพของผู้ชายมี
ความสัมพันธ์อย่างมากกับการเปลี่ยนแปลงรูปร่างของใบหน้า ซึ่งสัมพันธ์กับการรับความรู้เป็นชายและ
ความโดดเด่นมากกว่าความดึงดูดใจ   ความแข็งแรงทางกายภาพ และการรับรู้ถึงความดึงดูดใจ ความโดด
เด่นและความเป็นชาย ซึ่งผลการศึกษาพบว่า ความแข็งแรงทางกายภาพของผู้ชายมีความสัมพันธ์อย่าง
มากกับการเปลี่ยนแปลงรูปร่างของใบหน้า ซึ่งสัมพันธ์กับการรับรู้ความเป็นชายและความโดดเด่น
มากกว่าความดึงดูดใจ 
 

วิธีกำรศึกษำ 
 การศึกษานี้เป็นการวิจัยเชิงทดลอง ออกแบบการทดลองแบบกลุ่มเดียว (One-Shot Case 
Study Design) มุ่งเปรียบเทียบตัวแปรซึ่งเป็นสิ่งทดลองกับผลที่ เกิดขึ้นกับกลุ่มตัวอย่าง โดย
ท าการศึกษาเบื้องต้นเพ่ือหาแนวทางในการพัฒนางานวิจัยด้านการใช้เลนส์เพ่ือการถ่ายภาพบุคคล
ต่อไป  
 ประชากรในการศึกษานี้ คือ คนที่มีสายตาปกติ  และกลุ่มตัวอย่างในการศึกษานี้ คือ 
นักศึกษาคณะเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน จ านวน 30 คน ที่ ได้มาจากการเลือกแบบเจาะจง 
(Purposive Sampling) ซึ่งผ่านการทดสอบความสามารถในการมองเห็นได้อย่างชัดเจนด้วยการ
ตรวจสายตาขั้นพ้ืนฐาน (Visual Acuity Test) ทั้งนี้ ส าหรับการวิจัยเชิงทดลองแล้ว ธีรวุฒิ เอกะกุล 
(2543) ระบุว่า การวิจัยเชิงทดลองสามารถก าหนดจ านวนกลุ่มตัวอย่างในแต่ละกลุ่มไม่ต ่ากว่า 15 คน
ซึ่งถือว่าเป็นจ านวนที่ยอมรับได้ ในขณะที่ Roscoe (1975 อ้างถึงใน Sekaran and Bougie, 2009) 
กล่าวว่า ขนาดของกลุ่มตัวอย่างระหว่าง 30-500 หน่วยเป็นจ านวนที่เหมาะสมในการวิจัย  นักวิจัย
ควรก าหนดจ านวนกลุ่มตัวอย่างอย่างน้อย 30 หน่วยต่อกลุ่มจะเป็นจ านวนที่เหมาะสมในการสดสอบ
ทางสถิติ อย่างไรก็ตาม การวิจัยเชิงทดลองอาจก าหนดกลุ่มตัวอย่างให้มีจ านวนน้อยได้ เช่น 10-20 
หน่วย ดังนั้น ในการทดลองครั้งนี้ ผู้วิจัยจึงก าหนดจ านวนกลุ่มตัวอย่าง 30 คน 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย  ได้แก่ สิ่งทดลอง และแบบประเมินความโดดเด่นและทัศนมิติ
ในภาพถ่ายบุคคล โดยสิ่งทดลองประกอบด้วย ภาพถ่ายบุคคล จ านวน 18 ภาพ ประกอบด้วย 
ภาพถ่ายด้วยเลนส์มาตรฐาน ก าหนดขนาดภาพ 3 แบบ ได้แก่ ภาพระยะไกล (Long Shot) ภาพ
ระยะปานกลาง (Medium Shot) และภาพระยะใกล้ (Close Up) จ านวน 3 ภาพ และภาพถ่ายด้วย
เลนส์ที่มีค่าความยาวโฟกัส 5 ระดับ ได้แก่  70 มม. 85 มม. 100 มม. 135 มม. และ 200 มม. และ
ก าหนดขนาดภาพ 3 แบบ ได้แก่ ภาพระยะไกล (Long Shot)  ภาพระยะปานกลาง (Medium 
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Shot) และภาพระยะใกล้ (Close Up) จ านวน 15 ภาพ ในการผลิตภาพถ่ายได้ควบคุมตัวแปรต่าง ๆ 
ได้แก่ 1) แบบถ่ายภาพใช้หุ่นผู้หญิงที่มีรูปร่างสมส่วน หน้าตรง 2) เสื้อผ้าหุ่นเป็นลายตารางเพ่ือช่วยใน
การพิจารณาทัศนมิติของภาพ 3) สถานที่ถ่ายภาพแบบนอกสถานที่เพ่ือช่วยในการเปรียบเทียบความ
โดดเด่นของแบบจากฉากหลัง 4) กล้องถ่ายภาพดิจิทัลแบบสะท้อนภาพเลนส์เดี่ยวที่มีพ้ืนที่รับภาพ 
24x36 มม.  5) เลนส์ที่สามารถปรับค่าความยาวโฟกัสได้ช่วง 70 - 200 มม. (เลนส์ซูม) 6) แสง
ธรรมชาติช่วงเวลา 15.30 – 16.30 น 7) ค่าการรับแสงแบบปกติ (Normal Exposure) 8) ค่ารูปรับ
แสง f/8  9) ค่าความไวแสงของกล้องที่ ISO 100 และ 10) ขนาดภาพถ่าย 8x10 นิ้ว 
  ส าหรับแบบประเมินความโดดเด่นและทัศนมิติในภาพถ่ายบุคคล เป็นแบบประเมินแบบ
มาตรประมาณค่า (Rating Scale) โดยค าถามในแบบประเมินได้ก าหนดระดับในการประเมินไว้ 5 
ระดับ ได้แก่  1 หมายถึง ผู้เป็นแบบดูโดดเด่น/ มีมิติน้อยที่สุด  2 หมายถึง ผู้เป็นแบบดูโดดเด่น/ มีมิติ
น้อย 3 หมายถึง ผู้เป็นแบบดูโดดเด่น/ มีมิติปานกลาง  4 หมายถึง ผู้เป็นแบบดูโดดเด่น/ มีมิติมาก 
และ 5 หมายถึง ผู้เป็นแบบดูโดดเด่น/ มีมิตมิากที่สุด   
  การทดลอง โดยผู้ศึกษาแบ่งภาพเป็นชุด ๆ ตามขนาดภาพ โดยแบ่งได้ 3 ชุด ๆ ละ 5 
ภาพ อ่านค าถามแล้วให้กลุ่มตัวอย่างทีละคนพิจารณาภาพถ่าย (สิ่งทดลอง) ทีละภาพในแต่ละชุดโดย
เรียงล าดับภาพแบบสุ่มเปรียบเทียบกับภาพที่ถ่ายด้วยเลนส์มาตรฐานในขนาดภาพเดียวกัน และให้ 
ผู้ศึกษาเป็นผู้บันทึกข้อมูลในแบบประเมินความโดดเด่นและทัศนมิติในภาพถ่ายบุคคล ท าวิธีเดิมซ ้าจน
ครบ 3 ชุด ทั้งนี้ ควบคุมสภาพแวดล้อมในห้องทดลอง ได้แก่ 1) ใช้แสงธรรมชาติ 2) ระยะห่างระหว่าง
กลุ่มตัวอย่างกับภาพถ่าย  
 การวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบประเมินความโดดเด่นและทัศนมิติในภาพถ่ายบุคคลใช้
ค่าเฉลี่ยโดยก าหนดเกณฑ์ที่ใช้ในการแปลผล ได้แก่ 1) ค่าเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง ค่าความยาว
โฟกัสนี้ให้ภาพบุคคลที่ดูโดดเด่น/ มีทัศนมิติน้อยที่สุด  2) ค่าเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง ค่าความ
ยาวโฟกัสนี้ให้ภาพบุคคลที่ดูโดดเด่น/ มีทัศนมิติน้อย 3) ค่าเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง ค่าความยาว
โฟกัสนี้ให้ภาพบุคคลที่ดูโดดเด่น/ มีทัศนมิติปานกลาง 4) ค่าเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง ค่าความ
ยาวโฟกัสนี้ให้ภาพบุคคลที่ดูโดดเด่น/ มีทัศนมติิมาก และ 5) ค่าเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง ค่าความ
ยาวโฟกัสนี้ให้ภาพบุคคลที่ดูโดดเด่น/ มีทัศนมิติมากที่สุด  
 

สรุปผลกำรศึกษำ 
 จากการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยที่ได้จากแบบประเมินความโดดเด่นและทัศนมิติในภาพบุคคล 
โดยกลุ่มตัวอย่างจ านวน 30 คน สามารถสรุปผลการศึกษาได้ ดังนี้ 
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 ความโดดเด่นของแบบจากฉากหลัง ผลการศึกษาสรุปได้ว่า 1) ในภาพถ่ายบุคคล
ระยะใกล้ เลนส์ความยาวโฟกัส 200 มม. เป็นเลนส์ที่แสดงภาพแบบที่โดดเด่นจากฉากหลังมากที่สุด 

(  = 4.83)   รองลงมาคือเลนส์ความยาวโฟกัส 135 มม. และ 100 มม. (  = 4.20 และ 3.85 
ตามล าดับ) ส่วนเลนส์ความยาวโฟกัส 85 มม. และ 70 มม. แสดงภาพแบบที่มีความโดดเด่นจากฉาก

หลังระดับปานกลาง (  = 3.27) 2) ในภาพถ่ายบุคคลระยะปานกลาง เลนส์ความยาวโฟกัส 200 

มม. เป็นเลนส์ที่แสดงภาพแบบที่โดดเด่นจากฉากหลังมากที่สุด (  = 4.57)  รองลงมาคือเลนส์ความ

ยาวโฟกัส 135 มม. และ 100 มม. (  = 4.03 และ 3.67 ตามล าดับ) ส่วนเลนส์ความยาวโฟกัส 85 

มม. และ 70 มม. แสดงภาพแบบที่มีความโดดเด่นจากฉากหลังระดับปานกลาง (  = 3.27 และ 
2.97 ตามล าดับ) และ 3) ในภาพถ่ายบุคคลระยะไกล เลนส์ความยาวโฟกัส 200 มม. เป็นเลนส์ที่

แสดงภาพแบบที่โดดเด่นจากฉากหลังมากที่สุด (  = 4.57)   รองลงมาคือเลนส์ความยาวโฟกัส 135 

มม. และ 100 มม. (  = 4.03 และ 3.67 ตามล าดับ) ส่วนเลนส์ความยาวโฟกัส 85 มม. และ 70 

มม. แสดงภาพแบบที่มีความโดดเด่นจากฉากหลังน้อย (  = 2.40 และ 2.17 ตามล าดับ) 
 ทัศนมิติ หรือการมองเห็นความลึกของภาพ ผลการศึกษาสรุปได้ว่า 1) ในภาพถ่ายบุคคล
ระยะใกล้ เลนส์ความยาวโฟกัส 70 มม. เป็นเลนส์ที่แสดงภาพที่รูปร่างและใบหน้าของแบบมีมิติ ใน

ระดับปานกลาง (  = 3.27)   ซ่ึงเลนส์ความยาวโฟกัส 100 มม. 85 มม. และ 135 มม. เป็นเลนส์ที่

แสดงภาพที่รูปร่างและใบหน้าของแบบมีมิติในระดับปานกลางเช่นกัน (  = 2.97 2.93 และ 2.70 
ตามล าดับ)  2) ในภาพถ่ายบุคคลระยะปานกลาง เลนส์ทุกช่วงความยาวโฟกัส  ตั้งแต่ 70 มม. ถึง  

200 มม. แสดงภาพที่รูปร่างและใบหน้าของแบบมีมิติในระดับมากเท่ากัน (  = 4.17 3.83 3.57 
3.47 และ 3.47 ตามล าดับ) ซึ่งเลนส์ความยาวโฟกัส 100 มม. 85 มม. และ 135 มม. เป็นเลนส์ที่

แสดงภาพที่รูปร่างและใบหน้าของแบบมีมิติในระดับปานกลางเช่นกัน (  = 2.97 2.93 และ 2.70 
ตามล าดับ) และ 3) ในภาพถ่ายบุคคลระยะไกล เลนส์ความยาวโฟกัส 70 มม. เป็นเลนส์ที่แสดงภาพที่

รูปร่างและใบหน้าของแบบมีมิติในระดับมากท่ีสุด (  = 4.37) ส่วนเลนส์ความยาวโฟกัสช่วง 85 มม. 

ถึง 200 มม. เป็นเลนส์ที่แสดงภาพที่รูปร่างและใบหน้าของแบบมีมิติในระดับมากเท่ากัน (  = 3.90 
3.70 3.70 และ 3.60 ตามล าดับ)  
 การสร้างภาพของเลนส์ให้แบบมีความโดดเด่นและมีรูปร่างและใบหน้าที่มี มิติ ผล
การศึกษาสรุปได้ว่า 1) ในภาพถ่ายบุคคลระยะใกล้ เลนส์ความยาวโฟกัส 70 มม. และ 85 มม. สร้าง
ภาพแบบให้มีความโดดเด่นและมีรูปร่างและใบหน้าที่มีมิติในระดับเดียวกัน คือ มีความโดดเด่นใน
ระดับปานกลางและมีรูปร่างและใบหน้าที่มีมิติในระดับปานกลาง ส่วนเลนส์ความยาวโฟกัส 100 มม. 
และ 135 มม. สร้างภาพแบบให้มีความโดดเด่นและมีรูปร่างและใบหน้าที่มีมิติในระดับเดียวกัน คือ มี
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ความโดดเด่นในระดับมากและมีรูปร่างและใบหน้าที่มีมิติในระดับปานกลาง และเลนส์ความยาวโฟกัส 
200 มม. สร้างภาพแบบให้มีความโดดเด่นในระดับมากที่สุดและมีรูปร่างและใบหน้าที่มีมิติในระดับ
น้อย 2) ในภาพถ่ายบุคคลระยะปานกลาง เลนส์ความยาวโฟกัส 70 มม. และ 85 มม. สร้างภาพแบบ
ให้มีความโดดเด่นและมีรูปร่างและใบหน้าที่มีมิติในระดับเดียวกัน คือ มีความโดดเด่นในระดับปาน
กลางและมีรูปร่างและใบหน้าที่มีมิติในระดับมาก ส่วนเลนส์ความยาวโฟกัส 100 มม. และ 135 มม. 
สร้างภาพแบบให้มีความโดดเด่นและมีรูปร่างและใบหน้าที่มีมิติในระดับเดียวกัน คือ มีความโดดเด่น
ในระดับมากและมีรูปร่างและใบหน้าที่มีมิติในระดับมาก และเลนส์ความยาวโฟกัส 200 มม. สร้าง
ภาพแบบให้มีความโดดเด่นในระดับมากที่สุดและมีรูปร่างและใบหน้ าที่มีมิติในระดับมาก และ  
3) ในภาพถ่ายบุคคลระยะไกล เลนส์ความยาวโฟกัส 70 มม. สร้างภาพแบบให้มีความโดดเด่นใน
ระดับน้อยและมีรูปร่างและใบหน้าที่มีมิติในระดับมากที่สุด เลนส์ความยาวโฟกัส 80 มม. สร้างภาพ
แบบให้มีความโดดเด่นในระดับน้อยและมีรูปร่างและใบหน้าที่มีมิติในระดับมาก ส่วนเลนส์ความยาว
โฟกัส 100 มม. และ 135 มม. สร้างภาพแบบให้มีความโดดเด่นและมีรูปร่างและใบหน้าที่มีมิติใน
ระดับเดียวกัน คือ มีความโดดเด่นในระดับมากและมีรูปร่างและใบหน้าที่มีมิติในระดับมาก และเลนส์
ความยาวโฟกัส 200 มม. สร้างภาพแบบให้มีความโดดเด่นในระดับมากท่ีสุดและมีรูปร่างและใบหน้าที่
มีมิติในระดับมาก 
 

อภิปรำยผลกำรศึกษำ 
 จากผลการศึกษาที่พบว่า การใช้เลนส์ความยาวโฟกัส 200 มม. ซ่ึงเป็นเลนส์ที่มีความ
ยาวโฟกัสยาวที่สุดในการทดลองครั้งนี้  แสดงภาพแบบที่ โดดเด่นจากฉากหลังมากที่สุดเมื่อ
เปรียบเทียบกับเลนส์ 70 มม. 85 มม. 100 มม. และ 135 มม. ในภาพถ่ายทั้ง 3 ขนาดภาพนั้น น่าจะ
มีสาเหตุมาจาก คุณสมบัติของเลนส์ความยาวโฟกัสยาวที่สร้างภาพที่ มีช่วงความชัดแบบชัดตื้น 
(Cambridge in Colour, เว็บไซต์) จึงท าให้แบบซ่ึงอยู่ในจุดโฟกัสมีความชัด ส่วนฉากหลังที่อยู่นอก
จุดโฟกัสและอยู่นอกช่วงความชัดจะมีความเบลอมาก ซึ่งส่งเสริมให้แบบมีความโดดเด่นจากฉากหลัง 
ดังนั้น ในทางปฏิบัติ ควรใช้เลนส์มุมแคบที่มีค่าความยาวโฟกัสของเลนส์สูงๆ ในการถ่ายภาพเมื่อ
ต้องการน าเสนอความโดดเด่นของวัตถุ  
 จากผลการศึกษาที่พบว่า เลนส์ความยาวโฟกัส 70 มม. และก าหนดขนาดภาพระยะไกล 
แสดงภาพที่รูปร่างและใบหน้าของแบบมีมิติในระดับมากที่สุด เมื่อเปรียบเทียบกับภาพที่ถ่ายด้วย
เลนส์ 85มม. 100 มม. 135 มม. และ 200 มม. นั้น น่าจะมีสาเหตุมาจาก เลนส์ความยาวโฟกัส 70 
มม. เป็นเลนส์ที่มีความโฟกัสสั้นที่สุดเมื่อเปรียบเทียบกับเลนส์ตัวอ่ืน ๆ ซึ่งคุณสมบัติของเลนส์ความ
ยาวโฟกัสสั้นสามารถสร้างภาพที่มีความลึกมากกว่าปกติ สอดคล้องกับ Mark Galer (2009) ที่กล่าว
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ว่า เลนส์มุมกว้างจะให้ภาพที่มีความบิดเบือนทางทัศนมิติเพ่ิมขึ้น กล่าวคือ ขนาดของวัตถุที่อยู่ใกล้
เลนส์และไกลเลนส์มีความแตกต่างกันมากกว่าปกติ หรือมีความลึกเพ่ิมข้ึน นอกจากนี้ อาจมีสาเหตุมา
จากพ้ืนที่ของฉากหลังในภาพถ่ายขนาดภาพระยะไกลมีมากกว่าพื้นที่ของแบบ ซึ่งรายละเอียดของฉาก
ในการทดลองนี้ เป็นฉากนอกสถานที่และมีต้นไม้ที่อยู่ห่างจากแบบหลาย ๆ ระยะ จึงอาจท าให้ผู้มอง
ภาพสามารถมองเห็นความลึกของภาพได้จากฉากด้วย และในทางตรงกันข้าม ภาพที่ถ่ายด้วยเลนส์
ความยาวโฟกสั 200 มม. ขนาดภาพแบบระยะใกล้ จึงแสดงภาพแบบที่มีรูปร่างหน้าตาที่แบนที่สุด    
 จากผลการศึกษาที่พบว่า ในภาพถ่ายขนาดภาพระยะใกล้ เลนส์ที่สามารถสร้างความโดด
เด่นให้กับแบบพร้อมกับสามารถรักษามิติของรูปร่างหน้าตาของแบบได้ดีที่สุดในการทดลองครั้งนี้ 
ได้แก่ เลนส์ความยาวโฟกัส 100 มม. และ 135 มม. โดยสร้างภาพที่มีความโดดเด่นในระดับมากและ
มีรูปร่างและใบหน้าที่มีมิติในระดับปานกลาง ในภาพถ่ายขนาดภาพระยะปานกลาง เลนส์ที่สามารถ
สร้างความโดดเด่นให้กับแบบพร้อมกับสามารถรักษามิติของรูปร่างหน้าตาของแบบได้ดีที่สุด คือ 
เลนส์ความยาวโฟกัส 200 มม. โดยสร้างภาพที่มีความโดดเด่นในระดับมากที่สุดและมีรูปร่างและ
ใบหน้าที่มีมิติในระดับมาก และในภาพถ่ายขนาดภาพระยะไกล เลนส์ที่สามารถสร้างความโดดเด่น
ให้กับแบบพร้อมกับสามารถรักษามิติของรูปร่างหน้าตาของแบบได้ดีที่สุดในการทดลองครั้งนี้ คือ 
เลนส์ความยาวโฟกัส 200 มม. โดยสร้างภาพที่มีความโดดเด่นในระดับมากที่สุดและมีรูปร่างและ
ใบหน้าที่มีมิติในระดับมาก  
 จากผลการศึกษาของ Sonja Windhager, Katrin Schaefer และ Bernhard Fink 
(2011) ที่พบว่า “การรับรู้ความแข็งแรงทางกายภาพของผู้ชายมีความสัมพันธ์อย่างมากับการ
เปลี่ยนแปลงรูปร่างของใบหน้า” และผลการศึกษาครั้งนี้ที่พบว่า ความยาวโฟกัสของเลนส์มีผลต่อการ
เปลี่ยนแปลงมิติบนรูปร่างและใบหน้าของแบบนั้น แสดงให้เห็นความส าคัญของการเลือกใช้ความยาว
โฟกัสของเลนส์ในการถ่ายภาพบุคคลเพ่ือถ่ายทอดมิติของตัวแบบให้เป็นไปตามความต้องการในการ
สื่อสารของช่างภาพ และช่วยให้ช่างภาพสามารถถ่ายทอดลักษณะเด่นภายนอกของแบบได้ชัดเจน
ยิ่งขึ้นอีกด้วย เช่น การเลือกใช้เลนส์ความยาวโฟกัส 200 มม. ถ่ายภาพบุคคลเพ่ือให้แบบดู อ้วนกว่า
ปกติ เป็นต้น  
 

ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะส าหรับน าผลการศึกษาไปใช้ 
 1. การใช้เลนส์มุมแคบในการถ่ายภาพบุคคล สามารถสร้างความโดดเด่นให้กับแบบได้ 
โดยหากช่างภาพต้องการให้แบบโดดเด่นจากฉากหลังมาก ๆ ก็ควรใช้เลนส์มุมแคบที่มีค่าความยาว
โฟกัสสูง ๆ   
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 2. การใช้เลนส์มุมแคบในการถ่ายภาพบุคคล สามารถสร้างมิติให้กับรูปร่างและใบหน้า
ของแบบได้ โดยหากช่างภาพต้องการให้รูปร่างและใบหน้าของแบบมีมิติมาก ๆ ก็ควรใช้เลนส์มุมแคบ
ที่มีค่าความยาวโฟกัสสั้น ๆ    
 3. ในกรณีที่ช่างภาพต้องการสร้างความโดดเด่นให้กับแบบพร้อมกับสามารถรักษามิติ
ของรูปร่างหน้ าตาของแบ บให้ เป็ นที่ ยอมรับ ได้  สามารถใช้ เลนส์ความยาวโฟกัส ในช่ วง   
100 - 135 มม. ส าหรับการถ่ายภาพระยะใกล้  เลนส์ความยาวโฟกัส  200 มม. ส าหรับการถ่ายภาพ
ระยะปานกลางและระยะไกล 
 ข้อเสนอแนะส าหรับการศึกษาครั้งต่อไป 
 1. ในการวิจัยครั้งต่อไป ควรเพ่ิมตัวแปร ได้แก่ ความยาวโฟกัสของเลนส์ที่สั้นและยาว
ขึ้น และกลุ่มตัวอย่างท่ีเห็นความส าคัญของความโดดเด่นและมิติของแบบในระดับที่ต่างกัน  
 2. ใน ก า ร วิ จั ย ค รั้ ง ต่ อ ไป  ค ว ร ใช้ จี โอ เม ต ริ ก  ม อ ร์ โฟ เม ต ริ ก  (Geometric 
Morphometrics) ในการวัดรูปร่างของวัตถุที่บิดเบือนไป   
 3. ในการวิจัยครั้งต่อไป ควรศึกษาผลการรับรู้ความโดดเด่นและทัศนมิติ โดยน าทฤษฎี
ในกลุ่ม Visual Perception มาใช้อธิบายผลการศึกษา 
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กำรรับรู้กำรสื่อสำรกำรตลำดของโรงแรมเซ็นทำรำแกรนด์มิรำจบีชรีสอรต์พัทยำในช่วง
สถำนกำรณ์โรคระบำดโควิด 19 ของนกัท่องเที่ยวชำวไทย 

ที่อำศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหำนคร 
Marketing Communications Perception towards Centara Grand Mirage Hotel 

during COVID 19 among Tourists from Bangkok 
กฤตยำ วงษ์ศรีแก้ว1 และ ตระหนักจิต ยุตยรรยง2 

1นักศึกษาหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขานิเทศศาสตร์การตลาด มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 
2อาจารย์ประจ าคณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย  

 

บทคัดย่อ 
 

 งานวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา 1) การเปิดรับ และการรับรู้การสื่อสารการตลาด
ของโรงแรมเซ็นทาราแกรนด์มิราจบีชรีสอร์ตพัทยาในช่วงสถานการณ์ โรคระบาดโควิด 19 ของ
นักท่องเที่ยวชาวไทยที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร และ 2) เพ่ือเปรียบเทียบการรับรู้การสื่อสาร
การตลาดเกี่ยวกับสถานการณ์ Covid-19 ของโรงแรมเซ็นทาราแกรนด์ จ าแนกตามปัจจัยส่วน
บุคคล กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ นักท่องเที่ยวชาวไทย ที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยเข้าพัก ที่
โรงแรมเซ็นทาราแกรนด์มิราจบีชรีสอร์ตพัทยาในช่วงสถานการณ์โรคระบาดโควิด-19 จ านวน 220 คน 
เครื่องมือวิจัย ได้แก่ แบบสอบถาม สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน สถิติ t-test และการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว  
 ผลการวิจัย พบว่า 1) การเปิดรับการสื่อสารการตลาด ได้แก่ สื่อออนไลน์ Facebook, 
Instagram, Website เป็นช่องทางที่เปิดรับสื่อเป็นประจ ามากที่สุด โดยใช้สื่อออนไลน์ประเภท 
Facebook มากที่สุด มีการใช้สื่อออนไลน์ผ่านทางโทรศัพท์มือถือมากท่ีสุด รวมถึงกลุ่มตัวอย่างท าการ
เปิดรับการสื่อสารการตลาดที่บ้านมากที่สุด โดยบุคคลที่มีอิทธิพลมากที่สุดในการเลือกที่พักและสถานที่
ท่องเที่ยวของกลุ่มตัวอย่าง คือ ตัวเอง ซึ่งสิ่งที่เป็นปัจจัยส าคัญมากที่สุดในการเปิดรับการสื่อสาร
การตลาดออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่าง คือ รูปภาพ และกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้สื่อออนไลน์ทุกวัน 2) การ
รับรู้การสื่อสารการตลาดเกี่ยวกับสถานการณ์ Covid-19 ของโรงแรมเซ็นทาราแกรนด์ภาพรวมอยู่ใน
ระดับมากที่สุด และ 3) ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกัน ท า
ให้มีการรับรู้การสื่อสารการตลาดเกี่ยวกับสถานการณ์ Covid-19 ของโรงแรมเซ็นทาราแกรนด์ต่างกัน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ค ำส ำคัญ :  การเปิดรับการสื่อสารการตลาด  การรับรู้การสื่อสารการตลาด  โรงแรม  นักท่องเที่ยว 

     สถานการณ์โรคระบาดโควิด 19   
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Abstract 
 

 The objectives of this research are 1) to study the exposure and 
perception of marketing communication of Centara Grand Mirage Beach Resort Pattaya in 
Thai travelers from Bangkok during COVID-19 Pandemic and 2) to compare the 
perception of marketing communication about COVID-19 situation of the hotel based 
on personal factors. The samples in this research are 220 of Thai travelers in Bangkok 
who stayed at Centara Grand Mirage Beach Resort Pattaya during COVID-19 Pandemic. 
Questionnaire is used as research instrument and the statistics for data analysis i.e. 
percentage, arithmetic mean, standard deviation, t-test and One-Way ANOVA is also 
evaluated.  
 The results showed that the most exposure channel of marketing 
communication was social media such as Facebook, Instagram and Website. 
Facebook communicated via telephone was the most popular when compared to 
others. Moreover, the perception of marketing communication was the most occurred at 
home. The person who is the samples in this research was significantly impacted on 
the selection of traveling accommodation and places by themselves through the 
pictures from social media. Most of them served the social network every day. 
Furthermore, the perception of marketing communication of the hotel during COVID-19 
pandemic was found to be in the highest level. The results revealed that the different 
personal factors i.e. gender, age, occupation and monthly salary, affected on the 
perception of marketing communication of Centara Grand Mirage Beach Resort Pattaya 
during COVID-19 pandemic with statistical significance of 0.05. 
 
Keywords : Exposure of Marketing Communication, Perception of Marketing Communication,
 Hotel, Traveler, COVID-19 Pandemic 
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บทน ำ 
 สถานการณ์การท่องเที่ยวของไทย จากสถานการณ์การแพร่ระบาดของเชื้อไวรัสโควิด-
19 ส่งผลให้จ านวนนักท่องเที่ยวต่างชาติที่เดินทางมาประเทศไทยในช่วงไตรมาสแรกของปี2563 
ลดลงจากช่วงเวลาเดียวกันของปี 2562 ร้อยละ 38.01 นอกจากนี้ เมื่อเปรียบเทียบกับช่วงเวลา
เดียวกันของปีที่ผ่านมา พบว่า ชาวไทยเดินทางท่องเที่ยวภายในประเทศลดลง 10,855,731 คน-ครั้ง หรือ
หดตัวร้อยละ 30.77 โดยภูมิภาคที่ชาวไทยเดินทางไปลดลงมากที่สุด 3 อันดับแรก ได้แก่   ภาคกลาง 
(-41.69%) กรุงเทพฯ (-32.69%) และภาคตะวันออก (-31.52%) ตามล าดับ อีกทั้งชาวไทยมีการ    
ใช้จ่ายเพ่ือการท่องเที่ยวภายในประเทศลดลงเป็นจ านวน  87,118.80 ล้านบาท หรือหดตัวร้อยละ 
31.53 โดยภูมิภาคที่ชาวไทยมีรายจ่ายด้านการท่องเที่ยวลดลงมากที่สุด 3 อันดับแรก ประกอบด้วย ภาค
กลาง (-39.06%) ภาคตะวันออก (-35.19%) และภาคใต้ (-33.99%) การลดลงของจ านวนชาวไทยที่
เดินทางท่องเที่ยวภายในประเทศและมูลค่าการใช้จ่ายด้านการท่องเที่ยวในช่วงไตรมาส 1/2563P เป็น
ผลจากหลายปัจจัย โดยปัจจัยที่ส าคัญ คือ การระบาดของไวรัสโคโรน่าสายพันธุ์ใหม่หรือ โควิด-19 
(Covid-19) ที่เริ่มมีการระบาดจากประเทศจีนในช่วงปลายปี 2562 ส่งผลกระทบต่อความเชื่อมั่นใน
การเดินทางท่องเที่ยว และเป็นเหตุให้รัฐบาลประกาศพระราชก าหนดการบริหารราชการใน
สถานการณ์ฉุกเฉินเมื่อวันที่ 26 มีนาคม 2563 เพ่ือควบคุมการระบาดของโควิด-19 โดยมีมาตรการ 
คือ การปิดสถานที่ต่าง ๆ รวมถึงแหล่งท่องเที่ยว การห้ามการเดินทางระหว่างจังหวัดที่ไม่จ าเป็น และ
การขอความร่วมมือสถานประกอบการให้พนักงานท างานในที่พักอาศัย สถานการณ์การระบาดและ
มาตรการต่าง ๆ ดังกล่าวไม่เพียงแต่ส่งผลกระทบต่อความเชื่อมั่นในการเดินทางของนักท่องเที่ยวแต่
ส่งผลกระทบ ให้เศรษฐกิจของประเทศให้ชะลอตัวอย่างรุนแรง (กองเศรษฐกิจการท่องเที่ยวและกีฬา 
กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา, 2563) 
 ธุรกิจโรงแรม เป็นอีกอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวที่ได้รับผลกระทบจากการแพร่ระบาด
ของโรคโควิด 19 มากเช่นกัน โดยหน่วยงานวิเคราะห์ข้อมูลธุรกิจด้านการท่องเที่ยวและบริการ (STR) 
ระบุถึงรายได้ต่อห้อง (RevPAR) ในอุตสาหกรรมโรงแรมทั่วโลกลดลงเป็นตัวเลขสองหลักในเดือน
มีนาคม 2563 โดยเอเชียและยุโรปลดลงมากที่สุดคือ ร้อยละ 66.7 และร้อยละ 61.6 ตามล าดับ การ
แพร่ระบาดของโรคโควิด 19 ไม่เพียงส่งผลกระทบต่อธุรกิจท่องเที่ยวและโรงแรมในระยะสั้น ยังส่งผล
ระยะยาวผ่านการเปลี่ยนแปลงของ Mega trend ซึ่งก่อให้เกิดพฤติกรรมการท่องเที่ยวที่เปลี่ยนแปลง
ไป การท่องเที่ยวที่ตอบโจทย์รายบุคคลมากขึ้น การเปลี่ยนแปลงในรูปแบบการด าเนินธุรกิจที่เน้นการ
น าเทคโนโลยีสมัยใหม่มาใช้ รวมถึงความใส่ใจในสุขภาพและอนามัย ส่งผลต่อรูปแบบความต้องการ
ของนักท่องเที่ยวและรูปแบบทางธุรกิจของผู้ประกอบการโรงแรม ดังนั้นผู้ประกอบการจึงต้องเร่ง
ปรับตัวเพ่ือรักษาระดับรายได้รวมถึงมองหาโอกาสทางธุรกิจใหม่ ๆ ในระยะข้างหน้า ปัจจัยก าหนด
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ความส าเร็จของธุรกิจโรงแรมไม่เพียงมาจากสถานที่ตั้ง ห้องพัก ราคาและสิ่งอ านวยความสะดวกเท่านั้น 
ผู้ประกอบการควรเร่งปรับกลยุทธ์ทางธุรกิจ มีความสามารถในการปรับตัวและการบริหารจัดการความ
เสี่ยง ก่อนที่การเดินทางระหว่างประเทศจะกลับสู่สภาพปกติเพ่ือกอบกู้ธุรกิจท่องเที่ยวและโรงแรมให้
กลับมาเติบโตและแข็งแกร่งเหมือนเช่นเคย(วิจัยกรุงศรี, 2564)  
 เซน็ทาราแกรนด์มิราจบีชรีสอร์ตพัทยา เป็นรีสอร์ตระดับห้าดาวในเครือเซ็นทาราแกรนด์ 
ที่ก าลังเผชิญผลกระทบจากวิกฤตโควิด-19 อีกทั้งท่ามกลางการปรับวิถีการท าธุรกิจใหม่ที่จ าเป็น ต้อง
ปรับรูปแบบการให้บริการที่ค านึงถึงความปลอดภัยจากโควิด-19 ขณะที่การแข่งขันในธุรกิจที่สูงจาก
ปริมาณนักท่องเที่ยวลดลง แต่ผู้ให้บริการในธุรกิจท่องเที่ยวยังมีจ านวนมาก ซึ่งผู้ประกอบการก็คงจะต้อง
คิดวิธีการด าเนินธุรกิจ การสื่อสารการตลาดใหม่ ๆ ตั้งแต่การออกแบบแพ็คเกจท่องเที่ยว ที่สร้างความ
เชื่อมั่นให้กับผู้ใช้บริการ การปรับผลิตภัณฑ์และบริการให้สามารถตอบโจทย์ ผู้ใช้บริการและ
กลุ่มเป้าหมายในสถานการณ์โรคระบาดโควิด-19 ด้วยเหตุนี้ ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาการรับรู้การสื่อสาร
การตลาดของโรงแรมเซ็นทาราแกรนด์มิราจบีชรีสอร์ตพัทยาในช่วงสถานการณ์ โรคระบาดโควิด 19 ของ
นักท่องเที่ยวชาวไทยที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร  ผลการศึกษา ท าให้ทราบข้อมูลการสื่อสาร
การตลาดที่แสดงให้เห็นถึงมาตรการการป้องกันโควิด-19 ของทางโรงแรม ที่สามารถช่วยสร้างความมั่นใจ
ให้กับลูกค้า ผู้ประกอบการที่ท าธุรกิจโรงแรม หรือประกอบธุรกิจสามารถน าข้อมูลไปพัฒนาการ
สื่อสารการตลาดสู่กลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 

วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย 
 1.  เพ่ือศึกษาการเปิดรับ และการรับรู้การสื่อสารการตลาดของโรงแรมเซ็นทาราแกรนด์มิ
ราจบีชรีสอร์ตพัทยาในช่วงสถานการณ์โรคระบาดโควิด 19 ของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่อาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร   
 2.  เพ่ือเปรียบเทียบการรับรู้การสื่อสารการตลาดเกี่ยวกับสถานการณ์ Covid-19 ของ
โรงแรมเซ็นทาราแกรนด์ จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 

 

สมมติฐำนของกำรวิจัย 
 ปัจจัยส่วนบุคคลต่างกัน ท าให้มีการรับรู้การสื่อสารการตลาดเกี่ยวกับสถานการณ์ Covid-19 
ของโรงแรมเซ็นทาราแกรนด์ต่างกัน 
 

นิยำมศัพท์ปฏิบัติกำร 
 ปัจจัยส่วนบุคคล หมายถึง เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวน
ครั้งที่เดินทางเข้าพักโรงแรมเซ็นทาราแกรนด์มิราจบีชรีสอร์ตพัทยาในช่วงสถานการณ์โรคระบาดโควิด-19 
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เนื้อหำที่เกี่ยวข้อง 
 จากการทบทวนแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง ซึ่งสามารถน ามาใช้ในงานวิจัยครั้งนี้ มีดังนี้ 
 

แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะทำงประชำกรศำสตร์ 
 ปรมะ สตะเวทิน (2546) ได้อธิบายถึงคุณสมบัติเฉพาะของคน ซึ่งแตกต่างกันในแต่ละ
คน คุณสมบัติเหล่านี้จะมีอิทธิพลต่อผู้รับสารในการท าการสื่อสาร อย่างไรก็ตาม ในการสื่อสารใน
สถานการณ์ต่าง ๆ กันนั้น จ านวนของผู้รับสารก็มีปริมาณแตกต่างกันด้วยการวิเคราะห์ผู้รับสารที่มี
จ านวนน้อยคนนั้นมักไม่ค่อยมีปัญหาหรือมีปัญหาน้อยกว่าการวิเคราะห์ผู้รับสารที่ มีจ านวนมาก 
เนื่องจากการวิเคราะห์คนที่มีจ านวนน้อย สามารถวิเคราะห์ผู้รับสารทุกคนได้ แต่ในการวิเคราะห์คน
จ านวนมาก เราไม่สามารถวิเคราะห์ผู้รับสารแต่ละคนได้เพราะมีผู้รับสารจ านวนมากเกินไป 
นอกจากนี้ผู้ส่งสารยังไม่รู้จักผู้รับสารแต่ละคนด้วย ดังนั้น วิธีการที่ดีที่สุดในการวิเคราะห์ผู้รับสารที่
ประกอบไปด้วยคนจ านวนมากก็คือ การจ าแนกผู้รับสารออกเป็นกลุ่ม ๆ ตามลักษณะประชากร ได้แก่ 
อายุ เพศ สถานภาพทางสังคมและเศรษฐกิจ การศึกษา เป็นต้น ซึ่งคุณสมบัติเหล่านี้ล้วนแล้วแต่มีผล
ต่อการรับรู้ การตีความ และการเข้าใจในการสื่อสารทั้งสิ้น (กิติมา สุรสนธิ, 2541) 
 1.  เพศ (Sex) หญิงชายมีความแตกต่างกันทั้งในด้านสรีระ ความถนัด สภาวะทางจิตใจ
อารมณ์ จากงานวิจัยทางด้านจิตวิทยา ได้แสดงให้เห็นถึงความแตกต่างอย่างมากในเรื่องความคิด ค่านิยม 
และทัศนคติ ทั้งนี้เพราะวัฒนธรรมและสังคมได้ก าหนดบทบาท และกิจกรรมของคน     ทั้งสองเพศไว้
แตกต่างกัน 
 2.  อายุ (Age) อายุเป็นปัจจัยที่ส าคัญประการหนึ่งต่อพฤติกรรมการสื่อสารของมนุษย์ 
เนื่องจากอายุจะเป็นตัวก าหนดหรือเป็นสิ่งที่บ่งบอกเกี่ยวกับความมีประสบการณ์ในเรื่องต่าง ๆ ของ
บุคคล สิ่งเหล่านี้ล้วนแล้วแต่เป็นเครื่องบ่งชี้หรือแสดงความคิด ความเชื่อ ลักษณะการโต้ตอบต่อ
เหตุการณ์ต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นของบุคคล คนเราโดยทั่วไปเมื่ออายุเพ่ิมขึ้น ประสบการณ์สูงขึ้น ความฉลาด
รอบคอบก็เพ่ิมมากข้ึน วิธีคิดและสิ่งที่สนใจก็จะเปลี่ยนแปลงไปด้วย 
 3.  การศึกษา (Education) การศึกษาหรือความรู้ เป็นลักษณะอีกประการหนึ่งที่มี
อิทธิพลต่อผู้รับสาร การที่คนได้รับการศึกษาที่ต่างกัน มีความรู้สึกนึกคิด อุดมการณ์และความต้องการที่
แตกต่างกัน คนทั่ว ๆ ไปมักจะสนใจหรือยึดแนวความคิดในแนวสาขาของตนเป็นส าคัญ และบุคคลมัก
มีลักษณะบางประการที่แสดงหรือบ่งชี้ถึงพ้ืนฐานการศึกษาหรือสาขาวิชาที่เรียนมา เนื่องจาก
สถาบันการศึกษาเป็นสถาบันที่อบรมกล่อมเกลาให้บุคคลมีบุคลิกภาพไปในทิศทางที่แตกต่างกัน 
ทางด้านครูผู้สอนก็มีอิทธิพลต่อความคิดของผู้เรียนโดยการสอดแทรกความรู้สึกนึกคิดของตัวให้แก่ผู้เรียน 
ดังนั้น การศึกษาจึงเป็นตัวก าหนดในกระบวนการเลือกสรรของผู้รับสาร 
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 4.  สถานภาพทางสังคม และเศรษฐกิจ (Socio-Economic Status) อันได้แก่ เชื้อชาติ
และชาติพันธุ์ ถิ่นฐาน ภูมิลาเนา พ้ืนฐานของครอบครัว อาชีพ รายได้และฐานะทางการเงิน ปัจจัย
เหล่านี้มีอิทธิพลอย่างส าคัญต่อผู้รับสาร ซึ่งในการวิจัยทางด้านนิเทศศาสตร์ได้ชี้ให้เห็นว่าสถานะทาง
สังคมและเศรษฐกิจของผู้รับสารมีอิทธิพลอย่างส าคัญต่อปฏิกิริยาของผู้รับสารที่มีต่อผู้ส่งสาร 

 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบักำรเปิดรบัข่ำวสำร 
 ในทุกวันข่าวสารเกิดขึ้นมากมายท าให้ผู้รับสารต้องการข่าวสารเฉพาะเรื่องที่ตนเองสนใจ
และค้นหาข่าวสารนั้น ๆ ให้ตรงกับความต้องการของตน จึงเกิดเป็นกระบวนการเลือกสรรข่าวสาร 3 
ขั้นตอน ดังนี้ (พัชนี เชยจรรยา, เมตตา วิวัฒนานุกูล และถิรนันท์ อนวัชศิริวงศ์, 2538: 109-110) 
 1.  การเลือกเปิดรับ (selective exposure) คนเรามีแนวโน้มที่จะเปิดตัวเองให้สื่อสาร
ตามความคิดเห็นและความสนใจของตน และหลีกเลี่ยงไม่สื่อสารในสิ่งที่ไม่สอดคล้องกับความคิดเห็น
และความสนใจของตน แม้ว่าการเลือกเปิดรับสารจะเอนเอียงไปตามแต่ลักษณะส่วนบุคคลดังกล่าว 
แต่ส่วนใหญ่แล้วจะเป็นเรื่องที่บุคคลรู้สึกตัวหรืออยู่ในระดับจิตส านึก นอกจากนี้นักวิชาการบางท่าน
กล่าวว่า การเลือกเปิดรับนี้เป็นเรื่องที่เป็นไปได้ในระดับจิตไร้ส านึกด้วยเช่นกัน 
 2.  การเลือกรับรู้ (selective perception) การเลือกรับรู้นี้  หมายถึงแนวโน้มของ
คนเราที่จะเปิดรับ และตีความ เพ่ือให้การสื่อสารนั้นเป็นไปตามความคิดเห็นและความสนใจของตน 
โดยการบิดเบือนสารให้มีทิศทางเป็นที่พึงพอใจของตน ในแง่ทฤษฎีแล้วผู้ฟังหลายคนอาจได้ยินสาร
อย่างเดียวกันแตกต่างกันออกไป 
 3.  การเลือกจดจ า (selective retention) การเลือกรับรู้มีความเกี่ยวพันกับการเลือก
จดจ าอย่างเห็นได้ชัด แคลปเปอร์ (Klapper) กล่าวว่า ในความเป็นจริงแล้วเส้นแบ่งเขตแดนระหว่าง
สองกระบวนการนี้มักยุ่งยากในบางสถานการณ์ กล่าวโดยย่อก็คือ ความพร้อมที่จะจดจ าสารมักเกิดขึ้น
แก่คนที่สนใจ พร้อมจะเข้าใจ และพร้อมที่จะลืมสาร เมื่อไม่สนใจที่จะรับรู้และพร้อมที่จะเข้าใจ  
 เมื่อพิจารณาจากสภาพแวดล้อมโดยทั่วไป ผู้รับสารจะเปิดรับสื่อชนิดใดนั้น น่าจะเกิด
จากมูลเหตุจูงใจหลายประการ เช่น 1) จุดมุ่งหมายในการเปิดรับ บางกรณีผู้รับข่าวสารอาจหวังผล
ทางสติปัญญา หรือหวังผลทางอารมณ์ คือ ความสนุกสนานเพลิดเพลิน 2) ความสามารถในการรับ
สื่อมวลชน สื่อมวลชนแต่ละชนิดมีข้อจ ากัดต่างกัน ดังนั้น การรับสื่อมวลชนในที่นี้จึงหมายถึงทั้งในแง่
ฐานะทางเศรษฐกิจ ระดับการศึกษา 3) ความสะดวกในการเปิดรับ สื่อมวลชนสามารถเข้าไปใกล้ตัว
ผู้รับสารมากเท่าใด สื่อนั้นก็จะมีโอกาสได้ถูกเปิดรับมากเท่านั้น 4) ความสนใจของผู้เปิดรับสื่อ สื่อมวลชน
ใดที่สามารถเสนอเรื่องราวที่เป็นที่ชื่นชอบของผู้รับสารและตอบสนองได้มากกว่าก็ย่อมได้รับการถูก
เลือกเปิดรับสื่อชนิดนั้นมากกว่าสื่ออ่ืน และ 5) นิสัยและความเคยชิน ผู้รับสารเปิดรับสื่อนั้นนาน ๆ เข้า 
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ก็จะเกิดเป็นนิสัยและความเคยชินจนกลายเป็นมาตรฐานและค่านิยมต่อไป (สุกัญญา บูรณเดชาชัย, 
2550: 113) 

 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบักำรรับรู้ 
 วิทวัส รุ่งเรืองผล (2556: 59) กล่าวว่า การรับรู้ (Perception) หมายถึง กระบวนการ
เปิดรับ ตีความ และท าความเข้าใจสิ่งต่าง ๆ รอบตัวของผู้บริโภค ด้วยปราสาทสัมผัสทั้ง 5 ผู้บริโภคแต่
ละคนจะตีความแตกต่างกันตามประสบการณ์ และสิ่งที่ผู้บริโภคนั้น ๆ ได้พบเห็น ประสาทสัมผัสทั้ง 5 
ประกอบด้วย การได้ยิน การได้กลิ่น การมองเห็น การลิ้มรส และการสัมผัส โดยผู้บริโภคจะน าข้อมูล
ที่ได้รับมาตีความ เช่น เมื่อได้กลิ่นข้าวโพดคั่ว ผู้บริโภคจ านวนมากนึกถึงบรรยากาศภายในโรงภาพยนตร์ 
หรือเมื่อได้ยินเสียงเพลงชาติไทย คนส่วนใหญ่จะหยุดท ากิจกรรมต่าง  ๆและยืนตรง เป็นต้น  
 ชูชัย สมิทธิไกร (2554: 119) กล่าวว่า มนุษย์ทุกคนกระท าสิ่งต่าง ๆ ตามความเข้าใจหรือ
การรับรู้ของตนเอง หากรู้สึกหนาวก็จะหาหนทางที่จะท าให้ตนเองรู้สึกอบอุ่นขึ้น แม้ว่าในความเป็น
จริงแล้ว อากาศมิได้หนาวเลยก็ตาม ในท านองเดียวกัน แม้ว่าสินค้าตัวหนึ่งอาจมีคุณภาพที่ดีตาม
มาตรฐาน แต่หากผู้บริโภครับรู้ว่าสินค้านั้นมีคุณภาพที่ต ่า ก็มีความเป็นไปได้สูงที่จะไม่ซื้อสินค้านั้น 
ดังนั้น การรับรู้ของผู้บริโภคจึงมีความส าคัญอย่างยิ่ง เพราะเป็นพื้นฐานที่น าไปสู่การกระท าต่าง ๆ ของ
ผู้บริโภคในภายหลัง  
 กระบวนการรับรู้แบ่งเป็น 3 ระดับ คือ (วิทวัส รุ่งเรืองผล, 2556: 60-61) 
 1.  การเลือกสนใจ (Selective Attention) กล่าวคือ ผู้บริโภคจะเลือกรับรู้ ในสิ่งที่
ผู้บริโภคให้ความสนใจ เช่น หากผู้บริโภคสนใจที่จะซื้อรถยนต์ เขาจะเลือกให้ความสนใจโฆษณา
รถยนต์มากกว่าปกติ นอกจากเลือกรับรู้ข้อมูลที่ก าลังอยู่ในความสนใจของผู้บริโภคแล้ว ผู้บริโภคยังมี
แนวโน้มที่จะให้ความสนใจในสิ่งที่มีลักษณะผิดแผกแตกต่างจากที่เคยได้รับรู้มาในอดีต เช่น แตงโม
รูปทรงสี่เหลี่ยมจะได้รับความน่าสนใจมากกว่าแตงโมที่มีรูปทรงกลม 
 2.  การเลือกตีความ (Selective Distortion) การบิดเบือนข้อมูล หรือเลือกตีความตาม
สิ่งที่ผู้บริโภคแต่ละบุคคลเชื่อ หรือมีประสบการณ์ เป็นกระบวนการส่วนหนึ่งของการรับรู้ ในบางกรณี 
นักการตลาด สร้างการรับรู้เกี่ยวกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ ผ่านการตีความของผู้บริโภค โดยใช้ภาพ หรือ
องค์ประกอบของการน าเสนอในโฆษณา ท าให้ลูกค้าตีความไปในทิศทางที่นักการตลาดต้องการ 

 3.  การเลือกจดจ า (Selective Retention) กล่าวคือ โดยปกติผู้บริโภคจะมีพฤติกรรม
ที่จะเลือกจดจ าในสิ่งที่สนับสนุนต่อความเชื่อหรือทัศนคติที่เคยรับรู้มาในอดีต และกระบวนการ
ดังกล่าว จึงเป็นที่มาของตรายี่ห้อของผลิตภัณฑ์ที่มีจ าหน่ายในตลาดมาอย่างยาวนาน จะได้รับความ
นิยมหรือเชื่อถือมากกว่าตรายี่ห้อของผลิตภัณฑ์ใหม่ 
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แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบักำรสื่อสำรกำรตลำด 
 Duncan (2005) กล่าวว่า การสื่อสารการตลาดเกิดจากการรวบรวมรูปแบบการน าเสนอ
ข่าวสารชนิดต่าง ๆ ที่ได้วางแผนจัดท าขึ้น เพ่ือน ามาใช้ในการสร้างแบรนด์ ประกอบด้วย การโฆษณา 
(advertising) การประชาสัมพันธ์ (public relations) การส่งเสริมการขาย (sales promotion) 
การตลาดทางตรง (direct marketing) การขายโดยบุคคล (personal selling) การบรรจุภัณฑ์ 
(packaging) การจัดกิจกรรมพิเศษและการเป็นผู้อุปถัมภ์ (events and sponsorships) และการ
บริการลูกค้า (customer service) 
 ดารา ทีปะปาล และธนวัฒน์ ทีปะปาล (2557) กล่าวว่า บทบาทและหน้าที่ส าคัญของ
การสื่อสารการตลาด มีดังนี้ 1) เพ่ือให้ข้อมูลข่าวสาร (Inform) ท าให้ลูกค้าเกิดการรับรู้ผลิตภัณฑ์ 
หรือบริการที่บริษัทน าเสนอ 2) เพ่ือเชิญชวน (Persuade) ลูกค้าทั้งในปัจจุบันและอนาคตให้เกิดความ
ต้องการและตัดสินใจซื้อในที่สุด 3) เพ่ือเตือนความทรงจ า (Remind) ลูกค้าในความจ าเป็นบางอย่างที่
จะต้องมี หรือเตือนความทรงจ าในด้านผลประโยชน์ที่จะได้รับจากการกระท าบางอย่าง 4) เพ่ือเป็นผู้
ชี้ให้เห็นความแตกต่าง (Differentiator) ระหว่างผลิตภัณฑ์ของบริษัทกับผลิตภัณฑ์ของคู่แข่งขัน เพ่ือ
จูงใจให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของบริษัท และ 5) เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ของบริษัท (Build 
company image) ให้เกิดความรู้สึกที่ดีให้อยู่ในความทรงจ าของลูกค้า และจะน าไปสู่การตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ของบริษัทอย่างมั่นใจในที่สุด 
 

วิธีด ำเนินกำรวิจัย 
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช้วิธีวิจัยเชิง
ส ารวจ (Survey Research) โดยการใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล และท าการคัดกรองเฉพาะผู้ที่เคยพักโรงแรมเซ็นทาราแกรนด์มิราจบีชรีสอร์ต พัทยา
ในช่วงสถานการณ์โรคระบาดโควิด 19 โดยน าแบบสอบถามไปให้ผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบความตรงด้าน
เนื้อหา และทดลองใช้ (Try Out) จ านวน 30 ชุด ได้ค่าสัมประสิทธิ์ Cronbach’s Alpha เท่ากับ 0.954 
ท าการเก็บข้อมูลในช่วงเดือนมีนาคม พ.ศ. 2564 
 ประชากรในงานวิจัย คือ นักท่องเที่ยวชาวไทยที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยเข้า
พักท่ีโรงแรมเซ็นทาราแกรนด์มิราจบีชรสีอร์ตพัทยาในช่วงสถานการณ์โรคระบาดโควิด-19 
 กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างจากนักท่องเที่ยวชาวไทยที่อาศัยใน
เขตกรุงเทพมหานครที่เคยเข้าพักที่โรงแรมเซ็นทาราแกรนด์มิราจบีชรีสอร์ตพัทยาในช่วงสถานการณ์
โรคระบาดโควิด-19 ใช้สูตรการค านวณขนาดของกลุ่มตัวอย่างของ ทาโร่ ยามาเน่ (Yamane,1973: 
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125) โดยก าหนดความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้ไม่เกินร้อยละ 0.7 ค านวณขนาดกลุ่มตัวอย่างจะได้
จ านวน 204 คน อย่างไรก็ตาม ในการศึกษาครั้งนี้ได้เพ่ิมขนาดกลุ่มตัวอย่างเป็นจ านวน 220 คน 
 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม ลักษณะแบบสอบถาม
เป็นค าถามปลายปิด และแบบมาตรประเมินค่า 5 ระดับ ครอบคลุมข้อมูลปัจจัยด้านลักษณะ
ประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม การเปิดรับการสื่อสารการตลาด และการรับรู้การสื่อสาร
การตลาดของโรงแรมเซ็นทาราแกรนด์  
 ส าหรับการแปลความหมาย มีดังนี้ ค่าเฉลี่ย 1.00-1.80 คะแนน หมายถึง มีการรับรู้น้อย
ที่สุด, ค่าเฉลี่ย 1.81-2.60 คะแนน หมายถึง มีการรับรู้น้อย, ค่าเฉลี่ย 2.61-3.40 คะแนน หมายถึง มีการ
รับรู้ปานกลาง, ค่าเฉลี่ย 3.41-4.20 คะแนน หมายถึง มีการรับรู้มาก, ค่าเฉลี่ย 4.21-5.00 คะแนน หมายถึง 
มีการรับรู้มากทีสุ่ด 
 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติ t-test 
และการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
 

สรุปผลกำรวิจัย 
 1.  ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะประชำกรศำสตร์ 
  กลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้เคยเข้าพักโรงแรมเซ็นทาราแกรนด์มิราจบีชรีสอร์ตพัทยาในช่วง
สถานการณ์โรคระบาดโควิด 19 ทั้งหมด จ านวน 220 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 70.91) 
ส่วนเพศชาย (ร้อยละ 29.09) โดยมีอายุ 20-29 ปี (ร้อยละ 54.09) ระดับการศึกษาปริญญาตรี (ร้อย
ละ 59.09) ประกอบอาชีพพนักงานบริษัท / ห้างร้านเอกชน (ร้อยละ 29.55) มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
15,001-25,000 บาท (ร้อยละ 31.36) และเดินทางเข้าพักโรงแรมเซ็นทาราแกรนด์มิราจบีชรีสอร์ต
พัทยาในช่วงสถานการณ์โรคระบาดโควิด 19 เป็นครั้งแรก (ร้อยละ 66.82) มากที่สุด 
 2.  ข้อมูลเกี่ยวกับกำรเปิดรับกำรสื่อสำรกำรตลำด 
  กลุ่มตัวอย่างใช้สื่อออนไลน์  Facebook , Instagram, Website เป็นช่องทางที่
เปิดรับสื่อเป็นประจ ามากที่สุด (ร้อยละ 60.44 ของค าตอบทั้งหมด) นอกจากนี้ ใช้สื่อออนไลน์
ประเภท Facebook มากที่สุด (ร้อยละ 25.56 ของค าตอบทั้งหมด) อีกทั้ง มีการใช้สื่อออนไลน์ผ่าน
ทางโทรศัพท์มือถือมากที่สุด (ร้อยละ 47.83 ของค าตอบทั้งหมด) รวมถึงกลุ่มตัวอย่างท าการเปิดรับ
การสื่อสารการตลาดที่บ้านมากที่สุด (ร้อยละ 40.88 ของค าตอบทั้งหมด) โดยบุคคลที่มีอิทธิพลมาก
ที่สุดในการเลือกที่พักและสถานที่ท่องเที่ยวของกลุ่มตัวอย่าง คือ ตัวเอง (ร้อยละ 36.82 ของค าตอบ
ทั้งหมด) ซึ่งสิ่งที่เป็นปัจจัยส าคัญมากที่สุดในการเปิดรับการสื่อสารการตลาดออนไลน์ของกลุ่ม
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ตัวอย่าง คือ รูปภาพ (ร้อยละ 37.26 ของค าตอบทั้งหมด) และกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้สื่อออนไลน์
ทุกวัน (ร้อยละ 92.73)  
 3.  ข้อมูลเกี่ยวกับกำรรับรู้กำรสื่อสำรกำรตลำดเกี่ยวกับสถำนกำรณ์ Covid-19 ของ
โรงแรมเซน็ทำรำแกรนด์ 
  กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้การสื่อสารการตลาดเกี่ยวกับสถานการณ์ Covid-19 ของโรงแรม
เซ็นทาราแกรนด์ภาพรวมในระดับมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.38) เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ย
สูงสุด คือ มีการตรวจวัดอุณหภูมิร่างกาย (ค่าเฉลี่ย 4.58)  
 4.  ผลกำรทดสอบสมมติฐำน 

    4.1  กลุ่มตัวอย่างที่มีเพศต่างกัน ท าให้มีการรับรู้การสื่อสารการตลาดเกี่ยวกับ
สถานการณ์ Covid-19 ของโรงแรมเซ็นทาราแกรนด์ต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยกลุ่มตัวอย่างเพศชาย มีการรับรู้การสื่อสารการตลาดสูงกว่ากลุ่มตัวอย่างเพศหญิง 
  4.2  กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ  รายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกัน ท าให้มีการรับรู้การสื่อสาร
การตลาดเกี่ยวกับสถานการณ์ Covid-19 ของโรงแรมเซ็นทาราแกรนด์ต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 เมื่อท าการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่ ไม่พบคูท่ี่ต่างกัน 
  4.3  กลุ่มตัวอย่างทีม่ีระดับการศึกษา จ านวนครั้งที่เดินทางเข้าพักโรงแรมเซ็นทาราแกรนด์     
มิราจบีชรีสอร์ตพัทยาในช่วงสถานการณ์โรคระบาดโควิด -19 ต่างกัน ท าให้มีการรับรู้การสื่อสาร
การตลาดเกี่ยวกับสถานการณ์ Covid-19 ของโรงแรมเซ็นทาราแกรนด์ไม่ต่างกัน 
  4.4  กลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพต่างกัน ท าให้มีการรับรู้การสื่อสารการตลาดเกี่ยวกับ
สถานการณ์ Covid-19 ของโรงแรมเซ็นทาราแกรนด์ต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย
กลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพรับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีการรับรู้การสื่อสารการตลาด สูงกว่ากลุ่ม
ตัวอย่างที่มีอาชีพรับจ้างอิสระ และอาชีพอ่ืน ๆ  
 

อภิปรำยผล 
 1.  ผลการศึกษา พบว่า กลุ่ มตั วอย่ างใช้ สื่ อออนไลน์  Facebook , Instagram, 
Website เป็นช่องทางที่เปิดรับสื่อเป็นประจ ามากที่สุด และใช้สื่อออนไลน์ประเภท Facebook มาก
ที่สุด สอดคล้องกับการศึกษาของ บุหงา ชัยสุวรรณ (2558) ศึกษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดผ่านสื่อ
สังคม: ภาพรวมและกรอบแนวความคิด พบว่า เมื่อมีจ านวนผู้คนมากมายมหาศาลอยู่ในโลกของพ้ืนที่
ออนไลน์และส่วนใหญ่เป็นผู้ใช้สื่อสังคม สื่อสังคมจึงก้าวเข้ามาเป็นช่องทางการสื่อสารที่มีพลังอ านาจ
ไม่แพ้รูปแบบการสื่อสารผ่านสื่อดั้งเดิม เป็นสื่อที่ก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลง และส่งผลกระทบต่อการ
ใช้ชีวิต การท างาน ตลอดจนการสื่อสารของผู้คน 
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 อีกทั้ง ผลการศึกษา พบว่า มีการใช้สื่อออนไลน์ผ่านทางโทรศัพท์มือถือมากที่สุด โดย
บุคคลที่มีอิทธิพลมากที่สุดในการเลือกที่พักและสถานที่ท่องเที่ยวของกลุ่มตัวอย่าง คือ ตัวเอง และใช้สื่อ
ออนไลน์ทุกวัน สอดคล้องกับวิจัยกรุงศรี (2564) กล่าวว่า เทคโนโลยีดิจิทัลและอุปกรณ์สื่อสาร
เคลื่อนที่ ท าให้ผู้บริโภคสามารถเชื่อมต่อกับข้อมูลข่าวสารได้ง่าย สะดวก และรวดเร็ว โดยในปัจจุบัน 
Deloitte คาดว่ามากกว่า 80% ของประชากรโลกมี Smartphone อย่างน้อย 1 เครื่อง ขณะเดียวกัน 
ประชากรประมาณ 33% ในประเทศพัฒนาแล้ว และ 50% ในประเทศก าลังพัฒนา    ใช้มือถือภายในห้า
นาทีหลังจากตื่นนอน แสดงให้เห็นว่า คนจ านวนมากใช้ Smart devices เป็นประจ าโดยเฉพาะการ
ติดต่อสื่อสารและค้นหาข้อมูล และนักท่องเที่ยวสามารถสืบค้นข้อมูลต่าง ๆ ได้ง่าย รวมถึงกลุ่มตัวอย่าง
ท าการเปิดรับการสื่อสารการตลาดที่บ้านมากที่สุด อาจเป็นไปได้ว่าในช่วงสถานการณ์ Covid-19 กลุ่ม
ตัวอย่างมีการท างานที่บ้านเป็นหลัก Work From Home ท าให้มีการเปิดรับการสื่อสารการตลาดจาก
ที่บ้านมากที่สุด และสิ่งที่เป็นปัจจัยส าคัญมากที่สุดในการเปิดรับการสื่อสารการตลาดออนไลน์ของ
กลุ่มตัวอย่าง คือ รูปภาพ อธิบายได้ว่า รูปภาพอาจแทนความหมายนับร้อยค า ซึ่งไม่ต้องมีค าบรรยาย 
ก็สามารถท าให้ผู้ดูรูปภาพสามารถจินตนาเกีย่วกับรูปภาพนั้น ๆ ได ้
 2.  ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้การสื่อสารการตลาดเกี่ยวกับสถานการณ์ 
Covid-19 ของโรงแรมเซ็นทาราแกรนด์ภาพรวมในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ข้อที่มี
ค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ มีการตรวจวัดอุณหภูมิร่างกาย อธิบายได้ว่า การตรวจวัดอุณหภูมิร่างกายของผู้เข้า
มาใช้บริการในสถานประกอบการต่าง ๆ ในช่วงสถานการณ์ Covid-19 นับว่าเป็นมาตรการที่สถาน
ประกอบการต้องยึดถือปฏิบัติเป็นล าดับต้น ๆ จึงท าให้โรงแรมมีการสื่อสารไปยังผู้บริโภคที่เป็น
กลุ่มเป้าหมายให้ได้ทราบข้อมูลดังกล่าวทั่วกัน 
 3.  ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีเพศ อายุ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
ต่างกัน ท าให้มีการรับรู้การสื่อสารการตลาดเกี่ยวกับสถานการณ์ Covid-19 ของโรงแรมเซ็นทาราแก
รนด์ต่างกัน สอดคล้องกับแนวคิดของ กิติมา สุรสนธิ (2541) กล่าวว่า เพศหญิงชายมีความแตกต่าง
กันทั้งในด้านสรีระ ความถนัด สภาวะทางจิตใจอารมณ์ จากงานวิจัยทางด้านจิตวิทยา ได้แสดงให้เห็น
ถึงความแตกต่างอย่างมากในเรื่องความคิด ค่านิยม และทัศนคติ ทั้งนี้เพราะวัฒนธรรมและสังคมได้
ก าหนดบทบาท และกิจกรรมของคนทั้งสองเพศไว้แตกต่างกัน อายุเป็นปัจจัยที่ส าคัญประการหนึ่งต่อ
พฤติกรรมการสื่อสารของมนุษย์ เนื่องจากอายุจะเป็นตัวก าหนดหรือเป็นสิ่งที่บ่งบอกเกี่ยวกับความมี
ประสบการณ์ในเรื่องต่าง ๆ ของบุคคล สิ่งเหล่านี้ล้วนแล้วแต่เป็นเครื่องบ่งชี้หรือแสดงความคิด ความ
เชื่อ ลักษณะการโต้ตอบต่อเหตุการณ์ต่าง ๆ ที่ เกิดขึ้นของบุคคล โดยทั่วไปเมื่ออายุ เพ่ิมขึ้น 
ประสบการณ์สูงขึ้น ความฉลาดรอบคอบก็เพ่ิมมากขึ้น วิธีคิดและสิ่งที่สนใจก็จะเปลี่ยนแปลงไปด้วย 
อาชีพ รายได้และฐานะทางการเงิน ปัจจัยเหล่านี้มีอิทธิพลอย่างส าคัญต่อผู้รับสาร ซึ่งในการวิจัย
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ทางด้านนิเทศศาสตร์ได้ชี้ให้เห็นว่าสถานะทางสังคมและเศรษฐกิจของผู้รับสารมีอิทธิพลอย่างส าคัญ
ต่อปฏิกิริยาของผู้รับสารที่มีต่อผู้ส่งสาร 
 นอกจากนี้ พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษา และจ านวนครั้งที่เดินทางเข้าพักโรงแรม
เซ็นทาราแกรนด์มิราจบีชรีสอร์ตพัทยาในช่วงสถานการณ์โรคระบาดโควิด 19 ต่างกัน ท าให้มีการรับรู้
การสื่อสารการตลาดเกี่ยวกับสถานการณ์ Covid-19 ของโรงแรมเซ็นทาราแกรนด์ไม่ต่างกัน อาจ
เป็นไปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษา และจ านวนครั้งที่เดินทางเข้าพักโรงแรมเซ็นทาราแกรนด์มิ
ราจบีชรีสอร์ตพัทยาในช่วงสถานการณ์โรคระบาดโควิด 19 ต่างกันนั้น มีวิถีการด าเนินชีวิต ทัศนคติต่าง 
ๆ ที่เห็นพ้องไปในทางเดียวกัน รวมถึงทางโรงแรมมีการสื่อสารการตลาดในช่วงสถานการณ์ Covid-19 
ที่ให้ข้อมูลเป็นไปในทิศทางเดียวกัน จึงท าให้ผู้ที่มีอาชีพ และผู้ที่เคยเดินทาง เข้ามาพักโรงแรมที่มีจ านวน
ครั้งต่างกัน ท าให้มีการรับรู้การสื่อสารการตลาดเกี่ยวกับสถานการณ์ Covid-19 ของโรงแรมเซ็นทารา
แกรนด์ไม่ต่างกันก็เป็นไปได ้
 

ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะส ำหรบักำรน ำผลวิจัยไปใช้ 
 1.  ผู้ประกอบธุรกิจบริษัท Centara Hotel & Resort ควรพิจารณช่องทางการสื่อสาร
ออนไลน์ประเภท Facebook ในการติดต่อสื่อสารข้อมูลต่าง ๆ ไปยังกลุ่มเป้าหมาย เนื่องจากช่องทาง
นี้เป็นการสื่อสารแบบ two-way communication ที่สามารถโต้ตอบไปมาระหว่างผู้ส่งสารและผู้รับสาร
ได้มีประสิทธิภาพ  
 2.  ผู้ ประกอบธุ รกิ จบริษั ท Centara Hotel & Resort ควรพิ จารณาในการท า Visual 
Communication ในการสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการ เนื่องจากกลุ่มเป้าหมายเป็นผู้ตัดสินใจ
เลือกที่พักและสถานที่ท่องเที่ยวด้วยตนเอง และเลือกที่จะเปิดรับการสื่อสารการตลาดออนไลน์
ประเภทรูปภาพเป็นปัจจัยหลัก 
 3.  ผู้ประกอบการที่ท าธุรกิจโรงแรม หรือประกอบธุรกิจที่มีความคล้ายคลึงกันกับ
โรงแรม ควรมีการจัดท าวาระการสื่อสาร (Agenda Setting) ส่งไปยังกลุ่มเป้าหมายในประเด็นการตรวจวัด
อุณหภูมิร่างกายเป็นส าคัญ เนื่องจากกลุ่มเป้าหมายมีความใส่ใจและมีการรับรู้การสื่อสารในประเด็นนี้
เป็นอยา่งมาก 
 
 ข้อเสนอแนะในกำรวิจัยครั้งต่อไป 
 1.  การศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาเกี่ยวกับการเปิดรับ และการรับรู้การสื่อสารการตลาด
ของโรงแรมเซ็นทาราแกรนด์มิราจบีชรีสอร์ตพัทยาในช่วงสถานการณ์โรคระบาดโควิด 19 ของ
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นักท่องเที่ยวชาวไทยที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ในการศึกษาครั้งต่อไป ควรมีการศึกษา ตัว
แปรอ่ืน ๆ เช่น รูปแบบการด าเนินชีวิตของลูกค้าที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย จะท าให้ได้ข้อมูลที่เข้าถึงไลฟ์
สไตล์ของกลุ่มเป้าหมายได้อย่างครอบคลุม และใช้ข้อมูลในการวางแผนการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการต่อไป 
 2.  ในการศึกษาครั้งต่อไป ควรมีการสัมภาษณ์เชิ งลึกในเรื่องการรับรู้การสื่อสาร
การตลาดของโรงแรมเซ็นทาราแกรนด์มิราจบีชรีสอร์ตพัทยาในช่วงสถานการณ์โรคระบาดโควิด 19 ของ
นักท่องเที่ยวชาวไทย ที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือได้ข้อมูลเชิงลึกมากขึ้น 
 3.  ในการศึกษาครั้งต่อไป นอกจากการสื่อสารการตลาดที่แสดงให้เห็นถึงมาตรการการ
ป้องกันโควิด-19 ของทางโรงแรม ซึ่งช่วยสร้างความมั่นใจให้กับลูกค้าแล้ว ควรแสดงให้เห็นถึงการ
สื่อสารการตลาดด้านอ่ืน ๆ อันจะเป็นแรงจูงใจในการเข้าใช้บริการของนักท่องเที่ยว เช่น ศึกษาการ
โน้มน้าวใจการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) ของโรงแรม ที่มีผลต่อแรงจูงใจในการเข้าใช้
บริการของนักท่องเที่ยว 
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กระบวนกำรสร้ำงสรรค์รำยกำร Podcast  “เร่ืองเล่ำของคณุตำคณุยำย” 
The Creation Process of Podcast Program  
“Storytelling of Grandpa and Grandma” 

จิรมน สังณ์ชัย 
1 อาจารยป์ระจ าคณะนิเทศาสตร ์มหาวิทยาลยัหอการคา้ไทย 

 

บทคัดย่อ 
 

 กระบวนการสร้างสรรค์และผลิตรายการ Poscast มีความใกล้เคียงกับกระบวนการผลิต
รายการวิทยุกระจายเสียงทั้งลักษณะของรูปแบบและเนื้อหาของรายการ ในส่วนของช่องทางการ
สื่อสารจากผู้ส่งสารไปยังผู้รับสาร รายการ Podcast เป็นการเผยแพร่ผ่านระบบอินเทอร์เน็ต ผู้รับสาร
สามารถเปิดรับฟังรายการและสามารถดาวน์โหลดเก็บไว้ฟังในเวลาใดก็ได้  
 รายการ Podcast “เรื่องเล่าของคุณตาคุณยาย”    มีกลุ่มเป้าหมายเป็นเด็ก  เยาวชน 
และ   ครอบครัว วัตถุประสงค์ของรายการเพ่ือสร้างสรรค์สื่อที่มีเนื้อหาเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย
โดยผ่านสื่อเสียง มีแนวคิดในเรื่องของการสืบทอดและอนุรักษ์ความเป็นไทย ความยาวของรายการ 5 
นาที จ านวน 50 ตอน เนื้อหาในรายการเกี่ยวกับเรื่องราวในอดีต ความเป็นไทย ข้าวของเครื่องใช้ 
อาหารไทย ขนมไทย สถานที่ส าคัญ น าเสนอผ่านการเล่าเรื่องในรูปแบบของการพูดคุยระหว่าง
เด็กหญิงวัย 7 ปี กับ คุณตาคุณยาย โดยมีกระบวนการผลิตแบ่งเป็น ขั้นเตรียมการผลิต ขั้นการ
ซักซ้อม ขั้นบันทกึเสียง และ ขั้นประเมินผล 
 
ค ำส ำคัญ : รายการ เรื่องเล่า พอดแคสต์  กระบวนการสร้างสรรค์  กระบวนการผลิต  
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Abstract 
 
 The creation process and the production of Podcast programs are similar 
to the production process of radio broadcasting programs in terms of program styles 
and contents. However, the internet has been used as the communication channel 
for Podcast programs.  The receivers of Podcast programs can either listen to live 
programs or download programs and keep them for future listening. 
 “Storytelling of Grandpa and Grandma” is a Podcast program which target 
children, youths, and families. The objective of this program is to create a medium 
with a significant content that suits for the target group by using voice as a tool. This 
5o-episode-Podcast program encourages the idea of inheritance and preservation of 
Thainess. The length of the program is 5 minutes for each episode. The content of 
each episode revolves around Thai history, Thainess, Thai utensils, Thai authentic 
food and dessert, and the important places in Thailand.  All these things are 
presented though the conversation between a seven-year-old girl and her 
grandparents.  The production process of the program includes the pre-production 
stage, the rehearsal stage, the voice recording stage, and the evaluation stage. 
 
Keyword : Program, Storytelling, Podcast, Creation Process, Production Process 
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 บทความนี้มีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาความหมายและที่มาของ Podcast  รวมถึง
กระบวนการสร้างสรรค์รายการ Podcast  “เรื่องเล่าของคุณตาคุณยาย” ซึ่งเป็นรายการ Podcast ที่
มีเนื้อหาเฉพาะกลุ่มเด็ก เยาวชน และครอบครัว โดยศึกษาถึงขั้นตอนการผลิตรายการ ทั้ง 4 ขั้นตอน 
และการศึกษาเปรียบเทียบการผลิตรายการวิทยุและรายการ Podcast รวมถึงแนวโน้มในการผลิต
รายการ Podcast ส าหรับกลุ่มเด็ก เยาวชนและครอบครัวในอนาคต 

 

ควำมหมำยของค ำว่ำ Podcast 
  Podcast เกิ ดจากค า  2 ค า  มารวมกัน  คื อค าว่ า  IPod หมายถึ ง อุปกรณ์ ห รื อ
แอพพลิเคชั่นฟังเพลงของ Apple Inc. รวมกับค าว่า Broadcast ที่หมายถึง การออกอากาศ จึง
เป็น Podcast ที่มีความหมายว่า การออกอากาศผ่านระบบอินเทอร์เน็ต  Podcast แบ่งรายการ
ออกเป็นตอน  ประเภทเสียงไม่มีภาพเคลื่อนไหว ประกอบ ซึ่งผู้ฟังสามารถดาวน์โหลดมาเก็บไว้ใน
เครื่องเพ่ือที่จะฟังเมื่อไหร่ก็ได้(https://clib.psu.ac.th/km/podcast/) 
 Podcast คือ รายการเผยแพร่เสียงผ่านทาง Platform ออนไลน์ โดยมีผู้ด าเนินรายการ
เป็นผู้มาเล่าเรื่องต่างๆ หรืออาจเป็นการให้สัมภาษณ์ การฟังรายการ Podcast  เหมือนกับการฟัง
รายการวิทยุ เป็นเนื้อหาที่กระชับตรงประเด็น ตรงกับพฤติกรรมของคนในปัจจุบันที่มักมีเวลาน้อย
และเร่งรีบอยู่ เสมอ มีการส ารวจพฤติกรรมการฟัง Podcast ออกมาว่าคนมักฟังเวลาอยู่บ้าน 
ท ากับข้าว ออกก าลังกาย ขณะท างาน แต่ส่วนใหญ่มักฟังขณะเดินทาง ซึ่งมี Podcast ที่น่าสนใจ
มากมายในปัจจุบันที่ฟังแล้วสร้างความบันเทิง ฟังแล้วให้ข้อคิด ฟังแล้วให้ก าลังใจในการใช้ชีวิตที่มาก
ขึ้น (https://shortrecap.co/culture) 
 Podcast คือ ไฟล์เสียง (Audio Digital) ที่สร้างขึ้นมาเพ่ือเผยแพร่บนสื่อออนไลน์ โดย
รูปแบบรายการเป็นการพูดคุยกันในหัวข้อต่างๆ ลักษณะคล้ายกับการจัดรายการวิทยุ โดย Podcast 
จะมีผู้ด าเนินรายการมาเล่าเรื่องราวต่างๆ ให้ฟัง ซึ่งเรียกกันว่า Podcaster โดยเนื้อหาที่น าเสนอนั้น
จะเป็นแบบจบในตอน หรือ เป็นซีรีส์ หลายตอนจบก็ได้ (https://tips.thaiware.com/1467.html) 
 สาเหตุที่  Podcast ได้รับความนิยม เพราะผู้ฟังสามารถเข้าถึงสื่อ Podcast ได้ง่าย 
รายการPodcast มีรูปแบบและเนื้อหาที่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้ฟังได้ อีกทั้งมีความ
หลากหลายของเนื้อหา และคุณสมบัติในด้านการจัดเก็บข้อมูลไฟล์เสียงเหล่านี้อย่างเป็นระบบได้ 
สามารถฟังซ ้ากี่รอบก็ได้เท่าที่ผู้ฟังต้องการ ซึ่งแตกต่างจากรายการวิทยุ ซึ่งจะต้องหาเวลารับฟังให้ตรง
กับเวลาที่รายการนั้นออกอากาศ  

 
 

https://clib.psu.ac.th/km/podcast/
https://shortrecap.co/culture
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ลักษณะของรำยกำร Podcast 
 รายการ Podcast มีหลายหลายเนื้อหา เช่น News (ข่าว) Business (ธุรกิจ) Financial 
(การเงิน) Technology (เทคโนโลยี ) Kids & Family (เด็ก และ ครอบครัว) Story (เรื่องเล่า) 
Comedy (เรื่องชวนหัว) Educational (การศึกษา) Art & Entertainment (ศิลปะความบันเทิง) 
Music (เพลง) Game (เกม) Lifestyle & Health (ไลฟ์สไตล์ และ สุขภาพ) Society & Culture 
(สังคม และ วัฒนธรรม) เป็นต้น 
 ระยะเวลาของการจัดรายการ Podcast  มีทั้งแบบที่เป็นเรื่องเล่าแบบสั้นๆ ความยาว 3-
5 นาที เช่น รายการ เรื่องเล่าของ คุณตาคุณยาย (ความยาว 5 นาที ) เป็นรายการเล่าเรื่องขนาดสั้นๆ
ที่ฟังแล้วได้รับความรู้ เกิดความเข้าใจได้ทันที   และนอกจากรายการขนาดสั้นแล้ว ยังมีการจัด
รายการ Podcast แบบยาวที่มีความยาวมากกว่าหนึ่งชั่วโมงขึ้นไป หากรายการมีความยาวมากเกินไป 
อาจแบ่งเป็นหลายตอนจบ  แบ่งเนื้อหาออกเป็น EP (Episode) ซึ่งผู้ฟังจะสามารถฟังติดต่อกันตั้งแต่
ต้นจนจบรายการ หรือแบ่งฟังทีละ EP ตามความสะดวกของผู้ฟังได้ ในส่วนของการเปิดรับสื่อ 
Podcast ผู้ฟังสามารถฟัง Podcast ได้ในทุกที่ทุกเวลา เช่น ขณะที่อยู่บนรถยนต์ส่วนตัวผู้ฟังเปิดฟัง
ในรถได้ ระหว่างการเดินทางไปท างานด้วยรถโดยสารสาธารณะเปิดฟังจาก Smart Phone ที่เชื่อมต่อ
กับหูฟังได้ การเปิดฟังรายการระหว่างวันในช่วงเวลาท างาน ฟังรายการขณะออกก าลังกาย หรือ เปิด
ฟังอย่างตั้งใจโดยทีไ่ม่ได้ท ากิจกรรมอ่ืนร่วมด้วย 
 การใช้ประโยชน์จาก Podcast มีทั้งเนื้อหาในส่วนที่ สามารถตอบสนองผู้ฟังทั้งในด้าน
ความรู้และความบันเทิง รายการที่มีเนื้อหาด้านความรู้ เช่น รายการประเภท ข่าว ธุรกิจ การเงิน 
เทคโนโลยี เป็นต้น เนื้อหาด้านความบันเทิง เช่น รายการเพลง เกม เรื่องเล่า เป็นต้น การใช้ประโยชน์
จากรายการ สามารถ แก้เหงา ฆ่าเวลาในยามว่าง หรือ เพลิดเพลินได้ นอกจากนั้นยังสามารถฟัง
รายการเพ่ือเสริมความรู้เฉพาะด้าน เรื่องที่สนใจเป็นพิเศษ หรือแม้แต่การฟังเพ่ือท าให้เกิดแรงบันดาลใจ 
 รูปแบบ(การน าเสนอ)รายการ มีทั้งแนวที่เป็นเรื่องเล่าโดยผู้ด าเนินรายการ เล่าเรื่องราว
ต่างๆที่มีประสบการณ์ มีความรู้เฉพาะทาง อาจจะเป็นเรื่องที่ผู้ด าเนินรายการได้ประสบมาด้วยตัวเอง 
หรือ เป็นรายการที่มีการสนทนากลุ่มย่อย โดยมีผู้ร่วมรายการเป็นผู้เชี่ยวชาญมาแลกเปลี่ยนความรู้ 
ความคิดเห็น ในเรื่องราวต่างๆที่เป็นหัวข้อพูดคุยในตอนนั้น ถ้าเป็นรายการประเภทการศึกษา เช่น 
รายการสอนภาษาอังกฤษ ก็จะมีการสอนภาษา การฝึกการพูด การออกเสียง ค าศัพท์ต่างๆที่ควรรู้ 
รายการด้านความรู้ เช่น เรื่องการเงิน หุ้น การลงทุน จะเป็นการสอนเทคนิคต่างๆ เกี่ยวกับการออม
เงิน การเล่นหุ้นให้ได้ก าไรสูงสุด ทั้งเป็นการเล่าจากนักวิชาการผู้มีความรู้เรื่องนั้นโดยตรงหรือ ผู้เล่า
ประสบการณ์จากผู้ที่อยู่ในวงการเงนิการธนาคาร  
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ช่องทำงกำรเปิดรับฟัง Podcast 
 ในปัจจุบันมีหลาย Program หรือ Application ให้เลือกฟัง เช่น Podcast สามารถฟัง
ผ่าน ApplicationของSmart Phone เว็บไซต์บนคอมพิวเตอร์ หรือ ดาวน์โหลดลงอุปกรณ์ส าหรับ
การฟังได้ ผ่านทางช่องทางต่างๆ ที่ให้บริการฟัง Podcast ยอดนิยมแบบไม่มีค่าใช้จ่าย เช่น Spotify, 
Soundcloud, Apple Podcast, Pods, YouTube, Google Podcast, Podbean แ ล ะ  TuneIn 
เป็นต้น 

 

ขั้นตอนกำรผลิตรำยกำร Podcast 
 การผลิตรายการ โดยส่วนใหญ่การผลิตรายการ Podcast มีขั้นตอนการผลิตรายการไม่
แตกต่างไปจากการผลิตรายการวิทยุ กล่าวคือ สามารแบ่งออกได้เป็น 4 ขั้นตอน คือ (จุมพล รอดค าดี.
2552) 
 1. ขั้นเตรียมการผลิต  
  ในขั้นเตรียมการผลิต ผู้ผลิตรายการจะมีการวางแผนการผลิต โดยก าหนดหัวข้อใน
การจัดรายการว่าเป็นเรื่องอะไร มีเนื้อหาอย่างไร เสนอรายการรูปแบบไหน ผู้ฟังคือใคร ออกอากาศ
เวลาไหน ทั้งนี้ ผู้ผลิตรายการจะมีการท าโครงการน าเสนอรายการ โดยการท าโครงการน าเสนอ
รายการนี้ จะเป็นการรวบรวมความคิดที่ได้จากการประชุมทีมงานที่มีส่วนเกี่ ยวข้องในการคิด
สร้างสรรค์ มีการก าหนดขอบเขตเนื้อหาที่จะน าเสนอ เพ่ือให้น าเสนอได้ตรงกับกลุ่มเป้าหมายที่
ก าหนดไว้ โดยกลุ่มเป้าหมายที่เป็นผู้ฟังของรายการ จะเป็นปัจจัยหนึ่งทีจ่ะก าหนดเนื้อหาของรายการ
ด้วย ในส่วนของการออกอากาศ หากสามารถเลือกเวลาได้ ผู้ผลิตต้องการเลื อกเวลาที่ผู้ ฟัง
กลุ่มเป้าหมายฟังมากที่สุดในส่วนของรายการวิทยุ ส่วนในการผลิตรายการ Podcast นั้น ผู้ฟัง
สามารถเปิดฟังรายการเมื่อไหร่ก็ได้ โดยไม่มีข้อจ ากัดในเรื่องวันเวลาออกอากาศ เมื่อก าหนดสิ่งต่างๆ
เหล่านี้จนครบถ้วนแล้วจะท าให้เห็นโครงสร้างของรายการได้ชัดเจนยิ่งขึ้น 
 ต่อมาคือการเขียนบท เป็นการน าความคิดที่เกิดขึ้นในขั้นของการวางแผน มาขยาย
รายละเอียดให้เป็นบทวิทยุ  โดยจะเป็นบทวิทยุแบบสมบูรณ์ (Full Script) หรือ บทแบบกึ่งสมบูรณ์ 
(Semi- Script) ขึ้นอยู่กับลักษณะรูปแบบรายการในการน าเสนอ นอกจากนั้น ผู้เขียนบทยังต้องท า
หน้าที่ค้นหาข้อมูลที่ใช้ในรายการด้วย  ในการเขียนบทรายการ Podcast มีการเตรียมเนื้อหา และ
ข้อมูลไม่แตกต่างจากการผลิตรายการวิทยุ เมื่อได้ข้อมูลส าหรับการเขียนบทแล้ว ผู้เขียนบทจึงเริ่ม
เขียนบท ซึ่งขึ้นอยู่กับรูปแบบการน าเสนอรายการ หากเป็นรายการประเภท สารคดี ละคร หรือข่ าว 
จ าเป็นต้องเขียนบทวิทยุแบบสมบูรณ์ (Full Script) แต่หากเป็นรายการประเภท เล่าข่าว สนทนา 
สัมภาษณ์ อาจจะเขียนเป็นบทแบบกึ่งสมบูรณ์ (Semi-Script) ได้ 
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 หลังจากนั้น ในส่วนของการเตรียมการผลิตต้องมีการจัดเตรียมวัสดุอุปกรณ์ และ เสียง
ประกอบที่ใช้ในรายการ เช่น การจัดเตรียมไฟล์เสียงดนตรีประกอบ  เสียงประกอบต่างๆ รวมถึง การ
จัดหาบุคลากรตามที่บทได้ก าหนดไว้ ว่ามีใครเป็นผู้ร่วมรายการบ้าง หรือ การนัดหมายทีมงาน เพ่ือให้
การด าเนินงานในขั้นต่อไปเกิดข้อผิดพลาดให้น้อยที่สุด  
 
 2.  ขั้นของการซักซ้อมก่อนการออกอากาศ  
  การผลิตรายการวิทยุในบางรายการเป็นรายการสด จ าเป็นต้องมีการซักซ้อมก่อน
การออกอากาศ เพ่ือให้ทีมงานและผู้ร่วมรายการได้ท าความเข้าใจร่วมกัน และหาข้อบกพร่องที่จะ
อาจจะเกิดข้ึนได้ในการออกอากาศจริง เพื่อให้ทีมงานสามารถเตรียมการแก้ไขปัญหาได้ ถ้ารายการนั้น
เป็นรายการแบบบันทึกเสียงไว้ล่วงหน้าก่อนการเผยแพร่ หากมีข้อผิดพลาดก็สามารถแก้ไขหรือ
บันทึกเสียงซ่อมแซมในส่วนที่ผิดพลาดได้ต่างจากรายการสด ทีมงานต้องแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้าตรง
นั้นให้ผ่านพ้นไปให้ได้ด้วยประสบการณ์ ไหวพริบและความช านาญ 

 
 3.  ขั้นออกอากาศ  
  ผู้ด าเนินรายการและผู้ร่วมรายการกระท าตามบทท่ีได้ซักซ้อมมาล่วงหน้าแล้ว 
ขั้นตอนนี้ถ้าเป็นรายการสดผู้ฟังจะได้ฟังพร้อมกันในเวลาที่จัดรายการนั้นเลย แต่หากเป็นรายการแบบ
บันทึกเสียงไว้ล่วงหน้า หลังจากท่ีบันทึกเสียงพูดแล้ว จะมีการล าดับเสียง ใส่เสียงดนตรี หรือเสียง
ประกอบอื่น ๆ ตามความเหมาะสม 

 
 4.  ขั้นการประเมินผล 
  เมื่อผลิตรายการเสร็จสิ้นและเผยแพร่แล้ว จะเป็นการติดตามผลว่า รายการ 
Podcast นั้น ประสบปัญหาอะไรบ้าง มีสิ่งใดที่ต้องแก้ไขปรับปรุงบ้าง หรือความต้องการของผู้ฟัง 
เป็นแบบไหน เพ่ือให้รายการประสบความส าเร็จ หรือ เป็นข้อคิดในการผลิตรายการครั้งต่อไป 

 

โครงกำรน ำเสนอรำยกำร 
 โครงการน าเสนอรายการเป็นการก าหนด เนื้อหา แนวคิด ที่ใช้ในการผลิตรายการ ซึ่ง
ผู้ผลิตรายการจะเตรียมงานส่วนนี้ไว้เพ่ือเป็นกรอบในการท างาน และหากงานนั้นต้องเสนอเพ่ือขอ
อนุมัติการผลิตรายการหรือขออนุมัติค่าใช้จ่ายในการผลิต ผู้ผลิตจ าเป็นต้องเขียนโครงการน าเสนอ
รายการให้ชัดเจน เข้าใจง่าย และครอบคลุมทุกหัวข้อ โดยโครงการน าเสนอรายการส่วนใหญ่ จะ
ประกอบไปด้วย ชื่อ รายการ ชื่อเรื่อง ช่องทางการเผยแพร่รายการ วัตถุประสงค์ของรายการ กลุ่ม
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ผู้ฟังเป้าหมาย เนื้อย่อ (เรื่องย่อ) เฉพาะตอน รูปแบบ (การน าเสนอ)รายการ ความยาว และ ผู้ด าเนิน
รายการ 

 

กำรเขียนโครงกำรน ำเสนอรำยกำร Podcast เร่ืองเล่ำของคุณตำคุณยำย 
 
ชื่อรายการ   เรื่องเล่าของคุณตาคณุยาย 
เรื่อง   ขนมฝรั่ง 
ช่องทางเผยแพร่  YouTube, Apple Podcast, Spotify 
วัตถุประสงค์  1. เพ่ือให้ความรู้เกี่ยวกับความหมายของค า ที่มาของสิ่งของ    
   ต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นในอดีต 

2. เพ่ือส่งเสริมพัฒนาการด้านการเรียนรู้ สิ่งที่อยู่รอบตัวของเด็ก 
 ช่วงประถมศึกษา 
3. เพ่ือส่งเสริมการเรียนรู้ประวัติศาสตร์ของเยาวชนและคนรุ่นใหม่ 
4. เพ่ือให้เกิดการอนุรักษ์และส่งเสริมประวัติศาสตร์ในรูปแบบ 
 สร้างสรรค์ 
5. เพ่ือกระตุ้นจิตส านึกความเป็นไทยและความภาคภูมิใจในชาติ 

กลุ่มผู้ฟังเป้าหมาย กลุ่มเป้าหมายหลัก เด็ก เยาวชน และครอบครัว 
กลุม่เปา้หมายรอง ประชาชนทั่วไป 

เนื้อหา (เฉพาะตอน) เป็นเรื่องราวของ แม่กับลูกสาว พูดคุยกันเรื่องของขนม โดย
ในตอนนี้จะเป็นการน าเสนอเรื่องขนมฝรั่ง ซึ่งเป็นขนมโบราณที่มี
มาตั้งแต่อดีต และปัจจุบันหากินยากมาก โดยมีที่มาจากชุมชนกุฎี
จีน ที่อยู่ริมแม่น ้าเจ้าพระยา เล่าถึงที่มาของขนม ส่วนผสม วิธีท า 
และ เชิญชวนผู้ฟังให้ไปชิมขนมนี้ที่ชุมชนกุฎีจีน 

รูปแบบ(การน าเสนอ) รายการ รายการสารคดี (เรื่องเล่า) 
   ทักทายผู้ฟัง แล้ว เกริ่นน าถึงหัวข้อที่จะน าเสนอในตอนนี้ 
   ชวนผู้ร่วมรายการคุยถึงประสบการณ์เกี่ยวกับขนม 
   เล่าเรื่องขนมฝรั่ง ที่มา ส่วนผสม วิธีท า 
   สรุปเนื้อหา  
รูปแบบรายการ  พูดคุย ผ่านการเล่าเรื่อง มีดนตรีประกอบ 
ความยาว   5 นาที 
ด าเนินรายการ  แม่ และ ลูก (เด็กหญิงวัย 7 ปี) 
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กระบวนกำรสร้ำงสรรค์รำยกำร Podcast เร่ืองเล่ำของคุณตำคุณยำย 

 
ภาพที่ 1 กระบวนการสร้างสรรค์รายการ Podcast เรื่องเล่าของคุณตาคุณยาย 

 
 ขั้นเตรียมการผลิตในการผลิต รายการ Podcast เรื่องเล่าของคุณตาคุณยาย มีการ
เตรียมการผลิตไม่แตกต่างจากการผลิตรายการวิทยุกระจายเสียง ซึ่งประกอบไปด้วย แนวคิดในการ
ผลิตรายการ ขอบเขตของเนื้อหารายการ กลุ่มเป้าหมาย ระยะเวลา จ านวนตอนที่ผลิต การเตรียม
ข้อมูลเพื่อใช้ในการเขียนบทรายการ ประสานงานการผลิต  
 การผลิตรายการเรื่องเล่าของคุณตาคุณยายนั้น ค านึงถึงความต้องการของเด็กเป็นหลัก
ในเรื่องของการน าเสนอเนื้อหาจึงได้มี ที่ปรึกษา แบ่งออกเป็น ผู้เชี่ยวชาญทางด้านการเล่าเรื่องส าหรับ
เด็กและมีประสบการณ์ในการเล่าเรื่องและท ากิจกรรมส าหรับเด็ก ผู้เชี่ยวชาญด้านสื่อสารมวลชน เป็น
นักสื่อสารมวลชนที่ศึกษาวิจัยด้าน Podcast และปฏิบัติงานอยู่ในหน่วยงานสื่อสารมวลชน และ ที่
ปรึกษาท่ีเป็นเด็กอายุ 7-8 ปี ที่เป็นกลุ่มเป้าหมายช่วยเสนอแนะเนื้อหารายการด้วย 
 แนวคิดการผลิตรายการ Podcast เรื่องเล่าของคุณตาคุณยาย เกิดจากที่ผู้ผลิตรายการ
เล็งเห็นความต้องการสื่อของกลุ่มเด็กและเยาวชน โดยเฉพาะสื่อ Podcast ซึ่งปัจจุบันยังไม่ค่อยมีใคร
ค านึ งถึงกลุ่มเป้ าหมายในกลุ่มนี้ มากนัก  รายการเรื่องเล่าของคุณตาคุณยายนี้  ได้ก าหนด
กลุ่มเป้าหมายอยู่ที่อายุระหว่าง 4-10  ปี ที่ก าลังศึกษาอยู่ในระดับปฐมวัยและประถมศึกษาตอนต้น  
เด็กกลุ่มนี้ส่วนหนึ่งมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อภายใต้การชี้แนะของผู้ปกครองและอีกส่วนหนึ่งจะ
เปิดรับสื่อได้โดยอิสระ เมื่อศึกษาถึงพฤติกรรมและรูปแบบการเปิดรับสื่อรวมถึงความต้องการสื่อ
ส าหรับเด็กแล้วพบว่ารายการ Podcast ในความยาวไม่เกิน 5 นาทีนั้น มีความยาวเหมาะสมส าหรับ
เด็กในวัยนี้ เพราะไม่สั้นเกินไป ความยาวพอเหมาะที่จะเล่าเรื่อง เรื่องหนึ่งได้ และไม่ยาวเกินไปจนท า
ให้เกิดความน่าเบื่อ  
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 รายการเรื่องเล่าของคุณตาคุณยายจึงได้ถูกก าหนดความยาวของรายการ Podcast ไว้ที่
ตอนละ 5 นาที และมีจ านวน 50 ตอน เนื้อหารายการจะเป็นการค้นคว้าหาค าตอบว่า เรื่องราวใน
อดีต ค าศัพท์ สิ่งของ สถานที่ต่างๆ ที่ปรากฏให้เราเห็น หรือไม่มีให้เห็นแล้วในปัจจุบัน แต่ยังมีคนพูด
ถึงสิ่งเหล่านั้นอยู่  แต่ละอย่างคืออะไร หมายถึงอะไร หรือมีที่มาอย่างไร เรียนรู้จากเรื่องราวในอดีต 
ความเป็นไทย ความภาคภูมิใจในชาติ โดยผ่านมุมมองของเด็กหญิงวัยประถมที่จะค้นหาหาค าตอบ 
ข้อสงสัย ถึงความหมายของค า หรือ สิ่ งของเหล่านั้นให้ได้ผ่านการพูดคุยกับคุณตาคุณยายหรือใน
บางครั้งอาจจะเป็นญาติคนอ่ืนที่สามารถให้ข้อมูลหรือเล่าเรื่องราวต่างๆเหล่านั้นให้ฟังได้ เป็นรูปแบบ
การเล่าเรื่องในรายการโดยในแต่ละตอนจะมีเนื้อหาเพียงหนึ่งเรื่อง  เมื่อผู้ฟังที่เป็นกลุ่มเป้าหมายได้ฟัง
รายการแล้วนอกจากจะได้เข้าใจและได้เรียนรู้ความหมายของสิ่งเหล่านั้นแล้ว เด็ก เยาวชน และ
ครอบครัว ยังสามารถต่อยอดได้ด้วยการสนทนาพูดคุยกับบุคคลผู้สูงวัยในครอบครัว เช่น ปู่  ย่า ตา 
ยาย ว่ารู้จักค าเหล่านั้น หรือสิ่งของที่น าเสนอในรายการหรือไม่ หรือช่วยกันออกตามหาจากภาพถ่าย
หรือจากของจริง เพ่ือเป็นกิจกรรมที่ส่งเสริมการสร้างสายสัมพันธ์ในครอบครัว  
 ผู้ผลิตรายการ มีการก าหนดเนื้อหา ออกเป็น 50 ตอน โดยแบ่งออกเป็นหมวดหมู่ ต่างๆ 
ดังนี้ เช่น อาหารและขนมไทย เป็นการเล่าเรื่องที่มาของอาหารหรือขนมไทย ที่เด็กและเยาวชนไม่
คุ้นเคยหรือไม่เคยรู้จักมาก่อน ดังเช่น ในตอน ขนมฝรั่ง (กุฎีจีน) ข้าวของเครื่องใช้ในอดีตสมัยโบราณท่ี
เด็กๆไม่เคยรู้จักหรือรู้จักแต่ไม่มีโอกาสได้ใช้ เช่น ในตอน กระดานชนวน นอกจากนั้น ยังมีเนื้อหาใน
รายการ “เตาถ่าน” “ดินสอพอง” “ภูเขาทอง” “น ้าอบ” “หวีเสนียด” “เอ้อระเหย” “ผีตาก
ผ้าอ้อม” “สองยาม”  เป็นต้น 

 

แนวคิดและกำรสร้ำงสรรค์บทรำยกำร Podcast เรื่องเล่ำของคุณตำคุณยำย 
 ขั้นการเขียนบทรายการ ผู้เขียนบทรายการ คิดหัวข้อที่จะน าเสนอในรายการ โดยมี
แนวความคิด เรื่องราวและสิ่งของที่เกิดขึ้นในอดีต โดยเลือกเรื่องของขนมซึ่งเป็นสิ่งที่ใกล้ตัวเด็กมา
เป็นจุดเริ่มต้น จากนั้นจึงค้นหาข้อมูลว่ามีขนมอะไรในอดีตบ้าง ที่เด็กๆในปัจจุบันไม่ค่อยรู้จัก หรือไม่
ค่อยได้มีโอกาสน าเสนอผ่านสื่อต่างๆ แต่ขนมชนิดนั้นยังคงมีอยู่ เพียงแต่หายาก หรือ เด็กๆและ
ครอบครัวต้องใช้การหาข้อมูลหรือความพยายามในการค้นหาจึงจะมีโอกาสได้พบเจอ ผู้ เขียนบทจึง
เลือก “ขนมฝรั่ง” ซึ่งเป็นขนมไทยโบราณ ที่มีส่วนผสมไม่มาก ปัจจุบันไม่ได้มีจ าหน่ายแพร่หลาย  
จากนั้นผู้เขยีนบทจึงหาข้อมูลเกี่ยวกับ “ขนมฝรั่ง” เพ่ือน ามาเขียนเป็นบทรายการ  บทรายการในครั้ง
แรกที่ผู้เขียนบทสร้างขึ้น เป็นเพียงแนวคิด ข้อมูล และ ล าดับการเล่าเรื่องในรายการเท่านั้น จากนั้น
ผู้เขียนบทจึงบทนี้ไปใช้เป็นเครื่องมือในการสื่อสารระหว่างผู้เขียนบท กับ ผู้ด าเนินรายการให้เข้าใจ
ตรงกนั ก่อนที่จะเริ่มการฝึกซ้อม และ บันทึกเสียงต่อไป 
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กระบวนกำรผลิตและหลงักำรผลิตรำยกำร Podcast เร่ืองเล่ำของคุณตำคุณยำย 
 การเตรียมวัสุดอุปกรณ์และเสียงประกอบต่างๆ ในการบันทึกเสียง จะมีอุปกรณ์ที่จ าเป็น 
เช่น ไมโครโฟน หูฟัง เครื่องบันทึกเสียง อุปกรณ์ส าหรับเก็บข้อมูล รวมถึงการจัดสถานที่บันทึกเสียง 
ที่มีอากาศเหมาะสม และ ไม่มีเสียงดังรบกวน ในส่วนของเสียงดนตรีที่ใช้ประกอบรายการนั้น เป็น
ท านองเพลงสดใส มีกลิ่นอายความเป็นไทย 
 ขั้นซักซ้อมก่อนออกอากาศ ผู้ด าเนินรายการ น าบทแบบ Semi-Script มาฝึกซ้อม ล าดับ
การเล่าเรื่องในรายการ นัดหมายเรื่องล าดับการพูด แบ่งหัวข้อในการพูด ทดสอบเสียง กับไมโครโฟน 
และ เครื่องบันทึกเสียง เมื่อซักซ้อมเสร็จสิ้น จึงเริ่มการบันทึกเสียง 
 ขั้นตอนการบันทึกเสียง ผู้ด าเนินรายการ เริ่มบันทึกเสียง โดยมีการก าหนดเวลาของ
รายการ ไม่เกิน 5 นาที จึงต้องมีการใช้นาฬิกาเป็นอุปกรณ์ในการจับเวลาด้วย   การบันทึกเสียงจะ
เป็นเพียงการบันทึกเสียงบทสนทนาของผู้ด าเนินรายการเท่านั้น เมื่อบันทึกเสียงเสร็จสิ้น จึงน าไปเข้า
กระบวนการตัดต่อล าดับเสียง ด้วยการปรับลดเสียงให้มีความเหมาะสม และ เพ่ิมเสียงเพลงประกอบ
รายการในแต่ละช่วงตามความเหมาะสม กล่าวคือ จะต้องไม่มีเสียงดังจนเกินไปจนกลบเสียงของผู้
ด าเนินรายการ และ ในจังหวะการพูด ข้อความที่ต้องการจะเน้นเป็นพิเศษ เสียงเพลงจะเบาลง จน
เกือบจะหายไป  
 ขั้นประเมินผล หลังจากที่เผยแพร่รายการแล้ว ผู้ผลิตได้ท าการติดตามผล ด้วยการ
สัมภาษณ์ผู้ฟังรายการ โดยมีผู้ที่ให้ข้อมูลแก่ผู้ผลิตรายการ ดังนี้ กลุ่มผู้ปกครอง ซึ่งเป็นผู้ปกครองของ
กลุ่มเป้าหมายรายการ กลุ่มผู้เชี่ยวชาญด้านการผลิตรายการ Podcast และกลุ่มผู้ฟังที่มีความ
เชี่ยวชาญและมีความรู้ในด้านการผลิตเนื้อหา โดยได้มีการรวบรวมข้อมูลและน าผลสรุปที่ได้จากการ
ติดตามผลมาปรับปรุงแก้ไขรายการในการผลิตครั้งต่อไป  
 

 
 

ภาพที่ 2 ปก Podcast รายการ เรื่องเล่าของคุณตาคุณยาย ตอน ขนมฝรั่ง 
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ตำรำงท่ี 1 เปรียบเทียบกำรผลิตรำยกำรวิทยุกระจำยเสียงกับรำยกำร Podcast 

 รายการวิทยุกระจายเสียง รายการ Podcast 

ผู้ส่งสำร (Sender) ผู้จัดรายการ 
ผู้ด าเนินรายการ 
ดีเจ 

Podcaster 

สำร (Message) เนื้อหารายการมีความ
หลากหลาย 
รูปแบบรายการมีความ
หลากหลาย 

เนื้อหารายการมีความ
หลากหลาย 
รูปแบบรายการมีความ
หลากหลาย 

ช่องทำงกำรสื่อสำร 
(Channel) 

สถานีวิทยุ / ออนไลน์ / 
YouTube 

ผ่าน Application  

ผู้รับสำร (Receiver) แบ่งตามกลุ่มเป้าหมาย 
ขึ้นอยู่กับเนื้อหา 

แบง่ตามกลุ่มเป้าหมาย 
ขึน้อยู่กับเนื้อหา 

กำรเปิดรับ / กำรฟังซ ้ำ เฉพาะบางรายการสามารถฟังซ ้า
ได้ 

สามารถฟังซ ้าได้ 

Pre-Production วางแผนการผลิต 
ก าหนดเนื้อหาและรูปแบบ
รายการ 
ก าหนดเวลาการออกอากาศ 
การเขียนบท 
การเตรียมวัสดุอุปกรณ์ 

วางแผนการผลิต 
ก าหนดเนื้อหาและรูปแบบ
รายการ 
ก าหนดเวลาการออกอากาศ 
การเขียนบท 
การเตรียมวัสดุอุปกรณ์ 

Production รายการสดจะไม่มีการน ามาตัด
ต่อหรือล าดับเสียงเพราะ
ออกอากาศสด 
บางรายการบันทึกเสียงไว้
ล่วงหน้า อาจจะมีการ ล าดับ
เสียง ใส่เสียงดนตรี และเสียง
ประกอบ 

ส่วนใหญ่เป็นรายการที่
บันทึกเสียงไว้ล่วงหน้า มีการ
ล าดับเสียง ใส่เสียงดนตรี และ
เสียงประกอบ  

Post-Production ติดตามและประเมินผลรายการ ติดตามและประเมินผลรายการ 
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แนวโน้มกำรผลิตรำยกำร Podcast ส ำหรับกลุ่มเดก็และครอบครัว  
 จากงานวิจัยเรื่องวิทยุกระจายเสียงส าหรบัเด็ก: หลักการผลิต เนื้อหา และรูปแบบ พบว่า 
รปูแบบรายการวิทยุกระจายเสียงส าหรับเด็กควรออกอากาศสด เน้นการสนทนาของผู้ด าเนินรายการ
เป็นหลัก เพ่ือเสนอเนื้อหาสาระท่ีเกี่ยวข้องเป็นประโยชน์แก่เด็กในด้านต่างๆ อย่างเหมาะสมทุกช่วงวัย 
ด้วยวิธีการน าเสนอที่หลากหลาย โดยมีทั้งความรู้และความบันเทิงควบคู่กัน ภายใต้ช่วงเวลาการ
น าเสนอท่ีเหมาะสมกับความต้องการและความสนใจของกลุ่มผู้ฟังเป้าหมาย (จิราพร ยังสุข. 2552)  
 ส าหรับองค์ความรู้ด้านพฤติกรรมการใช้สื่อ พบว่า เด็กและเยาวชน ในปัจจุบันนี้ใช้สื่อ
ออนไลน์มากที่สุด และมีแนวโน้มว่าจะบริโภคสื่อจาก อินเทอร์เน็ตมากขึ้น แต่สื่อโทรทัศน์ก็ยังคงเป็น
ที่นิยมอยู่ แต่ลดบทบาทลง ไป ในขณะที่วิทยุไม่ได้รับความนิยมเช่นเดิมอีกแล้ว ส่วนการผลิตเนื้อหา 
สื่อเพ่ือเด็กและเยาวชนนั้น ส าคัญที่ต้องสอดคล้องกับพัฒนาการและการ เรียนรู้ ตลอดจนความสนใจ 
และความต้องการของแต่ละช่วงวัยประกอบกับ ความชอบและรสนิยมเฉพาะกลุ่มด้วย ทั้งนี้ รูปแบบ
การน าเสนอสื่อนั้นต้อง สอดคล้องกับความสามารถในการรับรู้ของเด็กและเยาวชน เช่น เด็กปฐมวัย 
ควรการยึดหลักความเข้าง่าย ชัดเจนมีความเป็นรูปธรรม ไม่ซับซ้อน เป็นต้น และประการส าคัญคือ 
เด็กและเยาวชนทุกช่วงวัยชอบดูรายการที่มีให้ความ สนุกสนาน แต่แฝงสาระอย่างไม่ยัดเยียด (ระ
วีวรรณ ทรัพย์อินทร์.2562) 
 การใช้สื่อของเด็กในช่วงปฐมวัยและช่วงประถมศึกษาตอนต้นนั้น หากเลือกได้เหมาะสม
ก็จะช่วยกระตุ้นพัฒนาการให้เด็กได้ เพราะเด็กอยู่ในช่วงที่ช่างซัก ช่างถาม ต้องการเรียนรู้จาก
ประสบการณ์จริง รวมถึงความต้องการมีส่วนร่วมในการเสนอความคิดเห็นกับผู้ใหญ่  มีการพัฒนา
ทักษะการอ่าน การฟัง ในฐานะผู้รับสาร และสื่อยังมีอิทธิพลต่อบุคลิกภาพ จินตนาการ และ ความคิด
สร้างสรรค์ของเด็กอีกด้วย 
 สื่อเสียงนับว่าเป็นสื่ออีกประเภทหนึ่งซึ่งมีศักยภาพในการให้ข้อมูลข่าวสาร ความรู้ และ
ความบันเทิง การเลือกใช้สื่อเสียงโดยเฉพาะในรูปแบบของ Podcast เป็นสื่อที่เด็กสามารถเข้าถึงได้
ง่าย อยู่ที่ใดกส็ามารถฟังได้ ฟังซ ้าได้ตลอดเวลา โดยใช้ประโยชน์จากประสิทธิภาพของสื่อออนไลน์ แต่
รายการ Podcast ทีมี่เนื้อหาเฉพาะส าหรบัเด็กและครอบครัวยังมีไม่มากนัก โดยเมื่อได้ทดลองผลิต
รายการ Podcast เรื่องเล่าของคุณตาคุณยายและน าไปให้แก่ผู้ฟังกลุ่มเป้าหมายได้ทดลองฟังแล้ว
พบว่า ผู้ฟังครึ่งหนึ่งยังไม่รู้จักสื่อ Podcast แต่เมื่อผู้ผลิตรายการได้อธิบายให้เข้าใจถึงลักษณะของ
รายการ Podcast แล้ว ปฏิกิริยาตอบกลับที่ส าคัญที่สุดคือผู้ฟังชอบการที่สามารถดาวน์โหลดรายการ
มาฟังเมื่อไหร่ก็ได้ และฟังซ ้ากี่รอบก็ได้  
 จดุเด่นอย่างหนึ่งที่ท าให้ Podcast เติบโตและบ่งบอกว่ายังแนวโน้มจะโตขึ้นอีก คือ กลุ่ม
ผู้ฟังส่วนใหญ่ของ Podcast เป็นคนที่อายุยังไม่มาก (Nielsen Audio Today ของ บริษัทวิจัยตลาด 
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Nielsen รายงานข้อมูลว่า คนอายุ 25-34 ปี เป็นช่วงอายุที่ฟัง Podcast เป็นอันดับ 1 ครองสัดส่วน
อยู่ 28.2% ตามด้วยช่วงอายุ 35-44 ปี 21.2% ช่วงอายุ 18-24 ปี 18.1% และช่วงอายุ 45-54 ปี 
16.1%) ดังนั้นกลุ่มผู้ฟังในปัจจุบันยังมีเวลาอยู่กับPodcast  ไปอีกนาน และจะมีกลุ่มคนอายุน้อยกว่า
นั้นที่โตขึ้นมาสมทบด้วย (อาลี ปรียากร.2560) 
 แนวโน้มรายการ Podcast “เรื่องเล่าของคุณตาคุณยาย” ควรมีการขยายกลุ่มผู้ฟัง
เป้าหมายโดยมีช่องทางการเปิดรับฟังที่สะดวก แนะน าวิธีการดาวน์โหลด การเปิดใช้  Application มี
การประชาสัมพันธ์รายการเพ่ิมมากขึ้นและให้ตรงกลุ่มเป้าหมาย มีการจัดท าเนื้อหาให้เหมาะสมกับ
กลุ่มเป้าหมายและมีความหลากหลายของเนื้อหา เพ่ือสามารถใช้เป็นแหล่งอ้างอิงได้ในอนาคต มีการ
ส ารวจความต้องการของผู้ฟังรายการ เปิดโอกาสให้ผู้ฟังรายการมีส่วนร่วมในการจัดรายการหรือมี
กิจกรรมพิเศษที่เกี่ยวข้องกับเนื้อหาของรายการ เพ่ิมช่องทางการเผยแพร่รายการให้มากขึ้น มองหา
โอกาสหรือขอรับทุนสนับสนุนการผลิตเนื่องจากรายการส าหรับเด็กมีผู้สนับสนุนการผลิตรายการน้อย
และไม่ได้ให้ความส าคัญเท่ากับกลุ่มอ่ืนที่มีอ านาจในการตัดสินใจซื้อ 
 นอกจากนั้น การต่อยอดรายการ Podcast เรื่องเล่าของคุณตาคุณยาย กลุ่มเด็กที่เป็น
ผู้ฟังกลุ่มเป้าหมาย ต้องการให้ผลิตเป็นรายการสารคดีแบบที่เป็นทั้งภาพและเสียงด้วย โดยถ้าผ่าน
สถานการณ์วิกฤต Covid-19 ไปแล้วและทางรายการได้รับการสนับสนุนงบประมาณอย่างต่อเนื่อง 
แนวโน้มของรายการ Podcast เรื่องเล่าของคุณตาคุณยายอาจจะพัฒนารูปแบบเป็นรายการสารคดี
ภาพและเสียงต่อไปได้ในอนาคต 
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กำรสื่อสำรกำรตลำดเชิงประสบกำรณ์ผ่ำนประสำทสัมผัสของร้ำนคำเฟ่ขนมไทย 
Experential Marketing Communication Through Sensory of  

Thai Desserts Café 
ชนกนันท์ บุญเยี่ยม1 และ บุปผำ ลำภะวัฒนำพันธ์2 
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บทคัดย่อ 

 
 การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์ผ่าน
ประสาทสัมผัสของร้านคาเฟ่ขนมไทย โดยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพเป็นแนวทางในการศึกษา เก็บ
รวบรวมข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึก การสังเกตแบบไม่มีส่วนร่วม และการค้นคว้าหลักฐานจาก
เอกสารต่างๆ เกี่ยวกับขั้นตอนการสร้างประสบการณ์ทีดี่ให้กับลูกค้าที่ใช้บริการร้านคาเฟ่ขนมไทย  
 ผลการศึกษา พบว่า การสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์ผ่านประสาทสัมผัสของร้าน
คาเฟ่ขนมไทย มีทั้งหมด 6 ขั้นตอน ประกอบด้วย 1) การสร้างรูปแบบของประสบการณ์ ทางร้านใช้
วิธีสร้างเรื่องราวของแบรนด์และออกแบบจุดสัมผัสต่างๆ ให้ลูกค้าเกิดประสบการณ์ที่ดี 2) การสร้าง
ตัวชี้น าประสบการณ์เชิงบวก เริ่มจากแบ่งกลุ่มเป้าหมายด้วยเกณฑ์อายุและรูปแบบการด าเนินชีวิต 
แล้วก าหนดรูปแบบประสบการณ์เชิงบวกให้สอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่ม 3) การจ ากัดตัว
ชี้น าประสบการณ์เชิงลบ โดยวิเคราะห์จุดอ่อนหรืออุปสรรคของร้านเพ่ือปรับปรุงแก้ไข มุ่งหวังให้
ลูกค้าได้รับประสบการณ์ที่ดีและเกิดความประทับใจอย่างต่อเนื่อง 4) การผสมผสานประสบการณ์ที่
น่าจดจ า โดยพยายามให้ลูกค้าย้อนคิดถึงเรื่องราวประทับใจผ่านวิธีต่างๆ อาทิ การออกเมนูพิเศษตาม
เทศกาลวันส าคัญ บริการรับจัดเซ็ตของขวัญในโอกาสพิเศษ เป็นต้น 5) การสร้างการมีส่วนร่วมผ่าน
ประสาทสัมผัสทั้ง 5 โดยพบว่าร้านเสน่ห์คาเฟ่ แอนด์ เวิร์กชอป สร้างประสบการณ์ที่ดีให้กับลูกค้า
ผ่านการมองเห็น การได้ยิน การได้กลิ่น การลิ้มรส และการสัมผัส และ 6) การใช้เครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดเชิงประสบการณ์ ซ่ึงทางร้านเน้นเครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ได้แก่ การ
โฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การขายโดยบุคคล การตลาดทางตรง การจัด
กิจกรรมพิเศษ การน าเสนอสินค้า การบริการลูกค้า ตลอดจนเว็บไซต์และสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
 
ค ำส ำคัญ : การสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ,์ ประสาทสัมผัส, ร้านคาเฟ่ขนมไทย 
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Abstract 
 

 This study is aim to research about a knowledge of experienced marketing 
communication, through the senses of Thai dessert cafe shop by using qualitative 
research methodology as a study guideline. Data was collected through in-depth 
interviews with the shopkeepers, as well as non-participating observations and 
documentary research for studying the steps in creating a good experience for 
customers who use Thai dessert cafe services. 
 The results of the study showed that the experienced marketing 
communication through the senses of Thai dessert cafe shop consisted of 6 steps; 1) 
Creating a model of experience - Sane Cafe and Workshop create a style of 
experience to let customers have a good experience with the store through two 
analyzes by Creating brand stories and customer's touching points, 2) Creating a 
positive experience to the target audience of the store by Dividing the target 
customers according to age criteria and lifestyle and defining a positive experience 
model for each target group, such as the interior and exterior atmosphere of the 
store as well as the dessert set menus and services, 3) Limiting negative experience 
cues and analyzing the weaknesses or obstacles of the store by taking actions to 
improve them in order to make customers have a good experienced and make a 
good impression continuously. The weaknesses of Sane Cafe and Workshop are 
mainly refer from 2 factors; internal factors, which are the main obstacles from the 
shop owner itself and external factors which are obstacles caused by the external 
environment, such as the situation of the Coronavirus epidemic, 4) Merging 
memorable experience - Sane Cafe and Workshop has created memories that make 
customers recall the wonderful experiences with positive feedback that they have 
experienced and felt good with a variety of shops. It is started from launching special 
menus according to various festivals as well as make an impression with the take-out 
corner for customers to choose and buy as a souvenirs or snacks gift sets services for 
special occasions, 5) Engagement through the five senses. Sane Cafe and Workshop 
creates a good customer experience through the five senses: sight, hearing, smell, 
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taste and touch and Last but not the least, 6) Using of experienced marketing 
communication tools. This is the key to create a good experience and impressing 
customers to success via using of these 9 marketing communication tools like 
Advertising, Public relations, Promotions, Personal selling by a salesperson, Direct 
marketing, Special events, Product presentation, Customer service, and Websites and 
electronic media. 
 
Keywords : Marketing communication, Experiential, Sensory, Cafe shop, Thai dessert 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



   

    

195 

 

บทน ำ  
 ขนมไทยสื่อถึงเอกลักษณ์ด้านวัฒนธรรมประจ าชาติ สะท้อนความละเมียดผ่านรูปลักษณ์
ที่วิจิตรบรรจงแต่งแต้มด้วยสีที่สวยงาม กลิ่นที่หอมหวาน รสชาติที่กลมกล่อมชวนรับประทาน ซึ่งขนม
ไทยที่นิยมรับประทานและรู้จักกันอย่างแพร่หลาย อาทิ ทองหยิบ ทองหยอด ฝอยทอง ทองเอก เม็ด
ขนุน ขนมชั้น จ่ามงกุฎ ขนมถ้วยฟูและเสน่ห์จันทน์ เป็นต้น (เรื่องเล่าขนมไทย , 2559, ออนไลน์) 
กล่าวได้ว่าขนมไทยไม่เพียงได้รับความนิยมภายในประเทศเท่านั้น แต่ยังสืบทอดคุณค่าไปยังหลาย
ประเทศทัว่โลกอีกด้วย 
 ปัจจุบันพฤติกรรมของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไป ไม่ได้ตัดสินใจเลือกซื้อหรือชื่นชอบตรา
สินค้าบนพ้ืนฐานของความเป็นเหตุ เป็นผลเพียงอย่างเดียว แต่อาศัยอารมณ์ ความรู้สึกหรือ
ประสบการณ์ในการตัดสินใจ ส่งผลให้หลายธุรกิจพยายามปรับตัวโดยค านึงถึงไลฟ์สไตล์ของผู้บริโภค
ยุคดิจิทัลที่ชอบถ่ายรูปและแบ่งปันเรื่องราวผ่านโซเชียลมีเดียมากกว่าการเข้ามาซื้อและนั่งรับประทาน
ภายในร้าน (‘Specialty Coffee’เทรนด์ฮิต ร้านกาแฟไทย, 2563, ออนไลน์) เช่นเดียวกับธุรกิจร้าน
คาเฟ่ที่มีความนิยมมากขึ้นเช่นกัน ร้านขนมไทยเองก็มีการปรับเปลี่ยนรูปแบบจากการขายหน้าร้าน
ปกติมาเป็นรูปแบบของร้านคาเฟ่ขนมไทย พร้อมกับปรับรูปลักษณ์หน้าตาขนมไทยใหม่ให้ดูทันสมัย
และน่ารับประทาน ตลอดจนออกแบบตกแต่งบรรยากาศภายในร้านสื่อถึงความเป็นไทยมากยิ่งขึ้น 
และมีการปรับกลยุทธ์ในการสื่อสารผ่านประสบการณ์ โดยค านึงถึงการสร้างประสบการณ์ที่ดี (Good 
Experience) ในมิติการเข้าถึงเพ่ือกระตุ้นประสาทสัมผัสทั้งห้าของผู้บริโภค (Touch the Sense)  
ได้แก่ การมองเห็น การได้กลิ่น การได้ยิน การสัมผัส และรสชาติ หรือที่นัก การตลาดเรียกวิธีนี้ว่า 
“การตลาดเชิงประสาทสัมผัส” หรือ Sensory Marketing  ซ่ึงความน่าสนใจของกลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาดเชิงประสบการณ์ผ่านประสาทสัมผัสยังสะท้อนให้เห็นผ่านความส าเร็จของแบรนด์ที่สามารถ
ครองใจผู้บริโภคมายาวนาน อาทิ สตาร์บัคส์ (Starbucks) ร้านกาแฟ ชื่อดังที่สร้างแบรนด์ด้วย
ประสบการณ์ทั้ง 5 ประสาทสัมผัสอย่างลงตัวและดีเยี่ยม ได้แก่ การมองเห็นทั้งจากโลโก้ร้าน แก้ว
กาแฟที่ต้องมีแบรนด์ติดไว้ด้วยเสมอ รวมถึงสีสันการตกแต่งร้าน กลิ่นอโรม่าชั้นดีที่ได้จากการบด
กาแฟสดใหม่ทุกวัน เสียงเพลงที่ฟังสบาย การสัมผัสความอบอุ่นและเป็นมิตรจากการบริการของบา
ริสต้าที่ผ่านการฝึกฝนมาอย่างดี รสชาติกาแฟชั้นเลิศผ่านการคัดสรรและคั่วบดและการพัฒนาเมนู
ใหม่ๆ ทุกเทศกาล (Sensory Marketing กับการท าธุรกิจส าหรับ SMEs ไทยส าคัญไฉน , 2562, 
ออนไลน์) จากตัวอย่างที่ได้กล่าวข้างต้น ร้านคาเฟ่ขนมไทยเองก็สามารถน าการสื่อสารการตลาดเชิง
ประสบการณ์ผ่านประสาทสัมผัสทั้ง 5 มาประยุทธ์ใช้ภายในร้านได้หลากหลายวิธี เช่น การมองเห็น 
(Sight) การได้ยิน (Sound) การสัมผัส (Touch) การได้กลิ่น (Scent) และการลิ้มรส (Taste) เข้ามา
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ช่วยสร้างบรรยากาศ ความประทับใจที่จะเกิดขึ้นภายในร้าน และเป็นการสร้างการรับรู้เพ่ือให้ลูกค้า
ได้รับประสบการณ์ที่ดีจากการเข้าใช้บริการร้านคาเฟ่ขนมไทย 
 ด้วยเหตุนี้ ผู้ศึกษาจึงมีความสนใจที่จะศึกษาเรื่องการสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์
ผ่านทางประสาทสัมผัสของร้านคาเฟ่ขนมไทย เพ่ือเป็นแนวทางให้แก่ผู้ประกอบธุรกิจเกี่ยวกับร้านคา
เฟ่ขนมไทย หรือธุรกิจบริการประเภทอ่ืนๆ ซึ่งผู้ประกอบธุรกิจสามารถน าผลวิจัยที่ได้ไปปรับปรุง
พัฒนากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์ เพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถรับรู้ จดจ าแบรนด์สินค้า
ได้ ตอบสนองการความต้องการในการตัดสินใจเข้าใช้บริการ และเพ่ือสร้างประสบการณ์ที่ดีแก่
ผู้บริโภคต่อไป 
 

วัตถุประสงค์ 
 เพ่ือศึกษาการสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์ผ่านประสาทสัมผัสของร้านคาเฟ่ขนมไทย 
 

แนวคิด ทฤษฎี และงำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 แนวคิดเกี่ยวกับกำรตลำดเชิงประสบกำรณ์ (Experiential Marketing) 
 การตลาดเชิงประสบการณ์ (Experiential Marketing) มีความส าคัญกับธุรกิจในยุค
ปัจจุบันนี้ เนื่องจากผู้บริโภคมีพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงไป ไม่ได้ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าหรือบริการบน
พ้ืนฐานความเป็นเหตุเป็นผลเพียงอย่างเดียว แต่อาศัยอารมณ์ความรู้สึกหรือประสบการณ์ในการ
ตัดสินใจ ท าให้หลายธุรกิจมีการปรับตัว โดยค านึงถึงความต้องการและสร้างประสบการณ์ที่ดีให้แก่
ผู้บริโภค 
 ขั้นตอนในกำรสร้ำงประสบกำรณ์  
 การสร้างประสบการณ์จากสินค้าหรือบริการต้องตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 
เพ่ือให้ผู้บริโภคได้รับความพึงพอใจ และความคาดหวังจากประสบการณ์ที่จะได้รับอย่างมั่นใจในการ
ใช้บริการครั้งต่อไป ซึ่งการสร้างประสบการณ์ให้กับผู้บริโภคถือเป็นหัวใจส าคัญในการด าเนินธุรกิจ จึง
ได้มีการก าหนดขั้นตอนการสร้างประสบการณ์ส าคัญ 6 ประการ มีขั้นตอนดังนี้ (Pine & Gilmore, 
1998) 1. การสร้างรูปแบบของประสบการณ์ (Theme the experience)  2. การสร้างตัวชี้น า
ประสบการณ์ในเชิงบวก (Harmonize impressions with positive cues) 3. การก าจัดตัวชี้น า
ประสบการณ์เชิงลบ (Eliminate negative cues)  4. การผสมผสานประสบการณ์ที่น่าจดจ า (Mix 
in memorabilia)  5. สร้างการมีส่วนร่วมผ่านประสาทสัมผัสทั้ง 5 (Engage the five senses) 6. 
การใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์ (Marketing Communication Tool)   



   

    

197 

 

 จากการศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับการตลาดเชิงประสบการณ์ (Experiential Marketing) ผู้
ศึกษาสามารถน าข้อมูลจากแนวคิดมาใช้ในการก าหนดประเด็นค าถามและวิเคราะห์ขั้นตอนการสร้าง
ประสบการณ์แก่ลูกค้าของร้านคาเฟ่ขนมไทย เพ่ือตอบวัตถุประสงค์หลักของการศึกษาในครั้งนี้ 
 แนวคิดเกี่ยวกับกำรสื่อสำรกำรตลำด (Marketing Communication)  
 การสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) มีความส าคัญกับธุรกิจในการ
สื่อสารและวางแผนการสื่อสารการตลาดสินค้าและบริการไปยังกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือสร้างความ
ได้เปรียบทางการแข่งขันและเพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผลสูงสุด นอกจากนี้ นักการสื่อสาร
การตลาดต้องรู้จักและเข้าใจเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแต่ละเครื่องมือ เพ่ือน ามาใช้ได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ การเลือกใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดนั้นจะต้องค านึงถึงความสอดคล้องและความ
เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายและประเภทของสินค้าหรือบริการด้วย ซึ่งในการวางแผนการใช้เครื่องมือ
สื่อสารการตลาดจะนิยมใช้แบบผสมผสาน หรือที่เรียกว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
(Integrated Marketing Communication : IMC) เป็นการเสริมจุด เด่นของเครื่องมือสื่ อสาร
การตลาดแต่ละประเภทมาใช้ร่วมกันได้อย่างเหมาะสม เครื่องมือสื่อสารการตลาด IMC ที่นิยมใช้กัน
มาก อาทิ การโฆษณา การขายโดยใช้พนักงานขาย การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ 
การตลาดทางตรง (เสรี วงษ์มณฑา, 2540 อ้างถึงใน รุ่งทิวา ดุลยะสิทธิ์, 2558: 35)  
 จากแนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) ผู้ศึกษา
สามารถน าข้อมูลจากแนวคิดมาใช้ในการก าหนดประเด็นค าถามในการวิเคราะห์เครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดที่ร้านคาเฟ่ขนมไทยใช้ในการออกแบบจุดติดต่อหรือจุดสัมผัสประสบการณ์กับลูกค้า เพื่อให้
ลูกค้าได้รับประสบการณ์ท่ีดี ทั้งก่อน ระหว่าง และหลังการซื้อหรือรับบริการที่เกิดขึ้นในร้านคาเฟ่ขนมไทย 
 แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) 
 การด าเนินธุรกิจให้ประสบความส าเร็จจ าเป็นต้องด าเนินงานบนพ้ืนฐานความต้องการ
ของผู้บริโภคหรือลูกค้า เนื่องจากมีบทบาทส าคัญต่อการวางแนวทางการสื่อสารการตลาดและช่วยให้
ธุรกิจสามารถคาดคะเนพฤติกรรมของลูกค้าที่จะเกิดข้ึนในอนาคตได้อีกด้วย 
 จากการศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับการพฤติกรรมผู้บริโภค ผู้ศึกษาน าไปใช้ในการก าหนด
ประเด็นค าถามในการวิเคราะห์ประสบการณ์ของลูกค้าว่าร้านคาเฟ่ขนมไทยมีการวิเคราะห์ข้อมูล
ลูกค้าเกี่ยวกับประสบการณ์ที่ได้รับจากการเข้าใช้บริการร้านคาเฟ่อย่างไร โดยเฉพาะประสบการณ์ที่
เกิดจากปัจจัยภายในที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือใช้บริการร้านคาเฟ่ขนมไทย 
ได้แก่ แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ ทัศนคติ บุคลิกภาพ และรูปแบบการด าเนินชีวิต 
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วิธีกำรศึกษำ 
 การศึกษาเรื่อง “การสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์ผ่านประสาทสัมผัสของร้านคาเฟ่
ขนมไทย” ผู้ศึกษาเลือกวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เป็นแนวทางในการศึกษา เก็บ
รวบรวมข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) ผู้บริหารร้านเสน่ห์คาเฟ่ แอนด์  เวิร์ก
ชอป ซึ่งมีหน้าที่ให้ข้อมูลเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์ผ่านทางประสาทสัมผัสของ
ร้านคาเฟ่ขนมไทย ตลอดจนการสังเกตแบบไม่มีส่วนร่วม (Non-Participant Observation) และการ
ค้นคว้าหลักฐานจากเอกสารต่างๆ (Documentary Research) เพ่ือหาข้อสรุปตามวัตถุประสงค์ของ
การศึกษา 
 ผู้ให้ข้อมูลหลักในการศึกษาครั้งนี้ เป็นเจ้าของร้านคาเฟ่ขนมไทย ซึ่งมีหน้าที่ในการ
วางแผนด้านการสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์ผ่านประสาทสัมผัส จ านวน 3 ท่าน ประกอบด้วย 
 1.   คุณธัญชิตา อัตถากรโกวิท ผู้ร่วมก่อตั้งและเจ้าของกิจการร้านเสน่ห์คาเฟ่ แอนด์ 
เวิร์กชอป  
 2.   คุณสุปรีดา ธนูสุวรรณศักดิ์ ผู้ร่วมก่อตั้งและเจ้าของกิจการร้านเสน่ห์คาเฟ่ แอนด์ 
เวิรก์ชอป 
 3.   คุณกฤษดา อินทระ ผู้ร่วมก่อตั้งและเจ้าของกิจการร้านเสน่ห์คาเฟ่ แอนด์ เวิร์กชอป 
 หลักเกณฑ์ในการคัดเลือกผู้ให้ข้อมูลหลัก คือ ร้านคาเฟ่ขนมไทยที่มีหน้าร้านสามารถนั่ง
รับประทานที่ร้านได้ และเป็นร้านคาเฟ่ขนมไทยที่ถูกจัดล าดับความนิยมบนเว็บไซต์ออนไลน์ 8 
เว็บไซต์ ซึ่งร้านคาเฟ่ขนมไทยที่ได้รับความนิยมและถูกจัดล าดับบนเว็บไซต์ออนไลน์มากท่ีสุด 7 อันดับ
คือ 1. ร้านเวฬาชา 2. ร้านวันดีคาเฟ่ 3. ร้านบ้านดอกพุด 4. ร้านมังคุดคาเฟ่ 5. ร้านเสน่ห์คาเฟ่ แอนด์ 
เวิร์กชอป 6. ร้านเฌอชีวา และ 7. ร้านหวานละมุน ท าให้ได้ร้านคาเฟ่ขนมไทยที่ผู้ศึกษาเลือกศึกษา 
คือ ร้านเสน่ห์คาเฟ่ แอนด์ เวิร์กชอป (Sane café and Workshop) ซึ่งความพิเศษที่น่าสนใจของร้าน 
คือ เป็นร้านคาเฟ่ขนมไทยเจ้าแรกๆ ที่ท าขนมไทยแบบฟิวชั่น มีขนมหลากหลายชนิด เดิมร้านตั้งอยู่ที่
ถนนตะนาว ติดริมถนน และการตกแต่งด้วยตู้ขนมไทย กระจาดสาน ที่ดึงดูดสายตาให้หันกลับมามอง 
รวมทั้งทางร้านยังมีบริการสอน เวิร์กชอปขนมไทยโบราณที่เป็นสูตรเฉพาะของทางร้าน เข้าถึงคนรุ่น
ใหม่และชาวต่างชาติได้มากขึ้นด้วยหน้าตาขนมที่ดูทันสมัยน่ารับประทานและยังคงรสชาติตามฉบับ
สูตรของร้าน 
 ประเด็นที่ศึกษา เนื่องจากการศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษา “การสื่อสาร
การตลาดเชิงประสบการณ์ผ่านประสาทสัมผัสของร้านคาเฟ่ขนมไทย” ประเด็นหลักที่ต้องการศึกษา
จึงครอบคลุมขั้นตอนในการสร้างประสบการณ์ที่ดีให้แก่ลูกค้า ประกอบด้วย 6 ขั้นตอน ได้แก่ การ
สร้างรูปแบบของประสบการณ์ การสร้างตัวชี้น าประสบการณ์ ในเชิงบวก การจ ากัดตัวชี้น า
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ประสบการณ์เชิงลบ การผสมผสานประสบการณ์ที่น่าจดจ า การสร้างการมีส่วนร่วมผ่านประสาท
สัมผัสทั้ง 5 และการใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ ์
 

สรุปผลกำรศึกษำ 
 ขัน้ตอนที่ 1 กำรสร้ำงรูปแบบของประสบกำรณ์ 
 ร้านเสน่ห์คาเฟ่ แอนด์ เวิร์กชอป สร้างรูปแบบของประสบการณ์ เพ่ือท าให้ลูกค้าเกิด
ประสบการณ์ที่ดีกับร้านผ่านการวิเคราะห์ 2 เรื่อง ประกอบด้วย 1. การสร้างเรื่องราวของแบรนด์ 
(Brand Story) ร้านเสน่ห์คาเฟ่ แอนด์ เวิร์กชอป สร้างเรื่องราวของแบรนด์ผ่านความเป็นตัวตนของ
เจ้าของทั้ง 3 ท่านที่มีความฝันต้องการเปิดธุรกิจเล็กๆ แต่ด้วยพ้ืนที่จ าหน่ายบริเวณถนนข้าวสารมี
ร้านอาหารจ านวนมาก จึงตัดสินใจเปิดร้านคาเฟ่ขนมไทยด้วยเหตุผลว่า ต้องการสร้างความแตกต่าง
และไม่อยากให้ขนมไทยถูกลืมเลือนไป และเปิดโรงเรียนสอนท าขนมไทยควบคู่กัน ในส่วนของชื่อร้าน 
ค าว่าเสน่ห์ ณ ที่นี่มาจาก “เสน่ห์ปลายจวัก” ที่เจ้าของทั้ง 3 ท่านอยากเชิญชวนให้ลูกค้าได้มา
เสริมสร้างเสน่ห์จากการเรียนท าขนมไทยด้วย 2. จุดสัมผัสของลูกค้า (Customer Touchpoint) ทาง
ร้านมีการวางแผนก าหนดจุดสัมผัสแห่งประสบการณ์ หรือ Touchpoint ให้กับลูกค้า โดยแสดงถึง
ตัวตนของร้านตั้งแต่ป้ายชื่อร้าน เมื่อลูกค้าเข้ามาภายในร้านจะเห็นตู้ใส่ขนมไทยที่สามารถรับรู้ถึง
หน้าตาขนมไทยได้ เคาน์เตอร์ที่เจ้าของร้านตั้งใจสื่อถึงความยินดีต้อนรับ และ เจ้าของร้านจะเน้นการ
พูดคุย แนะน าเมนูขนมไทย รวมถึงการอธิบายความหมายของเมนูขนมไทยแต่ละชนิดด้วยความเป็น
กันเองกับลูกค้าทุกคนที่เข้ามาภายในร้าน  

 ขั้นตอนที่ 2 กำรสร้ำงตัวชี้น ำประสบกำรณ์ในเชิงบวก 
 ร้านเสน่ห์คาเฟ่ แอนด์ เวิร์กชอป สร้างตัวชี้น าประสบการณ์ในเชิงบวกจากรูปแบบการ

ด าเนินชีวิต (Life Style) ของลูกค้าแต่ละกลุ่ม เพ่ือน ามาวางแผนสร้างความประทับใจไม่รู้ลืม จนไม่
สามารถลบออกจากใจของลูกค้าได้ โดยกลุ่มเป้าหมายของร้านแบ่งตามเกณฑ์อายุได้ 3 กลุ่ม ดังนี้ (1) 
กลุม่คนวัยท างานช่วงอายุประมาณ 25-40 ปี ที่มีความชอบในขนมไทยและใช้ร้านคาเฟ่ขนมไทยเป็นที่
นัดหมายหรือการพบปะเพ่ือนฝูง รวมถึงการใช้เวลาว่างหากิจกรรมท าโดยการเรียนเวิร์กชอปขนมไทย 
ส่วนใหญ่ลูกค้ากลุ่มนี้จะมาที่ร้านเป็นประจ าสม ่าเสมอ (2) กลุ่มวัยรุ่นช่วงอายุ 17-24 ปี จะมากับกลุ่ม
เพ่ือนเป็นการเที่ยวแบบวันเดียว (One Day Trip) มีจ านวนมากที่สุด ส่วนใหญ่จะมาเพียงครั้งเดียว 
ไม่ใช่กลุ่มลูกค้าประจ า (3) เป็นกลุ่มผู้สูงวัยอายุ 60 ปีขึ้นไป จะเป็นกลุ่มที่ลูกหลานพามาทานขนมไทย
ที่ร้าน หรือมาไหว้พระบริเวณใกล้ๆ ร้านเป็นประจ ามาเมื่อใดก็แวะทานขนมไทยทุกครั้ง เมื่อมีการ
แบ่งกลุ่มลูกค้าเป้าหมายแล้วทางร้านได้น าตัวชี้น าประสบการณ์ในเชิงบวกอันประกอบด้วย เรื่องของ
การตกแต่งบรรยากาศภายในร้านที่มีความอบอุ่นคล้ายบ้าน เซ็ตเมนูขนมไทย 9 อย่างที่จัดวางบน
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กระจาดสานที่ขนมมีรูปลักษณ์แปลกตาท าสดใหม่ทุกวัน บรรยากาศบริเวณภายนอกร้านที่ตั้งอยู่บน
ถนนตะนาวเป็นแนวสตรีท ท าให้ร้านดูมีความสมัยใหม่และโดดเด่น รวมทั้งเรื่องของการบริการที่มี
ความเป็นกันเองกับลูกค้า มาใช้เพ่ือให้ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายเกิดความประทับใจ 
 ขั้นตอนที่ 3 กำรก ำจัดตัวชี้น ำประสบกำรณ์เชิงลบ 

 ร้านเสน่ห์คาเฟ่ แอนด์ เวิร์กชอป มีการก าจัดตัวชี้น าประสบการณ์เชิงลบที่คาดว่าจะลด
ความสนใจจากรูปแบบประสบการณ์ที่ได้ก าหนดไว้ โดยการวิเคราะห์จุดอ่อนหรืออุปสรรคของร้าน
แล้วด าเนินการปรับปรุงแก้ไข เพ่ือท าให้ลูกค้าได้รับประสบการณ์ที่ดีและเกิดความประทับใจอย่าง
ต่อเนื่อง ซึ่งจุดอ่อนของร้านทั้งหมดมาจาก 2 ปัจจัย ดังนี้ 1. ปัจจัยภายใน อุปสรรคส าคัญมาจากตัว
เจ้าของร้านเอง เนื่องจากเจ้าของร้านไม่มีความรู้ด้านการตลาดและการประชาสัมพันธ์มากพอ จึงท า
ให้โครงสร้างการบริหารร้านไม่เป็นระบบ ล าดับถัดมาคือการติดต่อสื่อสารกับลูกค้าทางโซเชียลมีเดีย
ไม่สม ่าเสมอ ท าให้ลูกค้าไม่สามารถรับรู้ถึงข่าวสารต่างๆ ที่ทางร้านท าได้ ปัญหาสุดท้ายเป็นเรื่องพ้ืนที่
จอดรถ การเป็นร้านเล็กๆ อยู่ริมถนนไม่มีพ้ืนที่จอดรถส าหรับลูกค้าส่งผลให้ลูกค้าบางส่วนเปลี่ยนใจไม่
มาใช้บริการที่ ร้าน 2. ปัจจัยภายนอก คือ อุปสรรคที่ เกิดจากสภาพแวดล้อมภายนอก เช่น 
สถานการณ์การแพร่ระบาดเชื้อไวรัสโควิด 19 ท าให้ร้านต้องปิดตัว จ านวนลูกค้าลดน้อยลงมาก แต่
ร้านเสน่ห์คาเฟ่ แอนด์ เวิร์กชอป กลับพลิกวิกฤตให้เป็นโอกาส โดยการจัดท าเดลิเวอรี่ที่ลูกค้าสามารถ
สั่งขนมไทยจากร้านผ่านช่องทางฟู้ดเดลิเวอรี่แทนได้ 
 ขั้นตอนที่ 4 กำรผสมผสำนประสบกำรณ์ที่น่ำจดจ ำ 

 ร้านเสน่ห์คาเฟ่  แอนด์ เวิร์กชอป ได้สร้างความทรงจ าที่ท าให้ลูกค้าย้อนคิดถึง
ประสบการณ์อันน่าประทับใจที่ลูกค้าได้สัมผัสและรู้สึกดีกับร้านหลากหลายรูปแบบ เริ่มจากการออก
เมนูพิเศษตามเทศกาลต่างๆ เช่น วันวาเลนไทน์ วันตรุษจีน ที่คิดค้นสูตรเฉพาะของทางร้านเท่านั้น 
และสร้างความประทับใจด้วยการบริการที่มีความเป็นกันเองเพ่ือให้ลูกค้ารู้สึกดีจนเกิดประสบการณ์
เชิงบวก นอกจากนี้ ทางร้านยังมีมุมส าหรับการซื้อกลับบ้านให้ลูกค้าได้เลือกซื้อเป็นของฝากให้กับคน
ที่บ้านหรือคนรู้จัก และเพ่ืออ านวยความสะดวกแก่ลูกค้าบางคนท่ีขับรถมาแวะซื้อขนมเพียงอย่างเดียว 
เนื่องจากหน้าร้านไม่มีที่จอดรถ ลูกค้าต้องใช้ความรวดเร็วในการซื้อ ร้านจึงได้ท ามุมนี้ขึ้นมา ไม่เพียง
เท่านี้ ทางร้านยังมีบริการรับจัดเซ็ตของขวัญในโอกาสพิเศษ โดยสามารถสั่งได้ทุกเทศกาลไม่ว่าจะเป็น
งานปีใหม่ งานบุญ รวมถึงรับจัดท าชุดอาหารว่าง (snack box) ส าหรับงานเลี้ยง งานประชุม และงาน
อบรมสัมมนา  
 ขั้นตอนที่ 5 กำรสร้ำงกำรมีส่วนร่วมผ่ำนประสำทสัมผัสทั้ง 5  

 ส าหรับการสร้างประสบการณ์การมีส่วนร่วมผ่านองค์ประกอบและสิ่งเร้าต่อประสาท
สัมผัสของร้านเสน่ห์คาเฟ่ แอนด์ เวิร์กชอป ช่วยสร้างประสบการณ์ที่ดีให้กับลูกค้า แบ่งตามประสาท
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สัมผัสทั้ง 5 ประกอบด้วย 1. ประสาทสัมผัสด้านการมองเห็น (Sight) เริ่มจากคอนเซ็ปต์ในการตกแต่ง
บรรยากาศ ความตั้งใจแรกคือต้องการให้ลูกค้าที่เข้าร้านมารู้สึกเหมือนมาเยี่ยมบ้านเพ่ือน เน้นการใช้
สีไทยโทนเป็นหลักเพ่ือต้องการสื่อถึงความเป็นไทยที่ไม่ใช่ไทยโบราณ ส่วนการออกแบบตรา
สัญลักษณ์ (Logo) ด้วยการใช้ฟ้อนต์ไทยและรูปทัพพีเป็นตัวจวักแทนตัวการันต์ค าว่าเสน่ห์ (หอหีบ
การันต์)  

 
 
 
 
 
 
 
 นอกจากนี้ การตกแต่งสภาพแวดล้อมของพ้ืนที่น าเอาวัสดุที่หลากหลายมาผสมผสาน 
เพ่ือให้สะดุดตาผู้พบเห็น รวมถึงการออกแบบรูปลักษณ์หน้าขนมไทยใหม่ให้มีความทันสมัยมากขึ้น
และจัดวางบนกระจาดสาน ในส่วนการออกแบบผังร้าน (Store Layout) แบ่งเป็น 2 โซน คือ โซนคา
เฟ่และโซนเวิร์กชอป ซึ่งทั้ง 2 โซนออกแบบ  คล้ายอควาเรียมไลฟ์ คือ ลูกค้าที่มานั่งคาเฟ่สามารถเห็น
ลูกค้าที่ก าลังเรียนเวิร์กชอปอยู่ได้ และสามารถเห็นการท าขนมไทย ท าให้ลูกค้าสามารถรับรู้ได้ว่าขนม
ไทยของทางร้านมีความสดใหม่อยู่ตลอดเวลา  
 

 
 
 
 
 
 
 
 2. ประสาทสัมผัสด้านการได้ยิน (Sound) ทางร้านมีการวางแผนน าเสียงเพลงมาเปิด
ภายในร้านเพ่ือช่วยสร้างประสบการณ์ร่วมกับลูกค้า โดยเลือกเปิดเพลงพระราชนิพนธ์ของรัชกาลที่ 9 
ซึ่งเป็นแนวเพลงแจ๊ส เพลงบรรเลง เพ่ือให้สอดคล้องกับการวางคอนเซ็ปต์และการตกแต่งภายในร้าน
ที่ตั้งใจสื่อถึงความเป็นไทยสมัยใหม่ ในส่วนของพ้ืนที่บริเวณท าเวิร์กชอปจะมีเสียงบทสนทนาระหว่าง
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ครูผู้สอนและนักเรียน รวมทั้งเสียงประกอบที่เกิดจากเครื่องมืออุปกรณ์กระทบกันในการปรุงรสขนม
ไทย ท าให้ภายในร้านไม่เงียบจนเกินไป นอกจากนี้ การกล่าวทักทายลูกค้าขณะเปิดประตูเข้ามาใน
ร้านและกล่าวขอบคุณขณะลูกค้าก าลังเดินออกจากร้านก็เป็นสิ่งที่สร้างประสบการณ์เชิงบวกเช่นกัน  
 3. ประสาทสัมผัสด้านกลิ่น (Smell) ร้านคาเฟ่ขนมไทยที่มีกลิ่นหอมของขนมไทยสด
อบอวลอยู่ตลอด ช่วยเติมเต็มเสน่ห์ความเป็นร้านคาเฟ่ขนมไทยให้กับลูกค้าได้ กลิ่นเหล่านี้มาจากการ
อบควันเทียนขนม และกลิ่นการบดกาแฟ ซึ่งร้านเป็นครัวเปิดและมีการท าเวิร์กชอปร่วมด้วย ท าให้
เวลาที่ลูกค้าเข้าร้านมาจะได้กลิ่นหอมอยู่ตลอดเวลา  
 4. ประสาทสัมผัสด้านการรับรส (Taste) รสชาติขนมไทยของร้านเสน่ห์คาเฟ่ แอนด์ 
เวิร์กชอป เป็นร้านคาเฟ่ขนมไทยแรกๆ ที่ท ารสชาติขนมไทยไม่หวานมาก รสชาติกลมกล่อม และท า
ความหวานจากวัตถุดิบธรรมชาติ เช่น น ้าตาลมะพร้าว ที่แตกต่างจากร้านอ่ืนเพราะรสชาติขนมไทย
ส่วนใหญ่มักจะหวานน าเพียงอย่างเดียว และเครื่องดื่มทางร้านมีเมนูกาแฟ น ้าชาผลไม้เป็ นสูตร
เครื่องดื่มท่ีทางร้านคิดค้นเอง ออกแบบให้ทานคู่กับขนมไทยได้อย่างลงตัว  
 5. ประสาทสัมผัสด้านการสัมผัส (Touch) ร้านเสน่ห์คาเฟ่ แอนด์ เวิร์กชอป ได้สร้าง
ประสบการณ์ด้านการสัมผัสผ่านการเปิดสอนเวิร์กชอปเมนูขนมไทยโบราณต่างๆ ซึ่งการเปิดสอน
เวิร์กชอปท าให้ลูกค้าสัมผัสประสบการณ์ได้จริง รวมถึงการที่ทางร้านยังให้ลูกค้าทั่วไปได้ลองท าขนม
เองด้วย แต่ทางร้านไม่ได้สร้างเป็นจุดบริการให้ลองท าโดยเฉพาะ จะให้ลูกค้าท าต่อเมื่อมีลูกค้าถาม
หรืออยากลองท าเองเมื่อลูกค้าได้สัมผัสประสบการณ์ใหม่ๆ จากทางร้านจนเกิดเป็นความประทับใจที่
น าไปสู่การบอกต่อและกลับมาใช้บริการซ ้า 
 ขั้นตอนที่ 6 กำรใช้เครื่องมือกำรสื่อสำรกำรตลำดเชิงประสบกำรณ์ 
 ร้านเสน่ห์คาเฟ่ แอนด์ เวิร์กชอป น าเสนอให้ลูกค้าเห็นถึงความน่าสนใจของขนมไทยผ่าน
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่หลากหลายถือเป็นหัวใจส าคัญในการสร้างประสบการณ์ที่ดีและสร้าง
ความน่าประทับใจแก่ลูกค้าให้ประสบความส าเร็จ โดยมีรายละเอียดแต่ละเครื่องมือสื่ อสารการตลาด 
ดังนี้ 
 1. การโฆษณา (Advertising) ทางร้านใช้เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายรู้จักเมนูสินค้าที่จ าหน่าย
ภายในร้าน รวมถึงตอกย ้าจุดเด่นที่แตกต่าง อาทิ หน้าตาขนมไทยที่เป็นเอกลักษณ์ของร้าน จุดเรียน
เวิร์กชอป (Workshop) ผ่านทั้งสื่อออนไลน์ (Online Media) และสื่อออฟไลน์ (Offline Media) 
โดยเฉพาะสื่อโฆษณา ณ จุดขาย เช่น ป้ายเมนูหน้าร้านที่แจ้งผู้สัญจรว่าทางร้านขายขนมไทยแบบ
ใดบ้าง  
 2.  การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) ทางร้านใช้การประชาสัมพันธ์เป็นเครื่องมือ
หลักเพ่ือสร้างการรับรู้และจดจ าตลอดจนส่งเสริมภาพลักษณ์ที่ดี ให้กับร้านผ่านการเข้าร่วมกิจกรรม
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ของเจ้าของร้าน ไม่ว่าจะเป็น การได้รับเชิญไปจัดกิจกรรมเวิร์กชอปตามงานต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับขนม
ไทยหรือการให้สัมภาษณ์รายการโทรทัศน์ นอกจากนี้ ยังสื่อสารผ่านสื่อออนไลน์อย่างเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
อินสตาแกรม และเว็บไซต์ เช่น เว็บไซต์กรุงเทพธุรกิจ  
 3.  การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) ทางร้านเลือกใช้เพ่ือช่วยกระตุ้นการ
ตัดสินใจซื้อของลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว ด้วยการจัดโปรโมชั่น ลด แลก แจก แถม โดยเน้นที่การให้
ส่วนลดเป็นหลัก เช่น ส่วนลดเซ็ตขนมไทยประจ าเดือน การร่วมกิจกรรมต่างๆ เพ่ือรับส่วนลดทั้ ง
เทศกาลส าคัญประจ าปีและเทศกาลที่ทางร้านคิดข้ึนมาเอง 
 4.  การขายโดยบุคคล (personal selling) เจ้าของร้านเป็นผู้ดูแลร้านเองทั้งหมดและมี
พนักงานประจ าร้าน 1-2 คน ซึ่งนโยบายการรับพนักงานของร้านนี้ คือ พนักงานต้องสามารถชวน
ลูกค้าพูดคุยได้ เพื่อให้สอดคล้องกับคอนเซ็ปต์ของร้านที่เน้นความเป็นกันเองเสมือนลูกค้ามาเยี่ยมบ้าน
เพ่ือน ท าให้ลูกค้าสามารรับรู้ได้จากความใส่ใจของร้าน ช่วยสนับสนุนให้ลูกค้าได้รับประสบการณ์ที่ดี
ตั้งแต่แรกเริ่ม 
 5.  การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เครื่องมือสื่อสารการตลาดทางตรงที่ทางร้าน
นิยมใช้ติดต่อสื่อสารโดยตรงกับลูกค้าแต่ละราย คือ สื่อออนไลน์เป็นหลัก ไม่ว่าจะเป็นเฟซบุ๊กแฟนเพจ          
อินสตาแกรม และไลน์แอด  
 6.  การจัดกิจกรรมพิเศษ (Event) มีการจัดกิจกรรมพิเศษที่ให้ผู้เข้าร่วมงานได้เปิด
ประสบการณ์ลิ้มลองขนมไทยโบราณฟิวชั่น ซึ่งช่วยตอกย ้าถึงจุดเด่นของร้าน เป็น “ร้านคาเฟ่ขนมไทย
มีรูปลักษณ์สมัยใหม่ที่ เป็นเอกลักษณ์ของร้าน” นอกจากนี้  ยังมีการออกบูธขายขนมไทยตาม
หา้งสรรพสินค้า  
 7. การน าเสนอสินค้า (Product Presence) ทางร้านได้สร้างประสบการณ์ผ่านการ
น าเสนอเมนูขนมไทยที่ออกแบบทันสมัยและมีเอกลักษณ์เฉพาะของร้าน หรือแม้แต่การจัดวางขนม
ไทยบนกระจาดที่สะอาดเรียบร้อยขณะเสิร์ฟให้แก่ลูกค้า เป็นภาพแรกที่ลูกค้าจะประทับใจในสินค้า 
รวมถึงการเรียนเวิร์กชอปขนมไทยก็เป็นตัวช่วยที่ให้ลูกค้าได้รับประสบการณ์ที่ดีจากร้านเช่นกัน 
 8.  การบริการลูกค้า (Customer Service) ร้านให้ความส าคัญกับการให้บริการเป็น
อย่างมาก เนื่องจากเจ้าของร้านมีความเชื่อว่าสิ่งที่ท าให้ลูกค้ากลับมาซื้อซ ้า คือ รสชาติของขนมไทย
และการบริการประทับใจ นอกจากนี้ ยังแสดงความใส่ใจด้วยการจดจ าใบหน้า ชื่อลูกค้า รวมทั้ง
สามารถจดจ าเมนูที่ลูกค้าประจ าชื่นชอบและสั่งเป็นประจ าได้ ด้วยการให้ บริการอย่างจริงใจใน
มาตรฐานเดียวกันไม่แบ่งแยกว่าเด็กหรือผู้ ใหญ่ และทางเจ้าของร้านยังเป็นผู้อบรมเรื่องบริการแก่
พนักงานให้มีมาตรฐานระดับเดียวกันด้วย 
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 9.  เว็บ ไซต์ และสื่ อ อิ เล็ กทรอนิ กส์  (Website and Electronic Media) นั บ เป็ น
เครื่องมือหลักที่ร้านใช้สื่อสารไปยังลูกค้า โดยใช้สื่อออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊กแฟนเพจ อินสตาแกรม 
เนื่องจากทางร้านเห็นว่าการสื่อสารผ่านช่องทางออนไลน์เหมาะสมกับคนรุ่นใหม่ สามารถกระจาย
ข่าวสารในวงกว้างได้อย่างรวดเร็ว เพราะปัจจุบันลูกค้าส่วนใหญ่ใช้สื่อออนไลน์ในการค้นหาข้อมูล เมื่อ
เห็นรีวิวรูปภาพสวยสะดุดตาก็ต้องการมาเช็คอินที่ร้านเพ่ือถ่ายรูปลงโซเชียลมีเดียและแบ่งปัน
ประสบการณ์ท่ีได้รับจากร้านเสน่ห์คาเฟ่ แอนด์ เวิร์กชอป 
 

อภิปรำยผล 
 ขั้นตอนที่ 1 กำรสร้ำงรูปแบบของประสบกำรณ์  
 ร้านเสน่ห์คาเฟ่ แอนด์ เวิร์กชอป ได้สร้างรูปแบบของประสบการณ์ให้กับลูกค้าโดยการ
สร้างจุดสัมผัสแห่งประสบการณ์ หรือ Touchpoint มีวัตถุประสงค์เพ่ือให้ลูกค้าได้รับประสบการณ์ท้ัง
ก่อน ระหว่าง และหลังเปิดร้าน สอดคล้องกับแนวคิดของ Pine & Gilmore (1998) ที่กล่าวว่าการ
สร้างรูปแบบของประสบการณ์เป็นขั้นตอนแรกที่มีความส าคัญ โดยต้องก าหนดให้ชัดเจนและเชื่อมโยง
ไว้ทุกจุดที่ผู้บริโภคเข้าถึง ทั้งนี้  การเล่าเรื่องถือเป็นอีกหนึ่งเครื่องมือที่ส าคัญต่อการสร้างรูปแบบ
ประสบการณ์อันน่าประทับใจ จากแนวคิดดังกล่าวพบว่า ทางร้านได้น าข้อมูลจากการสร้างรูปแบบ
ของประสบการณ์ ได้แก่ การสร้างเรื่องราวของแบรนด์ (Brand Story) และจุดสัมผัสของลูกค้า 
(Customer Touchpoint) มาใช้ก าหนดรูปแบบของประสบการณ์ เพ่ือตอบสนองความต้องการของ
ลูกค้าให้เกิดความประทับใจ รวมถึงการสร้างเอกลักษณ์เฉพาะตัวที่โดดเด่นกว่าร้านอ่ืน ไม่ว่าจะเป็น 
รูปลักษณ์หน้าตาของขนมไทย การบริการที่มีความเป็นเอง และการเปิดสอนเวิร์กชอปขนมไทย 
 ขั้นตอนที่ 2 กำรสร้ำงตัวชี้น ำประสบกำรณ์ในเชิงบวก 
 ผู้ศึกษาวิเคราะห์ว่าการสร้างตัวชี้น าประสบการณ์ในเชิงบวกของร้านเสน่ห์คาเฟ่ แอนด์ 
เวิร์กชอป สอดคล้องกับที่ Assael (1998 อ้างถึงใน นธกฤต วันต๊ะเมล์, 2557: 86-115) ได้ขยาย
ความไว้ โดยกล่าวถึงปัจจัยภายในที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ได้แก่ แรงจูงใจ การรับรู้ การ
เรียนรู้ ทัศนคติ บุคลิกภาพ และรูปแบบการด าเนินชีวิต ซึ่งร้านได้ส ารวจความต้องการและปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการซื้อสินค้าและใช้บริการของร้าน ด้วยการจัดประเภทลูกค้าตามเกณฑ์รูปแบบการด าเนิน
ชีวิต (Life Style) และอายุ แบ่งเป็น 3 กลุ่ม คือ กลุ่มคนวัยท างานช่วงอายุประมาณ 25-40 ปี กลุ่ม
วัยรุ่นช่วงอายุ 17-24 ปี และกลุ่มผู้สูงวัยอายุ 60 ปีขึ้นไป เพ่ือตอบสนองความต้องการและสร้างความ
ประทับใจแก่ลูกค้าทุกกลุ่มได้อย่างครบครัน ที่เห็นชัดคือการออกแบบหน้าตาเซ็ตเมนูขนมไทย 9 
อย่างจัดวางบนกระจาดสานที่เข้าถึงวัยรุ่นด้วยรูปลักษณ์ทันสมัยและบรรยากาศที่ตั้งของร้านที่
สามารถมาเที่ ยววัน เดียว (One Day Trip) ได้  หรือแม้แต่กลุ่มคนวัยท างานเองก็ ได้ลองหา
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ประสบการณ์ใหม่ๆ จากการเรียนเวิร์กชอปขนมไทยเช่นกัน รวมทั้งเรื่องของการบริการที่มีความเป็น
กันกับลูกค้า มาใช้เพ่ือให้ลูกค้าแต่ละกลุ่มเกิดความประทับใจ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Pine & 
Gilmore (1998) ที่กล่าวว่า การสร้างตัวชี้น าประสบการณ์ในเชิงบวกจะกลายเป็นความประทับใจไม่รู้
ลืมและไม่สามารถลบออกจากใจของผู้บริโภคได้ เนื่องจากช่วยเติมเต็มรูปแบบของประสบการณ์ให้มี
ความสมบูรณ์แบบ 
 ขั้นตอนที่ 3 กำรก ำจัดตัวชี้น ำประสบกำรณ์เชิงลบ 
 การที่ร้านเสน่ห์คาเฟ่ แอนด์ เวิร์กชอป ได้วิเคราะห์จุดอ่อนหรืออุปสรรคของร้านจาก 2 
ปัจจัยหลัก คือ ปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอก ที่ส่งผลกระทบกับประสบการณ์ของลูกค้า อุปสรรค
ส าคัญคือตัวเจ้าของร้านที่ไม่มีความรู้ด้านการตลาดและการประชาสัมพันธ์มากพอท าให้โครงสร้างร้าน
ไม่เป็นระบบ การติดต่อสื่อสารกับลูกค้าทางสื่อโซเชียลมีเดียไม่มีความสม ่าเสมอ และร้านไม่มีพ้ืนที่
จอดรถ รวมถึงอุปสรรคที่เกิดจากสภาพแวดล้อมภายนอก ไม่ว่าจะเป็นสถานการณ์การแพร่ระบาดเชื้อ
ไวรัสโควิด-19 เป็นต้น เพ่ือพิจารณาปรับปรุงแก้ไขให้ลูกค้าได้รับประสบการณ์ที่ดีและเกิดความ
ประทับใจอย่างต่อเนื่อง ความพยายามก าจัดตัวชี้น าประสบการณ์เชิงลบดังกล่าว สอดคล้องกับ
แนวคิด Pine & Gilmore (1998) ที่กล่าวว่า การก าจัดตัวชี้น าประสบการณ์เชิงลบเป็นการสร้างความ
มั่นใจในการสร้างประสบการณ์เชิงบวก ผู้ที่ออกแบบประสบการณ์จะต้องก าจัดทุกส่วนประกอบที่คาด
ว่าจะลดทอน ขัดแย้ง หรือเบี่ยงเบนความสนใจจากรูปแบบประสบการณ์ที่ได้ก าหนดไว้ เพ่ือหลีกเลี่ยง
การปล่อยตัวชี้น าประสบการณ์เชิงลบ เพราะหากผู้บริโภคได้รับประสบการณ์เชิงลบหรือได้รับบริการ
อย่างไม่ดจีะเป็นการท าลายประสบการณ์ดีท่ีสะสมมา  
 ขั้นตอนที่ 4 กำรผสมผสำนประสบกำรณ์ที่น่ำจดจ ำ 
 ร้านเสน่ห์คาเฟ่ แอนด์ เวิร์กชอป มีการผสมผสานประสบการณ์ท่ีน่าจดจ าเพ่ือลูกค้าย้อน
คิดถึงประสบการณ์อันน่าประทับใจที่ลูกค้าได้สัมผัสและรู้สึกดีกับร้านหลากหลายรูปแบบ ด้วยการ
ออกเมนูพิเศษตามเทศกาลต่างๆ ที่คิดค้นเป็นสูตรเฉพาะของทางร้าน การบริการที่มีความเป็นกันเอง
กับลูกค้า มุมส าหรับการซื้อกลับบ้านให้เป็นของฝาก หรือบริการรับจัดเซ็ตของขวัญในโอกาสพิเศษ 
สอดคล้องกับแนวคิด Pine & Gilmore (1998) ที่กล่าวว่า ผู้บริโภคนั้นมักจะซื้อบางสิ่งบางอย่าง
ส าหรับเก็บความทรงจ าที่ท าให้ย้อนคิดถึงประสบการณ์ที่ได้สัมผัสจากสถานที่ต่างๆ ด้วยเหตุนี้  
ประสบการณ์จึงเข้าไปอยู่ในความทรงจ าของผู้บริโภคและน าไปสู่การเพ่ิมมูลค่าของตราสินค้านั้นๆ ได้
อีกทางหนึ่ง เพราะเมื่อผู้บริโภคได้รับประสบการณ์ที่ดีจนเกิดความประทับใจ ลูกค้าก็จะซื้อสินค้าและ
บริการมากขึ้นตามไปด้วย  
 ขั้นตอนที่ 5 กำรสร้ำงกำรมีส่วนร่วมผ่ำนประสำทสัมผัสทั้ง 5 
 Pine & Gilmore (1998) กล่าวว่า การสร้างการมีส่วนร่วมผ่านประสาทสัมผัสทั้ง 5 เป็น
สิ่งกระตุ้นประสาทสัมผัสที่มาพร้อมกับประสบการณ์ที่ช่วยสนับสนุนและส่งเสริมการสร้างรูปแบบ
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ประสบการณ์ หากการสร้างประสบการณ์ผ่านการรับรู้มีประสิทธิภาพมากเท่าไหร่ก็จะยิ่งสร้างความ
ประทับใจที่น่าจดจ าให้กับผู้บริโภคมากขึ้นเท่านั้น ไม่ต่างจากการสร้างการมีส่วนร่วมผ่านประสาท
สัมผัสทั้ง 5 ของร้านเสน่ห์คาเฟ่ แอนด์ เวิร์กชอป พบว่า ประสาทสัมผัสแรกด้านการมองเห็น ร้าน
น าเสนอประสบการณ์กับลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการ โดยมุ่งเน้นเรื่องการตกแต่งบรรยากาศ การใช้สี การ
ออกแบบตราสัญลักษณ์ และใช้เรื่องการตกแต่งสภาพแวดล้อมของพ้ืนที่โดยน าเอาวัสดุที่หลากหลาย
มาผสมผสานอย่างลงตัว รวมถึงการออกแบบรูปลักษณ์หน้าขนมไทยให้มีความทันสมัย สิ่งเหล่านี้ล้วน
เป็นการรับรู้แรกที่ร้านสร้างขึ้นเพ่ือให้ลูกค้าได้รับประสบการณ์ที่ดี สอดคล้องกับงานวิจัยของบริษัท 
Marketing Research พบว่า 92.6% ของพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคจดจ าจากสีและรูปทรง 
ดังนั้น รูปแบบสินค้า การออกแบบโลโก้ หรือการเลือกใช้สี มีผลต่อการเลือกซื้อสินค้าและบริการ
ทั้งสิ้น ประสาทสัมผัสที่สองด้านการได้ยิน ผลการศึกษาพบว่า ร้านน าเสียงเพลงมาเปิดภายในร้านช่วย
สร้างประสบการณ์ร่วมให้ลูกค้ารู้สึกผ่อนคลาย สอดคล้องกับงานวิจัยเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่าง
เสียงและรสชาติอาหารของ Charles Spence ที่กล่าวว่า เพลงไม่ได้สร้างรสชาติในปากของเรา แต่
ดึงดูดความสนใจของเราให้ลึกลงไปในรายละเอียดของอาหารและเติมแต่งรสชาติในจิตใต้ส านึกของ
เรา ประสาทสัมผัสที่สามด้านกลิ่น  Douce & Janssens (2013 อ้างถึงใน ชัชชพันธ์ เล็กเจริญ , 
2559: 25) ได้กล่าวว่า การใช้กลิ่นเพ่ือการตลาดจะเป็นประโยชน์ต่อตราสินค้าอย่างยิ่ง เพราะการใช้
กลิ่นลงทุนน้อย แต่กลับมีประสิทธิภาพในการกระตุ้นความรู้สึกของผู้บริโภคได้สูงและตราสินค้า
สามารถใช้กลิ่นเพ่ือสร้างความแตกต่างที่เหนือกว่าคู่แข่งได้อีกด้วย ไม่ต่างจากร้านที่ภายในร้านมีกลิ่น
หอมของขนมไทยสดอบอวลอยู่ตลอด เติมเต็มเสน่ห์ความเป็นร้านคาเฟ่ขนมไทยและลูกค้ารับรู้ถึง
คุณภาพของขนมไทยและเครื่องดื่มได้ผ่านกลิ่นภายในร้าน แต่ลูกค้าจะได้กลิ่นก็ต่อเมื่อเข้ามาภายใน
ร้านเท่านั้น ผู้ศึกษาจึงเสนอว่า ทางร้านควรมีฉีดกลิ่นหอมออกไปยังบริเวณภายนอกร้านด้วย เพ่ือให้
ลูกค้าที่เดินสัญจรผ่านไปผ่านมาได้กลิ่นหอมของขนมไทยเพ่ือดึงดูดและกระตุ้นให้ลูกค้าเข้ามาลิ้มลอง
รสชาติ ประสาทสัมผัสที่สี่ด้านการรับรส เมื่อลูกค้าได้รับประสบการณ์ที่ดีจากรสชาติขนมไทยอันเป็น
เอกลักษณ์ที่มีความโดดเด่นแตกต่างของร้านเสน่ห์คาเฟ่ แอนด์ เวิร์กชอป พบว่ามีความสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Hulten, Broweus & Dijk (2009) ที่ท าการศึกษาเกี่ยวกับประสาทสัมผัสรับรสได้ระบุ
ว่า ในธุรกิจประเภทอาหารและเครื่องดื่มนั้น ผู้บริโภคสามารถรับรู้ภาพลักษณ์ของตราสินค้าได้จาก
รสชาติ โดยความพึงพอใจที่ผู้บริโภคได้รับจากประสบการณ์ทางด้านการชิมจะส่งผลให้ผู้บริโภคมี
ความเชื่อมั่นในตราสินค้านั้นว่ามีคุณภาพและน่าเชื่อถือเหมาะสมที่จะกลับมาใช้บริการอีกครั้ง 
ประสาทสัมผัสสุดท้ายด้านการสัมผัส พบว่า ร้านเสน่ห์คาเฟ่ แอนด์ เวิร์กชอป เปิดสอนท าเมนูขนม
ไทยโบราณต่างๆ รวมถึงยังให้ลูกค้าทั่วไปได้ทดลองท าขนมด้วยตนเอง ท าให้ลูกค้าได้สัมผัส
ประสบการณ์จริงจนเกิดเป็นความประทับใจที่น าไปสู่การบอกต่อและกลับมาใช้บริการซ ้า ผู้ศึกษา
วิเคราะห์ว่า นอกจากร้านจะสร้างประสบการณ์ให้ลูกค้าผ่านการท าเวิร์กชอปแล้ว ทางร้านยังมีการใช้
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วัสดุอุปกรณ์ภายในร้านให้เหมือนอุปกรณ์ครัวเรือนในบ้านเพ่ือให้สัมผัสถึงความอบอุ่นคุ้นเคยเหมือน
ได้อยู่กับครอบครัว ตัวอย่างที่เห็นชัดคือจานใส่ขนมไทยที่ไม่ได้ประณีตมากนัก เน้นใช้อุปกรณ์ที่เรียบ
ง่ายอย่างกระจาดสานและใบตองซึ่งมีน ้าหนักเบา ท าให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกผ่อนคลาย เพราะไม่ต้อง
คอยระวังว่าจะท าตกแตก 
 ขัน้ตอนที่ 6 กำรใช้เครื่องมือกำรสื่อสำรกำรตลำดเชิงประสบกำรณ์ 
 การใช้ เครื่องมือการสื่อสารการตลาดนับเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญในการสร้าง
ประสบการณ์ให้กับลูกค้า โดยร้านเสน่ห์คาเฟ่ แอนด์ เวิร์กชอป ใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดเชิง
ประสบการณ์ทั้งสิ้น 9 เครื่องมือ มาผสมผสานได้อย่างลงตัว เหมาะสมเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้อย่าง
ครอบคลุม เพ่ือให้การสื่อสารนั้นสร้างประสบการณ์ที่ดีและความน่าประทับใจแก่ลูกค้า ผลการศึกษา
พบว่า เครื่องมือที่ทางร้านใช้เป็นหลัก คือ การประชาสัมพันธ์ในการสร้างการรับรู้และจดจ า ตลอดจน
ส่งเสริมภาพลักษณ์ที่ดีให้กับร้านผ่านการเข้าร่วมกิจกรรมของเจ้าของร้าน เช่น การได้รับเชิญไปจัด
กิจกรรมเวิร์กชอปตามงานต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับขนมไทย หรือการให้สัมภาษณ์รายการโทรทัศน์ 
สอดคล้องกับแนวคิดของ Boone and Kurtz (1995: 574 อ้างถึงใน ดารา ทีปะปาล, 2546: 11) ที่
กล่าวว่า การประชาสัมพันธ์อาจมีลักษณะเป็นทางการหรือไม่เป็นทางการก็ได้ แต่วัตถุประสงค์ส าคัญ
คือเพ่ือสร้างความสัมพันธ์อันดีและสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้กับธุรกิจ นอกจากนี้ ทางร้านประชาสัมพันธ์
ผ่านสื่อออนไลน์อย่างเฟซบุ๊กแฟนเพจและอินสตาแกรม และเว็บไซต์ สอดคล้องกับพฤติกรรมของ
ลูกค้าในปัจจุบันมักจะนิยมค้นหาข้อมูลจากโซเชียลมีเดียไม่ว่าจะเป็นอ่านรีวิวจากอินฟูเอนเซอร์ 
(Influencer) หรือเฟซบุ๊กแฟนเพจ รวมทั้งการแชร์ต่อบนโลกออนไลน์จะได้รับความสนใจมากขึ้น อีก
ทั้งใช้งบประมาณไม่สูงมากในการโปรโมท สอดคล้องกับแนวคิดของ Schmitt & Rogers (2008) ที่
กล่าวว่า บางธุรกิจใช้สื่อออนไลน์ที่ช่วยสร้างประสบการณ์จริงและสร้างสรรค์สิ่งใหม่ๆ โดยเว็บไซต์
ออนไลน์ถูกใช้เป็นตัวกลางการสื่อสารระหว่างผู้บริโภคกับพนักงานขาย หรือการแบ่งปันประสบการณ์
ด้วยการเขียนรีวิวผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Network)  

 

ข้อเสนอแนะส ำหรับกำรศึกษำครั้งต่อไป 
 1.  การศึกษาครั้งนี้ใช้วิธีการสัมภาษณ์แบบเชิงลึก เจ้าของร้าน เป็นเพียงการศึกษาใน
ด้านของผู้ส่งสารเพียงด้านเดียว ส่งผลให้ข้อมูลที่ได้อาจจะยังไม่ครบทุกมิติ ผู้ศึกษาจึงเสนอแนะให้เพ่ิม
การศึกษาในด้านของผู้รับรับสาร คือ ลูกค้า ซึ่งอาจจะใช้วิธีการ ตอบแบบสอบถามหรือสัมภาษณ์แบบ
กลุ่ม เพื่อน าข้อมูลมาประกอบในการวางแผนสร้างประสบการณ์ให้กับลูกค้ามีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 
 2.  การศึกษาครั้งนี้ ผู้ศึกษาเลือกศึกษาเพียงร้านเสน่ห์คาเฟ่ แอนด์ เวิร์กชอป เท่านั้น 
ดังนั้น เพ่ือให้ภาพรวมของการสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์ ผ่านประสาทสัมผัสสามารถ
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ประยุกต์ใช้จริงกับธุรกิจร้านคาเฟ่ ผู้ศึกษาจึงเสนอแนะให้ศึกษาเปรียบเทียบกับธุรกิจร้านคาเฟ่ขนม
ไทยอ่ืนๆ หรืออาจเป็นธุรกิจต่างประเภทที่มีความเชี่ยวชาญด้านการสร้างประสบการณ์เป็นส าคัญ เพื่อ
ต่อยอดความได้เปรียบทางการแข่งขันในอนาคต 
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เส้นทำงกำรตัดสินใจใช้บริกำรคำเฟ่สัตว์แปลก (exotic cafe) ของ 
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร 

Customer Journey of Using Exotic Café of Consumers in Bangkok 
ทักษพร กิตติไชย1 และ ตระหนักจิต ยตุยรรยง2 

1นักศึกษาหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขานิเทศศาสตร์การตลาด มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 
2อาจารย์ประจ าคณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 

 

บทคัดย่อ 
 

 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์  เพ่ือศึกษาเส้นทางการตัดสินใจเลือกใช้บริการคาเฟ่สัตว์แปลก
ของผู้บริโภค กลุ่มตัวอย่างได้แก่ ผู้ที่อาศัย ท างานอยู่ในบริเวณกรุงเทพมหานคร ที่เคยใช้บริการที่เคย
ใช้บริการคาเฟ่สัตว์แปลกเฉพาะร้าน Little ZOO café และ ร้าน The Animal Café Restaurant 
อย่างน้อย 1 ครั้ง จ านวน 200 คน เครื่องมือวิจัยได้แก่ แบบสอบถาม สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
ได้แก่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
 ผลการวิจัยพบว่า เส้นทางการตัดสินใจใช้บริการของกลุ่มตัวอย่างในด้านการรับรู้ 
(Awareness) อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.77 โดยสามารถจดจ าชื่อร้านคาเฟ่สัตว์แปลกได้ 
มากท่ีสุด ในด้านการพิจารณา (Consideration) กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการหาข้อมูลเกี่ยวกับร้านคา
เฟ่สัตว์แปลกจาก Search Engine มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 35.0 ในด้านการซื้อสินค้าหรือบริการ 
(Purchase) กลุ่มตัวอย่างมาใช้บริการร้านคาเฟ่สัตว์แปลกด้วยการ walk-in เข้ามา มากที่สุด คิดเป็น
ร้อยละ 76.0 ในด้านการใช้งานสินค้าหรือบริการ (Usage) กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความคิดเห็น
เกี่ยวกับการบริการที่เป็นไปตามความคาดหวัง อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.60 มีระดับความ
พึงพอใจจากการใช้บริการร้านคาเฟ่สัตว์แปลกอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.84 โดยพึงพอใจ
สัตว์แปลกที่บริการในร้านคาเฟ่ มากที่สุด กลุ่มตัวอย่างทั้งหมดจ านวน 200 คน มีความตั้งใจที่จะ
แนะน าร้านคาเฟ่สัตว์แปลกให้บุคคลอ่ืนรู้จัก โดยจะแนะน าร้านคาเฟ่สัตว์แปลกให้บุคคลอ่ืนรู้ด้วยการ
บอกปากต่อปากกับคนใกล้ชิด มากที่สุด ในด้านการกลับมาซื้อซ ้าหรือใช้บริการซ ้า (Loyalty) กลุ่ม
ตัวอย่างทั้งหมด จ านวน 200 คน มีความตั้งใจจะกลับมาใช้บริการร้าน   คาเฟ่สัตว์แปลกซ ้า อยู่ใน
ระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.08  
 
ค ำส ำคัญ : เส้นทางการตัดสินใจใช้บริการ คาเฟ่สัตว์แปลก ผู้บริโภค  
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Abstract 
 
 This research aims to study customer journey that affects decision-making 
to use the service of exotic café of consumers in Bangkok.  A sample group of 200 
people in Bangkok who have ever used the service of Little ZOO Café and The 
Animal Café Restaurant at least once was selected to take part in this study.  The 
research employed questionnaires as a research method.  The data collected were 
analyzed using descriptive statistics: Percentage, Mean, and Standard Deviation. 
 The research found that the customer journey in the phase of awareness 
affected decision-making to use the service of exotic café at a high level (Mean = 
3.77) . The samples could remember the name of the exotic café the most. In the 
consideration phase, the samples sought exotic café information from search engines 
the most (35.0%). In the phase of purchase, the samples used the service of exotic 
café by walk-in the most (76.0% ) .  In the phase of usage, the samples rated the 
service of exotic café could meet the customer expectations at a high level (Mean = 
3.60). They also rated their satisfaction with the service of exotic café at a high level 
(Mean = 3.84). They satisfied exotic animals the most. Overall, the samples intent to 
recommend exotic café to other people.  They will recommend the café to their 
close friends by word-of-mouth the most. In the phase of loyalty, the samples intent 
to use the service of exotic café in the future at a high level (Mean = 4.08). 
 
Keywords : Customer Journey, Exotic Café, Consumer 
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บทน ำ 
 ในช่วงตลอด 10 ปีที่ผ่านมาการเติบโตของธุรกิจสัตว์เลี้ยงเพ่ิมขึ้นเฉลี่ย 10% และมี
แนวโน้มที่จะเติบโตมากขึ้น มูลค่าของธุรกิจสัตว์เลี้ยงสูงขึ้นทุกปี (nuttachit, 2019) รวมถึงประชากร
ของสัตว์เลี้ยงเติบโตขึ้นอย่างต่อเนื่อง โดยในปี 2560 เฉลี่ย 2.5 ล้านตัว หรือเพ่ิมข้ึน 23% ภายใน 5 ปี 
มีจ านวนของสัตว์เลี้ยงรวมกว่า 13.2 ล้านตัว (ภูวดล โกมลรัตนเสถียร, 2561) ด้วยเหตุผลที่กล่าวไป
ข้างต้นนั้น ท าให้ธุรกิจต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับสัตว์เลี้ยงมีมากขึ้น  
 วิถีชีวิตของคนในยุคปัจจุบันครองโสดกันมากขึ้น และก าลังเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุ คนกลุ่มนี้
จึงมองหาเพ่ือนคลายเหงาในรูปแบบของสัตว์เลี้ยงมากขึ้น ซึ่งการเลี้ยงสัตว์ในปัจจุบันนั้น อาจจะเป็น
เรื่องยากส าหรับใครหลายคน เนื่องจากการใช้ชีวิตแบบวิถีคนเมือง พักในเคหสถานที่มีกฎห้ามเลี้ยง
สัตว์ แม้ว่าจะมีบางพ้ืนที่ที่อนุญาตให้เลี้ยงสัตว์ได้ แต่ค่าใช้จ่ายในการดูแลสัตว์เลี้ยงนั้นก็สูงพอสมควร 
ซ่ึงผู้ที่รักและชื่นชอบสัตว์ก็ยังมีความต้องการที่อยากเล่น อยากสัมผัสกับสัตว์อยู่ จึงได้มีการก าเนิดของ 
“คาเฟ่สัตว์” ขึ้นมาเพ่ือตอบสนองความต้องการของกลุ่มคนเหล่านี้ 
 คาเฟ่สัตว์เลี้ยงจึงเป็นอีกหนึ่งธุรกิจที่ทั้งผู้บริโภค และผู้ประกอบการให้ความสนใจ โดย
ผู้บริโภคนั้นจะได้หาประสบการณ์เกี่ยวกับสัตว์เลี้ยง และได้ตอบสนองความต้องการของตนเอง 
ผู้ประกอบการก็จะมีแนวทางในการท าธุรกิจเกี่ยวกับสัตว์เลี้ยงซึ่งเป็นธุรกิจที่ก าลังเติบโตขึ้นเรื่อย ๆ ใน
ปัจจุบันคาเฟ่สัตว์เลี้ยงนั้นไม่ได้มีแค่คาเฟ่แมว หรือคาเฟ่สุนัขเท่านั้น ยังมีคาเฟ่สัตว์เลี้ยงแปลกใหม่
เพ่ิมขึ้นอีกอย่างเช่น คาเฟ่กระต่าย รวมถึงคาเฟ่ที่น าสัตว์แปลก (exotic pet) ที่มีรูปร่างหน้าตาไม่
เหมือนสัตว์เลี้ยงธรรมดาทั่วไป เป็นเทรนด์ส าหรับคนยุคใหม่ ยิ่งแปลก ยิ่งโดดเด่น ยิ่งได้รับความสนใจ  
 ธุรกิจร้านคาเฟ่สัตว์แปลก (exotic café) ยังถือเป็นธุรกิจที่แปลกใหม่ที่คนไทยเริ่มให้
ความสนใจ เพราะร้านคาเฟ่สัตว์แปลกไม่ใช่ร้านที่คนจะนิยมเข้าไปใช้บริการทุกวัน อย่างร้านคาเฟ่   
ทั่ว ๆ ไป ท าให้เจ้าของธุรกิจต้องปรับเปลี่ยนกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของร้าน เพ่ือสร้างเอกลักษณ์
ดึงดูดลูกค้าใหม่ และสามารถท าให้ลูกค้าเดิมกลับมาใช้บริการซ ้า และมีการบอกต่อกับคนอ่ืน เพ่ือให้
มาใช้บริการที่คาเฟ่สัตว์แปลก 
 จากความส าคัญและที่มาของปัญหาวิจัยดังกล่าว ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาเส้นทางการ
ตัดสินใจใช้บริการคาเฟ่สัตว์แปลก (exotic cafe) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือศึกษา
พฤติกรรมการใช้บริการ และเส้นทางการตัดสินใจใช้บริการของผู้บริโภค โดยศึกษาเจาะจงไปที่คาเฟ่
สัตว์แปลก 2 ร้าน ได้แก่ Little ZOO café และ The Animal Cafe Restaurant เนื่องจากทั้ง 2 
ร้าน มีการสื่อสารการตลาดผ่านหลายช่องทาง 
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วัตถุประสงค์ 
 เพ่ือศึกษาเส้นทางการตัดสินใจเลือกใช้บริการคาเฟ่สัตว์แปลกของผู้บริโภค 
 

แนวคิด ทฤษฎีและงำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง  
 แนวคิดเส้นทำงกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Customer Journey) 
 แนวคิดเส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Customer Journey) คือ 
 พงษ์พันธ์ สันติธรรม (2562) ได้ให้ความหมายว่า คือ รูปแบบ ขั้นตอนของผู้บริโภคตั้งแต่ 
การรับรู้ การพบเจอสินค้า ไปจนถึงการเปรียบเทียบเพ่ือตัดสินใจ และการซื้อสินค้า นอกเหนือจาก
ขั้นตอนดังกล่าวแล้ว ผู้บริโภคยังมีกระบวนการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้ าหรือบริการ เพ่ือ
ประกอบการตัดสินใจ โดยน าข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์ เพ่ือด าเนินการตามเส้นทางการตัดสินใจตั้งแต่
การรับรู้จนจบที่การกลับมาซื้อหรือใช้บริการซ ้า 
 บริษัท อาอุน ไทย (2020) ได้ให้ความหมายว่า เส้นทางตั้งแต่ก่อนจะเป็นลูกค้า ตัดสินใจ
ซื้อสินค้าหรือใช้บริการ และการกลับมาซื้อสินค้าหรือใช้บริการนั้นซ ้าของผู้บริโภค โดย แนวคิด
เส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค นั้นมี 5 ขั้นตอนส าคัญ ดังนี้ 
 1.  การรับรู้ (Awareness) การสร้างการรับรู้ให้กับลูกค้า คือ การโฆษณาตามสื่อต่าง ๆ 
เช่น โทรทัศน์ วิทยุ เป็นต้น เพ่ือท าให้ผู้คนจ านวนมากเข้าถึงสินค้าหรือบริการนั้น และช่วยกระตุ้นให้
เกิดการรับรู้ว่าต้องการสินค้าหรือบริการหรือไม ่
 2.  การพิจารณา (Consideration) ก่อนที่จะซื้อสินค้าหรือบริการสิ่งแรกที่ควรท า คือ 
การหาข้อมูลของสินค้าหรือบริการ รายละเอียดต่าง ๆ รีวิว เปรียบเทียบกับรายอ่ืน ๆ ซึ่งปัจจุบัน
ข้อมูลเหล่านี้สามารถเข้าถึงได้อย่างง่ายดายผ่านอินเทอร์เน็ต มีคอนเทนต์ต่าง ๆ ที่ให้ข้อมูลเกี่ยวกับ
สินค้าและบริการ จะช่วยท าให้ผู้บริโภคได้รับประโยชน์ และประกอบการตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้น 
 3.  การซื้อสินค้าหรือบริการ (Purchase) เมื่อตัดสินใจแล้วก็มาสู่การซื้อ ซึ่งอาจจะซื้อได้
จากหลายช่องทาง เช่น ผ่านเว็บไซต์ E-Commerce ผ่านโซเชียลมีเดีย รวมทั้ง Lazada, Shopee 
โดยทุกช่องทางดังกล่าวสามารถช าระเงินผ่านทางออนไลน์ได้เลย จะช่วยอ านวยความสะดวกให้กับ
ผู้บริโภคได้ 
 4.  การใช้งานสินค้าหรือบริการ (Usage) หลังจากซื้อสินค้าหรือบริการแล้ว สิ่งที่
ผู้บริโภคควรได้รับ คือ ประสบการณ์ที่ดจีากการใช้งาน ทั้งเรื่องของคุณภาพ ผลลัพธ์ที่ได้ หรือความพึง
พอใจ รวมถึงบริการหลังการขายที่ดี ไม่ว่าผู้บริโภคจะได้รับประสบการณ์แบบไหนก็ตาม อาจจะท าให้
เกิดการบอกต่อ 
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 5.  การกลับมาซื้อซ ้า (Loyalty) สิ่งที่จะทาให้ผู้บริโภคกลับมาซื้อซ ้า คือ ผู้บริโภคพึง
พอใจกับสินค้าและบริการ จึงควรมีช่องทางให้ติดตามแบรนด์ ไว้ใช้แจ้งข่าวสารหรือโปรโมชั่นต่าง ๆ 
รวมถึงติดต่อบริการหลังการขาย เพ่ิมความประทับใจให้กับผู้บริโภค นอกจากนี้ยังสามารถกระตุ้นการ
กลับมาซื้อซ ้าได้ด้วยส่วนลด สิทธิพิเศษสาหรับลูกค้าเก่า 
 สรุปได้ว่า Customer Journey คือ เส้นทางของผู้บริโภคที่จะเลือกซื้อสินค้าหรือใช้
บริการอย่างใดอย่างหนึ่ง เริ่มตั้งแต่ข้ันตอนก่อนจะเป็นลูกค้าจนถึงการกลับมาซื้อหรือใช้บริการซ ้า 
 
 แนวคิดกำรสื่ อสำรกำรตลำดแบบบู รณ ำกำร ( IMC-Integrated Marketing 
Communication) 
 ความหมายการสื่ อสารการตลาดแบบบู รณ าการ ( IMC-Integrated Marketing 
Communication) 
 Greedisgoods (2020) กล่าวว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ หรือ IMC คือ 
การสื่อสารการตลาดที่ใช้หลากหลายช่องทางร่วมกัน โดยทุกช่องทางจะต้องมีความสอดคล้องกัน 
 ศศิธร (2560) กล่าวว่า การสื่อสารการตลาดแบบบู รณาการ หรือ IMC หมายถึง 
กระบวนการการสื่อสารการตลาด ที่ใช้การสื่อสารหลากหลายรูปแบบไปยังกลุ่มเป้าหมาย 
 หัวใจหลักของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ หรือ IMC 
 นอกเหนือจากการสร้างการรับรู้แล้ว ยังช่วยกระตุ้นพฤติกรรมผู้บริโภคให้จดจ าใน      
แบรนด์ ดังนั้น IMC เป็นกระบวนการสื่อสาร เพื่อจูงใจในระยะยาว และต่อเนื่อง เพื่อให้เกิดพฤติกรรม
ที่ต้องการ 
 

หน้ำที่ของ IMC 
 1.  การติดต่อด้วยบุคคล 

 2.  การชักจูงลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมาย ให้พิจารณาแบรนด์มากข้ึน 
 3.  การสร้างประสบการณ์ 
 4.  การติดต่อกับลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมายแบบตัวต่อตัว 

 
 เครื่องมือกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำร (IMC-Integrated Marketing 
Communication) 

Greedisgoods (2020) กล่าวว่าเครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ มี 5 เครื่องมือ 
ได้แก่ 
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 1.  การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) การส่งเสริมการขายด้วยกิจกรรมทาง
การตลาด อย่างการจัดโปรโมชั่น หรือวิธีที่พบได้บ่อยที่สุด เช่น ลด แลก แจก แถม ให้คูปอง และการ
แจกตัวอย่างให้ทดลองใช้ฟรี เป็นต้น 
 2.  การโฆษณา (Advertising) การโฆษณา ซึ่งพบได้บ่อยเหมือน Sales Promotion 
ส าหรับช่องทางในการโฆษณาปัจจุบันมีหลากหลายวิธีทั้ง Online และ Offline ในส่วนของการ
โฆษณาผ่านช่องทาง Online เช่น Facebook, Twitter, Instagram, YouTube เป็นต้น ในส่วนของ
โฆษณา Offline เช่น Billboard, โทรทัศน์, หนังสือพิมพ์, วิทยุ เป็นต้น 
 3.  การใช้พนักงานขาย (Personal Selling) การใช้พนักงานติดต่อกับลูกค้าโดยตรง 
เพ่ือให้ข้อมูลสินค้าและบริการ เช่น การโทรหาลูกค้าโดยตรงเพ่ือขายสินค้าหรือบริการ เป็นต้น 
 4.  การประชาสัมพันธ์  (Public Relation) ช่องทางสื่ อสารการตลาดที่ ไม่ ได้มี
จุดประสงค์ในการเสนอขายสินค้า แต่จะมุ่งไปที่การประชาสัมพันธ์เพ่ือการสร้างภาพลักษณ์ที่ดี ซึ่งจะ
เป็นไปในทิศทางเดียวกันกับช่องทางอ่ืน ๆ อย่างไรก็ตาม การประชาสัมพันธ์เป็นการส่งเสริมการตลาด
ที่ไม่ได้ท าให้ยอดขายที่เพ่ิมขึ้นอย่างชัดเจน แต่ผลที่ได้คือภาพลักษณ์ที่ส่งผลกับกระบวนการตัดสินใจ
เลือกซื้อสินค้าหรือบริการของลูกค้า 
 5.  การตลาดทางตรง (Direct Marketing) การขายสินค้าหรือบริการโดยตรงกับลูกค้าที่
มีข้อมูลอยู่แล้ว ซึ่งลูกค้าอาจจะได้ข้อมูลมาจากการที่ลูกค้าให้ช่องทางการติดต่อเอาไว้  ตอนที่เข้ามา
ติดต่อสอบถามครั้งก่อนหน้า เมื่อแบรนด์ต้องการขายสินค้าหรือบริการ ทางแบรนด์ก็จะติดต่อไปหา
ลูกค้าทันทีที่พร้อมจะขาย 
 สรุปได้ว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ หรือ IMC คือ การสื่อสารการตลาดโดย
การใช้หลายเครื่องมือที่มีให้สอดคล้อง และเป็นไปในทิศทางเดียวกัน เพ่ือสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย 
 

วิธีกำรศึกษำ 
 การศึกษาเส้นทางการตัดสินใจเลือกใช้บริการคาเฟ่สัตว์แปลก ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยการใช้แบบสอบถาม 
(Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล  
 ประชากรในงานวิจัย คือ ผู้บริโภคเพศชาย และเพศหญิง อายุ 21-37 ปี ที่อาศัยหรือ
ท างานอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร และเคยใช้บริการร้าน Little ZOO café และ ร้าน The Animal 
Café Restaurant อย่างน้อย 1 ครั้ง 
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 กลุ่มตัวอย่าง เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ดังนั้นขนาดตัวอย่างสามารถ
ค านวณได้จากสูตรไม่ทราบขนาดตัวอย่างของ W.G. Cochran โดยก าหนดระดับค่าความเชื่อมั่นร้อย
ละ 90 และระดับค่าความคลาดเคลื่อน 0.05 สูตรในการค านวณท่ีใช้ในการศกึษาครั้งนี้ คือ 

สูตร n =  

 เมื่อ  n แทน ขนาดตัวอย่าง 
   P แทน สัดส่วนของประชากรที่ผู้วิจัยก าลังสุ่ม 0.30 
   Z แทน ระดับความเชื่อมั่นที่ผู้วิจัยก าหนดไว้ Z มีค่าเท่ากับ 1.65 ที่ระดับความ
เชื่อมั่น ร้อยละ 9 (ระดับ 0.10) 
   E แทน ค่าความผิดพลาดสูงสุดที่เกิดขึ้น = 0.05 
 

 แทนค่า   n =  

    = 68.06 
 

 ได้ขนาดตัวอย่างอย่างน้อย 69 คน จึงจะสามารถประมาณค่าร้อยละ โดยมีความ
ผิดพลาดไม่เกินร้อยละ 5 ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 90 จะได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างส าหรับการวิจัยได้ 
69 คน เพ่ือความสะดวกในการประเมินผล และการวิเคราะห์ข้อมูล จึงใช้ขนาดกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 
200 คน  
 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ ได้แก่ สอบถามที่มีลักษณะค าถามปลายเปิด และปลาย
ปิดชนิดเลือกตอบและแบบมาตรประมาณค่า 5 ระดับ ครอบคลุมข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม
และพฤติกรรมการใช้บริการคาเฟ่สัตว์แปลก ข้อมูลเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดของคาเฟ่สัตว์แปลก 
และเส้นทางการตัดสินใจใช้บริการคาเฟ่สัตว์แปลก 
 การแปลความหมาย มีดังนี้ ค่าเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง น้อยที่สุด, ค่าเฉลี่ย 1.81 – 
2.60 หมายถึง น้อย, ค่าเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง ปานกลาง, ค่าเฉลี่ย 3.40 – 4.20 หมายถึง มาก, 
ค่าเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง มากท่ีสุด 
 

สรุปผลกำรวิจัย 
 1. ข้อมูลทั่วไปของของกลุ่มตัวอย่ำง และพฤติกรรมกำรใช้บริกำรคำเฟ่สัตว์แปลก 
  1.1 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 52.5 มีอายุอยู่ระหว่าง 29-
32 ปี คิดเป็นร้อยละ 30.0 มีการศึกษาสูงสุดในระดับ ปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 52.5 มีอาชีพ
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พนักงานเอกชน คิดเป็นร้อยละ 52.5 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20 ,000-25,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 
47.0 
  1.2 พฤติกรรมการใช้บริการคาเฟ่สัตว์แปลก พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่เคยใช้บริการร้าน
คาเฟ่สัตว์แปลกใช้บริการร้าน The Animal Café Restaurant คิดเป็นร้อยละ 62.5 และร้าน Little 
ZOO café คิดเป็นร้อยละ 37.5 ใช้บริการ 1-2 ครั้งต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 49.0 ใช้บริการในวันหยุด
สุดสัปดาห์ (เสาร์-อาทิตย์) คิดเป็นร้อยละ 58.5 ใช้บริการในช่วงเวลา 17.00-18.00 น. คิดเป็นร้อยละ 
32.0 ใช้บริการร้านคาเฟ่สัตว์แปลกเพราะเพ่ือนหรือคนรักชวนมา คิดเป็นร้อยละ 48.0  
 
 2. กำรสื่อสำรของร้ำนคำเฟ่สัตว์แปลก 
  กลุ่มตัวอย่างที่เคยใช้บริการร้านคาเฟ่สัตว์แปลกรู้จักร้านคาเฟ่สัตว์แปลกจากการรีวิว
ผ่านสื่อออนไลน์ คิดเป็นร้อยละ 29.5 พบเห็นการสื่อสารของคาเฟ่สัตว์แปลกผ่านสื่อช่องทางออนไลน์ 
เช่น เพจ facebook คิดเป็นร้อยละ 94.0 ข้อมูลที่พบเห็นผ่านการสื่อสารของคาเฟ่สัตว์แปลก ข้อมูล
รายละเอียดที่ตั้งของร้าน คิดเป็นร้อยละ 28.5  
 
 3. เส้นทำงกำรตัดสินใจใช้บริกำรร้ำนคำเฟ่สัตว์แปลก 
  กลุ่มตัวอย่างที่เคยใช้บริการร้านคาเฟ่สัตว์แปลก มีเส้นทางการตัดสินใจใช้บริการ 
สามารถสรุปในแต่ละด้าน 5 ด้าน ดังนี้ 
  1.1 การรับรู้ (Awareness) กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.77 โดยสามารถจดจ าชื่อร้านคาเฟ่สัตว์แปลกได้ มากที่สุด อยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ย 
4.08 
  1.2 การพิจารณา (Consideration) กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่หาข้อมูลเกี่ยวกับร้านคา
เฟ่สัตว์แปลกจาก Search Engine คิดเป็นร้อยละ 35.0 เพ่ือน ามาเปรียบเทียบการตัดสินใจใช้บริการ
ร้านคาเฟ่สัตว์แปลก คิดเป็นร้อยละ 82.0  
  1.3 การซ้ือสินค้าหรือบริการ (Purchase) กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เข้าใช้บริการร้าน
คาเฟ่สัตว์แปลกด้วยการ walk-in เข้ามา คิดเป็นร้อยละ 76.0 เหตุผลที่เลือกใช้บริการร้านคาเฟ่สัตว์
แปลก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.15 อยู่ในระดับมาก โดยมีความหลากหลายของสัตว์แปลก มากที่สุด อยู่ใน
ระดบัมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ย 4.30  
  1.4 การใช้งานสินค้าหรือบริการ (Usage) กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการ
บริการที่เป็นไปตามความคาดหวัง อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.60 มีระดับความพึงพอใจจาก
การใช้บริการร้านคาเฟ่สัตว์แปลกอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.84 พึงพอใจสัตว์แปลกท่ีบริการ
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ในร้านคาเฟ่ มากท่ีสุด อยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ย 4.30 กลุ่มตัวอย่างทั้งหมดจ านวน 200 คน 
มีความตั้งใจที่จะแนะน าร้าน    คาเฟ่สัตว์แปลกให้บุคคลอ่ืนรู้จัก ส่วนใหญ่ใช้วิธีการแนะน าร้านคาเฟ่
สัตว์แปลกให้บุคคลอื่นรู้ด้วยการบอกปากต่อปากกับคนใกล้ชิด คิดเป็นร้อยละ 52.5  
 1.5 การกลับมาซื้อซ ้าหรือใช้บริการซ ้า (Loyalty) กลุ่มตัวอย่างทั้งหมด จ านวน 200 คน 
มีความตั้งใจที่จะกลับมาใช้บริการร้านคาเฟ่สัตว์แปลกซ ้า มีความตั้งใจที่จะกลับมาใช้บริการซ ้า อยู่ใน
ระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.08 โดยคาเฟ่สัตว์แปลกอัพเดตข้อมูล ข่าวสาร โปรโมชั่น ให้ทราบอยู่
เสมอ มากที่สุด อยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ย 4.47  
 

อภิปรำยผลกำรวิจัย 
 1. พฤติกรรมการใช้บริการพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เคยมาใช้บริการคาเฟ่สัตว์แปลก 
(exotic café) มาใช้บริการร้าน The Animal Café Restaurant มาใช้บริการ 1-2 ครั้งต่อเดือน มา
ในวันหยุด สุดสัปดาห์ (เสาร์-อาทิตย์) เนื่องจากผู้มาใช้บริการส่วนใหญ่เป็นคนวัยท างานที่มีช่วงอายุ 
29-32 ปี ส่วนใหญ่หยุดในช่วงวันหยุดสุดสัปดาห์ ท าให้เลือกมาใช้บริการวันดังกล่าว และเลือกมาใน
ช่วงเวลา 17.00-18.00 น. เพราะมีสัตว์แปลก (exotic pet) บางชนิดเป็นสัตว์กลางคืน เช่น นกฮูก 
เป็นต้น ทางร้านจึงน าสัตว์ออกมาเฉพาะช่วงเย็นถึงค ่า ท าให้ผู้คนเลือกช่วงเวลาที่สามารถพบกับสัตว์
ได้ทุกชนิดในร้าน และส่วนใหญ่มากับเพ่ือนหรือคนรัก สอดคล้องกับ กรวิกา ตระการวิจิตร (2560) 
กล่าวไว้เรื่องความถี่ในการมาใช้บริการ และนิยมมาใช้บริการกับใคร ว่ากลุ่มตัวอย่างมีความถี่ในการใช้
บริการร้านคาเฟ่แมวน้อยกว่า 1 ครั้งต่อเดือน นิยมมาใช้บริการกับคนรัก 
 2. การสื่อสารของร้านคาเฟ่สัตว์แปลกพบว่า กลุ่มตัวอย่างรู้จักคาเฟ่สัตว์แปลกร้านที่ไป
ใช้บริการจากการรีวิวผ่านสื่อออนไลน์ มากท่ีสุด ร้านคาเฟ่สัตว์แปลกเองก็ใช้การสื่อสารไปยังผู้บริโภค
ผ่านช่องทางออนไลน์ สอดคล้องกับแนวคิดเส้นทางการตัดสิ นใจซื้อของผู้บริโภค (Customer 
Journey) บริษัท อาอุน ไทย (2020) ได้กล่าวถึงการรับรู้ (Awareness) ไว้ว่า ในปัจจุบัน ผู้คนหันมา
ติดตามสื่อต่าง ๆ ผ่านทางช่องทางออนไลน์มากขึ้น ดังนั้นธุรกิจต้องปรับตัวตามผู้บริโภค โดยใช้
แพลตฟอร์มออนไลน์ในการสร้างการรับรู้  
 3. เส้นทางการตัดสินใจใช้บริการร้านคาเฟ่สัตว์แปลกพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เคยมาใช้
บริการคาเฟ่สัตว์แปลก (exotic café) มีเส้นทางการตัดสินใจใช้บริการในด้านต่าง ๆ ดังนี้ 
  1.1 การรับรู้ (Awareness) พบว่า ภาพรวมด้านการรับรู้ (Awareness) อยู่ในระดับ
มาก กลุ่มตัวอย่างที่เคยมาใช้บริการคาเฟ่สัตว์แปลก (exotic café) สามารถจดจ าชื่อร้านคาเฟ่สัตว์
แปลกได้ รองลงมาคือ สามารถจดจ าเอกลักษณ์ของร้านคาเฟ่สัตว์แปลกได้  ซึ่งร้านคาเฟ่สัตว์แปลกมี
การโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ สอดคล้องกับแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ( IMC-
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Integrated Marketing Communication) ในเรื่องของการโฆษณา (Advertising) Greedisgoods 
(2020) กล่าวถึงโฆษณาไว้ว่า ประโยชน์ของ Advertising เป็นการสร้าง Brand Awareness ให้ลูกค้า
รับรู้แบรนด์ รวมถึงข้อมูลของผลิตภัณฑ์ และบริการต่าง ๆ  
  1.2 การพิจารณา (Consideration) พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการหาข้อมูลเกี่ยวกับร้าน
คาเฟ่สัตว์แปลกจาก Search Engine รองลงมาคือ จากเพจของร้านคาเฟ่ และจากรีวิวผ่านสื่อ
ออนไลน์ โดยเป็นการหาข้อมูลด้วยตนเอง เพ่ือน ามาเปรียบเทียบการตัดสินใจใช้บริการร้านคาเฟ่สัตว์
แปลก ซึ่งไม่สอดคล้องกับ ศิริวัฒน์ เหมือนโพธิ์ (2560) กล่าวว่า ให้ความส าคัญในการหาข้อมูล โดย
เลือกสอบถามจากผู้ที่มีประสบการณ์ หรือผู้ที่มีความรู้ มากกว่าหาข้อมูลด้วยตนเอง แต่สอดคล้องใน
เรื่องการประเมินก่อนตัดสินใจ คือ การเปรียบเทียบราคา 
  1.3 การซื้อสินค้าหรือบริการ (Purchase) พบว่า กลุ่มตัวอย่างเข้ามาใช้บริการร้าน
คาเฟ่สัตว์แปลกด้วยการ walk-in มากกว่าจองก่อนเข้าใช้บริการเพราะทางร้านคาเฟ่สัตว์แปลก ไม่ได้
มีการสื่อสารออกไปว่าสามารถจองก่อนเข้ารับบริการได้ ซึ่งเหตุผลที่เลือกใช้บริการร้านคาเฟ่สัตว์
แปลก เพราะมีความหลากหลายของสัตว์แปลก สอดคล้องกับ กรวิกา ตระการวิจิตร (2560) กล่าวไว้
ว่า เหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านคาเฟ่แมวของกลุ่มตัวอย่างเพราะต้องการเล่นกับแมวเป็น
อันดับหนึ่ง  
  1.4 การใช้งานสินค้าหรือบริการ (Usage) พบว่า กลุ่มตัวอย่างมองว่าการบริการของ
คาเฟ่สัตว์แปลก (exotic café) เป็นไปตามที่ความคาดหวังไว้ อยู่ในระดับมาก และพึงพอใจจากการ
ใช้บริการร้านคาเฟ่สัตว์แปลกอยู่ในระดับมาก โดยกลุ่มตัวอย่างทั้งหมดต้องการแนะน าร้านคาเฟ่สัตว์
แปลกให้บุคคลอ่ืนรู้จัก เพราะได้รับความพึงพอใจจากการใช้บริการ โดยเลือกใช้วิธีบอกปากต่อปาก
กับคนใกล้ชิด รองลงมาคือเขียนรีวิวผ่านสื่อออนไลน์ สอดคล้องกับ เกศสุดา สุนทรรักษ์ (2560) กล่าว
ว่า ประสบการณ์หลังการซื้อ มีประสบการณ์การซื้อสินค้า 2 แบบ คือ 1) การบอกต่อ (Word of 
mouth) 2) การบอกต่อในสื่อออนไลน์ (E- Word of mouth) 
  1.5 การกลับมาซื้อซ ้าหรือใช้บริการซ ้า (Loyalty) พบว่า กลุ่มตัวอย่างทั้งหมดมี
ความตั้งใจกลับมาใช้บริการร้านคาเฟ่สัตว์แปลกซ ้าอีกครั้ง อยู่ในระดับมาก เพราะร้านคาเฟ่สัตว์แปลก
อัพเดตข้อมูล ข่าวสาร โปรโมชั่น ให้ทราบอยู่เสมอ และสัตว์แปลกที่ให้บริการในร้านคาเฟ่ตอบโจทย์
ความชื่นชอบ มีช่องทางให้ติดตามร้านคาเฟ่ เช่น เพจFacebook สอดคล้องกับแนวคิดเส้นทางการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Customer Journey) บริษัท อาอุน ไทย (2020) ได้กล่าวถึงการกลับมาซื้อ
ซ า้ (Loyalty) ไว้ว่า สิ่งที่จะท าให้ผู้บริโภคกลับมาซื้อซ ้า คือ ผู้บริโภคพึงพอใจกับสินค้าและบริการ จึง
ควรมีช่องทางให้ติดตามแบรนด์ ไว้ใช้แจ้งข่าวสารหรือโปรโมชั่นต่าง ๆ 
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ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะส ำหรับกำรน ำผลวิจัยไปใช้ 
 การศึกษาครั้งนี้เน้นศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการ และเส้นทางการตัดสินใจใช้บริการคา
เฟ่สัตว์แปลกของผู้บริโภค ผลของการศึกษาในครั้งนี้สามารถน าไปใช้ช่วยวางแผนการตลาด เพ่ือให้
เข้าถึง และเจาะไปยังกลุ่มเป้าหมายได้มากขึ้น และสามารถปรับปรุงแก้ไขการให้บริการ และการ
สื่อสารการตลาดของร้านคาเฟ่สัตว์แปลกได้ 
 ข้อเสนอแนะส ำหรับกำรท ำวิจัยในอนำคต 
 การศึกษาครั้งนี้เน้นศึกษาไปที่กลุ่มผู้บริโภค ซึ่งจะมองเห็นภาพกว้างของกลุ่มตัวอย่าง
เท่านั้น ในอนาคตอาจจะศึกษาข้อมูลเชิงลึกในการสื่อสารการตลาดของแต่ละคาเฟ่ หรืออาจวิเคราะห์
รูปแบบ และเนื้อหาบนเพจเฟซบุ๊กของคาเฟ่สัตว์แปลก 
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บทคัดย่อ 
 

 การศึกษาพฤติกรรมการท าบุญและการรับรู้ภาพลักษณ์พระสงฆ์ของกลุ่ม Generation 
Z  ในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) มีวัตถุประสงค์เพ่ือ
ศึกษาพฤติกรรมการท าบุญและการรับรู้ภาพลักษณ์พระสงฆ์ของกลุ่ม Generation Z  ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยอาศัยการเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามออนไลน์และออฟไลน์กับกลุ่มตัวอย่างที่
อยู่ในช่วงอายุ 15-23 ปี ของวัย Gen Z จ านวน 200 ราย ทั้งนี้ ผู้ศึกษาใช้สถิติในการวิเคราะห์ข้อมูล 
ได้แก่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และมีการทบทวนวรรณกรรมจากข้อมูลผ่านระบบ
ออนไลน์จากอินเทอร์เน็ต และข้อมูลหนังสือวิชาการ บทความ วิทยานิพนธ์ และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 ผลการวิจัย พบว่า พฤติกรรมการท าบุญของกลุ่มตัวอย่างคือ ท าบุญ 1-2 ครั้งต่อเดือน 
คิดเป็นร้อยละ 35.50 วัตถุประสงค์การท าบุญคือ อยากจะท าบุญ ร้อยละ 29.50 โดยมักจะท าบุญกับ
ครอบครัวมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 41.00 และใช้เงินซื้อของท าบุญต่อครั้งจ านวน 100-200 บาท คิด
เป็นร้อยละ 41.50 จากร้านสะดวกซื้อใกล้บ้าน คิดเป็นร้อยละ 48.50 โดยเลือกท าบุญแบบไม่เจาะจง
วัดและไม่เจาะจงพระสงฆ์ คิดเป็นร้อยละ 42.50 นอกจากนั้น ในด้านการรับรู้ภาพลักษณ์พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างเห็นการสื่อสารของพระสงฆ์ผ่านทางช่องออนไลน์ ได้แก่ Facebook มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 
38.50 และกลุ่มตัวอย่างยังเห็นด้วยอยู่ในระดับมากว่าพระสงฆ์ควรมีภาพลักษณ์ที่ดีทั้งในด้าน
บุคลิกภาพ ด้านความรู้ ด้านประสบการณ์ อีกทั้ง เหตุผลของภาพลักษณ์ที่จะท าให้กลุ่มตัวอย่างขาด
ศรัทธาและไม่ต้องการท าบุญคือ การประพฤติผิดในกาม เช่น การล่วงละเมิดทางเพศตามที่เห็นในข่าว
จากสื่อตา่งๆ คิดเป็นร้อยละ 35.00 
 
ค ำส ำคัญ :  พฤติกรรมการท าบุญ  ภาพลักษณ์  เจนเนอร์เรชั่น Z 
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Abstract 
 A study is a quantitative research aims to study The merit-making 
behavior and the perception on the monks image of the generation Z in Bangkok. A 
collecting data by questionnaire online and offline with the sample group in the age 
1 5 -2 3  years of Generation Z, 200 people.  The study analyzed the data such as 
percentage, mean, standard deviation from survey information online, on academic 
books, articles, thesis and related research paper. 
 The results of the research showed that the merit behavior of the sample 
was to make merit 1-2 times per month (35.50% ). The purpose of philanthropy is 
that 29.50% would like to make merit. Accounted for 41% to spent 100-200 baht per 
time to buy everything for a monks, and choose to make merit, not specific to the 
temple and not specific to the monks Accounted for 41.50% , 48.50%  and 42.50% , 
respectively. In addition, in terms of image, it was found that the sample group saw 
the most of the monks' communication via online channels, 38.50%, and the sample 
group agreed that the monks should have a good image in terms of personality, 
knowledge, experience.  In addition, the reason for the image that will cause the 
sample to lose faith and do not want to make merit is Sexual misconduct, such as 
sexual harassment, as seen in the news from the media (35%). 
 
Key word : The merit-making behavior  Image  Generation Z 
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บทน ำ 
 ในอดีตคนไทยส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับการเข้าวัดท าบุญมาก วัดเปรียบเสมือนศูนย์
รวมจิตใจของชาวพุทธ ซึ่งพุทธศาสนิกชนส่วนใหญ่ยังมีความเชื่อเรื่องบาบบุญคุณโทษ เชื่อว่าการ
ท าบุญกับพระสงฆ์นั้นจะได้บุญมากกว่าการท าบุญกับบุคคลหรือสถานที่อ่ืนๆ ซึ่งครอบครัวไทยในอดีต
ได้ถ่ายทอดแนวคิดนี้มายังรุ่นลูก รุ่นหลาน จะเห็นได้จากการที่กลุ่มวัยรุ่นติดตามพ่อแม่ปู่ย่าตายายไป
ท าบุญที่วัด และมีการบอกสอนเกี่ยวกับพุทธศาสนาและการท าบุญ บริษัท ศูนย์วิจัยกสิกรไทย จ ากัด 
ได้ ส ารวจพฤติกรรมการท าบุญของคนไทย ปี 2548 โดย พิจารณาจากอายุและเพศเป็นปัจจัยส าคัญที่
ท าให้พฤติกรรมการท าบุญนั้นแตกต่างกัน ซึ่งจากการส ารวจพบว่าพฤติกรรมการท าบุญของคนไทยท า
ให้เกิดเม็ดเงินสะพัดในธุรกิจต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับการท าบุญในแต่ละปีสูงถึง 3,300 ล้านบาท โดย
ค านวณจากค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการไปท าบุญแต่ละครั้ง และพบว่ากลุ่มตัวอย่างที่เป็นเยาวชนยังคงให้
ความส าคัญการไปท าบุญในวันส าคัญทางศาสนาโดยการติดตามครอบครัวไปท าบุญ นอกจากนี้กลุ่ม
เยาวชนไทยระบุว่าการไปวัดนั้นท าให้สบายใจ คลายเครียด และมีหลักยึดเหนี่ยวจิตใจ อย่างไรก็ตาม
กลุ่มเยาวชนไทยที่ระบุว่าอุปสรรคส าคัญที่ท าให้ไม่ได้ไปวัดบ่อยเท่าที่ต้องการคือ ไม่ค่อยมีเวลา จาก
การส ารวจพบประเด็นที่น่าสนใจว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีอายุระหว่าง 13-19 ปี ระบุสาเหตุที่ไม่ได้ไปวัด
บ่อยเท่าทีต่้องการคือ ไม่เลื่อมใส เนื่องจากข่าวเกี่ยวกับเรื่องอ้ือฉาวในวงการสงฆ์ 
 ทั้งนี้ผู้ศึกษาได้เห็นถึงการเปลี่ยนแปลงทางด้านสังคมที่มีผลต่อพุทธศาสนาอันที่เป็นความ
เชื่อของสังคม รวมไปถึงเด็กวัยรุ่น Gen Z ในกรุงเทพมหานคร การเปลี่ยนแปลงดังกล่าวได้น าไปสู่การ
ปรับตัวของพุทธศาสนา โดยเฉพาะพระสงฆ์ท่ีพยายามอ้างถึงความศักดิ์สิทธิ์ และพยายามใช้เครื่องมือ
ในการสื่อสารการตลาด เช่น การจัดท า Youtube, Facebook fanpage, Instagram เป็นต้น เพ่ือ
สร้างภาพลักษณ์ให้เป็นที่จดจ าให้กับตนเอง ตามที่มีข่าวสารต่าง ๆ ในโลกออนไลน์ ซึ่งส่งผลกระทบทั้ง
ในเชิงบวกและเชิงลบสะท้อนมาสู่ภาพลักษณ์ของพระสงฆ์ จากปัญหาดังกล่าวผู้ศึกษาจึงต้องการ
ศึกษาพฤติกรรมการท าบุญและการรับรู้ภาพลักษณ์พระสงฆ์ของกลุ่ม Gen Z  ในเขตกรุงเทพมหานคร
ในครั้งนี ้

 
วัตถุประสงค์กำรวิจัย  
 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการท าบุญและการรับรู้ภาพลักษณ์พระสงฆ์ของกลุ่ม Generation 
Z  ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 
กำรทบทวนวรรณกรรม 
 การศึกษาเรื่อง “พฤติกรรมการท าบุญและการรับรู้ภาพลักษณ์พระสงฆ์ของกลุ่ม 
Generation Z  ในเขตกรุงเทพมหานคร” ในครั้งนี้ ผู้ศึกษาได้ท าการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง
ได้ด้านต่างๆ ได้แก่  
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1. แนวคิดเกี่ยวกับกำรรับรู้  
 การรับรู้เป็นพ้ืนฐานของการเรียนรู้ที่ส าคัญสิ่งหนึ่งของบุคคลเพราะการตอบสนองต่อ
พฤติกรรมนั้นๆ ขึ้นอยู่กับการรับรู้จากสิ่งแวดล้อม สภาพแวดล้อมของตนเอง และความสามารถใน
การแปลความหมายนั้นๆ ดังนั้นการเรียนรู้ที่ดี ที่มีประสิทธิภาพจึงจะขึ้นอยู่กับปัจจัยการรับรู้ และสิ่ง
เร้าที่มีประสิทธิภาพด้วยเช่นกัน ซึ่งปัจจัยการรับรู้จะประกอบไปด้วย 2 ส่วน  คือ ประสาทสัมผัส และ
ปัจจัยทางจิต นั้นคือความรู้เดิม ความต้องการ และเจตคติ เป็นต้น ซึ่งกระบวนการรับรู้ประกอบด้ วย 
3 ด้าน คือ การรับสัมผัส การแปลความหมาย และอารมณ์ (แสงเดือน วนิชด ารงศกัดิ,์ 2555) 
 ทั้งนี้ พัชราวัล พันธศิลาโรจน์ (2551) ได้กล่าวถึงปัจจัยที่มีผลต่อการรับรู้ โดยสามารถ
แบ่งออกเป็น 2 ลักษณะ ดังนี้  
 1.  ปัจจัยทางด้านกายภาพ หมายถึง อวัยวะสัมผัส ถ้าอวัยวะสัมผัสนั้นสมบูรณ์ก็จะ
ส่งเสริมให้รับรู้ได้ดี แต่ถ้าอวัยวะสัมผัสมีการหย่อนสมรรถภาพ เช่น หูตึง สายตาสั้น ก็จะรับรู้ได้ไม่ดี 
ส่วนด้านสติปัญญา คือ ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ อันมีด้วยกันหลายประการ เช่น ความจ า อารมณ์ 
สติปัญญา ความพร้อม การสังเกตและพิจารณา เป็นต้น 
 2.  ปัจจัยทางด้านจิตวิทยา ได้แก่ ความรู้เดิม หมายถึง กระบวนการของรับรู้ที่เมื่อ
สัมผัสแล้ว ต้องแปลเป็นสัญลักษณ์ โดยอาศัยความรู้เดิมที่เกี่ยวข้องกับสิ่งที่เราจะรับรู้ ฉะนั้น หากไม่มี
ความรู้เดิมมาก่อน ก็จะท าให้เกิดการรับรู้ที่ผิดไปจากหลักความเป็นจริง และลักษณะของสิ่งเร้า 
หมายถึง คุณสมบัติซึ่งเป็นปัจจัยภายนอกที่ ให้คนสนใจที่จะรับรู้  หรือท าให้การรับรู้ เกิดการ
คลาดเคลื่อน เช่น ความคล้ายคลึง ความต่อเนื่องของสิ่งเร้า และสภาพพ้ืนฐานของการรับรู้ เป็นต้น 
 

2. แนวคิดเกี่ยวกับภำพลักษณ์ (Image) 
 ภาพลักษณ์มีความจ าเป็นอย่างยิ่งในการรับรู้ของบุคคล ผู้ศึกษาจึงใช้แนวคิดเกี่ยวกับ
ภาพลักษณ์เพ่ือเป็นแนวทางในการศึกษาดังนี้ 
 ควำมหมำยภำพลักษณ์ (Image) 
 วิรัช ลภิรัตนกุล (2544) กล่าวถึงความหมายของ “ภาพลักษณ์” ว่า เป็นภาพที่ได้ก าเนิด
ขึ้นภายในจิตใจของบุคคล (Mental Picture) ของคน อาจจะเป็นภาพที่มีต่อสิ่งที่มีชีวิตหรือสิ่งที่ไม่มี
ชีวิตบนความรู้สึกนึกคิดต่อสถาบันหรือองค์กร ซึ่งภาพภายในจิตใจนั้น อาจจะเกิดขึ้นจากความ
ประทับใจแท้จริงของบุคคล (True Impression) ซึ่งจะมีผลมาจากความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลกับสิ่ง
นั้น โดยภาพลักษณ์ของบุคคลเกิดจากประสบการณ์ทั้ง 2 แบบ ดังนี้ 
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 1)  ประสบการณ์ โดยตรง (Direct Experience) คือ การที่ประสบหรือสัมผัสกับ
เหตุการณ์ต่างๆ ด้วยตัวเอง ตัวอย่างเช่น การที่ไปร่วมงานพบปะศิลปินที่ชื่นชอบ โดยสามารถขอ
ลายเซ็นถ่ายรูปหรือมีปฏิสัมพันธ์ร่วมจนเกิดความประทับใจหรือผิดหวังได้ เป็นต้น 
 2)  ประสบการณ์ทางอ้อม (Indirect Experience) คือ การที่ไม่ได้ประสบหรือสัมผัสกับ
เหตุการณ์ต่างๆ ด้วยตัวเอง แต่ได้ยินหรือรับข่าวสารมาจากการบอกเล่าของบุคคลอ่ืนที่ประสบหรือ
สัมผัสและสามารถเชื่อถือได้ ตัวอย่างเช่น เพ่ือนสนิทได้พบปะศิลปินที่ชื่นชอบ ซึ่ งสามารถขอลายเซ็น
ถ่ายรูปหรือมีปฏิสัมพันธ์ร่วมจนเกิดความประทับใจหรือผิดหวังและน ามาบอกเล่าให้ฟังอีกรอบ เป็น 
 นอกจากนั้น อภิชัจ พุกสวัสดิ์ (2559) ได้กล่าวถึงภาพลักษณ์ ว่าเป็นกลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาด เป็นจุดร่วมที่ผสมผสานอย่างลงตัวระหว่างองค์กรกับสินค้าและบริการ ภาพลักษณ์มีผลดี
โดยตรงต่อองค์กร ภาพลักษณ์แบรนด์ที่ถูกน ามาใช้เป็นกลยุทธ์หลักทางการตลาด การประชาสัมพันธ์
จึงมีบทบาทส าคัญทั้งในการสร้างแบรนด์ท าให้ผู้บริโภคเกิดความตะหนักในแบรนด์ผ่านกลไกข่าวสาร 
การโน้มน้าว และเตือนความจ า 
 กล่าวโดยสรุป ความหมายของภาพลักษณ์คือกลยุทธ์อย่างหนึ่ง สร้างสรรค์และออกแบบ
ทั้งในรูปธรรมและนามธรรม เป็นสิ่งที่บ่งบอกถึงคุณค้าและความน่าเชื่อถือ นอกจากนี้ภาพลักษณ์
สินค้าคือ สิ่งที่อยู่ในใจของบุคคล ข้อมูลทั้งหมดที่รับรู้เกี่ยวกับบุคคลหรือสินค้านั้นๆจากประสบการณ์ 
จากการบอกต่อ จากการโฆษณา บรรจุภัณฑ์ บริการและอ่ืนๆ  
 นอกจากนั้น เสรี วงษ์มณฑา (2542) ได้อธิบายว่าภาพลักษณ์มีความส าคัญดังนี้ 
 1.  ด้านจิตวิทยา (psychological) ภาพลักษณ์เปรียบประดุจหางเสือที่ก าหนดทิศทาง
พฤติกรรมของบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่มีอยู่รอบตัวจะมีแนวโน้มที่แสดงพฤติกรรมเชิงบวก แต่ถ้ า
หากมีภาพลักษณ์เชิงลบต่อสิ่งนั้นๆ แนวโน้มการแสดงพฤติกรรมก็จะแสดงออกในเชิงลบออกมา
เช่นเดียวกัน และสิ่งส าคัญคือ ภาพลักษณ์นั้นก่อให้เกิดอคติ (Bias) ภาพลักษณ์เป็นสิ่งที่ค่อนข้างจดจ า
อย่างถาวร หากไม่มีข้อมูลที่เพียงพอเข้าไปมีผลกระทบต่อภาพลักษณ์ ภาพลักษณ์ก็จะไม่เปลี่ยนแปลง
เพราะภาพลักษณ์เป็นสิ่งที่เปลี่ยนแปลงยาก ถ้ามองว่าอะไรเป็นสิ่งดีทุกอย่างที่เกี่ยวข้องกับสิ่งนั้น ก็จะ
ถูกมองว่าดีไปด้วย แม้แต่สิ่งที่ไม่ดีจะถูกมองว่าดี และถ้ามองว่าอะไรเป็นสิ่งไม่ดีทุกอย่างที่เกี่ยวข้องก็
ไม่ดีไปหมด 
 2.  ด้านธุรกิจ (Commercial) ภาพลักษณ์ด้านธุรกิจเป็นคุณค่าเพ่ิม (Value Added) ที่
มีต่อผลิตภัณฑ์และหน่วยงาน ซึ่งถือว่าเป็นผลประโยชน์เชิงจิตวิทยา (Psychological Benefit) ซึ่งมี
อยู่ในตัวสินค้า ในด้านธุรกิจสามารถท าให้สินค้าตั้งราคาได้สูง ซึ่งมีความส าคัญมากข้ึนเรื่อยๆ ฉะนั้นใน
เชิงธุรกิจในปัจจุบันภาพลักษณ์กลายเป็นเครื่องมือส าคัญเพ่ือสร้างคุณค่าเพ่ิม เช่น ภาพลักษณ์ของวัด
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แต่ละวัด ต่างเป็นสถานที่ศักดิ์เหมือนกัน แต่ความรู้สึกทางด้านจิตใจของผู้ไปท าบุญให้ความรู้สึก
แตกต่างกันอย่างชัดเจน 
 

3. แนวคิดเกี่ยวกับกลุ่ม Generation Z 
 เด็ก Generation Z เป็นกลุ่มประชากรรุ่นใหม่ที่มีความน่าสนใจ มีความสามารถในการ
ใช้งานเทคโนโลยีต่าง ๆ และเรียนรู้ได้เร็ว ผู้ศึกษาจึงใช้แนวความคิดเกี่ยวกับกลุ่มเด็ก Gen Z เพ่ือเป็น
แนวทางในการศึกษา ดังนี้ 
 

ควำมหมำยของกลุ่ม Gen Z (Generation Z) 
 Krungsri Kuru (2564) กล่าวว่า Gen Z คือ ค านิยามล่าสุดของคนรุ่นใหม่ในยุคปัจจุบัน 
หมายถึงคนที่เกิดหลังจากปี ค.ศ. 1995 หรือปี พ.ศ. 2538 เป็นต้นมา เด็ก ๆ กลุ่ม Gen Z นี้จะเติบโต
มาพร้อมกับสิ่งอ านวยความสะดวกมากมายที่อยู่แวดล้อม มีความสามารถในการใช้งานเทคโนโลยีต่าง 
ๆ และเรียนรู้ได้เร็ว คนกลุ่ม Gen Z เป็นประชากรกลุ่มอายุน้อยที่สุดในปัจจุบัน โดยในเจเนอเรชั่นนี้
จะเป็นช่วงที่มีประชากรเกิดใหม่น้อยลง เนื่องจากเป็นเมืองเพ่ิมขึ้นท าให้มีภาระด้านการด าเนินชีวิต 
การท างาน ที่อยู่อาศัย ค่าใช้จ่าย และอ่ืน ๆ ท าให้ค่านิยมการมีลูกน้อยลง  
 วันเดอร์แมน ธอมสัน อินเทลลิเจนซ์ (2563) กล่าวว่าเด็ก Gen Z (Generation Z) คือ
คนกลุ่มหนึ่งซึ่งอยู่ในช่วงชีวิตอ่อนเยาว์ที่มองอนาคตของพวกเขาในแง่มุมที่ดี มีความใส่ใจต่อปัญหา
ทางเศรษฐกิจ สังคม และสิ่งแวดล้อมอย่างสูง มีใจที่เปิดกว้างกับสื่อออนไลน์และเทคโนโลยีมากอย่าง
ไม่เคยมีมาก่อน ไม่เชื่ออะไรง่ายๆ รักในสุขภาพ และเชื่อว่าความสุขของพวกเขาไม่ใช่ความรวยอีก
ต่อไป เป็นกลุ่มคนที่มีความฝันอันแรงกล้าและมีความต้องการที่จะเปลี่ยนแปลงโลก (Generation Z : 
APAC)  
 หำกพิจำรณำถึงพฤติกรรมของกลุ่ม Gen Z สำมำรถสรุปได้ดังนี้ (Krungsri Kuru, 
2564) กลุ่ม Gen Z ติดโลกออนไลน์ จึงรับข้อมูลข่าวสารอย่างรวดเร็ว ท าให้ชาว Gen Z ชอบ
ตัดสินใจท าอะไรอย่างรวดเร็วชาว ใช้เวลาส่วนใหญ่อยู่บนเว็บ สื่อสารผ่านอินเทอร์เน็ตเป็นหลักเปิด
กว้างทางความคิดและวัฒนธรรมที่แตกต่างมากขึ้น มีแนวโน้มที่จะปรับทัศนคติได้ดี  มีความกล้า
แสดงออก ชอบโชว์ มีความมั่นใจสูง นอกจากนี้มีแนวโน้มเป็นมนุษย์หลายงาน ความอดทนต ่า ชอบ
ท างานหลายอย่างพร้อมกัน 
 กล่าวโดยสรุปแนวคิดดังกล่าว มีความส าคัญในการน ามาวิเคราะห์และสรุปผลซึ่งต้อง
อาศัยการเชื่อมโยงกันในประเด็นของพฤติกรรมการท าบุญและภาพลักษณ์พระสงฆ์ จนกระทั่งน าไปสู่
กระบวนการวิเคราะห์ด้านต่าง ๆ  
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วิธีกำรศึกษำ  
 การวิ จั ยครั้ งนี้ เป็ น การวิ จั ย เชิ งป ริม าณ  (Quantitative Research) ป ระชากร 
(Population) ในการศึกษาครั้งนี้ คือ จ านวนประชากรรวมเพศชาย เพศหญิงและเพศทางเลือกที่อยู่
ในช่วงอายุ 15-23 ปี ของกลุ่ม Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 

ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง  
 ประชากรในการวิจัยครั้งนี้ คือ กลุ่ม Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานครที่รับรู้ภาพลักษณ์
ของพระสงฆ์และเคยท าบุญผ่านช่องทางใดช่องทางหนึ่ง การก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างเพ่ือ
ท าการศึกษาครั้งนี้ ก าหนดระดับความเชื่อมั่นเท่ากับร้อยละ 95 ค่าระดับความคลาดเคลื่อนยอมรับได้
ไม่น้อยกว่า 10% จึงใช้การเปิดตาราง ทาโร่ยามาเน (Taro Yamane, 1967 อ้างถึงใน ธานินทร์ ศิลป์
จารุ, 2549) ได้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 200 คน  
 

กำรสุ่มตัวอย่ำง 
 ผู้วิจัยใช้การสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น ด้วยการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบ
เจาะจงโดยเลือกกลุ่มตัวอย่างที่ เป็นเด็ก Gen Z ที่มีพฤติกรรมการท าบุญและการรับรู้ภาพลักษณ์
พระสงฆ์  
 

กำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การวิจัยในครั้งนี้ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง
แบบบังเอิญหรือแบบตามสะดวก จ านวน 200 คน เป็นกลุ่มเด็ก Gen Z โดยวิธีให้กลุ่มตัวอย่างกรอก
ข้อมูลในแบบสอบถามด้วยตัวเองตามห้างสรรพสินค้าที่แหล่งวัยรุ่นนิยมในกรุงเทพมหานครจ านวน 7 
แห่ง ได้แก่ อาคารวรรณสรณ์ พญาไท สยามสแควร์ เซ็นทรัลพระราม 9 เซ็นทรัลเวิลด์ สีลมคอม
เพล็กซ์ และการเก็บรวบรวมข้อมูลผ่านช่องทางออนไลน์ ซึ่งผู้วิจัยได้จัดท าแบบสอบถามออนไลน์โดย
น าตัวเชื่อมโยง (Link) ของแบบสอบถามไปฝากไว้ในเว็บไซต์ เฟซบุ๊กแฟนเพจ และช่องยูทูปของกลุ่ม
วัยรุ่น ทั้งนี ้ผู้วิจัยก าหนดช่วงเวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูล จ านวน 30 วัน คือตั้งแต่วันที่ 1 มี.ค – 30 
มี.ค. 2564  
 

กำรวิเครำะห์ข้อมูลและผลกำรวิจัย 
 การวิเคราะห์ข้อมูลในการศึกษาครั้งนี้ ผู้ศึกษาน าแบบสอบถาม จ านวน 200 ชุด มา
ตรวจสอบความสมบูรณ์และก าหนดรหัสค าถาม และน าไปประมวลผลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป 
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วิเคราะห์ข้อมูลด้วยค่าสถิติ เชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ และค่าเฉลี่ย ซ่ึงสรุปผลการศึกษาได้
ดังต่อไปนี้ 
 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของกลุม่ตัวอย่ำง  
 จากจ านวนกลุ่มตัวอย่าง 200 คน พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 
138 คน คิดเป็นร้อยละ 69.00 และเป็นเพศชาย จ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 31.00 ทั้งนี้ ส่วนใหญ่
กลุ่มตัวอย่างมีอายุ 21 ปี จ านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 24.50 รองลงมาอายุ 22 จ านวน 45 คน คิด
เป็นร้อยละ 22.50 นอกจากนี้ กลุ่มตัวอย่างมีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่ามากที่สุด 
จ านวน 151 คน คิดเป็นร้อยละ 75.50 รองลงมาระดับมัธยมศึกษา/อาชีวะศึกษา จ านวน 48 คน คิด
เป็นร้อยละ 24.00 และน้อยที่สุดคือระดับประถมศึกษา จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.50 อีกทั้ง 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นนักศึกษา จ านวน 155 คิดเป็นร้อยละ 77.5 รองลงมาเป็นนักเรียน 
จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 19.00 และน้อยที่สุดคืออาชีพอ่ืนๆ (ธุรกิจส่วนตัว , โปรแกรมเมอร์) 
จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 3.50 รวมทั้ง กลุ่มตัวอย่างมีรายได้มากที่สุด 5,001 – 10,000 บาท 
จ านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 33.0 รองลงมามีรายได้ ต ่ากว่า 5,000 บาท จ านวน 63 คน คิดเป็น
ร้อยละ 31.50  
 
 ส่วนที่ 2 พฤติกรรมกำรท ำบุญของกลุ่มตัวอย่ำง   
 ส าหรับข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการท าบุญของกลุ่ม Generation Z ซ่ึงเป็นกลุ่มตัวอย่าง
ในการศกึษาครั้งนี้ สามารถสรุปได้ดังตารางต่อไปนี้   

พฤติกรรมกำรท ำบุญ จ ำนวน(คน) ร้อยละ 
ควำมถี่ในกำรท ำบุญ 
1-2 ครั้ง ต่อเดือน 

71 35.50 

วัตถุประสงค์(เหตุผล) ในกำรท ำบุญ 
 ท าบุญเพราะอยากท่ีจะท า 

59 29.50 

ท ำบุญร่วมกับบุคคลใดมำกที่สุด 
ครอบครัว 

82 41.00 

จ ำนวนเงินที่ซ้ือสิ่งของท ำบุญ 
100-200 บาท 

83 41.50 

สถำนที่ซ้ือสิ่งของท ำบุญ 
ร้านสะดวกซ้ือใกล้บ้าน 

97 48.50 

ลักษณะกำรท ำบุญกับพระสงฆ ์
ท าบุญแบบไม่เจาะจงวัดและไม่เจาะจงพระสงฆ์ 

85 42.50 
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 ส่วนที่ 3 กำรรับรู้ภำพลักษณ์พระสงฆ์ของกลุ่มตัวอย่ำง ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้
ภาพลักษณ์พระสงฆ์ของกลุ่ม Generation Z ซ่ึงเป็นกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งนี้ สามารถสรุปได้
ดังตารางต่อไปนี้   
 
 1. ตำรำงกำรรับรู้เนื้อหำข่ำวสำรของพระสงฆ์ 

 
  2.  ตำรำงควำมคิดเห็นต่อภำพลักษณ์พระสงฆ์ในปัจจุบัน ทั้งนี้ แบ่งออกเป็น 3 ด้าน 
ได้แก่ ด้านบุคลิกภาพ ด้านความรู้ และด้านประสบการณ์ ซึ่งสามารถสรุปผลการศึกษาได้ดังตาราง
ต่าง ๆ ต่อไปนี ้
  2.1 ด้ำนบุคลิกภำพ 

ด้ำนคุณลักษณะ/บุคลิกภำพ 
ระดับควำมคิดเห็น 

x SD แปลผล 

มีความสุขุม เรียบร้อย 3.50 0.84 มาก 
พูดจาไพเราะ เฉียบคม 3.49 0.86 มาก 
แต่งกายถูกระเบียบ 3.63 0.79 มาก 
น่าเชื่อถือ 3.37 0.90 ปานกลาง 
มีคาแรคเตอร์ที่ชัดเจนและจดจ าได้ง่าย 3.52 0.90 มาก 
รวม 3.50 0.69 มำก 

กำรรับรู้ภำพลักษณ์ของพระสงฆ์ จ ำนวน (คน) ร้อยละ 
ช่องทำงกำรรับข่ำวสำรของพระสงฆ์ 
Facebook 

77 38.50 

ควำมต้องกำรท ำบุญภำยหลังกำรเปิดรับสื่อต่ำง ๆ 
อยากท่ีจะท าบุญ 

73 36.50 

กำรรับรู้ข้อมูลข่ำวสำรต่ำง ๆ จำก พระมหำสมปอง ตำลปุตฺโต 
เคยรับรู้   

157 78.50 

การรับรู้ข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ จากท่าน ว.วชิระเมธี 
เคยรับรู้ 

116 58.00 

กำรรับรู้ข้อมูลข่ำวสำรต่ำง ๆ จำกหลวงพ่ีกำโตะ 
เคยรับรู้ 

95 47.50 

กำรรับรู้ข้อมูลขำ่วสำรต่ำง ๆ จำกพระสงฆ์รูปอ่ืน ๆ 
เคยรับรู้ 

69 34.50 
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  2.2 ด้ำนควำมรู้ 

ด้ำนควำมรู้ 
ระดับควำมคิดเห็น 

x SD แปลผล 

มีความรู้เกี่ยวกับธรรมะเป็นอย่างดี 3.66 0.82 มาก 

มีเทคนิคการเทศน์ที่ทันโลกทันสมัย 3.62 0.88 มาก 

สามารถเทศน์ได้หลายภาษา 2.94 1.01 ปานกลาง 

จบการศึกษาในระดับอุดมศึกษาหรือมากกว่า 3.44 0.99 มาก 
มีทักษะการเทศน์เพื่อโน้มน้าวใจ 3.32 0.78 ปานกลาง 

รวม 3.66 0.82 มำก 
 
  2.3 ด้ำนประสบกำรณ์ 

ด้ำนประสบกำรณ์ 
ระดับควำมคิดเห็น 

x SD แปลผล 

 ได้รับรางวัลนักเผยแผ่จากองค์กรต่าง ๆ ทั้งในและต่างประเทศ 3.09 0.96 ปานกลาง 

เชี่ยวชาญด้านเทคโนโลยี เพื่อประกอบการเทศน์เกี่ยวกับ 
พุทธศาสนา 

3.52 0.83 มาก 

เคยเทศน์ออกสื่อหลากหลายช่องทาง 3.52 0.86 มาก 

แสดงธรรม, สนทนาธรรม, เผยแผ่ธรรมะและข้อคิดที่ดี หรือให้
ข้อคิดดีๆและ ค าแนะน าดีๆ 

3.57 0.84 มาก 

แสดงธรรม  สนทนาธรรม  เผยแผ่ธรรมะสอดแทรกความทันสมัย 3.58 0.86 มาก 
มีตัวตนที่เป็นเอกลักษณ์ มีชื่อเสียงและเป็นที่รู้จักในสื่อออนไลน์ 3.49 0.92 มาก 

ใช้เครื่องมือที่ทันสมัยในการสื่อสาร เช่น การสื่อสารผ่านทาง 
Youtube, Twitter , Facebook และ อ่ืนๆ 

3.53 0.90 มาก 

ประพฤติตนเป็นแบบอย่าง และรักษาศีล 5 3.49 0.95 มาก 

รวม 3.66 0.82 มำก 
 

 นอกจากนี้ผลการศึกษาจากแบบสอบถามว่าพระสงฆ์ในลักษณะใดที่จะเป็นสาเหตุท าให้
ท่านเกิดความรู้สึกไม่อยากท าบุญ หรือขาดศรัทธาในการท าบุญ พบว่ากลุ่มตัวอย่างพระสงฆ์ประพฤติ
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ผิดในกาม เช่น การล่วงละเมิดทางเพศตามที่เห็นในข่าวจากสื่อต่างๆ เป็นสาเหตุที่ท าให้เกิดความรู้สึก
ไม่อยากท าบุญ หรือขาดศรัทธาในการท าบุญมากที่สุด จ านวน   70 คน คิดเป็นร้อยละ 35.00 
รองลงมา ประพฤติผิดพระธรรมวินัยเช่น ฉันในช่วงเวลากลางคืน เที่ยวกลางคืน ดื่มสุรา ยาเสพติด 
เป็นต้น จ านวน 50 คน ร้อยละ 25.00  รองลงมาพูดจาโอ้อวด เน้นสอนเรื่องอิทธิฤทธิ์และปาฏิหาริย์ 
จ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 17.00 รองลงมา เรี่ยไรเงินจากบุคคลอ่ืนเพ่ือประโยชน์ส่วนตัว จ านวน 
28 คิดเป็นร้อยละ 13.00 รองลงมา ไม่อาศัยอยู่ที่วัด เช่น เดินห้างสรรพสินค้า ท่องเที่ยวตามแหล่ง
ท่องเที่ยว เป็นต้น  และน้อยที่สุดคือ อ่ืนๆ (เป็นกระเทย) จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 1.50 
 จากข้อมูลดังกล่าวท าให้เห็นได้ว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับการท าบุญ โดยเฉพาะ
การท าบุญกับครอบครัวด้วยงบประมาณ 100-200 บาทต่อครั้ง รวมทั้ง กลุ่มตัวอย่างยังได้มีการ
เปิดรับข่าวสารของพระสงฆ์ด้วยสื่อออนไลน์เป็นสื่อหลัก นอกจากนั้น สิ่ งที่พบได้ชัดเจนคือ กลุ่ม
ตัวอย่างได้ให้ความส าคัญในด้านภาพลักษณ์ที่ดีทั้งเรื่องของบุคลิกภาพ ความรู้ และประสบการณ์ของ
พระสงฆ์ ซึ่งหากพระสงฆ์มีภาพลักษณ์ที่ ไม่ดี เช่น การล่วงละเมิดทางเพศตามที่เห็นในข่าวจากสื่อ
ต่างๆ ก็นับเป็นสาเหตุที่ท าให้เกิดความรู้สึกไม่อยากท าบุญ หรือขาดศรัทธาในการท าบุญของกลุ่ม
ตัวอย่างได้     
  

กำรอภิปรำยผล   
 การศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการท าบุญและการรับรู้ภาพลักษณ์พระสงฆ์ของกลุ่ม Gen Z  
ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกการอภิปรายผลตามประเด็นส าคัญได้ ดังนี้ 
 พฤติกรรมกำรท ำบุญของกลุ่ม Gen Z พบว่ากลุ่มตัวอย่างท าบุญบ่อยท่ีสุด 1-2 ครั้ง ต่อ
เดือน เนื่องมาจากยุคนี้เป็นยุคแห่งเทคโนโลยีและการสื่อสาร ท าให้กลุ่ม Gen Z อยู่ห่างจากการเข้า
วัดท าบุญ และหันมาสนใจในเรื่องเทคโนโลยีมากกว่า สอดคล้องกับ (กัลยกร วรกุลลัฎฐานีย์ และพร
ทิพย์ สัมปัตตะวนิช, 2553) อธิบายว่า พฤติกรรมแปรเปลี่ยนได้ เกิดจากความเปลี่ยนแปลง ของ
สภาพแวดล้อมภายนอก เช่น การสื่อสาร เทคโนโลยี สังคม ฯลฯ มีผลกระทบต่อปัจจัยด้านความคิด 
ความรู้สึก จึงท าให้พฤติกรรมไม่หยุดนิ่งอยู่ ซึ่งวัตถุประสงฆ์ในการท าบุญเป็นเพราะอยากที่จะท ามาก
ที่สุด เนื่องจากกลุ่ม Gen Z มีอิสระทางความคิด ท าในสิ่งที่ตอบสนองความพึงพอใจของตนเองมาก
ที่สุด เช่น เลือกที่จะท าบุญเพราะเป็นวันเกิด มากกว่าการท าบุญตามวันส าคัญทางศาสนา เป็นต้น 
สอดคล้องกับผลการศึกษาของ (ปฐมวรรณ ขวัญแก้ว และคณะ , 2560) พบว่านักศึกษาส่วนใหญ่ให้
เหตุผลในการท าบุญเป็นอันดับที่ 1 ท าเพ่ือความสบายใจ ทั้งนี้บุคคลที่กลุ่มตัวอย่างร่วมท าบุญมาก
ที่สุดคือ ท าบุญกับครอบครัว จะเห็นได้ว่าครอบครัวยังเป็นปัจจัยส าคัญที่มีอิทธิพลต่อความคิดของ
กลุ่ม Gen Z เป็นบุคคลที่เป็นตัวอย่าง สอดคล้องกับ (ภูวดล ธาราศิลป์, ชญาน์นันท์ เจริญสุขศิริภาธร, 
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2563) กล่าวว่า กลุ่ม Gen Z เป็นกลุ่มที่ไม่เชื่ออะไรง่ายๆ ไม่ได้เชื่อถือกลุ่มคนดัง แต่คนกลุ่มนี้รู้สึกว่า
สมาชิกในครอบครัวน่าเชื่อถือ และรับฟังความเห็นจากผู้ปกครองมากที่สุด  
 ด้ำนกำรรับรู้ภำพลักษณ์พระสงฆ์ กลุ่มตัวอย่างเคยเห็นการสื่อสารของพระสงฆ์ผ่านทาง 
Facebook มากท่ีสุด จากผลการศึกษาท าให้พบว่าเครื่องมือการสื่อสารผ่านทาง Facebook ยังเป็นที่
นิยมส าหรับกลุ่ม Gen Z อยู่ ซึ่งสอดคล้องกับ (ภูวดล ธาราศิลป์ , ชญาน์นันท์ เจริญสุขศิริภาธร , 
2563) กล่าวถึงพฤติกรรมของ Gen Z ว่าเป็นกลุ่มที่ใช้ชีวิตบนออนไลน์ จะได้รับข่าวสารใหม่ๆ และ
ความบันเทิงออนไลน์ผ่านโซเชียลมีเดียแพลตฟอร์มถึง 85% โดยแพลตฟอร์มที่ได้รับความนิยมมาก
ที่สุดได้แก่ เฟซบุ๊ก (Facebook) และไลน์ (Line) ทั้งนี้การสื่อสารของพระสงฆ์ตามสื่อต่างๆ ส่งผลให้
กลุ่มตัวอย่างไม่แน่ใจ (รู้สึกเฉยๆ) ที่จะท าบุญกับพระสงฆ์มากที่สุด อาจเนื่องจากกลุ่ม Gen Z มีการ
เปิดรับแต่การให้ความสนใจและการรับรู้มีเพียงเล็กน้อย จึงท าให้กลุ่มตัวอย่างรู้สึกเฉยๆ เมื่อเห็นการ
สื่อสารของพระสงฆ์ตามสื่อ สอดคล้องกับ Assael, (อ้างถึงใน ธัญรัตน์ รัตนกุล, 2558) ได้กล่าวถึง 
ความสนใจไม่ได้เกิดขึ้นหลังการ เปิดรับเสมอไป บางครั้งผู้บริโภคมีการเปิดรับแต่อาจให้ความสนใจ
เพียงเล็กน้อย กลุ่มตัวอย่างเคยรับรู้ข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ จาก พระมหาสมปอง ตาลปุตฺโต มากที่สุด 
อาจเนื่องมาจาก มีการสื่อสารที่หลากหลายช่องทางและมีการสื่อสารในเรื่องธรรมะที่สอดแทรกความ
ทันสมัยมาเป็นเวลานาน สอดคล้องกับ (วิจิตรา ทองแท้, 2551) ได้ศึกษาการเผยแพร่ธรรมะของ
พระสงฆ์ในปัจจุบัน : ศึกษากรณีพระมหาสมปอง ตาลปุตโต ว่าท่านใช้สื่อเทคโนโลยีสมัยใหม่ รวมด้วย
เรื่องความบันเทิงเข้ามาใช้ประกอบรวมอยู่ในสาระทางธรรม สามารถท าให้คนในสังคมปัจจุบันหันมา
สนใจที่จะฟังธรรมมากขึ้น  
 ด้ำนคุณลักษณะ/บุคลิกภำพ ความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์พระสงฆ์ในปัจจุบันอยู่ในระดับ
มาก เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า พระสงฆ์แต่งกายถูกระเบียบมากที่สุด เนื่องจากการแต่งกายของ
พระสงฆ์มีความเป็นเอกลักษณ์ ซึ่งวัดต่างๆ มีการแต่งกายที่เหมือนกัน ท าให้มีการรับรู้และจดจ าว่า
พระสงฆ์มีการแต่งกายอย่างไร สอดคล้องกับผลการศึกษาของ (ณัฐธัญพงศ์ กสิพันธุ์, 2557) ได้ศึกษา
เกี่ยวกับภาพลักษณ์ของพระสงฆ์ในทัศนะของนักเรียนระดับมัธยมศึกษาตอนต้น ภาพลักษณ์ด้านการ
ปฏิบัติตนในวัด พบว่า พระสงฆ์ครองจีวรเรียบร้อย (x = 4.73)  นอกจากนี้จากผลการศึกษายังเป็นที่
น่าสนใจว่าภาพลักษณ์พระสงฆ์มีความน่าเชื่อถือน้อยที่สุด อยู่ในระดับปานกลาง เนื่องจากปัจจุบันมี
ข่าวสารที่เกี่ยวกับพระสงฆ์ในด้านลบ ท าให้ความน่าเชื่อถือของพระสงฆ์ลดลง  สอดคล้องกับแนวคิด
ของ (วิรัช ลภิรัตนกุล, 2544) กล่าวว่า ภาพลักษณ์สามารถเกิดจากประสบการณ์ทางอ้อม ( Indirect 
Experience) คือ การที่ไม่ได้ประสบหรือสัมผัสกับเหตุการณ์ต่างๆ ด้วยตัวเอง แต่ได้ยินหรือรับ
ข่าวสารมาจากการบอกเล่าของบุคคลอื่นที่ประสบหรือสัมผัสและสามารถเชื่อถือได้  
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 ด้ำนควำมรู้ มีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์พระสงฆ์ในปัจจุบันอยู่ในระดับมาก พบว่า 
พระสงฆ์มีความรู้เกี่ยวกับธรรมะเป็นอย่างดี อาจเป็นเพราะว่ากลุ่ม Gen Z รับรู้อยู่แล้วว่าหน้าที่ของ
พระสงฆ์คือศึกษาพระธรรม สอดคล้องกับผลการวิจัยของ (ณัฐธัญพงศ์ กสิพันธุ์ , 2557) ได้ศึกษา
เกี่ยวกับภาพลักษณ์ของพระสงฆ์ในทัศนะของนักเรียนระดับมัธยมศึกษาตอนต้น พบว่า พระสงฆ์สวด
มนต์ ท าวัตรสม ่าเสมอ (x = 4.89) นอกจากนี้ยังพบว่ากลุ่มตัวอย่างรับรู้ภาพลักษณ์พระสงฆ์ ว่า
สามารถเทศน์ได้หลายภาษาน้อยที่สุด อยู่ในระดับปานกลาง เนื่องจากระดับการศึกษาของพระสงฆ์
บางรูปไม่ได้มีการศึกษาที่สูง ทั้งนี้พระธรรมค าสอนต่างๆ ยังเป็นภาษาไทย ไม่สอดคล้องกับผล
การศึกษาของ (พระมหาธนิต สิริวฒฺฑโน, 2558) เรื่องพฤติกรรมการสื่อสารพุทธธรรมผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ของพระสงฆ์ในสังคมไทย ที่พบว่ามีส่วนเนื้อหาของธรรมะโดยภาพรวมแล้ว มีการน าเสนอทั้ง
ภาษาไทย ภาษาอังกฤษ และภาษาบาลี 
  ด้ำนประสบกำรณ์ ความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์พระสงฆ์ว่าประพฤติตนเป็นแบบอย่าง
และรักษาศีล 5 น้อยที่สุด อยู่ในระดับมาก อาจเนื่องมาจากพระสงฆ์บางรูปมีความประพฤติที่มิชอบ 
เช่น การพูดโอ้อวด ไม่เน้นการแสดงธรรมะ เน้นเรื่องลี้ลับ เรื่องโชคลาภเพ่ือให้ผู้คนกราบไหว้ ดังผล
การศึกษาของ (สกุล อ้นมา, 2558) ชี้ให้เห็นว่า ภาพลักษณ์พระสงฆ์มีบทบาทตามพระธรรมวินัยอยู่ใน
ระดับปานกลาง เมื่อพิจารณารายข้อจะเห็นได้ว่า บทบาทของพระสงฆ์ตามพระธรรมวินัยลดน้อยลง 
พระสงฆ์มักจะให้ความส าคัญเกี่ยวกับการขอพรขอโชคลาภมากที่สุด การพัฒนาสังคม ชุมชน มี
ค่าเฉลี่ยที่ค่อนข้างต ่า ทั้งนี้ท าให้ภาพลักษณ์ในการประพฤติตนเป็นแบบอย่างลดน้อยลง 
 นอกจากนี้พระสงฆ์ในลักษณะที่จะเป็นสาเหตุท าให้เกิดความรู้สึกไม่อยากท าบุญ หรือ
ขาดศรัทธาในการท าบุญ  พบว่า พระสงฆ์ประพฤติผิดในกาม เช่น การล่วงละเมิดทางเพศตามที่เห็น
ในข่าวจากสื่อต่างๆ เป็นสาเหตุมากที่สุด เนื่องมาจากข่าวสารในปัจจุบันเกี่ยวกับการปพฤติตนไม่
เหมาะสมของพระสงฆ์มีอย่างแพร่หลาย ไม่สอดคล้องกับผลการศึกษาของ (ณัฐธัญพงศ์ กสิพันธุ์, 
2557) ได้ศึกษาเกี่ยวกับภาพลักษณ์ของพระสงฆ์ในทัศนะของนักเรียนระดับมัธยมศึกษาตอนต้น ด้าน
การปฏิบัติตนต่อฆราวาส พบว่า ภาพลักษณ์ของพระสงฆ์ในทัศนะของนักเรียนโดยรวมอยู่ในระดับ
มากที่สุด พระสงฆ์ไม่ใช้ส านวน ภาษาท่ีสื่อไปทางลามก อนาจาร (x = 4.78) และผลการศึกษาที่เป็นที่
น่าสนใจคือสาเหตุที่ท าให้เกิดความรู้สึกไม่อยากท าบุญ หรือขาดศรัทธาในการท าบุญ คือพระสงฆ์ที่
เป็น เพศท่ีสามหรือสาวประเภทสอง อาจเนื่องมาจากภาพลักษณ์พระสงฆ์โดยปกติแล้วต้องเป็นผู้ชาย
เท่านั้น ถึงแม้ว่า พฤติกรรมของกลุ่ม Gen Z  เปิดกว้างทางความคิด ไม่ยึดติดกับเพศสภาพ รูปร่าง 
ศาสนา และวัฒนธรรมที่แตกต่างมากขึ้น มีแนวโน้มที่จะปรับทัศนคติได้ดี (Krungsri Kuru, 2564) แต่
ในขณะเดียวกันยังมีคนกลุ่มหนึ่งที่ไม่สามารถยอมรับได้หากพระสงฆ์ไม่ใช่เพศชาย 
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ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะส ำหรับกำรน ำผลวิจัยไปใช้ 
 1. เนื่องจากผลการศึกษาได้แสดงให้เห็นถึงความส าคัญของสื่อออนไลน์ เช่น Face 
Book ว่าเป็นช่องทางการสื่อสารที่กลุ่มตัวอย่าง (กลุ่ม Generation Z) สามารถเปิดรับและเข้าถึง
พฤติกรรมของพระสงฆ์อยู่เป็นจ านวนมาก ดังนั้น การเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารผ่านช่องทางสื่อออนไลน์
จึงเป็นสื่อที่ควรมีการเผยแพร่เนื้อหาต่าง ๆ ที่เหมาะสม เพ่ือท าให้เกิดความศรัทธาในพระสงฆ์และ
ส่งผลต่อการท าบุญของกลุ่ม Generation Z ในอนาคต     
 2. จากผลการศึกษาในด้านภาพลักษณ์ของพระสงฆ์ที่ผ่านช่องทางสื่อออนไลน์ต่าง ๆ 
ท าให้เห็นได้ว่ากลุ่มตัวอย่าง (กลุ่ม Generation Z) มีความต้องการที่จะเห็นภาพลักษณ์ในทางบวก
ตามหลักของพระสงฆ์ ทั้งนี้ ในการสื่อสารภาพลักษณ์ของพระสงฆ์ผ่านสื่อต่าง ๆ จึงควรมีความ
ระมัดระวังในการน าเสนอเนื้อหาและภาพต่าง ๆ เหมาะหากข้อมูลที่ถูกน าเสนอออกมาในทางที่เป็น
ลบ อาจจะส่งผลให้กลุ่มคนในวัย Generation Z ขาดความเชื่อถือศรัทธาและท าให้เกิดความรู้สึกไม่
ต้องการท าบุญกับพระสงฆ์ได้มากข้ึน ซึ่งจะส่งผลในด้านลบต่อพุทธศาสนาได้     
 
 ข้อเสนอแนะในกำรท ำวิจัยครั้งต่อไป 
 1. ควรท าการศึกษาเปรียบเทียบในประเด็นพฤติกรรมการท าบุญและภาพลักษณ์ของ
พระสงฆ์กบักลุ่มคนในวัยอ่ืน ๆ เพื่อเป็นการแสดงภาพรวมในด้านต่าง ๆ ได้ชัดเจนยิ่งขึ้น   
 2. ควรศึกษาด้วยวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ เพ่ือสามารถทราบประเด็นเชิงลึกในด้าน   
ต่าง ๆ และน ามาอธิบายได้ละเอียดมากยิ่งขึ้น  
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กำรศึกษำกำรรับรู้กำรสื่อสำรกำรตลำดของเว็บขำยสินค้ำออนไลน์ของผู้บริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหำนคร 

The Study of Consumer Website Online Marketing Communications 
Perception in Bangkok 

ธนกร อัครวัฒน์กุลเดชำ ¹ และ โสภำค พำณิชพำพิบูล ² 
1นกัศึกษาหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขานิเทศศาสตร์การตลาด มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 

2อาจารย์ประจ าคณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 

 

บทคัดย่อ 
 

 การศึกษาการรับรู้การสื่อสารการตลาดของเว็บขายสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) มีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาการ
รับรู้การสื่อสารการตลาดเว็บขายสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค โดยใช้แบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่าง
จ านวน 200 คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลได้แก่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส ารวจข้อมูลผ่านระบบ
ออนไลน์จากอินเทอร์เน็ตและข้อมูลจากบทความวิทยานิพนธ์ รายงานที่เกี่ยวข้องและหนังสือวิชาการ 
 ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่าง มีการรับรู้การสื่อสารตลาดผ่านการโฆษณามากท่ีสุด ร้อย
ละ 81.50 เปิดรับข่าวสารของเว็บขายสินค้าออนไลน์ผ่านกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดต่าง ๆ เพ่ือ
ต้องการทราบโพรโมชันของเว็บขายสินค้าออนไลน์เพ่ือประกอบการตัดสินใจซื้อ ร้อยละ 36.50 รับรู้
การสื่อสารประเภทโฆษณาและสื่อประชาสัมพันธ์ผ่านทางอินเทอร์เน็ต ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.31 และ 
4.36 รับรู้สื่อสารประเภทการส่งเสริมการขาย ได้แก่ การจัดโพรโมชันในแต่ละเดือน เช่น โปร 11.11 
12.12 การจัดส่งสินค้าฟรี การแจกโค้ชส่วนลด การจัดโพรโมชันครบรอบระหว่างเว็บขายสินค้า
ออนไลน์กับแบรนด์ต่าง ๆ และการให้ส่วนลดเมื่อช าระเงินผ่านทาง XXXXXXPay ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.14 4.02 3.99 3.83 และ 3.62 ตามล าดับ รับรู้สื่อการตลาดทางตรงผ่านทางจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ 
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.79 การรับรู้กิจกรรมพิเศษที่ได้น าร้านค้าที่ผูกกับเว็บขายสินค้าออนไลน์มาร่วมออ
กร้าน เช่น งาน Zaap on Sale และกิจกรรมจัดตั้ง Pop-Up Art Exhibition ใจกลางเมือง เช่น งาน 
Un (Expected) Box ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.24 และ 2.97 และกลุ่มตัวอย่างมองว่ากลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาดมีความส าคัญในการตัดสินใจซ้ือ ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.23 และยังมีแนวโน้มที่จะตัดสินใจซื้อ
สินค้าออนไลน์จากเว็บขายสินค้าออนไลน์ เช่น เว็บขายสินค้าออนไลน์อันดับ 1 และ อันดับ 2 ของ
ประเทศ ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.32 
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Abstract 
 

 The study about the perception of consumer toward website marketing 
communication in Bangkok is a quantitative research that has the objective to 
understand the communication in the marketing web for consumers.  Survey research 
was employed with total 200 respondents. Data analysis was done by descriptive 
statistics, namely, frequency, percentage, mean and standard deviation. 
 The research result found that the highest perception of marketing 
communications are through advertisements, with the percentage of 81.05. 
Respondents received news of the online products through various marketing 
communications strategies in order to know the promotion of the online product 
sales website for purchasing decisions with a percentage of 36.50.  Respondents 
acknowledged advertising and public relations media via the Internet at high level of 
4.31 and 4.36 out of 5. In receiving information from promoting for example monthly 
promotions like 11.11, 12.12 free shipping, discount codes, annual collaboration 
promotions and discounts when paid through xxxxxxpay, the mean were 4.14, 4.04, 
3.99, 3.83 and 3.62 respectively. Respondents recognized direct marketing materials 
through e-mail with a mean of 2.97. While information from special activities that the 
web makers set up on the web to for shops to came set up for example Zapp on 
sale and real-life activities like Pop-up art exhibition or even in the center of the city 
like Un (Expected) Box had mean of 3 .2 4  and 2.97. Respondents considered that 
marketing communication strategy is important in making purchasing decisions, with a 
mean of 4.23 and respondents were still more likely to decide to buy online from 
online shopping sites such as number 1 and 2 online product sales website the 
country, with a mean of 4.32. 
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บทน ำ 
 ปัจจุบันโลกออนไลน์มีผลต่อการใช้ชีวิตของคนเราอย่างมากการท าธุรกิจก็ต้องปรับตัวให้
เข้ากับพฤติกรรมผู้บริโภค จึงมีร้านค้าที่ก้าวเข้าสู่โลก E-Commerce (อีคอมเมิร์ซ) กันมากขึ้น 
การศึกษาและเรียนรู้เกี่ยวกับการท าธุรกิจออนไลน์และกลยุทธ์การตลาดในการโปรโมทสินค้าผ่าน
อินเทอร์เน็ตจึงเป็นเรื่องส าคัญ ที่จะท าให้สามารถขายสินค้าและเอาชนะคู่แข่งที่มีจ านวนมากได้ ซึ่ง
ปัจจุบันคนไทยมีการเข้าใช้งานผ่านระบบอินเทอร์เน็ตเพ่ิมมากขึ้นในทุก ๆ ปีจนส่งผลถึงพฤติกรรมการ
ซื้อสินค้าอุปโภคบริโภค ผ่านระบบอินเทอร์เน็ตเพ่ิมมากขึ้น โดยใช้เครื่องมือผ่านอุปกรณ์ Mobile 
Phone โดยกลุ่มประชาชนที่มีส่วนในการขับเคลื่อนการเติบโตของการใช้งานผ่านระบบอินเตอร์มาก
ที่สุดในปัจจุบัน คือ Gen Y รองลงมาเป็น Gen Z และ Baby boommer จากผลส ารวจ EDTA 
พบว่าซึ่งกลุ่มคนเหล่านี้มักใช้ช่องทาง E-Market Place และ เว็บไซต์ขายสินค้าออนไลน์  เป็นช่องทาง
ที่ได้รับความนิยมสูงสุดถึง 75.6%โดยกลยุทธ์หลักที่ทาง เว็บขายสินค้าออนไลน์ B เชื่อมั่น 2 เรื่อง ก็
คือ 1. ความเข้าใจในพฤติกรรมลูกค้าแต่ละพ้ืนที่ ดังนั้น เว็บขายสินค้า B มีความใส่ใจกับการศึกษา
และความเปลี่ยนแปลงของตลาดอยู่ตลอดเวลา 2. เว็บขำยสินค้ำ B มีการพัฒนาประสบการณ์ใน
การช้อปปิ้งผ่านโทรศัพท์มือถือให้เป็นเรื่องง่าย รองลงมาคือ เว็บขายสินค้า A 65.5% โดย เว็บขาย
สินค้า A มุ่งเป้าหมายทางการตลาดไปที่การพัฒนาระบบขนส่งที่ล ้าสมัย ระบบ Payment เพ่ือตอบ
โจทย์พฤติกรรมผู้บริโภคยุคดิจิทัล และเมกะแคมเปญอย่าง 11.11, 12.12 และ Birthday ถือเป็นเจ้า
แรกในตลาดที่น าคอนเซปต์นี้มาสู่ เอเชียตะวันออกเฉียงใต้ และ ในปัจจุบันพฤติกรรมผู้บริโภค
เปลี่ยนไปมีการเข้าใช้งานผ่านระบบอินเทอร์เน็ตเพ่ิมมากขึ้นจึงส่งผลให้ช่องทางสื่อออนไลน์มีการ
เติบโตเพ่ิมมากข้ึน Social Media Facebook Fanpage 47.5% Line 38.9% IG 21.8%  
 เนื่องจากเว็บขายสินค้าออนไลน์ในปัจจุบันมีการแข่งขันกันสูง ดังนั้น ผู้วิจัยจึงมีความ
สนใจในการท าการศึกษาการรับรู้การสื่อสารการตลาดของเว็บขายสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร มุ่งเน้นท าการศึกษาจากการรับรู้การสื่อสารการตลาดของเว็บขายสินค้าออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือที่จะเข้าใจถึงการรับรู้การสื่อสารการตลาดของเว็บขายสินค้า
ออนไลน์ของผู้บริโภคมากยิ่งข้ึน 
 

วัตถุประสงค ์
 เพ่ือศึกษาการรับรู้การสื่อสารการตลาดเว็บขายสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค 
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กำรทบทวนวรรณกรรม 
 การศึกษาครั้งนี้ได้ท าการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง พบว่า แนวคิดและทฤษฎีทาง
วิชาการที่ส าคัญ ได้แก่ แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด และแนวคิดทฤษฎีการรับรู้ เพ่ือ
เป็นแนวทางในการวิเคราะห์ผลและอภิปรายผล 
 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับกำรสื่อสำรกำรตลำด 
 นิภา นิรุตติกุล ( ม.ป.ป.: 195) ได้กล่าวว่า การสื่อสารการตลาดมักเป็นการสื่อสารสอง
ทาง คือ การส่งสารจากกิจการสู่ผู้รับสารเป้าหมาย หรืออาจจะเป็นการสื่อสารย้อนกลับจากลูกค้าสู่
กิจการ 
 Kotler and Keller (2005 อ้างถึงใน ธัญรัตน์ รัตนกุล , 2558: 9) ได้ให้ค านิยามการ
สื่อสารการตลาด ว่าเป็นความพยายามในการให้รายละเอียดเพ่ือโน้มน้าวและเตือนผู้บริโภคทั้งทางตรง
และทางอ้อมเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ 
 จากที่กล่าวมาข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า การสื่อสารการตลาดเป็นกระบวนการกระตุ้นให้
กลุ่ ม เป้ าหมายเกิดแรงจู งใจ โดยอาศัยเครื่องมือการส่ งเสริมการตลาด อาทิ  การโฆษณา                  
การประชาสัมพันธ์ การจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาด เพ่ือน าไปสู่การตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการใน
ที่สุด เครื่องมือการสื่อสารการตลาดเป็นเครื่องมือที่นักการตลาดนิยมน ามาให้เพ่ือสร้างการรับรู้และ
กระตุ้นแรงจูงใจเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ ซึ่งสามารถแบ่งประเภท 
เครื่องมอืการสื่อสารการตลาดได้ดังนี้  
 1.  การโฆษณา (Advertising) คอตเลอร์ ฟิลลิป (2546: 178-181) กล่าวว่า เครื่องมือที่
ดีที่สุดส าหรับการสร้างการรับรู้ของบริษัท ผลิตภัณฑ์ บริการ หรือความคิด นอกจากนี้ถ้าโฆษณานั้นมี
ความสร้างสรรค์ แคมเปญโฆษณาที่ว่าจะสามารถสร้างภาพลักษณ์ และแม้แต่ความชอบในบางระดับ 
หรืออย่างน้อย ก็เป็นการสร้างความสามารถในการยอมรับของตราสินค้า 
 2. การส่งเสริมการขาย (Promotion) ฑณัฐชา ผลบุญ (2552: 11) ก็เป็นเสมือนหัว
หอกที่ ใช้ในการสื่อสารที่ พุ่งตรงไปยัง กลุ่มเป้าหมาย ผ่านส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion Mix) โดยเนื้อหาสาระที่สื่อออกไปนั้นอาจจะมีวัตถุประสงค์ที่แตกต่างกันออกไปดังนี้ 1) 
เพ่ือให้ข้อมูลข่าวสาร (To Inform) เกี่ยวกับตัวสินค้าหรือบริการ 2) เพ่ือจูงใจหรือชักชวนให้ซื้อสินค้า
หรือบริการ (To Persuade) 3) การเตือนความทรงจ า (To Remind) 4) การสร้างความสัมพันธ์กับ
ลูกค้า (To Make Consumer Relationship) จะเป็นแบบใดนั้นก็ขึ้นอยู่กับผู้ส่งสารเป็นหลักว่า
ต้องการเน้นด้านใด โดยรวมเป้าหมายที่นักการตลาด คาดหวังจากผู้บริโภคให้เกิดขึ้นหลังจากที่ท าการ
สื่อสารการตลาดออกไปแล้วจะมี 3 ขั้นหลัก ได้แก่ ขั้นพ้ืนฐาน ที่สุดก็คือ การมุ่งหวังให้ผู้บริโภคเกิด
ความรู้ความเข้าใจ (Cognitive) ในตัวสินค้าและบริการว่ามีอะไรที่เป็นจุดเด่น ต่อมา คือ เมื่อสื่อสาร
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ออกไปแล้วต้องการให้เกิดผลกระทบ (Affective) โดยเฉพาะการท าให้ลูกค้าเปิด ใจที่จะทดลองซื้อ
สินค้านั้นมาใช้ ส่วนขั้นสูงสุดจะเป็นขั้นของการเกิดพฤติกรรม (Behavior) คือซื้อมาใช้ประจ า 
 3.  การขายโดยใช้พนักงาน (Personal Selling) หมายถึง รูปแบบการติดต่อสื่อสารจาก
ผู้ส่งสารไปยังผู้รับสารโดยตรงอาจจะเรียกว่าเป็นการติดต่อสื่อสารระกว่างบุคคล ( Interpersonal 
Communication) ผู้ส่ง   ข่าวสารจะสามารถรับรู้และประเมินผลจากผู้รับข่าวสารได้ทันทีจากการ
ขายโดยใช้พนักงาน (เสรี วงษ์มณฑา, 2547 อ้างถึงใน ธนินนุช เงารังษี, 2558: 24) 
 4.  การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and public relation) นิภา นิรุตติกุล             
( ม.ป.ป.: 196) กล่าวว่า เป็นการสื่อสารที่มีวัตถุประสงค์เพ่ือส่งเสริม ปกป้องภาพพจน์ของกิจการหรือ
ภาพพจน์ของสินค้าหรือบริการ ส่วน กริณฑ์วัฏ รักงาม (2560: 25) การให้ข่าวสารเป็นการเสนอความ
คิดเห็นเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการที่ไม่ต้องมีการจ่ายเงิน ส่วนข่าวประชาสัมพันธ์ หมายถึง ความ
พยายามที่มีการวางแผนโดยองค์การหนึ่งสร้างทัศนคติที่ดีต่อลูกค้า ดังนั้นนักการตลาดส่วนใหญ่มักใช้
การให้ข่าวหรือการประชาสัมพันธ์ เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ของสินค้าและบริการเพ่ือสร้างทัศนคติที่ดีต่อ
กลุ่มเป้าหมาย 
 5.  ก า ร ต ล า ด ท า งต ร ง  (Direct marketing) ห ม า ย ถึ ง  ก า ร ต ล า ด ท า ง ไก ล 
(Telemarketing) การขายทางแคตาล็อก (Catalogue sales) การสั่งซื้อทางไปรษณีย์ (Mail order) 
การตลาดทางตรง 
 6.  การตลาดออนไลน์ (Online Marketing) วศิน อุ่ยเต่ง (2558: 16 -18) ได้แบ่ง
เครื่องมือการตลาดออนไลน์ออกเป็น 6 เครื่องมือดังนี้ 
  6.1. Facebook คือ บริการรูปแบบหนึ่งที่ท าให้ผู้ใช้สามารถติดต่อสื่อสารได้ หรือท า
กิจกรรมใด ๆ ร่วมกันกับผู้ใช้คนอ่ืน ๆ ได้ไม่ว่าจะเป็นการตั้งประเด็น หรือ ถามตอบในเรื่องที่ให้ความ
สนใจต่อการโพสต์รูปภาพ ภาพเคลื่อนไหว บทความ หรือการคุยแบบสด ๆ ( live) ไปจนถึงการท า
กิจกรรมอื่น ๆ บน Facebook 
  6.2. Instagram คือ โปแกรมที่สามาถน ารูปถ่าย หรือวิดีโอมาตกแต่งให้สวยงานใน
สไตล์ที่เราต้องการด้วยฟิวเตอร์ต่าง ๆ และเครื่องมือที่มีอยูใน Instagram ซึ่งมีอยู่หลายรูปแบบ ให้
เลือก แล้วน า รูปภาพที่ตกแต่งนั้น ไปแชร์ให้เพ่ือน ๆ ใน Social Media 
  6.3 Twitter คือ บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์จ าพวกไมโครบล็อก โดยผู้ ใช้
สามารถส่งข้อความยาวไม่เกิน 140 ตัวอักษร ว่าตัวเองก าลังท าอะไรอยู่หรือท าการทวีต (Tweet) 
แสดงความรู้สึกอารมณ์ต่าง ๆ ของเราบอกให้ผู้คนรับรู้ถึงข้อความที่เราแสดงออกไป สามารถอัพเดต
ข้อความได้ตลอดเวลา Twitter ไม่ได้โพสต์เพียงข้อความเท่านั้นแต่สามรถโพสต์ภาพถ่าย วีดีโอ และ
ไฟล์ต่าง ๆ ได ้
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  6.4 Youtube คือเว็บไซต์ที่ให้บริการแลกเปลี่ยนภาพวีดีโอระหว่างผู้ใช้ได้ฟรีโดยน า
เทคโนโลยีของ Adobe Flash Player มาใช้ในการแสดงภาพวีดีโอ โดยผู้ใช้สามารถเข้าดูวีดีโอต่าง ๆ 
พร้อมทั้งเป็นผู้อัพโหลดวีดีโอผ่าน Youtube ได ้
  6.5 Line คือแอพพลิเคชั่นที่ผสมผสานบริการ Massage และ Voice Over IP 
น ามาผนวกเข้าด้วยกัน จึงท าให้เกิดเป็น แอพพลิเคชั่นที่สามารถแชทสร้างกลุ่มส่งข้อความโพสต์รูปต่าง 
ๆ 
  6.6) Tiktok คือ แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย เริ่มให้บริการเมื่อเดือน กันยายน ปี 
2559 จุดเด่นของแพลตฟอร์มนี้คือการสร้างวีดีโอสั้น ๆ เพ่ือแชร์ให้กันเพ่ือน ๆ ในโชเซียล ซึ่งจะมี
ลูกเล่นเพ่ิมเติมโดยมีเอฟเฟ็กเสียงหรือไอคอนแปลก ๆ น่ารัก ๆ โดยเน้นความบันเทิง 
 7.  การจัดกิจกรรมทางการตลาดหรือกิจกรรมพิเศษ (Event) 
  ทนตวรรณ คณะเจริญ (2558 : 23) กล่าวว่า เป็นกิจกรรมการสื่อสารทางการตลาด
ที่มีลักษณะคล้ายคลึงกับการสนับสนุนทางการตลาด เพียงแต่กิจกรรมพิเศษมุ่งเน้นภาพลักษณ์ในการ
สร้างความสนใจและท าให้ตราผลิตภัณฑ์เป็นที่รู้จักแก่สาธารณชนมากยิ่งขึ้น 
  วิทยา ด่านธ ารงกูล (2548 อ้างถึงใน ณรงค์รัฐ  ร่วมพรภาณุ , 2558: 11) กล่าวว่า 
การตลาดเชิงกิจกรรมในการประชาสัมพันธ์ธุรกิจของตนโดยเฉพาะตรายี่ห้อที่เป็นที่รู้จักปกติมักใช้
เงินทุนไปกับการโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ เริ่มมีความสนใจจัดสรรงบการตลาดในการตลาดเชิงกิจกรรม
กับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายมากขึ้นส าหรับตราสินค้าที่ยังไม่เป็นที่รู้จักการจัดอีเว้นท์หรือกิจกรรมทาง
การตลาดเป็นช่องทางที่ดีที่ท าให้ตราสินค้าเหล่านี้สามารถแจ้งเกิดได้โดยไม่ต้องใช้เงินทุนมาก 
 
 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับกำรรับรู้ 
 Schiffman & Kanuk (2000, p.146 อ้างถึงใน นิติพงศ์  มานะพงศ์,2561: 6) กล่าวว่า 
การรับรู้คือ กระบวนการที่บุคคลแต่ละคนมีการเลือก การประมวลผลและการตีความเกี่ยวกับ
ตัวกระตุ้นออกมาให้ความหมายและได้ภาพของโลกท่ีมีเนื้อหา 
 Robbin (อ้างถึงใน ปิยะนันท์  บุญณะโยไทย, 2556: 13) กล่าวว่า กระบวนการซึ่งบุคคล
จัดระเบียบและตีความรู้สึกประทับใจของตนเอง เพ่ือให้ความหมายเกี่ยวกับสภาพแวดล้อม แต่การ
รับรู้ของคน ๆ หนึ่งสามารถตีความให้แตกต่างจากความเป็นจริงได้อย่างมาก  
 กระบวนกำรรับรู้ 
 Arens (2004 อ้างถึงใน ปิยะนันท์  บุญณะโยไทย,2556: 13) ได้กล่าวถึง กระบวนการ
รับรู้ของผู้บริโภคว่า ประกอบด้วยองค์ประกอบหลักดังต่อไปนี้ 
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 1.  สิ่งเร้า (Stimulus) เป็นข้อมูลทางกายภาพที่บุคคลรับรู้ผ่านประสาทสัมผัสทั้ง 5 
ได้แก่ การมองเห็น การได้ยิน การได้กลิ่น และการลิ้มรส 
 2.  การแยกแยะการรับรู้ (Perceptual Screen) เป็นวิธีการที่บุคคลใช้ประสาทสัมผัสใน
การตีความข้อมูลจากสิ่งเร้า ซึ่งประกอบด้วย 1) การแยกแยะทางเสรีวิทยา (Physiological Screens) 
ท าหน้าที่คัดกรองข้อมูลที่เข้ามา 2) การแยกแยะด้านจิตวิทยา (Psychological Screen) เป็นสิ่งที่
ผู้บริโภคใช้กลั่นกรองข้อมูลข่าวสารโดยใช้อารมณ์  
 3.  การรับรู้ (Cognition) คือ ความเข้าใจในสิ่งเร้า เมื่อรับสิ่งเร้าและผ่านกระบวนการ
แยกแยะการรับรู้ ผู้บริโภคก็สามารถเข้าใจและยอมรับ 
 4.  การเก็บข้อมูล (Mental Files) เป็นการจัดการกับสิ่งเร้าที่ซับซ้อน ผู้บริโภคจะต้อง
จัดล าดับข้อมูลตามล าดับความส าคัญ 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 การวิจัยในครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ผู้ศึกษาได้เก็บ
ข้อมูลในเดือนมีนาคม 2564 โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Google From) โดยการสุ่มตัวอย่างแบบ
เฉพาะเจาะจง (Purposive sampling) กับบุคคลที่เคยซื้อสินค้าจากเว็บขายสินค้าออนไลน์อย่างน้อย 
1 ครั้ง ที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 200 คน และวิเคราะห์ข้อมูลโดยโปรแกรมส าเร็จรูป 
เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) แบ่งออกเป็น 4 ส่วน มีลักษณะ
เป็นค าถามปลายปิด (Close-Ended Response Question) ดังนี้ ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับ
ประชากรศาสตร์ ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมในการซื้อสินค้าในเว็บขายสินค้า ส่วนที่ 3 ข้อมูล
เกี่ยวกับการรับรู้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของเว็บขายสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค และส่วนที่ 4 
ข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ ส าหรับการพัฒนาเครื่องมือการสื่อสารการตลาดของเว็บขายสินค้าออนไลน์ 
 

กำรวิเครำะห์ข้อมูลและผลกำรวิจัย 
 การวิเคราะห์ข้อมูลในการศึกษาครั้งนี้ ผู้ศึกษาน าแบบสอบถาม จ านวน 200 คน มา
ตรวจสอบความสมบูรณ์และก าหนดรหัสค าถาม และน าไปประมวลผลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป ซึ่ง
สรุปผลการศึกษาได้ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 
 
  ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับประชำกรศำสตร์  

   จากลุ่มตัวอย่างรวม 200 คน ผลการส ารวจพบว่าเพศหญิงมากท่ีสุด จ านวน 141 คน คิด
เป็นร้อยละ 70.50 ช่วงอายุ 21 – 30 ปี จ านวน 87 คิดเป็นร้อยละ 43.50 ระดับการศึกษาระดับ
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ปริญญาตรีมากที่สุด จ านวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 58.50 อาชีพพนักงานเอกชน จ านวน 78 คน 
คิดเป็นร้อยละ 39.00 มีรายได้ 20,001 – 30,000 บาท มากที่สุด จ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 
26.00 

 
   ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมในกำรซื้อสินค้ำในเว็บขำยสินค้ำออนไลน์ 
   จากกลุ่มตัวอย่างรวม 200 คน ผลการส ารวจพบว่ากลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการซื้อสินค้า

ออนไลน์ภายใน 1 เดือน จ านวน 1 – 2 ครั้ง มากที่สุด จ านวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 53.00 
ตัดสินใจซื้อสินค้าในเว็บขายสินค้าออนไลน์เพราะมีสินค้าที่หลากหลาย และสะดวกต่อการสั่งซื้อ 
จ านวน 139 คน คิดเป็นร้อยละ 69.50 มีค่าใช้จ่ายในการสั่งซื้อสินค้าต่อครั้ง 500 – 1,000 บาท 
จ านวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 44.00 ใช้เวลาในการเลือกสินค้าในเว็บขายออนไลน์น้อยกว่า 1 ชั่วโมง 
มากที่สุด จ านวน 97 คน คิดเป็นร้อยละ 48.50 ตัดสินใจซื้อสินค้าในเว็บขายสินค้าด้วยตนเองจ านวน 
162 คน คิดเป็นร้อยละ 81.00 ซื้อสินค้าในเว็บขายสินค้าออนไลน์ช่วงเวลา 18.01 – 21.00 จ านวน 
73 คน คิดเป็นร้อยละ 36.50  
 
 ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับกำรรับรู้กลยุทธ์กำรสื่อสำรกำรตลำดของเว็บขำยสินค้ำ
ออนไลน์ของผู้บริโภค  
 กลุ่มตัวอย่างรับรู้การสื่อสารการตลาดผ่านการโฆษณามากที่สุด จ านวน 163 คน คิดเป็น
ร้อยละ 81.50 รับรู้ข่าวสารเกี่ยวกับเว็บขายสินค้าออนไลน์ผ่านกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดประเภท
ต่าง ๆ สัปดาห์ละ 2 – 3 ครั้ง จ านวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 42.00 เปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเว็บขาย
สินค้าออนไลน์ผ่านกลยุทธ์การสื่อสารเพ่ือต้องการทราบโพรโมชันต่าง ๆ ของสินค้าในเว็บขายสินค้า
ออนไลน์เพ่ือประกอบการตัดสินใจซื้อ จ านวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 36.50 การรับรู้สื่อประเภทการ
โฆษณาที่กลุ่มตัวอย่างรับรู้มาก คือ การรับรู้สื่อการโฆษณาทางอินเทอร์เน็ต มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.31 
ส าหรับประเภทการประชาสัมพันธ์ทางอินเทอร์เน็ตอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.36 มีการรับรู้
การสื่อประเภทการส่งเสริมการขายอยู่ในระดับมาก ได้แก่ การจัดโพรโมชันลดราคาสินค้าในแต่ละ
เดือน เช่น โปร 11.11 โปร 12.12 การจัดส่งสินค้าฟรี การแจกโค้ชส่วนลดให้กับผู้บริโภค การจัดโพร
โมชันครบรอบระหว่างเว็บขายสินค้าออนไลน์กับแบรนด์สินค้าต่าง ๆ และการให้ส่วนลดเมื่อช าระเงิน
ผ่านทางช่องทางการช าระเงินที่ร่วมรายการ เช่น บัตรเครดิต XXXXXXPay ทรูมันนี่วอลเล็ต แรบบิท
ไลน์เพย์ หรือการช าระเงินปลายทาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.14  4.02 3.99 3.83 และ 3.62 ตามล าดับ 
ส าหรับการตลาดทางตรงรับรู้สื่อผ่านทาง จดหมายอิเล็กทรอนิกส์  (E-mail) อยู่ในระดับปานกลาง มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.79 มีรับรู้กิจกรรมพิเศษ ของเว็บขายสินค้าออนไลน์อยู่ในระดับปานกลาง ได้แก่ 
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กิจกรรมพิเศษที่น าร้านค้าที่ผูกกับเว็บขายสินค้าออนไลน์มาร่วมออกร้าน เช่น งาน Zaap on Sale 
งาน Women’s Festival  กิจกรรมจัดตั้ ง Pop-Up Art Exihibitionใจกลางเมือง เช่น งาน Un 
(Expected) Box มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.24  และ 2.97 ตามล าดับ และมีการรับรู้การสื่อสารการตลาดใน
ภาพรวมอยู่ในระดับมาก ได้แก่ มีแนวโน้มที่จะตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์จากเว็บขายสินค้าออนไลน์ 
เช่น เว็บขายสินค้าออนไลน์อันดับ 1 และ อันดับ 2 ของประเทศ  และกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดมี
ส่วนส าคัญในการตัดสินใจซื้อ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.32 และ 4.23 ตามล าดับ 
 

กำรอภิปรำยผล 
 ผลการศึกษา พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการซื้อสินค้าในเว็บขายสินค้าออนไลน์
ภายใน 1 เดือน จ านวน 1 – 2 ครั้ง ตัดสินใจซื้อสินค้าในเว็บขายสินค้าออนไลน์เพราะมีสินค้าที่
หลากหลาย และสะดวกต่อการสั่งซื้อ มีค่าใช้จ่ายในการสั่งซื้อสินค้าต่อครั้ง 500 – 1,000 บาท ใช้เวลา
ในการเลือกสินค้าในเว็บขายออนไลน์น้อยกว่า 1 ชั่วโมง และตัดสินใจซื้อสินค้าในเว็บขายสินค้าด้วย
ตนเอง ซึ่งสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ ณัฐนี  คงห้วยรอบ (2559) เรื่อง “การสื่อสารการตลาดแบบ
ดิจิทัลที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์บนเว็บไซต์ Lazada ในกรุงเทพมหานคร” ที่ระบุว่า 
เหตุผลที่ตัดสินใจซื้อสินค้า คือสินค้าหลากหลายสะดวกต่อการสั่งซื้อ และยังสอดคล้องกับผลงานวิจัย
ของ ดาณี  ทรงศิริเดช (2559) ศึกษาเรื่อง “กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบพันธมิตร (Affiliate 
Marketing) กับการรับรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคผ่านทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิคส์ 
(E-Commerce) ที่ระบุว่า ในด้านทัศนคติพบว่า ร้านค้าออนไลน์ให้ความสะดวกสบายในการเลือกซื้อ
สินค้า ซึ่งผู้ศึกษาพบว่า พฤติกรรมของผู้บริโภคที่ตัดสินใจซื้อส่วนใหญ่มองว่าเหตุผลที่ท าให้ เกิดการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าในเว็บขายสินค้าออนไลน์ คือ มีสินค้าที่หลาย และมีความสะดวกสายในการสั่งซื้อ
สินค้า จะท าให้ผู้บริโภคมีการตัดสินใจซื้อสินค้าในเว็บขายสินค้าออนไลน์ได้ง่ายมากยิ่งขึ้น 
 และจากผลการศึกษาการรับรู้การสื่อสารการตลาดของเว็บขายสินค้าออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้มีวัตถุประสงค์หลักไว้ว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีการ
รับรู้การกลยุทธ์สื่อสารการตลาดของเว็บขายสินค้าออนไลน์อย่างไร พบว่ากลุ่มตั วอย่างทั้งหมด 200 
คน ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีช่วงอายุ 21 – 30 ปี 
จ านวน 87 คิดเป็นร้อยละ 43.50 ส่วนใหญ่มีการรับรู้การสื่อสารการตลาดผ่านการโฆษณาเป็นอันดับ
หนึ่ง โดยเน้นทางสื่อออนไลน์ รับรู้การสื่อโฆษณาทางอินเทอร์เน็ต มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.31 และมีการ
รับรู้สื่อประเภทการประชาสัมพันธ์ทางอินเทอร์เน็ตอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.36 เนื่องจาก
สื่ออินเทอร์เน็ตเป็นสื่อที่มีความส าคัญสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างรวดเร็วและครอบคลุมมาก
ที่สุด เป็นช่องทางที่เว็บขายสินค้าออนไลน์เลือกใช้ในการโฆษณาหรือประชาสัมพันธ์ และเหตุผลที่กลุ่ม
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ตัวอย่างเลือกรับรู้ข่าวสารการสื่อสารการตลาดของเว็บขายสินค้าออนไลน์ คือ ข่าวสารเกี่ยวกับเว็บ
ขายสินค้าออนไลน์ผ่านกลยุทธ์การสื่อสารเพ่ือต้องการทราบโพรโมชันต่าง ๆ ของสินค้าในเว็บขาย
สินค้าออนไลน์เพ่ือประกอบการตัดสินใจซื้อ จ านวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 36.50 ซึ่งมีความ
สอดคล้องกับแนวคิดของ Arens (2004 อ้างถึงใน ปิยะนันท์  บุญณะโยไทย,2556: 13) ที่กล่าวว่า 
กระบวนการรับรู้ของผู้บริโภคว่า ประกอบด้วยองค์ประกอบหลัก คือ สิ่งเร้า (Stimulus) เป็นข้อมูล
ทางกายภาพที่บุคคลรับรู้ผ่านประสาทสัมผัสทั้ง 5 ได้แก่ การมองเห็น การได้ยิน การได้กลิ่น และการ
ลิ้มรส การแยกแยะการรับรู้ (Perceptual Screen) เป็นวิธีการที่บุคคลใช้ประสาทสัมผัสในการ
ตีความข้อมูลจากสิ่งเร้า การรับรู้ (Cognition) คือ ความเข้าใจในสิ่งเร้า เมื่อรับสิ่งเร้าและผ่าน
กระบวนการแยกแยะการรับรู้ ผู้บริโภคก็สามารถเข้าใจและยอมรับ  และการเก็บข้อมูล (Mental 
Files) เป็นการจัดการกับสิ่งเร้าที่ซับซ้อน ผู้บริโภคจะต้องจัดล าดับข้อมูลตามล าดับความส าคัญ เมื่อ
ผู้บริโภคทราบโพรโมชันต่าง ๆ แล้วผู้บริโภคจะน าโพรโมชันต่าง ๆ มาท าการวิเคราะห์แยกแยะเพ่ือ
น ามาประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้าในเว็บขายสินค้าออนไลน์ในแต่ละเว็บขายสินค้าออนไลน์ที่
ผู้บริโภคพึงพอใจกับโพรโมชันทีเ่ว็บขายสินค้าออนไลน์แต่ละเว็บขายน าเสนอ 
 ผลการศึกษายังระบุอีกว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ข่าวสารเกี่ยวกับเว็บขายสินค้าออนไลน์
ผ่านกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่
กลุ่มผู้บริโภคไม่ได้ให้ความส าคัญ มีค่าเฉลี่ยน้อย คือ การตลาดทางตรง (ข้อความผ่านทางโทรศัพท์ 
หรืออีเมล) จ านวน 31 คน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 15.00 เพราะกลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับสื่อการตลาด
ประเภทการโฆษณาผ่านช่องทางออนไลน์มากที่สุด จึงไม่แปลกที่กลุ่มตัวอย่างจะมีการรับรู้ข่าวสาร
ผ่านช่องทางจดหมาย โทรศัพท์ และอีเมล (E-mail) น้อยซึ่งเป็นช่องทางที่ขัดกับพฤติกรรมการรับรู้
ของกลุ่ มตัวในช่วงอายุ  21 – 30 ปี  ซึ่ งสอดคล้องกับแนวคิดของ Duncan (2005 อ้างถึงใน 
บุญฑวรรณ วินวอน, 2557) ได้ให้ความหมายไว้ว่า กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด หมายถึง การรวบรวม
รูปแบบการน าเสนอข่าวสารชนิดต่าง ๆ ที่ได้วางแผนจัดท าขึ้นเพ่ือน ามาใช้ในการสร้างแบรนด์ 
ประกอบด้วย การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย และนอกจากนี้กลุ่มตัวอย่างมีการ
รับรู้การสื่อสารการตลาดประเภทการส่งเสริมการขายอยู่ในระดับมาก ได้แก่ การจัดโพรโมชันลดราคา
สินค้าในแต่ละเดือน เช่น โปร 11.11 โปร 12.12 การจัดส่งสินค้าฟรี การแจกโค้ชส่วนลดให้กับ
ผู้บริโภค การจัดโพรโมชันครบรอบระหว่างเว็บขายสินค้าออนไลน์กับแบรนด์สินค้าต่าง ๆ และการให้
ส่วนลดเมื่อช าระเงินผ่านทางช่องทางการช าระเงินที่ร่วมรายการ เช่น บัตรเครดิต XXXXXXPay ทรู
มันนี่วอลเล็ต แรบบิทไลน์เพย์ หรือการช าระเงินปลายทาง เพ่ือต้องการทราบข้อมูลต่าง ๆ โพรโมชัน
ต่าง ๆ ของสินค้าในเว็บขายสินค้าออนไลน์เพ่ือประกอบการตัดสินใจซื้อ ซึ่งสอดคล้องกับวัตุประสงค์
หลักของกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด 
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ข้อเสนอแนะทั่วไป 
 1. จากผลการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้การสื่อสารการตลาดผ่านการโฆษณา
มากว่าด้านอ่ืน ๆ ดังนั้นเว็บขายสินค้าออนไลน์ควรใช้ช่องทางการโฆษณาและการประชาสัมพันธ์ให้
เกิดประโยชน์มากที่สุด ในด้านของการให้ข้อมูลต่าง ๆ เพื่อประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค 
 2. จากผลการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างได้ให้ความส าคัญกับเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดเป็นอย่างมาก ดังนั้นเว็บขายสินค้าออนไลน์จะต้องมีการวางแผนการใช้เครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดเป็นอย่างมากเพ่ือให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมายมากที่สุด 
 

ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับกำรวิจัยคร้ังต่อไป 
 1. ในการศึกษาครั้งต่อไป อาจจะมีการขยายการศึกษาไปถึงผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าในเว็บ
ขายสินค้าออนไลน์ในต่างจังหวัดเพ่ือให้ทราบถึงการรับรู้การสื่อสารการตลาดและพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าในเว็บขายสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคมากขึ้น ไม่ เพียงแต่ศึกษาเฉพาะผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 2. การศึกษาครั้งนี้ เป็นการศึกงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เก็บ
รวบรวมข้อมูลโดยการส ารวจด้วยแบบสอบถามซึ่งเป็นการส ารวจความคิดเห็นเฉพาะกลุ่มตัวอย่างใน
เขตกรุงเทพมหานคร ในการท าวิจัยครั้งต่อไปควรมีการศึกษากับกลุ่มตัวอย่างด้วยการสัมภาษณ์ ซึ่งจะ
ให้ได้ข้อมูลที่มีความชัดเจนเพิ่มมากข้ึน 
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ภำษำอังกฤษเพื่อกำรสื่อสำรทำงธุรกิจภำยใต้สถำนกำรณ์โควิด 19  

ของมหำวิทยำลัยเทคโนโลยีรำชมงคลตะวันออก 
Students’ Attitudes and Behaviors Towards Online Teaching and Learning 

Management in English for Business Communication During Covid-19 
Pandemic of Rajamangala University of Technology Tawa 

ปวริศำ อำบู รำมิละห์ 1, ปวีณำ เมธีวรกิจ 2 , พรชัย พรวิริยะกิจ 3  
และ ปิยธิดำ ต. ไชยสุวรรณ 4 

1 2 3 และ 4 อาจารย์ประจ าสาขาภาษาอังกฤษเพ่ือการสื่อสารสากล คณะมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์  
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลตะวันออก 

 
บทคัดย่อ 

 
 งานวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมของผู้เรียนต่อการ
จัดการเรียนการสอนออนไลน์ในรายวิชาภาษาอังกฤษเพ่ือการสื่อสารทางธุรกิจภายใต้สถานการณ์โค
วิด 19 ของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลตะวันออก และ 2) เพ่ือน าข้อมูลที่ได้มาเป็นแนวทางใน
การปรับปรุงและพัฒนาการจัดการเรียนการสอนออนไลน์ของสาขาภาษาอังกฤษเพ่ือการสื่อสารสากล 
คณะมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลตะวันออก กลุ่มประชากรได้แก่ 
นักศึกษาที่ลงทะเบียนเรียนวิชาภาษาอังกฤษเพ่ือการสื่อสารทางธุรกิจ จ านวน 61 คน เครื่องมือวิจัย
ได้แก่ แบบสังเกตแบบมาตรประเมินค่า และแบบสอบถาม สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ร้อย
ละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ผลการวิจัยพบว่า ผู้เรียนมีทัศนคติและพฤติกรรมต่อการ
จัดการเรียนการสอนออนไลน์ภายใต้สถานการณ์โควิด 19 อยู่ในระดับปานกลาง และผู้เรียนมีความ
พอใจกับการเรียนในห้องเรียนมากกว่าการเรียนออนไลน์ คิดเป็นร้อยละ 57.4 และ 26.2 และผู้เรียน
ส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการเรียนออนไลน์จัดอยู่ในกลุ่มที่  2 Active Learner คิดเป็นร้อยละ 50.82 
ผู้เรียนกลุ่มนี้ยังคงคุ้นเคยกับการเรียนการสอนที่ได้ปฏิสัมพันธ์กับเพ่ือนและผู้สอน ในขณะเดียวกันก็
พร้อมที่จะรับการเรียนออนไลน์ถึงแม้จะยังไม่คล่องมาก มีส่วนร่วมในชั้นเรียนระดับปานกลาง เข้า
เรียนตรงต่อเวลาบ่อยครั้ง มีความรับผิดชอบต่องานที่ได้รับมอบหมายและมีผลส าเร็จของงานระดับ
ปานกลาง 
 
ค ำส ำคัญ : ทัศนคติ พฤติกรรม การเรียนการสอนออนไลน์ สถานการณ์โควิด 19 
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Abstract 
 

 The objectives of this research are 1) to study attitudes and behaviors of 
students towards online teaching and learning in English for Business Communication 
course during the COVID 1 9  pandemic situation of Rajamangala University of 
Technology Tawan-ok and 2 ) to apply provided information as a guideline for the 
improvement and development of the online teaching and learning of the English for 
International Communication division, faculty of Humanities and Social Sciences 
Rajamangala University of Technology Tawan-ok. The population included 61 
students who enrolled in English for Business Communication. The rating scale 
observation form and questionnaire were used to analyze the data. The statistics 
used for data analysis were percentage, mean and standard deviation. 
 The results of the research were as follows: the students had moderate 
attitudes and behaviors towards online teaching and learning management during 
the COVID 19 pandemic situation, and students were more satisfied with their 
classroom learning than online learning, the percentage were 5 7 . 4  and 2 6 . 2 
respectively, and most of the students were grouped in group 2  namely Active 
Learner of online learning behavior 50 .8 2  percent. This group of students was still 
accustomed to interacting with their peers and teacher. At the same time, they were 
ready to study via online even though they didn’t do very well. The participation 
was in moderate level, they often attended classes on time, and they had moderate 
responsibility for the assigned tasks and accomplishments. 
 
Keywords : Attitude, Behavior, Online Teaching and Learning, COVID 19 Pandemic 
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บทน ำ 
 ในรอบปีที่ผ่านมาการแพร่ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรน่าสายพันธุ์ใหม่ 2019 หรือ 
โรคโควิด19 (Coronavirus Disease 2019, COVID-19) ซึ่งเป็นเชื้อไวรัสที่แพร่กระจายอย่างรวดเร็ว
และกว้างขวางไปทั่วโลก ตลอดปี 2563 – มีนาคม 2564 มีผู้ติดเชื้อทั้งสิ้นจ านวน 128,230,623 คน 
และเสียชีวิตจ านวน 2,803,988 คน (Worldmeters.info, 2021) ทั้งนี้องค์การอนามัยโลกได้ประกาศ
ให้การระบาดของโรคโควิด 19 เป็นการระบาดที่ยังไม่สามารถควบคุมได้ถึงแม้จะมีการคิดค้นเร่งผลิต
วัคซีนเพ่ือป้องกันโรคก็ตามและถือว่าเป็นการระบาดใหญ่ (pandemic) ที่ยังส่งผลกระทบวงกว้างใน
หลายมิติทั่วโลก รวมทั้งระบบการศึกษาในหลายแง่มุม ในส่วนของประเทศไทย กระทรวงสาธารณสุข
ประกาศให้โรคโควิด 19 เป็นโรคติดต่ออันตราย จ าเป็นต้องมีมาตรการป้องกันเพ่ือลดการแพร่ระบาด
ของเชื้อ จากมาตรการดังกล่าวส่งผลให้กระทรวงอุดมศึกษา วิทยาศาสตร์ วิจัยและนวัตกรรม ได้ออก
ประกาศมาตรการและการเฝ้าระวังการระบาดของโรคไวรัสโคโรนาสายพันธุ์ใหม่ 2019 (COVID-19) 
ฉบับที่ 3 ณ วันที่ 17 มีนาคม 2563 (กระทรวงอุดมศึกษา วิทยาศาสตร์ วิจัยและนวัตกรรม, 2563) มี
ใจความส าคัญตอนหนึ่งระบุว่า “ให้หยุดการด าเนินงานด้านการเรียนการสอนทุกรูปแบบยกเว้นการ
สอนแบบออนไลน์ (online) เพ่ือให้สถาบันอุดมศึกษาได้ปรับเปลี่ยนรูปแบบการเรียนการสอนจาก
ปกติเป็นแบบออนไลน์โดยสมบูรณ์ครบทุกหลักสูตรภายในวันที่ 1 เมษายน 2563 ยกเลิกหรือ
ปรับเปลี่ยนก าหนดระยะเวลาและกิจกรรมอ่ืนที่เหมาะสมทดแทน และปรับรูปแบบการสอบและการ
ประเมินผล ที่มีประสิทธิภาพทดแทนการด าเนินการแบบเดิม โดยให้สอดคล้องกับรูปแบบการสอน
แบบออนไลน์ที่ได้ด าเนินการไป” ในการนี้สถาบันอุดมศึกษาทุกแห่งจึงต้องมีการปรับเปลี่ยนรูปแบบ
การเรียนการสอนจากเดิมในห้องเรียนเป็นการสอนออนไลน์ทั้งหมด 100 % งดการเดินทางมาเรียน 
งดการมารวมกลุ่มเป็นจ านวนมาก งดกิจกรรมหลาย ๆ กิจกรรมที่จัดขึ้นเพ่ือพัฒนาผู้เรียน รณรงค์ให้
สวมใส่หน้ากากอนามัย ข้อปฏิบัติเหล่านี้ถูกก าหนดขึ้นเพ่ือให้สามารถด าเนินการจัดการเรียนการสอน
ต่อไปได้อย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งคณะมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ มหาวิทยาลัย เทคโนโลยีราช
มงคลตะวันออก เป็นหน่วยงานหนึ่งที่ได้รับผลกระทบข้างต้นด้วยเช่นกัน 
 การเรียนการสอนออนไลน์ (Online Teaching and Learning) จัดเป็นนวัตกรรมทาง
การศึกษาในอีกรูปแบบหนึ่ง ซึ่งสามารถเปลี่ยนแปลงวิธีการเรียนในรูปแบบเดิมๆ ให้เป็นการเรียน
แบบใหม่ ที่ใช้เทคโนโลยีเข้ามาช่วยท าการสอน นอกจากนี้ยังมีความหมายอีกในหนึ่งหมายถึง การ
เรียนทางไกล การเรียนผ่านเว็บไซต์ อีกด้วย (โอภาส เกาไศยาภรณ์, วสันต์ อติศัพท์ และ วุธิศักดิ์ โภ
ชานุกูล, 2557) การเรียนการสอนแบบออนไลน์จึงเป็นการเรียนผ่านทางอินเทอร์เน็ต โดยอยู่ใน
รูปแบบของคอมพิวเตอร์ เป็นการใช้เทคโนโลยีสมัยใหม่บวกเข้ากับเครือข่ายอินเทอร์เน็ต สร้าง
การศึกษาที่มีปฏิสัมพันธ์คุณภาพสูงโดยไม่จ าเป็นต้องเดินทาง เกิดความสะดวกและเข้าถึงได้อย่าง
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รวดเร็ว ทุกสถานที่ ทุกเวลา ในส่วนของเนื้อหาประกอบด้วย ข้อความ รูปภาพ เสียง และ มัลติมีเดีย
อ่ืน ๆ สิ่งเหล่านี้จะถูกส่งไปยังผู้เรียนและผู้สอน สามารถติดต่อ สื่อสาร แลกเปลี่ยนความคิดเห็น
ร่วมกันในชั้นเรียนออนไลน์โดยการใช้ อีเมล์ แชท เครือข่ายสังคม เป็นต้น (Worathan Technology, 
2563) และรูปแบบการเรียนการสอนออนไลน์ที่น ามาใช้อย่างแพร่หลายคือ การสอนออนไลน์แบบ
สอนสด โดยผ่านโปรแกรมซูม (Zoom) ไลน์ (Line) กูเกิล มีท (Google Meet) หรือ ไมโครชอฟต์ 
ทีม (Microsoft Teams) และการสอนออนไลน์แบบคลิปสอน โดยใช้วิธีอัดคลิปการสอนและส่งต่อให้
ผู้เรียนได้เรียนในช่วงเวลาที่แต่ละคนสะดวก 
 ทัศนคติ (attitude) เป็นค าที่ใช้กันมากในวิชาจิตวิทยาสังคม มาจากรากศัพท์ภาษา
ละตินว่า “aptus” แปลว่า โน้มเอียง หรือ เหมาะสม น ามาใช้ในความหมายของทัศนคติ หมายถึง 
ท่าทีที่แสดงออกของบุคคลซึ่งบ่งถึงสภาพของจิตใจ ได้แก่ ความรู้สึกหรืออารมณ์ที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
นั กจิตวิทยาได้ ให้ ความหมายของค าว่า ทั ศนคติ  ไว้ดั ง นี้  อิ งลิ ช  และอิงลิ ช  (English and 
English,1969) ให้ความหมายของทัศนคติว่า เป็นความคงที่ของการตอบสนอง หรือความพร้อมที่จะ
ตอบสนองอย่างใดอย่างหนึ่งต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งทั้งด้านความคิด ความรู้สึกบวกได้แก่ความพึงพอใจ และ
ความรู้สึกลบได้แก่ความไม่พึงพอใจ ดังนั้นทัศนคติจึงเป็นระบบความคิดที่มีอารมณ์เป็นส่วนประกอบ
ซึ่งท าให้เกิดความพร้อมที่จะมีปฏิกิริยาโต้ตอบไม่ว่าจะเป็นรูปแบบของการแสดงออกทางกายภาพ 
หรือการแสดงออกทางความคิดทั้งทางบวกและทางลบ 
 พฤติกรรม (behavior) หมายถึง การกระท าที่แสดงออกของบุคคล ได้แก่การแสดงออก
หรือการตอบสนองต่อสิ่งเร้าของบุคคลที่สามารถสังเกตได้วัดได้ตรงกัน ไม่ว่าบุคคลนั้นจะรู้ตัวหรือไม่
รู้ตัวก็ตาม (พาสนา จุลรัตน์, 2548:2) และพฤติกรรมการเรียน หมายถึงพฤติกรรมในการศึกษาเล่า
เรียนของผู้เรียนทั้งพฤติกรรมภายในถึงแม้ไม่สามารถสังเกตเห็นได้แต่มีผลต่อการแสดงพฤติกรรม
ภายนอกทั้ง 7 ด้านดังนี้ 1) การบริหารเวลาในการเรียน 2) การมีสมาธิและเอาใจใส่ในการเรียน 3) 
กระบวนการประมวลความรู้ 4) การเลือกประเด็นและสาระข้อมูลที่ส าคัญในการเรียน 5) การใช้
เทคนิคเข้าช่วยในการแสวงหาความรู้ 6) การทดสอบตนเอง การทบทวน และการเตรียมพร้อมในการ
เรียน และ 7) ยุทธวิธีในการสอบและการเตรียมตัวสอบ (พรพจน์ เพ็ชรทวีพรเดช, 2547)  
 ถึงแม้ว่าการจัดการเรียนการสอนออนไลน์มีข้อดีมากมาย แต่ก็ยังคงพบปัญหาที่เกิดขึ้นไม่
ว่าจะเป็นความเหลื่อมล ้าทางสังคมที่ท าให้โครงสร้างพ้ืนฐาน เครื่องมืออุปกรณ์ รวมถึงทักษะในการ
สอนและในการเรียนรู้มีไม่ทั่วถึงในผู้เรียนแต่ละคน การวิจัยนี้จึงต้องการศึกษาทัศนคติและพฤติกรรม
ของผู้เรียนต่อการจัดการเรียนการสอนออนไลน์ในรายวิชาภาษาอังกฤษเพ่ือการสื่อสารทางธุรกิจ
ภายใต้สถานการณ์โควิด 19 ของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลตะวันออก และเพ่ือน าข้อมูลที่
ได้มาเป็นแนวทางในการปรับปรุงและพัฒนาการจัดการเรียนการสอนออนไลน์ของสาขาภาษาอังกฤษ
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เพ่ือการสื่อสารสากล คณะมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล
ตะวันออก 
 

วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย 
 1.  เพ่ือศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมของผู้เรียนต่อการจัดการเรียนการสอนออนไลน์ใน
รายวิชาภาษาอังกฤษเพ่ือการสื่อสารทางธุรกิจภายใต้สถานการณ์โควิด 19 ของมหาวิทยาลัย
เทคโนโลยีราชมงคลตะวันออก  
 2.  เพ่ือน าข้อมูลที่ได้มาเป็นแนวทางในการปรับปรุงและพัฒนาการจัดการเรียนการสอน
ออนไลน์ของสาขาภาษาอังกฤษเพ่ือการสื่อสารสากล คณะมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์  
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลตะวันออก 

 

กรอบแนวคิด 
 
 
 
k 
 
 
 
 
 

วิธีด ำเนินกำรวิจัย 
 ประชำกร 
 ประชากร คือ นักศึกษาคณะมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ทั้งหมดที่ลงทะเบียนเรียน
วิชาภาษาอังกฤษเพ่ือการสื่อสารทางธุรกิจ จ านวน 61 คน  
 เครื่องมือวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี ้คือ  

 1.  แบบสอบถามทัศนคติการจัดการเรียนการสอนออนไลน์ในรายวิชาภาษาอังกฤษเพ่ือ
การสื่อสารทางธุรกิจ แบ่งเป็น 2 ตอน คือ  

ส่ิงเร้า 

-  ผูส้อน 

-  บทเรียน 

-  ค าถาม / แบบฝึกหดั / งานที่

 ไดร้บัมอบหมาย                               

ทัศนคติ 

พฤติกรรม
เรียน
ออนไลน ์

 

ค าถามและค าตอบที่แสดงถึง

ความรูส้กึการรบัรู ้

- Power Learner 
- Active Learner 
- Passive Learner                                               
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  ตอนที่  1 ข้อมูลทั่ ว ไป  เป็ นแบบสอบถามเกี่ ยวกับข้อมูลทั่ ว ไปของผู้ ตอบ
แบบสอบถาม ลักษณะของแบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (check-list) ได้แก่ เพศ และ 
อายุ 
  ตอนที่ 2 ทัศนคติต่อการเรียนออนไลน์ภายใต้สถานการณ์โควิด 19 ลักษณะของ
แบบสอบถาม ดังนี้ 

  2.1 แบบมาตราส่วนประมาณค่า (rating scale) ใช้เกณฑ์ 5 ระดับของลิเคิร์ท 
(Likert’s scale) ดังนี้ 5 หมายถึง มากที่สุด และไล่ระดับลงมาถึง 1 หมายถึง น้อยทีสุ่ด จ านวน 6 ข้อ 
เช่น ท่านประสบปัญหาการเรียนออนไลน์ในช่วง COVID-19 มากน้อยแค่ไหน เป็นต้น   

  2.2 ข้อค าถามที่ให้เลือกตอบได้เพียงข้อเดียว จ านวน 1 ข้อ ได้แก่ ท่านมีความพอใจ
กับการเรียนออนไลน์หรือการเรียนในห้องเรียนมากกว่ากัน ใช้การคิดร้อยละ 

  2.3 ข้อค าถามที่สามารถเลือกตอบได้หลายค าตอบ จ านวน 1 ข้อ ได้แก่หากท่านไม่
พอใจ Study From Home เนื่องจากเหตุผลใด ใช้การคิดร้อยละ 
  2.4 ข้อเสนอแนะหรือความคิดเห็นเกี่ยวกับการจัดการเรียนการสอนออนไลน์ภายใต้
สถานการณ์โควิด 19 ลักษณะแบบสอบถามเป็นค าถามปลายเปิด ให้ผู้ตอบแบบสอบถามเขียน
บรรยายค าตอบ 
 2.  แบบสังเกตพฤติกรรมการเรียนออนไลน์รายบุคคลในรายวิชาภาษาอังกฤษเพ่ือการ
สื่อสารทางธุรกิจ เป็นแบบสังเกตแบบมาตรประเมินค่า ใช้ในการจัดอันดับคุณภาพลักษณะเป็น
แบบฟอร์ม ก าหนดรายการพฤติกรรมที่ต้องการสังเกตและบันทึกลงในช่องที่ตรงกับระดับคะแนนใน
การประเมินพฤติกรรมทั้ง 4 รายการที่ต้องการสังเกต ได้แก่ 1. การมีส่วนร่วมในชั้นเรียน 2. ตรงต่อ
เวลา 3. ความรับผิดชอบต่องานที่ได้รับมอบหมาย และ 4. ผลส าเร็จของงาน (จิตติรัตน์ แสงเลิศอุทัย, 
2558)  
  มีเกณฑ์การให้คะแนน ดังนี้ 
  ปฏิบัติหรือแสดงพฤติกรรมอย่างสม ่าเสมอ  ให้ 4 คะแนน 
  ปฏิบัติหรือแสดงพฤติกรรมบ่อยครั้ง  ให้ 3  คะแนน 
  ปฏิบัติหรือแสดงพฤติกรรมบางครั้ง  ให้ 2 คะแนน 
  ปฏิบัติหรือแสดงพฤติกรรมน้อยครั้ง  ให้ 1 คะแนน 
  เกณฑ์การตัดสินคุณภาพ ดังนี้ 

ช่วงคะแนน ระดับคุณภาพ 
14 - 16 ดีมาก 
11 - 13 ปานกลาง 
8 - 10 พอใช้ 

ต ่ากว่า 8 ปรับปรุง 
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กำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
 1.  ผู้วิจัยจัดท าแบบสอบถามในรูปแบบออนไลน์โดยใช้แบบฟอร์มเก็บข้อมูลออนไลน์กู
เกิ้ลฟอร์ม (Google Form) โดยใช้วิธีสแกนคิวอาร์โค้ด (QR Code) หรือ ลิ้งก์  (Link) ผู้วิจัยส่ง
แบบสอบถามไปยังกลุ่มสังคมออนไลน์ของผู้ตอบแบบสอบถามได้แก่ กลุ่มไลน์ (Line Group) และ
โพสต์ไว้ที่หน้ากระดานข่าวของกลุ่มเรียนออนไลน์ทั้ง 3 กลุ่มที่โปรแกรมไมโครชอฟต์ทีม (Microsoft 
Teams) 
 2.  ผู้วิจัยได้น าผลของการท าแบบสอบถามออนไลน์ที่ได้มาพิจารณาตรวจสอบความ
ถูกต้องสมบูรณ์ของค าตอบและครบถ้วนตามจ านวน 61 ชุด เพื่อน าไปใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลูต่อไป 
 3.  ผู้วิจัยจัดท าแบบสังเกตพฤติกรรมการเรียนออนไลน์รายบุคคล โดยผู้วิจัยท าการ
สังเกตและให้คะแนนประเมินพฤติกรรมของผู้เรียนในขณะท าการเรียนการสอนออนไลน์โดยโปรแกรม
ซูม (Zoom) และโปรแกรมไมโครชอฟต์ทีม (Microsoft Teams) 
 4.  ผู้วิจัยให้คะแนนประเมินพฤติกรรมการเรียนออนไลน์ของผู้เรียนจ านวน 2 ครั้ง 
ได้แก่ ครั้งที่ 1 วันที่ 30 ธันวาคม 2563 สัปดาห์ก่อนสอบกลางภาค และครั้งที่ 2 วันที่ 24 มีนาคม 
2564 สัปดาห์ก่อนสอบปลายภาค เนื่องจากสัปดาห์ก่อนสอบกลางภาคและปลายภาคนั้นจะเป็น
สัปดาห์ส าหรับทบทวนบทเรียนที่ได้ท าการเรียนการสอนไป เปิดโอกาสพูดคุย ซักถาม และท า
กิจกรรมกลุ่มจึงเป็นช่วงเวลาที่เหมาะสมในการสังเกตพฤติกรรมเพ่ือประเมินพฤติกรรมการเรียน
ออนไลน์ของผู้เรียนเป็นรายบุคคลได้สะดวกและชัดเจนที่สุด 
 5.  ผู้วิจัยได้น าผลของการประเมินพฤติกรรมการเรียนออนไลน์รายบุคคลมาพิจารณา
ตรวจสอบความถูกต้องสมบูรณ์และครบถ้วนตามจ านวน 61 คน เพ่ือน าไปใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล
ต่อไป 

 
กำรวิเครำะห์ข้อมูล 
 การวิจัยนี้วิเคราะห์ข้อมูลด้วยค่าเฉลี่ยเลขคณิต (x̅ ) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 
และค่าร้อยละ 
 
ผลกำรวิจัย 
 ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไป พบว่า มีนักศึกษาที่ตอบแบบสอบถามจ านวนทั้งสิ้น 61 คน 
เพศหญิง 44 คน คิดเป็นร้อยละ 72 เพศชาย 16 คน คิดเป็นร้อยละ 26 และไม่ต้องการระบุเพศ
จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 2 ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุต ่ากว่า 20 ปี จ านวน 41คน คิด
เป็นร้อยละ 66 และอยู่ในช่วงอายุ 20 – 30 ปี จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 34 
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ตอนที่ 2 แบบสอบถามทัศนคติต่อการจัดการเรียนการสอนออนไลน์ในรายวิชาภาษาอังกฤษเพ่ือการ
สื่อสารทางธุรกิจ 
 การวิเคราะห์ข้อมูลในส่วนนี้เป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scales) โดย
ก าหนดเกณฑ์ดังต่อไปนี้ 

       ค่าเฉลี่ย                 ทัศนคติ 
    4.50 – 5.00               มากที่สุด 
    3.50 – 4.49      มาก 
    2.50 – 3.49                           ปานกลาง 
    1.50 – 2.49                           น้อย 
    1.00 – 1.49                          น้อยทีสุ่ด 
 

ตำงรำงที่ 1  ทัศนคติต่อการจัดการเรียนการสอนออนไลน์ในรายวิชาภาษาอังกฤษเพ่ือการสื่อสาร 
 ทางธุรกิจ  

ข้อค ำถำม 
มำกที่สุด 

(5) 
มำก 
(4) 

ปำน
กลำง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

x̅ S.D. 
ระดับ

ทัศนคติ 

1. ท่านประสบ
ปัญหาการเรียน
ออนไลน์ในช่วง 
COVID-19 มาก
น้อยแค่ไหน 

18 
(29.5) 

18 
(29.5) 

21 
(34.4) 

2 
(3.3) 

2 
(3.3) 

3.79 
1.01 

 
มาก 

2. ท่านพอใจกบั
นโยบาย “รักษา
ระยะห่าง” 
(Social 
Distancing) มาก
น้อยแค่ไหน 

13 
(21.3) 

26 
(42.6) 

18 
(29.5) 

4 
(6.6) 

0 
(0) 

3.79 
 

0.85 
 

มาก 

3. ท่านพอใจกับ
การจัดการป้องกัน
โรคระบาด 
COVID-19 ของ
มหาวิทยาลัยมาก
น้อยแค่ไหน 

9 
(14.8) 

20 
(32.8) 

29 
(47.5) 

2 
(3.3) 

1 
(1.6) 

3.56 
 

0.84 
 

มาก 
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ตำงรำงที่ 1 (ต่อ)  ทัศนคติต่อการจัดการเรียนการสอนออนไลน์ในรายวิชาภาษาอังกฤษ 
   เพ่ือการสื่อสารทางธุรกิจ  

ข้อค ำถำม 
มำกที่สุด 

(5) 
มำก 
(4) 

ปำน
กลำง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

x̅ S.D. 
ระดับ

ทัศนคติ 

4. ท่านมีความสุข
กับการเรียน
ออนไลน์มากน้อย
แค่ไหน 

8 
(13.1) 

15 
(24.6) 

25 
(41.0) 

9 
(14.8) 

4 
(6.6) 

3.23 
 

1.06 
 

ปาน
กลาง 

5. ท่านได้รับ
ความรู้ความเข้าใจ
ในการเรียน
ออนไลน์มากน้อย
แค่ไหน 

5 
(8.2) 

19 
(31.1) 

24 
(39.3) 

8 
(13.1) 

5 
(8.2) 

3.18 
 

1.03 
 

ปาน
กลาง 

6. ท่านเขา้ใจ
เนื้อหาการเรียน
ออนไลน์มากน้อย
แค่ไหน 

6 
(9.8) 

17 
(27.9) 

27 
(44.3) 

7 
(11.5) 

4 
(6.6) 

3.23 
 

1.00 
 

ปาน
กลาง 

 
 จากตารางที่ 1 พบว่า ผู้เรียนประสบปัญหาการเรียนออนไลน์ในช่วง COVID-19 โดยรวม

อยู่ ในระดับมาก (x̅ = 3.79) เท่ ากับที่ ผู้ เรียนพอใจกับนโยบาย “รักษาระยะห่ าง” (Social 
Distancing) และผู้เรียนมีความพอใจกับการจัดการป้องกันโรคระบาด COVID-19 ของมหาวิทยาลัย

อยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.56) ในขณะเดียวกันผู้เรียนมีความสุขกับการเรียนออนไลน์และเข้าใจเนื้อหา

การเรียนออนไลน์อยู่ในระดับปานกลางโดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากัน (x̅ = 3.23) และผู้เรียนได้รับความรู้ความ

เข้าใจในการเรียนออนไลน์อยู่ในระดับปานกลาง (x̅ = 3.18)  
 เมื่อวิเคราะห์ถึงความพอใจของผู้เรียนกับการเรียนออนไลน์หรือการเรียนในห้องเรียน 
พบว่า ผู้เรียนมีความพอใจกับการเรียนในห้องเรียนมากกว่าการเรียนออนไลน์ คิดเป็นร้อยละ 57.4 
และ 26.2 โดยผู้วิจัยได้ท าการรวบรวมข้อคิดเห็นและเสนอแนะในประเด็นดังกล่าวที่ผู้ ตอบ
แบบสอบถามได้ให้เพ่ิมเติมไว้ดังนี้ ผู้เรียนมีความคิดเห็นว่าการเรียนในห้องเรียนนั้นสามารถท าให้
ผู้เรียนได้ปฏิสัมพันธ์ทั้งผู้สอนและเพ่ือน มีเวลาในการซักถามข้อสงสัย หรือค าถามในบทเรียน และคิด
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ว่าการเรียนออนไลน์นั้นเพ่ิมภาระค่าใช้จ่าย ได้แก่ ค่าไฟฟ้า ค่าสัญญาณอินเทอร์เน็ต ค่าอุปกรณ์ไอทีที่
ใช้ในการเรียน เป็นต้น ท าให้เสียสุขภาพหากนั่งเรียนออนไลน์เป็นเวลานาน ทั้งปัญหาด้านสายตาเมื่อ
จ้องหน้าจอคอมพิวเตอร์หรือโทรศัพท์มือถือสมาร์ตโฟน (Smart Phone) เป็นเวลานาน ทั้งยังขอให้
มหาวิทยาลัยออกนโยบายช่วยเหลือเยียวยานักศึกษาโดยการลดค่าเทอมเพ่ือน ามาเป็นค่าใช้จ่ายใน
การเรียนออนไลน์ ในอีกทางหนึ่ง พบว่า มีผู้เรียนที่พอใจกับการเรียนออนไลน์เพราะประหยัด
ค่าใช้จ่าย ไม่ต้องเสียค่าเดินทางมาเรียนที่มหาวิทยาลัย ประหยัดค่าหอพัก สะดวกสบาย สามารถเรียน
ได้ตลอดเวลา และได้ฝึกความตั้งใจของตัวเองมากขึ้น และในประเด็นดังกล่าวมีนักศึกษาที่ไม่ระบุว่า
พอใจกับการเรียนออนไลน์หรือการเรียนในห้องเรียน คิดเป็นร้อยละ 16.4  
 จากการวิเคราะห์เหตุผลในข้อค าถาม หากไม่พอใจ Study From Home เนื่องจาก
เหตุผลใด (ตอบได้หลายข้อ) พบว่า มีผู้เรียนจ านวน 32 คน ไม่พอใจต่อการเรียนออนไลน์มากที่สุด 
คิดเป็นร้อยละ 52.5 เนื่องจากขาดปฏิสัมพันธ์กับเพ่ือนและผู้สอน รองลงมาคือ ปัญหาด้าน
อินเทอร์เน็ต หรือปัญหาด้านการสื่อสาร มีผู้เรียนเลือกตอบจ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 42.6 มี
ผู้เรียนจ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 34.4 ที่ไม่พอใจเรื่องความพร้อมของอุปกรณ์ที่ใช้ในการเรียน
ออนไลน์ ทั้งมีผู้เรียนจ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 29.5 ที่ไม่พอใจต่อสภาพแวดล้อม บรรยากาศท่ีไม่
เอ้ืออ านวย เช่น เสียงดัง มลพิษทางอากาศ แสงสว่างไม่เพียงพอ อากาศร้อน เป็นต้น และมีผู้เรียน
จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 8.2 ที่ไม่พอใจกับการเรียนออนไลน์ด้วยเหตุผลอ่ืน ๆ นอกจากนี้ผู้เรียนมี
ความพอใจกับการเรียนออนไลน์ (Study From Home) จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 27.9 แสดง
ดังรูปที่ 1 
 

 
รูปที่ 1 หากท่านไม่พอใจ Study From Home เนื่องจากเหตุผลใด (ตอบได้หลายข้อ) 
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 และจากผลการวิเคราะห์การสังเกตพฤติกรรมการเรียนออนไลน์ในรายวิชาภาษาอังกฤษ
เพ่ือการสื่อสารทางธุรกิจ ของนักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลตะวันออกจ านวนทั้งสิ้น 61 
คน จัดเป็นพฤติกรรมการเรียนออนไลน์ได้ 3 รูปแบบ ดังนี้ กลุ่มที่ 1 Power Learner มีผู้เรียนจ านวน 
26 คน คิดเป็นร้อยละ 42.62 ผู้เรียนกลุ่มนี้จะแสดงพฤติกรรมมีส่วนร่วมในชั้นเรียนดีมาก มีทัศนคติที่
ดีต่อการเรียนออนไลน์ กระตือรือร้น ตรงต่อเวลา มีความรับผิดชอบต่องานที่ได้รับมอบหมายและมี
ผลส าเร็จของงานดีมาก กลุ่มที่ 2 Active Learner มีผู้เรียนอยู่ในกลุ่มนี้มากที่สุดจ านวน 31 คน คิด
เป็นร้อยละ 50.82 ผู้เรียนกลุ่มนี้ยังคงคุ้นเคยกับการเรียนการสอนที่ได้ปฏิสัมพันธ์กับเพ่ือนและผู้สอน 
ในขณะเดียวกันก็พร้อมที่จะรับการเรียนออนไลน์ ถึงแม้จะยังไม่คล่องมาก การมีส่วนร่วมในชั้นเรียน
ระดับปานกลาง เข้าเรียนตรงต่อเวลาบ่อยครั้ง มีความรับผิดชอบต่องานที่ได้รับมอบหมายและมี
ผลส าเร็จของงานระดับปานกลาง และกลุ่มที่ 3 Passive Learner มีผู้เรียนในกลุ่มนี้น้อยที่สุดจ านวน 
4 คน คิดเป็นร้อยละ 6.56 ผู้เรียนกลุ่มนี้ยังคงคุ้นเคยกับการเรียนการสอนแบบมีปฏิสัมพันธ์ใน
ห้องเรียนมากกว่าการเรียนแบบออนไลน์ ให้ความร่วมมือในชั้นเรียนบางครั้งในเวลาที่ผู้สอนเรียกชื่อ
ถาม-ตอบ จะไม่มีการซักถามผู้สอนเพ่ิมเติมและไม่พยายามแสดงความคิดเห็น ไม่เข้าเรียนออนไลน์
ก่อนเวลา จะเข้าเรียนตรงเวลาหรือล่าช้าบางครั้ง อีกทั้งมีความรับผิดชอบต่องานที่ได้รับมอบหมาย
และผลส าเร็จของงานระดับพอใช้ ทัง้นี้ไม่พบผู้เรียนที่มีพฤติกรรมอยู่ในระดับควรปรับปรุง แสดงดังรูปที่ 2 
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รูปที่ 2 พฤติกรรมการเรียนออนไลน์ในรายวิชาภาษาอังกฤษเพ่ือการสื่อสารทางธุรกิจ 
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อภิปรำยผล 
 การที่ผู้ เรียนมีทัศนคติและพฤติกรรมต่อการจัดการเรียนการสอนออนไลน์ภายใต้
สถานการณ์โควิด 19 อยู่ในระดับปานกลาง พบว่ามีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ เกตุม สระ
บุรินทร์, ศราวุฒิ แย้มดี และณัฏฐวัฒน์ ไชยโพธิ์ (2016) ที่พบว่า นักเรียนมีทัศนคติต่อการใช้บทเรียน
ออนไลน์ในระดับดี ทั้งยังมีพฤติกรรมความตั้งใจในการใช้บทเรียนออนไลน์ในระดับมาก และงานวิจัย
ของเชษฐา งามจรัส (2552) ยังพบว่านักศึกษาส่วนใหญ่ เห็นด้วยกับการใช้บทเรียนออนไลน์
ประกอบการจัดการเรียนการสอนในชั้นเรียน ซึ่งผลมาจากปัจจัยที่ส่งผลต่อทัศนคติตามแนวคิดของ 
พัชราภา เขียวข า (2546) ที่กล่าวว่าประสบการณ์ส่วนตัวของบุคคลทางตรงและการเรียนรู้มีผลต่อ
ทัศนคติของบุคคลนั้น และเป็นผลให้เกิดพฤติกรรมที่ดี เกิดความพอใจต่อบทเรียนออนไลน์ ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของเครือข่ายแพลตฟอร์มบทเรียนออนไลน์ที่สามารถเข้าถึงได้ทั้งประเทศของ
ระบบ StartDee (2563) ที่พบว่า มีนักเรียน 1,196 คน จากโรงเรียนทั้ง 77 จังหวัดทั่วประเทศไทย
ส่วนใหญ่อยู่ในรูปแบบพฤติกรรมกลุ่มที่ 2 Active Learner เป็นกลุ่มนักเรียนที่มีการเข้าเรียนออนไลน์
บ่อยครั้ง คุ้นเคยกับบทเรียนออนไลน์ และพร้อมเรียนรู้สิ่งใหม่อยู่เสมอ  
 ผู้วิจัยพบว่า รูปแบบการเรียนการสอนที่ผู้เรียนพึงพอใจมากนั้นคือการเรียนในชั้นเรียน 
คิดเป็นร้อยละ 57.4 อาจเป็นเพราะนักศึกษายังคงปรับตัวกับการเรียนในรูปแบบออนไลน์ไม่ได้มากนัก
เพราะการปรับเปลี่ยนรูปแบบการเรียนการสอนเกิดขึ้นกะทันหัน ประกอบกับความพร้อมด้านทุน
ทรัพย์ของผู้ปกครอง หรือของตัวผู้เรียนเอง ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ เสถียร พูลผล และปฎิพล 
อรรณพบริบูรณ์ (2563) ที่พบว่า รูปแบบการเรียนที่นักศึกษาชอบมากที่สุดคือการเรียนในชั้นเรียน 
รองลงมาคือการเรียนออนไลน์ คิดเป็นร้อยละ 96.1 และ 34.4 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ วิทัศน์ 
ฝักเจริญผล, กนิษฐา เชาว์วัฒนกุล, พินดา วราสุนันท์, กุลธิดา นุกูลธรรม, กิติศาอร เหล่าเหมณี, สินี
นุช สุวรรณาภิชาติ และสุมิตร สุวรรณ (2563) ที่เชื่อว่าระบบการเรียนการสอนออนไลน์ที่ถูกสร้างขึ้น
ในขณะนี้จะบรรลุจุดประสงค์การเรียนรู้น้อยกว่าการสอนปกติ ดังนั้นหน่วยงานต่าง ๆ ที่มีส่วนดูแล
รับผิดชอบ ตลอดจนมหาวิทยาลัยควรต้องมีนโยบายผลักดันการเรียนการสอนออนไลน์ให้มี
ประสิทธิภาพทั้งต่อผู้สอนและผู้เรียนให้มากยิ่งขึ้น อีกทั้งยังควรต้องสนับสนุนส่งเสริมให้ผู้เรียนเกิดการ
เรียนรู้อย่างมีประสิทธิภาพสูงสุด 
 

ข้อเสนอแนะ 
 1.  สามารถน าผลที่ได้จากการวิจัยนี้ใช้เป็นแนวทางในการปรับปรุงและพัฒนาการ
จัดการเรียนการสอนออนไลน์ภายใต้สถานการณ์ โควิด 19 ของสาขาภาษาอังกฤษเพ่ือการสื่อสาร
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สากลเพ่ือให้การจัดการเรียนการสอนในรายวิชาภาษาอังกฤษนั้นสมบูรณ์และมีประสิทธิภาพมากขึ้น
และท าให้ผู้เรียนได้รับความรู้ มีทัศนคติและพฤติกรรมที่ดีต่อการเรียนการสอนออนไลน์ต่อไป 
 2.  สามารถน าผลที่ได้จากการวิจัยนี้ไปประยุกต์ใช้ในการออกแบบหลักสูตรออนไลน์ใน
อนาคต 
 3.  จากงานวิจัยนี้พบว่ามีอุปสรรคส าคัญที่ผู้เรียนค านึงถึง คือ ความไม่พร้อมของ
อุปกรณ์ที่ใช้ในการเรียนออนไลน์ เช่น คอมพิวเตอร์ โทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟน (Smart Phone) 
รวมถึงการเข้าถึงสัญญาณอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง ซึ่งปัญหาดังกล่าวเป็นข้อจ ากัดต่อการเรียนการ
สอนออนไลน์ที่ท าให้ผู้เรียนกลุ่มหนึ่งไม่สามารถเข้าถึงการศึกษาออนไลน์ หรือเรียนออนไลน์อย่าง
ราบรื่นได้ จึงเป็นหน้าที่ของคณะ และมหาวิทยาลัยในการพิจารณาจัดสรรโครงสร้างพ้ืนฐานด้าน
เทคโนโลยีให้ทั่วถึง 
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กลยุทธก์ำรสื่อสำรกำรตลำดของแบรนด์ The Laughing Cow ในประเทศไทย 
Strategic Brand Communication of the Laughing Cow Brand in Thailand 

มนทิรำ พลำยแก้ว ¹ และ โสภำค พำณิชพำพิบูล ² 
1นกัศึกษาหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขานิเทศศาสตร์การตลาด มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 

2อาจารย์ประจ าคณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 

 

บทคัดย่อ 
 

 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษากลยุทธ์การสื่ อสารการตลาดของแบรนด์ The 
Laughing Cow ในประเทศไทยโดยใช้วิธีการเก็บข้อมูลจากเอกสารและการสัมภาษณ์เชิงลึกจากผู้ให้
ข้อมูลหลัก (Key Information) ผ่านระเบียบการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยท า
การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) จ านวน 7 ท่าน ทั้งนี้ไดร้วบรวมเนื้อหากลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาดของแบรนด์ The Laughing Cow ในประเทศไทย ในปี พ.ศ.2564 ผลการวิจัยพบว่า The 
Laughing Cow ในประเทศไทย อยู่ภายใต้บริษัท ยูโรเซียฟู้ดส์ เทรดดิ้ง แอนด์ เอเย็นซี่ส์ จ ากัด ซึ่ง
เป็นตัวแทนจัดจ าหน่ายแต่เพียงผู้เดียวในประเทศ มีกระบวนการการสื่อสารแบรนด์ ใช้จุดเด่นของแบ
รนด์ เกิดขึ้นเพ่ืออาศัยการสื่อสารการตลาดที่สะท้อนความเป็น The Laughing Cow ในช่องทาง
ต่างๆ ดึงจุดเด่นและภาพลักษณ์ของแบรนด์ ทั้งสีสันที่เน้นไปที่สีแดงซึ่งเป็นอัตลักษณ์ของแบรนด์และ
อารมณ์ความรู้สึก ที่เน้นความสุข สนุกสนาน ถ่ายทอดความเป็นเอกลักษณ์ทั้ง รูปแบบตัวสินค้า เนื้อ
สัมผัส รสชาติ คุณประโยชน์และยังสามารถบริโภคได้ทุกเพศทุกวัย ช่องทางการสื่อสารเครื่องมือทั้ง
แบบออฟไลน์และออนไลน์ เริ่มต้นจากการวิเคราะห์สถานการณ์การตลาด ได้แก่ ก าหนด
กลุ่มเป้าหมาย วิเคราะห์คู่แข่ง และพฤติกรรมผู้บริโภค วัตถุประสงค์เพ่ือสร้างการรับรู้ในตราสินค้า 
สร้างความต้องการสินค้า ก่อให้เกิดการตัดสินใจซื้อ และเพ่ือให้เกิดการมีส่วนร่วมระหว่างแบรนด์และ
ผู้บริโภคจากนั้นจึงท าการออกแบบเนื้อหาสารที่มุ่งเน้นให้รายละเอียดข้อมูลของสินค้าและแบรนด์เป็น
หลัก ใช้เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาด คือ การประชาสัมพันธ์ การขายโดยพนักงาน(ออกบูธ) 
และการโฆษณาส่งเสริมการขาย จากนั้นได้ท าการวัดและประเมินผลตรวจสอบการสื่อสารการตลาด
เพ่ือพัฒนาแนวทางการน าเสนอเนื้อหาการสื่อสารการตลาดเป็นขั้นตอนสุดท้าย 
 
ค ำส ำคัญ : กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด เดอะลาฟวิ่งคาว 
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Abstract 
 

 This research aims to study strategic brand communication of the 
Laughing Cow Brand in Thailand by employing depth-interview research 
methodology.  Seven key informants were interviewed, the owner, marketing 
manager, and five selected consumers.  Findings indicated that the Laughing Cow 
operated under Eurasia food trading and agencies, an only authorized representative 
in Thailand.  This brand communicated identity through brand identity and 
remarkable logo, red color which represented emotional feeling of happiness and 
fun. Also, functional benefits communicated through marketing communication were 
packaging, texture, taste suitable for every consumer, ranging from children to adult. 
Both online and offline marketing communication were employed.  First, situation 
analysis of the market and consumer segmentation to create brand awareness. 
Needs and product evaluation and purchase intention were also activated through 
marketing communication channels which finally created brand resonance.  Public 
relations, personal selling, event, and advertising were main marketing 
communication tools. Evaluation and development were the last process employed 
in the marketing communication plan. 
 
Keyword : Strategic brand communication, The Laughing Cow 
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บทน ำ 
 ตลาดชีสในประเทศไทย ตั้งแต่ปี 2561 ที่ผ่านมา ศูนย์อัจฉริยะเพ่ืออุตสาหกรรม รายงาน
ว่า ชีสในประเทศไทยมีมูลค่า 1,900 ล้านบาท เติบโตขึ้นร้อยละ 7.1 จากปีก่อนๆ จากความนิยม
อาหารตะวันตกที่เพ่ิมขึ้นมากกว่าแต่ก่อน อย่างไรก็ตามตลาดชีสในประเทศไทยถือว่ายังมีขนาดน้อย
และยังจ ากัดอยู่ในตลาดเฉพาะกลุ่ม เนื่องจากพฤติกรรมผู้บริโภคในประเทศไทยที่ยังนิยมรับประทาน
อาหารไทยซึ่งไม่ได้มีชีสเป็นส่วนประกอบ ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับการบริโภค
ชีสค่อนข้างน้อย และยังไม่คุ้นเคยกับการบริโภคชีสเป็นอาหารหลักแต่จะนยิมบริโภคนมมากกว่า 
 เดอะลาฟวิ่งคาว (The Laughing Cow) ถือก าเนิดขึ้นที่ โรงงานชีส เมืองลีออนเบล 
ประเทศฝรั่งเศสเมื่อปี พ.ศ.2464  ในยุคนั้นถือได้ว่าเป็นนวัตกรรมใหม่ของชีสก็ว่าได้ เพราะมีการ
พัฒนาปรับปรุงจนสามารถเก็บรักษาได้นานขึ้น ด้วยรูปลักษณ์ใหม่ทั้งบรรจุภัณฑ์  หีบห่อ และตรา
สัญลักษณ์วัวสีแดงอารมณ์ดี จนปัจจุบันมีมากกว่า 136 ประเทศทั่วโลก และในปี 2547 คุณ สุนีย์ 
รุ่งเรืองไพฑูรย์ กรรมการบริษัท ยูโรเชียฟู้ดส์ เทรดดิ้ง แอนด์ เอเย็นซีส์ จ ากัด ได้เป็นผู้น าเข้า The 
Laughing Cow เข้ามาในประเทศไทย โดยมีความตั้งใจและ Passion ในการท าธุรกิจ คือ อยากให้
เด็กไทย ได้บริโภคสินค้าที่มีประโยชน์และรสชาติอร่อยทานง่าย และได้มองเห็นตลาดชีสในประเทศ
ไทยที่มีโอกาสเติบโตขึ้นเรื่อยๆในทุกปี 
 ผู้ศึกษาสนใจการท าวิจัยครั้งนี้ เนื่องจากว่า กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสินค้าที่ยัง
ไม่เป็นที่นิยมในตลาดมากนัก มีการวางแผนการสื่อสารการตลาดออกมาในรูปแบบใด มีวิธีการดึงดูด
ผู้บริโภคให้สนใจด้วยวิธีการอย่างไร ถึงท าให้แบรนด์เป็นที่รู้จักของตลาดมากข้ึนในปัจจุบัน 
 

วัตถุประสงค์ของกำรศึกษำ 
 เพ่ือศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดและกลยุทธ์การบริหารตราสินค้า The Laughing 
Cow ในประเทศไทย 

 

เนื้อหำที่เกี่ยวข้อง 
 1. ทฤษฎีการสื่อสารการตลาด 
  การสื่อสารเป็นสิ่งส าคัญที่จะช่วยให้ทั้งสองฝ่าย อันได้แก่ผู้รับสารและผู้ส่งสารเกิด
ความเข้าใจไปในทิศทางเดียวกันโดย สิทธิ์ธีรสรณ์กล่าวไว้ว่า การสื่อสารเป็นได้ทั้งการส่งผ่านข้อมูล 
การแลกเปลี่ยนความคิดเห็น หรือเป็นกระบวนการแบ่งปันความหมายระหว่างบุคคลทั้งสองฝ่าย 
เพ่ือให้มีความเข้าใจตรงกันในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง เช่นเดียวกันกับการสื่อสารทางการตลาด ที่เป็น
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กระบวนการแบ่งปันแลกเปลี่ยน ที่เริ่มจากการค้นหาความต้องการของลูกค้า ก าหนดกลุ่มเป้าหมาย 
สร้างสิ่งที่จะตอบสนองคนกลุ่มนั้นภายใต้ราคาและช่องทางจ าหน่ายที่ เหมาะสมและแจ้ งให้
กลุ่มเป้าหมายเกิดความตระหนักรู้ ในสิ่งที่สร้างขึ้นมา โดยสร้างเป็นแผนการส่งเสริมการตลาดในการ
สื่อสาร (สิทธิ์ธีรสรณ์, 2552 อ้างถึงใน พิโรดม ใหลตระกูล, 2557) 
 2. แนวคิดอัตลักษณ์ตราสินค้า brand identity 
  “ตราสินค้า” มีลักษณะที่เป็นเอกลักษณ์เฉพาะของสินค้า/บริการ เป็นสิ่งท าให้เกิด
ความแตกต่างจากสินค้าอ่ืน ๆ ที่มีลักษณะเดียวกันหรือคล้ายคลึงกัน เป็นการสร้างให้ผู้บริโภครับรู้
เกี่ยวและเกิดภาพจ ากับตราสินค้าในเชิงบวกจึง ถือเป็นเรื่องท่ีส าคัญ เพราะตัวผลิตภัณฑ์เป็นสิ่ง ที่ผลิต
ขึน้ได้ในโรงงานซึ่งอาจมีลักษณะเหมือนกันได้ แต่คุณค่าของตราสินค้าเป็นสิ่งที่เกิดขึ้นในความคิดและ
ความรู้สึกในใจของผู้บริโภค มีลักษณะตามแต่ที่ผู้ขายจะสร้าง หรือก าหนดขึ้น โดยอาศัยการสื่อสาร
ผ่านเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดต่าง ๆ 
  David Aaker (David A. Aaker, 1996, อ้างถึงใน ผดุงศักดิ์ เสริมศรีทอง, 2552) 
กล่าวว่า การสร้างตราสินค้านั้นเป็นสิ่งที่ยากแต่ก็สามารถท าได้และจ าเป็นต้องท าด้วยและหัวใจส าคัญ
ของการสร้างตราสินค้าให้ประสบความส าเร็จนั้นจึงจ าเป็นที่จะต้องเข้าใจวิธีการสร้าง หรื อพัฒนา
เอกลักษณ์ตราสินค้าให้เกิด ดังนั้น “เอกลักษณ์ตราสินค้า ” ตามแนวคิดของ Aaker จึงหมายถึง 
ลักษณะเฉพาะเจาะจงขององค์ประกอบหลาย ๆ อย่างที่มีความสัมพันธ์กันของตราสินค้า หนึ่งที่ถูก
สร้างขึ้น ซึ่งเอกลักษณ์ของตราสินค้านี้จะบ่งบอกให้ผู้บริโภคทราบว่าสินค้านี้คืออะไรและสามารถตอบ
ได้ว่า ตราสินค้านี้ได้ให้ค ามั่นสัญญาอะไรกับผู้บริโภคเป้าหมายบ้าง นอกจากนี้เอกลักษณ์ของตรา
สินค้ายังช่วยสร้างความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภคเป้าหมาย ด้วยการ เสนอคุณค่าตรา
สินค้าแก่ผู้บริโภคในด้านต่าง ๆ อาทิ ประโยชน์จากการท าหน้าที่ของตราสินค้า (Functional 
Benefits) ประโยชน์ทางด้านอารมณ์และความรู้สึก (Emotional Benefits) และประโยชน์ ของตรา
สินค้าในฐานะท่ีเป็นเครื่องบ่งบอกสถานะบางอย่างของผู้บริโภค (Self-expressive Benefits) 
 3. แนวคิดบุคลิกภาพแบรนด์ brand personality  
  แนวคิดในการท าตลาดในโลกการค้าปัจจุบันได้ปรับเปลี่ยนจากการน าเสนอ
ผลิตภัณฑ์เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคมาเป็นการมุ่งเน้นให้ผู้บริโภครู้จัก จดจ า และชื่น
ชอบในตัวผลิตภัณฑ์จนถึงข้ันรักและแนะน าสินค้าไปยังผู้อื่นต่อไป ดังนั้นแนวคิดด้านตราสินค้า จึงเป็น
สิ่งส าคัญอย่างยิ่งทั้งนี้ตราสินค้ามีบทบาทส าคัญในการสร้างความแตกต่างให้ผลิตภัณฑ์มีความโดดเด่น
ท าให้ผู้บริโภคสามารถจดจ า และแยกความแตกต่างระหว่างสินค้าของเราออกจากคู่แข่งได้ 
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  (Duncan, 2002 อ้างถึงใน พัชริตา สุภาพันธ์, 2557) มีความเห็นว่าตราสินค้าเป็น
มากกว่าสินค้าเป็นสิ่งที่สร้างความแตกต่างจากคู่แข่งค่ะเมื่อสินค้าและบริการที่มีอยู่ไม่สามารถสร้าง
ความแตกต่างให้กับผู้บริโภคได้ตราสินค้าจะถูกน ามาพิจารณาเพ่ือแยกแยะถึงความแตกต่างของ
ผลิตภัณฑ์ สิ่งที่ปรากฏจากตราสินค้า นอกเหนือจากเป็นสิ่งที่จับต้องได้แล้วตราสินค้ายังรวมถึงสิ่งที่จับ
ต้องไม่ได้เช่น ภาพพจน์ของสินค้าเว้นวรรคหรือชื่อเสียงของสินค้าเว้นวรรคนอกจากนี้ตราสินค้ายัง
ก่อให้เกิดความได้เปรียบทางการแข่งขันช่วยสร้างความมั่นใจด้านผลตอบแทนทางการเงินแก่
ผู้ประกอบการ ซึ่งมาจากความภักดีที่มีต่อตราสินค้า ในส่วนของผู้บริโภคตราสินค้าท าหน้าที่เป็นสิ่ง
บอกต้นก าเนิดของสินค้าเช่น ประเทศผู้ผลิตเป็นต้นตราสินค้าแสดงถึงข้อผูกมัด ความผิดชอบที่
ผู้ประกอบการมีต่อผู้บริโภคเว้นวรรคตราสินค้าช่วยลดค่าใช้จ่ายในการแสวงหาข้อมูลและลดความ
เสี่ยงจากการใช้สินค้าของผู้บริโภคอีกทั้งยังเป็นสิ่งรับประกันคุณภาพและความพึงพอใจแก่ผู้บริโภคอีกด้วย  
 

วิธีด ำเนินกำรวิจัย 
 การศึกษาครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพให้ความส าคัญต่อผู้ให้ข้อมูล ผู้ศึกษาจึงได้ศึกษา
ผู้ให้สัมภาษณ์ 7 รายที่เกี่ยวข้องข้องกับการสื่อสารการตลาดของ The Laughing Cow ในประเทศ
ไทย กรรมการของบริษัท ยูโรเซียฟู้ดส์ เทรดิ้ง แอนด์ เอเย็นซีส์ จ ากัด (ผู้น าเข้าแบรนด์ The 
Laughing Cow), ผู้ดูแลฝ่ายการตลาดและกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภค ทั้งหมด 5 ราย ผู้ศึกษาจึงมีฐานะ
เป็นเครื่องมือหลักและมีเครื่องมือประเภทอ่ืนที่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการศึกษา ได้แก่ การ
สัมภาษณ์แบบเจาะลึก การค้นคว้าหลักฐานจากเอกสารต่าง ๆ และการสังเกตการณ์แบบไม่มีส่วนร่วม 
โดยใช้การสัมภาษณ์แบบกึ่งมาตรฐาน (Semi Standardized Interview) ผสมผสานวิธีการสัมภาษณ์
แบบมาตรฐาน (Structured Interview) ที่มีโครงสร้างและประเด็นของค าถามที่ถูกก าหนดไว้
ล่วงหน้าแล้วมีแนวค าถามในประเด็นของกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของ
แบรนด์ The Laughing Cow ในประเทศไทย น าเสนอโดยการวิเคราะห์ข้อมูล จากบทสัมภาษณ์ การ
สังเกตการณ์ และเอกสารต่าง ๆ สร้างข้อสรุปในการศึกษาและน าเสนอผู้ที่มีส่วนร่วมหรือเชี่ยวชาญใน
การศึกษาวิพากษ์ผลการวิจัยเชิงแนวคิดหรือมุมมองความเห็นที่ไปในทิศทางเดียวกัน เป็นการ
ตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูลที่ผู้ศึกษาได้ในการวิจัยเชิงคุณภาพ 
 

สรุปผลกำรวิจัย 
 1. ตราสินค้าของ The Laughing Cow ในประเทศไทย 
  1.1  จุดเด่นหรืออัตลักษณ์ (brand identity) ของ The Laughing Cow 
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   เมื่อพูดถึงแบรนด์ The Laughing Cow จะมีโลโกท้ี่มีลักษณะเป็นแม่วัวสีแดง
ยิ้มอย่างร่าเริงล้อไปกับชื่อแบรนด์เป็นสัญลักษณ์และภาพจ าให้กับผู้บริโภคเป็นส่วนมาก และด้วยการ
สื่อสารแบรนด์ที่ดึงจุดเด่นนี้ออกมา ท าให้สื่อไปถึงความสนุกสาน เสียงหัวเราะ อยากให้ผู้บริโภคมี
ความสุข อีกท้ังผลิตภัณฑ์ของแบรนด์มีจดุเด่นของตัวสินค้าที่ต่างไปจากแบรนด์อ่ืน ทั้งรสชาติและเนื้อ
สัมผัสที่ไม่เหมือนใคร ท าให้ The Laughing Cow มีจุดเด่นหรืออัตลักษณ์เฉพาะตัวที่ชัดเจน 
  1.2  ต าแหน่ง brand positioning ของ The Laughing Cow ในประเทศไทย 
   The Laughing Cow เป็นชีสที่มีเอกลักษณ์โดดเด่นไม่ซ ้าใคร ทั้งในเรื่องของ
รสชาติ เนื้อสัมผัส อีกทั้งคุณประโยชน์ และวัตถุดิบที่ดีในการผลิต เหมาะส าหรับกลุ่มผู้บริโภคที่ใส่ใจ
และดูแลสุขภาพและมองหาความอร่อยควบคู่ไปพร้อมกัน ด้วยกรรมวิธีการผลิตที่ใส่ใจคุณภาพ การัน
ตีมาตรฐานแบรนด์ดัง มีวางจ าหน่ายทั้งหมด 130 ประเทศทัว่โลก  
  1.3  การก าหนดคู่มือหรือข้อบังคับในการสื่อสาร Brand identity  
   ทางเจ้าของแบรนด์ The Laughing Cow ได้มีกฎระเบียบและข้อบังคับในการ
สื่อสารแบรนด์ ทั้งเรื่องของการออกแบบ และการวางกลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจนในแต่ละปี มีข้อก าหนด
ในการออกแบบ ทั้งตัวโลโก้ แบบ สี และตัวหนังสือที่ใช้ในการออกแบบ มีการตั้ง Theme ในแต่ละปี
ว่าจะวางมาใน Theme อะไร กระทั่งการออกแบบตัวแผ่นพับ บูธ การจัดชั้นวางหน้าร้านใน
ห้างสรรพสินค้า ของพรีเมี่ยมที่ ใช้แจกลูกค้า รวมไปถึงเสื้อผ้าต่างๆ ที่อยู่ภายใต้แบรนด์ The 
Laughing Cow ทั้งหมดนี้ต้องผ่านการตรวจสอบจากเจ้าของแบรนด์จึงจะสามารถเผยแพร่สู่
สาธารณะได ้
 
 2. การสื่อสารแบรนด์ของ The Laughing Cow ในประเทศไทย 
  2.1  กระบวนการสื่อสารแบรนด์หรือการสื่อสารการตลาด 
   The Laughing Cow ในประเทศไทย มีการสื่อสารการตลาดหลายแบบหลาย
ช่องทาง ทั้งนี้ก่อนจะมีการสื่อสารออกไป ทางแบรนด์ได้มีการก าหนดกลุ่มเป้าหมาย ว่าจะสื่อสาร
ออกมาในทิศทางไหน เช่น ทางแบรนด์มีกลุ่มเป้าหมายเป็นแม่และเด็กที่มีลูกอายุ ไม่เกิน 3 ขวบ เป็น
คุณแม่ยุคใหม่ ท าอาหารเอง หลังจากที่ได้ตั้งกลุ่มเป้าหมายแล้ว ทางแบรนด์ก็ท าตัว Message ที่จะสื่อ
ออกมาให้สอดคล้องกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย อาทิ เมนูเพ่ือลูกรัก ประโยชน์ของชีส 
เสริมสร้างแคลเซียม บ ารุงกระดูกและฟัน หรือท าไมเด็กๆถึงต้องบริโภคชีส เป็นต้น เพ่ือดึงดูดความ
สนใจ ให้ Message ที่ส่งออกไปเข้าถึงและตรงจุดกลุ่มเป้าหมายมากท่ีสุด 
  2.2  การวิเคราะห์สถานการณ์การตลาดและคู่แข่งก่อนเริ่มธุรกิจ 
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   ย้อนไปเมื่อ 17 ปีที่แล้ว The Laughing Cow ก่อนจะถูกน าเข้ามายังประเทศ
ไทยใน ทางผู้บริหารบริษัทยูโรเซียฟู้ด ได้มีการวิเคราะห์สถานการณ์การตลาดเบื้องต้น โดยการสังเกตุ
และวิเคราะห์ความเป็นไปได้ของตัวสินค้า จากการซื้อผลิตภัณฑ์ชีสจากต่างประเทศ มาหลากหลายแบ
รนด์และหลายครั้ง สังเกตุว่าผลิตภัณฑ์ตัวใดขายดีและเป็นที่ต้องการของตลาดมากท่ีสุดก็จะน าตัวนั้น
เข้ามา ซึ่ง ณ ขณะนั้น แบรนด์ชีสในตลาดไทยยังมีน้อยมากเม่ือเทียบกับปัจจุบัน จึงเล็งเห็นโอกาสใน
การเติบโตของตลาดชีสในประเทศไทย 
  2.3  กลุ่มเป้าหมายหลักและรองของแบรนด์ The Laughing Cow ในประเทศไทย 
   กลุ่มเป้าหมายหลัก คือกลุ่มแม่และเด็ก ลักษณะของกลุ่มเป้าหมายนี้คือ คุณแม่
สมัยใหม่ มีบุตรอายุไม่เกิน 3ขวบ ที่ทานอาหารยากต้องการอาหารเสริม และคุณแม่นั้นต้องท าอาหาร
ทานเองเป็นประจ า รายได้ครอบครัวประมาณ 25,000 บาทข้ึนไปต่อเดือน 
   กลุ่มเป้าหมายรองคือกลุ่มครอบครัว ลักษณะครอบครัวคือ มีสมาชิกอยู่ด้วยกัน
มากกว่า 3คนขึ้นไป รักในการดูแลสุขภาพ ชอบทานอาหารเสริม ท าอาหารทานเองเป็นประจ า มี
รายได้ต่อปี 1,000,000 บาทข้ึนไป 
  2.4  การก าหนดวัตถุประสงค์ในการสื่อสารการตลาด 
   การก าหนดวัตถุประสงค์ในการสื่อสารการตลาดในแต่ละครั้งนั้นได้มีการตั้ง
วัตถุประสงค์ขึ้นมาเพ่ือจะได้มีจุดเป้าหมายในการท างานที่ชัดเจน เป้าหมาย ที่ต้องการให้ทีมการตลาด
ท าให้ส าเร็จ ซึ่งต้องอยู่บนพ้ืนฐานความเป็นจริงและความเป็นไปได้ในหลักการ อาทิเช่น  เมื่อ The 
Laughing Cow มีการจัดโปรโมชั่นแถมแก้วน ้าพรีเมี่ยมเมื่อซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ การซื้อโฆษณา
ผ่านช่องทางออนไลน์ เป็นจ านวนเงิน 5,000 บาท โดยมีวัตถุประสงค์ให้มีการเข้าถึงจ านวน 100,000 
คนขึ้นไป และมีการใช้จ่ายโดยใช้โปรโมชั่นนี้จ านวน 100 ท่าน เป็นต้น เมื่อจบการด าเนินการต้องมี
การสรุปผลเพื่อวิเคราะห์ในการท าโปรโมชั่นในครั้งต่อไป 
  2.5  กระบวนการวางแผนการสื่อสาร 

   การวางแผนการสื่อสารในแต่ละครั้งนั้นทาง The Laughing Cow ทางเจ้าของ
แบรนด์จะมีการตั้ง Theme ในแต่ละปี และมีการส่งข้อบังคับการออกแบบ ตัวข้อความการสื่อสาร
หรอืMessage ในแต่ละปี ให้ทั้ง 130 ประเทศท่ัวโลก เพื่อทั้งหมดจะได้มีการสื่อสารออกมาในลักษณะ
เดียวกัน คล้อยตามกันในทุกๆประเทศ ในส่วนของประเทศไทยเมื่อได้รับ Theme และข้อมูลมาแล้ว
จะมีการวางแผนเพ่ือมาปรับใช้กับให้เข้ากับผู้บริโภคของไทย เช่น การสื่อสารช่วงเทศกาลต่างๆ การ
น าชีสมาปรับใช้ท าคู่กับเมนูต่างๆ มีการวางแผนเป็นแบ่งควอเตอร์  แต่ละควอเตอร์ก็จะมีการท า
แคมเปญ การสื่อสารที่ต่างกัน แต่จะมี Theme เดียวกันกับที่จะของแบรนด์วางแผนมาไว้ตั้งแต่ต้น 
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  2.6  ช่องทางในการสื่อสารการตลาด 
   The Laughing Cow ในประเทศไทย เป็นธุรกิจที่ยาวนานมากกว่า 17 ปี โดย
เติบโตมากจากช่องทางออฟไลน์ ตามห้างสรรพสินค้า และในปัจจุบันเมื่อช่องทางออนไลน์เติบโตแบบ
ก้าวกระโดดท าให้บริษัทต้องปรับตัวและหันมาลงทุนในช่องทางออนไลน์มากขึ้น แต่ก็ยังมีสัดส่วนใน
การสื่อสารการตลาดทั้งออฟไลน์และออนไลน์เท่ากันอยู่  โดยทางออนไลน์ก็จะเน้นไปที่ Facebook 
เป็นส่วนใหญ่ และมีการสั่งซื้อจากแอปพลิเคชันชอปปี้มากที่สุด ดังนั้นในอนาคตเมื่อกระแสไปใน
ทิศทางใด ทางบริษัทต้องมีการปรับตัวให้ทันต่อพฤติกรรมผู้บริโภคอย่างแน่นอน 
 
 3.  ผู้ส่งสาร (Sender) 

  ทางแบรนด์ เมื่อมีการสื่อสารผ่านช่องทางออนไลน์จึงเลือกใช้ Influencer ในการ
สื่อสาร มีการรีวิวทั้ ง Micro Influencer และ Influencer ที่มีคนติดตามมากๆ และมีการใช้  
Influencerรีวิวที่หลากหลาย เช่น กลุ่มแม่และเด็ก กลุ่มครอบครัว และกลุ่มผู้ที่ชื่นชอบในการ
ท าอาหาร เนื่องจากมี Influencer ในปัจจุบันเป็นจ านวนมากและหลากหลาย ดังนั้นการเลือก 
Influencer จังเป็นสิ่งส าคัญ ทางแบรนด์เลือก Influencer ที่มีลักษณะดูแลตัวเอง บุคลิกดีและที่
ส าคัญเนื้อหาในการรีวิวต้องเข้าใจง่าย ไม่มีประวัติเสียหาย และเมื่อทางแบรนด์มีการตั้งกลุ่มเป้าหมาย
อยู่ก่อนแล้ว จึงมีเลือก Influencer ที่มีผู้ติดตามเป็นกลุ่มเป้าหมายของสินค้า เพ่ือการสื่อสารที่มี
ประสิทธิภาพและตรงจุด 

 
 4. สาร (Message) 
  4.1  การสื่อสารการตลาด แนวคิดในการออกแบบ message หรือ content  
   การสื่อสารการตลาดของแบรนด์ The Laughing Cow ในประเทศไทย ในการ
ออกแบบเพ่ือการสื่อสาร จะต้องมีข้อความที่เข้าใจง่าย เข้าถึงผู้บริโภค น่าสนใจ ไม่น่าเบื่อ สอดแทรก
ความรู้ในเรื่องต่างๆ ทันต่อเหตุการณ์ในปัจจุบันท าให้ผู้บริโภคมีความสนใจและอยากที่จะเข้ามา
ติดตาม  
  4.2  Key Message ในการสื่อสารการตลาด 
   It’s better to laugh คือสโลแกนหรือ Key Message ของ The Laughing 
Cow สื่อถึงการหัวเราะและสนุกสนาน ใช้ในการสื่อในภาพรวมของแบรนด์ ทั้งการท าสื่อที่เป็นรูปภาพ 
คลิปหรือตัวสินค้าเอง เมื่อผู้บริโภคเห็นจะต้องรู้สึกสนุกสาน มีความสุข ร่วมไปกับแบรนด์ 
  4.3  สิ่งที่ต้องการให้ผู้บริโภครับรู้เกี่ยวกับแบรนด์ 
   The Laughing Cow เป็นแบรนด์ที่มีประวัติที่ดี  ยาวนานมากกว่า 100 ปี  
ดังนั้นสิ่งที่อยากให้ผู้บริโภครับรู้เกี่ยวกับแบรนด์ ต้องเป็นเรื่องของคุณภาพ และความน่าเชื่อถือ อีกทั้ง
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รสชาติอร่อยและเป็นเอกลักษณ์ และเมื่อผู้บริโภคนึกถึงชีสที่อร่อยและมีประโยชน์ต้องนึกถึง The 
Laughing Cow 
 
 5. ช่องทางการสื่อสาร (Media) 

  ช่องทางการสื่อสารของ The Laughing Cow ในปัจจุบันมีหลายช่องทาง ทั้ ง
ออฟไลน์และออนไลน์ ในส่วนของออฟไลน์ก็มีการออกบูธ การเป็นสปอนเซอร์งานต่างๆ และการติด
ป้ายตามห้างสรรพสินค้า และในส่วนของช่องทางออนไลน์จะมีเฟสบุ๊ก ไลน์ อินสตาแกรม ในส่วนของ
สปอนเซอร์รายการทางช่องยูทูป โดยมีความถี่ในการสื่อสารที่บ่อยและเป็นประจ าสม ่าเสมอ ส่วนของ
ออฟไลน์ก็จะมีการออกบูธเฉลี่ยเดือนละ 1 ครั้ง ในส่วนของออนไลน์ ก็จะมีการรีวิว หรือโพสต์ตาม 
เฟสบุ๊กแฟนเพจหรืออินสตาแกรม เป็นประจ าเฉลี่ยสัปดาห์ละ5ครั้ง เพ่ือให้เกิดการรับรู้แก่ผู้บริโภค 
และThe Laughing Cow ได้ร่วมเป็นสปอนเซอร์ให้กับหลายงาน อาทิเช่น งานของโครงการ การ
ท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ชื่อโครงการ “เรียนนอกห้อง ท่องชุมชน” เป็นโครงการที่ให้ครอบครัว
มาร่วมช่วยกันท ากิจกรรมตามชุมชนต่างๆ เพ่ืออนุรักษ์วัฒนธรรมพ้ืนบ้าน และอีกหลายงาน โดยการ
เลือกในการสนับสนุนงานหรือโครงการต่างๆนี้ทางแบรนด์ได้เลือกจากกลุ่มเป้าหมายของผลิตภัณฑ์  

 
 6. การประเมินผลการสื่อสารการตลาด(Evaluation) 

  การประเมินผลการสื่อสารถือว่าจ าเป็นมากในการสื่อสารแต่ละครั้ง เมื่อสื่อสารหรือ
ท าคอนเทนท์ต่างๆ เผยแพร่ออกไปสู่ผู้บริโภค เราต้องสรุปผลออกมาเป็นต้นทุนและผลที่ได้มาก 
อาจจะมาหรือน้อย คุ้มค่าท่ีจะด าเนินการในลักษณะนี้ต่อไปหรือไม่  
 

สรุปผลกำรวิจัย 
 ผลการศึกษาจากบทสัมภาษณ์ผู้บริโภค The Laughing Cow ในประเทศไทย 

1. การรู้จักแบรนด์ครั้งแรก 
  ผู้บริโภคส่วนใหญ่รู้จักแบรนด์ The Laughing Cow ครั้งแรกมาจากห้างสรรพสินค้า
ต่างๆ โดยมีการสังเกตเห็นเอกลักษณ์เฉพาะคือโลโก้วัวสีแดงลักษณะบรรจุภัณฑ์เป็นแบบวงกลม เมื่อ
ได้รับประทานผลิตภัณฑ์ ก็เกิดการบริโภคอย่างต่อเนื่องเป็นประจ า แต่ผู้บริโภคส่วนน้อยรู้จักแบรนด์
เมื่อไม่นานมานี้ผ่านสื่อออนไลน์ และเม่ือได้ลองบริโภคก็รู้สึกดีต่อผลิตภัณฑ์ 

 
2. เมื่อพูดถึงสินค้าประเภทชีส  

  ผู้บริโภคส่วนใหญ่คิดถึงแบรนด์อลาวรี่เป็นส่วนมากเพราะมีขายตามช่องทางร้าน
สะดวกซื้อตามทั่วไป และเมื่อเปรียบเทียบกันด้วยราคาทางแบรนด์อลาวรี่มีราคาที่ถูกกว่า และ
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ผู้บริโภคส่วนน้อยนึกถึง The Laughing Cow เพราะยังไม่มีขายตามร้านสะดวกซื้อตามท้องตลาด 
เขา้ถึงได้ยากกว่า 

3. การรับข่าวสารของ The Laughing Cow ในช่องทางต่างๆ 
  ผู้บริโภคส่วนใหญ่เห็นเป็นส่วนมากผ่าน เฟสบุ๊กแฟนเพจบางคนเห็นผ่านการซื้อ
โฆษณาทาง เฟสบุ๊ก และบางคนเห็นโพสต์เพราะได้กดติดตามบนเฟสบุ๊กแฟนเพจ ไว้ และผู้บริโภค
ส่วนน้อยเห็นผ่านเฉพาะเวลาไปเดินห้างสรรพสินค้า  

4. ค าแนะน าเพ่ิมเติมในการสื่อสารของ The Laughing Cow 
  ผู้บริโภคท้ังหมดพูดเป็นเสียงเดียวกันว่าอยากให้เพ่ิมช่องทางการสื่อสารในนออนไลน์
ให้มากและหลากหลายยิ่งขึ้น อาทิเช่น ท าคลิปวิดิโอผ่านช่องยูทูป โพสต์สตอรี่ไอจี หรือช่องทางทวิต
เตอร์ เพ่ือให้ผู้บริโภคเข้าถึงได้ง่าย จากการสอบถามผู้บริโภคใช้ Facebook น้อยลงจากเดิมมากเมื่อ
เทียบจากช่วงที่ผ่านมา 

5. ความเหมาะสมของการสื่อสาร 
  ผู้บริโภคมีความเห็นไปในทิศทางเดียวกัน ในเรื่องของความเหมาะสมดีและควรเพ่ิม
ช่องทางออนไลน์ให้มากขึ้น หรือจัดกิจกรรมให้ผู้บริโภคได้มีส่วนร่วมกับแบรนด์มากยิ่งขึ้นเพ่ือที่จะได้
ท าความรู้จักกับแบรนด์ ดึงดูดความสนใจของผู้บริโภค 

6. ข้อมูลที่ผู้บริโภคอยากได้จาก The Laughing Cow  
  ผู้บริโภคส่วนมากแนะน าให้เพ่ิมการสื่อสารเกี่ยวกับเรื่องคอนเทนท์ในการแนะน า
เกี่ยวกับรายละเอียดสินค้า และอยากให้เพ่ิมช่องทางการชขายให้มากขึ้นกว่านี้เพราะแบรนด์หาซื้อได้
ยาก บางส่วนได้แนะน าว่าอยากให้บอกประโยชน์ของชีสเพราะบางคนยังไม่รู้ เกี่ยวคุณประโยชน์ที่
ส าคัญของชีส ยังมีความเชื่อเดิมเกี่ยวกับชีสว่าชีสคุณค่าทางโภชนาการต า่ 

7. เมื่อพูดถึง The Laughing Cow สิ่งแรกที่จะนึกถึง 
  เมื่อเห็นThe laughing Cow ครั้งแรกผู้บริโภคส่วนมากจะนึกถึง โลโก้รูปวัวสีแดง
เป็นส่วนมากรองลงมาจะนึกถึงชีสและตัวบรรจุภัณณ์ในลักษณะวงกลม ซึ่งเอกป็นเอกลักษณ์ของแบ
รนด์ 

8. The Laughing Cow เมื่อเปรียบเทียบแบรนด์เป็นคน 
  ผู้บริโภคส่วนมากนึกถึงผู้หญิงที่มีบุคลิคสนุกสนาน เป็นกันเอง มีพลังบวก ดูเป็นคุณ
แม่ท่ีแข็งแรง และสนุกสนานมองโลกในแง่ดี และในผู้บริโภคส่วนน้อย คิดว่าเป็นผู้ชาย ร่างกายก าย า 
แข็งแรง ดูเหมือนผลิตภัณฑ์เมื่อบริโภคแล้วจะช่วยเสริมสร้างร่างกายให้แข็งแรงไปด้วย 

9. อัตลักษณ์หรือจุดเด่นของ The Laughing Cow 
  ผู้บริโภคส่วนมากมองแม่วัวสีแดงที่ก าหลังหัวเราบนโลโก้เป็นจุดเด่นของแบรนด์และ

เป็นชีสที่ไม่เหมือนใคร ทานง่าย มีให้เลือกหลายหลายรสชาติ มีประโยชน์ต่อร่างกาย เสริมสร้าง
กระดูกและฟัน เป็นข้อดีและจุดเด่นที่ท าให้ผู้บริโภคจดจ า  
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 10. การสื่อสารการตลาดของแบรนด์ The Laughing Cow มีความสอดคล้องกับ 
Brand Image 
  ผู้บริโภคส่วนมากมองว่าการสื่อสารของแบรนด์ดูมีความสอดคล้อง เริ่มมีการสร้าง
รอยยิ้มให้ลูกเพจขึ้น มีความหลากหลาย เข้าถึงได้ง่าย ในขณะที่ผู้บริโภคบางส่วนมองว่าสอดคล้องแต่
อยากให้มีความหลากหลายมากข้ึน รู้สึกว่าดูเรียบง่ายไม่มีลูกเล่นในการสื่อสาร 

 

อภิปรำยผล 
 1.  จุดเด่นหรืออัตลักษณ์ (brand identity) ของ The Laughing Cow 
  ทางเจ้าของแบรนด์มีจุดมุ่งหมายในการสื่อสารแบรนด์ให้เกิดความแตกต่างจากแบ
รนด์อ่ืน โดยพยายามให้แบรนด์มีภาพลักษณ์ที่สนุกสนาน และมีสัญลักษณ์โดยใช้แม่วัวสีแดงซึ่งเป็นโล
โก้หรือภาพตราสินค้า อีกทั้งตัวแบรนด์เองยังมีสินค้าที่เป็นเอกลักษณ์ทั้ง รูปแบบ เนื้อสัมผัส รสชาติ
และคุณประโยชน์ที่มากมาย ไม่เหมือนใคร สามารถบริโภคได้ทุกเพศทุกวัย กระบวนการการสื่อสาร
แบรนด์โดยใช้จุดเด่นของแบรนด์ เกิดขึ้นโดยอาศัยการสื่อสารการตลาดที่สะท้อนความเป็น The 
Laughing Cow ในช่องทางต่างๆ โดยดึงจุดเด่นและภาพลักษณ์ของแบรนด์ ทั้งสีและอารมณ์
ความรู้สึก ซึ่งสอดคล้องกับที่ อาดัม มอร์แกน (อาดัม มอร์แกน , ปลาเล็กกินปลาใหญ่ , แปลโดย ดนัย 
จันทร์เจ้าฉาย , กรุงเทพมหานคร : อมรินทร์พริ้นติ้งแอนด์ พับสิชชิ่ง , 2545, น. 63-65 อ้างถึงใน 
ผดุงศักดิ เสริมศรีทอง, 2552) ได้อธิบายเพ่ิมเติมเกี่ยวกับ “ ตราสินค้า” หรือยี่ห้อที่จะประสบ
ความส าเร็จและก้าวหน้านั้นล้วนต้องมีเอกลักษณ์ที่เด่นชัดหรือมีความโดดเด่นในตัวของมันเอง และ
ความโดดเด่นนี้จะเป็นสิ่งทีแ่สดงให้ผู้บริโภครับรู้ว่าตราสินค้านี้มี บุคลิกลักษณะอย่างไร อยู่ตรงไหนใน
ตลาด หรือกล่าวอีกนัยหนึ่งว่า ตราสินค้าที่ประสบความส าเร็จ จะต้องมีลักษณะพิเศษที่แตกต่างจาก
ตราสินค้าอ่ืน ๆ เป็นลักษณะเฉพาะตัวที่สามารถแข่งขันกับตรา สินค้าอ่ืน ๆ ได้อย่างเต็มภาคภูมิ
เพราะผู้บริโภคจะเลือกตราสินค้าที่มีความโดดเด่น และเกิดความรู้สึก ว่าเมื่อได้ใช้สินค้านั้นแล้วจะท า
ให้เขาโดดเด่นมีเอกลักษณ์ตามสินค้านั้นไปด้วย 
 2. ช่องทางในการสื่อสารการตลาดของ The Laughing Cow ในประเทศไทย 
  The Laughing Cow ในประเทศไทย เป็นธุรกิจที่ยาวนานมากกว่า 17 ปี โดย
เติบโตมากจากช่องทางออฟไลน์ ตามห้างสรรพสินค้า การออกบูธ และเป็นสปอนเซอร์ในโครงการ
หรือกิจกรรมต่างๆ และปัจจุบันก็ยังมีการสื่อสารผ่านช่องทางออนไลน์เพ่ิมขึ้นมาจากเดิม ไม่ว่าจะเป็น 
Website Facebook Instagram และ ร้านค้าบนแพลตฟอร์มแอพลิเคชั่นออนไลน์ต่างๆ ทาง
ผู้บริหารได้เล็งเห็นความส าคัญบนช่องทางการสื่อสารทุกช่องทางและเน้นไปที่สื่อออนไลน์มากขึ้น
เพราะต้องปรับตัวให้ทันต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในปัจจุบัน ทั้งนี้ทั้งนั้นการสื่อสารแบบออนไลน์และ
ออฟไลน์ยังต้องมีการเชื่อมโยงถึงกันอยู่ เพราะมีสินค้าขายทั้งช่องทางออฟไลน์และออนไลน์ เพ่ือบอก
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กล่าวประชาสัมพันธ์ข่าวสาร โปรโมชั่นต่างๆ ให้ผู้บริโภคทราบข่าวสารอย่างทั่วถึง ซึ่งสอดคล้องกับ 
Armstrong และ Kotler (Armstrong และ Kotler, 2009, อ้างถึงใน เอมวลี ณ ล าพูน, 2557) กล่าว
ว่า การสื่อสารทางการตลาดโดยทั่วไปในอดีตนั้น จะใช้เครื่องมือที่เป็นสื่อมวลชนหลักเพียง 5 ประเภท 
ได้แก่ สื่อสิ่งพิมพ์ โทรทัศน์ วิทยุ ภาพยนตร์ และสื่อนอกอาคาร ซึ่งการสื่อสารทางการตลาดรูปแบบนี้
เรียกว่า กลยุทธ์แบบ Above the line (ATL) แต่เนื่องด้วยเทคโนโลยีและพัฒนาการของสื่อต่างๆใน
ปัจจุบันมีประสิทธิภาพมากขึ้น สามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายได้เฉพาะเจาะจงมากขึ้น การ
สื่อสารทางการตลาดที่ใช้กลยุทธ์แบบ Below the line (BTL) จึงเกิดขึ้น เครื่องมือการสื่อสารทาง
การตลาดนั้นมีหลากหลายรูปแบบ ผู้ท าการตลาดอาจเลือกใช้เพียงหนึ่งรูปแบบหรือหลายเครื่องมือ
รวมกันเพื่อให้เกิดประสิทธิภาพในการสื่อสารไปยังผู้บริโภค  
 
ข้อเสนอแนะ 
 การศึกษาค้นคว้าอิสระเรื่อง “กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของแบรนด์ The Laughing 
Cow ในประเทศไทย" เป็นการศึกษาเชิงคุณภาพ ในรูปแบบของการสัมภาษณ์ ข้อมูลที่ได้จึงเป็นการ
น าเสนอเพียงด้านเดียว ควรศึกษาเป็นเชิงปริมาณเพ่ิมเติมในฝั่งผู้บริโภค เพ่ือจะได้น ามุมมองทั้งสอง
ฝ่ายมาประกอบการวิเคราะห์การสื่อสารการตลาดของแบรนด์ต่อไป 
 
รำยกำรอ้ำงอิง 
ผดุงศักดิ เสริมศรีทอง. (2552). อัตลักษณ์ตรำสินค้ำ LCD TV Samsung. วิทยานิพนธ์. หลักสูตร 
 ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ. 
พิโรดม ใหลตระกูล. (2557). กำรสื่อสำรกำรตลำดโดยอำศัยกระบวนกำรเกม. วิทยานิพนธ์.  
 หลักสูตรปริญญานิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชานิเทศศาสตร์ คณะนิเทศศาสตร์  
 จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 
พัชริตา สุภาพันธ์. (2557).คุณค่ำตรำสินค้ำและบุคลิกภำพของตรำสินค้ำที่ส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อ 
 รองเท้ำกีฬำของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร. หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
 มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
ยูโรเชียฟู้ดส์ เทรดดิ้ง แอนด์ เอเย็นซีส์. The Laughing Cow Product.  สืบค้นเมื่อ 15 เมษายน  
 2564,จาก https://www.eurosiafoods.com/16703903/the-laughing-cow- 
ศูนย์อัจฉริยะเพ่ือการอุตสาหกรรมอาหาร. 2560. ตลำดชีสในประเทศไทย. สืบค้นเมื่อ 15 เมษายน  
 2564, จาก http://fic.nfi.or.th/MarketOverviewDomesticDetail.php?id=134 
เอมวลี ณ ล าพูน.  (2557). กำรสื่อสำรกำรตลำดของคอมมูนิตี้มอลล์. วิทยานิพนธ์. หลักสูตร

ปริญญานิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชานิเทศศาสตร์ คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์
มหาวิทยาลัย. 
 



   

    

274 

 

กรณีศึกษำกำรใช้นวัตกรรมต้นแบบ: ไม้เท้ำ 4 ขำ อำสำพำออกก ำลังกำยส ำหรับผู้สูงอำยุ 
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บทคัดย่อ 
 

 ผู้สูงอายุมีแนวโน้มพฤติกรรมการออกก าลังกายลดลงเนื่องจากข้อจ ากัดด้านสุขภาพ การ
ส่งเสริมผู้สูงอายุให้มีโอกาสเข้าถึงการออกก าลังกายและลดข้อจ ากัดเรื่องของอุปกรณ์จึงเป็นเรื่องที่
จ าเป็น โครงงานนี้มีวัตถุประสงค์ เพ่ือพัฒนาต้นแบบนวัตกรรมไม้เท้า 4 ขาที่มีคุณสมบัติช่วยออก
ก าลังกาย โดยประยุกต์ใช้แนวคิดการออกก าลังแบบใช้แรงต้านมาพัฒนาปรับด้ามจับ และด้ามไม้เท้า
ให้มีหน้าที่เป็นอุปกรณ์ส าหรับการออกก าลังกายร่วมด้วย ซึ่งนวัตกรรมต้นแบบไม้เท้า 4 ขาที่ช่วยออก
ก าลังกายได้ถูกน าไปใช้กับผู้สูงอายุที่มีปัญหาสุขภาพด้านการเคลื่อนไหว 
  ผลการทดสอบพบว่า ผู้ใช้นวัตกรรมไม้เท้า 4 ขา อาสาพาออกก าลังกาย มีความพึง
พอใจต่อการใช้นวัตกรรมต้นแบบภาพรวมอยู่ในระดับมาก (คะแนนเฉลี่ย 4.29) เพราะมีวิธีการใช้งาน
ที่ง่าย สามารถปรับเปลี่ยนวิธีการใช้งาน ความหนักเบาของแรงต้านจากอุปกรณ์ได้ตามความต้องการ
ของผู้สูงอายุและยังสามารถออกก าลังกายได้ทุกที่ทุกเวลา ดังนั้น ไม้เท้า 4 ขา อาสาพาออกก าลังกาย
ส าหรับผู้สูงอายุ จึงควรมีการขยายผลในการพัฒนาต่อไป เพ่ือเป็นอุปกรณ์ส าหรับการออกก าลังกาย
ให้กับบุคคลที่จ าเป็นต้องได้รับการส่งเสริมหรือฟ้ืนฟูสมรรถภาพด้านการเคลื่อนไหวของร่างกายต่อไป 
 
ค ำส ำคัญ :  นวัตกรรม, ต้นแบบ, ไม้เท้า, ออกก าลังกาย, ผู้สูงอายุ  
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Abstract 

 

 The elderly has decreased exercise behavior because health condition. 
The promotion of elderly is issue importance to easy access and decrease exercise 
machine condition. The objective of this project was to develop quad cane to 
exercise which apply concept of resistance exercise to design the prototype. The 
quad cane helps to exercise prototype was adjusted handle part and shaft to 
exercise machine. A quad cane helps to exercise was used with the elderly who have 
some body moment condition. 

 The finding was found that the quad cane helps to exercise user had 
satisfaction overall at the high level (average score = 4.29) because there is an easy 
way to use, change the using and adjust resistance level up to the competent user. 
In addition, who can exercise anytime and anywhere. As a result, the quad cane 
helps to exercise for elderly should be for further development as exercise machine 
to promotion and rehabilitation for other people have some body moment condition 
to maintain quality of life. 

 
Keywords : Innovation, Prototype, Cane, Exercise, Elderly 
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บทน ำ   
 สถานการณ์การเพ่ิมข้ึนของจ านวนผู้สูงอายุก าลังของประเทศไทยเป็นสิ่งที่หลายคนจับตา
มอง โดยพบว่าในปี พ.ศ. 2562 มีจ านวนประชากรที่เป็นผู้สูงอายุ (อายุ  60 ปีขึ้นไป) จ านวน 11.1 
ล้านคน หรือคิดเป็นร้อยละ 16.7 ของจ านวนประชากรทั้ งประเทศ ซึ่งได้เข้าสู่สังคมผู้สูงอายุแล้ว 
(Aging society) และก าลังเผชิญกับสังคมผู้สูงอายุระดับสมบูรณ์ (Aged society) คือมีประชากร
ผู้สูงอายุมากกว่าร้อยละ 20 ในปัจจุบัน และมีการคาดการณ์ว่าในอีก 10 ปีข้างหน้าหรือปี พ.ศ. 2574 
ประเทศไทยจะมีจ านวนผู้สูงอายุเพ่ิมขึ้นเป็นร้อยละ 28 นั่นหมายความว่าประเทศไทยจะต้องรับมือ
กับการเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุระดับสุดยอด (กรมกิจการผู้สูงอายุ, 2562) จากข้อมูลข้างต้นท าให้ประเทศ
ไทยมีความจ าเป็นต้องเตรียมพร้อมรับสถานการณ์ในประเด็นปัญหาสุขภาพของผู้สูงอายุที่ตามมาด้วย 
อันเนื่องมาจากความเสื่อมโทรมของร่างกายที่เป็นไปตามวัย จากการส ารวจของมูลนิธิสถาบันวิจัยและ
พัฒนาผู้สูงอายุไทย (2558) พบว่าผู้สูงอายุของประเทศไทยมีปัญหาด้านสุขภาพมากที่สุด คือ ปัญหา
ด้านการเคลื่อนไหว อยู่ที่ร้อยละ 58 รองลงมาคือ ปัญหาการได้ยินหรือสื่อความหมาย ร้อยละ 24 
ด้านการมองเห็น ร้อยละ 19 ด้านการเรียนรู้ ร้อยละ 4 ด้านจิตใจ ร้อยละ 3 และสติปัญญา ร้อยละ 2 
จะเห็นได้ว่าปัญหาการเคลื่อนไหวเป็นปัญหาที่พบได้เกินครึ่งในผู้สูงอายุ เนื่องจากการท างานของ
อวัยวะของระบบกระดูกและข้อ ระบบกล้ามเนื้อ และระบบประสาทที่อ่อนแอลง โดยมีสาเหตุมาจาก
กลไกเกี่ยวกับการควบคุมการท างานระหว่างระบบประสาทและกล้ามเนื้อ (Neuromuscular 
junction) ลดประสิทธิภาพลง ท าให้ส่งผลต่อแรงของการหดตัวของกล้ามเนื้อ (Excitation-
contraction) การท างานของเซลล์ประสาทแอลฟา (Alpha motor neuron) และการท างานของ
มอเตอร์ยูนิ ต (Motor unit) ลดลงตามไปด้วย และเป็นสาเหตุ เริ่มต้นของการเกิดโรคหรือ
ภาวะแทรกซ้อนต่าง ๆ เช่น โรคกล้ามเนื้ออ่อนแรง รูมาตอยด์ เก๊าท์ โรคพาร์กินสัน ภาวะทุพ
โภชนาการ ความผิดปกติของเกลือแร่ โลหิตจาง ภาวะเจ็บปวดตามต าแหน่งต่าง ๆ ของร่างกาย 
สาเหตุหลายประการนี้ท าให้ความสามารถในการเคลื่อนไหวหรือเคลื่อนย้ายตนเอง เพ่ือประกอบ
กิจวัตรประจ าวันจึงเป็นเรื่องที่สามารถท าได้ยากส าหรับผู้สูงอายุ  (Mahlknecht P., 2013) ดังนั้น 
เพ่ือให้ผู้สูงอายุสามารถเคลื่อนไหวได้ด้วยตนเองให้ง่ายและสะดวกมากขึ้น “เครื่องช่วยเดิน” เช่น ไม้
เท้า จึงเป็นอุปกรณ์ที่มีความจ าเป็นส าหรับผู้สูงอายุ ซึ่งมีรูปแบบที่หลากหลายขึ้นอยู่กับข้อจ ากัดของ
ผู้สูงอายุแต่ละคน ประกอบกับหาซื้อได้ง่าย และราคาถูก ยิ่งท าให้เป็นที่นิยมมากในกลุ่มของผู้สูงอายุ  
 อย่างไรก็ตามจากปัญหาการเคลื่อนไหวร่างกายของผู้สูงอายุดังกล่าว ท าให้ผู้สูงอายุเลือก
ที่จะไม่ออกก าลังกาย โดยมีสาเหตุมาจากข้อจ ากัดทางด้านสุขภาพ กลัวล้มหรือเกิดอุบัติเหตุขณะออก
ก าลังกาย คิดว่าการออกก าลังกายเป็นเรื่องที่ไม่เหมาะหรือมีความยุ่งยาก เสียค่าใช้จ่าย ไม่มีสถานที่
หรืออุปกรณ์ที่เหมาะสมกับการออกก าลังกายส าหรับผู้สูงอายุ (พิทักษ์พงศ์ ปันต๊ะและดาว เวียงค า, 
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2554) จากข้อมูลดังกล่าวส่งผลให้ผู้สูงอายุเสียโอกาสในการส่งเสริมสุขภาพตนเองด้วยวิธีการออก
ก าลังกาย ซึ่งเป็นพฤติกรรมสุขภาพที่ช่วยเพ่ิมความแข็งแรงของหัวใจและหลอดเลือด ควบคุมน ้าหนัก
ตัวลดปัญหาข้อเข่า ส่งเสริมการท างานร่วมกันของระบบกระดูก ระบบกล้ามเนื้อ และระบบประสาท
เพ่ิมประสิทธิภาพการทรงดี ลดความเสี่ยงต่อการพลัดตกหกล้ม เพ่ิมความกระฉับกระเฉง (Haber, 
2013) วิธีการออกก าลังกายที่เหมาะสมกับผู้สูงอายุมีหลากหลายวิธี เช่น การออกก าลังกายเพ่ือเพ่ิ ม
การเต้นของหัวใจและระบบไหลเวียน (Aerobic exercise) การออกก าลังกายเพื่อรักษาสมดุลร่างกาย
การทรงตัว (Balance exercise) เช่น การเต้นแอโรบิค กระโดดเชือก จ๊อกกิ้ง ปั่นจักรยาน การออก
ก าลังกายเพ่ือรักษาสมดุลร่างกาย เช่น โยคะ ถึงแม้ว่าการออกลังกายเหล่านี้จะเหมาะสมกับผู้สูงอายุ 
แต่ไม่เหมาะสมกับผู้สูงอายุที่มีข้อจ ากัดด้านการเคลื่อนไหว ดังนั้น การออกก าลังกายที่เหมาะสมกับ
ผู้สูงอายุข้อจ ากัดด้านการเคลื่อนไหว คือ การออกก าลังกายเพ่ือเพ่ิมความยืดหยุ่น/การยืดเหยียด
กล้ามเนื้อ (Flexibility/ Stretching exercise) เช่น การยืด เหยียดกล้ามเนื้อก่อนท าการกายบริหาร  
และการออกก าลังกายเพ่ือเพ่ิมความแข็งแรงของกล้ามเนื้อ/ การออกก าลังกายโดยใช้แรงต้าน 
(Strengthening/ resistance exercise) ซึ่งเป็นการออกก าลังกายโดยใช้แรงต้าน เช่น การยก
น ้าหนัก ยางยืด การดัน ดึง หรือผลักของหนัก ๆ และค่อย ๆ เพิ่มน ้าหนักทีละน้อย จะช่วยกระตุ้นการ
ท างานของกล้ามเนื้อให้ท างานหนักมากข้ึนกว่าเดิม ส่งผลให้เพ่ิมความแข็งแรงและก าลังของกล้ามเนื้อ
แขนและขา ส่งเสริมการเดิน การทรงตัว และความสามารถในการประกอบกิจวัตรประจ าวันของ
ผู้สูงอายุได้ (ชฎาพร คงเพ็ชร์, 2562) สอดคล้องกับการศึกษาของฉัตรกมล สิงห์น้อย, พรชัย จูลเมตต์ 
และอวยพร ตั้งธงชัย (2559) ที่ศึกษาการพัฒนารูปแบบการออกก าลังกายด้วยยางยืดประยุกต์ส าหรับ
ผู้สูงอายุที่เป็นโรคเรื้อรัง โดยให้ผู้สูงอายุที่เป็นโรคเรื้อรังออกก าลังกายด้วยยางยืดจ านวน 11 ท่า เป็น
ระยะเวลา 8 สัปดาห์ พบว่าหลังการทดลองผู้สูงอายุมีความแข็งแรงของกล้ามเนื้อ ความยืดหยุ่นของ
กล้ามเนื้อและข้อตอ่เพ่ิมมากข้ึน รวมทั้งมีค่าการสมรรถภาพด้านการทรงตัวและความว่องไวได้เร็วขึ้น   
 คณะผู้จัดท าได้เล็งเห็นถึงความส าคัญและประโยชน์การออกก าลังกายในการส่งเสริม
ความแข็งแรงและความยืดหยุ่นของกล้ามเนื้อ และการเพ่ิมโอกาสการออกก าลังกายของผู้สูงอายุที่มี
ข้อจ ากัดด้านการเคลื่อนไหวและจ าเป็นต้องใช้ไม้เท้าเป็นเครื่องช่วยเดิน จึงได้พัฒนานวัตกรรม
ต้นแบบ: ไม้เท้า 4 ขา อาสาพาออกก าลังกายส าหรับผู้สูงอายุขึ้น โดยประยุกต์ใช้แนวคิดการออกก าลัง
กายโดยใช้แรงต้าน (resistance exercise) มาออกแบบผสมผสานการท างานร่วมกับไม้เท้า 4 ขาที่มี
คุณสมบัติในการรับน ้าหนัก (base of support) สามารถตั้งได้ และช่วยเพ่ิมความสามารถในการแบ่ง
เบาน ้าหนัก (weight sharing) และรักษาสมดุลระหว่างการใช้  เพราะมีฐานรองรับที่กว้าง ซึ่ง
เหมาะสมกับผู้สูงอายุที่มีข้อจ ากัดด้านการเคลื่อนไหวมาปรับและเพ่ิมให้มีหน้าที่ (Function) ของไม้
เท้าทั่วไปให้เป็นอุปกรณ์ส าหรับการออกก าลังกายของผู้สูงอายุที่มีข้อจ ากัดด้านการเคลื่อนไหว (ยุพดี 
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ฟู่สกุล, 2560) เพ่ือช่วยส่งเสริมความแข็งแรงและความยืดหยุ่นของกล้ามเนื้อของแขน ขา และมือ 
เป็นการลดอุบัติการณ์การเกิดอุบัติเหตุการพลัดตกหกล้มในผู้สูงอายุ )Vieira, E. R., Palmer, R. C., & 
Chaves, P. H. M. ,2016( และช่วยเพ่ิมขีดความสามารถในการประกอบกิจวัตรประจ าวันของ
ผู้สูงอายุ ส่งผลให้ผู้สูงอายุมีคุณภาพชีวิตที่ดีข้ึนต่อไป 
 

วัตถุประสงค์ 
 เพ่ือพัฒนาต้นแบบนวัตกรรม: ไม้เท้า 4 ขา อาสาพาออกก าลังกายส าหรับผู้สูงอายุ เพ่ือ
ส่งเสริมความแข็งแรงและความยืดหยุ่นของกล้ามเนื้อของแขน ขา และมือส าหรับผู้สูงอายุที่มีข้อจ ากัด
ด้านการเคลื่อนไหว 
 

ขอบเขต 
  การศึกษาครั้งนี้เป็นการพัฒนานวัตกรรมต้นแบบนวัตกรรม: ไม้เท้า 4 ขา อาสาพาออก
ก าลังกาย เพ่ือส่งเสริมความแข็งแรงและความยืดหยุ่นของกล้ามเนื้อของแขน ขา และกล้ามเนื้อมือ
ส าหรับผู้สูงอายุที่มีข้อจ ากัดด้านการเคลื่อนไหว โดยมีขอบเขต ดังนี้ 
  1.  นวัตกรรมต้นแบบ คือ ไม้เท้า 4 ขา น ามาดัดแปลงให้สามารถเป็นอุปกรณ์ส าหรับ
การออกก าลังกายร่วมด้วย โดยการประยุกต์น าแนวคิดของการออกก าลังกายเพ่ือเพ่ิมความแข็งแรง
ของกล้ามเนื้อ/ การออกก าลังกายโดยใช้แรงต้าน (resistance exercise) มาออกแบบการใช้งานให้
ลักษณะของการออกก าลังกาย 2 ลักษณะ คือ 1) การออกแบบให้สามารถช่วยออกก าลังกายใน
ลักษณะของดึง ยืด เหยียดของกล้ามเนื้อขาและแขน และ 2) การออกแบบให้สามารถบริหาร
กล้ามเนื้อมือ ซึ่งสามารถเพ่ิมหรือลดแรงต้านได้ เพ่ือให้สอดคล้องกับก าลังกล้ามเนื้อของผู้สูงอายุแต่ละ
บุคคล 
 2.  กลุ่มเป้าหมายส าหรับการใช้ไม้เท้า 4 ขา อาสาพาออกก าลังกาย คือ ผู้สูงอายุที่มี
อายุมากกว่า 60 ปีขึ้นไป มีข้อจ ากัดด้านการเคลื่อนไหว และต้องใช้ไม้เท้าเป็นอุปกรณ์ช่วยในการ
เคลื่อนไหวร่างกาย 
 

แนวคิดที่ใช้ในกำรพัฒนำไม้เท้ำ 4 ขำ อำสำพำออกก ำลังกำย 
 แนวคิดเครื่องช่วยเดิน 
 เครื่องช่วยเดิน เป็นอุปกรณ์ที่ท าหน้าที่ช่วยในการเดิน เพ่ือส่งเสริมความสามารถการ
เคลื่อนไหวของผู้ป่วยให้สามารถประกอบกิจวัตรประจ าวันได้สะดวกมากยิ่งขึ้น เพราะจะช่วยเสริม
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ความมั่นคงและการทรงตัวให้ดีขึ้นส าหรับผู้ป่วยที่มีปัญหาระบบกระดูกและข้อ ระบบกล้ามเนื้อ ระบบ
ประสาท และระบบอ่ืน ๆ ที่เก่ียวข้อง โดยชนิดของไม้เท้า (Cane) ซึ่งมีลักษณะที่ส าคัญอยู่ 2 ประการ 
คือ 1) จุดรับน ้าหนักที่มือและแขน คือ มือจับ (Handle) โดยทั่วไปมักท าจากไม้หรืออลูมิเนียม และ 
2) ตัวไม้เท้าหรือฐานของไม้เท้าที่จะช่วยท าหน้าที่แบ่งเบาน ้าหนักตัว (Weight sharing) (ยุพดี ฟู่สกุล, 
2560) 
 ชนิดของไม้เท้ำ แบ่งตามลักษณะของฐานเป็น 4 ชนิด ดังนี้ 
 1.  ไม้เท้า 1 ปุ่ม (Single cane / One-point cane) มีทั้งแบบ adjustable J-cane 
(บริเวณมือจับเป็นรูปตัวเจ)และแบบ functional grip cane (บริเวณมือจับเป็นรูปเหมือนตัว T) เป็น
ไม้เท้าที่มีจุดลงน ้าหนักที่พ้ืนจ านวน 1 จุด เมื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของไม้เท้า 2 รูปแบบนี้ 
พบว่าไม้เท้าแบบ functional grip cane มีมือจับที่เข้ากับมือขณะก าด้ามไม้เท้า ท าให้จับได้ง่ายถนัด
มือและม่ันคงกว่า และสามารถรับน ้าหนักได้ดีกว่าแบบ adjustable J-cane 
 2.  ไม้เท้า 3 ปุ่ม (Tripod cane /Three-point cane) เป็นไม้เท้าที่มีจุดลงน ้าหนักที่พ้ืน
จ านวน 3 จุด  
 3.  ไม้เท้า 4 ปุ่ม (Quad cane / Four-point cane) เป็นไม้เท้าที่มีจุดลงน ้าหนักที่พ้ืน
จ านวน 4 จุด 
 หากเปรียบเทียบกันระหว่างไม้เท้าชนิด 3 ปุ่ม และชนิด 4 ปุ่ม พบว่ามีคุณลักษณะที่
เหมือนกัน คือ มีฐานรับน ้าหนัก (base of  support) ที่กว้าง ผู้ใช้ยังสามารถปล่อยมือจากไม้เท้าเพ่ือ
หยิบสิ่งของได้ โดยที่ไม้เท้ายังตั้งอยู่กับพ้ืนได้ แต่จุดที่มีความแตกต่างกัน คือ ชนิด 4 ปุ่มจะมี
ความสามารถแบ่งเบาน ้าหนัก (weight sharing) มากกว่าชนิด 3 ปุ่ม เนื่องจากมีจุดรับน ้าหนักที่
มากกว่า จึงเหมาะกับผู้สูงอายุ เนื่องจากผู้สูงอายุจะมีการเผาผลาญพลังงานลดลง ส่งผลให้มีน ้าหนัก
ตัวมากกว่าปกติ ร่วมกับข้อจ ากัดด้านการเคลื่อนไหว ท าให้ไม้เท้าจะต้องรับน ้าหนักมาก  
 กำรวัดควำมสูงของไม้เท้ำ ความสูงของไม้เท้าที่เหมาะสมจะต้องปรับให้มือจับของไม้
เท้าตรงกับระดับ greater trochanter ของกระดูก femur ของผู้ใช้ในท่ายืน และข้อศอกของผู้ใช้ควร
งอประมาณ 20-30 องศาเมื่อมือจับไม้เท้า  
 
 แนวคิดกำรออกก ำลังกำยเพื่อกำรบ ำบัดแบบใช้แรงต้ำน (resistance exercise) 
 Resistance exercise เป็นการออกก าลังกายที่ผู้ป่วยออกแรงต้านกับแรงภายนอก ท า
ให้ความทนทาน (endurance) ความแข็งแรง (strength) และมีก าลัง (power) เพ่ิมขึ้นได้ หรืออาจ
เรียกว่า อาจเรียกอีกอย่างว่า Resistance training โดยการออกก าลังกายแบบ Resistance 
exercise สามารถแบ่งได้เป็น 5 ชนิด (จีระนันท์ ระพิพงษ์, 2564) ดังนี้ 
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 1)  Manual & Mechanical Resistance Exercise สามารถแบ่งเป็น 2 ลักษณะ คือ 
1) Manual resistance exercise เป็นการออกก าลังกายแบบ active-resistive โดยผู้ป่วยออกแรง
ต้านกับผู้บ าบัด หรือต้านแรงของตนเองก็ได้ แต่แรงที่ใช้ต้านจะไม่สามารถระบุเป็นน ้าหนักได้ชัดเจน 
และ 2) Mechanical Resistance exercise เป็นการออกก าลังกายแบบ active-resistive โดยผู้ป่วย
ออกแรงต้านกับอุปกรณ์หรือเครื่องมือทางกายภาพ มีประโยชน์เมื่อต้องใช้แรงต้านมากกว่าแรงของผู้
บ าบัดและสามารถระบุแรงต้านเป็นน ้าหนักได้ชัดเจน 
 2)  Isometric exercise (static exercise) เป็ น การออกก าลั งก าย โดยไม่ มี ก าร
เคลื่อนไหวของข้อ ความยาวกล้ามเนื้อคงที่ ใช้ในกรณีที่ต้องการป้องกันไม่ให้กล้ามเนื้อฝ่อลีบ แต่ไม่
สามารถขยับข้อได้ เช่น มีอาการปวดข้อ การใส่เฝือก การการดึงถ่วงน ้าหนักผ่านทางผิวหนัง (skin 
traction) เป็นต้น 
 3)  Dynamic exercise- Concentric exercise  & Eccentric exercise เป็นการออก
ก าลังกายโดยข้อมีการเคลื่อนไหว มี 2 ประเภท คือ 1) Concentric exercise เป็นการออกแรง
ขณะทีใ่ยกล้ามเนื้อหดสั้น เช่น ท่า Bicep curls และ 2) Eccentric exercise เป็นการออกแรงขณะที่
ใยกล้ามเนื้อถูกยืด 
 4)  Dynamic exercise – Constant & Variable exercise เป็นการออกก าลังที่ ใช้
บ่อยที่สุด โดยมีการต้านน ้าหนักที่คงที่  เรียกอีกอย่างว่า Isotonic exercise หรือเพ่ิมน ้าหนัก
ตามล าดับ เรียกอีกอย่างว่า Progressive resistance exercise (PRE)  
 5)  Isokinetic exercise เป็นการออกก าลังกายที่ความเร็วในการเคลื่อนไหวคงที่ มีการ
ก าหนดองศา การเคลื่อนไหวที่แน่นอน จ าเป็นต้องใช้อุปกรณ์ที่เหมาะสม และยุ่งยากกว่าการออก
ก าลังกายแบบisometric และ isotonic 
 จากการทบทวนแนวคิดการออกก าลังกายเพ่ือการบ าบัดแบบใช้แรงต้าน (resistance 
exercise) พบว่ารูปแบบการออกก าลังกาย  Mechanical Resistance exercise เหมาะสมกับ
ผู้สูงอายุที่มีข้อจ ากัดการเคลื่อนไหว ร่วมกับการออกก าลังกายแบบ Progressive resistance 
exercise ที่สามารถเพ่ิมหรือลดน ้าหนักจากการออกก าลังกายให้เหมาะสมกับความสามารถของการ
ออกก าลังกายของผู้สูงอายุแต่ละบุคคล เพ่ือส่งเสริมความแข็งแรงของกล้ามเนื้อขาและแขน และ
กล้ามเนื้อมือ  
 

วิธีกำรด ำเนินกำร 
 ขั้นตอนกำรพัฒนำต้นแบบ 
 การพัฒนาต้นแบบมีการด าเนินการตามขั้นตอน ดังนี้ 
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 1.   กำรศึกษำข้อมูล โดยศึกษาหาสถานการณ์การออกก าลังกายของผู้สูงอายุที่มี
ข้อจ ากัดด้านการเคลื่อนไหว ทบทวนวรรณกรรมศึกษาเกี่ยวกับปัญหาสุขภาพของผู้สูงอายุ การออก
ก าลังกายส าหรับผู้สูงอายุ ปัจจัยที่เป็นอุปสรรคต่อการออกก าลังกายของผู้สูงอายุ อุปกรณ์ออกก าลัง
กายของผู้สูงอายุ และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการส่งเสริมสร้างความสามารถในการเคลื่อนไหวของ
ผู้สูงอายุ 
 2.  ออกแบบและพัฒนำนวัตกรรมต้นแบบไม้เท้ำ 4 ขำ อำสำพำออกก ำลังกำย  
  2.1  ศึกษาวิเคราะห์และสังเคราะห์ข้อมูล จากเอกสารงานวิจัยที่ เกี่ยวข้องกับ
สาระส าคัญของคุณลักษณะของไม้เท้าที่เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย โดยวิเคราะห์จุดแข็งและจุดอ่อน
ของไม้เท้าแต่ละชนิด รวมทั้งการวิเคราะห์รูปแบบของการออกก าลังกายส าหรับผู้สูงอายุ โดยมุ่งเน้น
การออกก าลังกายที่ส่งเสริมความแข็งแรงของกล้ามเนื้อขา แขน และกล้ามเนื้อมือ 

2.2 น าผลการวิ เคราะห์ที่ ได้จากการสังเคราะห์ข้อมูลมาจัดหมวดหมู่ตาม
องค์ประกอบของนวัตกรรมต้นแบบและจัดท าร่างภาพแบบจ าลองนวัตกรรมและเขียนรายละเอียด
คร่าวๆบนกระดาษ เพ่ือให้เห็นเพ่ือให้เห็นภาพรวมของนวัตกรรมต้นแบบ  และน าไปปรึกษา
ผู้ทรงคุณวุฒิ 3 คน คือ ผู้เชี่ยวชาญด้านกายภาพบ าบัด และผู้เชี่ยวชาญด้านผู้สูงอายุ รวม 3 ท่าน เพ่ือ
ตรวจสอบและน าข้อเสนอแนะไปปรับปรุงคุณภาพของนวัตกรรมต้นแบบไม้เท้า 4 ขา อาสาพาออก
ก าลังกาย มีรายละเอียด ดังนี้  

 2.2.1 วัสดุอุปกรณ์ที่ใช้ในการผลิตนวัตกรรมต้นแบบไม้เท้า 4 ขา อาสาพาออก
ก าลังกาย (ดังรูปที่ 1 ) มีดงันี้ 

 

 

 
 
1. Hand Grip ข น าด  1 0 -6 0  กิ โล ก รั ม 
 จ านวน 1 อัน 
2. ท่อสเเตนเลสแบบบาง 
3.  ยางหุ้มก้นไม้เท้า  จ านวน 4 อัน 
4.  สปริงเกี่ยวท่อ จ านวน 1 อัน 
 

 
รูปที่ 1 วัสดุอุปกรณ์ส ำหรับกำรผลิตนวัตกรรมต้นแบบ 
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   2.2.1 นวัตกรรมต้นแบบจะเปลี่ยนด้ามจับของไม้เท้า ซึ่งด้ามจับไม้เท้าแบบปกติ
ทั่วไป จะเป็นรูปแบบของด้ามจับรูปทรงตัว T หรือตัว J ที่ใช้มือจับ แต่จากการทบทวนวรรณกรรม
แล้วพบว่าด้ามจับแบบตัว T จะมีความมั่นคงกับการทรงตัวมากกว่า จึงเลือกลักษณะตามจับแบบตัว T 
มาออกแบบเพ่ิมเติม คือ ใส่อุปกรณ์เครื่องบีบมือ (Hand grip) เข้าไปโดยน า เชื่อมต่อเข้ากับท่อส่วน
หัวของด้ามไม้เท้า (ดังรูปที่ 2) จะช่วยท าให้เป็นส่วนที่ช่วยบริหารกล้ามเนื้อมือ 

                
 
 
 
 
 
 
 
                                    

 
รูปที่ 2 ด้ำมจับของแบบจ ำลองนวัตกรรมต้นแบบ 

 
   2.2.2 นวัตกรรมต้นแบบไม้เท้าท าจากท่อสแตนเลสแบบบาง ความสูง 90 
เซนติเมตร ซึ่งเป็นความสูงของไม้เท้าของผู้สูงอายุโดยเฉลี่ยในปัจจุบันที่มือจับของไม้เท้าตรงกับระดับ 
greater trochanter ของกระดูก femur ของผู้ใช้ในท่ายืน และข้อศอกของผู้ใช้ควรงอประมาณ 20-
30 องศาเมื่อมือจับไม้เท้าได้พอดี  โดยไม้เท้าสามารถปลดถอดเป็น 2 ส่วน ได้แก่ ฐานและด้ามไม้เท้า 
ส่วนกลางถึงบน ซึ่งผู้ป่วยจะใช้ส่วนด้าม โดยด้านในท่อนกลางของไม้เท้าจะมีสปริง อยู่ข้างใน แต่จะมี
ท่อครอบ ตัวสปริงไว้ เพ่ือเพ่ิมความปลอดภัยของผู้ใช้จากการที่สปริงจะดีดใส่ตัวผู้สูงอายุ และท าให้
รูปลักษณ์ของไม้เท้าดูสวยงามขึ้น (ดังรูปที่ 3) เพ่ือส่งเสริมก าลังและการเคลื่อนไหวของกล้ามเนื้อมัด
ใหญ่ เช่น กล้ามเนื้อขา และกล้ามเนื้อแขน  
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รปูท่ี 3 ฐำนและด้ำมไม้เท้ำของแบบจ ำลองนวัตกรรมต้นแบบ 
 
   2.2.4 น าแบบจ าลองนวัตกรรมไปด าเนินการสรา้งแบบนวัตกรรมต้นแบบไม้เท้า 
4 ขา อาสาพาออกก าลังกาย (ดังรูปที่ 4) 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
รูปที่ 4 นวัตกรรมต้นแบบ 

 
   2.2.5 การทดลองนวัตกรรมต้นแบบไม้เท้า 4 ขา อาสาพาออกก าลังกาย โดย
น าไปทดลองใช้กับกลุ่มเป้าหมายคือ  ผู้สูงอายุที่มีข้อจ ากัดด้านการเคลื่อนไหว เพ่ือประเมินความ
คิดเห็น พบว่า มีข้อเสนอแนะ คือ ฐานของนวัตกรรมต้นแบบมีความกว้างไม่เพียงพอ ท าให้ผู้ใช้เกิด
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ความรู้สึกไม่มั่นคง จึงได้น าข้อมูลมาใช้ในการปรับปรุงนวัตกรรม โดยการท าฐานของนวัตกรรม
ต้นแบบให้มีขนาดกว้างมากขึ้น คือ ฐานทั้ง 4 ขา มีขนาดความยาวข้างละ 18 เซนติเมตร 
   2.2.6 น านวัตกรรมต้นแบบไปทดลองใช้กับกลุ่มเป้าหมายอีกครั้ง เพื่อประเมิน
ความพึงพอใจโดยใช้แบบสอบถามข้อมูลทั่วไปและแบบสอบถามความพึงพอใจของการใช้นวัตกรรม  
 
เครื่องมือที่ใช้ในกำรรวบรวมข้อมูล 
 เครื่องมือที่ใช้ประเมินนวัตกรรมต้นแบบโดยผู้ออกแบบนวัตกรรม ประกอบด้วย 2 ส่วน 
คือ 1) แบบสอบถามข้อมูลทั่วไป ได้แก่ เพศ อายุ และ 2) แบบสอบถามความพึงพอใจของการใช้
นวัตกรรม จ านวน 7 ด้าน ชนิดมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ โดยสามารถแปลความหมายของ
ความพึงพอใจได้ดังนี้  
 คะแนนค่าเฉลี่ย 1.00 – 1.50 หมายถึง ความพึงพอใจระดับน้อยที่สุด  
 คะแนนค่าเฉลี่ย 1.51 – 2.50 หมายถึง ความพึงพอใจระดับน้อย  
 คะแนนค่าเฉลี่ย 2.51 – 3.50 หมายถึง ความพึงพอใจระดับปานกลาง  
 คะแนนค่าเฉลี่ย 3.51 – 4.50 หมายถึง ความพึงพอใจระดับมาก  
 คะแนนค่าเฉลี่ย 4.51 – 5.00 หมายถึง ความพึงพอใจระดับมากที่สุด 
 
ผลของกำรใช้นวัตกรรมต้นแบบ 
 ผลของการใช้นวัตกรรมต้นแบบไม้เท้า 4 ขา อาสาพาบริหาร จากผู้ใช้นวัตกรรม จ านวน 
1 คน คือ ผู้สูงอายุเพศหญิง อายุ 64 ปี พบว่าผู้ใช้นวัตกรรม มีคะแนนความพึงพอใจของการใช้
นวัตกรรมภาพรวมอยู่ที่ 4.29 อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาถึงลักษณะของนวัตกรรมต้นแบบที่มี
ระดับความพึงพอใจของการใช้นวัตกรรมอยู่ในระดับมากที่สุด 3 รายการ คือ วัสดุอุปกรณ์ที่ใช้ท าไม้
เท้ามีความเหมาะสม, วิธีการใช้งานของไม้เท้าสะดวกต่อผู้ใช้งาน และไม้เท้าสามารถน าไปใช้งานได้
จริงในชีวิตประจ าวัน (ดังตารางที่ 1) 
ตำรำงท่ี 1 ควำมพึงพอใจของกำรใช้นวัตกรรม 

รำยกำรประเมิน คะแนน ระดับควำมพึงพอใจ 
1. วัสดุอุปกรณ์ที่ใช้ท าไม้เท้ามีความเหมาะสม 5 มากท่ีสุด 
2. ความเเข็งแรงและความทนทานของไม้เท้า 4 มาก 
3. ขนาด รูปร่างของไม้เท้ามีความเหมาะสมกับการใช้งาน 4 มาก 
4. วิธีการใช้งานของไม้เท้าสะดวกต่อผู้ใช้งาน 5 มากที่สุด 
5. น ้าหนักของไม้เท้าเหมาะสม 3 ปานกลาง 
6. ความปลอดภัยของการใช้ไม้เท้า 4 มาก 
7. ไม้เทา้สามารถน าไปใช้งานได้จริงในชีวิตประจ าวัน 5 มากที่สุด 

ภำพรวม (คะแนนเฉลี่ย) 4.29 มำก 
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อภิปรำยผล 
 จากผลการใช้นวัตกรรมต้นแบบไม้เท้า 4 ขา อาสาพาออกก าลังกาย พบว่าผู้ใช้ไม้เท้ามี
ระดับความพึงพอใจภาพรวมต่อการใช้นวัตกรรมต้นแบบอยู่ในระดับมาก เนื่องจากไม้เท้าเป็นอุปกรณ์
ที่มีส าคัญต่อผู้สูงอายุที่มีข้อจ ากัดทางด้านการเคลื่อนไหว เพราะมีหน้าที่ในการเป็นอุปกรณ์ที่ช่วยให้
ผู้สูงอายุสามารถเคลื่อนไหวได้ง่าย และประกอบกิจวัตรประจ าวันได้สะดวกมากขึ้น ดังนั้นการพัฒนา
คุณสมบัติของไม้เท้า โดยการปรับรูปแบบของไม้เท้าบางส่วน เช่น การปรับด้ามจับ ด้ามของไม้เท้า ให้
สามารถเป็นอุปกรณ์ส าหรับการช่วยให้ผู้สูงอายุมีโอกาสได้ออกก าลังกายเพ่ิมขึ้น แต่ยังคงไว้ซึ่งหน้าที่
ของไม้เท้าที่เป็นเครื่องช่วยเดินอยู่ คือ ช่วยในเรื่องของการเคลื่อนไหวรักษาสมดุลการทรงตัว มีความ
มั่นคง และมีความปลอดภัย จึงเป็นการปรับเปลี่ยนที่ไม่ได้ส่งผลกระทบถึงความรู้สึกของผู้ใช้นวัตกรรม
ว่าจะต้องเรียนรู้วิธีการใช้ใหม่ทั้งหมด ยิ่งไปกว่านั้นการเพ่ิมเติมคุณลักษณะของไม้เท้าดังกล่าวไม่ได้
ส่งผลต่อวิธีการใช้งานมากนัก และมวีิธีการใช้งานที่ไม่ยุ่งยาก รวมถึงสามารถปรับเปลี่ยนวิธีการใช้งาน
ส าหรับการออกก าลังกาย ความหนักเบาของแรงต้านจากอุปกรณ์ได้ตามความต้องการของผู้สูงอายุแต่
ละบุคคล และการที่ผู้สูงอายุพกไม้เท้าอยู่กับตัวตลอดเวลาอยู่แล้ว เมื่อพัฒนาไม้เท้าให้อยู่ในรูปแบบ
ของนวัตกรรมต้นแบบยังเป็นการเพ่ิมโอกาสการเข้าถึงการออกก าลังกายส าหรับผู้สูงอายุอีกด้วย 
เพราะสามารถออกก าลังกายได้ทุกท่ีทุกเวลา (พัฒนา พรหมณี, ยุพิน พิทยาวัฒนชัย และจีระศักดิ์ ทัพ
ผาพิทักษ์, 2563; พงศ์ ปันต๊ะและดาว เวียงค า, 2554) ซึ่งจะเป็นการส่งเสริมให้ผู้สูงอายุมีพฤติกรรม
การออกก าลังกายที่ดี อันจะน าไปสู่การรักษาไว้ซึ่งคุณภาพชีวิตที่ดีของผู้สูงอายุ 
 

ข้อเสนอแนะ 
 1.  ควรมีการพัฒนาไม้เท้าให้มีน ้าหนักเบาลงและสามารถปรับระดับได้ หรือปรับให้มี
ขนาดต่าง ๆ ตามความเหมาะสมตามความสูงของผู้สูงอายุแต่ละบุคคล 
 2.  ควรพัฒนาต่อยอดนวัตกรรมต้นแบบไม้เท้าส าหรับการออกก าลังกาย โดยการ
ประยุกต์น าเอารูปแบบการออกก าลังกายชนิดต่าง ๆ มาใช้ออกแบบไม้เท้าให้มีความหลากหลายให้
เหมาะสมกับผู้ป่วยหรือบุคคลที่จ าเป็นต้องได้รับการฟ้ืนฟูสมรรถนะด้านการเคลื่อนไหวต่อไป 
 3.  ควรพัฒนาผลลัพธ์ของการใช้นวัตกรรมไม้เท้าส าหรับการออกก าลังกาย เช่น ความ
แข็งแรง ความยืดหยุ่น หรือก าลังของกล้ามเนื้อ เพ่ือให้ เห็นถึงประสิทธิภาพของนวัตกรรมไม้เท้า
ส าหรับการออกก าลังกายอย่างเป็นรูปธรรมและมีหลักฐานเชิงประจักษ์ท่ีชัดเจน 
 

ข้อจ ำกัด 
 การพัฒนานวัตกรรมอยู่ในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดของเชื้อโคโรน่า 2019 ท าให้
ไม่สามารถลงพ้ืนทีเ่ก็บข้อมูลการประเมินผลการใช้นวัตกรรมได้มากนัก  
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กิตติกรรมประกำศ 
 ขอขอบพระคุณ อาจารย์ชฎา ไวยิ่ง นักกายภาพบ าบัด โรงพยาบาลบางปะกอก 9 
อินเตอร์เนชั่นแนล ที่กรุณาให้ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับหลักการกายภาพของผู้สูงอายุ ขอบพระคุณ
อาจารย์เยาวรัตน์ รุ่งสว่าง ที่กรุณาให้ค าแนะน าด้านการดูแลผู้สูงอายุ ขอขอบคุณวิทยาลัยพยาบาล
บรมราชชนนี จังหวัดนนทบุรีที่สนับสนุนการด าเนินการพัฒนานวัตกรรมต้นแบบ ไม้เท้า 4 ขา อาสา
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กำรรับรู้ข่ำวสำรเกี่ยวกับเครื่องช่วยหำยใจขณะนอนหลับของผู้มีภำวะนอนกรน 
Perception of Sleep Aids in Snoring Person 

สินีนำฏ บัวทัน 1 และ สจุติรำ เปลี่ยนรุง่ 2 
1นกัศึกษาหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขานิเทศศาสตร์การตลาด มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 

2อาจารยป์ระจ าคณะนิเทศศาสตร ์มหาวิทยาลยัหอการคา้ไทย 

 

บทคัดย่อ 
 
 การศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาเชิงปริมาณ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการรับรู้ข่าวสาร
เกี่ยวกับเครื่องช่วยหายใจขณะนอนหลับของผู้มีภาวะนอนกรน กลุ่มตัวอย่าง คือ กลุ่มผู้มีภาวะ
นอนกรนทั้งเพศชาย เพศหญิง และเพศทางเลือก ที่มีอายุระหว่าง 25 ปีขึ้นไป จ านวน 200 คน โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา คือ จ านวน
ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 ผลการศึกษา พบว่า (1) กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการรับรู้เกี่ยวกับภาวะนอนกรนว่าเสียง
กรนก่อให้เกิดความร าคาญต่อผู้นอนร่วมห้องมากท่ีสุด (2) ช่องทางการรับรู้ข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องช่วย
หายใจขณะนอนหลับนั้น กลุ่มตัวอย่างรับรู้ผ่านการค้นหาจาก Facebook มากที่สุด รองลงมา คือ 
รับรู้ผ่านการแนะน าจากคนรู้จัก เช่น เพ่ือนและญาติ และ (3) การรับรู้ด้านผลิตภัณฑ์ของกลุ่มตัวอย่าง 
พบว่า มีการรับรู้เรื่องเครื่องช่วยหายใจขณะนอนหลับเป็นเครื่องมือทางการแพทย์ที่มีความน่าเชื่อถือ 
ส่วนด้านราคา มีการรับรู้ว่าเครื่องช่วยหายใจขณะนอนหลับ     มีให้เลือกหลากหลายราคา ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย มีการรับรู้ว่าสามารถซื้อเครื่องช่วยหายใจขณะนอนหลับได้ด้วยตนเองจาก
เว็บไซต์ และด้านส่งเสริมการขาย มีการรับรู้ว่าเครื่องช่วยหายใจขณะนอนหลับมีช่วงเซลล์หรือช่วงลด
ราคาประจ าปีเป็นประจ า 

 
ค ำส ำคัญ :  การรับรู้ ภาวะนอนกรน เครื่องช่วยหายใจขณะนอนหลับ ผู้มีภาวะนอนกรน  
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
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Abstract 
 

 The objective of this quantitative research is study perception of sleep 
aids in snoring person. The sample of this research are 200 snoring person having 
gender of male, female and pansexual who are older than 25 years old. 
Questionnaire and descriptive statistics i.e. number, percentage, average number and 
standard deviation are used for data collection and analysis, respectively. 
 The results were found that (1) most of samples were perceived the 
snoring symptom which affected to others, (2) this sampling group mostly percept 
the information of sleep aids from Facebook, and (3) in term of product, they knew 
that the sleep aids are the reliable medical device; in term of price, they think that it 
is variable price; in term of place, they think it can be purchased from the online 
website; and in term of promotion, they understand that the sleep aids might be 
discounted in the low season.  
 
Keyword : Perception, Snoring, Sleep Aids, Snoring Person, Marketing Mix 
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บทน ำ 
 ปัญหาการนอนหลับถือเป็นปัญหาของคนทั่วโลก ซึ่งมีผลคุกคามสุขภาพและคุณภาพชีวิต
มากถึงร้อยละ 45 ของประชากรโลก ซึ่งหากผู้คนทั่วไปมีช่วงเวลาและคุณภาพของการนอนหลับที่ดี
ขึ้นจะช่วยให้คุณภาพชีวิตของผู้คนดีขึ้นในทุกๆด้าน  ทั้งเรื่องของการท างานในชีวิตประจ าวันและเรื่อง
ของสุขภาพ ประชาชนทั่วไปทราบกันดีว่าโรคการนอนกรนสามารถป้องกัน และรักษาได้ หนึ่งใน
วิธีการรักษา คือ การดูแลสุขภาพตนเอง พยายามอย่าอ้วน และควบคุมน ้าหนักอยู่ในเกณฑ์ปกติ ส่วน
วิธีการรักษาทางการแพทย์ที่ถือว่ามีประสิทธิผลที่สุด คือ การใส่เครื่องช่วยหายใจขณะนอนหลับ และให้
แรงดันครอบที่จมูก เพ่ือเอาแรงดันไปถ่างทางเดินหายใจส่วนบนให้กว้างขึ้น เพ่ือให้ลมเข้าออกได้
สะดวกยิ่งขึ้น จะช่วยลดภาวะการนอนกรนได้(สมาคมโรคนอนกรนและหยุดหายใจขณะหลับ ราช
วิทยาลัย โสต ศอ นาสิกแพทย์ แห่งประเทศไทย,2560) 
 มนูญ ลีเชวงวงศ์(2563) จากการประมาณการพบว่า ในแต่ละเดือนมีผู้ที ่ต้องการใช้
เครื ่องช่วยหายใจขณะนอนหลับประมาณ 400-500 เครื่อง โดยแบ่งออกเป็นภายในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร จ านวน 200-300 เครื่อง และปริมณฑล จ านวน 100-200 เครื่อง และแนวโน้มของ
ธุรกิจตลาดเครื่องช่วยหายใจขณะนอนหลับนี้ ยังสามารถเติบโตเพ่ิมขึ้นในอนาคต ซึ่งอัตราการ
เจริญเติบโตของตลาดเป็นผลมาจากความต้องการของลูกค้าที่รู้จักโรคการนอนกรนและหาวิธีแก้ไข 
รวมทั้งป้องกันมากขึ้น   มีการดูแลสุขภาพมากกว่าในอดีต สามารถเข้าถึงข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ที่อยู่
รอบตัวมากขึ้น ส าหรับปัจจัยที่เป็นส่วนหนึ่งในการช่วยให้ตลาดเครื่องช่วยหายใจขณะนอนหลับ
เติบโต  และ     มีความน่าเชื่อถือต่อผู้ที่ต้องการใช้งานมากยิ่งขึ้น สืบเนื่องมาจากบุคลากรทาง
การแพทย์และโรงพยาบาลมีการประชาสัมพันธ์และให้ความส าคัญกับโรคดังกล่าวมากขึ้น มีการตรวจ
รักษาและหาความเชื่อมโยงกับโรคหรืออาการต่าง ๆ อาจกล่าวได้ว่าธุรกิจจ าหน่ายเครื่องช่วยหายใจ
ขณะนอนหลับในปัจจุบันมีอัตราการเจริญเติบโตของตลาดในระดับทีสู่ง  
 อย่างไรก็ตามส าหรับการโฆษณาประชาสัมพันธ์ส าหรับเครื่องช่วยหายใจขณะนอนหลับนี้
ก็มีออกมาเป็นจ านวนมาก  ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก  หนังสือ  นิตยสารต่างๆ  หรือแม้แต่
การแนะน าโดยตรงผ่านบุคคลากรทางการแพทย์และพยาบาลที่ เห็น ว่าเครื่องนี้มีความส าคัญ   
นอกจากนั้นสื่อมวลชนในแขนงต่าง ๆ ก็ให้ความส าคัญกับโรคนี้เช่นกัน โดยรวบรวมข้อมูลข่าวสาร 
หรือท าบทความต่าง ๆ ส่งไปยังสารณชนให้ได้รับรู้ว่าโรคภาวะการนอนกรนสามารถส่งผลเสียต่อชีวิตผู้มี
ภาวะการนอนกรนและผู้อ่ืนอย่างไรบ้าง เป็นการสร้างความตระหนัก และความรู้ให้แก่ประชาชนไป
พร้อม ๆ กัน (โรคนอนหลับแล้วหยุดหายใจ.2553) 
 อนึ่ง  จากข้อมูลดังกล่าวข้างต้นรวมถึงการทบทวนวรรณกรรมของผู้ศึกษาเกี่ยวกับโรค
ดังกล่าวรวมถึงการรับรู้เรื่องเครื่องช่วยหายใจขณะนอนหลัง ผู้ศึกษายังไม่พบผลการศึกษาอย่างเป็น
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ทางการเกี่ยวกับการรับรู้ข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องช่วยหายใจขณะนอนหลับของผู้มีภาวะนอนกรน 
การศึกษาถึงความส าคัญเกี่ยวกับผลดีของการนอนหลับ รวมถึงการรับรู้ข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องช่วย
หายใจขณะนอนหลับแต่อย่างใด  แม้ว่าในปัจจุบันประชาชนสามารถรับรู้ข้อมูลต่าง ๆ จากสื่อต่างๆ
อย่างทั่วถึงก็ตาม ดังนั้นการศึกษาครั้งนี้จะสามารถท าให้ทราบเส้นทางการรับรู้ข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องช่วย
หายใจขณะนอนหลับ ที่ส่งผลต่อความรู้เกี่ยวกับการใช้เครื่องช่วยหายใจขณะนอนหลับยิ่งขึ้น โดยใน
อนาคตยังสามารถน าผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์ต่อผู้ประกอบการเครื่องช่วยหายใจขณะนอนหลับใน
การวางแผนสื่อสารการตลาดให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้มีประสิทธิภาพ และสามารถน าไปต่อยอดด้าน
การสื่อสารการตลาดได้อย่างครอบคลุม 
 

วัตถุประสงค์กำรวิจัย  
 เพ่ือศึกษาการรับรู้ข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องช่วยหายใจขณะนอนหลับของผู้มีภาวะนอนกรน 

 

เนื้อหำที่เกี่ยวข้อง 
 การศึกษาครั้งนี้ได้ท าการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง พบว่า มีแนวคิดและทฤษฎีทาง
วิชาการที่ส าคัญ ได้แก่ 1) แนวคิดและทฤษฎีการรับรู้ข่าวสาร 2) แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสม
การตลาด 3) แนวคิดและทฤษฎีภาวะนอนกรน  4) แนวคิดเกี่ยวเครื่องมือทางการแพทย์และ
เครื่องช่วยหายใจขณะนอนหลับ เพ่ือเป็นแนวทางการวิเคราะห์และอภิปรายผลในล าดับต่อไป 
 
 แนวคิดและทฤษฎีกำรรับรู้ข่ำวสำร 
 อุบลวรรณา ภวกานันท์ และคณะ (2554) ให้ความหมายการรู้สึกและการรับรู้ คือ การที่
อวัยวะรับความรู้สึกมีหน้าที่รับรู้ข้อมูลที่อยู่รอบ ๆ ตัวเรา ส่งผ่านเส้นประสาทขึ้นสู่สมองข้อมูลจะอยู่
ในรูป ของพลังงานต่าง ๆ เช่น ความร้อน แสง เสียง ฯลฯ อวัยวะรับความรู้ สึกแต่ละชนิดจะรับ
พลังงานได้เฉพาะ เช่น ตารับแสง หูรับเสียง ผิวหนัง รับอุณภูมิสัมผัส ฯลฯ ข้อมูลเร้าอวัยวะรับ
ความรู้สึกให้แปรพลังงานเหล่านี้ เป็นกระแสประสาทเดินทางสู่สมองจะเกิดความรู้สึก เช่น มองเห็น 
ได้ยินนั้น คือการับรู้จึงเป็นขบวนการ รับรู้  
 Klapper (1960) ได้แบ่งข้ันตอนในการเปิดรับข่าวสารไว้ 4 ขั้นตอน ต่อไปนี้ คือ 
 1.  การเลือกเปิดรับข่าวสาร (Selective Exposure) หมายถึง การที่ผู้รับสารจะเลือก
เปิดรับข่าวสารจากสื่อต่าง ๆ ที่มีความน่าสนใจเพ่ือตอบสนองความต้องการของตนเอง ซึ่ง  ขั้นตอนนี้
นับว่าเป็นขั้นตอนแรกในการเลือกเปิดรับช่องทางของข่าวสารตามความสนใจของตน เนื่องจากคนเรา
มีความคิดที่ต้องการปกป้อง และสนับสนุนข่าวสารที่สอดคล้องกับความคิดเห็นของตนเอง (Self-
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concept) อยู่แล้ว ดั้งนั้น ประชาชนจึงสามารถเลือกเปิดรับหรือเลือกใช้สื่อเพ่ือติดตามข่าวสารได้ตาม
ความต้องการของตน เช่น การเลือกช่องในการดูโทรทัศน์ การเลือกสถานีในการฟังวิทยุ การเลือก
หนังสือพิมพ์ในการอ่าน เป็นต้น สอดคล้องกับแนวคิด ปรมะ สตะเวทิน (2546) ที่ได้กล่าวว่า ใน
ชีวิตประจ าวันของแต่ละคนมีโอกาสที่จะเลือกเปิดรับข่าวสารจากสื่อมวลชน หรือผู้ส่งสารได้มากมาย 
แต่เนื่องจากผู้รับสารมีเวลาอันจ ากัดในการเปิดรับข่าวสารได้พร้อมกันจากทุกแหล่ง รวมทั้งความพอใจ 
และไม่พอใจที่มีต่อสื่อมวลชน และผู้ส่งสารเป็นการส่วนตัวอีกด้วย ดังนั้น ผู้รับสารจึงเลือกเปิดรับ
ข่าวสาร หรือเลือกใช้สื่อมวลชนตามความพึงพอใจของตนเป็นปัจจัยส าคัญ  
 2.  การเลือกให้ความสนใจ (Selective Attention) หมายถึง การที่ผู้รับสารเลือก
เปิดรับ  ข่าวสารที่มีความสอดคล้องและสนับสนุนความรู้  ทัศนคติ ความเชื่อ ค่านิยม และ
ประสบการณ์เดิมของตน นอกจากนี้ ผู้รับสารยังพยายามที่จะหลีกเลี่ยงข่าวสารที่มีความขัดแย้ง หรือ
ตรงกันข้ามกับความรู้ ทัศนคติ ความเชื่อ ค่านิยม และประสบการณ์เดิมของตนอีกด้วย  
 3.  การเลือกรับรู้และตีความหมาย  (Selective Perception and Interpretation) 
หมายถึง การที่ผู้รับสารพยายามบิดเบือนข่าวสารโดยการตีความข่าวสารไปในทิศทางที่สอดคล้องกับ
ความรู้ ทัศนคติ ความเชื่อ ค่านิยม และประสบการณ์เดิมของตน เนื้อหาของข่าวสารจะถูกตีความ
บิดเบือนไป แบบไม่รู้ตัว และข้ึนอยู่กับธรรมชาติของผู้รับสารแต่ละคน  
 4.  การเลือกจดจ า (Selective Retention) หมายถึง การที่ผู้รับข่าวสารเลือกจดจ า
ข่าวสารที่ตนเองให้ความสนใจ เพ่ือสนับสนุน ทัศนคติ ความเชื่อ ค่านิยม และประสบการณ์เดิมของ
ตน โดยจะไม่จดจ าและหลีกเลี่ยงข่าวสารที่ตนเองไม่ได้ให้ความสนใจ ซึ่งมีลักษณะขัดแย้งกับทัศนคติ 
ความเชื่อ และประสบการณ์เดิมของตน  

 
 แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมกำรตลำด 
 ความหมายของการสื่อสารการตลาด คือ รูปแบบของการสื่อสารที่มีผู้ส่งข่าวสาร ได้แก่
ผู้ผลิตสินค้าหรือการบริการ ผู้จัดจ าหน่ายสินค้าฝ่ายโฆษณาของบริษัท บริษัทตัวแทนโฆษณา 
พนักงานขาย ฯลฯ ส่งข่าวสารในรูปของสัญลักษณ์ ภาพ เสียง แสง การเคลื่อนไหวตัวอักษร ค าพูด
เสียงเพลง ฯลฯ ผ่านช่องทางการสื่อสารประเภทต่าง ๆ หรือส่งตรงไปยังผู้รับข่าวสาร ซึ่งเป็น
กลุ่มเป้าหมายของผู้รับข่าวสาร โดยมีวัตถุประสงค์ให้ผู้รับข่าวสารตอบสนองไปในทิศทางที่ต้องการ 
(ชื่นจิตต์ แจ้งเจนกิจ, 2548)  
 McCarthy (1993, pp. 46 - 50) ได้กล่าวไว้ว่า “ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing 
Mix) ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์สินค้า (Product) ราคา (Price) สถานที่ หรือ ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
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(Place) และ การส่งเสริมการขาย (Promotion) หรือ 4Ps เป็นเครื่องมือการตลาดที่น ามาผสมผสาน
ปรับใช้ต่อสินค้า และการให้บริการ เพ่ือบรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาดของธุรกิจ”  
 1.  ผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นสิ่งที่ต้องสร้างสรรค์ ออกแบบ พินิจพิจารณา พัฒนาให้
ตรงกับความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายหลัก ในตลาดผลิตภัณฑ์ ประกอบไปด้วย สินค้าและ/ 
หรือการให้บริการ โดยที่สินค้าและ/ หรือบริการนั้น ต้องมีความสามารถในการตอบสนองความ 
ต้องการของลูกค้า และท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจในสินค้า หรือการรับบริการนั้น ๆ ควรมีการ
พัฒนาในตัวผลิตภัณฑ์ และการให้บริการ มีการเข้ามาจัดการกับกระบวนการผลิตสินค้า หรือการ
ให้บริการทั้งหมด  
 2.  ราคา (Price) เป็นสิ่งที่ก าหนดมูลค่าในการแลกเปลี่ยนของผลิตภัณฑ์สินค้าหรือรับ
การบริการในรูปแบบของเงินตรา ซึ่งลูกค้าจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่าในตัวของผลิ ตภัณฑ์ การ 
ให้บริการกับราคา ถ้าคุณค่าเหมาะสมกับราคา ลูกค้าก็จะตัดสินใจซื้อสินค้า หรือเข้ารับบริการนั้น ๆ จึงมี
กลไกทางการตลาดก าหนดราคาให้ถูกต้องเหมาะสม มีความยืดหยุ่นได้ตามสถานการณ์ เป็นปัจจัย
ภายนอกขั้นตอนแรก ๆ ที่ดึงดูดให้เกิดความสนใจ ตระหนักถึงของลูกค้าผู้ รับบริการ กลุ่มเป้าหมาย 
การก าหนดราคาจะต้องค านึงถึงปัจจัยต่าง ๆ อาทิเช่น 1) ต้นทุนสินค้าผลิตภัณฑ์ ต้นทุนในการ 
ให้บริการ ค่าใช้จ่ายต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง 2) คุณค่าที่ลูกค้าจะได้รับจากการซื้อสินค้าผลิตภัณฑ์หรือเข้ามา
รับบริการ 3) การแข่งขันในอุตสาหกรรมตลาด 4) ปัจจัยภาวะภาพรวมทางเศรษฐกิจ  
 3.  สถานที่ หรือช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) เป็นช่องทางสถานที่การน าเสนอ 
ผลิตภัณฑ์ หรือการให้บริการสู่ตลาดเป้าหมายผลิตภัณฑ์ การให้การบริการต้องสามารถมีไว้ให้กับ
ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายที่สถานที่ใดสถานที่หนึ่งที่มีความเหมาะสม และตอบสนองความต้องการสูงสุด
ของลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว สะดวกสบาย การก าหนดช่องทางในการกระจายสินค้า ช่องทางการ
ให้บริการให้ครอบคลุมและเหมาะสม เพ่ือการบริการให้แก่ลูกค้าอย่างทั่วถึง  
 4.  การจัดการส่งเสริมการขาย (Promotion) เป็นการติดต่อส่งสารไปยังลูกค้า 
กลุ่มเป้าหมาย เพ่ือชี้แจง แจ้งให้ทราบถึงข้อมูลข่าวสาร จูงใจลูกค้าให้เกิดความสนใจใคร่รู้ของลูกค้า 
และ/ หรือต่อการบริการ และยังเป็นการเข้าถึงของความคิดเห็น ความเข้าใจในผลิตภัณฑ์ การบริการ
ให้กับกลุ่มตลาดลูกค้าเป้าหมายหลักให้ได้รับรู้ การออกนโยบายส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลต่อทัศนคติ 
และพฤติกรรมการกระท าของผู้ประกอบการ ท าให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายมีความมัน่ใจต่อผลิตภัณฑ์การบริการ
ของผู้ประกอบการขายผลิตภัณฑ์ และ/ หรือให้บริการที่ลูกค้าต้องการการส่งเสริมการตลาด 

 
แนวคิดและทฤษฎีภำวะนอนกรน 

 ฟ้าใส ประเสริฐสรรพ์ (2560) กล่าวว่า เสียงนอนกรน เป็นเสียงที่มีลักษณะ low pitch 
มากกว่าเสียง stridor เกิดขึ้นในช่วงหายใจเข้าระหว่างการนอนหลับและหายไปเมื่อตื่น ซึ่งจะต่างจาก
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เสียง stridor ที่มกัแสดงอาการมากขึ้นตอนตื่นหรือร้อง และดีขึ้นเมื่อหลับ โดยพยาธิสภาพที่ส าคัญอยู่
บริเวณ supraglottic area โดยสาเหตุที่ท าให้เด็กมีอาการนอนกรนที่พบได้มากที่สุด คือ ภาวะต่อม
ทอนซิลและหรืออะดีนอยด์โต รองลงมา คือ ภาวะภูมิแพ้จมูก (allergic rhinitis) โรคอ้วน ความ
ผิดปกติของโครงสร้างใบหน้า และโรคทางระบบประสาทและกล้ามเนื้อ 
 สุภรัตน์ จริยโกศล (ม.ป.ป.) กล่าวว่า ความอ้วน (obesity) ถือเป็นปัจจัยเสี่ยงที่ส าคัญ
ที่สุด โดยพบความชุกของภาวะหยุดหายใจขณะหลับเพิ่มขึ้นสัมพันธ์กับการเพิ่มขึ้นของน ้าหนักตัว เส้น
รอบคอ (neck circumference) และดัชนีมวลกาย (body mass index, BMI)(2,3) ความผิดปกติ
ของกระดูกใบหน้า (craniofacial abnormality) และระบบทางเดินหายใจส่วนบน ความผิดปกติของ
กระดูกใบหน้าและเนื้อเยื่ออ่อนของระบบทางเดินหายใจส่วนบนถือเป็นปัจจัยเสี่ยงที่ส าคัญของ
ประชากรเชื้อชาติเอเชีย โดยความผิดปกติที่พบ ได้แก่ กระดูก maxilla ผิดปกติ กระดูก mandible 
มีขนาดเล็ก ต่อมทอนซิลและอะดีนอยด์โตผิดปกติ (tonsillar and adenoid hypertrophy) ปัจจัย
เสี่ยงอ่ืน ๆ ที่พบมีความสัมพันธ์กับภาวะหยุดหายใจขณะหลับ ได้แก่ การสูบบุหรี่ ภาวะหมด
ประจ าเดือน การมีประวัติครอบครัวของภาวะหยุดหายใจขณะหลับ และนอกจากนี้ การ ใช้ยาหรือ
สารบางประเภท เช่น benzodiazepines, narcotics และแอลกอฮอล์ จะท าให้เกิดภาวะหยุดหายใจ
ขณะหลับได้ในผู้ป่วยที่มีความเสี่ยงอื่น ๆ อยู่ก่อนแล้ว 
 
 แนวคิดเกี่ยวเครื่องมือทำงกำรแพทย์และเครื่องช่วยหำยใจขณะนอนหลับ 
 อุปกรณ์ทางการแพทย์ หมายถึง อุปกรณ์วัสดุ ส่วนประกอบใด ๆ ไม่ว่าจะใช้เพียงล าพัง
หรือใช้ร่วมกับอย่างอ่ืน รวมถึงซอฟต์แวร์ที่จ าเป็นเพ่ือให้สามารถใช้อุปกรณ์ เครื่องมือได้อย่างถูกต้อง
ตามความมุ่งหมายของผู้ผลิต น ามาใช้ร่วมกับร่างกายมนุษย์โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือการวินิจฉัย การ
ป้องกัน การติดตามการรักษา หรือการบรรเทาโรค หรือเพ่ือการวินิจฉัย (ส านักงานส่งเสริมการค้าใน
ต่างประเทศ ณ กรุงลอนดอน, 2548) 
 วิชญ์ บรรณหิรัญ (2556) ได้ให้ความหมายของเครื่องช่วยหายใจขณะนอนหลับ(CPAP) 
หมายถึง ค าว่า CPAP นั้นย่อมาจาก Continuous Positive Airway Pressure เป็นการรักษาที่ได้
ประสิทธิผลดีที่สุดวิธีหนึ่งในการรักษา ภาวะอุดกั้นทางเดินหายใจขณะหลับ (Obstructive Sleep 
Apnea Syndrome, OSAS) โดยเฉพาะอย่างยิ่งผู้ป่วยที่มีอาการในระดับปานกลาง ถึงรุนแรง CPAP มี
หลักการในการรักษา คือ การเป่าความดันลมผ่านทางจมูกหรือปาก ผ่านบริเวณล าคอ และโคนลิ้น ซึ่ง
เป็นส่วนทางเดินหายใจส่วนต้น เพ่ือให้เปิดขยายตัวตลอดเวลาโดยไม่ให้มีการอุดกั้นขณะที่นอน
หลับ ซึ่งจะท าให้ผู้ที่ใช้เครื่องสามารถหายใจรับอากาศอย่างพอเพียงและนอนหลับราบรื่นตลอดทั้งคืน 
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โดยลมที่เป่าด้วยความดันนี้มักเป็นเพียงอากาศปกติ ไม่ใช่การให้ออกซิเจนตามโรงพยาบาล (ยกเว้นใน
บางรายที่จ าเป็นมากเท่านั้น)  
 

งำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 กันยารัตน์ มิ่งแก้ว และ ประสพชัย พสุนันท์ (2557) ได้ท าการศึกษาเรื่องพฤติกรรมและ
ความสัมพันธ์ของการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ กรณีศึกษาบริษัทสยาม อินเตอร์เนชั่นแนล    เมดิ
คอล อิควิปเม้นท์ จ ากัด ผลวิจัย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผู้ซื้อเครื่องมือแพทย์ ซื้อ
เพราะคุณภาพ เพ่ือทดแทนของเก่าที่เสีย และส่วนใหญ่ได้รับข้อมูลข่าวสารจากวิทยุ โดยซื้อจากการ
ติดต่อผ่านพนักงานขาย ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามของกลุ่มผู้ป่วยเบาหวาน และ
กลุ่มญาติหรือผู้เกี่ยวข้องกับผู้ที่เป็นเบาหวานที่เคยซื้อเครื่องตรวจระดับน ้าตาลในเลือดด้วยตนเอง มี
ปัจจัยกระตุ้นให้เกิดความต้องการซื้อระดับมากที่สุด คือ เพ่ือใช้ดูแลสุขภาพตนเองและบุคคลใน
ครอบครัว และเพ่ือใช้ควบคุมอาการของผู้ป่วยเบาหวาน ส่วนใหญ่ได้รับข้อมูลจากร้านขายยา และ
ค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับราคาของเครื่อง ตรายี่ห้อที่รู้จักมากที่สุด คือ       แอคคิว-เช็ก ให้ความส าคัญกับ
ขั้นการประเมินผลทางเลือกในปัจจัยด้านราคาและการจัดจ าหน่ายในระดับมาก  
 

วิธีกำรศึกษำ 
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้ เป็นการวิจัยแบบเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช้วิธีวิจัย
เชิงส ารวจ (Survey Research) โดยการใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล เก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามออนไลน์ คัดกรองเฉพาะผู้ที่มีภาวะนอนกรนและรู้จัก
เครื่องช่วยหายใจขณะนอนหลับ ท าการเก็บข้อมูลในช่วงเดือนมกราคม - กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2564 
 

ประชำกร 
 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ กลุ่มผู้มีภาวะนอนกรนทั้งเพศชาย เพศหญิง และ
เพศทางเลือก ที่มีอายุระหว่าง 25 ปีขึ้นไป จ านวน 200 คน  

 

กลุ่มตัวอย่ำง 
 ผู้ศึกษาได้ก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้เกณฑ์การเปิดตารางส าเร็จรูปของ Taro 
Yamane (1967) (อ้างถึงใน สุทธนิภา ศรีไสย,2557:130) และเทียบบัญญัติไตรยางค์ที่ระดับความ
เชื่อมั่น 93% และก าหนดให้ความคลาดเคลื่อนไม่เกิน 0.07 โดยกลุ่มตัวอย่างจ านวน 200 คน และใช้
กลุม่ตัวอย่างแบบไม่อาศัยหลักความน่าจะเป็น (Non-probability Sampling)  
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กำรสร้ำงและพัฒนำเครื่องมือกำรศึกษำ 
 เครื่องมือการศึกษาที่ ใช่ ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในครั้ งนี้  คือ แบบสอบถาม 
(Questionnaire) โดยการออกแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ได้แก่ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้ภาวะนอนกรน เป็นข้อค าถามการรับรู้ปัจจัยต่าง ๆ            
ที่เก่ียวข้องกับการนอนกรนและอาการหยุดหายใจขณะหลับ จ านวนทั้งสิ้น 14 ข้อค าถาม  
 ส่วนที่ 3 ช่องทางการรับรู้ข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องช่วยหายใจขณะนอนหลับ เป็นข้อ
ค าถาม ช่องทางการรับรู้เครื่องช่วยหายใจขณะนอนหลับ จ านวนทั้งสิ้น 15 ข้อค าถาม  
 ส่วนที่ 4 การรับรู้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องช่วยหายใจขณะนอนหลับ เป็นข้อค าถาม 
การรับรู้ข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องช่วยหายใจขณะนอนหลับ จ านวนทั้งสิ้น 16 ข้อค าถาม  
 ข้อค าถามของส่วนที่ 2 ส่วนที่ 3 และส่วนที่ 4 ใช้มาตรวัด Inter Likert Scale 3 ระดับ 
เรียงล าดับจาก ใช่, ไม่ใช่, ไม่แน่ใจ 
 

สรุปผลกำรศึกษำ 
 การศึกษาครัง้นี้ สามารถสรุปผลการศึกษาได้ ดังนี้   

1. ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่ำงของผู้มีภำวะนอนกรน  
  จากจ านวนกลุ่มตัวอย่าง 200 คน พบว่า มีอาการนอนกรน จ านวน 132 คน คิดเป็น
ร้อยละ 66.00 และส่วนใหญ่รู้จักเครื่องช่วยหายใจขณะนอนหลับ จ านวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 
88.50 พบว่าเป็นเพศหญิงมากที่สุด จ านวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 50.30 โดยอยู่ในช่วงอายุ 25-30 
ปี คิดเป็นร้อยละ 26.00 ระดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 62.70 เป็นพนักงาน
เอกชน คิดเป็นร้อยละ 41.20 ระดับรายได้ต่อเดือนอยู่ที่  20,001 - 30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 
31.60 และส่วนใหญ่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล คิดเป็นร้อยละ 46.30  
 2.  ข้อมูลเกี่ยวกับกำรรับรู้ภำวะนอนกรน  
  ข้อมูลการรับรู้อาการที่เกี่ยวข้องกับการนอนกรนและอาการหยุดหายใจขณะนอน
หลับ จ าแนกตามการรับรู้ภาวะนอนกรนของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่รับรู้ว่า เสียงกรน
ก่อให้เกิดความร าคาญต่อผู้นอนร่วมห้อง คิดเป็นร้อยละ 97.70 และน้อยที่สุด คือ การนอนกรนมี
สาเหตุส่วนหนึ่งมาจากเป็นโรคเบาหวาน คิดเป็นร้อยละ 30.50 
 3.  ช่องทำงกำรรับรู้ข่ำวสำรเกี่ยวกับเครื่องช่วยหำยใจขณะนอนหลับ 
  การรับรู้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องช่วยหายใจขณะนอนหลับ จ าแนกตามการรับรู้
ภาวะนอนกรนของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ข่าวสารเกี่ยวกับรับรู้ผ่านการค้นคว้า
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จาก Google มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 73.40 รองลงมา เครื่องช่วยหายใจขณะนอนหลับผ่านช่อง
ทางการค้นหาจาก Facebook เช่น เพจต่าง ๆ เกี่ยวกับโรคนอนกรน คิดเป็นร้อยละ 66.70 และ
น้อยที่สุด คือ รับรู้ผ่านช่องทางการติดแฮชแท็กในทวิตเตอร์ คิดเป็นร้อยละ 19.20 
 4.  กำรรับรู้ข้อมูลข่ำวสำรเกี่ยวกับเครื่องช่วยหำยใจขณะนอนหลับ 
  การรับรู้ข้อมูลข่าวสารเครื่องช่วยหายใจขณะนอนหลับ แบ่งเป็น 4 ด้าน ได้แก่  
  1)  ด้านผลิตภัณฑ์ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่รับรู้ว่า เครื่องช่วยหายใจขณะนอนหลับ
เป็นเครื่องมือทางการแพทย์ที่มีความน่าเชื่อถือ คิดเป็นร้อยละ 88.70 และน้อยที่สุด คือ เครื่องช่วย
หายใจขณะนอนหลับจากจีนก็มีคุณภาพดี คิดเป็นร้อยละ 44.10 
  2)  ด้านราคา กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่รับรู้ว่า เครื่องช่วยหายใจขณะนอนหลับมีให้
เลือกหลากหลายราคา คิดเป็นร้อยละ 78.50 และน้อยที่สุด คือ เครื่องช่วยหายใจขณะนอนหลับเป็น
เครื่องที่มีราคาแพงมาก คิดเป็นร้อยละ 44.10 
  3)  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่รับรู้ว่า สามารถซื้อ
เครื่องช่วยหายใจขณะนอนหลับได้เองจากเว็บไซต์ คิดเป็นร้อยละ 66.70 และน้อยที่สุด คือ สามารถ
ซื้อเครื่องช่วยหายใจขณะนอนหลับได้จากโรงพยาบาล คิดเป็นร้อยละ 54.20 
  4)  ด้านส่งเสริมการขาย กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่รับรู้ว่า เครื่องช่วยหายใจขณะนอน
หลับมีช่วงเซลล์หรือช่วงลดราคาประจ าปี คิดเป็นร้อยละ 59.90 และน้อยที่สุด คือ เครื่องช่วยหายใจ
ขณะนอนหลับมีการแจกของที่ระลึก หรือของแถม คิดเป็นร้อยละ 52.00 

 

อภิปรำยผล  
 จากผลการวิจัย พบประเด็นที่สามารถน ามาอภิปรายผล ได้ดังนี้ 
 จากผลการศึกษาของผู้ศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เมื่อมีความต้องการทราบ
รายละเอียดเกี่ยวกับเครื่องมือทางการแพทย์ประเภทเครื่องช่วยหายใจนั้น  จะมีการศึกษาหาข้อมูล
ผ่านช่องทางออนไลน์มากที่สุด คือ Google รองลงมา คือ ผ่านช่องทางการค้นหาจาก Facebook 
เช่น เพจต่าง ๆ เกี่ยวกับโรคนอนกรน นั่นแสดงให้เห็นว่าผู้รับสารจะเลือกเปิดรับข่าวสารจากสื่อต่าง 
ๆ ที่มีความน่าสนใจ เพ่ือตอบสนองความต้องการของตนเอง  (Klapper, 1960) ซึ่งสอดคล้องกับ
รายงานการส ารวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเตอร์เน็ตในประเทศไทยปี 2560 โดยส านักยุทธศาสตร์ ส านักงาน
พัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) กระทรวงดิจิทัลเพ่ือเศรษฐกิจและสังคม (สพธอ). 
(2560) ที่พบว่า ผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตส่วนใหญ่ในปัจจุบัน มักจะค้นหาข้อมูลแทบทุกอย่าง ผ่านเว็บไซต์
หรือสื่อออนไลน์มากกว่าหนังสือหรือสื่อสิ่งพิมพ์ทั่วไป และมีอิทธิพลถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้า
จากการน าเสนอผ่านสื่อออนไลน์อีกด้วย  
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 ประเด็นที่น่าสังเกตอีกประการหนึ่งจากผลของการศึกษาคือกลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ข้อมูล
ข่าวสารเครื่องช่วยหายใจขณะนอนหลับด้านผลิตภัณฑ์โดยรับรู้ว่าเครื่องมือทางการแพทย์ที่มีความ
น่าเชื่อถือเป็นหัวข้อที่ถูกรับรู้มากที่สุด  ในประเด็นนี้อาจกล่าวได้ว่า หากเครื่องมือทางการแพทย์เป็น
เครื่องมือที่แสดงให้เห็นภาพของการมีคุณภาพมีความน่าเชื่อถือ ก็จะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าดังกล่าวได้อย่างมั่นใจยิ่งขึ้น สอดคล้องกับงานวิจัยของ อนัญญา อุทัยปรีดา (2556) ได้กล่าว
ไว้ว่า เมื่อเกิดความเชื่อมั่นในตราสินค้า และท้ายที่สุดจะผ่านกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภค  ส่วนการรับรู้ข่าวสารถูกระบุว่ารับรู้ด้านราคามากที่สุด คือ เครื่องช่วยหายใจขณะนอนหลับ
มีให้เลือกหลากหลายราคา สอดคล้องกับแนวคิดของ McCarthy (1993) ได้กล่าวไว้ว่า ราคา (Price) 
เป็นสิ่งที่ก าหนดมูลค่าในการแลกเปลี่ยนของผลิตภัณฑ์สินค้าหรือรับการบริการในรูปแบบของเงินตรา 
ซึ่งลูกค้าจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่าในตัวของผลิตภัณฑ์ การให้บริการกับราคา ถ้าคุณค่าเหมาะสม
กับราคา ลูกค้าก็จะตัดสินใจซื้อสินค้า หรือเข้ารับบริการนั้น ๆ ก าหนดราคาให้ถูกต้องเหมาะสม มีความ
ยืดหยุ่นได้ตามสถานการณ์ เป็นปัจจัยแรก ๆ ที่ดึงดูดให้เกิดความสนใจ  
 นอกจากนี้ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมากที่สุด คือ 
สามารถซื้อเครื่องช่วยหายใจขณะนอนหลับได้เองจากเว็บไซต์  ผลการศึกษาครั้งนี้สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ พิชิต วิจิตรบุญยรักษ์ (2553) ที่ให้ข้อมูลสนับสนุนถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคที่หันมาให้
ความสนใจกับสื่อสังคมออนไลน์อย่างเพ่ิมขึ้น ผู้คนเริ่มหันมาให้ความส าคัญการเข้าถึงธุรกิจการค้าและ
การบริการในรูปแบบใหม่ เริ่มจากการใช้สื่อสังคมออนไลน์ในกิจกรรมประจ าวัน และในรูปแบบของ
การเข้าถึงธุรกิจในรูปแบบของการเลือกซื้อสินค้า และบริการ ส่วนผู้ประกอบการธุรกิจที่จะพยามท า
ความเข้าใจในพฤติกรรมของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย เพ่ือเป็นประโยชน์ในการเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้อย่างถูก
จุดในการเผยแพร่ข่าวสารข้อมูล น าเสนอเนื้อหาสินค้าและบริการของธุรกิจ พบว่า สื่อสังคมออนไลน์
ที่นิยมใช้สื่อสารในลักษณะการสื่อสารทางเดียวไม่ว่าจะเป็นการ   โปรโมทแบรนด์สินค้า และการขาย
สินค้า Facebook เป็นสื่อที่ได้รับการยอมรับมากที่สุด ยิ่งไปกว่านั้น มีการรับรู้ข่าวสารเครื่องช่วย
หายใจขณะนอนหลับด้านส่งเสริมการขายมากที่สุด คือ มีช่วงเซลล์หรือช่วงลดราคาประจ าปี อาจ
กล่าวได้ว่า เครื่องช่วยหายใจขณะนอนหลับเป็นเครื่องที่ยังมีราคาสูง จึงท าให้ผู้บริโภคสนใจช่วงเวลาที่
มีการลดราคามากที่สุด สอดคล้องกับแนวคิดของ Klapper (1960) กล่าวว่า ผู้รับข่าวสารเลือกจดจ า
ข่าวสารทีต่นเองให้ความสนใจ เพ่ือสนับสนุน ทัศนคติ ความเชื่อ ค่านิยม และประสบการณ์เดิมของตน 

 

ข้อเสนอแนะส ำหรับน ำไปใช้ประโยชน์ 
 1.  ผู้ประกอบการเครื่องช่วยหายใจขณะนอนหลับ ควรใช้สื่อออนไลน์ประเภท Google 
ให้เข้าถึงข้อมูลการค้นหาต่าง ๆ ของผู้บริโภค โดยการสร้างเนื้อหาการตลาด หรือการประชาสัมพันธ์
ข้อมูลด้วยเทคนิค SEO Google เป็นการสร้างกลยุทธ์และการด าเนินธุรกิจที่มีประสิทธิภาพ 
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 2.  การสร้างความน่าเชื่อถือให้เกิดกับผลิตภัณฑ์เครื่องช่วยหายใจขณะนอนหลับของผู้มี
ภาวะนอนกรน ควรใช้สื่อออนไลน์ควบคู่กับสื่อบุคคล ได้แก่ พนักงานขายคอยให้ข้อมูลที่เป็น
ประโยชน์ ข้อมูลค าแนะน าจากแพทย์ที่มีชื่อเสียง จึงจะท าให้ตราสินค้าผลิตภัณฑ์เครื่องช่วยหายใจ
ขณะนอนหลับประสบความส าเร็จได้  
 

ข้อเสนอแนะส ำหรบักำรศึกษำในอนำคต 
 1.  การศึกษาครั้งนี้มุ่งศึกษาเรื่อง การรับรู้ข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องช่วยหายใจขณะนอนหลับ
ของผู้มีภาวะนอนกรน ควรมีการมุ่งเน้นการท าความเข้าใจ และน าเสนอผลการส ารวจในภาพรวม 
โดยเฉพาะการวิเคราะห์เฉพาะรายกลุ่มผู้มีภาวะนอนกรน หรือรับรู้เกี่ยวกับเครื่องช่วยหายใจขณะนอ
นกหลับโดยตรง โดยเปรียบเทียบคุณลักษณะด้านประชากรอย่างเจาะจง เพ่ือให้เห็นแนวทางการใช้
สื่อสังคมออนไลน์ในธุรกิจประเภทต่าง ๆ อย่างชัดเจนมากยิ่งขึ้นว่ามีความเหมือน สอดคล้อง หรือ
แตกต่างกันอย่างไร 
 2.  การศึกษาครั้งต่อไป ควรศึกษาในเชิงคุณภาพกับกลุ่มผู้มีภาวะนอนกรนและใช้
เครือ่งช่วยหายใจขณะนอนหลับ จะสามารถท าให้เข้าใจความต้องการและน ามาวิเคราะห์ภาพรวมของ
การศึกษาได้ดียิ่งขึน้ 
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กำรเปิดรับและกำรรับรู้กำรสื่อสำรเปิดรับและกำรรับรู้ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหำนครที่มีต่อเฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fanpage) “ข่ำวสด” 

The Exposure and Perception of News of Khaosod Co., Ltd. Via Facebook 
Fanpage of Consumers in Bangkok 

อรัชพร แง้เจริญกุล ¹ และ โศภชำ เอี่ยมโอภำส ² 
1นกัศึกษาหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขานิเทศศาสตร์การตลาด มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 

²อาจารย์ประจ าคณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 

 

บทคัดย่อ 
 

 การศึกษาการเปิดรับและการรับรู้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อเฟซบุ๊กแฟน
เพจ (Facebook Fanpage) “ข่าวสด” เป็นการวิจัยเชิ งปริมาณ (Quantitative Research) มี
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับและการรับรู้ เฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fanpage) 
“ข่าวสด” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 250 คน 
สถิติที่ ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลได้แก่ ร้ อยละ ค่าเฉลี่ย ส ารวจข้อมูลผ่านระบบออนไลน์จาก
อินเทอร์เน็ตและข้อมูลจากบทความวิทยานิพนธ์ รายงานวิจัยที่เกีย่วข้องและหนังสือวิชาการ   
 ผลการวิจัย พบว่า กลุ่ มตัวอย่าง เปิดรับข่าวสาร Facebook Khaosod มากที่สุด
มากกว่า 7 ครั้ง/สัปดาห์ ร้อยละ 30.00 ระยะเวลาเฉลี่ยในการเปิดรับข่าวสาร Facebook Khaosod 
มากที่สุด 5 – 10 นาที/ครั้ง ร้อยละ 38.80 เปิดรับข่าวสารช่วงระยะเวลา 18.01 – 21.00 น. ร้อยละ 
31.20 ประเภทเนื้อหาข่าวสารที่เปิดรับ คือ รายการข่าว เช่น ชมรายการข่าวผ่าน Facebook Live /
คลิปข่าว/ความเคลื่อนไหวของสถานการณ์ต่าง ๆ ในสังคม ร้อยละ 64.80 มีการรับรู้ข่าวสารด้านการ
โฆษณาประชาสัมพันธ์มากที่สุดในเรื่องของการประชาสัมพันธ์เนื้อหาข่าวด้วยความรวดเร็ว ทันต่อ
สถานการณ์ในปัจจุบัน มีค่าเฉลี่ย 3.89 ด้านบุคคลมีการรับรู้ในส่วนของผู้สื่อข่าวมีการรายงานข่าวผ่าน
ทาง Facebook Live ที่เข้าใจง่าย มีค่าเฉลี่ย 3.76 และด้านการส่งเสริมการขาย / กิจกรรมทาง
การตลาดมีการรับรู้ในเรื่องของกิจกรรมที่ทางข่าวสดจัดขึ้นมีความหลาย และผู้ที่เข้าร่วมสามารถเข้า
ร่วมไม่ยากจนเกินไป มีค่าเฉลี่ย 3.68 
 
ค ำส ำคัญ : การเปิดรับ, การรับรู้, การสื่อสารการตลาด, พฤติกรรม 
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Abstract 
 
 This study “the Exposure and Perception of News of Khaosod Co., Ltd. via 
Facebook Fanpage of Consumers in Bangkok”  uses the quantitative research as the 
methodology.  Its objectives are to study the exposure and perception of Khaosod 
news via Facebook Fanpages among consumers in Bangkok.  Questionnaires were 
applied to a sample of 250 consumers. It uses some basic statistics to analyze the 
data such as percentage and means.  The researcher investigated the data via the 
online system or internet, articles from theses, relevant research reports and 
academic books. 
 The research results indicate that most of the consumers were exposed 
to Khaosod Facebook messages more than 7 times per week (30.00%). The average 
time that they were exposed to the messages was 5 – 10 minutes per session 
(38.80%). They were also exposed to the messages between 18.01 – 21.00 (31.20%). 
The type of the messages they mostly preferred was news such as Facebook Live 
news, news clips and current situations in society (64.80%). Their perceptions toward 
news are divided into three areas.  First, for the advertising and public relations 
aspect, they were most likely to appreciate the news with immediacy or timeliness 
(means =  3.89) .  Second, for the personnel aspect, reporters who made news via 
Facebook Live easy to understand were mostly preferred (means = 3.76). And third, 
for the sales promotion and marketing activity aspect, the consumers tended to 
perceive the Khaosod activities in terms of their wide variety and the fact that the 
consumers’ participations in the activities were not too difficult (means = 3.68) 
 
Keyword : Exposure,  perception,  Marketing communication, Behaviour 
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บทน ำ 
 ปัจจุบันธุรกิจสื่อสิ่งพิมพ์ได้มีการเปลี่ยนแปลงเพ่ือให้ทันต่อเหตุการณ์ที่เปลี่ยนแปลงไป
ทางด้านการแข่งขันการตลาดและเทคโนโลยีทีเ่ข้ามามีบทบาทในการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค และการ
เข้ามาของเทคโนโลยีมีผลต่อการรับรู้ข่าวสารของผู้บริโภค ซึ่งช่องทางอินเทอร์เน็ต (Internet) หรือ
ช่องทางออนไลน์ (Online) เป็นอีกหนึ่งทางเลือกที่ท าให้ผู้บริโภครับรู้ข่าวสาร จึงท าให้พฤติกรรมการ
อ่านหนังสือพิมพ์ของผู้บริโภคลดน้อยลง ซึ่งส่งผลต่อการอยู่รอดของธุรกิจสื่อสิ่งพิมพ์ท าให้ต้องทยอย
ปิดกิจการและเลิกพิมพ์หนังสือพิมพ์ โดยปรับรูปแบบทิศทางของการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารมาเป็น
ช่องทางอินเทอร์เน็ต (Internet) หรือช่องทางออนไลน์ (Online) และนอกจากนี้ธุรกิจสื่อสิ่งพิมพ์
จ าเป็นต้องใช้กลยุทธ์การตลาด และกลยุทธ์ในการสร้างชื่อเสียง ความน่าเชื่อในการเผยแพร่ข้อมูล
ข่าวสารที่ได้มีการกลั่นกรองข้อมูลก่อนที่จะท าการเผยแพร่ไปยังสื่อออนไลน์ (Online) เพ่ือให้ผู้บริโภค
ได้รับข้อมูลข่าวสารที่มีความเชื่อถือ และรู้ทันต่อเหตุการณ์ต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นในปัจจุบันได้อย่างสะดวก 
รวดเร็ว นอกจากนี้สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ได้เข้ามามีบทบาทและได้รับความนิยม ด้วย
การเป็นเว็บไซต์เครือข่ายสังคมที่สามารถเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารได้อย่างรวดเร็ว เพ่ือให้เข้าถึงกลุ่ม
ผู้บริโภคและผู้อ่านได้อย่างรวดเร็ว ซึ่งเฟซบุ๊กแฟนข่าวสด (Facebook Khaosod) ได้มีการเผยแพร่
ข่าวสารที่มีความรวดเร็วในเรื่องของเนื้อหาข่าวสารที่ทันต่อเหตุการณ์ และมีความแม่นย า ความน่า
เชื่อที่มีความหลากหลายของเนื้อหา และเป็นเฟซบุ๊กข่าวที่มีผู้ติดตามมากว่า 14 ล้านคน 
 ดังนั้น ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะท าการศึกษาการเปิดรับและการรับรู้ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีต่อเฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fanpage) “ข่าวสด” มุ่งเน้นท าการศึกษาจาก
การเปิดรับและการับรู้ข่าวสาร เพ่ือที่จะเข้าใจถึงพฤติกรรมการการเปิดรับและการรับรู้ข่าวสารของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อเฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fanpage) “ข่าวสด”ให้มาก
ยิ่งขึ้น 
 

วัตถุประสงค์ของกำรศึกษำ 
 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับและการรับรู้ เฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fanpage) 
“ข่าวสด” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

กำรทบทวนวรรณกรรม 
 การศึกษาครั้งนี้ได้ท าการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง พบว่า แนวคิดและทฤษฎีทาง
วิชาการที่ส าคัญ ได้แก่ แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการเปิดรับและการรับรู้ แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับ
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พฤติกรรมของผู้บริโภค แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด เพ่ือเป็นแนวทางการ
วิเคราะห์และอภิปรายผล  
 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกำรเปิดรับและกำรรับรู ้
 ควำมหมำยกำรเปิดรับ 
 ชวรัตน์ เชิดชัย (อ้างใน พิชามญชุ์ ธีระพันธ์ 2559: 12-13) กล่าวว่า ผู้รับสารมีพฤติกรรม
การเปิดรับสื่อและข่าวสาร ตามแบบเฉพาะของแต่ละคนแตกต่างกันไป 
 แม็คลอดร์ (Mcleod, 1972, p.123 อ้างใน ชมพูนุช นาคสุกปาน 2557: 20) กล่าวว่า
ตัวชี้วัด (Index) ที่ใช้วัดพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ (Media Exposure) ส่วนใหญ่ใช้กัน 2 อย่างดังนี้ 
 1. วัดจากเวลาที่ใช้สื่อ 

 2. วัดจากความถ่ีของการใช้สื่อแยกตามประเภทของเนื้อหารายการที่แตกต่างกัน 
 กล่าวโดยสรุป การเปิดรับสื่อ หมายถึง ความบ่อยครั้งในการเปิดรับ ระยะเวลา ช่วงเวลา
ที่เปิดรับรวมไปถึงจ านวนของสื่อที่ใช้ในการเปิดรับข่าวสาร โดยจะเลือกเปิดรับข่าวสารที่ตอนเองสนใจ 
หรือเลือกรับสารบางส่วนที่เกี่ยวข้องและเป็นประโยชน์ต่อตันเอง 
 
 ควำมหมำยกำรรับรู้ 
 ฟิลิป คอตเลอร์ (อ้างใน วารุณี ตันติวงศ์วาณิช และคณะ, 2546 : 76) ได้ให้ความหมาย
ของการรับรู้ว่าเป็นการกระท าของบุคคลที่ได้รับอิทธิพลจากการรับรู้ของบุคคลที่มีต่อสถานการณ์นั้น 
ผ่านการเรียนจากประสาททั้ง 5 ได้แก่ การเห็น การได้ยิน การได้กลิ่น การสัมผัส และการลิ้มรส ของ
บุคคลที่สามารถรับรู้ได้แตกต่างการจากสิ่งกระตุ้นเดียวกัน ผ่านกระบวนการรับรู้ 3 ขั้นตอน คือ การ
เลือกความสนใจ การเลือกแปลความหมาย และการเลือกเก็บรักษา 
 แคลปเปอร์ (อ้างใน มินตรา ครองห้าว, 2559 : 21-22) การรับรู้เป็นการเปรียบเทียบ
กระบวนการเลือกรับข่าวสารว่าเป็นเหมือนเครื่องมือกรองการรับรู้ของมนุษย์ โดยผู้ รับสารจะมี
กระบวนการเลือกรับข่าวสาร 4 ขั้นตอนดังนี้ 
 1.  การเลือกเปิดรับ (Selective Exposure) เป็นกระบวนการที่ขึ้นอยู่กับภายในบุคคล
ที่พิจารณาว่าพร้อมเปิดรับสารหรือไม่ จะเลือกสารประเภทไหน จากสื่อใด และเวลาไหนในการเปิดรับ 
ผู้รับสารมีแนวโน้มในการเลือกเปิดรับสื่อและข่าวสารจากแหล่งสารที่มีอยู่หลายแหล่งตามความ
ต้องการของผู้รับสาร หรือสอดคล้องกับความคิดเห็นที่มีอยู่เดิม รวมทั้งพยายามที่จะหลีกเลี่ยงข่าวสาร
ที่ขัดแยง้กับทัศนคติและความคิดเห็นของผู้รับสาร 
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 2.  การเลือกให้ความสนใจ (Selective Attention) เป็นสิ่งที่ผู้รับสารจะเลือกสนใจ
ข่าวสารที่ผู้รับสารสนใจ เพ่ือสนับสนุนทัศนคติเดิมที่มีอยู่และจะหลีกเลี่ยงในสิ่งที่ไม่สอดคล้องกับ
ความรู้สึกนึกคิดของผู้รับสาร 
 3.  การเลือกรับรู้และตีความหมาย (Selective Perception and Interpretation) 
หลังจากที่ผู้รับสารเลือกเปิดรับข่าวสารจากแหล่งใดแหล่งหนึ่งแล้ว ผู้ส่งสารไม่สามารถคาดเดาได้ว่า
สารที่ส่งไปยังผู้รับสารนั้นจะได้ผลตาที่ต้องการ เนื่องจากผู้รับสารแต่ละคนอาจจะตีความหมาย
ข่าวสารชิ้นเดียวกันที่ส่งผ่านสื่อ หรือการน าเสนอข่าสารผ่านทางเฟซบุ๊กแฟนเพจของสื่อมวลชนไม่
ตรงกัน โดยผู้รับสารจะเลือกรับรู้ตามประสบการณ์ ความเชื่อ ความคาดหวัง แรงจูงใจ หรือสภาวะ
อารมณ์ต่างกัน เช่น ในการรบัชมรายผ่านทางเฟซบุ๊กไลฟ์ จะเห็นได้ว่าผู้รับสารจะเลือกรับชมเพียงบาง
รายการหรือบางช่วงบางตอนที่ผู้รับสารสนใจ ผู้รับสารอาจจะเลือกบิดเบือนตีความข่าวสารให้เป็นไป
ตามความต้องการ และความพึงพอใจของผู้รับสาร เพ่ือให้สอดคล้องกับทัศนคติและความสนใจเดิม
ของผู้รับสารในการเลือกรับรู้และตีความหมาย 
 4.  การเลือกจดจ า (Selective Retention) เป็นแนวโน้มในการเลือกจดจ าข่าวสาร
เฉพาะส่วนที่ตรงกับความสนใจ ความชื่นชอบ ความต้องการ และตรงกับทัศนคติของผู้รับสาร และจะ
ไม่เลือกจดจ าในส่วนที่ผู้รับสารไม่สนใจ หรือเป็นเรื่องที่ขัดแย้งกับความคิดเห็นของผู้รับสาร ดังนั้นการ
เลือกจดจ าเนื้อหาข่าวสารจึงเป็นสิ่งที่ช่วยเสริมทัศนคติ หรือความเชื่อเดิมของผู้รับสารที่มีความมั่นคง
และสามารถเปลี่ยนแปลงได้ยาก 
 
 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบ้รโิภค 
 ปริญ ลักษิตานนท์ (2536 : 27) ได้ให้ค าจ ากัดความของพฤติกรรมผู้บริโภคว่า เป็นการ
กระท าของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวข้องโดยตรงกับการจัดหาและการใช้ผลิตภัณฑ์ ทั้งนี้ยังหมาย
รวมถึง กระบวนการตัดสินใจที่เกิดขึ้นก่อน และมีส่วนในการก าหนดให้มีการกระท า ซึ่งประเด็นส าคัญ
ของค าจ ากัดความข้างต้นคือ กระบวนการตัดสินใจที่มีอยู่ก่อน หมายถึง ลักษณะทางพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค ในขณะใดขณะหนึ่งที่ผู้บริโภคจะมีกระบวนการทางจิตวิทยา และสังคมวิทยา ที่มีส่วนในการ
สร้างทัศนคติ และค่านิยมของผู้บริโภค 
 ชูชัย สมิทธิไกร (2554 : 6) พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระท าของบุคคลที่
เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจเลือก (Select) การซื้อ (Purchase) การใช้ (Use) และการก าจัดส่วนที่เหลือ 
(Dispose) ของสินค้าหรือบริการต่าง ๆ เพ่ือตอบสนองความต้องการของตน ท าให้ผู้บริโภคมี
กระบวนการเลือกสรรในการเปิดรับข่าวสารด้วยการกลั่นกรอง มี 4 ขั้น โดยล าดับ ดังต่อไปนี้ 
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 1.  การเลือกเปิดรับรู้ข้อมูลข่าวสาร (Selective Exposure) เป็นขั้นตอนแรกของ
กระบวนการกลั่นกรองในการเลือกช่องทางการสื่อสาร (Channel) บุคคลนั้นจะเปิดรับข่าวสารจาก
แหล่งข้อมูลต่าง ๆ  
 2.  การเลือกข้อมูลข่าวสารตามความสนใจ (Selective Attention) เป็นขั้นที่สองของ
ขั้นตอนการเลือกสรรในการเปิดรับรู้ข้อมูลข่าวสาร  
 3.  การเลื อกรับรู้และตีความหมายของข่าวสาร (Selective Perception and 
Interpretation) เป็นขั้นที่สามของขั้นตอนการเลือกสรรในการเปิดรับข้อมูลข่าวสารที่ผู้รับสารได้ท า
การเปิดรับและให้ความสนใจข้อมูลข่าวสารนั้นแล้ว ก็ใช่ว่าเนื้อหาของข้อมูลข่าวสารนั้นจะถูกผู้รับสาร
ตีความหมายตามเจตนารมณ์ของผู้ส่งสารเสมอไป เพราะผู้รับสารมักจะเลือกรับรู้ข่าวสารและ
ตีความหมายของเนื้อหาของข้อมูลนั้นตามทัศนคติ ความเชื่อ อารมณ์ และประสบการณ์ที่มีอยู่ก่อน
แล้ว ดังนั้นผู้รับสารแต่ละคนก็จะตีความหมายของสารที่ได้รับแตกต่างกันออกไป  
 4.  การเลือกจ าข้อมูลข่าวสารที่ได้เปิดรับ (Selective Retention) เป็นกระบวกการ
เลือกสรรในการเปิดรับข่าวสารขั้นสุดท้าย กล่าวคือ ผู้เปิดรับสารนั้นจะเลือกจดจ าข้ อมูลข่าวสารใน
ส่วนที่เกี่ยวข้อง และสอดคล้องกับความสนใจ และความต้องการของข้อมูลข่าวสารเหล่านั้น  
 
 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกำรสื่อสำรกำรตลำด  
 ชาแรมม์ (Schramm, quoted in Belch, 1993:188 อ้างใน ปวิช ถิรพัฒน์ธนโภคิน 
2559 : 13) ได้ให้ความหมายไว้ว่า “การสื่อสาร คือ กระบวนการสร้างความคิดร่วมกัน หรือความคิด
ที่เป็นหนึ่งเดียว (commonness or oneness of thought) ระหว่างผู้ส่งข่าว และผู้รับข่าวสาร” 
จากความหมายนี้แสดงให้เป็นว่า การสื่อสารจะเกิดขึ้นได้ จ าเป็นจะต้องมีความคิดร่วมกันบางอย่าง
ระหว่างบุคคลสองฝ่าย โดยมีข่าวสารหรือข้อมูลส่งผ่านไป จากฝ่ายหนึ่งไปยังอีกฝ่ายหนึ่ง (หรือจาก
กลุ่มหนึ่งไปยังอีกกลุ่มหนึ่ง) 
 แลมบ์ แฮร์ และ แม็คดาเนียล (Lam, Hair and McDaniel, 1992:424 อ้างใน กุลวดี 
ระวังพาล 2559 : 4) ได้ให้ความหมายไว้ว่า “การสื่อสาร คือ กระบวนการแลกเปลี่ยนความหมายหรือ
สร้างความหมายร่วมกันของบุคคล โดยอาศัยสัญลักษณ์ต่าง ๆ ที่เข้าใจกันทั่วไปเป็นสื่อกลาง บุคคล
สร้างความหมายร่วมกันเพื่อแสดงความรู้สึก ความคิด ข้อเท็จจริง และทัศนคติ” 
 

เครื่องมือกำรสื่อสำรกำรตลำด 
 แวววลี วรสุนทรารมณ (2559: 11-17) กล่าวว่า นักการตลาดจ าเป็นที่จะต้องท าความ
เข้าใจในแต่ละลักษณะของเครื่องมือสื่อสาร เพ่ือน าเครื่องมือการสื่อสารการตลาดมาใช้อย่างถูกต้อง
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และเหมาะสมกับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย โดยท าให้เกิดประสิทธิภาพในการสื่อสารมากที่สุด โดยมี
เครื่องมือดังนี้ 
 1. การโฆษณา (Advertising) เป็นเครื่องมือที่มีความส าคัญส าหรับการสื่อสาร
การตลาด เนื่องจากสามารถเห็นไดง่้าย สื่อสารไปยังกลุ่มคนกลุ่มใหญ่และมีจ านวนมาก  
 2. การประชาสัมพันธ์ (Public Relation) เป็นการส่งเสริมภาพลักษณ์ความสัมพันธ์
ของสินค้าและองค์กร การประชาสัมพันธ์มีจุดมุ่งหมายในการสื่อสารเพ่ือสร้างภาพลักษณ์ที่ดีและ
ความน่าเชื่อถือของสินค้า บริการและองค์กรมากกว่าการมุ่งเน้นการกระตุ้นยอดขาย 
 3. การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นการสื่อสารเพ่ือกระตุ้นและจูงใจ
ผู้บริโภคให้เกิดความต้องการสินค้าในทันทีโดยส่วนใหญ่แล้วการท ากิจกรรมส่งเสริมการขายมักจะพบ
เจอ คือ การลดราคา การแลกซื้อ การแจกสินค้าทดลอง ซึ่งนักการตลาดจ าเป็นต้องวางแผนการท า
กิจกรรมส่งเสริมการขายให้มีความสอดคล้องกับสินค้าและการบริการขององค์กร 
 4. การขายโดยบุคคล (Personal Selling) เป็นการที่ผู้ขายและผู้ซื้อได้มีการพบปะ
โต้ตอบกันโดยตรง ในอดีต ผู้บริโภคมักจะมีทัศนคติที่ไม่ค่อยดีต่อพนักงานขายเพราะมักถูกพนักงาน
ขายยัดเยียดสินค้าให้ผู้บริโภค เน้นขายสินค้าอย่างเดียวจนเกิดความน่าร าคาญ แต่ปัจจุบันภาพลักษณ์
ของพนักงานขายได้เปลี่ยนแปลงไป พนักงานขายจะเป็นผู้ที่มีความเชี่ยวชาญในสินค้าและบริการ
ประเภทนั้น ๆ เป็นอย่างดี มีความเข้าใจผู้บริโภคและได้รับการฝึกฝนโน้มนาวจิตใจผู้บริโภคให้เกิด
ความสนใจในสินค้าและบริการ 
 5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) ปัจจุบันการใช้ชีวิตของผู้บริ โภคได้
เปลี่ยนแปลงไป มีเวลาในการเดินเลือกซื้อสินค้านอกบ้านน้อยลง โดยมีเทคโนโลยีที่สะดวกสบายมา
รองรับการซื้อขายสินค้าและบริการให้รวดเร็วขึ้นในหลาย ๆ ธุรกิจมีการทาการตลาดทางตรงในการ
ขายสินค้าและบริการ เช่น น าเสนอสินค้าผ่านทางโทรศัพท์ ผ่านการส่งจดหมาย เป็นต้น 
 การสื่อสารการตลาดออนไลน์ ปภาดา อมรนุรัตน์ (2555 : 10-11) ได้กล่าวว่า การตลาด
ออนไลน์ หรืออาจจะเรียกว่า eMarketing เป็นเครื่องมือที่มีต้นทุนที่ต ่า แต่มีประสิทธิภาพสูง เนื่อง
เป็นสื่อที่สามารถเข้าถึงกลุ่มคน หรือกลุ่มผู้บริโภคได้เป็นจ านวนมากและตรงกลุ่มลูกค้ามากท่ีสุด และ
ท าให้ได้ข้อมูลย้อนกลับ (Feedback) ที่ได้รับจากการท าการสื่อสารการตลาดออนไลน์ สามารถท าให้
เข้าใจถึงความต้องการของลูกค้า เพ่ือน ามาท าการพัฒนาสินค้าและบริการ หรือสร้างฐานลูกค้าที่มี
ความภักดีต่อแบรนด์ หรือองค์กรได้ในอนาคต และนอกจากนี้ยังสามารถช่วยในการน าเสนอสินค้า
หรือการเผยแพร่ข่าวสารได้ เพราะการตลาดออนไลน์ถูกเชื่อมโยงให้มีการติดต่อสื่อสารและมี
ความสัมพันธ์แบบตามสถานการณ์ปัจจุบัน (Real Time)  
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องค์ประกอบของ Social Media 
 องค์ประกอบของ Social Media สามารถแบ่งได้เป็น 3 องค์ประกอบ (ภิเษก ชัยนิ
รันดร์, 2553 : 22-26) ดังนี้ 
 1. เป็นสื่อที่แพร่กระจายด้วยปฏิสัมพันธ์เชิงสังคม ซึ่งไม่มีความแตกต่างจากเดิม เมื่อมี
เรื่องราวที่น่าสนใจเกิดขึ้นมาคนก็จะให้ความสนใจจนเป็นเรื่องที่ทุกคนพูดถึงในวงกว้าง (Talk of the 
town) แต่เมื่อมาอยู่บนโลกออนไลน์ การแพร่กระจายสามารถท าได้ง่ายขึ้น โดยเกิดจากการแบ่งปัน
เนื้อหา (Content Sharing) 
 2. เป็นสื่อที่เปลี่ยนแปลงสื่อเดิม ที่แพร่กระจายข่าวสารแบบทางเดียว (One-to-Many) 
เป็นรูปแบบการสนทนาที่สามารถมีผู้เข้าร่วมได้หลาย ๆ คน (Many-to-Many) เมื่อเป็นสื่อสังคม สิ่งที่
ส าคัญก็คือ การสนทนาที่เกิดขึ้น เป็นการรวมกลุ่มคุยในเรื่องที่สนใจร่วมกันหรือวิพากษ์วิจารณ์ โดยที่
ไม่มีใครเข้ามาควบคุมเนื้อหาของการสนทนา เพราะผู้ที่ได้รับสารมีสิทธิที่จะเข้าร่วมในรูปแบบแสดง
ความคิดเห็น 
 3. เป็นสื่อที่เปลี่ยนแปลงผู้คนจากผู้บริโภคเนื้อหาเป็นผู้ผลิตเนื้อหา จากเดิมที่สังคมจะ
รับข้อมูลข่าวสารจากสื่อโทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ แต่เมื่อโซเชียลมีเดียเข้ามาท าให้คนสามารถผลิต
เนื้อหาและเผยแพร่กระจายข้อมูลข่าวสารได้อย่างเสรี จนท าให้ เกิดผู้มีอิทธิพลบนสื่อโซเชียล 
(Influencer) 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 การวิจัยในครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ผู้ศึกษาได้เก็บ
ข้อมูลในเดือนมีนาคม 2564 โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Google From) โดยมีการสุ่มตัวอย่าง
แบบเฉพาะเจาะจง (Purposive sampling) ก าหนดกลุ่มตัวอย่างมีอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป ที่เคยอ่าน
และติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจ ข่าวสด อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 250 คน และวิเคราะห์
ข้อมูลโดยโปรแกรมส าเร็จรูป เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา ครั้งนี้คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) 
แบ่งเป็น 4 ส่วน ลักษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close-Ended Response Question) ดังนี้ 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับการเปิดรับของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีต่อเฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fanpage) “ข่าวสด” ส่วนที่ 3 ข้อมูลการรับรู้
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อเฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fanpage) “ข่าวสด” ส่วนที่ 
4 ข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ เกี่ยวกับการเปิดรับและการรับรู้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อเฟ
ซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fanpage) “ข่าวสด” 
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กำรวิเครำะห์ข้อมูลและผลกำรวิจัย 
 การวิเคราะห์ข้อมูลในการศึกษาครั้งนี้ ผู้ศึกษาน าแบบสอบถาม จ านวน 250 ชุด มา
ตรวจสอบความสมบูรณ์และก าหนดรหัสค าถาม และน าไปประมวลผลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป ซึ่ง
สรุปผลการศึกษาได้ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่ำง 

 จากจ านวนกลุ่มตัวอย่าง 250 คน พบว่า เพศหญิงมากที่สุด จ านวน 156 คน คิดเป็น
ร้อยละ 62.40 อายุ 20 – 30 ปี จ านวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 38.00 สถานภาพโสด จ านวน 136 
คน คิดเป็นร้อยละ 54.40 มีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี จ านวน 153 คน คิดเป็นร้อยละ 
61.20 อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 30.80 รายได้ต่อเดือน 10,001 – 
20,000 บาท จ านวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 28.80 
 ส่วนที่ 2  ข้อมูลเกี่ยวกับกำรเปิดรับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนครที่มีต่อเฟ
ซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fanpage) “ข่ำวสด” 
 จากจ านวนกลุ่มตัวอย่าง 250 คน พบว่า ส่วนใหญ่เลือกเปิดรับข่าวสารทาง Facebook 
Khaosod มากที่สุดมากกว่า 7 ครั้ง/สัปดาห์ จ านวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 30.00 ระยะเวลาเฉลี่ยใน
การเปิดรับข่าวสารทาง Facebook Khaosod มากที่สุด 5 – 10 นาที/ครั้ง จ านวน 97 คน เปิดรับ
ข่าวสารทาง Facebook Khaosod  มากที่สุดเวลา  18.01 – 21.00 น. จ านวน 78 คน คิดเป็นร้อย
ละ 31.20 ส่วนใหญ่ใช้อุปกรณ์ โทรศัพท์มือถือ (Smart Phone)  ในการเปิดรับข่าวสารทาง 
Facebook Khaosod มากที่สุด จ านวน 235 คน คิดเป็นร้อยละ 94.00 เปิดรับเนื้อหาข่าวสารของ 
Facebook Khaosod  คือ รายการข่าว เช่น ชมรายการข่าวผ่าน Facebook Live / คลิปข่าว / 
ความเคลื่อนไหวของสถานการณ์ต่าง ๆ ในสังคม จ านวน  162 คน คิดเป็นร้อยละ  64.80 
 ทั้งนี้ ข้อมูลเกี่ยวกับข้อมูลการรับรู้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อเฟซบุ๊ก
แฟนเพจ (Facebook Fanpage) “ข่าวสด” ซึ่ งเน้นประเด็น ในด้านการการรับรู้ข่าวสารของ 
Facebook Khaosod ในด้าน     ต่าง ๆ สามารถสรุปได้ดังตารางต่อไปนี้ 
กำรรับรู้ของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหำนครที่มีต่อเฟ
ซบุก๊แฟนเพจ (Facebook 

Fanpage) “ข่ำวสด” 

ระดับกำรรับรู้ 

Mean S.D 
ระดับ
กำร

รับรู้สื่อ 
น้อย
ที่สุด 

น้อย 
ปำน
กลำง 

มำก 
มำก
ที่สุด 

ด้ำนกำรโฆษณำประชำสัมพันธ์ 
การประชาสัมพนัธ์ในเนื้อหา 
ต่าง ๆ ขององค์กรทั้งภาครัฐ
และภาคเอกชน 

15 
(6.00) 

23 
(9.20) 

98 
(39.20) 

73 
(29.20) 

41 
(16.40) 

3.40 1.10 ปาน
กลาง 
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กำรรับรู้ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหำนครที่มีต่อเฟ
ซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook 

Fanpage) “ข่ำวสด” 

ระดับกำรรับรู้ 

Mean S.D 
ระดับ
กำร

รับรู้สื่อ 
น้อย
ที่สุด 

น้อย 
ปำน
กลำง 

มำก 
มำก
ที่สุด 

การประชาสัมพันธ์เนื้อหาที่มี
ค ว า ม เ ค ลื่ อ น ไ ห ว ข อ ง
สถานการณ์ต่าง ๆ ในสังคม 

5 
(2.00) 

15 
(6.00) 

72 
(28.80) 

92 
(36.80) 

66 
(26.40) 

3.80 0.97 มาก 

การประชาสัมพันธ์เนื้อหาที่
ส ร้ า งส ร รค์  แ ล ะ มี คุ ณ ค่ า
ส่งเสริมให้เกิดค่านิยมในสังคม
ในปัจจุบัน 

8 
(3.20) 

28 
(11.20

) 

101 
(40.40) 

78 
(31.20) 

35 
(14.00) 

3.42 0.97 ปาน
กลาง 

การประชาสัมพันธ์เนื้อหาที่มี
ความน่าเช่ือถือ มีแหล่งที่มาที่
ชัดเจน และเหมาะสมกับทุก
เพศ ทุกวัย 

10 
(4.00) 

20 
(8.00) 

92 
(36.80) 

82 
(32.80) 

46 
(18.40) 

 

3.54 1.01 มาก 

ด้ำนกำรโฆษณำประชำสัมพันธ์ 
การประชาสัมพันธ์เนื้อหาข่าว
ด้ วยความ รวด เร็ ว  ทั น ต่ อ
สถานการณ์ในปัจจุบัน 

5 
(2.00) 

20 
(8.00) 

92 
(36.80) 

82 
(32.80) 

46 
(18.40) 

3.89 0.91 มาก 

การประชาสัมพันธ์เนื้อหาข่าว
ครบถ้วน และน าเสนอข่าว
อย่างเป็นกลาง ไม่มีความอคติ 

8 
(3.20) 

22 
(8.88) 

92 
(36.80) 

83 
(33.2) 

45 
(18.00) 

3.54 0.99 มาก 

ด้ำนบุคคล 
ผู้สื่อข่าวมีการรายงานข่าวผ่าน
ทาง Facebook Live ที่เข้าใจ
ง่าย 

4 
(1.60) 

13 
(5.20) 

76 
(30.40) 

102 
(40.80) 

55 
(22.00) 

3.76 0.91 มาก 

ผู้สื่อข่าวที่ รายงานผ่านทาง 
Facebook Live มี ก า ร
ร า ย ง า น ข่ า ว ที่ ทั น ต่ อ
สถานการณ์ และน าเสนอข่าว
อย่างเป็นกลาง ไม่มีความอคติ 

5 
(2.00) 

17 
(6.80) 

77 
(30.80) 

96 
(38.40) 

55 
(22.00) 

3.72 0.95 มาก 

ผู้สื่อข่าวที่ รายงานผ่านทาง 
Facebook Live มีบุคลิกที่มี
ความน่าเชื่อถือ 

6 
(2.40) 

14 
(5.60) 

85 
(34.00) 

103 
(41.20) 

42 
(16.80) 

3.64 0.91 มาก 
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กำรรับรู้ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหำนครที่มีต่อเฟ
ซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook 

Fanpage) “ข่ำวสด” 

ระดับกำรรับรู้ 

Mean S.D 
ระดับ
กำร

รับรู้สื่อ 
น้อย
ที่สุด 

น้อย 
ปำน
กลำง 

มำก 
มำก
ที่สุด 

ผู้ดูแลเพจ (Admin) มีทักษะ
ในการตอบค าถามผู้ติดที่ ดี  
รวดเร็ว และสม ่าเสมอ 

13 
(5.20) 

23 
(9.20) 

74 
(29.60) 

46 
(18.40) 

94 
(37.60) 

3.74 1.20 มาก 

ด้ำนกำรส่งเสริมกำรขำย / กิจกรรมทำงกำรตลำด 
กิจกรรมที่ทางข่าวสดจัดขึ้นมี
ความหลาย และผู้ที่ เข้าร่วม
สามารถเข้ าร่ วม ได้ ไม่ ย าก
จนเกินไป 

4 
(1.60) 

13 
(5.20) 

86 
(34.40) 

102 
(40.80) 

45 
(18.00) 

3.68 0.88 มาก 

ของรางวัลในการจัดกิจกรรมมี
ความน่าสนใจ 

6 
(2.40) 

34 
(13.60

) 

107 
(42.80) 

68 
(27.20) 

35 
(14.00) 

3.37 0.97 ปาน
กลาง 

 
กิจกรรมที่จัดขึ้นเป็นประโยชน์
ต่อผู้ร่วมกิจกรรม เช่น สร้าง
ความผ่อนคลาย / ใช้เวลาว่าง
อย่างเกิดประโยชน์ 

6 
(2.40) 

21 
(8.40) 

100 
(40.00) 

83 
(33.20) 

40 
(16.00) 

3.52 0.94 มาก 

 
 จากข้อมูลดังตารางท าให้เห็นว่า การรับข่าวสารในด้านต่าง ๆ อันได้แก่ด้านการโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ ด้านบุคคล และด้านการส่งเสริมการขาย / กิจกรรมทาการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับ
มาก 
 

กำรอภิปรำยผล   
 จากผลการศึกษาการเปิดรับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
(Facebook Fanpage) “ข่าวสด” ได้มีวัตถุประสงค์หลักไว้ว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มี
พฤติกรรมการเปิดรับและการรับรู้เฟซบุ๊กแฟนเพจข่าวสด (Facebook Fanpage Khaosod) ของ
ผู้บริโภคอย่างไร พบว่ากลุ่มตัวอย่างจ านวน 250 คน ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้น
ไป พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีการเปิดรับข่าวสารส่วนใหญ่มีอายุ 20 – 30 ปี ระยะเวลาเฉลี่ยในการเปิดรับ
ข่าวสารทาง Facebook Khaosod 5 – 10 นาที/ครั้ง เปิดรับข่าวสารทาง Facebook Khaosod  
เวลา  18.01 – 21.00 น. โดยโทรศัพท์มือถือ (Smart Phone) และประเภทเนื้อหาที่กลุ่มตัวอย่าง
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เลือกเปิดรับมากที่สุด คือ รายการข่าว เช่น ชมรายการข่าวผ่าน Facebook Live / คลิปข่าว / ความ
เคลื่อนไหวของสถานการณ์ต่าง ๆ สอดคล้องกับแนวคิดของ แม็คลอดร์ (Mcleod, 1972, p.123 อ้าง
ใน ชมพูนุช นาคสุกปาน, 2557, หน้า 20) ที่กล่าวว่าตัวชี้วัด (Index) ที่ใช้วัดพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ 
(Media Exposure) วัดจากเวลาที่ใช้สื่อ และวัดจากความถ่ีของการใช้สื่อแยกตามประเภทของเนื้อหา
รายการที่แตกต่างกัน และมีความสอดคล้องกับแนวคิดของ ชวรัตน์ เชิดชัย (อ้างใน พิชามญชุ์ ธีระ
พันธ์ 2559: 12-13) กล่าวว่า ผู้รบัสารมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อและข่าวสาร ตามแบบเฉพาะของแต่
ละคนแตกต่างกันไป ซึ่งจากผลการวิจัยที่เราท าให้ทราบว่าพฤติกรรมการเปิดรับของผู้บริโภคแต่ละคน
มีการเปิดรับเลือกที่จะเปิดรับสื่อที่แตกต่างกันในแต่ละประเภทของเนื้อหา และยังมีความสอดกับ
แนวคิดของ ชูชัย สมิทธิไกร (2554 : 6) กล่าวว่า การเลือกเปิดรับรู้ข้อมูลข่าวสาร (Selective 
Exposure) เป็นขั้นแรกของกระบวนการกลั่นกรองในการเลือกช่องทางการสื่อสาร (Channel) บุคคล
นั้นจะเปิดรับข่าวสารจากแหล่งข้อมูลต่าง ๆ ที่มีอยู่ด้วยกันหลายช่องทางตามความถนัดและความ
สนใจ รวมไปถึงทักษะและความช านาญในการรับรู้ข้อมูลข่าวสารจากแหล่งข้อมูลนั้น ๆ เช่น บางคน
ถนัดฟังมากกว่าอ่าน บุคคลนั้นก็จะเลือกรับสารจากการฟังวิทยุมากกว่าการอ่านจากหนังสือพิมพ์
ประเภทต่าง ๆ หรือบางคนมีทักษะความช านาญการใช้อินเตอร์เน็ต บุคคลนั้นก็จะเลือกใช้ช่องทาง
อินเตอร์เน็ตการสืบค้นข้อมูล เพราะส่วนใหญ่กลุ่มตัวอย่างที่เราพบ เป็นบุคคลที่มีอายุ 20-30 ปี ซึ่งคน
ในช่วงอายุนี้ มีการเปิดรับสื่อทางด้านเทคโนโลยีค่อนข้างมากเนื่องจากมีความรวดเร็ว และสามารถ
อัพเดทสถานการณ์ได้ทันต่อสถานการณ์ที่เกิดขึ้นปัจจุบัน จึงไม่แปลกหากมีเปิดรับอินเทอร์เน็ตมากกี่
สุด และเป็นไปในทิศทางเดียวกับ มินตรา ครองห้าว (2559) ที่ระบุว่ า การเปิดรับของผู้ชมต่อ 
Facebook Thai PBSมีระยะเวลาในการเปิดในแต่ละครั้งนาน 14 นาที่ต่อครั้ง ช่วงเวลาที่เปิดรับ คือ  
ช่วงเวลา 18.01 – 21.00 น. โดยอุปกรณ์ในการเปิดส่วนใหญ่ใช้โทรศัพท์มือถือสมาร์ตโฟน และส่วน
ใหญ่จะเปิดรับเนื้อหาประเภทรายการข่าว เช่น ความเคลื่อนไหวต่าง ๆ ในสังคม การประชาสัมพันธ์
รายการข่าว รับชมคลิปข่าว และชมรายการข่าวผ่าน Facebook Live มากที่สุด  
 นอกจากนี้ผลการศึกษาการรับรู้ พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ข่าวสารของ Facebook 
Khaosod ในด้านต่าง ๆ โดยรวมอยู่ในระดับมากในด้านต่าง ๆ ด้านการโฆษณาประชาสัมพันธ์มาก
ที่สุด ได้แก่ การประชาสัมพันธ์เนื้อหาข่าวด้วยความรวดเร็ว ทันต่อสถานการณ์ในปัจจุบันมากที่สุด 
ส าหรับการรับรู้ข่าวสารด้านบุคคลมากที่สุด ได้แก่ ผู้สื่อข่าวมีการรายงานข่าวผ่านทาง Facebook 
Live ที่เข้าใจง่าย ส่วนด้านการส่งเสริมการขาย / กิจกรรมทาการตลาดมากท่ีสุด ได้แก่ กิจกรรมที่ทาง
ข่าวสดจัดขึ้นมีความหลาย และผู้ที่เข้าร่วมสามารถเข้าร่วมได้ไม่ยากจนเกินไป ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิด
ของ แคลปเปอร์ (อ้างใน มินตรา ครองห้าว , 2559 : 21-22)  การรับรู้ เป็นการเปรียบเทียบ
กระบวนการเลือกรับข่าวสารว่าเป็นเหมือนเครื่องมือกรองการรับรู้ของมนุษย์ โดยผู้รับสารจะมี
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กระบวนการเลือกรับข่าสาร 4 ขั้นตอนดังนี้  1. การเลือกเปิดรับ (Selective Exposure) เป็น
กระบวนการที่ขึ้นภายในบุคคลที่พิจารณาว่าพร้อมเปิดรับสารหรือไม่ จะเลือกสารประเภทไหน จาก
สื่อใด และเวลาไหนในการเปิดรับ ผู้รับสารมีแนวโน้มในการเลือกเปิดรับและรับรู้สื่อและข่าวสารจาก
แหล่งสารที่มีอยู่หลายแหล่งตามความต้องการของผู้รับสาร หรือสอดคล้องกับความคิดเห็นที่มีอยู่ เดิม 
รวมทั้งพยายามที่จะหลีกเลี่ยงข่าวสารที่ขัดแย้งกับทัศนคติและความคิดเห็นของผู้รับสาร 2. การเลือก
ให้ความสนใจ (Selective Attention) เป็นสิ่งที่ผู้รับสารจะเลือกสนในข่าวสารที่ผู้รับสารสนใจ เพ่ือ
สนับสนุนทัศนคติเดิมที่มีอยู่และจะหลีกเลี่ยงในสิ่งที่ไม่สอดคล้องกับความรู้สึกนึกคิดของผู้รับสาร 3. 
การเลือกรับรู้และตีความหมาย (Selective Perception and Interpretation) หลังจากที่ผู้รับสาร
เลือกเปิดรับข่าวสารจากแหล่งใดแหล่งหนึ่งแล้ว ผู้ส่งสารไม่สามารถคาดเดาได้ว่าสารที่ส่งไปยังผู้รับ
สารนั้นจะได้ผลตาที่ต้องการ เนื่องจากผู้รับสารแต่ละคนอาจจะตีความหมายข่าวสารแตกต่างกัน 4. 
การเลือกจดจ า (Selective Retention) เป็นแนวโน้มในการเลือกจดจ าข่าวสารเฉพาะส่วนที่ที่ตรงกับ
ความสนใจ ความชื่นชอบ ความต้องการ และตรงกับทัศนคติของผู้รับสาร และจะไม่เลือดจดจ าในส่วน
ที่ผู้รับสารไม่สนใจ หรือเป็นเรื่องที่ขัดแย้งกับความคิดเห็นของผู้รับสาร ดังนั้นการเลือกจดจ าเนื้อหา
ข่าวสารจึงเป็นสิ่งที่ช่วยเสริมทัศนคติ หรือความเชื่อเดิมของผู้รับสารที่มีความมั่นคงและสามารถ
เปลี่ยนแปลงได้ยาก ซึ่งผู้บริโภคมีการรับรู้และเลือกท่ีจะเปิดรับและรับรู้ในเรื่องท่ีผู้บริโภคมีความสนใจ
และเลือกที่จะจดจ าเนื้อหาข่าวสารที่ตนชื่นชอบ ซึ่งเป็นไปในทิศทางเดียวกับ มินตรา ครองห้าว 
(2559) ที่ศึกษาเรื่อง “การเปิดรับและความพึงพอใจของผู้ชมที่มีต่อ Facebook Thai PBS” โดย
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาลักษณะประชากรที่เปิดรับ Facebook Thai PBS การเปิดรับของผู้ชมที่มีต่อ 
Facebook Thai PBS” ผลงานวิจัยพบว่า การประชาสัมพันธ์รายการข่าว รับชมคลิปข่าว และชม
รายการข่าวผ่าน Facebook Live มากที่สุด สะท้อนให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ข่าวสารในด้าน
การประชาสัมพันธ์ในเรื่องของการประชาสัมพันธ์เนื้อหาข่าวด้วยความรวดเร็ว ทันต่อสถานการณ์ใน
ปัจจุบัน ผ่านการรายงานของผู้สื่อข่าวมีการรายงานข่าวผ่านทาง Facebook Live ที่เข้าใจง่าย จึงท า
ให้ผู้บริโภคเข้าใจและรับรู้ข่าวสารได้ง่ายมากยิ่งขึน้ 
 

ข้อเสนอแนะทั่วไป 
 1. ผลการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างการประชาสัมพันธ์เนื้อหาข่าวด้วยความรวดเร็ว ทัน
ต่อสถานการณ์ในปัจจุบันมากที่สุด ดังนั้นเฟซบุ๊กแฟนเพจส านักข่าวต่าง ๆ  ควรที่จะน าเสนอข่าวด้วย
ความรวดเร็ว ทันต่อสถานการณ์ และมีความแม่นย า เพ่ือให้เกิดประโยชน์ต่อสังคม และเพ่ือให้
ผู้บริโภคสามารถเลือกท่ีจะเปิดรับข่าวสารได้อย่างเต็มที่ และมีเนื้อหาข่าวสารที่ถูกต้อง 
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 2. ผลการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญของการรับรู้ข่าวสารในด้านต่าง ๆ อยู่
ในระดับมาก ดังนั้น Facebook Khaosod ต้องมีการวางแผนในการน าเครื่องมือการสื่อการตลาดเพ่ิม
มากขึ้น 
 

ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับงำนวิจัยคร้ังต่อไป 
 1. ในการศึกษาครั้งต่อไป อาจมีขยายการศึกษาไปถึงผู้บริโภคที่ติดตาม Facebook 
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กำรศึกษำทัศนคติผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชันวำยที่มีต่อกำรสื่อสำรแบรนด์ 
ผ่ำนกลยุทธ์ CEO Branding ของบริษัทเมืองไทยประกันภัย 

A Study of Attitudes Amongst Generation Y Consumers Towards CEO Branding 
Strategy: MUANG THAI Insurance in the Believe in Pang Campaign. 

ขนิษฐำ กี่สวัสดิ์คอน1 และ  ไพโรจน์ วิไลนุช2 
1นกัศึกษาหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขานิเทศศาสตร์การตลาด มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 

2อาจารย์ประจ าคณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 

 

บทคดัย่อ 
 

 การศึกษาค้นคว้านี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาทัศนคติของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชันวายที่มี
ต่อการสื่อสารแบรนด์ผ่านกลยุทธ์ CEO Branding โดยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ เก็บข้อมูลจาก
การสัมภาษณ์เชิงลึกกับกลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลักที่เป็นตัวแทนกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย จ านวน 10 คน ที่มี
อายุระหว่าง 20-40 ปี  
 ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายมีทัศนคติในเชิงบวกเป็นหลักและเกี่ยวข้องใน 
4 ด้าน  คือ 1) ทัศนคติต่อแบรนด์ผู้บริหารองค์กรในทัศนคติด้ านการดึ งดูดใจ (Charisma)                   
2) ทัศนคติต่อแบรนด์ผู้บริหารองค์กรในด้านความน่าเชื่อถือ (Integrity) 3) ทัศนคติต่อแบรนด์
ผู้บริหารองค์กรในด้านบุคลิกภาพส่วนบุคคล (Personal)  4) ทัศนคติต่อตัวบุคคล CEO Branding  
 
ค ำส ำคัญ : ทัศนคติของผู้บริโภค กลยุทธ์ CEO Branding เจเนเรชั่นวาย Gen Y 
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Abstract 
 
 This qualitative study aims to explore attitudes amongst generation Y 
consumers towards a CEO branding strategy: MUANG THAI insurance in the Believe in 
Pang campaign. Ten participants (aged between 20 and 40 years old) were asked to 
sign informed consent forms to be interviewed. The results showed that most 
participants had positive attitudes to this campaign. The aspects of attitudes involved 
with the campaigns were CEO branding charisma, integrity, personality and individual 
CEO branding image.  
 
Keywords : Attitude/ Consumer/ CEO Branding/ Generation Y 
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บทน ำ 
 การใช้กลยุทธ์ CEO Branding ในการสื่อสารการตลาดเป็นแนวคิดใหม่ที่นิยมใช้ใน
ปัจจุบัน จุดประสงค์หลัก คือ เพ่ือน าผู้บริหารสูงสุดขององค์กรหรือเจ้าของธุรกิจมาเป็นตัวแทนในการ
น าเสนอสินค้าหรือบริการโดยอาศัยชื่อเสียงภาพลักษณ์ ลักษณะพิเศษเฉพาะบุคคล และผลงานที่เป็น
ที่ชื่นชอบของคนจ านวนมาก มาท าการสื่อสารเพ่ือโน้มนาวใจกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายผ่านชื่อเสียงของ
ตนเอง จากการศึกษาเรื่องความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อแบรนด์องค์กร ทัศนคติต่อแบรนด์สินค้า 
และความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค กรณีศึกษาคุณตัน ภาสกรกนที ท าให้ได้เห็นถึงแนวคิดเรื่องการ
สร้างตราสินค้าหรือแบรนด์ (Branding) ที่ในปัจจุบันไม่ได้จ ากัดขอบเขตอยู่ที่รูปแบบการสร้างสินค้า
หรือบริการเท่านั้น แต่ยังได้ขยายขอบเขตมาในรูปแบบการสร้างแบรนด์ให้กับบุคคล (Personal 
Branding) ซึ่งบุคคลอีกกลุ่มหนึ่งที่เข้ามามีบทบาทมากขึ้น ได้แก่ ประธานเจ้าหน้าที่บริหารองค์กร 
(Chief Executive Officer) เนื่องจากข้อมูลข่าวสารที่เกี่ยวข้องกับซีอีโอได้ถูกน าเสนออย่างแพร่หลาย
มากขึ้น เข้าถึงง่ายมากขึ้น และมีผลท าให้มีผู้ที่สนใจและศึกษาเรื่องแนวคิดการสร้างแบรนด์ ให้กับ
ผู้บริหารองค์กรหรือ CEO Branding (ธนภูมิ เพชรายุธพร, 2555)  CEO Branding ช่วยเสริมสร้าง
ศักยภาพในการแข่งขันให้องค์กรและแบรนด์สินค้าให้เข้มแข็ง และยังมีส่วนสร้างอิทธิพลไปยังกลุ่ม
ผู้บริโภคเป้าหมายซึ่งพบว่า ปัจจุบันพฤติกรรมผู้บริโภคส่วนใหญ่รับรู้ข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์สินค้า
และบริการในรูปแบบสื่อใหม่ (New Media) แทนการดูโฆษณาในรูปแบบดั้งเดิม (Traditional 
Media) อีกทั้งการสร้างกระแสการบอกต่อ (Word of Mouth) ก็เริ่มเข้ามามีบทบาททางความคิด
ของผู้บริโภคมากขึ้น เมื่อผู้บริโภคก าลังอยู่ในช่วงของขั้นตอนการตัดสินใจซื้อก็ย่อมต้องการที่จะ
รับทราบข้อมูลข่าวสารจากแหล่งข้อมูลที่น่าเชื่อถือได้ จากบุคคลที่มีชื่อเสียง หรือจากบุคคลที่รู้จัก
คุ้นเคย  CEO Branding จึงถือเป็นตัวกลางในการเป็นตัวแทนของเจ้าของผลิตภัณฑ์สินค้าและบริการ
เพ่ือถ่ายทอดเรื่องราวจากประสบการณ์จริงแก่ลูกค้า (Trend in Influencer Marketing) ซึ่งบุคคล
เหล่านี้สามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้อย่างแท้จริง และมีแนวโน้มที่จะท าผู้บริโภคหันมาคล้อย
ตาม อีกท้ังยังมีส่วนช่วยผลักดันให้ผู้บริโภคเข้าสู่กระบวนการตัดสินใจซื้อได้อย่างมั่นใจ รวมถึงยังส่งผล
ดีต่อทัศนคติที่ดีของผู้บริโภคท่ีมีต่อแบรนด์สินค้าในอนาคตอีกด้วย 
 การตลาดแบบใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงกลายมาเป็นช่องทางการสื่อสารที่ ได้รับความนิยม
เพ่ิมขึ้น โดยจะเห็นได้จากงบการตลาดที่เพ่ิมสูงขึ้นในทุกปี จากข้อมูลของสมาคมโฆษณาดิจิทัล 
(ประเทศไทย) หรือ DAAT มีการคาดการณ์ว่า ในปี 2563 เม็ดเงินโฆษณาดิจิทัลจะมีมูลค่าประมาณ 
22,179 ล้านบาท  ซึ่งในส่วนของ Influence Marketing รวมถึงการซื้ออินฟลูเอนเซอร์, การซื้อ 
Advertorial และค่าใช้จ่ายเผื่อท าให้เกิดการบอกต่อ หรือ Earned Media มีมูลค่าอยู่ที่ประมาณ 
1,521 ล้านบาท คิดเป็น 7 % ซ่ึงเติบโตข้ึนจากปีที่แล้ว (สมาคมโฆษณาดิจิทลั (ประเทศไทย), 2563) 
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 ส าหรับในประเทศไทยนั้น ในปี พ.ศ. 2561 แบรนด์เมืองไทยประกันภัย กลายเป็น
กระแสในเรื่องการใช้กลยุทธ์ CEO Branding ในการบริหารงานองค์กร โดยการน าคุณแป้ง นวล
พรรณ ล ่าซ า ประธานเจ้าหน้าที่บริหารองค์กรบริษัท เมืองไทยประกันภัย จ ากัด มาเป็นพรีเซนเตอร์ 
และใช้การน าเสนอภาพลักษณ์ผู้บริหารที่มีลักษณะพิเศษเฉพาะบุคคลที่ชัดเจน เหมาะสมกับความเป็น
ผู้น าทางด้านความคิด ผ่านบทสัมภาษณ์ที่จริงจัง จริงใจ ตรงไปตรงมา เพ่ือท าให้เกิดการรับรู้ถึง
ทัศนคติของผู้บริหารที่มีต่อผลิตภัณฑ์ประกันภัย ซึ่งเป็นประเภทของสินค้าและบริการที่ต้องใช้ความ
น่าเชื่อถือในการโน้มน้าวใจผู้บริโภค อีกทั้งเป็นการตอกย ้าการสร้างการรับรู้ การจดจ าภาพลักษณ์ของ
แบรนด์สินค้าซึ่งมีความส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อของกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย และเป็นการสื่อสาร
คุณสมบัติของสินค้าไปยังกลุ่มเป้าหมายได้ดียิ่งขึน้ เนื้อหาหลักของการสื่อสารครั้งนี้ต้องการบอกเล่าถึง
มุมมองของผู้บริหาร โดยสร้างความเชื่อมั่นให้กับผู้บริโภคผ่านแนวคิด “ค าพูดมันส าคัญมากนะ ค า
ไหนค านั้น ชีวิตเราบางทีก็ต้องเจอกับสิ่งที่ไม่คาดคิด แต่เราจะผ่านมันไปให้ได้” โดยท าการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication) ผ่านสื่อทุกช่องทางเพ่ือให้
เข้าถึงกลุ่มคนทุกเพศทุกวัย อันได้แก่ โซเชียลมีเดีย (Social Media Platform) ดิจิทัลมีเดีย (Digital 
Media)  สื่อนอกบ้าน (Out of Home Media) สื่อโทรทัศน์ (TV) สื่อสิ่งพิมพ์ (Print Ad)  พร้อมด้วย
การเปิดตัวภาพยนตร์โฆษณา จ านวน 3 ชุด รวมทั้งมีการรณรงค์ในรูปแบบการสนทนาในหัวข้อ การ
สร้างแรงบันดาลใจจากชีวิตจริงของ CEO คุณแป้ง นวลพรรณ  ล ่าซ า (“เชื่อแป้ง” ทอล์คโชว์สร้างแรง
บันดาลใจจากชีวิตจริง “นวลพรรณ ล ่าซ า, 2563)  จากข้อมูลที่กล่าวไป จะเห็นได้ว่า บุคคลที่เป็น
ผู้บริหารขององค์กรด้วยลักษณะพิเศษเฉพาะตัวที่มีความเป็นตัวของตัวเองสูง มีความน่าเชื่อถือ และ
รู้จักใช้การสร้างตัวเองในทุกขั้นตอนสามารถกลายมาเป็นแบรนด์ที่คนสนใจ เป็นที่รู้จัก และได้รับการ
ยอมรับของคนทั่วประเทศโดยไม่ต้องจ้างบุคคลที่มีชื่อเสียงมาเป็นพรีเซนเตอร์แต่อย่างใด และยังแสดง
ให้เห็นด้วยว่า รูปแบบการสื่อสารแบรนด์ผ่านกลยุทธ์ CEO Branding เป็นแนวคิดการสื่อสาร
การตลาดในรูปแบบใหม่และเป็นวิธีการที่น่าสนใจ ซึ่งในประเทศไทยยังไม่ได้มีผู้ศึกษาในเรื่องกันอย่าง
แพร่หลาย จึงท าให้ผู้ศึกษามีความสนใจที่จะศึกษาทัศนคติของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชันวายซึ่งเป็น
กลุ่มเป้าหมายของการท าการสื่อสารการรณรงค์โครงการ เชื่อแป้ง เชื่อเมืองไทยประกันภัย เนื่องจาก
เป็นกลุ่มที่อยู่ในกระแสของคนรุ่นใหม่ที่มีความคิดเห็นเป็นของตนเอง และมีก าลังซื้อผลิตภัณฑ์สินค้า
และบริการ   
 

วัตถุประสงค์ของกำรศึกษำ 
 เพ่ือศึกษาทัศนคติของผู้บริโภคในกลุ่มเจเนอเรชันวายที่มีต่อการสื่อสารแบรนด์ผ่าน     
กลยุทธ์CEO Branding ของบริษทัเมอืงไทยประกันภัย  
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ขอบเขตของกำรศึกษำ 
 ผู้ศึกษาแบ่งขอบเขตของการศึกษาออกเป็น 3 ข้อดังนี้ 
 1.  ขอบเขตด้ำนเนื้อหำ 
  ข้อมูลแบบปฐมภูมิ  (Primary Data)  1) จากการศึกษาค้นคว้าต าราวิชาการ 
วิทยานิพนธ์และสารนิพนธ์ที่เกี่ยวข้องกับเรื่องกลยุทธ์การสื่อสารผ่านแบรนด์บุคคล CEO Branding 
และการสื่อสารการตลาดในยุคดิจิทัล  2) จากการค้นคว้าข้อมูลในอินเทอร์เน็ตที่เกี่ยวข้องกับเรื่องการ
สื่อสารแบรนด์ผ่านกลยุทธ์ CEO Branding ในการรณรงค์โครงการ Believe เชื่อแป้ง เชื่อเมืองไทย
ประกันภัย และข้อมูลแบบทุติยภูมิ (Secondary Data) ศึกษาจากการสัมภาษณ์ผู้มีประสบการณ์ด้าน
การวางแผนกลยุทธ์ทางการสื่อสารการตลาด จากการรณรงค์โครงการ Believe เชื่อแป้ง เชื่อ
เมืองไทยประกันภัย 
 2.  ขอบเขตด้ำนผู้ให้ข้อมูล  
  ผู้ให้ข้อมูลหลัก (Key Information) คือ ตัวแทนผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายหลักของ
เมืองไทยประกันภัยกลุ่มเจเนอเรชันวาย ที่เกิดระหว่าง พ.ศ. 2523 – พ.ศ. 2543 มีช่วงอายุ 20-40 ปี 
ทั้งเพศชายและเพศหญิง  รายได้ระดับปานกลางขึ้นไป ไม่เคยเป็นลูกค้าของเมืองไทยประกันภัยมา
ก่อน 
 3. ขอบเขตด้ำนเวลำ 

  งานศึกษาครั้งนี้ใช้ระยะเวลาในการเก็บข้อมูล 5 เดือน ตั้งแต่สิงหาคม-ธันวาคม 
2563 
  
กรอบแนวคิดในกำรวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้ผู้ศึกษาได้ก าหนดกรอบแนวคิดในการวิจัย ดังนี้  
 
 
 
 
 

ทศันคติดา้นความน่าเชื่อถือ (Integrity) / ทศันคติดา้นความดงึดดูใจ (Charisma) 
ทศันคติดา้นบคุลิกภาพสว่นบคุคล (Personal) 

 
(Charisma) 

 
 

1) ทัศนคติของผู้บริโภคในกลุ่มเจเนเรชั่นวายมีต่องานโฆษณาสินค้าที่ใช้ CEO Branding         
2) ทศันคติของผูบ้รโิภคในกลุม่เจเนเรชั่นวายที่มีต่อแบรนดส์ินคา้ที่ใช ้CEO Branding 
3) ทศันคติของผูบ้รโิภคในกลุม่เจเนอเรชนัวายท่ีมีต่อผูบ้รหิารแบรนดอ์งคก์ร CEO Branding 
 คุณแป้ง นวลพรรณ ในการสื่อสารการตลาดในการรณรงค์โครงการเชื่อแป้ง เชื่อเมืองไทย
ประกนัภยั   
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แนวคิด ทฤษฎี และงำนวจิัยที่เกี่ยวข้อง 
 ผู้ศึกษาได้รวบรวมแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพ่ือเป็นแนวทางในการประกอบ
การศึกษา ดังนี้ 
 

1. แนวคิดเรื่องกำรตลำดแบบอำศัยคนดัง 
  การตลาดแบบอาศัยคนดังหรือเซเลบมาร์เก็ตติ้งเป็นเทคนิคการสื่อสารที่น าบุคคลที่มี
ชื่อเสียงในสังคม ซึ่งอาจหมายถึง ดารา นักร้อง นักแสดง หรือบุคคลที่มีชื่อเสียงในสังคมมาท าการ
ส่งเสริมแบรนด์ โดยกลยุทธ์นี้เป็นที่นิยมใช้ในทุกแพลตฟอร์ม และใช้กันมาอย่างยาวนานแล้ว เซเลบ
มาร์เก็ตติ้งสามารถใช้ได้ทั้งในบริษัทขนาดใหญ่และขนาดเล็ก ทุกอุตสาหกรรม เฉพาะในอเมริกา
โฆษณา โฆษณากว่า 15%  ใช้เซเลบเป็นผู้โปรโมตแบรนด์ (Marketingoops Move On: เจาะลึกกล
ยุทธ์ Celebrity Marketing ใช้อย่างไรให้เป๊ะปัง, 2560) 
  ศรีกัญญา มงคงศิริ (2548) ได้ให้ค านิยามไว้ในหนังสือเรื่อง Celebrity Marketing 
ว่า การท าการตลาดแบบอาศัยคนดังเป็นจุดเริ่มต้นในการท าการสื่อสารการตลาดรูปแบบใหม่ที่ต้อง
สร้างสินค้าบุคคลเพื่อให้สนองกับความเป็นไปของพฤติกรรมผู้บริโภคในยุคปัจจุบันที่ให้ความส าคัญกับ
ความเชื่อถือสินค้าจากการริวิวสินค้าหรือบริการจากบุคลที่น่าเชื่อ โดยค าว่า       เซเลบริตี้ หมายถึง 
บุคคลที่มีชื่อเสียงในสังคม ซึ่งการเป็นที่รู้จักเกิดขึ้นจากการประสบความส าเร็จในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง 
(Talent Admirers) หรือเป็นทายาทของผู้ที่ประสบความส าเร็จ (Status Celebrity) ผลที่ตามมาของ
ความส าเร็จจากการมีชื่อเสียง คือ การเป็นจุดสนใจของประชาชน มีผู้ชื่นชอบอย่างชัดเจน เซเลบริต้ี
ต้องมีตัวตน มีชีวิตในลักษณะที่ประชาชนจับต้องได้ (Tangible) หากไร้ซึ่งชีวิตในลักษณะที่ด าเนินไป
ได้และเปลี่ยนแปลงได้ จะไม่ถือว่าเป็นเซเลบรต้ีิ เช่น ตัวละครในการ์ตูนหรอืภาพยนตร์  
  สรุปได้ว่า ผู้ที่มีชื่อเสียง หรือ เซเลบริต้ี คือ บุคคลที่ท าให้ตนเองประสบความส าเร็จ 
มีชื่อเสียงจากการยอมรับของสังคม มีลักษณะที่โด่ดเด่น มีความน่าดึงดูดใจ มีลักษณะเฉพาะเจาะจง 
และมีวิถีการด าเนินชีวิตที่ไม่ธรรมดา เป็นที่รู้จักในของประชาชน เป็นสิ่งมีชีวิตที่มีตัวตนจริง ผู้ศึกษา
น าแนวคิดนี้มาใช้เพ่ือศึกษารูปแบบและเทคนิคการสื่อสารการตลาดในรูปแบบใหม่ให้เหมาะสมตาม
พฤติกรรมของผู้บริโภคในยุคปัจจุบัน และเพ่ือน ามาใช้ในการสรุปและอภิปรายผลศึกษา  
 
 2.  แนวคิดกำรใช้ชื่อเสียงสนับสนุน 
  จุดก าเนิดแนวคิดการใช้ชื่อเสียงสนับสนุน (Celebrity Endorsement)  เริ่มเมื่อปี 
ค .ศ .1760 โดย  Josiah Wedgwood เป็ นผู้ น าการใช้ ชื่ อ เสี ยงสนั บสนุ นแบรนด์บุ คคลกับ
เครื่องปั้นดินเผาและเครื่องสังคโลก Wedgwood ได้ผลิตชุดแก้วชงชา ชื่อว่า “Queensware” เพ่ือ
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ใช้ในราชวงค์ชั้นสูงของประเทศอังกฤษ Wedgwood  มีแนวคิดการเป็นผู้น าของแบรนด์ที่ทันสมัยที่
ได้รับการสนับสนุนจากราชวงศ์ชั้นสูงเพ่ือท าให้แบรนด์มีค่ามากเกินกว่าคุณลักษณะของสินค้า 
หลังจากนั้น ในปี ค.ศ. 1905 อุตสาหกรรมบุหรี่ได้เริ่มน าบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นที่รู้จัก เช่น Hernry 
Fonda และ Jack Benny มาเป็นพรีเซนเตอร์ โดยใช้วิธีการสื่อสารแบรนด์ผ่านบุคลิกภาพของผู้
โฆษณาเพ่ือต้องการสื่อสารให้ลูกค้ารู้จักสินค้าและเกิดความภักดี ท าให้คนในยุคนนั้นเริ่มหันมาซื้อบุหรี่
และตลาดเติบโตขึ้นอย่างรวดเร็ว (อ้างถึงใน อัญชลพร ธนันชัยทวีโชค, 2560) 
 ในปี ค.ศ. 2000 มีการใช้บุคคลที่ชื่อเสียงมาสนับสนุนแบรนด์สินค้าเพ่ือช่วยในด้านการ
โฆษณากันอย่างแพร่หลาย โดยเฉพาะการน าดาราที่มีชื่อเสียง เป็นที่รู้จักและเป็นที่ชื่นชอบของ
สาธารณชนมาเป็นตัวช่วยในการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน ตัวอย่างเช่น Britney Spears 
ได้ถูกว่าจ้างให้เป็นพรีเซนเตอร์เครื่องดื่ม Pepsi และมีการลงนามเซ็นสัญญาเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความ
เชื่อมั่นและเป้นการเพ่ิมคุณค่าให้กับสินค้า โดยผู้บริโภคจะถูกโน้มน้าว ท าให้เกิดแรงจูงใจ เกิดทัศนคติ
ที่ดีต่อสินค้าและบริการ จนท าให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อและความภักดีต่อแบรนด์ในที่สุด 
(Zoouv, 2016) สรุปได้ว่า แนวคิดการใช้ชื่อเสียงสนับสนุน (Celebrity Endorsement) ยังคงเป็นที่
นิยมของนักการตลาด โดยจะเห็นได้ว่า ในปัจจุบัน ช่องทางการสื่อสารการตลาดผ่านโซเซียลมีเดียมี
ความส าคัญเป็นอย่างมาก สามารถสร้างอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค และเข้าถึง
ผู้บริโภคภายในเวลาอันรวดเร็ว ทั้งนี้ สิ่งที่ส าคัญ คือ ต้องค านึงถึงความเหมาะสมและสอดคล้องกัน
ระหว่างแบรนด์สินค้าและชื่อเสียงของบุคคลที่น ามาสนับสนุนรับรอง รวมถึงปัจจัยด้านการสื่อสารมีผล
ต่อการเลือกช่องทางการสื่อสารให้ตรงกลุ่มเป้าหมายเพ่ือให้เกิดการรับรู้ การสร้างความสนใจ การ
ดึงดูดกลุ่มเป้าหมาย และเพ่ือให้เกิดทัศนคติที่ดีจนถึงขั้นตัดสินใจซื้อ รวมทั้งเกิดความจงรักภักดีต่อแบ
รนด์สินค้า จนเกิดการกลับมาใช้ซ ้า ซึ่งผู้ศึกษาได้น าแนวคิดนี้มาใช้ในการศึกษาเรื่องการสื่อสาร
การตลาดตามแนวคิดใหม่ที่สอดคล้องกับพฤติกรรมที่เปลี่ยนไปของผู้บริโภคในยุคปัจจุบันและเพ่ือ
น ามาใช้ในการอภิปรายผลการศึกษาในครั้งนี ้
 
 3.  แนวคิดทฤษฎีเรื่องสื่อบุคคล 
  Bowman and Ellis (1969) ให้นิ ยามความหมายว่า การสื่ อสารโดยบุ คคล 
(Personal Communication) หมายถึง การสื่อสารจากบุคคลหนึ่งไปยังอีกบุคคลหนึ่ง หรือหลาย
บุคคล โดยอาศัยตัวบุคคลเป็นสื่อ ประสิทธิภาพหรือความส าเร็จของการสื่อสารขึ้นอยู่กับความรู้ 
ความสามารถ และทักษะในการสื่อสารของบุคคลที่เป็นผู้ส่งสารเป็นส าคัญ การสื่อสารประเภทนี้
ครอบคลุมถึงการพูด การให้สัมภาษณ์ การเยี่ยมเยียน และการพบปะพูดคุยอย่างเป็นทางการและไม่
เปน็ทางการ 
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 อุเทน แก้วกัณหาเดชากุล (2554) น าลักษณะของสื่อบุคคล มาขยายความต่ออย่าง
สอดคล้องกัน ดังนี้ 1) กลยุทธ์การสื่อสารโดยใช้สื่อบุคคล เป็นการสื่อสารที่มีความยืดหยุ่นสูง สามารถ
พลิกแพลงไปตามลักษณะของกลุ่มเป้าหมาย สถานการณ์ ช่วงเวลา และโอกาส             2) การ
สื่อสารที่ใช้เป็นลักษณะของการขอความร่วมมือเป็นรูปแบบการสื่อสารสองทาง ลักษณะการไหลของ
ข่าวเป็นแบบรอบทิศทาง ท าให้ผู้ส่งสารและผู้รับสารสามารถมีปฎิกริยาตอบโต้กันทั้งที่เป็นทางการ
และไม่เป็นทางการตลอดเวลา  3) สื่อบุคคลเป็นสื่อที่สามารถพัฒนาได้อย่างมศัีกยภาพและยงัสามารถ
พัฒนาได้อย่างไม่รู้จบ  4) สื่อบุคคลเป็นสื่อมีชีวิตที่ท าการสื่อสารภายในจิตใจ โดยผู้ส่งสารและผู้รับ
สารเป็นคนเดียวกัน เช่น กระบวนการในการขบคิด ในการสื่อสารเพื่อการประชาสัมพันธ์ บุคคลต้องมี
ระบบการสื่อสารภายในตนเองอย่างดีเยี่ยม สามารถทนแรงต้านทานแรงกดดันได้เป็นอย่างดี รวมถึง
สื่อบุคคลยังต้องเกี่ยวข้องกับกลุ่มสังคมต่าง ๆ ซึ่งอาจ     มีผลต่อความคิดและการกระท า สื่อบุคคล
ต้องปรับบทบาทของตนเองในฐานะที่เป็นสื่อกลางเพ่ือประชาสัมพันธ์ให้ชัดเจน  5) เป็นสื่อที่มีหลาย
สถานะในการสื่อสาร คือ สื่อบุคคลที่เป็นคนคนเดียวกัน เป็นได้ทั้งผู้รับสาร ช่องทาง/ สื่อ และเป็นได้
ทั้งสาร ลักษณะของข่าวสารที่ท าให้ผู้ส่งสารได้รับความน่าเชื่อถือและผู้รับสารเห็นด้วยและคล้อยตาม 
ควรเป็นข่าวสารที่เป็นข้อเท็จจริง              มีความสอดคล้องกับประสบการณ์ของผู้รับสารเป้าหมาย 
ไม่ควรเป็นข่าวสารที่อวดอ้างข้อมูลจนเกินไป  
 สรุปได้ว่า สื่อบุคคล (Personal Media) เป็นสื่อพ้ืนฐานดั้งเดิม เป็นช่องทางส าคัญในการ
ติดต่อสื่อสารระหว่างบุคคลตั้งแต่ 2 คนขึ้นไป มีกระบวนการแลกเปลี่ยนข้อมูล ความคิด ความรู้สึก
และความหมาย ผ่านทั้งวัจนภาษาและอวัจนภาษา สื่อบุคคลจะใช้วิธีการสื่อสารด้วยค าพูด (Spoken 
Word) เป็นเครื่องมือหลักในการถ่ายทอดชักน าความรู้สึกนึกคิดของมนุษย์ออกมาให้ผู้อื่นได้ทราบและ
เข้าใจและเพ่ือขจัดข้อจ ากัดด้านระยะทางและเวลา การสื่อสารส่วนบุคคลท าให้มนุษย์เกิดความ
ร่วมมือร่วมใจเป็นอันหนึ่งอันเดียวกัน เพ่ือความเข้าใจอันดีและสร้างความสัมพันธ์ ก่อให้เกิดความ
ร่วมมือและสนับสนุนจากองค์กรไปยังกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการและเกิดทัศนคติที่ดีต่อองค์กร ซ่ึงผู้
ศึกษาได้น าแนวคิดนี้มาใช้เพ่ือศึกษากลยุทธ์รูปแบบการสื่อสารภายใต้แบรนด์บุคคลและน าแนวคิดนี้
มาใช้ประกอบเป็นแนวคิดในการตั้งค าถามสัมภาษณ์ 

 
 4.  แนวคิดเรื่องทัศนคติของผู้บริโภค 
  Schermerhorn and friend (2012) ให้ความหมายเกี่ ยวกับทัศนคติ ไว้ดั งนี้  
ทัศนคติ คือ การแสดงออกถึงระดับความรู้สึกในจิตใจที่จะตอบสนองต่อบางสิ่งบางอย่าง อาจจะ
เป็นไปได้ต่อคนบางคนหรือบางสิ่งในสภาวะแวดล้อมของคนคนนั้น ๆ สามารถเป็นได้ทั้งเชิงบวกหรือ
เชิงลบ เป็นสิ่งที่ไม่สามารถจับต้องได้ เช่น เมื่อมีคนพูดว่า ชอบหรือไม่ชอบสิ่งนั้น หรือคนคนนั้น 
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ทัศนคติจะถูกสรุปจากค าพูดหรือพฤติกรรมที่แสดงออกมา ทั้งแบบเป็นทางการและไม่เป็นทางการ    
นอกจากนี้ ยังมีงานวิจัยที่ยืนยันว่า ทัศนคติของบุคคลสามารถเปลี่ยนแปลงได้ เช่น เพ็ญประภา 
สุวรรณ (2562) กล่าวว่า ทัศนคติสามารถถูกเปลี่ยนได้หลากหลายวิธี หนึ่งในนั้นคือการได้รับข้อมูล
ข่าวสาร ข้อมูลที่ได้รับนี้จะท าให้องค์ประกอบของทัศนคติเปลี่ยนแปลงไปในส่วนของการรับรู้เชิง
แนวคิด (Cognitive Component) และเมื่อองค์ประกอบส่วนใดส่วนหนึ่งเปลี่ยนไป ย่อมส่งผลให้
อารมณ์ (Affective Component) และพฤติกรรม (Behavioral Component) เปลี่ยนแปลงไปด้วย 
(อ้างถึงใน สุภาวรรณ ปานจุ้ย, 2560) 
 สรุปได้ว่า ทัศนคติ คือ ความรู้สึกจากภายในซึ่งเป็นสิ่งไม่สามารถจับต้องได้ เป็นระดับ
ความรู้สึกต่อบางสิ่งบางอย่างที่จะสามารถน าไปสู่พฤติกรรมที่จะแสดงออกต่อสิ่งเร้า ซึ่งเป็นได้ทั้งทาง
เชิงบวกและเชิงลบ โดยทัศนคติของแต่ละบุคคลจะเกิดจากการเรียนรู้ จากประสบการณ์ของแต่ละคน
ที่ได้สั่งสมมา ดังนั้น ทัศนคติสามารถรับรู้ได้จากพฤติกรรมที่คนคนนั้นแสดงออกมา เป็นได้แบบทั้งที่
เป็นทางการและไม่เป็นทางการ ทัศนคติของคนเราสามารถเปลี่ยนแปลงได้ตามการรับรู้ การศึกษา 
และสภาพแวดล้อม ซึ่งผู้ศึกษาได้น าแนวคิดนี้มาใช้เพ่ือศึกษาเรื่องทัศนคติของผู้บริโภค พฤติกรรมของ
ผู้บริโภค และน าแนวคิดนี้มาใช้ในการตั้งค าถามสัมภาษณ์ และน ามาใช้อภิปรายผลการศึกษา 
ตลอดจนการนิยามศัพท์ 
 
 5. งำนวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
  ธนภูมิ เพชรายุธพร (2555)  ได้ท าการศึกษาเรื่อง การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง
ทัศนคติต่อแบรนด์ผู้บริการองค์กร ทัศนคติต่อแบรนด์สินค้า และความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค 
การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาถึงทัศคติของผู้บริโภคทีมีต่อแบรนด์ผู้บริหารองค์กรและ
ผลกระทบที่มีต่อทัศนคติต่อแบรนด์สินค้าและความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค โดยได้เลือกคุณตัน 
ภาสกรนที ผู้บริหารบริษัท อิชิตัน กรุ๊ป จ ากัด ซึ่งเป็นผู้ผลิตสินค้าชาพร้อมดื่มตราอิชิตันมาเป็นกรณี
ตัวอย่างในการศึกษา เนื่องจากคุณตันเป็นผู้บริหารที่ใช้กลยุทธการสร้างแบรนด์ผู้บริหารองค์กรในการ
ท าการตลาดอย่างเด่นชัด และเป็นที่รู้จักของคนไทยในวงกว้าง โดยผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลจากกลุ่ม
นักเรียน นักศึกษา และกลุ่มคนวัยท างาน อายุ 15-40 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากกลุ่ม
ประชากรในช่วงอายุดังกล่าวเป็นกลุ่มเป้าหมายหลักของสินค้าชาพร้อมดื่มในประเทศไทย 
          ยาดา บูรพาแสงสูรย์ (2557)  ได้ท าการศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การตลาด การสร้างตรา
สินค้าบุคคลและการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ เพ่ือสร้างความเป็นผู้น าทางด้านการตลาด 
กรณีศึกษา ตัน ภาสกรนที และชาเขียวอิชิตัน การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือมุ่งศึกษาเรื่อง  กล
ยุทธ์การตลาด การสร้างตราสินค้าบุคคลและการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของตัน ภาสกรนที 
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และขาเขียวพร้อมดื่มอิชิตัน  กรีนที เท่านั้น โดยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 
Research) เก็บรวบรวมข้อมูลจากการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interview) กับเจ้าของ
บริษัท ผู้บริหาร และพนักงานบริหารของฝ่ายการตลาดและสื่อสารการตลาด บริษัท อิชิตัน จ ากัด 
(มหาชน) รวมถึงผู้เชี่ยวชาญทางด้านการบริหารการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อใหม่  นอกจากนี้ยังใช้
วิธีการเก็บข้อมูลโดยการวิจัยเอกสาร (Documentary Research) ที่เกี่ยวข้อง ภายใต้บริบทการ
แข่งขันและสภาพแวดล้อมทางธุรกิจของตลาดชาเขียวพร้อมดื่มโดยรวมในปัจจุบัน  
 

วิธีกำรศึกษำ 
 งานศึกษานี้เป็นการศึกษาเชิงคุณภาพ (Qualitative Study) ใช้วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก
(In-Depth Interview) เป็นรายบุคคล โดยผู้ศึกษาได้สัมภาษณ์ผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับการวางแผน
รณรงค์โครงการดังกล่าว จ านวน 1 คน เป็นผู้วางแผนการสื่อสารการตลาดโดยตรงเพ่ือให้ได้มาซึ่ง
ข้อมูลอันเป็นประโยชน์ และน าข้อมูลที่ได้มาใช้ส าหรับการก าหนดเกณฑ์เพ่ือคัดเลือกผู้ให้ข้อมูลหลัก 
จากนั้น ผู้ศึกษาได้คัดเลือกผู้ให้ข้อมูลหลักจ านวน 10 คน ด้วยวิธีการสุ่มแบบเจาะจง (Purposive 
Sampling) โดยทั้งหมดเป็นกลุ่มเจเนอเรชันวายที่เกิดระหว่าง พ.ศ. 2523 – พ.ศ. 2543 มีอายุตั้งแต่ 
21-37 ปี ไม่เคยเป็นลูกค้าของเมืองไทยประกันภัยมาก่อน เพ่ือให้ได้มาซึ่งข้อมูลเกี่ยวกับทัศนคติของ
ผู้บริโภคในกลุ่มเจเนอเรชันวายมีต่อการสื่อสารแบรนด์ผ่านกลยุทธ์ CEO Branding ของเมืองไทย
ประกันภัย โดยผู้ศึกษาได้จัดเตรียมแนวค าถามที่ได้จากการทบทวนแนวคิด ทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง อัน
ได้แก่ 1) แนวคิดเรื่องการตลาดแบบอาศัยคนดัง 2) แนวคิดเกี่ยวกับการสร้างแบรนด์บุคคล 3) 
แนวคิดการใช้ชื่อเสียงสนับสนุน  4) แนวคิดทฤษฎีเรื่องสื่อบุคคล 5) แนวคิดเรื่องทัศนคติของผู้บริโภค 
6) แนวคิดทฤษฎีเจเนอเรชัน  
  ในส่วนของการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้ศึกษาถอดเทปสัมภาษณ์เชิงลึกและน ามาพิมพ์ข้อมูลลง
ในคอมพิวเตอร์และวิเคราะห์ด้วยการก าหนดมโนทัศน์ (Conceptualization) โดยก าหนดว่า บท
สัมภาษณ์แต่ลงช่วงมีมโนทัศน์ใดเกิดขึ้น จากนั้น เชื่อมโยงข้อมูลต่าง ๆ ภายใต้มโนทัศน์ โดยให้เห็น
ความเป็นเหตุเป็นผลกัน (Causal Condition) ผู้ศึกษาปฏิบัติเช่นนี้ในบทสัมภาษณ์ของผู้ให้ข้อมูลหลัก
ทุกคนจนครบตามจ านวนที่สัมภาษณ์ และวิเคราะห์ข้อมูลทั้งหมดโดยพิจารณาว่าข้อมูลแต่ละส่วนมี
ความเกี่ยวข้องกับมโนทัศน์เรื่องใด ผู้ศึกษาก าหนดมโนทัศน์ไว้ทางต้นซ้ายของบทสัมภาษณ์ จากนั้น ผู้
ศึกษาจะอ่านบทสัมภาษณ์และก าหนดมโนทัศน์ของผู้ให้สัมภาษณ์ทุกคนจนครบ แล้วจึงน าแกนเนื้อหา
ที่ค้นพบมาวิเคราะห์เปรียบเทียบกับแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพ่ือสรุปเป็นข้อค้นพบที่ได้
จากการศึกษาในครั้งนี้  ซึ่งในระหว่างการสัมภาษณ์  ผู้ศึกษาได้บันทึกการสัมภาษณ์ด้วยเครื่อง
บันทึกเสียงโดยขออนุญาตผู้ให้ข้อมูลหลักทุกคนก่อนการสัมภาษณ์ 
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ผลกำรศึกษำ 
 จากการวิเคราะหข์้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์ ผู้ศึกษาแบ่งผลการวิจัยออกเป็น 3 ส่วน 
 ส่วนที่ 1. ทัศนคติของผู้บริโภคในกลุ่มเจเนอเรชันวายมีต่องานโฆษณาสินค้าที่ใช้ 
CEO Branding คุณแป้ง นวลพรรณ ในการสื่อสารการตลาดในการรณรงค์โครงการเชื่อแป้ง เชื่อ
เมืองไทยประกันภัย   
 ผู้ศึกษาได้ค้นพบ 2 แก่นหลักในประเด็นนี้ โดยแก่นเนื้อหาทั้ง 2 ประกอบด้วย 1) วิธีการ
น าเสนอโฆษณาในมุมการสื่อสารการตลาด 2) ทัศนคติต่อสื่อบุคคลที่น ามาใช้ในการโฆษณา   
 1.1 วิธีการน าเสนอโฆษณาในมุมการสื่อสารการตลาด ข้อมูลจากการสัมภาษณ์บ่งชี้ว่า 
ผู้ให้ข้อมูลหลักส่วนใหญ่ชื่นชอบวิธีการน าเสนอโฆษณาประกันในมุมการสื่อสารการตลาดในรูปแบบ
ใหม่ที่ใช้ CEO Branding ในการเล่าเรื่อง โดยมองว่า จุดเด่นคือการใช้ผู้บริหารองค์กรตัวจริงของ
บริษัทน าเสนอเรื่องราว โดยการสื่อสารถึงความน่าเชื่อถือของบริการเมืองไทยประกันภัยและความ
จริงใจตามคอนเซปต์ เชื่อแป้ง เชื่อเมืองไทยประกันภัย นับเป็นการแสดงความจริงใจต่อลูกค้า ซ่ึงเป็น
สิ่งที่สามารถสร้างการรับรู้ การจดจ าแบรนด์ และสะท้อนถึงความน่าเชื่อถือของ    แบรนด์ผู้บริหาร
องค์กรเป็นอย่างมาก มีผลท าให้ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อแบรนด์มากขึ้น ดังค ากล่าวของผู้ให้ข้อมูล
หลักท่ีว่า 
 “...ประกันก็รูปแบบก็เหมือนเดิม ตั้งแต่นักร้องคนก่อน อ้อม สุนิสา เศรษฐา ศิระฉายา 
ซึ่งมันเบื่อ แล้วก็เอามาโฆษณาคนก็รู้ว่าเป็นประกันก็ท าให้จดจ าแบรนด์ดี แต่ถ้าถามว่า ก็น่าจะ
เปลี่ยนแนวได้แล้วนะ ทศวรรษนี้ คุณแป้งออกมาพูดอย่างนี้ก็เลยรู้สึกด ีในแง่ของการจดจ าแบรนด์...” 
 (ผู้ชาย อายุ 37 ปี, พนักงานบริษัทหัวหน้างานระดับสูง, อายุงาน 8 ปี, บางใหญ่) 
 
 1.2 ทัศนคติต่อการใช้ CEO Branding คุณแป้ง นวลพรรณ ผู้บริหารเมืองไทยประกันภัย
เป็นพรีเซนเตอร์ในงานโฆษณา ผู้ให้ข้อมูลหลักส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่า คุณแป้งเป็นส่วนหนึ่งของ
บริษัทที่ สามารถสร้างความน่าเชื่อถือให้กับแบรนด์สินค้าได้ เป็น อย่างดี  มีความน่าเชื่อถือ 
(Creditability) เป็นที่น่าไว้วางใจ (Trustworthy) และมีความสามารถ (Competent) รวมถึงมีความ
ดึงดูดใจ (Attractiveness) ผู้ส่งสารที่มีความน่าดึงดูดใจย่อมกระตุ้นให้ผู้รับสารเกิดความพึงพอใจใน
การพบเห็นและพูดคุย ท าให้ผู้รับสารเกิดความสนใจและคล้อยตามได้ รวมถึงลักษณะของข่าวสาร
ข้อมูลควรเป็นข้อเท็จจริงที่มีความสอดคล้องกับประสบการณ์ของผู้รับสาร ท าให้เกิดทัศนคติที่ดีต่อ 
แบรนด์ 
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 ส่วนที่ 2. ทัศนคติของผู้บริโภคในกลุ่มเจเนอเรชันวายที่มีต่อแบรนด์สินค้าที่ใช้ CEO 
Branding คุณแป้ง นวลพรรณ ในการสื่อสารการตลาดในการรณรงค์โครงการเชื่อแป้ง เชื่อ
เมืองไทยประกันภัย              
 ผู้ให้ข้อมูลหลักมีความคิดเห็นที่สอดคล้องกันว่า ทัศนคติของตนเองที่มีต่อตัว CEO ไม่
ค่อยมีผลกับทัศนคติต่อแบรนด์สินค้าและการตัดสินใจซื้อ เนื่องจากในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า
ประเภทประกันจะต้องพิจารณาจากการเปรียบเทียบข้อมูลสินค้ากับแบรนด์อ่ืนที่เป็นสินค้าประเภท
เดียวกันทีส่ามารถตอบสนองความต้องการของตนเอง รวมถึงเรื่องค่าเบี้ยประกันและเรื่องค่าใช้จ่ายอื่น 
ๆ เป็นปัจจัยหลัก สอดคล้องกับค ากลา่วของผู้ให้ข้อมูลหลักที่ว่า 
 “...มีความรู้สึกเฉย ๆ แต่ไม่ถึงติดลบ ก็เหมือนว่าผู้บริหารมาโฆษณาเอง ก็โอเคนะ แต่
ต้องดูโพรโมชันก่อน ในโฆษณาไม่ได้มีบอกโพรโมชัน มีแค่ผู้บริหารออกมาพูดต้องไปศึกษาหาข้อมูล
ก่อนตัดสินใจซื้อ แล้วก็ต้องเอามาเปรียบเทียบกนัว่า เจ้าไหนเป็นอย่างไร...”          

 (ผู้หญิง อายุ 35 ปี, ธุรกิจส่วนตัวเครื่องหนังนกกระจอกเทศ, อายุงาน 10 ปี, ดอนเมือง) 
 
 ส่วนที่ 3. ทัศนคติของผู้บริโภคในกลุ่มเจเนอเรชันวายที่มีต่อผู้บริหารแบรนด์องค์กร 
CEO Branding คุณแป้ง นวลพรรณ ในการสื่อสารการตลาดในการรณรงค์โครงการ เชื่อแป้ง 
เชื่อเมืองไทยประกันภัย                
 ผู้ศึกษาได้ค้นพบ 4 แก่นหลักในประเด็นนี้  โดยแก่นเนื้อหาทั้ง 4 ประกอบด้วย 1) 
บุคลิกลักษณะภาพลักษณ์ของตัวบุคคล 2) ความเชื่อมโยงของภาพลักษณ์ของผู้บริหารหรือการกระท า
ของผู้บริหารที่มีต่อกับภาพลักษณ์หรือการกระท าของแบรนด์สินค้า 3) ค่านิยม 4 ) คุณสมบัติของ
ผู้บริหารองค์กรที่ดีที่ผู้บริโภคคาดหวัง    
 3.1 บุคลิกลักษณะภาพลักษณ์ของตัวบุคคล ผู้ให้ข้อมูลหลักส่วนใหญ่กล่าวว่า มีความชื่น
ชอบและชื่นชมคุณแป้ง โดยให้เหตุผลว่า คุณแป้งเป็นคนน่ารัก มีความเป็นกันเอง เป็นคนจริงใจ 
หน้าตาดูเป็นผู้หญิงใจดี มีความเป็นผู้น าสูง เป็นตัวแทนของผู้หญิงแนวหน้าที่มีความสามารถเก่งรอบ
ด้าน มีวิสัยทัศน์ เป็นต้นแบบของผู้หญิงเก่ง มีความสามารถ และเป็นคนที่ชอบการโปรโมตตัวเอง สิ่ง
เหล่านี้ยังส่งผลต่อทัศนคติที่มีต่อแบรนด์เมืองไทยประกันภัยซ่ึงเป็นบริษัทชั้นน ามาตลอดระยะเวลา
ยาวนาน ท าให้เป็นแบรนด์มีความน่าเชื่อถือมากยิ่งขึน้เมื่อมีภาพคุณแป้งปรากฏขึ้นมาคู่กัน   
 3.2 ความเชื่อมโยงของภาพลักษณ์ของผู้บริหารหรือการกระท าของผู้บริหารที่มีต่อ
ภาพลักษณ์หรือแบรนด์สินค้า ผู้ให้ข้อมูลหลักส่วนใหญ่มีความเห็นว่า ภาพลักษณ์ของผู้บริหารองค์กร
และภาพลักษณ์ของสินค้าควรเป็นสิ่งที่สามารถแยกออกจากกันได้ ในกรณีที่หากผู้บริหารคนนั้นมี
ภาพลักษณ์ผูกติดกับแบรนด์มาก จะส่งผลกระทบต่อแบรนด์ ซึ่งบริษัทที่น าเสนอเรื่องความน่าเชื่อถือ
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ควรแยกแยะภาพลักษณ์หรือการกระท าของผู้บริหารองค์กรกับภาพลักษณ์ของสินค้าออกจากกัน ซึ่ง
ในประเด็นนี้ ผู้ให้ข้อมูลหลักได้กล่าวว่า 
 “…มันแยกออกจากกันได้ครับ แต่มันจะมีผลกระทบต่อกันเสมอ เช่น คือเราเห็น
ภาพลักษณ์ของคุณแป้งเสมอว่า เขาเป็นจริง และเขาก็พรีเซนต์ในมุมบวกว่า เขาก็ไปช่วยสังคมต่าง ๆ 
นา ๆ ในขณะที่ใช้ตัวเองเป็นแบรนด์ดิ้งเต็มร้อยแบบนี้ ถ้าเกิดมีปัจจัยบางอย่างที่ท าให้คุณแป้งเขาไป
ท าอะไรเสียหายโดยที่ตั้งใจหรือไม่ตั้งใจก็แล้วแต่ แน่นอนว่ามันจะสะเทือนถึงบริษัท ซึ่งบริษัทไม่ควร
สะเทือนเพราะบุคคล ไม่ว่าจะอุปโลกน์ว่าคุณแป้งเมาแล้วขับ แล้วจะเกิดไรขึ้นกับเมืองไทยประกันภัย 
ทั้ง ๆ ที่บริษัทไม่ได้มีเกี่ยวข้องกับเรื่องคุณแป้งไปขับรถ เมาแล้วขับ มันไม่ควรจะผูกกันเกินไป เพราะ
ความน่าเชื่อถือจะลดลงอย่างฮวบเลย เพราะว่าก่อนหน้านี้พรีเซนต์คุณแป้งในฐานะเป็นคนดูแลเรื่อง
นี้…”  (ผู้ชาย อายุ 38 ปี, เจ้าของธุรกิจฟาร์มไข่ไก่อารมณ์ดี ยะลา, อายุงาน 10 ปี, สายไหม) 
 3.3 ค่านิยม ผู้ให้ข้อมูลหลักส่วนใหญ่มีทัศนคติต่อคุณแป้งที่หลากหลายกันไป โดยมักจะ
คุน้เคยกับภาพลักษณ์ของคุณแป้งในบทบาทหน้าที่การเป็นผู้จัดการทีมฟุตบอลทีมชาติไทย เป็นแม่ทัพ
น าทีมจนได้รับการยอมรับในสังคม ซึ่งทัศนคติที่มีต่อคุณแป้งในส่วนนี้ส่งผลต่อพฤติกรรมและความ
เชื่อที่แสดงให้เห็นถึงค่านิยมและภาพลักษณ์ในลักษณะของการเกิดทัศนคติที่ดีต่อ    แบรนด์บุคคล 
เพราะสามารถบ่งบอกความเป็นตัวตนที่แท้จริงของผู้บริหาร จนได้ท าให้เกิดการยอมรับ และมีความ
น่าเชื่อถือ ดังค ากล่าวของผู้ให้ข้อมูลหลักท่ีว่า  
 “...นึกถึงทีมฟุตบอลเพราะคุณแป้งเคยเป็นทีมฟุตบอลหญิงแล้วท าให้ทีมมีชื่อเสียงขึ้นมา...”            
 (ผู้หญิง อายุ 25 ปี, พนักงานบริษัทเอกชน ประสานงานโปรเจกต,์ อายุงาน 2 ปี, บางคอ
แหลม)   
 3.4 คุณสมบัติของผู้บริหารองค์กรที่ดีที่ผู้บริโภคคาดหวัง หลังจากที่ทราบถึงทัศนคติที่มี
ต่องานโฆษณาที่ใช้ CEO Branding คุณแป้ง นวลพรรณ มาเป็นพรีเซนเตอร์ และทัศนคติที่มีต่อสื่อ
บุคคลที่น ามาใช้ในงานโฆษณาแล้วนั้น ผู้ให้ข้อมูลหลักส่วนใหญ่มีความเห็นว่า คุณสมบัติหลักที่
ผู้บริหารองค์กรที่ดีควรมีซึ่งจะส่งผลให้เกิดทัศนคติที่ดีต่อแบรนด์บุคคลและแบรนด์สินค้า ท าให้
ผู้บริโภครู้สึกชื่นชอบ รวมไปถึงอยากให้การสนับสนุนสินค้าและบริการ ได้แก่ มีความจริงใจต่อ
ผู้บริโภค เป็นบุคคลที่เข้าถึงได้ง่าย เสียสละเพ่ือองค์กร มีธรรมาภิบาล มีจริยธรรม มีคุณสมบัติในการ
บริหารงานที่ดี และผู้บริหารไม่ควรมีข่าวเสียหาย ดังค ากล่าวของผู้ให้ข้อมลูหลักท่ีว่า 
 “…จริยธรรมมันมาก่อนในรูปแบบของการท าธุรกิจ หรือการท าอะไรก็แล้วแต่ มันมาก่อน
สิ่งใดอยู่แล้ว ธรรมมาภิบาลมันเป็นที่ชัดเจน อะไรจะดีไม่ดี มันขึ้นอยู่กับปัจจัยอะไรระหว่างเดินทางไป
ในอนาคตในแต่ละบริษัท แต่แน่นอนว่าความเป็นสุจริตชนเป็นเรื่องที่ต้องมีก่อนและแน่นอนว่า
ภาพลักษณ์คุณแป้งก็เป็นแบบนั้น…”    
 (ผู้ชาย อายุ 38 ปี, เจ้าของธุรกิจฟาร์มไข่ไก่อารมณ์ดี ยะลา, อายุงาน 10 ปี, สายไหม) 
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อภิปรำยผล 
 ผู้ศึกษาอภิปรายผลการวิจัยด้วยการน าผลศึกษาไปเปรียบเทียบกับแนวคิดทฤษฎีและ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง โดยมีรายละเอียดดังนี้  
 1. ทัศนคติของผู้บริโภคในกลุ่มเจเนอเรชันวายมีต่องานโฆษณาสินค้าที่ใช้ CEO 
Branding  ในการสื่อสารการตลาดในการรณรงค์โครงการ เชื่อแป้ง เชื่อเมืองไทยประกันภัย  
  ผู้ให้ข้อมูลหลักส่วนใหญ่มีทัศนคติในเชิงบวกต่องานโฆษณาของเมืองไทยประกันภัย
ที่ใช้วิธีการสื่อสารการตลาดแบบใหม่โดยน าผู้บริหารองค์กร (CEO) ที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับองค์กรนั้นมา
เป็นพรีเซนเตอร์ในงานโฆษณา โดยมีความเห็นว่า เนื้อหาในการสื่อสารใช้ประเด็นที่มีความน่าสนใจ มี
ความแปลกใหม่ แตกต่างไปจากการสื่อสารของรูปแบบโฆษณาที่เกี่ยวข้องกับประกันในรูปแบบ
แบบเดิม รวมทั้งภาพลักษณ์ของผู้บริหารที่น ามาใช้ในงานโฆษณามีความเกี่ยวพันที่คล้อยตามกัน การ
สื่อสารด้วยวิธีการแบบใหม่นี้มีความน่าสนใจกว่าใช้พรีเซนเตอร์คนอ่ืนที่ไม่ได้มีส่วนเกี่ยวข้องกับองค์กร
มาเป็นตัวแทนในการสื่อสาร ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดทฤษฎีเรื่องการการตลาดแบบอาศัยคนดังหรือเซ
เลบมาร์เก็ตติ้ง การสื่อสารการตลาดในรูปแบบใหม่ที่มีวัตถุประสงค์หลัก คือ การใช้ประโยชน์จาก
ความมีชื่อเสียงและภาพลักษณ์ของบุคคลที่มีชื่อเสียงเพ่ือให้เกิดประโยชน์ต่อแบรนด์สินค้า โดยเฉพาะ
อย่างยิ่ง ในยุคที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญในการตัดสินใจซื้อสินค้าจากการเชื่อค าโฆษณารีวิวหรือบริการ
จากบุคคลที่น่าเชื่อถือ ผู้ที่มีชื่อเสียง หรือเซเลบริตี้ (ศรีกัญญา มงคงศิริ, 2548) และยังสอดคล้องกับ
แนวคิดทฤษฎีเรื่องแนวคิดแนวคิดการใช้ชื่อเสียงสนับสนุน (Celebrity Endorsement) การน าบุคคล
ที่มีชื่อเสียงมาใช้สนับสนุนแบรนด์ในการท าการสื่อสารการตลาดเพ่ือให้เกิดความเชื่อมั่นและเพ่ิม
คุณค่าให้กับแบรนด์สินค้า (Zoouv, 2016)   
 2. ทัศนคติของผู้บริโภคในกลุ่มเจเนเรชั่นวายที่ มีต่อแบรนด์สินค้าที่ ใช้ CEO 
Branding ในการสื่อสารการตลาดในการรณรงค์โครงการเชื่อแป้ง เชื่อเมืองไทยประกันภัย  
  ผลการศึกษาพบว่า การใช้สื่อบุคคล ได้แก่ คุณแป้ง นวลพรรณ เป็นช่องทางการ
สื่อสารโดยลักษณะของข่าวสารที่สื่อออกไปนั้นมีความสอดคล้องกับประสบการณ์ของผู้รับสาร
เป้าหมายหลักส่งผลต่อการโน้มน้าวความคิดของผู้บริโภคให้มีความคล้อยตามจนท าให้เกิดทัศนคติใน
เชิงบวกต่อแบรนด์สินค้า และส่งเสริมให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดีของผู้บริหารองค์กร และอาจจะท าให้เกิด
ความจงรักภักดีต่อแบรนด์สินค้าได้ แต่ทั้งนี้ ยังไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคโดยตรง 
เพราะธุรกิจในรูปแบบการขายประกันนั้นต้องอาศัยส่วนประสมทางการตลาด อ่ืน ๆ ที่สอดคล้องกับ
ความต้องการของผู้บริโภค ดังนั้น การสร้างแบรนด์ผู้บริหารองค์กร (CEO Branding) จึงเป็นเพียง
หนึ่งในกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเพ่ือเป็นการสร้างการรับรู้และจดจ าแบรนด์ ซึ่งสอดคล้องกับ
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แนวคิดทฤษฎีเรื่องสื่อบุคคล (Bowman and Ellis, 1969) ที่น ามาใช้เป็นกรอบแนวคิดในการ
วิเคราะห ์          
 3.  ความแตกต่างของทัศนคติส่วนบุคคลในกลุ่มเจเนเรชั่นวายมีที่ต่องานโฆษณาที่
พบเห็นมีอิทธิพลอย่างยิ่งต่อทัศนคติที่มีต่อผู้บริหารแบรนด์องค์กร CEO Branding คุณแป้ง นวล
พรรณ  
  การมีทัศนคติในเชิงบวกจะเป็นตัวกระตุ้นให้ผู้บริโภคกลุ่มนี้บอกต่อไปยังบุคคลอ่ืนใน
เชิงบวก โดยผู้ศึกษาพบว่า การน าเสนอภาพลักษณ์ของผู้บริหารองค์กรหรือ CEO Branding ในการ
สื่อสารการตลาดในโครงการรณรงค์ เชื่อแป้ง เชื่อเมืองไทยประกันภัย วัตถุประสงค์คือต้องการสื่อสาร
กับกลุ่มเป้าหมายแบบจ านวนมาก (Mass Market)  ดังนั้น เชื่อว่าทัศนคติเชิงบวกต่อสิ่งนั้นจะท าให้
มนุษย์แสดงออกถึงความสัมพันธ์กัน และเป็นสิ่งกระตุ้นที่ท าให้เกิดพฤติกรรมเพ่ือตอบสนองความ
ต้องการที่มี ซึ่งในกรณีของทัศนคติของกลุ่มเจเนอเรชันวายมีต่อผู้บริหารแบรนด์องค์กร คุณแป้ง นวล
พรรณ เพ่ือให้ เป็นที่จดจ าและเกิดการยอมรับในสังคมนั้น CEO Branding  ควรมุ่ งน าเสนอ
ภาพลักษณ์ของการเป็นผู้บริหารที่มีความจริงใจต่อผู้บริโภค ในเรื่องการวางตัวในสังคมต้องไม่มีข่าว
ในทางเชิงลบ มีความน่าเชื่อถือ มีบุคลิกลักษณะพิเศษที่เป็นของตัวเอง และคนทั่วไปสามารถเข้าถึงได้
ง่าย ในส่วนของภาพลักษณ์ในด้านการบริหารงานองค์กรจะต้องเป็นต้นแบบในการด าเนินชีวิตที่ดี 
สามารถบริหารจัดการทั้งเรื่องบทบาทหน้าที่รับผิดชอบและเรื่องชีวิตส่วนตัวได้เป็นอย่างดี อีกทั้งผล
การศึกษาในครั้งนี้ยังบ่งชี้ว่า ภาพลักษณ์ของผู้บริหารองค์กรและภาพลักษณ์ของสินค้าควรต้องเป็นไป
ในทิศทางเดียวกันเพราะเป็นสิ่งที่ส่งผลกระทบซึ่งกันและกัน อีกทั้งยังสามารถส่งผลต่อทัศนคติต่อ
ความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริ โภคและมีผลต่อความส าเร็จในการด าเนินธุรกิจขององค์กรนั้น ซึ่ง
สอดคล้องกับแนวคิดทฤษฎีเรื่องทัศนคติของผู้บริโภคในประเด็นที่ว่า พฤติกรรมของผู้บริโภคตั้งแต่การ
บอกต่อ ความเชื่อ การประเมิน ไปจนถึงพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อทั้งหมดนั้นล้วนเกี่ยวข้องกับ
ทัศนคติทั้งสิ้น (Schiffman and Kank, 1994)   
  

ข้อเสนอแนะ 
 ผู้ศึกษาแบ่งข้อเสนอแนะออกเป็น 2 ด้าน คือ ข้อเสนอแนะในการน าผลการศึกษาไปใช้
ประโยชน์ และข้อเสนอแนะในการศึกษาต่อไป  
 ข้อเสนอแนะในการน าผลการศึกษาไปใช้ประโยชน์  
 1)  ผู้ศึกษามีความเห็นว่า ควรศึกษาเปรียบเทียบระหว่างหลายแบรนด์ในประเภทสินค้า
หรืออุตสาหกรรมเดียวกันที่ใช้การสื่อสารในรูปแบบ CEO Branding ลักษณะเดียวกัน เพ่ือให้ได้
ความรู้ในเชิงเปรียบเทียบระหว่างแบรนด์ที่หลากหลาย และสามารถน าผลมาวิจัยเปรียบเทียบทัศนคติ
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ต่อแบรนด์ผู้บริหารองค์กร ทัศนคติต่อแบรนด์สินค้าของผู้บริโภคในแบรนด์ที่แตกต่างกัน นอกจากนี้ 
ผลการศึกษาชี้ให้เห็นว่า ยังมีปัจจัยอ่ืน ๆ ที่ส่งผลให้ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ต่างกัน เช่น ช่องทางการรับ
ข่าวสารที่เกี่ยวข้องกับผู้บริหารจากสื่อต่าง ๆ ระดับการได้รับข้อมูล ระดับการรู้จักผู้บริหารองค์กร 
เป็นต้น ซึ่งก็ควรเป็นประเด็นที่ผู้สนใจควรศึกษาเพ่ิมเติมด้วย 
 2)  องค์กรที่เก่ียวข้องอาจน าผลการศึกษาที่ได้จากการศึกษาครั้งนี้ไปใช้ประโยชน์ต่อการ
ด าเนินการวางแผนการรณรงค์สื่อสารการตลาดในครั้งต่อไป 
 ข้อเสนอแนะในการศึกษาครั้งต่อไป  
 การศึกษาในครั้งนี้ใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพในการเก็บข้อมูล การศึกษาในอนาคตจึง
อาจจะใช้วิธีเก็บข้อมูลแบบระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณเพ่ือให้ได้ข้อมูลในวงกว้าง ซึ่งอาจท าให้พบ
ข้อสรุปในเรื่องท่ีต้องการศึกษาเพ่ิมเติมอย่างครบถ้วนและเกิดผลสัมฤทธิ์สุงสุด 
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กำรศึกษำควำมพึงพอใจของสื่อควำมเป็นจริงเสริมบนแผ่นพับ 
เพ่ือประชำสัมพันธ์กำรท่องเที่ยว 

The Satisfaction of Augmented Reality on Brochure to Promote Tourism 
กนก จินดำ1 

อาจารย์ประจ าคณะเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี 

 

บทคัดย่อ 
 
 การศึกษาครั้ งนี้ มี วัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาความพึงพอใจและความคิดเห็นของ 
กลุ่มตัวอย่างที่มีต่อระบบความเป็นจริงเสริมบนสื่อแผ่นพับเพ่ือการประชาสัมพันธ์สถานที่ท่องเที่ยว 
เช่น แหล่งโบราณสถาน แหล่งท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมต่าง ๆ ในรูปแบบเทคโนโลยีความเป็นจริงเสริม 
(Augmented Reality Technology)  กลุ่มตัวอย่างในการศึกษา ได้แก่ ประชาชนจังหวัดนนทบุรี
จ านวน 100 คนอายุตั้งแต่ 15 ปีขึ้นไป เครื่องมือในการศึกษา คือ แบบสอบถาม สถิติที่ใช้ คือ ค่าร้อย
ละ ค่าเฉลี่ย ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความพอใจต่อสื่อความเป็นจริงเสริมในระดับดี 
 
ค ำส ำคัญ : การประชาสัมพันธ์ สื่อความจริงเสริม การท่องเที่ยว ความพึงพอใจ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



   

    

334 

 

ABSTRACT 
 
 The purpose of this research was to study the satisfaction and opinion of 
the sample toward augmented reality technology on brochure media to promote 
tourist attraction such as ancient sites cultural attractions.  The population used in 
this research was 100 people in Nonthaburi Province, general aged 15 years and over. 
The research tool was a questionnaire.  The statistics used were percentage and 
mean.  The research result found the sample were satisfied with the augmented 
reality media on brochure media to promote tourist attraction at the satisfied level. 
 
Keyword : Public Relations, Augmented Reality, Tourism, Satisfaction 
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บทน ำ 
 AR (Augmented Reality) หรือสื่อความจริงเสริม คือ เทคโนโลยีที่สร้างขึ้นโดยใช้
เทคนิคการแทนที่วัตถุด้วยรูปแบบ รูปภาพ วีดีโอ เว็บไซต์ หรือวัตถุสามมิติ (Registered In     3-D) 
และแสดงผลผ่านฮาร์ดแวร์ และอุปกรณ์เคลื่อนที่ที่รับรองเทคโนโลยี สื่อเสริมความจริง AR เป็น
เทคโนโลยีที่ถูกพัฒนาน ามาใช้บ้างแล้วในงานต่าง ๆ  ความนิยมของเทคโนโลยีมากขึ้นเพราะการ
พัฒนาความสามารถของอุปกรณ์เคลื่อนที่อย่างโทรศัพท์มือถือ (Smartphone) เป็นไปอย่างก้าว
กระโดด ท าให้เทคโนโลยีสื่อเสริมความจริง AR เป็นที่แพร่หลาย และได้เข้ามาเกี่ยวข้องกับการใช้
ชีวิตประจ าวันของผู้คนได้อย่างรวดเร็วมากยิ่งขึ้น   
 ส านักงานส่งเสริมอุตสาหกรรมซอฟต์แวร์แห่งชาติ (องค์การมหาชน) หรือ SIPA (ซิป้า)  
“SEE THRU THAILAND” น าเทคโนโลยี AR เป็นเทคโนโลยีหลักในการสร้างแอปพลิเคชันให้มี ความ
น่าสนใจ ทันสมัย และตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยว ผู้ใช้สามารถสร้างเส้นทางด้วยตัวเอง
พร้อมแนะน าแหล่งท่องเที่ยว รีวิวของดีของเด็ดของจังหวัดต่าง ๆ และยังส่งเสริมให้ผู้ประกอบการ
ธุรกิจท่องเที่ยวตื่นตัวกับการใช้ดิจิทัลสร้างโอกาสทางการตลาด ทั้งนี้นักท่องเที่ยวและผู้ประกอบการ
ด้านการท่องเที่ยวสามารถเข้าไปปักหมุดสร้างเส้นทาง (Routing) ด้วยตัวเอง สามารถใส่ภาพ คลิป
วิดีโอ หรือข้อความแนะน า แสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับสถานที่ท่องเที่ยวนั้น ๆ ได้ เป็นการเปิดโอกาส
ให้นักท่องเทีย่วได้มีส่วนร่วมและสัมผัสประสบการณ์ในการท่องเที่ยว (techhub.in.th, 2559) 
 ในปัจจุบันมีการน าเทคโนโลยีสื่อเสริมความจริงเข้ามาใช้ในการพัฒนาร่วมกันกับสื่อ
ประชาสัมพันธ์ในรูปแบบต่าง ๆ ยกตัวอย่างเช่น แผ่นพับของที่ระลึก ร.9 ที่รัฐบาลได้ด าเนินการ
ร่วมกับหน่วยงานต่าง ๆ จัดงานพระราชพิธีถวายพระเพลิงพระบรมศพพระบาทสมเด็จพระปรมินทร
มหาภูมิพลอดุลยเดช บรมนาถบพิตร ระหว่างวันที่ 25-29 ตุลาคม 2560 โดยได้รวบรวมข้อมูล
เกี่ยวกับพระราชประวัติ พระอัจฉริยภาพ พระราชกรณียกิจด้านต่าง ๆ ของในหลวง รัชกาลที่ 9 โดยมี
ผู้ทรงคุณวุฒิและผู้เชี่ยวชาญสาขาต่าง ๆ ร่วมกันรวบรวมข้อมูลและจัดท าเป็นสื่อวีดิทัศน์ สื่อสิ่งพิมพ์ 
และอีบุ๊ก เพ่ือเผยแพร่ให้กับประชาชนทุกแขนงในช่วงงานพระราชพิธีถวายพระเพลิงพระบรมศพ
พระบาทสมเด็จพระปรมินทรมหาภูมิพลอดุลยเดช บรมนาถบพิตร แผ่นพับที่ระลึกงานพระราชพิธี
ถวายพระเพลิงพระบรมศพพระบาทสมเด็จพระปรมินทรมหาภูมิพลอดุลยเดช ยังได้น าเทคโนโลยี AR 
หรือเทคโนโลยีที่ผสมผสานระหว่างความเป็นจริงเข้าไว้กับโลกเสมือนมาไว้ภายในแผ่นพับอีกด้วย ซึ่ง
ช่วยให้ประชาชนสามารถรับชมข้อมูลต่าง ๆ ภายในแผ่นพับได้ในรูปแบบ 3 มิติ โดยเมื่อน าแผ่นพับมา
ส่องผ่านแอปพลิเคชัน ARZIO จะพบเมนูค าสั่งแตะเพ่ือชมอัลบั้มภาพลอยขึ้นมาอยู่บนหน้าจอ จากนั้น 
เลื่อนสไลด์ไปมาเพ่ือชมภาพพระราชกรณียกิจต่าง ๆ ของพระบาทสมเด็จพระปรมินทรมหาภูมิพลอ
ดุลยเดชได้ (กรุงเทพธุรกิจ, 2561) 
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 อุตสาหกรรมท่องเที่ยวเป็นหนึ่งในก าลังส าคัญในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจประเทศไทย ที่
สร้างรายได้มหาศาลจากนักท่องเที่ยวต่างชาติมาอย่างต่อเนื่อง ในภาวะที่เศรษฐกิจโลกชะลอตัวใน
ปัจจุบันย่อมส่งผลกระทบต่อเศรษฐกิจไทยอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ อย่างไรก็ดี ภาคการท่องเที่ยวยังช่วย
พยุงเศรษฐิกจไทยไว้ โดยรายได้จากการท่องเที่ยวของชาวไทยและต่างชาติในช่วงครึ่งแรกของปี 2562 
มีบทบาทส าคัญถึง 17% ของ GDP ซึ่งมีระดับใกล้เคียงกับปีก่อน นอกจากนี้ ภาคการท่องเที่ยวของ
ไทยยังเป็นภาคเศรษฐกิจที่มีศักยภาพสะท้อนจากอันดับในดัชนีชี้วัดความสามารถในการแข่งขันด้าน
การท่องเที่ยวปี 2562 โดย World Economic Forum ที่ไทยติดอันดับ 31 จาก 140 ประเทศทั่วโลก 
และเป็นอันดับ 3 ของอาเซียนรองจากสิงคโปร์และมาเลเซีย (Kasikornbank, 2561) 
  ความก้าวหน้าด้านเทคโนโลยีส่งผลอย่างมากต่อการท่องเที่ยว  และการพัฒนาด้าน
เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร หรือ Information Communication Technology (ICT) ก็
ส่งผลต่อการท่องเที่ยวหลายด้าน ตั้งแต่ความต้องการของผู้บริโภค จนถึงการจัดการสถานที่ท่องเที่ยว 
เช่น การทีน่ักท่องเที่ยวมากมายหาข้อมูลผ่านอินเทอร์เน็ต บริษัทและองค์กรท่องเที่ยวจ านวนมากก็ได้
สร้างเว็บไซต์ในโลกออนไลน์ การศึกษาด้านไอซีทีและการท่องเที่ยว หรือที่เรียกว่า e-Tourism แสดง
ให้เห็นว่า ไอซีทีได้เปลี่ยนโฉมหน้าของการท่องเที่ยว ท าให้นักท่องเที่ยวใช้เทคโนโลยีสื่อความจริงเสริม 
AR ท่องเที่ยวไปยังสถานที่ต่างๆ  ได้ด้วย 
 ดังนั้น ผู้วิจัยจึงเห็นความส าคัญของการศึกษาความพึงพอใจและความคิดเห็นของกลุ่ม
ตัวอย่างที่มีต่อสื่อแผ่นพับเทคโนโลยีเสริมความจริง AR เพ่ือใช้ในการประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยวเพ่ือ
ประโยชน์ในการพัฒนา และประยุกต์ใช้เทคโนโลยีสื่อเสริมความจริงเพ่ือสนับสนุนการประชาสัมพันธ์
การท่องเที่ยวต่อไปในอนาคต 
 
วัตถุประสงค์ 
 เพ่ือศึกษาความพึงพอใจและความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างที่ มีต่อสื่อแผ่นพับระบบ 
ความเป็นจริงเสริมบนสื่อแผ่นพับเพ่ือการประชาสัมพันธ์สถานที่ท่องเที่ยว (Augmented Reality) 
 
ขอบเขตกำรวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยมุ่งเน้นศึกษาความพึงพอใจและความคิดเห็นต่อสื่อแผ่นพับระบบ 
ความเป็นจริงเสริมเพ่ือการประชาสัมพันธ์สถานที่ท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรีจากกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 
100 คน 
 
ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 

ผลวิจัยท าให้ได้ทราบความพึงพอใจต่อสื่อแผ่นพับประชาสัมพันธ์ต้นแบบที่ผู้วิจัยผลิตขึ้นเป็น
ต้นแบบส าหรับการทดลองใช้เป็นสื่อความจริงเสริมในหน่วยงานอื่น ๆ เช่น การท่องเที่ยวแห่งประเทศ
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ไทย (ททท.) และสามารถน าผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้ในการพัฒนาสื่อประชาสัมพันธ์ด้วยเทคโนโลยี
รูปแบบ Augmented Reality ต่อได้  

 

แนวคิด ทฤษฎี และงำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 แนวคิดเกี่ยวกับสื่อความจริงเสริม หรือ AR (Augmented Reality)   
              ความเป็นจริงเสริมหรือความเป็นจริงแต่งเติม (Augmented Reality Technology ) 
เป็นเทคโนโลยีที่ผสมผสานระหว่างความเป็นจริง และโลกเสมือนที่สร้างขึ้นมาผสานเข้าด้วยกันผ่าน
ซอฟต์แวร์และอุปกรณ์เชื่อมต่อต่าง ๆ ซึ่งถือว่าเป็นการสร้างข้อมูลอีกข้อมูลหนึ่งที่เป็นส่วนประกอบ
บนโลกเสมือน (Virtual World) เช่น ภาพกราฟิก วิดีโอ รูปทรงสามมิติ ข้อความ และตัวอักษร ให้
ผนวกซ้อนทับกับภาพในโลกจริงที่ปรากฏบนกล้อง 
               ความหมายของเทคโนโลยีความเป็นจริงเสริมซึ่งตรงกับภาษาอังกฤษว่า Augmented 
Reality (AR) มีนักวิชาการกล่าวถึงความหมายไว้ดังนี้ เทคโนโลยี AR ย่อมาจากค าว่า Augmented 
Reality ส าหรับประเทศไทย พจนานุกรมราชบัณฑิตยสถานได้บัญญัติศัพท์ค าว่า Augmented 
Reality เป็ น ภ าษ าไท ยว่ า  ค วาม เป็ น จริ ง เส ริม  (ส านั ก งาน ราชบั ณ ฑิ ตยสถาน ,  2544) 
 ไพฑูรย์ ศรีฟ้า (2556) ได้ให้ความหมายไว้ว่า Augmented Reality หรือ AR เป็น
เทคโนโลยีที่ผสานเอาโลกแห่งความเป็นจริง (Reality) และความเสมือนจริง (Virtual) เข้าด้วยกัน 
ผ่านวัสดุอุปกรณ์ต่าง ๆ เช่น Webeam, Computer, Pattern, Software และอุปกรณ์ อ่ืน ๆ ที่
เกี่ยวข้อง ซึ่งภาพเสมือนจริงนั้นจะแสดงผลผ่านหน้าจอคอมพิวเตอร์ มอนิ เตอร์ โปรเจคเตอร์ หรือ
อุปกรณ์แสดงผล โดยภาพเสมือนจริงที่ปรากฏขึ้นจะมีปฏิสัมพันธ์กับผู้ชมได้ทันที อาจมีลักษณะทั้งที่
เป็นภาพนิ่ง ภาพ 3 มิติ ภาพเคลื่อนไหว และรวมถึงภาพเคลื่อนไหวที่มีเสียงประกอบด้วย ทั้งนี้ขึ้นอยู่
กับการออกแบบสื่อแต่ละรูปแบบ   
 เทคโนโลยี AR แบ่งเป็น 2 ประเภท ได้แก่ แบบที่ใช้ภาพสัญลักษณ์และแบบที่ใช้ระบบ
พิกัดในการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือสร้างข้อมูลบนโลกเสมือนจริง ซึ่งในทางเทคนิคแล้ว ภาพสัญลักษณ์ที่
ใช้จะนิยมเรียกว่า “Marker”  หรืออาจจะเรียกว่า AR Code ก็ได้ โดยใช้กล้องเว็บแคมในการรับภาพ 
เมื่อซอฟต์แวร์ที่เราใช้งานอยู่ประมวลผลรูปภาพเจอสัญลักษณ์ที่ก าหนดไว้ก็จะแสดงข้อมูลภาพสาม
มิติที่ถูกระบุไว้ในโปรแกรมให้เห็น เราสามารถท่ีจะหมุนดูภาพที่ปรากฏได้ทุกทิศทางหรือเรียกว่า หมุน
ได้ 360 องศา Augmented Reality หรือ AR คือการน าเสนอมุมมองในรูปของส่วนผสมของโลกแห่ง
ความจริงแล้วเสริมด้วยวัตถุในโลกเสมือนเข้าไป ท าให้เกิดประสบการณ์การรับรู้ที่ แปลกใหม่ 
Augmented Reality ประกอบไปด้วยคุณลักษณะ 3 ประการ ดังนี้  1. เป็นเทคโนโลยีที่ผสมผสาน
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ระหว่างสิ่งที่เป็นจริงและของเสมือนเข้าไว้ด้วยกัน 2. ตอบสนองต่อการรับรู้ได้อย่างทันทีทันใด 3. 
แสดงผลในรูปแบบ 3 มิติ  
 
 ขัน้ตอนการสร้างเทคโนโลยีเสมือนจริง  
 1. การวิเคราะห์ภาพ (Image Analysis) เป็นขั้นตอนการค้นหา Marker จากภาพที่ได้
จากกล้องแล้วสืบค้นจากฐานข้อมูล (Marker Database) ที่มีการเก็บข้อมูลขนาดและรูปแบบของ 
Marker เพ่ือน ามาวิเคราะห์รูปแบบของ Marker การวิเคราะห์ภาพ สามารถแบ่งได้เป็น 2 ประเภท 
ได้แก่ การวิเคราะห์ภาพโดยอาศัย Marker เป็นหลักในการท างาน (Marker based AR) และการ
วิเคราะห์ภาพโดยใช้ลักษณะต่าง ๆ ที่อยู่ในภาพมาวิเคราะห์ (Marker-Less Based AR) 
 2.  การค านวณค่าต าแหน่งเชิง 3 มิติ (Pose Estimation) ของ Marker เทียบกับกล้อง 
 3.  กระบวนการสร้างภาพสองมิติจากโมเดลสามมิติ (3D Rendering) เป็นการเพ่ิม
ข้อมูลเข้าไปในภาพ โดยใช้ค่าต าแหน่งเชิง 3 มิติที่ค านวณได้จนได้ภาพเสมือนจริง 
 
 องค์ประกอบของเทคโนโลยีสื่อความจริงเสริม   
 ใจทิพย์ ณ สงขลา (2561) อธิบายเกี่ยวกับหลักการท างานของเทคโนโลยีสื่อความจริง
เสริมไว้ว่า เป็นการผสานกันระหว่างอุปกรณ์ซอร์ฟแวร์กับสื่อโดยมีการรับภาพสื่อจากกล้องและท าการ
แสดงผลสื่อพร้อมกับสร้างสื่อเสริมขึ้นมาอีกครั้งลงบนหน้าจอ โดยใช้องค์ประกอบดังนี้  1. AR Code 
หรือตัว Marker ใช้ในการก าหนดต าแหน่งของวัตถุ   2. Eye หรือ กล้องวิดีโอ กล้องเว็บแคม กล้อง
โทรศัพท์มือถือ หรือตัวจับ Sensor อ่ืน ๆ ใช้มองต าแหน่งของ AR Code แล้วส่งข้อมูลเข้า AR 
Engine  3. AR Engine เป็นตัวส่งข้อมูลที่อ่านได้ผ่านเข้าซอฟต์แวร์หรือส่วนประมวลผล เพ่ือแสดง
เป็นภาพต่อไป   4. Display หรือจอแสดงผล เพ่ือให้เห็นผลข้อมูลที่ AR Engine ส่งมาให้ในรูปแบบ
ของภาพ หรือวีดีโอ หรืออีกวิธีหนึ่ง เราสามารถรวมกล้อง AR Engine และจอภาพเข้าด้วยกันใน
อุปกรณ์เดียว เช่น โทรศัพท์มือถือ เป็นต้น  
 
 แอพพลิเคชั่นส าหรับแสดงผลความเป็นจริงเสริม 
 การใช้งานสื่อความเป็นจริงเสริมจ าเป็นต้องใช้แอปพลิเคชันที่ใช้สร้างสื่อในโลกความจริง
เสริม (Augmented Reality: AR) เหมาะส าหรับการสร้างสื่อส าหรับอุปกรณ์ iPhone และ iPad 
รวมไปถึงอุปกรณ์พกพาที่ใช้ระบบปฏิบัติการ iOS และ Android สามารถใช้ได้ทั้งออนไลน์และ
ออฟไลน์ โดยแอปพลิเคชันนั้นจะเป็นการเชื่อมโลกความจริงกับโลกความจริงเสมือนเข้าด้วยกัน โดย
ผ่านกล้องดิจิทัลบนอุปกรณ์แสดงผลสื่อที่จะแสดงให้เห็นผ่านทางหน้าจอของอุปกรณ์ต่าง ๆ ใน
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รูปแบบของภาพนิ่ง ภาพเคลื่อนไหว เสียง หรือเว็บไซต์ต่าง ๆ แอปพลิเคชันส าหรับใช้งานสื่อความจริง
เหมือนมีอยู่หลายชนิด ได้แก่ HP REVEAL และ VIDINOTI โดยแต่ละชนิดจะมีคุณสมบัติในการใช้งาน
แตกต่างกันออกไป ขึ้นอยู่กับรูปแบบการแสดงผลสื่อความจริงเสริม ระยะเวลาการใช้งานของสื่อแต่
ละประเภท รวมถึงค่าใช้จ่ายในการใช้งานโปรแกรม 

 
 แนวคิดความพึงพอใจ 
              เสรี วงษ์มณฑา (2523) กล่าวถึงแนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจไว้ว่า การใช้สื่อเพ่ือช่วย
ตอบสนองความพึงพอใจของผู้รับสารเป็นการเปลี่ยนแนวการศึกษาที่ ให้ความสนใจกับบทบาท
ความส าคัญของผู้ส่งสาร น ามาวิเคราะห์หาความต้องการของผู้ใช้สื่อ โดยน าเอาปัจจัยที่เก่ียวข้องอยู่ใน
กระบวนการท างสังคมและจิตวิทยาของผู้ใช้เข้ามาช่วยอธิบายถึงพฤติกรรมในการบริโภคสื่อว่า ความ
ต้องการขั้นพ้ืนฐาน 5 อย่างของมนุษย์ ตามที่มาสโลว์ (Maslow) ได้กล่าวไว้ ดังนี้ 1. ความต้องการ
ทางร่างกาย 2. ความต้องการความปลอดภัย 3. ความต้องการความรัก 4. ความต้องการความนับถือ 
และ 5. ความต้องการความส าเร็จในชีวิต นอกจากนั้น มนุษย์ยังมีความต้องการอยากจะเรียนรู้เพ่ือ
แสวงหาระเบียบ และความเข้าใจเกี่ยวกับสภาวะแวดล้อมรอบตัว ความต้องการที่จะรู้นี้นับเป็น
แรงผลักดันส าคัญที่มนุษย์ได้มาจากการอยู่ร่วมกันในสังคม ซึ่งเท่ากับเป็นการยอมรับว่า มนุษย์เรา
ตั้งใจที่จะแสวงหาข่าวสารจากสื่อมวลชน ไม่ใช่เป็นเพราะอิทธิพลจากสื่อแต่เพียงด้านเดียวดังที่เคยคิด
กัน และลักษณะที่ส าคัญอีกอย่างหนึ่งในทฤษฎีนี้ คือ เป็นการศึกษาที่หาความส าคัญของบทบาทและ
ตัวบุคคลในอันที่จะเลือกเปิดรับสารมากกว่า โดยพิจารณาถึงแบบแผนพฤติกรรมในการเปิดรับสาร 
ก่อนที่จะไปดู เกี่ยวกับผลที่ เกิดจากการเปิดรับเนื้อหาสารเหล่านั้นต่อไป  ดังนั้น การศึกษา
สื่อสารมวลชนตามแนวทฤษฎีการใช้สื่อเพ่ือประโยชน์และความพึงพอใจ จึงมีข้อสรุปที่เป็นที่ยอมรับ
กันดังต่อไปนี้  1. มนุษย์จงใจที่จะแสวงหาข่าวสาร ไม่ได้ถูกบังคับให้อ่าน ให้ดูหรือฟัง เพราะมนุษย์เรา
มีท างเลือกที่จะหลบหลีกข่าวสารได้ถ้าต้องการ  2. การใช้สื่อมวลชนของมนุษย์ ย่อมมีจุดมุ่งหมาย 3. 
สื่อสารมวลชนต้องแข่งขันกับสิ่งเร้าอ่ืน ๆ อีกหลายอย่างที่อาจตอบสนองความต้องการรับรู้ของมนุษย์
ได้  4. มนุษย์เป็นผู้ก าหนดความต้องการของตัวเองจากความสนใจ และแรงจูงใจที่เกิดขึ้นในกรณี  
ต่าง ๆ กัน  
 
 ข้อมูลสถานที่ท่องเที่ยวในสื่อแผ่นพับความจริงเสริม: วัดบรมราชากาญจนาภิเษกอ
นุสรณ์ 
              วัดบรมราชากาญจนาภิเษกอนุสรณ์ หรือ วัดเล่งเน่ยยี่ 2 เป็นวัดจีนในความอุปถัมภ์ของ
คณะสงฆ์จีนนิกายแห่งประเทศไทย จัดสร้างขึ้นเพ่ือเฉลิมพระเกียรติ พระบาทสมเด็จพระปรมินทร
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มหาภูมิพลอดุลยเดชมหาราช เนื่องในวโรกาสงานฉลองสิริราชสมบัติครบ 50 ปี โดยใช้ระยะเวลาการ
สร้างด าเนินการกว่า 12 ปี วัดนี้ก่อสร้างตามแบบสถาปัตยกรรมในยุคหมิง-ชิง โดยจ าลองมาจาก
พระราชวังต้องห้ามในกรุงปักกิ่ง มีความสง่างามและรายละเอียดการตกแต่งที่ประณีต ในบริเวณวัด
ประกอบด้วยวิหารต่าง ๆ ที่มีรูปแบบสถาปัตยกรรมตามแนวปรัชญาและคติธรรมทางพระพุทธศาสนา
จีนนิกายฝ่ายมหายาน ประกอบด้วย วิหารพระกวนอิมโพธิสัตว์ , วิหารหมื่นพุทธเจ้า , วิหาร
บูรพาจารย์, ห้องปฏิบัติธรรม, ที่พ านักสงฆ์ และโรงเรียนพระปริยัติธรรม วัดเล่งเน่ยยี่ 2 ตั้งอยู่ที่
อ าเภอบางบัวทอง จังหวัดนนทบุรี 
 
 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 สุวิชัย พรรณษา (2561) ได้ศึกษาในหัวข้อ “การพัฒนาสื่อความเป็นจริงเสริมเพ่ือการ
เรียนรู้เชิงสร้างสรรค์ ศิลปะแม่ไม้มวยไทย” โดยได้ท าการศึกษาการพัฒนาสื่อความเป็นจริงเสริมเพ่ือ
การเรียนรู้เชิงสร้างสรรค์ศิลปะแม่ไม้มวยไทยเพ่ือประเมินความพึงพอใจการเรียนรู้เชิงสร้างสรรค์
ศิลปะแม่ไม้มวยไทยที่พัฒนาขึ้นเพ่ือเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นในการรับรู้สื่อความเป็นจริงเสริม
และการยอมรับนวัตกรรม ใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างด้วยวิธีการเลือกแบบเจาะจง ได้แก่ กลุ่ม
นักศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 60 คน และด้านเนื้อหา ใช้ท่าแม่ไม้มวยไทยท่าคู่ จ านวน 30 ท่า 
ผลการศึกษาพบว่า 1) การพัฒนาสื่อประกอบด้วยส่วนการพัฒนาสื่อแอนิเมชัน 3 มิติ ท่าทางมวยไทย
จ านวน 30 ท่า โดยใช้เทคนิคการจับการเคลื่อนไหว และส่วนพัฒนาสื่อความเป็นจริงเสริม โดยผู้วิจัย
ใช้แอปพลิเคชัน HP Reveal หลังจากได้ติดตั้งบนอุปกรณ์แล้ว โดยผู้ใช้งานสามารถค้นหา Hash Tag 
ว่า “#AR-MuayThai” เพ่ือติดตามผล 2) ผู้ใช้งานมีความความพึงพอใจต่อสื่อโดยรวมอยู่ในระดับมาก 
3) ผลการประเมินความคิดเห็น ด้านการรับรู้สื่อความเป็นจริงเสริม พบว่า มีความคิดเห็นโดยรวมอยู่
ในระดับมาก และ 4) ผลการเปรียบเทียบความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า ในด้านการรับรู้สื่อ
ความเป็นจริงเสริมมีระดับความคิดเห็นไม่แตกต่างกัน 
 อ าไพ ยงกุลวณิช (2561) ได้ศึกษาในหัวข้อ “การพัฒนาเอกสารแนะน าการท่องเที่ยวเชิง
วัฒนธรรมแบบเสมือนจริง หมู่บ้านปลาค้าว จังหวัดอ านาจเจริญ” มีวัตถุประสงคเ์พ่ือประเมินความพึง
พอใจของนักท่องเที่ยวต่อเอกสารแนะน าการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมแบบเสมือนจริงของหมู่บ้านปลา
ค้าว จังหวัดอ านาจเจริญ ซึ่งใช้เทคโนโลยีผสมผสานระหว่างข้อมูลในเอกสารและเทคโนโลยีแบบ
เสมือนจริง (Augmented Reality: AR) โดยผู้ศึกษาได้ทดลองใช้เอกสารที่พัฒนาขึ้นกับกลุ่มตัวอย่าง 
ได้แก่ นักท่องเที่ยวจ านวน 30 คน ผลการวิจัยพบว่า เอกสารแนะน าการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมแบบ
เสมือนจริงของหมู่บ้านปลาค้าว จังหวัดอ านาจเจริญ น าเสนอในรูปแบบเอกสารซึ่งประกอบด้วย
ตัวอักษรและภาพนิ่งที่สามารถใช้แอปพลิเคชันในแท็บเล็ต หรือสมาร์ทโฟน เพ่ือเชื่อมโยงไปยังข้อมูล
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เพ่ิมเติมในรูปแบบเสมือนจริงอ่ืนได้ อาทิ ภาพเคลื่อนไหวและวิดิโอประกอบเสียงบรรยาย ผลการ
ประเมินพบว่า นักท่องเที่ยวมีความพึงพอใจต่อเอกสารในภาพรวมอยู่ที่ระดับมาก โดยมีความพึงพอใจ
รายด้านระดับมากที่สุดเรียงตามล าดับ ดังนี้ ด้านประโยชน์ในการน าไปใช้งาน, ด้านข้อมูล, ด้าน
เทคนิคน าเสนอข้อมูล และด้านออกแบบเอกสาร 
 

วิธีกำรศึกษำ 
 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ ประชาชนในจังหวัดนนทบุรี ช่วงอายุ  
15 - 60 ปี ค านวณขนาดของประชาชนในจังหวัดนนทบุรีประมาณ 1,246,295 คน (กรมการปกครอง
, 2561)  ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบอิงความสะดวก (Convenience Sampling) จ านวน 100 คน โดย
การใช้สูตรการสุ่มตัวอย่างของ Taro Yamane (Taro Yamane อ้างถึงใน สุทธนู ศรีไสย์, 2551) ใน
การเลือกสุ่มกลุ่มตัวอย่าง +/-10% ระดับความเชื่อมั่น 95% จะได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย
ครั้งนีเ้ท่ากับ 100 คน 
 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ได้แก่ แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยให้
กลุ่มตัวอย่างรับชมสื่อต้นแบบประชาสัมพันธ์ในรูปแบบแผ่นพับที่ใช้ระบบเทคโนโลยีความจริงเสริม 
(AR) ทีผู่้วิจัยทดลองผลิตขึ้น เมื่อชมสื่อประชาสัมพันธ์เสร็จ กลุ่มตัวอย่างตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง 
(Self-Administered) การสร้างแบบสอบถามประกอบไปด้วย 2 ส่วน ได้แก่ ส่วนที่ 1 เป็นค าถาม
เกีย่วกับข้อมูลส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ และอายุ มีลักษณะเป็นแบบสอบถามปลาย
ปิด (Close-Ended Response Question) และส่วนที่ 2 เป็นค าถามเกี่ยวกับความพึงพอใจและ
ความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยค าถามจะเป็นค าตอบวัดตาม Likert Scale แบ่งเป็น 5 
ระดับแบบประเมินค่า (Rating Scale) เมื่อรวบรวมข้อมูลและแจกแจงความถี่แล้ว ผู้วิจัยจะใช้การ
ค านวณค่าเฉลี่ยความพึงพอใจต่อสื่อประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยว ซึ่งใช้เกณฑ์ดังนี้ 
 

ระดับคะแนนเฉลี่ย   ระดับควำมส ำคัญ   
    4.21 - 5.00       ระดับความพึงพอใจมากที่สุด 
    3.41 - 4.20       ระดับความพึงพอใจมาก 
    2.61 - 3.40        ระดับความพึงพอใจปานกลาง 
    1.81 - 2.60        ระดับความพึงพอใจน้อย  
    1.00 - 1.80        ระดับความพึงพอใจน้อยที่สุด 
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สรุปผลกำรวิจัย 
 ผลการวิ เคราะห์ ข้ อมู ลของกลุ่ มตั วอย่ าง จ านวน  1 00 คน  ในการประเมิ น 
ความพึงพอใจและความคิดเห็นที่มีต่อการผลิตสื่อประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยวในรูปแบบแผ่นพับสื่อ
ความจริงเสริม AR สามารถอธิบายได้ดังนี ้
 
 ตำรำงที่ 1 จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ 

เพศ จ ำนวน 

ชาย 39 
หญิง 61 

รวม 100 

 ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่ำงเป็นเป็นเพศชำยจ ำนวน 39 คนและเพศหญิงจ ำนวน 
61 คน  
 
 ตำรำงท่ี 2 จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ 

อำยุ อำยุ 
15 -  25 22 

26 -  35 28 

36 -  45 18 
46 -  55 17 

55 ปีขึ้นไป 15 

รวม 100 
 
 ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างอายุ 15 – 25 ปี มีจ านวน 28 คน กลุ่มตัวอย่างอายุ 26 – 
35 ปี มีจ านวน 22 คน กลุ่มตัวอย่างอายุ 36 – 45 ปี มีจ านวน 18 คน และกลุ่มตัวอย่างอายุ 46 – 
55 ปี มีจ านวน 17 คน  และกลุ่มตัวอย่างอายุ 55 ปีขึ้นไป มีจ านวน 15 คน 
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 ตำรำงที่ 3 ความพึงพอใจและความคิดเห็นต่อสื่อความเป็นจริงเสริม 

1.ด้ำนอุปกรณ์แสดงผล  ค่ำเฉลี่ย  แปลผล 

1.1 ความสะดวกในการใช้งาน 3.99  มาก 

1.2 ด้านความเร็วการเชื่อมต่อ 3.95  มาก 

1.3 คุณภาพการแสดงผลของหน้าจอ 4.33  มากที่สุด 

2. ด้ำนสื่อแผ่นพับ      

2.1 การใช้ภาพประกอบ 4.25  มากที่สุด 

2.2 ความเหมาะสมของข้อความ 4.14  มาก 

2.3 การจัดวางองค์ประกอบต่างๆ 4.11  มาก 

3. ด้ำนสื่อควำมจริงเสริม      

3.1 ความเหมาะสมของสื่อภาพนิ่ง 4.09  มาก 
3.2 ความเหมาะสมของสื่อภาพเคลื่อนไหว 4.08  มาก 

3.1 ความเหมาะสมของสื่อเสียงประกอบ 3.39  ปานกลาง 

ค่าเฉลี่ยรวม 4.03  มาก 

 
 จากตารางข้างต้น สรุปได้ว่า ในหมวดด้านอุปกรณ์แสดงผล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่ให้ระดับความพึงพอใจมากที่สุดในด้านคุณภาพการแสดงผลของหน้าจอ โดยค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 
4.33 ตามด้วยความสะดวกในการใช้งาน มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.99  และความเร็วในการเชื่อมต่อ มี
ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.95 และในหมวดสื่อแผ่นพับ การใช้ภาพประกอบมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.25 ความเหมาะสม
ของข้อความ ค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที่ 4.14 และ การจัดองค์ประกอบต่าง ๆ ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.11 ในหมวดสื่อ
ความจริงเสริม ความเหมาะสมของสื่อภาพนิ่งได้คะแนนเฉลี่ยมากที่สุดโดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่  4.09 
รองลงมาคือด้านความเหมาะสมของภาพเคลื่อนไหว โดยค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.08 และความเหมาะสมของ
สื่อเสียงประกอบ มีคะแนนเฉลี่ย 3.96 เท่ากับปานกลาง เฉลี่ยโดยภาพรวมคะแนนความพึงพอใจอยู่ที่ 
4.03 
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อภิปรำยผลกำรศึกษำ 
 จากผลการศึกษาความพึงพอใจต่อสื่อประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยวในรูปแบบแผ่นพับสื่อ
ความจริงเสริม AR (Augmented Reality)  ซึ่งผู้วิจัยได้ท าการออกแบบและทดลองผลิตสื่อด้วย
ระบบเทคโนโลยีเสริมความเป็นจริง AR โดยใช้ข้อมูลจากแหล่งท่องเที่ยวในจังหวัดนนทบุรี เพ่ือเป็น
การพัฒนาสื่อสิ่งพิมพ์เพ่ือการประชาสัมพันธ์ ผู้วิจัยขอเสนอการอภิปรายผลดังนี้ 
 1.  ด้านอุปกรณ์แสดงผล อุปกรณ์แสดงผลที่ใช้งานกับสื่อความเป็นจริงเสริมควรมีขนาด
ใหญ่ และมีหน้าจอแสดงผลที่คมชัด รวมถึงการแสดงผลในกลางแจ้งเป็นส่วนส าคัญ การเชื่อมต่อ
อินเทอร์เน็ตในการใช้งาน ในกรณีที่ความไวของการเชื่อมต่อสัญญาณอินเทอร์เน็ตไม่เพียงพอจะท าให้
การแสดงผลสื่อความเป็นจริงเสริมผ่านหน้าจอมือถือเกิดความล่าช้า และคุณภาพต ่า ซึ่งจะส่งผลต่อ
ประสบการณ์รับชมข้อมูลของผู้รับสาร สอดคล้องกับประจวบ ปวรางกูร (ออนไลน์, 2557) ที่กล่าวว่า 
ในการน าเทคโนโลยีเสมือนจริงมาประยุกต์ใช้กับการเรียนการสอนผ่านโปรแกรมออรัสมาจ าเป็นต้องมี
การเชื่อมต่อข้อมลูกับระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ตที่มีความเร็วสูงพอสมควร  
 2.  ด้านสื่อความจริงเสริม พบว่า คะแนนความพึงพอใจสื่อความจริงเสริมในรูปแบบสื่อ
ภาพนิ่งและภาพเคลื่อนไหวอยู่ในเกณฑ์มาก สอดคล้องกับงานวิจัยของ ไกรทพนธ์ เติมวิทย์ขจรและ 
อมรเทพ มณีเนียม (2561) ซึ่งได้ศึกษาเรื่อง “การพัฒนารูปแบบการประชาสัมพันธ์แหล่งท่องเที่ยวใน
จังหวัดยะลาโดยใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมร่วมกับบริการพิกัดต าแหน่ง” และพบว่า สื่อความจริง
เสริมง่ายต่อการใช้งาน ช่วยให้การประชาสัมพันธ์แหล่งท่องเที่ยวมีความน่าสนใจมากขึ้น เข้าถึงข้อมูล
ได้อย่างสะดวกรวดเร็วและเป็นประโยชน์ส าหรับการท่องเที่ยว 
 3.  ด้านสื่อแผ่นพับ ควรมีข้อมูลและสีโทนสว่างสดใสเพ่ือการง่ายต่อแอปพลิเคชันที่จะ
ตรวจจับการสแกน เนื้อหาบนแผ่นพับควรมีการจัดวางรูปแบบเลย์เอาท์ที่เหมาะสมเพ่ือสร้างความ
สมดุลระหว่าสื่อหลักและสื่อเสริม พ้ืนที่ส าหรับการแสดงผลสื่อความเป็นจริงเสริมที่จะซ้อนทับกับสื่อ
หลัก ควรมีเนื้อหาบนสื่อเสริมเพ่ือสร้างความน่าสนใจให้ผู้รับสื่อ และสามารถให้ข้อมูลเนื้อหาที่จะ
น าเสนอได้แม้ไม่มีอุปกรณ์แสดงผลสื่อความเป็นจริงเสริม 
 

ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะทั่วไป 
 การจัดท าสื่อความเป็นจริงเสริมควรก าหนดให้มีวิธีการใช้งานแอพปลิเคชันสื่อเสริมในตัว
สื่อหลักเพื่อสะดวกในการใช้งานกับกลุ่มเป้าหมายที่มีพฤติกรรมเปิดรับสารที่หลากหลาย 
 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
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 1.  การวิจัยในอนาคตควรศึกษาการเปิดรับสื่อความจริงเสริมในกลุ่มผู้สูงอายุซึ่งเป็น 
กลุ่มหลักที่นิยมท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม 
 2.  การวิจัยคในอนาคตควรมีการพัฒนาสื่อความเป็นจริงเสริมในสื่อสิ่งพิมพ์ อ่ืน ๆ 
รวมถึงสื่อนอกบ้าน และประเมินความพึงพอใจเพ่ือพัฒนาสื่อประชาสัมพันธ์ด้วยเทคโนโลยีใหม่ให้
หลากหลายมากข้ึน 
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กำรเปิดรับโฆษณำแฝงของกลุ่มผู้ชมซีรีส์จีเอ็มเอ็มทีวี (GMMTV) 
The Reception of Product Placements from GMMTV Series 

พัชรำ ประพัฒน์พงษ์ 1 และ อรดล แก้วประเสริฐ 2 
1นกัศึกษาหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขานิเทศศาสตร์การตลาด มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 

2อาจารย์ประจ าคณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 

 
บทคัดย่อ 

 
 การศึกษาค้นคว้าอิสระนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการเปิดรับโฆษณาแฝงของกลุ่มผู้ชมซี
รีส์จีเอ็มเอ็มทีวี (GMMTV) โดยเป็นการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) ใช้ระเบียบ
วิธีเชิงส ารวจ (Survey research method) ในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่เคยดูซีรีส์จีเอ็มเอ็มที
วี (GMMTV) เรื่อง The Gifted Graduation นักเรียนพลังกิฟต์ และเคยเห็นสินค้าที่เป็นโฆษณาแฝง
ในซีรีส์เรื่องนี้อย่างน้อย 1 ครั้ง ผู้ศึกษาใช้แบบสอบถาม (Questionnaires) เป็นเครื่องมือในการเก็บ
ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 1,449 คน ผลการศึกษาพบว่า การเปิดรับโฆษณาแฝงของกลุ่มผู้ชมซี
รีส์จีเอ็มเอ็มทีวี (GMMTV) เรื่อง The Gifted Graduation นักเรียนพลังกิฟต์ โดยรวมอยู่ในระดับ 
มาก โดยแยกเป็น  (1) การเปิดรับองค์ประกอบของโฆษณาแฝงจากรูปแบบการน าเสนอในซีรีส์ The 
Gifted Graduation เกือบทั้งหมดอยู่ในระดับ มาก ยกเว้นองค์ประกอบของโฆษณาแฝงสินค้าที่ใช้
นักแสดงมารับบทบาทที่มีเนื้อหาเกี่ยวข้องกับสินค้า เกือบทั้งหมดอยู่ในระดับ มากที่สุด  (2) การ
เปิดรับรูปแบบการวางตราสินค้าในซีรีส์ The Gifted Graduation โดยรวมอยู่ในระดับ มาก ยกเว้น
โฆษณาแฝงสินค้าในช่วงท้ายซีรีส์ที่ใช้นักแสดงชุดเดิมมาโฆษณาสินค้าโดยไม่มีความเก่ียวข้องกับพล็อต
เรื่องหลัก อยู่ในระดับ มากที่สุด  (3) การเปิดรับวัตถุประสงค์ของการโฆษณาแฝงในซีรีส์ The Gifted 
Graduation ทั้งหมดอยู่ในระดับ มาก (4) การเปิดรับประเภทของโฆษณาแฝงจากรูปแบบการ
น าเสนอในซีรีส์ The Gifted Graduation เกือบทั้งหมดอยู่ในระดับ มาก ยกเว้นเห็นโฆษณาแฝง
สินค้าที่มี กัน อรรถพันธ์ พูลสวัสดิ์ เป็นพรีเซนเตอร์ของสินค้า มาม่า โอเค อยู่แล้ว อยู่ในระดับ มาก
ที่สุด 
 
ค ำส ำคัญ : การเปิดรับ กลุ่มผู้ชม ซีรีส์จีเอ็มเอ็มทีวี  โฆษณาแฝง 
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Abstract 
 
 This paper aimed to study the reception of product placements in 
GMMTV series audiences. The study was a quantitative research based, using both 
the survey research method with questionnaires as data collection tools.  The data 
was collected by a cross-sectional study. The data were collected from 1,449 
samples of Audience who had watched the GMMTV series     
 The reception of product placements in the series was at the high level 
in: (1) the reception of product placement from product presentation in the series is 
at a very high level, product placements that use an actor/actress playing a role in 
the product-related content, have the highest level of reception. (2) Overall 
reception of brand positioning in the series was high, the product placement in 
adverts at the end of any episode involving the actor/actress playing a role but 
without involving the plot had the highest level reception. (3) The reception of all 
objectives of product placement in the series was at the high level. Lastly, (4) the 
reception of product placement from the presentation style in the series was at a 
very high level, though products placement involving “Gun” Atthaphan Phunsawat, 
as the presenter of MAMA OK product, advertising, as a product user in EP.5 of the 
series, was received at the highest level. Over the course of this paper the data will 
be examined in greater detail. 
 
Key Word : reception of product placements, GMMTV series audiences 
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บทน ำ 
 การเปลี่ยนแปลงของรูปแบบโทรทัศน์แบบดั้งเดิมให้กลายมาเป็นแบบดิจิทัล (Digital) 
เปิดโอกาสให้ฟรีโทรทัศน์จ านวนมากเข้ามามีส่วนแบ่งในอุตสาหกรรมสื่อโทรทัศน์ ท าให้เกิดการแย่งชิง
รายได้ของสถานีต่าง ๆ นอกจากนี้ อุตสาหกรรมสื่อโทรทัศน์ยังมีคู่แข่งสื่อออนไลน์ที่ได้เข้ามามีบทบาท
ในช่วงหลายปีที่ผ่านมา แม้ว่าสื่อออนไลน์จะครองพ้ืนที่สื่อโฆษณามากขึ้น ในปี 2562 โทรทัศน์ยังเป็น
สื่อหลักที่กินส่วนแบ่งโฆษณา 59 % ของงบประมาณรวม ท าให้ผู้ประกอบการพยายามสร้าง
กระบวนการสื่อสารเพ่ือท าโฆษณาไปยังผู้บริโภคให้มีประสิทธิภาพสูงสุด ธาม เชื้อสถาปนศิริ 
นักวิชาการ กล่าวว่า เมื่อโฆษณาทางโทรทัศน์ออกอากาศแล้วมีความถ่ีและซ ้ามากเกินไป กลับส่งผลให้
ผู้รับสารเกิดความเบื่อหน่ายร าคาญ โดยผู้รับสารจะเปลี่ยนช่องหนีจากโฆษณาที่ไม่ได้อยู่ในความสนใจ 
หรือท ากิจกรรมอย่างอ่ืนหลายอย่างไปพร้อม ๆ กัน ท าให้ผู้ชมจดจ ารายละเอียดโฆษณาได้น้อยลง มี
ความตั้งใจในการรับรู้ ความสนใจ และการระลึกได้ลดลง ด้วยเหตุดังกล่าว นักการตลาดจึงจ าเป็นต้อง
หาช่องทางใหม่ หรือพัฒนากลยุทธ์ในการสร้างสรรค์โฆษณาที่มีความโดดเด่นแปลกใหม่ หรือแนวทาง
ในการลงโฆษณาที่หลากหลายขึ้น เพ่ือให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายให้ได้มากที่สุด เพ่ือท าให้กลุ่มเป้าหมาย
ให้รับรู้และจดจ าตราสินค้าจนสามารถกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการซื้อสินค้า  ซึ่งกลยุทธ์โฆษณาสินค้า
รูปแบบหนึ่งที่นักการตลาดน ามาใช้ในการโฆษณาสินค้าก็คือกลยุทธ์ที่เรียกว่า “โฆษณาแฝง”  
 แม้ว่าโฆษณาแฝงจะมีความส าคัญในการน ามากระตุ้นให้เกดิพฤติกรรมการซื้อ และมีการ
ใช้มากขึ้นในปัจจุบัน แต่โฆษณาแฝงก็สามารถสร้างปัญหาได้เช่นกัน กล่าวคือ ผู้บริโภคมักจะมองว่า
โฆษณาแฝงในโทรทัศน์เป็นสิ่งที่เข้ามาขัดจังหวะการรับชม และสร้างความเบื่อหน่าย ร าคาญใจให้กับ
ผู้ชมได้ (นพคุณ ชีวะธนรักษ , 2559) เป็นเหตุให้นักการตลาดที่จะใช้กลยุทธ์โฆษณาแฝงในการ
ประชาสัมพันธ์สินค้าและบริการต้องให้ความส าคัญกับช่องทางที่จะเข้าถึงลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย เพ่ือให้
สินค้าหรือบริการดังกล่าวเป็นที่ติดตาของประชาชน ดังนั้น จีเอ็มเอ็มทีวี (GMMTV) องค์กรผลิต
รายการบันเทิง ละคร ซีรีส์ ออกอากาศทั้งทางโทรทัศน์และทางออนไลน์ มีดารา พิธีกร นักแสดง 
วัยรุ่นอยู่ในสังกัดจ านวนมาก จึงถือเป็นช่องทางหนึ่งที่นักการตลาดนิยมเลือกใช้ลงโฆษณาแฝง ให้แก่
สินค้าและบริการของตัวเอง ด้วยเหตุที่จีเอ็มเอ็มทีวีก าหนดกลุ่มเป้าหมายของตัวเองอย่างชัดเจนว่าคือ
กลุ่มวัยรุ่น จึงมีความรู้ความเข้าใจพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายว่า ในยุคปัจจุบัน วัยรุ่นมีกระแสความ
นิยมชื่นชอบความบันเทิงในรูปแบบไหน จึงได้มีการผลิตเนื้อหามาตอบสนองได้อย่างถูกจุด ส่งผลให้
จีเอ็มเอ็มทีวีเติบโตอย่างรวดเร็ว โดยมีหลักในการบริหารองค์กร คือ “การสร้างความแตกต่าง” 
(Differentiation) และการสร้าง “ความสัมพันธ์” (Relationship Marketing) ระหว่างค่ายกับกลุ่มผู้
ดู และระหว่างค่ายกับสปอนเซอร์ ซึ่งน าไปสู่การจดจ าของผู้บริโภค และท าให้เกิดการติดตามรับชม
อย่างต่อเนื่อง ด้วยเหตุนี้ ผู้ศึกษาจึงสนใจศึกษาเรื่อง การเปิดรับโฆษณาแฝงของกลุ่มผู้ชมซีรีส์จีเอ็ม
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เอ็มทีวี (GMMTV) เพ่ือน าผลการศึกษาครั้งนี้ไปเป็นฐานข้อมูลประกอบการตัดสินใจในการท าโฆษณา
แฝง หรือปรับปรุงโฆษณาแฝงเดิมท่ีมีอยู่ เพ่ือเพ่ิมโอกาสหรือความถ่ีในการเห็นสินค้า 
 

ปัญหำกำรศึกษำ  
 กลุ่มผู้ชมซีรีส์จีเอ็มเอ็มทีวี (GMMTV) มีการเปิดรับโฆษณาแฝงอยา่งไร 
 

วัตถุประสงค์ของกำรศึกษำ  
 เพ่ือศกึษาการเปิดรับโฆษณาแฝงของกลุ่มผู้ชมซีรีส์จีเอ็มเอ็มทีวี (GMMTV)  
 

ขอบเขตกำรศึกษำ 
 เลือกใช้วิธีการส ารวจด้วยการแจกแบบสอบถามให้แก่กลุ่มตัวอย่างจ านวน 1,449 คน 
มุ่งเน้นศึกษาคนไทยที่เคยดูซีรีส์จีเอ็มเอ็มทีวี (GMMTV) เรื่อง The Gifted Graduation นักเรียนพลัง
กิฟต์ ซึ่งป็นซีรีส์ภาคต่อของเรื่อง The Gifted นักเรียนพลังกิฟต์ ที่เคยประสบความส าเร็จสูงสุดใน
จ านวนซีรีส์ของจีเอ็มเอ็มทีวี (GMMTV) ที่เคยผลิตมาในปี 2561 และผู้ตอบแบบสอบถามต้องเคยเห็น
สินค้าที่โฆษณาแฝงอยู่ในซีรีส์อย่างน้อย 1 ครั้ง โดยผู้ศึกษาได้เก็บข้อมูลในช่วงเดือนสิงหาคมจนถึง
เดือนพฤจิกายน พ.ศ. 2563 รวมระยะเวลา 4 เดือน 
 

ประโยชน์ที่ว่ำจะได้รับ 
 1.  ท าให้ทราบถึงการเปิดรับโฆษณาแฝงของกลุ่มผู้ชมซีรีส์ เพ่ือให้ผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้อง
สามารถน าไปใช้ประกอบในการตัดสินใจวางแผนการสื่อสารตลาดกับผู้บริโภค 
 2.  ท าให้ทราบถึงผลการวิจัยของการเปิดรับโฆษณาแฝงของกลุ่มผู้ชมซีรีส์ เพ่ือน าไป
เป็นฐานข้อมูลประกอบการตัดสินใจในการท าโฆษณาแฝง หรือปรับปรุงโฆษณาแฝงเดิมที่มีอยู่ เพ่ือ
เพ่ิมโอกาสหรือความถ่ีในการเห็นสินค้า  
 3.  ท าให้ทราบถึงผลตอบรับและข้อมูลความคิดเห็นของกลุ่มผู้ชมซีรีส์หลังรับชมโฆษณา
แฝง เพ่ือให้ทีมเขียนบท ผู้ก ากับ หรือทีมงานฝ่ายต่าง ๆ ที่มีส่วนเกี่ยวข้อง น าไปเป็นฐานข้อมูล ในการ
พัฒนาเขียนบทเนื้อหาโฆษณาแฝง เพ่ิมการเปิดรับตราสินค้าให้มากขึ้นหากน าไปบรรจุในบทหรือ
เรื่องราวที่เหมาะสม 
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ระเบียบวิธีกำรศึกษำ 
 การศึกษาค้นคว้าอิสระเรื่อง “การเปิดรับโฆษณาแฝงของกลุ่มผู้ชมซีรีส์จีเอ็มเอ็มทีวี 
(GMMTV)” เป็นการศึกษาเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้ระเบียบวิธีเชิงส ารวจ 
(Survey Research Method) เก็บข้อมูลครั้งเดียวหรือเก็บข้อมูลในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง (Cross-
Sectional Study) และใช้แบบสอบถาม (Questionnaires) เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลกับกลุ่ม
ตัวอย่าง 
 

กำรเก็บข้อมูล 
 ผู้ศึกษาเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถามผ่ านช่องทางออนไลน์  เนื่ องจาก
กลุ่มเป้าหมายเป็นวัยรุ่น จึงเก็บข้อมูลผ่านช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fanpage) ของซีรีส์ 
The Gifted Graduation และ ทวิตเตอร์ (Twitter)  อีกช่องทางที่ใช้ คือ การสุ่มแบบเครือข่ายโดย
ขอความร่วมมือจากกลุ่มสนับสนุนนักแสดงที่แสดงในเรื่องช่วยท าแบบสอบถาม รวมถึงแบ่งปันให้คน
ใกล้ชิดที่เคยดูซีรีส์ช่วยท าแบบสอบถาม โดยผู้ตอบค าถามต้องกรอกค าตอบในแบบสอบถามด้วย
ตนเอง ซึ่งจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 1,517 คน ผู้ศึกษาได้คัดกรองแบบสอบถามโดยดูจากความถูกต้อง
จนเหลือกลุ่มตัวอย่างจ านวนทั้งสิ้น 1,449 คน 
 

กำรวัดตัวแปรและเกณฑ์ในกำรแปลควำมหมำย 
 การวิเคราะห์ข้อมูลในการศึกษาครั้งนี้ ผู้ศึกษาได้ก าหนดวิธีการวิเคราะห์ทางสถิติเพ่ือ
วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ 
จ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เพ่ือใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลที่จ าแนกประเภท
และคุณลักษณะต่าง ๆ ได้แก่ ข้อมูลส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถาม ความถ่ีในการเปิดรับชม และการ
เปิดรับโฆษณาแฝงของกลุ่มผู้ชมซีรีส์จีเอ็มเอ็มทีวี (GMMTV) เรื่อง The Gifted Graduation นักเรียน
พลังกิฟต ์หลังจากค านวณค่าเฉลี่ยของคะแนนแล้ว ไดน้ าคะแนนเทียบกับเกณฑ์จนได้ผลดังนี้       
 1.00 - 1.80 มีการเปิดรับ ในระดับน้อยที่สุด      

 1.81 - 2.60 มีการเปิดรับ ในระดับน้อย  
 2.61 - 3.40 มีการเปิดรับ ในระดับเฉย ๆ             
 3.41 - 4.20 มีการเปิดรับ ในระดับมาก  
 4.21 - 5.00 มีการเปิดรับ ในระดับมากที่สุด 
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ทบทวนวรรณกรรม 
 ในการศึกษาเรื่อง “การเปิดรับโฆษณาแฝงของกลุ่มผู้ชมซีรีส์จีเอ็มเอ็มทีวี (GMMTV)” ผู้
ศึกษาได้น าทฤษฎี แนวคิด ตลอดจนงานวิจัยที่ เกี่ยวข้องมาศึกษาเพ่ือน าไปสู่การวิเคราะห์และ
อภิปรายผลการศึกษา โดยวรรณกรรมที่เก่ียวข้องมีดังต่อไปนี้ 
 
 1.  แนวคิดเกี่ยวกับละครโทรทัศน์ และแนวคิดเกี่ยวกับซีรีส์จีเอ็มเอ็มทีวี (GMMTV)  

  แต่เดิมการท าละครโทรทัศน์เป็นการน าบทประพันธ์ที่มีอยู่แล้วมาจัดแสดงโดยตรง 
ต่อมาได้มีพัฒนาการน าเสนอละครโทรทัศน์ โดยการน าบทประพันธ์มาเรียบเรียงใหม่ และมีการแต่ง
เรื่องราวขึ้นมาใหม่เพ่ือใช้ในการแสดงละครโทรทัศน์ มีการพัฒนากลวิธีการน าเสนอละครโทรทัศน์ ให้
หลากหลายมากข้ึน มีการเล่าเรื่องในรูปแบบทีน่่าสนใจมากขึ้น มีการน าเสนอประเด็นที่อ่อนไหวและมี
ผลกระทบต่อสังคมมากขึ้น รวมไปถึงมีการพัฒนาเทคนิคการน าเสนอที่ทันสมัย ท าให้ละครโทรทัศน์
ในปัจจุบันพัฒนาไปมาก  
  1.1 กลยุทธ์ทีเ่กี่ยวข้องกับซีรีส์จีเอ็มเอ็มทีวี (GMMTV) 
   สถาพร พานิชรักษาพงศ์ (สัมภาษณ์, 2561) ผู้บริหารจีเอ็มเอ็มทีวี ได้สรุปกล
ยุทธ์เกี่ยวกับซีรีส์ทุก ๆ ประเภทของจีเอ็มเอ็มทีวี (GMMTV) ไว้ว่า เมื่อซีรีส์มีกระแสจะไม่ได้หยุดอยู่
เพียงการเป็นซีรีส์ผ่านทางหน้าจอโทรทัศน์หรือทางออนไลน์เท่านั้น แต่ทางจีเอ็มเอ็มทีวียังมีการต่อ
ยอดเป็นการจัดงานอีเวนต์ คอนเสิร์ต หรือแฟนมีตต่าง ๆ เพ่ือสร้างความสัมพันธ์ระหว่างตัวนักแสดง
กับแฟนคลับไปในตัว โดยจีเอ็มเอ็มทีวี (GMMTV) ใช้หลักบริหารองค์กร คือ  1. การสร้างความ
แตกต่าง (Differentiation) หมายถึง สร้างความแตกต่างในการผลิตคอนเทนต์เนื้อหาซีรีส์ในรูปแบบ
ใหม่ ๆ อยู่เสมอ 2. การสร้างความสัมพันธ์ (Relationship Marketing) ระหว่างค่ายกับกลุ่มผู้ดู และ
ระหว่างค่ายกับสปอนเซอร์ 

  1.2 องค์ประกอบซีรีส์จีเอ็มเอ็มทีวี (GMMTV) 
   องคป์ระกอบที่ส าคัญของการผลิตซีรีส์ของ จีเอ็มเอ็มทีวี (GMMTV)  คือ การท า

ซีรีส์ให้สนุกสนาน ตรงกับความต้องการของตลาดและผู้ชม อีกท้ังตรงกับความต้องการของสถานีหรือ
ผู้ร่วมทุนสร้าง ในการผลิตซีรีส์แต่ล่ะเรื่องจึงต้องอาศัยกลวิธีต่าง ๆ เพ่ือให้ซีรีส์เป็นที่นิยม ดังนั้น จีเอ็ม
เอ็มทีวีจึงจ าเป็นต้องใช้เทคนิคและกลวิธีต่างๆ ที่จะสร้างสรรค์ซีรีส์ให้ออกมาตรงกับความต้องการของ
ผู้ชมมากที่สุด โดยจะพิจารณาซีรีส์เรื่องหนึ่ง ๆ ว่า มีความน่าสนใจมากน้อยเพียงใด  ซึ่งต้องใช้
องค์ประกอบของละครโทรทัศน์เป็นเกณฑ์ดังนี้  
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   1) เรื่องราว (Story) การเลือกเรื่องที่จะน ามาสร้างเป็นซีรีส์ ต้องเลือกจากเรื่อง
ที่น่าจะมีคนชื่นชอบก่อน ดูว่าเนื้อเรื่องแบบไหนจะโดนใจคน ถ้าซีรีส์เรื่องไหนจับกลุ่มวัยรุ่น เนื้อเรื่องก็
ต้องเป็นเรื่องของวัยรุ่นเป็นหลัก ซ่ึงจะช่วยให้ซีรีส์เรื่องนั้นตรงใจและความรู้สึกของคนดูได้ไม่ยาก  
   2)  นักแสดง การคัดเลือกนักแสดง ต้องคัดเลือกนักแสดงที่คนดูจะเกิด
ความรู้สึกร่วมตามไปด้วย เคมีของนักแสดงแต่ละคนต้องตรงกัน โดยพิจารณาจาก 1. ความสามารถ
ทางการแสดง (Performance) นักแสดงที่มีความสามารถทางการแสดงสูงจะช่วยให้ละครที่น าเสนอ
ถึงรส ถึงอารมณ์ ถึงบทบาทของซีรีส์ได้ ซึ่งจะท าให้ผู้ชมติดใจในบทบาทการแสดง และเกิดความ
ประทับใจในตัวละครนั้นได้ และส่งผลให้ซีรีส์เป็นที่นิยมจนได้รับการกล่าวขวัญถึง  2. ความมีชื่อเสียง
ของนักแสดง (Celebrity) มีความส าคัญต่อซีรีส์ เนื่องจากนักแสดงที่มีชื่อเสียงมักมีผู้ชมจ านวนมากที่
คุ้นเคยหรือรู้จักนักแสดง ผู้ชมจะมีความประทับใจเป็นทุนเดิมอยู่แล้ว หากนักแสดงคนนั้นมีโอกาสถ่าย
แบบหรือถ่ายโฆษณาเผยแพร่ตามสื่อต่าง ๆ ก็จะยิ่งช่วยส่งเสริม สร้างชื่อเสียง และสร้างการจดจ า
นักแสดงคนนั้นได้ดียิ่งขึ้นเมื่อได้แสดงละคร ส่งผลให้ผู้รับสารเกิดผลตกค้างจากความทรงจ า (Carry 
Over)  
 

2. แนวคิดเกี่ยวกับกลยุทธ์กำรสร้ำงสรรค์งำนโฆษณำ  
             วิทวัส รุ่งเรืองผล (2552) กล่าวว่า การเลือกจดจ า (Selective Retention) โดย
ปกติc]h; ผู้บริโภคจะมีพฤติกรรมที่เลือกจดจ าในสิ่งที่สนับสนุนต่อความเชื่อหรือทัศนคติที่เคยรับรู้มา
ในอดีต และกระบวนการตัดสินดังกล่าวจึงเป็นที่มาของการที่ตรายี่ห้อของผลิตภัณฑ์ที่อยู่ในตลาดมา
อย่างยาวนานจะได้รับความนิยมและความเชื่อถือมากกว่าตรายี่ห้อผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ ดังนั้นตรายี่ห้อ
ของผลิตภัณฑ์ใหม่ที่ต้องการให้ผู้บริโภคเกิดการยอมรับและจดจ าต้องใช้การโฆษณาอย่ างต่อเนื่อง
เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดการจดจ าในตรายี่ห้อของผลิตภัณฑ์ได้ หรือในหลาย ๆ ครั้งเช่นกันที่ผลิตภัณฑ์ใหม่
อาจจะน าวิธีการตั้งตรายี่ห้อของผลิตภัณฑ์ที่คล้ายคลึงกับตรายี่ห้อเดิมในตลาด หรือการตั้งตรายี่ห้อให้
แปลกแตกต่างไปจากยี่ห้อที่พบเห็น เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดการจดจ าได้ นอกจากการตั้งชื่อตรายี่ห้อให้แก่
ผลิตภัณฑ์เพ่ือให้ผู้บริโภคจดจ าง่ายแล้ว ยังจ าเป็นต้องสร้างสัญลักษณ์ (Logo) ของผลิตภัณฑ์ให้
ผู้บริโภคจดจ าได้ด้วย  
 
 3.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกำรโฆษณำและสื่อโฆษณำแฝงในโทรทัศน์ 

  การโฆษณาสินค้าแฝงในละครโทรทัศน์ (Tie-In) เป็นรูปแบบของสื่อโฆษณาประเภท
หนึ่งที่ผู้บริโภคไม่อาจหลีกเลี่ยงการได้รับข้อมูลดังกล่าว เช่น ไม่เปลี่ยนช่องโทรทัศน์ เนื่องจากเป็น
ข้อมูลที่เชื่อมโยงกับเนื้อหาหรือแฝงมาพร้อมกับเนื้อหาผ่านการเขียนบท รวมทั้งผู้บริโภคอาจแยกแยะ
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ไม่ได้ว่าเป็นเนื้อหาจริง ๆ หรือเป็นการแฝงโฆษณาเพ่ือเหตุผลทางธุรกิจ ด้วยลักษณะการน าเสนอที่ไม่
มีการกล่าวถึงสรรพคุณ คุณประโยชน์ จึงไม่มีผลต่อการเลือกใช้สินค้ามากนัก เป็นเพียงเทคนิคการ
น าเสนอให้เกิดการจดจ าสินค้าและบริการเท่านั้น จัดเป็นรูปแบบหนึ่งในบรรดาหลาย ๆ รูปแบบที่นัก
สื่อสารการตลาดน ามาใช้เพ่ือสื่อสารตราสินค้าให้ผู้บริโภคพบเห็นได้ เพ่ือลดต้นทุนการท าโฆษณาของ
เจ้าของแบรนด์สินค้าและบริการ  
                  กชพรรณ สุดปาน (2556) ได้สรุปปัจจัยที่ส่งผลต่อประสิทธิภาพของการท าโฆษณา
แฝงไว้ 2 ข้อ ดังนี้ 1. ระยะเวลา วิธีการน าเสนอโฆษณาแฝงได้อย่างแนบเนียนมากน้อยเพียงใดขึ้นอยู่
กับความคุ้นเคยของกลุ่มเป้าหมายที่มีต่อตราสินค้า หากระยะเวลาของภาพสินค้าปรากฏให้ผู้ชมเห็น
บ่อยเท่าใด ย่อมส่งผลให้ผู้ชมเกิดการรับรู้และจดจ าตราสินค้านั้นได้เป็นอย่างดี         2. ตราสินค้าท่ีมี
ชื่อเสียงหรือเป็นที่รู้จักของผู้บริโภคมากน้อยเพียงใด การโฆษณาแฝงในละครและซีรีส์นั้นย่อมเป็นการ
ตอกย ้าสินค้าให้เป็นที่รู้จักและจดจ ากับกลุ่มผู้ชมเป้าหมายมากยิ่งขึ้น จนเกิดการตัดสินใจซื้อสินค้านั้น
ในที่สุด  
        จะเห็นได้ว่า การท าโฆษณาแฝง นอกจากจะเป็นส่วนหนึ่งของละครและซีรีส์แล้ว ยัง
เป็นการสื่อสารตราสินค้าเพ่ือสร้างการตระหนักรู้ (Awareness) เพ่ิมความน่าเชื่อถือในตราสินค้าได้
อย่างมนีัยส าคัญ และยังช่วยในการสร้างเสริมภาพลักษณ์ให้กับตราสินค้าด้วย โดยผู้ชมเองจะช่วยระบุ
และสร้างความสัมพันธ์ของตนเองกับตราสินค้าที่ถูกใช้โดยผู้ที่มีชื่อเสียง (Endorser) ในบทละคร  
 

ผลกำรศึกษำ 
 ผู้ศึกษาได้คัดกรองกลุ่มตัวอย่างด้วยค าถาม “ท่านเห็น LOGO สินค้าในฉากละครหรือ
ตัวละครใช้สินค้าในซีรีส์จีเอ็มเอ็มทีวี (GMMTV) เรื่อง The Gifted Graduation นักเรียนพลัง
กิฟต์ หรือไม่”  ท าให้ได้กลุ่มตัวอย่างจากทั้งหมด 1,517 คน คงเหลือ 1,449 คน เพ่ือที่จะมาตอบ
แบบสอบถาม โดยค าถามในแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ซึ่งผลที่ได้จากแบบสอบถามสามารถ
สรุปได้ดังนี้ 
 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถำมของกลุ่มผู้ชมซีรีส์จี เอ็มเอ็มที วี 
(GMMTV) เรื่องThe Gifted Graduation นักเรียนพลังกิฟต์  
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาเป็นคนไทยที่เคยเห็นโฆษณาแฝงในเนื้อหาซีรีส์จีเอ็มเอ็มทีวี 
(GMMTV) เรื่อง The Gifted Graduation นักเรียนพลังกิฟต์ อย่างน้อย 1 ตอน จ านวน 1,449 คน 
แบ่งเป็นเพศหญิงมากที่สุด (ร้อยละ 76.47) รองลงมาเป็นเพศชาย (ร้อยละ 22.22) และน้อยที่สุดคือ 
เพศอ่ืน ๆ (ร้อยละ 1.31) จ าแนกตามอายุ พบว่า ส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 15 - 20 ปี (ร้อยละ 71.63) 
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รองลงมาอยู่ในช่วงอายุ 21 - 25 ปี (รอ้ยละ 19.04) 04 และน้อยที่สุดอยู่ในช่วงอายุ 40 ปีขึ้นไป (ร้อย
ละ 0.62) จ าแนกตามระดับการศึกษา พบว่า ระดับการศึกษาส่วนใหญ่มีการศึกษาต ่ากว่ามัธยมศึกษา
ตอนปลาย (ร้อยละ 33.12) รองลงมามีการศึกษาปริญญาตรี (32.64) และน้อยที่สุดมีระดับการศึกษา
ปริญญาเอก (ร้อยละ 0.07) จ าแนกตามอาชีพ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีเป็น นักเรียน / 
นักศึกษา (ร้อยละ 83.57) รองลงมามีอาชีพ พนักงานบริษัท / ห้างร้านเอกชน (ร้อยละ 8.91) และ
น้อยที่สุดอื่น ๆ ประกอบด้วย พึ่งเรียนจบใหม่ และตกงาน (ร้อยละ 1.39) และจ าแนกตามรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้ต ่ากว่า 5,000 บาท (ร้อยละ 67.02) รองลงมามีรายได้
ต ่ากว่า 5,001 - 10,000 บาท (ร้อยละ14.63) และน้อยที่สุดมีรายได้ 40,001 บาทขึ้นไป (ร้อยละ 
1.79) จ าแนกตาม โฆษณาสินค้าที่ชอบ พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ชอบโฆษณาสินค้าที่ให้ข้อเท็จจริง 
(ร้อยละ 11.11) รองลงมาชอบโฆษณาสินค้าที่บอกคุณสมบัติของสินค้าอย่างชัดเจน (ร้อยละ 11) และ
น้อยที่สุดชอบโฆษณาสินค้าอ่ืน ๆ (ร้อยละ 0.15)  
 ในขณะที่ชมในขณะที่ชมซีรีส์จีเอ็มเอ็มทีวี (GMMTV) กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาส่วน
ใหญ่พบเห็นสินค้าแบรนด์ต่างๆ ในซีรีส์เรื่อง The Gifted Graduation อยู่ในระดับ มากที่สุด โดย
จ าแนกตามแบรนด์สินค้าดังนี้ พบเครื่องดื่มชาเขียว  โออิชิ (ร้อยละ 86.34) พบเครื่องดื่มน ้าอัดลม 
เอสเพย์ (ร้อยละ 88.13) พบเครื่องดื่มช็อกโกแลต โอวัลติน (ร้อยละ 94.55) พบเครื่องดื่มน ้าเปล่า 
(ร้อยละ 85.23) พบผลิตภัณฑ์ล้างหน้า ร้อยละ (91.17) พบผลิตภัณฑ์ความงาม Idolo (ร้อยละ 
81.10) พบสินค้าขนมขบเคี้ยวอบกรอบ ทวิสโก้ (ร้อยละ 66.61) พบสินค้าบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป มาม่า
โอเค (ร้อยละ 93.86) ซึ่งแบรนด์สินค้าที่กล่าวมาล้วนเป็นสินค้าที่ถูกต้อง ปรากฏในเนื้อหาซีรีส์ The 
Gifted Graduation จริง 
 
 ส่วนที่ 2 ลักษณะรูปแบบด้ำนกำรรับชมซีรีส์จีเอ็มเอ็มทีวี (GMMTV) เรื่องThe 
Gifted Graduation นักเรียนพลังกิฟต์ 
 กลุ่มตัวอย่างที่ ใช้ในการศึกษามีลักษณะรูปแบบด้านการรับชมซีรีส์จี เอ็มเอ็มทีวี  
(GMMTV) เรื่อง The Gifted Graduation นักเรียนพลังกิฟต์ จ าแนกตามช่วงเวลาเปิดรับ พบว่าส่วน
ใหญ่ดูออกอากาศสดในช่วงเวลา 20:30 – 21:30 น. ทางช่อง GMM25 (ร้อยละ 32.51) รองลงมา คือ
เปิดรับชมย้อนหลังทันทีหลังออกอากาศสดบน LINETV (ร้อยละ 30.17) และน้อยที่สุดคือเปิดรับใน
ช่วงเวลาอ่ืน ๆ (ร้อยละ 1.67) รูปแบบการเปิดรับจ าแนกตามช่องทางในการรับชม พบว่า ส่วนใหญ่
เปิดรับจาก Smart Phone (ร้อยละ 36.59) รองลงมาคือการเปิดรับจากโทรทัศน์ (ร้อยละ 24.28) 
และน้อยที่สุดคือการเปิดรับในช่องทางอ่ืน ๆ (ร้อยละ 0.08) จ าแนกตามสิ่งที่ท าเป็นประจ าขณะรับชม
ซีรีส์ พบว่า ส่วนใหญ่ติดตามข้อมูลความเคลื่อนไหวของผู้ผลิตซีรีส์ หรือติดตามนักแสดง (ร้อยละ 
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26.42) รองลงมาคือการพูดคุยกับคนใกล้ชิดเกี่ยวกับเนื้อหาซีรีส์ (ร้อยละ 23.63) และน้อยที่สุด คือ 
อ่ืน ๆ ประกอบด้วย ท างานบ้าน ท างาน และกินขนม (ร้อยละ 1.01) 
 
 ส่วนที่ 3 ลักษณะกำรเปิดรับโฆษณำแฝงจำกรูปแบบกำรน ำเสนอผ่ำนเนื้อหำซีรีส์
จีเอ็มเอ็มทีวี (GMMTV) เรื่อง The Gifted Graduation นักเรียนพลังกิฟต์ 
 ตารางแสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยรวมของการเปิดรับโฆษณาแฝงของ
กลุ่มผู้ชม ซีรีส์จีเอ็มเอ็มทีวี (GMMTV) เรื่อง The Gifted Graduation นักเรียนพลังกิฟต์  

 

ล ำดับ กำรเปิดรับโฆษณำแฝงของกลุ่มผู้ชมซีรีส์จีเอ็มเอ็มทีวี  S.D. 

1 องค์ประกอบของโฆษณาแฝง 4.12 0.92 

2 รูปแบบการวางตราสินค้าในซีรีส์ 3.97 0.99 

3 วัตถุประสงค์ของการโฆษณาแฝง 3.95 0.92 

4 ประเภทของโฆษณาแฝงซีรีส์ 3.88 0.98 
 
 จากตารางข้างต้น ผลที่ได้จากแบบสอบถามถูกเรียงล าดับตามการเปิดรับจากมากไปน้อย 
โดยพบว่า การเปิดรับโฆษณาแฝงของกลุ่มผู้ชมซีรีส์จีเอ็มเอ็มทีวี (GMMTV) เรื่อง  The Gifted 
Graduation นักเรียนพลังกิฟต์โดยรวมอยู่ในระดับ มาก (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.00)  
 

อภิปรำยผล 
 จากการศึกษาค้นคว้าอิสระในหัวข้อ “กำรเปิดรับโฆษณำแฝงของกลุ่มผู้ชมซีรีส์จีเอ็ม
เอ็มทีวี (GMMTV)” ท าให้พบว่า การท าโฆษณาแฝง ซึ่งเป็นกลยุทธ์อย่างหนึ่งของการสื่อสาร
การตลาดถูกน ามาใช้เพ่ือจูงใจผู้ชมมากข้ึน ตามแนวคิดที่ว่า การเพ่ิมความถ่ีเป็นตัวกระตุ้นความสนใจ
และการจดจ าได้ ซึ่งทั้งหมดนี้ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค โดยผู้ศึกษาขอน าผลการวิจัยมา
อภิปรายดังนี้ 
 
 ลักษณะข้อมูลทั่วไปของกำรเปิดรับโฆษณำแฝงของกลุ่มผู้ชมซีรีส์จีเอ็มเอ็มทีวี 
(GMMTV) 
 ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เปิดรับซีรีส์จีเอ็มเอ็มทีวี (GMMTV) เรื่อง The Gifted 
Graduation นักเรียนพลังกิฟต์ ที่พบเห็นสินค้าแบรนด์ต่าง ๆ ที่โฆษณาแฝงในซีรีส์ จ าแนกตามการ
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เห็นสินค้า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ตอบชื่อแบรนด์ถูก อยู่ในระดับ มาก ซึ่งผลการศึกษานี้สอดคล้องกับ
งานของธิติพัฒน์ เอ่ียมนิรันดร์ (2554) ที่ศึกษาเรื่องระดับการจดจ า พบว่า เมื่อบุคคลเลือกท่ีจะเปิดรับ
สารแล้ว สารนั้นจะส่งผลต่อการตีความ การเลือกจดจ าเนื้อหาเฉพาะในส่วนที่สนใจหรือขัดแย้งก็เพ่ือ
สนับสนุนทัศนคติ ความคิดเดิมของผู้รับสาร โดยผู้รับสารอาศัยประสบการณ์ในการประเมินสารที่จะ
เลือกเปิดรับ และส่วนมาก โฆษณาแฝงในซีรีส์จีเอ็มเอ็มทีวี (GMMTV) นั้นจะเป็นตราสินค้าที่รู้จัก
โดยทั่วไปอยู่แล้ว ซ่ึงเป็นไปในทางเดียวกันกับแนวคิดของ  กชพรรณ สุดปาน (2556) ที่ได้สรุปปัจจัยที่
ส่งผลต่อประสิทธิภาพของการท าโฆษณาแฝงไว้ 2 ข้อ ได้แก่ 1) ระยะเวลา ซึ่งขึ้นอยู่กับความคุ้นเคย
ของกลุ่มเป้าหมายที่มีต่อตราสินค้า หากระยะเวลาของภาพสินค้าปรากฏให้ผู้ชมเห็นบ่อยมากเท่าใด 
ย่อมส่งผลให้ผู้ชมเกิดการรับรู้และจดจ าตราสินค้านั้นได้เป็นอย่างดี ส าหรับซีรีส์จีเอ็มเอ็มทีวีนั้น ใน 1 
เบรกจะมีโฆษณาแฝงในเนื้อหา 1-2 ชิ้น  2) ตราสินค้า ขึ้นอยู่กับว่าตราสินค้านั้นมีชื่อเสียงหรือเป็นที่
รู้จักของผู้บริโภคมากน้อยเพียงใด การโฆษณาแฝงในละครและซีรีส์เป็นการตอกย ้าสินค้าให้เป็นที่รู้จัก
และจดจ ากับกลุ่มผู้ชมเป้าหมายมากยิ่งขึ้นจนเกิดการตัดสินใจซื้อสินค้านั้นในที่สุด ซึ่งส่วนมากแล้ว 
โฆษณาแฝงในซีรีส์จีเอ็มเอ็มทีวีจะเป็นตราสินค้าที่รู้จักโดยทั่วไปอยู่แล้ว หรือเป็นสินค้าออกใหมภ่ายใต้
แบรนด์นั้น ๆ 
 
 กำรเปิดรับโฆษณำแฝงจำกรูปแบบกำรน ำเสนอผ่ำนเนื้ อหำซีรีส์จี เอ็มเอ็มที วี 
(GMMTV) เรื่อง The Gifted Graduation นักเรียนพลังกิฟต์ 
 ผลการศึกษาพบว่า การเปิดรับโฆษณาแฝงของกลุ่มผู้ชมซีรีส์จีเอ็มเอ็มทีวี (GMMTV) 
เรื่อง The Gifted Graduation นักเรียนพลังกิฟต์โดยรวมอยู่ในระดับ มาก (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.00) ซึ่ง
สอดคล้องกับแนวคิดของ สถาพร พานิชรักษาพงศ์ (2561) เรื่อง โฆษณาแบบ Project Based ซึ่ง
นับเป็นรูปแบบการขายโฆษณาแนวใหม่ของ GMMTV โดยข้อดีของการขายโฆษณาในรูปแบบนี้ท าให้
ลูกค้าได้มากกว่าแค่การซื้อพ้ืนที่โฆษณาออกอากาศ ได้ทั้ง Brand Awareness และ Engagement 
สร้างการมีส่วนร่วมระหว่างคนดูผ่านช่องทางมีเดียต่าง ๆ ของ GMMTV โดยการเปิดรับองค์ประกอบ
ของโฆษณาแฝงมีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด มากกว่าการเปิดรับโฆษณาแฝงแบบอ่ืน ๆ และค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่
ในระดับ มาก ซึ่งท าให้เข้าใจได้ว่า ในภาพรวม กลุ่มผู้ชมชอบการเปิดรับองค์ประกอบของโฆษณาแฝง
จากรูปแบบการน าเสนอผ่านเนื้อหาซีรีส์จีเอ็มเอ็มทีวี ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของสถาพร พานิชรักษา
พงศ์ (2561) เรื่อง องค์ประกอบซีรีส์จีเอ็มเอ็มทีวีโดยใช้องค์ประกอบของละครโทรทัศน์เป็นเกณฑ์ใน
การสร้างสรรค์ซีรีส์ โดยมีองค์ประกอบ คือ เรื่องราว (Story) และ นักแสดง โดยในแต่ละครั้ง การ
เลือกเรื่องที่จะน ามาสร้างเป็นซีรีส์ ต้องเลือกจากเรื่องที่น่าจะมีคนชื่นชอบก่อน ถ้าวางกลุ่มเป้าหมาย
เป็นวัยรุ่น เนื้อเรื่องก็ต้องเป็นเรื่องของวัยรุ่นเป็นหลัก จะช่วยให้ซีรีส์เรื่องนั้นตรงใจและความรู้สึกของ
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คนดูได้ไม่ยาก ซึ่งซีรีส์ The Gifted Graduation นักเรียนพลังกิฟต์ (2020) เป็นซีรีส์วัยรุ่น ตรงกับ
กลุ่มเป้าหมาย จงึเป็นไปในทางเดียวกันกับกลุ่มตัวอย่างในครั้งนี้ที่ก็เป็นวัยรุ่น  
 นักแสดงที่มารับบทบาทในซีรีส์ The Gifted Graduation นักเรียนพลังกิฟต์ ส่วนใหญ่
เป็นวัยรุ่นและเป็นผู้มีชื่อเสียง (Celebrity) ซ่ึงมีความส าคัญต่อซีรีส์ เนื่องจากนักแสดงที่มีชื่อเสียงมักมี
ผู้ชมจ านวนมากที่คุ้นเคยหรือรู้จักนักแสดงอยู่แล้ว ผู้ชมจะมีความประทับใจเป็นทุนอยู่ก่อนแล้ว ซึ่งจะ
ช่วยส่งเสริมและสร้างการจดจ านักแสดงคนนั้นได้ดียิ่งขึ้น เมื่อได้มาแสดงละครก็ยิ่งท าให้ เกิดผล
ตกค้างจากความทรงจ า (Carry Over) ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาในครั้งนี้ที่ส่วนใหญ่กลุ่มตัวอย่าง
ตอบแบบสอบถามถึงการเปิดรับองค์ประกอบโฆษณาแฝงในซีรีส์ที่มีต่อนักแสดงที่ได้รับบทบาทที่มี
เนื้อหาเกี่ยวข้องกับสินค้าในระดับ มาก  ซึ่งนักแสดงเหล่านี้ล้วนแล้วแต่เป็นนักแสดงชุดเดิมจากซีซั่น
แรก ซึ่งแตกต่างจากนักแสดงชุดใหม่ของซีรีส์ซึ่งมีผลงานไม่มาก ตรงตามแนวคิดของ ศุภณัฐ รัตนเสรี
วงศ์ (2560) ซึ่งได้อธิบายถึงการเปิดรับสารที่ช่วยให้ผู้บริโภคจ าได้  คือ ความถี่ในการเปิดรับ 
ระยะเวลา ความต่อเนื่อง ช่วงเวลา รวมถึงจ านวนสื่อที่มากซ่ึงจะท าให้ผู้บริโภครู้สึกคุ้นชินกับนักแสดง
ที่ได้รับบทบาทที่มีเนื้อหาเก่ียวข้องกับสินค้าในซีรีส์   
 ข้อสังเกตจากการศึกษานี้ พบว่า มีผู้ให้ข้อเสนอแนะ 319 คน จากกลุ่มตัวอย่าง 1,449 
คน โดยให้ข้อเสนอแนะในเชิงบวกมากที่สุด เป็นจ านวนทั้งหมด 120 ท่าน มีข้อความจ านวน 83 
ข้อความ ซึ่งมีบางส่วนตอบว่า ชื่นชอบนักแสดง เช่น “นักเเสดงหล่อ,” “นักเเสดงน่ารักทุกคนเลย,” 
“ชอบทุกอย่างที่ กัน อรรถพันธ์แสดงและโฆษณาสินค้า” และอ่ืน ๆ ซึ่งเป็นไปในทางเดียวกันกับผล
การศึกษาค่าเฉลี่ยของการศึกษาข้างต้นที่จะให้ความสนใจนักแสดงจนมองผ่านว่าก าลังดูโฆษณาแฝง
ในเนื้อซีรีส์อยู่ จึงควรใช้ดารานักแสดงที่ก าลังเป็นที่นิยมและเหมาะกับกลุ่มเป้าหมายของสินค้าเป็นพรี
เซนเตอร์ (Presenter) หรือมารับบทบาทที่มีเนื้อหาเกี่ยวข้องกับสินค้า เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายเปิดรับ
โฆษณาสินค้าได้มากที่สุด และผลการศึกษายังพบว่า การผนวกสินค้าเข้ากับรายการ (Programming) 
ทีผ่ลิตขึ้นเพ่ือการขายสินค้าโดยเฉพาะ โดยในท้ายซีรีส์จะมีช่วงสั้น ๆ ทีท่ าขึ้นเพ่ือขายสินค้าโดยสินค้า
เฉพาะที่ไม่เกี่ยวข้องกับเนื้อหาหลักนั้น กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับโฆษณาในช่วงนี้มากที่สุด ซึ่งตรงข้าม
กับแนวคิดของ ปรภัต จูตระกูล (2016) ที่กล่าวถึง กลยุทธ์การวางตราสินค้า (Product Placement) 
ว่า จะท าให้ผู้ชมเลี่ยงการรับชม เนื่องจากเนื้อหาช่วงที่ขายสินค้าไม่เกี่ยวข้องกับเนื้อหาหลัก ผู้ชมอาจ
ไม่ต้องทนดูให้จบ รวมถึงมีความชัดเจนในการขายจนเกินไป ซึ่งก็เป็นส่วนหนึ่งในการเลี่ยงการรับชม 
แต่ผลการศึกษารูปแบบการวางตราสินค้าผ่านเนื้อหาซีรีส์จีเอ็มเอ็มทีวี (GMMTV) นั้นพบว่า ผู้ชม
เปิดรับโฆษณาแฝงสินค้าในช่วงท้ายซีรีส์ที่ใช้นักแสดงชุดเดิมมาโฆษณาสินค้าโดยไม่มีความเกี่ยวข้อง
กับพล็อตเรื่องหลักมากที่สุด อาจด้วยเหตุผลที่ว่า ผู้ชมมีความประทับใจนักแสดงเป็นทุนเดิมอยู่ก่อน
แล้ว ก็จะยิ่งช่วยส่งเสริมสร้างชื่อเสียงและสร้างการจดจ านักแสดงคนนั้นได้ดียิ่งขึ้น เมื่อได้มาแสดง
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ละคร ก็จะยิ่งท าให้เกิดผลตกค้างจากความทรงจ า (Carry Over) ตามแนวคิดของ สถาพร พานิช
รักษาพงศ์ (2561) และตรงกับแนวคิดของ Belch และ Belch (2004) เรื่อง กลยุทธ์การสร้างสรรค์ 
(Creative Strategy) และผู้ที่ใช้กลยุทธ์การค้าหาประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ที่แฝงอยู่ในละคร (Finding 
the Inherent Drama) ตามแนวคิดนี้ก็มีความเชื่อที่ว่า การน าเสนอประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ใน
ลักษณะของการน าเสนอแบบละครที่เลียนแบบสถานการณ์หรือใกล้เคียงกับสภาพปัญหาของผู้บริโภค 
จะท าให้ผู้บริโภคสนใจติดตามโฆษณาของสินค้านั้นได้อย่างมีประสิทธิภาพ  
 ในซีรีส์ The Gifted Graduation จะมีเนื้อหาโฆษณาแฝงในเนื้อหาซีรีส์ที่แตกต่างกันไป 
ซ่ึงแต่ละประเภทนั้น องคป์ระกอบจะไม่เหมือนกัน ขึ้นอยูก่ับวัตถุประสงค์ของสินค้าและบริการที่จะลง
โฆษณาแฝง เมื่อผู้ชมเปิดรับโฆษณาแฝงสินค้าในซีรีส์จะส่งผลให้รู้สึกคุ้นชินกับสินค้าว่ามีประโยชน์และ
มีการใช้งานอย่างไรอยู่ในระดับมาก โดยผลการศึกษานี้สอดคล้องกับแนวคิดของ เสรี วงษ์ณฑา 
(2540) ที่กล่าวถึงการตอกย ้าการจดจ าได้ (Reminder) ในงานโฆษณาสินค้าแต่ละชิ้นซึ่ง ไม่ว่าจะ
ปรากฏออกมาในรูปแบบใดก็ตาม โฆษณาแต่ละชิ้นจะถูกน าไปเผยแพร่สู่ผู้บริโภคซ ้ากันหลายครั้ง
ภายในช่วงเวลาหนึ่ง ก่อนจะปล่อยงานโฆษณาชิ้นใหม่มาทดแทนต่อไป การโฆษณาให้ผู้บริโภคพบเห็น
หลาย ๆ ครั้งนั้นจะช่วยให้ผู้บริโภคเกิดความคุ้นเคยกับสินค้า จดจ ารายละเอียด ตรายี่ห้อ และชื่อ
ทางการค้าได้ โดยที่ผู้บริโภคไม่ต้องใช้ความพยายามในการท่องจ า ทั้งนี้ เพราะอิทธิพลของการ
โฆษณาจะช่วยให้ผู้บริโภคเกิดการจดจ าโดยไม่รู้ตัว และเมื่อใดที่ผู้บริโภคมีความต้องการสินค้าประเภท
นี้ กจ็ะคิดถึงสินค้าที่จดจ าได้มากที่สุดทันที และเปิดโอกาสให้กับสินค้านั้นเป็นอันดับแรกเมื่อคิดจะซื้อ
มาบริโภค 
 ส่วนการเปิดรับ อันดับสุดท้ ายในประเภทของโฆษณาแฝงในซีรีส์  The Gifted 
Graduation คือ โฆษณาสั้นๆ  ที่แทรกมาก่อนเข้าเบรกในเนื้อหาซีรีส์  หรือที่เรียกว่า VTR แม้ว่า
ค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดับ มาก แต่ก็เป็นการเปิดรับน้อยกว่าประเภทอ่ืน ๆ เนื่องจาก VTR เป็น
โฆษณาสั้น ๆ ไม่มีความเกี่ยวข้องกับเนื้อหาซีรีส์ สอดคล้องกับแนวคิดของ ธาม เชื้อสถาปนศิริ (2552) 
ทีก่ล่าวว่า เมื่อโฆษณาทางโทรทัศน์ออกอากาศแล้วมีความถี่และซ ้ากันมากเกินไป จะส่งผลให้ผู้รบัสาร
เกิดความเบื่อหน่าย ร าคาญ ไม่ได้อยู่ในความสนใจ และท าให้ผู้ชมจดจ ารายละเอียดโฆษณาได้น้อยลง 
ซึ่งเป็นไปในทิศทางเดียวกันกับผลการศึกษาค่าเฉลี่ยของการศึกษาค้นคว้าอิสระนี้ที่กลุ่มผู้ชมเปิดรับ
โฆษณาสั้น ๆ ในซีรีส์ที่แทรกมาก่อนเข้าเบรกในเนื้อหาซีรีส์ หรือที่เรียกว่า VTR น้อยกว่าประเภทอ่ืน 
ๆ ของโฆษณาแฝง 
 จากผลการศึกษาสรุปได้ว่า การที่กลุ่มผู้ชมที่ได้รับชมโฆษณาแฝงในซีรีส์ GMMTV ที่มี
บุคคลมีชื่อเสียงมารับบทบาทแสดงเนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับสินค้ามักเป็นที่ดึงดูดใจ และมีแนวโน้มในการ
เปิดรับมากที่สุด เนื่องจากมีความน่าเชื่อถือในสายตาผู้บริโภคมากกว่าการได้ชมโฆษณาแฝงที่มีบุคคล
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ที่มีชื่อเสียงไม่มากเป็นพรีเซนเตอร์ เนื่องจากผู้บริโภคที่รับชมซีรีส์จีเอ็มเอ็มทีวี ส่วนใหญ่ เป็นวัยรุ่น 
และในขณะรับชมซีรีส์จีเอ็มเอ็มทีวี มักจะติดตามข้อมูลความเคลื่อนไหวของผู้ผลิตซีรีส์ หรือติดตาม
นักแสดงมาเป็นอันดับหนึ่ง แสดงว่าส่วนใหญ่แล้ว ผู้ชมซีรีส์จีเอ็มเอ็มทีวีเป็นแฟนคลับที่ชื่นชอบในตัว
นักแสดงหรือรู้จักนักแสดงจากความมีชื่อเสียง ดังนั้น การน านักแสดงที่มีชื่อเสียงมารับบทบาทที่มี
เนื้อหาเกี่ยวข้องกับสินค้าจึงสามารถดึงดูดใจกลุ่มเป้าหมายและก่อให้เกิดแนวโน้มการเปิดรับโฆษณา
แฝงได้มาก  
 

ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะท่ัวไป 
 1. ผลการศึกษาครั้งนี้พบว่า กลุ่มผู้ชมซีรีส์จีเอ็มเอ็มทีวี (GMMTV) ยังรับชมผ่าน
ช่องทางโทรทัศน์อยู่มาก นักการตลาดจึงไม่ควรมองข้ามสื่อโทรทัศน์ และควรใช้ช่องทางนี้ เพ่ือเพ่ิม
โอกาสหรือความถี่ในการเปิดรับเพ่ือให้ผู้บริโภคได้เห็นสินค้าและบริการในเนื้อหาของโฆษณาแฝงที่
ปรากฏในซีรีส์ 
 2. ทีมงานฝ่ายผลิตควรเลือกเนื้อหาซีรีส์หรือละครที่สามารถท าโฆษณาแฝงให้มีความ
สอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมายของสินค้า เพ่ือความสมจริงและไม่ท าให้เกิดความรู้สึกขัดแย้ง จาก
การศึกษาครั้งนี้พบว่า กลุ่มผู้ชมซีรีส์จีเอ็มเอ็มทีวี (GMMTV) ไม่อยากให้เสนอในช่วงที่เนื้อเรื่องเข้มข้น
หรือเป็นปมหลักของเรื่อง 
 3. ผู้ประกอบการควรเลือกนักแสดงมีบุคลิกภาพหรือความเชี่ยวชาญให้เหมาะสมกับ
ตราสินค้าเพ่ือสร้างความเชื่อมั่นให้กับผู้บริโภค หากนักแสดงที่มารับบทบาทเนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับ
สินค้าในเนื้อหาซีรีส์เป็นผู้ทีม่ีชื่อเสียงก็จะดึงดูดและท าให้ผู้บริโภคเกิดการเปิดรับได้ดีกว่านักแสดงที่ไม่
มีชื่อเสียง 
 ข้อเสนอแนะส ำหรับกำรวิจัยครั้งต่อไป 
 1. ควรศึกษาเปรียบเทียบรายละเอียดการน าเสนอตราสินค้าต่าง ๆ ที่ท าโฆษณาแฝงใน
ซีรีส์ เพ่ือศึกษาถึงการเปิดรับของตราสินค้า เช่น เปรียบเทียบตราสินค้าที่เป็นที่รู้จักกับตราสินค้าที่ไม่
เป็นที่รู้จัก หรือตราสินค้าที่มีความเข้ากันกับเนื้อหาซีรีส์กับตราสินค้าที่ไม่มีความเข้ากันกับเนื้อหาซีรีส์ 
เพ่ือทดสอบการเปิดรับของผู้บริโภคว่า การท าโฆษณาแฝงของสินค้าแบบใดส่งผลต่อการเปิดรับ
มากกว่ากัน 
 2. ควรศึกษาเปรียบเทียบการท าโฆษณาแฝงในซีรีส์เรื่องที่แตกต่างกันแต่สินค้าเดียวกัน 
เพ่ือหาข้อแตกต่างของการเปิดรับของผู้บริโภคเพ่ือศึกษาความเหมาะสมส าหรับเจ้าของตราสินค้าใน
การเลือกซีรีส์เพ่ือท าโฆษณาแฝง 
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บทคัดย่อ 

 
 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการสื่อสารตรา คุณค่าตรา และความภักดีในตรา 
Apple ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณในรูปแบบของการวิจัยเชิงส ารวจ 
โดยใช้เครื่องมือแบบสอบถาม กลุ่มตัวอย่างคือผู้บริโภคที่ใช้ผลิตภัณฑ์ในเครือของตรา Apple ในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน400 คน ใช้วิธีสุ่มตามความสะดวก ท าการเก็บข้อมูลในช่วงเดือนเมษายนถึง
พฤษภาคม พ.ศ. 2563 เก็บข้อมูลผ่านช่องทางออนไลน์ ทดสอบความเชื่อมั่นของเครื่องมือโดยวิธี
วิเคราะห์สัมประสิทธิ์ อัลฟ่า ได้ค่าความเชื่อมั่น 0.834 สถิติที่ใช้ในงานวิจัย ได้แก่ สถิติเชิงพรรณนา 
ประกอบด้วย ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน คือ การ
วิเคราะห์สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน จากการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคที่ใช้ผลิตภัณฑ์ในเครือของตรา 
Apple ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย เพศหญิงคิดเป็นร้อย
ละ 61 เพศชายคิดเป็นร้อยละ 39 อยู่ในช่วงอายุ 25-29 ปีมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 28 มีอาชีพ
พนักงานบริษัทมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 33.25 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนคือ 20,001 - 40,000 บาทมาก
ที่สุด คิดเป็นร้อยละ 23.75 มีระดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรีมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 73.75 
อาศัยอยู่ในเขตบางเขนมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 17.25 ประเภทของผลิตภัณฑ์ที่ใช้มากที่สุด คือ 
iPhone คิดเป็นร้อยละ 87.25 มีประสบการณ์การครอบครองผลิตภัณฑ์โดยซื้อซ ้ามากกว่า 1 รุ่น คิด
เป็นร้อยละ 86.5 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า การสื่อสารตรา 3 ด้าน ได้แก่ ผู้รับสาร ผู้ส่งสาร 
และเนื้อหาของสาร มีความสัมพันธ์กับความภักดีในตราและคุณค่าตรา 6 ด้าน ได้แก่ ระดับการรู้จัก
ตรา ความโดดเด่นในตรา คุณประโยชน์ตรา คุณลักษณะตรา การชื่นชอบต่อตรา และทัศนคติต่อตรา 
มีความสัมพันธ์กับความภักดีในตรา อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  
 
ค ำส ำคัญ : การสื่อสารตรา คุณค่าตรา ความภักดีในตรา ตรา Apple  
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Abstract 
 
 The objectives of this study were to study brand communication and 
brand equity affecting Apple brand loyalty of consumers in Bangkok.  This research 
was a quantitative research with survey research methodology by using the online 
questionnaires to collect data. The total sample size was 400 Apple’s consumers in 
Bangkok. Convenient sampling was used to collect the data in April to May 2020 by 
online questionnaires.  The statistical testing of validation was 0.834 of Cronbach’ s 
Alpha Coefficient method.  The statistics used in this research were frequency, 
percentage, mean and standard deviation for descriptive statistics, and Pearson 
Correlation for inferential statistics and hypothesis testing. The result of the research 
showed that 400 Apple’ s consumers in Bangkok were female and male with 61% 
and 39%, respectively. The majority of the age range was between 25-29 by 28% and 
33.25%  from private company employees.  In addition, the highest percentage of 
income is around 20,001 – 40,000 baht by 23.75%.  Moreover, the preferable type of 
products was iPhone by 87.25% and the respondents repeatedly bought more than 
1 edition by 86. 5% .  The hypothesis testing results found that three sub-brand 
communication (receiver, sender, and media) correlated with Apple brand loyalty of 
consumers in Bangkok and 6 sub-brand equity including level of brand equity, 
uniqueness, benefit, attribute, favorability, and attitude correlated with Apple brand 
loyalty of consumers in Bangkok statistically significant at 0.05 level. 
 
Keywords : Brand Communication, Brand Equity, Brand Loyalty, Apple 
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บทน ำ 
 กว่าสี่ทศวรรษตั้งแต่เริ่มก่อตั้งในโรงรถ ปัจจุบัน Apple Inc. กลายเป็นบริษัทอันดับ 1 
ของโลกที่ได้รับการยอมรับ แม้ว่า สตีฟ จ๊อบส์ ผู้ก่อตั้งจะจากไปแล้ว แต่ Apple Inc. ก็ยังคงมีอิทธิพล
มากที่สุด และไม่เพียงแต่ในวงการของอุปกณ์ด้านไอที (เทคโนโลยีสารสนเทศ) ซึ่งเป็นผลมาจากแกน
หลักของบริษัท ซึ่งก็คือ ตรา (Brand) "Apple" โดย Apple นั้นนับว่าเป็นตราที่ประสบความส าเร็จ
ท่ามกลางความท้าทายในการสื่อสารตราสินค้า (Brand Communication) ที่ต้องแข่งขันกับบริษัท
เทคโนโลยีอ่ืน ๆ ในการสื่อสารตราสินค้าที่เป็นกลุ่มเทคโนโลยีนั้น ไม่ใช่เรื่องง่ายที่จะเอาชนะคู่แข่งใน
ตลาดเทคโนโลยี เมื่อเทียบกับตราสินค้าในกลุ่มธุรกิจประเภทอ่ืน (ณัฏฐา เกิดช่วย, 2557) ความภักดี
ในตราสินค้าของ Apple นับเป็นปัจจัยส าคัญที่ท าให้ Apple ครองตลาดได้อย่างยาวนาน ดังนั้น 
นักวิจัยจ านวนมากทั้งในสาขาการตลาด สาขาบริหารธุรกิจ ตลอดจนสาขานิเทศศาสตร์ ต่างท าวิจัยใน
ประเด็นต่าง ๆ โดยหยิบยก Apple Inc. มาใช้เป็นกรณีศึกษาอยู่บ่อยครั้ง (พัชรินทร์ เทิดวงศ์วรกุล, 
2555) ด้วยเหตุนี้ นักวิจัยจึงสนใจศึกษาการสื่อสารตราและคุณค่าตราที่มีผลต่อความภักดีในตรา 
Apple ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือเป็นประโยชน์ส าหรับบุคคลทั่วไปและบุคลากรใน
องค์กร ทั้งในเชิงวิชาการและเชิงอุตสาหกรรมทีเ่กี่ยวข้องกับสาขาต่าง ๆ ในอนาคต  
 

วัตถุประสงค์กำรวิจัย 
1. เพ่ือศึกษาการสื่อสารตรา Apple ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
2. เพ่ือศึกษาคุณค่าตรา Apple ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
3. เพ่ือศึกษาความภักดีในตรา Apple ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 4. เพ่ือศึกษาการสื่อสารตราที่มีผลต่อความภักดีในตรา Apple ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 5. เพ่ือศึกษาคุณค่าตราที่มีผลต่อความภักดีในตรา Apple ของผับริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 

สมมติฐำนกำรวิจัย           
 1. การสื่อสารตรามีความสัมพันธ์กับความภักดีในตรา Apple ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร   
 2.  คุณค่าตรามีความสัมพันธ์กับความภักดี ในตรา Apple ของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานคร  
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แนวคิด ทฤษฎี และงำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการส่ือสารตรา 
 ตรา (Brand) ประกอบด้วย ชื่อ (Name) มีการออกแบบ (Design) เป็นสัญลักษณ์ 
(Symbol) ค า (Term) ส่วนประกอบทั้งหมดนี้ต้องระบุถึงสินค้าหรือบริการของบริษัทใดบริษัทหนึ่งที่
แสดงถึงคุณลักษณะที่แตกต่างจากคู่แข่ง เพ่ือแยกสิ่งหนึ่งออกจากสิ่งหนึ่ง เพ่ือแสดงถึงความมี
เอกลักษณ์เฉพาะตน (Kotler & Armstrong, 1996) ตราแบ่งออกได้เป็น 2 ส่วน ได้แก่ ส่วนของ
ผลิตภัณฑ์ และองค์ประกอบอ่ืน ๆ ของตรา ซึ่งเป็นสิ่งที่ไม่สามารถจับต้องได้ แต่ทรงพลังและมีมูลค่า 
ประกอบด้วย บุคลิกภาพของตราสินค้า ความสัมพันธ์ระหว่างตรา ความภาคภูมิในตนเอง 
ผลประโยชน์ในด้านอารมณ์ ภาพลักษณ์ของผู้ใช้สินค้า ถิ่นก าเนิดหรือแหล่งที่มาของสินค้า การ
เชื่อมโยงเข้ากับองค์กร และสัญลักษณ์ (Aaker,1996) ส่วน Keller (2008) ได้ให้ค านิยามว่า ตรา 
เปรียบเสมือนค ามั่นสัญญาที่บริษัทให้กับผู้บริโภค เนื่องจากตราเป็นเครื่องรับประกันคุณภาพของ
สินค้าและบริการ นอกจากนี้ การสื่อสารตรา ยังเป็นการสื่อสารทุก ๆ องค์ประกอบของประสบการณ์ 
เช่น บรรจุภัณฑ์ ระดับภาษาที่ใช้สื่อสาร ชื่อของสินค้า ช่องทางการจัดจ าหน่ายและอ่ืน ๆ และ
ผู้บริโภคจะเผชิญกับสิ่งแวดล้อมมากมายที่ไม่ได้อยู่ภายใต้การควบคุมของการสื่อสารโดยองค์กร
เท่านั้น (Feldwick, 2002)               
 นอกจากนี้ Duncan (2005) ได้ประยุกต์ใช้การสื่อสารตราเข้ากับแบบจ าลองการสื่อสาร 
Berlo's SMCR Model of Communication ดังนี้       
 ผู้ส่งสาร (Source) คือเจ้าของตรา หรือ ฑูตของตรา (Brand Ambassador) ที่ เป็น
ตัวแทนของตราที่จะไปสัมผัสกับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งองค์ประกอบของผู้ส่งสารมีส่วนท าให้การ
สื่อสารตราประสบความส าเร็จได้เช่นกัน ทั้งนี้ ผู้ส่งสารหรือตราจะต้องสะท้อนถึงความน่าเชื่อถือของ
แหล่งสาร (Source Credibility) เนื้อหาสารของตรา (Brand Message) คือ แนวคิด ความคิด 
รูปภาพ สัญลักษณ์ และการจัดการในการส่งผ่านหรือเผยแพร่ให้กับผู้บริโภค ให้สนใจซื้อ ซื้อซ ้า หรือ
แนะน าสินค้าหรือบริการให้บุคคลอ่ืน ๆ ช่องทางการสื่อสารตรา (Brand Channels or Media 
Channels) ท าหน้าที่เชื่อมโยงตรากับผู้บริโภค ในขณะเดียวกัน ช่องทางยังท าหน้าที่ถ่ายทอดเนื้อหา
สาร (Brand Message) ด้วย โดยเนื้อหาสารสามารถน าเสนอผ่านสื่อโทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ 
นิตยสาร จดหมาย ป้ายโฆษณา รวมทั้งสื่อที่เข้าถึงตลาดเฉพาะหรือสื่อใหม่ ๆ การสื่อสารผ่านบรรจุ
ภัณฑ์หรือการสื่อสารแบบบอกต่อ เป็นต้น เนื่องจากตราไม่สามารถเผยแพร่ได้ในทุก ๆ สื่อ ดังนั้น การ
เลือกใช้สื่อสามารถเลือกได้จากจุดสัมผัสตรา เพราะเป็นจุดที่ผู้บริโภครู้สึกเชื่อมต่อกับตรา 
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 โดยสรุปแล้ว การสื่อสารตรา เป็นการสื่อสารด้วยเครื่องมือที่ใช้ระบุตัวตน และการ
จ าแนกให้สินค้าหรือบริการของผู้ประกอบการรายหนึ่ งแตกต่างจากสินค้าหรือบริการของ
ผู้ประกอบการรายอ่ืน ๆ โดยใช้เครื่องมือที่ส่งต่อผ่านจุดสัมผัสตรา เพื่อให้ผู้บริโภคมีประสบการณ์ด้วย
การรับรู้ จดจ า ชื่นชอบ และบริโภคในที่สุด 
 แนวคิดเกี่ยวกับคุณค่าตรา (Brand Equity)  
 คุณค่าตรา เป็นมูลค่าเพ่ิมของผลิตภัณฑ์และบริการซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงวิธีคิด ความรู้สึก 
หรือการแสดงออกของผู้บริโภค โดยให้ความส าคัญกับตราเช่นเดียวกับราคา ส่วนแบ่งการตลาด และ
ความสามารถในการท าก าไร คุณค่าตราเป็นสินทรัพย์ที่ไม่สามารถจับต้องได้ซ่ึงมีคุณค่าด้านจิตใจและ
ด้านการเงินต่อบริษัท (Kotler, 2009) ส่วน Solomon (2002) กล่าวว่า คุณค่าตรา คือความเชื่อมโยง
ของผู้บริโภคกับตราในแง่ของความทรงจ า ซึ่งมีความเชื่อมโยงว่า เป็นสิ่งที่ชื่นชอบ และมีลักษณะ
เฉพาะทีไ่ม่เหมือนใคร ส่งผลให้สินค้าที่มีตรานัน้มีโอกาสท าก าไรมากกว่าสินค้าท่ีไม่ได้มีตรา     
 ส่วนการวัดคุณค่าตราที่ถูกต้องแม่นย า จะท าให้การบริหารคุณค่าตรามีประสิทธิภาพ 
โดยวัดจากการที่ผู้บริโภคสามารถระลึกหรือจดจ าตราได้ ซึ่งชื่อของตรานั้นเป็นหน่วยที่อยู่ในความทรง
จ าภายในจิตใจของผู้บริโภค (Aaker, 1996) โดยเป็นจุดเริ่มต้นที่ท าให้เกิดพฤติกรรมการซื้อของ
ผู้บริโภค การรู้จักตราสามารถจ าแนกได้ 4 ระดับ ดังนี้ ระดับรู้จักตรา ระดับระลึกตราได้ ระดับจ าได้
ชื่อแรก และระดับเรียกเป็นชื่อสามัญของสินค้า   
 ระดับรู้จักตรา (Brand Recognition) เป็นความคุ้นเคยที่ผู้บริโภคมีต่อตราในช่วงเวลาที่
ผ่านมา โดยไม่จ าเป็นต้องจดจ าได้ว่า เคยเห็นตรานั้นจากแหล่งใด ความแตกต่างจากตราอ่ืน ตลอดจน
ประเภทของสินค้าระดับระลึกตราได้ (Brand Recall) การที่ผู้บริโภคจดจ าตราได้ย่อมหมายถึง โอกาส
ที่ตรานั้นจะถูกเลือกซื้อ ตลอดจนโอกาสในการแข่งขันกับคู่แข่งขันด้วย    
 ระดับจ าได้ชื่อแรก (Top of Mind) การครอบครองใจผู้บริโภคเกิดจากการสร้างการรับรู้ 
ด้วยวิธีการ  ต่าง ๆ เช่น จากคุณภาพสินค้า การสนับสนุน กิจกรรมทางสังคม เป็นต้น และการบริหาร
จัดการตรา โดยผ่านช่องทางต่าง ๆ ไปสู่ผู้บริโภค      
 ระดับเรียกเป็นชื่อสามัญของสินค้า (Generic Name) หมายถึง การรับรู้สูงถึงขนาดที่
ตรายี่ห้อนั้นกลายเป็นชื่อสามัญของสินค้าประเภทเดียวกัน เช่น แอสไพริน แฟบ เป็นต้น  
 นอกจากนี้ Keller (1998) ได้อธิบายถึงการวัดคุณค่าตราโดยอาศัยหลักการเชื่อมโยง 
กล่าวคือ ตราคือทุกสิ่งทุกอย่างที่เชื่อมต่อตราเข้ากับความทรงจ าผู้บริโภค หรือการเปิดรับการสื่อสาร
ของผู้บริโภค โดยในการเชื่อมโยงกับตรานั้น สามารถแบ่งออกได้หลายลักษณะดังนี้ 
 1.  การเชื่อมโยงด้านคุณลักษณะของตรา (Attribute) เป็นการเชื่อมโยงที่เกี่ยวข้อง
คุณสมบัติกับสินค้าโดยตรง หมายถึง ลักษณะทางกายภาพ หรือหน้าที่ใช้สอยของตัวสินค้าหรือบริการ
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กับตรา และคุณสมบัติที่ไม่เกี่ยวกับตัวสินค้า ได้แก่ ข้อมูลด้านราคา บรรจุภัณฑ์ หรือ ข้อมูลด้าน
ลักษณะของตัวสินค้า ภาพลักษณ์ของผู้ใช้ และภาพลักษณ์ในการใช้ของตรานั้น 
 2.  การเชื่อมโยงด้านคุณประโยชน์ของตรา (Benefit) เป็นการเชื่อมโยงที่เกี่ยวกบัคณุค่า
เฉพาะบุคคลที่ได้รับจากการใช้ประโยชน์ในสินค้าหรือบริการนั้น ๆ ได้แก่ คุณประโยชน์ด้านการใช้
งาน คุณประโยชน์ด้านประสบการณ์ เป็นคุณสมบัติที่ได้จากคุณสมบัติทางกายภาพของตัวสินค้า 
คุณประโยชน์ด้านสัญลักษณ์ เป็นคุณสมบัติที่ไม่เกี่ยวข้องกับตัวสินค้า เป็นสิ่งที่บ่งบอกถึงบุคลิกและ
การแสดงตัวตนของผู้บริโภคท่ีต้องการสื่อให้ผู้อื่นรับรู้โดยผ่านการใช้สินค้า    
 3.  การเชื่อมโยงด้านทัศนคติของตรา (Attitude) เป็นการเชื่อมโยงที่เกี่ยวข้องกับการ
ประเมินตราจากความรู้สึกในภาพรวมที่ได้จากการบริโภคสินค้าและบริการที่เกิดจากความเชื่อและ
ส่งผลถึงพฤติกรรมที่แสดงออกได้ทั้งทางบวกและทางลบต่อตรา นักการตลาดจึงน าเครื่องมือการ
สื่อสารทางการตลาดต่าง ๆ มาใช้เพื่อปรับเปลี่ยนทัศนคติของผู้บริโภคให้มีทัศนคติที่ดีต่อตรา  
 4.  ความชื่นชอบ (Favorability) เกิดจากผู้บริโภครู้สึกได้ว่า ตรานั้นมีคุณสมบัติและ
คุณประโยชน์สามารถตอบสนองต่อความต้องการจนได้รับความพึงพอใจ ซึ่งจะก่อให้เกิดทัศนคติ
ทางบวกต่อตรา 
 5.  ความแข็งแกร่ง (Strength) เป็นผลจากการเชื่อมโยงข้อมูลจากความทรงจ าเกี่ยวกับ
ตราว่า มีคุณภาพอย่างไร สามารถรับข้อมูลและรักษาข้อมูลที่เป็นส่วนหนึ่งของตราได้เพียงใด ปัจจัยที่
ช่วยให้การเชื่อมโยงมีความแข็งแกร่งมากขึ้น คือ ระดับความเกี่ยวพันของผู้บริโภคที่มีต่อข้อมูล 
(Personal Relevance) ปริมาณ และความต่อเนื่องของข้อมูลที่น าไปเชื่อมโยงกับตรานั้น ๆ 
 6.  ความโดดเด่น (Uniqueness) ความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะของคุณประโยชน์ หรือ
คุณสมบัติของตราที่แตกต่างจากตราอ่ืน ท าให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีและตัดสินใจซื้อตรานั้น   
 โดยสรุปแล้ว ผู้บริโภคมีแนวโน้มรู้จักตราที่สร้างความรู้สึกในทางบวก ตราที่สร้าง
ความรู้สึกได้มากกว่า ย่อมมีโอกาสในการถูกเลือกซื้อสูงกว่า ดังนั้น หากองค์กรสามารถสร้างความ
แข็งแกร่ง หรือเพ่ิมปริมาณการรู้จักของผู้บริโภคต่อตราได้ ย่อมส่งผลโดยตรงให้ผู้บริโภคเชื่อว่าเป็น 
“ตราที่ดี” ด้วย 
 แนวคิดเกี่ยวกับความภักดีในตรา 
 Aaker (1991) กล่าวว่า การแสดงออกของผู้บริโภคเก่ียวกับความภักดีในตรา เป็นการบ่ง
บอกถึงความมุ่งมั่นของผู้บริโภคที่มีต่อตรานั้น ๆ หากผู้บริโภคมีความภักดีในตราในระดับสูง ก็มี
แนวโน้มที่จะตัดสินใจซื้อสินค้าอย่างต่อเนื่อง               
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 ความภักดีในตรา เป็นตราที่ท าให้ผู้บริโภคมีทัศนคติเชิงบวกและผูกพันเป็นอย่างมาก 
ทัศนคติที่ ดีต่อตราเกิดจาก 3 ส่วนที่ ส าคัญ  คือ Confidence, Centrality และ Accessibility 
(Mohammed & Rashid, 2012) 
 1.  ความเชื่อมั่น (Confidence) ผู้บริโภคจะมีทัศนคติที่ดีต่อตราเมื่อเกิดความเชื่อมั่นใน
ตรานั้น ถ้าผู้บริโภคไม่มีความเชื่อมั่นตรามาก่อน จะท าการค้นหาข้อมูลเพ่ือสร้างความเชื่อมั่นก่อนการ
ตัดสินใจซื้อ และถ้าตราใดสร้างความเชื่อมั่นให้ผู้บริโภคได้แล้ว ครั้งต่อไปเมื่อต้องการซื้อสินค้าจะไม่
เสียเวลาในการค้นหาข้อมูลต่อ   
 2.  การเข้าไปอยู่กลางใจผู้บริโภค (Centrality) ความภักดีในตราเกิดจากการที่ตรา
สามารถเชื่อมโยงกับระบบความเชื่อของผู้บรโิภคได้และท าให้ผู้บริโภคประทับตราอยู่ในใจ  
 3.  ความง่ายในการเข้าถึง (Accessibility) ความภักดีในตราเกิดขึ้นเมื่อตรานั้นมีความ
ง่ายในการเข้าถึงความคิดของผู้บริโภค        
 โดยสรุปแล้ว ตราที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อมั่น เข้ามาอยู่กลางใจ และง่ายต่อการ
เข้าถึง ผู้บริโภค ไม่จ าเป็นต้องใช้เวลาหรือลงทุนในการค้นหาข้อมูลเมื่อต้องการซื้อสินค้า ผู้บริโภคจะ
เลือกตราสินค้าที่สร้างทัศนคติที่ดีเหล่านั้น และเกิดเป็นความภักดีในตรา (Brand Loyalty) นอกจาก
จะเป็นฐานลูกค้าที่มั่นคง ยังจะแนะน าหรือเพ่ิมลูกค้าให้มากขึ้นโดยไปบอกต่อเพ่ือนหรือญาติสนิทอีก
ด้วย    
 

ระเบียบวิธีวิจัย (Methodology) 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาในเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช้วิธีการส ารวจ 
โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล ใช้วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวก 
(Convenient Sampling) โดยน าแบบสอบถามไปให้ผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบความเที่ยงตรงด้านเนื้อหา
และทดลองใช้ จ านวน 40 ชุด ได้ค่าสัมประสิทธิ์  Cronbach’s Alpha เท่ากับ 0.834 ท าการเก็บ
ข้อมูลตั้งแต่เดือนเมษายน 2563 จนถึงเดือนพฤษภาคม 2563 
 ประชากรในการศึกษา คือ ผู้บริโภคที่ใช้ผลิตภัณฑ์ในเครือของตรา Apple ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ขนาดตัวอย่างที่ก าหนดขึ้นจากการสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง 
จ านวน 400 คนซึ่งได้มาจากตาราง Yamane (1973) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% และเกิดความ
ผิดพลาดได ้5% 
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 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ ได้แก่ แบบสอบถามที่มีลักษณะค าถามปลายปิดชนิด
เลือกตอบ และแบบมาตรประเมินค่า 5 ระดับ ครอบคลุมข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ข้อมูล
ผลิตภัณฑ์ตรา Apple ที่ใช้ ข้อมูลการสื่อสารตรา ข้อมูลคุณค่าตรา และข้อมูลความภักดีของตรา 
 ส าหรับการแปลความหมาย มีดังนี้ ค่าเฉลี่ย 1.00 -1.50 หมายถึง น้อยที่สุด, ค่าเฉลี่ย 
1.51- 2.50 หมายถึง น้อย, ค่าเฉลี่ย 2.51- 3.50 หมายถึง ปานกลาง, ค่าเฉลี่ย 3.51- 4.50 หมายถึง 
มาก, ค่าเฉลี่ย 4.51- 5.00 หมายถึง มากที่สุด 

 

สรุปผลกำรวิจัย 
 1.  ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่ำง และประสบกำรณ์กำรครอบครองผลิตภัณฑ์ตรำ 
Apple  
  จากกลุ่มตัวอย่างของผู้บริโภคที่ ใช้ผลิตภัณฑ์ในเครือของตรา Apple ในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน พบว่าเป็น เพศหญิง 61% และเพศชาย 39% (244 และ 156 คน
ตามล าดับ) ช่วงอายุระหว่าง 30 ถึง 39 ปี มีสัดส่วนสูงสุดคือ 44.50% และกลุ่มที่สอง อายุต ่ากว่า 29 
ปี โดยมี 40.75%  ทั้งจ านวนพนักงาน บริษัท เอกชน และนักธุรกิจ อยู่ที่ประมาณ 30% กลุ่มรายได้
ส่วนใหญ่ที่ใช้ตรา Apple มีรายได้ประมาณ 10,000 ถึง 40,000 บาท โดยมี 46.50% สินค้ายอดนิยม
จาก Apple ได้แก่ iPhone และ iPad โดยมีสัดส่วน 36.39% และ 26.90% ตามล าดับ กลุ่มตัวอย่าง
ซื้อซ ้าหรือซือ้สินค้าตรา Apple มากกว่าหนึ่งรายการ คือ 86.50%  
 2.  กำรสื่อสำรตรำ ของผู้บริโภคที่ใช้ผลิตภัณฑ์ในเครือของตรำ Apple 

  ด้านผู้ส่งสาร: กลุ่มตัวอย่างชอบผู้ส่งสารตราในภาพรวมอยู่ในระดับมาก (  = 4.03) 

ในรายด้านพบว่า ชอบด้านชื่อเสียงของบริษัท Apple ระดับมากที่สุด (  = 4.78) รองลงมา ได้แก่ ผู้

ก่อตั้ง สตีฟ จ็อบส์ (Steve Jobs) (  = 4.62) พนักงาน iStore (  = 3.60) และผู้บริหาร ทิม คุ้ก 

(Tim Cook) (  = 3.10) ตามล าดับ 
  ด้านเนื้อหาของสาร: กลุ่มตัวอย่างชอบเนื้อหาของสารตราในภาพรวมอยู่ในระดับ

มาก (  = 4.16) ในรายด้านพบว่า ชอบในด้านภาพลักษณ์ของตรา Apple ระดับมากที่สุด (  = 

4.73) รองลงมา ได้แก่ รูปลักษณ์ภายนอกของผลิตภัณฑ์ (  = 4.62) ประสบการณ์ร่วมที่มีต่อ Apple 

(  = 4.48) คุณประโยชน์ด้านการใช้งาน (  = 4.44) โลโก้ Apple (  = 4.21) คุณประโยชน์ทาง

อารมณ์ (  = 3.79) นวัตกรรมและบรรยากาศการแถลงข่าวเปิดตัวผลิตภัณฑ์ (  = 3.53) และ

สโลแกน “Think Different” และ“By Innovation Only” (  = 3.48) ตามล าดับ 
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  ด้านช่องทางการสื่อสาร: กลุ่มตัวอย่างชอบช่องทางการสื่อสารตราในภาพรวมอยู่ใน

ระดับปานกลาง (  = 3.38) ในรายด้านพบว่า ชอบด้านศูนย์บริการของ Apple ระดับมากที่สุด (  

= 4.69) รองลงมา ได้แก่ ช่องทางออนไลน์ที่ เป็นทางการของ Apple (  = 3.54) โฆษณาทาง

โทรทัศน์ของ Apple (  = 3.48) ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ของ Apple (  = 3.41) โฆษณาบนสื่อ

ออนไลน์ (  = 2.62) และศูนย์ตัวแทนจัดจ าหน่ายอื่นๆ (  = 2.54) ตามล าดับ 
  ด้านผู้รับสาร: กลุ่มตัวอย่างชอบในการสื่อสารตราของ Apple ในภาพรวมอยู่ใน

ระดับมากท่ีสุด (  = 4.67) ในรายด้านพบว่า ชอบด้านการมีส่วนช่วยในการประกอบอาชีพระดับมาก

ที่สุด (  = 4.90) รองลงมา ได้แก่ การตอบโจทย์วิถีชีวิต (  = 4.59) และการสะท้อนตัวตนและ

รสนิยม (  = 4.52) ตามล าดับ 
 3.  คุณค่ำตรำ ของผู้บริโภคที่ใช้ผลิตภัณฑ์ในเครือของตรำ Apple    
  ด้านระดับการรู้จักตรา: กลุ่มตัวอย่างมีความเห็นต่อระดับการรู้จักตราในภาพรวมอยู่

ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด (  = 4.48) ในรายด้านพบว่า กลุ่มตัวอย่างทราบทันทีที่เห็นโลโก้ว่าเป็น

ตรา Apple เห็นด้วยในระดับมากที่สุด (  = 4.98) รองลงมา ได้แก่ เรียก iPad แทนแท็บเล็ตของ 

Apple (  = 4.92) เรียก iPhone แทนโทรศัพท์มือถือของ Apple (  = 4.90) รู้จักตราและ

ยกตัวอย่างผลิตภัณฑ์ในเครือได้ (  = 4.71)  เรียก Macbook แทนคอมพิวเตอร์พกพาของ Apple 

(  = 4.67) เป็นตราแรกที่นึกถึงของสินค้าประเภทเทคโนโลยี (  = 4.54) เรียก Apple Watch 

แทนนาฬิกาอัจฉริยะของ Apple (  = 4.52) เรียก AirPods แทนหูฟังไร้สายของ Apple (  = 

4.51) และเรียก iMac แทนคอมพิวเตอร์ตั้งโต๊ะของ Apple (  = 4.35) ตามล าดับ   
  ด้านคุณลักษณะของตรา: กลุ่มตัวอย่างมีความเห็นต่อคุณลักษณะของตรา (เช่น การ
ก าหนดราคา บรรจุภัณฑ์ ภาพลักษณ์ของผู้ใช้) ที่มีส่วนส าคัญต่อคุณค่าตรา อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก 

(  = 3.52)  
  ด้านคุณประโยชน์ของตรา: กลุ่มตัวอย่างมีความเห็นต่อด้านคุณประโยชน์ของตราอยู่

ในระดบัเห็นด้วยมาก (  = 3.57)  
  ทัศนคติต่อตรา: กลุ่มตัวอย่างมีความเห็นต่อด้านทัศนคติต่อตราในภาพรวมอยู่ใน

ระดับเห็นด้วยมาก (  = 3.59) ในรายด้านพบว่า ทัศนคติที่กลุ่มตัวอย่างมีต่อตราจะเปลี่ยนแปลงได้

ยาก เห็นด้วยในระดับมาก (  = 3.59) รองลงมา ได้แก่ มีทัศนคติที่ดีต่อตรา (  = 3.53) 
  ด้านความชื่นชอบต่อตรา: กลุ่มตัวอย่างมีความเห็นต่อด้านความชื่นชอบต่อตราใน

ภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก (  = 3.73)  ในรายด้านพบว่า ความชื่นชอบที่กลุ่มตัวอย่างมีต่อ

ตราจะเปลี่ยนแปลงได้ยาก (  = 3.77) รองลงมา ไดแ้ก่ มีความชื่นชอบต่อตรา (  = 3.69) 
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  ด้านความแข็งแกร่งในตรา: กลุ่มตัวอย่างมีความเห็นต่อด้านความแข็งแกร่งในตรา 
Apple ยากจะมีสิ่งใดมาลบล้างคุณค่าไปได้ อยู่ในระดับปานกลาง (  = 3.47)  
  ด้านความโดดเด่นในตรา: กลุ่มตัวอย่างมีความเห็นต่อด้านความโดดเด่นในตราภาพ
รวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก (  = 3.68) ในรายด้านพบว่า ตรา Apple มีความโดดเด่นไมซ่ า้ใคร เห็น
ด้วยในระดับมาก (  = 4.11) รองลงมา ได้แก่ กลุ่มตัวอย่างจะทราบทันทีถ้าพบตราที่มีส่วนคล้ายคลึง
กับตรา Apple (  = 4.10)  
 4.  ควำมภักดีในตรำ 
  ด้านการรับรู้: กลุ่มตัวอย่างมักติดตามข่าวสารผลิตภัณฑ์ใหม่ของ Apple อยู่ในระดับ
มาก (  = 3.98)  
  ด้านความรู้สึก: กลุ่มตัวอย่างภาคภูมิใจที่ได้ใช้ตรา Apple ในที่สาธารณะ อยู่ใน
ระดับมาก (  = 4.18)  
  ด้านความความตั้งใจที่จะซื้อสินค้า: กลุ่มตัวอย่างมีความเห็นต่อด้านความตั้งใจที่จะ
ซื้อสินค้าภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก (  = 3.55) ในรายด้านพบว่า ยินดีซื้อตรา Apple ในราคา
แพงกว่าแม้คุณประโยชน์เทียบเท่ากับตราอ่ืน เห็นด้วยในระดับมาก (  = 4.46) รองลงมา คือ มักซื้อ
ผลิตภัณฑ์ Apple ในวันแรก ๆ ที่วางจ าหน่าย (  = 3.19) และมักซื้อผลิตภัณฑ์ Apple รุ่นใหม่แม้
รุ่นเก่าจะยังใช้ได้ (  = 3.01) 
  ด้านการแสดงพฤติกรรม: กลุ่มตัวอย่างมีความเห็นต่อด้านการแสดงพฤติกรรมภาพ
รวมอยู่ในระดับปานกลาง (  = 3.18) ในรายด้านพบว่า มักมีการแลกเปลี่ยนประสบการณ์อันดีใน
การใช้ Apple (  = 3.71) รองลงมา คือ จะปกป้องตรา Apple เมื่อเกิดข่าวลือในด้านลบ (  = 
2.64) 
  
ผลกำรทดสอบสมมติฐำน 
 สมมติฐานที่ 1: การสื่อสารตรามีความสัมพันธ์กับความภักดีในตรา Apple ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร  
การสื่อสารตรา Apple r. Sig ความสัมพันธ์กับความภักดีในตรา Apple 
ด้านผู้รับสาร 0.823 0.002* ระดับสูงมาก 
ด้านผู้ส่งสาร 0.498 0.025* ระดับปานกลาง 
ด้านเนื้อหาของสาร 0.267 0.034* ระดับต ่า 
ด้านช่องทางการสื่อสาร 0.006 0.057 ไม่มีความสัมพันธ์ 
p-value < 0.05           
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  การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารตรากับความภักดีในตรา (n = 400) p-
value < 0.05 จากการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารตรากับความภักดีในตราในรายด้าน
พบว่า การสื่อสารตรา Apple มีค่า Significant < 0.05 จ านวน 3 ด้าน ได้แก่ ด้านผู้ส่งสาร ด้าน
เนื้อหาของสาร และด้านผู้รับสาร ซึ่งในการสื่อสารตราที่มีความสัมพันธ์สูงสุด ได้แก่ ด้านผู้รับสาร มี
ค่าความสหสัมพันธ์ 0.823 รองลงมา ได้แก่ ด้านผู้ส่งสาร มีค่าสหสัมพันธ์ 0.498 และด้านเนื้อหาของ
สาร มีค่าสหสัมพันธ์ 0.267 ตามล าดับ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที ่0.05  
 สมมติฐานที่ 2: คุณค่าตรามีความสัมพันธ์กับความภักดีในตรา Apple ของผู้บริโภคใน
เขต กรุงเทพมหานคร  

คุณค่าตรา Apple r. Sig ความสัมพันธ์กับความภักดีในตรา 
Apple 

ด้านระดับการรู้จักตรา 0.911 0.000* ระดับสูงมาก 
ด้านความโดดเด่นในตรา 0.823 0.002* ระดับสูงมาก 

ด้านคุณประโยชน์ตรา  0.654 0.047* ระดับปานกลาง 
ด้านคุณลักษณะตรา 0.267 0.034* ระดับต ่า 

ด้านการชื่นชอบต่อตรา  0.235 0.045* ระดับต ่า 

ด้านทัศนคติต่อตรา  0.182 0.034* ระดับต ่ามาก 
ด้านความแข็งแกร่งใน
ตรา 

0.003 0.094  ไม่มีความสัมพันธ์ 

p-value < 0.05 
 
 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตรากับความภักดีในตราในรายด้านพบว่า คณุค่า
ตรา Apple มีค่า Significant < 0.05 จ านวน 6 ด้าน ได้แก่ ด้านระดับการรู้จักตรา ด้านความโดด
เด่นในตรา ด้านคุณประโยชน์ตรา ด้านคุณลักษณะตรา ด้านความชื่นชอบต่อตรา และด้านทัศนคติต่อ
ตรา ซึ่งในคุณค่าตราที่มีความสัมพันธ์สูงสุด ได้แก่ ด้านระดับการรู้จักตรา มีค่าความสหสัมพันธ์ 0.911 
รองลงมา ได้แก่ ด้านความโดดเด่นในตรา มีค่าสหสัมพันธ์ 0.823 ด้านคุณประโยชน์ตรา มีค่า
สหสัมพันธ์ 0.654 ด้านคุณลักษณะตรา มีค่าสหสัมพันธ์ 0.267 ด้านการชื่นชอบต่อตรา มีค่า
สหสัมพันธ์ 0.235 และด้านทัศนคติต่อตรา มีค่าสหสัมพันธ์ 0.182 ตามล าดับ อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ 0.05 ส่วนด้านความแข็งแกร่งในตรา ไม่มีความสัมพันธ์    
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อภิปรำยผล  
 1. กำรสื่อสำรตรำมีควำมสัมพันธ์กับควำมภักดีในตรำ Apple ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหำนคร 
  ด้านผู้รับสารตรามีความสัมพันธ์กับความภักดีในตราระดับสูงมาก พบว่า จาก
หลักการตามแบบจ าลองการสื่อสารตราที่ประยุกต์จากแบบจ าลองการสื่อสารแบบมีปฏิกริยาโต้ตอบ 
โดย Duncan (2002) นั้น ผู้รับสารเป็นองค์ประกอบอันเป็นปลายทางสุดท้ายของกระบวนการสื่อสาร 
และเป็นองค์ประกอบที่มีส่วนส าคัญที่สุดที่เจ้าของตราจะต้องให้ความส าคัญเป็นอันดับแรก กล่าวคือ 
ในการสื่อสารตรานั้นควรเริ่มต้นจากการตั้งเป้าหมายว่าจะท าการสื่อสารไปยัง “ใคร” ซึ่งก็คือผู้รับสาร
นั่นเอง จึงกล่าวได้ว่า ตรา Apple ได้เล็งเห็นความส าคัญของผู้รับสารว่าต้องการการตอบโจทย์วิถีชีวิต 
การสะท้อนตัวตนและรสนิยม ทั้งหมดนี้ล้วนเป็นความรู้สึกทางอารมณ์ที่ผู้รับสารมีต่อตรา Apple อีก
ทั้งตรา Apple ยังมีข้อแตกต่างจากตราอ่ืนที่ส าคัญคือ ระบบปฏิบัติการ ios ที่มีส่วนช่วยในการ
ประกอบอาชีพของผู้รับสาร ได้แก่ การตกแต่งภาพ การออกแบบกราฟิก การตัดต่อวีดีโอ ฯลฯ ซึ่งเป็น
คุณประโยชน์ที่ตอบโจทย์ให้กับผู้รับสารที่มคีวามต้องการเฉพาะด้านอีกด้วย 
  ด้านผู้ส่งสารตรามีความสัมพันธ์กับความภักดีในตราระดับปานกลาง พบว่า บริษัท 
Apple ที่เป็นผู้ส่งสารตรานั้นมีชื่อเสียงระดับโลกมายาวนานในด้านผู้น าทางเทคโนโลยี สอดคล้องกับ
แนวคิดของ ณัฐพัชร์ ล้อประดิษฐ์พงษ์ (2549) ที่อธิบายว่า ความภักดีในตราไม่ได้เกิดขึ้นจากการที่
ผู้บริโภคนั้นซื้อซ ้าแต่เท่านั้น ยังรวมไปถึงความรู้สึกที่ผู้บริโภคมีต่อตราและประสบการณ์ที่เกิดขึ้นใน
ระยะยาวด้วย อีกทั้งยังวัดได้อย่างเป็นรูปธรรมจากตัวเลขของมูลค่าบริษัทที่สามารถแตะ1ล้านล้าน
เหรียญสหรัฐฯ ไดเ้ป็นบริษัทแรกของโลก และเป็นบริษัทมหาชนด้านเทคโนโลยีระดับแนวหน้า ภายใต้
การก่อตั้งโดยสตีฟ จ็อบส์ (Steve Jobs) ทีแ่ม้ปัจจุบันได้ เสียชีวิตไปแล้ว แต่ผู้บริโภคทั่วโลกก็ยังจดจ า
ในฐานะผู้สร้างสรรค์และส่งต่อนวัตกรรมระดับโลก  
  ด้านเนื้อหาของสารมีความสัมพันธ์กับความภักดีในตราระดับต ่า พบว่า ด้าน
ภาพลักษณ์ของตรา Apple ที่มีค่าเฉลี่ยระดับการชื่นชอบมากที่สุด เป็นปัจจัยส าคัญของความภักดีใน
ตราร่วมกับปัจจัยอ่ืน ๆ รองลงมา ได้แก่ โลโก้ Apple คุณประโยชน์การใช้งาน คุณประโยชน์ทาง
อารมณ์ ประสบการณ์ร่วมที่มีต่อ Apple นวัตกรรมและบรรยากาศการแถลงข่าวเปิดตัวผลิตภัณฑ์ 
ล้วนมีความชื่นชอบในระดับมาก แต่เนื่องจาก Apple นั้นจัดอยู่ในตราประเภทเทคโนโลยีจึงมีการ
เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว และในปัจจุบันก็มีคู่แข่งในประเภทสินค้าเดียวกันอย่างมากมาย เป็นเหตุให้
ด้านเนื้อหาของสารมีความสัมพันธ์ในระดับต ่ากับความภักดีในตรา 
  ส่วนด้านช่องทางการสื่อสารไม่มีความสัมพันธ์กับความภักดีในตรา พบว่า ในยุคที่
ผู้บริโภคเข้าถึงสินค้าและบริการต่าง ๆ เป็นเรื่องง่าย สะดวกและรวดเร็ว ช่องทางการสื่อสารจึงไม่มี
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ความสัมพันธ์กับความภักดีในตรา ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ จันทามาศ ธรรมพรพิพัฒน์ (2553) 
ที่พบว่า ตราแอปเปิ้ลใช้คุณสมบัติการออกแบบที่โดดเด่นของผลิตภัณฑ์ ภาพของผู้ใช้ที่เป็นชายหญิงที่
ทันสมัย และภาพลักษณ์องค์กรที่มีนวัตกรรม รวมถึงคุณประโยชน์ด้านกราฟฟิกที่ได้จากตัวผลิตภัณฑ์ 
สะท้อนบุคลิกที่ทันสมัยของผู้ใช้และภาพลักษณ์ตราเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลมากที่สุดต่อความภักดีใน
ตรา        
 2.  คุณค่ำตรำมีควำมสัมพันธ์กับต่อควำมภักดีในตรำ Apple ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหำนคร 
  ด้านระดับการรู้จักตรามีความสัมพันธ์กับความภักดีในตราระดับสูงมาก พบว่า 
ผู้บริโภคจ านวนมากเรียกชื่อผลิตภัณฑ์หลายผลิตภัณฑ์ของ Apple แทนชื่อสามัญของสินค้าประเภท
เดียวกัน ซึ่งตรงกับหลักการของ Aaker (1991) ที่กล่าวว่า ระดับ Generic Name เป็นระดับสูงสุด
ของระดับการรู้จักตรา และมีความภักดีต่อตรานั้น ๆ สูงเช่นกัน  
  ด้านความโดดเด่นในตรามีความสัมพันธ์กับความภักดีในตราระดับสูงมาก พบว่า 
ตรา Apple มีความโดดเด่น ความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะของคุณประโยชน์ คุณสมบัติของตราที่
แตกต่างจากตราอ่ืน และเป็นที่ประจักษ์แก่ผู้บริโภคในด้านบวก สอดคล้องกับผลการวิจัยของ  จันทา
มาศ ธรรมพรพิพัฒน์ (2553) ที่พบว่า ตราแอปเปิลมีการเชื่อมโยงในการสร้างภาพลักษณ์โดยใช้การ
ออกแบบผลิตภัณฑ์ที่โดดเด่น เป็นเหตุให้ด้านความโดดเด่นในตรานั้นมีความสัมพันธ์ในระดับสูงมาก
กับความภักดีในตรา 
  ด้านคุณประโยชน์ตรามีความสัมพันธ์กับความภักดีในตราระดับปานกลาง พบว่า 
จากหลักแนวคิดของ Keller (1998) ผู้บริโภคมีความเชื่อมโยงทั้งคุณประโยชน์ทางกายภาพของตรา 
อันได้แก่ การเป็นสินค้าเทคโนโลยีทีต่อบโจทย์การใช้งานผู้บริโภค มีระบบปฏิบัติการ ios ฯลฯ รวมไป
ถึงคุณประโยชน์ทางด้านสัญลักษณ์ ซึ่งเป็นสิ่งที่บ่งบอกถึงบุคลิกและการแสดงตัวตนของผู้บริโภคที่
ต้องการสื่อให้ผู้อ่ืนรับรู้โดยผ่านการใช้สินค้า ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Vanauken (2002) ที่กล่าว
ว่า การสร้างตราต้องท าให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ตราเพ่ือให้รู้ถึงความหมายที่มีความแตกต่างในแต่ละ
กลุ่มของสินค้าที่มีความแตกต่าง โดยตราที่เป็นเป้าหมายของผู้บริโภคนั้นจะถูกจัดอยู่ในล าดับความคิด
อันดับแรก ๆ ของผู้บริโภค  
  ด้านคุณลักษณะตรามีความสัมพันธ์กับความภักดีในตราระดับต ่า พบว่า จากหลัก
แนวคิดของ Keller (1998) คุณลักษณะของตราเป็นการเชื่อมโยงคุณลักษณะอันเกี่ยวข้องกับตรา ไม่
ว่าจะเป็น ราคา บรรจุภัณฑ์ ข้อมูลของสินค้า ฯลฯ เมื่อเปรียบเทียบตราประเภทเดียวกันจะพบว่า 
ผลิตภัณฑ์ของตรา Apple มีราคาที่สูงกว่าแม้ว่าจะมีคุณสมบัติที่ใกล้เคียงตราอ่ืน จึงอาจกล่าวได้ว่า 
ผู้บริโภคมีภาพจ าต่อตรา Apple ว่าเป็นตราราคาสูง  



   

    

375 

 

  ด้านการชื่นชอบต่อตรามีความสัมพันธ์กับความภักดีในตราระดับต ่า พบว่า จากหลัก
แนวคิดของ Keller (1998) การชื่นชอบต่อตรา เกิดขึ้นจากการที่ผู้บริโภคมีความเชื่อและสามารถ
ตอบสนองต่อความต้องการจนได้รับความพึงพอใจ ซึ่งรวมถึงด้านอ่ืน ๆ ที่มีผลกับความภักดีในตรา ไม่
ว่าจะเป็น คุณประโยชน์ตรา คุณลักษณะตรา ความโดดเด่นของตรา และระดับการรู้จักตรา ทั้งหมด
ล้วนแล้วแต่เกิดจากการตอบสนองผู้บริโภคจนเกิดเป็นความพึงพอใจทั้งสิ้น  
  ด้านทัศนคติต่อตรามีความสัมพันธ์กับความภักดีในตราระดับต ่ามาก พบว่า จาก
หลักแนวคิดของ Keller (1998) ทัศนคติต่อตรา คือ การเชื่อมโยงที่เกี่ยวข้องกับการประเมินตราจาก
ความรู้สึกในภาพรวมที่ได้จากการบริโภคสินค้า สามารถแสดงออกได้ทั้งทางบวกและทางลบต่อตรา 
จากผลการศึกษาครั้งนี้พบว่า ประสบการณ์การครอบครองผลิตภัณฑ์ตรา Apple นั้น มีผู้ใช้ซ ้า
มากกว่า 1 รุ่นโดยคิดเป็นร้อยละ 86.5 ซึ่งสะท้อนได้ว่า การใช้ซ ้าเป็นการแสดงออกในทางบวกของ
การมีทัศนคติที่ดีต่อตรา  
  ส่วนด้านความแข็งแกร่งในตราไม่มีความสัมพันธ์กับความภักดีในตรา พบว่า จาก
หลักแนวคิดของ Keller (1998) ผู้บริโภคมีความชื่นชอบและภักดีในตรา และตราได้ตอบโจทย์กับ
ความต้องการของผู้บริโภคอยู่แล้ว ด้านความแข็งแกร่งจึงไม่มีความสัมพันธ์กับความภักดีในตรา ผล
การศึกษาครั้งนี้สอดคล้องกับการศึกษาของ นัทธมน หมทอง (2555) ที่พบว่า ผู้ใช้ไอโฟนมีระดับการ
รับรู้คุณค่าตราที่มีความสัมพันธ์กับความภักดีของตราในระดับมาก ได้แก่ ไอโฟนเป็นโทรศัพท์ที่แสดง
ถึงรูปแบบการด าเนินชีวิตที่ทันสมัย และสามารถสะท้อนภาพลักษณ์ที่ดูภูมิฐานของผู้บริโภค 

        

ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะส ำหรับน ำผลวิจัยไปใช้       
 1.  จากผลการวิจัยที่พบว่า ผู้บริโภคมีความรู้สึกปานกลางต่อช่องทางการสื่อสารในวง
กว้างทั้งหมดของ Apple ยกเว้นด้านศูนย์บริการของ Apple เท่านั้น ในขณะเดียวกันกลับมีผู้ใช้ซ ้า
มากกว่า 1 รุ่นมากถึงร้อยละ 86.5 ซึ่งสามารถสะท้อนได้ว่าความภักดีในตรา Apple นั้นเป็นความ
ภักดีเฉพาะกลุ่ม ดังนั้น ผลวิจัยนี้สามารถน าไปประยุกต์ใช้ในการจัดสรรงบประมาณเพ่ือการตลาดและ
การประชาสัมพันธ์ได้ในอนาคต     
 2.  ในด้านลักษณะทางประชากรศาสตร์ พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
25,001 - 40,000 บาท มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัท และอยู่ในช่วงอายุ 25 -29 ปี โดยใช้ผลิตภัณฑ์ 
iPhone คิดเป็นร้อยละ 87.25 ประกอบกับในด้านการมีส่วนช่วยในการประกอบอาชีพของผู้รับ
สารตรามีค่าเฉลี่ยความชื่นชอบสูงที่สุด ผลของการศึกษานี้สามารถน าไปส่งเสริมการตลาดให้มีความ
เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายและปัจจัยแวดล้อมอ่ืนๆ   
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 3.  ในด้านคุณค่าตรา พบว่า ระดับการรู้จักตรามีค่าเฉลี่ยของระดับความคิดเห็นสูงที่สุด 
ซึ่งพิจารณาเชิงลึกพบว่า ทุกผลิตภัณฑ์ของตรา Apple ยกเว้น iMac นั้นผู้บริโภคมีความภักดีในระดับ 
Generic Name หรือเรียกแทนชื่อสามัญ อาจกล่าวได้ว่า การเกิดความภักดีในด้านนี้สูงมากจากการที่
ตรา Apple มีชื่อผลิตภัณฑ์ที่สั้นและง่ายต่อการจดจ า นับเป็นข้อได้เปรียบของ Apple ในแง่ของการ
สื่อสารตรา อันจะเป็นประโยชน์ทางการประชาสัมพันธ์ออนไลน์ ค าสืบค้นต่างๆ เป็นต้น 
 ข้อเสนอแนะในกำรวิจัยครั้งต่อไป       
 1.  เนื่องจากปัจจุบัน (อ้างอิง ณ เดือนพฤษภาคม 2563) มูลค่าตราระดับโลกนั้นได้มี
การเปลี่ยนแปลงอันดับอยู่บ่อยครั้ง โดยปัจจุบัน Apple ได้มีมูลค่าตราเป็นอันดับ 3 ของโลก รองจาก
อันดับ 1 คือ Amazon และอันดับที่ 2 คือ Google ดังนั้นในการศึกษาวิจัยครั้งต่อไปควรศึกษาตราที่
มีมูลค่าตราอันดับ 1 หรืออันดับแนวหน้าอ่ืน ๆ เพ่ือเปรียบเทียบด้วยแนวคิด ทฤษฎีของการสื่อสาร
ตราและคุณค่าตรา      
 2.  นอกจากในการวิจัยเชิงปริมาณแล้ว ในการวิจัยครั้งต่อไปควรเพ่ิมการวิจัยเชิง
คุณภาพหรือเป็นการวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Methodology Research) เพ่ือศึกษาข้อมูลในเชิง
ลึกส าหรับรายละเอียดในประเด็นแวดล้อมอ่ืน ๆ และน าผลการศึกษามาอธิบายปรากฏการณ์ในบริบท
อ่ืนให้ชัดเจนยิ่งขึ้น 
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กำรรับรู้กำรสื่อสำรกำรตลำดและกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำจำกเว็บไซต์อีคอมเมิร์ซ 
ของผู้บริโภคเจเนอเรชั่นเอ็กซ ์

The Marketing Communication Perception and the Product Purchase 
Dicision from Website E-Commerce of Consumer Group Gen X. 

ถิรดำ มั่นพลศร1ี และ สุจิตรำ เปลี่ยนรุ่ง2 
1นกัศึกษาหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขานิเทศศาสตร์การตลาด มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 

2อาจารย์ประจ าคณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยหอการคา้ไทย 

 

บทคัดย่อ 
 

 การศึกษาการรับรู้การสื่อสารการตลาดและการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเว็บไซต์อีคอมเมิร์ซ
ของกลุ่มเจเนอเรชันเอ็กซ์ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการรับรู้การสื่อสาร
การตลาดของเว็บไซต์อีคอมเมิร์ซของกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชันเอ็กซ์ และการตัดสินใจซื้อสินค้าของ
กลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชันเอ็กซ์ เป็นการส ารวจโดยใช้แบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่าง 220 ราย สถิติที่
ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

 ผลการวิจัย พบว่ากลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิงมากที่สุด อยู่ในช่วงอายุระหว่าง 39 - 42 ปี 
เกือบครึ่งมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน สถานภาพโสด มีระดับการศึกษาปริญญาตรี ระดับรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ประมาณ 30,000 - 35,000 บาท และเคยใช้บริการสั่งซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์อี
คอมเมิ ร์ซ  3 อันดับสู งสุ ด  ได้ แก่  ลาซาด้า (Lazada) ช้ อปปี้  (Shopee) และ เจดี .เซ็นทรัล 
(JD.Central) โดยช่องทางที่เห็นเว็บไซต์เหล่านี้บ่อยที่สุด คือ การเป็นสปอนเซอร์บนเฟซบุ๊ก ส่วน
กิจกรรมการส่งเสริมการขายที่รับรู้มากที่สุดคือการจัดช่วงเวลาแบบ Flash sale ส่วนใหญ่จะพบเห็น
การจัดกิจกรรมพิเศษ (event) ในช่วงเทศกาลส าคัญผ่านเฟซบุ๊ก ส าหรับช่องทางที่กลุ่มตัวอย่างเห็น
การรีวิวแนะน าสินค้าจากบล็อเกอร์มากท่ีสุดคือยูทูป ส่วนประเภทของสินค้าที่มีการสั่งซื้อบ่อยทีสุ่ดคือ
สินค้าแฟชั่น โดยการสั่งซื้อสินค้าเฉลี่ยต่อครั้งอยู่ที่  500 – 1,000 บาท ซื้อ 2 ครั้ง/เดือน  ส่วน
แรงจูงใจที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเว็บไซต์อีคอมเมิร์ซ คือ โปรโมชั่นส่งเสริมการขาย 
และซื้อสินค้าเพ่ือใช้เองส่วนตัว ส่วนวิธีการช าระเงินใช้การจ่ายผ่านบัตรเครดิตบ่อยที่สุด ซึ่งจะสั่งซื้อ
และช าระเงินเอง โดยให้เหตุผลในการซื้อสินค้าจากเว็บไซต์อีคอมเมิร์ซว่ามีความสะดวกสบาย 

 
ค ำส ำคัญ : การรบัรู้ การสื่อสารการตลาด การตัดสินใจซื้อ เว็บไซต์อีคอมเมิร์ซ เจเนอเรชันเอ็กซ์ 
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Abstract 
 

 The study on Generation X’s perception of marketing communications 
and purchasing decisions of e-commerce websites is a quantitative research aiming to 
examine the perception of marketing communications of e-commerce websites by 
Generation X customers along with their purchasing decisions. It was the survey 
based on questionnaires of 220 samples. Data used to analyze were percentage, 
mean, and standard deviation. 
 The findings revealed that the sample was mostly females between the 
age of 39 and 42 years. Almost half of them worked as an employee in the private 
company, with unmarried status, bachelor’s degree, and the average monthly 
income of 30,000 - 35,000 THB approximately, and used to order products from the 
top 3 e-commerce websites; Lazada, Shopee, and JD.Central. The most common 
channel to see these websites was the sponsored content on Facebook. The most 
recognized sales promotion was the Flash sale period, mainly seen from special 
events on Facebook during the major festivals. The channel the sample saw the 
most bloggers’ product recommendations was YouTube. The most frequently 
ordered type of product was fashion products. The spending per time was 500 - 
1,000 baht, 2 times per month. The incentives that influenced the purchase from e-
commerce websites were sales promotion and personal need. The most frequently 
used payment method was credit card payment, order and pay by their own selves, 
which the sample reasoned that purchasing products from e-commerce websites was 
convenient. 
 
Keywords : Perception, Marketing Communications, Purchasing decisions, E-commerce  

 Websites, Generation X 
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บทน ำ 
 ในปัจจุบันต้องยอมรับว่าการใช้เทคโนโลยีเป็นส่วนหนึ่งที่มีความส าคัญต่อการด ารงชีวิต 
ทั้งในด้านการศึกษา การสื่อสาร ความบันเทิง ตลอดจนด้านธุรกิจ ซึ่งจากการพัฒนาและเปลี่ยนแปลง
ทางเทคโนโลยีที่เป็นไปอย่างรวดเร็วมีผลท าให้พฤติกรรมของผู้บริโภคทุกวันนี้เปลี่ยนไปจากอดีตอย่าง
มาก และเป็นสาเหตุส าคัญที่ท าให้ธุรกิจร้านค้าต่างๆ มีการน าเสนอผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างออกไปจาก
เดิม และหันมาใช้การสื่อสารการตลาดผ่านช่องทางออนไลน์โดยเฉพาะอย่างยิ่งในสื่อสังคมออนไลน์
มากขึ้น อาทิ เฟซบุ๊ก (Facebook)   เฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fanpage)  ยูทูป (YouTube) 
ทวิตเตอร์ (Twitter) และอินสตาแกรม (Instagram) เป็นต้น เพ่ือท าให้ผลิตภัณฑ์ของร้านค้านั้นๆ 
สามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายได้ง่ายยิ่งขึ้น อีกทั้งยังสามารถสั่งซื้อสินค้าได้ตลอด 24 ชั่วโมงถือ
เป็นช่องทางที่ผู้ประกอบการสามารถติดต่อสื่อสารกับผู้บริโภคได้โดยตรงและไม่เสียค่าใช้จ่าย ซึ่งการ
ซ้ือขายที่เกิดในรูปแบบออนไลน์นั้นถูกเรียกว่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Commerce) หรือ 
อีคอมเมิร์ซ (E-Commerce) (ไทยโพสต์, 2561)  
 ปัจจุบันแพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์หรือที่เรียกว่าอีมาร์เก็ตเพลส (E-Marketplace) นั้น
มีมากมายไม่ว่าจะเป็น Lazada, Shopee, Zilingo,  JD.Central 11street หรือ LnwShop เป็นต้น 
ที่มีบทบาทท าหน้าที่เป็นสื่อกลางการติดต่อซื้อ – ขายที่รวบรวมสินค้าและร้านค้าต่างๆ จ านวนมาก 
ลักษณะคล้ายกับตลาดนัดหรือห้างสรรพสินค้า แต่จะเป็นในรูปแบบตลาดนัดออนไลน์ ที่มีระบบ
จัดการสินค้าส าหรับผู้ขาย และระบบตะกร้าการช าระเงิน ส าหรับผู้ซื้อ โดยอีมาร์เก็ตเพลสนี้จะ
รวบรวมร้านค้าและสินค้าในหลากหลายประเภทไว้ในที่เดียวกัน อาจจะแบ่งเป็นหมวดหมู่ประเภท
สินค้าเอาไว้อย่างชัดเจน สามารถสั่งซื้อได้ตลอด 24 ชั่วโมง ซึ่งช่องทางอีมาร์เก็ตเพลส ช่วยเพ่ิม
ช่องทางจ าหน่ายและเพ่ิมโอกาสการขาย ได้มากยิ่งขึ้น (bagindesign, 2020) โดยรูปแบบบริการของ 
E-Marketplace จะเป็นการบริการในรูปแบบของเว็บไซต์ที่เปิดให้ผู้ที่สนใจเปิดร้านค้าของตัวเอง แล้ว
สามารถน าสินค้าไปวางขายได้ ที่มีทั้งเว็บไซต์และแอปพลิเคชันที่ขายสินค้าหลากหลายยี่ห้อในหลาย
หมวดหมู่ 
 เป็นที่น่าสนใจว่า ข้อมูลจากระบบสถิติทางการทะเบียนเปิดเผยจ านวนประชากรทั่ว
ประเทศไทย ณ เดือนธันวาคม 2562 ประชากรไทยมีจ านวนอยู่ที่ประมาณ 66.4 ล้านคน เป็นผู้ใช้
อินเทอร์เน็ตถึง 47.5 ล้านราย คิดเป็นสัดส่วนผู้ใช้อินเทอร์เน็ตกว่า 70% ของจ านวนประชากรไทย
ทั้งหมด (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 25 สิงหาคม 2563) ซึ่งหากแบ่งตามช่วงอายุ 
(Generation) ที่มีชั่วโมงการเข้าถึงอินเทอร์เน็ตพบว่า กลุ่มเจเนอเรชันวาย (Gen Y) ที่มีช่วงอายุ
ระหว่าง 19-38 ปี มีการเข้าถึงอินเทอร์เน็ตสูงที่สุด รองลงมาคือกลุ่มเจเนอเรชันซี (Gen Z) เพราะคน
ในช่วงอายุทั้ง 2 กลุ่มดังกล่าวมีการเติบโตและคุ้นเคยกับการใช้อินเทอร์เน็ตเป็นอย่างมาก เป็นที่
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น่าสนใจว่า หากเราย้อนพิจารณากลุ่มคนที่มีอายุมากกว่าคน 2 กลุ่มนี้ขึ้นไป คือลองพิจารณาผู้คนใน
กลุ่มเจเนอเรชันเอ็กซ์ (Gen X) ที่มีการเกิดช่วง พ.ศ.2508 ไปจนถึง พ.ศ. 2524 คนกลุ่มนี้ก็มี
พฤติกรรมการเปิดรับสื่อที่น่าสนใจเช่นกัน เนื่องจากเป็นกลุ่มที่เริ่มใช้เทคโนโลยีท าให้สามารถปรับตัว
กับความเปลี่ยนแปลงต่างๆ และเป็นกลุ่มที่สามารถเรียนรู้และใช้เทคโนโลยีได้เป็นอย่างดี รวมถึงมี
ความต้องการใช้จ่ายเพ่ือตอบสนองความต้องการของตนเองมีก าลังในการใช้จ่าย การดูแลครอบครัว 
ตลอดจนการมีส่วนในการตัดสินใจ การโน้มน้าวคนในครอบครัวสูงแม้ว่าบ่อยครั้ง Gen X จะถูก
เรียกว่าเจเนอเรชันที่ถูกลืม (Forgotten Generation) เพราะให้ความสนใจในกลุ่มคนรุ่นใหม่อย่าง
กลุ่มเจเนอเรชันวาย (Gen Y) และ กลุ่มเจเนอเรชันซี (Gen Z) มากกว่า แต่ทว่าหากมองให้ลึกลงไป
แล้วกลุ่มเจเนอเรชันเอ็กซ์ (Gen X) นี้เป็นกลุ่มที่มีความมั่นคงทางการเงิน มากกว่า 25% สามารถ
สร้างรายได้มากกว่ากลุ่มเบบี้บูมเมอร์ และกลุ่มมิลเลเนียล ในกลุ่มงานเดียวกัน (Marketing Oops, 
2556) ดังนั้น การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ผู้ศึกษามีความสนใจที่จะศึกษาการรับรู้การสื่อสารการตลาดและ
การตัดสินใจซื้อของกลุ่มคนเจเนอเรชันเอ็กซ์ (Gen X) (อายุ 39–54 ปี) เพราะจัดได้ว่าเป็นกลุ่มคนมี
เงนิ ที่มีอ านาจ และเป็นศูนย์กลางของครอบครัว 
 จากข้อมูลต่างๆ ที่กล่าวมาจะเห็นได้ว่าเครื่องมือการสื่อสารการตลาดเป็นส่วนส าคัญของ
การเปิดรับการสื่อสารการตลาดและการตัดสินใจซื้อของกลุ่มเป้าหมาย และมีความจ าเป็นต่อการ
ด าเนินธุรกิจให้ประสบความส าเร็จ ผู้ศึกษาจึงสนใจที่จะศึกษาการรับรู้การสื่อสารการตลาดและการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าจากเว็บไซต์อีคอมเมิร์ซ (E-Commerce) ของกลุ่มเจเนอเรชันเอ็กซ์ (Gen X) 
เนื่องจากกลุ่มช่วงอายุดังกล่าวเป็นกลุ่มที่มีความมั่นคงทางการเงิน มีการใช้จ่ายเงินมากเมื่อ
เปรียบเทียบกับเจนอ่ืน มีพลังในการใช้จ่าย การดูแลครอบครัว ตลอดจนการมีส่วนในการตัดสินใจการ
โน้มน้าวคนในครอบครัวในการซื้อสินค้าต่างๆ แม้จะคุ้นเคยกับการเลือกซื้อสินค้าในรูปแบบเดิมแต่ก็
เปิดรับช่องทางการซื้อทุกช่องทาง เพ่ือสามารถน าผลการศึกษาที่ได้ไปเป็นแนวทางในการวางแผนกล
ยุทธ์การสื่อสารการตลาดให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความพึงพอใจ เกิดทัศนคติที่ดี และน าไปสู่การตัดสินใจ
ซื้อสินค้าจากเว็บไซต์อีคอมเมิร์ซ (E-Commerce) ต่อไปในอนาคต และหันมาสั่งซื้อสินค้าจากเว็บไซต์
แบบเต็มรูปแบบ แก้ไขจุดบอดของเว็บไซต์ต่อกลุ่มคนเจเนอเรชันเอ็กซ์ตลอดจนทราบถึงเส้นทางการ
ตัดสินใจซื้อของกลุ่มเจเนอเรชันเอก็ซ์ 

 

วัตถุประสงค์ของกำรศึกษำ 
 1. เพ่ือศึกษาการรับรู้การสื่อสารการตลาดจากเว็บไซต์อีคอมเมิร์ซของผู้บริโภคเจเนอเร
ชันเอก็ซ์ 

2. เพ่ือศึกษาการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเว็บไซต์อีคอมเมิร์ซของผู้บริโภคเจเนอเรชันเอก็ซ์ 
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กำรทบทวนวรรณกรรม 
 การศึกษาเรื่อง “การรับรู้การสื่อสารการตลาดและการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเว็บไซต์อี
คอมเมิร์ซของผู้บริโภคเจเนอเรชันเอ็กซ์” ในครั้งนี้ผู้ศึกษาได้ศึกษาแนวคิดทฤษฏีและทบทวน
วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง พบว่า มีแนวคิดและทฤษฏีทางวิชาการที่ส าคัญ ได้แก่ 1. แนวคิดและทฤษฏีที่
เกี่ยวข้องกับการรับรู้การสื่อสารการตลาด 2. แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อ 3. 
แนวคิดและทฤษฏีที่เกี่ยวข้องกับเรื่องของเจเนอเรชันเอ็กซ์ และ 4. แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) เป็นต้น เพ่ือเป็นแนวทางในการวิเคราะห์และอภิปรายผล 
 
 1.  แนวคิดและทฤษฏีที่เกี่ยวข้องกับกำรรับรู้กำรสื่อสำรกำรตลำด 
  ควำมหมำยกำรรับรู้ 
  ชูชัย สมิทธิไกร (2556) ให้ความหมายว่า การรับรู้ หมายถึง กระบวนการมองรอบ
โลกของบุคคล แต่ละคนจะมีการรับรู้ที่แตกต่างกัน แม้ว่าจะอยู่ในสถานการณ์เดียวกัน เนื่องจากแต่ละ
บุคคลมีความแตกต่างกันในหลายๆ ด้าน เช่น ความต้องการ ค่านิยม หรือประสบการณ์เดิม 
  จากที่กล่าวมาข้างต้นสรุปได้ว่า การรับรู้ หมายถึง กระบวนการที่มนุษย์ตอบสนอง
สิ่งเร้าที่มากระตุ้นและประมวลผลรวมกับประสบการณ์ที่ตนเองมี โดยก่อนการที่ผู้บริโภคจะตัดสินใจ
ซื้อสินค้านั้นการรับรู้เป็นกระบวนการหนึ่งที่มีความส าคัญอย่างยิ่ง ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับความต้องการ คุณค่า 
และความต้องการของแต่ละบุคคล 
  ควำมหมำยของกำรสื่อสำรทำงกำรตลำด 
  Kotler and Keller (2005) ได้ให้ค านิยามการสื่อสารทางการตลาด ว่าเป็นความ
พยายามในการให้รายละเอียดเพ่ือโน้มน้าวและเตือนผู้บริโภคทั้งทางตรงและทางอ้อมเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ 
  กัลยา จยุติรัตน์ (2550) ได้กล่าวว่าการสื่อสารทางการตลาด คือ กระบวนการ
สื่อสารที่มีการวางแผนใช้เครื่องมือสื่อสารเพ่ือแจ้งข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าจากเจ้าของสินค้าไปยัง
ผู้บริโภคเป้าหมายเพ่ือให้เกิดการรับรู้ จดจ า และชื่นชอบสินค้า 
  กล่าวสรุปได้ว่า การสื่อสารทางการตลาด หมายถึง กระบวนการสื่อสารการตลาดที่
ต้องใช้การจูงใจหลากหลายรูปแบบ เช่น การโฆษณา ประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การตลาด
ทางตรง การขายโดยพนักงาน การจัดกิจกรรมต่างๆ เป็นต้น เพื่อสื่อความหมายถ่ายทอดความคิดผ่าน
สื่อต่างๆไปยังกลุ่มเป้าหมาย เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ โน้มน้าวและจูงใจผู้บริโภคเกี่ยวกับสินค้า
หรือบริการ และการรับรู้ จดจ า ชื่นชอบ และต้องซื้อสินค้าในที่สุด 
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 2.  แนวคิดและทฤษฏีที่เกี่ยวของกับกำรตัดสินใจซื้อ 
  ควำมหมำยของกำรตัดสินใจ 
  ฐิติมา อ่ิมรัตน์ (2558) กล่าวว่า การตัดสินใจเป็นการพิจารณาจากข้อมูลหลักการ 
เหตุผล วิเคราะห์อย่างรอบคอบในการเลือกสิ่งที่ดีที่สุดหรือทางออกท่ีดีที่สุดจากหลายๆ ทางที่สามารถ
ตอบสนองเป้าหมายของหน่วยงานอย่างมีประสิทธิภาพ 
  จากที่กล่าวมาข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า การตัดสินใจ หมายถึง กระบวนการเลือก
ทางเลือกใดทางเลือกหนึ่ง ซึ่งมีการคิดอย่างมีเหตุผลเพ่ือเลือกแนวทางการปฏิบัติที่ถูกต้อง หรือ
ประเมินอย่างดีแล้วว่าสามารถน าไปปฏิบัติและท าให้งานบรรลุวัตถุประสงค์ตามที่ต้อง 
  อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543) ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ได้แก่ 
  1.  ข้อมูลข่าวสาร (Information) 
  2.  สังคมและกลุ่มทางสังคม (Social and group forces) 
  3.  แรงผลักดนัด้านจิตวิทยา (Psychological forces) 
  4.  ปัจจัยด้านสถานการณ์ (Situational factors) 
 

3. แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) 
  ความเป็นมาของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หรือ อีคอมเมิร์ช (E-Commerce) ต้น
ก าเนิดเริ่มขึ้นเมื่อประมาณต้นทศวรรษที่ 1970 โดยเริ่มจากการโอนเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ระหว่าง
หน่วยงาน ซึ่งหน่วยงานที่เกี่ยวข้องส่วนใหญ่จะเป็นบริษัทขนาดใหญ่เท่านั้น บริษัทขนาดเล็กที่เข้ าถึง
นั้นยังคงมีจ านวนไม่มากนัก ต่อมาเมื่อการแลกเปลี่ยนข้อมูลทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Data 
Interchange-EDI) ได้แพร่หลายขึ้น ประกอบกับคอมพิวเตอร์พีซีได้มีการขยายเพ่ิมอย่างรวดเร็ว
พร้อมกับการพัฒนาด้านอินเทอร์เน็ตและเว็บ ท าให้หน่วยงานและบุคคลต่างๆ ได้ใช้พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์มากขึ้น โดยในปัจจุบันพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ได้ครอบคลุมธุรกรรมหลายประเภท เช่น 
การโฆษณา การซื้อขายสินค้า การซื้อหุ้น การท างาน การประมูล และการให้บริการลูกค้า เป็นต้น 
 การเพ่ิมขึ้นของเว็บไซต์ทางธุรกิจที่มีอย่างต่อเนื่องในปัจจุบัน ท าให้การประกอบธุรกิจ
โดยเฉพาะธุรกิจบนอินเทอร์เน็ตเป็นช่องทางการตลาดขนาดใหญ่ของโลกไร้พรมแดนที่สามารถเข้าถึง
กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายได้โดยตรงอย่างรวดเร็ว ไร้ขีดจ ากัดของเรื่องเวลาและสถานที่ การแข่งขันทาง
การค้าเสรีและระหว่างประเทศที่ต้องแข่งขันและชิงความได้เปรียบกันที่ความเร็ว อีกทั้งยังสามารถ
ด าเนินการซื้อขายกันได้ตลอดเวลา สะท้อนให้เห็นว่าการน าเสนอสินค้าผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ มี
ความส าคัญอย่างยิ่งในสังคมเศรษฐกิจฐานความรู้ ดังนั้นพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จึงเป็นอีกทางเลือก
หนึ่งของการประกอบธุรกิจในปัจจุบัน 
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 4.  แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับเรื่องของเจเนอเรชันเอก็ซ ์
  เจเนอเรชัน หมายถึง คนที่ถูกแบ่งออกเป็นรุ่นตามลักษณะความคิด พฤติกรรม การ
ด าเนินชีวิตที่คล้ายคลึงกันที่เป็นผลมาจากการอบรมสั่งสอน จากสภาพแวดล้อมรอบตัว ซึ่งการศึกษา
เจเนอเรชันจะช่วยท าให้เข้าใจถึงพฤติกรรมและความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคในแต่ละช่วงไว้ได้ 
(ภัสสราณัฐ รวยธนาสมบัติ, 2558) โดยกลุ่มคนในแต่ละเจเนอเรชันแบ่งออกเป็น กลุ่มเบบี้บูมเมอร์ส 
(Baby Boomer) เป็นกลุ่มคนที่เกิดในช่วงปีพ.ศ. 2489-2507, เจเนอเรชันเอ็กซ์ (Gen X) คือ บุคคล
ที่เกิดในช่วงปี พ.ศ. 2508 - 2523, เจเนอเรชันวาย (Gen-Y) เป็นผู้ที่เกิดในช่วง พ.ศ. 2523 – 2537 
และ เจเนอเรชันซี (Gen Z) เป็นกลุ่มคนที่เกิดตั้งแต่ปีพ.ศ. 2544 เป็นต้นไป ซึ่งในการศึกษาครั้งนี้ผู้
ศึกษาเลือกที่จะศึกษาในคนกลุ่มเจเนอเรชันเอ็กซ์ เนื่องจากเป็นรุ่นที่อยู่ในช่วงรอยต่อของเทคโนโลยีที่
เปลี่ยนจากอนาล็อกมาเป็นดิจิทัล ท าให้ความคิด พฤติกรรม การด าเนินชีวิต การเปิดรับสื่อ รวมถึงมี
การตัดสินใจซื้อนั้นมีความแตกต่างจากเจเนอเรชันอ่ืนๆ 
  เจเนอเรชันเอ็กซ์ (Generation X) คือ บุคคลที่เกิดในช่วงปี พ.ศ. 2508 - 2523 ซึ่ง
เป็นช่วงที่เศรษฐกิจเริ่มถดถอย คนกลุ่มนี้มีความมุ่งมั่นที่จะประสบความส าเร็จในการท างาน มีความ
ต้องการที่จะท าธุรกิจส่วนตัว ทะเยอทะยาน แต่รักอิสระ คนกลุ่มนี้จึงมีความภักดีน้อยกว่ากลุ่มเบบี้บูม
เมอร์ (Baby Boomer) เนื่องจากเห็นประสบการณ์ความยากล าบากของคนรุ่นใหญ่จึงดิ้นรนต่อสู้เพ่ือ
ตัวเองมาก มีความรู้ด้านเทคโนโลยีพอสมควร และพร้อมรับการเปลี่ยนแปลงต่างๆ ได้ เนื่องจากเกิด
มาในยุคที่เริ่มมีเทคโนโลยีมาเก่ียวข้อง (ขวัญชนก กมลศุภจินดา, 2557) 
  ลักษณะเฉพำะของเจเนอเรชันเอ็กซ์ 
  ชนกพร ไพศาลพานิช (2554) กล่าวว่า คนเจเนอเรชันเอ็กซ์เป็นกลุ่มที่ใช้เทคโนโลยี 
ท าให้สามารถปรับตัวกับการเปลี่ยนแปลงต่างๆ ได้เป็นอย่างดี และเริ่มรับความเสี่ยงได้ ซึ่งสอดคล้อง
กับค ากล่าวของ ฉัฐจุฑา นกจันทร์ (2555) ที่กล่าวว่า กลุ่มคนในเจเนอเรชันเอ็กซ์สามารถปรับตัวเข้า
กับสถานการณ์ต่างๆ ได้ดี เนื่องจากเกิดในยุคเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยี ท าให้รับมือกับความ
เปลี่ยนแปลงต่างๆ ได้ อีกทั้งอาจยังมีการทา้ทายกฎเกณฑ์ต่างๆ เพ่ือความพึงพอใจของตน 
 สุพล พรหมมาพันธุ์ (2555) ได้อธิบายว่า จากการเปลี่ยนแปลงรอยต่อของเทคโนโลยีที่
ค่อนข้างมากในกลุ่มคนยุคนี้ท าให้เกิดอุปกรณ์ เครื่องมือครื่องใช้ที่ทันสมัย สะดวกสบายมากขึ้น ซึ่ง
ส่งผลโดยตรงต่อคุณภาพชีวิต และสภาพแวดล้อมทางสังคมที่เปลี่ยนไป โดยเน้นความปัจเจกบุคคล 
(Individualist) และเน้นวัตถุนิยมมากขึ้น ซึ่งสะท้อนได้จากคนในยุคนี้มีการพ่ึงพาตนเองมากขึ้น รัก
อิสระ และมีการใช้จ่ายเงินฟุ่มเฟือยเพื่อหาความสุขให้กับชีวิตของตนเอง 
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  ดังนั้นจึงสามารถสรุปได้ว่าคนในเจเนอเรชันเอ็กซ์สามารถปรับตัวเข้ากับการ
เปลี่ยนแปลงต่างๆ และเป็นกลุ่มที่สามารถเรียนรู้และใช้เทคโนโลยีได้เป็นอย่างดี รวมถึงมีการใช้จ่าย
เพ่ือตอบสนองความต้องการของตนเอง และหากสิ่งนั้นเป็นสิ่งที่จ าเป็นแล้วราคาสูงเท่าไหร่ก็ยอมจ่าย 
 
 5. งำนวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
  ปิยมาภรณ์ ช่วยชูหนู (2559) ศึกษา ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
ทางสังคมออนไลน์ ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 26 - 
33 ปี สถานภาพโสด ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี และมี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ 10,000 - 20,000 บาท เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ใช้ซื้อสินค้าบ่อยที่สุด คือ 
Facebook ประเภทสินค้าที่ซื้อบ่อยที่สุด คือ สินค้าแฟชั่น โดยจะซื้อเดือนละ 2 - 3 ครั้ง และจ านวน
เงินเฉลี่ยที่ใช้ในการซื้อแต่ละครั้งจะต ่ากว่า 1,000 บาท ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์ไม่แตกต่างกัน ส่วนปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้าน
บุคคลากรและคุณภาพของสินค้า ด้านราคาด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านภาพลักษณ์ของสินค้าและ
ร้านค้า และด้านข้อมูลร้านค้า ข้อมูลสินค้าและกระบวนการให้บริการ ทุกปัจจัยส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์ ซึ่งได้น าไปใช้ในส่วนของการสร้างข้อค าถามเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตรา
สินค้า การตัดสินใจซื้อสินค้า และพฤติกรรมของผู้บริโภค 
 

วิธีกำรศึกษำ 
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้ เป็นการวิจัยแบบเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช้วิธีวิจัย
เชิงส ารวจ (Survey Method) โดยการใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถามออนไลน์ (Google Form) คัดกรองกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชันเอ็กซ์ทั้ง
ผู้ที่เคยมีการสั่งซื้อสินค้าและผู้ที่ไม่เคยสั่งซื้อสินค้าจากเว็บไซต์อีคอมเมิร์ซ โดยน าแบบสอบถามไปใช้
ผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบความตรงด้านเนื้อหา และทดลองใช้ (Try Out) จ านวน 30 ชุด ได้ค่าประสิทธิ์
ความเที่ยงแบบอัลฟ่าครอนบาค (Cronbach's Alpha) เท่ากับ 0.81 ท าการเก็บข้อมูลในช่วงเดือน
มกราคม - กุมภาพันธ์ พ.ศ.2564  
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ประชากรที่มีอายุตั้งแต่ 39 ปี เป็นต้นไปจนถึงอายุ 
55 ปี หรือที่เกิดในช่วงระหว่างปีพ.ศ. 2508 ถึงปีพ.ศ.2524 ที่เคยซื้อ หรือไม่เคยซื้อ แต่เคยพบเห็น
การสื่อสารการตลาดจากเว็บไซต์อีคอมเมิร์ซ 
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 กลุ่มตัวอย่างผู้ศึกษาได้ก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้สูตรและเกณฑ์การเปิด
ตารางส าเร็จรูปของ Taro Yamane, 1967 (อ้างอิงใน สุทธิภา ศรีไสย์ , 2557: 130) ที่ระดับความ
เชื่อมั่น 93% ก าหนดให้ความคลาดเคลื่อนไม่เกิน 0.07 (7%) โดยได้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 220 คน 
เครื่องมอืที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ ได้แก่ แบบสอบถามที่มีลักษณะค าถามปลายปิด ชนิดเลือกตอบแบบ
มาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ ครอบคลุมลักษณะทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ข้อมูลการรับรู้การ
สื่อสารการตลาด และเนื้อหาการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเว็บไซต์อีคอมเมิร์ซของกลุ่มเจเนอเรชันเอ็กซ์ 
 ส าหรับการแปลความหมาย มีดังนี้ ค่าเฉลี่ย 1.00-1.50 หมายถึง รับรู้น้อยที่สุด, ค่าเฉลี่ย 
1.51-2.50 หมายถึง รับรู้น้อย, ค่าเฉลี่ย 2.51-3.50 หมายถึง รับรู้ปานกลาง, ค่าเฉลี่ย 3.51-4.50 
หมายถึง รับรู้มาก และค่าเฉลี่ย 4.51-5.00 หมายถึง รับรู้มากที่สุด 
 

สรุปผลวิจัย 
 1. ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอยำ่งของกลุ่มเจเนอเรชันเอ็กซ์ท่ีมีกำรรับรู้และตดัสินใจ
ซื้อสินค้ำจำกเว็บไซต์อีคอมเมิร์ซ (E-Commerce) 
  จากจ านวนกลุ่มตัวอย่าง 220 คน พบว่าเป็นเพศหญิงมากท่ีสุด จ านวน 143 คน คิด
เป็นร้อยละ 65.0 โดยอยู่ในช่วงอายุ 39 - 42 ปี คิดเป็นร้อยละ 62.3% เกือบครึ่งมีอาชีพพนักงาน
เอกชน คิดเป็นร้อยละ 40.5% มีสถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 63.2% ส่วนใหญ่มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 62.3% มีระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ประมาณ 30,000 - 35,000 บาท 
คิดเป็นร้อยละ 22.3 และทั้งหมดเคยใช้บริการสิ่งซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์อีคอมเมิร์ซ 3 อันดับสูงสุด 
ได้แก่ ลาซาด้า (Lazada) ช้อปปี้ (Shopee) และ เจดี.เซ็นทรัล (JD.Central) คิดเป็นร้อยละ 38.6 
37.2 และ 14.2 ตามล าดับ 
 2. กำรรับรู้กำรสื่อสำรกำรตลำดของเว็บไซต์อีคอมเมิร์ซ (E-Commerce) ของกลุ่ม
ตัวอย่ำง 
  ส าหรับการรับรู้การสื่อสารการตลาดนี้ผู้ศึกษาได้ แบ่งรายละเอียดของการรับรู้
ออกเป็น 4 ประเด็นได้แก่ 2.1 ด้านช่องทางการโฆษณาและการส่งเสริมการขายหรือกิจกรรมต่างๆ 
ของเว็บไซต์  2.2 ด้านกิจกรรมและการส่งเสริมการขายที่กลุ่มตัวอย่างเคยเห็น  2.3 ด้านช่องทางที่
กลุ่มตัวอย่างเห็นกิจกรรมพิเศษตามเทศกาลส าคัญต่างๆ  และ 2.4 ช่องทางการรับรู้การรีวิวจากบล็อก
เกอร์ 
  โดยผลการศึกษาพบว่าช่องทางที่กลุ่มตัวอย่างเคยเห็นบ่อยที่สุด คือ การโฆษณา/
การจัดโปรโมชั่น การมอบส่วนลดต่างๆ ของเว็บไซต์บนเฟซบุ๊ก (Facebook) ทั้งจากหน้าเพจของ
เว็บไซต์อีคอมเมิร์ซ และการลงโปรโมทของเพจต่างๆ ที่ค่าเฉลี่ย 3.80 รองลงมาคือผ่านช่องทางแอพ
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พลิเคชันของอีคอมเมิร์ซ ที่ค่าเฉลี่ย 3.74 ส่วนช่องทางที่กลุ่มตัวอย่างรับรู้น้อยที่สุดคือ ทวิตเตอร์ ที่
ค่าเฉลี่ย 3.29  ในขณะที่ด้านกิจกรรมและการส่งเสริมการขายของเว็บไซต์อีคอมเมิร์ซที่มีการพบเห็น
มากที่สุด กิจกรรม Flash sale ลดราคา เช่น ช่วงวันที่ 11 เดือน 11, วันที่ 12 เดือน 12 เป็นต้น มี
ค่าเฉลี่ย 3.99  รองลงมาคือการจัดกิจกรรมแจกส่วนลดค่าจัดส่งสินค้าหรือโปรโมชั่นจัดส่งฟรี ค่าเฉลี่ย
ที่ 3.80 และอันดับสุดท้ายคือกิจกรรมแจกคูปองส่วนลดในการสั่งซื้อสินค้า มีค่าเฉลี่ยที่ 3.79 ส าหรับ
ช่องทางการพบเห็นการจัดกิจกรรมพิเศษของเว็บไซต์อีคอมเมิร์ซที่จัดขึ้นตามช่วงเทศกาลต่างๆ อันดับ
สูงที่สุดคือ ช่องทางเฟซบุ๊ก ค่าเฉลี่ย 4.08 รองลงมาเป็นแอพพลิเคชันอีคอมเมิร์ซ ค่าเฉลี่ย 3.68 และ
ช่องทางที่มีกรพบเห็นน้อยที่สุดคือทิวตเตอร์ ค่าเฉลี่ย 2.77 ส าหรับช่องทางสื่อออนไลน์ที่กลุ่มตัวอย่าง
มีการพบเห็นการรีวิว แนะน าสินค้าจากบล็อกเกอร์ในเว็บไซต์อีคอมเมิร์ซมากที่สุดคือ ยูทูป ค่าเฉลี่ย 
3.58 
 3. กำรตัดสินใจซื้อสินค้ำจำกเว็บไซต์อีคอมเมิร์ซ (E-Commerce) 
  ผลการวิจัยพบว่าหลังจากที่กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายมีการรับรู้การสื่อสารการตลาด
ของสินค้าในเว็บไซต์อีคอมเมิร์ซแล้วมีการตัดสินใจซื้อสินค้า จ านวน 179 คน คิดเป็นร้อยละ 81.4 
และไม่ซื้อสินค้า จ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 18.6 โดยประเภทของสินค้าในเว็บไซต์อีคอมเมิร์ซที่มี
การสั่งซื้อบ่อยที่สุด 3 อันดับแรก ได้แก่ สินค้าแฟชั่น จ านวน 119 คน คิดเป็นร้อยละ 14.5 รองลงมา
เป็นสินค้าครีมบ ารุงผิวหน้า/กาย จ านวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 10.3 และผิวกาย/ของใช้ส่วนตัว 
จ านวน 80 คน คิดเป็น 9.7 เป็นต้น และในการสั่งซื้อสินค้าจากเว็บไซต์อีคอมเมิรซ์เฉลี่ยต่อครั้งอยู่ที่ 
500 – 1,000 บาท จ านวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 36.8 และเฉลี่ยการสั่งซื้อสินค้าต่อเดือนที่ 2 ครั้ง/
เดือน จ านวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 24.17 แรงจูงใจที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเว็บไซต์
อีคอมเมิร์ซ คือ โปรโมชั่นส่งเสริมการขาย จ านวน 146 คน คิดเป็นร้อยละ 21.8 ขณะที่แรงจูงใจที่มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเว็บไซต์อีคอมเมิร์ซ คือ ซื้อสินค้าเพ่ือใช้เองส่วนตัว จ านวน 200 คน 
คิดเป็นร้อยละ 38.2 ส่วนวิธีการช าระเงินในการซื้อสินค้าจ่ายผ่านบัตรเครดิตบ่อยที่สุด จ านวน 75 คน 
ติดเป็นร้อยละ 34.1 ส าหรับการตดัสินใจซื้อส่วนใหญ่สั่งซื้อและช าระเงินเอง จ านวน 195 ราย คิดเป็น
ร้อยละ 88.6 โดยให้เหตุผลในการซื้อสินค้าจากเว็บไซต์อีคอมเมิร์ซเพราะมีความสะดวกสบาย จ านวน 
123 คน คิดเป็นร้อยละ 55.9  
 

กำรอภิปรำยผลกำรวิจัย 
1. เฟซบุ๊กและยูทูปคือช่องทำงสื่อออนไลน์ที่ยังอยู่ในใจคนเจนเนอร์เรชั่นเอ็กซ์ 

  หากเราพูดถึงกลุ่มคนในเจเนอเรชันเอ็กซ์ (Gen X) เราจะพบว่าคนกลุ่มนี้จะสามารถ
ปรับตัวเข้ากับสถานการณ์ต่างๆ ได้ดี เนื่องจากเกิดในยุคเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีท าให้รับมือกับ
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ความเปลี่ยนแปลงต่างๆ ได้ อีกทั้งอาจยังมีการท้าทายกฎเกณฑ์ต่างๆ เพ่ือความพึงพอใจของตน อีก
ทั้งจากการเปลี่ยนแปลงรอยต่อของเทคโนโลยีที่ค่อนข้างมากในกลุ่มคนยุคนี้ท าให้เกิดอุปกรณ์ 
เครื่องมือเครื่องใช้ที่ทันสมัย สะดวกสบายมากข้ึน ทีส่่งผลโดยตรงต่อคุณภาพชีวิต และสภาพแวดล้อม
ทางสังคมที่เปลี่ยนไป โดยเน้นความปัจเจกบุคคล ( Individualist) และเน้นวัตถุนิยมมากขึ้น ซึ่ง
สะท้อนได้จากคนในยุคนี้มีการพ่ึงพาตนเองมากขึ้น รักอิสระ และมีการใช้จ่ายเงินฟุ่มเฟือยเพ่ือหา
ความสุขให้กับชีวิตของตนเอง (สุพล พรหมมาพันธุ์, 2555) ดังนั้น จึงสามารถสรุปได้ว่าคนในเจเนอเร
ชันเอ็กซ์ (Gen X) สามารถปรับตัวเข้ากับการเปลี่ยนแปลงต่างๆ และเป็นกลุ่มที่สามารถเรียนรู้และใช้
เทคโนโลยีได้เป็นอย่างดี รวมถึงมีการใช้จ่ายเพ่ือตอบสนองความต้องการของตนเอง และเมื่อต้องซื้อ
สินค้าหรือบริการเจเนอเรชันเอ็กซ์ จะหาข้อมูลหรือดูรีวิวจากผู้มีอิทธิพล (Influencer) หรือคนที่เคย
ใช้มาก่อนอย่างละเอียดทุกครั้ง และซื้อผ่านช่องทางอีคอมเมิร์ซ โดยแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ 
(Social Media) ที่ใช้บ่อยคือเฟซบุ๊ก (Facebook) ส่วนแพลตฟอร์มที่มีส่วนในการตัดสินใจซื้อสินค้า
คือ YouTube ซึ่งแนวทางคอนเทนต์ที่เหมาะกับเจเนอเรชันเอ็กซ์ (Gen X) ต้องเน้นที่ประสบการณ์
มากกว่าสิ่งของ บอกเล่าประสบการณ์ที่ได้รับจากการซื้อสินค้าหรือบริการ หรือจะเป็นเรื่องเกี่ยวกับ
สถานการณ์ในปัจจุบัน ทั้งเรื่องกีฬา การเงิน เศรษฐกิจ บันเทิง รวมถึงท่องเที่ยว ส่วนรูปแบบคอน
เทนต์ ควรเป็นรูปภาพที่มีข้อความโดนใจ และวิดีโอที่มีเนื้อหาตลก สนุกสนาน และมีประโยชน์ 
  อย่างไรก็ตามในแง่ของคุณสมบัติดังกล่าวข้างต้นหากน ามาเปรียบเทียบกันกับเจ
เนอเรชันอ่ืนๆแล้วจะเห็นได้ว่าพฤติกรรมการรับรู้และการตัดสินใจซื้อของแต่ละกลุ่มช่วงอายุมีความ
ต้องการที่แตกต่างกัน ยกตัวอย่างเช่นกลุ่มคนเจเนอเรชันวาย (Gen Y) จะสนใจติดตามข่าวสารอย่าง
มาก โดยใช้เฟซบุ๊ก (Facebook), ทวิตเตอร์ (Twitter) และยูทูป (YouTube) เป็นช่องทางตามข่าว 
เสพความบันเทิง และติดตามแบรนด์ นอกจากแพลตฟอร์มหลักๆ แล้วเจเนอเรชันวาย (Gen Y) ยัง
เปิดรับความบันเทิงจาก ติ๊กตอก (TikTok), เน็ตฟลิกซ์ (Netflix), จูกซ์ (Joox) สปอตติฟาย (Spotify) 
และ คลับเฮ้าส์ (Clubhouse) อีกด้วย ในขณะที่เจเนอเรชันซี (Gen Z) นั้นการท าการตลาดอาจต้องมี
ความแตกต่างออกไป ซึ่งการใช้คลิปยูทูป (YouTube) หรือติ๊กตอก (TikTok) ความยาว 15 วินาที 
น าเสนอด้วยวิธีการเล่าเรื่องแบบใหม่เน้นความสนุก ดูแล้วแชร์ต่อได้ง่าย หรือบนอินสตาแกรม 
(Instagram) ใช้วิธีสื่อสารผ่านผู้มีอิทธิพล หรือที่เรียกกันว่า Influencer แสดงให้เห็นความจริงใจ จะ
เข้าถึงคนกลุ่มเจเนอเรชันซีได้ดีมากกว่า เพราะคนกลุ่มนี้ค่อนข้างมีโลกส่วนตัวสูง ชอบแชร์เรื่องราว
ต่างๆ บนพ้ืนที่ลักของตนเอง และต้องการให้เพียงคนเฉพาะกลุ่มเท่านั้นที่รับรู้ (motiveinfluence,2020)  
ดังนั้นหากเราจะท าการสื่อสารการตลาดให้ตรงกลุ่มเป้าหมายคงต้องค านึงถึงคุณสมบัติและความสนใจ
ในช่องทางการสื่อสารของคนแต่ละกลุ่มอย่างละเอียด 
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  ทั้งนี้ ผลการศึกษาครั้งนี้พบว่าการรับรู้การสื่อสารการตลาดของเว็บไซต์อีคอมเมิร์ซ 
(E-Commerce) ของกลุ่มผู้บริโภคตัวอย่างนั้น ผู้วิจัยพบว่าการโฆษณา การส่งเสริมการขาย หรือ
กิจกรรมต่างๆ ของเว็บไซต์อีคอมเมิร์ซในช่องทางที่กลุ่มตัวอย่างเคยเห็นบ่อยที่สุด คือ การโฆษณา/
การจัดโปรโมชั่น การมอบส่วนลดต่างๆ ของเว็บไซต์บนเฟซบุ๊ก (Facebook) ทั้งจากหน้าเพจของ
เว็บไซต์อีคอมเมิร์ซ และการลงโปรโมทของเพจต่างๆ ในขณะที่การโฆษณา การส่งเสริมการขาย หรือ
กิจกรรมต่างๆ ของเว็บไซต์อีคอมเมิร์ซที่มีการพบเห็นมากที่สุดคือ กิจกรรม Flash sale ลดราคา เช่น 
ช่วงวันที่ 11 เดือน 11, วันที่ 12 เดือน 12 เป็นต้น ด้านช่องทางการพบเห็นการจัดกิจกรรมพิเศษของ
เว็บไซต์อีคอมเมิร์ซที่จัดขึ้นตามช่วงเทศกาลต่างๆ คือช่องทางเฟซบุ๊ก ส าหรับช่องทางสื่อออนไลน์ที่
กลุ่มตัวอย่างมีการพบเห็นการรีวิว แนะน าสินค้าในเว็บไซต์อีคอมเมิร์ซมากที่สุดคือ เว็บไซต์ยูทูป   ซึ่ง
ผลดังกล่าวเป็นไปในทิศทางเดียวกันกับ ภัทราณี วีระภาคย์การุณ (2559) ที่ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มี
อิทธิพลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอาง ออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ซึ่งผล
ศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็นเพศหญิง มีการซื้อเครื่องส าอางส่วนใหญ่ผ่านช่องทางตลาด
กลางอิเล็กทรอนิกส์ เช่น www.lazada.co.th ประเภทเครื่องส าอางที่ซื้อได้แก่ เครื่องส าอางตกแต่ง
ความงาม เช่น ครีมรองพ้ืน แป้งพัฟ ลิปสติก เป็นต้น จ านวนเงินในการซื้อต่อครั้งประมาณ 500-
1,000 บาท  เช่นเดียวกับงานของปิยมาภรณ์ ช่วยชูหนู (2559) ที่ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์ ผลการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ที่ใช้ซื้อสินค้าบ่อยที่สุด คือ Facebook ประเภทสินค้าท่ีซื้อบ่อยท่ีสุด คือ สินค้าแฟชัน  
  อย่างไรก็ตามเป็นที่น่าสังเกตว่าจากแนวคิดและทฤษฎีการรับรู้การสื่อสารการตลาด 
ระบุไว้ชัดเจนว่า การสื่อสารทางการตลาด หมายถึง กระบวนการสื่อสารการตลาดที่ต้องใช้การจูงใจ
หลากหลายรูปแบบ เช่น การโฆษณา ประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การตลาดทางตรง การขาย
โดยพนักงาน การจัดกิจกรรมต่างๆ เป็นต้น เพ่ือสื่อความหมายถ่ายทอดความคิดผ่านสื่อต่างๆไปยัง
กลุ่มเป้าหมาย เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ โน้มน้าวและจูงใจผู้บริโภคเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ 
และการรับรู้ จดจ า ชื่นชอบ และต้องซื้อสินค้าในที่สุด ดังนั้นแล้วการสร้างการรับรู้การสื่อสาร
การตลาดผ่านช่องทางออนไลน์โดยเฉพาะเว็บไซต์เฟซบุ๊กมีความส าคัญอย่างมากต่อการรับรู้ข่าวสาร 
โพรโมชัน/ลดราคา การส่งเสริมการขาย และการโฆษณา ซึ่งสิ่งเหล่านี้เป็นอีกปัจจัยส าคัญที่กระตุ้นให้
เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเว็บไซต์อีคอมเมิร์ซตามมา โดยสิ่งค้าที่อยู่ในความสนใจของกลุ่มเจน
เนอเรชันเอ็กซ์ ได้แก่ สินค้าแฟชัน เช่น เสื้อผ้า กางเกง รองเท้า กระเป๋า เครื่องประดับ แว่นตา 
นาฬิกา ครีมบ ารุงผิวหน้า/กาย ผิวกายและของใช้ส่วนตัว เป็นต้น เพราะเป็นปัจจัยที่ช่วยสร้าง
ภาพลักษณ์ให้ดูดี 
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  จากปัจจัยข้างต้นที่กล่าวมาจึงสะท้อนให้เห็นว่าการท าการสื่อสารการตลาดผ่านที่
นอกเหนือจากช่องทางเว็บไซต์เฟซบุ๊กแล้ว การสื่อสารผ่านช่องทาง YouTube มีผลต่อการตัดสินใจ
ซ้ือสินค้าจากเว็บไซต์อีคอมเมิร์ซของเจเนอเรชันเอ็กซ์เช่นเดียวกัน เนื่องจากเป็นเว็บไซต์ที่มีการลง
คลิปวิดีโอคอนเทนต์ที่ค่อนข้างหลากหลาย สามารถท าความเข้าใจ รับรู้ข่าวสารได้อย่างง่ายดาย เป็น
เว็บไซต์ที่มีการเข้าถึงง่าย และไม่มีค่าใช้จ่าย และจะเห็นได้ว่าผู้ประกอบการรวมถึงแบรนด์ผลิตภัณฑ์
ต่างๆ มากมายมักใช้ช่องทางการสื่อสารทางการตลาดบนเว็บไซต์ยูทูป (YouTube) ในการสื่อสาร 
การโฆษณา การส่งเสริมการตลาด บอกโปรโมชั่น บอกกิจกรรมอีเว้นท์กับผู้บริโภค 
 
 2. กำรจัดกิจกรรมส่งเสริมกำรขำยมีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเจเนอเร
ชันเอ็กซ์ 
  จากผลการศึกษาผู้วิจัยพบว่าการที่กลุ่มเจเนอเรชันเอ็กซ์จะตัดสินใจซื้อสินค้าหรือ
บริการแต่ละครั้ง ต้องมีการศึกษาข้อมูลมาก่อน ต้องอ่านรีวิวก่อน ดังนั้นหากเราต้องการจะสื่อสารให้
คนกลุ่มนี้ตัดสินใจซื้อสินค้า  ผู้ขายจ าเป็นต้องให้ข้อมูลสินค้าเยอะที่สุด เพ่ือประกอบการตัดสินใจ 
นอกจากนี้คนกลุ่มนี้ยังยึดแบรนด์โปรดเป็นตัวตัดสินใจส าคัญก่อนการเลือกซื้อสินค้าด้วย ดังนั้น
ส าหรับการท าตลาดกับกลุ่มเจเนอเรชันเอ็กซ์ (Gen X) การสร้างความภักดีต่อตราสินค้า (Brand 
Loyalty) เป็นสิ่งที่มีความส าคัญมาก ยิ่งไปกว่านั้นยังพบว่าคนกลุ่มนี้นิยมสะสมคูปอง สนใจส่วนลด
ต่างๆ และมีความสนใจเกี่ยวกับการลดแลกแจกแถม  หรือการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายในรูปแบบ
ต่างๆ ดังนั้นเจ้าของธุรกิจควรจะน าจุดเด่นของความสนใจตรงนี้ มาเป็นจุดจูงใจลูกค้ากลุ่มนี้มากยิ่งขึ้น 
เพราะการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายนั้นเป็นแรงจูงใจที่มีคุณค่าที่สามารถกระตุ้นหน่วยงาน ผู้จัด
จ าหน่าย หรือผู้บริโภคคนสุดท้าย โดยจุดมุ่งหมายเพ่ือให้เกิดการขายในทันทีทันใด หรือในช่วงเวลานั้น 
ซึ่งการโฆษณาทางกิจกรรมส่งเสริมการขายต่างๆ ช่วยกระตุ้นความสนใจ การจดจ า และความต้องการ
ซื้อหรือการทดลองใช้สินค้าหรือบริการนั้นๆ  
  อย่างไรก็ดี เป็นที่น่าสังเกตว่าแนวคิดและทฤษฎีการรับรู้การตัดสินใจซื้อ ระบุไว้
ชัดเจนว่า การตัดสินใจ หมายถึงกระบวนการเลือกทางเลือกใดทางเลือกหนึ่ง ซึ่งมีการคิดอย่างมี
เหตุผลเพ่ือเลือกแนวทางการปฏิบัติที่ถูกต้อง หรือประเมินอย่างดีแล้วว่าสามารถน าไปปฏิบัติและท า
ให้งานบรรลุวัตถุประสงค์ตามที่ต้อง โดยอาจมีปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ ทั้งในด้านของ
ข้อมลูข่าวสาร เช่น การโฆษณา การจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย เป็นต้น ด้านสังคมและกลุ่มทางสังคม 
แรงผลักดันด้านจิตวิทยา และปัจจัยด้านสถานการณ์ เข้ามาเป็นตั วกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซื้อ
สินค้าในที่สุด 
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  โดยจากการศึกษาในครั้งนี้ผู้วิจัยพบว่าผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชันเอ็กซ์ส่วนใหญ่มีการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าจากเว็บไซต์อีคอมเมิร์ซโดยมีแรงจูงใจส าคัญ คือ โปรโมชั่นส่งเสริมการขาย ส่วน
แรงจูงใจที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า คือ ซื้อสินค้าเพ่ือใช้เองส่วนตัว ซึ่งสอดคล้องกับงานของ
อดุลย์ จาตุรงคกุล (2550) ที่กล่าวว่า เมื่อผู้บริโภคได้รับข้อมูลจากแหล่งต่างๆ แล้วจะถึงกระบวนการ
ของการประเมินทางเลือก เพ่ือเปรียบเทียบข้อดี ข้อเสียก่อนตัดสินใจและเลือกสิ่งที่ตนเองจะได้รับ
ประโยชน์มากที่สุด โดยอาจจะน าเอาทัศนคติ ความเชื่อของตนเอง หรือแม้แต่ความสนใจมาเป็น
เกณฑ์เพ่ือช่วงประเมินทางเลือกนั้น ซึ่งเมื่อมีทัศนคติที่ดีต่อทางเลือกนั้นก็จะท าให้เกิดความตั้งใจที่จะ
ซื้อสินค้า และเป็นไปในทิศทางเดียวกันกับแนวคิดของ วรัญญา โพธิ์ไพรทอง (2556) ที่ศึกษาเรื่อง
ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าออนไลน์จากร้านค้าออนไลน์ โดยพบว่าการจัดกิจกรรมส่งเสริม
การขาย เช่น ลด แลก แจก แถม หรือการจัดโปรโมชั่นประจ าเดือน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้ริ
โภค อย่างไรก็ตามเราก็พบว่าในบางครั้งเรื่องของกิจกรรมส่งเสริมการขายก็อาจมิใช่ปัจจัยเดียวที่จะท า
ให้คนสนใจ เพราะในงานของจุฑารันต์ เกียรติรัศมี (2558) เรื่อง "ปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อสินค้าผ่าน
ทางแอปพลิเคชันออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล" กลับพบผลในทาง
ตรงกันข้ามว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชัน
ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ทั้งในเรื่องได้รับส่วนลดหรือสิทธิพิเศษที่
ท าให้สามารถซื้อสินค้าได้ในราคาถูกกว่าร้านอ่ืน การจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายสม ่าเสมอ เช่น ให้
ส่วนลดตามเทศกาลต่างๆ การคืนก าไรให้ผู้บริโภคที่ใช้บริการเป็นประจ า เช่น ลดราคาหรือฟรีค่า
จัดส่ง ลดราคาเมื่อมียอดสั่งซื้อขั้นต ่าตามที่แอปพลิเคชันก าหนด รวมถึงความคุ้มค่าเมื่อซื้อผ่านแอป
พลิเคชันที่เลือกใช้ประจ า ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากผู้บริโภคเห็นว่ามีปัจจัยอ่ืนๆ ที่ส าคัญกว่า เช่น ความ
หลากหลายของสินค้า และช่องทางการจัดจ าหน่ายหรือจัดสิ่ง เป็นต้น ซึ่งอาจเป็นไปได้ว่างานวิจัยชิ้น
นี้อาจไม่ได้เฉพาะเจาะจงไปยังคนกลุ่มเจนเนอเรชันเอ็กซ์เพียงอย่างเดียวจึงท าให้ได้รับผลที่แตกต่างไป 
 

ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะในกำรน ำผลวิจัยไปใช้ 
 1. ผลจากการศึกษาการรับรู้การสื่อสารการตลาดและการตัดสิ นใจซื้อสินค้าจาก
เว็บไซต์อีคอมเมิร์ซของกลุ่มเจเนอเรชันเอ็กซ์ในครั้งนี้ พบว่า การสื่อสารการตลาดผ่านช่องทางเว็บไซต์ 
เฟซบุ๊ก (Facebook) และยูทูป (YouTube) มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเป็นอย่างมาก ดังนั้นแล้ว
ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญในการพัฒนา วางกลุยุทธ์ในการน าเสนอเนื้อหา (Content) ในการ
ท าการสื่อสารการตลาดและส่งเสริมการขายผ่านช่องทางดังกล่าวให้มากขึ้น เพ่ือกระตุ้นให้เกิดการ
รับรู้ จดจ า และการตัดสินใจซื้อซ ้าในอนาคต 
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 2. ในการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคเจเนอเรชันเอ็กซ์ พบว่า แรงจูงใจที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจในการสั่งซื้อสินค้าของเว็บไซต์อีคอมเมิร์ซมากที่สุดคือ การจัดโปรโมชั่นส่งเสริมการ
ขาย การจัดกิจกรรมแจกส่วนลดค่าจัดส่งสินค้า และคูปองส่วนลดของร้านค้า ดังนั้นผู้ประกอบการจึง
ควรเสนอเนือ้หาในส่วนดังกล่าวเพ่ิมข้ึน เพ่ือสร้างความน่าสนใจและจูงใจให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้า 
 
 ข้อเสนอแนะในกำรท ำวิจัยครั้งต่อไป 
 1. จากการศึกษาการรับรู้การสื่อสารการตลาดและการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเว็บไซต์อี
คอมเมิร์ซของผู้บริโภคเจเนอเรชันเอ็กซ์ในครั้งนี้  เป็นเพียงการศึกษาวิจัยเชิงส ารวจ (Survey 
research) ดังนั้น ในการศึกษาข้อมูลครั้งต่อไปอาจพิจารณาการท าวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 
research) โดยใช้วิธีการสนทนากลุ่ม (Focus group) กับกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่
เจาะลึกและมีความชัดเจนมากกว่านี้ เพ่ือน าผลที่ได้มาพัฒนาและวางกลยุทธ์ในการท าการสื่อสาร
การตลาดของผู้ประกอบการในอนาคต 
 2. การศึกษาครั้งนี้  พบว่า การสื่อสารการตลาดผ่านช่องทางเว็บไซต์  เฟซบุ๊ ก 
(Facebook) มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเว็บไซต์อีคอมเมิร์ซ ดังนั้น ในการศึกษาครั้งต่อไปอาจ
พิจารณาศึกษาการเปรียบเทียบช่องทางการสื่อสารการตลาดและการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเว็บไซต์อี
คอมเมิร์ซของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชันอื่นที่แตกต่าง เพื่อเข้าใจถึงความต้องการของผู้บริโภคเป้าหมาย
ที่หลากหลายมากขึ้น และท าให้วางกลยุทธ์ทางการตลาดได้อย่างเหมาะสมและตรงจุด 
 3. ในการศึกษาครั้งนี้ พบว่า การสื่อสารการตลาดผ่านช่องทางยูทูป (YouTube) มักถูก
น ามาใช้เป็นช่องทางในการสื่อสาร การโฆษณา การส่งเสริมการตลาด บอกโปรโมชั่น รวมถึงกิจกรรม
อีเว้นท์กับผู้บริโภค ดังนั้น ในการศึกษาครั้งต่อไปอาจพิจารณาศึกษาการสื่อสารการตลาดและการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางดังกล่าว เพ่ือให้ทราบแนวทางในการพัฒนาและปรับปรุงการผลิตสื่อ
ต่อไป 
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กำรพัฒนำนวัตกรรมแผงยำเพรียกหำส ำหรับผูสู้งอำยุที่ป่วยด้วยโรคไม่ติดต่อเร้ือรัง 
ที่พักอำศัยในชุมชน 

A Development of Med Call Innovation for Older with Non-Communicable  
Diseases Living in the Community 

กชรัตน์ บัวสุวรรณ์1 กชำมำศ กิ่งนำคม2 กนกพร รับงำน3 กุลธิดำรัตน์  ไวยลำภ4 กุลรัตน์  สุขสวย5 

 เกศินี จุย้ศรีแก้ว6 ขวญัสดุำ เพลนิจติต7์ จันวิภำ  ค่อมเสอื8 จิรำภำ ศรดีำชำติ9 ชมพนูุช ศรีสว่ำง10 

และ เมทณ ีระดำบุตร11 
1 2 3 4 5 6 7 8 9  และ 10 นักศึกษาวิทยาลัยพยาบาลบรมราชชนนี จังหวัดนนทบุรี 

11อาจารย์วิทยาลัยพยาบาลบรมราชชนนี จังหวัดนนทบุรี 

 

บทคัดย่อ 
 

 งานวิจัยและพัฒนานี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาสถานการณ์ปัญหาการรับประทานยา
ของผู้สูงอายุที่มีโรคไม่ติดต่อเรื้อรังในชุมชนและศึกษานวัตกรรมต้นแบบ 2) พัฒนานวัตกรรมส าหรับ
ผู้สูงอายุที่ป่วยด้วยโรคไม่ติดต่อเรื้อรังได้รับประทานยาตามแผนการรักษาและประเมินความพึงพอใจ
ของการใช้แผงยาเพรียกหากลุ่มตัวอย่างในขั้นการทดลองใช้นวัตกรรมคือ อาจารย์พยาบาลวิทยาลัย
พยาบาลบรมราชชนนี จังหวัดนนทบุรี จ านวน 12 ท่าน เครื่องมือที่ใช้คือ นวัตกรรมแผงยาเพรียกหา
และแบบประเมินความพึงพอใจ วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
 ผลการวิจัยพบว่า ผู้สูงอายุที่เป็นโรคไม่ติดต่อเรื้อรังส่วนใหญ่มีการใช้ยา 4-6 ชนิด มี
พฤติกรรมการรับประทานยาไม่เหมาะสม เช่น ลืมรับประทานยาเป็นประจ า รับประทานยาไม่ตรง
เวลา ไม่สามารถอ่านฉลากยาเนื่องจากสายตาที่ไม่ดี และไม่มีผู้ดูผู้ป่วยเรื่องการกินยา  และการ
ประเมินความพึงพอใจของนวัตกรรมโดยรวม พบว่า ความพึงพอใจต่อการใช้นวัตกรรมแผงยาเพรียก
หาโดยรวมอยู่ในระดับดี 4.03 (SD= 0.66)   
 
ค ำส ำคัญ : นวัตกรรม แผงยาเพรียก ผู้สูงอายุ โรคไม่ติดต่อเรื้อรัง ชุมชน 
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Abstract 
 
 The objectives of this research and development were 1) to analyze the 
situation of having medicines of older with non-communicable diseases living in the 
community, and 2)  develop the med call innovation for older with non-
communicable diseases living in the community and to evaluate the satisfaction on 
using med call.  The sample of this pilot study was 12  nursing instructors of 
Boromarajonani College of Nursing, Changwat Nonthaburi.  The instruments were a 
med call and a satisfaction evaluation questionnaire. Data were analyzed using mean 
and standard deviation. 
 The results revealed that older with non-communicable diseases living in 
the community have taken 4-6 medicines per day and have inappropriate behaviors 
on taking medicine, including usually forgetting to have medicines, not taking 
medicines on time, poor eyesight, and lacking family caregivers.  The total of 
satisfaction on med call innovation was at the high level at 4.03 (SD= 0.66).   
 
Keywords : Innovation, Med Call, Older, Non-Communicable Disease, Community 
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บทน ำ 
 โรคเรื้อรังเป็นโรคที่ไม่สามารถรักษาให้หายขาดได้ และต้องได้รับการดูแลรักษาอย่าง
ต่อเนื่อง ซึ่งโรคเรื้อรังที่พบได้บ่อยในกลุ่มประชากรผู้สูงอายุ ได้แก่ โรคเบาหวาน โรคความดันโลหิตสูง 
อัมพาต ดังนั้นการรักษาโรคเรื้อรังด้วยการใช้ยาอย่างต่อเนื่องมีจุดมุ่งหมาย คือ เพ่ือควบคุมอาการของ
โรคคงไว้ซึ่งหน้าที่ของร่างกายป้องกัน การเกิดภาวะแทรกซ้อนต่าง ๆ และป้องกันภาวะทุพพลภาพ 
(นริสรา พ่ึงโพธิ์สภ, ฐาศุกร์ จันประเสริฐ, 2555) จากแนวโน้มสังคมในประเทศไทยพบว่าประเทศ
ก าลังจะกลายเป็นสังคมของผู้สูงอายุโดยสมบูรณ์แบบ ประชากรกว่า 20% ของประเทศจะมีอายุ
มากกว่า 60 ปี ถ้ามองภาพรวมของประเทศไทยตั้งแต่ปี พ.ศ. 2533 – 2563 ประชากรโดยรวมจะ
เพ่ิมขึ้นร้อยละ 67 ในขณะที่ประชากรผู้สูงอายุจะเพ่ิมขึ้นเป็นร้อยละ 30 (กรมสุขภาพจิต, 2563) ท า
ให้สังเกตได้ว่าประชากรกลุ่มที่เข้ามา รับบริการทางสุขภาพส่วนใหญ่เป็นผู้สูงอายุ จากสภาพแวดล้อม
และการเปลี่ยนแปลงทางร่างกายท าให้ผู้สูงอายุมีโรคเรื้อรังหลายโรคที่ต้องพบแพทย์หลายท่าน และ
ทุกครั้งก็จะจ่ายยามาทีละจ านวนมาก ผู้สูงอายุจ านวนมากต้องกินยาไปตลอดชีวิต 
  ยาเป็นหนึ่งในปัจจัยสี่ที่จ าเป็นในการด ารงชีวิตของมนุษย์ เมื่อเกิดการเจ็บป่วยขึ้นมนุษย์
จ าเป็นต้องพ่ึงพายาอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ (วาสนา นัยพัฒน์, 2553) การใช้ยาอย่างถูกต้องจึงเป็นสิ่งที่
ทุกคนต้องกระท า เพราะจะท าให้เราได้รับประโยชน์สูงสุดจากการใช้ยาที่มีผลต่อประสิทธิภาพการ
รักษา หากมีข้อผิดพลาดจากการใช้ยาอาจท าให้ผู้ใช้ยาได้รับอันตรายที่มีความรุนแรงจนถึงข้ันเสียชีวิต
ได้ (ปิยะดา ยุ่ยฉิม, 2561) โดยเฉพาะอย่างยิ่งการใช้ยาในกลุ่มผู้สูงอายุ เนื่องจากพบว่าผู้สูงอายุเป็น
ประชากรกลุ่มที่ใช้ยามากที่สุด และมีความเสี่ยงต่อการได้รับอันตรายจากการใช้ยาได้มากกว่าบุคคล
ทั่วไป (อุไรวรรณ ชัยชนะวิโรจน์ , 2557) ซึ่งการใช้ยานั้นผู้สูงอายุต้องค านึงถึงการใช้ยาอย่าง
สมเหตุสมผล เพราะการใช้ยาอย่างสมเหตุผล (Rational Drug Use) ไว้ คือ ผู้ป่วยได้รับยาที่เหมาะสม
กับปัญหาสุขภาพ โดยใช้ยาในขนาดที่เหมาะสมกับผู้ป่วยแต่ละราย ด้วยระยะเวลาการรักษาที่
เหมาะสม และมีค่าใช้จ่ายต่อชุมชนและผู้ป่วยน้อยที่สุด (รุ่งทิวา หมื่นปา, & นภาภรณ์ ภูริปัญญวานิช, 
2559)  
 ผู้สูงอายุมีความยากล าบากในการบริหารยาและจากพฤติกรรมการใช้ยาที่ไม่ถูกต้องใน
ผู้สูงอายุ ซึ่งอาจได้รับผลข้างเคียงจากยามากที่สุด ผู้สูงอายุที่พักอาศัยอยู่ในชุมชนบางรายอาศัยอยู่ที่
บ้านเพียงล าพังหรืออาศัยอยู่กับครอบครัวจ านวนมากพบปัญหาการคลาดเคลื่อนเกี่ยวกับการบริหาร
ยา การรับประทานยาไม่ตรงเวลา ผิดเวลา การรวมยามารับประทานในเวลาเดียว ผู้สูงอายุส่วนใหญ่
ไม่ทราบข้อเสียหรือผลข้างเคียงของยาหากรับประทานยาผิดเวลาเป็นระยะเวลานาน ส่งผลกระทบ
การเปลี่ยนแปลงการดูดซึม การกระจายยาสู่ระบบต่าง ๆ ในร่างกายเปลี่ยนแปลงไป ประสิทธิภาพ
ของยาที่ผู้สูงอายุควรได้รับลดลง จนท าให้เกิดปัญหาสุขภาพของผู้สูงอายุได้ จากการวิจัยของ กมลภู 

https://kb.hsri.or.th/dspace/browse?type=author&value=%E0%B8%AD%E0%B8%B8%E0%B9%84%E0%B8%A3%E0%B8%A7%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%93+%E0%B8%8A%E0%B8%B1%E0%B8%A2%E0%B8%8A%E0%B8%99%E0%B8%B0%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B9%82%E0%B8%A3%E0%B8%88%E0%B8%99%E0%B9%8C
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ถนอมสัตย์ และวิไล ต าปะสี (2558)   พบว่า การรับรู้ที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการใช้ยาของผู้สูงอายุ
ความดันโลหิตสูงมีผลต่อการรับประทานยาของผู้สูงอายุ เช่น ความสนใจของสมาชิกในครอบครัวเรื่อง
การรับประทานยา รู้สึกว่าการที่ต้องรับประทานยาทุกวันเป็นภาระของบุตรหลาน 
 จากปัญหาดังกล่าวการบริหารยาจึงเป็นสิ่งส าคัญ เพ่ือให้ผู้สูงอายุบริหารยาได้อย่าง
ถูกต้อง ลดความเสี่ยงในการเกิดผลกระทบต่าง ๆ และได้รับยาอย่างมีประสิทธิภาพ เอ้ืออ านวยความ
สะดวกให้กับผู้สูงอายุ ลดปัญหาการรับประทานยาที่ไม่ต่อเนื่อง และผิดหลัก โดยวิธีการลดความเสี่ยง
ในการเกิดผลกระทบทางด้านอ่ืน ๆ โดยหลักการในการแก้ไขปัญหาและช่วยเหลือที่เหมาะสมกับ
ผู้สูงอายุ  
 

วัตถุประสงค์ 
 1. เพ่ือศึกษาสถานการณ์ปัญหาการรับประทานยาของผู้สูงอายุที่มีโรคไมต่ิดต่อเรื้อรังใน
ชุมชนและศึกษานวัตกรรมต้นแบบ 
 2. เพ่ือพัฒนานวัตกรรมส าหรับผู้สูงอายุที่ป่วยด้วยโรคไม่ติดต่อเรื้อรังรับประทานยาได้
ตามแผนการรักษาและประเมินความพึงพอใจของนวัตกรรมแผงยาเพรียกหา 
 

กรอบแนวคดิ 
 ในการปฏิบัติการให้ยาส าหรับผู้ป่วยตามกรอบความคิดการใช้ยาอย่างสมเหตุผล (6 
Right’s) ประกอบด้วย 1. ถูกคน (Right patient) ตรวจสอบชื่อ และนามสกุลของผู้ป่วยก่อนให้ยา 2. 
ถูกชนิด (Right drug) ตรวจสอบชื่อยากับซองยาหรือขวด ยาให้ถูกต้องตรงกัน 3. ถูกขนาด (Right 
dose) ตรวจสอบขนาดของยา การเตรียมยาได้ถูกขนาด 4. ถูกวิธี (Right route) ตรวจสอบการ
บริหารยาที่ถูกต้อง มั่นใจว่าบริหารยา ได้ถูกวิธีและปฏิบัติทางที่แพทย์สั่ง 5. ถูกเวลา (Right time) 
การได้รับยาตรงเวลาของผู้ป่วย และ 6. บันทึกถูกต้อง (Right documentation) บันทึกอาการและ
สภาพก่อนได้รับยา ชนิดของยา ขนาดยา การบริหารยา เวลาที่ให้ยา และการ ตอบสนองของผู้ป่วย
ต่อยาที่ได้รับ หรือผลอันไม่พึง ประสงค์ที่เกิดขึ้น (สภาการพยาบาล, 2562) 
 ซึ่งในคิดค้นนวัตกรรมนี้จะพัฒนาตามกรอบความคิดการใช้ยาอย่างสมเหตุผล 5Rs 
ประกอบด้วย 1. ถูกคน (Right patient) ผู้ป่วยรับประทานยาของตัวเอง 2. ถูกชนิด (Right drug) 
ผู้ป่วยสามารถตรวจสอบชื่อยากับซองยาหรือขวดยาให้ถูกต้องก่อนรับประทานยา 3. ถูกขนาด (Right 
dose) ผู้ป่วยตรวจรับประทานยาได้ถูกขนาด 4. ถูกวิธี (Right route) ผู้ป่วยรับประทานยาได้ถูกวิธี 
ตรวจสอบการบริหารยาที่ถูกต้อง มั่นใจว่าบริหารยา ได้ถูกวิธีและปฏิบัติทางที่แพทย์สั่ง และ 5. ถูก
เวลา (Right time) ผู้ป่วยรบัประทานยาตรงเวลา 
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ระเบียบวิธีวิจัย 
 การพัฒนานวัตกรรมแผงยาเพรียกหาส าหรับผู้สูงอายุที่มีโรคไม่ติดต่อเรื้อรังที่พักอาศัยใน
ชุมชน ได้รับยาอย่างถูกต้องและต่อเนื่อง เป็นการวิจัยและการพัฒนา (Research and Development) 
โดยมีขั้นตอนการวิจัย 3 ระยะ ดังนี้ 
 ระยะที่ 1 ศึกษาสถานการณ์ปัญหาการรับประทานยาของผู้สูงอายุที่มีโรคไม่ติดต่อเรื้อรัง
ในชุมชนและนวัตกรรมต้นแบบโดยการทบทวนวรรณกรรม การด าเนินการในระยะที่  1 มี
วัตถุประสงค์ ดังนี้ 
 1) เพ่ือทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับสถานการณ์ปัญหาการรับประทานยาของผู้สูงอายุที่
มีโรคไม่ติดต่อเรื้อรังในชุมชน 
 2) เพ่ือศึกษานวัตกรรมต้นแบบในการรับประทานยาส าหรับผู้สูงอายุในชุมชน 
  คณะผู้วิจัยจะด าเนินการทบทวนวรรณกรรมจากเอกสาร ต ารา และการวิจัยที่ผ่านมาทั้ง
ในและต่างประเทศ เกี่ยวกับนวัตกรรมต้นแบบในการรับประทานยาส าหรับผู้สูงอายุในชุมชน 
 ระยะท่ี 2 สร้ำงและพัฒนำนวัตกรรมแผงยำเพรียกหำ  
  นวัตกรรมแผงยาเพรียกหาเป็นนวัตกรรมที่สร้างขึ้นมาส าหรับแก้ไขปัญหาการ
รับประทานยาไม่ตรงเวลาของกลุ่มผู้ป่วยโรคเรื้อรังที่ต้องรับประทานยาอย่างต่อเนื่องและตรงเวลา 
โดยนวัตกรรมแผงยาเพรียกหามีคุณสมบัติพิเศษคือ สามารถตั้งเวลาในการรับประทานยาได้ และเมื่อ
ถึงเวลารับประทานยาจะมีแจ้งเตือนในรูปแบบของไฟและเสียงแจ้งเตือนว่าถึงเวลารับประทานยาแล้ว 
โดยการท างานของตัวนวัตกรรม คือ เมื่อถึงเวลารับประทานยาไฟจะติดที่ช่วงเวลาก่อนหรือหลัง
อาหาร เพ่ือแจ้งเตือนว่าเราต้องรับประทานยาก่อนหรือหลังอาหาร หลังจากนั้นไฟและเสียงจะเตือน
อีกรอบเป็นช่วงระยะเวลาในการรับประทานยาของผู้ป่วย คือ เช้า กลางวัน เย็น และก่อนนอน เพ่ือ
ลดปัญหาในการรับประทานยาผิดเวลาและการลืมรับประทานยาของผู้ป่วยได้ ตัวนวัตกรรมจะมีที่
ส าหรับจดบันทึกชื่อยาของผู้ป่วยที่ต้องรับประทานในแต่ละมื้อ ยกตัวอย่างเช่น ยาตอนเช้า ยาที่ต้อง
รับประทานคือยาเบาหวาน 1 เม็ด และยาความดัน 1 เม็ด เป็นต้น และด้านล่างจะมีช่องส าหรับใส่
ซองยาแต่ละชนิด พร้อมติดชื่อยาแต่ละชนิดติดไว้ เพ่ือป้องกันการเสื่อมสภาพของยาและให้ผู้ป่วย
สะดวกต่อการหยิบยามารับประทาน เราจึงคิดค้นและพัฒนานวัตกรรมแผงยาเพรียกหาซึ่งเป็น
นวัตกรรมที่เหมาะสมส าหรับกลุ่มผู้ป่วยที่ต้องรับประทานยาอย่างต่อเนื่องและตรงเวลา 
   
  กำรตรวจสอบคุณภำพของเครื่องมือ 
 น านวัตกรรมที่พัฒนาขึ้น ไปให้ผู้ทรงคุณวุฒิด้านการพยาบาลและอาจารย์พยาบาลที่มี
ความเชี่ยวชาญด้านเนื้อหาจ านวน 3 ท่าน และผู้เชี่ยวชาญด้านอิเล็คทรอนิกส์ 1 ท่าน ตรวจสอบความ
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สมบูรณ์ของนวัตกรรม และความถูกต้องของเนื้อหาตามหลักวิชาทางการพยาบาล โดยใช้เกณฑ์ความ
สอดคล้องกันของความคิดเห็นจากผู้ทรงคุณวุฒิร้อยละ 80 และด าเนินการปรับแก้ไขตามข้อเสนอแนะ
ของผู้ทรงคุณวุฒิ 
 กำรทดลองใช้นวตักรรม 
 ประเมินความพึงพอใจของนวัตกรรม โดยทดลองใช้กับอาจารย์พยาบาล วิทยาลัย
พยาบาลบรมราชชนนี จังหวัดนนทบุรี จ านวน 12 คน  
 เครื่องมือคือแบบประเมินมความพึงพอใจต่อนวัตกรรม จ านวน 13 ข้อ เป็นแบบมาตรา
ส่วน ประมาณค่า(Rating Scale) มี 5 ระดับ ประกอบด้วย 5 หมายถึง พึงพอใจมากที่สุด 4 หมายถึง 
พึงพอใจมาก 3 หมายถึง พึงพอใจปานกลาง  2 หมายถึง พึงพอใจน้อย  1 หมายถึง พึงพอใจน้อย
ที่สุด 
 กำรตรวจสอบคุณถำพของเครื่องมือ 
 น าแบบประเมินความพึงพอใจไปให้ผู้ทรงคุณวุฒิ 3 คน เป็นผู้ตรวจสอบความตรงเชิง
เนื้อหา (content validity) ของเครื่องมือ ประกอบด้วยผู้เชี่ยวชาญด้านเนื้อหา และผู้เชี่ยวชาญด้าน
การเรียนการสอนการพยาบาลจ านวน 3 คน และปรับแก้ไขตามข้อเสนอแนะของผู้ทรงคุณวุฒิและส่ง
ให้ผู้ทรงคณุวุฒิประเมินอีกครั้ง จึงได้ค่า IOC เท่ากับ 1  
 วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
 

ผลกำรวิจัย 
 1.  กำรศึกษำสถำนกำรณ์ปัญหำกำรรับประทำนยำของผู้สูงอำยุที่มี โรคไม่ติดต่อ
เรื้อรังในชุมชนและกำรสร้ำงและพัฒนำนวัตกรรมและประเมินควำมพึงพอใจ มีดังนี้  
  1) จากการทบทวนวรรณกรรมสถานการณ์ปัญหาการรับประทานยา พบว่า  
ผู้สูงอายุส่วนใหญ่มีโรคประจ าตัวอย่างน้อยหนึ่งโรค บางคนมีมากกว่าหนึ่งโรค จึงมีการใช้ยาหลาย
ชนิดท าให้ปัญหาการจัดการเรื่องยาของผู้สูงอายุมีมากข้ึน จากการศึกษาน าร่องโดยการเยี่ยมบ้าน เพื่อ
ศึกษาพฤติกรรมในการใช้ยาของผู้สูงอายุโรคเรื้อรังของโรงพยาบาลส่งเสริมสุขภาพต าบลหนองผือ 
พบว่า ผู้สูงอายุที่เป็นโรคไม่ติดต่อเรื้อรังส่วนใหญ่มีการใช้ยา 4-6 ชนิด ร้อยละ 50 ไม่ทราบสรรพคุณ
ของยาที่รับประทานร้อยละ 73.1 ลืมรับประทานยาเป็นประจ าและไม่รับประทานยาตามเวลาที่ระบุ 
ร้อยละ 43.2 เคยเพ่ิม ลด หรือหยุดใช้ยาเองร้อยละ 23.1 และพบว่าร้อยละ 26.9 ไม่สามารถอ่าน
ฉลากยาได้ พฤติกรรมเหล่านี้เกิดจากการที่ผู้สูงอายุโรคไม่ติดต่อเรื้อรังไม่ทราบถึงความส าคัญของการ
รับประทานยาให้ถูกต้อง ไม่ทราบถึงผลของการควบคุมระดับน ้าตาลในเลือด ระดับความดันโลหิต
ไม่ได้ ท าให้เกิดผลเสียตามมา นอกจากนี้ยังพบว่าส่วนใหญ่มีความเข้าใจว่าการรับประทานยา
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เบาหวาน ยาลดความดันโลหิตสูงจ านวนมากหรือรับประทานติดต่อกันนานๆ จะท าให้เกิดไตเสื่อม 
ท าาให้บางคนไม่รับประทานยาหยุดยา เพ่ิมหรือลดขนาดยาเอง นอกจากนี้การสูงอายุยังท าให้เกิด
อุปสรรคในการใช้ยา จากการหลงลืม สายตาที่ไม่ดีเกิดปัญหาในการอ่านฉลากยา ปัญหาเหล่านี้ท าให้
ไม่ได้รับการรักษาด้วยยาอย่างต่อเนื่องส่งผลให้ไม่สามารถควบคุมระดับน ้าาตาลในเลือด ระดับความ
ดันโลหิตได้ เกิดภาวะแทรกซ้อนจากโรคเบาหวาน โรคความดันโลหิตสูงตามมา (แสนแดง นิตยาทิพย์, 
& โพธิศัพท์ สุขชื่นจิตร, 2018) และจากการเยี่ยมบ้านโดยทีมสหวิชาชีพ พบว่า มีปัญหา ลืมกินยา ไม่
แน่ใจกินยาหรือยัง ยาไม่พอ ยาหมดก่อนวันนัด ลืมวันนัด คนไข้กินยาไม่ครบ คนไข้ขาดยา คนไข้ไม่
อยากไป โรงพยาบาลเพ่ือพบหมอ ไม่มีความสุขถูกต าหนิเรื่องผิดนัด ปัญหาในไม่มีผู้ดูผู้ป่วยเรื่องการ
กินยา  เกิดขึ้นบ่อยที่สุดเกิดจากการขาดยา (รุ่งทิวา ก้อนแพง, มปป.) 
  2)  ก ารศึ ก ษ าน วั ต ก รรม ต้ น แ บ บ  พ บ ว่ า  Vivint (2018) โด ย  American 
Psychological Association ได้มีการผลิตระบบกล่องยาสมาร์ท (SMART PILL BOX SYSTEM 
AND METHOD)  เป็นระบบการท างานของกล่องยาที่ต้องใช้แอพพลิเคชั่นในการตั้งค่าในการท างาน
และควบคุมระบบการท างาน   ผู้จัดท าเห็นว่าระบบการควบคุมที่ เป็นแอพพลิเคชั่นท าให้ผู้ป่วยที่เป็น
ผู้สูงอายุหรือผู้ดูแลไม่มีความพร้อมในการเข้าถึงการใช้งาน จึงท าการประยุกต์ใช้แนวคิด กล่องยาที่
สามารถจัดยาได้ตามวันและเวลา (Med call) โดยสามารถตั้งค่าระบบด้วยวิธีง่ายๆที่ตัวนวัตกรรมได้ 
นอกจากนี้  บริษัท Toronto (2015) ได้ผลิต Method of using a medication reminder and 
compliance system including an electronic pill box ซึ่งเป็นกล่องยาที่มีระบบการแจ้งเตือน
การกินยาที่ใช้แสงไฟ โดยแสงไฟขณะที่ยังไม่ถึงเวลาของการใช้ยา จะเป็นสีเขียว จากนั้นเมื่อถึงเวลาใช้
ยาจะเปลี่ยนเป็นสีแดงและมีการกระพริบ ผู้จัดท าเห็นว่าการแจ้งเตือนส าหรับการที่ใช้แสงเพียงอย่าง
เดียว หากผู้ป่วยหรือผู้ดูแลไม่ได้เดินไปดูหรืออยู่ห่างจากกล่องยาท าให้ผู้ป่วยไม่สามารถทราบได้ว่าถึง
เวลาที่จะต้องใช้ยา ผู้จัดท าจึงพัฒนาการแจ้งเตือนโดยจะประกอบไปด้วย แสง และ เสียง ในการแจ้ง
เตือนเมื่อถึงเวลาการใช้ยา ในขณะที่แสงสว่างขึ้นจะมีเสียงแจ้งเตือนพร้อมๆกัน เพ่ือให้ผู้ป่วยหรือ
ผู้ดูแลที่อยู่ห่างจากตัวกล่องยา ได้ยินเสียงและสามารถใช้ยาได้ตรงตามเวลา ในขณะที่ Chia & Chang 
(2011) ได้ผลิต Multi-Opening Pill Box ที่เป็นกล่องยาที่มีช่องใส่ยาจ านวนหลายช่อง ซึ่งฝาปิดช่อง
ใส่ยาจะท าจากวัสดุอุปกรณ์โปร่งใส ผู้จัดท าจึงพัฒนาการท าฝาปิดช่องใส่ยาโดยใช้วัสดุอุปกรณ์ทึบแสง 
เพ่ือไม่ให้มีการผ่านของแสง หรือการที่แสงโดนตัวของเม็ดยา เนื่องจากยาบางตัวเป็นยาที่จ าเป็นที่
จะต้องเก็บให้พ้นแสง เพ่ือรักษาคุณภาพของยาให้คงไว้  
 จากวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องทั้งหมด ผู้จัดท าเห็นว่า ระบบการควบคุมอุปกรณ์ ระบบการ
แจ้งเตือนและคุณภาพของยา เป็นประเด็นหลักส าหรับการสร้างนวัตกรรมในการช่วยเหลือผู้ป่วยและ
ผู้ดูแลในการใช้ยาที่ถูกต้องตามหลัก 5Rs เพ่ือควบคุมอาการของโรค และง่ายต่อการเข้าถึงอุปกรณ์ที่
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เป็นตัวช่วย โดยนวัตกรรม แผงยาเพรียกหา Med call จะสามารถตั้งค่า วันและเวลาในการใช้ยาที่
ตัวเครื่องได้ด้วย Timer การแจ้งเตือนจะใช้รูปแบบของแสงและเสียงที่จะเกิดขึ้นพร้อมกัน เนื่องจาก
ผู้จัดท าเห็นว่าในกรณีที่ผู้ป่วยหรือผู้ดูแลอยู่ห่างจากตัวนวัตกรรม หากใช้เพียงแค่แสงในการแจ้งเตือน 
จะท าให้เกิดปัญหาผู้ป่วยได้รับยาไม่ตรงเวลาหรือไม่ได้รับยา จึงควรมีระบบเสียงในการช่วยเตือน 
นอกจากนี้เรื่องคุณภาพของยาเป็นสิ่งที่ต้องให้ความส าคัญ เพ่ือให้ผู้ป่วยได้รับยาที่คงคุณภาพดังเดิม 
เช่นยาบางชนิดเป็นยาที่ต้องเก็บให้พ้นแสง ดังนั้น ช่องหรือกล่องที่ ใช้ใส่ยาจึงจ าเป็นจะต้องใช้วัสดุ
อุปกรณ์ที่แสงไม่สามารถส่องผ่านมาได้หรือวัสดุทึบแสง และวัสดุที่ใช้กันความชื้น หรือโฟมกันชื้น 
เพ่ือให้เอ้ือต่อการเก็บยาให้พ้นแสงและความชื้น 

 
 2.  กำรสร้ำงและพัฒนำ และทดลองใชน้วัตกรรม  

          หลังจากผู้วิจัยได้ทบทวนวรรณกรรมจากระยะที่ 1 แล้ว จึงได้น ามาสู่การสร้างและ
พัฒนานวัตกรรมแผงยาเพรียกหา โดยนวัตกรรมมีรูปแบบดังนี้ 

         นวัตกรรมแผงยาเพรียกหา เป็นอุปกรณ์ไฟฟ้าที่ มีความปลอดภัยในการใช้งาน
ทางด้านเต้าเสียบโดยเป็นอุปกรณ์ที่ใช้เชื่อมต่อวงจรไฟฟ้า ท าให้กระแสไฟฟ้าไหลเข้าสู่อุปกรณ์โดยน า
ปลายของสายไฟฟ้าและเครื่องใช้ไฟฟ้าที่ต่ออยู่กับเต้าเสียบไปเสียบกับเต้ารับ ที่ต่ออยู่ในวงจรไฟฟ้า
ภายในบ้านหรือภายในอาคาร อุปกรณ์ไฟฟ้ามีขาโลหะ 2 ขา หรือมี 3 ขา ปลายข้างหนึ่งของแต่ละขา
ตรึงอยู่กับวัตถุหุ้มซึ่งเป็นฉนวนไฟฟ้าใช้เสียบเข้ากับเต้ารับเพ่ือให้กระแสไฟฟ้าเคลื่อนที่ผ่านเข้าสู่
เครื่องใช้ไฟฟ้าได้ครบวงจร ภายในตัวนวัตกรรมจะมีท่อหดกันฉนวนไฟฟ้าคือท่อที่ใช้ส าหรับเป็นปลอก
ฉนวนหุ้มสายไฟฟ้า หรือส่วนที่เป็นโลหะน าไฟฟ้าของอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ เพ่ือป้องกันอันตรายจาก
ไฟฟ้าลัดวงจรผลิตมาจากพลาสติกที่จะหดตัวเมื่อโดนความร้อน รวมทั้งมีเทปพันสายไฟเพ่ือเพ่ิมความ
ปลอดภัยในการใช้งาน 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภำพที ่1 นวัตกรรมแผงยาเพรียกหาในการพัฒนาขึ้นมาเองขั้นตอนแรก 
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ภำพที่ 2 นวัตกรรมแผงยาเพรียกหาที่ได้รับการปรับปรุงและพัฒนาจากข้ันตอนแรก 
 

 ประเภทของกระแสไฟฟ้ำ เกิดจากการเคลื่อนที่ของอิเล็กตรอนในตัวกลางหรือตัวน า
ไฟฟ้าที่อยู่ภายใต้อิทธิพลของสนามไฟฟ้า มี 2 ประเภท คือ 
 1.  ไฟฟ้ากระแสตรง        
กระแสตรง (DC) คือการไหลทิศทางเดียวของประจุไฟฟ้า กระแสตรงเกิดจากแหล่งที่มา เช่นแบตเตอรี่ 
เทอร์โมคัปเปิล เซลล์แสงอาทิตย์และเครื่องก าเนิดไฟฟ้ากระแสตรงอ่ืนๆ กระแสตรงอาจไหลในตัวน า
เช่นลวด แต่ยังสามารถไหลผ่านเซมิคอนดักเตอร์ ฉนวนหรือแม้กระทั่งผ่านสุญญากาศเช่นในล าแสง
ไอออน ประจุไฟฟ้าไหลในทิศทางที่คงที่แตกต่างไปจากกระแสสลับ (AC) กระแสตรงแทบไม่มีอันตราย 
ส่วนใหญ่ใช้ในอุปกรณ์ อิเล็กโทรนิกสข์นาดเล็ก ใช้กระแสต ่า สามารถผลิตได้จากการน ากระแสสลับมา
เปลี่ยนเป็นกระแสตรง เช่น ที่ชาร์จโทรศัพท์มือถือ 
 2.  ไฟฟ้ากระแสสลับ         
  ในกระแสสลับ (AC) เป็นกระแสไฟฟ้าที่มีทิศทางการไหลของกระแสไฟฟ้ากลับไป-
กลับมาอย่างรวดเร็ว เช่นไฟฟ้าที่ใช้ตามบ้านหรืออาคารทั่วไป รูปร่างเป็น sine wave ในบางอย่าง
อาจเป็นรูปสามเหลี่ยมหรือรูปสี่เหลี่ยม ส่วนใหญ่มีกระแสสูง อันตรายมาก สามารถผลิตจากไฟ DC ได้ 
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แต่ในขนาดเล็ก เช่นเปลี่ยนจากไฟเซลล์แสงอาทิตย์มาเป็น AC เพ่ือให้แสงสว่างหรือเปิดทีวีในพ้ืนที่
ห่างไกล 
 วงจรไฟฟ้ำ ทางเดินของกระแสไฟฟ้าซึ่งไหลมาจากแหล่งก าเนิดผ่านตัวน า และ
เครื่องใช้ไฟฟ้าหรือโหลด แล้วไหลกลับไปยังแหล่งก าเนิดเดิม มี 3 ลักษณะ คือ  
 1.  การต่อวงจรแบบอนุกรม       
  เป็นการน าเอาเครื่องใช้ไฟฟ้าหรือโหลดหลายๆ อันมาต่อเรียงกันไปเหมือนลูกโซ่ 
กล่าวคือ ปลายของเครื่องใช้ไฟฟ้าตัวที่ 1 น าไปต่อกับต้นของเครื่องใช้ไฟฟ้าตัวที่ 2 และต่อเรียงกันไป
เรื่อย ๆ จนหมด แล้วน าไปต่อเข้ากับแหล่ งก าเนิด การต่อวงจรแบบอนุกรมจะมีทางเดินของ
กระแสไฟฟ้าได้ทางเดียวเท่านั้น ถ้าเกิดเครื่องใช้ไฟฟ้าตัวใดตัวหนึ่งเปิดวงจรหรือขาด จะท าให้วงจร
ทัง้หมดไม่ท างาน         
 2.  การต่อวงจรแบบขนาน        
  เป็นการน าเอาต้นของเครื่ องใช้ไฟฟ้าทุกๆ ตัวมาต่อรวมกัน และต่อเข้ากับ
แหล่งก าเนิดที่จุดหนึ่ง  น าปลายสายของทุก ๆ ตัวมาต่อรวมกันและน าไปต่อกับแหล่งก าเนิดอีกจุด
หนึ่งที่เหลือ  ซึ่งเมื่อเครื่องใช้ไฟฟ้าแต่ละอันต่อเรียบร้อยแล้วจะกลายเป็นวงจรย่อย กระแสไฟฟ้าที่
ไหลจะสามารถไหลได้หลายทางขึ้นอยู่กับตัวของเครื่องใช้ไฟฟ้าที่น ามาต่อขนานกัน ถ้าเกิดในวงจรมี
เครื่องใช้ไฟฟ้าตัวหนึ่งขาดหรือเปิดวงจร เครื่องใช้ไฟฟ้าที่เหลือก็ยังสามารถท างานได้ ในบ้านเรือนที่
อยู่อาศัยปัจจุบันจะเป็นการต่อวงจรแบบนี้ทั้งสิ้น      
 3.  การต่อวงจรแบบผสม       
  เป็นวงจรที่น าเอาวิธีการต่อแบบอนุกรม และวิธีการต่อแบบขนานมารวมให้เป็นวงจร
เดียวกัน ซึ่งสามารถแบ่งตามลักษณะของการต่อได้ 2 ลักษณะดังนี้    
  1)  วงจรผสมแบบอนุกรม-ขนาน เป็นการน าเครื่องใช้ไฟฟ้าหรือโหลดไปต่อกันอย่าง
อนุกรมก่อน แล้วจึงน าไปต่อกันแบบขนานอีกครั้งหนึ่ง     
  2)  วงจรผสมแบบขนาน-อนุกรม เป็นการน าเครื่องใช้ไฟฟ้าหรือโหลดไปต่อกันอย่าง
ขนานก่อน แล้วจึงน าไปต่อกันแบบอนุกรมอีกครั้งหนึ่ง 
 
 วิธีกำรและขั้นตอนกำรสร้ำง 
 1.  เตรียมอุปกรณ ์   
 2.  น ากระดานกระดาษอัด จ านวน 6 แผ่น โดยมี 1 แผ่นเจาะรูด้านหน้าของกระดาน
กระดาษอัด เพ่ือใช้ส าหรับติดไฟและสวิตช์ไฟ และมีอีก 1 แผ่นเจาะรูเพื่อเป็นทางผ่านของสายไฟ 
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 3.  น ากระดานกระดาษอัด ทั้ง 6 แผ่นมาประกอบเข้าด้วยกันให้เป็นรูปกล่องสี่เหลี่ยม
โดยยังไม่ปิดบริเวณท้ายกล่อง  
 4.  ติดไฟและสวิตช์ไฟใส่ไว้ในรูที่เจาะไว้บริเวณด้านหน้ากล่อง 
 5.  น ารางปีกนกยาวมาติดบริเวณข้างกล่องจากนั้นน าตัว Timer มาติดบริเวณรางปี
กนกยาว  
 6.  ต่อแผงวงจรตามรูปแบบที่วางไว้ 
 7.  น าแผงวงจรมาติดบริเวณด้านในกล่อง 
 8.  ประกอบกล่องให้เป็นรูปสี่เหลี่ยม 
 9.  น าฟิวเจอร์บอร์ดมาตัดให้ได้รูปร่างที่เหมาะสมเพ่ือน ามาท าช่องใส่ยาจากนั้นใช้
กระดาษสีติดบริเวณขอบด้นบนและใช้ปกรายงายแปะคลุมปนกระดาษสีจากนั้นติดลงบนด้านหน้าของ
กระดานกระดาษอัด 
 10.  น าฟิวเจอร์บอร์ดตัดเป็นตัวอักษรที่เตรียมไว้มาติดด้านหน้าของกระดานกระดาษอัด 
เพ่ือบ่งบอกช่วงเวลาในการกินยา เช่น เช้า กลางวัน เย็น ก่อนนอน    
 11. น าฟิวเจอร์บอร์ดมาตัดจากนั้นน าปกใสรายงานแปะไว้บริเวณฟิวเจอร์บอร์ดที่ตัดเพ่ือ
น ามาเขียนบันทึกชื่อยาในแต่ละม้ือที่ต้องรับประทาน             
  12.  ติดคูม่ือวิธีการใช้งานลงบนบริเวณด้านข้างของกล่องให้เรียบร้อย 
 
  วัสดุและอุปกรณ์ที่ใช้ 
  -  หม้อแปลงไฟ 220 VAC--->12VDC 1 ตัว  เพ่ือใช้เป็นแหล่งพลังงาน   
  -  ไฟ LED  13 ตัว เพื่อให้ผู้ป่วยสามารถมองเห็นเมื่อมีการแจ้งเตือน   
  -  Timer12VDC 4 ตัว เพื่อตั้งเวลา       
  -  สวิตซ์ power 1 ตัว เพ่ือควบคุมการเปิด - ปิด นวัตกรรมแผงยานัดพบ  

       -  สวิตซ์เลือก 6 ตัว เพื่อควบคุมการเปิดปิดไฟ     
 -  ล าโพง 1 ตัว เพื่อเป็นแหล่งก าเนิดเสียง     
 -  สายไฟ + ปลั๊ก เพ่ือใช้ต่อกระแสไฟฟ้า        
 -  กระดานกระดาษอัด 4 แผ่นเพ่ือใช้เป็นฐานซึ่งสามารถหาได้ง่ายและมีราคาไม่แพง  
 -  ปกใสรายงาน 5 แผ่นเพ่ือใช้ส าหรับติดชื่อยาที่ต้องรับประทาน ซึ่งสามารถหาได้ง่าย 

มีน ้าหนักเบา 
      -  กระดาษสี 6 สี 6 แผ่นเพ่ือใช้เป็นตัวอักษร ซึ่งมีน ้าหนักเบาติดกับกาวได้ด ี
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  -  ฟิวเจอร์บอร์ด 1 แผ่น เพื่อเพื่อใช้ท าเป็นช่องส าหรับใส่ยา ซึ่งมีน ้าหนักเบาติดกับกาว
ได้ดีและไม่ก่อให้เกิดความชื้น 

        -  Relay 6 ตัว เพื่อใช้ตัดและต่อวงจร 
       -  ท่อหดสายไฟ 5 เส้น เพ่ือใช้หุ้มสายไฟและป้องกันอันตรายจากไฟฟ้ารั่ว 
        -  เทปพันสายไฟ 1 ม้วน เพื่อใช้พันสายไฟที่ต่อ 

        -  รางปีกนกยาว 2 อัน เพ่ือเป็นทางเดินสายไฟให้เป็นระเบียบ        
 วิธีกำรใช้แผงยำเพรียกหำ 
 1. เสียบปลั๊กไฟและกดสวิตช์บริเวณด้านข้างกล่อง 
 2. กดสวิตช์สีแดงบริเวณด้านหน้าให้ ตรงตามเวลาที่เราจะเลือกรับประทาน 
 3. ตั้งเวลาที่ตัว Timer (ไทม์เมอร์) 
  -  กดปุม่เปิดสีเทาดา้นซ้ายเพื่อตั้งโปรแกรม 
  -  กดปุ่มสีฟ้าเพ่ือตั้งวันตามท่ีต้องการ 
  -  กดปุ่มสีชมพู เพ่ือตั้งเวลาการรับประทานยาตามที่ต้องการ 
  -  กดปุ่มสีเขียวเพื่อตั้งชั่วโมงการรับประทานยาตามที่ต้องการ 
  -  กดปุ่มสีเทาเพื่อตั้งโปรแกรมปิด 
 4. จากนั้นกดปุ่มสีฟ้า, สีชมพู, สีเขียวเพ่ือตั้งวัน ชั่วโมง นาที เพ่ือตั้งเวลาหยุดในการ
แจ้งเตือนการกินยา 
 5. จากนั้นกดปุ่มสีขาวรูปนาฬิกาเพ่ือเริ่มใช้งาน 
 กำรประเมินผลควำมพงึพอใจของนวัตกรรม 
 การประเมินความพึงพอใจของนวัตกรรมแผงยาเพรียกหา โดยผู้วิจัยได้น านวัตกรรมไป
ให้อาจารย์พยาบาลจ านวน 12 คนทดลองใช้ และประเมินความพึงพอใจ พบว่า จากการศึกษาความ
พึงพอใจต่อการใช้นวัตกรรมแผงยาเพรียกหาโดยรวมอยู่ในนะดับดี 4.03 (SD= 0.66) และประเมิน
เป็นรายด้าน พบว่า ความพึงพอใจรายด้านที่มากที่สุดคือ เป็นนวัตกรรมที่แสดงให้เห็นเชิงประจักษ์ 
อยู่ในระดับดี 4.35 (SD= 0.70) รองลงมาคือ การระบุกลุ่มประชากรและกลุ่มเป้าหมายที่ใช้นวัตกรรม
ที่ชัดเจน อยู่ในระดับดี 4.22 (SD= 0.62) ส่วนชื่อผลงานนวัตกรรมดึงดูดความสนใจมีคะแนนน้อย
ที่สุด คือ 3.75 (SD=0.69) 
 

อภิปรำยผล 
 ปัญหาจากการลืมรับประทานยาจะมีผลเสียต่อการรักษาโรคติดต่อไม่เรื้อรังในผู้สูงอายุ 
ซึ่ งสอดคล้องกับ Kongkaew and Ashcroft (2008) ที่ ว่าความคลาดเคลื่ อนในการบริหารยา 
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(Medication Administration Errors) เป็นการบริหารยาที่ไม่เหมาะสม หรือเป็นเหตุการณ์ที่เกิดขึ้น
ในกระบวนการบริหารยา และน าไปสู่การให้ยาที่ไม่เป็นไปตามค าสั่งของแพทย์ หรือท าให้เกิดอันตราย
ต่อผู้ป่วย โดยเป็นเหตุการณ์ที่ป้องกันได้ นอกจากนี้ กรัณฑ์รัตน์ ทิวถนอม (2552) กล่าววา การเตรียม
ยา และให้ยาถูกต้องตามหลักการบริหารยาจะช่วยป้องกันความผิดพลาดและช่วยส่งเสริมการรักษาที่
มีประสิทธิภาพ สอดคล้องกับ สอดคล้องกับการศึกษาของสุพัตรา เมฆพิรุณ (2556) ศึกษาเรื่องการ
พัฒนาระบบการให้ยาที่มีความเสี่ยงสูงเพ่ือความปลอดภัยในผู้ป่วย พบว่า การด าเนินพัฒนาความ
ปลอดภัยในการให้ยาที่มีความเสี่ยงสูงโดยการจัดอบรมให้ความรู้เรื่องยาและแนวปฏิบัติที่ก าหนด
ตลอดจนการตรวจสอบการปฏิบัติงานในเรื่องการบริหารยาและการจัดเก็บยาและการให้ข้อมูล
ย้อนกลับท าให้สามารถปฏิบัติได้ตามเกณฑ์ที่ก าหนดได้ดีขึ้น และสามารถลดความคลาดเคลื่อนในการ
ให้ยาได ้
 การพัฒนานวัตกรรมเป็นสิ่งที่จะชี้ให้เห็นถึงความเป็นไปได้ในการใช้นวัตกรรมที่คิดค้น
และสร้างขึ้น ซึ่ง Robertson (2009) กล่าวว่า นวัตกรรมมีกระบวนการพัฒนาต่อยอดจากเดิมสู่
นวัตกรรมที่มีความสมบูรณ์และมีมประสิทธิภาพหรือความหลากหลายมากขึ้น และสอดคล้องกับ
สมนึก เอ้ือจิระพงษ์พันธ์ (2553) ที่พบว่า บุคคลที่น าความคิดใหม่ผสมผสานกับ สิ่งที่มีอยู่เดิมในการ
สร้างนวัตกรรม ท าให้ตนเองและสังคมมีความม่ันคงต่อไป 
 การประเมินความพึงพอใจของนวัตกรรมโดยรวมอยู่ในระดับดี และเมื่อประเมินเป็นราย
ด้าน พบว่า ความพึงพอใจในด้านที่มากที่สุดคือ นวัตกรรมแผงยาแผงยาเพรียกหาเป็นนวัตกรรมที่
แสดงเห็นได้เชิงประจักษ์ อยู่ในระดับดี ซึ่งสอดคล้องกับประทีป จีนงี่ และคณะ (2562) ที่พัฒนา
นวัตกรรมดูแลสุขภาพตนเองของผู้สูงอายุ ในศตวรรษที่ 21 ที่เป็นชุดกิจกรรมในการดูแลสุขภาพ
ตนเองด้านสุขภาพกายและสุขภาพจิต ของผู้สูงอายุ พบว่าผู้สูงอายุมี ความพึงพอใจต่อนวัตกรรมอยู่
ในระดับมาก  และสอดคล้องกับสุวิมลรัตน์ รอบรู้เจน และวัชรพล ทองควัน   (2563) ที่พัฒนา
นวัตกรรมการออกก าลังกาย เพ่ือเพ่ิมคุณภาพชีวิตผู้สูงอายุข้อ เข่าเสื่อม ต าบลคูเมือง อ าเภอวารินช า
ราบ จังหวัดอุบลราชธานี พบว่า ระดับความพึงพอใจของในด้านความสนใจของผู้สูงอายุที่มีต่อ
นวัตกรรมการออกก าลังกาย ความต้องการของผู้สูงอายุต่อนวัตกรรมการออกก าลังกาย นวัตกรรม
การออกก าลังกายมีประโยชน์ต่อสุขภาพผู้สูงอายุ และน า นวัตกรรมการออกก าลังกายชิ้นนี้ไป
ดัดแปลงและน าไปใช้ในชีวิตประจ าวัน อยู่ในระดับมากที่สุด  
 

กำรน ำผลกำรวิจัยไปใช้ 
 ผลประโยชน์ทำงตรง (Direct Benefit)   
 1. ป้องกันการลืมรับประทานยาและรับประทานยาไม่ตรงเวลา    
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 2.  ผู้สูงอายุที่เป็นโรคไม่ติดต่อเรื้อรังได้รับยาถูกต้อง และเป็นไปตามแผนการรักษาของ
แพทย ์
 
 ผลประโยชน์ทำงอ้อม (Indirect Benefit) 
 1. ลดรายจ่ายของสมาชิกภายในครอบครัว 
  2.  ประหยัดเวลาของผู้ป่วยและสมาชิกในครอบครัวในการจัดยารับประทาน 
 3.  ลดค่าใช้จ่ายในการเดินทางเพ่ือมาโรงพยาบาลและค่าใช้จ่ายในการรักษาที่เกิดจาก
ผลกระทบของการรับประทานยาไม่ถูกต้อง ไม่ตรงเวลา และไม่เป็นไปตามแผนการรักษาของแพทย์ 
 4.  ลดค่าใช้จ่ายของประเทศในการรักษาภาวะแทรกซ้อนจากการลืมรับประทานยา   
 

ข้อเสนอแนะ  
 1. ควรมีการปรับปรุงและพัฒนาอย่างต่อเนื่องอีกครั้งเพ่ือให้สามารถครอบคลุมการ
บริหารยา ทั้ง 5 Rs 
 2. ควรมีการทดลองใช้จริงกับผู้สูงอายุในชุมชน หลังจากมีการพัฒนาให้เสร็จสิ้นอย่าง
สมบูรณ์ 
 3. ควรทดลองกับกลุ่มตัวอย่างจ านวนมาก และควรมีระยะเวลาในการติดตามอาการ
ผู้ป่วย ดังนั้นเมื่อมีการทดสองใช้จริงงควรเพ่ิมจ านวนของกลุ่มตัวอย่างให้มากขึ้น เพ่ือเป็นตัวแทน
ประชากรได ้
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Construction of Meaning to Words Folk Drama: Implications for Marketing 

Communication 
พัสตรำภรณ์ มั่งนิมิตร 1 และ ไพโรจน์ วิไลนุช 2 
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บทคัดย่อ 
 
 การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการให้ความหมายละครพ้ืนบ้าน เป็นวิจัยเชิง
คุณภาพ อาศัยการสัมภาษณ์เชิงลึกเป็นวิธีการเก็บข้อมูล ผู้ศึกษาสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลหลักจ านวน 2 
กลุ่มคือ ประชาชนที่มีอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไปและรับชมละครพ้ืนบ้านมาแล้วไม่ต ่ากว่า 1 ปี จ านวน 10 
คนและนักวิชาการด้านละครพ้ืนบ้านในสื่อโทรทัศน์จ านวน 3 คน ผลการศึกษาพบว่ากลุ่มผู้ให้ข้อมูล
หลักให้ความหมายของละครพ้ืนบ้านที่หลากหลายและแตกต่างกันออกไปแต่มีสิ่งหนึ่ งที่สอดคล้องกัน
คือละครพื้นบ้านหมายถงึละครที่บ่งบอกถึงความเป็นไทยและแหล่งบันเทิงส าหรับเด็กและเยาวชน 
 
ค ำส ำคัญ : การให้ความหมาย ละครพ้ืนบ้าน  การสื่อสารการตลาด 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 



   

    

412 

 

Abstract 
 
 This qualitative study aims to explore the social construction meaning of 
folk drama. The data collection was conducted by mean of in-depth interview with 2 
main participant groups; 10 members of the general audiences and 3 scholars who 
were interested in folk drama on television. Results showed that participants 
constructed social meaning for folk drama in different ways. Nevertheless, some 
mutual meanings of folk drama were a reflection of Thai culture and a source for 
children and young people. These aspects may be contributive for folk drama 
productions in the future. 
 
Keywords : Social Construction, Folk Drama, Marketing Communication 
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บทน ำ 
 ละครพ้ืนบ้านหรือที่เรามักเรียกกันเป็นภาษาปากว่าละครจักร ๆ วงศ์ ๆ เป็นละครที่มีมา
นานแล้ว มากกว่า 20 ปี ละครนี้มักมีที่มาจากนิทานพ้ืนบ้านหรือเค้าโครงจากงานเขียน มีหลายคน
เชื่อว่านิทานพ้ืนบ้านที่น ามาสร้างเป็นละครพ้ืนบ้านเรื่องแรกคือ ปลาบู่ทองหรือแม่ปลาบู่ กระทรวง
วัฒนธรรมไทยยกให้ปลาบู่ทองเป็นมรดกภูมิปัญญาทางวัฒนธรรมไทยเมื่อปี 2554 เป็นละครที่สะท้อน
กฎแห่งกรรมในแง่หลายมุม นิทานพ้ืนบ้านมีการน าเสนอที่หลายรูปแบบหนึ่งในนั้นคือ ละครพ้ืนบ้าน 
ในปี 2511 ละครพ้ืนบ้านของไทยถูกน ามาฉายหน้าจอโทรทัศน์ครั้ งแรกทางสถานีโทรทัศน์สี
กองทัพบกช่อง 7 (ศุภโชคชัย นันทศรี, 2557)  
 หากผู้อ่านที่มีอายุ 50 ปีขึ้นไปคงจะยอนรับว่าสมัยก่อน การผลิตละครพ้ืนบ้านท าเพ่ือ
ตอบสนองคนในท้องถิ่น แต่ปัจจุบันละครพ้ืนบ้านมีการปรับเปลี่ยนเนื้อเรื่อง ตัวละคร การแต่งกาย
และเทคนิคเพ่ือให้เข้าถึงผู้ชมทุกคนมากขึ้น เสน่ห์ของละครพ้ืนบ้านอยู่ที่การเล่าเรื่อง การถ่ายทอด
และสอดแทรกวัฒนธรรม การละเล่นของไทย ความเชื่อเรื่องผีสาง เทวดาและสิ่งศักดิ์สิทธิ์ที่ไว้ยึด
เหนี่ยวจิตใจของคนไทย สิ่งใกล้ตัวผู้ชมเป็นส่วนผสมส าคัญที่ถูกน าไปใส่ในละครพ้ืนบ้าน เพ่ือให้
น่าสนใจ น่าค้นหา นอกจากนี้ยังมีคติธรรมเตือนใจ (อารมณ์ ชื่นคล้าย, 2551) กฎแห่งกรรมของผู้ที่
ประพฤติดีและประพฤติชั่วถ่ายทอดผ่านตัวละคร ฉากละคร บ้านเรือนความเป็นอยู่ของผู้คน เพิ่มสีสัน 
เทคนิคการถ่ายท าให้สนุกสนานสอดคล้องกับปัจจุบัน เอกสารแสดงให้เห็นว่าละครเรื่องแก้วหน้าม้า
เป็นละครพ้ืนบ้านที่ถูกน ามาสร้างใหม่เป็นครั้งที่  3 ในปี 2559 มีจ านวนตอนทั้งหมด 102 ตอน 
อ านวยการสร้างโดยไพรัช สังวริบุตรและอ านวยการผลิตโดยสยม สังวรริบุตร ภายใต้บริษัท สามเศียร 
จ ากัดและบริษัท ดาราวีดิโอ จ ากัด 
 จากการปรับตัวของผู้ผลิต ผู้ผลิตพยายามน าเสนอเนื้อหาให้สอดคล้องกับธรรมเนียม
ปฏิบัติตามสภาพแวดล้อมของสังคม ให้ผู้ที่ชมละครคุ้นเคยมากขึ้น โดยปัจจัยหลักที่ท าให้ละคร
พ้ืนบ้านทางโทรทัศน์ยังด ารงอยู่คือ ผู้ชมละครพ้ืนบ้าน (ศนิษา รัตนจันทร์ , 2550) และสืบเนื่องจาก
สถานการณ์การแพร่ระบาดของเชื้อไวรัสโคโรนา(Covid-19) ท าให้ส่งผลกระทบกับกองถ่ายละคร
พ้ืนบ้าน ข้อมูลที่ปรากฏในสื่อสาธารณะท าให้เห็นว่าผู้ผลิตบางรายต้องเตรียมแผนและปรับเปลี่ยนการ
ท างานก่อนโรคระบาดแล้วไม่ว่าจะเป็นบทหรือเสื้อผ้า บริษัทที่เป็นผู้ผลิตละครเคยท าสอบถามไปยัง
ผู้ชมละครเพ่ือจะได้มีข้อมูลประกอบการตัดสินใจในการผลิตละครพ้ืนบ้านในอนาคตละครพ้ืนบ้าน
ตอนนี้น าเอาละครเรื่องแก้วหน้าม้ากลับออกอากาศใหม่เพราะความมีเสน่ห์ของละครเรื่องนี้อยู่ ( 
Khaosod, 2563) เห็นได้ว่าการผลิตละครพ้ืนบ้านในปัจจุบันก็ยังต้องขึ้นอยู่กับความนิยมของผู้ชมซึ่ง
เป็นลูกค้าส าคัญด้วย 
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 จากการส ารวจในช่วงต้นเดือนสิงหาคมถึงต้นเดือนกันยายน 2563 ละครพ้ืนบ้านที่
ออกอากาศในช่วงเวลา 08.00-09.00 น.และละครซิทคอมออกอากาศในช่วงเวลา 09.00 – 10.00 น. 
ซึ่งอาจจะจัดว่าอยู่ในช่วงเวลาเฉลี่ยใกล้เคียงกันพบว่าความนิยมของละครพ้ืนบ้านเรื่อง พระสุธน 
มโนห์รา มีผู้ชมมากกว่าละครซิทคอมซึ่งในสัปดาห์วันเสาร์ที่ 29 กันยายน 2563 ละครพ้ืนบ้านมีความ
นิยมสูงถึง 3.842 เฉลี่ยจากประชากรไทยทั้งหมด (Tv Digital Watch 2563: ออนไลน์) 
 ปัจจุบันผู้ผลิตละครพ้ืนบ้านมีการสื่อสารผ่านโทรทัศน์และสื่อโซเชียลมีเดีย โดยมีช่อง 
SAMSEARN OFFICIALในยูทูบ(YouTube) ภายในช่องมีผู้ติดตามมากกว่า 3,000,000 ผู้ติดตาม ซึ่ง
รวมคลิปละครพ้ืนบ้านไว้ทุกตอนให้ผู้ชมสามารถรับชมย้อนหลัง การเข้าเยี่ยมชมในแต่ละคลิปไม่ต ่า
กว่า 100,000 ครั้ง นอกจากนี้แล้วยังมีเฟซบุ๊กเพจ(Facebook Page) (บริษัท สามเศียร Fanpage) 
ไว้ส าหรับการติดตามข่าวสารละครพ้ืนบ้านอีกด้วย ที่น่าสนใจคือมีกลุ่มของผู้ที่ชื่นชอบละครพ้ืนบ้านได้
จัดตั้งกลุ่มในเฟซบุ๊กขึ้นเพ่ือใช้ในการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นที่เกี่ยวข้องกับละครพ้ืนบ้านกลุ่มนั้นคือ
กลุ่มคนรักละครจักร ๆ วงศ์ ๆ ที่มีจ านวนสมาชิกในกลุ่มทั้งหมด 7,576 คน (ณ วันที่ 9 เมษายน 
2564) อย่างไรก็ตามแม้นละครพ้ืนบ้านจะมีช่องทางการสื่อสารการตลาดก็ตามแต่จากการทบทวน
เอกสารที่เกี่ยวข้องก็ท าให้พบว่าการสื่อสารการตลาดที่ใช้เนื้อหาการสื่อสารที่มาจากการรวบรวม
ข้อมูลน้อย ตรงนี้จึงเป็นที่มาของงานศึกษาครั้งนี้โดยผู้ศึกษามีความคิดเห็นว่าผลการศึกษานี้น่าจะใช้
ในการสื่อสารการตลาดส าหรับการผลิตละครพ้ืนบ้านหรือกล่าวอีกนัยหนึ่งก็คือผลการศึกษาจะเป็น
ข้อมูลเบื้องต้นให้แก่ผู้ที่เก่ียวข้องหรือผู้ผลิตละครพ้ืนบ้านต่อไป 
 

วัตถุประสงค์ของกำรศึกษำ 
 เพ่ือศึกษาการให้ความหมายละครพ้ืนบ้าน 
 

ขอบเขตกำรศึกษำ 
 ผู้ศึกษาแบ่งขอบเขตของการศึกษาออกเป็น 3 ด้านดังนี้ 
 
 ขอบเขตด้านแนวคิดและทฤษฎี 
           งานศึกษานี้ใช้แนวคิดและทฤษฎีการสื่อสารการตลาดในการเป็นแนวทางว่าผู้ผลิตควรให้
ความส าคัญต่อช่องทางในการสื่อสารการตลาดใดบ้าง อย่างไรก็ตามเนื้อนาในส่วนนี้มิได้เป็นหัวใจหลัก
ของบทความวิจัยนี้ ผู้เขียนจึงขอรายงานข้อค้นพบพอสังเขป อีกแนวคิดหนึ่งที่ส าคัญต่องานศึกษานี้คือ
แนวคิดเรื่องละครพื้นบ้าน 
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 ขอบเขตด้านผู้ให้ข้อมูล 
 ผู้ศึกษาเก็บข้อมูลด้วยวิธีการสัมภาษณ์จากผู้ให้ข้อมูลหลักที่อยู่ในกลุ่มเฟซบุ๊กคนรักละคร

จักร ๆ วงศ์ ๆ เป็นผู้ติดตามเฟซบุ๊กที่เป็นช่องทางหลักของผู้ผลิตละครพ้ืนบ้านมาแล้วไม่ต ่ากว่า 6 
เดือนและรับชมละครพ้ืนบ้านมาแล้วไม่ต ่ากว่า 1 ปี ทั้งเพศชายและเพศหญิงเนื่องจากระยะเวลาใน
การออกอากาศใช้เวลานาน  

 
 ขอบเขตด้านระยะเวลาในการศึกษา 
             ระยะเวลาในการเก็บข้อมูลทั้งหมด 4 เดือน ตั้งแต่เดือนกุมภาพันธ์ ถึง เดือนพฤษภาคม 
2564 
 

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
 งานวิจัยนี้ใช้แนวคิด 2 อย่างคือ  1. แนวคิดและทฤษฎีการสื่อสารการตลาด (Marketing 
Communication ) 2. แนวคิดและทฤษฎีละครพ้ืนบ้าน ดังนี้ 
 
 แนวคิดและทฤษฎีกำรสื่อสำรกำรตลำด  
 Kotler และ Armstrong (2004 อ้างถึงในสิทธิ์ ธีรกรณ์, 2551) ให้ค านิยาม การสื่อสาร
การตลาดว่า เป็นเทคนิคที่สร้างมาเพ่ือใช้ในการท าการตลาดไปยังกลุ่มเป้าหมายหรือลูกค้าของ
ผลิตภัณฑ์โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือส่งต่อพฤติกรรมหรือทัศนคติของผู้บริโภคเป้าหมาย 
 
 ชื่นจิตต์ (2540 อ้างถึงใน นาบุญ บุญ -หลง, 2561) กล่าวว่าการสื่อสารการตลาด
(Marketing Communication) เป็นรูปแบบการสื่อสารที่ผู้ส่งสาร คือ ผู้ผลิตสินค้าหรือบริการ ผู้จัด
จ าหน่ายสินค้า ฝ่ายโฆษณาของบริษัท ตัวแทนโฆษณา พนักงานขาย ฯลฯ ของบริษัท ส่ งข่าวสารใน
รูปแบบ สัญลักษณ์ ภาพ เสียง ภาพเคลื่อนไหว ตัวอักษร ค าพูด ฯลฯ ผ่านทางช่องทางการสื่อสาร
ประเภทต่าง ๆ หรือส่งข่าวสารโดยตรงไปยังกลุ่มเป้าหมายหรือผู้รับข่าวสาร โดยมีวัตถุประสงค์ให้ผู้รับ
ข่าวสารนั้นตอบสนอง ไปยังทิศทางที่ต้องการหรือก าหนดไว้ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2535 อ้างถึงในนธกฤต วันต๊ะเมล์, 2555) กล่าวว่าการ
สื่อสารการตลาดเป็นกิจกรรมที่ใช้ส าหรับการสื่อสารระหว่างองค์กรกับลูกค้าท่ีคาดหวัง เพ่ือแจ้งข้อมูล
ข่าวสาร จูงใจให้เกิดความต้องการและตัดสินใจซื้อ และเพ่ือสร้างทัศนคติและภาพลักษณ์ที่ดีให้เกิด
ขึ้นกับผลิตภัณฑ์หรือองค์กร 
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 นธกฤต วันต๊ะเมล์  (2555, น. 2) นิยามค าว่าการสื่ อสารการตลาด (Marketing 
Communication) ไว้ว่าคือการด าเนินกิจกรรมทางการตลาดในรูปแบบต่าง ๆ เพ่ือสื่อสารข้อมูลของ
ผลิตภัณฑ์หรือข่าวสาวขององค์กร ไปยังกลุ่มเป้าหมาย โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือให้กลุ่มเป้ าหมายที่
เกี่ยวข้อง เกิดการตอบสนองตามวัตถุประสงค์และเป้าหมายที่วางไว้ การสื่อสารการตลาดไม่ได้จ ากัด
อยู่แค่รูปแบบการสื่อสารรูปแบบใดรูปแบบหนึ่งเท่านั้น แต่ยังหมายถึงการสื่อรูปแบบต่าง ๆ ที่สามารถ
สื่อไปยังกลุ่มเป้าหมายได้  โดยใช้ทั้ งหมด 5 เครื่องมือได้แก่  การโฆษณา (Advertising) การ
ประชาสัมพันธ์ (Public Relations) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) การตลาดทางตรง 
(Direct Marketing) การใช้พนักงานขาย (Personal selling) เข้ามาเกี่ยวข้องในการท าการสื่อสาร 
 จากความหมายข้างต้นกล่าวโดยสรุป การสื่อสารการตลาดคือ กิจกรรมของผู้ผลิตสินค้า
หรือบริการใช้เครื่องมือทางการตลาดรวมทั้งการใช้สื่อต่าง ๆ เข้ามาเกี่ยวข้องเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดการ
รับรู้สินค้าหรือบริการ เพ่ือน าไปสู่พฤติกรรมการซื้อจนท าให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาดของ
บริษัทหรือแบรนด์นั้น ๆ ผู้ศึกษาได้น าแนวคิดการสื่อสารการตลาดเป็นแนวทางการตั้งค าถามที่ใช้ใน
การสัมภาษณ์ส่วนของการประสัมพันธ์ละครพื้นบ้านและช่องทางการติดต่อผู้ผลิตละครพ้ืนบ้าน 
 
 แนวคิดละครพื้นบ้ำน 
 กานต์สิริ โรจนสุวรรณ์ (2541) กล่าวถึงนิทานพ้ืนบ้านเป็นมรกดกทางวัฒนธรรมสืบต่อ
กันมา โดยการใช้วาจาเล่าต่อ นิทานพ้ืนบ้านเป็นเรื่องที่มีหลากหลายแนวเช่น เรื่องประหลาดผิด
ธรรมชาติ เรื่องตลกขบขัน เรื่องการผจญภัยเป็นต้น 
 ธิษณ์ชัญญา อภิรัตนพันธุ์ (2553) ให้ความมหายละครพ้ืนบ้านคือ เป็นเรื่องเชิงจิตนาการ 
ที่มาจากนิทานชาดกและนิทานพื้นบ้านสร้างเป็นละครโทรทัศน์ ด าเนินเรื่องเกี่ยวกับชีวิตความรกั การ
พลัดพราก ผจญภัย ใช้อิทธิฤทธิ์ ปาฏิหาริย์ ในการต่อสู้กับสัตว์ประหลาดต่าง ๆ สถานีโทรทัศน์
กองทัพบกช่อง 7 เป็นผู้ออกอากาศละครพื้นบ้านหรือละครจักร ๆ วงศ์ ๆ แบ่งออกเป็น 2 กลุ่มคือ 
 - กลุ่มเนื้อเรื่องเดิมคือ ละครจักร ๆ วงศ์ ๆ ที่ใช้เนื้อเรื่องเดิมมาจากนิทานชาดก 
วรรณกรรมไทยโบราณหรือนิทานพ้ืนบ้าน โดยใช้เนื้อหาของวรรณกรรมเดิมไม่สามารถระบุ วันและ
เวลาได้ชัดเจนและอาจไม่ปรากฏผู้แต่ง มีเพียงแต่ผู้เรียบเรียงเนื้อเรื่องเดิม ใช้ลีลาการเล่าเรื่องแบบใหม่
ผ่านทางโทรทัศน์ ปรับเปลี่ยนหรือเพ่ิมโครงเรื่องบทละคร นักแสดง เหตุการณ์ต่าง ๆ ในการด าเนิน
เรื่องเพ่ือให้น่าติดตามมากขึ้น ใช้เทคนิคในการถ่ายท าให้ฉากนั้น ๆ ดูสมจริงมากยิ่งขึ้น ละครพ้ืนบ้าน
ตัวอย่างในกลุ่มนี้ได้แก่ ปลาบู่ทอง แก้วหน้าม้า สังข์ทอง พระสุธน มโนราห์และอุทัยเทวี เป็นต้น 
 - กลุ่มเนื้อใหม่คือ ละครจักร ๆ วงศ์ ๆ ที่ถูกสร้างขึ้นมาใหม่แต่คงรูปแบบเหตุการณ์ 
การแต่งกาย การพูดไว้ดั่งเดิมใช้จิตนาการในการสร้างไม่สามารถอ้างอิงยุคสมัยได้ 
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 ศุภโชคชัย นันทศรี (2557) ให้ความหมายละครพ้ืนบ้านไว้ว่าเป็นละครที่ใช้จิตนาการใช้
การแต่ง มีเจ้าชาย เจ้าหญิง มีเรื่องราวการต่อสู้กับคนเลวและการผจญภัยของกษัตริย์  เนื้อเรื่องใช้
จินตนาการของผู้แต่งสร้างอภิหารเป็นเรื่องราวที่ทั้งเล่าสืบต่อกันและสร้างขึ้นใหม่ ตอบจบมักจบลง
แบบธรรมะต้องชนะอธรรม และแฝงด้วยคติธรรมเป็นมรดกทางวัฒนธรรมเกี่ยวข้องกับความเชื่อ 
ประเพณี วิถีชีวิตความเป็นไทย ใช้บทร้อยแก้ว ร้อยกรองในการถ่ายทอดผ่านวาจา 
 สารานุกรมไทยฉบับราชบัณฑิตยสถาน (2542, อ้างถึงใน ศุภโชคชัย นันทศรี, 2558) 
สรุปไว้ว่ามีโครงเรื่องกับคล้ายกับนิทานพ้ืนบ้านเล่ากันแบบปากต่อปาก แตกต่างกันในรายละเอียดเนื้อ
เรื่องที่ผู้เล่าสอดแทรกสิ่งที่ตัวเองรู้ในแต่ละท้องถิ่นลงไปเช่นเจ้าชายต้องพลัดพรากจากเมือง ออกผจญ
จนพบรักกับนางเอก  
 จุฑารัตน์ เคนจอหอ (2552) ให้ค าจ ากัดความของละครจักร ๆ วงศ์ ๆ หรือละครพื้นบ้าน
ว่าเป็น ละครโทรทัศน์ที่มีเนื้อหาเป็นจินตนาการเกี่ยวกับเรื่องชีวิตความรักพระเอก นางเอกและการ
ผจญภัยของกษัตริย์หรือเจ้าชายที่เป็นพระเอก การต่อสู้กับศัตรูฝ่ายตรงข้ามเพ่ือให้ได้ความสุขและ
ความสมหวังมา ภายในละครแฝงไปด้วย อภินิหาร และสอกแทรกคติธรรมค าสอนลงไปด้วย 
 สรุปได้ว่าละครพื้นบ้านหมายถึงโครงเรื่องที่แต่งขึ้นมาจากนิทานพื้นบ้านมีโครงเรื่องคล้าย 
ๆ กันแต่อาจต่างกันจากการเพ่ิมเติมเสียงดนตรี มุขตลก เสริมแต่งจิตนาการ น าเหตุการณ์ในปัจจุบัน
เพ่ิมเข้ามาเพ่ือให้เรื่องราวในละครพ้ืนบ้านน่าสนใจและสนุกมากขึ้นจากมุมมองของผู้สร้างนั้น ๆ ละคร
บ้านพ้ืนบ้านจะต้องมีทั้งตัวเอกหรือพระเอก นางเอกรวมไปถึงตัวละครสมทบได้แก่ โจรป่า ฤๅษี สัตว์
ประหลาด ต่าง ๆ ผู้ศึกษาน าแนวคิดนี้มาใช้ประกอบการตั้งค าถามในการสัมภาษณ์ส่วนของเนื้อหาที่
เกี่ยวข้องกับละครพ้ืนบ้าน 
 

วิธีกำรศึกษำ  
 ผู้ศึกษาใช้วิธีวิทยาปรากฏการณ์วิทยา (Phenomenology) ในการท าความเข้าใจเรื่อง
การให้ความหมายของละครพ้ืนบ้าน วิธีวิทยานี้ให้ความส าคัญต่อประสบการณ์ของแต่ละคน 
(individual experience) ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้คือ เป็นผู้ติดตามเฟซบุ๊กซึ่งเป็นช่องทาง
หลักของผู้ผลิตละครพ้ืนบ้านมาแล้วไม่ต ่ากว่า 6 เดือนและรับชมละครพ้ืนบ้านมาแล้วไม่ต ่ากว่า 1 ปี 
ทั้งเพศชายและเพศหญิง  
 ผู้ศึกษาเก็บข้อมูลด้วยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก  ( In-Depth Interview) พัฒนาแนว
ค าถามในการสัมภาษณ์ (Interview Guideline) จากการแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ผู้
ศึกษาใช้ค าถามกึ่งโครงสร้าง (Semi-Structured) ซึ่งเป็นค าถามลักษณะแบบปลายเปิด (Opened 
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Ended Questions) ค าถามลักษณะนี้ให้อิสระส าหรับผู้ให้ข้อมูลในการตอบค าถามที่มาจากทัศนะ
และประสบการณ์ของเขา  
 ผู้ศึกษาจัดเตรียมค าถามไว้ล่วงหน้าอย่างคร่าวแต่หากพบประเด็นที่น่าใจจากการ
สัมภาษณ์ก็สามารถปรับเปลี่ยนหรือเพ่ิมเติมได้เพ่ือให้ได้ค าตอบที่ครอบคลุมการศึกษามากข้ึน  
 หลังจากคัดเลือกผู้ให้ข้อมูลที่ตรงตามคุณสมบัติตามเกณฑ์ก าหนดไว้แล้ว ผู้ศึกษาก็นัดนัด
วัน เวลาและสถานที่ตามที่ผู้ให้ข้อมูลสะดวกเพ่ือพูดคุยในระหว่างการสัมภาษณ์ ผู้ศึกษาแนะน าตัว
พร้อมอธิบายและชี้แจงเกี่ยวกับเอกสารพร้อมหลักฐานในการให้ความยินยอมในการบันทึกเสียงและ
เก็บข้อมูลในการสัมภาษณ์โดยแจ้งให้ผู้ให้ข้อมูลทราบว่าผู้ศึกษาจะเก็บข้อมูลของผู้ให้ข้อมูลเป็น
ความลับ   
 ผู้ศึกษาใช้เครื่องมือที่ใช้ในการสัมภาษณ์ได้แก่ เครื่องบันทึกเสียง สมุดจดและปากกา 
หลังจากการสัมภาษณ์ ผู้ศึกษาน าเสียงบันทึกที่ได้จากการสัมภาษณ์มาถอดเป็นค าพูด คีย์ข้อมูล ลง
คอม พิ ว เตอร์  และวิ เค ราะห์ ข้ อมู ล  ผู้ ศึ กษ าวิ เค ราะห์ ข้ อมู ลด้ วยการจั ดกลุ่ มม โนทั ศน์  
(Conceptualization) ของข้อมูล วิธีการนี้เป็นการพิจารณาว่าข้อมูลในแต่ละช่วงมีสาระส าคัญคือ
อะไร โดยน าประเด็นเดียวกันจากผู้ให้ข้อมูลหลักทุกคนมารวมไว้ในมโนทัศน์เดียวกันเมื่อได้มโนทัศน์
หลัก หลังจากนั้นก็จะค้นหาว่าภายใต้มโนทัศน์นี้มีรายละเอียดและเงื่อนไขอย่างไร  
 
ผลกำรศึกษำ 
 ก่อนที่ผู้ศึกษาจะกล่าวถึงผลการศึกษาหลักของงานศึกษานี้ ผู้ศึกษาศึกษาในประเด็นเรื่อง
การใช้ช่องทางการสื่อสารการตลาดว่าละครพ้ืนบ้านควรให้ความส าคัญต่อช่องทางใดข้อมูลงานวิจัยท า
ให้ทราบว่าสื่อออนไลน์ยังจัดว่าเป็นสื่อทรงพลังในการสื่อสารละครพ้ืนบ้านเพ่ือให้เข้าถึงกลุ่มบุคคลได้
มากขึ้น ผู้ให้สัมภาษณ์ เช่น นักวิชาการให้เหตุผลว่าเพราะปัจจุบันผู้คนเข้าถึงเทคโนโลยีและสื่อ
ออนไลน์มากขึ้นและตลอดเวลา การให้ข้อมูล ข่าวสารและกิจกรรมที่ผู้ผลิตละครจัดท าขึ้นสามารถ
ด าเนินการผ่านเฟซบุ๊ก (facebook)  ยูทูบ (Youtube) อินสตาแกรม (Instagram) หรือติ๊กต็อก 
(Tiktok) ของผู้ผลิตละครได้ ผู้ให้สัมภาษณ์ยังให้ข้อมูลว่าเพจเฉพาะของกลุ่มคนที่รักละครพ้ืนบ้าน
สามารถพูดคุยเข้าถึงนักแสดงได้ เพ่ือให้ประเด็นเหล่านี้มีความเป็นรูปธรรม ผู้ศึกษาขอยกค ากล่าวของ
ผู้ให้ข้อมูลหลักที่สอดคล้องดังนี้ 
      “...จริง ๆ ละครพ้ืนบ้านไม่ค่อยโปรโมทสักเท่าไหร่ แต่ปีหลัง ๆ บริษัทได้เปิด 
           อินสตราแกรมลงโปรโมทละคร มีการย้อนหลังทางยูทบู ส่วนตัวผมรู้สึกดีเห็นถึง 
           ความพัฒนาตามยุคตามสมัยครับ..” 

(ผู้ให้สัมภาษณ์คนที่ 1) 
          “...ถ้าถามว่าอยากให้โปรโมทละครหรือโฆษณาทางไหน พ่ีว่าออนไลน์เฟซบุ๊กคนใช้เยอะ 
          สุดแล้วก็ติ๊กต๊อกให้นักแสดงมาเล่น อันนี้น่าสนใจนะหรือเป็นของคนท าละครเองก็น่า 
          จะดีนะ...” 

(ผู้ให้สัมภาษณ์คนที่ 2) 
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 ในส่วนของหัวใจหลักของบทความคือความหมายของละครพื้นบ้าน ผู้ศึกษาวิเคราะห์
ข้อมูลและได้ข้อค้นพบเบื้องต้นว่า ผู้ให้ข้อมูลหลักให้ความหมายละครพ้ืนบ้านใน 2 มโนทศัน์ดังนี้ 1. 
สื่อสะท้อนวัฒนธรรมไทย  2. แหล่งบันเทิงส าหรับเด็กและเยาวชน ผู้ศึกษาขออธิบายในแต่ละมโน
ทัศน์ดังนี้ 

 
          ส่ือสะท้อนวัฒนธรรมไทย  
             ข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลหลักชี้ว่ามีการสอดแทรกวัฒนธรรม ประเพณีของ
ไทยลงไปในละครแต่ละเรื่อง สิ่งที่ละครพ้ืนบ้านทุกเรื่องมีเหมือนกันคือ การยกมือไหว้เพ่ือแสดงความ
เคารพต่อผู้ที่อายุมากกว่า การทักทายสวัสดี การขอพรจากเทวดาฟ้าดิน สิ่งศั กดิ์สิทธิ์ หรือตาม
กฎระเบียบของผู้ที่มียศถาบรรดาศักดิ์ การละเล่นของไทย การขี่ม้าก้านกล้วย ปั้นตุ๊กตาดิน การ
กระท าดังค าสอน สุภาษิต ผู้ให้ข้อมูลบางคนสนใจเรื่องการแต่งกายของนักแสดงละครพ้ืนบ้านเพราะ
คิดว่าสวยและคือจุดเด่น และอาหารถิ่นของไทย การนับถือพระพุทธศาสนา การร้องขับเสภา บท
กลอนในละครที่เล่าถึงเหตุการณ์ในตอนนั้น ๆ  การร้อง แสดงฟ้อนร า ในประเด็นนี้ผู้ศึกษาขอยกค า
บอกเล่าของผู้ให้ข้อมูลหลักบางคนทีก่ล่าวสอดคล้องดังนี้ 
 
         “...ถ้าถามว่าละครพ้ืนบ้านคืออะไร พ่ีคิดว่าเป็นละครที่สอนเรื่องบาปกรรม มีค าสอน 
           เป็นละครที่คนเล่นมีพลังวิเศษเนื่องธรรมชาติ มันแสดงถึงวัฒนธรรมด้วยนะพวก 
           การแต่งกายชุดไทย...” 
                                                                                             (ผู้ให้สัมภาษณ์คนที่ 1) 
 

“...ถ้าถามว่าเหตุผลท าไมถึงดูละครพื้นบ้าน คิดว่าเพราะมันมีสิ่งที่น่าตื่นเต้นที่ละครส่วน 
  ใหญ่มันไม่มีอย่างพวกซีจี อารมณ์ดาบเจ็บสีมณีเจ็ดแสงแค่ชื่อน้องต้องเห็นภาพและ 

นึกออก...” 
(ผู้ให้สัมภาษณ์คนที่ 2) 

 
“...ละครพื้นบ้านในความรู้สึก คิดว่าเป็นการน านิทาน บทละครนอกมาสร้างเป็นละคร 
โทรทัศน์ มีความเป็นยุคสมัยก็ไม่เชิง แต่เป็นเหมือนอีกโลกหนึ่งที่มีเสน่ห์ความเป็นไทยอยู่ 
ครับ มีเสน่ห์และ เอกลักษณ์ที่ชัดถ้าเทียบกับละครปกติท่ัวไปที่เราเคยรับชมครับ...” 

(ผู้ให้สัมภาษณ์คนที่ 3) 
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 แหล่งบันเทิงส ำหรับเด็กและเยำวชน 
 ข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลหลักท าให้ทราบว่าผู้ให้ข้อมูลหลักส่วนใหญ่รับชม
ละครพ้ืนบ้านเพ่ือความบันเทิงและคลายเครียด เป็นแหล่งบันเทิงที่สามารถรับชมได้ทุกเพศทุกวัย
เพราะละครพื้นบ้านส่วนใหญ่ไม่ได้น าเสนอพฤติกรรมที่รุนแรงหรือหล่อแหลมจนเกินไป ละครพื้นบ้าน
บางเรื่องสามารถสร้างความประทับใจให้แก่ผู้รับชมได้ทุกครั้ง ผู้ให้ข้อมูลหลักบางคนให้เหตุผลว่าละคร
พ้ืนบ้านมีการใส่เทคนิคการถ่ายท า แสงสี ท าให้ละครหลายเรื่องมีความสนุกมากยิ่งขึ้น  ไม่ใช่แต่
เฉพาะผู้ใหญ่ที่สนใจละครพื้นบ้านเด็กหลายคนก็มีความต่ืนเต้น เขารู้สึกตื่นตาตื่นใจจนท าให้ผู้ปกครอง
ในครอบครัวอดใจไม่ได้ที่จะร่วมติดตามละครพ้ืนบ้านไปด้วย ในประเด็นนี้ผู้ศึกษาขอยกค าบอกเล่า
ของผู้ให้ข้อมูลหลักบางท่านที่กล่าวสอดคล้องดังนี้ 
 

“...ปกติพ่ีดูกับลูกนะลูกพ่ีชอบมากแล้วพ่ีก็คิดว่าละครไม่มีเนื้อหาที่รุนแรง  
เด็กสามารถดูได้เหมือนการ์ตูน...” 

(ผู้ให้สัมภาษณ์คนที่ 1) 
 

“...นึกถึงละครพ้ืนบ้านแล้วนึกถึงนิทานพื้นบ้านพวกเหาะเหิน เดินอากาศ ต านานพ้ืนบ้าน
อะไรพวกนี้อภินิหาร เอาง่าย ๆ สามารถจับเด็กให้นั่งอยู่กับที่ได้...” 

                                                                                             (ผู้ให้สัมภาษณ์คนที่ 2) 
 

       “...สว่นหนึ่งเพราะสนุกเรื่องบางเรื่องดูแล้วก็เพลินนะดูได้เรื่อย ๆ ไม่เบื่อ...” 
(ผู้ให้สัมภาษณ์คนที่ 3) 

 

อภิปรำยผลกำรวิจัย 
 ผู้ศึกษาอภิปรายผลด้วยการน าประเด็นที่น่าสนใจตามวัตถุประสงค์ของการศึกษาไป
เชื่อมโยงกับแนวคิดและทฤษฎีที่ปรากฏในบทความนี้โดยประเด็นเหล่านี้ปรากฏดังนี้ การใช้วิธีวิทยา
ปรากฏการณ์วิทยาช่วยให้ผู้ศึกษาทราบถึงความคิดเห็นและประสบการณ์ของแต่ละคน ผู้ให้สัมภาษณ์
ตอบค าถามตามความคิดของตนเองและตีความละครพ้ืนบ้านตามทัศนะ การมองโลกและ
ประสบการณ์ที่เขาประสบมา การตีความหมายถึงการพยายามท าความเข้าใจกับเนื้อหาของสารของผู้
ส่งสารที่ต้องการสื่อไปยังผู้อ่าน (ดลยา วงศธ์นะชัย, 2542) 
 ความหมายของละครพ้ืนบ้านอย่างหนึ่งหมายถึงเรื่องที่เกี่ยวกับวัฒนธรรมไทยและที่ถูก
หยิบยกมาจากนิทานพื้นบ้านโดยใช้จินตนาการของผู้แต่งสร้างขึ้นเพ่ือให้เกิดความเข้าใจ สอดแทรกค า
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สอน การละเล่นและวัฒนธรรมความเป็นไทยลงไปในบทละคร วิธีชีวิตความเป็นอยู่ในชนบท การใช้
บทร้อยแก้ว มีการขับเสภาเล่าเรื่องราวซึ่งสอดคล้องกับสิ่งที่ศุภโชคชัย นันทศรี (2557) ได้กล่าวไว้ว่า
ละครพ้ืนบ้านมักแฝงด้วยคติธรรมเป็นมรดกทางวัฒนธรรมที่เกี่ยวข้องกับความเชื่อ ประเพณี และวิถี
ชีวิตของสังคมไทย โดยใช้วาจาเป็นสื่อในการถ่ายทอดในลักษณะร้อยแก้ว ร้อยกรอง และยังสอดคล้อง
กับแนวคิดทฤษฎีของธิษณ์ชัญญา อภิรัตนพันธุ์ (2553) ที่ว่าละครพ้ืนบ้านหรือละครจักร ๆ วงศ์ ๆ 
เป็นละครโทรทัศน์ที่มีโครงเรื่องและเนื้อหามาจากนิทานชาดกและนิทานพ้ืนบ้าน เป็นเรื่ องที่ถูกแต่ง
ขึ้นใหม่ เสริมแต่งจิตนาการ 
 จากนิยามเหล่านี้ผู้ศึกษาได้น ามาเป็นแนวทางในการสอบถามผูที่เกี่ยวข้องกับละคร
พ้ืนบ้านทางโทรทัศน์ เช่น นักวิชาการว่าเขาเคยทราบหรือไม่ว่าผู้ชมละครพ้ืนบ้านมองละครพ้ืนบ้าน
อย่างไรและควรน ามาใช้ในการสื่อสารการตลาดอย่างไร ข้อมูลที่มาจากบุคคลที่เกี่ยวข้องท าให้ทราบ
ว่าบางคนอาจทราบนิยามเหล่านี้แต่ยังขาดรายละเอียดบางอย่าง ผู้ให้ข้อมูลให้รายละเอียดว่าการ
สื่อสารของละครพ้ืนบ้านในปัจจุบันควรมีการสื่อสารประชาสัมพันธ์ ข่าวสารของละครพ้ืนบ้านผ่าน
ทางสื่อออนไลน์ควบคู่กับการสื่อสารผ่านโทรทัศน์เพ่ือให้เข้าถึงข้อมูลที่ผู้ผลิตละครพ้ืนบ้านอาจ
ต้องการได้อย่างรวดเร็ว ช่องทางออนไลน์ไม่ได้มีเพียงแต่เฟซบุ๊กเท่านั้นยังมียูทูบและแอปพลิเคชันต๊ิ
กต๊อก ไว้เพ่ือให้ผู้ผลิตละครได้สามารถประชาสัมพันธ์ละครพ้ืนบ้านหรือเปิดช่องทางให้ผู้รับชมละคร
พ้ืนบ้านได้มีส่วนร่วมและแสดงความคิดเห็นกับผู้ผลิตละครหรือนักแสดงที่ชื่นชอบ ผู้ให้ข้อมูลหลักให้
ข้อมูลว่าเขาทราบเกี่ยวกับละครเรื่องใหม่และนักแสดงน าของเรื่องจากคลิปวิดีโอ และรูปภาพที่ผู้ผลิต
ลงในเพจหลักซึ่งคล้องคล้องกับแนวคิดทฤษฎีที่ว่าการใช้ภาพ เสียง ภาพเคลื่นไหวเป็นสื่อในการท า
การสื่อสารหรือส่งข่าวสารไปยังกลุ่มผู้รับสาร (ชื่นจิตต์, 2540 อ้างถึงใน นาบุญ บุญ-หลง, 2561) 
 

ข้อเสนอแนะ 
 ผู้ศึกษาได้แบ่งข้อเสนอแนะออกเป็น  2 ข้อ ได้แก่ ข้อเสนอแนะในการน าผลการไปใช้
ประโยชน์และข้อเสนอแนะส าหรับการศึกษาในอนาคตดังนี้ 
 ข้อเสนอแนะในการน าผลการศึกษาไปใช้ประโยชน์  
 ผู้ศึกษาคิดว่าผู้ผลิตละครพ้ืนบ้านหรือผู้อ านวยการสร้างสามารถน าผลการศึกษาในครั้งนี้
ไปใช้ประโยชน์ไม่มากก็น้อยในเรื่องของการวางแผนกลยุทธ์โฆษณาและการสื่อสารละครพ้ืนบ้านใน
ครั้งถัดไปได้ นิยามที่งานศึกษานี้รวบรวมไว้สามารถเป็นวัตถุดิบในการใช้สื่อสารการตลาด เช่น ละคร
พ้ืนบ้านที่เป็นแหล่งบันเทิงส าหรับเด็กและเยาวชนก็อาจจะเป็นสิ่งที่ผู้ผลิตต้องพิจารณาว่าท าอย่างไร
ให้ผู้ชมที่มีอายุน้อยสามารถได้รับความบันเทิงได้เต็มที่และปลอดภัย เช่น การใช้เทคนิคในการผลิต
และสอดแทรกเนื้อหาที่เป็นคติสอนใจและทันสมัยเหมาะสมกับสิ่งแวดล้อมในปัจจุบัน 
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 ข้อเสนอแนะส าหรับการศึกษาในอนาคต 
 ข้อเสนอแนะในการศึกษาครั้งถัดไป ผู้ศึกษาคิดว่าควรศึกษามุมมองการสื่อสารการตลาด
ของผู้ผลิตละครพ้ืนบ้านหรือทัศนคติของผู้ชมที่มีต่อการสื่อสารของละครพื้นบ้าน เพ่ือให้ได้เห็นมุมมอง
ที่แตกต่างออกไปจากผลการศึกษาข้างต้นซ่ึงเป็นข้อมูลที่ได้มาจากมุมมองของผู้รับชมละครพ้ืนบ้าน
เพียงด้านเดียวเท่านั้น การศึกษาในครั้งนี้เลือกศึกษาสัมภาษณ์กลุ่มเฉพาะคนรักละครจักร ๆ วงศ์ ๆ 
ในเฟซบุ๊กส าหรับการศึกษาครั้งถัดไปผู้ศึกษาคิดว่าสามารถเก็บข้อมูลจากกลุ่มอ่ืนได้อีกเพ่ือให้ได้ข้อมูล
และประเด็นทีน่่าสนใจได้ครบถ้วนและสมบูรณ์ยิ่งขึ้น 
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Abstract 

 
 The nursing profession provides health care to all ages of people.   The 
role of nurse consists of health promotion, disease prevention, curative and 
rehabilitation.  The current situation of the elderly population in Thailand is rapidly 
increasing and becoming aging society.  This has made the elderly to be a larger 
population requiring more care as a result of the shift in physical and mental health 
due to aging. As a result, the ability to carry out daily life is reduced and the risk of 
serious diseases, especially dementia in the elderly that are cognitive disorders, 
memory, language, decision-making, decreasing motor movement and slow thoughts 
can cause an accident. Therefore, recognizing the importance of stimulating thinking 
skills, making decisions and solving problems will prevent dementia in the elderly. 
This article aims to promote thinking skills, making decisions and solving the 
problems of the elderly to prevent dementia by using a game …Maze for brain. 
 
Key words : prevention, dementia, elderly   
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ควำมส ำคัญกำรป้องกันภำวะสมองเสื่อมในผู้สูงอำยุ กับเกมลำกเส้น...เน้นควำมจ ำ 
 จากสถานการณ์ปัจจุบันของประชากรผู้สูงอายุที่มีปรากฏการณ์เกิดขึ้นทั่วโลกส่งผลให้
โครงสร้างของประชากรกลายเป็น “สังคมสูงวัยอย่างสมบูรณ์” ซึ่งจะท าให้ผู้สูงอายุกลายเป็น
ประชากรกลุ่มใหญ่ที่ต้องได้รับการดูแลมากขึ้นอันเนื่องมาจากการเปลี่ยนแปลงของสุขภาวะทั้งด้าน
สุขภาพกายและสุขภาพจิตอันเนื่องมาจากอายุที่เพ่ิมมากขึ้น มีผลท าให้ความสามารถในการด าเนิน
ชีวิตประจ าวันลดลงและเสี่ยงต่อการเกิดโรคร้ายแรงต่างๆ ขึ้น (จีราพร ทองดี และคณะ , 2555) 
รวมทั้งสมรรถนะทางด้านร่างกายและจิตใจถดถอยลง ช่วยเหลือตนเองได้น้อยลง ท าให้เกิดความไม่
สบายใจ วิตกกังวล เครียด เศร้า รู้สึกไร้คุณค่าในตนเอง สภาวการณ์เช่นนี้ ส่งผลกระทบต่อผู้สูงอายุ
หลายๆ ด้าน นอกจากนี้ยังพบว่าอายุที่เพ่ิมมากขึ้น จะเกิดปัญหาสุขภาพจิต เพ่ิมขึ้นด้วยเช่นเดียวกัน 
(วิชาญ ชูรัตน์ และคณะ, 2555) ประเทศไทยมีสัดส่วนประชากรผู้สูงอายุมาก เป็นอันดับสองของ
อาเซียนรองจากประเทศสิงคโปร์ และในปี พ.ศ.2564 ประเทศไทยจะเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุโดยสมบูรณ์ 
(Aged Society) โดยมีผู้สูงอายุ 20% เมื่อประชากรอายุ 60 ปีขึ้นไปมีสัดส่วนสูงถึงร้อยละ 20 ของ
ประชากรทั้งหมด (มูลนิธิสถาบันวิจัยและพัฒนาผู้สูงอายุไทย, 2559)  
 ในปัจจุบันผู้สูงอายุที่มีภาวะสมองเสื่อม (dementia) มีจ านวนเพ่ิมสูงขึ้น โดยองค์การ
อนามัยโลก (World health organization: WHO,2012) ประมาณการณ์ว่า ในปี ค.ศ. 2020 จะมี
ผู้สูงอายุที่มีภาวะสมองเสื่อมทั่วโลก จ านวน 40 ล้านคน และในปีค.ศ. 2040 จ านวนผู้สูงอายุที่มีภาวะ
สมองเสื่อมจะเพ่ิมขึ้นเป็น 81 ล้านคน สอดคล้องกับผลการศึกษาของมิลเลอร์ที่พบว่าอัตราการเกิด
ภาวะสมองเสื่อมในผู้สูงอายุเป็นแบบทวีคูณกล่าวคือ อัตราความชุกของผู้ป่วยที่มีภาวะสมองเสื่อมคิด
เป็นร้อยละ 7.10 ในกลุ่มอายุ 60-69 ปี ร้อยละ 14.70 ในกลุ่มอายุ 70-79 ปี และร้อยละ 32.50 ใน
กลุ่มอายุ 80 ขึ้นไป แสดงให้เห็นว่าอายุที่ เพ่ิมขึ้นจะเพ่ิมความเสี่ยงต่อการเกิดโรคสมองเสื่อมใน
ผู้สูงอายุ  ส าหรับประเทศไทยจากการส ารวจภาวะสุขภาพของประชาชนชาวไทยเมื่อปี พ.ศ. 2557 
โดยคัดกรองผู้สูงอายุ 60 ปี ขึ้นไป จ านวน 7,356 ราย พบความชุกของภาวะสมองเสื่อมร้อยละ 8.1 
โดยเป็นผู้ชายร้อยละ 6.8 และผู้หญิงร้อยละ 9 ซึ่งภาวะสมองเสื่อมในประเทศไทยจะพบความชุก
สูงสุดในกลุ่มที่มีอายุมากกว่า 80 ปีและข้อมูลล่าสุดของการศึกษาปี พ.ศ. 2559 พบว่าผู้สูงอายุที่เป็น
ภาวะสมองเสื่อมประมาณ 6 แสนราย มีแนวโน้มเพ่ิมสูงขึ้นอีกมาก ในอีก 20 ปีข้างหน้า ด้วยโรคสมอง
เสื่อมจะเพ่ิมเป็น 1.4 ล้านคน ( ชัชวาล วงค์สารี, ศุภลักษณ์ พ้ืนทอง. 2561) 
 ดังนั้นการเล็งเห็นและตระหนักถึงความส าคัญของการกระตุ้นทักษะการคิด ตัดสินใจและ
แก้ไขปัญหาจะเป็นการป้องกันภาวะสมองเสื่อมในผู้สูงอายุได้ ดังนั้นการพัฒนานวัตกรรม เกมลำกเส้น
...เน้นควำมจ ำ จะเป็นการกระตุ้นและฝึกระบบประสาทของผู้สูงอายุให้สามารถคิดในการเรียนรู้สิ่ง
ใหม่ๆ และช่วยลดภาวะสมองเสื่อมท่ีอาจเกิดข้ึนได้  
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แนวคิดในกำรออกแบบหรอืพัฒนำนวัตกรรมทำงกำรพยำบำล 
 ผู้สู งอายุคือ ผู้ที่ มีอายุ  60 ปีขึ้นไป เมื่อร่างกายเจริญ เติบโตถึงขีดสุดแล้ว การ
เปลี่ยนแปลงภายในร่างกายจะเป็นไปในด้านเสื่อมสลายมากกว่าการสร้างเสริม  ประสิทธิภาพการ
ท างานของสมองลดน้อยลง ปฏิกิริยาการตอบสนองต่อสิ่งต่างๆ การเคลื่อนไหวลดลง ความคิดเชื่องช้า
ท าให้เกิดอบุัติเหตุได้ ความจ าเสื่อมโดยเฉพาะเรื่องราวใหม่ๆ แต่สามารถจ าเรื่องราวเก่าๆได้ดี ความ
กระตือรือร้นน้อยลง ความคิดอาจสับสนได้  
 ผู้สูงอายุที่มีความบกพร่องด้านการรู้คิดนอกจากจะมีความผิดปกติของการท างานหรือ
ความเสื่อมถอยของสมองท าให้การท าหน้าที่ด้านการรู้คิดลดลง อันเนื่องมาจากความบกพร่องของการ
ท าหน้าที่ด้านการรู้คิดอย่างน้อย 1 ใน 6 ด้าน (สถาบันประสาทวิทยา, 2557)   ได้แก่ 
 1.  ด้านสมาธิและความสนใจ (Complex attention) พบว่า ความสามารถในการสนใจ
สิ่งต่างๆลดลง ระยะเวลาสั้นลง คิดช้า ต้องใช้เวลานานและยากท่ีจะท าความเข้าใจสิ่งใหม่ๆ สังเกตได้
จากการบอกเล่าของผู้ที่มีความบกพร่องด้านการรู้คิด  
 2.  ด้านการท างานของสมองขั้นสูง (Executive function) พบว่าความสามารถในการ
วางแผนงานลดลง การตัดสินใจลดลง ไม่สามารถท างานที่ซับซ้อนได้ ขาดความยืดหยุ่นทางความคิด
และอารมณ ์
 3.  ด้านการเรียนรู้และความจ า (Learning and memory จะพบว่าความจ าระยะสั้น 
จะสูญเสียมากกว่าความจ าระยะยาว ยกตัวอย่างเช่น การพูดซ ้าๆ ในการสนทนา ลืมรายการสิ่งของที่
วาแผนว่าจะซื้อขณะเดินซื้อของ ต้องจดรายการหรือใช้ปฏิทินช่วยจ า จ่ายเงินซ ้าและต้องคอยเตือน
เสมอ 
 4.  ด้านการใช้ภาษา (Language) เช่น การนึกค านาน ใช้ภาษาผิดไวยากรณ์เล็กน้อย 
การพูดความหมายเดิมซ ้าๆ บางครั้งอาจจ าชื่อสิ่งของไม่ได้จึงเรียก “ไอ้นั่น” หรือ “ไอ้นี่” แทน 
 5.  ด้านความสามารถด้านการรับรู้มิติสัมพันธ์ (Perceptual-motor) แสดงพฤติกรรมที่
ถดถอย เมือ่ไม่มีสมาธิจดจ่อกับสิ่งที่ก าลังท าอาจมีการรับรู้สับสนมากขึ้น 
 6.  ด้านความสามารถในการรับรู้เกี่ยวกับสังคมรอบตัว (Social cognition) จะพบว่า
ขาดความสามารถในการเข้าใจจิตใจผู้อ่ืน ขาดความยับยั้งชั่งใจ อารมณ์เฉยเมย สนใจแต่ตัวเอง เฉื่อย
ชาลง  
 ดังนั้นแนวทางการบ าบัดรักษาภาวะสมองเสื่อม ต้องรักษาควบคู่กันระหว่างวิธีไม่ใช้ยา
และวิธีที่ใช้ยาในการบ าบัด เพื่อให้เกิดผลดีในการรักษา (สถาบันประสาทวิทยา, 2557) ได้แก่  1. การ
บ าบัดรักษาที่ไม่ใช้ยา วิธีนี้เน้นการใช้กิจกรรมบ าบัด โดยแบ่งตามวัตถุประสงค์การบ าบัดได้ 3 วิธี ดังนี้ 
1) เพ่ือให้รับรู้ความเป็นปัจจุบันของวัน เวลา สถานที่ บุคคล และเหตุการณ์ที่เป็นปัจจุบัน กิจกรรมที่
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สอดคล้อง ได้แก่ การอ่านหนังสือพิมพ์ การเล่ารายการทีวี /ละคร ฝึกจ าหน้าคน ฝึกทายสิ่งของ ฟัง
เพลงที่คุ้นเคย ฝึกแต่งตัวด้วยตนเอง เป็นต้น 2) เพ่ือช่วยกระตุ้นพฤติกรรมด้านอารมณ์ให้เกิดความจ า
ดีขึ้น เน้นปฏิบัติกิจกรรมที่สะท้อนประสบการณ์ชีวิตที่ผ่านมาของผู้สูงอายุ เช่น ดูรูปภาพที่ถ่ายตาม
สถานที่ ต่างๆ และภาพบุคคลที่เกี่ยวข้องกับผู้สูงอายุในอดีต เป็นต้น 3) เพ่ือปรับอารมณ์และความคิด
ด้วยกิจกรรม นันทนาการ เช่น การเล่นเกมส์จากคอมพิวเตอร์ เกมส์ไพ่ เกมส์กระดาน ท างานฝีมือ 
งานศิลปะและ ฟังดนตรี ให้เขียนบันทึกการด าเนินชีวิตประจ าวันของตน เป็นต้น 2. การรักษาด้วยยา
จะมีเป้าหมายที่แตกต่างกันเลือกใช้ตามความรุนแรงของภาวะสมองเสื่อม ซึ่งสามารถช่วยชะลอการ
เสื่อมของเซลล์สมองมีผลประคับประคองความจ า การรู้คิดและความสามารถในการดูแลตนเอง  
 การจัดกิจกรรมฝึกสมองแก่ผู้สูงอายุ เพ่ือกระตุ้นการรู้ คิดและการตัดสินใจของสมอง 
การกระตุ้นอย่างสม ่าเสมอจะช่วยลดและป้องกันภาวะสมองเสื่อมในผู้สูงอายุได้  กิจกรรมที่ส าคัญ คือ 
“การบริหารสมอง” ซึ่งเป็นแนวทางหนึ่งในการป้องกันภาวะสมองเสื่อม การบริหารสมองจากการเล่น
ของเล่นหรือเกมฝึกสมองในรูปแบบต่างๆ โดยกิจกรรม/อุปกรณ์ ที่เหมาะสมส าหรับผู้สูงอายุควรมี
คุณสมบัติเบื้องต้น ได้แก่ 1.สิ่งที่ช่วยเสริมทักษะความคิด กระตุ้นการสังเกต การแก้ปัญหา 2. สิ่งที่
ช่วยกระตุ้นการเคลื่อนไหวของร่างกาย ควรเน้นที่นิ้วโป้ง นิ้วชี้ และนิ้วกลาง เพราะมีการใช้งานใน
ชีวิตประจ าวันผ่านนิ้วทั้ง 3 เป็นหลัก  3. สิ่งที่ช่วยกระตุ้นบทสนทนาระหว่างคนหลายช่วงวัย 
เสริมสร้างปฏิสัมพันธ์กับคนในครอบครัว การอยู่ร่วมกับผู้อ่ืน ให้ความสนุกสนาน เพลิดเพลิน ไม่
เครียดจนเกินไป  
 ดังนั้น การใช้รูปแบบเกมในการบริหารสมอง: ลากเส้น....เน้นความจ า ซึ่งเป็นเกมทีแ่สดง
ทางเดินที่วกวนซับซ้อน โดยมีการก าหนดจุดทางเข้าและจุดทางออก  โดยในการเล่น ผู้เล่นจะต้อง
ลากเส้นจากจุดทางเข้าผ่านทางเดินที่วกวนซับซ้อนไปยังจุดทางออกโดยใช้เวลาน้อยที่สุด ตลอด
เส้นทางอาจมีทางตันเป็นกับดักให้ผู้เล่นหลงทางเสียเวลา หรือเป็นอุปสรรคจนท าให้ผู้เล่นไม่ประสบ
ความส าเร็จ ผลการเล่นเกมส์นี้จะช่วยพัฒนาทักษะ เอ็กเซคคิวทีฟ ฟังก์ชั่นหรืออีเอฟ (Executive 
Functions-EF)  ซึ่งเป็นทักษะที่ช่วยให้การด าเนินชีวิตประสบความส าเร็จ ประกอบด้วย ทักษะ 9 
ด้าน ได้แก่ 1. ทักษะความจ าที่ต้องน ามาใช้งาน  2. ทักษะการยับยั้งชั่งใจและคิดไตร่ตรอง 3. ทักษะ
การยืดหยุ่นความคิด 4. ทักษะการใส่ใจอย่างจดจ่อ 5. ทักษะการควบคุมอารมณ์ 6. ทักษะการ
ประเมินตนเอง  7. ทักษะการริเริ่มและลงมือท า 8. ทักษะการวางแผนและการจัดระบบด าเนินการ 9. 
ทักษะการมุ่งเป้าหมาย  
 เกมส์ลากเส้น....เน้นความจ า  จะท าให้ผู้สูงอายุมีการใช้ความจ า ได้หยุดคิดและไตร่ตรอง
เป็นการสร้างความยืดหยุ่น มีใจจดจ่อในการกระท า ไม่หุนหันพลันแล่น มีเป้าหมาย และท างานตาม
เป้าหมายได้ส าเร็จ  
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หลักกำรและขั้นตอนในกำรจัดท ำนวัตกรรม 
 1. กำรศึกษำข้อมูล (Define and Discover) เป็นการศึกษาเอกสารแนวคิดทฤษฎี
เกี่ยวกับผู้สูงอายุ และภาวะสมองเสื่อม การแลกเปลี่ยนเรียนรู้และการแสวงหาแนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับ
ผู้สูงอายุ และภาวะสมองเสื่อมภายในทีม  และก าหนดประเด็น/หัวข้อ/โจทย์ที่ต้องการพัฒนา
นวัตกรรม 
 2. กำรเลือกและวำงแผนนวัตกรรม โดยการศึกษาและสังเคราะห์ข้อมูลจากเอกสาร
วิจัยที่เกี่ยวข้องศึกษาประโยชน์ของกิจกรรมที่ช่วยป้องกันภาวะสมองเสื่อมในผู้สูงอายุ และประโยชน์
ของเกมที่สามารถน าไปใช้ได้จริง ใช้ได้ง่าย สะดวกต่อการใช้และเป็นไปได้สูงที่จะสามารถแก้ปัญหา 
และส่งเสริมทักษะความคิดในผู้สูงอายุ 
 3.  สร้ำงและพัฒนำนวัตกรรม โดยใช้ขั้นตอนดังต่อไปนี้  
  3.1. เป็นนวัตกรรมการเรียนรู้ที่ตรงกับความต้องการและความจ าเป็น 
  3.2. ก าหนดหัวข้อค าถามและค าตอบด้านการรับรู้ Orientation 
  3.3. ออกแบบนวัตกรรม 
  3.4. ลงมือท านวัตกรรม 

  3.5. ตรวจสอบคุณภาพครั้งแรก 
  3.6. ทดลองใช้ระยะสั้นเพื่อปรับปรุงนวัตกรรม 
  3.7. น าไปใช้เพ่ือแก้ปัญหาหรือการพัฒนาการเรียนรู้ 

 วิธีกำรของนวัตกรรม เกมลำกเส้น....เน้นควำมจ ำ 
 ขั้นตอนที่ 1  ก าหนดหัวข้อค าถามและค าตอบในด้านการรับรู้วัน เวลา สถานที่ และ
บุคคล 
 ด้านการรับรู้วัน : วันนี้วันอะไร? (จันทร์ อังคาร พุธ พฤหัสบดี ศุกร์ เสาร์ อาทิตย์) 
 ด้านการรับรู้เวลา : ตอนนี้เป็นช่วงเวลาใด? (เช้า กลางวัน เย็น กลางคืน) 

 ด้านการรับรู้สถานที่ : ตอนนี้คุณอยู่ที่ไหน? (บ้าน วัด โรงพยาบาล โรงเรียน ตลาด ) 
 ด้านการรับรู้บุคคล : ใครที่มาหาบ่อยๆ?, ปัจจุบันอยู่กับใคร? (พ่อแม่ ญาติ พี่น้อง อยู่คน

เดียว คนรัก) 
 

 ขั้นตอนที่ 2  ออกแบบลักษณะและรูปแบบของเขาวงกต 
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ภาพที ่1 แสดงการออกแบบลักษณะและรูปแบบของเขาวงกต 
 

 ขั้นตอนที่ 3  ออกแบบเส้นทางเขาวงกต จากจุดเริ่มต้นไปยังค าตอบแต่ละด้านโดยใช้
โปรแกรม Procreate 
 

 
 

ภาพที่ 2 แสดงการออกแบบเส้นทางเขาวงกต โดยใช้โปรแกรม Procreate 
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 ขั้นตอนที่ 4  ออกแบบสัญลักษณ์ที่ใช้แทนค าตอบโดยใช้โปรแกรม Procreate 
 

 
 

ภาพที ่3 แสดงการออกแบบสัญลักษณ์ที่ใช้แทนค าตอบการรับรู้วัน โดยใช้โปรแกรม Procreate 
 

 
 

ภาพที ่4 แสดงการออกแบบสัญลักษณ์ที่ใช้แทนค าตอบการรับรู้เวลา โดยใช้โปรแกรม Procreate 



   

    

431 

 

 
 

ภาพที ่5 แสดงการออกแบบสัญลักษณ์ที่ใช้แทนค าตอบการรับรู้สถานที ่โดยใช้โปรแกรม Procreate 
 

 
 

ภาพที ่6 แสดงการออกแบบสัญลักษณ์ที่ใช้แทนค าตอบการรับรู้สถานที่ โดยใช้โปรแกรม Procreate 
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ภาพที ่7แสดงการออกแบบสัญลักษณ์ที่ใช้แทนค าตอบการรับรู้บุคคล โดยใช้โปรแกรม Procreate 
 

 

 
 

ภาพที ่8 แสดงการออกแบบสัญลักษณ์ที่ใช้แทนค าตอบการรับรู้บุคคล และจุดเริ่มต้น  
โดยใช้โปรแกรม Procreate 
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 ขั้นตอนที่4  น าเส้นทางเขาวงกตและสัญลักษณ์ที่ออกแบบไว้มาประกอบเป็นงานชิ้น
เดียวกนัโดยใช้โปรแกรม   Procreate 
 

 
 

ภาพที ่9 แสดงการน าเส้นทางเขาวงกตและสัญลักษณ์ท่ีออกแบบไว้มาประกอบเป็นงานชิ้นเดียวกัน
โดยใช้โปรแกรม Procreate 

 

 ขั้นตอนที่5  ลงสีและเก็บรายละเอียดด้วยโปรแกรม Procreate  
 

 
 

ภาพที่ 10 แสดงการลงสีและเก็บรายละเอียด ด้วยโปรแกรม Procreate 
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ขั้นตอนที่6 บันทึกรูปภาพและน าไปใช้ 
 

 
 

ภาพที ่11 แสดงผลงานนวัตกรรมลากเส้น...เน้นความจ า 
 

วิธีกำรเล่น  
 ให้ผู้เล่นใช้ปากกา ดินสอ หรือุปกรณ์ที่สามารถขีดเขียนได้ ลากเส้นจากจุดเริ่ มต้นไปยัง
ค าตอบของทั้ง 4 ด้าน คือด้านการรับรู้วัน เวลา สถานที่ และบุคคล โดยจะมีผู้ ช่วยถามค าถาม 
ตัวอย่างเช่น 

 ด้านการรับรู้วัน : วันนี้วันอะไร? (จันทร์ อังคาร พุธ พฤหัสบดี ศุกร์ เสาร์ อาทิตย์) 
 ด้านการรับรู้เวลา : ตอนนี้เป็นช่วงเวลาใด? (เช้า กลางวัน เย็น กลางคืน) 

 ด้านการรับรู้สถานที่ : ตอนนี้คุณอยู่ที่ไหน? (บ้าน วัด โรงพยาบาล โรงเรียน ตลาด ) 
 ด้านการรับรู้บุคคล : ใครที่มาหาบ่อยๆ?, ปัจจุบันอยู่กับใคร? (พ่อแม่ ญาติ พี่น้อง อยู่คน

เดียว คนรัก) 
 *ผู้เล่นจะต้องลากเส้นจากจุดเริ่มต้นไปตามเส้นทางที่ก าหนดให้เพ่ือไปสู่ค าตอบนั้นให้
ถูกต้อง*  
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สรุปและอภิปรำยผล 
 จะเห็นได้ว่า เกมลากเส้น....เน้นความจ า เป็นเกมที่พัฒนากระบวนการทางความคิดของ
สมองส่วนหน้าที่มีความเกี่ยวข้องกับความคิด ความรู้สึก และการกระท า ซึ่งสามารถใช้ในการ
เสริมสร้างทักษะทางความคิดและการแก้ไขปัญหาในผู้สูงอายุ ช่วยกระตุ้นการเคลื่อนไหวของร่างกาย
บริเวณข้อนิ้วมือและข้อมือในการจับปากกาหรือดินสอ และยางลบในการเล่นอีกด้วย ท าให้ลดอาการ
ข้อติดแข็งของนิ้วมือในผู้สูงอายุ นอกจากนั้นเป็นการสร้างสัมพันธภาพภายในครอบครัวซึ่งจะเป็นการ
ส่งเสริมการมีคุณค่าของผู้สูงอายุและลดภาวะซึมเศร้า 
 ภาวะสมองเสื่อมที่พบมากในผู้สูงอายุ  เกิดจากความผิดปกติในการท างานของ สมอง
ด้านความคิดและสติปัญญา ที่จะส่งผลให้ประสิทธิภาพการท างานของสมองลดลง ปฏิกิริยาการ
ตอบสนองต่อสิ่งต่างๆ การเคลื่อนไหวลดลง ความคิดเชื่องช้าท าให้เกิดอุบัติเหตุได้ โดยอาการความจ า
เสื่อมเป็นอาการเด่น และมีการเปลี่ยนแปลงด้านพฤติกรรม บุคลิกภาพ และอารมณ์ซึ่งอาการจะ
รุนแรงขึ้นเรื่อยๆ จนท าให้ไร้สมรรถภาพทุกอย่างและจ าตัวเองไม่ได้ ดังนั้นการส่งเสริมทักษะการคิด 
ตัดสินใจและแก้ไขปัญหาของผู้สูงอายุในการป้องกันภาวะสมองเสื่อมโดยการใช้ เกมลากเส้น...เน้น
ความจ า จึงเป็นกลวิธีหนึ่งในการป้องกันภาวะสมองเสื่อมในผู้สูงอายุ 
 
รำยกำรอ้ำงอิง 
กมลวรรณ ตันตา และคณะ. (2558).  กล่องฝึกสมอง ชะลอความเสื่อม:นวัตกรรมนักศึกษาพยาบาล

หลักสูตรพยาบาลศาสตรบัณฑิต (Nursing student innovation: Brain training box). 
วารสารพยาบาลสภากาชาดไทย. 8(1).113-121.  

จารุวรรณ ก้านศรี, บุษบา ทาธง, นภัสสร ยอดทองดี และรสสุคนธ์ พิไชยแพทย์. (2562). บทบาท
 พยาบาลกับการดูแลภาวะซึมเศร้าในผู้สูงอายุที่มีความบกพร่องด้านการรู้คิด. The
 journal of Baromarajonani  College of Nursing, Nakhonratchasima. 25(1).
 142-157. 
จีราพร ทองด,ี ดาราวรรณ รองเมือง, และฉันทนา นาคฉัตรีย์. (2555). ภาวะสุขภาพและคุณภาพ ชีวิต 
 ของผู้สูงอายุในจังหวัดชายแดนภาคใต้ . วารสารพยาบาลกระทรวงสาธารณสุข , 
 22(3), 88 -99. 
จุฑามาศ วงจันทร์,   มยุรี ลี่ทองอิน และสิริมาศ ปิยะวัฒนพงศ์. (2563).  ผลของโปรแกรมบริหาร
 สมองต่อการรู้คิดในผู้สูงอายุ.  วารสารสภาการพยาบาล. 35(2). 70-84. 
ชัชวาล วงค์สารี ศุภลักษณ์ พ้ืนทอง. (2561).  ภาวะสมองเสื่อมในผู้สูงอายุ : การพยาบาลและการ
 ดูแลญาติผู้ดูแล. วารสาร มฉก.วิชาการ. 22(43-44):166-179.  



   

    

436 

 

นิพนธ์ ศุภศรี. (2559). รอบรู้เทคโนโลยี:เรียนรู้จากเขาวงกต.  นิตยสาร สสวท. 45(203). 27-29. 
ปิยะภร ไพรสนธิ์ และพรสวรรค์ เชื้อเจ็ดตน. (2560). ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับภาวะการรู้คิด
 บกพร่องเล็กน้อยในผู้สูงอายุจังหวัดเชียงราย. วารสารสภาการพยาบาล. 32(1). 64-80. 
มูลนิธิสถาบันวิจัยและพัฒนาผู้สูงอายุไทย. (2559). สถานการณ์ผู้สูงอายุไทย 2559. กรุงเทพฯ : 
 อมรินทร์พริ้นติ้งแอนด์ พับลิชชิ่ง 
รัชนี นามจันทรา. (2553).  การฟ้ืนฟูสภาพผู้สูงอายุที่มีภาวะสมองเสื่อม. วารสาร มฉก.วิชาการ.
 14(27). 137-150.   
วิชาญ ชูรัตน์, โยธิน แสวงดีและสุพาพร อรุณรักษ์สมบัติ. (2555). ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อภาวะเสี่ยง การ
 มีปัญหาสุขภาพจิตของผู้สูงอายุไทย. วารสารประชากร,3(2), 87-109. 
สถาบันประสาทวิทยา กรมการแพทย์ กระทรวงสาธารณสุข. (2557). แนวทางเวชปฏิบัติภาวะสมอง
 เสื่อม พิมพ์ครั้งที่ 2. นนทบุรี: บริษัท ธนาเพรส จ ากัด.  
สุทธิศรี ตระกูลสิทธิโชค. (2561).  การป้องกันภาวะสมองเสื่อมในผู้สูงอายุ. วารสารการพยาบาลและ
 การดูแลสุขภาพ. 36(4). 6-14.  
World Health Organization.  (2012) .  Dementia cases set to triple by 2050 but still 
 largely ignored.  Retrieved from http://www.who.int/mediacentre/news
 /releases/2012/dementia_20120411/en/ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

http://www.who.int/mediacentre/news/releases/2012/deme


   

    

437 

 

กำรด ำเนินงำนกิจกรรมเพื่อสังคมของธนำคำรออมสิน: โครงกำร “GSB SMART 
HOMESTAY โฮมสเตย์มสีไตล์” 

Government Savings Bank's CSR Activities: "GSB SMART HOMESTAY 
Stylish Homestay" Project 

พิริยะ โพธิ์วิจิตร1, ปวรพล สอนระเบียบ2, และจันทิมำ เขียวแก้ว3 

1 บริษัทโคมิดี้ ไลน์ จ ากัด, 2 มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย  
3 Corresponding author contact  

 

บทคัดย่อ 
 

 การวิจัยเชิงคุณภาพเรื่องนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการด าเนินงานกิจกรรมเพ่ือสังคมใน
โครงการ GSB SMART HOMESTAY โฮมสเตย์มีสไตล์” ปี 2563 ของธนาคารออมสิน เก็บข้อมูลด้วย
การศึกษาเอกสาร การสัมภาษณ์ เชิงลึก  การสังเกตแบบไม่มีส่วนร่วม และการวิ เคราะห์สื่อ
ประชาสัมพันธ์ของโครงการ ผลการศึกษา พบว่า โครงการ “GSB SMART HOMESTAY โฮมสเตย์มี
สไตล์”มุ่งส่งเสริมการพัฒนาการท่องเที่ยวโฮมสเตย์ให้ก้าวสู่ระดับโลก ภายใต้แนวคิด “ประชาคิด 
ออมสินส่งเสริม ประชาเริ่ม ออมสินร่วมสร้าง” กิจกรรมครอบคลุมการพัฒนาโฮมสเตย์ 6 ด้าน คือ 1) 
ด้านการบริหารจัดการชุมชนและการบริหารจัดการทางการเงิน  2) ด้านความสะอาด ความปลอดภัย 
และ ด้านสิ่งแวดล้อม 3) ด้านการท่องเที่ยว 4) ด้านการน าเสนออัตลักษณ์ชุมชน มนต์เสน่ห์ของโฮมส
เตย์ 5) ด้านการบริการ อาหาร และ เครื่องดื่ม และ 6) ด้านการตลาด และ Social media โดย
คัดเลือกชุมชนที่มีความพร้อมจากท่ัวประเทศ 6 แห่ง ได้แก่ชุมชนบ้านวังมน อ. ภูผาม่าน จ. ขอนแก่น 
ชุมชนบ้านหนองขาว อ. ท่าม่วง จ. กาญจนบุรี ชุมชนบ้านปรางค์นคร อ. คง จ.นครราชสีมา ชุมชน
บ้านน ้าราด อ. คีรีรัฐนิคม จ. สุราษฎร์ธานี ชุมชนบ้านมุงเหนือ อ. เนินมะปราง จ. พิษณุโลก และ 
ชุมชนตลาดน้อย เขตสัมพันธวงศ์ กรุงเทพมหานคร กิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ
ประกอบด้วยการใช้สื่อบุคคล สื่อสิ่งพิมพ์การใช้สื่อกิจกรรม การใช้ เรื่องเล่า การสร้างประสบการณ์
การท่องเที่ยว การสื่อสารผ่านสื่อสังคม และการจัดท า สปอตโทรทัศน์แบบ reality เพ่ือเล่าเรื่อง
กิจกรรมต่างๆ ที่เกิดขึ้นในแต่ละชุมชนความยาว 30 นาที จ านวน 19 ตอน  
 
ค ำส ำคัญ : โฮมสเตย์, กิจกรรมเพ่ือสังคม, ธนาคารออมสิน, การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
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ABSTRACT 
 
 This qualitative research aimed to study the implementation of the CSR 
project “GSB SMART HOMESTAY’” of the Government Savings Bank in 2020. Data was 
collected using documents and PR materials analysis, in-depth interviews of key 
informants, non-participant observation of the homestay communities.  The study 
results revealed that the project aims to promote homestay tourism to the global 
level under the concept of “ People think, GSB promote, People initiate, GSB 
cooperate.”   The development of homestay includes 1)  Community management 
and financial management; 2)  Cleanliness, safety, and environment, 3)  Tourism; 4) 
Community identity and the charm of the homestay, 5)  Culinary and beverage 
services; and 6)  marketing and social media.  The pilot homestay comprised of 6 
winners from national competition, namely 1) Ban Wang Mon, Phu Pha Man District, 
Khon Kaen Province, 2) Ban Nong Khao Community, Tha Muang District, Kanchanaburi 
Province, 3) Ban Prang Nakorn, Amphoe Mueang Khong, Nakhon Ratchasima Province, 
4) Baan Namrad, Khiri Rat Nikhom District, Surat Thani Province, 5) Baan Mong Nua, 
Noen Maprang District, Phitsanulok Province and 6)  Talat Noi, Samphanthawong 
District, Bangkok. Integrated marketing communication activities consisted of personal 
media, celebrity, print media, campaigns, stories telling, travel experiences 
engagement, social media communication. A 30-minute reality TV spot (19 episodes) 
depicting various homestay activities from the beginning to the end of the project.  
 
Keywords : Homestay, CSR, Government Saving Bank, Integrated Marketing Communication 
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บทน ำ 
 กิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบต่อสังคมสังคม (Corporate Social Responsibility) 
หรือทีเ่รียกสั้น ๆ ว่า CSR เป็นหนึ่งในกลยุทธ์ส าคัญขององค์กรต่างๆในการท าธุรกิจยุคปัจจุบัน ที่ไม่ใช่
แค่เพียงการสร้างผลก าไรแต่ยังต้องค านึงถึงผลกระทบต่อส่วนรวมทั้งชุมชน สังคม และสิ่งแวดล้อม 
โดยกระแสของการท าเพ่ือสังคมนั้นก็ได้กลายเป็นสิ่งที่คนรุ่นใหม่ให้ความส าคัญและสนับสนุนองค์กรที่
ท าประโยชน์ให้กับสังคมในทุก ๆ มิติ การท ากิจกรรมเพ่ือสังคมนั้นจะช่วยสร้างให้เกิดความไว้ใจ ความ
น่าเชื่อถือ สร้างภาพลักษณ์ และการสนับสนุนในการท าสิ่งต่าง ๆเพ่ือกระตุ้นให้เกิดการเปลี่ยนแปลง
ในสังคม ที่องค์กรใหญ่ ๆ ให้ความส าคัญอย่างจริงจัง 
 ธนาคารออมสินเป็นธนาคารเฉพาะที่รัฐจัดตั้งขึ้นเมื่อวันที่ 1 เมษายน  2456 เพ่ือท า
หน้าที่ระดมเงินออม ส่งเสริมการออมทรัพย์ของประชาชนในการรับฝากเงินและบริการประเภทต่าง ๆ 
เป็นแหล่งเงินกู้ภายในประเทศของรัฐบาลส่งเสริมตลาดทุนและตลาดเงินของประเทศไทย จากการ
ด าเนินธุรกิจเคียงข้างสังคมไทยมายาวนานนับศตวรรษ ด้วยความยึดมั่นในหลักจริยธรรมทางธุรกิจ 
และค านึงถึงผู้มีส่วนได้เสีย คือ ลูกค้า ผู้ถือหุ้น และพนักงาน ธนาคารออมสินยังเป็นธนาคารเพ่ือสังคม
ที่ไม่ได้ด าเนินกิจการเฉพาะตามภารกิจหลักเพ่ือผลประโยชน์เชิงพาณิชย์เท่านั้น แต่ยังด าเนินกิจกรรม
เพ่ือสังคมรูปแบบต่าง ๆ จ านวนมาก เช่น โครงการออมสินยุวพัฒน์รักษ์ถิ่น (โครงการออมสินยุวพัฒน์
รักษ์ถิ่น มหาวิทยาลัยแม่ฟ้าหลวง, 2562) โครงการชุมชนประชารัฐสีชมพู เป็นต้น ซึ่งกิจกรรมเพ่ือ
สังคมที่ริเริ่มด าเนินการล้วนมีวัตถุประสงค์เพ่ือช่วยยกระดับและพัฒนาคุณภาพชีวิตของคนในสังคมให้
มีรากฐานที่ดีในการสร้างสังคมที่แข็งแกร่งอย่างยั่งยืน 
 โครงการชุมชนประชารัฐสีชมพู ของธนาคารออมสิน เริ่มต้นในปี 2559  ซึ่งเป็ นปีที่
รัฐบาลก าหนดยุทธศาสตร์ “ประชารัฐ” มีส่วนราชการ ภาคประชาชน และเจ้าหน้าที่ของรัฐ ร่วม
ขับเคลื่อนประเทศไทยให้เกิดความสงบเรียบร้อย ความสามัคคี และพัฒนาประเทศให้มีความเข้มแข็ง 
มั่นคง มั่งคั่ง ยั่งยืน โดยมีภาคเอกชนเข้ามาร่วมสมทบ ร่วมกันขับเคลื่อนได้คล่องตัวขึ้น เพ่ือส่งเสริม
การมีส่วนร่วมระหว่างคนในชุมชนภายใต้แนวคิด “ประชาคิด ออมสินส่งเสริม ประชาเริ่ม ออมสินร่วม
สร้าง” มีหน่วยงานภาครัฐในพ้ืนที่และธนาคารออมสินเป็นส่วนหนึ่งในการสนับสนุนให้เกิดความ
ร่วมมือพัฒนาชุมชนให้เข้มแข็ง พ่ึงพาตนเองได้ สามารถเป็น “ชุมชนต้นแบบ” ให้แก่ชุมชนอ่ืนได้
ต่อไปจนเกิดชุมชนต้นแบบ 10 ชุมชนทั่วประเทศท าหน้าที่น าองค์ความรู้ของชุมชนตัวเองไปถ่ายทอด
และแลกเปลี่ยนเรียนรู้การด าเนินการของชุมชนให้กับ “ชุมชนคู่คิดคู่สร้าง” ซึ่งเป็นชุมชนเครือข่ายใน
ปี 2560 เพ่ือน าไปใช้เป็นแนวทางพัฒนาชุมชนของตนเองและชุมชนใกล้เคียง 
 โครงการประชารัฐสีชมพูยังคงด าเนินการต่อมาในปี 2561 โดยความส าคัญกับการพัฒนา
ด้านการท่องเที่ยวโดยชุมชนในรูปแบบโฮมสเตย์ อันเป็นการสร้างคุณค่าทางสังคมและเพ่ิมมูลค่าทาง
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เศรษฐกิจโดยการน าวิถีชาวบ้าน ภูมิปัญญาท้องถิ่น ศิลปะ วัฒนธรรมของชุมชนและศักยภาพของ
ชุมชนในด้านการท่องเที่ยว วิถีชีวิต สังคม วัฒนธรรม การอนุรักษ์ธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม มาบูรณา
การภายใต้แนวคิด “GSB Smart Homestay” เพ่ือพัฒนาการท่องเที่ยวชุมชน ส่งเสริมอาชีพ สร้าง
รายได้ และพัฒนาเศรษฐกิจชุมชน น ามาซึ่งความเป็นอยู่และพัฒนาคุณภาพชีวิตของชุมชนได้อย่ าง
เข้มแข็งและยั่งยืน 
 ในปี 2562-2563 ธนาคารออมสินยังคงให้ความส าคัญกับการแสดงบทบาทของธนาคาร
ออมสินที่เน้นการท าหน้าที่ดูแลใกล้ชิดชุมชนมาเป็นอย่างต่อเนื่องตลอดเวลาผ่านการสนับสนุนใน
รูปแบบต่างๆ ตลอดจนสร้างมูลค่าเพ่ิมให้แก่ชุมชนเสมอมา จนในการด าเนินงานโครงการชุมชน
ประชารัฐสีชมพู ปีที่ 4 ก็ยังคงแนวทางการด าเนินงานที่เน้นการดึงให้ชุมชนเข้ามามีส่วนร่วมในการ
เสนอแนวคิดมากขึ้น ผ่านแนวคิด “GSB Smart Homestay โฮมสเตย์มีสไตล์” ภายใต้แนวคิดหลัก 
GSB 3 สร้าง คือ สร้างอาชีพ สร้างรายได้ และสร้างประวัติทางการเงิน ให้ชุมชนเป้าหมายที่ได้รับการ
คัดเลือก จ านวน 6 แห่งที่ผ่านการคัดเลือกจากคณะกรรมการให้เป็นชุมชนต้นแบบ ได้รับเงินทุน
จ านวน 500,000 บาทเพ่ือใช้ในการด าเนินงานพัฒนาการท่องเที่ยวโฮมสเตย์ของแต่ละชุมชน  โดยมีพ่ี
เลี้ยงและวิทยากรที่เชี่ยวชาญด้านการท่องเที่ยวโฮมสเตย์ ด้านการตลาด ด้านการประชาสัมพันธ์ การ
บัญชีและการเงิน เพ่ือมาให้ความรู้ และแนะน าในการด าเนินกิจกรรมที่จ าเป็นแบบครบวงจร (GSB 
SMART HOMESTAY โฮมสเตย์มีสไตล์ ประชาคิด ออมสินส่งเสริม ประชาเริ่ม ออมสินร่วมสร้าง, 
2563; ออมสิน สานต่อโครงการชุมชนประชารัฐสีชมพู ภายใต้แนวคิด GSB Smart Homestay โฮมส
เตย์มีสไตล์ท่องเที่ยว, 2020) ในการด าเนินโครงการดังกล่าวมีการใช้กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์และสื่อ
ที่หลากหลาย เพ่ือสร้างการรับรู้ภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมและการเป็นธนาคารเพ่ือ
สังคมของธนาคารออมสิน กลยุทธ์ดังกล่าวจึงมีความน่าสนใจ ผลการศึกษาจะเป็นข้อมูลส าคัญเพ่ือใช้
ในการวางแผนการด าเนินโครงการในปีต่อ ๆ ไป 
 

วัตถุประสงค์ของกำรศึกษำ 
 การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือวิเคราะห์การด าเนินงานกิจกรรมเพ่ือสังคมในโครงการ 
GSB SMART HOMESTAY โฮมสเตย์มีสไตล์” ปี 2563 ของธนาคารออมสิน 
 

กำรทบทวนวรรณกรรม 
 1.  แนวคิดเกี่ยวกับธุรกิจเพื่อสังคมและควำมรับผิดชอบของธุรกิจต่อสังคม 
  ธุรกิจเพ่ือสังคม หรือ กิจการเพ่ือสังคม (Social Enterprise: SE) คือกิจการที่ มี
จุดมุ่งหมายหลักในการแก้ไขปัญหาสังคมและสิ่งแวดล้อม โดยใช้กลไกการบริหารจัดการที่ดีของภาค
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ธุรกิจมาบวกกับความรู้และนวัตกรรมสังคม มีความยั่งยืนทางการเงินซึ่งมาจากรายได้หลักที่มาจาก
การจ าหน่ายสินค้าและบริการที่มีมูลค่าหรือคุณค่าส่งมอบที่กลุม่ลูกค้ายินดีจ่าย และมีการน าผลก าไรที่
เกิดขึ้นไปลงทุนซ ้าเพ่ือขยายผลกระทบทางสังคมที่เกิดขึ้น คุณลักษณะส าคัญของกิจการเพ่ือสังคม
ประกอบด้วย การมีเป้าหมายทางสังคมและสิ่งแวดล้อม การมีรูปแบบการด าเนินการที่มีความยั่งยืน
ทางการเงินเป็นมิตรต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม การมีผลก าไรกลับคืนสู่สังคม มีเป้าหมายที่ก าหนดไว้ มี
ด าเนินการอย่างโปร่งใสตามหลักธรรมาภิบาล ผลการทบทวนวรรณกรรมและผลสรุปจากความคิดเห็น
ของนักวิชาการ กิจการเพ่ือสังคม แหล่งทุน และองค์กรที่สนับสนุนกิจการเพ่ือสังคมทั่วโลก ช่วยให้
เข้าใจกับลักษณะกิจการเพื่อสังคมได้ชัดเจน มีดังต่อไปนี้ (สฤณี อาชวานันทกุล, 2560) 
  1)  การวางเป้าหมาย กิจการเพ่ือสังคมมุ่งสร้างผลลัพธ์ทางสังคมเป็นหลัก ในทางที่
มีความยั่งยืนทางการเงิน มิใช่มุ่งแสวงก าไรสูงสุด ซึ่งมีความแตกต่างอยู่บ้างในระดับ ขนาด ของการ
เปลี่ยนแปลงที่คาดหวังว่ากิจการเพ่ือสังคมจะสร้างได้ เช่น การสร้างการเปลี่ยนแปลงทางสังคมซึ่งอาจ
ท าได้ซ้าแต่ขยายขนาดได้ในวงกว้าง การคิดค้นนวัตกรรมทางสังคมเพ่ือแก้ปัญหาเชิงระบบ การ
บรรเทาปัญหาสังคม  ซึ่งไม่ว่าจะมีจุดร่วม จุดต่าง กันอย่างไร แต่สิ่งที่กิจการเพ่ือสังคมจะต้องมีคือ 
ต้องมี “พันธกิจทางสังคม” เป็นเป้าหมายหลักขององค์กร และจะต้องพยายามสร้างความยั่งยืนทาง
การเงิน โดยใช้กลยุทธ์การหารายได้หรือแบบจ าลองทางธุรกิจ มิใช่หวังพ่ึงเงินบริจาคหรือเงินให้เปล่า
เป็นแหล่งทุนหลักในการด าเนินกิจการ ซึ่งมีค าสองค าที่พบว่ามีการพุดถึง คือ “ผู้ประกอบการทาง
สังคม” ซึ่งมุ่งเน้นไปที่ตัวบุคคล ผู้ริเริ่ม ส่วน “กิจการเพ่ือสังคม” ให้ความส าคัญกับโครงสร้างของ 
องค์กร เป็นหลัก 
  2)  รูปแบบขององค์กร โครงสร้างนิติบุคคลกิจการเพ่ือสังคมมีได้หลากหลายรูปแบบ 
และจะจ่ายหรือไม่จ่ายเงินปันผลก็ได้ อาจเป็นได้ทั้งองค์กรที่ไม่แสวงหาก าไร (nonprofit) หรือ
แสวงหาก าไร (for-profit) ก็ได้ รูปแบบนิติบุคคลเป็นได้ตั้งแต่ สหกรณ์ วิสาหกิจชุมชน องค์กรไม่แสวง
กาไร บริษัทจ ากัด ห้างหุ้นส่วน ฯลฯ บางกิจการมีนโยบายไม่จ่ายเงินปันผลแก่เจ้าของหรือผู้ถือหุ้น 
บางกิจการจ่ายเงินปันผลเช่นเดียวกับบริษัททั่วไป ประเด็นส าคัญที่จะก าหนดว่า กิจการใดเป็นกิจการ
เพ่ือสังคมหรือไม่ อยู่ที่การวางเป้าหมายอย่างชัดเจนในการแก้ปัญหาทางสังคมหรือสิ่งแวดล้อม และ
มุ่งสร้างผลลัพธ์ทางสังคม 
  3)  คุณสมบัติส าคัญของกิจการเพ่ือสังคม  กิจการเพ่ือสังคมประเภท “ธุรกิจเพ่ือ
สังคม” จะเน้นหารายได้จากการค้าเป็นหลัก โดยทั่วไป กิจการเพ่ือสังคมสามารถพ่ึงพาแหล่งเงินทุนที่
หลากหลาย โดยอาจจะมีรายได้จากการค้า การให้บริการ เงินให้เปล่า และเงินบริจาค หรือหลาย
แหล่งเหล่านี้ผสมกัน แต่กิจการที่จดทะเบียนเป็นบริษัทจ ากัด หรือ “ธุรกิจเพ่ือสังคม” (social 
business) จะต้องมีแบบจ าลองธุรกิจ (business model) และแสวงก าไรจากการค้าขายเป็นหลัก 
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ด้วยลักษณะที่แตกต่างและหลากหลายของกิจการเพ่ือสังคม ท าให้เงื่อนไขการปันผล และรายได้จาก
การค้าขาย ไม่ใช่ลักษณะที่ก าหนดการเป็นกิจการเพ่ือสังคม 
  กล่าวโดยสรุป จุดร่วมที่เป็นคุณสมบัติส าคัญของกิจการเพ่ือสังคม คือ กิจการเพ่ือ
สังคม เป็น “กิจการ” ประเภทหนึ่ง ที่วางเป้าหมายหรือพันธกิจหลักไว้ที่การแก้ไขปัญหาสังคมและ/
หรือสิ่งแวดล้อม มิใช่การแสวงหาผลตอบแทนทางการเงินสูงสุด โดยมีกระบวนการแก้ปัญหาสังคม
และ/หรือสิ่งแวดล้อมหลอมรวมในการด าเนินกิจการ และอาศัยหลักการบริหารจัดการจากภาคเอกชน
เป็นส าคัญ ท าให้กิจการเพ่ือสังคมพยายามแสวงหาความยั่งยืนทางการเงิน จากรายได้ที่เกิดจากการ
ด าเนินกิจการเอง 
 2.  แนวคิดเกี่ยวกับกำรท่องเที่ยวที่พักสัมผัสวัฒนธรรมชนบท (โฮมสเตย)์ 
  การท่องเที่ยวที่พักสัมผัสวัฒนธรรมชนบท หรือ การท่องเที่ยวแบบโฮมสเตย์และ
ฟาร์มสเตย์ เป็นการท่องเที่ยวที่จัดอยู่ในกลุ่มการท่องเที่ยวที่มีวัตถุประสงค์เฉพาะของนักท่องเที่ยว
กลุ่มที่ต้องการใช้ชีวิตใกล้ชิดกับครอบครัวในท้องถิ่นที่ไปเยือนเพ่ือการเรียนรู้ภูมิปัญญาท้องถิ่นและ
วัฒนธรรมท้องถิ่น ได้รับประสบการณ์ในชีวิตเพ่ิมขึ้น องค์ประกอบส าคัญของการท่องเที่ยวเพ่ือสัมผัส
และเรียนรู้วัฒนธรรมชนบท คือ การที่นักท่องเที่ยวได้มาพักในที่พักแบบที่เรียกว่าโฮมสเตย์ (ปพน 
บุษยมาลย์, 2562) 
  ตามประกาศของกรมส่งเสริมการท่องเที่ยว ระบุว่า“โฮมสเตย์ไทย” หมายถึง การ
ท่องเที่ยวรูปแบบหนึ่ง ที่นักท่องเที่ยวจะต้องพักรวมกับเจ้าของบ้านชายคาเดียวกัน โดยมีห้องพักหรือ
พ้ืนที่ใช้สอยภายในบ้านเหลือ สามารถน ามาดัดแปลงให้นักท่องเที่ยวพักได้ชั่วคราว ซึ่งมีจ านวนไม่เกิน 
4 ห้อง มีผู้พักรวมกันไม่เกิน 20 คน โดยมีค่าตอบแทน และจัดบริการ สิ่งอ านวยความสะดวกตาม
สมควร อันมีลักษณะเป็นการประกอบกิจการเพ่ือหารายได้เสริม ซึ่งเป็นไป ตามบทนิยามค าว่า 
“โรงแรม” แห่งพระราชบัญญัติโรงแรม พ.ศ. 2547 และได้ขึ้นทะเบียนกับกรมการท่องเที่ยว ตาม
หลักเกณฑ์ที่กรมการท่องเที่ยวก าหนด 
  ปัจจุบันรัฐบาลได้ส่งเสริมกิจการที่พักแบบโฮมสเตย์มากขึ้น กระจายอยู่ทั่ วทุก
ภูมิภาค เพราะเป็นช่องทางการพัฒนาอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวในระดับฐานราก ชาวบ้านที่เปิดบ้าน
เป็นโฮมสเตย์มีรายได้เพ่ิมขึ้น และท าให้ชุมชนในท้องถิ่นนั้นๆ เป็นสถานที่เสริมสร้างความรู้ เป็นแหล่ง
ท่องเที่ยว เกิดการสร้างงาน สร้างได้ของคนในพ้ืนที่ ท าให้คนในชุมชนไม่ต้องออกไปท างานยังต่างถิ่น 
โดยรูปแบบการให้บริการก็คล้ายๆ กัน แต่ที่แตกต่างกันไปตามลักษณะของภูมิศาสตร์ วิถีชีวิต และ
ประเพณี ณ ท้องถิ่นนั้นๆ ที่จะท าให้นักท่องเที่ยวที่ไปพักได้สัมผัสกับวิถีชีวิตและได้เกิดการเรียนรู้ใน
ชุมชนนั้นๆ และได้รับความพึงพอใจและความประทับใจจากการให้บริการของโฮมสเตย์อีกด้วย 
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  โฮมสเตย์ได้กลายเป็นอีกหนึ่งรูปแบบที่ พักที่ได้รับความนิยมเพ่ิมขึ้นอย่างมาก 
โดยเฉพาะในกลุ่มผู้ที่ต้องการแสวงหาการพักผ่อนในรูปแบบที่แตกต่างไปจากเดิม แต่เพ่ิมเติมคือ
ประสบการณ์และการเรียนรู้วิถีชีวิตของชุมชมและธรรมชาติ ระบบนิ เวศในท้องที่ที่ เป็นแหล่ง
ท่องเที่ยว ต้นก าเนิดของการท่องเที่ยวและท่ีพักแบบโฮมสเตย์เริ่มขึ้นในทวีปยุโรปช่วงหลังสงครามโลก
ครั้งที่ 2 ที่ผู้คนเริ่มแสวงหาแหล่งท่องเที่ยวและที่พักที่ห่างไกลชุมชนเมือง และร่องรอยความกดดัน
ของสงครามไปสู่พื้นที่ชนบทที่เต็มไปด้วยความสงบร่มรื่นมีธรรมชาติที่สวยงาม จึงเกิดที่พักแรมส าหรับ
นักท่องเที่ยวประเภทใหม่ๆ ที่เรียกว่า Bed & Breakfast บ้านพักในฟาร์ม (Farm house) และเกสต์
เฮาส์ (Guest house) อย่างไรก็ตามถึงแม้อาจมีชื่อเรียกแตกต่างกันในแต่ละพ้ืนที่ ประเทศที่มี
สภาพแวดล้อมหรือวัฒนธรรมที่แตกต่างกัน แต่ทั้งหมดด าเนินการภายใต้แนวคิดเดียวกันนั้นก็คือ ถือ
ว่าผู้ที่เข้ามาพักเป็นแขกของบ้านมิใช่นักท่องเที่ยว (BE A GUEST NOT JUST A TOURIST) ใครที่ไป
พักค้างแรมในที่พักแบบโฮมสเตย์จะถือว่าเป็นแขกของบ้านพักนั้นๆ ไม่ใช่นักท่องเที่ยว เจ้าของกิจการ
และนักท่องเที่ยวต่างเปิดใจ เรียนรู้วิถีชีวิตความเป็นอยู่แลกเปลี่ยนความคิดเห็นและวัฒนธรรมซึ่งกัน
และกัน เป็นการเปิดมุมมองจากการได้ท ากิจกรรม ได้เรียนรู้  ได้ถ่ายรูป ได้ลิ้มลองรสชาติอาหารใน
ชุมชนนั้น แม้ว่าโฮมสเตย์จะเป็นรูปแบบการบริการที่พักขนาดเล็ก ไม่มีสิ่งอ านวยความสะดวกสบาย
เทียบเท่าโรงแรมก็ตาม แต่สามารถสร้างปฎิสัมพันธ์ระหว่างนักท่องเที่ยวที่มาค้างกับเจ้าของบ้าน
ได้มาก นักท่องเที่ยวได้รับประสบการณ์แปลกใหม่ที่เป็นมิตรไมตรีต่อกัน  (Dickman, 1996; Pelasol 
et al., 2012) 
  ด้านมาตรฐานการจัดการโฮมสเตย์ไทย กรมการท่องเที่ยวที่รับผิดชอบในเรื่องของ
การดูแลให้การบริการโฮมเสตย์ในประเทศไทยมีมาตรฐานสามารถให้บริการแก่นักท่องเที่ยวได้อย่างมี
คุณภาพ ได้จัดท า ประกาศกรมการท่องเที่ยว เรื่อง ก าหนดมาตรฐานบริการท่องเที่ยวมาตรฐานโฮมส
เตย์ไทย พ.ศ.2554 เพ่ือใช้เป็นแนวทางให้ผู้ที่สนใจจะจัดท าโฮมสเตย์เพ่ื อบริการนักท่องเที่ยวได้
น าไปใช้เป็นแนวทางการด าเนินการ และหน่วยงานที่เกี่ยวข้องใช้ในการก ากับดูแลให้เหมาะสม 
ก าหนดดัชนีชี้วัดมาตรฐานโฮมสเตย์ไทย 10 ด้าน (ประกาศกรมการท่องเที่ยว เรื่อง ก าหนดมาตรฐาน
บริการท่องเที่ยวมาตรฐานโฮมสเตย์ไทย พ.ศ. ๒๕๕๔. , 2554) ดังนี้  มาตรฐานที่  1 ด้านที่ พัก 
มาตรฐานที่ 2 ด้านอาหาร มาตรฐานที่ 3 ด้านความปลอดภัย มาตรฐานที่ 4 ด้านอัธยาศัยไมตรีของ
เจ้าบ้านและสมาชิก มาตรฐานที่ 5 ด้านรายการน าเที่ยว มาตรฐานที่ 6 ด้านทรัพยากรธรรมชาติและ
สิ่งแวดล้อม มาตรฐานที่  7 ด้านวัฒนธรรม มาตรฐานที่ 8 ด้านการสร้างคุณค่าและมูลค่าของ
ผลิตภัณฑ์ชุมชน มาตรฐานที่  9 ด้านการบริหารของกลุ่มโฮมสเตย์ มาตรฐานที่  10 ด้านการ
ประชาสัมพันธ์  
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วิธีกำรศึกษำ 
 การศึกษาครั้งนี้ใช้วิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ ใช้วิธีการเก็บรวบรวมข้อมลูหลายวิธี คือ 
 1) การสัมภาษณ์เชิงลึกจากผู้ให้ข้อมูลหลัก เลือกแบบเจาะจง ประกอบด้วยตัวแทนของ
ธนาคารออมสินที่ได้รับมอบหมายให้ด าเนินโครงการ จ านวน 2 คน ตัวแทนกรรมการตัดสินการ
ประกวด 1 คน วิทยากรที่ให้การฝึกอบรมแก่ชุมชนในการด าเนินงานพัฒนาโฮมสเตย์ 2 คน ผู้น า
ชุมชน จ านวน 6 คน โดยใช้แนวค าถามแบบไม่มีโครงสร้างเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับการบริหาร
จัดการ โครงการและการท าประชาสัมพันธ์โฮมสเตย์ที่ได้ด าเนินการไป 
 2) การสังเกตอย่างไม่มีส่วนร่วม ในพ้ืนที่ชุมชนที่เข้าร่วมโครงการ เพ่ือสังเกตการจัด
กิจกรรมตามที่ได้รับการถ่ายทอดความรู ้
 3) การวิเคราะห์สื่อ เพ่ือรวมรวบและวิเคราะห์การใช้สื่อในใช้ในการด าเนินการ
ประชาสัมพันธ์โครงการ ได้แก่สื่อโทรทัศน์ สื่อสังคมออนไลน์ สื่อบุคคลฯลฯ 

 การเก็บรวบรวมข้อมูลด าเนินการระหว่างเดือนพฤศจิกายน 2562- ตุลาคม 2563 ข้อมูล
ที่รวบรวมได้จากวิธีการต่างๆ น ามารวบรวม ประมวล วิเคราะห์ และ สังเคราะห์เนื้อหา ประมวล
ข้อมูล แล้วน าเสนอเป็นความเรียงประกอบตารางและภาพ 

 

ผลกำรศึกษำ 
 1.  วัตถุประสงค์หลักของโครงกำร 
   ผลการศึกษาพบว่า ในการด าเนินกิจกรรมเพ่ือสังคม GSB Smart Homestay โฮมส
เตย์มีสไตล์ก าหนดวัตถุประสงค์หลักที่มุ่งส่งเสริมการพัฒนาการท่องเที่ยวโฮมสเตย์ให้ก้าวสู่ระดับโลก 
4 ประการ คือ  1) มีส่วนร่วมในการพัฒนาเศรษฐกิจชุมชน 2) ส่งเสริมการส านึกรักบ้านเกิดของคน
รุ่นใหม่  3) ส่งเสริมการท่องเที่ยวรูปแบบโฮมสเตย์ให้เชื่อมต่อการประชาสัมพันธ์ในระดับโลก และ 4) 
ต่อยอดมาตรฐานใหม่ของวิถีโฮมสเตย์ไทย 
  นอกจากนั้นยังก าหนดวัตถุประสงค์เฉพาะของโครงการ คือ 1) เพ่ือส่งเสริมการพัฒนา
ธุรกิจโฮมสเตย์ในชุมชนให้ได้มาตรฐาน 2) เพ่ือการส่งเสริมการบริหารจัดการธุรกิจการเงินอย่างยั่งยืนของ
ชุมชน 3) เพ่ือส่งเสริมการพัฒนาภูมิปัญญาท้องถิ่นให้สามารถสร้างรายได้แก่ชุมชน 4) เพ่ือสร้างสรรค์
พัฒนาจุดเด่นในชุมชมให้มีความน่าสนใจมากยิ่งขึ้นผ่านการท่องเที่ยวแบบโฮมสเตย์ 5) เพ่ืออนุรักษ์
วัฒนธรรมชนบทและขนบธรรมเนียมประเพณี 6) เพ่ือให้กลุ่มคนรุ่นใหม่ได้มีส่วนร่วมในกิจกรรมเพ่ือ
สร้างจิตส านึกรักบ้านเกิด 7) เพ่ือส่งเสริมการท่องเที่ยวโฮมสเตย์ในประเทศไทย 8) เพ่ือให้ความรู้ 
ความเข้าใจ ด้านเทคโนโลยี สื่อออนไลน์ เพ่ือใช้ในการประชาสัมพันธ์ 9) เพ่ือสร้างความน่าสนใจให้กับ
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โครงการโดยการเชิญ ดารา ศิลปิน มาร่วมกิจกรรมด้วย และ 10 ) เพ่ือเผยแพร่โครงการให้คนทั้ง
ประเทศได้รู้จักผ่านทางรายการทีวีโฮมสเตย์ Reality 
 2.  แผนกำรด ำเนินโครงกำรและกิจกรรม  
  กิจกรรม GSB SMART HOMESTAY เป็นกิจกรรมในโครงการประชารัฐสีชมพู 
กิจกรรมหนึ่งในหลายโครงการที่แสดงความรับผิดชอบต่อสังคมของธนาคารออมสิน  เพื่อส่งเสริมการ
มีส่วนร่วมระหว่างคนในชุมชนภายใต้แนวคิด “ประชาคิด ออมสินส่งเสริม ประชาเริ่ม ออมสินร่วม
สร้าง” มีหน่วยงานภาครัฐในพ้ืนที่และธนาคารออมสินเป็นส่วนหนึ่งในการสนับสนุนให้เกิดความ
ร่วมมือพัฒนาชุมชนให้เข้มแข็ง พ่ึงพาตนเองได้ กิจกรรมครั้งนี้จัดเป็นปีที่ 4  มุ่งมีส่วนร่วมพัฒนาธุรกิจ
การท่องเที่ยวแบบโฮมสเตย์ที่สนับสนุนการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมในระดับท้องถิ่นของประเทศ โดย
เลือกชุมชนที่มีความพร้อมมาเป็นกรณีตัวอย่างจ านวน 6 แห่ง เพ่ือมาเข้าร่วมโครงการ ภายใต้
กิจกรรมที่ออกแบบโดยธนาคารออมสิน ผ่านคณะท างานที่ธนาคารมอบหมายให้เป็นผู้ด าเนินกิจกรรม
ตามแผนที่วางไว้ กิจกรรมมีเป้าหมายเพ่ือส่งเสริมการพัฒนาธุรกิจโฮมสเตย์ในชุมชนน าร่องให้ได้
มาตรฐาน ภายใต้แนวคิด “โฮมสเตย์มีสไตล์” 
  แนวคิดในการด าเนินกิจกรรมของโครงการตระหนักถึงการส่งเสริมให้มีปัจจัยที่
ส าคัญต่อการดึงดูดนักท่องเที่ยวได้แก่ ความร่วมมือของชุมชน จัดให้โฮมสเตย์มีสิ่งแวดล้อมท่ีดี มีแหล่ง
ท่องเที่ยว หรือ กิจกรรม ที่น่ าสนใจ มีความสะอาด และ ความปลอดภัย และมีกิจกรรมการ
ประชาสัมพันธ์เพ่ือสร้างความน่าสนใจ แบ่งแผนการด าเนินงานออกเป็น 2 ด้าน ด้านการด าเนิน
กิจกรรมพัฒนาโฮมสเตย์ และ ด้านการประชาสัมพันธ์ ดังนี้ 

  2.1 ด้ำนกำรด ำเนินกิจกรรมพัฒนำโฮมสเตย์ 
   ชุมชนที่เข้าร่วมกิจกรรมจะเข้าสู่กระบวนการพัฒนาตามที่ธนาคารออมสิน
ก าหนดเพ่ือให้ชุมชนมีความรู้ประสบการณ์ในการด าเนินธุรกิจโฮมสเตย์มาตรฐาน และลงมือปฏิบัติ
ตามความรู้ที่ได้รับภายใต้ความช่วยเหลือจากโครงการ เกิดการเปลี่ยนแปลงผ่านการด าเนินภารกิจ
พัฒนาโฮมสเตย์ ที่ก าหนดมี 6 ด้าน คือ 1) ด้านการบริหารจัดการชุมชนและการบริหารจัดการทาง
การเงิน  2) ด้านความสะอาด ความปลอดภัย และ ด้านสิ่งแวดล้อม 3) ด้านการท่องเที่ยว 4) ด้านการ
น าเสนออัตลักษณ์ชุมชน มนต์เสน่ห์ของโฮมสเตย์ 5) ด้านการบริการ อาหาร และ เครื่องดื่ ม และ 6) 
ด้านการตลาด และ Social media โดยก าหนดแผนการด าเนินงานเป็น 7 ขั้นตอน ดังนี้ 1) คัดเลือก
ชุมชน 2) ส ารวจพ้ืนที่ 3) จัดท าประชาคม 4) แถลงข่าวเปิดตัวรายการ 5) ศึกษาดูงานโฮมสเตย์
ต้นแบบ 6) ภารกิจพัฒนาโฮมสเตย์ 7) น าเสนอผลการพัฒนา  

  2.2 ด้ำนกำรประชำสัมพันธ์  
 ในระหว่างการด าเนินโครงการคณะท างานจัดท าสื่อเพ่ือการประชาสัมพันธ์โครงการผ่าน
สื่อรูปหลากหลายรูปแบบ ได้แก่ การจัดกิจกรรมแถลงข่าว การจัดท าสปอตรายการทีวีเพ่ือเผยแพร่
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ผ่านสื่อโทรทัศน์ จัดท าข่าวประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อสิ่งพิมพ์ จัดท าสื่อออนไลน์ เฟชบุ๊ก เพ่ือน าเสนอ
ความเคลื่อนไหวของกิจกรรมที่ด าเนินไปอย่างต่อเนื่อง และเป็นช่องทางการติดต่อของผู้ที่สนใจ 
 3.  กำรคัดเลือกโฮมสเตย์ 
  คณะกรรมการคัดเลือกตัวแทนโฮมสเตย์ที่ธนาคารออมสินแต่งตั้งประกอบด้วย
คณะกรรมการผู้เชี่ยวชาญ และตัวแทนจากธนาคารออมสิน ร่วมการพิจารณาคัดเลือกชุมชนเพ่ือเป็น
ตัวแทนระดับประเทศ 6 ชุมชน โดยการคัดเลือกจากชุมชนที่ธนาคารสาขาเป็นผู้คัดเลือกชุมชนจาก
สายกิจการธนาคารละ 1 ชุมชน เพ่ือเป็นตัวแทนเข้าร่วมการประกวด มีหลักเกณฑ์ในการคัดเลือกดังนี้ 
1) เป็นชุมชนที่มีความต้องการและมีความพร้อมในการสร้างให้เป็นโฮมสเตย์ โดยชุมชนนั้นต้องมีบ้าน
ที่พร้อมสร้างเป็นโฮมสเตย์อย่างน้อย 5 หลัง  2) เป็นชุมชนที่มีแหล่งท่องเที่ยว มีทรัพยากรการ
ท่องเที่ยวทีโ่ดดเด่นเป็นเอกลักษณ์ เช่น ทรัพยากรทางธรรมชาติ วิถีชีวิต วัฒนธรรม ภูมิปัญญาท้องถิ่น 
เป็นต้น 3) เป็นชุมชนที่มีโครงสร้างเครือข่ายชุมชนหรือต้องการสร้างเครือข่ายชุมชนการท่องเที่ยว
แบบโฮมสเตย์ และ 4) บ้านที่จะเข้าร่วมโครงการต้องไม่ตั้งอยู่ในเขตพ้ืนที่หวงห้ามและมีเอกสิทธิ์
ถูกต้องตามกฎหมาย  
  ข้อมูลจากการสัมภาษณ์กลุ่มตัวแทนของชุมชน พบว่าในขั้นตอนการเสนอโครงการ
ของชุมชนเพ่ือเข้ารับการคัดเลือก ชุมชนแต่ละแห่งได้รับการช่วยเหลือจากตัวแทนของธนาคารทั้งใน
ระดับเจ้าหน้าที่ปฏิบัติและระดับบริหารของสาขา และ ระดับภาคที่ดูแลรับผิดชอบพ้ืนที่ของชุมชนใน
ด้านต่างๆ ที่จ าเป็น ได้แก่ ด้านข้อมูลที่จ าเป็นและเกี่ยวข้อง การให้ค าแนะน าเรื่องกลยุทธ์การเขียน
โครงการ การประสานความร่วมมือจากภาคส่วนต่างๆ ที่เกี่ยวข้อง และจ าเป็น และอีกส่วนที่ส าคัญคือ
ความสนใจและตั้งใจของผู้น าชุมชนในการท ากิจกรรมและมองเห็นช่องทางและโอกาสในการพัฒนา 
อย่างไรก็ตามจะพบว่าชุมชนที่เข้ามาร่วมโครงการนี้ จะมีประสบการณ์ในการเข้าร่วมกิจกรรมเชิง
พัฒนาอยู่แล้ว จากการได้รับคัดเลือกให้เป็นชุมชนท่องเที่ยว OTOP นวัติวิถี ที่ด าเนินการโดยกรม
พัฒนาชุมชน หรือกิจกรรมส่งเสริมการท่องเที่ยวอ่ืนที่จัดโดยองค์กรส่งเสริมการท่องเที่ยวอ่ืน เช่น 
ททท. หรือ ส านักงานการท่องเที่ยวของจังหวัด และองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นในพ้ืนที่ ซึ่งท างาน
รับผิดชอบด้านการส่งเสริมการท่องเที่ยวในชุมชนอยู่แล้ว 
  ข้อมูลที่ ได้จากชุมชนในเอกสารสมัครเข้าร่วมกิจกรรม และการลงพ้ืนที่ของ
คณะท างาน สามารถน ามาพิจารณาตัดสินจนได้ชุมชนที่มีศักยภาพและผ่านเกณฑ์ได้เข้าร่วมกิจกรรม
ในโครงการ จ านวน 6 ชุมชน คือ 1) บ้านวังมน อ.ภูผาม่าน จ.ขอนแก่น 2) บ้านหนองขาว อ.ท่าม่วง 
จ.กาญจนบุรี 3) บ้านปรางค์นคร อ.คง จ.นครราชสีมา 4. บ้านน ้าราด อ.คีรีรัฐนิคม จ.สุราษฎร์ธานี 5) 
บ้านมุงเหนือ อ.เนินมะปราง จ.พิษณุโลก และ 6. ชุมชนตลาดน้อย เขตสัมพันธวงศ์ กรุงเทพมหานคร 

4. กำรแถลงข่ำวเปิดตัวโครงกำร 
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  ในงานแถลงข่าวเปิดตัวโครงการฯ อย่างเป็นทางการในวันที่ 26 พฤศจิกายน 2562 
โดย มี ดร.ชาติชาย พยุหนาวีชัย ผู้อ านวยการธนาคารออมสิน เป็นประธานแถลงข่าว ณ บริเวณลาน
ชมวิวแม่น ้าเจ้าพระยา ชั้น 2 ท่ามหาราช เขตพระนคร และจับคู่ดารานักแสดง 6 คน ให้ท าหน้าที่คู่หู
บัดดี้ชุมชน แห่งละ 1 คน เพ่ือท าหน้าที่ร่วมสร้างสีสันพัฒนายกระดับโฮมสเตย์ไทยสู่สากล ได้แก่ 
น ้าหวาน พิมรา เจริญภักดี (บ้านปรางค์นคร) เฟ้ียวฟ้าว สุดสวิงริงโก้ (บ้านหนองขาว) ตี๋ วิวิศน์ บวร
กีรติขจร (บ้านน ้าราด), อ๊อฟ ศุภณัฐ เฉลิมชัยเจริญกิจ, หนูเล็ก ก่อนบ่ายฯ (บ้านวังมน) ปอ อรรณพ 
ทองบริสุทธิ์ (บ้านมุงเหนือ) และร่วมลงพ้ืนที่ ในการท ากิจกรรมให้ความรู้สมาชิกชุมชน และเป็น
ตัวแทนชุมชนในการประชาสัมพันธ์กิจกรรมของชุมชน และชุมชนที่ผ่านการคัดเลือกได้รับเงิน
สนับสนุนการด าเนินการโครงการชุมชนละ 500,000 บาท พร้อมมีซุ้มสาธิตตัวอย่างผลิตภัณฑ์ของทั้ง 
6 ชุมชนที่ผ่านการคัดเลือก (ออมสินจัดประกวด “GSB Smart Homestay โฮมสเตย์มีสไตล์” เปิดตัว 
6 ดารานักแสดง คู่หูบัดดี้ชุมชนยกระดับโฮมสเตย์ไทย, 2020)   
  5.  กำรน ำเสนออัตลักษณ์ชุมชน มนต์เสน่ห์ของโฮมสเตย์  
   จัดให้หมู่บ้านมี Landmark  สร้างกระปุกออมสินจ าลองตามอัตลักษณ์ของ
ชุมชน น าเสนอภูมิปัญญาท้องถิ่น เอกลักษณ์ทางด้านวัฒนธรรม/ วิถีชีวิต/ ประเพณี/ ความเป็นอยู่ 
ผ่านกิจกรรมท่องเที่ยว อาหาร และบ้านพักโฮมสเตย์ จากการระดมสมองของสมาชิกชุมชน เพ่ือหา
จุดเด่นของชุมชน พบว่าแต่ละชุมชนพยายามดึงทรัพยากรธรรมชาติเพ่ือมาเป็นจุดเด่นทางการ
ท่องเที่ยวชุมชนที่ได้รับการคัดเลือกเข้ามามีทรัพยากรการท่องเที่ยวเป็นวิว ทิวทัศน์ ภูเขา ล าธาร 
แหล่งต้นน ้าอันบริสุทธิ์ ไม่มีชุมชนใดอยู่ริมทะเล ชุมชนบ้านน ้าราดเป็นที่มีทรัพยากรที่เป็นป่าต้นน ้าที่
ชาวบ้านได้ร่วมกันรักษาคุณภาพของป่าไว้ได้จึงเป็นแหล่งเรียนรู้ทางนิเวศวิทยาที่เป็นแม่เหล็กจูงใจให้
คนสนใจมาเที่ยวได้ มีชุมชนบ้านปรางค์นครและชุมชนตลาดน้อยที่มีทรัพยากรการท่องเที่ยวเป็น
สถาปัตยกรรม สิ่งก่อสร้าง โบราณสถาน และประเพณีโบราณที่สืบทอดกันมายาวนาน คือปราสาท
สวยงามที่แสดงวัฒนธรรมที่ตกทอดนับพันปีจากอารยธรรมเขมรที่บ้านปรางค์นคร หรืออาคารเก่า วัด
เก่า โบสถ์คริสต์ที่มีคุณค่าทางสถาปัตยกรรม และการสืบทอดประเพณีของบรรพบุรุษที่มาจาก
ประเทศจีนของชุมชนตลาดน้อย ซึ่งอยู่ใจกลางกรุงเทพมหานครที่สามารถน ามาเป็นต้นทุนทางด้าน
การท่องเที่ยวของชุมชนได้เป็นอย่างดี ซึ่งสิ่งหล่านี้ถือเป็นอัตลักษณ์ของแต่ละชุมชน 
 6.  กำรวำงแผนกิจกรรมกำรทอ่งเที่ยว   
  จัดให้มีโปรแกรมการท่องเที่ยว และราคากิจกรรมท่องเที่ยวที่ชัดเจน มีมัคคุเทศก์
ชุมชนที่สามารถน าเที่ยวได้ การจัดท าแผนที่ท่องเที่ยวชุมชน การจัดท าโปรแกรมการท่องเที่ยวของ
ชุมชน ภายใต้การแนะน าของคณะท างานที่เป็นพ่ีเลี้ยงซึ่งมีทั้งคู่หูดาราบัดดี้ วิทยากรของโครงการที่
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เป็นผู้เชี่ยวชาญด้านต่าง ๆ ดังตัวอย่าง แผนที่ท่องเที่ยวของชุมชนที่ติดอยู่ในบริเวณชุมชนเพ่ือแสดง
แหล่งท่องเทีย่วส าคัญต่าง ๆ 

  กิจกรรมจะมีทั้งรูปแบบ One-day Trip หรือพักค้างคืน โดยน าเสนอกิจกรรมที่เปิด
โอกาสให้นักท่องเที่ยวได้เข้าไปท ากิจกรรมแบบผจญภัย เช่น การ ล่องแก่งที่บ้านวังมน การนั่งรถ
อีแต๊กเที่ยวชมภูมิประเทศรอบๆ ชุมชน  การฝึกประสบการณ์การท าขนมอาหาร การท าผลิตภัณฑ์
ชุมชน เช่น การท าลูกประคบ การท าดวงตามสวรรค์ ที่บ้านปรางค์นคร เป็นต้น 
 7. กำรสื่อสำรกำรตลำดของโครงกำร  
  7.1 กำรสื่อสำรกิจกรรมของโครงกำรผ่ำนสื่อสังคมและสื่อโทรทัศน์ 
   ผลการรวบรวมข้อมูลพบว่าชุมชนที่ร่วมกิจกรรมทั้ง 6 แห่ง ร่วมกันสื่อสารความ
เป็น Social Banking ของธนาคารออมสินผ่านสื่อสังคมออนไลน์ประเภท Facebook ที่แต่ละชุมชน
จัดท าขึ้นเพ่ือเป็นเครื่องมือการสื่อสารเพ่ือเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารกิจกรรมความเคลื่อนไหว และการ
ส่งเสริมการตลาดของชุมชนไปยังกลุ่มเป้าหมาย การสื่อสารเพ่ือเผยแพร่ความเป็นธนาคารเพ่ือสังคม 
นอกจากการให้ข้อมูลเกี่ยวกับกิจกรรมเพ่ือสังคมที่ธนาคารด าเนินการแล้ว ยังสื่อสารผ่าน hashtag  
ท้ายการให้ข้อมูล เพ่ือช่วยให้ข้อมูลถูกเผยแพร่ในวงกว้าง และถูกสืบค้นจากผู้ที่สนใจได้ง่ายขึ้น เจาะ
กลุ่ ม เป้ าหมายได้ ตรงมากขึ้ น  Hashtag ที่ พบว่ าถู กใช้  ได้ แก่  #SocialBank, #MakingPOSITIVE 
ImpactonSociety,  #GSB11 จากการวิเคราะห์เฟซบุ๊คและสื่อประชาสัมพันธ์ต่างๆ จะพบว่า มีการใช้
โทนสีและโลโก้ขอธนาคารออมสินที่เป็นสีชมพูในการออกแบบเพ่ือน าเสนอในสื่อประชาสัมพันธ์ทุก
ชนิดทั้งที่เป็นสื่อออนไลน์และออฟไลน์ของโครงการ  
   นอกจากนั้นยังมีการการจัดท าสปอตรายการโทรทัศน์เพ่ือประชาสัมพันธ์ 
กิจกรรมการด าเนินโครงการอย่างต่อเนื่องจะถูกน ามาผลิตเป็นรายการโทรทัศน์เพ่ือรายงานความ
เคลื่อนไหว ภายใต้แนวคิด รายการ " GSB SMART HOMESTAY โฮมสเตย์มีสไตล์รายการรูปแบบ
ใหม่ที่จะน าทุกท่านไปพบกับการสอนให้คนในชุมชน ที่มีเอกลักษณ์ วิถีชีวิตแตกต่างกันไป ให้รู้จักกับ
การท าโฮมสเตย์  เพ่ือเป็นแนวทางในการสร้างรายได้ให้กับคนในชุมชน  "  ออกอากาศทาง
สถานีโทรทัศน์ PPTV ช่อง 36 
   รายการโทรทัศน์ที่ผลิตมีจ านวน 19 ตอน (ความยาวตอนละ 30 นาที) เนื้อหา
เป็นรายการวาไรตี้ท่องเที่ยวผนวกการแข่งขันโฮมสเตย์พร้อมกันทั้ง 6 โฮมสเตย์ ตามโจทย์ภารกิจทั้ง 
6 ด้าน ติดตามรายงานการตรวจให้ค าแนะน าการด าเนินงานของคณะกรรมการในแต่ละชุมชนเพ่ือ
ตรวจให้คะแนน และเก็บคะแนนสะสมในแต่ละภารกิจ มีศิลปินดารา เป็นคู่หู (บัดดี้) ของแต่ละโฮมส
เตย์ วิทยากร และเจ้าหน้าที่โครงการของธนาคารออมสิน ร่วมสร้างสีสันและความสนุกในการท า
ภารกิจต่าง ๆ  ถ่ายทอดองค์ประกอบเด่น ๆ ของแต่ละชุมชน ผ่านภารกิจที่ได้รับมอบหมาย น าเสนอ



   

    

449 

 

ความเป็นท้องถิ่นนิยมให้ผู้ชมได้เห็นและเกิดความสนใจในวงกว้าง (Local to Global) ตั้งแต่เริ่ม
ปรับปรุงโครงสร้าง การตกแต่ง การคิดกิจกรรมและโปรแกรมการท่องเที่ยวที่สะท้อนวัฒนธรรม
ท้องถิ่นและความเป็นเอกลักษณ์ผ่านศิลปวัฒนธรรม ภูมิประเทศ อาหาร สินค้าหัตถกรรมท้องถิ่น ซึ่ง
น าออกอากาศตั้งแต่เริ่มเปิดตัวโครงการจนการประกาศลการแข่งขัน 
 7.2 กำรสื่อสำรผ่ำนสื่อสังคมของแต่ละชุมชน 
  ธนาคารออมสินมีการจัดกิจกรรมในรูปแบบอบรมเพ่ือให้ชุมชนสร้างเพจท่องเที่ยว
ชุมชน สอนวิธีการท า สอนโพสรูป โพสข้อความ หาคนดูแลเพจ แต่ละชุมชนมีการด าเนินการสร้างเฟ
ชบุ๊คเพ่ือเผยแพร่ข้อมูล และเป็นช่องทางการรับจองห้องพักด้วย ส่วนกิจกรรมโดยรวมชองโครงการมี
การสื่อสารผ่านช่องทางเฟชบุ๊ค และการท าสปอตรายการโทรทัศน์ เพ่ือรายงานกิจกรรมความ
เคลื่อนไหว ตั้งแต่เริ่มต้นจนจบโครงการ 
 

สรุปผลกำรศึกษำและข้อเสนอแนะ 
 ผลการศึกษา พบว่า กิจกรรม GSB Smart Homestay โฮมสเตย์มีสไตล์ ของธนาคาร
ออมสินเป็นกิจกรรมที่ด าเนินงานมาอย่างต่อเนื่องโดยยึดหลักการให้สังคมแบบมีส่วนร่วม เน้นการท า
กิจกรรมที่ใช้ Core Competency ขององค์กร คือการเป็นสถาบันการเงินของรัฐมาเป็นแนวทางใน
การออกแบบโครงการ เพ่ือยกระดับเศรษฐกิจของครัวเรือน ชุมชน และประเทศด้านการส่งเสริมการ
ท่องเที่ยวชุมชน วัตถุประสงค์เพ่ือเสริมสร้างความเข้มแข็งของชุมชนในทุกๆ ด้าน ทั้งทางเศรษฐกิจ 
สังคมและสิ่งแวดล้อม โดยการคัดเลือกชุมชนที่มีความพร้อมและมีศักยภาพด้านสภาพแวดล้อม 
ทรัพยากรธรรมชาติ วัฒนธรรม และวิถีชีวิตของชุมชน และที่ส าคัญคือให้การสนับสนุนด้านการเสร้าง
ความรู้ ความเข้าใจในการท าจะด าเนินการให้เป็นโฮมสเตย์ที่มีมาตรฐานเพ่ือยกระดับโฮมสเตย์ไทยสู่
สากล ซึ่งจะเพ่ิมระดับการรับรู้ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียเกี่ยวกับภารกิจหลักของธนาคาร ผ่านกิจกรรมที่
ให้โอกาสชุมชนในพัฒนา ต่อยอดสร้างมูลค่าเพ่ิมให้ผลิตภัณฑ์ในท้องถิ่นด้วยนวัตกรรมความรู้ใหม่ๆ 
เพ่ือให้เกิดการกระจายรายได้สู่ท้องถิ่น แก่ชุมชนและเศรษฐกิจฐานรากอย่างยั่งยืน ด้วยการขยาย
โอกาสทางการตลาดและการประชาสัมพันธ์ให้กับชุมชน เพ่ือพร้อมในการยกระดับโฮมสเตย์ ไทยสู่
สากลได้ และที่ส าคัญอย่างยิ่งคือเพ่ือส่งเสริมภาพลักษณ์ของธนาคารออมสินในการเป็นธนาคารเพ่ือ
สังคม (Social Banking)  
 แนวคิดในการด าเนินโครงการมีความคล้ายคลึงกับโครงการชุมชนท่องเที่ยว OTOP นวัต
วิถี ที่เน้นให้แต่ละต าบลที่มีภูมิปัญญาท้องถิ่น เอกลักษณ์ความเป็นไทย สามารถน ามาผลิตเป็นสินค้า
และเป็นแหล่งท่องเที่ยวให้กับผู้ที่สนใจได้ (ปาริขาติ คุณปลื้ม, 2562) แตกต่างกันที่การด าเนิน
โครงการของธนาคารออมสิน ที่การด าเนินโครงการเกิดจากความต้องการที่จะช่วยเหลือสังคม และ
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สร้างภาพลักษณ์ของธนาคารร่วมกับการช่วยเหลือสังคม ซึ่งเป็นสิ่งทีอ่งค์กรที่ประสบความส าเร็จเลือก
ที่จะท ากิจกรรมลักษณะนี้ นอกจากนั้นการด าเนินโครงการช่วยให้ธนาคารออมสินมีส่วนร่วมในการ
พัฒนาประเทศ ซึ่งนอกจากจะมีผลต่อการพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศด้วยทุนทางวัฒนธรรม ส่งเสริม
อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวที่เป็นอุตสาหกรรมหลักสาขาหนึ่งที่สร้างรายได้ให้ประเทศจ านวนมากใน
ระดับต้นแล้ว  ในระดับจุลภาค ยังมีส่วนในการพัฒนาเศรษฐกิจชุมชนสร้างสร้างอาชีพเพ่ือชุมชน 
สร้างรายได้ให้ชุมชน ปลูกฝังความส านึกรักบ้านเกิดของคนรุ่นใหม่ มีส่วนในการพัฒนาการท่องเที่ยว
รูปแบบโฮมสเตย์ให้เชื่อมต่อการประชาสัมพันธ์ในระดับโลกและสร้างมาตรฐานใหม่ของวิถีโฮมสเตย์
ไทย สร้างความยั่งยืนและสร้างโอกาสทางการตลาดของโฮมสเตย์ 
 ในด้านการสื่อสารการตลาดของโครงการใช้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
(Integrated marketing communication – IMC) ผ่านสื่อบุคคล โดยใช้ Celebrities ซึ่งเป็นดารา 
นักร้อง ในสาขาต่างๆ มาช่วยชุมชนในการวางแผนการสื่อสารและเป็น presenter ให้กับชุมชน การ
ใช้เยาวชนในชุมชนเป็นผู้แนะน าการท่องเที่ยวโยใช้เทคนิคการเล่าเรื่อง นอกจากจะท าให้นักท่องเที่ยว
ได้เรียนรู้ประวัติความเป็นมาของสถานที่แล้ว ยังเป็นการปลูกฝังให้เยาวชนในพ้ืนที่เกินความรัก 
ตระหนักรู้ในเรื่องราวของท้องถิ่นที่ตนอยู่อาศัยอีกด้วย  การใช้เทคนิค การสอนให้ชุมชนสามารถท า
สื่อเพ่ือการประชาสัมพันธ์ การศึกษาดูงานจากแหล่งเรียนรู้ที่ประสบความส าเร็จในการด าเนินงาน 
การจัดหาวิทยากรมาแนะน าความรู้เพ่ือให้แต่ละชุมชนสามารถด าเนินการร่วมกันได้ ตลอดจนการ
สนับสนุนเงินทุนเพ่ือการด าเนินโครงการ ล้วนแต่มีเป้าหมายเพ่ือความยั่งยืนของการด าเนินงานของ
ชุมชน โดยมีส านักงานออมสินที่ชุมชนอยู่ในพ้ืนที่บริการเป็นพ่ีเลี้ยงในการด าเนินงาน ซึ่งการ
ด าเนินการดังกล่าวเป้นการบูรณาการปัจจัยทั้งทางเศรษฐกิจ สังคม การสื่อสาร การพัฒนา มาใช้ใน
โครงการเพ่ือความยั่งยืน ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของ ธณัฐ วรวัตน์, สัญญา เคณาภูมิ และ
เสาวลักษณ์ โกศลกิตติอัมพร. (2562) ที่ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความเข้มแข็งของชุมชนท่องเที่ยว 
OTOP นวัตวิถีในจังหวัดนครราชสีมา และพบว่าปัจจัยด้านการสนับสนุนจากภาครัฐ ปัจจัยด้าน
เครือข่ายองค์กรชุมชน ปัจจัยด้านการประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยว และปัจจัยด้านผู้น าชุมชน จะช่วย
ให้การด าเนินงานชุมชนท่องเที่ยวมีความเข้มแข็ง และงานวิจัยของ พิทักษ์ ศิริวงศ์, นรินทร์  สังข์
รักษา และลัคนา ชูใจ (2560) ที่พบเช่นกันว่าปัจจัยที่ท าให้การท าโฮมสเตย์ประสบผลส าเร็จคือผู้น า
และความร่วมมือของสมาชิก 
 นอกจากนั้นยังพบว่า ในการด าเนินงานเพ่ือสื่อสารโครงการนั้น มีการค านึงถึงการ
ก าหนดอัตลักษณ์ของชุมชนน ามาใช้เป็นส่วนหนึ่งของการก าหนดกิจกรรมการสื่อสารการตลาดของ
การท่องเที่ยวชุมชน ซึ่งเป็นประเด็นที่ส าคัญเพราะอัตลักษณ์ชุมชนที่เกิดจากวิถีวัฒนธรรมสามารถ
น ามาใช้ในการสื่อสารเพ่ือสร้างการรับรู้แก่กลุ่มเป้าหมายซึ่งก็คือนักท่องเที่ยวทั้งในประเทศและ
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ต่างประเทศ เมื่อนักท่องเที่ยวมีความรู้ความเข้าใจในอัตลักษณ์ ความเป็นตัวตน บุคลิก สัญลักษณ์ 
และวัฒนธรรมของแหล่งท่องเที่ยว จะน ามาซึ่งตราสินค้าของแหล่งท่องเที่ยว (สุชาดา แสงดวงดี และ
คณะ, 2019)  แม้ว่าในการด าเนินงานของโครงการนี้ยังไม่ได้น ามาใช้ในการสื่อสารอย่างจริงจังก็ตาม 
อย่างไรก็ตามจะพบว่าในสื่อต่างๆ ที่ใช้ในการประชาสัมพันธ์ของโครงการจะมีการสื่อสารอัตลักษณ์
ของธนาคารผ่านโลโก้ของธนาคารอยู่เสนอไม่ว่าจะเป็นสื่อประเภทใด้ ทั้งสื่อบุคคล สื่อสิ่งพิมพ์ สื่อวิทยุ
โทรทัศน์ ดังนั้น ในการด าเนินโครงการต่อไปจึงควรมีการน าอัตลักษณ์ของชุมชนที่ได้ก าหนดไว้แล้วมา
ใช้ประโยชน์เพื่อสร้างเป็นตราสินค้าของชุมชนต่อไป  
 มีข้อสังเกตว่า การใช้สื่อเพ่ือการประชาสัมพันธ์โครงการทั้งในระดับชุมชน และส่วนรวม
ซึ่งพบว่ามีจ านวนมาก แต่ยังขาดการรวบรวมให้สามารถสืบค้นได้อย่างเป็นระบบ ทั้งในส่วนของการ
ด าเนินงานของธนาคารออมสิน และการส่งเสริมการท่องเที่ยวชุมชน จึงควรมีการจัดท าระบบภูมิ
สารสนเทศการท่องเที่ยว เนื่องจากระบบดังกล่าวสามารถสนับสนุนให้เกิดการสืบค้นข้อมูลและอ านวย
ความสะดวกแก่ผู้ที่สนใจท่องเที่ยวได้ ซึ่งจะเพ่ิมระดับความพึงพอใจจากนักท่องเที่ยวที่มาเที่ยวได้มาก
ขึ้น (สุรพงษ์ เพ็ชร์หาญ, วีรศักดิ์ ฟองเงิน และ เนตรดาว โทธรัตน์, 2562).  จากเดิมที่มีการจัดท า 
infographic แนะน าแหล่งท่องเที่ยวที่มีอยู่แล้วเอาระบบ QR Code และ google map มาใช้ร่วม
ด้วย จะท าให้นักท่องเที่ยวเข้าถึงข้อมูลได้มากขึ้น  
 จากการที่มีการใช้สื่อสังคมในการสื่อสารของโครงการและพบว่ามีการใช้ hashtag # 
social banking สื่อต่างๆ โดยเฉพาะในเฟชบุ๊ค น่าจะช่วยสร้างการรับรู้ภาพลักษณ์ความเป็นธนาคาร
เพ่ือสังคมของธนาคารออมสินได้ แต่พบว่ายังมีไม่ทั่วถึง ดังนั้นควรส่งเสริมให้แต่ละชุมชน ใช้ hashtag 
# social banking นี้ให้มากขึ้นและบ่อยครั้งขึ้นเมื่อมีการสื่อสารโครงการนี้ออกไป  
 ในการศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาในมุมการด าเนินงานของโครงการซึ่ งเป็นผู้ส่งสาร ซึ่งมี
การด าเนนิการสื่อสารแบบบูรณาการและหลากหลาย ดังนั้นจึงควรมีการศึกษาการรับรู้การสื่อสารของ
โครงการตลอดจนผลของการสื่อสารต่อภาพลักษณ์ของธนาคาร เพ่ือจักได้น ามาเป็นข้อมูลในการ
ปรับปรุงการด าเนินงานโครงการ และการสื่อสารการตลาดของโครงการต่อไป 
 

รำยกำรอ้ำงอิง 
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ออมสิน สานต่อโครงการชุมชนประชารัฐสีชมพู ภายใต้แนวคิด GSB Smart Homestay โฮมสเตย์มี
 สไตล์ท่องเที่ยว (7 ตุลาคม 2020). https://thailandinsidenew.com/2020/10/07 

/%E0%B8%AD%E0%B8%AD%E0%B8%A1%E0%B8%AA%E0%B8%B4%E0%B
%99-%E0%B8%AA%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%95%E0%B9%88% 
E0%B8%AD%E0%B9%82%E0%B8%84%E0%B8%A3%E0%B8%87%E0%B8%
81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%8A%E0%B8%B8%E0%B8%A1/ 

“ออมสินจัดประกวด “GSB Smart Homestay โฮมสเตย์มีสไตล์” เปิดตัว 6 ดารานักแสดง คู่หูบัดดี้
 ชุมชนยกระดับโฮมสเตย์ไทย” (2020) http://www.restmetalk.com/17164466/
 gsb-smart-homestay- 
Dickman, S. (1996). Tourism: An Introductory Text. (2nd ed). Sydney:  Hodder Education. 
Pelasol, M. R. J.  et al.  ( 2012) .  “ Destination in the Southern Part of Iloilo, JPAIR 
 Multidisciplinary Research. 8, 1: 90-97. DOI: 10.7719/jpair.v8i1.173 
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https://thailandinsidenew.com/2020/10/07/%E0%B8%AD%E0%B8%AD%E0%B8%A1%E0%B8%AA%E0%B8%B4%E0%B8%99-%E0%B8%AA%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%95%E0%B9%88%E0%B8%AD%E0%B9%82%E0%B8%84%E0%B8%A3%E0%B8%87%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%8A%E0%B8%B8%E0%B8%A1/
http://www.restmetalk.com/17164466/
http://www.restmetalk.com/17164466/
http://www.restmetalk.com/17164466/gsb-smart-homestay-
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กำรออกแบบคำแรคเตอร์และกำรใช้สัญญะสำวน้อยเวทมนตร์ผู้พิทักษ์โลก 
ในแอนิเมชันเรือ่งเซเลอร์มูน 

The Study of Character Design and the Use of Signs 
in Sailor Moon the Animation 

ชื่นนภำ  ทองประเสรฐิ1 และ วรัชญ์   ครุจิต2 

1นักศึกษาปริญญาโทหลักสูตรนิเทศศาสตร์และนวัตกรรมการจัดการสถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์  
2อาจารย์ประจ าคณะนิเทศศาสตร์และนวัตกรรมการจัดการสถาบันบัณัฑิตพัฒนบริหารศาสตร์ 

 

บทคัดย่อ 
 

 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการออกแบบคาแรคเตอร์และการใช้สัญญะสาว
น้อยเวทมนตร์ผู้พิทักษ์โลกในแอนิเมชันเรื่องเซเลอร์มูน เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพโดยศึกษาบท
สัมภาษณ์ของผู้แต่งแอนิเมชันเรื่องเซเลอร์มูนจากสื่อต่างๆและและวิเคราะห์เนื้อหาจากภาพยนตร์
แอนิเมชัน Pretty Guardian Sailor Moon เซเลอร์มนู คริสตัล 3 ภาค จาก DVD เซเลอร์มูน คริสตัล 
ภาคภาษาไทยลิขสิทธิ์ของบริษัท TIGA และ บทสัมภาษณ์บุคคลเบื้องหลังวงการภาพยนตร์แอนิเมชัน 
และบุคคลที่เกี่ยวข้องกับแอนิเมชันเรื่องเซเลอร์มูน ผู้วิจัยจ าลองกรอบแนวคิด Lunar Model เพ่ือ
อธิบายผลการวิจัย ประกอบด้วย L = Life เป็นคุณค่าแห่งชีวิต ให้ความบันเทิงและยังแฝงไว้ซึ่งการ
สื่อสารคุณค่าต่อสังคม  U = Universe มีความเป็นสากล น าเสนอความเป็นญี่ปุ่นได้อย่างกลมกลืน 
ผสมผสานทางวัฒนธรรมตะวันออกเข้ากับวัฒนธรรมตะวันตกได้อย่างลงตัว N = Newness ความสด
ใหม่ น าเสนอความเป็นสตรีนิยม (Feminism) การสื่อสารแนวความคิดใหม่ที่แตกต่างจากขนบและก
รอบเดิมของสังคมที่ยึดถือกันมานาน A = Appeal การออกแบบคาแรคเตอร์สวยงามมีความดึงดูดใจ 
น าเสนอมิติของตัวละครที่ลึกซึ้ง เนื้อเรื่องและบทมีความน่าสนใจ R = Representation ใช้สัญญะ
แทนความหมายโดยนัยที่ลึกซึ้งผ่านคาแรกเตอร์ สิ่งของ และฉาก ถือเป็นเสน่ห์ส าคัญของแอนิเมชัน
เรื่องนี้  
 
ค ำส ำคัญ : การออกแบบคาแรคเตอร์ สัญญะ การสื่อสารต่อสังคม เซเลอร์มูน  
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Abstract 
 The objectives of this research are to study of character design and the 

use of signs in Sailor Moon’s  Qualitative Research of author interview from different 
types of media, Content Analysis collecting data from Pretty Guardian Sailor Moon 
animation movie, 3 seasons of Sailor Moon Crystal under the copyright of TIGA 
Company Limited and the interview of people behind animation movie and people 
who relate to Sailor Moon animation.  
 The result found that the fixed formula that makes Sailor Moon animation 
become successful and have amount of fans until now can be described by Lunar 
Model. ‘L’ letter stands for Life which is the value of life. The story of animation is 
not only giving enjoyment, but also hidden with the communication of value to 
society. ‘U’ letter stands for Universe. The animation combines eastern culture with 
western culture and also presents the Japanese properly. ‘N’ letter stands for 
Newness. It presents the feminism and the new communication that is different from 
old tradition. ‘A’ letter stands for Appeal. The interesting character design, presents 
the round character profoundly and interesting story and script of Sailor Moon. ‘R’ 
stands for Representation. The usage of sign represents profound connotation which 
is the main charm of this animation. it leads to tremendous of animation.  
 
Keywords : Character Design, Signs, Communication of value to society, Sailor Moon 
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บทน ำ 
 กระแสความนิยมของแอนิเมชันญี่ปุ่นในประเทศไทยมีมากขึ้นเรื่อยๆ จนท าให้แอนิเมชัน
ญี่ปุ่นครองตลาดในประเทศไทยเต็มรูปแบบเกิดส านักพิมพ์และเริ่มมีการซื้อลิขสิทธิ์การแปลและ
ตีพิมพ์มังงะเป็นภาษาไทยอย่างถูกต้องตามกฎหมาย มีการซื้อลิขสิทธิ์ของภาพยนตร์แอนิเมชันญี่ปุ่น
และอเมริกามาฉายทางโทรทัศน์มากขึ้น ซึ่งนับเป็นจุดเริ่มต้นส าคัญของการน าแอนิเมชันมาฉายทาง
โทรทัศน์ (นับทอง ทองใบ, 2548) โดยการ์ตูนที่น ามาฉายส่วนใหญ่เป็นแอนิเมชันที่สร้างจากมังงะที่
ได้รับความนิยม  มีความแตกต่างทางด้านเนื้อหาของการ์ตูนญี่ปุ่น ถือเป็นสิ่งสะท้อนสภาพสังคมของ
ญ่ีปุ่นในแต่ละยุคสมัย โดยเนื้อเรื่องส่วนใหญ่มักจะเป็นเรื่องความรัก การท าตามฝัน ความสามัคคี 
มิตรภาพของกลุ่มเพ่ือน การต่อสู้โดยสอดแทรกคุณธรรมในเชิงสร้างสรรค์ (สุกัญญา ตีระวนิช และ 
นันทริกา คุ้มไพโรจน์, 2527) การ์ตูนแอนิเมชันจึงเป็นศิลปะภาพยนตร์ที่ให้ทั้งความบันเทิง เป็นตัว
ชี้น าก่อให้เกิดเป็นเอกลักษณ์ทางวัฒนธรรม อีกทั้งยังเป็นอุตสาหกรรม  เป็ นสินค้าส่งออกและ
กลายเป็นสื่อสากล (Global Media) (Williams, 2003)  
 จากยุค 90 ยุคที่เป็นจุดเฟ่ืองฟูของการ์ตูนญี่ปุ่นเรื่อยมาจนปัจจุบัน เข้าสู่ยุคที่เทคโนโลยี
การสื่อสารมีความก้าวหน้าจนสามารถเชื่อมโลกทั้งใบ มีสื่อใหม่อย่างอินเทอร์เน็ตเข้ามามีบทบาท
ส าคัญในการสร้างสรรค์สังคม เกิดการเชื่อมโลกทางวัฒนธรรมเข้าหากัน ท าให้โลกยิ่งเปิดกว้างอย่างไร้
พรมแดนยิ่งกว่าในยุคที่ผ่าน การ์ตูนและภาพยนตร์แอนิเมชันก็มีทางเลือกที่หลากหลายมากขึ้น แต่ก็
ไม่สามารถท าให้กระแสจากประเทศญี่ปุ่นเสื่อมลง ดังเช่นค ากล่าวที่ว่า “...แต่จะกลืนยังไงก็ยากจะ
กลบมิด เพราะเสน่ห์ต่างๆ ที่เป็น ญี่ปู๊น-ญี่ปุ่นได้ฝังรากระบาดลึกไว้แล้วในกลุ่มสาวกพันธุ์แท้ในบ้าน
เรา ลึกไม่ลึกลองนึกดู ไม่งั้นชาเขียวจะเป็นฟีเวอร์แพร่เชื้อไปซะเกือบทุกสินค้า ร้านอาหารญี่ปุ่นจะผุด
เป็นดอกเห็ดได้ขนาดนี้รึเปล่า แล้วกอล์ฟ-ไมค์จะผายรับเสียงกรี๊ดกระจายได้ขนาดนี้เหรอ” (ไทยรัฐ
ออนไลน์, 2557) 
 นั่นอาจเป็นเพราะประเทศญี่ปุ่น ได้ให้ความส าคัญกับการเปลี่ยนแปลง ปรับตัว และไม่
หยุดพัฒนาเพ่ือให้วัฒนธรรมของญี่ปุ่นแผ่ขยายไปทั่วโลก ดังเช่นค ากล่าวของ ซึงุฮิโกะ คาโดคาวะ 
(Tsufuhiko Kadokawa) ประธานของส านักพิมพ์คาโดคาวะ (Kadokawa) ที่ว่า “ญี่ปุ่นต้องใช้
ประโยชน์จากงานศิลปะที่ทั่วโลกรู้จักกันดีให้เป็นประโยชน์ต่อเศรษฐกิจของประเทศ วัฒนธรรมป๊อป
ของญี่ปุ่นสามารถเทียบได้กับฮอลลีวู้ดแล้ว”  ญี่ปุ่นจึงขึ้นชื่อว่าเป็นประเทศที่วงการแอนิเมชันเติบโต
เป็นอย่างมาก เหน็ได้จากการสร้างแหล่งท่องเที่ยวโดยใช้อนิเมะ การน าตัวการ์ตูนที่ได้รับความนิยมมา
ผลิตเป็นสินค้าที่เป็นเอกลักษณ์ของญี่ปุ่น อย่างกาชาปอง (Gacha pon) การน าตัวการ์ตูนมาใช้ในงาน
ส าคัญระดับประเทศอย่าง การประกวดมิสยูนิเวิร์ส (เอ็มไทย, 2560) โอลิมปิก 2020 (เนชั่นทีวี, 
2558) 
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 แอนิเมชันญี่ปุ่นในยุคแรกนั้น มีบางเรื่องที่ ได้รับความนิยมมาเป็นอย่างมาก เป็น
แอนิเมชันทรงคุณค่า สร้างรายได้มหาศาล ก่อให้เกิดเป็นกระแสสู่สังคมอย่างยาวนาน ซึ่งสาเหตุส าคัญ
นั้นเป็นเพราะเนื้อหารวมถึงศิลปะการเล่าเรื่อง (นับทอง ทองใบ, 2548) และถ้ากล่าวถึงแอนิเมชันจาก
ญี่ปุ่นที่เข้ามาในประเทศไทยตั้งแต่ยุคเริ่มแรกจนถึงปัจจุบัน มีการผลิตตอนใหม่ออกฉายอย่างต่อเนื่อง 
เป็นแอนิเมชันและคาแรคเตอร์ตัวละครที่มีความคลาสสิกตลอดกาล มีอิทธิพลต่อผู้ อ่านจนก่อให้เกิด
กลุ่มแฟนคลับทั่วโลก โดยส่วนมากจะมีตัวละครน าเป็นผู้ ชาย เพราะสังคมสมัยนั้นยังไม่ได้ให้
ความส าคัญกับความเท่าเทียมทางเพศเหมือนในปัจจุบัน มีเพียงแอนิเมชันเซเลอร์มูน (Sailor Moon) 
เท่านั้นที่ใช้ผู้หญิงเป็นตัวละครหลัก และมีการน าลักษณะของสตรีนิยม และเรื่องความหลายหลายเพศ
ทางเข้ามาสร้างคาแรคเตอร์ตัวละคร (Fusanosuke, 2012) 

 美少女戦士セーラームーン（びしょうじょせんし

セーラームーン อ่านว่า บิโชโจเซนชิ เซลามูอึน (เซเลอร์มูน) หรือชื่อภาษาอังกฤษ Pretty 
Soldier Sailor Moon แปลว่า อัศวินสาวแสนสวยเซเลอร์มูน หรือที่รู้จักคุ้นกันในชื่อเซ เลอร์มูน 
(Sailor Moon) เป็นมังงะ (หนังสือการ์ตูน) แนวสาวน้อยเวทมนตร์พิทักษ์โลก ถือก าเนิดในปี 1990 
จากปลายปากกาของนาโอโกะ ทาเคอุจิ (Naoko Takeuchi) โดยให้สัมภาษณ์ในรายการโทรทัศน์ของ
ญี่ปุ่นถึงแนวคิดในการเขียนการ์ตูนเซเลอร์มูน (Sailor Moon) ไว้ว่า “จากตอนที่เริ่มต้นฉันพูดว่า “ฉัน
อยากสร้างการ์ตูนซีรี่ส์เกี่ยวกับกลุ่มผู้หญิงนักสู้ 5 คน” และพวกเขาพูดกับฉันว่า “เดี๋ยวก่อนนะ! กลุ่ม
คนที่ต่อสู้นั้นจะต้องมีตัวละครตัวนึงอ้วนๆ แล้วก็อีกคนต้องเนิร์ดๆ ใส่แว่นอะไรพวกนี้ คุณจะท าให้ทั้ง 
5 คนสวยได้ยังไง?” พวกเขาต่อว่าฉันใหญ่เลย แต่ฉันกลับคิดว่าพวกเขาไม่เข้าใจการ์ตูนผู้หญิงเลย” 
และนั่นจึงท าให้เซเลอร์มูนเกิดขึ้นนับแต่นั้นเป็นต้นมา  
 จากการ์ตูนที่เขียนขึ้นท่ามกลางความคิดที่สวนกระแสขนบการ์ตูนผู้หญิงในเวลานั้น 

ส่งผลให้ วลีค าพูด 月に代わってお仕置きよ！Tsuki nikawatte oshioki yo 
อ่านว่า สึกิ นิกะวัตเตะ โอะชิโอะกิ โยะ หรือที่คุ้นเคยเป็นภาษาไทยว่า “ตัวแทนแห่งดวงจันทร์จะลง
ทัณฑ์แกเอง” และ Moon Crystal Power Make-Up หรือที่คุ้นเคยเป็นภาษาไทยว่า “มนต์แห่งผลึก
จันทรา จงส าแดงฤทธา ณ บัดนี้” เป็นวลีที่คุ้นหูมายาวนาน สร้างปรากฏการณ์อัศวินเซเลอร์ที่โด่งดัง
ทัว่โลกมากกว่า 30 ปี เซเลอร์มูน (Sailor Moon) ได้รับรางวัลมากมายทั้งในด้านตัวบท เพลง สัญญะ 
ขึ้นเป็นมังงะยอดขายอันดับ 1 ในประเทศสหรัฐอเมริกา โค่นแชมป์เก่าหลายสมัยอย่างการ์ตูนเรื่อง
แบทแมน จากค่าย DC Comics (Kipper, 2012) คาแรคเตอร์ในเซเลอร์มูนถูกน ามาใช้ในงานส าคัญ
ระดับของประเทศญี่ปุ่นมากมาย เช่น การได้รับการแต่งตั้งเป็นทูตต่อสู้ซิฟิลิส เพ่ือรณรงค์ป้องกัน
โรคติดต่อทางเพศสัมพันธ์ในหมู่วัยรุ่นที่มีอัตราผู้ติดเชื้อเพ่ิมข้ึนอย่างมากจากกระทรวงสาธารณสุขของ
ญี่ปุ่น (Posttoday, 2559)  และได้รับเแต่งตั้งเป็นทูตโอลิมปิกเกมส์ (Official Ambassador) และ
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ผลิตเป็นของที่ระลึกส าหรับโปรโมทกีฬาโอลิมปิคและพาราลิมปิคร่วมกับเฮลโหล คิตตี้ (Hello Kitty) 
ปิกาจู (Pikachu) มังก้ี ดี ลูฟ่ี (Monkey D. Luffy (ข่าวสด, 2560)  
 นาโอโกะ ทาเคอุจิ ได้ให้สัมภาษณ์ว่า “หนึ่งในความส าเร็จของเซเลอร์มูนคือไอเดียของ
การแต่งตัวและการเป็นวีรสตรี (ฮีโร่ที่เป็นผู้หญิง) ซึ่งถือว่ามีความนวัตกรรม ท าให้เกิดวิสัยทัศน์ใหม่ๆ 
ท าให้เกิดผู้หญิงยุค (แนว) ใหม่ขึ้น การที่เหล่าเซเลอร์มูนนั้นสามารถท าภารกิจได้ด้วยตัวเอง (โดย
ปราศจากผู้ชาย) และมีการน าลักษณะเรื่องความหลายหลายเพศทางเข้ามาสร้างคาแรคเตอร์ตัวละคร 
(Fusanosuke, 2012) และการใช้สัญญะในแอนิเมชันเซเลอร์มูนซึ่งถือเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญอย่าง
ระมัดระวัง ปรับเปลี่ยนให้เข้ากับสังคมและวัฒนธรรมดังบทสัมภาษณ์ของโอซาบุ (Osabu) ผู้จัดการ
และผู้ดูแลต้นฉบับเซเลอร์มูนที่กล่าวว่า “การสวมแว่นอันใหญ่ๆ ของตัวละคร Umino (เซเลอร์เมอร์
คิวรี่) มีผลต่อการน าพวกเขาออกสู่สายตาผู้ชม อย่างที่อิตาลีเราจะไม่ให้ความส าคัญกับแว่นใหญ่มาก
นักเพราะชาวอิตาลีถือว่าแว่นตาเป็นสิ่งแสดงถึงความบกพร่องของร่างกาย หรือบางครั้งก็ต้องตัดหรือ
มีการดัดแปลงในหลายๆ เรื่องที่เกี่ยวข้องกับสัญชาติเมื่อน าเซเลอร์มูนไปฉายที่ประเทศอินโดนีเซีย
เหมือนกัน (Miss Dream, 2014b) 
 จากกระแสตอบรับมากมายและรางวัลสาขาต่างๆของแอนิเมชันเซเลอร์มูน ทั้งในด้าน
ของตัวบท คาแรคเตอร์ เกม และเพลงประกอบแอนิเมชัน (Kipper, 2012) รวมถึงความชื่นชอบใน
คาแรคเตอร์จากผู้ชมทั่วทุกมุมโลก ท าให้มีกลุ่มคอสเพลย์เยอร์หรือผู้ที่แต่งกายเลียนแบบตัวละคร 
และกลุ่มแฟนอาร์ตหรือผู้ที่ถ่ายทอดตัวละครที่ตนรักออกมาในรูปแบบของศิลปะต่างๆ มีการ
ก าหนดให้ในวันเสาร์แรกของเดือนสิงหาคมของทุกปีเป็นวันเซเลอร์มูนสากล (International Sailor 
Moon Day) (ข่าวไทยพีบี เอส, 2559) ท าให้ผู้วิจัยเกิดความสนใจศึกษาในด้านการออกแบบ
คาแรคเตอร์รวมถึงสัญญะต่างๆ ที่ท าให้แอนิเมชันได้รับกระแสตอบรับที่ดี ทางผู้วิจัยคาดว่า “การ
ออกแบบคาแรคเตอร์และการใช้สัญญะสาวน้อยเวทมนตร์ผู้พิทักษ์โลกในแอนิเมชันเรื่องเซเลอร์มูน” 
จะเป็นอีกหนึ่งองค์ความรู้เรื่องการออกแบบตัวละครและการใช้สัญญะ ให้กับนักออกแบบคาแรกเตอร์
ส าหรับภาพยนตร์แอนิเมชันไทยต่อไป 
 

วัตถุประสงค์  
 1. เพ่ือศึกษาการออกแบบคาแรคเตอร์ในแอนิเมชันเรื่องเซเลอร์มูน 
 2. เพ่ือศึกษาสัญญะที่น าเสนอผ่านคาแรคเตอร์ในแอนิเมชันเรื่องเซเลอร์มูน 
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กรอบแนวคิด 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

วิธีกำรวิจัย  
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้ ใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ซึ่งมีการ
วิจัยแบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือส่วนที่ 1 การศึกษาจากเอกสาร (Document Analysis) เนื้อหา บท
สัมภาษณ์ของผู้แต่ง และวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) เก็บข้อมูลจากภาพยนตร์แอนิเมชัน 
Pretty Guardian Sailor Moon เซเลอร์มูน คริสตัล (Sailor Moon Crystal) ประกอบด้วย 3 ภาค 
คือ ภาค Dark Kingdom, ภาค Black Moon และภาค Death Busters รวม 39 ตอน โดยใช้แบบลง
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รหัสข้อมูล (Coding Sheet) ที่ผ่านการประเมินความน่าเชื่อถือจากบุคลที่ชมภาพยนตร์แอนิเมชันเซ
เลอร์มูนในกลุ่มเซเลอร์มูนไทยแลนด์แฟนคลับจ านวน 30 ชุด และส่วนที่ 2 เป็นผลจากการสัมภาษณ์
เชิงลึก (In-Depth Interview) บุคคลเบื้องหลังในวงการแอนิเมชัน และบุคคลที่เกี่ยวข้องกับ
แอนิเมชันเรื่องเซเลอร์มูน จ านวน 6 ท่าน ดังนี้ 
 1. คุณวิภาดา จตุยศพร ผู้พากย์เสียง สึคิโนะ อุซางิ หรือเซเลอร์มูน  
  2. คุณศรีอาภา เรือนนาค ผู้พากย์เสียง มิซุโนะ อามิ หรือเซเลอร์เมอร์คิวรี่ 
 3. คุณนิรันดร์ บุญยรัตพันธุ์ ผู้พากย์เสียง สจิบะ มาโมรุ, คิงเอ็นดิเมี่ยน แล คุนไซต ์
 4. คุณ Jajamoon ผู้ก่อตั้ง facebook fanpage และ website เซเลอร์มูนไทยแลนด์
แฟนคลับ 
 5. คุณภูศณัฎฐ์ การุณวงศ์วัฒน์ Creative Marketing และ Producer ภาพยนตร์
แอนิเมชันเรื่อง 9 ศาสตรา 
 6. อาจารย์สุทธิชาติ ศราภัยวานิช อาจารย์ประจ าสาขาวิชาคอมพิวเตอร์อาร์ต คณะ
ดิจิทัลอาร์ต มหาวิทยาลัยรังสิต 
 

ผลกำรวิจัยและอภิปรำยผล  
 กำรออกแบบคำแรคเตอร์ 
 ผลจากการศึกษาพบว่าการออกแบบคาแรคเตอร์สาวน้อยเวทมนตร์ผู้พิทักษ์โลกใน
แอนิเมชันเรื่องเซเลอร์มูน เป็นการสร้างความเป็นมนุษย์และลักษณะต่างๆ ตามหลักการการสร้างตัว
ละครแบบสามมิติ (Lajos Egri, 1988) ประกอบด้วยมิติด้านสรีรวิทยา (Physiology) มิติด้านสังคม
วิทยา (Sociology) และมิติด้านจิตวิทยา (Psychology) ซึ่งสามารถวิเคราะห์แนวคิดในการออกแบบ
ได้ว่า คาแรคเตอร์ทั้ง 42 ตัวในแอนิเมชันเรื่องเซเลอร์มูน ถูกออกแบบและให้ความส าคัญกับมิติทั้ง 3 
ด้านต่างกัน เกิดเป็นความหลากหลายของตัวละคร ในด้านร่างกาย เพศ สังคม และจิตใจ โดยมีรูปร่าง
และลักษณะใบหน้าเล็กแหลม ตาโต จมูกเล็ก ขาเรียวยาว ตามแบบบการ์ตูนญี่ปุ่น มีการใช้สีผม สีของ
เครื่องแต่งกาย เป็นองค์ประกอบในการสร้างสัมผัสทางมิติที่ช่วยขยายวิสัยทัศน์ ที่ส่งผลต่อการรับรู้
และการก าหนดความรู้สึกเชิงจิตวิทยา (Rose Rider, 2009)  ซึ่งในคาแรคเตอร์ในแอนิเมชันเซเลอร์
มูนมีการออกแบบเครื่องแต่งกายเพ่ือให้สื่อถึงและสอดคล้องกับลักษณะนิสัยของตัวละครและยังแสดง
ให้เห็นถึงการเปรียบเทียบลักษณะขั้วตรงข้าม กล่าวคือ คาแรคเตอร์อัศวินเซเลอร์ถูกจับคู่ให้ต่อสู้กั บ
คาแรคเตอร์ตัวร้ายที่มีลักษณะของการใช้สีของเสื้อผ้า สีผม และรูปแบบพลังที่เหมือนกัน ซึ่งอาจจะ
เป็นการเปรียบเทียบขั้วตรงข้ามให้เห็นว่า มนุษย์มีทั้งด้านดีและไม่ดีเป็นเสมือนตัวแทนความดี ความ
ชั่ว และความสมจริงที่สะท้อนภาพคนในสังคม  
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 นอกจากนี้ยังมีการผสมผสานวัฒนธรรมความเชื่อของตะวันออกกับตะวันตก แต่ยังคง
ขนบของความเป็นญี่ปุ่นไว้เป็นส าคัญ ซึ่งเห็นได้จากเครื่องแต่งกายตัวร้ายที่มีลักษณะเป็นชุดราตรีและ
ชุดสูทสากล แต่ชุดอัศวินเซเลอร์เป็นรูปแบบดัดแปลงมาจากชุดนักเรียนญี่ปุ่น และการใช้พลังของเทพ
เจ้าตามความเชื่อของกรีกและโรมันกับความศรัทธาในธรรมชาติตามความเชื่อของชาวญี่ปุ่น รวมถึง
ลักษณะที่อยู่อาศัยการน าเสนอเรื่องของอามิและคิโนะที่อาศัยอยู่ในคอนโดเพียงล าพังเนื่องจากพ่อแม่
แยกทางกันซึ่งต่างกับการอาศัยเป็นครอบครัวใหญ่แบบชาวญี่ปุ่นของอุซางิ ตลอดจนงานอดิเรกและ
ความชอบของตัวละครที่เป็นวัฒนธรรมของชาวญี่ปุ่น เช่น การท าข้าวกล่อง การจัดดอกไม้ การเรียน
มารยาท 
 จากการวิเคราะห์ข้างต้น จึงกล่าวได้ว่าการออกแบบคาแรคเตอร์ในแอนิเมชันเรื่อง      
เซเลอร์มูนทั้งในคาแรคเตอร์อัศวินเซเลอร์และคาแรคเตอร์ตัวร้าย แสดงให้เห็นถึงความเป็นมนุษย์ที่มี
ความแตกต่างทางกายภาพ มีบุคลิกลักษณะที่หลากหลายมิติ รวมถึงมีการเรียนรู้และพัฒนาการ
น าเสนอด้านความเข้มแข็งของผู้หญิง ปราศจากการแบ่งความดีร้ายจากเพียงรูปลักษณะทางกายภาพ 
และเมื่อวิเคราะห์เปรียบเทียบการออกคาแรคเตอร์ในแอนิเมชันเรื่องเซเลอร์มูนทั้งในคาแรคเตอร์
อัศวินเซเลอร์และคาแรคเตอร์ตัวร้าย โดยใช้แนวคิดสตรีนิยม(Feminism) ตามทัศนะของ Kate 
Millett (1969) กล่าวคือ มีการออกแบบเครื่องแต่งกายที่โชว์สัดส่วน เน้นรูปร่าง รวมถึงบริบทของ
ความเป็นผู้น าของผู้หญิง การต่อสู้ระหว่างผู้หญิงกับผู้ชาย และการปกป้องช่วยเหลือผู้ชาย ซึ่ง
คาแรคเตอร์ในแอนิเมชันเรื่องเซเลอร์มูนทั้งในคาแรคเตอร์อัศวินเซเลอร์และคาแรคเตอร์ตัวร้ายจัดอยู่
ในกลุ่มสตรีนิยมแนววัฒนธรรม (Cultural Feminism) กล่าวคือ ด้วยลักษณะนิสัยส่วนตัวที่เห็นว่า
คุณสมบัติทางเพศของผู้หญิงเป็นสิ่งที่อยู่เหนือกว่า ผู้ชายอย่างเห็นได้ชัด ไม่ว่าจะเป็นเรื่องของ ความ
อดทน ความอ่อนโยน ความโอบอ้อมอารี ทักษะในชีวิตประจ าวันต่างๆเช่น การท าอาหาร การเรียน ที่
มีมากกว่าผู้ชาย และความเชื่อที่ว่าผู้หญิงมีความเท่าเทียมกับผู้ชายโดยแสดงให้เห็นว่าผู้หญิงไม่พึงพา
ผู้ชาย และสามารถปกป้องผู้ชายได้ กล้าคิด กล้าแสดงออก และสามารถอยู่เพียงล าพังได้โดยไม่ได้ให้
ความส าคัญกับเรื่องของการแต่งงานหรือครอบครัวมากนัก 
 
 สัญญะที่น ำเสนอผ่ำนคำแรคเตอร์ในแอนิเมชันเรื่องเซเลอร์มูน 
 ผลจากการศึกษาพบว่า สัญญะที่น าเสนอผ่านคาแรคเตอร์สาวน้อยเวทมนตร์ผู้พิทักษ์โลก
ในแอนิเมชันเรื่องเซเลอร์มูน เป็นการวิเคราะห์สัญญะจากรหัส ความหมายโดยอรรถ และความหมาย
โดยนัย 4 ด้าน คือ ลักษณะและที่มาของตัวละคร รูปแบบของพลัง สภาพแวดล้อมทางสังคม รวมถึง
การสื่อสารและการแสดงอารมณ์ที่สื่อถึงความเป็นญี่ปุ่น ซึ่งทั้ง 4 ด้านนี้ประกอบด้วยสัญญะที่สะท้อน
สภาพสังคมให้ขณะนั้น และสัญญะเพ่ือน าเสนอสิ่งที่ผู้แต่งต้องการจะสื่อสาร โดยสัญญะที่สะท้อน
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สภาพสังคมให้ขณะนั้นประกอบด้วย การใช้เครื่องแต่งกายเป็นสัญญะเพ่ือแบ่งแยกความดีและไม่ดี 
การออกแบบเครื่องแต่งการของกลุ่มตัวร้ายมีลักษณะโชว์สัดส่วนแสดงให้เห็นถึงความไม่สุภาพ ไม่
เรียบร้อย เพ่ือเป็นการสะท้อนวัฒนธรรมญี่ปุ่น เนื่องการแต่งตัวของผู้หญิงนั้นถือว่าเป็นอีกหนึ่ง
มารยาททีเ่คร่งครัด (Naoko Takeuchi, 2014) รวมถึงการออกแบบคาแรคเตอร์ในแอนิเมชันเพ่ือเป็น
ตัวแทนของกลุ่มคนในสังคม กล่าวคือ ให้เซเลอร์มูนเป็นตัวแทนของคนไม่เอาไหน เรียนไม่เก่ง เซเลอร์
เมอร์คิวรี่เป็นตัวแทนของคนเรียนเก่ง มีทักษะความสามารถรอบด้าน เรียกได้ว่าเป็นเด็กอัจฉริยะ เซ
เลอร์มาร์สเป็นตัวแทนของคนที่มีรูปร่างหน้าตาสวยงาม มีสัมผัสพิเศษเรื่องลี้ลับ ในส่วนของสัญญะ
เพ่ือน าเสนอสิ่งที่ผู้แต่งต้องการจะสื่อสารนั้น มุ่งเน้นไปที่ความเป็นสตรีนิยมอย่างเห็นได้ชัด เห็นได้จาก
ลักษณะสภาพแวดล้อมทางสังคมที่อยู่อาศัยของตัวละครที่อยู่ในครอบครัวที่ไม่สมบูรณ์จากการสูญเสีย
พ่อและแม่จากอุบัติเหตุและพ่อแม่หย่าร้าง ท าให้ต้องอาศัยอยู่ล าพัง มีความจ าเป็นต้อง โตกว่าวัย คือ 
เข้าใจและยอมรับที่จะต้องใช้ชีวิตล าพังโดยปราศจากครอบครัว มีความรับผิดชอบเพ่ิมมากขึ้น ทั้งนี้ก็
เพ่ือต้องการสื่อให้เยาวชนในสังคมที่มีปัญหาแบบเดียวกันกับตัวละครเห็นว่า ผู้หญิงต้องมีความเข็ม
แข็งที่จะต่อสู้ ไม่ว่าจะอยู่ในสภาพแวดล้อมหรือสภาพครอบครัวแบบไหน เราทุกคนสามารถเป็นคนดี
ได้ และสัญญะจากรูปแบบพลังของคาแรคเตอร์ตัวร้ายและอัศวินยังสื่อให้เห็นว่า อย่ามองสิ่งใดแต่
เพียงด้านเดียวเพราะในดีมีเสีย ในเสียมีดี อีกทั้งยังแสดงให้เห็นว่า ความดีและความความชั่วสามารถ
เกิดขึ้นได้ทั้งความคิดและการกระท า รวมถึงพลังไม่ได้มีเพียงการท าให้เกิดปรากฏการณ์เหนือ
ธรรมชาติหรือการควบคุมปรากฏการณ์ธรรมชาติ ดิน ฟ้า อากาศ เท่านั้น ความรู้ความฉลาดก็นับเป็น
พลัง หากพิจารณาในภาพรวมแล้วอาจกล่าวได้ว่า รหัสและสัญญะในแอนิเมชันเรื่องเซเลอร์มูนเป็นสิ่ง
ที่สะท้อนสภาพสังคมและวัฒนธรรมในช่วงเวลานั้น รวมถึงเป็นการส่งสารจากผู้แต่งสู้ผู้ชมเห็นได้จาก
จากประกอบไปด้วยสิ่งที่เป็นขนบ สมัยนิยม และ สิ่งที่ไม่ใช่ขนบและสมัยนิยมในขณะนั้น ทั้งนี้เพ่ือหวัง
ผลให้เกิดการเปลี่ยนแปลงโดยเฉพาะการปลุกพลังความเป็นผู้หญิง การน าเสนอและให้ความส าคัญกับ
เพศทางเลือกซึ่งอาจสรุปได้ว่าแอนิเมชันเซเลอร์มูนเป็นผลผลิตทางวัฒนธรรมญี่ปุ่นผสมผสานกับการ
สะท้อนแนวคิดและตัวตนของผู้แต่งที่ผิดแปลกไปจากขนบเดิม  

 
 กำรสื่อสำรต่อสังคม  
 การออกแบบคาแรคเตอร์สาวน้อยเวทมนตร์ผู้พิทักษ์โลกและการใช้สัญญะในแอนิเมชัน
เรื่องเซเลอร์มูน สะท้อนให้เห็นค่านิยมของผู้เขียนที่ต้องการสื่อสารต่อสังคม 5 ประเด็นส าคัญ คือ 1)
ความเคร่งครัดในหน้าที่และกฎระเบียบ 2) ความมุ่งมั่นและตั้งใจ 3) ความส าคัญและพลังของ
มิตรภาพและกลุ่ม 4) ความเท่าเทียมทางเพศ และ 5)การมีสติจะท าให้บรรลุเป้าหมาย เพราะสังคม
ญี่ปุ่นให้ความส าคัญกับการท างาน มีการปลูกฝังการท างานเป็นกลุ่ม และส่งเสริมเรื่องของความ
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พยายามอย่างชัดเจน และอาจกล่าวได้ว่าผู้แต่งต้องการน าเสนอภาพลักษณ์ใหม่ของผู้หญิง ดังค าพูด
ของลูน่าร์ แมวผู้มอบพลังให้กับเหล่าอัศวินเซเลอร์ที่ว่า ความเศร้าไม่ช่วยให้อะไรดีขึ้น เราควรท าในสิ่ง
ที่เราท าได้ในตอนนี้ ถ้าใช้แต่อารมณ์ จะไม่ได้รู้ในสิ่งที่อยากรู้ ความใจร้อนจะเสียการใหญ่ และถ้าเรา
ตั้งใจกับอะไรสักอย่างเราจะไม่ทิ้งมัน  
 อีกทั้งยังมีการน าเสนอความหลากหลายทางเพศในสังคมญี่ปุ่น รวมถึงอาจจะต้องการ
น าเสนอความเท่าเทียมของชายหญิง รวมถึงความรักระหว่างเพศเดียวกันให้เป็นที่ยอมรับมากขึ้นใน
สังคม ผ่านคาแรคเตอร์ ไคโอ มิจิรุ เซเลอร์เนปจูน และ เทนโอ ฮารุกะ เซเลอร์ยูเรนัส อีกทั้งยัง
ส่งเสริมให้ผู้หญิงเห็นคุณค่าของตนเอง รวมถึงผู้หญิงยังมีพลัง มีความสามารถท่ีจะช่วยเหลือคนรักและ
ช่วยเหลือส่วนรวมได้ โดยปฏิเสธการอธิบายความแตกต่างทางบุคลิกภาพระหว่างผู้หญิงและผู้ชาย 
เห็นได้จากบทพูดหนึ่งของเทนโอ ฮารุกะหรือเซเลอร์ยูเรนัส จาก Act.31 ภาค Death Busters ที่ว่า 
“มันส าคัญด้วยเหรอถ้าฉันจะเป็นหญิงหรือชาย เรื่องเพศไม่ใช่อุปสรรคหรือเงื่อนไขในการท าสิ่งใด... 
ไม่เกี่ยวกับเพศเลยสักนิด... เธอคิดว่าจะสามารถปกป้องสิ่งส าคัญด้วยความคิดแบบนั้นได้เหรอ” ซึ่งผู้
แต่งอาจต้องการเปลี่ยนการสร้างตัวตนความเป็นผู้หญิงขึ้นมาใหม่ เพ่ือให้ผู้หญิงได้ด าเนินชีวิตเพ่ือ
ตัวเองมากขึ้น ซึ่งมีความแตกต่างจากภาพลักษณ์คาแรคเตอร์เพศหญิงที่อยู่ในแอนิเมชันที่มีเพศชาย
เป็นตัวเอก หรือแอนิเมชันที่มีตัวเอกเป็นกลุ่มเพศชายและหญิงผสมกัน ที่น าเสนอภาพลักษณ์ของ
ผู้หญิงเป็นเพศที่มีความผิดพลาดและได้รับความช่วยเหลือจากเพศชาย หรือ เป็นเพียงคาแรคเตอร์ที่
สร้างสีสันให้กับเรื่องด้วยการเป็นคู่รักกับฮีโร่ที่เป็นตัวเด่นในกลุ่มเท่านั้น 

 จากการศึกษา “การออกแบบคาแรคเตอร์และการใช้สัญญะสาวน้อยเวทมนตร์ผู้พิทักษ์
โลกในแอนิเมชันเรื่องเซเลอร์มูน” ผู้วิจัยจ าลองกรอบแนวคิด Lunar Model เพ่ืออธิบายผลการวิจัย 
ดังนี้  
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ลูน่าร์ไดอาแกรม 
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 L = Life เป็นคุณคำ่แห่งชีวิต  
  แอนิเมชันเซเลอร์มูน นอกจากจะให้ความบันเทิงแล้ว เนื้อหาของแอนิเมชันยังแฝงไว้ซึ่ง
การสื่อสารคุณค่าต่อสังคม ปลุกจิตส านึกในเรื่องที่สังคมญี่ปุ่นให้ความส าคัญเป็นอย่างมาก เช่น เรื่อง
ของความเคร่ดครัดในหน้าที่และกฎระเบียบ ในแอนิเมชันแสดงให้เห็นถึงความส าคัญและผลของการ
ฝ่าฝืนกฎระเบียบ ที่ต้องได้รับโทษโดยไม่มีการอนุโลมหรือผ่อนปรน อีกทั้งยังแสดงให้เห็นถึง
ความส าคัญของความมุ่งมั่นตั้งใจ มีสถานการณ์ท่ีแสดงให้เห็นถึงความมุ่งมั่นอันแรงกล้าเพ่ือที่จะบรรลุ
เป้าหมายของตัวละครอัศวินเซเลอร์และตัวร้าย อาจเพ่ือเป็นการตอกย ้าให้ เห็นว่าความมุ่งมั่นและ
ตั้งใจเป็นอีกคุณสมบัติพ้ืนฐานที่ทุกคนพึงมี เพราะความมุ่งมั่นตั้งใจจะท าให้บรรลุเป้าหมายได้ในที่สุด 
ทั้งนี้แอนิเมชันเซเลอร์มูนให้ความส าคัญกับมิตรภาพระหว่างเพ่ือน น าเสนอประเด็นความส าคัญของ
เพ่ือน ความรักกลุ่มรักพวกพ้อง รวมถึงความสามัคคี ซึ่งเป็นค่านิยมที่ชาวญี่ปุ่นยึดถือเสมอมา 
นอกจากนี้แอนิเมชันเรื่องเซเลอร์มูนยังมีการน าเสนอเรื่องของความเท่าเทียมทางเพศ ซึ่งความเท่า
เทียมทางเพศในที่นี้ แอนิเมชันสื่อต้องการสื่อให้เห็นว่า ลักษณะทางเพศสภาพ ชายหญิง นั้นเป็นเพียง
ลักษณะทางร่างกาย เพศไม่ใช่อุปสรรคในการท าหรือไม่ท าสิ่งใด เพศไม่ใช่ข้อจ ากัดของความส าเร็จ 
ความส าเร็จเป็นของทุกคน อีกท้ังยังเป็นการปลุกพลัง สร้างแรงบันดาลให้กับผู้หญิงอีกด้วย 
  U = Universe มีควำมเป็นสำกล  
   นอกจากตัวละครในเอนิเมชันเซเลอร์มูนจะเป็นการออกแบบที่ให้ความส าคัญกับ 3 มิติ 
ทั้งด้านสรีรวิทยา ด้านสังคมวิทยา และด้านจิตวิทยา ตัวละครมีการผสมผสานทางวัฒนธรรม
ตะวันออกเข้ากับวัฒนธรรมตะวันตก น าเสนอความเป็นญี่ปุ่นได้อย่างกลมกลืน ส่งผลให้ภาพลั กษณ์
ของแอนิเมชันมีความเป็นสากล ท าให้ทุกคนสามารถเข้าถึงได้ มีการน าความเชื่อเรื่องของเทพเจ้าแห่ง
ดวงดาวซึ่งเป็นความเชื่อของชาวตะวันตกผสมผสานเข้ากับความเชื่อและความศรัทธาในธรรมชาติตาม
ความเชื่อของชาวญี่ปุ่น อีกทั้งยังมีการน าเสนอขั้วตรงข้ามของความดีและความไม่ดีที่สมดุล ซึ่ง
สอดคล้องกับความเป็นมนุษย์ที่แท้จริง ที่มีทั้งคนดีและคนไม่ดี รวมถึงไม่มีมนุษย์คนใดที่ดีทั้งหมดและ
ร้ายทั้งหมด คนดูจึงรู้สึกถึงความสมจริง ซึ่งต่างจากแอนิเมชันแนวฮีโร่โดยทั่วไปที่มักจะให้น ้าหนักใน
ด้านของความดีเพียงด้านเดียวเท่านั้น  
  N = Newness ควำมสดใหม่  
  แอนิเมชันเรื่องเซเลอร์มูนมีการออกแบบตัวละครที่ถือได้ว่าไม่เป็นไปตามขนบและกรอบ
เดิม มีการพัฒนาด้านการออกแบบโดยใช้หลักการเปรียบเทียบขั้วตรงข้าม และการผสมผสานทาง
วัฒนธรรมให้มีความเชื่อมโยงกันอย่างลงตัว และน าเสนอความเป็นแฟมินิสต์ผ่านคาแรคเตอร์ฮีโร่หญิง
ที่ขาดความสมบูรณ์พร้อมที่เห็นได้จากนิสัยและลักษณะทางร่างกายที่แตกต่างกันของคาแรคเตอร์ทั้ง 
42 ตัว ถือได้ว่าเป็นความสดใหม่และไม่เคยมีมาก่อนในช่วงเวลานั้น อีกทั้งการน าเสนอประเด็นความ
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ศรัทธาของเทพเจ้า การใช้เวทมนตร์ การแปลงร่าง การน าเสนอปมทางด้านจิตวิทยาของตัวละครเรื่อง
การรักพ่อเกลียดแม่ ความสัมพันธ์เชิงชู้สาวระหว่างพ่อลูก และการน าเสนอเรื่องความเท่าเทียมทาง
เพศการต่อสู้ของผู้หญิงและความรักระหว่างเพศเดียวกัน ซึ่งสิ่งเหล่านี้ถือได้ว่าเป็นน าเสนอความคิด
สร้างสรรค์ เป็นความต้องการที่จะออกนอกกรอบและสื่อสารแนวความคิดของผู้แต่ง ซึ่งไม่เพียงอาศัย
ความกล้าเท่านั้น แต่ยังต้องใช้ความระมัดระวังอย่างมากในการน าเสนอและสื่อสารอีกด้วย เพราะ
ความท้าทายของแอนิเมชันเรื่องนี้คือการสื่อสารแนวความคิดใหม่ที่แตกต่างจากขนบและกรอบเดิม
ของสังคมท่ียึดถือกันมานาน  
  A = Appeal มีควำมดึงดูดใจ ควำมน่ำสนใจ  

  คาแรคเตอร์ทั้ง 42 ตัวในแอนิเมชันเรื่องเซเลอร์มูนถูกออกแบบด้านกายภาพของ
คาแรคเตอร์ที่สวยงามทั้งในเรื่องของรูปร่างหน้าตา เสื้อผ้าเครื่องแต่งกาย รวมถึงของใช้ใน
ชีวิตประจ าวัน คฑา และตลับเข็มกลัดแปลงร่าง การใช้สีสดใส ซึ่งเหล่านี้ส่งผลต่อความรู้สึกเชิง
จิตวิทยา ท าให้ตัวละครมีความน่าสนใจ ดึงดูดและเข้าถึงผู้ชมได้ทุกกลุ่ม  
  R = Representation ใช้สัญญะแทนควำมหมำยโดยนัยท่ีลึกซึ้ง   
  ในแอนิเมชันเรื่องเซเลอร์มูนมีการใช้สัญญะผ่านคาแรคเตอร์จากรหัส ที่ให้ความหมาย
โดยอรรถและความหมายโดยนัยจาก 4 ด้าน คือ ลักษณะและที่มาของตัวละคร รูปแบบของพลัง 
สภาพแวดล้อมและสภาพสังคม รวมถึงการสื่อสารและการแสดงอารมณ์ที่สื่อถึงความเป็นญี่ปุ่ น 
โดยสัญญะที่แฝงอยู่ในแอนิเมชันเรื่องเครื่องแต่งกายที่มีการดัดแปลงมาจากชุดนักเรียนญี่ปุ่นตกแต่ง
ด้วยโบว์สีต่างๆ คฑาและตลับเข็มกลัดแปลงร่างที่ใช้รูปทรงเรขาคณิต วงกลม วงรี หัวใจ ดาว ที่มี
รูปแบบมาตรฐานไม่ซับซ้อน รวมถึงสัญลักษณ์ตัวอักษรโรมันและสัญลักษณ์ดาวเคราะห์พ้ืนฐาน ซึ่ง
ภายใต้ความเรียบง่ายนั้นแฝงไว้ด้วยความหมายโดยนัยที่ลึกซึ้ง ถือเป็นเสน่ห์ส าคัญของแอนิเมชันเรื่อง
นี้ และเมื่อผู้ชมเข้าใจและรับรู้ความหมายร่วมกันแล้ว สัญญะเหล่านี้จึงถูกน ามาผลิตเป็นสินค้าที่ระลึก
มากมาย สามารถสร้างมูลค่าทางการตลาดได้อย่างมหาศาล 
 

ข้อเสนอแนะ  
 1. ข้อเสนอแนะส ำหรับส ำหรับภำครัฐและหน่วยงำนที่เกี่ยวข้อง 
  1.1 หน่วยงานที่เกี่ยวข้องควรยกระดับงานออกแบบคาแรคเตอร์ ให้คุณค่าถือเป็น
ทรัพย์สินทางปัญญามีมูลค่าต่อประเทศ  
  1.2 หน่วยงานที่ เกี่ยวข้องควรสนับสนุนนักออกแบบคาแรคเตอร์ โดยการน า
คาแรคเตอร์ไปใช้ในส่วนงานของภาครัฐ หรือโครงการที่ใช้สื่อสารกับประชาชน เพ่ือท าให้สังคมเข้าใจ 
เขา้ถึง และเปิดรับงานออกแบบคาแรคเตอร์ได้มากข้ึน 
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 2. ข้อเสนอแนะส ำหรับกำรวิจัยครั้งต่อไป 
  2.1 ควรศึกษาเรื่องการออกแบบคาแรคเตอร์และการใช้สัญญะสาวน้อยเวทมนตร์ผู้
พิทักษ์โลกในแอนิเมชันเรื่องเซเลอร์มูนเพ่ือให้ทราบถึงหลักการออกแบบคาแรคเตอร์จากต้นฉบับ และ
สามารถน าผลการศึกษาที่ได้มาเปรียบเทียบความแตกต่างของแอนิเมชันเซเลอร์มูนและมังงะเซเลอร์
มูน เพื่อให้ทราบถงึแนวคิดในดัดแปลงคาแรคเตอร์ข้ามสื่อจากมังงะสู่แอนิเมชัน 
 2.2 ควรศึกษาเรื่องการสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าที่อุปโภค บริโภค 
ของเล่น และของที่ระลึกจากแอนิเมชันเรื่องเซเลอร์มูน เพื่อเป็นการศึกษาข้อมูลเชิงลึกของกลยุทธ์การ
สร้างมูลค่าทางการตลาดของคาแรคเตอร์ในแอนิเมชันเรื่องเซเลอร์มูน  
 2.3 ควรศึกษาการออกแบบคาแรคเตอร์และการใช้สัญญะสาวน้อยเวทมนต์พิทักษ์โลกที่
ถือก าเนิดขึ้นหลังปี 1990 เรื่องอ่ืนๆ เช่น แม่มดน้อยโดเรมี ซากุระมือปราบไพ่ทาโรต์ เพ่ือให้ทราบถึง
องค์ความรู้ใช้ในการออกแบบคาแรคเตอร์ สามารถน าผลการศึกษามาเปรียบเทียบความเหมือนและ
ความแตกต่างของแนวคิดท่ีใช้ในการออกแบบ รวมถึงประเด็นที่แอนิเมชันต้องการสื่อสารกับสังคมเมื่อ
ยุคสมัยเปลี่ยนไป 
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ปัจจัยที่เป็นปัญหำในกำรลดจ ำนวนลงของนกัเรียนระดับชั้นประถมศึกษำ 
โรงเรียนอัสสัมชัญคอนแวนต์ สีลม 

The Factors Affecting the Decline in the Number of Primary School Students 
in Assumption Convent Silom School 

มลวิภำ  สำยเนตร 
นักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 

 

บทคัดย่อ 
 

 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่เป็นปัญหาในการลดจ านวนลงของนักเรียน
ระดับชั้นประถมศึกษา โรงเรียนอัสสัมชัญคอนแวนต์ สีลม โดยใช้แบบสอบถามกับผู้ปกครองของ
นักเรียนที่ส่งบุตรหลานเข้าเรียนในสถานศึกษาเอกชนระดับชั้นประถมศึกษาในเขตบางรัก สีลม          
ปีการศึกษา 2563 จาก 5 โรงเรียน ได้แก่ โรงเรียนอนุบาลโรจน์จิราภา โรงเรียนอนุบาลเด่นหล้า      
เพชรเกษม โรงเรียนอนุบาลเด่นหล้า พระราม 5 โรงเรียนอนุบาลจิดาภา และโรงเรียนอนุบาลเปล่ง
ประสิทธิ์ เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเป็นแบบสอบถามเก่ียวกับการตัดสินใจของผู้ปกครองในการส่งบุตร
หลานเข้าเรียนในโรงเรียนอัสสัมชัญคอนแวนต์ สีลม การวิเคราะห์ข้อมูลใช้ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (SD) ผลการวิจัยพบว่าปัจจัยที่ เป็นปัญหาในการลดจ านวนลงของนักเรียนระดับชั้น
ประถมศึกษาโรงเรียนอัสสัมชัญคอนแวนต์ สีลม ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับปัจจัยทุกด้านใน

ภาพรวมอยู่ในระดับมาก (  = 3.851) โดยเมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้

ความส าคัญกับด้านบุคลากรเป็นล าดับที่ 1 (  = 4.071) รองลงมาคือด้านภาพลักษณ์ทางกายภาพ (  

= 3.958) และด้านความน่าเชื่อถือ (  = 3.925) และปัจจัยที่ให้ความส าคัญน้อยที่สุดคือด้านสถานที่ 

(  = 3.565) 
 
ค ำส ำคัญ :  การจัดการเรียนการสอน, โรงเรียนอัสสัมชัญคอนแวนต์ สีลม, การตัดสินใจของ
 ผู้ปกครอง, ประถมศึกษา 
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Abstract 
 

 This research aimed to study the factors affecting the decline in the 
number of primary school students in Assumption Convent Silom School. Survey 
questionnaire was used to ask parents of kindergarten students from five (5) different 
schools namely ; Rojjirapa Kindergarten School, Denla Kindergarten Petchkasem, 
Denla Kindergarten Rama 5, Jidapa Kindergarten and Pleng Prasit Kindergarten about 
their reason for allowing their child to attend a private primary school in Bangrak 
Silom District for the Academic Year 2020 The research instrument used were 
Questionnaire and Standard Deviation. The results of the study found that some 
factors affecting the decline in the number of primary school students at Assumption 
Convent Silom School shows that most of the respondents paid attention to all 

aspects of the over all picture at the highest level (  = 3.851). Looking into each 
aspect, it was found that the respondents put the first priority on personnel / 

employees (   = 4.071), followed by the image (   = 3.958) and then their trust in 

the school  (   = 3.925). It also showed that the least important factor was the 

location. (   = 3.565) 
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บทน ำ 
 โรงเรียนอัสสัมชัญคอนแวนต์ สีลมเป็นโรงเรียนเอกชนขนาดใหญ่ที่เปิดสอนในระดับชั้น
ประถมศึกษาปีที่  1 – 6 อยู่ภายใต้การดูแลของมูลนิธิส่งเสริมการศึกษาคณะภคินี เซนต์ปอล              
เดอ ชาร์ตร เริ่มก่อตั้งเมื่อปี พ.ศ.2538 มีจ านวนนักเรียน 1,663 คน และมีจ านวนเพ่ิมข้ึนอย่างต่อเนื่อง
ทุกปี แต่ตั้งแต่ปี พ.ศ.2548 จนถึงปัจจุบันมีจ านวนนักเรียนที่ลดลงมาอย่างต่อเนื่องอย่าง  มีนัยส าคัญ 
ซึ่งสาเหตุมาจากปัจจัยต่างๆ โดยปัจจัยต่างๆที่ส่งผลท าให้จ านวนนักเรียนมีปริมาณน้อยลงไม่ว่าจะเป็น
อัตราการเกิดของประชากรลดลง การที่โรงเรียนมีเพ่ิมมากข้ึน ผู้ปกครองมีช่องทางเลือกท่ีหลากหลาย 
ปัญหาทางเศรษฐกิจที่ตกต ่ารายได้ลดลง รายจ่ายเพ่ิมมากขึ้น การคมนาคมขนส่งที่แออัดไม่สะดวก 
ค่านิยมที่เปลี่ยนแปลงในแต่ยุคสมัยเทคโนโลยีเข้ามามีบทบาทกับการเรียนการสอนและการด าเนินชีวิต
มากข้ึน และอีกปัจจัยที่ส่งผลมากที่สุดคือปัจจัยที่อยู่ภายในโรงเรียน เช่นการจัดการเรียนการสอน การ
บริหารงาน อาคารสถานที่ สภาพแวดล้อม ค่าใช้จ่ายในการศึกษา การบริการประชาสัมพันธ์ สิ่งอ านวย
ความสะดวกต่างๆ ที่เอ้ือต่อการเรียนการสอน บุคลากร เป็นต้น จากปัจจัยต่างๆ ดังกล่าวจึงเป็นผลให้
โรงเรียนอัสสัมชัญคอนแวนต์ สีลม มีจ านวนนักเรียนที่ลดลงดังนั้น  ทางโรงเรียนอัสสัมชัญคอนแวนต์ สี
ลม จึงจ าเป็นต้องศึกษาหาแนวทางในการแก้ไขปัจจัยที่เป็นปัญหา เพ่ือเพ่ิมยอดสมัครการเข้าเรียนของ
นักเรียนโรงเรียนอัสสัมชัญคอนแวนต์ สีลม ในยุคไทยแลนด์ 4.0 ที่มีการเปลี่ยนแปลงในด้านต่างๆ ให้
สอดคล้องกับการเรียนการสอนที่เปลี่ยนแปลงไปในยุคไทยแลนด์ 4.0 เพ่ือช่วยให้ผู้ปกครองเกิดความ
ไว้วางใจและเชื่อมั่นในการจัดการเรียนการสอนของโรงเรียนอัสสัมชัญคอนแวนต์ สีลม อย่างเช่นอดีตที่
ผ่านมา 
 

วัตถุประสงคข์องกำรศึกษำ 
 1. เพ่ือหาปัจจัยที่เป็นปัญหาในการลดจ านวนลงของนักเรียนระดับชั้นประถมศึกษา
โรงเรียนอัสสัมชัญคอนแวนต์ สีลม  
 2. เพ่ือศึกษาหาแนวทางการแก้ไขสาเหตุการลดลงของนักเรียน 
 

แนวคิด ทฤษฎีและงำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 การศึกษาค้นคว้าอิสระครั้งนี้ ผู้ศึกษาได้รวบรวมแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องไว้ดังนี้  
 ทฤษฎีส่วนประสมทำงกำรตลำด 7ps (ตามแนวคิดของ Kotler and Keller (2013) 
 คือการน าส่วนประสมการตลาดแบบเดิมคือ 4ps ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัด
จ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด ร่วมกับองค์ประกอบที่เพ่ิมเติมขึ้นมาอีก 3 ส่วนคือบุคลากรหลักฐาน
ทางกายภาค และกระบวนการ โดยจะประกอบไปด้วยองค์ประกอบที่เป็นส่วนประสม ทั้ง 7 อย่าง ดังนี้       
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1.ผลิตภัณฑ์ (Product) 2.ราคา (Price) 3.ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 4.การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) 5.บุคลากร (People) 6.หลักฐานทางกายภาค (Physical  Evidence) 7.กระบวนการ 
(Process)  
 
 ทฤษฎีเกี่ยวกับคุณภำพกำรให้บริกำร 
 หมายถึง ความสามารถในการตอบสนองความต้องการของธุรกิจให้บริการ คุณภาพของ
บริการเป็นสิ่งส าคัญที่สุดที่จะสร้างความแตกต่างของธุรกิจให้เหนือกว่าคู่แข่งขันได้ การเสนอคุณภาพ
การให้บริการที่ตรงกับความคาดหวังของผู้รับบริการเป็นสิ่งที่ต้องกระท า ผู้รับบริการจะพอใจถ้าได้รับ
สิ่งที่ต้องการ เมื่อผู้รับบริการมีความต้องการ ณ สถานที่ที่ผู้รับบริการต้องการ และในรูปแบบที่ต้องการ 
เครื่องมือกำรวัดคุณภำพกำรบริกำร Ziethaml, Parasuraman & Berry (2013) คุณภาพการบริการ 
(Service quality) คือสิ่งที่ทุกคนคาดหวังที่จะได้รับจากการบริการในการให้บริการ ลูกค้าจะวัดจาก
เครื่องมือวัดคุณภาพ การบริการซ่ึงเป็นการวัดคุณภาพจาก 5 ด้าน ดังนี้  
 1.  คุณภาพของสิ่งที่จับต้องได้อย่างเป็นรูปธรรม (Tangibles)  
 2.  ความน่าเชื่อถือ (Reliability)  
 3.  การตอบสนองลูกค้า (Responsiveness)  
 4.  การให้ความม่ันใจแก่ลูกค้า (Assurance)  
 5.  การดูแลเอาใจใส่ (Empathy)  
  
 ทฤษฎีเกี่ยวกับกำรตัดสินใจ ของเกอแลต (Gelatt’s decision making theory) Gelatt ( อ้าง
ใน ทิพย์มาศย์ พิมลศักดิ์. 2539) พฤติกรรมทุกรูปแบบของมนุษย์ก่อนแสดงให้เป็นที่ปรากฎจะต้องผ่าน
ขั้นตอน หนึ่งที่ส าคัญนั่นคือ “การตัดสินใจ” ซึ่งแต่ละบุคคลต้องกระท าเป็นประจ าในทุกอิริยาบถและ 
เนื่องจากการกระท าใดกับของมนุษย์ด้วยความถี่สูงมากจึงปรากฏคล้ายกับว่าการตัดสินใจของบุคคล 
ลื่นไหลไปเองตามธรรมชาติและโดยไม่รู้สึกว่าได้กระท าการตัดสินใจอยู่ตลอดเวลา จึงไม่ได้คิดและ
ไตร่ตรองหาเหตุผลในความส าคัญว่าสิ่งที่ได้กระท าไปนั้นถูกต้องหรือเหมาะสมเพียงใด ซึ่งจะกล่าวได้ว่า
การตัดสินใจ หมายถึง การเลือกพิจารณาโรงเรียนของผู้ปกครอง ในการส่งบุตรหลานเข้าเรียน
โรงเรียนอัสสัมชัญคอนแวนต์ สีลม  
 

งำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง  
 สริญญา  ชัยนุรัตน์ (2554, บทคัดย่อ) ได้ท าการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของ 
ผู้ปกครองในการส่งบุตรหลานเข้าเรียนในโรงเรียนสังกัดเทศบาล จังหวัดฉะเชิงเทรา ผลการวิจัย 
พบว่าโดยรวมอยู่ ในระดับมาก เรียงตามล าดับจากค่าเฉลี่ ยมากไปน้อย คือ ด้านบุคลากร               
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ด้านภาพลักษณ์ของโรงเรียน ด้านวิชาการ ด้านผลการสอบ ด้านความสัมพันธ์กับชุมชน ด้านอาคาร 
สถานทีแ่ละสภาพแวดล้อมและด้านกฎระเบียบ  
 จุฑาภรณ์  อ๊ึงเจริญ (2555) ได้ท าการศึกษาเรื่องปัจจัยในการตัดสินใจของผู้ปกครองใน 
การส่งบุตรหลานเข้าเรียนโครงการจัดการเรียนการสอนตามหลักสูตรกระทรวงศึกษาธิการเป็น 
ภาษาอังกฤษ (English program) โรงเรียนชลกันยานุกูล สั งกัดส านักงานเขตพ้ืนที่ การศึกษา 
มัธยมศึกษา เขต 18 โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ได้แก่ ด้านการจัดหลักสูตรและการเรียนการสอน ด้าน
ครูผู้สอน ด้านอาคารสถานที่และสิ่งแวดล้อม ด้านค่าเล่าเรียนในโครงการด้านชื่อเสียงของโรงเรียน  
 ลีลานุช  อารยะกุล (2558) ได้ท าการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ของโรงเรียนกวดวิชาของผู้ปกครองของนักเรียนระดับมัธยมศึกษาในจังหวัดสมุทรปราการ พบว่า
อิทธิพลที่มีต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงเรียนกวดวิชา คือ เนื้อหาหลักสูตร ค่าเล่าเรียน สถานที่ 
บุคลากร กระบวนการอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 เมื่อวิเคราะห์เป็นรายข้อแล้วพบว่า สิ่งที่
ผู้ปกครองของนักเรียนระดับมัธยมศึกษาในจังหวัดสมุทรปราการ ตัดสินใจเลือกใช้บริการของโรงเรียน
กวดวิชามากที่สุดเป็นสามอันดับแรก คือ ผู้สอนมีประสบการณ์ ที่น่าเชื่อถือ มีการใช้สื่อการสอนที่
ทันสมัย และมีตารางเรียนให้เลือกมาก 
 เหมือนฝัน  ธัญญศรีชัย (2558) ได้ท าการศึกษาอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกเรียน
โรงเรียนกวดวิชาของนักเรียนระดับมัธยมปลาย ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่าปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกเรียนโรงเรียนกวดวิชามีอยู่ 5 ปัจจัย โดยสามารถเรียนล าดับจากมากไป
น้อยคือ ปัจจัยส่งเสริมการขายและภาพลักษณ์ ปัจจัยด้านราคาและสถานที่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
ปัจจัยด้านความสะดวก และปัจจัยด้านบุคลากร และกระบวนการ ส่วนปัจจัยส่วนบุคคล เช่น เพศ 
ระดับชั้นการศึกษา แผนการศึกษา เกรดเฉลี่ย และรายได้ต่อเดือนของผู้ปกครองไม่มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกเรียนโรงเรียนกวดวิชาของนักเรียนระดับมัธยมปลาย ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 เหม  หมัดอาหวา (2559) ได้ท าการศึกษาระดับปัจจัยการตัดสินใจของผู้ปกครองในการส่ง
บุตรหลานเข้าเรียนในสถานศึกษาเอกชนระดับอนุบาล เขตเทศบาลนครหาดใหญ่ พบว่าปัจจัยที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจ ของผู้ปกครองในการส่งบุตรหลานเข้าเรียนในสถานศึกษาเอกชนระดับอนุบาล       
เขตเทศบาลนครหาดใหญ่ โดยภาพรวมอยู่ในระดับดีมากโดยผู้ปกครองจะให้ความส าคัญกับปัจจัยด้าน
ภาพลักษณ์ของโรงเรียนอยู่ในระดับมากท่ีสุด ส่วนปัจจัยด้านวิชาการ ด้านบุคลากร ด้านอาคารสถานที่
และสิ่งแวดล้อม ด้านค่าใช้จ่ายอยู่ในระดับมาก 
 ประกาศิต  กิติลาโภ และสุนทรีวรรณไพเราะ (2560 : บทคัดย่อ) ได้ท าการศึกษาปัจจัย
การตัดสินใจของผู้ปกครองในการส่งบุตรหลานเข้าเรียนโรงเรียนอนุบาลกิตติเวศม์ อ าเภอรัตภูมิ        
จังหวัดสงขลา โดยรวมแต่ละด้านอยู่ในระดับมาก ซึ่งปัจจัยด้านบุคลากรเป็นปัจจัยอันดับหนึ่งที่
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ผู้ปกครองตัดสินใจที่จะส่งบุตรหลานเข้าเรียนโรงเรียนอนุบาลกิตติเวศม์ อ าเภอรัตภูมิ จังหวัดสงขลา 
รองลงมา คือ ด้านราคา ด้านกระบวนการ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านส่งเสริม 
การตลาด และด้านท าเลที่ตั้ง และการจัดจ าหน่าย พบว่าการที่ผู้ปกครองมีเพศ อาชีพและรายได้
ต่างกัน มีค่าเฉลี่ยปัจจัยการตัดสินใจในการส่งบุตร หลานเข้าเรียน โดยภาพรวมไม่แตกต่างกัน ส่วน
ผู้ปกครองที่มีอายุต่างกัน มีค่าเฉลี่ยระดับปัจจัยการตัดสินใจในการส่งบุตรหลานเข้าเรียน แตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และระดับการศึกษาต่างกัน มีปัจจัยที่ส่งผลต่อระดับการ 
ตัดสินใจในการส่งบุตรหลานเข้าเรียนโดยภาพรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 กรอบแนวคิดการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยศึกษาแนวคิดตามโครงสร้างส่วนประสมทางการตลาด 
7ps และคุณภาพการให้บริการดังนี้ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่ ด้านการส่งเสริมการขาย       
ด้านบุคลากร ด้านภาพลักษณ์ทางกายภาพ ด้านกระบวนการ คุณภาพของสิ่งที่จับต้องได้อย่างเป็น
รูปธรรม ความน่าเชื่อถือ การตอบสนองลูกค้า การให้ความมั่นใจแก่ลูกค้า และการดูแลเอาใจใส่  
 

วิธีกำรศึกษำ 
 1. ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
  การศึกษานี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือหาปัจจัยที่เป็นปัญหาในการลดจ านวนลงของนักเรียน
และศึกษาหาแนวทางในการแก้ไขสาเหตุที่เกิดขึ้นจากปัจจัยต่างๆ ที่ส่งผลในการลดจ านวนลงของนักเรียน
ชั้นประถมศึกษาของโรงเรียนอัสสัมชัญคอนแวนต์ สีลม การเก็บข้อมูลจากประชากร 5 กลุ่มคือผู้ปกครอง
ของนักเรียนที่วางแผนจะส่งบุตรหลานเข้าเรียนในสถานศึกษาเอกชนระดับชั้นประถมศึกษาในเขตบางรัก 
สีลม 5 โรงเรียน ได้แก่ โรงเรียนอนุบาลโรจน์จิราภา โรงเรียนอนุบาลเด่นหล้า เพชรเกษม โรงเรียนอนุบาล
เด่นหล้า พระราม 5 โรงเรียนอนุบาลจิดาภา และโรงเรียนอนุบาลเปล่งประสิทธิ์ โดยวิธีการเลือกโรงเรียน
แบบเจาะจง (Purposive Sampling) เนื่องจากสถิติการมาสมัครเข้าเรียนของจ านวนโรงเรียน 5 โรงเรียน
ดังกล่าวเป็น 5 อันดับแรกท่ีสมัครเข้าเรียนในโรงเรียนอัสสัมชัญคอนแวนต์ สีลม โดยสอบถามเกี่ยวกับ
ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แกผู่้ปกครองของนักเรียนชั้นอนุบาล 3 ของโรงเรียนอนุบาลโรจน์จิ
ราภา โรงเรียนอนุบาลเด่นหล้า เพชรเกษม โรงเรียนอนุบาลเด่นหล้า พระราม 5 โรงเรียนอนุบาลจิดาภา 
และโรงเรียนอนุบาลเปล่งประสิทธิ์ และปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจสมัครเข้าเรียนชั้นประถมศึกษาของ
โรงเรียนอัสสัมชัญคอนแวนต์ สีลม และน าทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 7ps, ทฤษฎีเกี่ยวกับคุณภาพ
การให้บริการ, ทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจ มาเป็นเครื่องมือเพ่ือท าการวิเคราะห์ร่วมกับข้อมูลที่ศึกษา 
เพ่ือพัฒนาแก้ไขปัจจัยที่เป็นปัญหาต่อการลดจ านวนลงของนักเรียนชั้นประถมศึกษาของโรงเรียน
อัสสัมชัญคอนแวนต์ สีลม 
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  1.1 กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้ปกครองของนักเรียนโรงเรียนอนุบาลต่างๆ ดัง
ตาราง 
 
ตำรำงที่ 1  กลุ่มตัวอย่ำงที่ใช้ในงำนวิจัย 

โรงเรียน 
จ ำนวนผู้ปกครองของนักเรียนชั้นอนุบำล 3 

ชำย หญิง รวม 
อนุบาลโรจน์จิราภา 101 69 170 

อนุบาลเด่นหล้า เพชรเกษม 151 139 290 

อนุบาลเด่นหล้า พระราม 5 221 189 410 
อนุบาลจิดาภา 22 18 40 

อนุบาลเปล่งประสิทธิ์ 36 28 64 
รวม 531 443 974 

 
 จากจ านวนประชากรทั้งหมด 5 โรงเรียน สามารถน ามาวิจัยได้มีเพียง 443 คนที่ เป็น
ผู้ปกครองของประชากรหญิงเนื่องจากโรงเรียนอัสสัมชัญคอนแวนต์ สีลม เป็นโรงเรียนประถมศึกษาที่เป็น
ผู้หญิงล้วน โดยเทียบจ านวนประชากรกับขนาดของกลุ่มตัวอย่างตามตารางส าเร็จรูปของเครจซี่ และมอร์
แกน (Krejcie & Morgan, 1970, pp. 608-609) ซึ่งได้กลุ่มตัวอย่างของผู้ปกครองนักเรียนทั้งสิ้น 333 
คน โดยใช้วิธีการสุ่มแบบเจาะจงเลือกเฉพาะนักเรียนชั้นอนุบาล 3 ดังตารางที ่2 
 
ตำรำงท่ี 2 จ ำนวนประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 

โรงเรียน 
อนุบำล 3 

ประชำกร กลุ่มตัวอย่ำง 
อนุบาลโรจน์จิราภา 69 59 

อนุบาลเด่นหล้า เพชรเกษม 139 103 

อนุบาลเด่นหล้า พระราม 5 189 127 
อนุบาลจิดาภา 18 17 

อนุบาลเปล่งประสิทธิ์ 28 27 
รวม 443 333 
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  1.2 วิธีการเก็บข้อมูล (Data Collection) 
   1. ประสานขออนุญาตผู้อ านวยการโรงเรียนอัสสัมชัญคอนแวนต์ สีลม จากนั้น
น าเสนอแบบสอบถามให้ผู้อ านวยการโรงเรียนพิจารณา 
   2. ประสานขออนุญ าตผู้ อ านวยการโรงเรีย นอนุ บ าลต่ างๆ  เพ่ื อน า
แบบสอบถามไปให้คุณครู และนัดหมายก าหนดเวลาในการเก็บรวบรวมแบบสอบถามคืน  
   3.  เมื่อครบก าหนดไปรับแบบสอบถามคืนด้วยตนเองจากคุณครูประจ าชั้น
จ านวน 333 ชุดคิดเป็นร้อยละ 100 
   4.  ตรวจสอบจ านวนและความสมบูรณ์ของแบบสอบถามที่ได้รับคืนมาแต่ละฉบับ 
   5.  น าแบบสอบถามมาวิเคราะห์ข้อมูลด้วยวิธีการทางสถิติโดยโปรแกรม
ส าเร็จรูปคอมพิวเตอร์เกณฑ์การให้คะแนนแบบสอบถาม และแปรความหมายของคะแนนที่ก าหนดไว้ 
 

2. เครื่องมือทีใ่ช้ในกำรศึกษำ (Study Instrument) 
  แบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างขึ้น แบ่งออกเป็น 3 ตอนดังต่อไปนี้ 
  ตอนที่ 1 สถานภาพของผู้ปกครองคือระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน
ของผู้ปกครองโรงเรียนอัสสัมชัญคอนแวนต์ สีลม 
  ตอนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยที่เป็นปัญหาในการลดจ านวนลงของนักเรียน
ระดับชั้นประถมศึกษาโรงเรียนอัสสัมชัญคอนแวนต์ สีลม โดยใช้ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 7ps 
คุณภาพการให้บริการ และการตัดสินใจ 
  ตอนที่ 3 เป็นแบบสอบถามปลายเปิดเพ่ือศึกษาความคิดเห็นและข้อเสนอแนะของ
ผู้ปกครองในการปรับปรุงและพัฒนาโรงเรียนอัสสัมชัญคอนแวนต์ สีลม 
 

3. วิธีกำรวิเครำะห์ (Data Analysis) 
  ในการวิเคราะห์สถานภาพของผู้ปกครองใช้การค านวณโดยใช้ค่าร้อยละและในการ
วิเคราะห์ข้อมูลการตัดสินใจของผู้ปกครอง ใช้ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) 
 
ผลกำรศึกษำ 
 สามารถแสดงผลการวิเคราะห์แบบสอบถามทั้ง 3 ตอนได้ดังนี้ 
 1. ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลจำกแบบสอบถำม 
   การวิเคราะห์ข้อมูลในการวิจัย จากการแจกแบบสอบถามจ านวน 333 ชุดได้รับรับ
คืนเพียง 259 ชุดคิดเป็นร้อยละ 77.78 จะน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลตามวัตถุประสงค์ของการ
วิจัย โดยแบ่งการน าเสนอเป็น 3 ตอนโดยได้ท าการเก็บขอ้มูลจากโรงเรียน 5 โรงเรียนดังนี้  
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  ตอนที่ 1 ข้อมูลเกี่ยวกับสถำนภำพของผู้ตอบแบบสอบถำม 
  รายละเอียดประกอบด้วย เพศ อายุ วุฒิการศึกษา อาชีพ รายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน 
จ านวนบุตร ปัจจุบันบุตรก าลังศึกษาอยู่ในระดับชั้นของผู้ตอบแบบสอบถามสรุปได้ดังนี้ ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผู้หญิงคิดเป็นร้อยละ 83.78 อายุประมาณ 36 – 40 ปีคิดเป็นร้อยละ 
42.08 วุฒิการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรีคิดเป็นร้อยละ 57.92 ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัวคิดเป็น
ร้อยละ 36.68 รายได้ต่อเดือนมากกว่า 60,000 บาทคิดเป็นร้อยละ 51.74  มีบุตร 2 คนคิดเป็นร้อย
ละ 54.83 และปัจจุบันบุตรก าลังศึกษาอยู่ในระดับชั้นอนุบาล 1 – 3 คิดเป็นร้อยละ 78.09  
              ตอนที่ 2 ผลกำรวิเครำะห์ปัจจัยที่เป็นปัญหำในกำรลดจ ำนวนลงของนักเรียน
ระดับชั้นประถมศึกษำโรงเรียนอัสสัมชัญคอนแวนต์ สีลม ( n = 259)  
 
ตำรำงท่ี 3  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยที่เป็นปัญหาในการลดจ านวนลงของ 
 นักเรียนระดับชั้นประถมศึกษาโรงเรียนอัสสัมชัญคอนแวนต์ สีลม  

ปัจจัยท่ีมีส่วนในกำรตัดสินใจ  (S.D.) ระดับกำรตัดสินใจ ล ำดับที่ 
ด้านผลิตภัณฑ์ 3.899 0.998 มาก 5 

ด้านราคา 3.580 0.900 มาก 11 

ด้านสถานที ่ 3.565 1.081 มาก 12 
ด้านการส่งเสริมการขาย 3.758 0.836 มาก 10 

ด้านบุคลากร 4.071 0.885 มาก 1 

ด้านภาพลักษณ์ทางกายภาพ 3.958 1.029 มาก 2 
ด้านกระบวนการ 3.895 0.891 มาก 6 

คุณ ภ าพของสิ่ งที่ จั บ ต้ อ งได้ อย่ างเป็ น
รูปธรรม 

3.921 0.839 มาก 4 

ความน่าเชื่อถือ 3.925 0.867 มาก 3 

การตอบสนองลูกค้า 3.877 0.845 มาก 8 
การให้ความม่ันใจแก่ลูกค้า 3.871 0.842 มาก 9 

การดูแลเอาใจใส่ 3.886 0.850 มาก 7 
ภำพรวม 3.851 0.905 มำก  

 
 จากตารางที่ 3 พบว่า ปัจจัยที่เป็นปัญหาในการลดจ านวนลงของนักเรียนระดับชั้น
ประถมศึกษาโรงเรียนอัสสัมชัญคอนแวนต์ สีลม ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับปัจจัยทุกด้าน
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ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก (  = 3.851) โดยเมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้
ความส าคัญกับด้านบุคลากรเป็นล าดับที่ 1 (  = 4.071) รองลงมาคือด้านภาพลักษณ์ทางกายภาพ 
(  = 3.958) และด้านความน่าเชื่อถือ (  = 3.925) และปัจจัยที่ ให้ความส าคัญน้อยที่สุดคือ        
ด้านสถานที ่(  = 3.565) 
 
  ตอนที่ 3 ควำมคิดเห็นและข้อเสนอแนะเพิ่มเติม 
ตำรำงท่ี 4  ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นและข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมของผู้ตอบแบบสอบถามในการ 
 พัฒนาโรงเรียนอัสสัมชัญคอนแวนต์ สีลม 

ที ่
ควำมคิดเห็นและข้อเสนอแนะเพิ่มเติมในกำรพัฒนำ 

โรงเรียนอัสสัมชัญคอนแวนต์ สีลม 
จ ำนวน 
( คน ) 

รอ้ยละ 

1 ดูเล็กไปหน่อย คับแคบ 36 22.22 
2 โรงเรียนเลิกเรียนเย็นเกินไปส าหรับเด็กประถม 18 11.11 
3 การเดินทางค่อนข้างล าบาก ไมส่ะดวก 15 9.26 
4 ค่าเทอมแพง มีค่าใช้จ่ายอื่นๆค่อนข้างสูง 13 8.02 
5 ไม่มีหลักสูตร EP  12 7.41 
6 รถติด 11 6.79 
7 ไม่มีที่จอดรถ 10 6.17 
8 ออกแบบหลักสูตรไม่ทันสมัย 8 4.94 
9 ไม่มีข้อมูลที่เพียงพอขาดการประชาสัมพันธ์ 7 4.33 
10 ใช้ค าพูดไม่ไพเราะ 6 3.70 
11 ไม่สนใจผู้รับบริการ 5 3.09 
12 ห้องเรียนมีน้อยท าให้นักเรียนมีจ านวนมากในแต่ละห้อง 5 3.09 
13 บุคลากรไม่มีความช านาญในการสอนแต่ละวิชา 4 2.47 
14 ห้องน ้าไม่สะอาด 4 2.47 
15 กิจกรรมส่งเสริมนักเรียนเพ่ิมภาระให้ผู้ปกครอง 3 1.85 
16 โรงเรียนมีชื่อเสียงน้อย 2 1.23 
17 การบ้านเยอะ 2 1.23 
18 มีชื่อเสียงในทางลบ 1 0.62 

รวม 162 100 
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 จากตารางที่ 4 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นและข้อเสนอแนะที่ต้องการให้
โรงเรียนอัสสัมชัญคอนแวนต์ สีลม พัฒนาและปรับปรุงในด้านต่าง ๆซึ่งผลจากการส ารวจมาจาก
ผู้ปกครองที่เคยส่งบุตรหลานเข้าเรียน ได้เข้าร่วมกิจกรรม Open house และชมคลิปแนะน าโรงเรียน
จากการแนะแนวศึกษาต่อในระดับชั้นประถมศึกษาปีที่ 1 ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ล าดับที่ 1 
คือ สถานที่คับแคบดูเล็ก คิดเป็นร้อยละ 22.22 รองลงมาคือ โรงเรียนเลิกเย็นเกินไปไม่เหมาะส าหรับ
เด็กประถม คิดเป็นร้อยละ 11.11 และโรงเรียนค่อนข้างเดินทางล าบาก ไม่สะดวกคิดเป็น   ร้อยละ 
9.26 ตามล าดับ 
 
 2. ผลวิเครำะห์ข้อมูลจำกเครื่องมือ SWOT analysis ของโรงเรียนอัสสัมชัญ
คอนแวนต์ สีลม  
  ปัจจัยภำยใน (Internal factors) 
   S : Strength จุดแข็ง 
   โรงเรียนอัสสัมชัญคอนแวนต์ สีลม มีประวัติ ภาพลักษณ์ และเอกลักษณ์ที่โดดเด่น           
มีบริบทที่มีความแตกต่างจากโรงเรียนอ่ืน โดยมี พ้ืน ฐานทางวิชาชีพทั้ งครูและนักเรียนที่ดี                  
ท าให้มีจุดเด่นทั้งทางวิชาการและการปฏิบัติ มีชื่อเสียง เป็นที่สนใจแก่ภายนอก โดยโรงเรียนมีการ
จัดการเรียนการสอนที่มีคุณภาพ มีหลักสูตรและแผนการจัดการเรียนรู้ที่เหมาะสมกับนักเรียนและ
สอดคล้องกับสถานการณ์ปัจจุบัน โดยการจัดการเรียนการสอนที่ใช้สื่อการสอนและเทคโนโลยีที่
ทันสมัยมีแหล่งเรียนรู้ที่หลากหลาย มีบุคลากรที่ดีมีคุณภาพมุ่งพัฒนาและจัดการเรียนการสอน        
สู่มาตรฐานสากล 
  W : Weakness จุดอ่อน 
  บุคลากรบางส่วนไม่ปรับเปลี่ยนวิธีการจัดการเรียนการสอนท าให้นักเรียนมีทักษะ
ภาวะผู้น า ทักษะด้านการคิดวิเคราะห์ ขาดแรงจูงใจในการท างานนักเรียนมีประสบการณ์ และทักษะ
ในการด าเนินชีวิตน้อย การประชาสัมพันธ์ของโรงเรียนไม่ทั่วถึง ยังไม่สามารถเผยแพร่ข่าวสารถึง
ประชาชนได้ท่ัวถึง  
  ปัจจัยภำยนอก (External factors) 
  O : Opportunity โอกำส 
  โรงเรียนได้รับการสนับสนุนจากมูลนิธิส่งเสริมการศึกษาของคณะภคินีเซนต์ปอล            
เดอ ชาร์ตร และบุคคลภายนอกท่ีมีความรู้ความสามารถ อยู่ในย่านธุรกิจ 
  T : Threats อุปสรรค 
  ภาวะการแข่งขันทางการศึกษาของโรงเรียนทั้งภาครัฐและเอกชนทั้งในและ
ต่างประเทศมีมากขึ้น เนื่องการเปลี่ยนแปลงเทคโนโลยีที่รวดเร็วระบบการศึกษาของรัฐไม่ส่งเสริม
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การศึกษาของภาคเอกชน โรงเรียนได้รับผลกระทบทางด้านการจราจรและมลภาวะและผู้ปกครองมี
ความคาดหวังทางด้านผลสัมฤทธิ์ทางการเรียนมากกว่าการส่งเสริมทักษะการใช้ชีวิตของนักเรียน ด้าน
การวิเคราะห์ข้อมูลจากเครื่องมือ SWOT analysis ของโรงเรียนอัสสัมชัญคอนแวนต์ สีลมเพ่ือน ามา
ก าหนดกลยุทธ์ในการวิเคราะห์สภาพแวดล้อม TOWS Matrix 
 
 

SO เ พ่ิ ม ห ลั ก สู ต รก าร เรี ย น ก ารส อน ที่
หลากหลายเพ่ือรองรับกับการขยายตัวทาง
เศรษฐกิจและสังคมโดยใช้ภาพลักษณ์และ
เอกลักษณ์ที่โดดเด่นมีบริบทที่แตกต่างจาก
โรงเรียนอ่ืน โดยมีพ้ืนฐานทางวิชาชีพที่ดี เพ่ือ
เป็นแนวทางในการตัดสินใจเข้ารับการศึกษา
ได้มากขึ้น 

WO การจัดโครงการประชาสัมพันธ์เชิงรุก 
เพ่ือท าการประชาสัมพันธ์โรงเรียนอัสสัมชัญ
คอนแวนต์ สีลมโดยใช้เทคโนโลยีการสื่อสาร
ท าให้ผู้ใช้เข้าถึงข่าวสารภาพลักษณ์ที่ดีของ
โรงเรียนอัสสัมชัญคอนแวนต์ สีลมได้มาก
ที่สุด 

ST สร้างสื่อการเรียนการสอนที่เป็นมาตรฐาน
และสร้างชื่อเสียงให้กับองค์กรปรับรูปแบบการ
จัดการเรียนการสอนโดยใช้สื่อเทคโนโลยีที่
ทันสมัยปรับสภาพแวดล้อมทั้งภายในและ
ภายนอกให้เอ้ือต่อการจัดการเรียนกรสอน 

WT ปรับหลักสูตรให้มีความหลากหลายให้
ตรงกับความต้องการของผู้เรียนและตรงกับ
ยุ ค ปั จ จุ บั น ที่ มี ก า ร เป ลี่ ย น แ ป ล งอ ยู่
ตลอดเวลา 

 

สรุปผลกำรศึกษำและข้อเสนอแนะ 
 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่เป็นปัญหาในการลดจ านวนลงของ
นักเรียนระดับชั้นประถมศึกษาโรงเรียนอัสสัมชัญคอนแวนต์ สีลม โดยใช้ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด 7ps และปัจจัยคุณภาพการให้บริการ ดังนี้ ส่วนประสมทางการตลาด 7ps ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา   ด้านสถานที่ด้านส่งเริมการขาย ด้านบุคลากร ด้านภาพลักษณ์ทางกายภาพ ด้าน
กระบวนการ คุณภาพการให้บริการ คุณภาพของสิ่งที่จับต้องได้อย่างเป็นรูปธรรม ความน่าเชื่อถือการ
ตอบสนองลูกค้า การให้ความมั่นใจแก่ลูกค้า และการดูแลเอาใจใส่ กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้ คือ 
ผู้ปกครองของนักเรียนที่วางแผนจะส่งบุตรหลานเข้าเรียนในสถานศึกษาเอกชนระดับชั้นประถมศึกษา
ในเขตบางรัก สีลม ปีการศึกษา 2563 จาก 5 โรงเรียน ได้แก่ โรงเรียนอนุบาลโรจน์จิราภา โรงเรียน
อนุบาลเด่นหล้า เพชรเกษม โรงเรียนอนุบาลเด่นหล้า พระราม 5 โรงเรียนอนุบาลจิดาภา และ
โรงเรียนอนุบาลเปล่งประสิทธิ์ จ านวน 259 คน เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลครั้งนี้เป็น
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แบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างขึ้น แบ่งออกเป็น 3 ตอนดังต่อไปนี้ ตอนที่ 1 สถานภาพของผู้ปกครองคือ
ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้ปกครองโรงเรียนอัสสัมชัญคอนแวนต์ สีลม ตอนที่ 
2 แบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจของผู้ปกครองในการส่งบุตรหลานเข้าเรียนโรงเรียนอัสสัมชัญ
คอนแวนต์ สีลม โดยใช้ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 7ps คุณภาพการให้บริการ และการตัดสินใจ 

 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย (  ) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) 
การวิเคราะห์ข้อมูลปรากฏผลโดยสรุป ดังนี้ สรุปผลการวิจัย ผลการวิเคราะห์ข้อมูลสรุปได้ ดังนี้ 
 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ปัจจัยที่เป็นปัญหาในการลดจ านวนลง
ของนักเรียนระดับชั้นประถมศึกษาโรงเรียนอัสสัมชัญคอนแวนต์ สีลม โดยรวมและรายด้านอยู่ใน
ระดับมาก  
 อภิปรายผลการวิจัยจากการศึกษาปัจจัยที่เป็นปัญหาในการลดจ านวนลงของนักเรียน
ระดับชั้นประถมศึกษาโรงเรียนอัสสัมชัญคอนแวนต์ สีลม ผู้วิจัยจะกล่าวถึงประเด็นส าคัญจากการ
ค้นพบในการศึกษาตามงานวิจัย ดังต่อไปนี้ 
 1.  ผลการศึกษาปัจจัยที่ เป็นปัญหาในการลดจ านวนลงของนักเรียนระดับชั้น
ประถมศึกษา โรงเรียนอัสสัมชัญคอนแวนต์ สีลม โดยแบ่งเป็น 2 ปัจจัยคือ ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด 7ps คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่ด้านส่งเสริมการขาย ด้านบุคลากร ด้าน
ภาพลักษณ์ทางกายภาพ ด้านกระบวนการ ปัจจัยคุณภาพการให้บริการ คือ คุณภาพของสิ่งที่จับต้อง
ได้อย่างเป็นรูปธรรม ความน่าเชื่อถือ การตอบสนองลูกค้า การให้ความมั่นใจแก่ลูกค้า และการดูแล
เอาใจใส่ พบว่าด้านปัจจัยที่เป็นปัญหาในการลดจ านวนลงของนักเรียนระดับชั้นประถมศึกษา คือ ด้าน
สถานที่มากที่สุด รองลงมาคือ ด้านราคา ด้านส่งเสริมการขาย การให้ความมั่นใจแก่ลูกค้า การ
ตอบสนองลูกค้า การดูแลเอาใจใส่ ด้านกระบวนการ ด้านผลิตภัณฑ์ คุณภาพของสิ่งที่จับต้องได้อย่าง
เป็นรูปธรรมความน่าเชื่อถือ ด้านภาพลักษณ์ ทางกายภาพ และ ด้านบุคลากร ทั้งนี้ปัจจัยที่เป็นปัญหา
ดังกล่าวอาจเป็นเพราะ โรงเรียนอยู่ในย่านธุรกิจ พ้ืนที่คับแคบไม่สามารถเปลี่ยนแปลงได้จึงเป็นปัญหา
ที่ส่งผลกระทบและท าให้แก้ไขได้ยาก ส่วนปัญหาด้านราคาปัจจุบันค่าครองชีพมีอัตราแนวโน้มที่สูงขึ้น
ทุกปีจึงท าให้ค่าใช้จ่ายในการจัดการเรียนการสอนเพ่ิมข้ึน จึงส่งผลต่ออัตราค่าธรรมเนียมการศึกษาท า
ให้มีอัตราค่าธรรมเนียมที่สูงขึ้นด้วย จากผลการวิจัยพบว่าโดยรวมอยู่ในระดับมากทุกด้าน สรุป
อภิปรายเป็นรายด้านได้ ดังนี้ 
  1.1  ด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมและรายด้านอยู่ในระดับมาก ปัจจัยที่เป็นปัญหาในการ
ลดจ านวนลงของนักเรียนระดับชั้นประถมศึกษาโรงเรียนอัสสัมชัญคอนแวนต์ สีลม คือ สินค้าที่มี
จ าหน่ายภายในโรงเรียนเช่น อุปกรณ์เครื่องเขียน อาหารและเครื่องดื่ม มากที่สุด รองลงมาคือ 
ภาพลักษณ์ของโรงเรียน  
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  1.2 ด้านราคา โดยรวมและรายด้านอยู่ในระดับมาก ปัจจัยที่เป็นปัญหาในการลด
จ านวนลงของนักเรียนระดับชั้นประถมศึกษาโรงเรียนอั สสัมชัญคอนแวนต์ สีลม คือ อัตรา
ค่าธรรมเนียม   มากที่สุด  
  1.3 ด้านสถานที่ โดยรวมและรายด้านอยู่ในระดับมาก ปัจจัยที่เป็นปัญหาในการลด
จ านวนลงของนักเรียนระดับชั้นประถมศึกษาโรงเรียนอัสสัมชัญคอนแวนต์ สีลม คือ โรงเรียนตั้งอยู่ใน
ย่านธุรกิจส่งผลให้การจราจรติดขัดช่วงเวลาเลิกเรียนและเลิกงาน มากที่สุด   
  1.4 ด้านการส่งเสริมการขาย โดยรวมและรายด้านอยู่ในระดับมาก ปัจจัยที่เป็น
ปัญหาในการลดจ านวนลงของนักเรียนระดับชั้นประถมศึกษาโรงเรียนอัสสัมชัญคอนแวนต์ สีลม คือ              
การประชาสัมพันธ์ข่าวสารต่างๆ บนเว็บไซต์มากที่สุด เนื่องจากผู้ปกครองส่วนใหญ่ไม่ทราบข้อมูล
ข่าวสารของโรงเรียนเนื่องจากโรงเรียนยังขาดการประชาสัมพันธ์น าเสนอโรงเรียนที่ดี และหลากหลาย
ท าให้ผู้ปกครองเข้าถึงโรงเรียนได้ยาก  
  1.5  ด้านบุคลากร โดยรวมและรายด้านอยู่ในระดับมาก ปัจจัยที่เป็นปัญหาในการลด
จ านวนลงของนักเรียนระดับชั้นประถมศึกษาโรงเรียนอัสสัมชัญคอนแวนต์ สีลม คือ ความรู้
ความสามารถของบุคลากรในการถ่ายทอดความรู้ให้กับนักเรียนมากที่สุด 
  1.6  ภาพลักษณ์ทางกายภาพ โดยรวมและรายด้านอยู่ในระดับมาก ปัจจัยที่เป็น
ปัญหาในการลดจ านวนลงของนักเรียนระดับชั้นประถมศึกษาโรงเรียนอัสสัมชัญคอนแวนต์ สีลม คือ 
โรงเรียนมีเว็บไซต์มีสภาพแวดล้อม และการจัดสิ่งแวดล้อมภายในโรงเรียนเนื่องจากเป็นโรงเรียนที่มี
พ้ืนที่จ ากัด และอยู่ในชุมชนเมืองจึงท าให้มีทรัพยากรธรรมชาติค่อนข้างน้อย บริเวณโดยรอบมีแต่ตึก
กับอาคาร 
  1.7 ด้านกระบวนการ โดยรวมและรายด้านอยู่ในระดับมาก ปัจจัยที่เป็นปัญหาใน
การลดจ านวนลงของนักเรียนระดับชั้นประถมศึกษาโรงเรียนอัสสัมชัญคอนแวนต์ สีลม คือ ความ
สะดวกในการสมัคร หรือช าระค่าเรียนมีระยะเวลาที่ก าหนดและสถานที่ไม่เพียงพอต่อการบริการ ต้อง
ใช้เวลานานในการรอการช าระค่าบริการ  
  1.8  ด้านคุณภาพของสิ่งที่จับต้องได้อย่างเป็นรูปธรรม โดยรวมและรายด้านอยู่ในระดับ
มาก ปัจจัยที่เป็นปัญหาในการลดจ านวนลงของนักเรียนระดับชั้นประถมศึกษาโรงเรียนอัสสัมชัญ
คอนแวนต์ สีลม คือ การแต่งกายภาพลักษณ์ของบุคลากรดูน่าเกรงขามท าให้นักเรียนและผู้ปกครอง
ไม่กล้าสอบถามหรือสนทนาด้วย 
  1.9 ด้านความน่าเชื่อถือโดยรวม และรายด้านอยู่ในระดับมาก ปัจจัยที่เป็นปัญหาใน
การลดจ านวนลงของนักเรียนระดับชั้นประถมศึกษาโรงเรียนอัสสัมชัญคอนแวนต์ สีลม คือ  บุคลากร
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สามารถให้ค าแนะน าและตอบข้อสงสัยของผู้รับบริการได้อย่างล่าช้า ไม่ทันกับเวลามีการให้ข้อมูลที่
กระชั้นชิด 
  1.10 ด้านการตอบสนองลูกค้าโดยรวม และรายด้านอยู่ในระดับมาก ปัจจัยที่เป็น
ปัญหาในการลดจ านวนลงของนักเรียนระดับชั้นประถมศึกษาโรงเรียนอัสสัมชัญคอนแวนต์ สี ลม คือ 
บุคลากรยุ่งเกินไปที่ จะตอบสนองต่อค าร้องขอของผู้รับบริการ  
  1.11 ด้านการให้ความมั่นใจแก่ลูกค้าโดยรวม และรายด้านอยู่ในระดับมาก ปัจจัยที่
เป็นปัญหาในการลดจ านวนลงของนักเรียนระดับชั้นประถมศึกษาโรงเรียนอัสสัมชัญคอนแวนต์ สีลม 
คือผู้รับบริการรู้สึกไม่มั่นใจในการมาใช้บริการที่โรงเรียนเนื่องจากการได้รับข้อมูลข่างสาวรที่ล่าช้าท า
ให้ต้องข้อมูลทางด้านอ่ืน 
  1.12 ด้านการดูแลเอาใจใส่โดยรวม และรายด้านอยู่ในระดับมาก ปัจจัยที่เป็นปัญหา
ในการลดจ านวนลงของนักเรียนระดับชั้นประถมศึกษาโรงเรียนอัสสัมชัญคอนแวนต์ สีลม คือ เปิด
ให้บริการในเวลาที่ก าหนดส าหรับการมาใช้บริการของผู้รับบริการ ท าให้ผู้รับบริการต้องใช้เวลานาน
ในการขอรับบริการ 
 

ข้อเสนอแนะ 
 จากการศึกษาปัจจัยที่เป็นปัญหาในการลดจ านวนลงของนักเรียนระดับชั้นประถมศึกษา
โรงเรียนอัสสัมชัญคอนแวนต์ สีลม ได้ข้อเสนอแนะในการวิจัยดังนี้  
 น าผลการวิจัยศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการลดจ านวนลง โดยให้ฝ่ายบริหารงาน ในด้าน
ต่างๆ จัดประชุมชี้แจงและวางแผนเพื่อปรับปรุงแก้ไข ก าหนดเป็นนโยบายเพ่ือน าไปสู่ระดับการปฏิบัติ
อย่างชัดเจนและต่อเนื่อง เพ่ือความร่วมมือในการปฏิบัติที่ต่อเนื่องและจริงจัง ในการพัฒนาคุณภาพจึง
ควรสนับสนุนส่งเสริมในเรื่องต่อไปนี้ 
 1.  ฝ่ายวิชาการ สนับสนุน พัฒนาห้องเรียนและห้องกิจกรรมต่างๆ  เพ่ือให้มี
ประสิทธิภาพในการจัดการเรียนการสอน  
 2.  ฝ่ายบริหารงานบุคคล โรงเรียนควรวางแผนและสนับสนุนการพัฒนาบุคลากรในโรงเรียน  
 3.  ฝ่ายงบประมาณและธุรการของโรงเรียนควรประชุมและวางแผนการด าเนินงาน
เกี่ยวกับการสนับสนุนงบประมาณในการด าเนินงานในสถานศึกษาในส่วนต่าง ๆ เพ่ือสร้างสิ่งอ านวย
ความสะดวกให้กับนักเรียน 
 4.  ฝ่ายบริหารงานทั่วไป โรงเรียนควรมีนโยบายพัฒนาสถานศึกษาโดยให้ผู้ปกครอง และ
ชุมชนมีส่วนร่วมในการจัดการศึกษาและเปิดโอกาสให้ชุมชนเข้าร่วมกิจกรรมต่างๆ ที่ทางโรงเรียนจัดขึ้น 
 ข้อเสนอแนะส ำหรับกำรศึกษำครั้งต่อไป 
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 ควรศึกษาปัจจัยที่เป็นปัญหาต่อการลดจ านวนลงของนักเรียนระดับชั้นประถมศึกษา
โรงเรียนอัสสัมชัญคอนแวนต์ สีลม โดยเพ่ิมกลุ่มเป้าหมายที่หลากหลาย ที่ไม่ใช่เฉพาะโรงเรียนอนุบาล 
5 โรงเรียนที่ก าหนดขึ้น เพื่อที่จะได้น าผลที่ได้จากการศึกษามาวิเคราะห์ผลเพิ่มเติมเพ่ือหาปัจจัยที่เป็น
ปัญหาอย่างแท้จริง จะได้น าผลจากการศึกษามาพัฒนาปรับปรุงและสร้างกลยุทธ์ เพ่ือเพ่ิมจ านวน
นักเรียนของโรงเรียนอัสสัมชัญคอนแวนต์ สีลม 
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กำรศึกษำควำมพึงพอใจที่มีต่อเครื่องมือสื่อสำรและระบบเทคโนโลยี 
ในองค์กรในมุมมองของบคุลำกรและลูกค้ำ 

The Study of Satisfaction Towards Communication Tools and Technology 
Systems in Organization in the Views of Staff and Customers 

พันธสรณ์ ธรรมะกิตติกร 
1นักศึกษาหลักสตูรบรหิารธรุกิจมหาบัณฑติ สาขาวิชาการจัดการ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 

 

บทคัดย่อ 
 
 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือการศึกษาความพึงพอใจที่มีต่อเครื่องมือสื่อสารและ
ระบบเทคโนโลยีในองค์กรในมุมมองของบุคลากรและลูกค้า เพ่ือแก้ไขปัญหาการติดต่อประสานงานให้
มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น โดยเฉพาะการติดต่อสื่อสารในระยะไกล การวิจัยใช้วิธีการส ารวจโดยการใช้
แบบสอบถามออนไลน์กับบุคลากรและลูกค้าของ ห้างหุ้นส่วนจ ากัด แสงตะวัน คอนซัลแตนท์ (1999) 
โดยเก็บข้อมูลจากประชากรและกลุ่มตัวอย่างจ านวน 292 คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ 

ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ( ) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ผลการวิจัยพบว่าบุคลากรและลูกค้าไม่ให้
ความพึงพอใจต่อเครื่องมือการสื่อสารและระบบเทคโนโลยีในองค์กร โดยจากแบบสอบถามความพึง

พอใจที่มีต่อระบบเทคโนโลยีการสื่อสารภายในองค์กรมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับน้อย ( =2.21) และ
ความพึงพอใจที่มีต่อเครื่องมือการสื่อสารในการเข้าถึงระบบมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง ( 

=2.88) ทั้งนี้ผลการวิจัยพบว่าระบบเทคโนโลยีขององค์กรยังไม่มีความสเถียร ส่งผลให้การติดต่อ
ประสานงานยังไม่มีประสิทธิภาพ ไม่เป็นไปตามวัตถุประสงค์ที่วางไว้ และการเข้าถึงของเครื่องมือการ
สื่อสารยังไม่คล่องตัว ทั้งนี้ยังได้ให้ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมว่าระบบเทคโนโลยีการสื่อสารขององค์กรยังไม่
รองรับกับเครื่องมือการสื่อสารที่มีอยู่ ท าให้ในการติดต่อประสานงานในแต่ละครั้งยังไม่สะดวก เข้าถึง
ยาก และขัดข้องอยู่บ่อยครั้ง ทั้งนี้ทางบุคลากรและลูกค้าได้ลงความเห็นไปในทิศทางเดียวกันว่า
องค์กรควรปรับเปลี่ยนระบบเทคโนโลยีให้สามารถรองรับและเข้าถึงได้กับทุกเครื่องมือการสื่อสาร 
ดังนั้นองค์กรจึงได้น าไปศึกษาต่อโดยองค์กรมีการวิเคราะห์และน าโปรแกรมไมโครซอฟท์ทีมเข้ามาใช้
ในการแก้ไขปัญหา 
 
ค ำส ำคัญ :  การศึกษาความพึงพอใจ, เครื่องมือสื่อสาร, ระบบเทคโนโลยี 
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Abstract 
 

 The purposes of this study were:  
 1) To study satisfaction of using communicating equipment and 
technology in organization by staff’s and client’s points of view  

 2)  To develop the communication more effectively and especially in 
long-distance. The study was conducted using an online survey directed to the 
employees and the clients of SANGTAWAN CONSULTANT (1999) LTD organization. 
The sample of this survey is constituted of 292 people. Statistical methods and data 
analysis involved in carrying out the study are percentage, X and (SD).  

 The results of this research indicate that the clients were unsatisfied with 
the communication and technology in the organization at a low level (2.21/5) and 
the access was at a moderate level (2.88/5). The research found that the technology 
in the organization was unstable, the communication was not efficiently successful 
and the access was not fluent. 

 The research found that the system of the technology in the organization 
does not go along with the communication equipment, because each time the 
communication was inconvenient, inaccessible or not functional. Therefore, the staff 
in the organization and the clients agreed to change the technology system which 
could support the communicating equipment. As a result of this study analysis, the 
organization decided to use the Microsoft Team software. 
 
Keywords :  Satisfaction’s study, Communication equipment, Technology system 
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บทน ำ 
 เทคโนโลยีการสื่อสารในองค์กรในปัจจุบันมีความเจริญก้าวหน้าขึ้นและได้สร้างสรรค์
วิธีการสื่อสารรูปแบบใหม่ที่สะดวกรวดเร็วให้องค์กร จะช่วยให้การสื่อสารในองค์กรมีประสิทธิผล
หรือไม่ข้ึนอยู่กับการน าเทคโนโลยีมาใช้อย่างเหมาะสมในองค์กรด้วย โดยมีประเภทของเทคโนโลยีการ
สื่อสารในองค์กร ดังนี้ 1) จดหมายอิเล็กทรอนิกส์หรืออีเมล์ 2) ระบบการส่งข้อความทันที ได้แก่ 
Line, WhatsApp, Facebook, Messenger, Skype 3) ข้อความเสียง 4) โทรสารหรือแฟกซ์ 5) การ
ประชุมผ่านจอภาพ 6)การประชุมผ่านคอมพิวเตอร์ 7) อินเทอร์เน็ตและเวิลด์ไวด์เว็บ 8) ระบบสนเทศ
เพ่ื อการบริหาร 9)ระบบสารสนเทศส าหรั บการตั ดสิ นใจของกลุ่ ม มี ผลกระทบต่ อ "สื่ อแบบ
ดั้งเดิม" (Traditional Media) ซึ่งได้แก่หนังสือพิมพ์ นิตยสาร วิทยุกระจายเสียง วิทยุโทรทัศน์ ท าให้เกิด
สิ่งที่เรียกว่า "กำรปฏิวัติแห่งระบบตัวเลข” (Digital Revolution) ท าให้ข้อมูลข่าวสารไม่ว่าจะอยู่ใน
รูปลักษณ์ใด เช่น ข้อความเสียงภาพเคลื่อนไหวรูปภาพ หรืองาน กราฟิก ได้รับการปรับเปลี่ยนให้เป็น
ภาษาอีกชนิดหนึ่งเป็นรูปแบบเดียวกันทั้งหมด คือสามารถอ่านและส่งผ่านได้อย่างรวดเร็วด้วยเครื่อง
คอมพิวเตอร์ และอุปกรณ์ อ่ืน ๆ แล้วยังสามารถน าเสนอในลักษณะใดก็ได้ตามความต้องการใช้งาน
ของผู้ ใช้ งาน ความเปลี่ ยนแปลงนี้ ถูกเรียกขานว่า "การท าให้ เป็นระบบตัวเลข" หรือ "ดิจิ ไท
เซชั่น" (Digitization) ด้วยระบบที่มีการท าให้เป็นระบบตัวเลข เป็นปัจจัยส าคัญประการหนึ่งที่ท าให้
เกิด "สื่อใหม่" (New Media) ขึ้น เป็นสื่อที่มีลักษณะเกี่ยวข้องกับระบบตัวเลข เครื่องคอมพิวเตอร์ 
และระบบการสะท้อนกลับ หรือ "อินเตอร์ แอคทีฟ" (Interactive) (ธวัชชัย พานิชยกรณ์, 2539) 
 เทคโนโลยีการสื่อสารยังเกี่ยวข้องกับการด าเนินงานของทุกระดับในองค์กรองค์กรหรือ
หน่วยงานต่าง ๆ ทั้งภาครัฐและเอกชนจึงให้ความส าคัญต่อการน าเทคโนโลยีการสื่อสารเข้ามาพัฒนา
องค์กร เพราะระบบเทคโนโลยีการสื่อสารมีบทบาทที่ส าคัญต่อองค์กรมาก เพราะองค์กรมีความ
จ าเป็นต้องแข่งขัน เพ่ือให้ทันกับเวลา ตลอดจนเพ่ิมประสิทธิภาพการท างานต่าง ๆ ให้องค์กรอยู่รอด
ได้ในสังคมปัจจุบันที่มีการเปลี่ยนแปลงอยูต่ลอดเวลา  
 ด้วยเหตุผลดังกล่าว ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาความพึงพอใจที่มีต่อเครื่องมือสื่อสารและระบบ
เทคโนโลยีในองค์กรในมุมมองของบุคลากรและลูกค้า เพ่ือต้องการที่จะทราบว่าตอนนี้ระบบ
เทคโนโลยีการสื่อสารขององค์กรนั้น มีความทันสมัย เข้าถึงได้ง่าย สามารถตอบสนองต่อเครื่องมือการ
สื่อสารที่มีหรือไม่ เพ่ือน าผลการวิจัยไปปรับเปลี่ยนแก้ไขระบบเทคโนโลยีการสื่อสารภายในองค์กรให้
ทันต่อสถานการณ์การเปลี่ยนแปลงในปัจจุบัน ลดปัญหาของระบบเทคโนโลยีการสื่อสารที่ไม่มี
ประสิทธิภาพ และเพ่ิมความน่าเชื่อถือให้กับองค์กร 
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แนวคิด ทฤษฎีและงำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 แนวคิดเกี่ยวกับควำมพึงพอใจ 
 ความพึงพอใจในการท างานมีความเกี่ยวข้องกับ ความต้องการของมนุษย์ และการจูงใจ
โดยตรง โดยมีหลักการและทฤษฎีที่ส าคัญ ดังนี้ 
 Herzberg (1959) ได้ศึกษาทฤษฎีจูงใจค ้าจุน (Motivation Maintenance Theory) เป็น
ทฤษฎีที่ชี้ให้เห็นถึงปัจจัยส าคัญ 2 ประการ ที่มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจและไม่พึงพอใจในการ
ปฏิบัติงาน ปัจจัยทั้งสองได้แก่ ปัจจัยจูงใจ (motivation factor) และ ปัจจัยค ้าจุน (hygiene factor)  
 ปัจจัยจูงใจ (motivation factor) เป็นปัจจัยที่เกี่ยวกับงานที่ปฏิบัติโดยตรง เป็นปัจจัยที่จูง
ใจให้บุคลากรในหน่วยงานเกิดความพึงพอใจ และปฏิบัติงานได้อย่างมีประสิทธิภาพ คือ ค่าตอบแทนและ
ผลประโยชน์, นโยบายบริษัทและการบริหาร, ความสัมพันธ์ในหมู่พนักงานด้วยกัน, สภาพแวดล้อมทาง
กายภาพในการท างาน, การควบคุมดูแลงาน, สถานภาพ และความมัน่คงของงาน     
 ปัจจัยค ้าจุน (hygiene factor) เป็นปัจจัยที่ไม่ใช่สิ่งจูงใจ แต่เป็นปัจจัยที่จะค ้าจุน ให้เกิดแรง
จูงในการปฏิบัติงานของบุคคล ปัจจัยค ้าจุนนี้เป็นสิ่งจ าเป็นเพราะถ้าไม่มีปัจจัยเหล่านี้บุคคลในองค์กรอาจ
เกิดความไม่พึงพอใจในการปฏิบัติงาน  
 Maslow (1954: 80-106) ได้ตั้งทฤษฎีทั่วไปเกี่ยวกับการจูงใจ โดยมีสมมติฐานว่ามนุษย์มี
ความต้องการอยู่เสมอและไม่มีที่สิ้นสุด เมื่อความต้องการใดได้รับการตอบสนองแล้วความ ต้องการอย่าง
อ่ืนก็จะเข้ามาแทนที่ ความต้องการของคนเราอาจจะซ ้าซ้อนกัน ความต้องการอย่างหนึ่ง อาจจะยังไม่ทัน
หมดไป ความต้องการอีกอย่างหนึ่งก็จะเกิดขึ้นได้ 
 จากปัญหาความไม่พึงพอใจที่มีต่อระบบเทคโนโลยีการสื่อสารภายในองค์กรนั้น ผู้วิจัยจะน า
แนวคิดไปปรับใช้ โดยการหาระบบเทคโนโลยีที่ดีและเหมาะสมกับเครื่องมือการสื่อสารของทั้งบุคลากรและ
ลูกค้า เพ่ือตอบสนองความต้องการของบุคลากรและลูกค้าที่ได้เสนอแนะมาว่าองค์กรควรจะปรับเปลี่ยน
ระบบเทคโนโลยีให้มีความทันสมัย และเสถียรภาพที่ดีกว่าเดิม เพ่ือให้บุคลากรและลูกค้ารับรู้ว่าองค์กรได้
ให้ความสนใจกับปัญหาที่เกิดขึ้นมากน้อยเพียงใด เพ่ือเป็นกระตุ้นให้บุคลากรเกิดความรู้สึกว่ามีคุณค่าและ
อยากท่ีจะปฏิบัติงานออกมาให้มีประสิทธิภาพมากข้ึน เพราะองค์กรมีความใส่ใจและเข้าใจให้ปัญหาที่
เกิดขึ้นไม่ปล่อยปละละเลยต่อปัญหา 
 
 งำนวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง (The Related Research) 
 รัตนาภรณ์ศรีหาพล และนายรอปีมิง แมะเราะ (2556) ไดค้วามพึงพอใจต่อการใช้บริการ
ระบบสารสนเทศเพ่ือการบริหาร มหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา ผลการวิจัยผลว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนมากเป็นเพศหญิง ร้อยละ 65.5 มีอายุ ระหว่าง 31 - 40 ปี คิดเป็นร้อยละ 38.5 การศึกษาระดับ
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ปริญญาตรีคิดเป็นร้อยละ 67.2 และประเภท บุคคลเป็นนักศึกษาคิดเป็นร้อยละ 43.1 ซึ่งหากจ าแนก
ตามการใช้งานสารสนเทศ คือ ระบบบริการ การศึกษาคิดเป็นร้อยละ 37.10 ความถี่ในการใช้งาน 3 – 
5 ครั้ง/สัปดาห์คิดเป็นร้อยละ 66.0 ส่วน เครื่องมือที่ใช้ในการเข้าถึงสารสนเทศระบบสารสนเทศเพ่ือ
การบริหารส่วนมากใช้ผ่านทางเว็บไซด์ คิดเป็นร้อยละ 60.30 เพ่ือสืบค้นข้อมูลคิดเป็นร้อยละ 63.0 
ด้านความพึงพอใจผู้ใช้บริการฐานข้อมูล มหาวิทยาลัยราชภัฏยะลาโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อ
พิจารณาเป็นรายด้าน คือ ด้านเนื้อหา ด้านการน าเสนอข้อมูล ด้านประโยชน์และการน าไปใช้ อยู่ใน
ระดับมากทุกด้าน 
 สุภา นานาพูลสิน (2546) ได้ศกึษาเรื่องความพึงพอใจของพนักงานต่อการสื่อสารภายใน
องค์กร กรณีศึกษาบริษัทไฮไฟ โอเรียนท์ (ไทย) จ ากัด ผลการวิจัยพบว่า 1) พนักงานบริษัทไฮไฟ โอ
เรียนท์ (ไทย) จ ากัด ส่วนใหญ่มีความพึงพอใจต่อการสื่อสารภายในองค์กร อยู่ระดับปานกลาง โดยมี
ความพึงพอใจด้านความสามารถเสนอแนะปรับปรุงให้ดีขึ้นของบุคคล และด้านวิธีการติดต่อสื่อสารกับ
เพ่ือร่วมงานมากที่สุด 2) พนักงานบริษัทไฮไฟ โอเรียนท์ (ไทย) จ ากัด ที่มีเพศ อายุ และระดับ
การศึกษาต่างกันมีความพึงพอใจต่อการสื่อสารภายในองค์กร โดยรวมแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญ
ทางสถิติ 3) พนักงานบริษัทไฮไฟ โอเรียนท์ (ไทย) จ ากัด ที่มีระดับต าแหน่งงานต่างกัน มีความพึง
พอใจต่อการสื่อสารภายในองค์กร โดยรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ ทางสถิติที่ระดับ .05 4) ทิศ
ทางการสื่อสาร ได้แก่ การสื่อสารทางเดียว มีความสัมพันธ์ทางลบอยู่ในระดับปานกลางกับความพึง
พอใจต่อการสื่อสารภายในองค์กร ส่วนการสื่อสารสองทาง มีความสัมพันธ์ทางบวกอยู่ในระดับปาน
กลางกับความพึงพอใจต่อการสื่อสารภายในองค์กร ที่ระดับรับส าคัญทางสถิติที่.01 5) ปนะเภทของ
การใช้การสื่อสาร ได้แก่ การสื่อสารแบบเป็นทางการไม่มีสัมพันธ์กับความความพึงพอใจต่อการสื่อสาร
ภายในองค์กร ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่.05 
 ลดาวัลย์ วัฒนสานติ์ (2540) ได้ศึกษาถึงความพึงพอใจขอพนักงานต่อการสื่อสารภายใน
องค์กร ผลการวิจัยพบว่าตัวแปรอิสระ (เพศ การศึกษา อายุการท างานและต าแหน่งหน้าที่รับผิดชอบ) 
กับตัวแปรตาม (ความพึงพอใจในการสื่อสารและการปฏิบัติงาน) ไม่มี ความสัมพันธ์กัน ยกเว้น
พนักงานที่มีต าแหน่งหน้าที่ความรับผิดชอบระดับบังคับบัญชาจะมีความพึงพอใจในการสื่อสาร และ
การปฏิบัติงานมากกว่าพนักงาน 
 

ระเบียบวิธีวิจัย  
 การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพึงพอใจที่มีต่อเครื่องมือสื่อสารในองค์กรใน
มุมมองของบุคลากรและลูกค้าเพ่ือน าผลวิจัยไปใช้ในการแก้ไขปัญหาการสื่อสารขององค์กร เพราะมี
ความส าคัญต่อการให้บริการ การท างาน และการควบคุมงาน 
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ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครัง้นี้ มี 2 กลุ่ม จ านวน 292 คน มีดังนี ้
 1. กลุ่มพนักงาน ได้แก่ พนักงาน 10 คน ลูกจ้าง 9 คน เจ้าหน้าที่ธุรการ 2 คน หัวหน้าชุด 5 คน 
และวิศกรโยธา 1 คน รวมเป็น 27 คน 
 2. กลุ่มลูกค้า จ านวน 265 คน โดยใช้วิธีการสุ่มจากฐานลูกค้าขององค์กร 
วิธีกำรเก็บข้อมูล 
 งานวิจัยชิ้นนี้ เก็บข้อมูลแบบสอบถามออนไลน์กับประชากรและกลุ่มตัวอย่าง โดย
แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบไปด้วย เพศ อายุ ต าแหน่ง
งาน รายได้ และข้อมูลประเภทของเครื่องมือการสื่อสาร จ านวน 5 ข้อ 
 ส่วนที่ 2 แบบสอบถามความพึงพอใจที่มีต่อเครื่องมือการสื่อสารในการเข้าถึงระบบ และความ
พึงพอใจต่อระบบการสื่อสารภายในองค์กร จ านวนอย่างละ 5 ข้อ รวมเป็น 10 ข้อ ซ่ึงแบ่งเกณฑ์ของคะแนน
เป็น 5 ระดับตามหลักของ ลิเคิร์ทสเกล (Likert Scale) 
 ส่วนที่ 3 ความคิดเห็น ข้อเสนอแนะ เกี่ยวกับระบบเทคโนโลยีการสื่อสารเพ่ือที่จะใช้ในการ
ปรับปรุง 
 
ส่วนที ่1  ข้อมูลทั่วไปของบุคลำกรภำยในองค์กร 
 
 ตำรำงท่ี 1 เพศ 

เพศ จ ำนวน (คน) ร้อยละ 

ชาย 13 48.1 
หญิง 14 51.9 

รวม 27 100.00 

 
จากตารางสรุปได้ว่า บุคลากรในการตอบแบบสอบถามทั้งหมด 27 คน พบว่ามีบุคลากร

ในองค์กรส่วนใหญ่เป็นเพศชายมากกว่าเพศหญิง จ านวน 13 คน (ร้อยละ 48.1) และเป็นเพศหญิง
จ านวน 17 คน (ร้อยละ 51.9) 
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ตำรำงที่ 2 อำย ุ

อำยุ จ ำนวน (คน) ร้อยละ 
21-25 ปี 2 7.41 

26-30 ปี 9 33.33 

31-35 ปี 11 40.74 
36-40 ปี 4 14.81 

41-50 ปี 1 3.70 

รวม 27 100.00 
 
 จากตารางสรุปได้ว่า บุคลากรในการตอบแบบสอบถามทั้งหมด 27 คน มีอายุ 31-35 ปี 
จ านวน 11 คน (ร้อยละ 40.7) รองลงมาคือมีอายุ 26-30 ปี จ านวน 9 คน (ร้อยละ 33.3) และน้อย
ที่สุดคือมีอายุ 41-50 ปี จ านวน 1 คน (ร้อยละ 3.70) 
 
 ตำรำงท่ี 3 ต ำแหน่งงำน  

ต ำแหน่งงำน จ ำนวน (คน) ร้อยละ 

พนักงาน 10 37.04 

ลูกจ้าง 9 33.33 

เจ้าหน้าที่ธุรการ 2 7.41 
หัวหน้าชุด 5 18.52 

วิศวกร 1 3.70 
รวม 27 100.00 

 
 จากตารางสรุปได้ว่า บุคลากรในการตอบแบบสอบถามทั้งหมด 27 คน ต าแหน่งงานส่วน
ใหญ่คือพนักงาน จ านวน 10 คน (ร้อยละ 37.04) รองลงมาของต าแหน่งงานคือลูกจ้าง จ านวน 9 คน 
(ร้อยละ 33.33) และต าแหน่งงานที่น้อยที่สุดคือวิศวกร จ าวน 1 คน (ร้อยละ 3.70) 
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 ตำรำงท่ี 4  รำยได้ส่วนบุคคลต่อเดือน 
รำยได้ (บำท) จ ำนวน (คน) ร้อยละ 

9,000-12,000 9 33.33 
12,000-15,000 12 44.44 
15,000-18,000 5 18.52 
มากกว่า 18,000 1 3.70 

รวม 27 100.00 
 
 จากตารางสรุปได้ว่า รายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน 12 ,000-15,000 บาทต่อเดือน จ านวน 
12 คน (ร้อยละ 44.45) รองลงมาคือรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน 9,000-12,000 บาทต่อเดือน จ านวน 
9 คน (ร้อยละ 17.74) น้อยที่สุดคือรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน มากกว่า 18,000 บาทต่อเดือน จ านวน 1 คน 
(ร้อยละ 3.70) 
 
 ตำรำงท่ี 5 เครื่องมือสื่อสำร 

ประเภท จ ำนวน (คน) รอ้ยละ 
โทรศัพท์ 27 100 
แท็บเลต 3 11.11 
โน๊ตบุ๊ค 8 29.63 
คอมพิวเตอร์ 22 81.48 
 
 จากตารางสรุปได้ว่า จากจ านวนของบุคลากรทั้งหมด 27 คน ได้มีการตอบกลับ
แบบสอบถามในส่วนของประเภทเครื่องมือการสื่อสาร 1) โทรศัพท์มือถือจ านวน 27 คน (ร้อยละ 
100) 2) คอมพิวเตอร์จ านวน 22 คน (ร้อยละ 81.48) 3) โน๊ตบุ๊กจ านวน 8 คน (ร้อยละ 29.63)  
4) แท็บเลต 3 คน (ร้อยละ 11.11)  
 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่ำง 

ตำรำงท่ี 6 เพศ 
เพศ จ ำนวน (คน) ร้อยละ 

ชาย 174 65.7 
หญิง 91 34.3 

รวม 265 100.00 
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 จากตารางสรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างในการตอบแบบสอบถามทั้งหมด 265 คน พบว่าส่วน
ใหญ่เป็นเพศชายมากกว่าเพศหญิง จ านวน 174 คน (ร้อยละ 65.7) และเพศหญิง จ านวน 91 คน (ร้อย
ละ 34.3) 
 
 ตำรำงท่ี 7 อำย ุ

อำยุ จ ำนวน (คน) ร้อยละ 

21-25 ปี 28 10.57 

26-30 ปี 52 19.62 

31-35 ปี 56 21.13 

36-40 ปี 81 30.57 
41-50 ปี 39 14.72 

51 ปีขึ้นไป 9 3.40 

รวม 265 100.00 
 
 จากตารางสรุปได้ว่า บุคลากรในการตอบแบบสอบถามทั้งหมด 265 คน มีอายุ 36-40 ปี 
จ านวน 81 คน (ร้อยละ 30.57) รองลงมาคือมีอายุ 31-35 ปี จ านวน 56 คน (ร้อยละ 21.13) และ
น้อยที่สุดคือมีอายุ 51 ปีขึ้นไป จ านวน 9 คน (ร้อยละ 3.40) 
 
 ตำรำงท่ี 8 อำชีพ 

อำชีพ จ ำนวน (คน) ร้อยละ 

ผู้รับเหมา 104 39.25 

เจ้าของธุรกิจ 23 8.68 

วิศวกร 44 16.60 

พนักงาน 55 20.75 

ลูกจ้าง 37 13.96 

นักศึกษา 1 0.38 

แม่บ้าน 1 0.38 

รวม 265 100.00 
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 จากตารางสรุปได้ว่า บุคลากรในการตอบแบบสอบถามทั้งหมด 265 คน อาชีพส่วนใหญ่
คือผู้รับเหมา จ านวน 104 คน (ร้อยละ 39.25) รองลงมาของต าแหน่งงานคือพนักงาน จ านวน 55 คน 
(ร้อยละ 20.75) และต าแหน่งงานที่น้อยที่สุดคือนักศึกษาและแม่บ้าน จ านวนอย่างละ 1 คน (ร้อยละ 
3.70) 
 
 ตำรำงที่ 9  รำยได้ส่วนบุคคลต่อเดือน 

รำยได้ (บำท) จ ำนวน (คน) ร้อยละ 

9,000-12,000 2 0.75 
12,000-15,000 196 73.96 

15,000-18,000 20 7.55 
มากกว่า 18,000 47 17.74 

รวม 265 100.00 

 
 จากตารางสรุปได้ว่า รายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน 12,000-15,000 บาทต่อเดือน จ านวน 
196 คน (ร้อยละ 73.96) รองลงมาคือรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน มากกว่า 18,000 บาทต่อเดือน 
จ านวน 47 คน (ร้อยละ 17.74) น้อยทีสุ่ดคือรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน 9,000-12,000 บาทต่อเดือน จ านวน 
2 คน (ร้อยละ 0.75) 
 
 ตำรำงท่ี 10 เครื่องมือสื่อสำร 

ประเภท จ ำนวน (คน) รอ้ยละ 

โทรศัพท์ 265 100 
แท็บเลต 33 12.45 

โน๊ตบุ๊ก 68 25.66 

คอมพิวเตอร์ 27 10.19 
 
 จากตารางสรุปได้ว่า จากจ านวนของบุคลากรทั้ งหมด 265 คน ได้มีการตอบกลับ
แบบสอบถามในส่วนของประเภทเครื่องมือการสื่อสาร 1) โทรศัพท์มือถือจ านวน 265 คน (ร้อยละ100) 2) 
โน๊ตบุ๊ก จ านวน  68 คน (ร้อยละ 25.66) 3) แท็บเลต 33 คน (ร้อยละ 12.45) 4) คอมพิวเตอร์จ านวน 27 
คน (ร้อยละ 10.19)  
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ส่วนที ่2  ควำมพึงพอใจที่มีต่อระบบเทคโนโลยีกำรสื่อสำรภำยในองค์กร 
 
 ตำรำงที่  11 ค่ำเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำนควำมพึงพอใจที่ มีต่อระบบ
เทคโนโลยีกำรสื่อสำรภำยในองค์กร 

หัวข้อ  S.D. ระดับควำมพึงพอใจ 
ระบบตอบสนองตามวัตถุประสงค์ของการใช้งาน 2.17 0.77 น้อย 
ระบบมีประสิทธิภาพ ทันสมัยและเชื่อถือได้ 2.32 0.72 น้อย 
ระบบมีความสะดวกในการใช้งาน ไม่ซับซ้อน  2.28 1.03 น้อย 
เสถียรภาพของระบบ (สามารถติดต่อประสานงาน พูดคุย 
ได้อย่างต่อเนื่อง) 

2.09 0.84 น้อย 

ความพึงพอใจต่อระบบเทคโนโลยีภายในองค์กร 2.18 0.83 น้อย 
รวม 2.21 0.84 น้อย 

 
 จากตาราง พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจที่มีต่อระบบเทคโนโลยีการสื่อสาร
ภายในองค์กรอยู่ในระดับน้อย ( =2.21) พึงพอใจมากที่สุดคือระบบมีประสิทธิภาพ ทันสมัยและ
เชื่อถือได้ ( =2.32) อยู่ในระดับน้อย รองลงมาคือระบบมีความสะดวกในการใช้งานไม่ซับซ้อน 
( =2.28) และสเถียรภาพของระบบ (สามารถติดต่อประสานงาน พูดคุย ได้อย่างต่อเนื่อง) 
( =2.09) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่าระดับความพึงพอใจที่มีต่อระบบเทคโนโลยีการสื่อสาร
ภายในองค์กรอยู่ในระดับน้อยทุกหัวข้อ  
 
 ตำรำงท่ี 12  ค่ำเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำนควำมพึงพอใจที่มีต่อเครื่องมือกำร
สื่อสำรในกำรเข้ำถึงระบบ 

หัวข้อ  S.D. ระดับควำมพึงพอใจ 
เครื่องมือการสื่อสารตอบสนองกับระบบได้อย่างดีเมื่อเข้าถึง 2.75 1.16 ปานกลาง 
เครื่องมือการสื่อสารสามารถเข้าถึงระบบได้อย่างคล่องตัว 2.57 1.23 น้อย 
เครื่องมือการสื่อสารช่วยให้การประสานงานผ่านระบบ
สะดวกมากยิ่งข้ึน 

3.15 1.28 ปานกลาง 

ช่วยให้เกิดความรวดเร็วในการท างานมากขึ้น  2.89 1.33 ปานกลาง 
ความพึงพอใจต่อเครื่องมือการสื่อสารในการเข้าถึงระบบ 3.06 1.41 ปานกลาง 

รวม 2.88 1.28 ปำนกลำง 
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 จากตาราง พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจที่มีต่อระบบเทคโนโลยีการสื่อสาร

ภายในองค์กรอยู่ในระดับปานกลาง ( =2.88) พึงพอใจมากที่สุดคือเครื่องมือการสื่อสารช่วยให้การ

ประสานงานผ่านระบบสะดวกมากยิ่งข้ึน ( =3.15) อยู่ในระดับปานกลาง รองลงมาคือความพึงพอใจ

ต่อต่อเครื่องมือการสื่อสารในการเข้าถึงระบบ ( =3.06) อยู่ในระดับปานกลาง และเครื่องมือการ

สื่อสารสามารถเข้าถึงระบบได้อย่างคล่องตัว ( =2.57) อยู่ในระดับปานกลางเมื่อพิจารณาเป็นราย
ด้านพบว่าระดับความพึงพอใจที่มีต่อระบบเทคโนโลยีการสื่อสารภายในองค์กรอยู่ในระดับปานกลาง
ทุกหัวข้อ  
 
ส่วนที่ 3 ควำมคิดเห็น ข้อเสนอแนะ เกี่ยวกับระบบเทคโนโลยีกำรสื่อสำรเพื่อที่จะใช้ในกำรปรับปรุง 
 ส ำหรับข้อเสนอแนะเกี่ยวกบัเครื่องมือกำรสื่อสำรของบุคลำกร สำมำรถสรุปได้ดังนี้ 
 1. บุคลากรมีปัญหาในเรื่องของเครื่องมือการสื่อสารที่ไม่รองรับกับระบบเทคโนโลยี ซึ่ง
ระบบเทคโนโลยีมีข้อจ ากัดในการเข้าถึง ส่งผลให้การติดต่อประสานงานไม่มีประสิทธิภาพ 
 2. บุคลากรได้ให้ความเห็นว่าระบบเทคโนโลยีในปัจจุบันขององค์กรไม่ได้ให้ความ
สะดวกสบายในการติดต่อประสานงาน 
 3. บุคลากรเห็นด้วยอย่างยิ่งให้องค์กรน าระบบเทคโนโลยีการสื่อสารที่ทันสมัย สามารถ
รองรับได้กับทุกอุปกรณ์การสื่อสารเข้ามาปรับเปลี่ยนใช้ในองค์กร  
 
 ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับเครื่องมือกำรสื่อสำรของกลุ่มตัวอย่ำงที่เป็นลูกค้ำ สำมำรถสรุป
ได้ดังนี้ 
 1. ระบบเทคโนโลยีขององค์กรยังไม่มีความทันสมัยส่งผลให้เมื่อน าเครื่องมือการสื่อสาร
ที่มีในการติดต่อประสานงานมาใช้เพ่ือติดต่องาน จะเกิดความขัดข้องในระบบอยู่บ่อยครั้ง ซึ่งท าให้
ข้อมูลที่ได้รับไม่มีประสิทธิภาพ 
 2. ระบบเทคโนโลยีขององค์กรที่ใช้ในการติดต่อสื่อสารงานกับทางลูกค้าไม่สามารถ
ตอบสนองกับเครื่องมือการสื่อสารของลูกค้า ท าให้การท างานทางไกลมีปัญหาอยู่บ่อยครั้ง 
 3. ลูกค้ามีความเห็นด้วยที่องค์กรจะน าระบบเทคโนโลยีที่ทันสมัยมากกว่าเดิมเข้ามาใช้
เพ่ือพัฒนาให้มีความสะดวกสบายมากยิ่งข้ึน 
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สรุปผลกำรวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความพึงพอใจที่มีต่อเครื่องมือสื่อสารและระบบ
เทคโนโลยีในองค์กรในมุมมองของบุคลากรและลูกค้า กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้มีจ านวนทั้งสิ้น 
292 คน แบ่งออกเป็นกลุ่มบุคลากร 27 คน และกลุ่มลูกค้าจ านวน 265 คน ของห้างหุ้นส่วนจ ากัด 
แสงตะวัน คอนซัลแตนท์ (1999) เครื่องมือที่ใช้การเก็บรวบรวมข้อมูลครั้งนี้เป็นแบบสอบถามที่ผู้วิจัย
สร้างขึ้น แบ่งออกเป็น 3 ส่วน คือ ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบไปด้วย 
เพศ อายุ ต าแหน่งงาน รายได้ และข้อมูลประเภทของเครื่องมือการสื่อสาร จ านวน 5 ข้อ 
 ส่วนที่ 2 แบบสอบถามความพึงพอใจที่มีต่อเครื่องมือการสื่อสารในการเข้าถึงระบบ และ
ความพึงพอใจต่อระบบการสื่อสารภายในองค์กร จ านวนอย่างละ 5 ข้อ รวมเป็น 10 ข้อ ซึ่งแบ่งเกณฑ์
ของคะแนนเป็น 5 ระดับตามหลักของ ลิเคิร์ทสเกล (Likert Scale) โดยจะมีเกณฑ์การสัดดังต่อไปนี้ 
 

เกณฑ์กำรให้คะแนน เกณฑ์กำรประเมิน 

มากทีสุ่ด  5 มากที่สุด  4.21-5.00 

มาก  4 มาก  3.41-4.20 
ปานกลาง  3 ปานกลาง  2.61-3.40 

น้อย 2 น้อย 1.81-2.60 

น้อยที่สุด 1 น้อยที่สุด 1.00-1.80 
 

 สถิติที่ ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ( ) และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.) การวิเคราะห์ข้อมูลปรากฏผลโดยสรุป ดังนี้  
 1. ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความพึงพอใจที่มีต่อเครื่องมือ
สื่อสารและระบบเทคโนโลยีในองค์กรในมุมมองของบุคลากรและลูกค้า ดังนี้ 
  1.1 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย ความพึงพอใจที่มีต่อระบบเทคโนโลยีการสื่อสาร

ภายในองค์กรมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับน้อย ( =2.21) โดยพิจารณาแล้วพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม
ค่อนข้างไม่พึงพอใจต่อระบบเทคโนโลยีขององค์กร โดยได้ให้คะแนนในหัวข้อ ระบบมีประสิทธิภาพ 

ทันสมัยและเชื่อถือได้ อยู่ในระดับน้อย ( =2.32) รองลงมาคือหัวข้อ ระบบมีความสะดวกในการใช้

งาน ไม่ซับซ้อน สเถียรภาพของระบบ อยู่ในระดับน้อย ( =2.09) และน้อยที่สุดคือ สเถียรภาพของ

ระบบ (สามารถติดต่อประสานงาน พูดคุย ได้อย่างต่อเนื่อง) อยู่ในระดับน้อย ( =2.09) ทั้งนี้ผู้วิจัย
สรุปได้ว่า บุคลากรและลูกค้าขององค์กรให้ค่าระดับความพึงพอใจที่มีต่อระบบเทคโนโลยีการสื่อสาร
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ภายในองค์กรอยู่ในเกณฑ์ประเมินค่าเฉลี่ยน้อย ท าให้เห็นว่าระบบเทคโนโลยีภายในองค์กรยังไม่
สามารถท าให้การปฏิบัติงาน การติดต่อสื่อสารต่าง ๆ ไม่เป็นไปตามวัตถุประสงค์ท่ีตั้งไว้ 
  1.2 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย ความพึงพอใจที่มีต่อเครื่องมือการสื่อสารในการเข้าถึง

ระบบมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง ( =2.88) โดยพิจารณาแล้วพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม
ค่อนข้างไม่พึงพอใจต่อเครื่องมือการสื่อสารในการเข้าถึงระบบขององค์กร โดยได้ให้คะแนนในหัวข้อ 

เครื่องมือการสื่อสารช่วยให้การประสานงานผ่านระบบสะดวกมากยิ่งขึ้น อยู่ในระดับปานกลาง ( = 
3.15) รองลงมาคือหัวข้อ ความพึงพอใจต่อต่อเครื่องมือการสื่อสารในการเข้าถึงระบบ อยู่ ในระดับ

ปานกลาง ( = 3.06) และน้อยที่สุดคือหัวข้อ เครื่องมือการสื่อสารสามารถเข้าถึงระบบได้อย่างคล่องตัว 

อยู่ในระดับน้อย ( = 2.57) 
  ทั้งนี้ผู้วิจัยสรุปได้ว่า บุคลากรและลูกค้าขององค์กรให้พึงพอใจที่มีต่อเครื่องมือการ
สื่อสารในการเข้าถึงระบบอยู่ในเกณฑ์ประเมินค่าเฉลี่ยปานกลาง ซึ่งจากผลวิจัยดังกล่าวท าให้พบว่า
บุคลากรและลูกค้ามีปัญหาในการใช้เครื่องมือการสื่อสารเข้าถึงระบบในการติดต่อประสานงาน ซึ่ง
ส่งผลให้การท างานไม่มีประสิทธิภาพ เกิดความล่าช้า เป็นต้น 
  ทั้งนี้จากผลการวิจัยองค์กรจึงได้น าโปรแกรมไมโครซอฟท์ทีมเข้ามาใช้ในการแก้ไขปัญหา
ที่เกิด โดยโปรแกรมไมโครซอฟท์ทีม เป็นศูนย์กลางในการเข้าถึงบริการต่าง ๆ ที่มีอยู่ในตัวระบบ 
office 365 เช่น  การจัดการสนทนา ไฟล์  รวมถึงยั งสามารถเข้าถึง SharePoint OneNote 
PowerBI และPlanner ได้ในทันที และแก้ไขเอกสารได้โดยตรงจากแอป ท าให้บุคลากรและลูกค้ามี
ส่วนร่วมในทุกครั้งของการสนทนา นอกจากนั้นยังมี Microsoft Graph ที่สามารถค้นหา ไฟล์และ
สนทนาได้อย่างอิสระ องค์กรได้คิดและวิเคราะห์แล้วโปรแกรมไมโครซอฟท์เหมาะกับองค์กร เพราะ
ใช้งานง่าย เข้าถึงได้ง่ายรองรับได้กับทุกเครื่องมือการสื่อสาร และยังสามารถติดต่อสื่อสารทางไกลได้
อย่างดีอีกด้วย 
 

ข้อเสนอแนะกำรน ำผลวิจัยไปใช้ 
 จากการศึกษาการศึกษาความพึงพอใจที่มีต่อเครื่องมือสื่อสารและระบบเทคโนโลยีใน
องค์กรในมุมมองของบุคลากรและลูกค้า ได้ข้อเสนอแนะในการวิจัยดังนี้ 
 1. องค์กรหรือหน่วยงานต่าง ๆ ควรน าผลการวิจัยความพึงพอใจที่มีต่อระบบเทคโนโลยี
การสื่อสารภายในองค์กร และความพึงพอใจที่มีต่อเครื่องมือการสื่อสารในการเข้าถึงระบบ น าไป
ประเมินในองค์กรหรือหน่วยงานของท่านว่าก าลังประสบกับปัญหาแบบหัวข้อดังกล่าวหรือไม่ เพ่ือจะ
ได้หาวิธีแก้ไขปัญหา และรู้ว่าตอนนี้องค์กรหรือหน่วยงานของท่านประสบกับปัญหาในการใช้ระบบ
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เทคโนโลยีในการติดต่อสื่อสารมากน้อยเพียงไหน เพ่ือที่จะหลีกเลี่ยงการเกิดปัญหาของการท างานที่ไม่
เป็นระบบ การท างานที่ไม่มีประสิทธิภาพ ทั้งนี้จะช่วยให้องค์กรหรือหน่วยงานของท่านทันต่อการ
เปลี่ยนแปลงของระบบเทคโนโลยีในยุคปัจจุบัน เพ่ือสร้างความน่าเชื่อถือให้กับองค์กรหรือหน่วยงาน
ของท่านอีกด้วย 
 

ข้อเสนอแนะในกำรวิจัยครั้งต่อไป 
 ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป ดังนี้ 
 1. ในการวิจัยครั้งต่อไปควรขยายขอบเขตการศึกษาไปยังองค์กรหรือหน่วยงานอ่ืน ๆ  
ที่เกี่ยวข้องในด้านการบริการด้านวิศวกรรม เช่น บริษัทควบคุมงานก่อสร้าง เนื่องจากการควบคุมงาน
ส่วนใหญ่จะติดต่อประสานงานผ่านเครื่องมือการสื่อสารและระบบเทคโนโลยี เช่น ไลน์, อีเมล เป็นต้น 
ดังนั้นการที่ผู้วิจัยคิดว่าครั้งต่อไปควรเจาะตลาดไปที่องค์กรกรือหน่วยงานอ่ืน ๆ นั้น เพ่ือที่จะได้ทราบ
ว่าระบบเทคโนโลยีของเค้ามีการใช้งานเป็นอย่างไร มีปัญหาในด้านใดบ้าง เพ่ือที่องค์กรจะได้น า
กลับมาแก้ไขและพัฒนาองค์กรให้ดียิ่งขึ้น และทันต่อการเปลี่ยนแปลงในยุคปัจจุบัน การศึกษาครั้งต่อไป
ถือว่าเป็นการเจาะตลาดคู่แข่งขันเพ่ือน าปัญหาในด้านการใช้เทคโนโลยีมาปรับเปลี่ยนและพัฒนาองค์กรให้
ดียิ่งขึ้น 
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กำรตดัสินใจซื้อและควำมภักดีตอ่ตรำสนิค้ำไส้กรอกซีพีของกลุม่แฟนคลบัแบมแบม GOT7  
Buying Decision and Loyalty to CP Sausage Brand of BamBam  

GOT7’s Fan Club 
ศำริศำ ข ำขำว1 พรพรรณ เชยจิตร2 และ รุ่งไพลิน ส่องจ้ำ3 

1นักศึกษาหลักสูตรนิเทศศาสตรบัณทิต คณะเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร มหาวิทยาลยัศิลปากร 
2ผู้ช่วยศาสตราจารย์ประจ าสาขาวิชานิเทศศาสตร์ คณะเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร 

มหาวิทยาลัยศิลปากร 
3อาจารย์พิเศษประจ าสาขาวิชานิเทศศาสตร์ คณะเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร มหาวิทยาลัยศิลปากร 

 

บทคัดย่อ 
 

 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ คือ 1) ศึกษาพฤติกรรมความเป็นแฟนที่มีต่อศิลปิน 2) ศึกษา
กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าของกลุ่มแฟนคลับศิลปิน 3) ศึกษาความภักดีของกลุ่มแฟนคลับที่มีต่อ
ตราสินค้า โดยท าการเก็บข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึกกับกลุ่มแฟนคลับศิลปินที่ซือ้สินค้าจ านวน 12 
คน เพ่ือน าค าตอบมาวิเคราะห์ร่วมกับแนวคิดที่เกี่ยวข้อง น าไปสร้างเป็นแบบสอบถามเพ่ือเก็บข้อมูล
กลุ่มแฟนคลับศิลปินที่ซื้อสินค้าซึ่งได้เข้าร่วมงาน และไม่ได้เข้าร่วมงานแฟนมีตติ้ง (Fan Meeting) 
ศิลปินที่แบรนด์จัดขึ้น จ านวน 400 คน  
 ผลการวิจัยพบว่า 1) กลุ่มแฟนคลับมีการแสดงพฤติกรรมความเป็นแฟนครบทั้ง 6 
พฤติกรรม และมีพฤติกรรมการแสดงออกที่แตกต่างกัน 2) กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าของกลุ่ม
แฟนคลับศิลปินมีความแตกต่างกัน 3) กลุ่มแฟนคลับที่ซื้อสินค้าตั้งแต่ก่อนที่ศิลปินจะมาเป็นพรีเซน
เตอร์และได้เข้าร่วมงานแฟนมีตติ้ง (Fan Meeting)  มีความภักดีมากที่สุด ส าหรับผลการทดสอบ
สมมติฐานทางสถิติพบว่า กลุ่มแฟนคลับที่ซ้ือสินค้าตั้งแต่ก่อนที่ศิลปินเป็นพรีเซนเตอร์และกลุ่มแฟน
คลับที่ซื้อสินค้าหลังจากท่ีศิลปินเป็นพรีเซนเตอร์ มีความภักดีที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดบั 0.05 
 
ค ำส ำคัญ : กลุม่แฟนคลับศิลปิน ความภักดี ตราสินค้าประเภทไส้กรอก 
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Abstract 
 
 The objective of this research was to 1) study the behavior of fanclub 
affects the artist. 2) study the buying decision process of artist’s fanclub. 3) study the 
loyalty of fanclub affects the brand. The data  were collected by qualitative research 
with 12 people of fanclub who purchased goods. Then, analysed the result with 
related concept in order to create a questionnaire for data collection which is about 
the goods purchasing of 400 people of fanclub who attended and not attented to 
the fan meeting. 
 The result of study found that 1) the group of fan completely behaved 
according to the fan’s 6 behavior concept with difference expression. 2) the buying 
decision process of fanclub were difference 3) The fanclub before an artist became a 
presenter and attended to the fan meeting was the most loyalty.  The result of 
statistical hypothesis found that the fanclub who purchased goods before and after 
the artist became a presenter have a different loyalty with statistical significance 
level of 0.05. 
 
Keywords : artist’s fanclub /loyalty / an sausage brand 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



   

    

506 

 

บทน ำ 
 การแข่งขันกันในตลาดอาหารรับประทานเล่นประเภทไส้กรอกมีการแข่งขันที่สูงมาก 
เนื่องจากผลการส ารวจพบว่า คนไทยมีการบริโภคไส้กรอกคนละประมาณ 5 กิโลกรัม/ปี ซึ่งถือเป็น
ปริมาณที่น้อยมากเมื่อเทียบกับคนยุโรปที่บริโภคไส้กรอกคนละ 20 กิโลกรัม/ปี ส่งผลท าให้เกิดการใช้
กลยุทธ์สู้กันอย่างดุเดือดเพ่ือท าให้การบริโภคไส้กรอกของคนไทยขยับสูงขึ้น (Prachachat , 2562)  
โดยกลยุทธ์ที่แบรนด์ใหญ่ในตลาดไส้กรอกนิยมน ามาใช้ในปัจจุบัน คือ กลยุทธ์การใช้พรีเซนเตอร์เพ่ือ
เจาะกลุ่มเป้าหมายที่เป็นแฟนคลับของพรีเซนเตอร์คน นั้น ๆ เพราะเป็นกลุ่มที่สามารถใช้จ่ายเงินไป
กับสิ่งของเกี่ยวกับสิ่งที่ตนเป็นแฟนอยู่ได้เป็นจ านวนมาก ตลอดจนโอกาสที่จะสนับสนุนแบรนด์อย่าง
เต็มที่ และหากแบรนด์นั้น ๆ สามารถท าให้แฟนคลับเหล่านี้เกิดความภักดีต่อแบรนด์ได้จะยิ่งส่งผลดี
ต่อธุรกิจในระยะยาว (สุทธิชัย ปัญญโรจน์, 2559) จากการใช้กลยุทธ์ดังกล่าว ส่งผลท าให้คนไทยหัน
มาซื้อไส้กรอกมากขึ้น และท าให้ยอดขายของตลาดไส้กรอกเติบโตขึ้นจากเดิมแบบก้าวกระโดด 
(Brandbuffet , 2018) 
 หนึ่งในแบรนด์ที่มีการใช้กลยุทธ์พรีเซนเตอร์เพ่ือแข่งขันในตลาดไส้กรอกคือแบรนด์ CP 
ที่สามารถครองส่วนแบ่งการตลาดอันดับ 1 ของตลาดไส้กรอกมาโดยตลอดจนถึงปัจจุบัน และเมื่อช่วง
ต้นปี 2561 แบรนด์ซีพีได้มีการพัฒนาปรับสูตรใหม่ของกลุ่มผลิตภัณฑ์ไส้กรอกหนังกรอบแฟรงค์ซีพี 
ซ่ึงมีการน ากลยุทธ์พรีเซนเตอร์เข้ามาใช้เพ่ือให้ผลิตภัณฑ์เป็นที่รู้จักและเจาะกลุ่มลูกค้ากลุ่มใหม่เพ่ิม
มากขึ้น โดยท าการเลือกศิลปินคือ “แบมแบม GOT7” มาเป็นพรีเซoเตอร์ไส้กรอกหนังกรอบกลุ่มแฟ
รงค์ซีพี เพ่ือเจาะกลุ่มแฟนคลับของแบมแบมที่มีฐานส่วนใหญ่เป็นวัยรุ่น ภายหลังจากที่เปิดตัวพรีเซน
เตอร์ท าให้ไส้กรอกหนังกรอบแฟรงค์ซีพีได้รับพ้ืนที่บนโลกโซเชียลมีเดียอย่างมากมายจนเกิด hashtag 
ขึ้นเทรนด์อันดับ 1 ในทวิตเตอร์อยู่บ่อยครั้ง นอกจากนี้ แบรนด์ซีพีได้กระตุ้นกลุ่มแฟนคลับด้วย
กิจกรรมทางการตลาดต่าง ๆ เช่น การเล่นเกมเพ่ือลุ้นหรือแลกของรางวัล ส่งผลให้มีการพูดคุยสื่อสาร
กันระหว่างแบรนด์ซีพีและกลุ่มแฟนคลับของแบมแบม GOT7 รวมถึงกิจกรรมพิเศษส าหรับกลุ่มแฟน
คลับของแบมแบม GOT7 โดยเฉพาะ คือการจัดงานแฟนมีตติ้ง (Fan Meeting) แบมแบม เป็น
กิจกรรมส าคัญที่ช่วยกระตุ้นยอดขายผลิตภัณฑ์ได้เป็นอย่างดี โดยภายในงานจะมีลูกค้าอยู่ด้วยกัน 3 
กลุ่ม ประกอบไปด้วย กลุ่ม Top Spender เป็นกลุ่มที่มียอดซื้อไส้กรอกแฟรงค์ซีพีเพ่ือเข้าร่วมงาน
แฟนมีตติ้ง (Fan Meeting) สูงที่สุด รองลงมา คือ กลุ่ม VIP Pass/Special Pass เป็นกลุ่มที่มียอดซื้อ
ไส้กรอกแฟรงค์ซีพีเพ่ือเข้าร่วมแฟนมีตติ้ง (Fan Meeting) จ านวน 6000 บาทขึ้นไป และกลุ่มสุดท้าย
คือกลุ่ม Lucky Draw เป็นกลุ่มที่มียอดซื้อไส้กรอกแฟรงค์ซีพีเพ่ือลุ้นรับสิทธิ์เข้าร่วมงานแฟนมีตติ้ง 
(Fan Meeting) จ านวน 200 บาทขึ้นไป ซึ่งกลุ่มนี้ เป็นกลุ่มเดียวที่ ใช้วิธีการสุ่มผู้โชคดีเพ่ือได้เข้า
ร่วมงานแฟนมีตติ้ง (Fan Meeting) โดยสิทธิพิเศษที่แต่ละกลุ่มได้รับจะแตกต่างกันไปตามมูลค่าใน
การซื้อไส้กรอก (Brandbuffet , 2018)  
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 การได้รับสิทธิพิเศษที่แตกต่างกันไปในแต่ละกลุ่มตามมูลค่าในการซื้อสินค้าประเภทไส้
กรอกนั้นเป็นการสร้างแรงจูงใจให้ลูกค้าอยากซื้อสินค้าของแบรนด์มากขึ้น ซึ่งเป็นการสร้างความ
ผูกพันอย่างหนึ่งที่เป็นระดับพ้ืนฐานที่สามารถสร้างได้ง่ายที่สุด เรียกว่า  ความผูกพันเชิงการเงิน 
(Financial Bonding) ซึ่งเป็นวิธีการสร้างความผูกพันที่นิยมกันอย่างแพร่หลาย  และสามารถ
เลียนแบบกันได้ง่าย นอกจากนี้ การพูดคุยสื่อสารกับลูกค้าอย่างสม ่าเสมอของแบรนด์ซีพี เช่น การใช้
ค าเฉพาะในการพูดคุยกับแฟนคลับของแบมแบม GOT7 ในออนไลน์ หรือการมีกิจกรรมเพ่ือให้แบ
รนด์กับลูกค้าได้พูดคุยกันมากขึ้น ถือเป็นการสร้างความผูกพันอีกลักษณะหนึ่งที่เรียกว่าความผูกพัน
เชิงสังคม (Social Bonding)  จ าเป็นต้องใช้ความเข้าใจลูกค้าเป็นหลักเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ระหว่าง
แบรนด์กับลูกค้า หรือแม้แต่กับลูกค้าด้วยกันเองจากการพูดคุยสื่อสาร ซึ่งการสร้างความผูก พันทาง
สังคมที่กล่าวมาข้างต้นนั้น อาจไม่สามารถรักษาลูกค้าได้อย่างถาวร แต่เป็นวิธีการที่คู่แข่งยากที่จะ
เลียนแบบ ซึ่งการสร้างความผูกพันทั้งสองระดับข้างต้นควบคู่กันไป ถือเป็นการป้องกันไม่ให้ลูกค้า
สามารถเปลี่ยนใจไปหาคู่แข่ง (วิทยา ด่านธ ารงกูล และพิภพ อุดร 2549: 176-178) 
 ด้วยเหตุนี้  ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาว่า การที่แบรนด์ซีพีได้น าศิลปินคือ  “แบมแบม 
GOT7” มาเป็นพรีเซนเตอร์ให้กับไส้กรอกหนังกรอบแฟรงค์ซีพี พร้อมทั้งมีการจัดกิจกรรมทางการ
ตลาดนั้นจะสามารถท าให้แฟนคลับของ “แบมแบม GOT7” เกิดความภักดีต่อแบรนด์ได้หรือไม่
อย่างไร โดยมีวัตถุประสงค์การวิจัยดังนี้  
 1)  ศึกษาพฤติกรรมความเป็นแฟนที่มีต่อศิลปิน  
 2)  ศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าของกลุ่มแฟนคลับศิลปิน  
 3)  ศึกษาความภักดีของกลุ่มแฟนคลับที่มีต่อตราสินค้า 
 

สมมติฐำนกำรวิจัย 
 กลุ่มแฟนคลับที่ซื้อสินค้าตั้งแต่ก่อนที่ศิลปินเป็นพรีเซนเตอร์และกลุ่มแฟนคลับที่ซื้อ
สินค้าหลังจากที่ศิลปินเป็นพรีเซ็นเตอร์ มีความภักดีที่แตกต่างกนั 
 

แนวคิด ทฤษฎีและงำนวจิัยที่เกี่ยวข้อง 
 แนวคิดคุณลักษณะควำมเป็นแฟน  
 กาญจนา แก้วเทพ และคณะ (2555) ได้กล่าวไว้ว่า มีนักวิชาการหลายท่านได้อธิบาย
เกี่ยวกับลักษณะความเป็นแฟน ซึ่งอาจจะมีลักษณะที่ค่อนข้างนามธรรม แต่ลักษณะของความเป็น
แฟนที่เป็นรูปธรรมนั้นประกอบไปด้วยพฤติกรรม 6 ข้อ ดังนี้ 
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 1) มีการติดตามผลงานของศิลปินผ่านทั้งทางสื่อมวลชน สื่อใหม่ สื่อบุคคล ฯลฯ เพื่อหา
ข้อมูลต่ าง ๆ เกี่ ยวกับศิลปิ น  เช่น  เมื่ อทราบว่าศิ ลปินออกเทปใหม่  จะได้ ไปหาซื้ อมาฟั ง 
(Instrumental) และยังช่วยท าให้เกิดความรู้สึกใกล้ชิดทางจิตใจกับศิลปินด้วย  
 2) มีการหาซื้อสิ่งของต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับศิลปิน การสะสมสิ่งของที่เกี่ยวกับศิลปิน
และของที่ระลึกต่าง ๆไม่ว่าจะเป็นผลงานของศิลปิน รูปภาพ โปสเตอร์ ข่าวที่เก่ียวกับศิลปิน ฯลฯ นั้น 
มีวัตถุประสงค์เพ่ือเป็นการสื่อสารภายในตนเอง (Intrapersonal Communication) เพ่ือบอกกับ
ตนเองว่า "ฉันคือแฟนคลับ" ซึ่งการสะสมต่าง ๆ เหล่านี้เป็นการแสดงถึงตัวตนของบุคคลที่เป็นแฟน
คลับ (Identity)  
 3) มีการติดตามศิลปินไปยังที่ต่าง ๆ ไม่ว่าศิลปินจะไปแสดงคอนเสิร์ต ไปถ่ายท า
ภาพยนตร์ ไปท ากิจกรรมการกุศล ฯลฯ การติดตามหรือการรอคอยศิลปินนี้เป็นการติดตามเพ่ือให้ได้
ใกล้ชิดกับศิลปินที่ตนชื่นชอบ และเป็นการสื่อสารเพ่ือบอกกับศิลปินถึงความรักความชื่นชมของแฟน 
ๆ ที่มีให้ 
 4) มีการจัดเตรียมอุปกรณ์ต่าง ๆ เพ่ือไปชมคอนเสิร์ต เช่น การจัดท าป้ายเชียร์ศิลปิน 
ทั้งนี้ เพ่ือเป็นการแสดงอัตลักษณ์ของแต่ละกลุ่ม และแสดงเอกลักษณ์ของการเป็นแฟนคลับ เป็นการ
สื่อสารเพื่อบอกให้คนอ่ืนได้รับรู้ว่า “เราเป็นใคร”  
 5) มีการแลกเปลี่ยนข้อมูลกันในระหว่างกลุ่มแฟน เช่น สมาชิกบางคนอาจจะไม่ได้
ติดตามข่าวสารของศิลปินจากสื่อมวลชน ดังนั้น ในหมู่สมาชิกแฟนคลับเองจะท าหน้าที่เป็นแหล่ง
ข่าวสาร เพ่ือให้ข่าวสารของศิลปินได้ไหลเวียนอย่างทั่วถึงในกลุ่มแฟน 
 6) มีการเผยแพร่ข้อมูลเกี่ยวกับศิลปิน เช่น ในกรณีที่แฟนบางคนได้มีประสบการณ์ตรง
ในการร่วมกิจกรรมต่าง ๆ แฟนคลับจะน าเรื่องราวประทับใจจากประสบการณ์ตรงนั้นมาเล่าให้แฟน
คลับคนอ่ืน ๆ ที่ไม่มีโอกาสได้ไปร่วมงานได้สามารถติดตามฟังผ่านทางเว็บไซต์ของแฟนคลับ 

 
 แนวคิดกระบวนกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 Kotler (2002 : 98-100) ได้อธิบายกระบวนการของการตัดสินใจซื้อที่ประกอบด้วย
กระบวนการ 5 ขั้นตอน ดังต่อไปนี้ 
 1) การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ (Problem or Need Recognition) 

2) การเสาะแสวงหาข้อมูล (Search for Information) 
3) การประเมินทางเลือก ( Evaluation of Alternative) 
4) การตัดสินใจซื้อ ( Decision Making) 
5) พฤติกรรมหลังการซื้อ ( Post Purchase Behavior) 
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 แนวคิดเรื่องควำมภักดี 
 Schiffman & Lazar (2007 อ้างถึงใน วุฒิกร ตุลาพันธุ์, 2559) กล่าวว่า ลูกค้าที่มีความ
ภักดีจะแสดงออกถึงความภักดี 2 มิติ  ประกอบด้วย ความภักดีด้านทัศนคติ (Attitudinal Loyalty) 
คือ เกิดความรู้สึกที่ดีต่อตราสินค้า จึงส่งผลท าให้เกิดพฤติกรรมในการซื้อสินค้า และความภักดีด้าน
พฤติกรรม (Behavioral Loyalty) คือ ลูกค้าให้ความยึดมั่นในตราสินค้า และพยายามที่จะซื้อตรา
สินค้านั้นอย่างต่อเนื่อง 
 Aaker (1996 อ้างถึงใน คัคนันท์ ข่ายป้องค่าย, 2561) ได้แบ่งการวัดความภักดีต่อตรา
สินค้าออกเป็น 3 ลักษณะ ดังนี้ 
 1) การวัดเชิงพฤติกรรม (Behavioral Measurement) เป็นวิธีโดยตรงที่ใช้วัดความ
ภักดีต่อตราสินค้า โดยเฉพาะอย่างยิ่ง พฤติกรรมจากความเคยชิน (Habitual Behavior) ซึ่งพิจารณา
จากรูปแบบการซื้อจริง สามารถวัดได้จากพฤติกรรมต่อไปนี้ 

o อัตราการซื้อซ ้า (Repurchase Rate) คือ จ านวนครั้งการซื้อตราสินค้าซ ้าของ
ผู้บริโภค เช่น ผู้บริโภคซื้อตราสินค้าเดิมติดต่อกัน 5 ครั้ง 4 ครั้ง หรือ 3 ครั้ง เป็นต้น 

o จ านวนร้อยละของการซื้อ (Percentage of Purchase) คือ สัดส่วนตราสินค้าใด
ตราสินค้าหนึ่งที่ผู้บริโภคซื้อซ ้าเมื่อเปรียบเทียบกับตราสินค้าอ่ืนในสินค้าประเภทเดียวกันที่ผู้บริโภคซื้อ 

o จ านวนตราสินค้าที่ซื้อ (Number of Brands Purchase) คือจ านวนตราสินค้า
ที่ผู้บริโภคซื้อ เป็นการวัดด้านจ านวน 
 2) เงินที่ผู้บริโภคจ่ายให้กับตราสินค้า (Price Premium) วัดจากจ านวนเงินที่ผู้บริโภค
จ่ายไปกับตราสินค้าเปรียบเทียบกับตราสินค้าอ่ืน 
 3) การวัดทัศนคติ โดยเป็นการวัดด้านความรู้สึกและอารมณ์ที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า 
สามารถแบง่ได้ 4 รูปแบบ 

o ต้นทุนในการเปลี่ยนตราสินค้า (Switching Cost)  
o ความพึงพอใจ (Satisfaction Measurement)  
o ความชื่นชอบในตราสินค้า (Liking of Brand)  
o ความผูกพัน (Commitment)  

 

วิธีกำรศึกษำ 
 การศึกษาครั้งนี้ เป็นการวิจัยแบบผสมผสาน 2 รูปแบบ ทั้งเชิงคุณภาพ (Qualitative 
Research) และเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ตามรายละเอียดดังนี้ 
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 การวิจัยเชิงคุณภาพด าเนินการโดยท าการสัมภาษณ์เชิงลึกกับกลุ่มแฟนคลับแบมแบม 
GOT7 ที่เคยซื้อไส้กรอกหนังกรอบแฟรงค์ซีพี จ านวน 12 คนที่มีการติดตามช่องทางโซเชียลมีเดีย
ส่วนตัวของแบมแบม GOT7  อย่างน้อย 1 ช่องทาง (Twitter หรือ Instagram) และมีช่วงอายุ 15-40 
ปี ด้วยวิธีการคัดเลือกแบบเจาะจง (Purposive Sampling)  เพ่ือน าค าตอบที่ได้มาวิเคราะห์ร่วมกับ
แนวคิดทฤษฎี จากนั้น จึงน าข้อมูลที่ได้ไปสร้างเป็นแบบสอบถามในวิธีวิจัยเชิงปริมาณ 
 ในส่วนของการวิจัยเชิงปริมาณได้ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) ประเภทปลายปิด 
(Close-Ended Question) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจจากกลุ่มแฟนคลับของแบมแบม 
GOT7 ที่เคยซื้อไส้กรอกหนังกรอบแฟรงค์ซีพี มีการติดตามช่องทางโซเชียลมีเดียส่วนตัวของแบมแบ
มอย่างน้อย 1 ช่องทาง (Twitter หรือ Instagram) มีช่วงอายุ 15-40 ปี จ านวน 400 คน โดยท าการ
สุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota  Sampling) ซึ่งแบ่งเป็นกลุ่มแฟนคลับที่ซื้อไส้กรอกหนัง
กรอบแฟรงค์ซีพี ตั้งแต่ก่อนที่แบมแบมจะมาเป็นพรีเซนเตอร์จ านวน 200 คน และกลุ่มแฟนคลับที่
เพ่ิงจะมาซื้อไส้กรอกหนังกรอบแฟรงค์ซีพี เพราะแบมแบมเป็นพรีเซนเตอร์ จ านวน 200 คน ทั้งที่เคย
และไม่เคยเข้าร่วมแฟนมีตติ้ง (Fan Meeting) ที่แบรนด์จัดขึ้น 
 โครงสร้างของค าถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วน คือ ส่วนที่ 1 ค าถามคัดกรองถึงคุณสมบัติของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมความเป็นแฟนที่มีต่อศิลปิน ส่วนที่ 3 ค าถาม
เกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าของแฟนศิลปินส่วนที่ 4 ค าถามเกี่ยวกับความภักดีต่อแบรนด์
ของแฟนศิลปิน โดยน าแบบสอบถามไปให้ผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบความตรงด้านเนื้อหาและน าไป
ทดสอบ (Pilot-Test) จ านวน  30 คน  ได้ค่ าสัมประสิทธิ์ ความเที่ ยงแบบ อัล ฟ่าครอนบาค 
(Cronbach’s Alpha) เท่ากับ 0.835 
 การวิเคราะห์ข้อมูลโดย สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis) ในการ
อธิบายข้อมูลทั่วไปพฤติกรรมความเป็นแฟนที่มีต่อศิลปิน กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าของแฟน
ศิลปิน และความภักดีต่อแบรนด์ของแฟนศิลปิน โดยใช้การบรรยายข้อมูลด้วยการแจกแจงความถี่ 
(Frequency) หาค่ าร้อยละ (Percentage) ค่ าเฉลี่ ย  (Means) และส่ วน เบี่ ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) และวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis) เพ่ือ
ทดสอบสมมติฐานการหาค่าความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างในเรื่องความภักดีต่อแบ
รนด์ของแฟนศิลปิน  โดยใช้สถิติวิเคราะห์หาจากค่า Independent Sample T-test 
 
สรุปผลกำรวิจัย  

1) ผลกำรศึกษำพฤติกรรมควำมเป็นแฟนที่มีต่อศิลปิน 
  ผลการศึกษาจะน าเสนอเป็น 4 กลุ่มย่อยของกลุ่มแฟนคลับ นอกเหนือไปจากการ
พิจารณาเรื่องการซื้อสินค้าก่อนหรือหลังจากที่ศิลปินเป็นพรีเซนเตอร์และมิติของการเข้าหรือไม่เข้า
ร่วมแฟนมีตติ้ง (Fan meeting) ดังนี้  
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  กลุ่มแฟนคลับที่กินไส้กรอกหนังกรอบแฟรงค์ซีพีตั้งแต่ก่อนที่แบมแบมเป็นพรีเซน
เตอร์ และเข้าร่วม แฟนมีตติ้ง (Fan Meeting) จ านวน 15 คน จากผลการวิจัย พบว่า มีการติดตาม
ผลงานของแบมแบมคิดเป็นร้อยละ 100 การสะสมสิ่งของเกี่ยวกับแบมแบม คิดเป็นร้อยละ 100 การ
เดินทางไปหาแบมแบมตามสถานที่/งานต่างๆ คิดเป็นร้อยละ 100 ส่วนใหญ่มีการแสดงพฤติกรรมที่
บ่งบอกว่าเป็นแฟนคลับแบมแบมในที่สาธารณะ คิดเป็นร้อยละ 73.3 ในส่วนของการพูดคุย
แลกเปลี่ยนข่าวสาร ส่วนใหญ่มีการพูดคุย/แลกเปลี่ยนข่าวสารกับกลุ่มแฟนคลับด้วยกันคิดเป็นร้อยละ 
93.3 และมีการบอกเล่า/เผยแพร่เรื่องราวข่าวสารความประทับใจต่อแบมแบมในโซเชียลมีเดีย คิดเป็น
ร้อยละ 100  
  กลุ่มแฟนคลับที่กินไส้กรอกหนังกรอบแฟรงค์ซีพี ตั้งแต่ก่อนที่แบมแบมเป็นพรีเซน
เตอร์ แต่ไม่ได้เข้าร่วมแฟนมีตติ้ง (Fan Meeting) จ านวน 185 คน จากผลการวิจัย พบว่า มีการ
ติดตามผลงานของแบมแบมคิดเป็นร้อยละ 100 มีการสะสมสิ่งของเกี่ยวกับแบมแบม คิดเป็นร้อยละ 
85.9 มีการเดินทางไปหาแบมแบมตามสถานที่ /งานต่าง ๆ คิดเป็นร้อยละ 54.6 มีการแสดง 
พฤติกรรมที่บ่งบอกว่าเป็นแฟนคลับแบมแบมในที่สาธารณะ คิดเป็นร้อยละ 78.9 การพูดคุย
แลกเปลี่ยนข่าวสารส่วนใหญ่มีการพูดคุย/แลกเปลี่ยนข่าวสารกับกลุ่มแฟนคลับด้วยกันคิดเป็น ร้อยละ 
84.3 และมีการบอกเล่า/เผยแพร่เรื่องราวข่าวสาร ความประทับใจต่อแบมแบมในโซเชียลมีเดีย คิด
เป็นร้อย ละ 89.7  
  กลุ่มแฟนคลับที่เพ่ิงจะมากินไส้กรอกหนังกรอบแฟรงค์ซีพี เพราะแบมแบมเป็นพรี
เซนเตอร์ และได้เข้าร่วมแฟนมีตต้ิง (Fan Meeting) จ านวน 19 คน จากผลการวิจัย พบว่า มีการ
ติดตามผลงานของแบมแบมคิดเป็นร้อยละ 100 มีการสะสมสิ่งของเกี่ยวกับแบมแบม คิดเป็นร้อยละ 
100 มีการเดินทางไปหาแบมแบมตามสถานที่/งานต่าง ๆ คิด เป็นร้อยละ 100 ส่วนใหญ่มีการแสดง
พฤติกรรมที่บ่งบอกว่าเป็นแฟนคลับแบมแบมในที่สาธารณะ คิดเป็นร้อยละ 89.5 ในส่วนของการ
พูดคุยแลกเปลี่ยนข่าวสารส่วนใหญ่มีการพูดคุย/แลกเปลี่ยนข่าวสารกับกลุ่มแฟนคลับด้วยกันคิดเป็น
ร้อยละ 94.7 และมีการบอกเล่า/เผยแพร่เรื่องราวข่าวสาร ความประทับใจต่อแบมแบม  ในโซเชียล
มีเดีย คิดเป็นร้อยละ 94.7  
  กลุ่มแฟนคลับที่เพ่ิงจะมากินไส้กรอกหนังกรอบแฟรงค์ซีพี เพราะแบมแบมเป็นพรี
เซนเตอร์ แต่ไม่ได้เข้าร่วมแฟนมีตติ้ง (Fan Meeting) จ านวน 181 คน จากผลการวิจัย พบว่า มีการ
ติดตามผลงานของแบมแบมคิดเป็นร้อยละ 100 ส่วนใหญ่มีการสะสมสิ่งของเก่ียวกับแบมแบม คิดเป็น
ร้อยละ 82.3 ส่วนใหญ่มีการเดินทางไปหาแบมแบมตามสถานที่/งานต่าง ๆ คิดเป็นร้อยละ 53.6 มี
การแสดงพฤติกรรมที่บ่งบอกว่าเป็นแฟนคลับแบมแบมในที่สาธารณะ คิดเป็นร้อยละ 85.1 การ 
พูดคุยแลกเปลี่ยนข่าวสารส่วนใหญ่มีการพูดคุย/แลกเปลี่ยนข่าวสารกับกลุ่มแฟนคลับด้วยกันคิดเป็น  
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ร้อยละ 80.7 และ มีการบอกเล่า/เผยแพร่เรื่องราวข่าวสาร ความประทับใจต่อแบมแบมในโซเชียล
มีเดีย คิดเปน็ร้อยละ 92.8  
 2) ผลกำรศึกษำกระบวนกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำของแฟนศิลปิน  
  ผลการศึกษาจะน าเสนอเป็น 4 กลุ่มย่อยของกลุ่มแฟนคลับที่นอกเหนือไปจากการ
พิจารณาเรื่องการซื้อสินค้าก่อนหรือหลังจากที่ศิลปินเป็นพรีเซ็นเตอร์และมิติของการเข้าหรือไม่เข้า
ร่วมแฟนมีตติ้ง (Fan meeting) ดังนี้  
  กลุ่มแฟนที่กินไส้กรอกหนังกรอบแฟรงค์ซีพี ตั้งแต่ก่อนที่แบมแบมเป็นพรีเซนเตอร์  
และเข้าร่วมแฟน   มีตติ้ง (Fan Meeting)  จ านวน 15 คน เหตุผลอันดับ 1 ที่ท าให้อยากซื้อไส้
กรอกแฟรงค์ส่วนใหญ่ คือ มี Fan Meeting คิดเป็นร้อยละ 53.3 มีการหาข้อมูลไส้กรอกแฟรงค์ด้วย
ตัวเองเป็นอันดับ 1 คิดเป็น ร้อยละ 73.3 เหตุผลอันดับ 1 ในการซื้อไส้กรอกแฟรงค์ส่วนใหญ่คือพรี
เซนเตอร์ คิดเป็นร้อยละ 80 ความถี่ในการซื้อไส้กรอกก่อนมีกิจกรรมส่วนใหญ่ซื้อไส้กรอก 1 ครั้ง/
สัปดาห์ คิดเป็นร้อยละ 53 ปริมาณในการซื้อไส้กรอกในแต่ละครั้งก่อนมีกิจกรรมส่วนใหญ่ซื้อไส้กรอก 
1 ห่อ/ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 40 และ 2 ห่อ/ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 40 เมื่อมีกิจกรรมส่วนใหญ่ปริมาณใน
การซื้อไส้กรอกแฟรงค์เพ่ิมมากขึ้นทั้งจ านวนครั้งและจ านวนห่อใน 1 สัปดาห์ คิดเป็นร้อยละ 33.3  
  กลุ่มแฟนที่กินไส้กรอกหนังกรอบแฟรงค์ซีพี ตั้งแต่ก่อนที่แบมแบมเป็นพรีเซนเตอร์ 
แต่ไม่ได้เข้าร่วม แฟนมีตติ้ง (Fan Meeting) จ านวน 185 คน เหตุผลอันดับ 1 ที่ท าให้อยากซื้อไส้
กรอกแฟรงค์ส่วนใหญ่คือเห็นแบมแบม คิดเป็นร้อยละ 65.2 มีการหาข้อมูลไส้กรอกแฟรงค์ด้วยตัวเอง 
คิดเป็นร้อยละ 80.5 ความถี่ในการซื้อไส้กรอกในก่อนมีกิจกรรมส่วนใหญ่ซื้อไส้กรอก 1 ครั้ง/สัปดาห์ 
คิดเป็นร้อยละ 40 ปริมาณในการซื้อไส้กรอกในแต่ละครั้งก่อนมีกิจกรรมส่วนใหญ่ซื้อไส้กรอก 1 ครั้ง/
สัปดาห์ คิดเป็นร้อยละ 52.4 เมื่อมีกิจกรรมส่วนใหญ่ ปริมาณในการซื้อไส้กรอกแฟรงค์ยังคงเท่าเดิม 
คิดเป็นร้อยละ 76.8  
  กลุ่มแฟนที่เพ่ิงมากินไส้กรอกหนังกรอบแฟรงค์ซีพี เพราะแบมแบมเป็นพรีเซนเตอร์ 
และได้เข้าร่วม แฟนมีตติ้ง (Fan Meeting) จ านวน 19 คน เหตุผลอันดับ 1 ที่ท าให้อยากซื้อไส้
กรอกแฟรงค์ส่วนใหญ่คือเห็นแบมแบม คิดเป็นร้อยละ 47.4 มีการหาข้อมูลไส้กรอกแฟรงค์ซีพีด้วย
ตัวเอง คิดเป็นร้อยละ 78.9 เหตุผลอันดับ 1 ในการซื้อไส้กรอกแฟรงค์ส่วนใหญ่คือพรีเซนเตอร์ คิด
เป็นร้อยละ 94.7 ความถี่ในการซื้อไส้กรอกแฟรงค์ก่อนมีกิจกรรมซื้อไส้กรอก 1 ครั้ง/สัปดาห์ คิดเป็น
ร้อย ละ 52.6 ปริมาณในการซื้อไส้กรอกแฟรงค์ก่อนมีกิจกรรมซื้อไส้กรอก 5 ห่อขึ้นไป/ครั้ง คิดเป็น
ร้อยละ 36.8 เมื่อมีกิจกรรมส่วนใหญ่จ านวนครั้งในการซื้อไส้กรอกแฟรงค์ซีพีเพ่ิมมากข้ึนใน 1 สัปดาห์ 
คิดเป็นร้อยละ 47.4  
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  กลุ่มแฟนที่เพ่ิงมากินไส้กรอกหนังกรอบแฟรงค์ซีพี เพราะแบมแบมเป็นพรีเซนเตอร์ 
แต่ไม่ได้เข้าร่วม แฟนมีตติ้ง (Fan Meeting) จ านวน 181 คน เหตุผลอันดับ 1 ที่ท าให้อยากซื้อไส้
กรอกแฟรงค์ส่วนใหญ่คือเห็นแบมแบม คิดเป็นร้อยละ 65.2 มีการหาข้อมูลไส้กรอกแฟรงค์ด้วยตัวเอง 
คิดเป็นร้อยละ 84 เหตุผลอันดับ 1 ในการซื้อไส้ซื้อกรอกแฟรงค์ส่วนใหญ่คือ พรีเซนเตอร์ คิดเป็นร้อย
ละ 88.4 ความถี่ในการซื้อไส้กรอกแฟรงค์ก่อนมีกิจกรรมส่วนใหญ่ซื้อไส้กรอก 1 ครั้ง/สัปดาห์ คิดเป็น
ร้อยละ 45.9 ปริมาณในการซื้อไส้กรอกแฟรงค์ก่อนมีกิจกรรมส่วนใหญ่ซื้อไส้กรอก 1 ครั้ง/สัปดาห์ คิด
เป็นร้อยละ 53 เมื่อมีกิจกรรมส่วนใหญ่ปริมาณในการซื้อไส้กรอกแฟรงค์ยังคงเท่าเดิม คิดเป็นร้อยละ 64.6  
 3) ผลกำรศึกษำควำมภักดีของแฟนศิลปินที่มีต่อแบรนด์  
  ผลการศึกษาจะน าเสนอเป็น 4 กลุ่มย่อยของกลุ่มแฟนคลับที่นอกเหนือไปจากการ
พิจารณาเรื่องการซื้อสินค้าก่อนหรือหลังจากที่ศิลปินเป็นพรีเซนเตอร์และมิติของการเข้ าหรือไม่เข้า
ร่วมแฟนมีตติ้ง (Fan Meeting) ดังนี้  
  กลุ่มแฟนแบมแบมที่กินไส้กรอกหนังกรอบแฟรงค์ซีพี ตั้งแต่ก่อนที่แบมแบมจะมา
เป็นพรีเซนเตอร์ และได้เข้าร่วมงานแฟนมีตติ้ง (Fan Meeting) จ านวน 15 คน จากผลการวิจัย 

พบว่า ความภักดีในภาพรวม มีความภักดีอยู่ในระดับมากที่สุด (𝑋̅ = 4.53) ความภักดีด้านทัศนคติ
มากที่สุดเป็นอันดับ 1 คือ การที่ซีพีเลือกแบมแบมมาเป็นพรีเซนเตอร์ และมีกิจกรรมต่าง ๆ ท าให้

เสียดายจ านวนเงินที่เสียไปหากเปลี่ยนใจไปซื้อไส้กรอกยี่ห้ออ่ืน ๆ (𝑋̅ = 4.80) และ การที่ซีพีเลือก
แบมแบมมาเป็นพรีเซนเตอร์และมีกิจกรรมต่าง ๆ ท าให้นึกถึงไส้กรอกหนังกรอบแฟรงค์ซีพีเป็นอันดับ

แรก (𝑋̅ = 4.80) ความภักดีด้านพฤติกรรม มากที่สุดเป็นอันดับ 1 การที่ซีพีเลือกแบมแบมมาเป็นพรี
เซนเตอร์และมีกิจกรรมต่าง ๆ ท าให้จ่ายเงินซื้อไส้กรอกหนังกรอบแฟรงค์ซีพีมากกว่าไส้กรอกยี่ห้อ

อ่ืนๆ (𝑋̅ = 4.93)  
  กลุ่มแฟนแบมแบมที่กินไส้กรอกหนังกรอบแฟรงค์ซีพี ตั้งแต่ก่อนที่แบมแบมจะมา
เป็นพรีเซนเตอร์ แต่ไม่ได้เข้าร่วมงานแฟนมีตติ้ง (Fan Meeting) ที่ซีพีจัด จ านวน 185 คน จาก

ผลการวิจัย พบว่า ความภักดีในภาพรวม มีความภักดีอยู่ในระดับมาก (𝑋̅ = 4.00) ความภักดีด้าน
ทัศนคติมากที่สุดอันดับที่ 1 คือ การที่ซีพีเลือกแบมแบมมาเป็นพรีเซนเตอร์ และมีกิจกรรมต่าง ๆ ที่

ท าให้นึกถึงไส้กรอกหนังกรอบแฟรงค์ซีพีเป็นอันดับแรกในใจ (𝑋̅ = 4.71) ความภักดีด้านพฤติกรรม
มากที่สุดเป็นอันดับ 1 คือ การที่ซีพีเลือกแบมแบมมาเป็นพรีเซนเตอร์และมีกิจกรรมต่าง ๆ ท าให้ซื้อ

ไส้กรอกหนังกรอบแฟรงค์ซีพีบ่อยกว่ายี่ห้ออ่ืน ๆ (𝑋̅ = 4.33) 
  กลุ่มแฟนแบมแบมที่ เพ่ิงมากินไส้กรอกหนังกรอบแฟรงค์ซีพี เพราะแบมแบมมา
เป็นพรีเซนเตอร์ และได้เข้าร่วมงานแฟนมีตติ้ง (Fan Meeting) ที่ซี พีจัด จ านวน 19 คน จาก
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ผลการวิจัยพบว่าความภักดีในภาพรวม มีความภักดีอยู่ในระดับมาก ที่สุด (𝑋̅ = 4.45) ความภักดีด้าน
ทัศคติมากที่สุดเป็นอันดับ 1 คือ การที่ซีพีเลือกแบมแบมมาเป็นพรีเซนเตอร์ และมีกิจกรรมต่าง ๆ ท า

ให้นึกถึงไส้กรอกหนังกรอบแฟรงค์ซีพีเป็นอันดับแรกในใจ (𝑋̅ = 4.89) ความภักดีด้านพฤติกรรมมาก
ที่สุดเป็นอันดับ 1 คือ การที่ซีพีเลือกแบมแบมมาเป็นพรีเซนเตอร์และมีกิจกรรมต่าง ๆ ท าให้จ่ายเงิน

ซื้อไส้กรอกหนังกรอบแฟรงค์ซีพีมากกว่าไส้กรอกยี่ห้ออ่ืนๆ (𝑋̅ = 4.95)  
  กลุ่มแฟนแบมแบมที่เพ่ิงมากินไส้กรอกหนังกรอบแฟรงค์ซีพี เพราะแบมแบมมา
เป็นพรีเซนเตอร์ แต่ไม่ได้เข้าร่วมงานแฟนมีตติ้ง (Fan Meeting)  ที่ซีพีจัด จ านวน 181 คน จาก

ผลการวิจัย พบว่า ความภักดีภาพรวมมีความภักดีอยู่ในระดับมาก (𝑋̅ = 4.20) ความภักดีด้านทัศนคติ
มากที่สุดเป็นอันดับ 1 คือ การที่ซีพีเลือกแบมแบมมาเป็นพรีเซนเตอร์ และมีกิจกรรมต่าง ๆ ท าให้นึก

ถึงไส้กรอกหนังกรอบแฟรงค์ซีพีเป็นอันดับแรกในใจ (𝑋̅ = 4.78) ความภักดีด้านพฤติกรรมมากที่สุด
เป็นอันดับ 1 คือ การที่ซีพีเลือกแบมแบมมาเป็นพรีเซนเตอร์ และมีกิจกรรมต่าง ๆ ท าให้ซื้อไส้กรอก

หนงักรอบแฟรงค์ซีพีบ่อยกว่ายี่ห้ออ่ืนๆ  (𝑋̅ = 4.61)  
 4) ผลกำรทดสอบสมมติฐำน 
  การวิเคราะห์หาค่าความแตกต่างความภักดีของกลุ่ มตัวอย่าง (Independent 
Sample t-test) ได้ผลดังนี้ 
 

ตัวแปร กลุ่มตัวอย่ำง N Mean S.D. T-test p-value 
ควำมภักดี
ต่อ        
แบรนด์ 

กลุ่มแฟนที่ กินก่อนที่ แบมแบม
เป็นพรีเซนเตอร์ 

200 4.04 .580 -3.353 .001* 

กลุ่มแฟนที่ เพ่ิงกินเพราะที่แบม
แบมเป็นพรีเซนเตอร์ 

200 4.23 .528   

  
  จากตาราง พบว่า กลุ่มแฟนคลับที่กินไส้กรอกหนังกรอบแฟรงค์ซีพี มาตั้งแต่ก่อนที่
แบมแบมเป็นพรีเซนเตอร์ กับกลุ่มแฟนคลับที่เพ่ิงจะมากินไส้กรอกหนังกรอบแฟรงค์ซีพี เพราะแบม
แบมเป็นพรีเซนเตอร์ มีความภักดีต่อแบรนด์ที่แตกต่างกัน มีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  
 

อภิปรำยผลกำรวิจัย 
 1)  ความเป็นแฟนที่มีต่อศิลปิน “แบมแบม GOT7”  พบว่า พฤติกรรมความเป็นแฟนที่
มีต่อศิลปินของกลุ่มแฟนคลับทั้ง 4 กลุ่มย่อยนั้นมีครบทั้ง 6 พฤติกรรมของคุณลักษณะความเป็นแฟน 
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(กาญจนา แก้วเทพ, 2555) โดยมีพฤติกรรมในการติดตามผลงานของศิลปิน สะสมสิ่ งของเกี่ยวกับ
ศิลปิน มีการติดตามไปเจอศิลปินตามงาน/สถานที่ต่าง ๆ มีการแสดงออกว่าตนเป็นแฟนคลับของ
ศิลปินในที่สาธารณะ มีการแลกเปลี่ยนข้อมูลกับแฟนคลับด้วยกัน และมีการบอกเล่า/เผยแพร่เรื่อง
ความประทับใจเกี่ยวกับศิลปิน การแสดงพฤติกรรมความเป็นแฟนที่มีต่อศิลปินทั้ง 4 กลุ่มย่อยนั้นมี
การแสดงพฤติกรรมใกล้เคียงกัน ยกเว้นเรื่องของการติดตามไปเจอศิลปินตามสถานที่ต่าง ๆ ที่เห็น
ความต่างอย่างชัดเจน จากผลการวิจัย พบว่า กลุ่มแฟนคลับที่กินไส้กรอกหนังกรอบแฟรงค์ซีพี ตั้งแต่
ก่อนที่แบมแบมจะมาเป็นพรีเซนเตอร์ และได้เข้าร่วมงานแฟนมีตติ้ง (Fan Meeting)  กับกลุ่มแฟน
คลับที่เพ่ิงมากินไส้กรอกแฟรงค์ซีพี เพราะแบมแบมเป็นพรีเซ็นเตอร์ และได้เข้าร่วมงานแฟนมีตติ้ง 
(Fan Meeting) จะมีการติดตามไปเจอศิลปินตามสถานที่ต่าง ๆ มากกว่ากลุ่มที่กินไส้กรอกแฟรงค์ซีพี 
ตั้งแต่ก่อนที่แบมแบมเป็นพรีเซนเตอร์ แต่ไม่ได้เข้ารว่มงานแฟนมีตติ้ง (Fan Meeting)  กับกลุ่มที่เพ่ิง
มากินไส้กรอกแฟรงค์ซีพีเพราะแบมแบมเป็นพรีเซนเตอร์ แต่ไม่ได้เข้าร่วมงานแฟนมีตติ้ง (Fan 
Meeting)  อย่างชัดเจน เนื่องจากพฤติกรรมในการตามไปเจอศิลปินตามสถานที่ต่าง ๆ จ าเป็นที่
จะต้องมีทั้งเงินและเวลาในการไปเจอศิลปิน แต่ในส่วนของพฤติกรรมอ่ืน ๆ นั้น มีเพียงแค่เงินก็
สามารถท าได้ ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ วรนุช ต้นติวิทิตพงศ์ (2551) ที่พบว่า ปัจจัยที่ส าคัญ
ที่สุดในการติดตามศิลปินไปตามสถานที่ต่าง ๆ คอื เรื่องของเวลา 
 2)  กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าของกลุ่มแฟนศิลปิน “แบมแบม GOT7” สามารถ
น ามาสร้างเป็นแผนภาพได้ดังนี้ 
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 จากผลการศึกษา พบว่า สอดคล้องกับทฤษฎีกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค 
(Kotler 2002) ในเรื่องของการรับรู้ถึงความต้องการ/ปัญหา โดยมีปัจจัยเกี่ยวกับประสิทธิภาพของ
การส่งเสริมทางการตลาด ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การลด แลก แจก แถม การ
ขายโดยใช้พนักงาน หรือการตลาดทางตรงที่มีประสิทธิภาพ ก็จะสามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภคตระหนัก
ถึงปัญหาและเกิดความต้องการมากขึ้นได้ โดยในงานวิจัยนี้ นอกจากศึกษากลุ่มแฟนคลับของศิลปินที่
ได้น ามาเป็นพรีเซนเตอร์ในการสื่อสารการตลาดแล้ว ยังได้มีการศึกษาการเข้าร่วมกิจกรรมแฟนมีตติ้ง 
(Fan Meeting) ที่แบรนด์จัดขึ้นซึ่งเป็นการส่งเสริมการตลาดประเภทหนึ่งที่ส าคัญอีกด้วย  นอกจากนี้ 
ยังสอดคล้องกับการศึกษาของ ณัฏฐ์หทัย เจิมแป้นและ ศศิประภา พันธนาเส (2558) ที่พบว่า การ
โฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงนั้นมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคซึ่งสามารถโน้มน้าวให้เกิด
ความตั้งใจซื้อ รวมทั้งผู้บริโภคจะเกิดความเชื่อมั่นและสนใจติดตามศึกษาคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ 
และตัดสินใจซื้อในที่สุด 
 3)  ความภักดีของกลุ่มแฟนคลับศิลปิน “แบมแบม GOT7”  ที่มีต่อแบรนด์จะเห็นได้ว่า 
การที่แบมแบม GOT7 มาเป็นพรีเซนเตอร์ไส้กรอกแฟรงค์ซีพี พร้อมทั้งมีการจัดกิจกรรมต่าง ๆ นั้น
สามารถท าให้แฟนคลับของแบมแบม GOT7 เกิดความภักดีต่อแบรนด์ในภาพรวมได้มากขึ้นได้ โดย
กลุ่มแฟนคลับที่ซื้อไส้กรอกแฟรงค์ซีพีตั้งแต่แบมแบม GOT7 เป็นพรีเซนเตอร์ และได้เข้าร่วมงานแฟน
มีตติ้ง (Fan Meeting)  มีการจ่ายเงินซื้อไส้กรอกหนังกรอบแฟรงค์ซีพีมากกว่าไส้กรอกยี่ห้ออ่ืน ๆ สูง
ที่สุด เช่นเดียวกับกลุ่มแฟนคลับที่เพ่ิงจะมากินไส้กรอกแฟรงค์ซีพีเพราะแบมแบม GOT7 เป็นพรีเซน
เตอร์ และได้เข้าร่วมงานแฟนมีตติ้ง (Fan Meeting)  ซ่ึงสอดคล้องกับแนวคิดการวัดความภักดี 
(Aaker, 1996 อ้างอิงใน คัคนันท์ ข่ายป้องค่าย, 2561) ที่กล่าวถึงการวัดความภักดีด้านจ านวนเงินที่
ผู้บริโภคจ่ายให้กับตราสินค้า (Price Premium) โดยวัดจากจ านวนเงินที่ผู้บริโภคจ่ายให้กับตราสินค้า
เมื่อเปรียบเทียบกับตราสินค้าอ่ืน และในขณะเดียวกัน กลุ่มแฟนคลับที่กินไส้กรอกแฟรงค์ตั้งแต่ก่อนที่
แบมแบม GOT7 จะมาเป็นพรีเซนเตอร์ แต่ไม่ได้เข้าร่วมงาน Fan Meeting มีการซื้อไส้กรอกแฟรงค์
บ่อยกว่ายี่ห้ออ่ืน ๆ  สูงที่สุด เช่นเดียวกับกลุ่มที่เพ่ิงจะมากินไส้กรอกแฟรงค์ซีพีเพราะแบมแบม 
GOT7 เป็นพรีเซนเตอร์ แต่ไม่ได้เข้าร่วมงานแฟนมีตติ้ง (Fan Meeting)  ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดการ
วัดความภักดี (Aaker, 1996 อ้างอิงใน คัคนันท ข่ายป้องค่าย, 2561) ที่กล่าวถึงการวัดความภักดีด้าน
พฤติกรรม โดยวัดจากจ านวนร้อยละของการซื้อ (Percentage of Purchase) คือ สัดส่วนตราสินค้า
ใดตราสินค้าหนึ่งที่ผู้บริโภคซื้อซ ้าเมื่อเปรียบเทียบกับตราสินค้าอ่ืนในสินค้าประเภทเดียวกันที่ผู้บริโภค
ซ้ือ ส าหรับความรู้สึกและอารมณ์ที่สูงที่สุดของกลุ่มตัวอย่างแฟนคลับทั้ง 4 กลุ่ม คือ การที่ซีพีเลือก
แบมแบม GOT7 มาเป็นพรีเซนเตอร์และมีกิจกรรมต่าง ๆ ท าให้นึกถึงไส้กรอกหนังกรอบแฟรงค์ซีพี
เป็นอันดับแรกในใจ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดการวัดความภักดี (Aaker, 1996 อ้างอิงใน คัคนันท์ ข่าย
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ป้องค่าย, 2561) ทีก่ล่าวถึงการวัดความภักดีด้านความรู้สึกและอารมณ์ โดยวัดได้จากความชื่นชอบใน
ตราสินค้า (Liking of Brand) คือ กลุ่มแฟนคลับเห็นว่า ตราสินค้าเป็นเหมือนเพ่ือน มีความคุ้นเคย มี
ทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า และต่อต้านตราสินค้าคู่แข่ง ซึ่งทัศนคตินั้นมีความเกี่ยวข้องกับอารมณ์และ
ความรู้สึกมากกว่าการมองที่คุณสมบัติสินค้า ดังนั้น กลุ่มแฟนคลับที่มีความภักดีต่อตราสินค้าอย่าง
ลึกซึ้งย่อมยอมที่จะจ่ายเงินเพ่ือตราสินค้าที่ชื่นชอบในจ านวนเงินที่มากกว่าตราสินค้าอ่ืน ๆ ที่มี
คุณสมบัติใกล้เคียงกัน 
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บทคัดย่อ 
 
 การศึกษาการรับรู้การสื่อสารการตลาด และการตัดสินใจซื้อนวนิยายจีนของนักอ่านจาก 
กลุ่มชุมชนเฟซบุ๊ก เป็นการศึกษาเชิงปริมาณ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการรับรู้การสื่อสารการตลาด 
และการตัดสินใจซื้อนวนิยายจีนของนักอ่านจากกลุ่มชุมชนเฟซบุ๊ก ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัย    
ความน่าจะเป็น โดยการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง ใช้การโพสต์ลิงก์แบบสอบถามทางชุมชน    
เฟซบุ๊กของนักอ่านนวนิยายจีนเพ่ือเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างซึ่งเป็นสมาชิกในชุมชนเฟซบุ๊กเหล่านั้น 
จ านวน 400 คน ผลการศึกษา พบว่า นักอ่านนวนิยายจีนที่เป็นสมาชิกในกลุ่มชุมชนเฟซบุ๊กส่วนใหญ่   
มีการรับรู้การสื่อสารการตลาดจากการอัพเดตข่าวสารต่าง ๆ เกี่ยวกับนวนิยายจีน และการรีวิว
หนังสือนวนิยายของนักอ่านนวนิยายจีนจากกลุ่มชุมชนเฟซบุ๊กในระดับมาก ด้านการตัดสินใจซื้อของ            
นักอ่านนวนิยายจีนจากกลุ่มชุมชนเฟซบุ๊ก พบว่า นักอ่านส่วนใหญ่มีการรับรู้ปัญหา โดยต้องการอ่าน   
นวนิยายเพ่ือความสนุกเพลิดเพลิน ส่วนแหล่งข้อมูลที่ท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อ ได้แก่ รีวิวและข้อมูล
ข่าวสารของนักอ่านนวนิยายจีนจากกลุ่มชุมชนเฟซบุ๊ก รวมทั้งข้อมูลจากสื่อโซเซียลมีเดีย เช่น 
Facebook, Line, Instagram, Twitter และ YouTube ในการตัดสินใจซื้อจากประเมินทางเลือก 
ผู้อ่านส่วนใหญ่ประเมินทางเลือกจากหน้าปกใน เรื่องย่อ เนื้อหา ผู้แต่ง โดยเหตุที่ท าให้ตัดสินใจซื้อใน
ระดับมากที่สุด ได้แก่ หาซื้อง่ายสะดวก และจากการอ่านรีวิว ในแง่พฤติกรรมภายหลังการซื้อนักอ่าน     
ส่วนใหญ่จะติดตามข้อมูลอัพเดตทางกลุ่มชุมชนเฟซบุ๊กของนักอ่านนวนิยายจีน 
 
ค ำส ำคัญ : การรับรู้การสื่อสารการตลาด การตัดสินใจซื้อ นวนิยายจีน นักอ่าน กลุ่มชุมชนเฟซบุ๊ก 
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Abstract 
 
 The objectives of this study were to explore marketing communication 
perceptions and Chinese novel purchasing decisions of readers who were members 
of Facebook Community groups for Chinese novel lovers. This study used a non-
probability, purposive sampling method to collect the data from 400 samples who 
were members of those Facebook groups, using self-administered online 
questionnaire posted on those Facebook groups.The findings indicated that most 
respondents had a high level of perceptions of marketing communication about 
Chinese novels news updates and reviews through the Facebook community groups 
of Chinese novel readers. In terms of purchasing decisions, the study found that 
most readers were aware of a problem, so they want to read Chinese novels for 
pleasure. Information sources that drove purchasing decisions included reviews, 
information from the Facebook community groups as well as information from social 
media such as Facebook, Line, Instagram, Twitter and YouTube. When assessing 
options, most readers evaluated choices based on inside covers, synopses, content 
and authors. The reasons that most of the respondents decided to buy novels 
because of their availabilities and reviews. In terms of post-purchase behavior, most 
readers will be following updates through Chinese novel readers’ Facebook 
community groups. 
 
Keywords : Marketing Communication Perceptions, Purchasing Decision, Chinese  
 Novels, Facebook community groups 
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บทน ำ 
 
 คนไทยซื้อหนังสือมากเป็นอันดับที่ 4 ของโลก และหนังสือที่คนไทยนิยมซื้อมากทีสุ่ด คือ          
นวนิยาย คิดเป็นร้อยละ 49 ของหนังสือทั้งหมดที่คนไทยซื้อ (Picodi, อ้างถึงใน Bltbangkok, 2562) 
นอกจากนี้ กระแสความนิยมนวนิยายแปลในกลุ่มนักอ่านชาวไทยก าลังเพ่ิมสูงขึ้น สังเกตได้จาก        
ยอดคลิกอ่านนิยายออนไลน์จ านวนมากในหมวดนวนิยายแปลจากนวนิยายจีน และการประกาศรับ
สมัครนักแปลนวนิยายจ านวนมาก (พิมพ์พญา เจริญศิริพันธ์, 2561) ประชาชาติธุรกิจ (2561)     
รายงานว่า กลุ่มผู้อ่านนวนิยายจีนส่วนมากเป็นผู้ชาย กว่า 50% อายุ 25-34 ปี และประมาณ 20%   
อายุ 18-24 ปี โดยเป็นกลุ่มที่ชอบนวนิยายจีนสมัยใหม่ และนวนิยายวิทยาศาสตร์แฟนตาซ ี
 อย่างไรก็ตาม นวนิยายจีนมีปรากฏในประเทศไทยมาตั้งแต่ในอดีต วรรณกรรมจีนได้รับการ
แปลเป็นภาษาไทยหลายร้อยเรื่อง โดยส่วนมากจะเป็นประเภทนวนิยาย และแปลเพ่ือให้ความรู้ด้านการ
สงคราม และต่อมาก็เน้นไปที่การให้ความรู้และความบันเทิง (Gotoknow, 2555) 
 ด้านยอดขายหนังสือนวนิยายจีน ข้อมูลจากผู้บริหารสยามอินเตอร์มัลติมีเดีย ระบุว่า
วรรณกรรมจีนมีการเติบโตเป็นอย่างมากในประเทศไทย โดยที่มีผู้แปลแปลแข่งกับส านักพิมพ์ และ    
มีการรับงานแปลต้นฉบับภาษาจีนอีกด้วย โดยสยามอินเตอร์มัลติมีเดียได้มีการวางจ าหน่ายหนังสือ
นิยายจีน 10-12 เล่มต่อปี และมียอดขายดีมาก คิดเป็นสัดส่วนมากถึง 70% ของรายได้จากการขาย
ผลิตภัณฑ์ทั้งหมด (En.prnasia, 2560)    
 นวนิยายจีนมีการสื่อสารการตลาดโดยการให้ผู้ อ่านได้อ่านเรื่อ งย่อก่อนหนังสือ
ออกจ าหน่าย และมีเนื้อหาในแต่ละตอนให้ผู้อ่านได้ทดลองอ่านโดยเป็นการลงในเพจ และมีการอัพเดต
เป็นประจ า รวมถึงมีการท าการสื่อสารการตลาด คือ การรีวิว อัพเดทข่าวสารต่าง ๆ สอบถาม เล่นเกม 
จัดกิจกรรมร่วมสนุก แจกนวนิยาย เปิดตลาดนัดขายหนังสือนานาชาติ การใช้พนักงานขาย และ                            
การส่งเสริมการขายซึ่งถือว่าเป็นส่ วนหนึ่ งที่ผู้บริโภคให้ความสนใจเป็นอย่างมาก เนื่องจาก                
การสื่อสารการตลาดท าให้ผู้อ่านได้ท าความเข้าใจกับข้อมูลหรือเรื่องราว และสามารถเป็นกระแสให้
ผู้คนสนใจได ้อีกท้ังกระตุ้นให้ตัดสินใจเลือกซื้อนวนิยายได้ง่ายขึ้น 

 นอกจากนี้มีการสร้างกลุ่มชุมชนเฟซบุ๊กของนักอ่านนวนิยายจีนขึ้นมาเพ่ือให้นักอ่านได้
รวมตัวพบปะหรือพูดคุยกัน โดยเป็นกลุ่มที่ส านักพิมพ์หรือนักอ่านนั้นสร้างขึ้นมา โดยผู้ศึกษาพบว่า มี
ทั้งหมด 4 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มพูดคุยนิยายจีนโบราณ/ปัจจุบัน ญี่ปุ่น เกาหลี การ์ตูนยุคเก่า ซีรี่ส์จาก  

นิยาย, กลุ่มวังดกัแด้, กลุ่มผลาญ และกลุ่มเสี่ยวเมย小妹 
 กลุ่มพูดคุยนิยายจีนโบราณ/ปัจจุบัน, ญี่ปุ่น เกาหลี การ์ตูนยุคเก่าซีรี่ส์จากนิยาย เป็น
กลุ่มในเฟซบุ๊กที่รวบรวบเหล่าคนรักหนังสือนิยายทั้งแนวย้อนยุค แนวปัจจุบันของนิยายจีน รวมถึงมี
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การพูดคุยถึงหนังสือญี่ปุ่น เกาหลี การ์ตูนอีกด้วย โดยเป็นกลุ่มที่มีไว้อัพเดตข่าวสารหนังสือนวนิยาย
ใหม่ ๆ และเป็นกลุ่มที่มีไว้พูดคุย บอกเล่าเรื่องราว สอบถาม และรีวิวจากส านักพิมพ์ต่าง ๆ อีกทั้งมี
การเล่นเกมเพ่ือแจกหนังสือ  มีการเปิดตลาดนัดหนังสือนานาชาติ และของพรีเมียมต่าง ๆ โดยกลุ่ม
สร้างข้ึนเมื่อ 6 ธันวาคม 2560 ปัจจุบันมีสมาชิกท้ังหมดจ านวน 11,521 คน  
 กลุ่มวังดักแด้ เป็นกลุ่มในเฟซบุ๊กที่สร้างขึ้นมาจากกองบรรณาธิการหนังสือของ
ส านักพิมพ์แจ่มใสแนวมากกว่ารัก ซึ่งเป็นการรวบรวบนักอ่านมาพูดคุยกัน มีกิจกรรมเล่นเกมเพ่ือรับ
ของรางวัลต่าง ๆ สอบถามเรื่องหนังสือนวนิยาย อัพเดตข่าวสารเกี่ยวกับหนังสือต่าง ๆ และสามารถ
ฝากงานเขียนของตนลงในกลุ่มได้ กลุ่มวังดักแด้สร้างขึ้นเมื่อ 18 กันยายน 2559  มีสมาชิกทั้งหมด
จ านวน 10,916 คน 
 กลุ่มผลาญ เป็นกลุ่มในเฟซบุ๊กที่จัดการโดยเพจโป๊ยเซียนรีวิวซึ่งเป็นเพจที่มีไว้ส าหรับรีวิว
หนังสือนวนิยายจีนโดยเฉพาะ และเป็นกลุ่มที่มีไว้ส าหรับให้คนรักหนังสือมาพูดคุยกัน ส าหรับในกลุ่ม
ผลาญนั้นมีการรีวิวหนังสือนวนิยายจากหลากหลายส านักพิมพ์ มีการอัพเดตข่าวสาร  มีการแนะน า
หนังสือ และสอบถามเรื่องต่าง ๆ รวมถึงมีการเล่นเกมเพ่ือแจกของ กลุ่มผลาญสร้างขึ้นเมื่อ 28 
กันยายน 2560 สมาชิกท้ังหมดมีจ านวน 9,980 คน   

 กลุ่มเสี่ยวเมย小妹 เป็นกลุ่มในเฟซบุ๊กที่สร้างขึ้นมาจากเพจสาวกเอยจงเสพนวนิยาย
จีน และเพจรินรณา เสี่ยวเม่ยเป็นกลุ่มที่มีไว้เพ่ือพูดคุยหนังสือนวนิยาย มีการบอกเล่าข่าวสารใหม่ ๆ          

มีกิจกรรมการแจกหนังสือ สอบถามเกี่ยวกับหนังสือ และรีวิวหนังสือนวนิยาย โดยกลุ่มเสี่ยวเมย小

妹 สร้างขึ้นเม่ือ 12 กรกฎาคม 2560  มีสมาชิกทั้งหมดจ านวน 3,973 คน  
 ผู้ศึกษาได้ท าการศึกษาเบื้องต้นกับกลุ่มเฟซบุ๊กส าหรับนักอ่านนวนิยายจีนจ านวน 4 กลุ่ม 
และสามารถสรุปกิจกรรมสื่อสารการตลาดต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นในกลุ่มดังกล่าวจากความสนใจของผู้อ่าน 
และการสื่อสารการตลาดนวนิยายที่ได้กล่าวมา ส่งผลให้ผู้ศึกษาสนใจที่จะศึกษาเกี่ยวกับการรับรู้การ
สื่อสารการตลาด และการตัดสินใจซื้อนวนิยายจีนของนักอ่านจากกลุ่มชุมชนเฟซบุ๊กดังกล่าว และคาด
ว่าจะได้ประโยชน์กับผู้ที่ต้องการศึกษาต่อในระดับปริญญาโท และผู้ที่ต้องการศึกษาเกี่ยวกับการการ
สื่อสารการตลาดและการตัดสินใจซื้อนวนิยายเพ่ือใช้ในการวางแผนกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด
ส าหรับสินค้าในหมวดที่ใกล้เคียง 

 

วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย 
 1.  เพ่ือศึกษาการรับรู้การสื่อสารการตลาดของนักอ่านจากกลุ่มชุมชนเฟซบุ๊ก 
 2.  เพ่ือศึกษาการตัดสินใจซื้อนิยายจีนของนักอ่านจากกลุ่มชุมชนเฟซบุ๊ก 
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นิยำมศัพท์เชิงปฏิบัติกำร  
 การสื่อสารการตลาดจากกลุ่มชุมชุนเฟซบุ๊กนิยายจีน หมายถึง การใช้เครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดในรูปแบบต่าง ๆ ที่ปรากฏในกลุ่มชุมชุนเฟซบุ๊กนิยายจีน ได้แก่ 
 - การประชาสัมพันธ์ เช่น 

• การรีวิว โดยเป็นการที่มีบุคคลมาบอกเล่าประสบการณ์ว่าชอบหรือไม่ชอบให้
ผู้อื่นได้ทราบ โดยนักอ่านสามารถรับรู้ได้จากเพจต่าง ๆ ในเฟซบุ๊ก และคอมเมนต์จากนักอ่านผู้อ่ืน 

• อัพเดตข่าวสารต่าง ๆ คือ การที่มีการอัพเดตข่าวสารให้นักอ่านได้ทราบ 

• สอบถาม คือ การสอบถามเรื่องราวต่าง ๆ ที่ต้องการทราบ 

• เล่นเกม จัดกิจกรรมร่วมสนุกแจกนิยาย คือ การเล่มเกมตามกฎกติกาเพ่ือรับของ
รางวัล 

• เปิดตลาดนัดขายหนังสือนานาชาติ คือ การซื้อ-ขายหนังสือในโพสต์ตลาดนัด 
- การใช้พนักงานขาย คือ การใช้ตัวแทนแอดมินเพจมาโพสต์ขายหนังสือนวนิยาย 
- การส่งเสริมการขาย คือ การที่ร้านหนังสือหรือส านักพิมพ์จัดโพรโมชัน 

 การรับรู้การสื่อสารการตลาดจากกลุ่มชุมชุนเฟซบุ๊กนวนิยายจีน หมายถึง การรับรู้
เรื่องราว ข่าวสาร เนื้อหาต่าง ๆ เกี่ยวกับนวนิยายจีนจากโพสต์การสื่อสารการตลาดประเภทต่าง ๆ 
ผ่านทางกลุ่มชุมชนเฟซบุ๊กนวนิยายจีน 
 เฟซบุ๊กจากกลุ่มชุมชนกลุ่มนวนิยายจีน หมายถึง สื่อออนไลน์ประเภทหนึ่งที่คนทั่วโลก
นิยมใช้ ในการติดตามข่าวสารต่าง ๆ หรือการลงรูป และเป็นกลุ่มคนที่มารวมตัวกันโดยมีความคิด 
ความชอบแนวเดียวกัน หรือ มารวมตัวกันเพ่ือการพูดคุยแลกเปลี่ยนข่าวสารซึ่งกันและกัน โดยมี 4 
กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มพูดคุยนิยายจีนโบราณ/ปัจจุบัน, ญี่ปุ่น เกาหลี การ์ตูนยุคเก่า ซีรี่ส์จากนิยาย, กลุ่มวัง

ดักแด้, กลุ่มผลาญ และกลุ่มเสี่ยวเมย小妹 
 การตัดสินใจซื้อ หมายถึง ความคิดที่ถูกกลั่นกรองออกมาแล้วโดยผ่านกระบวนการคิดที่ดี
ที่สุดแล้วน ามาเป็นการตัดสินใจในการซื้อนวนิยายจีน ได้แก่ 1. ขั้นรับรู้ปัญหา 2. ขั้นแสวงหาข้อมูล     
3. ขัน้ประเมินทางเลือก  4. ขั้นตัดสินใจซื้อ  5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

 

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
 กำรรับรู้ 
 Schiffman & Kanuk (2000 อ้างถึงใน นิติพงศ์ มานะพงศ์, 2561) กล่าวว่า การรับรู้นั้น
เป็นกระบวนการที่บุคคลแต่ละคนมีการเลือก การประมวลผล และการตีความเกี่ยวกับตัวกระตุ้น
ออกมา 
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 บรรยงค์ โตจินดา (2543 อ้างถึงใน นิติพงศ์ มานะพงศ์ , 2561) กล่าวว่า การรับรู้ คือ  
การที่บุคคลได้รับการตอบสนองต่อสิ่งที่เกิดขึ้น การรับรู้แบ่งได้เป็น 2 กิจกรรม ได้แก่ การรับข้อมูล
และการแปลข้อมูลให้เป็นข้อความตามความเข้าใจ โดยการรับรู้จะต้องค านึงถึงความรู้ความเข้าใจใน
ข้อมูลข่าวสารความสนใจและประสบการณ์สามารถท าให้แปลความถูกต้อง  
 กำรสื่อสำรกำรตลำด 
 เสรี  วงษ์มณฑา (2540 อ้างถึงใน ฉัตรชนก ศิริ โสภณกิจสกูล , 2558) กล่าวว่า                              
การสื่อสารการตลาดนั้นประกอบไปด้วยส่วนประสมทางการสื่อสารการตลาด ได้แก่ การโฆษณา      
การขายโดยใช้บุคคล การส่งเสริมการขาย การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ และการตลาดทางตรง  
 ในกรณีการรีวิวนวนิยายจีนถือเป็นการประชาสัมพันธ์โดยผู้อ่านจริงที่เป็นรูปแบบหนึ่งซึ่ง
จัดเป็นการสื่อสารการตลาด โดยเป็นการที่มีบุคคลมาบอกเล่าประสบการณ์ว่าชอบหรือไม่ชอบให้ผู้อื่น
ได้ทราบ โดยนักอ่านสามารถรับรู้ประสบการณ์เหล่านี้ได้จากรีวิวทางเพจต่าง ๆ ในเฟซบุ๊ก รวมทั้งคอม
เมนต์จากนักอ่านท่านอ่ืน 
 กำรรับรู้กำรสื่อสำรกำรตลำด 
 การรับรู้การสื่อสารการตลาด หมายถึง การที่บุคคลตอบสนองในแง่การรับข้อมูล และ
แปลข้อมูลเมื่อประสบกับตัวกระตุ้น ซึ่งในที่นี้เป็นการสื่อสารการตลาด เช่น การโฆษณา การขายโดย
ใช้บุคคล การส่งเสริมการขาย การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ และการตลาดทางตรง เป็นต้น  
 กำรตัดสินใจซื้อ  
 Schiffman and Kanuk (1994 อ้างถึงใน ณัฐนี คงห้วยรอ, 2559) อธิบายว่า กระบวน          
การตัดสินใจซื้อเกี่ยวข้องกับการที่มีทางเลือกที่มีมากกว่าสองทางเลือกขึ้นไป โดยพิจารณาจาก
ความรู้สึก และพฤติกรรมทางกายภาพ  
 ชูมัย สมิทธิไกร (2553 อ้างถึงใน นพคุณ เลียงประสิทธิ์, 2559) กล่าวว่า เมื่อผู้บริโภคจะ
ซื้อสินค้าหรือบริการ ผู้บริโภคจะมีการตัดสินใจจากการค้นหาข้อมูลของสินค้าหรือบริการ รวมถึงใช้
เกณฑ์ในการตัดสินพิจารณาว่า ตราสินค้าใดดีที่สุด เพ่ือที่จะท าให้เกิดความพึงพอใจและตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็นการค้นหาข้อมลู หรือประเมินทางเลือกต่าง ๆ 
 Fillie and Gary (1993 อ้างถึงใน สุขสันติ์ สุสันทัด, 2554) ได้มีการศึกษากระบวนการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภค พบว่า กระบวนการดังกล่าวประกอบด้วย 5 ขั้นตอน
ด้วยกัน ได้แก่ 
 1. ขั้นรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) เมื่อผู้บริโภคถูกกระตุ้นจากสิ่งเร้าแล้ว 
ผู้บริโภคจะเกิดความต้องการทั้งสิ่งเร้าภายในและสิ่งเร้าภายนอก โดยสิ่งเร้าภายนอก เช่น อยากไป
ท่องเที่ยว สิ่งเร้าภายใน เช่น ความหิว 
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 2. ขั้นแสวงหาข้อมูล (Information Search) คือ การที่ผู้บริโภคต้องการหาข้อมูล   
ต่าง ๆ เมื่อต้องการสิ่งใดสิ่งหนึ่งจะมีการหาข้อมูลจากแหล่งต่างๆ เช่น แหล่งบุคคล ได้แก่ เพ่ือน 
แหล่งข้อมูลทางการขาย ได้แก่ พนักงานขาย แหล่งชุมชน ได้แก่ สื่อมวลชนต่าง ๆ และสุดท้าย            
แหล่งทดลอง ได้แก่ หน่วยงานที่ส ารวจคุณภาพสินค้าและบริการ เป็นต้น 
 3. ขั้นประเมินทางเลือก (Evolution of Alternatives) คือ การที่ผู้บริโภคแสวงหา
ข้อมลูแล้ว และพาไปสู่การประเมินทางเลือกก่อนที่จะตัดสินใจซื้อ 
 4. ขั้นตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) มาจากการรับรู้ปัญหา การแสวงหาข้อมูล 
และการที่ผู้บริโภคประเมิณทางเลือกแล้ว ผู้บริโภคจึงค่อยท าการตัดสินใจซื้อ 
 5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) หากผู้บริโภคพอใจกับ
สินค้าจะมีการซื้อซ า้ แต่หากผู้บริโภคไม่พอใจกับสินค้าจะไม่ซื้อสินค้านั้นซ า้อีก 
 

วิธีกำรศึกษำ 
 ประชำกร (Population) 
 ประชากรในการศึกษาเชิงปริมาณครั้งนี้ คือ นักอ่านเพศชายและเพศหญิงที่มีอายุตั้งแต่     
15-60 ปี เป็นบุคคลที่อยู่ในชุมชนเฟซบุ๊กของนักอ่านนวนิยายจีนกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง ได้แก่ กลุ่มพูดคุย
นิยายจีนโบราณ/ปัจจุบัน , ญี่ปุ่น เกาหลี  การ์ตูนยุคเก่าซีรี่ ส์จากนิยาย จ านวน 11,521 คน                 

กลุ่มวังดักแด้ จ านวน 10,916 คน กลุ่มผลาญ จ านวน 9,980 คน และกลุ่มเสี่ยวเมย小妹               
จ านวน 3,973 คน  รวมทั้งสิ้น 36,390 คน                                                                 
 กลุ่มตัวอย่ำง 
 ผู้ศึกษาใช้เกณฑ์การเปิดตารางส าเร็จรูปของ Taro Yamane (1967, อ้างถึงในสุทธนิภา       
ศรีไสย์, 2557) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% และก าหนดให้ความคลาดเคลื่อนไม่เกิน 0.05 โดยได้     
กลุ่มตัวอย่างจ านวนประมาณ 394 คน ดังนั้น งานศึกษานี้จึงใช้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน ใช้
วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น โดยการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจงว่าต้องเป็น
สมาชิกของหนึ่งในชุมชมเฟซบุ๊กของนักอ่านนวนิยายจีน โดยการเก็บแบบสอบถามออนไลน์ด้วย
วิธีการโพสต์ลิงก์แบบสอบถามทางชุมชนเฟซบุ๊กดังกล่าว 
 

สรุปผลกำรศึกษำ 
 การศึกษาเรื่อง “การรับรู้การสื่อสารการตลาด และการตัดสินใจซื้อนวนิยายจีนของนัก
อ่านจากกลุ่มชุมชนเฟซบุ๊ก” เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) และใช้โปรแกรม
ส าเร็จรูปในการประมวลผล ผลการศึกษาสามารถสรุปไดด้ังนี้ 
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 ส่วนที่ 1 ข้อมูลของลักษณะทำงประชำกรของกลุ่มตัวอย่ำง 
 จากการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากที่สุด จ านวน 397 คน   
คิดเป็นร้อยละ 99.2 สถานภาพโสด เป็นจ านวนมากที่สุด โดยมีจ านวน 351 คน คิดเป็นร้อยละ 87.8 
มีอายุ 25 – 29 ปี จ านวน 172 คน  คิดเป็นร้อยละ 43.0 มีรายได้ต่อเดือนมากที่สุด 10,000 – 
20,000 บาท จ านวน 147 คน คิดเป็นร้อยละ 36.8 มีอาชีพพนักงานบริษัทมากท่ีสุด จ านวน 159 คน 
คิดเปน็ร้อยละ 39.8 และมีระดับการศึกษาปริญญาตรีมากที่สุด จ านวน 298 คน คิดเป็นร้อยละ 74.5  
 ส่วนที่ 2 พฤติกรรมกำรอ่ำนของนักอ่ำนนวนิยำยจีนจำกกลุ่มชุมชนเฟซบุ๊ก 
 พบว่า กลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน ส่วนใหญ่ซื้อนวนิยายจีนแบบเล่มมากที่สุด จ านวน 
237 คน คิดเป็นร้อยละ 59.2 ซื้อนวนิยายจีนทางเว็บไซต์มากที่สุด จ านวน 208 คน คิดเป็นร้อยละ 
52.0 ส่วนใหญ่ซื้อนวนิยายจีนโดยเฉลี่ยจ านวน  3-4 เล่มในหนึ่งเดือน จ านวน 161 คน คิดเป็นร้อยละ 
40.2 เสียค่าใช้จ่ายในการซื้อนวนิยายจีนต่อครั้งประมาณ 501 – 1,000 บาท จ านวน 143 คน      
คิดเป็นร้อยละ 35.8 อ่านนวนิยายจีนโดยเฉลี่ยทุกวันต่อหนึ่งสัปดาห์ จ านวน 188 คน คิดเป็นร้อยละ 
47.0 ใช้เวลาอ่านหนังสือนวนิยายจีนโดยเฉลี่ยวันละ 3-4 ชั่วโมง จ านวน 202 คน คิดเป็นร้อยละ 
50.5 อ่านนวนิยายจีนโดยเฉลี่ยเดือนละ 3-4 เล่ม จ านวน 160 คน คิดเป็นร้อยละ 40.0 และอ่านเนื้อ
เรื่องหนงัสือนวนิยายจีนทางช่องทางแบบเล่มเป็นประจ า จ านวน 351 คน คิดเป็นร้อยละ 87.8 
 ส่วนที่ 3 กำรเปิดรับข่ำวสำรกำรสื่อสำรตลำดของนักอ่ำนนวนิยำยจีนจำกกลุ่มชุมชน
เฟซบุ๊ก 
 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่รู้จักหนังสือนวนิยายจีนจากเฟซบุ๊ก จ านวน 335 คน  คิด
เป็น  ร้อยละ 83.8 รู้จักกลุ่มชุมชนเฟซบุ๊กของหนังสือนวนิยายจีนด้วยตนเอง จ านวน 203 คน คิดเป็น
ร้อยละ 50.8 บุคคลที่เป็นผู้มีอิทธิพลท าให้ตัดสินใจซื้อหนังสือนวนิยายจีน คือ ตนเอง จ านวน 338 
คน คิดเป็นร้อยละ 84.5 อยู่ในกลุ่มชุมชนเฟซบุ๊กของนักอ่านนวนิยายจีนเพ่ืออ่านรีวิวหนังสือนวนิยาย
จีน จ านวน 370 คน คิดเป็นร้อยละ 92.5 อยู่ในกลุ่มชุมชนเฟซบุ๊กของนักอ่านนวนิยายจีน อันได้แก่ 
กลุ่มพูดคุยนิยายจีนโบราณ/ปัจจุุบัน, ญี่ปุ่น เกาหลี การ์ตูนยุคเก่า ซีรี่ส์จากนิยาย จ านวน 331 คน  
คิดเป็นร้อยละ 82.8 เข้าไปในกลุ่มชุมชนเฟซบุ๊กของนักอ่านนวนิยายจีนโดยเฉลี่ยทุกวันต่อสัปดาห์ 
จ านวน 194 คน คิดเป็นร้อยละ 48.5  
 ส่วนที่ 4 กำรรับรู้กำรสื่อสำรกำรตลำดของนักอ่ำนนวนิยำยจีนจำกกลุ่ชุมชุนเฟซบุ๊ก 
 จากการศึกษาครั้งนี้ พบว่า กลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน ส่วนใหญ่มีการรับรู้การสื่อสาร
การตลาดของนักอ่านนวนิยายจีนจากกลุ่มชุมชนเฟซบุ๊ก โดยอัพเดตข่าวสารต่าง ๆ ของนักอ่านนว

นิยายจีนจากกลุ่มชุมชนเฟซบุ๊ก (  = 3.55 ) และรีวิวหนังสือนวนิยายของนักอ่านนวนิยายจีนจาก

กลุ่มชุมชนเฟซบุ๊กในระดับมาก (  = 4.45 ) 
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 ส่วนที่ 5 กำรตัดสินใจซื้อของนักอ่ำนนวนิยำยจีนจำกกลุ่มชุมชนเฟซบุ๊ก 
 พบว่า ส่วนใหญ่มีการตัดสินใจซื้อจากการรับรู้ปัญหามากที่สุด คือ ต้องการความสนุก

เพลิดเพลินในระดับมาก (  = 4.71) การตัดสินใจซื้อจากแหล่งข้อมูลมากที่สุด คือ หาจากรีวิวของ 

นักอ่านนวนิยายจีนจากกลุ่มชุมชนเฟซบุ๊กในระดับมากที่สุด (  = 4.32 )  หาข้อมูลข่าวสารของ       

นักอ่านนวนิยายจีนจากกลุ่ มชุมชนเฟซบุ๊ กในระดับมากที่ สุด  (  = 4.30)  หาข้อมูลจาก                    
สื่อโซเซียลมีเดีย เช่น Facebook, Line, Instagram, Twitter และ Youtube ในระดับมากที่สุด           

(  = 4.33 )  มีการตัดสินใจซื้อจากประเมินทางเลือก คือ หน้าปกในระดับมากที่สุด (  = 4.29)  

เรื่องย่อในระดับมากท่ีสุด (  = 4.52 )  เนื้อหาในระดับมากที่สุด(  =  4.83 ) ผู้แต่งในระดับมาก

ที่สุด(  =  4.21) มีการตัดสินใจซื้อมากท่ีสุด คือ หาซื้อง่ายสะดวกในระดับมากท่ีสุด (  =   4.30) 

จากการอ่านรีวิวในระดับมากที่สุด(  = 4.30 ) มีการตัดสินใจซื้อจากพฤติกรรมภายหลังการซื้อมาก

ที่สุด คือ ติดตามข้อมูลอัพเดตทางกลุ่มชุมชนเฟซบุ๊กของนักอ่านนวนิยายจีนในระดับมาก (  = 
4.37)   
 

อภิปรำยผลกำรวิจัย 
 การศึกษาเรื่อง “การรับรู้การสื่อสารการตลาด และการตัดสินใจซื้อนวนิยายจีนของนัก
อ่านจากกลุ่มชุมชนเฟซบุ๊ก” สามารถอภิปรายผลการศึกษาเป็น 5 ส่วน ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลของลักษณะทำงประชำกรของกลุ่มตัวอย่ำง  
 จากสถิตินักอ่านนวนิยายจีน ส่วนมากเป็นผู้ชายกว่า 50% อายุ 25-34 ปี และอายุ 18-
24 ปี อีก 20%  โดยเป็นกลุ่มที่ชอบนิยายจีนสมัยใหม่ นวนิยายไซไฟแฟนตาซี (ประชาชาติธุรกิจ, 
2561) แต่ผลส ารวจของงานศึกษานี้ พบว่า กลุ่มตัวอย่างของนักอ่านนวนิยายจีนเป็นผู้หญิงเกือบ
ทั้งหมด 
 ส่วนที่ 2 พฤติกรรมกำรอ่ำนของนักอ่ำนนวนิยำยจีนจำกกลุ่มชุมชนเฟซบุ๊ก    
 ผลส ารวจ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่อ่านนวนิยายจีนโดยเฉลี่ยเดือนละ 3-4 เล่มอยู่ใน
ระดับมาก รองลงมา คือ อ่านนวนิยายจีนโดยเฉลี่ยเดือนละ 1-2 เล่ม อยู่ในระดับปานกลาง และ
อ่านนวนิยายจีนโดยเฉลี่ยเดือนละต ่ากว่า 1 เล่ม อยู่ในระดับน้อย กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่อ่านเนื้อเรื่อง
หนังสือนวนิยายจีนทางช่องทางแบบเล่มเป็นประจ า อยู่ในระดับมากท่ีสุด รองลงมา คือ อ่านเนื้อเรื่อง
หนังสือนวนิยายจีนทางช่องทางอินเทอร์เน็ตเป็นประจ า อยู่ในระดับปานกลาง และน้อยที่สุด คือ อ่าน
เนื้อเรื่องหนังสือนวนิยายจีนทางเว็บไซต์ส านักพิมพ์เป็นประจ า อยู่ในระดับน้อย จะเห็นได้ว่า นักอ่าน
มีทางเลือกในการอ่านนวนิยายจีนหลากหลายช่องทาง ซึ่งจัดเป็นกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
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ดังที่ Schiffman and Kanuk (1994 อ้างถึงใน ณัฐนี คงห้วยรอ , 2559) อธิบายว่า กระบวนการ
ตัดสินใจซื้อเกี่ยวข้องกับการที่มีทางเลือกที่มีมากกว่าสองทางเลือกขึ้นไปอโดยพิจารณาจากความรู้สึก 
และพฤติกรรมทางกายภาพ 
 ส่วนที่ 3 กำรเปิดรับข่ำวสำรกำรสื่อสำรตลำดของนักอ่ำนนวนิยำยจีนจำกกลุ่มชุมชน
เฟซบุ๊ก 
 ผลส ารวจพบว่า ส่วนใหญ่รู้จักหนังสือนวนิยายจีนจากเฟซบุ๊กอยู่ในระดับมาก อาจเป็น
เพราะเฟซบุ๊กเป็นสื่อออนไลน์ที่ผู้คนนิยมใช้งานเป็นอย่างมากในปัจจุบัน และมีประเภทของความ
สนใจที่หลากหลาย อีกทั้งยังเป็นช่องทางที่ท าให้นักอ่านนวนิยายจีนมารวมตัวกันได้อย่างง่ายดาย นัก
อ่านนวนิยายจีนสามารถติดตามข่าวสารอัพเดตต่าง ๆ เกี่ยวกับหนังสือนวนิยายจีนจากกลุ่มชุมชน  เฟ
ซบุ๊กได้อย่างรวดเร็ว  
 ผลส ารวจพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่รู้จักกลุ่มชุมชนเฟซบุ๊กของหนังสือนวนิยายจีนด้วย
ตนเองอยู่ในระดับมาก อาจเป็นเพราะนักอ่านนวนิยายจีนมีความสนใจและต้องการติดตามข่าวสาร
อัพเดตต่าง ๆ เกี่ยวกับหนังสือนวนิยายจีนจากกลุ่มชุมชนเฟซบุ๊ก จึงมีการค้นหากลุ่มชุมชนเฟซบุ๊กด้วย
ตนเอง แสดงให้เห็นถึงความตั้งใจในการเปิดรับและรับรู้ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของโจเซฟ ที แคลช
เชอร์ (Klapper, 1960 อ้างถึงใน สุภวัฒน์ สงวนงาม, 2557) ที่ได้ขยายความว่า การรับรู้เกิดจากการ
ประมวลผลโดยอาศัยข้อมูล หรือกระบวนการข้อมูล (Information Processing) ซึ่งประกอบด้วย 4 
ขั้นตอน ได้แก่ การเปิดรับ การตั้งใจรับรู้ การแปลความหมาย และการเก็บข้อมูลไว้ในหน่วยความจ า 
 ผลส ารวจพบว่า สาเหตุที่กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่อยู่ในกลุ่มชุมชนเฟซบุ๊กของนักอ่าน              
นวนิยายจีน คือ เพ่ืออ่านรีวิวหนังสือนวนิยายจีน อยู่ในระดับมาก และเพ่ืออัพเดตข่าวสารต่าง ๆ อยู่
ในระดับปานกลางซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Schramm (1973 อ้างถึงใน พิชามญชุ์  ธีระพันธ์, 
2559) ที่กล่าวว่า ผู้รับสารจะมีการแสวงหาข่าวสารเพ่ือตอบสนองจุดประสงค์ของตนเอง ดังเช่นที่นัก
อ่านนวนิยายจีนมีจุดประสงค์ในการอยู่ในกลุ่มชุมชนเฟซบุก๊เหล่านี้เพ่ือรับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับนวนิยายจีน  
 ส่วนที่  4 กำรรับรู้กำรสื่อสำรกำรตลำดของนักอ่ำนนวนิยำยจีนจำกกลุ่มชุมชน 
เฟซบุ๊ก 
 กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้การสื่อสารการตลาดของนักอ่านนวนิยายจีนจากกลุ่มชุมชนเฟ
ซบุ๊ก จากการอัพเดตข่าวสารต่าง ๆ เช่น การประกาศลิขสิทธิ์นวนิยายจีนและนวนิยายจีนออกใหม่ 
และการรีวิวหนังสือนวนิยายของนักอ่านนวนิยายจีนจากกลุ่มชุมชนเฟซบุ๊ก  อยู่ในระดับมาก ซ่ึง
มากกว่าโพสต์ประเภทอ่ืน ๆ ในกลุ่มชุมชนนักอ่านนวนิยายจีน ที่เป็นเช่นนี้อาจเป็นเพราะเฟซบุ๊กเป็น
สื่อออนไลน์ที่ได้รับความนิยมเป็นอย่างมากในปัจจุบัน และยังเป็นช่องทางการรวมกลุ่มของนักอ่านนว
นิยายจีนจ านวนมากไว้ด้วยกัน จึงเป็นช่องทางการรับรู้การสื่อสารการตลาด และสามารถอัพเดต
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ข่าวสารได้อย่างรวดเร็ว เพราะไม่ได้จ ากัดแค่ส านักพิมพ์ที่เป็นผู้โพสต์ข้อมูล แต่รวมถึงนักอ่านที่เป็น
สมาชิกในกลุ่มชุมชนเฟซบุ๊กก็สามารถน าเสนอข่าวสารเกี่ยวกับนวนิยายผ่านทางเพจเหล่านี้ได้ อีกทั้ง
การรีวิวส่วนใหญ่ไม่ใช่มุมมองของส านักพิมพ์ที่อาจมีจุดประสงค์เพ่ือขายสินค้า แต่เป็นมุมมองของคน
อ่านที่ต้องการอ่านนวนิยายเพ่ือความเพลิดเพลิน และมีความชอบ ความสนใจในการอ่านนวนิยายจีน
เช่นเดียวกัน จึงอาจส่งผลต่อการรับรู้การสื่อสารการตลาดหนังสือนวนิยายจีนอีกด้วย ดังนั้น นักอ่าน
จงึให้ความส าคัญในเรื่องของการอัพเดตข่าวสารต่าง ๆ ของนักอ่านนวนิยายจีนจากกลุ่มชุมชนเฟซบุ๊ก 
และรีวิวหนังสือนวนิยายของนักอ่านนวนิยายจีนจากกลุ่มชุมชนเฟซบุ๊ก 
 ส่วนที่ 5 กำรตัดสินใจซื้อของนักอ่ำนนวนิยำยจีนจำกกลุ่มชุมชนเฟซบุ๊ก 
 ถึงแม้ผลการวิจัยพบว่า นักอ่านนวนิยายจีนจากกลุ่มชุมชนเฟซบุ๊กส่วนใหญ่มีแหล่งข้อมูล
ที่ส าคัญ คือ รีวิวนวนิยายจีนโดยนักอ่านนวนิยายจีน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยที่เกี่ยวข้องของ ดวงใจ     
จิวะคุณานันท์ (2561) ที่ศึกษาเรื่อง “อิทธิพลของ Reviewer ในสื่อออนไลน์กับการตัดสินใจเลือก
เดินทางท่องเที่ยวในจังหวัดที่เป็นจุดหมายปลายทางในประเทศไทย” แต่ งานศึกษานี้กลับพบว่า      
นักอ่านส่วนใหญ่ไม่นิยมเขียนรีวิวในกลุ่มชุมชนเฟซบุ๊ กของนักอ่านนวนิยายจีนภายหลังการซื้อ         
นวนิยาย แม้แต่การพูดคุยแลกเปลี่ยนความคิดเห็นระหว่างสมาชิกในชุมชนเฟซบุ๊กของนักอ่านนว
นิยายจีนก็ยังอยู่ในระดับปานกลาง โดยเสริมยศ ธรรมรักษ์ (2546) อ้างถึงในแอนนา เจียรวงศ์วาณิช 
(2554) ได้กล่าวถึงกระบวนการสื่อสารการตลาดว่า หมายถึงกระบวนการที่มีการถ่ายทอดความคิด
ข่าวสารไปสู่ผู้รับสาร ซึ่งเมื่อสารส่งไปยังผู้รับสารจะก่อให้เกิดอิทธิพลต่อผู้รับสาร ซึ่งผู้รับสารจะมี
ปฏิกิริยาตอบกลับมายังผู้รับสาร โดยองค์ประกอบทางการสื่อสาร ได้แก่ 1. ผู้ส่งสาร หรือลูกค้า 
(Sender) 2. เนื้อข่าวสาร (Message) 3. สื่อ (Medium)  4. ผู้รับสาร (Receiver) 5. การตอบสนอง 
และการย้อนกลับ (Feedback) ดังนั้น นักอ่านส่วนใหญ่ซึ่งท าหน้าที่เป็นผู้รับสารมีการตอบสนองในแง่
ของการเก็บข้อมูลไว้พิจารณาเพ่ือตัดสินใจซื้อนวนิยาย แต่ไม่นิยมเขียนรีวิว จึงอาจสรุปได้ว่า นักอ่าน
ส่วนใหญ่เหล่านี้เลือกท่ีจะเป็นผู้รับสารมากกว่าผู้ส่งสาร 
 

ข้อเสนอแนะส ำหรับผู้ประกอบกำร 
 1. ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้การสื่อสารการตลาดของนักอ่านนวนิยาย
จีนจากกลุ่มชุมชนเฟซบุ๊กโดยการอัพเดตข่าวสารต่าง ๆ ของนักอ่านนวนิยายจีนจากกลุ่มชุมชนเฟซบุ๊ก
ในระดบัมากที่สุด ดังนั้น ส านักพิมพ์หรือผู้ประกอบการควรอัพเดทข่าวสารต่าง ๆ ของนวนิยายจีนเป็น
ประจ า ซ่ึงจะท าให้นักอ่านเกิดการรับรู้มากที่สุด และส่งผลดีต่อยอดขาย 
 2. ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างซื้อนวนิยายจีนแบบเล่มมากที่สุด และซื้อนวนิยาย
จีนทางเว็บไซต์มากที่สุด ดังนั้น ส านักพิมพ์หรือผู้ประกอบการควรเลือกเนื้อหาของนวนิยายจีนที่มีความ
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น่าสนใจ สนุก น่าติดตาม รวมถึงท าหนังสือนวนิยายรูปแบบเล่มให้สวยงามและน่าซื้ออยู่เสมอ และ
ควรท าเว็บไซต์ให้มีความสวยงามและปรับปรุงอยู่เสมอเพ่ือที่นักอ่านจะได้ให้การสนับสนุนต่อไป 
 3. ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างซื้อนวนิยายจีนเนื่องจากการอ่านรีวิว ดังนั้น รีวิวจึง
เป็นเรื่องส าคัญ ส านักพิมพ์หรือผู้ประกอบการควรลงเนื้อหาเกี่ยวกับการรีวิวนวนิยายจีนโดยนักอ่าน
ตัวจริงเพื่อส่งเสริมการขายให้ดียิ่งขึ้น 
 

ข้อเสนอแนะในกำรศึกษำครั้งต่อไป 
 การศึกษาครั้งนี้เป็นการวิจัยที่ใช้การสุ่มตัวอย่างเฉพาะกลุ่มผู้อ่านนวนิยายจีน ผลส ารวจ
จึงเป็นแบบเฉพาะกลุ่มเท่านั้น ดังนั้น จึงควรท าการส ารวจกลุ่มผู้อ่านนวนิยายประเภทอ่ืน ๆ เนื่องจาก
ผู้อ่านกลุ่มอ่ืน ๆ อาจมีพฤติกรรมการอ่าน การรับรู้การสื่อสารการตลาด และการตัดสินใจซื้อที่
แตกต่างกันออกไป 

 

รำยกำรอ้ำงอิง 
ฉัตรชนก ศิริโสภณกิจสกูล. (2558). การสื่อสารการตลาดที่สัมพันธ์ต่อภาพลักษณ์องค์กรของธนาคาร
 กสิกรไทย สาขาชะอ า อ าเภอชะอ า จังหวัดเพชรบุรี (วิทยานิพนธ์ ปริญญาศิลปศาสตร- 

มหาบัณฑิต). เพชรบุรี: มหาวิทยาลัยศิลปากร. สืบค้นจาก http://202.44.135.157/dspace/ 
bitstream/123456789/526/1/54601321%20%20%E0%B8%89%E0%B8%B1
%E0%B8%95%E0%B8%A3%E0%B8%8A%E0%B8%99%E0%B8%81%20%E0
%B8%A8%E0%B8%B4%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B9%82%E0%B8%AA
%E0%B8%A0%E0%B8%93%E0%B8%81%E0%B8%B4%E0%B8%88%E0%B8
%AA%E0%B8%81%E0%B8%B9%E0%B8%A5.pdf?fbclid=IwAR2FYY7uzweCK
U6NlK9UgwUpJY_xZJO-2Ja6ZmxlzSEclCH_HImqNbPOYGg       

ณัฐนี คงห้วยรอบ. (2559). การสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัลที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์
 บนเว็บไซต์ LAZADA ในกรุงเทพมหานคร (สารนิพนธ์ ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต).
 ปทุมธานี: มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี. สืบค้นจาก  http://www.repository. 

rmutt.ac.th/bitstream/handle/123456789/3081/RMUTT- 155563.pdf?sequence 
=1&fbclid=IwAR0QZ_OCm7NUhvYVTtuvWQxNJfZtKNa1GEux7Aj59FdRnFOP
mEK2I0XP28 

 
 

http://202.44.135.157/dspace/
http://202.44.135.157/dspace/bitstream/123456789/526/1/54601321%20%20%E0%B8%89%E0%B8%B1%E0%B8%95%E0%B8%A3%E0%B8%8A%E0%B8%99%E0%B8%81%20%E0%B8%A8%E0%B8%B4%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B9%82%E0%B8%AA%E0%B8%A0%E0%B8%93%E0%B8%81%E0%B8%B4%E0%B8%88%E0%B8%AA%E0%B8%81%E0%B8%B9%E0%B8%A5.pdf?fbclid=IwAR2FYY7uzweCKU6NlK9UgwUpJY_xZJO-2Ja6ZmxlzSEclCH_
http://202.44.135.157/dspace/bitstream/123456789/526/1/54601321%20%20%E0%B8%89%E0%B8%B1%E0%B8%95%E0%B8%A3%E0%B8%8A%E0%B8%99%E0%B8%81%20%E0%B8%A8%E0%B8%B4%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B9%82%E0%B8%AA%E0%B8%A0%E0%B8%93%E0%B8%81%E0%B8%B4%E0%B8%88%E0%B8%AA%E0%B8%81%E0%B8%B9%E0%B8%A5.pdf?fbclid=IwAR2FYY7uzweCKU6NlK9UgwUpJY_xZJO-2Ja6ZmxlzSEclCH_
http://202.44.135.157/dspace/bitstream/123456789/526/1/54601321%20%20%E0%B8%89%E0%B8%B1%E0%B8%95%E0%B8%A3%E0%B8%8A%E0%B8%99%E0%B8%81%20%E0%B8%A8%E0%B8%B4%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B9%82%E0%B8%AA%E0%B8%A0%E0%B8%93%E0%B8%81%E0%B8%B4%E0%B8%88%E0%B8%AA%E0%B8%81%E0%B8%B9%E0%B8%A5.pdf?fbclid=IwAR2FYY7uzweCKU6NlK9UgwUpJY_xZJO-2Ja6ZmxlzSEclCH_
http://202.44.135.157/dspace/bitstream/123456789/526/1/54601321%20%20%E0%B8%89%E0%B8%B1%E0%B8%95%E0%B8%A3%E0%B8%8A%E0%B8%99%E0%B8%81%20%E0%B8%A8%E0%B8%B4%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B9%82%E0%B8%AA%E0%B8%A0%E0%B8%93%E0%B8%81%E0%B8%B4%E0%B8%88%E0%B8%AA%E0%B8%81%E0%B8%B9%E0%B8%A5.pdf?fbclid=IwAR2FYY7uzweCKU6NlK9UgwUpJY_xZJO-2Ja6ZmxlzSEclCH_
http://202.44.135.157/dspace/bitstream/123456789/526/1/54601321%20%20%E0%B8%89%E0%B8%B1%E0%B8%95%E0%B8%A3%E0%B8%8A%E0%B8%99%E0%B8%81%20%E0%B8%A8%E0%B8%B4%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B9%82%E0%B8%AA%E0%B8%A0%E0%B8%93%E0%B8%81%E0%B8%B4%E0%B8%88%E0%B8%AA%E0%B8%81%E0%B8%B9%E0%B8%A5.pdf?fbclid=IwAR2FYY7uzweCKU6NlK9UgwUpJY_xZJO-2Ja6ZmxlzSEclCH_
http://202.44.135.157/dspace/bitstream/123456789/526/1/54601321%20%20%E0%B8%89%E0%B8%B1%E0%B8%95%E0%B8%A3%E0%B8%8A%E0%B8%99%E0%B8%81%20%E0%B8%A8%E0%B8%B4%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B9%82%E0%B8%AA%E0%B8%A0%E0%B8%93%E0%B8%81%E0%B8%B4%E0%B8%88%E0%B8%AA%E0%B8%81%E0%B8%B9%E0%B8%A5.pdf?fbclid=IwAR2FYY7uzweCKU6NlK9UgwUpJY_xZJO-2Ja6ZmxlzSEclCH_
http://www.repository/
http://www.repository.rmutt.ac.th/bitstream/handle/123456789/3081/RMUTT-155563.pdf?sequence=1&fbclid=IwAR0QZ_OCm7NUhvYVTtuvWQxNJfZtKNa1GEux7Aj59FdRnFOPCmEK2I0XP28
http://www.repository.rmutt.ac.th/bitstream/handle/123456789/3081/RMUTT-155563.pdf?sequence=1&fbclid=IwAR0QZ_OCm7NUhvYVTtuvWQxNJfZtKNa1GEux7Aj59FdRnFOPCmEK2I0XP28
http://www.repository.rmutt.ac.th/bitstream/handle/123456789/3081/RMUTT-155563.pdf?sequence=1&fbclid=IwAR0QZ_OCm7NUhvYVTtuvWQxNJfZtKNa1GEux7Aj59FdRnFOPCmEK2I0XP28


   

    

531 

 

ดวงใจ จิวะคุณานันท์. (2561). อิทธิพลของ Reviewer ในสื่อออนไลน์กับการตัดสินใจเลือกเดินทาง
 ท่องเที่ยวในจังหวัดที่เป็นจุดหมายปลายทางในประเทศไทย (สารนิพนธ์ ปริญญาบริหาร
 ธุรกิจมหาบัณฑิต). กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์. สืบค้นจาก http://ethesisarchive. 
 library.tu.ac.th/thesis/2018/TU_2018_6002030457_9888_9939.pdf 
นพคุณ เลียงประสิทธิ์. (2559). ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อบ้านเดี่ยวในอ าเภอละงู จังหวัดสตูล
 (สารนิพนธ์ ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต). สงขลา: มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์.
 http://kb.psu.ac.th/psukb/bitstream/2016/11312/4/noppakun_Fulltext.pdf  
นิติพงศ์ มานะพงศ์. (2561). การรับรู้คุณภาพการบริการ การรับรู้การส่งเสริมการขาย การรับรู้
 ภาพลักษณ์ทางสังคมการรับรู้ค่านิยมทางสังคม ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสายการ
 บินต้นทุนต ่าของไทย เพ่ือเดินทางไปประเทศญี่ปุ่น (สารนิพนธ์ ปริญญาบริหารธุรกิจ
 มหาบัณฑิต). กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. สืบค้นจาก http://dspace.bu.ac.th/jspui/
 bitstream/123456789/3949/1/nitiphong_mana.pdf 
ประชาชาติธุรกิจ. (2561).  ผู้บริโภครุ่นใหม่ดันอีบุ๊กโตเงียบ เปิดทางนักเขียนนักแปลนิวเจนปั้น
 รายได้. https://www.prachachat.net/ict/news-204960 
พิชามญชุ์ ธีระพันธ์. (2559).  การเปิดรับสื่อ ความรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมการใช้งานของประชาชน
 ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อบริการโอนเงินและรับโอนเงินแบบใหม่ “พร้อมเพย์-
 PromptPay” (วิทยานิพนธ์  ปริญญาวารสารศาสตรมหาบัณฑิต ). กรุงเทพฯ :
 มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ . สืบค้นจาก http://ethesisarchive.library.tu.ac.th/thesis/
 2016/TU_2016_5507010378_7142_5430.pdf 
พิมพ์พญา เจริญศิริพันธ์. (2561). ปลดล็อกปรากฏการณ์นิยายแปลจีนฟีเวอร์ ก้าวส าคัญของเว็บไซต์
 นิยายออนไลน์ Fictionlog. aday. สืบค้นจาก https://adaymagazine.com/report-
 fictionlog/  
สุขสันติ์ สุสันทัด. (2554).  การรับรู้การสื่อสารการตลาดกับการตัดสินใจซื้อกล้อง CANON 1100D
 ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (สารนิพนธ์ ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต). 
 กรุงเทพฯ : มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย . สืบค้นจาก https://scholar.utcc.ac.th/
 bitstream/6626976254/1012/2/2284fulltext.pdf  
สุทธนิภา ศรีไสย์. (2557). เอกสารประกอบการสอน วิชา CP 402 การวิจัยเพื่อการประชาสัมพันธ์. 
สุภวัฒน์ สงวนงาม. (2557).  ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกรับรายการข่าวของสถานีโทรทัศน์ 
 ของผู้ชมในเขตกรุงเทพมหานคร (สารนิพนธ์ ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต). ล าปาง:  
 มหาวิทยาลัยเนชั่น. สืบค้นจาก http://it.nation.ac.th/studentresearch/files/5509133f.pdf   

http://ethesisarchive.library.tu.ac.th/thesis/2018/TU_2018_6002030457_9888_9939.pdf
http://kb.psu.ac.th/psukb/bitstream/2016/11312/4/noppakun_Fulltext.pdf
http://dspace.bu.ac.th/jspui/bitstream/123456789/3949/1/nitiphong_mana.pdf
https://www.prachachat.net/ict/news-204960
http://ethesisarchive.library.tu.ac.th/thesis/2016/TU_2016_5507010378_7142_5430.pdf?fbclid=IwAR2LUjcKVdSg4E7aNl7sCQVW9TMGtzg7OrLzscINsFlKvlWBAwUZbOSlyms%20%20%20%20
https://adaymagazine.com/report-fictionlog/
https://adaymagazine.com/report-fictionlog/
https://scholar.utcc.ac.th/bitstream/6626976254/1012/2/2284fulltext.pdf
http://it.nation.ac.th/studentresearch/files/5509133f.pdf


   

    

532 

 

แอนนา เจียรวงศ์วาณิช. (2554).  การเปิดรับการสื่อสารการตลาดและพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์
 เครื่องส าอางส าหรับผู้ชายในเขตกรุงเทพมหานคร (สารนิพนธ์ ปริญญานิเทศศาสตร-
 มหาบัณฑิต). กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. สืบค้นจาก http://dspace.bu.ac.th/
 bitstream/123456789/864/1/anna_chia.pdf 
blt. (2562). ลบภาพคนไทย 8 บรรทัด ผลส ารวจล่าสุดเผย คนไทยอ่านหนังสือ 80 นาที/วัน. สืบค้น 
 จาก https://www.bltbangkok.com/news/4849/   
en.prnasia.com. (2560). ส านักพิมพ์ไทยเร่งแปลนิยายออนไลน์จีน  รองรับกระแสนิยมใน
 วรรณกรรมออนไลน์แดนมังกร. สืบค้นจาก https://en.prnasia.com/releases/apac/
 23395-0.shtml?fbclid=IwAR2_HNZYGoVG5eTzLSAc3myoEZswrx- ZvLCTl4w8 
 QIDOzfnqsEX9UZLVt8A 
gotoknow. (2555). นวนิยายอิงประวัติศาสตร์จีนในประเทศไทย: จากพงศาวดารสู่ยุทธจักรนิยาย . 
 สืบค้นจาก https://www.gotoknow.org/posts/512407 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

http://dspace.bu.ac.th/bitstream/123456789/864/1/anna_chia.pdf
https://en.prnasia.com/releases/apac/23395-0.shtml?fbclid=IwAR2_HNZYGoVG5eTzLSAc3myoEZswrx-ZvLCTl4w8QIDOzfnqsEX9UZLVt8A
https://www.gotoknow.org/posts/512407


   

    

533 

 

แบบจ ำลองสมกำรโครงสร้ำงแนวทำงกำรส่งเสริมควำมฉลำดทำงอำรมณ์ของบุคลำกร 
เพ่ือกำรสร้ำงตรำสินค้ำภำยในองค์กร 

Structural Equation Models of Guidelines for Promoting the Emotional 
Intelligence of Personnel to Build Internal Brand of Organization 

ณัฐพล จิตประไพ1 รณภพ นพสุวรรณ2 สุกัญญำ ทิพหำ2 และ จันทิมำ เขียวแก้ว3  
1 และ2 นักศึกษาปริญญาเอก หลักสูตรนิเทศศาสตร์การตลาดดุษฎีบัณฑิต มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 

2อาจารย์ประจ ามหาวิทยาลัยศรีปทุม 
3รองศาสตราจารย์ประจ าคณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 

 

บทคัดย่อ 
 

  การสร้างตราสินค้ากับบุคลากรภายในองค์กรเป็นกลยุทธ์ที่มีความส าคัญในการ
ขับเคลื่อนนโยบายการสร้างตราสินค้าให้ประสบความส าเร็จ โดยน าหลักคิดการท าให้พนักงานมีความ
ฉลาดทางอารมณ์มาเป็นตัวขับเคลื่อนให้พนักงานมีความรู้  ความเข้าใจต่อทิศทางนโยบายการสร้าง
ตราสินค้าขององค์กร การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยแบบผสมผสานวิธี โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการ
ส่งเสริมความฉลาดทางอารมณ์ของบุคลากรเพ่ือการสร้างตราสินค้าภายในองค์กรและเพ่ือพัฒนา
แบบจ าลองสมการโครงสร้างแนวทางการส่งเสริมความฉลาดทางอารมณ์ของบุคลากรเพ่ือการสร้าง
ตราสินค้าภายในองค์กร ท าการศึกษาและเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึกจากผู้ให้
ข้อมูลส าคัญ และเก็บข้อมูลเชิงปริมาณด้วยแบบสอบถามจากผู้บริหารองค์กรระดับผู้จัดการจ านวน 
500 คน และใช้โปรแกรมวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติ AMOS ผลการศึกษาพบว่า แบบจ าลองแนวทาง
การส่งเสริมความฉลาดทางอารมณ์ของบุคลากรเพ่ือการสร้างตราสินค้าภายในองค์กรมีความ
สอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยมีค่าความน่าจะเป็นของไคสแควร์ เท่ากับ 0.052 ค่า
ไคสแควร์สัมพันธ์ เท่ากับ 1.124 ค่าดัชนีวัดระดับความสอดคล้อง เท่ากับ 0.968 และค่าดัชนีรากของ
ค่าเฉลี่ยก าลังสองของการประมาณค่าความคลาดเคลื่อนเท่ากับ 0.021 
 
ค ำส ำคัญ : สมการโครงสร้าง, ความฉลาดทางอารมณ์, การสร้างตราสินค้าภายในองค์กร 
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Abstract 
 

 Branding with people within the organization is an important strategy in 
driving successful branding policies applying the principles of empowering employees 
to have emotional intelligence as drivers to educate employees and maximizing the 
understanding of corporate branding policy directions.  This research using mixed-
method data collection aims to study the promotion of personnel's emotional 
intelligence and construct the guidelines for promoting emotional intelligence to 
support the organization's internal branding. Five hundred managers in the business 
organization answered the questionnaire.  The responses were analyzed using 
descriptive analysis and Structural Equation Modeling:  SEM by using the AMOS 
statistical analysis program.  The finding indicated that guidelines for Emotional 
Intelligence Promoting to Internal Branding consisted of 4 components; Introvert 
competency, People-oriented, Stress management, and Expatriate adaptation.  The 
analysis of the developed structure equation model showed that it was in 
accordance and harmony with the empirical data and passed the evaluation criteria. 
Its Chi-square probability level ( P-value)  =  0. 052, relative CMIN/ DF =  1. 1224, 
GFI=0.968, and RMSEA = 0.021. 
 
Keywords : SEM, Emotional Intelligence, Internal Branding 
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บทน ำ 
  หนึ่งในกลยุทธ์อันเป็นแนวทางในการท าให้องค์กรเพ่ิมความสามารถในการแข่งขันได้มาก
ขึ้นควรน าหลักการเกี่ยวกับการสร้างตราสินค้า(Branding) เข้ามาประยุกต์ใช้กับการบริหารองค์กร
โดยเฉพาะอย่างยิ่งการสร้างตราสินค้าจากภายใน (Internal Branding) เพ่ือให้พนักงานขององค์กรมี
ความเข้าใจ ศรัทธา ตระหนักรู้ และให้ความร่วมมือสร้าตราสินค้าองค์กรให้ประสบความส าเร็จได้
อย่างเป็นรูปธรรมและเกิดพฤติกรรมที่แสดงถึงความเป็นตราสินค้า (Brand Citizenship Behavior)  
ทั้งนี้ กระบวนการสร้างตราสินค้าภายในจ าเป็นต้องน าแนวคิดความฉลาดทางอารมณ์ (Emotional 
Intelligence) เข้ามาใช้ร่วมในการการปลูกฝังตราสินค้าภายในองค์กร เนื่องจากการสร้างตราสินค้า
ภายในองค์กรเป็นเรื่องเกี่ยวกับการสร้างการรับรู้ การเรียนรู้ ความเชื่อ ทัศนคติ โดยปัจจัยเหล่านี้เป็น
ปัจจัยภายในของมนุษย์ ซึ่งผู้บริหารควรน าแนวทางการสร้างความฉลาดทางอารมณ์ของพนักงานใน
องค์กรไปประยุกต์ใช้ร่วมกับกระบวนการสร้าง ตราสินค้าภายในองค์กรก็จะยิ่งท าให้การสร้างตรา
สินค้าภายในองค์กรประสบความส าเร็จได้อย่างยั่งยืน 
  ปัจจุบันนี้นิติบุคคลที่จดทะเบียนด าเนินกิจการ ช่วงระหว่างปี พ.ศ. 2559-2563 พบว่า
จ านวนนิติบุคคลที่จัดใหม่ แสดงได้ดังภาพที่ 1 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภำพที่ 1 จ านวนจดทะเบียนนิติบุคคลประจ าปี 2559-2563 (กรมพัฒนาธุรกิจการค้า, 2563) 
 

  ในการจัดตั้งธุรกิจขึ้นมานั้น ผู้ประกอบการมีวัตถุประสงค์หลัก ได้แก่ การมุ่งหวังผลก าไร
จากการลงทุน นอกจากนี้แล้ว ธุรกิจยังมีส่วนช่วยให้เกิดมูลค่าทางการเงินในระบบเศรษฐกิจ สร้างการ
จ้างแรงงาน และช่วยสร้างสรรค์สังคมได้รับการพัฒนามากขึ้น แต่อย่างไรก็ตามองค์กรหลายแห่งที่
ด าเนินกิจการอยู่ในปัจจุบันนี้ ยังขาดความรู้เกี่ยวกับการน าหลักการสร้างตราสินค้า เข้ามาประยุกต์ใช้
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กับการบริหารองค์กรโดยเฉพาะอย่างยิ่งการสร้างตราสินค้าจากภายใน เพ่ือให้พนักงานขององค์กรมี
ความเข้าใจ ศรัทธา ตระหนักรู้ และให้ความร่วมมือสร้าตราสินค้าองค์กรให้ประสบความส าเร็จได้
อย่างเป็นรูปธรรมและเกิดพฤติกรรมที่แสดงถึงความเป็นตราสินค้า ทั้งนี้กระบวนการสร้างตราสินค้า
ภายในจ าเป็นต้องน าแนวคิดความฉลาดทางอารมณ์เข้ามาใช้ร่วมในการการปลูกฝังตราสินค้าภายใน
องค์กร เนื่องจากการสร้างตราสินค้าภายในองค์กรเป็นเรื่องเกี่ยวกับการสร้างการรับรู้ การเรียนรู้ 
ความเชื่อ ทัศนคติ โดยปัจจัยเหล่านี้เป็นปัจจัยภายในของมนุษย์ ซึ่งผู้บริหารควรน าแนวทางการสร้าง
ความฉลาดทางอารมณ์ของพนักงานในองค์กรไปประยุกต์ใช้ร่วมกับกระบวนการสร้าง ตราสินค้า
ภายในองค์กรก็จะยิ่งท าให้การสร้างตราสินค้าภายในองค์กรประสบความส าเร็จได้อย่างยั่งยืน ดังนี้ 
ด้วยความส าคัญดังที่กล่าวมาข้างต้นจึงน ามาสู่การท าการศึกษาวิจัยในครั้งนี้เพ่ือมุ่งให้องค์กรน าผลที่ได้
ไปประยุกต์ใช้ในการสร้างตราสินค้าองค์กรได้อย่างมีประสิทธิภาพต่อไป 
 

วัตถุประสงค ์
  1.  เพ่ือศึกษาการส่งเสริมความฉลาดทางอารมณ์ของบุคลากรเพ่ือการสร้างตราสินค้า
ภายในองค์กร 
 2.  เพ่ือพัฒนาแบบจ าลองสมการโครงสร้างแนวทางการส่งเสริมความฉลาดทางอารมณ์
ของบุคลากรเพ่ือการสร้างตราสินค้าภายในองค์กร 
 

สมมติฐำนของกำรวิจัย  
 แบบจ าลองสมการโครงสร้างแนวทางการส่งเสริมความฉลาดทางอารมณ์ของบุคลากร
เพ่ือการสร้างตราสินค้าภายในองค์กรมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
 

กำรทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้ มีแนวคิด ทฤษฎีที่เก่ียวข้องดังต่อไปนี้ 
  ปัจจัยในการท าตราสินค้าภายในองค์กรให้ประสบความส าเร็จ ซึ่ง Philip Kotler (2003) 
ได้กล่าวว่า พนักงานทุกคนในองค์กร โดยที่พนักงานมีผลท าให้องค์กรประสบความส าเร็จใน
ขณะเดียวกันพนักงานก็อาจท าให้องค์กรล้มเหลวได้ด้วยเช่นกัน  ในท านองเดียวกัน MacLaverty, et 
al. (2007) ได้ให้ความหมายของการท าตราสินค้าภายในองค์กร กล่าวคือ กลุ่มของข้อมูลกระบวนการ
ส าหรับกลยุทธ์ที่จะใช้จัดวางแนวทางและให้อ านาจแก่พนักงานภายในองค์กร โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ
ส่งมอบประสบการณ์ที่ดีให้แก่ลูกค้า (Customer Experience) ด้วยแนวทางท่ีเหมาะสมอย่างต่อเนื่อง 
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ทั้งนี้ การท าตราสินค้าภายในองค์กรให้เกิดผลลัพธ์อย่างมีคุณภาพภายใต้ทรัพยากรที่จ าเป็นต้องให้
ความส าคัญกับการสื่อสารภายในองค์กร การฝึกอบรม การฝึกภาวะผู้น า การให้รางวัลเพ่ือจูงใจและ
สร้างขวัญก าลังใจแก่พนักงาน ตลอดถึงกระบวนการรับสมัครพนักงานเข้ามาท างานในองค์กร ซึ่ง
ปัจจัยเหล่านี้ล้วนท าให้เกิดการสร้างตราสินค้าองค์กรได้อย่างยั่งยืน ส่วน Punjaisri และ Wilson 
(2007) ให้ความหมายของการสร้างตราสินค้าภายใน หมายถึง เครื่องมือในการสร้างตราสินค้าองค์กร
ซึ่งจะช่วยให้องค์กรสามารถหลอมรวมคุณค่าของตราสินค้าไปสู่กระบวนการท างานของพนักงาน และ
สร้างเป็นวัฒนธรรมที่ดีของในองค์กรขึ้นมาได้ ส าหรับจุดมุ่งหมายในการสร้างตราสินค้าภายในก็เพ่ือ
มุ่งให้พนักงานเกิดพฤติกรรมที่แสดงออกถึงความเป็นพลเมืองหรือพวกเดียวกันกับตราสินค้าของ
องค์กร ซึ่งตามแนวคิดพฤติกรรมการเป็นพลเมืองเดียวกันกับตราสินค้า เป็นพ้ืนฐานที่ส าคัญของ
ทฤษฎีพฤติกรรมความเป็นพลเมืองขององค์กร (Organization Citizenship Behavior: OCB) ซึ่ง
สอดคล้องกับผลการศึกษาของ Eid, R., Al Zaabi, A., Alzahmi, R., & Elsantil, Y. (2019) ได้
ท าการศึกษาวิจัยเรื่อง การบูรณาการขั้นตอนการสร้างตราสินค้าภายในและความพึงพอใจของลูกค้า
ต่อการให้บริการ โดยผลการศึกษาพบว่า การสร้างรูปแบบการสร้างตราสินค้าภายในองค์กรให้ประสบ
ความส าเร็จจ าเป็นจะต้องสร้างให้พนักงานมีความพึงพอใจต่อการท างานด้วยเช่นกัน ยิ่งไปกว่านั้น
พฤติกรรมที่ ได้จากกระบวนการก าหนดคุณลักษณะของงานที่ต้องการจากพนักงาน (Job 
Requirement) (Porricelli et al.,  2014) โดยพฤติกรรมดังกล่าวนี้เป็นสิ่งที่องค์กรมีความคาดหวัง
ให้เกิดข้ึนในตัวพนักงานด้วยความสมัครใจ 
  พฤติกรรมที่คาดหวังของพนักงานในองค์กรดังกล่าวข้างต้น ผู้บริหารและนักสร้างตรา
สินค้าควรวางแนวทางในการสร้างตราสินค้าภายใน ตามแนวคิดของ Burmann และ Zeplin (2005) 
ดังมีต่อไปนี้ 
 1. การสื่อสารภายในองค์การ (Internal Communications)  
  ผู้บริหารต้องจัดให้พนักงานได้รับรู้ข้อมูลข่าวสาร วิสัยทัศน์ นโยบาย เรื่องราว 
แนวคิด จุดมุ่งหมายและองค์ประกอบส่วนต่างๆ ทั้งส่วนที่เป็นตราสินค้าสินค้าและตราสินค้าองค์กร 
เพ่ือให้พนักงานมีความเข้าใจและความรู้เบื้องต้นอย่างชัดเจน ซึ่งวิธีในการสื่อสารภายในสามารถท าได้
หลายวิธี ได้แก่ 
  1.1  ผู้บริหารแถลงวิสัยทัศน์และนโยบาย กล่าวคือ ผู้บริหารต้องแสดงวิสัยทัศน์และ
นโยบายขององค์กรในการมุ่งสู่การสร้างตราสินค้าโดยอาจจัดในวาระพิเศษต่าง ๆ  
  1.2  การจัดประชุมพนักงานระดับหน่วยงาน กล่าวคือ ภายหลังจากผู้บริหารระดับสูง
ได้แสดงวิสัยทัศน์และนโยบายเกี่ยวกับการสร้างตราสินค้าแล้ว ควรมีการประชุมในระดับหน่วยงาน
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ภายในแต่ละฝ่ายหรือแผนกโดยผู้จัดการฝ่ายเป็นผู้มีบทบาทในการสื่อสารความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับ
ตราสินค้าให้พนักงานทราบ  
  1.3  การเชิญผู้เชี่ยวชาญด้านตราสินค้าจากภายนอกเข้ามาให้ค าปรึกษา กล่าวคือ ใน
กรณีที่องค์กรยังไม่มีความเชี่ยวชาญเกี่ยวกับการสร้างตราสินค้า ผู้บริหารควรสรรหาผู้เชี่ยวชาญที่มี
ความรู้เกี่ยวกับตราสินค้ามาให้ความรู้ เพ่ือที่จะได้ด าเนินแผนการสร้างตราสินค้าได้อย่างถูกทิศทาง
และถูกต้องตามหลักการที่ดี 
  1.4  การติดป้ายประชาสัมพันธ์ในองค์กร กล่าวคือ การให้ข้อมูล ข่าวสาร ความ
เคลื่อนไหวเกี่ยวกับตราสินค้าขององค์กร โดยติดที่บอร์ดประชาสัมพันธ์ หรือสื่อสารผ่านเว็บไซต์
องค์กร  
  1.5  การระบุอัตลักษณ์ของตราสินค้าไว้ในอุปกรณ์ส านักงาน กล่าวคือ การแสดงอัต
ลักษณ์ต่างๆ ของตราสินค้าไว้ในอุปกรณ์ส านักงานที่ใช้เป็นประจ าเนื่องจากพนักงานจะมีโอกาสสัมผัส 
มองเห็น รับรู้อัตลักษณ์ของตราสินค้าได้บ่อยครั้งช่วยให้สามารถจดจ าอัตลักษณ์ของตราสินค้าได้  
  1.6  การท าคู่มือปฏิบัติ งาน กล่าวคือ  องค์กรควรจัดท าคู่มือ (Manual) การ
ปฏิบัติงานภายใต้แนวคิดและปรัชญาของตราสินค้า เพ่ือให้พนักงานสามารถปฏิบัติงานได้อย่างถูกต้อง 
เช่น ข้อก าหนดวิธีการแต่งกาย ขั้นตอนการให้บริการลูกค้า เป็นต้น  
 2.  การพัฒนาและสร้างการเรียนรู้ (Learning and Development) 
  องค์กรต้องจัดท าแผนในการพัฒนาและสร้างการเรียนรู้เกี่ยวกับตราสินค้าให้
พนักงาน รวมถึงการปลูกฝังค่านิยมร่วม เจตคติที่ดีเพ่ือให้พนักงานมีความรู้สึกและอารมณ์จนเกิด
ประสบการณ์ท่ีดีกับตราสินค้า ซึ่งการจัดการเรียนรู้อาจท าได้หลายรูปแบบ เช่น ผู้บริหารแสดงตนเป็น
ต้นแบบ การจัดสัมมนาเชิงปฏิบัติการ การแบ่งปันความรู้จากเพ่ือนร่วมงาน การฝึกปฏิบัติงาน ศึกษาดู
งานในองค์กรที่ประสบความส าเร็จ เป็นต้น  
 3.  การประเมินพฤติกรรมและความสามารถหลักขององค์กร (Behavior and Core 
Competency Evaluation)  
   หลักการสร้างคนในองค์กรให้มีความฉลาดทางอารมณ์เพ่ือสนับสนุนการสร้างตรา
สินค้าความส าเร็จของบุคคลไม่ได้ขึ้นอยู่กับความสามารถทางด้านสติปัญญาเพียงอย่างเดียว แต่จะ
ขึ้นอยู่กับความสามารถทางด้านอารมณ์ด้วย Gardner (1983) ซึ่งสอดคล้องกับ Altindag, O. (2020) 
ที่ได้ศึกษาวิจัยและได้ผลการวิจัยว่าการจัดการความเครียดมีความสัมพันธ์ทางลบกับประสิทธิภาพการ
ท างานในองค์กรอย่างมีนัยส าคัญ  
 Mayer and Salovey (1990) อธิบายถึงความฉลาดทางอารมณ์ว่าเป็นความสามารถ
ของบุคคลที่จะตระหนักรู้ถึงความรู้สึกความคิดและในสภาวะอารมณ์ต่างๆ ที่เกิดขึ้นกับตนเองและ
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ผู้อ่ืน มีความสามารถในการควบคุมอารมณ์ของตนเองท าให้สามารถชี้น าความคิดและพฤติกรรมของ
ตนเองได้อย่างสมเหตุสมผลและสอดคล้องกับการท างาน การด าเนินชีวิตโดยมีความสัมพันธ์และ
มนุษยสัมพันธ์ที่ดีกับผู้ อ่ืน ส่วน Cooper and Sawaf (1997) ความสามารถของบุคคลในการรับรู้ 
เข้าใจ และรู้จักใช้พลังทางอารมณ์ของคนเป็นรากฐานในการสร้างสัมพันธภาพและโน้มน้าวใจผู้อ่ืน ใน
ท านองเดียวกัน Goleman (1998) ได้กล่าวถึง ความฉลาดทางอารมณ์ว่า ความสามารถในการที่
บุคคลตระหนักถึงความรู้สึกของตนเองและผู้อ่ืน เพ่ือการสร้างแรงจูงใจในตนเองบริหารจัดการในการ
ควบคุมอารมณ์ต่างๆ ได้ 
 

กรอบแนวคิดกำรวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภำพที่ 2 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

วิธีกำรวิจัย 
  งาน วิ จั ยนี้ ใช้ วิ ธี ด า เนิ น การวิ จั ย แบบ ผสมผสาน  (Mixed Method Research) 
ประกอบด้วยการด าเนินวิธีเชิงคุณภาพ และวิธีวิจัยเชิงปริมาณ ทั้งหมด 2 ขั้นตอน โดยในขั้นตอน
แรกเริ่มด้วยวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ  ใช้เทคนิคการสัมภาษณ์เชิงลึก ( In-Depth Interview) ในขั้นตอนที่
สองด้วยวิธีวิจัยเชิงปริมาณ ใช้การเก็บรวบรวมข้อมูลเชิงส ารวจด้ วยแบบสอบถาม ส่วนการวิจัย     
เชิงคุณภาพ เก็บข้อมูลด้วยเทคนิคการสัมภาษณ์เชิงลึก จากผู้ให้ข้อมูลส าคัญ จ านวน 9 ท่าน ได้แก่ 
บุคลากรในองค์กรระดับผู้บริหาร โดยท าการสุ่มตัวอย่างด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง  

การมุง่ส่งเสริมความสามารถ 
ภายในตัวพนกังาน 

การจดัการกบัความเครียด 

การมุ่งเนน้ใหค้วามส าคญั 
ต่อบคุคล 

ความสามารถในการปรบัตวั 

 Porricelli et al.(2014); Gardner (1983); Goleman (1998); Cooper and Sawaf (1997);  

Mayer and Salovey (1990); Arbuckle (2011) 
Arbuckle (2011) 
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  การวิจัยเชิงปริมาณ ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้ งนี้ก าหนดจากนิติบุคคลที่จะทะเบียน
ด าเนินกิจการกับกรมธุรกิจการค้า 
 การก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง ใช้เกณฑ์ของงานวิจัยประเภทการวิเคราะห์แบบจ าลอง
สมการโครงสร้าง โดยน าแนวทางการก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างตามวิธีการค านวณของ Comrey 
และ Lee (2013) มาพิจารณา พบว่า ขนาดกลุ่มตัวอย่างที่จ านวน 500 ราย เป็นขนาดกลุ่มตัวอย่างที่
มากพอและอยู่ในระดับดีมาก  
 การสุ่มตัวอย่างส าหรับการวิจัยในครั้งนี้  ใช้วิธีการสุ่มแบบหลักความน่าจะเป็น 
(Probability Sampling) ประกอบด้วยขั้นตอนการสุ่มแบบการสุ่มตัวอย่างแบบแบ่งกลุ่ม (Cluster 
Sampling) โดยจัดสรรจ านวนของกลุ่มตัวอย่างในแต่ละกลุ่มกระจายตามภูมิภาคที่ตั้งขององค์กร
ธุรกิจ เพ่ือความเหมาะสมในการกระจายของข้อมูล และประชากรในแต่ละหน่วยมีโอกาสเท่า ๆ กันใน
การถูกสุ่มเป็นกลุ่มตัวอย่าง (ธานินทร์, 2563) 
  ลักษณะของเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเพ่ือการวิจัยครั้งนี้ แบ่งออกตาม
ลักษณะของวิธีการวิจัย ได้เป็น 2 ประเภท คือ เครื่องมือในการวิจัยส าหรับการวิจัยเชิงคุณภาพ ได้แก่ 
แบบสัมภาษณ์ ลักษณะแบบมีโครงสร้างโดยก าหนดแนวทางการสัมภาษณ์ ไว้ 4 องค์ประกอบ 
(Factor Analysis) ได้แก่ การมุ่งส่งเสริมความสามารถภายในตัวของพนักงาน การจัดการความเครียด 
การมุ่งเน้นให้ความส าคัญต่อบุคคล และความสามารถในการปรับตัว และเครื่องมือในการวิจัยส าหรับ
การวิจัยเชิงปริมาณ ได้แก่ แบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ที่ได้จากการหาคุณภาพเครื่องมือตามเกณฑ์ที่
ก าหนด ประกอบด้วยแบบสอบถาม 2 ตอน คือ ตอนที่ 1 สถานภาพขององค์กรธุรกิจอุตสาหกรรม 
ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check–List) และตอนที่ 2 แนวทางการส่งเสริม
ความฉลาดทางอารมณ์ของบุคลากรเพ่ือการสร้างตราสินค้าภายในองค์กร ลักษณะแบบสอบถามเป็น
แบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ซึ่งมีเกณฑ์ในการก าหนดค่าน ้าหนักของการประเมินเป็น 
5 ระดับตามวิธีมาตรวัดของลิเกิร์ต (Likert’ s Scale) โดยมีเกณฑ์การให้คะแนนดังนี้ (Likert .R, 
1932 cited in Chomeya, R., 2010) โดยผลการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือการวิจัย โดยค่า IOC 
เท่ากับ 0.80-1.00 และค่าความเชื่อมั่น (Reliability) พิจารณาจากค่า Cronbach alpha เท่ากับ 
0.994 
 วิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติ การวิจัยเชิงปริมาณ การวิจัยครั้งนี้ ท าการวิเคราะห์ข้อมูล
พ้ืนฐานทั่วไปด้วยสถิติพรรณนา สถิติอ้างอิง ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปในส่วนของการวิเคราะห์
แบบจ าลองสมการโครงสร้าง จะท าการวิเคราะห์ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป IBM SPSS AMOS 
(Analysis of Moment Structures for Research) ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 
 การวิ เค ราะห์ ข้ อมู ล ด้ วยสถิ ติ เชิ งพ รรณ น า (Descriptive Statistics) ส าห รั บ
แบบสอบถามตอนที่ 1 ที่มีลักษณะเป็นแบบตรวจสอบรายการ  โดยวิธีการหาค่าความถ่ี  แล้วสรุปมา
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เป็นค่าร้อยละ ส าหรับแบบสอบถามตอนที่ 2 ที่เป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า ใช้วิธีหาค่าเฉลี่ย 

(Χ ) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation : S.D)   
 การวิเคราะห์หรือการพัฒนาแบบจ าลองสมการโครงสร้าง โดยการประเมินความ
สอดคล้องของแบบจ าลอง (Evaluation the Data-Model Fit) จนแต่ละองค์ประกอบหรือตัวแปร
แฝงทุกตัวมีค่าความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ประกอบด้วยค่าดัชนีความกลมกลืนจ านวน 4 

ค่า ได้แก่ CMIN-(ค่าระดับความน่าจะเป็นของไคสแควร์ CMIN/DF (ค่าไคสแควร์สัมพัทธ์) GFI (ค่า
ดัชนีวัดระดับความสอดคล้อง) และ RMSEA (ค่าดัชนีรากของค่าเฉลี่ยก าลังสองของการประมาณค่า
ความคลาดเคลื่อน ตามค าแนะน าของ Arbuckle (2011)  
 

ผลกำรวิจัยและอภิปรำยผล 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลสถานภาพขององค์กร แสดงดังตารางที่ 1  
 
ตำรำงท่ี 1  ความถี่และร้อยละสถานภาพขององค์กรธุรกิจอุตสาหกรรม (N=500) 

ลักษณะทั่วไปขององค์กร จ านวน ร้อยละ 

1. รูปแบบกิจการ   
  ห้างหุ้นส่วนจ ากัด 50 10.0 

 บริษัทจ ากัด 430 86.0 
 บริษัทมหาชนจ ากัด 20 4.0 

2. ลักษณะรูปแบบโครงสร้างองค์กร   
        จัดโครงสร้างตามผลิตภัณฑ์ 173 34.6 
          จัดโครงสร้างตามหน้าที่ 271 54.2 
3. วิธีการสรรหาบุคลากร   
         รับสมัครจากบุคคลภายใน 64 12.8 
         รับสมัครจากบุคคลภายนอก 436 87.2 
4. วิธีการพัฒนาความรู้และทักษะบุคลากร   
          จัดประชุม อบรม สัมมนาภายในองค์กร 244 48.8 
         ส่งพนักงานเข้าร่วมประชุม อบรม สัมมนากับหน่วยงาน
 ให้บริการภายนอก 

256 51.2 
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ตำรำงท่ี 1 (ต่อ) 

ลักษณะทั่วไปขององค์กร จ านวน ร้อยละ 
5. วิธีการประเมินผลการปฏิบัติงานของบุคลากร   
       ประเมินโดยผู้บริหารสูงสุด 76 15.2 
          ประเมินโดยผู้บังคับบัญชาระดับหัวหน้างาน ผู้จัดการ 159 31.8 
6. ประเมินโดยผู้บริหารสูงสุด ผู้บังคับบัญชา เพ่ือนร่วมงาน และ
 ประเมินตนเอง 

265 53.0 

 
 ส่วนที่ 2  ผลการวิเคราะห์แบบจ าลองสมการโครงสร้าง แสดงดังตารางที่ 2 
 
ตำรำงท่ี 2  ค่าสถิติท่ีได้จากการวิเคราะห์แบบจ าลองสมการโครงสร้าง หลังปรับปรุงตัวแบบ 

Variable 
Estimate 

R2 Variance C.R. P 
Standard Unstandard 

Introvert Competency    0.15   
    People Oriented 0.62 0.99 0.39 0.24 7.95 *** 
    Stress Management 0.41 0.54 0.56 0.12 5.78 *** 
People-Oriented    0.24   
    Stress Management 0.42 0.35 0.56 0.12 6.24 *** 
    Expatriate Adaptation 0.13 0.14 0.77 0.11 2.26 * 
Stress Management    0.12   
    Expatriate Adaptation 0.78 1.03 0.77 0.11 10.37 *** 
Introvert Competency    0.15   
IC3 0.48 1.00 0.23 0.51 9.91 *** 
IC8 0.74 1.64 0.55 0.35 9.82 *** 
IC9 0.75 1.70 0.57 0.34 9.95 *** 
IC10 0.78 1.78 0.60 0.32  *** 
People-Oriented    0.24   
PO4 0.72 1.00 0.52 0.36  *** 
PO12 0.62 0.86 0.39 0.46 13.44 *** 
PO14 0.69 0.93 0.48 0.37 12.32 *** 
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ตำรำงท่ี 2 (ต่อ) 

Variable 
Estimate 

R2 Variance C.R. P 
Standard Unstandard 

PO18 0.71 1.05 0.51 0.42 13.44 *** 
PO20 0.38 0.59 0.15 0.49 13.74 *** 
Stress Management    0.12   
SM3 0.67 1.00 0.45 0.33 15.56 *** 
SM15 0.81 1.37 0.65 0.27 15.59 *** 
SM17 0.82 1.40 0.67 0.26 13.52 *** 
SM21 0.69 1.17 0.47 0.42  *** 
Expatriate Adaptation    0.11   
EA4 0.71 1.00 0.51 0.45  *** 
EA14 0.70 0.86 0.49 0.35 14.64 *** 
EA16 0.84 1.15 0.70 0.27 17.04 *** 
EA17 0.79 1.02 0.62 0.30 16.25 *** 

 
ตำรำงท่ี 3  ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าครอนบัคอัลฟาของการส่งเสริมความฉลาดทาง

อารมณ์ของบุคลากรเพ่ือการสร้างตราสินค้าภายในองค์กร หลังปรับปรุงตัวแบบ 
กำรส่งเสริมควำมฉลำดทำงอำรมณ์ของบุคลำกรเพื่อกำรสร้ำงตรำ

สินค้ำภำยในองค์กร 
 S.D. Cronbach 

Alpha 
ด้ำนกำรมุ่งส่งเสริมควำมสำมำรถภำยในตัวของพนักงำน 
(Introvert Competency) 

  0.78 

IC3 เปิดโอกาสให้พนักงานร่วมก าหนดเป้าหมาย วิสัยทัศน์องค์กร  4.20  0.81  
IC8 สร้างจิตส านึกให้พนักงานตระหนักถึงความสามารถของตนเองที่มีอยู่ 4.15 0.87  
IC9 มอบหมายงานที่ท้าทายความสามารถให้ใช้ความรู้ ทักษะอย่างเต็ม
ประสิทธิภาพ 

4.09 0.88  

IC10 เพ่ิมปริมาณงานหรือมีขอบเขตความรับผิดชอบเพ่ิมมากข้ึน พร้อม
กับเพ่ิมค่าตอบแทนให้สอดคล้องกับปริมาณและความรับผิดชอบ 

4.07 0.90  

ด้ำนกำรมุ่งเน้นให้ควำมส ำคัญต่อบุคคล (People Oriented)   0.76 
PO4 สื่อสารให้พนักงานรู้และเข้าใจถึงความแตกต่างของแต่ละบุคคล  4.12 0.86  
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ตำรำงท่ี 3 (ต่อ) 
กำรส่งเสริมควำมฉลำดทำงอำรมณ์ของบุคลำกรเพื่อกำรสร้ำงตรำ

สินค้ำภำยในองค์กร 
 S.D. Cronbach 

Alpha 
PO12 อบรมพนักงานให้เข้าใจในบทบาทการท างานของกลุ่มผู้น า
และกลุ่มผู้ตาม  

4.20 0.86  

PO14 ก าหนดกฎกติกา การให้การเคารพสิทธิ การให้เกียรติเพ่ือน
ร่วมงาน 

4.12 0.84  

PO18 สร้างวัฒนธรรมการแบ่งปันความรู้ ช่วยเหลือเพ่ือนร่วมงาน 
และทรัพยากร 

4.06 0.92  

PO20 ใช้กิริยามารยาท การพูดจา น ้าเสียงที่เหมาะสมในการสื่อสาร
กับเพ่ือนร่วมงาน  

3.95 0.96  

ด้ำนกำรจัดกำรกับควำมเครียด (Stress Management)    0.83 
SM3 ให้ค าปรึกษาเม่ือพนักงานมีปัญหาในการท างานเพ่ือให้
พนักงานได้ระบายความเครียด  

4.23 0.77  

SM15 จัดกิจกรรมพิเศษในโอกาสต่าง ๆ เช่น วันส าคัญทางศาสนา 
วันก่อตั้งบริษัท เป็นต้น 

4.16 0.88  

SM17 สร้างหน่วยงานที่ท าหน้าที่สร้างทัศนคติท่ีดีกับตราสินค้า
องค์กรเพ่ือลดความสับสนในการรับรู้และแสดงออกถึงความเป็นตรา
สินค้าของตนเอง 

4.12 0.88  

SM21 ส่งเสริมให้พนักงานออกก าลังกาย เพ่ือให้ร่างกายแข็งแรง สด
ชื่น สมองปลอดโปร่ง 

4.16 0.89  

ด้ำนควำมสำมำรถในกำรปรับตัว (Expatriate Adaptation)    0.84 
EA4 ฝึกปฏิบัติจากสถานการณ์จ าลอง (Workshop) โดยการสร้าง
สถานการณ์จ าลองขึ้นมาแล้วให้พนักงานแสดงบทบาทต่อ
สถานการณ์นั้น 

4.14         0.96  

EA14 น ากรณีตัวอย่างมาให้พนักงานได้เห็นภาพจริงและให้พนักงาน
แสดงความคิดเห็นและแสดงว่าการแก้ปัญหา 

4.22 0.83  

EA16 สื่อสารปรัชญาของตราสินค้าองค์กรให้พนักงานเข้าใจเพื่อลด
ภาวะการต่อต้านนโยบายการสร้างตราสินค้าองค์กร 

4.04 0.94  

EA17 ให้พนักงานทดลองใช้ผลิตภัณฑ์/บริการเพ่ือให้รับรู้ เข้าใจและ
ความเชื่อม่ัน 

4.14 0.88  
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ภำพที่ 3  แบบจ าลองสมการโครงสร้างในโหมด Unstandardized Estimate หลังปรับปรุงตัวแบบ 
 
 

ภำพที่ 4  แบบจ าลองสมการโครงสร้างในโหมด Standardized Estimate หลังปรับปรุงตัวแบบ 
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ตำรำงท่ี 4  ค่าสถิติประเมินความสอดคล้องกลมกลืนของแบบจ าลองสมการโครงสร้างแนวทางการ
 ส่งเสริมความฉลาดทางอารมณ์ของบุคลากรเพ่ือการสร้างตราสินค้าภายในองค์กร หลัง
 การปรับปรุงตัวแบบ 

ค่าสถิติ เกณฑ์ที่ใช้พิจารณา หลังปรับปรุง 
1.  CMIN-p (ค่าระดับความน่าจะเป็นของไคสแควร์) มีค่ามากกว่า 0.05 0.052 

2.  CMIN/DF (ค่าไคสแควร์สัมพัทธ์) มีค่าน้อยกว่า 2 1.224 
3.  GFI (ค่าดัชนีวัดระดับความสอดคล้อง) มีค่ามากกว่า 0.90 0.968 

4.  RMSEA (ค่าดัชนีรากของค่าเฉลี่ยก าลังสองของ
การประมาณค่าความคลาดเคลื่อน) 

มีค่าน้อยกว่า 0.08 0.021 

  
 จากตารางที่ 4 พบว่า แบบจ าลองสมการโครงสร้างแนวทางการส่งเสริมความฉลาดทาง
อารมณ์ของบุคลากรเพ่ือการสร้างตราสินค้าภายในองค์กรมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์โดยมีค่าความน่าจะเป็นของไคสแควร์ เท่ากับ 0.052 ค่าไคสแควร์สัมพันธ์ เท่ากับ 1.124 ค่า
ดัชนีวัดระดับความสอดคล้อง เท่ากับ 0.968 และค่าดัชนีรากของค่าเฉลี่ยก าลังสองของการประมาณ
ค่าความคลาดเคลื่อนเท่ากับ 0.02 
 

สรุปผลกำรวิจัย 
 จากผลการศึกษา พบว่า นิติบุคคลส่วนใหญ่จัดตั้งในรูปแบบบริษัทจ ากัดมากที่สุด คิด
เป็นร้อยละ 86.0 มีวัตถุประสงค์หลักคือ การซื้อมาขายไป คิดเป็นร้อยละ 38.6 ด าเนินกิจการมา
มากกว่า 20 ปี คิดเป็นร้อยละ 38.6 ลักษณะรูปแบบโครงสร้างองค์กรจัดตามหน้าที่ คิดเป็นร้อยละ 
54.2 การสรรหาบุคลากรรับสมัครจากบุคคลภายนอก คิดเป็นร้อยละ 87.2 การพัฒนาความรู้และ
ทักษะบุคลากรด้วยการส่งพนักงานเข้าร่วมประชุม อบรม สัมมนากับหน่วยงานให้บริการภายนอก คิด
เป็นร้อยละ 51.2 และวิธีการประเมินผลงานบุคลากรท าการประเมินโดยผู้บริหารสูงสุด ผู้บังคับบัญชา 
เพ่ือนร่วมงานและการประเมินตนเอง คิดเป็นร้อยละ 53.0 
 การส่งเสริมความฉลาดทางอารมณ์ของบุคลากรเพ่ือสร้างตราสินค้าภายในองค์กร 
พิจารณาจากตัวแปรที่ผ่านการวิเคราะห์ตัวแบบสมการโครงสร้างตามเกณฑ์ที่ก าหนดของ Arbuckle 
จ าแนกตามด้านต่าง ๆ ได้แก่ 
 ด้านที่ 1 การมุ่งส่งเสริมความสามารถภายในตัวของพนักงาน พบว่า ตัวแปรเปิดโอกาส
ให้พนักงานรวมก าหนดเป้าหมายและวิสัยทัศน์ขององค์กร มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด เท่ากับ 4.20 อยู่ในเกณฑ์
ที่มีความส าคัญระดับมาก 
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 ด้านที่ 2 การมุ่งเน้นให้ความส าคัญต่อบุคคล พบว่า ตัวแปรอบรมพนักงานให้เข้าใจใน
บทบาทการท างานของกลุ่มผู้น าและกลุ่มผู้ตาม มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด เท่ากับ 4.20 อยู่ในเกณฑ์ที่มี
ความส าคัญระดับมาก 
 ด้านที่ 3 การจัดการกับความเครียด พบว่า ตัวแปรให้ค าปรึกษาเมื่อพนักงานมีปัญหาใน
การท างานเพ่ือให้พนักงานได้ระบายความเครียด มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด เท่ากับ 4.23 อยู่ในเกณฑ์ที่มี
ความส าคัญระดับมาก 
 ด้านที่ 4 ความสามารถในการปรับตัว พบว่า ตัวแปรน ากรณีตัวอย่างมาให้พนักงานได้
เห็นภาพจริงและให้พนักงานแสดงความคิดเห็นและแสดงว่าการแก้ปัญหา มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด เท่ากับ 
4.22 อยู่ในเกณฑ์ท่ีมีความส าคัญระดับมาก 
 ผลการวิเคราะห์แบบจ าลองสมการโครงสร้างเพ่ือทดสอบสมมติฐาน พบว่า แบบจ าลอง
สมการโครงสร้างแนวทางการส่งเสริมความฉลาดทางอารมณ์ของบุคลากรเพ่ือการสร้างตราสินค้า
ภายในองค์กรมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ซึ่งมีค่าความน่าจะเป็นของไคสแควร์ 
เท่ากับ 0.052 ค่าไคสแควร์สัมพันธ์ เท่ากับ 1.124 ค่าดัชนีวัดระดับความสอดคล้อง เท่ากับ 0.968 
และค่าดัชนีรากของค่าเฉลี่ยก าลังสองของการประมาณค่าความคลาดเคลื่อนเท่ากับ 0.02 ผ่านตาม
เกณฑ์ทุกค่า เมื่อพิจารณาองค์ประกอบในแต่ละด้านตัวแปรที่มีค่าน ้าหนัก (Standard Regression 
Weight) มากที่สุด มีดังนี้ 
 ด้านที่ 1 การมุ่งส่งเสริมความสามารถภายในตัวของพนักงาน พบว่า ตัวแปรเพ่ิมปริมาณ
งานหรือมีขอบเขตความรับผิดชอบเพ่ิมมากขึ้น พร้อมกับเพ่ิมค่าตอบแทนให้สอดคล้องกับปริมาณและ
ความรับผิดชอบ (IC10) ค่าน ้าหนัก (Standard Regression Weight) เท่ากับ 0.78 อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.001 ค่าสหสัมพันธ์พหุคูณยกก าลังสอง (R2) 0.60 ค่าความแปรปรวน 0.32 
 ด้านที่ 2 การมุ่งเน้นให้ความส าคัญต่อบุคคล พบว่า สื่อสารให้พนักงานรู้และเข้าใจถึง
ความแตกต่างของแต่ละบุคคล (PO4) ค่าน ้าหนัก (Standard Regression Weight) เท่ากับ 0.72 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 ค่าสหสัมพันธ์พหุคูณยกก าลังสอง (R2) 0.52 ค่าความ
แปรปรวน 0.36 
 ด้านที่ 3 การจัดการกับความเครียด พบว่า สร้างหน่วยงานที่ท าหน้าที่สร้างทัศนคติที่ดี
กับตราสินค้าองค์กรเพ่ือลดความสับสนในการรับรู้และแสดงออกถึงความเป็นตราสินค้าของตนเอง 
(SM17) ค่าน ้าหนัก (Standard Regression Weight) เท่ากับ 0.82 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.001 ค่าสหสัมพันธ์พหุคูณยกก าลังสอง (R2) 0.67 ค่าความแปรปรวน 0.26 
 ด้านที่ 4 ความสามารถในการปรับตัว พบว่า สื่อสารปรัชญาของตราสินค้าองค์กรให้
พนักงานเข้าใจเพ่ือลดภาวะการต่อต้านนโยบายการสร้างตราสินค้าองค์กร (EA16) ค่าน ้าหนัก 
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(Standard Regression Weight) เท่ ากับ 0.84 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.001 ค่า
สหสัมพันธ์พหุคูณยกก าลังสอง (R2) 0.70 ค่าความแปรปรวน 0.27 
 
อภิปรำยผล 
 ประเด็นส าคัญที่ได้พบจากผลการวิจัยครั้งนี้ เป็นแนวทางการส่งเสริมความฉลาดทาง
อารมณ์ของบุคลากรเพ่ือการสร้างตราสินค้าภายในองค์กร ภายใต้การสร้างตราสินค้าขององ ค์กรให้
แข็งแกร่งและเพ่ือใช้เป็นเครื่องมือในการสร้างความได้เปรียบขององค์กรในระยะยาว จากผลการวิจัย
ครั้งนี้ สามารถอภิปรายเพ่ือสรุปเป็นข้อยุติโดยมีการน าเอกสารที่เกี่ยวข้องมาอ้างอิงสนับสนุนได้
ดังต่อไปนี้ 
 จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า องค์ประกอบการจัดการความเครียดส่งอิทธิพลต่อ
องค์ประกอบการปรับตัว มีค่าน ้าหนักเส้นอิทธิพลสูงสุด ที่ 0.78 แสดงให้เห็นข้อมูลเชิงประจักษ์ว่าเมื่อ
บุคลากรในองค์กรสามารถจัดการความเครียดที่เกิดขึ้นมาได้นั้นย่อมส่งผลให้บุคลากรมีความสามารถ
ในการปรับตัว โดยข้อเท็จจริงแล้วพนักงานทุกระดับในองค์กรต่างประสบปัญหาในการท างานตาม
สภาพแวดล้อมที่แตกต่างกันไป ซึ่งปัจจัยความเครียดอาจเกิดจากสภาพการท างาน ปัญหาสุขภาพ 
ปัญหาความสัมพันธ์ในองค์กร เป็นต้น ดังนั้น องค์กรจึงต้องให้ความสนใจต่อการเกิดภาวะ
ความเครียดเนื่องจากภาวะดังกล่าวจะส่งผลเชิงลบต่อการท างาน และกระทบต่อนโยบายและ
เป้าหมายขององค์กร ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของ Altindag, O. (2020) เรื่อง ความสัมพันธ์
ระหว่างการจัดการความเครียดและประสิทธิภาพการท างานในองค์กร โดยผลการศึกษาระบุว่าการ
จัดการความเครียดมีความสัมพันธ์ทางลบกับประสิทธิภาพการท างานในองค์กรอย่างมีนัยส าคัญ 
กล่าวคือ หากเกิดความเครียดสูงท าให้ประสิทธิภาพในการท างานต ่านั่นเอง  นอกจากนี้แล้ว การที่
พนักงานไม่สามารถจัดการความเครียดของตนเองท าให้ผลงานที่ผลิตออกมาได้ไม่เป็นไปตามเกณฑ์
มาตรฐาน พนักงานก็จะไม่พึงพอใจต่อการปฏิบัติงาน โดยเฉพาะอย่างยิ่งภาคธุรกิจบริการที่ต้องใช้
ความรู้สึกและจิตบริการที่ดีจึงจะส่งมอบบริการให้ลูกค้าเกิดความประทับใจต่อผลิตภัณฑ์และตรา
สินค้าองค์กร ซึ่งผลการวิจัยของ Eid, R., Al Zaabi, A., Alzahmi, R., & Elsantil, Y. (2019) ได้
ศึกษาเรื่อง การบูรณาการขั้นตอนการสร้างตราสินค้าภายในและความพึงพอใจของลูกค้าต่อการ
ให้บริการ โดยผลการศึกษาพบว่า การสร้างรูปแบบการสร้างตราสินค้าภายในองค์กรให้ประสบ
ความส าเร็จจ าเป็นจะต้องสร้างให้พนักงานมีความพึงพอใจต่อการท างานด้วยเช่นกัน  
 
ข้อเสนอแนะ 
 1. ข้อเสนอแนะส ำหรับกำรน ำผลกำรวิจัยไปใช้ 
  องค์กรที่มีนโยบายในการสร้างตราสินค้าจะต้องให้ความตระหนักต่อการสร้างตรา
สินค้าภายในองค์กรเพ่ือให้บุคลากรทั้งหมดในองค์กรให้ความร่วมมือจนท าให้นโยบายการสร้างตรา
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สินค้าประสบความส าเร็จ ซึ่งแบบจ าลององค์ประกอบที่จะใช้เป็นแนวทางในการส่งเสริมความฉลาด
ทางอารมณ์ของบุคลากรเพ่ือการสร้างตราสินค้าภายในองค์กร ควรน าองค์ประกอบด้านการมุ่ง
ส่งเสริมความสามารถภายในตัวของพนักงาน การมุ่งเน้นความส า คัญต่อบุคคล การจัดการกับ
ความเครียด และความสามารถในการปรับตัวของพนักงาน ไปปรับใช้ให้เกิดประสิทธิภาพต่อองค์กร 
 2.  ข้อเสนอแนะส ำหรับกำรวิจัยครั้งต่อไป 
  เพ่ือให้เกิดการยืนยันแบบจ าลองดังกล่าว ในการศึกษาครั้งต่อไปอาจท าการศึกษา
เพ่ิมเติมเพ่ือยืนยันตัวแบบแนวทางในการส่งเสริมความฉลาดทางอารมณ์ของบุคลากรเพ่ือการสร้าง
ตราสินค้าภายในองค์กร ที่ได้พัฒนาขึ้น และน าไปการวิจัยเชิงทดลองโดยน าตัวแบบไปประยุกต์ใช้
เพ่ือให้ผลในเชิงปฏิบัติการอันจะเป็นประโยชน์ต่อธุรกิจต่อไป 
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กลยุทธก์ำรเลือกใช้พรีเซ็นเตอร์ผู้ที่มีควำมหลำกหลำยทำงเพศในโฆษณำผ่ำนมุมมอง 
บริษัทเอเจนซี่ ภำยใต้แนวคดิ unstereotype 

Strategies for Selecting Presenters who are Gender-Diverse in Advertising: 
The Agency Perspective Under the Concept of Unstereotype 

ธีรวัฒน์ ทองมิตร1 และ บุปผำ ลำภะวัฒนำพันธ์2 

1นกัศึกษาหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขานิเทศศาสตร์การตลาด มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 
2อาจารย์ประจ าคณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 

 

บทคัดย่อ 
 

 การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษากลยุทธ์การเลือกใช้พรีเซ็นเตอร์ผู้ที่มีความ
หลากหลายทางเพศในโฆษณาผ่านมุมมองเอเจนซี่ ภายใต้แนวคิด Unstereotype โดยใช้ระเบียบวิธี
วิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เป็นแนวทางในการศึกษา เก็บรวบรวมข้อมูลด้วยการ
สัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) ผู้บริหารบริษัทเอเจนซี่โฆษณา และการค้นคว้าหลักฐานจาก
เอกสารต่างๆที่เก่ียวข้อง (Documentary Research) ผลการศึกษา พบว่า บริษัทเอเจนซี่โฆษณามีกล
ยุทธ์เลือกใช้พรีเซ็นเตอร์ผู้ที่มีความหลากหลายทางเพศภายใต้แนวคิด Unstereotype  ผสมผสานอยู่
ในกระบวนการสร้างสรรค์งานทั้ง 6 ขั้นตอน ประกอบด้วย 1) การท าความเข้าใจโจทย์ (Understand 
the Assignment) การเลือกใช้กลุ่มคนที่มีความหลากหลายทางเพศจะสัมพันธ์กับโจทย์ของลูกค้าแต่
ละประเภทซึ่งก็คือแบรนด์ผลิตภัณฑ์ต่างๆเป็นส าคัญ โดยลูกค้ามี 3 ประเภท ได้แก่ แบรนด์สากล แบ
รนด์ท้องถิ่น หรือแบรนด์ที่มีวิธีคิดแบบแบรนด์สากลแต่ปรับตัวเข้ากับแบรนด์ท้องถิ่นอย่างเข้าใจ 2) 
การศึกษาหาข้อมูล (Begin Background Research) การเข้าใจพฤติกรรมเชิงลึกของผู้บริโภค อัน
เป็นผลมาจากการเปลี่ยนแปลงทางด้านสังคม วัฒนธรรม รวมถึงทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ี
มีความปัจเจกและหลากหลายมากขึ้น ล้วนส่งผลอย่างมากต่อการสร้างสรรค์งานโฆษณาภายใต้
แนวคิด Unstereotype 3) การพัฒนากลยุทธ์ (Develop Strategy) ส าหรับกลยุทธ์ที่บริษัทเอเจนซี่
โฆษณานิยมคือการเลือกใช้พรีเซ็นเตอร์ที่มีชื่อเสียง มีความเชี่ยวชาญ หรือเป็นที่รู้จักในสังคม เพื่อเพ่ิม
ความน่าเชื่อถือและสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับแบรนด์ นอกจากนี้ ยังใช้ผู้ก ากับซึ่งเป็นผู้ ที่มีความ
หลากหลายทางเพศมาสร้างสรรค์งานโฆษณาให้ตรงโจทย์ของลูกค้ามากที่สุด 4) การหาแนวความคิด
สร้างสรรค์ (Search for Creative Concept) แนวความคิดสร้างสรรค์โฆษณาล้วนมาจากการเก็บ
รวบรวมข้อมูลผู้ที่มีความหลากหลายทางเพศเพ่ือให้เข้าใจถึงปัญหาและวิเคราะห์ประเด็นเกี่ ยวกับ
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ความหลากหลายทางเพศได้อย่างถูกต้อง 5) การคิดหาวิธีหรือรูปแบบการน าเสนอ (Figure out the 
Execution Details) หลังจากเก็บรวบรวมข้อมูลทั้งหมด บริษัทเอเจนซี่โฆษณาได้ข้อค้นพบใหม่จาก
ความต้องการเชิงลึกของนักแสดงและผู้ก ากับ ท าให้ปรับเปลี่ยนรูปแบบการน าเสนอจากแนวคิดเดิม
ไปสู่วิธีคิดใหม่ที่ตอบโจทย์และโดนใจผู้บริโภคมากขึ้น  ซ่ึงแบรนด์สินค้าต่างๆ จะต้องน าพาตัวเองเข้า
ไปอยู่ในไลฟ์สไตล์ของผู้บริโภคทุกเพศทุกวัย หรือเรียกว่า “ความร่วมสมัย” (Brand Modernization) 
6) การผลิตงานโฆษณา (Produce the Advertisement) การผลิตงานโฆษณาภายใต้แนวคิด 
Unstereotype ควรน าเสนอความจริงให้มากที่สุด ไม่ท าให้ผู้บริโภครู้สึกเบื่อหรือคาดเดาได้ และการ
ไม่นิยามความสมบูรณ์แบบเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคทุกกลุ่มและทุกระดับให้ความสนใจ รู้สึกมีส่ วนร่วมและ
เข้าถึงในงานโฆษณาได้อย่างแท้จริง  
 
ค ำส ำคัญ :  กลยุทธ์พรีเซ็นเตอร์ การสร้างสรรค์งานโฆษณา ผู้ที่มีความหลากหลายทางเพศ การไม่
 เหมารวม 
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ABSTRACT 
 

 This research had the objective to study strategies for selecting presenters 
who are gender-diverse in advertising using the agency perspective under the 
concept of Unstereotype.  Data were collected using qualitative methods of in-depth 
interviews with senior staff of advertising agencies, and documentary research.  This 
study found that the advertising agency uses a mixture of approaches in the creative 
process of selecting gender-diverse presenters, which can be classified into the 
following six steps: (1)  Understanding the assignment:   The selection of a gender-
diverse presenter must be tailored to the target audience with careful attention to 
different product brands, i. e. , international brands, local brands, and brands that 
have a global reach, but can be adapted to a local brand in a meaningful way: (2) 
Begin background research to gain an in-depth understanding of the target consumer.  
The pace of socio-cultural change is accelerating, and that produces more individual 
and diverse consumer attitudes and behaviors.  All of these factors can have a great 
impact on the creative advertising under the concept of Unstereotype; (3). Develop a 
strategy that matches the needs and aims of the advertising agency.  One approach 
is to select a celebrity or influencer as the presenter in order to increase the 
credibility and positive image for the brand.  In addition, choosing a director who is 
gender-diverse is a good approach to create advertising that is most relevant to the 
customers' needs; ( 4 )  Search for the creative concept:  The creative concept of 
advertising (in this context) comes from collecting information about sexually-diverse 
people in order to understand the problem and analyze the issue of gender 
accurately; ( 5 )  Figure out the execution details:  After all data is collected, the 
advertising agency will make new discoveries from the inputs of the actor( s)  and 
director. The presentation format will be changed from the original idea into a new 
way of thinking that is more responsive and pleasing to the target consumers.  The 
brand needs to be seamlessly integrated into the lifestyle of consumers of all ages, 
or what is called " contemporary"  ( Brand Modernization) ; 6 )  Produce the 
Advertisement:   Advertising production under the concept of Unstereotype should 
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present the truth as much as possible, and in a way that does not make the 
consumer feel bored or knowing what comes next. There should not be an attempt 
to define perfection, since that is a matter of personal preference of the consumers 
of all groups and levels.  In other words, the target audience should feel truly 
involved and accessible with the advertising process. 

 
Key words :  strategies for presenters, creativity in advertising, the sexually-diverse, 
  LGBTQ+ 
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บทน ำ  
 รายงานของ โครงการพัฒนาแห่งสหประชาชาติ (UNPD) และ หน่วยงานเพ่ือการพัฒนา
ระหว่างประเทศสหรัฐ (USAID) (2557) ระบุว่า  สื่อประเภทต่างๆ ทั้งสิ่งพิมพ์ วิทยุ และโทรทัศน์ ยัง
สร้างภาพลักษณ์ของบุคคลที่มีความหลากหลายทางเพศหรือ “LGBTQ” ในลักษณะคลุมเครือและเชิง
ลบอยู่ ส่วนใหญ่เป็นการน าเสนอเพียงแค่ชีวิตมุมเล็กๆ ของผู้ที่มีความชื่นชอบทางเพศหรืออัตลักษณ์
ทางเพศหลายมิติ อย่างไรก็ตาม ความพยายามท าให้คนในสังคมเข้าใจและน าเสนอความสลับซับซ้อนนี้
ยังคงมีไม่มากในปัจจุบัน การละเลยดังกล่าวสะท้อนให้เห็นผ่านการคัดเลือกนักแสดงที่ปรากฏในสื่อ 
การเหมารวมหรือคติทางเพศให้รับบทบาทตัวประกอบหรือตัวตลกของเรื่องจนกลายเป็นสิ่งคุ้นชิน 
ส่งผลให้กลุ่มคนที่มีความหลากหลายทางเพศยังไม่ได้รับการยอมรับและให้ความส าคัญ  ความไม่เข้าใจ
ชีวิตจริงของกลุ่มคนเหล่านี้จึงคงมีอยู่ในสังคมต่อไป 
 เมื่อส ารวจจ านวนของผู้ที่มีความหลากหลายทางเพศทั่วโลกทั้งหญิงรักหญิง ชายรักชาย 
ไบเซ็กชวล คนข้ามเพศ และคนที่ไม่จ ากัดกรอบ พบว่า ในปี 2018 มีมากกว่า 480 ล้านคน โดยทวีปเอเชีย 
จีนคือประเทศที่มีกลุ่ม LGBTQ มากที่สุด รองลงมาคือประเทศอินเดียและญี่ปุ่น ส่วนประเทศไทยถูกจัด
อยู่ในอับดับที่ 4 ด้วยจ านวนประชากร LGBTQ ที่มีอยู่ประมาณ 4.2 ล้านคน กลุ่มคนเหล่านี้ส่วนใหญ่มี
รายได้สูง เห็นได้จากตัวเลขรายได้รวมทั้งหมดที่มีอยู่ประมาณ 1.7 ล้านล้านบาท ท าให้ผลิตภัณฑ์แบรนด์
ต่างๆ ให้ความสนใจและต้องการเจาะตลาดกลุ่ม LGBTQ มากขึ้น (Estimated LGBT Purchasing 
Power: LGBT-GDP, LGBT-Capital, 2018, ออนไลน์) ดังนั้น ความหลากหลายทางเพศจึงไม่ได้ถูก
จ ากัดว่าเป็นตลาดเฉพาะกลุ่ม (Niche Market) อีกต่อไป แต่เป็น “ตลาดทางเลือกใหม่” ที่ธุรกิจต่างๆ 
ต้องปรับตัว เข้าหาและเข้าใจทุกมิติของไลฟ์สไตล์ เพ่ือปรับกลยุทธ์ให้ตรงใจกลุ่มเป้าหมายนี้มากยิ่งขึ้น  
(Spectrum Marketing สะท้อนมุมมองใหม่ พิชิตใจชาวสีรุ้ง, 2561) 
 หากเชื่อมโยงความหลากหลายทางเพศกับวงการโฆษณา นักการตลาดและผู้บริโภคต่างมี
ความคิดเห็นที่ขัดแย้งกันเกี่ยวกับการน าเสนอเรื่องเพศในงานสร้างสรรค์สื่อโฆษณา โดยนักการตลาดใน
ทวีปเอเชีย-แปซิฟิก ร้อยละ 83 คิดว่าตนเองสามารถสร้างผลงานโฆษณาที่หลีกเลี่ยงการเหมารวม 
(Stereotype) ทางเพศได้ดี แต่ผู้ชมโฆษณากลับไม่คิดเช่นนั้น เกือบ 2 ใน 3 หรือร้อยละ 63 ของ
ผู้บริโภคในภูมิภาค กล่าวว่า โฆษณาที่ผลิตออกมานั้น ยังคงแฝงการเหมารวมทางเพศอยู่ (Getting 
Gender Right, Kantar, 2562) และจากสถิติของ Geena Davis Institute on Gender in Media  ซึ่ง
เป็นองค์กรวิจัยที่ไม่แสวงหาผลก าไรที่ท าการวิจัยเรื่องการแสดงเพศในสื่อและสนับสนุนการเป็นตัวแทน
ของผู้หญิงที่เท่าเทียมกัน ตั้งแต่ปี 2006-2017 ในหมวด Film & Film Craft Ad มีการเลือกใช้พรีเซ็น
เตอร์ผู้ชายในงานโฆษณามากกว่าผู้หญิงเกินกว่าครึ่ง ส่วนในปี 2019 กลุ่ม LGBTQ มีบทบาทเพียง 1.8 
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เปอร์เซ็นต์เท่านั้น  เห็นได้ชัดว่าแม้แต่เวทีโฆษณาระดับโลกอย่างคานส์ยังไม่สามารถตอบโจทย์ความ
หลากหลายทางเพศได้ (Bias&Inclusion in Advertising, 2020, ออนไลน์) 
 ด้วยเหตุนี้  เทรนด์การสร้างสรรค์งานโฆษณายุคปัจจุบันจึงเปลี่ยนจากการเหมารวม 
(Stereotype) ไปสู่แนวคิด การไม่เหมารวม หรือ Unstereotype ที่สนใจเรื่องความภูมิใจในตัวเอง ดึง
ความโดดเดน่เฉพาะออกมา และไม่จ าเป็นต้องปฏิบัติตามอุดมคติของสังคม (สรุป 10 เทรนด์การตลาด-
พฤติกรรม ผู้บริโภค 2018 – 2019, marketingoops, 2018, ออนไลน์) การน าแนวคิดการไม่เหมารวม 
(Unstereotype) มาใช้ในการตลาดเริ่มชัดเจนขึ้นเรื่อยๆ มีการก่อตั้งกลุ่มสมาชิกและพันธมิตรไม่เหมา
รวม (Unstereotype  Alliance) ด้วยความตั้งใจจะแก้ไขเรื่องการเหมารวมทางเพศในสื่อและเนื้อหา
โฆษณาทั้งหมด  แนวคิดการไม่เหมารวมถูกริเริ่มโดยองค์กรผู้หญิงแห่งสหประชาชาติ  (UN Women) 
ซึ่งเป็นองค์กรเพ่ือการส่งเสริมความเสมอภาคระหว่างเพศ มีสมาชิกจาก 
แบรนด์และบริษัทเอเจนซี่โฆษณาชั้นน าทั่วโลก ร่วมกันใช้แนวคิดนี้ในการสื่อสารตลาดและผลักดันให้
เกิดการเปลี่ยนแปลง ยุติการเหมารวมทางเพศทั่วโลก  ซึ่งกลุ่มสมาชิกและพันธมิตรไม่จ ากัดเพศนั้นมี
ส่วนส าคัญในการเสริมสร้างศักยภาพของกลุ่มคนที่ความหลากหลาย ไม่ว่าจะเป็นเรื่องเพศ เชื้อชาติ ชน
ชั้นทางสังคม อายุ ความ สามารถ ศาสนา ภาษา การศึกษา ฯลฯ และมีแนวโน้มที่มีจ านวนสมาชิกที่
สนับสนุนแนวคิดนี้มากขึ้นในทุกๆ ปี 
 เมื่อบริษัทเอเจนซี่โฆษณาหรือบริษัทตัวแทนโฆษณา (Advertising Agency) มีบทบาท
ส าคัญในการผลักดันแนวคิดไม่เหมารวม รวมถึงเสริมสร้างศักยภาพของกลุ่มคนที่ความหลากหลาย
ทางเพศปรากฎชัดเจนขึ้น ส่งผลให้ทิศทางการสร้างสรรค์งานโฆษณาจึงมุ่งเน้นไปที่การยุติการเหมา
รวมทางเพศเช่นกัน ปัจจุบันบริษัทตัวแทนโฆษณาหรือเอเจนซี่โฆษณาในไทยเริ่มมีการสื่อส าร
การตลาดกับกลุ่มที่มีความหลากหลายทางเพศในโฆษณามากขึ้น ยกตัวอย่างโฆษณาชุด “See 
Beauty Not Gender” ของแบรนด์แพนทีน (Pantene) ผลงานของเอเจนซี่โฆษณาบริษัทเกรย์ 
(ประเทศไทย) จ ากัด หรือ Grey (Thailand) ที่บอกเล่าเรื่องราว สร้างก าลังใจให้ทุกคนสวยในแบบ
ฉบับของตัวเอง โดยน าเสนอผ่านวิดีโอ #ความสวยไม่ได้ดูที่เพศ หลังจากเผยแพร่ในสื่อออนไลน์เพียง
วันเดียวมีการแชร์ต่อจนติดเทรนด์ทวิตเตอร์ อันดับ 1 ส่งผลให้นักแสดงสาวข้ามเพศ “ปอย ตรีชฎา” 
ถูกคัดเลือกให้ เป็น Transgender Brand Ambassador คนแรกของโลกอีกด้วย ซึ่ งเรื่องความ
หลากหลายทางเพศและความเท่าเทียมทางเพศในไทยมีการพูดถึงมากขึ้นเรื่อยๆ และมีการน ามาใช้ใน
การสื่อสารตลอดเวลาหลายปีที่ผ่านมาซึ่งมีทิศทางที่ดีขึ้น แต่ยังไม่ชัดเจนและไม่ต่อเนื่องในวงการ
โฆษณาเท่าที่ควร  
 การสะท้อนทิศทางของสังคมผ่านพรีเซ็นเตอร์ที่มีความหลากหลายทางเพศในโฆษณา
ภายใต้แนวคิดการไม่เหมารวม (Unstereotype) ท าให้แบรนด์ต่างๆ เริ่มปรับตัวและพยายามเข้าถึง

http://www.grey.com/thailand/
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กลุ่มคนทุกมิติมากขึ้น โดยการเลือกบุคคลที่มีความแตกต่างท่ามกลางความหลากหลายทางเพศมา
เป็นพรีเซ็นเตอร์ นับเป็นกลยุทธ์ส าคัญที่บริษัทเอเจนซี่โฆษณาเลือกใช้เพ่ือสื่อถึงการยอมรับ ความเป็น
มิตร ความรัก และความจริงใจ (The LGBT Market : การตลาดสีรุ้ง, TNN ONLINE, 2018) ดังนั้น  
ผู้ศึกษาจึงมีความสนใจที่จะศึกษาถึงมุมมองของบริษัทเอเจนซี่ต่อการเลือกใช้พรีเซ็นเตอร์ผู้ที่มีความ
หลากหลายทางเพศในโฆษณาภายใต้แนวคิดการไม่เหมารวม (Unstereotype) ว่าเป็นอย่างไร การไม่
เหมารวมจะช่วยกระเทาะปัญหาการน าเสนอภาพบิดเบือนหรือเติมเต็มความสมบูรณ์แบบให้วงการ
โฆษณาได้มากน้อยเพียงใด  
 

วัตถุประสงค ์
 เพ่ือศึกษากลยุทธ์การเลือกใช้พรีเซ็นเตอร์ผู้ที่มีความหลากหลายทางเพศในโฆษณาผ่าน
มุมมองบริษัทเอเจนซี่ ภายใต้แนวคิด Unstereotype 
 

แนวคิด ทฤษฎ ี
1. แนวคิดกระบวนกำรสร้ำงสรรค์งำนโฆษณำ 

  วรรณรุจ มณี อินทร์ และสุธาทิพย์ หอมสุวรรณ (2554) กล่าวว่า กลยุทธ์การ
สร้างสรรค์งานโฆษณา (Creative Strategy) และการน าเสนอความคิดสร้างสรรค์  (Creative 
Execution) เป็นปัจจัยที่ส าคัญอย่างยิ่งที่จะท าข้อมูลหรือสารจากผู้โฆษณาส่งต่อไปยังผู้ชมหรือผู้รับ
สารโดยอาศัยตัวกลางซึ่งเรียกว่า “โฆษณา” (Advertising) ท าให้ผู้คิดและออกแบบงานโฆษณา
จ าเป็นต้องก าหนดกลยุทธ์หรือหาแนวทางที่มีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ทางการตลาดและ
วัตถุประสงค์ในการโฆษณาตลอดจนปัจจัยหรือตัวแปรอื่นๆ ที่เกี่ยวข้องโดยผ่านขั้นตอนการสร้างสรรค์
งานโฆษณา ประกอบด้วย การท าความเข้าใจโจทย์ (Understand the Assignment) การศึกษาหา
ข้ อ มู ล  (Begin Background Research) ก า ร พั ฒ น าก ล ยุ ท ธ์  (Develop Strategy) ก า รห า
แนวความคิดสร้างสรรค์ (Search for Creative Concept) การคิดหาวิธีหรือรูปแบบการน าเสนอ 
(Figure out the Execution Details) และ การผลิตงานโฆษณา (Produce the Advertisement) 
  Moriarty (1991) ได้สรุปขั้นตอนการสร้างสรรค์งานโฆษณาว่าประกอบด้วย 6 
ขั้นตอน คือ การท าความเข้าใจโจทย์ (Understand the Assignment) การศึกษาหาข้อมูล (Begin 
Background Research) การพัฒนากลยุทธ์ (Develop Strategy) การหาแนวความคิดสร้างสรรค์ 
(Search for Creative Concept) การคิดหาวิธีหรือรูปแบบการน าเสนอ (Figure out the Execution 
Details) และการผลิตงานโฆษณา (Produce the Advertisement) 
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  อลิสรา รุ่งนนทรัตน์ ชรินทร์สาร (2561) บริษัทโฆษณาชื่อ J. Walter Thompson 
ได้กล่าวถึงกระบวนการคิดงานครีเอทีฟในชื่อ Young’s Creative Process หรือกระบวนการในการ
คิดงานครีเอทีฟของ Young ประกอบด้วย 5 ขั้นตอน ดังนี้ 1. การด าดิ่งไปในข้อมูล (Immersion) แบ
รนด์และผู้บริโภคมีปฏิสัมพันธ์กันอย่างไร เป้าหมาย การส ารวจตลาดเพ่ือเข้าใจสภาวการณ์ รวมถึงการ
พบปะพูดคุยกับกลุ่มเป้าหมาย  2.การย่อยข้อมูล (Digestion) เป็นการน าเอาข้อมูลจากครีเอทีฟในขั้น
ที่ 1 มาขบคิดและร่วมเขียนเอกสารสรุปเพ่ือการสร้างสรรค์ (Creative Brief) ร่วมกับทีม 3. การฟูม
ฟักข้อมูล (Incubation) การน าเอาข้อมูลที่ได้มาประมวลเพ่ือก าหนดเป็นแนว ความคิดหลักในการ
น าเสนอ (Concept) 4. การสร้างความคิดให้กระจ่าง (Inspiration or Illumination) หรือการเกิดไอ
เดีย 5. การตรวจสอบไอเดีย (Reality or Verification) หมายถึงขั้นตอนการตรวจสอบ ทบทวน 
วิเคราะห์ และวิจารณ์งานสร้างสรรค์ที่คิดออกมา เพ่ือปรับปรุงและประเมินค่าของวิธีการว่าใช้ได้
หรือไม ่(กาลัญ วรพิทยุต, 2562) 
 
 2.  แนวคิดเกี่ยวกับพรีเซ็นเตอร์ 
  นันท์ โฆษิตสกุล (2552) กล่าวว่า กลยุทธ์การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงในการรับรองตรา
สินค้า (Celebrity Endorsement) หรือการหยิบเอาผู้ที่มีชื่อเสียงมาโฆษณาเพ่ือท าหน้าที่สื่อสาร
การตลาด พรีเซ็นเตอร์ (Presenter) จึงหมายถึงผู้ที่มีบทบาทในการน าเสนอสินค้า เพ่ือรับรองถึง
คุณสมบัติของสินค้าว่ามีคุณประโยชน์อย่างไร  
พรีเซ็นเตอร์สามารถเป็นได้ทั้งบุคคลที่มีชื่อเสียง และยังไม่มีชื่อเสียงก็ได้  
  กลุ่มคนที่เป็นบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) เหล่านี้จะมีคนรู้จักในวงกว้าง เป็นกลยุทธ์
หนึ่งที่ได้รับควมนิยมจากแบรนด์ต่างๆและได้ผลมากในกลุ่มผู้บริโภคส่วนใหญ่ (Mass Consumers)  
ซึ่งการใช้งานบุคคลที่มีชื่อเสียงมีการใช้หลายรูปแบบ 1. ผู้ให้การสนับสนุน (Endorser) สามารถแบ่ง
ออกเป็น 2 ประเภท บุคคลที่มีชื่อเสียงโด่งดังเป็นผู้น าเสนอ (Celebrity Endorsers) และบุคคลทั่วไปมี
ห น้ า ต าดี บุ ค ลิ ก มี เส น่ ห์  (Typical – Person Endorsers) 2.ทู ต ข อ งสิ น ค้ า ห รื อ แ บ รน ด์  
(Ambassador)   3. ผู้น าเสนอ (Presenter) 
 
 3.  แนวคิดเกี่ยวกับควำมหลำกหลำยทำงเพศ 
  ศรันยา หงษ์ทอง (2562) กล่าวว่า สังคมไทยในอดีตก็ยอมรับรูปแบบเพศวิถีเพียงแบบ
เดียวเท่านั้น คือ เพศวิถีแบบชอบ เพศตรงข้าม ดังนั้น คนในสังคมจึงควรมีความต้องการทางเพศหรือมี
พฤติกรรมทางเพศกับเพศตรงข้ามเท่านั้น แต่ในความเป็นจริงพบว่า คนในสังคมส่วนหนึ่งมีแนวโน้มหรือ
พฤติกรรมที่แสดงออกทางเพศไม่ตรงตามเพศของตน คือ เพศวิถีแบบชอบเพศเดียวกัน เมื่อการชอบ
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เพศเดียวกันไม่ได้เป็นไปตาม บรรทัดฐานที่สังคมก าหนดไว้ คนกลุ่มนี้จึงมักถูกจัดประเภทให้อยู่ในกลุ่ม
เบี่ยงเบนหรือเป็นกลุ่มที่มี ความผิดปกติ สังคมจึงมีการจ าแนกประเภทของคนตามเพศวิถีออกเป็นคู่
ตรงกันข้าม โดยฝั่งที่มองว่า อยู่บนบรรทัดฐานเรียกว่ากลุ่มคนรักต่างเพศ (Heterosexual) คือ หญิง
หรือชายที่มีความสนใจต่อ เพศตรงกันข้ามกับตน (“What's in a Word, n.d.) ในขณะที่กลุ่มตรงข้าม 
คือ กลุ่มคนรักเพศเดียวกัน (Homosexual) ซึ่งเป็นกลุ่มคนที่มีรสนิยมทางเพศ พฤติกรรมทางเพศ 
หรือมีความสนใจคน ในเพศเดียวกัน 
  บุษกร สุริยสาร (2557) กล่าวว่า นอกจากเพศวิถีและอัตลักษณ์ทางเพศแล้ว เมื่อต้อง
ท าการศึกษาเกี่ยวกับประเด็นความหลากหลายทางเพศ ยังมีการกล่าวถึงค าว่าการแสดงออกทางเพศ 
(Gender Expression) ด้วย โดย การแสดงออกทางเพศ หมายถึง การแสดงออกถึงอัตลักษณ์ทางเพศ
ของแต่ละบุคคล และการ แสดงออกที่รับรู้ในสายตาของผู้อ่ืนโดยทั่วไป ซึ่งรวมถึงการแสดงออกทาง
กายภาพและพฤติกรรมที่สื่อ ถึงลักษณะของเพศภาวะหรือบทบาททางเพศได้ โดยที่การแสดงออกทาง
เพศไม่จ าเป็นต้องสอดคล้อง กับอัตลักษณ์ทางเพศของบุคคลก็ได้  

 
 4.  แนวคิดเกี่ยวกับกำรไม่เหมำรวม (Unstereotype) 
  ประเด็นการไม่เหมารวม (unstereotype) ในวงการโฆษณาระดับโลก ที่ Cannes 
Lions ในปี พ.ศ. 2558 ได้เพ่ิมรางวัลหมวด Glass Lion ขึ้น เป็นสาขาที่มอบรางวัลให้กับชิ้นงานที่
เรียกร้องสิทธิให้กับความไม่เท่าเทียมทางเพศ หรือการสร้างให้คนรู้สึกถึงพลังบวกในด้านความเท่าเทียม
เรื่องเพศ ช่วงหลังมานี้จึงเริ่มเห็นตราสินค้าดังระดับโลกหันมาใช้ผู้น าเสนอสินค้าที่เป็นบุคคลที่มีความ
หลากหลายทางเพศมากข้ึน โดยแผนเชิงกลยุทธ์แนวคิดการไม่เหมารวม (unstereotype) ที่น าไปสู่การ
ด าเนินการ 3 ประการที่ส าคัญ 1.ช่วยส่งเสริม (Foster) การทลายแนวคิดเหมารวมต่างๆ ในโลกแห่ง
ธุรกิจ และให้ความส าคัญกับแนวทางการปฏิบัติเพ่ือให้ทุกคนสามารถยอมรับและเห็นคุณค่าของความ
แตกต่าง (Diversity & Inclusion) 2. พัฒนา (Develop) หลักการและแนวทางให้ภาคธุรกิจได้ด าเนิน
ตาม ให้เกิดการเปลี่ยนแปลงในการแสดงเนื้อหาโฆษณาที่เหมาะสมขึ้น ปราศจากการเหมารวมต่างๆ 3. 
ผลักดัน (Drive) ให้เกิดการเปลี่ยนแปลงผ่านช่องทางการสื่อสาร โดยรณรงค์ให้ผู้คนตระหนักถึงแนวคิด
การเหมารวมต่างๆ เกิดการด าเนินการเพ่ือขจัดแนวคิดการเหมารวมนั้นและทัศนคติเลือกปฏิบัติ  
(Discrimination)  (Unstereotype  Alliance ,2019) 
 

วิธีกำรศึกษำ  
 การศึกษาค้นคว้าอิสระเรื่อง “กลยุทธ์การเลือกใช้พรีเซ็นเตอร์ผู้ที่มีความหลากหลายทาง
เพศ ในโฆษณาผ่านมุมมองบริษัทเอเจนซี่ ภายใต้แนวคิด “Unstereotype” ผู้ศึกษาเลือกวิธีวิจัยเชิง
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คุณภาพ (Qualitative Research) เป็นแนวทางในการศึกษา รวบรวมข้อมูลด้วยการ สัมภาษณ์เชิงลึก 
(In-depth Interview) ผู้ให้ข้อมูลหลัก ซึ่งท างานในบริษัทเอเจนซี่โฆษณามีหน้าที่ก าหนดนโยบายและ
วางแผนกลยุทธ์ด้านการเลือกใช้พรีเซ็นเตอร์ผู้ที่มีความหลากหลายทางเพศ รวมทั้งการค้นคว้า
หลักฐานจากเอกสารต่างๆ (Documentary Research) เพ่ือหาข้อสรุปตามวัตถุประสงค์ของการศึกษา 
ในการศึกษาครั้งนี้ ผู้ให้ข้อมูลหลักเป็นผู้ที่เกี่ยวข้องกับการสร้างสรรค์งานโฆษณาของบริษัทเกรย์ 
(ประเทศไทย) จ ากัด หรือ GREYnJ UNITED ประกอบด้วย จุรีพร ไทยด ารงค์ Chief Creative 
Officer, GREYnJ UNITED  จงกช ดุสิตา Associate Planning Director, GREYnJ UNITED และ 
กนกพร สีหพันธุ์ General Manager, GREYnJ UNITED 
 

สรุปผลกำรวิจัย  
 ผลการศึกษา พบว่า แนวคิด Unstereotype เป็นค าศัพท์ที่เกิดขึ้นในวงการโฆษณา ตั้งแต่
ปีค.ศ. 2016 โดยวงการโฆษณาทั่วโลกมีการสนับสนุนแนวคิดนี้อย่างต่อเนื่องจนถึงปัจจุบัน ส าหรับ
ประเทศไทยยังไม่มีการบัญญัติความหมายอย่างเป็นทางการ ซึ่งการที่จะหยิบยกแนวคิดนี้มาใช้ให้
ถูกต้อง ผู้ศึกษาจึงท าการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลหลักจากเอเจนซี่โฆษณา พบว่า เอเจนซี่โฆษณาได้ให้ค า
จ ากัดความ Unstereotype ไว้หลายความหมาย โดยเริ่มจากความหมายของค าว่าเหมารวม หรือ พิมพ์
นิยม (Stereotype) ที่ผ่านมาผู้บริโภคไทยมีลักษณะสมบูรณ์แบบ (Stereotype Perfectionist) มาโดย
ตลอด นั่นคือ เป็นความสมบูรณ์แบบที่สังคมก าหนดว่าสิ่งไหนดี ไม่ดี สิ่งไหนสวย ไม่สวย ท าให้คนอยาก
หาผลิตภัณฑ์ที่ท าให้ตัวเองกลายเป็นพิมพ์นิยมเพ่ืออยู่ในสังคมได้ การเกิดขึ้นของแนวคิด Unstereotype 
มาจาก Imperfectionist นั่นคือ ไม่จ าเป็นต้องสมบูรณ์แบบเทรนด์ก าลังเคลื่อนไปสู่การเปลี่ยนแปลงที่
ไร้กรอบ จาก Stereotype สู่ Unstereotype ซึ่งในงานวิจัยของ Kantar Insights ปี 2562  เรียกว่า ไม่
จ าเป็นต้องสมบูรณ์แบบ (Imperfectionist) แต่มีความเป็นตัวของตัวเอง มีเอกลักษณ์ ดังนั้นแนวคิด 
Unstereotype  จึงมีความหมายคลอบคลุมถึง การไม่เหมารวม การฉีกกรอบ การอคติโดนไม่รู้ตัว หรือ 
การคิดแทนผู้ อ่ืน โดยเอเจนซี่โฆษณาเชื่อว่าจะน ามาซึ่งงานโฆษณาที่มีความคิดสร้างสรรค์และมี
ประโยชน์ต่อสังคมต่อไป 
 การศึกษากลยุทธ์การเลือกใช้พรีเซ็นเตอร์ผู้ที่มีความหลากหลายทางเพศในโฆษณาผ่าน
มุมมองบริษัท เอเจนซี่ภายใต้แนวคิด Unstereotype สามารถสรุปผลการศึกษาตามวัตถุประสงค์ 
โดยเรียงตามข้ันตอนในการสร้างสรรค์งานโฆษณาท้ังหมด 6 ขั้นตอน ดังนี้  
 ขั้นตอนที่ 1 กำรท ำควำมเข้ำใจโจทย์ ผลการศึกษา พบว่า การเลือกใช้พรีเซ็นเตอร์ผู้ที่มี
ความหลากหลายทางเพศในโฆษณา เอเจนซี่โฆษณาจะพิจารณาจากความต้องการของแต่ละแบรนด์
เป็นหลัก ถ้า   แบรนด์มีแนวคิดที่ต้องการน าเสนอเรื่องความหลากหลายทางเพศก็จะเป็นโจทย์ที่เอเจนซี่
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โฆษณาต้องมาหาข้อมูลเพ่ือน าเสนอต่อ ส่วนแบรนด์ที่ไม่ได้ก าหนดแนวคิดมาก่อน เอเจนซี่โฆษณาจะ
น าเสนอลูกค้าเรื่องความหลากหลายทางเพศสอดแทรกไปในงานโฆษณาต่อเมื่อแบรนด์ต้องการสะท้อน
ความหลากหลายและความแตกต่างทางสังคม สอดคล้องกับแนวคิดใหม่ที่เกิดขึ้นจากการเปลี่ยนไปของ
ผู้บริโภคในปัจจุบันมีการแบ่ง การแบ่งส่วนตลาด (segmentation) ไม่เหมือนเดิมที่มีเพียงชายและหญิง
เท่านั้น  และการน าแนวคิดหลักมาปรับใช้กับแบรนด์ผลิตภัณฑ์ที่บริษัทเอเจนซี่โฆษณารับผิดชอบ มา
จาก 3 ประเภทหลัก 1.แบรนด์สากล (Global Brand) คือ แบรนด์สินค้าที่เป็นที่รู้จักและยอมรับจาก
ผู้บริโภคทั่วโลก มักมีการก าหนดทิศทางหรือแนวโน้มอนาคต (Mega Trend) อย่างชัดเจน ท าให้เอ
เจนซี่โฆษณาต้องศึกษาทิศทางหรือแนวโน้มอนาคตอยู่เสมอ ซึ่งประเด็นความหลากหลายทางเพศเป็น
หนึ่งทิศทางส าคัญที่แบรนด์สากลให้การสนับสนุน 2.แบรนด์ท้องถิ่น (Local Brand) คือ แบรนด์
ภายในประเทศ มีกระบวนกำรท ำงำนที่รวดเร็วกว่ำแบรนด์สำกล ถือเป็นความได้เปรียบ สามารถ
ปรับตัวได้ทันต่อสถานการณ์ทางการตลาด โดยเฉพาะพฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงและมีความ
หลากหลายสลับซับซ้อนมากขึ้น เอเจนซี่จึงคิดว่าการใช้กลุ่มคนที่มีความหลากหลายเป็นพรีเซ็นเตอร์
จะท าให้สื่อสารเข้าถึงทุกกลุ่มเป้าหมายคนทุกเพศและทุกระดับ สามารถตอบรับความต้องการของ
ผู้บริโภคมากขึ้น3.แบรนด์ที่มีวิธีคิดแบบแบรนด์สากลแต่ปรับตัวเข้ากับแบรนด์ท้องถิ่นอย่างเข้าใจ 
(Global Brand) มาจากค าว่า Think  Globally, but  act  locally คือ การมองเห็นโอกาสในการ
ต่อยอดทางธุรกิจ ในแบรนด์สากลจ าเป็นต้องมีกลยุทธ์การท าการตลาดแบบท้องถิ่น เพ่ือปรับตัวให้เข้า
กับผู้บริโภค และเงื่อนไขทางการตลาดของแต่ละสังคมชุมชน แบรนด์ท้องถิ่นเรียนรู้การสร้างความ
แข็งแกร่งโดยอาศัยความเป็นท้องถิ่นผ่านเครือข่ายที่มี ก็จะสามารถก้าวขึ้นไปแข่งขันในระดับสากลได้  
 ขั้นตอนที่ 2 กำรศึกษำหำข้อมูล  การศึกษาหาข้อมูลเกี่ยวกับผู้ที่มีความหลากหลายทาง
เพศนั้นเอเจนซี่โฆษณาศึกษาเรื่องภูมิทัศน์ด้านสังคม ซึ่งหมายรวมถึงกลุ่มคนในสังคม วัฒนธรรม แนวโน้ม
ทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภค ประกอบด้วย 1. กลุ่มสังคมที่แบ่งตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
ลักษณะกลุ่ม อายุ เพศ อาชีพ โดยทั่วไปจะประกอบด้วยเพศชายและเพศหญิง โดยคนที่มีความ
หลากหลาย จะมีกลุ่มคนที่เพศสภาพไม่ตรงกับเพศก าเนิด เลือกเพศวิถีของตั วเอง ในส่วนสินค้า
ประเภทความสวยงาม กลุ่มผู้หญิงข้ามเพศก็จัดอยู่ในกลุ่มผู้บริโภคที่มีความต้องการอยู่ในเพศหญิง
เช่นกัน ซึ่งเอเจนซี่มองว่าเพศหญิงเป็นกลุ่มที่มีความใกล้ชิดและเป็นมิตรที่ดีต่อกลุ่มความหลากหลาย
ทางเพศ 2. กลุ่มสังคมที่แบ่งตามรูปแบบการใช้ชีวิต แบ่งออกเป็น กลุ่มคนที่มีคู่แต่ไม่มีลูก หรือ DINK 
ย่อมาจากค าว่า Double Income No Kid ซึ่งมีความต้องการไม่แตกต่างจากกลุ่มคนทั่วไป แต่มีก าลัง
ในการใช้จ่าย ก าลังซื้อมีมากกว่าปกติ  ซึ่งเอเจนซี่โฆษณามองว่าคนกลุ่มนี้ตรงกับกลุ่มคนที่มีความ
หลากหลายทางเพศในปัจจุบัน อีกกลุ่มสังคมที่แบ่งตามรูปแบบการใช้ชีวิตคือ Netizen หมายถึง ผู้ใช้
อินเทอร์เน็ตที่มองว่าตนเป็นพลเมืองของโลกอินเทอร์เน็ต เอเจนซี่ใช้เป็นคนกลุ่มนี้ในการหาข้อมูลใน
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การศึกษา จนค้นพบทัศนคติการเกิดอคติโดยไม่รู้ตัว (Unconscious Bias) คือการสร้างข้อจ ากัดใน
กระบวนการทางความคิดที่ท าให้สิ่งที่เรารับรู้ มองเห็น หรือตัดสินใจไม่ได้เป็นไปตามหลักการและ
เหตุผลที่ถูกต้อง และมักเกิดขึ้นโดยที่เราไม่รู้ตัว การใช้ความรู้สึกส่วนตัวมาตัดสิน เพราะความไม่รู้ ไม่
เข้าใจ หรือขาดหลักเกณฑ์ที่จะใช้พิจารณามากพอที่ท าให้การสร้างสรรค์งานโฆษณาที่มีเนื้อหา
เกี่ยวกับคนหลากหลายทางเพศไม่ตรงกับสิ่งที่คนกลุ่มนี้เป็นอยู่จริง 3. กลุ่มสังคมที่แบ่งตามพฤติกรรม
ของผู้คนในสังคม การก าหนดทิศทางหรือแนวโน้มอนาคตเก่ียวกับความแตกต่างและความหลากหลาย 
(Mega Trend Diversity) ได้น าสังคมโลกมาสู่การอยู่ร่วมกันของสังคมแห่งความหลากหลาย 
(Diversity and Inclusion) ท าให้เรื่องความหลากหลายทางเพศแบบเหมารวม (Stereotype) ทั้งมิติ
เพศและมิติรสนิยมทางเพศ (Gender & Sexual orientation) ที่มีสอดแทรกอยู่ในโฆษณา กลายเป็น
เรื่องท่ีล้าหลังไปแล้วในยุคปัจจุบัน 
 ขั้นตอนที่ 3 กำรพัฒนำกลยุทธ์ การสื่อสารการตลาดกับกลุ่มคนที่มีความหลากหลาย
ทางเพศ ตัวอย่าง งานโฆษณาแบรนด์แพนทีน (Pantene) เอเจนซี่โฆษณาใช้การสื่อสารผ่านพรีเซ็น
เตอร์ โดยเลือก ปอย-ตรีชฎา เพชรรัตน์ ซึ่งเป็นที่รู้จักในสังคมที่มีชื่อเสียง มีความน่าเชื่อถือ มี
ภาพลักษณ์ที่ดีให้กับแบรนด์และก าหนดให้เป็นทูตของแบรนด์ หรือ Brand Ambassador คนข้าม
เพศคนแรกของโลก รวมไปถึงเลือกใช้พรีเซ็นเตอร์ที่ชื่อเสียงแต่ไม่ใช่ดาราอีก 4 คน ล้วนแต่เป็น
ผู้เชี่ยวชาญเฉพาะด้านร่วมแสดงอยู่ในโฆษณาเพ่ือบอกเล่าถึงเรื่องราวความแตกต่างและหลากหลาย
ของคนกลุ่มนี้ในสังคม มากไปกว่านั้น มีการเลือกใช้ผู้ก ากับโฆษณา กอล์ฟ-ธัญญ์วาริน ซึ่งเป็นผู้ที่มี
ความหลากหลายทางเพศเช่นกัน มปีระสบการณ์ในการน าเสนอประเด็นอ่อนไหวดังกล่าวได้เป็นอย่างดี  
 ขั้นตอนที่ 4 กำรหำแนวควำมคิดสร้ำงสรรค์ การหาแนวคิดสร้างสรรค์เกี่ยวกับความ
หลากหลายทางเพศ เอเจนซี่โฆษณาเปิดรับคนกลุ่มนี้มาเป็นส่วนหนึ่งในการท างานเอเจนซี่ ท าให้
สามารถได้ข้อมูลเชิงลึกจากบุคคลากรที่ท างานจากประสบการณ์จริง เช่น การต่อสู้ก้าวข้ามผ่านความ
เข้าใจในตัวเอง ครอบครัวและคนใกล้ชิด การถูกเหมารวม หรือเข้าใจผิดในเรื่องของความต้องการที่
แท้จริง ซึ่งการเหมารวมมักเกิดจากภาพจ าของบุคคลอ่ืนหรือถูกคนอ่ืนคิดแทน ดังนั้นการเปิดพ้ืนที่ให้
คนที่มีความหลากหลายทางเพศได้มีโอกาสในที่ท างาน จะพบแนวความคิดสร้างสรรค์ที่ท าให้งาน
โฆษณาที่เข้าถึงความรู้สึกของผู้อ่ืน โดยเฉพาะเรื่องราวเกี่ยวกับคนที่มีความหลากหลายทางเพศก็จะ
ถูกน าเสนอออกไปอย่างถูกต้องและตรงกับความต้องการของคนกลุ่มนี้อย่างแท้จริง นอกจากนี้ การ
เลือกใช้พรีเซ็นเตอร์เป็นผู้ที่มีความหลากหลายทางเพศจริงๆ ไม่ใช่การสวมบทบาทจากนักแสดงทั่วไป 
ท าให้เอเจนซี่ได้สัมภาษณ์ความคิดและทัศนคติ ไม่ใช่การเหมารวมหรือคิดแทนผู้ที่มีความหลากหลาย
ทางเพศ ท าให้เอเจนซี่โฆษณาพบแนวทางการสร้างสรรค์งานใหม่ท่ีดีกว่าข้อมูลที่เตรียมไว้  
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 ขั้นตอนที่ 5 กำรคิดหำวิธีหรือรูปแบบกำรน ำเสนอ    ปัจจัยส าคัญของการคิดหาวิธี
หรือรูปแบบการน าเสนอโฆษณาที่มีเนื้อหาเกี่ยวข้องกับความหลากหลายทางเพศ เอเจนซี่มองว่าความ
ท้าทายอย่างหนึ่งคือการท าให้แบรนด์ปรับตัวให้ทันกับยุคสมัย ซึ่งแบรนด์นั้นจะต้องตั้งใจน าพาตัวเอง
เข้าไปอยู่ในไลฟ์สไตล์ผู้บริโภคทุกเพศ ทุกวัย เรียกว่า “ความร่วมสมัย” หรือ Brand Modernization 
จากข้อค้นพบใหม่ของการหาแนวความคิดสร้างสรรค์ในโฆษณาแพนทีน ท าให้เกิดทิศทางของวิธีคิด
และรูปแบบน าเสนอใหม่ว่า “ความสวยไม่ได้ดูที่เพศ” หรือ “See Beauty Not Gender” ที่เน้นย ้า
เรื่องการยอมรับตัวตน คุณมองเห็นอะไรที่ลึกเข้าไปในตัวคนมากกว่าเพศสภาพหรือค าก าหนดเพศ ผล
ตอบรับโฆษณาถูกพูดถึงไปในวงกว้าง แบรนด์พอใจกับผลตอบรับมาก เอเจนซี่โฆษณาได้รับเชิญไปพูด
เกี่ยวกับโฆษณาชิ้นนี่ที่เมืองคานส์และยังได้รับรางวัลต่างๆอีกมากมาย จนแบรนด์แพนทีนน าวิธีติด
และรูปแบบการน าเสนอมาพัฒนาต่อเป็นแคมเปญระดับสากล เพ่ือต่อยอดไปในหลายๆ ประเทศ เช่น 
ฟิลิปปินส์ อินโดนีเชีย และหลายประเทศในทวีปยุโรป ถือเป็นกรณีศึกษาที่ดีและน่าเรียนรู้เกี่ยวกับ
การสร้างสรรค์งานโฆษณา 
 ขั้นตอนที่ 6 กำรผลิตงำนโฆษณำ  แม้การผลิตงานโฆษณาที่เกี่ยวกับความหลากหลาย
ทางเพศจะยังมีไม่มากนักในวงการโฆษณา แต่เอเจนซี่โฆษณามองว่าแนวโน้มที่จะเลือกใช้คนกลุ่มนี้
เป็นพรีเซ็นเตอร์ที่มีความหลากหลายทางเพศนั้นมีจ านวนเพ่ิมขึ้นเรื่อยๆ เนื่องจากแบรนด์ท้องถิ่น
หลายแบรนด์พูดถึงประเด็นความหลากหลายทางเพศในงานโฆษณามากขึ้น สะท้อนทิศทางของการ
ยอมรับจากสังคมที่มีทิศทางที่ดีขึ้น แบรนด์สากลมีการก าหนดรณรงค์ให้ใช้แนวคิดการไม่เหมารวม 
หรือ (Unstereotype) ส าหรับการผลิตงานโฆษณา ผ่านการรับสมัครสมาชิกเข้าร่วมพันธมิตรและมีผล
วิจัยเรื่องนี้ทุกๆ ปีเช่นกัน เอเจนซี่โฆษณามองว่าสิ่งนี้อาจไม่ใช่เรื่องใหม่นักส าหรับประเทศไทย เพราะ
หลักการผลิตงานโฆษณาจะต้องมีความแปลกใหม่และน่าสนใจอยู่เสมอ ปัจจุบันการน าเสนอโฆษณา
ยุค 4.0 สามารถเข้าถึงผู้บริโภคเสมอได้ทุกที่ทุกเวลา การมีแข่งขันสูง การผลิตงานโฆษณาที่มีเนื้อหาที่
เป็นลักษณะเหมารวมหรือพิมพ์นิยม เอเจนซี่มองว่าเป็นอะไรที่น่าเบื่อและไม่ตรงกับความเป็นจริง 
โดยเฉพาะยิ่ง ปัจจุบันงานโฆษณาอยู่ในหลายรูปแบบ หลายช่องทาง ท าให้คนพยายามหลีกหนีโฆษณา
เพราะผู้บริโภคเองนั้นมีความรู้สึกเบื่อกับเนื้อหาที่ซ ้าซาก ความสมบูรณ์แบบ การเหมารวม ซึ่งถ้าให้
พูดถึงเรื่องแนวคิดการไม่เหมารวม (Unstereotype) เอเจนซี่ได้ใช้แนวคิดดังกล่าวสร้างสรรค์โฆษณา
มาโดยตลอด ไม่ว่าจะเกี่ยวข้องหรือไม่เกี่ยวข้องกับคนที่มีความหลากหลายทางเพศ เพราะเอเจนซี่
โฆษณามองคนกลุ่มนี้ว่าเป็นผู้บริโภคคนหนึ่งที่มีความต้องการเหมือนกัน แนวคิดการไม่เหมารวม 
(Unstereotype) จึงเป็นแนวคิดที่จะช่วยให้มีทัศนคติที่ดี ช่วยให้การสื่อสารการตลาดมีประสิทธิภาพ 
และมีประโยชน์ต่อความเข้าใจความหลากหลายทางสังคมต่อไป 
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อภิปรำยผลกำรวิจัย  
 จากผลการศึกษากลยุทธ์การเลือกใช้พรีเซ็นเตอร์ผู้ที่มีความหลากหลายทางเพศใน
โฆษณาผ่านมุมมองบริษัทเอเจนซี่ ภายใต้แนวคิด Unstereotype ที่ได้น าเสนอและสรุปไปข้างต้น    
ผู้ศึกษาขออภิปรายด้วยการน าประเด็น ที่น่าสนใจและเป็นข้อสังเกตมาอภิปรายเพิ่มเติมดังนี้  
  1.  แม้ว่าเอเจนซี่โฆษณาจะท าความเข้าใจโจทย์ทั้งหมด ทั้งในด้านผลิตภัณฑ์ ความ
ต้องการข้อมูลเกี่ยวกับลูกค้าการตลาดตามที่  เสรี วงษ์มณฑา (2540) กล่าวไว้ โดยการวิเคราะห์
ลักษณะของแบรนด์ว่ามีลักษณะใด โฆษณาไปท าไม ใช้จุดขายอะไร บุคลิกภาพตราสินค้าเป็นอย่างไร 
ไม่ว่าจะเป็นแบรนด์สากล แบรนด์ท้องถิ่น หรือการเกิดขึ้นใหม่ของแบรนด์ที่มีวิธีคิดแบบแบรนด์สากล
แต่ปรับตัวเข้ากับแบรนด์ท้องถิ่น จากการเข้าถึงข้อมูลที่รวดเร็วท าให้แบรนด์แต่ละลักษณะมีการ
ปรับตัวในปัจจุบัน สิ่งหนึ่งที่เอเจนซี่โฆษณาต้องค านึงอย่างมากในการสร้างสรรค์โฆษณาเกี่ยวกับผู้ที่มี
ความหลากหลายทางเพศ คือความรู้ขั้นพ้ืนฐานในเรื่องเพศวิถี และอัตลักษณ์ทางเพศ รวมไปถึงการ
แสดงออกทางเพศ ที่อยู่ภายใต้บริบทของสังคมของแต่ละพ้ืนที่ เพราะองค์ความรู้ในเรื่องความ
หลากหลายทางเพศยังต้องการการอธิบาย ให้ความรู้ และความเข้าใจไปพร้อมกับการปรับทัศนคติไป
พร้อมๆ กันในงานโฆษณา สอดคล้องกับแนวคิดการไม่ เหมารวม  (Unstereotype Alliance 
Progress Report, 2019) ที่ว่า เมื่อโฆษณาเปลี่ยน สังคมเปลี่ยน เพราะสิ่งส าคัญที่ยับยั้งความคิด
สร้างสรรค์ นั่นคือ อคติ ทีเ่กิดจากความตั้งใจและไม่ตั้งใจก็ตาม  ผลการศึกษาของนักศึกษาที่เกี่ยวข้อง
พบว่าการศึกษาหาข้อมูลทั้งหมดของทีมเอเจนซี่ อาจไม่เท่ากับการได้ศึกษาข้อมูลจากกับกลุ่มคนที่มี
ความหลากหลายทางเพศ ที่เป็นพรีเซนเตอร์ ผู้ก ากับ และนักแสดงร่วมที่เป็นตัวแทนของคนที่มีความ
หลากหลายทางเพศจริงๆ ที่เขายังต้องการการส่งเสริม พัฒนา รวมถึงผลักดันให้มีคนกลุ่มนี้บอกเล่า
เรื่องราวของพวกเขาในพ้ืนที่โฆษณามากขึ้น 
 เอเจนซี่มีส่วนส าคัญในการที่ช่วยให้แบรนด์พัฒนา ไปสู่แบรนด์ที่มีวิธีคิดแบบแบรนด์สากล
การปรับตัวเข้ากับแบรนด์ท้องถิ่นอย่างเข้าใจ (Global Brand) จ าเป็นที่จะต้องกลับมาทบทวนจุดยืนที่
ชัดเจนของตนเองอีกครั้ง ว่าแบรนด์ของตนมีลักษณะของแนวความคิดสร้างสรรค์ ตามที่ ธีรพันธ์ โล่
ทองค า (2540) กล่าวไว้ว่า ความคิดสร้างสรรค์ควรเป็นแนวคิดใหม่ มีความกลมกลืนสัมพันธ์และ
สอดคล้องกับประโยชน์หรือปัญหาของผู้บริโภค การเกิดขึ้นของแนวคิดการไม่เหมารวม (Unstereotype) 
จะช่วยให้แบรนด์สามารถมีการก าหนดทิศทางหรือแนวโน้มอนาคต ลดอคติ การเหมารวม ปรับเปลี่ยน
ทัศนคติและให้ความรู้ในเรื่องความหลากหลายทางเพศผ่านโฆษณาได้ 
 2.  การศึกษาหาข้อมูลเกี่ยวกับผู้ที่มีความหลากหลายทางเพศ ปัจจัยส าคัญที่เกี่ยวข้อง
คือ ปัจจัยแวดล้อมทางสังคมที่แบ่งกลุ่มคนและพฤติกรรมผู้คนในสังคมมีความซับซ้อนมากขึ้น กลุ่ม
สังคมที่มีวัฒนธรรมย่อย เพศวิถีที่แตกต่างกันออกไป รวมไปถึงกลุ่มคนรุ่นใหม่ที่เอเจนซี่มองว่ามีอ านาจ
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ในการซื้อ การศึกษาหาข้อมูลจึงจ าเป็นที่จะต้องเข้าใจสังคมยุคใหม่ อลิสรา รุ่งนนทรัตน์ ชรินทร์สาร 
(2561) กล่าวว่า คนรุ่นใหม่ในสังคมเป็นคนยุคที่มีความคิดริเริ่มสร้างสรรค์สูง ไม่ชอบถูกบังคับ 
ต้องการอิสระ ไม่ชอบกฎเกณฑ์ กลัวการตกเทรนด์ เช่น คอยติดตามสื่อสังคมออนไลน์ มีแนวโน้มสูง
ในการซื้อตามคนอ่ืน  
 3.  การพัฒนากลยุทธ์เอเจนซี่ใช้พรีเซ็นเตอร์ที่มีชื่อเสียง เป็นที่รู้จักในสังคม เนื่องจากมี
ความน่าเชื่อถือและสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับแบรนด์ สอดคล้องกับนันท์ โฆษิตสกุล (2552) กล่าวว่า 
นักการตลาดมักเลือกใช้พรีเซ็นเตอร์เป็นบุคคลที่มีชื่อเสียง เนื่องจากการใช้บุคคลที่ผู้บริโภคชื่นชอบอยู่
แล้ว ท าให้สินค้าง่ายต่อการจดจ า มักใช้ดารา นักแสดง เพ่ือน าเสนอเป็นตัวแทนของกลุ่มเป้าหมาย 
และสามารถโน้มน้าวใจกลุ่มเป้าหมายให้มาใช้สินค้าได้ด้วย ซึ่งพรีเซ็นเตอร์ผู้ที่มีความหลากหลายทาง
เพศในโฆษณาที่ศึกษานั้น เอเจนซี่เลือกใช้ ปอย-ตรีชฎา เพชรรัตน์ เนื่องจากเป็นบุคคลที่มีชื่อเสียง 
ได้รับการยอมรับในสังคมเทียบเท่าพรีเซ็นเตอร์ผู้หญิงคนอ่ืน สะท้อนการยอมรับความสวยที่หลากหลาย
และความเท่าเทียมทางเพศ รวมถึงการเห็นคุณค่าในตัวตนอีกด้วย มากไปกว่านั้น ยังมีการเลือกใช้พรี
เซ็นเตอร์จากบุคคลที่มีชื่อเสียงแต่ไม่ใช่ดาราร่วมเป็นพรีเซ็นเตอร์อีกจ านวนหนึ่งด้วย โดยบุคคลเหล่านั้น
จะต้องมีคุณลักษณะสร้างความน่าเชื่อถือให้กับตราสินค้า (Credibility) ได้แก่ ความรู้สึกในเรื่องของ
ความเชื่อถือ (Believe) และความไว้วางใจ (Trust) 
 4. การหาแนวความคิดสร้างสรรค์ที่เกี่ยวข้องกับความหลากหลายทางเพศ เอเจนซี่
โฆษณาที่เปิดรับบุคลากรที่มีความหลากหลายทางเพศจะสามารถหาข้อมูลเชิงลึกน ามาซึ่งความคิดความ
สร้างสรรค์ที่ได้จากประสบการณ์จริง โดยเฉพาะอย่างยิ่งประเด็นทางสังคมเรื่องความหลากหลายทาง
เพศ การต่อสู้ก้าวขา้มผ่านความเข้าใจในตัวเอง ครอบครัวและคนใกล้ชิด ไม่ว่าจะเป็นเรื่องของการถูก
เหมารวม หรือเข้าใจผิดในเรื่องของความต้องการที่แท้จริง ซึ่งการเหมารวมมักเกิดจากที่คนอ่ืนคิดแทน
คนกลุ่มนี้ สุนันทา วรรณสินธ์ (2561) กล่าวไว้ว่า มนุษย์สามารถก้าวพ้นเพศสภาพที่สังคมก าหนด มาสู่
การแสดงออกทางเพศที่หลากหลาย จนน ามาสู่มุมมองใหม่ของมิติทางสังคม การเลือกใช้ปอย ตรีชฎา
เป็นพรีเซ็นเตอร์ในงานโฆษณาจะเห็นได้ว่า สิ่งที่แบรนด์สื่อสารคือว่าเท่าเทียม เห็นได้ใช้ในการเกิด
ความคิดของโฆษณาที่ว่า “ความสวยไม่ได้มองที่เพศ” (See Beauty Not Gender) ดังนั้นผู้ศึกษามี
มุมมองว่า ในอนาคตการเปิดพ้ืนที่ให้คนที่มีความหลากหลายทางเพศได้มีโอกาสการน าเสนอ สื่อสารกับ
สังคมผ่านงานโฆษณาด้วยความเข้าใจอย่างลึกซึ้ง จะท าให้การสร้างสรรค์งานโฆษณาที่เกี่ยวกับคนที่มี
ความหลากหลายทางเพศถูกพัฒนาต่อยอดจากกลยุทธ์นี้ไปในวงกว้าง และตรงกับความต้องการของ
คนกลุ่มหลากหลายทางเพศจริงๆ  
 5.  ปัจจุบันบริษัทเอเจนซี่คิดหาวิธีหรือรูปแบบการน าเสนอโฆษณาที่มีเนื้อหาเกี่ยวข้อง
กับความหลากหลายทางเพศ ในด้านการคิดหาวิธีหรือรูปแบบการน าเสนอนั้น การยกระดับแบรนด์ให้
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มีความร่วมสมัยเป็นหัวใจของการสร้างสรรค์งานโฆษณาในอนาคต การที่แคมเปญ “ความสวยไม่ได้มอง
ที่เพศ (See Beauty Not Gender)” ที่ถูกน าไปพัฒนาเกิดจากการพัฒนาแนวคิดจากกลุ่มคนที่มีความ
หลากหลายทางเพศจริงๆ ท าให้ถูกน าไปต่อยอดในโฆษณาประเทศต่างๆ เป็น เครื่องยืนยันความ
สร้างสรรค ์และคุณภาพของเอเจนซี่โฆษณาไทยได้เป็นอย่างดี  
 

ข้อเสนอแนะ  
 ข้อเสนอแนะส ำหรับหน่วยงำนหรือองค์กร 
 การศึกษาค้นคว้าอิสระเรื่อง “กลยุทธ์เลือกใช้พรีเซ็นเตอร์ผู้ที่มีความหลากหลายทางเพศ
ในโฆษณาผ่านมุมมองบริษัทเอเจนซี่   ภายใต้แนวคิดการไม่ เหมารวม (unstereotype)” มี
ข้อเสนอแนะส าหรับหน่วยงานดังต่อไปนี้ 
 1. เอเจนซี่โฆษณาควรมีการส่งเสริมในเรื่องความหลากหลายในระดับองกรให้มากขึ้น
การได้เรียนรู้คนที่มีความหลากหลายทางเพศในหลายมิติช่วยลดอคติ เพ่ิมการยอมรับ และความเข้าใจ
ให้กับคนทั่วไป สอดคล้องกับผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปทั้งในรูปแบบการใช้ชีวิตและรูปแบบการ
สื่อสาร  
 2. เอเจนซี่โฆษณาควรพัฒนาแนวทางธุรกิจให้เปิดกว้างในเรื่องความหลากหลาย ซึ่ง
สามารถก าหนดทิศทางหรือแนวโน้มอนาคตเกี่ยวกับความแตกต่างและความหลากหลายให้กับแบรนด์
และวงการโฆษณา เพ่ือนสร้างบรรทัดฐานที่ดีให้กับคนในสังคมต่อไป 
 3. เอเจนซี่โฆษณาควรผลักดันและเข้าร่วมแนวคิด Unstereotype ให้เป็นที่ยอมรับในวง
กว้าง สามารถน าไปปรับใช้กับการสร้างสรรค์โฆษณา มีค าบัญญัติอย่างชัดเจนเพ่ือให้ปรับใช้ได้อย่าง
เหมาะสมกับบริบทคนไทย ที่ปราศจากการเหมารวมด้านเพศสภาวะ การเหยียดผิว ทัศนคติชายเป็นใหญ่ 
เชื้อชาติ ความบกพร่องทางร่างกาย หรืออคติอ่ืนๆ เพ่ือเพ่ิมพ้ืนที่ให้กับคนเหล่านี้ได้มีพ้ืนที่เข้าสู่กระแส
หลักใหม่มากขึ้น 

 
 ข้อเสนอแนะในกำรวิจัยครั้งต่อไป  
 การศึกษาค้นคว้าอิสระเรื่อง “กลยุทธ์เลือกใช้พรีเซ็นเตอร์ผู้ที่มีความหลากหลายทางเพศ
ในโฆษณาผ่านมุมมองบริษัทเอเจนซี่  ภายใต้แนวคิดการไม่ เหมารวม (unstereotype)” มี
ข้อเสนอแนะส าหรับการศึกษาในครั้งต่อไปคือ  
 1. การศึกษากระบวนการสร้างสรรค์โฆษณาพบว่าการอยู่ร่วมกันของสังคมแห่งความ
หลากหลาย (Diversity and Inclusion) สามารถแตกประเด็นไปได้อีกหลากหลายด้าน ผู้ศึกษาจึง
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เสนอแนะให้เพ่ิมมิติผู้รับสาร ได้แก่ กลุ่มผู้บริโภคที่มีความหลากหลายทางเพศมีความคิดเห็นอย่างไร 
หรือในกลุ่มชายหญิง มีความคิดเห็นอย่างไรกับโฆษณาท่ีมีพรีเซ็นเตอร์ เป็นต้น 
 2. การศึ กษากระบวนการสร้างสรรค์ โฆษณ าพบว่า  ความร่วมสมัย  (Brand  
Modernization) ผู้ศึกษาจึงเสนอแนะให้ศึกษาแบรนด์สมัยใหม่ที่ต้องการปรับตัวในสถานการณ์ 
ยุคปัจจุบัน 
 3. การศึกษาการเกิดอคติโดยไม่รู้ตัว (Unconscious Bias) การทลายกรอบความสมบูรณ์
แบบ (imperfectionist) และ การอยู่ร่วมกันของสังคมแห่งความหลากหลาย  (Diversity and 
Inclusion) ถือเป็นเรื่องที่น่าสนใจอย่างมากเพราะมีผลต่อการก าหนดทิศทางหรือแนวโน้มอนาคต 
(Mega Trend) ของวงการโฆษณาในระดับโลก 
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การแสวงหาข้อมูลและการตัดสินใจท่องเทีย่วเกาะของกลุ่มคู่รัก 
Information Seeking and Travelling Decision on Island of Couples Group 

กษมล วงศย์ะมาตร1์  และ สุจิตรา เปลี่ยนรุ่ง2 
1นักศึกษาหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขานิเทศศาสตร์การตลาด มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 

2อาจารยค์ณะนิเทศศาสตร ์มหาวิทยาลยัหอการคา้ไทย 

 
บทคัดย่อ 

 
 การศึกษาครั้งนี ้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการแสวงหาข้อมูลและการตัดสินใจ
ท่องเที่ยวเกาะของกลุ่มคู่รกั โดยเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ โดยใชแ้บบสอบถาม กลุ่มเป้าหมายหลกั 
คือ กลุ่มคู่รกัชาวไทยที่เคยเดินทางท่องเที่ยวเกาะ จ านวน 200 คน มีเครื่องมือการวิจัย ได้แก่ 
จ านวน (Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation)  
 ผลการวิจัยพบว่า การแสวงหาขอ้มูลและการตัดสินใจท่องเที่ยวเกาะของกลุ่มคู่รกั 
กลุม่ตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายรุะหว่าง 31-40 ปี การศกึษาอยู่ในระดบัปรญิญาตรีหรือ
เทียบเท่า ส่วนใหญ่มีรายไดอ้ยู่ระหว่าง 15,001-30,000 บาทอาชีพพนกังานบรษิัทเอกชน อาศยัอยู่
ภาคกลาง ในรอบ 5 ปี กลุม่ตวัอย่างสว่นใหญ่ไปเที่ยวกบัคนรกัที่อยู่ในสถานะ “แฟน” โดยมีความถ่ี
ในการไปท่องเที่ยวเกาะ มากกว่า 5 เดือนครัง้ การไปเที่ยวแต่ละครัง้ใชเ้วลา 2-3 วัน. ซึ่งสถานที่
ท่องเที่ยวแบบเกาะที่คู่รกัไปมากที่สุดคือ เกาะลา้น กลุ่มตัวอย่างจะเดินทางดว้ยรถยนตส์่วนตัว
มากที่สดุ และจะไปเที่ยวในโอกาสวนัหยุดสุดสปัดาห ์ ส าหรบัค่าใชจ้่ายในการไปเที่ยวเกาะแต่ละ
ครัง้อยู่ในระดบัมากกว่า 10,000 บาท ซึ่งลกัษณะการออกค่าใชจ้่ายในการท่องเที่ยวเกาะสว่นใหญ่
คือช่วยกันจ่าย เช่น กลุ่มตัวอย่างจ่ายค่าโรงแรม คนรักจ่ายค่าอาหาร ส าหรบัภาพรวมของการ
แสวงหาขอ้มลูเมื่อไปเที่ยวเกาะกบัคนรกัสว่นใหญ่อยู่ในระดบัมากที่สุด   สว่นทางดา้นสื่อ/ช่องทาง
หาขอ้มูลมีการหาขอ้มูลผ่านสื่อออนไลนอ์ยู่ในระดับมากที่สุด กลุ่มตัวอย่างระบุสาเหตุที่ตดัสินใจ
ท่องเที่ยวเกาะ คือ เรื่องของความสวยงามของแหลง่ท่องเที่ยวเชิงธรรมชาติอยู่ในระดบัมากท่ีสดุ 

 
ค าส าคัญ : การแสวงหาขอ้มลู การตดัสินใจ คู่รกั ท่องเที่ยว 
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Abstract 
 
 The objective of this study was to study the information seeking and 
decision-making of island tourism among couples.  Which is a quantitative research 
using questionnaires.  The samples were 200 Thai couples who had traveled to the 
island, with research instruments such as percentages, mean, and standard deviation. 
 The results of the research were as follows:   The information seeking and 
decision-making on the island of couples.   Most of the samples were female, aged 
between 31-40 years as percentages 48.50, representing hundreds of studies at the 
bachelor's degree or equivalent.   Most have income between  15,001-30,000  Baht 
occupation private company employee, live in the central region.  
 In the past 5 years, most of the sample group traveled with their lovers with 
the frequency of visiting the island for 1 time per more than 5 months. Each trip took 2-3 
days.  The island where lovers go the most is Koh Lan. The sample group traveled by 
private car the most and will go on a vacation on the occasion of the weekend.  The cost 
of each island visit is over 10,000 baht, most of which is the cost of island excursions, for 
example, you pay for a hotel and other pay for food.  For an overview of the pursuit of 
information when visiting the island with the majority of lovers is on the greatest level.  
On the media side/search channel, there was the highest level of online research.  The 
sample group identified the reason for the decision to travel the island, which was the 
beauty of natural tourism at the highest level.  
 
Keywords : formation seeking, decision making, travel couple 
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บทน า 
 ประเทศไทยมีสถานที่ท่องเที่ยวที่ส  าคัญสวยงามมากมาย สามารถแบ่งตามลกัษณะ
ของการท่องเที่ยว ไดแ้ก่ แหลง่ท่องเที่ยวเพื่อชมความสวยงามของธรรมชาติเป็นการผ่อนคลายดว้ย
การเขา้ชม สภาพแวดลอ้มที่สวยงามบรสิทุธิ์มีบรรยากาศที่สดชื่น และแหลง่ท่องเที่ยวเพื่อศกึษาหา
ความรูเ้ขา้ชม ในสิ่งที่นักท่องเที่ยวสนใจเป็นพิเศษ สวนสาธารณะลกัษณะพิเศษ สวนสาธารณะ
และสนามกีฬา การท่องเที่ยวมีหลายประเภท แต่การท่องเที่ยวทางธรรมชาติเป็นที่ไดร้บัความ
สนใจอยู่เสมอ เช่น ภูเขา น า้ตก ถ า้ ทะเล หาดทราย ป่าชายเลน หรือเกาะต่าง ๆ เหล่านีล้ว้นเป็น
การท่องเที่ยวทางเสน้ทางธรรมชาติ ซึ่งกิจกรรมหลกัๆ ที่นกัท่องเที่ยวชาวไทยชื่นชอบมากที่สุดคือ 
การผจญภยัและท่องเที่ยวแบบธรรมชาติ โดย 28% ของชาวไทยนิยมไปท่องเที่ยวภูเขา ป่า บนฟ้า 
ทางน า้ หรือแมแ้ต่การท่องเที่ยวเชิงธรรมชาติบนเกาะ (Tourism Authority of Thailand, 2553) 
 เกาะที่เป็นที่นิยมท่องเที่ยวในประเทศไทย คือ เกาะทะลุ เกาะเสม็ด เกาะมันนอก 
เกาะพยาม เกาะกูด เกาะช้าง เกาะหมาก เกาะสมุย เกาะเต่า เกาะหลีเป๊ะ เกาะล้าน ซึ่งการ
ท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) ไดเ้ขา้มาท าการสื่อสารไปยังกลุ่มนักท่องเที่ยวดว้ยช่องทาง  
ต่าง ๆ รวมถึงการแชรป์ระสบการณผ์่านช่องทางโซเชียลมีเดียต่าง ๆ ของนักท่องเที่ยวมากขึน้ ท า
ใหเ้กิดการกระตุน้ใหน้กัท่องเที่ยวรูส้กึสนใจและพยายามหาขอ้มลูก่อนการท่องเที่ยวมากขึน้  
 นกัท่องเที่ยวคือกลุ่มคนที่เดินทางเพื่อหาความสขุใหต้วัเอง มีการวางแผนการเดินทาง 
การจองตั๋วเครื่องบิน หรือเดินทางดว้ยรถส่วนตวั การหาที่พกัและรา้นอาหาร ผ่านช่องทางโซเชียล
มีเดียต่าง ๆ หรือจากเว็บไซตข์องแหล่งท่องเที่ยวนัน้ ๆ เพื่อการเดินทางที่ราบรื่น กลุ่มนกัท่องเที่ยว
มีหลายประเภท เช่น นักท่องเที่ยวกลุ่มครอบครวั นักท่องเที่ยวกลุ่มเพื่อน และนักท่องเที่ยวกลุ่ม
คู่รกั ก็เป็นกลุ่มนึงที่มีความส าคญัเพราะ กลุ่มคู่รกัคือกลุ่มคนที่ตอ้งการประสบการณห์รือตอ้งการ
ความโรแมนติกจากการท่องเที่ยวในที่ต่าง ๆ โดยมักจะตัดสินใจเลือกเดินทางไปยังสถานที่ ที่มี
บรรยากาศดีและเงียบสงบปราศจากการรบกวนจากบุคคลอ่ืน มีแนวโน้มที่จะใชเ้วลาท่องเที่ยว
ยาวนานและพรอ้มที่จะใชจ้่ายในระหว่างการท่องเที่ยวมากกว่ากลุ่มนักท่องเที่ยวอ่ืนนกัท่องเที่ยว
กลุ่มนีม้ีจ  านวนมาก มีแนวโน้มที่จะใชเ้วลาท่องเที่ยวนานกว่าและมีความพรอ้มที่จะใชจ้่ายใน
ระหว่างท่องเที่ยวมากกว่านักท่องเที่ยวกลุ่มอ่ืน (นักท่องเที่ยวกลุ่มนีม้ีแนวโนม้จะใชจ้่ายเก่ียวกับ
การท่องเที่ยวมากกว่านกัท่องเที่ยวประเภทอ่ืน ถึง  3 เท่า (Swarbrooke & Horner, 1999)  
 ประเทศไทยยังเป็นจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยวที่ได้รบัความนิยมตั้งแต่อดีต
จนถึง ปัจจุบัน เนื่องจากประเทศไทยมีศักยภาพด้านการท่องเที่ยวสูงหลายดา้นด้วยกัน เช่น มี
ทรพัยากรทางการท่องเที่ยวหลายประเภททั้งแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ  ประวัติศาสตรแ์ละ
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ศิลปวฒันธรรมที่ไดร้บัความนิยม คนไทย มีอธัยาศยัไมตรีและมีความเป็นมิตร อาหารไทยมีรสชาติ
และความอรอ่ย เป็นแหล่งจาหน่ายของฝาก และของที่ระลึก ตัง้อยู่ในท าเลที่เหมาะสมเป็นประตสูู่
อินโดจีนและอาเซียน และมีโอกาสเปิดตลาดนักท่องเที่ยวใหม่เป็นตลาดการท่องเที่ยวเฉพาะทาง 
(Niche Market) เช่น ตลาดผู้สูงอายุ ตลาดเพื่อสุขภาพ ตลาดนักท่องเที่ยวเพื่อจับจ่ายใช้สอย 
ตลาดการท่องเที่ยวเพื่อการประชมุและนิทรรศการ (MICE) ตลาดคู่แต่งงานและฮนันิมนู เป็นตน้ 
 แต่เนื่องจากสถานการณ์โควิด-19 ส่งผลกระทบอย่างรุนแรงต่อการท่องเที่ยว แต่ว่า
สถานการณต์ลาดการท่องเที่ยวในปัจจุบนัที่ไดร้บัผลกระทบทางดา้น เศรษฐกิจ แต่การท่องเที่ยว
กลุ่มคู่รกัยงัไดร้บัความนิยม เนื่องจากการท่องเที่ยวในลกัษณะนีม้ีความส าคญัในการบนัทึกความ
ทรงจ าของชีวิตคู่ โดยเฉพาะในกลุ่มผูม้ีรายไดส้งู  ประเทศไทยถือเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่มีศกัยภาพ
ในการแข่งขนัในตลาดกลุ่มคู่รกั โดยไดร้บัความนิยมจากนักท่องเที่ยวในกลุ่มคู่รกัเป็นจ านวนมาก 
(แนวทางฟ้ืนฟ ู‘การท่องเที่ยว’ หลงัวิกฤติโควิด-19 กรุงเทพธุรกิจ, 2563) 
 ดังนัน้การศึกษาการแสวงหาขอ้มูลและการตัดสินใจท่องเที่ยวเกาะของกลุ่มคู่รกั จะ
เป็นประโยชน์กับการวางแผนการสื่อสารการตลาดเพื่ อใช้ในการสื่อสารการตลาด และการ
ประชาสัมพันธ์ดา้นการท่องเที่ยวใหก้ลุ่มคู่รกั เกิดการท่องเที่ยวเกาะในประเทศไทยเพิ่มมากขึน้
ดงันัน้เพื่อใหส้ามารถด าเนินการทางการตลาดไดอ้ย่างครบถว้น ผูว้ิจยัถึงศึกษาการแสวงหาขอ้มูล
และการตดัสินใจท่องเที่ยวเกาะของกลุ่มคู่รกั เพื่อการสื่อสารการตลาดส าหรบัการท่องเที่ยวกลุ่ม
คู่รกั Honeymoon & Wedding เพื่อเข้าใจถึงการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวกลุ่มนี ้ที่มีต่อสินค้า
ท่องเที่ยวเกาะของไทย  

  
วัตถุประสงคก์ารวิจัย 

1. เพื่อศกึษาการแสวงหาขอ้มลูการท่องเที่ยวเกาะของกลุม่คู่รกั 
2. เพื่อศกึษาการตดัสินใจท่องเที่ยวเกาะของกลุม่คู่รกั 

 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 
 
 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการแสวงหาข้อมูล (Information Seeking)  
 แนวคิดเก่ียวกับแสวงหาขอ้มูลที่ใชอ้ธิบายกระบวนการรบัสารของบุคคลไดว้่า การ
บริโภคสื่อของผู้ร ับสารขึน้อยู่กับความต้องการหรือแรงจูงใจของผู้รับสาร โดยแต่ละบุคคล มี
วัตถุประสงค์ ความตั้งใจและความต้องการใชป้ระโยชน์ข่าวสารจากสื่อต่าง ๆ นอกจากนีก้าร
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แสวงหาขอ้มูลเกิดขึน้เมื่อบุคคลตอ้งการเรียนรูต้อ้งการความเขา้ใจหรือวิเคราะหเ์รื่องราวแต่เมื่อ
พบว่า ความรูท้ี่ตนมีไม่เพียงพอจึงตอ้งการหาความรูเ้พิ่มเติม (จันทิมา เลิศอไุรวงศ์, 2547 อา้งใน 
ทิพานนัท ์สขุมุาลชาต,ิ 2558, หนา้ 34)  
 พฤติกรรมการแสวงหาขอ้มลูข่าวสาร  
 Donohew, Tipton, and Haney (1978) ไดแ้บ่งลักษณะของพฤติกรรมการแสวงหา
ขอ้มลู ออกเป็น 3 ลกัษณะดงันี ้ 
 1)  การรอรบัขอ้มลูข่าวสาร (Passive Strategy) เป็นการกระท าเชิงรบัโดย สงัเกตสิ่ง
ที่มีอยู่เป็นอยู่ไม่ไดใ้ชค้วามพยายามอ่ืนใดในการแสวงหาขอ้มลูข่าวสาร  
 2)  การใฝ่หาขอ้มลูข่าวสาร (Active Strategy) คือ การกระท าเชิงรุกต่าง ๆ เพื่อใหไ้ด้
ขอ้มลูข่าวสารโดยการถามจากบุคคลอ่ืนหรือเสาะแสวงหาจากแหลง่ต่าง ๆ  
 3)  การมีปฏิสมัพนัธเ์พื่อใหไ้ดข้อ้มูลข่าวสาร (Interactive Strategy) คือ การไดข้อ้มลู
ข่าวสารโดยการมีปฏิสมัพนัธโ์ดยตรงกบับคุคลนัน้ซึ่งการเปิดเผยตนเองจะเป็นส่วนช่วยที่ส  าคญั  
 Becker (1978) ได้ท าการแบ่งพฤติกรรมการแสวงหาข้อมูลข่ าวสารของมนุษย์
ออกเป็น 3 ลกัษณะ  
 1)  การแสวงหาข้อมูลข่ าวสารจากสังคมแบบไม่ เปิ ด เผย  (Passive social 
information - seeking) เป็นการสืบคน้หาขอ้มูลข่าวสารแบบการสงัเกตการณ์ที่ไม่เปิดเผยตัวตน
และ ไม่มีการปฏิสมัพันธ์กับแหล่งขอ้มูลที่บุคคลนัน้ตอ้งการสืบคน้หรือถา้มีก็จะเป็นกระบวนการ
สืบคน้แบบลบัเฉพาะ  
 2)  การแสวงหาขอ้มูลข่าวสารจากสงัคมแบบเปิดเผย (Active social information - 
seeking) เป็นการสืบค้นข้อมูลข่าวสารที่ผู ้สืบค้นข้อมูลข่าวสารต้องทากิจกรรม  บางอย่างที่
เก่ียวขอ้งกบัแหลง่ขอ้มลูข่าวสารนัน้อาจจะเป็นการกระท าที่ทาโดยตรงหรืออาจทาออ้มๆ  
 3)  การแสวงหาข้อมูลข่าวสารจากสังคมแบบมีปฏิสัมพันธ์  (Interactive social 
information – seeking) เป็นการสืบคน้ขอ้มลูข่าวสารท่ีกระท าโดยตรงกบัแหลง่ขอ้มลู  

 
แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจ 
 การตดัสินใจ (Decision) เป็นการพิจารณาของทางเลือกที่ได้มาระหว่างสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
หรือมากกว่า 2 สิ่งขึน้ไป (Walters, 1987, น.69 อา้งถึงใน ศภุร เสรีรตัน,์ 2550, น.49)  
 Orji and Goodhope (2013) กล่าวถึง กระบวนการตัดสินใจในการซือ้สินค้าของ
ผู้บริโภค (Five-Stage Model of The Consumer Buying Process) ประกอบไปด้วย 5 ขั้นตอน 
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ได้แก่ การ รับรูถ้ึงความต้องการ (Need Recognition) การค้นหาข้อมูล (Information Search) 
การประเมินผล ทางเลือก (Evaluation of Alternative) การตัดสินใจซือ้ (Purchase Decision) 
และพฤติกรรมภายหลงั การซือ้ (Post Purchase Behavior)  
 โดยในขัน้ตอนของกระบวนการในการตดัสินใจซือ้นี ้คุณภาพและบริการก็เป็นปัจจัย
หนึ่งที่ ส่งผลทาใหเ้กิดการซือ้ (จรญัชัย กรเกตุมหาชัย, 2555) โดยในแนวคิดนีจ้ะมีส่วนประกอบ
ทัง้หมด 5 ประการ ดว้ยระดับความสมัพันธ์ (Degree of Correlation) ที่จะทาใหผู้บ้ริโภคเกิดการ
ตดัสินใจซือ้ ไดแ้ก่  
 1. Reliability (ความไว้ใจหรือความน่าเชื่อถือ)เกิดจากความสามารถในการ
ให้บริการ อย่างถูกต้องและสม ่าเสมอ จนทาให้ลูกค้ารูส้ึกถึงความมั่นใจ และความเชื่อมั่นใน
คณุภาพและ มาตรฐาน โดยผูข้ายหรือผูท้ี่ใหบ้ริการสามารถที่จะสื่อสารไปยงัเพื่อใหผู้ซ้ือ้สินคา้หรือ
ผูร้บับรกิารเกิด ความไวว้างใจได ้
 2.  Assurance (ความมั่นใจ) การที่ลกูคา้จะซือ้สินคา้และบริการ จะตอ้งไดร้บัความ
มั่นใจ จากผูข้ายหรือผูใ้หบ้ริการว่าสินคา้เหล่านัน้เป็นสินคา้ที่ดี มีคณุภาพ และมีความซือ้สตัยต่์อ
ผูใ้ช้หรือ ผูร้บับริการ เพื่อให้มั่นใจได้ว่าสินค้าเหล่านั้นปลอดภัยและมั่นใจในการใช้งานได้จริง 
รวมทัง้ท าใหผู้ไ้ดร้บับรกิารและผูซ้ือ้สินคา้เกิดการกลบัมาซือ้สินคา้หรือกลบัมาใชบ้รกิารซ า้  
 3.  Tangibles (สิ่งที่สามารถจับต้องได้) คือลักษณะทางกายภาพทั้งสิ่งของและ
บรกิารท่ี ผูซ้ือ้สินคา้สามารถจบัตอ้งและใชง้านได ้ 
 4.  Empathy (ความใสใ่จ) ความสะดวกในการติดต่อสื่อสารกบัลกูคา้ จะทาใหล้กูคา้ 
เกิดความเชื่อใจในการใชบ้รกิาร  
 5.  Responsiveness (การสนองตอบลูกค้า) เป็นความสามารถที่จะตอบสนองใน
สว่น ของสินคา้หรือบรกิารต่อลกูคา้  
 พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ ไดอ้ธิบายถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจ
ของ ผูบ้ริโภค (Determinants of Consumer Behavior) จะประกอบไดด้้วย 2 ปัจจัยหลัก ได้แก่ 
ปัจจัยที่อยู่ ภายในตัวบุคคล (Internal Factors) และ ปัจจัยที่อยู่ภายนอกตัวบุคคล (External 
Factors) ซึ่งมี รายละเอียดดงัต่อไปนี ้(อดลุย ์จาตรุงคกลุ, 2543, น. 123)  
 
แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับการท่องเทีย่ว 
 การท่องเที่ ยวแห่งประเทศไทย(2559:3) ให้ความหมายไว้ว่า เมื่อนึกถึงค าว่า 
“ท่องเที่ยว” ในปัจจุบนัเรามองเห็นภาพชาวต่างประเทศสะพายกลอ้งถ่ายรูปเดินกันเป็นกลุ่มใหญ่
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บา้งเล็กบา้งอยู่ตามวดั วงั โบราณสถาน หรืออาบแดดอยู่ตามชายหาด และอีกจ านวนไม่นอ้ยที่ไป
เที่ยวชมป่าเขา  
 จากค านิยามและความหมายของการท่องเที่ยว (Tourism) ผูเ้ขียนหลายท่านไดใ้ห้
ความหมายไวข้า้งตน้สรุปไดด้งันี ้“การท่องเที่ยว” (Tourism) หมายถึง การเดินทางของมนุษยจ์าก
สถานที่ใดสถานที่หนึ่งไปยงัอีกสถานที่หนึ่ง หรือการเดินทางจากถ่ินพ านกั ที่อาศยัไปยงัสถานที่อ่ืน
เป็นการชั่วคราวดว้ยความสมัครใจไปและเป็นการเดินทางดว้ยเหตุผลของการท่องเที่ยวมิใช่เพื่อ
การประกอบอาชีพหรือหารายได ้ 
 มิ่งสรรพ์ ขาวสะอาด (2556) ให้ความหมายไว้ว่า กิจกรรรมทางการท่องเที่ยว
จ าเป็นต้องอาศัยองค์ประกอบ 3 ส่วนคือ นักท่องเที่ยว สินคา้ท่องเที่ยว และธุรกิจอุตสาหกรรม
สินคา้ท่องเที่ยว เป็นสินคา้ที่มีลกัษณะพิเศษ กล่าวคือ เป็นสินคา้ที่รวบรวมเอาสินคา้ และบริการ 
ทั้งที่ เป็นรูปธรรมและนามธรรมเข้าไว้ด้วยกัน เช่น วัฒนธรรม ประเพณี ทรัพยากรธรรมชาติ 
อัธยาศัยไมตรีของคนไทย สาธารณูปโภคประเภทต่าง ๆเป็นตน้ ลักษณะและส่วนประกอบของ
สินคา้ท่องเที่ยวแบ่ง ออกเป็น 3 ประการไดแ้ก ่ 
 ประการแรก สินคา้ทางการท่องเที่ยวท่ีเป็นทรพัยากรธรรมชาติมกัมีลกัษณะเป็นสินคา้
สาธารณะ เช่นชายหาดน า้ตก ภูเขา เป็นต้น ซึ่งการควบคุมจ านวนนักท่องเที่ยวท าได้ยากและ
ตน้ทนุในการจดัการรกัษาสิ่งแวดลอ้มสงู  
 ประการที่สอง ความปลอดภยัและสาธารณปูโภคเป็นสว่นประกอบที่ส  าคญัของสินคา้
ทางการท่องเที่ยวซึ่งมักตอ้งใชก้ารลงทุนมาก จึงจะสามารถใหบ้ริการในราคาถูกได ้เช่น ประเทศ
สิงคโปรท์ี่ไรส้ิ่งจูงใจแต่สามารถดึงดูดนักท่องเที่ยวได้มาก ความส าเร็จนีเ้ ป็นผลมาจากความมี
ประสิทธิภาพของระบบสาธารณปูโภค เช่น การสื่อสารโทรคมนาคม และระบบความปลอดภยั  
 ประการที่สาม คนและวฒันธรรมทอ้งถิ่นเป็นส่วนประกอบที่ส  าคญั โดยเฉพาะส าหรบั
การท่องเที่ยวอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวมีองคป์ระกอบที่หลากหลายคือประเภทที่ใชทุ้นแรงงาน 
หรือวัฒนธรรม มีผูป้ระกอบการทัง้ใหญ่และเล็ก รวมถึงเศรษฐกิจทัง้ในและนอกระบบ (Informal 
sector) เช่น แผงลอยขายอาหาร รถรบัจา้ง เป็นตน้ 
 
แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับคู่รัก 
 ความหมายของความพึงพอใจในความสมัพันธ์กับคู่รกั (Relationship satisfaction) 
จากการทบทวนวรรณกรรม พบว่า มีผู ้วิจัยหลายท่านได้ให้ความหมายของความพึงพอใจใน 
ความสมัพนัธก์บัคู่รกัในแง่มมุที่เหมือนและคลา้ยกนั ดงันี ้ 
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 ณัชชา วิรัชวัฒนกุล (2016) กล่าวถึงความพึงพอใจในความสัมพันธ์ว่าเป็นสิ่งที่
สะท้อนถึงคุณภาพชีวิตคู่  และมีส่วนส าคัญ ต่อบุคคลในการตัดสินใจว่าจะรักษาหรือยุ ติ
ความสมัพันธล์ง โดยมาจากการที่บุคคลประเมินความสมัพันธ์ของตนกับคนรกัในเรื่องต่าง ๆ ซึ่ง 
Hendrick (1995) อธิบายว่าความรูส้ึกว่าพึงพอใจหรือไม่นัน้ เป็นการรบัรูข้องบุคคลซึ่งอาจจะตรง
หรือไม่ตรงกับความเป็นจริงก็ได ้หากความสมัพนัธเ์ป็นไปตามที่บุคคลคาดหวงั ก็จะเกิดความพึง
พอใจในความสมัพนัธ์ ซึ่ง White และคณะ (2004) กล่าวว่า ความพงึพอใจในความสมัพนัธน์ัน้ ถือ
เป็นองค์ประกอบที่ส  าคัญของการประเมินความพึงพอใจในชีวิตและการประเมินคุณภาพของ
ความสมัพนัธ ์
 Tackett และคณะ (2013) ใหค้านิยามความพึงพอใจในความสัมพันธ์ว่า หมายถึง 
ผลรวม ของความพึงพอใจที่บุคคลรายงานจากความสมัพันธร์ะหว่างตนกบัคนรกั ซึ่งใกลเ้คียงกับ 
Cusack และคณะ (2012) ที่กล่าวว่า ความพึงพอใจในความสมัพนัธ ์คือระดบัความพึงพอใจของ
บุคคลที่มีต่อ ความสมัพันธแ์บบโรแมนติกที่บุคคลมีในปัจจุบนั และสอดคลอ้งกบั ณัฐชรินธร อภิ
วิชญ์โชษิตา (2013) ซึ่งกล่าวว่า ความพึงพอใจในความสมัพนัธ ์หมายถึง ความรูส้ึกพึงพอใจของ
บุคคลที่มีต่อคู่รกั โดยมาจากการประเมินระดบัการมีปฏิสัมพันธ์ทัง้ทางอารมณแ์ละความใกลช้ิด
ว่าเป็นไปตามความ คาดหวงัหรือไม่  
 ทฤษฎีสามเหลี่ยมความรกั (Triangular theory of love)  
 Sternberg (1986) ได้เสนอทฤษฎีสามเหลี่ยมความรกั ซึ่งอธิบายถึงธรรมชาติของ
ความรกัวา่ ประกอบไปดว้ย 3 องคป์ระกอบที่ส  าคญั คือ  
 1. ความใกล้ชิด (Intimacy) เป็นองค์ประกอบของความรกัด้านอารมณ์ หมายถึง 
การมีความสมัพันธท์ี่ดีต่อกัน การเป็นเพื่อนที่ดีต่อกัน การที่บุคคลมีความสนิทสนมกัน เขา้ใจกัน 
อย่างลกึซึง้ 
 2. ความหลงใหล(Passion)เป็นองคป์ระกอบของความรกัดา้นแรงจูงใจหมายถึงการ
มีแรงขบัภายในระบบของร่างกายหรือการถูกกระตุน้ทางสรีระดว้ยความดึงดดูทางเพศและความ
ลุม่หลง ซึ่งทาใหเ้กิดความต่ืนตวัทัง้ทางดา้นร่างกายและจิตใจ  
 3. ความผูกมดั(Commitment)เป็นองคป์ระกอบของความรกัดา้นความคิดหมายถึง
การ ตดัสินใจที่จะมีพันธะทางใจหรือทางสงัคมต่อกัน ซึ่งเป็นการที่บุคคลหนึ่งยอมอุทิศตนเพื่ออีก 
คนหนึ่งตามค ามั่นสญัญาอย่างสดุความสามารถดว้ยความซื่อสตัย ์ 
 
วิธีการศึกษา 
 การวิจัยในหัวขอ้เรื่อง “การแสงหาข้อมูลและการตัดสินใจท่องเที่ยวเกาะของกลุ่ม
คู่รกั” มีวตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาการรบัรูก้ารแสวงหาขอ้มลูและการตดัสินใจท่องเที่ยวเกาะของกลุ่ม
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คู่รกั เป็นวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitation Research) ในรูปแบบของการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey 
Research) โดยใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) โดยมีรายละเอียด ดงันี ้
 1. แหล่งขอ้มลูทุติยภูมิ (Secondary Data Source) ไดจ้ากการศึกษาต ารา เว็บไซด ์
เอกสาร และวรรณกรรมที่เก่ียวขอ้ง ไดแ้ก่ ทฤษฎีที่เก่ียวกบัการวิจยั รายงานการวิจยั วิทายานิพนธ ์
สารนิพนธต์ลอดจนขอ้มลูข่าวสารเก่ียวกบัการท่องเที่ยว 
 2. แหล่งขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data Source) ไดจ้ากการเก็บรวบรวมขอ้มูลดว้ย
แบบสอบถาม (Questionnaire) ทัง้สิน้ 200 ชุด จากนักท่องเที่ยวชาวไทย โดยวิธีการสุ่มตัวอย่าง
แบบสะดวก (Convenience Sampling) เป็นการเลือกกลุ่มตัวอย่างให้ตรงตามหลักเกณฑ์หรือ
จดุมุ่งหมายของผูว้ิจยั โดยเลือกจากกลุม่ตวัอย่างจากนกัท่องเที่ยวชาวไทยที่เคยเดินทางไปเที่ยวเกาะ  
 
เคร่ืองมือในการวิจัย 
 เค รื่อ งมื อวิจัยที่ ใช้ ในการเก็ บ รวบ รวม ข้อมู ล ในครั้งนี ้  คื อ  แบบสอบถาม 
(Questionnaire) ซึ่งพัฒนามาจากแนวคิดทฤษฎีที่ เก่ียวข้อง ซึ่งผู้วิจัยสรา้งขึน้เพื่อศึกษา การ
แสวงหาขอ้มลูและการตดัสินใจท่องเที่ยวเกาะของกลุม่คู่รกั แบบสอบถามแบ่งเป็น 3 สว่น ไดแ้ก ่
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่ วไปของกลุ่มคู่ร ักชาวไทย เป็นค าถามปลายเปิด (Close–Ended 
Questions) 
 สว่นที่ 2 สว่นที่ 2 พฤติกรรมการท่องเที่ยวเกาะของกลุม่คู่รกัชาวไทย  
 สว่นที่ 3 ค าถามเก่ียวกบัการแสวงหาขอ้มลูและการตดัสินใจท่องเที่ยวเกาะ 
 
การวัดตัวแปรและเกณฑใ์นการให้ความหมาย 
 การแสวงหาขอ้มลูและการตดัสินใจ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบอนัตรภาคชัน้ (Interval 
scale) แบ่งออกเป็น 5 ระดบั มีการใหค้ะแนน ดงันี ้ 
 5 คะแนน หมายถึง มีการแสวงหาขอ้มลูและการตดัสินใจระดบัมากท่ีสดุ 
 4 คะแนน หมายถึง มีการแสวงหาขอ้มลูและการตดัสินใจระดบัมาก 
 3 คะแนน หมายถึง มีการแสวงหาขอ้มลูและการตดัสินใจระดบัปานกลาง 
 2 คะแนน หมายถึง มีการแสวงหาขอ้มลูและการตดัสินใจระดบันอ้ย 
 1 คะแนน หมายถึง มีการแสวงหาขอ้มลูและการตดัสินใจระดบันอ้ยที่สดุ 
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สรุปผลการวิจัย 
 การศึกษาเรื่อง “การแสวงหาขอ้มลูและการตดัสินใจท่องเที่ยวเกาะของกลุ่มคู่รกั”  ซึ่ง
ผูศ้กึษาสามารถสรุปผลการศกึษาไดด้งันี ้  
 ส่วนที ่1 ข้อมูลทางประชากรศาสตรข์องผู้ตอบแบบสอบถาม 
 กลุม่ตวัอย่างสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง (รอ้ยละ 68.50) มีอายรุะหว่าง 26-35 ปี (รอ้ย ละ 
48.50) การศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า (รอ้ยละ 71.0) ส่วนใหญ่มีรายได้อยู่
ระหว่าง 15,001-30,000 บาท (รอ้ยละ 56.0) มีอาชีพพนกังานบรษิัทเอกชน (รอ้ยละ 40.50) อาศยั
อยู่ในภาคกลาง (รอ้ยละ  50.50) 
 ส่วนที ่2 พฤติกรรมการท่องเทีย่วเกาะของกลุ่มคู่รักชาวไทย 
 ในรอบ 5 ปี กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่จะไปท่องเที่ยวกับคนรกัที่อยู่ในสถานะ “แฟน” 
(รอ้ยละ 66.50) ความถ่ีในการไปท่องเที่ยวเกาะ มากกว่า 5 เดือนครัง้ (รอ้ยละ 33.0) ใช้เวลา
ท่องเที่ยว 2-3 วันต่อครัง้ สถานที่ที่ไปคือเกาะลา้นมากที่สุด ส่วนใหญ่เดินทางดว้ยรถยนตส์่วนตัว
มากที่สุด เนืองในโอกาสวันหยุดสุดสัปดาห์ ค่าใชจ้่ายในการไปเที่ยวเกาะอยู่ในระดับมากกว่า 
10,000 บาท (รอ้ยละ 22.50) ค่าใชจ้่ายในการท่องเที่ยวเกาะส่วนใหญ่คือช่วยกันจ่าย เช่น กลุ่ม
ตวัอย่างจ่ายค่าโรงแรม   คนรกัจ่ายค่าอาหาร     (รอ้ยละ 52.0) 
 ส่วนที ่3 การแสวงหาข้อมูลและการตัดสินใจท่องเทีย่วเกาะของกลุ่มคู่รัก                 
 3.1  ดา้นขอ้มลูเนือ้หา  
  ราคาของที่พักส่วนใหญ่อยู่ในระดับมากที่สุด (รอ้ยละ 67.50) ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.55 บรรยากาศของสภาพแวดลอ้มอยู่ในระดับมากที่สุด (รอ้ยละ  80.0) ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.77 
สถานที่ท่องเที่ยวรอบขา้งอยู่ในระดบัมากที่สดุ (รอ้ยละ 63.0) ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.51 รา้นอาหารและ
คาเฟ่อยู่ในระดับมาก (รอ้ยละ  51.0) โรงแรมและที่พักอยู่ในระดับมากที่สุด (รอ้ยละ 74.50) 
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.68 รา้นเหลา้และสถานบันเทิงอยู่ในระดับปานกลาง (รอ้ยละ 36.0) ค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.40  
 3.2  ดา้นช่องทางในการหาขอ้มลู  
  สื่อสังคมออนไลน์ อาทิ Website โรงแรม / YouTube / Facebook / Twitter / 
Pantip อยู่ ในระดับมาก (ร้อยละ 65.50) ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.48 สื่อสิ่ งพิมพ์ เช่น แผ่นพับ / 
หนงัสือพิมพ ์/ โปสเตอร ์/ Infographic อยู่ในระดับนอ้ย (รอ้ยละ 39.50) ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.16 สื่อ
โทรทัศน ์อยู่ในระดับนอ้ย (รอ้ยละ 39.50) ค่าเฉลี่ย 2.29   วิทยุอยู่ในระดับนอ้ยที่สดุ (คิดเป็นรอ้ย
ละ 51.00) ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 1.85 การบอกต่อของเพื่อนและครอบครวั อยู่ในระดบัปานกลาง (รอ้ย
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ละ 34.50) ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.36 การประชาสัมพันธ์ของหน่วยงานที่เก่ียวขอ้ง เช่น การท่องเที่ยว
แห่งประเทศไทย หรือ ททท. อยู่ในระดบัปานกลาง (รอ้ยละ 29.50) ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 2.67 การอ่าน
บทความหรือบนัทึกประสบการณ์ของกลุ่มคู่รกัอ่ืนผ่าน Agoda / Booking อยู่ในระดับปานกลาง 
(รอ้ยละ 25.50) ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.09 
 3.3  ดา้นสาเหตขุองการไปท่องเที่ยว 
  กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ตัดสินใจท่องเที่ยวเกาะจากความสวยงามของแหล่ง
ท่องเที่ยวเชิงธรรมชาติ อยู่ในระดับมากที่สุด (ร้อยละ 80.00) ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.75 ความ
หลากหลายของทางธรรมชาติ อยู่ในระบบดับมากที่สุด (รอ้ยละ 67.50) ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.56 
สถานที่พกับนเกาะมีการใหส้ว่นลดราคาแก่นกัท่องเที่ยว อยู่ในระดบัมาก (รอ้ยละ 53.50) ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.23 การเดินทางที่สะดวกอยู่ในระดับมาก (ร้อยละ 59.50) ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.44 
ทรพัยากรดา้นการท่องเที่ยวทางธรรมชาติ บนเกาะมีความสมบูรณ์ อยู่ในระดบัมากที่สดุ (รอ้ยละ 
65.00) ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.56 ชื่อเสียงของเกาะ อยู่ในระดับมาก (รอ้ยละ 50.50) ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.32 การสนับสนุนจากรฐับาล การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย และองค์กรอ่ืน ๆ ให้ท่องเที่ยว
ภายในประเทศ อยู่ในระบบดับปานกลาง (รอ้ยละ 36.50) ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.43 การโฆษณา และ
การประชาสมัพันธ์จากสื่อต่าง ๆ อยู่ในระดับมาก (รอ้ยละ 36.00) ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.59 คู่รกัของ
ท่านมีส่วนช่วยในการตดัสินใจท่องเที่ยวเกาะ อยู่ในระบบดบัมาก (รอ้ยละ 51.00) ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 
4.27 ค่าใช่จ่ายต่อการท่องเที่ยวเกาะ อยู่ในระบบดับมาก (รอ้ยละ 51.50) ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.34 
การรอ้งขอจากคู่รักในการเที่ยวเกาะ อยู่ในระดับมาก (ร้อยละ 33.50) ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.89 
ตอ้งการสถานที่ ที่ประทบัใจเพื่อขยับความสมัพันธ์ เช่น ขอเป็นแฟน ขอแต่งงาน อยู่ในระดบัมาก 
(รอ้ยละ 32.00) ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.52 ต้องการสถานที่โรแมนติก อยู่ในระบบดับมาก (รอ้ยละ 
39.50) ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.95 ตอ้งการพักผ่อน อยู่ในระบบดับมากที่สุด (รอ้ยละ 77.50) ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.74 ต้องการเปลี่ยนบรรยากาศ อยู่ในระดับมากที่สุด (คิดเป็นรอ้ยละ 76.00) ค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.69 ไปฮนันีมนู อยู่ในระดบัปานกลาง (รอ้ยละ 32.00) ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.43 ไปถ่ายรูปลง 
Social Media อยู่ในระบบดับมาก (รอ้ยละ 49.00) ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.14 ไดใ้ส่บีกินี อยู่ในระดับ
ปานกลาง (รอ้ยละ 31.00) ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.38 
 
อภปิรายผลการวิจัย 

การศึกษาเรื่อง “การแสวงหาข้อมูลและการตัดสินใจท่องเที่ยวเกาะของกลุ่มคู่รัก” 
สามารถอภิปรายผลการศกึษา ไดด้งันี ้
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 1. รสนิยมของคู่รักรุ่นใหม่กับสไตลก์ารท่องเทีย่ว 
  จากการศึกษาในครัง้นี ้ผูศ้ึกษาพบว่ากลุ่มตวัอย่างที่ท่องเที่ยวเกาะกับคนรกัเป็น
วยัท างาน ไปเที่ยวกบัคนรกัที่อยู่ในสถานะ “แฟน” โดยมีความถ่ีในการไปท่องเที่ยวเกาะ มากกว่า 
5 เดือนครัง้. การไปเที่ยวแต่ละครัง้ใชเ้วลา 2-3 วัน. ซึ่งสถานที่ท่องเที่ยวแบบเกาะที่คู่รกัไปมาก
ที่สุดคือ เกาะลา้น กลุ่มตัวอย่างจะเดินทางดว้ยรถยนตส์่วนตัวมากที่สุด และจะไปท่องเที่ยวใน
วันหยุดสุดสัปดาหแ์ละวันหยุดนักขัตฤกษ์ และมีการช่วยกันจ่ายในส่วนของค่าใชจ้่ายจากการ
ท่องเที่ยว อาจเนื่องมาจากกลุ่มคู่ร ักในปัจจุบันมีความเท่าเทียมกันในทุก ๆ ด้าน ผู้ชายไม่
จ าเป็นตอ้งแสดงความเป็นสุภาพบรุุษดว้ยการจ่ายเสมอไป เพราะทศันคติของคนรุน่ใหม่เนน้ความ
เท่าเทียมเนื่องจากมีอาชีพการท างานเช่นเดียวกันทัง้สองฝ่าย ซึ่งสอดคลอ้งวิจยัของ ธนิศา แสวง
พรรค (2559) ศึกษาเรื่อง “แรงจูงใจ การแสวงหาขอ้มูล และการตัดสินใจท่องเที่ยวของผูบ้ริโภค
หญิงโสดวัยท างาน” ผลการวิจยัพบว่า กลุ่มตัวอย่างเดินทางท่องเที่ยวในประเทศ 9 ครัง้ต่อปี แต่
ละครัง้ที่ท่องเที่ยวจะใชเ้วลา 3 วนั มกัเที่ยวในวนัหยุดสดุสปัดาห ์เดินทางดว้ยรถยนต ์ท่องเที่ยวกบั
กลุ่มเพื่อน หรือคนรูจ้กั มักเดินทางท่องเที่ยวภาคเหนือและชื่นชอบการท่องเที่ยวแบบธรรมชาติ ใน
ด้านการ แสวงหาข้อมูลพบว่า กลุ่มตัวอย่างใช้สื่ออินเทอรเ์น็ตเป็นประจ า และใช้แหล่งข้อมูล
ภายในตัวนักท่องเที่ยว เช่น ความทรงจ าเดิมและประสบการณ์ในอดีตในระดับมากที่สุด 
นอกจากนีก้ลุ่มตัวอย่างใหค้วามส าคัญกับแรงจูงใจแบบปัจจัยผลักดันดา้นสงัคมและวัฒนธรรม
มากที่สดุ และแรงจงูใจแบบปัจจยัดงึดดูดา้นการบ ารุงรกัษาของจดุหมายปลายทางมากท่ีสดุ 
  นอกจากนีย้งัพบว่ากลุ่มตวัอย่างมีการแสวงหาขอ้มลูผ่านสื่อออนไลนอ์ยู่ในระดบั
มากที่สุด และสื่อออนไลน์เป็นสิ่งที่มีอิทธิพลมากต่อกลุ่มคู่รกัในการตัดสินใจท่องเที่ยวเกาะ สื่อ
ออนไลนท์ี่ใชใ้นการหาขอ้มูล คือ หาขอ้มลูจาก Website , YouTube และ Facebook โดยขอ้มลูที่
กลุ่มตัวอย่างแสวงหานั้น คือราคาของที่พัก บรรยากาศ สถานที่ท่องเที่ยวรอบข้าง ตลอดจน
รา้นอาหารอร่อย ๆ อาจเนื่องมาจาก การเขา้ถึงขอ้มลูการท่องเที่ยวนัน้ในปัจจบุนัมักใชส้ื่อออนไลน์
ในการเขา้ถึงขอ้มลูซึ่งมีความสะดวกและรวดเร็ว สามารถรบัรูข้อ้มลูข่าวสารไดจ้ากแหล่งต่างๆ ทัง้
ในประเทศและต่างประเทศดังนั้นขอ้มูลการท่องเที่ยวจึงเป็นสิ่งที่นักท่องเที่ยวตอ้งการทราบก่อน
การตัดสินใจเดินทางไปท่องเที่ยวนั่นเอง ซึ่งสอดคลอ้งกบัวิจยัของ อิสระ อปุดี  (2560) ศึกษาเรื่อง 
“แรงจูงใจ การเปิดรับข่าวสาร การตัดสินใจ และรูปแบบการเดินทางท่องเที่ยวของผู้พิการ” 
ผลการวิจยัพบว่า ผูพ้ิการมีแรงจูงใจในการท่องเที่ยวทัง้แบบปัจจยัผลกัดนัและแบบปัจจยัดงึดูดอยู่
ในระดับมาก มีการเปิดรับข่าวสารการท่องเที่ยวในดา้นแหล่งขอ้มูล เนือ้หา และช่องทางอยู่ใน
ระดับปานกลาง มีการตัดสินใจท่องเที่ยวแบบวางแผนไวล้่วงหนา้ในระดับมาก และท่องเที่ยวใน
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รูปแบบการท่องเที่ยวเชิงธรรมชาติมากที่สุด ในดา้นพฤติกรรมการทางท่องเที่ยวพบว่าผู้พิการ
เดินทางท่องเที่ยว 1-2 ครัง้ต่อปี ใชเ้วลา 2 วัน ในการท่องเที่ยวแต่ละครัง้ท่องเที่ยวในวันหยุดใช้
จ่ายในการท่องเที่ยวแต่ละครั้ง  1,000-3,000 บาท เดินทางด้วยรถยนต์ส่วนตัวท่องเที่ยวกับ
ครอบครวัและจดัการท่องเที่ยวดว้ยตวัเองมากที่สดุ พฤติกรรมระหว่างการท่องเที่ยวพบว่าผูพ้ิการมี
การถ่ายภาพขณะท่องเที่ยวและโพสต์ภาพหลังการท่องเที่ยว รวมทั้งเล่าถึงแหล่งท่องเที่ยวที่
อ  านวยความสะดวกที่ ดีใหก้ับผูพ้ิการท่านอ่ืน ๆ และทบทวนถึงปัญหาที่พบเพื่อพิจารณาในการ
ท่องเที่ยวครัง้ต่อไป 
 2. การตัดสินใจท่องเที่ยวเกาะของคู่รัก 
  จากผลการศึกษาในครัง้นี ้ ผูศ้ึกษายังพบประเด็นเก่ียวกับการตัดสินใจที่กลุ่ม
ตัวอย่างจะเดินทางไปท่องเที่ยวเกาะในแต่ละครัง้อีกดว้ย โดยภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด เช่น
ความสวยงามของแหล่งท่องเที่ยว ความหลากหลายทางธรรมชาติ การเดินทางที่สะดวก ค่าใชจ้่าย
ต่อการท่องเที่ยว ตลอดจนชื่อเสียงของเกาะล้วนมีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวของคู่รกั อาจ
เนื่องมาจาก ก่อนการตัดสินใจท่องเที่ยวเกาะของนักท่องเที่ยวกลุ่มคู่รกันัน้ จะตอ้งพิจารณาจาก
สถานที่ท่องเที่ยวที่มีความหลากหลายทางธรรมชาติและความสวยงาม อีกทัง้การเดินทางที่สะดวก
และรวดเร็วสามารถใชเ้วลาในช่วงวนัหยุดสดุสปัดาหใ์นการท่องเที่ยวไดอ้ย่างเต็มที่ และจะตอ้งมี
การค านวณเรื่องค่าใชจ้่ายในการท่องเที่ยวดว้ยเช่นเดียวกนั ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ ศศิพล 
รอดภิญโญ (2549) ศึกษาเรื่อง “การสื่อสารการตลาดของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย(ททท.) 
และการตดัสินใจท่องเที่ยว 6 จงัหวดัชายฝ่ังทะเลอนัดามนัหลงัเหตกุารณธ์รณีพิบติัคลื่น ยกัษ์สึนา
มิของนักท่องเที่ยวชาวไทย” ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยหลกัที่มีอิทธิพลต่อการท่องเที่ยว 6 จังหวัด 
ชายฝ่ังทะเลอนัดามนัของนกัท่องเที่ยวชาวไทยมากที่สดุคือ ราคา และ ปัจจยัย่อยที่มีระดบัอิทธิพล
ต่อนักท่องเที่ยวมากที่สุด 3 อันดับแรก คือ สถานที่ท่องเที่ยวมีความสวยงาม สถานที่ท่องเที่ยวมี
ความปลอดภัย และปัจจัยดา้นราคาของที่พักลดลง ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Pike Steven 
(2008) กล่าวว่าคุณลักษณะของแหล่งท่องเที่ยวว่า ท่องเที่ยวควรประกอบดว้ยองคป์ระกอบไป
ด้วย ดังนี ้คือ  สิ่งดึงดูดใจ การเข้าถึง สิ่ งอานวยความสะดวก บริการที่พัก กิจกรรมทางการ
ท่องเที่ยว ทัง้นีผู้ว้ิจยัยงัพบสิ่งที่น่าสนใจต่อการตดัสินใจท่องเที่ยวของกลุ่มคู่รกัคือ ตอ้งการสถานที่
ที่โรแมนติก เพื่อขยับความสมัพนัธ ์เช่นการขอแต่งงาน ขอเป็นแฟน และอีกประเด็นคือ ไปถ่ายรูป
ลง โซเชียลมีเดีย (Social Media) ใสบ่ีกินี่  
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ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะทีไ่ด้จากผลการวิจัย 
 จากผลการศกึษาวิจยัครัง้นี ้มีขอ้เสนอแนะในการวิจยั เพื่อใชใ้หเ้ป็นประโยชนแ์ละเป็น
แนวทางส าหรบัผูป้ระกอบการธุรกิจท่องเที่ยวธรรมชาติและหมู่เกาะ ดงัต่อไปนี ้
 1. จากการวิจัยพบว่า การแสวงหาขอ้มูลและการตัดสินใจท่องเที่ยวเกาะของกลุ่ม
คู่รกั มีการแสวงหาข้อมูลจากสื่อออนไลน์ทุกครัง้ก่อนการวางแผนการท่องเที่ยวเกาะและเห็ น
สถานที่ท่องเที่ยวจากการรีวิวผ่าน สื่อออนไลน์ต่าง ๆ  ดงันัน้ ผูเ้ก่ียวขอ้งกบัธุรกิจการท่องเที่ยว จึง
ควรใหค้วามส าคญัเป็นอย่างยิ่งในเรื่องของการประชาสมัพนัธข์อ้มลูการท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน ์
เช่น เว็บไซต ์ไลน ์เฟสบุ๊ก และ อินสตราแกรม เป็นตน้ เพื่อประกอบการตัดสินใจของนักท่องเที่ยว
ในการเดินทางมาท่องเที่ยวธรรมชาติและหมู่เกาะ 
 2. จากการศึกษาพบว่า กลุ่มคู่รกัส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน มัก
เลือกเที่ยวในวันหยุดสุดสัปดาห์ เดินทางด้วยรถยนต์ ท่องเที่ยวกับคู่รัก กลุ่มตัวอย่างใช้สื่อ
อินเทอรเ์น็ตเป็นประจ า  ดังนั้น ผู้เก่ียวข้องกับธุรกิจการท่องเที่ยว จึงควรให้จัดกิจกรรมการ
ท่องเที่ยวเพื่อดงึดดูนกัท่องเที่ยวที่เป็นคู่รกัในช่วงวนัหยดุสดุสปัดาห ์เช่น กิจกรรมเขา้พกัแพ็คคู่ ถูก
กว่าพักเด่ียว ซึ่งเป็นการกระตุ้นให้นักท่องเที่ยวที่ เป็นคู่รักมีความสนใจและอยากเดินทางมา
ท่องเที่ยวมากขึน้ 
 
ข้อเสนอแนะส าหรับการศึกษาคร้ังต่อไป 
 1. ในการศึกษาครัง้นีม้ีขอ้จ ากัดในเรื่องของเวลาและสถานการณโ์ควิด-19 ท าใหไ้ม่
สามารถลงพืน้ที่ในการเก็บขอ้มูลได ้ ผูว้ิจัยเห็นสมควรว่าควรเพิ่มการสัมภาษณ์เชิงลึกกับกลุ่ม
นกัท่องเที่ยวคู่รกัที่เกาะต่าง ๆ และเพิ่มจ านวนกลุม่ตวัอย่าง เพื่อใหไ้ดข้อ้มลูที่น่าเชื่อถือมากยิ่งขึน้ 
 2. ควรมีการศึกษาตัวแปรในปัจจัยอ่ืน ๆ เพิ่มขึน้ดว้ย ที่ อาจส่งผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจท่องเที่ยวเกาะของนักท่องเที่ยวคู่รัก เช่น ปัจจัยด้านบุคคลากร ด้านพฤติกรรมด้าน
นโยบายรฐั ดา้นสภาพเศรฐกิจ สงัคม ดา้นทศันคติ ความคาดหวงั แรงจูงใจ เป็นตน้ และน าขอ้มลู
ที่ไดร้บัไปใชใ้นการปรบัปรุง พฒันาการท่องเที่ยวใหต้รงกบัความตอ้งการของนกัท่องเที่ยวต่อไป 
 3. การศึกษาครัง้นีเ้ป็นการศึกษาเฉพาะนกัท่องเที่ยวที่เดินทางมาท่องเที่ยวหมู่เกาะ
เท่านัน้ ดงันัน้ในการวิจยัในครัง้ต่อไปควรมีการขยายขอบเขตในการศกึษาใหก้วา้ง และครอบคลุม
มากยิ่งขึน้ เช่น การท่องเที่ยวทะเล การท่องเที่ยวโบราณสถาน และโบราณวัตถุ เป็นตน้ เพื่อให้
ทราบความคิดเห็นทศันคติของนกัท่องเที่ยวที่มีความหลากหลายมากขึน้ซึ่งอาจมีความแตกต่างกนั
ในแต่ละสถานที่ 
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กำรรู้เท่ำทันสื่อสังคมออนไลน์ของผู้สงูอำย ุ
Social Media Literacy of Elderly People 

ตระหนักจิต ยุตยรรยง 
อาจารย์ประจ าคณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 

 

บทคัดย่อ 
 
 บทความวิชาการนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือแสดงให้เห็นถึงความส าคัญของการรู้เท่าทันสื่อ
สังคมออนไลน์ของผู้สูงอายุซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของงานวิจัยเรื่องการรู้เท่าทันสื่อสังคมออนไลน์ของ
ผู้สูงอายุในกรุงเทพฯ  สื่อสังคมออนไลน์ได้เข้ามามีความส าคัญกับประชาชนทุกช่วงวัย ในปัจจุบัน
แนวโน้มประเทศไทยได้เข้าสู่สังคมผู้สูงวัย การศึกษาเรื่องการรู้เท่าทันสื่อสังคมออนไลน์ของผู้สูงอายุ
จะช่วยสร้างการตระหนักรู้เกี่ยวกับความส าคัญของการรู้เท่าทันสื่อสังคมออนไลน์  บทความวิชาการ
เรื่องนี้แสดงให้เห็นถึงความส าคัญของการรู้เท่าทันสื่อสังคมออนไลน์ของผู้สูงอายุ  ตลอดจนแนวคิดที่
เกี่ยวข้องกับการรู้เท่าทันสื่อ และแนวคิดเก่ียวกับสื่อสังคมออนไลน์  
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Abstract 
 
 This article  is part of the research on Social Media Literacy among the 
elderly in Bangkok. Social media plays important roles in people of all ages.  
Nowadays, Thailand become ageing society, then studying social media literacy 
among elderly people will raise awareness about the importance of social media 
literacy among elderly people.  This paper shows the importance of social media 
literacy of elderly people, as well as, demonstrates the  conceptual framework of 
the study on social media literacy of elderly people such as media literacy 
framework and  social media framework.  
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บทน ำ 
 การรู้เท่าทันสื่อเป็นเรื่องของคนทุกวัย   โดยทั่วไปนักวิจัยมักจะให้ความสนใจกับการ
รู้เท่าทันสื่อในเด็กและวัยรุ่น  ทั้งนี้การเรียนรู้สื่อและรู้ทันสื่อเป็นเรื่องของคนทุกวัย นอกจากนี้ ผู้สูงวัย
ในประเทศไทยปัจจุบันให้ความสนใจและเข้าถึงการใช้สื่อสมัยใหม่ผ่านโทรศัพท์มือถือมากขึ้น ทั้งการ
รับรู้ข่าวสาร ติดต่อสื่อสาร และการหาข้อมูลด้านการตลาดของสินค้า  ประกอบกับ การก้าวเข้าสู่
สังคมสูงวัย หรือการมีประชากรที่อายุมากกว่า 60 ปี ขึ้นไป ไม่ต ่ากว่า 1 ใน 5 ในประเทศไทย    จาก
ข้อมูลพบว่าภายในปี 2568 ประเทศไทยจะมีผู้สูงอายุเกือบ 15 ล้านคน หรือมากกว่า 20% เมื่อเทียบ
กับจ านวนคนทั้งประเทศ ตามที่สภาพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติเสนอ โดยการคาด
ประมาณประชากรของไทยจะเพ่ิมขึ้นจาก 66.5 ล้านคน ในปี 2563 เป็น 67.2 ล้านคน ในปี 2571 
หลังจากนั้นจ านวนประชากรจะลดลงในอัตราร้อยละ  -0.2 ต่อปี ซึ่งในปี 2583 คาดประมาณว่าจะมี
ประชากรทั้งหมดประมาณ 65.4 ล้านคนประชากรผู้สูงอายุ (60 ปีขึ้นไป) ในปี 2563 มีจ านวน
ประชากรผู้สูงอายุ 12 ล้านคน (ร้อยละ 18) เพ่ิมเป็น 20.42 ล้านคน (ร้อยละ 31.28) ในปี 2583 โดย
ในปี 2562 เป็นปีแรกท่ีจ านวนประชากรวัยเด็กเท่ากับประชากรผู้สูงอายุที่ 11.3 ล้านคน หลังจากนั้น
จ านวนประชากรวัยเด็กน้อยกว่าผู้สูงอายุมาโดยตลอด   และมีการส ารวพบว่าผู้สูงอายุมีการเปิดรับสื่อ 
ระบุว่า ผู้สูงอายุที่มีอายุ 60 ปีขึ้นไปนิยมใช้ สื่อสังคมออนไลน์โดยนิยมใช้ไลน์ร้อยละ 50  โดยใช้ในการ
เช็คข้อมูลข่าวสาร และติดต่อสื่อสาร นิยมใช้เฟซบุ๊กร้อยละ 16เพ่ือดูข่าวสาร   (https://www. 
Brandbuffet.in.th/2018/09/cmmu-insight-content-marketing-for-silver-age/ สืบค้น เมื่ อ
วันที่  1 พฤศจิกายน  2563)     
 การสื่อสารในยุคปัจจุบันมีการหลอมรวมสื่อหลากหลายประเภทเข้าด้วยกัน (Media 
Convergence) ซ่ึงส่งผลให้ผู้รับสารหรือผู้บริโภคสามารถเลือกรับชมสื่อได้หลากหลายช่องทาง โดยไม่
มีข้อจ ากัดด้านเวลาและสถานที่ เช่น อ่านข่าวจากสื่อสังคมออนไลน์  ดูรายการข่าวจากยูทูบและส่ง
อีเมล ส่งข้อความผ่านทางแอพพลิเคชั่นผ่านโทรศัพท์มือถือได้ตลอดเวลา การหลอมรวมของ
เทคโนโลยีการสื่อสารเช่นนี้มีอิทธิพลต่อการปฏิสัมพันธ์ การรับรู้ตลอดจนค่านิยมและทัศนคติของคน
ในสังคมอย่างมาก  นอกจากนี้ยังส่งผลให้การแบ่งแยกประเภทของสื่อในปัจจุบันท าได้ยากยิ่งขึ้น 
เทคโนโลยีได้ท าลายเส้นแบ่งของเวลาและสถานที่ลงได้ ผู้รับสารสามารถเข้าถึงข้อมูลข่าวสารได้ด้วย
ตนเองอย่างสะดวก รวดเร็วและมีปฏิสัมพันธ์กับเนื้อหาหรือผู้ส่งสารได้ จึงท าให้อิทธิพลของสื่อมวลชน
เดิม ได้แก่ วิทยุกระจายเสียงวิทยุโทรทัศน์ และหนังสือพิมพ์ เริ่มเสื่อมความนิยมและลดบทบาทลง  
ขนาดเดียวกัน สื่อสังคมออนไลน์   อาทิ  เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์และอินสตาแกรม ตลอดจนเว็บไซด์ ได้รับ
ความนิยมมากขึ้น โดยเฉพาะในเมืองใหญ่  ๆ ของโลก https://thenextweb.com/podium 

https://www/
https://thenextweb.com/podium
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/2020/01/30/digital-trends-2020 -every-single-stat-you-need-to-know-about-the-internet/  
สืบค้นเมื่อวันที่  1 พฤศจิกายน  2563) 
 สื่อสังคมออนไลน์ ถือว่าเป็นสื่อสมัยใหม่ประเภทหนึ่งที่ได้รับความนิยม ประเทศไทยติด
อันดับเป็นประเทศที่มีค่าเฉลี่ยในการใช้อินเทอร์เน็ต ดิจิทัลไซต์ และโซเชียลมีเดียสูงที่สุดประเทศหนึ่ง
ของโลก ส่งผลให้ธุรกิจก้าวสู่ความแข่งขัน และ ต้องปรับกลยุทธ์การตลาดให้ตรงความต้องการของ
ผู้บริโภค ทั้งนี้สถาบันวิทยาลัยการจัดการ มหาวิทยาลัยมหิดล (CMMU)  ได้จัดท างานวิจัยการตลาด
กับกลุ่มผู้บริโภคจ านวน 1,031 คน พบว่าประชาชนจ านวน 92.8% สามารถเข้าถึงระบบอินเทอร์เน็ต
และโซเชียลมีเดียผ่านเครื่องมืออิเล็กทรอนิกส์ต่าง ๆ โดยแบ่งเป็นกลุ่มผู้ที่ออนไลน์เป็นประจ าทั้งวัน 
จ านวน 48.5% กลุ่มผู้ที่ออนไลน์ช่วงหัวค ่าและก่อนนอน จ านวน 35.9% และผู้ที่ออนไลน์ในช่วงเช้า 
จ านวน 8.4% จากพฤติกรรมการเปลี่ยนแปลงไปตามยุคสมัย นับเป็นจุดเปลี่ยนที่ส าคัญของการ
ด าเนินธุรกิจ โดยเน้นให้น ้าหนักกับการตลาดออนไลน์ โดยเฉพาะการตลาดออนไลน์ด้วยผู้ที่มีอิทธิพล
บนโลกโซเชียล หรือ อินฟลูเอนเซอร์ (Internet Marketing) (บุญยิ่ง คงอาชาภัทร, 2562) การรู้ทัน
สื่อ จึงเป็นเรื่องส าคัญ  โดยเฉพาะการรู้เท่าทันสื่อสมัยใหม่และรู้เท่าทันการสื่อสารการตลาดในสื่อ
สมัยใหม่ การรู้เท่าทันสื่อเป็นวิธีการสร้างภูมิคุ้มกันเสมือนสร้างวัคซีนให้ผู้บริโภคมีการตระหนักรู้ถึงทั้ง
ประโยชน์และโทษของการบริโภคสื่อ  การรู้เท่าทันสื่อนั้น มีผู้ให้ความหมายไว้หลากหลาย  อาทิ  
ส านักงานคณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน์ และกิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ 
(2556) เห็นว่า การรู้เท่าทันสื่อหมายถึง ทักษะหรือความสามารถในการใช้สื่ออย่างรู้ตัว  และอย่าง
ตื่นตัว โดยการใช้สื่ออย่างรู้ตัว หมายถึง 1. สามารถตีความ วิเคราะห์ แยกแยะเนื้อหาสาระของสื่อ    
2. สามารถโต้ตอบกับมันได้อย่างมีสติและรู้ตัว 3. สามารถตั้งค าถามสื่อถูกสร้างได้อย่างไร เช่น ใคร
เป็นเจ้าของสื่อ ใครเป็นผู้ผลิต เป็นต้น และการใช้สื่ออย่างตื่นตัว    
 

กำรรู้เท่ำทันสื่อในกลุ่มผู้สูงวัย  
    จากการที่กลุ่มผู้สูงวัยในประเทศไทยมีจ านวนมากขึ้น และมีความสนใจด้านเทคโนโลยี
สื่อสมัยใหม่มากขึ้น โดยเฉพาะการใช้สื่อสังคมออนไลน์ อาทิ  ไลน์ เฟซบุ๊ก นอกจากนี้ สื่อสังคม
ออนไลน์ในปัจจุบันไม่ใช่แค่การเล่นเพ่ือความบันเทิงหรือติดต่อสื่อสารเท่านั้น แต่ธุรกิจจ านวนมากให้
ความส าคัญกับสื่อสังคมออนไลน์อย่างจริงจัง ทั้งการใช้เพ่ือเป็นช่องทางทางการตลาด และเป็นช่อง
ทางการน าเสนอให้ความรู้แลกเปลี่ยนกัน รวมถึงการมีบุคลากรโดยเฉพาะเพ่ือดูแลสื่อสังคมออนไลน์ 
นอกจากนี้ โลกดิจิทัลลมีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา และสามารถครอบคลุมผู้ใช้มาก ขึ้นเรื่อย ๆ  
ธุรกิจที่มีลูกค้าเป็นกลุ่มผู้สูงวัย เช่นผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ประกันชีวิต โรงพบาบาล ได้สร้างสรรค์
รปูแบบการตลาดใหม่ ๆ โดยใช้การสื่อสารสมัยใหม่กับกลุ่มลูกค้าสูงวัย  การใช้สื่อสมัยใหม่นั้นมีเรื่องที่
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ต้องค านึงถึงนอกจากเรื่องเทคโนโลยี ก็คือเรื่องการรู้เท่าทันสื่อสมัยใหม่ รวมถึงการรู้เท่าทันการสื่อสาร
การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ การสื่อสารการตลาดในปัจจุบันนอกจากใช้เครื่องมือดั้งเดิม อาทิ การ
ประชาสัมพันธ์ การโฆษณา การจัดกิจกรรรมส่งเสริมการตลาด แล้ว ยังได้ใช้วิธีการสื่อสารการตลาด
ออนไลน์อย่างกว้างขวาง  และมีการสื่อสารการตลาดด้วยวิธีการที่ทันสมัยและแยบยลมากขึ้น อาทิ 
การเป็นส่วนหนึ่งของเนื้อหา (Content Marketing)  การเป็นผู้สนับสนุนเนื้อหา (Sponsorship)   
การจ้างรีวิว  (Reviewers)  การใช้ผู้มีอิทธิพลทางสื่อสมัยใหม่  (Influencer)  ดังนั้นเรื่องนี้อาจมีผล
ละเอียดอ่อนแก่กลุ่มผู้สูงวัยที่อาจจะยังไม่รู้เท่าทันการสื่อสารการตลาดออนไลน์   ดังที่พบเห็นปัญหา
ที่เกิดขึ้นเกิดขึ้นในข่าวสารต่าง ๆ เกี่ยวกับ การหลอกลวงฉ้อโกงในการซื้อขายออนไลน์  การให้ข้อมูล
ที่เกินจริงโดยเฉพาะผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร หรือสินค้าเกี่ยวกับสุขภาพ ความเชื่อใจไว้ใจในผลลัพธ์ของ
สินค้ามากเกินจริงเพราะเชื่อถือในตัวบุคคลที่ถูกว่าจ้างมารีวิวสินค้าหรือบริการ  การส่งต่อข้อมูลข่าว
เท็จ  การบุกบั่น สร้างความแตกแยกในสังคม ซึ่งมีหลากหลายครั้งที่ผู้เสียหายมักจะเป็นกลุ่มผู้สูงวัยที่
หลายๆ คน อาจจะยังไม่ได้ตระหนักถึงภยันอันตรายจากสื่อออนไลน์เท่าที่ควร    
 บทความนี้แสดงให้เห็นถึงความส าคัญของการศึกษาการรู้เท่าทันสื่อสังคมออนไลน์ของ  
ผู้สูงวัย โดยประเด็นที่ศึกษา ควรศึกษาถึงความคิดเห็นของการใช้สื่อสังคมออนไลน์ โดยศึกษา 5  มิติ  
คือ มิติพ้ืนที่ (space) คือการตระหนักว่าพ้ืนที่ในสื่อสมัยใหม่ คือพ้ืนที่ส่วนตัวบนพ้ืนที่สาธารณะ   มิติ
เวลา(time) การรู้เท่าทันสื่อสมัยใหคือการรู้เท่าทันถึงการใช้เวลาในสื่อสมัยใหม่กว่ามากหรือน้อย
เพียงไร   มิติตัวตน (self)   คือความรู้สึกถึงตัวตนที่แท้จริงของเราในโลกออนไลน์  มิติความเป็นจริง  
(Reality) คือ การรับรู้ รู้เท่าทันความจริง ข้อเท็จจริง และ มิติสังคม (Social)  คือการรับรู้ความเป็น
สังคมในสื่อยุคใหม่ ที่ผู้คนต่างเป็นทั้งผู้ผลิตและผู้รับสื่อ   (ธาม  เชื้อสถาปนสิริ, 2553)   เมื่อทราบถึง
การรู้เท่าทันสื่อสมัยใหม่และสื่อสารการตลาดในสื่อสมัยใหม่ส าหรับผู้สูงวัยแล้วยังจะน ามาใช้ในการ
พัฒนาแนวทางการเรียนรู้เกี่ยวกับการรู้เท่าทันสื่อสมัยใหม่และรู้เท่าทันการสื่อสารการตลาดออนไลน์
ของผู้สูงวัย   
 
 แนวคิดเกี่ยวกบักำรรู้เท่ำทันสื่อ  
   การรู้เท่าทันสื่อ คือ ความรู้ความเข้าใจและความสามารถของบุคคลในการใช้ทักษะใน
การคิดวิเคราะห์ วิพากษ์เนื้อหาสารหรือสิ่งที่สื่อน าเสนอและสามารถตีความเนื้อหานัยที่แฝงอยู่ในสื่อ 
สามารถประเมินตัดสินคุณค่าในสิ่งที่สื่อน าเสนอตลอดจนน าไปใช้ประโยชน์ได้โดยเฉพาะความหมาย
ของการรู้เท่าทันสื่อของอดุลย์ เพียรรุ่งโรจน์ (2543) ใน 3 ประเด็น คือความรู้พ้ืนฐานเกี่ยวกับสื่อ 
ความสามารถในการวิเคราะห์สื่อ และความสามารถในการน าสื่อมาใช้ประโยชน์ได้ เมื่อเทคโนโลยีด้าน
การสื่อสารก้าวหน้าไปมากเท่าไหร่ สื่อยิ่งต้องแข่งขันกันมากขึ้นเท่านั้น และยิ่งท าให้สื่อใช้เทคโนโลยี
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ขั้นสูงไปในการสร้างเทคนิควิธีเข้าถึงผู้รับสารมากขึ้นเท่านั้น   เทคโนโลยีคือเครื่องมือของการผลิต
ความจริงเทียมที่มีประสิทธิภาพ   
 การรู้เท่าทันสื่อจะช่วยให้ผู้รับสื่อที่มีความรู้ความเข้าใจในสื่อและผลผลิตสื่อ สามารถแยก
ความเห็นจากความเป็นจริงสามารถตัดสินที่สื่อน าเสนอได้อย่างเที่ยงตรง และไม่ตกอยู่ในอิทธิพลของ
สื่อตลอดจนสามารถมีส่วนร่วม ตอบโต้หรือแสดงความเห็นต่อสื่อด้วยวิธีการต่าง ๆ ที่เหมาะสม  การ
รู้เท่าทันสื่อ หมายถึง ความรู้พ้ืนฐานเกี่ยวกับสื่อ ความสามารถในการวิเคราะห์สื่อ ความสามารถใน
การน าเนื้อหาจากสื่อมาใช้ประโยชน์  การรู้เท่าทันสื่อ คือ ความรู้ความเข้าใจและความสามารถของ
บุคคลในการใช้ ทักษะในการคิดวิเคราะห์ วิพากษ์เนื้อหาสารหรือสิ่งที่สื่อน าเสนอและสามารถตีความ
เนื้อหานัย ที่แฝงอยู่ในสื่อ สามารถประเมินตัดสินคุณค่าในสิ่งที่สื่อน าเสนอตลอดจนน าไปใช้ประโยชน์ได้   
 แนวทางการรู้เท่าทันและวิเคราะห์สื่อ ( Code of conduct) อธิบายสื่อไว้ดังนี้ (เข็มพร 
วิรุณราพันธ์, 2554) 1. สื่อคือสิ่งที่สร้างขึ้น  (Media are Constructions)  2. สื่อมีเป้าหมายทาง
ธุรกิจ/โฆษณา  (Media Constructions have Commercial purposes)  3. สื่อสร้างค่านิยมและ
อุดมคติ (Media messages contain Values and Ideologies) 4. สื่อท าให้มีผลที่ตามมาทางการ
เมืองและสังคม  (Media Messages have Social and Political Consequences) 5. สื่อแต่ละ
ชนิดมีเอกลักษณ์และข้อจ ากัด  (Each Medium has a unique Aesthetic Form)  สื่อแต่ละชนิดมี
ธรรมชาติของมันเอง  
 นอกจากนี้ประเด็นการเสริมสร้างทักษะในการรู้เท่าทันสื่ อ มีดังนี้ (Center for Media 
Literacy, 2008) 1.ทักษะในการเข้าถึง (Access Skill) จะช่วยให้บุคคลสามารถรวบรวมข้อมูลที่
เหมาะสมและมีประโยชน์ และสามารถเข้าใจ ความหมายของเนื้อสารได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยการ
สังเกต  จดจ า และเข้าใจความหมายของค่าศัพท์ สัญลักษณ์ และเทคนิคต่างๆ ที่ใช้ในการสื่อสาร และ
ไม่ปักใจเชื่อเนื้อหาข้อมูลที่ได้รับทันที  2. ทักษะในการวิเคราะห์ (Analysis Skill) จะช่วยให้บุคคล
สามารถตรวจสอบการออกแบบ ทั้งรูปแบบของเนื้อหาสาร โครงสร้างของเนื้อหา และล าดับเหตุการณ์
ของเนื้อสาร รวมถึงสามารถใช้แนวคิดต่างๆ ทั้งทางด้านเศรษฐกิจ สังคม และการเมืองในการท าความ
เข้าใจบริบทของเนื้อสารทีน าเสนอและใช้กลวิธีการวิเคราะห์ต่างๆ ได้แก่ การเปรียบเทียบ การหา
ความแตกต่าง การวิเคราะห์ ข้อมูลเชิงเหตุและผล  3. ทักษะการประเมินเนื้อหา (Evaluate Skill) 
จะช่วยให้บุคคลสามารถเชื่อมโยงเนื้อหาสารไปยังประสบการณ์ ส่วนบุคคลและท าการตัดสินใจกับ
ความถูกต้อง คุณภาพและความเกีย่วข้องของเนื้อหาสาร ซึ่งประเมินคุณภาพของเนื้อหา ประเมินว่ามี
คุณค่าต่อผู้รับสารมากน้อยเพียงใด ได้แก่คุณค่าทางใจ อารมณ์ ความรู้สึก หรือมีคุณค่าทางศีลธรรม 
จรรยาบรรณ สังคม วัฒนธรรมหรือประเพณี และสร้างความเกี่ยวข้องของเนื้อหากับประสบการณ์ 
พร้อมเสนอความเห็นในแง่มุมที่หลากหลาย 4. ทักษะการสร้างสรรค์ (Create Skill) จะช่วยให้บุคคล
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สามารถเขียนความคิดของพวกเขาโดยใช้ข้อความ เสียง หรือภาพได้อย่างมีประสิทธิภาพ ส าหรับ
วัตถุประสงค์ที่แตกต่างกัน รวมทั้งสามารถใช้เทคโนโลยีการสื่อสารเพ่ือสร้างสรรค์เนื้อหาของพวกเขา  
5.ทักษะการมีส่วนร่วม (Participate Skill) จะช่วยให้บุคคลสามารถเข้าไปมีส่วนร่วมหรือปฏิสัมพันธ์ 
ซึ่งจะส่งผลมหาศาลในการท างานร่วมกับผู้อ่ืน  
 นอกจากนี้ยังพิจารณาองค์ประกอบ 2 องค์ประกอบ ได้แก่ ปัจจัยที่ เกี่ ยวข้อง กับ
สภาพแวดล้อม (Environmental Factors) ที่มีบริบทต่อบุคคล เช่น การเข้าถึงสื่อ นโยบายการรู้เท่า
ทันของสังคม ที่มีส่วนช่วยในการรู้ทันสื่อของผู้รับสื่อ และปัจจัยด้านความสามารถทางด้านบุคคล 
(Individual Competences) ซึ่งขึ้นอยู่กับความสามารถส่วนบุคคลของผู้รับสื่อในการพินิจพิเคราะห์
ทั้งในแง่ของเนื้อหา และบริบท ซึ่งแต่ละคนไม่เท่ากัน ซึ่งในการรู้เท่าทันสื่อจะต้องพิจารณา
องค์ประกอบเหล่านี้ร่วมด้วย  นอกจากนี้แนวทางการรู้เท่าทันสื่อสมัยใหม่  ธาม  เชื้อสถาปนสิริ 
(2553) ได้กล่าวว่า มีประเด็น 5  มิติ ที่ต้องค านึง คือ มิติพ้ืนที่ (space) คือการตระหนักว่าพ้ืนที่ในสื่อ
สมัยใหม่ คือพ้ืนที่ส่วนตัวบนพ้ืนที่สาธารณะ   มิติเวลา(time) การรู้เท่าทันสื่อสมัยใหคือการรู้เท่าทัน
ถึงการใช้เวลาในสื่อสมัยใหม่กว่ามากหรือน้อยเพียงไร   มิติตัวตน (self)   คือความรู้สึกถึงตัวตนที่
แท้จริงของเราในโลกออนไลน์  มิติความเป็นจริง  (Reality) คือ การรับรู้  รู้ เท่าทันความจริง 
ข้อเท็จจริง และ มิติสังคม (Social)  คือการรับรู้ความเป็นสังคมในสื่อยุคใหม่ ที่ผู้คนต่างเป็นทั้งผู้ผลิต
และผู้รับสื่อ  
  

แนวควำมคิดเกี่ยวกับสื่อใหม่ (New media) และสื่อสังคมออนไลน์  
  สื่อใหม่ (New media) หมายถึง สื่อที่เอ้ือให้ผู้ส่งสารและผู้รับสารท าหน้าที่ได้พร้อมกัน  
เป็นการสื่อสารสองทาง โดยใช้เทคโนโลยีสมัยใหม่  Wertime and Fenwick (2008) ได้ให้แนวคิด
เกี่ยวกับสื่อใหม่และการตลาดดิจิทัลว่า นิยามสื่อใหม่ หมายถึง เนื้อหา (Content) ที่อยูในรูปแบบ
ดิจิทัล โดยลักษณะส าคัญคือ รูปแบบดิจิทัล ประกอบด้วย “อิสระ 5 ประการ” (5 Freedoms) ไดแ้ก่ 
หนึ่ง อิสระจากข้อจ ากัดด้านเวลา ( Freedom from scheduling) เนื้อหาที่อยูในรูปแบบดิจิทัล  ท า
ให้ผู้บริโภคสามารถเลือกรับและส่งข่าวสารได้ในเวลาที่ต้องการ ไม่จ าเป็นต้องชมในเวลาที่ก าหนด  
สอง อิสระจากข้อจ ากัดด้านพรมแดน Freedom from geological boundaries) เนื้อหาในรูปแบบ
ดิจิทัลเป็นเนื้อหาที่รับข้อมูลข่าวสารได้ทั่วโลก ในเวลาอันรวดเร็ว ท าให้ผู้บริโภคสามารถเลือกรับหรือ
ค้นหาข้อมูลข่าวสารจากประเทศใดก็ได้ แล้วแต่ความต้องการของแต่ละบุคคล สาม อิสระจาก
ข้อจ ากัดด้านขนาด (Freedom to scale) มีเนื้อหาที่สามารถปรับขยาย ขนาดหรือเครือข่ายได้เช่น
การปรับเนื้อหาให้เหมาะสมส าหรับการเผยแพร่ทั่วโลกหรือปรับให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย
เฉพาะเจาะจงก็ได้ สี่ อิสระจากข้อจ ากักด้านรูปแบบ (Freedom from formats) เนื้อหาแบบดิจิทัล
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ไม่จ าเป็นต้องมีรูปแบบหรือลักษณะที่ตายตัวเหมือนกับสื่อดั้งเดิม และ สุดท้าย  อิสระจากยุคนักการ
ตลาดสร้างเนื้อหามาสู่ยุคนักบริโภคริเริ่มสร้างและควบคุมเนื้อหาเอง (From marketer driven to 
consumer-initiated, created and controlled) ด้วยพัฒนาการเทคโนโลยีดิจิทัล ท าให้เจ้าของสื่อ
ไม่อาจควบคุมการแพร่กระจายของสื่อได้เหมือนในอดีต  สื่อสังคมออนไลน์ คือ เครื่องมือต่าง ๆ ที่
ท างานบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตและเครือข่าย (Williamson, 2013) 
 สื่อสังคมออนไลน์ เป็นอีกหนึ่งชนิดของสื่อใหม่ สื่อสังคมออนไลน์ คือ เครื่องมือต่าง ๆ ที่
ท างานบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตและเครือข่าย โทรศัพท์เคลื่อนที่ที่ท าให้แต่ละบุคคลสามารถเข้าถึงมี
การแลกเปลี่ยน สร้างเนื้อหา และ สื่อสารกับบุคคล อื่น ๆ ได้ ซึ่งปัจจุบันบริการเครือข่ายอินเทอร์เน็ต
มีการน ามาใช้ในการสื่อสารระหว่างบุคคล เพ่ือการ สื่อสารทางธุรกิจ หรือการสื่อสารของหน่วยงาน
ราชการ ตลอดจนองค์กร ต่าง ๆ โดยที่สื่อออนไลน์จะ สามารถใช้ได้กับเครื่องมือหลายประเภท ทั้ง
คอมพิวเตอร์ แท๊บเล็ต อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ต่าง ๆ  ซึ่งเป็นช่องทางให้สามารถเชื่อมต่อถึงกันได้อย่าง
ทันท ี(Williamson, 2013)  
 นอกจากนี้ผู้ศึกษาพบว่าที่ผ่านมามีผู้ท าการศึกษาเกี่ยวกับเรื่องการใช้สื่ อของผู้สูงอายุ 
อาทิ ระวีวรรณ ทรัพยอินทร และ ญาศินี เคารพธรรม (2560)  ศึกษาและน าเสนอผลการศึกษา
ประเด็น องค์ความรู้ด้านพฤติกรรมการใช้สื่อของผู้สูงอายุ ผลกระทบของสื่อต่อผู้ สูงอายุ และลักษณะ
เนื้อหาในสื่อที่ผู้สูงอายุต้องการ ทั้งนี้เพ่ือเป็นแนวทาง เพ่ือมาสรุปและสังเคราะห์เป็นข้อเสนอแนะเพ่ือ
ส่งเสริมการพัฒนาสื่อส าหรับผู้สูงอายุและเป็นข้อมูลพ้ืนฐานเพ่ือการศึกษาเข้าใจในประเด็นเรื่อง สื่อ
กับผู้สูงอายุอย่างละเอียดลึกซึ้งยิ่งขึ้นต่อไป ซึ่งจากการศึกษาพบว่าผู้สูง อายุมีแนวโน้มในการใช้สื่อ
ออนไลน์มากขึ้น แต่สื่อหลักอย่างโทรทัศน์และวิทยุก็ยังคงเป็นสื่อที่เข้าถึงผู้สูงอายุได้มากที่สุด โดย
ปัจจัยด้านการศึกษา และปัจจัยทางด้านสังคม สภาพครอบครัวและฐานะทางเศรษฐกิจ ตลอด  จน
ปัจจัยทางกายภาพ เช่น พ้ืนที่อยู่อาศัยนั้นก็ล้วนส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้สื่อทั้งสิ้น ส่วนผลกระทบ
ของสื่อต่อผู้สูงอายุนั้นมีทั้งทางลบและทางบวกทั้งด้านสุขภาพร่างกายและสภาพจิตใจ  เนื้อหาในสื่อที่
ผู้สูงอายุต้องการ คือ เนื้อหาลักษณะที่ส่งเสริมภาพลักษณ์เชิงบวกที่สะท้อนศักยภาพของผู้สูงอายุ 
เนื้อหาที่เน้นความรักความผูกพันระหว่างผู้สูงอายุกับครอบครัว ทั้งนี้เนื้อและรูปแบบการน าเสนอสื่อ
นั้นต้องสอดคล้องความต้องการที่หลากหลายของผู้สูงอายุด้วย  และ วรนารถ ดวงอุดม (2555)  
ศึกษาพบว่า การพัฒนาสื่อที่เหมาะสมกับการพัฒนาคุณภาพชีวิตผู้สูงอายุ ในกรุงเทพมหานครและ
จังหวัดแพร่  พบว่า การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษารายการสื่อวิทยุ-โทรทัศน์ที่เหมาะสมกับ
การพัฒนาคุณภาพชีวิตของผู้สูงอายุในด้านต่าง ๆ 2) เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบพฤติกรรมการรับสื่อ 
ประเภทของสื่อ ความต้องการสื่อ การตอบสนองของสื่อรายการวิทยุ วิทยุชุมชนและโทรทัศน์เพ่ือการ
พัฒนาคุณภาพชีวิตของผู้สูงอายุใน 2 จังหวัด คือ กรุงเทพมหานครและจังหวัดแพร่และเพ่ือศึกษาแนว
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ทางการพัฒนาสื่อรายการวิทยุ วิทยุชุมชน รายการโทรทัศน์ที่เหมาะสมต่อการพัฒนาคุณภาพชีวิต
ผู้สูงอายุและการพัฒนาสื่อตัวอย่างที่เหมาะสมต่อการพัฒนาคุณภาพชีวิตของผู้สูงอายุ โดย ใช้วิธีวิจัย
แบบผสมผสานทั้งการวิจัยเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ ผลการศึกษาพบว่า คุณภาพชีวิตของผู้สูงอายุ
ในสองจังหวัดมีทั้งที่เหมือนและแตกต่างกัน  
 ส่วนที่แตกต่างกัน คือ ด้านจิตใจ อารมณ์และสังคม พบว่าสื่อวิทยุ วิทยุชุมชน โทรทัศน์มี
บทบาทต่อการพัฒนาชีวิตผู้สูงอายุ โดยรวมสื่อเพ่ือผู้สูงอายุยังมีไม่เพียงพอและขาดความน่าสนใจ สื่อ
ที่มีความเหมาะสมกับผู้สูงอายุควรสามารถตอบสนองการใช้ประโยชน์ของผู้สูงอายุในด้านต่างๆ 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งการใช้ประโยชน์ในการแลกเปลี่ยนเรียนรู้  
 จาการทบทวนแนวคิดต่างๆ และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ท าให้ตระหนักถึงความส าคัญของ
การรู้เท่าทันสื่อสังคมออนไลน์ของผู้สูงวัย โดยการส่งเสริมสร้างให้ผู้สูงอายุตระหนักและมีความรู้
เกี่ยวกับสื่อสังคมออนไลน์ ทั้งเชิงประโยชน์และผลกระทบในเชิงลบ จะช่วยท าให้การใช้ประโยชน์จาก
สื่อสังคมออนไลน์เป็นไปได้ด้วยดี  โดยนักนักวิชาการด้านสื่อสาร อาจจะการศึกษาในประเด็นต่างๆ 
อาทิ  ความคาดหวัง ความพึงพอใจต่อการใช้  โดยมีการสอบถามเพ่ือวัดทักษะต่าง ๆ ดังนี้ ทักษะใน
การเข้าถึงสื่อสมัยใหม่  ทักษะในการวิเคราะห์สื่อสมัยใหม่  ทักษะในการประเมินค่าสื่อ  ทักษะในการ
สร้างสรรค์  และทักษะการมีส่วนร่วม  และมีสอบถามถึงประเด็นเกี่ยวกับการรู้เท่าทันสื่อสมัยใหม่ ใน
มิติต่าง ๆ ดังนี้   คือ มิติ พ้ืนที่  (space)  มิติ เวลา(time)  มิติตัวตน (self)    มิติความเป็นจริง  
(Reality) และ  มิติสังคม (Social)   
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The Indicators of News Credibility on the View of Journalism  
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นฤมล  สงิหประเสริฐ 
อาจารย์ประจ าคณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 

 

บทคัดย่อ 
 
 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือส ารวจความคิดเห็นของนักวิชาการ นักวิชาชีพด้านวารสาร
ศาสตร์ และ ผู้รับสาร ที่มีต่อตัวชี้วัดความน่าเชื่อถือของข่าว  โดยตัวแปรที่ต้องการศึกษา คือ ตัวชี้วัด
ความน่าเชื่อถือของข่าวนั้น ผู้วิจัยได้ศึกษาเบื้องต้นจากงานวิจัยที่ผ่านมาทั้งใน และต่างประเทศ และ
น าไปก าหนดเป็นประเด็นในแบบสอบถามให้กลุ่มตัวอย่างตอบ  การศึกษานี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ
โดยส ารวจความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างจ านวน300คนประกอบด้วยนักวิชาการด้านวารสารศาสตร์
หรือการสื่อสารมวลชน จ านวน 100 คน  นักวิชาชีพด้านวารสารศาสตร์ได้แก่ บรรณาธิการข่าว และ 
นักข่าว รวมจ านวน 100 คน และ ผู้รับสารที่เคยอ่าน ดู หรือ ฟังข่าวจากสื่อมวลชนประเภทต่างๆ 
จ านวน 100 คน ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบสัดส่วน(Quota Sampling) แบบบังเอิญ(Accidental 
sampling) และเจาะจง(Purposive Sampling)ผู้ที่เปิดรับข่าวจากสื่อมวลชน หรือ สื่อออนไลน์อย่าง
น้อยสัปดาห์ละ 2 ครั้ง มีเครื่องมือในการวิจัยคือ แบบสอบถามที่ได้ก าหนดเกณฑ์ตัวชี้วัดความ
น่าเชื่อถือโดยสรุปจากผลการวิจัยของ Cecilie Gaziano and Kristin McGrath (1986)   Philip 
Meyer(1988)  และ William P. Cassidy (2007) เป็นจ านวนเกณฑ์ 12 ข้อ ซึ่งได้ผ่านการตรวจสอบ
ความเที่ยงตรง(Validity)จากผู้เชี่ยวชาญและได้น าไปทดลองใช้กับกลุ่มที่มีลักษณะเหมือนประชากรที่
ศึกษา จ านวน 30 ชุด และน ามาหาค่าความเชื่อถือได้(Reliability)โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่า
ของครอนบาค(Cronbach,1990:204 )ซึ่งค านวณได้เท่ากับ 0.873 จัดว่ามีความเชื่อถือได้ ส าหรับการ
เก็บรวบรวมข้อมูลใช้ 2 วิธีการคือ เก็บรวบรวมด้วยแบบสอบถามฉบับกระดาษ และ แบบสอบถาม
ออนไลน์ ตั้งแต่วันที่  1 กุมภาพันธ์ – 15 มีนาคม  2564  ในส่วนของการวิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติเชิง
บรรยาย(Descriptive Statistics) ได้แก่ จ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ส่วน
การทดสอบสมมติฐานใช้สถิติอ้างอิง คือ การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One way ANOVA)  
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 ผลการศึกษาสรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างทั้ง 3 กลุ่ม มีความเห็นว่าตัวชี้วัดที่มีผลต่อความ
น่าเชื่อถือของข่าวมากที่สุดเป็นอันดับที่ 1 คือ  ความถูกต้อง แม่นย า (Accuracy)  รองลงมาคือ  
ความเป็นกลาง หรือ ไม่เอนเอียง (unbiased)  ส่วนอันดับที่ 3 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ใกล้เคียงกับอันดับที่ 2 
คือ ความเป็นธรรม(Fairness) อันดับสุดท้ายที่มีค่าเฉลี่ยรวมของผลต่อความน่าเชื่อถือของข่าวน้อย
ที่สุดในการศึกษานี้คือ  ความรวดเร็วความสด ใหม่ทันเหตุการณ์ (Timeliness)     
 ผลการทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว  (One way 
ANOVA) และ การทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่(Post hoc test) ด้วยวิธี LSD พบว่า จากตัวชี้วัด  
12 ตัวชี้วัด มีตัวชี้วัด 11ตัวชี้วัดที่กลุ่มตัวอย่างทั้ง 3 กลุ่มมีความคิดเห็นแตกต่างกัน  เกี่ยวกับผลของ
ตัวชี้วัดต่อความน่าเชื่อถือของข่าว โดยเป็นความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  ส่วน
ตัวชี้วัดที่พบว่า ทั้ง 3 กลุ่มมีความเห็นว่ามีผลต่อความน่าเชื่อถือของข่าวไม่แตกต่างกันคือ ความ
ชัดเจน  กระชับ  เข้าใจง่าย (Clear and concise) 
 
ค ำส ำคัญ : ตัวชี้วัด ความน่าเชื่อถือ ข่าว วารสารศาสตร์ 
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Abstract 
 

 This study  explores the ‘ credibility indicators’  of news in Thai News 
Industry.  A quantitative survey, were adopted to collect three sets of data:  from 
Journalism academic staff, from journalists, and from receivers.  The survey 
instrument included a news credibility scale adapted from Cecilie Gaziano and Kristin 
McGrath (1986)  , Philip Meyer(1988) and William P. Cassidy (2007). Respondents 
rated the five-point Likert-type scale, focusing on 12 credibility components (Fairness 
, unbiased, accuracy, Trustworthiness, Clare and concise, Completeness, Timeliness 
,Respects people's privacy, Watches out after people’ s interests, Concerned about 
the community's well-being, Separates facts from opinions, and Concerned about the 
public interest.  The study found that the most indicator effecting  the news 
credibility in all 3 groups was “Accuracy”  followed by “Unbiased”  , which was the 
closest average to the second place was “Fairness”. The last place with the lowest 
total mean of effect on news reliability in this study was “Timeliness”. 
 The results of the hypothesis testing using statistics, one-way ANOVA 
analysis and post hoc test using LSD method, were found that, out of 12 indicators, 
there were 11 indicators,Indicates  that the three groups of samples had different 
opinions.  About the Effect of the Indicator on News Reliability It was a statistically 
significant difference of 0. 05, and the indicators found that all 3 groups had no 
different effect on the reliability of the news  was the “clear and concise” 
 
Keywords : Indicator, Credibility, News, Journalism 
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บทน ำ 
 ทุกวันนี้ทั่วโลกเผชิญกับภาวะ Digital disruption หรือ การขยายตัวอย่างรวดเร็วของ
เทคโนโลยีดิจิทัลที่เข้าไปสู่ทุกองคาพยพของอุตสาหกรรมต่างๆ และวิถีชีวิตของผู้คน ซึ่งDenis 
McQuail (McQuail ,2005) พบว่า การที่เทคโนโลยีการสื่อสารมีการพัฒนาอย่างรวดเร็ว ก่อให้เกิด
การเปลี่ยนแปลงหลักๆในสื่อมวลชน 3 ประการได้แก่ 1) การพัฒนาของสื่อมวลชนเป็นไปในทิศทาง
เดียวกัน คือการใช้ระบบดิจิทัล 2) การเกิดโลกาภิวัตน์ ท าให้ความแตกต่างในด้านต่าง ๆ เช่น เนื้อหา 
รูปแบบ ลีลาและวิธีการน าเสนอในสื่อมวลชนลดลง   และ 3) การพัฒนาทางด้านเทคโนโลยีการ
น าเสนอที่มีการผสมผสานระหว่างเทคโนโลยีที่แตกต่างกันมารวมกัน เกิดภาวะที่เรียกว่า “การหลอม
รวมของสื่อ (Convergent Media)ท้ังนี้ค าว่า การหลอมรวม หรือ Convergence มีความหมายหลาย
ด้าน  ( Pavlik, J. & Mclntosh, S. ,2013 หน้า 8-11)  ได้แก่ การหลอมรวมด้านเทคโนโลยีการสื่อสาร 
หมายถึง การใช้อินเทอร์เน็ตเป็นช่องทางการสื่อสาร ท าให้สื่อมีลักษณะเป็นมัลติมีเดีย มีศักยภาพใน
การโต้ตอบได้ทันทีระหว่างผู้ส่งสารกับผู้รับสาร การหลอมรวมด้านวัฒนธรรม ท าให้คนที่อยู่ห่างไกล
กันมีค่านิยม ความเชื่อ  และปฏิบัติคล้ายกัน เนื่องจากการเปิดรับเนื้อหาสารเดียวกัน และการหลอม
รวมด้านเศรษฐกิจ คือ การควบรวมกิจการเกี่ยวกับ อินเทอร์เน็ต เข้ากับธุรกิจสื่อสารมวลชน  เช่น 
การรวมธุรกิจบันเทิงกับสถานีโทรทัศน์  
 ส าหรับอุตสาหกรรมข่าวหรือ องค์กรด้านการสื่ อสารมวลชนที่ด าเนินธุรกิจ โดยมุ่ง
น าเสนอเนื้อหาหลักคือ “ข่าว” ผ่านสื่อประเภทต่างๆ เช่น หนังสือพิมพ์ วิทยุ โทรทัศน์  อินเทอร์เน็ต
นั้น ก็ได้รับผลกระทบอย่างหนัก อย่างไรก็ตามมีข้อมูลที่พบว่าอุตสาหกรรมหนังสือพิมพ์ใน
สหรัฐอเมริกาได้ตระหนักถึงผลกระทบจากภาวะ Digital disruption มาตั้งแต่ช่วงปี พ.ศ.2549 ที่
เทคโนโลยี 3G และอินเทอร์เน็ต เริ่มมีอิทธิพลสูงขึ้นมาก โดยสมาคมหนังสือพิมพ์แห่งสหรัฐอเมริกา 
หรือ American Press Institute ได้เริ่มโครงการศึกษา หนังสือพิมพ์ยุคหน้า หรือ“Newspaper 
Next”โดยมีรายงานผลของโครงการคือ แบบสร้างเพ่ือการเปลี่ยนผ่าน หรือ“Blueprint for 
Transformation” ที่มีเนื้อหาเป็นการเสนอตัวแบบธุรกิจ (Business model) ของอุตสาหกรรม
หนังสือพิมพ์ที่จะท าให้สามารถรับมือกับผลกระทบดิจิทัลได้  ซึ่งผลการวิจัยของโครงการได้ออกมา
เป็นรูปตัวแบบธุรกิจที่หลากหลาย  แต่พบว่าอุตสาหกรรมหนังสือพิมพ์ของสหรัฐอเมริกา มิได้น าไปใช้
อย่างจริงจัง ส่งผลให้ปัจจุบันอุตสาหกรรมหนังสือพิมพ์ในสหรัฐอเมริกาได้ถูกลดขนาดจากผลของ
ภาวะ Digital disruption ลงถึงครึ่งหนึ่ง โดยประเมินจากรายได้ของอุตสาหกรรมหนังสือพิมพ์และ
ภาวะการจ้างงานที่ลดลง (https://www.americanpressinstitute.org/  เข้าถึงเมื่อ 15 ม.ค.64 ) 
 นอกจากสภาพการเปลี่ยนแปลง และ ผลกระทบต่ออุตสาหกรรมสื่อ ดังกล่าวข้างต้น ยัง
พบว่าองค์กรสื่อต้องเผชิญกับปัญหา ความน่าเชื่อถือของสื่อ ดังจะเห็นได้จากผลการส ารวจความ

https://www.americanpressinstitute.org/
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เชื่อถือของสาธารณชนต่อองค์กรข่าวของประเทศสหรัฐอเมริกาในรอบทศวรรษ ค.ศ.2002-ค.ศ.2012  
จ านวน 13 องค์กร ได้แก่ Local TV news , 60 Minutes , ABC News,  Wall Street Journal,   
CNN, CBS News, Daily newspaper you know best , NBC News, NPR, MSNBC,  New York 
Times , Fox News, USA Today ผลการส ารวจพบว่า องค์กรข่าวเผชิญสภาวะการลดลงของความ
น่าเชื่อถืออย่างต่อเนื่อง  ตั้งแต่ปี 2002  กล่าวคือ ในปี 2002 มีคะแนนประเมินความน่าเชื่อถือรวมทั้ง 
13 องค์กรเป็น 71 คะแนน ลดลงเป็น 63 คะแนนในปี 2004 และลดลงเป็น 56 คะแนนในปี 2012 
(Pew Research Center July 19-22, 2012) 
 ในขณะที่มีผลการศึกษาพบว่า ความน่าเชื่อถือ เป็นสิ่งที่มีค่าส าคัญที่สุดในการแข่งขัน
ของหนังสือพิมพ์ที่ต้องให้มีอยู่ และคงอยู่ตลอดไปซึ่งความน่าเชื่อถือจะเกิดขึ้นได้จากความมีอิสระและ
จริยธรรมของบรรณ าธิ การและบุ คลากรข่ าว  (Jensen,2001:75 อ้ างถึ งใน  Martin Eide , 
Accounting for Journalism, Journalism Studies, 2014 Vol. 15, No. 5, 679–688)  
 นอกจากนี้ผลการศึกษาของ Philip Meyer  (Meyer,2009) ก็แสดงให้ เห็นว่าความ
น่าเชื่อถือของสื่อเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อความส าเร็จของธุรกิจสื่อ  กล่าวคือ Meyer  ได้ทดสอบ
แบบจ าลองธุรกิจของอุตสาหกรรมหนังสือพิมพ์ ที่น าเสนอโดย Hal Jurgensmeyer ซึ่งพบว่า  
คุณภาพของเนื้อหาส่งผลต่อความน่าเชื่อถือ และ เมื่อหนังสือพิมพ์มีความน่าเชื่อถือ ก็จะน าไปสู่ความ
มีอิทธิพลทางสังคม รวมถึงส่งผลต่อยอดพิมพ์ และผลก าไรทางธุรกิจ และเมื่อนสพ.ประสบ
ความส าเร็จทางธุรกิจแล้วก็จะสร้างสรรค์เนื้อหาที่มีคุณภาพต่อไป  
 ดังนั้น การศึกษาตัวชี้วัดความน่าเชื่อถือของข่าวซึ่ง เป็นสิ่งที่สะท้อนคุณภาพของเนื้อหาและ
ส่งผลต่อความน่าเชื่อถือขององค์กรสื่อ จึงเป็นประเด็นที่น่าสนใจ  การศึกษานี้จึงมุ่งส ารวจมุมมองของ
ผู้ปฏิบัติงานข่าว นักวิชาการด้านวารสารศาสตร์ และผู้รับสาร เพื่อแสวงหาตัวชี้วัดความน่าเชื่อถือของ
ข่าวส าหรับอุตสาหกรรมข่าวในประเทศไทย  
 

วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย 
 1. เพ่ือศึกษาความคิดเห็นเกี่ยวกับตัวชี้วัดความน่าเชื่อถือของข่าว ในมุมมองของ
นักวิชาการ นักวิชาชีพด้านวารสารศาสตร์และ ผู้รับสาร 
 2. เพ่ือเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับตัวชี้วัดความน่าเชื่อถือของข่าว ระหว่าง
นักวิชาการ นักวิชาชีพด้านวารสารศาสตร์และ ผู้รับสาร 
 

สมมติฐำนของกำรวิจัย 
 นักวิชาการ นักวิชาชีพด้านวารสารศาสตร์และ ผู้รับสารมีความคิดเห็นเกี่ยวกับผลของ
ตัวชี้วัดต่อความน่าเชื่อถือของข่าวแตกต่างกัน 
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วิธีด ำเนินงำนวิจัย  
 การศึกษานี้เป็น การวิจัยเชิงปริมาณโดยเป็นการวิจัยเชิงส ารวจ มีระเบียบวิธีวิจัยดังนี้ 
 ประชำกร กลุ่มตัวอย่ำง และวิธีกำรสุ่มตัวอย่ำง 
 ประชากรในการศึกษานี้ได้แก่ นักวิชาการ นักวิชาชีพด้านวารสารศาสตร์ และประชาชน
ผู้รับสาร  ก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างด้วยตารางส าเร็จรูปของทาโร ยามาเน่ (Yamane, 1970)ที่
ความเชื่อมั่น 95% ความคลาดเคลื่อน +- 6% ที่จ านวนประชากร100,000 คนขึ้นไป ได้จ านวนกลุ่ม
ตัวอย่าง 272 คน แต่เนื่องจากการศึกษานี้มีประชากร 3 กลุ่ม จึงศึกษาเป็นจ านวนเท่ากันคือ กลุ่มละ 
100 คน รวมเป็นจ านวนกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 300 คน 
 วิธีการสุ่มตัวอย่าง ใช้ Quota Sampling  ให้ได้จ านวนกลุ่มตัวอย่างที่เท่ากันทั้ง 3 กลุ่ม 
และใช้การสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ(Accidental sampling) ในการส ารวจออนไลน์ และ การส ารวจ
ด้วยแบบสอบถามกระดาษ 
 เครื่องมือ และ กำรทดสอบเครื่องมือ 
 เครื่องมือในการวิจัยคือ แบบประเมินตัวชี้วัดความน่าเชื่อถือของข่าว โดยผู้วิจัยได้ศึกษา
ตัวชี้วัดความน่าเชื่อถือขององค์กรข่าว นักข่าว และ ข่าว จากงานวิจัยในต่างประเทศตั้งแต่ ปี ค.ศ. 
1978 -2017   จ านวน 13 เรื่อง (นฤมล วงศ์หาญ ,2560) และได้ก าหนดเกณฑ์โดยสรุปจาก
ผลการวิจัยของ Cecilie Gaziano and Kristin McGrath (1986)   Philip Meyer(1988)  และ 
William P. Cassidy (2007) เป็นจ านวนเกณฑ์ 12 ข้อ ซึ่งได้ผ่านการตรวจสอบความเที่ยงตรง
(Validity)จากผู้เชี่ยวชาญและน าไปทดลองใช้กับกลุ่มที่มีลักษณะเหมือนประชากรที่ศึกษา จ านวน 30 
ชุด และน ามาหาค่าความเชื่อถือได้ (Reliability)โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของครอนบาค
(Cronbach,1990:204 )ซึ่งค านวณไดเ้ท่ากับ 0.887 จัดว่ามีความเชื่อถือได้  
 กำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ส าหรับการเก็บรวบรวมข้อมูลใช้ 2 วิธีการคือ เก็บรวบรวมด้วยแบบสอบถามฉบับ
กระดาษ และ แบบสอบถามออนไลน์ ตั้งแต่วันที่  1กุมภาพันธ์ – 15   มีนาคม 2564   
 กำรวิเครำะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูล 
 ในส่วนของการวิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติเชิงบรรยาย(Descriptive Statistics) ได้แก่ 
จ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ส่วนการทดสอบสมมติฐานใช้สถิติอ้างอิง คือ 
การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One way ANOVA) 
 

ผลกำรวิจัย   
 สามารถแบ่งได้เป็น 2 ส่วนตามวัตถุประสงค์ ดังนี้ 
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 ส่วนที่1 ผลกำรศึกษำเกี่ยวกับผลของตัวชี้วัดที่มีต่อควำมน่ำเชื่อถือของข่ำว ใน
มุมมองของนักวิชำกำร นักวิชำชีพด้ำนวำรสำรศำสตร์และ ผู้รับสำร 
 ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างทั้ง 3 กลุ่ม มีความเห็นว่าตัวชี้วัดที่มี ผลต่อความ
น่าเชื่อถือของข่าวมากที่สุดเป็นอันดับที่ 1 คือ  ความถูกต้อง แม่นย า (Accuracy)  โดยมีค่าเฉลี่ยรวม 
เป็น  4.82 และเป็นอันดับ 1 ของแต่ละกลุ่มด้วย โดยที่ค่าเฉลี่ยผลต่อความน่าเชื่อถือของข่าวใน
มุมมองของนักวิชาการมีค่าเท่ากับ 5.00  นักวิชาชีพ 4.90 และ ผู้รับสาร 4.55 
 รองลงมาคือ  ความเป็นกลาง หรือ ไม่เอนเอียง (unbiased)  โดยมีค่าเฉลี่ยรวม เป็น  
4.65 ส่วนอันดับที่ 3 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ใกล้เคียงกับอันดับที่ 2 คือ ความเป็นธรรม(Fairness) โดยมี
ค่าเฉลี่ยรวม เป็น  4.63 และเป็นอันดับที่ 2 ของแต่ละกลุ่มด้วย 
 อันดับสุดท้ายที่มีค่าเฉลี่ยรวมของผลต่อความน่าเชื่อถือของข่าวน้อยที่สุดในการศึกษานี้
คือ  ความรวดเร็วความสด ใหม่ทันเหตุการณ์ (Timeliness) มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.92 โดยเป็น
อันดับสุดท้ายในความเห็นของนักวิชาการมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.65  และเป็นอันดับก่อนสุดท้าย ใน
ความเห็นของนักวิชาชีพ และ ผู้รับสาร โดยที่อันดับสุดท้ายในความเห็นของนักวิชาชีพคือ ความ
ชัดเจน  กระชับ  เข้าใจง่าย (Clare and concise)  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.75 และอันดับสุดท้ายใน
ความเห็นของผู้รับสารมี 2 ตัวชี้วัด ได้แก่ การสอดส่องเรื่องที่ประชาชนสนใจ(Watches out after 
people’s interests) และ การให้ความส าคัญต่อความเป็นอยู่ที่ดีของชุมชน (Concerned about 
the community's well-being )  มีค่าเฉลี่ยเท่ากันคือ 3.70 ดังแสดงในตารางที่ 1 
 
ตำรำงท่ี 1   ค่าเฉลี่ย และ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานผลของตัวชี้วัดคุณภาพข่าวที่มีต่อความน่าเชื่อถือ
 ของข่าวจ าแนกตามกลุ่มตัวอย่าง 

ตัวช้ีวัดคุณภำพข่ำว 
[สรุปจำก Cecilie Gaziano 

และ Kristin McGrath(1986) 
Philip Meyer(1988)  และ 

William P. Cassidy (2007)] 

ค่ำเฉลี่ยผลต่อควำมน่ำเชื่อถือของข่ำว 
จ ำแนกตำมกลุ่มตัวอย่ำง ค่ำเฉลี่ย

รวม  
3 กลุ่ม 

อันดับ
ของทั้ง 
3 กลุ่ม 

นักวิชำชีพ 
Mean(SD) 

นักวิชำกำร 
Mean(SD) 

ผู้รับสำร 
Mean(SD) 

ความเป็นธรรม(Fairness) โดยการ
เลือกสรรข้อเท็จจริงท่ีเกี่ยวข้องกับ
เหตุการณ์ทุกด้านทั้งแง่บวกและแง่
ลบของประเด็นที่น าเสนอ ใหโ้อกาส
อย่างเท่าเทียมแก่ทุกฝ่ายที่เกี่ยวข้อง
กับเหตุการณ์ที่เป็นข่าว 

 
4.63** 

(SD 0.6674) 

 
4.80** 

(SD 0.4051) 

 
4.45** 

(SD 0.7493) 

 
4.63 

(SD 0.6359) 

 
3 
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ตำรำงท่ี 1 (ต่อ) ค่าเฉลี่ย และ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานผลของตัวชี้วัดคุณภาพข่าวที่มีต่อความ     
 น่าเชื่อถือของข่าวจ าแนกตามกลุ่มตัวอย่าง 

ตัวช้ีวัดคุณภำพข่ำว 
[สรุปจำก Cecilie Gaziano 

และ Kristin McGrath(1986) 
Philip Meyer(1988)  และ 

William P. Cassidy (2007)] 

ค่ำเฉลี่ยผลต่อควำมน่ำเชื่อถือของข่ำว 
จ ำแนกตำมกลุ่มตัวอย่ำง ค่ำเฉลี่ย

รวม  
3 กลุ่ม 

อันดับ
ของทั้ง 
3 กลุ่ม 

นักวิชำชีพ 
Mean(SD) 

นักวิชำกำร 
Mean(SD) 

ผู้รับสำร 
Mean(SD) 

ความเป็นกลาง หรือ ไม่เอนเอียง 
(unbiased)  คือ การรายงานข่าว
อย่างตรงไปตรงมา ไม่มีอคติ หรือใส่
ความรูส้ึก และความคิดเห็นส่วนตวั
ของผู้สื่อข่าวเข้ามาปะปน 

4.55 
(0.5038) 

5.00* 
(0.0000) 

4.40 
(0.7442) 

4.65** 
(0.5746) 

2 

ความถูกต้อง แม่นย า (Accuracy)  
การรายงานข่าวที่เท่ียงตรง ต่อ
เหตุการณ์ที่เกดิขึ้นจริง โดยไม่
บิดเบือนแต่งเตมิ รวมถึงความ
ถูกต้องในรายละเอียดข่าว ช่ือบุคคล  
สถานท่ี 

4.90* 
(0.3038) 

5.00* 
(0.0000) 

4.55* 
(0.7493) 

4.82* 
(0.5018) 

1 

ความน่าไว้วางใจ /เช่ือถือได้ 
(Trustworthiness) การรายงานขา่ว
ที่ได้มาจากแหล่งข่าวท่ีรู้เห็น
เหตุการณ์จริงหรืออยู่ในฐานะที่พูดถึง
เรื่องราวนั้นได้อย่างมีน ้าหนัก 
(Authority)โดยมีหลักฐานสนับสนุน 

4.55 
(0.5038) 

4.80** 
(0.4051) 

4.40 
(0.6717) 

4.58 
(0.5588) 

4 

ชัดเจน  กระชับ  เข้าใจง่าย โดยการ
ใช้ค าที่เป็นรูปธรรม จินตนาการตาม
ได้ง่าย (Clare and concise) 

3.75 
(0.6304) 

3.95 
(0.5970) 

4.10 
(0.7089) 

3.93 
(0.6576) 

11 

ความสมบรูณ์ครบถ้วน   
(Completeness ,Telling the 
whole story) มีข้อมูลครบถ้วน ท า
ให้เข้าใจเหตุการณ์อยา่งชัดเจน 

4.55 
(0.6385) 

4.70 
(0.6484) 

4.30 
(0.6484) 

4.52 
(0.6608) 

5 

ความรวดเร็วความสด ใหม่ทัน
เหตุการณ์ (Timeliness) 

4.20 
(0.4051) 

3.65-- 
(0.6222) 

3.90 
(0.7089) 

3.92-- 
(0.6295) 

12 
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ตำรำงท่ี 1 (ต่อ) ค่าเฉลี่ย และ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานผลของตัวชี้วัดคุณภาพข่าวที่มีต่อความ     
 น่าเชื่อถือของข่าวจ าแนกตามกลุ่มตัวอย่าง 

ตัวช้ีวัดคุณภำพข่ำว 
[สรุปจำก Cecilie Gaziano 

และ Kristin McGrath(1986) 
Philip Meyer(1988)  และ 

William P. Cassidy (2007)] 

ค่ำเฉลี่ยผลต่อควำมน่ำเชื่อถือของข่ำว 
จ ำแนกตำมกลุ่มตัวอย่ำง ค่ำเฉลี่ย

รวม  
3 กลุ่ม 

อันดับ
ของทั้ง 
3 กลุ่ม 

นักวิชำชีพ 
Mean(SD) 

นักวิชำกำร 
Mean(SD) 

ผู้รับสำร 
Mean(SD) 

ความรวดเร็วความสด ใหม่ทัน
เหตุการณ์ (Timeliness) 

4.20 
(0.4051) 

3.65-- 
(0.6222) 

3.90 
(0.7089) 

3.92-- 
(0.6295) 

12 

การให้ความเคารพสิทธิส่วนบุคคล 
(Respects people's privacy )   

4.48 
(0.5057) 

4.35 
( 0.4830) 

4.10 
(0.7779) 

4.31 
(0.6189) 

8 

การสอดส่องเรื่องที่ประชาชนสนใจ
( Watches out after people’ s 
interests)  

4.40 
(0.6324) 

4.10 
(0.9818) 

3.70-- 
(1.1140) 

4.07 
(0.9678) 

10 

การให้ความส าคัญต่อความเป็นอยู่ที่
ดี ของชุมชน (Concerned about 
the community's well-being )   

4.30 
( 0.6076) 

4.38 
( 0.6674) 

3.70-- 
(1.2444) 

4.13 
(0.9309) 

9 

การแยกแยะความคิดเห็นและ
ข้อเท็จจริง(Separates facts from 
opinions ) 

4.35 
(0.6621) 

4.75 
(0.4385) 

4.20 
(0.8227) 

4.43 
(0.6949) 

6 

ข่าวแสดงถึงการให้ความส าคัญต่อ
ประโยชนส์าธารณะ (Concerned 
about the public interest) 

4.38 
( 0.6278) 

4.73 
( 0.4522) 

4.15 
( 0.8638) 

4.42 
( 0.7051) 

7 

 n=300 

หมำยเหตุ  สัญลักษณ์   *    หมายถึง อันดับที่ 1      
    **  หมายถึง อันดับที่ 2      
    --   หมายถึง อันดับสุดท้าย 
 
 ส่วนที่ 2 ผลกำรทดสอบสมมติฐำน  
 จากสมมติฐานที่ว่า นักวิชาการ นักวิชาชีพด้านวารสารศาสตร์และ ผู้รับสารมีความ
คิดเห็นเกี่ยวกับผลของตัวชี้วัดต่อความน่าเชื่อถือของข่าวแตกต่างกันนั้น เมื่อทดสอบด้วยสถิติการ
วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว  (One way ANOVA) และ การทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่
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(Post hoc) ด้วยวิธี LSD พบว่า จากตัวชี้วัด  12 ตัวชี้วัด มีตัวชี้วัด 11ตัวชี้วัดที่กลุ่มตัวอย่างทั้ง 3 
กลุ่มมีความคิดเห็นแตกต่างกัน เกี่ยวกับผลของตัวชี้วัดต่อความน่าเชื่อถือของข่าว โดยเป็นความ
แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  ได้แก่ ตัวชี้วัดต่อไปนี้ (ดังแสดงในตารางที่  2) 
 1. ความเป็นธรรม(Fairness) มีค่าsig = 0.047 โดยเป็นความแตกต่างระหว่าง
นักวิชาการและผู้รับสาร              
 2. ความเป็นกลาง หรือ ไม่เอนเอียง (unbiased)  มีค่าsig = 0.000 โดยเป็นความ
แตกต่างทั้ง 3 กลุ่ม  
 3. ความถูกต้อง แม่นย า (Accuracy)  มีค่าsig = 0.000 โดยเป็นความแตกต่างระหว่าง
ผู้รับสารกับนักวิชาการ และ ผู้รับสารกับนักวิชาชีพ   
 4. ความน่าไว้วางใจ /เชื่อถือได้ (Trustworthiness) มีค่าsig = 0.005 โดยเป็นความ
แตกต่างระหว่างนักวิชาการกับนักวิชาชีพ และ นักวิชาการกับผู้รับสาร 
 5. ความสมบูรณ์ครบถ้วน   (Completeness ,Telling the whole story) มีค่าsig = 
0.022 โดยเป็นความแตกต่างระหว่างนักวิชาการกับผู้รับสาร    
 6. ความรวดเร็วความสด ใหม่ทันเหตุการณ์ (Timeliness) มีค่าsig = 0.000 โดยเป็น
ความแตกต่างระหว่างนักวิชาชีพ กับนักวิชาการ และ นักวิชาชีพกับผู้รับสาร   
 7. การให้ความเคารพสิทธิส่วนบุคคล( Respects people's privacy )  มีค่าsig = 
0.021 โดยเป็นความแตกต่างระหว่าง นักวิชาชีพกับผู้รับสาร   
 8. การสอดส่องเรื่องที่ประชาชนสนใจ(Watches out after people’s interests) มี
ค่าsig = 0.004 โดยเป็นความแตกต่างระหว่าง นักวิชาชีพกับผู้รับสาร    
 9. การให้ความส าคัญต่อความเป็นอยู่ที่ ดี ของชุมชน (Concerned about the 
community's well-being ) มีค่าsig = 0.001 โดยเป็นความแตกต่างระหว่างผู้รับสารกับนักวิชาการ 
และ ผู้รับสารกับนักวิชาชีพ   
 10. การแยกแยะความคิดเห็นและข้อเท็จจริง (Separates facts from opinions ) มี
ค่าsig = 0.001 โดยเป็นความแตกต่างระหว่างนักวิชาการกับนักวิชาชีพ และ นักวิชาการกับผู้รับสาร                                                                                                                                   
 11. ข่าวแสดงถึงการให้ความส าคัญต่อประโยชน์สาธารณะ (Concerned about the 
public interest) มีค่าsig=0.001 โดยเป็นความแตกต่างระหว่างนักวิชาการกับนักวิชาชีพ และ
นักวิชาการกับผู้รับสาร 
 ส่วนตัวชี้วัดที่พบว่า ทั้ง 3 กลุ่มมีความเห็นว่ามีผลต่อความน่าเชื่อถือของข่าวไม่แตกต่าง
กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิตที่ 0.05 คือ ความชัดเจน  กระชับ  เข้าใจง่าย (Clear and concise)โดย
มีค่าsig = 0.054 
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ตำรำงที่ 2 ผลการทดสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว และการทดสอบ
ความ  แตกต่างเป็นรายคู่ด้วยวิธี LSD 

ตัวชี้วัดคุณภำพของข่ำว 

ค่ำเฉลี่ยผลต่อควำมน่ำเชื่อถอื
ของข่ำว 

จ ำแนกตำมกลุ่มตัวอย่ำง ค่ำ F 
ค่ำ 
Sig 

แปลผล 

คู่ท่ี
แตกต่ำงกัน

ด้วยวิธี 
LSD 

นัก
วิชำชีพ 

นกั 
วิชำกำร 

ผู้รับ
สำร 

ควำมเป็นธรรม(Fairness) โดย
การเลือกสรรข้อเท็จจริงที่
เกี่ยวข้องกับเหตุการณ์ทุกด้านทั้ง
แง่บวกและแง่ลบของประเด็นที่
น าเสนอ ให้โอกาสอย่างเทา่เทียม
แก่ทุกฝ่ายที่เกี่ยวข้องกับ
เหตุการณ์ที่เป็นข่าว 

 
4.63 

 

 
4.80* 

 

 
4.45* 

 
3.138 .047 

แตกต่าง
กัน 

นักวิชาการ 
กับผู้รับสาร 

ควำมเป็นกลำง หรือ ไม่เอน
เอียง (unbiased)  คือ การ
รายงานข่าวอย่างตรงไปตรงมา 
ไม่มีอคติ หรือใส่ความรู้สึก และ
ความคิดเห็นส่วนตัวของผู้สื่อขา่ว 

4.55 5.00 4.40 14.486 .000 
แตกต่าง

กัน 
ทั้ง 3 กลุ่ม 

ควำมถูกต้อง แม่นย ำ (Accuracy)  
การรายงานข่าวที่เที่ยงตรงต่อ
เหตุการณ์ที่เกดิขึ้นจริง โดยไม่
บิดเบือนแต่งเตมิ รวมถึงความ
ถูกต้องในส่วนของรายละเอยีดข่าว 
ช่ือบุคคล  สถานที ่

4.90 5.00 4.55 10.247 .000 
แตกต่าง
กัน 

ผู้รับสารกับ
นักวิชาการ 
และ ผูร้ับ
สารกับนัก
วิชาชีพ 

ควำมน่ำไวว้ำงใจ /เชื่อถือได้ 
(Trustworthiness) การ
รายงานข่าวที่ไดม้าจาก
แหล่งข่าวที่รู้เห็นเหตุการณ์จริง
หรืออยู่ในฐานะ(Authority)ท่ี
พูดถึงเรื่องราวนั้นได้อย่างมี
น ้าหนกัโดยมีหลักฐานสนับสนุน 

4.55 4.80 4.40 5.637 .005 
แตกต่าง

กัน 

นักวิชาการ
กับนัก
วิชาชีพ และ 
นักวิชาการ
กับผู้รับสาร 
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ตำรำงท่ี 2 (ต่อ) ผลการทดสอบสมมติฐานด้วยการวิ เคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว และการ
 ทดสอบความ  แตกต่างเป็นรายคู่ด้วยวิธี LSD 

ตัวชี้วัดคุณภำพของข่ำว 

ค่ำเฉลี่ยผลต่อควำมน่ำเชื่อถือ
ของข่ำว 

จ ำแนกตำมกลุ่มตัวอย่ำง ค่ำ F 
ค่ำ 
Sig 

แปลผล 

คู่ท่ี
แตกต่ำงกัน

ด้วยวิธ ี
LSD 

นัก
วิชำชีพ 

นัก 
วิชำกำร 

ผู้รับ
สำร 

ควำมชัดเจน  กระชับ  เข้ำใจ
ง่ำย โดยการใช้ค าที่เป็นรูปธรรม 
จินตนาการตามได้ง่าย (Clare 
and concise) 

3.75 
 

3.95 
 

4.10 
 

2.945 .054 
ไม่

แตกต่าง
กัน 

 

ควำมสมบูรณ์ครบถ้วน   
(Completeness ,Telling the 
whole story) มีข้อมลูครบถ้วน 
ท าให้เขา้ใจเหตุการณ์อยา่งชัดเจน 

4.55 4.70 4.30 3.924 .022 
แตกต่าง

กัน 
นักวิชาการ
กับผู้รับสาร 

ควำมรวดเร็วควำมสด ใหม่ทัน
เหตุกำรณ์ (Timeliness) 
 

4.20 3.65 
 

3.90 
 

8.635 .000 
แตกต่าง

กัน 

นักวิชาชีพ กบั
นักวิชาการ 
และ นัก
วิชาชีพกับ
ผู้รับสาร 

กำรให้ควำมเคำรพสิทธิส่วนบุคคล 
( Respects people's privacy )   

4.48 4.35 4.10 3.998 .021 
แตกต่าง

กัน 
นักวิชาชีพ
กับผู้รับสาร 

กำรสอดส่องเร่ืองท่ีประชำชน
สนใจ(Watches out after 
people’s interests)  

4.40 4.10 3.70 5.681 .004 
แตกต่าง

กัน 
นักวิชาชีพ
กับผู้รับสาร 

กำรให้ควำมส ำคัญต่อควำม
เป็นอยู่ที่ดีของชุมชน 
(Concerned about the 
community's well-being )  

4.30 4.38 3.70 6.950 .001 
แตกต่าง

กัน 

ผู้รับสารกับ
นักวิชาการ 
และ ผู้รับสาร
กับนักวิชาชีพ 

กำรแยกแยะควำมคิดเห็นและ
ข้อเท็จจริง (Separates facts 
from opinions ) 

4.35 4.75 4.20 7.418 .001 
แตกต่าง

กัน 

นักวิชาการ
กับนักวิชาชีพ 
และ 
นักวิชาการ
กับผู้รับสาร 
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ตำรำงท่ี 2 (ต่อ) ผลการทดสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว และการ
 ทดสอบความ  แตกต่างเป็นรายคู่ด้วยวิธี LSD 

ตัวชี้วัดคุณภำพของข่ำว 

ค่ำเฉลี่ยผลต่อควำมน่ำเชื่อถือ
ของข่ำว 

จ ำแนกตำมกลุ่มตัวอย่ำง ค่ำ F 
ค่ำ 
Sig 

แปลผล 

คู่ท่ี
แตกต่ำงกัน

ด้วยวิธี 
LSD 

นัก
วิชำชีพ 

นัก 
วิชำกำร 

ผู้รับ
สำร 

ข่ำวแสดงถึงกำรให้
ควำมส ำคัญต่อประโยชน์
สำธำรณะ (Concerned 
about the public interest) 

4.38 4.73 4.15 7.491 .001 
แตกต่าง

กัน 

นักวิชาการ
กับนักวิชาชีพ 
และ
นักวิชาการ
กับผู้รับสาร 

n=300      
 

สรุปผลกำรวิจัย 
 การศึกษานี้สรุปได้ว่า นักวิชาการ นักวิชาชีพด้านวารสารศาสตร์และ ผู้รับสารมี
ความเห็นว่าตัวชี้วัดที่มีผลต่อความน่าเชื่อถือของข่าวมากเป็น 5 อันดับแรก ได้แก่ อันดับที่ 1 คือ  
ความถูกต้อง แม่นย า (Accuracy)  อันดับที่ 2 คือ ความเป็นกลาง หรือ ไม่เอนเอียง (unbiased)  
ส่วนอันดับที่  3 คือ ความเป็นธรรม(Fairness) อันดับที่  4 คือ ความน่าไว้วางใจ /เชื่อถือได้  
(Trustworthiness) จากการที่ข่าวนั้นได้มาจากแหล่งข่าวที่รู้เห็นเหตุการณ์จริง มีหลักฐานสนับสนุน 
และอันดับที่ 5 คือ ความสมบูรณ์ครบถ้วน   (Completeness ,Telling the whole story) ส่วน
อันดับสุดท้ายที่มีค่าเฉลี่ยรวมของผลต่อความน่าเชื่อถือของข่าวน้อยที่สุดในการศึกษานี้คือ  ความ
รวดเร็ว ความสดใหม่ ทันเหตุการณ์ (Timeliness)  
 ผลการเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับตัวชี้วัดความน่าเชื่อถือของข่าว ระหว่าง
นักวิชาการ นักวิชาชีพด้านวารสารศาสตร์และ ผู้รับสารจากการทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติการ
วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว  (One way ANOVA) และ การทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่
(Post hoc test) ด้วยวิธี LSD พบว่า จากตัวชี้วัด  12 ตัวชี้วัด มีตัวชี้วัด 11ตัวชี้วัดที่กลุ่มตัวอย่างทั้ง 
3 กลุ่มมีความคิดเห็นแตกต่างกัน เกี่ยวกับผลของตัวชี้วัดต่อความน่าเชื่อถือของข่าว โดยเป็นความ
แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  ได้แก่ 1.ความเป็นธรรม(Fairness) 2.ความเป็นกลาง หรือ 
ไม่ เอนเอียง (unbiased3.ความถูกต้อง แม่นย า (Accuracy)  4.ความน่าไว้วางใจ /เชื่ อถือได้  
(Trustworthiness/ believability) 5.ความสมบูรณ์ครบถ้วน   (Completeness ,Telling the 
whole story) 6.ความรวดเร็วความสด ใหม่ทันเหตุการณ์ (Timeliness) 7.การให้ความเคารพสิทธิ
ส่วนบุคคล( Respects people's privacy )  8.การสอดส่องเรื่องที่ประชาชนสนใจ(Watches out 
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after people’s interests) 9.การให้ความส าคัญต่อความเป็นอยู่ที่ดีของชุมชน (Concerned about 
the community's well-being )   10.การแยกแยะความคิดเห็นและข้อเท็จจริง (Separates facts 
from opinions ) 11.การให้ความส าคัญต่อประโยชน์สาธารณะ (Concerned about the public 
interest)  
 ส่วนตัวชี้วัดที่พบว่า ทั้ง 3 กลุ่มมีความเห็นว่ามีผลต่อความน่าเชื่อถือของข่าวไม่แตกต่าง
กันคือ ความชัดเจน  กระชับ  เข้าใจง่าย (Clear and concise) 
 
 อภิปรำยผล 
 1. จากผลการศึกษาที่พบว่า นักวิชาการ นักวิชาชีพด้านวารสารศาสตร์และ ผู้รับสารมี
ความเห็นว่าตัวชี้วัดที่มีผลต่อความน่าเชื่อถือของข่าวมากที่สุดเป็น 5 อันดับแรก คือ  1.ความถูกต้อง 
แม่นย า (Accuracy)  2.ความเป็นกลาง หรือ ไม่เอนเอียง (unbiased)  3.ความเป็นธรรม(Fairness)  
4.ความน่าไว้วางใจ /เชื่อถือได้ (Trustworthiness) เนื่องจากข่าวนั้นได้มาจากแหล่งข่าวที่รู้เห็น
เหตุการณ์จริง โดยมีหลักฐานสนับสนุนและ 5.ความสมบูรณ์ครบถ้วน   (Completeness ,Telling 
the whole story) ผลการศึกษาดังกล่าวแสดงให้เห็นว่าตัวชี้วัดความน่าเชื่อถือของข่าวสอดคล้องกับ
ข้อบังคับว่าด้วยจริยธรรมวิชาชีพข่าว ขององค์กรวิชาชีพหลักด้านข่าวของประเทศไทย ได้แก่ 
ข้อบังคับว่ำด้วยจริยธรรมแห่งวิชำชีพหนังสือพิมพ์สภำกำรหนังสือพิมพ์แห่งชำติ พ.ศ.๒๕๕๙ และ 
ข้อบังคับว่ำด้วยจริยธรรมแห่งวิชาชีพข่าววิทยุและโทรทัศน์ พ.ศ.๒๕๕๓ โดยตัวชี้วัดที่ปรากฏมากกว่า
ตัวชี้วัดอ่ืน ได้แก่ ความถูกต้องแม่นย า และ ความเป็นธรรม ส่วนตัวชี้วัดที่ปรากฏน้อยที่สุดคือความ
ครบถ้วนสมบูรณ์ โดยก าหนดอยู่แต่เฉพาะในข้อบังคับว่ำด้วยจริยธรรมแห่งวิชาชีพข่าววิทยุและ
โทรทัศน์ พ.ศ.๒๕๕๓  แต่ไม่ได้ก าหนดไว้ในข้อบังคับว่ำด้วยจริยธรรมแห่งวิชำชีพหนังสือพิมพ์ ดัง
ตารางเปรียบเทียบต่อไปนี้   
 
ตำรำงท่ี 3  ความสอดคล้องของผลการศึกษานี้กับข้อบังคับว่าด้วยจริยธรรมวิชาชีพข่าว                         

ตัวช้ีวัด 

ความสอดคล้องกับข้อบังคับว่าด้วยจริยธรรม 
ข้อบังคับว่ำด้วยจริยธรรมแห่งวิชำชีพ

หนังสือพิมพ์สภำกำรหนังสือพิมพ์แห่งชำติ 
พ.ศ.๒๕๕๙ 

ข้อบังคบัว่ำด้วยจริยธรรมแห่งวิชำชีพข่ำววิทยุ
และโทรทัศน์ พ.ศ.๒๕๕๓ 

ความถูกต้อง
แม่นย า 
(Accuracy) 

ข้อ ๕ หนังสือพิมพ์ต้องตรวจสอบและไม่แต่ง
เติมเนื้อหาสาระของข่าวจนคลาดเคลื่อนหรือ
เกินจากข้อเท็จจริง 

ข้อ ๗ (๑)  ต้องน าเสนอหรือเผยแพร่ข่าวสารและ
ข้อมูลที่เกี่ยวข้องแก่สาธารณะชนตามหลักวัตถุ
วิสัย ด้วยความถูกต้องเที่ยงตรง แม่นย า และ
ครบถ้วน ด้วยความเป็นธรรมโดยปราศจากอคติ 
๔ ได้แก่ ฉันทาคติ โทษาคติ ภยาคติ และโมหาคติ 

ข้อ ๗ หนังสือพิมพ์ต้องไม่พาดหัวข่าวและ
ความน าเกินไปจากข้อเท็จจริงในข่าว และ
ต้องสะท้อนใจความส าคัญหรือเนือ้หาหลัก
ของข่าว 
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ตำรำงท่ี 3 (ต่อ) ความสอดคล้องของผลการศึกษานี้กับข้อบังคับว่าด้วยจริยธรรมวิชาชีพข่าว 

ตัวช้ีวัด 

ความสอดคล้องกับข้อบังคับว่าด้วยจริยธรรม 
ข้อบังคับว่ำด้วยจริยธรรมแห่งวิชำชีพ

หนังสือพิมพ์สภำกำรหนังสือพิมพ์แห่งชำติ 
พ.ศ.๒๕๕๙ 

ข้อบังคับว่ำด้วยจริยธรรมแห่งวิชำชีพข่ำววิทยุ
และโทรทัศน์ พ.ศ.๒๕๕๓ 

ความไมม่ี
อคติ 
(Unbiased/
Objectivity) 
 

ข้อ ๖ หนังสือพิมพ์ต้องละเว้นการเสนอข่าว
ด้วยความล าเอียงหรือมีอคติเป็นเหตุให้ข่าว
นั้นบิดเบือนอันอาจก่อให้เกิดความเสียหายแก่
บุคคลในข่าวและความเข้าใจผิดในสังคม 

ข้อ ๗ (๑)       ต้องน าเสนอหรือเผยแพร่ข่าวสาร
และข้อมูลที่เกี่ยวข้องแก่สาธารณะชนตามหลัก
วัตถุวิสัย ด้วยความถูกต้องเที่ยงตรง แม่นย า และ
ครบถ้วน ด้วยความเป็นธรรมโดยปราศจากอคติ 
๔ ได้แก่ ฉันทาคติ โทษาคติ ภยาคติ และโมหาคติ 

ความเป็น
ธรรม
(Fairness) 

๑๑ หนังสือพิมพต์้องเปิดโอกาสให้ฝ่ายที่ถูก
กล่าวหาแสดงข้อเท็จจริงเมื่อข่าวทีน่ าเสนอมี
การพาดพิงอันอาจเกิดความเสยีหายแก่บุคคล
หรือองค์กร หรือได้แสดงให้เห็นถึงความ
พยายามในการให้ความเป็นธรรมแล้ว 

ข้อ ๗ (๑)       ต้องน าเสนอหรือเผยแพร่ข่าวสาร
และข้อมูลที่เกี่ยวข้องแก่สาธารณะชนตามหลัก
วัตถุวิสัย ด้วยความถูกต้องเที่ยงตรง แม่นย า และ
ครบถ้วน ด้วยความเป็นธรรมโดยปราศจากอคติ 
๔ ได้แก่ ฉันทาคติ โทษาคติ ภยาคติ และโมหาคติ 

 ข้อ ๑๐ หนังสือพิมพ์ต้องแสดงความพยายาม
ในการให้ความเป็นธรรมแก่ทุกฝ่าย 

ข้อ ๗ (๘)      ต้องแสดงให้เห็นถึงความพยายาม
ในการให้ความเป็นธรรมแก่ผู้เกี่ยวข้องทุกฝ่าย 

 ข้อ ๑๒ หนังสือพิมพ์ต้องให้ความเที่ยงธรรม
เมื่อบุคคลหรือองค์กรที่ถูกพาดพิงเห็นว่าการ
แสดงความคดิเห็นหรือการวิพากษ์วิจารณ์นั้น 
ไม่ถูกต้องหรือผิดพลาดคลาดเคลื่อนไปจาก
ข้อเท็จจริง 

 

ความเชื่อถือ
ได้ 
(Trustworth
iness/Belie
vable) 

ข้อ ๑๙ หนังสือพิมพ์ต้องไม่เสนอข่าวโดย
เลื่อนลอยปราศจากแหล่งทีม่า พึงระบุช่ือ
บุคคลที่ให้สมัภาษณ์หรือให้ข่าวอย่างเปิดเผย 
เว้นแต่จะมเีหตุอันควรปกปิดเพื่อสวัสดภิาพ
และความปลอดภัยของแหล่งข่าว และต้อง
เป็นประโยชน์ต่อสิทธิในการรับรู้ข่าวสารของ
สาธารณชน 

 

ความ
สมบูรณ์
ครบถ้วน   
(Complete
ness ) 

 ข้อ ๗ (๑)       ต้องน าเสนอหรือเผยแพร่ข่าวสาร
และข้อมูลที่เกี่ยวข้องแก่สาธารณะชนตามหลัก
วัตถุวิสัย ด้วยความถูกต้องเที่ยงตรง แม่นย า และ
ครบถ้วน ด้วยความเป็นธรรมโดยปราศจากอคติ 
๔ ได้แก่ ฉันทาคติ โทษาคติ ภยาคติ และโมหาคติ 
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 นอกจากนี้จากผลการศึกษาที่พบว่า ค่าเฉลี่ยรวมของผลต่อความน่าเชื่อถือของข่าวน้อย
ที่สุดในการศึกษานี้คือ  ความรวดเร็วความสด ใหม่ทันเหตุการณ์ (Timeliness) มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 
3.92 และ เป็นอันดับสุดท้ายความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างทั้ง 3 กลุ่ม อีกด้วย แสดงให้เห็นว่า ทั้ง
นักวิชาการ นักวิชาชีพด้านวารสารศาสตร์และ ผู้รับสารต่างก็มีความเห็นว่า ความรวดเร็วความสด 
ใหม่ทันเหตุการณ์ (Timeliness)มีผลต่อความน่าเชื่อถือของข่าวน้อยที่สุด ซึ่งเป็นที่น่าสังเกตว่า 
ตัวชี้วัดนี้ไม่ปรากฏในข้อบังคับว่าด้วยจริยธรรมวิชาชีพข่าวทั้งหนังสือพิมพ์ วิทยุกระจายเสียง และ 
วิทยุโทรทัศน์ รวมไปถึงผลจากการวิเคราะห์ความสอดคล้องกับผลการวิจัยที่ผ่านมา ก็พบว่าไม่
สอดคล้อง กล่าวคือ  ในขณะที่การศึกษานี้พบว่าความรวดเร็วความสด ใหม่ทันเหตุการณ์  
(Timeliness) มีผลต่อความน่าเชื่อถือน้อยที่สุดนั้น แต่กลับเป็นตัวชี้วัดอันดับต้นๆของงานวิจัยอื่นๆซึ่ง
เป็นงานวิจัยต่างประเทศทั้งสิ้น(ตารางที่ 4) อาจเนื่องมาจากการศึกษานี้ศึกษากับคนไทยในกลุ่มของ
นักวิชาชีพ นักวิชาการ ผู้รับสาร โดยพบว่านักวิชาการและผู้รับสารให้คะแนนประเมินผลต่อความ
น่าเชื่อถือของข่าวต ่ากว่าตัวชี้วัดอ่ืนๆ และอาจเนื่องมาจากเนื้อหาข่าวที่จะเผยแพร่ต่อสาธารณชนนั้น
มักมีผลกระทบต่อสาธารณะ ความรวดเร็วจึงไม่ส าคัญเท่ากับความถูกต้อง ดังนั้น จึงเป็นข้อพิจารณา
ต่อผู้ประกอบวิชาชีพข่าวว่า หากต้องใช้เวลาเพ่ือการตรวจสอบข้อมูลให้ถูกต้องแม่นย าซึ่งอาจส่งผลให้
การเผยแพร่ข่าวช้าลงไปบ้างก็จะไม่ส่งผลกระทบต่อความรู้สึกเชื่อถือของผู้รับสารที่มีต่อเนื้อหา 
ตรงกันข้ามหากข่าวนั้นๆมีเนื้อหาที่ถูกต้องแม่นย า มีความเป็นกลาง ปราศจากอคติ และ มีความเป็น
ธรรมต่อผู้ที่ตกเป็นข่าว จะท าให้ผู้รับสารมีความเชื่อถือต่อข่าวนั้นๆมากและสะท้อนระดับจริยธรรม
ของผู้ประกอบวิชาชีพข่าวด้วย 
 
ตำรำงท่ี 4 ความไม่สอดคล้องของตัวชี้วัดตามผลการศึกษานี้กับงานวิจัยที่ผ่านมา                         

อันดับ 
ที ่

ตัวช้ีวัด 
สอดคล้อง

/ไม่ 
สอดคล้อง 

ผู้วิจัย ผลกำรศึกษำ 

12 ความรวดเรว็
ความสด ใหม่ทัน
เหตุการณ์ 
(Timeliness)   

ไม่ 
สอดคล้อง 

Davood Mehrabi , 
Muhamad Sham 
Shahkat Ali, Musa 
Abu Hassan ,2013 

fairness, timeliness, 
and clarity  เป็น
องค์ประกอบความ
น่าเชื่อถือของข่าวที่ได้รับ
การประเมินมากเป็น 3 
อันดับแรก 
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ตำรำงท่ี 4 (ต่อ) ความไม่สอดคล้องของตัวชี้วัดตามผลการศึกษานี้กับงานวิจยัที่ผ่านมา        
 

อันดับ 
ที ่

ตัวช้ีวัด 
สอดคล้อง

/ไม่ 
สอดคล้อง 

ผู้วิจัย ผลกำรศึกษำ 

12 ความรวด เร็ ว
ความสด ใหม่ทัน
เห ตุ ก า ร ณ์  
(Timeliness)   

ไม่ 
สอดคล้อง 

Robert N. Yale, Jakob D. 
Jensen, Nick 
Carcioppolo, Ye Sun 
and Miao Liu, 2015)  

 โมเดลการวัดความน่าเชื่อถือ
ของข่าวที่สามารถวัดได้ดีที่สุด
(Model best fit) ประกอบด้วย
ตั ว ชี้ วั ด  9 ตั ว ได้ แ ก่  1. 
Balanced/ Fairness 2. report 
the whole story 3. 
Objective/Unbiased  4. Accuracy 
5. Believable/ Trustworthiness 
6.Honest 7.  up-to-date 8. 
Current 9.timely 

ไม่ 
สอดคล้อง 

Rasha A.  Abdulla, 
Bruce Garrison, 
Michael Salwen, Paul 
Driscoll, and Denise 
Casey,2002 

ความน่ าเชื่ อถื อของข่ าว
โทรทัศน์วัดจาก1. fairness 2. 
currency. ความน่ าเชื่ อถื อ
ของข่ าวออนไลน์ วั ดจาก
1. trustworthiness/ 
Believable 2. timeliness 3. 
unbias  

 
 2. จากการวิเคราะห์ความสอดคล้องของตัวชี้วัดตามผลการศึกษานี้กับผลการวิจัยที่
ผ่านมา พบว่าตัวชี้วัด 5 อันดับแรกที่กลุ่มตัวอย่างเห็นว่ามีผลต่อความน่าเชื่อถือของข่าว ได้แก่ 1.
ความถูกต้อง แม่นย า (Accuracy)  2.ความเป็นกลาง หรือ ไม่เอนเอียง (unbiased)  3.ความเป็น
ธรรม(Fairness)  4.ความน่าไว้วางใจ /เชื่อถือได้ (Trustworthiness) เนื่องจากข่าวนั้นได้มาจาก
แหล่ งข่ าวที่ รู้ เห็น เหตุการณ์ จริง โดยมีหลักฐานสนับสนุนและ  5.ความสมบู รณ์ ครบถ้วน   
(Completeness ,Telling the whole story)  มีความสอดคล้องกับผลงานวิจัยอ่ืนๆทุกตัวชี้วัด 
(ตารางที่ 5 ) จึงกล่าวได้ว่า ส าหรับอุตสาหกรรมข่าวของประเทศไทยนั้น ตัวชี้วัดความน่าถือของข่าว 
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หรือ เนื้อหาที่น าเสนอทางสื่อต่างๆที่ผู้ประกอบวิชาชีพควรให้ความส าคัญเป็น 5 อันดับแรก ได้แก่ 
ตัวชี้วัด 5 ตัวชี้วัดตามท่ีได้กล่าวมาข้างต้น 
 
ตำรำงท่ี 5 ความสอดคล้องของตัวชี้วัดตามผลการศึกษานี้กับงานวิจัยที่ผ่านมา      

อันดับ 
ที ่

ตัวชี้วัด 
สอดคล้อง/

ไม่ 
สอดคล้อง 

ผู้วิจัย ผลกำรศึกษำ 

1 ความถูกต้อง
แม่นย า 
(accuracy) 

สอดคล้อง Yale N. Robert, Jakob D. 
Jensen, Nick 
Carcioppolo, Ye Sun and 
Miao Liu, 2015)  

โมเดลการวดัความน่าเชื่อถือ
ของข่าวที่สามารถวัดได้ดีทีสุ่ด
(Model best fit) 
ประกอบด้วยตัวช้ีวัด 9 ตัวได้แก่       
1. Balanced/ Fairness 2. 
report the whole story   3. 
Objective/Unbiased  
4.Accuracy 5. Believable 
/Trustworthiness 6.Honest 
7. up-to-date 8. Current 
9.timely 

สอดคล้อง ( Appelman, Alyssa, 
Sundar, S.Shyam, 2016 

พบว่า ความน่าเชื่อถือของสาร
(Message Credibility)  ได้แก่ 
ควำมถูกต้องแม่นย ำ 
(accuracy)  เป็นเรื่องจริง/
ความจริงจากต้นตอของเรื่อง 
(authenticity) และ ความ
เชื่อถือได้ 
(believability/Trustworthin
ess) 

สอดคล้อง Howard D. Fisher, Sara 
Magee, and Sufyan 
Mohammed-Baksh(2015) 

ตัวช้ีวัดความน่าเชื่อถือของข่าว 
ได้แก่ ความถูกต้อง true  ความ
สมบูรณ์ครบถ้วน (tells the 
whole story)     ควำม
ถูกต้องแม่นย ำ (accuracy) 
ความเชื่อถือได้ can be 
trusted, เป็นข้อเท็จจริง  
factual 
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ตำรำงท่ี 5 (ต่อ) ความสอดคล้องของตัวชี้วัดตามผลการศึกษานี้กับงานวิจัยที่ผ่านมา      

อันดับ 
ที ่

ตัวชี้วัด 
สอดคล้อง/

ไม่ 
สอดคล้อง 

ผู้วิจัย ผลกำรศึกษำ 

2 ความเป็นธรรม
(Fairness)   

สอดคล้อง Yale N. Robert, Jakob D. 
Jensen, Nick 
Carcioppolo, Ye Sun and 
Miao Liu, 2015) 

 โมเดลการวดัความน่าเชื่อถือ
ของข่าวที่สามารถวัดได้ดีทีสุ่ด
(Model best fit) 
ประกอบด้วยตัวช้ีวัด 9 ตัวได้แก่ 
1. Balanced/ Fairness 2. 
report the whole story 
3.Objective/Unbiased 
4.Accuracy 5. Believable 
/Trustworthiness 6.Honest 
7. up-to-date 8. Current 
9.timely 

สอดคล้อง Davood Mehrabi , 
Muhamad Sham Shahkat 
Ali, Musa Abu Hassan 
(2013) 

fairness, timeliness, and 
clarity  เป็นองค์ประกอบความ
น่าเช่ือถือของข่าวที่ได้รับการ
ประเมินมากเป็น 3 อันดับแรก 
ใน สื่ อ ห นั งสื อ พิ ม พ์   วิ ท ยุ   
โทรทัศน์ และ อินเทอร์เน็ต 

  สอดคล้อง Rasha A.  Abdulla, Bruce 
Garrison, Michael 
Salwen, Paul Driscoll, 
and Denise Casey,2002 

ความน่าเช่ือถือของข่าว นสพ.
วั ด จ า ก 1 .balance/ fairness 
2.honesty3.currency ค วาม
น่าเช่ือถือของข่าวโทรทัศน์วัด
จาก1. fairness 2. currency. 
ค ว า ม น่ า เ ช่ื อ ถื อ ข อ ง ข่ า ว
อ อ น ไ ล น์ วั ด จ า ก
1. trustworthiness/ 
Believable 2. timeliness 3. 
unbiased  
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ตำรำงท่ี 5 (ต่อ) ความสอดคล้องของตัวชี้วัดตามผลการศึกษานี้กับงานวิจัยที่ผ่านมา      

อันดับ 
ที ่

ตัวชี้วัด 
สอดคล้อง/

ไม่ 
สอดคล้อง 

ผู้วิจัย ผลกำรศึกษำ 

3 ความไมม่ีอคติ 
(Unbiased/Obje
ctivity) 
 

สอดคล้อง Yale N. Robert, Jakob D. 
Jensen, Nick 
Carcioppolo, Ye Sun and 
Miao Liu, 2015) 

 โมเดลการวัดความน่าเช่ือถือ
ของข่าวที่สามารถวัดได้ดีที่สุด
( Model best fit) 
ประกอบด้วยตัวช้ีวัด 9 ตัวได้แก่ 
1.  Balanced/  Fairness 2. 
report the whole story 3. 
Objective/ Unbiased4. Acc
uracy5.Believable/Trustwor
thiness 6.Honest 7.  up-to-
date 8. Current 9.timely 

สอดคล้อง Rasha A.  Abdulla, Bruce 
Garrison, Michael 
Salwen, Paul Driscoll, 
and Denise Casey (2002) 

ความน่าเช่ือถือของข่าว นสพ.
วั ด จ า ก 1 .balance/ fairness 
2.honesty3.currency ค วาม
น่าเช่ือถือของข่าวโทรทัศน์ วัด
จาก1. fairness 2. currency. 
ค ว า ม น่ า เ ช่ื อ ถื อ ข อ ง ข่ า ว
อ อ น ไ ล น์ วั ด จ า ก
1. trustworthiness/ 
Believable 2. timeliness 3. 
unbiased  

4 ความเชื่อถือได้ 
(Trustworthines
s/Believable) 

สอดคล้อง Yale N. Robert, Jakob D. 
Jensen, Nick 
Carcioppolo, Ye Sun and 
Miao Liu, 2015) 

 โมเดลการวัดความน่าเช่ือถือ
ของข่าวที่สามารถวัดได้ดีที่สุด
( Model best fit) 
ประกอบด้วยตัวช้ีวัด 9 ตัวได้แก่ 
1.  Balanced/  Fairness 2. 
report the whole story 3. 
Objective/Unbiased4.Accur
acy5.Believable/Trustwort
hiness 6.Honest 7.  up-to-
date 8. Current 9.timely 
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ตำรำงท่ี 5 (ต่อ) ความสอดคล้องของตัวชี้วัดตามผลการศึกษานี้กับงานวิจัยที่ผ่านมา      

อันดับ 
ที ่

ตัวชี้วัด 
สอดคล้อง/

ไม่ 
สอดคล้อง 

ผู้วิจัย ผลกำรศึกษำ 

4 ความเชื่อถือได้ 
(Trustworthines
s/Believable) 

สอดคล้อง Appelman,Alyssa, 
Sundar, S.Shyam (2016) 

พบว่า ความน่าเช่ือถือของสาร
(Message Credibility)  ได้แก่ 
ค ว า ม ถู ก ต้ อ ง แ ม่ น ย า 
(accuracy)  เป็ น เรื่ อ งจ ริ ง /
ความจริงจากต้นตอของเรื่อง 
(authenticity)  แ ล ะ  ค ว า ม
เ ช่ื อ ถื อ ไ ด้  
(believability/ Trustworthi
ness) 

  สอดคล้อง Rasha A.  Abdulla, Bruce 
Garrison, Michael Salwen, 
Paul Driscoll, and Denise 
Casey (2002) 

ความน่าเช่ือถือของข่าว นสพ.
วั ด จ า ก 1 .balance/ fairness 
2.honesty3.currency ค วาม
น่าเช่ือถือของข่าวโทรทัศน์วัด
จาก1. fairness 2. currency. 
ค ว า ม น่ า เ ช่ื อ ถื อ ข อ ง ข่ า ว
อ อ น ไ ล น์ วั ด จ า ก
1.trustworthiness/ 
Believable 2. timeliness 3. 
unbiased  

   Howard D.  Fisher, Sara 
Magee, and Sufyan 
Mohammed-Baksh(2015) 

ตัวช้ีวัดความน่าเช่ือถือของข่าว 
ได้แก่ ความถูกต้อง true  ความ
สมบูรณ์ ครบถ้วน (tells the 
whole story)     ความถูกต้อง
แ ม่ น ย า  (accuracy)  ค ว ำ ม
เชื่ อถือได้  can be trusted, 
เป็นข้อเท็จจริง  factual 
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ตำรำงท่ี 5 (ต่อ) ความสอดคล้องของตัวชี้วัดตามผลการศึกษานี้กับงานวิจัยที่ผ่านมา      

อันดับ 
ที ่

ตัวชี้วัด 
สอดคล้อง/

ไม่ 
สอดคล้อง 

ผู้วิจัย ผลกำรศึกษำ 

5 ความสมบรูณ์
ครบถ้วน   
(Completeness ) 

สอดคล้อง Yale N. Robert, Jakob D. 
Jensen, Nick 
Carcioppolo, Ye Sun and 
Miao Liu, 2015) 

โมเดลการวดัความน่าเชื่อถือ
ของข่าวที่สามารถวัดได้ดีทีสุ่ด
(Model best fit) 
ประกอบด้วยตัวช้ีวัด 9 ตัวได้แก่ 
1. Balanced/ Fairness 2. 
report the whole story 3. 
Objective/Unbiased  
4.Accuracy 
5.Believable/Trustworthine
ss 6.Honest 7. up-to-date 
8. Current 9.timely 

สอดคล้อง Howard D. Fisher, Sara 
Magee, and Sufyan 
Mohammed-Baksh(2015) 

ตัวช้ีวัดความน่าเชื่อถือของข่าว 
ได้แก่ ความถูกต้อง true  
ควำมสมบูรณ์ครบถ้วน (tells 
the whole story) ความ
ถูกต้องแม่นย า 
(accuracy)ความเช่ือถือได้ can 
be trusted, เป็นข้อเท็จจริง  
factual 

 

ข้อเสนอแนะ 
 1. จากการวิเคราะห์ความสอดคล้องของตัวชี้วัดตามผลการศึกษานี้กับข้อบังคับว่าด้วย
จริยธรรมวิชาชีพ และกับ ผลการวิจัยที่ผ่านมา พบว่าตัวชี้วัด 5 อันดับแรกที่กลุ่มตัวอย่างเห็นว่ามีผล
ต่อความน่าเชื่อถือของข่าว ได้แก่ 1.ความถูกต้อง แม่นย า (Accuracy) 2.ความเป็นกลาง หรือ ไม่เอน
เอียง (unbiased) 3.ความเป็นธรรม(Fairness) 4.ความน่าไว้วางใจ /เชื่อถือได้(Trustworthiness) 
เนื่องจากข่าวนั้นได้มาจากแหล่งข่าวที่รู้เห็นเหตุการณ์จริง โดยมีหลักฐานสนับสนุนและ  5.ความ
สมบูรณ์ครบถ้วน (Completeness ,Telling the whole story) มีความสอดคล้องกับผลงานวิจัย
อ่ืนๆทุกตัวชี้วัด จึงกล่าวได้ว่า ส าหรับอุตสาหกรรมข่าวของประเทศไทยนั้น ตัวชี้วัดความน่าถือของ



   

    

617 

 

ข่าว หรือ เนื้อหาที่น าเสนอทางสื่อ ต่างๆที่ผู้ประกอบวิชาชีพควรให้ความส าคัญเป็น 5 อันดับแรก 
ได้แก่ ตัวชี้วัด 5 ตัวชี้วัดตามท่ีได้กล่าวมาข้างต้น 
 2. จากผลการศึกษาที่พบว่า ค่าเฉลี่ยรวมของผลต่อความน่าเชื่อถือของข่าวน้อยที่สุดใน
การศึกษานี้คือ ความรวดเร็วความสด ใหม่ทัน เหตุการณ์ (Timeliness) มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.92 
และจากผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า เป็นความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างทั้ง 3 กลุ่มที่ไม่แตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 อีกด้วย แสดงให้เห็นว่า ทั้งนักวิชาการ นักวิชาชีพด้านวารสาร
ศาสตร์และ ผู้รับสาร ต่างก็มีความเห็นว่า ความรวดเร็วความสด ใหม่ทันเหตุการณ์ (Timeliness)มีผล
ต่อความน่าเชื่อถือของข่าวน้อยที่สุด ซึ่งเป็นที่น่าสังเกต ว่า ตัวชี้วัดนี้ไม่ปรากฏในข้อบังคับว่าด้วย
จริยธรรมวิชาชีพข่าวทั้งหนังสือพิมพ์ วิทยุกระจายเสียง และ วิทยุโทรทัศน์ รวมไปถึงผลจากการ
วิเคราะห์ความสอดคล้องกับผลการวิจัยที่ผ่านมา ก็พบว่าไม่สอดคล้อง กล่าวคือ ในขณะที่การศึกษานี้
พบว่าความรวดเร็วความสด ใหม่ทันเหตุการณ์ (Timeliness) มีผลต่อความน่าเชื่อถือน้อยที่สุดนั้น แต่
กลับเป็นตัวชี้วัดอันดับต้นๆของงานวิจัยอ่ืนๆซึ่งเป็นงานวิจัย ต่างประเทศทั้งสิ้น ดังนั้น จึงเป็น
ข้อพิจารณาต่อผู้ประกอบวิชาชีพข่าวว่า หากต้องใช้เวลาเพ่ือการตรวจสอบข้อมูลให้ถูกต้องแม่นย าซ่ึง
อาจส่งผลให้การ เผยแพร่ข่าวช้าลงไปบ้างก็จะไม่ส่งผลกระทบต่อความรู้สึกเชื่อถือของผู้รับสารที่มีต่อ
เนื้อหา ตรงกันข้ามหากข่าวนั้นๆมีเนื้อหาที่ถูกต้อง แม่นย า  มีความเป็นกลาง ปราศจากอคติ และ มี
ความเป็นธรรมต่อผู้ที่ตกเป็นข่าว จะท าให้ผู้รับสารมีความเชื่อถือต่อข่าวนั้นๆมากและ สะท้อนระดับ
จรยิธรรมของผู้ประกอบวิชาชีพข่าวด้วย 
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นวัตกรรม “ฝึกภำษำง่ำย ๆ ไปกบัศัพท์อิเล็กทรอนิกส์” 
Innovation of “Easy Language Practice with Electronic Vocabulary” 

นัฐธิดำ  เที่ยงโต 1 ธนิศร์  เดชจินดำ 2  ธมนวรรณ  บุญนิ่ม 3  ธญัชนก  จ ำปำทอง 4 
ธัญญลักษณ์  พรมีสุข 5  ธัญรดำ  จ ำปำทอง 6 ธิดำรัตน ์ เพ่ิมภัทรพงศ์ 7 

นนทิยำ  แหลมภู่ 8  นัทชำ  บุญภำค 9 นัสรียะห์  อูมะ 10 และ วำรุณี  สุวรวัฒนกุล 11 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 และ 10 นักศึกษาพยาบาลชั้นปีที่ 3 วิทยาลัยพยาบาลบรมราชชนนี จังหวัดนนทบุรี 

11 อาจารย์พยาบาลสาขาการพยาบาลเด็ก วิทยาลัยพยาบาลบรมราชชนนี จังหวัดนนทบุรี 

 

บทคัดย่อ 
 

 การสร้างนวัตกรรมครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือพัฒนาแอปพลิเคชันศัพท์อิเล็กทรอนิกส์ทั้ง
ภาษาไทยและภาษาอังกฤษ และน าไปส่งเสริมพัฒนาการด้านภาษาของเด็ก  กลุ่มตัวอย่างคือเด็กวัย 
3-4 ปี ที่มีพัฒนาการด้านภาษาที่ปกติและช้า จ านวน 30 คน ณ ศูนย์พัฒนาเด็กเล็กที่ 12 จังหวัด
นนทบุรี  แอปพลิเคชันมีค าศัพท์ 10 หมวด หมวดละ 10 ค า ออกเสียงสะกดอักษรทีละตัวและพูดรวบ
ค า  ศัพท์หนึ่งค าออกเสียงพูดทั้งภาษาไทยและภาษาอังกฤษ  วัดความสามารถของเด็กในการใช้งาน
แอปพลิเคชันศัพท์อิเล็กทรอนิกส์ ความสามารถในการพูดของเด็ก และความพึงพอใจต่อการใช้งาน
ของผู้ปกครอง 
 ผลการทดลองใช้นวัตกรรม เนื่องจากช่วงเวลาของการเรียนมสีถานการณ์การแพร่ระบาด
ของเชื้อโควิด-19 เพ่ิมขึ้น เพ่ือป้องกันการแพร่ระบาดของเชื้อท าให้ไม่สามารถน าไปทดลองกับกลุ่ม
ตัวอย่างจ านวนมากได้ประกอบกับศูนย์พัฒนาเด็กเล็กปิดท าการทุกศูนย์ จึงทดลองกับกับเด็กวัย 3-4 
ปีที่เป็นญาติของผู้สร้างนวัตกรรมจ านวน 3 คน พบปัญหาการวางรูปแบบค าศัพท์ภาษาไทยและ
ภาษาอังกฤษที่วางชิดกันมากไป สีสันบางหมวดยังไม่น่าสนใจ บางหมวดภาพเหมาะสมกับอายุเด็ก  
เด็กชอบเล่นและผู้ปกครองพึงพอใจระดับปานกลาง จึงปรับปรุงชิ้นงานและน าไปทดลองใช้ครั้งที่ 2 
ในกลุ่มตัวอย่างเดิม เด็กพูดค าศัพท์ตามเสียงได้ดีขึ้น สนใจรูปภาพ เมื่อฝึกพูดซ ้าๆ จะพูดได้คล่องขึ้น 
ผู้ปกครองพึงพอใจในระดับด ี
 
ค ำส ำคัญ : ศัพท์อิเลกทรอนิกส์  พัฒนาการด้านภาษา 
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Abstract 
 

 The objectives of this innovation were application development for 
electronic vocabulary; Thai and English language.  This application use to promote 
language development in children. The sample consisted of 30 children who were 3-
4 years old at child development center 12th, Nontaburi Province.  There has 10 
categories of application, each categories has 10 vocabulary.  Each word can be 
spelled both in Thai and English.  The innovation tested child’ s ability to operate 
application, spell, and parent’ s satisfaction.  Before the test, epidemic of COVID-19 
has rising, the application cannot be used in child development center. It was tested 
in only three child. The results showed that vocabulary format was too close to each 
other, color not attractive, and image not suitable for child age.  Parents and child 
were moderately satisfied.  After innovation improvement, children were good 
spelling, more interesting, more fluent speak. Parents were very satisfied.  
 
Keyword : electronic vocabulary, language development 
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บทน ำ 
 ในสถานการณ์ปัจจุบันพบว่าเด็กมีพัฒนาการด้านการใช้ภาษา การแสดงออกทาง
ความคิด อารมณ์ และการมีปฏิสัมพันธ์กับผู้อ่ืนล่าช้ากว่าวัย  ร้อยละ 15 เป็นปัญหาที่พบได้บ่อยในวัย
ก่อนเข้าเรียน โดยพบในเด็กผู้ชายมากกว่าเด็กผู้หญิง 1.5 - 3 เท่า (กรมสุขภาพจิต สถาบันราชานุกูล, 
2559) สาเหตุของการพูดช้า ได้แก่ การได้ยินผิดปกติ พัฒนาการทางภาษาผิดปกติ ภาวะออทิสติก 
และขาดการกระตุ้นพัฒนาการที่เหมาะสม โดยปัจจัยที่มีผลต่อพัฒนาการด้านการใช้ภาษาของเด็ก
ขึ้นอยู่กับลักษณะของเด็ก เช่น เด็กมีการปรับตัวช้า ไม่ตอบสนองต่อสิ่งรอบตัว บทบาทของผู้ดูแลที่มี
ลักษณะตามใจ หรือเพิกเฉยต่อการเลี้ยงดู เครื่องมือที่ ใช้ส่งเสริมพัฒนาการไม่เหมาะสม ดังนั้นจึง
จ าเป็นต้องเข้ารับการส่งเสริมพัฒนาการที่คลินิกพัฒนาการเด็กที่มีความพร้อมด้านอุปกรณ์และความ
เชี่ยวชาญในการประเมินเด็ก  ปัจจัยที่พบมากที่สุดของเด็กที่พูดช้าคือ การเลี้ยงดูที่ไม่เหมาะสม ขาด
การกระตุ้นพัฒนาการด้านภาษา รองลงมาคือปัจจัยด้านครอบครัว ร้อยละ 41.5 มีคนในครอบครัวพูด
ช้า ปัจจัยด้านการเจ็บป่วยของเด็ก พบว่าร้อยละ 74.1 เด็กเคยมีอุบัติเหตุที่ศีรษะ  การประเมิน
พัฒนาการโดยแบบคัดกรอง Denver II ผิดปกติ  ร้อยละ 26.3 เป็นด้านการใช้ภาษา (ศิริลักษณ์  
พนมเชิง, 2556) เด็กวัย 3-4 ปี บางคนมีพ้ืนฐานทางอารมณ์เป็นเด็กเลี้ยงยาก มีพัฒนาการไม่สมวัย  
จากผลการศึกษาสถานการณ์ปัญหาสภาวะสุขภาพ พัฒนาการ และพ้ืนฐานอารมณ์ของเด็กปฐมวัย ใน
ปี 2562 ได้ท าการประเมินพัฒนาการเด็กปฐมวัยตามแบบคัดกรอง DSPM พบว่าเด็กมีพัฒนาการ
สมวัยร้อยละ 56.08 และมีเด็กที่สงสัยว่ามีพัฒนาการล่าช้าร้อยละ 43.92 และเด็กที่ประเมินไม่ผ่าน
เกณฑ์ทั้ง 5 ด้าน ร้อยละ 0.45  พัฒนาการด้านที่ไม่ผ่านเกณฑ์มากที่สุด คือ การใช้ด้านการเข้าใจ
ภาษา (ชิดกมล สังข์ทอง, 2563) 
 พัฒนาการด้านการใช้ภาษาของเด็กที่มีอายุระหว่าง 3-4 ปี เด็กจะมีความสามารถในการ
ใช้ค าศัพท์ประมาณ 900-1,500 ค า พูดเป็นประโยคยาวได้ 3-4 ค า ชอบการฟังนิทาน หรือบทบาท
สมมติ (ยุวดี พงษ์สาระนันทกุล, 2560) เด็กวัย 3 ปี จะมีความเข้าใจและรู้จักคู่สี ค าตรงข้าม สามารถ
ท าตามค าสั่งต่อเนื่องกันได้ เข้าใจค าบุพบท เช่น เหนือ ใต้ ออก ตก ใกล้ ไกล ด้านการสื่อสารสามารถ
เรียนรู้ค าเดี่ยวประมาณ 1,000 ค า เด็กจะเริ่มพูดเป็นประโยคได้ 3-5 ค า มีการพัฒนาความซับซ้อน
ของประโยคและความชัดเจนของภาษาที่พูดมากขึ้น สามารถถามค าถาม ค าว่า “อะไร ท าไม” และ
พัฒนาการด้านการใช้ภาษาของเด็กวัย 4 ปี จะมีความเข้าใจความเหมือน ความต่าง แยกวัตถุหรือ
สิ่งของเป็นหมวดหมู่ได้ สามารถฟังนิทานได้ สื่อสารบอกอายุ ชื่อ เพศได้ เล่าเรื่องราวให้ผู้อ่ืนเข้าใจได้
ทั้งและชอบร้องเพลงที่มีค าคล้องจอง อย่างไรก็ตามการเลี้ยงดูบุตรในยุคดิจิทัล ไม่สามารถหลักเลี่ยง
การใช้เทคโนโลยีได้ จึงควรเปิดโอกาสการเรียนรู้ของเด็กอย่างสร้ างสรรค์และเหมาะสม ปลูกฝังให้
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ตระหนักถึงการใช้อุปกรณ์และรู้ เท่าทันเทคโนโลยีอย่างถูกวิธี ให้ค าแนะน าหรือระยะเวลาในการใช้
งานอย่างเหมาะสม  
 สถานการณ์โรคติดเชื้อโคโรนาไวรัส 2019 (Coronavirus Disease 2019:C0VID-19) 
ประชากรทั่วโลกต้องปรับตัวต่อสถานการณ์ดังกล่าวเพ่ือลดความเสี่ยงต่อการสัมผัสเชื้อโรค ท าให้เกิด
ความไม่สะดวกต่อการเดินทาง มีผลกระทบต่อการเรียนรู้ที่จะได้จากโรงเรียนหรือศูนย์การเรียนรู้ ที่
บ้านอาจไม่มีความพร้อมของอุปกรณ์หรือสื่อเรียนรู้หรือของเล่นที่ใช้กระตุ้นพัฒนาการเด็ก ความ
พร้อมของผู้ปกครองที่บ้านในการสอนไม่เพียงพอ ท าให้เด็กมีสนใจต่อเนื้อหาลดลง เรียนรู้ได้ไม่เต็มที่ 
หรือผู้ปกครองติดภาระงานต่างๆ จึงให้เด็กดูโทรทัศน์หรือเล่นโทรศัพท์ การพูดคุยกันแบบเผชิญหน้า
ลดลง เด็กจึงไม่มีรูปแบบในการเลียนแบบการพูด ท าให้พัฒนาการด้านภาษาช้า 
 นักศึกษาพยาบาลวิทยาลัยพยาบาลบรมราชชนนี จังหวัดนนทบุรี จึงได้มีการพัฒนาการ
สร้างนวัตกรรม “ฝึกภาษาง่าย ๆ ไปกับศัพท์อิเล็กทรอนิกส์” เป็นการสร้างนวัตกรรมการฝึกพูดในเด็ก
วัย 3-4 ปีในรูปแบบของสื่ออิเล็กทรอนิกส์ การสร้างแอปพลิเคชันในอดีตเป็นการอ่านออกเสียงค าท่ีไม่
มีการสะกดค า ซึ่งท าให้เด็กไม่ได้เรียนรู้ที่มาของค าศัพท์ ซึ่งในการพัฒนาครั้งนี้มีการส่งเสริมทักษะการ
อ่านออกเสียง การสะกดค าทั้งภาษาไทยและภาษาอังกฤษ อีกทั้งมีความทันสมัยเหมาะสมกับยุค
ปัจจุบัน เพ่ือส่งเสริมทักษะการใช้ภาษาท้ังภาษาไทยและภาษาอังกฤษส าหรับเด็กวัย 3-4 ปี 
 

วัตถุประสงค์กำรสร้ำงนวัตกรรม  
 1.  เพ่ือพัฒนารูปแบบศัพท์อิเล็กทรอนิกส์ส าหรับเด็กวัย 3-4 ปี 
 2.  เพ่ือส่งเสริมพัฒนาการด้านภาษาของเด็กวัย 3-4 ปี 
 

กำรทบทวนวรรณกรรมและงำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง  
 พัฒนำกำรทำงภำษำของเด็กวัย 3-4 ปี 
 เด็กวัยนี้ต้องการเรียนรู้ในสิ่งต่างๆ รอบตัว ผ่านประสาทสัมผัสทั้ง 5 จากบิดา มารดา คน
รอบข้าง และสิ่งแวดล้อมโดยอาศัยการสื่อสารเป็นส าคัญซึ่งเด็กที่บกพร่องในด้านการสื่อสารจะท าให้
พัฒนาการล่าช้าในทุกๆด้านเนื่องจากพัฒนาการเป็นสิ่งที่เชื่อมโยงต่อเนื่องกัน การเรียนภาษาของเด็ก
เป็นการเรียนรู้ตามธรรมชาติก่อนที่เด็กจะพูดได้เด็กจะสะสมประสบการณ์ทางภาษาไว้เป็นข้อมูล โดย
การฟังและสังเกตสัญลักษณ์ภาษาและใช้สัญลักษณ์ตามความมุ่งหมาย การฟังและการพูดจึงเป็น
ระบบที่สัมพันธ์กันตามล าดับพัฒนาการดังนี้ (ศรียา นิยมธรรม และประภัสสร นิยมธรรม, 2559) 1) 
ขั้นปฏิกิริยาสะท้อน (Reflexive vocalization) เกิดขึ้นกับทารกในระยะแรกเกิดจนถึง 1 เดือนครึ่ง 
เสียงที่เปล่งออกมา ในระยะนี้ไม่มีความหมายแน่นอน  2) เสียงอ้อแอ้ (Babbling Stage) เกิดขึ้นเมื่อ
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เด็กอายุได้ 3-4 เดือน เด็กจะได้ยินทั้งเสียงของผู้อ่ืนและเสียงของตนเอง เด็กจะลองท าเสียงต่าง ๆ ที่
ได้ยิน  3) ขั้นเลียนเสียง (Lalling Stage) เริ่มเมื่อเด็กอายุได้ 6 เดือน ประสาทตาจะสังเกตการ
เคลื่อนไหวของริมฝีปากของผู้พูด เด็กจึงสามารถเลียนเสียงของผู้อื่นและเลียนเสียงของตัวเองได้ และ 
4) ขั้นเลียนเสียงผู้อื่น (Echolalia) เริ่มเมื่อเด็กอายุได้ประมาณ 9 เดือน เด็กเริ่มให้ความสนใจค าที่เด็ก
คุ้นเคย และเริ่มสนใจต่อสิ่งต่างๆ รอบตัวที่อยู่ภายในบ้านมากขึ้น 
 อายุ 3-4 ปี พูดเสียงสระ เสียงวรรณยุกต์ และตัวสะกดได้ชัดครบทุกเสียง แต่เสียง
พยัญชนะ ม,น,ห,ย,ค,อ,ว,บ,ก,ป,ท,ต,ล,จ,พ,ง,ด มีการพูดไม่ชัดเจนบ้าง และพูดไม่คล่อง พูดค าศัพท์ได้
ประมาณ 900-1,500 ค า  ใช้สรรพนามที่เป็นพหูพจน์ สรรพนามแทนเพศ ค านาม และค ากริยาได้  
พูดวลีหรือประโยคท่ีมีความยาว 3 ค าข้ึนไปได้  สนทนาได้ประมาณ 5 นาที  มักถาม อะไร ใคร ที่ไหน 
ท าไม  (วรนาท รักสกุลไทย และนฤมล เนียมหอม, 2555)  ภาษาจึงเป็นเครื่องมือส าหรับการเรียนรู้ 
ภาษาช่วยให้เด็กรับรู้ข้อมูลต่างๆ เมื่อเด็กรับรู้ผ่านทางภาษาเด็กต้องท าความเข้าใจและพยายาม
ตอบสนองอย่างเหมาะสม เด็กเรียนภาษาไทยไปพร้อมกับการเรียนค าศัพท์และความคิดรวบยอด จาก
การเรียนรู้ความคิดรวบยอดอย่างง่าย น าไปสู่ความคิดรวบยอดที่ซับซ้อนขึ้น เด็กจะเข้าใจและเรียนรู้
สิ่งต่างๆ ในสิ่งแวดล้อมได้ดีขึ้น ความสามารถในการใช้ภาษาจึงเป็นกุญแจส าคัญเปิดทางไปสู่ความรู้
ด้านต่างๆ ท าให้เกิดการพัฒนาด้านสติปัญญาพัฒนาชีวิตและช่วยในการปรับตัว  ศรีเรือน แก้วกังวาน 
(2558) และหรรษา นิลวิเชียร (2552) นอกจากนี้ เด็กใช้ภาษาในการท าความเข้าใจสิ่งแวดล้อมอย่าง
มีความหมาย ผู้คนเรียนรู้ซึ่งกันและกันโดยมีภาษาเป็นสื่อกลาง ภาษาช่วยให้เด็กสามารถถ่ายทอด
ความคิดที่เป็นนามธรรมได้ ช่วยให้เข้าใจพฤติกรรมของตนเองและผู้อื่นดังนั้นภาษาจึงถือเป็นเครื่องมือ
ส าคัญส าหรับการเรียนรู้ส าหรับเด็ก (นิตยา คชภักดี, 2560)  เด็กจะเริ่มพูดชัดเจนถูกหลักไวยากรณ์
เมื่ออายุประมาณ 3 ปี และพัฒนาทักษะการเปล่งเสียง พยัญชนะเดี่ยว ควบกล ้า สระเดี่ยว สระ
ประสม ในช่วงอายุ 4 ปี ในการสร้างลีลาและจังหวะในการพูด คือ แบบอย่างที่เด็กจะท าตาม การที่
เด็กจะพัฒนาภาษาพูดได้เร็วเพียงใดขึ้นอยู่กับโอกาสที่เด็กจะได้เรียนรู้ ความสามารถของตัวเด็ก และ
การได้เห็นแบบอย่างการใช้ภาษาสื่อเป็นส าคัญ เด็กได้ค้นพบค าศัพท์ใหม่จากบุคคลรอบข้าง การใช้
ค าศัพท์ได้ดีจะท าให้เด็กสามารถสื่อสารกับผู้อ่ืนได้เป็นที่เข้าใจมากยิ่งขึ้น (ศรียา นิยมธรรม และ 
ประภัสสร นิยมธรรม, 2559) นอกจากนี้เด็กวัย 3-4 ปี สามารถเรียนรู้กฏเกณฑ์ทางภาษา เรียนรู้
ค าศัพท์ และความหมายของค าได้ด้วยตนเองจากการมีปฏิสัมพันธ์กับผู้อ่ืนและประสบการณ์จริงที่
แวดล้อมด้วยภาษา (บุษบง ตันติวงศ์, 2554) ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ สตริคแลนด์และมอร์โรว์ 
(Strickland & Morrow, 1990) ที่ ให้ความเห็นว่า เด็กเรียนรู้ภาษาได้ดีที่สุดเมื่ อพบว่าสิ่ งนั้นมี
ประโยชน์และมีความหมายต่อตนเอง และเด็กเริ่มอ่านเขียนอย่างเป็นธรรมชาติเมื่อเด็กได้อยู่ใน
สิ่งแวดล้อมท่ีมีภาษาเขียนและได้เห็นแบบอย่าง และสั่งสมประสบการณท์างภาษาไว้เป็นข้อมูลส าหรับ



   

    

625 

 

ใช้ต่อไป  การเรียนรู้ได้ช้าเร็วจึงขึ้นอยู่กับบุคคลที่แวดล้อมที่เป็นแบบอย่างในการใช้ภาษา และความ
แตกต่างรายบุคคลในตัวเด็กทั้งทางด้าน ความพร้อม วุฒิภาวะ ภูมิหลัง ตลอดจนบริบททางสังคม
วัฒนธรรมที่หลากหลายแวดล้อมตัวเด็กล้วนส่งผลให้เด็กเรียนรู้ภาษาได้แตกต่างกัน 
 เด็กพูดช้า หมายถึง เด็กที่ไม่สามารถพูดค าที่มีความหมาย 1 ค าเมื่ออายุ 18 เดือน 
หรือไม่พูดค า 2 ค าต่อกันเมื่ออายุ 2 ขวบ หรือไม่สามารถพูดให้ผู้อื่นเข้าใจได้ครึ่งหนึ่งเมื่ออายุ 3 ปี ซึ่ง
ปัจจัยที่มีผลต่อพัฒนาการด้านการใช้ภาษาล่าช้า ได้แก่ การได้ยินผิดปกติ ปัญญาอ่อน ออทิสติก 
สมองพิการ พัฒนาทางภาษาผิดปกติ และการเลี้ยงดูไม่เหมาะสม ซึ่งปัญหาดังกล่าวนี้แก้ไขโดยการ
ช่วยฝึกพูดทั้งจากผู้ฝึกพูดและจากอุปกรณ์ช่วยพูด ดังนั้นสื่ออิเลคทรอนิคส์ต่างๆ ในปัจจุบันจึงมี
ประโยชน์ต่อการช่วยฝึกฝนการพูดได้มาก 
 
 ส่ืออิเล็กทรอนิกส์เพื่อกำรช่วยฝึกพูด 
 สื่ออิเล็กทรอนิกส์มีส่วนช่วยในการพัฒนาการการเรียนรู้และประสบการณ์ตรงของเด็กได้
เป็นอย่างดีเช่นเดียวกับสื่ออุปกรณ์ประเภทอ่ืน การเลือกสื่อ อุปกรณ์จะต้องค านึงถึงความสัมพันธ์ของ
พัฒนาการ ความแตกต่างระหว่างบุคคล มีความสอดคล้องสิ่งที่เรียนและความสนใจของผู้เรียน ควร
จัดสภาพแวดล้อมที่เอ้ือต่อการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศเพ่ือพัฒนาทักษะการคิดและทักษะการ
แก้ปัญหา ควรมีการน าสื่อประสมเข้ามาประยุกต์ใช้ในสื่อการจัดประสบการณ์การเรียนรู้บ้างเป็นครั้ง
คราวเพื่อพัฒนาทักษะการเชื่อมโยงความสัมพันธ์ของผู้เรียนโดยควรมีผู้ปกครองดูแลอย่างใกล้ชิด 

MIT App Inventor เป็นเครื่องมือที่ใช้สร้างแอปพลิเคชันที่ท างานบนระบบปฏิบัติการแอน
ดรอยด์ (Android) มีหลักการพัฒนาซอฟต์แวร์เชิงคอมโพเนนต์ (Component-based Software 
Development) ท าให้ผู้ ใช้สามารถพัฒนาแอปพลิเคชันได้ง่าย ไม่ต้องเขียนรหัสค าสั่ง (Source 
code) ภาษาจาวา เพียงเขียนเค้าโครง(layout) เก็บไว้ในโฟลเดอร์ แล้วเลือกรหัสค าสั่งที่มีอยู่มาใช้สั่ง
การท างานของแอปพลิเคชัน ท าให้มีความสะดวกต่อพัฒนาแอปพลิเคชัน ผู้สร้างนวัตกรรมจึงได้
พัฒนาแอปพลิเคชันในรูปแบบการส่งเสริมทักษะการอ่านออกเสียง การสะกดค าทั้งภาษาไทยและ
ภาษาอังกฤษ ที่มีความทันสมัยเหมาะสมกับยุคดิจิทัล เพ่ือส่งเสริมทักษะการใช้ภาษาทั้งภาษาไทยและ
ภาษาอังกฤษส าหรับเด็กวัย 3-4 ปี   
 

งำนวิจัยที่เกี่ยวข้องกับกำรใช้เทคโนโลยีและกำรส่งเสริมด้ำนภำษำ 
 ผู้สร้างนวัตกรรมทบทวนงานวิจัยที่ เกี่ยวข้องกับการใช้เทคโนโลยีในการส่งเสริม
พัฒนาการด้านภาษาของเด็กวัย 3-4 ปี พบมีจ านวนมากจึงเลือกงานวิจัยที่สอดคล้องกับงานนวัตกรรม
ที่พัฒนาขึ้น ดังนี้      มานิตา ลีโทชวลิต (2558) ศึกษาเรื่องเทคโนโลยีกับเด็กปฐมวัยใช้อย่างไรให้
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พอดี ผลการศึกษาพบว่า มีการน าสื่อเทคโนโลยีมาใช้ด้านการบริหารจัดการและการจัดการเรียนการ
สอนในสถานศึกษาปฐมวัย โดยใช้สื่อประเภทที่มีหน้าจอจ าพวกโทรทัศน์ คอมพิวเตอร์ ให้แก่เด็กทั้งใน
ห้องเรียนปกติ ห้องสื่อการเรียนรู้ หรือกิจกรรมพิเศษต่างๆ ซึ่งช่วยท าให้เด็กมีโอกาสพัฒนาศักยภาพ
ทางความคิด จินตนาการ และแผ่ขยายองค์ความรู้ได้อย่างกว้างขวางและชัดเจนมากขึ้น ส่วนอัครพล 
ไชยโชค.(2562) ศึกษาเรื่องการใช้เทคโนโลยีอย่างสร้างสรรค์ ปลูกปั้นเด็กปฐมวัยในศตวรรษท่ี 21 ผล
พบว่า การจัดประสบการณ์โดยบูรณาการเทคโนโลยีที่น าไปสู่การพัฒนาทักษะเด็กปฐมวัย มุ่งให้เด็กมี
ทักษะการคิดสร้างสรรค์ คิดวิเคราะห์ ทักษะการสื่อสาร และทักษะการท างานร่วมกับผู้อ่ืน เพ่ือเตรียม
ความพร้อมต่อการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วของสังคม การเรียนรู้ของต้องเด็กผ่านการใช้ประสาท
สัมผัสทั้ง 5 ด้าน เน้นให้มีการฝึกคิด การสนทนาโต้ตอบอย่างมีเหตุผล และร่วมกิจกรรมกับเพื่อนอย่าง
มีความสุข สอดคล้องกับผลการศึกษาของอภิชาติ วีระสกุลรักษ์ (2559) เกี่ยวกับพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคในการสร้างสื่อและเทคโนโลยีเพ่ือเสริมสร้างพัฒนาการส าหรับเด็กอายุ 0-3 ปี ผลพบว่า 
ช่วงเวลา 3 ขวบปีแรกของชีวิต เป็นช่วงที่ส าคัญที่สุดในการพัฒนาศักยภาพของเด็ก ปัจจุบันนี้สื่อ
สมัยใหม่มีอิทธิพลต่อการพัฒนาการเด็ก แต่เด็กยังไม่สามารถแยกแยะได้ว่าอะไรดีหรือไม่ดี จึงท าให้
ต้องมีผู้ปกครองคอยให้ค าแนะน าระหว่างการใช้แอปพลิเคชัน หน้าที่ของผู้ปกครองคือควรเลือกสิ่งที่
เหมาะสมให้กับเด็ก ซึ่งส่วนใหญ่แล้วจะเป็นสื่อสิ่งพิมพ์ต่าง ๆ อาทิ เช่น หนังสือ นิทาน หรือ ตัวต่อ
กระดาษ เป็นต้น ผู้ปกครองจะให้เด็กได้ใช้เวลากับสื่อและเทคโนโลยีในช่วงเย็นวันละ ๑-๒ ชม. แต่
กลุ่มตัวอย่างยังรู้สึกเป็นกังวลกับการใช้สื่อและเทคโนโลยีว่าจะใช้สื่อผิดวิธีและไม่ตอบโจทย์ในการใช้  
จึงเห็นด้วยอย่างยิ่งกับการอ่านหนังสือให้ลูกฟังวันละ ๑๐-๑๕ นาที และการเปิดเพลงบรรเลงเพ่ือ
เสริมสร้างทักษะด้าน IQ และ EQ  นอกจากนี้ยังพบงานวิจัยของยุวดี พงษ์สาระนันทกุล (2559) ที่
ศึกษาแบบการสร้างเสริมพัฒนาการด้านภาษาแก่เด็กอายุ 2-4 ปี โดยบิดามารดาหรือผู้ดูแล ผลพบว่า 
รปูแบบการสร้างเสริมพัฒนาการด้านภาษาแก่เด็กอายุ 2-4 ปีโดยผู้ปกครอง  มี 3 องค์ประกอบส าคัญ
คือ 1) การให้เวลาในการท ากิจกรรมที่เด็กสนใจร่วมกันกับผู้ปกครอง เช่น การเล่น เล่านิทาน ร้อง
เพลง หรืออ่านหนังสือ การพูดคุยซักถามสิ่งที่เด็กได้พบเห็น ด้วยการตั้งค าถามปลายเปิดกระตุ้นให้เด็ก
คิดหาค าตอบ  2) การให้โอกาสให้เด็กได้แสดงความสามารถของตนเองด้วยการท ากิจกรรมร่วมกันกับ
ผู้ปกครอง เช่น ชักชวนให้เด็กได้ออกเสียงตามที่ได้ยินในแอปพลิเคชัน และ 3) การให้แรงเสริม
ทางบวก เป็นการท าให้เด็กเกิดความภูมิใจ พร้อมกับพูดชื่นชมเมื่อเด็กสามารถออกเสียงได้ถูกต้อง เด็ก
เกิดความภาคภูมิใจและเห็นคุณค่าในตนเอง อันจะเป็นพ้ืนฐานส าคัญที่จะส่งผลต่อความส าเร็จใน
อนาคตของเด็ก  ดังนั้นในปัจจุบันการพูดได้มากกว่าหนึ่งภาษาถือว่าเป็นข้อได้เปรียบส าหรับเด็กที่จะ
เรียนรู้สิ่งต่าง ๆ รอบตัว โดยเฉพาะในโลกยุคดิจิทัลปิยนุช พูลทรัพย์ (2560)  เช่นเดียวกับ Visser-
Bochane และคณะ (2020) ที่ศึกษาพบว่า พัฒนาการทางภาษามีความส าคัญต่อความส าเร็จในชีวิต
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ของเด็กเด็กมีความสามารถครอบคลุมค าศัพท์ไวยากรณ์และการสื่อสารโดยมีการจัดล าดับรายการที่มี
ไว้ส าหรับเด็กทุกคน 
 นอกจากนี้ยังมีงานวิจัยหลายชิ้นที่ได้สนับสนุนเกี่ยวกับช่วงเวลาที่ดีทีสุ่ดในการพัฒนาด้าน
ภาษาของเด็กตั้งแต่แรกเกิดจนถึง 8 ขวบ ซึ่งเป็นช่วงที่สมองพัฒนาเต็มที่ จึงเริ่มหันมาสนใจการสอน
ให้ลูกเรียนรู้ภาษาต่างประเทศมากยิ่งขึ้น  ผู้ปกครองสามารถส่งเสริมให้เด็ก ๆ เรียนรู้สองภาษาได้จาก
การท ากิจกรรมต่างๆ ร่วมกัน  ใช้สื่อจากนิทาน บัตรภาพ บัตรค าศัพท์แล้ว สิ่งที่กระตุ้นการเรียนรู้เด็ก
ได้ดีและสอดคล้องเหมาะสมกับโลกยุคปัจจุบันคือการใช้ Application ต่างๆ ในมือถือ แท็บเล็ต เด็ก
ชื่นชอบ ท าให้เรียนรู้และจดจ าได้ดียิ่งขึ้น  
 

ขั้นตอนกำรสร้ำงนวัตกรรมและกำรทดลองใช้ 
 กลุ่มประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำงท่ีใช้ในกำรศึกษำ คือ เด็กอายุ 3-4 ปี จ านวน 3 คน  
 กำรก ำหนดขอบเขตเนื้อหำ คือ เพ่ิมพูนพัฒนาการทางด้านการใช้ภาษาทั้งภาษาไทย
และภาษาอังกฤษในเด็กวัย 3-4 ปี 
 ระยะเวลำกำรใช้งำนของนวัตกรรม  คือ ระยะเวลาในการทดลองใช้งานส าหรับ
กลุ่มเป้าหมายทั้งหมด 4 สัปดาห์ และสามารถใช้งานตามความเหมาะสมส าหรับเด็กวัย 3-4 ปี คือ 
10-15 นาท ี
 
 ขั้นตอนกำรผลิตชิ้นงำน 
  1.  ก าหนดค าศัพท์ 10 หมวดหมู่ หมวดหมู่ละ 10 ค า ตรวจสอบความถูกต้องของ
ค าศัพท์และการสะกดค าทั้งภาษาไทยและภาษาอังกฤษ (เพ่ิมค าศัพท์ -ใช้ค าศัพท์สั้นๆ)  หมวดที่ 1 
สัตว์ หมวดที่ 2 สี  หมวดที่ 3 ผัก หมวดที่ 4 ผลไม้ หมวดที่ 5 ของใช้ในบ้าน หมวดที่ 6 ตัวเลข  
หมวดที่ 7 อวัยวะในร่างกาย  หมวดที่ 8 เสื้อผ้า-เครื่องแต่งกาย หมวดที่ 9 วันใน 1 สัปดาห์ หมวดที่ 
10 สถานที ่ 
 2.  ออกแบบ story board  
 3.  สร้างโปรแกรมศัพท์อิเล็กทรอนิกส์ (รักตวรรณ ศิริถาพร, 2552) 
  3.1 เข้าเว็บไซต์  https://appinventor.mit.edu/  เพ่ือสร้าง Application 
  3.2  การเขียน Code ค าสั่ง  
     3.3  ทดลองใช้งานแอปพลิเคชัน  
  3.4  ทบทวนค าแนะน าส าหรับผู้ปกครองเกี่ยวกับการใช้งานแอปพลิเคชัน คือ ควรมี
ผู้ปกครองดูแลขณะเข้าใช้งาน แนะน าวิธีการเรียนรู้ให้เด็กกดที่ปุ่มค าศัพท์ เพ่ือฟังเสียงและสะกดค า

https://appinventor.mit.edu/%20%20%E0%B9%80%E0%B8%9E%E0%B8%B7%E0%B9%88%E0%B8%AD
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ตาม โดยให้กดทีละปุ่มเม่ือสิ้นสุดการออกเสียงในแต่ละค า  ผู้ปกครองควรก าหนดระยะเวลาการเข้าใช้
งานแอปพลิเคชันไม่ควรเกิน 10-15 นาที ส าหรับเด็กวัย 3-4 ปี  
 4.  น าโปรแกรมศัพท์อิเล็กทรอนิกส์ไปทดลองใช้กับกลุ่มเป้าหมาย เก็บรวบรวมข้อมูล 
ปัญหา อุปสรรค สิ่งที่ควรปรับปรุง 
 5.  แก้ไขปรับปรุงโปรแกรมศัพท์อิเล็กทรอนิกส์ และน าไปทดลองใช้อีกครั้ง 
 6.  สรุปผลการใช้โปรแกรมศัพท์อิเล็กทรอนิกส์ ประเมินผลความพึงพอใจของการใช้งาน 
และเขียนรายงานผลการด าเนินการ 
 

ผลกำรทดลองใช้แอปพลิเคชัน ฝึกภำษำง่ำยๆ ไปกับศัพท์อิเลกทรอนิกส์  
 สรุปผลกำรทดลองใช้งำนครั้งที่ 1 เด็กอายุ 3-4 ปี จ านวน 3 คน และมีผู้ปกครองดูแล
ขณะใช้งานแอปพลิเคชันตลอดเวลา  
 เด็กคนที่ 1 อายุ 4 ปี : อุปกรณ์ที่เด็กใช้ คือ แท็บเลตส่วนตัวของเด็ก เมื่อเข้าใช้งานแอป
พลิเคชันสามารถเข้าใช้งานแอปพลิเคชันได้ แต่เด็กสามารถเล่นได้ 10 นาที แล้วเริ่มไม่สนใจและ
ในขณะใช้แอปพลิเคชัน เด็กจะกดปุ่มหลายๆปุ่มพร้อมกัน ท าให้เสียงของตัวแอปพลิเคชันของแต่ล่ะ
ปุ่มเสียงขึ้นซ้อนกนัจนฟังไม่รู้เรื่อง 
 เด็กคนที่ 2 อายุ 3 ปี : เด็กใช้โทรศัพท์มือถือของผู้ปกครองในการเรียนรู้ เมื่อเข้าใช้งาน
แอปพลิเคชัน เด็กสามารถเข้าใช้แอปพลิเคชันได้ มีความสนใจเมื่อผู้ปกครองพูดชักชวนให้มาเล่นเกมส์ 
เมื่อเปิดเข้าใช้แอปพลิเคชันเด็กจะกดแต่รูปภาพและยังไม่ออกเสียงสะกดตามหรือบางรูปที่สะกดเสียง
ตามก็จะสะกดแต่พยางค์ท้าย เช่น ค าว่า ทะ-เล แต่เด็กจะออกเสียงแค่ค าว่า เล ผู้ปกครองได้พยายาม
สอนให้ออกเสียง 2 พยางค์ เด็กสามารถออกเสียงตามเสียงผู้ปกครองได้ เด็กสามารถเล่นได้ประมาณ 
10-15 นาท ี
 เด็กคนที่ 3 อายุ 3 ปี : เด็กใช้โทรศัพท์ของผู้ปกครองในการเรียนรู้ เมื่อเข้าใช้งานแอป
พลิเคชันสามารถเข้าใช้งานได้แต่เด็กสามารถเล่นอยู่กับแอปพลิเคชันได้แค่ 5 นาที แต่เด็กค่อนข้าง
สนใจตัวการ์ตูนเด็กจะกดพร้อมๆกันหลายปุ่มสะกดตามบ้างบางค า แต่ยังออกเสียงไม่ชัดเจนพอ 
ข้อจ ากัด คือ โดยปกติเด็กพูดคุยชีวิตประจ าวันได้ชัดเจน แต่ท่าทางของเด็กขณะใช้แอปพลิเคชันดู
คล้ายไม่กล้าพูด กลัวคนแปลกหน้า 
 ผู้ปกครองเด็กคนที่ 1 : สถานะ  มารดา  อายุ 40 ปี สถานภาพ สมรส  ระดับการศึกษา 
ประกาศนียบัตรวิชาชีพรายได้ 19,000 บาท/เดือน  อุปนิสัยของมารดาขณะสอนเด็ก : แนะน าให้เด็ก
ออกเสียงตาม และจะถามเด็กก่อนว่ารูปนี้ คือ  รูปภาพของอะไร เมื่อเด็กตอบได้จะให้เด็กออกเสียง
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ตาม เด็กมีความสนใจต่อการเรียนรู้โดยที่บ้าน และมีการติดตั้งสัญญาณอินเทอร์เน็ตจึงไม่มีปัญหาใน
การเข้าใช้งาน 
 ผู้ปกครองเด็กคนที่ 2 : สถานะ  มารดา  อายุ 35 ปี  สถานภาพ สมรส ระดับการศึกษา 
มัธยมศึกษาปีที่ 6  รายได้ 15,000 บาท/เดือน  อุปนิสัยของมารดาขณะสอน : มารดาจะคอยแนะน า
ให้เด็กออกเสียงตามทีละค า  กระตุ้นเด็กโดยออกเสียงให้เด็กฟังและให้เด็กออกเสียงตาม ทีละค าเด็กก็
จะพยายามลองพูดตามที่มารดาสอนเด็กมีความสนใจในการใช้งานดี ข้อจ ากัด คือ มารดาให้ลูกใช้
โทรศัพท์ของมารดาในการเข้าใช้งาน บางช่วงมีโทรศัพท์เข้า ท าให้เกิดความต่อเนื่องในการเรียนรู้ 
 ผู้ปกครองเด็กคนที่ 3 : สถานะ  ตา  อายุ 46 ปี สถานภาพ สมรส  ระดับการศึกษา 
ประถมศึกษาชั้นปีที่ 6  รายได้ 9,000 บาท/เดือน  อุปนิสัยของมารดาขณะสอน : ตาจะคอยแนะน า
ให้เด็กออกเสียงตาม ค าไหนเด็กพูดผิดก็จะให้เด็กสะกดใหม่ เด็กก็พยายามสะกดตาม 
 ข้อเสนอแนะจำกผู้ปกครองในกำรทดลองครั้งที่ 1 
 1.  ขนาดของรูปภาพและตัวอักษรมีขนาดที่เล็ก จึงมองเห็นได้ไม่ชัดเจน การเรียงของ
ปุ่มค ามีการเรียงค าที่ชิดติดกัน 
  การแก้ไข  เพ่ิมขนาดตัวอักษรและรูปภาพให้มีขนาดใหญ่ขึ้นเพ่ิมเสียงค าศัพท์ลงใน
รูปภาพเพ่ือให้เด็กกดฟังเสียงค าศัพท์จากรูปภาพได้ 
 2.  เสียงที่ออกมาจากแอปพลิเคชันค่อนข้างเบา ท าให้ได้ยินการสะกดค าไม่ชัดเจน 
ขนาดของรูปภาพและตัวอักษรมีขนาดเล็ก ท าให้มองเห็นไม่ชัดเจน และรูปภาพบางหมวดตกขอบ 
  การแก้ไข  เพ่ิมเสียงให้มีความชัดเจนมากข้ึน  เพ่ิมขนาดของตัวอักษรให้มีขนาดใหญ่
ขึ้น และปรับเลย์เอาท์ของรูปภาพและปุ่มกดให้อยู่ภายในหน้าจอ 
 3.  ภาพตัวการ์ตูนน่ารัก มีขนาดเล็กเกินไป อยากให้ เพ่ิมขนาดรูปภาพตัวการ์ตูนและ
เพ่ิมเสียงประกอบระหว่างรอเข้าใช้งานแอปพลิเคชัน  ค าบางค าสะกดค าผิดในภาษาไทย เช่น วัน
จันทร์ ธนาคาร ในภาษาอังกฤษไม่มีเสียงลงท้ายที่ถูกต้อง และพูดเร็วเกินไปท าให้ฟังไม่ชัดเจน 
  การแก้ไข  เพ่ิมขนาดรูปภาพและเพ่ิมเสียงประกอบระหว่างรอเข้าใช้งานแอปพลิเค
ชัน   อยากให้ปรับความเร็วและแก้ไขการสะกดค าให้ถูกต้อง และปรับแก้ค าอ่านให้ช้าลงเพื่อให้เด็กได้ 
 
 สรุปผลกำรทดลองใช้งำนครั้งที่ 2 เด็กอายุ 3-4 ปี จ านวน 3 คน และมีผู้ปกครองดูแล
ขณะใช้งานแอปพลิเคชันตลอดเวลา 
 ผลประเมินด้านเด็กและผู้ปกครอง ประเมินผลห่างจากครั้งที่  1 เป็นระยะเวลา 1 
สัปดาห์ 
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 เด็กคนที่ 1 : เมื่อเข้าใช้งานแอปพลิเคชันสามารถเข้าใช้งานแอปพลิเคชันได้ เด็กสามารถ
เล่นได้นานขึ้นจาก 10 นาทีเป็น 15 นาที ขณะใช้แอปพลิเคชันเด็กเข้าใจการใช้งานของแอปพลิเคชัน
มากขึ้นกว่าครั้งก่อน เด็กจะกดทีละค าไม่กดพร้อมๆกันเหมือนครั้งที่ 1 
 เด็กคนที่ 2 : เมื่อเข้าใช้งานแอปพลิเคชันสามารถเข้าใช้แอปพลิเคชันได้ เด็กมีความสนใจ
ในการเล่นแอปพลิเคชัน เด็กสามารถสะกดค าตามแอปพลิเคชันได้เพ่ิมขึ้นจากครั้งที่แล้ว บางค ามี
หลายพยางค์ เด็กสะกดตามไม่ทัน 
 เด็กคนที่ 3 : เมื่อเข้าใช้งานแอปพลิเคชันสามารถเข้าใช้งานได้ แต่เด็กสามารถเล่นอยู่กับ
แอปพลิเคชันได้แค่ 5 นาที แต่เด็กค่อนข้างสนใจตัวการ์ตูนเด็กจะกดทีละปุ่มสะกด และออกเสียง
ชัดเจนขึ้น 
 ผู้ปกครองเด็กคนที่ 1 : สถานะ มารดา  อายุ 40 ปี, สถานภาพ สมรส ,ระดับการศึกษา 
ประกาศนียบัตรวิชาชีพ  รายได้ 19,000 บาท/เดือน  อุปนิสัยของมารดาขณะสอน : แนะน าให้เด็ก
ออกเสียงตามทีละค า แต่ครั้งที่ 2 มารดาจะสังเกตการเล่นของเด็กแทน เนื่องจากครั้งนี้เด็กเข้าใจการ
ใช้งานแอปพลิเคชันแล้ว มารดาจึงจะคอยเสริมในส่วนที่ออกเสียงผิด 
 ผู้ปกครองเด็กคนที่ 2 : สถานะ มารดา  อายุ 35 ปี, สถานภาพ สมรส ,ระดับการศึกษา 
มัธยมศึกษาปีที่ 6  รายได้ 15,000 บาท/เดือน  อุปนิสัยของมารดาขณะสอน : มารดาสอนเด็กสะกด
ค า โดยเน้นให้เด็กพูดภาษาอังกฤษเพราะมารดาอยากให้เด็กเก่งภาษาอังกฤษ เด็กพยายามสะกดค า
ตาม  
 ผู้ปกครองเด็กคนที่ 3 : สถานะ ตา  อายุ 46 ปี, สถานภาพ สมรส , ระดับการศึกษา 
ประถมศึกษาชั้นปีที่ 6  รายได้ 9,000 บาท/เดือน  อุปนิสัยของตาขณะสอน : ตาจะคอยจะคอยดูอยู่
ห่างๆ ปล่อยให้หลานเล่นเอง เพราะคิดว่าหลานชอบเล่นโทรศัพท์ 
 
 ข้อเสนอแนะจำกผู้ปกครองในกำรทดลองครั้งที่ 2 
 1. เด็กสะกดตามไม่ทัน   
  การแก้ไข  ให้ผู้ปกครองดูแลอย่างใกล้ชิดเพ่ือสอนเด็กสะกดค า 
 2.  มีค าที่สะกดค าผิดเช่น วันจันทร์ ธนาคาร ส่วนภาษาอังกฤษขาดเสียงลงท้ายที่
ถูกต้อง และพูดเร็วเกินไปท าให้ฟังไม่ชัดเจน และภาพตัวการ์ตูนน่ารัก แต่มีขนาดเล็ 
  การแก้ไข  ปรับความเร็วและแก้ไขการสะกดค าให้ถูกต้อง  เพ่ิมขนาดรูปภาพตัว
การ์ตูน  และเพ่ิมเสียงประกอบระหว่างรอเข้าใช้งานแอปพลิเคชัน 
 ข้อจ ำกัดของแอปพลิเคชัน   แอปพลิเคชันดังกล่าวนี้ยังมีข้อจ ากัดคือ เข้าได้เฉพาะ
โทรศัพท์มือถือระบบปฏิบัติการ android เท่านั้น   การแสกน QR code สามารถเข้าใช้งานได้เพียง 
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1 รหัสต่อ 1 เครื่องต่อ 1 ครั้ง   ขณะใช้แอปพลิเคชันต้องมีผู้ปกครองคอยดูแลตลอดการเข้าใช้งาน
เนื่องจากเมื่อเด็กอยู่ตามล าพังมักกดหลายปุ่มค าศัพท์พร้อมกัน ท าให้เสียงซ้อนกันได้ ซึ่งอาจการ
เรียนรู้ของเด็กลดลงได้ 
 

สรุปผลและกำรอภิปรำยผล   
 นวัตกรรมนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือส่งเสริมทักษะทางด้านการใช้ภาษาทั้งภาษาไทยและ
ภาษาอังกฤษ อีกทั้งเป็นการพัฒนารูปแบบสื่อ โดยใช้แอปพลิเคชัน “ฝึกภาษาง่าย ๆ ไปกับศัพท์
อิเล็กทรอนิกส์” กลุ่มเป้าหมาย  คือ เด็กวัย 3-4 ปี ในจังหวัดนนทบุรี ใช้โปรแกรม MIT App 
Inventor ในการสร้างแอปพลิเคชัน “ฝึกภาษาง่าย ๆ ไปกับศัพท์อิเล็กทรอนิกส์” โดยได้จัดท าเป็น
แอปพลิเคชันที่สามารถฝึกการออกเสียง การสะกดค าทั้งภาษาไทยและภาษาอังกฤษ 10 หมวดหมู่
ตามที่ก าหนดไว้ พร้อมทั้งมีรูปภาพประกอบค าศัพท์ต่างๆ และน าทดลองใช้งานกับกลุ่มเป้าหมายครั้ง
ที่ 1 พบว่า ขนาดของรูปภาพและตัวอักษรมีขนาดเล็ก ท าให้มองเห็นได้ไม่ชัด และการเรียงของปุ่มค า
มีการเรียงค าท่ีชิดติดกัน ขณะใช้งานผู้ใช้งานซึ่งเป็นเด็กเล็กจะกดที่รูปภาพท าให้ไม่ได้ยินเสียง และการ
ออกเสียงสะกดค าของผู้พัฒนาแอปพลิเคชันยังมีการสะกดค าที่เร็วเกินไป ผิดเพ้ียนเป็นบางค า และ
น าไปปรับปรุงแก้ไข จากนั้นน าไปทดลองใช้งานกับกลุ่มเป้าหมายครั้งที่ 2 พบว่าขนาดของรูปภาพและ
ตัวอักษรมีขนาดใหญ่ขึ้น ท าให้มองเห็นได้ชัดขึ้น และการเรียงของปุ่มค ามีการเรียงค าที่เป็นระเบียบใช้
งานได้สะดวก  เด็กมีความสนใจในการทดลองใช้แอปพลิเคชัน มีการทดลองออกเสียงและสะกดค า
ตามแบบอย่างในแอปพลิเคชัน ซ่ึงเด็กสามารถท าได้ดีข้ึน    
 อภิปรายผล ผู้สร้างนวัตกรรมและคณะ อภิปรายผลตามวัตถุประสงค์ ดังนี้  
 
 วัตถุประสงค์ข้อที่ 1. เพื่อพัฒนำรูปแบบศัพท์อิเล็กทรอนิกส์ส ำหรับเด็กวัย 3-4 ปี 
 จากผลการทดลองใช้นวัตกรรมทั้ง 2 ครั้ง พบว่าแอปพลิเคชันฝึกภาษาที่สร้างเป็น
นวัตกรรมนี้ สามารถใช้เป็นสื่อการเรียนรู้ศัพท์อิเล็กทรอนิกส์ส าหรับเด็กวัย 3-4 ปีได้ ทั้งนี้ ต้องใช้
ภายใต้ข้อจ ากัด ได้แก่ เข้าได้เฉพาะโทรศัพท์มือถือระบบปฏิบัติการ android   สแกน QR code 
สามารถเข้าใช้งานได้เพียง 1 รหัสต่อ 1 เครื่องต่อ 1 ครั้ง   และขณะใช้แอปพลิเคชันต้องมีผู้ปกครอง
คอยดูแลตลอดการเข้าใช้งาน ภายใต้การมีข้อจ ากัดยังสามารถใช้ส่งเสริมพัฒนาการเด็กด้านภาษา 
ทดแทนอุปกรณ์หรือสื่ออ่ืนๆ ในราคาแพงได้ จากการศึกษาของภัคนันท์ ยอดสิงห์ (2560) การ
ออกแบบสื่อการเรียนรู้ เพ่ือส่งเสริมทักษะด้านความสามารถทางภาษาอังกฤษของเด็กอายุ 3-6 ปี โดย
ใช้การ์ดค าศัพท์เป็นสื่อในการฝึกพูด พบว่าผลิตภัณฑ์สื่อดังกล่าวนี้ใช้ได้ในเด็กอนุบาล 1-3 ทั้งนี้ขึ้นอยู่
กับพัฒนาการตามอายุของเด็ก ซึ่งความถูกต้องของการออกเสียงค าศัพท์ภาษาอังกฤษแตกต่างกันตาม
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อายุของเด็กอนุบาล 1-3 โดยเด็กอนุบาล 3 สามารถออกเสียงได้ดีที่สุด โดยเด็กสามารถเล่นได้ แต่ใน
ระยะแรกของการฝึกต้องมีผู้ใหญ่คอยให้ค าแนะน า ผลการทดลองนวัตกรรมที่ได้สอดคล้องกับจาก
การศึกษาของศิรินยา ผ่องลุนหิต และอภิชาติ เหล็กดี (2560) ได้ท าการศึกษาแอปพลิเคชันเสริม
ทักษะเด็กปฐมวัยบนระบบปฏิบัติการแอนดรอยด์ โดยใช้โปรแกรมพัฒนาแอปพลิเคชันต้นแบบ เพ่ือ
ปรับปรุงให้ถูกต้องที่สุด มีความน่าสนใจและตื่นเต้นส าหรับผู้ใช้งาน ผลการศึกษาพบว่า เด็กปฐมวัย
สามารถอ่านและท าความเข้าใจในเนื้อหาได้ด้วยตนเอง แอปพลิเคชันบนแอนดรอยด์ให้ทั้งความรู้
ความเพลิดเพลินท าให้น่าสนใจมากขึ้น สามารถสร้างแรงจูงใจ สนุกสนานตื่นเต้น เกิดความ
กระตือรือร้น ไม่น่าเบื่อ ประกอบกับการออกแบบตัวอักษร ขนาดของตัวอักษร และสีของตัวอักษร 
รวมทั้งรูปภาพและค าบรรยายในเนื้อหามีความสอดคล้องกัน ส่งผลให้ผู้ เรียนมีความพึงพอใจในระดับ
ดี และสอดคล้องกับผลการศึกษาของภิญญาพัชญ์ ทาสาธนัตย์ตระกูล (2559) ได้พัฒนาแอปพลิเคชัน
ชุดการเรียนรู้ภาษาส าหรับเด็กวัย 3-5 ปี พบว่า เด็กที่ได้ทดลองใช้งานมีความพึงพอใจต่อแอปพลิเค
ชันการพัฒนาชุดการเรียนรู้ภาษาส าหรับเด็กบนระบบปฏิบัติการแอนดรอยด์ อยู่ในระดับมาก  
 วัตถุประสงค์ข้อที่ 2. เพื่อส่งเสริมพัฒนำกำรด้ำนภำษำของเด็กวัย 3-4 ปี 
 จากผลการทดลองใช้นวัตกรรมทั้ง 2 ครั้ง พบว่า แอปพลิเคชันฝึกภาษาที่สร้างขึ้น
สามารถใช้งานได้จริง เมือ่ทดลองใช้ 2 ครั้ง พบว่าครั้งที่ 2 เด็กมีการเปลี่ยนแปลงของการออกเสียงพูด
ให้เป็นที่สังเกตเห็นได้ เช่น จากที่ออกเสียงไม่ชัดมีความชัดเจนขึ้น จากที่ออกเสียง 3 พยางค์ไม่ได้เมื่อ
ฝึกซ ้าๆ สามารถออกเสียงได้ จากการศึกษาทบทวนวรรณกรรมของสมัย สุภาพ (2560) ศึกษาเรื่อง 
การส่งเสริมทักษะทางด้านการพูดของเด็กปฐมวัยโดยใช้หนังสือนิทาน ในกลุ่มเป้าหมาย เด็กปฐมวัย 
ผลการศึกษาพบว่า การจัดกิจกรรมการเล่านิทานท าให้เด็กมีพฤติกรรมการพูดชัดขึ้น ทั้งนี้การที่เด็กได้
จากการฟังนิทาน คือ ได้ยินค าศัพท์ รู้วิธีการออกเสียงสะกดค าต่างๆ ฝึกการตั้งค าถาม เรียนรู้และมี
ทัศนคติที่ดีต่อการใช้ภาษา การเล่านิทานซ ้าๆ ส่งผลให้เด็กได้เรียนรู้ภาษาใหม่ๆ (อดิศัย ภัตตาตั้ง
,2563) สอดคล้องกับอัลเบิร์ต ไอน์สไตน์ กล่าวไว้ว่า หากอยากให้เด็กฉลาดหลักแหลมต้องเล่านิทาน
ให้เขาฟัง และหากอยากให้เขาฉลาดหลักแหลม การฟังนิทานซ ้าๆ จะช่วยให้การเชื่อมต่อของเซลส์
สมองมีประสิทธิภาพมากขึ้น ฝึกการพูดได้อย่างต่อเนื่องดีขึ้นจากการได้ยิน ตาเห็น สมองเชื่อมโยง 
ดังนั้น การฝึกพูดจากแอปพลิเคชันที่ผู้สร้างได้สร้างขึ้น โดยมีภาพและเสียงที่เด็กได้ยินคล้ายคลึงกับ
หนังสือนิทานท าให้มีส่วนช่วยพัฒนาพัฒนาการด้านภาษาให้ดียิ่งขึ้น 
 การส่งเสริมพัฒนาการด้านภาษาในเด็กวัยก่อนเรียนมีความส าคัญต่อการเรียนรู้ ใน
อนาคตของเด็ก ทั้งด้านการอ่าน การฟัง การพูด เป็นทักษะพ้ืนฐานที่เด็กจะน าไปใช้ต่อยอดทักษะขั้น
สูง เช่น ทักษะการสืบค้น การสรุปความ การคิดรวบยอด เป็นต้น ดังนั้นการวางพ้ืนฐานด้านภาษาที่ดี
ให้แก่เด็กตั้งแต่เริ่มแรกจึงมีความจ าเป็นต่อการพัฒนาคนในอนาคตต่อไป 
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ข้อเสนอแนะ 
 1. พัฒนาแอปพลิเคชันเพ่ิมเติมให้ใช้ได้ในอุปกรณ์ท้ังระบบปฏิบัติการ Android และ IOS  
 2. เพ่ิมจ านวนมีค าศัพท์หรือหมวดหมู่ให้มากข้ึน 
 3. ประยุกต์สร้างแอปพลิเคชันทีใ่ช้ในการส่งเสริมพัฒนาการด้านอ่ืนๆของเด็กได้ 
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กำรรับรู้กำรสื่อสำรกำรตลำดของเครื่องท ำกำแฟแบบแคปซูล Nespresso  
ในกลุ่มคนวัยท ำงำน 

The Marketing Communication Perception of Nespresso Capsule Coffee 
Machine Among Working People 
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บทคัดย่อ 

 
 การศึกษาการรับรู้การสื่อสารการตลาดของเครื่องท ากาแฟแบบแคปซูล Nespresso ใน
กลุ่มคนวัยท างาน เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการ
รับรู้การสื่อสารการตลาดของเครื่องชงกาแฟแบบแคปซูลNespresso ในกลุ่มคนวัยท างาน เป็นการ
ส ารวจโดยใช้แบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่าง 240 ราย สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลได้แก่ จ านวน 
ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  ผลการวิจัยจากจ านวนกลุ่มตัวอย่าง 240 คน พบว่า
เป็นเพศหญิงมากที่สุด โดยอยู่ในช่วงอายุระหว่าง 25-29 ปี มีสถานภาพโสด กว่าครึ่งมีอาชีพพนักงาน
เอกชน ส่วนใหญ่มีระดับรายได้เฉลี่ยมากกว่า 30,000 บาท และทั้งหมดเคยใช้เครื่องท ากาแฟแบบ
แคปซูล Nespresso  โดยผู้บริโภคส่วนใหญ่รู้จักเครื่องท ากาแฟแบบแคปซูลยี่ห้อ Nespresso มาก
ที่สุด รองลงมาคือ Nescafe Dolce Gusto โดยสถานที่ซื้อเครื่องท ากาแฟแบบแคปซูลของกลุ่ม
ตัวอย่างมากท่ีสุด คือ ร้าน Nespresso Boutique shop ส่วนสาเหตุที่กลุ่มตัวอย่างเลือกซ้ือเครื่องท า
กาแฟแบบแคปซูล 3 อันดับแรก ได้แก่1) ความเชื่อมั่นในแบรนด์ Nespresso  2) ความหลากหลาย
ของรสชาติ และ 3) ความหรูหราของแบรนด์ 
 ส าหรับประเภทของการรับรู้การสื่อสารการตลาด 4 ด้านได้แก่ด้านการโฆษณา  ด้านการ
ประชาสัมพันธ์  ด้านการส่งเสริมการขายและด้านการขายโดยบุคคลนั้น  กลุ่มตัวอย่างรับรู้ผ่านด้าน
การขายโดยบุคคลเช่นพนักงานขายมากที่สุด รองลงมาคือด้านการประชาสัมพันธ์ผ่านบุคคลที่มี
ชื่อเสียง ส าหรับการรับรู้เนื้อหาของการสื่อสารการตลาดเครื่องท ากาแฟแบบแคปซูลที่มากที่สุด 3 
อันดับแรกได้แก่ 1) การสั่งซื้อสินค้าทางออนไลน์สามารถสั่งผ่านแอปพลิเคชันและหน้าเว็บไซต์ของ 
Nespressoได้   2) มีสินค้าให้เลือกหลายรุ่นรวมไปถึงมีฟังก์ชั่นการใช้งานที่แตกต่างกัน และ 3) 
ตัวเครื่องมีขนาดกะทัดรัดวางได้ทุกที่  
 
ค ำส ำคัญ :  การรับรู้ การสื่อสารการตลาด เครื่องท ากาแฟแบบแคปซูลNespresso วัยท างาน 
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Abstract 
 
 A study of the The Marketing Communication Perception of Nespresso 
Capsule Coffee Machine Among Working People. It was a quantitative research. The 
purpose of this research was to study The Marketing Communication Perception of 
Nespresso Capsule Coffee Machine Among Working People. This was a survey using 
questionnaires from 240 samples.  The statistics used for data analysis were 
Frequency, Percentages, Means, and Standard Deviation.  The results of the study 
from 240 samples showed that the majority of the samples was female and aged 
between 25 - 29 years. The status was single and office worker. The samples most 
was average income of more than 30,000 baht.   And they all used a Nespresso 
capsule coffee machine.  The most consumers knew the brand Nespresso capsule 
coffee machine and secondary was Nescafe Dolce Gusto.  Furthermore, the most 
popular place to buy capsule coffee machines were the Nespresso Boutique Shop. 
As for the reason that the sample groups were choose to buy Nespresso brand in top 
3 including 1.) confidence in the brand Nespresso 2.) the variety of flavor 3.) luxury of 
brand. 
 The type of marketing communication perception all 4 side was the 
advertising, the public relations, the promotion and the personal selling. The samples 
were most perceived through personal selling such as salesperson. The perception of 
the content of marketing communication in capsule coffee machine, the top 3 was 
1. )  online purchasing via Nespresso application and website 2 . )  the product was 
several models and includes different functions 3.) the coffee machine has compact 
and can be placed anywhere. 
 
Keywords :  Perception, Marketing communication, Nespresso Capsule Coffee Machine, 
   Working people 
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บทน ำ 
 กาแฟ (coffee) เป็นเครื่องดื่มที่ได้รับความนิยมอย่างแพร่หลายและได้เข้ามามีบทบาท
หรือเป็นส่วนหนึ่ง ในชีวิตประจ าวันของใครหลายๆ คน นั่นเป็นเพราะว่าหลังจากดื่มกาแฟแล้ว จะท า
ให้เกิดความรู้สึกสดชื่น  กระปรี้กระเปร่า และช่วยท าให้หายง่วงซึมในขณะที่เรียนหรือท างาน 
(ส านักงานข้อมูลสมุนไพร, 2561)  
 ตลาดร้านกาแฟในประเทศไทยโดยมีมูลค่าสูงถึง 21,220 ล้านบาท ในปี 2560 หรือ
ขยายตัวกว่าร้อยละ 10 เทียบกับปีที่ผ่านมา นอกเหนือจากนี้ ปริมาณการบริโภคกาแฟในประเทศที่
เพ่ิมขึ้น อย่างต่อเนื่องประมาณร้อยละ 5-6 โดยเฉลี่ยตั้งแต่ปี 2558-2560 รวมถึงปริมาณเมล็ด กาแฟ
ชนิดที่ยังไม่ได้คั่วที่ถูกน าเข้ามาจากต่างประเทศในปี 2560 ซึ่งมีปริมาณเพ่ิมขึ้นจากปี 2555 ถึงร้อยละ 
93 ในระยะเวลาเพียงแค่ 5 ปี โดยตัวเลขเหล่านี้สะท้อนให้เห็นถึงปริมาณการบริโภคกาแฟของชาว
ไทยที่เพ่ิมข้ึนอย่างต่อเนื่อง (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2561) 
 ด้วยเทรนด์ของผู้บริโภคที่นิยมดื่มกาแฟเพ่ิมมากขึ้น โดยเฉพาะกาแฟสดและส่วนใหญ่
เป็นการดื่มนอกร้านกาแฟ หรือการชงดื่มเองที่บ้านและที่ท างาน ท าให้ตลาดเครื่องชงกาแฟแบบ
แคปซูลกลายเป็นนวัตกรรมที่น่าสนใจและถูกจับตามอง เพราะนอกจากเป็นการท าการตลาดตาม
กระแส (Trend) ที่เปลี่ยนไปแล้ว ยังสอดคล้องกับช่องว่างระหว่างผลิตภัณฑ์กาแฟโฮมยูส (Home-
use coffee product) ท าให้ออกผลิตภัณฑ์เครื่องชงกาแฟแบบแคปซูลพร้อมทั้งแคปซูลกาแฟ มา
เป็นทางเลือกใหม่ส าหรับคอกาแฟที่ต้องการสัมผัสรสชาติกาแฟระดับพรีเมี่ยม ในรูปแบบที่เข้าถึงง่าย 
สะดวก ทุกที่ ทุกเวลา (มาร์เก็ตติ้งอุ๊ปส์, 2561) 
 Nespresso คือการผสมของค าสองค า  คือ  Nestle กับ Espresso  เป็นหนึ่งในแบรนด์
ย่อยของ Nestle และเนสท์เล่ บริษัทด้านอาหารยักษ์ใหญ่ของสวิสเซอร์แลนด์ เป็นผู้ผลิตและเป็น
เจ้าของสิทธิบัตรตั้งแต่แรกโดยเป็นเครื่องชงกาแฟแบบแคปซูลที่ได้รับความนิยมยี่ห้อหนึ่ง โดยกาแฟที่
จะได้จากการชงในระบบนี้ก็คือเอสเพรสโซ กาแฟที่มีรสเข้มขลังหอมกรุ่น โดยใช้แรงอัดไอน ้าพุ่งผ่าน
เมล็ดกาแฟคั่วบดละเอียด อันมีต้นก าเนิดจากเมืองกาแฟอิตาลี เมื่อกว่า 130 ปีก่อน ซึ่งเครื่องชงกาแฟ
ของ Nespresso ใช้ได้กับแคปซูล-ของแบรนด์นี้เท่านั้น ยอดขายของ Nespresso อยู่ที่ประมาณ 
4,500 ล้านดอลลาร์สหรัฐ เติบโต 40% เกือบทุกปี จดสิทธิบัตรไปมากถึง 1,700 ครั้ง (เดอะแสตน
ดาร์ด, 2562) 
 ส าหรับการบริโภคกาแฟนั้นมีทุกเพศทุกวัย แต่เป็นที่น่าสังเกตว่าโดยกลุ่มผู้บริโภคที่ทั่ว
โลกก าลังให้ความส าคัญมากที่สุด คือ กลุ่ม Gen Y ซึ่งเป็นกลุ่มประชากรวัยท างานที่มีสัดส่วนสูงที่สุด 
ด้วยช่วงอายุที่อยู่ระหว่าง 21 - 37 ปี ผู้บริโภคกลุ่มนี้เป็นกลุ่มประชากรที่มีรายได้สูง มีก าลังซื้อสูง 
(ประชาชาติธุรกิจ, 2563) 
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 จึงอาจกล่าวได้ว่า กลุ่มคนวัยท างานเป็นกลุ่มที่บริโภคกาแฟกลุ่มใหญ่ และเป็นกลุ่ม
ส าคัญ ส่วนคนที่ชอบดื่มกาแฟรองลงไปจะเป็นนักเรียนและแม่บ้าน การที่กลุ่มคนท างานเป็นผู้บริโภค
กาแฟจ านวนมากที่สุดโดยคิดเป็นสัดส่วนได้ประมาณ 80% ของผู้บริโภคทั้งหมด สาเหตุส าคัญคือ
คนท างานนิยมการชิมรสชาติ และเหนื่อยจากท างานหนักจึงต้องการผ่อนคลายและหาความสดชื่น
กระปรี้กระเปร่า (ไทยคอฟฟ่ีอินโฟ, 2553) ซึ่งถือได้ว่าเป็นกลุ่มที่น่าจะกลายเป็นกลุ่มเป้าหมายหลัก
ของตลาดกาแฟประเภทแคปซูลนี้ 
 ดังนั้น ผู้วิจัยท าการศึกษาการรับรู้การสื่อสารการตลาดของเครื่องท ากาแฟแบบแคปซูล 
Nespresso ในกลุ่มคนวัยท างาน มุ่งเน้นท าการศึกษาจากเครื่องมือสื่อสารการตลาด เพ่ือที่จะเข้าใจ
ถึงการรับรู้การสื่อสารการตลาดของเครื่องท ากาแฟแบบแคปซูล Nespresso ให้มากยิ่งขึ้น 
 

วัตถุประสงค์ของกำรศึกษำ 
 เพ่ือศึกษาการรับรู้การสื่อสารการตลาดของเครื่องชงกาแฟแบบแคปซูลNespresso ใน
กลุ่มคนวัยท างาน 
 

กำรทบทวนวรรณกรรม 
 การศึกษาครั้งนี้ได้ท าการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง พบว่า มีแนวคิดและทฤษฎีทาง
วิชาการที่ส าคัญ ได้แก่ 1.ความรู้ทั่วไปเกี่ยวกับเครื่องชงกาแฟแบบแคปซูลNespresso 2. แนวคิดและ
ทฤษฎีการรับรู้ (Perception) 3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ( 
IMC ) 4. แนวคิดเรื่องคนวัยท างาน และ 5.แนวคิดเกี่ยวกับกาแฟและเครื่องท ากาแฟ เพ่ือเป็นแนว
ทางการวิเคราะห์และอภิปรายผล  
 1. ควำมรู้ทั่วไปเกี่ยวกับเครื่องชงกำแฟแบบแคปซูลNespresso 
  Nespresso เป็นหนึ่งในแบรนด์ย่อยของ Nestle จากประเทศสวิตเซอร์แลนด์ เริ่ม
ก่อตั้งเมื่อปี 1979 โด่งดังจากการท าธุรกิจแบบ Recurring Model สิ่งที่พวกเขาขายไม่ใช่แค่เครื่องชง
กาแฟ แต่รวมไปถึง Nespresso Pods หรือแคปซูลอะลูมิเนียมบรรจุกาแฟแท้คั่วบด ซึ่งเครื่องชง
กาแฟของ Nespresso ใช้ได้กับแคปซูลนี้เท่านั้น ท าให้เกิดการซื้อขายหมุนเวียนอย่างต่อเนื่องจาก
กลุ่มลูกค้า ซึ่งในปี 2015 อ้างอิงจาก Bloomberg (รายการเกี่ยวกับธุรกิจและการเงิน) ถึงรายได้
เฉพาะของ Nespresso ว่ามีรายได้ประมาณ 4,500 ล้านดอลลาร์สหรัฐ และนับตั้งแต่ปี 2015 เป็นต้น
มา Nespresso ก็เติบโตถึง 40% เกือบทุกปี และเป็นส่วนที่โตเร็วที่สุดใน Nestle อีกดว้ย  
 2. แนวคิดและทฤษฎีกำรรับรู้ (Perception)  
  จิรฐา ธนกรวรัตถ์  (2562) กล่าวว่า การรับรู้  คือเกิดขึ้นจากบุคคลหนึ่ งที่ มี
กระบวนการจัดการข้อมูลภายในตนเอง ที่ได้รับจากสิ่ งเร้าตางๆ ไม่ว่าจะเป็นกิจกรรมการตลาด 

http://thaicoffeeinfo.blogspot.com/
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สภาพแวดล้อม การที่เจ้าของสินค้าจะสื่อความหมายแบรนด์ และตีความออกมา ซึ่งบุคคลสองคนใน
สถานการณ์เดียวกัน สิ่งเร้าเดียวกัน ก็อาจจะตีความหมายของสิ่งเร้าแตกตางกัน รวมถึงประสบการณ์
ของแต่ละบุคคล 
 ขั้นตอนการรับรู้มี 4 ขั้นตอน (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2546,หน้า 212-213) ดังนี้ 
 1. การเปิดรับข้อมูลที่ได้เลือกสรร (Selective Explosure 
 2. การตั้งใจรับข้อมูลที่ได้รับการเลือกสรร (Selective Attention)  
 3. ความเข้าใจในข้อมูลที่ได้เลือกสรร (Selective Comprehension)  
 4.  การเก็บรักษาข้อมูลที่ได้เลือกสรร (Selective Retention)  
 ดังนั้น การรับรู้มีปัจจัยมากมายที่ส่งผลกระทบต่อการรับรู้และทัศนคติของบุคคล ซึ่งการ
รับรู้และทัศนคติที่เปลี่ยนแปลงไปตามปัจจัยเหล่านั้น ก็จะส่งผลกระทบต่อไปยังพฤติกรรมการบริโภค
ของผู้บริโภคในปัจจุบัน  ผลิตภัณฑ์เครื่องท ากาแฟแบบแคปซูลในท้องตลาดมีการแข่งขัน และอัตร
การเติบโตที่สูง ท าให้ผู้ผลิตต้องพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่มีความหลากหลาย เพ่ือตอบสนองพฤติกรรมของ
กลุ่มคนวัยท างานที่เปลี่ยนแปลงไปตามยุคสมัย และยังส่งเสริมการตลาดในด้านต่างๆ  
 3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำร ( IMC ) 
  ธีรพันธ์ โล่ทองค า (2544) ให้ความหมายของการสื่อสารการตลาด ว่า การสื่อสาร
การตลาดเป็นการวางแผนภายใต้แนวความคิดเดียว โดยใช้การสื่อสารหลายๆรูปแบบ เพ่ือให้แผน
ดังกล่าว ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณา การตอบกลับโดยตรง  การส่งเสริมการขายและการประชาสัมพันธ์ 
โดยทุกรูปแบบถูกใช้อย่างผสมผสาน เพ่ือความชัดเจนตรงกันและเกิดประสิทธิภาพสูงสุด โดยมี
รายละเอียดดังนี้ 
  1. การโฆษณา (Advertising)  

 2. การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion)  
 3. การสื่อสาร ณ จุดซื้อ (Point-of-Purchase Communications)  
 4. การสื่อสารการตลาดโดยตรง (Direct Marketing Communications)  
 5. การประชาสัมพันธ์ (Public Relations)  
 6. การขายโดยพนักงาน (Personal Selling)  
 7. การสนันสนุนทางการตลาด (Sponsorship Marketing)  
 8. กิจกรรมทางการตลาด (Event Marketing)  

  แนวคิดของการสื่อสารการตลาดที่นักการตลาดและ นักวิชาการหลายท่านได้อธิบาย
ไว้สามารถสรุปได้ว่า  กระบวนการสื่อสารการตลาดที่ต้องใช้การจูงใจผู้บริโภค โดยเป็นการผสมผสาน
กันระหว่างช่องทางการสื่อสารในหลายๆช่องทาง โดยการใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาด 
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(Marketing Communication tools) หลากหลายรูปแบบเพ่ือสนับสนุนการสื่อสาร ทั้งการโฆษณา 
ประชาสัมพันธ์ การส่งเสริม การขาย การตลาดทางตรง การขายโดยพนักงาน การจัดกิจกรรมต่างๆ  
ล้วนแต่เป็นการผสมผสาน เพ่ือสื่อความหมายไปยังกลุ่มเป้าหมาย (Target Audience) ผ่านช่องทาง
ต่างๆ เพื่อสื่อเนื้อหาเกี่ยงกับองค์กรและผลิตภัณฑ์ได้อย่างชัดเจน 
 4. แนวคิดเรื่องคนวัยท ำงำน 
  “วัยท างาน” ถือเป็นวัยที่มีบทบาทส าคัญต่อเศรษฐกิจและสังคมของประเทศเป็น
กลไกขับเคลื่อนผลผลิตของเศรษฐกิจ นอกจากยังนี้เป็นที่พ่ึงของคนในครอบครัว (ส านักงานสถิติ
แห่งชาติ, 2562) 
  กลุ่มคนวัยท างานเป็นกลุ่มที่นักการตลาดมุ่งเน้นสนใจเป็นอย่างมาก เนื่องจากเป็น
กลุ่มที่มีอ านาจในการซื้อสูง สามารถตัดสินใจซื้อได้ด้วยตนเอง (จิรวุฒิ หลอมประโคน และ ประพล 
เปรมทองสุข, 2555) 
  Generation คือยุคสมัยของกลุ่มคนตามช่วงอายุ ซึ่งหมายถึงช่วงเวลาเฉลี่ยระหว่าง
การมีลูกคนแรกของแม่กับการมีลูกคนแรกของลูก มันคือ รุ่นของแต่ละรุ่นที่เกิดขึ้นมาเรื่อยๆจาก
ประชากรคนทั้งโลก ในแต่ละ Generation ก็จะมีความแตกต่างกันอยู่หลายหลายด้านnไม่ว่าจะ
เป็น ความคิด ค่านิยม นิสัย และก็พฤติกรรมต่างๆ ที่แสดงออกกันมา ส่วนสาเหตุที่ท าให้แต่ละช่วงวัย
มีความคิดที่แตกต่างกัน ก็เกิดจาก สภาพสังคม ความคิดพฤติกรรมต่างๆได้เปลี่ยนแปลงในแต่ละ Gen 
ในหลักสากล ได้มีการแบ่ง Generation ออกเป็น 4 กลุ่มด้วยกัน แต่สัดส่วนประชากรกลุ่มคนวัย
ท างานที่ส าคัญได้แก่ กลุ่มคน Generation Y หรือ Gen Y ในงานวิจัยชิ้นนี้ เน้น Gen-Y โดยวิเคราะห์
ในลักษณะช่วงอายุ และช่วงวัยท างานเป็นส าคัญ ซึ่งกลุ่มคนใน Gen-Y นี้ โดยส่วนใหญ่จะเป็นคนใน
วัยท างาน ซึ่งเป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีส าคัญในการท าการตลาดของผลิตภัณฑ์กาแฟ  
 5.  แนวคิดเกี่ยวกับกำแฟและเครื่องท ำกำแฟ 
  ยุคปัจจุบันกาแฟถือได้ว่าเป็นเครื่องดื่มที่ได้รับความนิยมแพร่หลายไปทั่วโลก เป็น
หนึ่งในสินค้าที่มีความส าคัญต่อการค้าสินค้าเกษตรระหว่างประเทศ จะใช้เป็นวัตถุดิบในการผลิต
เครื่องดื่มที่ประชาชนทั่วโลกนิยมบริโภคในชีวิตประจ าวันและมีมูลค่าการค้าขายสูงเป็นอันดับที่สอง
ของโลก และปัจจุบันอุตสาหกรรมกาแฟก็มีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว แนวโน้มการบริโภคยัง
สูงขึ้นอยา่งต่อเนื่อง 
  เครื่องท ากาแฟแบบแคปซูล คือ เครื่องท ากาแฟที่มีระบบการท างาน คือการน าเมล็ด
กาแฟไปบดให้เป็นผงไว้ก่อนแล้วบรรจุไว้ในรูปแคปซูล เพ่ือที่จะถนอมความสดของกาแฟไว้ให้ได้ 
เนื่องจากกาแฟที่บดแล้วจะสูญเสียความสดอย่างรวดเร็วมาก จะเห็นได้ว่าร้านกาแฟจะบดเมล็ดกาแฟ
สดแก้วต่อแก้วเท่านั้น และขั้นตอนการบดถือว่าเป็นปัจจัยที่ส าคัญที่สุดอย่างหนึ่งที่ท าให้กาแฟรสชาติ
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ดี เมื่อได้แคปซูลแล้ว ก็ต้องมีเครื่องที่น ามาใช้คู่กัน ซึ่งการใช้งานก็ถือว่าง่าย เพียงใส่แคปซูลลงไปใน
เครื่อง ตัวเครื่องจะเจาะฝาแคปซูลและผลิตแรงดันน ้าร้อนผ่านแคปซูลออกมาเป็นกาแฟสดพร้อม
รับประทาน 
  กล่าวโดยสรุปคือ เครื่องท ากาแฟแบบแคปซูล คือเทคโนโลยีในการท ากาแฟรูปแบบ
ใหม่ โดยมีการต่อยอดมากจากเครื่องท ากาแฟแบบดั้งเดิม แต่ลดขั้นตอนของการบดกาแฟเอง โดยมา
ในรูปแบบแคปซูลกาแฟ ที่สามารถน าเอาแคปซูลมาใส่ เข้าเครื่องท ากาแฟแบบแคปซูลและจะได้
กาแฟสดพร้อมรับประทานใช้เวลาไม่นาน และกรรมวิธีไม่ยุ่งยากอีกต่อไปเพ่ืออ านวยความสะดวกมาก
ขึ้น 
 

วิธีกำรศึกษำ 
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้ เป็นการวิจัยแบบเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช้วิธีวิจัย
เชิงส ารวจ (Survey Research) โดยการใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล เก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามออนไลน์ คัดกรองเฉพาะผู้ที่ใช้เครื่องท ากาแฟแบบแคปซูล
Nespresso โดยน าแบบสอบถามไปให้ผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบความตรงด้านเนื้อหา และทดลองใช้ (Try 
Out) จ านวน 30 ชุด ได้ค่าสัมประสิทธิ์ความเที่ยงแบบอัลฟ่าครอนบาค (Cronbach’s Alpha) 
เท่ากับ 0.81 ท าการเก็บข้อมูลในช่วงเดือนมกราคม - กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2564 
 ประชากรในงานวิจัย คือ ผู้ที่ใช้เครื่องท ากาแฟแบบแคปซูลNespresso อยู่ในช่วงกลุ่ม
คนวัยท างาน (Generation Y)  ช่วงอายุตั้งแต่ 21 - 37 ปี  
 กลุ่มตัวอย่างได้แก่ก าหนดขนาดตัวอย่างของผู้ที่ ใช้ เครื่องท ากาแฟแบบแคปซูล
Nespresso มีการก าหนดตัวอย่างโดยใช้สูตรค านวณของ Taro Yamane (1967)  (อ้างถึงใน สุทธ
นิภา ศรีไสย์, 2557: 130) โดยมีระดับความเชื่อมั่นเท่ากับ 93% และก าหนดให้ความคลาดเคลื่อนไม่
เกิน 0.07 (7%) ค านวณขนาดกลุ่มตัวอย่างจะได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างส าหรับการวิจัยได้ 240 คน  
 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ ได้แก่แบบสอบถามที่มีลักษณะค าถามปลายปิด ชนิด
เลือกตอบ และแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5  ระดับ ครอบคลุมลักษณะทั่วไปของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ข้อมูลการรับรู้การสื่อสารการตลาด และเนื้อหาการรับรู้การสื่อสารการตลาดของเครื่อง
ท ากาแฟแบบแคปซูลNespresso ส าหรับการแปลความหมาย มีดังนี้ ค่าเฉลี่ย 1.00–1.50 หมายถึง 
รับรู้น้อยที่สุด, ค่าเฉลี่ย 1.51-2.50 หมายถึง รับรู้น้อย, ค่าเฉลี่ย 2.51–3.50 หมายถึง รับรู้ปานกลาง, 
ค่าเฉลี่ย 3.51–4.50 หมายถึง รับรู้มาก, ค่าเฉลี่ย 4.51–5.00 หมายถึง รับรู้มากที่สุด 
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สรุปผลกำรวิจัย 
1. ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่ำงของเครื่องท ำกำแฟแบบแคปซูลNespresso  

  จากจ านวนกลุ่มตัวอย่าง 240 คน พบว่าเป็นเพศหญิงมากที่สุด จ านวน 118 คน คิด
เป็นร้อยละ 49.20 โดยอยู่ในช่วงอายุระหว่าง 25-29 ปี คิดเป็นร้อยละ 39.60    มีสถานภาพโสด คิด
เป็นร้อยละ 63.30  กว่าครึ่งมีอาชีพพนักงานเอกชน คิดเป็นร้อยละ 60.8  ส่วนใหญ่มีระดับรายได้
เฉลี่ยมากกว่า 30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 46.70 และทั้งหมดเคยใช้เครื่องท ากาแฟแบบแคปซูล 
Nespresso จ านวน 240 คน คิดเป็นร้อยละ 100.00 
 2.  กำรรับรู้กำรสื่อสำรกำรตลำดของเครื่องท ำกำแฟแบบแคปซูลNespresso ของ
กลุ่มตัวอย่ำง แบ่งเป็น 3 ด้านได้แก่ 2.1) ข้อมูลการรับรู้การสื่อสารการตลาด  2.2) ประเภทการรับรู้
การสื่อสารการตลาด  และ 2.3) เนื้อหาการรับรู้การสื่อสารการตลาด สามารถสรุปได้รายละเอียด
ต่อไปนี้ 

2.1 ข้อมูลกำรรับรู้กำรสื่อสำรกำรตลำดของเครื่องท ำกำแฟฯ 
   ข้อมูลการรับรู้การสื่อสารการตลาดของเครื่องท ากาแฟแบบแคปซูลNespresso 
จ าแนกตามการรับรู้การสื่อสารการตลาดของกลุ่มตัวอย่างรวม 240 คน พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่
รู้จักยี่ห้อเครื่องท ากาแฟแบบแคปซูล Nespresso มากที่สุด รองลงมาคือ Nescafe Dolce Gusto 
และรู้จักน้อยที่สุดคือ Duchess  โดยสถานที่ซื้อเครื่องท ากาแฟแบบแคปซูลNespresso ที่กลุ่ม
ตัวอย่างเลือกซื้อมากที่สุดได้แก่การซื้อที่ Nespresso Boutique Shop  รองลงมาคือซื้อจากเว็บไซต์
โดยตรงของแบรนด์ Nespresso และ น้อยที่สุดคือซื้อจากห้างสรรพสินค้า  ส่วนสาเหตุที่เลือกซื้อ
เครื่องท ากาแฟแบบแคปซูลNespresso มากที่สุดคือ ความเชื่อมั่นในแบรนด์ Nespresso รองลงมา
คือ ความหลากหลายของรสชาติแคปซูลกาแฟ น้อยที่สุดคือ การแจกของสัมมนาคุณ โดยการเปิดรับ
การสื่อสารการตลาดผ่านเครื่องมือการสื่อสาราการตลาดของเครื่องท ากาแฟแบบแคปซูล Nespresso 
ผ่านรูปแบบ การเปิดรับการขายโดยบุคคลมากที่สุด ประกอบไปด้วย พนักงานขาย และบุคคลที่มี
ชื่อเสียง รองลงมาคือ เปิดรับการส่งเสริมการขาย ประกอบไปด้วย การจัดแสดงสินค้า ณ จุดขาย การ
ลดราคา เป็นต้น และน้อยที่สุดคือ การเปิดรับการประชาสัมพันธ์ ประกอบไปด้วย ผ่านบทความใน
เพจเฟซบุ๊ก บทความในนิตยสาร ใบปลิว/แผ่นพบั 
  2.2 ประเภทกำรรับรู้กำรสื่อสำรกำรตลำดของเครื่องท ำกำแฟฯ 
   ผลการศึกษาเกี่ยวกับประเภทการรับรู้การสื่อสารการตลาดต่าง ๆ จากข้อมูลดัง
ตารางท าให้เห็นได้ว่าประเภทการสื่อสารการตลาดต่าง ๆ ที่กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้มากที่สุด คือด้าน
การขายโดยบุคคล  ประกอบไปด้วย การบริการจากพนักงานที่สุภาพ จ านวน 165 คน คิดเป็นร้อยละ 
68.80  มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.23 รวมไปถึงการได้รับค าแนะน าเลือกซื้อสินค้าจากพนักงานขาย จ านวน 



   

    

644 

 

162 คน คิดเป็นร้อยละ 67.50  มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.22 โดยกลุ่มตัวอย่างมีระดับการรับรู้ที่มีค่าเฉลี่ยอยู่
ในระดับมาก  รองลงมาคือประเภทการสื่อสารการตลาดผ่านด้านการโฆษณา ซึ่งมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับ
มากเช่นกัน  ประกอบไปด้วย โฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ จ านวน 129 คน คิดเป็นร้อยละ 53.80  มี
ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.07 
  เพ่ือให้เกิดความเข้าใจได้ดียิ่งขึ้น  ผู้ศึกษาได้สรุปเนื้อหาดังกล่าวข้างต้นลงเป็นตาราง
ล าดับถัดไป 

 

ประเภทกำร
สื่อสำร

กำรตลำด 

ระดับกำรรับรู้ 

Mean S.D. 

ระดับกำร
รับรู้กำร
สื่อสำร

กำรตลำด 

ไม่เคย
เห็น/

แทบไม่
เคยรู้ 

เคยเห็น
ผ่ำนๆ 

 
จ ำได้ 

เคยเห็น
แต่จ ำ
ไม่ได้ 

เคยเห็น
แล้วจ ำได้

แมน่ 
 

กำรขำยโดย
บุคคล 
การบริการจาก
พนักงานท่ีสุภาพ 

 
13 

(5.40) 

 
17 

(7.10) 

 
37 

(15.40) 

 
8 

(3.30) 

 
165 

(68.80) 

 
4.23 

 
1.252 

 
มาก 

กำรขำยโดย
บุคคล 
การไดร้ับ
ค าแนะน าเลือก
ซื้อสินค้าจาก
พนักงานขาย 

 
 

11 
(4.60) 

 
 

17 
(7.10) 

 
 

43 
(17.90) 

 
 
7 

(2.90) 

 
 

162 
(67.50) 

 
 

4.22 

 
 

1.229 

 
 

มาก 

โฆษณำ 
โฆษณาสื่อ
ออนไลน ์

 
0 

(00.00) 

 
26 

(10.80) 

 
60 

(25.00) 

 
25 

(10.40) 

 
129 

(53.80) 

 
4.07 

 
1.105 

 

 
มาก 

 
ตำรำงที่ 1 แสดงระดับกำรรับรู้ตำมประเภทของกำรสื่อสำรกำรตลำด 

 
  2.3 เนื้อหำของกำรรับรู้กำรสื่อสำรกำรตลำดของเครื่องท ำกำแฟฯ 
   เนื้อหาการรับรู้การสื่อสารการตลาดเครื่องท ากาแฟแบบแคปซูลNespresso ที่
มากที่สุด 3 อันดับแรกประกอบไปด้วย การสั่งซื้อสินค้าทางออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน และหน้า
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เว็บไซต์ของNespresso เป็นจ านวน 236  คน คิดเป็นร้อยละ 98.30 โดยเครื่องท ากาแฟแบบแคปซูล
มีให้เลือกหลากหลายรุ่น รวมไปถึงฟังก์ชั่นการใช้งานที่แตกต่างกันตามความต้องการของผู้ใช้งาน เป็น
จ านวน 235  คน คิดเป็นร้อยละ 97.90 และตัวเครื่องมีขนาดกะทัดรัดวางได้ทุกที่ จึงเหมาะกับกลุ่ม
คนที่ชอบชงกาแฟทานเองภายในบ้าน รวมไปถึงกลุ่มคนวัยท างานที่ชอบการดื่มกาแฟ  เป็นจ านวน 
225 คน คิดเป็นร้อยละ 93.80 และเนื้อหาการรับรู้การสื่อสารการตลาดที่น้อยที่สุดของกลุ่มตัวอย่าง
คือ การบริการไปรับเครื่องที่บ้าน เพ่ือท าการซ่อมแซมรวมไปถึงส่งกลับถึงบ้านเมื่อซ่อมเสร็จ เป็น
จ านวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 35.40 
 

กำรอภิปรำยผลกำรวิจัย 
 พลังของพนักงำนขำยหรือสื่อบุคคลในฐำนะของเครื่องมือสื่อสำรกำรตลำด 
 จากผลการศึกษาในครั้งนี้  ผู้ศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้การสื่อสารการตลาดผ่าน
ช่องทางการขายโดยบุคคลหรือพนักงานขาย โดยรวมอยู่ในระดับมาก นั่นแสดงให้เห็นถึงพลังของ
พนักงานขายหรือสื่อบุคคลในฐานะของเครื่องมือสื่อสารการตลาดมีความส าคัญอย่างมากต่อ
ผลิตภัณฑ์เครื่องท ากาแฟแบบแคปซูล เพราะผลิตภัณฑ์ชนิดนี้ต้องมีการทดลองใช้ ทดลองจับ รวมไป
ถึงเปรียบเทียบด้านราคา ด้านวัสดุของเครื่องท ากาแฟ และรสชาติของกาแฟ ก่อนการตัดสินใจเลือก
ซื้อ ดังนั้นผู้บริโภคจึงต้องสร้างการรับรู้ผ่านพนักงานขาย หรือสื่อบุคคลก่อนการตัดสินใจซื้อ หรือ
เลือกใช้ผลิตภัณฑ์   อย่างไรก็ตามแม้ว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่จะระบุว่าการขายโดยบุคคลหรือ
พนักงานขายเป็นเรื่องส าคัญ แต่ผู้ศึกษาก็พบว่าไม่เพียงการขายผ่านช่องทางการขายโดยบุคคลหรือ
พนักงานขายจะสามารถน าไปใช้ได้กับทุกผลิตภัณฑ์เสมอไป เพราะเครื่องท ากาแฟแบบแคปซูลเป็น
ผลิตภัณฑ์ที่ค่อนข้างมีราคา และต้องทดลองใช้ก่อนการซื้อจริง ดังนั้นก่อนที่ผู้บริโภคจะติดสินใจเลือก
ซื้อ จึงซื้อที่หน้าร้านโดยผ่านพนักงานขาย เพ่ือให้พนักงานขายท าการแนะน า เลือกเครื่องชงกาแฟ
แบบแคปซูลที่ดีที่สุด แลเหมาะสมกับผู้ใช้นั้น ๆ ท าให้ผู้บริโภคมีการรับรู้ผ่านช่องทางการขายโดย
บุคคลหรือพนักงานมากที่สุดนั่นแสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคมีความต้องการรับรู้การท างาน วิธีการใช้ 
วัสดุของเครื่องท ากาแฟแบบแคปซูล รวมไปถึงความต้องการที่จะรับรู้ไปรสชาติของกาแฟ ก่อนการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า โดยผ่านพนักงานขายที่สามารถอธิบายผลิตภัณฑ์ และการบริการที่ดีที่จะท า
ให้ลูกค้าเกิดการรับรู้ และรู้สึกที่จะกลับมาใช้บริการที่หน้าร้านอีกในอนาคต 
 จากแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ( IMC ) ระบุชัดเจน
ว่าการสื่อสารการตลาดที่ดีนั้น ควรเลือกใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมายที่ตั้ง
ไว้ เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพการสื่อสาร ล้วนแล้วแต่เป็นการผสมผสาน เพ่ือสื่อสารความหมายไปยัง
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กลุ่มเป้าหมาย หรือลูกค้า (Target Audience) ผ่านช่องทางต่างๆ เพ่ือสื่อสารเนื้อหาเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ และสร้างการรับรู้ที่ชัดเจนแก่ผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น (ธีรพันธ์ โล่ทองค า, 2544) 
 นอกจากนี้การบริการจากพนักงานที่สุภาพ การได้รับค าแนะน าเลือกซื้อสินค้าจาก
พนักงานขาย เป็นกิจกรรมการสื่อสารการตลาดที่มุ่งการสื่อสารแบบตัวต่อตัว เพ่ือโน้มน้าวใจให้
กลุ่มเป้าหมายซื้อและทดลองใช้สินค้า(ชลภัทร สุขสุเดช, 2562)  เป็นรูปแบบกิจกรรมการสื่อสาร
การตลาดอีกรูปแบบหนึ่ง และผลการศึกษาเป็นไปในทิศทางเดียวกับ ณัฐนันท์ วิบูลย์นุกูลกิจ (2556) 
ที่ระบุว่า การให้ความส าคัญเครื่องมือการสื่อสารการตลาด ได้แก่ การบริการและพนักงานที่มี
มาตรฐานเดียวกัน เพ่ือให้การท าการตลาดมีประสิทธิภาพมากที่สุด รวมไปถึงงานวิจัยของ เอ้ืองฟ้า 
กายธัญลักษณ์ (2559) ที่ได้ท าการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการและบริโภค
เครื่องดื่มร้านสตาร์บัคส์ (Starbucks)  กลุ่มตัวอย่างจากการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านการบริการ 
บุคลากร และการประชาสัมพันธ์ เป็นปัจจัยเชิงบวกที่ส าคัญที่มีผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการ 
และบริโภคเครื่องดื่มร้านสตาร์บัคส์ (Starbucks)  โดยควรให้ความส าคัญเกี่ยวกับปัจจัยด้านการ
บริการ บุคลากร และการ ประชาสัมพันธ์ ได้แก่ การโฆษณาสื่อประชาสัมพันธ์อย่างทั่วถึง พนักงาน
ให้บริการมีมาตรฐาน เป็นมือ อาชีพ มีการสั่งซื้อ รับสินค้า/บริการ และช าระเงิน ถูกต้องรวดเร็ว อีก
ทั้งความสุภาพเรียบร้อยทั้ง บุคลิกภาพและการแต่งกาย การยิ้มแย้มแจ่มใส ให้ข้อมูลสินค้าอย่างเต็ม
ความสามารถ และควรให้ความส าคัญในกระบวนการคัดเลือกและสรรหาพนักงานโดยเฉพาะพนักงาน
ที่ให้บริการภายในร้าน เนื่องจากพนักงานเป็นผู้ที่สัมผัสกับลูกค้าโดยตรง จะต้องสามารถตอบสนอง
ความต้องการของลูกค้าได้ อีกทั้งควรมีการจัดฝึกอบรมและพัฒนาศักยภาพของพนักงานอยู่เสมอ 
เพ่ือให้พนักงานเข้าใจถึงเทคนิค การขายและพฤติกรรมของลูกค้า ก่อให้ เกิดการบริการที่มี
ประสิทธิภาพ ส่งผลให้ผู้บรโิภคเกิดความประทับใจมากขึ้น  
 ในความเห็นของผู้ศึกษาเห็นว่าผู้ประกอบการควรพิจารณาเพ่ิมเติมว่าประสิทธิภาพของ
การสื่อสารทางการตลาด เช่น การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย และการขายโดย
บุคคล หรือการตลาดทางตรงที่มีประสิทธิภาพ จะเป็นส่วนส าคัญในการกระตุ้นให้ผู้บริโภค เกิดการ
รับรู้มากยิ่งขึ้น และเกิดความต้องการ ท าให้บริษัทสามารถเลือกเครื่องมือสื่อสารการตลาดที่ตรงกับ
กลุ่มเป้าหมายและช่วยลดต้นทุนของการท าการสื่อสารการตลาดได้   
 นอกจากนี้จากผลการศึกษาเรายังพบด้วยว่าการรับรู้การสื่อสารการตลาดผ่านช่องทาง
ต่างๆ ส่งผลต่อการรับรู้เครื่องท ากาแฟแบบแคปซูลNespresso กลุ่มตัวอย่าง ระบุสถานที่เลือกซื้อที่
ร้าน Nespresso Boutique shop สอดคล้องกับงานวิจัยของ สุนันทา ปิ่นสุวรรณ (2554) ได้ท าการ
วิจัยเรื่อง ปัจจัยด้านคุณสมบัติของพนักงานขาย ที่มีผลต่อความพึงพอใจในด้านคุณภาพ การให้บริการ
ของพนักงานที่ปรึกษาความงามของผู้ใช้บริการสตรีวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร (กรณีศึกษา
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เครื่องส าอางยี่ห้อพาโยต์) กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความพึงพอใจอยู่ในค่าเฉลี่ยมาก คุณสมบัติของ
พนักงานขายที่มีผลต่อความพึงพอใจอยู่ในค่าเฉลี่ยมาก โดยคุณสมบัติของพนักงานขายด้านทักษะใน
การน าเสนอสินค้า อยู่ในระดับที่พึงพอใจมากที่สุด โดยสรุปผลการวิจัยนี้ชี้ให้เห็นว่าคุณสมบัติของ
พนักงานขายมีผลต่อความพึงพอใจของผู้ที่มาใช้บริการ ในการกลับมาใช้บริการ หรือซื้อสินค้าซ ้าต่อไป 
ซึ่งอาจมีผลต่อการสร้างความจงรักภักดีแบรนด์ในอนาคต  
 เพราะฉะนั้นจึงเห็นได้ว่าการสร้างการรับรู้การสื่อสารการตลาด ผ่านการขายโดยบุคคล
หรือพนักงานขาย มีความส าคัญอย่างมากกับการสื่อสารการตลาดของผลิตภัณฑ์ เพราะเป็นรูปแบบ
การติดต่อสื่อสารจากผู้ส่งสารไปยังผู้รับสารโดยตรง ผู้ส่งข่าวสารหรือพนักงานขายจะสามารถรับรู้และ
ประเมินผลที่ได้รับจากผู้บริโภคหรือลูกค้าได้ทันที  ดังนั้นการขายโดยบุคคลหรือพนักงานขาย ถือเป็น
สื่อทางการตลาดที่ส าคัญอย่างมาก ซึ่งจะสามารถสร้างการรับรู้ให้กับผู้บริโภคได้อย่างชัดเจน 
 

ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะส ำหรับกำรน ำผลวิจัยไปใช้ 
 1.  ผลจากการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างมีระดับความสนใจรับรู้การสื่อสารการตลาดผ่าน
พนักงานขายมากกว่าออนไลน์ ดังนั้นในอนาคตทางบริษัทอาจเพ่ิมเติมเนื้อหาของช่องทางออนไลน์ให้
มากขึน้ และปรับปรุงให้เนื้อหามีความน่าสนใจก็อาจดึงดูดใจลูกค้าได้เพ่ิมขึ้น 
 2.  ผู้ผลิตควรให้ความส าคัญกับการรับรู้ของผู้บริโภค และควรก าหนดเรื่องของการ
สื่อสารการตลาดโดยผ่านเครื่องมือสื่อสารการตลาดในแต่ละด้านให้ครอบคลุม เพราะผู้บริโภคมี
เปิดรับการรับรู้ด้านการสื่อสารการตลาดที่แตกต่างกัน  
 3.  ในการจัดท ากลยุทธ์การสื่อสารการตลาด สิ่งที่ผู้บริโภคค านึงถึงคือการบริการจาก
พนักงานขาย มากกว่าการสื่อสารแบบออนไลน์ ดังนั้นบริษัทควรจะจัดสรรงบประมาณด้านการสื่อสาร
การตลาดผ่านพนักงานขายกับการท ากลยุทธ์ด้านสื่อออนไลน์ เพ่ือไปวางแผนการสื่อสารการตลาดที่มี
การใช้งบประมาณอย่างคุ้มค่าต่อไป 
 ข้อเสนอแนะในกำรท ำวิจัยครั้งต่อไป 
 1.  ควรท าการศึกษากับกลุ่มตัวอย่างในต่างจังหวัดหรือกลุ่มตัวอย่างที่เป็นคอกาแฟเพ่ิม 
เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่มีความละเอียดมากยิ่งขึ้น 
 2.  การวิจัยครั้งต่อไปอาจเลือกการเก็บข้อมูลด้วยการวิจัยเชิงคุณภาพหรือการท าโฟกัส
กรุ๊ป ก็จะท าให้ได้ข้อมูลเชิงลึกในการพัฒนาแบรนด์ได้ต่อไปในอนาคต 
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 3.  ควรท าการศึกษาการเปรียบเทียบการสื่อสารการตลาดระหว่างสื่อดิจิทัลและสื่อ
ดั้งเดิมหรือการเปรียบเทียบการรับรู้การสื่อสารการตลาดของกลุ่มผู้บริโภคที่แตกต่างกันระหว่าง 
Generation X กับ Generation Y เพ่ิมเติม 
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#เที่ยวทิพย์ ช่วงสงกรำนต์ปี 2564 ในมุมมองของกำรสื่อสำรกำรตลำด 
#ImaginaryTravel During Songkran 2021  

Through a lens of Marketing Communication 
พิชญ์พธู ไวยโชติ 

อาจารย์ประจ าคณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 

 

บทคัดย่อ 
 
 บทความวิชาการนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือน าเสนอกระแสเที่ยวทิพย์ หรือการไปเที่ยวผ่าน
การโพสต์รูปท่องเที่ยวในอดีต ในมุมมองของการสื่อสารการตลาด ไม่เพียงแต่นักท่องเที่ยวที่ต้องการ
ออกเดินทางท่องเที่ยวอีกครั้ง โดยเฉพาะอย่างยิ่งในช่วงวันหยุดสงกรานต์ ที่มักเป็นช่วงเดินทางของ
คนไทยหลาย ๆ คน แหล่งท่องเที่ยวก็ต้องการให้นักท่องเที่ยวเดินทางกลับมาท่องเที่ยวเช่นเดียวกัน 
ประเทศต่าง ๆ รวมถึงประเทศไทย จึงพานักท่องเที่ยวชาวไทยเที่ยวทิพย์ผ่านกลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาดเพ่ือให้นักท่องเที่ยวได้รู้จัก และเสมือนได้สัมผัสกับประสบการณ์การเดินทาง เพ่ือให้พวกเขา
ได้รู้สึกมีความสุขเหมือนได้ไปเที่ยว และยังคงรักษาความสัมพันธ์กับนักท่องเที่ยวไว้ในขณะที่ประเทศ
ไทยก าลังเผชิญกับสถานการณ์การระบาดของโควิด-19 ระลอกที่สาม ดังนั้น กระแสเที่ยวทิพย์จึงถือ
เป็นโอกาสทางการส่งเสริมการตลาดส าหรับแบรนด์ที่เก่ียวข้องกับอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว  
 
ค ำส ำคัญ : เที่ยวทิพย์ การสื่อสารการตลาด สงกรานต์ โควิด-19 
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Abstract 
 
 This article was aimed to present a trend of imaginary travels, posting 
pictures from past trips, through a lens of marketing communication.  Not only 
travelers longed for traveling again, especially during the long Songkran holiday, 
which typically was a time for travel for many Thai people.  But tourist attractions 
were also eager to have tourists back again. Several countries including Thailand had 
been taking Thai tourists on imaginary trips through their marketing communication 
strategies, creating awareness and offering them virtual travel experiences to keep 
them entertained and maintain relationships with them while Thailand was facing the 
third wave of the Covid-19 pandemic.  Therefore, the trend of imaginary travels is 
marketing communication opportunities for brands in the tourism and hospitality 
industry.  
 
Keywords : Imaginary travel, Marketing Communication, Songkran, COVID-19 
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ปรำกฏกำรณ์ #เที่ยวทิพย์ 
 “กลัวโควิดซะที่ไหน ลงรูปเที่ยวทิพย์วนไปจ่ะ” “เที่ยวทิพย์ ไปก่อน ไม่รอแล้วนะ” 
“เที่ยวทิพย์ รูปเก่าเล่าใหม่” เป็นข้อความหรือแคปชั่นที่เว็บไซต์ True ID ได้รวบรวมมาจากโพสต์รูป
ภาพท่องเที่ยวในอดีตบน Instagram ในช่วงสงกรานต์ ปี 2564 (เอิงเอย, 2564) เหตุที่กระแส “เที่ยว
ทิพย์” มาแรงในโลกโซเชียลมีเดียในช่วงสงกรานต์ที่ผ่านมา อาจเนื่องมาจากเป็นช่วงที่หลาย ๆ คนรอ
คอยที่จะได้ออกเดินทางท่องเที่ยวอีกครั้ง หลังจากที่เทศกาลสงกรานต์ปี 2563 ที่ผ่านมา ไม่สามารถ
เดินทางท่องเที่ยวได้ตามปกติ เนื่องจากมีข้อจ ากัดด้านการเดินทางภายในประเทศและระหว่าง
ประเทศ เพราะการระบาดของเชื้อไวรัสโคโรน่า 2019 (โควิด-19) (ประชาชาติธุรกิจออนไลน์, 2563) 
อย่างไรก็ตาม ช่วงสงกรานต์ ปี 2564 ถึงแม้ว่ารัฐบาลจะอนุญาตให้จัดกิจกรรมสงกรานต์ได้บาง
ประเภท เช่น พิธีสรงน ้าพระ และพิธีรดน ้าด าหัวผู้ใหญ่ รวมถึงอนุญาตให้เดินทางข้ามจังหวัดในช่วง
เทศกาลสงกรานต์เพ่ือกลับภูมิล าเนา หรือท่องเที่ยวได้ (ธนกร วงษ์ปัญญา, 2564) แต่สถานการณ์การ
ระบาดของโควิด-19 ระลอกที่สามในประเทศไทยกลับรุนแรงกว่าเมื่อช่วงปีก่อน (มติชนออนไลน์, 
2564) นักท่องเที่ยวโดยเฉพาะผู้ที่ เป็นผู้ใช้งานสื่อโซเชียลมีเดีย จึงเลือกอยู่บ้าน และเกิดเป็น
ปรากฏการณ์ #เที่ยวทิพย์ แทนการเดินทางท่องเที่ยวจริง  
 ตามความหมายโดยราชบัณฑิตยสภา (2556) ให้ความหมายค าว่า “ทิพย์” หมายถึง 
“เป็นของเทวดา” “ที่มีลักษะพิเศษ ต่างกับลักษณะปรกติ” โดยยกตัวอย่าง “อ่ิมทิพย์ หมายถึง ไม่
ต้องกินอาหารอะไรก็จะรู้สึกเสมือนได้กินสิ่งที่ต้องการและอ่ิมอยู่ได้ตลอดเวลา” ส่วนความหมายของ
ค าว่า “ทิพย์” ในโลกของผู้ใช้โซเชียลมีเดีย ช่องวัน 31 (2564) กล่าวว่าหมายถึง “การจินตนาการ
ขึ้นมา สมมติหรือมโนขึ้นมาเอง สนองความอยากได้อยากมี เพ่ือความบันเทิงสนุกสนานเพ่ิมอรรถรส
ในบทสนทนา” ดังนั้น ค าว่า เที่ยวทิพย์ หมายถึง “มโนว่าไปเที่ยว แต่จริง ๆ แล้วไม่ได้ไป” ซึ่งช่องวัน 
31 (2564) ให้ข้อมูลเพ่ิมเติมว่า ค าว่า “ทิพย์” เป็นกระแสนิยมในหมู่ผู้ใช้โซเชียลมีเดียตั้งแต่ต้นปี 
2564  จากความโด่งดังของอินฟลูเอนเซอร์ในโลกออนไลน์ “พ่ีหญิงลี เจ๊อย่าวีน” หรือ “พระมหาเทวี
เจ้าแห่งเมืองทิพย์” ซึ่งเป็นเจ้าของยูทูบช่อง VEEN ที่มีเนื้อหาแนวตลก เกี่ยวข้องกับวิถีชีวิตประจ าวัน
ของคน และอิงละครที่เธอชอบ ด้วยเนื้อหาที่สนุกสนาน เข้าถึงง่าย จึงมีจ านวนผู้ติดตามเกือบ 2 แสน
คน และมีกลุ่มเฟซบุ๊กทั้งแบบกลุ่มสาธารณะ และกลุ่มส่วนตัว ซึ่งเป็นชุมชนออนไลน์ ส าหรับคนที่ชื่น
ชอบอินฟลูเอนเซอร์ท่านนี้ อีกประมาณ 5 กลุ่ม ที่เกิดขึ้นมาภายในเวลาไม่กี่เดือน ท าให้ค าว่า “ทิพย์” 
กลายเป็นกระแสนิยม กระทั่งอินฟลูเอนเซอร์สายท่องเที่ยวต่างนิยมใช้ค าว่า “เที่ยวทิพย์” ในผลงาน
ของพวกเขาอีกด้วย (Wisesight, 2564) 
 จากการรวบรวม #เที่ยวทิพย์ ช่วงสงกรานต์ วันที่ 11 – 15 เมษายน 2564 โดยไวท์ไซท์ 
บริษัทวิเคราะห์ข้อมูลสื่อสังคมออนไลน์ จาก เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ และอินสตาแกรม พบว่า การเที่ยว
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ทิพย์ 3 รูปแบบแรกของคนไทย ได้แก่ 1. สงกรานต์ทิพย์ ได้รับ 2.2 ล้าน Engagements ซึ่งเป็น
เนื้อหาเกี่ยวกับบรรยากาศสงกรานต์ เช่น ความสนุกสนานของการเล่นสาดน ้า 2. ทะเลทิพย์ ได้รับ 
1.8 ล้าน Engagements และ 3. ต่างประเทศทิพย์ ได้รับ 1.4 ล้าน Engagements (The Matter, 
2564) ซึ่งไม่น่าแปลกใจเนื่องจากโดยปกติช่วงสงกรานต์เป็นช่วงที่คนไทยนิยมเดินทางท่องเที่ยวทั้งใน
และต่างประเทศ ในปี 2561 วันหยุดสงกรานต์เป็นช่วงที่คนไทยเดินทางไปต่างประเทศสูงที่สุด มี
จ านวนประมาณ 1,000,000 คน ซึ่งประเทศที่คนไทยนิยมไปเที่ยวมากที่สุด ได้แก่ ประเทศญี่ปุ่น 
(Ch3Thailand, 2561) ทราเวลโลก้า ประเทศไทย ผู้ให้บริการเว็บไซต์จองตั๋วเครื่องบินและที่พัก 
รวบรวมสถานที่ท่องเที่ยวต่างประเทศที่เป็นที่นิยมของคนไทย 5 อันดับแรก ได้แก่ 1. ญี่ปุ่น 2. เกาหลี
ใต้ 3. สิงคโปร์ 4. ฮ่องกง 5. สหรัฐอเมริกา (ไทยรัฐออนไลน์, 2562) 
 อันที่จริง “เที่ยวทิพย์” เกิดขึ้นมาตั้งแต่ช่วงสงกรานต์ปี 2563 รัฐบาลได้ขอความร่วมมือ
ให้ภาคเอกชน ยกเลิกการจัดกิจกรรมสงกรานต์ทั่วประเทศ (ส านักข่าวไทย, 2563) และต่อมาได้
ประกาศเลื่อนวันหยุดสงกรานต์ระหว่างวันที่ 11-15 เมษายน 2563 เพ่ือป้องกันการแพร่กระจายของ
เชื้อไวรัสโควิด-19 จากประชาชนที่วางแผนเดินทางข้ามจังหวัดในวันหยุดยาว (ประชาชาติธุรกิจ
ออนไลน์, 2563) ดังนั้น คนไทยส่วนใหญ่ที่เคยใช้วันหยุดยาวในช่วงสงกรานต์เดินทางท่องเที่ยวทั้งใน
ประเทศ และต่างประเทศ เป็นอันต้องล้มเลิกแผนการเดินทาง สื่อบางแห่งได้น าเสนอเนื้อหาเกี่ยวกับ
การเที่ยวทิพย์ เพ่ือให้สอดคล้องกับข้อจ ากัดด้านการเดินทาง อาทิ The Matter ส านักข่าวออนไลน์ 
น าเสนอบทความ “เที่ยวแบบทิพย์ ๆ ในยามที่ชีวิตต้องกักตัว ชวนเดินเล่น 10 สถานที่ส าคัญด้วย 
virtual tour”  เพ่ือแนะน าสถานที่ท่องเที่ยวต่างประเทศ 10 แห่งที่สามารถไปท่องเที่ยวแบบเสมือน
จริง โดยอาศัยเทคโนโลยี เช่น การท่องเที่ยวในพ้ืนที่แกรนด์แคนยอน ประเทศสหรัฐอเมริ กา ผ่าน
เว็บไซต์ Google Maps ที่ใช้เทคโนโลยี Google Street View และ Google Earth View ท าให้ผู้เข้า
ชมเว็บไซต์ ได้เห็นหน้าผาขนาดใหญ่ ไปจนกระทั่งก้อนหินก้อนเล็ก ๆ ราวกับไปเดินส ารวจด้วยตัวเอง 
รวมถึง นครวัด สถานที่ท่องเที่ยวในอาเซียนที่ได้รับการยกย่องให้เป็นมรดกโลกจาก UNESCO ซึ่ง
ตั้งอยู่ในจังหวัดเสียมเรียบ ประเทศกัมพูชา ซึ่งนักท่องเที่ยวสามารถเที่ยวชมเสมือนจริงได้ทาง เว็บไซต์ 
vitualangkor ถึงแม้ว่าเว็บไซต์นี้ จะได้รับการพัฒนาขึ้นมาเพ่ือวัตถุประสงค์ทางการเรียนรู้
ประวัติศาสตร์และวัฒนธรรม ก่อนหน้าสถานการณ์การระบาดของไวรัสโควิด-19 แต่ก็สามารถตอบ
โจทย์การท่องเที่ยวในช่วงสถานการณ์เช่นนี้ได้ (พลอยรุ้ง สิบพลาง, 2563) 
 

กำรสื่อสำรกำรตลำดในช่วง #เที่ยวทิพย์ 
 ปัจจุบันในวงการการสื่อสารการตลาดดิจิทัลแบ่งสื่อออกเป็น 3 – 4 ประเภท ในบทความ
นี้จะยึดการแบ่งสื่อออกเป็น 4 ประเภท ได้แก่ 1. Earned media 2. Owned media 3. Paid 
media 4. Shared media (Dolan, 2020; Marx, 2020)  
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 Earned media หมายถึง การที่บุคคลที่สาม ซึ่งอาจเป็น ผู้บริโภค สื่อมวลชน รวมถึง
อินฟลูเอนเซอร์ พูดถึงหรือบอกต่อเรื่องราวเกี่ยวกับแบรนด์ให้ผู้อ่ืนรับทราบแบบปากต่อปาก (word-
of-mouth) หรือผ่านทางสื่อออนไลน์ ลักษณะของ Earned media ที่พบบ่อย เช่น การรีวิว รวมถึง
ข่าวประชาสัมพันธ์  
 Owned media หมายถึง สื่อที่แบรนด์มีความสามารถในการควบคุมการสื่อสารได้เอง 
เช่น เว็บไซต์ บล็อก (Blog) วิดีโอ พ็อดแคส อินโฟกราฟิก กรณีศึกษา เป็นต้น  
 Paid media หมายถึง สื่อที่แบรนด์ต้องจ่ายเงินเพ่ือการท าการตลาด เช่น การท า
โฆษณาผ่านสื่อหรือช่องทางต่าง ๆ ทั้งแบบดั้งเดิม เช่น โฆษณาทางโทรทัศน์ หรือแบบดิจิทัล เช่น 
โฆษณาบนโซเชียลมีเดีย  
 Shared media หมายถึง การที่แบรนด์โพสต์บนช่องทางโซเชียลมีเดียของแบรนด์ 
(Dolan, 2020; Marx, 2020) ซึ่งนักการสื่อสารการตลาดบางส่วนจัด Shared media ให้อยู่ใน
ประเภทเดียวกับ Owned media (“Using Paid,” n.d.) 
 กระแสเที่ยวทิพย์ (จะมีการติดแฮ็ชแทค #เที่ยวทิพย์ หรือไม่ก็ตาม) จัดเป็น Earned 
media ที่มีคุณค่ามากส าหรับสถานที่ท่องเที่ยวที่ได้รับการโพสต์และกล่าวถึงโดยนักท่องเที่ยวตัวจริง 
นักท่องเที่ยวและผู้ใช้สื่อโซเชียลมีเดียมีโอกาสได้เห็นและท าความรู้จักกับสถานที่ท่องเที่ยวเหล่านี้ผ่าน
ทางโพสต์ของเพ่ือน ๆ  ซึ่งเป็นนักท่องเที่ยวตัวจริงที่พากันเที่ยวทิพย์ หากมองในมุมของการสื่อสาร
การตลาด กระแสเที่ยวทิพย์ ช่วยสร้างการตระหนักรู้ (Awareness) หรือการที่ผู้บริโภครับรู้ว่าแบรนด์
มีตัวตน ในที่นี้ผู้บริโภคคือ ผู้ใช้สื่อโซเชียลมีเดียมีโอกาสได้เห็นและรู้จักสถานที่ท่องเที่ยวต่าง ๆ ผ่าน
หน้าฟีด ซึ่งอาจจะเป็นสถานที่ท่องเที่ยวที่ยังไม่เคยรู้จักมาก่อน หรือ หากเคยได้ยินมาก่อน แต่อาจยัง
ไม่เคยได้ไปสัมผัสกับสถานที่ท่องเที่ยวนั้นด้วยตัวเอง ซึ่งถือเป็นการเพ่ิมการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย 
พร้อมทั้งได้ความน่าเชื่อถือว่าเป็นสถานที่ที่น่าไปเที่ยว เพราะเป็นการบอกต่อจากบุคคลที่สาม ซึ่งอาจ
เป็นเพ่ือน คนในครอบครัว หรืออินฟลูเอนเซอร์ ซึ่งหากมองในมุมของผู้บริโภค การได้รับข้อมูลจาก
บุคคลที่สามมีความน่าเชื่อถือมากกว่าการที่แบรนด์กล่าวถึงตัว เอง (Marketing Oops, 2561)        
ส่วนแบรนด์ในที่นี้ หมายถึง ธุรกิจบริการ เช่น คาเฟ่ ร้านอาหาร ที่พัก โรงแรม รีสอร์ท  ฯลฯ ที่
นักท่องเที่ยวท าการเช็คอินบนโซเชียลมีเดีย ซึ่งส่วนใหญ่เมื่อคลิกจุดเช็คอิน ส่วนใหญ่มักน าไปสู่อินสตา
แกรม หรือ เฟซบุ๊กเพจของธุรกิจบริการนั้น ๆ เพ่ือให้ผู้ใช้สื่อได้ท าความรู้จักแบรนด์หรือธุรกิจเพ่ิมเติม
ผ่านรูปภาพ และเนื้อหาที่แบรนด์หรือธุรกิจได้โพสต์ไว้ หรือในกรณีที่นักท่องเที่ยวเช็คอินหรือใช้แฮ็
ชแทคเป็นชื่อจังหวัดหรือสถานที่ท่องเที่ยว ซึ่งก็เปรียบเป็นแบรนด์ได้เช่นกัน ท าให้ผู้ใช้สื่อได้เรียนรู้
เกี่ยวกับจังหวัดหรือสถานที่ท่องเที่ยวมากข้ึน เช่น อุทยานแห่งชาติภูกระดึงที่นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่คิด
ว่าต้องไปเที่ยวในช่วงฤดูหนาว ก็สามารถไปเที่ยวช่วงฤดูร้อนได้เช่นกัน (mm_msurasak, 2021) 
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 หากอธิบายเพ่ิมเติมจากมุมมองของแบรนด์ในแง่การตระหนักรู้ มีหลายระดับ เริ่มตั้งแต่
การที่ผู้บริโภคไม่รู้ว่าแบรนด์มีอยู่ (Unaware of brand) ระดับถัดมาคือ การจดจ าแบรนด์ได้ (Brand 
Recognition) เมื่อมีตัวช่วยให้รู้ว่าเป็นแบรนด์ใด เช่น โลโก้แบรนด์ หรือ สีของแบรนด์ เป็นต้น  การ
ตระหนักรู้ แบรนด์มีระดับลึกขึ้นหากผู้บริโภคสามารถระลึกถึงแบรนด์ได้เอง (Brand Recall) ใน
สถานการณ์ที่ก าหนดให้ โดยไม่ต้องมีตัวกระตุ้น และระดับสูงสุดคือ การที่แบรนด์เป็นที่หนึ่งในใจของ
ผู้บริโภค (Top of Mind) กล่าวคือ นอกจากจะระลึกถึง   แบรนด์ได้โดยไม่มีตัวช่วยแล้ว ยังระลึกถึง
แบรนด์ได้เป็นอันดับต้น ๆ (Maxidea, 2563) แต่ถึงแม้ว่าแบรนด์จะไม่ได้เป็น Top of Mind ผล
การศึกษาของ Khurram, et al. (2018) ที่ศึกษาบทบาทของการตระหนักรู้ถึงแบรนด์ของผู้บริโภคใน
ระดับ Brand Recall และ Brand Recognition ในบริบทของการซื้อสินค้าในห้างสรรพสินค้า พบว่า 
การที่ผู้บริโภคสามารถระลึกถึงแบรนด์ได้ และการที่ผู้บริโภคสามารถจดจ าแบรนด์ได้นั้น มี
ความส าคญัในระดับเท่ากันต่อการซื้อสินค้า  
 ดังนั้น หากมองสถานที่ท่องเที่ยวต่าง ๆ เป็นแบรนด์ กระแสเที่ยวทิพย์ อาจท าให้สังคม
ได้รับรู้ถึง Brand Recall หรือการรู้จักแบรนด์แบบระลึกได้ของนักท่องเที่ยวชาวไทย Bagozzi และ 
Sailk (1983 อ้างถึงใน Khurram, et al., 2018) กล่าวว่า ความรู้ที่มีก่อนหน้าหรือประสบการณ์
เกี่ยวกับแบรนด์ มีผลต่อการรู้จักแบรนด์แบบระลึกได้  สอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้ใช้งานโซเชียล
มีเดียชาวไทยที่รักการท่องเที่ยวเดินทาง เมื่ออยู่ในช่วงเทศกาลสงกรานต์ คนเหล่ านี้ต่างระลึกถึง
สถานที่ท่องเที่ยวที่เคยไปและน ามาโพสต์ โดยส่วนใหญ่การที่จะโพสต์ภาพใดภาพหนึ่งบนสื่อโซเชียล
มีเดีย ผู้โพสต์มักจะคัดเลือกมาเป็นอย่างดี ดังนั้น ภาพสถานที่ท่องเที่ยวที่น ามาโพสต์ในช่วงกระแส
เที่ยวทิพย์ในช่วงเทศกาลสงกรานต์ปี 2564 แสดงว่าผู้โพสต์อาจมีความประทับใจ มีความผูกพันกับ
สถานที่ หรือ ทริปนั้น ๆ มีความสุขเม่ือได้เห็นหรือได้คิดถึงสถานที่ท่องเที่ยวนั้น ๆ และอาจช่วยให้รู้สึก
ดีขึ้น ทดแทนการที่ไม่สามารถไปเที่ยวได้ ดังตัวอย่างแคปชั่นเที่ยวทิพย์ “เพราะชีวิตมันเงียบเหงา 
ท้องฟ้าและภูเขาเลยส าคัญ” (เอิงเอย, 2564) ซึ่ง Brand Recall ในกระแสเที่ยวทิพย์นี้ อาจสามารถ
กล่าวได้ว่าเป็น Top of Mind ซึ่งหมายถึง สถานที่ท่องเที่ยวอันดับแรก ๆ ที่คนไทยคิดถึงได้อีกด้วย 
และเมื่อพิจารณาถึงผลการศึกษาของ Khurram, et al. (2018) เกี่ยวกับบทบาทของการระลึกถึงแบ
รนด์ได้ของผู้บริโภคต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้า อาจเป็นไปได้ว่าเมื่อสามารถท่องเที่ยวได้ นักท่องเที่ยว
มีแนวโน้มจะเดินทางท่องเที่ยวไปยังสถานที่ที่ตนเองโพสต์ในช่วงเที่ยวทิพย์นี้ ดังแคปชั่นที่ว่า “สมมติ
ว่าได้ไปญี่ปุ่น” “อยากวาร์ปไปเกาหลี แต่ช่วงนี้ต้องเที่ยวทิพย์ไปก่อน” “ร่างกายต้องการไต้หวัน ชีวิต
จริงนั้นอยู่หน้าบ้าน” “ถึงตัวจะอยู่บ้าน แต่ใจอยู่ริมทะเล” เป็นต้น ซึ่งเป็นแคปชั่นที่เว็บไซต์ TrueID 
ได้รวบรวมในช่วงสงกรานต์ปี 2564 (เอิงเอย, 2564)  ซึ่งสอดคล้องกับข้อมูลจากการเก็บและ
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วิเคราะห์ข้อมูลสื่อสังคมออนไลน์ โดยบริษัทไวท์ไซท์ (อ้างถึงใน The Matter, 2564) พบว่าทะเลทิพย์ 
และต่างประเทศทิพย์ ถูกโพสต์เป็นจ านวนมากในช่วงสงกรานต์ปี 2564  
 การที่นักท่องเที่ยวระลึกถึง หรือคิดถึงสถานที่ท่องเที่ยวเป็นสัญญาณที่ดีมาก เมื่อแบรนด์
สามารถเขา้ไปอยู่ในใจของผู้บริโภคได้แล้ว การรักษาต าแหน่งของแบรนด์ให้ยังคงอยู่ในใจของผู้บริโภค
เป็นสิ่งที่ส าคัญ ดังนั้น Blindell (2016) เสนอ 6 วิธีที่จะช่วยให้แบรนด์สามารถรักษาต าแหน่ง Top 
of Mind อยู่ในใจผู้บริโภค ดังนี้  
 1. การสร้างความสัมพันธ์ ความรู้สึกที่ดีต่อกัน แบรนด์ท าให้ผู้บริโภครู้สึกอย่างไรเป็น
เรื่องส าคัญมาก เนื่องจากผู้บริโภคในปัจจุบันให้ความส าคัญกับความรู้สึกมากกว่าข้อเท็จจริง  
 2. การมีตัวตนอยู่อย่างสม ่าเสมอในสายตาของผู้บริโภค นั่นหมายถึงการสื่อสารกับ
ผู้บริโภคเป็นประจ าเพ่ือรักษาความสัมพันธ์ระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภค 
 3. การมีความพร้อมส าหรับผู้บริโภคทุกเมื่อ เพราะเมื่อผู้บริโภครู้จักแบรนด์แล้ว อาจ
ต้องการรู้จัก    แบรนด์ให้ดียิ่งขึ้น ดังนั้นแบรนด์ควรมีความพร้อมทั้งในแง่ข้อมูล รวมถึงช่องทางการ
ติดต่อสื่อสาร เมื่อผู้บริโภคค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับแบรนด์   
 4. การมอบคุณค่าให้แก่กลุ่มเป้าหมายเมื่อมีปฏิสัมพันธ์กับแบรนด์ Blindell (2016) 
แนะน าว่าการให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ และเป็นที่น่าสนใจผ่านทางบล็อก หรือโซเชียลมีเดียเป็นหนึ่ง
วิธีที่ช่วยให้กลุ่มเป้าหมายรับรู้ถึงคุณค่าท่ีแบรนด์มอบให้ได้ 
 5. ความมีเอกลักษณ์เฉพาะตัว โดยการสื่อสารสิ่งที่ท าให้แบรนด์แตกต่างจากคู่แข่ง 
 6. การท าให้ผู้บริโภคพูดถึงแบรนด์ กระทั่งเกิดการบอกต่อ 
 ตัวอย่างกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของประเทศต่าง ๆ ในช่วงเที่ยวทิพย์ เพ่ือการมี
ตัวตนอยู่อย่างสม ่าเสมอในสายตาของนักท่องเที่ยวชาวไทย หรือส าคัญไปกว่านั้นคือ เพ่ือคงไว้ซึ่งการ
เป็นสถานที่ท่องเที่ยวในดวงใจของนักท่องเที่ยวชาวไทย ถึงแม้ว่านักท่องเที่ยวชาวไทยยังมีข้อจ ากัดใน
การไปเที่ยวต่างประเทศก็ตาม 
 สถำนเอกอัครรำชทูตออสเตรเลียประจ ำประเทศไทย สื่อสารการตลาดโดยใช้กลยุทธ์ 
Real-Time Marketing และ Influencer Marketing โดยอิงกระแสอินฟลูเอนเซอร์คนดังขวัญใจคน
รุ่นใหม่ #พระมหาเทวีเจ้าแห่งเมืองทิพย์ ที่ก าลังได้รับการพูดถึงเป็นอย่างมากทั้งในโลกออนไลน์และ
ทางสื่อกระแสหลัก ในแคมเปญเที่ยวออสเตรเลีย(ทิพย์)ไปกับพระมหาเทวีเจ้า โชว์ให้เห็นภาพสวย ๆ 
ของสถานที่ท่องเที่ยวส าคัญของประเทศ เช่น สะพานฮาร์เบอร์ บริเวณอ่าวซิดนีย์ เป็นภาพฉากหลัง
ให้กับพระมหาเทวีเจ้ายืนคู่กับจิงโจ้ สัตว์สัญลักษณ์แห่งออสเตรเลีย เสมือนพระมหาเทวีเจ้าท่องเที่ยว
(ทิพย์)ที่เมืองซิดนีย์ เป็นภาพที่จงใจท าให้ใครก็ดูรู้ว่าเป็นการตัดต่อรูปภาพ เพ่ือล้อไปกับแนวคิดเที่ยว
ทิพย์ ท าให้นักท่องเที่ยวได้ชื่นชมความงดงามของสถานที่ท่องเที่ยว และอมยิ้มในความเกาะกระแสได้
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ในขณะเดียวกัน สร้าง Engagement แสดงความรู้สึกผ่านยอดกดไลค์ หัวใจ และหัวเราะ ประมาณ 
5,300 ครั้ง มีการแสดงความคิดเห็น 624 รายการ และโพสต์นี้ได้ถูกแชร์ต่อ 1,500 ครั้ง (Australian 
Embassy, Thailand, 2564ก) รวมถึงเป็นข่าวในสื่อกระแสหลักเช่นกัน เป็นตัวอย่างที่ชัดเจนมาก
ของ Earned media กล่าวคือ การที่โพสต์ถูกแชร์เป็นจ านวนมากในโลกออนไลน์เหมือนเป็นการบอก
ปากต่อปาก และสื่อกระแสหลักก็ช่วยให้แคมเปญนี้กระจายไปยังคนกลุ่มอ่ืน ๆ ที่ไม่ได้จ ากัดเพียงแค่
ผู้ใช้สื่อโซเชียลมีเดีย และกลุ่มผู้ติดตามของอินฟลูเอนเซอร์ ส่วนในช่วงสงกรานต์ โพสต์ #เที่ยวทิพย์
สงกรานต์ น าเสนอภาพธรรมชาติอันงดงามของ เมืองเบอร์มากุย รัฐนิวเซาท์เวลส์ ที่ถ่ายโดยนักศึกษา
ไทยในออสเตรเลีย นอกจากเกาะกระแส #เที่ยวทิพย์ แล้ว ยังสร้างความสัมพันธ์และการมีส่วน
ร่วมกับคนไทย คนไทยหลายคนคงรู้สึกประทับใจที่สถานทูตฯ ได้ให้เกียรติใช้ภาพที่ถ่ายโดยนักศึกษา
ไทยในโพสต์ดังกล่าว เป็นวิธีที่ท าให้เข้าถึงใจกลุ่มเป้าหมายคนไทยได้ ซึ่งมีทั้งผู้ที่เคยไปท่องเที่ยว และ
ยังไม่เคยไปท่องเที่ยวออสเตรเลียแสดงความคิดเห็น กล่าวชื่นชมในความงามของประเทศออสเตรเลีย 
และต้องการกลับไปเที่ยวอีก ส่วนอีกความคิดเห็นกล่าวว่า ต้องหาโอกาสไปเที่ยวให้ได้สักครั้ง 
(Australian Embassy, Thailand, 2564ข)  
 ในส่วนขององค์กำรส่งเสริมกำรท่องเที่ยวแห่งประเทศญี่ปุ่น  (2564) แม้ว่ามีประกาศ
งดให้บริการสอบถามข้อมูลรวมทั้งการรับเอกสารท่องเที่ยวที่ส านักงานในประเทศไทย ตั้งแต่วันที่ 19 
มีนาคม 2563 เนื่องด้วยสถานการณ์การแพร่ระบาดของไวรัส COVID-19 แต่องค์การส่งเสริมการ
ท่องเที่ยวแห่งประเทศญี่ปุ่น ได้ใช้ประโยชน์จากเฟซบุ๊กแฟนเพจ การท่องเที่ยวญี่ปุ่น – Visit Japan ที่
มีผู้ติดตามจ านวน 877,903 คน (ณ วันที่ 29 เมษายน 2564) อย่างสม ่าเสมอ มีการโพสต์เกี่ยวกับ
สถานที่ท่องเที่ยวทางธรรมชาติและเชิงวัฒนธรรมในญี่ปุ่นแทบทุกวัน เน้นเล่ารายละเอียดของแหล่ง
ท่องเที่ยวรวมถึงวิธีการเดินทาง ด้วยภาษาและภาพประกอบที่ช่วยให้เห็นภาพและจินตนาการตามได้
ราวกับก าลังอ่านบันทึกทริปท่องเที่ยวญี่ปุ่น โดยเฉพาะอย่างยิ่งในช่วงเทศกาลสงกรานต์ของไทยซึ่ง
ตรงกับช่วงที่ดอกซากุระบานสะพรั่งในประเทศญี่ปุ่น โพสต์ส่วนใหญ่จึงเป็นภาพทิวทัศน์ของดอก
ซากุระในพ้ืนที่ต่าง ๆ เพ่ือให้ได้นักท่องเที่ยวยังได้สัมผัสกับความงดงามของประเทศญี่ปุ่นถึงแม้ตัวจะ
อยู่ที่ประเทศไทย (การท่องเที่ยวญี่ปุ่น – Visit Japan, 2564) 
 องค์กำรส่งเสริมกำรท่องเที่ยวเกำหลี ใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดออนไลน์เพ่ือยังคง
รักษาความสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมายชาวไทยเช่นกัน โดย KTO Thailand Facebook Page มี
ผู้ติดตามจ านวน 734,488 คน (ณ วันที่ 29 เมษายน 2564) (KTO Thailand, 2564ก)  นอกจากจะ
โพสต์ทุกวันเกี่ยวกับสถานที่เที่ยว ที่กิน ที่ช็อปปิ้ง ที่ถ่ายรูป รวมถึงที่พัก เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายได้เที่ยว
ทิพย์คลายความคิดถึงประเทศเกาหลี องค์การส่งเสริมการท่องเที่ยวเกาหลียังต้องการสร้าง
ประสบการณ์การมีส่วนร่วมให้แก่นักท่องเที่ยวชาวไทย โดยจัดให้มีแคมเปญ ‘สัมผัสเกาหลีในไทยให้



   

    

658 

 

หายคิดถึง วันเดียวก็เที่ยวได้’ กิจกรรมการท่องเที่ยว 1 วัน มีก าหนดจัดขึ้นระหว่าง 1 มิถุนายน – 31 
สิงหาคม 2564 (ซึ่งเลื่อนวันจัดทริปจากเดิม 1 พฤษภาคม – 31 กรกฎาคม 2564 เนื่องจากการ
ระบาดของไวรัสโควิด-19 ระลอกที่สาม) และมีสิทธิ์ลุ้นรับของรางวัลต่าง ๆ  (KTO Thailand, 2564
ข) จัดเป็นการตลาดเชิงประสบการณ์  (Experiential Marketing) ซึ่ งเน้นให้กลุ่มเป้าหมายมี
ปฏิสัมพันธ์ในสถานการณ์จริงร่วมกับแบรนด์หรือองค์กร ถึงแม้จะคล้ายกับการตลาดเชิงกิจกรรม
พิเศษ (Event Marketing) แต่แตกต่างกันตรงที่ เน้นการมีปฏิสัมพันธ์ร่วมกันระหว่างแบรนด์และ
ลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมาย ให้พวกเขาได้มีประสบการณ์และสัมผัสความเป็นแบรนด์แบบจับต้องได้ และ
รับรู้ได้ถึงคุณค่าที่แบรนด์ต้องการมอบให้แก่ลูกค้า (Becker, 2019) ในเว็บไซต์ขององค์การส่งเสริม
การท่องเที่ยวเกาหลี (2564) ได้ให้รายละเอียดเกี่ยวกับ ทริปเที่ยวเกาหลี 1 วันในเมืองไทยไว้อย่าง
ละเอียด ถึงแม้จะไม่ได้บินไปเที่ยวจริง ๆ แต่คนที่เข้าร่วมโปรแกรมทัวร์ในครั้งนี้สามารถท าได้มากกว่า
การเที่ยวทิพย์ นักท่องเที่ยวสามารถสัมผัสประสบการณ์จริงได้โดยเลือกทริปตามไลฟ์สไตล์และความ
สนใจ และแต่ละทริปจะมีกิจกรรมให้ได้ร่วมเรียนรู้วัฒนธรรมเกาหลี เช่น โปรแกรม Cooking like a 
K-Food Chef เหมาะส าหรับสายกินที่จะมีโอกาสได้ลงมือท าและชิมอาหารเกาหลีฝีมือตัวเองเป็น
อาหารกลางวัน นอกจากนั้น ยังได้เข้าร่วมกิจกรรมเวิร์คช็อปถักตัวอักษรเกาหลี DIY และปิดท้ายด้วย
การใส่ชุดฮันบก ซึ่งเป็นชุดประจ าชาติเกาหลีถ่ายรูปเป็นที่ระลึก เป็นกิจกรรมที่เน้นสร้างประสบการณ์
ราวกับซื้อทัวร์ท่องเที่ยวในประเทศเกาหลีใต้จริง ๆ เพียงแค่ช่วงการเปิดรับจองทริปต้ังแต่ต้นเดือน
เมษายน 2564 ก็ เกิดการบอกต่ อทางเฟซบุ๊ กถึง 342 ครั้ ง นอกจากนี้ทางเพจยังได้น าการ
ประชาสัมพันธ์ ทริปพิเศษนี้มาเชื่อมโยงกับกิจกรรมพิเศษออนไลน์ โดยให้ผู้สนใจแสดงความคิดเห็น
ทางเพจ KTO Thailand ว่าอยากเข้าร่วมทริปประเภทไหน เพราะอะไร โดยมีของรางวัลมอบให้
ส าหรับ 10 คอมเม้นท์ที่น่าประทับใจ (KTO Thailand, 2564ค) จะเห็นได้ว่า ถึงแม้การท่องเที่ยวยัง
ไม่สามารถเกิดขึ้นได้จริง แต่องค์การส่งเสริมการท่องเที่ยวเกาหลีพยายามเน้นสร้างกิจกรรมให้กับ
นักท่องเที่ยวชาวไทยที่กระตุ้นให้เกิดประสบการณ์ร่วมอย่างต่อเนื่อง โดยใช้การผสมผลานทั้งกลยุทธ์
การสื่อสารการตลาดทั้งออนไลน์ และออฟไลน์ 
 ด้านประเทศไทยที่มีเป้าหมายฟ้ืนฟูอุตสาหกรรมท่องเที่ยวภายในประเทศ เพ่ือทดแทน
รายได้จากนักท่องเที่ยวต่างชาติ ได้ริเริ่มโครงการเราเที่ยวด้วยกัน ตั้งแต่วันที่ 1 กรกฎาคม 2563 ที่
สนับสนุนให้คนไทยท่องเที่ยวภายในประเทศ โดยรัฐบาลได้ช่วยสนับสนุนค่าที่พัก อาหาร และการ
เดินทางโดยเครื่องบิน (เราเที่ยวด้วยกัน, 2564) ดังนั้น เฟซบุ๊กเพจ Amazing Thailand โดยกำร
ท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ที่มีผู้ติดตามทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติจ านวน 2,638,999 คน (ณ วันที่ 
29 เมษายน 2564) (Amazing Thailand, 2564ก) ในที่นี้ขอยกตัวอย่างโพสต์ที่ใช้ภาษาไทย เพ่ือ
เข้าถึงผู้ติดตามซึ่งเป็นกลุ่มคนรุ่นใหม่ที่รักการเดินทาง ในช่วงก่อนสงกรานต์ เพจ Amazing 
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Thailand เน้นแชร์ภาพสถานที่ท่องเที่ยวของจังหวัดกระบี่ จากเฟซบุ๊กเพจ We love Krabi ที่ไม่ได้
มีดีแค่ทะเล แต่ยังน าเสนอแหล่งท่องเที่ยวตามภูเขา ป่าโกงกาง วัด งานศิลปะ และวิถีชีวิตของ
ชาวบ้าน ฯลฯ ผ่านทางภาพถ่ายมุมแปลกตา เพ่ือชวนคนไทยออกเดินทางไปเที่ยวกระบี่กันจริง ๆ 
ไม่ใช่แค่เชิญชวนเที่ยวทิพย์ “#กระบี่อย่าเดี๋ยวเที่ยวกันเลย” (Amazing Thailand, 2564ข) แต่ก็ได้
ย ้าเตือนถึงมาตรการการเดินทางท่องเที่ยวอย่างปลอดภัยในสถานการณ์ที่ยังไม่ปกติ แต่เป็นที่น่า
สังเกตว่าในช่วงวันหยุดสงกรานต์ ทางเพจไม่มีการโพสต์เชิญชวนท่องเที่ยว แต่เป็นการให้ความรู้ในแง่
การฉลองสงกรานต์ในยุค New Normal (Amazing Thailand, 2564ก) อาจเป็นเพราะตรงกับช่วง
การระบาดของโควิด-19 ระลอกท่ีสามในประเทศไทย 
 นอกจากนี้ แบรนด์หรือองค์กรที่มีความเกี่ยวข้องกับอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว ได้ท า
การสื่อสารการตลาดเช่นกัน ถึงแม้จะไม่สามารถให้บริการได้เต็มรูปแบบดังเช่นก่อนสถานการณ์การ
ระบาดของโควิด-19 เช่น  อโกดำ เว็บไซต์ผู้ให้บริการการจองห้องพักในโรงแรม ถึงแม้จะไม่ค่อยมี
นักท่องเที่ยวชาวไทยจองที่พักต่างประเทศในช่วงปีที่ผ่านมา แต่เทศกาลสงกรานต์ ปี 2564 คนไทย
สามารถเดินทางท่องเที่ยวภายในประเทศได ้ดังนั้น อโกดาจึงได้ใช้ประโยชน์จากข้อมูลการจองห้องพัก
ทางแพล็ตฟอร์มขององค์กร โดยจับประเด็นน าเสนอแหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทยที่นักท่องเที่ยว
เลือกใช้เวลาไปพักผ่อนในช่วงสงกรานต์ปี 2564 เพ่ือสร้างความมั่นใจให้กับนักท่องเที่ยว โดยอโกด้า
เลือกใช้วิธีการประชาสัมพันธ์ ผ่านช่องทางเว็บไซต์ขององค์กร รวมถึงสื่อมวลชนเพ่ือเสริมความ
น่าเชื่อถือ และให้ถึงกลุ่มคนในวงกว้าง ว่าคนไทยเลือกท่องเที่ยวชายทะเลมากที่สุด โดยสถานที่
ท่องเที่ยว 5 อันดับแรก ได้แก่ 1. ภูเก็ต 2. พัทยา 3. หัวหินและชะอ า 4. กระบี่ และ 5. เกาะสมุย   
อโกดายังพบว่าคนไทยมีแนวโน้มเดินทางเป็นครอบครัวมากท่ีสุด และให้รางวัลตัวเองด้วยการเลือกพัก
โรงแรม 4-5 ดาว ซึ่งต่างจากข้อมูลปี 2562 ที่นิยมเลือกพักโรงแรมระดับ 1 – 3.5 ดาว (กรุงเทพธุรกิจ
, 2564; Agoda, 2564ก) นอกจากนี้ยังมีการประชาสัมพันธ์เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ขององค์กรที่ใส่ใจต่อ
ความปลอดภัยของนักท่องเที่ยว และสร้างความมั่นใจให้แก่นักท่องเที่ยวถึงความปลอดภัยในการเข้า
พักโรงแรม โดยเน้นย ้าว่านักท่องเที่ยวสามารถตรวจสอบมาตรการด้านสุขอนามัยของที่พักทาง
เว็บไซต์ขององค์กรได้ เช่น ที่พักมีการท าความสะอาดฆ่าเชื้อโรคในห้องพัก และพ้ืนที่ส่วนกลางทุกวัน 
เป็นต้น (Agoda, 2564ข) นอกจากนี้ อโกด้ายังคงให้ความส าคัญกับการซื้อโฆษณา หรือ Paid Media 
แม้ในช่วงที่คนส่วนใหญ่เลือกเที่ยวทิพย์ แต่ก็มีคนบางกลุ่มที่ยังเดินทางจริง แบรนด์ยังคงท าการตลาด
ผ่านโปรแกรมค้นหาบนอินเทอร์เน็ต หรือที่เรียกว่า Search Engine Marketing ในรูปแบบโฆษณา 
Pay Per Click (PPC) ซึ่งเป็นข้อความที่เสียค่าบริการโดยอาศัยค าหลัก (Keyword) เช่น จองที่พัก 
เป็นต้น ซึ่งโฆษณาจะปรากฏขึ้นบนหน้าแรกในส่วนของพ้ืนที่โฆษณาของโปรแกรมค้นหา (Search 
Engine) หากผู้บริโภคค้นหาค าหลักเก่ียวข้องกับค าหลักที่แบรนด์ก าหนด  (iTopPlus, 2558) 
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 กล่าวโดยสรุป ปรากฏการณ์ #เที่ยวทิพย์ คือ โอกาสของการสื่อสารการตลาด แม้ว่า
นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่ไม่เดินทางท่องเที่ยว แต่ยังคงค้นหาและเปิดรับข้อมูลการท่องเที่ยวผ่านทางสื่อ
โซเชียลมีเดีย ดังนั้นข้อดีของกระแสการเที่ยวทิพย์ คือ นักท่องเทีย่วมีโอกาสได้เห็นและรู้จักกับสถานที่
ท่องเที่ยวแห่งใหม่หรือที่คุ้นเคยก็ตาม ผ่านสายตาของนักท่องเที่ยวตัวจริงที่พากันโพสต์เที่ยวทิพย์ทาง
โซเชียลมีเดีย ซึ่งจัดเป็น Earned Media ที่ช่วยสร้างการตระหนักรู้ หรือช่วยให้สถานที่ท่องเที่ยวเป็น
ที่รู้จักมากข้ึน ดังนั้น สถานที่ท่องเที่ยว โดยเฉพาะอย่างยิ่งธุรกิจบริการด้านการท่องเที่ยว ควรต่อยอด
กระแสเที่ยวทิพย์โดยใช้ Owned Media เพ่ือรักษาความสัมพันธ์กับนักท่องเที่ยว ดังตัวอย่างจาก
กิจกรรมการสื่อสารการตลาดโดยองค์กรส่งเสริมการท่องเที่ยวของประเทศต่าง ๆ ที่ส่วนใหญ่ใช้กล
ยุทธ์การสื่อสารการตลาดผ่านโซเชียลมีเดียอย่างสม ่าเสมอ เพ่ือ สร้างให้เกิดความรู้สึกดี ๆ ที่มีต่อ
สถานที่ท่องเที่ยว และกระตุ้นให้เกิดการมีส่วนร่วมทางออนไลน์ได้ง่าย เช่น การให้แสดงความคิดเห็น
ใต้โพสต์ และที่ส าคัญเพ่ือก่อให้เกิด Shared Media หรือ การแชร์ต่อบนโลกออนไลน์ เพ่ือเข้าถึง
นักท่องเที่ยวจ านวนมากขึ้น 
 นอกจากนี้ การเสริมด้วยการใช้อินฟลูเอนเซอร์ และหากเป็นบุคคลที่ก าลังเป็นกระแสใน
ขณะนั้น หรือเนื้อหาที่ก าลังเป็นกระแสพูดถึง ก็เป็นการใช้กลยุทธ์ Real-Time Marketing ไปด้วยใน
ขณะเดียวกัน เพ่ือดึงความสนใจให้กับแคมเปญการสื่อสารมากยิ่งขึ้น  รวมถึงการผสมผสานกับ
กิจกรรมออฟไลน์เท่าที่สามารถท าได้ เพ่ือสร้างประสบการณ์ผ่านการเรียนรู้เชิงวัฒนธรรมและลงมือ
ท าจริงให้เกิดความรู้สึกเหมือนได้ไปเที่ยวยังสถานที่จริง  ซึ่งการมีข้อจ ากัดในการเดินทางท่องเที่ยวนี้
กลับกลายเป็นการกระตุ้นให้นักท่องเที่ยวรู้สึกคิดถึง และมีความต้องการเดินทาง แต่เมื่อไม่สามารถ
เดินทางได้จริง จึงเป็นช่วงที่นักท่องเที่ยวก าลังเปิดรับข้อมูล และค้นหาข้อมูลการท่องเที่ยว เพ่ือคลาย
ความคิดถึงความรู้สึกของการได้ไปท่องเที่ยว ดังนั้น องค์กรส่งเสริมการท่องเที่ยว รวมถึงแบรนด์และ
ธุรกิจบริการด้านการท่องเที่ยว ควรเตรียมเนื้อหาสื่อสารให้พร้อม และน าเสนอข้อมูลให้แก่
กลุ่มเป้าหมายอย่างสม ่าเสมอ เพ่ือสร้างความประทับใจ และรู้สึกอยากมาเยือนด้วยตัวเอง และเมื่อ
สามารถกลับมาเดินทางท่องเที่ยวได้ การเที่ยวทิพย์ จะกลายเป็นทริปเที่ยวไดอี้กครั้ง  
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กำรวิเครำะห์องค์ประกอบส่วนประสมทำงกำรตลำดออนไลน์ 
ของเสื้อผ้ำผู้หญิงขนำดพิเศษในประเทศไทย 

Factor Analysis for Online Marketing Mix  OF Plus Size Woman Clothes  
In Thailand 

อทิตำ น้อยสกุล1 และ เศรษฐวัสภุ์ พรมสิทธิ์2 

1นักศึกษาปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
2อาจารย์ประจ าคณะบริหารธุรกิจเพ่ือสังคม มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

 

บทคัดย่อ 
 

 งานวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือวิเคราะห์องค์ประกอบส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน์ของเสื้อผ้าผู้หญิงขนาดพิเศษในประเทศไทย 2) เพ่ือเปรียบเทียบระดับความส าคัญด้านส่วน
ประสมทางการตลาดออนไลน์ของเสื้อผ้าผู้หญิงขนาดพิเศษตามลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ 
สถานภาพ อาชีพ รายได้ และรูปแบบการแต่งตัว กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคชาวไทยที่เป็นผู้หญิงมี
อายุ 20 ปีขึ้นไป และมีดัชนีมวลกายตั้งแต่ 23.0 ขึ้นไป โดยเป็นผู้ซื้อและผู้ใช้เสื้อผ้าผู้หญิงขนาดพิเศษ 
จ านวน 400 คน เครื่องมือการวิจัย คือ แบบสอบถาม และสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ร้อย
ละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ และการวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว ผลวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผู้บริโภคที่มีอายุ 20-24 ปี 
สถานภาพโสด อาชีพธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ รายได้ 10,001-20,000 บาท และรูปแบบการแต่งตัว
แบบสบาย ชิล ส าหรับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ พบว่า มี 10 องค์ประกอบส าคัญ ได้แก่ 
การส่งเสริมการขาย การให้ข้อมูล ช่องทางจัดจ าหน่าย ผลิตภัณฑ์ ราคา การโฆษณา การบริการแก้ไข 
ลักษณะเนื้อผ้า ราคายอมรับได้ และแบบทรงกางเกง โดยผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุ สถานภาพ 
อาชีพ และรูปแบบการแต่งตัว แตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 
ค ำส ำคัญ : การวิเคราะห์องค์ประกอบ ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ เสื้อผ้าผู้หญิงขนาดพิเศษ 
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Abstract 
 
 The objectives of this research are as follows:  1)  to analyze the 
composition of the online marketing mix of plus size women's clothing in Thailand; 
and 2)  to compare the importance of online marketing mix of plus size women's 
clothing according to demography factors, such as age, status, occupation, income, 
and style. The sample used for this study included Thai female consumers, aged 20 
years and over, with a body mass index of 23.0 or more, which is 400, and buyers 
and users of special size women's clothing.  The research tool was a questionnaire 
and the statistics used for data analysis were percentage, mean, standard deviation, 
factor analysis of survey, and a one-way analysis of variance.  According to the 
research results, it was found that most of the respondents were consumers aged 
20-24 years, single, with a personal business career or self-employed, an income of 
10,001-20,000 baht, and dressed in a comfortable or relaxed style. Moreover, for the 
online marketing mix, it was found that there were 10 key elements:  promotion, 
providing information, distribution channels, product, price, advertising, service 
correction, fabric characteristics, acceptable prices, and styles of pants.  The 
respondents were different ages, had different status, occupations and personal 
style, as well as a statistically significant difference in emphasis on the online 
marketing mix at a level of .05. 
 
Keyword : Factor Analysis, Online Marketing Mix, Plus Size Women Clothes  
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บทน ำ 
  ปัจจุบันธุรกิจการค้าออนไลน์เติบโตขึ้นอย่างต่อเนื่อง จากการพัฒนาด้านเทคโนโลยีท าให้
การเข้าถึงอินเทอร์เน็ตสะดวกและรวดเร็วมากขึ้น จากรายงานส านักงานพัฒนาธุรกรรมทาง
อิเล็กทรอนิกส์ (สถาบันพัฒนาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม, 2562) พบว่า ธุรกิจอีคอมเมิร์ซมี
มูลค่าตลาดเพ่ิมข้ึนในทุกๆปี โดยคาดการณ์ว่าปี 2563 จะมีการเติบโตขึ้นแบบก้าวกระโดด เนื่องจากมี
การปรับเปลี่ยนพฤติกรรมในการใช้ชีวิตประจ าวันและการขับเคลื่อนทางเทคโนโลยีโดยเฉพาะ
ออนไลน์ ซึ่งส่งผลต่อมูลค่าของธุรกิจอีคอมเมิร์ซอย่างมาก จากมูลค่าตลาดแสดงให้เห็นว่าคนไทยมี
ความมั่นใจในการซื้อขายผ่านออนไลน์มากขึ้น โดยกลุ่มเสื้อผ้าเครื่องแต่งกายที่มีแนวโน้มการเติบโต
อย่างต่อเนื่อง ซึ่งธุรกิจเสื้อผ้าผู้หญิงขนาดพิเศษเป็นหนึ่งในธุรกิจกลุ่มเสื้อผ้าเครื่องแต่งกายที่ได้รับ
ความนิยมมากขึ้นในธุรกิจการค้าออนไลน์ ซึ่งปัจจุบันมีผู้บริโภคจ านวนมากที่ประสบปัญหาเกี่ยวกับ
ด้านส่วนเกินทั้งน ้าหนักและรูปร่าง และผลการตรวจสุขภาพคนไทย (ไทยทริบูน, 2560) พบว่า คน
ไทยมีภาวะอ้วนเพ่ิมขึ้น ซึ่งเพศหญิงมีจ านวน 11.3 ล้านคน คิดเป็นร้อยละ 41.8 กระจายอยู่ทุก
ภูมิภาคในประเทศ และมีภาวะอ้วนเป็นอันดับ 2 ของอาเซียนเมื่อเทียบกับดัชนีมวลกาย จากข้อมูล
แสดงให้เห็นถึงความต้องการสินค้าที่ เป็นสินค้าที่ เป็นขนาดใหญ่ของกลุ่มผู้บริโภคที่มีรูปร่างเกิน
มาตรฐาน โดยแหล่งซื้อขายในท้องตลาดทั่วไปนั้นยังคงมีไม่เพียงพอต่อความต้องการของกลุ่ มผู้ที่มี
รูปร่างเกินมาตรฐาน จึงถือได้ว่าเป็นช่องทางและโอกาสทางการตลาดที่เป็นน่าสนใจของธุรกิจเสื้อผ้า
ผู้หญิงขนาดพิเศษ ซึ่งมีศักยภาพที่เติบโตได้อีกมาก จากบทความของศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ 
(2558) กล่าวว่า กลุ่มผู้หญิงขนาดพิเศษเป็นกลุ่มที่มีปัญหาการหาซื้อเสื้อผ้า โดยรุปแบบลักษณะ
เสื้อผ้าช่วยเสริมสร้างบุคลิกภาพและความมั่นใจ ซึ่งแหล่งซื้อเสื้อผ้าขนาดพิเศษจะหาได้ค่อนข้างยาก 
จาการสังเกตตามตลาดทั่วไป พบว่า จ านวนร้านค้าขายเสื้อผ้าขนาดทั่วไปมีมากกว่า จึงท าให้กลุ่มนี้
เข้าถึงแหล่งซื้อเสื้อผ้าได้ยากขึ้น จนธุรกิจออนไลน์ได้รับความนิยมและเติบโตมากขึ้น ซึ่งอ านวยความ
สะดวกท้ังสองฝ่าย คือ ผู้ขายสามารถขายสินค้าไม่ต้องมีหน้าร้านและผู้ซื้อสามารถซื้อสินค้าโดยไม่ต้อง
เดินทางไปซื้อสินค้าด้วยตัวเอง ส าหรับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์เป็นส่วนหนึ่งที่จะท าให้ธุรกิจ
ออนไลน์สามารถด าเนินการได้ถึงเป้าหมาย และเป็นส่วนที่ผู้บริโภคค านึงถึงก่อนตัดสินใจซื้อ โดยส่วน
ประสมทางการตลาดออนไลน์ทุกปัจจัยจะต้องมีความเกี่ยวเนื่องกันและมีความส าคัญอย่างยิ่งในด้าน
การด าเนินการตลาดออนไลน์ ซึ่งเป็นสิ่งที่ผู้ประกอบการกิจการสามารถควบคุมได้และต้องใช้ร่วมกัน 
เพ่ือสนองความต้องการของตลาดเป้าหมายได้ (วิเชียร วงศ์ณิชชากุล, 2550) ถึงแม้จะมีงานวิจัยที่น า
แนวคิดดังกล่าวไปประยุกต์ใช้ในงานวิจัยทางธุรกิจที่แตกต่างกัน แต่ยังไม่พบว่ามีการน าไปประยุกต์
และมุ่งวิเคราะห์องค์ประกอบส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่เหมาะสมส าหรับธุรกิจเสื้อผ้าผู้หญิง
ขนาดพิเศษในประเทศไทย ซึ่งเป็นกลุ่มที่มีน่าสนใจและควรให้ความส าคัญ เนื่องจากมีอัตราเพ่ิมขึ้นใน
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ทุกปี โดยการวิเคราะห์องค์ประกอบจะท าให้ทราบถึงองค์ประกอบที่เสริมสร้างและพัฒนาอันจะเป็น
ประโยชน์ต่อการบริหารจัดการกลุ่มสินค้าเสื้อผ้าผู้หญิงขนาดพิเศษ ทั้งยังเสริมสร้างศักยภาพการ
แข่งขนัทางการตลาดและเป็นสารสนเทศเบื้องต้นในการด าเนินแผนงานทางการตลาด เพ่ือให้เกิดการ
ด าเนินงานทางการตลาดในระยะยาวอย่างมีประสิทธิภาพต่อไป 
 

วัตถุประสงค์กำรวิจัย 
 1.  เพ่ือวิเคราะห์องค์ประกอบส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ของเสื้อผ้าผู้หญิงขนาด
พิเศษ 
 2.  เพ่ือเปรียบเทียบระดับความส าคัญด้านส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ของเสื้อผ้า
ผู้หญิงขนาดพิเศษในประเทศไทย จ าแนกตามลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ สถานภาพ อาชีพ 
รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และรูปแบบการแต่งตัว 
 

สมมติฐำนกำรวิจัย 
 1.  องค์ประกอบส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ของเสื้อผ้าผู้หหญิงขนาดพิเศษใน
ประเทศไทย มีองค์ประกอบมากกว่า 1 องค์ประกอบ 
 2.  ผู้บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์ จ าแนกตามอายุ สถานภาพ อาชีพ รายได้
เฉลี่ยต่อเดือน และรูปแบบการแต่งตัว แตกต่างกัน มีระดับความส าคัญด้านส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน์ของเสื้อผ้าผู้หญิงขนาดพิเศษในประเทศไทย แตกต่างกัน 
 

แนวคิด ทฤษฎีและงำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชำกรศำสตร์ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552, น.196) กล่าวว่า การแบ่งส่วนตลาดโดยใช้หลักด้าน
ประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย ขนาด ความหนาแน่น ท า เลที่ตั้ง อายุ เพศ ศาสนา อาชีพ และ
ลักษณะอ่ืน ๆ หรือเป็นการแบ่งส่วนแบ่งตลาดตามขนาด โครงสร้าง และการกระจายของประชากร 
โดยถือเกณฑ์จากความต้องการและพฤติกรรมการใช้ผลิตภัณฑ์ของลูกค้า ซึ่งมักจะมีความสัมพันธ์กับ
ตัวแปรทางประชากรศาสตร์  
 สรุปได้ว่า ลักษณะประชากรศาสตร์ คือ สิ่งที่บ่งบอกถึงลักษณะและการเปลี่ยนแปลงชอง
แต่ละบุคคล โดยมีหลักเกณฑ์ในการจ าแนกความแตกต่างของแต่ละกลุ่มอย่างชัดเจน ทั้งองค์ประกอบ



   

    

668 

 

ประชากรหลักทางด้านสังคมและองค์ประกอบประชากรทางด้านเศรษฐกิจ ในการศึกษานี้ได้แก่ อายุ 
สถานภาพ อาชีพ รายได้ต่อเดือน  และรูปแบบการแต่งตัว  
 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทำงกำรตลำดออนไลน์ 
 วิเชียร วงศ์ณิชชากุล (2550) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์เป็นแนวคิด
ทางการตลาดแบบใหม่ โดยมอีงค์ประกอบส าคัญเดิม 4 องค์ประกอบ  และองค์ประกอบส าคัญใหม่ 2 
องค์ประกอบ คือ การรักษาความเป็นส่วนตัว และการให้บริการส่วนบุคคล  ซึ่งมาจากการพัฒนาด้าน
เทคโนโลยี เพื่อให้เกิดแนวคิดประยุกต์ใช้องค์ประกอบการตลาดดั้งเดิม  
 สรุปได้ว่า ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ คือ เป็นแนวคิดทางการตลาดแบบใหม่ที่
ได้รับการพัฒนาทางด้านเทคโนโลยีเพ่ิมขึ้น เพ่ือให้เกิดแนวคิดประยุกต์ใช้ในการตลาดในปัจจุบันและ
สนับสนุนการท าการตลาดทางออนไลน์ ในการศึกษานี้ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่าย การ
ส่งเสริมการตลาด การรักษาความเป็นส่วนตัว และการให้บริการส่วนบุคคล  
 

วิธีกำรศึกษำ 
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ด้วยการศึกษา
ระดับความส าคัญด้านส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ของเสื้อผ้าผู้หญิงขนาดพิเศษในประเทศไทย 
การเก็บข้อมูลเกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์บนสื่อสังคมออนไลน์ คือ เฟซบุ๊ก
และไลน์ ตั้งแต่วันที่ 15 มกราคม - 28 กุมภาพันธ์ พ.ศ.2564 โดยใช้วิธีการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey 
Research) โดยการใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ซึ่งเก็บข้อมูลด้วย
แบบสอบถามออนไลน์คัดกรองเฉพาะสมาชิกกลุ่ม โดยน าแบบสอบถามไปให้ผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบ
ความตรงด้านเนื้อหาและทดลองใช้  (Try Out) จ านวน 30 ชุด ได้ค่าสัมประสิทธิ์ความเที่ยง
แบบอัลฟ่าครอนบาค (Cronbach’s Alpha) เท่ากับ 0.976 ท าการเก็บข้อมูลในช่วงเดือนมกราคม 
พ.ศ.2564 
 ประชากรในงานวิจัย คือ  ผู้บริโภคชาวไทยที่เป็นผู้หญิงมีอายุ 20 ปี ขึ้นไป และมีดัชนี
มวลกายตั้งแต่ 23.0 ขึ้นไป โดยเป็นผู้ซื้อและใช้เสื้อผ้าผู้หญิงขนาดพิเศษในประเทศไทย ซึ่งไม่ทราบ
จ านวนประชากรที่แน่นอน กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ การก าหนดจากการค านวณหาจ านวนกลุ่มตัวอย่าง 
กรณีไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน โดยใช้สูตรตารางของ Taro Yamane (1967) ก าหนดให้มี
ความผิดพลาดไม่เกิน 5% ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% จะไดข้นาดกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน  
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถามที่มีลักษณะค าถามปลายปิด (เรียงล าดับ
และนามบัญญัติ) และแบบมาตรประมาณค่า 5 ระดับ (อันตรภาคชั้น) ซึ่งครอบคลุมข้อมูลลักษณะ
ประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วน
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เบี่ยงเบนมาตรฐาน  การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ และการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
ซึ่งการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจก าหนดให้องค์ประกอบที่ได้ต้องมีค่าไอเกน ตั้งแต่ 1.00 เป็น
ต้นไป และการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวก าหนดให้มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

สรุปผลกำรวิจัย 
 1.  ข้อมูลเชิงพรรณาของลักษณะทางประชากรศาสตร์และส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน์ 
  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 20-24 ปี คิดเป็นร้อยละ 56.0 สถานภาพโสด 
คิดเป็นร้อยละ 86.8 อาชีพธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ คิดเป็นร้อยละ 47.8 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
10,001–20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 44.3 และรูปแบบการแต่งตัวแบบสบาย ชิล คิดเป็นร้อยละ 
46.5  
  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญด้านส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 
โดยภาพรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.34 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านการจัด
จ าหน่าย มีความส าคัญในระดับมากที่สุด โดยค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.45 รองลงมา คือ ด้านการบริการส่วน
บุคคล มีความส าคัญในระดับมากที่สุด โดยค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.40 ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว มีมี
ความส าคัญในระดับมากที่สุด โดยค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.38 ด้านการส่งเสริมการตลาด มีความส าคัญใน
ระดับมากที่สุด โดยค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.33 ด้านราคา มีความส าคัญในระดับมากที่สุด โดยค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.24 และด้านผลิตภัณฑ์ มีความส าคัญในระดับมากที่สุด โดยค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.23 ตามล าดับ 
 2.  ข้อมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
  ผลการศึกษาการวิเคราะห์องค์ประกอบส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ของ
เสื้ อผ้ าผู้ หญิ งขนาดพิ เศษในประเทศไทย พบว่า  ค่ าสถิติ  Barlett’s Test of Sphericity มี
ความสัมพันธ์ที่ระดับนัยส าคัญ โดยค่า Sig. เท่ากับ 0.00 และ KMO เท่ากับ 0.950 และท าการหมุน
แกนองค์ประกอบ พบว่า 10 องค์ประกอบส าคัญ โดยมีค่าไอเกนระหว่าง 8.569-1.409 และมีค่า
ความแปรปรวนสะสมร้อยละ 65.917 โดย 10 องค์ประกอบส าคัญ ได้แก่ 1) การส่งเสริมการขาย  2) 
การให้ข้อมูล  3) ช่องทางจัดจ าหน่าย 4) ผลิตภัณฑ์ 5) ราคา 6) การโฆษณา 7) การบริการแก้ไข 8) 
ลักษณะเนื้อผ้า 9) ราคายอมรับได้ และ 10) แบบทรงกางเกง ตามล าดับ  
  ผลการศึกษาการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว พบว่า 1) ผู้บริโภคที่มีอายุ
แตกต่างกัน มีระดับความส าคัญด้านส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ของเสื้อผ้าผู้หญิงขนาดพิเศษ
ในประเทศไทย ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการโฆษณา ด้านการบริการแก้ไข ด้านแบบทรงกางเกง 
แตกต่างกัน 2) ผู้บริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มีระดับความส าคัญด้านส่วนประสมทางการตลาด
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ออนไลน์ของเสื้อผ้าผู้หญิงขนาดพิเศษในประเทศไทย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านลักษณะเนื้อผ้า แตกต่างกัน 
3) ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีระดับความส าคัญด้านส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ของ
เสื้อผ้าผู้หญิงขนาดพิเศษในประเทศไทย ด้านการให้ข้อมูล ด้านแบบทรงกางเกง แตกต่างกัน 4) 
ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีระดับความส าคัญด้านส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน์ของเสื้อผ้าผู้หญิงขนาดพิเศษในประเทศไทย ทุกด้าน ไม่แตกต่างกัน 5) ผู้บริโภคที่มีรูปแบบ
การแต่งตัว แตกต่างกัน มีระดับความส าคัญด้านส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ของเสื้อผ้าผู้หญิง
ขนาดพิเศษในประเทศไทย ด้านการโฆษณา ด้านราคายอมรับได้ แตกต่างกัน 
 

อภิปรำยผลกำรวิจัย 
 1.  การวิเคราะห์องค์ประกอบส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ พบว่า มีองค์ประกอบ
ส าคัญ 10 องค์ประกอบ ได้แก่ 1) ด้านการส่งเสริมการขาย คือ การท ากิจกรรมการส่งเสริมการขาย 
เช่น การลดราคา การแลก การแจก รวมไปทั้งการสะสมคะแนนจากยอดสั่งซื้อสินค้า เพ่ือกระตุ้น
ยอดขายสินค้า และประชาสัมพันธ์ร้านค้าให้เป็นที่รู้จักในกลุ่มลูกค้าเป้าหมายมากขึ้น สอดคล้องกับ
แนวคิดของ Chinese for business (2015) กล่าวว่า การส่งเสริมการขายเป็นหลักการส าคัญที่จะ
ดึงดูดความสนใจของลูกค้าให้เกิดการติดตามอย่างต่อเนื่องและสั่งซื้ออย่ างสม ่าเสมอ 2) ด้านการให้
ข้อมูล คือ การเข้าถึงและให้ข้อมูล เช่น รายละเอียดสินค้า การแนะน าสินค้า การแสดงความคิดเห็น 
รวมทั้งการเก็บรักษาข้อมูลส่วนตัวจะจัดเก็บอย่างปลอดภัย สอดคล้องกับแนวคิดของอัฏศณี เพียร
เจริญวงศ์ (2559) กล่าวว่า ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ลูกค้าจะต้องให้ข้อมูลส่วนตัว ซึ่งจ าเป็นต้อง
สร้างระบบรักษาความปลอดภัยที่เชื่อถือได้ และใช้เป็นข้อมูลสนับสนุนเพ่ือน าเสนอสิ่งที่ตรงใจลูกค้า 
3) ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย คือ การเข้าถึงร้านค้าผ่านออนไลน์ เช่น ช่องทางการติดต่อ การช าระเงิน 
การจัดส่งสินค้าให้มีความหลากหลาย สอดคล้องกับแนวความคิดของกรัณย์ ชวลิตธ ารง (2556) กล่าว
ว่า ช่องทางการขายออนไลน์สามารถท าได้หลายช่องทาง ไม่ว่าจะเป็น Facebook Twitter Website 
Application ซึ่งขึ้นอยู่กับประเภทสินค้า 4) ด้านผลิตภัณฑ์ คือ รูปแบบสินค้า เช่น สี ลวดลาย แบบ
ทรงพ้ืนฐานที่เหมาะสมกับรูปร่างผู้หญิงกลุ่มนี้ สอดคล้องกับแนวคิดของสิวกรณ์ ก้อนทอง (2559) 
กล่าวว่า การใช้เส้นผ้าส าหรับคนอ้วนคือเสื้อผ้าเส้นแนวตั้งหรือเส้นเฉียงขึ้นเพื่อให้น าสายตาให้ร่างกาย
ดูสูงขึ้น คอเสื้อเป็นคอวี คอกลมกว้าง หรือคอตัวยู สีเป็นเสีเข้มหรือสีที่กลมกลืนกัน 5) ด้านราคา คือ 
การเสนอราคาสินค้ารวมค่าจัดส่ง และก าหนดราคาให้เท่ากับการขายสินค้าที่มีหน้าร้าน สอดคล้องกับ
แนวคิดของ Chinese for business (2015) กล่าวว่า การวางขายสินค้าทางช่องทางออนไลน์จะมี
ราคาถูกหรือแพงขึ้นอยู่กับสินค้า ซึ่งเมื่อน ามารวมกับค่าขนส่งแล้ว ถ้ามีราคาเพ่ิมมากข้ึน อาจจะท าให้
ความน่าสนใจสินค้าลดลง 6) ด้านการโฆษณา คือ การเผยแพร่โฆษณาต้องมีข้อมูลต่างๆครบถ้วน 
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เพ่ือให้ลูกค้ารับรู้ถึงสินค้าและร้านค้า โดยเผยแพร่หลายช่องทางและใช้สื่อที่ได้รับนิยม สอดคล้องกับ
แนวความคิดของกรัณย์ ชวลิตธ ารง (2556) กล่าวว่า ช่องทางการส่งเสริมการขายในช่องทางออนไลน์ 
สามารถเลือกใช้สื่อพลังมวลชนออนไลน์ โดยวิดีโอเป็นสื่อในการแนะน าสินค้า ประชาสัมพันธ์ผ่านยู
ทูบ เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์  ซึ่งก าหนดกลุ่มลูกค้าที่เห็นได้ 7) ด้านการบริการแก้ไข คือ การบริการในการ
ใส่ใจลูกค้า เช่น การรับเปลี่ยนขนาด การรับแก้ไขตามเงื่อนไข เพ่ือให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจทั้งใน
ระหว่างการขายและหลังการขายสินค้า สอดคล้องกับแนวความคิดของ กรุงศรีเพลิน (2557) กล่าวว่า 
การบริการหลังการขายเป็นสิ่งที่ลูกค้ามองหาตั้งแต่ก่อนจะตัดสินใจซื้อ เช่น การรับประกัน การรับคืน
หรือเปลี่ยนสินค้า โดยการซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ ลูกค้าไม่สามารถเห็นสินค้าจริง ฉะนั้นการบริการ
หลังการขายจะเป็นสิ่งที่ช่วยท าให้ลูกค้าเกิดความเชื่อมั่นในร้านค้า 8) ด้านลักษณะเนื้อผ้า คือ การ
เลือกใช้เนื้อผ้า โดยรูปร่างของกลุ่มนี้ต้องเลือกลักษณะเนื้อผ้าที่มีคุณสมบัติในการระบายอากาศได้ดี 
สอดคล้องกับแนวคิดของ สิวกรณ์ ก้อนทอง (2559) กล่าวว่า การเลือกเนื้อผ้ามีความส าคัญมาก หาก
เลือกไม่ดีท าให้รูปร่างหนา จึงควรเลือกใช้เนื้อผ้าเป็นผ้าลินิน ผ้าฝ้าย ผ้าฝ้ายผสม เป็นต้น ซึ่งเป็น
เนื้อผ้าไม่หนาและบางเกินไป 9) ด้านราคายอมรับได้ คือ ราคาที่สูงกว่าเสื้อผ้าทั่วไป โดยราคานั้น
จะต้องไม่เกิน 100-200 บาท ซึ่งป็นราคาที่ลูกค้ายอมรับ สอดคล้องกับแนวคิดของมนตรี ศรีวงษ์ 
(2561) ได้กล่าวว่า โดยปกติเสื้อผ้าคนอ้วนใช้เนื้อผ้ามากกว่า การตัดเย็บยากกว่า ท าให้ต้นทุนสูงส่งผล
ให้การขายต้องตั้งราคาสูงตามไปด้วย ราคาจึงควรตั้งมากกว่าราคาทุนเป็นเท่าตัว 10) ด้านแบบทรง
กางเกง คือ แบบทรงกางเกงมีการเปลี่ยนไปตามยุคสมัยและรูปแบบท างานที่แตกต่างกัน ท าให้มีแบบ
ทรงหลากหลายให้เลือกเข้ากับรูปร่างผู้หญิงกลุ่มนี้มากขึ้น สอดคล้องกับแนวคิดของ Beauty Editor 
(2020) กล่าวว่า การเลือกทรงกางเกงของสาวอวบอ้วนขึ้นอยู่กับรูปร่างของผู้สวมใส่กางเกง ซึ่งส่วน
ใหญ่จะมีรูปร่างช่วงสะโพกและต้นขาใหญ่ จึงเหมาะส าหรับกางเกงขาม้า ขากระบอก เพ่ือพรางส่วน
รูปร่างได้ดี 
 2.  ผู้บริโภคที่มีลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ จ าแนกตามอายุ สถานภาพ อาชีพ 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และรูปแบบการแต่งตัว แตกต่างกัน มีระดับความส าคัญเกี่ยวกับส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน์ของเสื้อผ้าผู้หญิงขนาดพิเศษในประเทศไทย แตกต่างกัน ดังนี้ 1) ผู้บริโภคที่มีอายุ
แตกต่างกัน ให้ความส าคัญด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการโฆษณา ด้านการบริการแก้ไข และด้าน
แบบทรงกางเกง แตกต่างกัน โดยด้านการส่งเสริมการขาย พบว่า กลุ่มอายุ 20-34 ปี กับอายุ 35 ปี
ขึ้นไป ให้ความส าคัญแตกต่างกัน ซึ่งช่วงอายุน้อยท าให้มีความคิดเป็นของตนเองในด้านความคุ้มค่า
และมีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ที่มากกว่า สอดคล้องกับงานวิจัยของภัทรา
นิษฐ์ ฉายสุวรรณคีรี (2559) พบว่า ด้านการส่งเสริมการขายที่น่าสนใจ การให้ส่วนลด การแจกของ
สมนาคุณพิเศษ รวมถึงการจัดกิจกรรมทางการตลาดต่างๆ เป็นสิ่งกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจ
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ซ้ือ ด้านการโฆษณา พบว่า กลุ่มอายุ 20-34 ปี กับอายุ 35 ปีขึ้นไป ให้ความส าคัญแตกต่างกัน ซ่ึงกลุ่ม
อายุน้อยกว่าจะมีความสนใจในตัวสินค้าและรับรู้ถึงสินค้าร้านค้าอยู่แล้ว จึงไม่จ าเป็นต้องศึกษาจาก
การโฆษณา ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของเสาวนีย์ ศรีจันทร์นิล (2559) พบว่า ผู้บริโภคที่มีอายุที่
แตกต่างกันให้ความส าคัญกับด้านการส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกัน ด้านการบริการแก้ไข พบว่า 
กลุ่มอายุ 20-29 ปี กับอายุ 30 ปีขึ้นไป ให้ความส าคัญแตกต่างกัน ซึ่งกลุ่มอายุน้อยกกว่าอยู่ช่วงเริ่ม
เข้าสู่วัยท างาน จึงคาดหวังกับสินค้าที่เลือกใช้ หากร้านค้ามีการบริการรับแก้ไขสินค้าก็จะสนใจเป็น
พิเศษ สอดคล้องกับแนวความคิดของกรุงศรีเพลิน (2557) กล่าวว่า การบริการหลังการขายเป็นสิ่งที่
ลูกค้ามองหาตั้งแต่ก่อนจะตัดสินใจซื้อ เช่น การรับประกัน การรับคืนหรือเปลี่ยนสินค้า เป็นต้น และ
ด้านแบบทรงกางเกง พบว่า กลุ่มอายุ 20-29 ปี กับอายุ 35 ปี ขึ้นไป ให้ความส าคัญแตกต่างกัน ซึ่ง
กลุ่มที่มีอายุน้อยกว่ามีความสนใจและศึกษาแบบทรงกางเกงและพร้อมเปลี่ยนแปลงตามยุคสมัย
มากกว่า สอดคล้องกับแนวคิดของพีรณัฐ ชาญสกูลนี (2563) กล่าวว่า ผู้หญิงยุคใหม่จะรู้สึกสนุกสนาน
ที่จะได้สวมใส่กางเกงที่จะเข้ากับรูปร่าง ท าให้มีความมั่นใจมากยิ่งขึ้น 2) ผู้บริโภคที่มีสถานภาพ
แตกต่างกันให้ความส าคัญด้านผลิตภัณฑ์และด้านแบบทรงกางเกงแตกต่างกัน โดยด้านผลิตภัณฑ์ 
พบว่า สถานภาพสมรสไม่มีบุตรและมีบุตร กับสถานภาพหม้าย/หย่าร้าง ให้ความส าคัญแตกต่างกัน 
ซึ่งสถานภาพสมรสไม่มีบุตรและมีบุตรจะใส่ใจกับการแต่งตัวโดยเลือกเสื้อผ้าที่ช่วยเสริมบุคลิกภาพ
ตามสถานภาพ ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของเสาวนีย์ ศรีจันทร์นิล (2559) พบว่า ผู้บริโภคที่มี
สถานภาพแตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับด้านผลิตภัณฑ์ไม่แตกต่างกัน และด้านแบบทรงกางเกง 
พบว่า สถานภาพโสด สมรสไม่มีบุตรและมีบุตร กับสถานภาพหม้าย/หย่าร้าง ให้ความส าคัญแตกต่าง
กัน ซึ่งสถานภาพโสด สมรสไม่มีบุตรและมีบุตรมองเห็นการสวมใส่กางเกงนั้นสะดวกต่อการด าเนิน
ชีวิตในการครอบครัวได้ดีกว่า สอดคล้องกับแนวคิดของสุปัญญา ไชยชาญ (2543) กล่าวว่า ผู้บริโภคที่
มีประชากรศาสตร์แตกต่างกันหลายประการ (สถานภาพการสมรส) ท าให้ให้ความส าคัญการเลือกซื้อ
สินค้า จึงส่งผลให้เกิดการบริโภคที่แตกต่างกัน 3) ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันให้ความส าคัญด้าน
การให้ข้อมูลและด้านแบบทรงกางเกงแตกต่างกัน โดยด้านการให้ข้อมูล พบว่า อาชีพข้าราชการฯ กับ
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชนและธุรกิจส่วนตัว/อิสระแตกต่างกัน ซึ่งกลุ่มอาชีพข้าราชการฯ อาจไม่ค า
นึกสินค้าที่ตรงกับความต้องการมากที่สุด รวมถึงข้อมูส่วนตัวด้วย จึงไม่ได้ใส่ใจมากนัก สอดคล้องกับ
งานวิจัยของเสาวนีย์ ศรีจันทร์นิล (2559) พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับด้าน
รักษาความเป็นส่วนตัวแตกต่างกัน และด้านแบบทรงกางเกง พบว่า อาชีพข้าราชการฯ กับพนักงาน
บริษัทเอกชน ให้ความส าคัญแตกต่างกัน ซึ่งอาชีพราชการฯ ต้องแต่งกายให้เหมาะสมกับสถานที่
ท างาน สอดคล้องกับแนวคิดของกรรณีย์ ถาวรสุข (2558) กล่าวว่า อาชีพข้าราชการควรแต่งกาย
เรียบร้อยตามสมัยนิยมหรือเครื่องแบบหน่วยงาน สุภาพตรีควรนุ่งกระโปรงแบบเรียบร้อย 4) ผู้บริโภค
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ที่มีรูปแบบการแต่งตัวแตกต่างกัน ให้ความส าคัญด้านการโฆษณาและด้านราคายอมรับได้แตกต่างกัน 
สอดคล้องกับงานวิจัยของของมณีรัตน์ รัตนพันธ์ (2558) พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลในด้านรายได้ไม่มี
ความสัมพันธ์กับปัจจัยทางการตลาดในทุกด้าน  5) ผู้บริโภคที่มีรูปแบบการแต่งตัวแตกต่างกัน ให้
ความส าคัญด้านการโฆษณาและด้านราคายอมรับได้แตกต่างกัน โดยด้านการโฆษณา พบว่า กลุ่ม
เปรี้ยวเซ็กซี่กับกลุ่มเท่สมาร์ทและสบายชิลให้ความส าคัญแตกต่างกัน ซึ่งกลุ่มเปรี้ยวเซ็กซ่ีมีความสนใจ
ในการแต่งตัวที่ทันสมัยและมีความม่ันใจสูง สอดคล้องกับแนวคิดของธนเสฏฐ์ อาษา (2560) กล่าวว่า 
การโฆษณาเป็นการน าเสนอและแจ้งข่าวสารสินค้าต่อสาธารณชน เป็นการกระตุ้นให้เกิดการรับรู้ และ
พฤติกรรมการซื้อจากการโฆษณา เพ่ือสร้างแรงจูงใจและเกิดความต้องการที่จะซื้อสินค้า และด้าน
ราคายอมรับได้ พบว่า กลุ่มหวานน่ารักและเท่สมาร์ท กับกลุ่มสบายชิลให้ความส าคัญแตกต่างกัน ซึ่ ง
กลุ่มหวานน่ารักและเท่สมาร์ทยอมรับราคาที่สูงกว่า อาจมาจากรับรู้ถึงการออกแบบ การเลือกใช้วัถุ
ดิบให้ตรงกับแต่ละกลุ่มมีความยาก สอดคล้องกับแนวคิดของเอ็มเอ็มไทยแลนด์ (2555) กล่าวว่า การ
ก าหนดราคาควรมีเหมาะสมกับต าแหน่ง ภาพลักษณ์ในตลาด ซึ่งสิ่งที่ส่งผลต่อการก าหนดราคา คือ 
ต้นทุนต่างๆ เช่น วัตถุดิบในการผลิต ค่าแรง บรรจุภัณฑ์ และอ่ืนๆ 
 

ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะส ำหรับกำรน ำผลวิจัยไปใช้ 
 1.  ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ โดยให้
ความส าคัญที่สุดในด้านการส่งเสริมการขาย เช่น การลด แลก แจก แถม สะสมแต้ม แจกคูปอง 
รองลงมาคือ ด้านการให้ข้อมูล เป็นการแนะน าหรือแจ้งข้อมูผ่านช่องทางติดต่อส่วนตัว และแจ้ง
นโยบายรักษาความเป็นส่วนตัชัดเจน ด้านช่องทางจัดจ าหน่ายเป็นช่องทางการติดต่อ ค้นหา ช าระเงิน 
จัดส่งมีหลากหลาย ด้านผลิตภัณฑ์เป็นลักษณะเสื้อผ้า ซึ่งมีแขนเสื้อ(แขนเรียบ/แขนตรง) คอเสื้อ(คอ
กว้าง/คอเหลี่ยม) สีเสื้อ(สีเข้ม) ลวดลาย(แนวตั้ง) ด้านราคาควรจัดราคารวมค่าขนส่ง แสดงราคาค่า
จัดส่งชัดเจน ด้านการโฆษณาควรโฆษณาสินค้าและข้อมูลช่องทางการติดต่อให้หลายช่องทางโดย
เลือกสื่อสังคมออนไลน์ที่นิยม ด้านการบริการแก้ไขควรบริการทั้งในระหว่างการขายและหลังการขาย
สินค้า ด้านลักษณะเนื้อผ้าควรเลือกเนื้อผ้าที่มีคุณสมบัติระบายอากาศได้ดี ด้านราคายอมรับได้ควรตั้ง
ราคาที่สูงกว่าได้ในราคาหนึ่งเท่าตัว และด้านแบบทรงกางเกงควรออกแบบให้เข้ากับรูปร่างผู้หญิงกลุ่ม
นี้มากขึ้น ตามล าดับ 
 2.  ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญทางลักษณะประชากรศาสตร์ ด้านอายุ 20-24 ปี 
โดยเลือกจัดท าการเผยแพร่โฆษณาให้มีความหลากหลาย และใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่นิยมในกลุ่มลูกค้า  
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 3.  ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญทางลักษณะประชากรศาสตร์ ด้านสถานภาพโสด 
โดยให้ข้อมูลการเลือกใช้เนื้อผ้า การแนะน าเนื้อผ้าชนิดต่างๆ ในด้านคุณสมบัติ เพ่ือให้กลุ่มลูกค้า
เข้าใจและให้ความส าคัญมากข้ึน 
 4.  ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญทางลักษณะประชากรศาสตร์ ด้านรูปแบบการ
แต่งตัวแบบสบายชิล โดยจัดท าการโฆษณาให้มีหลายช่องทาง (แนะน าสินค้า ข้อมูลติดต่อ) เพ่ือให้รับรู้
ถึงสินค้าและร้านค้ามากข้ึน และแสดงเหตุผลทีน่่าเชื่อถือในการตั้งราคา เพ่ือให้ลูกค้ายอมรับราคาและ
สามารถซื้อสินค้าได้สะดวกใจมากขึ้น 
 
 ข้อเสนอแนะในกำรวิจัยครั้งต่อไป 
 1.  ควรเพ่ิมการวิจัยเชิงคุณภาพในการเก็บข้อมูล (การสัมภาษณ์ในเชิงลึก) เพ่ือให้เข้า
ใจความคิดเห็นและพฤติกรรมผู้บริโภคมากข้ึน 
 2.  ควรมีการแยกข้อมูลของแต่ละกลุ่มตัวอย่าง เพ่ือน ามาเปรียบเทียบข้อมูลระหว่าง
ผู้ใช้งาน เฟซบุ๊กและไลน์ เพ่ือศึกษาความคิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 
 3.  ควรเสนอให้มีการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยอ่ืนๆ เพ่ิมเติม เช่น ปัจจัยด้านทัศนคติในการ
เปิดรับสื่อ ความไว้วางใจ ความเสี่ยง พฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ต เป็นต้น 
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กำรวิเครำะห์เนือ้หำกำรสื่อสำรกำรตลำดทำงกำรเมืองผ่ำนเฟซบุ๊กพรรคกำรเมือง 
A Content Analysis of Political Marketing Communication in Facebook Page 

of Thai Political Party 
รพีพรรณ เรือนศรี¹ และ โสภำค พำณิชพำพิบูล²  

1นักศึกษาหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชานิเทศศาสตร์การตลาด มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 
2 อาจารย์ประจ าคณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 

 
บทคัดย่อ 

 
 การศึกษาค้นคว้าอิสระครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ 2 ประการคือ 1.เพ่ือวิเคราะห์เนื้อหาการ
สื่อสารการตลาดทางการเมืองผ่านเฟซบุ๊กของพรรคเอและพรรคบี 2.เพ่ือเปรียบเทียบเนื้อหาการ
สื่อสารการตลาดทางการเมืองผ่านเฟซบุ๊กของพรรคเอและพรรคบี เป็นการศึกษาเชิงปริมาณ เก็บ
ข้อมูลด้วยการจับภาพหน้าจอเนื้อหาที่พรรคเอและพรรคบีโพสต์ตั้งแต่เดือนสิงหาคม-เดือนกันยายน 
2563 มาวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา คือการแจกแจงความถี่ และ ร้อยละ จากการศึกษาพบว่า 
เฟซบุ๊กแฟนเพจของพรรคเอ ใช้รูปแบบของรูปภาพและข้อความในการสื่อสารการตลาดทางการเมือง 
เนื้อหาเป็นการประชาสัมพันธ์และสร้างความนิยม น าเสนอข้อมูลข่าวสารของนักการเมืองและกลุ่ม
การเมือง ลงพ้ืนที่พบปะและช่วยเหลือประชาชน และการท าหน้าที่ในสภาผู้แทนราษฎร โดยเนื้อหาที่
ได้รับผลตอบรับจากผู้ชมหรือแฟนเพจซึ่งมีต่อเนื้อหาในโพสต์เกี่ยวข้องกับตัวบุคคลที่อยู่ในเนื้อหา การ
ให้ก าลังใจ การช่วยเหลือพ่ีน้องประชาชนที่ประสบภัยพิบัติ การเมืองและการแสดงความอาลัย                                                                                                                                                          
 ขณะที่เฟซบุ๊กแฟนเพจของพรรคบี ใช้รูปแบบอินโฟกราฟิก-ตัวอักษรในการสื่อสาร
การตลาดทางการเมือง เนื้อหาเป็นการประชาสัมพันธ์และสร้างความนิยม น าเสนอข้อมูลข่าวสารของ
นักการเมืองและกลุ่มการเมือง การท าหน้าที่ในสภาผู้แทนราษฎร การสะท้อนปัญหาไปยังหน่วยงานที่
เกี่ยวข้อง และการประกาศจุดยืนทางการเมือง โดยเนื้อหาที่ได้รับผลตอบรับจากผู้ชมหรือแฟนเพจใน
โพสต์ เกี่ยวข้องกับสถานการณ์การเมืองที่เกิดข้ึนในขณะนั้นทั้งหมด 
 เมื่อเปรียบเทียบพรรคเอและพรรคบี ท าการสื่อสารการตลาดทางการเมืองที่แตกต่างกัน 
ทั้งในเรื่องของรูปแบบการน าเสนอและเนื้อหา โดยพรรคพลังเอน าเสนอการท างานของ ส.ส.ทั้งในการ
ลงพ้ืนที่และการท าหน้าที่ในสภาผู้แทนราษฎรผ่านรูปภาพและข้อความ ในขณะที่พรรคบี น าเสนอ
ประเด็นการเมืองที่สังคมให้ความสนใจและติดตามในช่วงเวลานั้นผ่านอินโฟกราฟิกและตัวอักษร  
  
ค ำส ำคัญ : เนื้อหา การสื่อสารการตลาดทางการเมือง พรรคการเมือง เฟซบุ๊ก   
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Abstract 
 
 This independent study has two objectives 1) to analyze the content of 
political marketing communication on Facebook platform of A Party and B Party and 
2)  to compare the content of political marketing communication on Facebook 
platform of A and B. This study applied the method of content analysis quantitative 
research by collecting data from content posted on Facebook of A and B from 
August – September 2020.  Data analysis was done by descriptive statistics such as 
frequency and percentage distribution. 
 Findings showed that A’ s fan page Facebook contains photos and 
information to communicate on political marketing.  Contents are public relations, 
raising the party’ s popularity by showing politicians and groups’  news, community 
services and assisting the people’ s problems, and members of the parliament’  s 
duties. The major engagement of audiences and fans was about personal content of 
politicians, encouragement, assisting people in disaster areas, politics and 
condolences. B’s fan page Facebook mostly posted content by using infographic and 
letters to communicate on political marketing. Contents were about public relations, 
raising the party’s popularity, showing politicians and groups’ news, members of the 
parliament’ s duties, distributing the problems to related government agencies and 
affirming the political views. The major engagement of audiences and fans was about 
current political situations. 
 The differences of political marketing communication between A and B 
were obvious both in type of contents and presentation styles, A presented its 
representatives’  works in communities and the parliament by photos and 
information, while B presented the society’s interesting political issues according to 
situation by infographic and letters. 
 
Keywords : Political marketing content, Political party, Facebook 
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บทน ำ 
 การสื่อสารการตลาดทางการเมืองถือเป็นเครื่องมือและกลไกส าคัญทางการเมืองในด้าน
การถ่ายทอดและขยายแนวความคิด ตลอดจนอุดมการณ์ทางการเมืองจากรัฐบาล หรือ ผู้มีอ านาจทาง
ปกครองไปยังประชาชน เพ่ือโฆษณาชวนเชื่อและจูงใจให้ประชาชนเกิดความนิยม ชมชอบ ความ
ศรัทธาเชื่อมั่น และความจงรักภักดี ซึ่งปัจจุบันมีการเปลี่ยนแปลงจากการสื่อสารทางเดียวเป็นการ
สื่อสารแบบสองทาง ที่ประชาชนไม่ใช่แค่ผู้รับสารจากพรรคการเมือง สื่อมวลชน หรือรัฐบาล แต่
สามารถสะท้อนความคิดเห็นกลับไปได้อย่างเสรีผ่านสื่อสังคม (Social Media) (ยุทธพร อิสระชัย, 
มปป) การเลือกตั้งเมื่อวันที่ 24 มีนาคม พ.ศ.2562 เป็นตัวสะท้อนได้อย่างชัดเจนว่า สื่อสังคม(Social 
Media)ถูกน ามาใช้ในการณรงค์หาเสียงเลือกตั้งของพรรคการเมืองอย่างแพร่หลาย เนื่องจาก
พระราชบัญญัติประกอบรัฐธรรมนูญว่าด้วยการเลือกตั้ง ส.ส.มาตรา 69 ระบุว่า ห้ามผู้สมัคร พรรค
การเมือง หรือผู้ใดโฆษณาหาเสียงเลือกตั้งทางวิทยุกระจายเสียงหรือวิทยุโทรทัศน์ เว้นแต่ด า เนินการ
ตามที่ได้รับการสนับสนุนตามมาตรา 81 คือการก าหนดให้คณะกรรมการการเลือกตั้ง (กกต.) มีหน้าที่
สนับสนุนการโฆษณาหาเสียงเลือกตั้งให้แก่ผู้สมัครและพรรคการเมือง ตามหลักเกณฑ์และวิธีการที่ 
กกต. ก าหนด (iLaw , 2562) ส่งผลให้พรรคการเมืองทั้งพรรคการเมืองขนาดใหญ่และพรรคการเมือง
ขนาดเล็ก ใช้สื่อสังคมเป็นช่องทางการสื่อสารของพรรคและตัวบุคคลในการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้ง 
เพราะนอกจากจะสามารถสื่อสารได้โดยตรงแล้ว พรรคการเมืองยังสามารถติดตามความเคลื่อนไหว
เกี่ยวกับการตอบรับ กระแส และต่อยอดกระแสที่เกิดขึ้นได้อีกด้วย  (Marketingoops, 2562) ภวัต 
เรืองเดชวรชัย ผู้อ านวยการธุรกิจ-สายงานการวางแผนและกลยุทธ์สื่อโฆษณา บริษัท มีเดีย อินเทลลิ
เจนซ์ (2562) ระบุว่า ปัจจุบันสื่อสังคมถูกก าหนดให้เป็นช่องทางหลักในการสื่อสารประเด็นและ
เรื่องราวที่ เกี่ยวข้องกับการเมือง อันเป็นผลมาจากภูมิทัศน์ของสื่อ (Media Landscape) และ
พฤติกรรมของผู้บริโภคสื่อที่เปลี่ยนไป เมื่อสื่อสังคมเป็นช่องทางหลักในการสื่อสารแนวคิดของพรรค
การเมือง จึงส่งผลให้พรรคการเมืองเดินหน้าผลิตเนื้อหาเพ่ือน าเสนอต่อผู้บริโภคอย่างต่อเนื่อง ทั้ง
รูปแบบธรรมชาติหรือจัดท าขึ้นเพ่ือให้เกิดกระแสการพูดถึง(Viral) เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ในเชิงบวก
ให้กับพรรคการเมืองฝนฝากฟ่ังของตนเอง โดยเฉพาะสื่อสังคมอย่างเฟซบุ๊ก ซึ่งคนไทยใช้งานมากที่สุด
เป็นอันดับ 1 ของประเทศ และอันดับ 8 ของโลก โดยยอดผู้ใช้งานเฟซบุ๊กของประทศไทยในปี 2563 
อยู่ที่ 47 ล้านบัญชี (Digital 2020 Global Digital Overview โดย WeAreSocial x Hootsuite , 
2563 ) พรรคการเมืองจึงใช้เป็นช่องทางหลักในการสื่อสารการตลาดทางการเมือง เช่น การน าเสนอ
นโยบาย ผลงาน จุดยืน แนวคิด และอุดมการณ์ เพ่ือสร้างการจดจ าและสร้างความภักดีในพรรค
การเมือง 
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 จากการส ารวจข้อมูลพรรคการเมืองไทยซึ่งใช้เฟซบุ๊กแฟนเพจเป็นช่องทางในการสื่อสาร
การตลาดทางการเมืองของพรรคและมีผู้กดถูกใจและกดติดตาม ณ วันที่ 7 เดือนสิงหาคม 2563 มาก
ที่สุด 5 อันดับได้แก่ อันดับที่ 1 พรรคประชาธิปัตย์ มียอดคนกดถูกใจ จ านวน 813,133 คน ยอดคน
ติดตาม จ านวน 804,406คน อันดับที่ 2 พรรคเพ่ือไทย มียอดคนกดถูกใจ 478,904 คน ยอดคน
ติดตาม จ านวน 531,129 คน อันดับที่ 3 พรรคพลังประชารัฐ 257,539 คน ยอดคนติดตาม จ านวน 
271,547 คน อันดับที่ 4 พรรคก้าวไกล ยอดคนกดถูกใจ 193,959 คน ยอดคนติดตาม 226,803 คน 
และอันดับที่ 5 พรรคเสรีรวมไทย มียอดคนกดถูกใจ 161,337 คน ยอดคนติดตาม 192,918 คน 
 จากที่กล่าวมาข้างต้นผู้ศึกษาจึงเลือกที่จะท าการศึกษาเนื้อหาการสื่อสารการตลาด
ทางการเมืองของพรรคการเมืองที่จัดตั้งขึ้นใหม่อย่างพรรคเอและพรรคบี เพราะมีจ านวนผู้กดถูกใจ
และกดติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจมากที่สุด จึงมีความน่าสนใจเป็นอย่างมากว่าพรรคการเมืองทั้งสอง
พรรค มีการน าเสนอเนื้อหาการสื่อสารการตลาดทางการเมืองผ่านทางเฟซบุ๊กแฟนเพจของพรรคใน
รูปแบบใด เนื้อหาเกี่ยวข้องกับประเด็นใด มีความแตกต่างกันอย่างไร เนื้อหาเหล่านั้นสร้างการมีส่วน
ร่วมของผู้ติดตามหรือดึงดูดความสนใจในลักษณะใดบ้าง ทั้งนี้เพ่ือเป็นโอกาสให้พรรคการเมืองน าไป
ปรับปรุงเนื้อหาการสื่อสารการตลาดทางการเมืองให้ดึงดูดความสนใจ ปรับเปลี่ยนมุมมองและทัศนคติ
ของประชาชนกลุ่มเป้าหมายมากยิ่งขึ้น 
 

วัตถุประสงค ์
 1. เพ่ือวิเคราะห์เนื้อหาการสื่อสารการตลาดทางการเมืองผ่านเฟซบุ๊กของพรรคเอและ
พรรคบี 
 2. เพ่ือเปรียบเทียบเนื้อหาการสื่อสารการตลาดทางการเมืองผ่านเฟซบุ๊กของพรรคเอ
และพรรคบี 

 

แนวคิด ทฤษฎีและงำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 1. แนวคิดเรื่องกำรตลำดทำงกำรเมือง (Political marketing) 
  Bruce I. Newman (1994 อ้างถึงใน ลลิตพรรณ นุกูลวัฒนวิชัย , 2559 : 10) ได้
อธิบายถึงการตลาดทางการเมืองโดยเปรียบเทียบว่า มีความเหมือนกับกระบวนการตลาดทางธุรกิจ 
คือ บริษัทจะต้องเลือกกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือวิเคราะห์ความต้องการและพัฒนาผลิตภัณฑ์ สินค้า ราคา 
และกลยุทธ์ในการจัดจ าหน่ายโดยใช้ข้อมูลของกลุ่มเป้าหมายนั้นเป็นหลัก แต่การตลาดทางการเมือง 
ผู้บริโภคจะถูกเปลี่ยนมาเป็นประชาชนผู้มีสิทธิเลือกตั้งแทน  เพ่ือขอคะแนนเสียงในการสนับสนุน 
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ดังนั้นการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งของนักการเมืองด้วยการใช้การตลาดทางการเมืองจึงมีเป้าหมายที่
แตกต่างจากการตลาดเพ่ือการค้า 
  Jennifer Lees- Marshment (2001 อ้างถึงใน นันทนา นันทวโรภาส, 2554 : 23) 
ให้ความหมายของการตลาดทางการเมืองว่า เป็นการแลกเปลี่ยนที่ผู้ขายขายความเป็นตัวแทนแก่ผู้ซื้อ 
โดยมีเสียงสนับสนุนเป็นการตอบแทน ทั้งนี้นโยบายและนักการเมือง คือ สินค้า พรรคการเมืองเป็น
ตราสินค้า ประชาชนผู้มีสิทธิเลือกตั้งเป็นผู้ซื้อสินค้า และสิ่งที่ใช้แลกเปลี่ยนคือ คะะแนนเสียง 
 กระบวนกำรและองค์ประกอบของกำรตลำดทำงกำรเมือง  
 Bruce I. Newman (1994 อ้างถึงใน นันทนา นันทวโรภาส, 2554 : 25) อธิบายว่า 
ในทางธุรกิจเจ้าของธุรกิจใช้หลักกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือน าสินค้าหรือบริการไปแลกเอาเงินจากผู้ซื้อ
หรือผู้บริโภคซึ่งประกอบไปด้วย 4 องค์ประกอบ (4 Ps) คือ 1.Product or Service สินค้าหรือ
บริการ 2.Promotion การส่งเสริมการตลาด 3.Pricing การก าหนดราคา 4.Place ช่องทางการจัด
จ าหน่าย ซึ่งไม่แตกต่างจากการตลาดทางการเมือง เพราะบริษัทที่ประสบความส าเร็จต้องพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ให้ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค ในขณะที่พรรคการเมืองขายความคิดและตัว
ผู้สมัครรับเลือกตั้ง ด้วยการพยายามสร้างความเชื่อมั่นให้ผู้ เลือกตั้งตัดสินใจซื้อวิสัยทัศน์ที่จะน าไป
จัดท านโยบายและท าการตลาดกับผู้มีสิทธิเลือกตั้ง ดังนั้นหลักการตลาด 4 Ps จึงถูกน ามาปรับใช้เป็น
หลัก 4 Ps ทางการเมือง ได้ดังนี้ 
 1. Product (สินค้าของพรรคการเมือง) คือ นักการเมืองผู้สมัครรับเลือกตั้งและ
นโยบายของพรรคการเมือง ซึ่งเป็นส่วนส าคัญในการรณรงค์ทางการเมือง โดยนักการเมืองต้องมี
ภาพลักษณ์สอดคล้องกับพรรคท่ีสังกัด 
 2.  Push Marketing (การตลาดแบบผลักดัน)  คือ การเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับ
นโยบายและตัวผู้สมัครผ่านทางกลไกของพรรค ไปยังสมาชิกพรรคและผู้สนับสนุนในระดับท้องถิ่ น 
เช่น อาสาสมัคร สมาชิกพรรค สาขาพรรค โดยเป็นการติดต่อสื่อสารโดยตรง ผ่านโทรศัพท์ การ
ปราศรัย การเคาะประตูบ้าน การระดมทุน และการสื่อสารผ่านสื่อสาธารณะ เป็นต้น  ซึ่งสิ่งส าคัญที่
จะสร้างความมั่นใจให้กับคนกลุ่มนี้ คือ การปรากฏตัวของผู้สมัคร 
 3. Pull Marketing (การตลาดแบบดึงดูด) จะใช้การรณรงค์ผ่ านสื่อมวลชน อย่าง
หนังสือพิมพ์ วิทยุ โทรทัศน์ และอินเตอร์เน็ต เป็นต้น ซึ่งปกติพรรคการเมืองจะจ้างที่ปรึกษามืออาชีพ
ด้านโฆษณาเข้ามาด าเนินการโดยเฉพาะ เพราะการโฆษณาทางการเมืองมีทั้งด้านบวกและด้านลบ 
โดยด้านบวกจะน าเสนอนโยบายของพรรคการเมืองที่สอดคล้องกับความต้องการของผู้มีสิทธิเลือกตั้ง
ให้เห็นเป็นรูปธรรม ส่วนด้านลบคือมุ่งโจมตีนโยบายของผู้สมัครฝ่ายตรงข้าม 
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 4.  Polling (การหยั่งเสียง) เป็นเครื่องมือส าคัญในการได้ข้อมูลที่จะน ามาจัดท านโยบาย
ของพรรคการเมืองและตรวจสอบประสิทธิผลของการรณรงค์ เพราะการรณรงค์ผ่านสื่อมวลชนมี
ประสิทธิภาพสูงสามารถสื่อสารกับคนจ านวนมากได้ อย่างไรก็ตามมี 4 องค์ประกอบที่เป็นเครื่องมือ
ทางการตลาดการเมืองในการรณรงค์ทางการเมือง คือ 1.การจ าแนกส่วนทางการตลาดของผู้เลือกตั้ง 
2.การวางต าแหน่งของผู้สมัครและพรรค โดยใช้นโยบายของพรรคการเมืองน า และสร้างภาพลักษณ์
ของตัวบุคคลขึ้นมาใหม ่ 3.การวางแผนกลยุทธ์และการปฏิบัติ ด้วยการการน าหลัก 4Ps ทาง
การตลาดมาปรับใช้กับการหาเสียงและ4.สภาพแวดล้อมที่มีผลต่อการเลือกตั้ง คือ การเปลี่ยนแปลง
ด้านเทคโนโลยี การเปลี่ยนแปลงทางด้านโครงสร้างทางการเมือง การเปลี่ยนแปลงตัวแทนแห่งอ านาจ 
 

1. แนวคิดกำรสื่อสำรทำงกำรเมือง (Political Communication) 
  Brian Mcnair (2003 อ้างถึงใน อลงกรณ์ อรรคแสง,2553 : 8) นิยามการสื่อสาร
ทางการเมืองว่า 1. เป็นการสื่อสารทุกรูปแบบของนักการเมืองและผู้ที่เกี่ยวข้องทางการเมืองในการ
บรรลุเป้าหมายอย่างใดอย่างหนึ่ง 2.การสื่อสารที่ผู้มีสิทธิออกเสียงเลือกตั้งและสื่อมวลชนอย่างคอลัม
นิสต์ส่งถึงนักการเมืองและผู้ที่เกี่ยวข้องกับนักการเมือง และ 3.การรายงานข่ าวของสื่อมวลชนใน
รูปแบบต่างๆเช่น บทบรรณาธิการและอ่ืนๆเกี่ยวกับกิจกรรมและการสื่อสารของนักการเมืองและผู้ที่
เกี่ยวข้องทางการเมือง Brian Mcnair (1999 อ้างถึงใน นันทนา นันทวโรภาส, 2548 : 13-17) ได้
น าเสนอองค์ประกอบและขอบเขตการสื่อสารทางการเมือง ที่เป็นการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง 3 
องค์ประกอบ คือ  
  1. องค์กรทางการเมือง (political organizations) ประกอบด้วย รัฐบาล พรรค 
องค์กรสาธารณะ กลุ่มอิทธิพลหรือกลุ่มพลังการเมือง ที่มีอุดมการณ์เหมือนกัน ตกลงที่จะน าองค์กร
ไปสู่เป้าหมายเดียวกัน มีความต้องการและพยายามให้ได้มาซึ่งอ านาจทางการเมืองด้วยการเสนอ
นโยบายสู่ประชาชน หาวิธีสร้างความเชื่อมั่นเพ่ือเป็นหนทางน านโยบายไปสู่การปฏิบัติหลังได้ รับการ
เลือกตั้ง  
  2. สื่อมวลชน (the media) ท าหน้าที่เป็นผู้ถ่ายทอดและส่งเนื้อหาข้อมูลทาง
การเมืองจากพรรคการเมือง สารทางการเมืองที่สร้างขึ้นเองภายในองค์กรสื่อมวลชน เช่น บท
วิเคราะห์ และบทบรรณาธิการ ไปยังประชาชน ซึ่งองค์กรสื่อมวลชนจะรวมถึงสื่อสิ่งพิมพ์ สื่อ
วิทยุกระจายเสียงและสื่อโทรทัศน์ และสื่อออนไลน์ 
  3.  ประชาชนผู้รับสาร (the audience) เนื่องจากวัตถุประสงค์ของการสื่อสาร
การเมืองทุกประเภท ก็เพ่ือจูงใจหรือโน้มน้าวใจและมุง่ที่จะบรรลุผลส าเร็จจาการส่งสารนั้นๆ 
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  อย่างไรก็ตาม นันทนา นันทวโรภาส (2548) ระบุว่า แบบจ าลองของ Brian Mcnair 
ไม่ได้กล่าวถึงการสื่อสารโดยตรงระหว่างพรรคการเมืองกับประชาชนผู้มีสิทธิเลือกตั้ง ทั้งที่ในความเป็น
จริงบางช่วงของการรณรงค์ทางการเมืองไม่ว่าจะเป็นการหาเสียงเลือกตั้งหรือประเด็นอ่ืนๆ พรรค
การเมืองมีการสื่อสารโดยตรงกับประชาชนเพ่ือหาเสียงและรับรู้ปัญหา จนสามารถน าไปพัฒนาเป็น
นโยบายที่ตอบสนองความต้องการของประชาชนผู้มีสิทธิเลือกตั้งได้  จึงได้ท าการพัฒนาแบบจ าลอง
ของ Brian Mcnair ให้สมบูรณ์ ครบวงจร ด้วยการเพ่ิม “ช่องทางการสื่อสารตรง” ระหว่างพรรค
การเมืองกับประชาชน โดยการสื่อสารทางการเมืองมีเครื่องเมือง 2 รูปแบบ คือ การโฆษณาทาง
การเมืองและการประชาสัมพันธ์ทางการเมือง 
 

ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
 1. พรรคการเมืองสามารถน าไปปรับปรุงเนื้อหาและเป็นแนวทางในการสื่อสาร
การตลาดทางการเมืองให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมายมากยิ่งขึ้น 
 2. เป็นแนวทางส าหรับพรรคการเมืองอ่ืนๆที่ต้องการใช้เฟซบุ๊กในการสื่อสารการตลาด
ทางการเมือง  
 

วิธีกำรศึกษำ 
 การศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เก็บข้อมูลด้วยการ
จับภาพหน้าจอ (Capture) เนื้อหาทุกชิ้นที่เฟซบุ๊กแฟนเพจพรรคเอและเฟซบุ๊กแฟนเพจพรรคบีโพสต์ 
จ านวน 598 โพสต์ แบ่งเป็นเฟซบุ๊กแฟนเพจพรรคเอจ านวน 437 โพสต์ เฟซบุ๊กแฟนเพจพรรคบี
จ านวน 161 โพสต์ เรียงตามระยะเวลาที่โพสต์ ตั้งแต่วันที่ 1 สิงหาคม- 30 กันยายน 2563 มา
วิเคราะห์ โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) คือการแจกแจงความถี่ (Frequency) 
และ ร้อยละ (Percentage) 
 

ผลกำรศึกษำ 
1. กำรน ำเสนอเนื้อหำ 

  จากการศึกษาพบว่า เฟซบุ๊กเฟนเพจพรรคเอและพรรคบี ท าการโพสต์มากที่สุดใน
วันศุกร์ จ านวน 104 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 17.4 รองลงมาคือวันพุธ จ านวน 97 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 
16.2 และวันอาทิตย์โพสต์น้อยที่สุด จ านวน 67 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 11.2 
  ช่วงเวลาในการโพสต์ พบว่า เฟซบุ๊กแฟนเพจพรรคเอและพรรคบีท าการโพสต์มาก
ที่สุดในเวลา 09.01-12.00 น.จ านวน 141 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 23.6 รองลงมาคือ ช่วงเวลา 15.01 -



   

    

684 

 

18.00 น. จ านวน 125 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 20.9 และช่วงเวลา 21.01-00.00 น.โพสต์น้อยที่สุด 
จ านวน 28 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 4.7  
  ส าหรับรูปแบบเนื้อหาที่เฟซบุ๊กแฟนเพจพรรคเอและพรรคบีโพสต์มากท่ีสุด คือ ภาพ
และข้อความ จ านวน 347 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 58.0 รองลงมาคือรูปแบบคลิปวิ ดิโอและข้อความ 
จ านวน 121 คิดเป็นร้อยละ 20.2 และรูปแบบตัวอักษรน้อยที่สุด จ านวน 1 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 2 
ส่วนวัตถุประสงค์ในการโพสต์ของเฟซบุ๊กแฟนเพจพรรคเอโพสต์  5 อันดับแรก คือ 1.การ
ประชาสัมพันธ์และสร้างความนิยม จ านวน 327 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 74.8 2.การน าเสนอข้อมูล
ข่าวสารนักการเมืองและกลุ่มผลประโยชน์ จ านวน 330 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 75.5 3.การลงพ้ืนที่
พบปะและช่วยเหลือประชาชน จ านวน 195 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 44.6 4.การท าหน้าที่ในสภา
ผู้แทนราษฎร จ านวน 169 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 38.7 5.การบอกเล่าข่าวสารทั่วไป จ านวน 106 ครั้ง 
คิดเป็น ร้อยละ 24.3 
  ขณะที่วัตถุประสงค์ในการเฟซบุ๊กแฟนเพจพรรคบีโพสต์ 5 อันดับแรก คือ 1.การ
ประชาสัมพันธ์และสร้างความนิยม จ านวน 146 ครั้ง คิดเป็น ร้อยละ 90.7 2.การน าเสนอข้อมูล
ข่าวสารนักการเมืองและกลุ่มผลประโยชน์ จ านวน 107 ครั้ง คิดเป็น ร้อยละ 24.5 3.การท าหน้าที่ใน
สภาผู้แทนราษฎร จ านวน 71 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 44.1 4.การแสดงความคิดเห็นในประเด็นต่างๆทาง
การเมืองจ านวน 63 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 39.1และ 5.การสะท้อนปัญหาไปยังหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง 
จ านวน 23 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 14.3 
  เมื่อจ าแนกตามหลักการตลาดทางการเมือง 4Ps ประกอบด้วย 1.หลักการตลาดทาง
การเมืองในเรื่อง Product หรือ สินค้าพรรคการเมือง ผลการศึกษาพบว่า เฟซบุ๊กแฟนเพจของพรรค
เอมีการโพสต์ จ านวน 331 ครั้ง คิดเป็น ร้อยละ 75.7 ส่วนเฟซบุ๊กแฟนเพจพรรคบีมีการโพสต์ จ านวน 
140 ครั้ง คิดเป็น ร้อยละ 21  2.หลักการตลาดทางการเมืองในเรื่องของ Push Marketing หรือ 
การตลาดแบบผลักดัน ผลการศึกษาพบว่า เฟซบุ๊กแฟนเพจของพรรคเอ มีการโพสต์จ านวน 194 ครั้ง 
คิดเป็นร้อยละ 44.4 ส่วนเฟซบุ๊กแฟนเพจพรรคบี มีการโพสต์จ านวน 7 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 4.3  3.
หลักการตลาดทางการเมืองในเรื่องของ Pull Marketing หรือ การตลาดแบบดึงดูด ผลการศึกษา
พบว่า เฟซบุ๊กแฟนเพจของพรรคเอมีการโพสต์ จ านวน 317 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 72.5 ส่วนเฟซบุ๊ก
แฟนเพจพรรคบีมีการโพสต์ จ านวน 156 ครั้ง คิดเป็น ร้อยละ 96.9 และ4. หลักการตลาดทาง
การเมืองในเรื่องของ Polling หรือ การหยั่งเสียง ผลการศึกษาพบว่า เฟซบุ๊กแฟนเพจของพรรคเอไม่
มีการโพสต์ ส่วนเฟซบุ๊กแฟนเพจพรรคบีมีการโพสต์จ านวน 3 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 1.9 

2. ควำมแตกต่ำงของกำรน ำเสนอเนื้อหำ 
  จากผลการศึกษาพบว่าเฟซบุ๊กแฟนเพจพรรคเอมากที่สุดในวันศุกร์ จ านวน 81 
โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 18.5 รองลงมาคือวันเสาร์ จ านวน 66 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 15.1 ส่วนวันพุธ
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และวันพฤหัสบดีโพสต์น้อยที่สุด จ านวน 57 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 13.0 ส่วนเฟซบุ๊กแฟนเพจพรรคบี มี
การโพสต์มากที่สุดในวันพุธ จ านวน 40 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 24.8 รองลงมาคือวันพฤหัสบดี จ านวน 
33 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 20.5และวันอาทิตย์ มีการโพสต์น้อยที่สุด จ านวน 9 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 5.6 
  ช่วงเวลาในการโพสต์พบว่า เฟซบุ๊กแฟนเพจพรรคเอ มีการโพสต์ในช่วงเวลา  
09.01-12.00 มากที่สุด จ านวน 123 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 28.1 รองลงมาคือช่วงเวลา 15.01-18.00 
น. จ านวน 82 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 18.8 และช่วงเวลา 21.01-00.00 น. มีการโพสต์น้อยที่สุด จ านวน 
8 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 1.8 ส่วนเฟซบุ๊กแฟนเพจพรรคบี มีการโพสต์ในช่วงเวลา 15.01-18.00 น. มาก
ที่สุด จ านวน 43 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 26.7 รองลงมาคือช่วงเวลา 18.01-21.00 น. จ านวน 39 ครั้ง 
คิดเป็นร้อยละ 24.2 และช่วงเวลา 03.01-06.00 น. มีการโพสต์น้อยที่สุด จ านวน 2 ครั้ง คิดเป็นร้อย
ละ 1.2 
  ส าหรับรูปแบบการโพสต์พบว่า เฟซบุ๊กแฟนเพจพรรคเอ มีการโพสต์ในรูปแบบ
รูปภาพและข้อความมากที่สุด จ านวน 337 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 77.1 รองลงมาคือรูปแบบคลิปวิดิโอ
และข้อความจ านวน 100 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 22.9 ขณะที่เฟซบุ๊กแฟนเพจพรรคบี มีการโพสต์ใน
รูปแบบอินโฟกราฟิก-ตัวอักษรมากที่สุดจ านวน 84 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 52.2 รองลงมาคือโพสต์ใน
รูปแบบแชร์โพสต์จากเพจอ่ืน จ านวน 43 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 26.7 และมีการโพสต์ในรูปแบบ
ตัวอักษรน้อยที่สุดจ านวน 1 ครั้ง คิดเป็นร้อยล 6 
  ส่วนวัตถุประสงค์ในการโพสต์ของเฟซบุ๊กแฟนเพจพรรคเอและเฟซบุ๊กแฟนเพจ
พรรคบีใน 5 อันดับแรกพบว่า มีความแตกต่างกันในล าดับที่ 3-5 โดยวัตถุประสงค์ในการโพสต์ของเฟ
ซบุ๊กแฟนเพจพรรคเอ อันดับที่ 3.คือการลงพื้นที่พบปะและช่วยเหลือประชาชน จ านวน 195 ครั้ง คิด
เป็นร้อยละ 44.6 อันดับที่ 4.การท าหน้าที่ในสภาผู้แทนราษฎร จ านวน 169 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 38.7 
และอันดับที่ 5.การบอกเล่าข่าวสารทั่ วไป จ านวน 106 ครั้ง คิดเป็น ร้อยละ 24.3 ในขณะที่
วัตถุประสงค์ในการโพสต์เฟซบุ๊กของเฟซบุ๊กแฟนเพจพรรคบี อันดับที่ 3.คือการท าหน้าที่ในสภา
ผู้แทนราษฎร จ านวน 71 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 44.1 อันดับที่ 4.การแสดงความคิดเห็นในประเด็นต่างๆ
ทางการเมืองจ านวน 63 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 39.1และอันดับที่ 5.การสะท้อนปัญหาไปยังหน่วยงานที่
เกี่ยวข้อง จ านวน 23 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 14.3 
  ขณะเดียวกันในส่วนของผลตอบรับจากผู้ชมหรือแฟนเพจซึ่งมีต่อเนื้อหาในโพสต์ 
(Engagement Rate) ผลการศึกษาพบว่า มีโพสต์ของเฟซบุ๊กแฟนเพจพรรคเอจ านวน 10 โพสต์ที่ผล
ตอบรับจากผู้ชมหรือแฟนเพจซึ่งมีต่อเนื้อหาในโพสต์ (Engagement Rate ) ตั้งแต่ 0.44 ขึ้นไป 
สามารถแบ่งออกเนื้อหาออกเป็น ดังนี้  
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  1. ตัวบุคคลที่อยู่ในเนื้อหาของการโพสต์ คือ เนื้อหาที่เกี่ยวกับพล.อ.ประวิตร วงษ์
สุวรรณ รองนายกรัฐมนตรี จ านวน 3 โพสต์ และเนื้อหาเกี่ยวกับ น.ส.ปารีณา ไกรคุปต์ ส.ส.ราชบุรี 
จ านวน 2 โพสต์  
  2. เนื้อหาที่โพสต์ แบ่งออกเป็น 1.การให้ก าลังใจและช่วยเหลือพ่ีน้องประชาชนที่
ประสบภัยพิบัติ ประกอบด้วย การแสดงความห่วยใย ให้ ก าลังใจ และสั่งการให้ ส.ส.ลงพ้ืนที่
ช่วยเหลือประชาชนที่ประสบปัญหาน ้าท่วมและน ้าป่าไหลหลากในหลายพ้ืนที่จากอิทธิพลพายุโซน
ร้อนซินลากู การลงพ้ืนที่ให้ก าลังใจและบริจาคสิ่งของช่วยเหลือกลุ่มนักเรียน-ผู้ปกครองที่ประสบเหตุ
เพลิงไหม้ ที่วัดสันติธรรมาราม แขวงส าเหร่ เขตธนบุรี การลงพ้ืนที่ดูแลพ่ีน้องชาว จ.สุโขทัยอย่าง
ใกล้ชิดภายหลังสถานการณ์ระดับน ้าในแม่น ้ายมเพ่ิมสูงขึ้นเนื่องจากฝนตกหนักต่อเนื่องในพ้ืนที่ทาง
ภาคเหนือ อันเป็นผลมาจากพายุโซนร้อนฮีโกส การติดตามการก่อสร้างเกือกม้าในเขตริมทางรถไฟโพ
ธาราม ซึ่งประชาชนต้องถูกเวนคืนที่ดินและกังวลเรื่องของอุบัติเหตุทางรถยนต์  2.เนื้อหาที่เกี่ยวข้อง
กับทางการเมือง คือ การโพสต์ขอบคุณคะแนนเสียงของประชาชน จ.สมุทรปราการ ที่เลือกนายกรุง
ศรีวิไล สุทินเผือก เป็น ส.ส.จังหวัดสมุทรปราการ เขต 5 ในการเลือกตั้งซ่อม การพิจารณารายงาน
การศึกษาแนวทางในการสร้างความปรองดองสมานฉันท์ของคนในชาติ ที่ ส.ส.ของพรรคเออภิปราย
ไม่เห็นด้วยเนื่องจากยังไม่สมบูรณ์และมีแนวโน้มสร้างความแตกแยก และ 3.เนื้อหาเกี่ยวกับการแสดง
ความอาลัยต่อการจากไปของนางสายสนี วงษ์สุวรรณ มารดาของ พล.อ.ประวิตร วงษ์สุวรรณ รอง
นายกรัฐมนตรี ซึ่งเสียชีวิตอย่างสงบด้วยโรคชราและโรคไต 
  ขณะที่เฟซบุ๊กแฟนเพจของพรรคบี มีจ านวน 11 โพสต์ที่ผลตอบรับจากผู้ชมหรือ
แฟนเพจซึ่งมีต่อเนื้อหาในโพสต์ (Engagement Rate ) ตั้งแต่ 0.44 ขึ้นไป พบว่า เนื้อหาทั้ง 11 โพสต์ 
น าเสนอเกี่ยวกับสถานการณ์ทางการเมืองที่ เกิดขึ้นในช่วงเวลานั้น ประกอบด้วย การตั้งข้อสังเกตุ
เกี่ยวกับการเอ้ือประโยชน์ให้กับนายทุน ภายใต้หัวข้อ กรณี AOT และ King Power นายทุนใหญ่ต้อง
มาก่อน ประชาชนรอไปก่อน และอาจตายก่อน การแชร์โพสต์เหตุการณ์ระเบิดในเบราลุส การยื่น
ประกันตัวนักศึกษาและประชาชนที่ถูกด าเนินคดีจากการชุมนุมทางการเมือง การส ารวจความคิดเห็น
ประชาชนต่อร่างกฎหมายที่เสนอเข้าสู่การพิจารณาของสภา เช่น ร่าง พ.ร.บ.คุ้มครองแรงงาน ร่าง 
พ.ร.บ.คุ้มครองแรงงาน ร่าง พ.ร.บ.ยกเลิกเกณฑ์ทหาร และ ร่าง พ.ร.บ.สุราก้าวหน้า การรายงาน
ความผิดปกติของการเลือกตั้งซ่อม จ.สมุทรปราการ การเปิดเผยและรายงานความคืบหน้ารวมถึงการ
แสดงความคิดเห็นของ ส.ส.พรรคบี เกี่ยวกับงบประมาณในการจัดซื้อเรือด าน ้า 2 ล า มูลค่า 22,500 
ล้านบาท ในสถานการณ์ที่ประชาชนก าลังล าบาก การรายงานการประชุมคณะกรรมาธิการพิจารณา
ร่าง พ.ร.บ.งบประมาณรายจ่ายประจ าปี 2564 ซึ่งมีการเชิญ พล.อ.อภิรัชต์ คงสมพงษ์ ผู้บัญชาการ
ทหารบกในขณะนั้น มาชี้แจงงงบประมาณของกองทัพบก โดยเฉพาะงบประมาณการปฏิบัติการ
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ข่าวสาร หรือ IO การยื่นญัตติร่างแก้ไขรัฐธรรมนูญ มาตรา 272 ตัดอ านาจ ส.ว.ในการเลือก
นายกรัฐมนตรี และการแสดงจุดยืนในการท าหน้าที่ ส.ส.ในสภาเพ่ือผลักดันร่างแก้ไขรัฐธรรมนูญให้
ส าเร็จ 
 

อภิปรำยผล 
 1. รูปแบบเนื้อหำที่ท ำกำรโพสต์เพื่อสื่อสำร จากผลการศึกษาพบว่า เฟซบุ๊กเฟนเพจ
พรรคเอประจ าเดือนสิงหาคม-กันยายน พ.ศ 2563 มีการโพสต์เนื้อหาที่ต้องการสื่อสารการตลาด
ทางการเมืองในรูปแบบของรูปภาพและข้อความ สอดคล้องกับงานวิจัยของ อัญญรัตน์ เอ่ียมเอิบ 
(2553) เรื่องการสื่อสารของนักการเมืองและกลุ่มผลประโยชน์ทางการเมืองผ่านเวปไซด์เครือข่ายทาง
สังคม ที่ระบุว่า นักการเมืองและกลุ่มผลประโยชน์ในประเทศไทยสื่อสารทางการเมืองโดยอาศัย
รูปแบบการสื่อสาร 5 รูปแบบคือตัวอักษร ภาพ เสียง วีดีโอคลิป และลิงค ์แต่รูปแบบของการสื่อสารที่
นักการเมืองและกลุ่มผลประโยชน์ทางการเมืองนิยมใช้ คือ การสื่อสารแบบตัวอักษรและรูปภาพ
มากกว่าการสื่อสารรูปแบบอ่ืน เพราะการสื่อสารผ่านตัวอักษรสามารถถ่ายทอดความรู้สึก ความ
คิดเห็น จุดยืนทางการเมือง ความเชื่อ สิ่งที่พบเห็น ตลอดจนเหตุการณ์ต่างๆ เพ่ือให้เกิดการรับรู้และ
เข้าใจร่วมกัน  ในขณะที่การสื่อสารผ่านรูปภาพเป็นส่วนเสริมของการสื่อสารในการอธิบายขยายความ
เรื่องราวต่างๆให้ผู้อ่านได้เห็นภาพเหตุการณ์โดยรวม และเข้าใจเรื่องราวได้ในเวลาอันรวดเร็วและ
กระจ่างชัด 
  นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ นงลักษณ์ เกตุบุตร และพรทิพย์ เย็นจะบก 
(2557) เรื่องการวิเคราะห์ภาพในการหาเสียงเลือกตั้ง ปี พ.ศ. 2554 ผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊กดอทคอม ที่
พบว่า ในช่วงหาเสียงเลือกตั้ง เว็บไซต์เฟซบุ๊กดอทคอมของนางสาวยิ่งลักษณ์ ชินวัตรและนายอภิสิทธิ์ 
เวชชาชีวะ มีการใช้ภาพเป็นส่วนหนึ่งของการสื่อสารทางการเมือง เพ่ือจัดกิจกรรมรณรงค์หาเสียง
เลือกตั้งและสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่างนักการเมืองและกลุ่มคนบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ที่ มี
อุดมการณ์ทางการเมืองเดียวกันได้อย่างทันต่อสถานการณ์และต่อเนื่อง มีการสร้างเนื้อหาในการหา
เสียงเลือกตั้งที่มีความหมายเชิงสัญญะผ่านภาพที่เป็นความหมายโดยตรงและความหมายโดยนัยที่
คล้ายคลึงและแตกต่างกัน โดยในเนื้อหาเชิงสัญญะที่มีความหมายโดยตรง เน้นการรายงานภาพรวม
ของการท ากิจกรรมของนักการเมืองที่เกิดขึ้นในระยะเวลาหาเสียงเลือกตั้ง 
  ขณะที่เฟซบุ๊กเฟนเพจพรรคบี ประจ าเดือนสิงหาคม-กันยายน พ.ศ.2563 มีการ
โพสต์เนื้อหาที่ต้องการสื่อสารการตลาดทางการเมืองในรูปแบบอินโฟกราฟิก-ตัวอักษร ซึ่งสอดคล้อง
กับบทความทางวิชาการของ กรกช ขันธบุญ (มปป) เรื่องการโปรโมททางการเมืองด้วยเฟซบุ๊ก ที่ระบุ
ว่า การสรุปสาระส าคัญของเนื้อหาเชิงความรู้ต่างๆให้อยู่ในรูปภาพเดียวอย่างภาพอินโฟกราฟิก จะ
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ช่วยให้การสื่อสารมีประสิทธิภาพเพราะภาพที่สื่อสารออกมาในรูปแบบอิน โฟกราฟิก เข้าใจง่าย 
กระตุ้นอารมณ์และส่งผลให้กลุ่มเป้าหมายรู้จักองค์กรการเมืองมากขึ้น นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ อัญญรัตน์ เอ่ียมเอิบ (2553) เรื่องการสื่อสารของนักการเมืองและกลุ่มผลประโยชน์ทาง
การเมืองผ่านเวปไซด์เครือข่ายทางสังคม ที่ระบุว่า การสื่อสารผ่านตัวอักษรสามารถถ่ายทอด
ความรู้สึก ความคิดเห็น จุดยืนทางการเมือง ความเชื่อ สิ่งที่พบเห็น ตลอดจนเหตุการณ์ต่างๆ เพ่ือให้
เกิดการรับรู้และเข้าใจร่วมกัน 
  ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่า พรรคเอและพรรคบีท าการสื่อสารการตลาดทางการ
เมืองผ่านทางเฟซบุ๊กที่แตกต่างกันในเรื่องของรูปแบบเนื้อหา อันเป็นผลมาจากความถนัด ความ
สะดวกรวดเร็วและวัตถุประสงค์ในการน าเสนอเนื้อหาของของทีมงานผู้ผลิต พรรคเอโพสต์รูปภาพ
และข้อความเพราะต้องการสื่อสารความเคลื่อนไหว กิจกรรม หรือ ภารกิจ ที่เกิดขึ้นในแต่ละช่วงเวลา
โดยไม่ต้องดัดแปลง ตรงไปตรงมา เข้าใจง่าย กล่าวคือได้รับข้อมูลมาในรูปแบบไหนก็โพสต์ตาม
รูปแบบนั้น ในขณะที่พรรคบีใช้อินโฟกราฟิกและข้อความ เพราะสามารถน าเสนอเรื่องราวหรือข้อมูล
ให้เข้าใจง่าย ตรงประเด็น ตอกย ้าเรื่องราวที่ต้องการสื่อสาร ดึงดูดความสนใจ และสร้างภาพในการ
จดจ า แต่อย่างไรก็ตามทั้งสองพรรคมีจุดมุ่งหมายเดียวกันคือต้องการให้กลุ่มเป้าหมายรู้จัก ตลอดจน
จดจ าภาพลักษณ์ และตัวตนของพรรคตัวเอง  
 2. ลักษณะของเนื้อหำที่โพสต์เพื่อท ำกำรสื่อสำร ผลการศึกษาพบว่า เนื้อหาการ
สื่อสารการตลาดของเฟซบุ๊กแฟนเพจพรรคเอ เป็นการประชาสัมพันธ์และสร้างความนิยม น าเสนอ
ข้อมูลข่าวสารของนักการเมืองและกลุ่มการเมือง ลงพ้ืนที่พบปะและช่วยเหลือประชาชน และการท า
หน้าที่ในสภาผู้แทนราษฎร ส่วนเนื้อหาการสื่อสารการตลาดของเฟซบุ๊กแฟนเพจพรรคเอ เป็นการ
ประชาสัมพันธ์และสร้างความนิยม น าเสนอข้อมูลข่าวสารของนักการเมืองและกลุ่มการเมือง การท า
หน้าที่ในสภาผู้แทนราษฎร การแสดงความคิดเห็นในประเด็นต่างๆทางการเมืองและการสะท้อน
ปัญหาไปยังหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ อัญญรัตน์ เอ่ียมเอิบ (2553) เรื่องการ
สื่อสารของนักการเมืองและกลุ่มผลประโยชน์ทางการเมืองผ่านเวปไซด์เครือข่ายทางสังคม ที่ระบุว่า 
เนื้อหาของการสื่อสารมีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1. การประกาศจุดยืนทางความคิดและอุดมการณ์ทาง
การเมือง 2.การแสดงความคิดเห็น 3. การระดมสรรพก าลัง 4. การส ารวจความคิดเห็นของสมาชิก 5.
การประชาสัมพันธ์และสร้างความนิยม  
  ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่า การสื่อสารของทั้งสองพรรคส่วนใหญ่เป็นไปเพ่ือการ
ประชาสัมพันธ์สร้างคะแนนนิยมให้กับพรรคตนเอง ตลอดจนน าเสนอแนวความคิดทางการเมืองของ
พรรคตนเองไปสู่ประชาชน ไม่ได้สื่อสารแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกับประชาชนแบบสองทางเท่าที่ควร 
เนื่องจากแทบจะไม่มีการโต้ตอบกับการประชาชนที่เข้ามาแสดงความคิดเห็นจากเจ้าของเพจ จึงเป็น
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เพียงการสื่อสารเพ่ือน าเสนอผลงานของพรรคและสมาชิกพรรคให้ได้รับทราบ รวมทั้งเป็นการสร้าง
กลุ่มเครือข่ายของคนที่ชื่นชอบ หรือฐานคะแนนเสียงให้เข้ามาเป็นสมาชิก เปรียบเสมือนการ
ประชาสัมพันธ์เพ่ือสร้างกระแสบางอย่างให้กับตัวพรรคการเมืองและนักการเมืองเอง เนื่องจากสื่อสาร
เฉพาะในสิ่งที่ตัวเองต้องการสื่อสารเท่านั้น  
 

ข้อเสนอแนะกำรวิจัย 
 1. ข้อเสนอแนะด้ำนวิชำกำร 
  1.1. การวิจัยในครั้งนี้ผู้ศึกษาเลือกศึกษาการสื่อสารการตลาดทางการเมืองเฉพาะ
พรรคเอและพรรคบี ดังนั้นในโอกาสต่อไปควรมีการศึกษาเฟซบุ๊กแฟนเพจของพรรคการเมืองอ่ืนๆ
เพ่ิมเติม รวมทั้งศึกษาการสื่อสารการตลาดทางการเมืองผ่านสื่อสังคมชนิดอ่ืน เช่น ทวิตเตอร์ เพ่ือให้
ได้ผลการศึกษาที่มีความหลากหลายมากข้ึน 
  1.2. การวิจัยครั้งต่อไปควรมีการศึกษาถึงผลความส าเร็จในการท าการสื่อสาร
การตลาดทางเมืองผ่านทางเฟซบุ๊กแฟนเพจของพรรคการเมือง 
  1.3. ควรมีการศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดทางการเมืองผ่านสื่อ
สังคมกับการตัดสินใจเลือกพรรคการเมือง 
 2. ข้อเสนอแนะด้ำนกำรบริหำร 
  ผลการวิจัยในครั้งนี้พรรคการเมืองหรือกลุ่มการเมืองสามารถน าไปประยุกต์ใช้ใน
กระบวนการสื่อสารการตลาดทางการเมืองผ่านทางเฟซบุ๊กแฟนเพจให้เหมาะสมและตรงกับความ
สนใจของของกลุ่มเป้าหมายได้ ในประเด็นดังต่อไปนี้ คือ 
  2.1. น าไปเป็นตัวอย่างในการสร้างเนื้อหา คัดเลือกเนื้อหา  และวางรูปแบบ
กระบวนการสื่อสารการตลาดทางการเมือง 
  2.2 สามารถวางแผนการโพสต์ตามวันและเวลาที่มีผู้ใช้งานเฟซบุ๊กมากที่สุด เพ่ือ
สร้างการรับรู้ การมองเห็นและการมีส่วนร่วมของกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
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บทคัดย่อ 
 
 งานวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาการยอมรับนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ Upcycle 
รองเท้าตราสินค้า Adidas X Parley โดยใช้กลุ่มผู้บริโภคที่ชื่นชอบการออกก าลังกายด้วยการเดิน-วิ่ง 
อย่างสม ่าเสมอ 1-2 ครั้ง/เดือน จ านวน 405 คน เครื่องมือวิจัยได้แก่ แบบสอบถาม สถิติที่ใช้ในการ
วิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 การศึกษาการยอมรับนวัตกรรม Upcycle เป็นการศึกษาถึงระดับการยอมรับนวัตกรรม
ใน 4 ขั้น คือ ขั้นการรับรู้ข้อมูล ขั้นรับรู้ความน่าสนใจ ขั้นทัศนคติต่อการตัดสินใจ และขั้นการใช้
นวัตกรรม ผลการวิจัยพบว่า ระดับการยอมรับนวัตกรรมนวัตกรรม Upcycle กรณีศึกษารองเท้าตรา
สินค้า Adidas X Parley อยู่ในระดับมาก โดยมีระดับการยอมรับในขั้นการตัดสินใจมากท่ีสุดโดยรวม
มีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (Mean = 4.02) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D = 0.82) 
รองลงมาคือขั้นการรับรู้ข้อมูลปัญหาขยะพลาสติกและนวัตกรรม Upcycle โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่
ในระดับมาก (Mean = 3.62) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D = 0.87)  ขั้นความน่าสนใจใน
นวัตกรรม Upcycle โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง (Mean = 3.30) และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากับ (S.D = 1.04) และน้อยที่สุดคือขั้นลงมือปฏิบัติซื้อรองเท้าวิ่ง โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ย
อยู่ในระดับปานกลาง (Mean = 3.25) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D = 1.00) 
 
ค ำส ำคัญ : การยอมรับนวัตกรรรม นวัตกรรมอัพไซเคิล พลาสติก ปัญหาสิ่งแวดล้อม รองเท้าวิ่ง 
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Abstract 
 

 The objective of this research is to study the innovation recognition of 
upcycling innovation, the Adidas X Parley brand shoes. The sample group consisted 
of 409 members who frequently enjoy walking-running exercises about 1 or 2 times 
per month.  The research tool is questionnaires and the statistics used in data 
analysis are percentage, mean, and standard deviation. 
 The study of the innovation acceptance of upcycling innovation is the 
study of innovation acceptance level in 4 stages: The stage of data perception, the 
stage of perceiving the interest, the stage of attitude towards decision making and 
the stage of innovation usage. The results of this research were as follows: The level 
of acceptance of the upcycle innovation, the case study of Adidas X Parley brand 
shoes, is high, the acceptance level at the stage of attitude towards decision making 
was the most overall, the mean score was high (4.02)  and standard deviation was 
0.82, Secondly, the stage of data perception in plastic waste and upcycle innovation. 
Overall, it had a high mean score was 3. 62, and standard deviation was 0. 87. 
Followed by the stage of perceive the interest in upcycle innovation, overall, it had a 
moderate average mean was 3.30, and the standard is 1.04.  The least score is the 
stage of attitude towards decision making to buy running shoes, overall, it had a 
moderate average mean was 3.25, and standard deviation was 1.00. 
 
Keywords :  Innovation Recognition, Upcycled Plastics Innovation, Environmental  
     Issues and Running shoes. 
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บทน ำ 
 ขยะพลาสติกนับเป็นปัญหาสิ่งแวดล้อมระดับโลก เนื่องจากพลาสติกถูกผลิตขึ้นครั้งแรก
ในปี1907 โดยไม่มีการวางแผนถึงการก าจัดหรือการน ากลับมาใช้ใหม่เลย และในปี 1950 กลายเป็น
อุตสาหกรรมใหญ่ท าให้ปริมาณพลาสติกเพ่ิมขึ้นอย่างทวีคูณ  (Rafferty, 2020) ในทุกปีจะมีขยะ
พลาสติกทั่วโลกถูกทิ้งลงทะเลมากถึง 8 ล้านตัน (Ritchie and Roser, 2018) โดย 55-60% มาจาก
ทวีปเอเชีย จีน อินโดนี เซีย ฟิลิปปินส์  เวี ยดนาม และ ไทย (Zengkun, 2019) ประกอบกับ
สถานการณ์การแพร่ระบาดของ COVID 19 ที่มีมาตรการความสะอาดปลอดเชื้อต่างๆ ท าให้เกิดการ
ใช้พลาสติกเพ่ิมสูงขึ้นมาก ส่งผลท าให้ทั่วโลกมีความตระหนักถึงปัญหาขยะพลาสติกเพ่ิมขึ้นจากปี 
2019 จาก 16% เป็น 20% แสดงให้เห็นถึงโอกาสการเติบโตของธุรกิจที่ใช้นวัตกรรมลดการใช้
พลาสติก (Babbage, 2020) 
 กลุ่มธุรกิจแฟชั่นจัดเป็นอุตสาหกรรมที่สร้างปัญหาสิ่งแวดล้อมสูง เนื่องจากมีการผลิต
ผลิตภัณฑ์ใหม่ออกมามากมายและเหลือทิ้งทุกปี ตราสินค้าชั้นน าจึงเริ่มน านวัตกรรม Upcycle เข้ามา
ใช้ในกระบวนการผลิตมากขึ้น เช่นกับกับ ตราสินค้า Adidas ที่ได้ร่วมมือกับองค์กรเพ่ือสิ่งแวดล้อม 
Parley ตั้งแต่ มิถุนายน ปี 2015 โดยเริ่มผลิตรองเท้าคู่แรกจากวัสดุพลาสติก Recycle ที่เก็บได้จาก
ท้องทะเล โดยใช้นวัตกรรมท าเป็นเส้นใยพลาสติกน ามาท าส่วนด้านบนรองเท้า (Howarth, 2016) 
กลายเป็นรองเท้านวัตกรรม Upcycle รุ่นต่างๆมากมาย และในปี 2024 มีเป้าหมายจะใช้วัสดุรีไซเคิล
โพลีเอสเตอร์เท่านั้นในการผลิตผลิตภัณฑ์ใหม่ทั้งหมด และรองเท้ารุ่นล่าสุดของ Adidas คือ 
FUTURECRAFT.LOOP เป็นรองเท้าที่ผลิตจากวัสดุ Recycle 100% สามารถน ากลับมาเป็นวัสดุใน
การผลิตรองเท้าใหม่อีกครั้ง โดยรองเท้า Adidas จะไม่เป็นขยะสะสมให้สิ่งแวดล้อม (Adidas News, 
2019)  นอกจากนี้อดิดาสประเทศไทย ยังมีการท าสื่อสารการตลาดผ่านกิจกรรมงานวิ่ง Run For the 
Oceans (RFTO) ใช้กีฬาเป็นตัวช่วยการสร้างความตระหนักรู้ถึงปัญหาพลาสติก และให้ความรู้แก่
เยาวชนเพ่ือมองเห็นความส าคัญของปัญหาขยะพลาสติก (“adidas” For The Oceans กลยุทธ์การ
เติบโตที่ยั่งยืน, 2561) 
 ด้านสถานการณ์ในประเทศไทยจากผลการส ารวจพบว่า ขยะพลาสติกเป็นปัญหา
สิ่งแวดล้อมที่คนไทยตระหนักมากที่สุดเป็นอันดับ 1 สูงถึง 18% มากกว่าค่าเฉลี่ยจากผลส ารวจ
ประชากรทั่วโลกซึ่งอยู่ที่ 15% (Kantar, 2020) อีกทั้งในประเทศไทยกระแสนิยมคนไทยที่หันมาออก
ก าลังกายด้วยการเดิน-วิ่งมากขึ้น และพบว่าธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับการวิ่ง เช่นรองเท้าวิ่ง มีการเติบโต
และน่าสนใจ และนับเป็นปรากฏการณ์ใหม่ในประเทศไทย (กระแสนิยม เดิน-วิ่ง เพ่ือสุขภาพ สู่ยุค
เฟ่ืองฟูของธุรกิจกีฬา, 2563)  ประกอบกับตราสินค้า Adidas เองเป็นตราสินค้าสัญชาติเยอรมัน
เก่าแก่กว่า 71 ปี มีการพัฒนารูปลักษณ์และเทคโนโลยีมาตลอด มีนโยบายด้านสิ่งแวดล้อมที่ชัดเจน
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อย่างเป็นรูปธรรม มียอดธุรกิจที่เติบโตเป็นที่รู้จักทั่วโลก และได้ชื่อว่าเป็นตราสินค้ากีฬาที่มีความเป็น
แฟชั่นและมีกลยุทธ์การสื่อสารที่น่าสนใจโดยมีการร่วมมือกันของแบรนด์ที่อยู่ต่างธุรกิจกันออกไป 
(R.Somboon, 2560) ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาการยอมรับนวัตกรรมอัพไซเคิล รองเท้าวิ่ง อาดิดาส 
เอ็กซ์ พาร์ลี ของผู้บริโภคชาวไทย เพ่ือข้อมูลดังกล่าวจากงานวิจัยจะเป็นประโยชน์กับตราสินค้าผู้ผลิต 
ที่ต้องการพัฒนาผลิตภัณฑ์และการสื่อสารการตลาดผลิตภัณฑ์กลุ่มท่ีใช้นวัตกรรม Upcycle 
 

วัตถุประสงค ์
เพ่ือศึกษาการยอมรับนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ Upcycle รองเท้าตราสินค้า Adidas X Parley 

 

แนวคิด ทฤษฎีและงำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกำรยอมรับนวัตกรรม (Innovation Acceptance) 
 นวัตกรรม คือการเปลี่ยนแปลงประเภทใด ๆ ที่ประสบความส าเร็จ โดยมีการปรับปรุง
ประสิทธิภาพให้ดีขึ้น จึงเป็นองค์ประกอบส าคัญของความสามารถในการแข่งขันด้านการเติบโตทาง
เศรษฐกิจ ความยั่งยืนทั้งในระดับภูมิภาคและระดับองค์กร (Maxamadumarovich, Obrenovic 
and Amonboyev, 2012) 
 นวัตกรรม (Innovation) คือ ความคิด ( Idea) การปฏิบัติ  (Practice) หรือ วัตถุ  
(Object) ที่ถูกรับรู้ และยอมรับว่าเป็นสิ่งใหม่ ซึ่งการรับรู้ขึ้นอยู่กับแต่ละบุคคล และหาสิ่งนั้นใหม่
ส าหรับเขา สิ่งนั้นคือ นวัตกรรม (Rojers, 1983, P.11)  
 Toffler (1970 อ้างถึงใน ชานนท์ 2554) ให้ความหมายของนวัตกรรมไว้ว่า นวัตกรรม
เป็นการผสมผสานระหว่างเครื่องมือกล และเทคนิคต่าง ๆ ที่มี 3 ลักษณะประกอบกัน คือ 1. การ
สร้างสรรค์ใหม่ (Creative) และเป็นความคิดที่สามารถปฏิบัติได้ (Feasible idea) 2. น าไปใช้ได้จริง 
(Practical application) 3. มีการเผยแพร่สู่สังคม (Diffusion through society) 
 (Rogers, 1983) กระบวนการตัดสินใจยอมรับนวัตกรรมเกิดจากความรู้ในนวัตกรรมครั้ง
แรกและเกิดเป็นทัศนคติที่จะมีผลต่อการตัดสินใจยอมรับหรือปฏิเสธ จนเกิดการปฏิบัติ และการ
ยืนยันการตัดสินใจในนวัตกรรมนั้น โดยมีกระบวนการแต่ละขั้นดังนี้ 1) ขั้นความรู้ เกิดขึ้นเมื่อบุคคล
นั้นได้สัมผัสและเข้าใจการท างานของนวัตกรรม 2) ขั้นความน่าสนใจ ทั้งในเชิงบวก หรือ เชิงลบ ซึ่ง
ก่อให้เกิดทัศนคติต่อนวัตกรรม 3) ขั้นการตัดสินใจ เกิดขึ้นเมื่อบุคคลมีส่วนร่วมในกิจกรรมที่น าไปสู่
ทางเลือกในการน านวัตกรรมมาใช้หรือปฏิเสธ 4) ขั้นลงมือปฏิบัติ คือ เมื่อบุคคลตกลงใจมีแนวโน้มจะ
ใช้นวัตกรรมนั้น 
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 กล่าวคือ การยอมรับนวัตกรรม คือ การที่แต่ละบุคคลมีการรับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับนวัตกรรม 
(สิ่งใหม่) จนเริ่มเข้าสู่ขั้นความสนใจ ขั้นประมวลผลทางความคิด จนน าสู่ขั้นการเปิดใจยอมรับ 
ตัดสินใจทดลองใช้ หรือ ปฏิเสธนวัตกรรมนั้น ในระดับขั้นต่าง ๆ โดยระดับการยอมรับแต่ละขั้น จะ
ขึ้นอยู่กับทัศนะคติ และประสบการณ์เดิมของแต่ละบุคคล 
 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับนวัตกรรมอัพไซเคิล (Upcycle) 
 สิงห์ อินทรชูโต ให้ความหมายนวัตกรรม Upcycle ว่า เป็นวิธีการแก้ปัญหาพลาสติก
เหลือทิ้ง โดยการน าขยะมาแปรรูปเพ่ือสร้างมูลค่าเพ่ิม โดยขยะที่น ามาใช้เรียกว่าขยะสะอาด ก่อน
น ามาแปรรูปให้เป็นวัสดุที่น ามาใช้งานได้ใหม่ในรูปแบบอ่ืนๆ ซึ่งต่างจาก การรียูสก็คือการใช้ซ ้านั้น
คุณภาพของวัสดุจะไม่ต ่าลง รีไซเคิลคือการน ากลับมาใช้ใหม่คุณภาพของวัสดุที่ได้มามีโอกาสต ่าลงจาก
เดิมมาก แต่อัพไซคลิ่งจะเป็นการผสมผสานระหว่างการรียูสกับรีไซเคิล โดยนวัตกรรมอัพไซคลิ่ง ท าให้
การผสมผสานระหว่างสองวิธีนี้เกิดวัสดุใหมท่ี่ดขีึน้ และเพ่ิมมูลค่าวัสดุให้แพงขึน้ 
 

วิธีกำรศึกษำ 
 ในการด าเนินการวิจัยครั้งนี้ ใช้การศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ (Qualitative Research) เก็บ
ข้อมูลด้วยแบบสอบถามออนไลน์คัดกรองเฉพาะผู้ที่มีการออกก าลังกายด้วยการเดิน -วิ่ง อย่าง
สม ่าเสมอ อย่างน้อยเดือนละ 1-2 ครั้ง ตั้งแต่ มกราคม 2560-2563 โดยน าแบบสอบถามไปให้
ผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบความตรงด้านเนื้อหาและทดลองใช้ (Try Out) จ านวน 40 ชุด ได้ค่าสัมประสิทธิ์
ความเที่ยงแบบอัลฟ่าครอนบาค (Cronbach’s Alpha) เท่ากับ 0.97 โดยท าการเก็บข้อมูลในช่วง
เดือนมีนาคม 2564  
 ประชากรในการวิจัย คือ ประชากรไทยผู้ที่มีการออกก าลังกายด้วยการเดิน-วิ่ง อย่าง
สม ่าเสมอ อย่างน้อยเดือนละ 1-2 ครั้ง โดยข้อมูลจาก สสส พ.ศ. 2563 พบว่า มีตัวเลขประชากรชื่น
ชอบออกก าลังกายด้วยการเดิน-วิ่ง 16.03 ล้านคน 
 การก าหนดกลุ่มตัวอย่างใช้สูตรค านวณของ Taro Yamane (Yamane, 1967) โดยมี
ระดับความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.05 ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างส าหรับการวิจัยได้ 400 คน แต่การเก็บข้อมูล
ออนไลน์ในครั้งนี้ มีผู้ตอบแบบสอบถามกลับมา 435 คน จ าแนกแบบสอบถามคัดกรองออก จึงได้กลุ่ม
ตัวอย่าง 405 คน 
 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ ได้แก่แบบสอบถามที่มีลักษณะค าถามปลายเปิดและ
ปลายปิดชนิดเลือกตอบและแบบมาตรประมาณค่า 5 ระดับ ครอบคลุมลักษณะทั่วไปของผู้ตอบ
แบบสอบถาม การเปิดรับสื่อ การยอมรับนวัตกรรม Upcycle รองเท้า Adidas X Parley ส าหรับการ
แปลความหมาย มีดังนี้ ค่าเฉลี่ย 1.00-1.80 หมายถึง มีผลน้อยที่สุด, ค่าเฉลี่ย 1.81- 2.60 หมายถึงมี
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ผลน้อย , ค่าเฉลี่ย 2.61- 3.40 หมายถึงมีผลปานกลาง, ค่าเฉลี่ย 3.41- 4.20 หมายถึงมีผลมาก , 
ค่าเฉลี่ย 4.21-5.00 หมายถึงมีผลมากที่สุด 
 

สรปุผลกำรวิจัย 
 ตอนที่ 1 กำรวิเครำะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถำม 
 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 405 คน ซึ่งเป็นผู้บริโภคชาว
ไทยที่ชื่นชอบการออกก าลังกายด้วยการเดิน-วิ่ง ปรากฏผลดังตารางที่ 1 
 
ตำรำงท่ี 1 จ านวนและร้อยละข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามตัวแปรเพศ (n = 405) 

เพศ จ านวน ร้อยละ 
ชาย 204 46.8 
หญิง 197 45.2 
เพศทางเลือก 4 0.9 

รวม 405 100 
 
 จากตารางที่ 1 ผู้บริโภคชาวไทยที่ชื่นชอบการออกก าลังกายด้วยการเดิน-วิ่ง ส่วนใหญ่
เป็นเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 46.8 เพศหญิงคิดเป็นร้อยละ 45.2 และเพศทางเลือกคิดเป็นร้อยละ 0.9 
ตามล าดับ 
 
ตำรำงท่ี 2 จ านวนและร้อยละข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามตัวแปรอายุ  
 (n = 405) 

อายุ จ านวน ร้อยละ 
ต ่ากว่า 18 ปี 3 0.7 
18-29 ปี 34 7.8 
30-39 ปี 109 25 
40-49 ปี 170 39 
50-59 ปี 76 17.4 
60 ปีขึ้นไป 13 3 

รวม 405 100 
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 จากตารางที่ 2 ผู้บริโภคชาวไทยที่ชื่นชอบการออกก าลังกายด้วยการเดิน-วิ่ง ส่วนใหญ่มี
อายุอยู่ในช่วง 40-49 ปี คิดเป็นร้อยละ 39.0 รองลงมาคือ อายุในช่วง 30 – 39 ปี คิดเป็นร้อยละ 
25.0 อายุในช่วง 50 – 59 ปี คิดเป็นร้อยละ 17.4 อายุในช่วง 60 ปีขึ้นไป คิดเป็นร้อยละ 3.0 และ 
อายุในช่วงต ่ากว่า 18 ปี คิดเป็นร้อยละ 0.7 ตามล าดับ 
 
ตำรำงท่ี 3  จ านวนและร้อยละข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามตัวแปรระดับ
 การศึกษา (n = 405) 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 39 8.9 
ปริญญาตรี 214 49.1 
ปริญญาโทหรือสูงกว่า  152 34.9 

รวม  405 100 
              

 จากตารางที่ 3 ผู้บริโภคชาวไทยที่ชื่นชอบการออกก าลังกายด้วยการเดิน-วิ่ง ส่วนใหญ่จบ
การศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 49.1 รองลงมา จบการศึกษาระดับปริญญาโทหรือสูงกว่า 
คิดเป็นร้อยละ 34.9 และระดับต า่กว่าปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 8.9  
 
ตำรำงท่ี 4  จ านวนและร้อยละข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายได้ส่วนตัว 
 (n = 405) 

รายได้ จ านวน ร้อยละ 
ต ่ากว่า 10,000  บาท 21 4.8 
10,000-20,000 บาท 59 13.5 
20,001-30,000 บาท 68 15.6 
30,001-40,000 บาท 55 12.6 
40,001-50,000 บาท 52 11.9 
มากกว่า 50,000 บาท 150 34.4 

รวม 405 100 
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 จากตารางที่ 4 ผู้บริโภคชาวไทยที่ชื่นชอบการออกก าลังกายด้วยการเดิน-วิ่ง ส่วนใหญ่มี
ช่วงรายได้ 50,000 บาทขึ้นไป คิดเป็นร้อยละ 34.4 รองลงมาคือ ช่วงรายได้ 20,001-30,000 บาท 
คิดเป็นร้อยละ 15.6 และน้อยที่สุดคือช่วงรายได้ต ่ากว่า 10,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 4.8  
 
 ตอนที่ 2 กำรวิเครำะห์ข้อมูลกำรเปิดรับสื่อของผู้ตอบแบบสอบถำม 
 
ตำรำงท่ี 5  จ านวนและร้อยละข้อมูลช่องทางการเปิดรับสื่อของผู้บริโภคชาวไทยที่ชื่นชอบการออก
 ก าลังกายด้วยการเดิน-วิ่ง ที่เคยได้รับรู้ข้อมูลรองเท้า Adidas X Parley จ าแนกตาม ช่อง
 ทางการสื่อสาร (n = 289) 

ช่องทางการสื่อสาร จ านวน ร้อยละ 

สื่อออนไลน์    115 39.8 
ร้านตัวแทนจ าหน่าย 39 13.5 
คนใกล้ตัว  29 10.0 
เว็ปไซต์ Adidas  12 4.2 
ป้ายโฆษณาตามที่สาธารณะ 7 2.4 
โทรทัศน์  6 2.1 
วิทยุ 1 0.3 
Podcast 4 1.4 

รวม 289 100 

         
 จากตารางที่ 5 ผู้บริโภคชาวไทยที่ชื่นชอบการออกก าลังกายด้วยการเดิน-วิ่ง ส่วนใหญ่มี
การเปิดรับสื่อจากช่องทางออนไลน์ คิดเป็นร้อยละ 39.8 รองลงมาคือ ช่องทางร้านตัวแทนจ าหน่าย 
คิดเป็นร้อยละ 13.5 และน้อยที่สุดคือ ช่องทางวิทยุ คิดเป็นร้อยละ 0.3 
 
 ตอนที่ 3 กำรวิเครำะห์ข้อมูลระดับกำรยอมรับนวัตกรรมทั้ง 4 ขั้น คือขั้นควำมรู้ ขั้น
ควำมน่ำสนใจ ขั้นตัดสินใจ และข้ันลงมือปฏิบัติ (กำรใช้) 
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ตำรำงท่ี 6  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการยอมรับนวัตกรรม Upcycle ของผู้บริโภค
 ชาวไทยที่ชื่นชอบการออกก าลังกายด้วยการเดิน-วิ่ง ในขั้นความรู้ (n = 405) 

การยอมรับนวัตกรรม ขั้นความรู้  S.D. ระดับ 

รับรู้และติดตามขา่วสิ่งแวดล้อมอยู่เสมอ 3.83 .87 รบัรู้มาก 
รับรู้ถึงผลกระทบจากปัญหาขยะพลาสติก 4.42 .71 รับรู้มากที่สุด 
รับรู้ถึงการจัดท าโครงการเพ่ือสิ่งแวดล้อม  
เก็บขยะจากท้องทะเล มาคัดแยก เพ่ือน ากลับ 
มาท าผลิตภัณฑ์ใหม่             

4.07 .94 รับรู้มาก 

มีการคัดแยกขยะพลาสติกในที่พัก 
ของท่านเป็นปกติ 

3.98 1.01 รับรู้มาก 

ทราบว่านวัตกรรม upcycle  
คือนวัตกรรมที่พัฒนามาจาก Recycle            

3.53 1.25 รับรู้มาก 

เคยเห็นผลิตภัณฑ์ Upcycle 3.24 1.32 รับรู้ปานกลาง 
รับรู้ว่าผลิตภัณฑ์จากนวัตกรรม Upcycle 
ช่วยลดปัญหาสิ่งแวดล้อม 

3.73 1.24 รับรู้มาก 

รับรู้ว่านวัตกรรม Upcycle คือการน าเอาเศษ 
วัสดุที่จะกลายเป็นขยะน ากลับมาท าเป็น 
ผลิตภัณฑ์ใหม่ ที่มีคุณภาพเทียบเท่าผลิตภัณฑ์ 
ปกติในท้องตลาด 

3.61 1.20 รับรู้มาก 

รับรู้ว่ารองเท้าวิ่ง Adidas X Parley 
เป็นนวัตกรรม Upcycle 

3.10 1.43 รับรู้ปานกลาง 

รับรู้ว่ารองเท้าวิ่ง Adidas X Parley ช่วยลด 
การเกิดขยะพลาสติก ด้วยการน าขยะพลาสติก 
ที่สะอาดมาเป็นวัตถุดิบการท ารองเทา้ 

3.19 1.43 
รับรู้ปานกลาง 

 

รับรู้ว่ารองเท้าวิ่ง Adidas X Parley รุ่นใหม่ๆ 
สามารถน ากลับมา Recycle เป็นรองเท้าใหม่ 
ได้ 100% และสามารถช่วยลดปัญหาขยะได้ 

3.11 1.42 รับรู้ปานกลาง 

รวม 3.62 .87 รับรู้มาก 

 



   

    

700 

 

 จากตารางที่ 6 การยอมรับนวัตกรรม Upcycle ของผู้บริโภคชาวไทยที่ชื่นชอบการออก
ก าลังกายด้วยการเดิน-วิ่ง ในขั้นความรู้ โดยรวมมีระดับการรับรู้มาก เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ส่วน
ใหญ่อยู่ในระดับการรับรู้มาก โดยข้อที่มีการรับรู้มากที่สุดคือ รับรู้ถึงผลกระทบจากปัญหาขยะ

พลาสติก ( = 4.42) รองลงมาคือ มีการคัดแยกขยะพลาสติกในที่ พักของท่านเป็นปกติ  

( 3.98) และน้อยที่สุดคือ รับรู้ว่ารองเท้าวิ่ง Adidas X Parley เป็นนวัตกรรม Upcycle ( = 
= 3.10) 
 
ตำรำงท่ี 7 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการยอมรับนวัตกรรม Upcycle ของผู้บริโภค 
 ชาวไทยที่ชื่นชอบการออกก าลังกายด้วยการเดิน-วิ่ง ในขั้นความน่าสนใจ (n = 405) 

การยอมรับนวัตกรรม ขั้นความน่าสนใจ  S.D. ระดับ 

สนใจหาข้อมูลผลิตภัณฑ์ 
รองเท้าวิ่ง Adidas X Parley 

3.47 1.18 สนใจมาก 

มีการสนทนาแลกเปลี่ยนเกี่ยวกับ 
รองเท้าวิ่ง Adidas X Parley 

2.82 1.23 ไม่แน่ใจ 

สนใจนวัตกรรม Upcycle ของ 
รองเทา้วิ่ง Adidas X Parley 

3.61 1.12 สนใจมาก 

รวม 3.30 1.04 สนใจมาก 

                                 
 จากตารางที่ 7 การยอมรับนวัตกรรม Upcycle ของผู้บริโภคชาวไทยที่ชื่นชอบการออก
ก าลังกายด้วยการเดิน-วิ่ง ในขั้นความสนใจ โดยรวมมีระดับสนใจมาก เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า 
ส่วนใหญ่อยู่ในระดับสนใจมาก โดยข้อที่มีความสนใจมากที่สุด คือสนใจนวัตกรรม Upcycle ของ

รองเท้าวิ่ง Adidas X Parley ( = = 3.61) รองลงมาคือ สนใจหาข้อมูลผลิตภัณฑ์รองเท้าวิ่งวิ่ง 

Adidas X Parley ( = = 3.47) และน้อยที่สุดคือ มีการสนทนาแลกเปลี่ยนเกี่ยวกับรองเท้าวิ่ง 

Adidas X Parley เป็นนวัตกรรม Upcycle ( = = 2.82) 
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ตำรำงที่ 8  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการยอมรับนวัตกรรม Upcycle ของผู้บริโภค 
 ชาวไทยที่ชื่นชอบการออกก าลังกายด้วยการเดิน-วิ่ง ในขั้นการตัดสินใจ (n = 405) 

การยอมรับนวัตกรรม ขั้นการตัดสินใจ  S.D. ระดับ 

สนใจทดลองใช้รองเท้าวิ่ง Adidas X Parley 
(ที่ใช้นวัตกรรม Upcycle)   

4.13 .98 เห็นด้วย 

คิดว่ารองเท้าวิ่ง Adidas X Parley 3.99 .88 เห็นด้วย 
เป็นผลิตภัณฑ์จากนวัตกรรม Upcycle ที่มีคุณภาพมี
ความสนใจสนับสนุนผลิตภัณฑ์รองเท้าวิ่ง Adidas X 
Parley 

3.94 .93 เห็นด้วย 

รวม 4.02 .82 เห็นด้วย 

 
 จากตารางที่ 8 การยอมรับนวัตกรรม Upcycle ของผู้บริโภคชาวไทยที่ชื่นชอบการออก
ก าลังกายด้วยการเดิน-วิ่ง ในขั้นการตัดสินใจ โดยรวมมีระดับเห็นด้วย เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า 
ส่วนใหญ่อยู่ในระดับเห็นด้วย โดยข้อที่มีการเห็นด้วยมากที่สุด คือ ท่านสนใจทดลองใช้รองเท้าวิ่ง 

Adidas X Parley (ที่ใช้นวัตกรรม Upcycle) ( = 4.13) รองลงมาคือ ท่านคิดว่ารองเท้าวิ่ง Adidas 

X Parley เป็นผลิตภัณฑ์จากนวัตกรรม Upcycle ที่มีคุณภาพ ( = 3.99) และน้อยที่สุดคือ ท่านมี

ความสนใจสนับสนุนผลิตภัณฑ์รองเท้าวิ่ง Adidas X Parley ( = = 3.94) 
 
ตำรำงท่ี 9  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการยอมรับนวัตกรรม Upcycle ของผู้บริโภค 
 ชาวไทยที่ชื่นชอบการออกก าลังกายด้วยการเดิน-วิ่ง ในขั้นการลงมือปฏิบัติ (n = 405) 

การยอมรับนวัตกรรม ขั้นการลงมือปฏิบัติ(การใช้)  S.D. ระดับ 

ตัดสินใจซื้อรองเท้า Adidas X Parley    
(ที่ใช้นวัตกรรม Upcycle)               

3.10 1.07 ไม่แน่ใจ 

หากต้องซื้อรองเท้าวิ่ง จะเลือกซ้ือรองเท้า        
ที่ใช้นวัตกรรม Upcycle 

3.40 1.09 ไม่แน่ใจ 

รวม   3.25 1.00 ไม่แน่ใจ 

 
 จากตารางที่ 9 การยอมรับนวัตกรรม Upcycle ของผู้บริโภคชาวไทยที่ชื่นชอบการออก
ก าลังกายด้วยการเดิน-วิ่ง ในขั้นการลงมือปฏิบัติ(การใช้) โดยรวมมีระดับความคิดเห็นไม่แน่ใจ เมื่อ
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พิจารณารายข้อ พบว่า ส่วนใหญ่อยู่ในระดับไม่แน่ใจ โดยข้อที่มีความคิดเห็นระดับมากที่สุด คือ หาก

ต้องซื้อรองเท้าวิ่ง ท่านจะเลือกซื้อรองเท้าที่ใช้นวัตกรรม Upcycle ( = 3.40) รองลงมาคือ ท่าน

ตัดสินใจซื้อรองเท้า Adidas X Parley (ที่ใช้นวัตกรรม Upcycle) ( = = 3.10)  
 

อภิปรำยผลกำรวิจัย 
 ผลการศึกษาเรื่องการยอมรับนวัตกรรม Upcycle รองเท้า Adidas X Parley ใน
ผู้บริโภคท่ีชื่นชอบการออกก าลังกายด้วยการเดิน-วิ่ง สามารถอภิปรายผลการศึกษาได้ดังต่อไปนี้ คือ 
 ผลการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ ซึ่งมีระดับการศึกษาปริญญาตรีขึ้นไป มีความ
สนใจ และมีแนวโน้มเปิดรับต่อนวัตกรรมเพ่ือสิ่งแวดล้อมอย่างนวัตกรรม Upcycle ที่นับว่าเป็นสิ่ง
ใหม่ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ปวิตรา สอนดี (2560) กล่าวว่ากลุ่มผู้มีอายุ 40 ปีขึ้นไป มีการ
ยอมรับนวัตกรรม โมบายแบงค์กิ้ง แอพพลิเคชั่น โดยยิ่งมีระดับการศึกษาสูง ท าให้เกดิการเข้าใจความ
ซับซ้อนของระบบ หรือการสื่อสารที่ต้องการบอกนั้นง่ายขึ้น  โดยกลุ่มตัวอย่างที่รับรู้นวัตกรรม 
Upcycle กรณีศึกษารองเท้า Adidas X Parley ส่วนมากมีการรับรู้ผ่านทางช่องทางออนไลน์เป็น
หลัก สอดคล้องกับ วิยะดาไทยเกิด (2557) ที่กล่าวว่า ตลาดออนไลน์ท าให้เกิดการเข้าถึงและสร้าง
สัมพันธ์กับลูกค้าได้ง่ายขึ้น ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อให้ง่ายขึ้นด้วย นอกจากนี้การที่กลุ่มตัวอย่างที่มี
การรับรู้ข้อมูล ตระหนักถึงปัญหาสิ่งแวดล้อมโดยเฉพาะปัญหาขยะพลาสติก และมีพฤติกรรมในการ
คัดแยกขยะพลาสติกเป็นปกติในระดับมากที่สุด ท าให้ภาพรวมการยอมรับนวัตกรรม Upcycle อยู่ใน
ระดับมาก ชี้ให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างมีความรู้ความเข้าใจและมีแนวโน้มเปิดรับผลิตภัณฑ์ที่ช่วยลด
ปัญหาขยะพลาสติก อย่างผลิตภัณฑ์นวัตกรรม Upcycle มากขึ้น สอดคล้องกับ ภาวิณี กาญจนาภา 
(2562) กล่าวว่า พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าและบริการเพื่ออนุรักษ์สิ่งแวดล้อมของประชาชน(ในเขต
กรุงเทพมหานคร) ได้รับอิทธิพลทางตรงสูงสุดจากความตั้งใจในการเลือกซื้อสินค้าและบริการเพ่ือ
อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม และได้รับอิทธิพลทางอ้อมจากทัศนคติด้านความห่วงใยสิ่งแวดล้อม และทัศนคติ
ด้านปัญหาสิ่งแวดล้อมตามล าดับ 
 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความสนใจขั้นความน่าสนใจและขั้นการตัดสินใจในระดับมาก 
แต่ไม่แน่ใจในขั้นการใช้  เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่าผู้ บริโภคมีการรับรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 
Upcycle รองเท้า Adidas X Parley และผลลัพธ์ที่ช่วยลดปัญหาขยะพลาสติกของรองเท้า Adidas 
X Parley ในระดับปานกลาง ส่งผลให้เกิดความไม่แน่ใจในขั้นการใช้นวัตกรรม ซ่ึงสอดคล้องกับ
แนวคิดของ กันต์ อินทุวงศ์ (2558) กล่าวว่า การยอมรับทางนวัตกรรมจะต้องท าให้ผู้รับการถ่ายทอด
เกิดความเชื่อว่าจะมีการเปลี่ยนแปลงในทางที่ดี  และสอดคล้องกับ Noppers, Keizer, Bockarjova 
and Steg (2014) ศึกษาเรื่องการใช้นวัตกรรมที่ยั่ งยืน โดยใช้การขับเคลื่อนด้วยแรงจูงใจเชิง
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สัญลักษณ์และสิ่งแวดล้อมพบว่า คุณลักษณะเชิงสัญลักษณ์มีแนวโน้มต่อการยอมรับรับนวัตกรรม 
นอกจากนี้กลุ่มตัวอย่างส่วนมากมีอายุเฉลี่ย 40-49 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรีขึ้นไปและมีรายได้สูง 
สอดคล้องกับ ชวนวล คณานุกูล (2563) กล่าวว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีพฤติกรรมการบริโภคสายกรีนส่วน
ใหญ่จบการศึกษาระดับปริญญาตรีขึ้นไปและมีรายได้ค่อนข้างสูง มากกว่าผู้บริโภคที่มีการศึกษาหรือ
รายได้น้อยกว่า อาจเป็นเพราะมีปัจจัยทางการเงินเกี่ยวข้องด้วย เนื่องจากผลิตตภัณฑ์ นวัตกรรม 
Upcycle มีราคาสูงกว่าผลิตภัณฑ์ปกติท่ัวไป 
 

ข้อเสนอแนะส ำหรับกำรน ำผลวิจัยไปใช้ 
 ผลการศึกษาเรื่องการยอมรับนวัตกรรม Upcycle กรณีศึกษารองเท้า Adidas X Parley 
ในกลุ่มผู้ที่ชื่นชอบการออกก าลังกายด้วยการเดิน-วิ่ง นี้สามารถน าไปใช้วางแผนสื่อสารการตลาดเพ่ือ
เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคที่ชื่นชอบการออกก าลังกายด้วยการเดิน -วิ่ง และผู้บริโภคที่มีการรับรู้ข่าวสาร
ปัญหาสิ่งแวดล้อมได้มากขึ้น ผู้วิจัยจึงมีข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลไปใช้ ดังนี้ 
 1.  กลุ่มตัวอย่างส่วนมากเป็นกลุ่มที่มีก าลังซื้อ มีฐานรายได้และมีระดับการศึกษาที่สูง มี
ความสนใจผลิตภัณฑ์นวัตกรรมเพ่ือสิ่งแวดล้อม อย่างนวัตกรรม Upcycle ที่มีราคาสูง จึงเป็นโอกาส
ของผู้ประกอบการในการวางแผนการตลาดเปิดกลุ่มผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม โดยเฉพาะผลิตภัณฑ์ที่
ใช้นวัตกรรม Upcycle เพราะการใช้นวัตกรรมเป็นองค์ประกอบส าคัญของความสามารถในการ
แข่งขันด้านการเติบโตทางเศรษฐกิจ และเพ่ือให้สอดคล้องกับแนวโน้มกระแสความต้องการผู้บริโภค
ในปัจจุบัน 
 2.  ผลิตภัณฑ์นวัตภัณฑ์นวัตกรรม Upcycle มีข้อมูลที่ซับซ้อน จึงควรใช้ด้านความรู้
และข้อมูลเป็นหนึ่งในกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด และเน้นไปที่ช่องทางออนไลน์ อย่างสื่อสังคม
ออนไลน์ และ เว็ปไซต์ เพ่ือเข้าถึงผู้บริโภคได้ง่ายและรวดเร็ว 
 3.  เพ่ิมความเชื่อ และการตัดสินใจซื้อด้วยการสื่อสารตราสินค้าและผลิตภัณฑ์ผ่าน ผู้มี
อิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ (Influencer) ที่มีกลุ่มเป้าหมายติดตามมากขึ้น 
 4.  ผู้บริโภคชาวไทยมีแนวโน้มตอบรับผลิตภัณฑ์นวัตกรรม Upcycle และมีแนวโน้ม
สนับสนุนองค์กรที่มีนโยบายเพ่ือสิ่งแวดล้อม องค์กรธุรกิจ เช่น Adidas ควรมีการท าการสื่อสาร
การตลาดด้านนโยบายสิ่งแวดล้อม ในประเทศไทย ในภาษาไทยมากขึ้น 
 5.  ผลิตภัณฑ์นวัตกรรม Upcycle ควรมีการวางแผนสื่อสารการตลาดเชิงกิจกรรม เน้น
สร้างปฏิสัมพันธ์ สร้างความผูกพันกับผู้บริโภค พร้อมการประชาสัมพันธ์ในทุกช่องทาง โดยมีการแฝง
ข้อมูลความรู้ไปในแผนการสื่อสารการตลาด เป็นการสร้างการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าอย่างมี
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อารมณ์ความรู้สึก และสร้างความเป็นอันหนึ่งอันเดียวกันระหว่างผู้บริโภคและตราสินค้า กระตุ้นให้
เกิดการบอกเล่าปากต่อปากในด้านบวกอย่างมีน ้าหนักและมีความน่าเชื่อถือ 
 6. ควรมีการสื่อสารการตลาดแบบ OTO เช่น Adidas ควรมีโฆษณา Bill Board ที่มี 
Presenter เป็นนักแสดงที่ชอบการวิ่ง เพ่ือสร้างกระแสรักษ์โลกไปพร้อมกับตราสินค้าและการยอมรับ
นวัตกรรม Upcycle ไปถึงคนกลุ่มใหญ่ และกระตุ้นให้เกิดการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ในโลก
ออนไลน์ เพ่ือส่งผลต่อความเชื่อม่ันและการตัดสินใจซื้อ 
 

ข้อเสนอแนะส ำหรับกำรวิจัยคร้ังต่อไป 
 1.  การวิจัยครั้งนี้ เป็นการศึกษาการยอมรับนวัตกรรม Upcycle รองเท้า Adidas X 
Parley ในผู้บริโภคชาวไทย มีการเก็บแบบสอบถามจากช่องทางออนไลน์ การวิจัยครั้งต่อไปจึงควร
ศึกษาในเชิงคณุภาพเพ่ือให้ได้ค าตอบเชิงลึกจากผู้บริโภค 
 2.  ควรมีการศึกษา โดยใช้กรณีศึกษาเป็นกลุ่มผลิตภัณฑ์ Luxury หรือ กลุ่มเครื่องแต่ง
กายส าหรับผู้บริโภคท่ัวไปทั้งแบบเฉพาะเจาะลงกลุ่มความชอบและไม่เฉพาะเจาะจง 
 3.  ควรมีการท าการศึกษาในกลุ่ม Innovator และ กลุ่ม Early Adopter เพ่ือได้
มุมมองเพ่ิมเติมด้านการสื่อสารการตลาดจากผู้ชื่นชอบในนวัตกรรมอย่างเจาะจง 
 
รำยกำรอ้ำงอิง 
กันต์  อินทุวงศ์ . (2558). การถ่ายทอดเทคโนโลยี เพ่ือการยอมรับนวัตกรรมสู่ชุมชน [ข้อมูล
 อิเล็กทรอนิกส์]. วารสารวิชาการมหาวิทยาลัยราชภัฏอุตรดิตถ์ . 10(2), 9. สืบค้นจาก 
 https://ph01.tci-thaijo.org/index.php/uruj/article/view/64788/53129 
ชานนท์ ศิริธร. (2554). การเปิดรับสื่อและการยอมรับนวัตกรรมของผู้บริโภคเจเนอเรชั่นเอ็กซ์และ
 เจเนอเรชั่นวาย . (วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต). กรุงเทพฯ . จุฬาลงกรณ์
 มหาวิทยาลัย. สืบค้นจาก https://so03.tci-thaijo.org/index.php/jprad/article
 /view/134244 
ชุติมา ซุ้นเจริญ . (2562, 8 มิถุนายน).  อนาคตของโลกรกๆ ที่ เราช่วยกันสร้าง ภายใต้ค าพูด
 ปลอบใจ "...ของ มันต้องมี" [บทความหนังสือพิมพ์อิเล็กทรอนิกส์]. เข้าถึงได้จาก 
 https://www.bangkokbiznews.com/news/detail/1071 
The Momentum Team. (2562, 14 กรกฎ าคม ).  สร้ า งมู ล ค่ า ให ม่ ให้ ขยะพลาสติ ก  กั บ 
 ‘Upcycling the  Oceans, Thailand’ โครงการต้นแบบของ GC. เข้าถึงได้จาก 
 https://themomentum.co/upcycling-the-oceans-thailand-gc-advertorial/ 

https://www.bangkokbiznews.com/news/detail/1071
https://themomentum.co/upcycling-the-oceans-thailand-gc-advertorial/


   

    

705 

 

BrandAge Team. (2562, 25 กรกฎาคม ).  ตื่นตัวทั่วโลก ส่องนโยบายรัฐในการจัดการและลด
 พลาสติกของต่างชาติ  [เว็บบล็อก]. เข้าถึงได้จากhttps://www.brandage.com/ 
 article/13031/plastic 
กระแสนิ ยม  เดิ น -วิ่ ง  เพ่ื อ สุ ขภ าพ  สู่ ยุ ค เ ฟ่ื อ ง ฟู ขอ งธุ รกิ จ กี ฬ า . (2563). เข้ าถึ ง ได้ จ าก 
 https://www.thaihealthreport.com/event256309 
“ adidas”  For The Oceans ก ล ยุ ท ธ์ ก า ร เติ บ โ ต ที่ ยั่ ง ยื น .  (2561) .  เ ข้ า ถึ ง ไ ด้ จ า ก
 https://www.prachachat.net/facebook- instant-article/news-208447 
R.Somboon. (2560).  ถอดบทเรียน “อาดิดาส” Co–Branding อย่างไรให้ปัง !?!. สืบค้น จาก 
 https://www.brandage.com/article/1719/Adidas-Co- % E2 % 8 0 % 9 3 -
 Branding 
Adidas News. (2019) .  Adidas Unlocks A Circular Future for Sports with Futurecraft. 
 Loop:  A Performance Running Shoe Made to be Remade. 
 Retrievedfrom https://news.adidas.com/running/adidas-unlocks-a-circular-
 future-for-sports-with-futurecraftloop--a-performance-running-shoe-made-
 t/s/c2c22316-0c3e-4e7b-8c32-408ad3178865 
Babbage, N.  ( 2020) .   Sustainability could bring $382 billion to FMCG brands. 
 Retrieved from https: / / www.kantar.com/ inspiration/ fmcg/ sustainability-
 could-bring-382-billion-to-fmcg-brands/ 
Damanpour, F. , ( 1998) .   Theories of organizational structure and innovation 
 adoption:  the role of environmental change.  Retrieved from 
 https: / / www. sciencedirect. com/ science/ article/ abs/ pii/ S0923474897
 000295 
Howarth, D., (2016).  "Plastic is a design failure" says Parley for the Oceans founder. 
 Retrieved from https: / / www.dezeen.com/ 2 0 1 6 / 0 6 / 0 8 / cyrill-gutsch-
 interview- parley-for-the-oceans-founder-ocean-plastic/ 
Kantar.  ( 2020) .   Plastic waste is a major concern in Thailand.   Retrieved from 
 https://www.kantarworldpanel.com/global/News/Plastic-waste-is-a-major-
 concern-in-Thailand 

https://www.brandage.com/%20article/13031/plastic
https://www.brandage.com/%20article/13031/plastic
https://www.thaihealthreport.com/event256309
https://www.prachachat.net/facebook-%09instant-article/news-208447
https://www.brandage.com/article/1719/Adidas-Co-%E2%80%93-Branding
https://www.brandage.com/article/1719/Adidas-Co-%E2%80%93-Branding
https://news.adidas.com/running/adidas-unlocks-a-circular-%09future-for-sports-with-futurecraft.loop--a-performance-%09running-shoe-made-%09t/s/c2c22316-0c3e-4e7b-8c32-408ad3178865
https://news.adidas.com/running/adidas-unlocks-a-circular-%09future-for-sports-with-futurecraft.loop--a-performance-%09running-shoe-made-%09t/s/c2c22316-0c3e-4e7b-8c32-408ad3178865
https://news.adidas.com/running/adidas-unlocks-a-circular-%09future-for-sports-with-futurecraft.loop--a-performance-%09running-shoe-made-%09t/s/c2c22316-0c3e-4e7b-8c32-408ad3178865
https://www.kantar.com/inspiration/fmcg/sustainability-could-
https://www.kantar.com/inspiration/fmcg/sustainability-could-
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0923474897%09000295
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0923474897%09000295
https://www.dezeen.com/2016/06/08/cyrill-gutsch-interview-parley-for-the-oceans-founder-ocean-plastic/
https://www.dezeen.com/2016/06/08/cyrill-gutsch-interview-parley-for-the-oceans-founder-ocean-plastic/
https://www.kantarworldpanel.com/global/News/Plastic-waste-is-a-major-
https://www.kantarworldpanel.com/global/News/Plastic-waste-is-a-major-


   

    

706 

 

Maxamadumarovich, U.A., Obrenovic, B., and Amonboyev, M. (2012).  Understanding 
 the Innovation Concept. Retrieved from  https: / / revistas.pucsp.br / index 
 .php/risus/article/view/12631/9204 
Noppers, E. H., Keizer, K., Bolderdijk J.W., and Steg, L. (2014).  The  adoption of sustainable 
 innovations:  Driven by symbolic and environmental motives, Retrieved 
 from https: / / research. rug. nl/ en/ publications/ the-adoption-of-
 sustainable-innovations-driven-by-symbolic-and-en 
Rogers, E. M. , ( 1983) .   DIFFUSION OF INNOVATIONS 3. 866 Third Avenue, New 
 York, N. Y. 10022: A Division of Macmillan Publishing Co., Inc.   
Ritchie, H., and Roser, M. (2018).  Plastic Pollution. Retrieved from https://ourworldindata.
 org/plastic-pollution 
Rafferty, J.P.  (2020) .   Plastic Pollution. Retrieved from https:/ /www.britannica.com
 /science/plastic-pollution/additional-info#history 
Zengkun, F. , ( 2019) .   Tackling Southeast Asia's plastic waste crisis.  Retrieved 28 
 August 2019,  from https: / / www. eco-business. com/ news/ tackling-
 southeast- asias-plastic-waste-crisis/ 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 
 
 

https://research.rug.nl/en/publications/the-adoption-of-%09sustainable-
https://research.rug.nl/en/publications/the-adoption-of-%09sustainable-
https://ourworldindata.org/plastic-pollution
https://www.eco-business.com/news/tackling-southeast-asias-plastic-waste-crisis/
https://www.eco-business.com/news/tackling-southeast-asias-plastic-waste-crisis/


   

    

707 

 

กำรเปิดรับกำรสื่อสำรกำรตลำดร้ำน SOS ของวัยรุ่นในกรุงเทพมหำนคร 
The Exposure to The SOS shop Marketing Communication Of  

Teenagers in Bangkok 
อรณิชำ ลออกุล1  และ  ตระหนักจิต ยุตยรรยง2 

1นักศึกษาหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชานิเทศศาสตร์การตลาด มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 
2อาจารย์คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 

 

บทคัดย่อ 
 

 การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการเปิดรับการสื่อสารการตลาดร้าน SOS ของ
วัยรุ่นในกรุงเทพมหานคร โดยเป็นการวิจัยเชิงส ารวจ โดยการใช้แบบสอบถาม   กลุ่มเป้าหมายหลัก
คือวัยรุ่น เพศชายและหญิง อายุระหว่าง 18 - 25 ปี อาศัยในกรุงเทพมหานคร จ านวน 203 คน มี
เครื่องมือการวิจัย ได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation)  
 ผลการวิ จั ยพบว่ า  การเปิ ด รับการสื่ อสารการตลาดร้ าน  SOS ของวัย รุ่ น ใน
กรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงร้อยละ 84.70 มีอายุระหว่าง 23 - 25 ปี คิดเป็น
ร้อยละ 50.20 ระดับการศึกษาอยู่ในชั้นปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 61.60 ส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงาน
บริษัท คิดเป็นร้อยละ 36.50 และ ระดับรายได้ของกลุ่มตัวอย่าง พบว่าส่วนใหญ่อยู่ในระดับ 20,001 
– 30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 29.10  การเปิดรับสื่อต่างๆ ผ่านสื่อออนไลน์เป็นจ านวนมากที่สุด คิด
เป็นร้อยละ 100.00 กลุ่มตัวอย่างใช้สื่อออนไลน์ประเภท Facebook มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 98.00 
สถานที่ที่เปิดรับการสื่อสารการตลาดของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ คือ ที่บ้าน คิดเป็นร้อยละ 92.10 
บุคคลที่มีอิทธิพลในการเลือกซื้อสินค้าออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ คือ ตัวเอง คิด เป็นร้อยละ 
94.10 สิ่งที่เป็นปัจจัยส าคัญในการเปิดรับการสื่อสารการตลาดออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ คือ  
รูปภาพ คิดเป็นร้อยละ 96.60 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้สื่อออนไลน์ทุกวัน เป็นร้อยละ 98.00 กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้สื่อออนไลน์มากกว่า 12 ชั่วโมงต่อวัน คิดเป็นร้อยละ 67.00 ความถี่ในการซื้อ
สินค้าทางออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ คิดเป็นร้อยละ 49.80 และ ระดับการรับรู้ของกลุ่ม
ตัวอย่างรู้จักร้าน SOS จ านวนมาก คิดเป็นร้อยละ 48.80 กลุม่ตัวอย่างส่วนใหญ่มีการรับรู้เกี่ยวกับการ
เปิดรับการสื่อสารการตลาดที่เป็นไปตามความคาดหวังอยู่ในระดับมาก  
 
ค ำส ำคัญ : การเปิดรับการสื่อสารการตลาดร้าน SOS ของวัยรุ่นในกรุงเทพมหานคร    
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Abstract 
 

 The objective of this study is to explore the marketing communication 
exposure of SOS shops among teenagers in Bangkok.  Its research methodology is 
survey design using questionnaires. The primary target group is 203 teenagers, both 
males and females, aged between 18 – 25 and living in Bangkok.  It uses some 
descriptive statistics such as percentage, mean and standard deviation. 
 The research results indicate that the sample is mostly females (84.70%), 
aged between 23 – 25 (50.20%). Their education level is bachelor degree (61.60%). 
Most of them are corporate employees (36.50% ) with the income level at 20,001 – 
30,000 baht ( 29. 10% ) .  They were most likely to be exposed to online media 
(100.00%). The most preferred online media was Facebook (98.00%). The place that 
most of them were exposed to marketing communications was at home (92.10%). A 
group of people who influenced their online shopping were themselves (94.10% ). 
Moreover, the most crucial factor that aroused them to be exposed to the media 
was illustration (96.60% ). The teenagers tended to use the online media everyday 
(98.00% ) and more than 12 hours per day (67.00% ). They frequently bought goods 
online (49.80% ). The level of their perception of the SOS shops was high (48.80% ).               
                                                                  
Keyword : The exposure to the SOS shop marketing communication of teenagers in  
 Bangkok                             
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บทน ำ 
 เอสโอเอส หรือชื่อเต็ม เซนส์ ออฟ สไตล์ (SOS-SENSE OF STYLE) ร้านมัลติแบรนด์ชื่อ 
สมัยนี้คนนิยมซื้อของผ่านออนไลน์เป็นส่วนใหญ่ โดยเฉพาะผู้หญิง สะดวกสบายแต่ปัญหาที่พบเจอ
บ่อยครั้ง คือ สินค้าไม่ตรงภาพ สีไม่ถูกใจ สั่งมาใส่ไม่ได้ส่งกลับไปแก้ไขกว่าจะได้ใส่ใช้เวลานาน ใน
เมอืงไทยมีร้านเสื้อผ้าออนไลน์มากมาย แต่ละร้านล้วนอยากมีหน้าร้านเป็นของตัวเอง แต่มีข้อจ ากัดใน
เรื่องข้อจ ากัดของค่าเช่าที่ ค่าใช้จ่ายร้าน รวมถึงการก่อสร้าง จึงเริ่มท าศูนย์รวมแบรนด์ออนไลน์ให้กับ
ร้านต่างๆในออนไลน์มาแบ่งปันค่าเช่าที ่(เส้นทางเศรษฐีออนไลน์, 2563) 
 ธุรกิจมัลติแบรนด์ คือ ร้านที่รวบรวมแบรนด์ดังคุณภาพจากออนไลน์ ทั้งเฟซบุ๊ก และ
อินสตาแกรม มาไว้ในร้านเดียวกัน โดยแต่ละแบรนด์ล้วนเป็นแบรนด์ที่มีชื่อเสียงและมีแฟนคลับ
ติดตามอยู่จ านวนมาก  การเลือกพ้ืนที่เปิดสาขา ดูจากก าลังซื้อ และกลุ่มเป้าหมายให้ตรงกับคอน
เซ็ปต์ โดยแต่ละสาขาใช้พ้ืนที่ประมาณ 150 – 200 ตารางเมตร คอนเซ็ปต์คือ เรียบหรู ดูดี เน้นเจอ
กลุ่มมหาวิทยาลัย และวัยท างาน ราคาเริ่มต้นตั้งแต่หลัก 100 ถึง หลัก 1,000 บาทขึ้นไป ราคาสินค้า
เท่ากับราคาขายในออนไลน์ถ้าแบรนด์ออนไลน์มีส่วนลด หน้าร้านก็ต้องลดด้วย ข้อดีของการที่ลูกค้า
มาซื้อหน้าร้าน คือได้เห็นสินค้าจริงและซื้อกลับบ้านได้เลยโดยไม่ต้องรอของ มีการรวบรวมสินค้าไว้
หลายประเภท ทั้งเสื้อผ้า รองเท้า กระเป๋า เครื่องประดับ อาทิเช่น แหวน นาฬิกา สร้อยคอ และ เคส
โทรศัพท์ เป็นต้น มีทั้งแบรนด์ของคนท่ัวไป และ ดารา รวมอยู่ด้วย  
 ช่องทางการซื้อสินค้าบริการออนไลน์ผ่าน Shopee และ Lazada มีผู้บริโภคใช้บริการ
มากที่สุด แต่ทางด้านการขายสินค้าบริการออนไลน์ มีการใช้ Facebook เป็นอันดับแรก ซึ่งข้อมูลนี้
ยืนยันว่าการที่คนทั่วไปจะขายของผ่านออนไลน์นั้น ช่องทาง Facebook เป็นช่องทางที่ท าได้ง่ายสุด 
ส่วนอาชีพที่ใช้อินเทอร์เน็ตเยอะที่สุดคือ นักเรียน/นักศึกษา 10.50 ชั่วโมงต่อวัน ส่วนอาชีพอ่ืน ๆ 
ต่างๆ กันมากโดยเฉลี่ยมากกว่า 10.30 ชั่วโมงต่อวัน (พฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในไทย, 2562) 
 ส าหรับสื่อสารการตลาดของร้านมีทั้ งช่องทางออนไลน์ เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม และ
ออฟไลน์ ผ่านทางหน้าร้าน สาขาที่เปิดให้บริการทั้งหมดในปัจจุบันนี้ มีทั้งหมด 6 คือ สยามสแควร์ 
ซอย 2 , สยามสแควร์ ซอย 7 , ทองหล่อ ซอย 16 , เซ็นทรัลลาดพร้าว , ฟิวเจอร์พาร์ครังสิต และ
เซ็นทรัลเฟสติวัล เชียงใหม่   จากสภาพการแข่งขันสูงในธุรกิจแฟชั่น อาจกล่าวได้ว่าร้านเอสโอเอส 
เป็นร้านมัลติแบรนด์ ที่มีกลุ่มวัยรุ่นเป็นเป้าหมายหลักของร้าน โดยที่ผ่านมาร้านมีการสื่อสาร
การตลาดหลัก คือการใช้ช่องทางออนไลน์ผ่านสื่ออินสตาแกรม และเฟซบุ๊ก รวมทั้งการจ้างคนดัง 
หรือบุคคลผู้มีชื่อเสียง มาช่วยแนะน าสินค้า ดังนั้นทางผู้วิจัยต้องการศึกษาการเปิดรับการสื่อสาร
การตลาดร้านเอสโอเอสในกลุ่มวัยรุ่น  ซึ่งช่วยให้ผู้ประกอบการแบรนด์และผู้สนใจท าธุรกิจน าไปใช้
เป็นส่วนหนึ่งในการพัฒนากลยุทธ์การสื่อสารการตลาด 
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วัตถุประสงค์กำรวิจัย 
 เพ่ือศึกษาการเปิดรับการสื่อสารการตลาดร้าน SOS ของวัยรุ่นในกรุงเทพมหานคร   

 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบักำรสื่อสำรกำรตลำด 
 นอกจากนั้น สิทธิ์ ธีรสรณ์ (2562 : 37) ได้สรุปไว้ว่า “การสื่อสารทางการตลาดเป็น
กระบวนการที่บริษัทสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายทั้งภายในและภายนอกของบริษัท โดยมีวัตถุประสงค์
เพ่ือบอกกล่าว เพ่ือโน้มน้าวใจและเพ่ือทาให้นึกถึงเครื่องมือที่ประกอบขึ้นเป็นส่วนประสมทางการ
สื่อสารการตลาด ได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การขายโดยบุคคล และ
การสนับสนุนกิจกรรม” 
 ดังนั้น กล่าวโดยสรุปได้ว่า การสื่อสารการตลาดเป็นวิธีการของการสื่อสารที่สามารถนา
ไปสู่การเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารของผลิตภัณฑ์ สินค้า และหรือบริการ โดยอาศัยการการโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การขายโดยบุคคล และการสนับสนุนกิจกรรม ประกอบกับ
ก าหนดแนวทางทางการตลาด กลุ่มเป้าหมายและการวางแผนที่ชัดเจน เพ่ือทาให้เกิดกระบวนการ
สื่อสารไปยังกลุ่มเปาหมายได้ตามวัตถุประสงค์ 
 ดังนั้น การสื่อสารการตลาดจึงเป็นกระบวนการที่ผสมผสานกระบวนการสื่อสารและ
กระบวนการตลาดเข้าไว้ด้วยกัน โดยองค์ประกอบของกระบวนการสื่อสารมีทั้งหมด 6 ประการ ดังนี้ 
 (Dechavit : 2008 อ้างถึงใน ณพัทธ์ รัศมิมัต : 2561) 
 1)  แหล่งสารหรือผู้ส่งสาร คือ บริษัทหรือผู้ขายหรือผู้ผลิต ทาหน้าที่เข้ารหัสข่าวสารให้
สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ในการสื่อสารทางการตลาด 
 2)  กระบวนการการตลาด คือ กระบวนการย่อยที่แหล่งสารหรือผู้ส่งสารดาเนิน
กิจกรรมทางการตลาด เพ่ือใช้เป็นข้อมูลข่าวสารพื้นฐานที่ส าคัญในการวางแผนและดาเนินกลยุทธ์การ
สื่อสารการตลาด 
 3)  ข่าวสารและช่องทางข่าวสาร เป็นการวางแผนและดาเนินกลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาดเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาด ได้แก่ 
  3.1  ด้านผลิตภัณฑ์ เป็นการออกแบบผลิตภัณฑ์ หีบห่อ เลือกตราที่สื่อความหมาย
ชัดเจน 
  3.2  ด้านราคา เป็นการก าหนดระดับราคา ก าหนดความแตกต่างของราคาของ
กิจการกับคู่แข่งขัน 
  3.3  ด้านการจัดจ าหน่ายและการแจกจ่ายตัวสินค้า เป็นการเลือกคนกลางที่ทาหน้าที่
สื่อความหมายของกิจการและผลิตภัณฑ์ เลือกวิธีการขนส่ง และการจัดเก็บคลังสินค้าท่ีเหมาะสม 
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  3.4  ด้านการส่งเสริมการตลาด เป็นการก าหนดและดาเนินการสื่อความหมายให้
ผู้บริโภครับรู้ เข้าใจ สร้างหรือเปลี่ยนแปลงทัศนคติ  ค่านิยม ต่อภาพลักษณ์ของกิจการหรือต่อ
ผลิตภัณฑ์ที่ขาย 
 4)  ผู้รับสาร เป็นกลุ่มผู้บริโภคที่ได้รับข่าวสาร ซึ่งผู้บริโภคจะทาหน้าที่ถอดรหัสและแปล
ความหมายของข่าวสารที่ส่งมาจากแหล่งสารหรือบริษัท จากปัจจัยทั้งภายในและภายนอกตัวผู้บริโภค 
 5)  ผลการสื่อสาร เป็นผลลัพธ์จากการที่ผู้รับสารหรือผู้บริโภคได้รับสิ่งกระตุ้นจาก
ข่าวสารผ่านช่องทางการสื่อสารการตลาดที่แหล่งสารหรือบริษัทเลือก 
 6)  การป้อนกลับหรือการสนองตอบ เป็นการส่งข้อมูลจากผู้บริโภคที่ประเมินการใช้ กล
ยุทธ์การสื่อสารการตลาดกลับไปยังบริษัทหรือผู้ขาย เพ่ือใช้เป็นแนวทางในการปรับปรุงองค์ประกอบ
ของกระบวนการสื่อสารการตลาดอันส่งผลต่อการก าหนดกลยุทธ์การตลาดที่เหมาะสมต่อไป 
 จากกระบวนการของการสื่อสารการตลาดดังกล่าว จะอาศัยการสื่อสารด้วยองค์ประกอบ
ของการใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาด สามารถสรุปได้ดังนี้ (สิทธิ์ ธีรสรณ์ : 2562) 
 1.  การโฆษ ณ า (Advertising) เป็ น ก ารสื่ อ ส ารท างก ารตล าดที่ ไม่ ใช่ บุ ค ค ล 
(nonpersonal) แต่ใช้สื่อมวลชนในการสื่อสารไปยังคนจานวนมากที่รับสารในเวลาเดี่ยวกัน โดยที่ ผู้
โฆษณาต้องเสียเงินซื้อเวลาหรือพ้ืนที่ในการสื่อสารซึ่งมักมีราคาแพง 
 2.  การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) เป็นการสื่อสารทางการตลาด โดยการ
เผยแพร่ข่าวสารเกี่ยวกับองค์กรซึ่ งเกรียกว่ าการประชาสัมพันธ์บริษัท (Corporate Public 
Relations) หรือข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ของบริษัท ซึ่งเรียกว่า การประชาสัมพันธ์ทางการตลาด 
(Marketing Public Relations) 
 3.  การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) เป็นการสื่อสารทางการตลาดที่ทางบริษัท
ใช้ในการเพ่ิมคุณค่าแก่ผลิตภัณฑ์หรือเสนอสิ่งจูงใจแก่ผู้บริโภค เพ่ือให้ผู้บริโภคตอบสนองหรือซื้อ
สินค้าในทันที 
 4.  การขายโดยบุคคล (Personal Selling) เป็นการสื่อสารทางการตลาดแบบบุคคลต่อ
บุคคล ระหว่างผู้ ซ้ือกับผู้ขาย โดยที่ผู้ขายจะให้ข้อมูลแก่ผู้ที่มีโอกาสเป็นลูกค้าและพยายามที่จะมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของอีกฝ่าย ในขณะที่กาลังดาเนินการเจรจาซื้อขาย ผู้ซื้อจะสังเกตว่าผู้ขาย
ต้องการอะไรและปรับเปลี่ยนพฤติกรรมให้เป็นไปตามนั้นในทันท ี
 5.  การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นการสื่อสารทางการตลาดโดยตรง
ระหว่างบริษัทกับลูกค้าเป้าหมาย โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือกระตุ้นให้ลูกค้าตอบสนองด้วยวิธีต่างๆ ไม่ว่า
ทางโทรศัพท์ ทางไปรษณีย์ ทางอิเล็กทรอนิกส์ หรือการเข้าพบ บริษัททาการตลาดทางตรงได้หลายวิธี 
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เช่น การตลาดทางไกล ไปรษณีย์ทางตรง การโฆษณาแบบตอบสนองโดยตรง การขายสินค้าทาง
โทรทัศน์ช่องเคเบิล การซื้อสินค้าทางอินเทอร์เน็ต การโฆษณานอกสถานที่ (บางกรณี) ฯลฯ 
 6.  การสนับสนุนกิจกรรม (Sponsorship) เป็นการสื่อสารการตลาดที่เป็นการสนับสนุน
ในรูปของเงินหรือสิ่งของให้กับการจัดงานหรือกิจกรรมการกุศลหรือชุมชน งานที่สนับสนุนเป็นได้
หลายอย่าง เช่น การแสดงดนตรี งานการกุศลขององค์กรสาธารณกุศล หรือ การแข่งขันกีฬา การ
สนับสนุนกิจกรรมเปิดโอกาสให้เจ้าของธุรกิจหรือผู้บริหารของบริษัทได้สื่อสารและสร้างความสัมพันธ์
กับลูกค้าโดยตรง แลละในขณะเดียวกันก็ทาให้คนสนใจบริษัทหรือตราผลิตภัณฑ์ของบริษัท 
 ชื่นจิตต์  แจ้งเจนกิจ (2545) กล่าวว่า การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ หรือ
กระบวนการ นาเครื่องมือการสื่อสารการตลาดหลายหลายรูปแบบมาผสมผสาน ให้สอดคล้อ งกับ
พฤติกรรมผู้บริโภค เป้าหมายอย่างต่อเนื่อง เพ่ือให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายรับรู้สินค้านั้นนั้นมีคุณค่า
เพ่ิมไปจากสินค้าของ ผู้ผลิตรายอ่ืนในตลาดสรุปได้ว่าการสื่ อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC : 
Integrated Marketing Communication) หมายถึง กระบวนการพัฒนาและนาองค์กรประกอบการ
ของการสื่อสารการตลาด รูปแบบต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นการสื่อสารบนสื่อออนไลน์หรือออฟไลน์ ก็
สามารถนาองค์ประกอบการสื่อสารการตลาดมาใช้ได้ โดยทั้งสองแบบ สามารถนามาผสมผสานกันได้
กระบวนการในการทาเพ่ือ เชิญชวน โน้มน้าว จูงใจ ให้ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายคล้อยตามคาชวนนั้น โดย
ใช้สื่อทุกประเภทอย่างมี ประสิทธิภาพ เช่น การโฆษณาการขายโดยบุคคลการส่งเสริมการขาย การ
ประชาสัมพันธ์ การตลาด เจาะตรงหรือการตลาดทางตรงตลาด โดยจัดกิจกรรมจัดแสดงสินค้าเป็น
พิเศษ การให้บริการการใช้ พลังงาน การใช้ป้ายต่างๆ การใช้ข่ายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส์ในการ
ติดต่อสื่อสารกับลูกค้า กลุ่มเป้าหมาย ซึ่งมีวัตถุประสงค์หลักในการให้ข้อมูลของสินค้าไปยัง
กลุ่มเป้าหมายเชิญชวนให้ลูกค้า กลุ่มเป้าหมายเหล่านั้นเกิดการตัดสินใจซื้อเลือกสินค้าหรือแบรนด์ที่
ตามบริษัท ได้นาเสนอและประการ ซึ่งทาให้กระบวนการในการทาการสื่อสารนั้นมีประสิทธิภาพมาก
ยิ่งขึ้น 
 สุวัฒนา วงษ์กะพันธ์ (2530: 55) ได้ให้นิยามของการ “สื่อสารการตลาด” ว่าเป็นการดา
เนินกิจกรรมทางการตลาดในอันที่จะสื่อความหมาย สร้างความเข้าใจสร้างการยอมรับระหว่างธุรกิจ
กับผู้บริโภค โดยมุ่งหวังให้เกิดพฤติกรรมตอบสนองตาม วัตถุประสงค์ของธุรกิจนั้น 
 การสื่ อสารการตลาด (Marketing Communication) ประกอบด้วยคา 2 คา ที่
เกี่ยวข้องกัน คือ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2541) 
 การสื่อสาร (Communication) หมายถึง กระบวนการใด ๆ ที่มีการถ่ายทอดความคิด
และสื่อความหมายระหว่างบุคคลกับองค์กร หรือระหว่างบุคคลด้วยกันเอง 
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 การตลาด (Marketing) หมายถึง กิจกรรมของระบบธุรกิจที่ก าหนดขึ้น เพ่ือจะวางแผน
ราคาการส่งเสริมการตลาด การจัดจาหน่าย คุณค่าของผลิตภัณฑ์เพ่ือตอบสนองความต้องการของ
ตลาด เป้าหมายให้บรรลุวัตถุประสงค์ขององค์กร 
 ซึ่งการสื่อสารได้เข้ามามีบทบาทเกี่ยวข้องกับการตลาดในฐานะที่เป็นเครื่องมือในการ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion) ซึ่งเป็นส่วนประสมทางการตลาดที่นักการตลาดใช้เพ่ือการแจ้ง 
ข้อมูลข่าวสาร (Inform) จูงใจ (Persuade) และย ้าเตือนความทรงจ า (Remind) เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
และ บริการขององค์กรไปยังผู้บริโภคหรือตลาดเป้าหมาย เพ่ือให้เกิดผลต่อผู้บริโภคในด้านการเกิด 
ความรู้สึกที่ดี เกิดความเชื่อถือ ยอมรับ และเกิดพฤติกรรมการซื้อโดยจะมีเป้าหมายในการสื่อสาร
ด้วยกัน 2 ประการ คือ (เสริมยศ ธรรมรักษ์, 2546) 
 1.  เพ่ือให้ข้อมูลข่าวสาร (To inform) นักการตลาดจะต้องจัดส่งข้อมูลเพ่ือให้ผู้ที่ทา
หน้าที่ ตัดสินใจได้พิจารณา เช่น เมื่อนักโฆษณาสื่อสารเกี่ยวกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ด้านต่างๆ
ราคา หรือสถานที่ที่สามารถหาซื้อสินค้านั้นได้สิ่งเหล่านี้ถือเป็นการให้ข้อมูลต่อสาธารณชนเกี่ยวกับ 
ข้อเสนอต่างๆ มีวัตถุประสงค์เพ่ือสร้างการรับรู้หรือเป็นการย ้าเตือนความทรงจาของผู้บริโภค 
 2.  เพ่ือมีอิทธิพลต่อผู้รับสาร (To influence) หมายถึง การกระตุ้นความปรารถนา
ความต้องการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ และก่อให้เกิดการตัดสินใจหรือเป็นเหตุให้เกิดพฤติกรรม เช่น นัก
โฆษณาใช้สิ่งเร้าใจทางด้านอารมณ์ ผู้ค้าปลีกเสนอส่วนลดให้ หรือพนักงานขายยินดีคืนเงินเมื่อไม่ 
พอใจในสินค้า เป็นต้น สิ่งเหล่านี้เป็นการพยายามท่ีจะมีอิทธิพลต่อผู้บริโภคท้ังสิ้น 
 สุวัฒนา วงษ์กะพันธ์ (2530) ให้คานิยามของการสื่อสารการตลาดไว้ว่า เป็นการดาเนิน
กิจกรรมทางการตลาดเพ่ือจะสื่อความหมาย สร้างความเข้าใจ สร้างการยอมรับระหว่างธุรกิจกับ 
ผู้บริโภค โดยมุ่งหวังให้เกิดพฤติกรรมตอบสนองตามวัตถุประสงค์ของธุรกิจนั้น โดยพ้ืนฐานส าคัญที่สุด
ของการสื่อสารการตลาด คือ การถ่ายทอดความหมาย (Meaning) การสื่อสารความหมาย เป็นความ
พยายามของธุรกิจในอันที่จะถ่ายทอดความคิดเกี่ยวกับสินค้าและ บริการที่ตนเสนอออกไปขายอยู่ ใน
ตลาด เพ่ือวัตถุประสงค์ในการสร้างความเข้าใจและกระตุ้นให้ ผู้บริโภคยอมรับในสินค้าและบริการ
นั้นๆ ตลอดจนแสดงพฤติกรรมการซื้อในที่สุด (ชื่นจิตต์ แจ้งเจนกิจ, 2546) 
 เสรี วงษ์มณฑา (2546) ได้กล่าวถึงการสื่อสารการตลาดไว้ว่า เป็นการติดต่อสื่อสาร 
เกี่ยวกับข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อ เพื่อสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดต่อสื่อสารอาจ ใช้
พนักงานขาย (Personal Selling) ทาการขายและการติดต่อโดยไม่ใช้คน (Nonpersonal Selling) 
โดยเครื่องมือในการติดต่อสื่อสารมีหลายประการ องค์การอาจเลือกใช้หนึ่งหรือหลายเครื่องมือซึ่งต้อง
ใช้หลักการเลือกใช้เครื่องมือการสื่อสารตลาด (Marketing Communication) โดยพิจารณาถึงความ
เหมาะสมกับลูกค้า ผลิตภัณฑ์และคู่แข่งขัน โดยบรรลุเป้าหมายร่วมกันได้ 
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 คอทเลอร์ (Kotler) นิยามเกี่ยวกับด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ว่าเป็น การ
วางแผนการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร เพ่ือสื่อสารทั้งทางตรงและทางอ้อมกับผู้บริโภคเพ่ือให้
เข้าใจในตราสินค้าแบรนด์นั้น อีกท้ังเพ่ือสร้างความสัมพันธ์อันดีกับผู้บริโภคโดยวิธีการใช้การ สื่อสารที่
เข้าใจได้ง่าย อาทิ การโฆษณาการส่งเสริมการขายการ ประชาสัมพันธ์และแนะนาการสื่อสาร แบบ
ต่างๆ เหล่านี้มารวมกัน เพ่ือให้การติดต่อสื่อสารมีความชัดเจนสอดคล้องกลมกลืนและมี ผลกระทบที่
น้อยสุดโดยผ่านข่าวสารต่างๆ การสื่อสารด้วยวิธี “การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ” เป็นกลยุทธ์
วิธีการสื่อสารแนวใหม่ ที่หลายภาคธุรกิจนิยมนามาใช้กันอย่างกว้างขวางเพ่ือให้เข้าถึงผู้บริโภค
เป้าหมายให้ได้มากที่สุดโดยจุดมุ่งหมายสูงสุด คือ เพ่ือสร้างภาพพจน์โดยรวมของสินค้า บริการ และ
องค์กร ซึ่งสามารถสร้าง ภาพพจน์เชิงบวกให้เกิดขึ้นในใจของผู้บริโภคได้  ก็จะเป็นเครื่องมือส าคัญที่
ช่วยสนับสนุนงานด้าน การตลาดการขายและเป็นที่มาของยอดขายซึ่งส่งผลถึงการ เติบโตของธุรกิจ 
ต่อเนื่องไปถึงความส าเร็จ ในการพัฒนาเศรษฐกิจโดยรวมของประเทศด้วย (เสรี วงษ์มณฑา, 2547)  
 
วิธีกำรศึกษำ 
 ในการวิเคราะห์ข้อมูลของงานวิจัยเรื่อง การเปิดรับการสื่อสารการตลาดร้าน SOS ของ
วัยรุ่นในกรุงเทพมหานคร โดยได้ก าหนดระดับความเชื่อมั่นไว้ที่ 95% สามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ส่วน 
ดังนี้ 
 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ส าหรับการอธิบายข้อมูล
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด (7Ps) และ ของผู้บริโภค โดยมีการศึกษาและน าเสนอในรูปแบบของตารางแจกแจงความถี่ 
(Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation)  
 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เป็นการศึกษาข้อมูลของกลุ่ม
ตัวอย่างและทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis Testing) โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ 
 

กำรด ำเนินงำนวิจัย  
 การเปิดรับการสื่อสารการตลาดร้าน SOS ของวัยรุ่นในกรุงเทพมหานคร เป็นวิจัยเชิง
ปริมาณ (Quantitative Research) ด้วยแบบสอบถาม (Questionnaire) 
 

เครื่องมือที่ใช้ในกำรเก็บข้อมูล  
 ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในครั้งนี้เป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือใน
การเก็บข้อมูล โดยให้ผู้ตอบแบบสอบถามกรอกค าตอบในแบบสอบถามด้วยตนเอง (Self 
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administrtions) โดยเป็นลักษณะของแบบสอบถามปลายเปิด (Close-ended questions) เพ่ือใช้
ศึกษาการเปิดรับการสื่อสารการตลาดร้าน SOS ของวัยรุ่นในกรุงเทพมหานคร ทั้งหมด 200 คน โดย
แบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดังนั้น 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไป  
 ส่วนที่  2 พฤติกรรมการเปิ ดรับการสื่ อสารการตลาดร้าน  SOS ของวัยรุ่ น ใน
กรุงเทพมหานคร 
 ส่วนที่ 3 การเปิดรับการสื่อสารการตลาดร้าน SOS ของวัยรุ่นในกรุงเทพมหานคร 
 

เกณฑ์กำรวัดค่ำตัวแปรกำรให้คะแนน 
 ใช้ระดับการวัดข้อมูลแบบอันตรภาคชั้น (Interval scale) แบ่งออกเป็น 5 ระดับ  
   ระดับคะแนน 5  = มากที่สุด 
   ระดับคะแนน 4  = มาก 
   ระดับคะแนน 3  = ปานกลาง 
   ระดับคะแนน 2  = น้อย 
   ระดับคะแนน 1  = น้อยที่สุด 
 

ผลกำรศึกษำ 
 1.  ข้อมูลลักษณะทำงประชำกรศำสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถำม 
  กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงร้อยละ 84.70 มีอายุระหว่าง 23 - 25 ปี คิดเป็น
ร้อยละ 50.20 ระดับการศึกษาอยู่ในชั้นปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 61.60 ส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงาน
บริษัท คิดเป็นร้อยละ 36.50 และ ระดับรายได้ของกลุ่มตัวอย่าง พบว่าส่วนใหญ่อยู่ในระดับ 20,001 
– 30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 29.10 
 2.  พฤติกรรมกำรเปิดรับกำรสื่อสำรกำรตลำดร้ำน SOS ของวัยรุ่นในกรุงเทพมหำนคร 
  พฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่างในการเปิดรับสื่อต่างๆส่วนมากแล้วกลุ่มตัวอย่างจะมีการ
ใช้งานสื่อออนไลน์เป็นจ านวนมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 100.00 กลุ่มตัวอย่างใช้สื่อออนไลน์ประเภท 
Facebook มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 98.00 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้สื่อออนไลน์ผ่านอุปกรณ์
อิเล็กทรอนิกส์ คือ โทรศัพท์มือถือ คิดเป็นร้อยละ 98.00 สถานที่ที่ท่านเปิดรับการสื่อสารการตลาด
ของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ คือ ที่บ้าน คิดเป็นร้อยละ 92.10 บุคคลที่มีอิทธิพลต่อท่านมากที่สุดในการ
เลือกซื้อสินค้าออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ คือ ตัวเอง คิดเป็นร้อยละ 94.10 สิ่งที่เป็นปัจจัย
ส าคัญในการเปิดรับการสื่อสารการตลาดออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ คือ  รูปภาพ คิดเป็นร้อย
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ละ 96.60 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้สื่อออนไลน์ทุกวัน เป็นร้อยละ 98.00 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้สื่อ
ออนไลน์มากกว่า 12 ชั่วโมงต่อวัน คิดเป็นร้อยละ 67.00 และ ความถี่ในการซื้อสินค้าทางออนไลน์
ของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่คือ 3 – 6 ครั้งต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 49.80  
 3.  กำรเปิดรับกำรสื่อสำรกำรตลำดร้ำน SOS ของวัยรุ่นในกรุงเทพมหำนคร  
  การเปิดรับการสื่อสารการตลาดร้าน SOS ของวัยรุ่นในกรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่
กลุ่มตัวอย่างจะรู้จักร้าน SOS เป็นจ านวนมากเป็นร้อยละ 48.80 มีการประชาสัมพันธ์ด้วยเนื้อหาหรือ
รูปภาพที่น่าสนใจอยู่ในระดับมากในกลุ่มตัวอย่าง คิดเป็นร้อยละ 50.70 สินค้าของร้าน SOS มี
รูปแบบหลากหลายอยู่ในระดับมาก คิดเป็นร้อยละ 57.1 เสื้อผ้ามีคุณภาพ สามารถใส่ได้นาน มีความ
ทนทาน คิดเป็นร้อยละ 50.70 ตราสินค้าร้าน SOS มีชื่อเสียงมาก คิดเป็นร้อยละ 54.20 ราคาของ
สินค้าในร้านมีความเหมาะสมกับคุณภาพ คิดเป็นร้อยละ 53.7  มีราคาหลายระดับให้เลือกอยู่ใน
ระดับมาก คิดเป็นร้อยละ 55.70 การตั้งราคาของสินค้าท าให้ภาพลักษณ์ของผู้สวมใส่ดูดี เป็นร้อยละ 
58.10 หน้าร้านมีท าเล หรือสถานที่ตั้งเดินทางสะดวกอยู่ในระดับมาก คิดเป็นร้อยละ 58.10 มีการ
เปิดช่องทางการซื้อขายทางอ่ืนเพ่ิมเติม เช่น อินเทอร์เน็ต ในระดับมาก คิดเป็นร้อยละ 61.60 ลูกค้า 
หรือ กลุ่มตัวอย่าง สามารถติดต่อกับผู้ขายได้หลากหลายช่องทาง อยู่ในระดับมาก คิดเป็นร้อยละ 
57.60 ทางร้านมีการโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ อย่างหลากหลาย เช่น Facebook , Instagram ฯลฯ คิด
เป็นร้อยละ 59.10 ทางร้าน SOS มีการให้ส่วนลดในโอกาสพิเศษอย่างสม ่าเสมอ อยู่ในระดับมา คิด
เป็นร้อยละ 55.70 ดารา/ผู้มีชื่อเสียงที่เป็นพรีเซ็นเตอร์ สามารถสร้างความ เชื่อมั่นให้กับตัวสินค้าของ
ร้าน SOS อยู่ในระดับมาก คิดเป็นร้อยละ 56.70 ทางร้าน SOS มีความรวดเร็วในการอัพเดตข้อมูล
ใหม่อยู่เสมอ อยู่ในระดับมาก คิดเป็นร้อยละ 55.20 ทางร้านมีการแสดงราคาของสินค้าอย่างชัดเจน 
อยู่ในระดับมาก คิดเป็นร้อยละ 61.10 และ มีการบันทึกข้อมูลสินค้าที่เคยซื้ออย่างถูกต้อง ครบถ้วน 
อยู่ในในระดับมาก คิดเป็นร้อยละ 56.20 
 

อภิปรำยผล            
 1.  ผลการศึกษา พบว่า ในด้านประชากรศาสตร์ของการรับรู้การสื่อสารการตลาด 
ผลการวิจัยมีความสอดคล้องกับการศึกษาวิจัยเรื่อง “ทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น
น าเข้าจากต่างประเทศของวัยรุ่น” ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จะมีพฤติกรรมในการซื้อเสื้อผ้ามากกว่าเพศ
ชาย สอดคล้องกับการศึกษาปัจจัยที่มีผลกระทบต่อการซื้อเสื้อผ้าเครื่องแต่งกายของวัยรุ่น ของ ศิริพร 
เสริตานนท์ (2543) ที่กล่าวว่า เพศหญิงจะมีการซื้อมากกว่าเพศชาย และสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
สุชา จันทร์เอม (2529) กล่าวว่า วัยรุ่นหญิงจะให้ความส าคัญและสนใจในเรื่องของความสวยความงาม 
การดูแลตนเอง และการแต่งกายให้ดูดีมากกว่าวัยรุ่นชาย 
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 2.  ผลการศึกษา พบว่า พฤติกรรมการเปิดรับการสื่อสารการตลาด ส่วนใหญ่มีการใช้สื่อ
ออนไลน์ Facebook มากที่สุดในกลุ่มสื่อออนไลน์ทั้งหมด ใช้สื่อออนไลน์ผ่านอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ 
คือ โทรศัพท์มือถือ สิ่งที่เป็นปัจจัยส าคัญที่สุดในการเปิดรับการสื่อสารการตลาดออนไลน์ของกลุ่ม
ตัวอย่างคือ รูปภาพ และ วีดิโอ โดยผลการวิจัยมีความสอดคล้องกับการศึกษาวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่
ส่ งผลต่อการตัดสิน ใจซื้ อ เสื้ อผ้ าพรี เมี่ ยมแบรนด์  (Premium Brand) ของผู้ บ ริ โภคใน เขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล” โดยผลการวิจัยพบว่า กลุ่มเป้าหมายรับรู้การสื่อสารการตลาดผ่าน
เนื้อหาหรือรูปภาพที่น่าสนใจ มีการโฆษณาผ่ านสื่อต่าง ๆ อย่างหลากหลาย เช่น นิตยสาร 
อินเทอร์เน็ต ฯลฯ มีการให้ส่วนลดในโอกาสพิเศษ และมีการให้สิทธิประโยชน์ส าหรับลูกค้าที่เป็น
สมาชิกอย่างสม ่าเสมอ เช่น การให้สิทธิเลือกซื้อสินค้าก่อนบุคคลทั่วไป ทั้งในเรื่องท าเลหรือสถานที่ตั้ง
สามารถเดินทางได้สะดวก และการมีสาขากระจายอยู่ตามห้างสรรพสินค้าอย่างเพียงพอ 
 3.  ผลการศึกษา พบว่า การเปิดรับการสื่อสารการตลาดร้าน SOS ของวัยรุ่นใน
กรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้อยู่ในระดับที่มาก ในทุกๆด้านของร้าน เพราะร้าน SOS เป็น
ร้านที่มีชื่อเสียงอยู่พอสมควร ราคาสินค้าไม่ถูกไม่แพงจนเกินไป มีหลากหลายแบบ หลากหลายราคา
ให้เลือก คุณภาพเหมาะสมกับราคา มีการเปิดช่องทางการขายออนไลน์ผ่าน Facebook และ 
Instagram มีดาราผู้มีชื่อเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์ มีการอัพเดทข้อมูลใหม่ๆอย่างสม ่าเสมอ แสดงราคา
ของสินค้าอย่างชัดเจน ที่ตั้งร้านมองเห็นง่าย และเดินทางสะดวก โดยผลการวิจัยมีความสอดคล้องกับ
การศึกษาวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าพรีเมี่ยมแบรนด์ (Premium Brand) ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล” ส่งผลเชิงบวก ทั้งในเรื่องเสื้อผ้าตัดเย็บจากวัตถุดิบที่
มีคุณภาพ และท าอย่างประณีต เสื้อผ้ามีรูปแบบและขนาดที่หลากหลาย เสื้อผ้ามีคุณภาพสามารถใส่
ได้นาน มีความทนทาน เสื้อผ้ามีการออกแบบที่สวยงาม โดดเด่น และทันสมัย ราคามีความเหมาะสม
กับคุณภาพ มีราคาหลายระดับให้ได้เลือก และมีการตั้งราคาที่คุ้มค่า 
 

ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะท่ีได้จำกผลกำรศึกษำวิจัย 
 จากผลการวิจัยพบว่า การรับรู้การสื่อสารการตลาดร้าน SOS ยังไม่มากพอที่จะท าให้
กลุ่มตัวอย่าง หรือผู้บริโภครู้จักร้าน SOS ผ่านการสื่อสารการตลาด ในระดับมากที่สุด อาจจะเป็น
เพราะข้อมูลทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน กลุ่มตัวอย่างที่ตั้งไว้ กับผลการศึกษาพบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างตรงตามเกณฑ์ช่วงอายุที่ก าหนดไว้ การเปิดรับการสื่อสารการตลาดที่กลุ่มตัวอย่ างมีการ
เปิดรับอยู่ในระดับมากที่สุด คือ Facebook และ Instagram ดังนั้นควรมุ่งเน้นในการกระจายข่าวสาร 
2 ช่องทางนี้ให้มากขึ้น ท าให้เกิดการรับรู้การสื่อสารการตลาดร้าน SOS มากที่สุด 
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 ข้อเสนอแนะส ำหรับกำรศึกษำครั้งต่อไป      
 ในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยศึกษาเป็นวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธี 
การศึกษาด้วยการเก็บแบบสอบถามแบบออนไลน์ Google Form และลงพ้ืนที่เก็บข้อมูล ท าให้ทราบ
ถึงการเปิดรับการสื่อสารการตลาดร้าน SOS ของวัยรุ่นในกรุงเทพมหานคร แต่ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะใน
การวิจัยในครั้ งหน้ าควรมีการวิจัยเชิ งคุณภาพ (Qualitative Research) เพ่ือทาการส ารวจ
กลุ่มเป้าหมายให้ได้กว้างมากยิ่งขึ้น ทราบถึงด้านของความคิดเห็น ความพึงพอใจ คุณลักษณะ 
ภาพลักษณ์และทัศนคติของผู้บริโภคในการสื่อสารการตลาดและพฤติกรรมการซื้อสินค้า และ ควรใช้
การศึกษาแบบสัมภาษณ์เชิงลึกเพ่ิมเติมเพ่ือให้ได้ข้อมูลเชิงลึกมากยิ่งขึ้น  
 ในการศึกษาครั้งนี้ การเก็บข้อมูลมีข้อจ ากัดในเรื่องของเวลา หากมีระยะเวลาในการ
จัดเก็บข้อมูลมากขึ้น ผู้วิจัยเห็นสมควรว่าควรเพ่ิมจ านวนเขต และ จ านวนกลุ่มตัวอย่างให้มากข้ึน คือ
มีเพศทางเลือกเข้ามาร่วมด้วย เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่ครอบคลุมมากยิ่งข้ึน 
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กำรก ำกับดูแลเนื้อหำที่อำจเป็นภัยในสื่อใหม ่
Online Harmful Content Regulation 

อิทธิพล วรำนุศภุำกุล 
1อาจารย์ประจ าคณะนิเทศศาสตร์ สถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน์ 

 

บทคัดย่อ 
 

 บทความฉบับนี้มีวัตถุประสงค์ในการศึกษาแนวทางการก ากับดูแลเนื้อหาที่อาจเป็นภัยใน
สื่อใหม่ โดยการศึกษาลักษณะการก ากับดูแลสื่อ ลักษณะการก ากับดูแลสื่อใหม่ แนวทางการก ากับ
ดูแลสื่อใหม่ และวิธีการก ากับดูแลเนื้อหาที่อาจเป็นภัยในประเทศต่าง ๆ เช่น ข่าวปลอม (Fake 
news) เนื้อหาที่สร้างความเกลียดชัง (Hate speech) เป็นต้น โดยแบ่งวิธีการก ากับดูแลออกเป็น
กฎหมาย มาตรการ บทลงโทษ (Legal sanction) กลไกการเฝ้าระวังเนื้อหาที่ไม่เหมาะสม (Harmful 
content monitor) และการส่งเสริมให้ผู้รับสารมีความรู้เท่าทันสื่อ (Media literacy)  การก ากับ
ดูแลเนื้อหาที่อาจเป็นภัยในประเทศไทยยังควรปรับปรุงให้สอดคล้องกับบริบททางสังคมและ
เทคโนโลยีที่เปลี่ยนแปลงไป และในส่วนสุดท้าย จะน าเสนอข้อเสนอแนะต่อภาครัฐ ผู้ให้บริการ ผู้ผลิต
เนื้อหา และภาคประชาชน 
 
ค ำส ำคัญ :  การก ากับดูแลสื่อใหม่ การก ากับดูแลเนื้อหาที่อาจเป็นภัย ข่าวปลอม เนื้อหาที่สร้างความ 
 เกลียดชัง 
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Abstract 
 

 This article aims to study online harmful content regulation. It begins with 
media regulation, new media regulation, new media methods, online harmful 
content methods of regulation in countries such as fake news, hate speech, etc. 
Then it groups those methods of regulation into legal sanction measures, harmful 
content monitoring mechanisms and promoting media literacy of recipients.  Then, 
regulation of harmful content in Thailand is presented. It is suggested that regulation 
in Thailand should be adjusted because of changing both social and technological 
context.  In the last part, it will offer recommendations to the government, service 
providers, content producers and the public sector. 
 
Keywords :  New media governance, Harmful content regulation, Fake news, Hate 
   speech
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บทน ำ  
 อินเทอร์เน็ตเป็นเทคโนโลยีการสื่อสารส าคัญที่เปลี่ยนแปลงการสื่อสารของโลก  การ
เชื่อมโยงส่วนต่าง ๆ ของโลกให้สามารถติดต่อกันได้เพียงเสี้ยววินาที ท าให้วิถีชีวิตของคนในบริบททาง
สังคมต่าง ๆ เปลี่ยนแปลงไป ทั้งทางด้านการเมือง เศรษฐกิจ สังคม และวัฒนธรรม  ทางด้านบริบท
ทางการเมือง ฝ่ายของการเมืองแต่ละฝ่ายต่างใช้อินเทอร์เน็ตเพ่ือเป็นช่องทางในการเผยแพร่ความคิด
ทางการเมืองของตนเองโดยปราศจากอุปสรรคทางด้านภูมิศาสตร์  ในส่วนของมิติทางเศรษฐกิจทั้งใน
ระดับภาครัฐ ภาคเอกชน และภาคประชาชนต่างเข้ามามีส่วนในโลกไซเบอร์ ทั้งทางด้านการผูกขาด
และกีดกัน (Monopoly and dividend) และการกระจายและเพ่ิมโอกาสการเข้าถึงทรัพยากร 
(Allocation and accession)  เช่นเดียวกับบริบททางการเมืองและทางเศรษฐกิจ วิถีชีวิตของสมาชิก
ในสังคมเกิดการเปลี่ยนแปลงในหลากหลายมิติ เช่น การแตกตัวทางชนชั้นและการกีดกัดทางสังคม 
(Class fragmented and exclusion) การเกิดเครือข่ายทางสังคม (Network and inclusion)  ใน
ส่วนของมิติทางวัฒนธรรม โลกไซเบอร์ท าให้เกิดกลุ่มวัฒนธรรมจ านวนมาก ทั้งกลุ่มที่เป็นกลุ่ม
วัฒนธรรมอนุรักษ์นิยมและครอบง า (Conservative and domination) และกลุ่ มที่ มีความ
หลากหลายและพหุนิยมทางวัฒนธรรม (Diversity and pluralism) (ทศพล, 2558ก:183-189) 
 การเปลี่ยนแปลงทางสังคมข้างต้นท าให้เกิดกรณีศึกษาต่าง ๆ ที่เป็นประเด็นเกี่ยวข้องกับ
ปริมณฑลทางกฎหมาย ตัวอย่างของการปะทะกันของฝ่ายต่าง ๆ ทั้งทางด้านการเมือง เศรษฐกิจ 
สังคม และวัฒนธรรม ได้แก่ การที่ภาครัฐจัดตั้งหน่วยปฏิบัติการข่าวสาร (Information operation) 
เพ่ือเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารของภาครัฐและตอบโต้ฝ่ายตรงข้ามทางการเมือง การบิดเบือนเนื้อหาหรือ
ใช้เนื้อหาเกินความจริงเพ่ือดึงดูดผู้อ่าน และการรวมตัวกันของเครือข่ายที่สร้างค่านิยมที่อาจท าให้เกิด
อันตรายต่อทั้งสังคมโลกไซเบอร์และสังคมในโลกจริง  การปล่อยให้โลกไซเบอร์ไม่มีการก ากับดูแลที่
เหมาะสมอาจท าให้เกิดผลเสียทั้งกับโลกไซเบอร์โดยรวมและปัจเจกบุคคล (ทศพล, 2558ก:184-185) 
 ในมุมมองทางกฎหมาย เหตุผลของการสร้างระบอบกฎหมาย (Regime) ส าหรับการ
ก ากับดูแลสื่อใหม่แทนที่กฎหมายเดิม ได้แก่ (1) บุคคลและตัวตนทางกฎหมาย (Person and legal 
entities) หมายถึง การมีตัวตนของบุคคลในโลกไซเบอร์ไม่สามารถยืนยันได้เหมือนกับโลกจริง จึงต้อง
มีการสร้างหลักประกันบางอย่างเพ่ือยืนยันตัวบุคคลในภายหลัง โดยเฉพาะเมื่อเกิดปัญหาทาง
กฎหมายไม่ว่าจะทางแพ่งหรือทางอาญา (2) ความสัมพันธ์ในเชิงสาธารณะหรือส่วนตัว (Public or 
private sphere networks) หมายถึง ความพร่าเลือนระหว่าง “พ้ืนที่สาธารณะ” และ “พ้ืนที่
ส่วนตัว” ในโลกไซเบอร์ ท าให้เกิดความไม่ชัดเจนในผลของการสื่อสารระหว่างการคุ้มครองการสื่อสาร
ส่วนบุคคลกรณีที่ถือว่าเป็นพ้ืนที่ส่วนตัว และความรับผิดชอบทางกฎหมายของบุคคลกรณีที่ถือว่าเป็น
พ้ืนที่สาธารณะ (3) เขตอ านาจศาลในการบังคับใช้กฎหมาย (Jurisdiction of legal enforcement) 
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หมายถึง ลักษณะของกิจกรรมบนโลกไซเบอร์มีความเกี่ยวข้องกับการบังคับใช้กฎหมายของเขตอ านาจ
ศาลหนึ่งไปยังอีกเขตอ านาจศาลหนึ่งซึ่งอาจมีความแตกต่างทางด้านลักษณะความผิดและการบังคับใช้
กฎหมาย (4) ช่องทางการสื่อสาร (Communication channels) หมายถึงการเพ่ิมขึ้นของช่อง
ทางการสื่อสารจากการพัฒนาของเทคโนโลยีทางการสื่อสารท าให้ประชาชนเข้าถึงสิทธิในการสื่อสาร
มากขึ้น และ (5) ระบอบทรัพย์สิน (Property regimes) หมายถึง ข้อตกลงร่วมกันของบุคคลที่
เกี่ยวข้องในเรื่องของมูลค่าและผลประโยชน์ของสิ่งที่เป็นผลิตผลและบริการบนโลกไซเบอร์ (ทศพล, 
2558ก:173-182) 
 หากพิจารณาถึงลักษณะของโลกไซเบอร์แล้ว จะเห็นได้ว่าการก ากับดูแลเนื้อหาเป็นไปได้
ยาก เนื่องจาก (1) การไหลเวียนของข้อมูลข่าวสารที่มีลักษณะข้ามเขตอ านาจศาล (2) อ านาจในการ
เปิดรับข้อมูลข่าวสารเป็นของผู้ใช้ (3) ผู้รับสารสามารถรับสารผ่านผู้จัดท าเนื้อหาได้โดยตรง โดยไม่
ต้องผ่านตัวกลาง (Moderator) (4) การสื่อสารที่มีปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ส่งสารและผู้รับสาร และ (5) 
การเปลี่ยนแปลงรูปแบบการสื่อสารจากจ านวนหนึ่งไปยังจ านวนมาก (One to many) เป็นจ านวน
มากไปยังจ านวนมาก (Many to many) (พิรงรอง รามสูตร และนิธิมา คณานิธินันท์, 2547:5) 

จากที่กล่าวข้างต้น จะเห็นว่าโลกไซเบอร์เป็นช่องทางที่มีความหลากหลาย เกี่ยวข้องกับ
บุคคลหลายฝ่าย และมีเทคโนโลยีเกี่ยวข้องจ านวนมาก ท าให้ไม่สามารถใช้การก ากับดูแลดังเช่นที่เคย
ก ากับดูแลสื่อประเภทอ่ืนได้อย่างมีประสิทธิภาพ ไม่ว่าจะเป็นการให้ใบอนุญาตหรือการตรวจพิจารณา
ก่อนเผยแพร่  อย่างไรก็ดี ผู้ที่เกี่ยวข้องไม่ว่าจะเป็นภาครัฐ ภาคเอกชน หรือภาคประชาชน ยังเห็นว่า
ควรมีกลไกในการก ากับดูแล เนื่องจากอาจมีเนื้อหาในโลกไซเบอร์ที่เป็นอันตราย และอาจเกิด
ผลกระทบในวงกว้างได ้
 

ลักษณะกำรก ำกับดูแลสื่อ 
 เกณฑ์ในการพิจารณาแบ่งประเภทของการก ากับดูแล (Regulation) มีหลายเกณฑ์  
หากแบ่งตามลักษณะของการก ากับดูแล สามารถแบ่งออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่ (1) การก ากับดูแล
ด้านโครงสร้าง (Structural regulation) เป็นการก ากับดูแลภาพรวมของอุตสาหกรรมเป็นการ
ก าหนดเกี่ยวกับลักษณะของอุตสาหกรรม ไม่ว่าจะเป็นเงื่อนไขของการประกอบกิจการ ลักษณะการ
แข่งขัน หรือเทคโนโลยีของการผลิตและการรับชม และ (2) การก ากับดูแลด้านเนื้อหา (Content 
regulation) เป็นการก ากับดูแลเนื้อหาที่จะเผยแพร่ไปยังผู้รับสาร  ตัวอย่างของการก ากับดูแลด้าน
เนื้อหา ได้แก่ การก ากับดูแลเนื้อหาที่ไม่เหมาะสมและการก ากับดูแลเนื้อหาที่ควรส่งเสริม (อิทธิพล 
วรานุศุภากุล, 2557:38-39) 



   

    

724 

 

 นอกจากการใช้เกณฑ์การแบ่งตามลักษณะการก ากับดูแลข้างต้น การก ากับดูแลสื่อยัง
สามารถแบ่งตามลักษณะของผู้ก ากับดูแลได้ โดยสามารถแบ่งเป็น 3 รูปแบบ ได้แก่ (1) การก ากับดูแล
โดยอ านาจจากรัฐ (State-regulation) เป็นการก ากับดูแลโดยมีพ้ืนฐานจากการใช้อ านาจรัฐ ไม่ว่าจะ
เป็นการก ากับดูแลจากรัฐโดยตรง (Pure-state) การก ากับดูแลในรูปแบบคณะกรรมการของรัฐ 
(State Committee) หรือการก ากับดูแลในรูปแบบองค์กรอิสระ (State independence agency) 
(2) การก ากับดูแลตัวเอง (Self-regulation) เป็นการก ากับดูแลของสื่อ ไม่ว่าจะเป็นการร่วมกันก ากับ
ดูแลในระดับอุตสาหกรรม การรวมตัวกันของนักสื่อสารมวลชนโดยมีวัตถุประสงค์ในการก าหนดกรอบ
จริยธรรมในการประกอบวิชาชีพ หรือเป็นการใช้วิจารณญาณของตัวเองในการก ากับดูแล และ (3) 
การก ากับดูแลร่วมกัน (Co-regulation) เป็นแนวทางที่พัฒนามาจากการก ากับดูแลโดยอ านาจจากรัฐ 
(State-regulation) และการก ากับดูแลตัวเอง (Self-regulation) โดยการเชื่อมโยงกับการก ากับดูแล
โดยอ านาจจากรัฐ และการก ากับดูแลตัวเอง ไม่ว่าจะเป็นการสนับสนุนการด าเนินงานขององค์กร การ
ให้สิทธิพิเศษเพ่ือชักจูงให้ผู้ประกอบการเข้าร่วมกับองค์กร การก าหนดให้ ผู้ประกอบกิจการทุกราย
ต้องเข้าร่วมกับองค์กร หรือการกระจายอ านาจการก ากับดูแลของรัฐสู่กลุ่มองค์กรวิชาชีพ (อิทธิพล 
วรานุศุภากุล, 2557:38-39) 
 การเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีการสื่อสาร และแนวคิดขอบเขตอ านาจการบังคับใช้
กฎหมายท าให้ลักษณะของการก ากับดูแลสื่อใหม่ต้องมีลักษณะเป็นการใช้กฎหมายแบบไม่เป็น
ทางการโดยเป็นการสร้างมาตรฐานร่วมกันระหว่างเครือข่ายของผู้มีส่วนได้เสีย (Multi-stakeholder 
approach) ซึ่งรูปแบบที่ได้รับความนิยม และถูกน ามาใช้ในบริบทของสื่อใหม่ ได้แก่ การก ากับดูแล
ตัวเอง (Weber, 2012, p.4) 
 ในส่วนของการก ากับดูแลเนื้อหา โดยเฉพาะอย่างยิ่งเนื้อหาที่อาจเป็นภัยนั้น แนว
ทางการก ากับดูแลที่เหมาะสมควรควรมีการด าเนินการตามหลักการแสวงหาความร่วมมือจากผู้มีส่วน
เกี่ยวข้องหลายภาคส่วน โดยมุ่งเน้นที่นโยบายการส่งเสริมการสร้างสื่อและพ้ืนที่สื่อปลอดภัยและ
สร้างสรรค์ (Content creation policy) ไม่ใช่เน้นที่นโยบายการก ากับดูแลเนื้อหาของสื่อ (Content 
regulation policy) ได้แก่ (1) แนวทางการให้ข้อมูล เป็นแนวทางที่มุ่งการให้ข้อมูลแก่ผู้รับสารให้
ทราบถึงลักษณะของเนื้อหาก่อนการเปิดรับสาร (2) แนวทางการจ ากัดการเข้าถึง เป็นการกลั่นกรอง
เนื้อหาที่ไม่เหมาะสมไม่ให้ไปสู่กลุ่มเป้าหมายที่ไม่ควรเปิดรับเนื้อหาดังกล่าว (3) แนวทางการส่งเสริม
เนื้อหาในเชิงบวก เป็นการส่งเสริมให้มีเนื้อหาที่ดี มีคุณภาพ และมีความหลากหลาย และ (4) แนว
ทางการส่งเสริมการศึกษาและการรณรงค์ผลักดัน เป็นแนวทางที่ส่งเสริมความรู้เท่าทันสื่อ (Media 
literacy) ให้กับผู้รับสาร ภายใต้ความเชื่อที่ว่า หากผู้รับสารมีความรู้เท่าทันสื่อก็จะสามารถช่วย
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คุ้มครองผู้รับสารจากผลกระทบที่อาจเกิดข้ึนจากการเปิดรับเนื้อหาที่ไม่เหมาะสม (ชนัญสรา อรนพ ณ 
อยุธยา และพิรงรอง รามสูต, 2557:67-69) 

 

ลักษณะกำรก ำกับดูแลสื่อใหม่ 
 ลักษณะของการกระท าที่เป็นความผิดในสื่อใหม่ ส่วนใหญ่จะเป็นการกระท าที่เป็น
ความผิดในสื่อเดิม แต่เปลี่ยนช่องทางในการกระท าความผิดเป็นสื่อใหม่  ดังนั้น ในส่วนของการก ากับ
ดูแลโดยรัฐ จึงอาจใช้การปรับปรุงกฎหมายที่เกี่ยวข้องให้ครอบคลุมไปยังช่องทางใหม่ที่ เกิดขึ้น  
แนวทางในการจัดการกับอาชญากรรมทางคอมพิวเตอร์ คือ การป้องกันมิให้เกิดการกระท าความผิด 
และการลดความรุนแรงของความเสียหายที่เกิดขึ้นจากการกระท าความผิด  การป้องกันที่ดีที่สุด คือ 
การป้องกันประชาชนจากการได้รับผลกระทบจากการกระท าความผิด และให้ประชาชนมีส่วนในการ
ช่วยเจ้าหน้าที่ในการบังคับใช้กฎหมาย  จะเห็นว่า การให้การศึกษากับประชาชนโดยเฉพาะอย่างยิ่ง
เรื่องความรู้เท่าทันสื่อใหม่จึงเป็นวิธีที่นิยมใช้มากที่สุด (Brenner, 2010, pp.225-228) 
 อย่างไรก็ดี การเลือกรูปแบบการก ากับดูแลในบริบทที่เกิดขึ้นใหม่จะใช้กฎของม้า (The 
law of the horse) ซึ่งแบ่งประเด็นการพิจารณาออกเป็น 4 ประเด็น ได้แก่ (1) กฎหมาย (Law) (2) 
บรรทัดฐานทางสังคม (Social norms) (3) ตลาด (Market) และ (4) จรรยาบรรณ (Code)  
 กฎหมาย (Law) เป็นสิ่งที่ก าหนดให้มนุษย์ต้องประพฤติปฏิบัติบางอย่าง และหากไม่
ปฏิบัติตามจะถูกลงโทษ  ส่วนบรรทัดฐานทางสังคม (Social norms) จะก าหนดความเหมาะสมของ
พฤติกรรมในสถานะของสมาชิกในสังคม ลักษณะของบรรทัดฐานมีลักษณะคล้ายกฎหมาย หากไม่
ปฏิบัติตามจะถูกลงโทษ แต่ไม่ใช่การลงโทษตามกฎหมาย แต่จะเป็นการลงโทษจากสังคมหรือชุมชนที่
เป็นสมาชิก  ปัจจัยที่ก าหนดความประพฤติของมนุษย์ได้อีกปัจจัยหนึ่ง ได้แก่ “ตลาด” ผ่านกลไกราคา 
หมายความว่า มนุษย์สามารถบริโภคสินค้าหรือบริการได้ เท่าที่มนุษย์มีเงินที่จะแลกเปลี่ยนสินค้าหรือ
บริการนั้น  ปัจจัยสุดท้ายที่จะก าหนดความประพฤติของมนุษย์ ได้แก่ โครงสร้าง (Architecture) ที่มี
อยู่เดิมซึ่งจะเป็นตัวก าหนดวิถีของพฤติกรรมของมนุษย์ เช่น ผังเมืองของสิ่งปลูกสร้างและถนนย่อม
เป็นปัจจัยที่ก าหนดว่า สิ่งปลูกสร้างจะมีลักษณะใด เป็นต้น (Lessig, 1999, pp.506-507) 
 หากน าปัจจัยทั้ง 4 ประการที่ก าหนดพฤติกรรมของมนุษย์ข้างต้นมาใช้อธิบายการ
ก าหนดความพฤติกรรมของมนุษย์ในโลกไซเบอร์ จะเห็นได้ว่า ในโลกไซเบอร์ยังมีกฎหมายก ากับดูแล
อยู่ เช่น ลิขสิทธิ์ หมิ่นประมาท เนื้อหาลามกอนาจาร เป็นต้น  ในส่วนของบรรทัดฐานทางสังคมของ
โลกไซเบอร์ จะเป็นการก าหนดพฤติกรรมที่ไม่เหมาะสมและมีมาตรการในการลงโทษจากสังคมที่อยู่ 
เช่น ในเครือข่ายสังคม มีบรรทัดฐานไม่ให้พิมพ์หรือน าเข้าข้อความหยาบคายหรือไม่เหมาะสม  หาก
ผู้ใช้ยังพิมพ์หรือน าเข้าข้อความหยาบคายหรือไม่เหมาะสม ก็อาจถูกระงับการใช้งานชั่วคราว 3 วัน 
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เป็นต้น  ตลาดมีส่วนส าคัญในการก ากับพฤติกรรมของมนุษย์ในโลกไซเบอร์ เช่น การเปลี่ยนแปลงการ
เก็บค่าบริการจากผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ต จากการคิดตามจ านวนเวลาที่ใช้กับการจ่ายเป็นรายเดือน 
บางเว็บไซต์จะคิดค่าบริการในการเข้าไปดูเนื้อหา ช่องทางสื่อออนไลน์ที่มีเนื้อหาที่น่ าสนใจจะได้รับ
การตอบสนองจากเจ้าของสินค้าและการโฆษณา เป็นต้น และปัจจัยสุดท้าย ได้แก่ โครงสร้างที่มีอยู่
แล้ว  ในที่นี้คือ กฎ ระเบียบต่าง ๆ ของช่องทางที่ผู้ใช้ใช้งาน เช่น การใช้ชื่อบัญชีผู้ใช้ (Username) 
และ รหัสผ่าน (Password) เพ่ือเป็นการยืนยันตัวตนและใช้ในการเข้าถึงเนื้อหา การสื่อสารจะต้องมี
การเข้ารหัส (Encrypt) และถอดรหัส (Decrypt) ความสามารถในการเปลี่ยนภาษาของเนื้อหา เป็น
ต้น (Lessig, 1999, pp.507-509) 
 

แนวทำงกำรก ำกับดูแลสื่อใหม่ 
 ตัวแบบในการก ากับ (Regulation models) ที่เคยถูกใช้ในการพิจารณาในการก ากับ
ดูแลในบริบทอ่ืน ได้แก่ (1) เทคโนโลยีเป็นตัวก าหนด (Technology determinism) ผู้สร้างเป็น
ผู้สร้างกฎ แต่มีข้อเสียส าคัญคือความโปร่งใสในการก ากับดูแล (2) ข้อตกลงระหว่างผู้ให้ บริการและ
ผู้ใช้บริการ (Market driven) ผู้ให้บริการและผู้ใช้บริการตกลงเงื่อนไขการใช้บริการร่วมกันขึ้นอยู่กับ
ในตลาดนั้นใครจะมีอ านาจต่อรองมากกว่ากันซึ่งหากไร้การก ากับดูแลจากรัฐ ผู้บริโภคมักจะเป็นฝ่าย
ถูกเอาเปรียบ (3) การก ากับดูแลตนเอง (Self-regulation) ผู้ให้บริการรวมตัวกันเพ่ือสร้างกลไกและ
กฎเกณฑ์ในการก ากับดูแล ปัญหาส าคัญคือการบังคับใช้  (4) การก ากับดูแล โดยรัฐ (State 
regulation) เป็นการก ากับดูแลพ้ืนฐานที่ใช้กับในทุกบริบท แต่ปัญหาส าคัญคือการตรวจสอบถ่วงดุล
อ านาจรัฐและการใช้งบประมาณจ านวนมาก (5) การก ากับดูแลร่วม (Co-regulation) เป็นการให้
อ านาจรัฐกับองค์กรที่จัดตั้งขึ้นเพ่ือการก ากับดูแล ปัญหาส าคัญคือความสมดุลในการก ากับดูแล และ 
(6) การจัดการแบบพ้ืนที่ร่วม (Cyber commons regime) เป็นการตกลงร่วมกันจากทุกฝ่าย ทั้ง
ภาครัฐ ผู้ให้บริการ ผู้ใช้บริการ ประชาชน และภาคประชาสังคม เ พ่ือให้สามารถก ากับดูแลได้
หลากหลายระดับและหลากหลายพื้นท่ี (ทศพล, 2558ข: 46-63) 
 จากงานวิจัยเรื่องการก ากับดูแลเนื้อหาอินเทอร์เน็ตของพิรงรอง รามสูตร และนิธิมา 
คณานิธินันท์ ได้สรุปกลไกการก ากับดูแลเนื้อหาอินเทอร์เน็ตไว้ 5 กลไก ได้แก่ (1) กฎหมาย มาตรการ 
บทลงโทษ (Legal sanction) เป็นการใช้อ านาจรัฐออกกฎหมาย มาตรการ หรือบทลงโทษส าหรับ
ผู้ผลิตหรือผู้เผยแพร่เนื้อหาที่เข้าข่ายเป็นความผิดตามที่แต่ละประเทศก าหนดก าหนด (2) การปิดกั้น
และกลั่นกรองเนื้อหา (Blocking and filtering system) แบ่งตามระดับของการปิดกั้น ได้แก่ การปิด
กั้นโดยภาครัฐ การปิดกั้นแบบแจ้งเตือนและน าออก (Notice and take-down) โดยผู้ให้บริการ
อินเทอร์เน็ต (ISP) และการกลั่นกรองในระดับผู้ใช้ (User-oriented filter system) ผ่านการจัด
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ประเภทเนื้อหา (Content classification) (3) กฎ กติกา มารยาท (Codes of conduct) เป็น
ข้อตกลงร่วมกันของชุนชนในพ้ืนที่ของโลกไซเบอร์ที่จะก าหนดการประพฤติปฏิบัติต่อกัน (4) สายด่วน 
(Hotlines) เป็นช่องทางการสื่อสารระหว่างภาครัฐ ภาคเอกชน และภาคประชาชนในการร่วมกันเพ่ือ
กลไกในการเฝ้าระวังเนื้อหาที่ไม่เหมาะสม และ (5) การรู้ทันสื่อ (Media literacy) เป็นการสร้าง
ภูมิคุ้มกันให้กับผู้ใช้อินเทอร์เน็ตเพ่ือให้รู้เท่าทันเนื้อหาที่เผยแพร่ในโลกไซเบอร์ (พิรงรอง รามสูตร 
และนิธิมา คณานิธินันท์ 2547:12-24) 
 ตัวแบบในการก ากับ (Regulation models) ส าหรับการก ากับดูแลเนื้อหาในโลกไซเบอร์
น่าจะเป็นการจัดการแบบพ้ืนที่ร่วม (Cyber commons regime) ซึ่งเป็นการตกลงร่วมกันจากทุกฝ่าย 
ทั้งภาครัฐ ผู้ให้บริการ ผู้ใช้บริการ ประชาชน และภาคประชาสังคม  ข้อจ ากัดส าคัญของการก ากับ
ดูแลเนื้อหาในโลกไซเบอร์ได้การบังคับใช้กฎหมาย ทั้งในส่วนของข้อจ ากัดทางด้านเขตอ านาจของศาล 
การผลิตเนื้อหาผ่านคนกลาง และปริมาณเนื้อหาที่มีจ านวนมากและหลากหลาย  อย่างไรก็ตาม 
กฎหมาย มาตรการ บทลงโทษ (Legal sanction) ยังคงมีความส าคัญและมีความจ าเป็นที่จะต้อง
ก าหนดเป็นกรอบในการผลิตเนื้อหาในโลกไซเบอร์  ส่วนการปิดกั้นและกลั่นกรองเนื้อหา (Blocking 
and filtering system) ไม่ว่าจะเป็นการปิดกั้นโดยภาครัฐหรือการปิดกั้นแบบแจ้งเตือนและน าออก 
(Notice and take-down) โดยผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ต (ISP) ยังคงเป็นประเด็นถกเถียงกันว่าอาจขัด
ต่อการคุ้มครองเสรีภาพในการแสดงความคิดเห็นของผู้สร้างเนื้อหา 
ในส่วนของผู้รับสาร ไม่ว่าจะเป็นผู้ใช้บริการ ประชาชน หรือภาคประชาสังคมเป็นเพียงปลายทางที่
ยากต่อการก ากับดูแล ไม่ว่าจะเป็นการที่ผู้ใช้บริการใช้สายด่วน (Hotlines) สื่อสารไปยังผู้เกี่ยวข้อง
เพ่ือแจ้งถึงเนื้อหาที่ไม่เหมาะสม หรือการรู้ทันสื่อ (Media literacy) ที่ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตจะมีภูมิคุ้มกัน
เพ่ือให้รู้เท่าทันเนื้อหาที่ไม่เหมาะสม  การเตรียมความพร้อมให้ผู้รับสารจ าเป็นต้องใช้เวลาและบรรจุ
ในหลักสูตรพ้ืนฐานในระบบการศึกษา อาจท าให้การก ากับดูแลเนื้อหาในประเด็นบางประเด็นที่อาจ
เป็นอันตรายต่อผู้ใช้อินเทอร์เน็ตไม่ได้รับการก ากับดูแลได้ทันท่วงที 
 นอกจากการใช้การก ากับดูแลจากภาครัฐผ่านการบังคับใช้กฎหมายและการก ากับดูแล
โดยภาคประชาชนผ่านการให้ความรู้เกี่ยวกับเนื้อหาที่ไม่เหมาะสม ตัวแบบในการก ากับดูแล 
(Regulation models) ที่น่าจะมีประสิทธิภาพในการก ากับดูแลเนื้อหาที่ประเด็นที่ถกเถียงกันมากใน
ปัจจุบัน (Current issues) น่าจะเป็นการกลั่นกรองในระดับผู้ใช้ (User-oriented filter system) 
ผ่านการจัดประเภทเนื้อหา (Content classification) โดยผู้สร้างเนื้อหา และการสร้างกฎ กติกา 
มารยาท (Codes of conduct) โดยผู้สร้างเนื้อหา ซึ่งจะเป็นข้อตกลงร่วมกันของชุนชนในพ้ืนที่ของ
โลกไซเบอร์ 
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กำรก ำกับดูแลเนื้อหำที่อำจเป็นภัย (Harmful content regulation) ในประเทศต่ำง ๆ 
 ลักษณะของการก ากับดูแลเนื้อหาที่อาจเป็นภัย (Harmful content regulation) มี
ความหลากหลาย และมีลักษณะของการผสมผสานรูปแบบในการก ากับดูแล ไม่ว่าจะเป็นการก ากับ
ดูแลโดยรัฐ ผ่านกฎหมาย มาตรการ บทลงโทษ (Legal sanction) กลไกการเฝ้าระวังเนื้อหาที่ไม่
เหมาะสม (Harmful content monitor) หรือการส่งเสริมให้ผู้รับสารมีความรู้ เท่าทันสื่อ (Media 
literacy)  
 
 กฎหมาย มาตรการ บทลงโทษ (Legal sanction)  
 ในส่วนของการก ากับดูแลเนื้อหาที่อาจเป็นภัย (Harmful content regulation) โดยใช้
กฎหมาย แต่ละประเทศจะมีลักษณะการก าหนดลักษณะการกระท าความผิดแตกต่างกัน ไม่ว่าจะเป็น
การก าหนดให้การกระท าบางอย่างเป็นความผิดตามกฎหมาย การบังคับให้ผู้ให้บริการใช้ข้อมูล
ข่าวสารเฉพาะที่ได้รับการรับรองจากรัฐบาล หรือการก าหนดให้ผู้ให้บริการมีภาระในการป้องกัน
เนื้อหาที่อาจเป็นภัย หรือมีนโยบายในการป้องกันเนื้อหาที่อาจเป็นภัย 
 ตัวอย่างของการก าหนดให้การกระท าที่เกี่ยวข้องกับเนื้อหาที่เกี่ยวกับข่าวปลอม (Fake 
news) เป็นความผิดตามกฎหมาย ได้แก่ ประเทศกัมพูชา ประเทศอียิปต์ ประเทศมาเลเซีย และ
ประเทศสิงคโปร์ 
 โดยในประเทศกัมพูชา มีการออกกฎหมายที่เกี่ยวข้องกับข่าวปลอม (Fake news) ที่
เผยแพร่ทางเว็บไซต์และเครือข่ายสังคมว่ามีความผิด โดยมีบทลงโทษทางการจ าคุกและการปรับ  
ฝ่ายที่ไม่เห็นด้วยกับการออกกฎหมาย ให้เหตุผลว่า นิยามของข่าวปลอมยังไม่มีความชัดเจนและ
กฎหมายดังกล่าวอาจถูกใช้เป็นเครื่องมือในการลิดรอนเสรีภาพในการแสดงความคิดเห็น รวมถึงความ
คิดเห็นที่ตรงกันข้ามกับผู้บังคับใช้กฎหมาย (The Guardian. Cambodia, 2018) เช่นเดียวกับใน
ประเทศอียิปต์ มีการก าหนดภาระความรับผิดทางกฎหมายให้กับบัญชีผู้ใช้ โดยก าหนดว่าบัญชีผู้ใช้สื่อ
สังคมที่มีผู้ติดตามมากกว่า 5000 คน จะต้องรับผิดตามกฎหมาย เช่นเดียวกับช่องทางสื่อทั่วไป 
(Media outlet) ที่ก าหนดว่า หากมีการเผยแพร่ข่าวปลอม (Fake news) จะต้องถูกด าเนินคดี (The 
Wall Street Journal, 2018) 
 ส่วนในประเทศมาเลเซีย มีการออกกฎหมายให้การแบ่งปันและเผยแพร่ข้อมูลที่ไม่
ถูกต้อง (Misinformation) เป็นการกระท าความผิดทางอาญา รวมถึงก าหนดความรับผิดชอบของผู้
ให้บริการในส่วนของเนื้อหาของบุคคลที่สาม (Library of congress, 2020b) 
 ตัวอย่างสุดท้าย ได้แก่ ประเทศสิงคโปร์ มีการออกกฎหมายให้อ านาจรัฐมนตรีที่
รับผิดชอบสามารถสั่งการให้ลบเนื้อหาที่ไม่ถูกต้องหรือให้แทรกเนื้อหาที่ถูกต้องในเนื้อหาที่ไม่ถูกต้อง 
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รวมถึงการสั่งให้ผู้ให้บริการระงับบัญชีผู้ใช้ที่เผยแพร่ เนื้อหาที่ไม่เป็นความจริง (The Straits Times, 
2019) 
 ส าหรับข่าวปลอมในประเทศจีน จะใช้ค าว่า ข่าวลือ (Rumors) โดยรัฐสามารถปิดบัญชี
ผู้ใช้หากมีการเผยแพร่ข่าวลือ (Rumors) ที่กระทบต่อเศรษฐกิจและระเบียบสังคม ข้อมูลที่ไม่ถูกต้อง 
ข้อมูลที่ละเมิดลิขสิทธิ์ และข้อมูลปลอม  นอกจากนั้น ยังมีการก าหนดให้ผู้ผลิตข่าวออนไลน์ต้องใช้
ข้อมูลข่าวสารจากองค์กรข่าวที่เป็นที่ยอมรับของรัฐบาลโดยไม่บิดเบือน และการก าหนดให้ผู้ให้บริการ
ติดตั้งระบบป้องกันข่าวลือ ซ่ึงวิธีการดังกล่าวเป็นการก าหนดความรับผิดชอบทางกฎหมายให้แก่ผู้ให้
บริการ (Foreign Policy, 2018) 
 นอกจากการก าหนดให้การกระท าที่ เกี่ยวข้องกับเนื้อหาที่เกี่ยวกับข่าวปลอม (Fake 
news) เป็นความผิดตามกฎหมายแล้ว ในบางประเทศ มีการก าหนดให้การกระท าที่เกี่ ยวข้องกับ
เนื้อหาที่สร้างความเกลียดชังเป็นความผิด โดยในประเทศแคนาดา มีการออกกฎหมายที่ระบุให้เนื้อหา
ที่สร้างความเกลียดชัง (Hate speech) เป็นความผิดอาญา และความผิดฐานการโฆษณาชวนเชื่อที่
สร้างความเกลียดชัง (Hate propaganda) ซึ่งเป็นกฎหมายที่เกี่ยวข้องกับการแพร่ภาพกระจายเสียง 
(Broadcasting) โดยห้ามมิให้มีการเผยแพร่ข่าวที่ไม่ถูกต้องซึ่งอาจเป็นผลท าให้เกิดความเกลียดชัง 
(Library of congress, 2020a) คล้ายกันกับในประเทศเยอรมันที่มีกฎหมายเฉพาะบัญญัติให้ค าพูดที่
สร้างความเกลียดชัง (Hate speech) ข่าวปลอม (Fake news) และเนื้อหาอ่ืนที่ผิดกฎหมาย (Illegal 
material) เป็นความผิดตามกฎหมาย (BBC, 2018)  
 นอกจากนั้น ในบางประเทศยังมีการก าหนดภาระความรับผิดของผู้บริการ เช่น ใน
ประเทศเยอรมัน กฎหมายก าหนดให้เครือข่ายสังคมและเว็บไซต์ของสื่อที่มีสมาชิกมากกว่า 2 ล้านคน 
จะต้องลบเนื้อหาที่ผิดกฎหมายอย่างชัดเจน ภายใน 24 ชั่วโมง  หากเป็นกรณีที่มีความซับซ้อนจะมี
เวลาให้ 1 สัปดาห์ (BBC, 2018) ในประเทศแคนาดา มีการออกกฎหมายบังคับให้ผู้ให้บริการมี
นโยบายในการต่อต้านข้อมูลหลอกลวง (Disinformation) (CTV News, 2019) เป็นต้น 

 
 กลไกการเฝ้าระวังเนื้อหาที่ไม่เหมาะสม (Harmful content monitor)  
 กลไกการเฝ้าระวังเนื้อหาที่ไม่เหมาะสมถูกน ามาใช้ทั้งในลักษณะที่เป็นส่วนประกอบคู่กับ
การก ากับดูแลโดยกฎหมายและในลักษณะที่เป็นหลักในการก ากับดูแล โดยลักษณะของการท าให้เกิด
กลไกการเฝ้าระวังมีทั้งแบบที่เป็นทางการ และแบบที่ไม่ เป็นทางการ  ตัวอย่างของกลไกการเฝ้าระวัง
เนื้อหาที่ไม่เหมาะสม ได้แก่ ในประเทศมาเลเซีย มีการเปิดเว็บไซต์ sebenarnya.my  เพ่ือเป็น
ช่องทางในการรับแจ้งและการตรวจสอบข่าวที่แพร่กระจายทางเครือข่ายสั งคม (Library of 
congress, 2020b) และในประเทศจีน มีการเปิดช่องทางในการรายงานข่าวลือออนไลน์ (Online 
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rumors) ผ่านเว็บไซต์ แอปพลิเคชันบนโทรศัพท์มือถือ และเครือข่ายสังคม  หลังจากได้ข้อมูล จึงใช้
ปัญญาประดิษฐ์ (Artificial intelligence) ในการระบุว่าข้อมูลที่ได้รับจากการรายงานเป็นเท็จหรือไม่ 
(Reuters, 2018) 
 กลไกการเฝ้าระวังเนื้อหาที่ไม่เหมาะสมอาจเกิดขึ้นในช่วงเวลาส าคัญบางช่วงเวลา เช่น 
ในช่วงเลือกตั้ง ในช่วงการแพร่ระบาดของโรค เป็นต้น  ตัวอย่างของการสร้างกลไกการเฝ้าระวัง
เนื้อหาที่ไม่เหมาะสม ได้แก่ ในประเทศแคนาดา มีการรณรงค์โครงการ “Critical Election Incident 
Public Protocol” โดยการร่วมกันของหลายหน่วยงาน เรียกว่า Security and Intelligence 
Threats to Elections Task Force ซึ่งท าหน้าที่เฝ้าระวังและเตือนไปยังหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง โดยมี
กลไกตอบสนองอย่างรวดเร็ว (CTV News, 2019) และในประเทศอินโดนีเซีย มีความพยายามคล้าย 
ๆ กัน โดยมีการลงนามความร่วมมือที่จะต่อต้านข่าวปลอม (Fake news) และค าพูดที่สร้างความ
เกลียดชัง (Hate speech) ระหว่างภาครัฐและภาคเอกชน ทั้งเครือข่ายสังคมและแอปพลิเคชันส่ง
ข้อความ (The Jakarta Post, 2018) 

 
 การส่งเสริมให้ผู้รับสารมีความรู้เท่าทันสื่อ (Media literacy)  
 การส่งเสริมให้ผู้รับสารมีความรู้เท่าทันสื่อ (Media literacy) ถูกพิจารณาให้เป็นหนึ่งใน
การก ากับดูแลเนื้อหาที่อาจเป็นภัย โดยการให้ความรู้เกี่ยวกับสื่อที่เพียงพอเพ่ือเป็นภูมิคุ้มกันในการ
เปิดรับเนื้อหาที่อาจเป็นภัย  ตัวอย่างของการส่งเสริมให้ผู้รับสารมีความรู้เท่าทันสื่อ (Media literacy) 
ได้แก่ ในประเทศออสเตรเลีย มีการรณรงค์โครงการ “Stop and Consider” เพ่ือให้ผู้มีสิทธิเลือกตั้ง
พิจารณาถึงแหล่งข่าวของข้อมูลข่าวสารที่เก่ียวข้องกับการเลือกตั้งว่ามีความน่าเชื่อถือมากน้อยแค่ไหน 
ก่อนที่จะเชื่อในข้อมูลข่าวสารนั้น (Australian Electoral Commission, 2020) และในประเทศ
ฝรั่งเศส มีการออกกฎหมายให้ผู้ให้บริการ เผยแพร่ข้อมูลเกี่ยวกับรายรับของการโฆษณาที่เกี่ยวข้อง
กับการรณรงค์หาเสียง รวมถึงเปิดเผยผู้ที่ลงทะเบียนเป็นผู้จ่ายเงินสนับสนุนข้อความที่เกี่ยวข้องกับ
การรณรงค์หาเสียงนั้น  กฎหมายดังกล่าวนี้ ออกมาหลังจากมีการเปิดเผยถึงความพยายามในการ
เผยแพร่ข้อมูลหลอกลวง (Disinformation) ในการเลือกตั้งประธานาธิบดีสหรัฐ เมื่อปี พ.ศ. 2559 
และ การลงประชามติเพ่ือการถอนตัวออกจากสหภาพยุโรปของสหราชอาณาจักร เมื่อปี พ.ศ. 2559 
(Independent, 2019) 
 

กำรก ำกับดูแลเนื้อหำที่อำจเป็นภัย (Harmful content regulation) ในประเทศไทย 
 ส าหรับประเทศไทย ปัจจุบันยังไม่มีกฎหมายที่ใช้ในการก ากับดูแลเนื้อหาที่อาจเป็นภัย 
(Harmful content) ซึ่งได้แก่ ข่าวปลอม (Fake news) และเนื้อหาที่สร้างความเกลียดชัง (Hate 



   

    

731 

 

speech)  อย่างไรก็ดี ยังมีกฎหมายที่อาจน ามาปรับใช้ได้ แต่อาจจะไม่สามารถปรับใช้ได้ในทุกกรณี
ของเนื้อหาที่อาจเป็นภัย เช่น กฎหมายหมิ่นประมาท กฎหมายว่าด้วยความผิดเกี่ยวกับคอมพิวเตอร์ 
กฎหมายคุม้ครองผู้บริโภค เป็นต้น 
 รัฐธรรมนูญของไทยคุ้มครองเสรีภาพในการสื่อสารทั้งเสรีภาพในการแสดงความคิดเห็น  
เสรีภาพทางวิชาการ และเสรีภาพในการสื่อสาร แต่ก็มีการก าหนดขอบเขตของเสรีภาพนั้น ตราบ
เท่าท่ีไม่กระทบกระเทือนต่อสิทธิหรือเสรีภาพของบุคคลอื่น  โดยกฎหมายหมิ่นประมาทเป็นการจ ากัด
เสรีภาพในการแสดงความคิดเห็น เพ่ือเป็นการคุ้มครองชื่อเสียงของบุคคลอ่ืน  สาระส าคัญของ
กฎหมายหมิ่นประมาท คือ การคุ้มครองชื่อเสียงของบุคคล มิให้ถูกดูหมิ่นหรือถูกเกลียดชัง  ถ้าเนื้อหา
ที่อาจเป็นภัยท าให้บุคคลเสียชื่อเสียง ไม่ว่าจะเป็นข่าวปลอมหรือเนื้อหาที่สร้างความเกลียดชัง 
ผู้เสียหายสามารถด าเนินคดีกับผู้ที่ท าให้เสียชื่อเสียงได้  อย่างไรก็ดี ความผิดฐานหมิ่นประมาทจะมี
ข้อยกเว้น โดยผู้ที่ท าให้เสียชื่อเสียงสามารถพิสูจน์ได้ว่าข้อความที่ท าให้เสียหายนั้นเป็นความจริง ถือ
ว่าผู้ที่ท าให้เสียชื่อเสียง ไม่ต้องรับโทษ แต่ต้องไม่ใช่เรื่องส่วนตัวและการพิสูจน์นั้นจะไม่เป็นประโยชน์
ต่อประชาชน  
 หากสามารถแบ่งเนื้อหาที่อาจเป็นภัยได้หลายระดับ แต่ละระดับควรมีการจัดการตาม
กฎหมายที่แตกต่างกัน  ยกตัวอย่างเช่น เนื้อหาที่สร้างความเกลียดชัง ในระดับที่เป็นเพียงการแสดง
ความเกลียดชัง ก็อาจจะยังไม่ต้องมีกฎหมายมาบังคับเพราะเป็นเสรีภาพในการแสดงความคิดเห็น 
เช่น การแสดงว่าชอบพรรคการเมืองใด ไม่ชอบพรรคการเมืองใด การแสดงออกว่า ชอบศิลปินเกาหลี 
หรือไม่ชอบศิลปินเกาหลี เป็นต้น   
 แต่หากการแสดงความเกลียดชังนั้นไปกระทบกับบุคคลอ่ืน ท าให้เสียชื่อเสียง หรือเริ่มมี
ลักษณะของการโน้มน้าวใจให้ผู้อ่ืนมีความเกลียดชังกลุ่มคนกลุ่มอ่ืน ซึ่งอาจใช้ความแตกต่างในด้าน
ต่างๆ เช่น เพศ เชื้อชาติ ศาสนา สถานที่เกิด/ที่อยู่อาศัย ลักษณะความชอบ/ความนิยม ลักษณะอ่ืนที่
สามารถท าให้ถูกแบ่งแยกได้ เป็นต้น  ในกรณีนี้ หากน าความผิดฐานหมิ่นประมาทมาใช้อธิบาย จะ
พบว่า ต้องเป็นการท าให้เกิดความเสียหายในด้านชื่อเสียง และต้องสามารถระบุได้ว่า ใครคือผู้เสียหาย 
ซ่ึงจะแตกต่างจากกรณีของเนื้อหาที่สร้างความเกลียดชัง กล่าวคือ เป็นการท าให้กลุ่มคน กลุ่มใดกลุ่ม
หนึ่งถูกเกลียดชัง มีลักษณะถูกเกลียดชัง แบบเหมารวม เช่น คนด า กระเทย คนบ้านนอก เป็นต้น ท า
ให้ไม่สามารถระบุตัวผู้เสียหายตามองค์ประกอบความผิดฐานหมิ่นประมาทได้ 
 ปัจจุบัน กฎหมายไทยยังมิได้ก าหนดให้เนื้อหาที่สร้างความเกลียดชัง ในระดับที่เป็นการ
โน้มน้าวใจให้ผู้อ่ืนเกลียดชังกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง ให้เป็นความผิดอาญา  อย่างไรก็ดี การกระตุ้นความ
เกลียดชังให้เกิดขึ้นในสังคม ย่อมท าให้เกิดความไม่สงบในสังคม และเป็นชนวนเหตุให้เกิดปัญหาใน
สังคมได้ เช่น การโน้มน้าวใจให้ประชาชนที่นิยมชมชอบพรรคการเมืองหนึ่ง เกลียดชังอีกพรรค
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การเมืองหนึ่ง ซึ่งเป็นพรรคการเมืองคู่แข่ง ซึ่งอาจส่งผลให้เกิดความคิดที่ว่า ไม่สามารถอยู่ร่วมกันใน
สังคมได้ เป็นต้น  ด้วยเหตุนี้ จึงควรมีการปรับปรุง กฎหมายอาญา และเพ่ิมความผิดเกี่ยวกับการ
สื่อสารที่สร้างความเกลียดชังในระดับที่โน้มน้าวใจผู้อื่นให้เกลียดชังกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง คล้ายกับความผิด
ฐานหมิ่นประมาท แต่เปลี่ยนแปลงองค์ประกอบความผิดจากเดิม ต้องระบุได้ว่าใครคือผู้เสียหาย เป็น
การสร้างความเกลียดชังกับกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง เนื่องจากค าพูดที่สร้างความเกลียดชัง  
 แต่หากเนื้อหาที่สร้างความเกลียดชังไปถึงระดับที่โน้มน้าวให้คนอ่ืนกระท าการอย่างใด
อย่างหนึ่ง จากความเกลียดชังนั้น ก็ยิ่งสมควรที่จะมีการก ากับดูแล โดยเฉพาะอย่างยิ่ง หากการ
กระท านั้นเป็นความผิดทางอาญา  หากไม่ใช่การกระท าความผิดทางอาญา ก็น่าจะอยู่ในระดับที่สอง
เท่านั้น เช่น การโน้มน้าวให้เกลียดชังศิลปินเกาหลี โดยมีการโน้มน้าวใจให้ไม่ใช้สินค้ าจากประเทศ
เกาหลี เช่นนี้ ไม่น่าเป็นความผิดใดๆ นอกจากที่กล่าวมาแล้วในระดับท่ีสอง เป็นต้น  
 จากที่ได้อธิบายข้างต้นทั้งหมด จะเห็นได้ว่า เนื้อหาที่สร้างความเกลียดชั งเป็นเนื้อหาที่
อาจก่อให้เกิดความไม่สงบในสังคมได้  อย่างไรก็ดี เนื้อหาที่สร้างความเกลียดชังในแต่ละระดับ ควรมี
การแยกพิจารณาแตกต่างกัน เช่น การแสดงความเกลียดชังอาจถือว่าเป็นเสรีภาพในการแสดงความ
คิดเห็น  การโน้มน้าวใจให้ผู้อ่ืนกระท าผิดทางอาญาโดยเหตุจากความเกลียดชังถือว่าเป็นความผิดทาง
อาญาประเภทหนึ่ง เป็นต้น  
 หากเป็นกรณีการกระท าความผิดที่เกี่ยวข้องกับระบบคอมพิวเตอร์ จะใช้พระราชบัญญัติ
ว่าด้วยการกระท าความผิดเกี่ยวกับคอมพิวเตอร์ โดยมีการก าหนดให้การกระท าดังต่อไปนี้เป็น
ความผิด (1) ผู้น าเข้าข้อมูลคอมพิวเตอร์ที่บิดเบือน ปลอม ไม่ว่าทั้ งหมดหรือบางส่วน หรือ
ข้อมูลคอมพิวเตอร์อันเป็นเท็จ โดยประการที่น่าจะเกิดความเสียหายแก่ประชาชน อันมิใช่การกระท า
ความผิดฐานหมิ่นประมาทตามประมวลกฎหมายอาญา (2) ผู้น าเข้าข้อมูลคอมพิวเตอร์อันเป็นเท็จ 
โดยประการที่น่าจะเกิดความเสียหายต่อการรักษาความมั่นคงปลอดภัยของประเทศ ความปลอดภัย
สาธารณะ ความม่ันคงในทางเศรษฐกิจของประเทศ หรือโครงสร้างพ้ืนฐานอันเป็นประโยชน์สาธารณะ
ของประเทศ หรือก่อให้เกิดความตื่นตระหนกแก่ประชาชน (3) ผู้น าเข้าข้อมูลคอมพิวเตอร์ใด ๆ อัน
เป็นความผิดเกี่ยวกับความมั่นคงแห่งราชอาณาจักรหรือความผิดเกี่ยวกับการก่อการร้ายตามประมวล
กฎหมายอาญา และ (4) ผู้น าเข้าข้อมูลคอมพิวเตอร์ใด ๆ ที่มีลักษณะอันลามกและข้อมูลคอมพิวเตอร์
นั้นประชาชนทั่วไปอาจเข้าถึงได้  ทั้งนี้รวมถึงผู้ที่เผยแพร่หรือส่งต่อซึ่งข้อมูลคอมพิวเตอร์โดยรู้อยู่แล้ว
ว่าเป็นข้อมูลคอมพิวเตอร์ตาม (1) (2) (3) หรือ (4)  หากเนื้อหาที่อาจเป็นภัยเข้าข่ายความผิดข้างต้น 
ย่อมสามารถใช้กฎหมายนี้ในการด าเนินคดีได้ โดยกรณีข่าวปลอมจะอยู่ใน (1) และ (2)  ส่วนเนื้อหาที่
สร้างความเกลียดชังจะอยู่ใน (1) และ (2) ได้ จะต้องเป็นข้อมูลคอมพิวเตอร์ที่บิดเบือน ปลอม หรือ
เท็จ  ส่วนใน (3) และ (4) จะต้องเป็นเนื้อหาที่เป็นความผิดเกี่ยวกับความม่ันคงแห่งราชอาณาจักรหรือ
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ความผิดเกี่ยวกับการก่อการร้ายตามประมวลกฎหมายอาญา หรือเนื้อหาที่มีลักษณะอันลามกและ
ข้อมูลคอมพิวเตอร์นั้นประชาชนทั่วไปอาจเข้าถึงได้ 
 นอกจากนั้น กฎหมายยังก าหนดลักษณะความผิดในกรณีของผู้น าข้อมูลคอมพิวเตอร์เข้า
สู่ระบบคอมพิวเตอร์ที่ประชาชนทั่วไปอาจเข้าถึงได้ซึ่งข้อมูลคอมพิวเตอร์ที่ปรากฏเป็นภาพของผู้อ่ืน 
และภาพนั้นเป็นภาพที่เกิดจากการสร้างขึ้น ตัดต่อ เติม หรือดัดแปลงด้วยวิธีการทางอิเล็กทรอนิกส์
หรือวิธีการอ่ืนใด โดยประการที่น่าจะท าให้ผู้อื่นนั้นเสียชื่อเสียง ถูกดูหมิ่นถูกเกลียดชัง หรือได้รับความ
อับอาย 
 กฎหมายสุดท้ายที่อาจน ามาปรับใช้กับเนื้อหาที่อาจเป็นภัย ได้แก่ กฎหมายคุ้มครอง
ผู้บริโภค  เช่นเดียวกับเสรีภาพในการแสดงความคิดเห็น รัฐธรรมนูญก็คุ้มครองสิทธิของผู้บริโภคใน
การที่จะได้รับข้อมูลข่าวสารของสินค้าหรือบริการที่ถูกต้องและเพียงพอ  ทั้งนี้ ข้อความที่ใช้ส าหรับ
การโฆษณาจะต้องไม่เป็น (1) ข้อความที่เป็นเท็จ หรือเกินความจริง หรือ (2) ข้อความที่ก่อให้เกิด
ความเข้าใจผิดในสาระส าคัญเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการไม่ว่าจะกระท าโดยใช้หรืออ้างอิงรายงานทาง
วิชาการ สถิติ หรือสิ่งใดสิ่งหนึ่งอันไม่เป็นความจริง หรือเกินความจริงหรือไม่ก็ตาม  ในกรณีของ
กฎหมายคุ้มครองผู้บริโภค จะคุ้มครองเฉพาะข้อความที่เกี่ยวข้องกับสินค้าหรือบริการ ซึ่งจะไม่
สามารถปรับใช้กับกรณีข่าวปลอมทั่วไปได้ 
 ในส่วนของกลไกการเฝ้าระวังเนื้อหาที่ไม่เหมาะสมในประเทศไทยนั้น ส่วนใหญ่จะเป็น
ลักษณะของการเฝ้าระวังเนื้อหาที่ผิดกฎหมายมากกว่าที่จะเป็นเนื้อหาที่อาจเป็นภัย ไม่ว่าจะเป็นข่าว
ปลอมหรือเนื้อหาที่สร้างความเกลียดชัง  อย่างไรก็ดี มีความพยายามในการจัดตั้งศูนย์รับแจ้งข่าว
ปลอมเพ่ือเป็นการตรวจสอบข้อมูลข่าวสารที่สงสัยว่าจะจริงหรือเท็จ ไม่ว่าจะเป็นภาครัฐ “ศูนย์
ต่อต้านข่าวปลอม ประเทศไทย” ของกระทรวงดิจิทัลเพ่ือเศรษฐกิจและสังคม ภาคเอกชน “ศูนย์ชัวร์
ก่อนแชร์” ของส านักข่าวไทย บริษัท อสมท จ ากัด (มหาชน) หรือ ภาคประชาสังคม COFACT.org 
ซึ่งเป็นโครงการความร่วมมือของหลากหลายภาคส่วน เช่น ส านักงานสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ 
(ส ส ส . )  Center for Humanitarian Dialogue (HD)  Friedrich Naumann Foundation for 
Freedom (FNF) มูลนิธิเพ่ือผู้บริโภค Wisesight ส านักงานกองทุนพัฒนาสื่อปลอดภัยและสร้างสรรค์ 
รวมถึงภาคีภาคประชาสังคมในท้องถิ่น มหาวิทยาลัย และองค์กรวิชาชีพสื่อ (Cofact, 2021) 
 ในส่วนของการส่งเสริมให้ผู้รับสารมีความรู้เท่าทันสื่อ (Media literacy) ประเทศไทยมี
กองทุนพัฒนาสื่อปลอดภัยและสร้างสรรค์ (Thai media fund) ซึง่จะท าหน้าที่จัดสรรเงินส าหรับการ
ส่งเสริมให้ประชาชนมีความรู้เท่าทันสื่อ โดยเฉพาะอย่างยิ่งเนื้อหาที่อาจเป็นภัย ไม่ว่าจะเป็นข่าว
ปลอมหรือเนื้อหาที่สร้างความเกลียดชัง  
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บทสรุปและขอ้เสนอแนะ 
 การก ากับดูแลสื่อเดิม ไม่ว่าจะเป็นสิ่งพิมพ์หรือสื่อวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศน์
หรือสื่อภาพยนตร์ ส่วนใหญ่จะใช้การก ากับดูแลด้านโครงสร้างและการก ากับดูแลด้านเนื้อหาควบคู่กัน 
ผ่านการก ากับดูแลโดยอ านาจจากรัฐและการก ากับดูแลตัวเอง ไม่ว่าจะเป็นลักษณะของการให้
ใบอนุญาตส าหรับการประกอบกิจการ การตรวจพิจารณาเนื้อหาก่อนเผยแพร่ หรือการใช้ประมวล
จริยธรรมในการท างาน  อย่างไรก็ดี ด้วยคุณสมบัติของสื่อใหม่ การก ากับดูแลสื่อใหม่จึงไม่อาจใช้เพียง
แค่วิธีใดวิธีหนึ่ง ดังเช่นแนวทางการก ากับดูแลสื่อเดิม แต่ต้องใช้การมีส่วนร่วมของหลากหลายภาค
ส่วน เพื่อช่วยในการก ากับดูแลภาพรวมทั้งระบบ ทั้งจากรัฐ ผู้ให้บริการ ผู้ผลิตเนื้อหา และภาคประชา
สังคม 
 ในส่วนของการก ากับดูแลโดยรัฐ ควรมีการปรับปรุงกฎหมายให้สอดคล้องกับบริบทและ
เทคโนโลยีที่เปลี่ยนแปลง รวมถึงการปรับปรุงกระบวนการยุติธรรมที่เกี่ยวข้องกับลักษณะความผิดที่
เกิดขึ้นในสื่อใหม่  การใช้วิธีการปิดกั้น (Block) หรือระงับการเข้าถึงบัญชีของสื่อสังคม (Social 
media) เป็นความพยายามใช้วิธีแบบเก่ามาใช้ในบริบทของสื่อใหม่ ซึ่งมักถูกตั้งค าถามว่าเป็นวิธีที่มี
ประสิทธิภาพหรือไม่ เป็นการปิดกั้นการรับรู้ข้อมูลข่าวสารซึ่งเป็นสิทธิขั้นพ้ืนฐานของประชาชนหรือไม่ 
และใครจะเป็นผู้พิจารณาว่าเนื้อหาประเภทใดท่ีเข้าข่ายที่จะถูกปิดก้ันหรือระงับการเข้าถึง 
 การก าหนดการรับผิดของตัวกลางหรือผู้ให้บริการเป็นแนวทางการก ากับดูแลแนวทาง
หนึ่งที่ใช้ในต่างประเทศ  ปัญหาส าคัญคือการก าหนดขอบเขตของการรับผิดของตัวกลาง ลักษณะของ
การจ ากัดความรับผิด และแนวทางปฏิบัติของตัวกลาง  หากมีการก าหนดความรับผิดมากจนเกิน
ความจ าเป็น ก็จะเกิดบรรยากาศของการปิดกั้นข้อมูลข่าวสารที่ไม่สอดคล้องกับนโยบายของตัวกลาง  
หรือหากก าหนดให้มีข้อยกเว้นให้กับตัวกลางมากจนเกินไป ก็จะไม่เป็นประโยชน์กับภาคประชาชนใน
การก ากับดูแลเนื้อหาที่อาจเป็นภัย ส่วนแนวทางปฏิบัติของตัวกลาง ทั้งในส่วนของการบอกกล่าว การ
น าเนื้อหาออกชั่วคราว และการน าเนื้อหากลับขึ้นมาใหม่ ควรเป็นการตกลงร่วมกันของทุกภาคส่วนที่
เกี่ยวข้องเพ่ือก าหนดกตกิาท่ีเป็นไปได้ในการบังคับใช้ 
 การก ากับดูแลตัวเอง (Self-regulation) เป็นรูปแบบการก ากับดูแลที่ถูกใช้ในการก ากับ
ดูแลสื่อเดิม หากน าการก ากับดูแลตัวเองมาใช้ในการก ากับดูแลสื่อใหม่ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในส่วนของ
ผู้สร้างเนื้อหา ก็อาจจะเป็นการสร้างแนวทางที่ดีในการก ากับดูแลสื่อใหม่ แต่การจะส่งเสริมให้ผู้สร้าง
เนื้อหามีการรวมตัวเพ่ือก าหนดจรรยาบรรณในการประกอบวิชาชีพภายใต้มาตรฐานวิชาชีพอาจเป็น
เรื่องที่เป็นไปได้ เพราะผู้สร้างเนื้อหาของสื่อใหม่มีจ านวนมากและมีความหลากหลาย แม้จ านวนของ
ผู้สร้างเนื้อหาจะไม่มากเท่ากับจ านวนผู้ใช้บริการ แต่ถือว่ามีจ านวนมากเกินกว่าที่จะรวมตัวกันเพ่ือ
ก าหนดจรรยาบรรณวิชาชีพ และยังไม่รวมการบังคับใช้จรรยาบรรณวิชาชีพนั้นได้  แนวทางในการ
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ก ากับดูแลที่เป็นไปได้ คือ การสร้างคู่มือหรือแนวปฏิบัติต่อเนื้อหาที่ไม่เหมาะสมโดยการให้ทุกภาค
ส่วนเข้ามามีส่วนร่วมมากท่ีสุด 
 การส่งเสริมให้ผู้รับสารมีความรู้เท่าทันสื่อมากเพียงพอเพ่ือเป็นภูมิคุ้มกันในการเปิดรับ
เนื้อหาที่อาจเป็นภัยเป็นอีกแนวทางหนึ่งที่จ าเป็นต่อการก ากับดูแลสื่อใหม่  โครงการต่าง ๆ เกิดขึ้น
มากมาย เพ่ือให้ภาคประชาชนมีความรู้เท่าทันเกี่ยวกับข่าวปลอม (Fake news) และเนื้อหาที่สร้าง
ความเกลียดชัง (Hate speech)  ค าถามต่อมาคือความต่อเนื่องและผลที่เกิดขึ้นจากโครงการเหล่านั้น
ว่าสร้างภูมิคุ้มกันให้กับภาคประชาชนได้มากเพียงพอเพ่ือให้สามารถเปิดรับเนื้อหาที่อาจเป็นภั ย
หรือไม ่
 โดยสรุป ลักษณะของการก ากับดูแลเนื้อหาที่อาจเป็นภัยในสื่อใหม่ ควรเป็นแสวงหา
ความร่วมมือจากผู้มีส่วนเกี่ยวข้องจากทุกภาคส่วนไม่ว่าจะเป็นภาครัฐ ผู้ให้บริการ ผู้ผลิตเนื้อหา หรือ
ประชาชนผู้รับสาร 
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กำรพัฒนำนวัตกรรม “Application Kid รู้ทันธำลัสซีเมีย” 
Development of Innovative "Application Kid for Educate 

Thalassemia Disease” 
ทินภัทร  อ ำพันวิภำส¹ ทำนตะวัน จิวำนนท์2 ธนัชพร คงสุวรรณ3 ณัฐธิดำ  นพคุณ4  
ณัฐธิดำ  แสงสกุล5 ณัฐวดี  ไวยกจิจี6 ณิชำกร  บุญวรรณ7 ณิชำภัทร  จันทร์ส ำเภำ8 

ทรียำรัตน์  มั่งมี9  ธนพร  รูปทรง10 และ ปุณณภำ ศรีสมบูรณ์11 
¹ 2 3 4 5 6 7 9 8 และ 10 นักศึกษาพยาบาลศาสตรบัณฑิตชั้นปีที่ 3 วิทยาลัยพยาบาลบรมราชชนน ีจังหวัดนนทบุรี      

11 อาจารย์สาขาการพยาบาลเด็ก วิทยาลัยพยาบาลบรมราชชนนี จังหวัดนนทบุรี 

 

บทคัดย่อ 
 
 บทความวิชาการนี้  น าเสนอเกี่ยวกับการพัฒ นานวัตกรรมแอปพลิ เคชัน  เรื่อง 
“Application Kid รู้ทันธาลัสซีเมีย” เพ่ือให้ความรู้เรื่องโรคและการปฏิบัติตัวของผู้ป่วยเด็กวัยเรียน
โรคธาลัสซีเมีย ผ่านอุปกรณ์เคลื่อนที่ได้แก่ สมาร์ตโฟนระบบปฏิบัติการแอนดรอยด์ ใช้โปรแกรม MIT 
inventor ในการออกแบบ และประยุกต์รูปแบบ ADDIE Model มาเป็นแนวทางในการพัฒนา
นวัตกรรม คัดเลือกกลุ่มตัวอย่างเลือกแบบเจาะจงเป็นเด็กวัยเรยีนโรคธาลัสซีเมียอายุ 9-12 ปี จ านวน 
10 คน ผลการพัฒนาพบว่า แอปพลิเคชันสามารถใช้งานผ่านอุปกรณ์เคลื่อนที่ได้ มีข้อจ ากัดด้านความ
จุของเนื้อหาและความเร็วของสัญญาณอินเทอร์เน็ตที่ใช้ ผลการประเมินคุณภาพนวัตกรรมภาพ

รวมอยู่ในระดับดี ค่าคะแนนเฉลี่ย ( = 4.15, SD = 0.51)   ผลการประเมินความพึงพอใจต่อ

นวัตกรรมมีความพึงพอใจมากที่สุด ค่าคะแนนเฉลี่ย ( = 4.62, SD = 0.45)    
 
ค ำส ำคัญ : แอปพลิเคชัน โรคธาลัสซีเมีย เด็กวัยเรียน  
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Abstract 
 
 This academic article Presented about the development of innovative 
applications on "  Development of Innovative " Application Kid for educate 
Thalassemia disease” .  To educate about the disease and self-care behavior of 
school-aged thalassemia patients via mobile devices including Android operating 
system By using MIT inventor program to design and apply the format of ADDIE 
Model as a guideline for development. The sample group selected 10 students from 
9-12 years old school-age thalassemia. The results of the development were found 
the application can be operated via a mobile device.  There are limitations on the 
content capacity and the speed of the internet signal used. The overall innovation 

quality assessment results were at a good level.  The mean score ( =  4.15, SD = 
0.51)  results of the satisfaction of innovation were the most satisfied.  Mean score 

( = = 4.62, SD = 0.45) 
 
Keywords : Application, Thalassemia, School-age  
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บทน ำ  
 โรคธาลัสซีเมีย (Thalassemia) เป็นโรคเรื้อรังที่มีภาวะโลหิตจางถ่ายทอดทางพันธุกรรม 
มีความผิดปกติของเม็ดเลือดแดงทั้งรูปร่างและขนาดท าให้เม็ดเลือดแดงมีอายุสั้นกว่าปกติ แตกง่าย 
ถูกท าลายง่าย ผู้ป่วยจึงมีภาวะเลือดจางตั้งแต่เด็กขึ้นอยู่กับชนิดและความรุนแรงของโรค นับว่าเป็น
ปัญหาด้านสาธารณสุขที่ส าคัญ ประชากรทั่วโลกเป็นพาหะของโรคโลหิตจางธาลัสซีเมีย 270 ล้านคน 
และในแต่ละปีมีทารกเกิดใหม่เป็นโรคโลหิตจางธาลัสซีเมียชนิดรุนแรง 350,000 คน (อรุณี เจตศรี
สุภาพ,2557) ประเทศไทยพบผู้ป่วยเด็กโรคธาลัสซีเมียประมาณร้อยละ 1 ของประชากร 65 ล้านคน 
เป็นผู้ป่วยเด็ก โรคธาลัสซีเมียมากกว่า 630,000 คน และเป็นพาหะของโรคร้อยละ 30-40 ของ
ประชากรหรือประมาณ 18-24 ล้านคน ในแต่ละปีมีเด็กเกิดใหม่ป่วยเป็นโรคธาลัสซีเมีย ประมาณ 
12,125 ราย ขณะที่ผู้ป่วยประมาณ 6 แสนคน เป็นโรคธาลัสซีเมียชนิดรุนแรงถึงปานกลางที่
จ าเป็นต้องรบัเลือดและยาขับเหล็กเป็นประจ าทุกเดือน (จิตสุดา บัวขาว,2560)  
 ความรุนแรงของโรคธาลัสซีเมียมีความแตกต่างกันขึ้นอยู่กับอาการป่วย ท าให้ส่งผล
กระทบต่อร่างกาย จิตใจอารมณ์ และ สังคม ส่งผลให้มีเปลี่ยนแปลงทางสรีรวิทยาและอาการทาง
คลินิก มีอาการซีด อ่อนเพลีย เหนื่อยง่าย บางรายตับและม้ามโต กระดูกเปราะบางหักได้ง่าย การที่
ผู้ป่วยมีภาวะซีดนาน เกิด chronic hypoxia ท าให้มีการคั่งน ้าและเกลือ อาจท าให้หัวใจขยายโตขึ้น 
เกิด cardiomyopathy และหัวใจวายได้ (ภัทริน สุกาญจนาเศรษฐ, 2560) นอกจากนี้ยังส่งผล
กระทบต่อการเรียน มีการขาดเรียน เรียนไม่ทันเพ่ือน รวมถึงเรื่องการด าเนินชีวิตร่วมกับผู้อื่นในสังคม 
ผู้ป่วยอาจมีภาวะทางอารมณ์ รู้สึกคุณค่าในตนเองลดลง มีความเจ็บปวด และความไม่สบายกาย จาก
การรักษาที่ได้รับอย่างต่อเนื่องไม่ว่า จะเป็นเรื่องการเจาะเลือดเพ่ือการตรวจรักษา การให้เลือด การ
รับยาขับธาตุเหล็กทางผิวหนัง (มรกต สิทธิขันแก้ว ,2553) ส่วนใหญ่ผู้ป่วยจะได้รับการรักษาโดยให้
เลือดและยาขับเหล็ก มีค่าใช้จ่ายในการให้เลือดปีละ 16,000 บาท และการให้ยาขับเหล็กปีละ 9,000 
บาท  การได้รับเลือดเป็นประจ าจะรักษาระดับ Hb ให้อยู่ระหว่าง 9.5-10.5 g/dl ร่วมกับให้ยาขับธาตุ
เหล็กอย่างสม ่าเสมอ ผู้ป่วยสามารถมีชีวิตอยู่ได้มากกว่า 40 ปี (สมร ยอดพินิจ, 2560) ดังนั้นการดูแล
ที่ถูกต้องเหมาะสมจึงมีความส าคัญที่จะส่งผลให้มีคุณภาพชีวิตที่ยืนยาว 
 จากประสบการณ์ขึ้นฝึกปฏิบัติงานของนักศึกษาในรายวิชาปฏิบัติการพยาบาลเด็ก 1 ที่
หอผู้ป่วยกุมารเวชกรรม โรงพยาบาลทั่วไปแห่งหนึ่ง ในช่วงเดือน ต.ค.- ธ.ค. พบว่ามีผู้ป่วยมารับ
บริการให้เลือดเป็นจ านวน 234 ราย ส่วนใหญ่เป็นเด็กวัยเรียน จ านวน 166 คน คิดเป็นร้อยละ 70.94 
ซ่ึงจากการสังเกตและสัมภาษณ์เด็กธาลัสซีเมียที่อยู่ในวัยเรียนสังเกตุพบว่า เด็กจะมานอนรอให้เลือด
จนกว่าจะได้รับเลือดหมดแล้วจึงกลับบ้าน ในช่วงรอรับเลือดเด็กส่วนใหญ่จะนอนเล่นโทรศัพท์อยู่บน
เตียง เมื่อสัมภาษณ์ถึงความรู้เรื่องโรคและการดูแลตนเอง พบว่าเด็กบางส่วนยังไม่ทราบถึงอาการและ
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ผลกระทบที่ส าคัญของโรค และมีพฤติกรรมการดูแลตนเองที่ไม่ถูกต้อง เช่น การรับประทานอาหาร 
การออกก าลังกายที่ไม่เหมาะสมกับโรค การรับประทานยา การป้องกันการติดเชื้อ เป็นต้น  จากการ
ทบทวนวรรณกรรมพบว่าประสบการณ์การดูแลตนเองของเด็กต้องการทราบเรื่องโรคธาลัสซีเมีย  เด็ก
ได้รับผลกระทบต่อชีวิตประจ าวันในเรื่องการขาดเรียน การออกก าลังกาย การรับประทานอาหาร การ
รับประทานยาทุกวัน และมีผลต่อจิตใจ เด็กต้องจัดการดูแลตนเองในเรื่องยา ด้านอาหาร การออก
ก าลังกาย และการพักผ่อนเพราะคาดหวังให้หายจากโรคที่เป็น ดังนั้นประสบการณ์นี้ผู้ให้การดูแลต้อง
ให้ความส าคัญในเด็กที่เป็นธาลัสซีเมีย (นฤมล ธีระรังสิกุลและศิริยุพา สนั่นเรืองศักดิ์, 2558) หากเด็ก
มีความรู้เรื่องโรคและการปฏิบัติตัวจะมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการดูแลตนเองอย่างมีนัยส าคัญที่
ระดับ 0.5  (สมร ยอดพินิจ, 2560) ที่ผ่านมามีการให้ความรู้แก่เด็กธาลัสซีเมียหลากหลายรูปแบบเช่น 
การเล่านิทานประกอบภาพ การใช้สื่อซีดีการ์ตูน การใช้แผ่นพับ (วารสารสภาการพยาบาล,2559) แต่
มีข้อจ ากัดคือไม่สะดวกในการใช้ จ านวนเจ้าหน้าที่เพียงพอ ประกอบกับพัฒนาการการเรียนรู้ของเด็ก
ในยุคปัจจุบัน เน้นการเรียนรู้แบบ Active learning เด็กวัยเรียนสามารถเรียนรู้ได้ด้วยตนเองจากสื่อ
ดิจิตอลและแอปพลิเคชันต่างๆในสมาร์ตโฟน ซึ่งเป็นที่นิยมในปัจจุบัน  เด็กนักเรียนมีความพึงพอใจ
ต่อแอปพลิเคชันระดับมสามารถอ่านและท าความเข้าใจในเนื้อหาได้ด้วยตนเอง แอปพลิเคชันบนแอน
ดรอยด์ในสมาร์ตโฟน ให้ทั้งความรู้ความเพลิดเพลินท าให้น่าสนใจมากขึ้น สามารถสร้างแรงจูงใจ
ให้กับผู้เรียนท าให้ผู้เรียนสนุกสนานตื่นเต้นเกิดความกระตือรือร้น ท าให้ไม่น่าเบื่อ ประกอบกับการ
ออกแบบตัวอักษร ขนาดของตัวอักษรและสีของตัวอักษร รวมทั้งรูปภาพและค าบรรยายใน เนื้อหามี
ความสอดคล้องกัน (ศิรินยา ผ่องลุนหิตและ อภิชาต เหล็กดี ,2560) ในด้านสุขภาพได้มีผู้ศึกษาการใช้
โมบายแอปพลิเคชั่นการเสริมสร้างดูแลช่องปากในผู้ป่วยเด็กวัยเรียนโรคมะเร็งที่ได้รับยาเคมีบ าบั ด 
(ทัชมาศ ไทยเล็ก,2562) ผลการศึกษาพบว่ากลุ่มทดลองมีคะแนนเฉลี่ยพฤติกรรมการป้องกันการเกิด
ภาวะเยื่อบุช่องปากอักเสบหลังการทดลองสูงกว่าก่อนได้รับโมบายแอปพลิเคชันอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติ และมีคะแนนเฉลี่ยอันดับการเกิดภาวะเยื่อบุช่องปากอักเสบน้อยกว่ากลุ่มควบคุม จะเห็นว่าแอป
พลิเคชันสามารถน าไปใช้ให้ความรู้และมีผลต่อพฤติกรรมของเด็กจริง แต่จากการทบทวนวรรณกรรม
ยังไม่พบการศึกษาในเด็กวันเรียนโรคธาลัสซีเมีย  
 ดังนั้นคณะผู้จัดท าได้เล็งเห็นความส าคัญและสนใจพัฒนานวัตกรรม “Application Kid 
รู้ทันธาลัสซีเมีย” เพ่ือน าไปใช้ให้ความรู้แก่เด็กวัยเรียนโรคธาลัสซีเมียในเรื่องโรคและการปฏิบัติตัว 
ผ่านแอปพลิเคชันสมาร์ตโฟนระบบปฏิบัติการแอนดรอยด์ เพ่ือให้เด็กวัยเรียนโรคธาลัสซีเมียมีความรู้
เรื่องโรคและการดูแลตนเอง ส่งผลให้เด็กมีพฤติกรรมการปฏิบัติตัวที่ถูกต้องส่งผลให้มีคุณภาพชีวิตที่ดี
ต่อไปอย่างยืนยาว 
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วัตถุประสงค ์ 
 1. เพ่ือสร้างนวัตกรรมในการให้ความรู้เรื่องโรคและการดูแลตนเองในเด็กวัยเรียน
โรคธาลัสซีเมีย  
 2. เพ่ือน านวัตกรรมการให้ความรู้เรื่องโรคและการดูแลตนเองไปใช้กับเด็กวัยเรียน
โรคธาลัสซีเมีย 
 

กรอบแนวคิด ทฤษฎีและงำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 ในการพัฒนานวัตกรรมเรื่อง “Application Kid รู้ทันธาลัสซีเมีย” ของนักศึกษา
พยาบาลวิทยาลัยพยาบาลบรมราชชนนี จังหวัดนนทบุรีครั้งนี้ ใช้กรอบแนวคิดในการสร้างนวัตกรรม
รูปแบบแอปพลิเคชันโดยประยุกต์ใช้รูปแบบ ADDIE Model  (อ้างในปาจรีย์ ตรีนนท์และคณะ, 
2562) ซึ่งเป็นรูปแบบการเรียนการสอนที่นิยมน ามาใช้ออกแบบและพัฒนาสื่อการเรียนการสอน
เนื่องจากเป็นรูปแบบที่ง่ายและมีข้ันตอนชัดเจนโดยมีกระบวนการท างานทั้งหมด 5 ขั้นตอนได้แก่   
 1) การวิเคราะห์ (Analysis) เป็นขั้นตอนการวิเคราะห์และท าความเข้าใจข้อมูลต่างๆ 
ดังนี้  
  1.1 ผู้เรียน วิเคราะห์พัฒนาการด้านภาษาและสติปัญญาของเด็กวัยเรียน 
  1.2 เนื้อหาของโรคธาลัสซีเมียในเด็กและการปฏิบัติตัวของเด็กที่เป็นโรคธาลัสซีเมีย 
โดยทบทวนจากคู่มือต ารา ทฤษฎีและสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญด้านการดูแลเด็กโรคธาลัสซีเมีย  
  1.3 วิธีการท าแอปพลิเคชันในสมาร์ตโฟนและวิเคราะห์ความเป็นไปได้ในการ
น าไปใช้จริง  
 2)  การออกแบบ(Design) เป็นขั้นตอนการออกแบบออกแบบฟังก์ชั่นการใช้งานบน
หน้าจอ เนื้อหาในแต่ละฟังก์ชั่น  สื่อที่จะน ามาใช้ประกอบ กราฟิก/ข้อความ/ภาพ/เสียง วิธีการ
เรียกใช้แต่ละฟังช์ชั่น 
 3)  การพัฒนา (Development) สร้าง Application ผ่านเว็บไซต์ MIT app inventor  
น านวัตกรรมแอปพลิเคชันที่สร้างมาให้ผู้ทรงคุณวุฒิตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหาและรูปแบบ
ภายในแอปพลิเคชันรวมถึงประสิทธิภาพในการใช้งาน และปรับแก้ไขตามข้อเสนอแนะของ
ผู้ทรงคุณวุฒิ  
 4)  การน าไปใช้(Implementation) น าไปทดลองใช้กับกลุ่มเด็กวัยเรียนโรคธาลัสซีเมีย
อายุ 9-12 ปี เพ่ือทดสอบประสิทธิภาพของนวัตกรรมและความพึงพอใจ 
 5)  การประเมินผล (Evaluation) ประเมินผลนวัตกรรมโดยใช้เครื่องมือแบบประเมิน
คุณภาพนวัตกรรมโมบายแอปพลิเคชัน และแบบประเมินความพึงพอใจนวัตกรรมโมบายแอปพลิเคชัน  
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หลักกำรออกแบบนวัตกรรมของ ADDIE MODEL 
 

 
 
 
 
 
 

 
 

ที่มา https://nungruthaisite.wordpress.com/ สืบค้นเมื่อวันที่ 10 เมษายน 2564 
 

 วิธีกำรพัฒนำ  โดยใช้แนวคิด ADDIE MODEL เป็นแนวทางในการออกแบบพัฒนา ดังนี้  
 ประชำกร ได้แก่  ผู้ป่วยเด็กวัยเรียนโรคธาลัสซีเมียอายุ  9-12 ปี  จ านวน 10 คน 
ผู้เชี่ยวชาญด้านเทคโนโลยีและการดูแลเด็กวัยเรียนโรคธาลัสซีเมีย 
 สถำนที่ด ำเนินกำร :  วิทยาลัยพยาบาลบรมราชชนนี จังหวัดนนทบุรี ตึกกุมารเวชกรรม 
2 ที่โรงพยาบาลพระนั่งเกล้า 
 ระยะเวลำ : 3 เดือน (12 มกราคม 2564 - 10 มีนาคม 2564) 
 วัสดุ อุปกรณ์ เครื่องมือ หรือโปรแกรมท่ีใช้ในกำรพัฒนำ  
 1. โปรแกรม MIT app inventor ในการสร้างแอปพลิเคชัน  
 2. Notebook 
 3. โทรศัพท์มือถือ ระบบปฏิบัติการแอนดรอยด์ (Android Operating System) 
 4. สัญญาณอินเทอร์เน็ต 
 
 ขั้นตอนกำรพัฒนำ ด าเนินการดังนี้  
 1. กำรวิเครำะห์ (Analysis) เป็นขั้นตอนการวิเคราะห์และท าความเข้าใจข้อมูลต่างๆ 
  1.1 วิเคราะห์ผู้เรียน เรื่องพัฒนาการด้านภาษาและสติปัญญาของเด็กวัยเรียนที่
เหมาะสมกับการใช้แอปพลิเคชันเลือกช่วงอายุเด็กที่ใช้แอปพลิเคชันคือเด็กที่เป็นโรคธาลัสซีเมีย ทั้ง
เพศหญิงและชายที่อายุตั้งแต่ 9-12 ปีขึ้นไป เด็กในช่วงวัยนี้เริ่มเข้าใจภาษา อ่านออกเขียนได้ 

https://nungruthaisite.wordpress.com/%20สืบค้น
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  1.2 วิเคราะห์เนื้อหาของโรคธาลัสซีเมียในเด็กและการปฏิบัติตัวของเด็กที่เป็น
โรคธาลัสซีเมีย โดยทบทวนจากคู่มือต ารา ทฤษฎี งานวิจัยที่เกี่ยวข้องและสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญด้าน
การดูแลเด็กโรคธาลัสซีเมีย เนื้อหาที่ใช้ในแอปพลิเคชันประกอบไปด้วย บททดสอบความรู้ก่อนและ
หลังใช้แอปพลิเคชัน เนื้อหาเรื่องโรคธาลัสซีเมียในเด็กและการปฏิบัติตัวของเด็กที่เป็นโรคธาลัสซีเมีย 
เนื้อหาการประเมินสุขภาพของตนเองในเด็กและวีดีโอความรู้เกี่ยวกับโรคธาลัสซีเมียในเด็กและการ
ปฏิบัติตัว 
  1.3 วิเคราะห์ประสิทธิภาพของแอปพลิเคชันที่จะใช้ในการพัฒนา ความเป็นไปได้ใน
การน าไปใช้จริงแต่มีข้อจ ากัด คือ แอปพลิเคชันที่ยังไม่เสถียร และความจุเนื้อขนาด APP ได้ไม่เกิน 10 
MB จึงคัดเลือกเนื้อหาที่ส าคัญเพ่ือให้มีความจุไม่เกิน 10 MB 
 2.  กำรออกแบบ (Design) เป็นขั้นตอนการออกแบบออกแบบฟังก์ชั่นการใช้งานบน
หน้าจอ เนื้อหาในแต่ละฟังก์ชั่น สื่อที่จะน ามาใช้ประกอบ กราฟิก/ข้อความ/ภาพ/เสียง วิธีการเรียกใช้
แต่ละฟังช์ชั่น 
  2.1  ออกแบบฟังก์ชั่นการใช้งานบนหน้าจอ มีเนื้อหา 6 ฟังก์ชั่น 
   -  แบบทดสอบก่อนการเรียนรู้จ านวน 5 ข้   
   -  เนื้อหาเกี่ยวกับโรคธาลัสซีเมีย สาเหตุ อาการ การวินิจฉัย การรักษา และ
ภาวะแทรกซ้อน  
   -  เนื้อหาเก่ียวกับการดูแลตนเองของเด็กวัยเรียนโรคธาลัสซีเมีย  
   - แบบทดสอบหลังการเรียนรู้จ านวน 5 ข้อ 
   -  เนื้อหาการประเมินสุขภาพของตนเองในเด็ก ได้แก่ น ้าหนัก/ส่วนสูงในช่วง
วัย ค่าเม็ดเลือดแดง ค่าความเข้มข้นของเม็ดเลือดแดงและค่าธาตุเหล็กในเลือด        
   -  วีดีโอความรู้เกี่ยวกับโรคธาลัสซีเมียในเด็กและการปฏิบัติตัวผู้จัดท าได้ท า
เอกสารขออนุญาตใช้ผลงานวีดีโอประกอบนวัตกรรมของนายดิษพงศ์ วงศ์อร่ามต าแหน่ง ครูช านาญ
การพิเศษ โรงเรียนชิโนรสวิทยาลัย เรื่อง The thalassemia โรคธาลัสซีเมีย (https://youtu.be/5-
PC-EM3tK0) ซึ่งเนื้อหาในวีดีโอ เหมาะกับเด็กวัยเรียนและสอดคล้องกับกรอบแนวคิดการให้ข้อมูล 
เสริมแรงจูงใจและพัฒนาทักษะเพ่ือน าไปสู่การปรับพฤติกรรม (IMB Model)   
  2.2  ออกแบบเนื้อหาในแต่ละฟังก์ชั่น จากการศึกษาผ่านเว็บไซต์ออนไลน์ ต ารา และ
งานวิจัย ที่เกี่ยวข้อง เรื่อง ความหมาย สาเหตุ อาการ ภาวะแทรกซ้อนและการดูแลตนเอง โดยน า
เนื้อหาจากเว็บไซต์ที่น่าเชื่อถือ  
  2.3  การออกแบบกราฟิก/ข้อความ/ภาพ/เสียง ออกแบบภาพประกอบ ตัวอักษรที่
ใช้ และการใช้เสียงประกอบ การเรียกใช้แต่ละฟังก์ชั่น 
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   - ออกแบบกราฟิกและออกแบบปุ่มกด (Button)ผ่านโปรแกรม Photoshop 
   -  ออกแบบเสียง โดยใช้แอปพลิเคชัน Free Voice Changer ในการแปลงเสียง 

    -  การออกแบบปุ่มเมนูต่าง ๆ โดยออกแบบผ่านแอปพลิเคชั่น Canva 
   -  การน ารูปภาพฟรี ถูกลิขสิทธิ์มาใช้ประกอบภาพ ค้นหาจากเว็บไซด์ต่างๆ 

ภาพการ์ตูนนักศึกษาในกลุ่มวาดเอง 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบที่ 1 การออกแบบแอปพลิเคชัน 

 3. กำรพัฒนำ (Development) 
  3.1  สร้าง Application ผ่านเว็บไซต์ MIT app inventor   

 
       
 
 
 
 
 
 
  

   3.1.1  เลือก Create ตั้งชื่อในโปรแกรม ชื่อผลงาน “Kid known Thalassemia” 
   3.1.2 สร้างสกรีนส าหรับหน้า Home เลือกรูปภาพเพ่ือใช้เป็นพ้ืนหลังและเลือก 
Button เพ่ือน าไปสร้างเป็นปุ่มกด พร้อมสร้างค าสั่ง (Block) ไปหน้าสกรีนถัดไป 
 

ภาพประกอบที่ 2 MIT app inventor   
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   3.1.3 ถัดมาสร้างปุ่มกดเลือกเมนูเนื้อหา โดยปุ่มกดสร้างมาจาก Button พร้อม
สร้างค าสั่ง (Block) ไปหน้าสกรีนถัดไป 

 
 

   3.1.4 Screen ถัดมาสร้างทดสอบก่อนการเรียนรู้ โดยมีทั้งหมด 5 ข้อ พร้อม
สร้างScreen ถูก ผิด รวมไปถึงสร้างค าสั่ง (Block) ไปหน้าสกรีนถัดไป โดยวิธีต่อไปนี้  คือ กดเลือก 

ภาพประกอบที่ 3 การสร้างสกรีนหน้า Home  

ภาพประกอบที่ 4  การสร้าง Block หน้าสกรีนถัดไป 
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Textbox เพ่ือสร้างค าถาม ต่อมาเลือก button เพ่ือสร้างปุ่มตัวเลือก(choice)และปุ่มล าโพง เลือกรูป
ให้เหมาะสมกับค าถาม และพ้ืนหลัง รวมไปถึงใส่เสียงในล าโพง 
   3.1.5 Screen ถัดมาสร้างเนื้อหาเกี่ยวกับโรคธาลัสซีเมีย โดยมี 5 หัวข้อ ได้แก่ 
1) ความหมาย 2) สาเหตุ 3) อาการ 4) ภาวะแทรกซ้อน 5) การดูแลตนเอง 
   3.1.6 สร้างค าสั่ง (Block) ไปหน้าสกรีนถัดไป โดยวิธีต่อไปนี้ 
   1)  กดเลือก Textbox เพ่ือสร้างชื่อเรื่อง และLabel ใส่เนื้อหา 
   2)  ต่อมาเลือก button เพ่ือสร้างปุ่มย้อนกลับและปุ่มล าโพง       
   3)  เลือกรูปให้เหมาะสมกับเนื้อหา และพ้ืนหลัง รวมไปถึงใส่เสียงในล าโพง 
   3.1.7   Screen ถัดมาสร้างเนื้อหาเกี่ยวกับการดูแลตนเองในเด็กที่ เป็น
โรคธาลัสซีเมีย โดยมี 6 หัวข้อ ได้แก่ 1) การดูแลสุขภาพทั่วไป 2) การรับประทานอาหาร 3) การออก
ก าลังกาย 4) การดูแลจัดการอารมณ์และการมาตรวจตามนัด 5) การดูแลตนเองขณะได้รับเลือด 6) 
การดูแลรับประทานยาขับเหล็ก 
   3.1.8 สร้างค าสั่ง (Block) ไปหน้าสกรีนถัดไป โดยวิธีต่อไปนี้ 
   1) กดเลอืก Textbox เพ่ือสร้างชื่อเรื่อง และLable ใส่เนื้อหา 
   2) ต่อมาเลือก button เพ่ือสร้างปุ่มย้อนกลับและปุ่มล าโพง       
   3) เลือกรูปใหเ้หมาะสมกับเนื้อหา และพ้ืนหลัง รวมไปถึงใส่เสียงในล าโพง 
   3.1.9   Screen ถัดมาสร้างการประเมินสุขภาพ โดยมี 3 หัวข้อ ดังนี้  1) ค่า
ปกติ น ้าหนักและ ส่วนสูง 2) Hb และ Hct 3) ค่า Fe ในเลือด 
   3.1.10   สร้างค าสั่ง (Block) ไปหน้าสกรีนถัดไป โดยวิธีต่อไปนี้ 
   1) กดเลือก Textbox เพ่ือสร้างชื่อเรื่อง 
   2) ต่อมาเลือก button เพ่ือสร้างเพ่ือสร้างปุ่มย้อนกลับและปุ่มล าโพง 
   3) เลือกรูปตารางค่าปกติให้เหมาะสมเรื่อง และพ้ืนหลัง รวมไปถึงใส่เสียงใน
ล าโพง 
   3.1.11 Screen ถัดมาสร้างทดสอบหลังการเรียนรู้ โดยมีทั้งหมด 5 ข้อ พร้อม
สร้างScreen ถูก ผิด รวมไปถึงสร้างค าสั่ง (Block) ไปหน้าสกรีนถัดไป โดยวิธีต่อไปนี้ 
   1) กดเลือก Textbox เพ่ือสร้างค าถาม 
   2) ต่อมาเลือก button เพ่ือสร้างปุ่มตัวเลือก(choice)และปุ่มล าโพง 
   3) เลือกรูปให้เหมาะสมกับค าถาม และพ้ืนหลัง รวมไปถึงใส่เสียงในล าโพง 
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   3.1.12   Screenถัดมาสร้างเฉลยค าตอบ โดยมีวิธีดังต่อไปนี้  1) กดเลือก 
Textbox เพ่ือสร้างค าถาม 2) ต่อมาเลือก Label เพ่ือใส่ค าตอบที่ถูกต้อง 3) เลือกสีข้อความทั้ง
Textbox และLabelให้เหมือนกัน และใส่พื้นหลังให้เหมาะสม รวมไปถึงใส่ เสียงในล าโพง 
   3.1.13   กด save project ทุกครั้งที่ท าแต่ละ Screen เสร็จ 

 
 
 

  3.2  น านวัตกรรมแอปพลิเคชันที่สร้างมาให้ผู้ทรงคุณวุฒิตรวจสอบความเที่ยงตรง
ของเนื้อหาและรูปแบบภายในแอปพลิเคชันรวมถึงประสิทธิภาพในการใช้งาน 
   โดยมีผู้ทรงคุณวุฒิ 3 ท่าน ได้แก่  
   1. อ.ดร.สุภลักษณ์ ธานีรัตน์ อาจารย์พยาบาลเชี่ยวชาญปฏิบัติการพยาบาล
ผู้ใหญ่ที่มีปัญหาระบบไหลเวียนโลหิต  
   2. อ.ดร.เมทนี  ระดาบุตร อาจารย์พยาบาลเชี่ยวชาญด้านเทคโนโลยี
สารสนเทศ  
   3. อ.ปุณณภา ศรีสมบูรณ์ อาจารย์พยาบาลเชี่ยวชาญปฏิบัติการพยาบาลเด็ก
ที่มีปัญหาระบบไหลเวียนโลหิต   
   ข้อเสนอแนะจากผู้ทรงคุณวุฒิ 
   1. ภาษาที่ใช้ในแอปพลิเคชันเข้าใจยากให้ปรับให้เหมาะสมกับพัฒนาการด้าน
ภาษาในเดก็วัยเรียน 
   2. เนื้อหามีจ านวนมาก ต้องให้กระชับ น่าสนใจและตรงประเด็น  
   3.  ระบบแอปพลิเคชันไม่เสถียร อาจต้อง Export ข้อมูลสู่แอปพลิเคชันที่
เสถียรกว่า  

ภาพประกอบที่ 5  ตัวอย่างหน้าสกรีน  
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   4.  เสียงอ่านตัวอักษรในแอปพลิเคชัน เบาและไม่กระตุ้นผู้ฟัง 
  3.3  ปรับแก้ไขตามข้อเสนอแนะของผู้ทรงคุณวุฒิ โดยคัดเนื้อหาที่มากเกินไปออก 
รวมทั้งรูปภาพ ปรับภาษาให้เหมาะกับวัยเด็กมากขึ้น ปรับเสียงอ่านตัวอักษรในแอปพลิเคชัน เตรียม
Export ข้อมูลสู่ google play store ที่สามารถเข้าถึงได้มากขึ้น   
 4.  กำรน ำไปใช้ (Implementation)    น านวัตกรรมไปทดลองใช้กับกลุ่มเด็กวัยเรียน
อายุ 9-12 ปี โดยเป็นเด็กทั่วไปที่ไม่ได้เป็นโรคธาลัสซีเมีย จ านวน 10 คน เนื่องจากอยู่ในสถานการณ์
ระบาดของโควิด19 มีการลดการสัมผัสผู้ป่วยในโรงพยาบาลจึ งไม่สามารถน าไปใช้กับผู้ป่วยใน
โรงพยาบาลได้   โดยโหลด MIT AI2  Companion  จาก Play Store ลงในโทรศัพท์มือถือ  
 ผู้พัฒนานวัตกรรมเข้าเว็บไซต์  MIT app inventor  กดเลือก connect กดเลือก AI 
Companion  ใส่โค้ดลงในแอปพลิเคชัน MIT AI2 Companion และรอดาวน์โหลด เมื่อดาวน์โหลด
เสร็จก็สามารถใช้แอพลิชั่นได้เลย  
 5.  กำรประเมินผล (Evaluation) ประเมินผลนวัตกรรมโดยใช้เครื่องมือแบบประเมิน
คุณภาพนวัตกรรมโ มบายแอปพลิเคชัน และแบบประเมินความพึงพอใจนวัตกรรมโมบาย
แอปพลิเคชั่น (สุชานันท์ แก้วกัลยา และธนากร อุยพานิชย์,2562) 
  ประกอบด้วย  

1. แบบประเมินคณุภาพนวัตกรรมโมบายแอปพลิเคชัน  
   แบบประเมินคุณภาพด้านเนื้อหาและด้านเทคโนโลยีคอมพิวเตอร์ของนวัตกรรม
เป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) แบบ 5 ระดับ คือ คุณภาพดีมาก คุณภาพดี คุณภาพ
ปานกลางคุณภาพต้องปรับปรุง คุณภาพใช้ไม่ได้ โดยมีเกณฑ์ให้น ้าหนัก ดังนี้ 

   5 หมายถึง คุณภาพดีมาก 
                  4 หมายถึง คุณภาพดี  
                   3 หมายถึง คุณภาพปานกลาง  
                   2 หมายถึง คุณภาพต้องปรับปรุง  
                   1 หมายถึง คุณภาพใช้ไม่ได้ 
   เกณฑ์การแปลความหมายผลการประเมินคุณภาพนวัตกรรม มีดังนี้ 
                 ค่าเฉลี่ย 4.51 – 5.00 แปลว่า คุณภาพดีมาก  
                  ค่าเฉลี่ย 3.51 – 4.50 แปลว่า คุณภาพดี 
                 ค่าเฉลี่ย 2.51 – 3.50 แปลว่า คุณภาพปานกลาง  
                 ค่าเฉลี่ย 1.51 – 2.50 แปลว่า คุณภาพต้องปรับปรุง  
                 ค่าเฉลี่ย 1.00 – 1.50 แปลว่า คุณภาพใช้ไม่ได้ 
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 2. แบบประเมินความพึงพอใจนวัตกรรมโมบายแอปพลิเคชัน          
  แบบสอบถามความพึงพอใจของผู้ใช้นวัตกรรมโมบายแอปพลิเคชัน เป็นแบบมาตรา
ส่วน ประมาณค่า (Rating Scale) แบบ 5 ระดับ คือ พึงพอใจมากที่สุด พึงพอใจมาก พึงพอใจปาน
กลาง พึงพอใจน้อย พึงพอใจน้อยที่สุด โดยมีเกณฑ์ให้น ้าหนัก ดังนี้ (บุญชม ศรีสะอาด , 2553 : 82-
84,121)  
                 5 หมายถึง พึงพอใจมากที่สุด  
                 4 หมายถึง พึงพอใจมาก  
                 3 หมายถึง พึงพอใจปานกลาง  
                 2 หมายถึง พึงพอใจน้อย   
                 1 หมายถึง พึงพอใจน้อยที่สุด  
  เกณฑ์การแปลความหมายผลการประเมิน มีดังนี้  (บุญชม ศรีสะอาด, 2553 : 82-
84,121)  
               ค่าเฉลี่ย 4.51 – 5.00 แปลว่า พึงพอใจมากที่สุด 
               ค่าเฉลี่ย 3.51 – 4.50 แปลว่า พึงพอใจมาก  
               ค่าเฉลี่ย 2.51 – 3.50 แปลว่า พึงพอใจปานกลาง  
               ค่าเฉลี่ย 1.51 – 2.50 แปลว่า พึงพอใจน้อย  
               ค่าเฉลี่ย 1.00 – 1.50 แปลว่า พึงพอใจน้อยที่สุด 
 3. ข้อเสนอแนะและข้อคิดเห็นเพ่ิมเติม เป็นแบบสอบถามปลายเปิด ให้ผู้ใช้นวัตกรรม
เป็นผู้เสนอแนะเพ่ิมเติม 
 
 กำรตรวจสอบคุณภำพของเครื่องมือ  
 ตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Validity) โดยผู้เชี่ยวชาญ 3 ท่าน มีค่าสัมประสิทธิ์ 
ความสอดคล้อง (Index of item objective congruence; IOC) แบบประเมินคุณภาพนวัตกรรมโม
บายแอปพลิเคชัน มีค่า IOC=0.86    แบบประเมินความพึงพอใจนวัตกรรมโมบายแอปพลิเคชัน  มีค่า 
IOC=0.88             
 กำรเก็บรวบรวมข้อมูล ขออนุญาตผู้ปกครองและเด็กวัยเรียนอายุ 9-12 ปี จ านวน 10 
คน เพ่ือน านวัตกรรมไปใช้ ชี้แจงวิธีการใช้ และอ่านแบบสอบถามให้เด็กตอบ 
 กำรวิเครำะห์ข้อมูล  น าข้อมูลที่ได้จากการท าแบบสอบถามมาวิเคราะห์โดยใช้สถิติหา

ค่าเฉลี่ย ( ) ร้อยละ และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D) 
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ผลกำรประเมิน 
ตำรำงท่ี 1  แสดงผลการประเมินคุณภาพนวัตกรรมโมบายแอปพลิเคชัน “Application Kid รู้ทัน 
 ธาลัสซีเมีย” (N=10)  

หัวข้อกำรประเมิน 
ค่ำเฉลี่ย 

( ) 

ส่วนเบี่ยงเบน
มำตรฐำน (S.D) 

แบบประเมินคุณภาพนวัตกรรมโมบายแอปพลิเคชัน 
1.ด้านเนื้อหามีความละเอียด ครอบคลุม เข้าใจง่าย 4.33 0.50 

2.ด้านรูปแบบแอปพลิเคชันมีความสนใจ 4.33 0.57 

3.ด้านภาพประกอบและตัวอักษรมีความเหมาะสม 4.33 0.50 
4.ด้านระบบและการแสดงผลมีประสิทธิภาพ 3.66 0.50 

5.ด้านการท างานของระบบมีประสิทธิภาพ 4.33 0.50 
รวม 4.19 0.51 

 
 จากตารางที่  1 พบว่า  การประเมินคุณ ภาพนวัตก รรมโมบายแอปพลิ เคชั น 

“Application Kid รู้ทันธาลัสซีเมีย” อยู่ ในระดับดี มีคะแนนค่าเฉลี่ย = 4.19  ( =4.19) ค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐาน ได้= 0.51 (S.D =0.51) 

 
ตำรำงท่ี 2  แสดงผลการประเมินความพึงพอใจนวัตกรรมโมบายแอปพลิเคชัน “Application Kid รู้ 
 ทันธาลัสซีเมีย” (N=10)  

 

หัวข้อกำรประเมิน 
ค่ำเฉลี่ย 

( ) 

ส่วนเบี่ยงเบน
มำตรฐำน (S.D) 

แบบประเมินควำมพึงพอใจนวัตกรรมโมบำยแอปพลิเคชัน 

1. เนื้อหามีความชัดเจน กระชับ เข้าใจง่าย 4.33 0.50 

2. รูปแบบของแอปพลิเคชั่นมีความน่าสนใจ 4.33 0.57 

3. ขนาดของตัวอักษรมีความเหมาะสม 4.66 0.50 

4. ภาพประกอบมีความน่าสนใจ 5.00 0.00 

5. แอปพลิเคชั่นใช้ง่ายไม่ชับซ้อน 4.66 0.50 
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ตำรำงท่ี 2 (ต่อ) แสดงผลการประเมนิความพึงพอใจนวัตกรรมโมบายแอปพลิเคชัน “Application  
  Kid รู้ทันธาลัสซีเมีย” (N=10)  

 
 จากตารางที่  2 พบว่า การประเมินความพึงพอใจนวัตกรรมโมบายพลิ เคชัน 
“Application Kid รู้ทันธาลัสซีเมีย” มีคะแนนค่าเฉลี่ยความพึงพอใจต่อนวัตกรรมในระดับมากที่สุด 

= 4.62 ( =4.62) มีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน = 0.45 (S.D =0.45) 
 ส่วนที่ 3 ข้อเสนอแนะและข้อคิดเห็นเพิ่มเติม 
 1.   ควรปรับขนาดกล่องข้อความตรงหน้าเมนูให้มีขนาดใหญ่ขึ้น สีสันภายในแอปสดใสมี
ความน่าสนใจ ขนาดตัวอักษรมีขนาดเหมาะสม เมื่อแล้วอ่านเนื้อหาภายในแอปแล้วได้รู้จักโรคธาลัสซี
เมียมากขึ้น 
 2.  เมื่อมีค าบ้างค าที่ไม่สามารถอ่านออกเสียงได้ถูกต้องหรือไม่อยากอ่านสามากดที่
ล าโพงให้ช่วยอ่านได้ แต่ควรมีการเพ่ิมเติมเฉลยหลังแบบทดสอบการเรียนรู้  
 3.  รูปแบบภายใน App มีความน่าใจ สีสันสดใส มีภาพประกอบน่ารัก มีวิดีโอและเสียง
บรรยายช่วยอ่าน ท าให้ได้ทั้งความรู้และความเพลิดเพลิน 
 

อภิปรำยผล 
 นวัตกรรม “Application kid รู้ทันธาลัสซีเมีย” สามารถน าไปใช้เพ่ือให้ความรู้เรื่องโรค
และการปฏิบัติตัวของเด็กวัยเรียนที่เป็นโรคธาลัสซีเมีย อายุ 9-12 ปี ซึ่งมีพัฒนาการทางด้านภาษาที่

หัวข้อกำรประเมิน 
ค่ำเฉลี่ย 

( ) 

ส่วนเบี่ยงเบน
มำตรฐำน (S.D) 

แบบประเมินควำมพึงพอใจนวัตกรรมโมบำยแอปพลิเคชัน 

6. การจัดหมวดหมู่ความรู้ทั่วไปของโรคธาลสัซีเมียในแอปพลิเคชนั 
ช่วยให้ค้นหาได้ง่าย 

4.66 0.50 

7. แอปพลิเคชั่นสามารถใชง้านได้งา่ย 4.66 0.50 

8. แอปพลิเคชั่นให้ความรู้ที่เป็นประโยชน ์ 4.66 0.50 

9. สามารถน าเอาเนื้อหาความรู้ไปประยุกต์ใช้ในชวีิตประจ าวันไดด้ี 4.66 0.50 

10.ความพึงพอใจต่อการใช้งานแอปพลิเคชันโดยรวม 4.66 0.50 

รวม 4.62 0.45 
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สามารถเข้าใจและอ่านข้อมูลในแอปพลิเคชันได้  นวัตกรรมมีความน่าสนใจในฟังก์ชั่นการน าเสนอ
และเหมาะกับเด็กวัยเรียน รวมทั้งการใช้สี ตัวอักษร ภาพ วีดีโอและเสียงประกอบ ท าให้เมื่อประเมิน
ความพึงพอใจต่อการใช้นวัตกรรมของเด็กวัยเรียนจึงพบว่าเด็กมีความพึงพอใจในระดับมากที่สุด 
สอดคล้องกับการศึกษาของ ศิรินยา ผ่องลุนหิต (2560) ที่น าแอปพลิเคชันไปใช้ในการเรียนการสอน
เด็กชั้นประถมศึกษาพบว่าผู้เรียนสามารถอ่านและท าความเข้าใจในเนื้อหาได้ด้วยตนเอง แอปพลิเคชัน
บนแอนดรอยด์ ให้ทั้งความรู้ความเพลิดเพลินท าให้น่าสนใจมากขึ้น สามารถสร้างแรงจูงใจให้กับ
ผู้เรียนท าให้ผู้เรียนสนุกสนานตื่นเต้นเกิดความกระตือรือร้น ท าให้ไม่น่าเบื่อ ประกอบกับการออกแบบ
ตัวอักษร ขนาดของตัวอักษรและสีของตัวอักษร รวมทั้งรูปภาพและค าบรรยายใน เนื้ อหามีความ
สอดคล้องกัน 
 
 ข้อจ ำกัดของกำรใช้นวัตกรรม 
 1. กลุ่มเป้าหมายที่ใช้ทดลองนวัตกรรมเป็นเด็กวัยเรียนที่ไม่ใช่เด็กโรคธาลัสซีเมีย
เนื่องจากสถานการณ์แพร่ระบาดของโรคโควิด-19 และช่วงเวลาที่พัฒนานวัตกรรมจ ากัดเพราะเป็น
ช่วงการเรียนการสอนในวิชานวัตกรรมทางการพยาบาลจึงท าให้ไม่สามารถเก็บข้อมูลในเด็กโรคธาลัสซี
เมียในโรงพยาบาลได้  
 2. แอปพลิเคชันนี้ สามารถใช้ได้ฟรี แต่มีความจุเนื้อหาของแอปพลิเคชันมีจ ากัดแค่ 10 
MB จึงท าให้ไม่สามารถออกแบบฟังก์ชั่นที่หลากหลายได้และต้องกระชับเนื้อหาเพ่ือให้ครอบคลุมตาม
สาระที่วางแผนไว้  
 3. การใช้งานสามารถเข้าใช้แอพได้ครั้งละเพียง 1 เครื่องต่อ 1 code number 
 4. แอปพลิเคชันมีความไม่เสถียรต้องใช้เวลาในการเข้าใช้งาน ท าให้ เสียงบรรยายใน
แอปพลิเคชันที่ไม่เปลี่ยนไปตามหน้าที่ต้องการหรือเมื่อหยุดเข้าในหน้านั้นๆ และสัญญาณอินเทอร์เน็ต
ไม่ดีก็จะหลุดบ่อย 
 

ข้อเสนอแนะ  
 1. ควรพัฒนาต่อยอดนวัตกรรมแอปพลิเคชันให้มีความเสถียรในการใช้งานโดยการน า
แอปพลิเคชันลงสู่ Google play store เพ่ือสะดวกในการอัปโหลดใช้งานซึ่งจะมีค่าใช้จ่ายสูงในการ
ด าเนินการ 
 2. น าแอปพลิเคชันนี้ไปทดลองจริงกับเด็กวัยเรียนที่เป็นโรคธาลัสซีเมีย ช่วงอายุ 9-12 
ปี เพ่ือให้ตรงตามวัตถุประสงค์ก่อให้เกิดประโยชน์กับเด็กที่เป็นโรคธาลัสซีเมียให้สามารถมีแนวทางใน
การดูแลตนเอง 
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ควำมคิดเห็นเกี่ยวกับนักสื่อสำรสร้ำงสรรค์สุขภำวะของกลุ่มแกนน ำทำงกำรสื่อสำร
ชุมชน : กรณีศึกษำ เขตพื้นที่ชุมชนเครือข่ำยจังหวัดเชียงใหม่  

Opinion on Health Creative Communicator of Leader Group of Community 
Communication: Case Study of Network Community Area of Chiang Mai Province 

โศภชำ เอี่ยมโอภำส¹   
¹อาจารย์ประจ าคณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย  

 

บทคัดย่อ 

 
 การศึกษาครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) มีวัตถุประสงค์เพ่ือ
ศึกษาความคิดเห็นของกลุ่มแกนน าทางการสื่อสารของชุมชนเกี่ยวกับการเป็นนักสื่อสารสร้างสรรค์
ตามแนวคิดยุทธศาสตร์ของโครงการพลังเครือข่ายสื่อศิลป์สามดี โดยอาศัยการเก็บข้อมูลด้วย
แบบสอบถามกับผู้ที่เป็นกลุ่มแกนน าทางการสื่อสารในพ้ืนที่เครือข่ายด้านนักสื่อสารสร้างสรรค์จังหวัด
เชียงใหม่จ านวน 51  ผู้ศึกษาใช้สถิติในการวิเคราะห์ข้อมูลได้แก่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วน เบี่ยงเบน
มาตรฐาน    
 ผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงร้อยละ 56.9 มีอายุระหว่าง 36-
50 ปี  คิดเป็นร้อยละ 35.3  และมีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรีมากที่สุด  จ านวน 35 คน คิดเป็น
ร้อยละ 68.6 มีอาชีพเป็นเจ้าหน้าที่ภาครัฐ จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 47.1 และส่วนใหญ่เคยเข้า
ร่วมกิจกรรมของชุมชนของจังหวัดเชียงใหม่จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 82.4   ทั้งนี้ ในด้านความ
คิดเห็นเกี่ยวกับการเป็นนักสื่อสารสร้างสรรค์ตามแนวคิดยุทธศาสตร์ของโครงการพลังเครือข่ายสื่อ
ศิลป์สามดีในภาพรวมพบว่า การเป็นนักสื่อสารสร้างสรรค์ที่ดีควรมีทักษะการรู้เท่าทันสื่อได้ดีและมี
ทักษะการเป็นผู้น าที่ดีมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.31 และรองลงมาคือ นักสื่อสารสร้างสรรค์ควร
มีทักษะการตระหนักรู้เท่าทันตนและการสะท้อนความคิดที่ดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.25 และ 4.12 
ตามล าดับ   
 
ค ำส ำคัญ :  นักสื่อสารสร้างสรรค์ การสื่อสารชุมชน  
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Abstract 
 
 This study was a quantitative research with the objective to study opinion 
of leader group of community communication on being a health creative 
communicator according to the strategic concept of 3-D art media power project. 
The data were collected by a questionnaire with leader groups of creative 
communication in the network community area of Chiang Mai Province in the 
number of 51 people.  The statistics used in analyzing the data were percentage, 
means and standard deviation. 
 The research result was that most of the sample group were female at 
56.9% , age between 36-50 years at 35.3%. They had bachelor’s degree the most for 
35 people which was at 68.6% . 24 of them were government officers which was 
47.1% . Most of them used to join community activity of Chiang Mai for 42 people 
which was 82.4%. As for the opinion on being a creative communicator according to 
the strategic concept of 3-D art media power project in the overall picture, it was 
found that in order to be a good creative communicator, they should have the skill 
of a good media understanding and skill of leadership the most with the means of 
4. 31 and then  a creative communicator should have the skill of understanding 
oneself and reflecting good thoughts with the means of 4.25 and 4.12 respectively. 
 
Keywords:  Creative communicator, Community communication  
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บทน ำ 
 ช่วงระยะเวลาที่ผ่านมากว่า 3 ปีที่แผนงานสื่อศิลปวัฒนธรรมสร้างเสริมสุขภาพ 
ส านักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (สสส.) ได้ให้การสนับสนุนงบประมาณกับกลุ่ม
ชุมชนที่ต้องการพัฒนาและปรับเปลี่ยนทัศนคติและพฤติกรรมของคนในชุมชน โดยอาศัยการสื่อสาร
ในรูปแบบต่าง ๆจนกระทั่งก่อให้เกิดความร่วมมือของชุมชนในด้านต่าง ๆ ได้อย่างต่อเนื่อง อีกท้ังยังได้
ก าหนดตัวชี้วัดที่จะเป็นส่วนแสดงถึงทิศทางและเป้าหมายของการน าไปสู่การเป็นพลเมืองผู้ตื่นรู้และ
นักสื่อสารสุขภาวะที่เปี่ยมไปด้วยทักษะการรู้เท่าทันสื่อ การสื่อสารและสร้างความร่วมมือ  การเป็น
ผู้น า และการตระหนักรู้เท่าทันตนและการสะท้อนความคิด โดยสอดคล้องไปตามแนวคิดยุทธศาสตร์
ของโครงการพลังเครือข่ายสื่อศิลป์สามดีที่สามารถสรุปได้ว่า เมื่อชุมชนมีการใช้สื่อที่ดี ประกอบกับ
ชุมชนมีพ้ืนที่ที่ดีด้วยแล้วนั้น ก็จะท าให้เกิดภูมิที่ดีในในการสร้างสุขภาวะให้แก่ชุมชนท้องถิ่นนั้น ๆ  
 ทั้งนี้ ผู้วิจัยจึงได้มีความสนใจที่จะศึกษาความคิดเห็นของกลุ่มแกนน าทางการสื่อสารของ
ชุมชนเครือข่ายจังหวัดเชียงใหม่ ซึ่งนับเป็นกลุ่มแกนน าที่ได้รับการสนับสนุนให้ด าเนินงานในด้านการ
สื่อสารและการเป็นนักสื่อสารสร้างสรรค์มากว่า 3 ปี  โดยข้อมูลส่วนหนึ่งที่ได้จากการศึกษานี้จะ
ก่อให้เกิดประโยชน์ในเชิงการพัฒนารูปแบบการสื่อสารเพ่ือพัฒนาชุมชน และสามารถก าหนดแนวทาง
ของการเป็นนักสื่อสารสร้างสรรค์ของกลุ่มคนชุมชนได้ดียิ่งขึ้นอีกด้วย 

   

วัตถุประสงค์กำรวิจัย  
 เพ่ือศึกษาความคิดเห็นเกี่ยวกับการเป็นนักสื่อสารสร้างสรรค์ของกลุ่มแกนน าทางการ
สื่อสารของชุมชนเขตพ้ืนที่ชุมชนเครือข่ายจังหวัดเชียงใหม่ 

 

กำรทบทวนวรรณกรรม 
 การศึกษาเรื่อง “ความคิดเห็นเกี่ยวกับการเป็นนักสื่อสารสร้างสรรค์ของกลุ่มแกนน า
ทางการสื่อสารของชุมชน : กรณีศึกษา เขตพ้ืนที่ชุมชนเครือข่ายจังหวัดเชียงใหม่  ครั้งนี้ ผู้ศึกษาได้ท า
การทบทวนวรรณกรรมที่ เกี่ยวข้องได้ด้านต่างๆ ได้แก่ 1. แนวคิดการสื่อสารที่ประกอบด้วย 
องค์ประกอบของการสื่อสาร ความส าคัญของการสื่อสาร และรูปแบบการสื่อสารและ  2. แนวคิด
เกี่ยวกับนักสื่อสารสร้างสรรค์สุขภาวะ เพ่ือเป็นแนวทางการวิเคราะห์และอภิปรายผล  
  

1. แนวคิดกำรสื่อสำร 
  แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารเป็นสิ่งที่ให้เกิดความเข้าใจในประเด็นต่าง ๆ ที่น าไปสู่
ภาพรวมของกระบวนการสื่อสาร ทั้งนี้ นักวิชาการหลายท่านได้ให้ความหมายไว้แตกต่างกันดังนี้ 
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  เบอร์โล (Berlo) (อ้างถึงใน อดิเทพ บุญสุข : 2556) ได้ให้ความหมายของการสื่อสาร
หมายถึง การส่งผ่านข่าวสารจากบุคคลหนึ่งไปยังอีกคนหนึ่งหรืออีกกลุ่มหนึ่งโดยใช้สัญลักษณ์การ
สื่อสารมีลักษณะเป็นกระบวนการ (Process) อย่างหนึ่ง เช่นเดียวกับการพัฒนาหรือการเปลี่ยนแปลง
ทางสังคม กล่าวคือ เป็นกิจกรรมที่มีการเคลื่อนไหวอยู่ตลอดเวลา (Dynamic) ไม่อยู่นิ่งไม่มีจุดเริ่มต้น
หรือจุดจบที่เห็นเด่นชัด  กระบวนการของการถ่ายทอดสารของผู้ส่งสารไปยังผู้รับสาร โดยผ่านช่องสื่อ 
ซึ่งเป็นตัวกลางและช่องทางที่น าตัวสารไปสู่เป้าหมาย 
  รวมทั้ ง Hair & McDaniel (1992 อ้างถึ งใน ธัญรัตน์   รัตนกุล : 2559 ได้ ให้
ความหมายของการ    สื่อสารว่าเป็นการสร้างความหมายร่วมกันของบุคคล  โดยอาศัยสัญลักษณ์หรือ
สิ่งต่างๆ ที่เข้าใจกันทั่วไปเป็นสื่อกลาง  ซึ่งบุคคลจะสร้างความหมายร่วมกัน  เพ่ือแสดงความรู้สึก 
ความคิด ข้อเท็จจริง และทัศนคติ 
  นอกจากนี้ รัตติกาล  สิทธิพันธ์ (2552) ได้อธิบายการสื่อสาร (Communication)  
ว่าเป็นพฤติกรรมพ้ืนฐานของมนุษย์ ซึ่งเกี่ยวข้องกับการแลกเปลี่ยนข่าวสารระหว่างบุคคลในระดับ
ต่างๆ ทั้งในระดับภาคปัจเจกบุคคล กลุ่มย่อย ครอบครัว ชุมชน ท้องถิ่น และในระดับประเทศ การ
สื่อสารมีความส าคัญ และความจ าเป็นต่อมนุษย์ การสื่อสารจะเกี่ยวโยงไปกับกิจกรรมทุกประเภทใน
สังคม การสื่อสารช่วยให้เกิดความรู้ ความเข้าใจร่วมกัน และสร้างความสัมพันธ์ที่ดีในสังคม อีกทั้ง 
สิทธิ์  ธีรสรณ์ (2555 ) ได้กล่าวไว้ว่า การสื่อสาร (communication) เป็นการส่งผ่านข้อมูล  การ
แลกเปลี่ยนความคิด หรือเป็นกระบวนการที่สองฝ่ายแบ่งปันความหมายให้กันและกันได้ทราบ  
เพ่ือให้เกดิความเข้าใจตรงกันในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง 
  จากความหมายดังกล่าว ท าให้เห็นได้ว่า การสื่อสารนับเป็นกระบวนการในการ
ถ่ายทอดเนื้อหาที่มาจากความรู้ ความคิด ประสบการณ์ของผู้ส่งสาร โดยอาศัยวิธีการต่าง ๆ ในการ
สื่อความหมายและช่องทางต่าง ๆ เพ่ือสามารถท าให้ผู้รับสารในระดับต่าง ๆ เกิดความเข้าใจในข้อมูล
และสร้างความสัมพันธ์ให้เกิดขึ้นระดับระหว่างบุคคลกับบุคคล หรือระหว่างสังคมกับสังคม 
  ทั้งนี้ การสื่อสารจึงมีความส าคัญ โดยกล่าวได้ดังนี้     
  1.)  การสื่อสารเป็นปัจจัยส าคัญในการด ารงชีวิตของมนุษย์ทุกเพศ  ทุกวัย ไม่มีใครที่
จะด ารงชีวิตได้ โดยปราศจากการสื่อสาร   ทุกสาขาอาชีพก็ต้องใช้การสื่อสารในการปฏิบัติงาน  การ
ท าธุรกิจต่าง ๆ โดยเฉพาะสังคมมนุษย์ที่มีการเปลี่ยนแปลงและพัฒนาตลอดเวลา   พัฒนาการทาง
สังคม จึงด าเนินไปพร้อม ๆ กับพัฒนาการทางการสื่อสาร  
  2.) การสื่อสารก่อให้เกิดการประสานสัมพันธ์กันระหว่างบุคคลและสังคม ช่วย
เสริมสร้างความเข้าใจอันดีระหว่างคนในสังคม   ช่วยสืบทอดวัฒนธรรมประเพณี  สะท้อนให้เห็นภาพ
ความเจริญรุ่งเรืองในวิถีชีวิตของผู้คนช่วยธ ารงสังคมให้อยู่ร่วมกันเป็นปกติสุขและอยู่ร่วมกันอย่างสันติ  
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  3.) การสื่อสารเป็นปัจจัยส าคัญในการพัฒนาความเจริญก้าวหน้าทั้งตัวบุคคลและ
สังคม การพัฒนาทางสังคมในด้านคุณธรรม จริยธรรม วิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี ฯลฯ รวมทั้ง
ศาสตร์ในการสื่อสาร จ าเป็นต้องพัฒนาอย่างไม่หยุดยั้ง การสื่อสารเป็นเครื่องมือในการพัฒนาคุณภาพ
ชีวิตของมนุษย์และพัฒนาความเจริญก้าวหน้าในด้านต่าง ๆ 
  นอกจากนั้น รูปแบบการสื่อสารยังเป็นส่วนส าคัญในการแสดงถึงการถ่ายทอด
ความหมายระหว่างผู้ส่งสารกับผู้รับสาร ซึ่งกล่าวโดยสรุปได้ดังนี้ (วิเชียร วิทยอุดม : 2550)  
 1.  การติดต่อสื่อสารที่มีการใช้ช่องทางเป็นหลัก (Channel) แบ่งเป็น 2 วิธี ดังต่อไปนี้ 
  1.) การติดต่อสื่อสารระบบทางเดียว (One-Way Communication) เป็นการ
ติดต่อสื่อสารในลักษณะที่ผู้ส่งออกข้อมูล ข่าวสารไปทางเดียว โดยผู้รับไม่มีโอกาสโต้ตอบหรือซักถาม
ข้อสงสัยใดๆ ไม่มีการแสดงปฏิกิริยาย้อนกลับใดๆ ของผู้รับ การติดต่อสื่อสารช่องทางนี้อยู่ในรูปแบบ
ของระเบียบ ค าสั่ง แนวนโยบายที่ผู้รับต้องท าตาม และมีรูปแบบเป็นพิธีการหรือเป็นทางการสามารถ
พบหรือเกิดข้อบกพร่อง ผิดพลาดในการติดต่อสื่อสารได้มาก เพราะผู้ส่งไม่อาจรับทราบข้อมูล
ย้อนกลับจากสารที่ส่งไปได ้
  2.) การติดต่อสื่อสารระบบสองทาง (Two-Way Communication) เป็นการ
ติดต่อสื่อสารโดยที่ผู้รับสารมีการตอบสนอง และมีปฏิกิริยาย้อนกลับไปหาผู้ส่งสาร สามารถโต้ตอบ 
แลกเปลี่ยนความคิดเห็นได้เพ่ือให้รับทราบผลของการสื่อสารที่สื่อออกไปและเพ่ือให้การปฏิบัติงาน
เป็นไปตามวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ มักจะอยู่ในรูปของการจัดสัมมนา ประชุม เพ่ือแลกเปลี่ยนความ
คิดเห็นระหว่างกันส่งผลดีตามมาในอันที่จะช่วยสร้างความเข้าใจระหว่างกันให้ดีและมีประสิทธิภาพ 
ซึ่งผลของการได้รับข้อมูลย้อนกลับจะท าให้ผู้ส่งสารรับทราบข้อผิดพลาด ข้อบกพร่องและสามารถ
แก้ไข ปรับปรุงข้อมูลใหม่ได้ โดยอาจมีผลเสียคือ สิ้นเปลืองเวลาและทรัพยากร เพราะการย้อนกลับ
ของข้อมูลจะเสียเวลามากกว่าปกติ 
 2. การติดต่อสื่อสารตามลักษณะของวิธีการติดต่อสื่อสาร (Method) แบ่งเป็น 2 วิธี 
ดังนี้ 
  1.) การติดต่อสื่อสารโดยใช้ถ้อยค าหรือการพูด (Verbal Communication) เป็น
วิธีการที่ ใช้กันมากที่สุด การติดต่อสื่อสารกันโดยใช้วาจา (Verbal) หรือใช้ถ้อยค า (Verbal 
Communication) ในการน าข่าวสารจากบุคคลหนึ่งไปยังอีกบุคคลหนึ่ง ตัวอย่างเช่น การพูด การ
ติดต่อสื่อสารโดยการพูดมีข้อดี คือ ประหยัดเวลา ง่าย สะดวก เปิดโอกาสให้เกิดการแลกเปลี่ยนความ
คิดเห็นระหว่างกันทั้งยังสร้างความรู้สึกเป็นกันเองก่อให้เกิดความสนิทสนมกัน 
  2.)  การติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้ถ้อยค าหรือไม่ใช้ค าพูด (Non-Verbal Communication) 
อาจเป็นภาษากายหรือภาษาท่าทางเป็นการติดต่อสื่อสารที่ไม่ใช้วิธี พูดหรือการเขียนเป็นตัวหนังสือ
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แทนค าพูด แต่จะเป็นการสื่อสารที่ใช้ภาษากาย สัญลักษณ์ การแสดงออกท่าทางการใช้เครื่องหมาย
ต่างๆ เช่น การแสดงออกทางสีหน้า ทางน ้าเสียง หรือแม้แต่การสัมผัส 
 
 3. การติดต่อสื่อสารตามจ านวนผู้เกี่ยวข้อง (Participant) แบ่งออกเป็น 3 วิธี คือ 
  1.) การติดต่อสื่อสารระหว่างบุคคลหรือตัวต่อตัว (Interpersonal Communication) มี
รูปแบบการสื่อสารโดยเป็นการติดต่อสื่อสารที่เกิดจากการพบปะสังสรรค์กันระหว่างบุคคล เพ่ือสร้าง
ความสัมพันธ์อันดีต่อกัน 
  2.) การติดต่อสื่อสารกลุ่ม (Intergroup Communication) เป็นรูปแบบของการ
รวมตัวกันของบุคคลตั้งแต่ 2 คนขึ้นไป ที่รวมตัวกันตามความสนใจหรือมีผลประโยชน์ร่วมกันหรือมี
ความชอบพอ สนิทสนมกัน การรวมกลุ่มกันในแต่ละองค์กรมีได้หลายกลุ่ม เช่น การประชุมกลุ่ม  
เพ่ือให้เกิดการแลกเปลี่ยนความคิดเห็น ข้อเสนอแนะระหว่างกัน เพ่ือสร้างความเข้าใจที่ตรงกันของ
กลุ่มแต่ละกลุ่ม 
  3.) การติดต่อสื่อสารขององค์กรกับสาธารณชน  (Public and Organization  
Communication) หมายถึง การติดต่อสื่อสารขององค์กรทั้งหมดทั้งภายในและภายนอกองค์กร  
  จากข้อมูลเกี่ยวกับการสื่อสารข่างต้น จะเป็นส่วนหนึ่งในการน ามาวิเคราะห์ภาพรวม
ทางด้านการสื่อสารของนักสื่อสารสร้างสรรค์สุขภาวะในต่อไป  
 

2. แนวคิดเกี่ยวกับนักสื่อสำรสร้ำงสรรค์สุขภำวะ 
  ผู้จัดการแผนสื่อสร้างสรรค์ ส านักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ ได้
อธิบายเกี่ยวกับนักสื่อสารสร้างสรรค์สุขภาวะว่าหมายถึง บุคคลหรือกลุ่มบุคคลที่มีศักยภาพและเกิด
ทักษะอย่างน้อย 1 ใน 4 ด้าน ได้แก่ ทักษะการรู้เท่าทันสื่อ สารสนเทศ และดิจิทัล ทักษะการสื่อสาร
และสร้างความร่วมมือ ทักษะการเป็นผู้น า และทักษะการรู้เท่าทันตนและสะท้อนความคิด มีการใช้
สื่อและการสื่อสารทั้งเพ่ือสร้างการมีส่วนร่วมในการพัฒนา เปลี่ยนแปลง และหรือแก้ไขปัญหาของ
ตนเอง ครอบครัว ชุมชน สังคมอย่างสร้างสรรค์และมีความรับผิดชอบต่อส่วนรวม และน าไปสู่การมี
ภูมิรู้เท่าทันสื่อ เท่าทันสุขภาวะ มีหลักคิดในเชิงวิเคราะห์ประเด็นเนื้อหาและสถานการณ์สุขภาวะที่
สร้างสรรค์ บนพื้นฐานของจริยธรรมและการใช้สติ ปัญญา เพ่ือน าไปสู่เป้าหมายในการด ารงชีวิตอย่าง
มีสุขภาวะ 
  นอกจากนี้ นักสื่อสารสร้างสรรค์สุขภาวะจะต้องมีคุณลักษณะนักสื่อสารสร้างสรรค์
สุขภาวะ มีทักษะ 4 ด้าน ได้แก่ ทักษะรู้เท่าทันสื่อ ทักษะการสื่อสารและสร้างความร่วมมือ ทักษะการ
เป็นผู้น า และ ทักษะการตระหนักรู้เท่าทันตนและการสะท้อนความคิด ซึ่งในที่นี่จะต้องมีส านึกความ
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เป็นพลังสื่อพลเมือง 7 มิติ ประกอบด้วย 1).การรู้จักตนเอง 2).การมีความคิดเชิงวิเคราะห์ 3).การมี
ส านึกความเป็นพลเมืองจิตอาสา 4).การมีความเข้าใจการเปลี่ยนแปลงของสังคม 5).การมีทักษะใน
การจัดการ 6).การเข้าใจความแตกต่าง และ 7).การรู้เท่าทันสื่อและการใช้สื่อเพ่ือการเปลี่ยนแปลง 
  อีกทั้ง การเป็นนักสื่อสารสร้างสรรค์สุขภาวะจะต้องค านึงถึงระบบนิเวศการสื่อสาร
เพ่ือสุขภาวะ หมายถึง กระบวนการสร้างการเปลี่ยนแปลงอย่างต่อเนื่องด้วยสื่อ กิจกรรม และพ้ืนที่
สร้างสรรค์ โดยนักสื่อสารสร้างสรรค์สุขภาวะ ผ่าน ชุมชนนักปฏิบัติ (Community of Practice – 
CoP) ที่เชื่อมโยงกับปัจจัยแวดล้อมในบริบทชุมชนทางกายภาพ ชุมชนออนไลน์และปัจจัยแวดล้อม
เชิงมหภาคที่สนับสนุนให้เกิดวิถีชีวิตสุขภาวะ ซึ่งครอบคลุมทั้ง 4 มิติ ได้แก่ กาย จิตใจ สังคม และ
ปัญญา จึงท าให้เกิดพ้ืนที่ต้นแบบระบบนิเวศการสื่อสารเพ่ือสุขภาวะ ซึ่งหมายถึง   พ้ืนที่ที่สามารถเป็น
แหล่งเรียนรู้จากกระบวนการพัฒนาระบบนิเวศการสื่อสารเพื่อสุขภาวะ ซึ่งมี (1) การถอดบทเรียนการ
พัฒ นาให้ เห็ น องค์ ป ระกอบและลั กษ ณ ะของระบบ  ขั้ น ตอนกา รพั ฒ นาองค์ ป ระกอบ 
กระบวนการพัฒนาประชาชนในพ้ืนที่ ตลอดจนปัจจัยและเงื่อนไขของกระบวนการพัฒนาระบบนิเวศ 
และ (2) มีบุคลากรที่มีศักยภาพในการถ่ายทอดบทเรียนที่ท าให้ผู้อ่ืนสามารถเรียนรู้ เข้าใจได้ง่าย 
  ข้อมูลดังกล่าวเกี่ยวกับนักสื่อสารสร้างสรรค์สุขภาวะ เป็นส่วนส าคัญที่จะน ามา
ประกอบการวิเคราะห์ภาพรวมของความคิดเห็นในประเด็นต่าง ๆ จากกลุ่มตัวอย่างที่เจาะจงได้ตาม
วัตถุประสงค์ที่ก าหนดไว้ 
  

วิธีกำรศึกษำ  
 การวิ จั ยครั้ งนี้ เป็ น การวิ จั ย เชิ งป ริม าณ  (Quantitative Research) ป ระชากร 
(Population) ในการศึกษาครั้งนี้ คือ จ านวนประชากรรวมเพศชาย เพศหญิงและเพศทางเลือกที่มี
รายชื่อเป็นกลุ่มแกนน าเครือข่ายตามแนวคิดยุทธศาสตร์ของโครงการพลังเครือข่ายสื่อศิลป์สามดีของ
พ้ืนที่ชุมชนในเขตจังหวัดเชียงใหม่  
  

ประชำกรและกำรสุ่มตัวอย่ำง  
 ประชากรในการวิจัยครั้งนี้ คือ ประชากรรวมเพศชาย เพศหญิงและเพศทางเลือกที่มี่
รายชื่อเป็นกลุ่มแกนน าเครือข่ายตามแนวคิดยุทธศาสตร์ของโครงการพลังเครือข่ายสื่อศิลป์สามดีของ
พ้ืนที่ชุมชนในเขตจังหวัดเชียงใหม่รวมทั้งสิ้นจ านวน 51 คน  ทั้งนี้ ผู้วิจัยจึงได้ก าหนดให้จ านวน
ดังกล่าวเป็นกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งนี้ และผู้วิจัยได้จัดท าแบบสอบถามเพ่ือท าการเก็บรวบรวม
ข้อมูล 
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กำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การวิจัยในครั้งนี้ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 
จ านวน 51 คน ที่เป็นกลุ่มเพศชาย เพศหญิงและเพศทางเลือกที่มีรายชื่อเป็นกลุ่มแกนน าเครือข่าย
ตามแนวคิดยุทธศาสตร์ของโครงการพลังเครือข่ายสื่อศิลป์สามดีของพ้ืนที่ชุมชนในเขตจังหวัดเชียงใหม่ 
โดยวิธีให้กลุ่มตัวอย่างกรอกข้อมูลแบบสอบถามด้วยตนเอง 
 

กำรวิเครำะห์ข้อมูลและผลกำรวิจัย 
 การวิเคราะห์ข้อมูลในการศึกษาครั้งนี้ ผู้ศึกษาน าแบบสอบถาม จ านวน 51 ชุด มา
ตรวจสอบความสมบูรณ์และก าหนดรหัสค าถาม และน าไปประมวลผลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป 
วิเคราะห์ข้อมลูด้วยค่าสถิติในระดับร้อยละ 0.07 ซึ่สรุปผลการศึกษาได้ดังต่อไปนี้ 
 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทัว่ไปของกลุ่มตัวอย่ำง  
 จากจ านวนกลุ่มตัวอย่าง 51 คน พบว่า   กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็น เพศหญิง จ านวน 
29 คน คิดเป็นร้อยละ 56.9 เพศชาย จ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 41.2 และไม่ระบุเพศ จ านวน 1 
คน คิดเป็นร้อยละ 2.0 ซึ่งส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 36 – 50 ปี จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 35.3 
รองลงมา คือ อายุ 20 - 35 ปี จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 29.4 และต ่ากว่า 20 ปี จ านวน 12 คน 
คิดเป็นร้อยละ 23.5 ตามล าดับ และมีระดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี จ านวน 35 คน คิดเป็น
ร้อยละ 68.6 รองลงมา คือ มัธยมศึกษาตอนต้น จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 17.6 และมัธยมศึกษา
ตอนปลาย จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 7.8 ตามล าดับ นอกจากนั้น มีอาชีพเป็นเจ้าหน้าที่ภาครัฐ 
จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 47.1 รองลงมา คือ ผู้น าชุมชน จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 17.6 
และนักศึกษา จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 11.8 ตามล าดับ โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เคยเข้าร่วม
กิจกรรมชุมชนของจังหวัด จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 82.4   
 
 ส่วนที่ 2 ควำมคิดเห็นเกี่ยวกับกำรเป็นนักสื่อสำรสร้ำงสรรค์ของกลุ่มแกนน ำทำงกำร
สื่อสำรของชุมชนเขตพื้นที่ชุมชนเครือข่ำยจังหวัดเชียงใหม่  
 ส าหรับข้อมูลการแปลผลการศึกษาเกี่ยวกับการเป็นนักสื่อสารสร้างสรรค์ของกลุ่มแกน
น าทางการสื่อสารของชุมชนเขตพ้ืนที่ชุมชนเครือข่ายจังหวัดเชียงใหม ่สามารถสรุปได้ดังตารางต่อไปนี้   

รำยละเอียด Mean S.D. แปลผล ล ำดับ 
1. ท่านเห็นด้วยหรือไม่ว่าหากชุมชนท้องถิ่นมีพ้ืนที่ที่

ดีจะเป็นส่วนท าให้สามารถท าการสื่อสารกับกลุ่ม
คนได้ดี 

4.16 0.54 มาก 13 
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รำยละเอียด Mean S.D. แปลผล ล ำดับ 

2. ท่านเห็นด้วยหรือไม่ว่าหากชุมชนท้องถิ่นมีการใช้
สื่อที่ดีจะท าให้เกิดการสร้างสรรค์ด้านการเรียนรู้
และการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของคนในชุมชนได้ดี 

4.27 0.60 มากที่สุด 9 

3. ท่านเห็นด้วยหรือไม่ว่า หากชุมชนท้องถิ่นมีภูมิ
ปัญญาที่ดีมีปราชญ์ท้องถิ่นที่ดีจะท าให้ชุมชน
สามารถปรับเปลี่ยนทัศนคติและพฤติกรรมของคน
ในชุมชนได้ดี 

4.16 0.58 มาก 13 

4. ท่านเห็นด้วยหรือไม่ว่าหากชุมชนท้องถิ่นมีการ
ก าหนดยุทธศาสตร์ที่ชัดเจนจะเป็นส่วนขับ
เคลื่อนที่เกี่ยวกับวิถีชีวิตสุขภาวะที่ดีให้แก่กลุ่มคน
ในชุมชนได้ดียิ่งข้ึน 

4.31 0.68 มากที่สุด 5 

5. ท่านเห็นด้วยหรือไม่ว่าหากชุมชนท้องถิ่นมีการจัด
เวทีความร่วมมืออย่างสม ่าเสมอจะท าให้เกิดการ
ขับเคลื่อนเกี่ยวกับวิถีชีวิต สุขภาวะที่ดีให้แก่กลุ่ม
คนในชุมชนได้ดียิ่งขึ้น 

4.39 0.60 มากที่สุด 2 

6. ท่านเห็นด้วยหรือไม่ว่าหากชุมชนทอ้งถิ่นได้ผู้น า
ชุมชนที่ดีจะท าให้เกิดการขับเคลื่อนเกี่ยวกับวิถี
ชีวิตสุขภาวะที่ดีให้แก่กลุ่มคนในชุมชนได้ดียิ่งขึ้น 

4.37 0.66 มากที่สุด 3 

7. ท่านเห็นด้วยหรือไม่ว่าผู้ที่จะเป็นนักสื่อสาร
สร้างสรรค์ท่ีดีควรมีทักษะการรู้เท่าทันสื่อได้ดี 

4.31 0.68 มากท่ีสุด 5 

8. ท่านเห็นด้วยหรือไม่ว่าผู้ที่จะเป็นนักสื่อสาร
สร้างสรรค์ท่ีดีควรมีทักษะการสื่อสารและการสร้าง
ความร่วมมือกับชุมชนได้ดี 

4.25 0.66 มากท่ีสุด 10 

9. ท่านเห็นด้วยหรือไม่ว่าผู้ที่จะเป็นนักสื่อสาร
สร้างสรรค์ท่ีดีควรมีทักษะการเป็นผู้น าที่ดี 

4.31 0.65 มากที่สุด 5 

10. ท่านเห็นด้วยหรือไม่ว่าผู้ที่จะเป็นนักสื่อสาร
สร้างสรรค์ท่ีดีควรมีทักษะการตระหนักรู้เท่าทันตน
และการสะท้อนความคิดท่ีดี 

4.14 0.57 มาก 15 
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รำยละเอียด Mean S.D. แปลผล ล ำดับ 

11. ท่านเห็นด้วยหรือไม่ว่าหากชุมชนท้องถิ่นได้รับการ
กระตุ้นให้ด าเนินกิจกรรมต่างๆ อย่างสม ่าเสมอจะ
เป็นส่วนท าให้ชุมชนมีวิถีชีวิตสุขภาวะที่ดีข้ึนได้ 

4.22 0.54 มากที่สุด 12 

12. ท่านเห็นด้วยหรือไม่ว่าหากชุมชนท้องถิ่นได้รับการ
กระตุ้นให้ด าเนินกิจกรรมต่างๆ อย่างสม ่าเสมอจะ
เป็นส่วนท าให้ชุมชนมีวิถีชีวิตสุขภาวะที่ดีข้ึนได้ 

4.22 0.54 มากที่สุด 12 

13. ท่านเห็นด้วยหรือไม่ว่าหากชุมชนท้องถิ่นมีการ
จัดการเรียนรู้มากขึ้นจะเป็นส่วนท าให้ชุมชนมี
ความรู้และสามารถน ามาสร้างวิถีชีวิตสุขภาวะที่ดี
ได้ 

4.35 0.74 มากที่สุด 4 

14. ท่านเห็นด้วยหรือไม่ว่าหากชุมชนท้องถิ่นได้มีการ
วางแผนขับเคลื่อนในด้านต่างๆ อย่างต่อเนื่องจะ
เป็นส่วนท าให้ชุมชนมีวิถีชีวิตสุขภาวะที่ดีข้ึนได้ 

4.29 0.64 มากที่สุด 8 

15. ท่านเห็นด้วยหรือไม่ว่าหากชุมชนท้องถิ่นมีการ
สื่อสารสังคมมากข้ึน จะเป็นส่วนท าให้ชุมชนมีวิถี
ชีวิตสุขภาวะที่ดีข้ึนได้ 

4.43 0.67 มากที่สุด 1 

16. ท่านเห็นด้วยหรือไม่ว่าหากชุมชนท้องถิ่นได้รับการ
สนับสนุนด้านทรัพยากรต่างๆ จะเป็นส่วนท าให้
ชุมชนมีวิถีชีวิตสุขภาวะที่ดี 
ขึ้นได้ 

4.25 0.66 มากที่สุด 10 

รวม 4.28 0.63 มากทีสุ่ด  

 
 ผู้ตอบแบบสอบถามได้แสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับการเป็นนักสื่อสารสร้างสรรค์และ
ประเด็นเชิงหลักการตามแนวคิดยุทธศาสตร์ของโครงการพลังเครือข่ายสื่อศิลป์สามดีภาพรวมในระดับ
มากที่สุด (Mean = 4.28) โดยแยกเป็นรายข้อจากมากไปน้อยตามล าดับ ดังนี้ 1).กลุ่มตัวอย่างเห็น
ด้วย ว่าหากชุมชนท้องถิ่นมีการสื่อสารสังคมมากขึ้น จะเป็นส่วนท าให้ชุมชนมีวิถีชีวิตสุขภาวะที่ดีข้ึนได้   
(Mean = 4.43) 2).กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยว่าหากชุมชนท้องถิ่นมีการจัดเวทีความร่วมมืออย่าง
สม ่าเสมอจะท าให้เกิดการขับเคลื่อนเกี่ยวกับวิถีชีวิตสุขภาวะที่ดีให้แก่กลุ่มคนในชุมชนได้ดียิ่งขึ้น 
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(Mean = 4.39) และ 3).กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยว่าหากชุมชนท้องถิ่นได้ผู้น าชุมชนที่ดีจะท าให้เกิดการ
ขับเคลื่อนเกี่ยวกับวิถีชีวิตสุขภาวะที่ดีให้แก่กลุ่มคนในชุมชนได้ดียิ่งขึ้น (Mean = 4.37)   

 

กำรอภิปรำยผล   
 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ได้แสดงความคิดเห็นในด้านต่าง ๆ ที่เกี่ยวกับนักสื่อสารสุขภาวะใน
ประเด็นต่าง ๆ ในแนวทางที่เห็นด้วย ไม่ว่าจะเป็นมุมมองที่เห็นด้วยว่าหากชุมชนท้องถิ่นมีการสื่อสาร
สังคมมากขึ้น จะเป็นส่วนท าให้ชุมชนมีวิถีชีวิตสุขภาวะที่ดีขึ้นได้ ซึ่งสอดคล้องกับความหมายทางการ
สื่อสารตามที่ Hair & McDaniel (1992 อ้างถึงใน ธัญรัตน์  รัตนกุล : 2559 ได้ด้อธิบายไว้ว่าการ
สื่อสารเป็นการสร้างความหมายร่วมกันของบุคคล  โดยอาศัยสัญลักษณ์หรือสิ่งต่างๆ ที่เข้าใจกันทั่วไป
เป็นสื่อกลาง  ซึ่งบุคคลจะสร้างความหมายร่วมกัน  เพ่ือแสดงความรู้สึก ความคิด ข้อเท็จจริง และ
ทัศนคติ  และรัตติกาล  สิทธิพันธ์ (2552) ได้อธิบายการสื่อสาร (Communication)  ว่าเป็น
พฤติกรรมพ้ืนฐานของมนุษย์ ซึ่งเกี่ยวข้องกับการแลกเปลี่ยนข่าวสารระหว่างบุคคลในระดับต่างๆ ทั้ง
ในระดับภาคปัจเจกบุคคล กลุ่มย่อย ครอบครัว ชุมชน ท้องถิ่น และในระดับประเทศ การสื่อสารมี
ความส าคัญ และความจ าเป็นต่อมนุษย์ การสื่อสารจะเก่ียวโยงไปกับกิจกรรมทุกประเภทในสังคม การ
สื่อสารช่วยให้เกิดความรู้ ความเข้าใจร่วมกัน และสร้างความสัมพันธ์ที่ดีในสังคม    
 อีกทั้ง กลุ่มตัวอย่างได้แสดงความเห็นด้วยในประเด็นที่เน้นว่าหากชุมชนท้องถิ่นมีการจัด
เวทีความร่วมมืออย่างสม ่าเสมอจะท าให้เกิดการขับเคลื่อนเกี่ยวกับวิถีชีวิตสุขภาวะที่ดีให้แก่กลุ่มคนใน
ชุมชนได้ดียิ่งขึ้น ซึ่งท าให้เห็นถึงความสอดคล้องตามแนวคิดทางการสื่อสารดังที่ วิเชียร วิทยอุดม 
(2550) ได้กล่าวถึงรูปแบบการสื่อสารว่าเป็นการแสดงถึงการถ่ายทอดความหมายระหว่างผู้ส่งสารกับ
ผู้รับสาร โดยเฉพาะอย่างยิ่งแสดงถึงวิธีการสื่อสารที่ใช้ช่องทางเป็นหลัก ซึ่งที่นี่สอดคล้องกับการแสดง
ถึงวิธีการสื่อสารแบบสองทาง (Two-Way Communication) ซึ่งเป็นการติดต่อสื่อสารโดยที่ผู้รับสาร
มีการตอบสนอง และมีปฏิกิริยาย้อนกลับไปหาผู้ส่งสาร สามารถโต้ตอบ แลกเปลี่ยนความคิดเห็นได้
เพ่ือให้รับทราบผลของการสื่อสารที่สื่อออกไปและเพ่ือให้การปฏิบัติงานเป็นไปตามวัตถุประสงค์ที่ตั้ง
ไว้ มักจะอยู่ในรูปของการจัดสัมมนา ประชุม เพ่ือแลกเปลี่ยนความคิดเห็นระหว่างกันส่งผลดีตามมา
ในอันที่จะช่วยสร้างความเข้าใจระหว่างกันให้ดีและมีประสิทธิภาพ  และยังสอดคล้องกับการ
ติดต่อสื่อสารตามจ านวนผู้เกี่ยวข้อง (Participant) ในวิธีที่ระบุถึงการติดต่อสื่อสารกลุ่ม (Intergroup 
Communication) ว่าเป็นรูปแบบของการรวมตัวกันของบุคคลตั้งแต่ 2 คนขึ้นไป ที่รวมตัวกันตาม
ความสนใจหรือมีผลประโยชน์ร่วมกันหรือมีความชอบพอ สนิทสนมกัน การรวมกลุ่มกันในแต่ละ
องค์กรมีได้หลายกลุ่ม เช่น การประชุมกลุ่ม  เพ่ือให้เกิดการแลกเปลี่ยนความคิดเห็น ข้อเสนอแนะ
ระหว่างกนั เพ่ือสร้างความเข้าใจที่ตรงกันของกลุ่มแต่ละกลุ่ม  
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 นอกจากนั้น กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยว่าหากชุมชนท้องถิ่นได้ผู้น าชุมชนที่ดีจะท าให้เกิดการ
ขับเคลื่อนเกี่ยวกับวิถีชีวิตสุขภาวะที่ดีให้แก่กลุ่มคนในชุมชนได้ดียิ่งขึ้น ในประเด็นดังกล่าวนี้สอดคล้อง
กับค าอธิบายในมิติของนักสื่อสารสร้างสรรค์ ตามแนวคิดยุทธศาสตร์ของโครงการพลังเครือข่ายสื่อ
ศิลป์สามดี ที่ได้ระบุไว้ว่า นักสื่อสารสร้างสรรค์จะต้องเป็นผู้ที่มีทักษะของการเป็นผู้น า  เพ่ือสร้างการ
มีส่วนร่วมในการพัฒนา เปลี่ยนแปลง และหรือแก้ไขปัญหาของตนเอง ครอบครัว ชุมชน สังคมอย่าง
สร้างสรรค์และมีความรับผิดชอบต่อส่วนรวม และน าไปสู่การมีภูมิรู้เท่าทันสื่อ เท่าทันสุขภาวะ  
  

ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะส ำหรับกำรน ำผลวิจัยไปใช้ 
 1. จากผลการศึกษาได้แสดงให้เห็นถึงความส าคัญของการสื่อสารในลักษณะของการ
ถ่ายทอดข้อมูลข่าวสารที่เน้นการสื่อสารแบบสองทาง (Two-Way Communication) ดังนั้น นัก
สื่อสารสร้างสรรค์จึงควรเรียนรู้และตระหนักถึงวิธีการสื่อสารในรูปแบบดังกล่าว เพ่ือสามารถใช้ทักษะ
ทางการสื่อสารกับกลุ่มชุมชน ซึ่งเป็นกลุ่มผู้รับสารหลักในสุขภาวะได้อย่างเหมาะสม   
 2. จากผลการศึกษาแสดงให้เห็นประเด็นส าคัญของการจัดเวทีความร่วมมืออย่าง
สม ่าเสมอ ว่าจะเป็นส่วนส าคัญที่ท าให้เกิดการขับเคลื่อนเกี่ยวกับวิถีชีวิตสุขภาวะที่ดีให้ แก่กลุ่มคนใน
ชุมชนได้ดียิ่งขึ้นนั้น ในกระบวนการถ่ายทอดข้อมูลข่าวสารที่นักสื่อสารสร้างสรรค์สามารถท าได้คือ 
ชุมชนจะต้องมีการเปิดพ้ืนที่ในการจัดเวทีเพ่ือสื่อสารประเด็นของการสื่อสารสุขภาวะอย่างต่อเนื่อง 
ทั้งนี้จะท าให้ชุมชนเกิดการรวมตัวกันและสามารถเข้าใจในสุขภาวะได้ดียิ่งขึ้น     
 3. จากผลการศึกษาพบว่า หากชุมชนท้องถิ่นได้ผู้น าชุมชนที่ดีจะท า ให้ เกิดการ
ขับเคลื่อนเกี่ยวกับวิถีชีวิตสุขภาวะที่ดีให้แก่กลุ่มคนในชุมชนได้นั้ น ท าให้เห้นได้ว่าสิ่งที่ส าคัญ
นอกเหนือจากรูปแบบของการสื่อสารแล้ว ผู้ส่งสารที่ท าหน้าที่ในการสื่อความหมายหรือถ่ายทอด
เรื่องราวต่าง ๆ ก็มีความส าคัญเช่นเดียวกัน ดังนั้น บุคคลที่จะเป็นนักสื่อสารสร้างสรรค์ควรมีการฝึก
ทักษะผู้น าอย่างสม ่าเสมอ เพ่ือให้เกิดความเข้าใจในการสร้างความเขา้ใจและมีความน่าเชื่อถือระหว่าง
ท าหน้าที่ในการสื่อสารให้แก่ชุมชน 
 ข้อเสนอแนะในกำรท ำวิจัยครั้งต่อไป 
 1. ควรท าการศึกษาด้วยวิธีการวิจัยเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพควบคู่กับในประเด็น   
ต่าง ๆ เพื่อท าให้สามารถวิเคราะห์ในประเด็นต่าง ๆ ตามแนวคิดได้อย่างชัดเจนมากขึ้น   
 2. ควรมีการศึกษากับกลุ่มคนในชุมชนให้มากขึ้น เพ่ือท าให้ทราบความคิดเห็นของกลุ่ม
คนในบทบาทของการเป็นผู้รับสารและสามารถน ามาวิเคราะห์ข้อมูลตามแนวคิดได้อย่างละเอียดมาก
ขึน้ 
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กำรวิเครำะห์เนื้อหำวิดีโอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ เคนทักกี  
ฟรำยด์ชิกเคนประเทศไทย (KFC) 

A Content Analysis of Videos on the Facebook Fan Page of  
Kentucky Fried Chicken Thailand (KFC) 
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บทคัดย่อ 
 
 การศึกษานี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือวิเคราะห์เนื้อหาวิดีโอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ เคเอฟซี 
ใช้วิธีการศึกษาแบบวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) ทั้งเชิงคุณภาพ และปริมาณ หน่วยการ
วิเคราะห์ได้แก่ วิดีโอที่ปรากฎบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ เคเอฟซี ระหว่างวันที่ 1 พฤศจิกายน 2562 – 28 
กุมภาพันธ์ 2563 ทั้งหมด 44 วิดีโอ ผลการศึกษาพบว่า วิดีโอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ เคเอฟซี มีการน า
เนื้อหาเกี่ยวกับ การแจ้งข่าวสารเกี่ยวกับโพรโมชันสินค้ามากที่สุด รองมาคือ การใช้สินค้าเป็นตัวเด่น 
ในแง่รูปแบบของโครงสร้างเนื้อหา มีการระบุหัวเรื่องในโพสต์วิดีโอมากที่สุด ส่วนใหญ่วิดีโอบนเฟซบุ๊ก
แฟนเพจมีความยาว 6-8 วินาที  
 
ค ำส ำคัญ : วิเคราะห์เนื้อหา วิดีโอ เฟซบุ๊กแฟนเพจ เคนทักกี ฟรายด์ชิกเคนประเทศไทย 
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Abstract 
 The purpose of this study was to analyze video content on the KFC 
Facebook Fan page by using qualitative and quantitative content analysis. The unit of 
analysis was a video clip posted on the KFC Facebook Fan page. Forty clips posted-
between November 1, 2019 and February 28, 2020 were analyzed.  
 The results of the study showed that the most content presented on the 
fan page were new product’s promotion and product as a hero respectively. In term 
of content structure, using powerful headlines with special words were found the 
most. Typically, these videos were 6-8 seconds long. 
 
Keywords :  Content Analysis, Video, Facebook Fanpage, Kentucky Fried Chicken 
 Thailand 
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บทน ำ 
 จากสถานการณ์การแข่งขันทางการตลาดของธุรกิจในปัจจุบัน ประกอบกับพฤติกรรม
ผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไป ตามเทคโนโลยี ผู้บริโภคหันมาเปิดรับสื่อออนไลน์มากกว่าสื่อกระแสหลั ก 
(แก้วตา ปานมงคล, 2561) ซึ่งเฟซบุ๊กเป็นช่องทางส าคัญ และมีบทบาทอย่างมาก ที่กลายเป็นส่วน
หนึ่งในการสื่อสารในชีวิตประจ าวันของผู้บริโภคในประเทศไทย ซึ่งกลุ่มอุตสาหกรรมการสื่อสาร
โฆษณาบนสื่อดิจิทัลใช้งบประมาณสูงเป็นอันดับ 3 และคาดการณ์ว่าจะเพ่ิมขึ้นอีก 32% ในปี 2563 
(เบ็ญจวรรณ รัจนวิจิตร, 2563) โดยที่คอนเทนต์ออนไลน์วิดีโอเป็นคอนเทนต์ที่คนไทยนิยมรับชมมาก
ที่สุด (Ourgreenfish, 2563)  
 เคนทักกีฟรายด์ชิกเคน ประเทศไทย (KFC) เป็นแบรนด์ที่ได้รับความนิยมจากกลุ่มคนรุ่น
ใหม่นิยมใช้เทคโนโลยี รวมถึงสื่อสังคมออนไลน์ในชีวิตประจ าวัน และให้ความส าคัญในเรื่องของการ
สื่อสารการตลาด โดยเฉพาะกับเนื้อหาในรูปแบบวิดีโอ ซึ่งผู้บริโภคมักจะให้การตอบรับอยู่เสมอใน
รูปแบบของการเข้าถึง (Reach) คอมเมนต์ (Comment) และแชร์ (Share) เป็นจ านวนมากต่อคลิป 
ด้วยการท าโพรโมชันที่ตอบโจทย์ลูกค้าได้จริง ซึ่งมาจากการท างาน ศึกษา และลงทุนด้วยงบประมาณ
จ านวนมาก เพ่ือท าให้แบรนด์สดใหม่ ไม่ตกเทรนด์ โดยมีการจัดโพรโมชันออนไลน์อย่างต่อเนื่องเพ่ือ
เน้นการสร้างจุดยืนของแบรนด์ (Brand Positioning) ที่โดดเด่นให้ลูกค้าเข้าใจง่ายจูงใจลูกค้า ซึ่ง เค
เอฟซี การันตีความส าเร็จได้จากรางวัล Best Brand Performance on Social Media จากเวที 
Thailand Zocial Awards 2020 ในหมวดร้านอาหารเครือข่าย (Chain Restaurant) ต่อเนื่อง 5 ปี
ติดต่อกัน (Marketing Oeops, 2563) จึงน ามาสู่ความสนใจในการศึกษา “การวิเคราะห์เนื้อหาวิดีโอ
บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ เคนทักกี ฟรายด์ชิกเคน ประเทศไทย (KFC)” เพ่ือน าผลการศึกษานี้ เป็น
ฐานข้อมูล เพ่ือประยุกต์ใช้ส าหรับการสื่อสารด้วยการท าเนื้อหาวิดีโอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ และน าไป
เป็นแนวทางการศึกษาวางแผนกลยุทธ์ เพ่ือสื่อสารเนื้อหา 
 

วัตถุประสงค์กำรศึกษำ 
 เพ่ือวิเคราะห์เนื้อหาวิดีโอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ เคเอฟซี 

 

นิยำมศัพท์  
 เนื้อหำวิดีโอ หมายถึง เนื้อหาที่น าเสนอในรูปแบบของวิดีโอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ เคเอฟซี 
โดยงานวิจัยนี้แบ่งออกเป็น 4 ส่วน คือ การน าเสนอเนื้อหา โครงสร้างเนื้อหา องค์ประกอบในการ
สร้างเนื้อหา และประเภทเนื้อหา 
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 กำรน ำเสนอเนื้อหำ หมายถึง การน าเสนอภาพที่เกี่ยวข้องกับเนื้อหาด้วยวิธีการต่างๆ 
เช่น การใช้สินค้าเป็นตัวเด่น การใช้ตัวแทนน าเสนอ การใช้ดารา นักแสดง ที่มีชื่อเสียง การแจ้ ง
ข่าวสารเกี่ยวกบัโพรโมชันของสินค้า เป็นต้น 
 โครงสร้ำงเนื้อหำ หมายถึง โครงสร้างการจัดวางเนื้อหาในวิดีโอ และโพสต์ทั้งหมด 
เพ่ือจัดท าข้อมูลอย่างเป็นระบบง่ายต่อการเข้าถึงเนื้อหาในแต่ละส่วนของผู้บริโภค เช่น หัวเรื่อง 
รายละเอียดของโฆษณา ค าบรรยายใต้ภาพ ประโยคส าคัญ key message ของแบรนด์ ช่วงสรุปเรื่อง 
โลโก้ ความยาววิดีโอ และข้อมูลการเข้าถึงสินค้า เป็นต้น 
 องค์ประกอบในกำรสร้ำงเนื้อหำ หมายถึง ส่วนประกอบและเทคนิคการสร้างเนื้อหา
อย่างสร้างสรรค์ โดยผ่านการออกแบบ และการสร้างความหมาย โดยน าส่วนประกอบต่างๆ 
มาจัดวางรวมกันให้เกิดความสอดคล้องกลมกลืนและมีความหมายเกิดรูปร่างหรือรูปแบบต่างๆ อัน
เด่นชัด เช่น ระยะภาพ แสง สีที่เป็นเอกลักษณ์ เสียงบรรยาย และเสียงดนตรี เป็นต้น 
 ประเภทเนื้อหำ หมายถึง การแบ่งประเภทเนื้อที่สร้างความสนใจ เพ่ือให้เกิดความรู้สึกที่
ดีต่อแบรนด์ให้กับผู้บริโภค และน าไปสู่ความสนใจในตัวสินค้า ซึ่งประกอบไปด้วยเนื้อหาประเภท
กระตุ้นอารมณ์หรือให้เหตุผล และมีหน้าที่สร้างการรับรู้หรือท าให้เกิดการตัดสินใจ เช่น  เนื้อหา
ประเภทสร้างให้ เกิดอารมณ์ ร่วม เนื้ อห าประเภทสร้างความแปลกใหม่ที่ ไม่ เคยมีมาก่อน 
และเนื้อหาประเภทตามกระแสสังคม เป็นต้น 
 

วิธีด ำเนนิกำรศึกษำ 
 การศึกษา “การวิเคราะห์เนื้อหาวิดีโอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ เคนทักกี ฟรายด์ชิกเคน 
ประเทศไทย (KFC)” ใช้การวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) เชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ หน่วย
ในการวิเคราะห์ ได้แก่ เนื้อหาวิดีโอ ที่โพสต์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ เคเอฟซี โดยงานศึกษานี้เลือกศึกษา
วิดีโอที่โพสต์ ในช่วงวันที่ 1 พฤศจิกายน 2562 – 28 กุมภาพันธ์ 2563 รวม 44 คลิป เหตุที่เลือก
ช่วงเวลานี้เพราะเป็นช่วงก่อนที่สถานการณ์การระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา (โควิด-19) จะ
ส่งผลกระทบอย่างมากในประเทศไทย เพราะหลังจากช่วงเวลาดังกล่าว เนื้อหาจะมีส่วนเกี่ยวข้องกับ 
New Normal ซึ่งอาจท าให้ไม่ได้เนื้อหาที่ KFC ใช้สื่อสารเป็นประจ า 
 การศึกษาเรื่องนี้ ใช้การวิเคราะห์เนื้อหา (Content analysis) ทั้งเชิงปริมาณ และเชิง
คุณภาพ โดยใช้ แบบบันทึกข้อมูล เชิ งคุณภาพ (Coding Sheet) มาใช้ เป็น เครื่องมือศึกษ า 
ซึ่งประกอบด้วยตารางสรุปลักษณะรูปเนื้อหาและเนื้อหาที่น าเสนอ เพื่อวิเคราะห์ประเภทเนื้อหาในเชิง
ปริมาณ โดยผู้ศึกษาตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity) ของแบบบันทึกข้อมูล (Coding Sheet) โดย
ให้คณะกรรมการตรวจสอบความถูกต้องของตัวแปรที่น ามาใช้ และตรวจสอบความเชื่อมั่น 



   

    

772 

 

(Reliability) โดยวิธีทดสอบความเที่ยงตรงของผู้ลงรหัส (Intercoder Reliability) จากผู้ตรวจสอบ 
จ านวน 2 คน โดยใช้สูตรค านวณของ Holsti เพ่ือทดสอบความเชื่อมั่น ค่าที่ได้ไม่ควรต ่ากว่า 0.80 ถึง
มีความน่าเชื่อถือ (Budd, Throp & Donohew, 1976 อ้างถึงใน สาลิกา ค้าสุวรรณ, 2549) โดยผล
การสดสอบความเชื่อมั่นมีค่าเท่ากับ 0.94 ซึ่งแสดงให้เห็นว่ามีความน่าเชื่อถือ 
 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพด้วยการวิเคราะห์ เพ่ืออธิบายรูปแบบเนื้อหาที่ปรากฏใน
วิดีโอ ซึ่งประกอบไปด้วย ชื่อวิดีโอ ความยาววิดีโอ และหลักฐานเกี่ยวกับรูปแบบเนื้อหาที่ปรากฏ เช่น 
เนื้อเรือ่งของวิดีโอ ตัวอย่างรูปแบบเนื้อหาที่ปรากฏในวิดีโอ เป็นต้น 
 

แนวคิด ทฤษฎีและงำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 แนวคิดและทฤษฎีกำรผลิตภำพยนตร์โฆษณำ 
 การโฆษณาไม่เป็นเพียงวิธีการที่สามารถกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการซื้อสินค้าและ
บริการได้เพียงอย่างเดียว แต่ยังสามารถท าให้ผู้บริโภคมีความเข้าใจในตัวสินค้าและบริการด้วยข้อมูล
จนเกิดความรู้สึกคล้อยตามมีอารมณ์ร่วม และเกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคไปตาม
เป้าหมายที่แบรนด์วางแผนไว้ (รอมฎอน สุทธิการ, 2560) อีกทั้งการสร้างกลยุทธ์ที่สร้างสรรค์
หลากหลายรูปแบบ เพ่ือก าหนดจุดขายหรือเลือกใช้จุดขายส าหรับโฆษณาสินค้านั้น เพื่อให้โฆษณาน า
สารที่ต้องการจะสื่อไปยังผู้บริโภคได้มีประสิทธิภาพมากที่สุดตรงตามวัตถุประสงค์ เช่น การใช้สินค้า
เป็นพระเอก การใช้ผู้น าเสนอ เป็นต้น (ประกายกาวิล ศรีจินดา, 2553) รวมไปถึงค ากล่าวของ วรรณ
รุจ มณีอินทร์ และ สุธาทิพย์ หอมสุวรรณ (2555) ที่ว่าโฆษณาต้องตรงประเด็น ดึงดูดความสนใจ และ
สื่อสารไปยังผู้บริโภคได้ครบถ้วนตามหลักการการสร้างสรรค์งานโฆษณาตามแนวความคิดของนัก
โฆษณาที่มีชื่อเสียงของโลกว่าด้วยการน าเสนอจุดเด่นที่แตกต่างจากคู่แข่ง ที่บ่องบอกถึงแบรนด์ในทาง
กายภาพ 
 แนวคิดและทฤษฎีองค์ประกอบของภำพยนตร์ 
 ภาพยนตร์เป็นการสื่อสารที่มีบทบาทในการสื่อสารหรือน าสาร เช่น ข้อมูล เรื่องราว 
ความรู้ ความหมาย ความคิด ไปจนถึงอารมณ์ความรู้สึกไปสู่ผู้ชม ซึ่งเป็นการสื่อสารที่เข้าถึง และท า
ความเข้าใจกับผู้คนได้ทุกเพศ ทุกวัน ทุกชาติ ทุกภาษา ทุกชนชั้น และทุกวัฒนธรรมได้ ด้วยการ
สื่อสารหรือสื่อความหมายด้วยภาษาสากล โดยใช้ภาพ (Image) และเสียง (Sound) เป็นหลัก ท าให้
เข้าใจในเรื่องราว ความหมาย และซึมซับอารมณ์และความรู้สึกที่ภาพยนตร์น าเสนอได้ (นิพนธ์ คุณา
รักษ์, 2552)  
 แนวคิดกำรตลำดเชิงเนื้อหำ (Content Marketing) 
 การตลาดเนื้ อหา (Content Marketing) เป็นการตลาดที่ เผยแพร่ เนื้ อหาในเชิ ง
สร้างสรรค์ ซึ่งช่วยเพ่ิมพลังให้แก่คอนเทนต์ให้มีเนื้อหาที่น่าสนใจตรงประเด็น และสร้างประโยชน์
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ให้กับกลุ่มเป้าหมายที่ก าหนดไว้อย่างชัดเจน เพ่ือสร้างการพูดคุยในเนื้อหานั้น การตลาดเนื้อหาเป็น
การน าเสนอข้อมูลที่เกี่ยวกับแบรนด์ (Brand Journalism & Brand Publishing) รูปแบบหนึ่ง ที่ช่วย
สร้างความสัมพันธ์อันลึกซึ้งระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภค แบรนด์ที่เลือกใช้การน าเสนอด้วยการตลาด
เนื้อหาได้อย่างมีประสิทธิภาพจะส่งเนื้อหาที่มีคุณภาพให้แก่ผู้บริโภค อีกทั้งยังน าเสนอสิ่งที่น่าสนใจ
เกี่ยวกับแบรนด์อีกด้วย ซึ่งวิธีการนี้ได้เปลี่ยนนักการตลาดให้กลายเป็นนักเล่าเรื่องราว (Kotler, 
Kartajaya และ Setawan, 2560) อีกทั้งผู้อ่านเนื้อหาบนโลกออนไลน์ส่วนใหญ่ถูกดึงดูดสายตาไปที่
จุดที่น่าสนใจที่สุดตลอดเวลา ซึ่งระยะเวลา 2.6 วินาที คือช่วงเวลาที่ผู้อ่านใช้เวลามองดูจุดที่จะอ่าน
เนื้อหาทั้งหมด การก าหนดข้อมูลส าคัญให้โดดเด่นกว่าส่วนอ่ืน เลือกใช้รูปภาพที่ง่ายต่อก ารสื่อ
ความหมาย และง่ายต่อการเข้าใจของผู้บริโภค การวางต าแหน่งค าส าคัญในจุดที่สังเกตได้ง่าย และ
จัดล าดับความส าคัญของเนื้อหาให้เป็นสิ่งแรกสดุจึงเป็นสิ่งส าคัญ (Sarun Rojanasoton, 2563)   
 แนวคิดกำรสื่อสำรด้วย VDO Content บน Social Media 
 ในปัจจุบันหลากหลายแบรนด์เลือกใช้วิธีการท าโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์วิดีโอในการ
สื่อสารเนื่องจากพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีการเปลี่ยนแปลงการใช้ชีวิตประจ าวันผ่านเทคโนโลยีมาก
ยิ่งขึ้น Online Video Advertising จึงกลายเป็นสิ่งส าคัญของการท าโฆษณาการสื่อสารด้วยวิดีโอการ
น าเสนอสินค้าหลากรูปแบบผ่านวิดีโอช่วงสร้างแรงกระตุ้นให้ลูกค้ามีอารมณ์ร่วมมากยิ่งขึ้น (ณธิดา 
รัฐธนาวุฒิ, 2559) การท าการตลาดบนโลกออนไลน์ ช่วยสร้างความน่าเชื่อถือและการจดจ าแบรนด์
สินค้าและบริการนั้น โดยผู้บริโภคถึง 52% ให้ความเห็นว่าการดูคลิปวิดีโอของสินค้าท าให้เกิดความ
มั่นใจในการที่จะเลือกซื้อสินค้าบนช่องทางออนไลน์มากยิ่งขึ้น อีกทั้งยังคลิปวิดีโอรูปแบบนี้ยังช่วย
กระตุ้นให้เกิดความสนใจในการซื้อสินค้า ซึ่งกว่า 85% มีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้าหลังดูคลิปวิดีโอ (ศุภ
ภัทรา บุณยสุรักษ์, 2559) อีกทั้ง Norden (2561) กล่าวว่าการน าเสนอในรูปแบบภาพเคลื่อนไหว
หรือวิดีโอเป็นที่นิยมเพราะผู้บริโภคสามารถรับรู้ได้ทั้งภาพและเสียง และสร้างอารมณ์ร่วมได้เป็นอย่าง
ดี อีกทั้งท าให้ผู้บริโภคเกิดความสะดวกสบายในการรับการสื่อสารจากแบรนด์ผ่านวิธีการเหล่านี้บน
โซเชียลมีเดีย เช่น Facebook ซึ่งเป็นช่องทางที่ได้รับความนิยมในการรับสื่อวิดีโอภาพเคลื่อนไหว
เหล่านี้ อีกทั้ง ส่วนที่มีความส าคัญต่อเนื้อหาวิดีโอที่จะประสบความส าเร็จ ประกอบไปด้วย การเล่น
กับอารมณ์ความรู้สึก การสร้างความแตกต่างจากที่เคยมีมา และมีความเป็นเอกลักษณ์ เป็นต้น 
(ปราณิศา ธวัชรุ่งโรจน์ และวรัชญ์ ครุจิต, 2559)  
 

ผลกำรศึกษำ 
 การวิเคราะห์การศึกษาน าข้อมูลจากตารางบันทึกช้อมูล (Coding Sheet) ที่มาจาก
การศึกษารูปแบบการน าเสนอเนื้อหาในรูปแบบต่างๆ มาน ามาวิเคราะห์ข้อมูล ซึ่งแบ่งออกเป็นส่วนใน
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เชิงปริมาณเพ่ือน าเสนอผลการศึกษาในรูปแบบความถี่ (Frequency) และร้อยละ (Percentage) 
จากนั้นน าข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์เชิงคุณภาพโดยการวิเคราะห์และระบุให้เห็นถึงรายละเอียดที่ปรากฏ
ตามการจัดกลุ่ม (Thematic Analysis)  
 ขัน้ตอนที่ 1 ผลการศึกษาเชิงปริมาณ ผลการศึกษาแบ่งออกเป็น 4 กลุ่มดังต่อไปนี้ 
 ส่วนที่ 1 การน าเสนอเนื้อหาวิดีโอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ เคเอฟซี 
 รูปแบบการน าเสนอเนื้อหาวิดีโอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ เคเอฟซี  ที่ปรากฏมากที่สุดคือ 
การแจ้งข่าวสารเกี่ยวกับโปรโมชั่นสินค้า จ านวน 44 ครั้ ง คิดเป็นร้อยละ 100 ของวิดีโอทั้งหมดที่
โพสต์ในช่วงเวลาที่ท าการเก็บข้อมูล รองลงมาคือ การใช้สินค้าเป็นตัวเด่น จ านวน 43 ครั้ง คิดเป็น
ร้อยละ 97.72 และที่ปรากฏน้อยที่สุดคือ การใช้ดารา นักแสดง ที่มีชื่อเสียง จ านวน 0 ครั้ง คิดเป็น
ร้อยละ 0 
 ส่วนที่ 2 โครงสร้างเนื้อหาวิดีโอบนเฟซบุก๊แฟนเพจ เคเอฟซี 
 รูปแบบโครงสร้างเนื้อหาวิดีโอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ เคเอฟซี ที่ปรากฏมากที่สุด คือ 
มีหัวเรื่องในเนื้อหาโพสต์วิดีโอ จ านวน 44 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 100 ของวิดีโอทั้งหมดที่โพสต์ใน
ช่วงเวลาที่ท าการเก็บข้อมูล รองลงมาคือ มีรายละเอียดของโฆษณาในเนื้อหาโพสต์วิดีโอ และใช้โลโก้
ประกอบ จ านวน 43 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 97.72 และระบุข้อมูลการเข้าถึงสินค้า จ านวน 41 ครั้ง คิด
เป็นร้อยละ 93.18 เป็นล าดับที่ 3 และที่ปรากฏน้อยที่สุดคือ การมีค าบรรยายใต้ภาพจ านวน 0 ครั้ง 
คิดเป็นร้อยละ 0 และในเรื่องของความยาววิดีโอที่ปรากฏมากที่สุด คือ ความยาว 6 วินาที จ านวน 16 
โพสต์คิดเป็นร้อยละ 36.36 รองลงมาคือ ความยาว 8 วินาที จ านวน 10 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 18.18 
 ส่วนที่ 3 องค์ประกอบในการสร้างเนื้อหาวิดีโอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ เคเอฟซี  
 รูปแบบองค์ประกอบในการสร้างเนื้อหาวิดีโอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ เคเอฟซี ที่ปรากฏมาก
ที่สุด คือ การใช้เสียงประกอบ และการใช้ดนตรีประกอบ จ านวน 41 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 93.18 
รองลงมาคือ การใช้ภาพระยะใกล้ จ านวน 40 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 90.90 และที่ปรากฏน้อยที่สุดคือ 
การใช้ภาพระยะไกล จ านวน 9 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 20.45 
 ส่วนที่ 4 ประเภทเนื้อหาวิดีโอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ เคเอฟซี 
 รูปแบบประเภทเนื้อหาวิดีโอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ เคเอฟซี ที่ปรากฏมากที่สุดคือ เน้น
สร้างให้เกิดอารมณ์ร่วม จ านวน 24 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 54.54 รองลงมาคือ น าเสนอความแปลก
ใหม่ จ านวน 10 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 22.72 ที่ไม่ปรากฏเลย คือ การเล่นเกมส์ร่วมสนุก 

 
 ขั้นตอนที่ 2 ผลการศึกษาเชิงคุณภาพ ผลการศึกษาแบ่งออกเป็น 4 กลุ่มดังต่อไปนี้ 
 ส่วนที่ 1 การน าเสนอเนื้อหาวิดีโอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ เคเอฟซี 
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 จากการวิเคราะห์เนื้อหาเชิงปริมาณพบว่า รูปแบบการน าเสนอเนื้อหาวิดีโอบนเฟซบุ๊ก
แฟนเพจเคเอฟซี ที่เป็นไปตามแนวคิดและทฤษฎีมีทั้งหมด 6 รูปแบบ จาก 7 รูปแบบ โดยการใช้ 
ดารา นักแสดง ที่มีชื่อเสียง เป็นรูปแบบที่ไม่ปรากฏในวิดีโอที่โพสต์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ เคเอฟซี 
ในช่วงเวลาที่ท าการศึกษา จากนั้นผู้วิจัยใช้วิธีการวิเคราะห์เนื้อหาเชิงคุณภาพ เพ่ือศึกษารายละเอียด
รูปแบบการน าเสนอเนื้อหาวิดีโอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ เคเอฟซี ดังต่อไปนี้ 
 1.1  ใช้สินค้าเป็นตัวเอก (Product as a Hero) หมายถึง การเน้นไปที่การเลือกน าเสนอ
สินค้าเป็นส าคัญ เช่น ไก่ทอด ไก่ป๊อป ไก่วิงซ์แซ่บ ไก่ไม่มีกระดูก กุ้งโดนัท ชิคเก้นป๊อป ทาร์ตไข่  เฟ
รนช์ฟรายส์ มิลค์ทีเย็น กรีนมิลค์ทีเย็น โกโก้เย็น และน ้าอัดลมเย็นชนิดต่างๆ เป็นต้น ตอนต้นเรื่อง
น าเสนอสินค้าชัดเจน ทั้งนี้ช่วงซีนที่ใช้ตัวแสดง ตัวแสดงก็ถือสินค้านั้นๆ เพ่ือแสดงอากับกิริยาต่างๆ 
และช่วงสรุปเรื่องราวที่เน้นย ้าถึงสินค้าอีกครั้งหนึ่งในมุมมองที่แตกต่าง เห็นถึงการน าเสนอสินค้าที่
ชัดเจนปรากฏในงานวิดีโอที่โพสต์ ซึ่งเป็นรูปแบบการน าเสนอเนื้อหาที่ปรากฏในผลการศึกษามาก
ที่สุดเป็นอันดับที่ 2 
 1.2  ใช้ตัวแทนน าเสนอ หมายถึง การเน้นไปที่การน าเสนอโดยเลือกใช้ตัวแทนเป็นตัว
ด าเนินเรื่อง (Presenter) หรือใช้พนักงานของแบรนด์เป็นผู้น าเสนอ ที่ ไม่ได้เป็นคนที่มีชื่อเสียงหรือ
เป็นที่รู้จักในวงกว้าง มาน าเสนอจุดเด่นและคุณสมบัติของสินค้า ซึ่งตัวแทนเหล่านี้เปรียบเสมื อน
กลุ่มเป้าหมายของสินค้านั้นๆ เช่น กลุ่มวัยรุ่นทั้งชายและหญิง กลุ่มคนวัยท างาน เด็กนักเรียนมัธยม 
กลุ่มเพ่ือนฝูง เป็นต้น อีกทั้งการที่ตัวแทนน าเสนอสินค้าด้วยการใช้มือหยิบสินค้านั้นๆ ทาน พร้อมทั้ง
แสดงถึ งอากับ กริย าที่ มี ต่ อสิ น ค้ านั้ น ๆ  เป็ น การบ่ งบอกถึ งส โลแกนหลั กข อง เค เอฟซี  
ที่น าเสนอว่า “it’s finger lickin good” อีกด้วย  
 ส่วนที่ 2 โครงสร้างเนื้อหาวิดีโอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ เคเอฟซี 
 จากการวิเคราะห์เนื้อหาเชิงปริมาณพบว่า รูปแบบโครงสร้างเนื้อหาวิดีโอบนเฟซบุ๊กแฟน
เพจ เคเอฟซี ที่เป็นไปตามแนวคิดและทฤษฎีมีทั้งหมด 11 รูปแบบจาก 12 รูปแบบ โดยการใช้ ค า
บรรยายใต้ภาพ เป็นรูปแบบที่ไม่ปรากฏในวิดีโอที่โพสต์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ เคเอฟซี ในช่วงเวลาที่
ท าการศึกษา  
 2.1  การใช้หัวเรื่องในเนื้อหาโพสต์วิดีโอ หมายถึง การใช้ถ้อยค าที่กระชับและสั้นได้
ใจความส าคัญ ตัวอักษรมีความโดดเด่น และใช้ภาษาท่ีสะดุดตา อยู่ในส่วนแรกของเนื้อหาที่โพสต์ เพ่ือ
ดึงดูดผู้บริโภค เช่น ‘3 ชิ้น 49 บาท ถูกจริงทั่วไทย!’ ‘ตะลึงงงง!! กับความแซ่บทะลุกล่อง รีบเลย!!’ 
เป็นต้น ซึ่งเป็นรูปแบบโครงสร้างเนื้อหาที่ปรากฏในผลวิจัยมากท่ีสุด 
 2.2  การระบุรายละเอียดของโฆษณาในเนื้อหาโพสต์วิดีโอ หมายถึง การระบุเนื้อหาเพ่ือ
ขยายเนื้อความของหัวเรื่อง เน้นน าเสนอใจความส าคัญ เพ่ือให้เกิดความชัดเจนและสร้างความเข้าใจ
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ให้ผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น ซึ่งประกอบด้วย การแจ้งถึงระยะเวลาการขายสินค้านั้นๆ รายละเอียดชนิด 
และจ านวนของสินค้าในโปรโมชั่น สาขาที่จ าหน่าย เป็นต้น เห็นถึงการระบุรายละเอียดของโฆษณาที่
ปรากฎในงานวิดีโอที่โพสต์ ซึ่งเป็นรูปแบบโครงสร้างเนื้อหาที่ปรากฏในผลการศึกษามากที่สุดเป็น
อันดับที่ 2 
 ส่วนที่ 3 องค์ประกอบในการสร้างเนื้อหาวิดีโอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ เคเอฟซี 
 จากการวิเคราะห์เนื้อหาเชิงปริมาณพบว่า รูปแบบ องค์ประกอบในการสร้างเนื้อหาวิดีโอ
บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ เคเอฟซี ที่เป็นไปตามแนวคิดและทฤษฎีมีทั้งหมด 10 รูปแบบ 
 3.1  การใช้เสียงประกอบ และ การใช้ดนตรีประกอบ หมายถึง การใช้เสียงที่เกิดขึ้นในแต่
ละฉากของวิดีโอนั้นๆ เช่น เสียงลมพัด เสียงกัดไก่ทอด เสียงคลิกไปที่ปุ่มเว็บไซด์ เคเอฟซี รวมไปถึง
การใช้ เสียงดนตรีประกอบในวิดี โอ เพ่ือสร้างอารมณ์ ร่วม  เช่น ดนตรีที่ เร่งจังหวะ เป็นต้น 
ที่ปรากฎในงานวิดีโอที่โพสต์ ซึ่งทั้ง 2 รูปแบบเป็นรูปแบบองค์ประกอบในการสร้างเนื้อหาที่ปรากฎใน
ผลการศึกษามากที่สุด 
 3.2  การใช้ภาพระยะใกล้ หมายถึง การน าเสนอภาพสิ่งต่างๆ ในระยะใกล้โดยภาพ
ระยะใกล้ที่พบในวิดีโอของ เคเอฟซี เน้นน าเสนอสินค้าในจุดที่เพ่ิมอารมณ์ร่วมให้ผู้ชมมากยิ่งขึ้นแสดง
ให้เห็นถึง การใช้ภาพระยะใกล้ ที่ปรากฏในงานวิดีโอที่โพสต์ ซึ่งเป็นรูปแบบองค์ประกอบในการสร้าง
เนื้อหาที่ปรากฎในผลวิจัยมากท่ีสุดเป็นอันดับที่ 2 
 ส่วนที่ 4 ประเภทเนื้อหาวิดีโอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ เคเอฟซี 
 จากการวิเคราะห์เนื้อหาเชิงปริมาณพบว่า รูปแบบ ประเภทเนื้อหาวิดีโอบนเฟซบุ๊กแฟน
เพจ เคเอฟซี ที่เป็นไปตามแนวคิดและทฤศฎีมีทั้งหมด 6 รูปแบบ จาก 7 รูปแบบ โดย การเล่นเกมส์
ร่วมสนุก เป็นรูปแบบที่ ไม่ปรากฏในวิดีโอที่ โพสต์บนเฟซบุ๊กแฟน เพจ เคเอฟซี ในช่วงเวลาที่
ท าการศึกษา 
 4.1 เน้นสร้างให้เกิดอารมณ์ร่วม หมายถึง การน าเสนอเพ่ือให้เกิดความรู้สึกคล้อยตาม 
กระตุ้นอารมณ์ของผู้บริโภคให้คล้อยตาม โดย เคเอฟซีใช้วิธีการน าเสนอ ลักษณะเด่นของสินค้า และ
การใช้ข้อมูลในการโน้มน้าวผู้บริโภค เช่น ราคา ระยะเวลา การรับประทานสินค้าที่ดูน่าอร่อย เป็นต้น 
แสดงให้เห็นถึง การน าเสนอสีที่เป็นเอกลักษณ์ของแบรนด์ เคเอฟซี ที่ปรากฏในงานวิดี โอที่โพสต์ซึ่ง
เป็นรูปแบบประเภทเนื้อหาที่ปรากฏในผลการศึกษามากที่สุด  
 4.2 น าเสนอความแปลกใหม่ หมายถึง การน าเสนอเพ่ือให้เกิดความรู้สึกแตกต่าง สื่อสาร
แบบนอกกรอบจากที่ เคเอฟซี ท าปกติ ซึ่งไม่เห็นได้ทั่วไปทั้งจาก เคเอฟซี และแบรนด์ที่เป็นคู่แข่งใน
สินค้าและบริการประเภทเดียวกัน เช่น ไก่ทอด เคเอฟซี กับเทศกาลตรุษจีน สินค้า เคเอฟซี  
ที่น าเสนอควบคู่กับเกมส์มือถือ ไก่ เคเอฟซี ในรูปแบบเทศกาลวาเลนไทน์ เป็นต้น แสดงให้เห็นถึง 
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การน าเสนอความแปลกใหม่ของแบรนด์ เคเอฟซี ที่ปรากฏในงานวิดีโอที่โพสต์ซึ่งเป็นรูปแบบประเภท
เนื้อหาที่ปรากฏในผลการศึกษามากท่ีสุดเป็นอันดับ 2 
 

สรุปผลกำรศึกษำ 
 รูปแบบการน าเสนอวิดีโอของ เคเอฟซี บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ ในด้านการน าเสนอ เน้นการ
แจ้งข่าวสารเกี่ยวกับโปรโมชั่นของสินค้า ด้วยการใช้สินค้าเป็นตัวเด่นในวิดีโอที่น าเสนอเป็นหลัก โดย
เนื้อหาที่น าเสนอในโพสต์จะประกอบไปด้วยโครงสร้าง คือ หัวเรื่องของวิดีโอ ซึ่งใช้ตัวหนังสือสั้น 
กระชับ และเป็นตัวหนา เพื่อบอกถึงเนื้อหาที่จะสื่อในวิดีโอ โดยหัวเรื่องนี้มักจะปรากฎอยู่ในวิดีโอด้วย
เช่นกันในช่วงสรุปท้ายเรื่อง ซึ่งเป็นจุดส าคัญด้วยประโยคที่มีความคล้ายคลึงกัน อีกทั้งมีค าอธิบาย
เพ่ิมเติมจากหัวเรื่อง เพ่ือให้ข้อมูล คุณลักษณ์ของสินค้า จ านวนสินค้า และระยะเวลาของโปรโมชั่น 
โดยช่องทางการเข้าถึงสินค้าจะถูกระบุอยู่ที่ท้ายวิดีโอไปพร้อมกับโลโก้ของ เคเอฟซี และแบรนด์
พันธมิตรอ่ืนๆเสมอ วิดีโอของ เคเอฟซี ส่วนใหญ่น าเสนอด้วยระยะเวลา 6 วินาที และ 8 วินาที ใน
ส่วนขององค์ประกอบเนื้อหาของวิดีโอมีการใช้เสียงประกอบและดนตรีประกอบเป็นส่วนใหญ่ โดยใช้
เสียงบรรยายในการด าเนินเรื่องพร้อมกับภาพที่เน้นการน าเสนอสินค้าในระยะใกล้ และการใช้โทนสี
ของวิดีโอด้วยสีของ เคเอฟซี เป็นหลัก คือ สีแดง สีขาว และสีเหลือง ซึ่งประเภทเนื้อหาที่ เคเอฟซี 
น าเสนอมากที่สุดคือ การให้เกิดอารมณ์ร่วมกับผู้บริโภค ซึ่งเป็นเนื้อหาที่มีจ านวนการเข้าถึงสูงที่สุด 
เสริมด้วยการสร้างความแปลกใหม่ให้เนื้อหาแบบที่ไม่เห็นได้ทั่วไป 
 

อภิปรำยผลกำรศกึษำ 
 1) กำรน ำเสนอเนื้อหำวิดีโอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ เคเอฟซี 

  การเน้นน าเสนอโพรโมชันควบคู่ไปกับลักษณะเด่นของสินค้า ที่ เคเอฟซี นิยมใช้ 
เพ่ือสร้างการรับรู้ต่อผู้บริโภคให้เห็นถึงลักษณะของสินค้าที่จัดโพรโมชันให้ชัดเจนเป็นเรื่องราวเดียวกัน 
สอดคล้องกับ รอมฎอน  สุทธิการ (2560) ที่กล่าวว่า กลยุทธ์ทางการตลาดที่แบรนด์ต้องให้
ความส าคัญคือ ท าให้ผู้บริโภคมีความเข้าใจในตัวสินค้าด้วยข้อมูลจนเกิดความรู้สึกคล้อยตาม 
มีอารมณ์ร่วม และ ประกายกาวิล ศรีจินดา (2553) ที่กล่าวว่า การสร้างสรรค์เทคนิคในการน าเสนอ
ด้วยวิธีที่จะชักจูงผู้บริโภคเข้าไปในงานโฆษณาประกอบด้วยข่าวสาร และลักษณะที่เด่นชัด 

2) โครงสร้ำงเนื้อหำวิดีโอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ เคเอฟซี 
  โพสต์วิดีโอของ เคเอฟซี น าเสนอหัวเรื่องและรายละเอียดของโฆษณา ตามหลักของ
การท าการตลาดเนื้อหา และเนื้อหาวิดีโอบนโซเชียลมีเดีย โดยหัวเรื่องจะใช้ค าที่สั้น ตัวอักษรที่หนา
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กว่าในส่วนของรายละเอียด ได้ใจความส าคัญ และภาษาที่สะดุดตา ซึ่งเป็นประโยคที่อธิบายภาพรวม
ของวิดีโอโฆษณานั้นๆ เป็นส่วนใหญ่ และรายละเอียดของโฆษณาที่ช่วยขยายเนื้อหาจากหัวเรื่อง
เพ่ิมเติม เพ่ือสร้างความเข้าใจแก่ผู้บริโภคที่สนใจให้ได้รับข้อมูลข่าวสารที่ครบถ้วน ซึ่งสอดคล้องกับ 
รอมฎอน สุทธิการ (2560) ที่กล่าวว่า หัวเรื่องเป็นส่วนที่มีความส าคัญเป็นอย่างมาก ที่จะช่วยดึงดูดให้
ผู้บริโภคเกิดความสนใจในตัวสินค้าของแบรนด์ โดยค าที่ใช้ควรสั้น ได้ใจความส าคัญ และมีความสะดุด
ตา รวมถึงการระบุรายละเอียดที่น าเสนอถึง ประโยชน์ สรรพคุณ และราคาจะช่วยสร้างความเชื่อถือ
ให้กับผู้บริโภค และอาจกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซื้อได้เร็วยิ่งขึ้น 
 การใช้ค าส าคัญในวิดีโอ เพ่ือน าพาไปยังบทสรุปของเรื่อง เคเอฟซี ใช้ค าหรือประโยคสั้นๆ 
น าเสนอบนวิดีโอด้วยวิธีการขึ้นทีละค าต่อกันไปจนกลายเป็นประโยคท่ีสร้างการจดจ าควบคู่ไปกับการ
ใช้รูปสินค้า และใช้วิดีโอจากการถ่ายท าจริง ที่น าพาผู้บริโภคมายังบทสรุปของเรื่องในท้ายที่สุด ซึ่ง
เป็นกลยุทธ์การเล่าเรื่องที่ผู้บริโภคใช้เวลาท าความเข้าใจได้ไม่ยาก ซึ่งวิธีการเล่านี้ สอดคล้องกับค า
กล่าวของ นิพนธ์ คุณารักษ์ (2552) ที่ว่า การด าเนินเรื่องราวไปอย่างมีเหตุผล เป็นวิธีการที่ท าให้ผู้ชม
เข้าใจเรื่องราวได้ง่าย ด้วยการตัดต่อแบบต่อเนื่องกันช็อตต่อช็อต และยังสอดคล้องกับ Sarun 
Rojanasoton (2563) ที่กล่าวว่า การน าเสนอต าแหน่งของค าส าคัญที่สังเกตเห็นได้ง่าย ช่วยดึง
สายตาผู้บริโภคที่รับชมวิดีโอเลือกดูส่วนไหนของเนื้อหาทั้งหมดด้วยตัวหนังสือของค าส าคัญที่น าเสนอ
ในวิดีโอมีขนาดที่ใหญ่ สั้น เข้าใจได้ง่ายตั้งแต่ครั้งแรกท่ีอ่าน  
 เคเอฟซี เลือกสื่อสารเนื้อหาผ่านวิดีโอในระยะเวลา 8-6  วินาที เป็นส่วนใหญ่ ซึ่งน าเสนอ
เนื้อหาด้วยความรวดเร็วแต่กระชับไม่ยืดเยื้อ ด้วยภาพสินค้า และตัวอักษรที่สั้นกระชับเข้าใจได้ง่าย 
สอดคล้องกับ Norden (2561) ที่กล่าวว่า การใช้ภาพเคลื่อนไหวที่มีรูปแบบและลูกเล่นในการ
น าเสนอที่หลากหลายและระยะเวลาในการรับชมที่สั้นลง จะท าให้เกิดความเข้าใจในเนื้อหาที่จะ
สื่อสารได้ง่ายยิ่งขึ้น ผู้บริโภคจดจ าได้ง่ายขึ้นและรวดเร็วกว่าเดิม  

3) องค์ประกอบในกำรสร้ำงเนื้อหำวิดีโอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ เคเอฟซี 
         ใช้การน าเสนอสินค้าด้วยภาพระยะใกล้ให้เห็นรายละเอียดของสินค้าชัดเจนให้ทั้ง
ลักษณะภายนอกและลักษณะภายในของสินค้า เพ่ือให้เกิดอารมณ์ร่วมของผู้ชม ที่อาจไม่เห็นได้ใน
ภาพกว้าง น าโทนสีของแบรนด์มาใช้ในวิดีโอไม่ว่าวิดีโอนั้น จะอยู่ ณ สถานที่ใด อารมณ์แบบไหน เป็น
ภาพสินค้าหรือเป็นวิดีโอจากการถ่ายท าก็ตาม สีเหล่านี้มักถูกใช้ในการน าเสนออยู่เสมอ สอดคล้องกับ
ค ากล่าวของ วรรณรุจ มณีอินทร์ และ สุธาทิพย์ หอมสุวรรณ (2555) ที่กล่าวถึงหลักการสร้างสรรค์
โฆษณาตามแนวคิดของนักโฆษณาระดับโลกที่ว่า การสร้างภาพลักษณ์ของแบรนด์ เพ่ือสร้างความ
แตกต่างที่ชัดเจนจากคู่แข่ง ที่สามารถบ่งบอกถึงแบรนด์ได้ในทางกายภาพ 
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4) ประเภทเนื้อหำวิดีโอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ เคเอฟซี 
  เน้นให้เกิดอารมณ์ร่วมแก่ผู้บริโภคเป็นส าคัญ จากหลายปัจจัย เช่น การน าเสนอภาพ
สินค้าให้ดูน่ารับประทาน โพรโมชันที่ดึงดูดผู้บริโภคด้วย การลดราคา ฟรีสินค้าเพ่ิมเติมเมื่อซื้อตามที่
ก าหนด การจัดชุดเซทที่ ราคาคุ้มค่ามากกว่าการแยกซื้อแบบปกติ ซึ่ งสอดคล้องกับ Kee & 
Yazdanifard (2015) ที่กล่าวว่า กลยุทธ์การสร้างอารมณ์ร่วม คือกลยุทธ์การตลาดเชิงรุก ที่มี
จุดประสงค์เพ่ือตอบสนองความต้องการที่อยู่ภายในจิตใจของผู้บริโภค เป็นกลยุทธ์ทางการตลาดที่
เน้นกระตุ้นความรู้สึกที่อยู่ภายในให้มากที่สุด 
  สร้างสรรค์วิดีโอด้วยเนื้อหาที่แปลกใหม่ และทันกระแสอยู่เสมอ เห็นได้จากบาง
วิดีโอเลือกใช้สีสรรมากกว่าแค่สีหลักของ เคเอฟซี สอดคล้องไปกับสินค้าใหม่ที่ เคเอฟซี สร้างสรรค์ข้ึน 
บ่งบอกถึงการก้าวออกจากกรอบเดิมของ เคเอฟซี ที่ไม่ยึดติดรูปแบบเดิม สอดคล้องกับ ปราณิศา 
ธวัชรุ่งโรจน์ และวรัชญ์ ครุจิต (2559) ที่กล่าวว่า การสร้างความแตกต่างจากที่เคยมีมา ด้วยการคิด
สื่อสารแบบนอกกรอบ สร้างความสนใจให้ผู้ชม และโอกาสที่ผู้บริโภคจะแชร์วิดีโอนั้นให้ผู้ อ่ื นใน
เครือข่ายได้รับชม รวมไปถึงการสร้างสรรค์สินค้าใหม่ในวันส าคัญต่างๆ เช่น ด้วยชุดเซทไก่ตรุษจีน ชุด
เซทไก่วันวาเลนไทน์ ที่มีเมนูใหม่ส าหรับทั้งวันตรุษจีน และวันวาเลนไทน์ เป็นต้น  
 

ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะต่อองค์กร 
 1)  จากผลการศึกษาในรูปแบบของโครงสร้างเนื้อหา การสร้างสรรค์เนื้อหาในโพสต์
วิดีโอ ด้วยประโยคหรือค าที่น่าสนใจ ควบคู่ไปกับการระบุรายละเอียดเนื้อหานั้นๆ เพ่ือขยายความ
ข้อมูลให้ชัดเจนมากยิ่งขึ้นจะช่วยให้ผู้บริโภคสนใจวิดีโอนั้นมากยิ่งขึ้น โดยเฉพาะอย่างยิ่งการเล่าเรื่อง
ด้วยค าที่สะดุดตา สอดคล้องไปกับภาพที่พาไปยังบทสรุปของเรื่องจะช่วยดึงดูดให้ผู้บริโภคสนใจ
เนื้อหาวิดีโอ ซึ่งวิดีโอที่น าเสนอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจควรมีความยาวของวิดีโอ 6 -8 วินาที เพ่ือให้
เหมาะสมกับพฤติกรรมการใช้งานของผู้บริโภคบนเฟซบุ๊ก 
 2)  จากผลการศึกษาในรูปแบบขององค์ประกอบในการสร้างเนื้อหา การน าเสนอความ
เป็นแบรนด์ออกมาบนวิดีโอ โดยการใช้สีของแบรนด์ การน าเสนอลักษณะเด่นของสินค้าท่ีเห็นได้อย่าง
ชัดเจนด้วยระยะภาพที่เหมาะสม จะท าให้ผู้บริโภคที่รับชมวิดีโอนึกถึงแบรนด์ที่เป็นเจ้าของสินค้าใน
วิดีโอได้เด่นชัดมากยิ่งขึ้น ซึ่งอาจสร้างการจดจ าแบรนด์ได้ดียิ่งขึ้น 
 ข้อเสนอแนะในกำรศึกษำครั้งต่อไป 
 1)  การวิจัยครั้งนี้ เป็นการวิเคราะห์เนื้อหาวิดีโอในช่วงระยะเวลาก่อนเกิดการแพร่
ระบาดของโควิด-19 ซึ่งการน าเสนอเนื้อหาช่วงเวลาหลังจากงานวิจัยนี้อาจเป็นกลยุทธ์การน าเสนอ
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เนื้อหาในช่วงเวลาที่เกิดการระบาดที่อาจมีรูปแบบเนื้อหาแตกต่างไปจากเดิม การศึกษารูปแบบเนื้อหา
ในช่วงเวลาดังกล่าวจึงมีความน่าสนใจ 
 2)  น าผลการวิจัยที่ค้นพบจากการวิจัยเชิงคุณภาพด้วยการวิเคราะห์เนื้อหานี้ น าไปต่อ
ยอดเพ่ือศึกษาความคิดเห็นของผู้บริโภคในวงกว้าง เพ่ือน ามาเปรียบเทียบกับผลการศึกษาในครั้งนี้ 
โดยอาจพิจารณาศึกษาในประเด็นเดียวกันโดยใช้การวิจัยเชิงคุณภาพวิธีอ่ืน เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึก 
(In-depth Interview) หรือ สนทนากลุ่ม (Focus Group) กับนักโฆษณาและนักสื่อสารการตลาด 
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กำรวิเครำะห์องค์ประกอบกำรรับรู้คุณค่ำกำรบริโภคเครื่องประดับชำร์มในประเทศไทย 
Factor Analysis for Perceived Consumption Value of Charm Accessories  

in Thailand 
สุกัญญำ พ่ึงเมือง1 และ เศรษฐวัสภุ์ พรมสิทธิ์2 

1นักศึกษาปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
2อาจารย์ประจ าคณะบริหารธุรกิจเพ่ือสังคม มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

 
บทคัดย่อ 

 
การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ เพ่ือวิเคราะห์องค์ประกอบการรับรู้คุณค่าการบริโภค

เครื่องประดับชาร์มในประเทศไทยและเพ่ือเปรียบเทียบระดับการรับรู้คุณค่าการบริโภคเครื่องประดับ
ชาร์มในประเทศไทย กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยจ านวน 400 คน ผลการวิจัยพบว่าการรับรู้คุณค่า
การบริโภคสามารถวิเคราะห์องค์ประกอบได้ 10 องค์ประกอบ โดยผู้บริโภคที่มีเพศ อายุ แตกต่างกัน 
มีระดับการรับรู้คุณค่าการบริโภคแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 
ควำมส ำคัญ : เครื่องประดับชาร์ม การรับรู้คุณค่าการบริโภค การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ 
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Abstract 
 

 The objectives of this research were factor analysis for the perceived 
consumption value of charm accessories in Thailand and to compare important 
perceived consumption value of charm accessories in Thailand.  The sample 
consisted of 400 consumers. The results of this research were as follows: perceived 
consumption value, 10 components were analyzed. Consumers of different genders 
and ages had different levels of perception value of consumption at a statistically 
significant level of 0.05. 
 
Keywords :  Charm accessories Perceived consumption value Exploratory factor 
 analysis 
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บทน ำ 
 เครื่องประดับถือเป็นสิ่ งส าคัญส่วนหนึ่งควบคู่กับการแต่งกายของสุภาพสตรีและ
สุภาพบุรุษ ส่วนใหญ่นิยมใช้เครื่องประดับ เช่น แหวน ต่างหู สร้อยคอ ก าไลข้อมือ และอ่ืนๆ ที่ใช้ใน
การประดับร่างกาย ในสมัยก่อนการบริโภคสินค้าเครื่องประดับ เช่น ทองค า เป็นการลงทุนเพ่ือเก็ง
ก าไรหรือสะสม แต่ด้วยปัจจัยแวดล้อมในการบริโภคสินค้าในกลุ่มเครื่องประดับส่งผลให้ผู้บริโภคมี
พฤติกรรมและค่านิยมการบริโภคที่เปลี่ยนไป กลุ่มผู้บริโภครุ่นใหม่หันมานิยมเครื่องประดับที่มีดีไซน์
ทันสมัยมากข้ึน สวมใส่เพ่ือเสริมบุคลิกภาพ แสดงถึงค่านิยมและไลฟ์สไตล์ และเป็นสัญลักษณ์แสดงถึง
ฐานะทางการเงินหรือเพ่ือเสริมโชคลาง (ศิลปะความงามบ่อเกิดแห่งวัฒนธรรม, 2563) 
 ภาพรวมอุตสาหกรรมอัญมณีและเครื่องประดับโดยรวมในปี  2561 การผลิตและ
จ าหน่ายอัญมณีและเครื่องประดับปรับตัวลดลงตามล าดับ การผลิตอัญมณีและเครื่องประดับลดลง 
ร้อยละ 9.83 เนื่องจากผู้ประกอบการมีการปรับโมเดลธุรกิจจากการผลิตจ านวนมากเปลี่ยนมาเป็น
การผลิตแบบลูกค้าสามารถปรับแต่งสินค้าได้เอง (Customization) การจ าหน่ายอัญมณีและ
เครื่องประดับลดลง ร้อยละ 10.56 ส่วนหนึ่งเป็นผลจากพฤติกรรมของผู้บริโภค โดยเฉพาะกลุ่ม
ผู้บริโภคยุคใหม่ท่ีหันมานิยมสวมใส่สินค้าเครื่องประดับแบบน้อยชิ้นแต่มีมูลค่าสูง (ส านักงานเศรษฐกิจ
อุตสาหกรรมกระทรวงอุตสาหกรรม, 2563)  
 จากข้อมูลดังกล่าว พบว่า เครื่องประดับชาร์ม (Charm) เป็นเครื่องประดับที่มีรูปแบบให้
ลูกค้าร่วมดีไซน์ปรับแต่งสินค้าได้เอง ด้วยการเลือกวัสดุอ่ืนๆ มาตกแต่งบนตัวเรือนเครื่องประดับด้วย
ตนเอง ท าให้สินค้านั้นเป็นสินค้าที่มีชิ้นเดียวในโลก ซึ่งเทรนด์นี้ก าลังเป็นที่นิยมอย่างแพร่หลายใน
หลายประเทศ (ศูนย์ข้อมูลอัญมณีและเครื่องประดับสถาบันวิจัยและพัฒนาอัญมณีและเครื่องประดับ
แห่งชาติ, 2561) โดยเว็บไซต์อเมซอน (Amazon) ได้เปิดเผยข้อมูลการคีย์ค้นหาสินค้าเครื่องประดับ
ชาร์มมากที่สุดในกลุ่มสินค้าประเภทเครื่องประดับบนเว็บไซต์  โดยมีการค้นหาคีย์เวิร์ดค าที่เกี่ยวกับ
สินค้าเครื่องประดับชาร์มจ านวนมากท่ีสุดถึง 3,100,000 คนต่อเดือน (Benzio, 2558) ข้อมูลเบื้องต้น
แสดงให้ทราบถึงความสนใจของตลาดทั่วโลกของเครื่องประดับประเภทชาร์ม รวมถึงในประเทศไทย 
ผู้ประกอบการแบรนด์เครื่องประดับต่างๆ ทั้งใหม่และเก่าก็พยายามเจาะเข้าหาผู้บริโภคกลุ่มนี้  
 เนื่ องจากเครื่องประดับชาร์มจัดว่าเป็นสิน ค้าฟุ่มเฟือย ไม่ ใช่สินค้าที่ จ าเป็นใน
ชีวิตประจ าวัน ต้องเป็นผู้บริโภคที่มองเห็นถึงคุณค่าของเครื่องประดับชาร์มถึงจะเลือกซื้อ ดังนั้นการ
รับรู้คุณค่าจึงมีความส าคัญต่อการตลาดในปัจจุบัน เพราะสามารถเปลี่ยนทัศนคติของผู้บริโภคและจะ
น าไปสู่การเปลี่ยนพฤติกรรมการบริโภคได้ การรับรู้คุณค่าจึงเป็นส่วนส าคัญที่ผู้ประกอบการจ าเป็น
จะต้องสร้างให้ผู้บริโภคได้รับรู้คุณค่าจากการใช้สินค้าของตน เพ่ือให้สินค้าเข้าไปอยู่ในใจของผู้บริโภค  
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วัตถุประสงค์ 
 1.  เพ่ือวิเคราะห์องค์ประกอบการรับรู้คุณค่าการบริโภคเครื่องประดับชาร์มในประเทศ
ไทย 
 2.  เพ่ือเปรียบเทียบระดับการรับรู้คุณค่าการบริโภคเครื่องประดับชาร์มในประเทศไทย 
จ าแนกตามลักษณะส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ภูมิภาค และบุคลิกภาพ 
 

สมมติฐำนงำนวิจัย 
 1.  องค์ประกอบการรับรู้คุณค่าการบริโภคเครื่องประดับชาร์มในประเทศไทยมี
องค์ประกอบมากกว่า 1 องคป์ระกอบ 
 2.  ผู้บริโภคที่มีลักษณะส่วนบุคคล จ าแนกตาม เพศ อายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ภูมิภาค
และบุคลิกภาพแตกต่างกัน มีระดับการรับรู้คุณค่าการบริโภคเครื่องประดับชาร์มในประเทศไทย
แตกต่างกัน 
 

ทบทวนวรรณกรรม 
 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538, น. 41) กล่าวว่า การแบ่งส่วนตลาดตามตัวแปรด้านลักษณะ
ประชากรศาสตร์ เป็นสิ่งที่ส าคัญ รวมถึงสถิติที่วัดได้ของประชากรช่วยในการก าหนดตลาดเป้าหมาย 
ประกอบด้วย 1) เพศ เป็นตัวแปรในการแบ่งส่วนตลาดที่ส าคัญเพราะปัจจุบันนี้ ตัวแปรด้านเพศมีการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการบริโภคมาก เพศที่แตกต่างกันมักจะมีทัศนคติ การรับรู้ และการตัดสินใจ
ในเรื่องการซื้อสินค้าบริโภคต่างกัน 2) อายุ เป็นคุณลักษณะทางประชากรอีกลักษณะหนึ่งที่มีการ
เปลี่ยนแปลงไปตามระยะเวลาของการมีชีวิตอยู่หรือตามวัยของบุคคล เป็นเครื่องบ่งชี้ถึงความสามารถ
ในการท าความเข้าใจในเนื้อหาและข่าวสารรวมถึงการรับรู้ต่างๆ ได้มากน้อยต่างกัน 3) รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน เป็นปัจจัยที่ก าหนดความรู้สึกนึกคิด พฤติกรรมและอ านาจในการตัดสินใจในเรื่องต่างๆ ของ
บุคคลที่แตกต่างกัน 4) ภูมิภาค หรือถ่ินที่อยู่อาศัยแต่ละที่มีชนชาติที่อยู่อาศัยแตกต่างกัน จะเกี่ยวข้อง
กับสถานภาพทางเศรษฐกิจ ความเชื่อ และวัฒนธรรมท้องถิ่นที่แตกต่างกันในแต่ละพ้ืนที่ ท าให้บุคคล
ที่อยู่ในพ้ืนที่แตกต่างกันมีทัศนคติและพฤติกรรมที่แตกต่างกัน (Kotler, 2003) 5) บุคลิกภาพ เป็น
ลักษณะทางด้านจิตวิทยาของบุคคล ซึ่งแต่ละคนมีลักษณะเฉพาะของตนเองที่แตกต่างกัน พฤติกรรม
ที่คงที่โดยขึ้นอยู่บนรากฐานของความคิดความรู้สึกและการรับรู้ น าไปสู่การตอบสนองต่อสิ่งแวดล้อม
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ในรูปแบบเดียวกันเสมอ เนื่องจากบุคลิกภาพนั้นเป็นลักษณะเฉพาะบุคคลและท าให้คนมีความ
แตกต่างกัน (Kotler, 1997) 
 แนวคิดทฤษฎีคุณค่าของการบริโภค (Theory of Consumption Value) 
 คุณค่าของการบริโภค หมายถึง คุณค่าด้านต่างๆ ของการบริโภคสินค้าหรือบริการที่
ผู้บริโภคได้รับและตีความออกมาตามการรับรู้ที่ได้รับของผู้บริโภคเอง โดยทฤษฎีคุณค่าของการ
บริโภคจะใช้วิธีการจ าแนกการรับรู้คุณค่าออกเป็น 5 ด้าน ดังนี้ (Sheth et al., 1991) 
 คุณค่าทางการใช้งาน (Functional Value) เป็นประโยชน์ที่ได้รับจากการใช้สินค้า โดย
จะได้รับคุณค่านี้ เมื่อคุณภาพหรือหน้าที่ของสินค้าตอบสนองความต้องการได้  
 คุณค่าทางสังคม (Social Value) เป็นคุณประโยชน์ที่ได้รับจากกลุ่มคนกลุ่มหนึ่งในสังคม
หรือหลากหลายกลุ่ม โดยคุณค่าคุณค่าทางสังคมนี้เกิดจากการสร้างบรรทัดฐานทางสังคม ซึ่งเป็นการ
รับรู้ถึงแรงกดดันทางสังคมท่ีจะยอมรับและใช้รูปแบบของพฤติกรรมเป็นตัวก าหนด 
 คุณค่าทางอารมณ์ (Emotional Value) เป็นการรับรู้ความสามารถที่เกิดขึ้นจากการ
เปลี่ยนแปลงที่มากระตุ้นอารมณ์หรือความรู้สึกของผู้บริโภค ความสามารถของสินค้าที่จะกระตุ้น
ความรู้สึกของผู้บริโภค  
 คุณค่าทางความรู้ (Epistemic Value) เป็นประสบการณ์แปลกใหม่ที่ได้จากการใช้สินค้า 
การที่สินค้าสามารถกระตุ้นให้เกิดความอยากรู้อยากเห็น ท าให้เกิดการเสาะหาหรือการทดลองสินค้า 
จนท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคได้ 
 คุณค่าที่มีเงื่อนไข (Conditional Value) เป็นคุณค่าที่ ได้จากการรับรู้ที่ เกิดจากการ
เปลี่ยนแปลงอันเป็นผลมาจากสถานการณ์เฉพาะหรือสถานการณ์ที่ต้องเผชิญกับผู้ตัดสินใจ ตัวอย่าง 
เช่น สินค้าบางอย่างมีเฉพาะตามฤดูกาลเท่านั้น เช่น บัตรวันคริสต์มาส 

 

วิธีด ำเนินกำรวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ใช้วิธีวิจัยเชิงส ารวจ โดยการใช้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล เก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามออนไลน์ คัดกรองเฉพาะผู้ที่ใช้
เครื่องประดับชาร์ม โดยน าแบบสอบถามไปให้ผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบความตรงด้านเนื้อหา และทดลอง
ใช้ (Try Out) จ านวน 30 ชุด ได้ค่าสัมประสิทธิ์ อัลฟ่าครอนบาค (Cronbach’s Alpha) เท่ากับ 
0.929 ท าการเก็บข้อมูลตั้งแต่วันที่ 25 ธันวาคม2563 ถึง 25 มกราคม 2564  
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้บริโภคที่ใช้เครื่องประดับชาร์มในประเทศไทย ที่มีอายุ
ตั้งแต่ 20-35 ปี โดยผู้วิจัยก าหนดขนาดตัวอย่างโดยใช้สูตรค านวณหาขนาดตัวอย่าง ก าหนดค่าความ
เชื่อมั่นร้อยละ 95 ค่าความคลาดเคลื่อนในการประมาณไม่เกินร้อยละ 5 โดยใช้สูตรไม่ทราบค่า
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ประชากรที่แน่นอนของ (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2560) ดังนั้น ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ค านวณได้
เท่ากับ 385 ตัวอย่าง และเพ่ิมกลุ่มตัวอย่างอีก 15 ตัวอย่าง รวมจ านวนทั้งหมด 400 ตัวอย่าง  
 ใช้วิธีการเลือกสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง โดยใช้กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามจากกลุ่ม
เครื่องประดับชาร์มในกลุ่ม Facebook 5 กลุ่ม จากนั้นใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควตา โดยแบ่งการ
เก็บตัวอย่างให้แต่ละกลุ่มมีจ านวนในสัดส่วนที่เท่ากัน จ านวนกลุ่มละ 80 ตัวอย่าง รวมเป็น 400 
ตัวอย่าง และใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย โดยการเลือกสุ่มตัวอย่างจากรายชื่อของสมาชิก ทุกๆ 
ล าดับที่ 9 จนครบตามขนาดของตัวอย่างที่ก าหนดไว้ จ านวน 400 ตัวอย่าง 
 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ได้แก่ ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ประกอบด้วย เพศ อายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ภูมิภาคและบุคลิกภาพ และแบบสอบถามเกี่ยวกับการ
รับรู้คุณค่าการบริโภค โดยแบ่งออกเป็น 5 ด้าน มีลักษณะค าถามปลายปิดชนิดเลือกค าตอบและแบบ
มาตรประมาณค่า 5 ระดับ โดยก าหนดระดับคะแนนและระดับค่าเฉลี่ยในการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้  5 
หมายถึง รับรู้อยู่ในระดับมากที่สุด 4 หมายถึง รับรู้อยู่ในระดับมาก 3 หมายถึง รับรู้อยู่ในระดับปาน
กลาง 2 หมายถึง รับรู้อยู่ในระดับน้อย 1 หมายถึงรับรู้อยู่ในระดับน้อยที่สุด 
 

สรปุผลกำรวิจัย 
 ส่วนที่ 1 กำรวิเครำะห์ข้อมูลเชิงพรรณนำ 
 ตอนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 91.0 อายุ 20-25 ปี ร้อยละ 50.0 
ราย ได้ เฉลี่ ย ต่ อ เดื อน  15,001-30,000 บาท  ร้ อยละ  44.5 อยู่ ภู มิ ภ าคกลาง  ร้อยละ 70.3  
มีบุคลิกภาพเป็นตัวของตัวเอง ร้อยละ 49.8 
 ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับระดับการรับรู้คุณค่าการบริโภค 
 พบว่า ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการรับรู้ เกี่ยวกับคุณค่าการบริโภค
เครื่องประดับชาร์ม โดยภาพรวมมีระดับการรับรู้อยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.70 เมื่อพิจารณา
เป็นรายด้าน ด้านคุณค่าการใช้งาน มีระดับการรับรู้อยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.96 ด้าน
คุณค่าทางอารมณ์ มีระดับการรับรู้อยู่ในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.34  ด้านคุณค่าทาง
สังคมมีระดับการรับรู้อยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.04 ด้านคุณค่าทางความรู้ มีระดับการ
รับรู้อยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.65 ด้านคุณค่าที่มีเงื่อนไข มีระดับการรับรู้อยู่ในระดับ
มาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.51 ตามล าดับ 
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 ส่วนที่ 2 ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐำน 
 1)  ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบของตัวแปรการรับรู้คุณค่าการบริโภคเครื่องประดับ 
ชาร์มของผู้ใช้ในประเทศไทย ผลการทดสอบ Bartlett’s Test of Sphericity พบว่า ตัวแปรต่างๆ มี
ความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.000 และ KMO เท่ากับ 0.938 และท าการหมุน
แกนองค์ประกอบ พบว่า ได้องค์ประกอบส าคัญ 10 องค์ประกอบได้แก่ 1) ด้านสังคม 2) ด้านอารมณ์ 
3) ด้านความรู้ 4) ด้านกลุ่มอ้างอิง 5) ด้านข้อมูลสินค้า 6) ด้านการใช้งาน 7) ด้านส่วนบุคคล 8) ด้าน
การจดจ า 9) ด้านความเชื่อ 10) ด้านราคา โดยมีค่าไอเกนอยู่ระหว่าง 1.084 -16.585 และมีค่าความ
แปรปรวนสะสมร้อยละ 66.191  
 2)  ผู้บริโภคที่มีลักษณะส่วนบุคคลจ าแนกตาม เพศ อายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ภูมิภาค 
และบุคลิกภาพแตกต่างกัน มีระดับการรับรู้คุณค่าการบริโภคเครื่องประดับชาร์มในประเทศไทย 
แตกต่างกัน ผลการศึกษา พบว่า 1) ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีระดับการรับรู้คุณค่าการบริโภค
เครื่องประดับชาร์มในประเทศไทย ด้านด้านสังคม ด้านอารมณ์ ด้านความเชื่อ ด้านราคา แตกต่างกัน 
2) ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีระดับการรับรู้คุณค่าการบริโภคเครื่องประดับชาร์มในประเทศไทย 
ด้านส่วนบุคคล ด้านการจดจ า แตกต่างกัน และ 3) ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 4) ภูมิภาค 5) 
บุคลิกภาพ มีระดับการรับรู้คุณค่าการบริโภคเครื่องประดับชาร์มในประเทศไทยทั้ง 10 ด้านไม่
แตกต่างกัน 
 

สรุปและอภิปรำยผล 
 การวิจัยครั้งนี้  เป็นการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจการรับรู้คุณค่าการบริโภค
เครื่องประดับชาร์มในประเทศไทย ผู้วิจัยได้ค้นพบองค์ประกอบการรับรู้คุณค่าการบริโภค 10 ด้าน
องค์ประกอบ ดังนี้ 
 องค์ประกอบที่  1 ด้ำนสังคม เป็นองค์ประกอบที่ เกี่ยวข้องกับความสามารถของ
เครื่องประดับชาร์มที่ช่วยส่งเสริมให้เกิดการยอมรับในสังคม ท าให้ผู้ อ่ืนมองว่าเป็นคนรสนิยมดี 
น่าเชื่อถือ มีภาพลักษณ์ทางการเงินที่ดี สอดคล้องกับงานวิจัยของ ฐิติมา ศรีเจริญ (2557) ที่พบว่า 
การรับรู้คุณค่าทางสังคม มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นแบรนด์เนม การใช้สินค้าแฟชั่นแบรนด์
เนมจะส่งเสริมให้ผู้ใช้ดูมีฐานะทางการเงินที่ดี ท าให้ดูเหมือนเป็นบุคคลในสังคมชั้นสูง ท าให้เป็นที่
ยอมรับของคนในสังคมมากข้ึน 
 องค์ประกอบที่ 2 ด้ำนอำรมณ์ เป็นองค์ประกอบที่เกี่ยวข้องกับความสามารถของ
เครื่องประดับชาร์มในการสร้างความรู้สึกทางอารมณ์ รู้สึกดีใจ มีความสุข สนุกเพลินเพลิน ตื่นเต้น ซึ่ง
สอดคล้องกับแนวคิดของ Westbrook (1987) ที่ กล่ าวว่า  การรับรู้คุณค่าทางอารมณ์ เป็ น
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ประสบการณ์ในการบริโภคผลิตภัณฑ์และบริการของผู้บริโภค ชี้ให้เห็นว่า คุณค่าที่รับรู้ทางอารมณ์ใน
เชิงบวกและลบของผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อระดับความพึงใจของผู้บริโภค 
 องค์ประกอบที่ 3 ด้ำนควำมรู้ เป็นองค์ประกอบที่เกี่ยวข้องกับการรับรู้ประโยชน์ที่ได้มา
จากเครื่องประดับชาร์มที่ท าให้เกิดความรู้เกี่ยวกับสิ่งแปลกใหม่ที่แตกต่างไปจากเดิม รับรู้เรื่องราวใน
ด้านต่างๆ ศิลป์หัตถกรรม ภาพยนตร์ การ์ตูน วัฒนธรรม กระแสการเปลี่ยนแปลงใหม่ๆ ของสินค้า 
สอดคล้องกับแนวคิดของ Sheth et al., (1991) ที่กล่าวว่า ความรู้คือประสบการณ์แปลกใหม่ที่ได้
จากการใช้สินค้า การที่สินค้าหรือผลิตภัณฑ์สามารถกระตุ้นให้เกิดความอยากรู้อยากเห็น ท าให้เกิด
การเสาะหาหรือการทดลองผลิตภัณฑ์ 
 องค์ประกอบที่ 4 ด้ำนกลุ่มอ้ำงอิง เป็นองค์ประกอบที่เกี่ยวข้องกับบุคคลที่มีชื่อเสียง 
คนรู้จัก และกระแสนิยมที่เป็นส่วนเกี่ยวข้องในการเลือกใช้เครื่องประดับชาร์ม สอดคล้องกับงานวิจัย
ของภัสสรนันท์ เอนกธรรมกุล (2553) ที่พบว่า ผู้บริโภคมองว่า บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นผู้น าเสนอสินค้า
เพราะมีความชื่นชอบสินค้าเหล่านั้นจริง มีความเชื่อถือในตัวบุคคลที่มีชื่อเสียงท าให้เกิดความชื่นชอบ
และส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าตามไปด้วย 
 องค์ประกอบท่ี 5 ด้ำนข้อมูลสินค้ำ เป็นองค์ประกอบที่เกี่ยวข้องกับการรับรู้ข้อมูลต่างๆ 
ของสินค้า ประวัติตราสินค้าที่มาของสินค้าและวัสดุที่ใช้ในการผลิต สอดคล้องกับแนวคิดของอนัญญา 
อุทัยปรีดา (2556) ที่กล่าวว่า ผู้บริโภคในยุคปัจจุบันให้ความส าคัญกับเรื่องราวหรือประวัติศาสตร์ของ
สินค้า ตราสินค้า ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า โดยแหล่งก าเนิดสินค้าที่มีชื่อ เสียงในด้านคุณภาพและ
มาตรฐานการผลิตนั้น ย่อมมีส่วนช่วยในการสร้างความมั่นใจให้แก่ผู้บริโภคในการเลือกซื้อหรือ
ตัดสินใจซื้อได้ง่ายยิ่งขึน้ 
 องค์ประกอบที่ 6 ด้ำนกำรใช้งำน เป็นองค์ประกอบที่เกี่ยวข้องกับประโยชน์ของ
เครื่องประดับชาร์มในการใช้งานที่มีความสามารถท างานตามหน้าที่ ช่วยเสริมเครื่องประดับหลักให้มี
ความน่าสนใจ สามารถสวมใส่ให้เข้ากับธีมงานวันส าคัญ รวมถึงใช้เก็งก าไรในอนาคต สอดคล้องกับ
แนวคิดของ Sheth et al., (1991) ซึ่งได้กล่าวว่า ความสามารถในการท างานตามหน้าที่ของสินค้าได้
อย่างมีประสิทธิภาพเป็นประโยชน์ที่ได้รับจากการใช้สินค้า โดยจะได้รับคุณค่านี้เมื่อคุณภาพหรือ
หน้าที่ของสินค้าตอบสนองความต้องการได้  
 องค์ประกอบท่ี 7 ด้ำนส่วนบุคคล เป็นองค์ประกอบที่เกี่ยวข้องกับความรู้สึกภาคภูมิใจที่
ผู้ใช้ได้ครอบครองเครื่องประดับชาร์มรุ่นจ ากัด เป็นการตอบสนองต่อความชอบเฉพาะสิ่ง สอดคล้อง
กับงานวิจัยของ นายณัฐนนท์ กลิ่นโสภณ (2560) ที่พบว่า การรับรู้ค่าด้านส่วนบุคคลมีความสัมพันธ์
ทางบวกต่อการตั้งใจซื้อสินค้าระดับบน เนื่องจากบางคนที่ชอบสะสมสินค้าระดับบน นั้นอาจจะไม่ได้
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ต้องการใช้ของสิ่งนั้นเพ่ือโอ้อวด แต่เป็นคุณค่าที่ได้จากการครอบครอง  ท าให้แบรนด์สินค้าระดับบน
มักจะสร้างขึ้นมาจากเรื่องราวต่างๆ ให้ตอบสนองความต้องการของผู้ซื้อท าให้ผู้ซื้อรู้สึกเป็นคนพิเศษ 
 องค์ประกอบที่ 8 ด้ำนกำรจดจ ำ เป็นองค์ประกอบที่เกี่ยวข้องกับการนึกถึงเรื่องราวที่
ผ่านมาจากการใช้เครื่องประดับชาร์ม สอดคล้องกับแนวคิดของ Kahneman and Thaler (1991) ที่
กล่าวว่า การสร้างประสบการณ์ที่น่าจดจ าหลายรูปแบบให้เกิดขึ้นกับผู้บริโภค เป็นสิ่งที่ช่วยเสริมสร้าง
ให้คุณภาพของสินค้ามีความสมบูรณ์แบบยิ่งขึ้น 
 องค์ประกอบที่  9 ด้ำนควำมเชื่อ เป็นองค์ประกอบที่ เกี่ยวข้องกับประโยชน์ของ
เครื่องประดับชาร์มในการใช้เสริมโชคลางตามความเชื่อของผู้ใช้ สอดคล้องกับแนวคิดของ ปรัชญา 
พุฒิโชติ (2541) ที่กล่าวว่า ความเชื่อที่ค่อนข้างแพร่หลายในยุคปัจจุบัน คือ ความรู้สึกที่ว่าเครื่องราง
เป็นวัตถุมงคลที่มีผลต่อความรู้สึกของผู้บริโภค เชื่อว่าหากมีเครื่องรางติดตัวโดยการสวมใส่ไว้จะช่วย
ปกป้องคุ้มครองและน าโชคลาภมาให้ ความรู้สึกดังกล่าวมีผลต่อทัศนคติของบุคคลซึ่งแตกต่างกัน
ออกไปตามความเชื่อส่วนบุคคลที่มีต่อวัตถุนั้นๆ 
 องค์ประกอบที่ 10 ด้ำนรำคำ เป็นองค์ประกอบที่เกี่ยวข้องกับ การรับรู้ถึงความคุ้มค่า 
ซึ่งสอดคล้องกับงานแนวคิดของ Zeithaml (1988) ที่กล่าวว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มักเกิดการรับรู้
คุณค่าจากราคาสินค้า โดยจะเปรียบเทียบเพียงแค่จ านวนเงินที่เสียไปกับสิ่งที่จะได้รับมา ซ่ึงผู้บริโภค
จะรับรู้คุณค่ามากขึ้น หากได้ซื้อสินค้าในราคาที่ต ่าท่ีสุด 

 
 สมมติฐำนที่ 2 ผู้บริโภคที่มีลักษณะส่วนบุคคลจ าแนกตาม เพศ อายุ รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน ภูมิภาค และบุคลิกภาพแตกต่างกัน มีระดับการรับรู้คุณค่าการบริโภคเครื่องประดับชาร์มใน
ประเทศไทย แตกต่างกัน  
 เพศ พบว่า ด้านสังคมแตกต่างกัน โดยเพศชายมีการรับรู้คุณค่าการบริโภคเครื่องประดับ
ชาร์มด้านสังคมมากกว่าเพศหญิง เนื่องจากเพศชายมักมีพฤติกรรมการบริโภคสินค้าราคาสูงที่ช่วย
แสดงถึงภาพลักษณ์ความมั่นคง และฐานะทางสังคม ซึ่งแตกต่างจากเพศหญิงที่มีพฤติกรรมการ
บริโภคสินค้าตามอารมณ์ความชอบ โดยมีการค านึงถึงสังคมที่น้อยกว่าเพศชาย ซึ่งสอดคล้องกับ
แนวคิดของจ าเนียร ช่วงโชติ (2532) ทีก่ล่าวว่า การที่มาจากสังคมท่ีแตกต่างกัน บุคคลแต่ละบุคคลจะ
มีพฤติกรรมด้านสังคมแตกต่างกัน ทั้งนี้เพราะแต่ละบุคคลมีลักษณะของความสนใจ ความต้องการการ
ยอมรับ ค่านิยมและแรงจูงใจในการท าพฤติกรรมแตกต่างกัน 
 ด้านอารมณ์แตกต่างกัน โดยเพศหญิงมีการรับรู้คุณค่าการบริโภคเครื่องประดับชาร์ม 
ด้านอารมณ์มากกว่าเพศชาย เนื่องจากเพศหญิงเป็นเพศที่อ่อนไหวต่อสิ่งรอบข้างอย่างมาก เป็น
สาเหตุท าให้เพศหญิงมีทัศนคติต่อสิ่งดึงดูดใจด้านอารมณ์มากกว่าเพศชาย สอดคล้องกับแนวคิดของ 
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นิพนธ์ เทพวัลย์ (2523) ที่กล่าวว่า เพศหญิงมักจะมีจิตใจอ่อนไหว โอนอ่อน ผ่อนตามสิ่งถูกชักจูงได้
ง่ายกว่าเพศชายที่ใช้เหตุผลเป็นส าคัญและถูกชักจูงใจได้ยากกว่า 
 ด้านความเชื่อแตกต่างกัน โดยเพศชายมีการรับรู้คุณค่าการบริโภคเครื่องประดับชาร์ม 
ด้านความเชื่อมากกว่าเพศหญิง เนื่องจากเพศชายจะถูกปลูกฝังในเรื่องความเชื่อมาตั้งแต่เด็ก เช่น การ
บวช การห้อยพระ หรือการสวมใส่เครื่องรางวัตถุมงคล ซึ่งเพศหญิงมีการรับรู้ด้านความเชื่อที่น้อยกว่า 
มักมองเครื่องประดับชาร์มเป็นสินค้าที่ให้ความสวยงาจากการใช้งาน สอดคล้องกับแนวคิดของ มณี 
พยอมยงค์ (2530) ที่กล่าวว่า ความเชื่อ เป็นรากเหง้าของความรู้สึกนึกคิดและพฤติกรรมที่แสดงออก
ของบุคคล ดังนั้นเมื่อบุคคลมีความรู้สึกนึกคิดและพฤติกรรมที่แตกต่างกัน ย่อมส่งผลให้มีความเชื่อที่
แตกต่างกันออกไป 
 ด้านราคาแตกต่างกัน โดยเพศหญิงมีการรับรู้คุณค่าการบริโภคเครื่องประดับชาร์ม ด้าน
ราคามากกว่าเพศชาย เนื่องจากเพศหญิงมีพฤติกรรมการซื้อสินค้าด้วยอารมณ์เป็นการซื้ออย่าง
รวดเร็ว เมื่อรับข้อมูลบางอย่างที่มากระตุ้นต่อมความต้องการ ซึ่งการลดราคาเป็นการกระตุ้นต่อมให้
เกิดพฤติกรรมความต้องการทันที การตัดสินใจแบบนี้มักจะเกิดขึ้นกับเพศหญิงมากกว่าเพศชาย 
สอดคล้องกับแนวคิดของ ชัยสมพล ชาวประเสริฐ (2547) ที่กล่าวว่า เพศชายมีการตัดสินใจซื้อด้วย
เหตุผล เพศชายมีภาวะทางอารมณ์ที่ค่อนข้างคงที่และมั่นคงกว่าเพศหญิง ใส่ใจเรื่องคุณภาพมากกว่า
ราคา ดังนั้นปัจจัยราคาและการท าโปรโมชั่นสามารถดึงความสนใจเพศหญิงได้มากกว่าเพศชาย 
 อำยุ พบว่า ด้านส่วนบุคคลแตกต่างกัน โดยผู้บริโภคที่มีอายุ 20-25 ปี มีการรับรู้คุณค่า
การบริโภคเครื่องประดับชาร์มในประเทศไทย ด้านส่วนบุคคล มากกว่าผู้บริโภคที่มีอายุ 31-35 ปี 
เนื่องจากผู้บริโภคที่มีช่วงอายุ 20-25 ปี อยู่ในวัยเรียนและเริ่มต้นท างานท าให้ยังมีความสนใจในสินค้า
แฟชั่นที่สูงและยังอยู่ในช่วงมีภาระที่น้อย ท าให้การเก็บสะสมสินค้าเครื่องประดับชาร์มคอลเลคชั่นที่
ชื่นชอบยังเป็นความท้าทายของกลุ่มนี้ ต่างจากอายุ 31-35 ปี ที่อยู่ในวัยมีก าลังเยอะกว่าแต่มีภาระ
ค่าใช้จ่ายที่เยอะขึ้นตาม ท าให้ความท้าทายในการสะสมของเครื่องประดับที่ชอบลดน้อยลงอาจเหลือ
เพียงใช้เพ่ือความสวยงามตามสถาณการณ์  สอดคล้องกับงานวิจัยของ นายณัฐนนท์ กลิ่นโสภณ 
(2560) ซ่ึงพบว่า คุณค่าด้านส่วนบุคคลมีความสัมพันธ์ต่อการตั้งใจซื้อสินค้าระดับบน โดยทีคุ่ณค่าด้าน
ส่วนบุคคลส่งผลด้านบวกต่อการตั้งใจซื้อสินค้าระดับบน 
 ด้านการจดจ าแตกต่างกัน โดยผู้บริโภคที่มีอายุ 20-25 ปี มีการรับรู้คุณค่าการบริโภค
เครื่องประดับชาร์มในประเทศไทย ด้านการจดจ า มากกว่าผู้บริโภคที่มีอายุ 31-35 ปี เนื่องจากเมื่อ
คนเรามีอายุมากขึ้นสมองของคนเราท าหน้าที่ได้น้อยลง กระบวนการความจ าจะมีการเปลี่ยนแปลงไป
ตามช่วงของอายุ ดั้งนั้นผู้บริโภคท่ีมีอายุน้อยจะมีการจดจ าได้ดีกว่าผู้บริโภคที่มีอายุมาก สอดคล้องกับ
แนวคิดของ ปรมะ สตะเวทิน (2541) ที่กล่าวว่า อายุเป็นคุณลักษณะหนึ่งที่มีการเปลี่ยนแปลงไปตาม
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ระยะเวลาของการมีชีวิตอยู่หรือตามวัยของบุคคล การมีประสบการณ์ในชีวิตที่ผ่านมาแตกต่างกันของ
ช่วงวัยจะส่งผลต่อกระบวนการคิดและการจดจ าของแต่ละช่วงอายุของบุคคลต่างกัน  
 รำยได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า ทั้ง 10 ด้านไม่แตกต่างกัน เนื่องจากเครื่องประดับชาร์ม 
มีราคาที่หลายหลายสามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคที่มีรายได้แตกต่างกันได้ทุกกลุ่ม ผู้บริโภคก็จะเลือกซ้ือ
สินค้าตามที่ผู้บริโภคมีก าลังซื้อ ดังนั้นการรับรู้ในด้านต่างๆ ของผู้บริโภคไม่แตกต่างกัน สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ รัชนี สิงห์ทน (2548) ซึ่งพบว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคชาวไทยที่มีต่อเครื่องประดับเงิน ไม่แตกต่างกัน  
 ภูมิภำค พบว่า ทั้ง 10 ด้านไม่แตกต่างกัน เนื่องจากปัจจุบันการรับรู้สามารถเข้าถึงกลุ่ม
คนหลายภูมิภาคได้อย่างทั่วถึง ข้อมูลข่าวสารสามารถสืบค้นได้ทางอินเทอร์เน็ต รวมถึงสินค้า
เครื่องประดับชาร์มมีพ้ืนที่ให้บริการหลายภูมิภาคทั่วประเทศ ดั้งนั้น  ภูมิภาคต่างกันมีการรับรู้ไม่
แตกต่างกัน สอดคล้องกับแนวคิดของ ปิยมาภรณ์ ช่วยชูหนู (2559) ที่กล่าวว่า เนื่องด้วยในยุค
ปัจจุบันเป็นสังคมออนไลน์ ท าให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงสังคมออนไลน์ได้อย่างทั่วถึงและเท่าเทียมกัน 
รวมทั้งร้านค้าออนไลน์ในปัจจุบันมีจ านวนเพ่ิมมากขึ้น ส่งผลให้มี มีกิจกรรมการส่งเสริมการตลาดที่
เข้าถึงผู้บริโภคทุกคนสามารถตอบสนองผู้บริโภคได้อย่างทัว่ถึง 
 บุคลิกภำพ พบว่า ทั้ง 10 ด้านไม่แตกต่างกัน เนื่องจากสินค้าเครื่องประดับชาร์มเป็น
สินค้าที่มีความหลากหลายในตัวเองสูง ขึ้นอยู่กับผู้บริโภคว่าอยากที่จะออกแบบให้ตรงกับบุคลิกภาพ
ตัวเองอย่างไร ดังนั้นจึงมีระดับการรับรู้ไม่ต่างกันกันระหว่างบุคลิกภาพที่ต่ างกัน สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Mulyanegara et al. (2009) ที่พบว่า ลักษณะบุคลิกภ าพห้าองค์ประกอบ  มี
ความสัมพันธ์กับความชอบในตราสินค้า เมื่อลูกค้ามีความชอบในตราสินค้าแล้ว ย่อมตัดสินใจซื้อสินค้า  
 
ข้อเสนอแนะส ำหรับกำรน ำผลวิจัยไปใช้ 
 1.  ผู้ประกอบการธุรกิจเครื่องประดับชาร์ม ควรตระหนักถึงการรับรู้คุณค่าการบริโภค 
โดยพิจารณาถึงปัจจัย ด้านสังคม ด้านอารมณ์ ด้านความรู้ ด้านกลุ่มอ้างอิง ด้านข้อมูลสินค้า ด้านการ
ใช้งาน ด้านส่วนบุคคล ด้านการจดจ า ด้านความเชื่อ และด้านราคา โดยผู้ประกอบการควรวางแผน
กลยุทธ์ในด้านการสื่อสาร สร้างการประชาสัมพันธ์ สร้างเนื้อหา สร้างสื่อหรือแบรนด์ ให้สอดคล้องกับ
กลุ่มเป้าหมาย เพ่ือจะได้ส่งผ่านคุณค่าไปถึงผู้บริโภคได้อย่างถูกต้อง  
 2.  ผู้ประกอบการธุรกิ จ เกี่ ยวกับ เครื่องประดับชาร์ม  ควรให้ความส าคัญกับ
กลุ่มเป้าหมายที่มีอายุ 20-25 ปี ซึ่งผลวิจัยพบว่า ผู้ที่มีอายุ 20-25 ปี มีการรับรู้ด้านส่วนบุคคล และ
ด้านการจดจ า มากกว่ากลุ่มผู้บริโภคที่มีอายุ 31-35 ปี ผู้ประกอบการควรเลือกสื่อที่จะสื่อสารออกไป
ให้ถูกกลุ่มเป้าหมายโดยเน้นไปช่องทางออนไลน์ที่มีผู้บริโภคกลุ่มอายุ 20-25 ปี ใช้เป็นจ านวนมากเช่น 
อินสตาแกรม (Instagram) ทวิตเตอร์ (Twitter) ติ๊กต๊อก (Tiktok) เป็นต้น  
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ข้อเสนอแนะในกำรวิจัยคร้ังต่อไป 
 1.  ศึกษากลุ่มผู้บริโภคที่เป็นเพศทางเลือก (LGBT) เพ่ือที่จะได้ทราบถึงการรับรู้คุณค่า
ในด้านต่าง ๆ ของคนกลุ่มนี้ จะท าให้มีประโยชน์ต่อผู้ประกอบการในการเข้าใจในกลุ่มลูกค้าแต่ละ
กลุ่มได้มากขึ้น 
 2.  ควรมีการเปรียบเทียบการรับรู้คุณค่าการบริโภคในแต่ละตราสินค้า ว่ามีการรับรู้
คุณค่าการบริโภคในแต่ละตราสินค้าแตกต่างกันหรือไม่ ซึ่งจะสามารถน าข้อมูลไปประยุกต์ใช้ให้
เหมาะสม 
 3.  เพ่ิมการเก็บกลุ่มตัวอย่างอายุ เพ่ือจะได้ทราบถึงการรับรู้คุณค่าในกลุ่มผู้บริโภค
ครอบคลุมมากยิ่งขึ้น จะท าให้ผู้ประกอบการสามารถน าเสนอกลยุทธ์ทางการตลาดและการสื่อสารได้
ตามท่ีกลุ่มผู้บริโภคต้องการได้ดียิ่งข้ึน  
 4.  การศึกษาครั้งนี้ เป็นวิจัยเชิงปริมาณเพียงอย่างเดียวเท่านั้น ดังนั้นการวิจัยครั้งต่อไป
ควรศึกษาในเชิงคุณภาพโดยการสัมภาษณ์เจาะลึกกลุ่มลูกค้า เพ่ือใหเ้ข้าใจถึงการรับรู้คุณคา่มากยิ่งข้ึน 
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พฤติกรรมกำรรับรู้กำรสื่อสำรกำรตลำดของร้ำนโคเอ็นซูชิบุฟเฟ่ต์ 
Marketing Communication Awareness Behavior of Koen Sushi Buffet 

สุทัตตำ มณีแสง1 และ อญัชลี พิเชษฐพันธ์2 
1นักศึกษาหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชานิเทศศาสตร์การตลาด มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 

2อาจารย์ประจ าคณะนิเทศศาสตร มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 

 

บทคัดย่อ 
 
 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการรับรู้การสื่อสารการตลาดของร้านโค
เอ็นซูชิบุฟเฟ่ต์ เป็นการศึกษาเชิงปริมาณ เก็บข้อมูลโดยใช้เครื่องมือแบบสอบถาม เก็บรวบรวมข้อมูล
จากการแจกแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ประชากรที่รู้จักร้านโคเอ็นซูชิบาร์ และยินดีให้ข้อมูล 
จ านวน 200 คน  
 จากการศึกษาพฤติกรรมการรับรู้การสื่อสารการตลาดร้านโคเอ็นซูชิ พบว่า กลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่เป็นเพศชายมากที่สุด มกีารศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจ้าง 
มีรายได้ 10,001 – 20,000 บาท โดยเป็นกลุ่มที่เคยรับประทานอาหารญี่ปุ่นประเภทซูชิแบบบุฟเฟ่ต์
เกือบทั้งหมด ความถี่ในการบริโภคอาหารญี่ปุ่นประเภทซูชิแบบบุฟเฟ่ต์ 1 - 2 ครั้งต่อเดือน ส่วนใหญ่
ไปรับประทานกับเพ่ือน มีความตั้งใจไปรับประทานโดยเฉพาะ จากพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ ส่วนใหญ่
มีการใช้สื่อออนไลน์ประเภท Facebook มากที่สุด และรู้จักร้านโคเอ็นซูชิบาร์ ผ่านโฆษณาบน Line 
Official มากที่สุด ใช้ช่องทางการเปิดรับการสื่อสารของร้านโคเอ็นซูชิบาร์ผ่ าน Facebook มากที่สุด 
แต่ไม่เคยเปิดรับการสื่อสารผ่านแอปพลิเคชันเดลิเวอรี จากพฤติกรรมการรับรู้เนื้อหาการสื่อสาร
การตลาด พบว่า ส่วนใหญ่มีการรับรู้เรื่องความน่ารับประทานของอาหารมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 3.91) 
การรับรู้เนื้อหาด้านการประชาสัมพันธ์ พบว่า มีการรับรู้ต่อมาตรฐานความปลอดภัยต่อโรค COVID-
19 ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 3.57) พฤติกรรมการรับรู้เนื้อหาด้านการส่งเสริมการขาย พบว่า มีการการ
รับรู้เรื่องการใช้คะแนนจากบัตร KTC เพ่ือแลกรับส่วนลด 20% ในระดับปานกลาง (ค่าเฉลี่ย 3.31) 
พฤติกรรมการรับรู้เนื้อหาด้านการจัดกิจกรรมพิเศษ พบว่า มีการรับรู้กิจกรรมพิเศษแบบ Online 
Event ในระดับปานกลาง (ค่าเฉลี่ย 3.06) พฤติกรรมการรับรู้เนื้อหาด้านการตลาดทางตรง พบว่า มี
การรับรู้ข้อมูลอาหารผ่านแคตตาล็อกเมนูของทางร้าน ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 3.50) จากพฤติกรรม
การตีความหมาย พบว่า ร้านโคเอ็นซูชิบาร์ใช้วัตถุดิบประกอบอาหารที่มีคุณภาพ และอาหารที่ร้านโค
เอ็นซูชิบาร์ดูน่ารับประทาน อยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 3.97) รองลงมาคือ อาหารที่ร้านโคเอ็นซูชิบาร์
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มีรสชาติที่ดี (ค่าเฉลี่ย 3.89)  จากพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการร้านโคเอ็นซูชิบาร์ พบว่า การ
สื่อสารการตลาดของร้านโคเอ็นซูชิบาร์เรื่องวัตถุดิบประกอบอาหารที่ท าให้ตัดสินใจใช้บริการ อยู่ใน
ระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 3.78) รองลงมาคือ เรื่องรสชาติอาหาร ความคุ้มค่าของราคา และการแสดง
เมนูอาหารในแต่ละระดับราคาท าให้ตัดสินใจใช้บริการ (ค่าเฉลี่ย 3.76) 
 
ค ำส ำคัญ : พฤติกรรม การรับรู้การสื่อสารการตลาด ร้านโคเอ็นซูชิบุฟเฟ่ต์ 
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Abstract 
  

 The objective of this research is the information seeking to study the 
perceived behavior of marketing communication of Kouen Sushi Buffet.  It is a 
quantitative study data were collected by using a query tool. The data was collected 
from a questionnaire with a sample of 200 people who knew Kouen Sushi Bar and 
was willing to provide information. 
 A study of the perceived behavior of marketing communication at Kouen 
Sushi.  The results of the research were as follows:  Most are male, have a 
bachelor's, work as a private company employee/employee of income 10,001 - 
20,000 baht of almost all the group that used to eat Japanese sushi buffet of the 
frequency of consuming Japanese sushi buffet 1 to 2 times per month, most of them 
go to eat with friends intending to eat in particular representing. Of the media 
exposure behavior, most of them used Facebook online media the most. They knew 
Koen Sushi Bar through advertising on Line official the most,.  Koen Sushi Bar was the 
most via Facebook, and was never open to communication via app delivery of the 
perceived behavior of marketing communications content found that the majority 
had the highest perception of appetizing (mean 3.91). The content awareness in 
public relations was found to have a high level of awareness of COVID-19 safety 
standard (mean 3.57) use points from the KTC card to redeem a 20% discount at a 
moderate level (3.31 average). The perceived behavior of special event content was 
found to be perceived at a moderate level of Online Event (mean 3.06).  The 
knowledge of direct marketing was found to have a high level of perceived food 
information through the restaurant catalog (mean 3.50). 
From the interpretation behavior, it was found that Koen Sushi Bar uses quality 
ingredients, and the food at Koen Sushi Bar looks appetizing.  The food at Koen Sushi 
Bar was at a high level (average 3.97), followed by the food at Koen Sushi Bar, which 
tasted good (average 3.89).  A sushi bar, which is about the ingredients that make us 
decide to use the service was at a high level (average 3.78), followed by taste the 
value of the price and the display of the menu at each price level decides to use 
the service (average 3.76) 
 
Keywords: behavior, awareness, marketing communication, Koen Sushi Buffet 
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บทน ำ 
 ในปัจจุบัน ร้านอาหารในประเทศไทยเกิดขึ้นเป็นจ านวนมาก โดยมีประเภทของอาหาร
หลากหลายประเภท โดยหนึ่งในประเภทอาหารที่ได้รับความนิยมเป็นจ านวนมาก นั่นก็คือ ร้านอาหาร
ญี่ปุ่น โดยเฉพาะร้านอาหารญี่ปุ่นประเภทซูชิ ซึ่งสิ่งที่เป็นปัจจัยหลักท่ีเป็นตัวกระตุ้นท าให้ผู้บริโภคเกิด
ความสนใจนั่นคือ ความสดใหม่ของวัตถุดิบ ความสะอาด แหล่งที่มาของวัตถุดิบ กระแสความนิยม 
รวมไปถึงรสชาติที่เป็นเอกลักษณ์ ท าให้ร้านซูชิหลายร้าน เลือกใช้ปัจจัยนี้กระตุ้นยอดขาย โดยมี
วิธีการสื่อสารการตลาดที่แตกต่างกันออกไป 
 ปัจจุบันมีการแข่งขันในหมวดร้านบุฟเฟ่ต์เกิดขึ้นมากมาย ผู้บริโภคต่างก็ต้องการความ
คุ้มค่าของราคาที่จ่ายไป การเปิดเป็นร้านบุฟเฟ่ต์นับว่าเป็นจุดดึงดูดใจส าหรับผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี  
และแม้ว่าร้านอาหารซูชิจะเติบโตขึ้นมากแค่ไหน แต่การแข่งขันในธุรกิจนี้ก็สูงมากขึ้นตามไปด้วย โดย
หนึ่งในร้านอาหารซูชิที่ประสบความส าเร็จนั่นคือ ร้านโคเอ็นซูชิบาร์  โดยโคเอ็นซูชิบาร์เป็นร้านซูชิบุฟ
เฟ่ต์ ที่เริ่มต้นจากการเป็นร้าน Sushi Bar เล็กๆ ที่รวบรวมวัตถุดิบคุณภาพดีที่ราคาไม่แพง หลังจาก
นั้นก็ได้มีการพัฒนามาสู่การเป็นร้านอาหารญี่ปุ่นแบบพรีเมี่ยม  ผู้โดยก่อตั้งร้านกล่าวถึงความประสบ
ความส าเร็จของร้านไว้ว่า ข้อแรกคือ ความเป็นเจ้าแรกของซูชิบุฟเฟ่ต์แบบพรีเมียม และข้อสอง ความ
สม ่าเสมอในการให้บริการที่ดี อาหารสดใหม่มีคุณภาพเสมอ ซึ่งท าให้ผู้บริโภคประทับใจ คุ้มค่าและให้
มีความเหมาะสมกับราคาที่ผู้บริโภคต้องจ่ายอีก ทั้งยังมีหลากหลายราคาเพ่ือให้สามารถเข้าถึงคนได้
หลากหลายกลุ่ม  
 ร้านโคเอ็นซูชิบุฟเฟ่ต์มีการสร้างการรับรู้ผ่านการท าการสื่อสารการตลาด โดยการใช้สื่อ
โฆษณา พร้อมทั้งมีการใช้ Influencer ในการรีวิวร้านอาหาร ผ่านทางแพลตฟอร์มออนไลน์ มีการจัด
กิจกรรมพิเศษในรูปแบบออนไลน์และออฟไลน์ เช่น งานฉลองเปิดสาขาใหม่ งาน Meet & Greet 
ภายในร้าน รวมถึงการจัดกิจกรรมเพ่ือสังคมอย่างการเลี้ยงอาหารน้องๆ จากศูนย์รับเลี้ยงเด็ก เป็นต้น 
จนเริ่มมีผู้คนให้ความสนใจและรู้จักร้านมากขึ้น โดยการสื่อสารการตลาดของทางร้าน พบว่า มีการใช้
ช่องทางการสื่อสารทางแพลตฟอร์มออนไลน์เป็นหลัก เพ่ือสร้างการรับรู้ และมีการเลือกใช้เครื่องมือ
การสื่อสารให้ตรงกลุ่มเป้าหมาย 
 จากการเจริญเติบโตทางด้านธุรกิจของร้าน ผู้ศึกษาจึงตัดสินใจศึกษาพฤติกรรมการรับรู้
การสื่อสารการตลาดของผู้บริโภคท่ีมีต่อการสื่อสารการตลาดของร้านโคเอ็นซูชิบาร์ว่ามีระดับการรับรู้
การสื่อสารการตลาดทั้งในด้านเนื้อหาการสื่อสารและเครื่องมือการสื่อสารการตลาดอย่างไร โดยผล
การศึกษาจะท าให้เข้าใจถึงประสิทธิผลของการใช้สื่อ เพ่ือให้เข้าใจถึงบริบทของการใช้เครื่องมือการ
สื่อสารการตลาด เข้าใจถึงพฤติกรรมผู้บริโภคในการเปิดรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดและรับรู้
เนื้อหาของการสื่อสารการตลาดของร้านอาหารญี่ปุ่นประเภทซูชิแบบบุฟเฟ่ต์ โดยผลจากการศึกษา
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สามารถเป็นประโยชน์ต่อผู้ที่สนใจท าการสื่อสารการตลาดของธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่นประเภทซูชิแบบ
บุฟเฟ่ต ์  

 

วัตถุประสงค์ของกำรศึกษำ 
 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคในการรับรู้การสื่อสารการตลาดร้านโคเอ็นซูชิแบบบุฟเฟ่ต์ 
 

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
 1.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกำรรับรู้ 
  สมภพ สุขกลัด (2543) ได้กล่าวถึงกระบวนการรับรู้ว่า กระบวนการรับรู้เป็น
กระบวนการที่มีความสัมพันธ์กันระหว่างความเข้าใจ ความรู้สึก ความจ า การเรียนรู้ การตัดสินใจ 
รวมถึงการแสดงออกทางพฤติกรรม การรับรู้จะมีความสามารถมากน้อยแค่ไหนขึ้นอยู่กับปัจจัยต่างๆ 
ที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ของแต่ละบุคคล อย่างอวัยวะสัมผัส ความตั้งใจ ความสนใจในขณะนั้น และ
ประสบการณ์ที่ผ่านมาเนื่องจากสิ่งเร้านั้น จะคอยกระตุ้นให้บุคคลเกิดการรับรู้ต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดย
ขึ้นอยู่กับอิทธิพลต่อไปนี้ (กันยา สุวรรณแสง. 2532: 132)  
  1. อิทธิพลจากภายนอก ได้แก่ ความเข้มข้น ขนาดของสิ่งเร้า การกระท าซ ้าๆ การ
กระท าสิ่งที่ตรงกันข้าม และการเคลื่อนไหว เป็นต้น  
  2. อิทธิพลจากภายใน ได้แก่ แรงจูงใจ การคาดหวัง ในที่นี้ จะแบ่งสิ่งที่มีอิทธิพล
หรือปัจจัยการรับรู้เป็น 2 ลักษณะ คือ ปัจจัยที่เกี่ยวตัวผู้รับรู้ทั้งทางด้านกายภาพ อย่างอวัยวะสัมผัส 
หรือด้านสติปัญญา อย่างเรื่องของความจ า อารมณ์ ความพร้อม การสังเกตพิจารณา เป็ นต้น และ
ลักษณะที่สองคือ อิทธิพลของปัจจัยทางด้านจิตวิทยา อย่างความรู้เดิม ซึ่งเกี่ยวกับการที่เราสัมผัสแล้ว
มีการแปลเป็นสัญลักษณ์โดยอาศัยความรู้เดิมที่เกี่ยวข้องกับสิ่งเร้าที่เราจะรับรู้ เช่น การรับรู้จาก
ประสบการณ์เดิม สภาพของจิตใจ และอิทธิพลทางสังคม หรืออย่างเรื่องของลักษณะ     สิ่งเร้า ที่ท า
ให้เราเกิดความสนใจรับรู้ หรืออาจส่งผลให้การรับรู้เราคลาดเคลื่อนไปจากความจริง เช่นในเรื่องความ
ใกล้ชิดกับสิ่งเร้า ความคล้ายคลึงกันของสิ่งเร้า ความต่อเนื่องกันของสิ่งเร้า และสภาพพ้ืนฐานของการ
รับรู้ เป็นต้น 
 ศุภร เสรีรัตน์ 2540 (อ้างถึงใน ทิพย์สุดา หมื่นหาญ, 2552) อธิบายว่า การมองของแต่
ละบุคคลต่อเหตุการณ์เดียวกันอาจมีการรับรู้ที่แตกต่างกันไป นั่นเป็นเพราะมีการตีความ การแปลผล
ที่ต่างกันไป หรือแม้กระทั่งในคนเดียวกัน เมื่อเวลาหรือสถานการณ์เปลี่ยนไปอาจท าให้การรับรู้
แตกต่างไปจากเดิม โดยปัจจัยที่มีผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคนั้นมีมากมาย ซึ่งสามารถจัดเป็นกลุ่ม
ใหญ่ๆ ดังนี้  
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 1. ปัจจัยด้านเทคนิค หมายถึง สภาพที่เป็นจริงของสิ่งที่ผู้บริโภคได้รับรู้ที่ไม่ได้เกิดจาก
การตีความ เช่น ขนาดของสินค้า สีสันที่ใช้ ความเข้มข้น การเคลื่อนไหว การตัดกัน รวมถึงต าแหน่งที่
มีการวางสินค้า เป็นต้น 
 2. สภาพความพร้อมของจิตใจของผู้บริโภคที่มีต่อการรับรู้  หมายถึง สภาพจิตใจ 
ทัศนคติของผู้บริโภคในแต่ละคนที่มีต่อสภาพความพร้อมที่จะรับรู้ ซึ่งอาจจะมาจากนิสัยในการรับรู้ 
ความตั้งใจ ความระมัดระวัง ความมั่นใจในการรับรู้ของแต่ละคนที่ไม่เหมือนกัน เป็นต้น 
 3. ประสบการณ์ในอดีตของผู้บริโภคเป็นปัจจัยพ้ืนฐานตัวหนึ่งที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้
และความคาดหวัง โดยประสบการณ์ที่แตกต่างกันส่งผลให้ผู้บริโภคมีความคาดหวังต่อสิ่งนั้นต่างกัน 
และระดับการคาดหวังที่ต่างกันก็จะส่งผลให้การรับรู้ของผู้บริโภคต่อสิ่งนั้นต่างกันออกไป 
 4. อารมณ์ของผู้บริโภค คือ ความรู้สึก ทัศนคติ และสภาวะจิตใจของผู้บริโภค ณ 
ขณะนั้น ซึ่งเป็นปัจจัยที่มีความส าคัญอย่างยิ่งต่อการรับรู้ เพราะหากวลานั้นเป็นช่วงที่ผู้บริโภคอารมณ์
ไม่ด ีอาจส่งผลให้ผู้บริโภคไม่อยากรับรู้ ไม่อยากสนใจในสินค้านั้น หรืออาจรับรู้สิ่งนั่นว่าไม่ดีก็เป็นได ้
 5. ปัจจัยทางวัฒนธรรมและสังคมที่มีต่อการรับรู้ของผู้บริโภค เช่น ชนชั้นที่ต่างกัน 
สังคมที่แตกต่างกัน ค่านิยมที่ไม่เหมือนกัน วัฒนธรรมเฉพาะของบุคคลที่ต่างกัน สิ่งเหล่านี้ล้วนมี
อิทธิพลที่ท าให้การรับรู้ของผู้บริโภคแตกต่างกัน 
 
 2.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกำรสื่อสำรกำรตลำด 
  เดนนิส แมคเควล (McQuail, 2005) ได้กล่าวไว้ว่า การสื่อสาร หมายถึง การให้และ
การรับความหมาย การถ่ายทอดและการรับสารซึ่งรวมถึงแนวคิดของการโต้ตอบ แบ่งปัน และมี
ปฏิสัมพันธ์กันด้วย 
  วอร์เรน ดับเบิลยู วีเวอร์ (Worren W. Weaver) กล่าวว่า การสื่อสารมีความหมาย
กว้าง ครอบคลุมถึงกระบวนการทุกอย่างที่จิตใจของคนๆ หนึ่งอาจมีผลจิตใจของอีกคนหนึ่ง ไม่ใช่
เพียงการพูดและการเขียนเท่านั้น แต่รวมถึงดนตรีภาพ การแสดง และพฤติกรรมอื่นๆ ของมนุษย์ 
  โรเจอร์ (Rogers, 1976) ได้ให้ความหมายของการติดต่อสื่อสารว่า เป็นการถ่ายทอด
และแลกเปลี่ยนข้อเท็จจริง ความรู้สึก ความคิด หรือการกระท าต่างๆ โดยมีเจตนาที่จะเปลี่ ยน
พฤติกรรมของบุคคล พฤติกรรมในที่นี้  หมายถึง การเปลี่ยนความรู้ ความเข้าใจ ทัศนคติ และ
พฤติกรรมที่แสดงออกโดยเปิดเผย 
  สมาคมตัวแทนโฆษณ าแห่ งสหรัฐอเมริกา (The American Association of 
Advertising) (อ้างถึงใน ดารา   ทีปะปาล , 2541: 16) ให้ความหมายของค าว่า การสื่อสารการตลาด
เชิงบูรณาการ ว่าเป็นการวางแผนภายใต้แนวคิดเดียว โดยใช้การสื่อสารหลายๆ แบบ เพ่ือให้บรรลุ
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จุดประสงค์ที่วางไว้ ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณา การประชาสัมพันธ์  การส่งเสริมการขาย การตลาด
ทางตรง ซึ่งรูปแบบต่างๆ จะถูกใช้อย่างผสมผสาน เพ่ือความชัดเจนตรงกันเป็นหนึ่งเดียว และเกิดผล
กระทบที่มีประสิทธิภาพสูงสุด 
  สุวัฒนา วงษ์กะพันธ์ (2530: 55) ให้ความหมายถึงการสื่อสารการตลาด ว่าเป็นการ
ด าเนินกิจกรรมทางการตลาดเพ่ือสื่อความหมาย สร้างการยอมรับระหว่างธุรกิจกับผู้บริโภค โดย
มุ่งหวังที่จะให้เกิดพฤติกรรมตอบสนองตามวัตถุประสงค์ของธุรกิจนั้น และใช้กระบวนการน าเสนอ
ข่าวสารในรูปการกระตุ้นด้วยวิธีต่างๆ โดยมุ่งหวังให้เกิดปฏิกิริยาตอบสนองตามที่คาดหมาย 
  การสื่อสารการตลาด มักใช้เครื่องมือหลายๆ ด้านมาประกอบ อย่างเช่น การโฆษณา 
และการส่งเสริมการขาย เพ่ือให้ตรงตามจุดมุ่งหมายขององค์กร โดยแต่ละเครื่องมือจะมีจุดแข็งที่ไม่
เหมือนกัน และสามารถใช้ร่วมกันได้อย่างมีประสิทธิผล  
  นิธิมา อังอติชาติ, สุวรรณี สวาสุ และจินตนา ศุภกิจอนันต์ 2540 (อ้างถึงใน สุขสันต์ 
สุสันทัด, 2554) อธิบายว่า สิ่งส าคัญของการสื่อสารการตลาด คือ การสื่อสารทุกรูปแบบจะต้องตรง
ตามวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ ซึ่งข้อมูลเหล่านี้จะสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างไร และมีวิธีการ
สื่อสารอย่างไร โดยวิธีการหนึ่งที่มีความจ าเป็นคือ การใช้กลยุทธ์เชิงสัมพันธภาพ ( Relationship 
Marketing) กับลูกค้ากลุ่ ม เป้ าหมาย ซึ่ งสามารถท าได้ โดย 1.การสร้างจุดยืน ให้ กับสินค้ า 
(Positioning) เพ่ือเสริมสร้างภาพลักษณ์และต าแหน่งสินค้าให้เข้มแข็ง หรืออาจเปลี่ยนแปลงและ
สร้างทัศนคติใหม่ให้กับสินค้า ถ้าจุดเดิมของสินค้านั้นไม่พอ 2.กระตุ้นให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายและกลุ่ม
ลูกค้าที่คาดหวังไว้ตอบสนองเพ่ือให้เกิดการซื้อและใช้บริการในที่สุด 3.พยายามรักษาความสัมพันธ์
อย่างต่อเนื่องระหว่างกลุ่มลูกค้าเป้าหมายและตราสินค้า ซึ่งเป็นเหตุผลว่า ท าไมสินค้าบางชนิดเมื่อ
ขายได้แล้ว ยังต้องท าโปรแกรมการบริหารลูกค้าสัมพันธ์หรือสมาชิกสัมพันธ์ เนื่องจากบริษัทต้องการ
สร้างสัมพันธ์ซึ่งเป็นเหตุผลให้มีการซื้อสินค้าและบริการของบริษัทอย่างต่อเนื่อง มากกว่าการที่จะเป็น
ลูกค้าของบริษัทเพียงแค่ครั้งเดียว 
 
 3.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
  ศิริวรรณ เสรีรัตน์ 2546 (อ้างถึงใน ทักษพล ศรีวชิราวัฒน์ , 2559) ได้กล่าวไว้ว่า 
พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมที่ผู้บริโภคท าการค้นหา การคิด การซื้อ การใช้การประเมินผล 
ในสินค้าและบริการ ซึ่งคาดว่าจะตอบสนองความต้องการของเขา หรือเป็นขั้นตอนซึ่งเกี่ยวกับ
ความคิด ประสบการณ์การซื้อ การใช้สินค้าและบริการของผู้บริโภคเพ่ือตอบสนองความต้องการและ
ความพึงพอใจของเขา หรือหมายถึง การศึกษาถึงพฤติกรรมการตัดสินใจและการกระท าของผู้บริโภค
ที่เกี่ยวข้องกับการซื้อและการใช้สินค้า จึงมีความจ าเป็นที่จะต้องศึกษาและวิเคราะห์พฤติกรรม
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ผู้บริโภคด้วยเหตุผลหลายประการ กล่าวคือ พฤติกรรมของผู้บริโภคมีผลต่อกลยุทธ์การตลาดของ
ธุรกิจ และมีผลท าให้ธุรกิจประสบความส าเร็จ ถ้ากลยุทธ์ทางการตลาดสามารถตอบสนองความพึง
พอใจของผู้บริโภคได้ และเพ่ือให้สอดคล้องกับแนวคิดทางการตลาด คือ การท าให้ลูกค้าพึงพอใจ ด้วย
เหตุนี้จึงจ าเป็นต้องศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคเพ่ือจัดสิ่งกระตุ้นหรือกลยุทธ์การตลาดที่สามารถ
ตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้ การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Analyzing Consumer 
Behavior) เป็นการค้นหา หรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภค ทั้งที่เป็นบุคคล 
กลุ่ม หรือองค์กร เพื่อให้ทราบถึงลักษณะความต้องการและพฤติกรรมการซื้อ การใช้ การเลือกบริการ 
แนวคิด หรือประสบการณ์ที่จะท าให้ผู้บริโภคพึงพอใจ ค าตอบที่ได้จะช่วยให้สามารถก าหนดกลยุทธ์
การตลาดที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 
2546, หนา้ 193 - 194) 
 
 4.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตรำสินค้ำ 
  ตราสินค้าหรือ แบรนด์  (Brand) เป็นค าที่เกิดขึ้นมานานนับศตวรรษ ค าว่า Brand 
หมายถึง To Burn เป็นการน าแท่งเหล็กที่มีสัญลักษณ์ ไปเผากับความร้อนและน ามาประทับไว้ที่ตัว
สัตว์ เพื่อบ่งบอกว่าสัตว์ตัวนี้มาจากที่ใด ซ่ึงเป็นจุดเริ่มต้นของแบรนด์ในปัจจุบัน (Keller, 2008: 2) 
  ตราสินค้า หมายถึง ชื่อ เครื่องหมาย สัญลักษณ์ ค าขวัญ หรือค าโฆษณา บรรจุภัณฑ์ 
เสียงเพลง (Jingle) หรือส่วนผสมของสิ่งเหล่านั้น ที่เป็นการระบุถึงสินค้าหรือบริการของผู้ขาย หรือ
กลุ่มผู้ขาย เพ่ือท าให้สินค้าของตนแตกต่างจากคู่แข่ง (Kotler, 2003: 404) 
  ศิริกุล เลากัยกุล (2548: 243) ระบุถึงนิยามของแบรนด์ไว้อย่างสั้น กระชับว่า แบ
รนด์ คือ ประสบการณ์  คือสิ่งที่สร้างความเป็นแบรนด์ แบรนด์วันนี้ ไม่สามารถสร้างได้จาก
องค์ประกอบใดองค์ประกอบเดียว จะต้องสร้างจากหลายสิ่งหลายอย่าง ทุกสิ่งทุกอย่างมาผสมผสาน
รวมกันจนเกิดข้ึนเป็นสิ่งที่เราเรียกว่า ประสบการณ์ของแบรนด์นั้นๆ ดังนั้นจึงอาจสรุปได้ว่า ตราสินค้า 
เป็นสิ่งใดก็ได้ที่เป็นประสบการณ์ทางตรงและทางอ้อมโดยรวมที่ผู้บริโภคจะรับรู้ได้ 
  เสรี วงศ์มณฑา 2542 (อ้างถึงใน ฉันท์ชนก เรืองภักดี, 2557) มีการอธิบายลักษณะ
ของตราสินค้าไว้ว่า 
  1.  บุคลิกที่ยั่งยืน (Durable Personality) ประกอบด้วย การรวมกันทางด้าน
คุณค่าทางกายภาพ (Physical Value) และคุณค่าด้านการใช้สอย (Functional Value) ตลอดจน
คุณค่าด้านจิตวิทยา (Psychological Value) 
  2.  การตัดสินใจที่ซื้อสินค้าเกิดขึ้นเพราะผู้บริโภคมีความรู้สึกที่ถูกต้องและมีความ
พึงพอใจต่อตราสินค้า 
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  3.  ผลิตภัณฑ์ คือ สิ่งเร้าที่สร้างได้ในโรงงาน แต่คุณค่าของตราสินค้าเกิดจากการ
รับรู้ภาพลักษณ์ (Perceptual Image) ของผู้บริโภค 
  4.  คู่แข่งขันสามารถเลียนแบบคุณลักษณะของสินค้าได้ แต่คุณค่าของตราสินค้า
คู่แข่งไม่สามารถเลียนแบบได้ เพราะเป็นตราสินค้าที่แตกต่างกัน ดังนั้น  ตราสินค้าที่ประสบ
ความส าเร็จจึงเป็นตราสินค้าที่แตกต่างในใจผู้บริโภค 
 
 5.  งำนวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
  งานวิจัยของ ชลนรี กล่อมใจ (2559) เรื่อง “การสื่อสารความหมายและรสนิยมการ
บริโภคซูชิในสังคมไทย” เป็นการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคซูชิของกลุ่มชนชั้นกลางในสังคมไทย โดย
มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการสื่อสารความหมายและรสนิยมการบริโภคระหว่างซูชิหรูหรากับซูชิริมทาง 
และวิเคราะห์ตรรกะการบริโภคซูชิที่แตกต่างกัน ผลการวิจัย พบว่า การสื่อสารความหมายของซูชิ
หรูหราและซูชิริมทางนั้น มีการสื่อสารเพ่ือสะท้อนให้เห็นตัวตนและรสนิยมในการบริโภคว่าอยู่ระดับ
ใดของสังคม และการบริโภคซูชินั้นยังสามารถสร้างตัวตนและรสนิยมผ่านการใช้อาหารทางวัฒนธรรม
ญี่ปุ่นมาน าเสนอตัวตนเพ่ือสร้างความแตกต่างให้แก่ตนเองผ่านการบริโภคซูชิ สร้างต าแหน่งให้กับตัว
ผู้บริโภค ว่ามีรสนิยมแบบใดและอยู่ในระดับสังคมใด โดยซูชิริมทางเป็นจะรูปแบบที่พบเห็นได้ท่ัวไป มี
จุดเด่นในเรื่องของราคาที่ถูก ไม่ว่าจะอยู่ระดับใดก็สามารถรับประทานได้ตามความถนัดของแต่ละคน 
ส่วนซูชิหรูหราถูกท าให้เป็นสิ่งที่น่าสนใจ เป็นส่งที่พิเศษ ผ่านการน าเสนอขององค์ประกอบโดยรอบที่
จะสื่อให้ตัวซูชิมีความหมายไปในเรื่องของความสวยงามและพิเศษ 
  งานวิจัยของ กีรติ พรมต๊ะ และพิพัฒน์ เขาทอง (2556) เรื่อง “พฤติกรรมและปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดของผู้บริโภคอาหารญี่ปุ่น” เป็นการศึกษาส่วนประสมทางการตลาดของ
อาหารญี่ปุ่น โดยมีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการบริโภคอาหารญี่ปุ่นและเพ่ือศึกษาปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดของอาหารจานด่วน ใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างโดยอาศัยความสะดวก 
(Convenience Sampling) ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์, ด้านราคา, ด้านบุคลากร, ด้าน
กระบวนการและด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดการยอมรับ
และกลับมาใช้บริการอีก โดยส่งผลต่อผู้บริโภคในด้านการสร้างและน าเสนอทางกายภาพเป็นส่วนใหญ่ 
และยังมีด้านผลิตภัณฑ์ ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการ ด้านราคา ด้านช่องทางการจ าหน่ายสถาน
ที่ตั้ง และด้านการส่งเสริมการตลาด เนื่องจากผู้บริโภคให้ความส าคัญกับภาพลักษณ์ของสินค้ามาก จึง
มีการน าเสนอสินค้าที่เหมาะสมกับภาพลักษณ์ เพ่ือเป็นการสร้างการยอมรับในการบริโภคอาหารญี่ปุ่น
ต่อไป 
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วิธีกำรศึกษำ 
 การศึกษาเรื่อง “พฤติกรรมการรับรู้การสื่อสารการตลาดของร้านโคเอ็นซูชิบุฟเฟ่ต์”   
เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Qualitative Research) ผู้ศึกษามุ่งค้นคว้าเฉพาะผู้บริโภคที่รู้จักร้านโคเอ็นซู
ชิบาร์ โดยเลือกใช้วิธีการเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามออนไลน์ (Google Form) จ านวน 200 คน โดย
ใช้เครื่องมือแบบสอบถาม (Questionnaire) มีการรวบรวมข้อมูลทั้งจากแหล่งข้อมูลทุติยภูมิ  
(Secondary Data Source) และแหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data Source) ภายใต้ระเบียบวิธี
วิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ครอบคลุมระยะเวลาการศึกษาตั้งแต่เดือนมกราคมถึง
เดือนเมษายน พ.ศ. 2564 รวมระยะ 4 เดือน โดยผู้ศึกษาน าแบบสอบถามให้ผู้ทรงคุณวุฒิเป็นผู้
พิจารณาและตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity) เพ่ือพิจารณาความสอดคล้อง
ของความเห็นในแต่ละค าถาม และมีการทดสอบความเที่ยงตรง (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยผู้
ศึกษาน าแบบสอบถามที่ปรับปรุงแก้ไขแล้วไปท าการทดสอบจริงกับกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 30 ชุด และ
น าข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามที่เป็น Rating Scale ที่เก็บมาประมวลค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
แบบครอนบาซแอลฟ่า (Cronbach’s Alpha) ซึ่งผลการตรวจสอบความเชื่อมั่นในประเด็นค าถาม
ต่างๆ พบว่า ข้อค าถามมีค่าความเชื่อมั่น สามารถน าไปใช้ในการศึกษาได้และเป็นไปตามเกณฑ์ที่
ก าหนดโดยมีค่าความเชื่อม่ันที่ค านวณได้มีค่า 0.984 
 ประชากรในการวิจัย คือ ประชากรที่รู้จักร้านโคเอ็นซูชิบาร์ และยินดีให้ข้อมูลเกี่ยวกับ
การรบัรู้การสื่อสารการตลาดของร้านโคเอ็นซูชิบาร์ 
 การก าหนดกลุ่มตัวอย่างใช้สูตรค านวณของ W.G. Cochran กรณีที่ไม่ทราบจ านวน
ประชากร โดยให้สัดส่วนของประชากรที่ต้องการสุ่ม อยู่ที่ 30% (P = 0.30) ระดับความเชื่อมั่น 95% 
(Z = 1.96) และสัดส่วนของลักษณะที่สนใจในประชากรเท่ากับ 0.5 จึงได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ 
138.28 หรือ 139 คน ขนาดจ านวนกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งนี้จึงก าหนดกลุ่มตัวอย่างที่ 200 คน 
 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ เป็นลักษณะแบบสอบถามปลายปิด (Close – Ended 
Questions) โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลเป็นประเภทอันตรภาค (Interval Scale) ซึ่งเป็นลักษณะ
แบบสอบถามแบบ Likert Scale เป็นการให้สเกลค าตอบ 5 ระดับ ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภท
ประมาณค่าหรือมาตราช่วง (Rating Scale) โดยใช้วัดพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ พฤติกรรมการรับรู้
เนื้อหา พฤติกรรมการตีความหมาย และพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการของร้านโคเอ็นซูชิบาร์ แปล
ความหมายได้ดังนี้ ค่าเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง ระดับมากที่สุด, ค่าเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง 
ระดับมาก, ค่าเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง ระดับปานกลาง, ค่าเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง ระดับ
น้อย, ค่าเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง ระดับน้อยที่สุด 
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ผลกำรศึกษำ 
 การศึกษาเรื่อง “พฤติกรรมการรับรู้การสื่อสารการตลาดของร้านโคเอ็นซูชิบุฟเฟ่ต์” มี
วัตถุประสงค์การวิจัย คือ  เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคในการรับรู้การสื่อสารการตลาดร้านโคเอ็นซู
ชิแบบบุฟเฟ่ต์  เป็ นการวิจัยเชิ งปริมาณ  (Quantitative Research) เก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้
แบบสอบถามออนไลน์ Google Form โดยก าหนดกลุ่มตัวอย่างเป็นผู้บริโภคที่ใช้บริการร้านอาหารซูชิ
ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 200 คน ประมวลผลการศึกษาโดยใช้โปรแกรม SPSS สรุปผลการศึกษา 
ดังนี้  
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถำม 
 ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศชายมากที่สุด จ านวน110 คน คิดเป็นร้อยละ 55  และเป็น
เพศหญิง จ านวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 43.5 อายุ 21 - 30 ปี มีจ านวนมากที่สุด โดยมีจ านวน 116 
คน คิดเป็นร้อยละ 58  มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 51.5 ประกอบ
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจ้าง จ านวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 47  รายได้ 10,001 - 20,000 
บาท จ านวน 96 คนคิดเป็นร้อยละ 48 เคยรับประทานอาหารญี่ปุ่นประเภทซูชิแบบบุฟเฟ่ต์ จ านวน 
183 คน คิดเป็นร้อยละ 91.5 มีความชอบในการบริโภคอาหารญี่ปุ่นประเภทซูชิแบบบุฟเฟ่ต์ จ านวน 
130 คนคิดเป็นร้อยละ 48 บริโภคอาหารญี่ปุ่นประเภทซูชิแบบบุฟเฟ่ต์ 1 - 2 ครั้งต่อเดือน จ านวน 
117 คนคิดเป็นร้อยละ 58.5 มีเพ่ือนในการร่วมบริโภคอาหารญี่ปุ่นประเภทซูชิแบบบุฟเฟ่ต์ จ านวน 
140 คนคิดเป็นร้อยละ 39.7 บริโภคอาหารญี่ปุ่นประเภทซูชิแบบบุฟเฟ่ต์ โดยความตั้งใจไป
รับประทาน จ านวน 142 คนคิดเป็นร้อยละ 37.6 
 ส่วนที่ 2 ข้อมูลพฤติกรรมกำรเปิดรับสื่อ และกำรเปิดรับกำรสื่อสำรกำรตลำดของร้ำน
โคเอ็นซูชิบำร์  
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากใช้สื่อออนไลน์ประเภท Facebook จ านวน 183 คนคิดเป็น
ร้อยละ 25.8 รู้จักร้านโคเอ็นซูชิบาร์ ผ่านโฆษณาบน Line Official จ านวน 90 คนคิดเป็นร้อยละ 45 
ใช้ช่องทางการเปิดรับสื่อสารการตลาดของร้านโคเอ็นซูชิบาร์ผ่าน Facebook จ านวน 119 คนคิดเป็น
ร้อยละ 59.5 ไม่เคยใช้ช่องทางการเปิดรับสื่อสารการตลาดของร้านโคเอ็นซูชิบาร์ผ่านแอปพลิเคชันเด
ลิเวอรี จ านวน 90 คนคิดเป็นร้อยละ 40.9  
 ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมกำรรับรู้เนื้อหำกำรสื่อสำรกำรตลำดของร้ำนโค
เอ็นซูชบิำร์ของผู้ตอบแบบสอบถำม 
 ผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้เนื้อหาการสื่อสารการตลาดของร้านโคเอ็นซูชิบาร์โดยให้
ความส าคัญในระดับมาก ได้แก่ รับรู้เรื่องความน่ารับประทานของอาหาร (ค่าเฉลี่ย 3.91) รับรู้เรื่อง
คุณภาพวัตถุดิบที่ใช้ประกอบอาหาร (ค่าเฉลี่ย 3.75) รับรู้เรื่องรสชาติของอาหาร และรับรู้เรื่องความ



   

    

806 

 

คุ้มค่าของราคา (ค่าเฉลี่ย 3.62) รับรู้ต่อบรรยากาศและการตกแต่งร้าน (ค่าเฉลี่ย 3.59) รับรู้ข้อมูล
สถานที่ตั้งของร้านแต่ละสาขา (ค่าเฉลี่ย 3.52) รับรู้ความแตกต่างของเมนูอาหารในแต่ละระดับราคา 
(ค่าเฉลี่ย 3.51) และรับรู ้ข้อมูลโพรโมชันต่างๆ (ค่าเฉลี ่ย 3.48) ส่วนผู้ที่ตอบแบบสอบถามได้ให้
ความส าคัญในระดับปานกลาง ได้แก่ รับรู้ถึงช่องทางการสั่งซื้อแบบเดลิเวอรี (ค่าเฉลี่ย 3.25) และ
รับรู้ถึงความน่าสนใจด้านความเป็นมาของร้าน (ค่าเฉลี่ย 3.17) ตามล าดับ 
 ผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้จากเครื่องมือการประชาสัมพันธ์ (Public Relations)  
โดยให้ความส าคัญในระดับมาก ได้แก่ การรับรู ้ต ่อมาตรฐานความปลอดภัยต่อโรค COVID-19 
(ค่าเฉลี่ย 3.57) ส่วนผู้ที่ตอบแบบสอบถามได้ให้ความส าคัญในระดับปานกลาง ได้แก่ การรับรู้ต่อการ
เปิดร้านสาขาต่างๆ (ค่าเฉลี่ย 3.24) การรับรู้ต่อกิจกรรมในเทศกาลพิเศษ เช่น งานฉลองวันซูชิ
สากลของทางร้าน (ค่าเฉลี่ย 3.09) และ การรับรู้ต่อกิจกรรมการช่วยเหลือสังคม (CSR)  (ค่าเฉลี่ย 
2.97) ตามล าดับ 
 ผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้ด้านการส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) โดยให้
ความส าคัญในระดับปานกลาง ได้แก่ การรับรู้เรื่องการใช้คะแนนจากบัตร KTC เพื่อแลกรับส่วนลด 
20% (ค่าเฉลี่ย 3.31) การรับรู้ต่อโพรโมชัน มา 4 จ่าย 3 ฉลองวันเลขสวย เช่น วันที ่ 3 เดือน 3 
การรับรู้ต่อโพรโมชันส่วนลด บนแอปพลิเคชัน Robinhood และ การรับรู้ต่อโพรโมชันส่วนลด บน
แอปพลิเคชัน Robinhood (ค่าเฉลี่ย 3.25) การรับรู้ต่อโพรโมชัน มา 2 จ่าย 1 โดยเข้าร่วมกับบัตร 
KTC และ การรับรู้ต่อโพรโมชันลดราคาในเทศกาลต่างๆ เช่น วันวาเลนไทน์ วันตรุษจีน (ค่าเฉลี่ย 
3.22) การรับรู ้ต ่อโพรโมช ัน back to school แถมฟรี Salmon Party Set มูลค่า 799 บาท 
ส าหรับนักเรียนนักศึกษา (ค่าเฉลี่ย 3.19) และ การรับรู้ต่อโพรโมชันส่วนลด บนแอปพลิเคชัน Grab 
Food (ค่าเฉลี่ย 2.91) ตามล าดับ 
 ผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้ด้านการจัดกิจกรรมพิเศษ (Event)  โดยให้ความส าคัญใน
ระดับปานกลาง ได้แก่ กิจกรรมพิเศษแบบ Online Event ผ่านการ Live บน Facebook Fan 
Page ของร้าน (ค่าเฉลี่ย 3.06) รับรู้เรื่องคุณภาพวัตถุดิบที่ใช้ประกอบอาหาร (ค่าเฉลี่ย 3.06) รับรู้
เรื่องการรับรู้เรื่องการจัดงานกิจกรรม Meet & Greet ภายในร้านแบบ Exclusive (ค่าเฉลี่ย 2.96) 
การรับรู้ในเรื่องของการเชิญดารานักแสดงมาเข้าร่วมกิจกรรมของทางร้าน(ค่าเฉลี่ย 2.93) และ การ
รับรู้การจัดกิจกรรมช่วยเหลือสังคม CSR โดยการเลี้ยงอาหารกลางวันน้องๆ จากที่ต่างๆ เช่น ศูนย์
พัฒนาเด็กพิเศษจากชุมชนคลองเตย (ค่าเฉลี่ย 2.87) ตามล าดับ 
 ผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้ด้านการตลาดทางตรง (Direct  Marketing)  โดยให้
ความส าคัญในระดับมาก ได้แก่ รับการรับรู้ข้อมูลอาหารผ่านแคตตาล็อกเมนูของทางร้าน (ค่าเฉลี่ย 
3.50) และ การรับรู้ข้อมูลข่าวสารและเมนูพิเศษต่างๆ ผ่านการแจ้งใน Line Official  (ค่าเฉลี่ย 
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3.28) ส่วนผู้ที่ตอบแบบสอบถามได้ให้ความส าคัญในระดับปานกลาง ได้แก่ การรับรู้เมนูอาหาร 
ระดับราคา และเมนูพิเศษ ผ่านพนักงานขาย (ค่าเฉลี่ย 3.26) การรับรู้ข้อมูลเมนูอาหาร ราคา และ
เมนูพิเศษ ผ่านการสนทนาทางโทรศัพท์กับพนักงาน (ค่าเฉลี่ย 2.81) และ การรับรู้ข้อมูลข่าวสาร
และเมนูพิเศษต่างๆ ผ่านการแจ้งใน Mail (ค่าเฉลี่ย 2.74) ตามล าดับ  
 ส่วนที่ 4 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมกำรตีควำมหมำยจำกกำรสื่อสำรกำรตลำดของร้ำน
โคเอ็นซูชิบำร์ของผู้ตอบแบบสอบถำม 
 ผู้ตอบแบบสอบถามมีการตีความหมายจากการสื่อสารการตลาดของร้านโคเอ็นซูชิบาร์ 
โดยให้ความส าคัญในระดับมาก ได้แก่ ร้านโคเอ็นซูชิบาร์ใช้วัตถุดิบประกอบอาหารที่มีคุณภาพ และ 
อาหารที่ร้านโคเอ็นซูชิบาร์ดูน่ารับประทาน  (ค่าเฉลี่ย 3.97) อาหารที่ร้านโคเอ็นซูชิบาร์มีรสชาติที่ดี 
(ค่าเฉลี่ย 3.89) ร้านโคเอ็นซูชิบาร์มีบรรยากาศและการตกแต่งร้านที่เหมาะสม (ค่าเฉลี่ย 3.82) ร้าน
โคเอ็นซูชิบาร์มีความเหมาะสมกับการนั่งสังสรรค์ (ค่าเฉลี่ย 3.70) อาหารที่ร้านโคเอ็นซูชิบาร์คุ้มค่า
กับราคา (ค่าเฉลี ่ย 3.69) เมนูอาหารที ่ร้านโคเอ็นซูชิบาร์ในแต่ละระดับราคามีความเหมาะสม 
(ค่าเฉลี่ย 3.65) ร้านโคเอ็นซูชิบาร์ให้ข้อมูลโพรโมชันต่างๆ ผ่านช่องทางต่างๆ (ค่าเฉลี่ย 3.59) ร้าน
โคเอ็นซูชิบาร์มีสถานที่ที่หลากหลายสาขา (ค่าเฉลี่ย 3.54) ร้านโคเอ็นซูชิบาร์มีช่องทางการสั่ งซื้อ
แบบเดลิเวอรี (ค่าเฉลี่ย 3.48) และ ร้านโคเอ็นซูชิบาร์มีความเป็นมาที่น่าสนใจ ค่าเฉลี่ย (3.45) 
ตามล าดับ 
 ส่วนที่ 5 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมกำรตัดสินใจใช้บริกำรร้ำนโคเอ็นซูชิบำร์ของผู้ตอบ
แบบสอบถำม 
 ผู้ตอบแบบสอบถามมีแนวโน้มการตัดสินใจใช้บริการร้านโคเอ็นซูชิ บาร์ โดยให้
ความส าคัญในระดับมาก ได้แก่ การสื่อสารการตลาดของร้านโคเอ็นซูชิบาร์เรื่องวัตถุดิบประกอบ
อาหารที่ท าให้ท่านตัดสินใจใช้บริการ (ค่าเฉลี่ย 3.78) การสื่อสารการตลาดของร้านโคเอ็นซูชิบาร์
เรื่องรสชาติอาหารท าให้ท่านตัดสินใจใช้บริการ การสื่อสารการตลาดของร้านโคเอ็นซูชิบาร์ที่แสดง
ให้เห็นความคุ้มค่าของราคาท าให้ท่านตัดสินใจใช้บริการและ โฆษณาของร้านโคเอ็นซูชิบาร์ที่แสดง
เมนูอาหารในแต่ละระดับราคาท าให้ท่านตัดสินใจใช้บริการ  (ค่าเฉลี่ย 3.76) การสื่อสารการตลาด
ของร้านโคเอ็นซูชิบาร์ที่ดูน่ารับประทานท าให้ท่านตัดสินใจใช้บริการ และ การสื่อสารการตลาดของ
ร้านโคเอ็นซูชิบาร์ที่แสดงบรรยากาศและการตกแต่งร้านที่เหมาะสมท าให้ท่านตัดสินใจใช้บริการ  
(ค่าเฉลี่ย 3.74) การสื ่อสารการตลาดของร้านโคเอ็นซูชิบาร์เรื ่องสถานที ่ตั ้งของร้านท าให้ท่าน
ตัดสินใจใช้บริการ (ค่าเฉลี่ย 3.65) การสื่อสารการตลาดของร้านโคเอ็นซูชิบาร์ที่ให้ข้อมูลโพรโมชัน
ต่างๆ ผ่านช่องทางต่างๆ ท าให้ท่านตัดสินใจใช้บริการ (ค่าเฉลี่ย 3.60) การสื่อสารการตลาดเรื่อง
การจัดกิจกรรมพิเศษต่างๆ ของร้านโคเอ็นซูชิบาร์ท าให้สนใจใช้บริการ (ค่าเฉลี่ย 3.49) และ การ
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สื่อสารการตลาดของร้านโคเอ็นซูชิบาร์เรื่องช่องทางการสั่งซื้อแบบเดลิเวอรีท าให้ท่านตัดสินใจใช้
บริการ (ค่าเฉลี่ย 3.44) ตามล าดับ 
 

อภิปรำยผลกำรศึกษำ 
 การศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการรับรู้การสื่อสารการตลาดของร้านโคเอ็นซูชิบุฟเฟ่ต์ ครั้งนี้ 
สามารถแบ่งการอภิปรายผลการศึกษาออกเป็น 3 ประเด็น ได้แก่ 
 ส่วนที่ 1 พฤติกรรมกำรรับรู้เนื้อหำกำรสื่อสำรกำรตลำดร้ำนโคเอ็นซูชิบำร์ของ
ผู้บริโภค 
 จากการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคมีการรับรู้เนื้อหาการสื่อสารการตลาดร้านโคเอ็นซูชิบาร์ 
ด้านการรับรู้จากเครื่องมือการโฆษณา (Advertising) โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยส่วนใหญ่ผู้บริโภคมี
การรับรู้เรื่องความน่ารับประทานของอาหารมากท่ีสุด รองลงมา คือ การรับรู้เรื่องคุณภาพวัตถุดิบที่ใช้
ประกอบอาหาร และการรับรู้เรื่องรสชาติของอาหาร และรับรู้เรื่องความคุ้มค่าของราคา ตามล าดับ 
อาจเนื่องมาจากอาหารที่น่ารับประทานควรผลิตมาจากวัตถุดิบที่ดีและมีคุณภาพ รวมทั้งรสชาติที่
อร่อยท าให้อยากมารับประทานซ ้า ดังนั้น ผู้บริโภคจึงมีความเห็นว่าร้านโคเอ็นซูชิบาร์เป็นร้านที่มี
รสชาติอร่อยสีสันของอาหารน่ารับประทาน และผลิตจากวัตถุดิบที่ได้มาตรฐานและมีคุณภาพ ท าให้
ผู้บริโภคมีความต้องการอยากเข้ามาใช้บริการร้าน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ชลนรี กล่อมใจ 
(2559) เรื่อง “การสื่อสารความหมายและรสนิยมการบริโภคซูชิในสังคมไทย” พบว่า สื่อที่มีอิทธิพล
ต่อการเผยแพร่ สื่อสารเรื่องราวให้แก่ผู้คนในเรื่องของความน่าสนใจของตัวสินค้า โดยซูชิหรูหราเป็น
สิ่งที่ถูกสื่อสร้างและใส่ความหมายเชิงสัญญะ ให้เป็นสิ่งที่พิเศษ ผ่านการน าเสนอขององค์ประกอบ
โดยรอบที่จะสื่อให้ตัวซูชิมีความหมายไปในเรื่องของความสวยงามและพิเศษ ดังนั้น จึงมีการน าเสนอ
แบบผสมผสาน โดยปรับใช้ให้เข้ากับราคาและพ้ืนที่ในการบริโภคที่จะดึงเอาวัฒนธรรมซูชิแบบญี่ปุ่น
บางส่วนมาน าเสนอให้เป็นเอกลักษณ์ของซูชิริมทาง 
 ส่วนที่ 2 พฤติกรรมกำรตีควำมหมำยจำกกำรสื่อสำรกำรตลำดของร้ำนโคเอ็นซูชิบำร์
ของผู้บริโภค 
 จากการศึกษา พบว่า ผู้บริโภคมีการตีความหมายจากการสื่อสารการตลาดของร้านโค
เอ็นซูชิบาร์ โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยส่วนใหญ่ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับร้านโคเอ็นซูชิบาร์ใช้
วัตถุดิบประกอบอาหารที่มีคุณภาพ อาหารดูน่ารับประทานและรสชาติอร่อย รวมถึงร้านโคเอ็นซูชิบาร์
มีความเหมาะสมกับการนั่งสังสรรค์ อาจเนื่องมาจากการรับประทานชูชิ  นอกเหนือจากจากรสชาติ
ความอร่อยของอาหารและความสะอาดแล้ว ยังมีอีกปัจจัยที่ท าให้ผู้บริโภคมีความต้องการเข้ามาใช้
บริการร้านซูชิ คือ บรรยากาศภายในร้านที่ดูสะอาด และ มีการตกแต่งที่ดูทันสมัย มีสถานที่จอดรถ
เพียงพอ เป็นต้น  
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 ส่วนที่ 3 พฤติกรรมกำรตัดสินใจใช้บริกำรร้ำนโคเอ็นซูชิบำร์ของผู้บริโภค 
 จากการศึกษา  พบว่า ผู้บริโภคมีการตัดสินใจใช้บริการร้านโคเอ็นซูชิบาร์ โดยรวมอยู่ใน
ระดับมาก โดยส่วนใหญ่ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับการสื่อสารการตลาดของร้านโคเอ็นซูชิบาร์เรื่อง
วัตถุดิบและรสชาติของอาหารที่ท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจใช้บริการ รวมถึงเมนูของอาหารที่มีให้เลือก
หลากหลายเมนูและราคา ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ    กีรติ พรมต๊ะ และ พิพัฒน์ เขาทอง (2556) 
เรื่อง “ พฤติกรรมและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของผู้บริโภคอาหารญี่ปุ่น”  ซึ่งพบว่า สิ่งที่ท า
เกิดการยอมรับต่อสินค้าและเกิดความต้องการในการบริโภคสินค้า คือ ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดในด้านต่างๆ เริ่มตั้งแต่ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการและด้าน
การสร้าง และการน าเสนอลักษณะทางกายภาพของสินค้า ซึ่งสิ่งต่างๆ เหล่านี้ล้วนมีผลต่อภาพลักษณ์
ของสินค้าอาหารญี่ปุ่น 
 

ข้อเสนอแนะจำกงำนวิจัย 
 การศึกษาเรื่อง “พฤติกรรมการรับรู้การสื่อสารการตลาดของร้านโคเอ็นซูชิบุฟเฟ่ต์” เป็น
การศึกษาในกลุ่มของผู้บริโภคที่รู้จักร้านโคเอ็นซูชิบาร์ ในเรื่องพฤติกรรมการรับรู้เนื้อหาการสื่อสาร
การตลาด การตีความการสื่อสารการตลาด รวมไปถึงการตัดสินใจใช้บริการร้านโคเอ็นซูชิบาร์ ดังนั้น 
ผู้ศึกษาจึงเสนอให้ท าการศึกษาเชิงลึกเพ่ือศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคแบบเฉพาะเจาะจง 
และเพ่ือท าความเข้าใจถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคด้วยการวิจัยเชิงคุณภาพ และควรศึกษาเพ่ิมเติมถึง
กลยุทธ์ผู้ส่งสารที่ ใช้ในการสื่อสารการตลาด รวมถึงวิธีการใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดกับ
กลุ่มเป้าหมายโดยตรง 
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พฤติกรรมกำรบริโภควิดีโอสตรีมสิ่งของคนวัยท ำงำนในเขตกรุงเทพมหำนคร 
Behaviors of video streaming watchers, case study: working age people  
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5 6 และ 7อาจารย์ประจ าคณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 

 

บทคัดย่อ 
 

 การศึกษาพฤติกรรมการบริโภควิดีโอสตรีมมิ่งของคนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการบริโภค
วิดีโอสตรีมมิ่งของคนวัยท างาน เป็นการส ารวจโดยเก็บแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่าง 200 ราย สถิติ
ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลได้แก่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ผลการวิจัยพบว่ากลุ่ม
ตัวอย่างเริ่มมีพฤติกรรมการบริโภควิดีโอสตรีมมิ่งประมาณ 1 ปีขึ้นไปโดยมีการใช้ทุกวันในช่วงเวลา 
18.00- 21.00น. การใช้งานแต่ละครั้งประมาณ 30 นาทีถึง 1 ชั่วโมง และใช้ที่บ้านเป็นหลัก ส าหรับ
ด้านการท างานยังคงใช้โปรแกรมซูม (Zoom) และ เอ็มเอสทีมส์ (MS Teams) มากที่สุด ส่วนด้าน
การหาความบันเทิงนั้นมีการใช้งานโปรแกรมยูทูบมากที่สุด ส่วนโปรแกรมเพ่ือการหารายได้ที่ใช้คือ
เฟซบุ๊กไลฟ์ ซึ่งการเข้าถึงบริการวิดีโอสตรีมมิ่งนี้จะใช้วิธีการกดติดตามและการกดแจ้งเตือนเอาไว้ ซึ่ง
ตัวผู้ใช้เองเป็นผู้ตัดสินใจส าคัญในการเลือกโปรแกรมส าหรับใช้งานรองลงมาคือเพ่ือน ส่วนคุณสมบัติ
ส าคัญของโปรแกรมวิดีโอสตรีมมิ่งที่ตัดสินใจเลือกใช้คือจะต้องรับชมสะดวก มีเนื้อหาที่น่าสนใจและ
ต้องใช้งานง่ายไม่ซับซ้อน 
 
ค ำส ำคัญ : พฤติกรรมการบริโภค,วิดีโอสตรีมม่ิง, คนวัยท างาน 
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Abstract 
 
 This study aimed to study behaviors of video streaming users, case study: 
working age people in Bangkok. The study is a Quantitative Research, using survey 
method with questionnaires with 200 samplings. The statistics used to analyze data 
were percentage, mean and standard deviation. The results found that the 
informants watch video streaming more than an hour a day, mostly at home. The 
time of watching is 18.00 - 21.00 PM. They were using zoom and MS Team 
applications at the same level. For entertainment, the users would rather watch 
content on YouTube. They use Facebook Live for business. To access video 
streaming, the informants would click following and setting a notification. The users 
are the main decision makers, themselves. The second decision makers were their 
friends. The decision making depended on their convenience, the content, and the 
simplicity of the program. 
 
Keywords : consumer behavior, streaming watchers, working age people 
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บทน ำ 
 จากผลกระทบของโรคระบาดโควิด 19 ในปัจจุบันท าให้เครือข่ายอินเทอร์เน็ตเข้ามามี
บทบาทอย่างมากต่อการด าเนินชีวิตประจ าวัน เพราะเป็นการช่วยเพ่ิมโอกาสและช่วยยกคุณภาพชีวิต
ของผู้คนให้ดีขึ้น โดยเห็นได้จากแนวโน้มการเติบโตของจ านวนผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตที่ เพ่ิมขึ้นอย่าง
ต่อเนื่องทุกปี จากตัวเลขในปี พ.ศ. 2563พบว่าจากจ านวนประชากรไทยทั้งหมด 69.71 ล้านคน มี
ผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตถึง 52 ล้านคน ซึ่งคิดเป็นร้อย ละ 75ของจ านวนประชากรทั้งหมด และยังพบว่า
ในจ านวนผู้ใช้งานเครือข่ายอินเทอร์เน็ตทั้งหมดมีพฤติกรรมการใช้งานผ่านสื่อสังคมออนไลน์ โดยส่วน
ใหญ่เข้าถึงอินเทอร์เน็ตผ่านอุปกรณ์สมาร์ตโฟนกว่า 93.39 ล้านเครื่อง ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 34ของ
จ านวนประชากรทั้งหมด อย่างไรก็ตามในจ านวนสถิติท่ีกล่าวมานี้เป็นที่น่าสังเกตว่าเทคโนโลยีสื่อวิดีโอ
สตรีมมิ่ง (Video Streaming) เป็นสื่ออีกรูปแบบหนึ่งขยายตัวอย่างมากในวงการอินเทอร์เนตใน
ขณะนี้ โดยมีผลพลอยได้มาจากระบบอินเทอร์เน็ตที่มีประสิทธิภาพสูงจนสามารถส่งผ่านข้อมูลขนาด
ใหญ่ได้ แต่ก่อนหน้านั้นสื่อชนิดนี้ยังไม่เป็นที่นิยมอย่างแพร่หลาย ยังถูกใช้ในไม่ก่ีกิจกรรม และไม่ได้อยู่
ในชีวิตประจ าวันของผู้คนโดยทั่วไป กระทั่งการเกิดขึ้นของการแพร่ระบาดของโรคโควิด 19 จึงท าให้
หลายประเทศต้องใช้น โยบายตั้ งแต่  “Social Distancing” ไปจนถึงมาตรการขั้นสู งสุ ดคือ 
“Lockdown” เพ่ือลด และจ ากัดการแพร่ระบาดของไวรัสท าให้รูปแบบการใช้ชีวิตผู้คนเปลี่ยนไป 
ส่งผลให้ผู้คนกลับมาใช้ชีวิตอยู่กับเทคโนโลยีต่าง ๆ มากขึ้น จนท าให้เทคโนโลยีสื่อวิดีโอสตรีมมิ่ง 
(Video Streaming) เข้ามามีบทบาทในชีวิตประจ าวันของผู้คนอย่างก้าวกระโดด (ศุภรานันท์ กาญจน
กุล, 2560) 
 ส าหรับค าว่า “Streaming หรือ สตรีมมิ่ง” ที่ถูกพูดถึงคือ การรับส่งสัญญาณถ่ายทอด
ไฟล์มัลติมีเดียทั้งภาพ และเสียงผ่านเครือ ข่ายระบบอินเทอร์เน็ตด้วยการใช้เทคโนโลยีใหม่ ๆ โดยการ
รับชมภาพผ่านทางไลฟ์สดบนเฟซบุ๊ก (Facebook) หรือบนยูทูบ (Youtube) และด้วยการสตรีมมิ่งนี้
จะท าให้เราสามารถรับชมวิดีโอทั้งหมดที่ถูกส่ง ผ่านอินเทอร์เน็ตมายังอุปกรณ์ของเราได้โดยที่เราไม่
ต้องท าการดาวน์โหลดวิดีโอลงบนเครื่องอุปกรณ์ เช่น ดูได้จากคอมพิวเตอร์, โทรศัพท์มือถือสมาร์ต
โฟน, แท็บเล็ตรวมไปถึงสมาร์ตทีวี นอกจากนี้การสตรีมมิ่งยัง สามารถรับชมได้อย่างไม่จ ากัดเวลา 
และสถานที่ ไม่ว่าผู้บริโภคจะท างาน เรียน หรือแม้แต่พักผ่อนอยู่ที่ไหนก็สามารถรับชมได้ 
 โดย Streaming ได้ถูกแบ่งออกเป็น 3 ประเภทใหญ่ๆ ดังนี้คือ (Marketeer, 2020: 
ออนไลน์) 
 1).  Music Streaming คือ การฟังเพลง ในรูปแบบออนไลน์ ผู้บริโภคจะต้องท าการซื้อ
เพลงจากแอปพลิเคชัน มาเสียก่อนจึงจะสามารถฟังเพลงได้ 
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 2).  Video Streaming คือ การดูวิดีโอผ่านแอปพลิเคชัน หรือผ่านทางเว็บไซต์ โดยมีทั้ง
แบบที่ไม่ต้องสมัครสมาชิก และแบบเสียค่าสมาชิก เช่น YouTube, Netflix, Spotify, Facebook 
Live, Twitch, Tik Tok, Bigo Live เป็นต้น 
 3). Meeting Streaming คือ การประชุมโดยใช้อินเทอร์เน็ตเป็นสื่อกลางที่เข้ามามี
บทบาทมากในช่วงวิกฤตการณ์  COVID-19 ซึ่งรายชื่อโปรแกรมที่ ให้บริการนั้น เช่น ZOOM, 
Microsoft Teams Meeting เป็นต้น 
 เป็นที่น่าสังเกตว่าจากรายงานของ We are Social ผ่าน Social Media Management 
Tool พบว่า จากผลส ารวจกลุ่มประชากรที่ใช้อินเทอร์เน็ตมากที่สุดคือ กลุ่มคนวัยท างาน หรือกลุ่ม 
Generation Y หรือผู้ที่เกิดปี พ.ศ. 2524 – 2543 โดยคนกลุ่มนี้มักใช้ชีวิตส่วนมากบนโลกออนไลน์ทั้ง
ในการดูวิดีโอออนไลน์ ดูหนัง ฟังเพลง หรือแม้แต่การท างานผ่านการประชุมออนไลน์อีกด้วย และจาก
การที่ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับกลุ่มคน Generation Y พบว่าเป็นกลุ่มช่วงชีวิตที่เข้าสู่วัยท างาน
แล้วเป็นส่วนใหญ่ และโตมากับเทคโนโลยีต่าง ๆ จึงท าให้พวกเขามีความสามารถในการใช้ และเข้าใจ
ในเทคโนโลยีต่าง ๆ เป็นอย่างดี แต่อย่างไรก็ตามจากการทบทวนวรรณกรรมผู้วิจัยแทบจะไม่พบ
งานวิจัยที่แสดงความสัมพันธ์ระหว่างคนกลุ่มนี้กับการใช้สื่อวิดีโอสตรีมมิ่งเลย ซึ่งเป็นที่น่าสนใจว่าคน
กลุ่มนี้จะมีพฤติกรรมการบริโภควิดีโอสตรีมมิ่งอย่างไรบ้าง โดยเฉพาะอย่างยิ่งในสถานการณ์ปัจจุบันที่
มีโรคระบาดอย่างทุกวันนี้และในสถานการณ์ท่ีทุกคนยังจ าเป็นต้องท างานจากท่ีบ้านอยู่เป็นระยะ 
 

วัตถุประสงค ์
 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการบริโภควิดีโอสตรีมม่ิงของคนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

วิธีกำรวิจัย 
 การศึกษาเรื่อง “พฤติกรรมการบริโภควิดี โอสตรีมมิ่ งของคนวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร” ในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ก าหนดขอบเขตการศึกษาโดยมุ่งเน้นศึกษากลุ่มคนวัยท างาน 
หรือ Generation Y คือผู้ที่ เกิดในปี พ.ศ. 2524 – 2543 ทั้งเพศชายและเพศหญิง อาศัยในเขต
กรุงเทพมหานครเป็นผู้ที่มีพฤติกรรมการดู – ใช้ วิดีโอสตรีมมิ่งผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ในด้านการ
ท างาน ด้านความบันเทิง ด้านการหารายได้จากวิดีโอสตรีมมิ่ง ซึ่งพบว่ามีจ านวนทั้งสิ้น 1,569,816 
คน ผู้วิจัยเลือกใช้สูตรของ ทาโร ยามาเน่ (Yamane) (Yamane, 1967) ท าให้ได้ขนาดตัวอย่างไม่น้อย
กว่า 400 ตัวอย่าง ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% และค่าความคลาดเคลื่อนไม่เกิน 5% แต่คณะผู้วิจัย
ต้องการกลุ่มตัวอย่างแค่ 200 คน จึงได้ท าการเทียบบัญญัติไตรยางศ์เพ่ือให้ได้กลุ่มตัวอย่างตามที่
ก าหนด ส าหรับขอบเขตด้านพ้ืนที่ผู้วิจัยได้ท าการส ารวจเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีทั้งหมด 50 



   

    

815 

 

เขต ผู้ท าการวิจัยเลือกมาศึกษาเพียง 7 เขต คือ เขตดุสิต เขตราษฏร์บูรณะ เขตดินแดง เขตบางซื่อ 
เขตจตุจักร เขตหลักสี่ เขตบางรัก โดยมีระยะเวลาในการศึกษาตั้งแต่เดือนกันยายน พ .ศ. 2563 ถึง
เดือน ธันวาคม พ.ศ. 2563 ส าหรับการสุ่มตัวอย่างคณะผู้วิจัยจึงท าการสุ่มตัวอย่างแบบอิงตามความ
สะดวก (Convenience Sampling) และท าการแจกแบบสอบถามแบบออนไลน์ โดยใช้บริการจาก
เว็บไซต์กูเกิลไดรฟ์ (https://docs.google.com) ท าการแจกแบบสอบถามให้กับกลุ่มตัวอย่างผ่าน
ช่องทางเฟซบุ๊ค ซึ่งผู้วิจัยได้ท าการส่งลิ้งค์แบบสอบถามไปในช่องทางดังกล่าว (https://docs.google 
.com/forms/d/1nRmygAExSwDKo-u4dLoaVQZ39v-KXHsOfSSKgA-tPJ8/edit) โดยเก็บแบบ
ออนไลน์ได้จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 153 คน และได้ท าการแจกแบบสอบถามแบบออฟไลน์โดยไปแจก
แบบสอบถามตามสถานที่ต่างๆ ตามเขตที่ระบุไว้ข้างต้น ซึ่งเก็บแบบออฟไลน์ได้ทั้งสิ้น 47 คน รวมทั้ง
สองช่องทางจึงได้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 200 คน 
 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ ได้แก่แบบสอบถามที่มีลักษณะค าถามปลายปิด ชนิด
เลือกตอบ และแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ ส าหรับการแปลความหมาย มีดังนี้ ค่าเฉลี่ย 
1.00–1.50 หมายถึง พฤติกรรมการใช้น้อยที่สุด, ค่าเฉลี่ย 1.51-2.50 หมายถึง พฤติกรรมการใช้น้อย, 
ค่าเฉลี่ย 2.51–3.50 หมายถึง พฤติกรรมการใช้ปานกลาง, ค่าเฉลี่ย 3.51–4.50 หมายถึง พฤติกรรม
การใช้มาก, ค่าเฉลี่ย 4.51–5.00 หมายถงึ พฤติกรรมการใช้มากท่ีสุด 
 

ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
 1. สามารถน าผลที่ได้จากการวิจัยไปใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาการสื่อออนไลน์
โปรแกรมอ่ืน ๆ เพื่อให้ตรงความต้องการของกลุ่มคนวัยท างานได้ต่อไป 

2. ส าหรับนักวิจัย นักศึกษา หรือผู้ที่สนใจทั่วไปสามารถน าข้อมูลที่ได้จากการวิจัยในครั้งนี้
ไปใช้เป็นแนวทางในการศึกษาวิจัยต่อยอดในเรื่องที่เก่ียวกับสื่อสตรีมมิ่งได้ต่อไป 
 

นิยำมศัพท์เชิงปฏิบัติกำร 
 พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การบวนการและกิจกรรมต่าง ๆ ที่ผู้บริโภคเข้าไปเกี่ยวข้อง
โดยตรงโดยการเลือกดู ใช้งาน การใช้คุณประโยชน์ในด้านต่าง ๆ การประเมินผล และการเลือกรับ ดู 
ใช้งาน เพ่ือที่จะตอบสนองความต้องการหรือสร้างความพึงพอใจให้กับตนเอง 
 วิดีโอสตรีมมิ่ง หมายถึง การรับส่งสัญญาณ ถ่ายทอดไฟล์มัลติมีเดียทั้งภาพและเสียงผ่าน
เครือข่ายระบบอินเทอร์เน็ต ท าให้สามารถรับชมวิดีโอทั้งหมดที่ถูกส่งผ่านอินเทอร์เน็ต มายังอุปกรณ์
โดยที่ไม่ต้องดาวน์โหลด  

https://docs.google.com/
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คนวัยท างาน หมายถึง กลุ่มคนที่มีอายุระหว่าง 20-39 ปี อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและเป็นผู้ที่
เคยใช้บริการวิดีโอสตรีมมิ่งไม่ว่าจะเป็นภาพหรือเสียงก็ตาม 
 

กำรทบทวนวรรณกรรม 
 ในบทความวิจัยชิ้นนี้ ผู้วิจัยขอน าเสนอทฤษฎีทีเ่กี่ยวข้อง 3 ทฤษฎีได้แก่ 1.แนวคิดทฤษฎี
เกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคในยุคดิจิทัล 2. แนวคิดเกี่ยวกับวิดีโอสตรีมมิ่ง และ 3. แนวคิดเกี่ยวกับคน
วัยท างานเพ่ือน าใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลและการอภิปรายผล 
 1.  แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคในยุคดิจิทัล 
  แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค พฤติกรรมผู้บริโภคคือ กระบวนการซึ่ง
เป็นเรื่องของปัจเจกบุคคลของกลุ่มที่เกี่ยวกับการเลือกใช้ หรอืการจับจ่ายหาซื้อสินค้า และบริการต่าง 
ๆ แนวความคิดหรือประสบการณ์ที่จะน าไปสู่ความพึงพอใจในเรื่องที่จ าเป็นและสิ่งที่ต้องการค าจ ากัด
ความนี้จะรวม ไปถึงเรื่องของความหลากหลายของกิจกรรม และจ านวนของบทบาทซึ่งคนทั่วไปก าลัง
อยู่ในฐานะของผู้บริโภค (สิริชัย แสงสุวรรณ, 2558) 
  พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมการตัดสินใจและ
การกระท าของผู้บริโภคที่เกี่ยวข้องการซื้อและการใช้สินค้าและบริการ เพ่ือตอบสนองความต้องการ
และความพึงพอใจของผู้บริโภคบทบำทสำมอย่ำงของผู้บริโภค (Three Role of Consumer) 
ความเข้าใจถ่องแท้เกี่ยวกับเรื่องของพฤติกรรมผู้บริโภคนั้น จะมีส่วนช่วยเหลือให้เกิดจุดเริ่มต้น ในการ
แสดงให้เห็น ภาพอย่างชัดเจนเกี่ยวกับความแตกต่างของบทบาทที่ผู้บริโภคได้กระท า 
  1) ในฐานะของผู้ใช้ผลิตภัณฑ์ (User) ผู้บริโภคจะมีส่วนเกี่ยวข้องกับลักษณะของ
ผลิตภัณฑ์ และการใช้งาน ผลิตภัณฑ์ได้อย่างสัมฤทธิ์ผล 
  2)  ในฐานะของผู้จ่ายเงินซื้อ (Payer) ผู้บริโภคเป็นผู้ที่จ่ายเงินซื้อผลิตภัณฑ์และมี
ส่วนเกี่ยวข้องกับราคาและ ลักษณะนิสัยส่วนตัวในเรื่องของการใช้เงินใช้ทอง 
  3)  ในฐานะของผู้ซื้อ (Buyer) จะเน้นไปในเรื่องของการเข้าถึงสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ 
ตัวอย่างเช่น การตัดสินใจ ที่จะซื้อสินค้าหรือผลิตภัณฑ์โดยผ่านจุดศูนย์กลางของการค้าปลีกแบบ
จารีต นิยมเป็นหลัก (วิเชียร วิทยอุดม, 2555, หน้า 3-2) (ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2550 : หน้า 
231) 
 ในปัจจุบันพฤติกรรมผู้บริโภคในยุคดิจิทัลมีการเปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว ในยุคที่มี
ข้อมูลมากมายที่หลั่งไหลไปหาผู้บริโภคนั้น อีกทั้งระบบสัญญาณอินเทอร์เน็ตก็มีความเร็วสูงมากขึ้น 
ส่งผลต่อพฤติกรรมต่าง ๆ ของผู้บริโภค ทั้งในการท ากิจกรรมต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นการชมรายการ
โทรทัศน์ การชมภาพยนตร์ การชมคอนเสิร์ต การอ่านข่าวสารต่างๆ หรือบทความรวมไปถึง การเล่น
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เกมส์หรือ แม้แต่การสั่งซื้อสินค้าผ่านทางอินเทอร์เน็ตก็มีการเติบโตขึ้นอย่างมาก (อริสรา ไวยเจริญ , 
2558) โดยที่ผู้บริโภคไม่จ าเป็นต้องเดินทางออกนอกบ้านด้วยความสะดวกสบายที่ง่ายดาย ท าให้เกิด
พฤติกรรมที่ว่าการเสพสื่อหลายหน้าจอ (Multi-Screen) ในเวลาเดียวกัน ส่งผลให้ผู้บริโภคมีสมาธิ
หรือจดจ่อกับเรื่องใดเรื่องหนึ่งนั้นสั้นลงเรื่อย ๆ ยิ่งถ้าเป็นการตลาดหรือโฆษณาแล้วนั้นยิ่งมีความสนใจ
ที่จะอยากรู้อยากดูนั้นสั้นลงไปอีก ซึ่งท าให้นักการตลาดนั้น ต้องปรับตัวอย่างมากมายจนต้องหาวิธี
ใหม่ ๆ เพื่อเข้าถึงผู้บริโภคในยุคนี้ได ้
 2.  แนวคิดเกี่ยวกับวิดีโอสตรีมม่ิง 
  ส าหรับประเทศไทยการเข้ามาของธุรกิจประเภทสตรีมมิ่งนั้นอยู่ในช่วงยุคเริ่มตั้งแต่
เมื่อ 2-3 ปีที่ผ่าน มาและยังไม่ได้รับการนิยมอย่างแพร่หลายมากนัก ทั้งนี้เพราะด้วยความเข้าใจ ของ
คนไทยที่ตอบสนองต่อ เทคโนโลยีรูปแบบใหม่ รวมถึงปัจจัยที่ส่งผลการรับชมยังมีปัจจัยค่อนข้างสูง
ดังนั้นท าให้ตลาดสตรีมมิ่งในประเทศไทยจึงถือเป็นช่วงเริ่มต้นเพ่ือเปลี่ยนไปสู่โลกเทคโนโลยีแบบ
สตรีมม่ิง (วศิน อุ่ยเต็กเค่ง, 2558) 
  สตรีมม่ิงมีเดีย ความหมายของสตรีมมิ่งมีเดียคือเทคโนโลยีการน าเสนอสื่อแบบสตรีม
มิ่ง เกิดขึ้นจากความต้องการ น าเสนอภาพเคลื่อนไหว เสียง วิดีทัศน์ ผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต การ
น าเสนอรูปแบบเดิมจ าเป็นต้องดาวน์โหลด ข้อมูลดังกล่าวมาที่เครื่องลูกข่ายจนครบก่อน จึงจะ
น าเสนอได้ท าให้การน าเสนอต้องเสียเวลารอคอย ด้วยเทคโนโลยี สตรีมมิ่ง ช่วยให้การน าเสนอสื่อต่าง 
ๆ เป็นไปอย่างราบรื่นไม่รู้สึกว่าต้องรอคอยนานเกินไป โดยเครื่องแม่ข่ายจะทยอยส่งข้อมูลคล้ายการ
ไหลของกระแสน ้า (Streaming) อย่างต่อเนื่อง ท าให้ข้อมูลไม่สะดุด ซึ่งเป็นเทคโนโลยีที่น า มาใช้กัน
อย่างแพร่หลาย ในปัจจุบันสตรีมมิ่งมีเดียจะมีลักษณะการส่งข้อมูลแบบเรียลไทม์ (Realtime) เมื่อ
ผู้ชมคลิกเลือกดูข้อมูล (วิดีทัศน์หรือเสียง) เพียงไม่ก่ีนาทีก็สามารถรับชม รับฟังผ่านบราว์เซอร์ได้ทันที 
เนื่องจากข้อมูลจะทยอยส่งมาเป็นระยะอย่างต่อเนื่องและด้วยเทคโนโลยีนี้ช่วยให้ข้อมูลนั้น ๆ  เพ่ือ
หลุดพ้นการลักลอบน าไปใช้โดย ละเมิดลิขสิทธิ์ เนื่องจากข้อมูลไม่มีการเก็บบันทึกไว้ในเครื่องแม่ข่าย 
  
  รูปแบบกำรส่งขอมูลสตรีมม่ิงมีเดียมี 3 ลักษณะ ได้แก่ 
  1. โพรเกรซีฟดาวน์โหลด (Progressive Download) เป็นการผสมผสานการส่ง
ข้อมูลแบบสตรีมมิ่งและ การดาวน์โหลดเข้าด้วยกัน มักจะพบกับไฟล์เรียลเพลย์เยอร์ (Real Player) 
ใช้กับการน าเสนอข้อมูลที่มีคุณภาพสูง เช่น ไฟล์ 
  2.  ออนดีมาน (On-Demand) เป็นการน าไฟล์ข้อมูลที่บันทึกแบบสตรีมมิ่งไปเก็บ
ไว้ในเครื่องแม่ข่ายผู้ชม แต่ละคนสามารถเลือกชมและควบคุมไฟล์เดียวกันได้ตามอิสระ นับเป็น
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รูปแบบสตรีมมิ่งแบบสมบูรณ์แบบหนึ่งและ นิยมน ามาใช้กับการสร้างสื่อการเรียนรู้ผ่านทาง
อินเทอร์เน็ต 
  3.  ไลฟ์บอร์ดคาสติ้ง (Live Broadcasting) เป็นการถ่ายทอดสดเหตุการณ์หรือ
รายการต่าง ๆ ที่เกิดขึ้น ณ เวลานั้นโดยผู้ชมจะได้รับชมเหตุการณ์ต่าง ๆ ได้เป็นปัจจุบันและทันท่วงที
ผ่านทางอินเทอร์เน็ตด้วยเทคนิคการแปลง ข้อมูลจากกล้องวิดีทัศน์เป็นข้อมูลดิจิทัลแล้วส่งผ่านไปเก็บ
ไว้ในเครื่องแม่ข่ายเว็บสตรีมมิ่งที่มีระบบบริหารจัดการจาก นั้นเครื่องแม่ข่ายจะถ่ายทอดผ่านเครือข่าย
อินเทอร์เน็ต ซึ่งสามารถเรียกใช้งานจากผู้ชมได้เป็นจ านวนมากในเวลา พร้อม ๆ กันได้ 
 3.  แนวคิดเกี่ยวกับคนวัยท ำงำน 
  “วัยท างาน” ถือเป็นวัยที่มีบทบาทส าคัญต่อเศรษฐกิจและสังคมของประเทศเป็น
กลไกขับเคลื่อนผลผลิตของเศรษฐกิจ นอกจากยังนี้เป็นที่พึ่งของคนในครอบครัว 
  คนวัยท างานหมายถึงคนวัยตั้งแต่มัธยมศึกษาตอนปลายถึงเริ่ม ท างานใหม่ (พ.ศ.
2523-2540) คนกลุ่มนี้เกิดมาพร้อม เทคโนโลยี ทันสมัยและแพร่หลาย รวมทั้งองค์ความรู้ ท าให้มี
ความอดทน เริ่มน้อยลง สมาธิสั้นขั้น ชอบ Copy-Paste และเปลี่ยนงานบ่อย คนเจนนี้ไม่ชอบชนชั้น 
ซึ่งตรงนี้หมายถึงการท างานและใช้ชีวิต โดยเด็กยุคนี้ชอบการท างาน เป็นทีม ท างานร่วมกันมากกว่า
ฟังค าสั่งจากหัวหน้างานหรือผู้น าอย่างเดียวและการบังคับ ขู่เข็ญจากพ่อแม่ หรือบางครั้งอาจเรียก
กลุ่มนี้ว่าเป็นกลุ่มคนเจเนอเรชันวาย (Generation Y) ได้ ส าหรับกลุ่มคนวัยท างานเป็นกลุ่มที่นักการ
ตลาดมุ่งเน้นสนใจเป็นอย่างมาก เนื่องจากเป็นกลุ่มที่มีอ านาจในการซื้อสูง สามารถตัดสินใจซื้อได้ด้วย
ตนเอง (จิรวุฒิ หลอมประโคนและประพล เปรมทองสุข, 2555)  
 

งำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 อณัฆวรรณ ทรงพรวาณิชย์. (2563) . วิจัยเรื่อง “ความพึงพอใจต่อการใช้บริการ
ภาพยนตร์ผ่าน วิดีโอสตรีมมิ่งNetflixของผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวายในเขตกรุงเทพมหานคร” มี
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาลักษณะประชากรผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวาย พฤติกรรมการใช้บริการผ่านวิดีโอ
สตรีมมิ่ง Netflixจ านวน 400 คน พบว่า ผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวายในเขตกรุงเทพมหานครที่ใช้บริการ
ภาพยนตรผ์่านวิดีโอ สตรีมม่ิงNetflixกลุ่มลูกค้าที่เป็นสุภาพสตรี อายุ 23-29 ปี มีรายได้ต่อเดือนอยู่ที่ 
10,000-20,000 บาท เป็นกลุ่มที่นิยมชมภาพยนตร์ผ่านวิดีโอสตรีมมิ่งมากที่สุด โดยเน้นการใช้บริการ
แพ็คเกจแบบรับชมไม่เสียค่าใช้จ่าย ในเวลาใน การชมภาพยนตร์ในแต่ละวัน มากกว่า 4 ชั่วโมงขึ้นไป 
รับชมในช่วงเวลา 18.01-24.00 น. มากที่สุด กลยุทธ์ทางการ ตลาดควรเน้นด้านผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภค
สามารถเลือกภาพยนตร์ ซีรีส์ และสารคดี โดยที่ไม่มีโฆษณาคั่น ด้านราคาผู้ บริโภคนิยมเลือกราคา
แบบ Premium (420 บาทต่อเดือน) สามารถรับชมได้ 4 เครื่อง มีความเหมาะสมช่องทางการ จัด
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จ าหน่าย ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงการใช้บริการของNetflixได้ทุกที่ทุกเวลา การส่งเสริมการตลาด มี
ช่องทางการประชาสัมพันธ์ที่หลากหลายหลายช่องทาง บุคคล พนักงานสามารถสื่อสารกับลูกค้าได้
อย่างถูกต้อง และ ชัดเจน การนาเสนอลักษณะทางกายภาพ ตัวแอปพลิเคชั่นมีความสวยงาม เข้าใจ
ง่ายและกระบวนการ การสมัคร สมาชิกท าได้ง่ายไม่ยุ่งยาก และมีหลายช่องทาง 
 
สรุปผลกำรศึกษำ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไป 
 1.1 ข้อมูลส่วนบุคคล 
  ผลการศึกษา พบว่า ผู้บริโภควิดีโอสตรีมมิ่ง ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 69.50) 
รองลงมาเป็นเพศชาย (ร้อยละ 30.50) โดยบริโภควิดีโอสตรีมมิ่ง ส่วนใหญ่มีช่วงอายุ 20 - 29 ปี (ร้อย
ละ 71.50) รองลงมามีช่วงอายุ 30 - 39 ปี (ร้อยละ 28.50) โดยผู้บริโภควิดีโอสตรีมมิ่งส่วนใหญ่มี
รายได้ 15,001 - 20,000 บาท (ร้อยละ 30.00) ส าหรับอาชีพของผู้บริโภควิดีโอสตรีมมิ่งส่วนใหญ่ 
ประกอบอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน (ร้อยละ 59.00) รองลงมาประกอบอาชีพ พนักงานข้าราชการ/
รัฐวิสาหกิจ (ร้อยละ 19.00)  
 1.2 กำรใช้บริกำรวิดีโอสตรีมม่ิง 
  ผลการศึกษา พบว่า ผู้บริโภคเคยใช้บริการวิดีโอสตรีมม่ิงทุกคน (ร้อยละ 100.00)  
 
 ส่วนที่ 2 พฤติกรรมกำรบริโภควิดีโอสตรีมม่ิง 
 2.1 ประสบการณ์การใช้งานกำรใช้วิดีโอสตรีมม่ิง 
  ผลการศึกษา พบว่า ในภาพรวมประสบการณ์ในการใช้วิดีโอสตรีมม่ิงของผู้บริโภค มี
ประสบการณ์ในการใช้ 1 ปีขึ้นไป (ร้อยละ 54.00) รองลงมาคือการใช้งานในช่วงระหว่าง 3 - 6 เดือน 
(ร้อยละ 12.00)  
 2.2 ควำมถี่ในกำรใช้บริกำรวิดีโอสตรีมม่ิงต่อสัปดำห ์
  ผลการศึกษา พบว่า ในภาพรวมส่วนใหญ่ผู้บริโภคใช้วิดีโอสตรีมมิ่งมีการใช้งาน 7 
วันต่อสัปดาห์ (ร้อยละ 33.50) รองลงมามีการใช้งาน 3 - 4 วันต่อสัปดาห์ (ร้อยละ28.50)  
 2.3 ช่วงเวลำที่ผู้บริโภคใช้บริกำรวิดีโอสตรีมม่ิง  
  ผลการศึกษา พบว่า ช่วงเวลาที่ผู้บริโภคใช้บริการวิดีโอสตรีมมิ่งมากที่สุด อยู่ในช่วง
เวลา 18.01 - 21.00 น. (ร้อยละ 29.00) รองลงมาเป็นช่วงเวลา 21.01 - 00.00 น. (ร้อยละ 24.90) 
 2.4 ระยะเวลำที่ผู้บริโภคใช้บริกำรวิดีโอสตรีมม่ิง 
  ผลการศึกษา พบว่า ระยะเวลาที่ผู้บริโภควิดีโอสตรีมมิ่งใช้ มากที่สุด คือช่วง
ระยะเวลา มากกว่า 1.30 ชั่วโมง (ร้อยละ 30.50) รองลงมาเป็นช่วงระยะเวลา 30 นาที แต่ไม่เกิน 1 
ชั่วโมง (ร้อยละ 28.00) 
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 2.5 สถำนที่ท่ีผู้บริโภคใช้บริกำรวิดีโอสตรีมม่ิงเป็นประจ ำ 
  ผลการศึกษา พบว่า สถานที่ที่ถูกใช้บริการวิดีโอสตรีมมิ่งมากที่สุด คือที่  บ้าน (ร้อย
ละ 75.50) รองลงมาคือที่ท างาน (ร้อยละ 20.00) ในสถานที่ อ่ืน ๆ (ร้อยละ 3.00) และสถานที่ที่
ผู้บริโภคใช้วิดีโอสตรีมม่ิงน้อยที่สุด คือร้าน Cafe (ร้อยละ 1.50) 
  จากรายละเอียดของพฤติกรรมการบริโภคดังกล่าวขา้งต้น 5 ด้านได้แก่ประสบการณ์
การใช้งาน ความถี่ ช่วงเวลา ระยะเวลาการใช้และสถานที่ในการใช้งาน ในภาพรวมพบว่ากลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่มักใช้สถานที่ในการดูวิดีโอสตรีมม่ิงที่บ้านมากท่ีสุด (ร้อยละ 75.50) ใช้ระยะเวลาใน
การใช้งานในแต่ละครั้ง มากกว่า 1.30 ชั่วโมง (ร้อยละ 30.50) ช่วงเวลาที่ผู้บริโภคใช้บริการวิดีโอ
สตรีมม่ิงมากที่สุดในช่วงเวลา 18.01 - 21.00 น. (ร้อยละ 29.00) โดยมีความถ่ีในการใช้งาน 7 วัน ต่อ
สัปดาห์ (ร้อยละ 33.5) และมีประสบการณ์ในการใช้งาน 1 ปีขึ้นไป (ร้อยละ 54.00) 
 
 ส่วนที่ 3 ประเภทวิดีโอสตรีมม่ิงท่ีใช้บริกำร 
 3.1 พฤติกรรมกำรบริโภควิดีโอสตรีมม่ิงด้ำนกำรท ำงำน 
  ผลการศึกษา พบว่า ภาพรวมของผู้บริโภควิดีโอสตรีมมิ่งด้านการท างานมีระดับ
พฤติกรรมการใช้งานอยู่ในระดับปานกลาง (ค่าเฉลี่ย 2.91) โดยประเภทวิดีโอสตรีมมิ่งด้านการท างาน
ที่มีระดับพฤติกรรมการใช้เป็น อันดับที่1 และ 2 คือ ZOOM (ค่าเฉลี่ย 2.93) และ MS Teams 
(ค่าเฉลี่ย 2.89)  
 3.2 พฤติกรรมกำรบริโภควิดีโอสตรีมม่ิงด้ำนควำมบันเทิง 
  ผลการศึกษา พบว่า ในภาพรวมของผู้บริโภควิดีโอสตรีมม่ิงด้านความบันเทิงมีระดับ
พฤติกรรมการใช้งานอยู่ในระดับปานกลาง (ค่าเฉลี่ย 3.27) โดยประเภทวิดีโอสตรีมมิ่งด้านความ
บันเทิงที่มีระดับพฤติกรรมการใช้เป็นอันดับที่1 และ 2 คือ YouTube (ค่าเฉลี่ย 4.08) รองลงมาคือ 
Netflix (ค่าเฉลี่ย 3.44)  
 3.3 พฤติกรรมกำรบริโภควิดีโอสตรีมม่ิงด้ำนกำรหำรำยได้ 
  ผลการศึกษา พบว่า ในภาพรวมของผู้บริโภควิดีโอสตรีมมิ่งด้านการหารายได้มีระดับ
พฤติกรรมการใช้งานน้อย (ค่าเฉลี่ย 2.24) โดยประเภทวิดีโอสตรีมมิ่งด้านการหารายได้ที่มีระดับ
พฤติกรรมการบริโภคเป็นอันดับที่1 และ 2 คือ Facebook Live (ค่าเฉลี่ย 3.33) รองลงมาคือ Tik 
Tok (ค่าเฉลี่ย 2.23) และน้อยที่สุดคือ Bigo Live (ค่าเฉลี่ย 1.19)  
  จากพฤติกรรมการบริโภค 3 ด้านดังกล่าวข้างต้นเมื่อมาสรุปเป็นภาพรวมพบว่า การ
บริโภควิดีโอสตรีมมิ่งส่วนใหญ่เลือกใช้บริการวิดีโอสตรีมมิ่งในด้านความบันเทิงสูงที่สุด (ค่าเฉลี่ย 3.27) 
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รองลงมาผู้บริโภคเลือกใช้วิดีโอสตรีมมิ่งเพ่ือใช้ในด้านการท างาน  (ค่าเฉลี่ย 2.91) และบริการวิดีโอ
สตรีมที่ผู้บริโภคเลือกใช้น้อยที่สุดคือวิดีโอสตรีมม่ิงเพ่ือใช้ในด้านการหารายได้ (ค่าเฉลี่ย 2.24)  
 ส่วนที่ 4 วิธีกำรในกำรเข้ำถึงบริกำรวิดีโอสตรีมม่ิง 
 ผลการศึกษาพบว่า ในภาพรวมส าหรับวิธีการในการเข้าถึงบริการวิดีโอสตรีมมิ่งอยู่ใน
ระดับปานกลาง (ค่าเฉลี่ย 3.45) โดยวิธีการในการเข้าถึงที่มากที่สุด คือ ใช้วิธีการกดติดตาม (ค่าเฉลี่ย 
3.98) รองลงมา การกดการแจ้งเตือน (ค่าเฉลี่ย 3.41) และเข้าถึงจากการเห็นโฆษณา (ค่าเฉลี่ย 3.26) 
น้อยที่สุด โดยในภาพรวมของผู้มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการวิดีโอสตรีมมิ่งมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับปาน
กลาง (ค่าเฉลี่ย 3.34) โดยผู้ที่มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการที่มากที่สุดเป็นล าดับแรก คือ ตนเอง 
(ค่าเฉลี่ย 4.41) รองลงมาคือเพ่ือน (ค่าเฉลี่ย 3.55) ดารา เน็ตไอดอล บล็อกเกอร์ (ค่าเฉลี่ย 3.23) 
หัวหน้าหรือเพ่ือนร่วมงาน (ค่าเฉลี่ย 2.95) แฟน สามี หรือ ภรรยา (ค่าเฉลี่ย 2.95) และน้อยที่สุด คือ 
สมาชิกในครอบครัว (ค่าเฉลี่ย 2.96) 
 ส่วนที่ 5 คุณสมบัติเด่นของวิดีโอสตรีมม่ิง 
 ผลการศึกษาพบว่า ในภาพรวมเรื่องคุณสมบัติเด่นของวิดีโอสตรีมมิ่งอยู่ในระดับมากท่ีสุด 
(ค่าเฉลี่ย 4.06) โดยคุณสมบัติเด่นของวิดีโอสตรีมมิ่งที่มากที่สุด คือ ความสะดวกในการรับชม 
(ค่าเฉลี่ย 4.30) รองลงมาคือใช้งานได้ง่าย ไม่ซับซ้อน (ค่าเฉลี่ย 4.19) ล าดับต่อไปคือ มีเนื้อหาที่
น่าสนใจเยอะ (ค่าเฉลี่ย 4.13) คุณภาพของภาพและเสียงคมชัด (ค่าเฉลี่ย 4.11) ค่าใช้จ่ายไม่สูง 
(ค่าเฉลี่ย 4.03) และน้อยที่สุด คือ สามารถสร้างรายได้ (ค่าเฉลี่ย 3.57) 
 

อภิปรำยผลกำรศึกษำ 
 กำรใช้วิดีโอสตรีมม่ิงผ่ำนสมำร์ทโฟนเพื่อกำรท ำงำนและควำมบันเทิงในโลกยุคใหม่ 
 ในโลกดิจิทัลยุคปัจจุบัน เราปฏิเสธไม่ได้เลยว่าคนส่วนใหญ่มีวิถีชีวิตที่ผูกพันกับโลก
ออนไลน์เป็นอย่างมาก ทั้งด้านการท างานและการด ารงชีวิตในด้านต่างๆ โดยยุคดิจิทัลน ามาซึ่งความ
เปลี่ยนแปลงที่ชัดเจนทั้งเรื่องของผู้ส่งสารและผู้รับสาร รวมไปถึงท าให้มีอิทธิพลกับรูปแบบการสื่อสาร
อีกด้วย จนท าให้เกิดสิ่งที่เรียกว่าการหลอมรวมสื่อ (convergence media) จนกลายเป็นประเด็นที่
น่าศึกษาใหม่ในเรื่องของการศึกษาสื่อในยุคนี้ (นิธิดา แสงสิงแก้ว,2561) 
 ประเด็นการหลอมรวมสื่อดังกล่าวข้างต้น ท าให้ผู้คนเห็นปรากฏการณ์การของการรวม
สื่อหลายๆ ชนิดให้ปรากฏเป็นเครื่องมือการสื่อสารชิ้นเดียว เช่นสมาร์ทโฟน ที่ใช้พูดคุย ส่งข้อความ
ตรงผ่านกล่องจดหมาย (inbox) ถ่ายภาพ ท าคลิป ส่งงาน หรือประชุมได้โดยผ่านอุปกรณ์เพียงเครื่อง
เดียว นอกจากนี้เรายังพบเจอการโพสต์ภาพในอินสตาแกรมที่สามารถเชื่อมต่อกับโปรแกรมเฟซบุ๊กได้
ทันที หรือแม้แต่การสตรีมมิ่งไลฟ์ขายของกันแบบสดๆ ก็ท าให้เกิดเครือข่ายข้อมูลทางการตลาดที่
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กระตุ้นใหเกิดการบริโภคสื่อที่เพ่ิมขึ้นได้ รวมไปถึงการกระตุ้นการซื้อสินค้าและบริการได้มากขึ้น จน
น ามาซึ่งวิถีชีวิตที่คล้ายๆ กันไม่ว่าจะอยู่ส่วนใดในโลก จนเกิดรูปแบบการใช้ชีวิตรวมไปถึงลักษณะการ
บริโภคสื่อออนไลน์รวมถึงชีวิตความเป็นอยู่และการท างานที่ไม่แตกต่างกันกันไปทั่วโลก ซึ่งจากผล
การศึกษาครั้งนี้พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการใช้วิดีโอสตรีมมิ่งกับวิถีชีวิตของพวกเขาในทุกด้าน
ทั้ง 4 ด้าน ไม่ว่าจะเป็นด้านการท างาน ด้านความบันเทิง รวมไปถึงด้านการหารายได้ โดยพบว่ากลุ่ม
ตัวอย่างมีการใช้ YouTube และ Netflix เพ่ิมขึ้นเพ่ือสร้างความบันเทิงให้กับตนเองและลด
ความเครียดจากสถานการณ์การระบาดของโควิด 19 ที่ท าให้ทุกคนต้องท างานจากที่บ้าน ซึ่งการใช้
สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) สังคมหรือการรวมกันของกลุ่มคนในรูปแบบใดรูปแบบหนึ่งบน
อินเทอร์เน็ตที่เรียกว่าชุมชนออนไลน์นี้ จึงเป็นทางเลือกหนึ่งที่ท าให้ผู้คนได้ พูดคุย แลกเปลี่ยนความ
คิดเห็น แบ่งปันประสบการณ์ ผ่านแพลตฟอร์มต่างๆ เช่น ยูทูป เป็นต้น (ระวิ แก้วสุกใสและชัยรัตน์ 
จุสปาโล,2556) อย่างไรก็ตามเป็นที่น่าสังเกตว่า จากการวิจัยครั้งนี้เราพบว่ามี “พฤติกรรมการบริโภค
วิดีโอสตรีมมิ่งด้านการท างาน” เพียงด้านเดียวที่มีค่าเฉลี่ยปานกลาง (ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 2.91) ทั้งนี้อาจ
เนื่องจากเทคโนโลยีเข้ามามีบทบาทในการท างานมาเป็นเวลานานแล้วโดยเฉพาะอย่างยิ่งตั้งแต่การ
ระบาดของโควิด 19 ในระลอกแรกช่วงปี 2562 จึงท าให้อัตราการใช้วิดีโอสตรีมมิ่งส าหรับการท างาน
ยังคงเท่าเดิม จากการศึกษายังพบข้อมูลเพ่ิมเติมด้วยว่า ผู้บริโภควิดีโอสตรีมมิ่งในกลุ่มคนวัยท างาน ที่
ท างานอยู่ในกรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่ที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนบางบริษัท ไม่จ าเป็นต้องเข้า
สถานที่ท างานทุกวันเพราะเป็นข้อก าหนดส าคัญของบริษัท จึงท าคนกลุ่มนี้มีความสะดวกสบายในการ
ท างานมากขึ้นและท าจนเป็นกิจวัตรมาตลอด 1 ปีแล้ว เพราะสามารถท างานหรือประชุมโดยผ่าน 
แท็บเล็ต หรือ สมาร์ทโฟน ได้ ท าให้หลายๆ บริษัทสามารถลดภาระในด้านค่าใช้จ่าย เช่น ค่าเช่า
ส านักงาน จึงท าให้การบริโภควิดีโอสตรีมมิ่งด้านการท างานยังคงเท่าเดิมซึ่งเชื่อมโยงกับแนวคิด
เกี่ยวกับความปรกติใหม่ในรูปแบบการท างานที่เปลี่ยนไปจากเดิมอีกด้วย 
 
 ข้อเสนอแนะส ำหรับกำรศึกษำครั้งต่อไป  
 1. การศึกษาครั้งต่อไปอาจใช้วิธีการศึกษาเป็นเชิงคุณภาพ โดยการสัมภาษณ์ เชิงลึก 
(In-Depth Interview) หรือใช้วิธีการสนทนากลุ่ม (Focus Group) ก็จะท าให้ได้ข้อมูลเชิงลึกมาก
ยิ่งขึ้น 
 2. การศึกษาครั้งต่อไป อาจศึกษาเพ่ิมเติมเกี่ยวกับการสร้างแบรนด์จากการใช้วิดีโอ
สตรีมม่ิง เพ่ือน าไปสร้างรายได้ในเชิงธุรกิจให้กับผู้บริโภคท่ีสนใจได้ 

 
รำยกำรอ้ำงอิง 
จิรวุฒิ หลอมประโคน และประพล เปรมทองสุข. (2555, มกราคม – มิถุนายน) . รูปแบบการด าเนิน
 ชีวิตของผู้หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร. วารสารมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ 
 ปีที่ 3 (ฉบับที1่) ,145-162. 



   

    

823 

 

นิธิดา แสงสิงแก้ว. (2561) . สื่อ สารและผู้คนในสังคมที่ เปลี่ยนแปลง , ปทุมธานี : โรงพิมพ์
 มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์. 
ระวิ แก้วสุกใส และชัยรัตน์ จุสปาโล. (2556) . เครือข่ายสังคมออนไลน์:กรณีเฟสบุ๊ค (Facebook) กับ
 การพัฒนาผู้เรียน. วารสารมหาวิทยาลัยนราธิวาสราชนครินทร์. ฉบับพิเศษ (2556) . 
วศิน อุ่ยเต็กเค่ง. (2558) . การศึกษากลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดออนไลน์ของผู้ให้บริการ
 ภาพยนตร์ออนไลน์แบบสตรีมมิ่งธุรกิจด้านภาพยนตร์ออนไลน์ในรูปแบบสตรีมมิ่งใน
 ประเทศไทย. (การค้นคว้าอิสระ นิเทศศาสตรมหาบัณฑิต) มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 
วิเชียร วิทยอุดม. (2555) . ทฤษฎีองค์การฉบับแนวใหม่. พิมพ์คร้ังที2่. กรุงเทพมหานคร: ธนธัชการพิมพ์. 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550) . พฤติกรรมผู้บริโภค. กรุงเทพฯ : พัฒนาศึกษา. 
ศุภรานันท์ กาญจนกุล. (2560) . พฤติกรรมและความคิดเห็นของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ต่อการ
 รับชม Live Video Streaming. (วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต) . มหาวิทยาลัยธุรกจิ
 บัณฑิตย์. 
สิริชัย แสงสุวรรณ. (2558) .พฤติกรรมการใช้สื่อดิจิทัลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (การ
 ค้นคว้าอิสระนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต) . มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 
อณัฆวรรณ ทรงพรวาณิชย์. (2563) . ความพึงพอใจต่อการใช้บริการภาพยนตร์ผ่านวิดีโอสตรีมมิ่ง
 Netflix ของผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวายในเขตกรุงเทพมหานคร [วิทยานิพนธ์ปริญญา
 มหาบัณฑิต] . มหาวิทยาลัยรามค าแหง. 
อริสรา ไวยเจริญ. (2558) . การโฆษณากับพฤติกรรมผู้บริโภคในยุคดิจิทัล. วารสารนิเทศศาสตร์ธุรกิจ 
 บัณฑิตย์,ปีที่ 9 (ฉบับ1) , 11 – 35. 
NALISA. (2562) . ตลาดวิดี โอสตรีมมิ่ ง  ยั งร้อนแรง. Marketeer, 2020: ออน ไลน์  https:// 
 marketeeronline.com. สืบค้นเมื่อวันที่14พฤศจิกายน 2564. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



   

    

824 

 

กำรรับรู้กำรสื่อสำรกำรตลำด: 
แอพพลิเคชั่น  Shopee และ ประสบกำรณ์กำรใช้แอพพลิเคชัน่ Shopee 
Perception of Marketing Communication: Shopee’s Application  

and Experience for Using the Shopee’s Application 
จำรุชำ สวัสดิ์สุข1 และ โสภำค พำณิชพำบูล2 

1นักศึกษาหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชานิเทศศาสตร์การตลาด มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 
2อาจารย์ประจ าคณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 

 

บทคัดย่อ 
 
 การวิจัยนี้มีจุดประสงค์ 2 ข้อ คือ 1) เพ่ือศึกษาการรับรู้การสื่อสารการตลาดของ
แอพพลิเคชั่น  Shopee และ 2) เพ่ือศึกษาประสบการณ์การใช้แอพพลิเคชั่น  Shopee การวิจัยนี้
เป็นการศึกษาเชิงปริมาณโดยเก็บข้อมูลจากแบบสอบถามในระยะเวลาตั้งแต่ เดือนกุมภาพันธ์ ถึง 
เดือนมีนาคม ปี2564 โดยเก็บแบบสอบถามจากผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่เคยใช้บริการ
แอพพลิเคชั่น  Shopee ในระยะเวลาไม่เกิน 2 ปี เป็นจ านวนทั้งหมด 220 ชุด วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้
สถิติเชิงพรรณนาได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน จากการศึกษาพบว่ากลุ่ม
ตัวอย่างเป็นเพศชาย ร้อยละ 31.80 เพศหญิง ร้อยละ 68.20 อายุระหว่าง 25-30 ปี มากที่สุด คิดเป็น
ร้อยละ 63.60 มีระดับการศึกษาปริญญาตรีมากท่ีสุด ร้อยละ 74.50 มีรายได้มากกว่า 20,000 บาท 
มากที่สุด ร้อยละ 46.80 กลุ่มตัวอย่างรับรู้การสื่อสารการตลาดแอพพลิเคชั่น  Shopee จากโฆษณา
ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ เช่น โซเชียลมีเดียต่าง ๆ เช่น Facebook, Instagram, Twitter, TikTok และ
เว็บไซต์อ่ืน ๆ ในระดับมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.60) ประสบการณ์ที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด ได้แก่ สามารถดู
ความคิดเห็นร้านค้าในแอพพลิเคชั่น  Shopee ได้ก่อนตัดสินใจซื้อสินค้า (ค่าเฉลี่ย 3.38) 
 
ค ำส ำคัญ : การสื่อสารการตลาด, แอพพลิเคชั่น  Shopee, ประสบการณ์การใช้แอพพลิเคชั่น  
 Shopee 
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Abstract 
 
 The objectives of this research were twofold: 1) to study the reception of 
marketing communication of Shopee application; and 2) to study the experience of 
user toward Shopee application.  Quantitative data were collected from 220 
questionnaires of customers living in Bangkok and ever used Shopee application 
within 2 years, during February to March 2021. The following statistics were analyzed: 
percentage, arithmetic mean and standard deviation. Research findings revealed that 
(1) most of customers were as female (68.20%) and male (31.80%), aging 25-30 years 
(63.60% ) , education in bachelor degree (74.50% ) , and having incomes more than 
20,000 Baht/a month (46.80%); (2) Customers received the marketing communication 
from Shopee’ s application through social media such as Facebook, Instagram, 
Twitter, TikTok, and Websites, at the highest level (mean = 4.60).  It was also found 
that the highest experience of customers as about ability to see comments through 
application before making a decision to purchase (mean = 3.38). 
 
Keywords : Marketing communication, Shopee Application, User experience Shopee 
 Application 
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บทน ำ 
 ปัจจุบันตลาดอีคอมเมิร์ซถือได้ว่าเป็นธุรกิจที่เติบโตอย่างก้าวกระโดดและมีการแข่งขันสูง 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งสถานการณ์ปัจจุบันการแพร่ระบาดของโรค COVID-19 ส่งผลกระทบเชิงลบต่อ
หลายภาคธุรกิจจนถึงขั้นที่อาจต้องยุติหรือเลิกกิจการไปเป็นจ านวนมาก แต่กลับ พบว่าธุรกิจ E-
commerce ด าเนินไปในท่วงท านองที่ตรงข้ามและสามารถเติบโตอย่างก้าวกระโดดในช่วงเวลาของ
สถานการณ์ยากล าบากที่ผ่านมา และมีแนวโน้มจะขยายตัวต่อไปไม่หยุด (http://gotomanager. 
com/content/ตลาดอีคอมเมิร์ซโตไม่หยุด-สวนกระแสธุรกิจพังหลัง-covid-19, 2563) ตลาดอี
คอมเมิร์ซไทย 2563 พบว่าธุรกิจช้อปออนไลน์มีมูลค่าที่ 220,000 ล้านบาท คิดเป็นสัดส่วน 4-5% 
ของค้าปลีกทั้งประเทศ ช้อปปิ้งออนไลน์ในปี 2563 มีการเติบโต 35% จากปี 2562 ที่มีมูลค่า 
163 ,300  ล้ าน บ าท  สั ดส่ วน  3%  ของค้ าป ลี กทั้ งป ระ เท ศ  (https:/ /marketeeronline. 
co/archives/165701, 2020) 
 ส่วนแบ่งการตลาดของเว็บขายของออนไลน์เมื่อมองดูโครงสร้างตลาดอีคอมเมิร์ซไทย
ตอนนี้ จะเห็นได้ว่าผู้เล่นรายใหญ่ที่ครองตลาดอยู่เป็นแพลตฟอร์มจากต่างชาติทั้งสิ้น ส่วนบริษัทไทย
เองยังครองส่วนแบ่งตลาดได้ไม่มากนัก โครงสร้างการแข่งขันในตลาดอีคอมเมิร์ซไทยในปัจจุบัน จะ
พบว่าผู้เล่นรายใหญ่ที่ครองตลาดอีคอมเมิร์ซไทยอยู่ ล้วนเป็นบริษัทต่างชาติที่เข้ามาประกอบธุรกิจใน
ประเทศไทยทั้งสิ้น  โดยเจ้าที่ใหญ่ที่สุดในขณะนี้คือช้อปปี้ (Shopee) ซึ่งมีเจ้าของคือกลุ่ม Sea 
Group ที่มีส านักงานใหญ่อยู่ในประเทศสิงคโปร์ และจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์นิวยอร์ก  กลุ่ม 
Sea Group ยังมีความเกี่ยวข้องกับเทนเซ็นต์ (Tencent) บริษัเทคโนโลยียักษ์ใหญ่ของจีนด้วย โดย
เทนเซ็นต์เคยถือหุ้นของ Sea Group อยู่เกือบ 40%  ทั้งนี้ ปัจจุบันช้อปปี้ถือเป็นแพลตฟอร์มอี
คอมเมิร์ซที่ใหญ่ที่สุดในประเทศไทย มีผู้ใช้เฉลี่ยเดือนละกว่า 47.2 ล้านผู้ใช้ ในขณะที่ยักษ์ใหญ่อันดับ 
2 ของตลาดอีคอมเมิร์ซไทยอย่างลาซาด้า (Lazada) ก็มีกลุ่มอาลีบาบา (Alibaba) จากจีนเป็น
เจ้าของ โดยลาซาด้าเริ่มเข้ามาท าธุรกิจในประเทศไทยตั้งแต่ปี 2555 และปัจจุบันถือเป็นแพลตฟอร์ม
อีคอมเมิร์ซที่มีผู้ใช้มากที่สุดเป็นอันดับ 2 ในไทย โดยมีผู้ใช้เฉลี่ยเดือนละกว่า 35.2 ล้านผู้ใช้  ส่วน
แพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซเจ้าใหญ่ในไทยอีกเจ้าอย่างเจดี เซ็นทรัล (JD Central) ก็เกิดจากการร่วมทุน
กันระหว่างกลุ่มเจดีดอทคอม (JD.com) จากจีน และกลุ่มเซ็นทรัลของประเทศไทย โดยทั้งคู่ได้ร่วม
ทุนกันเป็นมูลค่ากว่า 17,500 ล้านบาท ก่อตั้งแพลตฟอร์ม jd.co.th ขึ้น โดยเริ่มเปิดให้บริการครั้ง
แรกในปี 2561  อย่างไรก็ตาม ฐานผู้ใช้ของเจดี เซ็นทรัล ยังไม่ได้มากนัก โดยข้อมูลล่าสุดจาก 
ipricethailand ระบุว่าแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซของเจดี เซ็นทรัล มีผู้ใช้เฉลี่ยเพียงเดือนละ 2.9 ล้าน
ผู้ใช้เท่านั้น ตามหลังเจ้าตลาดอย่างช้อปปี้และลาซาด้าอยู่นับสิบเท่า  ในขณะที่แพลตฟอร์มซื้อขาย
สินค้าออนไลน์อ่ืนๆ ของไทย ก็ยังมีฐานผู้ใช้ไม่ใหญ่นักเมื่อเทียบกับช้อปปี้หรือลาซาด้า เช่น Advice 

http://gotomanager/
https://marketeeronline/
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ที่มีผู้ใช้เฉลี่ยเดือนละ 2.5 ล้านราย, ShopAt24 ประมาณเดือนละ 1 ล้านราย, Tarad 7.2 แสนราย, 
Pomelo 6.7 แสนราย, Konvy 6 แสนราย และ We Love Shopping 1 แสนราย เป็นต้น ที่มา: 
(https://workpointtoday.com/ecommerce-thailand-in-2020, 2563) 
  ดังนั้นจากพฤติกรรมการช้อปปิ้งออนไลน์ของคนไทยหันมาเลือกซื้อสินค้าผ่านช่องทาง
ออนไลน์ เนื่องจากมีความสะดวกและรวดเร็ว โดยสามารถเลือกซื้อสินค้าได้ต่อเนื่องตลอด 24 ชั่วโมง 
พร้อมบริการส่งสินค้าถึงบ้านอย่างรวดเร็ว อีกทั้ง มีช่องทางการช าระเงินอย่างหลากหลาย และสะดวก 
(https://ismed.or.th/SPR220163.php, 2563) 
 

วัตถุประสงค์กำรศึกษำ 
 1.  เพ่ือศึกษาการรับรู้การสื่อสารการตลาดของเว็บ Shopee  
 2.  เพ่ือศึกษาประสบการณ์การใช้แอพพลิเคชั่น  Shopee 
 

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกำรรับรู้ (perception) 
  การสื่อสารการตลาดมีความเกี่ยวข้องโดยตรงกับการรับรู้ของผู้บริโภค การศึกษาและท า
ความเข้าใจเกี่ยวกับการรับรู้ จึงจ าเป็นอย่างยิ่งในการศึกษาครั้งนี้ (ภาสธร ภูรเทพ, 2558, อ้างถึงใน 
อรอนงค์ นุภักดิ์, 2561) กล่าวว่า การรับรู้เป็นกระบวนการเรียนรู้ที่ส าคัญของบุคคลอย่างยิ่งเพราะ
การตอบสนองพฤติกรรมใด ๆจะขึ้นอยู่กับการรับรู้จากสภาพแวดล้อมแต่ละบุคคลและความสามารถ
ในการแปลความหมายนั้น ๆ โดยปัจจัยการรับรู้ประกอบไปด้วย ประสาทสัมผัส และปัจจัยทางจิตคือ
ความรู้เดิม ความต้องการ และทัศนคต ิ
 ควำมหมำยของกำรรับรู้ 
 นักวิชาการและนักจิตวิทยาหลายท่านได้ให้ความหมายของการรับรู้ไว้ในความเห็นต่างๆ 
มีดังต่อไปนี้ (Schiffman และ Kanuk, 2004, อ้างถึงในอรอนงค์ นุภักดิ์, 2561) กล่าวว่าการรับรู้
หมายถึงล าดับการที่บุคคลเลือกที่จะเรียบเรียงกับข้อมูลและตีความสิ่งเร้าให้เกิดขึ้นเป็นความหมาย 
แม้ว่าบุคคลนั้น ๆ จะได้รับสิ่งเร้าเหมือนกันใสถานการณ์เดียวกัน หากแต่ทั้งสองบุคคลนั้นอาจ
ตีความหมายของสิ่งเรานั้นแตกต่างกันออกไป ทั้งนี้การตีความหมายขึ้นอยู่กับความต้องการของแต่ละ
บุคคล คุณค่า และความคาดหวังของแต่ละบุคคลนั้น 
  Fill, 1995, อ้างถึงใน ธนวัตน์ เดชพล, 2555 ได้ให้ความหมายของการรับรู้ว่าการรับรู้
เป็นเรื่องที่เกี่ยวข้องกับล าดับการของแต่ละคนในการท าความเข้าใจต่อสภาพแวดล้อมรอบ ๆ ตัวล้วน
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แล้วแต่เป็นสิ่งที่เกี่ยวข้องกับการเลือก การรวบรวมและตีความสิ่งเร้าต่าง ๆ  โดยบุคคลแต่ละคนซึ่งท า
ให้เกิดความเข้าใจที่แตกต่างกันในแต่ละบุคคล 
  Randall, 1997, อ้างถึงใน ธนวัตน์ เดชพล, 2555 กล่าวว่าการรับรู้นั้นคือการเลือกรับ
ข้อมูลข่าวสารโดยปัจจัยส่วนบุคคล ตัวอย่างเช่น ประสบการณ์ ความเชื่อ และอุดมคติ ท าให้เกิด
ภาพรวมต่อตราสินค้าข้ึน 
  

แนวคิดกำรสื่อสำรกำรตลำด (Marketing Communication) 
  การสื่อสารการตลาด (เอมวลี ณ ล าพูน, 2557) กล่าวว่า เป็นล าดับการวางแผนการ
สื่อสารการตลาด มีดังนี้  การวิเคราะห์สถานการณ์ การก าหนดแนวทางกลยุทธ์ การก าหนด
กลุ่มเป้าหมายและการเลือกใช้กลวิธีเครื่องมือการสื่อสารการตลาดต่าง ๆ เพ่ือเป็นการสร้างจุดเด่น
ให้กบัสินค้าและบริการ 
  อรรถการ สัตยพานิช, 2557, อ้างถึงใน พิมโรดม ใหลตระกูล, 2557  ได้ให้ความหมาย
ของการสื่อสารการตลาดไว้ว่าเป็นกิจกรรมทางการตลาดเพ่ือช่วยสร้างการรับรู้ ความเข้าใจ ตลอดไป
จนถึงสร้างการยอมรับที่ดีระหว่างธุรกิจกับผู้บริโภคเพ่ือให้เกิดพฤติกรรมการตอบสนองไปตาม
วัตถุประสงค์ของการสื่อสาร 
  ธันยพร วรรณประเสริฐ, 2556 ได้ให้ความหมายของการสื่อสารการตลาด ไว้ดังนี้ การ
สื่อสารการตลาดเป็นการสนับสนุนให้ผู้บริโภคได้มองเห็นคุณค่าที่น าไปสู่การรับรู้ในข้อมูลข่าวสาร 
(Attention) และความสนใจในผลิตภัณฑ์  (interest) รวมถึงความต้องการ (Desire) ไปจนถึง
พฤติกรรมการซื้อ (Action) ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2546 และ เสรี วงษ์มณฑา, 2547, อ้างถึงในอรอนงค์ 
นุภักดิ์, 2561 กล่าวว่า การสื่อสารการตลาด เป็นตัวแปรทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ เพ่ือ
ตอบสนองความพึงพอใจให้กับกลุ่มเป้าหมาย หรือเป็นเครื่องมือที่ใช้ร่วมกัน เพ่ือที่จะท าให้บรรลุ
วัตถุประสงค์ของสินค้าและบริการ 
 จากแนวคิดดังกล่าวสรุปได้ว่า  การสื่อสารการตลาดคือกระบวนการสื่อสารเพ่ือ
แลกเปลี่ยนความต้องการของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย โดยเริ่มต้นกระบวนการขั้นแรกโดยการหาความ
ต้องการของผู้บริโภคเพ่ือน ามาเป็นแนวทางในการสร้างสิ่งจูงใจ เพ่ือตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภค อันจะท าให้เกิดประโยชน์สูงสุดต่อองค์กร 
  เครื่องมือกำรสื่อสำรทำงกำรตลำด 
 ปัจจุบันเครื่องมือการสื่อสารการตลาดมีมากกว่าในอดีตที่เป็นเพียงสื่อมวลชนหลัก เพียง 
5 ประเภท ได้แก่ สื่อสิ่งพิมพ์ โทรทัศน์ วิทยุ ภาพยนตร์ และการสื่อสารนอกอาคาร โดยการสื่อสาร
ทางการตลาดรูปแบบนี้เรียกว่ากลยุทธ์แบบ Above the line (ATL) แต่ปัจจุบันนั้นเทคโนโลยีถูก
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น ามาพัฒนาในการสื่อสารต่าง ๆให้มีประสิทธิภาพมากขึ้น สามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายได้
เฉพาะเจาะจงมากขึ้น จึงท าให้เกิดการสื่อสารทางการตลาดที่ใช้กลยุทธ์แบบ Below the line (BTL) 
เป็นเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดที่มีหลายรูปแบบ สามารถเลือกใช้เพียงหนึ่งรูปแบบหรือหลาย
เครื่องมือรวมกัน เพ่ือท าให้เกิดประสิทธิภาพในการสื่อสารไปยังผู้บริโภค โดย (Armstrong และ 
Kotler, 2009,อ้างถึงใน เอมวลี ณ ล าพูน, 2557) อธิบายถึงเครื่องมือส าหรับการสื่อสารทางการตลาด
ที่ส าคัญไว้ ดังนี้ 
 กำรโฆษณำ(Advertising) เป็นการสื่อสารผ่านสื่อมวลชน โดยมีลักษณะโน้มน้าวจิตใจ
ผู้บริโภค ผ่านตัวขององค์กร หรือบุคคล ที่ต้องจ่ายเงิน เพ่ือซื้อพ้ืนที่ หรือเวลา เพ่ือน าเสนอข้อมูลที่จะ
ชักจูงผู้บริโภค ซึ่งถือได้ว่าเป็นที่นิยมแพร่หลายในการสื่อสารการตลาด และเป็นที่รู้จักของผู้บริโภค
มากที่สุด โดยอาศัยการซื้อพื้นที่ในการสื่อสาร หรือการซื้อเวลาโฆษณา ซึ่งสื่อที่ใช้ในการโฆษณา มีดังนี้ 
สื่อสิ่งพิมพ์ได้แก่หนังสือพิมพ์นิตยสารโปสเตอร์โบชัวเป็นต้น สื่อแพร่ภาพและกระจายเสียง ได้แก่ 
โทรทัศน์วิทยุ สื่อกลางแจ้ง ได้แก่ป้ายโฆษณาต่าง ๆ สื่อเคลื่อนที่ ได้แก่ โฆษณาข้างรถสาธารณะ สื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ ได้แก่ เว็บไซต์โซเชียลมีเดียต่าง ๆ (Social network ): Facebook, Instagram, 
Twitter, TikTok และสื่อท้องถิ่น ได้แก่ เสียงตามสาย รถแห่ เป็นต้น สื่อบุคคล ได้แก่ พนักงานขาย 
เป็นต้น 
 กำรประชำสัมพันธ์ (Public Relations) เป็นการสื่อสารการตลาด โดยเผยแพร่ข้อมูล
เกี่ยวกับองค์กร หรือเกี่ยวกับตราสินค้าขององค์กร ที่เรียกว่า การประชาสัมพันธ์ทางการตลาด 
(Marketing Public Relations) เป็นการสร้างทัศนคติและความน่าเชื่อถือในทางบวก และการสร้าง
ภาพลักษณ์ขององค์กรในมุมมองของผู้บริโภค (Stanton, Etzel, & Walker, 2000, อ้างถึงในเอมวลี 
ณ  ล าพูน , 2557) ประกอบไปด้วยเครื่องมือการสื่อสาร ดั งต่อไปนี้  การแถลงข่าว  (Press 
Conference) โดยจะมีตัวแทนจากสื่อมวลชนต่างๆ มาอยู่ในสถานที่จัดงาน แถลงข่าว การจัดงาน 
(Event) โดยจะมีกิจกรรมการประชาสัมพันธ์ในรูปแบบของการจัดงาน ข่าวแจก (Press Release) 
เป็นเนื้อหาบทความที่เขียนส่งไปยังสื่อมวลชน เพ่ือเผยแพร่ในสื่อต่าง ๆ เว็บไซต์ (website) สื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ถูกสร้างขึ้น เพ่ือใช้ในการประชาสัมพันธ์ และแจ้งข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าและการ
บริการ รวมถึงกิจกรรมขององค์กร โดยรวบรวมข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ เพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถติดตาม
ความเคลื่อนไหวได้สะดวกขึ้นด้วยการผ่านสื่อออนไลน์ 
 กำรส่งเสริมกำรขำย (Sale promotion) เป็นการสื่อสารทางการตลาดในระยะสั้น ที่
สามารถช่วยเพ่ิมแรงจูงใจให้แก่ตราสินค้า และ เพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการตอบสนองการซื้อสินค้า 
หรือบริการได้ในทันที ซึ่งจะแตกต่างกับการโฆษณาและการประชาสัมพันธ์  ที่จะเน้นการสร้าง
ภาพลักษณ์ที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติของผู้บริโภคในระยะยาว โดยการส่งเสริมการขายมีทั้งหมด 3 
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รูปแบบ ได้แก่ 1. กระตุ้นผู้บริโภค เป็นการส่งเสริมการขายโดยเน้นการสื่อสารไปยังผู้บริโภค 
(Consumer promotion) 2. การกระตุ้นคนกลาง เป็นการส่งเสริมการขายโดยจะเน้นการสื่อสารไป
ยังผู้เป็นสื่อกลาง(Trade Promotion) และ 3. การกระตุ้นพนักงานขายเป็นการส่งเสริมการขายโดย
ใช้พนักงานขายสื่อสารไปยังผู้บริโภค (Sales Force Promotion)  
 กำรขำยโดยบุคคล (Personal selling) เป็นการสื่อสารทางการตลาดโดยใช้การ
สื่อสารระหว่างบุคคลกับบุคคล เพ่ือให้เกิดการขาย เป็นการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับผู้บริโภค ซึ่ง
ผู้ขายจะน าเสนอข้อมูลขององค์กรหรือตราสินค้าให้แก่ผู้บริโภค และ พยายามจูงใจให้เกิดการตัดสินใจ
ซื้อมากที่สุด 
 กำรตลำดทำงตรง (Direct Marketing) เป็นการสื่อสารทางการตลาดโดยมุ่งเน้นให้
เกิดการตอบสนองของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายโดยตรง ( Direct Response) ซึ่งนักการตลาดมีวิธีการ
สื่อสารโดยตรงกับผู้บริโภค โดยอาศัยข้อมูลของผู้บริโภคประกอบด้วยการเลือกใช้เครื่องมือต่างๆ  
 กำรสนับสนุนกิจกรรมทำงกำรตลำด (Sponsorship and Event) เป็นการสื่อสาร
ทางการตลาดโดยการสนับสนุนในรูปแบบของเงินหรือการจัดกิจกรรม  (Action) ซึ่งเปิดโอกาสให้
ผู้บริโภคมีส่วนร่วม (Participation) เพ่ือดึงดูดความสนใจให้องค์กร หรือตราสินค้า  
 วรงรอง เลื่อนลอย และ นภวรรณ ตันติเวชกุล (2557) ท าการวิจัยพบว่าหน่วยงาน
ส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์มีการสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์ โดยแบ่งออกได้เป็น 4 ด้าน 
ประกอบด้วย ด้านความรู้สึก (Sensual dimension) ซึ่งองค์กรจะสร้างประสบการณ์ด้วยการใช้สิ่ง
เร้าที่หน่วยงานออกแบบไว้ผ่านการรับรู้ทางประสาทสัมผัส ได้แก่ การมองเห็น การได้ยิน การสัมผัส 
ด้านความคิด (Cognitive dimension) องค์กรสร้างประสบการณ์ผ่านสื่อการเรียนรู้ การน าเสนอ
นิทรรศการและกิจกรรม ด้านทางสังคม (Social dimension) หน่วยงานสร้างประสบการณ์ผ่านการ
สร้างการรวมกลุ่มและชุมชนของผู้ ใช้บริการ และด้านความสัมพันธ์ (Relation dimension) 
หน่วยงานสร้างประสบการณ์ผ่านบุคลากรและการให้ข้อมูลต่าง ๆ ของหน่วยงานผ่านสื่อที่หลากหลาย 
 

ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
 1. ผลงานวิจัยในครั้งนี้จะเป็นข้อมูลที่เป็นประโยชน์ในเชิงพาณิชย์ผู้ประกอบการเว็บ 
Shopee สามารถน างานวิจัยครั้งนี้  เป็นข้อมูลอ้างอิง เพ่ือใช้ในช่องทางการสื่อสารการตลาด ให้
เหมาะสมกับแผนกลยุทธ์การโฆษณาสินค้าต่างๆ ตามที่ได้ก าหนดให้มีประสิทธิภาพสูง 
 2. เป็นข้อมูลส าหรับนักวิชาการหรือนักวิจัยในการน าไปใช้เป็นแนวทางการศึกษาการ
รับรู้การสื่อสารการตลาดของสินค้าหรือบริการอ่ืนๆในครั้งต่อไป 
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วิธีกำรศึกษำ 
  การศึกษาเรื่องการรับรู้การสื่อสารการตลาดของแอพพลิ เคชั่น  Shopee และ
ประสบการณ์การใช้แอพพลิเคชั่น  Shopee เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดย
ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาข้อมูลโดยใช้วิธีการเชิงส ารวจในลักษณะการเก็บข้อมูลจากแบบสอบถามในกลุ่ม
ตัวอย่าง ในระยะเวลาตั้งแต่ เดือนกุมภาพันธ์ ถึง เดือนมีนาคม ปี2564 โดยเก็บแบบสอบถามจาก
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่เคยใช้บริการ เว็บ Shopee ในระยะเวลาไม่เกิน 2 ปี เป็นจ านวน
ทัง้หมด 220 ชุด วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนาได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 
 

ผลกำรศึกษำ 
 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง โดยมีจ านวน 150 คน คิดเป็นร้อยละ 68.2 มีอายุ 
25-30 ปี โดย มีจ านวน 140 คน คิดเป็นร้อยละ 63.6 มีการศึกษาระดับปริญญาตรี โดยมีจ านวน 164 
คน คิดเป็นร้อยละ 74.5 มีอาชีพประกอบอาชีพอิสระ มากที่สุด โดยมีจ านวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 
32.3 รายได้ 20,000 บาทข้ึนไป โดยมีจ านวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 46.8 
 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่รับรู้การสื่อสารการตลาดแอพพลิเคชั่น  Shopee ในระดับมาก 
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.19 โดยมีการรับรู้การสื่อสารการตลาดแอพพลิเคชั่น  Shopee มากที่สุด คือ 
รับทราบจากโฆษณาผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ เช่น โซเชียลมีเดียต่าง ๆ (Social network ) Facebook, 
Instagram, Twitter, TikTok และเว็บไซต์อ่ืน ๆ ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.60 รองลงมา คือ รับทราบจากสื่อ
บุคคล พ่อแม่/ญาติ/พ่ีน้อง/บุตรหลาน/เพ่ือน ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.47 และน้อยที่สุด คือ รับทราบ
พนักงานของบริษัท Shopee ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.60 
 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เข้าใช้งานแอพพลิเคชั่น  Shopee เฉลี่ยต่อเดือนมากที่สุด คือ
มากกว่า 4 ครั้ง ต่อเดือน มีจ านวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 39.5 รองลงมาคือ 1-2 ครั้งต่อเดือน มี
จ านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 31.8 ส่วนกลุ่มตัวอย่างที่มีจ านวนน้อยที่สุด คือ 3-4 ครั้งต่อเดือน มี
จ านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 28.6 
 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เข้าใช้งานแอพพลิเคชั่น  Shopee บ่อยที่สุดช่วงเวลาเย็นหลังเลิก
งาน โดยมีจ านวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 37.7 รองลงมา คือ กลุ่มตัวอย่างที่ เข้าใช้งานช่วงเวลา
ช่วงเวลากลางวันจันทร์ถึงศุกร์ มีจ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 22.7 และ ช่วงเวลาอ่ืน ๆ จ านวน 50 
คน คิดเป็นร้อยละ 22.7 ส่วนกลุ่มตัวอย่างที่มีจ านวนเข้าใช้งานน้อยที่สุด คือ ช่วงเวลาวันหยุดยาว 
จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 3.2 
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 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เข้าใช้งานหมวดหมู่ FLASH SALES  จ านวน 96 คน คิดเป็นร้อย
ละ 43.6 รองลงมา คือ กลุ่มตัวอย่างเข้าใช้งานหมวดหมู่อ่ืน ๆ มีจ านวน คน คิดเป็นร้อยละ 34.1 ส่วน
กลุ่มตัวอย่างที่เข้าใช้งานน้อยที่สุด คือ หมวดหมู่ SHOPEE MALL จ านวน 49 คนคิด เป็นร้อยละ 
22.3 
 กลุ่มตัวอย่างคนส่วนใหญ่มีประสบการณ์การใช้งานแอพพลิเคชั่น  Shopee ในระดับ
มาก ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.15 โดยมีประสบการณ์ใช้งานแอพพลิเคชั่น  Shopee มากที่สุด คือ สามารถดู
ความคิดเห็นร้านค้าในแอพพลิเคชั่น  ได้ก่อนตัดสินใจซื้อสินค้าค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.38 รองลงมา คือ 
สามารถใช้งานแอพพลิเคชั่น  ได้ด้วยตนเองโดยไม่ต้องขอความช่วยเหลือจากเจ้าหน้าที่  ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.35 และน้อยที่สุด คือ การได้รับสิทธิพิเศษท าให้รู้สึกว่าเป็นคนพิเศษกว่าคนอ่ืน ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 2.65 
 

อภิปรำยผลกำรวิจัย 
 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการรับรู้การสื่อสารการตลาดแอพพลิเคชั่น  Shopee ในระดับ
มากซ่ึงสอดคล้องกับแนวคิดเรื่องการรับรู้ ของภาสธร ภูรเทพ, 2558, อ้างถึงใน อรนงค์ นุภักดิ์, 2561 
ซึ่งกล่าวว่าการสื่อสารการตลาดมีความเกี่ยวข้องโดยตรงกับการรับรู้ของผู้บริโภค และการรับรู้เป็น
กระบวนการเรียนรู้ที่ส าคัญของบุคคลอย่างยิ่ง 
 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่รับรู้การสื่อสารการตลาดแอพพลิเคชั่น  Shopee ในระดับมาก 
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.19 โดยมีการรับรู้การสื่อสารการตลาดแอพพลิเคชั่น  Shopee มากที่สุด คือ 
รับทราบจากโฆษณาผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ เช่น โซเชียลมีเดียต่าง ๆ (Social network ) Facebook, 
Instagram, Twitter, TikTok และเว็บไซต์อ่ืน ๆ ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.60 รองลงมา คือ รับทราบจากสื่อ
บุคคล พ่อแม่/ญาติ/พ่ีน้อง/บุตรหลาน/เพ่ือน ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.47 และน้อยที่สุด คือ รับทราบ
พนักงานของบริษัท Shopee ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.60 ซึ่งแสดงให้เห็นว่า แอพพลิเคชั่น  Shopee มีการ
ใช้การสื่อสารการตลาดทั้งในรูปแบบการโฆษณาและการประชาสัมพันธ์ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ 
อรรถการ สัตยพานิช, 2557, อ้างถึงใน พิมโรดม ใหลตระกูล, 2557  ที่กล่าวว่าการสื่อสารการตลาด
ไว้ว่าเป็นกิจกรรมทางการตลาดเพ่ือช่วยสร้างการรับรู้ ความเข้าใจ ตลอดไปจนถึงสร้างการยอมรับที่ดี
ระหว่างธุรกิจกับผู้บริโภคเพ่ือให้เกิดพฤติกรรมการตอบสนองไปตามวัตถุประสงค์ของการสื่อสาร  
 การที่กลุ่มตัวอย่างรับรู้การสื่อสารการตลาดผ่านการโฆษณาทางสื่อสังคมออนไลน์นั้น 
สอดคล้องกับแนวคิดของ การโฆษณา(Advertising) เป็นการสื่อสารผ่านสื่อมวลชน โดยมีลักษณะโน้ม
น้าวจิตใจผู้บริโภค ผ่านตัวขององค์กร หรือบุคคล ที่ต้องจ่ายเงิน เพ่ือซื้อพ้ืนที่ หรือเวลา เพ่ือน าเสนอ
ข้อมูลที่จะชักจูงผู้บริโภค ซึ่งถือได้ว่าเป็นที่นิยมแพร่หลายในการสื่อสารการตลาด และเป็นที่รู้จักของ
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ผู้บริโภคมากที่สุด โดยอาศัยการซื้อพ้ืนที่ในการสื่อสาร หรือการซื้อเวลาโฆษณา ซึ่งสื่อที่ใช้ในการ
โฆษณา มีดังนี้ สื่อสิ่งพิมพ์ได้แก่หนังสือพิมพ์นิตยสารโปสเตอร์โบชัวเป็นต้น สื่อแพร่ภาพและกระจาย
เสียง ได้แก่ โทรทัศน์วิทยุ สื่อกลางแจ้ง ได้แก่ป้ายโฆษณาต่าง ๆ สื่อเคลื่อนที่ ได้แก่ โฆษณาข้างรถ
สาธารณะ สื่ออิเล็กทรอนิกส์ ได้แก่ เว็บไซต์โซเชียลมีเดียต่าง ๆ (Armstrong และ Kotler, 2009,อ้าง
ถึงใน เอมวลี ณ ล าพูน, 2557)  
 นอกจากนั้นยังสอดคล้องกับแนวคิดของ Stanton, Etzel, และ Walker, 2000, อ้างถึง
ในเอมวลี ณ ล าพูน , 2557) ที่กล่าวว่าการประชาสัมพันธ์ (Public Relations) เป็นการสื่อสาร
การตลาด โดยเผยแพร่ข้อมูลเกี่ยวกับองค์กร หรือเกี่ยวกับตราสินค้าขององค์กร ที่เรียกว่า การ
ประชาสัมพันธ์ทางการตลาด (Marketing Public Relations) เป็นการสร้างทัศนคติและความ
น่าเชื่อถือในทางบวก และการสร้างภาพลักษณ์ขององค์กรในมุมมองของผู้บริโภค  ประกอบไปด้วย
เครื่องมือการสื่อสาร เช่นมีกิจกรรมการประชาสัมพันธ์ในรูปแบบของการจัดงาน ข่าวแจก (Press 
Release) เป็นเนื้อหาบทความท่ีเขียนส่งไปยังสื่อมวลชน เพ่ือเผยแพร่ในสื่อต่าง ๆ เว็บไซต์ (website) 
สื่ออิเล็กทรอนิกส์ถูกสร้างขึ้น เพ่ือใช้ในการประชาสัมพันธ์ และแจ้งข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าและ
การบริการ รวมถึงกิจกรรมขององค์กร โดยรวบรวมข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ เพ่ือให้ผู้ บริโภคสามารถ
ติดตามความเคลื่อนไหวได้สะดวกข้ึนด้วยการผ่านสื่อออนไลน์ 
  

ข้อเสนอแนะ 
 1. การศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาเชิงปริมาณ จึงควรท าการศึกษาเชิงคุณภาพเพ่ืมเติม
เพ่ือท าความเข้าใจผู้บริโภคมากขึ้นในเรื่องการรับรู้การสื่อสารการตลาดและประสบการณ์การใช้งาน 
แอพพลิเคชั่น  Shopee 
 2. ผู้ประกอบการแอพพลิเคชั่น  Shopee ควรเน้นไปที่การสื่อสารการตลาดผ่านสื่อ
สังคมเนื่องจากผุ้บริโภคมีแนวโน้มการรับรู้การสื่อสารการตลาดผ่านช่องทางนี้มากท่ีสุด 
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กำรสื่อสำรกำรตลำดของค่ำยเพลง ในกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชันวำย 
Marketing Communication of Music label in Generation Y 

จิรำยุ แก้วกำญจน์1 และ ไพโรจน์ วิไลนุช2 

1นักศึกษาหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขานิเทศศาสตร์การตลาด มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 
2อาจารย์ประจ าคณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 

 

บทคัดย่อ 
 

 การศึกษาค้นคว้าอิสระเรื่อง “การสื่อสารการตลาดของค่ายเพลง ในกลุ่มผู้บริโภคเจ
เนอเรชันวาย” มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการสื่อสารการตลาดของค่ายเพลง ในกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเร
ชันวาย ของบริษัท สมอลล์รูม จ ากัด อาศัยวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ เก็บข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึก 
(In-depth interview) กับนักประชาสัมพันธ์ของค่ายเพลง จ านวน 1 คน และการสนทนากลุ่ม 
(Focus group) กับกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย อายุตั้งแต่ 21-37 ปี จ านวน 6 คน  
 ผู้ศึกษาค้นพบว่า การสื่อสารการของค่ายสมอลล์รูม ใช้กลยุทธ์ 2  อย่าง คือ (1) การ
สื่อสารการตลาดออฟไลน์ โดยใช้เครื่องมือในการประชาสัมพันธ์จากสื่อดั้งเดิม ทั้งวิทยุ โทรทัศน์ สื่อ
สิ่งพิมพ์ และการประชาสัมพันธ์ ผ่านการท าสื่อนอกบ้าน เช่น โปสเตอร์ หรือการเดินสายโพรโมตเพลง
ตามคลื่นวิทยุต่างๆ เป็นต้น โดยผู้บริโภคในกลุ่มเจเนอเรชันวายส่วนใหญ่ ไม่ได้ติดตามการสื่อสาร
การตลาดของค่ายเพลงผ่านช่องทางดังกล่าว แต่เลือกติดตามผ่านช่องทางออนไลน์เป็นส่วนใหญ่ แต่
ยังมีบางส่วนที่ติดตามผ่านนิตยสาร (2) การสื่อสารการตลาดออนไลน์ ผู้ศึกษาได้ค้นพบเทคนิคในการ
สื่อสารผ่านช่องทางออนไลน์ ที่ค่ายเพลงเลือกใช้ โดยมี 5 กลยุทธ์ ดังต่อไปนี้  (1) การสร้างเรื่องราวใน
มิวสิกวิดีโอ (2) การใช้นักแสดงที่มีชื่อเสียง (3) การแชร์ต่อจากศิลปินในค่าย (4) การสร้างแบรนด์
บุคคล และ (5) กลยุทธ์ความร่วมมือ  ทางค่ายเพลงจะเลือกประชาสัมพันธ์เพลงใหม่ ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ ได้แก่ เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม ทวิตเตอร์ ยูทูบ และไลน์ สแควร์  
 
ค ำส ำคัญ : การสื่อสารการตลาด  มิวสิกสตรีมม่ิง  พฤติกรรม  เจเนอเรชันวาย 
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Abstarct 
 

 This qualitative study aims to investigate the marketing communication of 
a music label amongst generation Y customers. In-depth interviews were conducted 
with a public relations practitioner of a music label and 6 generation Y consumers 
(between 21 and 37 years old). All participants were asked to sign informed consent 
forms to be interviewed. Results showed that the marketing communication of this 
music label was conducted through offline and online strategies. As far as offline was 
concerned, the music company still used traditional media, such as radio, television, 
printing, and posters.  It also included promotion on radio programs.  Some 
participants consumed news about songs in magazines.  As regards online, 
storytelling, the use of actors, networks in the same music label, personal branding 
and cooperation were applied as techniques in marketing communication. This music 
label publicized its new songs through different platforms such as Facebook, 
Instagram, Twitter, Youtube, and Linesquare   
 
Keywords : Marketing Comminucation/ Music Streaming/ Music Label/ Generation Y 
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บทน ำ 
 การฟังเพลงในปัจจุบัน ไม่ได้ขึ้นอยู่กับวิทยุ โทรทัศน์ หรือเว็บไซต์ อย่าง ยูทูบ อีกต่อไป 
เพราะผู้คนต่างใช้สตรีมมิ่งส าหรับการฟังเพลง เพราะมีความสะดวกรวดเร็ว สามารถฟังได้ทุกที่ อีกทั้ง
ยังมีแพล็ตฟอร์มให้เลือกหลากหลาย ทั้ง JOOX LINE Music Apple Music KKBox Fungjai และอีก
ฯลฯ ทั้งหมดล้วนเป็นแพล็ตฟอร์มที่ได้รับความนิยม (อรรถภูมิ อองกุลนะ, 2560) โดยความหมายของ
มิวสิกสตรีมมิ่ง (Music Streaming) ที่หลายคนยังไม่เคยทราบนั้น แท้จริงมีการให้ความหมาย ว่าเป็น
รูปแบบการเผยแพร่เพลงผ่านช่องทางออนไลน์ เพ่ือส่งเพลงไปให้ถึงผู้ฟัง ผ่านช่องทางแอปพลิเคชัน
ของสมาร์ทโฟน แทนการซื้อแผ่นซีดี หรือเทป ในแบบสมัยก่อน รวมทั้งไม่จ าเป็นต้องดาวน์โหลดเพลง
เก็บไว้ในเครื่อง สามารถฟังเพลงได้ทุกสถานที่และทุกเวลา ถือเป็นช่องทางที่สะดวกอย่างมาก โดยผู้
ให้บริการมิวสิกสตรีมมิ่ง จะร่วมมือกับค่ายเพลงต่างๆ ทั้งในประเทศไทยและต่ างประเทศ เพ่ือ
รวบรวมเพลงน ามาเก็บไว้ในคลัง จากนั้นจึงให้บริการฟังเพลงผ่านแอปพลิเคชัน โดยผู้ฟังจะต้อง
จ่ายเงินเพ่ือให้ได้มาซึ่งเพลงอันถูกลิขสิทธิ์ (ดีแทคฉีกกฎการฟังเพลงแบบออนไลน์, 2559) ในส่วนข้อดี
ของการฟังเพลงผ่านมิวสิกสตรีมมิ่ง คือเราสามารถฟังได้ทุกที่ทุกเวลา ส่งผลให้อุตสาหกรรมตลาด
เพลงทั่วโลก โตขึ้นถึง 41.1% ในปี 2017 และท าให้ตลาดเพลงในมิวสิก สตรีมมิ่งประสบความส าเร็จ
มากกว่าตลาดเพลงอ่ืนๆ เนื่องด้วยพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงตามยุคสมัย จากเดิมที่เลือก
ซื้อแผ่นซีดีและดีวีดี เพ่ือซื้อผลงานที่ถูกลิขสิทธิ์ของศิลปินที่ตัวเองชื่นชอบ แต่ปัจจุบันสามารถ
สนับสนุนผลงานของศิลปินที่ชื่นชอบ ผ่านมิวสิกสตรีมมิ่งอย่างถูกลิขสิทธิ์ได้แบบง่ายๆ (เปิดสถิติ
น่าสนใจ ท าไม Music Streaming ถึงฮิตมากในไทย, 2562) จึงไม่ใช่เรื่องแปลกที่มิวสิกสตรีมมิ่งจะ
ได้รับความนิยม เพราะผู้คนเกือบทุกเพศและทุกวัย ชื่นชอบกิจกรรมการฟังเพลง อีกทั้งเลือกท าเป็น
งานอดิเรก เพราะช่วยให้เกิดความผ่อนคลาย และสร้างอารมณ์สุนทรียได้อย่างดี นอกจากสตรีมมิ่งจะ
เป็นช่องทางในการฟังเพลง ที่คนเข้าถึงได้อย่างสะดวก สตรีมมิ่งยังเป็นพ้ืนที่ให้ศิลปินและค่ายเพลง 
สามารถท าเพลงที่ตอบโจทย์ผู้ฟังได้ โดยกลุ่มเป้าหมายที่มีการฟังเพลงผ่านมิวสิกสตรีมมิ่งมากท่ีสุด คือ
กลุ่มเจเนอเรชันวาย หรือ ชาวมิลเลนเนียล ที่เป็นผู้บริโภคหลักในทุกอุตสาหกรรม เพราะเป็นกลุ่มทีมี
ขนาดใหญ่ โดยมีจ านวน 19 ล้านคน หรือเกือบ 1 ใน 3 ของประเทศ (ถอดรหัสพฤติกรรมฟังเพลง
ผู้บริโภคยุคดิจิทัล, 2562) ทางด้านHowe & Strauss (2000) ได้ให้ความหมายของค าว่ามิลเลนเนียล 
ว่าเป็นค าที่ใช้เรียกคนที่เกิดในปี ค.ศ.1982 – 1995 แต่บริษัทการตลาด อย่าง Y Pulse ได้อธิบายว่า 
มิลเลนเนียล คือคนที่เกิดในปี 1982-2004 (Bylin, 2015) แต่ทางกรมสุขภาพจิต ได้นิยมความหมาย
ของกลุ่มคนในเจเนอเรชันวาย คือคนที่มีอายุตั้งแต่ 21-37 ปี  (Gen Y/Gen Me กลุ่มผู้กุมชะตาโลก, 
2562) อีกท้ังกลุ่มเป้าหมายนี้ยังมีสัดส่วนที่มากกว่า มากกว่า Baby Boomers (17%), Gen X (19%) 
และ Gen Z (26%) และกลุ่มเจเนอเรชันวายยังเป็นกลุ่มส าคัญใสตลาดแรงงาน เพราะในอนาคต 4-5 
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ปีข้างหน้า กลุ่มเจนวาย จะเป็นช่วงอายุที่อยู่ในตลาดแรงงานทั้งหมด นอกจากกลุ่มคนในเจเนอเรชัน
วายจะชอบฟังเพลง พวกเขายังมีความชัดเจนในตัวตน และมองว่าดนตรี คือการแสดงออกถึงความ
เป็นตัวตน (Self-Expression) เพ่ือสะท้อนภาพลักษณ์และอัตลักษณ์ของตัวเองออกมาอย่างชัดเจน
ที่สุด คนในกลุ่มเจเนอเรชันวาย จะมีการติดตามบุคคลที่มีเอกลักษณ์เฉพาะตัว และมีชื่อเสียงหรือเป็น
ที่ยอมรับจากสังคม อีกทั้งยังน าตัวเองไปมีปฏิสัมพันธ์กับการแสดงคอนเสิร์ต เพ่ือแสดงออกถึง
ความชอบในตัวศิลปิน และยังเป็นการแสดงออกถึงภาพลักษณ์ที่ตัวเขาต้องการ (Music Content ท า
อย่างไรให้กระหึ่มทั้ง 3 Gen,2560) จะเห็นได้ชัดว่าพฤติกรรมการฟังเพลงของกลุ่มเจนวาย สามารถ
เปลี่ยนแปลงได้ตลอด ไม่มีแนวเพลงหรือดนตรีไหนที่จะครองใจกลุ่มเป้าหมายนี้ได้นาน จากการค้นหา
ข้อมูลในหลายๆ แหล่งข่าว ต่างพบตรงกันว่าพฤติกรรมของผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย มีการ
เปลี่ยนแปลงตลอดเวลา ท าให้การฟังเพลงไม่ได้เจาะจงแนวเพลง หรือแนวดนตรีได้ยาวนาน จึงเป็น
ปัญหาส าคัญที่ค่ายเพลงต้องปรับรูปแบบการสื่อสาร ให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้มากขึ้น แม้กลุ่มเจน
วายจะมีพฤติกรรมชอบเปิดรับสื่อใหม่ และอัปเดตคอนเทนต์ออนไลน์ตลอด 24 ชั่วโมง แต่หากเนื้อหา
ของสารที่จะสื่อถึงขาดความน่าสนใจ ก็จะให้การสื่อสารการตลาดของค่ายเพลงไม่เกิดประสิทธิภาพได้ 
ส่งผลให้ ณ ปัจจุบันค่ายเพลง ต้องเลือกวิธีการในการสื่อสารการตลาดให้เหมาะกับทุกกลุ่มเป้าหมาย 
เพ่ือส่งเสริมให้สินค้าหรือการบริการของแบรนด์ ตรงใจกลุ่มเป้าหมายมากที่สุด  อีกทั้งช่องทางในการ
สื่อสารก็ต้องเลือกที่เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือท าให้ เกิดประสิทธิภาพในการส่งสารออกไปยัง
ผู้ฟัง นอกจากนี้ค่ายเพลงต้องวางแผนในการสื่อสารการตลาด เพ่ือน าเสนอผลงานเพลง และท าให้
ผู้บริโภคในกลุ่มเจเนอเรชันวายเกิดความสนใจมากท่ีสุด เห็นได้ชัดว่ากลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย จะ
มีอิทธิพลต่อการท างานในรูปแบบธุรกิจต่างๆ รวมไปถึงอุตสาหกรรมเพลง ที่คาดว่าภายใน 4 ปี
ข้างหน้า กลุ่มเจเนอเรชันวาย จะกลายเป็นส่วนส าคัญในการใช้จ่ายบนตลาดมิวสิกสตรีมม่ิง 
 ผู้ศึกษาจึงต้องการศึกษาการสื่อสารการตลาดของค่ายเพลง ในกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชัน
วาย เพ่ือให้ธุรกิจค่ายเพลงอ่ืนๆ สามารถน าข้อมูลไปปรับใช้กับวิธีการสื่อสารการตลาด หรือแบรนด์
อ่ืนๆ ที่ต้องการสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายในเจเนอเรชันนี้ และหวังว่าผลการศึกษาจะเป็นประโยชน์
กับธุรกิจเพลงในรูปแบบอื่นๆ ได้ 
 

วัตถุประสงค์ของกำรศึกษำ 
 เพ่ือศึกษาการสื่อสารการตลาดของค่ายเพลง ในกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย 

 

ขอบเขตของกำรศึกษำ 
 ผู้ศึกษาแบ่งขอบเขตของการศึกษาออกเป็น 3 ข้อดังนี้ 
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 1. ขอบเขตด้ำนผู้ให้ข้อมูล  
  ผู้ศึกษาเก็บข้อมูลจากการสัมภาษณ์นักประชาสัมพันธ์ของค่ายเพลง จ านวน 1 คน 
และสนทนากลุ่ม กับผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย ที่เกิดในปี พ.ศ.2526-2542 อายุตั้งแต่ 21-37 ปี จ านวน 
6 คนที่ติดตามค่ายเพลงสมอลล์รูม มากกว่า 3 ปี  
 2. ขอบเขตด้ำนเวลำ 

  งานศึกษาครั้งนี้ ใช้ระยะเวลาในการเก็บข้อมูล 5 เดือน ตั้งแต่สิงหาคม-ธันวาคม 
2563 

3. ขอบเขตด้ำนพื้นที่ 
  พ้ืนที่ในการเก็บข้อมูล ได้แก่ จังหวัดกรุงเทพมหานครฯ  
 

นิยำมศัพท์ 
 การสื่อสารการตลาด หมายถึง การสื่อสารที่จัดขึ้นเพ่ือถ่ายทอดข้อมูล ส่งเสริมการค้า
และการบริการ เพ่ือกระตุ้นให้กลุ่มเป้าหมายเกิดแรงจูงใจ โดยใช้เครื่องมือการสื่อสารหลากหลาย
รูปแบบ อีกท้ังเป็นการสื่อสารที่ค่ายสมอลล์รูม ใช้เพื่อท าให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจในบทเพลง 
 มิวสิกสตรีมมิ่ง (Music Streaming) หมายถึง บริการฟังเพลง ที่สามารถฟังได้ทุกที่ทุก
เวลาและคุณสามารถซือ้เพลงเก็บไว้ในรูปแบบออนไลน์ อย่างถูกลิขสิทธิ์ 
 พฤติกรรม หมายถึง การกระท าหรือสิ่งที่แสดงออกผ่านทางร่างกาย ความคิด เพ่ือ
ตอบสนองต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งของคน Gen Y อาทิเช่น การไปชมคอนเสิร์ตของศิลปินที่ชื่นชอบ 
 เจเนอเรชันวาย (Generation Y) หมายถึง ผู้ที่เกิดในช่วง พ.ศ.2526-2542 อายุตั้งแต่ 
21-37 ปีขึ้นไป เป็นกลุ่มคนรุ่นใหม่ ที่มีความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว และสื่อสารผ่านอินเทอร์เน็ต
เป็นหลัก 
 

แนวคิด ทฤษฏี และงำนวจิัยที่เกี่ยวข้อง 
 ผู้ศึกษาได้รวบรวมแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือเป็นแนวทางในการ
ประกอบการศึกษา ดังนี้ 
 
 1. แนวคิดและทฤษฏีกำรสื่อสำรกำรตลำด 

  1.1 ควำมหมำยของกำรสื่อสำรกำรตลำด 
   Kotler (2003) ได้กล่าวว่า การสื่อสารการตลาด เป็นกิจกรรมการสื่อสาร ที่
องค์กรจัดขึ้นเพ่ือส่งเสริมการค้าและการบริการ เพ่ือส่งสารไปยังกลุ่มเป้าหมายในหลายๆ รูปแบบ เช่น 
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การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การตลาดทางตรง การประชมสัมพันธ์ และการใช้พนักงาน เพ่ือ
สร้างการรับรู้ 
  1.2 แนวคิดกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำร 

   เสรี วงษ์มณฑา (2542) กล่าวว่า เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ใช้เพ่ือติดต่อสื่อสารกับกลุ่มผู้บริโภคทุกรูปแบบ รวมถึงสิ่ งที่ผู้บริโภคต้องเปิดรับ (Exposure) โดย
เครื่องมือการสื่อสารการตลาด ที่นักการตลาดต้องท าความเข้าใจเพ่ือน ามาใช้อย่างถูกต้อง มีดังนี้  
   1.2.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นรูปแบบของการติดต่อสื่อสารด้านตรา
สินค้า (Brand Contact) 
   1.2.2 การขายโดยใช้พนักงาน (Personal selling) คอืการสื่อสารแบบต่อตัวต่อ 
โดยผู้ขายจะพยายามให้ความช่วยเหลือและจูงใจให้ผู้ซื้อเกิดความสนใจ ในสินค้าหรือการบริการนั้นๆ 
ซึ่งการขายโดยบุคคลเป็นองค์ประกอบส าคัญของการส่งเสริมการตลาด 
   1.2.3 การส่งเสริมการขาย (Sale promotion) โดย Belch and Belch 
(1993) กล่าวว่า เป็นกิจกรรมที่นักการตลาดหรือองค์กรจัดขึ้น เพื่อน าเสนอคุณค่าหรือสิ่งจูงใจพิเศษ 
((extra value or incentives) ส าหรับผลิตภัณฑ์ ผู้จัดจ าหน่าย หรือผู้บริโภคข้ันสุดท้าย ทั้งหมดนี้จะ
สามารถกระตุ้นยอดขายให้เติบโตขึ้น 
   1.2.4 การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and public relation) 
Boone and Kurtz (1995) กล่าวว่า เป็นการติดต่อสื่อสารและการประชาสัมพันธ์ขององค์กร กับ
กลุ่มชุมชนต่างๆ ที่มีความเกี่ยวข้องกับบริษัท ทั้ง ลูกค้า คู่ค้า ผู้ขาย ผู้ถือหุ้น และรัฐบาล เป็นต้น โดย
การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ มีดังนี้ 
   1.2.5 การตลาดทางตรง (Direct marketing) คือการสื่อสารทางตรงกับลูกค้า 
เพ่ือให้เกิดการตอบสนอง รับรู้ และเกิดธุรกรรม เช่น การขายสินค้ าทางแคตาล็อก การสั่งซื้อทาง
ไปรษณีย์ เป็นต้น 
   1.2.6 การจัดกิจกรรมพิเศษและการสร้างประสบการณ์ เป็นการจัดกิจกรรม ที่
องค์กร หรือบริษัทจัดท าขึ้นเป็นพิเศษเพ่ือเชื่อมโยงตราสินค้ากับกิจกรรมต่างๆ เช่น การประกวด 
(Contest) ก ารแข่ งขั น  (Competition) ก ารฉล อ ง (Celebration) ก าร เปิ ด ตั ว สิ น ค้ า ให ม่  
(Launching) โดยมีจุดมุ่งหมายให้กลุ่มลูกค้าทุกรูปแบบ เกิดการรับรู้รับทราบเกี่ยวแบรนด์ (Brand 
Awareness) เพ่ือให้แบรนด์เป็นที่รู้จักในวงกว้างมากข้ึน 

 
 2. แนวคิดเกี่ยวกับเจเนอเรชัน 
 Takatoshi (2004) และ Glass (2007) กล่าวว่า เจเนอเรชัน หมายถึง กลุ่มคนที่เติบโต
ขึ้นในสภาพแวดล้อมเดียวกัน และมีช่วงเวลาที่ใกล้เคียงกัน ท าให้มีประสบการณ์ ค่านิยม ทัศนคติ 
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รวมถึงรูปแบบการใช้ชีวิตทีคล้ายคลึงกัน ซึ่งการศึกษาความแตกต่างของเจเนอเรชัน จะท าให้เข้าใจถึง
การเปลี่ยนแปลงทาง พฤติกรรมทางสังคม (Takatoshi, 2004) 
 3. แนวคิดเกี่ยวกับกำรสร้ำงแบรนด์บุคคล 
  ณิชชา อนุตรกุลศร (2558) กล่าวว่าการสร้างแบรนด์บุคคล คือการท าให้บุคคล
ธรรมดา กลายเป็นต้นแบบทางสังคม และสามารถสร้างค่านิยม ความชอบ ให้กับคนในสังคมได้ อีกท้ัง
บุคคลนั้นต้องกลายเป็นแบรนด์ที่ผู้คนสามารถจับต้องได้ และสามารถสร้างมูลค่าทางการตลาด 

4. แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับกำรรับรู้ 
  เสรีวงษ์มณฑา (2542) ได้ให้ความหมายไว้ว่า การรับรู้คือกระบวนการที่มนุษย์ใช้ใน
การรับรู้ สรุปการรับรู้ ตีความหมายต่อสิ่งที่สัมผัส เพ่ือที่จะสร้างภาพในสมองให้เป็นภาพที่มี
ความหมาย และมีความกลมกลืน 
  Schiffman & Kanuk (2004) กล่าวว่า การรับรู้ เป็นกระบวนการที่บุคคลได้เลือก
เพ่ือจัดการข้อมูล และตีความหมายต่อสิ่งเร้า แม้ว่าแต่ละบุคคลจะได้รับสิ่งเร้าเดียวกันในสถานการณ์
เดียว แต่บุคคลทั้งสองอาจตีความหมายต่อสิ่งเร้าทีแตกต่างกัน ขึ้นอยู่กับความต้องการ คุณค่า และ
ความคาดหวังของแต่ละบุคคล 
 5. งำนวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
  กนกรัตน์ จงเรืองทรัพย์ (2559) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมและปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจในการเลือกฟังเพลงผ่านโมบายแอปพลิ เคชัน ในกลุ่มวัยรุ่น โดยศึกษาปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์ของกลุ่มวัยรุ่น ปัจจัยด้านส่วนผสมทางการตลาด และพฤติกรรมการเลือกฟังเพลง
ผ่านโมบายแอปพลิเคชันของกลุ่มวัยรุ่น ท าการวิจัยด้วยวิธีวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถาม
ออนไลน์กลุ่มวัยรุ่นที่อายุตั้งแต่ 15 – 24 ปี ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มวัยรุ่นที่มีประสบการณ์ฟังเพลงผ่าน
แอปพลิเคชันมิวสิกสตรีมมิ่ง ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ในกลุ่มระดับนักศึกษาปริญญาตรี มีรายได้ไม่เกิน 
10,000 บาท เลือกฟังเพลงผ่านแอปพลิเคชัน Joox Music ในการฟังเพลงผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่เพ่ือ
ความบันเทิงและความผ่อนคลาย โดยฟังมากกว่า 7 ครั้ง ใน 1 สัปดาห์ ครั้งละไม่เกิน 1 ชั่วโมง 
 Abbey Bounds (2017) ศึกษาเรื่อง AN IMC APPROACH TO CREATING A MUSIC 
PERSONALITY โดยมีวัตถุประสงค์ในการสื่อสาร คือการใช้หลักการโดยตรงของการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการ หรือ IMC กับผู้บริโภคเพ่ือสร้างแบรนด์ศิลปินเพลงและสร้างฐานแฟนคลับตัวยงใน
กลุ่มชาวมิลเลนเนียล ผลการวิจัยชี้ให้เห็นว่า กลยุทธ์โซเชียลมีเดียมีความจ าเป็นในการสร้างฐานแฟน
ชาวมิลเลนเนียล ไม่ว่าบุคคลนั้นจะถูกว่าจ้างภายในอุตสาหกรรมดนตรี หรือถูกว่าจ้างโดยตัวศิลปินเอง 
ผลการวิจัยได้ตรวจสอบความจ าเป็นต่อการระบุผู้ชม การพัฒนาตัวตนของแบนด์ การสื่อสารของ   
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แบรนด์ผ่านสื่อโซเชียลและสื่อดิจิตอลมีเดีย เพ่ือสร้างแบรนด์ของศิลปินเพลง และความสัมพันธ์กับ
ผู้ฟังชาวมิลเลนเนียล 
 

วิธีกำรศึกษำ 
 การศึกษาการสื่อสารการตลาดของค่ายเพลง ในกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย เป็นการ
วิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เก็บข้อมูลด้วยวิธีการสัมภาษณ์ เชิงลึก ( In-depth 
interview) และการสนทนากลุ่ม (Focus Group) โดยผู้ศึกษาสัมภาษณ์นักประชาสัมพันธ์ของค่าย
เพลง จ านวน 1 คน เป็นผู้วางแผนการสื่อสารการตลาดโดยตรง และมีความรู้ ความสามารถในการ
ประชาสัมพันธ์ของค่ายเพลงมากที่สุด เพ่ือให้ได้มากซึ่งข้อมูลอันเป็นประโยชน์  เมื่อได้ข้อมูลจากทาง
ค่ายเพลง  
 ผู้ศึกษาสนทนากลุ่ม (Focus Group) โดยมีผู้ให้ข้อมูล จ านวน 6 คน เป็นกลุ่มเป้าหมาย
เจเนอเรชันวาย อายุตั้งแต่ 21-37 ปีขึ้นไป ติดตามผลงานและฟังเพลงในค่ายสมอลล์รูม 3-5 ปี เพ่ือให้
ได้มาซึ่งข้อมูลการรับรู้การสื่อสารการตลาดของค่ายเพลง ว่ามีความสอดคล้องกับการสื่อสารการตลาด
ที่นักประชาสัมพันธ์จัดท าขึ้นหรือไม่ โดยผู้ศึกษาจัดเตรียมแนวค าถามที่ได้จากการทบทวนแนวคิด 
ทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง ได้แก่ แนวคิดและทฤษฏีการสื่อสารการตลาด พฤติกรรมของผู้บริโภค แนวคิด
อุตสาหกรรมเพลง และแนวคิดเกี่ยวกับเจเนอเรชัน ในส่วนเกณฑ์ของการเลือกค่ายเพลงจาก บริษัท 
สมอลล์รูม จ ากัด ผู้ศึกษาใช้เกณฑ์ โดยพิจารณาจากการเปิดด าเนินการธุรกิจมานานกว่า 18 ปี และ
ได้รับความนิยมในหมู่วัยรุ่นอย่างต่อเนื่อง และมีคนติดตามมากที่สุด เป็นอันดับที่ 3 ส าหรับแฟนเพจ
ค่ายเพลงในเฟซบุ๊ก 4.8 แสนคน และทางค่ายเพลงยินยอมในการให้ข้อมูล ส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ 
  ในส่วนของการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้ศึกษาถอดเทปสัมภาษณ์เชิงลึก และการสนทนากลุ่ม 
น ามาพิมพ์ข้อมูลลงในคอมพิวเตอร์ จัดหน้าบทสัมภาษณ์ และการสนทนากลุ่ม ในคอมพิวเตอร์ โดยให้
ข้อมูลทั้งหมด อยู่ชิดทางด้านขวาของจอคอมพิวเตอร์ และให้ข้อความอยู่กึ่งกลางหน้ากระดาษแสดง
ในคอมพิวเตอร์ อีกทั้งการเหลือพ้ืนที่อีกครึ่งหนึ่ง เพ่ือประโยชน์ต่อการวิเคราะห์ข้อมูล จากนั้นพิมพ์
บทสัมภาษณ์ และวิเคราะห์ข้อมูลทั้งหมด โดยพิจารณาว่าข้อมูลแต่ละส่วน มีความเกี่ยวข้องกับมโน
ทัศน์เรื่องใด ผู้ศึกษาก าหนดมโนทัศน์ไว้ทางต้นซ้ายของบทสัมภาษณ์ ผู้ศึกษาจะอ่านบทสัมภาษณ์ 
และก าหนดมโนทัศน์ของผู้ให้สัมภาษณ์ทุกคนครบ จากนั้นน าแกนเนื้อหาที่ค้นพบมาวิเคราะห์
เปรียบเทียบกับแนวคิดทฤษฏีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือสรุปเป็นข้อค้นพบที่ได้จากการศึกษาในครั้งนี้ 

 
ผลกำรศึกษำ 
 จากการวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึก และการสนทนากลุ่ม ผู้ศึกษาได้
แบ่งกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของค่ายเพลงสมอลล์รูม เป็น 2 ส่วน คือกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด
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แบบออฟไลน์ และกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบออนไลน์ แม้นงานศึกษานี้จะเน้นที่การศึกษาการ
สื่อสารการตลาด แต่ผู้ศึกษาคิดว่าการได้ผลการศึกษาเรื่องการรับรู้ก็น่าจะเป็นประโยชน์ต่อค่ายเพลง 
จึงได้รวบรวมข้อมูลในส่วนนี้และขอน ามารายงานในบทความด้วย 
 
 กลยุทธ์ที่ 1. กำรสื่อสำรกำรตลำดแบบออฟไลน์ หรือการสื่อสารการตลาดที่ใช้สื่อ
ดั้งเดิม เป็นตัวน า ได้แก่ วิทยุ โทรทัศน์ และสื่อสิ่งพิมพ์ และใช้การประชาสัมพันธ์ ผ่านการท าสื่อนอก
บ้าน โปสเตอร์ หรือเดินโพรโมตเพลง เป็นต้น เพ่ือเจาะกลุ่มเป้าหมายในวงกว้าง และท าให้หลายๆ คน
รับรู้การสื่อสารการตลาด หรือการโพรโมตเพลงใหม่ได้อย่างทั่วถึง กลุ่มเป้าหมายเจเนอเรชันวาย กลับ
ไม่ได้รับรู้การสื่อสารการตลาดของค่ายผ่านช่องทางเหล่านี้ เพราะผู้บริโภคเจนวายส่วนใหญ่ติดตาม
การสื่อสารของค่ายเพลงผ่านช่องทางออนไลน์เป็นหลัก และมีเพียงบางส่วนเท่านั้นที่ยังคงติดตามการ
สื่อสารผ่านนิตยสาร เพราะมีความน่าสนใจสูง แต่หากเป็นสื่อโทรทัศน์หรือวิทยุ อาจไม่ตอบโจทย์
กลุ่มเป้าหมายนี้ เนื่องด้วยพฤติกรรมที่ติดตามคอนเทนต์ออนไลน์เป็นส่วนใหญ่ ดังนั้นการสื่อสาร
การตลาดแบบออฟไลน์ จะเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายในวงกว้าง แต่ไม่สามารถเจาะมาที่กลุ่มเป้าหมายเจ
เนอเรชันวายได้อย่างตรงจุด ในประเด็นนี้ ผู้ให้ข้อมูลหลัก กล่าวสอดคล้อง ดังนี้ 

 “...ทางค่ายยังคงใช้การสื่อสารการตลาด ผ่านสื่อดั้งเดิม เพราะช่วยเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย
ในวงกว้างได้...” 

(ผู้ให้ข้อมูลหลัก นักประชาสัมพันธ์ค่ายเพลงสมอลล์รูม) 
 “...ไม่เห็นเลย แต่มันน่าจะเป็นที่ตัวเราเอง ว่าเราไม่ได้สนใจสื่อออฟไลน์...” 

(ผู้ให้ข้อมูลคนที่ 2 เพศหญิง อายุ 24 ปี พนักงานบริษัทเอกชน)  
 
 กลยุทธ์ที่ 2. กำรสื่อสำรกำรตลำดแบบออนไลน์ เป็นช่องทางการสื่อสารที่เข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายเจเนอเรชันวายได้มากที่สุด เพราะเป็นกลุ่มที่ใช้เทคโนโลยีตลอดทั้งวัน ท าให้หน้าที่นัก
ประชาสัมพันธ์ของค่ายเพลง ต้องสื่อสารผ่านช่องทางออนไลน์เพ่ือให้เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้มากที่สุด 
โดยมีช่องทางในการสื่อสารการตลาด ได้แก่ เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม ทวิตเตอร์ ยูทูบ และไลน์ สแควร์ 
เป็นต้น ที่สามารถผลิตคอนเทนต์เพ่ือดึงดูดให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจ เมื่อค่ายเพลงมีสินค้าหรือการ
บริการใหม่ ยกตัวอย่างเช่น วงดนตรีในค่ายก าลังจะปล่อยซิลเกิงใหม่  หรือก าลังจะมีคอนเสิร์ตใหญ่ 
นักประชาสัมพันธ์จะเริ่มวางแผนในการผลิตคอนเทนต์ที่สอดคล้องกับบทเพลง และน าเสนอหลังจากท่ี
เพลงถูกปล่อยผ่านช่องทางต่างๆ เป็นจ านวน 3-5 คอนเทนต์ โดยถ่ายทอดเรื่องราวจากบทเพลง เพื่อ
เป็นการกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจแม้จะยังไม่เคยได้ฟังเพลงก็ตาม ทางด้านผู้บริโภคในกลุ่มเจ
เนอเรชันวายใหญ่สามารถรับรู้การสื่อสารการตลาดของสมอลล์รูมผ่านช่องทางออนไลน์ โดยเห็นคอน
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เทนต์ส่วนใหญ่ จากแฟนเพจ “Smallroom Bangkok Pop Music Label” เนื่องจากไลฟ์สไตล์ที่
ชอบติดตามคอนเทนต์ออนไลน์ตลอดเวลา และมักจะใช้เวลาส่วนใหญ่ ไปกับการเล่นโทรศัพท์มือถือ 
ส่งผลให้การสื่อสารผ่านช่องทางออนไลน์ มีส่วนกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิความสนใจ นอกจากการผลิต
คอนเทนต์ออนไลน์ ในกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบออนไลน์ ยังได้เลือกใช้อีก 5 กลยุทธ์ เพ่ือเพ่ิม
ประสิทธิภาพในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย ดังนี้  
 2.1  การสร้างเรื่องราวในมิวสิกวิดี เพ่ือท าให้เพลงมีความน่าสนใจและช่วยให้กลุ่มผู้ฟัง
สามารถเข้าถึงเนื้อหาของเพลงได้ง่ายขึ้น อีกทั้งการท าภาพยนตร์สั้น (Short film) ที่น าเนื้อหาจาก
เพลงมาใช้ในการเล่าเรื่อง จะช่วยกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจมากข้ึน โดยนักประชาสัมพันธ์ของ
ค่ายสมอลล์รูมพบว่า การท ามิวสิกวิดีโออย่างเดียวอาจไม่เพียงพอ ควรผลิตคอนเทนต์ออนไลน์ที่น า
เนื้อหาจากเพลงมาใช้ควบคู่ไปด้วย เพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ ทางด้านผู้บริโภคให้ความ
สนใจกับมิวสิกวิดีโอของค่ายสมอลล์รูม และมองว่าควรให้ความส าคัญกับเรื่องราวมากกว่าการใช้ตัว
แสดง เพราะหากมีเรื่องที่ดี จะช่วยให้พวกเขาเกิดการติดตาม มากกว่าที่จะเลือกฟังเพลงเพราะใช้
นักแสดงที่มีชื่อเสียง และหากมิวสิกวิดีโอเล่าเรื่องได้ประทับใจก็จะท าให้เกิดการฟังซ ้า หรือแชร์ต่อใน
วงกว้างได้  
 2.2. ใช้นักแสดงที่มีชื่อเสียง ค่ายสมอลล์รูม เลือกใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงมาแสดงน าในมิว
สิกวิดีโอ เพ่ือกระตุ้นให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความสนใจในบทเพลงนั้นๆ บริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคัญ
กับเนื้อเรื่องมากกว่าตัวนักแสดง เพราะหากเนื้อหาไม่ชวนติดตาม ต่อให้ใช้นักแสดงที่มีชื่อเสียง ก็ไม่
สามารถจูงใจผู้บริโภคให้เกิดการรับชมได้  
 2.3 ใช้การบอกต่อจากศิลปินในค่าย เนื่องจากค่ายสมอลล์รูมมีศิลปินในค่ายทั้งหมด 17 
วงดนตรี ซึ่งแต่ละวงมีช่องทางการสื่อสารเป็นของตัวเอง และมีฐานแฟนคลับที่แตกต่างกัน ดังนั้นค่าย
สมอลล์รูมจึงใช้วิธีการแชร์ต่อจากศิลปินในค่าย เมื่อมีเพลงใหม่หรือคอนเสิร์ตเกิดขึ้น เพื่อเป็นการบอก
ต่อในวงกว้าง และสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างหลากหลาย  
 2.4 การสร้างแบรนด์บุคคล (Personal branding) ทางค่ายสมอลล์รูม ได้น ากลยุทธ์นี้
มาปรับใช้กับศิลปินภายในค่าย เพื่อปรับภาพลักษณ์ให้ศิลปินสามารถเป็นผู้ส่งสารและสร้างคอนเทนต์
ออนไลน์ที่มีความน่าสนใจ เหมือนกัน Influencer และ Blogger โดยนักประชาสัมพันธ์มองว่ากลยุทธ์
นี้จะช่วยท าให้แฟนเพลงสามารถติดตามศิลปินได้ตลอดเวลา และท าให้แฟนเพลงได้ใกล้ชิดกับศิลปิน
มากขึ้น ผู้ฟังในกลุ่มเจเนอเรชันวายส่วนใหญ่ ไม่ได้ติดตามผลงานส่วนตัวของศิลปินในค่ายสมอลล์รูม 
แต่เลือกที่จะให้ความสนใจในผลงานเพลงมากกว่า ท าให้กลยุทธ์นี้อาจสร้างความน่าสนใจ ได้เฉพาะ
บางศิลปินหรือกลุ่มเป้าหมายที่เป็นแฟนคลับตัวยง  
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 2.5 กลยุทธ์ความร่วมมือ หนึ่งในวิธีที่จะช่วยเพ่ิมโอกาสในการท าธุรกิจให้กับค่ายสมอลล์
รูม ซึ่งค่ายได้ท างานร่วมกับแบรนด์หรือองค์กรอ่ืนๆ ที่ไม่ต้องมีความเกี่ยวเนื่องกันในด้านดนตรี แต่
สามารถส่งเสริมสินค้าหรือการบริการของกันและกันได้ ยกตัวอย่างเช่น ค่ายสมอลล์รูมที่ท าโปรเจ็กต์
ร่วมกับมิวสิกสตรีมมิ่งอย่าง Joox หรือการจัดคอนเสิร์ตโดยมีแบรนด์เครื่องดื่มชื่อดัง เป็นสปอนเซอร์
ในประเด็นนี้มีผู้ให้ข้อมูลหลัก กล่าวสอดคล้อง ดังนี้ 

 “...เราวางแผนในการสื่อสารและประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อออนไลน์ เนื่องด้วยพฤติกรรม
ของผู้ฟังทีเ่ปลี่ยนไป สื่อออนไลน์จึงเข้าถึงพวกเขาได้มากที่สุด...” 

(ผู้ให้ข้อมูลหลัก นักประชาสัมพันธ์ค่ายเพลงสมอลล์รูม) 
 “...ชอบแบบเฉพาะกลุ่มมากกว่าครับ เพราะว่าเรามองสมอลล์รูมเป็นค่ายที่อินดี้ ที่เขา
เจาะเฉพาะกลุ่มอยู่แล้ว ถ้าเมื่อไหร่ที่ค่ายมาเปิดแบบวงกว้างเมื่อไหร่ จะดูเป็นตลาดแมสขึ้นมาแล้ว 
แบบนี้เรารู้สึกว่า การสื่อสารแบบภาพใหญ่ มันควรจะเป็นค่ายใหญ่เลยไหม แต่พอเมื่อไหร่ถ้าทางค่าย
เสนอ ภาพเล็กที่เจาะกับกลุ่มของเด็กอินดี้จริง ๆ แบบนี้เรารู้สึกว่ามันเข้าถึงคนมากกว่า...” 

(ผู้ให้ข้อมูลคนที่ 6 เพศชาย อายุ 28 ปี นักดนตรีกลางคืน ฟรีแลนส์) 
 

อภิปรำยผล 
 เมื่อน าข้อมูลมาเปรียบเทียบกับแนวคิดและทฤษฏี รวมถึงงานวิจัยที่เกี่ยงข้อง ผู้ศึกษา
พบว่ากลยุทธ์แรก คือการสื่อสารการตลาดแบบออฟไลน์ที่ค่ายสมอลล์รูมใช้ สอดคล้องกับแนวคิด
ทฤษฏีการสื่อสารการตลาด ของ Kotler (2003)  โดยค่ายสมอลล์รูมได้เลือกใช้เครื่องมือการสื่อสาร
แบบบูรณาการ ทั้งการโฆษณา (Advertising) การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and 
public relation) และการจัดกิจกรรมพิเศษและการสร้างประสบการณ์ มาใช้เป็นเครื่องมือในการ
สื่อสาร แต่ด้วยเทคโนโลยีที่เปลี่ยนไป การสื่อสารแบบเก่าไม่สามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคในเจเนอเรชัน
วายได้ ผลการศึกษาจึงสอดคล้องงานวิจัยที่เกี่ยวข้องของ กนกรัตน์ จงเรืองทรัพย์ (2558)  ที่กล่ าวว่า
ในอดีตผู้คนนิยมฟังเพลงผ่าน CD และ DVD แต่เมื่อเวลาผ่านไป เทคโนโลยีทันสมัยมากขึ้น ผู้บริโภค
ส่วนใหญ่เลือกฟังเพลงผ่านช่องทางออนไลน์ อย่างมิวสิกสตรีมมิ่ง เพราะมีความสะดวกสบาย และ
สามารถฟังเพลงได้ทุกเวลา นอกจากนี้ผู้บริโภคเจเนอเรชันวายยังมีพฤติกรรมที่ใกล้เคียงกัน ทั้งการรับ
ฟังเพลงผ่านมิวสิกสตรีมม่ิง ติดตามคอนเทนต์ออนไลน์ และมีค่านิยมในการฟังเพลงที่ใกล้เคียงกัน ท า
ให้มีประสบการณ์ที่เหมือนกัน ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับเจเนอเรชันของ Takatoshi (2004) 
และ Glass (2007) ที่กล่าวว่าคนที่เติบโตในช่วงเวลา อายุ และสภาพแวดล้อมที่ใกล้เคียงกัน จะท าให้
มีประสบการณ์ ค่านิยม และความชอบที่ไปในทิศทางเดียวกันนั่นเอง 
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 กลยุทธ์ที่สอง คือการสื่อสารการตลาดแบบออนไลน์ของงานศึกษานี้ สอดคล้องกับ
แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของ เสรี วงษ์มณฑา (2542)  ทั้งในเรื่องของการโฆษณา 
(Advertising) ในรูปแบบของรายการออนไลน์ มิวสิกวิดีโอ เพ่ือสร้างความแตกต่างให้กับเพลง หรือ
การจัดกิจกรรมพิเศษ กับการจัดคอนเสิร์ตรวมศิลปินในค่าย การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ 
(Publicity and public relation) ผ่านการท าคอนเทนต์ออนไลน์ หรือการแชร์ต่อจากศิลปินภายใน
ค่ายเพลง ที่ถือเป็นการประชาสัมพันธ์ทางอ้อม นอกจากนี้ผลการศึกษายังสอดคล้อง กับงานวิจัยที่
เกี่ยวข้องกับการสื่อสารการตลาด ของ Abbey Bounds (2017) ที่ระบุว่าชาวมิลเลนเนียน มี
พฤติกรรมชอบคอนเทนต์ออนไลน์ และเลือกฟังเพลงผ่านมิวสิกสตรีมมิ่งเป็นส่วนใหญ่ ส่งผลให้กลยุทธ์
ทางสื่อออนไลน์ เป็นช่องทางที่ดี ที่จะช่วยสร้างความสัมพันธ์กับชาวมิลเลนเนียลได้ ในส่วนของกล
ยุทธ์การสื่อสารการตลาดออนไลน์ สามารถแบ่งย่อยได้ ดังนี้ 
 กลยุทธ์การสร้างเรื่องราวในมิวสิกวิดีโอ ไม่สอดคล้องกับแนวคิดและทฤษฏีการสื่อสาร
การตลาด อาจเป็นเพราะผลการศึกษาที่พบว่าค่ายสมอลล์รูม ได้ให้ความส าคัญในการเล่าเรื่องผ่าน 
Music Video เพราะเชื่อว่าสามารถเข้าถึงผู้บริโภค และท าให้เข้าใจถึงเนื้อหาของเพลงได้มากยิ่งขึ้น 
เมื่อเรื่องราวมีความน่าสนใจ ผู้บริโภคก็จะเกิดการการรับรู้และแชร์ต่อในวงกว้าง จากผลการศึกษานี้
จึงมีความสอดคล้องกับแนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับการรับรู้ ของ เสรี วงษ์มณฑา (2542) ที่กล่าวว่า
มนุษย์ใช้การรับรู้ เพ่ือตีความหมายต่อสิ่งที่สัมผั ส และสร้างภาพในสมองให้มีความกลมกลืน 
เหมือนกับที่ผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย รับรู้ถึงกลยุทธ์การสร้างเรื่องราวใน Music Video  
 ประเด็นที่สอง คือกลยุทธ์การใช้นักแสดงที่มีชื่อเสียง สอดคล้องกับแนวคิดการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการเพียงบางส่วน ของ เสรี วงษ์มณฑา (2542) ในส่วนของการใช้เครื่องมือใน
การท าโฆษณา (Advertising) โดยการใช้นักแสดงที่มีชื่อเสียง ในการเล่น Music Video เพ่ือเพ่ิม
แรงจูงใจ และสร้างการรับรู้ให้กับกลุ่มเป้าหมายเจเนอเรชัน จากผลการศึกษานี้จึงมีความสอดคล้อง
กับแนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับการรับรู้  ของ Schiffman & Kanuk (2004)  ที่กล่าวว่า มนุษย์ทุกคน
แม้จะได้รับสิ่งเร้าเดียวกันในสถานการณ์เดียวกัน แต่ตีความหมายต่อสิ่งเร้าที่แตกต่างกัน  
 กลยุทธ์การแชร์ต่อจากศิลปินในค่าย สอดคล้องกับแนวคิดและทฤษฏีการสื่อสาร
การตลาด ในส่วนของการให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and public relation) ของ 
Boone and Kurtz (1995) ที่กล่าวว่าการประชาสัมพันธ์ จะช่วยสร้างภาพลักษณ์ ( Image) ให้
เหนือกว่าองค์กรคู่แข่ง และภาพลักษณ์เป็นสิ่งเดียวที่จะสร้างความแตกต่างได้  
 กลยุทธ์การสร้างแบรนด์บุคคล ของค่ายสมอลล์รูมสอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับการ
สร้างแบรนด์บุคคลของ ณิชชา อนุตรกุลศร (2558) ที่กล่าวว่าการสร้างแบรนด์บุคคล คือการท าให้
บุคคลธรรมดา กลายเป็นต้นแบบของสังคม และสามารถสร้างค่านิยม ความชอบ อีกท้ังเพ่ิมมูลค่าทาง
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การตลาดได้ อีกทั้งผลของการศึกษา ยังมีความสอดคล้องกับงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสาร
การตลาด ของ Abbey Bounds (2017) ที่ระบุว่า การสื่อสารผ่านช่องทางออนไลน์ มีจุดประสงค์เพ่ือ
การสร้างแบรนด์ของศิลปิน และสามารถสร้างความสัมพันธ์กับกลุ่มผู้ฟังชาวมิลเลนเนียลได้ 
 กลยุทธ์ความร่วมมือ (Collaboration) สอดคล้องกับแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการ ของ เสรี วงษ์มณฑา (2542)  ในส่วนของการให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity 
and public relation) ของ Boone and Kurtz (1995) โดยจากผลการศึกษาพบว่าค่ายสมอลล์รูมมี
การท างานร่วมกับองค์กรอ่ืนๆ เพ่ือเป็นการประชาสัมพันธ์องค์กร ที่มีความเกี่ยวข้องซึ่งกันและกัน 
ส่งผลให้เกิดการสื่อสารการตลาดในวงกว้าง สามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้อย่างหลากหลาย 
  
ข้อเสนอแนะ 
 ผู้ศึกษาแบ่งข้อเสนอแนะออกเป็น 2 ข้อ คือข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลการศึกษาไป
ใช้ประโยชน์ และ ข้อเสนอแนะในการศึกษาครั้งต่อไป 
 ข้อเสนอแนะส ำหรับกำรน ำผลกำรศึกษำไปใช้ประโยชน์ 
 1. ด้านการสื่อสารการตลาด ทางค่ายสมอลล์รูม ควรเน้นไปที่การตลาดแบบออนไลน์ 
เนื่องจากผู้บริโภคส่วนใหญ่ติดตามข้อมูล ข่าวสารของค่ายเพลงผ่านทางเฟซบุ๊กเป็นหลัก หากเป็นการ
สื่อสารแบบดั้งเดิมจะเข้าถงึเป็นส่วนน้อย ผ่านทางนิตยสาร และวิทยุ เป็นต้น  
 2. ด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ที่ทางค่ายสมอลล์รูม เลือกใช้เครื่องมือใน
การสื่อสาร ได้แก่ การประชาสัมพันธ์ จนเกิดเป็นกลยุทธ์การแชร์ต่อจากศิลปินด้วยกัน ช่วยให้
ผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย รับรู้ถึงสินค้าหรือการบริการใหม่ของค่ายเพลงได้อย่างดี  
 3. ด้านการสร้างแบรนด์บุคคล ผู้บริโภครับรู้ถึงการสร้างแบรนด์บุคคลของศิลปิน ที่
ถ่ายทอดผลงานส่วนตัวมาในรูปแบบต่างๆ แต่ผู้บริโภคในกลุ่มเจเนอเรชันวายส่วนใหญ่ กลับเลือก
ติดตามศิลปินที่ผลงานการเป็นวงดนตรี มากกว่าการเป็นแบรนด์บุคคล  
 ข้อเสนอแนะในกำรศึกษำครั้งต่อไป 
 1. การศึกษาครั้งนี้ ผู้ศึกษาได้ศึกษาวิธีการสื่อสารการตลาดของค่ายเพลงสมอลล์รูม 
(Smallroom) ในกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย จึงมีข้อเสนอแนะว่า การศึกษาครั้งต่อไปอาจพิจารณา
เลือกค่ายเพลง 3 อันดับแรกที่ได้รับความนิยมในประเทศไทย เพ่ือให้ได้มาซึ่งวิธีการสื่อสารการตลาดที่
ประสบความส าเร็จ 
 2. การศึกษาครั้งนี้ ได้ท าการเก็บข้อมูล แบ่งเป็น 2 ส่วน คือนักประชาสัมพันธ์ของค่าย
เพลง และกลุ่มผู้ฟังเจเนอเรชันวาย ในการศึกษาครั้งต่อไปผู้สนใจ อาจเลือกศึกษาการสื่อสาร
การตลาดในมุมใดมุมหนึ่ง ทั้งในแง่ของผู้ส่งสารหรือผู้รับสารโดยตรง 
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 3. ในการศึกษาครั้งต่อไป อาจศึกษาด้วยวิธีวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Reserch) 
โดยมุ่งส ารวจพฤติกรรมการฟังเพลงของผู้บริโภคในกลุ่มเจเนอเรชันวาย และใช้กลุ่มตัวอย่างขนาด
ใหญs่d 
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ควำมคิดเห็นของผู้บริโภคเกี่ยวกับกำรใช้พรีเซนเตอร์ของศูนย์บริกำรซ่อมรถยนต ์
Consumer’s Opinion about Presenters in Advertising  

of the Auto Repair Service 
พรรษชล สัทธาทอง¹ และ โศภชา เอ่ียมโอภาส² 

1นักศึกษาหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขานิเทศศาสตร์การตลาด มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 
²อาจารย์ประจ าคณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 

 

บทคัดย่อ 
 

 การศึกษาความคิดเห็นของผู้บริโภคเกี่ยวกับการใช้พรีเซนเตอร์ของศูนย์บริการซ่อม
รถยนต์เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความคิดเห็น
เกี่ยวกับการใช้พรีเซนเตอร์ของศูนย์บริการซ่อมรถยนต์ โดยอาศัยการเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามกับ
กลุ่มตัวอย่างที่อยู่ในเขตกรุงเทพมหานครซ่ึงเคยใช้บริการศูนย์บริการซ่อมรถยนต์แห่งใดแห่งหนึ่ง ทั้งนี้ 
ผู้ศึกษาใช้สถิติในการวิเคราะห์ข้อมูลซ่ึงได้แก่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน นอกจากนี้
ยังส ารวจข้อมูลผ่านระบบอินเทอร์เน็ต และข้อมูลจากหนังสือวิชาการ บทความ วิทยานิพนธ์ และ
งานวิจัยต่าง ๆ ที่เก่ียวข้อง    
 ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุระหว่าง 25-30 ปี  มี
การศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้ 31,000-35,000 บาท 
ในด้านของความคิดเห็นเกี่ยวกับพรีเซนเตอร์ในงานโฆษณา พบว่า พรีเซนเตอร์ของศูนย์ซ่อมรถยนต์
ควรมีคุณลักษณะหรือบุคลิกภาพในด้านต่าง ๆ มากที่สุด 3 อันดับ ได้แก่ 1. มีความเหมาะสมทั้ง
คุณวุฒิและวัยวุฒิ 2. มีบุคลิกภาพที่ดี และ 3. มีความเก่ียวข้องกับวงการยานยนต์โดยตรง 

    
ค ำส ำคัญ :  พรีเซนเตอร์  ศูนย์บริการซ่อมรถยนต์ 
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Abstract 
 

 A study of Consumer’s opinion about presenters in advertising of the auto 
repair service. It is a quantitative research aims to study opinions about the use of car 
service presenters. The data were collected by questionnaires with the sample group 
in Bangkok, and used to service one of the car repair centers by survey information 
online from the Internet , and information on academic books, articles, theses and 
related research work 
  The results showed that the majority of the sample were male (62.3%), 
aged between 25-30 years old (38.5%), had bachelor degree (66.7%), employed as 
business employees (44.9%), received average income at 31,000-35,000 baht per 
month (28.2%) In terms of opinions about using presenter, it was found that The 
presenter of the auto repair center should have the highest 3 characteristics or 
personality in various fields: 1. Be suitable for both qualifications and seniority (41%)  
2. Have a good personality (36%) and 3. Directly related to the automotive 
industry Accounted for (36%) 
 
Key word : Presenters, The auto repair service 
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บทน ำ 
 ปัจจุบัน รถยนต์นับเป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่ส าคัญต่อการด ารงชีวิตของมนุษย์ ความต้องการ
ในการใช้รถยนต์จึงมีจ านวนที่เพ่ิมมากขึ้นเพ่ือตอบสนองในด้านความสะดวกและรวดเร็วทั้งในการ
รับส่งคนหรือสิ่งของ แต่รถยนต์เป็นสิ่งที่มีวันเสื่อมสภาพตามกาลเวลา ท าให้ผู้ใช้รถยนต์จ าเป็นต้อง
คอยบ ารุงรักษาตามระยะการใช้งานหรือการเช็คระยะตามศูนย์รถยนต์ ซึ่งปกติแล้วจะต้องเช็ตระยะ
ตามก าหนด 10,000 กิโล หรือประมาณ 6 เดือน เพ่ือเช็คความสมบูรณ์ของรถยนต์ โดยจะมีการ
เปลี่ยนถ่ายน ้ามันเครื่อง ตรวจเช็คผ้าเบรค ตัวกรองอากาศ เป็นต้น ผู้บริโภคจ านวนมากได้หันมา
เลือกใช้บริการศูนย์บริการซ่อมรถยนต์ที่มีความแตกต่างจากศูนย์รถยนต์ทั้งในเรื่องของราคา การ
บริการ และการส่งเสริมการขาย เช่น สามารถผ่อนช าระได้ มีสิทธิพิเศษต่าง ๆ มอบให้ มีส่วนลดที่
ร่วมกับเครือข่ายมือถือ หรือส่วนลดตามเทศกาล เพ่ือสร้างการแข่งขันในตลาด นอกจากนี้ ศูนย์บริการ
ซ่อมรถยนต์ยังมีการเผยแพร่ข้อมูลและเนื้อหาเกี่ยวกับศูนย์บริการ โดยอาศัยการใช้พรีเซนเตอร์ผ่าน
การโฆษณาในรูปแบบต่าง ๆ ซึ่งจากงานวิจัยที่ผ่านมา ได้มีการอธิบายเกี่ยวกับการเลือกใช้พรีเซนเตอร์
เพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพโดยระบุว่า การเลือกพรีเซนเตอร์ควรเลือกที่เหมาะสมกับสินค้า นั่นคือ ผู้
เป็นพรีเซนเตอร์จะต้องสะท้อนภาพลักษณ์ที่ดีให้กับตราสินค้า หรือเลือกพรีเซนเตอร์ที่เป็นตัวแทน
คาแรคเตอร์ของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย นอกจากนี้ยังต้องระวังปัญหาที่อาจเกิดจากพฤติกรรมที่ไม่
เหมาะสมของพรีเซนเตอร์ ซึ่งอาจส่งผลกระทบมาถึงตราสินค้าอีกด้วย (สุธาสินี พงษ์โสภา, 2555 อ้าง
ถึงใน สุภาวรรณ ปานจุ้ย 2560)  
 ทั้งนี้ ผู้ศึกษามีความสนใจเกี่ยวกับการเลือกใช้บุคคลที่จะมาเป็นพรีเซนเตอร์ จึงเป็นที่มา
ของงานวิจัยนี้ที่มุ่งศึกษาความคิดเห็นของกลุ่มผู้บริโภคว่ามีความคิดเห็นเกี่ยวกับการเลือกใช้พรี-เซน
เตอร์ในงานโฆษณาของศูนย์บริการซ่อมรถยนต์อย่างไร   

 

วัตถุประสงค์กำรวิจัย  
 เพ่ือศึกษาความคิดเห็นของผู้บริโภคเกี่ยวกับการใช้พรีเซนเตอร์ของศูนย์บริการซ่อม
รถยนต์ 

 

กำรทบทวนวรรณกรรม 
 ในการศึกษาหัวข้อ “ความคิดเห็นของผู้บริโภคเกี่ยวกับการใช้พรีเซนเตอร์ของ
ศูนย์บริการซ่อมรถยนต์” ผู้ศึกษาได้ท าการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องในด้านต่างๆ ได้แก่ 1. 
แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior)  2. แนวคิดเกี่ยวกับพรีเซนเตอร์ 
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(Presenter) และ 3. แนวคิดเกี่ยวกับการโฆษณา (Advertising)  เพ่ือเป็นแนวทางในการวิเคราะห์
และอภิปรายผลการศึกษาครั้งนี้ 
 

1. แนวคิดเกี่ยวกับกำรพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior)   
  ชูชัย สมิทธิไกร (2554: 6) อธิบายว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระท าของ
บุคคลที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจเลือก (Select) การซื้อ (Purchase) การใช้ (Use) และการก าจัด
ส่วนที่เหลือ (Dispose) ของสินค้าหรือบริการต่าง ๆ เพ่ือตอบสนองความต้องการของตน ท าให้
ผู้บริโภคมีกระบวนการเลือกสรรในการเปิดรับข่าวสารด้วยการกลั่นกรองใน 4 ขั้นตอน ได้แก่ 1. การ
เลือกเปิดรับรู้ข้อมูลข่าวสาร (Selective Exposure)  2. การเลือกข้อมูลข่าวสารตามความสนใจ 
(Selective Attention)  3. การเลือกรับรู้และตีความหมายของข่าวสาร (Selective Perception 
and Interpretation)  และ 4. การเลือกจ าข้อมูลข่าวสารที่ได้เปิดรับ (Selective Retention)   
  นอกจากนั้น ผู้บริโภคจะมีความเกี่ยวข้องกับกระบวนการข้อมูล โดยกระบวนการ
ข้อมูล(Information processing) หมายถึง กระบวนการซึ่งมีการรับรู้ (Received) ถึงสิ่งกระตุ้น 
(Stimulus) การตีความหมาย (Interpreted) การเก็บรักษาในความทรงจ า (Store in Memory) 
และการน ากลับมาใช้ภายหลัง(Retrieved) (Blackwell, Miniard, & Engel, 2006, p. 77) เมื่อ
ผู้บริโภคมีการค้นหาข้อมูลจากภายนอก ผู้บริโภคจะได้รับอิทธิพลจากสิ่งกระตุ้นโดยนักการตลาด เช่น 
การโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ และสิ่งกระตุ้นโดยกลุ่มอ่ืน ๆ ที่ไม่ใช่นักการตลาด เช่น ครอบครัว เพ่ือน 
เป็นต้น ซึ่งสิ่งกระตุ้นเหล่านี้จะส่งผลต่อกระบวนการข้อมูลของผู้บริโภคดังนี้       
  1.  การเปิดรับข่าวสาร (Exposure) หมายถึง การที่บุคคลมีการรับรู้จากสิ่งกระตุ้น
โดยผ่าน ประสาทสัมผัสหนึ่งอย่างข้ึนไป ได้แก่ การได้เห็น ได้ยิน ได้กลิ่น ได้ลิ้มรส ได้สัมผัส  
  2.  ความตั้งใจ (Attention) เป็นขั้นที่ผู้รับข่าวสารเกิดความตั้งใจที่จะรับฟังข่าวสาร
นั้น ต่อไป ถ้าข้อมูลข่าวสารที่ได้เปิดรับในขั้นที่หนึ่งน่าสนใจ  
  3.  ความเข้าใจ (Comprehension) เป็นขั้นที่ผู้รับข่าวสารเกิดความเข้าใจใน
ข่าวสารที่เขา ได้ตั้งใจฟัง  
  4.  การยอมรับ (Acceptance) ในขั้นนี้ข่าวสารจะมีผลกระทบต่อทัศนคติความเชื่อ
และ ความรู้สึกของผู้รับข่าวสาร เพ่ือให้ผู้รับข่าวสารเกิดการยอมรับข่าวสารนั้นด้วยความเต็มใจ  

  5.  การเก็บรักษา (Retention) เป็นการส่งข้อมูลที่ยอมรับสู่ความทรงจ าระยะยาว 
โดยผู้รับข่าวสารสามารถจดจ าข่าวสารที่ได้รับมา (Blackwell, et. al, 2006, p. 79) 
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 2. แนวคิดเกี่ยวกำรใช้บุคคลที่ มีชื่ อเสียง (Celebrity) เป็นผู้น ำเสนอสินค้ำ 
(Presenter) 
  พรีเซนเตอร์ (Presenter) มักถูกเลือกมาใช้ในกลยุทธ์การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงในการ
รับรองตราสินค้า (Celebrity Endorsement) หรือการหยิบเอาผู้ที่มีชื่อเสียงมาโฆษณา เพ่ือท าหน้าที่
สื่อสารการตลาด ดังนั้น พรีเซนเตอร์ (Presenter) จึงหมายถึง ผู้ที่มีบทบาทในการน าเสนอสินค้า 
เปรียบเสมือนบุคคลนั้นเป็นสัญลักษณ์ของสินค้านั้น ๆ ซึ่งจะรับรองถึงคุณสมบัติของสินค้าว่า มี
คุณประโยชน์อย่างไร พรีเซนเตอร์สามารถเป็นได้ทั้งบุคคลที่มีชื่อเสียงและยังไม่มีชื่อเสียง(นันท์ โฆษิต
สกุล, 2552 อ้างถึงใน สุภาวรรณ ปานจุ้ย, 2560) โดยส่วนใหญ่แล้ว นักการตลาดมักเลือกใช้พรีเซน
เตอร์ซึ่งเป็นบุคคลที่มีชื่อเสียง เนื่องจากการใช้บุคคลที่ผู้บริโภคชื่นชอบอยู่แล้วนั้นท าให้สินค้าง่ายต่อ
การจดจ า 
  ภัสสรนันท์ เอนกธรรมกุล (อ้างถึงใน สุภาวรรณ ปานจุ้ย, 2560) ได้กล่าวถึงการน า
บุคคลที่มีชื่อเสียงมาเป็นพรีเซนเตอร์ว่า จะมีผลดีหลายประการ ได้แก่ 
  1.  สามารถกระตุ้นความสนใจได้สูง เนื่องจากผู้บริโภคมีความสนใจในตัวพรีเซน
เตอร์เป็นทุนเดิมอยู่แล้ว จึงเป็นการง่ายที่จะดึงดูดความสนใจ หรือกระตุ้นให้ติดตามโฆษณา 
  2.  สร้างความเชื่อถือได้สูง ช่วยสร้างความน่าเชื่อถือให้กับสินค้าได้ เช่น ใช้เชฟ
ผู้เชี่ยวชาญในการท าอาหารเพื่อรับประกันความอร่อย 
  3.  สามารถปรับปรุงภาพลักษณ์ของสินค้าให้ดีขึ้น พรีเซนเตอร์สามารถช่วยถ่ายโอน
ภาพลักษณ์ของตนเองไปสู่แบรนด์ได้ เช่น แบรนด์ที่มีภาพลักษณ์ไม่ทันสมัย นิยมใช้พรีเซนเตอร์วัยรุ่น
ในการสร้างภาพลักษณ์ใหม่ให้ทันสมัยยิ่งขึ้น 
  4.  ท าให้ภาพลักษณ์โดยรวมของสินค้าดีขึ้น พรีเซนเตอร์สามารถท าให้ภาพลักษณ์
ของสินค้าดีขึ้น อีกท้ังยังสร้างความแตกต่างกับคู่แข่งได้อย่างชัดเจน 
  5.  เป็นการแนะน าผลิตภัณฑ์ใหม่ให้เป็นที่รู้จักในเวลาอันสั้น โดยใช้ชื่อเสียงของพรี
เซนเตอร์เป็นใบเบิกทางให้สินค้าเป็นที่รู้จักของผู้บริโภค 
  6.  สามารถปรับเปลี่ยนต าแหน่งผลิตภัณฑ์ได้ กรณีที่สินค้ามีวางจ าหน่ายมาเป็น
เวลานาน สามารถน าภาพลักษณ์ของพรีเซนเตอร์มาช่วยในการปรับเปลี่ยนภาพลักษณ์เดิมได้ 
  7.  สามารถสร้างความเข้มแข็งให้แก่ตราผลิตภัณฑ์ได้ หากผู้บริโภคเชื่อว่าพรีเซน
เตอร์ได้ใช้สินค้านั้นจริงจะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการสื่อสารมากยิ่งขึ้น 
  8.  สร้างภาพลักษณ์ในตราสินค้าได้เหมือนกันทั่วโลก ในกรณีที่เป็นแบรนด์ระดับ
โลก หากใช้พรีเซนเตอร์เพียงคนเดียวในการสื่อสาร  ย่อมช่วยให้ภาพลักษณ์ของสินค้าออกมา
เหมือนกันทั่วโลก อีกท้ังช่วยให้ประหยัดงบประมาณอีกด้วย 
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 3. แนวคิดเกี่ยวกับกำรโฆษณำ (Advertising) 
  เสรีวงษ์มณฑา (2535) ได้ให้ค าจ ากัดความของ “โฆษณา” ไว้ว่า เป็นกิจกรรม

สื่อสารมวลชนที่เกิดขึ้นเพ่ือจูงใจให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมอันเอ้ืออ านวยต่อการเจริญเติบโตของธุรกิจ
การขายสินค้าหรือบริการ โดยอาศัยจากเหตุผลซึ่งมีทั้งกลยุทธ์จริงและผลสมมุติผ่านสื่อโฆษณา 
รวมทั้ ง การโฆษณาเป็ นเครื่องมือสื่อสารที่ส าคัญทางการตลาด เป็นกระบวนการทางด้าน
สื่อสารมวลชนที่เกิดขึ้นเพ่ือจูงใจให้มีความต้องการในการซื้อสินค้าหรือบริการ (ธวัลวรัตน์  อิน-ทนน
ชัย 2552) 
  ทั้งนี้ กัลป์ยกร วรกุลลัฎฐานีย์ และพรทิพย์ สัมปัตตะวนิช (2551) ได้อธิบายว่า การ
โฆษณาเป็นการสร้างสรรค์งานโฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ์ วิทยุ โทรทัศน์ อินเทอร์เน็ต หรือสื่อประเภทอ่ืน 
ๆ มีองค์ประกอบอันได้แก่ ภาพ (Picture) ข้อความ (Words) และเสียง (Sound) เพ่ือให้งานโฆษณา
มีความน่าสนใจและดึงดูดใจผู้บริโภค   
  การแบ่งประเภทของการโฆษณาผลิตภัณฑ์สินค้าหรือบริการท าให้เข้าใจแนวทาง
ปฏิบัติหรือกลยุทธ์ในการโฆษณาได้อย่างถูกต้องแม่นย า โดยโฆษณาสามารถแบ่งได้หลายแบบตาม
แนวทางการน าเสนอของงานการโฆษณาดังนี้             
  1.  การโฆษณาแบ่งตามกลุ่มเป้าหมาย การโฆษณาประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์สินค้า
และบริการประเภทนี้จะเน้นกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดที่จะซื้อผลิตภัณฑ์สินค้า องค์กรธุรกิจสร้าง
โฆษณาเพ่ือดึงดูดใจให้ลูกค้าเป้าหมายหรือผู้บริโภคเกิดความสนใจที่จะซ้ือผลิตภัณฑ์สินค้าและบริการ 
สามารถแบ่งออกเป็น 4 ประเภท ดังนี้ (1) การโฆษณามุ่งสู่ผู้บริโภค (Consumer Advertising) (2) 
การโฆษ ณ ามุ่ ง อุ ตส าห กรรม  ( Industrial Advertising) (3) การโฆษ ณ ามุ่ งก ารค้ า  (Trade 
Advertising) และ (4) การโฆษณามุ่งงานอาชีพ (Professional Advertising)          
  2.  การโฆษณาแบ่งตามสื่อโฆษณา เป็นการน าสื่อโฆษณามาใช้เป็นตัวกลางในการ
ติดต่อสื่อสารจากผู้ผลิตสินค้าไปสู่กลุ่มผู้บริโภค หรือกลุ่มเป้าหมายทางการตลาด สามารถแบ่งได้ 9 
ประเภท ได้แก ่(1) การโฆษณาทางโทรทัศน์ (2) การโฆษณาทางหนังสือพิมพ์ (3) การโฆษณาทางวิทยุ 
(4) การโฆษณาทางนิตยสาร (5) การโฆษณาทางยวดยานพาหนะ (6) การโฆษณาทางไปรษณีย์ (7) 
การโฆษณากลางแจ้ง (8) การโฆษณาทางอินเทอร์เน็ต และ (9) การโฆษณาก่อนฉายภาพยนตร์ 
  3.  การโฆษณาที่แบ่งตามจุดมุ่งหมาย จะมีการแบ่งตามลักษณะการน าไปใช้งาน 
หรือจุดมุ่งหมายทางการตลาด รวมทั้งการโฆษณาระหว่างบริษัทผู้ขายสินค้าหรือบริการไปยั ง
กลุ่มเป้าหมาย แบ่งเป็น 5 ประเภท ได้แก่ (1) การโฆษณาผลิตภัณฑ์ (2) การโฆษณาตรายี่ห้อของ
สินค้า (3) การโฆษณาสถาบัน (4) การโฆษณาเพ่ือแก้ไขความผิดพลาด และ (5) การโฆษณาแยก

https://fifathanom.wordpress.com/2014/12/07/%E0%B8%9A%E0%B8%97%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88-6-%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B9%82%E0%B8%86%E0%B8%A9%E0%B8%93%E0%B8%B2-advertising-%E0%B8%AA-%E0%B8%AD-%E0%B8%96%E0%B8%99%E0%B8%AD%E0%B8%A1/#_ENREF_1
https://fifathanom.wordpress.com/2014/12/07/%E0%B8%9A%E0%B8%97%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88-6-%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B9%82%E0%B8%86%E0%B8%A9%E0%B8%93%E0%B8%B2-advertising-%E0%B8%AA-%E0%B8%AD-%E0%B8%96%E0%B8%99%E0%B8%AD%E0%B8%A1/#_ENREF_1
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ประเภท ซึ่งเป็นการโฆษณาเกี่ยวกับเหตุการณ์ ประกาศรับสมัครงาน การขายลดราคา หรือบริการ
ต่าง ๆ ตามหน้าโฆษณา 
  4.  การโฆษณาแบ่งตามภูมิศาสตร์ สามารถแบ่งออกเป็น 3 ประเภท ได้แก่ (1) การ
โฆษณาระดับชาติ (2) การโฆษณาระหว่างประเทศ และ (3) การโฆษณาระดับท้องถิ่น  
 กล่าวโดยสรุป แนวคิดทั้งหมดข้างต้นมีความส าคัญซึ่งจะสามารถน ามาใชเวิเคราะห์และ
สรุปผลการศึกษา โดยอาศัยการเชื่อมโยงประเด็นต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับการใช้พรีเซนเตอร์ในงาน
โฆษณา และน าไปสู่การวิเคราะหก์ารใช้พรีเซนเตอร์ของศูนย์บริการซ่อมรถยนต์ต่อไป   
 

วิธีกำรศึกษำ  
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยกลุ่มประชากร 
(Population) ในการศึกษาครั้งนี้ คือ กลุ่มประชากรรวมเพศชาย เพศหญิง และเพศทางเลือกที่เคยใช้
บริการกับศูนย์บริการซ่อมรถยนตแ์ห่งใดแห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร  
  

ประชำกรและกำรสุ่มตัวอย่ำง  
 ประชากรในการวิจัยครั้งนี้ คือ กลุ่มประชากรรวมเพศชาย เพศหญิง และเพศทางเลือกท่ี
เคยใช้บริการกับศูนย์บริการซ่อมรถยนต์แห่งใดแห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยการก าหนด
ตัวอย่างเพ่ือท าการศึกษาครั้งนี้มีระดับความเชื่อมั่นเท่ากับร้อยละ 95 ค่าระดับความคลาดเคลื่อน
ยอมรับได้ไม่น้อยกว่า 10% จึงใช้การเปิดตาราง ทาโร่ยามาเน (Taro Yamane) ท าให้ได้กลุ่มตัวอย่าง
จ านวน 200 คน  
 

กำรสุ่มตัวอย่ำง 
 ผู้วิจัยใช้การสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน ขั้นตอนที่ 1 คือ การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง
โดยเลือกกลุ่มตัวอย่างที่เป็นเพศชาย เพศหญิง และเพศทางเลือกที่เคยใช้บริการกับศูนย์บริการซ่อม
รถยนต์แห่งใดแห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร ขั้นตอนที่ 2 คือ การสุ่มตัวอย่างตามความสะดวก 
ผู้วิจัยได้จัดท าแบบสอบถามออนไลน์โดยน าตัวเชื่อมโยง (Link) ของแบบสอบถามไปฝากไว้ในเว็บไซต์ 
และเฟซบุ๊กแฟนเพจ  

 

กำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การวิจัยในครั้งนี้ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 
จ านวน 200 คน ซึ่งเป็นกลุ่มเพศชาย เพศหญิง และเพศทางเลือกที่เคยใช้บริการกับศูนย์บริการซ่อม
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รถยนต์แห่งใดแห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร ในระหว่างวันที่ 1 มี.ค – 30 มี.ค. 2564 โดยให้กลุ่ม
ตัวอย่างกรอกข้อมูลแบบสอบถามด้วยตนเอง 

 
กำรวิเครำะห์ข้อมูลและผลกำรวิจัย 
 การวิเคราะห์ข้อมูลในการศึกษาครั้งนี้ ผู้ศึกษาน าแบบสอบถามจ านวน 200 ชุด มา
ตรวจสอบความสมบูรณ์และก าหนดรหัสค าถาม และน าไปประมวลผลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป 
วิเคราะห์ข้อมูลด้วยค่าสถิติในระดับร้อยละ 0.07 ซึ่สรุปผลการศึกษาได้ดังต่อไปนี้ 
 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่ำง  

 จากจ านวนกลุ่มตัวอย่าง 200 คน พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชายร้อยละ 62.3 
และเป็นเพศหญิงรองลงมาร้อยละ 35.1 ทั้งนี้ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 25-30 ปี  คิดเป็น
ร้อยละ 38.5  มีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรีเป็นส่วนใหญ่  คิดเป็นร้อยละ 66.7  มีอาชีพเป็น
พนักงานบริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 44.9 มีรายได้ 31,000-35,000 บาทเป็นส่วนใหญ่ หรือคิดเป็น
ร้อยละ 28.2     
 ส่วนที่ 2 พฤติกรรมกำรใช้บริกำรศูนย์ซ่อมรถยนต์ของกลุ่มตัวอย่ำง   
 ส าหรับข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการศูนย์ซ่อมรถยนต์ของกลุ่มตัวอย่างใน
การศึกษาครั้งนี้ สามารถสรุปได้ดังตารางต่อไปนี้   
 

พฤติกรรมกำรใช้บริการศูนย์ซ่อมรถยนต์ ร้อยละ 

ยำนพำหนะที่ใช้ในปัจจุบัน 
รถยนต์นั่งขนาดเล็ก (Compact-Car) 

30.8 

 ควำมถี่ในกำรตรวจเช็ครถยนต์ 
 6 เดือนต่อครั้ง 

30.8 

ศูนย์บริกำรซ่อมรถยนต์ที่รู้จักมำกที่สุด 
B-Quick 

93.6 

ศูนย์บริกำรซ่อมรถยนต์ที่ใช้บริกำรบ่อยท่ีสุด 
B-Quick   

74.4 

ช่องทำงกำรรับชมโฆษณำของศูนย์ฯ  
โทรทัศน์  

71.8 
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 ส่วนที่ 3 ควำมคิดเห็นเกี่ยวกับกำรใช้พรีเซนเตอร์ของศูนย์บริกำรซ่อมรถยนต์ 
 ข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างเกี่ยวกับการใช้พรีเซนเตอร์ของศูนย์บริการ
ซ่อมรถยนต ์สามารถสรุปได้ดังตารางต่อไปนี้   

ควำมคิดเห็นด้ำน 
คุณลักษณะ/บุคลิกภำพ 

ระดับควำมคิดเห็น 
เห็นด้วย
อย่ำงยิ่ง 

5 
(ร้อยละ) 

เห็นด้วย 
 
4 

(ร้อยละ) 

เฉยๆ / 
ไม่แน่ใจ 

3 
(ร้อยละ) 

ไม่เห็นด้วย 
 
2 

(ร้อยละ) 

ไม่เห็นด้วย
อย่ำงยิ่ง 

1 
(ร้อยละ) 

1)  พรีเซนเตอร์ของศูนย์ซ่อม
 รถยนต์ควรมีบุคลิกภาพที่ดี 

30 36 12 - 1 

2) พรีเซนเตอร์ของศูนย์ซ่อม
 รถยนต์ควรเป็นบุคคลที่มี
 ชื่ อเสี ยงในวงการแสดง 
 เช่น นักแสดง นักร้อง ฯลฯ 

9 20 46 3 1 

3)  พรีเซนเตอร์ของศูนย์ซ่อม
 รถยนต์ควรเป็นบุคคลมี
 ความเกี่ยวข้องกับวงการ
 ยานยนต์โดยตรง 

29 36 11 1 2 

4)  พรีเซนเตอร์ของศูนย์ซ่อม
 รถยนต์ควรเป็นบุคคลที่มี
 ความรู้หรือทักษะเกี่ยวกับ
 เรื่องของรถยนต์ 

36 27 14 1 1 

5)  พรีเซนเตอร์ของศูนย์ซ่อม
 รถยนต์ควรเป็นบุคคลที่มี
 ชื่อเสียงในวงการยานยนต์
 เท่านั้น 

14 21 36 7 1 

6)  พรีเซนเตอร์ของศูนย์ซ่อม
 รถยนต์ควรเป็นบุคคลที่
 ลูกค้ารู้จักหรือเป็นที่ ชื่น
 ชอบ 

12 32 29 4 2 
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ควำมคิดเห็นด้ำน 
คุณลักษณะ/บุคลิกภำพ 

ระดับควำมคิดเห็น 

เห็นด้วย
อย่ำงยิ่ง 

5 
(ร้อยละ) 

เห็นด้วย 
 
4 

(ร้อยละ) 

เฉยๆ / 
ไม่แน่ใจ 

3 
(ร้อยละ) 

ไม่เห็นด้วย 
 
2 

(ร้อยละ) 

ไม่เห็นด้วย
อย่ำงยิง่ 

1 
(ร้อยละ) 

7)  พรีเซนเตอร์ของศูนย์ซ่อม
 รถยนต์ควรเป็นบุคคลที่มี
 ความเหมาะสมทั้งคุณวุฒิ
 และวัยวุฒิ 

19 41 14 3 1 

8)  พรีเซนเตอร์ของศูนย์ซ่อม
 รถยนต์ควรเป็นบุคคลที่เคย
 มีประสบการณ์การแข่งขัน
 มอเตอร์สปอร์ต 

7 22 38 9 3 

9)  พรีเซนเตอร์ของศูนย์ซ่อม
 รถยนต์ควรเป็นบุคคลที่มี
 ประสบการณ์ในการโฆษณา
 สินค้ าเกี่ ยวกับอุปกรณ์
 ยานยนต ์

11 34 27 5 2 

10)  พรีเซนเตอร์ของศูนย์ซ่อม
 รถยนต์ควรเป็นบุคคลที่มี
 อิทธิพลด้านยานยนต์  

16 34 24 4 1 

 
 จากการเก็บข้อมูลแบบสอบถาม ท าให้พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ
คุณลักษณะหรือบุคลิกภาพของพรีเซนเตอร์ในงานโฆษณาของศูนย์ซ่อมรถยนต์ว่าควรมีคุณสมบัติ 
หลัก ๆ ดังต่อไปนี้  
 1.  ควรมีบุคลิกภาพที่ดี  
 2.  ควรเป็นบุคคลมีความเก่ียวข้องกับวงการยานยนต์โดยตรง  
 3.  ควรเป็นบุคคลที่มีความรู้หรือทักษะเกี่ยวกับเรื่องของรถยนต์ 
 4.  ควรเป็นบุคคลที่ลูกค้ารู้จักหรือเป็นที่ชื่นชอบ  
 5.  ควรเป็นบุคคลทีม่ีความเหมาะสมทั้งคุณวุฒิและวัยวุฒิ  
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 6.  ควรเป็นบุคคลที่มปีระสบการณ์ในการโฆษณาสินค้าเก่ียวกับอุปกรณ์ยานยนต์  
 7.  ควรเป็นบุคคลที่มีอิทธิพลด้านยานยนต์  
 ส่วนคุณสมบัติที่ควรมีรองลงมาของพรีเซนเตอร์ในงานโฆษณาของศูนย์บริการซ่อม
รถยนต์ ได้แก่   
 1.  ควรเป็นบุคคลที่มีชื่อเสียงในวงการแสดงเช่น นักแสดง นักร้อง ฯลฯ  
 2.  ควรเป็นบุคคลที่มชีื่อเสียงในวงการยานยนต์เท่านั้น  
 3.  ควรเป็นบุคคลที่เคยมีประสบการณ์การแข่งขันมอเตอร์สปอร์ต  

  

กำรอภิปรำยผล   
 กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการเปิดรับช่องทางการสื่อสารด้วยการรับชมโฆษณาทาง
โทรทัศน์มากที่สุด จึงอาจกล่าวได้ว่า สื่อโทรทัศน์ยังคงเป็นสื่อหลักที่ดีในการน าเสนอเนื้อหาส าหรับ
ศูนย์บริการซ่อมรถยนต์ เนื่องจากสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์มีการน าเสนอทั้งรายละเอียดต่าง ๆ และ
ภาพประกอบที่สามารถสร้างความน่าสนใจให้แก่กลุ่มผู้รับชมได้เป็นอย่างดี สอดคล้องกับที่ กัลป์-ยกร 
วรกุลลัฎฐานีย์ และพรทิพย์ สัมปัตตะวนิช (2551) ได้อธิบายไว้ว่า การโฆษณาเป็นการสร้างสรรค์งาน
โฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ์ นิตยสาร วิทยุ โทรทัศน์ อินเทอร์เน็ต หรือสื่อประเภทอ่ืน ๆ ซ่ึงมีองค์ประกอบ
อันได้แก่ ภาพ (Picture) ข้อความ (Words) และเสียง (Sound) เพ่ือให้งานโฆษณามีความน่าสนใจ
และดึงดูดใจผู้บริโภค  อีกทั้งยังสอดคล้องกับความหมายของการโฆษณา ตามที่ เสรีวงษ์มณฑา 
(2535) ไดก้ล่าวไว้ว่า การโฆษณาเป็นกิจกรรมสื่อสารมวลชนที่เกิดขึ้นเพ่ือจูงใจให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรม
อันเอ้ืออ านวยต่อการเจริญเติบโตของธุรกิจการขายสินค้าหรือบริการ โดยอาศัยจากเหตุผลซึ่งมีทั้งกล
ยุทธ์จริงและผลสมมุติผ่านสื่อโฆษณา นอกจากนี้ยังมีความสอดคล้องกับแนวคิดของธวัลวรัตน์  อิน
ทนนชัย (2552) ที่ ได้กล่าวไว้ว่า การโฆษณาเป็นเครื่องมือสื่อสารที่ส าคัญทางการตลาด เป็น
กระบวนการทางด้านสื่อมวลชนที่เกิดขึ้นเพ่ือจูงใจให้มีความต้องการในการซื้อสินค้าหรือบริการ   
 ผลการศึกษายังพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ยังให้ความส าคัญกับพรีเซนเตอร์ในงาน
โฆษณา โดยความคิดเห็นส่วนใหญ่เห็นด้วยว่า พรีเซนเตอร์ของศูนย์บริการซ่อมรถยนต์ควรมี
คุณลักษณะหลักในด้านต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นบุคลิกภาพที่ดี ความรู้ที่ดี หรือเป็นที่ชื่นชอบของกลุ่มคน
ส่วนใหญ่ และรองลงมาก็ควรจะเป็นผู้ที่มีชื่อเสียงทั้งในด้านงานบันเทิงหรืองานที่เกี่ยวข้องกับยานยนต์
ต่าง ๆ โดยประเด็นนี้มีความสอดคล้องกับค าอธิบายขอ งนันท์ โฆษิตสกุล (อ้างถึงใน สุภาวรรณ ปาน
จุ้ย, 2560) ที่กล่าวว่า พรีเซนเตอร์ (Presenter) มักถูกเลือกมาใช้ในกลยุทธ์การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง
ในการรับรองตราสินค้า (Celebrity Endorsement) หรือการหยิบเอาผู้ที่มีชื่อเสียงมาโฆษณา เพื่อท า
หน้าที่สื่อสารการตลาด ดังนั้น พรีเซนเตอร์ (Presenter) จึงหมายถึงผู้ที่มีบทบาทในการน าเสนอ

https://fifathanom.wordpress.com/2014/12/07/%E0%B8%9A%E0%B8%97%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88-6-%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B9%82%E0%B8%86%E0%B8%A9%E0%B8%93%E0%B8%B2-advertising-%E0%B8%AA-%E0%B8%AD-%E0%B8%96%E0%B8%99%E0%B8%AD%E0%B8%A1/#_ENREF_1
https://fifathanom.wordpress.com/2014/12/07/%E0%B8%9A%E0%B8%97%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88-6-%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B9%82%E0%B8%86%E0%B8%A9%E0%B8%93%E0%B8%B2-advertising-%E0%B8%AA-%E0%B8%AD-%E0%B8%96%E0%B8%99%E0%B8%AD%E0%B8%A1/#_ENREF_1
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สินค้า เปรียบเสมือนบุคคลนั้นเป็นสัญลักษณ์ของสินค้านั้น ๆ  ซึ่งจะรับรองถึงคุณสมบัติของสินค้าว่า 
มีคุณประโยชน์อย่างไร พรีเซนเตอร์สามารถเป็นได้ทั้งบุคคลที่มีชื่อเสียงและยังไม่มีชื่อเสียง  แต่ส่วน
ใหญ่นักการตลาดมักเลือกใช้พรีเซนเตอร์ซึ่งเป็นบุคคลที่มีชื่อเสียง เนื่องจากการใช้บุคคลที่ผู้บริโภคชื่น
ชอบอยู่แล้วนั้นท าให้สินค้าง่ายต่อการจดจ า 
 ผลการศึกษายังพบว่า คุณลักษณะและบุคลิกภาพของพรีเซนเตอร์มีความส าคัญส าหรับ
การใช้เป็นผู้น าเสนอเนื้อหาของศูนย์บริการซ่อมรถยนต์ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของภัสสรนันท์ เอนก
ธรรมกุล (อ้างถึงใน สุภาวรรณ ปานจุ้ย, 2560) ที่ได้กล่าวว่า การน าบุคคลที่มีชื่อเสียงมาเป็นพรีเซน-
เตอร์มีผลดีหลายประการ เช่น สามารถกระตุ้นความสนใจได้สูง เนื่องจากผู้บริโภคมีความสนใจใน
ตัวพรีเซนเตอร์เป็นทุนเดิมอยู่แล้ว จึงเป็นการง่ายที่จะดึงดูดความสนใจ หรือกระตุ้นให้ติดตามโฆษณา 
พรีเซนเตอร์ยังสามารถสร้างความน่าเชื่อถือให้กับสินค้าได้ ซึ่งในที่นี่ก็เปรียบได้กับการใช้บุคคลที่มี
ความรู้ด้านยานยนต์มาเป็นผู้อธิบายการบริการของศูนย์บริการซ่อมรถยนต์ ซึ่งจะท าให้เป็นการ
ประกันความเป็นมืออาชีพในการบริการได้ดียิ่งขึ้น    

  

ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะส ำหรับกำรน ำผลวิจัยไปใช้ 
 1.  จากผลการศึกษาได้แสดงให้เห็นถึงความส าคัญของสื่อวิทยุโทรทัศน์ ซึ่งยังเป็นสื่อ
หลักท่ีกลุ่มตัวอย่างสามารถเปิดรับและรับรู้ข้อมูลต่าง ๆ เกี่ยวกับศูนย์บริการซ่อมรถยนต์ ดังนั้น หาก
ธุรกิจศูนย์บริการซ่อมรถยนต์จะต้องมีการจัดสรรงบประมาณเพ่ือการโฆษณา ก็ควรเลือกใช้สื่อทาง
โทรทัศน์เป็นสื่อหลัก เพราะจะท าให้ศูนย์บริการซ่อมรถยนต์สามารถน าเสนอรายละเอียดต่าง ๆ ไปสู่
กลุ่มผู้บริโภคได้ตามท่ีต้องการ   
 2.  จากผลการศึกษาในด้านความคิดเห็นเกี่ยวกับพรีเซนเตอร์ พบว่าเรื่องของ
คุณลักษณะและบุคลิกภาพของพรีเซนเตอรมีความส าคัญต่อการเป็นผู้น าเสนอข้อมูลของศูนย์บริการ
ซ่อมรถยนต์ ดังนั้น ธุรกิจศูนย์ซ่อมรถยนต์และผู้ผลิตงานโฆษณาควรให้ความส าคัญในการคัดเลือกพรี
เซนเตอร์โดยค านึงถึงบุคลิกภาพที่ดี มีความรู้ และเป็นที่รู้จักหรือมีชื่อเสียง ทั้งนี้ เพ่ือส่งผลต่อ
ภาพลักษณ์ที่ดี ของศูนย์บริการซ่อมรถยนต์ และศูนย์บริการซ่อมรถยนต์จะสามารถถ่ายทอดเนื้อหา
ต่าง ๆ ผ่านบุคคลที่เป็นพรีเซนเตอร์ได้อย่างมั่นใจ   
 
 ข้อเสนอแนะในกำรท ำวิจัยครั้งต่อไป 

 1.  ควรท าการศึกษาเปรียบเทียบพรีเซนเตอร์ของศูนย์บริการซ่อมรถยนต์แต่ละแห่ง 
เพ่ือเป็นการแสดงภาพรวมของพรีเซนเตอร์ในงานโฆษณาได้ชัดเจนยิ่งขึ้น   
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 2.  ควรมีการศึกษาด้วยวิธีการวิจัยปริมาณและเชิงคุณภาพควบคู่กัน เพื่อท าให้ได้ข้อมูล
ต่าง ๆ ในเชิงลึกและสามารถน ามาอธิบายในเรื่องของพรีเซนเตอร์ในงานโฆษณาของศูนย์บริการซ่อม
รถยนต์ได้ละเอียดมากยิ่งขึ้น   
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กำรเปรียบเทียบกำรสื่อสำรกำรตลำดของแบรนด์ร้ำนอำหำรเพนกวิน อีท ชำบู 
ก่อนและระหว่ำงสถำนกำรณ์โควิด-19 

The Comparison of Penguin Eat Shabu Restaurant’s Marketing 
Communications Prior to and During the Covid-19 Outbreak  

มำสิรี กล่อมแก้ว1 และ โศภชำ เอี่ยมโอภำส2  
1นักศึกษาหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขานิเทศศาสตร์การตลาด มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 

2 อาจารย์ประจ าคณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 

 
บทคัดย่อ 

 
 การศึกษาค้นคว้าอิสระเรื่อง “การเปรียบเทียบการสื่อสารการตลาดของแบรนด์
ร้านอาหารเพนกวิน อีท ชาบู ก่อนและระหว่างสถานการณ์โควิด-19” มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการ
เปรียบเทียบการสื่อสารการตลาดของแบรนด์ร้านอาหารเพนกวิน อีท ชาบู (Penguin Eat Shabu) 
ในช่วงก่อนและระหว่างสถานการณ์โควิด-19 โดยใช้การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 
ซึ่งเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก ( In-Dept Interview) ผู้บริหารของร้านอาหาร
เพนกวิน อีท ชาบู  รวมทั้งการวิจัยเอกสาร และการสังเกต ซึ่งผลการศึกษาพบว่า ร้านอาหาร 
เพนกวิน อีท ชาบู ใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดทางโซเชียลมีเดียที่น่าสนใจในช่วงก่อนโควิด-19  
ส่งผลให้การสื่อสารภาพลักษณ์ตราสินค้ามีความโดดเด่นมากกว่าช่วงระหว่างโควิด-19 โดยทางแบ
รนด์ได้สื่อสารภาพลักษณ์ตราสินค้าของตนร่วมกับตราสินค้าอ่ืนๆ (Co-Branding with Other 
Brand) ด้วยวิธีการการออกโพรโมชันร่วมกับแบรนด์ต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับกลุ่มเป้าหมายซ่ึงได้แก่ผู้หญิง
วัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร  นอกจากนี้ยังพบว่า ร้านอาหารเพนกวิน อีท ชาบู มีการสื่อสารด้วย
การใช้กลยุทธ์แบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ตทีมีทั้งความเหมือนและความแตกต่างในช่วงก่อนและ
ระหว่างโควิด-19 โดยการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ตที่เหมือนกันทั้งสองช่วง คือ การ
สื่อสารเกี่ยวกับเรื่องรสชาติและความอร่อย ส่วนช่วงระหว่างสถานการณ์โควิด-19 ที่แตกต่างกับช่วง
ก่อนโควิด-19 คือการที่ลูกค้าแชร์โพสต์ที่ปรากฏอยู่บนเฟซบุ๊กเพจของร้าน และแท็กต่อผู้ใช้งานคน
อ่ืนๆ บนโซเชียลมีเดีย โดยกล่าวถึงว่า โพรโมชันสินค้ามีความคิดสร้างสรรค์ และผู้บริหารมีทัศนคติที่ดี
ในการแก้ปัญหา 
  
ค ำส ำคัญ :  การสื่อสารการตลาดของร้านอาหารเพนกวิน อีท ชาบู  สถานการณ์การระบาดของไวรัส
 โควิด-19   



 

864 

 

Abstract 
 

 The objective of the independent study title “The Comparison of Penguin 
Eat Shabu Restaurant’s Marketing Communications Prior to and During the Covid-19 
Outbreak” is to study and compare the Marketing Communication strategies used by 
Penguin Eat Shabu brand prior to and during the Covid-19 outbreak.  The researcher 
used qualitative methods to collect data by conducting the in-depth interview with 
the executive of Penguin Eat Shabu, observations, and document research. The study 
results show that during the Covid-19 outbreak Penguin Eat Shabu used interesting 
Marketing Communication strategy as they exclusively communicated their brand 
image through social media.  They also employed co-branding technique by 
becoming a partner of the other brands that target female office workers in Bangkok 
area in doing cooperative sales promotions. The study results also show that Penguin 
Eat Shabu adopted the on-line Word-of-Mouth technique either prior to or during the 
Covid-19 outbreak.   During both periods, the contents appeared on the Internet 
generally revolved around customers’ satisfaction of food and taste. However, there 
are some significant changes during the Covid-19 outbreak as their customers 
frequently shared the restaurant’s Facebook Page, did “ tag”  other Facebook users, 
and posted their comments about how they admired the creative idea of the brand 
regarding the sales promotions.  They also express admiration for the brand 
executives’  attitudes as they attempted to solve the brand’ s problem during the 
outbreak. 
 
Keywords :  Marketing Communications, Penguin Eat Shabu Restaurant, Covid-19 
 outbreak. 
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บทน ำ 
 ผลกระทบจากการระบาดของไวรัสโควิด-19 ได้ส่งผลกระทบต่อกิจกรรมทางเศรษฐกิจไป
ทั่วโลก โดยเมื่อวันที่ 8 สิงหาคม 2563 มีรายงานผู้ติดเชื้อไวรัสโควิด-19 ทั่วโลกรวมอยู่ที่ 19,541,219 
คน (“ยอดโควิดวันนี้ 8 ส.ค. ทั่วโลกติดเชื้อ19.5ล้าน “สหรัฐ” เสี่ยงดับถึง 3 แสนคนปลายปีนี้,”  
2563: ออนไลน์) โดยการนับจ านวนผู้ติดเชื้อตามตัวเลขดังกล่าว ค านวณจากผู้ติดเชื้อคนแรกที่
ประเทศจีน ณ วันที่ 31 ธันวาคม 2562 ถึง 8 สิงหาคม 2563 โดยการระบาดนี้ส่งผลให้รัฐบาลไทย
ประกาศยอดตัวเลขผู้ป่วยสะสมอยู่ที่ 3,348 คน และทางรัฐบาลไทยได้ประกาศให้ประชาชนทั่ว
ประเทศจ ากัดการเดินทางตามพ ระรำชก ำหนดกำรบ ร ิห ำรรำชกำรในสถำนกำรณ ์
ฉุกเฉิน หรือ พรก.ฉุกเฉิน ตั้งแต่วันที่ 26 มีนาคม 2563 เพ่ือลดการระบาดของไวรัสโควิด-19 ที่
สามารถแพร่เชื้อจากคนสู่คน เนื่องจากการเดินทางเป็นปัจจัยที่ท าให้เกิดการติดเชื้อเพ่ิมขึ้น (ล าดับ
เหตุการณ์การระบาดของโควิด-19 ระยะแรก, 2563: ออนไลน์)  สถานการณ์การระบาดของไวรัสโค
วิด-19 ส่งผลกระทบไปทั่วโลก รวมถึงส่งผลกระทบต่อกิจกรรมทางเศรษฐกิจของไทย โดยผู้ประกอบ
ธุรกิจที่ได้รับผลกระทบเป็นอันดับต้นๆ คือ ธุรกิจร้านอาหาร  โดยพบว่า ผู้ประกอบการร้านอาหารจะ
ไม่สามารถช าระหนี้ได้เพ่ิมข้ึน 39 % จากช่วงก่อนที่จะมีการระบาดของโควิด-19 ส่วนหนึ่งมาจากการ
ทีร่ัฐบาลออกกฎให้ประชาชนงดการออกมารับประทานอาหารนอกบ้าน (“โควิด-19 กระทบภาคธุรกิจ
และแรงงานแค่ไหน,” 2563: ออนไลน์) ท าให้ร้านอาหารมียอดขายตกลง จึงต้องปรับรูปแบบการส่ง
อาหารเป็นรูปแบบเดลิเวอรี (Delivery) หรือ การส่งสินค้าถึงบ้าน โดยรูปแบบแรกที่ได้รับความนิยม 
คือ การให้บริการส่งสินค้าเดลิเวอรีผ่านแอปพลิ เคชันผู้ให้บริการ อาทิ Grab, Line Man, Food 
Panda และ GET  เป็นต้น ซึ่งเป็นบริการที่ตอบโจทย์พฤติกรรมลูกค้าช่วงโควิด-19  (“New Normal 
ของธุรกิจร้านอาหารในยุคโควิด 19,” 2563: ออนไลน์)  
 นอกจากนี้ยังพบว่า เมื่อร้านอาหารได้รับการผ่อนคลายกฎระเบียบในช่วงเดือน
พฤษภาคม 2563 ร้านอาหารรูปแบบบุฟเฟต์ที่ลูกค้ามีพฤติกรรมนั่งทานที่ร้าน เช่น บาร์บิคิว พลาซ่า 
มีการน าชุดมาสคอต (Mascot) ของทางร้านมาวางคั่นระหว่างลูกค้าเพ่ือเว้นระยะห่างตามนโยบาย
รัฐบาล (“บาร์บีคิวพลาซ่า พร้อมให้บริการปิ้งย่างแบบ New Normal ตั้งแต่วันนี้ชูความปลอดภัย ที่
แฝงไว้ซึ่งความสุข,” 2563: ออนไลน์) ร้านบุฟเฟต์ Penguin Eat Shabu ก็เป็นอีกแห่งหนึ่งที่มีการ
ปรับตัวสอดคล้องกับกฎระเบียบต่างๆ ตามนโยบายของกระทรวงสาธารณสุข   โดยร้านอาหาร
เพนกวิน อีท ชาบู (Penguin Eat Shabu) เป็นร้านอาหารประเภทบุฟเฟต์ชาบูที่มีรูปแบบการ
รับประทานแบบที่ลูกค้าต้องเดินทางมารับประทานที่ร้าน จึงท าให้ทางร้านได้รับผลกระทบสูงมากเมื่อ
ลูกค้าไม่สามารถเดินทางมาที่ร้านได้ ในช่วงเดือนมีนาคม 2563 ที่มีค าสั่งพรก.ฉุกเฉิน ร้านเพนกวิน 
อีท ชาบู จึงเริ่มปรับรูปแบบการสื่อสารการตลาดโดยใช้สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) มากขึ้น 
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และปรับเมนูสินค้าให้เหมาะสมต่อการเดลิเวอรี และเมื่อถึงช่วงที่รัฐบาลเริ่มผ่อนคลายกฎระเบียบให้
มารับประทานที่ร้านได้ ทางร้านก็ได้จัดรูปแบบการบริการให้สอดคล้องกับนโยบายของรัฐบาล โดยมี
การเปิดบริการแบบรักษาระยะห่างและยึดหลักความปลอดภัยเป็นส าคัญ (“Penguin in the Covid-
19 War โอกาสที่ได้มาจากวิกฤต,” 2563: ออนไลน์)  
 นายธนพันธ์ วงศ์ชินศรี ผู้ก่อตั้งและเจ้าของร้าน Penguin Eat Shabu ให้สัมภาษณ์ว่า 
ทางร้านต้องปรับรูปแบบการบริการเนื่องจากยอดขายช่วงเดือนมีนาคม 2563 ติดลบเกือบร้อยละ100 
หลังจากที่รัฐบาลมีค าสั่ง พรก.ฉุกเฉิน ซึ่งจากการปรับรูปแบบการให้บริการภายในหนึ่งเดือนส่งผลให้
ร้านเพนกวิน อีท ชาบู กลับมามียอดขายที่ร้อยละ 30 และดีขึ้นตามล าดับ ในขณะที่ร้านอาหารอ่ืนๆ 
หลายแห่งต้องเลิกจ้างพนักงาน หรือปิดกิจการเพราะไม่สามารถปรับตัวภายใต้สถานการณ์ที่จ ากัดได้  
(“Penguin eat shabu ฝ่าวิกฤตโควิด-19 จากติดลบเกือบ100% สู่ยอดขายกลับมา30%,” 2563: 
ออนไลน์) โดยคาดว่าจะมีร้านอาหารปิดกิจการไม่ต ่ากว่า 50,000 ร้านจากวิกฤตโควิด-19  (“ธุรกิจ
ร้านอาหาร 4 แสนล้านอ่วมปิดตัว 5 หมื่นรายเซ่นพิษโควิด,” 2563: ออนไลน์)  
 การปรับเปลี่ยนการสื่อสารการตลาดและรูปแบบการจ าหน่ายสินค้าโดยให้สามารถสั่ง
ผ่านแพลตฟอร์มเพ่ือจัดส่งแบบเดลิเวอรี รวมถึงมีการปรับเมนูอาหารให้เหมาะกับการจัดส่งให้กับ
ลูกค้าส่งผลให้การด าเนินธุรกิจของร้านอาหารเพนกวิน อีท ชาบู ในช่วงสถานการณ์โควิด-19 ภายใต้
สถานการณ์ที่จ ากัด สามารถสร้างกระแสได้อย่างน่าสนใจจนเป็นที่พูดถึงแบบปากต่อปากในสังคม
ออนไลน์ (“Penguin eat shabu ฝ่าวิกฤตโควิด-19 จากติดลบเกือบ 100% สู่ยอดขายกลับมา 
30% ,” 2563: ออนไลน์ )  ด้วยเหตุนี้  ผู้ศึกษาจึงสนใจศึกษาการสื่อสารการตลาดของแบรนด์
ร้านอาหารเพนกวิน อีท ชาบู เพ่ือปรียบเทียบว่า การสื่อสารการตลาดช่วงก่อนสถานการณ์โควิด-19 
และระหว่างสถานการณ์โควิด-19 มีความเหมือนหรือแตกต่างกันอย่างไร โดยผลการศึกษาสามารถ
น าไปเป็นแนวทางในการวางแผนสื่อสารการตลาดส าหรับร้านอาหารอ่ืนๆ เมื่อเกิดสถานการณ์วิกฤต
ในอนาคต โดยในการศึกษาหัวข้อ “การเปรียบเทียบการสื่อสารการตลาดของแบรนด์ร้านอาหาร
เพนกวิน อีท ชาบู ก่อนและระหว่างสถานการณ์โควิด-19” ผู้ศึกษาได้น าแนวคิดส่วนประสมทาง
การตลาด แนวคิดภาพลักษณ์ตราสินค้า และแนวคิดการสื่อสารแบบปากต่อปากมาใช้เป็นกรอบ
แนวคิดในการศึกษาครั้งนี้ 
 

วัตถุประสงค ์
 เพ่ือศึกษาและเปรียบเทียบความเหมือนและความแตกต่างของการสื่อสารการตลาดของ
ร้านอาหารเพนกวิน อีท ชาบู ก่อนและระหว่างสถานการณ์โควิด-19 
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ประโยชน์ที่ได้จำกกำรศึกษำ 
 1.  เพ่ือให้ทราบความเหมือนและความแตกต่างของรูปแบบการสื่อสารการตลาด
ร้านอาหารเพนกวิน อีท ชาบู ซึ่งร้านอาหารอ่ืนๆ สามารถน าผลที่ได้จากการศึกษาไปใช้ประโยชน์ใน
การวางแผนเลือกเครื่องมือ สื่อสารการตลาดในสถานการณ์วิกฤตได ้
 2.  เพ่ือน าผลที่ได้ไปใช้ประยุกต์ให้เกิดแนวทางส าหรับการพัฒนารูปแบบการสื่อสาร
การตลาดของธุรกิจร้านอาหารประเภทชาบูในอนาคต เพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุดในการสื่อสาร
การตลาดในสถานการณ์วิกฤต 

 

นิยำมศัพท์  
 กำรสื่อสำรกำรตลำดของร้ำนอำหำรเพนกวิน อีท ชำบู  หมายถึง รูปแบบการสื่อสาร
การตลาดของร้านอาหารเพนกวิน อีท ชาบู ที่ส่งไปยังกลุ่มเป้าหมาย โดยใช้เครื่องมือส่วนประสมทาง
การตลาด อันประกอบด้วย 1. การโฆษณา 2. การขายโดยใช้พนักงาน 3. การส่งเสริมการขาย 4. การ
ประชาสัมพันธ์ 5. การตลาดทางตรง 6. การตลาดแบบปากต่อปาก 7. การจัดกิจกรรมและสร้างเสริม
ประสบการณ์  โดยการสื่อสารการตลาดของร้านอาหารเพนกวิน อีท ชาบู  ยังครอบคลุมถึงรูปแบบ
การสื่อสารการตลาดผ่านแนวคิดภาพลักษณ์ตราสินค้า โดยใช้กลยุทธ์การหยิบยืมภาพลั กษณ์ตรา
สินค้าร่วมกับตราสินค้าอ่ืนๆ (Co-Branding with Other Brand) และยังหมายถึงรูปแบบการสื่อสาร
การตลาดแบบปากต่อปากที่แบ่งออกเป็น 2 รูปแบบ คือ การสื่อสารปากต่อปากแบบบุคคล หรือ 
Word-of-Mouth (WOM) และ การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต หรือ Electronic 
Word-of-Mouth (E-WOM) 
 สถำนกำรณ์กำรระบำดของไวรัสโควิด-19 หมายถึง ช่วงเวลาตั้งแต่เดือนมีนาคม-
พฤษภาคม 2563   เนื่องจากช่วงเดือนมีนาคม 2563 รัฐบาลไทยเริ่มประกาศพ.ร.ก.ฉุกเฉิน ขอความ
ร่วมมือประชาชนไทยให้พักอาศัยอยู่บ้าน ลดการเดินทางเพ่ือลดการระบาดของไวรัสโควิด-19 ส่งผล
ให้ร้านอาหารต้องปฏิบัติตามนโยบายของรัฐบาลด้วยการงดให้บริการลูกค้านั่งรับประทานอาหารที่
ร้าน จนถึงช่วงปลายเดือนพฤษภาคม 2563 ที่รัฐบาลจึงเริ่มมีค าสั่งผ่อนคลายให้มีการนั่งรับประทาน
อาหารที่ร้าน ท าให้ร้านอาหารเริ่มทยอยกลับมาเปิดให้บริการ 

 

แนวคิด ทฤษฎีและงำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 แนวคิดส่วนประสมทำงกำรตลำด (Promotion Mix)  
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2560) ได้แบ่งเครื่องมือการสื่อสารการคลาดออกเป็น 7 ประเภท 
ดังนี้ 
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  1. กำรโฆษณำ (Advertising) มีค่าใช้จ่ายในการน าเสนอโดยสามารถระบุตัวบุคคลผู้
โฆษณาได้ วัตถุประสงค์เพ่ือแจ้งข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า ตราสินค้า และข้อมูลเกี่ยวกับบริษัทหรือร้านค้า 
โดยการโฆษณามีลักษณะส าคัญอันได้แก่ การเผยแพร่ข่าวสาร (Pervasiveness) การแสดงความเห็น
อย่างกว้างขวาง (Amplified Expressiveness) ไม่เก่ียวกับคนใดคนหนึ่งโดยเฉพาะ (Impersonality) 
และ การเสนอต่อชุมชน (Public Presentation)  
 2. กำรขำยโดยใช้พนักงำนขำย (Personal selling) เป็นการสื่อสารโดยใช้พนักงาน
เพ่ือจูงใจให้บุคคลเกิดความเชื่อถือ ตัวแทนขายเป็นบุคคลที่เป็นตัวแทนขององค์กรในการขาย
ผลิตภัณฑ์  
 3. กำรส่งเสริมกำรขำย (Sale Promotion) (Kotler & Armstrong, 2014: 679) 
เป็นการจูงใจระยะสั้นเพ่ือกระตุ้นให้เกิดการซื้อสินค้าและบริการ หรือเป็นกิจกรรมการตลาดที่
เกี่ยวข้องกับการจัดหาสิ่งจูงใจที่มีค่าพิเศษส าหรับผู้บริโภค หรือผู้จัดจ าหน่ายและหน่วยงานขาย เพ่ือ
กระตุ้นให้เกิดการขายสินค้า  
 4. กำรให้ข่ำวและประชำสัมพันธ์ (Publicity and Public Relations) มีลักษณะ
เป็นรูปแบบพิเศษของการประชาสัมพันธ์ เป็นการสื่อสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ขององค์กร หรือนโยบาย
ขององค์กรผ่านสื่อ โดยไม่ต้องจ่ายเงิน ส าหรับองค์การที่อุปถัมภ์รายการ การให้ข่าวถือเป็นการ
ส่งเสริมการขาย ซึ่งถือเป็นกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ์โดยไม่ใช้บุคคล    
 5. กำรตลำดทำงตรง และกำรตลำดแบบมีปฏิกิริยำตอบโต้ (Direct Marketing 
หรือ Direct Response Marketing) เป็นรูปแบบของการค้าปลีกที่ไม่ต้องใช้ร้านค้า แต่ใช้การ
โฆษณาในการติดต่อกับผู้บริโภค เพ่ือให้เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์โดยไม่ต้องไปซื้อสินค้าที่ร้าน 
หรือเป็นระบบทางการตลาดที่มีปฏิกิริยาตอบกลับ โดยให้ผู้บริโภคเข้าถึงข้อมูลและซื้อผลิตภัณฑ์โดย
ใช้สื่อหลากหลาย  
 6.  กำรตลำดโดยกำรบอกต่อ (Word of Mouth Marketing) การบอกต่ออาจ
เกิดข้ึนได้หลากหลายรูปแบบ ทั้งการบอกต่อผ่านระบบอินเทอร์เน็ตออนไลน์ หรือ ไม่ใช่ออนไลน์ก็ได้   
 7.  กำรจั ดกิ จกรรมแล ะกำรตลำด ประสบกำรณ์  (Event & Experiences 
Marketing) เป็นการจัดกิจกรรม หรือใช้เหตุการณ์เพ่ือส่งเสริมการขาย เช่น การจัดกิจกรรมในวัน
คริสต์มาส ปีใหม่ หรือวันสงกรานต์ เป็นต้น ซึ่งการจัดกิจกรรมและการตลาดประสบการณ์อาจท าได้
ในลักษณะของกีฬาหรือความบันเทิง มักเป็นกิจกรรมที่มีความเป็นทางการน้อย ท าให้ผู้บริโภคเกิด
การรู้จักและสร้างความความพอใจด้วยการสร้างปฏิกิริยาโต้ตอบกลับ                                                                                                                                                   
 เมื่อน าแนวคิดและทฤษฎีกระบวนการสื่อสารการตลาดและส่วนประสมการตลาดมาใช้
ในการเปรียบเทียบการสื่อสารการตลาดของแบรนด์ร้านอาหารเพนกวิน อีท ชาบู ก่อนและระหว่าง
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สถานการณโ์ควิด-19 มาเป็นกรอบในการวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์ในเชิงลึก ผลการศึกษา
ครั้งนี้จะท าให้ทราบว่า มีส่วนประสมการตลาดใดท่ีเหมือนหรือแตกต่างกันบ้างในช่วงก่อนและระหว่าง
สถานการณ์โควิด-19 เพ่ือน าผลที่ได้มาวิเคราะห์ถึงความความโดดเด่นในการสื่อสารการตลาดในช่วง
สถานการณ์โควิด-19   
 
 แนวคิดภำพลักษณ์ตรำสินค้ำ (Brand Image) 
 1. ควำมหมำยของตรำสินค้ำ 
  ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2560) กล่าวถึง ตราสินค้า หรือ แบรนด์ (Brand) ว่า คือสิ่งที่
ช่วยสร้างความแตกต่างของสินค้าให้เกิดขึ้นในใจผู้บริโภคระหว่างสินค้าสินค้าที่มีแบรนด์กับไม่มีแบ
รนด์ เนื่องจากแบรนด์จะเป็นตัวกลางในการสื่อสารถึงความแตกต่างของสินค้าให้ผู้บริโภครับรู้ โดย
ความแตกต่างที่เกิดขึ้นในใจผู้บริโภคมีอิทธิพลมาจากความพึงพอใจในแต่ละแบรนด์ที่แตกต่างกัน และ
น าไปสู่การเลือกตัดสินใจของผู้บริโภคที่แตกต่างกัน การสร้างตราสินค้า หรือ Branding จึงเป็นการ
สร้างความแตกต่างให้กับสินค้าขององค์กร เมื่อเปรียบเทียบสินค้าอ่ืนๆ ที่วางจ าหน่ายในท้องตลาด ซึ่ง
ตราสินค้านี้ไม่ได้จ ากัดเพียงชื่อ แต่ยังเหมารวมไปถึงสัญลักษณ์ การออกแบบ รูปลักษณ์ต่างๆ เพ่ือให้
ผู้บริโภคสามารถรับรู้และระบุถึงความแตกต่างของสินค้าและบริการเมื่อเทียบกับคู่แข่งขันรายอ่ืน 
  2. กลยุทธ์กำรบริหำรกำรจัดกำรตรำสินค้ำ 
  กลยุทธ์การบริหารการจัดการตราสินค้า (Strategic Brand Management) จ าเป็น
ในการสร้างตราสินค้าให้ประสบความส าเร็จ โดยขั้นตอนของการบริหารการจัดการตราสินค้าแบ่ง
ออกเป็น 4 ขั้นตอน ดังนี้   
1. การระบุและสร้างต าแหน่งของตราสินค้า 2. การวางแผนและด าเนินการกิจกรรมทางการตลาดใน
การสร้างตรา 3. การประเมินผลการด าเนินงานของตราสินค้า และ 4.การเติบโตของคุณค่าตราสินค้า
อย่างยั่งยืน 
  3. กำรหยิบยืมตรำภำพลักษณ์จำกตรำสินค้ำร่วมกับตรำสินค้ำอื่น 
   ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2560) กล่าวถึงการหยิบยืมตราภาพลักษณ์จากตราสินค้าร่วมกับ
ตราสินค้าอ่ืน (Co-Branding with other brand) ว่า คือการสร้างตราสินค้าร่วม (Co-Branding) ซึ่ง
เรียกอีกอย่างหนึ่งว่า การพ่วงรวมตราสินค้า (Brand Bundling) หรือ การสร้างพันธมิตรตราสินค้า 
(Brand Alliance) เป็นการสร้างภาพลักษณ์ความเชื่อมโยงของตราสินค้า (Brand Association) ใหม่ 
โดยการหยิบยืมไปผูกติดกับตราสินค้าอ่ืน ด้วยการออกผลิตภัณฑ์ร่วมกัน หรือท าการตลาดร่วมกันใน
บางโอกาส โดยเฉพาะอย่างยิ่ง การสร้างตราสินค้าโดยอาศัยชื่อตราสินค้า หรือส่วนประกอบของ
ผลิตภัณฑ์ (Ingredient Branding)  
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 เมื่อน าแนวคิดภาพลักษณ์ตราสินค้ามาใช้เป็นกรอบแนวคิดในการวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้
จากการสัมภาษณ์เชิงลึกส าหรับการศึกษาในครั้งนี้  จะท าให้ทราบว่าในช่ว งก่อนและระหว่าง
สถานการณ์โควิด-19 แบรนด์ร้านอาหารเพนวิน อีท ชาบู มีการสื่อสารภาพลักษณ์ตราสินค้าเหมือน
และแตกต่างกันอย่างไรบ้าง เพ่ือจะน าผลที่ได้มาวิเคราะห์ว่า การสื่อสารตราสินค้าของแบรนด์มี
วิธีการอย่างไรจึงสร้างความน่าสนใจไดม้ากกว่าช่วงก่อนเกิดโควิด-19 
 
 แนวคิดกำรสื่อสำรแบบปำกต่อปำก  

1. กำรสื่อสำรแบบปำกต่อปำก   
  ชาญฤทธิ์ คงธนารัตน์ (2560) กล่าวถึงประสิทธิภาพทางการตลาดจากการศึกษา
ของ Day & Stafford (1997) ที่แสดงให้เห็นว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากมีประสิทธิภาพสูงกว่า
การโฆษณารูปแบบเดิมถึง 9 เท่าในการเปลี่ยนทัศนคติที่ ไม่พึงพอใจหรือเป็นกลางให้เป็นทัศนคติใน
ด้านบวก คุณสมบัติที่ท าให้การสื่อสารแบบปากต่อปากเป็นช่องทางหนึ่งที่ใช้ในการสื่อสารการตลาดที่
มีประสิทธิภาพเหนือกว่าการสื่อสารการตลาดในรูปแบบเดิม เนื่องจากการสื่อสารแบบปากต่อปากมีผู้
ส่งสารเป็นอิสระจากตลาด คือ เป็นผู้บริโภค        ผู้เป็นอิสระจากแบรนด์ของสินค้าหรือบริการนั้น ๆ 
ส่งผลให้มีความน่าเชื่อถือ สามารถเชื่อถือได้ และน่าไว้วางใจมากกว่าการสื่อสารที่มาจากองค์กร 
 2. กำรสื่อสำรแบบปำกต่อปำกทำงอินเทอร์เน็ต หรือ Electronic Word-of-Mouth 
(E-WOM) 
  ค านิยามที่เหมาะสมและเป็นที่นิยมมากที่สุดมาจาก Hennig – Thurau, et al. 
(2004) ที่ได้ให้ค านิยามไว้ว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอินเทอร์เน็ต คือ “ค ากล่าวทั้งแง่บวก
และแง่ลบจากคนที่มีสิทธิเป็นลูกค้า คนที่เป็นลูกค้า และคนที่เป็นอดีตลูกค้า ที่เกี่ยวกับสินค้าหรือ
บริษัท ซึ่งได้รับการท าให้แพร่หลายแก่คนจ านวนมากผ่านทางอินเทอร์เน็ต” จากค านิยามนี้ จะเห็นได้
ว่า E-WOM มีส่วนคล้ายคลึงกับ WOM ในส่วนที่เป็นการสื่อสารโดยลูกค้าเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือแบ
รนด์ โดยที่ E-WOM คล้ายเป็นส่วนขยายของ WOM ที่อยู่         บนอินเทอร์เน็ต เมื่อน าแนวคิดการ
สื่อสารแบบปากต่อปาก (WOM) และการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต (E-WOM) มาเป็น
กรอบแนวคิดในการวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึกส าหรับการศึกษาครั้งนี้ ท าให้ทราบ
ว่า ก่อนและระหว่างสถานการณ์โควิด-19 มี การสื่อสารปากต่อปากและการสื่อสารปากต่อปากทาง
อินเทอร์เน็ตถึงแบรนด์ร้านอาหารเพนกวิน อีท ชาบู ในลักษณะทีเ่หมือนหรือแตกต่างกันอย่างไรบ้าง  
 

วิธีกำรศึกษำ 
การศึกษาเรื่อง “การเปรียบเทียบการสื่อสารการตลาดของแบรนด์ร้านอาหารเพนกวินอีท 

ชาบู ก่อนและระหว่างสถานการณ์โควิด-19” ผู้ศึกษาใช้วิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 
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ด้วยวิธีการ ดังนี้  1.สัมภาษณ์ เชิงลึก (In-depth Interview) 2. การวิจัยเอกสาร  (Document 
Research) และ 3.การสังเกต (Observe) ในการเก็บขอ้มูลประกอบเพิ่มเติม 
 

กำรเลือกผู้ให้ข้อมูลหลัก  
            ผู้ศึกษาก าหนดผู้ให้ข้อมูลหลักจ านวน 3 คน ได้แก่ 1. ผู้ก่อตั้งและเจ้าของร้าน Penguin 
Eat Shabu ซึ่งเป็นผู้วางกลยุทธ์การสื่อสาร 2. ต าแหน่งผู้ดูแลเพจเฟซบุ๊ก หรือ Admin Page ของ
เพจ Penguin eat Shabu – เพนกวิน กิน ชาบู  ซึ่งเป็นผู้รับผิดชอบระดับปฏิบัติการและเป็นแอดมิน
เพจเฟซบุ๊ก และ 3. ต าแหน่งผู้ดูแลเพจเฟซบุ๊ก  หรือ Admin Page ของเพจเฟซบุ๊ก Penguin eat 
Shabu – เพนกวิน กิน ชาบู  ซึ่งผู้ที่มาให้ข้อมูลเป็นผู้ที่มีความรู้ ความเชี่ยวชาญ เกี่ยวกับสื่อสาร
การตลาดของแบรนด์ร้านอาหาร เพนกวิน อีท ชาบู เป็นอย่างดี เพ่ือสรุปออกมาเป็นกระบวนการใน
การสื่อสารการตลาดของร้านอาหารเพนกวิน อีท ชาบู ซึ่งผู้ศึกษาได้ใช้เวลาในการเก็บข้อมูล 3 เดือน 
คือ ตั้งแต่กันยายน 2563 – พฤศจิกายน 2563  
 

สรุปผลกำรวิจัย 
 1.  ผลการศึกษาเกี่ยวกับการเปรียบเทียบความเหมือนและความแตกต่างของการใช้
ส่วนประสมทาง 7 เครื่องมือของร้านอาหารเพนกวิน อีท ชาบู ก่อนและระหว่างสถานการณ์โควิด-19 
ใน พบว่า ร้านอาหารเพนกวิน อีท ชาบู  มีการใช้ทั้ง 7 เครื่องมือครบถ้วนในทั้ง 2 ช่วงเวลา ซึ่ง
เครื่องมือดังกล่าว ได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การขายโดยใช้พนักงาน การส่งเสริมการขาย 
การตลาดการตรง การตลาดโดยการบอกต่อ  และการจัดกิจกรรมและการตลาดประสบการณ ์ 
  ผลจากการศึกษาพบว่า มีส่วนประสมทางการตลาด 3 เครื่องมือที่มีความแตกต่าง
อย่างโดดเด่นและท าให้การสื่อสารการตลาดของร้านอาหารเพนกวิน อีท ชาบู มีความโดดเด่นในช่วง
สถานการณ์โควิด-19 ซึ่งเครื่องมือดังกล่าว ได้แก่ 1. การโฆษณา 2. ประชาสัมพันธ์ และ 3. การ
ส่งเสริมการขาย  
  การโฆษณาของร้านอาหารเพนกวิน อีท ชาบู ในช่วงก่อนและระหว่างสถานการณ์โค
วิด-19 มีความแตกต่างกัน โดยในช่วงสถานการณ์โควิด-19 ทางร้านมีการจ่ายค่าโฆษณาลงลง 
เนื่องจากการสร้างโพสต์ของเพจเฟซบุ๊กจะเน้นไปที่การใช้ข้อความประชาสัมพันธ์แบรนด์ สร้างการ
รบัรู้ถึงวิธีการปรับตัวของทางร้าน ด้านการประชาสัมพันธ์ พบว่า ในช่วงก่อนและระหว่างสถานการณ์
โควิด-19 แตกต่างกัน โดยช่วงก่อนสถานการณ์โควิด-19 ทางร้านจะประชาสัมพันธ์เรื่องเวลาการ
ให้บริการ แต่ในช่วงสถานการณ์โควิด-19 ทางร้านจะมีการประชาสัมพันธ์ข้อความที่เป็นการรณรงค์
ให้คนหยุดอยู่กับบ้านตามนโยบายของรัฐบาล ด้านการส่งเสริมการขายในช่วงก่อนและระหว่าง
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สถานการณ์โควิด-19 มีความแตกต่างกัน โดยก่อนสถานการณ์โควิด-19 ทางร้านเน้นน าเสนอโพรโม
ชันขายสินค้าที่นั่งรับประทานที่ร้านได้ แต่ด้วยการประกาศ พ.ร.ก.ฉุกเฉินของรัฐบาล ท าให้ลูกค้าไม่
สามารถเดินทางมานั่งที่ร้านได้ จึงต้องออกโปรโมชั่นและร่วมท าโพรโมชันกับตราสินค้าอ่ืนๆ เพ่ือให้มี
การจัดส่งสินค้าในรูปแบบเดลิเวอรี เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้า  
 2.  ผลการศึกษาเกี่ยวกับการเปรียบเทียบความเหมือนและความแตกต่างของ
ภาพลักษณ์ตราสินค้า ของร้านอาหารเพนกวิน อีท ชาบู ก่อนและระหว่างสถานการณ์โควิด-19 

  ผลการศึกษาพบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าของเพนกวิน อีท ชาบู ช่ว งก่อนและ
ระหว่างสถานการณ์โควิด-19 มีความเหมือนกัน  แบรนด์ร้านอาหารเพนกวิน อีท ชาบู ยังคงรักษา
ลักษณะนิสัยเฉพาะ (Character) ในการสื่อสาร โดยการใช้ตัวการ์ตูนเพนกวินสีเหลือง ด า เพศชาย 
บุคลิกภาพมีความสนุก มองโลกในแง่ดี ดูแลลูกค้า และปรับการสื่อสารตามสถานการณ์ในช่วงเวลา
นั้นๆ   
  ส่วนกลยุทธ์การสื่อสารตราสินค้าที่แตกต่างกันในระหว่างช่วงก่อนและระหว่างโควิด-
19 คือ การหยิบยืมภาพลักษณ์ตราสินค้าร่วมกับตราสินค้าอ่ืน (Co-Branding with Other Brand) 
โดยช่วงก่อนสถานการณ์       โควิด-19 แบรนด์ร้านอาหารเพนกวิน อีท ชาบู ไม่มีผลิตภัณฑ์ร่วมกับ
ตราสินค้าอ่ืน แต่ช่วงระหว่างสถานการณ์โควิด-19 แบรนด์ร้านอาหารเพนกวิน อีท ชาบู มีการออก
โพรโมชันร่วมตราสินค้ากับแบรนด์ต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับกลุ่มเป้าหมายที่เป็นผู้หญิงวัยท างานใน
กรุงเทพมหานคร ได้แก่ 1. จับมือกับธนาคารไทยพาณิชย์ จัดโพรโมชัน Pre-Order ชุดปิ้งย่าง ผ่าน 
Easy Mall ในแอป SCB Easy 2. จับมือกับ ทินเดอร์ (Tinder)แอปพลิเคชัน ส าหรับหาคู่ในการออก
โพรโมชัน 3. จับมือกับ Avatar Meat แบรนด์ที่จ าหน่ายเนื้อสัตว์จ าแลงที่ท ามาจากพืชในการออก
เมนูอาหารใหม่ๆ 4. จับมือกับคลินิก V Square Clinic จัดโพรโมชัน ชาบูแถมสารลดริ้วรอย หรือ        
โบทอ็กซ์  
  สาเหตุที่ ผู้ ก่อตั้ งร้านอาหารเพนกวิน อีท ชาบู  ให้ความส าคัญ ในการเลือก
กลุ่มเป้าหมายหลักเป็นผู้หญิงตั้งแต่เริ่มก่อตั้งร้าน เนื่องจากพฤติกรรมของผู้หญิงชอบถ่ายรูปสวยๆ 
โพสต์ลงโซเชียลมีเดีย โดยทางร้านได้วางกลยุทธ์การตกแต่งร้านให้มีเอกลักษณ์ และวางแนวคิด “เช็ก 
แชะ แชร์” เพ่ือให้ลูกค้าร่วมสนุกเช็กอินที่ร้านอาหาร และสร้างการรับรู้ต่อแบรนด์ไปในเวลาเดียวกัน 
และยังพบว่า มีการศึกษาว่ากลุ่มผู้หญิงจะเล่นโซเชียล และสร้างการมีส่วนร่วม (Engagement) 
มากกว่ากลุ่มผู้ชายที่จะดูรูปเพียงอย่างเดียว (“Penguin Eat Shabu สร้างธุรกิจภายใน67วัน ,”  
2561: ออนไลน์) 
  “การหาพาร์ตเนอร์มา Co-Brand ในการท าการตลาด เช่น ทินเดอร์ และ อวตา มี
วิธีคิด คือ เราก็มองลูกค้าครับ ลูกค้าเราคือผู้หญิง ผู้หญิงมี Pain Point อะไร ผู้หญิงใช้ของอะไร 
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ต้องการอะไร ก็ขายของกับสิ่งที่ผู้หญิงเค้าอยากได้ แค่นั้นเลยครับ คือ เรามีกลุ่มลูกค้าที่ชัดเจนอยู่แล้ว 
ก็แค่เข้าไปดูลูกค้า ว่าลูกค้าเรามีนิสัยยังไง ชอบอะไร ถ้าโปรดักส์นั้น เราไม่มี พาร์ตเนอร์มี ก็ไปร่วมกับ
แบรนด์อ่ืน ส่วนโปรดักส์ที่เรามองเป็นอันดับต้นๆ ก็ Tinder หรือร่วมกับคลินิก ฟรี Botox นอกจากนี้
ยังก็มีเชื่อมกับพวกสตาร์ทอัพ ที่ท าระบบเพย์เมนต์ ระบบโลจิสติกส์ ก็เริ่มมาท างานร่วมกันจากที่เรา
ไม่เคยท างานร่วมกัน ให้ Customer Journey คล่องตัว(Flow) มากที่สุด คือ การหาพาร์ตเนอร์เข้า
มาจอยกัน ก็เป็นหนึ่งเรื่องที่เราท ามากข้ึนในช่วงโควิด” 
  (ผู้ก่อตั้งและเจ้าของร้าน Penquin Eat Shabu, สัมภาษณ์ ,30 ตุลาคม 2563)  
 3.  ผลการศึกษาเกี่ยวกับการเปรียบเทียบความเหมือนและความแตกต่างของการ
สื่อสารแบบปากต่อปากของร้านอาหารเพนกวิน อีท ชาบู ก่อนและระหว่างสถานการณ์โควิด-19   
  ผลการศึกษาการสื่อสารแบบปากต่อปากของร้านอาหารเพนกวิน อีท ชาบู ก่อนและ
ระหว่างสถานการณ์โควิด-19 จากการสัมภาษณ์ผู้บริหารและวิเคราะห์ข้อมูลจากเพจเฟซบุ๊ก พบว่า 
ก่อนและระหว่างสถานการณ์โควิด-19 แบรนด์ร้านอาหารเพนกวิน อีท ชาบู มีการถูกพูดถึงแบบปาก
ต่อปากทางอินเทอร์เน็ตที่เหมือนกัน คือ อาหารน่ารับประทาน รสชาติอร่อย   
  ส่วนช่วงระหว่างสถานการณ์โควิด-19 ลูกค้ามีการสื่อสารแบบปากต่อปากทาง
อินเทอร์เน็ตที่แตกต่างจากช่วงก่อนสถานการณ์โควิด-19 คือ มีการแชร์โพสต์ของเพจเฟซบุ๊กร้าน
เพนกวิน อีท ชาบู และแท็กต่อผู้ใช้งานคนอ่ืนๆ บนโซเชียลมีเดีย กล่างถึงแบรนด์ว่า มีการจัดโพรโม
ชันสินค้าอย่างมคีวามคิดสร้างสรรค์ และ ผู้บริหารมีทัศนคติที่ดีในการแก้ปัญหา 
 

กำรอภิปรำยผล 
 1.  ผลการศึกษาเกี่ยวกับการเปรียบเทียบความเหมือนและความแตกต่างของส่วน

ประสมทางการตลาดของร้านอาหารเพนกวิน อีท ชาบู ก่อนและระหว่างสถานการณ์โควิด-19 
  ผลการศึกษาพบว่า ในช่วงก่อนและระหว่างสถานการณ์โควิด-19 แบรนด์เพนกวิน 
อีท ชาบู มีการใช้ ส่วนประสมทางการตลาด 7 เครื่องมือ ได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การ
ขายโดยใช้พนักงาน การส่งเสริมการขาย การตลาดการตรง การตลาดโดยการบอกต่อ และ การจัด
กิจกรรมสร้างเสริมประสบการณ์  สอดคล้องกับแนวคิดส่วนประสมทางการตลาดของ ศิริวรรณ เสรี
รัตน์ (2560) ที่กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาดประกอบไปด้วย 7 เครื่องมือ ได้แก่ การโฆษณา 
การประชาสัมพันธ์ การขายโดยใช้พนักงาน การส่งเสริมการขาย การตลาดการตรง การตลาดโดยการ
บอกต่อ และการจัดกิจกรรมและการตลาดประสบการณ์   
  ผลจากการศึกษายังพบว่า เครื่องมือส่วนประสมทางการตลาด โดยเฉพาะอย่างยิ่ง 
การโฆษณา และ การส่งเสริมการขาย ที่มีการจัดแคมเปญร่วมกับแบรนด์อ่ืนๆ ที่มีความเกี่ยวข้องกับ
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กลุ่มเป้าหมาย สอดคล้องกับงานวิจัยเรื่อง แผนธุรกิจร้านชาบูฟาร์ม ของแทนพงศ์ แท่นชัยกุล (อ้างถึง
ใน รุจิรา ถาวระ, 2549) ที่พบว่าผู้บริโภคชื่นชอบร้านอาหารประเภทชาบูจาก 8 ประเด็น ซึ่งหนึ่งใน
นั้น คือ ประเด็นความคิดเห็นต่อช่องทางการสื่อสาร การท าโฆษณา และการจัดกิจกรรมส่งเสริม
การตลาดของร้าน ซึ่งในเรื่องของการประชาสัมพันธ์และกิจกรรมทางการตลาดของร้านนั้น ผู้บริโภค
มองว่า ช่วงแรกของการเปิดกิจการ ควรมีการท าการตลาดอย่างต่อเนื่อง เพ่ือให้เกิดการรับรู้และเข้า
มาทดลองรับประทาน ซึ่งหากรสชาติถูกปาก มีวัตถุดิบที่ดี เป็นที่ยอมรับของลูกค้าแล้ว ก็สามารถลด
ความถี่กิจกรรมทางการตลาดลงได้ 
 2.  ผลการศึกษาเกี่ยวกับการเปรียบเทียบความเหมือนและความแตกต่างของ
ภาพลักษณ์ตราสินค้า ของร้านอาหารเพนกวิน อีท ชาบู ก่อนและระหว่างสถานการณ์โควิด-19 
  การสื่อสารการตลาดที่เกี่ยวข้องกับภาพลักษณ์ตราสินค้าของแบรนด์ร้านอาหาร
เพนกวิน อีท ชาบู ในช่วงสถานการณ์โควิด-19 แตกต่างจากช่วงก่อนสถานการณ์โควิด-19 คือ มีการ
ใช้กลยุทธ์การหยิบยืมตราภาพลักษณ์จากตราสินค้าร่วมกับตราสินค้าอ่ืน โดยตราสินค้าที่มาร่วมตรา
สินค้ากับแบรนด์ร้านอาหารเพนกวิน อีท ชาบู หลายตราสินค้ามีความเกี่ยวข้องกับความสนใจของ
ผู้หญิง  ซึ่งเป็นการดึงดูดกลุ่มเป้าหมายของแบรนด์เพนกวิน อีท ชาบู ซึ่งสอดคล้องกับค าอธิบายใน
หัวข้อการหยิบยืมตราภาพลักษณ์ ของศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2560) ที่ระบุว่า การที่ตราสินค้าแต่ละแบ
รนด์จะมาสร้างตราสินค้าร่วมกันนั้น แต่ละแบรนด์ควรมีคุณค่าของตราสินค้าของตนเองอยู่แล้วใน
ระดับหนึ่ง และแต่ละตราสินค้าควรมีภาพลักษณ์ ความเชื่อมโยงที่ส่งเสริมภาพลักษณ์ซึ่งกันและกัน 
และควรมีความสอดคล้องกัน สามารถเข้ากันได้เป็นอย่างดี เพ่ือเพ่ิมข้อดีและลดข้อเสียของตราสินค้า
ที่เชื่อมโยงเข้าด้วยกัน การหยิบยืมตราภาพลักษณ์ อาจเรียกอีกอย่างหนึ่งว่า การสร้างพันธมิตรตรา
สินค้ า (Brand Alliance) คื อ  การสร้ างภาพลักษณ์ ความเชื่ อมโยงของตราสินค้ า  (Brand 
Association) ใหม่ โดยการหยิบยืมไปผูกติดกับตราสินค้าอ่ืน ด้วยการออกผลิตภัณฑ์ร่วมกัน หรือท า
การตลาดร่วมกันในบางโอกาส โดยเฉพาะอย่างยิ่ง การสร้างตราสินค้าโดยอาศัยการเชื่อมโยงตรา
สินค้าของส่วนประกอบของผลิตภัณฑ์ (Ingredient Branding) 
 3. ผลการศึกษาเกี่ยวกับการเปรียบเทียบความเหมือนและความแตกต่างของการ
สื่อสารแบบปากต่อปากของร้านอาหารเพนกวิน อีท ชาบู ก่อนและระหว่างสถานการณ์โควิด-19  
  กลยุทธ์ปากต่อปากทางอินเทอร์เน็ตของเพนกวิน อีท ชาบู ถือเป็นหัวใจส าคัญที่ท า
ให้แบรนด์เป็นที่รู้จัก โดยช่วงก่อนโควิด-19 และระหว่างโควิด-19 ลูกค้ายังคงมีการสื่อสารการตลาด
แบบปากต่อปากทางอินเทอร์เน็ตด้วยการแชร์เนื้อหา แท็กรูปอาหาร ชวนเพ่ือนมารับประทานอาหาร 
ชื่นชมว่าอาหารอร่อย ส่วนในช่วงโควิด-19 แบรนด์เป็นที่ พูดถึงแตกต่างจากช่วงโควิด -19 คือ 
ร้านอาหารมีการปรับตัวให้เข้ากับสถานการณ์  ผู้บริหารมีทัศนคติที่ ดี สอดคล้องกับแนวคิดของ 
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Hennig-Thurau (2004) ที่ได้ให้ค านิยามว่า การสื่อสารปากต่อปากทางอินเทอร์เน็ตจะมีทั้งค ากล่าวที่
เป็นทั้งแง่บวกและลบ จากคนที่มีสิทธิเป็นลูกค้า และคนเป็นลูกค้า เกี่ยวกับสินค้าและบริษั ทซึ่งท าให้
แพร่หลายแก่คนจ านวนมากผ่านอินเทอร์เน็ต การตลาดแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ตมีความเร็ว
และแพร่กระจายสูงกว่าการสื่อสารปากต่อปากแบบเผชิญหน้า และไม่มีผลเรื่องเวลา และข้อมูล
สามารถหาไดง้่าย และยืนยันได้มากกว่าการสื่อสารปากต่อปากแบบเผชิญหน้า 

 

ข้อเสนอแนะในกำรประยุกต์ใช ้
 1.  ผู้รับผิดชอบดูแลเพจเฟซบุ๊กของร้านอาหารเพนกวิน อีท ชาบู ควรให้ความส าคัญใน
การตอบกลับลูกค้าที่มาแสดงความคิดเห็นทั้งในเชิงบวกและเชิงลบในเฟซบุ๊กด้วย เพ่ือลดความไม่
พอใจของลูกค้าที่มาแสดงความเห็น  
 2.  เนื่องจากในปัจจุบั นร้านอาหารเพนกวิน อีท ชาบู มีช่องทางหลักในการสื่อสารกับ
กลุ่มลูกค้า คือ โซเชียลมีเดีย อันได้แก่ เพจเฟซบุ๊ก  ร้านอาหารเพนกวิน อีท ชาบู จึงควรเพ่ิมเติมช่อง
ทางการสื่อสารให้มากขึ้น เช่น แบรนด์ควรมีเว็บไซต์หลักของตนเองส ารองไว้ในกรณีที่เฟซบุ๊กเปลี่ยน
นโยบาย หรือเกิดปัญหาบนแพลตฟอร์มสื่อสังคมอ่ืนๆ  
 

ข้อเสนอแนะส ำหรับกำรศึกษำในอนำคต 
 1.  การศึกษาครั้งนี้มุ่งศึกษาเรื่องการเปรียบเทียบการสื่อสารการตลาดของร้านเพนกวิน 
อีท ชาบู ก่อนและระหว่างสถานการณ์โควิด-19 เพียงร้านเดียว จึงอาจไม่ครอบคลุมประเด็นการ
เปรียบเทียบการสื่อสารของร้านอาหารประเภทอ่ืนๆ หรือกลุ่มธุรกิจอ่ืนๆ การศึกษาในครั้งต่อไป ผู้
ศึกษาจึงแนะน าให้ศึกษาการสื่อสารการตลาดของร้านอาหารประเภทอ่ืนๆ เพราะถือเป็นกลุ่มธุรกิจที่
ได้รับผลกระทบเช่นกัน 
 2.  การศึกษาครั้งนี้เน้นการเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพกับกลุ่มเจ้าของธุรกิจเท่านั้น ท าให้ไม่
เห็นถึงความต้องการหรือความคิดเห็นในภาพรวมจากกลุ่มผู้บริโภค ทั้งนี้ หากสามารถท าการศึกษาใน
เชิงปริมาณกับกลุ่มผู้บริโภคได้ ก็จะสามารถท าให้เข้าใจความต้องการ และน ามาวิเคราะห์ในภาพรวม
ของการศึกษาได้ดียิ่งขึ้น 
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Leadership Theories: Past, Present and Future 

สุวรจน์ เขมำวุฒำนนท ์
อาจารยป์ระจ าคณะบรหิารธุรกิจ มหาวิทยาลยัหอการคา้ไทย 

 

บทคัดย่อ 
 
 บทความนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือการวิคราะห์แนวคิดและทฤษฎีภาวะผู้น า โดยการศึกษา
เกี่ยวกับทฤษฎีภาวะผู้น าตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบัน ตั้งแต่ทฤษฎีคุณลักษณะผู้น า ทฤษฎีพฤติกรรมผู้น า 
ทฤษฎีผู้น าตามสถานการณ์ ทฤษฎีผู้น าแบบแลกเปลี่ยน และทฤษฎีผู้น าการเปลี่ยนแปลง และเสนอ
ข้อแนะน าส าหรับการศึกษาวิจัยเรื่องภาวะผู้น าในส่วนของระเบียบวิธีวิจัย และกลุ่มตัวอย่างการท า
วิจัย อันจะเป็นประโยชน์ในการน าแนวคิดไปประยุกต์ใช้ในการศึกษาและวิจัยด้านภาวะผู้น าในอนาคต 
 
ค ำส ำคัญ : ผู้น า ภาวะผู้น า  ทฤษฎี  ระเบียบวิธีวิจัย กลุ่มตัวอย่าง 
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Abstract 
 

 The aim of this paper is to explore the development of leadership study 
from the past to the present. This paper help to explore leadership theories from 
the ‘great man’ notion of leadership through trait theories, behavioural theories, 
contingency theory, transactional and transformational leadership theory. After the 
review of leadership theories, some recommendations are proposed based on 
methodology, and populations of data collection. This review can potentially enable 
researchers and practitioners to have a better understanding of developing of 
leadership study and future research. 
 
Keywords : Leader, Leadership, Theory, Research Methodology, Data Collection 
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Introduction 
            The topic of leadership has long been at the centre of organizational 
behaviour and human resource management research. Although the meaning of 
leadership is ambiguous, it is widely accepted that leadership is a good term and 
people need more of it (Bolman and Deal, 2017; Northouse, 2021). Also, it is 
commonly believed that leadership is essential for effective organizational 
functioning (Antonakis et al., 2017). The English word ‘leader’ is more than a 
thousand years old and derives from the Anglo-Saxon Laedere, meaning ‘to lead 
people on a journey’ (Bolman and Deal, 2017, p. 404). In contrast, Bass (1990) notes 
that the word ‘leadership’ is a modern concept which was originally used in writing 
about the political influence of British parliament during the first half of the 
nineteenth century. It is a topic with universal appeal and there have been many 
attempts to define what leadership is. According to Burns (1978, p. 2), ‘leadership is 
one of the most observed and least understood phenomena on earth’. Also, Bass 
(1990) concludes that in a review of leadership research, the number of definitions is 
as many as the number of people who have tried to define this concept. He further 
notes that leadership has been seen as “the focus group processes, as a matter of 
personality as a matter of inducing compliance, as the exercise of influence, as 
particular behaviours, as a form of persuasion, as a power relation, as an instrument 
to achieve goals, as an effect of interaction, as a differentiated role, as initiation of 
structure, and as many combinations of these definitions” (Bass, 1990, p. 11). Based 
on innumerable definitions of leadership, the attempt to search for only one 
definition may be fruitless because the proper choice of the definition depends on 
the objective, research methodologies and contexts that are being studied (Bass, 
1990). Hunt (2004) asserts that the meaning of leadership depends on the 
ontological nature of the phenomenon being studied and the epistemological 
assumptions being made about the nature of the leadership process.  
 

A Review of Leadership Theories 
                Leadership is difficult to define (Bass, 1990; Northouse, 2021) and there 
are almost as many definitions of leadership as there are leadership theories (Fiedler, 
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1971). Also, leadership theories derive from different methodologies and instruments 
which may decrease the ability to make judgments of the outcome of the research 
(Kroeck et al., 2017). A review of different theoretical approaches to explain 
leadership make clear that there are a wide variety of different theoretical 
approaches to explaining the complexities of the leadership process, from the ‘great 
man’ notion of leadership through trait theories, behavioural theories, contingency 
theory and transformational leadership. Each approach provides some insights to 
focus on what the personal qualities of effective leaders are, what leaders do and 
engage in, how leaders respond to different situations, and leaders’ roles in relation 
to their followers. 
 Trait Approach 
               In the 19th and early 20th centuries, the ‘Great Man’ and trait theories of 
leadership were widespread among researchers and practitioners concerned with the 
topic of leadership. These theories assumed that certain individuals were born to 
lead and that they had a set of innate qualities that enabled them to be great 
leaders, and that these qualities distinguished them from non-leaders (Bass, 1990).  
              In the mid-20th century, the trait approach was questioned by some 
scholars. Stogdill (1948), in his first survey of more than 124 trait studies, identified a 
group of important leadership traits that the average individual in the leadership role 
has which makes them different from their subordinates. These qualities are 
intelligence, alertness, insight, responsibility, initiative, persistence, self-confidence, 
and sociability. In his first survey, he notes that a leader with leadership traits in one 
situation may not be a leader in another situation; therefore, both person and 
situation are necessary to take into account in order to investigate leadership. This 
research is the beginning of leadership research to consider leadership behaviours 
and leadership situations. In 1974, Stogdill’s second survey analysed another 163 
studies on traits of leaders. He identified the following traits of leadership: 
responsibility, willingness to take risks, persistence, initiative, confidence, willingness 
to accept consequences of actions, readiness to confront stress, capability of 
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influencing others, sociability. Based on his second survey, he suggests that the 
leader’s characteristics and situational factors are a part of leadership.  
               Although traits alone are clearly not sufficient for successful business 
leadership and certain actions are necessary to be successful, the influence of traits 
is still apparent in the current literature along with other perspectives on leadership 
theories which help to understand the complexity of the topic (Bass, 1990).  
 Behavioural Theories of Leadership 
               Following the evident insufficiency of traits theories alone, there was an 
increasing interest in what effective leaders ‘do’ or the actions towards their 
subordinates. Major research efforts looking into leader behaviour were launched at 
the University of Michigan and Ohio State University, with the work of Blake and 
Mouton on the Managerial Grid during the late 1940s. These theories investigate the 
behaviours that leaders engage in and assume that these behaviours can be learned. 
Based on these theories, leadership comprises two kinds of behaviours, task 
behaviours and relation behaviours, as well as combining the two to influence 
followers to reach their objective.  
             Based on the finding of Stogdill’s (1948) work, a group of researchers at 
Ohio State University analysed large sample of responses to develop the Leader 
Behaviour Description Questionnaire (LBDQ), to identify behaviours engaged in by 
leaders such as integration, production emphasis, evaluation, domination, initiation. 
They developed an exclusive focus on two leader behaviours which are relationship 
or ‘consideration behaviour’ and ‘initiating structure behaviours or task behaviours 
(Stogdill, 1948). 
             Researchers at the University of Michigan were also exploring leadership 
behaviours, paying attention to the leader’s behaviours, and identified two types of 
behaviour: ‘employee orientation’, or a focusing on human relations, and 
‘production orientation’, which focuses on the production aspects of a task. Unlike 
the Ohio State researchers who viewed the two behaviours as independent, the 
Michigan researchers proposed that employee and production orientation are at 
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opposite ends of a continuum. Therefore, if leaders are oriented toward employees, 
they are less oriented to production, and vice versa.  
 However, Blake and Mouton (1978) subsequently proposed that two 
dimensions of the Ohio state model are also integrally interrelated, rather than 
separate. They present their ‘managerial grid’ and identified five leadership styles, 
which are authority-compliance, country club management, impoverished 
management, middle of the road and team management. Based on their managerial 
grid, Blake and Mouton (1978) suggested that ‘team management’ with concern for 
production and people is the ‘one best style’ of leadership that fits and works best 
in all situations.   However, one of limitations of the Managerial Grid is that it is 
insufficient in dealing with situations (Bolman and Deal, 2017). Therefore, leadership 
theory began to focus on situation; however, many ideas of behavioural theories of 
leadership still influence the later leadership theories such as contingency and 
transformational leadership (Antonakis et al., 2017). 
 Contingency and Situational Theories 
               In the late 1960s, the situational approach which focuses on leadership in 
situations began to be prevalent. From this perspective, there is no one ‘best’ style 
of leadership; instead, to be effective leaders require an ability to adapt to different 
situations. Fiedler (1993) noted that the relationship between leaders and their 
followers, the task structure and the position power of leader determine the 
effective type of leadership.  Hersey and Blanchard (1969) emphasised in their life 
cycle theory of leadership on the maturity and readiness level of the followers. They 
note that the leader’s behaviour is associated with the maturity of subordinates in 
terms of experience, willingness, and capability to accept responsibility and 
motivation. As subordinates mature, leaders decrease their focus on tasks and 
increase focus on consideration. Therefore, there is no one best style of leadership 
and leaders need to be flexible and adapt their style to situations. House (1971) also 
presented a ‘Path-Goal theory’, arguing that effective leaders classify the path to 
help their followers know what is expected to them. Therefore, the goal is to 



 

884 

 

enhance subordinates’ performance and satisfaction by focusing on subordinates’ 
motivation.  
              However, based on these theories, there is a ‘black box’ problem because 
contingency theory does not provide explanations why individuals with certain 
leadership styles are more effective in some situations than in others.  For example, 
there are no explanations why task-oriented leaders are good in extreme settings and 
relationship-oriented leaders are suitable in moderately favourable settings 
(Northouse, 2021).  
 Transformational and Transactional Leadership 
 During the last two decades of the 20th century, under conditions of rapid 
change and intense competition, many organizations are struggling to adapt and 
focus more on the role of leadership. Both transactional and transformational 
leaders are more often discussed as a perspective on the qualities of the leader, the 
‘thing’ that leaders do in terms of the effects that the leader has on their 
subordinates, focusing on relationships between leaders and their subordinates. 
 The term ‘transformational leadership’ first appeared in Downton’s Rebel 
Leadership in 1973, and then in Burns’ conceptualisation of leadership in 1978 (Bass 
and Avolio, 1994). Burns (1978), a political sociologist, was the first scholar to 
distinguish between transactional political leaders and transformational leadership. 
He developed his concept based on Weber’s (1947) work on charismatic leaders 
(Alimo-Metcalfe and Alban-Metcalfe, 2001), Maslow’s works on needs, research on 
moral development from Lawrence Kohlberg, Jean Piaget, Erik Erickson and Alfred 
Adler, and research on values development from Milton Rokeach (Ciulla, 2017). 
Burns (1978) asserts that leadership can be understood as either a transactional or a 
transformational process. Transactional leadership is bases on modal values which 
are found in the means or process of leadership such as fairness, honesty, and 
responsibility and move their subordinates to higher level of needs. In contrast, 
transformational leadership pays attention to end values i.e., justice, equality, and 
liberty and both leader and their followers raise one another to higher stages of 
morality and motivation (Burns, 2004). 



 

885 

 

He (1978) summarised his concept of transactional and transformational leadership 
as follows: 
 Transactional Leadership 
 “Such leadership occurs when one person takes the initiative in making 
contact with others for the purpose of an exchange of valued things. The exchange 
could be economic or political or psychological in nature: a swap of goods or of one 
good for money; a trading of votes between candidate and citizen or between 
legislators; hospitality to another person in exchange for willingness to listen to one’s 
troubles. Each party to the bargain is conscious of the power resources and attitudes 
of the other. East person recognises the other as a person. Their purposes are 
related, at least to the extent that purposes stand within the bargaining process and 
can be advanced by maintaining that process. But beyond this the relationship does 
not go. The bargainers have no enduring purpose that holds them together; hence 
they may go their separate ways. A leadership act took place, but it was not one that 
binds leader and follower together in a mutual and continuing pursuit of higher 
purpose” (Burns, 1978, pp. 19-20). 
Transformational Leadership 
 “Such leadership occurs when one or more persons engage with others in 
such a way that leaders and followers raise one another to higher levels of 
motivation and morality. Their purposes, which might have started out as separate 
but related, as in the case of transactional leadership, become fused. Power bases 
are linked not as counterweights but as mutual support for common purpose. 
Various names are used for such leadership, some of them derisory: elevating, 
mobilising, inspiring, exalting, uplifting, preaching, exhorting, and evangelising.  The 
relationship can be moralistic, of course. But transforming leadership ultimately 
becomes moral in that it raises the level of human conduct and ethical aspiration of 
both leader and led, and thus it has a transforming effect on both” (Burns, 1978, p. 
20). 
Therefore, Burns’ (1978) concept of transactional leadership focuses on the 
exchanges that occur between leaders and their subordinates. By contrast, 
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transformational leadership is a process that changes and transforms individual 
values and beliefs to higher level of morality. Thus, transformational leadership has a 
moral dimension (Bass and Steidleier, 1999; Kanungo and Mendonca, 1996) which 
distinguishes it from other approaches to leadership (Northouse, 2021). Based on the 
work of Burns (1978) and House (1976), Bass (1985) modified the concept of 
leadership in that transformational leadership augments transactional leadership in 
terms of effort, satisfaction, and effectiveness of subordinates. Bass and Avolio (1994) 
note that while transactional leadership contributes to expected outcome, 
transformational leadership results in performance beyond expectations because 
leaders and their subordinates transform their own interests towards those that will 
benefit the group. Also, transformational leaders seek to satisfy the higher level of 
needs are concerned with developing followers to their fullest potential, and to 
convert subordinates into leaders (Bass, 1990; Avolio, 1999; Bass and Riggio, 2006). 
Thus, the role of leadership involves the development of future leaders (Bass and 
Avolio, 1994).  
 Also, Bass’s (1985) early work differs from Burns (1978) in some points. 
Burns considers leadership transformational only when there is a benefit to society. 
In contrast, Bass emphasises the impact of leaders on their subordinates (Ciulla, 
2017), a change in followers and the result of transformational leadership may either 
benefit or harm society. In addition, in contrast to Burns’ emphasis on moral 
leadership, Bass emphasises an expansion of the followers’ satisfaction and 
performance. However, in his later work, Bass (2014) agrees with Burns that 
transforming leaders focus on the morally uplifting.  Bass and Steidlmeier (1999) also 
note that all leaders have some combination of positive and negative factors.  
Therefore, power becomes a potential danger if leaders focus on themselves alone 
rather than on building their subordinates. This factor of concern for others is the 
distinctive feature between ‘authentic transformational leaders’ from ‘pseudo-
transformational leaders’ Therefore, socialised transformational leaders are authentic 
transformational leaders who focus on the benefit to the group or society (utilitarian) 
and follow moral principles (Bass and Riggio, 2006). Additionally, another difference 
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between Bass and Burns is Bass’ conceptualization of transactional and 
transformational leadership as two separate dimensions rather than ends of a 
continuum. As a result, Burns (1978) conceptualises leadership as either 
transformational or transactional while Bass’ perception of leadership can be both of 
these two kinds (Alimo-Metcalfe and Alban Metcalfe, 2001; Bass, 2014).  
 However, one of the limitations of Burns’ concept of transformational 
leadership (1978) is that it is based on their personal opinions on leadership and has 
not been tested by either quantitative or qualitative approaches (Northouse, 2021). 
As a result, the theories are not grounded in empirical research. Therefore, it is 
necessary to undertake empirical research to explore the concept of leadership. 
 

Suggestions for Leadership Research  
 Cultural Dimension of Leadership 
 From a review of the literature, it can be observed that leadership 
research is influenced by Western research (Bryman, 2004; Den Hartog and Dickson, 
2004) and deficient in dealing with diversity (Fitzsimmons and Callan, 2020). This may 
be the result of weaknesses in the epistemological assumptions that underpin 
management theories, developed in Western countries (Komin, 1990); however, 
leadership concepts are culturally constructed (Hofstede, 1993; House and Javidan, 
2004; Schein and Schein, 2016). National culture influences people’s ways of 
perceiving, resulting in the way in which leaders enact their behaviour and what 
followers expect from their leaders (Den Hartog and Dickson, 2004). As a result, 
culture is a crucial factor which differentiates the meaning of leadership (Hunt, 2017). 
Thus, it is to investigate perceptions, processes, and relationships in leadership 
research to reflect social realities (Bass, 1990).  
 Data Collection from Leaders and Subordinates  
         In the area of leadership, researchers mainly rely on data from leaders as 
a primary source of data collection (Uhl-Bien et al, 2014).  However, the suffix ‘-ship’ 
in English has two meanings, roles or attributes (Adair,2008). Consequently, the word 
‘leadership’ can be used as a role that a person occupies and an attribute.  Adair 
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(2008) also points out that the ‘role’ is a metaphor from the theatre and can be 
understood as functions. In terms of theatrical and more general social senses, it 
may be that others’ expectations determine the role. Thus, leadership involves 
perceptions of the leaders and their subordinates (Liden et al., 2008) which suggest 
that the data of subordinates is important to understand leadership. Also, one of the 
limitations of leadership studies is the way in which leaders encourage their 
subordinates to share in the process of leadership (Northouse, 2021). Thus, 
researchers on the topic of leadership should avoid depending solely on leaders’ 
self-descriptions (Bass;1990) and focus on   process-oriented approach (Dinh et al, 
2014). As a result, research, on leadership should gathered through not only data 
from leaders, but also their followers’ perspectives to understand the topic in more 
depth.  
                In addition, leadership studies are normally based on data from leaders 
who were at the top of organizations (Bryman, 1992; Fitzsimmons and Callan, 2020); 
therefore, future research may explore the concept through leaders at other levels in 
organizations and the process of shared leadership. 
 Research Methodology 
               Theories of leadership are based on different research approaches and 
methodologies (Bass,1990; Dinh et al, 2014). Traditionally, research on leadership has 
been dominated by quantitative research that emphasises ‘ideals’; for example, 
objectivity, quantification, and generalisation (Kroeck et al, 2017). In this regard, 
research into traits of leadership depends heavily on the use of questionnaires and 
tests for data collection. Also, based on a review of ten years of publication in The 
Leadership Quarterly, 64 percent of studies adopted questionnaires as a source for 
data collection (Lowe and Gardner, 2000). This may assume that people perceive 
that something is as real only if it can be measured. However, the ‘soft stuffs’ which 
are difficult to measure, such as relationships, feelings, and a sense of purpose, are 
important to understand complex and sophisticated phenomena (Senge, 2008). 
Qualitative approaches are also likely to provide confidence in results and 
understandings because these methods can uncover contextual variables which are 
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grounded in people’s experience and help to understand the subjective components 
of leadership (Bass, 1990), helping to explore the deeper structure of phenomena 
and the dynamic structures and processes of leadership (Bryman, 1992; Conger, 
1998). Moreover, qualitative approach enable researcher to see unexpected 
components of leadership and investigate them (Conger, 1998; Bryman, 2004; 
Northhouse, 2021). In addition, the domination of Western studies on leadership 
research is minimised when the researcher adopts a qualitative research approach to 
the study of leadership (Bryman, 2004).  
              Furthermore, a quantitative approach is insufficient to understand 
relationships and interactions between leaders and their subordinates, as it tends to 
be ‘uni-directional’, looking at subordinates’ understanding of leader’s behaviours 
(Conger, 1998). Thus, due to the limitations of quantitative methods in dealing with 
complexity, qualitative research is needed in the study of leadership (Bass, 1990). 
However, only few leadership studies have adopted a qualitative approach (Conger, 
1998; Alimo-Metcalfe and Alban Metcalfe, 2001).  Additionally, the combination of 
multiple methods by combining quantitative and qualitative methodologies give 
some forms of triangulation and helps improve the reliability of single methods 
(Silverman, 2019).   
 

Conclusion 
 A review of the literature on leadership indicates that the concept of 
leadership is ambiguous and there are no agreements on what the meaning of this 
word is. In terms of theories, there has been a marked change in the literature on 
leadership to explain the complexities of leadership from the ‘great man’ notion of 
leadership through trait theories, behavioural theories, contingency theory, 
transactional and transformational leadership theories. Based on the review of 
literature, leadership theories are dominated by Western studies and research; 
however, leadership concepts are culturally constructed. Thus, it is crucial to 
investigate cultural components of leadership research to understand different 
contexts. Also, data collection from both leaders and their subordinates will help to 
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understand the concept of leadership. Moreover, the triangulation approach 
combining both quantitative and qualitative methodology helps increase the 
reliability of a single method to understand the topic of leadership in more-depth.  
 

References 
Adair, J. (2008). Effective Leadership Development, London: Jaico Publishing House  
Alimo-metcalfe, B. & Alban-metcalfe, R. J. (2001). The Development of a New 
 Transformational Leadership Questionnaire. Journal of Occupational and 
 Organizational Psychology, 74, 1-27. 
Antonakis, J., Cianciolo, A. T. & Sternberg, R. J. (2017). Leadership: Past, Present, and 
 Future. In J. Antonokis, J., A, T. Cianciolo & R.J. Sternberg (Eds.), The 
 Nature of Leadership (pp. 1-16). Thousand Oaks, CA, Sage Publications.  
Bass, B. M. (1985). Leadership and Performance beyond Expectations, New York, Free 
 Press. 
Bass, B. M. (2014). The Ethics of Transformational Leadership. IN J. B. Ciulla (Eds.), 
 Ethics, the Heart of Leadership (pp. 169-192). Westport: CT, Praeger 
 Publishers. 
Bass, B. M. & Avolio, B. J. (1994). Improving Organizational Effectiveness through 
 Transformational Leadership, Thousand Oaks, CA, Sage Publications. 
Bass, B. M. & Riggio, R. E. (2006). Transformational Leadership, Mahwah, NJ, Lawrence 
 Erlbaum Associates. 
Bass, B. M. & Steidlmeier, P. (1999). Ethics, Character and Authentic Transformational 
 Leadership Behavior. Leadership Quarterly, 10, 181-217. 
Bass, M. B. (1990). Bass & Stogdill's Handbook of Leadership: Theory, Research, and
 Managerial Applications., New York, Free Press. 
Blake, R. R. & Mouton, J. S. (1978). The New Managerial Grid, Houston, TX, Gulf 
 Publishing. 
Bolman, L. G. & Deal, T. E. (2017). Reframing Organizations: Artistry, Choice, and
 Leadership, San Francisco, Jossey-Bass. 



 

891 

 

Bryman, A. (1992). Charisma and Leadership in Organizations, London, Sage 
 Publications. 
Bryman, A. (2004). Qualitative Research on Leadership: A Critical but Appreciative 
 Review. The Leadership Quarterly, 15, 729-769. 
Burns, J. M. (1978). Leadership, New York, Harper and Row. 
Burns, J. M. (2004). Transforming Leadership, New York, Grove Press. 
Ciulla, J. B. (2017). Ethics and Leadership Effectiveness.  In J. Antonokis, J., A, T. 

 Cianciolo & R.J. Sternberg (Eds.), The Nature of Leadership (pp. 302-327). 
 Thousand Oaks, CA, Sage Publications.  

Conger, J. A. (1998). Qualitative Research as the Cornerstone Methodology for 
 Understanding Leadership. Leadership Quarterly, 9, 107-121. 

Dinh, J. E., Lord, R.G., Gardner, W.L., Meuser, J. D., Liden, R.C., and Hu, J. (2014). 
Leadership theory and research in the new millennium: Current theoretical trends 
and changing perspectives. The Leadership Quarterly,  25 (1),  36-62. 
Fiedler, F. E. (1971). Leadership, Morristown, NJ, General Learning Press. 
Fitzsimmons, T.W and Callan V.J. (2020). The diversity gap in leadership: What are we 
missing in current theorizing? The Leadership Quarterly, 31(4). 101347 
doi: 10.1016/j.leaqua.2019.101347. 
Hunt, J. G. (2017). What is Leadership? In J. Antonokis, J., A, T. Cianciolo & R.J. 

 Sternberg (Eds.), The Nature of Leadership (pp. 19-47). Thousand Oaks, 
 CA, Sage Publications.  

Kanungo, R. N. & Mendonca, M. (1996). Ethical Dimensions of Leadership, Thousand 
 Oaks: CA, Sage Publications. 

Komin, S. (1979). Value Concept of Thai Women, Proceedings of the Peace Corps 
 Conference on Women and Development. Chiengmai, Pituk Karnpim. 

Kroeck, K. G., Lowe, K. B. & Brown, K. W. (2017). The Assessment of Leadership. In J. 
 Antonokis, J., A, T. Cianciolo & R.J. Sternberg (Eds.), The Nature of 
 Leadership (pp. 71-98). Thousand Oaks, CA, Sage Publications.  

https://www.sciencedirect.com/science/journal/10489843
https://www.sciencedirect.com/science/journal/10489843/25/1
https://www.sciencedirect.com/science/journal/10489843


 

892 

 

Lowe, K. B. & Gardner, W. L. (2000). Ten Years of the Leadership Quarterly: 
 Contributions and Challenges for the Future. The Leadership Quarterly, 
 11, 459-514. 

House, R. J. (1971) A Path-goal Theory of Leader Effectiveness. Administrative Science 
 Quarterly, 16, 321-338. 

Hersey, P. & Blanchard, K. H. (1969). Life Cycle Theory of Leadership. Training and 
 Development Journal, 23, 26-34. 

Hofstede, G. (1993). Cultural Constraints in Management Theories. Academy of 
 Management Executive, 7, 81-94. 

House, R. J. & Javidan, A. M. (2004). Overview of GLOBE. In J.H. Robert, J.P. Hanges, M. 
 Javidan, P.W. Dorfman & V. Gupta (Eds.) Culture, Leadership, and 
 Organizations: The GLOBE Study of 62 Societies (pp. 9-28). Thousand 
 Oaks, California, Sage Publications.  

Northhouse, P. G. (2021). Leadership: Theory and Practice, Thousand Oaks, CA, Sage 
 Publications. 

Schein, E.H. and Schein, P (2016). Organizational Culture and Leadership, San 
 Francisco, Jossey-Bass. 

Senge, P. M. (2008) Presence: Human Purpose and the Field of the Future, 
 Cambridge, MA, The Society for Organizational Learning. 

Silverman, D. (2019). Interpreting Qualitative Data, Oxford, Sage Publications. 
Stogdill, R. M. (1948). Personal Factors Associated with Leadership: A Survey of the 

 Literature. Journal of Psychology, 25, 35-71. 
Uhl-Bien, M., Riggio, R.E., Lowe, K.B. and Carsten, M.K. (2014). Followership theory: a 
review and research agenda, The leadership quarterly, 25(1), 83-104. 
 
 
 
 
 
 



 

893 

 

   กำรศึกษำส่วนประสมกำรตลำดและแนวทำงกำรสร้ำงควำมภักดีของลูกค้ำธุรกิจ 
กรณีศึกษำ บริษัท วีรกรณ์กำรประมง จ ำกัด 

A Study of Combination Marketing and the Way to Make Loyalty of Business 
in the Case of Weerakorn Fishering Ltd. 

หทัยกำญจน ์เหลืองขมิ้น 
1หลักสูตรบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ สาขาวิชาการตลาด มหาวิทยาลยัหอการค้าไทย 

 
บทคัดย่อ 

 
 การศึกษาส่วนประสมการตลาดและแนวทางการสร้างความภักดีของลูกค้าธุรกิจ 
กรณีศึกษา บริษัท วีรกรณ์  การประมง จ ากัด มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาระดับความภักดีของ
กลุ่มเป้าหมาย เพ่ือหาแนวทางการสร้างความภักดีต่อสินค้า และเพ่ือศึกษาส่วนประสมการตลาด
บริการที่มีส่วนในการแก้ไข ปรับปรุง และวางแผนเพ่ือสร้างความภักดีลูกค้าให้กลับมาซื้อและบริการ
เป็นไปตามเป้าหมายบริษัท การศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาเชิงปริมาณ เก็บข้อมูลโดยใช้เครื่องมือ
แบบสอบถาม ส าหรับประชากรในการศึกษาครั้งนี้ ผู้ศึกษาได้ศึกษาจากประชากรกลุ่มชาวประมงใน
พ้ืนที่จังหวัดสมุทรสาคร และพิจารณากลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรของ Taro Yamane ได้จ านวนกลุ่ม
ตัวอย่างทั้งสิ้น 387 ราย จากการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ส่งผลต่อปัจจัยด้าน
ความภักดี และการซื้อซ ้าผลิตภัณฑ์ของบริษัท อย่างมีนัยส าคัญ 1 รายการ ได้แก่ ด้านทัศนคติที่ดี 
และพร้อมจะสนับสนุนบริษัท (Sig. = 0.48) นอกจากนั้นในมิติของส่วนประสมทางการตลาด 7 
ประการ พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ (Sig = 0.00) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Sig = 0.00) ด้านบุคลากร 
(Sig = 0.00) ด้านกระบวนการ (Sig = 0.00) และด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ (Sig = 0.00) 
ส่งผลต่อปัจจัยด้านความภักดีและการซื้อซ ้าผลิตภัณฑ์ของบริษัทอย่างมีนัยส าคัญ ดังนั้น เพ่ือแก้ไข
ปัญหาผ่านแนวทางการสร้างความภักดีของลูกค้าธุรกิจในบริษัท วีรกรณ์ การประมง จ ากัด ผู้ศึกษาได้
เลือกใช้แนวทางการแก้ไขปัญหา โดยพัฒนาการคัดเลือกผลิตภัณฑ์ที่น ามาจ าหน่ายให้มีความ
น่าเชื่อถือ คัดสรรผลิตภัณฑ์ซึ่งมีตราสินค้าเป็นที่ รู้จักอยู่ก่อนแล้วมาจ าหน่ายในร้านให้มากขึ้น 
นอกจากนั้น ยังต้องติดตามข่าวสารการพัฒนาของผลิตภัณฑ์ตลอดเวลา โดยการสร้างช่องทางการจัด
จ าหน่ายให้มากขึ้น และมีระยะเวลาจ าหน่ายที่มากขึ้น ประกอบกับพัฒนาทักษะ และความรู้ของ
บุคลากรให้มากข้ึน โดยการจัดอบรมบุคลากรเข้าใหม่ และทดสอบความรู้ของบุคลากรที่ให้บริการเป็น
ประจ า รวมถึงอัปเดตโปรแกรมอย่างสม ่าเสมอ และจัดรูปแบบร้านให้มีความสะอาด เรียบร้อย 
เหมาะสมกับการใช้บริการให้มากยิ่งขึ้น 
 
ค ำส ำคัญ : ความภักดี, สมุทรสาคร, การประมง 
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Abstract 
 

 The study of techniques to build the loyalty of business customers, in the 
case study of Virakorn Fisheries Company Limited, aims to study the level of loyalty 
of the target group of Virakorn Fisheries Co. , Ltd, and to find ways to build loyalty 
towards the products of Veerakorn Fisheries Ltd. , which tends to be a quantitative 
study, through the query tool.  The study of the population in Samut Sakhon 
province totaled, and the sample group was determined from the formula of 
sampling from Taro Yamane's formula, with a total of 387 samples. The study found 
that the monthly average income is one of the factors that affect the loyalty factor 
and the repurchasing of Virakorn Fisheries products. One item was significant: positive 
attitude and the readiness to support Virakorn Fisheries Company Limited (Sig. = .48). 
Besides, in the seven dimensions of the marketing mix, it was found that the product 
(Sig = .00), the distribution channel (Sig = .00), the personnel (Sig = .00), the process 
(Sig = .00), and the physical environment (sig = .00) affects the loyalty factor, and the 
repurchasing of Virakon Fisheries products significantly.  Therefore, in order to solve 
the problem through the method of building loyalty of business customers in the 
Virakorn Fisheries Company, the educators have chosen a solution to the problem, 
by developing the selection of reliable products for sale through a selection of 
products with a well-known brand and then selling more in the store. Also, regularly 
following product development news is a must to create more distribution channels 
and have a longer period of sales. At the same time, developing skills and enhancing 
knowledge of personnel by organizing training of new personnel, and regular testing 
knowledge of service personnel, including regular program updates, and arranging the 
shop layout to be clean, tidy, and more suitable for using the service.  
 
Keywords : Loyalty, Samut Sakhon, Fisheries 
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บทน ำ 
 บริษัท วีรกรณ์ การประมง จ ากัด นับเป็นอีกหนึ่งธุรกิจในจังหวัดสมุทรสาครซึ่งด าเนิน
ธุรกิจเกี่ยวกับการจ าหน่ายสินค้าการเกษตร และสินค้าเกษตรกรรมการประมง โดยมุ่งเน้นจ าหน่าย
อุปกรณ์เลี้ยงกุ้ง อุปกรณ์การเกษตร อะไหล่มอเตอร์ทุกชนิด ซึ่งเป็นอุปกรณ์ส าคัญที่เป็นหัวใจหลักใน
การเลี้ยงกุ้งและเลี้ยงปลา โดยกลุ่มลูกค้าหลักของ คือ เกษตรกรผู้เลี้ยงกุ้งและเลี้ยงปลา อย่างไรก็ตาม 
จากสถานการณ์ธุรกิจของบริษัทในปี 2562 ก าไรสุทธิของบริษัทยังคงชะลอตัวจากรายได้ที่ลดลง มี
การขยายตัวของตลาด แต่กลุ่มลูกค้าใหม่ที่เข้ามายังไม่ก่อให้เกิดรายได้ในสภาวะที่ราคากุ้งอยู่ในระดับ
ต ่า อาจเป็นผลมาจากต้นทุนวัตถุดิบ ผู้ประกอบการจึงเผชิญความท้าทายอย่างมากจากสภาวะตลาดที่
ไม่เอ้ืออ านวย ส่งผลให้ยอดของจ านวนลูกค้าในทุกสิ้นเดือนมีจ านวนลดลง จากข้อมูลจ านวนลูกค้าราย
เดอืน 12 เดือนย้อนหลังในช่วงสิ้นปี 2562 ของบริษัท วีรกรณ์ การประมง จ ากัด  พบว่า ยอดจ านวน
ลูกค้าในทุกสิ้นเดือนมีตัวเลขดังนี้ เดือนมกราคม 9.3% เดือนกุมภาพันธ์ 8.2% เดือนมีนาคม 9.7% 
เดือนเมษายน 10.1% เดือนพฤษภาคม 10.5% เดือนมิถุนายน 11.6% เดือนกรกฎาคม 8.6% เดือน
สิงหาคม 7.5% เดือนกันยายน 6% เดือนตุลาคม 7.1% เดือนพฤศจิกายน 6.7% เดือนธันวาคม 
4.9% ผู้ศึกษาจึงได้ท าการวิจัยเพ่ือวิเคราะห์สาเหตุของปัญหาเกี่ยวการสร้างความภักดีในกลุ่มลูกค้า
ธุรกิจของบริษัท วีรกรณ์การประมง จ ากัด ที่ท าให้กลุ่มเป้าหมายมีอัตราการซื้อที่ต ่าลง ซ่ึงปัยหา
ดังกล่าวส่งผลให้ทางบริษัทจ าเป็นต้องเร่งปรับกลยุทธ์ทั้งในด้านราคา ด้านคุณภาพ และด้านความ
สะดวกหรือความง่ายต่อการบริโภค โดยการศึกษาครั้งนี้มุ่งศึกษาทั้งด้านประชากรศาสตร์, ด้านปัญหา
การสร้างความภักดีของลูกค้าธุรกิจ รวมถึงปัจจัยความภักดีและการซื้อซ ้าของผู้บริโภค 
 

วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย 
 1. เพ่ือศึกษาระดับความภักดีของกลุ่มเป้าหมายบริษัท วีรกรณ์การประมง จ ากัด 
 2. เพ่ือหาแนวทางการสร้างความภักดีต่อสินค้าของบริษัท วีรกรณ์การประมง จ ากัด 
 3. เพ่ือศึกษาส่วนประสมการตลาดบริการที่มีส่วนในการแก้ไข ปรับปรุง และวางแผน
เพ่ือสร้างความภักดีลูกค้าให้กลับมาซื้อและบริการเป็นไปตามเป้าหมายบริษัท วีรกรณ์การประมง 
จ ากัด 
 

ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
 การศึกษาครั้งนี้สามารถน าไปประยุกต์ใช้เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการด า เนินงาน
จ าหน่ายสินค้าและบริการให้แก่ลูกค้า เพ่ิมความภักดีของลูกค้าให้กลับมาซื้อสินค้าและบริการมากขึ้น 
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สร้างกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือเพ่ิมการรับรู้ของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย และเพ่ือเพ่ิมยอดขายสินค้าและ
บริการของบริษัท วีรกรณ์การประมง จ ากัด 
 
เนื้อหำที่เกี่ยวข้อง 
 ทฤษฎีและแนวความคิดการสร้างความภักดีของลูกค้า 
 ณัฐพัชร์ ล้อประดิษฐ์พงษ์ (2549) กล่าวว่า ความภักดีคือทัศนคติของลูกค้าที่มีต่อสินค้า
และบริการ ซึ่งน าไปสู่ความสัมพันธ์ในระยะยาว เป็นการเหนี่ยวรั้งลูกค้าไว้กับองค์กร ความภักดีไม่ได้
เป็นเพียงพฤติกรรมการซื้อซ ้าเท่านั้น แต่ยังครอบคลุมความหมายไปจนถึงความรู้สึกนึกคิด และ
ความสัมพันธ์ในระยะยาวด้วย ซึ่งการซื้อซ ้าของลูกค้าไม่ได้หมายความว่าจะมีความภักดีเสมอไป 
เพราะพฤติกรรมการซื้อซ ้าอาจเกิดจากหลายปัจจัยร่วมกัน 
 Anic, Radas & Privredna (2006) กล่าวว่า ความภักดีต่อร้านค้านั้น จะรวมไปถึง
ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีความตั้งใจที่จะซื้อ และมีพฤติกรรมการซื้อที่เกิดขึ้นจริงต่อร้านค้าที่ชื่นชอบ 
ซึ่งสามารถเกิดได้ทั้งในระยะสั้นและระยะยาว ซึ่งร้านค้านั้นจะมีความกังวลเกี่ยวกับการเกิดความภักดี
ต่อร้านค้าในระยะสั้นมากกว่า ส่วนความภักดีต่อร้านค้าในระยะยาวนั้นก็จะถูกขับเคลื่อนด้วยการ
เรียนรู้ อารมณ์ ความรู้สึก การมีปฏิสัมพันธ์ รวมไปถึงการกระท าที่เกิดขึ้นต่อการภักดีต่อร้านค้า 
อย่างเช่น การท ากิจกรรมทางการตลาดเพ่ือให้เกิดปฏิสัมพันธ์มากข้ึน 
 
 ทฤษฎีและแนวควำมคิดกำรซื้อซ ้ำของผู้บริโภค 
 Anderson (2006) ไดอธิบายถึงความส าเร็จในการขาย กล่าวคือ การขายที่จะประสบ
ความส าเร็จได้นั้น อาจพิจารณาได้จากการที่ลูกค้ามีการซื้อซ ้า ซึ่งการซื้อซ ้าจะเกิดขึ้นได้จากการที่
ลูกค้ามีความเชื่อมั่นในตัวสินค้าหรือบริการเป็นพื้นฐาน ความเชื่อถือไว้วางใจได้เป็นปัจจัยที่ส าคัญมาก
ในการที่ลูกค้าจะเลือกติดต่อกับพนักงานขายคนใด โดยทั่วไป ผลิตภัณฑ์ที่ขายและส่งมอบให้แกลู่กค้า
ไม่จ าเป็นต้องมีคุณภาพสูงสุดหรือมีมาตรฐานสูงสุดตราบเท่าที่ผลิตภัณฑ์เป็นไปตามสิ่งที่พนักงานขาย
กล่าวไว้ ในท านองเดียวกัน การบริการขนส่งไม่จ าเป็นต้องเร็วที่สุด ตราบเท่าที่ลูกค้าได้รับของที่จัดส่ง
ตามเวลาที่ก าหนด 
 Kim, Galliers, Shin, Han & Kim (2012) ได้อธิบายการซื้อซ ้าไว้ว่า เป็นการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์หรือการรับบริการกับผู้ผลิตรายเดิมที่มีผลมาจากความพึงพอใจในตัวผลิตภัณฑ์และการ
บริการที่สืบเนื่องจากการตัดสินใจในครั้งแรกซ่ึงอาจเกิดขึ้นได้จากปัจจัยทั้งภายในและภายนอกตัวของ
ผู้บริโภคเองเป็นหลัก 
 
 ทฤษฎีและแนวควำมคิดเกี่ยวกับกระบวนกำรตัดสินใจซื้อของผู้ซื้อ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลักษิตานนท์ และศุภร เสรีรัตน์ (2552) กล่าวว่า กระบวนการ
ในการตัดสินใจซื้อ (Buyer’s Decision Process) มีล าดับขั้นตอนที่เริ่มจาก ขั้นการรับรู้ถึงความ
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ต้องการ (Need Recognition) ซึ่งเป็นขั้นตอนที่ผู้บริโภครับรู้ถึงความต้องการที่เกิดขึ้นของตนเอง 
หรือจะอาจเกิดขึ้นจากการถูกกระตุ้นจากสิ่งกระตุ้นทั้งภายในและภายนอก ขั้นต่อมาคือการแสวงหา
ข้อมูล (Information Search) เมื่อผู้บริโภคถูกกระตุ้นและทราบถึงความต้องการของตนเองแล้ว ก็จะ
ท าการสืบค้นข้อมูลจากแหล่งต่าง ๆ และน ามาประกอบการตัดสินใจ ได้แก่ แหล่งบุคคล (Personal 
Sources) แหล่งทางการค้า (Commercial Sources) แหล่งสาธารณชน (Public Sources) และ
แหล่งประสบการณ์ (Experiential Sources) ขั้นต่อมาคือการประเมินทางเลือก (Evaluation of 
Alternative) คือ หลังจากที่ผู้บริโภคได้รับข้อมูลจากแหล่งต่าง ๆ และเกิดความเข้าใจในตัวสินค้านั้น
หรือบริการนั้นแล้ว จะเกิดการประเมินทางเลือกโดยใช้เกณฑ์หรือคุณสมบัติที่ผู้บริโภคก าหนดไว้ ขั้น
ต่อมาคือการตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) โดยในขั้นตอนของการประเมินทางเลือกนั้น 
ผู้บริโภคจะจัดล าดับความชอบตราสินค้าต่างๆ และท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อในขั้นนี้ และขั้นสุดท้าย 
ได้แก่ พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior)  
 มานิต รัตนสุวรรณ และ สมฤดี ศรีจรรยา (2554) กล่าวว่า การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค
นั้น เริ่มมาจากการที่ผู้บริโภครับรู้ความต้องการของตนเอง จากนั้นจึงเกิดการค้นหาข้อมูลต่าง ๆ ของ
สินค้าหรือบริการที่ต้องการ และมีการน าข้อมูลต่าง ๆ ที่ได้มาเปรียบเทียบด้านคุณภาพและราคาของ
สินค้าหรือบริการ ก่อนจะท าการตัดสินใจเลือกสินค้าหรือบริการที่ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค
มากทีสุ่ด ท าให้กระบวนการในการตัดสินใจซื้อเกิดข้ึน 
 
 ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับส่วนประสมกำรตลำด (Marketing mix 7 P’s) 
 Kotler (1997) ได้กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง ตัว
แปรหรือเครื่องมือทางการตลาดทีส่ามารถควบคุมได้ บริษัทมักจะน ามาใช้ร่วมกันเพ่ือตอบสนองความ
พึงพอใจ และความต้องการของลูกค้าที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย แต่เดิมส่วนประสมทางการตลาดมี 4 ตัว
แปร ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่หรือช่องทางการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ และการส่งเสริมการตลาด 
ต่อมามีการคิดตัวแปรเพ่ิมเติมขึ้นมาอีก 3 ตัวแปร ได้แก่ บุคคล ลักษณะทางกายภาพ และ
กระบวนการ เพ่ือให้สอดคล้องกับแนวคิดที่ส าคัญทางการตลาดสมัยใหม่ โดยเฉพาะอย่างยิ่งกับธุรกิจ
ทางด้านการบริการ จึงเรียกว่า ส่วนประสมทางการตลาดแบบ 7P’s  
 

งำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 วุฒิกร ตุลาพันธุ์(2559) ได้ศึกษาเรื่องความภักดีในตราสินค้าและคุณค่าตราสินค้าที่มีผล
ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรองเท้ากีฬาแบรนด์เกาหลี เก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามเก็บจากผู้
ออกก าลังกายหรือเล่นกีฬาทั่วไป ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก 
(Convenience Sampling) จ านวน 350 คน เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา คือ แบบสอบถามที่มีค่า
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ความเชื่อถือได้เท่ากับ 0.818 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ สถิติเชิงพรรณนา  ได้แก่ ค่าร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอ้างอิงที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญ 
0.5 ได้แก่ สถิติถดถอยเชิงพหุ(Multiple Regression) 
 ณัฐจิรา อ่ิมวิเศษ (2558) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อความภักดีในตราสินค้า
เครื่องใช้ไฟฟ้าสตาร์เวลล์ในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
อายุระหว่าง 20 - 30 ปี มีรายได้เฉลี่ยระหว่าง 10,001 - 20,000 บาท ต่อเดือน ระดับความส าคัญต่อ
ส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมและรายด้านอยู่ในระดับมาก ได้แก่ ด้านการจัดจ าหน่าย ด้านราคา 
ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านการส่งเสริมการขาย ตามล าดับ ระดับการรับรู้โดยรวมและรายด้านอยู่ใน
ระดับมาก ได้แก่ การทดลองใช้การรับรู้จากประสบการณ์จากบุคคลอ่ืน และการรับรู้จากสื่อ 
ตามล าดับ ระดับความภักดีในตราสินค้าโดยรวมและรายด้านอยู่ในระดับมาก ได้แก่ ด้านทัศนคติและ
ด้านพฤติกรรม ตามล าดับความภักดีในตราสินค้าเครื่องใช้ไฟฟ้าสตาร์เวลล์แตกต่างกันไปตามอายุ 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และปัจจัยด้านการรับรู้มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความภักดีในตรา
สินค้า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการขาย และด้านราคา
ส่งผลต่อความภักดีในตราสนค้าโดยรวม การรับรู้ผ่านประสบการณ์จากบุคคลอ่ืน การทดลองใช้ และ
การรับรู้จากสื่อส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้าโดยรวม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 คมสัน โรจนาวิไลวุฒิ (2560) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการกลับมาใช้บริการร้านขนม
หวาน คริสพีเครป (Crispy Crepes)   ศึกษาแนวโน้มความต้องการในอนาคตของผู้ใช้บริการ เพ่ือให้
ผู้ประกอบการสามารถน างานวิจัยไปใช้พัฒนา ก าหนดกลยุทธ์ของกิจการให้ตรงตามความต้องการ
ลูกค้า ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยที่ท าให้ผู้บริโภคกลับมาใช้บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป ได้แก่ 
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้านบุคลากร ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ปัจจัยด้าน
กายภาพและการน าเสนอ ปัจจัยด้านความหลากหลายของช่องทางการสื่อสารและความแปลกใหม่
ของเมนู ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และการโฆษณา ปัจจัยด้านการด าเนินงานและความสะอาดของร้าน  ใน
ผลการศึกษาด้านประชากรศาสตร์ คือ  ระดับการศึกษาและรายได้เฉลี่ยของกลุ่มประชากรพบว่า
แตกต่างกัน ซ่ึงส่งผลต่อการกลับมาใช้บริการร้านขนมหวาน 
 จากการรวบรวมทฤษฎี แนวคิด และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ในการศึกษาส่วนประสม
การตลาดและแนวทางการสร้างความภักดีของลูกค้าธุรกิจ กรณีศึกษา บริษัท วีรกรณ์การประมง 
จ ากัด ในครั้งนี้ ผู้ศึกษาเลือกศึกษาตัวแปรทั้งสิ้น 3 ตัวแป รอันประกอบด้วย ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ 
เพศ อายุ สถานภาพ และอายุงาน และปัจจัยด้านส่วนผสมทางการตลาด ประกอบด้วย  ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการสนับสนุนการตลาด ด้านบุคลากร ด้าน
ลักษณะทางการภาพ และด้านกระบวนการปฏิบัติงาน และการศึกษาด้านตัวแปรตาม ปัจจัยความ
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ภักดี และการซื้อซ ้าของผู้บริโภค ประกอบด้วย ความภักดีต่อร้านและพฤติกรรมในการซื้อซ ้า ซึ่ง
สามารถแสดงให้เห็นเป็นกรอบแนวคิด ดังนี้ 
 

กรอบแนวคิด 
 
 
 
วิธีกำรศึกษำ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพ: แสดงรายละเอียดของกรอบแนวคิดในการศึกษา 
 

วิธีด ำเนินกำรวิจัย 
 การศึกษาส่วนประสมการตลาดและแนวทางการสร้างความภักดีของลูกค้าธุรกิจ บริษัท 
วีรกรณ์ การประมง จ ากัด เป็นการศึกษาเชิงปริมาณ ใช้เครื่องมือแบบสอบถามในการเก็บข้อมูล โดย
ประชากรในการศึกษาครั้งนี้ ผู้ศึกษาได้ศึกษาจากประชากรกลุ่มชาวประมงในพ้ืนที่จังหวัดสมุทรสาคร 
จ านวน 12,047 ราย (กองนโยบายและแผนพัฒนาการประมง, 2563) เมื่อพิจารณาด้วยสมการของ 
Taro Yamane (1974) พบว่า มีความจ าเป็นต้องใช้จ านวนกลุ่มตัวอย่างทั้งสิ้น 387 ราย โดยผู้ศึกษา

ปัจจัยส่วนบุคคล 

1.เพศ 

2.อายุ 

3.สถานภาพ 

4.ระดับการศึกษา 

5.รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 

 
ปัจจัยด้ำนส่วนผสมทำงกำรตลำด 

1.ด้านผลิตภัณฑ์ 

2.ด้านราคา 

3.ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

4.ด้านการสนับสนุนการตลาด 

5.ด้านบุคลากร 

6.ด้านลักษณะทางกายภาพ 

7.ด้านกระบวนการปฏิบัติงาน 

 

 

 

ปัจจัยควำมภักดี 

และกำรซื้อซ ้ำของผู้บริโภค 
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เลือกศึกษาตัวแปรทั้งสิ้น 3 ตัวแปร ประกอบด้วย ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ และ
อายุงาน และปัจจัยด้านส่วนผสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทาง
การจัดจ าหน่าย ด้านการสนับสนุนการตลาด ด้านบุคลากร ด้านลักษณะทางการภาพ และด้าน
กระบวนการปฏิบัติงาน และการศึกษาด้านตัวแปรตาม ปัจจัยความภักดี และการซื้ อซ ้าของผู้บริโภค 
ประกอบด้วย ความภักดีต่อร้านและพฤติกรรมในการซื้อซ ้า ซึ่งผู้ศึกษาได้น าข้อมูลที่ได้รับมาใช้ในการ
ก าหนดแนวคิดการวิจัยเชิงปริมาณ สร้างแบบสอบถามและน าไปสู่การวิจัยเชิงปริมาณเพ่ือรวบรวม
ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง โดยด าเนินการเก็บแบบสอบถามเบื้องต้นทั้งสิ้น 38 ชุด หรือเท่ากับร้อยละ 10 
ของกลุ่ มตั วอย่ าง 387 ราย และหาค่ าความ เชื่ อมั่ น  Cronbach's Alpha โดยพิจารณ าใช้
แบบสอบถามหากมีค่า Cronbach's Alpha มากกว่าร้อยละ 70 หรือ .7 หลังจากนั้นจึงท าการ
รวบรวมข้อมูล โดยเลือกแจกแบบสอบถามท้ังสิ้น 387 ชุด ตามจ านวนกลุ่มเป้าหมาย ส าหรับสถิติที่ใช้
ในการวิเคราะห์ข้อมูลในงานวิจัยนี้ ผู้ศึกษาเลือกใช้การวิเคราะห์ 2 ประเภท ได้แก่ การวิเคราะห์
ข้อมูลเชิงพรรณนา โดยอธิบายและน าเสนอค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ใน
รูปแบบของตารางและแผนภูมิ ซึ่งใช้การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยด้านส่วนผสมทาง
การตลาด และปัจจัยความภักดี และการซื้อซ ้าของผู้บริโภค และการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน จาก
การค านวนการถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) เพ่ือพิจารณาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้าน
ส่วนผสมทางการตลาด ปัจจัยความภักดี และการซื้อซ ้าของผู้บริโภค  
 

ผลกำรศึกษำ 
 จากการศึกษาพบว่า ความแตกต่างด้านเพศ ช่วงอายุ ระดับการศึกษานั้นไม่ส่งผลต่อ
ความภักดี และการซื้อซ ้าผลิตภัณฑ์ของบริษัท วีรกรณ์ การประมง จ ากัด อย่างมีนัยส าคัญ ส่วนปัจจัย
ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนส่งผลต่อปัจจัยด้านความภักดีและการซื้อซ ้าผลิตภัณฑ์ของบริษัท วีรกรณ์ 
การประมง จ ากัด อย่างมีนัยส าคัญ 1 รายการ ได้แก่ ด้านทัศนคติที่ดี และพร้อมจะสนับสนุนบริษัท 
วีรกรณ์ การประมง จ ากัด (Sig. = .48) นอกจากนั้น ในมิติของส่วนประสมทางการตลาด 7 ประการ 
พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ (Sig = .00) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Sig = .00) ด้านบุคลากร (Sig = .00) 
ด้านกระบวนการ (Sig = .00) และด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ (Sig = .00) ส่งผลต่อปัจจัยด้าน
ความภักดี และการซื้อซ ้าผลิตภัณฑ์ของ บริษัท วีรกรณ์ การประมง จ ากัด อย่างมีนัยส าคัญ 
 จากข้อมูล ผู้ศึกษามีแนวทางการเลือกการแก้ไขปัญหาทั้งหมด 5 แนวทาง โดยผู้ศึกษา
สามารถแสดงข้อดีและข้อเสียของแต่ละแนวทางส าหรับการเลือกการแก้ไขปัญหาดังต่อไปนี้ 
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แนวทำงแก้ไขปัญหำ ข้อดีของแนวทำง ข้อเสียของแนวทำง 

1. พัฒนาการคัดเลือกผลิตภัณฑ์ที่น ามา
 จ าหน่ายให้มีความน่าเชื่อถือ ผ่านการ
 คัดสรรผลิตภัณฑ์ซึ่งมีตราสินค้าซึ่งเป็นที่
 รู้จักอยู่ก่อนแล้วมาจ าหน่ายในร้านให้
 มากขึ้นนอกจากนั้นยังต้องติดตาม ข่าวสาร
 การพัฒนาของผลิตภัณฑ์ตลอดเวลา 

ไม่มีการใช้งบประมาณ
ใน ก า ร แ ก้ ไข ปั ญ ห า 
รวมถึงเป็นแนวทางที่
สามารถปฏิบัติเพ่ือแก้ไข
ได้ทันท ี

จ า เป็ น ต้ อ ง พึ งพ าระบ บ 
Supply Chain จากผู้ ผลิ ต
ผลิตภัณฑ์ที่เข้มแข็ง และมี
ความต่อเนื่ อง จึงควบคุม
แนวทางนี้ได้ยาก 

2. พัฒนาระยะเวลาในการจ าหน่ายต่อวันให้
 มีความเหมาะสม โดยการสร้างช่อง ทางการ
 จ า ห น่ า ย ใ ห้ ม า ก ขึ้ น  แ ล ะ มี
 ระยะเวลาจ าหน่ายที่มากขึ้น เช่น การ
 จ าห น่ าย ผ่ าน  Facebook Fan Page 
 หรือการจ าหน่ายผ่าน Line@ ซึ่งสามารถ
 ติดต่อได้ 24 ชั่วโมง 

เป็นแนวทางที่มีความ
ยืดหยุ่น  และสามารถ
ก าหนดงบประมาณการ
แก้ ไขปั ญ ห า ได้ อย่ า ง
แม่นย า 

มีการใช้งบประมาณอย่าง
ต่อเนื่ อง จึ งจ าเป็นต้องมี
งบประมาณส ารองในการ
ปฏิบัติแนวทางดังกล่าว 

3. พัฒนาทักษะ และความรู้ของบุคลากรให้
 มากขึ้น โดยการจัดการอบรมบุคลากรเข้า
 ใหม่ และการทดสอบความรู้ของบุคลากร
 ที่ให้บริการเป็นประจ า 

การลงทุนกับบุคลากร
เป็นการลงทุนระยะยาว 
และมีประสิทธิภาพ ซึ่ง
สามารถสร้างผลิตผลต่อ
ธุรกิจได้อย่างยั่งยืน 

ค วบ คุ ม คุ ณ ภ าพ ได้ ย าก 
เนื่องจากบุคลากรมีพ้ืนฐาน
และทักษะที่แตกต่างกันใน
รายละเอียด 

4. พัฒนาทักษะ และความรู้ของบุคลากรให้
 มากขึ้น โดยการจัดการอบรมบุคลากรเข้า
 ใหม่ให้ใช้โปรแกรม และเทคโนโลยีการ
 บั นทึ กสิ นค้ า และช าระเงินอย่ างมี
 ประสิทธิภาพ รวมถึงอัปเดตโปรแกรม
 อย่างสม ่าเสมอ 

การลงทุนกับบุคลากร
เป็นการลงทุนระยะยาว 
และมีประสิทธิภาพ ซึ่ง
สามารถสร้างผลิตผลต่อ
ธุรกิจได้อย่างยั่งยืน 

ค วบ คุ ม คุ ณ ภ าพ ได้ ย าก 
เนื่องจากบุคลากรมีพ้ืนฐาน 
และทักษะที่แตกต่างกันใน
รายละเอียด นอกจากนั้น
โปรแกรมและเทคโนโลยีการ
บันทึกสินค้ายังมีต้นทุนท่ีสูง 

5. จั ด รูป แบบร้ าน ให้ มี ค วามสะอาด 
 เรียบร้อย และเหมาะสมกับการใช้
 บริการให้มากยิ่งขึ้น 

ไม่มีการใช้งบประมาณ
ใน ก า ร แ ก้ ไข ปั ญ ห า 
รวมถึงเป็นแนวทางที่
สามารถปฏิบัติเพ่ือแก้ไข
ได้ทันท ี

อาจท าลายความคุ้นชินใน
การใช้บริการของผู้ใช้บริการ
จากการเปลี่ยนแปลงพ้ืนที่
ของร้านในช่วงแรก 
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สรุปผลกำรวิจัย 
 เนื่องจากแนวทางการแก้ไขปัญหาในบางแนวทางไม่จ าเป็นต้องมีการใช้งบประมาณ 
ดังนั้น ผู้ศึกษาจึงเลือกใช้ทุกแนวทางการแก้ไขปัญหาเพ่ือบูรณาการการแก้ไขอย่างรอบด้าน และสร้าง
ความภักดีรวมไปถึงกระตุ้นการซื้อซ ้าของกลุ่มเป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งในแต่ละแนวทางได้มี
เหตุผลในการเลือกดังต่อไปนี้ 
 แนวทางเลือกที่ 1: พัฒนาการคัดเลือกผลิตภัณฑ์ที่น ามาจ าหน่ายให้มีความน่าเชื่อถือ 
ผ่านการคัดสรรผลิตภัณฑ์ซึ่งมีตราสินค้าเป็นที่รู้จักอยู่ก่อนแล้วมาจ าหน่ายในร้านให้มากขึ้น 
นอกจากนั้นยังต้องติดตามข่าวสารการพัฒนาผลิตภัณฑ์ตลอดเวลา สาเหตุแนวทางเลือกที่ 1 เนื่องจาก
เป็นกระบวนการที่กลุ่มเป้าหมายเห็นว่า เป็นจุดที่มีข้อบกพร่องมากที่สุดในด้านของผลิตภัณฑ์ จาก
การส ารวจด้วยแบบสอบถาม ซึ่งสามารถตีความได้ว่า ธุรกิจจ าเป็นต้องมีการปรับปรุงกระบวนการ
ดังกล่าว เพื่อให้กระบวนการดังกล่าวพัฒนาขึ้นอย่างมีประสิทธิภาพ 
 แนวทางเลือกที่ 2 : พัฒนาระยะเวลาในการจ าหน่ายต่อวันให้มีความเหมาะสม โดยการ
สร้างช่องทางการจ าหน่ายให้มากขึ้น และมีระยะเวลาจ าหน่ายที่มากขึ้น เช่น การจ าหน่ายผ่าน 
Facebook Fan Page หรือการจ าหน่ายผ่าน Line@ ซึ่งสามารถติดต่อได้ 24 ชั่วโมง สาเหตุแนวทาง
เลือกที่ 2 เนื่องจากเป็นกระบวนการที่กลุ่มเป้าหมายเห็นว่าเป็นจุดที่มีข้อบกพร่องมากที่สุดในด้านของ
ช่องทางการจัดจ าหน่ายจากการส ารวจด้วยแบบสอบถาม ซึ่งสามารถตีความได้ว่า  ธุรกิจจ าเป็นต้องมี
การปรับปรุงกระบวนการดังกล่าว เพ่ือให้กระบวนการดังกล่าวพัฒนาขึ้นอย่างมีประสิทธิภาพ 
 แนวทางเลือกที่ 3 : พัฒนาทักษะ และความรู้ของบุคลากรให้มากขึ้น โดยการจัดการ
อบรมบุคลากรเข้าใหม่ และการทดสอบความรู้ของบุคลากรที่ให้บริการเป็นประจ า  สาเหตุแนวทาง
เลือกที่ 3 เนื่องจากเป็นกระบวนการที่กลุ่มเป้าหมายเห็นว่าเป็นจุดที่มีข้อบกพร่องมากที่สุดในด้านของ
บุคลากรจากการส ารวจด้วยแบบสอบถาม ซึ่งสามารถตีความได้ว่า ธุรกิจจ าเป็นต้องมีการปรับปรุง
กระบวนการดังกล่าว เพ่ือให้กระบวนการดังกล่าวพัฒนาขึ้นอย่างมีประสิทธิภาพ 
 แนวทางเลือกที่ 4 : พัฒนาทักษะ และความรู้ของบุคลากรให้มากขึ้น โดยการจัดการ
อบรมบุคลากรเข้าใหม่ให้ใช้โปรแกรม และเทคโนโลยีการบันทึกสินค้า และช าระเงินอย่างมี
ประสิทธิภาพ รวมถึงอัปเดตโปรแกรมอย่างสม ่าเสมอ สาเหตุแนวทางเลือกที่ 4 เนื่องจากเป็น
กระบวนการที่กลุ่มเป้าหมายเห็นว่าเป็นจุดที่มีข้อบกพร่องมากที่สุดในด้านของกระบวนการ จากการ
ส ารวจด้วยแบบสอบถาม ซึ่งสามารถตีความได้ว่าธุรกิจจ าเป็นต้องมีการปรับปรุงกระบวนการดังกล่าว 
เพ่ือให้กระบวนการดังกล่าวพัฒนาขึ้นอย่างมีประสิทธิภาพ 
 แนวทางเลือกที่ 5 : จัดรูปแบบร้านให้มีความสะอาด เรียบร้อย และเหมาะสมกับการใช้
บริการให้มากยิ่งขึ้น สาเหตุแนวทางเลือกที่ 5 เนื่องจากเป็นกระบวนการที่กลุ่มเป้าหมายเห็นว่าเป็น
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จุดที่มีข้อบกพร่องมากที่สุดในด้านของสภาพแวดล้อมทางกายภาพ จากการส ารวจด้วยแบบสอบถาม 
ซึ่งสามารถตีความได้ว่า ธุรกิจจ าเป็นต้องมีการปรับปรุงกระบวนการดังกล่าว เพ่ือให้กระบวนการ
ดังกล่าวพัฒนาขึ้นอย่างมีประสิทธิภาพ 
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แนวทำงกำรเพ่ิมประสิทธิภำพกำรบริหำรสินค้ำคงคลัง กรณีศึกษำ  
บริษัท หทัยชนก กลกำร จ ำกัด 

The Method to Improve the Administration for the Storage  
in the Case of Hathaichanok Mechanical Ltd. 

หทัยชนก เหลืองขมิ้น 
หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 

 

บทคัดย่อ 
 

 การศึกษาวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือแก้ปัญหาระบบสต๊อกสินค้าให้ตรงตามสินค้าใน
คลังสินค้า การแก้ปัญหาการรับ – เบิกสินค้าในคลังสินค้าให้เป็นไปตามขั้นตอน และการแก้ปัญหาการ
จัดผังการวางของสต๊อกสินค้าให้เป็นไปตามล าดับและหมวดหมู่ ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ใช้เครื่องมือ
การวิเคราะห์ คือ การตรวจนับสินค้าคงคลัง การตรวจสอบข้อมูลสินค้าทางบัญชีในโปรแกรม 
Microsoft Excel การจัดวางแผนผังคลังสินค้า สาเหตุของปัญหาพบว่าบริษัทใช้ระบบบัญชีเป็นแบบ
บันทึกมือ ผ่านทางระบบโปรแกรม Microsoft Excel ทางบริษัทยังไม่มีการน าเทคโนโลยีโปรแกรม
ส าเร็จรูปทางบัญชีเข้ามาใช้ จึงท าให้เกิดข้อผิดพลาดในการบันทึกยอดสินค้าในระบบ ในส่วนของ
พนักงานไม่ปฏิบัติงานตามขั้นตอน ขาดความรอบคอบในการท างาน ท าให้เกิดความล่าช้าใน
กระบวนการเบิกสินค้า และคลังสินค้าของบริษัทไม่มีการแบ่งพ้ืนที่ในการจัดเก็บสินค้าตามประเภท
ของสินค้าอย่างชัดเจน เกิดความเสียเวลาและสูญเสียพ้ืนที่ที่จะสามารถใช้ประโยชน์จากคลังสินค้าได้
อย่างเต็มที่ ส าหรับแนวทางการแก้ไขปัญหาจากงานวิจัยพบว่า การติดตั้งระบบโปรแกรม Express 
เป็นโปรแกรมที่รวบรวมระบบบัญชีต่าง ๆ ไว้ด้วยกัน ข้อมูลสินค้าจะเชื่อมโยงถึงกันโดยอัตโนมัติ ใน
การบันทึกข้อมูลสินค้าที่อยู่ภายในคลังสินค้า สามารถตรวจสอบรายละเอียดสินค้า จ านวนสินค้าที่มี
อยู่ได้ ท าให้ลดขั้นตอนในการท างาน ช่วยในการเพ่ิมประสิทธิภาพของคลังสินค้ามากขึ้น 
 
ค ำส ำคัญ : สินค้าคงคลัง การบริหาร  
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Abstract 
 

 The objective of the research is solving the problem of stock system 
according to the products in warehouse. Solving problem for the picking - up in the 
warehouse follow with step by step. The observation of research was used Stocked 
checking, Checking accounting information by Microsoft Excel, Warehouse Layout. 
The cause of the problem is the company used the accounting system as handing 
record through the Microsoft Excel Program.  Company haven't made a decision to 
use the program for accounting. Then the error of saving the product amount in the 
system. On the part of the employee, they have not worked in instruction, lacking of 
prudenting. There are the causes of delaying in the picking process. The warehouse 
of the company does not have clearly divided storage by category.  There make a 
wasting time and losing space which the ware house was fully utilized. For the fixing 
of the problem. There is installing the Express Program which is the program to bring 
various accounting systems. The information of the product will be linked together 
automatically. Recording the product information in ware house, there can check the 
detail of product also the number of the product remaining. There can reduce the 
step in working and there also increase the efficiency of the warehouse. 
 
Keyword : Remaining product, Servicing 
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บทน ำ 
 การบริหารสินค้าคงคลัง ถือว่าเป็นสิ่งส าคัญส าหรับการท าบริษัทและส่งผลกระทบ
โดยตรงต่อความสามารถในการท าก าไรของธุรกิจ เนื่องจากการด าเนินงานการจัดการสินค้าคงคลังที่ดี 
จะช่วยท าให้ลดต้นทุนที่ เกิดจากการจัดเก็บในสินค้าคงคลัง ซึ่งการบริหารสินค้าคงคลังที่มี
ประสิทธิภาพนอกจากท่ีจะช่วยให้บริษัทลดต้นทุนค่าเสียโอกาสแล้ว ยังรวมถึงลดการสูญเสียของลูกค้า 
ส่งผลดีต่อความสามารถในการแข่งขันกับคู่แข่งในตลาด เนื่องจากบริษัท หทัยชนก กลการ จ ากัด ที่
น ามาเป็นกรณีศึกษาในครั้งนี้ปัจจุบันมีการบริหารที่ยังคงเดิม ใช้ระบบเก่า ๆ ไม่มีรูปแบบเอกสารที่
แน่นอน และยังไม่มีการพัฒนาน าระบบเทคโนโลยีโปรแกรมต่าง ๆ มาใช้ในการท างานที่ชัดเจน 
ผู้บริหารไม่สามารถก าหนดปริมาณสินค้าคงคลังได้ว่าต้องมีเท่าไร ส าหรับการตอบสนองความต้องการ
ของลูกค้าได้ทัน มีเพียงการใช้ประสบการณ์และการพยากรณ์ล่วงหน้าส าหรับปริมาณสินค้าในคลังที่
จะน ามาจ าหน่าย เนื่องจากบริษัทไม่มีการพัฒนาในส่วนของระบบต่าง ๆ จึงท าให้พบข้อผิดพลาดจาก
ระบบสินค้าคงคลัง ด้วยการที่ทางบริษัทมีสินค้าที่หลากหลายในการจ าหน่ายและพนักงานขาดความ
รอบคอบในการตรวจนับสินค้า การบันทึกสินค้าเข้า-ออกผ่านระบบ จึงต้องมีการปรับปรุงแก้ไขการ
บริหารจัดการเกี่ยวกับสินค้าคงคลัง ที่มีขั้นตอนการท างานที่ซ ้าซ้อน ท าให้ทางบริษัทประสบปัญหา
ระบบการจัดเก็บสินค้าภายในคลังสินค้า ส่งผลกระทบต่อการให้บริการแก่ลูกค้าเกิดความผิดพลาด 
ความล่าช้าในการค้นหาสินค้า รวมไปถึงความผิดพลาดในระบบคลังสินค้า  จากข้อมูลของบริษัท 
พบว่ายอดสินค้าคงคลังในระบบและยอดสินค้าคงคลังตรวจนับจริงประจ าเดือนมกราคม - ธันวาคม 
พ.ศ. 2562 จะเห็นได้ว่าบางเดือนผลต่างของยอดสินค้าในระบบมีจ านวนมากกว่าสินค้าที่มีอยู่จริง จึง
ไม่มีการสั่งซื้อสินค้าเข้ามาเพ่ิม เมื่อลูกค้าเข้ามาซื้อสินค้าจะท าให้ขาดโอกาสในการจ าหน่ายสินค้า
ให้แก่ลูกค้าและเสียเวลาในการสั่งซื้อสินค้า และบางเดือนผลต่างของยอดสินค้าในระบบมีจ านวนน้อย
กว่าสินค้าท่ีมีอยู่จริง จึงมีการสั่งสินค้าเข้ามาใหม่ เมื่อตรวจนับสินค้าในคลังสินค้าจริง พบว่ามีสินค้าอยู่
แล้ว ท าให้สินค้าท่ีสั่งมาใหม่มีมาเกินความจ าเป็น ดังนั้นการบริหารสินค้าคงคลังให้มีประสิทธิภาพและ
มีการจัดการการวางแผนผังคลังสินค้าที่มีระบบชัดเจน จึงได้ท าการศึกษาแนวคิดและทฤษฎี ตลอดจน
งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง และศึกษาวิเคราะห์ถึงสาเหตุของปัญหา รวมไปถึงเสนอแนวทางในการแก้ไข
ปัญหาสินค้าคงคลังให้มีประสิทธิภาพในการด าเนินงานของคลังสินค้าในบริษัทมากขึ้น สามารถ
ควบคุมปริมาณสินค้าคงคลังให้อยู่ในระดับที่เหมาะสม เพ่ือลดปัญหาการมีสต๊อกเกินความจ าเป็นและ
ปัญหาสินค้าไม่เพียงพอกับความต้องการของลูกค้า ปรับปรุงขั้นตอนการปฏิบัติงานสินค้าคงคลังให้มี
ประสิทธิภาพ และเพ่ิมประสิทธิภาพในการด าเนินงานของพนักงานให้เป็นไปตามข้ันตอนมากข้ึน 
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วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย 
1. เพ่ือแก้ปัญหาระบบสต๊อกสินค้าให้ตรงตามสินค้าที่ตรวจนับจริงในคลังสินค้า 

 2. เพ่ือแก้ปัญหาการรับ – เบิกสินค้าในคลังสินค้าให้เป็นไปตามข้ันตอน 
 3. เพ่ือแก้ปัญหาการจัดผังการวางของสต๊อกสินค้าให้เป็นไปตามล าดับและหมวดหมู่ 
 

ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
 1. เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพของการบริหารจัดการคลังสินค้ามากข้ึน 
 2. สามารถควบคุมปริมาณสินค้าคงคลังให้อยู่ในระดับที่เหมาะสม เพ่ือลดปัญหาสต๊อก
เกินความจ าเป็นและปัญหาสินค้าไม่เพียงพอกับความต้องการของลูกค้า 
 3. ปรับปรุงขั้นตอนการปฏิบัติงานสินค้าคงคลังให้มีประสิทธิภาพมากข้ึน 
 4. เพ่ิมประสิทธิภาพในการด าเนินงานของพนักงานให้เป็นไปตามขั้นตอนมากขึ้น 
 

เนื้อหำที่เกี่ยวข้อง 
 การศึกษาเรื่อง “การบริหารสินค้าคงคลัง กรณีศึกษาบริษัท หทัยชนก กลการ จ ากัด” ผู้
ศึกษาได้มีการค้นคว้าและรวบรวมข้อมูล ตลอดจนเครื่องมือต่าง ๆ ที่ใช้พัฒนาการบริหารสินค้า  การ
จัดการคลังสินค้าและการวางแผนผังคลังสินค้า เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการด าเนินงานของสินค้าคง
คลัง 
 

ทฤษฎีและแนวควำมคิดเกี่ยวกับกำรตรวจนับสินค้ำคงคลัง 
 สมเดช โรจน์คุรีเสถียร (2557) การตรวจสอบจ านวนสินค้าจริงที่อยู่ในคลัง เพ่ือที่จะท า
การเปรียบเทียบข้อมูลกับยอดดุลว่าถูกต้องตรงกันหรือไม่ การตรวจนับสินค้ามี 2 รูปแบบ ดังนี้ 
 1.  การตรวจนับแบบเป็นงวด (Periodic Physical Inventory) เป็นการบันทึกบัญชี
สินค้าต่อเมื่อสิ้นงวดบัญชีหรือปลายปีเท่านั้น โดยในระหว่างปีจะมีการบันทึกรายการค้าที่เกี่ยวข้องกับ
การซื้อ-ขายสินค้าที่เกิดขึ้นจากการด าเนินงานตามปกติ จะไม่บันทึกรายการเกี่ยวกับสินค้าโดยตรงไม่
ว่าจะเป็นการซื้อ หรือขายสินค้า ส่งคืนหรือรับคืนสินค้า การบันทึกบัญชีสินค้าวิธีนี้จะไม่สามารถทราบ
ได้ว่าเมื่อสิ้นงวดบัญชีจะมีสินค้าคงเหลือเท่าใดเมื่อพิจารณาดูจากสมุดบัญชีแยกประเภททั่วไป แต่เมื่อ
มีความต้องการที่จะทราบว่ากิจการมีสินค้าคงเหลือสิ้นงวดบัญชีเป็นจ านวนเงินเท่าไรจะต้องท าการ
ตรวจนับสินค้าคงเหลือจากโกดังเก็บสินค้าและบัญชีสินค้า (Stock Cards)  
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 2.  การตรวจนับแบบต่อ เนื่ อง (Cycle Counting) เป็ นการบันทึ กบัญ ชีสินค้ า
แบบต่อเนื่อง โดนบันทึกการเปลี่ยนแปลงการรับ-จ่ายของสินค้าอยู่ตลอดเวลาเป็นการบันทึกการซื้อ 
ขาย หรือส่งคืนสินค้า จะมีบัญชีที่ส าคัญที่เก่ียวข้องอยู่ 2 บัญชี คือ บัญชีสินค้า และบัญชีต้นทุนขาย 
 

ทฤษฎีและแนวควำมคิดเกี่ยวกับกำรจัดกำรคลังสินค้ำ 
 ค านาย อภิปรัชญาสกุล (2550) การจัดการคลังสินค้า (Warehouse) หมายถึง พื้นที่ที่ได้
วางแผนแล้ว เพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพในการใช้สอยและ การเคลื่อนย้ายสินค้าและวัตถุดิ บ โดย
คลังสินค้าท าหน้าที่ในการเก็บสินค้าระหว่างกระบวนการเคลื่อนย้าย เพ่ือสนับสนุนการผลิตและการ
กระจายสินค้า ซึ่งสินค้าที่เก็บในคลังสินค้า (Warehouse) สามารถแบ่งออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่
วัตถุดิบ (Material) ซึ่งอยู่ในรูป วัตถุดิบ ส่วนประกอบและ ชิ้นส่วนต่าง ๆ สินค้าส าเร็จรูปหรือสินค้า 
จะนับรวมไปถึงงานระหว่างการผลิต ตลอดจนสินค้าที่ต้องการทิ้งและวัสดุที่น ามาใช้ใหม่ 
 

ทฤษฎีและแนวควำมคิดเกี่ยวกับกำรวำงแผนผังคลังสินค้ำ 
 ค านาย อภิปรัชญาสกุล (2557) การวางแผนผังบริเวณคลังสินค้า (Warehouse Layout 
Planning) เป็นวิธีการวางแผนผังภายในคลังสินค้าให้มีประสิทธิภาพ โดยวิธีการวางแผนผังคลังสินค้า
มี 2 ขั้นตอนดังต่อไปนี้ 
 1.  การสร้างทางเลือกของผังบริเวณคลังสินค้า ในการวางแผนเพ่ือก าหนดแผนผัง
บริเวณคลังสินค้า และสร้างแบบจ าลอง เพ่ือแทนการใช้พ้ืนที่ เครื่องจักร อุปกรณ์ และพนักงาน 
เพ่ือให้การวางแผนผังนั้นมีประสิทธิภาพสูงสุดโดยขั้นตอนในการสร้างทางเลือกในการวางผังบริเวณ
คลังสินค้า 
 2.  การประเมินผลทางเลือกการวางผังบริเวณคลังสินค้า โดยข้อก าหนดในแนวคิดของ
การวางผังบริเวณคลังสินค้า 
 

งำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 ขวัญจิรา เกษทองมา (2560) ได้ศึกษาขั้นตอนการน าระบบการบันทึกบัญชีด้วยมือ เข้าสู่
การใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางบัญชี กรณีศึกษาสหกรณ์ร้านค้าจ าลอง มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราช
มงคลอีสาน วิทยาเขตสกลนคร โดยการวิจัยในครั้งนี้พบว่าขั้นตอนการน าระบบบัญชีที่บันทึกด้วยมือ
เข้าสู่โปรแกรมส าเร็จรูป Express มีดังนี้ 1) ขั้นตอนการจัดเตรียมคอมพิวเตอร์ที่ใช้ในการติดตั้ง
โปรแกรมส าเร็จรูป Express และการเชื่อมต่อกับระบบอินเตอร์เน็ต เพ่ือการติดตั้งโปรแกรม 2) 
ขั้นตอนในการติดตั้งโปรแกรมส าเร็จรูป Express ควรเตรียมข้อมูลทางการบัญชีพ้ืนฐานที่จะน ามาใช้
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บันทึกรายการในโปรแกรมส าเร็จรูป 3) การบันทึกบัญชี การผ่านรายการไปยังบัญชีแยกประเภทและ
การจัดท ารายงานทางการเงินโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป Express ควรมีการก าหนดสูตรในการสร้างงบ
การเงินไว้อย่างถูกต้องตามรูปแบบของสหกรณ์ร้านค้าจ าลองที่ก าหนดไว้แล้ว ท าให้สามารถจัดท า
รายงานทางการเงิน  
 สุนันทา ศิริเจริญวัฒน์ (2555) ได้ศึกษาการเพ่ิมประสิทธิภาพการจัดการคลังสินค้า 
กรณีศึกษา บริษัท ภูมิไทย คอมซีส จ ากัด ได้ท าการศึกษา ส ารวจและเก็บรวบรวมข้อมูล ที่เกี่ยวข้อง
พบว่าสาเหตุที่ท าให้การให้ด าเนินงานของบริษัทฯ ขาดประสิทธิภาพ คือ มีสินค้าคงคลังปริมาณสูง 
คลังสินค้ามีวิธีการจัดเก็บและจัดวางไม่เหมาะสม และกระบวนการเบิกจ่ายอะไหล่ให้ช่างใช้เวลานาน
และมีข้อผิดพลาดสูง ขั้นตอนเริ่มจากการปรับปรุงวิธีการด าเนินงานการรับสินค้า การเบิกจ่าย การ
ปรับปรุงจ านวนรายการอะไหล่ จัดความส าคัญอะไหล่ด้วยวิธี ABC การตั้งรหัสสินค้า และการตั้งรหัส
การจัดเก็บในคลังสินค้า การออกแบบแผนผังการจัดเก็บระบุต าแหน่งการจัดเก็บ จากนั้นท าการตรวจ
นับสินค้าทั้งหมด 
 หฤทัย สุขสุแพทย์ (2558) ได้ศึกษาการบริหารจัดการพ้ืนที่ภายในคลังสินค้าและการ
บริหารพ้ืนที่ขายที่หน้าร้าน โดยงานวิจัยครั้งนี้มุ่งเน้นทั้งด้านการลดต้นทุนและสร้างรายได้ให้เพ่ิมขึ้น 
ในการลดต้นทุนนั้นบริษัทพบกับปัญหาพนักงานหาสินค้าไม่เจอในคลังสินค้า และเมื่อได้ท าการ
วิเคราะห์สาเหตุของปัญหาพบว่าการบริหารจัดการพ้ืนที่ภายในคลังสินค้าไม่เหมาะสม ซึ่งมีผลต่อ
ประสิทธิภาพในการใช้พ้ืนที่ในการจัดเก็บให้คุ้มค่าและการท างานที่ไม่เป็นระบบมีผลกระทบในเรื่อง
ของการส่งมอบสินค้าได้ทันเวลาและท าให้เกิดต้นทุนในการจัดเก็บที่เพ่ิมมากขึ้น  เพ่ือให้เกิดความ
ยืดหยุ่นในการใช้พ้ืนที่ในการจัดเก็บสินค้า ซึ่งจากการจัดเก็บแบบนี้จะช่วยให้การจัดเก็บสินค้ามี
ประสิทธิภาพมากขึ้น 
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กรอบแนวคิด 
 
การวิเคราะห์หาสาเหตุของปัญหาการบริหารสินค้าคงคลัง ที่มีปัญหาทางด้านการจัดการ สต๊อก
คลังสินค้า ตรวจสอบจ านวนสินค้าในคลังสินค้าไม่ตรงตามระบบสต๊อกสินค้า การเบิกสินค้าใช้เวลาใน
การหาสินค้าค่อนข้างนาน 

 
การบริหารสินค้าคงคลังไม่มีประสิทธิภาพ ขาดความเป็นระบบขั้นตอนในการท างาน เกิดจากที่บริษัท
ยังคงใช้ระบบการท างานแบบเดิม ไม่มีเอกสารที่แน่นอนชัดเจน และยังไม่มีการพัฒนาในการน าระบบ
เทคโนโลยีโปรแกรมต่าง ๆ มาใช้ในการท างาน 

 
การวางแผนการใช้พ้ืนที่และวิธีการจัดวางสินค้าแต่ละกลุ่ม ก าหนดขอบเขตที่เหมาะสมในการใช้พ้ืนที่
ให้เกิดประโยชน์สูงสุด จากนั้นจึงก าหนดรหัสระบุต าแหน่งจัดเก็บ และมีป้ายสัญลักษณ์ก ากับแสดง
ต าแหน่งที่ใช้ในการอ้างอิง เพ่ือให้สามารถด าเนินกิจกรรมส่วนงานคงคลังในการจัดเก็บ เบิกจ่าย และ
ตรวจสอบสินค้าได้อย่างสะดวก รวดเร็ว และถูกต้อง 

 
การจดัการขั้นตอนการท างานของพนักงาน ให้การปฏิบติังานเป็นไปตามล าดบัขั้นตอนการท างาน
ในทิศทางเดียวกนัของบริษทั 

 
ป้อนข้อมูลรายละเอียดของสินคา้ลงในโปรแกรม Express เป็นระบบควบคุมสินค้าคงคลงั เพื่อ
บนัทึกขอ้มูลสินคา้ท่ีมีอยูภ่ายในคลงัสินคา้ ช่วยในการเพิ่มประสิทธิภาพของคลงัสินคา้ 

 
 

สามารถควบคุมปริมาณสินค้าคงคลังให้อยู่ในระดับที่เหมาะสม เพ่ือลดปัญหาการมีสต๊อกเกินความ
จ าเป็นและปัญหาสินค้าไม่เพียงพอกับความต้องการของลูกค้า ปรับปรุงขั้นตอนการปฏิบัติงานสินค้า
คงคลังให้มีประสิทธิภาพ และเพ่ิมประสิทธิภาพในการด าเนินงานของพนักงานให้เป็นไปตามขั้นตอน
มากขึ้น รวมไปถึงเสนอแนะแนวทางในการแก้ ไขปัญหาสินค้าคงคลังให้มีประสิทธิภาพในการ
ด าเนินงานของคลังสินค้าในบริษัทมากข้ึน 

 
ภาพที่ 1: แสดงกรอบแนวคิด 
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วิธีด ำเนินกำรวิจัย 
 การศึกษาครั้งนี้ เป็นการศึกษาปัญหาภายในบริษัท หทัยชนก กลการ จ ากัด โดยปัญหา
ส่วนใหญ่พบว่าเป็นปัญหาเกี่ยวกับสินค้าคงคลัง จึงได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลและเครื่องมือที่ใช้ใน
การศึกษาเกี่ยวกับคลังสินค้า เพ่ือน าข้อมูลเหล่านั้นมาใช้ในการแก้ปัญหาการบริหารสินค้าคงคลัง 
 การศึกษาและวิเคราะห์ปัญหาที่เกิดขึ้นโดยการรวบรวมข้อมูลของปัญหาที่เกิดขึ้นในอดีต 
โดยรวบรวมและเก็บข้อมูลภายในคลังสินค้าและข้อมูลปริมาณการเบิก - จ่าย ตั้งแต่เดือนมกราคม - 
ธันวาคม พ.ศ.2562 และรายละเอียดขั้นตอนการท างานด้านการบริหารสินค้าคงคลัง ที่ระบุถึงปัญหา
หลักท่ีเกิดข้ึนกับบริษัทท่ีจะน าเสนอแนวทางในการแก้ไขปัญหา 
 การวิเคราะห์ข้อมูลในการศึกษาครั้งนี้มีเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา ได้แก่ การตรวจนับ
สินค้าคงคลัง การตรวจสอบข้อมูลสินค้าทางบัญชีในโปรแกรม Microsoft Excel การจัดวางแผนผัง
คลังสินค้า โดยมีการเก็บรวบรวมข้อมูลมาจาก 2 แหล่ง คือข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูล
ทีไ่ด้จากการรวบรวมและสังเกตเกี่ยวกับปัญหาที่เกิดขึ้นในคลังสินค้า ข้อมูลการตรวจนับสินค้าคงคลัง 
และข้อมูลการจัดพ้ืนที่สินค้า ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นข้อมูลที่ได้จากการหาข้อมูล
ย้อนหลัง 12 เดือน คือ ยอดสินค้าคงคลังในระบบและยอดสินค้าคงคลังตรวจนับจริงของบริษัท หทัย
ชนก กลการ จ ากัด ประจ าเดือนมกราคม - ธันวาคม พ.ศ. 2562  และการศึกษาค้นคว้าทั้งจากข้อมูล
ที่บริษัทมีอยู่แล้วและรวบรวมข้อมูลมาจากแหล่งค้นคว้าต่าง ๆ ได้แก่ เอกสาร วารสาร นิตยสาร 
วิทยานิพนธ์ งานวิจัย และเว็บไซต์ต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง เพ่ือใช้เป็นข้อมู ลอ้างอิงที่เกี่ยวกับด้านการ
บริหารการจัดการสินค้าคงคลัง 
 การเก็บรวบรวมข้อมูลย้อนหลัง 12 เดือน ข้อมูลยอดสินค้าคงคลังในระบบและยอด
สินค้าคงคลังตรวจนับจริงของบริษัท หทัยชนก กลการ จ ากัด ประจ าเดือนมกราคม - ธันวาคม พ.ศ. 
2562 จากข้อมูลจะเห็นได้ว่าบางเดือนผลต่างของยอดสินค้าในระบบมีจ านวนมากกว่าสินค้าท่ีมีอยู่จริง 
จึงไม่มีการสั่งซื้อสินค้าเข้ามาเพ่ิม เมื่อลูกค้าเข้ามาซื้อสินค้าจะท าให้ขาดโอกาสในการจ าหน่ายสินค้า
ให้แก่ลูกค้าและเสียเวลาในการสั่งซื้อสินค้า และบางเดือนผลต่างของยอดสินค้าในระบบมีจ านวนน้อย
กว่าสินค้าท่ีมีอยู่จริง จึงมีการสั่งสินค้าเข้ามาใหม่ เมื่อตรวจนับสินค้าในคลังสินค้าจริง พบว่ามีสินค้าอยู่
แล้ว ท าให้สินค้าที่สั่งมาใหม่มีมาเกินความจ าเป็น ปัญหาดังกล่าวเกิดจากข้อผิดพลาดในการปฏิบัติงาน
ของพนักงานบริษัทที่ขาดความรอบคอบ การท างานที่ไม่เป็นระบบขั้นตอน ส่งผลให้การบันทึกข้อมูล
สินค้าคงคลังไม่ตรงกับยอดสินค้าที่มีอยู่จริง ทางผู้ศึกษาจึงรอบรวมข้อมูลยอดสินค้าคงคลังในระบบ
และยอดสินค้าคงคลังตรวจนับจริงมาวิเคราะห์เพื่อแก้ไขปัญหานี้ 
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ผลกำรศึกษำ 
 บริษัทมีการบริหารที่ยังคงเดิม ใช้ระบบเก่า ๆ ไม่มีรูปแบบเอกสารที่แน่นอน และยังไม่มี
การพัฒนาน าระบบเทคโนโลยีโปรแกรมต่าง ๆ มาใช้ในการท างานที่ชัดเจน ผู้บริหารไม่สามารถ
ก าหนดปริมาณสินค้าคงคลังได้ว่าต้องมีเท่าไร ส าหรับการตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ทัน มี
เพียงการใช้ประสบการณ์และการพยากรณ์ล่วงหน้าส าหรับปริมาณสินค้าในคลังที่จะน ามาจ าหน่าย 
เนื่องจากบริษัทไม่มีการพัฒนาในส่วนของระบบต่าง ๆ จึงท าให้พบข้อผิดพลาดจากระบบสินค้าคงคลัง 
ด้วยการที่ทางบริษัทมีสินค้าท่ีหลากหลายในการจ าหน่ายและพนักงานขาดความรอบคอบในการตรวจ
นับสินค้า การบันทึกสินค้าเข้า-ออกผ่านระบบ จึงต้องมีการปรับปรุงแก้ไขการบริหารจัดการเกี่ยวกับ
สินค้าคงคลัง ที่มีขั้นตอนการท างานที่ซ ้าซ้อน ท าให้ทางบริษัทประสบปัญหาระบบการจัดเก็บสินค้า
ภายในคลังสินค้า ส่งผลกระทบต่อการให้บริการแก่ลูกค้าเกิดความผิดพลาด ความล่าช้าในการค้นหา
สินค้า รวมไปถึงความผิดพลาดในระบบคลังสินค้า โดยสามารถสรุปผลการวิจัยได้เป็น 3 สาเหตุของ
ปัญหาดังนี้ 
 1. สาเหตุปัญหาความแตกต่างของยอดตรวจนับจริงกับยอดในระบบ 
 2. สาเหตุปัญหาการขาดประสิทธิภาพในกระบวนการรับ – เบิกสินค้าจากคลังสินค้า 
 3. สาเหตุปัญหาการใช้ระยะเวลาในการหาสินค้านานเกินไป 
 สาเหตุปัญหาความแตกต่างของยอดตรวจนับจริงกับยอดในระบบ สาเหตุปัญหานี้พบ
บ่อยครั้งในบริษัท เนื่องจากระบบบัญชีเป็นแบบบันทึกมือ ทางบริษัทยังไม่ มีการน าเทคโนโลยี
โปรแกรมส าเร็จรูปทางบัญชีเข้ามาใช้ จึงท าให้เกิดข้อผิดพลาดในการบันทึกยอดสินค้าในระบบ ด้วย
การปฏิบัติงานตามความเคยชินแบบเดิม ๆ คือ เมื่อมีการเบิกของไม่มีการจดบันทึกในการเบิกหรือ
บางครั้งมาจดตามย้อนหลัง ซึ่งท าให้จ านวนสินค้าไม่ตรงกันกับระบบ เกิดความผิดพลาดท าให้เกิด
ความยากต่อการบันทึกในระบบตามมา 
 สาเหตุปัญหาการขาดประสิทธิภาพในกระบวนการรับ – เบิกสินค้าจากคลังสินค้า สาเหตุ
ปัญหานี้เกิดจากพนักงานไม่ปฏิบัติงานตามขั้นตอนและขาดความรอบคอบในการท างาน ในขณะที่จะ
น าสินค้าเข้า - ออกคลังสินค้า ไม่มีการแจ้งทางฝ่ายบัญชีคลังสินค้า และทางบริษัทไม่มีเอกสารใบเบิก
สินค้าคงคลัง จึงท าให้ไม่มีการบันทึกสินค้าลงไปในระบบหรือเอกสารที่ใช้เป็นหลักฐานยืนยันการเบิก
สินค้าที่แน่นอน เกิดความล่าช้าในกระบวนการเบิกสินค้า และขั้นตอนการท างานของกระบวนการที่
ไม่ชัดเจน 
 สาเหตุปัญหาการใช้ระยะเวลาในการหาสินค้านานเกินไป สาเหตุปัญหานี้ เกิดจาก
คลังสินค้าไม่มีการแบ่งพ้ืนที่ในการจัดเก็บสินค้าตามประเภทของสินค้าอย่างชัดเจน พนักงานเมื่อได้รับ
สินค้ามาแล้วจึงวางสินค้าในจุดต่าง ๆ ที่ว่างอยู่  ไม่มีการแบ่งขอบเขตที่ชัดเจนตามประเภท ซึ่ง
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ก่อให้เกิดการเบิกสินค้าแต่ละครั้งใช้เวลาในการค้นหาสินค้านาน เนื่องจากการจัดวางสินค้าไม่เป็นที่ 
สินค้าจัดวางไม่เอ้ือต่อการพบเห็น เกิดความเสียเวลาและสูญเสียพ้ืนที่ที่จะสามารถใช้ประโยชน์จาก
คลังสินค้าได้อย่างเต็มที่ 
 

แนวทำงเลือกกำรแก้ไขปัญหำ (Alternative Solutions) 
 แนวทางเลือกการแก้ไขปัญหาสาเหตุของการบริหารสินค้าคงคลังที่มีระบบการควบคุม
สินค้าที่ไม่เหมาะสม การจัดวางสินค้าที่ไม่เป็นระเบียบแผนผัง เพ่ือเป็นแนวทางในการแก้ไขการ
ด าเนินงานของสินค้าคงคลังของบริษัทให้มีประสิทธิภาพมากขึ้น ซึ่งมีรายละเอียดแนวทางเลือกในการ
แก้ปัญหา รวมถึงข้อดีข้อเสียและงบประมาณแต่ละแนวทางเลือก ดังนี้ 
 

แนวทำงเลือก ข้อดี ข้อเสีย 

แนวทางเลือกที่ 1: 
การติ ดตั้ ง โป รแกรม 
Express 

เป็น โปรแกรมส าเร็จรูปทางบัญ ชีที่ มี
แบบฟอร์มของหมวดบัญชีที่หลากหลาย 
ใช้งานได้ค่อนข้างง่าย สะดวกต่อการ
ตรวจสอบข้อมูลสินค้า ใช้ระยะเวลาอันสั้น
ในการตรวจเช็คสินค้าให้ทันต่อความ
ต้องการของลูกค้า ความผิดพลาดของ
รายละเอียดข้อมูลต ่า 

พนักงานของบริษัทบางส่วนขาดความรู้
ความสามารถในการใช้ระบบโปรแกรม 
Express เสียต้นทุนเพิ่มจากการฝึกอบรม
โปรแกรม โดยการจ้างผู้ เช่ียวชาญทาง
ระบบโปรแกรมและมีค่าใช้จ่ายในการติดตั้ง
โปรแกรม ที่จากเดิมทางบริษัทไม่มีการเสีย
ค่าใช้จ่ายในส่วนนี ้

แนวทางเลือกที่ 2: 
การปรับปรุงขั้นตอน
การท างาน 

พนักงานมีศักยภาพในการท างานเพิ่มขึ้น
และปฏิบัติงานอย่างเป็นล าดับขั้นตอน มี
ความรอบคอบในการท างานมากขึ้ น 
ส่งผลให้การท างานมีประสิทธิภาพการ
ท างานด้วยความรวดเร็วและถูกต้องตาม
ขั้นตอน 

ค่าใช้จ่ายในการอบรมพนักงานให้มีความรู้ 
ความเข้าใจในขั้นตอนการท างานที่ตรงกัน 
และพนักงงานในบริษัทบางส่วนอาจขาด
ความตั้งใจในการศึกษารับรู้อย่างจริงจังจาก
การฝึกอบรม ส่งผลท าให้การขั้นตอนการ
ท างานมีประสิทธิภาพดังเดิม 

แนวทางเลือกที่ 3: 
การจัดผั งคลั งสินค้ า
ใหม ่

การแบ่งแยกประเภทของสินค้าอย่าง
ชัดเจน ช่วยให้ควบคุมกระบวนการต่าง ๆ 
ในคลังสินค้าได้และประหยัดเวลาในการ
เคลื่อนย้ายสินค้า ท าให้พื้นที่มีการใช้สอย
อย่างเหมาะสม ลดการสูญเสียพื้นที่ไปโดย
ไม่จ าเป็น 

มีค่าใช้จ่ายในการออกแบบผังคลังสินค้า
และต้องลงทุนในการซื้อช้ันวางสินค้าใหม่
เข้ า ม า เพิ่ ม  แ ล ะ ร ะ ย ะ เว ล า ใน ก า ร
เคลื่อนย้ายสินค้าและจัดเก็บคลังสินค้าใหม่
ตามต าแหน่งค่อนข้างจะใช้เวลา 

 
 



 

914 

 

 จากแนวทางเลือกที่ 1 การติดตั้งโปรแกรม Express น าไปสู่แผนการปฏิบัติงานจริงใน
การจัดท ารายงานทางการเงินจะมีการก าหนดสูตรในการสร้างงบการเงินไว้อย่างถูกต้องตามรูปแบบ
ของโปรแกรม Express และมีการบันทึกรายการในสมุดรายวันทั่วไป ผ่านไปยังบัญชีแยกประเภท
อย่างถูกต้องครบถ้วนทุกรายการ จึงท าให้การจัดท ารายงานทางการเงินมีประสิทธิภาพในการท างาน
มากขึ้น โดยทางบริษัทจะต้องมีการจัดอบรมเพ่ิมทักษะความรู้ทางด้านโปรแกรม Express ให้กับ
พนักงานมากยิ่งข้ึน 
 จากแนวทางเลือกที่ 2 การปรับปรุงขั้นตอนการท างาน น าไปสู่แผนการปฏิบัติงานจริง 
การท างานอย่างมีระบบขั้นตอน ท าให้การท างานเป็นไปอย่างถูกต้องแม่นย าและรวดเร็วมากขึ้น 
 จากแนวทางเลือกที่ 3 การจัดผังคลังสินค้าใหม่ น าไปสู่แผนการปฏิบัติงานจริงเป็นการ
แบ่งประเภทของสินค้าตามหมวดหมู่ เกิดความสะดวกต่อการหยิบสินค้า มีความรวดเร็วและถูกต้องใน
การท างานมากขึ้น ระยะเวลาในการท างานลดลง ความผิดพลาดน้อยลงและลดความสูญเสียพ้ืนที่ใน
การจัดเก็บ ท าให้คลังสินค้ามีประสิทธิภาพมากขึ้น 
 
สรุปผลกำรวิจัย 
 เนื่องจากทางบริษัทยังไม่มีการประยุกต์ใช้โปรแกรมส าเร็จรูปกับเทคโนโลยีใหม่ ๆ ในการ
ท างาน โดยการท างานแบบเดิมใช้พนักงานในการบันทึกบัญชีด้วยมือ ท าให้ขั้นตอนในการบันทึก
รายละเอียดของสินค้ามีโอกาสผิดพลาดสูง พนักงานของบริษัทอาจขาดความรอบคอบในการท างาน 
ท าให้ยอดสินค้าในระบบไม่ตรงกับยอดสินค้าที่ตรวจนับจริง การแก้ไขรายละเอียดมีความยุ่งยาก และ
เสียเวลาในการตรวจสอบยอดสินค้าย้อนหลัง ท าให้เกิดความล่าช้าในการท างาน ผู้ศึกษาจึงมีแนว
ทางเลือกการแก้ไขปัญหาสาเหตุของการบริหารสินค้าคงคลังที่วิเคราะห์มาข้างต้น น ามาใช้ด าเนินการ
แก้ไขปัญหาให้มีประสิทธิภาพมากขึ้น 
 
ตำรำง : สรุปปัญหาการบริหารสินค้าคงคลังในรูปแบบเดิมที่ได้ท าการแก้ไข 

ปัญหำรูปแบบเดิม แก้ไขปัญหำด้วยรูปแบบใหม่ 
1. ปัญหาความแตกต่างของยอดตรวจนับ
 จริงกับยอดในระบบ 

การน าเทคโนโลยีโปรแกรมส าเร็จรูปทางบัญชีมาใช้ โดย
การรวบรวมระบบบัญชีเข้าไว้ด้วยกันเป็นโปรแกรม
เดียวและข้อมูลจะเชื่อมโยงถึงกันโดยอัตโนมัติ 

2. ปั ญ ห าก ารข าด ป ระสิ ท ธิ ภ าพ ใน
 กระบวนการรับ  – เบิ กสินค้ าจาก
 คลังสินค้า 

พนักงานได้รับการอบรมขั้นตอนการท างานให้เป็นไปตาม
ทิศทางเดียวกับบริษัท ท าให้พนักงานมีประสิทธิภาพในการ
ท างานตามขั้นตอนกระบวนการต่าง ๆ ได้ดี 

3. ปัญหาการใช้ระยะเวลาในการหาสินค้า
 นานเกินไป 

จ าแนกสินค้าเป็นหมวดหมู่ประเภทเดียวกัน เพื่อช่วยลด
เวลาในการรับ-เบิกสินค้า ภาระในการดูแล ตรวจนับ 
สต๊อกสินค้า 
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อภิปรำยผล 
 แนวทางการเพ่ิมประสิทธิภาพการบริหารสินค้าคงคลัง เมื่อบริษัท หทัยชนก กลการ 
จ ากัด สามารถแก้ไขปัญหายอดสินค้าในระบบให้ตรงกับยอดสินค้าที่ตรวจนับจริงได้ตามที่ถูกต้อง
ครบถ้วน ตลอดจนการน าระบบโปรแกรมส าเร็จรูปทางบัญชี มาใช้ในการท างานในหลาย ๆ ด้าน มิใช่
แค่เพียงแต่ด้านบัญชีสินค้าคงคลังเพียงอย่างเดียว แต่ยังสามารถใช้ในด้านการลงบัญชี การท า
บัญชีลูกหนี้ - เจ้าหนี้ ลดปัญหาข้อมูลของสินค้าไม่ถูกต้อง และลดต้นทุนในการใช้พนักงานตรวจสอบ
ตรวจนับสต็อกสินค้าย้อนหลัง โดยทางบริษัทจะต้องมีการจัดอบรมเพ่ิมทักษะความรู้ทางด้าน
โปรแกรม Express ให้กับพนักงานมากยิ่งขึ้น ด้านการปรับเปลี่ยนแผนผังคลังสินค้าให้เอ้ือต่อการ
ท างาน ก าหนดต าแหน่งและประเภทสินค้าได้แน่นอน จะก่อให้เกิดคุณภาพในการท างานที่มี
ประสิทธิภาพมากขึ้น และไม่สูญเสียพ้ืนที่ในการใช้ประโยชน์ในการจัดวางสินค้าโดยสูญเปล่า และ
สินค้ายังคงอยู่ในสภาพที่สมบูรณ์ในต าแหน่งการจัดวางที่ดีอย่างเหมาะสม ส่งผลในการให้บริการทัน
ต่อความต้องการของลูกค้า ลูกค้าได้รับการบริการอย่างที่ต้องการ เกิดความพึงพอใจในการบริการ
ของบริษัท ยังท าให้ลูกค้าเกิดความม่ันใจ ไว้วางใจ และส่งผลให้ลูกค้ากลับมารับบริการอย่างต่อเนื่อง 
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กำรอ้ำงตัวเลขเพื่อเพิ่มควำมน่ำเช่ือถือของข่ำว 
Using Numbers Increases News Story Credibility  

รัตนวดี นำควำนิช 
อาจารย์ประจ าคณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 

 

บทคัดย่อ 
 
 บทความวิชาการนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือน าเสนอเกี่ยวกับการอ้างตัวเลขในข่าวเพ่ิมความ
น่าเชื่อถือของข่าว  ส่วนหนึ่งของข้อเท็จจริงในการรายงานข่าวคือ  “ตัวเลข”  เช่น สถิติเกี่ยวกับ
ค่าเฉลี่ย เปอร์เซ็นต์ สัดส่วนต่างๆจากผลการวิจัย  ผู้สื่อข่าวต้องมีทักษะการตีความตัวเลข   ทราบ
จิตวิทยาการอ้างตัวเลขในข่าว โดยเฉพาะการพาดหัวข่าว รวมทั้งมีจริยธรรมการรายงานตัวเลขที่ไม่
สร้างความตระหนกกลัวให้ผู้รับสาร  เป็นที่ชัดเจนว่า จ านวนครั้งของการอ้างตัวเลขในข่าวยิ่งมากยิ่ง
เพ่ิมความน่าเชื่อถือ  อย่างไรก็ตาม ผู้รับสารมักรับรู้ข่าวที่เกี่ยวข้องกับสถิติหรือตัวเลขผิด และมี
แนวโน้มบิดเบือนตัวเลขให้ตรงกับความเชื่อที่มีอยู่เดิมโดยไม่รู้ตัว   ดังนั้นผู้สื่อข่าวต้องลดความ
ผิดพลาดจากการรับรู้ตัวเลขในข่าวด้วยการอธิบาย ขยายความว่าเหตุใดตัวเลขสถิติที่ปรากฏจึงไม่
เป็นไปตามความคาดหมายของคนส่วนใหญ ่
 
ค ำส ำคัญ :   การรายงานข่าว ตัวเลข ความน่าเชื่อถือ การสื่อสาร รู้เท่าทันสื่อ  
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Abstract 
 

 This academic paper aims to present using numbers increases news story 
credibility.  A substantial part of the news is about numbers.  Simple statistical 
terminology such as averages, percentages and proportions are included in the greater 
part of news reporting which cover research results.  Journalists must not only be able 
to have a numerical literacy but also know the number psychology come into 
headline writing.  Journalists should make determined efforts to ensure their numbers 
reporting in a way that is not likely to create audience’ s panic.  There is a relationship 
between the credibility assessments of news consumers and the presence of numbers. 
More numbers make news more credible.  Risk numeracy perception is inferred from 
the process by interpreting that is consistent with one's existing beliefs.  Journalists 
should explain why numbers don’ t meet audience’ s expectations for more 
effective communication.  
 
Keywords :  news reporting, numbers, credibility, communication, literacy 
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บทน ำ  
 แม้เทคโนโลยีดิจิทัลได้เปลี่ยนแนวทางการท างานขององค์กรสื่อสารมวลชนและ
พฤติกรรมของผู้รับสาร แต่ข่าวยังคงเป็นเนื้อหาหลักของสื่อมวลชน ซึ่งข่าว คือการรายงานข้อเท็จจริง
ของเหตุการณ์ที่เกิดขึ้น ตลอดจนความคิดเห็นของแหล่งข่าว ซึ่งส่งผลกระทบและสร้างความน่าสนใจ
ให้กับผู้รับสาร   โดยข้อเท็จจริงในข่าวอาจมีทั้งข้อมูลและตัวเลข    
 การน าเสนอข่าวในปัจจุบันได้ อ้างตัวเลข สถิติ เกือบทุกข่าวเช่น  ข่าวการเมือง 
งบประมาณ จ านวนผู้เสียชีวิตจากสงครามและความขัดแย้งทางการเมือง  การแพร่ระบาดของโรคติด
เชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) การฉ้อราษฎร์บังหลวง การถดถอยของเศรษฐกิจ  การปิดตลาด
หุ้น  ภาวะคนว่างงาน ปัญหาสังคมต่างๆ  เช่น ยาเสพติด เด็กด้อยโอกาส  สถิติการแข่งขันกีฬา  
อุบัติเหตุ อาชญากรรม  เห็นได้ชัดว่าองค์ประกอบส่วนหนึ่งของข่าวที่กล่าวมาคือ ตัวเลข    
 โดยตัวเลขที่ใช้รายงานข่าวนั้นมีหลายรูปแบบเช่น  สถิติ  เปอร์เซ็นต์ ค่าเฉลี่ย สัดส่วน  
ตัวเลขที่น ามารายงานข่าวอาจมาจากงานวิจัย  หรือจากหน่วยงานซ่ึงเป็นแหล่งข่าวที่น่าเชือถือและ
เกี่ยวข้องกับประเด็นข่าว ประเด็นที่น่าพิจารณาคือ การประเมิน วิเคราะห์และตีความตัวเลขมาใช้ใน
งานข่าวให้เกิดความน่าเชื่อถือ ตลอดจนแนวทางการน าเสนอตัวเลขในข่าวให้เข้าใจง่ายและมีพลังต่อ
การรับรู้ของผู้รับสาร    
 

ตัวเลขเสริมพลังของข่ำว 
 เป็นที่ชัดเจนเกี่ยวกับพลังของตัวเลขในการน าเสนอข่าว  งานวิจัยเกี่ยวกับพลังของ
ตัวเลขในการเสริมความน่าเชื่อถือของข่าวมีดังนี้  
 Willem  และ Koetsenruijter (2011) วิจัยเกี่ยวกับความน่าเชื่อถือของข่าวจากจ านวน
ของตัวเลขพบว่า คะแนนของจ านวนตัวเลขที่น าเสนอในสื่อที่แตกต่างกัน ไม่มีความแตกต่างต่อ
คะแนนความน่าเชื่อถือของข่าว กล่าวคือ ค่าความน่าเชื่อถือของตัวเลขที่น าเสนอคู่กับข้อความ   และ
ตัวเลขท่ีน าเสนอคู่กับภาพในสื่อโทรทัศน์ไม่มีความแตกต่างกัน  ผลการวิจัยยังพบอีกว่า ความถี่ในการ
ใช้ตัวเลขมีความส าคัญ จ านวนครั้งของการใช้ตัวเลขยิ่งมากยิ่งเพ่ิมความน่าเชื่อถือ การใช้ตัวเลข
จ านวนหลายครั้งส่งผลให้ค่าคะแนนความน่าเชื่อถือสูง  
 Zillman และ Brosius (2000: 25) ระบุว่า ไม่น้อยกว่า 44 % ของข่าวทั้งหมด มีการใช้
ตัวเลขเพ่ือน าเสนอให้มีพลังและดึงดูดความสนใจของผู้รับสาร    
 Artz  และ Tybout  (1999 : 51-62 ) พบว่า ข่าวส่วนใหญ่มีแนวโน้มอ้างตัวเลขในข่าว
มากกว่าข่าวที่ไม่อ้างตัวเลข   
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 Brosius และ Bathelt (1994 : 48-78) กล่าวว่า ข้อความมีโอกาสเป็นเท็จได้มากกว่า
ข้อมูลเชิงปริมาณที่น าเสนอผ่านตัวเลขก็จริง  แต่การน าเสนอด้วยตัวเลขก็ยังคงมีความเสี่ยงจากการ
รับรู้เกี่ยวกับความหมายและนัยยะทางตัวเลขของผู้รับสาร   ผลการศึกษาพบว่าคุณค่าและสภาพทาง
สังคมมีส่วนก าหนดการรับรู้ เกี่ยวกับตัวเลขในข่าวของผู้รับสารมากที่สุด   การน าเสนอข่าวของ
ผู้สื่อข่าวมีบทบาทในการรับรู้ของผู้รับสารเพียงเล็กน้อยเท่านั้น  
 Van Dijk (1988: 88) อธิบายถึงการอ้างตัวเลขในงานด้ านการสื่อสารมวลชนว่า 
จ าเป็นต้องน าเสนอตัวเลขผ่านรูปภาพเพ่ือสร้างความชัดเจนและง่ายต่อการเข้าใจของผู้รับสาร ตัวเลข
มีผลต่อการจูงใจและความเชื่อของผู้รับสาร  
  Roeh and Feldman (1984: 347 – 368) ส ารวจการอ้างตัวเลขในพาดหัวข่าวพบว่า 
การอ้างตัวเลขมีผลต่อความสามารถในการแสดงข้อมูลที่เป็นข้อเท็จจริ ง ตัวเลขแสดงนัยยะของ
ข้อเท็จจริงที่เกิดข้ึน การเลือกตัวเลขพาดหัวข่าวต้องสะท้อนประเด็นส าคัญที่สุด สร้างความเร้าใจ 
 Anderson และ Jolson (1980 : 57-66) พบว่า ข่าวที่น าเสนอเพียงข้อมูลไม่น่าสนใจ       
ผู้ส่งสารต้องอ้างตัวเลขเพ่ือสร้างความน่าเชื่อถือ โดยเฉพาะแหล่งข่าวที่มีความน่าเชื่อถือต ่าอย่าง
โฆษณาต่างๆ จ าเป็นต้องอ้างตัวเลขเพ่ือสร้างความน่าเชื่อถือในสายตาผู้บริโภค   
 Witt (1976: 67-69) เคยอธิบายในแนวทางเดียวกันว่า ตัวเลขช่วยสร้างความน่าเชื่อถือ
ของขา่ว เพราะตัวเลขจะช่วยเชื่อมสิ่งที่เป็นนามธรรมให้เป็นรูปธรรม  
      

กำรรับรู้ตัวเลขของผู้รับสำรต่ำงจำกวัตถุประสงค์ของผู้ส่งสำร 
 แม้ตัวเลขช่วยท าให้ข่าวมีความน่าเชื่อถือมากขึ้น แต่การรับรู้ของผู้รับสารเป็นสิ่งที่ส าคัญ
ที่สุด   ดังที่  Tversky และ Kahneman (2002) เสนอมุมมองไว้ว่า  หลายครั้ งที่ การน าเสนอ
ข้อเท็จจริงด้วยตัวเลขไม่สามารถดึงดูดความสนใจและเสริมความเข้าใจของผู้รับสาร เพราะผู้รับสารไม่
คุ้นเคยกับการตีความตัวเลขที่ซับซ้อนและตัดสินใจสิ่งต่างๆจากตัวเลขที่เป็นข้อมูลดิบ ผู้สื่อข่าวต้อง
เรียนรู้ว่าวิธีการน าเสนอตัวเลขในข่าวเพ่ือท าให้ทัศนคติของแหล่งข่าวและข้อมูลเด่นชัดขึ้น           
การน าเสนอตัวเลขในข่าวเป็นทั้งศาสตร์และศิลป์   
 การรับรู้ของผู้รับสารอาจท าให้ตัวเลขที่น าเสนอในข่าวอาจไม่ได้ผลตามวัตถุประสงค์ของ
ผู้ส่งสาร  สอดคล้องกับผลการวิจัยด้านจิตวิทยาการสื่อสาร ซึ่งจัดท าโดยทีมนักวิจัยของมหาวิทยาลัย
โอไฮโอสเตต (OSU) ของสหรัฐฯ และตีพิมพ์ในวารสาร Human Communication Research ชี้ว่า 
ผู้รับสารมักรับรู้ข่าวผิดและท าให้เข้าใจผิด  โดยเฉพาะข่าวที่เกี่ยวข้องกับสถิติหรือข้อมูลตัวเลขซึ่งมี
แนวโน้มบิดเบือนตัวเลขให้ตรงกับความเชื่อเดิม   โดยที่ผู้รับสารไม่รู้ตัวและไม่ได้รับข้อเท็จหรือข้อมูล
บิดเบือนจากแหล่งข่าวภายนอกมาก่อนหน้านั้นแต่อย่างใด 
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  การวิจัยได้ทดลองให้อาสาสมัคร 110 คน อ่านข่าวสั้น 4 เรื่อง ซึ่งล้วนเป็นประเด็นทาง
สังคมที่เกี่ยวข้องกับข้อมูลตัวเลข โดยครึ่งหนึ่งของบรรดาข่าวสั้นดังกล่าวน าเสนอข้อมูลสถิติที่เป็นจริง
แต่ขัดแย้งกับความเชื่อของคนส่วนใหญ่ เช่น  จ านวนผู้อพยพชาวเม็กซิกันที่เดินทางเข้าสู่สหรัฐฯ 
ลดลงจาก 12.8 ล้านคนในปี 2007 มาเป็น 11.7 ล้านคนในปี 2014 แต่คนอเมริกันเชื่อว่ามีผู้อพยพ
เพ่ิมขึ้นเรื่อย ๆ  เมื่อทีมผู้วิจัยทดสอบให้อาสาสมัครเขียนข้อมูลตัวเลขที่ได้อ่านจากข่าวลงในกระดาษ
พบว่า แทบไม่มีอาสาสมัครคนใดสามารถจดจ าข้อมูลตัวเลขใกล้เคียงกับความเป็นจริงที่ปรากฎในข่าว
ที่ได้อ่าน  อย่างไรก็ตามข่าวที่ระบุตัวเลขสอดคล้องกับความเชื่อของคนส่วนใหญ่ เช่น ร้อยละของ
ผู้สนับสนุนการแต่งงานระหว่างเพศเดียวกันเพ่ิมขึ้น  อาสาสมัครที่ได้อ่านข่าวนี้กลับไม่มีปัญหาการ
จดจ าตัวเลขท่ีถูกต้องแต่อย่างใด  ความผิดพลาดจากการจดจ าตัวเลขที่ผิดยิ่งเพ่ิมขึ้นเรื่อย ๆ เมื่อมีการ
บอกเล่าต่อกันไปอีกหลายทอด เช่น จ านวนผู้อพยพชาวเม็กซิกันที่ควรจะลดลง 1.1 ล้านคนใน 7 ปี 
ตามข้อมูลที่ถูกต้อง กลับกลายเป็นว่าถูกน าไปบอกเล่าแบบขยายต่อผิดเพ้ียน จนกลายเป็นจ านวนผู้
อพยพชาวเม็กซิกันเพิ่มขึ้นถึง 4.6 ล้านคน   
 ทีมวิจัยเสนอแนะว่า หากข่าวต้นเรื่องมีการอธิบายขยายความว่าเหตุใดตัวเลขสถิ ติที่
ปรากฏจึงไม่เป็นไปตามความคาดหมายของคนส่วนใหญ่ การจดจ าผิดเพ้ียนในลักษณะข้างต้นอาจไม่
เกิดข้ึน หากผู้อ่านให้ความสนใจกับค าอธิบายที่ปรากฎในข่าวดังกล่าวอย่างเพียงพอ  
(ส านักข่าวบีบีซี,  17 ธันวาคม 2019)  
 จากผลการวิจัยข้างต้น สอดคล้องกับทฤษฎีการเปิดรับข่าวสารที่ว่า ผู้ส่งสารอาจไม่
ประสบความส าเร็จตามเป้าหมาย แม้ผู้รับสารจะได้รับสารครบถ้วน ผู้รับสารอาจไม่สนใจจดจ าสิ่งที่ผู้
ส่งสารต้องการให้จดจ า ดังที่กระบวนการในการเลือกรับข่าวสาร (Klapper, 1960 : 5) 1. การเลือก
เปิดรับ (selective exposure) หมายถึง บุคคลเลือกเปิดรับข่าวสารจากแหล่งต่าง ๆ ตามความสนใจ
และความต้องการของตน เพราะมนุษย์ปกป้อง รักษา และส่งเสริมความคิดเห็นเกี่ยวกับตนเอง (self-
concept)  2. การเลือกสนใจ (selective  attention) หมายถึง ผู้รับสารเลือกสนใจหรือเปิดรับ
ข่าวสารจากแห่งใดแหล่งหนึ่งหรือหลายแหล่ง ผู้รับสารเลือกให้ความ สนใจกับสิ่งที่สอดคล้องกับ
ทัศนคติ ความคิด และความเชื่อดังเดิมของตน 3. การเลือกรับรู้ หรือตีความ (selective perception 
or selection Interpretation) หมายถึง การรับรู้และการตีความมีความเกี่ยวข้องกันเกือบเป็นสิ่ง
เดียวกัน การรับรู้ คือกระบวนการ ตีความหมายในสิ่งที่สนใจ บุคคลจะเลือกรับรู้ หรือเลือกตีความ
ข่าวสารที่ได้ตามความเข้าใจของตน ตามทัศนคติ ความต้องการ แรงจูงใจ และมักจะบิดเบือนข่าวสาร
ให้สอดคล้องกับทัศนคติและความเชื่อของตน 4. การเลือกจดจ า (selective retention) หมายถึง 
บุคคลเลือกจดจ าข่าวสารเฉพาะที่สอดคล้องความต้องการ รสนิยม ทัศนคติ ความเชื่อ ค่านิยม ความ
สนใจของตนเอง  โดยลืมข่าวสารที่ขัดแย้งกับความคิดของตัวเอง ข่าวสารที่คนเราจดจ าไว้นั้น มักมี
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เนื้อหาที่ส่งเสริมหรือสนับสนุน ความรู้สึกนึกคิด ทัศนคติ ค่านิยม หรือความเชื่อของแต่ละคนที่มีอยู่
เดิมให้มีความม่ันคงชัดเจนยิ่งขึ้น  
 

กำรตีควำมตัวเลขเพ่ือรำยงำนข่ำวอย่ำงถูกต้อง  
 การตีความหมายจากตัวเลขมีโอกาสผิดพลาดเหมือนกับการตีความจากข้อมูลอ่ืนๆ  แต่
ผู้สื่อข่าวที่ดีจ าเป็นต้องเรียนรู้และค้นคว้าข้อมูลเพ่ิมเติม ดังนั้นผู้สื่อข่าวทุกคนจ าเป็นต้องมีทักษะการ
ตีความตัวเลขเพื่อรายงานข่าว ดังที่นางสาวบุญลาภ ภูสุวรรณ  บรรณาธิการบริหาร ส านักข่าวไทยพับ
ลิก้า (สัมภาษณ์,17 เมษายน 2564) ให้ความเห็นว่า ตัวเลขมีความส าคัญในการรายงานข่าวเกือบทุก
ประเภท การตีความข้อมูลและตัวเลขถือเป็นพ้ืนฐานของการเรียนการสอนในระดับมหาวิทยาลัยและ
การฝึกหัดผู้สื่อข่าว ผู้สื่อข่าวต้องมีความสามารถในการตีความและสังเคราะห์ตัวเลขเพ่ือสะท้อนนัยยะ
ส าคัญของข่าว จุดเริ่มต้นคือ  ผู้สื่อข่าวต้องตั้งประเด็นข่าวให้ชัดเจนก่อน แล้วหาข้อเท็จจริง ซึ่ง
ข้อเท็จจริงอาจเป็นข้อความหรือตัวเลขที่ได้จากแหล่งข่าวที่น่าเชื่อถือ แม้ผู้สื่อข่าวสามารถเข้าถึง
แหล่งข่าวที่น่าเชื่อถือได้ แต่หากไม่สามารถสังเคราะห์และตีความข้อมูลและตัวเลข ถือว่าการเข้าถึง
แหล่งข่าวไม่มีประโยชน์   
 โดยทั่วไปผู้สื่อข่าวมักสังเคราะห์ วิเคราะห์ตัวเลขเพ่ือรายงานข่าว ด้วยการ 1. พิจารณา
และเปรียบเทียบข้อมูลตัวเลข สถิติ ในปัจจุบันกับตัวเลขย้อนหลังที่ เกี่ยวข้องกับประเด็นข่าว           
2. พิจารณาที่มาของตัวเลข เช่น ข่าวที่มาจากผลการส ารววจหรือโพลล์นั้น ผู้สื่อข่าวต้องพิจารณาว่า 
ใครเป็นผู้สนับสนุนทุนการวิจัย  แบบสอบถามอาจจัดท าขึ้นเพ่ือค าตอบเฉพาะของหน่วยงานที่ท า
โพลล์  ค าถามเชิงบวกอย่างเดียวอาจน าไปสู่ผลลัพธ์ไม่ถูกต้อง  ตัวเลือกในแบบสอบถามไม่เพียงพอ
อาจท าให้ไม่ได้ข้อมูลที่ชัดเจน  การเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างเพียงพอและถูกต้องหรือไม่  วิธีการเก็บ
ข้อมูลมีผลต่อสถิติและตัวเลขที่น ามารายงานข่าว  การรายงานข่าวในยุคดิจิทัล  ทีมข่าว  ทีมอินโฟ
กราฟิกและแอนิเมชันต้องร่วมกันพิจารณาและออกแบบข้อมูล ตัวเลข สถิติเพ่ือประกอบการรายงาน
ข่าวให้ถูกต้อง เข้าใจง่ายและดึงดูดความสนใจจากผู้รับสารของสื่อต่างๆ เช่น การรายงานตัวเลขจาก
โพลล์ในสื่อเว็บไซต์    ผู้สื่อข่าวลดข้อผิดพลาดจากการรายงานตัวเลขจากโพลล์โดยการใส่ลิงก์ให้ผู้รับ
สารกดดูแบบสอบถามฉบับเต็มได้   ลดข้อครหาเรื่องความไม่เป็นกลางของสื่อ   นอกจากนี้การ
ออกแบบข้อเท็จจริงที่มาจากตัวเลขผ่านแผนภูมิรูปวงกลม ทีมข่าวต้องดูว่าตัวเลขรวมกันแล้วไม่เกิน  
100 %  การท ากราฟเพ่ืออธิบายตัวเลข ควรมีตัวเลขก ากับที่กราฟเพ่ือลดความเข้าใจผิดต่อตัวเลข
และข้อมูลที่น าเสนอ  

 เป็นที่ยอมรับกันดีว่า ทักษะการตีความตัวเลขของผู้สื่อข่าวมีผลต่อความเชื่อถือของข่าว 
หลายครั้งที่ผู้สื่อข่าวตีความตัวเลขผิด สร้างความตื่นตระหนกและเกลียดชังจากผู้รับสาร   อย่างเช่น 
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เมื่อกลางปี  2563  Akira Ikegami นักข่าวชื่อดังของสถานีโทรทัศน์อาซาฮิ ประเทศญี่ปุ่นสรุปข่าวสาร
จากทั่วโลกให้คนญี่ปุ่นเข้าใจง่ายขึ้น แต่เขาสรุปตัวเลขอัตราการติดเชื้อและเสียชีวิตจาก COVID-19 
ของไทยผิดพลาด การน าเสนอตัวเลขดังกล่าวท าให้ประเทศไทยไทยดูน่ากลัว  คนไทยที่ทราบเรื่อง
ดังกล่าวได้แจ้งไปที่สถานีโทรทัศน์อาซาฮิ ซึ่งเขาได้ออกมาขอโทษตอนต้นรายการ (The Matter, 20 
มิถุนายน 2563)   
 Michael  Blastland (อ้างถึงใน Marshall, 2012) ผู้ เขียนหนังสือ “The tiger that 
isn’t seeing through a world of numbers” และเป็นผู้ริเริ่มรายการวิทยุเกี่ยวกับสถิติของส านัก
ข่าว       บีบีซี  ชื่อว่า “More or Less” กล่าวว่า การรายงานข่าวจากตัวเลขนั้น ผู้สื่อข่าวท าความ
เข้าใจ ตีความตัวเลข  และใช้สามัญส านึก(common sense) พิจารณาว่าตัวเลขสมจริง ง่ายต่อความ
เข้าใจของผู้รับสารหรือไม่ เช่น สื่อแห่งหนึ่งรายงานข่าวภาครัฐเรียกเก็บเงินบ านาญจ านวน 400 
ปอนด์ต่อปี แต่ผู้สื่อข่าวพลาดด้วยการเพ่ิมเลขศูนย์อีกหนึ่งตัวแล้วพาดหัวข่าวว่า 4000 ปอนด์ต่อปี
แทน แต่ตัวเลข 4000 ปอนด์ต่อปีนั้น ไม่สมจริง เป็นตัวเลขที่สูงเกินกว่าที่คนส่วนใหญ่สามารถจ่าย
ภาษีได้  การใช้ตัวอักษรเพ่ืออธิบายเปอร์เซ็นต์ที่มีการเปลี่ยนแปลงก็เป็นสิ่งที่ต้องค านึงถึง   เช่น การ
รายงานข่าวด้วยค าว่า “เพิ่มข้ึน 3 เท่าตัว” แปลว่า เพ่ิมขึ้น  200 %  ไม่ใช่ 300 %  Blastland  สรุป
แนวทางท่ีผู้สื่อข่าวต้องท าความเข้าใจและตีความตัวเลขก่อนรายงานข่าวดังนี้  
 1.  เข้าใจบริบทของตัวเลข  ตัวเลขท่ีมีเลขศูนย์ต่อท้ายจ านวนมาก ไม่ได้มีความหมายว่า 
มีจ านวนมาก   
 2.  มองตัวเลขย้อนหลังนานๆ เพ่ือทราบความเปลี่ยนแปลงที่ชัดเจน แต่หากมีการ
เปลี่ยนแปลงอย่างกะทันหันแสดงว่ามีปัจจัยแทรกเกิดขึ้น  เช่น การเมือง ภัยธรรมชาติ เป็นต้น   
 3.  เปรียบเทียบสิ่ งที่ เหมือนกัน  แต่บางครั้ งสิ่ งที่ เหมือนกันแต่มีความแตกต่าง
รายละเอียด จึงน ามาเปรียบเทียบกันไม่ได้  เช่น การเปรียบเทียบมหาวิทยาลัยต่างๆในประเทศ
อังกฤษกับมหาวิทยาลัยในประเทศอเมริกา ไม่สามารถเปรียบเทียบกันได้เพราะ ประเทศอเมริกาใหญ่
กว่าประเทศอังกฤษถึง 6 เท่า และใช้รายได้ของประเทศมากกว่า  2 เท่าในการศึกษาระดับอุดมศึกษา  
 4.   มองภาพรวมของข้อมูล กล่าวคือ การรายงานข่าวที่ใช้ค าว่าเพ่ิมขึ้น  100 % ย่อม
สร้างความหวาดกลัว แต่เมื่อเราดูการเพ่ิมในลักษณะภาพรวมว่าเป็นการเพ่ิมข้ึน 100 % จากฐานรวม 
มากน้อยเพียงใด เช่น 100 % ของหนึ่งล้าน หรือ 100 % ของสองล้านย่อมมีความแตกต่างกัน  
 5.  พิจารณาที่มาของข้อมูล เช่น สถิติทางการเมือง เราต้องทราบว่าเก็บข้อมูลมา
อย่างไร การเก็บข้อมูลจากบางกลุ่มท าให้ข้อมูลไม่สมดุล  หรือตัวเลขอุบัติเหตุลดลงอย่างมาก แท้จริง
ไม่ใช่ตัวเลขผู้เสียชีวิตและผู้บาดเจ็บร้ายแรง แต่สาเหตุที่แท้จริงคือ ต ารวจไม่รายงานอุบัติเหตุร้ายแรง  
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 6.  ผู้สื่อข่าวมองนัยยะของตัวเลขและอธิบายตัวเลขที่เกี่ยวข้องกับบริบทต่างๆอย่างรอบ
ด้าน สิ่งที่ต้องระวัง คือ การเลือกเฉพาะตัวเลขที่สอดคล้องกับเจตนาของผู้ส่งสาร เช่น การรายงาน
ตัวเลขคนดื่มเหล้าว่า มีจ านวนเพ่ิมในภาวะเศรษฐกิจตกต ่า เพราะรู้สึกหดหู่ หากมองในทางกลับกัน
พบว่า  จ านวนคนดื่มเหล้าลดลง อาจเป็นเพราะไม่มีเงินซื้อเหล้าเพ่ือด่ืม  
   

จริยธรรมกำรรำยงำนข่ำวเกี่ยวกับตวัเลข  
 การรายงานข่าวสถานการณ์ข่าวโรคระบาด การชุมนุมประท้วง อุบัติเหตุและอุบัติภัยที่
สร้างความเสียหายมหาศาล  มีผลต่อจิตวิทยาและสร้างความวิตกกังวลให้ผู้รั บสาร  โดยนาย
จักรกฤษณ์ เพ่ิมพูน กรรมการนโยบายด้านการสื่อสารมวลชน องค์การกระจายเสียงและแพร่ภาพ
สาธารณะแห่งประเทศไทย องค์กรกระจายเสียง (Thai PBS) (สัมภาษณ์ ,18 เมษายน 2564) ให้
ความเห็นว่า การอธิบายตัวเลขเป็นหน้าที่ของผู้สื่อข่าว โดยผู้สื่อข่าวไม่จ าเป็นต้องผู้เชี่ยวชาญด้าน
คณิตศาสตร์  แต่ต้องมีจินตนาการเพ่ืออธิบายตัวเลขที่ปรากฏให้เข้าใจง่าย เช่น การรายงานผู้ติดเชื้อ 
COVID-19 มีตัวเลขจากหลายหน่วยงาน เช่น ศูนย์บริหารสถานการณ์แพร่ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัส
โคโรนา 2019(ศบค.) กระทรวงสาธารณสุข(สธ.) แหล่งข่าวจากต่างประเทศต่างๆ ผู้สื่อข่าวต้อง
ตรวจสอบจากหลายๆแหล่งว่า เป็นตัวเลขจริงและล่าสุด หลังจากเทศกาลสงกรานต์ปี ปี 2564 ตัวเลข
ผู้ติดเชื้อพุ่งถึง 40,000 ราย   ผู้สื่อข่าวต้องอธิบายว่า ยอด 40,000 รายนั้น เป็นตัวเลขการติดเชื้อที่มา
จากที่ใดบ้าง  เช่น สถานบันเทิง แล้วคนกรุงเทพแพร่เชื้อไปให้ต่างจังหวัดหรือไม่  การรายงานข่าวที่ดี
ต้องมกีารอธิบายบริบทของเหตุการณ์ท่ีเกิดข้ึนประกอบด้วย 

ที่ส าคัญคือ  ผู้สื่อข่าวต้องมีจริยธรรมในการรายงานตัวเลขเกี่ยวกับสถานการณ์ข่าวบาง
ประเภท เช่น ตัวเลขผู้ติดเชื้อจากโรคระบาด  ตัวเลขผู้บาดเจ็บ ผู้เสียชีวิตจากอุบัติภัยครั้งใหญ่  
ผู้สื่อข่าวต้องถือหลัก “ช้าหน่อย ไม่เป็นไร แต่ชัวร์” หากยังไม่มีข้อสรุปหรือหลักฐานอ้างอิงต้องไม่
เผยแพร่ก่อนได้รับการยืนยันจากแหล่งข่าวที่น่าเชื่อถือ อีกตัวอย่างหนึ่งที่สะท้อนจริยธรรมการรายงาน
ข่าวเกี่ยวกับตัวเลข คือ สื่อมวลชนบางแห่งไม่รายงานตัวเลขผู้ชุมนุมประท้วง เพราะเป็นการขยาย
ประเด็นความขัดแย้ง  เช่น ตัวเลขกลุ่มนักศึกษาชุมนุมเรียกร้องให้ปฏิรูปสถาบันพระมหากษัตริย์  
กองบัญชาการต ารวจสันติบาลรายงานตัวเลขจ านวนผู้ร่วมชุมนุมน้อย ในขณะที่ตัวเลขผู้ร่วมชุมนุม
จากสื่อออนไลน์ของกลุ่มนักศึกษามีจ านวนมาก  ทางออกคือ สื่อมวลชนมักไม่รายงานตัวเลขผู้ชุมนุม 
แต่จะประมาณการว่านักศึกษากระจายอยู่ทั่วบริเวณท้องสนามหลวง ซึ่งบริเวณดังกล่าวกินพ้ืนที่กี่
ตารางเมตร ตลอดจนอธิบายว่าจ านวนคนต่อพ้ืนที่หนึ่งตารางเมตรมีจ านวนมากที่สุดได้กี่คน แล้วให้
ผู้รับสารประมาณการว่ามีผู้ชุมนุมจ านวนเท่าใดเอาเอง    
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ตัวเลขคือขุมทรัพย์ของข่ำวสืบสวน  
 ข่าวสืบสวนคือ พลังอ านาจข่าวสาร  ภาพของการรายงานข่าวสืบสวนยุคดิจิทัลเปลี่ยนไป 
ข่าวสืบสวนไม่ได้ตีวงแคบไว้เพียงการรายงานข่าวการทุจริตคอรัปชั่นเท่านั้น แต่ยังหมายรวมถึง
ประเด็นข่าวที่ปุถุชนสนใจ (human  interest) นายมนตรี จุ้ยม่วงศรี บรรณาธิการศูนย์ข่าวสืบสวน 
ส านักข่าวอิศรา (สัมภาษณ์,18 เมษายน  2564) ระบุว่า ทักษะที่ส าคัญของผู้สื่อข่าวสืบสวนคือ การ
แกะรอยเอกสารจากแหล่งข่าวที่น่าเชื่อถือ โดยข้อเท็จจริงที่ปรากฎในเอกสารที่เกี่ยวข้องกับประเด็น
ข่าวนั้นมีทั้งข้อความและตัวเลข  และบ่อยครั้งตัวเลข ที่ปรากฎในเอกสารช่วยน าทางการสืบสวนข่าว  
 พูดได้เลยว่า ตัวเลขเป็นขุมทรัพย์ของการรายงานข่าวสืบสวนทุกขั้นตอน เริ่มตั้งแต่      
1. การตั้ งประเด็นข่าว  2. การหาข้อมูล/แหล่งข่าว 3. การประเมินความเป็นไปได้ของข่าว            
4. การเตรียมการและการวางแผน  5. การแสวงหาข้อมูลข่าว  6. การประเมินสถานการณ์  7. การ
รายงานข่าวเชิงสืบสวน ดังนั้นการแกะรอยเอกสารข่าวสืบสวนที่ต้องตีความตัวเลขเพ่ือหานัยยะส าคัญ
ของข่าว  ผู้สื่อข่าวต้องมีทักษะด้านคณิตศาสตร์และจินตนาการเกี่ยวกับตัวเลขที่พบ เพ่ืออธิบาย
ตัวเลขเป็นเรื่องราวให้ผู้รับสารเข้าใจง่าย ประเด็นข่าวสืบสวนที่มักเกี่ยวข้องกับตัวเลข มีแหล่งค้นหา
ตัวเลขและข้อมูลจากหลายแห่ง เช่น ตัวเลขเกี่ยวกับงบประมาณ สามารถสืบค้นได้จากเว็บไซต์ของ
ส านักงานเลขาธิการนายกรัฐมนตรีเพ่ือเข้าไปดูมติคณะรัฐมนตรี(ครม.) ย้อนหลัง ท าให้ทราบข้อมูล
โครงการภาครัฐทั้งหมด   เว็บไซต์ชื่อ “ภาษีไปไหน” ของกรมบัญชีกลาง เพ่ือสืบค้นตัวเลขเกี่ยวกับ
การจัดซื้อจัดจ้างของภาครัฐ หรือแม้แต่การยอมจ่ายเงินเพ่ือเข้าสืบค้นตัวเลขการจดทะเบียนของ
บริษัทต่างๆ ของกรมพัฒนาการค้า กระทรวงพาณิชย์ ซึ่งเปิดไว้ให้บริษัท ห้างร้านต่างๆ ธนาคาร 
จ่ายเงินเพื่อดูข้อมลูการจดทะเบียนของบริษัท 

 

จิตวิทยำตัวเลข  
 ผู้เชี่ยวชาญด้านการเขียนค าโฆษณา(copywriters) บล็อกเกอร์ และผู้วางแผนการตลาด
ดิจิทัล ท าให้เว็บไซต์นั้นขึ้นหน้าแรกของ Google หรือที่ เราเรียกกันว่า SEO (search engine 
optimization) คนเหล่านี้ทราบดีว่าตัวเลขเป็นสารที่มีพลังในการสื่อสาร โดยที่ผู้รับสารไม่รู้ตัว    
Sturm (2020) บล็อกเกอร์และผู้เขียนเนื้อหาการตลาดดิจิทัลชื่อดัง  ได้สรุปแนวทางการใช้จิตวิทยา
เกี่ยวกับตัวเลขเพื่อเขียนพาดหัวข่าวและบทความให้ผู้รับสารเกิดความสนใจและคลิก ดังนี้  
 1.  จ านวนตัวเลขมากหรือน้อยก็ตาม  นักเขียนต้องเลือกตัวเลขให้ตรงกับประเด็น เช่น 
เลือกตัวเลขท่ีมีความใกล้ชิด เป็นประโยชน์หรือมีผลกระทบกับผู้รับสาร ไม่เลือกตัวเลขที่สะท้อนเรื่อง
ไกลตัว นอกจากนี้ต้องย่อยตัวเลขให้ผู้รับสารเข้าใจง่าย  
 2.  น าเสนอตัวเลขท่ีสะท้อนข้อมูลใหม่ ปัจจุบัน  
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 3.  ทราบจิตวิทยาตัวเลขที่เกี่ยวข้องกับเพศ แล้วน ามาปรับใช้กับการพาดหัวข่าวหรือ
บทความเพ่ือสื่อสารการตลาด เช่น ผู้ชายชอบทั้งเลขคู่และเลขคี่จ านวน 2 ตัว เช่น 28 และ 57 แต่
ผู้หญิงชอบเลขคู่มากกว่าเลขคี่  
 4.  หลีกเลี่ยงการใช้ตัวเลข 13 พาดหัวข่าวในสังคมอเมริกัน แต่หากจะสื่อสารเรื่อง
เกี่ยวกับการสืบสวนความจริงหรือความรู้สึกกลัว ก็จ าเป็นต้องใช้เพื่อสื่อสารให้ตรงประเด็น  
 7.  เลข  10 ได้รับความนิยมในการน ามาพาดหัวข่าวมากที่สุด  เป็นตัวเลขที่แสดงถึง
ความเยี่ยมยอด  โดย Buzzsumo ได้วิเคราะห์การใช้ตัวเลขในโลกโซเชียลมีเดียผ่านเฟซบุ๊กพบว่า  
เลข 10 ใช้มากท่ีสุด รองลงมาคือ เลข 5  เลข  15 และเลข 7  ตามล าดับ 
 8.  ไม่สนใจไวยากรณ์เกี่ยวกับการเขียนตัวเลขเพ่ือพาดหัวข่าว โดยทั่วไปนิยมใช้สัญญา
ลักษณ์ % หรือ ตัวเลขแทนตัวอักษรเพ่ือแสดงร้อยละ เงินหรือเลขต่างๆในการเขียนพาดหัวข่าว 
อย่างไรก็ตาม นางสาวกมลทิพย์   หิรัญประสริฐสุข    ผู้สื่อข่าวเศรษฐกิจ เว็บไซต์ไทยรัฐออนไลน์ ได้
แสดงความเห็นเกี่ยวกับประเด็นการใช้ตัวเลขแทนตัวอักษรในการพาดหัวข่าวออนไลน์เพิ่มเติมว่า การ
เขียนพาดหัวข่าวบนเว็บไซต์โดยทั่วไปนั้น ทั้งตัวอักษรและตัวเลขต้องไม่เกิน  70 ค า และต้องใช้ค าที่ 
SEO  ให้ผู้รับสารสามารถค้นหาได้ง่ายจาก google ตลอดจนค านึงถึงจิตวิทยาตัวเลข เป็นที่ทราบกันดี
ว่า นิยมใช้ตัวเลขแทนตัวอักษร เพราะจ าง่าย สั้นและกระชับกว่า และมักเป็นตัวเลขกลม ๆ ซึ่งใช้
ตัวเลขและตัวอักษรร่วมกัน  เช่น “ครม.อนุมัติก่อหนี้ผูกพันข้ามปี 64 กว่าพันรายการวงเงิน 2.2 แสน
ล้านบาท”  อย่างไรก็ตาม คนเขียนพาดหัวข่าวยุคดิจิทัลต้องไม่ลืมว่า ผู้รับสารอ่านข่าวผ่านเครื่องรับ
หลายรูปแบบทั้งไอแพด โทรศัพท์ หน้าจอต่างๆ  บางครั้งการเขียนที่สั้นกระชับ ใช้เครื่องหมาย % แต่
เมื่อเครื่องหมาย % โชว์ในเครื่องรับหลากหลายรูปแบบกลับอ่านไม่ได้ คนเขียนพาดหัวข่าวจ าเป็นต้อง
ใช้ค าว่า “เปอร์เซ็นต์” แทนเพ่ือความสะดวกในการรับสารจากเครื่องรับต่างๆ  ดังนั้นการพาดหัวข่าว
ต้องค านึงถึงข้อจ ากัดทางเทคโนโลยีกับการใช้ข้อความและตัวเลขเพื่อสื่อความหมายให้ดีที่สุด  
 จากที่กล่าวมาทั้งหมดผู้เขียนเห็นว่า ตัวเลขที่เป็นองค์ประกอบส าคัญที่สร้างความ
น่าสนใจและความน่าเชื่อถือให้กับข่าว ผู้สื่อข่าวต้องเรียนรู้การสังเคราะห์และตีความตัวเลขเพ่ือ
สะท้อนนัยยะส าคัญของประเด็นข่าว ตลอดจนทราบจริยธรรมและจิตวิทยาการน าเสนอตัวเลขในข่าว
ให้ง่ายต่อการรับรู้และมีพลัง อย่างไรก็ตามธรรมชาติการรับรู้ของผู้รับสารมักเลือกเปิดรับและจดจ า
สารที่สอดคล้องกับทัศนคติเดิมของตนเอง  ดังนั้นจึงเป็นประเด็นที่ท้าทายและน่าค้นหาส าหรับผู้ส่ง
สารในการหาแนวทางการน าเสนอตัวเลขในข่าวเพ่ือน าเสนอข้อเท็จจริงให้มีพลังต่อการรับรู้ของผู้รับ
สาร    ลดข้อจ ากัดของกระบวนการเลือกสรรของผู้รับสารที่เลือกจดจ าเฉพาะสารที่สอดคล้องกับ
ทัศนคติเดิม  ตลอดจนลดข้อจ ากัดทางเทคโนโลยีที่มีผลต่อการน าเสนอตัวเลขในข่าวของแต่ละสื่อให้มี
พลังมากท่ีสุด   

https://www.thairath.co.th/news/business/1958109
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