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คาํกล่าวรายงานการประชุมเกริกวิชาการระดบัชาต ิประจาํปี พ.ศ.2561 
โดย   

ดร.ปรางทพิย์ ยุวานนท์   
รองอธิการบดฝ่ีายกิจการพเิศษ  

วันเสาร์ที่ 29 กันยายน 2561 ณ ห้อง 2300  อาคาร ดร.เกริก  มหาวิทยาลัยเกริก 

- - - - - - - - - - - - - - - - -                                                               

เรียน  ท่านอธิการบด ีรองผู้อาํนวยการสาํนักงานกองทุนสนับสนุนการวิจัย  ผู้บริหาร    
         คณาจารย์  และท่านผู้มีเกียรตทิุกท่าน 
 
  มหาวิทยาลยัเกริกได้จดังานเกริกวิชาการ เป็นประจําทกุปี เร่ิมตัง้แต ่ปี พ.ศ.2548 และใน
ปีนีจ้ดัเป็นปีท่ี 14  โดยใช้ช่ือ การประชมุเกริกวิชาการระดบัชาติ ประจําปี พ.ศ.2561  เร่ือง “ การ
ขบัเคลื่อนงานวิจยัเพ่ือการพฒันาประเทศ ” 
 วัตถุประสงค์ในการจัดงาน  มีดงันี ้ 
  1. เพ่ือเป็นการเผยแพร่ผลงานทางวิชาการของอาจารย์ประจํา และเป็นเวทีสําหรับการ
เผยแพร่ผลงานทางวิชาการของคณาจารย์และบุคคลภายนอกมหาวิทยาลัย  อีกทัง้เป็นการ
สง่เสริมการบริการวิชาการสูส่งัคมในการพฒันาประเทศ 

  2. เพ่ือเปิดโอกาสให้นักศึกษาระดบับณัฑิตศึกษาได้มีส่วนร่วมในการแสดงผลงานทาง
วิชาการและได้รับการตีพิมพ์เผยแพร่บทความวิจัยจากวิทยานิพนธ์และการค้นคว้าอิสระใน
รายงานสืบเน่ืองจากการประชมุวิชาการระดบัชาต ิ

  3. เพ่ือพฒันาศกัยภาพทางด้านวิชาการ  พฒันางานวิจยั  และเพ่ือการประกันคณุภาพ
การศกึษาของคณะวิชาและมหาวิทยาลยั 

 
          ณ โอกาสนี  ้ ขอเรียนเชิญท่านอธิการบดีเปิดงานการประชุมเกริกวิชาการระดับชาต ิ
ประจําปี พ.ศ.2561  และกลา่วปาฐกถาพิเศษ  เร่ือง “ ภาวะผู้ นําทางการศกึษายคุใหม ่”    
 
 
 
 
                                                    - - - - - - - - - - - - - - - -     
 
 
 



คาํกล่าวเปิดงานการประชุมเกริกวิชาการระดบัชาต ิประจาํปี พ.ศ.2561 
โดย  

ศาสตราจารย์ ดร.นายแพทย์กระแส  ชนะวงศ์ 
อธิการบด ี                                                                       

วันเสาร์ที่ 29 กันยายน 2561 ณ ห้อง 2300  อาคาร ดร.เกริก  มหาวิทยาลัยเกริก 

- - - - - - - - - - - - - - - - -                                                               

เรียน   ท่านรองผู้อาํนวยการสาํนากงานกองทุนสนับสนุนการวิจัย คณะผู้บริหาร  
  คณาจารย์ และท่านผู้มีเกียรตทิุกท่าน 
 
  กระผม มีความยินดี และรู้สกึเป็นเกียรติอย่างยิ่ง ท่ีได้มาเป็นประธานเปิดงานการประชมุ
เกริกวิชาการระดบัชาติ ประจําปี พ.ศ. 2561 ด้วยมหาวิทยาลยัเกริกจดัการประชุมทางวิชาการ
ระดับชาติอย่างต่อเน่ือง โดยในครัง้นีมุ้่งเน้นประเด็นวิชาการท่ีสําคัญของประเทศ คือ “ การ
ขบัเคลื่อนงานวิจยัเพ่ือการพฒันาประเทศ”  ซึง่ปัจจบุนัสงัคมไทยก้าวเข้าสูโ่ลกยคุดจิิตอลอย่างเต็ม
ตวั ทําให้กิจกรรมทางเศรษฐกิจ สงัคม ล้วนดําเนินไปอย่างรวดเร็ว มีการแข่งขนัสูง  การเข้าถึง
แหลง่ข้อมลูปริมาณมหาศาลผ่านโลกออนไลน์มากขึน้ สง่ผลให้คณุลกัษณะของเยาวชนเปล่ียนไป 
ดงันัน้มหาวิทยาลยัจึงมีบทบาทสําคญัในการจดัการศึกษาท่ีตอบสนองการเรียนรู้ให้กับเยาวชน
ไทย ผู้ เรียน และชมุชน  เพ่ือให้ก้าวสูย่คุ Thailand 4.0 อย่างเป็นรูปธรรมในหลายด้าน เช่น การ
พฒันาทกัษะภาษาองักฤษ ภาษาจีน  อนัเป็นหวัใจสําคญัในการส่ือสารกบันานาชาติ  การพฒันา
งานวิจยัในศาสตร์ของสาขาวิชา  และการพฒันางานวิจยัชุมชน เป็นต้น อีกทัง้มหาวิทยาลยัเป็น
แหล่งขบัเคล่ือนงานวิจยั  แหล่งข้อมลูผลงานวิชาการ พฒันางานวิจยัเพ่ือให้เกิดองค์ความรู้ใหม ่
เปิดโอกาสให้คณาจารย์ประจํา นักศึกษาและบุคคลภายนอก นําเสนอผลงานวิจัยและผลงาน
วิชาการ  ตลอดจนการตีพิมพ์เผยแพร่  เพ่ือนําไปใช้ให้เกิดประโยชน์ตอ่สงัคมและประเทศชาต ิ

จากประเดน็ดงักลา่ว กระผมจงึขอให้การจดังานในวนันีบ้รรลตุามวตัถปุระสงค์ทกุประการ 
หวังเป็นอย่างยิ่งว่าการจัดงานครัง้นีจ้ะเป็นประโยชน์ต่อทุกท่าน บัดนีไ้ด้เวลาอันสมควรแล้ว  
กระผมขอเปิดงานการประชมุเกริกวิชาการระดบัชาต ิประจําปี พ.ศ. 2561 ณ บดันี ้

 
 

- - - - - - - - - - - - - - - - 



 
    
 

กาํหนดการ 
การประชุมเกริกวิชาการระดบัชาติ   ประจาํปี พ.ศ.2561 
เร่ือง  “  การขบัเคล่ือนงานวจิยัเพื่อการพฒันาประเทศ   ” 
วนัเสาร์ท่ี  29  กนัยายน     พ.ศ.2561    เวลา  9.00-17.00 น. 

ณ   มหาวิทยาลยัเกริก  ถนนรามอินทรา  แขวงอนุสาวรีย ์ เขตบางเขน  กรุงเทพมหานคร  
..................................................... 

วนัเสาร์ท่ี    29   กนัยายน    พ.ศ.2561   
08.00 – 08.30   น. ลงทะเบียน  
08.30  น.  ผูน้าํเสนอผลงานวิชาการแบบโปสเตอร์เขา้ประจาํท่ีบอร์ดนิทรรศการ ณ หอ้งสตูดิโอ 
08.30 – 09.00  น. คณะกรรมการจดังานฯ  เชิญประธานเขา้ชมบอร์ดนิทรรศการ ณ หอ้งสตูดิโอ อาคาร ดร.เกริก 
09.00 - 09.15   น. พิธีเปิดงาน การประชุมเกริกวิชาการระดบัชาติ   ประจาํปี พ.ศ.2561 
หอ้งประชุม  2300 เร่ือง   “   การขบัเคล่ือนงานวิจยัเพื่อการพฒันาประเทศ   ” 

  กล่าวรายงานโดย   ดร.ปรางทิพย ์  ยวุานนท ์  รองอธิการบดีฝ่ายกิจการพิเศษ 
  เปิดงานโดย    ศาสตราจารย ์ดร.นายแพทยก์ระแส   ชนะวงศ ์     อธิการบดีมหาวิทยาลยัเกริก 
  พิธีกร   ดร.ดาวพระศุกร์  ทองกล่ิน    หวัหนา้ศูนยส่์งเสริมและบริการวชิาการแก่สงัคม 

09.15 - 09.45  น.  ปาฐกถาพิเศษ    เร่ือง  “  ภาวะผูน้าํทางการศึกษายคุใหม่   ” 
               โดย     ศาสตราจารย ์ดร.นายแพทยก์ระแส  ชนะวงศ ์   

                ประธานศูนยเ์ตรียมความพร้อมป้องกนัภยัพิบติัแห่งเอเชีย (ADPC) 
09.45 - 10.45  น.  การบรรยายพิเศษเร่ือง “  บทบาทมหาวิทยาลยัในการขบัเคล่ือนงานวิจยัเพื่อการพฒันาประเทศ  ”   

วิทยากรโดย  รองศาสตราจารย ์ดร.ปัทมาวดี  โพชนุกลู   
ตาํแหน่ง  รองผูอ้าํนวยการสาํนกังานกองทุนสนบัสนุนการวิจยั ดา้นการวิจยัเชิงยทุธศาสตร์  
ผูด้าํเนินรายการ   ดร.ดาวพระศุกร์  ทองกล่ิน  หวัหนา้ศูนยส่์งเสริมและบริการวิชาการแก่สงัคม 

10.45 – 12.30 น.  การนาํเสนองานวิจยัของคณาจารยแ์ละบุคคลภายนอก 
หอ้ง    2300  1.  ผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร.อมรรัตน์  กลุสุจริต  และคณะ  เร่ือง  แนวทางการพฒันาระบบและ 
   กลไกเพื่อพฒันาชุมชนใหเ้ป็นสงัคมท่ีปลอดคอร์รัปชนัโดยการมีส่วนร่วมของชุมชน :  กรณี 

ศึกษาชุมชนในเขตบางเขน  เขตสายไหม  เขตดอนเมือง และเขตหลกัส่ี กรุงเทพมหานคร 
2.  ดร.ศุภศิลป์  กลุจิตตเ์จือวงศ ์   เร่ือง  นวตักรรมกระบวนการผลิตและรูปแบบรายการดา้น 
ส่ิงแวดลอ้ม :  ศึกษาสาํหรับนกัเรียนระดบัชั้นประถมศึกษา 
 
 
 
 



-2- 
การนาํเสนองานวิจยัของคณาจารยแ์ละบุคคลภายนอก   (ต่อ) 
3.  อาจารยปั์ทมาภรณ์  เจริญนนท ์  เร่ือง  คุณลกัษณะทางประสาทสมัผสัของนํ้าสมุนไพรไทยท่ี 
ใชส้ารใหค้วามหวาน 
4.  ผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร.นกัรบ  นาคประสม  เร่ือง  อิทธิพลของปัจจยัในการกลัน่บร่ันดีมะเก๋ียง 
และการประเมินคุณภาพทางประสาทสมัผสั  
5.  อาจารยอ์าจหาญ  กนันุสา เร่ือง ปัจจยัเชิงโครงสร้างดา้นกลยทุธ์และนวตักรรมเทคโนโลยขีอง
กระบวนการผลิตคุณภาพ  และตน้ทุนท่ีมีอิทธิพลต่อประสิทธิภาพดา้นความสามารถในการตอบ 
สนองและการปรับตวั ของโซ่อุปทานอุตสาหกรรมผลิตช้ินส่วนยานยนตข์องไทย  
6.  อาจารยพ์นูศกัด์ิ  พลูเมืองรัตน์  เร่ือง ผลกระทบของความเคยชินกบัการชาํระเงินสด  ความกลวัการ 
สูญเสีย  ความเฉยชาต่อการต่อตา้นการชาํระเงินผา่นรหสัคิวอาร์ของผูสู้งอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล 
ผูด้าํเนินรายการ  ดร.ดาวพระศุกร์  ทองกล่ิน    หวัหนา้ศูนยส่์งเสริมและบริการวิชาการแก่สงัคม 

12.30 – 13.30                 พกัรับประทานอาหารกลางวนั  (  หอ้งกระจก  อาคารเฉลิมพระเกียรติฯ  ชั้น  1 )  
13.30-17.00 น.  การนาํเสนอผลงานวิชาการของนกัศึกษาระดบับณัฑิตศึกษา และบุคคลภายนอก  
หอ้ง   2600    หลกัสูตรรัฐศาสตรมหาบณัฑิต  สาขาวิชาส่ือสารการเมือง / หลกัสูตรปรัชญาดุษฎีบณัฑิต   
   สาขาวิชาส่ือสารการเมือง 
หอ้ง  2102  หลกัสูตรศิลปศาสตรมหาบณัฑิต สาขาวิชาการบริหารจดัการองคก์าร 

หลกัสูตรรัฐประศาสนศาสตรมหาบณัฑิต /  หลกัสูตรรัฐประศาสนศาสตรดุษฎีบณัฑิต   
หอ้ง  1217  หลกัสูตรสาธารณสุขศาสตรมหาบณัฑิต 
หอ้ง  1221  หลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต 
หอ้ง  1208  หลกัสูตรนิเทศศาสตรมหาบณัฑิต  สาขาวิชาการส่ือสารการท่องเท่ียวและบนัเทิง  

หลกัสูตรปรัชญาดุษฎีบณัฑิต  สาขาวิชานิเทศศาสตร์นวตักรรม 
หอ้ง  1416  หลกัสูตรนิติศาสตรมหาบณัฑิต  
 

............................................................... 

 
 

 







 ผู้แต่ง เร่ือง หน้า 

93 รตี อคัรภทัรยทุธ ความผูกพันในงานกับผลการปฏิบัติงานของข้าราชการ 
สํานกังานเขตบางเขน 

1323 

94 รักษ์ศรัณย์  โยธินอปุไมย การเปิดรับส่ือการตลาดกบัพฤติกรรมการเท่ียวชมและซือ้สินค้า 
ณ ศนูย์การค้า เมกา บางนา จงัหวดัสมทุรปราการ 

1339 

95 รัตนา  ช้างเยาว์ ปัจจยัท่ีมีผลตอ่การตดัสนิใจเลือกซือ้สนิค้าตราสญัลกัษณ์ มสธ. 
ของบคุลากร และนกัศกึษา มสธ. 

1352 

96 วรพจน์ ไพจิตรรุ่งเรือง สภาพการดําเนินงานและปัญหาการจัดการคลังสินค้าของ
บริษัท เฟอร์นิเจอร์เอ จํากดั 

1364 

97 วรัทภพ  แววศรี การเปิดรับส่ือส่งเสริมการท่องเท่ียวกบัพฤติกรรมการท่องเท่ียว
เมืองโบราณของนกัทอ่งเท่ียวชาวไทยจงัหวดัสมทุรปราการ 

1376 
 

98 วริยา ปานปรุง ความสมัพนัธ์ระหว่างการจดัการความรู้และทกัษะทางวิชาชีพ
บัญชีท่ีมีต่อสมรรถนะของนักบัญชีในสํานักงานบัญชียุค
เศรษฐกิจดิจิทลั 

1384 

99 วริษฐา อตัโถปกร สมรรถนะประจําสายงานกับประสิทธิภาพการปฏิบติังานของ
บคุลากรทางการศกึษา โรงเรียนห้วยยอด 

1398 

100 วชัรีเนตร วฒุานสุรณ์ ปัจจัยท่ีส่งผลต่อคุณภพชีวิตในการทํางานของข้าราชการ
กองบญัชาการหน่วยบญัชาการทหารพฒันา 

1412 

101 วฒันชยั เนสะและ คณุลกัษณะผู้ นําตามหลกัการอิสลามสําหรับผู้บริหารโรงเรียน
เอกชนสอนศาสนาอิสลามในสามจงัหวดัชายแดนภาคใต้ 

1434 

102 วฒันา สนิธุวงศ์ ความรู้ความเข้าใจและพฤติกรรม  กับความพึงพอใจต่อ
มาตรฐาน GMPของพนกังานฝ่ายผลติ องค์การเภสชักรรม 

1448 

103 วานิสสา พิลา แรงจงูใจในการปฏิบติังานของพนกังาน : กรณีศึกษา ร้านค้า
รายยอ่ย ศนูย์การค้ายเูน่ียน มอลล์ กรุงเทพมหานคร 

1463 

104 วารุณี  ศรีนวล พฤติกรรมการบริโภคและความคิดเห็นของประชาชนท่ีมีต่อ
ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดนํา้ด่ืมบรรจขุวดตราไอแอมสยาม 
เขตคนันายาว กรุงเทพมหานคร 

1479 

105 วินยั ปณิธานรักษ์ชยั การจดัทําใบกํากบัภาษีอิเลก็ทรอนิกส์ของผู้ ทําบญัชี 1494 
106 วิสนัต์  ตัง้ตรงสิทธ์ิ การแสวงหาข้อมูลทางอินเทอร์เน็ตของนักท่องเท่ียวชาวไทย

ท่ีมาเท่ียวแหลง่สถานบนัเทิงในซอยทองหลอ่กรุงเทพมหานคร 
1508 

107 วฒิุชยั  อดุมพนัธ์ วัฒนธรรมองค์การท่ีมีผลต่อประสิทธิภาพการทํางานของ
ข้าราชการกอง 8 ศูนย์รักษาความปลอดภัย กองบัญชาการ
กองทพัไทย 

1518 

108 ศศิกานต์ อดุมบารมีอนนัต์ ปัจจยัสว่นประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการสถาบนั
ความงาม 

1530 



 ผู้แต่ง เร่ือง หน้า 

109 ศิริลกัษณ์ สพุรรณกนก หนีน้อกระบบและแนวทางการแก้ไขปัญหาระยะยาว 1545 
110 สกาวเดือน สมจิตมลู การเปิดรับส่ือและความคิดเห็นของนกัท่องเท่ียวชาวไทยท่ีมีต่อ

ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดท่องเท่ียวของสถานตากอากาศ
บางป ูจงัหวดัสมทุรปราการ 

1558 

111 สดสิริ วฒักาพทัธ์ ภาวะผู้ นําการเปล่ียนแปลงกับความสําเร็จของโครงการบ้าน
มั่นคง : กรณีศึกษาโครงการบ้านมั่นคงชุมชนบางบัว เขต
บางเขน  กรุงเทพมหานคร 

1575 

112 สมบรูณ์  ฐาปนะดิลก    องค์การแห่งการเรียนรู้กับประสิทธิผลการบริหารการเงินและ
การบญัชีของสํานกังานศาลยติุธรรม 

1593 

113 สมฤดี  ธรรมิกะ มาตรการทางกฎหมายในประกอบธุรกิจขยะอิเล็คทรอนิกส์ของ
ไทย 

1608 

114 สวิตตา นาคะนคร กระบวนการส่ือสารเพ่ือสร้างภาพลักษณ์ของบริษัท ปตท. 
จํากดั (มหาชน) : ศกึษาในช่วงเวลาปี พ.ศ. 2521 – 2560 

1614 

115 สญัชยั  โลจนะรุ่งสริิ พฤติกรรมการใช้บริการและความพงึพอใจของลกูค้าชาวไทยต่อ
กา ร ใ ห้บ ริ ก า รและภาพลักษณ์ ท่ี มี ต่ อ โ ร ง แ รม ปิด นิด  
กรุงเทพมหานคร 

1629 

116 สําเริง อําพรรทอง การประกอบธุรกิจนําคนต่างด้าวเข้ามาทํางานตามพระราช
กําหนดการบริหารจดัการการทํางานของคนต่างด้าว พ.ศ.2560
และท่ีแก้ไขเพิ่มเติม 

1642 

117 สริภพ  เจริญย่ิง แรงจูงใจกับประสิทธิผลการปฏิบัติงานของพนักงานราชการ
โรงงานผลติเคร่ืองแตง่กายทหาร กรมพลาธิการทหารบก 

1661 

118 สกุฤษ  มานิตราษฎร์ ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจเลือกซือ้ประกนัภยั
ภาคสมคัรใจของผู้ใช้รถยนต์สว่นบคุคล ในจงัหวดัชลบรีุ 

1677 

119 สกุญัญา  สมยง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์กนัแดดของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

1694 

120 สขุสนัต์  ตัง้ตรงสทิธ์ิ การเปิดรับส่ือการตลาดออนไลน์กบัพฤติกรรมการเท่ียวท่ีมีต่อ
สถานบนัเทิงยา่น RCA ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร 

1707 

121 สจิุตรปกา  โภคาพานิชย์ ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจสมัครฟิตเนสเฟิรส์ทกรณีศึกษา
พืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร 

1717 

122 สธุารัตน์  บรรทดัเท่ียง ปัจจยัท่ีสง่ผลต่อแรงจงูใจในการปฏิบติังานของพนกังาน บริษัท 
แอดวานซ์ไวร์เลส เน็ตเวิร์ค จํากดั สว่นงาน Fix Broadband 

1732 

123 สภุาวดี ศิริวฒัน์ การวางแผนทางการเงินเพ่ือคณุภาพชีวิตหลงัเกษียณอายขุอง
ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

1746 

    



 ผู้แต่ง เร่ือง หน้า 

124 สเุมธ กิติสรุกลุชยั  ความต้องการและรูปแบบการพัฒนาหลักสูตรนิเทศศาสตร์
สาขาการส่ือสารสขุภาพสําหรับประเทศไทย 

1757 

125 สรุพล  สยุะพรหม การส่ือสารทางการเมืองของพระเทพปฏิภาณวาที (เจ้าคุณ
พิพิธ) : ศกึษาในช่วงเวลา พ.ศ. 2540 - 2560 

1770 

126 สรุศกัด์ิ สงัข์แก้ว ปัญหาข้อกฎหมายเก่ียวกับการโฆษณาและการทวงถามหนี ้
ของผู้ประกอบธุรกิจสนิเช่ือท่ีไมใ่ช่สถาบนัการเงิน 

1785 

127 สรัุสวดี  สีหราช ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการป้องกันและควบคุม
โรคไข้เลือดออกของประชาชนในชุมชนพืน้ท่ีแขวงวัดโสมนัส  
เขตป้อมปรายศตัรูพา่ย  กรุงเทพมหานคร 

1798 

128 สวุิทย์  เรืองดิษฐ์ ความผูกพันต่อองค์การกับพฤติกรรมการเป็นสมาชิกท่ีดีของ
บคุลากรสํานกังานเขตสายไหม 

1809 

129 เสฏฐวฒิุ  จินดามงคล ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์กับการพัฒนาตนเองของพนักงาน : 
กรณีศกึษา ร้านกาแฟสตาร์บคัส์ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

1826 

130 หนึง่ฤทยั มากทิพย์ กระบวนการส่ือสารทางการเมืองของกลุ่มนิติราษฎร์ : ศึกษา
ในช่วงเวลาระหวา่งปี พ.ศ. 2553-2560 

1840 

131 อนงค์นาถ ต่ิงแตง การคดัเลือกด้านและตวับ่งชีเ้กณฑ์การประเมินความสามารถ
ในการแข่งขนัการท่องเท่ียวอย่างยัง่ยืนขององค์การบริหารส่วน
ตําบลด้วยวิธีการหาฉนัทามติของกลุม่ผู้ เช่ียวชาญโดยใช้ทฤษฎี
รัฟเซต 

1855 

132 อนนัทพร ยอดอบุล ความคิดเห็นของนกัศึกษามหาวิทยาลยัราชภฏัรําไพพรรณีท่ีมี
ต่อแหล่งท่องเท่ียวเพ่ือให้เป็นภาพลกัษณ์การท่องเท่ียวจังหวดั
จนัทบรีุ 

1871 

133 อนพุงศ์ แต้ศิลปสาธิต และ 
ปรางทิพย์ ยวุานนท์ 

การจัดการอัตลักษณ์แบรนด์เพ่ือการพัฒนาสโมสรฟุตบอล
อาชีพในไทยพรีเมียร์ลีก 

1884 

134 อนรัุกษ์ เอกพยงค์ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจเลือกซือ้
ผลติภณัฑ์ผลไม้อบแห้ง แอร์ ดราย 

1902 

135 อนรัุตน์ เครือชะเอม แรงจงูใจในการทํางานกบัความต้องการโอนย้ายของข้าราชการ
ครู สงักดัสํานกังานเขตวฒันา 

1914 

136 อภิชญา  ไชยนวล ภาวะผู้ นําเชิงกลยทุธ์กบัประสิทธิผลของโรงเรียนในอําเภอเวียง
สาสงักดัสํานกังานเขตพืน้ท่ีการศกึษาน่านเขต 1   

1929 

137 อภิชาติ  อภิชาติพร ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการดูแลสุขภาพของ
นกัศกึษามหาวิทยาลยัเกริก 

1943 

138 อภิวชัร์ จิระพาณิชยกลุ พฤติกรรมและปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซือ้
ผลติภณัฑ์ OTOP 

1950 
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Work Engagement and Work Performance of Officer, Bangkhen District Office 
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Abstract 

 The purpose of this article was to study 1) work engagement 2) work 

performance and 3) the effect of work engagement on work performance of 140 officers 

who were working at   Bangkhen District Office. Work engagement concept based on 

Schaufeli & Bakker (2004).   The data were collected by Questionnaire.The hypotheses 

were examined by using multiple regression analysis. The results showed that the mean 

of the work engagement and work performance were the highest level. The hypotheses 

found that about 47.7 percent of vigor and dedication had a significant effect on work 

performance.    

Keyword : work engagement/ work performance 
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Model R R Square Adjusted R 

Square 

Std.Error of the 

Estimate 

1 .691 .477 .470 .22339 

F= 64.401   df= 2, 141   Sig. = 000 

 Model 

Unstandardized 

Coefficients 
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Coefficients 

t Sig.  Std. Error Beta 

2(Constant) 1.837 .256  7.164 .000 

 .311 .086 .393 3.609 .000 
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การเปดรับสื่อการตลาดกับพฤติกรรมการเที่ยวชมและซ้ือสินคา  
ณ ศูนยการคา  เมกา  บางนา  จังหวัดสมุทรปราการ 

Exposure of marketing materials to shopping and behavioral habits At Mega Bangna Shopping 

Center, Samutprakarn 

รักษศรัณย  โยธินอุปไมย1 
Ruxsarun yotinupamai 

บทคัดยอkk 
  การศึกษาวิจัยเรื่องการเปดรับสื่อสงเสริมการทองเท่ียวกับพฤติกรรมการทองเท่ียวตลาดน้ําดอนหวาย
ของนักทองเท่ียวชาวไทย มีวัตถุประสงคเพ่ือเพ่ือศึกษาการเปดรับสื่อการตลาดการทองเท่ียวที่ศูนยการคา  เม
กา  บางนา  จังหวัดสมุทรปราการ  เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการทองเที่ยวที่ศูนยการคา  เมกา  บางนา  จังหวัด
สมุทรปราการ  เพ่ือศึกษาเพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางขอมูลประชากรศาสตรกับเปดรับสื่อสงเสริม
การตลาดการทองเที่ยวที่ศูนยการคา  เมกา  บางนา  จังหวัดสมุทรปราการ เพ่ือศึกษาเพ่ือศึกษาความสัมพันธ
ระหวางขอมูลประชากรศาสตรกับพฤติกรรมการทองเท่ียวที่ศูนยการคา  เมกา  บางนา  จังหวัดสมุทรปราการ 

เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางการเปดรับสื่อการตลาดกับพฤติกรรมการทองเท่ียวท่ีศูนยการคา  เมกา  บาง
นา  จังหวัดสมุทรปราการ การวิจัยครั้งนี้ใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูลกลุมตัวอยางที่
ใชในการวิจัยครั้งนี้คือนักทองเท่ียวที่เดินทางมาเท่ียวศูนยการคา  เมกา  บางนา  จังหวัดสมุทรปราการ  
จํานวน 400 คน สําหรับการวิเคราะหขอมูลผูวิจัยใชการแจกแจงความถี่คารอยละคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเพ่ืออธิบายการเปดรับสื่อการตลาดกับพฤติกรรมการเท่ียวชมและซ้ือสินคา ณ ศูนยการคา  เมกา  
บางนา  จังหวัดสมุทรปราการ 

  ผลการศึกษาพบวากลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศชาย รองลงมาเปนเพศหญิง โดยสวยใหญมี  อายุ 
26-35  ป และมีระดับการศึกษาปริญญาตรี สวนใหญมีอาชีพลูกจางเอกชน/ พนักงานบริษัท และสวนใหญมี
รายได30,001-50,000  บาท และสวนใหญมีสถานะภาพสมรสแลว และสวนใหญมีภูมิลําเนาอยูที่
กรุงเทพมหานคร  

   ระดับความบอยเปดรับขาวสงเสริมการตลาดศูนยการคา  เมกา  บางนา โดยรวมพบวาอยูในระดับ
มาก เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา สื่ออินเทอรเน็ต เชน Social Network Website มีความบอยเปดรับขาว
สงเสริมการตลาดในระดับมากทึ่สุดและมีความบอยเปดรับขาวสงเสริมการตลาด นอยที่สุดในเรื่องสื่อโฆษณา  

เชนโทรทัศน,วิทยุ,นิตยสาร,หนังสือพิมพ,โปสเตอร 

  กลุมตัวอยางสวนใหญเปดรับขาวสงเสริมการตลาดศูนยการคาเมกา  บางนาจากสื่ออินเทอรเน็ต เชน 

Social Network Website การคนหาขอมูลเพ่ือประกอบการตัดสินใจใชบริการศูนยการคา  เมกา  บางนา 

                                                           
1

 นกัศกึษาคณะนิเทศศาสตร์,หลกัสตูรนิเทศศาสตรมหาบญัฑิต,คณะนิเทศศาสตร์,มหาวิทยาลยัเกริก 
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จากหนังสือพิมพ รอยละ 40.0 การเปดรับสื่อภายในระยะเวลา 3 เดือนที่ผานมาเก่ียวกับการใชบริการ จาก
ชองทางอินเตอรเน็ต/เว็บไชต รูปแบบการใชงานสื่ออินเตอรเน็ตในการเปดรับขาวสงเสริมการตลาดศูนยการคา 
เมกา  บางนาคือ เว็บไซต การเปดรับสื่อตางๆ ใน 1 สัปดาหจะเปดรับ1-2 วัน/สัปดาห  

กลุมตัวอยางมีวัตถุประสงคหลักในการไป ศูนยการคา  เมกา  บางนา คือมาเดินเลน   และลักษณะ
การมา ณ ศูนยการคา  เมกา  บางนา  ในครั้งนี้คือมากับเพ่ือน ชวงเวลาที่มักมาใชบริการ ณ ศูนยการคา  เม
กา  บางนา คือชวงวันธรรมดา เหตุผลที่เลือกไป ณ ศูนยการคา  เมกา  บางนา  คือมีรานอาหารใหเลือก
หลากหลาย คาใชจายในแตละคร้ังในการซื้อสินคาหรือใชบริการ ณ ศูนยการคา  เมกา  บางนา  โดยเฉลี่ยครั้ง
ละ1,001-1,500 บาท  

ABSTRACT 

  A study on the promotion of tourism promotion media and tourism behavior of 
Don Wai Floating Market of Thai tourists. The purpose of this study was to study the 
exposure of tourism marketing media at Mega Bangna Shopping Center, Samutprakarn 
province. To study tourism behavior at Mega Bangna Shopping Center, Samut Prakan 
Province. To study the relationship between demographic data and media exposure for 
tourism promotion at Mega Bangna Shopping Center, Samutprakarn province. To study the 
relationship between demographic data and tourism behavior at Mega Bangna Shopping 
Center, Samut Prakan Province. To study the relationship between exposure to marketing 
media and tourism behavior at Mega Bangna Shopping Center, Samutprakarn province. The 
questionnaire was used as a tool to collect data. The samples used in this study were 400 
travelers visiting mega Bangna shopping center in Samutprakarn province. For data analysis, 
the researcher used percentage distribution. Average and standard deviation to describe 
media exposure to behavior and Goods bought at Mega Bangna Bangkok. 
 The results showed that the sample was mostly male. Secondary is female. The 
large tribe is 26-35 years old and has a bachelor degree. Most of them are employed by 
private employees / employees. Most of them earn 30,001-50,000 baht and most of them 
have married status. And most of them are domiciled in Bangkok 
 Frequency of marketing promotion of mega Bangna shopping center overall is very 
high. When considering each side, it was found that. Internet media such as Social Network 
Website is often exposure to the latest and most popular marketing promotion news 
promotion. Minimal in Advertising Such as television, radio, magazines, newspapers, posters 
 Most of the respondents were marketing promotion news. Bangna from Internet 
media, such as Social Network Website. Search for information to make decision to use the 
Mega Bangna Shopping Center from newspapers 40%. Media exposure within the past 3 
months about the use of the service. From the Internet / Web site. The Internet media to 
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promote the marketing news Mega  Mall Bangna is a media exposure site in a week to open 
1-2 days / week. 
  The main objective of the trip is to visit Mega Bangna Shopping Center. And the 
appearance at Mega Bangna shopping center this time is with friends. The time is often at 
the Mega Bangna Shopping Center is a weekday. The reason to choose at Mega Bangna 
Shopping Center is to have a wide selection of restaurants. The cost of each purchase or 
service at Mega Bangna Shopping Center is 1,001-1,500 baht / visit. 
 
บทนํา 

  ในภาวะท่ีเศรษฐกิจกําลังเจริญเติบโตขึ้นอยางรวดเร็วประกอบกับชีวิตประจําวันของคนสวนใหญที่
คอนขางจะเรงรีบ ธุรกิจคาปลีกขนาดใหญในรูปแบบหางสรรพสินคาเร่ิมทวี ความสําคัญมากขึ้น ธุรกิจดังกลาว
เหลาน้ีจึงมีแนวโนมที่จะ ใหบริการอยางครบวงจร ซึ่งลูกคาจะสามารถหาซื้อสินคาและ รับบริการดานตางๆ 
ครบถวนในคราวเดียวกัน ซึ่งจะตองใช เงินลงทุนสูง การเลือกทําเลท่ีตั้ง มีการจัดการที่ดี ตลอดจนตอง มีการ
วิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภคดวย 

  การดํารงชีวิตของมนุษยอยูภายใตปจจัยหลัก 4 ประการ ที่สงผลตอความอยูรอด ไดแก อาหาร 
เครื่องนุงหม ยารักษาโรค และ ที่อยูอาศัย ซึ่งจะขาดปจจัยใดปจจัยหนึ่งไมได แตการมีปจจัยหลักดังกลาวก็อยู
ภายใตการมีเวลาที่เทากันของมนุษย คือ มนุษยทุกคนมีเวลาเทากันใน 1 วัน คือ 24 ชั่วโมง ซึ่งสงผลตอความ
กดดันในการแสวงหาปจจัยหลักเพ่ือความอยูรอด เพ่ือความสะดวกสบายท้ังของตนเองและครอบครัว ทําให
ชีวิตมีแตการแขงขัน ความเรงรีบ การด้ินรนเพ่ือใหไดมาซึ่งความตองการ แตกระนั้นก็ยังไมเพียงพอ เพราะใน
ชีวิตของมนุษยยังตองการความสุข ความบันเทิง ความรื่นรมย กับสิ่งที่ตนเองชอบ ซึ่งแตละคนอาจมีความ
ตองการแตกตางกันไปแตละชวงเวลา เชน ทองเที่ยวไปตามสถานที่ตาง ๆ ทั้งในประเทศและตางประเทศ ปลูก
ตนไมเพ่ือจะไดใชเวลากับสิ่งที่ตนเองชอบและลงมือทําเอง ฟงเพลงเพ่ือผอนคลาย ชมภาพยนตรเพ่ือความ
บันเทิง รับประทานอาหาร รับบริการตาง ๆ เชน ความงาม สปาตัวและสปาหนาเพ่ือความงามและผอนคลาย
ตัวเองชอปปงตามศูนยการคาเพ่ือหาซ้ือสิ่งของที่สวยงามตามที่ตนเองชอบโดยเฉพาะศูนยการคาซึ่งปจจุบันเปน
แบบ one stop shopping เพราะสามารถทํากิจกรรมท่ีตองการไดหลากหลายรูปแบบในสถานท่ีเดียวทั้งตัว
เองและครอบครัว เชน ฟงเพลง ชมภาพยนตร รับประทานอาหาร รับบริการตาง ๆ เชน ความงาม สปาชอ
ปปงท้ังสินคาสุภาพบุรุษ สุภาพสตรี เด็ก หรือ วัยรุน ทําใหศูนยการคากลายเปนศูนยรวมความบันเทิงที่ให
ความบันเทิงกับมนุษยในทุกรูปแบบและเปนสถานที่แรกๆ ที่มนุษยจะนึกถึงและใหความสําคัญ ทําใหเกิด
ศูนยการคามากมายในปจจุบัน โดยเฉพาะในเขตใกลเคียงกับศูนยการคาเมกาบางนา เชน โรบินสัน ดีพารท
เมนทสโตร ทั้งถนนศรีนครินทรและสุขุมวิท เซ็นทรัลดีพารทเมนทสโตรถนนบางนา ซีคอนสแควรถนนศรี
นครินทร พาราไดซถนนศรีนครินทร เปนตน จะเห็นวามีศูนยการคาที่อยูใกลกับศูนยการคาเมกาบางนา
มากมาย สงผลใหมีการแขงขันกันสูง แนวโนมของการแขงขันมีความรุนแรง โดยในแตละศูนยการคาจะมีการ
ใชกลยุทธตาง ๆ เพ่ือตอบสนองตอความพึงพอใจของผูมาใชบริการ เพ่ือใหตนเองประสบความสําเร็จ  แตละ
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ศูนยการคา จะมีการใชกลยุทธดานสวนประสมทางการตลาดและการบริการ ทั้งในดานตัวสินคา การบริการ 
สถานท่ี การสงเสริมการตลาด การสงเสริมการขาย การใชพนักงาน ตลอดจนกระบวนการตาง ๆ ในการ
ดําเนินงานเพ่ือนํามาเปนเครื่องมือในการกระตุน จูงใจลูกคาใหเขามาใชบริการของศูนยการคาตนเอง เชน 

หลายศูนยการคาจะมีภัตตาคาร รานอาหารครบทุกชาติ ทั้งแบบสั่งรับประทาน หรือแบบบุฟเฟ มีรานเสื้อผา 
รองเทา กระเปา ทั้งตรายี่หอที่มีชื่อเสียงหรือไมมีชื่อเสียง มีรานจําหนายอุปกรณเคร่ืองใชไฟฟาทุกชนิด มี
โรงหนังครบวงจรแบบท้ังนั่งและนอนชม มีรานเสริมสวย มีลานจอดรถ มีคลับเฮาสโรงภาพยนตร มีธนาคาร
หรือสถาบันการเงินครบทุกรูปแบบ มีสถานที่เพ่ือการศึกษาเรียนรูทั้งของเด็กและผูใหญ มีสวนสนุกเปนสถานที่
นัดพบเจอเพ่ือการส่ือสาร การเจรจาธุรกิจ การสังสรรค มีการจัดกิจกรรมตางๆ ตามเทศกาล เชน วันเด็ก วันป
ใหม วันแหงความรัก วันสงกรานต วันหยุดนักขัตฤกษตางๆ ทั้งนี้เพ่ือใหศูนยการคาเปนที่รวมหลากหลายของ
ความบันเทิงในชีวิต ซึ่งศูนยการคาเมกาบางนา ก็จัดเปนศูนยการคาขนาดใหญสถานที่หนึ่งที่เพ่ิงเปดดําเนินการ
ไดไมนานโดยเริ่มแรกวันที่ 3 พฤศจิกายน พ.ศ. 2554 ซึ่งเปดเพียงระยะท่ี 1ไดแก อิเกีย เทานั้น และมีการ
ขยายดําเนินการเปดระยะอ่ืนๆ ตอไป เชน ระยะที่ 2 ระยะที่ 3 ระยะที่ 4 และระยะท่ี 5 แตเปนที่นาสังเกตวา
ที่กําลังไดรับความนิยมอยางมากโดยพิจารณาจากการขยายพื้นที่ในการใหบริการท่ีขยายเพ่ิมขึ้นอยางตอเนื่อง  

(วิกิพีเดีย สารานุกรมเสรี.2556:1)   
  หางสรรพสินคาเปนแหลงรวมของธุรกิจหลายประเภทในบริเวณเดียวกันเพ่ือวัตถุประสงค อยาง
เดียวกันและมีผลประโยชนรวมกัน หางสรรพสินคาหนึ่ง ๆ จะประกอบดวยรานคา ศูนยอาหาร  ธนาคาร โรง
ภาพยนตร และแหลงบันเทิงอ่ืน ๆ อีกมากมาย สิ่งเหลานี้จะเปนสิ่งดึงดูดใหผูบริโภคทุก  เพศ ทุกวัย ทุกระดับ
รายได ทุกสาขาอาชีพเขามาจับจายใชสอยหาซื้อสิ่งของและใชบริการดานความ บันเทิงจากหางสรรพสินคานั้น 
ๆ เปนจํานวนมาก แตดวยเหตุผลของความเรงรีบในชีวิตประจําวัน การจราจรที่ติดขัดในยานตัวเมืองและแหลง
ธุรกิจ (ธีรวุฒิ ชูดา, 2536) ซึ่งลักษณะหางสรรพสินคา ดังกลาว สอดคลองกับพฤติกรรมการบริโภคของ
ประชาชนในยุคปจจุบัน ทั้งนี้เนื่องจากพฤติกรรมการ บริโภคของประชาชนไดเปลี่ยนแปลงไปอยางรวดเร็ว 
เชน จากการบริโภคดวยการซื้อขายสินคาจาก รานคาขนาดเล็กหรือตลาดทั่วไป เมื่อมีการกําเนิดขึ้นของ
หางสรรพสินคา ซึ่งเปนรานคาปลีกขนาด ใหญที่จําหนายสินคาหลายประเภท มีการบริการทุกอยางที่
สะดวกสบายครบวงจร และมีการจําหนาย สินคาที่มีตรายี่หอที่มีชื่อเสียงหรือสินคาที่นําเขาจากตางประเทศ 
โดยเฉพาะสินคาแฟชั่นและ เครื่องสําอางแมวาจะมีราคาคอนขางแพงและเปนสินคาที่ฟุมเฟอยเกินความ
จําเปน แตสินคาเหลานี้ ยังสามารถจําหนายไดเพราะในปจจุบันประชาชนมักมีทัศนคติที่วา สินคาที่มีราคาแพง 
คือ สินคาท่ีมี คุณภาพ หรือผูบริโภคมีพฤติกรรมในการลอกเลียนแบบคนที่มีชื่อเสียงหรือคนท่ีมีฐานะรํ่ารวย
มากขึ้น จนบางครั้งลืมนึกถึงฐานะที่แทจริงของตนเอง นอกจากนี้ผลจากการพัฒนาเทคโนโลยีและการส่ือสาร 
ที่ทันสมัยทําใหคานิยมและรสนิยมของผูบริโภคเปลี่ยนแปลงไปอยางรวดเร็ว หรือทําใหการบริโภค เปนไปอยาง
สะดวก รวดเร็วยิ่งขึ้น และเนื่องจากรายจายของบุคคลตาง ๆ ในระบบเศรษฐกิจเพ่ือซื้อสินคาและบริการ หรือ
เพ่ือการอุปโภคบริโภคเปนสวนประกอบที่สําคัญของผลิตภัณฑประชาชาติ กลาวคือ 1) รายจายในการอุปโภค
บริโภคนับวาเปนรายจายที่ใหญที่สุดของระบบเศรษฐกิจ คือ ประมาณ 2 ใน 3 ของรายจายท้ังหมด 2) การ
เปลี่ยนแปลงของรายจายในการอุปโภคบริโภคจะมี ผลกระทบตอระดับการลงทุนและการวาจางการทํางาน 3) 
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ในขณะที่การลงทุนปหนึ่งอาจเปนศูนย หรือมีคาติดลบ รายจายในการอุปโภคบริโภคจะเปนตัวประกอบท่ีจะไม
ทําใหรายไดประชาชาติลดต่ําลงมาก ทั้งนี้เพราะประชากรในประเทศจําเปนตองใชจายในการบริโภคเพ่ือ
ดํารงชีวิตอยูได จาก ลักษณะและความสําคัญของการใชจายในการบริโภคโดยท่ัวไป ปจจุบันธุรกิจคาปลีกมี
มูลคาการซ้ือขายประมาณ 500,000 ลานบาทตอป โดยแบงเปนมูลคา การซ้ือขายผานรานคาปลีกแบบด้ังเดิม 
รอยละ 60 หรือคิดเปนมูลคา 300,000 ลานบาทตอป และ อีกรอยละ 40 เปนมูลคาการซื้อขายผานรานคา
สมัยใหมคิดเปนมูลคาการซ้ือขายประมาณ 200,000 ลานบาทตอป โดยรานคาปลีกแบบด้ังเดิม ไดแก รานโชว
หวยหรือรานขายของชําตามแหลงชุมชนตาง ๆ มักจะมีระบบการบริหารงานแบบครอบครัว สําหรับรานคา
ปลีกสมัยใหม จะเปนรานคาปลีกที่มี การนําเอาเทคโนโลยีและความรูใหมๆ เขามาชวยในการบริหารงานดาน
ตาง ๆ ซึ่งมีชาวตางชาติเปน ผูบริหารระดับสูงและเปนถือหุนรายใหญแทบท้ังสิ้น เมื่อผูประกอบการ
ชาวตางชาติเขามาลงทุนใน ไทยมากขึ้น อาจทําใหธุรกิจรานคาแบบซุปเปอรมารเก็ตที่บริหารงานและถือหุน
โดยคนไทยไมสามารถ ปรับตัวไดทันตามภาวะของการแขงขันที่เปลี่ยนแปลงไปอยางรวดเร็ว เนื่องจากมี
ประสิทธิภาพในดาน การจัดการและการลงทุนที่ต่ํากวา ซึ่งสงผลตอการสูญเสียสวนแบงทางการตลาดในธุรกิจ
คาปลีกตอไป ในอนาคต นอกจากนี้พฤติกรรมผูบริโภค เทคโนโลยี และภาวะเศรษฐกิจที่เปลี่ยนแปลงไป ยอม
สงผลกระทบตอธุรกิจของหางสรรพสินคา   ดังนั้นผูศึกษาจึงมีความประสงคที่ตองการจะศึกษาการเปดรับสื่อ
การตลาดกับพฤติกรรมการเท่ียวชมและซ้ือสินคา ณ ศูนยการคา  เมกา  บางนา  จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
ทั้งนี้เพ่ือเปนแนวทางสําหรับผูบริหารและผูประกอบการทางดานศูนยการคาท่ีจะนําขอมูลไปใชในการวิเคราะห
ทางการตลาดเพื่อตอบสนองไดถูกตองตามความตองการของผูบริโภคและปรับปรุงแกไขการบริการภายในศูนย
การคา ใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภคตามหลักการตลาดที่ดีและเปนประโยชนตอการปรับปรุงกล
ยุทธทางการตลาดซึ่งจะทําใหความสัมพันธระหวางผูบริโภคและศูนยการคาคงอยูดวยดีตลอดไป และเพ่ิม
ศักยภาพในการพัฒนาการใหบริการใหดียิ่งขึ้นเพ่ือดึงดูดกลุมลูกคารายใหมๆ ใหเขามาใชบริการที่ศูนยการคา
เพ่ือครองสวนแบงทางการตลาดใหเพ่ิมสูงขึ้นดวยตอไป 

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของ 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการเปดรับสื่อ  

  ความหมายของการเปดรับสื่อ  

  แนวคิดเกี่ยวกับการเปดรับขอมูลขาวสาร มีนักวิชาการอยูหลายทานไดใหขอมูล ไวดังนี้  เสถียร เชย
ประทับ (2528: 27) กลาววา การส่ือสารเปนสิ่งจําเปนอยางยิ่งสําหรับ กิจกรรมตาง ๆ ในชีวิตมนุษย มนุษย
เปนสัตวสังคมที่ตองอาศัยการแลกเปล่ียนความรู ขาวสาร และประสบการณซึ่งกันและกัน ทั้งนี้เพ่ือจะไดมี
ความเขาใจ จูงใจหรือมีอิทธิพลตอเพ่ือนมนุษย ดวยกัน การท่ีจะบรรลุสิ่งเหลานี้ไดจําเปนตองอาศัยการสื่อสาร 

De Fleur (1970: 119) กลาววาลักษณะทางสังคมของผูเปดรับขาวสาร จะประกอบไป ดวยลักษณะทางสังคม
ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได อาชีพ ชาติพันธุ ศาสนา และ ภูมิลําเนาตางกัน จะแสดงพฤติกรรม
การสื่อสารแตกตางกัน พฤติกรรมการสื่อสารเหลานี้ไดแก การเปดรับสื่อ ความพอใจในส่ือ และอุปนิสัยการใช
สื่อ  
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Colin (1978: 27) ไดกลาวไววา การสื่อสารของมนุษยกระทําเพ่ือแบงปนขาวสาร (an act of 

sharing) กันนั่นเองและการแบงปนขาวสารระหวางกันนี้จะกอใหเกิดความเขาใจรวมกัน ซึ่งจะนําไปสูการ
ตัดสินใจและกระทํากิจกรรมท่ีประสานสอดคลองกัน  

  Assael (1985: 218-224) ไดใหความหมายวา กระบวนการเปดรับของผูบริโภคจะ เกิดขึ้นไดหรือไม
นั้น อยูที่ประสาทสัมผัสถูกกระตุนดวยสิ่งเรา ผูบริโภคจะเปนผูเลือกเองวาสิ่ง เรานั้นตรงกับความตองการของ
ตนหรือไม และหากเกิดความสนใจและเลือกแลว ก็จะเกิด กระบวนการเปดรับ โดยขั้นตอนการเปดรับจะมี
ความสัมพันธกับการตั้งใจรับสารโดยที่เกิดความ สนใจ (interest) และความเกี่ยวของ (involvement) ของ
ผูบริโภคกับสิ่งเรานั้นจะสะทอนออกมา ในระดับของความต้ังใจ (attention) ที่ผูบริโภคมีใหกับสิ่งเรานั้น  

  ยุพดี  ฐิติกุลเจริญ (2537 : 3) ใหความหมายวา การส่ือสารนั้นจัดไดวาเปนปจจัยที่สําคัญในชีวิต
มนุษยนอกเหนือจากปจจัยสี่ที่มีความจําเปนตอความอยูรอด อันไดแก อาหาร ที่อยู อาศัย เคร่ืองนุงหมและยา
รักษาโรค แมวาการส่ือสารจะไมไดมีความเกี่ยวของโดยตรงกับความเปนความตายของมนุษยเหมือนกับปจจัย
แตการท่ีจะใหไดมาซึง่ปจจัยเหลานั้นยอมตองอาศัยการสื่อสารเปนเครื่องมืออยางแนนอน มนุษยตองอาศัยการ
สื่อสารเปนเครื่องมือเพ่ือให บรรลุวัตถุประสงคในการดําเนินกิจกรรมใดๆ ของตน และ เพ่ืออยูรวมกับคนอ่ืน ๆ 
ในสังคมการส่ือสารเปนพ้ืนฐานของการ ติดตอของกระบวนการสังคม ยิ่งสังคมมีความสลับซับซอนมาก และ
ประกอบดวยคนจํานวนมากขึ้นเทาใดการสื่อสารก็ยิ่งมีความสําคัญมากข้ึนเทานั้น ทั้งนี้ เพราะการเปล่ียนแปลง
เศรษฐกิจ อุตสาหกรรม และสังคมจะนํามาซ่ึงความสลับซับซอน หรือ ความสับสนตาง ๆ จนอาจกอใหเกิด
ความไมเขาใจและไมแนใจแกสมาชิกของสังคม ดังนั้น จึง ตองอาศัยการสื่อสารเปนเครื่องมือเพ่ือแกไขปญหา 

 Becker (1979: 133 อางถึงใน พรกมล รัชนาภรณ, 2542: 24) ไดใหความหมายของ การเปดรับ
ขาวสาร โดยแบงตามพฤติกรรมการเปดรับขาวสาร ดังนี้ 

   1. การแสวงหาขอมูล (Information Seeking) คือการที่บุคคลจะแสวงหาขอมูลเมื่อ ตองการท่ีมี
ความคลายคลึงกับบุคคลอ่ืนในเรื่องใดเร่ืองหน่ึง หรือเรื่องทั่วๆ ไป  

  2. การเปดรับขอมูล (Information Receptivity) คือการที่บุคคลจะเปดรับขาวสารเพ่ือ ตองการ
ทราบขอมูลที่ตนเองสนใจอยากจะรู เชน เปดดูโทรทัศนเฉพาะรายการท่ีตนสนใจ หรือมีผูแนะนําหรือขณะอาน
หนังสือพิมพ หรือชมรายการโทรทัศน แตถามีขอมูลขาวสารที่มี ความสําคัญเกี่ยวกับตนเองก็จะใหความสําคัญ 
หรือเปดดูเปนพิเศษ  

  3. การเปดรับประสบการณ (Experience Receptivity) คือการที่บุคคลจะเปดรับ ขาวสาร เพราะมี
จุดประสงคที่ตองการจะกระทําสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรือเพ่ือเปนการพักผอน และความ บันเทิงเพ่ือผอนคลาย 

   อดุลย จาตุรงคกุล (2543: 295) ไดอธิบายวา การดําเนินกรรมวิธีเกี่ยวกับขาวสาร คือ “กระบวนการ
ที่ตัวกระตุนมีการรับแปลความหมาย เก็บไวในความทรงจําและสุดทายก็นํามาใช อีกครั้งหนึ่ง” ยังมีคํากลาวอีก
วา การเปดรับเปนสิ่งที่กระบวนการท่ีผูบริโภครับรูถึงสิ่งกระตุนที่ เขามาผานสัมผัสทั้งหา และกลาวถึงสิ่ง
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กระตุนทางการตลาดที่นักการตลาดใชสื่อสารขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือตราสินคาผานทางการโฆษณา 
พนักงานขาย บรรจุภัณฑ ฯลฯ หรือผานทางแหลงขอมูลที่ไมใชการตลาด เชน word of mouth เปนตน 
(Hoyer & Macinnis, 2001 อางถึงใน เลิศหญิง หิรัญโร, 2545) กลาวโดยสรุป ความสนใจของผูรับสื่อจะ
ขึ้นอยูกับเร่ืองที่ผูรับมีความสนใจและเปนเรื่องท่ีมีความสําคัญตอผูรับ และการเปดรับสื่อก็จะมีความเกี่ยวของ
กับความถ่ีในการเปดรับ ระยะเวลาและเปนสื่อที่อยูใกลตัวและจะเห็นไดวาพฤติกรรมที่ผูรับสารใหความสนใจ
กับสารใดสารหนึ่งนั้นจะมีความเกี่ยวของกับตัวผูรับสารเองทั้งสิ้น ไมวาจะเปนเรื่องที่ตัวผูรับสารเองอยากรูหรือ
สนใจ หรือมีจุดประสงคอยางใดอยางหนึ่ง ทําใหนักการตลาดตองคํานึงถึงกอนท่ีจะทําการโฆษณาหรือ
ประชาสัมพันธ 

แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับ พฤติกรรมของผูบริโภค 

  การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค จะทําใหสามารถสรางกลยุทธทางการตลาดที่สรางความพึงพอใจใหแก
ผูบริโภคและความสามารถในการคนหาทางแกไข พฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคในสังคมได
ถูกตองและสอดคลองกับความสามารถในการตอบสนองของธุรกิจมากยิ่งขึ้น ที่สําคัญจะชวยในการพัฒนา
ตลาดและพัฒนาผลิตภัณฑใหดีขึ้น ในตลาดปจจุบันถือวาผูบริโภคเปนใหญ และมีความสําคัญที่สุดของนัก
ธุรกิจ จึงจําเปนอยางยิ่งที่ผูบริหารการตลาด จะตองศึกษากลุมผูบริโภคใหละเอียด ถึงสาเหตุของการซื้อ การ
เปล่ียนแปลงการซ้ือ การตัดสินใจซื้อ ฯลฯ จะชวยใหผูบริหารทายใจหรือเดาใจกลุมผูบริโภคของกิจการได
ถูกตองวากลุมผูบริโภคเหลานั้นตองการอะไร มีพฤติกรรมการซ้ืออยางไร แรงจูงใจในการซื้อเกิดจากอะไร 
แหลงขอมูลที่ผูบริโภคนํามาตัดสินใจซื้อคืออะไร รวมทั้งกระบวนการตัดสินใจซ้ือขอมูลตางๆ เหลานี้เปน
ประโยชนตอการวางแผนทางการตลาด ซึ่งจะขอกลาวเปนตอน ๆ ดังนี้ 

ความหมายและประเภทของผูบริโภค 

  1) ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 

  ฉัตยาพร เสมอใจ (2550 : 18) พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง กระบวนการ หรือ พฤติกรรมการ
ตัดสินใจ การซ้ือ การใช และการประเมินผลการใชสินคาหรือบริการของบุคคล ซึ่งจะมีความสําคัญตอการซื้อ
สินคาและบริการทั้งในปจจุบันและอนาคต 

  สุปญญา ไชยชาญ (2550 : 51) พฤติกรรมของผูบริโภค หมายถึง การกระทําหรืออาการที่แสดงออก
ทางกลามเนื้อ ความคิด และความรูสึกเพ่ือตอบสนองสิ่งเรา 

  สุวัฒน ศิรินิรันดร และภาวนา สวนพลู (2552 : 241) ไดกลาวไววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง 
ความตองการ ความคิด การกระทํา การประเมินผล การตัดสินใจซื้อ และการใชสินคาหรือ บริการของบุคคล 
เพ่ือตอบสนองความพึงพอใจของบุคคลนั้น ๆ 
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  ธนกฤต วันตะเมล (2554 : 90) พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมการแสดงออกในการคนหา 
การซื้อ การใช การประเมิน และการกําจัดทิ้งซึ่งสินคา บริการ และแนวคิดตาง ๆ ของผูบริโภค 

  ชูชัย สมิทธิไกร (2554 : 6) พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําของบุคคลท่ีเกี่ยวของกับการ
ตัดสินใจเลือก (Select) การซ้ือ (Purchase) การใช (Use) และการกําจัดสวนที่เหลือ(Dispose) ของสินคา
หรือบริการตาง ๆ เพื่อตอบสนองความตองการของตน 

  ปณิศา มีจินดา (2553:10) พฤติกรรมของผูบริโภค หมายถึง เปนกระบวนการท่ีเกี่ยวของ กับบุคคล
หรือกลุมในการจัดหา การเลือกสรร การซื้อ การใช และการจัดการภายหลังการบริโภคผลิตภัณฑ/บริการ เพ่ือ
ตอบสนองความตองการของผูบริโภคในชวงเวลาหน่ึง ๆ 

  พฤติกรรมผูบริโภค คือ กระบวนการที่เก่ียวกับการคนหาขอมูล การซื้อ การใชการประเมินผลในสินคา
หรือบริการ จากความหมายของพฤติกรรมผูบริโภคนี้ สามารถแยก ไดดังนี้ 

(1) มีการแสดงกิริยาอาการของบุคคล ดวยการเดินทางไปจับจายหาซื้อและใชสินคาหรือบริการตาม
ความตองการของบุคคล 

(2) พฤติกรรมผูบริโภคเปนกระบวนการที่เก่ียวกับการเปดรับส่ือ การพิสูจนความตองการ การ
ตรวจสอบ การแสวงหาขาวสาร การจับจาย และการพูดคุยเพื่อคนหาคํายืนยัน 

(3) บุคคลท่ีเกี่ยวของ ประกอบดวย ผูบริโภคคนสุดทายที่เปนครอบครัวแมบาน หรือซื้อไปเปน
ของขวัญใหบุคคลอ่ืน 

   
  กัลยกร  วรกุลลัฎฐานีย และพรทิพย สัมปตตะวนิช (2553 : 90) ไดอธิบายถึง พฤติกรรมผูบริโภควา 
หมายถึง กิจกรรมที่เก่ียวของกับความคิดและความรูสึกท่ีผูบริโภคมี 3 รูปแบบ 

(1) พฤติกรรมผูบริโภคแปรเปลี่ยนได (Dynamic) เนื่องจากความเปลี่ยนแปลง ของสภาพแวดลอม
ภายนอก เชน การส่ือสาร เทคโนโลยี สังคม ฯลฯ ทําใหมีผลกระทบตอปจจัยดานความคิด 
ความรูสึกของผูบริโภคดวย และพฤติกรรมผูบริโภค ไดรับผลกระทบมาจากปจจัยภายใน และ
ภายนอก จึงทําใหพฤติกรรมผูบริโภคไมหยุดนิ่งอยู เหมือนเดิม แตอาจมีการเปล่ียนแปลง
เคลื่อนไหวไดตลอดเวลา 

(2) พฤติกรรมผูบริโภคเกี่ยวของกับปฏิสัมพันธ ( Interaction) ระหวางความคิดความรูสึกและการ
กระทํา กับสิ่งแวดลอมภายนอก ดังนั้น ความเขาใจพฤติกรรมผูบริโภคจึงตองศึกษาทั้งปจจัย
ภายในและปจจัยภายนอกวา ผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคา/บริการอะไร อยางไร และทําไม 

(3) พฤติกรรมบริโภคเก่ียวของกับการแลกเปลี่ยน (Exchanges) หมายความวา ผูบริโภคมีพฤติกรรม
เพ่ือแลกเปลี่ยนคุณคาบางอยางกับบางคน ในกรณีนี้คือการแลกเปล่ียนระหวางผูซื้อ(ผูบริโภค) กับ
ผูขาย(เจาของสินคา) เพ่ือตอบสนองความตองการของตนเอง 
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วัตถุประสงคการวิจัย 

วิจัยนี้มีวัตถุประสงคการวิจัยดังนี้ 

  1.เพ่ือศึกษาการเปดรับสื่อการตลาดการทองเท่ียวที่ศูนยการคา  เมกา  บางนา  จังหวัดสมุทรปราการ 
  2.เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการทองเที่ยวที่ศูนยการคา  เมกา  บางนา  จังหวัดสมุทรปราการ   
  3.เพ่ือศึกษาเพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางขอมูลประชากรศาสตรกับเปดรับสื่อสงเสริมการตลาดการ
ทองเท่ียวที่ศูนยการคา  เมกา  บางนา  จังหวัดสมุทรปราการ  
   4. เพ่ือศึกษาเพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางขอมูลประชากรศาสตรกับพฤติกรรมการทองเท่ียวที่
ศูนยการคา  เมกา  บางนา  จังหวัดสมุทรปราการ 
  5. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางการเปดรับสื่อการตลาดกับพฤติกรรมการทองเท่ียวที่ศูนยการคา  
เมกา  บางนา  จังหวัดสมุทรปราการ  

วิธีดําเนินการวิจัย 

ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ จํานวนนักทองเท่ียวชาวไทยที่เขามาท่ีมาทองเท่ียว  ณ ศูนยการคา  
เมกา  บางนา  จังหวัดสมุทรปราการ ชวงเดือนมิถุนายนถึงเดือนพฤษภาคมซ่ึงไมทราบจํานวนปะชากร  

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรท่ีแนนอน จึงกําหนด ขนาด
ตัวอยางโดยใชสูตรคํานวณกรณีไมทราบจํานวนประชากร ( กัลยา วานิชยบัญชา 2545 :25-26) จึงใชวิธีการ
คํานวณจากสูตรทางสถิติ  จากการคํานวณขนาดตัวอยางจากสูตร ไดจํานวนตัวอยางทั้งหมด 385 คน แตเพ่ือ
ความสะดวกในการวิเคราะหขอมูลและการตรวจสอบขอมูล ผูวิจัยจึงใชจํานวนตัวอยางในการเก็บ รวบรวม
ขอมูลทั้งสิ้น 400 ตัวอยาง  ในการเลือกตัวอยางเพ่ือนํามาใชในการเก็บรวบรวมขอมูล ใชวิธีการสุมแบบบังเอิญ 

ในการเลือกตัวอยางเพ่ือนํามาเก็บรวบรวมขอมูล 

เคร่ืองมือที่ใชในการศึกษา 

เครื่องมือในการวิจัยคือ แบบสอบถาม ซึ่งประกอบดวยคําถามปลายปดและปลายเปด โดยแบงเปน 4  

ตอนดังนี้ ตอนท่ี 1  เปนคําถามเก่ียวกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม เปนคําถามปลายปด แบบ
เลือกตอบ ไดแก  เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน  สถานะภาพ ภูมิลําเนา  ตอนท่ี 2 เปน
คําถามเก่ียวกับขอมูลเกี่ยวกับการเปดรับสื่อของนักทองเท่ียวดังนี้ การเปดรับขาวสงเสริมการตลาดศูนยการคา  
เมกา  บางนา  สวนใหญทานคนหาขอมูลเพ่ือประกอบการตัดสินใจใชบริการศูนยการคา  เมกา  บางนา  จาก
แหลงใด  ภายในระยะเวลา 3 เดือนที่ผานมาทานเปดรับสื่อเกี่ยวกับการใชบริการในจากชองทางใดบอยที่สุด  
สวนใหญทานใชงานทานใชสื่ออินเตอรเน็ตในรูปแบบ ใดในการเปดรับขาวสงเสริมการตลาดศูนยการคา เมกา  
บางนา   และใน 1 สัปดาห ทานเปดรับสื่อตางๆ (รวมทั้งสื่อมวลชน และสื่ออินเตอรเน็ตดวย) มากนอยเพียงใด 

 ตอนท่ี 3 เปนคําถามเก่ียวกับพฤติกรรมในการซ้ือสินคาหรือใชบริการ ณ ศูนยการคา เมกา บางนา  เปน
คําถามปลายปด แบบเลือกตอบ ไดแก ความบอยโดยเฉลี่ยในการซื้อสินคา หรือใชบริการ ณ ศูนยการคา เมกา 
บางนา  วัตถุประสงคหลักในการไป ศูนยการคา  เมกา  บางนา ลักษณะการมา ณ ศูนยการคา  เมกา  บางนา  



1348

ชวงเวลาในการมาใชบริการ ณ ศูนยการคา  เมกา  บางนา  เหตุผลที่เลือกไป ณ ศูนยการคา  เมกา  บางนา 
การใชจายในการซื้อสินคาหรือใชบริการ ณ ศูนยการคา  เมกา  บางนา  โดยเฉลี่ย เวลาโดยเฉลี่ยที่ไปใชบริการ 
ณ ศูนยการคา  เมกา  บางนาในแตละคร้ัง และตอนที่ 4  ขอเสนอแนะอ่ืนๆ 

การวิเคราะหทางสถิติ 

          1) วิเคราะหขอมูลลักษณะท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถามดาน เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได 
โดยการแจกแจงความถ่ี (Frequency) และรอยละ (Percentage) โดยนําเสนอในรูปตาราง พรอมการบรรยาย 
โดยจําแนกตามตัวแปรอิสระที่ศึกษา   2) วิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับการเปดรับสื่อสงเสริมการตลาดโดยไดแจก
แจงความถี่ (Frequency) และรอยละ (Percentage) โดยนําเสนอในรูปตาราง พรอมการบรรยาย โดยจําแนก
ตามตัวแปรอิสระที่จะศึกษา ขอมูลที่ไดจากแบบมาตราสวนประมาณคา วิเคราะหโดยการหาคาเฉลี่ยเลขคณิต
และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ( S.D. ) แลวสรุปผลในรูปแบบขอความประกอบตารางสําหรับเกณฑการตัดสินผล
การวิเคราะหขอมูล  3) วิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการมาทองเที่ยว  โดยไดแจกแจงความถี่ 
(Frequency) และรอยละ (Percentage) โดยนําเสนอในรูปตาราง พรอมการบรรยาย โดยจําแนกตามตัวแปร
อิสระที่จะศึกษา  4) ทดสอบสมมติฐานการวิจัยโดยใชสถิติ  Chi-Square 

ผลการวิจัย 
  พบวากลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศชายรอยละ 51.0  รองลงมาเปนเพศหญิงรอยละ 49.0  โดยสวย
ใหญมี  อายุ 26-35  ป รอยละ 47.5 และมีระดับการศึกษาปริญญาตรี รอยละ 73.3 สวนใหญมีอาชีพลูกจาง
เอกชน/ พนักงานบริษัทรอยละ 29.5  และสวนใหญมีรายได30,001-50,000  บาทรอยละ 52.5 และสวนใหญ
มีสถานะภาพสมรสแลว รอยละ 50.3 และสวนใหญมีภูมิลําเนาอยูที่กรุงเทพมหานคร รอยละ 60.3 

  กลุมตัวอยางมีระดับความบอยเปดรับขาวสงเสริมการตลาดศูนยการคา  เมกา  บางนา โดยรวมพบวา
อยูในระดับมาก (  = 4.16) เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา สื่ออินเทอรเน็ต เชน Social Network 

Website มีความบอยเปดรับขาวสงเสริมการตลาดในระดับมากทึ่สุด(  =  4.23)และมีความบอยเปดรับขาว
สงเสริมการตลาด นอยที่สุดในเรื่องสื่อโฆษณา เชนโทรทัศน,วิทยุ,นิตยสาร,หนังสือพิมพ,โปสเตอร(  =  4.07) 

  กลุมตัวอยางสวนใหญเปดรับขาวสงเสริมการตลาดศูนยการคาเมกา  บางนาจากสื่ออินเทอรเน็ต เชน 

Social Network Website รอยละ40.3  การคนหาขอมูลเพ่ือประกอบการตัดสินใจใชบริการศูนยการคา  เม
กา  บางนา จากหนังสือพิมพ รอยละ 40.0 การเปดรับสื่อภายในระยะเวลา 3 เดือนที่ผานมาเก่ียวกับการใช
บริการ จากชองทางอินเตอรเน็ต/เว็บไชต รอยละ 36.0รูปแบบการใชงานสื่ออินเตอรเน็ตในการเปดรับขาว
สงเสริมการตลาดศูนยการคา เมกา  บางนาคือ เว็บไซตรอยละ 38.0 การเปดรับสื่อตางๆ ใน 1 สัปดาหจะ
เปดรับ1-2 วัน/สัปดาห รอยละ 80.0 

จากตารางที่  4.3  พบวากลุมตัวอยางมีวัตถุประสงคหลักในการไป ศูนยการคา  เมกา  บางนา คือมาเดินเลน   
รอยละ 27.8  และลักษณะการมา ณ ศูนยการคา  เมกา  บางนา  ในครั้งนี้คือมากับเพ่ือน รอยละ 38.0 

ชวงเวลาท่ีมักมาใชบริการ ณ ศูนยการคา  เมกา  บางนา คือชวงวันธรรมดา รอยละ 68.3 เหตุผลที่เลือกไป ณ 
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ศูนยการคา  เมกา  บางนา  คือมีรานอาหารใหเลือกหลากหลาย รอยละ27.5 คาใชจายในแตละคร้ังในการซื้อ
สินคาหรือใชบริการ ณ ศูนยการคา  เมกา  บางนา  โดยเฉลี่ยครั้งละ1,001-1,500 บาท รอยละ43.3 

อภิปรายผล 

การศึ กษาวิ จั ย เ รื่ อ ง การ เป ดรั บสื่ อการตลาดกับพฤติ กรรมการ เที่ ย วชมและซื้ อสิ นค า  
ณ ศูนยการคา  เมกา  บางนา  จังหวัดสมุทรปราการที่ไดนําเสนอไปแลวในขางตน  สามารถอภิปรายผล
การศึกษาไดดังนี ้

ผลการศึกษาพบวากลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศชาย รองลงมาเปนเพศหญิง โดยสวยใหญมี  อายุ 
26-35  ป และมีระดับการศึกษาปริญญาตรี สวนใหญมีอาชีพลูกจางเอกชน/ พนักงานบริษัท และสวนใหญมี
รายได30,001-50,000  บาท และสวนใหญมีสถานะภาพสมรสแลว และสวนใหญมีภูมิลําเนาอยูที่
กรุงเทพมหานคร ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของนางสาวฤดีวรรณ แหวกวารี (2550: บทคัดยอ) ไดทําการศึกษา 
วิจัยเรื่องทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการซื้อสินคาในศูนยการคาสยามพารากอน  พบวาผูบริโภค 
สวนใหญเปนเพศหญิง มีชวงอายุระหวาง 26-35 ป การศึกษาระดับปริญญาตรี สวนใหญประกอบอาชีพเปน
พนักงานบริษัท มีรายไดตอเดือนระหวาง 35,000-50,000 บาท และ งานวิจัยของนายวีระพล เอ่ียมโสภา 
(2547) ไดทําการศึกษาวิจัยเรื่องพฤติกรรมและความพึงพอใจ ของลูกคาตอศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง 
คอมเพล็กซ พบวาผูบริโภค สวนใหญเปนเพศหญิง มีชวงอายุระหวาง20-39 ป การศึกษาระดับปริญญาตรี 
สวนใหญประกอบอาชีพเปนพนักงานบริษัท เพศ ผลการเก็บขอมูลสถิติเชิงพรรณนา ทําใหทราบวาผูบริโภค
สวนใหญท่ีใชบริการเปน เพศหญิง มากกวาเพศชาย เนื่องจากเพศหญิงสวนใหญชอบชอปปงมากกกวาเพศชาย 
ซึ่งสอดคลอง กับงานวิจัยของวีระรัตน กิจเลิศไพโรจน (2541) ไดท าการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับหางสรรพสินคา
และ ธุรกิจบริการในสวนของหางสรรพสินคา พบวา ผูบริโภคที่นิยมใชบริการหางสรรพสินคาสวนใหญ  เปน
เพศหญิง อายุ ผลการเก็บข อมูลสถิติเชิงพรรณนา ทําให ทราบวาผูบริโภค สวนใหญ ที่มาใชบริการ มีชวงอายุ
ระหวาง 21-30 ปทั้งนี้ผูวิจัยเห็นวา ดวยวัยดังกลาวเปนชวงวัยทํางานที่ชอบเดินหางสรรพสินคาหรือ
ศูนยการคา หลังเลิกงานหรือชวงวันหยุด นอกจากนี้แลว อาจเนื่องมาจากวัยนี้มีภาระความรับผิดชอบเรื่อง
ครอบครัวยังไมมากจึงไมจําเปนจะตองคํานึงถึงปจจัยในดานตางๆ มากนัก อีกทั้งดานศูนยการคา สยามพารา
กอนเปนแหลงรวบรวมสินคาและบริการครบวงจร ที่ ผูบริโภคท่ีลูกคาสามารถเลือกซ้ือสินคาและบริการไดครบ
ทุกประเภทตามความตองการ สถานภาพ ผลการเก็บขอมูลสถิติเชิงพรรณนา ทําใหทราบวาผูบริโภคสวนใหญ
ที่มาใช บริการมีสถานภาพโสด เนื่องจากผูที่มีสถานภาพโสด สามารถใชเวลาวางหลังเลิกงาน หรือชวง วันหยุด
มาศูนยการคาไดมากกวาผูที่สมรสหรือมีครอบครัวแลว รายได ผลการเก็บขอมูลสถิติเชิงพรรณนา ทําใหทราบ
วาผูบริโภคสวนใหญที่มาใชบริการ มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน มากกวา 40,000 บาท ขึ้นไป เนื่องจากผูที่มีรายได
สูงจะมีความคลองตัวใน การใชจายมากกวาผูที่มีรายไดนอย ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ สุนีย วงษกิติโสภณ 
(2541: บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาวิจัยเรื่องทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอ หางสรรพสินคา เซ็นทรัล ชิดลม พบวา 
ผูบริโภคกลุมที่มีรายไดมากกวาจะมีการใชจายซื้อสินคามากกวากลุมที่มีรายไดนอยกวา 
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สรุปผลและขอเสนอแนะ 

   คุณภาพการใหบริการ มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการศูนยการคา  เมกา  บางนา  จังหวัด
สมุทรปราการ เพราะในปจุบันนักธุรกิจมีการแขงขันเพ่ิมสูงขึ้นตางฝายตางงัดยุทธวิธีทาง การตลาดขึ้นมาใชไม
วาจะเปนการลดแลกแจกแถม การคิดคนสรางสรรคสินคาใหมๆ แตสิ่งหนึ่งที่ ทุกธุรกิจจะขาดเสียไมได คือ กล
ยุทธของการบริการ ซึ่งหมายถึงวิธีชนะใจลูกคาดวยการบริการ เบ้ืองหลังความสําเร็จทางธุรกิจ เรามักพบวา
งานบริการเปนเครื่องมือสนับสนุนงานดานตางๆ เชน งานประชาสัมพันธงานตอนรับ งานฝายการตลาด เปน
ตนเพราะถาบริการดีลูกคาเกิดความประทับใจ ยอดขายก็จะเพ่ิมข้ึน อีกท้ังการบริการยังถือเปนหนาเปนตาของ 
ศูนยการคา ทวาการบริการจะดี หรือไมสวนหน่ึงขึ้นอยูกับตัวของพนักงาน และอีกสวนขึ้นกับความใสใจของ 
ศูนยการคาที่จะพัฒนางานดานบริการน้ีขึ้นมา ดังนั้น ศูนยการคา  เมกา  บางนา  จังหวัดสมุทรปราการ ควร
มุงเนนการพัฒนาศักยภาพของพนักงาน ประชาสัมพันธ เจาหนาที่รักษาความปลอดภัย เจาหนาที่ ใหบริการ
ดานการจราจร ใหดีมากข้ึน และ นําความสามารถของพนักงานมาเปนจุดแข็งที่จะส่ือสารและประชาสัมพันธสู 
ผูบริโภค เพราะ ศูนยการคามีสวนสําคัญที่จะชวยพัฒนางานดานบริการเปนอยางมากเพราะ ศนยการคาถือ
เปนแกน หลักในการกําหนดแนวทางการใหบริการเพ่ือตอบสนอง ตอความพึงพอใจของลูกคาและเทคนิคการ 
พัฒนาระบบงานของศูนยการคาใหเกิดความสะดวกสบายตอผู ใชบริการ มีดังนี้ จัดระบบการทํางาน ใหเกิด
ความคลองตัว ศูนยการคา ควรปรับลดขั้นตอนที่ยุงยากใหงายข้ึน เพ่ือสรางการบริการท่ี  สะดวกรวดเร็ว เพ่ือ
เปนแนวทางใหลูกคาสามารถทําตามไดอยางถูกตองและไมสับสน เรียนรูความ ตองการของลูกคาผานชองทาง
ตางๆ เชน ตูรับความคิดเห็น การสอบถามพูดคุย คําตําหนิติเตียนและค าชมเชยตางๆ เพ่ือใชเปนแนวทาง
ปรับปรุงงานบริการในคร้ังตอไป ฝกอบรมพนักงาน ใหเกิดทักษะการบริการท่ีดีเพ่ือนําไปปรับใชกับสวนงานท่ี
ตนปฏิบัติหนาทีอ่ยู การบริการเปนกลยุทธพิชิตใจลูกคา เปนแนวทางสําหรับองคกรธุรกิจทั่วไป ที่จะนําเทคนิค 
การบริการตางๆ ไปใชปรับปรุงการบริการของตนใหมีประสิทธิภาพมากขึ้นเพราะการบริการท่ีดีจะ  ชวยรักษา
ลูกคาเกา และเพ่ิมลูกคาใหมใหมาใชบริการศูนยการคาใหมากยิ่งขึ้น ดานคุณลักษณะของศูนยการคา 
ภาพลักษณที่ดูหรูหรา สวยงาม สะอาด บรรยากาศ ศูนยการคาทั้งภายใน ภายนอก เปนลักษณะทางกายภาพ
ของศูนยการคา  เมกา  บางนา  จังหวัดสมุทรปราการที่สามารถตอกยํ้าความทรงจําใหผูบริโภคจดจําใน
บุคลิกภาพของศูนยการคา ดังนั้น ทางศูนยการคาควรที่จะ รักษาคุณลักษณะเดนนี้ไว เพราะการตกแตง 
ประดับ ปรับเปลี่ยน รูปแบบศูนยการคา บรรยากาศ ภายในของศูนยการคาตลอดเวลา อาจถือไดวาเปน
บริการท่ีใหแกผูบริโภค เพราะสามารถสราง ความพึงพอใจใหแกผูบริโภคได ทั้งในดานสุนทรียภาพ ความ
สวยงาม และนาสนใจ ความ สะดวกสบาย เพื่อใหลูกคาประทับใจและจดจําในคุณลักษณะดานนี้ อีกทั้งยังเปน
การเพ่ิมแรงจูงใจให ผูบริโภคตัดสินใจมาเลือกใชบริการศูนยการคาไดอีกทางหน่ึงดวย 
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Abstract
The purposes of this research were to study consumers’ behavior and 

marketing mix factors as well as to compare those factors that affect purchasing 
decision for the products with the logo of Sukhothai Thammathirat Open University 
(STOU).

This research  was done through surveying  the sample group of  384 persons 
who were  STOU’s employee and  students. The  data collected from the survey 
questionnaire were analysed by using percentage, average, standard deviation, t-test 
and one-way Anova, together with  Least Significant Difference (LSD) for hypothesis 
test.

The research result of behavior in purchasing decision of STOU logo’s 
products revealed that all respondent customers recognised the products, most of them 
decided to buy for their own use and for involving in some activities. The average 
purchasing value was about 100 – 500 baht per time and the place that they prefer to 
buy was at Publicity and Distribution section. The most seller was t-shirt for men and 
women. The research also showed that the most influence on  purchasing decision was 
the customer’s own favorite to the products. In term of the marketing mix factor, the 
customers placed emphasis on marketing mix overall at the high level. When 
considering each aspect of marketing mix, it was found that the customer used 
“product” as the first factor, “promotion” as the second factor, followed by “place” 
and “price” as the last factor.

Hypothesis test results found that consumers with different gender, age, 
education level, occupation, and average monthly income, focusing to marketing mix 
factor for purchasing STOU logo product both overall and each aspect, did not differ 
with statistically significance at 0.05. 

Key words: Factors, Purchasing Decision, Products with  STOU logo. 
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Abstract 

This study aimed 1) to study  the procedure and problems of warehouse 

management of Furniture A Company Limited and 2) to compare the procedure and 

problems of warehouse management of Furniture A Company Limited, categorized by 

personal factors. The population was 40 personnel of Furniture A Company Limited. The 

instruments used for the study were the questionnaire with the content validity (IOC) of 

0.67 - 1.00. The reliability of the procedure of warehouse management were 0.94 and 

the reliability of the problems of warehouse management were 0.82. The statistics used 

in data analysis were frequency, percentage, mean( ), standard deviation( ), and 

hypothesis testing by compare mean.  

The results of the study revealed that: 1) the procedure of warehouse 

management of Furniture A Company Limited overall was at a moderate level, the 

highest procedure factor was the shipping followed by the receive product, the storage 

and the maintenance. And the problems of warehouse management of Furniture A 

Company Limited overall was at a moderate level, the highest problems factor was the 

Product maintenance followed by the receive product, the storage and the shipping. 2) 

the hypothesis test fond that overall, the staff who were different personal factors 

including gender, age, level of education, position, and period of employment, they had 

the opinion about the procedure of warehouse management of Furniture A Company 

Limited were not different. And the staff who were different personal factors including 

age, position, and period of employment, they had the opinion about the problems of 

warehouse management of Furniture A Company Limited were different but he staff who 

were different personal factors including gender and level of education, they had the 

opinion about the problems of warehouse management of Furniture A Company Limited 

were not different.           

Keywords : Procedures; Problems; Warehouses Management 
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การเปดรับสื่อสงเสริมการทองเที่ยวกับพฤติกรรมการทองเท่ียวเมืองโบราณของนักทองเที่ยวชาวไทย 
จังหวัดสมุทรปราการ 

Exposure of tourism promotion media to tourism behavior of Thai tourists.  
Samut Prakarn Province 

 

       วรัทภพ  แววศรี1 
        Varanthapob vewsri 

บทคัดยอ 

  การศึกษาวิจัยเรื่องการเปดรับสื่อสงเสริมการทองเท่ียวกับพฤติกรรมการทองเที่ยวเมือง
โบราณของนักทองเที่ยวชาวไทย จังหวัดสมุทรปราการ   มีวัตถุประสงค เพ่ือศึกษาการเปดรับสื่อสงเสริม
การตลาดการทองเที่ยวที่เมืองโบราณ  จังหวัดสมุทรปราการ เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการทองเท่ียวที่เมืองโบราณ  
จังหวัดสมุทรปราการ เพ่ือศึกษาเพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางขอมูลประชากรศาสตรกับเปดรับสื่อสงเสริม
การตลาดการทองเท่ียวที่เมืองโบราณ  จังหวัดสมุทรปราการเพ่ือศึกษาเพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางขอมูล
ประชากรศาสตรกับพฤติกรรมการทองเท่ียวที่เมืองโบราณ  จังหวัดสมุทรปราการ เพ่ือศึกษาความสัมพันธ
ระหวางการเปดรับสื่อสงเสริมการตลาดกับพฤติกรรมการทองเที่ยวที่เมืองโบราณ  จังหวัดสมุทรปราการ กา ร
วิจัยครั้งนี้ใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลกลุมตัวอยางท่ีใชในการวิ จัยครั้งนี้คือ
นักทองเท่ียวที่เดินทางมาเท่ียวเมืองโบราณ  จังหวัดสมุทรปราการ  จํานวน 400 คน สําหรับการวิเคราะห
ขอมูลผูวิจัยใชการแจกแจงความถีค่ารอยละคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเพ่ืออธิบายการเปดรับสื่อและ
พฤติกรรมการทองเท่ียวที่มีตอเมืองโบราณ  จังหวัดสมุทรปราการ 

 ผลการศึกษาขอมูลทั่วไปของนักทองเที่ยวท่ีมาเที่ยวทองเที่ยวเมืองโบราณของนักทองเที่ยวชาวไทย 
จังหวัดสมุทรปราการ   พบวากลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง  รองลงมาเปนเพศชาย โดยสวยใหญมี  อายุ 
26-35  ป และมีระดับการศึกษาปริญญาตรี สวนใหญมีอาชีพนักเรียน / นักศึกษา.5  และสวนใหญมีรายได
10,001-30,000  บาท และสวนใหญมีสถานะภาพสมรสแลว  

การเปดรับสื่อของนักทองเที่ยวที่มาเที่ยวทองเท่ียวเมืองโบราณของนักทองเท่ียวชาวไทย จังหวัด
สมุทรปราการ   พบวากลุมตัวอยางสวนใหญคนหาขอมูลเพื่อประกอบการตัดสินใจทองเท่ียวจากสํานักงานการ
ทองเท่ียวแหงประเทศไทย ชองทางหลักที่เปดรับสื่อเกี่ยวกับการทองเท่ียวภายในระยะเวลา 3 เดือนที่ผานมา
คือ อินเทอรเน็ต (Website/ Social Media)และสํานักงานการทองเท่ียวแหงประเทศไทย เทากัน  
สถานีโทรทัศนที่รับชมบอยท่ีสุด คือชอง 7  ชวงเวลาท่ีรับชมชมรายการทางโทรทัศนมากท่ีสุดคือชวงหัวคํ่า 
(18.00 น. - 24.00 น.)  รูปแบบการใชงานส่ืออินเตอรเน็ตคือFacebook  การเปดรับสื่อจากสื่อมวลชนใน 1 

                                                           
1

 นกัศกึษาคณะนิเทศศาสตร์,หลกัสตูรนิเทศศาสตรมหาบญัฑิต,คณะนิเทศศาสตร์,มหาวิทยาลยัเกริก 



1377

สัปดาหคือทุกวัน  การคนหาขอมูลแหลงทองเท่ียวเมืองโบราณจังหวัดสมุทรปราการ จากสํานักงานการ
ทองเท่ียวแหงประเทศไทย และการเปดรับขาวสงเสริมการทองเท่ียวเมืองโบราณจากสื่อบุคคล   

  พฤติกรรมการทองเท่ียวของนักทองเท่ียวท่ีมาเที่ยวเมืองโบราณของนักทองเท่ียวชาวไทย จังหวัด
สมุทรปราการ   พบวากลุมตัวอยางมีประสบการณการมาทองเท่ียวเมืองโบราณคือมาเปนครั้ง วัตถุประสงคที่
สําคัญที่สุดในการมาเที่ยวที่เมืองโบราณคือมาพักผอนหยอนใจทั่วๆไป พาหนะท่ีใชในการเดินทางมาทองเท่ียว
ที่เมืองโบราณคือรถยนตสวนตัว  ลักษณะการมาเท่ียวในครั้งนี้ มากับครอบครัว  สวนใหญเดินทางมาทองเท่ียว
ในวันหยุด เสาร-อาทิตย สวนใหญนั่งรถรางนําที่ยวเดินทางในการเที่ยวชมภายในเมืองโบราณ  กิจกรรมท่ีทําใน
การเท่ียวเมืองโบราณในครั้งนี้คือซื้อของฝากที่ระลึก ในการทองเท่ียวเมืองโบราณครั้งตอไปสวนใหญจะให
ความสําคัญกับเรื่องคาใชจายมากที่สุด  และสถานท่ีที่ประทับในแหลงทองเท่ียวในโซนตลาดนํ้ามากท่ีสุดใน
เมืองโบราณ  

ABSTRACT 

  A study on the exposure of tourism promotion media to tourism behavior of Thai 
tourists. Samut Prakarn Province purpose To study the promotion of tourism promotion 
media in ancient city.Samut Prakarn Province To study tourism behavior in ancient city. 
Samut Prakarn Province To study the relationship between demographic data and exposure 
to media promoting tourism marketing in ancient cities. Samutprakarn province to study the 
relationship between demographic data and tourism behavior in ancient city. Samut Prakarn 
Province. To study the relationship between exposure to promotional media and tourism 
behavior in ancient city. Samut Prakarn Province This research was used as a tool to collect 
the sample data used in this research. 400 people in Samutprakarn province.For data 
analysis, the researchers used frequency, percentage, mean, and standard deviation to 
describe media exposure and tourist behavior toward ancient cities. Samut Prakarn Province 
  The study of tourists to visit the ancient city of Thai tourists. Samut Prakarn 
Province Most of the samples were male. Secondary is male. The large tribe is 26-35 years 
old and has a bachelor degree. Most of the students are 5 students and most of them have 
income of 10,001-30,000 baht and most of them have married status. 
  Media exposure of tourists visiting the ancient city of Thai tourists. Samut Prakarn 
Province It was found that most of the samples searched for tourist information from the 
Tourism Authority of Thailand. The main channels for media exposure during the past three 
months were the Internet (Website / Social Media) and the Tourism Authority of Thailand. 
The most watched TV channel is Channel 7. The most watched TV shows are the early 
hours (18:00 - 24:00). The Internet media format is Facebook. Media exposure in a week is 
daily. Finding Ancient Places in Samut Prakan From the Tourism Authority of Thailand And 
the exposure of tourism promotion news from ancient media. 
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  Travel behavior of tourists visiting the ancient city of Thai tourists. Samut Prakarn 
Province It was found that the samples had experience of visiting the ancient city. The most 
important purpose of visiting the ancient city is to relax. Vehicles used to travel in the 
ancient city are private cars. This visit. Come with family.Most travel in the holiday. Saturday 
Sunday Most of the trams take travelers to explore the ancient city. Things to do in the 
ancient city of this time is to buy souvenirs. In the next visit to the ancient city, most will 
pay attention to the cost of the most. And places that are stamped in the most floating 
market in the ancient city. 
 
Keywords: media exposure, tourist behavior 
 

 
บทนํา 

  การทองเที่ยวในปจจุบันมีอัตราการขยายตัวอยางตอเนื่องโดยในป 2559 แมนักทองเท่ียวไทยเดินทาง 
เท่ียวในประเทศชะลอตัวต่ํากวาเปาหมายที่วางไวเล็กนอย จากเปาหมาย 139.4 ลานคน-ครั้ง เหลือ 138.8 
ลาน คน-ครั้ง สรางรายได 7.9 แสนลานบาท ไมถึง 8 แสนลานบาท ที่ตั้งเปาไวแตก็พบวาคนไทยมีการกระจาย
จังหวัด ในการเดินทางทองเท่ียวมากข้ึน ขณะที่นักทองเท่ียวตางชาติมีคาใชจายเฉลี่ยวันละ 5 พันบาท เพ่ิมขึ้น 
6 % สงผล ใหภาพรวมในแงของรายไดจากการทองเที่ยวจึงสูงกวาเปาหมายท่ีวางไวและการเติบโตของจํานวน
นักทองเท่ียว กวา 20% สืบเนื่องจากการขยายตัวของนักทองเท่ียวเกือบทุกภูมิภาค โดยเฉพาะภูมิภาคเอเชีย
ตะวันออก เชน จีน มาเลเซีย เกาหลีใตไตหวัน และอาเซียน ซึ่งเปนกลุมที่เดินทางมาเพ่ือการทองเท่ียว แมวา
จะมีวันพักส้ันกวา นักทองเที่ยวจากยุโรป แตมีการใชจายที่เพ่ิมขึ้น ทําใหรายไดขยายตัวเพ่ิมขึ้น (กระทรวงการ
ทองเท่ียวและกีฬา, 2559) การแขงขันทางการทองเท่ียวก็มีแนวโนมทวีความรุนแรงขึ้นเรื่อยๆ กลยุทธ
การตลาดเพ่ือการแขงขันจึงเปน เรื่องที่ตองทําอยางตอเนื่องและตองปรับเปลี่ยนใหมีความทันสมัย โดยการ
นําเสนอจุดขายท่ีแตกตางกับคูแขงและ แปลกใหมอยูเสมอ จากขอมูลท่ีกลาวมาขางตน จะเห็นไดวาไมวา
สภาวะของโลกจะเปนอยางไรแตธุรกิจการ ทองเที่ยว ยังคงมีบทบาทสําคัญ และสามารถสรางรายไดใหกับ
ประเทศท่ีประกอบธุรกิจการทองเที่ยว เนื่องจาก พฤติกรรมของมนุษยโลกมีความตองการในการทองเท่ียวเพ่ือ
หาประสบการณแปลกใหมใหกับชีวิต จากแนวโนมที่ เติบโตของการทองเท่ียวและการผลักดันที่จะพัฒนาการ
ทองเท่ียวในทุกระดับของประเทศ นวัตกรรมทางการ ทองเท่ียวจึงเกิดขึ้นอยูตลอดเวลา 

มรดกทางศิลปวัฒนธรรมของไทย เปนสิ่งที่แสดงวิถีชีวิตความเปนอยู ประวัติศาสตรความ เปนมา 
ของคนไทยในอดีต ซึ่งมีความสําคัญ เปนสิ่งที่อนุชนรุนหลังควรศึกษา และเรียนรู เพ่ือที่จะ ไดสืบสานมรดก
ทางวัฒนธรรมเหลานี้ใหคงอยูตลอดไป เมืองโบราณ จังหวัดสมุทรปราการ เปนสถานท่ีที่รวบรวมมรดกทาง
ศิลปวัฒนธรรมของเมืองไทยในทุกๆภาคเอาไวดวยกัน โดยในแตละ ภาคนั้นสามารถแสดงเร่ืองราวตางๆใน
อดีตของไทยไดเปนอยางดี ซึ่งจะเปนแหลงที่ใหความรูแกผู ที่ไปเย่ียมชมเมืองโบราณ อีกทั้งยังถือเปนการ
พักผอนหยอนใจไดดวย โดยการไปเท่ียวเมืองโบราณ ถือเปนการทองเท่ียวเชิงอนุรักษที่ไดประโยชนและมี
คุณคาในอีกรูปแบบหน่ึง  

  “ เมืองโบราณ เปรียบดัง บานประตูที่เผยออกใหเห็นถึง มรดกทางศิลปวัฒนธรรม ของสยาม ประเทศ 
ซึ่งผูมาเยือน จะไดเห็นถึง ความสืบเนื่อง ของประวัติศาสตร ศิลปะ วัฒนธรรม ศาสนา ความคิด ความเชื่อ ภูมิ
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ปญญาไทย และเขาใจถึง รากเหงาแหงความเปนไทย รวมทั้ง ความ หลากหลายของ ศิลปวัฒนธรรมบนผืน
แผนดินไทย “ ( นายเล็ก วิริยะพันธ ) การท่ีนักทองเท่ียวไดไปเท่ียวชมเมืองโบราณนั้น ทําใหนักทองเท่ียวได
ทราบถึงวัฒนธรรม ตางๆ ของไทยในอดีต รวมถึงสถาปตยกรรม วิถีชีวิตความเปนอยูของไทยในทุกๆภาค ซึ่ง
จะเปน ประโยชนแก นักเรียน นักศึกษา ที่ตองการศึกษาหาความรูทางดานศิลปวัฒนธรรมไทย ทําใหเห็น ภาพ
จริงๆของศิลปวัฒนธรรมไทยในทุกภาค รวมทั้งยังเปนประโยชนแกนักทองเที่ยวโดยทั่วไป ทั้ง ที่มากันเปน
ครอบครัว มากับเพ่ือน หรือเปนหมูคณะ ทําใหนักทองเท่ียวไดรับความรูและเกิดความ ประทับใจจนอยาก
กลับมาเที่ยวอีก รวมทั้งการเดินทางมาเที่ยวเมืองโบราณน้ันก็ถือวาสะดวกเพราะ ตั้งอยูไมไกลจาก
กรุงเทพมหานคร ทําใหเหมาะแกการมาเที่ยวพักผอน หาความรู ความเพลิดเพลิน ตลอดจนการมาทัศนศึกษา
ของนักเรียน ซึ่งจะมาไดทั้งในวันหยุด เสาร-อาทิตย หรือวันธรรมดา ซึ่ง ในปจจุบันนั้น เมืองโบราณยังไมเปน
สถานท่ีที่นักทองเท่ียวชาวไทยใหความสนใจมาเท่ียวชมมาก เทาที่ควร ทั้งที่มีความสวยงาม ไดรับความรูทาง
ประวัติศาสตรอีกทั้งยังไมไกลจากกรุงเทพฯดวย ดวยเหตุนี้ผูวิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาการเปดรับสื่อสงเสริมการ
ทองเท่ียวกับพฤติกรรมการทองเท่ียวเมืองโบราณของนักทองเท่ียวชาวไทย   จังหวัดสมุทรปราการ  เพ่ือใชเปน
แนวทางในการปรับปรุงและพัฒนาสถานที่ทองเที่ยวแหงนี้ ใหมีความนาสนใจมากยิ่งข้ึน 

 
วัตถุประสงค 

วิจัยนี้มีวัตถุประสงคการวิจัยดังนี้ 

  1. เพ่ือศึกษาการเปดรับสื่อสงเสริมการตลาดการทองเที่ยวที่เมืองโบราณ  จังหวัดสมุทรปราการ  
  2.เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการทองเที่ยวที่เมืองโบราณ  จังหวัดสมุทรปราการ    
  3.เพ่ือศึกษาเพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางขอมูลประชากรศาสตรกับเปดรับสื่อสงเสริมการตลาดการ
ทองเท่ียวที่เมืองโบราณ  จังหวัดสมุทรปราการ 
  4. เพ่ือศึกษาเพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางขอมูลประชากรศาสตรกับพฤติกรรมการทองเท่ียวที่เมือง
โบราณ  จงัหวัดสมุทรปราการ  
  5. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางการเปดรับสื่อสงเสริมการตลาดกับพฤติกรรมการทองเที่ยวที่เมือง
โบราณ  จังหวัดสมุทรปราการ  
 

ระเบียบวิธีวิจัย 
กลุมประชากร และกลุมตัวอยาง 

ประชากรท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ จํานวนนักทองเท่ียวชาวไทยที่เขามาท่ีมาทองเท่ียวที่เมืองโบราณ
ในชวงเดือนพฤษภาคมถึงเดือนมิถุนายนซึ่งไมทราบจํานวนปะชากร  

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรท่ีแนนอน จึงกําหนด ขนาด
ตัวอยางโดยใชสูตรคํานวณกรณีไมทราบจํานวนประชากร (บุญชม ศรีสะอาด, 2538, หนา 38) จึงใชวิธีการ
คํานวณจากสูตรทางสถิติ  จากการคํานวณขนาดตัวอยางจากสูตร ไดจํานวนตัวอยางทั้งหมด 380.16 คน แต
เพ่ือความสะดวกในการวิเคราะหขอมูลและการตรวจสอบขอมูล ผูวิจัยจึงใชจํานวนตัวอยางในการเก็บ รวบรวม
ขอมูลทั้งสิ้น 400 ตัวอยาง   การเก็บรวบรวมขอมูลครั้งนี้เปนขอมูลที่เก็บรวบรวมจากการใชแบบสอบถามท่ีใช
เปนเครื่องมือในการวิจัย โดยแจกแบบสอบถามใหกลุมตัวอยางตามวิธีการสุมตัวอยาง  ในการเลือกตัวอยาง
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เพ่ือนํามาใชในการเก็บรวบรวมขอมูล ใชวิธีการสุมแบบบังเอิญ ในการเลือกตัวอยางเพ่ือนํามาเก็บรวบรวม
ขอมูล 

 
 

เคร่ืองมือที่ใชในการศึกษา 

เครื่องมือในการวิจัยคือ แบบสอบถาม ซึ่งประกอบดวยคําถามปลายปดและปลายเปด โดยแบงเปน 4  
ตอนดังนี้ ตอนท่ี 1  เปนคําถามเก่ียวกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม เปนคําถามปลายปด แบบ
เลือกตอบ ไดแก  เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน สถานะภาพสมรส ตอนท่ี 2  เปนคําถาม
เกี่ยวกับขอมูลเกี่ยวกับการเปดรับสื่อสงเสริมการทองเที่ยวกับพฤติกรรมการทองเที่ยวเมืองโบราณของ
นักทองเที่ยวชาวไทย  จังหวัดสมุทรปราการประกอบดวยสวนใหญทานคนหาขอมูลเพ่ือประกอบการตัดสินใจ
ทองเท่ียวจากแหลงใด  ภายในระยะเวลา 3 เดือนที่ผานมาทานเปดรับสื่อเกี่ยวกับการทองเท่ียวในจากชองทาง
ใดบอยท่ีสุด สถานีโทรทัศนที่ทานรับชมบอยท่ีสุด  ทานเปดรับชมชมรายการทางโทรทัศนมากที่สุดชวงใด สวน
ใหญทานใชงานทานใชสื่ออินเตอรเน็ตในรูปแบบใด  ใน 1 สัปดาห ทานเปดรับสื่อตางๆ (รวมท้ังสื่อมวลชน 
และส่ืออินเตอรเน็ตดวย) มากนอยเพียงใด  ทานทราบหรือคนหาขอมูลการทองเท่ียวเมืองโบราณ  จังหวัด
สมุทรปราการ จากสื่อใดบาง สวนใหญทานเปดรับขาวสงเสริมการทองเท่ียวเมืองโบราณจากส่ือประเภทใด 
 ตอนท่ี 3 เปนคําถามเก่ียวกับพฤติกรรมการทองเท่ียวที่เมืองโบราณ เปนคําถามปลายปด แบบเลือกตอบ 
ไดแก ประสบการณในการมาทองเท่ียวเมืองโบราณ   วัตถุประสงคที่สําคัญที่สุดในการมาเท่ียวที่เมืองโบราณ  
พาหนะท่ีใชในการเดินทางมาทองเที่ยวที่เมืองโบราณ  ลักษณะการมาเที่ยวในคร้ังนี้  ทานมักเดนทางมา
ทองเท่ียวชวงเวลาใด   ลักษณะการเดินทางในการเท่ียวชมภายในเมืองโบราณ  กิจกรรมท่ีทานทําในการเที่ยว
เมืองโบราณในครั้งนี้  ในการทองเที่ยวเมืองโบราณคร้ังตอไปทานจะใหความสําคัญกับเรื่องใดมากที่สุด ทาน
ประทับในแหลงทองเที่ยวในโซนใดมากที่สุดในเมืองโบราณ  ตอนที่ 4 ขอเสนอแนะอ่ืนๆ 

การวิเคราะหทางสถิติ 

          1) วิเคราะหขอมูลลักษณะท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถามดาน เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได 
โดยการแจกแจงความถ่ี (Frequency) และรอยละ (Percentage) โดยนําเสนอในรูปตาราง พรอมการบรรยาย 
โดยจําแนกตามตัวแปรอิสระที่ศึกษา2) วิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับการเปดรับสื่อสงเสริมการตลาดโดยไดแจกแจง
ความถี่ (Frequency) และรอยละ (Percentage) โดยนําเสนอในรูปตาราง พรอมการบรรยาย โดยจําแนกตาม
ตัวแปรอิสระที่จะศึกษา 3) วิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการมาทองเท่ียว  โดยไดแจกแจงความถ่ี 
(Frequency) และรอยละ (Percentage) โดยนําเสนอในรูปตาราง พรอมการบรรยาย โดยจําแนกตามตัวแปร
อิสระที่จะศึกษา 4) ทดสอบสมมติฐานการวิจัยโดยใชสถิติ  Chi-Square 

ผลการวิจัย 
   

ผลการศึกษาขอมูลทั่วไปของนักทองเท่ียวที่มาเท่ียวทองเท่ียวเมืองโบราณของนักทองเท่ียวชาวไทย 
จังหวัดสมุทรปราการ   พบวากลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิงรอยละ 53.5  รองลงมาเปนเพศชายรอยละ 
4.5  โดยสวยใหญมี  อายุ 26-35  ป รอยละ 55.0 และมีระดับการศึกษาปริญญาตรี รอยละ 77.0 สวนใหญมี



1381

อาชีพนักเรียน / นักศึกษา รอยละ 26.5  และสวนใหญมีรายได10,001-30,000  บาท รอยละ 62.3 และสวน
ใหญมีสถานะภาพสมรสแลว รอยละ 47.3 

 การเปดรับสื่อของนักทองเท่ียวที่มาเที่ยวทองเท่ียวเมืองโบราณของนักทองเท่ียวชาวไทย จังหวัด
สมุทรปราการ   พบวากลุมตัวอยางสวนใหญคนหาขอมูลเพื่อประกอบการตัดสินใจทองเท่ียวจากสํานักงานการ
ทองเท่ียวแหงประเทศไทย รอยละ 53.3 ชองทางหลักที่เปดรับสื่อเกี่ยวกับการทองเท่ียวภายในระยะเวลา 3 

เดือนท่ีผานมาคือ อินเทอรเน็ต (Website/ Social Media)และสํานักงานการทองเท่ียวแหงประเทศไทย รอย
ละ 50 เทากัน  สถานีโทรทัศนที่รับชมบอยท่ีสุด คือชอง 7  รอยละ 37.8 ชวงเวลาที่รับชมชมรายการทาง
โทรทัศนมากที่สุดคือชวงหัวค่ํา (18.00 น. - 24.00 น.) รอยละ 100.0  รูปแบบการใชงานส่ืออินเตอรเน็ตคือ
Facebook  รอยละ 68.5 การเปดรับสื่อจากส่ือมวลชนใน 1 สัปดาหคือทุกวัน รอยละ100.0  การคนหาขอมูล
แหลงทองเท่ียวเมืองโบราณจังหวัดสมุทรปราการ จากสํานักงานการทองเท่ียวแหงประเทศไทย  รอยละ53.5 

และการเปดรับขาวสงเสริมการทองเท่ียวเมืองโบราณจากสื่อบุคคล  รอยละ 51.8 

   พฤติกรรมการทองเท่ียวของนักทองเท่ียวท่ีมาเที่ยวเมืองโบราณของนักทองเท่ียวชาวไทย จังหวัด
สมุทรปราการ   พบวากลุมตัวอยางมีประสบการณการมาทองเท่ียวเมืองโบราณคือมาเปนครั้งแรก   รอยละ 
58.8  วัตถุประสงคที่สําคัญที่สุดในการมาเท่ียวที่เมืองโบราณคือมาพักผอนหยอนใจทั่วๆไป รอยละ 32.8  
พาหนะท่ีใชในการเดินทางมาทองเท่ียวที่เมืองโบราณคือรถยนตสวนตัว  รอยละ 37.0 ลักษณะการมาเที่ยวใน
ครั้งนี้ มากับครอบครัว  รอยละ 42.5 สวนใหญเดินทางมาทองเท่ียวในวันหยุด เสาร-อาทิตย รอยละ 55.สวน
ใหญนั่งรถรางนําที่ยวเดินทางในการเที่ยวชมภายในเมืองโบราณ  รอยละ 39.8  กิจกรรมท่ีทําในการเที่ยวเมือง
โบราณในคร้ังนี้คือซื้อของฝากที่ระลึก รอยละ 30.8 ในการทองเท่ียวเมืองโบราณครั้งตอไปสวนใหญจะให
ความสําคัญกับเรื่องคาใชจายมากที่สุด  รอยละ 24.3 และสถานท่ีที่ประทับในแหลงทองเท่ียวในโซนตลาดน้ํา
มากท่ีสุดในเมืองโบราณ รอยละ 36.8 

อภิปรายผล 

การศึกษาวิจัยเรื่องการเปดรับส่ือสงเสริมการทองเท่ียวกับพฤติกรรมการทองเท่ียวเมืองโบราณของ
นักทองเท่ียวชาวไทย จังหวัดสมุทรปราการ  ที่ไดนําเสนอไปแลวในขางตน  สามารถอภิปรายผลการศึกษาได
ดังนี้ 

.ผลการศึกษาขอมูลทั่วไปของนักทองเที่ยวที่มาเท่ียวทองเท่ียวพบวากลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศ
หญิงรอยละ 53.5  รองลงมาเปนเพศชายรอยละ 4.5  โดยสวยใหญมี  อายุ 26-35  ป รอยละ 55.0 และมี
ระดับการศึกษาปริญญาตรี รอยละ 77.0 สวนใหญมีอาชีพนักเรียน / นักศึกษา รอยละ 26.5  และสวนใหญมี
รายได10,001-30,000  บาท รอยละ 62.3 และสวนใหญมีสถานะภาพสมรสแลว รอยละ 47.3  ซึ่งสอดคลอง
กับเบญจพร ทองไชย (2548 : บทคัดยอ) ทําการศึกษา พฤติกรรมและความพึงพอใจการ ทองเท่ียวจังหวัด
พระนครศรีอยุธยาของนักทองเท่ียวชาวไทย พบวา นักทองเท่ียวสวนใหญเปนเพศ หญิง มีอายุระหวาง 20-29 

ปมีการศึกษาระดับปริญญาตรีมีอาชีพพนักงานบริษัท รายไดเฉลี่ยต่ํากวา 10,000 บาท และภูมิลําเนาอาศัยอยู
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ที่กรุงเทพมหานคร เหตุจูงใจใหนักทองเท่ียวมาเท่ียวจังหวัด พระนครศรีอยุธยา คือแหลงทองเท่ียวทางประวัติ
ศาสตรโดยนักทองเที่ยวมีความพึงพอใจในแหลง ทองเที่ยวทางประวัติศาสตรและทางศิลปวัฒนธรรม อยูใน
ระดับพอใจมาก นักทองเท่ียวที่มาเที่ยวสวนใหญมีแนวโนมจะมาซํ้าและจะบอกตอบุคคลอ่ืนใหมาเที่ยวแนนอน
และ พัฒนพงษ พงษทองเจริญ (2541 : บทคัดยอ) ทําการศึกษา ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการ ตัดสินใจของนักทอง
เที่ยวชาวไทยที่ เดินทางมานครประวัติศาสตรพระนครศรีอยุธยา ผลการศึกษา พบวา นักทองเท่ียวให
ความสําคัญกับความสะดวกในการเดินทางมากท่ีสุด รองลงมาคือ ความงดงาม  ของสถาปตยกรรมและ
โบราณสถาน และใหความสําคัญกับกิจกรรมเสริมดานการทองเที่ยว และการ โฆษณาประชาสัมพันธแหลงทอง
เที่ยว สวนความเพียงพอของศูนยบริการดานการทองเท่ียวอยูใน ระดับปานกลาง  

ผลการศึกษาขอมูลการเปดรับส่ือของนักทองเท่ียวที่มาเท่ียวทองเท่ียวพบวากลุมตัวอยางสวนใหญ
คนหาขอมูลเพ่ือประกอบการตัดสินใจทองเท่ียวจากสํานักงานการทองเที่ยวแหงประเทศไทย  รอยละ 53.3 

ชองทางหลักท่ีเปดรับสื่อเก่ียวกับการทองเที่ยวภายในระยะเวลา 3 เดือนที่ผานมาคือ อินเทอรเน็ต (Website/ 

Social Media)และสํานักงานการทองเท่ียวแหงประเทศไทย รอยละ 50 เทากัน  สถานีโทรทัศนที่รับชมบอย
ที่สุด คือชอง 7  รอยละ 37.8 ชวงเวลาท่ีรับชมชมรายการทางโทรทัศนมากที่สุดคือชวงหัวค่ํา (18.00 น. - 
24.00 น.) รอยละ 100.0  รูปแบบการใชงานส่ืออินเตอรเน็ตคือFacebook  รอยละ 68.5 การเปดรับสื่อจาก
สื่อมวลชนใน 1 สัปดาหคือทุกวัน รอยละ100.0  การคนหาขอมูลแหลงทองเที่ยวเมืองโบราณจังหวัด
สมุทรปราการ จากสํานักงานการทองเที่ยวแหงประเทศไทย รอยละ53.5 และการเปดรับขาวสงเสริมการ
ทองเท่ียวเมืองโบราณจากส่ือบุคคล  รอยละ 51.8  ซึ่งสอดคลองกับโสภาพร สุทธิศักดิ์ (2549 : บทคัดยอ )ได
ทําการศึกษาถึงความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการเปดรับขาวสารเก่ียวกับการทองเท่ียวกับ ระยะเวลาในการ
ตัดสินใจเดินทางมาทองเท่ียว จังหวัดเพชรบุรีของนัก ทองเท่ียวชาวไทยผลการวิจัยพบวา นักทองเท่ียวสวน
ใหญเปดรับขาวสารเก่ียวกับการทองเท่ียวของจังหวัดเพชรบุรีจากสื่อบุคคลเปนอันดับหนึ่ง รองลงมาคือ
สื่อมวลชน และสื่อเฉพาะกิจตามลําดับ ในสวนพฤติกรรมการเปดรับขาวสารดานการทองเท่ียวจังหวัดเพชรบุรี
ไมมีความสัมพันธกับระยะเวลาในการตัด สินใจเดินทางมาเท่ียวจังหวัดเพชรบุรีและประโยชนบางประการที่
นักทองเท่ียวคาดวาจะไดรับมีความสัมพันธในเชิงลบกับระยะเวลาในการตัดสินใจเดินทางมาทองเท่ียว สวน
ฐานทางเศรษฐกิจของนัดทองเท่ียวไมมีความสัมพันธกับระยะเวลาในการตัดสินใจเดินทางมาทองเท่ียวจังหวัด
เพชรบุรีรวมทั้งไมมีสื่อใดมีอิทธิพลสามารถอธิบายความสัมพันธกับระยะเวลาการตัดสินใจของนัดทองเท่ียวใน
การเดินทางทองเท่ียวจังหวัดเพชรบุรี 

 ผลการศึกษาขอมูลพฤติกรรมการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวที่มาเที่ยวพบวากลุมตัวอยางมี
ประสบการณการมาทองเที่ยวเมืองโบราณคือมาเปนครั้งแรก   รอยละ 58.8  วัตถุประสงคท่ีสําคัญที่สุดในการ
มาเท่ียวท่ีเมืองโบราณคือมาพักผอนหยอนใจทั่วๆไป รอยละ 32.8  พาหนะท่ีใชในการเดินทางมาทองเที่ยวที่
เมืองโบราณคือรถยนตสวนตัว  รอยละ 37.0 ลักษณะการมาเท่ียวในครั้งนี้ มากับครอบครัว  รอยละ 42.5 
สวนใหญเดินทางมาทองเท่ียวในวันหยุด เสาร-อาทิตย รอยละ 55.สวนใหญนั่งรถรางนําที่ยวเดินทางในการ
เที่ยวชมภายในเมืองโบราณ  รอยละ 39.8  กิจกรรมที่ทําในการเท่ียวเมืองโบราณในคร้ังนี้คือซื้อของฝากท่ี
ระลึก รอยละ 30.8 ในการทองเท่ียวเมืองโบราณครั้งตอไปสวนใหญจะใหความสําคัญกับเรื่องคาใชจายมาก
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ที่สุด  รอยละ 24.3 และสถานที่ที่ประทับในแหลงทองเที่ยวในโซนตลาดนํ้ามากที่สุดในเมืองโบราณ รอยละ 
36.8  ซึ่งสอดคลองกับ พิมลพรรณ จันทรเจริญ (2558) ศึกษาเร่ือง “กลยุทธการส่ือสารการตลาดแบบบูรณา
การ เพ่ือสงเสริมการตลาดของสถาบันแนะแนวการศึกษาตอตางประเทศในจังหวัดเชียงใหม” เพ่ือศึกษา กล
ยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเพ่ือสงเสริมการตลาดของสถาบันแนะแนวการศึกษาตอ  ตางประเทศ
ในจังหวัดเชียงใหม โดยมีวัตถุประสงค (1) เพ่ือการศึกษานําแนวคิดการสื่อสารการตลาด แบบบูรณาการไปใช
ของผูบริหารและผูปฏิบัติงานดานการสื่อสารการตลาดของสถาบันแนะแนว  การศึกษาตอตางประเทศใน 
จังหวัดเชียงใหม (2) เพ่ือศึกษาการใชเครื่องมือการส่ือสารการตลาด แบบบูรณาการของผูบริหารและ
ผูปฏิบัติงานดานการส่ือสารการตลาดของสถาบันแนะแนวการศึกษา ตอตางประเทศในจังหวัดเชียงใหม (3) 
เพ่ือการศึกษาปญหาและอุปสรรคของการนําแนวคิดการ สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการไปใชของผูบริหาร
และผูปฏิบัติงานดานการส่ือสารการตลาดของ สถาบันแนะแนวการศึกษาตอตางประเทศในจังหวัดเชียงใหม 
การวิจัยนี้เปนเชิงวิจัยเชิงคุณภาพ โดย ใชวิธีการสัมภาษณเชิงลึกผูบริหารและผูปฏิบัติงานดานการส่ือสาร
การตลาดของสถาบันแนะแนว การศึกษาตอตางประเทศในจังหวัดเชียงใหม ทั้งหมด 3 บริษัท จํานวน 6 คน 
โดยใชกรอบคาถาม ปลายเปด และการศึกษาเอกสารที่เกี่ยวของ โดยเก็บรวบรวมขอมูลระหวางเดือนมิถุนายน 
พ.ศ.2557- เดือนมีนาคม พ.ศ.2558 ผลการวิจัยพบวา ผูบริหารและผูปฏิบัติงานดานการส่ือสารการตลาดของ
สถาบันแนะแนว การศึกษาตอตางประเทศในจังหวัดเชียงใหมมีการนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การไปใช เพ่ือวางแผนกลยุทธการสื่อสารการตลาด โดยผสารเครื่องมือการส่ือสารแตละประเภทเพ่ือเขาถึง  
กลุมเปาหมาย ซึ่งกระบวนการสื่อสารของสถาบันมีความแข็งแกรง สงผลใหภาพลักษณขององคกรมี แนวโนมที่
ดียิ่งขึ้น ตลอดจนสามารถบรรลุเปาหมายทางธุรกิจ จาทาใหปญหาและอุปสรรคสวนใหญ ไมไดเกิดจากปญหา
ภายใน แตขึ้นอยูกับนโยบายของรัฐบาลที่เกี่ยวของกับการศึกษา  
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OFFICE IN DIGITAL ECONOMY 
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Wariya Panprung 
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Abstract 

 The objectives of this research were to examine the state of problems and  

important knowledges and professional accounting skills in the digital economy and to 

study the correlation between accounting  knowledge management and professional 

accounting skills of accountants  from the digital economy. Such research was done 

by analyzing documents and a quantitative survey collected from propotional stratified  

random sampling consisted of 400 accountants in Bangkok and Perimeter. In the 

survey, the research tools were questionnaires constructed by researcher. To analyze 

the questionnaire data, by frequency, the percentage, mean, standard deviation. 

correlation and multiple linear regression, using an instant statistical computer 

program. 

 The findings of the study revealed were positive relationships between 

management of accountants knowledges and professional accounting skills in the 

offices of the digital economy at the 0.01 level of significance. The skills are consisted 

of Technical competence, academic competence, characteristic competency 

interactional competence, organizational management competence and accounting 

business management in the digital economy. Accounting offices of this era could use 

the results as guidelines to develop accounting knowledge management of 

accountants in offices. Most offices promote this idea consistently but some do not as 

we must cultivate. This trait that sees benefits in being eager to learn since they were 

accounting students. Prepare for and support them to realize the importance of 

education. 

Keywords : Knowledge Management; Accounting Professional Skills; Digital Economy 
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 1  

   

  B Std. Error Beta t p-value 

1  0.221 0.059 0.306 3.547*** 0.000 

2  0.194 0.052 0.257 2.761** 0.004 

3  0.141 0.048 0.153 2.377* 0.011 

4  0.101 0.040 0.132 2.218* 0.021 

5  0.164 0.045 0.212 2.726** 0.004 

 r = 0.704    R 2  = .495  Adjusted R 2 = .489  F = 6.147** 

*  .05 

**  .01 

***  .001 

 

  1    5  

      

 

 .05  Adjusted R 2 = .489 

 

 2  

  B Std. Error Beta t p-value 

1  0.138 0.055 0.183 2.366* 0.012 

2 

 

0.219 0.062 0.271 3.368** 0.004 

3 

 

0.229 0.64 0.287 3.409** 0.004 

4 

 

 

0.183 0.63 0.175 2.778** 0.004 

5 

 

0.285 0.066 0.390 4.917*** 0.000 

  r = 0.426   R 2  = .181   Adjusted R 2 = .172   F = 8.035* 
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The Functional Competency and Performance Efficiency of Education Personnel,  

Huai Yot School 

            (Warittar Atthopakorn)1 

              (Usanee Mongkolpitaksuk)2 

 

  1)  2) 

  3)  

   

  120    

   

   (R2 

= .711)  .05 

    (Beta = .352)   

(Beta = .335)    (Beta = .277) 

: /  

 

Abstract 

 The purpose of this article was to study 1) the functional competency 2) 

performance efficiency and 3)the effects of the functional competency on performance 

efficiency of educational personnel in Huai Yot school. The sample were 120 persons 

who selected through sampling. Data were collected by questionnaire, and analysed by 

the descriptive statistic. The multiple regression was used to test the hypothesis. The 

results showed that the functional competency had significant effect on performance 

efficiency at .05 (R2 = .711). However, only teacher leadership (Beta = .352), student 

development (Beta = .335) and analysis & synthesis & classroom research(Beta = .277) 

are significantly contributing to the equation for predict performance efficiency.  

Keyword: The Functional Competency/ Performance Efficiency 
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   3 
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 (M = 4.14, SD = 0.350) 

   (M = 4.34, SD = 0.414 )  (M = 4.30, 

SD =  0.480)  (M = 4.22, SD = 0.510)  

(M = 4.02, SD =0.396)    (M = 3.99, SD 

= 0.460)  (M = 3.97, 

SD = 0.602)  1  

    

 (M = 4.28, SD = 0.337)  

  (M = 4.58, SD = 0.431 )    (M 

= 4.54, SD = 0.447)  (M = 4.16, SD = 0.508) 

 (M = 4.14, SD = 0.465)  (M = 3.95, SD = 0.456)   
 2  

 2  

 Min Max M SD  
1.  2.33 5.00 3.95 0.456  

2.  3.00 5.00 4.14 0.465  

3.  3.67 5.00 4.54 0.447  

4.  3.33 5.00 4.16 0.508  

5.  3.33 5.00 4.58 0.431  

 3.40 5.00 4.28 0.337  
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  (Pearson's Product 

Correlation)   0.05 

  3  

 

 3   

 X1 X2 X3 X4 X5 X6 

 (X1)  

1.000 .363** .335** .324** .208** .535** 

 (X2)  1.000 .635** .624** .612** .537** 

 (X3)   1.000 .240** .237** .509** 

  

 (X4) 

   1.000 .701** .423** 

 (X5)      1.000 .292** 

 

(X6) 

     1.000 

** Correlation is significant at the 0.01 level (1 - tailed) 

  3   

 0.01  .208  .701  

 Cohen (1988) 

 

    Backward  

 (Model)  4    4 
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 3     

Model R R2 
Adj R2 

 
SEE 

R2 

Change 

F 

Change 

Sig 

F 

Change 

1 .845 .714 .699 .18470 .714 47.101 .000 

2 .845 .714 .702 .18390 .000 .015 .903 

3 .845 .714 .704 .18329 -.001 .237 .627 

4 .843 .711 .703 .18340 -.003 1.135 .289 

 

   4  (Multiple Regressions)                         

 Backward   (Model Summary) 

  4     

   1  (R)  .845 

  

    

  

  71.4 (R2 = .714)  .18470 

   2   .845   

   

 

  71.4 (R2 = .714)  

.18390 

   3  (Multiple Regression: R)  .845 

    

  

  71.4 (R2 = .714)  

.18329 

  4  .843  
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  71.1(R2 = .711) 

 .18340 

  

  .05 

  .00 

 4   4 

 1- 3   Sig F Change 

  

 .05  

 

 5   

 ANOVA 

 

Model Sum of Squares 

         

df 

Mean 

Square F  Sig. 

1 

Regression 9.641 6 1.607 47.101 .000 

Residual 3.855 113 .034   

Total 13.496 119    

2 

Regression 9.640 5 1.928 57.010 .000 

Residual 3.855 114 .034   

Total 13.496 119    

3 

Regression 9.632 4 2.408 71.679 .000 

Residual 3.864 115 .034   

Total 13.496 119    

4 

Regression 9.594 3 3.198 95.084 .000 

Residual 3.902 116 .034   

Total 13.496 119    

  
   (Beta)  

 

 (Sig.< 0.05)  3    (Beta = .335)  
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  (Beta = .277)  (Beta = .352) 

 3,5,6  6  
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Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 
B Std. Error Beta 
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 .235 .047 .335 4.985 .000 

   

 
.203 .055 .277 3.718 .000 

 .233 .049 .352 4.776 .000 

 

Model Beta In t Sig. Partial 

Correlation 

Collinearity 

Statistics 

 .054 .056 .066 .959 .340 

 

.023 .047 .027 .487 .627 
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The Traits Administrators from Islamic Principles in Islamic Private 

Schools in Southern Border Provinces 

             1   2 

Wattanachai Nesalaeh1  and  Ahmad Yisoontrong2                    

  

             

 

   

 9   1)  2) 

/  3)  4)  

 5)  6)  7)  8) 

 9)  

 : , , ,  

 

ABSTRACT                                               

               The purposes of this research is fore identify the trait component of 

Educational Leader Traits from Islamic Principles in Islamic Private Schools in Southern 

Border Provinces, This research is Litterateur research the Research population is from 

the Researches and Scholars perspectives the result is in 9 aspect that is 1) The truth 

2)The Reliability / Responsibility 3)The Islamic missionaries / Islamic informative 4) 

Knowledge and Intelligence 5)The faith 6)The meeting 7) The justice  8) The social 

Etiquette and 9) External personality and health  

Keywords: Trait, Leader, Islamic Principle, manager 

 

_____________________________________________ 
1      

 
2Ph.D.(Education),     
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  GMP 

   

COGNITION, BEHAVIOR AND SATISFACTION ON GMP STANDARD 

OF PRODUCTION OFFICER IN GOVERNMENT PHARMACEUTICAL ORGANIZATION 

                   (Wattana Sintuwong)1 

   (Chalerm  Kerdmoli)2 

 

     

 GMP  GMP 

    266  

 160     

 GMP  

  t-Test    

  

  GMP   

:  GMP   

 
Abstract 

 The purpose of this article was to study cognition, behavior and the satisfaction on 

GMP Standard, and to compare the satisfaction on GMP standard of each of the two level of 

the employee’s cognition and behavior. The population were 266 medicines production 

officers. The sample consisted of 160 officers who selected through sampling. The result 

showed that the score of cognition, and behavior were the high level same as the satisfaction 

on GMP Standard. The analysis of t-test found the statistically significant differences between 

the satisfaction on GMP Standard and cognition and behavior of GMP Standard, i.e, tools, 

machine and production equipment, maintenance and cleaning, and personal.   

Keyword: Good Manufacturing Practice Standard (GMP) 

 

 

 
1     
2      



1449

 

    5 

 . . 2509   . . 2509  

  

 

 

    

  52  

    

  

    

 

     

  1,000  

 GMP (Good Manufacturing Practice) 

 

 GMP     

 GMP  6   

 GMP  

  “   

” 

  

 GMP  

  GMP 

   

   

    

   

 



1450

  GMP 

   HACCP (Hazards 

Analysis and Critical Control Points)  PIC/S   

  GMP  

    GMP 

   

 GMP   

 

 

 

 1.    GMP  

 2.   GMP  

 3.  GMP   

  GMP 

 

 

    

   266   

(Yamane)  160   

(Questionnaire)    

 t-test   

 

 

  GMP  

   GMP    

  GMP (Good Manufacturing Practice)  

 Code of Federal Regulation title 21 part 110 

 FAO/WHO (Codex)  General 

Principles of  Food Hygiene  GMP 

  



1451

 

   GMP  2 

  GMP   General GMP 

  GMP   Specific GMP 

 GMP  

 (   

) 

 GMP  2529 

  6 

 

   GMP 

  6  

 GMP  

     

 

 

  

  2535  

 GMP (Certificate GMP)  

 GMP   6   1)  2) 

 3)   4)  5) 

 6)   

   

    

   

 

 

 

 



1452

 

                            

 

 

 

 

 

 

 

 

 

/  

  GMP  

 GMP  

 

 

   GMP   

   GMP  (

 94.38)   (  5.62)  

 1  

 

 1   

GMP   

  

 GMP 

 ( )  

 (  15 – 18 ) 151 94.38 

 (  11 – 14 ) 9 5.62 

 160 100.00 

 

   GMP 

    GMP 

 2 

 
 GMP   

-  

-  

           

 

  

 GMP 

1.  

2.   

3.  

4.  

5.  

6.  



1453

 2     GMP 

 

   

 GMP 

 

( ) 

 

( ) 

 

 98.54 1.46 1 

 97.50 2.50 2 

 96.04 3.96 3 

 94.58 5.42 4 

 88.54 11.46 5 

  71.66 28.33 6 

 

  GMP   GMP 

  

GMP  GMP   3  

 

 3   GMP 

  SD  

1.  GMP    

1.1  GMP 4.24 0.599 6 

1.2   GMP 4.29 0.667 5 

1.3  

 

  

4.19 0.636 8 

1.4

 

4.16 0.620 9 

1.5   

 

     

3.99 0.744 10 

1.6   3.91 0.730 12 

1.7  3.99 0.735 10 

2.  GMP     



1454

2.1  GMP  

  

   

4.38 0.558 2 

2.2  GMP 4.21 0.576 7 

2.3  GMP  4.34 0.654 3 

2.4   

GMP 

4.39 0.549 1 

2.5  GMP 

  

4.33 0.601 4 

 4.20 0.494  

 

     

  

  GMP 

 0.05   

   

 GMP     

    

 GMP  0.05 (Sig  

0.05)     

  GMP 

     

    

GMP   4 

 

 

 

 

 

 

 



1455

 4   

GMP    GMP  
 

   

GMP 

t Sig(2-tailed) 

  1.  1.445 .15 

  2.   3.616 .00 

  3.  .703 .48 

  4.  -1.758 .08 

  5.  -1.1913 .05 

  6.  -2.131 .03 

 

  

  

 1.    GMP  

  GMP  

  (2548)   (2545)   

      88.94   

 GMP   

  

 

  AirLock   

  

   Air Lock  AirLock 

 GMP   

 AirLock     

 33.75    

     

AirLock   

AirLock  1)  AirLock  1  2) 

  3)   



1456

 AirLock  

 

       

 GMP  

    

  GMP 

  

  

  

 GPO TODAY 

  

   2.5 

   

  

  

 

      

 GMP  98.54 

  1.46  

  

  

   

  

  

  

     

 

     

 GMP   

    



1457

 GMP 

  

  

   GPO TODAY 

 

  

  2.5 

   

   

 

 

    97.5  

  GMP  

 2.5  

   30  

 

  

  “  

”    

   

    

  Log book 

  Corrective and 

Prevention Action  

  Batch 

   Log Book  

  Log book  

  Log book  

(Quarantined)    Line Clearance 



1458

     

 GMP   94.58  

 5.42   

  9.17 

 GMP  

 mask   

  

   

  GMP  

     

      

  

     

 2.  GMP  

 GMP   

(2558) ,  (2545) 

 GMP  GMP 

 (  4.21-4.39  3.91-4.29 )  

 GMP  

  

 

 GMP  1)

  2)

   3)

  

 4) 

   5) 

  6) 

  GMP  

  Work Instruction(WI)   WI  



1459

 

 

   

  GMP   

  GMP  

 GMP  6   

 (2540)  

 

  GMP 

 

 GMP  

   

  

    

   GMP 

 

 

 

     

 

   GMP 

 

 (  4.29 ,4.19 4.16 ) 

  (2556) 

 

   GMP 

    

  

  

 GMP    



1460

 

  

  

   

 GMP   

  

    

    

  

   

 

  GMP  

    

 Line Clearance   

 GMP   Batch  Line Clearance 

   

    

    

 

   

  

 

   

  

  

  

  

  

   

  

    



1461

 

 

  

 GMP   

 1   

 

   GMP 

   

   

 3.  GMP  

  GMP    

  

  GMP 

 0.05   (2548) 

 GMP     

   

   

 GMP  0.05 

  GMP 

 GMP PIC/s  AT-

ZE   

  

 

   TQM  

   2 

  

  

 GMP PIC/s 

 TQM   

  

  GMP  



1462

 

   

      GMP  

 1.  

   

  

  

 2.  

     

    

 

 3. 

 GMP   

  GMP 

   

  

  

 

 

 . (2555).   GMP: GMP . :  

 . 

 . (2548).    

       GMP.   

  , . 

 . (2556).    

  .  , . 

. (2559)  GMP .  

   : . 

 . (2546).   

   ISO9000:  2000 :     

  ( ) .  , . 



1463

 :    

 1 

The Personnel Work Motivation : A Case Study of the Employees of the Retail Stores at the 

Union Mall, Bangkok. 
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Abstract  

The objectives of this research were to 1) investigate the work motivation level of 

the employees of the retail stores at the Union Mall, Bangkok, and 2) analyze the factors 

relating to the work motivation of the employees of the retail stores at the Union Mall, 

Bangkok.  This research was a quantitative research.  Three hundred and fifty-three 

employees of the retail stores at the Union Mall, Bangkok were the samples of this research.  

The questionnaire was used as the research tool. The data received was analyzed by 

frequency, percentage, mean, standard deviation, Chi-Square, and Pearson’s Correlation 

Coefficient. 

 The results of the research revealed that the majority of the respondents were 

female not over eighteen years old, received Diploma/ Technical Certificate/ High Vocational 

Certificate or equivalent, single, received average monthly income of 6,001-10,000 baht, had 

not over one year of work experience, their domicile was in the Central Region/ Bangkok, had 

1-2 members in their family, lived with their family/ relatives, they also had debt burden of 

2,001-3,000 baht. Their overall organizational factors were found at high level.  It was found 

that the overall hygiene factors were at high level.  It also revealed that the majority of the 

respondents showed their opinion at high and moderate level.  When considering at each 

factor, the factor of supervision received the highest mean score.  Next on down were work 
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condition, security, privacy, position, policy and administration, interrelationship between 

persons, opportunity for advancement, and salary, respectively.  In terms of the overall 

motivation factors were found at high level.  When considering at each factor, the factor of 

work characteristics received the highest mean score.  Next on down were recognition and 

responsibility which received equal mean score.  Next were advancement, and success in 

work performance, respectively. The results of the hypothetical testing revealed that the 

respondents who were from different age group, educational background, average monthly 

income, domicile, number of members in the family living during their work were related to 

the respondent work motivation. On the other hand, the respondents who were from different 

gender, marital status, years of experiences, and amount of money in debt had no 

relationship with the work motivation.  In addition, the organizational factors both the 

motivation factors and the hygiene factors were positively related at high level to the 

respondent work motivation at statistical significant level of 0.01. 
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พฤติกรรมการบริโภคและความคิดเห็นของประชาชนท่ีมีตอปจจัยสวนผสม
การตลาดนํ้าด่ืมบรรจุขวดตราไอแอมสยาม เขตคันนายาว กรุงเทพมหานคร
เพื่อศึกษาพฤติกรรมการบริโภคน้ําด่ืมบรรจุขวดของประชาในเขตคันนายาว กรุงเทพมหานคร เพื่อ
ศึกษาความคิดเห็นของประชาชนท่ีมีตอปจจัยสวนผสมทางการตลาดนํ้าด่ืมบรรจุขวดตราไอแอม สยาม เขต
คันนายาว กรงุเทพมหานคร เพื่อเปรียบเทียบความคิดเห็นของประชาชนที่มีตอปจจัยสวนผสมทาง
การตลาดนํ้าด่ืมบรรจุขวดตราไอแอมสยาม เขตคันนายาว กรุงเทพมหานคร ท่ีแตกตางกันตามลักษณะทาง
ประชากรและพฤติกรรมการบริโภคน้ําด่ืมบรรจุขวด

ท่ี
ระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05

สวนใหญ เปนเพศชาย มีอายุตํ่ากวา 20 ป จบการศึกษาระดับปริญญาตรี มี
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/รัฐวิสาหกิจ และมีรายไดตอเดือน 15,000 – 30,000 บาท มีพฤติกรรมบริโภค

บทความน้ีเปนสวนหน่ึงของงานวิจัย เร่ือง

นักศึกษาหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิขาการบริหารการส่ือสาร
อาจารยท่ีปรึกษา รองศาสตราจารย
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ลักษณะของนํ้าด่ืมท่ีดี นักโภชนาการสวนใหญตางลงความเห็นวา ปจจุบันคนเมืองกวา 80% อยูใน
ภาวะขาดน้ํา (Dehydrated) เรามักด่ืมชา กาแฟ นํ้าอัดลม เมื่อยามกระหายนํ้า ลักษณะของนํ้าด่ืมท่ีดี นํ้ามี
ความสําคัญตอสุขภาพ และกระบวนการทํางานของอวัยวะตาง ๆ ในรางกายอยางมาก ไมวาจะเปนการดูด
ซึมวิตามินและสารอาหารระบบกําจัดสารอาหารพิษของตับและไต ระบบยอยอาหาร หากรางกายเราขาด
นํ้าไมวาเราจะรับประทานอาหารกลุมไฟเบอรมากแคไหนก็เปลาประโยชน เพราะแคลําพังเสนใยไฟเบอรก็
ไมสามารถนําพาของเสียออกจากรางกายไดดีหากปราศจากน้ําเปนตัวหลอล่ืน วารสารทางการแพทยบอก
วาเมื่อต่ืนนอนตอนเชาความเขมขนของโลหิตยังสูง สงผลกระทบตอระบบความดันโลหิตในรางกาย แพทย
แนะนําวาทันทีท่ีต่ืนนอนใหด่ืมนํ้าทันทีหน่ึงแกว เพื่อลดความเขมขน นํ้าเปนองคประกอบของนํ้าหนักตัวของ
คนเราถึง 75-85% ซึ่ง ลักษณะของนํ้าด่ืมท่ีดีมีคุณประโยชนกับรางกายมนุษย น้ันไดแก ตองปราศจากสาร
ปนเปอนทางเคมี และสารอินทรียตาง ๆ อาทิมีเชื้อจุลินทรีย โลหะหนัก สารเคมี ฯลฯ ตองประกอบดวยแร
ธาตุท่ีจําเปนตอรางกายอาทิ โปแตสเซียม แมกนีเซียม แคลเซียม เปนตน การท่ีนํ้ามีแรธาตุละลายอยู มาก
จะชวยลดความเส่ียงโรคกระดูก พรุนใหกลามเน้ือคลายตัว นอนหลับสดใสกระปร้ีกระเปรา ลดคอลเสลเตอ
รอลและจิตใจสงบผอนคลาย ตอง มีโครงสรางโมเลกุลขนาดเล็กทําใหแทรกซึมสู เซลลไดอยางมี
ประสิทธิภาพและสามารถนําพาสารอาหาร และออกซิเจนไปเลี้ยงสวนตางๆ ของรางกายไดอยางท่ัวถึง และ
นําพาของเสียออกมาจากเซลลไปท้ิงได ตองมีความกระดางของนํ้าปานกลาง มีประจุไฟฟาสูงและเปนสื่อ

ความคิดเห็นประชาชนตอปจจัยสวนผสมทางการตลาดน้ําด่ืมบรรจุขวดตราไอแอมสยาม เขตคัน
นายาว กรงุเทพมหานคร ในภาพรวมพบวา อยูในระดับเห็นดวย เมื่อจําแนกเปนรายดานแลว ความคิดเห็น
ระดับเห็นดวยอยางย่ิง ไดแก ดานการสงเสริมการตลาด รองลงมาไดแก ดานราคา สวนความคิดเห็นระดับ
เห็นดวย ไดแก ดานชองทางการจัดจําหนาย รองลงมาไดแก ดานผลิตภัณฑ สวนผลการทดสอบสมมติฐาน
เปรียบเทียบความคิดเห็นของประชาชนท่ีมีตอปจจัยสวนผสมทางการตลาดนํ้าด่ืมบรรจุขวดตราไอแอม
สยาม เขตคันนายาว กรุงเทพมหานคร ท่ีแตกตางกันตามลักษณะทางประชากรและพฤติกรรมการบริโภค
นํ้าด่ืม ผลการศึกษาพบวา ไมแตกตางกัน

Consumers' behavior and public opinions on the factors of the marketing mix
of the water brand “I Am Siam”, Khannayao, Bangkok.

factors of the marketing mix of the water
brand “I Am Siam”, Khannayao, Bangkok,
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ซึมวิตามินและสารอาหารระบบกําจัดสารอาหารพิษของตับและไต ระบบยอยอาหาร หากรางกายเราขาด
นํ้าไมวาเราจะรับประทานอาหารกลุมไฟเบอรมากแคไหนก็เปลาประโยชน เพราะแคลําพังเสนใยไฟเบอรก็
ไมสามารถนําพาของเสียออกจากรางกายไดดีหากปราศจากน้ําเปนตัวหลอลื่น วารสารทางการแพทยบอก
วาเมื่อต่ืนนอนตอนเชาความเขมขนของโลหิตยังสูง สงผลกระทบตอระบบความดันโลหิตในรางกาย แพทย
แนะนําวาทันทีท่ีต่ืนนอนใหด่ืมนํ้าทันทีหน่ึงแกว เพื่อลดความเขมขน นํ้าเปนองคประกอบของนํ้าหนักตัวของ
คนเราถึง 75-85% ซึ่ง ลักษณะของนํ้าด่ืมท่ีดีมีคุณประโยชนกับรางกายมนุษย น้ันไดแก ตองปราศจากสาร
ปนเปอนทางเคมี และสารอินทรียตาง ๆ อาทิมีเชื้อจุลินทรีย โลหะหนัก สารเคมี ฯลฯ ตองประกอบดวยแร
ธาตุท่ีจําเปนตอรางกายอาทิ โปแตสเซียม แมกนีเซียม แคลเซียม เปนตน การท่ีนํ้ามีแรธาตุละลายอยู มาก
จะชวยลดความเส่ียงโรคกระดูก พรุนใหกลามเน้ือคลายตัว นอนหลับสดใสกระปร้ีกระเปรา ลดคอลเสลเตอ
รอลและจิตใจสงบผอนคลาย ตอง มีโครงสรางโมเลกุลขนาดเล็กทําใหแทรกซึมสู เซลลไดอยางมี
ประสิทธิภาพและสามารถนําพาสารอาหาร และออกซิเจนไปเลี้ยงสวนตางๆ ของรางกายไดอยางท่ัวถึง และ
นําพาของเสียออกมาจากเซลลไปท้ิงได ตองมีความกระดางของนํ้าปานกลาง มีประจุไฟฟาสูงและเปนสื่อ
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โดยเฉพาะการลดตนทุนการผลิตการยกระดับคุณภาพมาตรฐานผลิตภัณฑ และการจัดหาชองทางการ
กระจายสินคาใหเขาถึงกลุมผูบริโภคเปาหมาย (ธิติพร ธรรมาภิมุขกุล, 2558)

นํ้าด่ืมบรรจุขวดตราไอ แอม สยาม เปนผลิตภัณฑนํ้าด่ืมบรรจุขวดภายใตบริษัท นิยานา มัลติเทรด
จํากัดท่ีผลิตโดยบริษัท ทีทีซี นํ้าด่ืม สยาม จํากัด ผลิตจากแหลงนํ้าใตดิน อําเภอสามโคก จังหวัดปทุมธานี ท่ี
ระดับความลึก 250-300 เมตร ไมมีการแปรรูปหรือปรุงแตงใดๆ ทําใหไดนํ้าด่ืมรสชาติดีตามธรรมชาติ และมี
คุณภาพดีท่ีสุดแหงหน่ึงของมีแรธาตุสูงและรสชาติดี และปลอดภัยตามมาตรฐานสากล มีกระบวนการผลิต
ท่ีมีภายใตมาตรฐาน GMP และควบคุมดวยระบบบริหารงานคุณภาพ ISO 9001 และ HACCP ปลอดภัย
ผานมาตรฐานสากลระดับโลก จัดจําหนายโดยบริษัทไอแอมสยาม คอรปอเรชั่น จํากัด ในพื้นท่ีเขตคันนา
ยาว กรุงเทพมหานคร (www.http://niyana.co.th) เปนบริษัทขนาดเล็กท่ีตองทําการตลาดแขงขันกับธุรกิจ
นํ้าด่ืมบรรจุขวดท่ีมีสวนครองตลาดเปนท่ีรูจักกันในหมูผูบริโภคอยูแลว แตไดเจาะกลุมตลาดในพื้นท่ี
โดยเฉพาะเขตคันนายาวท่ีบริษัทต้ังอยู ซึ่งไดรับการตอบสนองในระดับหน่ึง โดยใชปจจัยสวนผสมทาง
การตลาดเปนตัววัดความคิดเห็นของประชาชนผูบริโภคเน่ืองจากผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการหาขอมูลของ
ผลิตภัณฑกอนท่ีจะตัดสินใจซื้อ (วรัท  และนิตยา, 2555) ขณะท่ีปจจัยสวนผสมทางการตลาดจะชวยให
บริษัทนํามาวิเคราะหตัวแปรมทางการตลาดท่ีควบคุมไดและนํามาตอบสนองความพึงพอใจตามความ
คิดเห็นของกลุมเปาหมาย (เสรี วงษมณฑา, 2542.)

จากพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวดที่มีหลากหลายแตกตางกันไปของประชาชนในเขตคันนา
ยาว และความคิดเห็นท่ีมีตอปจจัยสวนผสมทางการตลาดนํ้าด่ืมบรรจุขวดตราไอแอมสยามที่ใหบริการแก
ประชาชนในเขตคันนายาว กรุงเทพมหานคร และไดรับการตอนรับจากประชาชนผูบริโภคในระดับหน่ึง
ดังน้ันผูวิจัยจึงสนใจศึกษาวา ประชาชนผูบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวดมีพฤติกรรมการบริโภคอยางไร มีความ
คิดเห็นตอปจจัยสวนผสมทางการตลาดนํ้าด่ืมบรรจุขวดตราไอแอมสยามในระดับใด และความคิดเห็นของ
ประชาชนตอปจจัยสวนผสมทางการตลาดนํ้าด่ืมบรรจุขวดตราไอแอม สยามมีความแตกตางกันตาม
ลักษณะทางประชากรและพฤติกรรมการบริโภคน้ําด่ืมบรรจุขวดอยางไรหรือไม เพื่อจะไดนําขอคนพบน้ีใหผู
ท่ีสนใจหรือผูท่ีเก่ียวของทางดานการตลาดนําไปพัฒนาการสื่อสารผลิตภัณฑทางการตลาดน้ีใหสอดคลอง
กับพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมและความคิดเห็นท่ีมีตอปจจัยสวนผสมทางการตลาดนํ้าด่ืมบรรจุขวดตราไอ
แอมสยามตอไป

นําความรอนท่ีดี มีความเปนดางออนๆ โดยมีคาความเปนกรดและ ดางระหวาง pH 7.25 - 8.50 เพื่อชวย
กําจัดความเปนกรดและของเสียในรางกาย ทําใหรางกายมีภาวะท่ีสมดุล และตองมีปริมาณออกซิเจนท่ีเจือ
ปนอยูดวยสูงวัดคาไดประมาณ 5 มิลลิกรัม ตอลิตรหรือมากกวา ขณะเดียวกันลักษณะของนํ้าด่ืมท่ีควร
หลีกเลี่ยง น้ันไดแก นํ้าออน คือนํ้าท่ีไมมีแรธาตุและมีสวนเก่ียวพันกับการเกิดโรคหัวใจ และความดันโลหิต
สูง นํ้าท่ีเปนนํ้ากลั่น ซึ่งไมมีแรธาตุท่ีมีประโยชนละลายอยูเลยไดทําใหรางกายตองดึงแรธาตุท่ีจําเปน เชน
แคลเซียม แมกนีเซียม และเกลือแรอ่ืนๆ ออกมาใชจึงอาจทําใหรางกายขาดแรธาตุเหลาน้ี กอใหเกิด
โรคหัวใจ และหลอดเลือดจนเปนอันตรายถึงชีวิต นํ้าด่ืมบรรจุขวดท่ีมีสารปนเปอนและไมไดมาตรฐานแม
จะดูใส และปลอดภัยกวานํ้าประปา แต 25% ของนํ้าด่ืมบรรจุขวดเปนเพียงการนํานํ้าประปามาใสขวด และ
ปรับปรุงคุณภาพเล็กนอยเทาน้ัน นํ้าประปาที่มีคลอรีนซึ่งชวยฆาเชื้อแบคทีเรียแต กอใหเกิดสารพิษ ชื่อ ไต
ฮาโลมีเทน (Trihalomethanes-THM) เกิดจากคลอรีนทําปฏิกิริยากับสารอินทรียในธรรมชาติซึ่งละลายอยู
ในนํ้า กอใหเกิดโรคตางๆ เชน โรคความดันโลหิตสูง โลหิตจาง มะเร็งลําไสใหญ สมองเส่ือม เปนตน และ
นํ้าอัดลมท่ีไดทํามาจากนํ้ากล่ันหรือนํ้าออนท่ีไมมีแรธาตุ ทําใหรางกายตองสูญเสียแรธาตุและดึงแรธาตุท่ี
จําเปนออกมาใช เชน แคลเซียมและแรธาตุ (http://www.siamhealthtoday.com/)

สถานการณตลาดนํ้าด่ืมบรรจุขวดในปจจุบัน ปจจุบันนํ้าด่ืมบรรจุขวดในประเทศไทยมีมากกวา
20,000 ลานบาท มีอัตราเติบโตเพิ่มข้ึนประมาณรอยละ 8 และคาดวายังมีการขยายตัว เพิ่มข้ึนตามความ
ตองการของผูบริโภคท่ีชื่นชอบความสะดวกรวดเร็ว และสะอาดปลอดภัย แตมูลคาตลาดดังกลาว
ผูประกอบการยังมองวามีโอกาสขยายไดเพิ่มข้ึนอีกในอนาคต เน่ืองจากปจจุบันมีประชาชนเพียงรอยละ 30
ท่ีซื้อนํ้าด่ืมบริโภคด่ืมเปนประจําทุกวัน สวนอีกรอยละ 70 ยังสามารถจัดหา นํ้าด่ืมไดเองจากแหลงธรรมชาติ
ซึ่งนับวันนํ้าด่ืมจากแหลงนํ้าธรรมชาติจะลดความสําคัญลงตามขอจํากัดทางธรรมชาติ รวมถึงวิถีชีวิตของ
ผูคนยุคใหมท่ีตองการความสะดวกปลอดภัยในการบริโภค จึงเปนโอกาสของนํ้าด่ืมบรรจุขวดท่ีจะเติบโตสูง
ย่ิงข้ึนในอนาคต ท่ีผานมาธุรกิจนํ้าด่ืมบรรจุขวดมีท้ัง แบรนดหลักท่ีเปนท่ีรูจักในกลุมผูบริโภคในเมืองกับแบ
รนดทองถ่ินในตางจังหวัดท่ีสามารถเลือกซื้อไดงาย อีกท้ังยังมีนํ้าด่ืม House brand ท่ีผลิตเพื่อใชใน
หนวยงาน โรงแรม องคกร หรืองานสงเสริม การขายตางๆ เกิดข้ึนมากมาย แตในสวนของการแขงขันระหวา
ผูประกอบการในอุตสาหกรรมพบวามีการแขงขันกันอยางรุนแรงโดยเฉพาะดานราคา เน่ืองจากธุรกิจนํ้าด่ืม
บรรจุขวดคอนขางมีกําไรตอหนวยไมสูง ทําใหผูประกอบการตองใชกลยุทธดานอ่ืนๆ ในการทําตลาด
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กระจายสินคาใหเขาถึงกลุมผูบริโภคเปาหมาย (ธิติพร ธรรมาภิมุขกุล, 2558)

นํ้าด่ืมบรรจุขวดตราไอ แอม สยาม เปนผลิตภัณฑนํ้าด่ืมบรรจุขวดภายใตบริษัท นิยานา มัลติเทรด
จํากัดท่ีผลิตโดยบริษัท ทีทีซี นํ้าด่ืม สยาม จํากัด ผลิตจากแหลงนํ้าใตดิน อําเภอสามโคก จังหวัดปทุมธานี ท่ี
ระดับความลึก 250-300 เมตร ไมมีการแปรรูปหรือปรุงแตงใดๆ ทําใหไดนํ้าด่ืมรสชาติดีตามธรรมชาติ และมี
คุณภาพดีท่ีสุดแหงหน่ึงของมีแรธาตุสูงและรสชาติดี และปลอดภัยตามมาตรฐานสากล มีกระบวนการผลิต
ท่ีมีภายใตมาตรฐาน GMP และควบคุมดวยระบบบริหารงานคุณภาพ ISO 9001 และ HACCP ปลอดภัย
ผานมาตรฐานสากลระดับโลก จัดจําหนายโดยบริษัทไอแอมสยาม คอรปอเรชั่น จํากัด ในพื้นท่ีเขตคันนา
ยาว กรุงเทพมหานคร (www.http://niyana.co.th) เปนบริษัทขนาดเล็กท่ีตองทําการตลาดแขงขันกับธุรกิจ
นํ้าด่ืมบรรจุขวดท่ีมีสวนครองตลาดเปนท่ีรูจักกันในหมูผูบริโภคอยูแลว แตไดเจาะกลุมตลาดในพื้นท่ี
โดยเฉพาะเขตคันนายาวท่ีบริษัทต้ังอยู ซึ่งไดรับการตอบสนองในระดับหน่ึง โดยใชปจจัยสวนผสมทาง
การตลาดเปนตัววัดความคิดเห็นของประชาชนผูบริโภคเน่ืองจากผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการหาขอมูลของ
ผลิตภัณฑกอนท่ีจะตัดสินใจซื้อ (วรัท  และนิตยา, 2555) ขณะท่ีปจจัยสวนผสมทางการตลาดจะชวยให
บริษัทนํามาวิเคราะหตัวแปรมทางการตลาดท่ีควบคุมไดและนํามาตอบสนองความพึงพอใจตามความ
คิดเห็นของกลุมเปาหมาย (เสรี วงษมณฑา, 2542.)

จากพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวดท่ีมีหลากหลายแตกตางกันไปของประชาชนในเขตคันนา
ยาว และความคิดเห็นท่ีมีตอปจจัยสวนผสมทางการตลาดนํ้าด่ืมบรรจุขวดตราไอแอมสยามที่ใหบริการแก
ประชาชนในเขตคันนายาว กรุงเทพมหานคร และไดรับการตอนรับจากประชาชนผูบริโภคในระดับหน่ึง
ดังน้ันผูวิจัยจึงสนใจศึกษาวา ประชาชนผูบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวดมีพฤติกรรมการบริโภคอยางไร มีความ
คิดเห็นตอปจจัยสวนผสมทางการตลาดนํ้าด่ืมบรรจุขวดตราไอแอมสยามในระดับใด และความคิดเห็นของ
ประชาชนตอปจจัยสวนผสมทางการตลาดนํ้าด่ืมบรรจุขวดตราไอแอม สยามมีความแตกตางกันตาม
ลักษณะทางประชากรและพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวดอยางไรหรือไม เพื่อจะไดนําขอคนพบน้ีใหผู
ท่ีสนใจหรือผูท่ีเก่ียวของทางดานการตลาดนําไปพัฒนาการสื่อสารผลิตภัณฑทางการตลาดน้ีใหสอดคลอง
กับพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมและความคิดเห็นท่ีมีตอปจจัยสวนผสมทางการตลาดนํ้าด่ืมบรรจุขวดตราไอ
แอมสยามตอไป
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ประชาชนท่ีมีตอปจจัยสวนผสมการตลาดนํ้าด่ืมไอแอมสยาม เขตคันนายาว กรุงเทพมหานคร

ความคิดเห็นของประชาชนท่ีมีตอปจจัยสวนผสมการตลาดนํ้าด่ืมบรรจุขวดตราไอแอมสยาม เขตคันนายาว
กรุงเทพมหานคร

ภาพที่ 1 แสดงกรอบแนวคิดในการวิจัย

ประชาชนท่ีอาศัยอยูในพื้นท่ีเขตคันนายาว กรุงเทพมหานคร จํานวน 95,369 คน (ขอมูลจากวิกิ
ซอรซเขตคันนายาว กรุงเทพมหานคร ป พ.ศ.2559, https://th.wikisource.org/wiki/ รายชื่อเขตในกรุงเทพ
มหานคร เรียงตามจํานวนประชากร) ไดแก ประชาชนท่ีบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวด ในพื้นท่ีเขตคัน
นายาว กรุงเทพมหานคร ซึ่งคํานวณไดโดยใชสูตรของ ยามาเน (Yamane, 1967) ท่ีระดับความเช่ือมั่น

1) ศึกษาพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวดของประชาใน
เขตคันนายาว กรุงเทพมหานคร2) เพื่อศึกษาความคิดเห็นของประชาชนท่ีมีตอปจจัยสวนผสมทาง
การตลาดน้ําด่ืมบรรจุขวดตราไอแอมสยาม เขตคันนายาว กรุงเทพมหานคร เพื่อเปรียบเทียบความ
คิดเห็นของประชาชนท่ีมีตอปจจัยสวนผสมทางการตลาดน้ําด่ืมบรรจุขวดตราไอแอมสยาม เขตคันนายาว
กรุงเทพมหานคร ท่ีแตกตางกันตามลักษณะทางประชากรและพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวด

ศึกษาเฉพาะพฤติกรรมการบริโภคน้ํ า ด่ืมบรรจุขวดของประชาในเขตคันนายาว
กรุงเทพมหานคร ทางดาน ขนาดของน้ําด่ืมบรรจุขวด แหลงซื่อนํ้าด่ืมบรรจุขวด ความถ่ีในการเลือกซื้อนํ้าด่ืม
บรรจุขวด เหตุผลในการเลือกซื้อนํ้าด่ืมบรรจุขวด ลักษณะของบรรจุภัณฑนํ้าด่ืมบรรจุขวด และบุคคลท่ี
แนะนําใหซื้อนํ้าด่ืมบรรจุขวด รวมท้ังศึกษาความคิดเห็นท่ีมีตอปจจัยสวนผสมทางการตลาดนํ้าด่ืมบรรจุขวด
ตราไอแอมสยาม ทางดาน ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนายและดานการสงเสริมการตลาด
เทาน้ัน

การศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการบริโภคน้ําด่ืมบรรจุขวดและความคิดเห็นของประชาชนท่ีมีตอปจจัย
สวนผสมการตลาดน้ําด่ืมไอแอมสยาม เขตคันนายาว กรุงเทพมหานคร เปนการศึกษาวิจัยเชิงสํารวจ
(Survey Research) เพื่อมุงศึกษาพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวดและความคิดเห็นของประชาชนท่ีมี
ตอปจจัยสวนผสมการตลาดนํ้าด่ืมไอแอมสยาม เขตคันนายาว กรุงเทพมหานคร โดยการใชแบบสอบถาม ท่ี
มีโครงสรางเปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูล

พฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวดและความคิดเห็นของ
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95%

นําแบบสอบถามไปทําการทดสอบกอน (Pre-test) กับประชาชนผูบริโภค
นํ้าด่ืมบรรจุขวด ในพื้นท่ีเขตคันนายาว กรุงเทพมหานคร

เปนการศึกษาลักษณะทาง
ประชากรของประชาชนผูบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวด ในเขตพ้ืนท่ีคันนายาว กรุงเทพมหานคร มีการแจก
แบบสอบถามใหกับประชาชน เพื่อใหไดขนาดกลุมตัวอยางจํานวนท้ังสิ้น 400 คน

เปนการศึกษาเก่ียวกับแนวคิดทฤษฎีตางๆ ท่ีเก่ียวของ ทฤษฎีเก่ียวกับลักษณะทาง
ประชากร, แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความคิดเห็น และ
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด โดยอาศัยการคนควาจากเอกสารทางวิชาการ เว็บไซต
และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ ผูศึกษาวิจัยไดดําเนินการออกแจกแบบสอบถามกลุมตัวอยาง   ใหกับประชาชน
ผูบริโภคน้ําด่ืมบรรจุขวด ในชวงเดือนพฤษภาคม – สิงหาคม พ.ศ.2560 จากนั้นนําแบบสอบถามท้ังหมดมา
ทําการวิเคราะหขอมูล
Statistics สําหรับวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากร และขอมูลพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวดใช
การสรุปหรือบรรยายคุณลักษณะ โดยการแจกแจงความถ่ี (Frequency) คารอยละ (Percentage) สวนการ
วิเคราะหความคิดเห็นตอปจจัยสวนผสมการตลาดของนํ้าด่ืมบรรจุขวดตราไอแอมสยาม เขตคันนายาว
กรุงเทพมหานคร ใชคาเฉล่ีย (Mean) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)
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การทดสอบสมมติฐาน เปรียบเทียบ

ผลการศึกษา แตกตางกัน

ผลการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวด พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญบริโภคนํ้าด่ืม
บรรจุขวดขนาด 0.6 ลิตร (รอยละ 39.75) ซึ่งสอดคลองกับการศึกษาของ หรรษา วิโรจน (2552)
ศึกษาเ ร่ือง  คุณคาตราสินคาคริสตัล ท่ีมีผลตอพฤติกรรมการ ตัดสินใจซื้ อของผูบริ โภค  ในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคสวนใหญซื้อขนาด 0.6 ลิตรประเภทขวดพลาสติกมากท่ีสุด
สามารถอธิบายไดวา ผูบริโภค แสดงออก การคนหา การซื้อ การใช การประเมิน การเก็บหรือท้ิง สินคา
บริการและความคิดใดๆ ซึ่งคาดหวังวาจะสนองตอบความตองการไดอยางนาพอใจ (Schiffman และ
Kanuk, 1987) ผูบริโภคสวนใหญนิยมน้ําด่ืมขนาดบรรจุขวด 0.6 ลิตรจึงเปนก

2.
ซึ่งไมสอดคลองกับการศึกษาของ

สุวรรณภรณ  สุวรรณศรี (2555) ไดศึกษาเรื่อง ความคิดเห็นตอนํ้าด่ืมบรรจุขวดตราสิงหและพฤติกรรมการ
บริโภคน้ําด่ืมบรรจุขวดของวัยรุนในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา วัยรุนสวนใหญ

สามารถอธิบายไดวา เปนการกําหนดกลยุทธทางการตลาดท่ีจะหาคําตอบเพื่อตอบสนองความ
ตองการของผูบริโภคจากคําถามวา ผูบริโภคซื้อท่ีไหน
(Outlets)

:193-194)

ผลการวิเคราะห

ตารางที่ 1 แสดงจํานวนและรอยละพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวด

ตารางที่ 2 แสดงแสดงคาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของประชาชนที่มีความคิดเห็นตอปจจัยสวนผสมทางการตลาด
นํ้าดื่มบรรจุขวดตราไอแอมสยาม เขตคันนายาว กรุงเทพมหานคร ในภาพรวม
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สามารถอธิบายไดวา ผูบริโภค แสดงออก การคนหา การซื้อ การใช การประเมิน การเก็บหรือท้ิง สินคา
บริการและความคิดใดๆ ซึ่งคาดหวังวาจะสนองตอบความตองการไดอยางนาพอใจ (Schiffman และ
Kanuk, 1987) ผูบริโภคสวนใหญนิยมน้ําด่ืมขนาดบรรจุขวด 0.6 ลิตรจึงเปนก

2.
ซึ่งไมสอดคลองกับการศึกษาของ

สุวรรณภรณ  สุวรรณศรี (2555) ไดศึกษาเรื่อง ความคิดเห็นตอนํ้าด่ืมบรรจุขวดตราสิงหและพฤติกรรมการ
บริโภคน้ําด่ืมบรรจุขวดของวัยรุนในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา วัยรุนสวนใหญ

สามารถอธิบายไดวา เปนการกําหนดกลยุทธทางการตลาดท่ีจะหาคําตอบเพื่อตอบสนองความ
ตองการของผูบริโภคจากคําถามวา ผูบริโภคซื้อท่ีไหน
(Outlets)

:193-194)

ผลการวิเคราะห
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ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาดมี ความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อนํ้าด่ืมบรรจุขวดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ซึ่งปจจัยดานราคามี ความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อในทุกพฤติกรรม สามารถอธิบายได ปจจัยพื้นฐานที่มีอิทธิพลตอความคิดเห็นของบุคคล
ซึ่งทําใหแตละคนแสดงความคิดเห็นท่ีเหมือนหรือแตกตางกันออกไป ปจจัยดังกลาวคือปจจัยจากตัวบุคคล
ไดแก  คุณสมบัติเฉพาะตัวของคนๆ น้ัน เชน  สติปญญา  การศึกษา  ประสบการณท่ีมาของคนๆ น้ัน
รวมถึงความเชื่อ  คานิยมท่ีไดรับจากการอบรมส่ังสอนของครอบครัว และปจจัยเก่ียวกับสิ่งแวดลอม  ความ
คิดเห็นตางๆ ของทุกคนอาจเกิดจากการพบปะสังสรรคคบหาสมาคมและอิทธิพลกลุม  นอกจากน้ันการ
ไดรับการสัมผัสจากสื่อมวลชนในรูปแบบตางๆ ไดแก  วิทยุ โทรทัศน  หนังสือพิมพ  เอกสารตางๆ  สิ่งเหลาน้ี
มีอิทธิพลมากตอความคิดเห็นของบุคคลท่ีจะไดรับขอมูล ขาวสารของแตละบุคคล (นวลจันทร  ทัศนชัยกุล
(2547 : 15 - 16)

พฤติกรรมการบริโภคน้ําด่ืมบรรจุขวด สวนใหญนิยมขนาด 5 ลิตร จึงควรผลิตขนาดบรรจุ ให
สอดคลองกับความนิยมของประชาชนในพื้นท่ีคันนายาวน้ี ขณะท่ี ขนาดบรรจุ 20 ลิตร มีจํานวนนอยกวา
ขนาดอ่ืนๆ จึงควรประชาสัมพันธถึงความจําเปนท่ีสะดวกในการใชขนาด 20 ลิตรเพิ่มข้ึน

พฤติกรรมในการหาแหลงซื้อนํ้าด่ืมบรรจุขวด สวนใหญหาซื้อท่ีรานคาใกลบานและรานขายของ
ชํา ดังน้ัน จึงควรนํา ไอแอมสยามไปลงใหมากเขาไวเพื่อสรางตําแหนงการขายในแบรนด
ใหเปนท่ีจดจํา ขณะท่ีอ่ืนๆ ควรประชาสัมพันธนําไปลงไวเพื่อเพิ่มความถ่ีในการพบเห็นบาง

ความคิดเห็นตอปจจัยสวนผสมการตลาด ไอแอมสยาม ดานผลิตภัณฑ เห็น
ดวยอยางย่ิงเก่ียวกับสามารถพกพาไดสะดวกและมีบรรจุภัณฑสวยงาม จึงควรรักษามาตรฐานเอกลักษณ
ของนํ้าด่ืมน้ีไว ขณะท่ีความมีมาตรฐานและความปลอดภัยอยูในระดับไมแนใจ จึงตองรีบทําการ
ประชาสัมพันธใหประชาชนมีความเขาใจในมาตรฐานของน้ําด่ืมท่ีไมตางจากแบรนดดังๆ

ความคิดเห็นตอปจจัยสวนผสมการตลาดตอ ไอแอมสยาม ดานราคา เห็น
ดวยอยางย่ิงเก่ียวกับมีความเหมาะสมกับขนาดบรรจุและมีใหเลือกซื้อไดตามความตองการ จึงควรตรึง
ราคาน้ีไวเพื่อความมั่นใจของผูบริโภคขณะท่ีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ ตองประชาสัมพันธใหประชาชน
ผูบริโภคเขาใจในระดับคุณภาพของนํ้าด่ืมเพิ่มข้ึน

ความคิดเห็นตอปจจัยสวนผสมการตลาด ไอแอมสยาม ดานชองทาง
การจัดจําหนาย เห็นดวยอยางย่ิง ตรงท่ีมี Call Center รับสายตลอด 24 ชั่วโมง จึงควรจัดเจาหนาท่ีให

ผลการวิเคราะหความคิดเห็นประชาชนตอปจจัยสวนผสมทางการตลาดน้ําด่ืมบรรจุขวดตราไอ
แอมสยาม เขตคันนายาว กรุงเทพมหานคร จําแนกดานการสงเสริมการตลาด ภาพรวมอยูในระดับเห็นดวย
อยางย่ิง ( =4.71) เมื่อจําแนกเปนรายขอแลว ความคิดเห็นระดับเห็นดวยอยางย่ิง ไดแก มีการสนับสนุน
กิจกรรมชวยเหลือสังคมในรูปแบบตางๆ ( =4.62) ซึ่งไมสอดคลองกับการศึกษาของ ลักขณา ศิริ (2559)
ไดศึกษาเร่ือง ปจจัยท่ีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวดตราเนสทเล เพียวไลฟใน
จังหวัดนนทบุรี ผลการศึกษาพบวา ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดความคิดเห็นระดับเห็นดวยมากในดาน
มีการโฆษณาทางโทรทัศน สวนเห็นดวยปานกลางไดแก ขาวประชาสัมพันธเก่ียวกับนํ้าด่ืมตราเนสทเลเพียว
ไลฟ ตางๆ ท่ีสงผลตอภาพลักษณ สามารถอธิบายไดวา การประชาสัมพันธ (Public Relations หรือ PR)
หมายถึง ความพยายามในการส่ือสารท่ีมีการวางแผนโดยองคการหน่ึงเพื่อสรางทัศนคติท่ีดีตอองคการตอ
ผลิตภัณฑหรือตอนโยบาย ใหเกิดกับกลุมใดกลุมหนึ่ง มีจุดมุงหมายเพื่อสงเสริม หรือปองกันภาพพจน หรือ
ผลิตภัณฑของบริษัท (เอ็ตเซล วอลคเกอร; และ สแตนตัน, 2001: 10 อางใน

ผลการทดสอบสมมติฐาน เปรียบเทียบ

ผลการศึกษาพบวา ลักษณะประชากรและดานพฤติกรรมการ
บริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวดที่แตกตางกัน ประชาชนผูบริโภคมีความคิดเห็นตอ

แตกตางกัน ขอคนพบดังกลาวไม
สอดคลองกับการศึกษาจันฑิสา ศิริสุนทร (2559) ไดศึกษาเร่ืองปจจัยทางการตลาดท่ีสงผลตอพฤติกรรม
การซ้ือนํ้าด่ืมบรรจุขวดของ ผูบริโภคในจังหวัดนนทบุรี ผลการศึกษา พบวา ปจจัยสวนบุคคลของผูบริโภคมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าด่ืมบรรจุขวด โดยมีเพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา รายไดเฉล่ีย ตอ
เดือน และจํานวนสมาชิกในครอบครัวมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาด่ืมบรรจุขวดอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ ซึ่งปจจัยดานรายไดเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อมากท่ีสุดถึง 8 พฤติกรรม 3)
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือนาด่ืมบรรจุขวด โดยปจจัยดาน
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ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาดมี ความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อนํ้าด่ืมบรรจุขวดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ซึ่งปจจัยดานราคามี ความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อในทุกพฤติกรรม สามารถอธิบายได ปจจัยพื้นฐานที่มีอิทธิพลตอความคิดเห็นของบุคคล
ซึ่งทําใหแตละคนแสดงความคิดเห็นท่ีเหมือนหรือแตกตางกันออกไป ปจจัยดังกลาวคือปจจัยจากตัวบุคคล
ไดแก  คุณสมบัติเฉพาะตัวของคนๆ น้ัน เชน  สติปญญา  การศึกษา  ประสบการณท่ีมาของคนๆ น้ัน
รวมถึงความเชื่อ  คานิยมท่ีไดรับจากการอบรมส่ังสอนของครอบครัว และปจจัยเก่ียวกับสิ่งแวดลอม  ความ
คิดเห็นตางๆ ของทุกคนอาจเกิดจากการพบปะสังสรรคคบหาสมาคมและอิทธิพลกลุม  นอกจากน้ันการ
ไดรับการสัมผัสจากสื่อมวลชนในรูปแบบตางๆ ไดแก  วิทยุ โทรทัศน  หนังสือพิมพ  เอกสารตางๆ  สิ่งเหลาน้ี
มีอิทธิพลมากตอความคิดเห็นของบุคคลท่ีจะไดรับขอมูล ขาวสารของแตละบุคคล (นวลจันทร  ทัศนชัยกุล
(2547 : 15 - 16)

พฤติกรรมการบริโภคน้ําด่ืมบรรจุขวด สวนใหญนิยมขนาด 5 ลิตร จึงควรผลิตขนาดบรรจุ ให
สอดคลองกับความนิยมของประชาชนในพื้นท่ีคันนายาวน้ี ขณะท่ี ขนาดบรรจุ 20 ลิตร มีจํานวนนอยกวา
ขนาดอ่ืนๆ จึงควรประชาสัมพันธถึงความจําเปนท่ีสะดวกในการใชขนาด 20 ลิตรเพิ่มข้ึน

พฤติกรรมในการหาแหลงซื้อนํ้าด่ืมบรรจุขวด สวนใหญหาซื้อท่ีรานคาใกลบานและรานขายของ
ชํา ดังน้ัน จึงควรนํา ไอแอมสยามไปลงใหมากเขาไวเพื่อสรางตําแหนงการขายในแบรนด
ใหเปนท่ีจดจํา ขณะท่ีอ่ืนๆ ควรประชาสัมพันธนําไปลงไวเพื่อเพิ่มความถ่ีในการพบเห็นบาง

ความคิดเห็นตอปจจัยสวนผสมการตลาด ไอแอมสยาม ดานผลิตภัณฑ เห็น
ดวยอยางย่ิงเก่ียวกับสามารถพกพาไดสะดวกและมีบรรจุภัณฑสวยงาม จึงควรรักษามาตรฐานเอกลักษณ
ของนํ้าด่ืมน้ีไว ขณะท่ีความมีมาตรฐานและความปลอดภัยอยูในระดับไมแนใจ จึงตองรีบทําการ
ประชาสัมพันธใหประชาชนมีความเขาใจในมาตรฐานของน้ําด่ืมท่ีไมตางจากแบรนดดังๆ

ความคิดเห็นตอปจจัยสวนผสมการตลาดตอ ไอแอมสยาม ดานราคา เห็น
ดวยอยางย่ิงเก่ียวกับมีความเหมาะสมกับขนาดบรรจุและมีใหเลือกซื้อไดตามความตองการ จึงควรตรึง
ราคาน้ีไวเพื่อความมั่นใจของผูบริโภคขณะท่ีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ ตองประชาสัมพันธใหประชาชน
ผูบริโภคเขาใจในระดับคุณภาพของนํ้าด่ืมเพิ่มข้ึน

ความคิดเห็นตอปจจัยสวนผสมการตลาด ไอแอมสยาม ดานชองทาง
การจัดจําหนาย เห็นดวยอยางย่ิง ตรงท่ีมี Call Center รับสายตลอด 24 ชั่วโมง จึงควรจัดเจาหนาท่ีให
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ลักขณา ศิริ. (2559) “ปจจัยท่ีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวดตราเนสทเล เพียว
ไลฟในจังหวัดนนทบุรี”. การคนควาอิสระ หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ.

สุวรรณภรณ  สุวรรณศรี.  (2555) “ความคิดเห็นตอนํ้าด่ืมบรรจุขวดตราสิงหและพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืม
บรรจุ ขวดของวัยรุนในกรุงเทพมหานคร”. สารนิพนธหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชา
การตลาด, มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ

ลักษณะของนํ้าด่ืมท่ีดี http://www.siamhealthtoday.com/
นํ้าด่ืมบรรจุขวด ตราไอแอมสยาม (www.http://niyana.co.th) เขาสืบคนเมื่อ 2 ธันวาคม 2560.

ความรูเพิ่มเติมเก่ียวกับเร่ืองคุณภาพและมาตรฐานของน้ําด่ืมแกประชาชนผูบริโภค ขณะท่ีการส่ังซื้อทาง
เว็บไซตมีคาเฉลี่ยนอยกวาขออ่ืน จึงควรใหชองทางการติดตอทางน้ีมีความชัดเจนมากย่ิงข้ึนเพื่อความ
สะดวกของประชาชนผูบริโภค

6) ความคิดเห็นตอปจจัยสวนผสมการตลาด ไอแอมสยาม ดานการสงเสริม
การตลาด เห็นดวยอยางย่ิงเก่ียวกับมีการสนับสนุนกิจกรรมชวยเหลือสังคมในรูปแบบตางๆ และมีการลด
แลกแจกแถมสําหรับลูกคาเปนประจํา จึงควรมีการประชาสัมพันธเผยแพรกิจกรรมดังกลาวน้ีเปนประจําทุก
ครั้ง และรวมกับกิจกรรมตามปปฏิทินใหมีชื่อตราสินคารวมกิจกรรมดวยทุกครั้ง ขณะท่ีการจัดสงฟรีตาม
พื้นท่ีท่ีกําหนดตามเงื่อนไข ตองพยายามตรงเวลาตามท่ีตกลงกันไว
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ลักขณา ศิริ. (2559) “ปจจัยท่ีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวดตราเนสทเล เพียว
ไลฟในจังหวัดนนทบุรี”. การคนควาอิสระ หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ.

สุวรรณภรณ  สุวรรณศรี.  (2555) “ความคิดเห็นตอนํ้าด่ืมบรรจุขวดตราสิงหและพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืม
บรรจุ ขวดของวัยรุนในกรุงเทพมหานคร”. สารนิพนธหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชา
การตลาด, มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ

ลักษณะของนํ้าด่ืมท่ีดี http://www.siamhealthtoday.com/
นํ้าด่ืมบรรจุขวด ตราไอแอมสยาม (www.http://niyana.co.th) เขาสืบคนเมื่อ 2 ธันวาคม 2560.
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Abstract 

The government's policy to push the country's payment system into the 

national e-Payment system, the aim is to develop Thailand's payment system to 

accommodate financial transactions and activities. Various economies In electronic form 

(e-Payment) fully.This is an important mechanism for financial transactions to drive 

economic activity quickly. And enhance the competitiveness of the Thai business sector. 

This is in line with the Digital Economy, which focuses on the use of information 

technology in economic and social activities and processes .The Revenue Department 

has a policy to encourage and encourage entrepreneurs to prepare and submit 

electronic tax invoices from 2012 onwards. The purpose is to support the electronic 

transactions of the accountant. And enhance the efficiency of e-Service. 

 The Revenue Department has developed a system of services for the 

preparation and submission of electronic invoices (e-mail invoices by e-mail) in a new 

format, with rules and system development to be flexible and easy to use. Improve 

electronic format to international standards as recommended by the Office of Electronic 

Transaction Development. (Public Organization) Digital Ministry for Economic and Social 

Affairs To enable the public and private sectors to apply effectively in accordance with 

international standards. 

Keywords: electronic tax invoice, accountant 
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การแสวงหาขอมูลทางอินเตอรเน็ตของนักทองเท่ียวชาวไทยท่ีมาเท่ียวแหลงสถานบันเทิงในซอยทองหลอ  
กรุงเทพมหานคร 

Internet search of Thai tourists Entertainment in Soi Thonglor. Bangkok 
 

      
วิสันต  ตั้งตรงสิทธิ์1 
Wisant Tangtrongsit 

 
บทคัดยอ 
  การศึกษาวิจัยเรื่องการแสวงหาขอมูลทางอินเตอรเน็ตของนักทองเที่ยวชาวไทยท่ีมาเที่ยวแหลงบันเทิง
ในซอยทองหลอ  กรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาการแสวงหาขอมูลทางอินเตอรเน็ตเว็ปไซตของ
นักทองเที่ยวชาวไทยท่ีมาเที่ยวสถานบันเทิงในซอยทองหลอ  เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการทองเที่ยวสถานบันเทิง
ในซอยทองหลอของนักทองเท่ียวชาวไทย  เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางขอมูลประชากรศาสตรกับการ
แสวงหาขอมูลทางอินเตอรเน็ตเว็ปไซตของนักทองเที่ยวชาวไทยที่มาเที่ยวสถานบันเทิงในซอยทองหลอ  เพ่ือ
ศึกษาความสัมพันธระหวางขอมูลประชากรศาสตรกับพฤติกรรมการทองเท่ียวสถานบันเทิงในซอยทองหลอ
ของนักทองเท่ียวชาวไทยเพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางการแสวงหาขอมูลทางอินเตอรเน็ตเว็ปไซตกับ
พฤติกรรมการทองเท่ียวสถานบันเทิงในซอยทองหลอของนักทองเท่ียวชาวไทยการวิจัยครั้งนี้ใชแบบสอบถาม
เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้คือนักทองเท่ียวชาวไทย ที่มาเท่ียว
แหลงบันเทิงในซอยทองหลอ  กรุงเทพมหานคร  400 คน สําหรับการวิเคราะหขอมูลผูวิจัยใชการแจกแจง
ความถี่คารอยละคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเพ่ืออธิบายการแสวงหาขอมูลทางอินเตอรเน็ตของ
นักทองเที่ยวชาวไทยที่มาเท่ียวแหลงบันเทิงในซอยทองหลอ  กรุงเทพมหานคร 

  ผลการวิจัยพบวากลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศชาย รองลงมาเปนเพศหญิง โดยสวยใหญมี  อายุ 26-

35  ป และมีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี สวนใหญมีอาชีพอ่ืนๆ และสวนใหญมีรายได 30,001-50,000  
บาท   

กลุมตัวอยางสวนใหญใชบริการอินเทอรเน็ตเวลา18.01-21.00 น. บอยที่สุด รอยละ 40.5  สวนใหญ 
ใชงานสื่ออินเตอรเน็ตในรูปแบบ Facebook รอยละ 42.5 วัตถุประสงคสวนใหญในการใชบริการอินเทอรเน็ต
เพ่ือซ้ือสินคาและบริการตางๆรอยละ34.0 ใชบริการเครือขายสังคมออนไลนเพ่ือขายสินคาโฆษณา
ประชาสัมพันธรอยละ45.3 สวนใหญใชบริการเครือขายสังคมออนไลนผานทางชองทาง โทรศัพทมือถือรอยละ
82.0 สวนใหญใชบริการเครือขายสังคมออนไลนที่บานรอยละ50.8 

  ประสบการณในการใชบริการสถานบันเทิงในซอยทองหลอ  กรุงเทพมหานครคือมาเปนคร้ังแรก   
รอยละ 67.3  วัตถุประสงคที่สําคัญท่ีสุดในการมาใชบริการท่ีสถานบันเทิงในซอยทองหลอ  กรุงเทพมหานคร
คือมาเลี้ยงสังสรรคสถานบันเทิงในซอยทองหลอ  กรุงเทพมหานคร  พาหนะท่ีท่ีใชในการเดินทางมาใชบริการท่ี

                                                           
1

 นกัศกึษาคณะนิเทศศาสตร์,หลกัสตูรนิเทศศาสตรมหาบญัฑิต,คณะนิเทศศาสตร์,มหาวิทยาลยัเกริก 
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สถานบันเทิงในซอยทองหลอ  กรุงเทพมหานครคือรถยนตสวนตัว  รอยละ 44.5  ลักษณะการมาใชบริการท่ี
สถานบันเทิงในซอยทองหลอ  กรุงเทพมหานคร ในครั้งนี้ มากับเพื่อนเรียน/เพ่ือนเกา  รอยละ 25.3  

ABSTRACT 

  A study on the Internet search of Thai tourists visiting the entertainment area in Soi 
Thonglor. Bangkok The purpose of this study was to investigate the Internet access of Thai 
tourists visiting Thonglor. To study the behavior of tourists in Thonglor Soi Thonglor tourists. 
To study the relationship between demographic data and Internet access of Thai tourists 
visiting Thonglor. To study the relationship between demographic data and tourist behavior 
in Thonglor area of Thai tourists to study the relationship between internet information 
seeking and tourist behavior in Thonglor area of Thai tourists. This research was used as a 
tool to collect the sample data used in this study. Entertainment in Soi Thonglor. Bangkok 
Metropolis. For data analysis, the researcher used frequency, percentage, mean, and 
standard deviation to describe the Internet search of Thai tourists visiting the entertainment 
complex in Soi Thonglor. Bangkok 
  The results showed that the sample was mostly male. Secondary is female. It is 
26-35 years old and has a higher education level than a bachelor.  Most have other 
occupations. And most of them have income. $ 30,001-50,000 
  Most of the respondents used the internet at 18.01-21.00, most often 40.5%, 
mostly using the Internet in the form of Facebook, 42.5%. The main purpose was to use the 
internet for shopping for goods and services of 34.0%. Use social networking services to sell 
advertising products 45.3 percent. Most of them use social networking services through the 
online channels. Mobile phones are 82.0 percent. Most of them use social networking 
services at home 50.8 percent. 
  Experience the entertainment in Soi Thonglor. Bangkok is the first time 67.3%. The 
most important purpose is to use the entertainment at Thonglor. Bangkok is a party 
entertainment venue in Soi Thonglor. Bangkok.The vehicles used to travel to entertainment 
in Soi Thonglor. Bangkok is a private car with 44.5%. The entertainment at Thonglor. Bangkok 
with 25.3% of friends / school buddies. 
 
บทนํา 

   ในระยะสิบกวาปที่ผานมา ประเทศไทยไดเล็งเห็นถึงความสําคัญของอุตสาหกรรมการทองเที่ยว ที่มี
ตอระบบเศรษฐกิจ ของประเทศ จึงไดจัดใหเปนวาระสําคัญระดับชาติ (สํานักงานคณะกรรมการพัฒนา
เศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ, 2551) อยางไร ก็ตาม แมรัฐบาลไทยมีนโยบายสงเสริมและผลักดันใหไทยเปน
แหลงทองเท่ียวชั้นนําที่มีคุณภาพระดับโลก (World Class Tourism Destination) แตคงปฏิเสธความจริง
ประการสําคัญไมไดวา ตั้งแตการทองเท่ียวไทยเขาสูเวทีการทองเท่ียวนานาชาติ นับตั้งแตชวง  ยุคสงคราม
เวียดนามเปนตนมา (Leheny, 1995) ธุรกิจกลางคืนอันประกอบดวยสถานบันเทิงยามราตรีหลากหลาย
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ประเภท เชน คาบาเรต บารอะโกโก หรือธุรกิจจําพวกผับ บาร ไนตคลับ กระทั่งสถานบริการอาบอบนวดทั้ง
แบบปกติและแอบแฝงการขายบริการ ทางเพศท่ีเปดใหบริการในสถานที่ทองเที่ยวตาง ๆ ไดกลายเปน
สัญลักษณท่ีดํารงอยูคูกับการทองเที่ยวไทยตลอดมา ขอเท็จจริงนี้ ทําใหศาสตราจารย Erik Cohen (1996) นัก
สังคมวิทยาและนักวิชาการดานการทองเท่ียวที่มีชื่อเสียงมองวา ประเทศไทยเปนเมือง ทองเท่ียวที่มีจุดขายการ
ทองเท่ียวสําคัญสองประการคือ ความแปลกตา (Exotic) และกามารมณ (Erotic) ควบคูกัน  เทคโนโลยีและ
การส่ือสารที่มีความกาวหนามากยิ่งข้ึนจนปจจุบันการเรียนรูและการตอบ รับวัฒนธรรมของตางชาติ ถือเปน
เรื่องงายซ่ึงตอนนี้ผูที่จะรับและยอมที่จะเปลี่ยนแปลงไปตามสิ่ง รอบขางไดอยางรวดเร็วคงจะหนีไมพนวัยรุน 
บางครั้งการเปลี่ยนแปลงและการยอมรับเอาวัฒนธรรม จากตางชาตินั้น มีทั้งรับเอาในเร่ืองของ การแตงตัว 
การเลนกีฬา การใชชีวิต หรือแมกระท่ังการ ปฏิบัติตัว สองประเด็นหลังนี้ถือวาเปนการรับวัฒนธรรมท่ีคอนขาง
ลอแหลมและนาเปนหวงกวาเรื่อง อ่ืนๆ เพราะปจจุบันวัยรุนของไทยมีการรับเอาวัฒนธรรมที่ผิดๆ มาเปน
แบบอยางมากขึ้น ซึ่งนับวัน การเลียนแบบในส่ิงผิดๆ ก็ (เฟองฟา ภู สวาสด์ิ, 2554) สถานเริงรมยประเภท
ตางๆ เปนส่ิงแวดลอมทางสังคม ธุรกิจยามราตรีในยุคนั้นที่รูจักกันดี คือ บาร (Bar) และไนทคลับ(Nightclub) 
การนําเสนอรูปแบบของสถานบันเทิงไมไดหยุดแตเพียง เทานี้ธุรกิจเกิดขึ้นเปนจํานวนมาก กลายเปนแหลง
ทองเท่ียวประเภทคอฟฟชอพ ดิสโกเธค คาราโอ เกะ และผับ เกิดขึ้นมามากมาย  

  เมื่อเอยชื่อ ‘ทองหลอ’ หรือ ‘สุขุมวิท 55′  ถนนที่มีความยาวเพียง 2 กิโลเมตรเศษ เราจะนึกภาพของ
ยานที่เปนศูนยรวมไลฟสไตลนําสมัยของกรุงเทพฯ  อะไรที่เกี่ยวของกับเรื่องกิน ดื่ม สังสรรค และปารตี้ หาก
มาปกหลัก เปดตัวที่ทองหลอแลว จะเพ่ิมดีกรีความสนใจใหกับธุรกิจนั้นไดมากโข เมื่อพร่ังพรอมไปดวยสิ่ง
รองรับอันเปน ‘ที่สุด’ สําหรับไลฟสไตลคนเมือง ทองหลอจึงเปนยานที่อยูอาศัยใจกลางเมืองยอดนิยมของทั้ง
คนไทยและ Expat โดยเฉพาะชาวญ่ีปุน  นับเปนยานทําเลทองตั้งแตอดีตเรื่อยมาจนถึงปจจุบัน และทวี
บทบาทความสําคัญมากย่ิงข้ึนในอนาคตหลายคนอาจมีภาพจําของทองหลอเปนยานสถานบันเทิงในยามค่ําคืน
ชั้นนํา แตแทจริงแลวทองหลอไมใชยานที่เหมาะกับคนหนุมสาวผูรักแสงสีเทานั้น หากแตเปนยานที่เอ้ือตอไลฟ
สไตลแบบ ‘ครอบครัว’ ที่เอ้ือใหทุกคนในบานสามารถทํากิจกรรมรวมกันไดโดยสะดวกอีกดวย  ซึ่งนอกจาก
รานอาหารไทยทุกภาค รานอาหารนานาชาติและคาเฟหลากสไตลในยานนี้แลว ทองหลอยังมีทั้งสถานที่ออก
กําลังกายชั้นเลิศ ที่พรั่งพรอมไปดวย Facilities ครบครัน มีสถานพยาบาลชั้นนํา ทั้งโรงพยาบาล คลินิก ,สปา 
สถานเสริมความงาม ,ธนาคาร, รานซักอบรีด,รานสะดวกซื้อ ,รานจําหนายสินคาแฟชั่น เสื้อผาตางๆ และมี
แหลงชอปปงที่เปนคอมมูนิติ้มอลลล้ําสมัยหลายแหง รวมถึงสถานศึกษา ที่สําคัญในแงของความปลอดภัยตอ
ชีวิตและทรัพยสิน ก็มีสถานีตํารวจนครบาลทองหลอท่ีคอยใหบริการประชาชนอยางอุนใจอีกดวย   

  ความเจริญกาวหนาของเทคโนโลยีเครือขายอินเทอรเน็ต ทําใหเกิดการสื่อสารรูปแบบใหมทําใหพ้ืนที่
และ ระยะเวลาบีบอัดลง (Time and Space Compression) อินเทอรเน็ตทําหนาที่ใหขอมูลขาวสาร รวมทั้ง
เชื่อมโยง แหลงความรูตางๆเขาดวยกัน ลดชวงและระยะเวลาในการเรียนรูและการแสวงหาขาวสารขอมูล เปน
เครือขาย การทํางานท่ีครอบคลุมพ้ืนที่เครือขายทํางานท่ัวโลกมาไวดวยกัน สํานักงานสถิติแหงชาติ(2551) 
สํารวจพบวาจาก จํานวนประชากรไทย (อายุ 6 ปขึ้นไป) ทั้งสิ้น 60.35 ลานคน เปนผูใชอินเทอรเน็ต 10.96 
ลานคน (รอยละ 18.2) ในจํานวนนี้กลุมอายุ 15-24 ปมีอัตราการใชอินเทอรเน็ตสูงสุด คือ รอยละ 44.6 วัยรุน
ไทยมีพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตที่มีแนวโนมเพ่ิมข้ึนอันเนื่องมาจากปจจัยดานโครงสรางเครือขายการส่ือสาร
ที่เพ่ิมมากขึ้น ไดแก เครือขาย 3G และโครงขายอินเทอรเน็ตความเร็วสูง ตลอดจนกลไกของตลาดทําให
อุปกรณการส่ือสารไดแก โทรศัพทมือถือที่เชื่อมตอเครือขายอินเทอรเน็ตไดมีราคาลดลง ทําใหการเขาถึง
อินเทอรเน็ต(Internet Accessibility) มีอัตราเพ่ิมขึ้น จากงานวิจัยของบริษัทชินโนเวต (ประเทศไทย) จํากัด 
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(2551) เกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคสื่อ อินเทอรเน็ตของวัยรุนไทยอายุระหวาง 15-24 ปยังพบวาวัยรุนไทย
ใชอินเทอรเน็ต 3.1 ชั่วโมงตอวัน ขณะท่ีการ บริโภคสื่อคาเฉลี่ยของวัยรุนเอเชียในการใชอินเทอรเน็ตอยูที่ 2.8 
ชั่วโมงตอวัน สําหรับรูปแบบการใชอินเทอรเน็ต ของวัยรุนนั้น เพ่ือหาขอมูล รับสงจดหมายอิเลคทรอนิกส 
(Email) การสนทนาออนไลน (Chat) เลนเกม และการ ใชเสิรชเอ็นจิน (Search Engine) วัยรุนไทยใช
อินเทอรเน็ต 84% ในป 2551 เพ่ิมจาก 79% ในป 2550 ถือเปน อัตราการเพ่ิมขึ้นสูงสุดเม่ือเทียบกับสื่ออ่ืนๆ 
ดานการแสวงหาขาวสารของวัยรุน พิติยา โพธิพิทักษ (2549) ไดทําการศึกษาการแสวงหาขาวสารและ ปจจัย
ที่ใชตัดสินใจเลือกเรียนตอมหาวิทยาลัยเอกชนของนักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลายในมุมมองทางการตลาด  กับ
กลุมตัวอยางที่เปนนักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลายในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 400 คน พบวา สื่อ
อินเทอรเน็ตเปนสื่อที่กลุมตัวอยางใชในการแสวงหาเน้ือหาตางๆ มากที่สุด รองลงมาคือส่ือมวลชน จากการที่ 
สื่ออินเทอรเน็ตเปนสื่อที่วัยรุนนิยมใชในการแสวงหาเน้ือหาตางๆ มากที่สุด การศึกษาการแสวงหาขาวสาร
เกี่ยวกับสถานท่ีศึกษาตอระดับปริญญาตรี ที่นําเสนอผานทางอินเทอรเน็ต จึงมีความจําเปน  เพ่ือที่จะเรียนรู
โดยตรงจากกลุมเปาหมาย ถึงพฤติกรรมการใชงานอินเทอรเน็ต รูปแบบการแสวงหาและการบริโภคขาวสาร
ตางๆ รวมทั้งการเปดรับสื่อในแตละชวงเวลา เพ่ือนําผลการศึกษาที่ไดมาปรับปรุงกลยุทธการใชสื่อ  
อินเทอรเน็ต เพ่ือการสื่อสารการตลาด ซึ่งนับวันจะทวีความสําคัญตอการส่ือสารการตลาดเพ่ิมมากขึ้นอย าง
ตอเนื่อง ดวยเหตุนี้ผูวิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาเรื่องการแสวงหาขอมูลทางอินเตอรเน็ตเว็ปไซตของนักทองเท่ียว
ชาวไทยท่ีมาเที่ยวแหลงบันเทิงในซอยทองหลอ  กรุงเทพมหานคร เพราะเปนที่มีวัยรุนจํานวนมากและใช
บริการสถานบันเทิง วัยรุนเปนผูที่มีความสําคัญตอการพัฒนาประเทศ จะชวยใหผูประกอบการธุรกิจดานการ
ทองเท่ียวไปปรับปรุงกลยุทธหรือแผนการ สื่อสาร และทําใหผูประกอบการสามารถเลือกใชสื่อท่ี เขาถึง
กลุมเปาหมาย และสรางการรับรู ไดอยาง มีประสิทธิภาพ เพ่ือบรรลุวัตถุประสงคที่กําหนดไว   

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของ 
ทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมการแสวงหาขาวสาร (Information Seeking Theory) 

แนวคิดเก่ียวกับการแสวงหาขาวสาร 

การแสวงหาขอมูลเปนกระบวนการที่บุคคลคนหาเพ่ือใหไดขอมูลที่ตนตองการ โดยขั้นตอนการ
แสวงหาขอมูลจะเร่ิมเมื่อบุคคลรูความตองการของขอมูลของตน ซึ่งในท่ีงานวิจัยนี้ไดแกความตองการขอมูล
เกี่ยวกับหลักสูตรที่ตนสนใจสมัครเรียน ขั้นตอนแรกของการแสวงหาขอมูลที่เกี่ยวของ ขั้นตอมาเปนการ
แสวงหาขอมูลจากเอกสารสวนตัว หรือเขาใชหองสมุด ซึ่งในท่ีนี้เครือขายอินเทอรเน็ตก็เปรียบไดกับหองสมุด  

 เมื่อบุคคลตระหนักถึงความตองการขอมูลของตนแลว บุคคลจะแสวงหาขอมูลนั้นจากแหลงขอมูล 
โดยประภาวดี สืบสนธิ์ (2530) ไดจําแนกแหลงขอมูลไว 2 ประเภท ดังนี้  

  1. แหลงขอมูลภายในตัวบุคคล ซึ่งหมายถึง ขอมูลอันเกิดจากการประมวลความคิด ความรู 
ใชความจําประสบการณ ตลอดจนขอมูลที่บุคคลนั้นไดเก็บรวบรวมไว 

  2. แหลงขอมูลภายนอก ประกอบดวย 

   2.1 แหลงขอมูลสื่อมวลชน ไดแก โทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ 
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   2.2 แหลงขอมูลสถาบัน ซึ่งเปนแหลงจัดและใหบริการขอมูลอยางเปนทางการ ไดแก 
หองสมุดศูนยสารนิเทศ โรงเรียน ครู และบรรณารักษ โดยในงานวิจัยนี้ถือวาเว็บไซตของหลักสูตรเปน
แหลงขอมูลประเภทสถาบัน เนื่องจากไดรวบรวมขอมูลไวรอใหผูใชเขามาใชประโยชนจากขอมูลนั้น 

   3.3 แหลงขอมูลบุคคล ซึ่งเปนแหลงขอมูลอยางไมเปนทางการ เชน เพ่ือนรวมงาน 
เพ่ือนรวมอาชีพเดียวกัน สมาชิกในครอบครัว และผูรู เปนตน 

ทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมการแสวงหาขาวสาร 
ทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมการแสวงหาขาวสารมีเนื้อหาสําคัญวา ในสังคมปจจุบันมีขาวสารผลิตขึ้นมา

และเผยแพรออกไปสูสาธารณชนในรูปแบบตาง ๆ มากมายจนกลายเปนเร่ืองยุงยากตอผูรับสาร ในอันที่จะ
คนหาขาวสารใหตรงกับความตองการของตนซึ่งเรื่องนี้ทําใหนักวิชาการสื่อสารเกิดความสนใจที่จะศึกษาวา
มนุษยเราจะแสวงหาขาวสารตามท่ีตนตองการไดอยางไร (สวนิต ยมาภัย และรวีวรรณ ประกอบผล, 2538 : 

139 อางถึงในเกศรา ชั่งชวลิต, 2544 : 11) ดังปรากฎคํานิยามและแนวคิดทฤษฎีการแสวงหาขาวสารของ
นักวิชาการหลายทานดังตอไปน้ี 

ครีเคลัส (Krikelas,1983 : 5) ไดใหความหมายของการแสวงหาขาวสารวา หมายถึง “การท่ีบุคคลใด
บุคคลหน่ึงกระทําในส่ิงหนึ่งเพ่ือใหไดมาซึ่งขอมูลขาวสารท่ีจะสนองตอบความตองการของตน  อันเนื่องมาจาก
การท่ีบุคคลนั้นตองการรู ศึกษาและวิเคราะหในประเด็นหนึ่ง และพบวาความรูที่ตนมีอยูไมเพียงพอจึง
ทําการศึกษาเพ่ือเพ่ิมเติมความรูดังกลาวดวยการแสวงหา” 

สวนชาลสล เอทคิท (Charles Atkin, 1973 : 639) ชี้ใหเห็นวาการแสวงหาขาวสารหรือความตองการ
สื่อมวลชนของปจจุบันนั้นคือ “ความตองการไดรบัขาวสาร (Information) และความ 

บันเทิง (Edutainment)” 

ในขณะที่วิลเบอร ชแรมป (Wibur Schramm, 1973 : 213) ไดกลาวถึงหลักทั่วไปของการเลือก
ความสําคัญของขาวสารวาขึ้นอยูกับหลักการใชความพยามยามนอยที่สุด แตสามารถบรรลุเปาหมายได จะเห็น
ไดวามนุษยเรามีแนวโนมท่ีจะเปดรับขาวสารท่ีใชความพยามยามนอย เชนขาวสารที่อยูใกลตัว ขาวสารท่ีมี
ประโยชนตอตนเองจะแสวงหาไดงาย ซึ่งสามารถสรุปไดเปนสูตรดังนี้ 

 

การเลือกขาวสาร =                   สิ่งที่ตอบแทนส่ิงท่ีคาดหวัง (Expectation of Reward) 

   (Fraction of Selection)                  ความพยายามที่ตองการใช (Effort Required) 

แนวคิดของชแรมป ไดสรุปเปนหลักการไววา บุคคลจะเลือกรับสารใดจากสื่อมวลชนนั้นจะขึ้นอยูกับ
หลักการตาง ๆ ดังตอไปน้ี 

1. การคาดคะเนเปรียบเทียบระหวางผลรางวัลตอบแทน (Reward Value) กับการลงทุนลงแรง 
(Expenditure) และพันธะผูกพัน (Liabilities) ที่จะตามมา ถาผลตอบแทนหรือผลประโยชนที่ไดรับสูงกวาการ
ลงทุนแรงหรือการตองการใชความพยายามที่จะรับรูหรือทําความเขาใจแลวบุคคลยอมแสวงหาขาวสารน้ัน  ใน
กรณีที่เห็นวาการรับขาวสารน้ันจะกอใหเกิดพันธะผูกพัน เชน ความไมพอใจ ไมสบายใจ หรือ ความไมแนใจ
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มากขึ้น ก็อาจใชวิธีหลีกเลี่ยงขาวสาร (Information Avoidance) ในบางคร้ังถาหากวาความพยายามที่
หลีกเลี่ยงหรือไมรับขาวสารตองลงทุนลงแรงมากกวา การรับขาวสารนั้นบุคคลอาจจะตองยอมรับขาวสารท้ัง ๆ 

ทีไ่มเต็มใจ (Information Yielding) 

2. ความตองการขาวสารน้ันเกิดจากความไมรูหรือไมแนใจของปจเจกบุคคล ดังนี้ 
   - การมองไมเห็นความสอดคลองตองกันระหวางระดับความรูของปจเจกบุคคลขณะน้ันและ
ระดับความตองการท่ีอยากรูเกี่ยวกับสิ่งแวดลอมภายนอก (Extrinsic Uncertainly) ยิ่งเปนเร่ืองที่สําคัญก็ยิ่ง
อยากมีความรูและมีความแนใจสูง 
   - การมองเห็นความไมสอดคลองตองกันระหวางความรูที่มีอยูของปจเจกบุคคลขณะนั้นกับ
ความรูเปาหมายที่ตองการ ซึ่งกําหนดโดยระดับความสนใจสวนบุคคลของปจเจกบุคคลนั้นตอสิ่งหน่ึงสิ่งใด 

(Intrinsic Uncertainly) 

3. ความตองการที่ไดรับความบันเทิงของปจเจกบุคคลนั้นมาจากการกระตุนอารมณความร่ืนเริง
บันเทิงใจที่เกิดจากการมองเห็นความไมสอดคลองตองการระหวางสภาวะเปนอยูของปจเจกบุคคลขณะน้ันกับ
ระดับความสนุกสนานท่ีคาดหวังไว ขาวสารจะลดความไมรูหรือความไมแนใจท่ีเกี่ยวกับความสนใจภายในสวน
บุคคลตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (Intrinsic Uncertainty) และความที่เกี่ยวของกับความบันเทิงสนุกสนานสวนตัว 

(Intrinsic Desire) นั้นถือวาเปนขาวสารที่ใหความพึงพอใจทันทีในเชิงโภชนาการ  (Immediate 

Consummately Gratifications)ขาวสารท่ีลดความไมรูที่เกี่ยวของกับสิ่งแวดลอมภายนอก (Extrinsic 

Uncertainly) เรียกวาขาวสารท่ีใชประโยชนเปนเครื่องมือชวยในการตัดสินใจ ชวยเพ่ิมพูนความรู ความคิด
และแกปญหาตาง ๆ (Instrumental Utilities) ในชีวิตประจําวัน ขาวสารบางอยางอาจจะใหประโยชนทั้งการ
นําไปใชและใหความบันเทิงในขณะเดียวกัน 

ตอมาโดโนฮิว และทิปตัน (Donohew and Tipton, 1976 อางถึงใน พรทิพย พัฒนานุสรณ 
,2543 : 14) ไดศึกษาถึง ปจจัยที่ทําใหผูรับสารเกิดการแสวงหาขาวสาร มีดังตอไปน้ี 

  1. ยิ่งมีระดับความเก่ียวของสูง ยิ่งมีความตองการขอมูลสูงดวย (High consumer involvement) 

  2. ยิ่งรับรูวามีความเสี่ยงสูงยิ่งทําใหแสวงหาขอมูลมากขึ้น (High perceived Risk)สอดคลองกับที่โล
แคนเดอรและเฮอรแมน (Locander and Hermann) พบวาเวลามีความเสี่ยงสูง ผูบริโภคจะ 
แสวงหาขอมูลจากแหลงที่เปนกลาง และจากแหลงบุคคล เชน เพ่ือน เพ่ือนบาน 

  3. ยิ่งมีความรูเกี่ยวกับสิ่งนั้นนอย ยิ่งหาขอมูลมาก ประสบการณที่ไดรับเปนดานลบ อาจทําใหมีการ
แสวงหาขาวสารมากขึ้นได (Little Product Knowledge and Experience) 

  4. ถาผูบริโภคมีเวลามาก ก็จะมีการแสวงหาขาวสารมากข้ึนดวย แตมักจะเกิดข้ึนกับสินคาท่ี 

ผูบริโภคมีความถี่เก่ียวของสูงมากกวาต่ํา (Less Time Pressure) 

  5. ยิ่งแตละยี่หอมีความแตกตางกันสูง ยิ่งแสวงหาขาวสารมากขึ้น (More Product Differences) 

  6. ยิ่งเทคโนโลยีซ้ําซอน ยิ่งตองหาขอมูลมากข้ึน (High Technology) 

  7. ปจจัยเรื่องตนทุนที่ใชในการแสวงหา เรื่องการเสียคาใชจายในการแสวงหาขาวสารก็สงผลเชนกัน 
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  กลาวโดยสรุปไดวาการแสวงหาขาวสารนั้น นอกจากจะเปนไปเพ่ือการสนับสนุนทัศนคติหรือ ความคิด 

และความเขาใจท่ีมีอยูเดิมแลว ก็ยังเปนการแสวงหาเพ่ือตอบสนองความตองการและการใชประโยชนทางอ่ืน 

ๆ อีก เชน เพ่ือใหมีความรู เพ่ือใชเปนแนวทางในการตัดสินใจแกปญหารวมทั้งเพ่ือตอบสนองความสนใจสวน
บุคคล และเพ่ือความบันเทิง โดยมีปจจัยสําคัญคือการใชความพยายามในการแสวงหานอยแตไดรับ
ผลตอบแทนมากหรือมีความไดเชิงเปรียบเทียบสูงนั่นเอง 
 

วัตถุประสงคการวิจัย 

วิจัยนี้มีวัตถุประสงคการวิจัยดังนี้ 

   1 เพ่ือศึกษาการแสวงหาขอมูลทางอินเตอรเน็ตเว็ปไซตของนักทองเท่ียวชาวไทยที่มาเท่ียว
สถานบันเทิงในซอยทองหลอ 

  2 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการทองเที่ยวสถานบันเทิงในซอยทองหลอของนักทองเที่ยวชาวไทย 

  3 เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางขอมูลประชากรศาสตรกับการแสวงหาขอมูลทาง
อินเตอรเน็ตเว็ปไซตของนักทองเท่ียวชาวไทยท่ีมาเท่ียวสถานบันเทิงในซอยทองหลอ 

  4 เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางขอมูลประชากรศาสตรกับพฤติกรรมการทองเที่ยวสถาน
บันเทิงในซอยทองหลอของนักทองเท่ียวชาวไทย 

  5 เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางการแสวงหาขอมูลทางอินเตอรเน็ตเว็ปไซตกับพฤติกรรม
การทองเที่ยวสถานบันเทิงในซอยทองหลอของนักทองเท่ียวชาวไทย 

วิธีดําเนินการวิจัย 

กลุมประชากร และกลุมตัวอยาง ประชากรท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ จํานวนนักทองเท่ียวชาวไทยท่ี
เขาประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ จํานวนนักทองเท่ียวชาวไทยท่ีเคยมาทองเท่ียวแหลงบันเทิงในซอยทอง
หลอ  ในชวงเดือนมกราคมถึงเดือนพฤษภาคม ซึ่งไมทราบจํานวนปะชากร  

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ นักทองเที่ยวที่เขามาเที่ยวที่เคยมาแหลงบันเทิงในซอยทองหลอ  
โดยใชวิธีการกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางตามสูตรของของ W.G.cochran จึงใชวิธีการคํานวณจากสูตรทาง
สถิติ จากการคํานวณขนาดตัวอยางจากสูตร ไดจํานวนตัวอยางทั้งหมด 387 คน แตเพ่ือความสะดวกในการ
วิเคราะหขอมูลและการตรวจสอบขอมูล ผูวิจัยจึงใชจํานวนตัวอยางในการเก็บ รวบรวมขอมูลทั้งสิ้น 400 
ตัวอยาง  ในการเลือกตัวอยางเพ่ือนํามาใชในการเก็บรวบรวมขอมูล ใชวิธีการสุมแบบบังเอิญ ในการเลือก
ตัวอยางเพ่ือนํามาเก็บรวบรวมขอมูล 

เคร่ืองมือที่ใชในการศึกษา 

เครื่องมือในการวิจัยคือ แบบสอบถาม ซ่ึงประกอบดวยคําถามปลายปดและปลายเปด โดยแบงเปน 5  
ตอนดังนี้ ตอนท่ี 1  เปนคําถามเก่ียวกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม เปนคําถามปลายปด แบบ
เลือกตอบ ไดแก  เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน ตอนท่ี 2 เปนคําถามเก่ียวกับขอมูลการ
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แสวงหาขอมูลทางเว็ปไซตของนักทองเท่ียวที่มาทองเท่ียวกลางคืนในยานทองหลอ  เปนคําถามปลายปด แบบ
เลือกตอบ ไดแก ทานใชบริการอินเทอรเน็ตเวลาใด บอยที่สุด   ใน 1 สัปดาห ทานใชบริการอินเทอรเน็ต
ประมาณก่ีครั้งทานใชบริการอินเทอรเน็ตเฉลี่ยครั้งละก่ีนาที   ทานใชอินเทอรเน็ตมาแลวกี่ป   สวนใหญทานใช
งานทานใชสื่ออินเตอรเน็ตในรูปแบบใด  วัตถุประสงคสวนใหญของทานในการใชบริการอินเทอรเน็ต   ทานใช
บริการเครือขายสังคมออนไลนเพ่ืออะไร   ทานใชบริการเครือขายสังคมออนไลนผานทางชองทางใด   
สวนมากทานใชบริการเครือขายสังคมออนไลนที่ไหน ตอนท่ี 3  เปนคําถามเก่ียวกับขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรม
การทองเที่ยวแหลงบันเทิงในซอยทองหลอ  ตอนที่ 4 ขอเสนอแนะอ่ืนๆ 

การวิเคราะหทางสถิติ 

          1) วิเคราะหขอมูลลักษณะท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถามดาน เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได 
โดยการแจกแจงความถ่ี (Frequency) และรอยละ (Percentage) โดยนําเสนอในรูปตาราง พรอมการบรรยาย 
โดยจําแนกตามตัวแปรอิสระที่ศึกษา 2) วิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับขอมูลการแสวงหาขอมูลทางเว็ปไซตของ
นักทองเท่ียวที่มาทองเท่ียวกลางคืนในยานทองหลอ โดยไดแจกแจงความถ่ี (Frequency) และรอยละ 
(Percentage) โดยนําเสนอในรูปตาราง พรอมการบรรยาย โดยจําแนกตามตัวแปรอิสระท่ีจะศึกษา  3) 
วิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการทองเท่ียวแหลงบันเทิงในซอยทองหลอ  โดยไดแจกแจงความถี่ 
(Frequency) และรอยละ (Percentage) โดยนําเสนอในรูปตาราง พรอมการบรรยาย โดยจําแนกตามตัวแปร
อิสระที่จะศึกษา  4)ทดสอบสมมติฐานการวิจัยโดยใชสถิติ Chi-Square 

 
ผลการวิจัย 
  พบวากลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศชายรอยละ 54.0รองลงมาเปนเพศหญิงรอยละ 46.0 โดยสวย
ใหญมี  อายุ 26-35  ป รอยละ 40.5และมีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี รอยละ 59.5 66.0สวนใหญมี
อาชีพอ่ืนๆ รอยละ 63.3และสวนใหญมีรายได 30,001-50,000  บาท  รอยละ43.5   

กลุมตัวอยางสวนใหญใชบริการอินเทอรเน็ตเวลา18.01-21.00 น. บอยที่สุด รอยละ 40.5  สวนใหญ 
ใชงานสื่ออินเตอรเน็ตในรูปแบบ Facebook รอยละ 42.5 วัตถุประสงคสวนใหญในการใชบริการอินเทอรเน็ต
เพ่ือซ้ือสินคาและบริการตางๆรอยละ34.0 ใชบริการเครือขายสังคมออนไลนเพ่ือขายสินคาโฆษณา
ประชาสัมพันธรอยละ45.3 สวนใหญใชบริการเครือขายสังคมออนไลนผานทางชองทาง โทรศัพทมือถือรอยละ
82.0 สวนใหญใชบริการเครือขายสังคมออนไลนที่บานรอยละ50.8 

  ประสบการณในการใชบริการสถานบันเทิงในซอยทองหลอ  กรุงเทพมหานครคือมาเปนคร้ังแรก   
รอยละ 67.3  วัตถุประสงคที่สําคัญท่ีสุดในการมาใชบริการท่ีสถานบันเทิงในซอยทองหลอ  กรุงเทพมหานคร
คือมาเลี้ยงสังสรรคสถานบันเทิงในซอยทองหลอ  กรุงเทพมหานครืพาหนะท่ีที่ใชในการเดินทางมาใชบริการท่ี
สถานบันเทิงในซอยทองหลอ  กรุงเทพมหานครคือรถยนตสวนตัว  รอยละ 44.5  ลักษณะการมาใชบริการท่ี
สถานบันเทิงในซอยทองหลอ  กรุงเทพมหานคร ในครั้งนี้ มากับเพื่อนเรียน/เพ่ือนเกา  รอยละ 25.3  
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อภิปรายผล 

  การศึกษาวิจัยเรื่องการแสวงหาขอมูลทางอินเตอรเน็ตของนักทองเที่ยวชาวไทยท่ีมาเที่ยวแหลงบันเทิง
ในซอยทองหลอ  กรุงเทพมหานคร ที่ไดนําเสนอไปแลวในขางตน  สามารถอภิปรายผลการศึกษาไดดังนี้   

  สวนใหญเปนเพศชาย รองลงมาเปนเพศหญิง โดยสวยใหญมี  อายุ 26-35  ป และมีระดับการศึกษา
สูงกวาปริญญาตรี สวนใหญมีอาชีพอ่ืนๆ และสวนใหญมีรายได 30,001-50,000  บาท   กลุมตัวอยางสวนใหญ
ใชบริการอินเทอรเน็ตเวลา18.01-21.00 น. บอยที่สุด สวนใหญ ใชงานส่ืออินเตอรเน็ตในรูปแบบ Facebook 
วัตถุประสงคสวนใหญในการใชบริการอินเทอรเน็ตเพ่ือซื้อสินคาและบริการตางๆรใชบริการเครือขายสังคม
ออนไลนเพ่ือขายสินคาโฆษณาประชาสัมพันธ สวนใหญใชบริการเครือขายสังคมออนไลนผานทางชองทาง 
โทรศัพทมือถือ สวนใหญใชบริการเครือขายสังคมออนไลนที่บาน ประสบการณในการใชบริการสถานบันเทิงใน
ซอยทองหลอ  กรุงเทพมหานครคือมาเปนครั้งแรก   วัตถุประสงคที่สําคัญที่สุดในการมาใชบริการท่ีสถาน
บันเทิงในซอยทองหลอ  กรุงเทพมหานครคือมาเลี้ยงสังสรรคสถานบันเทิงในซอยทองหลอ  กรุงเทพมหานครื
พาหนะท่ีที่ใชในการเดินทางมาใชบริการท่ีสถานบันเทิงในซอยทองหลอ  กรุงเทพมหานครคือรถยนตสวนตัว  
ลักษณะการมาใชบริการท่ีสถานบันเทิงในซอยทองหลอ  กรุงเทพมหานคร ในครั้งนี้ มากับเพ่ือนเรียน /เพ่ือน
เกา  ผลการวิจัยนี้สอดคลองกับงานวิจัยของขวัญชนก นันทไพบูลย และวิภวาณี แซพัว (2550) ที่วา นักศึกษา
มักไปในวันศุกรซึ่งพรุงนี้ไมมีเรียน ชวงเวลา 20.01-22.00 น. ความถี่โดยเฉลี่ยในการเท่ียวสถานบันเทิง 1-2 

ครั้งตอเดือน แสดงใหเห็นวานักศึกษา ที่เปนกลุมตัวอยางยังคงตระหนักถึงความส าคัญของการเรียนจึงท าให
สวนใหญออกไปเท่ียวสถาน บันเทิงในเวลาท่ีไมกระทบตอการเรียน แตกตางจากงานวิจัยของนิภาวรรณ ค 
าแสน และรณฤทธ์ิ แกวรากมุข (2558) พบวา วัยรุนสวนใหญ จะใชเวลาเที่ยวกลางคืน 3-4 ชั่วโมงนิยมออกไป
เที่ยววัน ศุกร และออกไปเท่ียวกลางคืน 1-2 วัน ตอสัปดาห ทั้งนี้เปนเพราะลักษณะทางประชากรศาสตรของ 
กลุมตัวอยางแตกตางกัน เชน วัยรุนที่เปนกลุมตัวอยางไมไดเรียนแลว จึงท าใหชวงเวลาในการเท่ียว  ยาวนาน
กวา และถี่กวากลุมนักศึกษาท่ีมีภารกิจจะตองเรียนหนังสือและยังคงใชเงินจากผูปกครอง ดานวัตถุประสงคใน
การใชบริการ ผลการวิจัยพบวา นักศึกษาสวนใหญจะออกไปใชบริการ เมื่อมีโอกาสพิเศษและสังสรรค
สนุกสนานกับเพ่ือนเพ่ือเปนการผอนคลาย สอดคลองกับงานวิจัยของ ณัชชา มณีวงศ (2550), อศัลยา คุมรักษ 
(2547) และธนูศิลป ดวงแกวงาม (2547) พบวา วัตถุประสงค ในการใชบริการ ไดแก ผอนคลายความเครียด 
เพ่ือไดรับประสบการณใหม และอยากรูอยากเห็น ทั้งนี้ เปนเพราะ ความเชื่อ หรือความคิดของนักศึกษาสวน
ใหญคิดวา สถานบันเทิงเปนที่ผอนคลาย เมื่อเขา ไปใชบริการสามารถท าใหตนเองมีความสุขลืมเรื่องเครียด
ตาง ๆ มีเพลงใหฟง ไดพบปะเพ่ือนฝูง พูดคุย แลกเปลี่ยนกันได อาจกลาวไดวา นับตั้งแตอดีตจนถึงปจจุบัน
นักศึกษาสวนใหญก็ยังคงเห็นสถาน บันเทิงเปนที่พักผอนหยอนใจ เปนที่พบปะเพ่ือนฝูงเพ่ือสังสรรคสนุกสนาน 
คลายความเครียด 

สรุปผลและขอเสนอแนะ 

  สําหรับสถานบริการ จากการวิจัยพบวา ผูประกอบธุรกิจที่เกี่ยวของกับสถานบันเทิง สามารถนํา
ผลการวิจัย ไปวางแผนการตลาด หรือทําโฆษณาประชาสัมพันธ เพ่ือเปนการสื่อสารกับผูบริโภคโดยตรง  
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ควรจัดรายการสงเสริมการขาย เพ่ือเปนการสงเสริมการขาย  ใหนักทองเที่ยวท่ีออกมาเท่ียวผับและ
สถานบันเทิงไดตัดสินใจใชบริการสถานบริการของตนงายขึ้น จาก ผลการวิจัยพบวา สวนใหญนิยมมาเท่ียว ใน
วันศุกรหรือวัน เสารไมตองกังวลกับการเท่ียวสถานบันเทิง ดังนั้นสถานบันเทิงควรจัด รายการสงเสริมการขาย 
อาทิ จัดแสดงมินิคอนเสิรต สําหรับวันหยุดนักขัตฤกษ เชน วันขึ้นปใหมและ วันคริสตมาส อาจจัดรายการแจก
ของสมนาคุณ จับสลากลุนรับของรางวัล หรืออาจจัดบริการทีวีเพ่ือ ถายทอดรายการพิเศษตาง ๆ เพ่ือสราง
ความบันเทิงใหกับผูใชบริการแบบครบถวน การจัดกิจกรรมตาง ๆ  

ควรปดรานตามที่กฎหมายกําหนด ผลจากการวิจัยพบวา เขาใช บริการในชวงเวลา 20.01-22.00 น. 
ดังนั้น สถานบริการควรจัดกิจกรรมสงเสริมการขายเพ่ือจูงใจให เขามาใชบริการเร็วขึ้น เชน จัดโปรโมชั่นแลก
ของที่ระลึก สวนระยะเวลาหลังเที่ยงคืน ที่มีนักทองเท่ียวเขา มาใชบริการนอย แสดงใหเห็นวานัทองเท่ียวสวน
ใหญจะไมเที่ยวดึก  
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ABSTRACT 

 The objective of this research was to analyze the organizational culture 
affecting the performance efficiency of the Division 8 officers from the Armed Forces 
Security Center of the Royal Thai Armed forces Headquarters.  The samples were two 
hundred and seventy Division 8 officers from the Armed Forces Security Center of 
Royal Thai Armed Forces Headquarters.  The research tool was the questionnaire.  
The data received were analyzed by frequency, percentage, mean, standard deviation, 
and Pearson’s Product Moment Correlation coefficient.   

The results revealed that the majority of the respondents had opinion on the 
overall organizational culture at high level.  When considering at each factor, the 
factor of the organizational leadership received the highest mean.  Next on down were 
the factors of key performance index, inter-organizational cooperation and 
coordination, organizational strategy, organizational identity, and human resource 
management, respectively.  In terms of the opinion of the respondents on the overall 
work efficiency, it was found at high level.  When considering at each factor, the 
factor of time received the highest mean.  Next on down were the factors of work 
quantity, work quality, and cost, respectively.  In addition, the results of the 
hypothetical testing revealed that the organizational culture was related in the same 
direction and at high level to the performance efficiency at statistical significant level 
of 0.01 ( xy = .606). 
 
 
Key Words: Organizational Culture; Work Performance Efficiency; Division 8; 

          the Armed Forces Security Center     
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ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที�มีผลต่อการเลือกใช้บริการสถาบันความงาม 

The Marketing-Mix Factors Affecting the  Decision-Making of the Customers in Choosing 

the Service of the Beauty Parlor 

 

ศศิกานต์ อุดมบารมีอนนัต์  Sasikarn Audombarameeanun  �   

                                            วิไลลักษณ์  รตันเพียรธัมมะ  Wilailak Ratanapenatamma �                          

      

บทคัดย่อ 

การวิจยัเรื�องนี �มีวตัถุประสงค์เพื�อศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดที�มีผลต่อการเลือกใช้
บริการสถาบนัความงาม  และเพื�อเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมการตลาดที�มีผลต่อการต ัดสินใจ
เลือกใช้บริการสถาบันความงามจําแนกตามปัจจัยส่วนบุคคลได้แก่ เพศ  อายุ ระด ับการศึกษา 
สถานภาพ อาชีพ  รายได้เฉลี� ยต่อเดือน กลุ่มตัวอย่างที�ใช้ในการวิจัย  คือประชาชนทั�วไปที� เคยใช้      
และไม่ เคยใช้บริการสถาบันความงามจํ านวน ���  คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื�องมือใน             
การเก็บรวมรวบข้อมูล สถิติที�ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ  ค่าเฉลี� ย 
ส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน ค่า t-test และOne way- ANOVAในกรณีพบความแตกต่างอย่างมีนัยสําค ัญ
ทางสถิติใช้การทดสอบรายคู่โดยวิธี LSD  

ผลการศึกษาพบว่า ผู้ใช้บริการให้ความสําค ัญต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดที�มีผลต่อการ
เลือกใช้บริการสถาบนัความงาม โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก อนัดบัแรกคือ ด้านผลิตภัณฑ์  รองลงมา
คือด้านลักษณะทางกายภาพ  ด้านบุคลากร ด้านส ถานที�/ช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านราคา            
ด้านการบริการ และอนัดบัสุดท้ายคือด้านส่งเสริมการตลาดอยู่ในระดบัมากตามลําด ับ ผลการทดสอบ
สมมติฐานพบว่า ผู้ใช้บริการที�มี เพศ อาชีพ ต่างกนัให้ความสําคญัต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดที�มี
ผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการสถาบนัความงามแตกต่างกนัอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที�ระด ับ � .��                
ส่วนผู้ใช้บริการที�มีอายุ ระดบัการศึกษา และรายได้เฉลี�ยต่อเดือน สถานภาพต่างกันให้ความสําค ัญต่อ
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดที�มีผลต่อการเลือกใช้บริการสถาบันความงามแตกต่างกันอย่างไม่มี
นยัสําคญัทางสถิติที�ระดบั �.�� 
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คําสําคญั: ปัจจยัส่วนประสมการตลาดสถาบนัความงาม 
1นกัศึกษาปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจ คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเกริก 
2 อาจารย์ประจําหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเกริก 

 

ABSTRACT 

 The objectives of this research were to 1) analyze the marketing-mix factors affecting 

the customers in choosing the service of the beauty parlor, and 2) compare the use of 

marketing-mix factors affecting the decision-making in choosing the service of the beauty 

parlor, classifying according to their personal background.  The samples of this research 

were four hundred people who used and never used the service of the beauty parlor.  The 

research tool was the questionnaire.  The data received were analyzed by descriptive 

statistics, these were: percentage, mean, standard deviation, and by inferential statistics 

which included t-test, F-test (one-way ANOVA).  If the difference with pair-wise comparisons 

at 0.05 were found, the Least Significant Diffe rence (LSD) was used to determine the 

difference. 

 The results revealed that the majority of the respondents used the overall marketing -

mix factors affecting their decision-making in choosing the service of the beauty parlor at 

high level.  Considering at each factor, it showed that the factor of product r eceived the 

highest mean.  Next on down were; physical characteristics, personnel, place, channel of 

distribution, price, servicing, and marketing promotion, respectively.  In terms of the result of 

the hypothetical testing, it showed that the respondents who were from different gender, and 

occupation gave importance to different marketing-mix factors in selecting the service of the 

beauty parlor at statistical significant level of 0.05.  On the other hand, the respondents who 

were from different age group, educational background, average monthly income, and 
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marital status gave importance to different marketing-mix factors in selecting the service of 

the beauty parlor at no statistical significant level of 0.05.  

 

Key Words:  Marketing-Mix Factors; Beauty Parlor 

 

บทนํา 

ความสวยความงามสิ�งนี �ถือเป็นหนึ�งในความต้องการที�ผู้บริโภคในยุคนี �ให้ความสําค ัญซึ�งกลุ่ม
ผู้ที�มีความปรารถนาให้ผิวหน้าและผิวพรรณดูดีน ั �นมีแนวโน้มเพิ�มมากขึ �น ที�เป็นเพียงความสนใจของ
กลุ่มผู้หญิงวัยกลางคนที�กําลังการซื �อสูงและมีความสนใจได้ถูกขยายไปยังกลุ่มวัยรุ่น นักเรียน 
นกัศึกษา คนวยัทํางาน รวมทั �งกลุ่มลูกค้าผู้ชาย ทั �งนี �การให้ความสําค ัญกับความงามอาทิการดูแล
สุขภาพผิวหน้าผิวพรรณและรูปร่างได้รบัแรงผลักดนัมาจากการเปลี�ยนแปลงของวิถีการดําเนินชีวิตของ
คนยุคใหม่ที�มีการติดต่อสื�อสารกบัโลกภายนอกมากขึ �น การพบปะเพื�อนฝูง  การติดต่อทางธุรกิจทําให้
คนส่วนใหญ่ให้ความสําคญักบัหน้าตาผิวพรรณที�ดูดีเพื�อช่วยสร้างความมั�นใจอีกทั �งยังช่วยเสริมสร้าง
บุคลิกภาพของบุคคล 

ธุรกิจความงามในเมืองไทยมีการแข่งขนัที�รุนแรงมากขึ �นอย่างต่อเนื�องมีผู้ประกอบการหน้าใหม่
เข้ามาเปิดให้บริการจํานวนมาก ส่งผลให้ภาพรวมธุรกิจมีการเติบโตเพิ�มขึ �นเฉลี� ยปีละ 30% ขณะที�     
กล ยุท ธ์ที� ถูกนํามาใช้ ในการแข่ง ข ันมากที� สุดประกอบไปด้ วย ราคา  ที� แตกต่ าง กันออกไป  
(www.scbeic.com สืบค้นเมื�อวนัที� 6 พฤษภาคม 2561) สถาบนัความงามบางแห่งสามารถมีเครื�องมือ
หรือเทคโนโลยีไว้คอยให้บริการกับลูกค้านอกจากเรื�องของการบริการแล้ว  สถาบันความงามยังมี
เครื�องสําอาง หรือเวชสําอางจําหน่ายเพื�อให้ลูกค้าได้มีโอกาสนําผลิตภณัฑ์นั �นกลับไปดูแลด้วยตนเองที�
บ้าน การเลือกใช้บริการสถาบนัความงามถือเป็นหนึ�งในการดูแลสุขภาพผิวหน้า ผิวพรรณ  รูปร่าง  และ
เสริมสร้างบุคลิกภาพ ขณะที�ปัญหาส่วนใหญ่ที�พบคือ เรื�องของริ �วรอย เมื�อเข้ามาใช้บริการทําให้ได้ผล
ลัพธ์ที�ดีจึงได้มีการบอกต่อ และกลับมาใช้บริการซํ �า โดยการเข้าใช้บริการของลูกค้าจะพิจารณาจาก    
3 เรื�องหลัก ได้แก่ ผลลัพธ์ในการรกัษา ราคา และสิ� ง อํานวยความสะดวก อาทิ สถานที�ต ั �ง  ที�จอดรถ 
ปัจจุบนัผู้บริโภคนิยมเลือกใช้บริการคลินิกหรือสถาบนัความงามครบวงจรมากขึ �น โดยเฉพาะคลินิ กที�มี
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แพทย์ผู้ชํานาญการเป็นเจ้าของ เพราะทําให้ได้ผลลัพธ์ที�ดี มีการพูดคุยและเข้าใจถึงปัญหาและความ
ต้อง การที�แ ท้จริง  โดยลูกค้ าที� เข้ามาใ ช้บ ริการในคลิ นิก 80% จะเชื� อมั�นที�ต ัวแพทย์เป็นหลั ก 
(www.thansettakij สืบค้นเมื�อวันที�  20 พฤษภาคม 2561)รวมทั �ง เรื�องของทําเลที�ต ั �งคลินิกย่อมมี
ความสําคญัเพราะลูกค้าที�มาใช้บริการต้องการการเดินทางที�สะดวก Philip Kotler (2013)  กล่าวว่า
ส่วนประสมทางการตลาดสําหรบัธุรกิจบริการ (Service Marketing Mix 7P’s ) ธุรกิจที�ให้บริการซึ�ง เป็น
ธุรกิจที�แตกต่างสินค้าอุปโภคและบริโภคทั�วไปจําเป็นจะต้องใช้ส่วนประสมการตลาด  (Marketing Mix 

7P’s) 7 อย่าง หรือ 7P’sในการกําหนดกลยุทธ์การตลาด 

อย่างไรก็ตามผู้บริโภค คือ ผู้ที�มีความต้องการซื �อ มีอํานาจซื �อ ทําให้เกิดพฤติกรรมการซื �อ  และ
พฤติกรรมการใช้ที�ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการ  ศิริวรรณ  เส รีรัตน์ และคณะ (2552)  กล่าวว่า 
พฤติกรรมผู้บริโภค คือ พฤติกรรมซึ�งผู้บริโภคทําการค้นหา การซื �อ การใช้  การประเมินผล  การใช้สอย
ผลิตภณัฑ์และบริการซึ�งคาดว่าจะสนองความต้องการเพื�อทราบถึงลักษณะความต้องการ พฤติกรรม
การซื �อ การใช้ของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม  และการให้บริการประกอบด้วยรูปแบบที�ให้บริการที�
แตกต่างกนัสําหรบัลูกค้าแต่ละคนได้รับการบริการที�ดี  ดังที�พรรณี  ชุติวัฒนธาดา ( 2555)  กล่าวว่า    
การบริการ เป็นกระบวนการของการปฏิบตัิเพื�อให้ผู้อื�นได้รบัความสุขความสะดวกการให้บริการจะมีทั �ง
ผู้ให้และผู้รบั ถ้าเป็นบริการที�ดีผู้รบัจะเกิดความประทับใจ  ดังนั �นผู้ วิจ ัยจึงมีความสนใจและต้องการ
ศึกษาปัจจยัส่วนประสมการตลาดที�มีผลต่อการเลือกใช้บริการสถาบันความความงาม ในด้านต่างๆ    
�ด้าน คือด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านส่งเสริมการตลาด  ด้านสถานที� ด้านบุคคล  ด้านการบริการ 
และด้านลักษณะทางกายภาพ เพื�อทราบแนวโน้ม ความต้องการในอนาคตของตลาดผู้บริโภคโดย
ผลการวิจัยในครั �งนี �สามารถนําข้อมูลมาปรับปรุงนโยบายการดําเนินงาน การวางแผนกลยุท ธ์           
การบริหารจดัการภายในบริษัท รวมถึงรูปแบบ วิธีการ และแนวทางในการพัฒนาการให้มีการบริการที�
ได้มาตรฐาน 
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วัตถุประสงค์การวิจัย  

 �. เพื�อเปรียบเทียบปัจจยัส่วนประสมการตลาดที�มีผลต่อการต ัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบัน
ความงามจําแนกตามปัจจยัส่วนบุคคลได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา สถานภาพ  อาชีพ  รายได้เฉลี� ย
ต่อเดือน 

 �. เพื�อศึกษาปัจจยัส่วนประสมการตลาดที�มีผลต่อการเลือกใช้บริการสถาบันความงาม�  ด้าน
ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านส่งเสริมการตลาด ด้านสถานที� ด้านบุคคล  ด้านการบริการ และ
ด้านลักษณะทางกายภาพ 

แนวคิดและทฤษฎีที�เกี�ยวข้อง 

แนวคิดและทฤษฎีที� ใช้ในการศึกษาครั �งนี �คือ แนวคิดแล ะทฤษฎีส่วนประสมการตลาด 
เนื�องจากธุรกิจในอุตสาหกรรมบริการ มีความแตกต่างจากธุรกิจอุตสาหกรรมสินค้าอุปโภคและบริโภค
ทั�วไป เพราะมีทั �งผลิตภณัฑ์ที�จบัต้องได้ และผลิตภณัฑ์ที�จบัต้องไม่ได้  เป็นสินค้าและบริการที�นําเสนอ
ต่อลูกค้าหรือตลาด กลยุทธ์การตลาดที�นํามาใช้จึงแตกต่างจากการตลาดทั�วไป Philip Kotler (2013) 
ได้กล่าวว่า แนวคิดส่วนประสมทางการตลาดสําหรบัธุรกิจบริการ ไว้ว่าเป็นแนวคิดที� เกี�ยวข้องกับธุรกิจที�
ให้บริการซึ�งเป็นธุรกิจที�แตกต่างสินค้าอุปโภคและบริโภคทั�วไปจําเป็นจะต้องใช้ส่วนประสมการตลาด   

7 อย่าง หรือ 7P’sในการกําหนดกลยุทธ์การตลาดซึ�งประกอบด้วย� .ด้านผลิตภัณฑ์  เป็นสิ� งซึ�งสนอง
ความจําเป็นและความต้องการของมนุษย์ โดยทั�วไปแล้วผลิตภณัฑ์แบ่งเป็น 2 ลักษณะ  คือ ผลิตภัณฑ์
ที�อาจจบัต้องได้ และผลิตภณัฑ์ที�จบัต้องไม่ได้ �.ด้านราคา เป็นคุณค่าผลิตภณัฑ์ในรูปตัวเงินลูกค้าจะ
เปรียบเ ทียบระหว่างคุณค่าของบริการกับราคาของบริการนั �น � .ด้าน ช่องทาง การจัด จําหน่าย          
เป็นกิจกรรมที�เกี�ยวข้องกบับรรยากาศสิ�งแวดล้อมในการนําเสนอบริการให้แก่ลูกค้า 4.ด้านการส่งเสริม
การตลาดเป็นเครื�องมือหนึ�งที�มีความสําคญัในการติดต่อสื�อสารให้ผู้ใช้บริการ โดยมีวัตถุประสงค์ที�แจ้ง
ข่าวสารหรือชกัจูงให้เกิดทัศนคติและพฤติกรรม การใช้บริการ  5.ด้านบุคคล  � .ด้านกายภาพและ      
การนําเสนอ แสดงให้เห็นถึงลักษณะทางกายภาพและการนําเสนอให้กับลูกค้าให้เห็นเ ป็นรูปธรรม   
ด้านการแต่งกายสะอาดเรียบร้อย การเจรจาต้องสุภาพอ่อนโยน และการให้บริการที�รวดเร็วหรือ
ประโยชน์อื�นๆ ที�ลูกค้าควรได้รบั �.ด้านกระบวนการ เป็นกิจกรรมที�เกี�ยวข้องกับระเบียบวิธีการและ งาน
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ปฏิบัติใ น  ด้านการบริการที� ทํา ให้ผู้ ใช้บริการ เกิดความประทับใจ  ทฤษฎีพฤติ กรรมผู้ บริ โภค                  
ศิริวรรณ เสรีรตัน์ และคณะ(2552) ได้กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค  หมายถึงพฤติกรรมซึ�ง ผู้บริโภค        
ทําการค้นหา การซื �อ การใช้การประเมินผล การใช้สอยผลิตภณัฑ์และบริการซึ�งคาดว่าจะสนองความ
ต้องการของเขาหรือการศึกษาพฤติกรรมการตดัสินใจและการกระทําของคนที�เกี�ยวข้องกับการซื �อและ
การใช้สินค้า การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการค้นหาหรือวิจัยเกี�ยวกับพฤติกรรมการซื �อและการ
ใช้ของผู้บริโภคเพื�อทราบถึงลักษณะความต้องการและพฤติกรรมการซื �อและการใช้ของผู้บริโภค         
ได้อย่างเหมาะสม ทฤษฎีการให้บริการ Lovelock. And Wirtz (2011) ซึ�งเป็นนักการตลาดที�เชี�ยวชาญ
ด้านการตลาดบริการได้ให้ความหมายของ “การบริการ” คือ กิจกรรมทางเศรษฐกิจที�นําเสนอจากฝ่าย
หนึ�งให้แก่อีกฝ่ายหนึ�ง โดยมีการกําหนดเวลาและดําเนินการที�ตอบสนองให้ตรงตามวัตถุประสงค์ หรือ
ประโยชน์ที�ต้องการของผู้รับบริการ  ทฤษฎีที� เกี�ยวกับการตัดสินใจวิไล  จิระวัชร ( 2548) ได้กล่าวว่า     
การตดัสินใจหมายถึง การเลือกปฏิบตัิตามวิธีการหนึ�งที�คาดว่าจะบังเกิดผลดีและมีผลเสียน้อยที�สุด  
เพื�อบรรลุเปา้หมาย และความพึงพอใจต่อการตดัสินใจซื �อ(Decision Making)  

กรอบแนวคิดการวิจัย 

ผู้วิจยัได้ศึกษาจากเอกสาร ตํารา แนวคิดทฤษฎีและทบทวนวรรณกรรม งานวิจัยที�เกี�ยวข้อง
ตลอดจนข้อมูลพื �นฐาน เกี�ยวกบัปัจจยัที�ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการสถาบันความงาม โดยผู้ วิจ ัยได้
นํามาประมวลผลเป็นกรอบแนวคิดในการวิจัย ตามทฤษฎีของ  Kotler(����)  ที�ได้เสนอแนวคิด        
ส่วนประสมการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านส่งเสริมการตลาด ด้านสถานที� ด้านบุคคล                  
ด้านการบริการ และด้านลักษณะทางกายภาพ กําหนดเป็นกรอบของการวิจัยดงันี � 
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ตวัแปรอิสระ        ตวัแปรตาม 

(Independent Variables)               (Dependent Variables) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

วิธีดําเนินการวิจัย 

การวิจัยครั �งนี �เป็นการศึกษาเชิงสํารวจ( Survey Research)  โดยผู้ วิจ ัยได้เลือกวิธีการสุ่ม
ตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive sampling)โดยเลือกศึกษาจากประชาชนทั�วไป และประชาชนที�เคย
ใช้บริการสถาบนัความงาม เนื�องจากไม่ทราบจํานวนประชากรที�แน่นอนไม่สามารถนับจํานวนได้
(Infinite Population)ใช้สูตรคํานวณกรณีไม่ทราบจํานวนประชากร กําหนดค่าความเชื�อมั�น ��%   
ความผิดพลาดที�ยอมรบัได้ไม่เกิน �%ได้ขนาดกลุ่มตวัอย่างจํานวน ��� คน (ธานินทร์ ศิลป์จารุ.����) 
โดยเพื�อความสมบูรณ์ผู้วิจยัจึงได้เพิ�มขนาดตวัอย่างอีก��ตวัอย่างรวมเป็น ��� ตวัอย่าง 

เค รื�อง มือที� ใช้ ในการศึ กษา  คื อ แบบสอบถาม  ส ถิติที� ใ ช้ใ นการวิ เคราะ ห์ ข้อ มูล  คื อ                
สถิติเชิงพรรณนา  เป็นสถิติ สําหรับการบรรยายลั กษณะของประชากร ซึ�งกรณีนี �ใ ช้ค่าร้อยล ะ      
ค่าเฉลี�ย ส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน สําหรบัสถิติที�ใช้ในการวิเคราะห์เปรียบเทียบจําแนกตามข้อมูลปัจจัย
ส่วนบุคคล คือค่า t-test เพื�อทดสอบสมมติฐานสําหรบักรณีกลุ่มต ัวแปรอิสระ  �  กลุ่ม เพศ  และ  อายุ                

ปัจจัยส่วนบุคคล  

�.เพศ 

�.อายุ 

�.ระดบัการศึกษา 

�.สถานภาพ 

�.อาชีพ 

�.รายไดเ้ฉลี�ยตอ่เดือน 

ปัจจัยที�มีผลต่อการเลือกใช้บริการสถาบันความงาม 

�.ดา้นผลิตภณัฑ์ 

�.ดา้นราคา

�.ดา้นการสง่เสริมการตลาด 

�.ดา้นสถานที� 

�.ดา้นบุคคล

�. ดา้นบริการ

�. ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 
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ทดสอบความแตกต่างระห ว่างคะแนนเฉลี� ย  ของกลุ่มตัวอย่างที� มากกว่า �  กลุ่ม ตามตัวแปร    
สถานภาพ  ระ ด ับการศึกษา และ รายได้ต่อ เดือน ของกลุ่มตัวอย่าง  โดยใ ช้สูตรการ วิเค ราะ ห์             
ความแปรปรวนแบบทางเดียว (one-way Anova) และการเปรียบเทียบความแตกต่างเป็นรายคู่ ด้วยวิธี 
LSD สําหรบัค่านยัสําคญัทางสถิติในการวิจยัครั �งนี �ได้กําหนดไว้ที�ระดบั �.�� 

ผลการวิจัย 

ผู้ใช้บริการให้ความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดที�มีผลต่อการเลือกใช้บริการสถาบัน
ความงามโดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก อนัดบัแรกคือด้านผลิตภัณฑ์  รองลงมาคือ ด้านลักษณะทาง
กายภาพ ด้านบุคลากรส่วนด้านสถานที�/ช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านราคาด้านการบริการ  และ    
อนัดบัสุดท้ายคือด้านการส่งเสริมการตลาดตามลําดบัดงันี � 

ตารางที�� แสดงค่าเฉลี�ย ส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน และระดบัความสําคญัต่อปัจจัยส่วนประสม
การตลาดที�มีผลต่อการเลือกใช้บริการสถาบนัความงามโดยภาพรวมทั �ง � ด้าน  

ปัจจัยส่วนประสมการตลาด  SD. ระดับ
ความสําคัญ 

อันดับ 

ด้านผลิตภณัฑ์       4.32       0.483  มากที�สุด � 

ด้านราคา       4.09       0.531  มาก � 

ด้านสถานที�/ช่องทางการจดัจําหน่าย       4.20       0.522  มาก � 

ด้านการส่งเสริมการตลาด       4.06       0.486  มาก � 

ด้านบุคลากร       4.23       0.501  มากที�สุด � 

ด้านการบริการ       4.07       0.550  มาก � 

ด้านลักษณะทางกายภาพ       4.31       0.431  มากที�สุด � 

รวม       4.18       0.339  

 

มาก 

 

 

จากตารางที�� พบว่า ผู้ใช้บริการให้ความสําคญัต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดที�มีผลต่อการ
เลือกใช้บริการสถาบนัความงาม โดยภาพรวมอยู่ในระด ับมาก  (ค่าเฉลี� ย = � .��)  ทั �งนี �เมื�อพิจารณา 
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เป็นรายด้าน พบว่า ผู้ใช้บริการให้ความสําค ัญต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดที�มีผลต่อการเลือกใช้
บริการส ถาบันความงาม  ด้านผลิ ตภัณฑ์อยู่ในระด ับมากที�สุ ด (ค่าเฉ ลี� ย =4.32)  รอง ลงมาคื อ           
ด้านลักษณะทางกายภาพ (ค่าเฉลี�ย = �.��) ด้านบุคลากร (ค่าเฉลี� ย = � .��)  ส่วนด้านสถานที�/ช่อง
ทางการจดัจําหน่าย (ค่าเฉลี�ย = �.��)ด้านราคา (ค่าเฉลี�ย = �.��) ด้านการบริการ (ค่าเฉลี� ย = � .��) 
และอนัดบัสุดท้ายคือ ด้านการส่งเสริมการตลาด (ค่าเฉลี�ย =4.06) 

ผลการทดสอบสมมติฐาน  

สมมติฐานที�� พบว่า ผู้ใช้บริการที�มีเพศต่างกนัให้ความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาด
ในการตดัสินใจเลือกใช้บริการสถาบนัความงามโดยภาพรวม แตกต่างกันอย่างมีนัยสําค ัญทางสถิติที�
�.�� โดยเพศหญิงให้ความสําคญัมากกว่าเพศชาย  

สมมติฐานที� �  พบว่า ผู้ ใช้บริการที�มีอายุต่างกันใ ห้ความสําค ัญต่อ ปัจจัยส่วนประสม
การตลาดในการตดัสินใจเลือกใช้บริการสถาบนัความงามโดยภาพรวมไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําค ัญ
ทางสถิติที��.��  

สมมติฐานที�� ผู้ใช้บริการที�มีระด ับการศึกษาต่างกันให้ความสําค ัญต่อปัจจัยส่วนประสม
การตลาดในการตดัสินใจเลือกใช้บริการสถาบนัความงามโดยภาพรวมไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําค ัญ
ทางสถิติที��.��  

สมมติฐานที�� พบว่า ผู้ใช้บริการที�มีสถานภาพต่างกันให้ความสําค ัญต่อปัจจัยส่วนประสม
การตลาดในการตดัสินใจเลือกใช้บริการสถาบนัความงามโดยภาพรวมไม่แตกต่างกันอย่าง มีนัยสําค ัญ
ทางสถิติที��.��  

สมมติฐานที� �  พบว่าผู้ใช้บริการที�มีอาชีพต่างกันให้ความสําค ัญต่อปัจจัยส่วนประสม
การตลาดในการตดัสินใจเลือกใช้บริการสถาบนัความงามโดยภาพรวม แตกต่างกันอย่างมีนัยสําค ัญ
ทางสถิติที��.��   

สมมติฐานที� �  พบว่าผู้ใช้บริการที�มีรายได้ต่างกันใช้ปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการ
ตดัสินใจเลือกใช้บริการสถาบนัความงามโดยภาพรวมไม่แตกต่างกนัอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติที��.��  
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การอภิปรายผล 

จากผลการวิจยัเรื�องปัจจยัส่วนประสมการตลาดที�มีผลต่อการเลือกใช้บริการสถาบันความงาม 
มีผลการทดลองสมมติฐานดงันี � 

ด้านผลิตภัณฑ์ ผลการวิจยัพบว่า ผู้ใช้บริการให้ความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดที�
มีผลต่อการเลือกใช้บริการสถาบนัความงามด้านผลิตภณัฑ์อยู่ในระดบัมากที�สุด สอดคล้องกับงานวิจัย
ของกนกวรรณ ทองรื�น (����) ได้ทําการศึกษาเรื�องปัจจยัที�มีผลต่อการต ัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริม
ความงามของผู้ใช้บริโภคในจงัหวดัสระบุรี พบว่าปัจจัยส่วนประสมการตลาดที�มีผลต่อการเลือกใช้
บริการคลินิก ผลการวิจยัพบว่าผู้ใช้บริการใช้ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์อยู่ในระด ับ
มากที�สุด และสอดคล้องกบักบังานวิจยัของพิสมยั เหล่าคนค้า(����) ได้ศึกษาเรื�องปัจจัยที�มีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการคลินิกความงามในเขตอําเภอเมืองจังหวัดลําปาง  ผลการวิจัยพบว่า
ผู้ใช้บริการใช้ปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์อยู่ในระด ับมากที�สุด  และสอดคล้องกับ
งานวิจยัวิชญ์สินี ศิวะบวร(����) ได้ศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคต่อการรับบริการคลินิกความงามใน
จงัหวดัเชียงรายผลการวิจยัพบว่าผู้ใช้บริการใช้ปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์อยู่ในระด ับ
มากที�สุด  

ด้านราคา ผลการวิจยัพบว่า ผู้ใช้บริการให้ความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดที�มีผล
ต่อการเลือกใช้บริการสถาบันความงามด้านราคาอยู่ในระด ับมาก ซึ�งสอดคล้องกับงานวิจัยของ        
บุศรา จิรเกษมสุข (����)ได้ทําการศึกษาปัจจยัที�มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันความงามพงศ์
ศกัดิ�คลินิกของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่าผู้ใช้บริการใช้ปัจจัยส่วนประสม
การตลาดด้านราคาอยู่ในระดบัมาก และสอดคล้องกบังานวิจยัของสุทินีกรณ์  โภชนาภรณ์  (����)ได้
ศึกษาเรื�องปัจจยัที�มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกความงามของผู้ใช้บริการกลุ่มนัก เรียน
นกัศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่าผู้ใช้บริการใช้ปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้านราคา
อยู่ในระดบัมาก  

ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ผลการวิจัยพบว่า ผู้ ใช้บริการให้ความสําค ัญต่อปัจจัยส่วน
ประสมการตลาดที�มีผลต่อการเลือกใช้บริการสถาบันความงามด้านช่องทางการจัดจํา หน่ายอยู่ใน



1540

ระดบัมาก ซึ�งสอดคล้องกบังานวิจยัของอณิษฐา ผลประเสริฐ (����) ได้ทําการศึกษาเรื�องปัจจัยที�มีผล
ต่อการตดัสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณของผู้บริโภค ผลการวิจัยพบว่าผู้ใช้บริการ
ใช้ปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้านช่องทางการจดัจําหน่ายอยู่ในระดบัมาก และสอดคล้องกับงานวิจัย
ของธัญรกั หมื�นอภยั และวรทั วินิจ(����)ได้ศึกษาเรื�องพฤติกรรมของผู้ชายในอําเภอเมืองเชียงใหม่ต่อ
การใช้บริการของ คลินิกความงามผลการวิจัยพบว่าผู้ใช้บริการใ ช้ปัจจัยส่วนประสมการตลาด          
ด้านช่องทางการจดัจําหน่ายอยู่ในระด ับมาก และสอดคล้ องกับงานวิจัยจิราพร ฟองขาว (����)         
ได้ศึกษาพฤติกรรมการเลือกใช้บริการเสริมความงามภายใต้การดูแลของแพทย์ผลการวิจัยพบว่า
ผู้ใช้บริการใช้ปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้านช่องทางการจดัจําหน่ายอยู่ในระดบัมาก 

ด้านบุคลากร ผลการวิจยัพบว่า ผู้ใช้บริการให้ความสําค ัญต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดที� 
มีผลต่อการเลือกใช้บริการสถาบันความงามอยู่ในระด ับมากที�สุด  ซึ�งสอดคล้องกับงานวิจัยของ
กนกวรรณ ทองรื�น (����) ได้ทําการศึกษาเรื�องปัจจัยที�มีผลต่อการต ัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริม   
ความงามของผู้ใช้บริโภคในจงัหวดัสระบุรี ผลการวิจยัพบว่าผู้ใช้บริการใช้ปัจจัยส่วนประสมการตลาด
ด้านบุคลากรอยู่ในระดบัมากที�สุด  และสอดคล้องกับงานวิจัยของนรินทร์ ชมชื�น (����) ได้ศึกษา
พฤติกรรมและปัจจยัส่วนประสมการตลาดที�ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกความงามของ
ผู้บริโภคในเขตกรุง เทพมหานครผลการวิจัยพบว่าผู้ใ ช้บริการใ ช้ปัจจัยส่ วนประสมการตลาด             
ด้านบุคลากรอยู่ในระดบัมากที�สุด และสอดคล้องกบังานวิจยัของอณิษฐา ผลประเสริฐ (����) ได้ศึกษา
ปัจจยัที�มีผลต่อการตดัสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณของผู้บริโภค  ผลการวิจัย
พบว่าผู้ใช้บริการใช้ปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้านบุคลากรอยู่ในระดบัมาก  

ด้านการบริการ ผลการวิจยัพบว่า ผู้ใช้บริการให้ความสําคญัต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาด
ที�มีผล ต่อการเลือกใช้บ ริการสถาบันความงามอยู่ในระด ับมาก ซึ�งสอดคล้องกับง านวิจัยของ               
บุศรา จิรเกษมสุข(����) ได้ทําการศึกษาปัจจยัที�มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันความงามพงศ์
ศกัดิ�คลินิกของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครผลการวิจัยพบว่าผู้ใช้บริการใช้ปัจจัยส่วนประสม
การตลาดด้านการบริการอยู่ในระดบัมาก และสอดคล้องกับงานวิจัยของพิสมัย เหล่าคนค้า(����)     
ได้ศึกษาเรื�องปัจจยัที�มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการคลินิกความงามในเขตอําเภอเมือง
จังหวัดลําปาง  ผลการ วิจัยพบว่า ผู้ใช้บริการใ ช้ปัจจัยส่ วนประสมการตลาดด้านบริการอยู่ใน           
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ระดบัมากที�สุด และสอดคล้องกบังานวิจยักนกวรรณ ทองรื�น (����) ได้ศึกษาเรื�องปัจ จัยที�มีผลต่อการ
ตดัสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้ใช้บริโภคในจงัหวดัสระบุรี ผลการวิจัยพบว่าผู้ใช้บริการ  
ใช้ปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้านบริการอยู่ในระดบัมากที�สุด  

ด้านลักษณะทางกายภาพ ผลการวิจยัพบว่า ผู้ใช้บริการให้ความสําคญัต่อปัจจัยส่วนประสม
การตลาดที�มีผลต่อการเลือกใช้บริการสถาบนัความงามด้านลักษณะทางกายภาพอยู่ในระด ับมากที�สุด 
ซึ�งสอดคล้องกบังานวิจยัของนรินทร์ ชมชื�น (����) ได้ทําการศึกษาพฤติกรรมและปัจจัยส่วนประสม
การตลาดที�ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกความงามของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการวิจัยพบว่า ผู้ใช้บริการใ ช้ปัจจัยส่ วนประ สมการตลาด ด้านลักษณะทางกายภาพอยู่ใน           
ระดบัมากที�สุด และสอดคล้องกบังานวิจยัของสุทินีกรณ์ โภชนาภรณ์  (����)ได้ศึกษาเรื�องปัจจัยที�มี  
ผลต่อการต ัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกความงามของผู้ใช้บริการกลุ่มนักเรียนนักศึกษาใน เขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่าผู้ใช้บริการใช้ปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้านลักษณะทางกายภาพ
อยู่ในระดบัมาก และสอดคล้องกบังานวิจยัจิราพร ฟองขาว (����)ได้ศึกษาพฤติกรรมการเลือกใช้
บริการเสริมความงามภายใต้การดูแลของแพทย์  ผลการวิจัยพบว่าผู้ใช้บริการใช้ปัจจัยส่วนประ สม
การตลาดด้านลักษณะทางกายภาพอยู่ในระด ับมาก  

ข้อเสนอแนะ 

�. ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย 

จากผลการวิจยัผู้วิจยัมีข้อเสนอแนะในการดําเนินการแก้ไขปัญหา ปรบัปรุงและพัฒนาเพื�อเป็น
การตอบสนองต่อความต้องการของกลุ่มตัวอย่างและเป็นแนวทางดงันี � 

� .ด้านผลิตภัณฑ์ ควรพัฒนาอุปกรณ์และเครื�องมือที�ให้บริการมีความปลอดภัยแล ะ              
มีมาตรฐาน เพื�อให้มีความประทบัใจและความปลอดภยัในทุกครั �งที�มาใช้บริการ 

�. ด้านราคา การต ั �งราคาค่าใช้จ่ายในการรับบริการต่อครั �งควรพิจารณาราคาให้เหมาะสม
เมื�อเปรียบเทียบกับคุณภาพของสินค้าและการให้บริการ ซึ�งควรมีราคาที�ได้มาตรฐาน 
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 �. ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ควรมีทําเลที�ต ั �งที�สะดวกต่อการเดินทางและมีการจัด
สถานที�ให้เพียงพอเช่น ที�จอดรถ เพื�ออํานวยความสะดวกให้กบัผู้มาใช้บริการ 

�. ด้านการส่งเสริมการตลาด ควรมีสิทธิ�พิเศษสําหรับสมาชิกเช่นการให้ส่วนลด /ของแถม 
โปรโมชั�นเดือนเกิด โปรโมชั�นลูกค้าใหม่ โปรโมชั�นทดลองรายครั �ง  

� . ด้านการบุคคล  ควรมีการพัฒนาตัวพนักง านใ ห้มีความชํานาญในการใ ห้บริการ               
ที�ได้มาตรฐาน 

�. ด้านการบริการ สถาบนัความงามควรมีเครื�องมือที�ทนัสมัยและเพียงพอต่อการให้บริการ
ในทุกครั �ง 

�. ด้านลักษณะทางกายภาพ สถาบนันความงามควรมีความสะอาดของห้องทําทรีตเมนต์
และเครื�องมือรวมทั �งความปลอดภยัของสถาบนั 

�. ข้อเสนอแนะเพื�อการศึกษาครั�งต่อไป 

�.ควรศึกษาในเชิงคุณภาพ เพราะทําให้ได้ข้อมูลที�ละเอียดและมีคุณภาพ  รวมทั �งได้ทราบถึง  
คําติชมหรือคําแนะนํา และคําแนะนําจากผู้ใช้บริการ เพื�อนํามาแก้ไข ปรบัปรุงให้ได้ตรงจุดและสามารถ
ตอบสนองความต้องการของผู้ใช้บริการสถาบนัความงามได้ยิ�งขึ �นไป 

�.ควรมีการศึกษาเพิ�มเติมเกี�ยวกบัพฤติกรรมที�มีผลต่อการเลือกใช้บริการสถานบันความงาม 
ซึ�งจะ ทําให้ทราบถึงพฤติกรรมการใช้บ ริการของ ผู้ บริโภคแล ะทําใ ห้ผู้บ ริหารสามารถปรับปรุง             
การให้บริการที�มีประสิทธิภาพมาก 

�.ควรศึกษาความคิดเห็นของบุคคลต่อการตดัสินใจเลือกกลยุทธ์ทางการตลาด และนํามาปรับ
แผนกลยุทธ์เพื�อให้สามารถดําเนินและอยู่รอดได้ 
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Informal Debt and Long-term Solutions 
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Abstract 

This article aims to analyze the problem of informal debt and the control and 

protection of debtors by exploring the problems faced by non-financial debtors. And link 

to the causes and background of the problem of debt outside the system. Throughout 

the presentation of solutions to the problem of debt outside the system. And how to 

control the creditors in the loan. In order for lenders to have a better life. It will compare 

the existing legislation and find ways to amend or revise the legal requirements more 

concise than today. To reduce the problem of debt collection outside the system. 

Keywords: Informal Debt ; Unfair Loan Agreement ; Debt Collection ; Creditors 
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บทความนี้เปนสวนหน่ึงของงานวิจัย เร่ืองการเปดรับส่ือและความคิดเห็นของนักทองเท่ียวชาวไทยท่ีมีตอปจจัยสวน
ประสมการตลาดทองเท่ียวของสถานตากอากาศบางปู จังหวัดสมุทรปราการ
นักศึกษาหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิขาการส่ือสารทองเท่ียวและบันเทิง
อาจารยท่ีปรึกษา รองศาสตราจารย ปรีชา พันธุแนน
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11.8
28.0

ภาพที่ 1 แสดงกรอบแนวคิดในการวิจัยการเปดรับส่ือและความคิดเห็นของนักทองเท่ียวชาวไทยท่ีมีตอปจจัยสวนประสม
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Transformational Leadership and the Success of the Project Stable Home :  

A Case Study of the Project Stable Home of Community Bangbua, Bang Khen, Bangkok  

   (Sodsiri  Watakapat)1 

   (Chalerm Gerdmoli) 2 

 

  

  

 229   

    

    

 

    0.01  

:    

 

Abstract 

The purpose of this article was to investigate the relationship between 

transformational leadership and the success of the Project Stable Home of Community 

Bangbua. The population were 229 persons. The hypothesis testing was examined by 

Pearson’s correlation coefficient.  The result showed that transformational leadership was the 

highest level. The success of the Project Stable Home of Community Bangbua  was the high 

level. The hypothesis testing revealed that a statistically significant  positive correlation 

between transformational leadership with the success of the Project Stable Home of 

Community Bangbua. 

Keyword: Transformational Leadership and the Success of the Project Stable Home 
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Learning Organization and Administrative Effectiveness of Finance Office of  

Courts of Justice 

                                                      (Somboon Thapanadilok)2 

                                                      (Bundit Chotvittayakul)3 

 

  

           

    

 255    

 ( = .85, p= < .01) 

   72 (R2=.72)  

 : /    

  

Abstract 

 This research was aimed to study causal relationship between learning 

organization and administrative effectiveness of finance office of Court of Justice.  This 

is mainly a quantitative method added in-depth interview (Key Informants). Instrument 

for gathering data were questionnaire. The samples were 255 offices of finance of Court 

of Justice. The result found that about 72 percent (R2 = .72) of learning organization had 

significant effect on administrative effectiveness of finance office of Court of Justice.  

Keywords: Learning Organization/ Administrative Effectiveness   
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:   ;    

ABSTRACT 

The problem of waste management, Electronic Knicks of today, there are also 

management problems that have not yet systematically and properly. The campaign is a 

waste. The most common to be sold to SALENG shop or get old. Because the public is 

able to access. Rubbish or unwanted items includes junk knicks. It is often used to get 

into the store to buy a lot of antiques (But these waste separation. The Waste Electronic 

Knicks) It is done safely and properly. Remains a problem and found that Electronic 

waste is smuggled into the country from abroad,as an increasing problem and cause 

more pollution. 

 The study found that the issue of the import control electronic waste from foreign 

countries, the problems associated with pollution and the environment, as well as 

electronic waste management in the country, Thailand. An organization that has 

personnel with expertise should have the flexibility to take care about the pollution 

associated with environment directly. By then, there will be overseas organizations 

about the environment as importers and exporters, but in the back country, Thailand 

Department of industrial works are those allowed to import and export electronic waste, 

by having the pollution control Departments as a coordinator. (Not considering the 

flexibility to allow import and export electronic waste items.) 

 Researchers have suggested a revision of the legal measures and institution that 

care about the import and export of electronic waste. Including monitoring of business-

related e-waste. The basic principle of the law on e-waste management practices in 

Thailand and responsible agency In order to adopt legislative measures to improve the 

efficiency of Thailand in the business of e-waste Thailand. To ensure safety for both 

people and environment. 

Keywords: Legal measures ; electronic waste 
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กระบวนการสื�อสารเพื�อสร้างภาพลักษณ์ของบริษัท ปตท. จาํกัด (มหาชน) : 
ศึกษาในช่วงเวลาปี พ.ศ. 2521 - 2560 

The Political Communication Process for Image Building of the PTT Public Company 

Limited (PTTPlc) During B.E.���� – ���� 
 

สวิตตา นาคะนคร* 
Switta Nakanakorn 

ดร.นันทนา นันทวโรภาส** 
 
บทคัดย่อ 

 ดษุฎีนิพนธ์ เรื�อง กระบวนการสื�อสารเพื�อสร้างภาพลักษณ์ของบริษัท ปตท. จํากัด 
(มหาชน) : ศกึษาในชว่งเวลาปี พ.ศ. 2521 – 2560 มีวตัถปุระสงค์ของการวิจยัอยู ่2 ประการ คือ 

1. เพื�อศกึษาถึงบริบททางการเมืองและเศรษฐกิจ ที�ส่งผลตอ่การสื�อสารเพื�อสร้างภาพลกัษณ์ของ
บริษัท ปตท. จํากดั (มหาชน) ชว่งเวลาปี พ.ศ. 2521 - 2560 

2. เพื�อศึกษาถึงกระบวนการสื�อสารเพื�อสร้างภาพลักษณ์บริษัท ปตท. จํากัด (มหาชน) ในช่วง
เวลาปี พ.ศ. 2521 - 2560 

การศกึษานี �เป็นงานวิจยัแบบผสมผสาน (Mixed Methodology)  ได้แก่ การวิจยัเชิง
คณุภาพ และการวิจัยเชิงสํารวจ เพื�อทําความเข้าใจต่อกระบวนการสื�อสารเพื�อสร้างภาพลกัษณ์
ของบริษัท ปตท. จํากดั (มหาชน) โดยใช้กรอบแนวคิดทฤษฎีการสื�อสารเพื�อสร้างภาพลกัษณ์ของ
เดวิด เค เบอร์โล ผสมผสานกับของ ไบรอัน แมคแนร์ เป็นกรอบหลกัในการศึกษา และใช้เทคนิค
การเก็บข้อมูลด้วยการสมัภาษณ์แบบเจาะลึก ตลอดจนการเก็บรวบรวมเอกสารจากแหล่งข้อมูล
ตา่งๆ 

ผลการวิจยัพบว่า จากการศกึษากระบวนการสื�อสารเพื�อสร้างภาพลกัษณ์ของบริษัท 
ปตท. จํากัด (มหาชน) : ศึกษาในช่วงเวลาปี พ.ศ. 2521 - 2560 พบว่า สําหรับประเทศไทยเอง
ประวตัศิาสตร์ของอตุสาหกรรมนํ �ามนัได้เชื�อมโยงและสมัพนัธ์กบับริบททางเศรษฐกิจ และสงัคม 

                                                           
*

 นกัศกึษาหลกัสตูรปรัชญาดษุฎีบณัฑิต สาขาสื�อสารการเมือง 
**

 อาจารย์ประจําหลกัสตูรปรัชญาดษุฎีบณัฑิต สาขาสื�อสารการเมือง 
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การเมืองของประเทศ ซึ�งได้รับผลกระทบมาจากบริบทของโลกด้วย เนื�องจากนํ �ามนั

เป็นปัจจยัสําคญัของทกุประเทศโลกและประเทศไทยเอง ทําให้ทกุรัฐบาลได้ให้ความสําคญักบัเรื�อง
พลงังาน โดยใช้ ปตท. เป็นองค์กรขบัเคลื�อนนโยบายสร้างความมั�นคงด้านพลงังานแก่ประเทศ โดย
ในยคุที� 1 ยคุปั�มนํ �ามนัสามทหาร ระหว่างปี พ.ศ. 2500 - 2523 ซึ�งมีจอมพลสฤษดิ� ธนะรัชต์ เป็น
นายกรัฐมนตรี ได้จดัตั �ง องค์การเชื �อเพลิง และ ปั�มสามทหาร แต่ปั�มสามทหารไม่ค่อยเป็นที�นิยม  
ในหมู่ประชาชน เพราะมีภาพลักษณ์ว่าเป็นนํ �ามันคุณภาพตํ�า ต่อมาสมัยพลเอกเกรียงศักดิ�  
ชมะนนัทน์ ได้จดัตั �ง การปิโตรเลียมแห่งประเทศไทย (ปตท.) ขึ �นมาแทนปั� มสามทหาร เพื�อดําเนิน
ธุรกิจด้านปิโตรเลียมและธุรกิจที�เกี�ยวเนื�องกับปิโตรเลียม ให้ประเทศไทยแข่งขนักับบริษัทนํ �ามัน
ตา่งชาติ โดยใช้คําขวญัหรือสโลแกนว่า “พลงัไทยเพื�อไทย” มาถึงยคุที� 2 เป็นยคุโชติช่วงชชัวาลย์ 
ระหว่างปี พ.ศ. 2524 - 2543 เป็นยุคที�มีพลเอกเปรม ติณสูรานนท์ ประเทศไทยค้นพบ 
ก๊าซธรรมชาติในอ่าวไทย และได้มอบหมายให้ปตท. เป็นผู้ ดําเนินธุรกิจก๊าซธรรมชาติ สโลแกน
ปตท. เปลี�ยนเป็น “ปตท.พลังที�ยั�งยืน”  สภาวะที�ปตท.ถูกโจมตีว่าทําลายผืนป่าเพื�อ 
วางท่อก๊าซธรรมชาติ ปตท. ได้กอบกู้ ภาพลักษณ์ด้วยโครงการปตท.ปลูกป่าล้านไร่  ต่อในปี  
พ.ศ. 2542 สมัยของนายชวน หลีกภัย เป็นนายกรัฐมนตรี ได้มีการตรา พรบ.ทุนรัฐวิสาหกิจ  
ปี 2542 ขึ �น การปิโตรเลียมแห่งประเทศไทย (ปตท.) จึงได้แปรสภาพรัฐวิสาหกิจ มาเป็นบริษัท 
ปตท . จํ ากัด  (มหาชน )  ตามพระราชบัญญัติทุน รัฐวิสาหกิจ  2542 ต่อมาในระหว่าง ปี  
พ.ศ. 2544 - 2560 เป็นยุคแปรรูปและทวงคืน ปตท. ซึ�งเป็นยุคที�เศรษฐกิจของประเทศและโลก
ขยายตวัสูงขึ �นมากในสมยัรัฐบาลที�มี นายทักษิณ ชินวัตรเป็นนายกรัฐมนตรี จึงได้แปรรูปปตท. 
และกระจายหุ้ นเข้าตลาดหลักทรัพย์ แต่เนื�องด้วยประสบปัญหาในเรื� องของความโปร่งใส  
ในการกระจายหุ้ นและเห็นแก่นักลงทุนมากกว่าประชาชนจากกลุ่มผู้ ต่อต้าน ปตท. จึงกอบกู้
ภาพลักษณ์ โดยการขายธุรกิจจนได้รับการยอมรับจากต่างประเทศ วิสัยทัศน์องค์กร คือ   
ปตท.บริษัทพลงังานไทยข้ามชาตชิั �นนํา กลายเป็นบริษัท ปตท. จํากดั (มหาชน) มาจนถึงปัจจบุนั 

กระบวนการ สื� อสาร เ พื� อส ร้างภาพลั กษณ์ของบ ริษัท  ปตท .  จํ ากัด  (มหาชน )  
มีองค์ประกอบสําคญั 5 ส่วน คือ 1)  ผู้ส่งสาร ได้แก่ ผู้บริหารระดบัสงู คือ ผู้ว่าปตท. หรือกรรมการ
ผู้จดัการใหญ่ บริษัท ปตท. จํากดั (มหาชน)  2) สาร ได้แก่ ข้อมูลข่าวสารและโฆษณาภาพลกัษณ์
ของปตท. 3) ช่องทางการสื�อสารที�ปตท.ใช้ในกระบวนการสื�อสารเพื�อสร้างภาพลกัษณ์มีช่องทาง
หลกั 6 ช่องทาง คือ สื�อสารมวลชน สื�อมวลชนสมัพนัธ์ สื�อสิ�งพิมพ์ สื�อกิจกรรม สื�อใหม่ สื�อบุคคล  
4)  ผู้ รับสาร ประชาชนทั�วไป 5) ผลย้อนกลบั คือ การรับรู้ของประชาชนที�มีตอ่ภาพลกัษณ์ของปตท.
เป็นไปในทิศทางบวก 
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คาํสาํคัญ : กระบวนการสื�อสาร ; ภาพลกัษณ์ 

 
Abstract 

The study entitled, “The Political Communication Process for Image Building 
of the PTT Public Company Limited (PTTPlc)  During B.E.���� – ����”, has two 

objectives. One is to study the economic and political contexts which contributed to the 

political communication process for image building of the PPTPlc during B.E.���� – 

����. The other is to study the political communication process for image building of the 

PPTPlc during B.E.���� – ����. This is a qualitative survey research under the 

theoretical frameworks of David K. Berlo and Brian McNair, employing mixed 

methodology, in-depth interviews and documentary research. It was found that the 

economic and political contexts did contribute significantly to the political communication 

process for image building of the PPTPlc during B.E.���� – ����. Formerly, it stated off 

with the image of low-grade petroleum and military-owned gas stations until the 

Petroleum Authority of Thailand (PAT) was launched in B.E.2521. Then the B.E.2542 

State Entreprise Act was enacted under the Chuan Leekpai administration; the PTTPlc 

was later privatized and listed in the stock market under the Thaksin Shinawatra 

government. Critics of these developments were made in the media and have, to some 

extent, affected the images of the PTTPlc. In terms of the political communication 

process for image building of the PPTPlc during B.E.���� – ����, it was found that the 

executives of the PTTPLc and its Board have made efforts in delivering positive 

messages to the public. Six channels of communication were employed, namely the 

mass media, media relations, printed media, activity media, new media and people 

media. These were meant to project positive images of the PTTPLc among the general 

public. 

 
Key words : Communication Process ; Image 
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บทนํา 

 บริษัท ปตท. จํากัด (มหาชน) เป็นบริษัทด้านพลังงานของไทยที�แปรรูปมาจาก  
การปิโตรเลียมแห่งประเทศไทย ซึ�งมาจากการรวมกิจการพลงังานของรัฐทั �ง 2 องค์กร คือองค์การ
เชื �อเพลิงและองค์การก๊าซธรรมชาติแห่งประเทศไทย ประกอบธุรกิจก๊าซธรรมชาติและนํ �ามัน
ปิโตรเลียมครบวงจร และธุรกิจปิโตรเคมีที�เน้นการใช้ก๊าซธรรมชาติเป็นหลกั รวมทั �งธุรกิจต่อเนื�อง 
โดยการปิโตรเลียมแห่งประเทศไทย จัดตั �งขึ �นเมื�อวันที� 29 ธันวาคม 2521 ตามพระราชบญัญัติ 
การปิโตรเลียมแห่งประเทศไทย พ.ศ. 2521 เพื�อดําเนินธุรกิจหลักด้านปิโตรเลียมและธุรกิจอื�น 
ที�เกี�ยวเนื�องกบัปิโตรเลียม  
 อย่างไรก็ตาม แต่ก่อนที�จะมาเป็นการปิโตรเลียมแห่งประเทศไทยและแปรรูปเป็น
บริษัท ปตท. จํากัด(มหาชน) นั �น มีความยากลําบากของการสร้างภาพลักษณ์จนเป็นที�ยอมรับ 
ต้องผา่นอปุสรรคอยา่งมากมาย  โดยเมื�อย้อนกลบัไปในปี พ.ศ. 2439 เป็นปีที�ประเทศไทยมีรถยนต์
วิ�งบนท้องถนนครั �งแรก ผู้คนส่วนใหญ่จึงเริ�มนิยมใช้รถยนต์กันมากขึ �น ทําให้ความต้องการนํ �ามนั
เพิ�มสูงขึ �นตามไปด้วย โดยบริษัทนํ �ามันต่างชาติบริษัทแรกที�เข้ามาทํากิจการในไทย คือ Royal 

Dutch Petroleum ตั �งแตปี่ พ.ศ. 2439 

 ปี พ.ศ. 2476 กระทรวงกลาโหมจดัตั �งแผนกเชื �อเพลิง ขึ �นมาเพื�อจดัหานํ �ามนัเบนซิน 
นํ �ามนัก๊าดและนํ �ามนัหล่อลื�น  จากนั �นอีก 4 ปี จึงเปลี�ยนเป็น “กรมเชื �อเพลิง” และก่อสร้างคลงัเก็บ
นํ �ามนัที�ช่องนนทรี เพื�อขจดัปัญหานํ �ามนัขาดแคลนในช่วงสงครามโลกครั �งที� 2 ทําให้บริษัทนํ �ามนั
ตา่งชาติหยดุค้านํ �ามนัในไทย แตห่ลงัยุติสงครามโลกครั �งที� 2 ต้องยบุกรมเชื �อเพลิงและขายกิจการ
และทรัพย์สินทั �งหมดให้กบับริษัทนํ �ามนัต่างชาติ ซึ�งเป็นบริษัทในเครือของประเทศผู้ชนะสงคราม
ไทยต้องให้บริษัทตา่งชาตเิข้ามาจําหนา่ยนํ �ามนัทั �งหมด 

 ปี พ.ศ. 2500 จอมพลสฤษดิ� ธนะรัชต์ นายกรัฐมนตรีได้จัดตั �ง “องค์การเชื �อเพลิง” 

เป็นรัฐวิสาหกิจในวนัที� 27 ม.ค. 2503 โดยใช้สญัลกัษณ์ตรา “สามทหาร” เพื�อดําเนินสถานีบริการ
นํ �ามนั จดัหาและกลั�นนํ �ามนั   ตอ่มาในยุควิกฤตการณ์นํ �ามนัโลกครั �งที� 1 ระหว่างปี 2516 - 2517 
นํ �ามันราคาแพงมากและขาดแคลนไปทั�วโลก ไทยได้รับผลกระทบอย่างหนักเพราะไม่มี  
แหล่งปิโตรเลียมเป็นของตนเอง จึงเริ�มมองหาแหล่งพลังงานปิโตรเลียมในประเทศ กระทั�ง ปี  
พ.ศ. 2520 มีการจดัตั �งองค์การก๊าซธรรมชาตแิหง่ประเทศไทย (อกธ.) ขึ �น เพื�อพฒันาก๊าซธรรมชาติ
จากอา่วไทย  
 และในปี 2521 พล.อ.เกรียงศักดิ� ชมะนันทน์ นายกรัฐมนตรี มีการตรา  
พ .ร .บ .การปิโตรเลียมแห่งประเทศไทย นับเป็นองค์กรของรัฐที� มี อํานาจหน้าที� เ กี� ยวกับ  
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การปิโตรเลียมของไทยขึ �นโดยตรงเป็นครั �งแรก โดยควบรวมกิจการพลงังานของรัฐ 2 องค์กร คือ 
องค์กรเชื �อเพลิงและองค์กรก๊าซธรรมชาติแห่งประเทศไทย และจดัตั �งการปิโตรเลียมแห่งประเทศ
ไทยขึ �น เมื�อวนัที� 29 ธันวาคม 2521 เพื�อดําเนินธุรกิจหลกัด้านปิโตรเลียมและธุรกิจอื�นที�เกี�ยวเนื�อง
กบัปิโตรเลียม 
 ต่อมาภายใต้สภาวะการแข่งขันที�สูงขึ �น รัฐบาลได้เล็งเห็นความจําเป็นในการเพิ�ม
บทบาทของภาคเอกชนในกิจการพลงังาน  คณะรัฐมนตรีจึงมีมติเมื�อวนัที� 25 กันยายน 2544 ให้
จดัตั �ง บริษัท ปตท. จํากดั (มหาชน) โดยให้ภาครัฐคงสดัส่วนการถือหุ้นไม่น้อยกว่าร้อยละ 51 ให้ 
ปตท.คงสถานะเป็นบริษัทนํ �ามนัแห่งชาติ  ปัจจุบนั ปตท.อยู่ภายใต้การกํากับดแูลของกระทรวง
พลังงาน โดยมี กระทรวงการคลังเป็นผู้ ถือหุ้ นรายใหญ่ เริ�มซื �อขายหุ้ นในตลาดหลักทรัพย์แห่ง
ประเทศไทย เมื�อ 6 ธนัวาคม พ.ศ. 25441 

 รัฐวิสาหกิจในประเทศไทยมีทั �งหมด 56 แห่ง กิจการรัฐวิสาหกิจที�สามารถทํากําไรได้ 
ส่วนใหญ่เป็นกิจการที�ผกูขาด เช่น การท่าอากาศยานแห่งประเทศไทย (ทอท.) การไฟฟ้าฝ่ายผลิต
แห่งประเทศไทย (กฟผ.) การท่าเรือแห่งประเทศไทย (กทท.) บริษัท ขนส่ง จํากัด (บขส.) ในทาง
กลบักันรัฐวิสาหกิจที�ขาดทุนคือรัฐวิสาหกิจที�ต้องไปแข่งขนักับเอกชน อาทิ การบินไทย การรถไฟ
แห่งประเทศไทย(รฟท.) กสท.โทรคมนาคม ทีโอที สถาบนัการบินพลเรือน เป็นต้น ซึ�งเดิมตอนเป็น
กิจการผกูขาดก็สามารถทํากําไรได้แตเ่มื�อต้องเข้าสู่ภาวะแข่งขนักบัภาคเอกชนก็ไม่สามารถปรับตวั
ได้และประสบภาวะขาดทนุในที�สดุ 

 อุปสรรคในจุดเริ�มต้นของปตท.เริ�มด้วยภารกิจสําคัญอันเร่งด่วน เพื�อแก้ปัญหา 
การขาดแคลนนํ �ามัน แต่ถือว่าถูกวางบทบาทอย่างจํากัดไปในตวัด้วย แรงขบัเคลื�อนใหม่ภายใต้
สถานการณ์คลี�คลาย จึงไปสู่ยุทธศาสตร์หลกัว่าด้วยการเอาชนะต่างชาติเป็นเป้าหมายที�สําคญั
และจบัต้องได้มากที�สดุ ทั �งเชลล์ เอสโซ่ คาลเท็กซ์ ฯลฯ แม้จดุเริ�มต้นไม่สู้ ดีนกัและภาพลกัษณ์ที�ติด
ลบของปั �มสามทหาร ปตท.ได้ใช้เวลาเพียงทศวรรษเดียว ก็สามารถบรรลุเป้าหมายได้ ในเรื�อง
คุณภาพสถานีบริการนํ �ามัน แต่ยังสู้ กระแสความเป็นสินค้าของฝรั�งไม่ได้ จึงต้องมีการสร้าง
ภาพลกัษณ์ใหม่  โดยพยายามเปลี�ยนภาพลกัษณ์จาก  “สามทหาร” สถานีบริการขององค์การ
เชื �อเพลิงภายใต้การดแูลของทหาร ซึ�งเป็นแบรนด์เก่า  ล้าสมยั และสะท้อนภาพของความพ่ายแพ้

                                                           
1 EF Society. PTT Group บริษัท ปตท. จํากดั (มหาชน). (30 ตลุาคม 2560) สืบค้นจาก http:// 

www.engineerfriend.com/2012/employer-guide/engineering-manufacturing-companies/ 

ptt-group 
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ทางการตลาด  สู่สญัลกัษณ์ปตท.ใหม่ ซึ�งยงัใช้ในปัจจุบนั  โดยเชื�อมโยงกับความเป็นไทยตลุาคม 
2519 หลังสงครามเวียดนาม 2524 ซึ�งในยุคนั �นมีการปลุกกระแสความเป็นไทยเกิดขึ �นมา 
อยา่งชดัเจน  
 ตลอดกว่า 30 ปี ปตท. ได้ยึดถือการดําเนินงานเพื�อประโยชน์สุขของสังคมและ
ประเทศเป็นหลกั“พลงัไทยเพื�อไทย”คือการดําเนินธุรกิจตอบแทนกลบัสู่ประเทศ กลบัสู่คนไทยไม่ว่า
จะเป็นการจัดหาพลังงานให้พอเพียง การใช้ทรัพยากรอย่างมีประสิทธิภาพ การค้นหาพลังงาน
ทางเลือก พลังงานทดแทน รวมถึง การคิดค้นพัฒนาผลิตภัณฑ์ที�ดีต่อคุณภาพชีวิต ฯลฯ ซึ�งเป็น
ปัจจยัสําคญัที�ชว่ยสง่เสริมภาพลกัษณ์ของปตท.ให้มีความแข็งแกร่งและแตกตา่งจากคูแ่ขง่ 

 ในการบริหารภาพลกัษณ์ขององค์กร (Corporate Image & Brand Management) 

ไมว่า่จะพิจารณาจากด้านใดก็จะพบว่าชื�อเสียงขององค์กรนั �นเป็นต้นทนุที�สําคญัอย่างยิ�ง ทั �งที�เป็น
องค์กรของภาครัฐและองค์กรเอกชน ทั �งที�เป็นองค์กรธุรกิจหรือไม่มีเรื�องธุรกิจมาเกี�ยวข้องก็ตาม 
ทั �งนี �เพราะชื�อเสียงขององค์กรก่อให้เกิดความศรัทธาการร่วมมือ ตลอดจนแรงบนัดาลใจที�จะใช้
สินค้าและ บริการก่อให้เกิดความผกูพนัระหว่างองค์กรกับลกูค้ารวมถึงสาธารณชน หากพิจารณา
ถึงองค์กรขนาดใหญ่ทั �งระดับประเทศและในระดับสากลจะพบว่า องค์กรส่วนใหญ่ต่างให้
ความสําคญัตอ่การสร้างภาพลกัษณ์และตา่งทุม่เททรัพยากรเพื�อการนี �อยา่งมาก 

  ภาพลกัษณ์ที�ดีมีความสําคญัต่อการดําเนินงานขององค์การไม่ว่าองค์การนั �นจะเป็น
ธุรกิจหรือองค์การไม่แสวงหากําไรก็ตามทุกวันนี �การแข่งขันที�มีในตลาดมิใช่การแข่งกันที�สินค้า 
ราคา การเข้าถึงตวัสินค้าอีกตอ่ไป แตเ่ป็นการแขง่ขนักนัที�ภาพลกัษณ์หรือการรับรู้ของผู้บริโภคหรือ
กลุม่เป้าหมายที�มีตอ่สินค้าหรือองค์การผู้ผลิต ตวัอย่างเช่นภาพลกัษณ์ที�ดีมีส่วนสร้างมลูคา่เพิ�มให้
องค์การ ธุรกิจเสนอบริการที�แทบไม่แตกตา่งกนั แตส่ิงที�แตกตา่งคือความเชื�อถือที�กลุ่มเป้าหมายมี
ต่อองค์การเหล่านั �น ความเชื�อถือและการรับรู้ดงักล่าวถูกนําเสนอด้วยกระบวนการสื�อสารซํ �า ๆ 
ตอกยํ �าด้วยวิธีการด้านการประชาสมัพนัธ์ที�ทําให้ภาพลกัษณ์ขององค์การนั �นโดดเด่นและจบัจอง
พื �นที�ในหัวใจของกลุ่มเป้าหมาย ในการสร้างภาพลักษณ์องค์กรอย่างยั�งยืนจึงต้องกระทําอย่าง
ระมดัระวงัและมีการวางแผนลว่งหน้า ทําอยา่งตอ่เนื�อง และเปลี�ยนแปลงตามสถานการณ์แวดล้อม
ตลอดจนยุคสมัย การสร้างภาพลักษณ์ที� ดีให้เกิดขึ �นได้เป็นเรื� องที�ยากมากและการรักษา
ภาพลกัษณ์ให้ดีอยา่งยั�งยืนนั �นเป็นเรื�องยากที�สดุ 

 ดงันั �น กระบวนการสร้างภาพลักษณ์ของปตท. จึงมีความน่าสนใจเป็นอย่างมาก  
จากรัฐวิสาหกิจที�เป็นผู้ ค้านํ �ามันรายเล็กรั �งท้ายผู้ประกอบการนํ �ามนัข้ามชาติ สู่ผู้ ค้านํ �ามันชั �นนํา 
นําหน้าผู้ ค้านํ �ามันข้ามชาติ และก้าวขึ �นสู่เวทีโลกอย่างสง่างาม ปตท.สามารถก้าวข้ามอุปสรรค
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ตา่งๆ มาได้ด้วยกระบวนการสื�อสารเพื�อสร้างภาพลกัษณ์อย่างไร และยงัสามารถรักษาภาพลกัษณ์
ที�ดีได้อยา่งตอ่เนื�อง นบัเป็นสิ�งที�สําคญัอยา่งยิ�งในการเกื �อหนนุความสําเร็จอยา่งปฏิเสธไมไ่ด้2 

 กระบวนการสื�อสารเพื�อสร้างภาพลักษณ์ของบริษัท ปตท .  จํากัด  (มหาชน)  
ในช่วงเวลาพ.ศ. 2521 – 2560 ย่อมมีความสําคัญต่อการสร้างความรู้ความเข้าใจและ 
เห็นความสําคญัของกระบวนการสื�อสารเพื�อสร้างภาพลักษณ์องค์กร และจะเป็นการสร้างองค์
ความรู้ใหม่เรื�องกระบวนการสื�อสารเพื�อสร้างภาพลกัษณ์ของรัฐวิสาหกิจให้ประสบความสําเร็จ
อย่างยั�งยืน เพื�อให้รัฐวิสาหกิจหรือองค์กรอื�นๆ ของประเทศไทยสามารถในการนําไปประยุกต์ใช้ 
ได้ตอ่ไป  
 

แนวคิดทฤษฎีที�เกี�ยวข้อง 

ทฤษฎีการสื�อสารของ David K. Berlo3 

เดวิด เค. เบอร์โล (David K. Berlo) ได้อธิบายพฤติกรรมการสื�อสารว่าเป็น
ความสัมพันธ์ระหว่างกันขององค์ประกอบทางการสื�อสารที� เ รียกว่า SMCR มาจากคําว่า  
แหล่งสาร (Source) สาร (Message) ช่องทาง (Chanel) และผู้ รับสาร (Reciever) ซึ�งไม่สามารถ
แยกออกจากกันได้เป็นส่วนๆโดยอิสระได้ David K. Berlod กล่าวว่ากระบวนการสื�อสาร 
จะประสบความสําเร็จได้ขึ �นอยู่กับปัจจัยต่างๆขององค์ประกอบทั �ง  5 ในกระบวนการสื�อสาร 
โดยเฉพาะผู้ส่งสารและความสามารถในการรับสารของผู้ รับสารเช่นเดียวกัน  ไม่ว่าสารเหล่านั �น  
จะผ่านช่องทางหรือรูปแบบการมองเห็น (Seeing) รส (Testing) กลิ�น (Smelling) เสียง (Hearing) 
หรือสมัผสั(Touching) องค์ประกอบทั �ง 5 นี �จะมีอิทธิพลตอ่ปฏิสมัพนัธ์ระหวา่งผู้สง่สารและผู้ รับสาร 
รูปแบบการสื�อสารนี �แสดงให้เห็นว่ามีหลายองค์ประกอบ สาร ซึ�งบรรจุเนื �อหา (content) อาจจะ 
ถกูส่งไปในลกัษณะรหสัเฉพาะ (code) มีรูปแบบ (Structure) และอาจได้รับการปฏิบตัิ (Treated) 

แตกต่างกันไปโดยผู้ อื�น และสารสามารถส่งได้หลายช่องทางไม่ว่าจะเป็นการส่งผ่านบุคคล  

                                                           
2 PTT Natural Gas Distribution Company Limited. PTT NGD Way Of Conduct. (30 ตลุาคม 
2560) สืบค้นจากhttp://www.pttngd.co.th/upload_approved/she/��������������_เลม่
นโยบายngd_wayofconduct_����.pdf 
3 Berlo, David K. The Process of Communication. New York: Holt, Rinehart and Winton 

Inc., 1960. 
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ผ่านวิทยุ ผ่านโทรทัศน์ หรือผ่านอินเตอร์เน็ต ผลกระทบก็จะกลับมาในรูปแบบกระบวนการ 
ในทิศทางเชน่เดมิ ซึ�งสามารถอธิบายองค์ประกอบของกระบวนการสื�อสารได้ดงันี � 

เดวิด เค เบอร์โล กล่าวว่าองค์ประกอบของการสื�อสารที�สําคญัมีอยู่ 4 ส่วน ซึ�งได้แก่  
S M C R ซึ�งประกอบด้วย  

1. ผู้ส่งสาร (Source หรือ Sender) คือ ผู้ ที�จะส่งหรือกระจายข่าวสารไปยงัผู้ รับอาจ
เป็นการพูด เขียน กริยาอาการ จึงต้องเป็นผู้ ที�มีคุณลักษณะที�เอื �ออํานวยต่อความสําเร็จและ
ประสิทธิภาพของการสื�อสาร  

2. ข้อมูลข่าวสาร (Message) คือ สารที�ส่งไปถึงผู้ รับในด้านเนื �อหา รูปแบบ และ
สัญลักษณ์ อาทิเช่น ข้อมูล เรื� องราว ข่าวสาร องค์ความรู้ วิธีการ สัญญา วิธีปฏิบัติ โครงร่าง  
แบบแผน หลกัเกณฑ์ และอื�นๆ ชอ่งทางในการสง่ ซึ�งองค์ประกอบยอ่ยของสาร  

3. ช่องทางการสื�อสาร (Channel) คือ ช่องทางที�จะส่งข่าวสารโดยการให้ผู้ รับได้รับ
ข่าวสาร ข้อมูลโดยผ่านประสาทสัมผัสทั �งห้า หรือเพียงส่วนหนึ�งส่วนใดก็ได้ อนัได้แก่ การได้ยิน  
การได้เห็น การสมัผสั การลิ �มรส การได้กลิ�น หรือ ความรู้สกึ 

4. ผู้ รับ (Receiver)  คือ บคุคลเป้าหมายของผู้สง่สาร  
 

ทฤษฎีการสื�อสารทางการเมือง ของ Brian McNair4 

ทฤษฎีการสื�อสารทางการเมือง ของ Brian McNair เป็นแบบจําลองเพื�อการศกึษา
เรื� อง  การสื�อสารทางการเมือง  โดยมุ่ง เ น้นประเด็นความสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบ  
ในกระบวนการ 3 ส่วน ได้แก่ องค์กรทางการเมือง สื�อ และประชาชน ซึ�งเป็นที�รับรู้และเข้าใจกนัว่า 
เป็นการดําเนินการทางการเมือง มีองค์ประกอบหลกั 3 สว่น ดงันี � 

1. องค์กรทางการเมือง (Political  Organization) คือกลุ่มองค์กรทางการเมือง  
ซึ�งประกอบไปด้วย รัฐบาล พรรคการเมือง กลุ่มองค์กรสาธารณะ หรือภาคประชาชน กลุ่มกดดนั 
กลุม่ก่อการร้าย และอื�นๆ 

2. สื�อ (Media) คือ สื�อมวลชน เป็นผู้ ที�ทําหน้าที� เป็นผู้สง่สาร จากองค์กรทางการเมือง 
ไปสู่ประชาชน และ ทําหน้าที�สร้างสารขึ �นเอง เช่น การวิเคราะห์ บทบรรณาธิการ การแสดง  
ความคดิเห็น สง่ไปยงักลุม่เป้าหมาย ในทางกลบักนั ก็ทําหน้าที� ส่งสารจากประชาชน ไปถึง องค์กร
ทางการเมืองด้วย 

                                                           
4 McNair, Brian. An Introduction to Political Communication. New York: Routledge, 1995.  
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3. ประชาชน (Citizens) กลุ่มเป้าหมายของการสื�อสารทางการเมือง ก็คือ ประชาชน 

เพราะกลุ่มเป้าหมายทางการเมือง มุ่งหวงัที�จะได้รับผลจากผู้ รับสาร เช่น การเลือกตั �งในส่วนตา่งๆ 
นกัการเมืองก็พยายามสร้างภาพลกัษณ์ในเชิงบวก ซึ�งมุง่หวงัให้ประชาชนเลือกตน นั�นเอง  

สําหรับการวิจยัครั �งนี � ผู้วิจยัเห็นว่าแบบจําลองของ David K. Berlo ผสมผสานกับ 
แบบจําลองของ Brian McNair เป็นแบบจําลองที�ให้รายละเอียดของกระบวนการสื�อสารได้อย่าง
ครบถ้วน และสะท้อนภาพของกระบวนการสื�อสารเพื�อสร้างภาพลักษณ์ของ ปตท. ได้อย่างตรง
ประเด็นที�สุด กล่าวคือ เน้นกระบวนการสื�อสาร จากผู้ส่งสาร คือ ปตท. ส่งข้อมูลข่าวสาร ได้แก่
นโยบาย วิสัยทัศน์ เป้าหมาย การดําเนินธุรกิจของ ปตท. ผ่านช่องทางสาร ทั �งสื�อมวลชน สื�อ
กิจกรรม สื�อใหม ่สื�อ Social Media ไปยงัผู้ รับสาร คือ ประชาชนและผู้ใช้ผลิตภณัฑ์ และบริการของ 
ปตท. และย้อนกลบัมาสูผู่้สง่สารอีกครั �ง 

 

แนวคิดเกี�ยวกับการสร้างภาพลักษณ์  

 ภาพลกัษณ์ คือมุมมองของประชาชนหรือบุคคลเป็นความรู้สึกนึกคิดที�เกิดจากการ
ได้รับสัมผัสหรือรับรู้ต่อ องค์กร สถาบนั หน่วยงาน บริษัท กลุ่ม ชุมชนต่างๆ อาจเป็นความตั �งใจ
หรือไมต่ั �งใจนําเสนอให้สาธารณะชนรับรู้ ภาพที�ปรากฏในมมุมองของผู้ รับรู้หากเป็นภาพลกัษณ์ที�ดี
ก็จะทําให้ประชาชนหรือบุคคล เกิดความประทับใจน่าเชื�อถือ แต่หากเป็นภาพลักษณ์ที�ไม่ดี  
ก็จะทําให้ไม่เกิดความประทบัใจ ไม่น่าเชื�อถือ ต่อองค์กร หรือหน่วยงานนั �นๆ นอกจากความหมาย
ของภาพลกัษณ์แล้ว ภาพลกัษณ์สามารถจําแนกเป็นประเภทตา่งๆ ได้หลายประเภท  

การประชาสมัพนัธ์ (Public Relations) คือ การกระทําทั �งหลายทั �งปวงที�มาจากการ
วางแผนอย่างเป็นระบบในการสร้างความเข้าใจกับ สาธารณชนและก่อให้เกิดทัศนคติและ
ภาพพจน์ที�ดี จนนําไปสู่สมัพนัธภาพที�ดีระหว่างองค์กรและ สาธารณชนที�เกี�ยวข้อง ซึ�งมีลกัษณะ 
คือ เป็นการสร้างภาพพจน์ ภาพลกัษณ์ที�ดีโดยอาศยั สื�อมวลชน (Mass Media) และสื�ออื�นๆ (Non 

Mass Media) ต้องใช้สื�อที�จ่ายเงิน (Paid Media) และสื�อที�ไม่ต้องจ่ายเงิน (Free  Media) และ 
มีกลุม่เป้าหมายหลากหลายกลุม่ (Multiple  Target Groups) 

เครื�องมือและองค์ประกอบในการประชาสมัพนัธ์ ซึ�งเป็นเครื�องมือที�ใช้ชักนําให้ชมุชน
เกิดความนิยมชมชอบและเข้าใจต่อบุคคล  องค์กร  หน่วยงาน  หรือ  ธุรกิจ  ซึ�ง เครื� องมือ  
ในการประชาสมัพนัธ์ที�มีใช้กนัอยูพ่อจะสรุปได้ 10 เครื�องมือ คือ 1. การเผยแพร่ข่าวสาร (Publicity) 
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2. สื�อมวลชนสมัพนัธ์ (Media Relations) 3. ชุมชนสมัพนัธ์ (Community Relations) 4. กิจกรรม
สาธารณะ (Public Affairs) 5. รัฐบาลสมัพนัธ์ (Government Relations) 6. การจดักิจกรรมพิเศษ 
(Special Event) 7. การพฒันาบคุลากร (Human Resource Development) 8. การบริหารข่าว 
เชิงยทุธ์ (Issue Management) 9. การบริหารภาวะวิกฤต (Crisis Management) 10. เครื�องมือ
การประชาสมัพนัธ์อื�นๆ (Other Public Relations Tools)5 

 จากแนวคิดและทฤษฎีเรื�องภาพลกัษณ์ข้างต้น ผู้วิจยัเห็นว่าในการสร้างภาพลกัษณ์  
ที�ดีให้เกิดขึ �นแก่ บริษัท ปตท. จํากัด (มหาชน) นั �น จําเป็นจะต้องมีกระบวนการสื�อสารผ่าน
เครื�องมือประชาสมัพนัธ์ต่างๆ อาทิ การเผยแพร่ข่าวสาร สื�อมวลชนสมัพันธ์ ความรับผิดชอบต่อ
สงัคมและสิ�งแวดล้อมขององค์กร (CSR) การบริหารภาวะวิกฤต เป็นต้น เพื�อสร้างการมีส่วนร่วม
ของประชาชนให้เกิดความเชื�อถือศรัทธา ยอมรับ และ สร้างความรู้สึกที�ดีแก่ตวัผู้บริหารและตวั
องค์กรบริษัท ปตท. จํากดั (มหาชน) ในการรับรู้ของประชาชนและผู้ใช้บริการ 
 

กรอบแนวคิดงานวิจัย 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
                                                           
5 เสรี วงศ์มณฑา. สื�อประชาสมัพนัธ์. กรุงเทพฯ: บริษัท ธนธชัการพิมพ์ จํากดั, 2546 

บริบททางการเมือง / เศรษฐกิจ ปี พ.ศ. ���� - ���� 

ผู้ส่งสาร (S) 

บริษัท ปตท. 
จํากดั 
(มหาชน) 
ผู้บริหาร ปตท. 
ผู้ ที�เกี�ยวข้อง 

สาร (M) 

นโยบาย / 
วสิยัทศัน์ / 
เป้าหมาย 
การดําเนิน
ธุรกิจ
ผลิตภณัฑ์ / 
บริการ 

สื�อ (C) 

สื�อสารมวลชน 
(โทรทศัน์, 
หนงัสือพิมพ์) 
สื�อกิจกรรม 
สื�อใหม่ 
สื�อ Social 
Media 

ผู้รับสาร (R) 

ประชาชน 
ผู้ใช้ผลิตภณัฑ์
และบริการ 
คนในเมือง 
คนในชนบท 
องค์กรพฒันา
เอกชน 

ภาพลักษณ์   
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วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

 1. เพื�อศึกษาถึงบริบททางการเมืองและเศรษฐกิจ ที�ส่งผลต่อการสื�อสารเพื�อสร้าง
ภาพลกัษณ์ของบริษัท ปตท. จํากดั (มหาชน) ชว่งเวลาปี พ.ศ. 2521 - 2560 

 2. เพื�อศึกษาถึงกระบวนการสื�อสารเพื�อสร้างภาพลักษณ์บริษัท ปตท. จํากัด 
(มหาชน) ในชว่งเวลาปี พ.ศ. 2521 – 2560 

 
ขอบเขตการวิจัย 

 ขอบเขตด้านเนื �อหา 

 1. ศกึษาบริบททางการเมืองและเศรษฐกิจ ที�ส่งผลตอ่การสร้างภาพลกัษณ์ของบริษัท 
ปตท. จํากดั (มหาชน) 

 2. ศกึษากระบวนการสื�อสารเพื�อสร้างภาพลกัษณ์ของบริษัท ปตท. จํากัด (มหาชน)  
ผา่นสื�อมวลชน อาทิ หนงัสือพิมพ์ ทีวี สื�อเฉพาะกิจ และสื�ออื�นๆ 

 ขอบเขตด้านระยะเวลา 

 ศึกษาในช่วงปี พ.ศ. 2521 – 2560 ตั �งแต่เปลี�ยนแปลงจากองค์การเชื �อเพลิงและ
องค์การก๊าซธรรมชาติมาเป็นการปิโตรเลียมแห่งประเทศไทย และเปลี�ยนเป็น บริษัท ปตท. จํากัด 
(มหาชน) 
 
วิธีดาํเนินการวิธีวิจัย 

 การศึกษาวิจัยนี �เป็นการศึกษาเรื�อง “กระบวนการสื�อสารเพื�อสร้างภาพลักษณ์ของ
บริษัท ปตท. จํากัด (มหาชน) : ศึกษาในช่วงเวลาปี พ.ศ. 2521 - 2560” ซึ�งเป็นการศึกษา 
ตลอดระยะเวลาตั �งแต่เริ�มตั �งปตท. มีกระบวนการสื�อสารเพื�อสร้างภาพลักษณ์ในรูปแบบใด 
วัตถุประสงค์และกลุ่มเป้าหมายเป็นอย่างไร และเนื�องด้วยปตท. เป็นองค์กรที�เกี�ยวเนื�องกับ
ประชาชน ผู้วิจยัจงึเลือกใช้การวิจยัเชิงคณุภาพผสมผสานกบัการวิจยัเชิงสํารวจ โดยมีกระบวนการ
วิเคราะห์เจาะลึกทั �งรูปแบบเอกสารและบทสมัภาษณ์ เพื�อให้ได้คําตอบที�เกิดเป็นองค์ความรู้ ใหม ่
และสามารถตรวจสอบความน่าเชื�อถือได้ และ เพื�อเก็บรวบรวมข้อมลูหลายส่วนประกอบกนัเพื�อให้
ได้ข้อมลูครบถ้วนทกุด้านมากที�สดุ 
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เครื�องมือที�ใช้ในการวิจัย 

 ผู้วิจยัอาศยัตนเองเป็นเครื�องมือหลกัในการศกึษา เพื�อให้เข้าถึงแก่นและสาระสําคญั
ในเรื�องที�วิจยัอยา่งแท้จริง โดยใช้เครื�องมือในการเก็บรวบรวมข้อมลูดงันี � 
 1. การวิจยัเอกสาร โดยเก็บรวบรวมข้อมลู ด้านเอกสาร สื�อสิ�งพิมพ์ สื�อประชาสมัพนัธ์ 
สื�ออิเล็กทรอนิกส์ สื�อกิจกรรม และ สื�ออื�นๆ จากแหลง่ข้อมลูตา่งๆ 

 2. การสมัภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth    Interview) เพื�อมุ่งที�จะให้ได้คําตอบจาก
กลุม่ผู้ให้ข้อมลู 

 3. แบบสอบถาม (Questionnaire) เพื�อใช้ในการสํารวจการรับรู้ของประชาชนต่อ
ภาพลกัษณ์ของ ปตท. 
 

กลุ่มตัวอย่าง 

 การวิจัยเชิงคุณภาพ ใช้การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interview) กับ 
กลุ่ มผู้ ใ ห้ ข้ อมูล  ไ ด้ แก่  1)  กลุ่ มผู้ บ ริ หาร ระดับสู ง ของบ ริษั ทปตท .  จํ ากัด  (มหาชน )   
2) กลุม่นกัวิชาการ 3) กลุม่สื�อมวลชน  4) กลุม่ NGO รวมกลุม่ผู้ให้ข้อมลู 4 กลุม่ 

การวิจัยเชิงสํารวจ กลุ่มตวัอย่างของการศกึษาวิจยัในครั �งนี � ผู้วิจยัจะทําการสํารวจ
ความคิดเห็นจากประชาชนทั�วไปเป็นจํานวน 1,000 ตวัอย่าง ในเขตกรุงเทพมหานคร แบง่เขตการ
ปกครองออกเป็น 50 เขต และแบง่เขตตามที�ตั �งของพื �นที�เป็น 3 ชั �น ได้แก่  

1. เขตชั �นใน ประกอบด้วย 21 เขตปกครอง จับสลากจํานวน 4 รายชื�อ จาก 21 

รายชื�อ ได้ดงันี � ปทมุวนั บางรัก สาทร คลองเตย เขตปกครองละ 100 ตวัอยา่ง รวม 400 ตวัอยา่ง  

2. เขตชั �นกลาง ประกอบด้วย 18 เขตปกครอง จับสลากจํานวน 3 รายชื�อ จาก 18 

รายชื�อ ได้ดงันี � บางกะปิ ภาษีเจริญ บางนา เขตปกครองละ 100 ตวัอยา่ง รวม 300 ตวัอยา่ง  

3. เขตชั �นนอก ประกอบด้วย 11 เขตปกครอง จับสลากจํานวน 3 รายชื�อ จาก 11 
รายชื�อ ได้ดงันี � ดอนเมือง ลาดกระบงั บางขนุเทียน 

รวมทั �งสิ �น 10 รายชื�อ (10 เขต) กรุงเทพมหานคร ชั �นใน กรุงเทพมหานคร ชั �นกลาง
กรุงเทพมหานคร ชั �นนอก จํานวน 1,000 ตวัอยา่ง 
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ผลการวิจัย 

 จากการศึกษากระบวนการสื�อสารเพื�อสร้างภาพลักษณ์ของบริษัท ปตท. จํากัด 
(มหาชน) : ศกึษาในช่วงเวลาปี พ.ศ. 2521 – 2560 พบว่า สําหรับประเทศไทยเองประวตัิศาสตร์
ของอุตสาหกรรมนํ �ามันได้เชื�อมโยงและสัมพนัธ์กับบริบททางเศรษฐกิจ และสงัคมการเมืองของ
ประเทศ ซึ�งได้รับผลกระทบมาจากบริบทของโลกด้วย เนื�องจากนํ �ามันเป็นปัจจัยสําคัญของ  
ทุกประเทศโลกและประเทศไทยเอง ทําให้ทุกรัฐบาลได้ให้ความสําคญักับเรื�องพลังงาน โดยใช้ 
ปตท. เป็นองค์กรขับเคลื�อนนโยบายสร้างความมั�นคงด้านพลังงานแก่ประเทศ โดยในยุคที� 1  
ยุคปั�มนํ �ามันสามทหาร ระหว่างปี พ.ศ. 2500 - 2523 ซึ�งมีจอมพลสฤษดิ� ธนะรัชต์ เป็น
นายกรัฐมนตรี ได้จดัตั �ง องค์การเชื �อเพลิง และ ปั�มสามทหาร แต่ปั�มสามทหารไม่ค่อยเป็นที�นิยม 
ในหมู่ประชาชน เพราะมีภาพลักษณ์ว่าเป็นนํ �ามันคุณภาพตํ�า ต่อมาสมัยพลเอกเกรียงศักดิ�  
ชมะนันทน์ ได้จัดตั �ง การปิโตรเลียมแห่งประเทศไทย (ปตท.) ขึ �นมาแทนปั�มสามทหาร เพื�อ  
ดําเนินธุรกิจด้านปิโตรเลียมและธุรกิจที�เกี�ยวเนื�องกับปิโตรเลียม ให้ประเทศไทยแข่งขันกับบริษัท
นํ �ามันต่างชาติ โดยใช้คําขวัญหรือสโลแกนว่า “พลังไทยเพื�อไทย” มาถึงยุคที� 2 เป็นยุคโชติช่วง
ชชัวาลย์ ระหว่างปี พ.ศ. 2524 - 2543 เป็นยุคที�มีพลเอกเปรม ติณสูรานนท์ ประเทศไทยค้นพบ
ก๊าซธรรมชาติในอ่าวไทย และได้มอบหมายให้ปตท. เป็นผู้ ดําเนินธุรกิจก๊าซธรรมชาติ  สโลแกน
ปตท .  เปลี�ยนเป็น  “ปตท .พลังที�ยั�ง ยืน” สภาวะที�ปตท .ถูกโจมตีว่าทําลายผืนป่าเพื�อ 
วางท่อก๊าซธรรมชาติ ปตท. ได้กอบกู้ ภาพลักษณ์ด้วยโครงการปตท.ปลูกป่าล้านไร่  ต่อในปี  
พ.ศ. 2542 สมัยของนายชวน หลีกภัย เป็นนายกรัฐมนตรี ได้มีการตรา พรบ.ทุนรัฐวิสาหกิจ  
ปี 2542 ขึ �น การปิโตรเลียมแห่งประเทศไทย (ปตท.) จึงได้แปรสภาพรัฐวิสาหกิจ มาเป็นบริษัท 
ปตท . จํ ากัด  (มหาชน )  ตามพระราชบัญญัติทุน รัฐวิสาหกิจ  2542 ต่อมาในระหว่าง ปี  
พ.ศ. 2544 - 2560 เป็นยุคแปรรูปและทวงคืน ปตท. ซึ�งเป็นยุคที�เศรษฐกิจของประเทศและโลก
ขยายตวัสูงขึ �นมากในสมยัรัฐบาลที�มี นายทักษิณ ชินวัตรเป็นนายกรัฐมนตรี จึงได้แปรรูปปตท. 
และกระจายหุ้ นเข้าตลาดหลักทรัพย์ แต่เนื�องด้วยประสบปัญหาในเรื� องของความโปร่งใส  
ในการกระจายหุ้ นและเห็นแก่นักลงทุนมากกว่าประชาชนจากกลุ่มผู้ ต่อต้าน ปตท. จึงกอบกู้
ภาพลักษณ์ โดยการขายธุรกิจจนได้รับการยอมรับจากต่างประเทศ วิสัยทัศน์องค์กร คือ   
ปตท.บริษัทพลงังานไทยข้ามชาตชิั �นนํา กลายเป็นบริษัท ปตท. จํากดั (มหาชน) มาจนถึงปัจจบุนั 

 กระบวนการสื�อสารเพื�อสร้างภาพลักษณ์ของบริษัท ปตท .  จํากัด  (มหาชน) 
 มีองค์ประกอบสําคญั 5 สว่น คือ 1)  ผู้ส่งสาร ได้แก่ ผู้บริหารระดบัสงู คือ ผู้ว่าปตท. หรือกรรมการ
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ผู้จดัการใหญ่ บริษัท ปตท. จํากดั (มหาชน)  2) สาร ได้แก่ ข้อมูลข่าวสารและโฆษณาภาพลกัษณ์
ของปตท.ที�มีจุดมุ่งหมายให้ประชาชนเกิดการรับรู้ โดยแตกต่างกันตามยุคสมยั สภาวะแวดล้อม 
และปัญหาที�เผชิญ ในคําขวญัหรือวิสยัทศัน์องค์กร อาทิ ยคุแรกที�ต้องชูความเป็นไทยเพื�อตอ่สู้กับ
บริษัทนํ �ามนัต่างชาติ ใช้คําขวญัหรือสโลแกนว่า “พลงัไทยเพื�อไทย”   ในยุคโชติช่วงชชัวาลที�
ประเทศไทยค้นพบก๊าซธรรมชาตใินอา่วไทย และได้มอบหมายให้ปตท.เป็นผู้ ดําเนินธุรกิจก๊าซธรรม 
สโลแกนปตท. เปลี�ยนเป็น “ปตท.พลงัที�ยั�งยืน” สภาวะที�ปตท.ถกูโจมตีว่าทําลายผืนป่าเผื�อวางท่อ
ก๊าซธรรมชาติ ปตท.ได้กอบกู้ภาพลกัษณ์ด้วยโครงการปตท.ปลกูป่าล้านไร่  และในยคุที�ปตท.ขาย
ธุรกิจจนได้รับการยอมรับจากตา่งประเทศ วิสยัทศัน์องค์กร คือ  ปตท.บริษัทพลงังานไทยข้ามชาติ
ชั �นนํา 3) ชอ่งทางการสื�อสารที�ปตท.ใช้ในกระบวนการสื�อสารเพื�อสร้างภาพลกัษณ์มีช่องทางหลกั 6 
ช่องทาง คือ 3.1 สื�อสารมวลชน ได้แก่ การโฆษณาผ่านสื�อโทรทัศน์ วิทยุ และหนังสือพิมพ์  
3.2 สื�อมวลชนสัมพันธ์ ได้แก่  ผู้ สื�อข่าว บรรณาธิการข่าว คอลัมนิสต์ บล็อกเกอร์ ของสื�อ
หนังสือพิมพ์ วิทยุ โทรทัศน์ สื�อใหม่  3.3 สื�อสิ�งพิมพ์ ได้แก่ วารสาร เอกสาร แผ่นพับ โปสเตอร์ 
ใบปลิว  ป้ายประชาสัมพันธ์  เอกสารเผยแพร่ต่างๆ  3.4 สื�อกิจกรรม  การส่ง เสริมสินค้า  
การจดักิจกรรมปลกูป่า การจดัพาสื�อมวลชน ผู้ นําความคิด ชาวบ้านในชมุชน ทศันศกึษาดงูาน 3.5 
 สื�อใหม่ ได้แก่ เวปไซด์ เฟซบุ๊คผู้บริหาร เพจองค์กร ยูทูป 3.6 สื�อบุคคล ได้แก่ ผู้ นําชุมชน ผู้ นํา
ความคดิ กลุม่แกนนํา 4)  ผู้ รับสาร ประชาชนทั�วไป ผู้ ใช้สินค้าและบริการของปตท. สื�อมวลชน โดย
กลุ่มผู้ รับสารหลกัของปตท. คือ ประชาชนทั�วไป 5) ผลย้อนกลบั คือ การรับรู้ของประชาชนที�มีต่อ
ภาพลกัษณ์ของปตท.เป็นไปในทิศทางบวกในด้านองค์กร บุคลากร การดําเนินธุรกิจ การบริการ 
และการสื�อสาร ซึ�งถือว่าเป็นผลสําเร็จมาจากกระบวนการสื�อสารเพื�อสร้างภาพลักษณ์ที�มี
ประสิทธิภาพสงู และมีประสิทธิผลที�ระดบัมาก 

 

ข้อเสนอแนะ 

 ขณะนี �ได้มี กลุ่มบางกลุ่ม ที�ต่อต้าน ปตท. ซึ�งเป็น กลุ่ม NGO ที�มีความน่าเชื�อถือ 
ทางสังคม ทําให้ส่งผลกระทบต่อภาพลักษณ์. ของปตท. เป็นอย่างมาก ดังนั �น ปตท. ควรเร่ง
ดําเนินการแก้ไข เพิ�มวิธีการสื�อสาร โดยเน้นสื�อ ใหม่ ซึ�งเป็นช่องทาง ที� NGO ใช้ได้อย่าง 
มีประสิทธิภาพ 

 ปตท. ควรให้ความสําคญัตอ่การประชาสมัพนัธ์ ที�ตั �งอยู่บนพื �นฐานของโครงสร้างที�ดี 
มีจุดมุ่งหมาย เพื�อรักษาและสร้างชื�อเสียงให้กับองค์กร โดยจดักลุ่มแผนงานหรือโครงการสําหรับ
งานบริหารชื�อเสียงองค์กร เช่น โครงการที�มีโอกาสเกิดวิกฤต โครงการที�อาจก่อผลกระทบ 
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15 

 
ต่อทรัพยากรธรรมชาติและชุมชน ซึ�งควรมีการเตรียมความพร้อมเช่นสร้างฐานข้อมูลเพื�อใช้ใน  
การประชาสมัพันธ์ ก่อนเริ�มดําเนินโครงการ การบริหารสื�อการอบรมให้พนกังานปฏิบตัิการเป็น  
นกัประชาสมัพนัธ์ในท้องถิ�น เป็นต้น 

 ควรมีการสํารวจความคิดเห็นและข้อมูลย้อนกลบั อย่างสมํ�าเสมอ ในกลุ่มเป้าหมาย
ตา่งๆที�ได้รับผลกระทบ เพื�อเป็นข้อมลูในการนํามาวางแผนการสื�อสารให้มีประสิทธิภาพ 
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พฤติกรรมการใชบริการ  และความพึงพอใจของลูกคาชาวไทย  
ตอการใหบริการและภาพลักษณที่มีตอโรงแรมปคนิค  กรุงเทพมหานคร 

Service usage And the satisfaction of Thai customers. 
The service and image of the Picnic Hotel. Bangkok 

      
สัญชัย  โลจนะรุงสิริ  1 
Sanchai lojanarungsiri  

 
บทคัดยอ 
  การศึกษาวิจัยเรื่องพฤติกรรมการใชบริการ  และความพึงพอใจของลูกคาชาวไทย ตอการใหบริการ
และภาพลักษณที่มีตอโรงแรมปคนิค  กรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใชบริการ
โรงแรมปกนิกของลูกคา เพ่ือศึกษาความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอการใหบริการของโรงแรมปกนิก เพ่ือศึกษา
ภาพลักษณของโรงแรมปคนิคในทัศนคติของลูกคา  เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางลักษณะทาง
ประชากรศาสตรกับพฤติกรรมการใชบริการโรงแรมปคนิค เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางลักษณะทาง
ประชากรศาสตรกับความพึงพอใจในการใหบริการของโรงแรมปคนิค  เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางลักษณะ
ทางประชากรศาสตรกับภาพลักษณของโรงแรมปคนิคในทัศนคิตของลูกคา  การวิจัยครั้งนี้ใชแบบสอบถามเปน
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้คือลูกคาชาวไทยที่ใชบริการโรงแรมปคนิค  
กรุงเทพมหานคร  400 คน สําหรับการวิเคราะหขอมูลผูวิจัยใชการแจกแจงความถี่คารอยละคาเฉลี่ยและสวน
เบี่ยงเบนมาตรฐานเพื่ออธิบายพฤติกรรมการใชบริการ  และความพึงพอใจของลูกคาชาวไทย ตอการใหบริการ
และภาพลักษณท่ีมีตอโรงแรมปคนิค  กรุงเทพมหานคร 

  ผลการวิจัยพบวากลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศชาย รองลงมาเปนเพศหญิง โดยสวยใหญมี  อายุ 26-

35  ปและมีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี สวนใหญมีอาชีพอ่ืนๆ 3และสวนใหญมีรายได 30,001-50,000  
บาท   

  พฤติกรรมการใชบริการโรงแรม Picnic Hotel Bangkok  ลักษณะการมาการใชบริการโรงแรมปคนิค  

ในครั้งน้ีสวนใหญมาคนเดียว เขาใชบริการโรงแรมปคนิคเปนครั้งที่ 2-ครั้งที่ 3  คาใชจายในการใชบริการตอ
ครั้ง  1001-2000 บาท  วัตถุประสงคในการใชบริการโรงแรมปกนิก  เพ่ือดําเนินงานธุรกิจ ลักษณะการใช
บริการโรงแรมปกนิกคือเขาพักแรม 

  ภาพลักษณที่มีตอโรงแรมปคนิค  มีระดับของภาพลักษณ โดยรวมพบวาอยูในระดับมากท่ีสุด (  = 

4.22 ) เมื่อพิจารณาเปนรายดานภาพลักษณผลิตภัณฑหรือบริการ ดานโรงแรมแหงนี้มีทําเลที่ตั้งที่ดีตอการ
เดินทางหรือทองเท่ียว มีภาพลักษณในระดับมากทึ่สุด(  =  4.41 )และมีภาพลักษณ นอยที่สุดในเร่ืองของ
ภาพลักษณดานกระบวนการจัดการโรงแรมแหงนี้เปนโรงแรมที่มีความรับผิดชอบตอ สังคมในระดับมาก (  =  

4.01) 

                                                           
1

 นกัศกึษาคณะนิเทศศาสตร์,หลกัสตูรนิเทศศาสตรมหาบญัฑิต,คณะนิเทศศาสตร์,มหาวิทยาลยัเกริก 
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  ความพึงพอใจ โดยรวมพบวาอยูในระดับมากที่สุด (  = 4.22 ) เม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา 
โรงแรมมีการใหบริการรถรับสงไปยังรถไฟฟาและสถานท่ีทองเท่ียวใกลเคียงมีความพึงพอใจในระดับมากท่ึสุด 
(  =  4.41 )และมีความพึงพอใจนอยที่สุดในเร่ืองของเคร่ืองปรับอากาศในหองพักทํางานราบร่ืนและไมมี
เสียงดังรบกวน ในระดับมาก (  =  4.41) 

ABSTRACT 

  Research on Behavior in using the service. And the satisfaction of Thai customers. 
The service and image of the Picnic Hotel. Bangkok The purpose of this study was to study 
customer behavior of hotel picnic. To study customer satisfaction on the service of a picnic 
hotel. To study the image of a picnic hotel in the attitude of the customer.To study the 
relationship between demographic characteristics and behavior of using picnic hotels. To 
study the relationship between demographic characteristics and service satisfaction of the 
Picnic Hotel. To study the relationship between demographic characteristics and the image 
of a picnic hotel in a customer's perspective. The questionnaire was used as a tool to 
collect the sample data used in this study. Bangkok Metropolis. For data analysis, the 
researcher used frequency, percentage, mean and standard deviation to describe service 
behavior. And the satisfaction of Thai customers. The service and image of the Picnic Hotel. 
Bangkok 
  The results showed that the sample was mostly male. Secondary is female. It is 
26-35 years old and has a higher education level than a bachelor. Most have other 
occupations. 3 and most have income. $ 30,001-50,000 
  Picnic Hotel Bangkok is located in the heart of Bangkok. This time, most of them 
come alone. Use of Picnic Hotel for the second time - 3 times the cost of the service per 
1001-2000 Baht The purpose of using the picnic hotel. To run a business The picnic is a stay 
in the hotel. 
  The image of the Picnic Hotel There is a level of image. Overall, it was found that 

at the highest level (  = 4.22) when considering each product or service image. The hotel is 

well positioned for travel or sightseeing. The image at the highest level (  = 4.41) and the 
image As far as the image of the hotel management process is concerned, the hotel is a 

responsible hotel. At the high level (  = 4.01) 

  Overall satisfaction was found at the highest level (  = 4.22). The hotel offers a 

shuttle service to the BTS and nearby attractions, with the highest level of satisfaction. (  = 
4.41) and the smallest satisfaction in terms of air conditioning in the room was smooth and 

noisy (  = 4.41). 
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บทนํา 

  การทองเท่ียวถือวาเปนอุตสาหกรรมสําคัญหนึ่งท่ีสรางรายไดมหาศาลใหกับประเทศไทยเน่ืองจาก
ประเทศไทยมีวัฒนธรรมที่มีเอกลักษณที่โดดเดนและนาสนใจ มีลักษณะภูมิประเทศท่ีหลากหลายและสวยงาม 

และเปนศูนยกลางการเชื่อมโยงกลุมประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (มาลินี  สนธิมูล และอิทธิกร ขําเดช, 2557) 

ทั้งน้ีเนื่องจากการทองเที่ยว เปนกิจกรรมนันทนาการที่ไดรับความนิยมสูงสุด เพราะเปนกิจกรรมที่ชวยผอน
คลายความเครียดที่ดีใหแกมนุษย ภายใตภาวะบีบคั้นของสังคมอุตสาหกรรม อยางไรก็ตามการทองเท่ียวมิไดมี
ประโยชนดานนันทนาการเทานั้น แตมีประโยชนอยางมากตอระบบเศรษฐกิจ การจางงานและโอกาสในการ
จางงาน (มิ่งสรรค ขาวสอาด,2550) โดยในป 2559 ประเทศไทยมีนักทองเท่ียวชาวไทยเดินทางทองเท่ียว
ภายในประเทศไทยจํานวน 26,546,725 คน เพ่ิมขึ้นจากในป 2558 รอยละ 18.76 ที่มีจํานวนนักทองเท่ียว
ชาวตางชาติที่เดินทางเขาประเทศไทย จํานวน 22,353,903 ทั้งนี้ในป 2559 ตั้งแตเดือน มกราคม ถึงวันที่ 9
กันยายน 2558 มีนักทองเท่ียวชาวตางชาติที่เดินทางเขาประเทศไทย จํานวน 15,703,373 คน (กลุมสถิติและ
เศรษฐกิจการทองเที่ยว กรมการทองเท่ียว, 2558, 2559) จะพบวา จํานวนนักทองเที่ยวที่เดินทางเขามา
ทองเท่ียวในประเทศไทย มีจํานวนเพ่ิมข้ึนอยางตอเนื่องทุกป ตั้งแตป 2009 เปนตนมา รวมทั้งเงินลงทุนใน
อุตสาหกรรมการทองเท่ียวก็มีจํานวนเงินที่มหาศาล และมีปริมาณการลงทุนที่เพ่ิมขึ้น ซึ่งจากการคาดการณใน
ป 2024 นั้น คาดวาจะมีจํานวนเงินทุนจํานวนมากถึง 2,000 ลานบาท (World Travel & TourismCouncil, 

2559) ทั้งนี้ อุตสาหกรรมการทองเท่ียวนั้นประกอบดวยธุรกิจหลายประเภท ทั้งธุรกิจที่เกี่ยวของโดยตรง เชน 

ธุรกิจโรงแรม และธุรกิจที่เกี่ยวของทางออมหรือธุรกิจสนับสนุนตางๆ ที่ชวยใหเกิดอาชีพการงานหลายแขนง
และการหมุนเวียนทางเศรษฐกิจ อุตสาหกรรมทองเที่ยวยังเปนแหลงที่มาของรายไดในรูปเงินตราตางประเทศท่ี
มีสวนชวยสรางเสถียรภาพใหกับดุลการชําระเงินของประเทศได นอกจากนี้ การทองเท่ียวยังมีบทบาทในการ
กระตุนใหมีการนําเอาทรัพยากรของประเทศมาใชประโยชนอยางกวางขวาง และชวยสนับสนุนฟนฟู อนุรักษ
ศิลปะ วัฒนธรรม ประเพณี และเปนสิ่งดึงดูดความสนใจของนักทองเท่ียว ซึ่งอุตสาหกรรมการทองเท่ียวและ
ธุรกิจโรงแรมมีความสัมพันธใกลชิดกัน โดยถือวา การโรงแรมเปนธุรกิจหลักท่ีสงเสริมอุตสาหกรรมการ
ทองเท่ียวและมีอิทธิพลตอเศรษฐกิจของประเทศอาเซียน (มาลินี สนธิมูล และอิทธิกร ขําเดช, 2557) อีกทั้ง
ธุรกิจโรงแรมยังมีบทบาทและมีความสําคัญอยางยิ่งตอระบบเศรษฐกิจของโลก  เพราะมีสวนสําคัญในการ
พัฒนาเศรษฐกิจและสังคมของประเทศ ความสําเร็จของธุรกิจโรงแรมข้ึนอยูกับคุณภาพของพนักงานที่
ใหบริการ และการดําเนินงานของโรงแรมที่ตองจัดใหมีสิ่งอํานวยความสะดวกมากท่ีสุด พรอมใหบริการสําหรับ
แขกผูมาใชบริการไดอยางรวดเร็วและดีที่สุด (ธัญพรนภัส แฟงสม, 2556) อยางไรก็ตาม อุตสาหกรรมการ
ทองเท่ียวและธุรกิจโรงแรมมีความออนไหวและไดรับผลกระทบจากปจจัยตางๆไดงาย โดยเฉพาะ
สภาพแวดลอมภายนอกอยางเชนภาวะวิกฤติทางการเมืองและภัยทางธรรมชาติตางๆ  เชน มหาอุทกภัยในป 
2554  กรุงเทพมหานครเปนศูนยกลางการปกครอง การศึกษา การคมนาคมขนสง การส่ือสาร และเมืองแหง
วัฒนธรรม (Bangkok the City of Culture) ของประเทศ เปนประตูดานสําคัญที่เปดรับนักทองเที่ยว
ชาวตางชาติ กอนจะกระจายไปตามแหลงทองเที่ยวสําคัญตามจังหวัดตางๆ สนับสนุนยุทธศาสตรของการ
ทองเท่ียวแหงประเทศไทยไดเปนอยางดี ในการกระตุนใหเกิดการหมุนเวียนเงินตราภายในประเทศและ
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กระจายรายไดสูภูมิภาค (รวงทอง ถูระวรณ, 2554) สภาพการแขงขันในธุรกิจโรงแรมมีความรุนแรงเพ่ิมขึ้น
อยางตอเนื่องสอดคลองกับการเพ่ิมข้ึนของจํานวนนักทองเที่ยว ซึ่งเปนผลมาจากแผนการประชาสัมพันธของ
การทองเท่ียวแหงประเทศไทย และการเปดตัวเปนสมาชิกในประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน ก็ยิ่งเปดโอกาสทาง
ธุรกิจและการแขงขันที่ทํา ใหธุรกิจโรงแรมตางๆตางตื่นตัวทําการปรับปรุงและพัฒนาหองพักและบริการตางๆ 

รวมทั้งการขยายธุรกิจโรงแรมในเครือเพ่ิมข้ึน (มาลินี สนธิมูล และอิทธิกร ขําเดช, 2557) จากสถิติของกรมการ
ทองเท่ียว กระทรวงการทองเท่ียวและกีฬา พบวา ในป 2559 (ถึงวันที่วันที่ 15 มกราคม 2560) มีธุรกิจ
เกี่ยวเนื่องกับโรงแรมและที่พักในประเทศไทยรวม 14,176 แหงเพ่ิมขึ้นจากป 2557 ที่มีธุรกิจเกี่ยวเนื่องกับ
โรงแรมและที่พักรวม 14,051 แหง โดยพ้ืนที่ที่มีจํานวนหองพักสูงสุดสามลําดับแรก ไดแก กรุงเทพฯ ภูเก็ต 

และพัทยา ในขณะที่พ้ืนที่ที่มีอัตราการเขาพักสูงสุด สามลําดับแรก ไดแก พัทยา กรุงเทพฯ และอุดรธานี (การ
ทองเท่ียวแหงประเทศไทย, 2558)เนื่องจากมีสถานท่ีทองเท่ียวที่สวยงาม วัฒนธรรมท่ีหลากหลาย และนิสัยใจ
คอที่เปนมิตรของคนไทยสงผลใหนักทองเที่ยวเดินทางเขามา แตอยางไรก็ดีหลังจากที่เดินทางเขามาแลวปจจัย
แรกที่นักทองเท่ียวจะตองคํานึงถึง คือ ที่พัก ซึ่งเปนสถานท่ีที่เปรียบเสมือนเปนบานอีกหลังในขณะที่อยูตาง
แดน ทําใหนักลงทุนตางเล็งเห็นถึงโอกาสที่จะสรางรายไดจากนักทองเท่ียวเหลานี้ จึงลงทุนสรางโรงแรมข้ึนมา
เพ่ือรองรับความตองการดังกลาวทามกลางจํานวนหองพักจากโรงแรมตางๆ ที่เพ่ิมจํานวนมากขึ้น อาจเรียกได
วา นักทองเท่ียวมีตัวเลือกที่มากข้ึน ทําใหสามารถเปรียบเทียบที่พักแตละแหงไดอยางชัดเจน ดังนั้น โรงแรม
หลายแหงจึงเลือกที่จะใหบริการเสริมนอกเหนือจากหองพักท่ัวไปเพ่ือเปนการสรางความแตกตางจากท่ีพัก
ทั่วไปเชน ใหบริการรับ-สงจากสนามบิน บริการซักรีด บริการอินเทอรเน็ต สปา ฟตเนส หองอาหาร
หลากหลายสไตล บริการเล้ียงเด็ก เปนตน อีกทั้งโรงแรมเปนธุรกิจการใหบริการที่ตองใหความสําคัญตอ
มาตรฐานคุณภาพของบริการ โดยเฉพาะโรงแรมหรูที่มีมาตรฐานสากล (โรงแรมระดับหาดาว) ในการใหบริการ 
ซึ่งมีสวนชวยสรางคุณคาใหตราสินคาจากความพึงพอใจและความภักดีของผูใชบริการโดยความพึงพอใจเกิดได
จากการไดรับความประทับใจจากการไดรับบริการที่ตรงหรือเหนือความคาดหวังไว (มาลินี สนธิมูล และอิทธิกร 
ขําเดช, 2557) ซึ่งโรงแรมชั้นนําของประเทศไทย ในระดับหาดาวที่ไดรับการจัดอันดับจากนิตยสาร Travel 

and Leisure (ทองเท่ียวและพักผอน) ซึ่งเปนนิตยสารเกี่ยวกับการทองเท่ียวรายเดือนของสหรัฐอเมริกา ซึ่ง
เปนนิตยสารทองเท่ียวชั้นนําและเปนที่นิยมอยางกวางขวางฉบับหนึ่งของโลก คําแนะนําหรือคําวิพากษวิจารณ
ของนิตยสารฉบับน้ีคอนขางมีอิทธิพลตอการทองเท่ียวและองคกรท่ีใหบริการเก่ียวของกับการทองเท่ียวและ
การเดินทางของโลกอยางมาก  ธุรกิจโรงแรมหรูระดับ 4-5 ดาวของไทย ซึ่งสวนใหญบริหารโดยเครือโรงแรม
ตางประเทศ ไดขยายตัวอยางรวดเร็วทั้งในกรุงเทพฯ และตามเมืองทองเท่ียวหลักของไทย ตั้งแตป 2530 ที่มี
การรณรงคสงเสริมใหเปนปทองเท่ียวไทยเปนตนมา ขณะที่ตลาดนักทองเท่ียวตางชาติซึ่งเปนลูกคาเปาหมาย
หลักของโรงแรมกลุมน้ีชะลอการเติบโตและถดถอยลงบางชวงโดยเฉพาะในชวง  3-4 ปที่ผานมา เนื่องจากถูก
บั่นทอนดวยหลายปจจัยลบทั้งวิกฤตดานเศรษฐกิจ ภัยธรรมชาติ ความไมสงบภายในประเทศ และการแพร
ระบาดของโรคภัยตางๆ สงผลใหอัตราการเขาพักของธุรกิจโรงแรมระดับ4-5 ดาว โดยรวมของไทยลดลง
ตามลําดับ และเกิดการแขงขันที่รุนแรงยิ่งขึ้นในกลุมโรงแรมหรู (ศุภลักษณ สุริยะ, 2556) โดยเฉพาะ
กรุงเทพมหานคร เนื่องจากมีท่ีพักในรูปแบบตางๆ เกิดข้ึนจํานวนมากเชน เซอรวิสอพารทเมนท คอนโดมิเนียม 
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(ขาย-เชา) เกสตเฮาส จึงทําใหอัตราการเติบโตของท่ีพักเพ่ิมขึ้นอยางรวดเร็ว และแยงสวนแบงการตลาดจาก
ธุรกิจโรงแรม ซ่ึงแมวาจํานวนนักทองเที่ยวที่เขาพักเติบโตอยางตอเนื่อง แตภาคอุปทานหองพักกลับมีการ
เติบโตอยางตอเนื่องและรวดเร็วกวาภาคอุปสงคซึ่งสงผลใหเกิดสภาวะอุปทานหองพักลนตลาด  จากสภาวะ
อุปทานหองพักลนตลาดน้ีสงผลใหสถานท่ีพักมีการแขงขันที่คอนขางรุนแรงโดยเฉพาะเปนการแขงขันดาน
ราคา หรือที่เรียกวา “สงครามราคา” สงผลกระทบใหราคาหองพักของประเทศไทยมีราคาต่ํากวามูลคาของ
การใหบริการที่ควรจะไดรับ (กองประสานการลงทุน ฝายลงทุนธุรกิจทองเท่ียว การทองเท่ียวแหงประเทศไทย, 

2555) 

ทั้งนี ้หัวใจสําคัญของธุรกิจโรงแรมก็คือ การใหบริการ นักทองเท่ียวที่มาจากหลากหลายแหงทั่วทุกมุม
โลก ตางคาดหวังจากโรงแรมไมตางกันคือ ความสะดวกสบาย การตอนรับที่อบอุน และการบริการท่ีตรงกับ
ความตองการ โรงแรมหลายแหงจึงมีสิ่งอํานวยความสะดวกและบริการมากมายเพ่ือคอยใหบริการกับแขกผูมา
เยือนนอกเหนือจากหองพัก ทั้งนี้บริการท้ังหลายเหลาน้ัน นอกจากจะสรางความแตกตางจากที่พักทั่วไปแลว 

ยังมีข้ึนเพื่อรองรับความตองการของแขกท่ีแตกตางกันไปตามความชอบของลูกคาแตละกลุมอีกดวย หากแตวา
การใหบริการเสริมตางๆ ไมสามารถสรางความแตกตางอยางยั่งยืนได เนื่องจากโรงแรมแตละแหงสามารถ
จัดหาบริการตางๆ ไดอยางครบถวนไมแตกตางกัน ดังนั้น ผูบริหารโรงแรมจึงตางพยายามท่ีจะคิดคนกลยุทธ
การตลาดออกมาเพ่ือดึงดูดใหนักทองเท่ียวเหลานั้นเขามาใชบริการใหมากที่สุด (ศุภกฤต ชินอิสระยศ และกมล 

เกียรติเรืองกมลา,2556)ดังนั้น การท่ีโรงแรมจะดําเนินอยูไดและนําไปสูความสําเร็จของธุรกิจนั้น ขึ้นอยูกับผล
การประกอบการท่ีดีหรือผลกําไร ซึ่งการแสวงหาผลกําไรของธุรกิจโรงแรมนั้นจะตองอาศัยความสามารถของ
บุคลากรที่มีอยูในการตอบสนองความตองการของลูกคาผานการใหบริการ เปนการสรางองคความรูขององคกร
ที่มีตอลูกคา เรียกไดวา เปนองคความรูที่มีใหเหนือกวาคูแขง ประกอบกับกระบวนการทํางานภายในองคกรที่
รวดเร็ว ซึ่งสิ่งที่สําคัญท่ีสุดของการใหบริการคือความสามารถของบุคลากรทุกคนที่สามารถสรางความสัมพันธ
อันดีกับลูกคาอยางเหนียวแนน และพยายามรักษาลูกคาใหอยูกับองคกรใหนานท่ีสุด เปนลูกคาที่มีความ
จงรักภักดี (Loyalty) สุดทายลูกคาเหลานี้จะนํามาซึ่งรายไดขององคกร (ศุภกฤต ชินอิสระยศ และกมล เกียรติ
เรืองกมลา, 2556) 

โรงแรมเปนธุรกิจการใหบริการท่ีตองใหความสําคัญตอมาตรฐานคุณภาพของบริการโดยเฉพาะ
โรงแรมหรูที่มีมาตรฐานสากลในการใหบริการ ซึ่งมีสวนชวยสรางคุณคาใหตราสินคาจากความพึงพอใจและ
ความภักดีของผูใชบริการ โดยความพึงพอใจเกิดไดจากการไดรับความประทับใจจากการไดรับบริการที่ตรง
หรือเหนือความคาดหวังไว ทั้งนี้ ปจจัยภายนอกยังเปนปจจัยที่ควบคุมไมไดแตสงผลตอการใชบริการของ
โรงแรมดังกลาวอีกดวย โดยมีสวนทําใหระดับความพึงพอใจแตกตางกันในแตละบุคคล (มาลินี สนธิมูล และ
อิทธิกร ขําเดช, 2557) รวมถึงการนํากลยุทธตางๆ โดยเฉพาะกลยุทธสวนประสมการตลาดเพ่ือการสรางความ
แตกตางดานการตกแตง ดานการใหบริการ เชน บริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูง การจองหองพักผานเว็บไซต 
การลงทะเบียนเขาพักโดยไมผานแผนกตอนรับดานหนา เปนตน ควบคูกับกลยุทธสวนประสมการตลาดดาน
การสงเสริมการขาย โดยใหสิทธิพิเศษตางๆ แกสมาชิกบัตรวีไอพี และบัตรเครดิตหรือการจัดรายการทัวรพิเศษ 
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เปนการเพ่ิมรายไดใหกับโรงแรม พรอมทั้งเปนการปรับปรุงการใหบริการของโรงแรมท่ีใหไดมาตรฐานระดับ
สากล (ธัญพร  นภัส  แฟงสม, 2556) 

จากขอมูลที่ไดกลาวไวขางตนจะเห็นวา ธุรกิจดานโรงแรมและการบริการเปนธุรกิจที่ตองสรางความ
พึงพอใจและความประทับใจใหกับผูรับบริการ เพราะเม่ือเกิดความประทับใจก็จะเกิดรายไดอันเปนรายไดหลัก
ของธุรกิจโรงแรม ทําใหผูวิจัยสนใจท่ีจะศึกษา พฤติกรรมการใชบริการและความพึงพอใจของลูกคาชาวไทยตอ
การใหบริการและภาพลักษณที่มีตอโรงแรมปคนิค  กรุงเทพมหานคร  จะชวยใหผูประกอบการธุรกิจดาน
โรงแรมและธุรกิจที่พักประเภทอ่ืน ในการพัฒนารูปแบบการใหบริการ ซึ่งจะนํามาซ่ึงการสรางความพึงพอใจ
ใหแกลูกคาท่ีมาใชบริการที่ดีขึ้นแลว ยังมีสวนชวยสงเสริมอุตสาหกรรมการทองเท่ียวของไทยใหมีการขยายตัว 

จากจํานวนนักทองเท่ียวที่เดินทางมาท่ีประเทศไทยเพ่ิมขึ้น ซึ่งชวยสรางรายไดที่เปนเงินตราตางประเทศใหกับ
ประเทศเปนมูลคามหาศาล 

 
แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของ 
แนวคิดเก่ียวกับธุรกิจบริการและโรงแรม  

  โรงแรม หมายถึง สถานท่ีประกอบการเชิงการคาที่นักธุรกิจตั้งขึ้น เพ่ือบริการผูเดินทางในเร่ืองของท่ี
พักอาศัย อาหาร และบริการอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวของกับการพักอาศัยและเดินทาง หรืออาคารที่มีหองนอนหลายหอง 
ติดตอเรียงรายกันในอาคารหน่ึงหลังหรือหลายหลัง ซึ่งมีบริการตาง ๆ เพ่ือความสะดวกของผูที่มาพัก ซึ่ง
เรียกวา “แขก” (guest) 

  คําวา hotel หรือ โรงแรมมีที่มาจากภาษาฝรั่งเศสซ่ึงแปลวา คฤหาสน โรงแรมแหงแรกในยุโรปคือ 
Hotel de Hanri IV (โฮเทล เดอ อองรี กัต) เม่ือป ค.ศ. 1788 โดยในสมัยกอนใชคําวาhotel และภายหลังได
เปลี่ยนตัวโอมาเปนโอปกติในภาษาอังกฤษเปนhotel เหมือนปจจุบัน 

  ธุรกิจโรงแรมเกิดจากความตองการเดินทางทองเท่ียวของมนุษยและมีการเอ้ือเฟอท่ีพักให เริ่มตนที่
ยุโรป ตอมามีการทําเปนการคามีการบริการท่ีพักและบริการอ่ืน มีการพัฒนาดานการออกแบบอาคาร ตกแตง 
แยกสวนที่พัก จากการขายอาหาร เครื่องดื่มจึงเรียกวา “Hotel” การโรงแรมในอเมริกา มีการพัฒนาทั้งดาน
อาคาร ทําเลท่ีตั้ง และมีการรวมตัวกันตั้งเปนสมาคม The American Hotel and Motel Association ซึ่งมี
บทบาทอยางมากตอโรงแรมระดับนานาชาติ รวมทั้งประเทศไทย การดําเนินงานก็อยูในระดับสากล  

        ในประเทศอังกฤษไดมีการกอสรางโรงเต๊ียมในทําเลที่เหมาะสมข้ึน ตามเสนทางของรถมา เพ่ือความ
สะดวกสบายในการเดินทาง และยกระดับเปนสถานท่ีพบปะสังสรรคแกคนชั้นสูงในทองถิ่น ตลอดจนใชบริการ
อยางอ่ืน เชน ใชจัดพิธีแตงงาน เปนตน การออกแบบอาคารจะเปนรูปสี่เหลี่ยม แบงพ้ืนที่เปนสวนตาง ๆ โดย
แยกสวนที่พักออกจากสวนการขายอาหาร และเครื่องดื่ม ลักษณะเชนนี้จึงมีการนําคําวา “Hotel” มาใช ซึ่ง
เปนคํามาจากภาษาฝรั่งเศส มีความหมายวา “คฤหาสน หรืออาคารขนาดใหญ” โดยเริ่มใชกันราวปลาย
ศตวรรษท่ี 18 หลังจากน้ันโรงแรมในยุโรป ไดมีการพัฒนาเปนโรงแรมที่หรูหรามากข้ึน ทั้งดานการออกแบบ
ตกแตงภายในการเสนอความสะดวกสบายตาง ๆ ใหแกลูกคา 
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  การโรงแรมในประเทศสหรัฐอเมริกา มีวิวัตนาการเชนเดียวกับในประเทศอังกฤษ ตางกันที่ในอเมริกา 
โรงแรมสวนใหญจะสรางขึ้นบริเวณเมืองทา ธุรกิจโรงแรมมีความเจริญกาวหนาอยางมาก ไดมีการพัฒนา
แนวความคิดใหม ๆ ในการออกแบบโรงแรมข้ึน โดยเปนแบบสถาปตยกรรมยุคใหม แทนรูปทรงสี่เหล่ียม 
ขณะเดียวกันมีการเปล่ียนแปลงทําเลที่ตั้ง ของโรงแรมจากเดิมตั้งอยูใกลสถานีรถไฟ ซึ่งสวนใหญคนเดินทาง
โดยรถไฟ โรงแรมใหม ๆ ตั้งอยูนอกตัวเมืองใกลบริเวณ   บริเวณสนามบิน หรือใกลถนนหลวง เนื่องจากมีการ
เดินทางโดยเครื่องบิน และรถยนตเพ่ิมข้ึน จึงเกิดคําวา“Motel” สําหรับโรงแรมท่ีอาคารมีที่จอดรถติดกับ
หองพักการโรงแรมในประเทศไทย เริ่มมีแหงแรกในสมัยรัชกาลที่ 4 และไดมีการพัฒนาการเสนอบริการ ให
ความสะดวกสบายแกลูกคา ตลอดจนมีการดําเนินงาน 

  การโรงแรมในประเทศไทย เริ่มมีแหงแรกในสมัยรัชกาลที่ 4 และไดมีการพัฒนาการเสนอบริการให
ความสะดวกสบายแกลูกคา ตลอดจนมีการดําเนินงานตามรูปแบบของมาตรฐานนานาชาติ จนกระท่ังใน
ปจจุบันนี้โรงแรมไทยไดรับคัดเลือกเปนโรงแรมดีท่ีสุดในโลกหลายปติดตอกัน ไดแก โรงแรมโอเรียนเต็ล ซึ่งเปน
โรงแรมท่ีสรางขึ้นในยุคแรก ๆ ธุรกิจโรงแรมในประเทศไทยไดรวมตัวต้ังขึ้นเปนสมาคมโรงแรมไทย โดยมี
วัตถุประสงคหลักเพ่ือสงเสริมผลประโยชน ของอุตสาหกรรมโรงแรมตลอดจนการทองเท่ียวแหงประเทศไทย 

แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมการใชบริการโรงแรม 

แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการบริการ 

ความสําคัญของการบริการ การบริการเปนสิ่งสําคัญยิ่งในงานดานตางๆ เพราะบริการคือการให
ความชวยเหลือ หรือการดําเนินการที่เปนประโยชนตอผูอ่ืน ไมมีการดําเนินงานใดๆ ที่ปราศจากบริการ ทั้งใน
ภาค ราชการ และภาคธุรกิจเอกชน การขายสินคา หรือผลิตภัณฑใดๆ ก็ตองมีการบริการรวมอยูดวยเสมอ ยิ่ง
ธุรกิจบริการ ตัวบริการนั่นเองคือ สินคา การขายจะประสบความสําเร็จได ตองมีบริการท่ีดี ธุรกิจการคาจะอยู
ไดตองทําใหเกิดการขายซํ้า คือ ตองรักษาลูกคาเดิมและเพ่ิมลูกคาใหม การบริการท่ีดีจะชวยรักษาลูกคาเดิมไว
ได ทําใหเกิดการขายซํ้าอีก และชักนําใหมีลูกคาใหม ๆ ตามมา 

  ความหมายของการบริการ  ราชบัณฑิตยสถาน (2525 : 463) ใหความหมายของการบริการไววา 
หมายถึง การปฏิบัติรับใช การใหความสะดวกตาง ๆ เชน ใหบริการ ใชบริการ การบริการ คือ กิจกรรมหรือ
กระบวนการในการดําเนินการอยางใดอยางหน่ึงของบุคคลหรือองคกร เพ่ือตอบสนองความตองการของบุคคล
อ่ืนใหไดรับความสุข และความสะดวกสบายหรือเกิดความพึงพอใจจากผลของการกระทํานั้น  โดยมี
ลักษณะเฉพาะของตัวเอง ไมสามารถจับตองได ไมสามารถครอบครองเปนเจาของในรูปธรรม และไม
จําเปนตองรวมอยูกับสินคาหรือผลิตภัณฑอ่ืนๆ ทั้งยังเกิดจากความเอ้ืออาทร มีน้ําใจไมตรี เปยมดวยความ
ปรารถนาดีชวยเหลือเก้ือกูลใหความสะดวกรวดเร็ว ใหความเปนธรรมและความเสมอภาค (อรุณทิพย วรชีวัน, 

2545 : 11) หลักในการใหบริการน้ัน ตองตอบสนองความตองการของบุคคลสวนใหญ โดยดาเนินการไปอยาง
ตอเนื่องสมํ่าเสมอเทาเทียมกันทุกคน ทั้งยังใหความสะดวกสบายไมสิ้นเปลืองทรัพยากร และไมสรางความ
ยุงยากใหแกผูใชบริการมากจนเกินไป (กุลธน ธนาพงศธร, อางถึงใน ธีระ อัมพรพฤติ, 2542 : 10) การ
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ใหบริการที่มีประสิทธิภาพและเปนประโยชนตอผูรับบริการมากท่ีสุด คือ การใหบริการท่ีไม คํานึงถึงตัวบุคคล
หรือเปนการใหบริการที่ปราศจากอารมณไมมีความชอบพอ  

 

วัตถุประสงคการวิจัย 

วิจัยนี้มีวัตถุประสงคการวิจัยดังนี้ 

  1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใชบริการโรงแรมปกนิกของลูกคา 
  2. เพ่ือศึกษาความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอการใหบริการของโรงแรมปกนิก 
  3.เพื่อศึกษาภาพลักษณของโรงแรมปคนิคในทัศนคติของลูกคา 
  4. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางลักษณะทางประชากรศาสตรกับพฤติกรรมการใชบริการโรงแรม
ปคนิค 

  5. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางลักษณะทางประชากรศาสตรกับความพึงพอใจในการใหบริการของ
โรงแรมปคนิค 

  6. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางลักษณะทางประชากรศาสตรกับภาพลักษณของโรงแรมปคนิคใน
ทัศนคิตของลูกคา 

วิธีดําเนินการวิจัย 

ประชากรท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ จํานวนนักทองเท่ียวชาวไทยท่ีเขามาท่ีมาใชบริการท่ีโรงแรม  
ในชวงเดือนธันวาคม ซึ่งมีจํานวน 62,235 คน  (สถิติผูเขารับบริการ ป 2560, โรงแรม Picnic Hotel 

Bangkok  )  

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ชาวไทยท่ีเขามาท่ีมาใชบริการท่ีโรงแรมโดยใชวิธีการกําหนด
ขนาดของกลุมตัวอยางตามสูตรของทาโร ยามาเน (Taro Yamane, 1973, pp. 725 - 727) ที่ระดับความ
เชื่อมั่นรอยละ 95 กําหนดขอบเขตความคลาดเคล่ือน .05 จึงใชวิธีการคํานวณจากสูตรทางสถิติ  จากการ
คํานวณขนาดตัวอยางจากสูตร ไดจํานวนตัวอยางทั้งหมด 399.993 คน แตเพ่ือความสะดวกในการวิเคราะห
ขอมูลและการตรวจสอบขอมูล ผูวิจัยจึงใชจํานวนตัวอยางในการเก็บ รวบรวมขอมูลทั้งสิ้น 400 ตัวอยาง  ใน
การเลือกตัวอยางเพ่ือนํามาใชในการเก็บรวบรวมขอมูล ใชวิธีการเจาะจง ลูกคาที่เขาใชบริการของโรงแรม ใน
การเลือกตัวอยางเพ่ือนํามาเก็บรวบรวมขอมูล 

เคร่ืองมือที่ใชในการศึกษา 

เครื่องมือในการวิจัยคือ แบบสอบถาม ซึ่งประกอบดวยคําถามปลายปดและปลายเปด โดยแบงเปน 5  

ตอนดังนี้  ตอนท่ี 1  เปนคําถามเก่ียวกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม เปนคําถามปลายปด แบบ
เลือกตอบ ไดแก  เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน  สถานะภาพ  ตอนท่ี 2   เปนคําถาม
เกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบริการโรงแรม Picnic Hotel Bangkok  เปนคําถามปลายปด แบบเลือกตอบ ไดแก 
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ตอนท่ี 3  เปนคําถามเก่ียวกับภาพลักษณที่มีตอโรงแรมปกนิก ดังนี้    ใหตอบวาความคิดเห็น มากที่สุด มาก 
ปานกลาง นอย และนอยที่สุด กับขอความที่กําหนดและมีเกณฑการใหคะแนน ดังนี้  ตอนท่ี  4  เปนคําถาม
เกี่ยวกับความพึงพอใจบริการโรงแรม Picnic Hotel Bangkok  โดยใหตอบวาความสําคัญ มากที่สุด มาก ปาน
กลาง นอย และนอยที่สุด ตอนท่ี 5  ขอเสนอแนะอ่ืนๆ 

การวิเคราะหทางสถิติ 

           1) วิเคราะหขอมูลลักษณะทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามดาน เพศ อายุ  ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายได ประเภทลูกคา  โดยการแจกแจงความถ่ี (Frequency) และรอยละ (Percentage) โดยนําเสนอในรูป
ตาราง พรอมการบรรยาย โดยจําแนกตามตัวแปรอิสระท่ีศึกษา 2) วิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช
บริการโรงแรม Picnic Hotel Bangkok  โดยไดแจกแจงความถี่ (Frequency) และรอยละ (Percentage) 

โดยนําเสนอในรูปตาราง พรอมการบรรยาย โดยจําแนกตามตัวแปรอิสระท่ีจะศึกษา 3) วิเคราะหขอมูล
เกี่ยวกับภาพลักษณที่มีตอโรงแรม Picnic Hotel โดยใชสถิติคาเฉลี่ย (Mean) และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) แลวนําขอมูลมาแปรคาตามเกณฑคะแนน กําหนดระดับของความพึงพอใจนําเสนอใน
รูปตาราง พรอมคําบรรยายเกณฑในการแบงชวงระดับความคิดเห็น 4) วิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความพึงพอใจ
บริการโรงแรม Picnic Hotel Bangkok  โดยใชสถิติคาเฉลี่ย (Mean) และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 

Deviation) แลวนําขอมูลมาแปรคาตามเกณฑคะแนน กําหนดระดับของความพึงพอใจนําเสนอในรูปตาราง 
พรอมคําบรรยายเกณฑในการแบงชวงระดับความคิดเห็นของความพึงใจ  5)ทดสอบสมมติฐานการวิจัยโดยใช
สถิติ  t-test,  F-test  และ Chi-Square 

ผลการวิจัย 
  พบวากลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศชายรอยละ 54.0รองลงมาเปนเพศหญิงรอยละ 46.0 โดยสวย
ใหญมี  อายุ 26-35  ป รอยละ 40.5และมีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี รอยละ 59.5 สวนใหญมีอาชีพ
อ่ืนๆ รอยละ 63.3และสวนใหญมีรายได 30,001-50,000  บาท  รอยละ43.5 

 พฤติกรรมการใชบริการโรงแรม Picnic Hotel Bangkok  ลักษณะการมาการใชบริการโรงแรมปคนิค  

ในครั้งน้ีสวนใหญมาคนเดียว เขาใชบริการโรงแรมปคนิคเปนครั้งที่ 2-ครั้งที่ 3  คาใชจายในการใชบริการตอ
ครั้ง  1001-2000 บาท  วัตถุประสงคในการใชบริการโรงแรมปกนิก  เพ่ือดําเนินงานธุรกิจ ลักษณะการใช
บริการโรงแรมปกนิกคือเขาพักแรม 

  ภาพลักษณที่มีตอโรงแรมปคนิค  มีระดับของภาพลักษณ โดยรวมพบวาอยูในระดับมากท่ีสุด (  = 

4.22 ) เมื่อพิจารณาเปนรายดานภาพลักษณผลิตภัณฑหรือบริการ ดานโรงแรมแหงนี้มีทําเลที่ตั้งที่ดีตอการ
เดินทางหรือทองเท่ียว มีภาพลักษณในระดับมากท่ึสุด(  =  4.41 )และมีภาพลักษณ นอยที่สุดในเร่ืองของ
ภาพลักษณดานกระบวนการจัดการโรงแรมแหงนี้เปนโรงแรมที่มีความรับผิดชอบตอ สังคมในระดับมาก (  =  

4.01) 
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  ความพึงพอใจ โดยรวมพบวาอยูในระดับมากที่สุด (  = 4.22 ) เม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา 
โรงแรมมีการใหบริการรถรับสงไปยังรถไฟฟาและสถานท่ีทองเท่ียวใกลเคียงมีความพึงพอใจในระดับมากทึ่สุด 
(  =  4.41 )และมีความพึงพอใจนอยที่สุดในเร่ืองของเคร่ืองปรับอากาศในหองพักทํางานราบร่ืนและไมมี
เสียงดังรบกวน ในระดับมาก (  =  4.41) 

 
อภิปรายผล 

การศึกษาวิจัยเรื่องพฤติกรรมการใชบริการ  และความพึงพอใจของลูกคาชาวไทย ตอการใหบริการ
และภาพลักษณที่มีตอโรงแรมปคนิค  กรุงเทพมหานครที่ไดนําเสนอไปแลวในขางตน  สามารถอภิปรายผล
การศึกษาไดดังนี้พบวาสวนใหญเปนเพศชาย รองลงมาเปนเพศหญิง โดยสวยใหญมี  อายุ 26-35  ป และมี
ระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี สวนใหญมีอาชีพอ่ืนๆ และสวนใหญมีรายได 30,001-50,000  บาท  
พฤติกรรมการใชบริการโรงแรม Picnic Hotel Bangkok  ลักษณะการมาการใชบริการโรงแรมปคนิค  ในครั้ง
นี้สวนใหญมาคนเดียว เขาใชบริการโรงแรมปคนิคเปนครั้งที่ 2-ครั้งที่ 3  คาใชจายในการใชบริการตอครั้ง  
1001-2000 บาท  วัตถุประสงคในการใชบริการโรงแรมปกนิก  เพ่ือดําเนินงานธุรกิจ ลักษณะการใชบริการ
โรงแรมปกนิกคือเขาพักแรม  ภาพลักษณที่มีตอโรงแรมปคนิค  มีระดับของภาพลักษณ โดยรวมพบวาอยูใน
ระดับมากท่ีสุด เมื่อพิจารณาเปนรายดานภาพลักษณผลิตภัณฑหรือบริการ ดานโรงแรมแหงนี้มีทําเลท่ีตั้งที่ดีตอ
การเดินทางหรือทองเท่ียว มีภาพลักษณในระดับมากท่ึสุดและมีภาพลักษณ นอยที่สุดในเร่ืองของภาพลักษณ
ดานกระบวนการจัดการโรงแรมแหงนี้เปนโรงแรมท่ีมีความรับผิดชอบตอ  สังคมในระดับมากความพึงพอใจ 
โดยรวมพบวาอยูในระดับมากท่ีสุด เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา โรงแรมมีการใหบริการ รถรับสงไปยัง
รถไฟฟาและสถานท่ีทองเท่ียวใกลเคียงมีความพึงพอใจในระดับมากท่ึสุดและมีความพึงพอใจนอยที่สุดในเร่ือง
ของเครื่องปรับอากาศในหองพักทํางานราบรื่นและไมมีเสียงดังรบกวน ในระดับมาก ซึ่งสอดคลองกับ พรดารา 
หลวงเจริญ (2552) ไดทําการศึกษาเรื่อง พฤติกรรมในการเลือกใชบริการโรงแรมของนักทองเท่ียวชาวไทยใน
เขตอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม โดยใชแบบสอบถามปลายปดในการเก็บขอมูลจากนักทองเท่ียว จํานวน 400 
ชุด จากการวิจัยพบวา พฤติกรรมการในการจองหองพักสวนใหญกลุมนักทองเท่ียวจะใชวิธีจองผานโทรศัพท มี
ระยะเวลาในการเขาพัก 1-3 วัน ดานปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเลือกชิบริการโรงแรม พบวากลุมนักทองเท่ียวจะ
เลือกท่ีพักโดยพิจารณาปจจัยดานสภาพบรรยากาศ รองลงมาไดแกปจจัยดานความปลอดภัย และปจจัยดาน
ความสะอาดของหองพักตามลําดับ และสอดคลองกับ มาลินี สนธิมูล และอิทธิกร ขําเดช (2557) ได
ทําการศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวตางชาติที่มีตอการใชบริการโรงแรมระดับ  5 ดาวในเขต
กรุงเทพมหานคร การศึกษาพบวา ปจจัยประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา 
รายไดเฉลี่ยตอเดือนอาชีพ และสัญชาติ พฤติกรรมการทองเท่ียวในประเทศไทยและพักแรมในโรงแรมระดับ 5 
ดาวสวนใหญ ไดแก เหตุผลหลักที่ใชเลือกทองเท่ียวในประเทศไทย ผูที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจทองเท่ียวใน
ประเทศไทย ระยะเวลาท่ีใชบริการพักแรมในโรงแรมระดับ 5 ดาว และชองทางของขอมูลขาวสารและปจจัย
ภายนอกอ่ืนๆ ที่เกี่ยวของ ประกอบดวย การเมืองและกฎหมาย สังคมและวัฒนธรรม และเศรษฐกิจ มี
ความสัมพันธกับความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวตางชาติที่มีตอการใชบริการโรงแรมระดับ  5 ดาวในเขต
กรุงเทพมหานครและธัญพรนภัส แฟงสม (2556) ไดทําการศึกษาเร่ือง แนวทางการพัฒนาการตลาดของ



1639

โรงแรมระดับ 4 ดาวเครือภายในประเทศ ในเขตเมืองพัทยา เปนการวิจัยแบบผสม ระหวางการวิจัยเชิง
ปริมาณ โดยใชการสัมภาษณผูบริหารแบบเจาะลึก 7 แหง รวม 7 คน และแบบสัมภาษณจํานวน 400ชุด เปน
เครื่องมือ ผลการวิจัยพบวา ผูใชบริหารชาวตางชาติ สวนใหญ มีความคิดเห็นตอความสําคัญของกลยุทธสวน
ประสมการตลาดโดยรวมและรายดานทุกดาน ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย 
ดานการสงเสริมการขายดานพนักงาน/บุคลากร ดานกระบวนการ และดานลักษณะทางกายภาพ อยูในระดับ
มาก 

 
สรุปผลและขอเสนอแนะ 

 ขอเสนอแนะเกี่ยวกับแนวทางในการจัดการดานบริการของโรงแรมปคนิค   

  ผูบริหารควรมีนโยบายการบริการที่ชัดเจน กําหนดใหหัวหนาแผนกแถลง เปาหมายหรือโครงสรางการ
พัฒนาการบริการท้ังระยะสั้น 6 เดือน 1 ป และโครงสรางการบริการ ระยะยาว 3 ป 5 ป ทั้งนี้นําผลท่ีไดจาก
การน แนวทางไปใชมาพัฒนา ปรับปรุงอยูเสมอ พรอมท า คูมือการบริการของโรงแรมใหกับทุกแผนก เนน
การเขียนที่อานงาย สามารถน าไปปฏิบัติไดจริง 

ผูบริหารควรมีแผนการตอบแทนพนักงานที่ปฏิบัติงาน ดีเดน และสราง แรงจูงใจ ซึ่งนอกจากเงินเดือน 
เชน ทองคฎการเพ่ิมเงินเดือน โปรแกรมการทองเที่ยว เปนตน มีการปรับเปลี่ยนตําแหนงโดยคํานึงถึง
บุคคลากรจากภายในโรงแรมกอนจะเป ดรับพนักงาน ภายนอกมาเพ่ือเปนการสรางขวัญและกําลังใจให
พนักงานมีความภูมิใจในหนาท่ีของตนสงผลให ผูมารับบริการไดรับรับความภาคภูมิใจในหนาที่นั้นดวย 
กอใหเกิดความประทับใจและไดรับความ จริงใจความเปนมิตรจากพนักงาน  

ในดานผลิตภัณฑการบริการน้ันควรมีการกําหนดมาตรฐาน ประสิทธิภาพดานการบริการ ทําอยางไร
ใหเปนที่รูจักมากที่สุด การตก แตงภายในหองพักใหมี ความสวยงาม มีสิ่งอํานวยความสะดวกที่เพียงพอ ควรมี 
และควรมีอินเตอรเน็ตไวบริการดวย มีการ สํารวจสิ่งของท่ีใชภายในหองใหครบถวนอยางตอเนื่อง อุปกรณ 
ภายในหองพักควรปรับปรุงให ทันสมัยไดมาตรฐานพรอมใหอยูเสมอ และสิ่งแวดลอมภายนอกโรงแรมควรเนน
ความสะอาด ความสะดวก สบาย เนนความเปนเอกลักษณที่แตกตางจากโรงแรมของภาคอ่ืน มีการจัดที่จอด
รถ ไวรองรับอยางเพียงพอ มีการคํานึงถึงความปลอดภัยของผูมาใชบริการเปนหลั ก เพ่ือใหผูมาใช บริการเกิด
ความมั่นใจในความปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสินของตน  

ดานราคา และการสงเสริมทางการตลาด ควรมีการจัดโปรโมชั่นหองพัก ในชวงตางๆที่สภาพอากาศ
เหมาะสม ไมมีฝนตกมาก เพ่ือดึงดูดนักทองเท่ียวใหมาทองเท่ียวมากขึ้นมีการจัดสวนลดให กับผูที่พักในโรงแรม
และตองการทานอาหารในโรงแรม มีการเสนอขาย โปรแกรมทองเท่ียวใหกับลูกคาขณะโทรมาจองหองพัก เพ่ือ
เปนการสรางความคุมคา  

ดานชองทางการจัดจําหนาย ควรมีการจัดทําปายแสดงเสนทาง แผนพับ หรือแผนผังแสดงที่ตั้งของ
โรงแรม สําหรับแจกจายในสถานท่ีสําคัญตางๆ เชน สนามบิน สถานี ขนสง รานอาหารหรือแหลงทองเท่ียว 
ควรมีการเขารวมโครงการสงเสริมทางสังคมตางๆ เพ่ือให เปนที่รูจักของคนในพ้ืนที่ และเกิดการบอกตอกัน 
ควรมีการเขารวมโครงการสงเสริมการ ทองเที่ยวของการทองเท่ียวระดับภาคและระดับประเทศ มีการออกราน
ขายหองพักในงานตางๆ เพ่ือเปนการสงเสริมใหผูมาใชบริการไดเขาถึงโรงแรมไดงายขึ้น 
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Abstract 

This research aims to study the problems and obstacles of the business of 

bringing aliens to work in Thailand and the policy to support the guidelines under the 

Aliens Management Act, BE 2560 and amended. This research is conducted by 
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researching, documenting, and in-depth interviews with relevant parties, both foreign 

government officials and business operators. The results are summarized to key 

research issues. The research found 3 issues of obstacles: the number of alien workers 

exceeds that of government officials, skilled laborers are also lack, and the law and 

regulations do not define the right way to do the business of bringing the alien to work. 

Keyword : alienate worker , work of the alien , the business of bringing foreigners to 

work in the country 
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MOTIVATION AND EFFECTIVENESS OF GOVERNMENT EMPLOYEE OF  

FACTORY 109 QUARTERMASTER ROYAL THAI  ARMY 

    (Sirapob  Jaroenying)1 

    (Anan  Boonsanong)2 

 

 

    

 270   

  

   

 32.6    

  .05 

: /  

 

ABSTRACT 

The purpose of this research was to study the motivation and the operation 

effectiveness of the government officers who work for the Army Quartermaster Department’s 

clothing plant. The research was conducted by using questionnaire as a tool to collect data 

from a sample of 270 participants. The inferential statistics is used to analyze the Multiple 

Regression in the hypothesis testing. The research findings indicate that, the most of the 

participants have motivation to work at highest level as same as the operation effectiveness. 

The hypothesis test showed that the motivation had effect on their operation effectiveness at 

32.6%. Therefore, the success, job description, the working progress and the responsibility of 

an individual have influence on the prediction of the operation effectiveness of that person with 

significance level of 0.05.   

Keyword:  Motivation/ Effectiveness 
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Marketing Mix Factors Influencing Decision-Making in Purchasing the Voluntary Motor 

Insurance for Personal Car Users in Chonburi Province. 
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Abstract

The objective of this research were to 1) Analyze the marketing mix factors 
influencing the decision-making in purchasing the voluntary motor insurance for personal  
car users in Chonburi Province, and 2) Compare marketing mix factors influencing the 
decision-making in purchasing the voluntary motor insurance for personal car users  in 
Chonburi Province to the personal background. 
  The samples  were  400  insured  of  the voluntary motor insurance for personal 
car  in Chonburi Province. The questionnaire was used as a research tool. The data 
received were analyzed for Percentage , Frequency, Mean ,Standard deviation ,t-test ,F-
test(One-way ANOVA) and Least statistics difference.

The results revealed that the majority of the respondent emphasized the overall 
marketing mix factors influencing the decision–making in purchasing  the voluntary 
motor  insurance  at high level. Considering at each factor ,the majority of the respondent 
selected the person at the highest level ,next on down were the service process ,the 
product, the price, the physical evidence ,the promotion at high level  and the place at 
middle level .In term of hypothetical  testing results, the respondents who were from 
different gender, age, education, occupation , and monthly income emphasized  different  
marketing mix factors influencing the decision –making in purchasing the voluntary 
motor  insurance for personal car in Chonburi  Province at statistical significance of 0.05. 

Key words :  Marketing mix Factors ; Decision making ;  the Voluntary Motor Insurance 
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Factors  Affecting the Decision - Making of the Customers in Purchasing Sunscreen Products in Bangkok 
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Abstract
 The objectives of this research were to 1) analyze the behavior and the factors 
affecting the decision-making of the customers in purchasing sunscreen products in 
Bangkok, and 2) compare the marketing-mix factors affecting the decision-making of 
the customers in purchasing sunscreen products in Bangkok, classifying according to the 
personal background. The research tool was the questionnaire. The data received were 
analyzed by descriptive statistics (frequency, percentage, mean, and standard deviation), 
and by inferential statistics (t-test, and One-way ANOVA). If the difference with pair-
wise comparisons at 0.05 were found, the Least Significant Difference (LSD) was used 
to determine the difference. 
 The results were that in terms of the behavior in purchasing sunscreen products, 
the majority of the respondents usually purchased sunscreen cream with SPF 30. The 
reason for purchasing was to protect their skin from the ultraviolet ray. They used the 
products daily.  The person who influenced over their decision was the respondents 
themselves. Their frequency of purchasing was 2-3 times/ month. They spent less than 
500 baht/ purchase and purchased at the department store. The majority of them 
searched information from the internet. In addition, the majority of the respondents gave 
importance to the overall market-mix factors affecting their decision-making in purchasing 
sunscreen products at high level.  When considering at each factor, the factor of product 
received the highest mean. Next on down were the factors of price, marketing 
promotion, and channel of distribution, respectively. In terms of the results of 
hypothetical testing, the respondents who were from different gender, marital status, 
educational background, occupation, and average monthly income were different in 
using the marketing-mix factors affecting their decision-making in purchasing sunscreen 
products at statistical significant level of 0.05. On the other hand, the respondents who 
were from different age group were different in using the marketing-mix factors 
affecting their decision-making in purchasing the sunscreen products at no statistical 
ignificant level of 0.05. s

Key Words: Marketing-Mix Factors; Decision-Making; Sunscreen Products     
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การเปดรับสื่อการตลาดออนไลนกับพฤติกรรมการเท่ียวที่มีตอสถานบันเทิงยาน  RCA  ของผูใชบริการใน
กรุงเทพมหานคร 

Exposure to online marketing media and travel behavior on RCA entertainment venues of 
Bangkok residents. 

 
สุขสันต  ตั้งตรงสิทธิ์1 
Suksan tangtrongsit 

บทคัดยอ 
  การศึกษาวิจัยเรื่องการเปดรับสื่อการตลาดออนไลนกับพฤติกรรมการเที่ยวและความพึงพอใจท่ีมีตอ
สถานบันเทิงยาน  RCA  ของผูใชบริการในกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค เพ่ือศึกษาการเปดรับสื่อการตลาด
ออนไลนของผูใชบริการในกรุงเทพมหานคร  ที่มีตอสถานบันเทิงยาน  RCA  เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเที่ยว
ของผูใชบริการในกรุงเทพมหานครท่ีมีตอสถานบันเทิงยาน  RCA  เพ่ือศึกษาการเปดรับสื่อการตลาดออนไลน
ของผูใชบริการในกรุงเทพมหานคร  ที่มีตอสถานบันเทิงยาน  RCA  เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางขอมูล
ประชากรศาสตรกับการเปดรับสื่อการตลาดออนไลน ของผูใชบริการในกรุงเทพมหานครท่ีมีตอสถานบันเทิง
ยาน  RCA  เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางขอมูลประชากรศาสตรกับพฤติกรรมการเที่ยวของผูใชบริการใน
กรุงเทพมหานคร  ที่มีตอสถานบันเทิงยาน  RCA  เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางการเปดรับสื่อการตลาด
ออนไลนของผูใชบริการในกรุงเทพมหานคร  ที่มีตอสถานบันเทิงยาน  RCA  กับ พฤติกรรมการเท่ียวของ
ผูใชบริการในกรุงเทพมหานคร  ที่มีตอสถานบันเทิงยาน  RCA  การวิจัยครั้งนี้ใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือใน
การเก็บรวบรวมขอมูลกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้คือนักทองเท่ียวท่ีเดินทางมาเท่ียวสถานบันเทิงยาน  
RCA  400 คน สําหรับการวิเคราะหขอมูลผูวิจัยใชการแจกแจงความถ่ีคารอยละคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเพ่ืออธิบายการเปดรับสื่อการตลาดออนไลนกับพฤติกรรมการเท่ียวและความพึงพอใจท่ีมีตอสถาน
บันเทิงยาน  RCA  ของผูใชบริการในกรุงเทพมหานคร 

  พบวากลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศชายรอยละ 54.0รองลงมาเปนเพศหญิง โดยสวยใหญมี  อายุ 26-

35  ป และมีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี สวนใหญมีอาชีพอ่ืนๆ 3และสวนใหญมีรายได 30,001-50,000  
บาท สวนใหญใชบริการอินเทอรเน็ตเวลา18.01-21.00 น. บอยที่สุด สวนใหญ ใชงานส่ืออินเตอรเน็ตใน
รูปแบบ Facebook วัตถุประสงคสวนใหญในการใชบริการอินเทอรเน็ตเพ่ือซื้อสินคาและบริการตางๆ ใช
บริการเครือขายสังคมออนไลนเพ่ือขายสินคาโฆษณาประชาสัมพันธ สวนใหญใชบริการเครือขายสังคม
ออนไลนผานทางชองทาง โทรศัพทมือถือ สวนใหญใชบริการเครือขายสังคมออนไลนท่ีบาน   

  กลุมตัวอยางมีประสบการณในการใชบริการสถานบันเทิงยาน  RCA  คือมาเปนครั้ง วัตถุประสงคที่
สําคัญที่สุดในการมาใชบริการที่สถานบันเทิงยาน  RCA  คือมาเลี้ยงสังสรรค พาหนะท่ีที่ใชในการเดินทางมาใช
บริการท่ีสถานบันเทิงยาน  RCA  คือรถยนตสวนตัว  ลักษณะการมาใชบริการท่ีสถานบันเทิงยาน  RCA  ใน
ครั้งนี้ มากับเพ่ือนเรียน/เพ่ือนเกา  รานที่นิยมใชบริการที่สถานบันเทิงยาน  RCA  คือ Slim   

                                                           
1

 นกัศกึษาคณะนิเทศศาสตร์,หลกัสตูรนิเทศศาสตรมหาบญัฑิต,คณะนิเทศศาสตร์,มหาวิทยาลยัเกริก 
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 คําสําคัญ: เปดรับสื่อ,พฤติกรรมการของนักทองเท่ียว, RCA 

ABSTRACT 

  A study on the exposure of online marketing media to tourism behavior and 
satisfaction on RCA entertainment area of Bangkok Metropolitan. purpose To study the 
exposure of online marketing media of Bangkok consumers. The RCA. To study the behavior 
of tourists in Bangkok to the entertainment venues of RCA area to study the exposure of 
online marketing media in Bangkok. For RCA Entertainment, study the relationship between 
demographic information and exposure to online marketing. In Bangkok, visitors to RCA 
Entertainment 
  To study the relationship between demographic data and tourist behavior of 
Bangkok residents. The RCA was used to study the relationship between the exposure of 
online marketing media in Bangkok. The RCA entertainment venue and tourist behavior in 
Bangkok. The RCA. This research was used as a tool to collect data. The samples used in this 
research were tourists who came to visit the RCA area for 400 persons. For data analysis, the 
researcher used frequency, percentage, mean and Standard Deviation to Describe Exposure 
to Online Marketing Media with Traveling Behavior and Satisfaction with the Company. The 
RCA's entertainment of users in Bangkok. 
  Most of the samples were male. 54.0 followed by females. It is 26-35 years old and 
has a higher education level than a bachelor. Most have other occupations. 3 and most 
have income. 30,001-50,000 Baht Most Internet users use the time 18.01-21.00 most often 
use the Internet in the form of Facebook Most of the purpose of using the Internet to buy 
products and services.Use social networking services to sell advertising products. Most of 
them use social networking services through the online channels. cellphone Most use social 
networking services online at home. 
  Experienced in using RCA's entertainment facilities. The most important purpose of 
the RCA is to party. The RCA is a private car. The RCA entertainment facilities in this area 
with friends / classmates. The popular RCA entertainment area is Slim. 
Keywords: media exposure, tourist behavior 
 
บทนํา 

  จังหวัดกรุงเทพมหานคร เมืองหลวงของประเทศไทยเปนสถานที่ทองเท่ียวที่มีชื่อเสียงของโลกแหงหนึ่ง 
มีนักทองเท่ียวทั้งชาวไทยและชาวตางชาติเขามาทองเท่ียวเปนจํานวนมาก หากรัฐบาลไมมีมาตรการในการจัด
ระเบียบสังคมใหดีขึ้นแลว นักทองเท่ียวก็จะไมมีความประทับใจและนําไปบอกกลาวกันตอไปกอใหเกิดความ
เสื่อมเสียใหกับประเทศได แหลงสถานบันเทิงและสถานบริการตางๆเปนสถานท่ีที่บุคคลท่ัวไปรวมไปถึงวัยรุน 
ใชเปนแหลงบริการในชวงเวลากลางคืน ในชวงวางจากการเรียนและการทํางานซ่ึงถือวาเปนการพักผอนหยอน
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ใจ ซึ่งเปนวิถีชีวิตการเท่ียวนอกบานของวัยรุน เปนพฤติกรรมทางสังคมของวัยรุนทั้งที่อยูในระบบการศึกษา
และนอกระบบการศึกษา  
  ปจจุบันอินเทอรเน็ตไดมีการขยายตัวอยางแพรหลายมากขึ้น ทําใหอัตราการซื้อสินคาและบริการผาน
ชองทางออนไลนเพิ่มมากข้ึนตามไปดวย ทําใหมีผูประกอบการทางดานอีคอมเมิรซของประเทศไทยหันมาสนใจ
ในธุรกิจดานนี้ ซึ่งสิ่งที่เปนแรงกระตุนในการสงเสริมดานการคาขายผานอินเทอรเน็ต ก็เนื่องมาจากคาใชจายใน
การทําเว็บไซตมีราคาถูกลง สามารถปรับเปลี่ยนไดหลากหลายรูปแบบ และที่สําคัญผูซื้อ-ขายสามารถ
ตรวจสอบการซื้อสินคาผานอินเทอรเน็ตไดรวดเร็วมากกวาสมัยกอน ทําใหตลาดสินคาออนไลนเปนตลาดหนึ่งที่
นาสนใจ นําไปสูการปฏิรูปตลาดสินคาจากการวางขายในหางสรรพสินคาทั่วไป กลายมาเปนการพาณิชย
อิเล็กทรอนิกส ซึ่งหลายคนก็เลือกอินเทอรเน็ตเปนตัวเลือกสําคัญในการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาตางๆ เนื่องจาก
สามารถท่ีจะรับรูขอมูลตางๆของสินคาในหลายๆดาน นอกจากน้ียังสามารถเปรียบเทียบราคาสินคาทาง
อินเทอรเน็ตกับราคาตลาดวามีความสมเหตุสมผลกันหรือไม อยางไร เพราะบางคร้ังสินคาที่มีลักษณะ
เหมือนกัน เมื่อนํามาจําหนายทางอินเทอรเน็ตจะราคาถูกลง (ศกุนตาลา เกตุมณ ี, 2553)  

สื่อสังคมออนไลน (Social Media) เปนรูปแบบการสื่อสารขอมูลที่มีการนําเทคโนโลยีสารสนเทศ และ
การสื่อสารเขามามีสวนเกี่ยวของโดยมีรูปแบบการสื่อสารที่หลากหลายทั้งในรูปแบบของการสรางและ เผยแพร
ขอมูลสินคาและบริการตางๆปจจุบันกระแสการใชงานอินเทอรเน็ตและโทรศัพทประเภทสมารท -โฟน และ
อุปกรณพกพาเชน แท็บเล็ตที่เพ่ิมข้ึนสงผลใหมีการใชงานส่ือสังคมออนไลนเพ่ิมขึ้นตามไปดวยทาให หนวยงาน
ทั้งภาครัฐและภาคเอกชนองคกรหรือกลุมบุคคลไดนาสื่อสังคมออนไลนมาใชประโยชนทั้งในการ ติดตอสื่อสาร
กันภายในหนวยงานการเผยแพรประชาสัมพันธและการติดตอสื่อสารกับประชาชนมาก อินเทอรเน็ตคอยๆ เขา
มามีความสําคัญในการดํารงชีวิตของทุกคน จากความสะดวกสบาย และงายตอการสง 2 หรือรับขอมูลขาวสาร 
ที่ทุกคนไมตองคอยแตเปนเพียงผูรับสารแตฝายเดียวเทานั้น แตสามารถเปนผูสราง หรือ  พัฒนาขอมูลให
สมบรูณยิ่งขึ้น ดวยเหตุนี้ทาใหคาวา สื่อออนไลนเกิดเปนกระแสที่ใครๆ ก็ตองพุงประเด็นสนใจ ไปหา ไมวาจะ
เปนบุคคลธรรมดา เจาของกิจการ หรือแมแตนักการตลาดเองไมเพียงแตจะใชในการนาเสนอ  ขาวสารและ
ขอมูลเพ่ือเผยแพรใหบุคคลอ่ืนๆ ไดรับรูเทานั้น ปจจุบันยังมีความสําคัญอีกอยางหน่ึง คือ ธุรกิ จ โฆษณา ที่
ธุรกิจโฆษณานิยมใชสื่อออนไลน เพราะวาใชงบนอย ไมสิ้นเปลือง และสามารถเขาถึงกลุมเปาหมาย  ไดดี ซึ่ง
ตอนน้ีตลาดส่ือออนไลนกําลังเติบโต สื่อออนไลนจึงเปนอีกทางเลือกหน่ึงที่นักโฆษณาเลือกใช (สื่อสังคม  
ออนไลนที่ผูบริหารระดับสูงควรรู,ออนไลน) ดังนั้นจึงเปนที่นาสนใจวาการเปดรับสื่อการตลาดออนไลนใดที่มี
ผลกับพฤติกรรมการเที่ยวและความพึงพอใจท่ีมีตอสถานบันเทิงยาน  RCA  ของผูใชบริการใน
กรุงเทพมหานคร และผูศึกษาจึงสนใจถึงการศึกษาการเปดรับสื่อการตลาดออนไลนกับพฤติกรรมการเที่ยวและ
ความพึงพอใจท่ีมีตอสถานบันเทิงยาน RCA ของผูใชบริการในกรุงเทพมหานครเพ่ือที่จะไดนําผลการศึกษามา
เปนขอมูลประกอบการพิจารณาแนวทางในการทําธุรกิจอีคอมเมิรซ และเปนแนวทางการพัฒนาปรับปรุงการ
วางแผนกลยุทธทางการตลาดของผูประกอบการธุรกิจอีคอมเมิรซ ที่จะสงผลตอการเพ่ิมขึ้นของการใชบริการ
ธุรกิจอีคอมเมิรซในอนาคตตอไปและจะชวยใหผูประกอบการธุรกิจดานการทองเที่ยวไปปรับปรุงกลยุทธหรือ
แผนการ สื่อสาร และทําใหผูประกอบการสามารถเลือกใชสื่อที่ เขาถึงกลุมเปาหมาย และสรางการรับรู ได
อยาง มีประสิทธิภาพ เพ่ือบรรลุวัตถุประสงคที่กําหนดไว   
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แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของ 
แนวคิด และทฤษฏีเก่ียวกับการเปดรับสื่อ 

Charles K.Atkin(1973 : 208) กลาววาบุคคลท่ีเปดรับขาวสารมากยอมมีหูตากวางไกลมีความรูความ 

เขาใจในสภาพแวดลอม และเปนคนที่ทันสมัยทันเหตุการณกวาบุคคลที่เปดรับขาวสารนอย  สําหรับทฤษฎี
เกี่ยวกับการรับขาวสารท่ีนาสนใจ คือ ทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการในการเลือกรับสาร  (Selectivty Process) 

(Klapper,1960:5) ซึ่งประกอบไปดวย  

1.การเลือกเปดรับ (Selective Exposure) กลาวคือบุคคลจะเลือกเปดรับขาวสารจากแหลงสาร 

ตางๆ ตามความสนใจและความตองการ เพ่ือนามาใชแกปญหาหรือสนองความตองการของตน 

2.การเลือกใหความสนใจ (Selective Attention) นอกจากจะเลือกเปดรับขาวสารแลวบุคคล ยัง
เลือกใหความสนใจเฉพาะขาวสารที่สอดคลองกับทัศนคติและความเชื่อดั้งเดิมและหลีกเลี่ยงท่ีจะใหความสนใจ 

กับขาวสารที่ขัดแยงกับทัศนคติและความเชื่อดั้งเดิมของตน  

3.การเลือกรับรู (Selective Perceptive) บุคคลจะเลือกรับรูหรือเลือกตีความขาวสารท่ีไดรับไป 

ในทางท่ีสอดคลองกับทัศนคติและประสบการณที่มีอยูกอน ในกรณีที่ขาวสารที่ไดรับมาใหมมีความขัดแยงกับ  

ทัศนคติและความเชื่อดั้งเดิม บุคคลมักจะบิดเบือนขาวสารนั้นเพ่ือใหสอดคลองกับทัศนคติและความเชื่อของ
ตน  

4.การเลือกจดจํา (Selective Retention) หลังจากท่ีบุคคลเลือกรับ เลือกใหความสนใจและเลือก 

ตีความขาวสารไปในทางที่สอดคลองกับทัศนคติและความเชื่อของตนแลว บุคคลยังเลือกจดจําเน้ือหาสาระของ 
สารในสวนที่ตองการจําเขาไปเก็บไวเปนประสบการณ เพ่ือที่จะนําไปใชในโอกาสตอไป และจะพยายามลืมใน  

สวนท่ีตองการจะลืมอีกดวย เกี่ยวกับการเปดรับขาวสารนี้ 

Schramm(1973) ใหความเห็นวา ขาวสารท่ีเขาถึงความสนใจของ ผูรับสารไดมาก จะมีแนวทางทําให
การสื่อสารมีประสิทธิภาพมากขึ้น ในการเลือกเปดรับของผูรับสารนั้นมีปจจัยตางๆ ที่มีอิทธิพลตอกระบวนการ
เลือกซ่ึง Hunt และ Ruben (1993)ไดกลาวถึงปจจัยดังกลาว ดังตอไปนี้ (ปานพิมพ ใจปญญา , 2542 หนา 
16)  

1.ความตองการ (Need) ปจจัยที่สําคัญที่สุดประการหน่ึงในกระบวนการเลือกของมนุษย คือ ตองการ
ทุกอยางของมนุษยทั้งทางกายและใจ ทั้งความตองการระดับสูงและต่ํายอมเปนตัวกําหนดการเลือก ของมนุษย 
มนุษยเลือกเพ่ือสนองความตองการ เพ่ือใหไดขาวสารที่ตองการเพ่ือแสดงรสนิยม เพ่ือการยอมรับ  ในสังคม 
เพ่ือความสนใจ  

2.ทัศนคติและคานิยม (Attitude and Valus) ทัศนคติ คือ ความชอบและความมีใจโนมเอียงตอ เร่ือ
ตางๆ สวนคานิยม คือ หลักพ้ืนฐานท่ีเรายึดถือเปนความรูสึกที่ความควรทําหรือไมควรทําในการมี  
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ความสัมพันธกับคนหรือสิ่งแวดลอม ซึ่งทั้งทัศนคติและคานิยมมีอิทธิพลอยางยิ่งในการเลือกใชสื่อมวลชน การ 

เลือกขาวสาร การเลือกความหมายและการเลือกการจดจํา  

 3.เปาหมาย (Goals) มนุษยทุกคนมีเปาหมาย กําหนดเปาหมายสําหรับการดําเนินชีวิตทั้งในเรื่อง 
อาชีพ การเขาสมาคม การพักผอน โดยเปาหมายของกิจกรรมตางๆ ที่กําหนดขึ้นนี้ จะมีอิทธิพลตอการเลือกใช 
สื่อมวลชน การเลือกขาวสาร การเลือกจดจําเพื่อสนองเปาหมายของตน  

4.ความสามารถ( Capability ) ความสามารถของบุคคลในเร่ืองใดเรื่องหน่ึง รวมท้ังความสามารถ 

ดานภาษา ที่มีอิทธิพลตอการเลือกรับขาวสาร เลือกตีความหมาย และเลือกเก็บเนื้อหาของขาวสารน้ันไว คนที่ 
รูเฉพาะภาษาไทยมีโอกาสที่จะเปดรับสื่อมวลชนที่เปนภาษาตางประเทศตํ่า เนื่องจากความความสามารถทาง  

ภาษาท่ีมีจํากัด  

5.การใชประโยชน (Utility) โดยทั่วไปแลวมนุษยจะใหความสนใจและความพยายามที่จะเขาใจ และ 

จําจดขาวสารที่สามารถนาไปใชประโยชนได เชน ผูที่ตองการซ้ือรถยนต จะหาบทความหรือโฆษณาท่ีเกี่ยวกับ  

รถมาอาน  

6.ลีลาในการส่ือสาร (Communication Style )การเปนผูรับสารนั้น สวนหนึ่งขึ้นอยูกับลีลาในการ 
สื่อสาร คือ ความชอบหรือไมชอบสื่อบางประเภท ดังนั้นบางคนจึงชอบอานหนั งสือพิมพ บางคนอบฟงวิทยุ 
แตกตางกันไป เชน วัยรุนโดยเฉพาะในกรุงเทพมหานคร ชอบที่จะฟงวิทยุมากกวาสื่อมวลชนประเภทอ่ืนๆเปน
ตน สําหรับการวิจัยในครั้งที่จะไดทราบวาประชากรในจังหวัดพิษณุโลกชอบรับสื่อใด  

7.สภาวะ (Context) ในที่นี้หมายถึง สถานท่ี บุคคล และเวลาที่อยูในสถานการณสื่อสารซ่ึงจะมี 
อิทธิพลตอการ เลือกของมวลชนผูรับสาร การมีผูอ่ืนอยูดวยอิทธิพลโดยตรงตอการเลือกใชสื่อและขาวสาร การ
เลือกตีความหมายและการเลือกจําจําขาวสาร  

8.ประสบการณและนิสัย (Experience and Habit) ในฐานะของผูรับสาร มวลชนผูรับสารแตละ 
บุคคลจะพัฒนานิสัยการรับสาร ซึ่งเปนผลมาจากประสบการณในการรับขาวสาร โดยจะพัฒนาความชอบในสื่อ
ใดสื่อหนึ่ง รายการประเภทใดประเภทหนึ่งดังนั้นจึงเกิดการเลือกท่ีจะใชสื่อชนิดใดชนิดหนึ่ง สนใจเรื่องใดเร่ือง 
หนึ่ง ตีความหมายเรื่องใดเร่ืองหน่ึง  

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดออนไลน  
  การสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) ประกอบดวยคํา 2 คําท่ีเกี่ยวของกัน คือ   
  (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2541)  การส่ือสาร (Communication) หมายถึง กระบวนการใด ๆ ที่มีการ
ถายทอดความคิดและส่ือความหมายระหวางบุคคลกับองคกร หรือระหวางบุคคลดวยกันเอง 
  การตลาด (Marketing) หมายถึง กิจกรรมของระบบธุรกิจที่กําหนดขึ้น เพ่ือจะวางแผนราคา 
การสงเสริมการตลาด การจัดจําหนาย คุณคาของผลิตภัณฑ เพ่ือตอบสนองความตองการของตลาดเปาหมาย
ใหบรรลุวัตถุประสงคขององคกรซึ่งการสื่อสารไดเขามามีบทบาทเก่ียวของกับการตลาดในฐานะที่เปนเครื่องมือ
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ในการสงเสริมการตลาด (Promotion) ซึ่งเปนสวนประสมทางการตลาดท่ีนักการตลาดใชเพ่ือการแจงขอมูล
ขาวสาร (Inform) จูงใจ (Persuade) และย้ําเตือนความทรงจํา(Remind) เกี่ยวกับผลิตภัณฑและบริการของ
องคกรไปยังผูบริโภคหรือตลาดเปาหมาย เพ่ือใหเกิดผลตอผูบริโภคในดานการเกิดความรูสึกที่ดี เกิดความ
เชื่อถือ ยอมรับ และเกิดพฤติกรรมการซ้ือโดยจะมีเปาหมายในการสื่อสาร  ดวยกัน 2 ประการ คือ  

  (เสริมยศ  ธรรมรักษ, 2546)  1. เพ่ือใหขอมูลขาวสาร (To inform) นักการตลาดจะตองจัดสงขอมูล
เพ่ือใหผูที่ทา หนาที่ตัดสินใจไดพิจารณา เชน เมื่อนักโฆษณาส่ือสารเกี่ยวกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑดานตาง ๆ 

ราคาหรือสถานที่ท่ีสามารถหาซื้อสินคานั้นได สิ่งเหลานี้ถือเปนการใหขอมูลตอสาธารณชนเกี่ยวกับขอเสนอตาง 
ๆ มีวัตถุประสงคเพ่ือสรางการรับรูหรือเปนการย้ําเตือนความทรงจําของผูบริโภค 

  2. เพ่ือมีอิทธิพลตอผูรับสาร (To influence) หมายถึง การกระตุนความปรารถนา ความตองการ
เปล่ียนแปลงทัศนคติ และกอใหเกิดการตัดสินใจหรือเปนเหตุใหเกิดพฤติกรรม เชน นักโฆษณาใชสิ่งเราใจ
ทางดานอารมณ ผูคาปลีกเสนอสวนลดให หรือพนักงานขายยินดีคืนเงินเมื่อไมพอใจในสินคา เปนตน สิ่งเหลาน้ี
เปนการพยายามที่จะมีอิทธิพลตอผูบริโภคท้ังสิ้น 

  สุวัฒนา วงษกะพันธ (2530) ใหคา นิยามของการส่ือสารการตลาดไววา เปนการดําเนินกิจกรรมทาง
การตลาดเพื่อจะสื่อความหมาย สรางความเขาใจ สรางการยอมรับระหวางธุรกิจกับผูบริโภค โดยมุงหวังใหเกิด
พฤติกรรมตอบสนองตามวัตถุประสงคของธุรกิจนั้นโดยพ้ืนฐานสําคัญที่สุดของการส่ือสารการตลาด  คือ การ
ถายทอดความหมาย (Meaning)  การส่ือสารความหมาย เปนความพยายามของธุรกิจในอันที่จะถายทอด
ความคิดเก่ียวกับสินคาและบริการท่ีตนเสนอออกไปขายอยูในตลาด เพ่ือวัตถุประสงคในการสรางความเขาใจ
และกระตุนใหผูบริโภคยอมรับในสินคาและบริการน้ัน ๆ ตลอดจนแสดงพฤติกรรมการซื้อในท่ีสุด (ชื่นจิตตแจง
เจนกิจ, 2546) 

  สวน เสรี วงมณฑา (2546) ไดกลาวถึงการสื่อสารการตลาดไววา เปนการติดตอสื่อสารเกี่ยวกับขอมูล
ระหวางผูขายกับผูซื้อ เพ่ือสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดตอสื่อสารอาจใชพนักงานขาย 

(Personal Selling) ทําการขายและการติดตอโดยไมใชคน (Nonpersonal Selling)โดยเคร่ืองมือในการ
ติดตอสื่อสารมีหลายประการ องคการอาจเลือกใชหนึ่งหรือหลายเครื่องมือ ซึ่งตองใชหลักการเลือกใชเคร่ืองมือ
การส่ือสารตลาด (Marketing Communication) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ และคู
แขงขัน โดยบรรลุเป าหมายรวมกันไดในการดําเนินกิจกรรมการสื่อสารการตลาดนั้นจะมีลักษณะเปน
กระบวนการ (Process)  ซึ่งประกอบดวย (เสริมยศ ธรรมรักษ, 2546) 

วัตถุประสงคการวิจัย 

วิจัยนี้มีวัตถุประสงคการวิจัยดังนี้ 

  1. เพ่ือศึกษาการเปดรับสื่อการตลาดออนไลนของผูใชบริการในกรุงเทพมหานคร  ที่มีตอสถานบันเทิง
ยาน  RCA     
  2. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเท่ียวของผูใชบริการในกรุงเทพมหานครที่มีตอสถานบันเทิงยาน  RCA
 3. เพ่ือศึกษาการเปดรับสื่อการตลาดออนไลนของผูใชบริการในกรุงเทพมหานคร  ที่มีตอสถานบันเทิง
ยาน  RCA   
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   4. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางขอมูลประชากรศาสตรกับการเปดรับสื่อการตลาดออนไลน ของ
ผูใชบริการในกรุงเทพมหานครที่มีตอสถานบันเทิงยาน  RCA   
  5. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางขอมูลประชากรศาสตรกับพฤติกรรมการเท่ียวของผูใชบริการใน
กรุงเทพมหานคร  ที่มีตอสถานบันเทิงยาน  RCA  

 6เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางการเปดรับสื่อการตลาดออนไลนของผูใชบริการในกรุงเทพมหานคร  
ที่มีตอสถานบันเทิงยาน  RCA  กับ พฤติกรรมการเท่ียวของผูใชบริการในกรุงเทพมหานคร  ที่มีตอสถาน
บันเทิงยาน  RCA   

วิธีดําเนินการวิจัย 

ประชากรท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ จํานวนนักทองเท่ียวชาวไทยท่ีเคยมาทองเท่ียวสถานบันเทิงยาน  
RCA    ในชวงเดือนพฤษภาคมถึงเดือนมิถุนายนซึ่งไมทราบจํานวนปะชากร  

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ นักทองเที่ยวที่เขามาเที่ยวที่เคยมาทองเที่ยวสถานบันเทิงยาน  
RCA    โดยใชวธิีการกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางตามสูตรของของ W.G.cochran จึงใชวิธีการคํานวณจาก
สูตรทางสถิติ  

จากการคํานวณขนาดตัวอยางจากสูตร ไดจํานวนตัวอยางทั้งหมด 389 คน แตเพ่ือความสะดวกในการ
วิเคราะหขอมูลและการตรวจสอบขอมูล ผูวิจัยจึงใชจํานวนตัวอยางในการเก็บ รวบรวมขอมูลทั้งสิ้น 400 

ตัวอยาง  ในการเลือกตัวอยางเพ่ือนํามาใชในการเก็บรวบรวมขอมูล ใชวิธีการสุมแบบบังเอิญ ในการเลือก
ตัวอยางเพ่ือนํามาเก็บรวบรวมขอมูล 

เคร่ืองมือที่ใชในการศึกษา 

เครื่องมือในการวิจัยคือ แบบสอบถาม ซึ่งประกอบดวยคําถามปลายปดและปลายเปด โดยแบงเปน 5  

ตอนดังนี้ ตอนท่ี 1  เปนคําถามเก่ียวกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม เปนคําถามปลายปด แบบ
เลือกตอบ ไดแก  เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน ตอนท่ี 2 เปนคําถามเก่ียวกับขอมูลการ
เปดรับสื่อการตลาดออนไลนของผูใชบริการในกรุงเทพมหานครท่ีมีตอสถานบันเทิงยาน  RCA  เปนคําถาม
ปลายปด แบบเลือกตอบ ไดแก ทานใชบริการอินเทอรเน็ตเวลาใด บอยที่สุด   ใน 1 สัปดาห ทานใชบริการ
อินเทอรเน็ตประมาณก่ีครั้งทานใชบริการอินเทอรเน็ตเฉลี่ยครั้งละกี่นาที    ทานใชอินเทอรเน็ตมาแลวกี่ป   
สวนใหญทานใชงานทานใชสื่ออินเตอรเน็ตในรูปแบบใด  วัตถุประสงคสวนใหญของทานในการใชบริการ
อินเทอรเน็ต   ทานใชบริการเครือขายสังคมออนไลนเพ่ืออะไร   ทานใชบริการเครือขายสังคมออนไลนผาน
ทางชองทางใด   สวนมากทานใชบริการเครือขายสังคมออนไลนที่ไหน  ตอนท่ี 3  เปนคําถามเก่ียวกับขอมูล
เกี่ยวกับพฤติกรรมการเท่ียวที่มีตอสถานบันเทิงยาน  RCA  ของผูใชบริการในกรุงเทพมหานคร   เปนคําถาม
ปลายปด แบบเลือกตอบ ไดแกประสบการณในการมาทองเท่ียวสถานบันเทิงยาน  RCA    วัตถุประสงคที่
สําคัญที่สุดในการมาเที่ยวที่สถานบันเทิงยาน  RCA    พาหนะท่ีใชในการเดินทางมาทองเท่ียวที่สถานบันเทิง
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ยาน  RCA    ลักษณะการมาเที่ยวในครั้งนี้  รานที่นิยมทองเที่ยวที่สถานบันเทิงยาน  RCA     ตอนที่ 4  
ขอเสนอแนะอ่ืนๆ 

การวิเคราะหทางสถิติ 

          1) วิเคราะหขอมูลลักษณะท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถามดาน เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได 
โดยการแจกแจงความถ่ี (Frequency) และรอยละ (Percentage) โดยนําเสนอในรูปตาราง พรอมการบรรยาย 
โดยจําแนกตามตัวแปรอิสระที่ศึกษา 2) วิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับการเปดรับสื่อการตลาดออนไลนของ
ผูใชบริการในกรุงเทพมหานครท่ีมีตอสถานบันเทิงยาน RCA    โดยไดแจกแจงความถี่ (Frequency) และรอย
ละ (Percentage) โดยนําเสนอในรูปตาราง พรอมการบรรยาย โดยจําแนกตามตัวแปรอิสระที่จะศึกษา 3) 
วิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการมาทองเท่ียว โดยไดแจกแจงความถี่ (Frequency) และรอยละ 
(Percentage) โดยนําเสนอในรูปตาราง พรอมการบรรยาย โดยจําแนกตามตัวแปรอิสระที่จะศึกษา  4) 
ทดสอบสมมติฐานการวิจัยโดยใชสถิติ Chi-Square 

 
ผลการวิจัย 
  พบวากลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศชายรอยละ 54.0รองลงมาเปนเพศหญิงรอยละ 46.0 โดยสวย
ใหญมี  อายุ 26-35  ป รอยละ 40.5และมีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี รอยละ 59.5 66.0สวนใหญมี
อาชีพอ่ืนๆ รอยละ 63.3และสวนใหญมีรายได 30,001-50,000  บาท  รอยละ43.5   

กลุมตัวอยางสวนใหญใชบริการอินเทอรเน็ตเวลา18.01-21.00 น. บอยที่สุด รอยละ 40.5  สวนใหญ 
ใชงานสื่ออินเตอรเน็ตในรูปแบบ Facebook รอยละ 42.5 วัตถุประสงคสวนใหญในการใชบริการอินเทอรเน็ต
เพ่ือซ้ือสินคาและบริการตางๆรอยละ34.0 ใชบริการเครือขายสังคมออนไลนเพ่ือขายสินคาโฆษณา
ประชาสัมพันธรอยละ45.3 สวนใหญใชบริการเครือขายสังคมออนไลนผานทางชองทาง โทรศัพทมือถือรอยละ
82.0 สวนใหญใชบริการเครือขายสังคมออนไลนที่บานรอยละ50.8 

กลุมตัวอยางมีประสบการณในการใชบริการสถานบันเทิงยาน  RCA  คือมาเปนครั้งแรก   รอยละ 
67.3  วัตถุประสงคที่สําคัญท่ีสุดในการมาใชบริการท่ีสถานบันเทิงยาน  RCA  คือมาเลี้ยงสังสรรครอยละ 29.3  
พาหนะท่ีท่ีใชในการเดินทางมาใชบริการท่ีสถานบันเทิงยาน  RCA  คือรถยนตสวนตัว  รอยละ 44.5  ลักษณะ
การมาใชบริการท่ีสถานบันเทิงยาน  RCA  ในครั้งนี้ มากับเพ่ือนเรียน/เพ่ือนเกา  รอยละ 25.3 รานที่นิยมใช
บริการที่สถานบันเทิงยาน  RCA  คือ Slim  รอยละ 21.0   

อภิปรายผล 

การศึกษาวิจัยเรื่องการเปดรับส่ือการตลาดออนไลนกับพฤติกรรมการเท่ียวที่มีตอสถานบันเทิงยาน  
RCA  ของผูใชบริการในกรุงเทพมหานครที่ไดนําเสนอไปแลวในขางตน  สามารถอภิปรายผลการศึกษาไดดังนี้ 
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กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศชาย รองลงมาเปนเพศหญิงรอย โดยสวยใหญมี  อายุ 26-35  ป และมีระดับ
การศึกษาสูงกวาปริญญาตรี สวนใหญมีอาชีพอ่ืนๆ และสวนใหญมีรายได 30,001-50,000  บาท  สวนใหญใช
บริการอินเทอรเน็ตเวลา18.01-21.00 น. บอยที่สุด สวนใหญ ใชงานส่ืออินเตอรเน็ตในรูปแบบ Facebook 
วัตถุประสงคสวนใหญในการใชบริการอินเทอรเน็ตเพ่ือซื้อสินคาและบริการตางๆ ใชบริการเครือขายสังคม
ออนไลนเพ่ือขายสินคาโฆษณาประชาสัมพันธ สวนใหญใชบริการเครือขายสังคมออนไลนผานทางชองทาง 
โทรศัพทมือถือ สวนใหญใชบริการเครือขายสังคมออนไลนที่บาน มีประสบการณในการใชบริการสถานบันเทิง
ยาน  RCA  คือมาเปนครั้งแรก   วัตถุประสงคที่สําคัญท่ีสุดในการมาใชบริการท่ีสถานบันเทิงยาน  RCA  คือมา
เลี้ยงสังสรรค พาหนะท่ีที่ใชในการเดินทางมาใชบริการท่ีสถานบันเทิงยาน  RCA  คือรถยนตสวนตัว  ลักษณะ
การมาใชบริการท่ีสถานบันเทิงยาน  RCA  ในครั้งนี้ มากับเพ่ือนเรียน/เพ่ือนเกา  รานที่นิยมใชบริการท่ีสถาน
บันเทิงยาน  RCA  คือ Slim  

สรุปผลและขอเสนอแนะ 

  สรุปสถานบันเทิงยาน  RCA ในมุมมองของ นักทองเท่ียวชาวไทย มีความคิดเห็นโดยรวมใน ระดับ
พอใชถึงระดับดีซึ่งถือวาเปนระดับที่นาพึง พอใจ แตก็มีการเสนอเพ่ิมเติมในบางจุด เชน มีสถานท่ีบริการจอด
รถเพียงพอ มีสถานที่มี ความสะอาด เหมาะแกการทองเท่ียว และมี สภาพแวดลอมและบรรยากาศดีเหมาะสม
แกการทองเท่ียว เปนตน ซึ่งเหลานี้ทางสถานบันเทิงยาน  RCA ควรจะไดมีการพิจารณา ปรับปรุงใหมีความ
สอดคลองกับความตองการ ของนักทองเท่ียวอยางแทจริง โดยอาจจะมีการ สํารวจความคิดเห็นของนักทอง
เที่ยวในเชิงลึก ประเภทนักทองเท่ียวชาวไทย เพื่อใหไดขอมูลที่ เปนจริงดีมากควรมีการสํารวจความคิดเห็นของ 
นักทองเท่ียวตลอดปใหทั่วถึง เพราะนักทองเท่ียว จะมีฤดูกาลในการทองเท่ียวแตกตางกันตามแต ภูมิประเทศ
และวัฒนธรรม เพ่ือจะไดทราบความ คิดเห็นและบริหารจัดการไดตรงตามความ ตองการ 
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ABSTRACT

 The objectives of this research were to 1) analyze the marketing-mix factors 
influencing the decision making in applying for Fitness First Membership of the 
Customers in Bangkok, and 2)  compare the marketing-mix factors influencing the 
decision-making in applying for Fitness First membership of customers in Bangkok, 
classifying according to their personal background.  The samples for this research 
were four hundred members of Fitness First from seventeen Fitness First branches 
located in Bangkok.  The research tool was the questionnaire.  The data received were 
analyzed by descriptive statistics (percentage, mean, standard deviation, t-test, one-
way ANOVA).  If the difference with pair-wise comparisons at 0.05 were found, the 
Least Significant Difference (LSD) was used to determine the difference. 
 The results were that the majority of the respondents used the overall and 
each marketing-mix factor influencing their decision-making in applying for Fitness 
First membership in Bangkok at moderate level.  Considering at each factor, the 
product received the highest mean score.  Next on down were personnel, and the 
service process, respectively.  In terms of the results of the hypothetical testing, it 
showed that the respondents who were from different gender, and occupation had no 
difference in using marketing-mix factors influencing decision-making in applying for 
Fitness First membership.  In addition, the respondents who were from different age 
group, educational background, and average monthly income were different in using 
marketing-mix factors influencing decision-making in applying for Fitness First 
membership at statistical significant level of 0.05 

Key Words: Factors; Decision-Making; Fitness First Membership 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



1719

 

  

 

     

   

    

  

    

   

 11    . . 2554  

   33.42  (

 : 2554)  (https://www.fitnessfirst.co.th/th-TH/  15  2561) 

  

    

  

    

  

      

  

 

    

   

 . . 2536   

  . . 2545   

  15   

29    



1720

(https://www.fitnessfirst.co.th/th-TH/  15  2561)  

 

     

  

  Below the line 

 

 

    

  

     

  

 

(https://www.fitnessfirst.co.th/th-TH/  15  2561) 

 

    

      

  

  

    

  

 

 

1.  

 

2.
  

 

 

 



1721

 

       

  Kotler and Keller 2012,   7  

 

 

      

       (Independent Variables)         (Dependent Variables) 

 

 

 

 

 

 

                         

 

 

 

 

 

     

 17    

    39 

     

 9  

3   21  

    23,800   

     (Frequency)  

(Percent)  (Mean)  (Standard Deviation)  

 (Inferential Statistics)     t- test 

 2    

 
  
 

  
 

 

 -  
-   
-   
-   
-   
 -  

“ 
 

” 
-  



1722

F-test 

 2   (One-way 

ANOVA)   LSD 

 0.05 

 

 

  

     

    

    

                  

    

   

  

                  

    

   

              

                 

  

  

   

                  

  

   

                    

                 

   

   



1723

  

                  

  . 

 

 

 

               

   

   

    

    

 

   

    1  

  

 .05 

 .05 

                 2   

   , ,

,  

 .05    .05  

             3   

 , , 

 .05  

 .05 

             4  

 , , ,



1724

, , ,  

 .05  

             5  

 , , ,

, , ,  

 .05 

 

  

     

                 

   

     

   (2552)  

 (Fitness)   

 4   

  4 

 

 

   (2558)  

 (Fitness Center) 

    

(Fitness Center)    

, , 

, , 

  

      

     

      (2553)   



1725

 

  

  

   (2557)   

        

 

/  

 

  

   

       

 

  

     

(2555)    

   

     

    

 

   

     

      (2555)  

   

  

      

    

    (2553)   

 

  



1726

  

  (2557)   

        

  

/  

 

  

   

      

 

  

 

   

   

   (2553)   

 

  

 

     

 

.05   (2557)   

        

 

/    

  

  

        

 



1727

  

 

   

   

   (2555)  

     

    

    

    (2557) 

       

   

 /   

  

  

  

      

   

  

              

   

   

    (2557)    

       

 /

   

  

 

      

    



1728

   

 

   (2558)   

  

    

  

   

                        

  

        

      

(2555)    

   

     

    

    (2557)                      

       

   

 /     

    

  

  

      

   

  

                    

 

 

           

 



1729

 

  

  

  

1.   

 

 

2.   

      

3.   

 

4.   

       

 

5.  

 

6.  

  24 .  

7.  

  

 

 

 

1.  

 

2.  

 



1730

      .     
       . 

    . 2557.  
        .  
      . 

 . 2558.  
      .

     .

 . 2558.  
        .  
       . 

 . 2558. .   
       .   . 

 . 2558. 

 

      (Fitness Center) .  .   

      . 

 . 2559.  .  
     .   

 . 2559.   
       Gen Y .    
     . 

 . 2560.
 

 

 
  
 , ,   ,  

     ( : , ), 
  ,  SPSS, 

     ( . .  , ), 
     ,  
     ( , ), 
 
   

  https://www.fitnessfirst.co.th/th-TH/   
     15  2561. 
 

/  
  . 2552.  (Fitness)  

    . .   
      . 

 . 2553.  
        .  
      . 

  . 2555.   
     .  

. 
 . 2556.   

          .  
         

 . 2556.
.    

 . 2557.    



1731

      .     
       . 

    . 2557.  
        .  
      . 

 . 2558.  
      .

     .

 . 2558.  
        .  
       . 

 . 2558. .   
       .   . 

 . 2558. 

 

      (Fitness Center) .  .   

      . 

 . 2559.  .  
     .   

 . 2559.   
       Gen Y .    
     . 

 . 2560.
 



1732

 
 

    

   Fix Broadband  

Factors Influencing Employee Motivation in Work Performance at Fix Broadband Section 

of the Advanced Wireless Networks Co. Ltd. 

       Sutharat  Banthadthiang1 

   Piyanon  Phuengnoi2 

 

  

       Fix Broadband  

      

 Fix Broadband  

          

 Fix Broadband   206   

           

 t-test  One-way ANOVA   LSD 

      

     Fix Broadband  

   

 

        

 Fix Broadband       

 0.05    

    Fix Broadband   

 0.05 

 :         

          Fix Broadband 

1    
2     



1733

 
 

Abstract

 The objectives off this research were to 1) analyze the factors influencing 
employee motivation in work performance at Fix Broadband Section, Advanced 
Wireless Networks Co. Ltd., and 2) compare the employee motivation in work 
performance at Fix Broadband Section, Advanced Wireless Networks Co. Ltd., 
classifying according to the personal background.  Two hundred and six employees at 
Fix Broadband Section of the Advanced Wireless Networks Co. Ltd. were selected as 
the samples of this research.  The research tool was the questionnaire. The data 
received were analyzed by descriptive statistics (percentage, mean, standard deviation, 
t-test, one-way ANOVA).  If the difference with pair-wise comparisons were found, 
the Least Significant Difference (LSD) was used to determine the difference. 

 The results showed that the majority of the respondents had the overall 
motivation for work performance at high level.  When considering at each factor, the 
factor of responsibility received the highest mean score.  Next on down were the 
interrelationship with other employees in the organization, and the administration, 
respectively.  Besides, the results of the hypothetical testing revealed that the 
respondents who were from different gender, age group, average monthly income, and 
years of experience had different level of motivation in work performance at statistical 
significant level of 0.05.  In addition, the respondents who were from different 
educational background had no different level of motivation in work performance at 
statistical significant level of 0.05. 

Key Words: Motivation; Work Performance; Employees of Advanced Wireless 
Networks

                    Co. Ltd. (Fix Broadband Section) 
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Abstract  

 This article is a part of the research result on Financial Planning for Life Quality 

after Retirement of People in Bangkok. This was conducted to 1) study financial 

planning for life quality after retirement and financial preparation after retirement of 

people in Bangkok, 2) study financial planning for life quality after retirement, financial 

preparation after retirement, needs of living a life, mental and social health conditions 

towards life quality affecting quality of work life among retired people in order to 

examine the consistency of the model with empirical data. 

 The variables in this research consisted of independent variables referring to 

financial planning for life quality after retirement, intervening variables referring to needs 

of living a life, financial preparation after retirement, and health conditions, and 

dependent factors referring to life quality. The research applied the quantitative 

research method and used questionnaires as an instrument to collect data from people 

in Bangkok. The statistics for data analysis were number, percentage, mean, standard 

deviation, and structural equation modeling analysis.   

 The results showed that the model was consistent with empirical data at a high 

level (X2= 256.150, df = 247). The p-value was 0.045 with the Relative Chi-Square (X2 

/df) of 1.119. The Goodness of Fit Index (GFI) was 0.865, the Adjusted Goodness of Fit 

Index (AGFI) was 0.916, and the Comparative Fit Index (CFI) was 0.188. The 

Standardized Root Mean Square Residual (SRMR) was 0.038 with the Root Mean 

Square Error of Approximation (RMSEA) of 0.015. Moreover, it showed that most of the 
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respondents were females between 40 and 50 years of age, with single marital status, 

having a bachelor’s degree as the highest education level, having monthly income less 

than 30,000 baht, working in the operational level, working as a permanent employee, 

and having an average working period more than 12 years.   

 Overall people in Bangkok had financial planning for life quality, needs of living a 

life, health conditions, and life quality in the high level, whereas they had financial 

preparation after retirement in the moderate level.  

Keywords:  Financial planning for life quality after retirement 
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(  , 2550; Campbell et al., 1976; Dalkey& Rourke, 1973a; Fahey et al., 2004; 

John & Robert, 1997)  
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การศึกษาน้ีมีวัตถุประสงคเพื่อประเมินความตองการและศึกษารูปแบบการพัฒนาหลักสูตรนิเทศ
ศาสตรสาขาการส่ือสารสุขภาพระดับปริญญาตรีเปนการวิจัยแบบผสานวิธีท้ังการวิจัยเชิงปริมาณและการ
วิจัยเชิงคุณภาพ โดยการเก็บขอมูลจากประชากร 2 กลุม คือ นักศึกษา 362 คน และผูใหขอมูลสําคัญ
ไดแกหัวหนาสาขาวิชาหรือรองคณบดีหรือคณบดีคณะนิเทศศาสตร จํานวน 6 คน โดยการใชแบบสอบถาม
และการสัมภาษณแบบเชิงลึก หาความตองการจําเปน และวิเคราะหขอมูลโดยใชคาความถ่ี รอยละ
คาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน คาดัชนี PNI modified รูปแบบการพรรณนาวิเคราะห

ผลการศึกษา พบวานักศึกษาสวนมาก จํานวน 286 คน (รอยละ 79.0) และหัวหนาสาขาวิชา หรือ
รองคณบดีหรือคณบดีคณะนิเทศศาสตรทุกทานมีความคิดเห็นตรงกันวาควรเปดหลักสูตรนิเทศศาสตร
สาขาการส่ือสารสุขภาพในระดับปริญญาตรี โดยคาดหวังคุณสมบัติบัณฑิตจากหลักสูตรดังกลาว ดั งน้ี 1.
ความรู ความเขาใจดานการส่ือสาร ดานสุขภาพ และกฎหมายท่ีจําเปน 2. องคความรู และทักษะการ
จัดการกระบวนการสื่อสาร กระบวนการผลิตสื่อสุขภาพทุกประเภท 3. มีความไวทางสังคมและวัฒนธรรม
ในการส่ือสารสุขภาพ4. ทักษะการจูงใจและการช้ีนํา 5. การสรางเครือขาย และแนวรวมการส่ือสารสุขภาพ

โดยมีขอเสนอแนะจากผลงานวิจัย คือ ควรมีการพัฒนาองคความรูการส่ือสารสุขภาพใหสอดคลอง
กับสถานะการณทางเศรษฐกิจและสังคมท่ีเปล่ียนแปลงอยางมากตองเผชิญท้ังการเปล่ียนแปลงโครงสราง
ประชากรเปนสังคมผูสูงอายุโดยสมบูรณ นํามาซึ่งผลกระทบตอบริบททางเศรษฐกิจและสังคมอยางรุนแรง



1758

และภูมิทัศนสื่อท่ีเปลี่ยนแปลงไปอยางมาก การเกิดสื่อดิจิทัลและสื่อโซเชียลมีเดียท่ีสงผลใหตองมีการ
ปรับปรุงหลักสูตรนิเทศศาสตรอยางขนานใหญ ท้ังหมดเปนปจจัยท่ีมีผลกระทบมาใชเปนแนวทางการ
พัฒนาและปรับปรุงหลักสูตรการสื่อสุขภาพใหสอดคลองกับสถานะการณในปจจุบัน

การส่ือสารสุขภาพ, นิเทศศาสตร

This research aimed to assess needs and to study the model of the communication arts
in health communication curriculum for undergraduate in Thailand, by using a mixed methods
research approach of integrating quantitative research and qualitative research methods. Data
collection was carried out from two groups of populations: undergraduate students (362) and
group of key informants from communication arts faculty includes dean or vice dean or head of
department (6), using questionnaires and in-depth interviews. An analysis of data was
performed using frequency, percentage, standard deviation, PNI modified - a result of arranging
priority of the needs assessment, and analytical description of qualitative data.

This research found that most of the undergraduate students (79.0 %) and the
management of communication arts faculty, should provide open the communication arts in
health communication  undergraduate course, and expected graduates qualifications of health
communicators from the course of communication arts in health communication should include :
1) Knowledge and understanding of health communication and the necessary laws, 2)
Knowledge and skills for communication and media production for health media, 3) Social and
cultural sensitivity for health communication issues, 4) The communication skills to motivate and
guide (Advocate), 5) Ability to create networks and collective for health communication.

The study suggested that the development of knowledge about health communication
should be situation has changed dramatically faced by facing the population structure converts
to aged society had a severe impact on the socio-economic context and the media landscape
has changed dramatically, with the emergence of digital media and social media as a result to
development and improvement of the communication art curriculum in a big way. This factors
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influencing the development and improvement of the health media curriculum are in line with
current situation.

Health Communication, Communication Arts

ประเทศไทยใหความสําคัญในประเด็นปญหาดานสุขภาพของประชากร โดยไดรับความสนใจท้ัง
จากภาครัฐ และหนวยงานตาง ๆ เห็นไดจากการกําหนดวาระสาธารณะ เรื่องสุขภาวะท่ีดี มีการนําเสนอ
ขอมูลขาวสารดานสุขภาพอนามัยใหหันมาใสใจการสรางเสริมสุขภาพใหแข็งแรงแทนการดูแลเฉพาะเมื่อ
เจ็บปวยในลักษณะของการสรางนําซอม โดยการรับรูขอมูลขาวสารสุขภาพท่ีถูกตองจากแหลงท่ีเชื่อถือเปน
ปจจัยสําคัญสําหรับกระตุนใหเกิดความต่ืนตัว และความตระหนักในการสรางคานิยม การป องกัน และ
สรางเสริมสุขภาพท่ีสาธารณชนใหความสนใจในสังคมอยางกวางขวาง เชน การบริโภคแบบชีวจิต กระแส
ความต่ืนตัวในการใชสมุนไพรดูแลรักษาสุขภาพ จนเกิดการปรับเปล่ียนพฤติกรรมสุขภาพ โดยใชการ
สื่อสารจึงเปนเคร่ืองมือสําคัญในการสรางเสริมสุขภาพแนวใหม (พนา ทองมีอาคม และเพ็ญพักตร เตียว
สมบูรณกิจ, 2551) ซึ่งความพยายามประมวลองคความรูดานการส่ือสารสุขภาพ ปรากฏอยางชัดเจนเปน
รูปธรรมจากการผลักดันของสํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.) ในการดําเนิน
โครงการการพัฒนาองคความรูเรื่องการส่ือสารสุขภาพ ต้ังแต พ .ศ 2546 - 2549 จนเห็นเปนรูปธรรมเริ่มมี
การจัดการเรียนการสอนหลักสูตรการสื่อสารสุขภาพระดับมหาบัณฑิตเพียงแหงเดียวเม่ือป พ.ศ. 2557 โดย
คาดหวังใชการส่ือสารเปนองคประกอบของการพัฒนาในการสงเสริมสุขภาพ การสื่อสารในฐานะกลไกการ
พัฒนาสุขภาพเปนการเชื่อมรอยใหเกิดการเปลี่ยนแปลง

แมจะตระหนักถึงความสําคัญของส่ือกับการพัฒนาสุขภาพ แตสถานภาพปจจุบันท่ีประเทศยัง
ประสบปญหาคุณภาพท่ีสําคัญ ไดแก คุณภาพคน คุณภาพ การศึกษา คุณภาพบริการสาธารณะและ
บริการสาธารณสุข (สรุปสาระสําคัญ แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ ฉบับท่ีสิบสอง พ .ศ. ๒๕๖๐
– ๒๕๖๔) และยังเผชิญกับความเส่ียงของการเปล่ียนแปลงโครงสรางประชากรเขาสูสังคมผูสูงอายุโดย
สมบูรณในป ค.ศ. พ.ศ. 2564 เน่ืองจากสตรีวัยเจริญพันธุมีบุตรลดลงเหลือปละ 700,000 คน จากเดิมการ
เพิ่มจํานวนเด็กเกิดใหมระหวางป พ.ศ. 2506 ถีงป พ.ศ. 2526 มีมากกวาปละ 1 ลานคน ขณะท่ีประชากรมี
อายุยืนยาวมากข้ึนกลายเปนสังคมผูสูงอายุ แตรายไดเฉล่ียตอหัวของประเทศยังไมจัดอยูในระดับประเทศ
รายไดสูง โดยไทยถือเปนประเทศแรกในกลุมประเทศกําลังพัฒนาท่ีเขาสูสังคมผูสูงอายุแตกตางจาก
ประเทศอ่ืนท่ีมีรายไดคอนขางดี ซึ่งจะมปีระชากรผูสูงอายุ คือ ประชากรที่มือายุต้ังแต 60 ปข้ึนไป 20% ของ
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ประชากรท้ังหมด จํานวนประชากรวัยแรงงานอายุ 15-59 ปจะลดลงจาก 43 ลานคนในปจจุบันเปน 40.7
ลานคนในป พ.ศ. 2579 ประชากรไทยจะมีนอยกวาปจจุบัน และลดลงเหลือ 35.1 ลานคนในป พ.ศ. 2583
ท่ีคาดวาจะเปนสังคมผูสูงอายุอยางเต็มท่ีทําใหจํานวนประชากรวัยแรงงานท่ีตอง เก้ือหนุนผูสูงอายุมื
แนวโนมลดลงจาก 4 : 1 ในปจจุบันเปน 1.7 : 1 ในป พ.ศ. 2583 (ปทมา วาพัฒนวงศ, ปราโมทย ประสาท
กุล, 2550) การเปล่ียนแปลงโครงสรางประชากรดังกลาวทําใหสัดสวนแรงงานลดลง ขณะท่ีอัตราการพึ่งพิง
มีแนวโนมเพิ่มสูงข้ึนทําใหผลิตภาพลดลง ทําใหงบประมาณของรัฐบาลก็จะเพิ่มสูงข้ึนดวย สงผลกระทบ
ดานลบตออัตราการเติบโตทางเศรษฐกิจของประเทศโดยเฉล่ีย (GDP) ท่ีรอยละ 4.5 ในชวง 10 ปผานมา
ชลอตัวลงเปนรอยละ 3 - 3.5 ในอนาคต และจากการใชระบบสวัสดิการแบบถวนหนาจึงมีแนวโนมภาระ
ทางการคลังท่ีเพิ่มข้ึนตามจํานวนผูสูงอายุท่ีเพิ่มข้ึน ประมาณการวามีอัตราการเติบโตรายจายดาน
สาธารณสุขสูงกวาอัตราการเติบโตทางเศรษฐกิจของประเทศโดยเฉลี่ย (GDP) ประมาณ 1.6 เทา จาก
จํานวน 502,476 ลานบาทในป พ.ศ. 2559 เปน จํานวน 760,943 ลานบาทในป พ.ศ. 2567 เปนคาใชจาย
ท่ีสูงท่ีสุดในภูมิภาคอาเซียน (ดร.ปณณ อนันอภิบุตร, 2555) มีผลคาดการณวาคุณภาพชีวิตของประชากร
ไทยจะมีอัตราเพิ่มข้ึนนอยกวาท่ีควรจะเปนประมาณ 2 เทา ท้ังน้ี จากผลการศึกษาของประเทศท่ีเขาสูสังคม
ผูสูงอายุแลว พบวา จะตองมีการวางแผนรองรับท่ีสรางความตระหนักถึงผลกระทบท่ีจะเกิดข้ึน โดยใชการ
สื่อสารสุขภาพในแนวทางการสงเสริมสุขภาพในการชวยลดภาวะการพึงพิงของผูสูงวัย โดยครอบครัว
ชุมชน และหนวยงานท่ีเก่ียวของภาครัฐ ภาคเอกชน และภาคีเครือขายตางๆ ในการดําเนินงานอยาง
ตอเน่ือง เนนการใหความสําคัญตอการกระบวนทัศนดานการส่ือสารสุขภาพแบบองครวมในลักษณะของ
การบูรณาการความรูดานสุขภาพ และนําไปใชใหเกิดประโยชนตอการดูแลระยะยาวท่ีเปนสิ่งจําเปนตอ
ความอยูดีมีสุข

ในขณะเดียวกันภูมิทัศนสื่อเปลี่ยนแปลงไปอยางมาก เกิดสื่อดิจิทัลและส่ือโซเชียลมีเดียเปนแรง
กดดันใหการเรียนการสอนดานนิเทศศาสตรตองมีการปรับปรุงหลักสูตรนิเทศศาสตรอยางขนานใหญ มี
การศึกษาแนวทางการพัฒนาและปรับปรุงหลักสูตรใหสอดคลองกับสถานะการณท่ีสื่อสารมวลชนไมไดเปน
สถาบันท่ีมีบทบาทสําคัญท่ีสุดอีกตอไป ไมสามารถสรางการรับรู แบะความตระหนักตอผูรับสารไดอยางมี
ประสิทธิเทาเดิมอีกตอไป เกิดสถานการณท่ีสื่อสิ่งพิมพท้ังนิตยสารหรีอหนังสือพิมพหลายฉบับคอยหาย
จากไป อาชีพนักขาวหรือผูสื่อขาวดานส่ือสิ่งพิมพมีปริมาณลดลง เพราะสามารกรับขาวสารในชองทางอ่ืน
ไดรวดเร็วกวา ทําใหตองมีการปรับการเรียนการสอนและเนื้อหาในหลักสูตรดานนิเทศศาสตรใหสอดรับกับ
ความเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของผูรับสารในสื่อยุคดิจิทัลท่ีใกลชิดกับผูรับสารมากข้ึนกวาสื่อในยุคเดิมท่ี
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เปนการส่ือสารทางเดียว โดยตองคํานึงถึงการเพ่ิมเติมศักยภาพและความสามารถของนักศึกษาดานนิเทศ
ศาสตรท่ีตองมีวิธีคิดและทักษะใหมๆ ท่ีสอดคลองกับการเปล่ียนแปลงไปสูแพลตฟอรมหรือชองทางการ
สื่อสารใหม ซึ่งตองมีเปนความรูพี้นฐานท่ีจะนําเอาไปใชกับวิชาชีพดานการส่ือสารในยุคใหมอยางไรบาง

จากบทบาทและความสําคัญของการส่ือสารในรูปแบบตาง ๆ จึงควรมีการสนับสนุนใหเกิดการ
พัฒนาระบบสื่อเพื่อสังคมหรือสื่อเพื่อสุขภาพใหครบถวน ต้ังแตดานนโยบาย บุคลากร เทคนิค การส่ือสาร
งบประมาณ การวิจัยและการประเมินผล (ประเวศ วะสี, 2543) ทําใหมีความตองการบุคคลากรดาน
สื่อสารสุขภาพ โดยหลักสูตรการศึกษามีผลโดยตรงตอผูเขารับการศึกษาในระดับปริญญาตรีท่ีตองการเขา
มาศึกษาใหเกิดองคความรูใหม และเสริมทักษะดานอาชีพ เพื่อทําความเขาใจตอทิศทางการส่ือสารสุขภาพ
ท่ีเกิดข้ึนในสังคมไทยใหระบบการสื่อสารเปนไปเพื่อสังคมและสุขภาพใหมากที่สุด ท้ังน้ี สถานะการณ
ประเด็นปญหาท่ีตองเผชิญท้ังการเปลี่ยนแปลงโครงสรางประชากรเปนสังคมผูสูงอายุโดยสมบูรณ นํามาซึ่ง
ผลกระทบตอบริบททางเศรษฐกิจและสังคมอยางรุนแรง และภูมิทัศนสื่อเปลี่ยนแปลงไปอยางมาก เปน
สาเหตุในการศึกษาแนวทางการพัฒนาและปรับปรุงหลักสูตรการส่ือสุขภาพใหสอดคลองกับปจจัยท่ีมี
ผลกระทบ จึงเปนท่ีมาในการศึกษาความตองการและแนวคิดการพัฒนาหลักสูตรนิเทศศาสตรสาขาการ
สื่อสารสุขภาพระดับปริญญาตรี เปนการปรับปรุงหลักสูตรนิเทศศาสตรโดยบรูณาการการศึกษาเร่ือง
สุขภาพเขากับการศึกษาเรื่องการสื่อสาร เพื่อผลักดันใหเกิดการผลิตบุคคลากรดานการสื่อสารสุขภาพท่ี
สามารถชวยใหเขาใจประเด็นดานสุขภาพ สามารถสื่อขาวสาร ความรูแกผูรับสาร เอ้ือประโยชนใหสามารถ
เขาถึงขอมูลขาวสารสุขภาพไดงายและท่ัวถึงย่ิงข้ึน และชวยกระตุนใหเกิดตระหนักการปองกันรักษา และ
ดูแลดานสุขภาพอนามัยท้ังตนเอง และสังคมได

1) ประเมินความตองการหลักสูตรนิเทศศาสตรสาขาการส่ือสารสุขภาพระดับปริญญาตรี
2) ศึกษารูปแบบการพัฒนาหลักสูตรนิเทศศาสตรการส่ือสารสุขภาพระดับปริญญาตรี

การประเมินความตองการและการศึกษารูปแบบการพัฒนาหลักสูตรนิเทศศาสตรสาขาการส่ือสาร
สุขภาพระดับปริญญาตรีสําหรับประเทศไทย เปนการวิจัยแบบผสานวิธี ท่ีผสมผสานระหวางวิธีการวิจัยเชิง
ปริมาณ และวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ  โดยการเก็บขอมูลประกอบดวยการวิจัยเชิงสํารวจ โดยใช
แบบสอบถาม เก็บรวบรวมขอมูลจากประชากรนักศึกษาระดับปริญญาตรีหลักสูตรนิเทศศาสตร ใน
มหาวิทยาลัยของรัฐ หรือในกํากับของรัฐ ประเภทจํากัดจํานวนรับ และมหาวิทยาลัยเอกชน ในปการศึกษา
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2560 จํานวน 55 สถาบัน มีจํานวนนักศึกษารวม 35,652 คน (ขอมูลสถิติการศึกษานักศึกษารวม 2560
ภาคเรียนท่ี 1 ใน สถาบันอุดมศึกษาท้ังหมด. สกอ., 2560) หาขนาดกลุมตัวอยางใชสูตรการกําหนดขนาด
กลุมตัวอยาง เพื่อการศึกษาวิจัยคาเฉล่ียประชากร (µ) ของไวเออรส (Weiers, 2005:350) ไดขนาดกลุม
ตัวอยางนักศึกษาจํานวน 362 คน นํามาจัดกลุมตามที่ต้ังของมหาวิทยาลัยแบงออกเปน 5 ภูมิภาค ไดแก
ภาคเหนือ ภาคกลาง ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ภาคใต และเขตกรุงเทพมหานคร แลวเลือกนักศึกษาจาก
มหาวิทยาลัยท่ีมีจํานวนนักศึกษามากท่ีสุดในแตละภูมิภาคมาภูมิภาคละ 1 สถาบัน และวิธีการวิจัยเชิง
คุณภาพใชวิธีการสัมภาษณแบบเชิงลึก โดยการเก็บรวบรวมขอมูลจากประชากรหัวหนาสาขาวิชาหรือรอง
คณบดีหรือคณบดีคณะนิเทศศาสตรในมหาวิทยาลัยของรัฐ หรือในกํากับของรัฐ ประเภทจํากัดจํานวนรับ
และมหาวิทยาลัยเอกชนท่ีมีจํานวนนักศึกษาคณะนิเทศศาสตรมากท่ีสุดอันดับท่ี 1 ถึงอันดับท่ี 3 มีขนาด
กลุมตัวอยางจํานวน 6 คน โดยใชวิธีการเลือกประชากรเปาหมาย จากน้ัน ผูวิจัยนําขอมูลการสัมภาษณ
แบบเชิงลึกมาวิเคราะหรวมกับแนวคิดและทฤษฏีท่ีเก่ียวของ เพื่อหาข อสรุปในรูปแบบการพรรณนา
วิเคราะห

1. สรุปผลการประเมินความตองการหลักสูตรนิเทศศาสตรสาขาการส่ือสารสุขภาพระดับปริญญา
ตรี พบวา กลุมตัวอยางนักศึกษาระดับปริญญาตรีหลักสูตรนิเทศศาสตร สวนมากมีความตองการศึกษาใน
หลักสูตรนิเทศศาสตรสาขาการส่ือสารสุขภาพ จํานวน 286 คน (รอยละ 79.0) ซี่งมีทิศทางสอดคลองกับ
ความคิดเห็นของหัวหนาสาขาวิชา หรือผูบริหารคณะนิเทศศาสตรต้ังแตรองคณบดีข้ึนไปทุกทานท่ีมีความ
คิดเห็นวาควรเปดสอนหลักสูตรนิเทศศาสตรสาขาการส่ือสารสุขภาพในระดับปริญญาตรี โดยมีเหตุผลใน
การตัดสินใจศึกษาตอในหลักสูตรนิเทศศาสตรสาขาการส่ือสารสุขภาพของนักศึกษา จากการเปนหลักสูตร
ท่ีคาดวาจะเปนประโยชนกับงานท่ีจะทําในอนาคตท่ีระดับมากท่ีสุด ( = 4.38, SD = 0.47)

2. สรุปผลการเรียงลําดับประเด็นความคาดหวังในระดับความสามารถดานการส่ือสารสุขภาพของ
ตัวนักศึกษา พบวา นักศึกษามีความคาดหวังทักษะความสามารถในการพูดบริบทดานสุขภาพไดอยาง
ถูกตอง มีสาระ มีความนาเชื่อถือ เปนลําดับแรกท่ีระดับมากท่ีสุด ( = 4.63, SD = 0.74) และพบวา
ระดับความคาดหวังของอาจารยผูสอนในระดับความสามารถดานการส่ือสารสุขภาพของตัวนักศึกษาใน
อันดับแรก เปนทักษะความสามารถในการพูดบริบทดานสุขภาพไดอยางถูกตอง มีสาระ มีความนาเชื่อถือ
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ท่ีระดับมากท่ีสุด ( = 5.0, SD = 0.0) เทากันกับทักษะความสามารถในการเขียนบริบทดานสุขภาพ ได
ถูกตอง ตรงประเด็น ชัดเจน ท่ีระดับมากท่ีสุด ( = 5.0, SD = 0.0)
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1. สรุปผลองคประกอบสําคัญของหลักสูตรนิเทศศาสตรสาขาการส่ือสารสุขภาพระดับปริญญาตรี
ประกอบดวยองคความรูดานการส่ือสารและองคความรูดานสุขภาพ รวมถึงองคความรูดานนโยบายและ
การวางแผนการสื่อสารสุขภาพเชิงกลยุทธ เนนกิจกรรมการปฏิบัติจริงใหตรงกับความตองการของ
ตลาดแรงงาน โดยมีวัตถุประสงคหลักสูตรนิเทศศาสตรสาขาการสื่อสารสุขภาพ เพื่อสรางบัณ ฑิตท่ีมี
จรรยาบรรณ เขาใจหลักการพื้นฐานท้ังดานการส่ือสารและดานสุขภาพ สามารถคิดวิเคราะหอยางเปน
ระบบ สามารถส่ือสารประเด็นดานสุขภาพไดอยางมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล และมีความรูในการ
วางแผน การกําหนดนโยบายและกลยุทธการส่ือสารสุขภาพ

2. สรุปผลการจัดการเรียนการสอนนิเทศศาสตรแบบใหม โดยมีความรูพี้นฐานท่ีสําคัญของ
บุคคลากรทางดานการส่ือสาร คือ ความสามารถในการคนควาหาขอเท็จจริง การวิเคราะห การแสวงหา
ขอมูลท่ีเปนจริงกอนนําไปสูผูรับสาร มีรายวิชาพื้นฐานท่ีเปนหลักสําคัญของการเรียนนิเทศศาสตร ดังน้ี

1) การส่ือสารเบ้ืองตน ในสื่อทุกแขนงที่เก่ียวของท้ังสื่อเดิม และส่ือดิจิทัล วิวัฒนาการของ
สื่อในสังคมไทยและระดับสากล เรียนรูบทบาทหนาท่ีและจรรยาบรรณของนักนิเทศศาสตรท่ีดี

2) นิเทศศาสตรดิจิทัล เปนการเรียนรูระบบดิจิทัลมาประยุกตใชเปนเคร่ืองมือในงานดาน
นิเทศศาสตร เพื่อใหนักศึกษามีพื้นฐานและสามารถประยุกตใชในการทํางานท้ังการใชฮารดแวร
และซอฟแวรตางๆ เชน การจัดขอความและภาพ การสรางกราฟก การแตงภาพ การสราง
ภาพเคล่ือนไหว การสรางฐานขอมูล การออกแบบและพัฒนาเว็บไซต และงานดิจิทัลมีเดีย

3) ทัศนสาร และหลักการผลิตภาพเพื่อการส่ือสาร เปนวิชาพื้นฐานที่จําเปนในทํางานดาน
นิเทศศาตร ท่ีการส่ือสารถายทอดผานสัญลักษณหรือภาพ ท้ังหลักการเบ้ืองตนในการผลิตภาพ
การส่ือสารดวยภาพ การจัดองคกระกอบศิลป การประยุกตใชองคประกอบศิลปในงานทัศนสาร
ประเภทตางๆ การแตงรูป อิทธิพลของภาพท่ีมีตอการส่ือสาร และการทํางานของกลองและ
อุปกรณดิจิทัลตางๆ เปนตน

4) ภาษาเพื่อการสื่อสาร การใชภาษา ถือวาเปนหัวใจหลักของนักนิเทศศาสตร การใช
ภาษาในการสื่อความหมายถึงผูรับสาร การใหขอมูลขาวสารตางๆ ภาษาขอเท็จจริง ภาษาความ
คิดเห็น ภาษาเพื่อการโนมนาวใจ ภาษาสรางสรรคจินตนาการ และการฝกปฏิบัติการเขียน การ
อาน การจับสาระ และการวิเคราะหสารในรูปแบบตางๆ
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5) สถิติ และวิทยาศาสตรขอมูล หรือ Data Science (ดาตาซายน) เบ้ืองตน เพื่อนํามาใช
เปนประโยชนในทําวิจัยสํารวจผูรับสาร ไมวาจะเปนเรื่องความตองการ และเน้ือหาท่ีตองการ ซึ่งจะ
เรียนท้ังลักษณะขอมูล วิธีการเก็บขอมูล ทฤษฎีความนาจะเปน และมีความรู Data Science
เบ้ืองตน หมายถึง การนําขอมูลมาใชประโยชน เพื่อคนหาส่ิงท่ีเราตองการน่ันเอง

6) หลักการโฆษณา และการประชาสัมพันธ ถึงแมสื่อจะมีการเปล่ียนแปลงไป แตความรู
ดานการโฆษณาและการประชาสัมพันธ แนวคิด และทฤษฎีตางๆ ท่ีเก่ียวของ อาทิ การวิเคราะห
ผูรับสาร แรงจูงใจ ในการวางแผนการสื่อสารหนวยงาน กระบวนการส่ือสาร เค ร่ืองมือ กฎหมาย
หรือขอบังคับ ผลกระทบตอสังคม ความรับผิดชอบและจรรยาบรรณวิชาชีพ

3. สรุปผลคุณสมบัตินักสื่อสารสุขภาพท่ีคาดหวัง จากหลักสูตรนิเทศศาสตรสาขาการส่ือสาร
สุขภาพระดับปริญญาตรีมีรายละเอียด ดังน้ี

1) ความรูความเขาใจดานสุขภาพอนามัย ดานการส่ือสาร และกฎหมายที่จําเปน มีความ
รอบรูเทาทันสถานการณ และสามารถมองเห็นความเช่ือมโยงของปญหาสุขภาพอยางเปนองครวม

2) องคความรู และทักษะในการจัดการกระบวนการส่ือสารและกระบวนการผลิตสื่อ
สุขภาพทุกประเภท ในประเด็นสงเสริม ดูแลรักษา และการปองกันดานสุขภาพ

3) มีความไวทางสังคมและวัฒนธรรมในการส่ือสารสุขภาพ เขาใจถึงความแตกตาง
ระหวางวิชาชีพดานสุขภาพกับวัฒนธรรมของชาวบานในแตละทองถ่ิน มีความอดทนและสามารถ
สื่อสารดวยภาษางายๆ ท่ีประชาชนท่ัวไปเขาใจ

4) มีทักษะเพื่อจูงใจและชี้นํา สามารถประยุกตใชกระบวนการส่ือสาร เพื่อการเสริมสราง
พลังอํานาจของประชาชนในปญหาและสถานการณดานสุขภาพตางๆ

5) มีความสามารถในการสรางเครือขาย และแนวรวมในการส่ือสารสุขภาพไดอยางมี
ประสิทธิภาพ ท้ังหนวยงานและบุคคลในภาครัฐ และภาคเอกชนท่ีเก่ียวของในดานสุขภาพ

1. การส่ือสารสุขภาพมีพื้นฐานมาจากศาสตร 2 แขนง คือ การส่ือสาร (Communication) และ
สาธารณสุข (Public Health) เปนการใหความรูดานสุขภาพแกปจเจกบุคคล และประเด็นความตระหนัก
และความรูในปญหาสุขภาพ ซึ่งในปจจุบันเปนแนวคิดการสงเสริมสุขภาพท้ังการใหความรูเรื่องสุขภาพ
การเรียกรองสิทธิ การใหขอมูลดานสุขภาพ และการใชสื่อใหม (Ratzan, Payne & Bishop, 1996)นอกจาก
ปญหาโรคภัยไขเจ็บยังมีความต่ืนตัวในการปองกัน และสรางเสริมสุขภาพสูสาธารณชนอยางกวางขวาง



1766

เปนวาระสาธารณะ เชน การบริโภคแบบชีวจิต กระแสความต่ืนตัวในการใชสมุนไพร และการออกกําลัง
กาย เปนการใชการสื่อสารเปนกลไกสําคัญในการถายทอดขาวสาร ความรู ความคิดเห็นผานสื่ อประเภท
ตาง ๆ นําไปสูผลสัมฤทธิ์ท่ีผูสงสารเพื่อประโยชนตอสุขภาพ โดยมีการเปดสอนในสาขาที่เก่ียวของกับการ
สื่อสารสุขภาพในตางประเทศในอเมริกา อังกฤษ ออสเตรเลีย และเอเชียท้ังในระดับปริญญาตรี โท และเอก
ท้ังน้ี ถึงแมวาจะมีการตระหนักถึงความสําคัญของการพัฒนาระบบสุขภาพ และความสําคัญของส่ือในการ
สงเสริมสุขภาพอนามัย แตการใชสื่อเพื่อการพัฒนาสุขภาพในประเทศไทยยังมีนอย และเร่ิมมีการจัดการ
เรียนการสอนระดับมหาบัณฑิตในหลักสูตรศิลปศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการส่ือสารวิทยาศาสตร
สุขภาพ ของวิทยาลัยนวัตกรรมส่ือสารสังคม มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒเม่ือป พ.ศ. 2557 ท้ังน้ี ในการ
ขยายการส่ือสารสุขภาพออกไปควรพิจารณาเปดสาขาการส่ือสารสุขภาพโดยการปรับปรุงจากหลักสูตร
นิเทศศาสตรในระดับปริญญาตรี

2. รูปแบบการพัฒนาหลักสูตรนิเทศศาสตรสาขาการส่ือสารสุขภาพระดับปริญญาตรีเปนบรูณา
การการศึกษาเรื่องสาธารณสุขเขากับหลักสูตรนิเทศศาสตร โดยแนวคิดการผนวกการศึกษาเร่ืองสุขภาพ
เขากับการสื่อสารในลักษณะสหสาขาวิชา (Multidisciplinary) เริ่มในทศวรรษท่ี 1970 (Finnegen and
Viswanath,1990) ท้ังน้ี การส่ือสารสุขภาพมีในยุคท่ีมีความกาวหนาทางดานเทคโนโลยีการส่ือสารเปน
ปจจัยสําคัญในการสงเสริมสุขภาพ พบวา การจัดการเรียนการสอนดานนิเทศศาสตรรูปแบบเดิมยังคงยึด
โยงการส่ือสารไวักับสื่อสารมวลชนหรือ mass media อันไดแก โทรทัศน วิทยุ โดยเฉพาะอยางย่ิง
หนังสือพิมพวามีหนาท่ีตอสังคม ทําใหตองทําการศึกษาดานนิเทศศาสตรยังใหความสําคัญในกระบวนการ
ผลิตสื่อสารมวลชน ท่ีเกิดข้ึนในยุคท่ีถูกใชเปนเคร่ืองมือของรัฐบาลในการตอสูกับคอมมิวนิสต การทํางาน
ของส่ือมวลชนอยูบนพื้นฐานความคิดเปนการส่ือสารทางเดียวมีเปาหมายช้ีนําสังคม แตปจจุบันภูมิทัศนสื่อ
เปลี่ยนแปลงไปอยางมากท้ังสื่อดิจิทัลและส่ือโซเชียลมีเดีย อาทิ ยูทูบ ไลนเฟซบุก และไอจี ทําให
สื่อสารมวลชนไมไดเปนสถาบันท่ีมีความสําคัญท่ีสุดลดบทบาทลงไมหมือนในอดีตอีกตอไป การจัดการ
เรียนการสอนนิเทศศาสตรแบบใหมจะใหความสําคัญกับเร่ืองการเรียนรู ปรับเปลี่ยนจากแบบเดิมท่ียึดเอา
แพลตฟอรม (Platform Base) หรือชองทางการส่ือสารมาเปนตัวต้ัง เชน วิทยุ โทรทัศน หนังสื่อพิมพและส่ือ
สิ่งพิมพ แลวจึงผลิตคอนเทนตหรือเน้ือหาคือตัวสารปอนลงในชองทางการสื่อสารน้ันๆ ไมเหมาะสมกับภูมิ
ทัศนสื่อเปลี่ยนแปลงเปนสื่อดิจิทัลและสื่อโซเชียลมีเดีย โดยตองปรับเปลี่ยนมาต้ังตนท่ีคอนเทนต (Content
Base) หรือเน้ือหาท่ีนาสนใจหรืออยากนําเสนอกอน โดยนักนิเทศศาตรในสาขาตางๆ เชน การส่ือสาร
สุขภาพ หรือการส่ือสารส่ิงแวดลอมตองผลิตเน้ือหาไดอยางสรางสรรค แปลกใหม ดึงดูดใจและมี
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ประสิทธิภาพ สามารถนําเสนอองคความรูในดานน้ัน เชน เน้ือหาดานสุขภาพ การจัดหลักสูตรรูปแบบนี้จะ
ทําใหนักศึกษาสามารถใชแพลตฟอรมใดๆ ก็ได เปาหมายในการผลิตบัณฑิตจะเปนเร่ืองการส่ือสาร การทํา
ความเขาใจ เนนการผลีตเน้ือหาใหเขาไปอยูในแตละแพลตฟอรมอยางไรใหมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด เปน
แนวคิดการสื่อสารสุขภาพท่ีมีการประยุกตสื่อไดมีประสิทธิภาพมากขึ้น เพื่อใชเปนเคร่ืองมือในการ
ปรับเปลี่ยนพฤติกรรมในวงกวาง และในทุกระดับ เปาหมายเปนผูสรางสรรคคอนเทนตท่ีสามารถเผยแพร
ไปไดท่ัวโลก ไมใชแคในประเทศเพียงอยางเดียว

3. นิเทศศาศสตรเปนศาสตรท่ีจะตองอาศัยการเรียนรูเปนหลัก ท้ังน้ี เพราะพี้นฐานท่ีสําคัญของ
บุคคลากรดานการส่ือสาร คือ ความสามารถในการคนควาหาขอเท็จจริง การวิเคราะห การแสวงหาขอมูลท่ี
เปนจริงนําไปสูผูรับสาร เปนศาสตรในการนําเสนอขอมูลขาวสารท่ีเปนจริงวาจะเลาเรื่องอะไร ดวยรูปแบบ
ใด ควรใชเครื่องมืออะไร ตองมีความรูความเขาใจสามารถใชประโยชนจากวิทยาศาสตรขอมูล (Data
Science) ในเรื่องเก่ียวกับผูรับสาร อาทิ จํานวน เวลา เพศ อายุ พฤติกรรม รสนิยม และ เทรนดหรือ
กระแสนิยมตางๆ ในการออกแบบเนื้อหา และเลือกแพลตฟอรมไดตรงเปาหมาย ในรูปแบบ Student
Centered ตามความถนัดความสนใจ จุดเดน และความเช่ียวชาญท่ีแตกตางกันของนักศึกษา โดยการ
หลอมรวมความรูของศาสตรและศิลปะหลายๆ แขนงเขาดวยกัน ท้ังบรอดแคสตต้ิง วารสารศาสตร โฆษณา
ประชาสัมพันธ และการสื่อสาร ใหสามารถสรางสรรคผลงานไดต้ังแตตนทางไปจนถึงปลายทาง โดยตองทํา
ใหตัวนักศึกษารูวามีจุดแข็ง ถนัดเร่ืองอะไร รูถึงแนวทางในการพัฒนาเรียนรูตอได ผลจากการศึกษาในคร้ัง
น้ีทางดานนิเทศศาสตรปจจุบันตองปรับเปลี่ยนสองข้ัน คือ การปรับตัวเขากับยุคดิจิทัลหรือสื่อใหม และการ
ปรับตัวในตอหนาท่ีใหมๆ เชน การส่ือสารสุขภาพ หรือการสื่อสารส่ิงแวดลอม

จากความพยายามประมวลองคความรูดานการส่ือสารสุขภาพ นับจาก พ .ศ 2546 - 2549 ทําให
ไดมาซึ่งสถานภาพปจจุบันของการส่ือสารสุขภาพ แตแนวโนมของสถานะการณปญหาสุขภาพของประเทศ
ไทยท่ีตองเผชิญหนากับประเด็นปญหาสุขภาพใหม อาทิ ปญหาสังคมผูสูงอายุ รวมถึงการเปล่ียนแปลง
ดานการส่ือสารท่ีเกิดมีสื่อดิจิทัล และสื่อโซเชียลมีเดียทําใหควรมีการพัฒนาองคความรูดานการส่ือสาร
สุขภาพอยางตอเน่ือง
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การสื่อสารทางการเมืองของพระเทพปฏิภาณวาที (เจาคุณพิพิธ):  
ศึกษาในชวงเวลา พ.ศ. 2540-2560 

Political Communication of Phra Theppatiparnvatee 

(Chao Khun Pipit): A Case Study of 1997 - 2017 
 

 นายสุรพล สุยะพรหม *  

Surapon Suyaprom  

ดร.นันทนา นันทวโรภาส ** 

บทคัดยอ 

การศึกษาเรื่องนี้มีวัตถุประสงคคือ 1. เพื่อศึกษาบริบททางสังคมและทางการเมืองที่มีผล
ตอการสื่อสารทางการเมืองของพระเทพปฏิภาณวาที (เจาคุณพิพิธ ) ในชวงเวลาป พ .ศ. 2540 – 

2560 และ 2. เพื่อศึกษากระบวนการส่ือสารทางการเมืองของพระเทพปฏิภาณวาที (เจาคุณพิพิธ ) 
ในชวงเวลาป พ .ศ. 2540 – 2560 โดยการศึกษาครั้งนี้เปนการศึกษาวิจัยเชงิคุณภาพ (Qualitative 

Research) ผานชองทางการสื่อสาร และการสัมภาษณแบบเจาะลึกกลุมผูใหขอมูลหลักรวมทั้งสิ้น 
21 รูปหรือคน  

ผลการวิจัยพบวา  
ชวงระยะเวลาป พ.ศ. 2540 – 2543 เปนชวงเวลาท่ีมีการประกาศใชรัฐธรรมนูญฉบับประชาชนที่มี
ผลตอการปฏิรูปการเมืองไทยอยางกวางขวางดวยการมีองคกรอิสระเกิดขึ้น มีการจัดใหมีการ
เลือกต้ังแบบใหม อีกทั้งในชวงระยะเวลาป พ .ศ. 2544 – 2549 เปนชวงที่รัฐบาลทักษิณ ชินวัตร ได
เขามาบริหารประเทศตามกติกาของรัฐธรรมนู ญป พ .ศ. 2540 มีผลตอการเปลี่ยนแปลงทาง
การเมือง และหวงระยะเวลาป พ .ศ. 2550 – 2560 เปนชวงวิกฤตการณทางการเมืองอยางรุนแรง 
ซึ่งสามชวงเวลาดังกลาวมีบริบททางสังคมและทางการเมืองที่มีผลตอการสื่อสารทางการเมืองของ
พระเทพปฏิภาณวาที (เจาคุณพิพิธ)  

กระบวนการส่ือส ารทางการเมืองของพระเทพปฏิภาณวาที (เจาคุณพิพิธ ) ในชวงเวลาป 
พ.ศ. 2540  – 2560 นั้น เจาคุณพิพิธในฐานะผูสงสารที่เปนพระภิกษุในพระพุทธศาสนาไดนํา
เทคนิคและวิธีการสื่อสารของพระพุทธเจามาใชคือ สื่อสารไดอยางแจมแจง จูงใจ แกลวกลาและรา
เริง อีกทั้งเปนผูส งสารทางสังคมและการเมืองอยางตรงไปตรงมานับเปนพระภิกษุท่ีมีฝปากแกลว
กลาดวยการใชภาษาไทยทั้งรูปแบบของรอยแกวและรอยกรอง สวนสารนั้นเจาคุณพิพิธไดใชเนื้อหา 
 

 * นักศึกษา หลักสูตรปรัชญาดุษฎีบัณฑิต สาขาส่ือสารการเมือง  
**อาจารยประจําหลักสูตรปรัชญาดุษฎีบัณฑิต สาขาส่ือสารการเมือง 
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ของหลักพระพุทธศาสนามาประยุกตใชเพื่อเสนอเปนแนวทางแกปญหาสังคมและปญหาทางการ 
เมือง โดยผานชองทาง ของสื่อทั้งสื่อกระแสหลักคือ โทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ หนังสือและใน
รูปแบบของการบรรยาย ปาฐกถา การเทศนา รวมถึงการใชสื่อใหมทั้งยูทูป เฟชบุค รวมเปนรูปแบบ
ของมัลติมีเดียท่ีมีความทันสมัยตอเหตุการณปจจุบัน และผูรับสารของเจาคุณพิพิธ ซึ่งสวนใหญ
เปนชนชั้นกลางที่อยูในกรุงเทพมหานครและในตัวเมืองที่เปนผูที่มีความสนใจทางการเมืองและเขา
รวมกิจกรมทางการเมือง  
คําสําคัญ : การสื่อสารทางการเมือง; บริบททางสังคมและการเมือง 
 

Abstract 

This study is entitled “The Political Communication of Phra Theppatiparnvatee 

(Chao Khun Pipit) During B.E. 2540-2460. The objectives of this study are (1) to study the 

political contexts that contributed to the political communication process of Phra 

Theppatiparnvatee (Chao Khun Pipit) during B.E. 2540-2460;  and (2) to study the 

political communication process of Phra Theppatiparnvatee (Chao Khun Pipit) during 

B.E. 2540-2460. This is a qualitative research under the theoretical framework of David 

K.Berlo. The research techniques employed are content analysis of the messages he 

delivered via the mass media as well as in-depth interviews of 21 informants. First, it was 

that the political contexts during B.E. 2540-2460 did contribute significantly  to the 

political communication of Phra Theppatiparnvatee (Chao Khun Pipit). The B.E.2540 

Constitution prompted large-scale political reform during B.E.2540-2543, resulting in 

‘independent agencies’ and the new election system. This gave rise to the popularly-

elected government of Thaksin Shinawatra (B.E.2544 – 2549), which had drastically 

changed Thailand’s political landscapes and allegedly prompted severe political crisis 

during  B.E.2550 – 2560.  Second, as for the political communication process of 

Prateppatiphanwatee (Chao Khun Pipit) during B.E. 2540-2460, it was found that as a 

Bhuddhist monk, he was capable of applying Lord Bhuddha’s communication skills and 

techniques. Thanks to his eloquence in both prose and verse, he was out-spoken, 

straight-forward and delivered clear, lively and inspiring social and political messages, 

which served as guidelines to solve social and political problems.  The channels of 

communication of his talks, lectures and speeches were through the main media, namely 

2
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television, radio, newspaper, books including new media, namely youtube, Facebook, 

and multimedia. Receivers of his messages were the urban middle class in Bangkok and 

cities who were interested and participated in politics.  

Key words: political communication; social and political contexts  
 

บทนํา 
พระสงฆไดมีบทบาททางการเมืองในหลายมิติ ดังเชนสมัยกรุงศรีอยุธยา พระนพรัตน  

วัดปาแกว ก็ไดสื่อสารทางการเมืองตามแนวทางท่ีพระสงฆจะกระทําไดกับสมเด็จพระนเรศวร
มหาราช เพื่อขอบิณฑบาตชีวิตแมทัพนายกอง อันเนื่องมาจากแมทัพนายกกองท้ังหลายมีความผิด
ฐานบังอาจฝาฝนพ ระบรมราชโองการไปรบพุงขาศึกโดยพลการจนเสียทัพแตกมาและมีความผิด
ฐานละเลยมิไดตามเสด็จใหทันทวงที การพระราชสงครามโทษถึงประหารชีวิตดวยกันทุกคน 
(มหาวิทยาลัยมหาจุฬาลงกรณราชวิทยาลัย , 2559, น. 22-23) พระอาจารยธรรมโชติที่นอกจากจะ
เปนผูมีความรูและวิทยาคมแกลวกลาแลว ยังไดใชวาจาสื่อสารปลุกใจใหชาวบางระจัน มีความแก
กลา จิตใจกลาหาญในการทําศึกกับทหารพมาเพื่อรักษาบานเมือง อีกทั้งในสมัยกรุงรัตนโกสินทรได
มีพระสงฆจํานวนมากเขามาเผยแผธรรมะในรูปแบบของการสื่อสารทางการเมือง โดยเฉพาะที่ผาน
มาไมนานและในปจจุบัน ตัวอย างกรณีทานพุทธทาสภิกขุไดมีผลงานทางวิชาการท่ีเกี่ยวของกับ
ธรรมะกับการเมืองโดยเห็นวาศีลธรรมตองเปนรากฐานของการเมืองและระบบการเมืองจึงควรเปน
ธรรมิกสังคมนิยม  (พุทธทาสภิกขุ , 2546, น. 17) พระพรหมคุณาภรณ (ป.อ.ปยุตฺโต) ก็ไดมีการเผย
แผธรรมะในรูปแบบของการสราง ผลงานทางวิชาการเปนจํานวนมากโดยที่ทานเองเห็นวาประเทศ
เปนประชาธิปไตยไมไดหากประชาชนไมเปนธรรมาธิปไตย  (พระพรหมคุณาภรณ (ป.อ.ปยุตฺโต ), 
2559 น. 197-214) รวมถึงการสื่อสารการเมืองของพระธรรมวิสุทธิมงคลหรือหลวงตามหาบัว 
ญาณสัมปนโน ที่ไดรับการยกยองวาเปนพระนั กพัฒนาประชาธิปไตยที่สรางกระแสความรักชาติ
ดวยการชักชวนประชาชนใหบริจาคทรัพย สรางความตื่นตัวดานการเมืองภาคประชาชน ชื่อวาเปน
พระนักสื่อสารท่ีใชเทคโนโลยีการสื่อสารเพื่อการเผยแผพระพุทธศาสนาและพัฒนาสังคม กรณีของ
พระอาจารยพะยอม กัลยาโณ ที่ไดนําความรูความส ามารถดานการส่ือสารเพื่อระดมพลังในการ
พัฒนาชุมชน ดวยกลยุทธในการสื่อสาร คือการใชอารมณขันเลาเรื่อง การใชเหตุการณปจจุบัน การ
ผสมผสารการตลาดเพื่อ พัฒนาสังคมและการจัดชองทางการส่ือสารใหเหมาะสม และกรณีของทาน 
ว.วชิรเมธี (พระมหาวุฒิชัย วชริเมธ)ี ที่ไดมีกระบวนการและกลวิธีการสื่อสารเพื่อถายทอดหลักพุทธ
ธรรมไปสูสาธารณชน ดวยวิธีการหลักสองประการคือ กลวิธีทางภาษาที่ใชคําสัมผัสคลองจอง การ
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ใชภาพพจนอุปมาอุปมัยและการเลนคําซ้ําตามลําดับ ซึ่งทําใหคนรวมสมัยสนใจและเขาใจการเผย
แผตามแนวน้ีไดงายยิ่งขึ้น 

 นอกจากพระสงฆไ ทยที่กลาวถึงดังกลาวขางตนนี้แลว ยังมีพระสงฆรวมสมัยอีกรูปหน่ึง
คือเจาคุณพระเทพปฏิภาณวาที หรือเจาคุณพิพิธ  ผูชวยเจาอาวาสวัดสุทัศนเทพวราราม และเจา
คณะเขตดุสิต กรุงเทพมหานคร ผูที่มีบทบาทในฐานะผูสงสารท่ีแสดงความคิดเห็นทั้งทางสังคมและ
ทางการเมืองอยางตรงไปตรงมา เปนพระสงฆที่มีฝปากแกลวกลา นั้นก็คือมีผูคนต้ังฉายา ทานวา
เปนพระสงฆเจาบทเจากลอน โดยเคยไดรับรางวัลผูใชภาษาไทยดีเดน จากกรมประชาสัมพันธ 
นอกเหนือจากรางวัลดานอ่ื นๆ อีกมากมาย เชน รางวัลบุคคลคุณภาพแหงป 2547 ดานสังคม 
รางวัลเสาเสมาธรรมจักร และอาจเปนเพราะดานคุณสมบัติที่ถึงขั้นเรียกวา พรสวรรค ดานการ
สื่อสารและการใชภาษานี้เองทําใหทานไดเปนนักบรรยายธรรมในรายการสถานีวิทยุโทรทัศนหลาย
รายการ เชน ลีลาชีวติ ธรรมร ส-ธรรมรัฐ ทางชองสถานีวิทยุโทรทัศนกระจายเสียงแหงประเทศไทย 
หรือ NBT รายการพุทธธรรมนําทาง ทางสถานีวิทยุโทรทัศนสื่อสารมวลชนแหงประเทศไทยและ
ยังคงเปนคอลัมนิสตหนังสือพิมพ โดยประจําหนังสือพิมพสยามรัฐรายวัน 

การสื่อสารทางการเมืองที่เจาคุณพิพิธไดดําเนินการผาน สื่อหลายชองทาง อันเปนการ
แสดงขอคิดเห็นที่เปนขอเสนอแนะเพื่อการแกไขปญหาทางการเมืองและทางสังคม ซึ่งเร่ืองดังกลาว
นี้เจาคุณพิพิธในฐานะผูสงสารที่เปนผูเขียนบทความประจําทุกวันศุกรในหนังสือพิมพสยามรัฐ
รายวัน ในคอลัมน ” ธรรมปฏิสันถาร ” จัดรายการชื่อ “ธรรม รส-ธรรมรัฐ ” ที่สถานีโทรทัศนแหง
ประเทศไทย ชอง 11 และไดพิมพหนังสือออกมาอีกหลายเลม ทั้งนี้เจาคุณพิพิธไดชี้แจงวาที่ตอง
ออกมาส่ือสารในหลายรูปแบบนั้น ก็เพราะตองการใหธรรมะเขาไปมีบทบาทในการสื่อสารทาง
การเมือง โดยไดใชความเปนพระสงฆสองดูบริบทของสังคมแล ะสภาพการณทางการเมืองที่
ประชาชนควรไดรับขอมูลขาวสารการวิจารณที่ถูกตอง เพราะประชาชนมักไดรับขาวสารท่ีไม
ถูกตองหรือถูกตองแตขณะนั้นอยูในภาพขลาดกลัว หมดกําลังใจ โกรธ อาฆาตทําลายกัน อะไรที่
ควรแนะนําใหเขาเหลานัน้ไดปฏิบัติเจาคุณพิพิธก็ไดเขียนแนะนํา ในบา งกรณี ความไมพอใจที่
ประชาชนไดรับจากการบริหารของนักปกครองแสดงทัศนะเชิงระบายหรือบริภาษ เจาคุณพิพิธก็ได
ทําหนาที่แทนประชาชนในแนวทางท่ีเปนไปได กลาวคือเปนผูแทนสะทอนความคิดของประชาชน
ใหผูบริหารบานเมืองไดรับรูแลวนําไปสูการแกไข สวนจะแกไขหรือไม เจา คุณพิพิธเห็นวาก็สุดแต
ผูบริหารจะพิจารณาเอง (พระราชวิจิตรปฏิภาณ (เจาคุณพิพิธ), 2550, น. 1-2) 

จากที่กลาวมาทั้งหมดจะเห็นไดวาเจาคุณพิพิธเปนพระสงฆที่มีความแกลวกลา ที่สามารถ
สื่อสารไดอยางตรงไปตรงมา โดยเฉพาะอยางยิ่งการสื่อสารทางการเมืองที่ไดใหการช้ี นําผูที่
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เกี่ยวของเพื่อการแกไขปญหาท้ังทางสังคมและการเมืองใหลุลวงไปไดดวยดี จึงเปนเรื่องที่ควรแก
การนําแนวคิด วิธีการ และกระบวนการสื่อสารมาศึกษาวิจัย เพื่อสรางองคความรูใหมในการสื่อสาร
ทางการเมืองของพระสงฆที่มีเอกลักษณเฉพาะตัว ในภาวะวิกฤตของสังคมและการเมืองไทยตอไป 

แนวคิดและทฤษฎีการสื่อสาร 
 การสื่อสาร (Communication) คือ กระบวนการท่ีประกอบดวยปจจัยหรือองคประกอบ 
(Elements) 4 ประการ (David K. Berlo), 1960, p. 45) คือ ผูสงสาร (Source) สาร (Message) 
ชองสาร (Channel) ผูรับสาร (Receiver) 
 1. ผูสงสาร (Source) โดยทั่วไปจะตองมีคุณลักษณะของผูสงสาร 5 ประการดังนี้ 

จากกรอบแนวคิดเรื่องการสื่อสารของ David K. Berlo นั้น จุดเริ่มตนของการส่ือสารอยูที่ผู
สงสาร ซึ่งการสงสารจะมีประสิทธิภาพหรือไม ขึ้นอยูกับคุณลักษณะของผูสงสาร 5 ประการ คือ 1). 
ทักษะในการสื่อสาร 2). ทัศนคติ 3). ความรูของผูสงสาร 4). ระบบสังคม 5). ระบบวัฒนธรรม  
 2. สาร (Message) ปจจัยของสารประกอบดวย รหัส เนื้อหา และการจัดเสนอทั้งรหัส 
เนื้อหา  
 3. สื่อหรือชองสาร (Channel) มีความหมาย 3 ประการ คือ 1) สื่อ หมายถึง การเขารหัส
และการถอดรหัส 2) สื่อ หมายถึง สิ่งที่นําสาร เชน คล่ืนแสง คลื่นเสียง วิทยุ โทร ทัศน หนังสือพิมพ 
เปนตน และ 3) สื่อ หมายถึง พาหะสิ่งที่นําสาร เชน อากาศ เปนชองทางที่จะนําไปสูประสาท
ความรูสึกหรือการถอดรหัสของผูรับสาร อันไดแก การเห็น การไดยิน  การสัมผัส การไดกล่ิน และ
การลิ้มรส 

 4. ผูรับสาร (Receiver) ปจจัยของผูรับสารประกอบดวย ทักษะในการสื่อสาร ทัศนคติ 
ความรู ระบบสังคม และวัฒนธรรม  การวิเคราะหผูรับสาร ในกระบวนการส่ือสารนั้น ผูรับสารก็จัด
ไดวามีความสําคัญเปนอยางยิ่ง 
 
แนวคิดและทฤษฎีการสื่อสารทางการเมือง (Political Communication Theory) 

 Brian McNair นักวิชาการดานการส่ือสาร ไดอธิบายท้ังคําวา การส่ือสารและทางการเมือง
ที่มาประกอบกันเปนคํารวมวา การสื่อสารทางการเมือง ดังนี้ (Brian McNair, 1999, p. 95) 
 การสื่อสารทางการเมือง หมายถึง การอภิปรายสาธารณะ (Public Discussion) เกี่ยวกับ
การจัดสรรทรัพยากร อํานาจหนาท่ีของเจาหนาที ่และการตัดสินใจของเจาหนาที่รัฐ และยังเปนสิ่ง
ที่เรียกวาภาษาทางการเมือง (Political Language) ซึ่งไมเพียงเปนคําพูดหรือขอเขียนเทานั้ น แตยัง
รวมถึงสิ่งที่เปนเครื่องหมายหรือสัญลักษณทั้งหลาย เชน ภาษากาย (Body Language) หรือการ
แสดงออกทางการเมืองดวยการตอตาน (Boycott) หรือเดินขบวนประทวง 
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 การสื่อสารทางการเมือง (Political Communication) เปนกระบวนการทางการเมืองที่
เกี่ยวของกับการแลกเปลี่ ยนขอเท็จจริง ทัศนะ และความคิดเห็น ตลอดจนประสบการณตางๆ 
ในทางการเมืองระหวางบุคคล การส่ือสารทางการเมืองนับเปนกระบวนการพิเศษที่กอใหเกิดการ
ปฏิสัมพันธระหวางสมาชิกของสังคมการเมืองและทําใหบุคคลสามารถดํารงชีวิตอยูไดในสังคม
การเมือง โดย Brian McNair ไดใหความหมายคุณลักษณะ 3 ประการของการสื่อสารทางการเมือง 
ดังนี้  (Brian McNair, 1999, p. 60) 
 1. การสื่อสารทุกรูปแบบที่ดําเนินการโดยนักการเมืองและผูที่เกี่ยวของทางการเมือง  
โดยมีวัตถุประสงคที่เฉพาะเจาะจง 
 2. การสื่อสารที่สื่อมวลชนและผูเลือกต้ังสงถึงนักการเมือง 
 3. กิจกรรมการสื่อสารที่สื่อมวลชนนําเสนอเก่ียวกับการเมือง เชน การรายงานขาว บท
บรรณาธิการ  
 Brian McNair ไดนําเสนอแบบจําลองการสื่อสารทางการเมือง โดยแบบจําลองการส่ือสาร
ทางการเมืองนี้แบงผูเก่ียวของออกเปน 3 กลุม ดังนี้ (Brian McNair, p.119-120) 
 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 2.2 
แบบจําลองการสื่อสารทางการเมืองของ  Brian McNai (ดร.นันทนา นันทวโรภาส, 2558, น. 164-

165) 
 จากกรอบแนวคิดตามแบบจําลองเรื่องการสื่อสารทางการเมืองของ Brian McNair ไดปรับ
ประยุกตทฤษฎีการสื่อสารพื้นฐาน SMCR ของ เดวิด เค เบอรโล (David K. Belo) ที่อธิบายถึง
องคประกอบสําคัญของการสื่อสารวามีอยู 4 ประการคือ ผูสงสาร (Sender) สาร (Message) สื่อ
หรือชองทาง (Channel) และผูรับสาร (Receiver) ซึ่งผูสงสารในกรอบแบบจําลองนี้คือ พรรค
การเมือง ผูรับสารคือสื่อมวลชน และผูเลือกต้ัง สวนสื่อหรือชองทางการสื่อสารน้ันเปนทั้งทางตรงไป
ยังผูเลือกต้ัง และทางออม คือ การตีความของสื่อมวลชนแลวจึงสงไปยังผูเลือกต้ัง อีกทอดหนึ่ง 
สําหรับสารคือเนื้อหาหรือสาระท่ีพรรคสงไปยังผูเลือกต้ัง  
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 ดังนั้น จึงอาจพัฒนาแบบจําลองการสื่อสารทางการเมืองของ Brian McNair ใหครบวงจร 
โดยเพิ่มเติม “ชองทางการสื่อสารตรง” ระหวางพรรคการเมืองกับประชาชน ดังนี้  
 

 

 

 

 

 
 

  

ภาพที่ 2.3 
แบบจําลองการสื่อสารทางการเมืองประยุกต (ดร.นันทนา นันทวโรภาส, น. 164-165) 

 จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีการสื่อสาร แล ะการสื่อสารทางการเมือง ผูวิจัย ไดนําเอา
ทฤษฎีการสื่อสารของ David K Berlo และทฤษฎีการสื่อสารทางการเมืองของ Brian Mc Nair มา
ผสมผสานกัน เพื่อศึกษาการสื่อสารทางการเมืองของเจาคุณพิพิธ ในฐานผูสงสารที่เปนพระภิกษุใน
พระพุทธศาสนา ซึ่งไดทําการสงสารผานการเทศนา ปาฐกถา บรรยาย การใหสัมภาษณ การเขียน
บทความ การตีพิมพหนังสือ โดยดําเ นินการผานสื่อตางๆ ไปยังผูรับสารที่มีความหลากหลาย และ
เจาคุณพิพิธ ไดสื่อสารผานสื่อมวลชลแขนงตางๆ ทั้งสื่อกระแสหลักและส่ือสมัยใหม อีกทั้งไดนํา
แนวทางการสื่อสารตามแนวพระพุทธศาสนามาประยุกตใชในการสื่อสารทางการเมืองที่ผูวิจัยใช
เปนกรอบแนวคิดในการศึกษาวจิัยครั้งนี้ 
 

การสื่อสารตามแนวพระพุทธศาสนา 

 สืบเนื่องจากการศึกษาวิจัยเรื่อง การสื่อสารทางการเมืองของพระเทพปฏิภาณวาที (เจา
คุณพิพิธ ) : ศึกษาในชวงเวลา พ .ศ. 2540-2560 เปนเรื่องที่พระภิกษุในพระพุทธศาสนามีการ
สื่อสารทางการเมืองกับสังคมและประชาชน ผูวิจัยเห็นวาการส่ือสารทางการเมืองของพระสงฆมี
ลักษณะพิเศษที่อิงอาศัยหลักการและวิธีทางพระพุทธศาสนา ดังนั้น จึงไดทบทวนวรรณกรรมท่ี
เกี่ยวของกับการสื่อสารตามแนวพระพุทธศาสนาไวดังตอไปนี้ 

 องคประกอบของการสื่อสาร  4 องคประกอบ  คือ ผูสงสาร เนื้อหาสาร  ชองทางหรือ
วิธีการสื่อสาร และผูรับสาร ในการสื่อสารแนวพุทธ เปนดังนี้ 
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ก. ผูสงสาร ผูสงสาร ในการสื่อสารแนวพุทธ  ตองเปนผูสงสารท่ีมีคุณสมบัติและทํา
หนาที่ของผูสงสารดวยดี ที่เรียกวา กัลยาณมิตร  

ข. เนื้อหาสาร ในการสื่อสารแนวพุทธ  ไมวาเนื้อหาสารจะมีมาก มายเพียงใด  เนื้อหา
สารที่จะถูกสื่อสารออกไปน้ันตองเปนเนื้อหาสารที่ดี  ที่จริง กอใหเกิดปญญาและประโยชนแกผูรับ
สาร หรือเปนปรโตโฆสะในทางท่ีดีแกผูรับสาร  

ค. ชองทางหรือวิธีการสื่อสาร  การสื่อสารแนวพุทธมีวิธีการที่สําคัญ  คือส่ือสารดวย
สต ิ 

ง. ผูรับสาร  ผูรับสารในการสื่อสารแนวพุทธ  ตองมีวิธีการในการรับสาร  กลาวคือ  

ในขณะของการรับสาร ผูรับสารตองฟงหรือรับสารดวยดี ดวยความต้ังใจ  ใสใจในการฟงหรือการรับ
สาร  
 

วัตถุประสงคการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาถึงบริบททางสังคม และการเมืองที่มีผลตอการสื่อสารทางการเมืองของ
พระเทพปฏิภาณวาที (เจาคุณพิพิธ) ในชวงเวลาป พ.ศ. 2540-2560 

2. เพื่อศึกษาถึงกระบวนการสื่อสารทางการเมืองของพระเทพปฏิภาณวาที (เจาคุณพิพิธ ) 
ในชวงเวลาป พ.ศ. 2540-2560 

 

วิธีดําเนินการวิจัย 
การวิจัยเรื่อง “การสื่อสารทางการเมืองของพระเทพปฏิภาณวาที (เจาคุณพิพิธ ) : ศึกษา

ในชวงเวลา พ.ศ. 2540-2560” เพื่อนําไปสูระเบียบการศึกษาวิจัย ดังตอไปนี้ 
    

แนวทางการศึกษาวิจัย 

 การศึกษาวิจัยนี้เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research Methodology) มี
จุดมุงหมายท่ีจะศึกษา การส่ือสารทางการเมืองของเจาคุณพิพิธ ในชวงระยะเวลาป พ.ศ.2540-
2560 โดยมีประเด็นท่ีศึกษาที่สําคัญตามองคประกอบของการสื่อสารในรูปแบบประโยคคําถาม
วิจัย ดังนี้ 

 1. ศึกษาวา บริบททางสังคมและทางการเมืองในชวงระยะเวลาป พ .ศ. 2540-2560 เปน
เชนไร และสงผลตอการสื่อสารทางการเมืองของเจาคุณพิพิธ อยางไร  

 2. ศึกษาวา กระ บวนการการส่ือสารทางการเมืองของเจาคุณพิพิธในชวงระยะเวลาป 
พ.ศ. 2540-2560 เปนอยางไร ประกอบดวย 1) ผูสงสาร (Sender) 2) เนื้อหาของสาร (Message) 
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3. สื่อหรือชองทางสื่อสาร  (Channel) และผูรับสาร (Receiver) โดยกระบวนการส่ือสารทางการ
เมืองของเจาคุณพิพิธ จะไดนําทฤษฎีสื่อสาร (Communication Theory) ของ David K. Berlo และ
ทฤษฎีสื่อสารการเมืองของ Brian McNair มาใชเปนกรอบแนวคิดในการวิจัย ซึ่งเปนองคประกอบที่
สําคัญในการสื่อสารทางการเมืองครั้งนี้ 
 

เครื่องมือการวิจัย การวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดกําหนดเคร่ืองมือการวิจัยไวดังนี้ 
1. การสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth Interview) 2. การสังเกตแบบไมมีสวนรวม 

(Non-participant Observation) และ3. เอกสารและแหลงขอมูลตางๆ (Document and Other 

Related Source) เพื่อใหการศึกษาวิจัยคร้ังนี้มีความสมบูรณมากย่ิงขึ้นผูวิจัยจึงมีความจํา เปนตอง
ศึกษาคนควาเอกสารและสื่อตางๆ ที่เกี่ยวของกับการส่ือสารทางการเมืองของเจาคุณพิพิธ  
 

กลุมผูใหขอมูล ผูวิจัยไดทําการคัดเลือกผูใหขอมูลหลัก ในการสัมภาษณแบบเจาะจง 
โดยจะสัมภาษณผูใหขอมูลหลักที่แบงออกเปน 7 กลุม รวมทั้งส้ิน 21 รูปหรือคน  (John 

W.Creswell, 2014, p. 189) ประกอบดวย 1. ผูใหขอมูลหลักที่เปนผูสงสาร คือ เจาคุณพิพิธ 2. 
กลุมผูชวยปฏิบัติงานของเจาคุณพิพิธ 3. กลุมนักวิชาการดานพระพุทธศาสนา 4. กลุมนักวิชาการ
ดานรัฐศาสตร 5. กลุมนักวิชาการดานการส่ือสาร 6. กลุมสื่อมวลชน 7. กลุมนักการเมือง  

การจัดกระทําขอมูล ผูวิจัยตองการขอมูลที่ชัดเจน ลุมลึก จึงมีการต้ังประเด็นสัมภาษณที่
เจาะลึกกับกลุมผูใหขอมูลหลัก รวมถึงตองการขอมูลที่หลากหลาย รอบดาน จึงไดนําวิธีการ
สัมภาษณแบบมาตรฐาน (Standardized Interview) และการสัมภาษณแบบไม กําหนดมาตรฐาน 
(Unstandardized Interview) มาผสมผสาน และไดมีการสังเกตการณแบบไมมีสวนรวม (Non-

participant Observation) พรอมทั้งจะไดศึกษาคนควาเอกสารท่ีเกี่ยวของ ไดแก ทฤษฎีการสื่อสาร
ทางการเมือง หนังสือของเจาคุณพิพิธ บทสัมภาษณ การปาฐกถาธรรมของเจาคุณพิพิธ  
 การจัดกระทําขอมูล ผูวิจัยตองการใหไดขอมูลที่จําเปนและเพียงพอสําหรับการตอบ
วัตถุประสงคในแตละขอ ซึ่งขอมูลที่ไดจะตองมีความเช่ือถือได (Credibility) และมีความถูกตอง 
แมนยํา (Validity) ของขอมูล ดวยวิธีการตรวจสอบแบบสามเสา (Triangulation) (สุภางค  จันทวา
นิช, 2542, น. 32) 
 การวิเคราะหขอมูล  การวิจัยครั้งนี้แบงการวิเคราะหข อมูลเปน 3 ขั้นตอน คือ 1. การ
ลดทอนขอมูล (Data Reduction) 2. การแสดงขอมูล (Data Display) 3. การสรางขอสรุปผลและ
ยืนยันผลสรุป (Conclusion) 
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 การตรวจสอบขอมูล  เปนการพิจารณาความเที่ยงตรง (Validity) ตามเนื้อหาที่ได
กําหนดไว และความนาเชื่อถือ (Reliability) ที่มีความแมนยําและคงเสนคงวาจากการวัดของขอมูล 
(จุมพล หนิมพานิช, 2551, น. 375-376) 
  

ผลการวิจัย  
 1. บริบททางสังคมและการเมืองที่มีผลตอการส่ือสารทางการเมืองของพระเทพปฏิภาณ
วาที (เจาคุณพิพิธ) ในชวงเวลาป พ.ศ. 2540 – 2560 พบวา 

1) ชวงระยะเวลาป พ.ศ. 2540 – 2543 เปนชวงเวลาที่มีการประเทศใชรัฐธรรมนูญแหง
ราชอาณาจักรไทย พ .ศ. 2540 ซึ่งมีผลตอการปฏิรูปการเมือ งไทยอยางกวางขวาง ดังกรณีมีศาล
ปกครองและองคกรอิสระหลายองคกรเกิดขึ้นมาใหม มีระบบการเลือกต้ังแบบใหมคือ ระบบแบง
สัดสวนมีการใหความสําคัญแกสิทธิเสรีภาพของประชาชนเพิ่มมากขึ้น รวมถึงมีการจัดต้ังศาล
รัฐธรรมนูญขึ้นมาเปนครั้งแรก สงผลใหเจาคุณพิพิธไดแสดงความ คิดเห็นโดยขอบิณฑบาตใหศาล
รัฐธรรมนูญไดทําหนาท่ีอยางเปนกลาง เพื่อเปนที่พึ่งของประชาชนไดอยางแทจริง 

2) ชวงระยะเวลาป พ .ศ. 2544 –  2549 เปนชวงที่รัฐบาลทักษิณ ชินวัตร ไดเขามา
บริหารประเทศตามกติกาของรัฐธรรมนูญป พ .ศ. 2540 มผีลตอการเปลี่ยนแปลงทางการเมือ ง
คอนขางมากกลาวคือ รัฐบาลมีเสียงขางมากเด็ดขาดในการบริหารประเทศมีผลทําใหเจาคุณพิพิธ
ไดเสนอแนะใหนายกรัฐมนตรีใชหลักธรรมทางพระพุทธศาสนาคือการทํางานตามหลักธรรมาภิบาล
โดยไมมีอคติเขาไปแกไขปญหานี้จนทําใหสื่อมวลชนนําไปขยายผลอันเปนการกระตุนเตือนให
สังคมไทยสนใจและเอาใจใสเรื่องความโปรงใสในการบริหารบานเมือง 

3) ชวงระยะป พ .ศ. 2550 –  2560 เปนชวงวิกฤตการณทางการเมืองอยางรุนแรง ซึ่งสาม
ชวงเวลาดังกลาวมีบริบททางสังคมและทางการเมืองที่มีผลตอการสื่อสารทางการเมืองของพระเทพ
ปฏิภาณวาที (เจาคุณพิพิธ ) ไดชี้ใหเห็นว าศาลรัฐธรรมนูญมีความสําคัญตอประเทศชาติ 
โดยเฉพาะอยางยิ่งในชวงที่ประเทศไทยประสบภาวะวิกฤต เพราะความแตกแยกไมมีความสามัคคี
ในระหวางคนไทยดวยกัน ดังนั้นศาลรัฐธรรมนูญจึงตองทําหนาที่อยางเปนกลาง โดยศาลอาจทํา
หนาที่เปนเสมือนศาลาพูดคุยหาทางออกใหแกประเทศชาติ ไมใหฝายใดฝายหนึ่งเปนผูผูกขาด
ความจงรักภักดีตอสถาบันพระมหากษัตริยเทานั้น เพราะหากปลอยใหฝายใดฝายหนึ่งอางวาฝาย
ตนถูก ฝายตนเปนผูจงรักภักดี ก็จะเปนการกลาวหาวาอีกฝายหน่ึงไมจงรักภักดี ซึ่งเปนการกลาวหา
ที่คนที่ปวดราว กอใหเกิดความแตกแยกระหวางคนไทยดวยกัน 
 2. กระบวนการส่ือสารทางการเมืองของพระเทพปฏิภาณวาที (เจาคุณพิพิธ) ในชวงเวลาป 
พ.ศ. 2540 – 2560 พบวา 
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1) ผูสงสาร คือ พระเทพปฏิภาณวาที (เจาคุณพิพิธ) เปนผูที่มีทักษะในการสื่อสารดวย
การพูด โดยแสดงพระธรรมเทศนาดวยภาษาท่ีคนท่ัวไปเขาใจงาย  มีทั้งประเภทแบบรอยแกวคือ
ความเรียงทั่วไปและแบบรอยกรองท่ีแตงเปนบทกลอนสอนใจคนอยางลึกซึ้ง ทําใหผูรับสารที่เปน
ผูอานและผูฟงไดความรู ไดแงคิดและมุมมองที่ชัดเจนนําไปสูการปฏิบัติเพื่อแกไขปญหาสวนตน
และสวนรวมได สวนทัศนคติของเจาคุณพิพิธนั้นจะเห็นไดวา เปนผูสื่อสารมีความมุงมั่นที่จะสื่อสาร
กับผูอื่น เพราะเปนผูมีความขยันหมั่นเพียรในการจัดรายการโทรทัศนชอง NBT ทุกสัปดาห เปน
คอลัมนิสตหนังสือพิมพรายวัน ออกเทศนและใหสัมภาษณแกสื่อมวลชนอยางสม่ําเสมอ ซึ่งนับวา
เปนผูมีทัศนคติเชิงบวกตอการสื่อส ารเปนอยางมาก สําหรับความรูของผูสงสารคือเจาคุณพิพิธนั้น
พบไดวา เปนผูเรียนจบในระบบของคณะสงฆคือนักธรรมชั้นเอก เปนเปรียญโทจบการศึกษาใน
หลักสูตรของมหาวทิยาลัยมหาจุฬาลงกรณราชวิทยาลัยจนไดรับการยกยองในองคความรูนี้ใน
ระดับปริญญาเอก ในดานการเผยแผพระพุทธศาสนา จึงถือไดวา เปนผูมีความรูทั้งทาง คดีโลกและ
คดีธรรมท่ีไดนํามาเปนเคร่ืองมือในการสื่อไดเปนอยางดี อีกทั้งเรื่องระบบสังคมและวัฒนธรรมของผู
สงสารก็พบเชนกันวา ความที่ผูสงสารเปนพระภิกษุในพระพุทธศาสนาที่ไดซึมซับเอาวิธีการส่ือสาร
ของพระพุทธเจาและหลักพุทธธรรมคําสอนทางพระพุทธศาสนามาประยุกตใชจนไดรับการยกยอง
วา เปนผูสือสารไดอยางแจมแจง จูงใจแกลวกลาและราเริง อันเปนคุณสมบัติของพระนักสื่อสาร
ตามแนวพระพุทธศาสนา 

2) สารหรือเนื้อหาของสารที่เจาคุณพิพิธไดสงสารออกมานั้น พบวา เนื้อหาของสารมี
ประเด็นหรือเร่ืองที่มีสาระทางการเมืองกอใหเกิดปญญาและเปนประโยชนแกผูรับสาร หรือในทาง
พระพุทธศาสนาเรียกวาเปนปรโตโฆสะในทางที่ดีแกผูรับสาร และเนื้อหาของสารที่เจาคุณพิพิธ
สงออกไปอยูบนพื้นฐานของหลักสัมมาทิฎ ฐิ ทําใหผูรับสารมีความคิดเห็นไปในทางที่ถูกตองดีงาม 
ทําใหสังคมดีขึ้น ชีวิตของคนในสังคมมีความสขุ นําไปสูการแกปญหา เปนปร ะโยชนไมกอใหเกิด
โทษ ทุกข ภั ย หรือไมเปนการเบียดเบียนทั้งตนเองและผูอื่น นําไปสูการแกไขปญหาความขัดแยง
โดยหลักสันติวิธีหรือหลักสมานฉันทซึ่งมีคําสอนในทางพระพุทธศาสนาเปนฐานอยางมั่นคง 

3) สื่อหรือชองทางการสื่อสาร ของเจาคุณพิพิธ พบวา เจาคุณพิพิธไดกลยุทธในการ
ใชสื่อหลากหลายวิธีการที่มีลักษณะการเผยแผเชิงรุกประกอบดวยแตเดิมเจาพิพิธใชสื่อกระแสหลัก
คือผานรายการพุทธธรรมนําทางของสถานีวิ ทยุโทรทัศนองคการส่ือสารมวลชนแหงประเทศไทย 
(อสมท ชอง 9) รายการลีลาชีวิตธรรมรส –  ธรรมรัฐ ทางสถานีวิทยุโทรทัศนกระจายเสียงแห ง
ประเทศไทยหรือ NBT เขียนบทความรายวันในหนังสือพิมพสยายรัฐรายวัน  มติชนและคมชัดลึก 
จัดพิมพหนังสือรวบรวมบทความ หลายเลม โดยเฉพาะ ช่ือสอดสองมองเมียง –  สอดสองมองเมือง 
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เลม 1 – 2 – 3 และเจาคุณพิพิธไดใชชองทางของสื่อใหม หรือสื่อสมัยใหมในปจจุบันที่มีอิทธิพลตอ
การสื่อสารคือใชเฟซบุค (Facebook) www. Facebook.com/Leeladhamma และเผยแพรงาน
ของทานลงในยูทูป (You Tube) มีหลายรอยรายการ ซึ่งก ลยุทธการใชสื่อเหลานี้เปนการทําใหผูรับ
สารสามารถรับสารไดหลายชองทาง โดยเฉพาะในโลกยุคขอมูลขาวสาร เจาคุณพิพิธสามารถ
ถายทอดการส่ือสารของทานเองใหเกิดความรวมสมัยได ทําใหผูรับสารติดตามสารนั้นอยางเขาใจ
และไมเบ่ือหนาย และมีผลตอการนําไปขบคิดและปฏิบัติของผูรับสารได 

4) ผูรับสาร จากการท่ีเจาคุณพิพิธในฐานะผูสงสารไดใชเทคนิควิธีการผสมผสานที่นํา
หลักพระพุทธศาสนามาเปนสารสงผานไปตามสื่อตางๆ ไปยังผูรับสารนั้น พบวา ผูรับสารสวนมาก
เปนชนชั้นกลางที่อยูในกรุงเทพมหานครและในตัวเมืองที่เปนผูสนใจทางการเมื องและเขารวม
กิจกรรมทางการเมือง ก็เนื่องดวยเหตุผลที่วา การส่ือสารของเจาคุณพิพิธมีลักษณะเปนการ
ผสมผสานเนื้อหาบริบททางสังคมและบริบททางการเมืองที่มีการนําหลักคําสอนทาง
พระพุทธศาสนามาประยุกตเขาดวยกัน ที่ไมไดเปนเนื้อหาทางพระพุทธศาสนาลวนๆ รวมถึงตัวสื่อ
ตางๆ ทั้งสื่อโทรทัศน หนังสือพิมพและสื่อใหมก็ลวนเปนเรื่องใกลตัวของคนชนชั้นกลางในเมือง ท่ีจะ
รับรูและติดตามไดโดยงาย จึงทําใหพบไดชัดเจนวา ผูรับสารที่เจาคุณพิพิธสงไปนั้นเปนชนชั้นกลาง
ที่อยูในกรุงเทพมหานครและตัวเมืองเปนสวนมาก อีกทั้งผูรับสารประเภ ทน้ีจะไดรับอิทธิพลทาง
พระพุทธศาสนาเปนรากฐานท่ีนําไปสูการแกไขปญหาทางสังคมและทางการเมือง 

 

อภิปรายผล 

 จากการศึกษาวิจัยเรื่องนี้ผูวิจัยสามารถนําผลการวิจัยมาอภิปรายผล ไดดังนี้  
 1. บริบททางสังคมและการเมืองที่มีผลตอการส่ือสารทางการเมืองของพระเทพปฏิภาณ
วาที (เจาคุณพิพิธ) ในชวงเวลาป พ .ศ. 2540 – 2560 ที่พบวา ชวงระยะเวลาป พ .ศ. 2540 – 2543 
เปนชวงเวลาท่ีมีการประกาศใชรัฐธรรมนูญฉบับประชาชนที่มีผลตอการปฏิรูปการเมืองไทยอยาง
กวางขวางดวยการมีองคกรอิสระเกิดขึ้น มีการจัดใหมีการเลือกต้ังแบบใหม อีกทั้งในชวงระยะเวลา
ป พ .ศ. 2544 –  2549 เปนชวงที่รัฐบาลทักษิณ ชิน วัตร ไดเขามาบริหารประเทศตามกติกาของ
รัฐธรรมนูญป พ.ศ. 2540 มีผลตอการเปลี่ยนแปลงทางการเมือง และหวงระยะเวลาป พ .ศ. 2550 – 
2560 เปนชวงวิกฤตการณทางการเมืองอยางรุนแรง ซึ่งสามชวงเวลาดังกลาวมีบริบททางสังคมและ
ทางการเมืองที่มีผลตอการสื่อสารทางการเมืองของพ ระเทพปฏิภาณวาที (เจาคุณพิพิธ) สอดคลอง
กับงานวิจัยของสุภัคชญา โลกิตสถาพรที่ไดศึกษาเร่ืองการสื่อสารทางการเมืองของพระไพศาล วิ
สาโล : ศึกษาในชวงเวลาป พ .ศ. 2526 –  2558 ที่พบเชนกันวา บริบททางสังคมและบริบททาง
การเมืองในชวงป พ.ศ. 2516-2558 ที่นําไปสูความแตกแยกของสังคมนั้น ลวนสงผลตอการสื่อสาร
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ทางการเมืองของพระไพศาล วิสาโล ทําใหพระไพศาล วิสาโล ออกมาส่ือสารทางการเมืองในแงมุม
ตางๆ มากขึ้น และมีการเสนอใหนําแนวคิดสันติวิธีมาใชในการแกไขความขัดแยง ซึ่งสอดคลองกับ
งานวิจัยของ สะถิระ เผือกประพันธุ (สะถิระ เผือกประพันธุ, 2554) ที่ศึกษาวิจัยเรื่อง “การสื่อสาร
ทางการเมืองของนายอุทัย พิมพใจชน : ศึกษาในหวงเวลาระหวางป พ .ศ. 2512-2549” โดยผล
การศึกษาพบวา บริบททางการเมืองที่เกิดขึ้นในชวงปพ .ศ. 2512- 2549 สงผลตอกระบวนการ
สื่อสารทางการเมืองของนายอุทัย พิมพใจชน  

 2. กระบวนการสื่อสารทางการเมืองของพระเทพปฏิภาณวาที (เจาคุณพิพิธ ) 
ในชวงเวลาป พ .ศ. 2540- 2560 ที่พบวา เจาคุณพิพิธ  ในฐานะผูสงสารท่ีเปนพระภิกษุใน
พระพุทธศาสนาไดนําเทคนิคและวิธีการสื่อสารของพระพุทธเจามาใชคือ สื่อสารไดอยางแจมแจง 
จูงใจ แกลวกลาและราเริง อี กทั้งเปนผูสงสารทางสังคมและการเมืองอยางตรงไปตรงมานับเปน
พระภิกษุท่ีมีฝปากแกลวกลาดวยการใชภาษาไทยทั้งรูปแบบของรอยแกวและรอยกรอง สวนสารนั้น
เจาคุณพิพิธไดใชเนื้อหาของหลักพระพุทธศาสนามาประยุกตใชเพื่อเสนอเปนแนวทางแกปญหา
สังคมและปญหาทางการเมือง โดยผานชองทางของสื่อทั้งสื่อกระแสหลักคือ โทรทัศน วิทยุ 
หนังสือพิมพ หนังสือและในรูปแบบของการบรรยาย ปาฐกถา การเทศนา รวมถึงการใชสื่อใหมทั้งยู
ทูป เฟชบุค รวมเปนรูปแบบของมัลติมีเดียที่มีความทันสมัยตอเหตุการณปจจุบัน และผูรับสารของ
เจาคุณพิพิธ ซึ่งสวนใ หญเปนชนชั้นกลางที่อยูในกรุงเทพมหานครและในตัวเมืองที่เปนผูที่มีความ
สนใจทางการเมืองและเขารวมกิจกรมทางการเมือง สอดคลองกับงานวิจัยของทัศนี เจนวิถีสุข และ
คณะท่ี ไดทําการวิจัยเรื่อง “ความสามารถดานการส่ือสารของพระพิศาลธรรมพาที (พระพยอม
กัลยาโณ) กับการระดมพลังการพัฒนาชุมชน ” ผลการวิจัยพบวา เมื่อสังคมประสบปญหาแนวทาง
หนึ่งที่ไดรับความสนใจนํามาใชแกปญหาของสังคมก็คือการนําหลักศาสนามาปรับใชและแกปญหา
พระพิศาลธรรมพาทีหรือพระพยอม กัลยาโณเปนผูหนึ่งที่ไดนําหลักธรรมในพุทธศาสนามาปรับใช
เพื่อแกปญหาและพัฒนาสังคม และสอดคลองกับงานวิจัยของ จุฑามาศ โรบินสัน ที่ไดวิจัยเรื่อง ได
ทําการวิจัยเรื่อง “แนวทางการสื่อสารพุทธธรรมในยุคโลกาภิวัตนของพระสงฆในสังคมไทย ” 
ผลการวิจัย พบวา พฤติกรรมการสื่อสารพุทธธรรมในยุคโลกาภิวัตนของพระสงฆในสังคมไทย ผาน
ทางเฟซบุค ยูทูป เว็บไซต เชน การโพสตภาพ อัพโหลดวีดีโอ เปนการปฏิบัติศาสนกิจทั้งในประเทศ
ไทย และ ตางประเทศ ไดแก การบรรยายธรรม การปาฐกถาธรรม ในดานการตอบปญหาเปนการ
ตอบปญหาทั้งในรูปแบบของขอความ และเปนรูปแบบส่ือมัลติมีเดีย มีความทันยุคทันสมัยตอ
เหตุการณปจจุบัน สวนเนื้อหาของธรรมะ มีการนําเสนอทั้งภาษาไทย ภาษาอังกฤษ และภาษาบาลี 

13
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การนําเอาสํานวนหลักพุทธธรรมมาใช มี ๕ ประเภท คือ พุทธศาสนสุภาษิต สุภาษิต คําคม คํา
กลอน และการใชภาษาอังกฤษเพื่อเผยแผธรรมะ 

 

ขอเสนอแนะ 
ขอเสนอแนะทั่วไป 

 1. การแกไขปญหาทางสังคมและปญหาทางการเมืองของไทยที่เกิดขึ้นในชวงหลายปที่
ผานมา ควรใหความสนใจในการแกไขปญหาโดยนําหลักการและวิธีการท่ีเจาคุณพิพิธไดเสนอ
แนวทางไว เพราะเปนการประยุกตหลักคําสอนทางพระพุทธศาสนาใหเขามาชวยแกไขปญหาโดย
สันติวิธี หรือตามแนวทางของพุทธสมานฉันท  
 2. กระบวนการส่ือสารทางการเมืองของพระสงฆดังเชนที่เจาคุณพิพิธไดแสดงออกมานั้น 
นับวาเปนทางเหลือกอีกแนวทางหน่ึงของสังคมไทย ที่จะนําไปใชประโยชนตอการพัฒนาการเมือง
การปกครองของไทย เพราะมีหลักศาสนาเปนฐานคิดใหเกิดความย่ังยืนในการสรางคว ามสามัคคี
และปรองดองกันในชาต ิ

 

ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 

 1. การวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเฉพาะการสื่อสารทางการเมืองของเจาคุณพิพิธเพียงรูปเดียว 
อาจไดมุมมองทางวิชาการในระดับหน่ึงควรท่ีจะทําการศึกษาวิจัยในเชิงเปรียบเทียบการส่ือสารทาง
การเมืองของพระภิกษุรูปอ่ืนๆ เพื่อทําใหองคความรูในเชิงเปรียบเทียบ แลวหาขอสรุปหรือถอดเปน
บทเรียนที่นํามาประยุกตใชในสังคมไทยตอไป 

 2. การวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงคุณภาพท่ีเปนการศึกษาแบบเจาะลึก ซึ่งไดองคความรู
ตามแนวทางของการวิจัยเชิงคุณภาพ แตไมกวางขวางที่กระจายไปใน วงกวาง หากสามารถทํา
เพิ่มเติมในประเด็นการรับรูการสื่อสารทางการเมืองจากผูรับสารซ่ึงมีมาก โดยการทําวิจัยเชิง
ปริมาณผสมผสานเขามา ก็อาจไดองคความรูในการวิจัยเรื่องน้ีไดอีกดวย 
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Legal Matter for Advertisement and Debt Collection  

of Non-bank business 
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Abstract  

According to technological advancements, it is a part of the convenience 

supporting the business operator easier to advertise products and services which 

comfortable and able to spread quickly. No matter how medium the ad development, 

1      
2   
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the most important is good governance to control the advertising of Non-bank business 

as inspecting to limit them encouraging the consumers to make decisions easily about 

the products. The important matters to consider that no specific law to control 

advertising of Non-bank business. As a result, the debt problem in the country has 

increased. In order to solve the problem, we need to documentary research to find the 

appropriate legal measures for regulatory oversight of Non-bank business which under 

governing of the Bank of Thailand. Regarding this to consider the Payment Act B.E. 

2560 and Debt Collection Act B.E. 2558 amendment by adding the specified as 

“Advertisement of Non-bank business is controlled”. 

Keywords: Loan business ; Advertisement  
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ABSTRACT  

This study was a survey research aims to study the behavior and the factors that 

correlate with protection. Dengue fever and control of the public space,Watsommanat 

Subdistric,Pomprabsuttupri Distric, Bangkok. The samples were selected by simple 

random sampling of 300 Youths the questionnaires developed by the researches. Data 

were analyzed using statistical software packages. Statistics used were percentage, mean, 

standard deviation. The chi-square test and the Pearson correlation coefficient. 

The main results  were : 1.)Predisposing factors namely knowledge that was not 

significantly to behavior of prevention and control, but attitude that was significantly 

related to behavior of prevention and control at .05 level 2.) Enabling factors was 

moderate level that was significantly related to behavior of prevention and control at .05 level 

4.) Reinforcing factors was at low level that were significantly related to of prevention 

and control at .05 level.  

 

 (Dengue Haemorrhagic Fever) 

  (Dengue virus)    

 

  4  Serotypes  Serotypes 1, Serotypes 2, Serotypes 3  Serotypes 4 

 4 Serotypes  3   ( classical dengue 

fever)  (Dengue Haemorrhagic Fever) (Dengue 

Haemorrhagic shock syndrome)  (  ,2553:11)    

   

  . . 2555 – 2560 

( ,  2560:11 )  

  

2560  515,612  

 19    68.67  
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   1.  

    

 2.   

    

 3.  

    

 

 

  (    2553:15) 

     (Behavior)   

     2  

  1)  (Overt Behavior)   

   

  2)  (Covert Behavior)  

        

    

   Precede Model 

 Precede Framework  Predisposing, Reinforcing  and Enabling 

Causes in Educational Diagnosis and Evaluation 

   (Green et al., 1980:72) 

 (Muliple Factors)
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ORGANIZATIONAL COMMITMENT AND ORGANIZATIONAL CITIZENSHIP BEHAVIORS 

OF PERSONNEL IN SAIMAI DISTRICT  OFFICE. 

   (Suwit  Reungdit)1 

                                                    (Usanee  Mongkolpitaksuk)2 

 

   1)   2) 

 3)  

    134    

    

  4.35   

 4.02  

  (r=0.366) 

 0.01  (r=0.438)  

(r=0.437)   (r=0.230)  

 

 :  /  

 

Abstract 

 This article aimed to study 1) organizational commitment 2) organizational 

citizenship behaviors 3) the relationship between organizational commitment and 

organizational citizenship behaviors of personnel in Saimai District Office. Population 

were 134 personnel. Data were collected by questionnaire, and analyzed by the 

descriptive statistic and the Pearson Correlation. The results of this study that the mean 

of organizational commitment was 4.35 and the mean of organizational citizenship 

behavior was 4.02. The result of hypothesis test showed the statistically significant 

positive correlation between organizational commitment and organizational citizenship 

 

 

1        
2      
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behaviors of personnel in Saimai District Office (r=0.366). In addition, normative 

(r=0.438), affective (r=0.437) and continuous (r=0.230) were correlated with 

organizational citizenship behaviors.  

Keyword : organizational commitment / organizational citizenship behaviors 
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  .373** 

.173* 

 

  .414** 

 

   .318** 

    .125 

 

   .341** 

 

.358** 

.235** 

 

.338** 

 

.263** 

.211* 

 

.367** 

 

.228 

.067 

 

.074 

 

.437** 

.230** 

 

.438** 

.366** 

**Correlation is significant at the 0.01 level (Sig.(2-tiled). 

 * Correlation is significant at the 0.05  level (Sig.(2-tiled). 

 

 

 1.  

  

      

      

 

  

   

     

 

     

 

      

  

   Allen & Meyer (1990  

, 2555)    

   

  



1817

 

  

 

   (2559)  

    

       

   

  

  

   

  

  . . 2558   

    

     

 2554  

   

(2554)    

   

(2556)   (2555)   

    

   

 (Allen & Meyer, 1990: 28-35  

, 2555)  

    

  

   

   

   

   

 . .   

 8 , 7 , 6   4   



1818

 

   

   

   (2558)  

  

      

     

  

  

2.  

 4.02   

      

  

   

    

    

    

  

    

  

    

    

    

   

  

   

  (2557)   

     

  

   

 



1819

   

    

    

     

  

    

    

     

   

/     (2554)  

   

  

   

   

                        

   

  

   

   1  50   

  

   

 200   

    

 

   

   

   “  

”    (2556)                 

   

    



1820

   

 

                   

   

  

 

  

   

        

  

   

  

   

    

   

   (2554)  

 1  

  

  

  

  

     

  

   Working 

    

  

    

     

  

 



1821

  

  

  

    

  

     Sport Day  

    (2557)  

   

   

    

  

 3.  

    

 

 (r = .366)  0.01                     

( 2551),    ( 2551),    ( 2554),   (2554),  

 (2555),   ( 2556),   (2558)    

    

              

 (r = .438)  

 

  

 

  

 

  

  (2552)   (2551)  

  

                                        



1822

               

 (r = .437)   

  

    

 

 

   

   

  (2550)   (2551)   

 

  

 (r = .230)   

  

   

      

   

 

  

  

   (2557)  

  

 

 

 1.      

  

 

 

   

  

   

  



1823

 2.     

   

   

 

   

 

 

 3.     

   

 

 

 

   

             

 

 . (2548).  

   

  .   , . 

  . (2556).   

    

 .   , . 

 . (2556).  

 .  

  , . 

  . (2554).  

 .  

    , . 

 .(2555).  

   

  

 .  , . 



1824

 . (2550).  

 :  

 .  , . 

 .(2550).   

 :  

 .  , 

 . 

  . (2558).  

 .   

   16(2): 41-60. 

  . (2551).   

    

 ( ).   , . 

  .  (2551).   

    

  .  ,  

  . 

  . (2557). 

   .   ,  

 . 

 . (2546).  

     .   

   , . 

  .(2554).  

 .    

 , . 

  . (2554).  

  

   1.  ,  

 . 

 



1825

  . (2547).  

  .  ,  

  16(1), 15-28. 

  . (2559). . 

   ,  . 

   . (2550).  

  .  

   , . 

  .(2555).  

   

   2.  , . 

 . (2552).    

     

   .    

  , . 



1826

 :   
1 

Factors Relating to the Employee Self-Development : A Case Study of the Employees at 

STARBUCKS Coffee Company in Bangkok. 

   (Setthawut Chindamongkhon)2 

.  3 

 

   :  

   1) 

  2) 

  

3) 

   (Quantitative Research) 

  350     (Frequency) (Percentage) 

 (Mean)  (Standard Deviation) t-test ANOVA (F-test)  

 Correlation 

  1 )     31-40  

  20,001 –25,000  

 5-10   2)

   

    

   

3.80)  3) 

  

1   :   
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 4)  

  0.01    

     5)

 

0.01   

   

    

   

 

Abstract  

The objectives of this research were to 1) investigate the level of the self-development 

of the employees at STARBUCKS Coffee Company in Bangkok, 2) compare the self-

development level of the employees at STARBUCKS Coffee Company in Bangkok, according 

to their personal background, and 3) analyze the relationship between the organizational 

factors and the employee self-development level of the employees at STARBUCKS Coffee 

Company in Bangkok. For this quantitative research, the researcher used the questionnaire 

as the research tool.  The samples were three hundred and fifty employees of STARBUCKS 

Coffee Company in Bangkok.  The data received were analyzed by frequency, percentage, 

mean, standard deviation, t-test, F-test (one-way ANOVA), and correlation. 

 The results showed that 1) the majority of the respondents were female, age 

between 31 – 40 years old, received Bachelor’s Degrees, earned average monthly income 

between 20,001 – 25,000 baht, had 5 – 10 years of work experience, and were operational 

employees.  2) The overall and each of the organizational factors were at high level.  When 

considering at each factor, it showed that the factor of the internal stability received the 

highest mean score.  Next on down were the factors of work condition, colleagues and 

operation, communication, job characteristics, advancement, and remuneration, respectively.  

3) The overall and each factor of the respondent self-development level were at high level.  

2
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When considering at each factor, the factor of acquisition of knowledge received the highest 

mean score.  Next on down were evaluation, goal-setting, finding friends, finding appropriate 

resources, self- diagnosis, and tolerance and attempt, respectively.  4)  The respondents who 

had different years of work experiences had different level of self-development at statistical 

significant level of 0.01. On the other hand, the respondents who were from different gender, 

age group, educational level, average monthly income, job position had no different level of 

self-development, and 5) the overall organizational factors had positive relationship to the 

overall work performance behavior at high level at statistical significant level of 0.01.  When 

considering at each factor, the organizational factor of stability, colleagues and internal 

operation, work condition, advancement, communication, and remuneration were related to 

the respondent personal background.  In addition, the factor of job characteristics was 

related to the respondent personal background at moderate level. 
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กระบวนการสื�อสารทางการเมืองของกลุ่มนิติราษฎร์ :  

ศึกษาในช่วงเวลาระหว่างปี พ.ศ. 2553 – 2560 

The Political Communication Process of the Nitirat Group During B.E. 2553 – 2560 

นางสาวหนึ�งฤทัย  มากทพิย์* 
Ms. Nuengruthai  Markthip 

รศ.ดร.ทรงพร ทาเจริญศักดิ�** 
 

บทคัดย่อ  
 บทความเรื�อง “กระบวนการสื�อสารทางการเมืองของกลุม่นิตริาษฎร์ : ศกึษาในชว่งเวลาระหว่าง
ปี พ.ศ. 2553 – 2560”มีวตัถปุระสงค์ในการวิจยั 2 ประการ คือ  

1. เพื�อศึกษาถึงบริบททางการเมืองที�ส่งผลต่อการสื�อสารทางการเมืองของกลุ่มนิติราษฎร์
ในชว่งปี  พ.ศ. 2553 - พ.ศ. 2560 

2. เพื�อศกึษาถึงกระบวนการในการสื�อสารทางการเมืองของกลุม่นิติราษฎร์ในช่วงปี  พ.ศ. 2553 
- พ.ศ. 2560 

 การศกึษาวิจยันี �เป็นการศกึษาวิจยัเชิงคณุภาพ (Qualitative Research) ศกึษาผ่านทฤษฎีการ
สื�อสารของ เดวิด เค เบอร์โล เป็นหลกัควบคู่กับการสมัภาษณ์แบบเจาะลึก (In-Depth Interview) และ
การวิจยัเอกสาร  

ผลการวิจัย ข้อ ๑ พบว่า บริบททางการเมืองและสังคมในช่วงปี  2553 – 2560 สมัยรัฐบาล
นางสาวยิ�งลกัษณ์ ชินวตัรและในสมยัรัฐบาลของคณะรักษาความสงบแห่งชาติ(คสช.) มีผลสําคญัต่อ
กระบวนการสื�อสารการเมืองของกลุ่มนิติราษฎร์ซึ�งเป็นการรวมตวักันของอาจารย์ด้านนิติศาสตร์จาก
มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์  ผลการวิจยั ข้อ ๒  ด้านกระบวนการสื�อสารกลุ่มนิติราษฎร์ ผู้วิจยัพบว่า ใน
ฐานะผู้สง่สารกลุม่นิตริาษฎร์เป็นผู้ มีความรู้ความสามารถในด้านกฏหมาย ได้แสดงบทบาทโดดเดน่ มี 

 

* นกัศกึษา หลกัสตูรปรัชญาดษุฎีบณัฑิต สาขาสื�อสารการเมือง 

**อาจารย์ประจําหลกัสตูรปรัชญาดษุฎีบณัฑิต สาขาสื�อสารการเมือง 
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การส่งสารโดยเสนอข้อเรียกร้องที�เกี�ยวกับการยกเลิกรัฐธรรมนูญปี 2550 และยกเลิกกฎหมายอาญา
มาตรา 112 เป็นต้น โดยช่องทางการสื�อสารคือการจดัอภิปรายสมัมนาและเว็บไซต์  ผู้ รับสารส่วนใหญ่
คือนกัการเมือง นกัวิชาการและสื�อมวลชน นกัศกึษาและประชาชนผู้ รักประชาธิปไตย    

คาํสาํคัญ :การสื�อสารทางการเมือง/กลุม่นิตริาษฎร์/บริบททางการเมือง 

Abstract   

 This study entitled, “The Political Communication Process of the Nitirat Group During 

B.E. 2553 – 2560”, has two objectives. One is to study the political contexts which contributed 

to the political communication process of the Nitirat group during B.E. 2553 – 2560; the other 

is to study the political communication process of the Nitirat group during B.E. 2553 – 2560. 

This is a qualitative research under the theoretical framework of David K. Berlo; the research 

techniques employed are documentary research and in-depth interviews. First, it was found 

that the Thai political contexts did contribute significantly to the political communication 

process during B.E. 2553 – 2560 of the Nitirat group, founded by Thammasat University law 

academics during the Yingluck Shinawatra administration on 19 September B.E.2553, which 

was the fourth anniversary of the B.E 2549 military coup d’etat overthrowing Thaksin 

Shinawatra. Unfortunately, another coup d’etat against Yingluck Shinawatra was launched on 

22 May B.E.2557 by the National Council for Peace and Order (NCPO). Second, it was founded, 

as ‘message senders’, members of the Nitirat group were well-versed in legal matters and 

performed outstanding roles. For instance, during the Yingluck administration, they launched 

campaigns for the abolition of the military-drafted B.E.2550 Constitution and for an amendment 

to Article 112 of the Penal Code on lese majeste. Their channels of communication to the public 

were made through their websites as well as  organizing public forums, namely seminars, 

discussions . The target groups were politicians, academics, members of the mass media, 

students and democratic lovers in general.  

 

Key words: political communication; the Nitirat group; political contexts 
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บทนํา  

หลงัการปฏิวตัิเปลี�ยนแปลงการปกครองจากระบอบสมบรูณาญาสิทธิราชมาเป็นการปกครอง
ระบอบประชาธิปไตยเมื�อวนัที� �� มิถนุายน ���� โดยคณะราษฎร การเปลี�ยนแปลงดงักลา่วนบัเป็นการ
เปลี�ยนแปลงครั �งสําคญัยิ�ง ในการนํามาสู่การได้มาซึ�งสิทธิเสรีภาพของประชาชนในระดบัที�มากขึ �น และ
ทําให้อํานาจทางการเมืองที�เคยเป็นเฉพาะของกลุ่มคนชั �นสูงบางกลุ่ม เปลี�ยนมือมาสู่กลุ่มข้าราชการ 
และกลุ่มพ่อค้าชนชั �นกลาง อันมีฐานที�กว้างขึ �นกว่าเดิม ภายหลังการเปลี�ยนแปลงการปกครอง 
คณะราษฎรได้จดัร่างรัฐธรรมนญูฉบบั 10 ธนัวาคม 2475 ขึ �น ตามหลกัการของกฎหมายแบบสากลหรือ
หลกัการของกฎหมายแบบประชาธิปไตย ซึ�งถือว่า กฎหมายมหาชนนั �นจะต้องเป็นสญัญาประชาคม
ระหว่างผู้ปกครองและผู้ อยู่ใต้การปกครอง รัฐบาลซึ�งเป็นผู้ ที�ได้รับมอบหมายจากราษฎรให้ทําหน้าที�
บริหารประเทศนั �นจะต้องดําเนินการให้เป็นไปตามสญัญาที�ให้ไว้กับราษฎร โดยกฎหมายรัฐธรรมนูญ
จะต้องทําขึ �นเป็นลายลกัษณ์อกัษรให้ทราบโดยทั�วกัน โดยนยัเช่นนี � รัฐธรรมนูญจึงไม่ได้มีความหมาย
เป็นเพียงกฏหมายสงูสดุธรรมดา แต่ยงัเป็นเสมือนหนงัสือสญัญาที�รัฐบาลกระทํากบัราษฎร และจะต้อง
ทําตามนั �น รัฐธรรมนญูจงึมีฐานะเป็นกฎหมายปกครองอนัสําคญัยิ�ง และการประกาศใช้รัฐธรรมนญู จึง
เทา่กบัเป็นการสร้างหลกัประกนัของการปกครองด้วยกฏหมาย1 

ตลอดระยะเวลา 85 ปี ภายหลงัการเปลี�ยนแปลงการปกครอง ประเทศไทยมีการประกาศใช้
รัฐธรรมนญูแหง่ราชอาณาจกัรไทยมาแล้ว 20 ฉบบั รัฐธรรมนญูแตล่ะฉบบัมีอายเุฉลี�ยเพียงฉบบัละ 4 ปี
เศษ อปุสรรคสําคญัที�ทําให้รัฐธรรมนญูไทยมีอายคุอ่นข้างสั �น ก็คือการรัฐประหารของกองทพัซึ�งถือเป็น
กลุ่มบุคคลที�มีบทบาทสําคญัในการเมืองไทยมาอย่างช้านาน ประเทศไทยเกิดการรัฐประหารมาแล้ว
มากมายถึง �� ครั �ง ซึ�งการรัฐประหาร คือ การเข้ายดึอํานาจรัฐโดยฉับพลนัอย่างผิดกฎหมายจากบุคคล
หรือกลุม่บคุคลเพื�อเปลี�ยนแปลงผู้ ดํารงตําแหนง่ในคณะรัฐบาล2 และนําไปสูก่ารยกเลิกรัฐธรรมนญู การ
ประกาศใช้รัฐธรรมนูญใหม่ที�มีการแก้ไขตัวบทกฎหมายเพื� อเป็นประโยชน์แก่คณะผู้ปฏิวัติหรือผู้ ยึด
อํานาจทําให้ประชาชนบางกลุ่มที�ไม่เห็นด้วยต่อการรัฐประหาร ได้รวมกลุ่มกันต่อต้าน วิพากษ์วิจารณ์

                                                           
1เจษฎา โชติกิจพิวาทย์, วิทยากร บญุเรือง. ประชาชนต้านรัฐประหาร, (กรุงเทพฯ : บริษัท ลายเส้น จํากดั, 

2555), หน้า 13-17 
2ธํารงศกัดิ� เพชรเลิศอนนัต์. “ข้ออ้าง” การปฏิวตัิ-รัฐประหาร-กบฏ ในการเมืองไทยปัจจุบนั: บทวิเคราะห์และ

เอกสาร. (กรุงเทพฯ : มลูนิธิโครงการตําราสงัคมศาสตร์และมนษุยศาสตร์, 2550), หน้า 18 
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การรัฐประหารมาโดยตลอด จนกระทั�งเกิดรัฐประหารในปี 2549 คณะปฏิรูปการปกครองในระบอบ
ประชาธิปไตยอนัมีพระมหากษัตริย์ทรงเป็นประมขุ” (คปค.) ซึ�งมีพลเอกสนธิ บญุยรัตกลิน เป็นหวัหน้า
คณะ และมีทหาร ตํารวจ และพลเรือน เป็นสมาชิก ได้เข้ายดึอํานาจการปกครองจากรัฐบาล นายทกัษิณ 
ชินวัตร เมื�อวันที� 19 กันยายน 2549ซึ�งนับเป็การก่อการรัฐประหารครั �งแรกในรอบ 15 ปี นับจากการ
รัฐประหารครั �งก่อนหน้าในปี  2534 การรัฐประหารครั �งนี �เกิดขึ �นก่อนการเลือกตั �งทั�วไปที�จะมีขึ �นในเดือน 
ตลุาคม 2549 หลงัจากที�การเลือกตั �งเดือนเมษายนถูกตดัสินให้เป็นโมฆะ นบัเป็นจุดเปลี�ยนสําคญัใน
วิกฤตการณ์ทางการเมืองในช่วงนั �น ภายหลงัการทํารัฐประหารแล้ว “คณะปฏิรูปการปกครองในระบอบ
ประชาธิปไตยอันมีพระมหากษัตริย์ทรงเป็นประมุข” ได้เปลี�ยนชื�อมาเป็น “คณะมนตรีความมั�นคง
แห่งชาติ”  (คมช .  หรือ  Council of National Security - CNS)เ มื� อ  คมช .  ไ ด้ เ ข้าบริหารประเทศ 
สถานการณ์ของประเทศในขณะนั �นอยู่ภายใต้การบังคับใช้กฎหมายที�ไม่เป็นไปตามหลักนิติรัฐ ทั �ง
กระบวนการบญัญัติกฎหมาย การบงัคบัใช้กฎหมายและการตีความกฎหมายล้วนไม่สอดคล้องกบัหลกั
นิติรัฐและหลกัประชาธิปไตย3คณะรัฐประหารได้ยกเลิกการเลือกตั �งในเดือนตลุาคม ยกเลิกรัฐธรรมนญู 
สั�งยบุสภา สั�งห้ามการประท้วงและกิจกรรมทางการเมือง ยบัยั �งและเซ็นเซอร์สื�อ ประกาศใช้กฎอยัการ
ศกึ และจบักมุคณะรัฐมนตรีหลายคน  

เมื�อ คมช. เข้ามาบริหารประเทศได้ 10 วนั จึงประกาศใช้รัฐธรรมนูญชั�วคราวปกป้องราชาณา
จักร และใช้อํานาจตุลาการยุบพรรคไทยรักไทย และตดัสิทธิทางการเมือง นายทักษิณ ชินวัตร และ
กรรมการบริหารพรรคไทยรักไทย รวม 111 คน เป็นเวลา 5 ปี จากนั �นมีการผ่านร่างรัฐธรรมนูญ ใหม่ 
พ.ศ. 2550 เป็นฉบบันิรโทษกรรมการรัฐประหาร และให้อํานาจตลุาการแทรกแซงทางการเมืองอย่าง
ชอบธรรม4 

จนกระทั�งวนัที� 19 กนัยายน 2553 ภายหลงัเกิดเหตกุารณ์รัฐประหาร 19 กนัยายน 2549 มาแล้ว 
4 ปี กลุ่มคณาจารย์คณะนิติศาสตร์ มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ ไ ด้จัดกิจกรรมเปิดตัวเว็บไซต์  
“www.enlightened-jurists.com" และเสวนาวิชาการในหวัข้อ “4 ปี รัฐประหาร 4 เดือนพฤษภาอํามหิต 
อนาคตทางสงัคมไทย” ณ คณะนิติศาสตร์ มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์ ท่าพระจนัทร์ โดยมีวตัถปุระสงค์
                                                           

3ฐิติกร สงัข์แก้ว, กลุม่นิติราษฎร์, [ออนไลน์], 2 พฤศจิกายน 2560 แหลง่ที�มา : 
http://wiki.kpi.ac.th/index.php?title=กลุม่นิติราษฎร์. 

4เจษฎา โชติกิจพิวาทย์, วิทยากร บญุเรือง. ประชาชนต้านรัฐประหาร, (กรุงเทพฯ : บริษัท ลายเส้น จํากดั, 
2555), หน้า 39 
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ให้เว็บไซต์ดงักลา่วเป็นแหลง่รวบรวมผลงานและบทวิเคราะห์ทางวิชาการ โดยมีการเปิดตวัชื�อกลุม่ในชื�อ
ใหมว่า่ “นิตริาษฎร์” ประกอบด้วยสมาชิกทั �งหมด 7 คน ได้แก่ 1) ผู้ชว่ยศาสตราจารย์ ดร.จนัทจิรา เอี�ยม
มยรุา2) อาจารย์ ดร. ฐาปนนัท์ นิพิฏฐกลุ3) อาจารย์ธีระ สธีุวรางกรู4) อาจารย์ปนูเทพ ศริินพุงศ์5) ผู้ชว่ย
ศาสตราจารย์ ดร.ปิยบตุร แสงกนกกลุ6) ศาสตราจารย์ ดร.วรเจตน์ ภาคีรัตน์7) ผู้ชว่ยศาสตราจารย์ ดร.
สาวตรี สขุศรีโดยนบัวนัที� 19 กนัยายน 2553 เป็นวนัก่อตั �งนิตริาษฎร์อยา่งเป็นทางการ 

ครั �นวนัที� 18 กนัยายน พ.ศ. 2554 ในโอกาสครบรอบการก่อตั �งนิตริาษฎร์ครบ 1 ปี นิตริาษฎร์ได้ 
ออก “แถลงการณ์คณะนิติราษฎร์ เนื�องในโอกาสครบรอบ 1 ปีนิติราษฎร์” เสนอความเห็นให้มีการลบ
ล้างผลพวงของรัฐประหาร 19 กนัยายน 2549 การเยียวยาผู้ได้รับความเสียหายภายหลงัรัฐประหาร และ
การยกเลิกรัฐธรรมนูญแห่งราชอาณาจกัรไทย พุทธศกัราช 2550 การแก้ไขเพิ�มเติมประมวลกฎหมาย
อาญา มาตรา 112 โดยมีสาระสําคญัดงันี � 

ประการที�หนึ�ง การลบล้างผลพวงของรัฐประหาร 19 กนัยายน 2549 โดยประกาศให้รัฐประหาร 
19 กันยายน 2549 และการกระทําใดๆ ที�มุ่งต่อผลในทางกฎหมายของคณะปฏิรูปการปกครองใน
ระบอบประชาธิปไตยอนัมีพระมหากษัตริย์ทรงเป็นประมขุ (คปค.) ตั �งแตว่นัที� 19 กนัยายน 2549 จนถึง
วนัที� 30 กนัยายน 2549 เสียเปลา่และถือว่าไมเ่คยเกิดขึ �นและไมเ่คยมีผลในทางกฎหมายเพื�อความชอบ
ธรรมทางประชาธิปไตย คณะนิติราษฎร์เสนอให้นําข้อเสนอดงักลา่วข้างต้นไปจดัทําเป็นร่างรัฐธรรมนญู
แก้ไขเพิ�มเตมิและนําไปให้ประชาชนออกเสียงประชามติ 

ประการที�สอง การยกเลิกรัฐธรรมนญูแห่งราชอาณาจกัรไทย พทุธศกัราช 2550 และการจดัทํา
รัฐธรรมนญูฉบบัใหม่ ซึ�งรัฐธรรมนญู พ.ศ. 2550 เป็นผลพวงตอ่เนื�องจากรัฐประหาร 19 กนัยายน 2549 
จึงมีปัญหาความชอบธรรมทางประชาธิปไตย แม้ว่ารัฐธรรมนญูดงักล่าวผ่านการออกเสียงประชามติก็
ตาม แต่กระบวนการยกร่างรัฐธรรมนูญ และกระบวนการจดัให้มีการออกเสียงประชามติไม่สอดคล้อง
กบัหลกัการประชาธิปไตย จงึเสนอให้มีการยกเลิกและจดัทํารัฐธรรมนญูฉบบัใหม่ 

ประการที�สาม ตามที�คณะนิตริาษฎร์ได้จดัทําข้อเสนอการแก้ไขเพิ�มเตมิประมวลกฎหมายอาญา 
มาตรา 112 และนําเสนอสู่สาธารณะตั �งแต่วนัที� 27 มีนาคม 2554 แล้วนั �นคณะนิติราษฎร์ยงัยืนยนัว่า
ประมวลกฎหมายอาญา มาตรา 112 มีปัญหาทั �งในแง่ตวับทกฎหมาย การบงัคบัใช้ และอดุมการณ์ และ
จําเป็นต้องแก้ไข มีปัญหาความชอบด้วยรัฐธรรมนูญ โดยเฉพาะอย่างยิ�ง ในประเด็นเรื�องความสมดลุ
ระหว่างความร้ายแรงของการกระทําอันเป็นความผิดกับโทษที�ผู้ กระทําความผิดนั �นควรได้รับ จึงไม่
เป็นไปตามหลกัความพอสมควรแก่เหตซุึ�งได้รับการรับรองไว้ในรัฐธรรมนญูแห่งราชอาณาจกัรไทย และ
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เสนอให้คณะกรรมการปฏิรูปกฎหมาย จดัให้มีการรับฟังความคิดเห็นจากประชาชนในประเด็นประมวล
กฎหมายอาญา มาตรา 112 เพื�อเสนอแนะตอ่คณะรัฐมนตรีตอ่ไป5 

นบัตั �งแตก่ารรวมตวักนัในฐานะ “กลุม่คณาจารย์คณะนิตศิาสตร์ มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์” จน
มาถึง “กลุ่มนิติราษฎร์” การแสดงความคิดเห็นสาธารณะผ่านการออกประกาศ แถลงการณ์ บทความ
ทางวิชาการ การสมัมนา และการรณรงค์เคลื�อนไหว โดยเฉพาะประเด็นที�เกี� ยวข้องกับกฎหมายและ
กระบวนการยุติธรรม ได้สร้างแรงกดดนัให้กับผู้ มีอํานาจทางการเมืองในช่วงที�ผ่านมาอย่างมีนัยยะ
สําคญั เพราะคําอธิบายและข้อคดิเห็นสาธารณะเหลา่นั �นได้ถกูนําไปใช้อ้างอิงและเป็นจดุเริ�มต้นของการ
เรียกร้องเคลื�อนไหวในหลายเรื�อง เชน่ การเสนอความเห็นให้มีการแก้ไขประมวลกฎหมายอาญา มาตรา 
112 ซึ�งคําอธิบายในทางวิชาการของนิติราษฎร์ ได้ถือเป็นจุดเริ�มต้นที�สําคัญของคณะรณรงค์แก้ไข
มาตรา 112 (ครก.112) การเสนอความเห็นให้ลบล้างผลพวงของการรัฐประหาร 19 กนัยายน 2549 และ
รวมถึงประเด็นอื�นๆ ที�เกี�ยวข้องในช่วงสถานการณ์ทางการเมืองนบัตั �งแตรั่ฐประหาร 19 กนัยายน 2549 

เป็นต้นมา 

จากบทบาทในการต่อต้านการรัฐประหารโดยการนําเสนอข้อกฎหมายของคณะนิติราษฎร์
ในช่วง 8 ปีที�ผ่านมาทําให้ผู้ วิจยัสนใจที�จะศึกษากระบวนการสื�อสารของคณะนิติราษฎร์ตั �งแต่ปี พ.ศ. 
2553 – พ.ศ. 2560 วา่คณะนิตริาษฎร์มีกระบวนการสื�อสารทางการเมืองอยา่งไร ในการนําเสนอข้อมลูที�
เป็นข้อกฎหมายที�มีความเข้าใจยาก ให้ประชาชนได้รับทราบ เข้าใจ และสนบัสนนุข้อเสนอ ข้อเรียกร้อง
ของคณะนิตริาษฎร์ โดยได้ตั �งเป็นปัญหานําการวิจยัดงันี � 

แนวคิดและทฤษฎีที�เกี�ยวข้อง 
ทฤษฎีการสื�อสารของเดวิดเคเบอร์โล 

 เดวิดเคเบอร์โล (David K.Berlo)6ได้พัฒนาทฤษฎีที�ผู้ ส่งจะส่งสารอย่างไร และผู้ รับจะรับ 
แปลคววามหมาย และมีการโต้ตอบกบัสารนั �นอย่างไร ทฤษฏี S M C R ประกอบด้วย 

                                                           
5ฐิติกร สงัขแ์กว้, กลุ่มนิติราษฎร์, [ออนไลน์], 2 พฤศจิกายน 2560 แหล่งที�มา: 

http://wiki.kpi.ac.th/index.php?title=กลุ่มนิติราษฎร์.  
6David K. Berlo, The Process of Communication (New York: Holl, Reneheartand Winston, 

1960),pp. 30-39. 
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ผู้ส่ง (source) ต้องเป็นผู้ ที�มีทกัษะความชํานาญในการสื�อสารโดยมีความสามารถใน 
“การเข้ารหัส” (encode) เนื �อหาข่าวสาร มีทัศนคติที�ดีต่อผู้ รับเพื�อผลในการสื�อสารมีความรู้อย่างดี
เกี�ยวกับข้อมูลข่าวสารที�จะส่ง และควรจะมีความสามารถในการปรับระดบัของข้อมูลนั �นให้เหมาะสม
และง่ายตอ่ระดบัความรู้ของผู้ รับ ตลอดจนพื �นฐานทางสงัคมและวฒันธรรมที�สอดคล้องกบัผู้ รับด้วย 

ข้อมลูขา่วสาร (message)เกี�ยวข้องด้านเนื �อหา สญัลกัษณ์ และวิธีการสง่ขา่วสาร 
ช่องทางในการส่ง (channel)หมายถึง การที�จะส่งข่าวสารโดยการให้ผู้ รับได้รับข่าวสาร 

ข้อมลูโดยผา่นประสานทสมัผสัทั �ง � หรือเพียงสว่นใดสว่นหนึ�ง คือ การได้ยิน การด ูการสมัผสั การลิ �มรส 
หรือการได้กลิ�น 

ผู้ รับ (receiver)ต้องเป็นผู้ มีทักษะความชํานาญในการสื�อสารโดยมีความสามารถใน 
“การถอดรหสั” (decode) สาร เป็นผู้ ที�มีทศันคต ิระดบัความ และพื �นฐานทางสงัคมวฒันธรรม เชน่เดียว
หรือคล้ายคลงักนักบัผู้สง่จงึจะทําให้การสื�อสารความหมายหรือการสื�อสารนั �นได้ผล  
ทฤษฎีการสื�อสารทางการเมืองของฮาโรลด์ ดี. ลาสเวลล์ 

ฮาโรลด์ลาสแวลล์ (Harold Lasswell) ได้ทําการวิจัยในเรื�องการสื�อสารมวลชนไว้ในปี พ.ศ. 
���� โดยเสนอทฤษฎีบทบาทหนาที�ของสื�อมวลชน (functionalism) เสนอให้เห็นชดัเจนเป็นครั �งแรกว่า
บทบาทหน้าที�ของสื�อมวลชนคือการดํารงรักษาและบูรณาการสงัคม (social integration) จึงจะต้องมี
การปรับปรุงพฒันาสื�อมวลชนมิให้เกิดความล้มเหลว (dysfunction) ในการปฏิบตัิหน้าที�ของตนคือการ
เฝ้าระวังสภาพแวดล้อม การประสานส่วนต่างๆของสังคมให้ตอบสนองต่อสภาพแวดล้อม และการ
ถ่ายทอดมรดกทางวัฒนธรรมและได้พบขั �นตอนการสื� อสารที�ถึงพร้อมด้วยกระบวนการสื�อสารที�
สอดคล้องกัน โดยในการสื�อสารนั �นจะต้องตอบคําถามต่อไปนี �ให้ได้คือ   ใคร พูดอะไร โดยวิธีการและ
ชอ่งทางใด ไปยงัใคร ด้วยผลอะ 
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แบบจําลองการสื�อสารทางการเมืองของฮารอลด์ ดี. ลาสเวลล์7 

 

 

 

แบบจําลองนี �อธิบายการสื�อสารในเชิงพฤติกรรม (The Behavioral of Thought) เป็นการอธิบาย
ปฏิกิริยาระหว่างผู้ส่งสารและผู้ รับสาร เนื �อหาข่าวสาร ชนิดของสื�อที�ใช้ และอธิบายถึงผลที�เกิดจากการ
ทําการสื�อสาร ฮาโรลด์ลาสแวลล์ (Harold Lasswell) อธิบายกระบวนการสื�อสารโดยตั �งเป็นคําถามกั �ยว
กบัผู้สง่สาร  ผู้ รับสาร และผลของการสื�อสาร คือ 

ใคร (Who) คือ ผู้สง่สารหรือทําการสื�อสารซึ�งเป็นตวักําหนดและควบคมุเนื �อหาสาร 
พดูอะไร ด้วยวตัถปุระสงค์อะไร (Says what, with what purpose)คือ สารหรือเนื �อหาของสารที�

ถกูสื�อสารออกไป 
โดยใช้วิ ธีการและช่องทางใด (By what means, in what channel) คือ ตัวกลางหรือสื�อที�

ขา่วสารถกูสง่ผา่นออกไป 
สง่ไปยงัใคร ในสถานการณ์อะไร (To whom, in what situation)คือ ผู้ รับสาร 
ได้ผลอย่างไรในปัจจบุนั และอนาคต (With what effect, immediate and long term ?) คือ สิ�ง

ที�เกิดขึ �น เป็นผลมาจากการสื�อสาร 
ในงานวิจยันี �  ผู้วิจัยได้นําแบบจําลองการสื�อสารทางการเมืองของ ฮาโรลด์ ดีลาสเวลล์ มาใช้

ประกอบการอธิบายร่วมกับแนวคิดการสื�อสารของ เดวิด เค เบอร์โล เพื�ออธิบายถึงกระบวนการสื�อสาร
ทางการเมืองของกลุ่มนิติราษฎร์ในฐานะผู้ส่งสารที�ได้ส่งสารผา่นสื�อไปยงักลุม่เปา้หมายหรือผู้ รับสารวา่ 
มีผลสมัฤทธิ�อยา่งไร และก่อให้เกิดประสิทธิภาพมากน้อยแคไ่หน 

                                                           
7 Harold D. Lasswell, The Structure and Function of Communication in Society (New York: Free 

Press, 1966), p.178. 
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บริบททางการเมืองในชว่งปี พ.ศ. 2553-2560 

วัตถุประสงค์การวิจัย 
1. เพื�อศึกษาถึงบริบททางการเมืองที�ส่งผลต่อการสื�อสารทางการเมืองของกลุ่มนิติราษฎร์

ในชว่งปี  พ.ศ. 2553 - พ.ศ. 2560 

2. เพื�อศกึษาถึงกระบวนการในการสื�อสารทางการเมืองของกลุม่นิติราษฎร์ในช่วงปี  พ.ศ. 2553 
- พ.ศ. 2560 

 

วิธีดาํเนินการวิจัย 

 1.แนวทางการศกึษา  
 การศกึษาวิจยัครั �งนี � ใช้ระเบียบการวิจยัที�ออกแบบเพื�อให้เข้าถึงข้อมลูเชิงลกึของกลุ่มนิตริาษฎร์ 
และกลุม่เปา้หมายให้ได้มากที�สดุ โดยอาศยัการเข้าถึงแหลง่ข้อมลูให้รอบด้าน เหมาะสม และปราศจาก
อคติ รวมถึงต้องมีความระมดัระวงัในประเด็นของสารที�ศึกษาบางประการที�เป็นเรื�องละเอียดอ่อนต่อ
ความรู้สึกของประชาชน ในการใช้วิธีการหรือเครื�องมือต่าง ๆ ในการศกึษาวิจยัในครั �งนี � ผู้วิจยัใช้กรอบ
การศึกษากระบวนการสื�อสารของ เดวิด เค เบอร์โล เป็นกรอบการวิจยัหลกั โดยศึกษาถึงกระบวนการ
ของการสื�อสาร จากผู้สง่สาร ตวัสาร ชอ่งทางการสื�อสาร และผู้ รับสาร วา่กระบวนการดงักล่าวดําเนินไป
อยา่งไร และผลสดุท้ายจะเป็นอยา่งไร   

- นกัการเมือง 

- สื�อมวลชน 

- นกัวิชาการ 

- นกัศกึษาประชาชน
ทั�วไป 

 

 

 

- ทกัษะในการสื�อสาร 

- ทศันคต ิ

- ความรู้ 

- ระบบสงัคม 

- วฒันธรรม 

 

-  สื�อสิ�งพิมพ์  

-  สื�อโทรทศัน์และโทรทศัน์
ดาวเทียม 

-  สื�อวิทยแุละวิทยชุมุชน 

-  สื�ออินเตอร์เน็ต  

-  สื�อบคุคล 

- สํานกัข่าวตา่งประเทศ 

-การลบล้างผลพวงของการ
รัฐประหาร 19 ก.ย. 49 

- ข้อเสนอแก้ไขประมวล
กฎหมายอาญามาตรา 112 

- กระบวนการยตุิธรรมไทย
กบัผู้ ต้องหาหรือจําเลยและ
การเยียวยาผู้ เสียหาย 
- การยกเลิกรัฐธรรมนญู 
2550 และการจดัทํา
รัฐธรรมนญูใหม่ 
- รัฐธรรมนญู ปี 2560 
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ทฤษฎีการสื�อสารทางการเมืองของไบรอนัแมคแนร์(Brian McNair) 
ไบรอนัแมคแนร์8อธิบายไว้ว่า กิจกรรมทางการเมืองทั �งหมดคือการสื�อสารทางการเมือง

กลา่วคือทกุอย่างที�ปรากฏสูส่ายตาของประชาชนไม่เพียงแตก่ารพดูการเขียนเท่านั �นการแตง่กายทรงผม
ตราสัญลักษณ์ล้วนเป็นองค์ประกอบของการสื�อสารทางการเมืองอันจะนําไปสู่ภาพลักษณ์หรืออัต
ลกัษณ์ของบุคคลกระบวนการสื�อสารทางการเมืองประกอบด้วย  3 ส่วนได้แก่กลุ่มการเมืองเช่นพรรค
การเมืองรัฐบาลองค์การทางการเมืองกลุ่มอิทธิพลกลุ่มสื�อมวลชนทําหน้าที�  2 อย่างคือเป็นตวักลางใน
การส่งผ่านข้อมูลจากพรรคการเมืองและส่งสารที�สร้างขึ �นเช่นรายงานข่าวบทวิจารณ์บทบรรณาธิการ
เป็นต้นและกลุ่มประชาชนโดยข่าวสารที�สื�อถึงประชาชนจะเป็นเรื�องของการสร้างภาพเชิงบวกให้เกิดขึ �น
ในใจและส่งผลต่อพฤติกรรมทางการเมืองของผู้ เลือกตั �งการสร้างภาพในทางการเมืองประกอบด้วย  3

ขั �นตอนคือ 
1. นกัการเมืองกําหนดวตัถปุระสงค์ที�ก่อให้เกิดปรากฏการณ์ทางการเมืองขึ �น 

2. สื�อมวลชนเป็นผู้ กําหนด “ภาพ” ความจริงนั �น 

3. “ภาพ” ที�เกิดขึ �นจะถกูรับรู้โดยอตัวิสยัของแตล่ะกลุม่บคุคล 

ในงานวิจยัเรื�อง กระบวนการสื�อสารทางการมืองของกลุ่มนิติราษฎร์นั �น กระบวนการ
สื�อสารตามแบบจําลองของ ไบรอนั แมคแนร์ เป็นสว่นสําคญัที�อธิบายให้เห็นถึงการสื�อสารจากกลุ่มผู้ส่ง
สาร ไปสูผู่้ รับสาร โดยมี สื�อมวลชน เป็นชอ่งทางสําคญัที�จะสง่ผา่นข้อมลูตา่ง ๆ ออกไป เชน่เดียวกบัการ
สื�อสารของกลุม่นิตริาษฎร์ ที�จําเป็นต้องสง่สารในประเดน็ตา่ง ๆ ผา่นสื�อมวลชนเพื�อให้สารเหล่านั �นไปถึง
ประชาชน  
กรอบแนวคดิการวิจยั 

บริบททางการเมืองในชว่งปี พ.ศ. 2553-2560 

 

 

1e 

 

                                                           
 8Brian McNair, An Introduction to Political Communication, 2nd ed. with new supplement (New 

York: Routledge, 1999), p. 5. 

S 
กลุ่มนิติราษฏร์ 

(Sender) 

M 
สารที�ถกูส่งออกไป 

(Message) 

C 
ช่องทางการสื�อสาร 

 (Channel) 

R 
กลุ่มผู้รับสาร 
 (Receiver) 
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บริบททางการเมืองในชว่งปี พ.ศ. 2553-2560 

วัตถุประสงค์การวิจัย 
1. เพื�อศึกษาถึงบริบททางการเมืองที�ส่งผลต่อการสื�อสารทางการเมืองของกลุ่มนิติราษฎร์

ในชว่งปี  พ.ศ. 2553 - พ.ศ. 2560 

2. เพื�อศกึษาถึงกระบวนการในการสื�อสารทางการเมืองของกลุม่นิติราษฎร์ในช่วงปี  พ.ศ. 2553 
- พ.ศ. 2560 

 

วิธีดาํเนินการวิจัย 

 1.แนวทางการศกึษา  
 การศกึษาวิจยัครั �งนี � ใช้ระเบียบการวิจยัที�ออกแบบเพื�อให้เข้าถึงข้อมลูเชิงลกึของกลุ่มนิตริาษฎร์ 
และกลุม่เปา้หมายให้ได้มากที�สดุ โดยอาศยัการเข้าถึงแหลง่ข้อมลูให้รอบด้าน เหมาะสม และปราศจาก
อคติ รวมถึงต้องมีความระมดัระวงัในประเด็นของสารที�ศึกษาบางประการที�เป็นเรื�องละเอียดอ่อนต่อ
ความรู้สึกของประชาชน ในการใช้วิธีการหรือเครื�องมือต่าง ๆ ในการศกึษาวิจยัในครั �งนี � ผู้วิจยัใช้กรอบ
การศึกษากระบวนการสื�อสารของ เดวิด เค เบอร์โล เป็นกรอบการวิจยัหลกั โดยศึกษาถึงกระบวนการ
ของการสื�อสาร จากผู้สง่สาร ตวัสาร ชอ่งทางการสื�อสาร และผู้ รับสาร วา่กระบวนการดงักล่าวดําเนินไป
อยา่งไร และผลสดุท้ายจะเป็นอยา่งไร   

- นกัการเมือง 

- สื�อมวลชน 

- นกัวิชาการ 

- นกัศกึษาประชาชน
ทั�วไป 

 

 

 

- ทกัษะในการสื�อสาร 

- ทศันคต ิ

- ความรู้ 

- ระบบสงัคม 

- วฒันธรรม 

 

-  สื�อสิ�งพิมพ์  

-  สื�อโทรทศัน์และโทรทศัน์
ดาวเทียม 

-  สื�อวิทยแุละวิทยชุมุชน 

-  สื�ออินเตอร์เน็ต  

-  สื�อบคุคล 

- สํานกัข่าวตา่งประเทศ 

-การลบล้างผลพวงของการ
รัฐประหาร 19 ก.ย. 49 

- ข้อเสนอแก้ไขประมวล
กฎหมายอาญามาตรา 112 

- กระบวนการยตุิธรรมไทย
กบัผู้ ต้องหาหรือจําเลยและ
การเยียวยาผู้ เสียหาย 
- การยกเลิกรัฐธรรมนญู 
2550 และการจดัทํา
รัฐธรรมนญูใหม่ 
- รัฐธรรมนญู ปี 2560 
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 2. เครื�องมือการศกึษา 

 �. การสมัภาษณ์เจาะลกึ (In-depth Interview)  
 เนื�องจากเป็นการสมัภาษณ์ที�เป็นสิ�งที�ผู้สมัภาษณ์มีจดุสนใจและจดุมุง่หมายอยู่แล้วกลา่วคือใน
การศกึษาครั �งนี �มุ่งไปที�ประเด็นการสื�อสารทางการเมืองของคณะนิติราษฎร์ ในช่วงปีพ.ศ. 2553 - พ.ศ. 
2560 ที�ปรากฏตามช่วงเวลาและสถานการณ์การเมืองที�ต่างกันและในบางครั �งผู้ สมัภาษณ์อาจจะไม่
ต้องการทราบเหตผุลหรือข้อเท็จจริงในเรื�องหนึ�งเรื�องใดทุกขั �นตอนเพราะอยู่นอกเหนือขอบเขตของการ
วิจัยในขณะนั �นจึงเลือกสัมภาษณ์เอาแต่ประเด็นที�สนใจและต้องการดงันั �นรูปแบบที�สําคญัของการ
สัมภาษณ์ครั �งนี � ผู้ วิจัยจะต้องรู้อยู่ก่อนแล้วว่าต้องการข้อมูลอะไรชนิดใด  นอกจากนี �ในระหว่างการ
สมัภาษณ์ผู้ วิจยัยงัสามารถสงัเกตถึงลกัษณะของกริยาท่าทางของผู้ถูกสมัภาษณ์เพื�อเป็นการนํามาใช้
ร่วมในการตีความด้านอวจันภาษา ตลอดจนการสมัภาษณ์แบบเจาะลึกยงัสามารถที�จะให้ข้อมลูในเชิง
ลกึได้  

2. การวิจยัเอกสาร (Documentary Research)  
เนื�องจากการศึกษาวิจัยในเชิงลึกเกี�ยวกับการสื�อสารทางการเมืองคณะนิติราษฎร์ เป็นการ

ศึกษาวิจยัถึงข้อมูลย้อนหลงัไปประมาณสิบปี กล่าวคือ ในช่วงเวลาระหว่าง พ.ศ. 2553-2560 ซึ�งเป็น
ช่วงเวลาที�มีเหตกุารณ์สําคญัต่าง ๆ ที�มีผลต่อการเปลี�ยนแปลงทางการเมืองหลายด้าน จึงต้องอาศยั
เอกสารและวรรณกรรมที�เกี�ยวข้องดงันี � 

- ขา่วเกี�ยวกบักลุม่นิตริาษฎร์จากหนงัสือพิมพ์ ชว่งปี พ.ศ. 2553- พ.ศ.2560 

- เอกสาร “ประกาศนิตริาษฎร์ ฉบบัที� 1 – ฉบบัที� 34  

- เอกสาร “แถลงการณ์ของนิตริาษฎร์” 
- เอกสารประกอบการจดัอภิปราย สมัมนา ของนิตริาษฎร์ 
- การสื�อสารในประเดน็ตา่ง ๆ ของสมาชิกกลุม่นิตริาษฎร์ผา่นเฟสบคุสว่นตวั 

- บทสมัภาษณ์กลุม่นิตริาษฎร์จากรายการโทรทศัน์ตา่ง ๆ ผา่นทาง Youtube 

- บทสัมภาษณ์ นักวิชาการ นักการเมือง นักศึกษาประชาชน ของสื�อมวลชนสํานักต่าง ๆ 
เกี�ยวกบัความคดิเห็นตอ่นิตริาษฎร์ ผา่นทาง Youtube 

3.กลุม่ผู้ให้ข้อมลู 

1. ผู้ให้ข้อมลูหลกั คือ สมาชิกคณะนิตริาษฎร์ทั �ง 7 คน คือ  
1) ผู้ชว่ยศาสตราจารย์ ดร.จนัทจิรา เอี�ยมมยรุา 
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2) อาจารย์ ดร.ฐาปนนัท์ นิพิฏฐกลุ 

3) อาจารย์ธีระ สธีุวรางกรู 
4) อาจารย์ปนูเทพ ศริินพุงศ์ 
5) ผู้ชว่ยศาสตราจารย์ ดร.ปิยบตุร แสงกนกกลุ 

6) ศาสตราจารย์ ดร.วรเจตน์ ภาคีรัตน์ 

7) ผู้ชว่ยศาสตราจารย์ ดร.สาวตรี สขุศรี   
2. ผู้ให้ข้อมลูในระดบัรองประกอบด้วยผู้ให้ข้อมลูเพื�อตอบปัญหาการวิจยัดงันี � 

1) กลุม่นกัการเมือง ได้แก่  
นายอภิสิทธิ� เวชชาชีวะหวัหน้าพรรคประชาธิปัตย์ 

นายณฐัวฒุิ ไสยเกื �อ แกนนําแนวร่วมประชาธิปไตยตอ่ต้านเผดจ็การแหง่ชาติ 
นายวฒันา เมืองสขุ อดีตสมาชิกพรรคไทยรักไทย 

นายคํานูณ สิทธิสมาน สมาชิกสภาขบัเคลื�อนการปฏิรูปประเทศ, คณะกรรมการ
ปฏิรูปประเทศด้านกฎหมาย 

นายพิภพ ธงไชย แกนนําพนัธมิตรประชาชนเพื�อประชาธิปไตย 

2) กลุม่สื�อมวลชน ได้แก่  
นายกนก รัตน์วงศ์สกลุ ผู้ ดําเนินรายการโทรทศัน์ 

นายอธึกกิต แสวงสุข คอลัมนิสต์ และอดีตผู้ สื�อข่าวหนังสือพิมพ์  เจ้าของ
นามปากกา "ใบตองแห้ง" 

ฝ่ายขา่วการเมือง สถานี VOICE TV 

ฝ่ายขา่วการเมือง หนงัสือพิมพ์ไทยรัฐ 

ฝ่ายขา่วการเมือง หนงัสือพิมพ์มตชิน 

ฝ่ายขา่วการเมือง ประชาไท 

ฝ่ายขา่วการเมือง ASTV 
3) กลุม่นกัวิชาการ ได้แก่  
นายสลุกัษณ์ ศวิลกัษณ์ นกัวิชาการด้านประวตัศิาสตร์ 
นายทวี สรุฤทธิกลุ อาจารย์ประจําสาขาวิชารัฐศาสตร์

มหาวิทยาลยัสโุขทยัธรรมาธิราช 
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นายสมคดิ เลิศไพฑรูย์ อดีตอธิการบดี มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์ 
นายบรรเจิด สิงคเนติ อดีตคณบดีคณะนิติศาสตร์ สถาบนับณัฑิตพัฒนบริหาร

ศาสตร์ 
4) นกัศกึษาและประชาชนทั�วไป 

นกัศกึษา ที�สนบัสนนุกลุม่นิตริาษฎร์ 
นกัศกึษา ที�เห็นตา่งกบักลุม่นิตริาษฎร์ 
ประชาชนทั�วไป ที�สนบัสนนุกลุม่นิตริาษฎร์ 
ประชาชนทั�วไป ที�เห็นตา่งกบักลุม่นิตริาษฎร์ 

ในการสัมภาษณ์ผู้ วิจัยใช้การบนัทึกเทปคําสัมภาษณ์และจดบนัทึกการสัมภาษณ์หลัง
จากนั �นจะต้องทําการถอดเทปการสนทนาเพื�อนําข้อมลูมาวิเคราะห์ตรวจสอบและยืนยนัข้อมลูอยา่งเป็น
ระบบ 

ผลการวิจัย 
 การศกึษาวิจยัเรื�อง “กระบวนการสื�อสารทางการเมืองของกลุม่นิตริาษฎร์ : ศกึษาในช่วงเวลา
ระหวา่งปี พ.ศ. 2553 – 2560”สามารถสรุปผลการวิจยัได้ดงันี � 
 1. บริบททางการเมืองที�สง่ผลตอ่กระบวนการสื�อสารทางการเมืองของกลุม่นิตริาษฎร์ใน
ชว่งเวลาปี 2553 –2560 พบวา่มีบริบทที�สําคญัดงันี � 
 นับจากการ รัฐประหารโดยคณะปฏิ รูปการปกครองในระบอบประชาธิปไตยอันมี
พระมหากษัตริย์ทรงเป็นประมุข” (คปค.) ซึ�งมีพลเอกสนธิ บุญยรัตกลิน เป็นหัวหน้าคณะได้เข้ายึด
อํานาจการปกครองจากรัฐบาล นายทกัษิณ ชินวตัร เมื�อวนัที� 19 กนัยายน 2549 มีนกัวิชาการบางกลุ่ม
ไม่เห้นด้วยกับการรัฐประหารดังกล่าวรวมถึงกลุ่มนิติราษฎร์ที�รวมกลุ่มกันเพื�อแสดงออกทางความ
คิดเห็นด้านกฏหมายท่ามกลางกระแสของการเมืองที�ต้องการให้กลุ่มนิติราษฎร์แสดงจุดยืนว่าข้อ
เรียกร้องต่าง ๆ ที�เสนออกมานั �นเป็นไปเพื�อนสนับสนุนฝ่ายเสื �อแดงหรือเข้าข้างนายทักษิณ ชินวัตร
หรือไม่ โดยกลุ่มนิติราฎร์ได้จัดการอภิปราย ออกแถลงการณ์ แถลงข่าว ในประเด็นสําคัญ ๆ ทาง
การเมืองตลอดชว่งเวลาปี 2553 – 2557 ดงัเชน่ การอภิปรายเกี�ยวกบัเรื�อง “สถาบนักษัตริย์-รัฐธรรมนญู-

ประชาธิปไตย” , “กองทพั- การเมือง- ประชาธิปไตย” และการรณรงค์แก้ไขเพิ�มเติมประมวลกฎหมาย
อาญา มาตรา 112 ในชว่งเวลาปี พ.ศ. 2555 สมยั รัฐบาลนางสาวยิ�งลกัษณ์ ชินวตัร ซึ�งถือเป็นประเด็นที�
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สงัคมให้ความสนใจอย่างมากเพราะเกี�ยวกับสถาบนัสําคัญของไทย และในช่วงปี 2556-2557 กลุ่มนิติ
ราษฎร์ได้จัดเวทีสัมมนาอีกหลายครั �งโดยเนื �อหาส่วนใหญ่เป็นเรื� องเกี�ยวกับการทํางานของศาล
รัฐธรรมนญูจนกระทั �ง 22 พฤศภาคม 2557 คณะรักษาความสงบแห่งชาติ (คสช.) ทําการรัฐประหารยึด
อํานาจการปกครอง มีผลให้กลุม่นิตริาษฎร์ถกูลดบทบาทลง 
 2. จากการศกึษากระบวนการสื�อสารทางการเมืองของกลุ่มนิตริาษฎร์ ในชว่งเวลาปี 2553-

2560 ภายใต้กรอบทฤษฎีการสื�อสารของเดวิด เค เบอร์โล่ (David K. Berlo) และทฤษฎีการสื�อสารทาง
การเมืองของไบรอนั แมคแนร์ (Brian McNair) พบวา่ 

 1. ผู้ส่งสาร (Sender) คือ กลุ่มนิติราษฎร์ ทั �ง 7 คน มีคณุลกัษณะที�ดีของการเป็นผู้ส่งสารคือ 
ด้านภูมิหลงัและความรู้ที�เป็นที�ยอมรับ มีความเป็นนกัวิชาการจากการเป็นอาจารย์ในมหาวิทยาลยั  แต่
การเสนอความคิดเห็นด้านกฎหมายที�มีความเข้าใจได้ยากก็ได้รับความสนใจจากประชาชนเพียงบาง
กลุ่มคือประชาชนในระดับชนชั �นกลางขึ �นไป โดยเฉพาะกลุ่มคนที�สนใจด้านกฎหมายและการเมือง
เทา่นั �น  
 2. สาร (Message) สําคญัที�กลุ่มนิติราษฎร์นําเสนอ คือ การลบล้างผลพวงของการรัฐประหาร 
�� กันยายน 2549, การขับเคลื�อนข้อเสนอแก้ไขประมวลกฎหมายอาญามาตรา 112, กระบวนการ
ยตุธิรรมไทยกับผู้ ต้องหาหรือจําเลย และการเยียวยาผู้ เสียหาย, การยกเลิกรัฐธรรมนูญ 2550 และการ
จดัทํารัฐธรรมนญูใหม ่เป็นต้น ซึ�งถือเป็น สาร ที�มีความละเอียดอ่อนตอ่ความรู้สกึของประชาชนโดยส่วน
ใหญ่ของประเทศ การอธิบายหรือทําความเข้าใจในมมุมองของกฎหมายจึงเป็นเรื�องยาก และมีแนวโน้ม
สร้างความขดัแย้งอยา่งรุนแรงให้เกิดขึ �นได้ 

 3. ช่องทางการสื�อสาร (Channel) ของกลุ่มนิติราษฎร์ ใช้การจดัเวทีสมัมนา การจดัอภิปราย 
เป็นการแลกเปลี�ยนความคิดเห็นเป็นช่องทางหลัก มีการจดัเอกสารประกอบการสมัมนาในแต่ละครั �ง 
การจัดกิจกรรมดงักล่าวจะมีผู้ รับสารเฉพาะกลุ่ม และยังมีการใช้สื�อใหม่ เช่น เฟสบุค เป็นตวัส่งผ่าน
ข้อมลูไปสูผู่้ รับสารกลุม่อื�นๆ ที�สนใจอีกด้วย 
 4. ผู้ รับสาร (Receiver) ประกอบไปด้วย นักการเมือง , สื�อมวลชน, นักวิชาการ, นักศึกษา
ประชาชนทั�วไปซึ�งกลุ่มเหล่านี � ได้รับสารจากกลุ่มนิติราษฎร์ผ่านช่องทางการสื�อสารต่างๆ กนั และผู้ รั บ
สารที�เข้าใจในสารของนิติราษฎร์มากที�สุดคือ กลุ่มนกัการเมือง สื�อมวลชน และนกัวิชาการ ที�มีระดบั

14
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15 
 

ความรู้และภูมิหลงัใกล้เคียงกนั ส่วนกลุ่มนกัศกึษาและประชาชนทั�วไปยงัต้องการการอธิบายที�เพิ�มมาก
ขึ �นเพราะสารของนิตริาษฎร์เป็นเนื�อหาเกี�ยวกบัข้อกฎหมายที�ยากแก่การเข้าใจได้ 
 

ข้อเสนอแนะ 
 จากการวิจยัพบว่าการสื�อสารทางการเมืองของกลุม่นิตริาษฎร์สร้างความสนใจและเป็นประเดน็
ที�สื�อมวลชนให้ความสําคญัอยา่งมากในชว่งเวลา ปี 2553 – 2560 แตช่อ่งทางการสื�อสารของกลุม่นิติ
ราษฎร์ยงัไมเ่พียงพอตอ่การเข้าถึงได้ของประชาชนโดยทั�วไปต้องเพิ�มชอ่งทางในการส่งสารให้มากขึ �น 
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A Select Component and Indicators  Assessment Criteria in Competitiveness of 

Sustainable  Tourism of  Subdistrict  Administration Organization with the Expert Panel 

and the Panel Consensus of  with Rough Set Theory  Method 

                         1  2  3 
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 The purposes of this research were: 1) to select component and indicators        

for assessing criteria in competitiveness of the sustainable  tourism of subdistrict 

administration organization based on Rough Set Theory 2) to analyze the consistency     

of the opinions from 20 experts divided into 4 groups with the Kendall's Coefficient of  

Concordance (Kendall's W). The results were the criteria composed of 7 components 

with a total of 24 indicators as follows: 1) tourism destination competitiveness                  

(5 indicators) 2) tourism management (4 indicators) 3) sustainable tourism development      

(4 indicators) 4) leadership of local administration and human capital (4 indicators)         

5) value and tourism knowledge management (2 indicators) 6) tourism market    

(4 indicators) and 7) tourism products and services innovation (3 indicators).                

The analysis of consistency with Kendall's Coefficient of Concordance, W> 0.7,           

had a consistent consensus on all components and all indicators. 

Keywords : Competitiveness, Sustainable Tourism, Rough Set Theory, Subdistrict  

Administration Organization   

 

 

 

   

 

  

          

  

        

     

     

    

        

             

      



1857

 

 . . 2561     

 3   9%  2  

  9.44%   1   8% (  , 

2560)  2560  2.75   . . 2559  

9.84    1.82   

0.93      17-18  

   (GDP) ( , 2560,  10) 

-  . . 2561                         

 22,657,730   11%    

  1,182,272.03   14.44 %    

  6,860,924     

21.44 %  74.96 -    

4.68%     

 519.35   9.44 %  

 67.2 %  3.6 %   

 68.44   4.64 % 

  401.39  

 9.55 %   

       

  

 41.84   4.93 %  

  117.95  9.07 % 

 ( , 2561) 

 World Economic Forum (WEF) 2017: The Travel 

& Tourism Competitiveness Index  2017 

  

 34   10 

 . . 2559 (  35) 

       

  WEF Index, WCE Index, KHU Index, China’s BTC index  RTC Index 

         



1858

 

   

   

  

          

        

          

 16(8)   16 (13)  16 (4)  23 (19)  24 (12)                  

 . . 2522      

 . . 2551   5,333     

 68  ( ,2560) 

 

  2    

 (Gracth, 2012)  

(Fuzziness)   (Uncertainty) 

 (Concencus measurement using rough set 

theory)                

(  ,  , 2559)  (

)  

    

  

  

 

  

 

 

 

 

 

 

 

Brundtl and Report (1978), Sustainability Balanced Scorecard (SBS) Krstic, Sekulic, 

& Ivanovic, (2014) Triple Bottom Line  John Elkington (1987) 

 

Asker et al.(2010), Garrod & Fyall, (1998),   (2552) 



1859

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

\ 

 

 

 

 

 1  

              

              

 

 

  

   

1.   Brundtl and Report (1978)  3     

   Sustainability Balanced Scorecard (SBS) Krstic, Sekulic,   

& Ivanovic, (2014)    

  Triple Bottom Line John Elkington  

 

Porter (1980), Teece et al. (1997), Ireland, Hoskisson, & Hitt, (2006), Berney (1991), 

Newbert (2007) 
 

Crouch and Ritchie  (2000), Dwyer and Kim (2003), Dwyer et al. (2012) , Fernando 

and Long (2012),  Goffi (2013)  TTCI (2017) 

 

 TQA (2558),  Ziethaml, 

Parasuraman, and Berry (1990),  Gossling, Hall, and Weaver (2012), 

 7Ps Kotler (1997),  4.0   

Kotler (2017),  (Singh, 2014), 

 Grant (1996)       

Haven-Tang & Jones (2012) 

 

 (Context- Input - Process -Sustainability Balance Scorecard - Competitiveness) 



1860

 

(1987)                     

Asker et al. (2010)  3         

2.   Porter (1980)      

       

 , Berney (1991)   

  

,  Dynamic Capability Teece et al. (1997)  

 ( )      

 ( )  (   

),  Ireland, Hoskisson, & 

Hitt, (2006)      

   

   

 Dwyer and Kim (2003)  

 Resources, Destination Management, Situational Conditions, Demand 

Conditions, Destination Competitiveness, Socio-Economic Prosperity   

3.   1)  

 TQA (2558)     

              

2)  SERVQUAL(1990)    

       

3) , Gosalling, Hall and Weaver (2012)   

       

     

 4)  7Ps Kotler (1997)   

       

   10 Ps (Singh,2014)     

       

   ,  4.0 Kotler (2017)   

Customer Path (5A)   

   



1861

 

  5)  Grant (1996) 

 

     6)  

Haven-Tang & Jones (2012)  

 

 

 1.            

 

2.  4  Kendall’s  

Coefficient of  Concordance  (Kendall’s W)    

 

  

 Exploratory Sequential Mixed Method Design   

(Creswell, 2014)  Instrument - Development Design (Edmonds &  

Kennedy, 2017)      

  e - Delphi 

(Mamaqi, Miguel & Olave, 2010; Cole, Donohoe, & Stellefson, 2013) 

 

 10   (Purposive Sampling)  20  (Macmillan,1971) 

 (Skuimoski, Hartman, & Krahn, 2007) 

 5                                                                                                         

1.  

  

 

 

       2. e-Delphi  1  

 9  48  

 (e-mail) 

 17  2559 - 9  2560  



1862
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งานวิจัยน้ี ผูศึกษามีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาลักษณะทางประชากรของนักศึกษามหาวิทยาลัยราช
ภัฎรําไพพรรณี จังหวัดจันทบุรี เพื่อศึกษาความคิดเห็นของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฎรําไพพรรณีท่ีมีตอ
แหลงทองเท่ียวเพื่อใหเปนภาพลักษณการทองเท่ียวจังหวัดจันทบุรี และเพื่อศึกษาเปรียบเทียบความแตก
ตางระหวางลักษณะทางประชากรกับความคิดเห็นของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฎรําไพพรรณีท่ีมีตอ
แหลงทองเท่ียวเพื่อใหเปนภาพลักษณการทองเท่ียวจังหวัดจันทบุรี เคร่ืองมือในการวิจัยไดแก แบบสอบ
ถาม กลุมตัวอยางไดแกนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏรําไพพรรณี จังหวัดจันทบุรี จํานวน 400 คน และใช
สถิติการวิเคราะหเชิง ผลการศึกษาสรุปได ดังน้ี

ขอมูลลักษณะทางประชากรของประชาชนในทองถิ่น นักศึกษาสวนใหญเปนผูหญิง มีอายุ
ระหวาง 19-20 ป คณะท่ีศึกษาอยูท่ีวิทยาการจัดการ ศึกษาอยูชั้นปท่ี 3 และมีภูมิลําเนาท่ีจังหวัดจันทบุรี มี
ความคิดเห็นตอตอแหลงทองเท่ียวเพ่ือใหเปนภาพลักษณการทองเท่ียวจังหวัดจันทบุรี ในภาพรวม พบวา
อยูในระดับเห็นดวยอยางย่ิง เมื่อจําแนกเปนรายดานแลวพบวา ความคิดเห็นระดับเห็นดวยอยางย่ิง ไดแก
ดานลักษณะทางส่ิงกอสราง รองลงมาไดแก ลักษณะทางพันธุพืชและสัตว และลักษณะทางสังคมและ
วัฒนธรรม เทากัน ดานลักษณะทางกายภาพ และลักษณะทางเศรษฐกิจ ตามลําดับ และผลการทดสอบ
สมมติฐานพบวา ลักษณะทางประชากรจําแนกดานอายุ คณะที่ศึกษา ชั้นปท่ีศึกษา และภูมิลําเนาท่ี
แตกตางกัน มีความคิดเห็นตอแหลงทองเท่ียวเพื่อใหเปนภาพลักษณการทองเท่ียวจังหวัดจันทบุรีแตกตาง
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ยกเวนดานเพศ ไมแตกตางกัน

1 บทความนี้สรุปจากสารนิพนธเร่ือง

2 นักศึกษาหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการส่ือสารการทองเท่ียวและบันเทิง
3 อาจารยท่ีปรึกษาสารนิพนธ, รองศาสตราจารย
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งานวิจัยน้ี ผูศึกษามีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาลักษณะทางประชากรของนักศึกษามหาวิทยาลัยราช
ภัฎรําไพพรรณี จังหวัดจันทบุรี เพื่อศึกษาความคิดเห็นของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฎรําไพพรรณีท่ีมีตอ
แหลงทองเท่ียวเพื่อใหเปนภาพลักษณการทองเท่ียวจังหวัดจันทบุรี และเพื่อศึกษาเปรียบเทียบความแตก
ตางระหวางลักษณะทางประชากรกับความคิดเห็นของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฎรําไพพรรณีท่ีมีตอ
แหลงทองเท่ียวเพื่อใหเปนภาพลักษณการทองเท่ียวจังหวัดจันทบุรี เคร่ืองมือในการวิจัยไดแก แบบสอบ
ถาม กลุมตัวอยางไดแกนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏรําไพพรรณี จังหวัดจันทบุรี จํานวน 400 คน และใช
สถิติการวิเคราะหเชิง ผลการศึกษาสรุปได ดังน้ี

ขอมูลลักษณะทางประชากรของประชาชนในทองถิ่น นักศึกษาสวนใหญเปนผูหญิง มีอายุ
ระหวาง 19-20 ป คณะท่ีศึกษาอยูท่ีวิทยาการจัดการ ศึกษาอยูชั้นปท่ี 3 และมีภูมิลําเนาท่ีจังหวัดจันทบุรี มี
ความคิดเห็นตอตอแหลงทองเท่ียวเพื่อใหเปนภาพลักษณการทองเท่ียวจังหวัดจันทบุรี ในภาพรวม พบวา
อยูในระดับเห็นดวยอยางย่ิง เมื่อจําแนกเปนรายดานแลวพบวา ความคิดเห็นระดับเห็นดวยอยางย่ิง ไดแก
ดานลักษณะทางส่ิงกอสราง รองลงมาไดแก ลักษณะทางพันธุพืชและสัตว และลักษณะทางสังคมและ
วัฒนธรรม เทากัน ดานลักษณะทางกายภาพ และลักษณะทางเศรษฐกิจ ตามลําดับ และผลการทดสอบ
สมมติฐานพบวา ลักษณะทางประชากรจําแนกดานอายุ คณะท่ีศึกษา ชั้นปท่ีศึกษา และภูมิลําเนาท่ี
แตกตางกัน มีความคิดเห็นตอแหลงทองเท่ียวเพื่อใหเปนภาพลักษณการทองเท่ียวจังหวัดจันทบุรีแตกตาง
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ยกเวนดานเพศ ไมแตกตางกัน

1 บทความนี้สรุปจากสารนิพนธเร่ือง

2 นักศึกษาหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการส่ือสารการทองเท่ียวและบันเทิง
3 อาจารยท่ีปรึกษาสารนิพนธ, รองศาสตราจารย
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ภาพที่ 1 แสดงกรอบแนวคิดในการศึกษาความคิดเห็นของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฎรําไพพรรณีท่ีมีตอลักษณะ
ภาพลักษณทางการทองเท่ียวจังหวัดจันทบุรี
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1. ผลการวิเคราะหความคิดเห็นตอแหลงทองเท่ียวเพื่อใหเปนภาพลักษณการทองเท่ียวจังหวัด
จันทบุรี จําแนกดานลักษณะส่ิงกอสราง พบวา ยอดเขาพระบาท อุทยานแหงชาติเขาคิชฌกูฏ ใครขึ้นมา
สักการะรอยพระพุทธบาทเชื่อวาจะไดอานิสงสสูงสุด ( X = 4.55) ซึ่งขอคนพบดังกลาว ใกลเคียงกับการ
วิจัยของเกศสุณีย สุขพลอย (2557) ไดศึกษาวิจัยเร่ือง การเปรียบเทียบภาพลักษณแหลงทองเท่ียวและ
ผลกระทบตอการบอกตอของแหลงทองเท่ียวจังหวัดตรังและสตูลในมุมมองของนักทองเท่ียวชาวไทย ผล
การศึกษาพบวา ความคิดเห็นตอภาพลักษณแหลงทองเท่ียวท้ังของจังหวัดตรังและสตูลระดับมากไดแก
ดานส่ิงกอสราง ซึ่งอาจอธิบายไดวา ทรัพยากรการทองเท่ียวประเภทประวัติศาสตร โบราณวัตถุ และศาสน
สถาน เปนแหลงทองเท่ียวท่ีมนุษยสรางข้ึนและมีความสําคัญในฐานะเปนหลักฐานทางประวัติศาสตร
โบราณคดีและศาสนาท่ีแสดงถึงอารยะธรรมทองถ่ิน มีผลดึงดูดใหนักทองเท่ียวไปเยือน โดยเฉพาะอยางย่ิง
แหลงทองเท่ียวท่ีเปนศาสนสถาน  เปนสถานท่ีแสดงลัทธิความเชื่อความศรัทธาของมนุษยท่ีมีตอศาสนา
อันมีหลักสําคัญ เชน แสดงกําหนดและความสิ้นสุดของโลกหรือแสดงหลักธรรมเก่ียวกับบุญบาป รวมท้ัง
สถานท่ีประกอบพิธีกรรมตามความเห็นหรือตามคําส่ังสอนในความเชื่อถือน้ันๆ ศาสนสถานจึงเปนสถานท่ีท่ี
มีคุณคาทางวัฒนธรรมและจริยธรรมและกลายเปนสถานท่ีทองเท่ียว นักทองเท่ียวท่ีเดินทางทองเท่ียวมักมี
จุดประสงคเพื่อไปศึกษาหาความรูเก่ียวกับศาสนาเพื่อประกอบพิธีกรรมทางศาสนา หรือเพื่อเย่ียมชม
สักการะ เพื่อความสงบในจิตใจ (ราณี  อิสิชัยกุล, 2548:165-169) ดังน้ันจากขอคนพบท่ีวาภาพลักษณดาน
ลักษณะส่ิงกอสรางนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฎมีความคิดเห็นระดับเห็นดวยอยางย่ิงเก่ียวกับยอดเขาพระ
บาท อุทยานแหงชาติเขาคิชฌกูฏ ใครข้ึนมาสักการะรอยพระพุทธบาทเชื่อวาจะไดอานิสงสสูงสุด เพราะเชื่อ
วาเปนสิ่งท่ีไปศึกษาหาความรูเก่ียวกับศาสนาเพ่ือประกอบพิธีกรรมทางศาสนา หรือเพื่อเย่ียมชมสักการะ
เพื่อความสงบในจิตใจของคนจังหวัดจันทบุรีและนักทองเท่ียวท่ีมีความศรัทธาในพุทธศาสนาน่ันเอง

X

ตารางที่ 1 แสดงจํานวนและรอยละของนักศึกษาจําแนกตามลักษณะทางประชากร

X

X

X X X

X

ตารางที่ 2 แสดงคาเฉล่ียและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฎรําไพพรรณีท่ีมีตอ
แหลงทองเท่ียวเพ่ือใหเปนภาพลักษณการทองเท่ียวจังหวัดจันทบุรี ในภาพรวม
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1. ผลการวิเคราะหความคิดเห็นตอแหลงทองเท่ียวเพื่อใหเปนภาพลักษณการทองเท่ียวจังหวัด
จันทบุรี จําแนกดานลักษณะส่ิงกอสราง พบวา ยอดเขาพระบาท อุทยานแหงชาติเขาคิชฌกูฏ ใครข้ึนมา
สักการะรอยพระพุทธบาทเชื่อวาจะไดอานิสงสสูงสุด ( X = 4.55) ซึ่งขอคนพบดังกลาว ใกลเคียงกับการ
วิจัยของเกศสุณีย สุขพลอย (2557) ไดศึกษาวิจัยเร่ือง การเปรียบเทียบภาพลักษณแหลงทองเท่ียวและ
ผลกระทบตอการบอกตอของแหลงทองเท่ียวจังหวัดตรังและสตูลในมุมมองของนักทองเท่ียวชาวไทย ผล
การศึกษาพบวา ความคิดเห็นตอภาพลักษณแหลงทองเท่ียวท้ังของจังหวัดตรังและสตูลระดับมากไดแก
ดานสิ่งกอสราง ซึ่งอาจอธิบายไดวา ทรัพยากรการทองเท่ียวประเภทประวัติศาสตร โบราณวัตถุ และศาสน
สถาน เปนแหลงทองเท่ียวท่ีมนุษยสรางข้ึนและมีความสําคัญในฐานะเปนหลักฐานทางประวัติศาสตร
โบราณคดีและศาสนาท่ีแสดงถึงอารยะธรรมทองถ่ิน มีผลดึงดูดใหนักทองเท่ียวไปเยือน โดยเฉพาะอยางย่ิง
แหลงทองเท่ียวท่ีเปนศาสนสถาน  เปนสถานท่ีแสดงลัทธิความเชื่อความศรัทธาของมนุษยท่ีมีตอศาสนา
อันมีหลักสําคัญ เชน แสดงกําหนดและความสิ้นสุดของโลกหรือแสดงหลักธรรมเก่ียวกับบุญบาป รวมท้ัง
สถานท่ีประกอบพิธีกรรมตามความเห็นหรือตามคําสั่งสอนในความเชื่อถือน้ันๆ ศาสนสถานจึงเปนสถานท่ีท่ี
มีคุณคาทางวัฒนธรรมและจริยธรรมและกลายเปนสถานท่ีทองเท่ียว นักทองเท่ียวท่ีเดินทางทองเท่ียวมักมี
จุดประสงคเพื่อไปศึกษาหาความรูเก่ียวกับศาสนาเพื่อประกอบพิธีกรรมทางศาสนา หรือเพื่อเย่ียมชม
สักการะ เพื่อความสงบในจิตใจ (ราณี  อิสิชัยกุล, 2548:165-169) ดังน้ันจากขอคนพบท่ีวาภาพลักษณดาน
ลักษณะสิ่งกอสรางนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฎมีความคิดเห็นระดับเห็นดวยอยางย่ิงเก่ียวกับยอดเขาพระ
บาท อุทยานแหงชาติเขาคิชฌกูฏ ใครข้ึนมาสักการะรอยพระพุทธบาทเชื่อวาจะไดอานิสงสสูงสุด เพราะเชื่อ
วาเปนสิ่งท่ีไปศึกษาหาความรูเก่ียวกับศาสนาเพ่ือประกอบพิธีกรรมทางศาสนา หรือเพื่อเย่ียมชมสักการะ
เพื่อความสงบในจิตใจของคนจังหวัดจันทบุรีและนักทองเท่ียวท่ีมีความศรัทธาในพุทธศาสนาน่ันเอง

X
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1) ดานลักษะทางกายภาพ ควรเนนการพัฒนาการทองเท่ียวดานธรรมชาติท้ังปาเขาและชายทะเล
ใหเปนจุดขายของจันทบุรี

ความคิดเห็นของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฎรําไพพรรณีท่ีมีตอแหลงทองเท่ียว
เพื่อใหเปนภาพลักษณการทองเท่ียวจังหวัดจันทบุรี
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1) ดานลักษะทางกายภาพ ควรเนนการพัฒนาการทองเท่ียวดานธรรมชาติท้ังปาเขาและชายทะเล
ใหเปนจุดขายของจันทบุรี

ความคิดเห็นของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฎรําไพพรรณีท่ีมีตอแหลงทองเท่ียว
เพื่อใหเปนภาพลักษณการทองเท่ียวจังหวัดจันทบุรี
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ภาพลักษณของการทองเท่ียวและการรับรูการประชาสัมพันธทางการตลาด ท่ี
สงผลตอการกลับมาเท่ียวซ้ําของนักทองเท่ียวในจังหวัดจันทบุรี ” การคนควาอิสระปริญญา
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยกรุงเทพ.
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ABSTRACT 

 The aim of this research was to study internal and external factors affecting the 

performance, business components, and brand management strategies for Thai Premier 

League Professional Football Club Development. This will ultimately lead to clear and 

concrete principles of practice.  

This research is a qualitative research using the in-depth interview strategy. The 

key informants in this research are the executives of the Thai Football Premier League 

Club and top executives of Sport Authority of Thailand, the executives of Thai Premier 

League Co., Ltd. the executives of the Football Association of Thailand under the 

Patronage of His Majesty the King, academicians, specialists, and related key 

informants from 23 samples. The method of key informant selection is Purposive 

Random Sampling.  

The research is a qualitative research since the research analyzes logical design 

for study the brand identity management for developing the Thai Football Premier 

League. The data based on what really happened from both internal and external 

process of management.  From this research, it represents strengths, weakness and the 

difficulties that could help the development. To make the Thai Football Premier League 

Club be consistent and equal to international countries. 

The analysis of logical design of brand identity management shows that the 

overview perspective of the process in the organization could drive the Thai Football 

Club to be successful in various ways including brand identity, money supplies, budget, 

marketing, communication and also human resources. 

Keywords : Brand, Brand Identity, Thai Premier League, Professional Football Club 
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ABSTRACT 

 The objectives of this research were to analyze the marketing-mix factors 
affecting the decision-making in purchasing air dry fruit of consumers in Bangkok, 
and 2) compare the use of marketing-mix factors affecting the decision-making in 
purchasing air dry fruit of the consumers in Bangkok, classifying according to the 
personal factors.  The samples for this research were three hundred and eighty-four 
consumers who lived in Bangkok and were interested in air dry fruit.  The research 
tool was the questionnaire.  The data received were analyzed by percentage, mean, 
standard deviation, t-test, and F-test (One-way ANOVA).  If the difference with pair-
wise comparisons at 0.05 were found, the Least Significant Difference (LSD) was 
used to determine the difference. 
 The results showed that the majority of the respondents gave importance to the 
overall marketing-mix factors affecting their decision-making in purchasing air dry 
fruit at high level.  When considering at each factor, the factor of price received the 
highest mean.  Next on down were the factors of sales distribution, product, and 
marketing promotion, respectively.  The results of the hypothetical testing revealed 
that the respondents who were from different age group, educational background, and 
average monthly income used different marketing-mix factors affecting their decision-
making in purchasing air dry fruit at statistical significant level of 0.05.  In addition, 
the respondents who were from different gender used no different marketing-mix 
factors affecting their decision-making in purchasing air dry fruit at statistical 
significance level of 0.05.  In terms of the behavior in purchasing air dry fruit, the 
majority of the respondents stated that they made their own decision in purchasing the 
air dry fruit and that their reason for purchasing was for self-consumption and for 
other family members.  Besides, they consumed the air dry fruit as healthy food to 
substitute fresh fruit.  They also purchased the air dry fruit at the department store.  In 
addition, the majority of the respondents mentioned that they received information 
about air dry fruit via radio and television broadcasts. 

Key Words:  Marketing-Mix Factors; Decision-Making; Air Dry Fruit 
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JOB MOTIVATION AND JOB TRANSFER NEEDS OF TEACHER CIVIL SERVANTS 

WATTANA DISTRICT OFFICE 

  (Anurath  Krucha-aem)1 

   (Chalerm  Kerdmoli)2 
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Abstract 

 This article aimed to study the relationship between personal factors and job 

transfer needs and the association between job motivation and job transfer needs of 

teacher civil servants Wattana District Office. The population were 223 teachers. The 

data were analyzed using descriptive statistics: frequency, percentage, mean, standard 

deviation, and chi-square. The results showed that most respondents did not want to job 

transfer and motivation factors had score higher than hygiene factors. The hypothess 

test found the statistically significant association between personal factors (age, 

duration of the work, level teachers, domicile, salary other remuneration, and shelter) 

also, job motivation (motivation factors and hygiene factors) and job transfer needs. 

Keyword : job motivation/ job transfer needs  
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Strategic Leadership and  School  Effectiveness in  Amphoe Wiang Sa under Nan 

Primary Educational Service Area Office 1 

   (Apitchaya  Chainuan) 1 

   (Usanee  Mongkolpitaksuk) 2 

    

  

  1  

  

1     53   

  

  35.1   

  

 

 1  .05 

 : /  

 

Abstract 

 The purpose of this article was to study the strategic leadership and school 

effectiveness in Amphoe Wiang Sa under Nan Primary Educational Service Area Office 

1. The strategic leadership concept based on the literature synthesis. The school 

effectiveness based on effectiveness of Nan Primary Educational Service Area Office 1. 

The sample were 53 schools where selected through sampling. The multiple regression 

was used to determine the relationship between the strategic leadership and schools 

effectiveness. The results showed that about 35.1 percent of control and evaluation of 

strategy and organizational direction had a significant effect on school effectiveness. 

However, strategy implementation had no a significantly influence on schools 

effectiveness at .05   

Keyword: Strategic Leadership/ School Effectiveness 
1     . . 2561 
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 (M = 4.24, SD = 0.338)  (M 

=4.20, SD = 0.462)  

 

 2  

 M SD   

1.  4.26 0.373  1 

2.    4.24 0.338  2 

3.    4.20 0.462  3 

 4.32 0.351   

  

    2 

 

  1  2 

 .351  1  .249 

  35.1 

 64.9  

 .05 (  3)  

 

 3   
Model R R Square Adjusted 

R Square 
Std. Error of the 

Estimate 

1 .543 .249 .291 .29569 

2 .592 .351 .344 .28439 
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Model 1 Predictors: (Constant) ,  

Model 2 predictors: (Constant), ,  
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Factors Related to Self-care behaviors of Krirk University students 
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   162   

        

    

  74.08    50.61 

   45.06  

   90.13  

   48.76   74.07  

    

 .05     

.05    

 

Abstract 

The research was survey research aims to study about factors relating to self-care behaviors of kirk students. 

Sample size was 162 students and data were collected by using the quested developed by the researcher. Data 

were analyzed by using program. Analytical statistics were frequency, percentage, mean, standard deviation Chi-

square and person’s product moment correlation coefficient. The research  result showed the Majority sample and 

moderate knowledge of health care at 74.08%  moderate attitude  at 50.61%  moderated perceiving of benefit of 

health care at 45.06%  moderate policy of health  care  at 90.13% moderate advice of health care and the  

accessibility of information source at  48.76% and good behaviors  health care at  74.01 %   

1   
2  
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Personal factors namely   loading regularly disease were relating to self  care factors and reinforcing factors were 

at .05 level Enabling factors was not relating to self-care behaviors 
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  (frequency)  (percentage)  (mean)  

(standard deviation)  (chi-square)    (pearson’s product 

moment correlation coefficient) 
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 OTOP 

The Behavior and the Use of Marketing-Mix Factors Affecting the Customer Decision-

Making in Purchasing the OTOP Products 

      Apiwat Jirapanitchayakul 1 

   Wilailak Ratanapeantamma 2 
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Abstract

The objectives of this research were to 1) analyze the behavior of the 
customers in using the marketing-mix factors affecting the decision-making in 
purchasing the OTOP products, and 2) compare the use of marketing-mix factors 
affecting the decision-making of the customers in purchasing OTOP products, 
classifying according to the personal factors.  The population used for this research 
were four hundred customers who used to make purchasing decision of OTOP 
products.  The research tool was the questionnaire.  The data received were analyzed 
by descriptive statistics (frequency, percentage, mean, and standard deviation), and by 
inferential statistics, these were t-test, and F-test (One-way ANOVA).  If the 
difference with pair-wise comparisons at 0.05 were found, the Least Significant 
Difference (LSD) was used to determine the difference. 
 The results were that the majority of the respondents used the overall 
marketing-mix factors affecting the decision-making in purchasing the OTOP products 
at high level.  When considering at each factor, the factors of product and of price 
received the highest mean score.  Next on down were the factors of channel of 
distribution, and marketing promotion, respectively.  In terms of the result of the 
hypothetical testing, it revealed that the respondents who were from different marital 
status used different marketing-mix factors affecting their decision-making in 
purchasing OTOP products at statistical significant level of 0.05.  On the other hand, 
the respondents who were from different gender, age group, educational background, 
occupation, and average monthly income used different marketing-mix factors 
affecting their decision-making in purchasing OTOP products at no statistical 
significant level of 0.05.  In addition, in terms of the purchasing behavior, the majority 
of the respondents mentioned that the type of OTOP products they purchased as 
priority was the food.  They received information about the OTOP products from 
media.  The place they usually purchased the products was at the OTOP product 
exhibition/ weekend markets.  Their frequency of purchasing was once a month.  The 
time of purchasing was between 16:01-20:00 for less than two pieces and 3-4 pieces.  
They usually spent about 100-300 baht/ pieces.  They spent less than 1,000 baht/ 
purchase.  The most influential persons who affected their purchasing decision were 
the respondents themselves.  Their main reason for purchasing decision was according 
to the product quality.

Key Words: Marketing-Mix Factors; Purchasing Decision; OTOP Products
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