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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 

Standardized 

Coefficients 

t Sig.  Std. Error Beta 

2(Constant) 1.837 .256  7.164 .000 
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การเปดรับสื่อการตลาดกับพฤติกรรมการเที่ยวชมและซ้ือสินคา  
ณ ศูนยการคา  เมกา  บางนา  จังหวัดสมุทรปราการ 

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

Center, Samutprakarn 

รักษศรัณย  โยธินอุปไมย1 
Ruxsarun yotinupamai 

บทคัดยอkk 
  การศึกษาวิจัยเรื่องการเปดรับสื่อสงเสริมการทองเท่ียวกับพฤติกรรมการทองเท่ียวตลาดน้ําดอนหวาย
ของนักทองเท่ียวชาวไทย มีวัตถุประสงคเพ่ือเพ่ือศึกษาการเปดรับสื่อการตลาดการทองเท่ียวที่ศูนยการคา  เม
กา  บางนา  จังหวัดสมุทรปราการ  เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการทองเที่ยวที่ศูนยการคา  เมกา  บางนา  จังหวัด
สมุทรปราการ  เพ่ือศึกษาเพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางขอมูลประชากรศาสตรกับเปดรับสื่อสงเสริม
การตลาดการทองเที่ยวที่ศูนยการคา  เมกา  บางนา  จังหวัดสมุทรปราการ เพ่ือศึกษาเพ่ือศึกษาความสัมพันธ
ระหวางขอมูลประชากรศาสตรกับพฤติกรรมการทองเท่ียวที่ศูนยการคา  เมกา  บางนา  จังหวัดสมุทรปราการ 

เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางการเปดรับสื่อการตลาดกับพฤติกรรมการทองเท่ียวท่ีศูนยการคา  เมกา  บาง
นา  จังหวัดสมุทรปราการ การวิจัยครั้งนี้ใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูลกลุมตัวอยางที่
ใชในการวิจัยครั้งนี้คือนักทองเท่ียวที่เดินทางมาเท่ียวศูนยการคา  เมกา  บางนา  จังหวัดสมุทรปราการ  
จํานวน 400 คน สําหรับการวิเคราะหขอมูลผูวิจัยใชการแจกแจงความถี่คารอยละคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเพ่ืออธิบายการเปดรับสื่อการตลาดกับพฤติกรรมการเท่ียวชมและซ้ือสินคา ณ ศูนยการคา  เมกา  
บางนา  จังหวัดสมุทรปราการ 

  ผลการศึกษาพบวากลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศชาย รองลงมาเปนเพศหญิง โดยสวยใหญมี  อายุ 
26-35  ป และมีระดับการศึกษาปริญญาตรี สวนใหญมีอาชีพลูกจางเอกชน/ พนักงานบริษัท และสวนใหญมี
รายได30,001-50,000  บาท และสวนใหญมีสถานะภาพสมรสแลว และสวนใหญมีภูมิลําเนาอยูที่
กรุงเทพมหานคร  

   ระดับความบอยเปดรับขาวสงเสริมการตลาดศูนยการคา  เมกา  บางนา โดยรวมพบวาอยูในระดับ
มาก เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา สื่ออินเทอรเน็ต เชน Social Network Website มีความบอยเปดรับขาว
สงเสริมการตลาดในระดับมากทึ่สุดและมีความบอยเปดรับขาวสงเสริมการตลาด นอยที่สุดในเรื่องสื่อโฆษณา  

เชนโทรทัศน,วิทยุ,นิตยสาร,หนังสือพิมพ,โปสเตอร 

  กลุมตัวอยางสวนใหญเปดรับขาวสงเสริมการตลาดศูนยการคาเมกา  บางนาจากสื่ออินเทอรเน็ต เชน 

Social Network Website การคนหาขอมูลเพ่ือประกอบการตัดสินใจใชบริการศูนยการคา  เมกา  บางนา 

                                                           
1

 นกัศกึษาคณะนิเทศศาสตร์,หลกัสตูรนิเทศศาสตรมหาบญัฑิต,คณะนิเทศศาสตร์,มหาวิทยาลยัเกริก 
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จากหนังสือพิมพ รอยละ 40.0 การเปดรับสื่อภายในระยะเวลา 3 เดือนที่ผานมาเก่ียวกับการใชบริการ จาก
ชองทางอินเตอรเน็ต/เว็บไชต รูปแบบการใชงานสื่ออินเตอรเน็ตในการเปดรับขาวสงเสริมการตลาดศูนยการคา 
เมกา  บางนาคือ เว็บไซต การเปดรับสื่อตางๆ ใน 1 สัปดาหจะเปดรับ1-2 วัน/สัปดาห  

กลุมตัวอยางมีวัตถุประสงคหลักในการไป ศูนยการคา  เมกา  บางนา คือมาเดินเลน   และลักษณะ
การมา ณ ศูนยการคา  เมกา  บางนา  ในครั้งนี้คือมากับเพ่ือน ชวงเวลาที่มักมาใชบริการ ณ ศูนยการคา  เม
กา  บางนา คือชวงวันธรรมดา เหตุผลที่เลือกไป ณ ศูนยการคา  เมกา  บางนา  คือมีรานอาหารใหเลือก
หลากหลาย คาใชจายในแตละคร้ังในการซื้อสินคาหรือใชบริการ ณ ศูนยการคา  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 

  ในภาวะท่ีเศรษฐกิจกําลังเจริญเติบโตขึ้นอยางรวดเร็วประกอบกับชีวิตประจําวันของคนสวนใหญที่
คอนขางจะเรงรีบ ธุรกิจคาปลีกขนาดใหญในรูปแบบหางสรรพสินคาเร่ิมทวี ความสําคัญมากขึ้น ธุรกิจดังกลาว
เหลาน้ีจึงมีแนวโนมที่จะ ใหบริการอยางครบวงจร ซึ่งลูกคาจะสามารถหาซื้อสินคาและ รับบริการดานตางๆ 
ครบถวนในคราวเดียวกัน ซึ่งจะตองใช เงินลงทุนสูง การเลือกทําเลท่ีตั้ง มีการจัดการที่ดี ตลอดจนตอง มีการ
วิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภคดวย 

  การดํารงชีวิตของมนุษยอยูภายใตปจจัยหลัก 4 ประการ ที่สงผลตอความอยูรอด ไดแก อาหาร 
เครื่องนุงหม ยารักษาโรค และ ที่อยูอาศัย ซึ่งจะขาดปจจัยใดปจจัยหนึ่งไมได แตการมีปจจัยหลักดังกลาวก็อยู
ภายใตการมีเวลาที่เทากันของมนุษย คือ มนุษยทุกคนมีเวลาเทากันใน 1 วัน คือ 24 ชั่วโมง ซึ่งสงผลตอความ
กดดันในการแสวงหาปจจัยหลักเพ่ือความอยูรอด เพ่ือความสะดวกสบายท้ังของตนเองและครอบครัว ทําให
ชีวิตมีแตการแขงขัน ความเรงรีบ การด้ินรนเพ่ือใหไดมาซึ่งความตองการ แตกระนั้นก็ยังไมเพียงพอ เพราะใน
ชีวิตของมนุษยยังตองการความสุข ความบันเทิง ความรื่นรมย กับสิ่งที่ตนเองชอบ ซึ่งแตละคนอาจมีความ
ตองการแตกตางกันไปแตละชวงเวลา เชน ทองเที่ยวไปตามสถานที่ตาง ๆ ทั้งในประเทศและตางประเทศ ปลูก
ตนไมเพ่ือจะไดใชเวลากับสิ่งที่ตนเองชอบและลงมือทําเอง ฟงเพลงเพ่ือผอนคลาย ชมภาพยนตรเพ่ือความ
บันเทิง รับประทานอาหาร รับบริการตาง ๆ เชน ความงาม สปาตัวและสปาหนาเพ่ือความงามและผอนคลาย
ตัวเองชอปปงตามศูนยการคาเพ่ือหาซ้ือสิ่งของที่สวยงามตามที่ตนเองชอบโดยเฉพาะศูนยการคาซึ่งปจจุบันเปน
แบบ one stop shopping เพราะสามารถทํากิจกรรมท่ีตองการไดหลากหลายรูปแบบในสถานท่ีเดียวทั้งตัว
เองและครอบครัว เชน ฟงเพลง ชมภาพยนตร รับประทานอาหาร รับบริการตาง ๆ เชน ความงาม สปาชอ
ปปงท้ังสินคาสุภาพบุรุษ สุภาพสตรี เด็ก หรือ วัยรุน ทําใหศูนยการคากลายเปนศูนยรวมความบันเทิงที่ให
ความบันเทิงกับมนุษยในทุกรูปแบบและเปนสถานที่แรกๆ ที่มนุษยจะนึกถึงและใหความสําคัญ ทําใหเกิด
ศูนยการคามากมายในปจจุบัน โดยเฉพาะในเขตใกลเคียงกับศูนยการคาเมกาบางนา เชน โรบินสัน ดีพารท
เมนทสโตร ทั้งถนนศรีนครินทรและสุขุมวิท เซ็นทรัลดีพารทเมนทสโตรถนนบางนา ซีคอนสแควรถนนศรี
นครินทร พาราไดซถนนศรีนครินทร เปนตน จะเห็นวามีศูนยการคาที่อยูใกลกับศูนยการคาเมกาบางนา
มากมาย สงผลใหมีการแขงขันกันสูง แนวโนมของการแขงขันมีความรุนแรง โดยในแตละศูนยการคาจะมีการ
ใชกลยุทธตาง ๆ เพ่ือตอบสนองตอความพึงพอใจของผูมาใชบริการ เพ่ือใหตนเองประสบความสําเร็จ  แตละ
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ศูนยการคา จะมีการใชกลยุทธดานสวนประสมทางการตลาดและการบริการ ทั้งในดานตัวสินคา การบริการ 
สถานท่ี การสงเสริมการตลาด การสงเสริมการขาย การใชพนักงาน ตลอดจนกระบวนการตาง ๆ ในการ
ดําเนินงานเพ่ือนํามาเปนเครื่องมือในการกระตุน จูงใจลูกคาใหเขามาใชบริการของศูนยการคาตนเอง เชน 

หลายศูนยการคาจะมีภัตตาคาร รานอาหารครบทุกชาติ ทั้งแบบสั่งรับประทาน หรือแบบบุฟเฟ มีรานเสื้อผา 
รองเทา กระเปา ทั้งตรายี่หอที่มีชื่อเสียงหรือไมมีชื่อเสียง มีรานจําหนายอุปกรณเคร่ืองใชไฟฟาทุกชนิด มี
โรงหนังครบวงจรแบบท้ังนั่งและนอนชม มีรานเสริมสวย มีลานจอดรถ มีคลับเฮาสโรงภาพยนตร มีธนาคาร
หรือสถาบันการเงินครบทุกรูปแบบ มีสถานที่เพ่ือการศึกษาเรียนรูทั้งของเด็กและผูใหญ มีสวนสนุกเปนสถานที่
นัดพบเจอเพ่ือการส่ือสาร การเจรจาธุรกิจ การสังสรรค มีการจัดกิจกรรมตางๆ ตามเทศกาล เชน วันเด็ก วันป
ใหม วันแหงความรัก วันสงกรานต วันหยุดนักขัตฤกษตางๆ ทั้งนี้เพ่ือใหศูนยการคาเปนที่รวมหลากหลายของ
ความบันเทิงในชีวิต ซึ่งศูนยการคาเมกาบางนา ก็จัดเปนศูนยการคาขนาดใหญสถานที่หนึ่งที่เพ่ิงเปดดําเนินการ
ไดไมนานโดยเริ่มแรกวันที่ 3 พฤศจิกายน พ.ศ. 2554 ซึ่งเปดเพียงระยะท่ี 1ไดแก อิเกีย เทานั้น และมีการ
ขยายดําเนินการเปดระยะอ่ืนๆ ตอไป เชน ระยะที่ 2 ระยะที่ 3 ระยะที่ 4 และระยะท่ี 5 แตเปนที่นาสังเกตวา
ที่กําลังไดรับความนิยมอยางมากโดยพิจารณาจากการขยายพื้นที่ในการใหบริการท่ีขยายเพ่ิมขึ้นอยางตอเนื่อง  

(วิกิพีเดีย สารานุกรมเสรี.2556:1)   
  หางสรรพสินคาเปนแหลงรวมของธุรกิจหลายประเภทในบริเวณเดียวกันเพ่ือวัตถุประสงค อยาง
เดียวกันและมีผลประโยชนรวมกัน หางสรรพสินคาหนึ่ง ๆ จะประกอบดวยรานคา ศูนยอาหาร  ธนาคาร โรง
ภาพยนตร และแหลงบันเทิงอ่ืน ๆ อีกมากมาย สิ่งเหลานี้จะเปนสิ่งดึงดูดใหผูบริโภคทุก  เพศ ทุกวัย ทุกระดับ
รายได ทุกสาขาอาชีพเขามาจับจายใชสอยหาซื้อสิ่งของและใชบริการดานความ บันเทิงจากหางสรรพสินคานั้น 
ๆ เปนจํานวนมาก แตดวยเหตุผลของความเรงรีบในชีวิตประจําวัน การจราจรที่ติดขัดในยานตัวเมืองและแหลง
ธุรกิจ (ธีรวุฒิ ชูดา, 2536) ซึ่งลักษณะหางสรรพสินคา ดังกลาว สอดคลองกับพฤติกรรมการบริโภคของ
ประชาชนในยุคปจจุบัน ทั้งนี้เนื่องจากพฤติกรรมการ บริโภคของประชาชนไดเปลี่ยนแปลงไปอยางรวดเร็ว 
เชน จากการบริโภคดวยการซื้อขายสินคาจาก รานคาขนาดเล็กหรือตลาดทั่วไป เมื่อมีการกําเนิดขึ้นของ
หางสรรพสินคา ซึ่งเปนรานคาปลีกขนาด ใหญที่จําหนายสินคาหลายประเภท มีการบริการทุกอยางที่
สะดวกสบายครบวงจร และมีการจําหนาย สินคาที่มีตรายี่หอที่มีชื่อเสียงหรือสินคาที่นําเขาจากตางประเทศ 
โดยเฉพาะสินคาแฟชั่นและ เครื่องสําอางแมวาจะมีราคาคอนขางแพงและเปนสินคาที่ฟุมเฟอยเกินความ
จําเปน แตสินคาเหลานี้ ยังสามารถจําหนายไดเพราะในปจจุบันประชาชนมักมีทัศนคติที่วา สินคาที่มีราคาแพง 
คือ สินคาท่ีมี คุณภาพ หรือผูบริโภคมีพฤติกรรมในการลอกเลียนแบบคนที่มีชื่อเสียงหรือคนท่ีมีฐานะรํ่ารวย
มากขึ้น จนบางครั้งลืมนึกถึงฐานะที่แทจริงของตนเอง นอกจากนี้ผลจากการพัฒนาเทคโนโลยีและการส่ือสาร 
ที่ทันสมัยทําใหคานิยมและรสนิยมของผูบริโภคเปลี่ยนแปลงไปอยางรวดเร็ว หรือทําใหการบริโภค เปนไปอยาง
สะดวก รวดเร็วยิ่งขึ้น และเนื่องจากรายจายของบุคคลตาง ๆ ในระบบเศรษฐกิจเพ่ือซื้อสินคาและบริการ หรือ
เพ่ือการอุปโภคบริโภคเปนสวนประกอบที่สําคัญของผลิตภัณฑประชาชาติ กลาวคือ 1) รายจายในการอุปโภค
บริโภคนับวาเปนรายจายที่ใหญที่สุดของระบบเศรษฐกิจ คือ ประมาณ 2 ใน 3 ของรายจายท้ังหมด 2) การ
เปลี่ยนแปลงของรายจายในการอุปโภคบริโภคจะมี ผลกระทบตอระดับการลงทุนและการวาจางการทํางาน 3) 
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ในขณะที่การลงทุนปหนึ่งอาจเปนศูนย หรือมีคาติดลบ รายจายในการอุปโภคบริโภคจะเปนตัวประกอบท่ีจะไม
ทําใหรายไดประชาชาติลดต่ําลงมาก ทั้งนี้เพราะประชากรในประเทศจําเปนตองใชจายในการบริโภคเพ่ือ
ดํารงชีวิตอยูได จาก ลักษณะและความสําคัญของการใชจายในการบริโภคโดยท่ัวไป ปจจุบันธุรกิจคาปลีกมี
มูลคาการซ้ือขายประมาณ 500,000 ลานบาทตอป โดยแบงเปนมูลคา การซ้ือขายผานรานคาปลีกแบบด้ังเดิม 
รอยละ 60 หรือคิดเปนมูลคา 300,000 ลานบาทตอป และ อีกรอยละ 40 เปนมูลคาการซื้อขายผานรานคา
สมัยใหมคิดเปนมูลคาการซ้ือขายประมาณ 200,000 ลานบาทตอป โดยรานคาปลีกแบบด้ังเดิม ไดแก รานโชว
หวยหรือรานขายของชําตามแหลงชุมชนตาง ๆ มักจะมีระบบการบริหารงานแบบครอบครัว สําหรับรานคา
ปลีกสมัยใหม จะเปนรานคาปลีกที่มี การนําเอาเทคโนโลยีและความรูใหมๆ เขามาชวยในการบริหารงานดาน
ตาง ๆ ซึ่งมีชาวตางชาติเปน ผูบริหารระดับสูงและเปนถือหุนรายใหญแทบท้ังสิ้น เมื่อผูประกอบการ
ชาวตางชาติเขามาลงทุนใน ไทยมากขึ้น อาจทําใหธุรกิจรานคาแบบซุปเปอรมารเก็ตที่บริหารงานและถือหุน
โดยคนไทยไมสามารถ ปรับตัวไดทันตามภาวะของการแขงขันที่เปลี่ยนแปลงไปอยางรวดเร็ว เนื่องจากมี
ประสิทธิภาพในดาน การจัดการและการลงทุนที่ต่ํากวา ซึ่งสงผลตอการสูญเสียสวนแบงทางการตลาดในธุรกิจ
คาปลีกตอไป ในอนาคต นอกจากนี้พฤติกรรมผูบริโภค เทคโนโลยี และภาวะเศรษฐกิจที่เปลี่ยนแปลงไป ยอม
สงผลกระทบตอธุรกิจของหางสรรพสินคา   ดังนั้นผูศึกษาจึงมีความประสงคที่ตองการจะศึกษาการเปดรับสื่อ
การตลาดกับพฤติกรรมการเท่ียวชมและซ้ือสินคา ณ ศูนยการคา  เมกา  บางนา  จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
ทั้งนี้เพ่ือเปนแนวทางสําหรับผูบริหารและผูประกอบการทางดานศูนยการคาท่ีจะนําขอมูลไปใชในการวิเคราะห
ทางการตลาดเพื่อตอบสนองไดถูกตองตามความตองการของผูบริโภคและปรับปรุงแกไขการบริการภายในศูนย
การคา ใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภคตามหลักการตลาดที่ดีและเปนประโยชนตอการปรับปรุงกล
ยุทธทางการตลาดซึ่งจะทําใหความสัมพันธระหวางผูบริโภคและศูนยการคาคงอยูดวยดีตลอดไป และเพ่ิม
ศักยภาพในการพัฒนาการใหบริการใหดียิ่งขึ้นเพ่ือดึงดูดกลุมลูกคารายใหมๆ ใหเขามาใชบริการที่ศูนยการคา
เพ่ือครองสวนแบงทางการตลาดใหเพ่ิมสูงขึ้นดวยตอไป 

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของ 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการเปดรับสื่อ  

  ความหมายของการเปดรับสื่อ  

  แนวคิดเกี่ยวกับการเปดรับขอมูลขาวสาร มีนักวิชาการอยูหลายทานไดใหขอมูล ไวดังนี้  เสถียร เชย
ประทับ (2528: 27) กลาววา การส่ือสารเปนสิ่งจําเปนอยางยิ่งสําหรับ กิจกรรมตาง ๆ ในชีวิตมนุษย มนุษย
เปนสัตวสังคมที่ตองอาศัยการแลกเปล่ียนความรู ขาวสาร และประสบการณซึ่งกันและกัน ทั้งนี้เพ่ือจะไดมี
ความเขาใจ จูงใจหรือมีอิทธิพลตอเพ่ือนมนุษย ดวยกัน การท่ีจะบรรลุสิ่งเหลานี้ไดจําเปนตองอาศัยการสื่อสาร 

De Fleur (1970: 119) กลาววาลักษณะทางสังคมของผูเปดรับขาวสาร จะประกอบไป ดวยลักษณะทางสังคม
ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได อาชีพ ชาติพันธุ ศาสนา และ ภูมิลําเนาตางกัน จะแสดงพฤติกรรม
การสื่อสารแตกตางกัน พฤติกรรมการสื่อสารเหลานี้ไดแก การเปดรับสื่อ ความพอใจในส่ือ และอุปนิสัยการใช
สื่อ  
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Colin (1978: 27) ไดกลาวไววา การสื่อสารของมนุษยกระทําเพ่ือแบงปนขาวสาร (an act of 

sharing) กันนั่นเองและการแบงปนขาวสารระหวางกันนี้จะกอใหเกิดความเขาใจรวมกัน ซึ่งจะนําไปสูการ
ตัดสินใจและกระทํากิจกรรมท่ีประสานสอดคลองกัน  

  Assael (1985: 218-224) ไดใหความหมายวา กระบวนการเปดรับของผูบริโภคจะ เกิดขึ้นไดหรือไม
นั้น อยูที่ประสาทสัมผัสถูกกระตุนดวยสิ่งเรา ผูบริโภคจะเปนผูเลือกเองวาสิ่ง เรานั้นตรงกับความตองการของ
ตนหรือไม และหากเกิดความสนใจและเลือกแลว ก็จะเกิด กระบวนการเปดรับ โดยขั้นตอนการเปดรับจะมี
ความสัมพันธกับการตั้งใจรับสารโดยที่เกิดความ สนใจ (interest) และความเกี่ยวของ (involvement) ของ
ผูบริโภคกับสิ่งเรานั้นจะสะทอนออกมา ในระดับของความต้ังใจ (attention) ที่ผูบริโภคมีใหกับสิ่งเรานั้น  

  ยุพดี  ฐิติกุลเจริญ (2537 : 3) ใหความหมายวา การส่ือสารนั้นจัดไดวาเปนปจจัยที่สําคัญในชีวิต
มนุษยนอกเหนือจากปจจัยสี่ที่มีความจําเปนตอความอยูรอด อันไดแก อาหาร ที่อยู อาศัย เคร่ืองนุงหมและยา
รักษาโรค แมวาการส่ือสารจะไมไดมีความเกี่ยวของโดยตรงกับความเปนความตายของมนุษยเหมือนกับปจจัย
แตการท่ีจะใหไดมาซึง่ปจจัยเหลานั้นยอมตองอาศัยการสื่อสารเปนเครื่องมืออยางแนนอน มนุษยตองอาศัยการ
สื่อสารเปนเครื่องมือเพ่ือให บรรลุวัตถุประสงคในการดําเนินกิจกรรมใดๆ ของตน และ เพ่ืออยูรวมกับคนอ่ืน ๆ 
ในสังคมการส่ือสารเปนพ้ืนฐานของการ ติดตอของกระบวนการสังคม ยิ่งสังคมมีความสลับซับซอนมาก และ
ประกอบดวยคนจํานวนมากขึ้นเทาใดการสื่อสารก็ยิ่งมีความสําคัญมากข้ึนเทานั้น ทั้งนี้ เพราะการเปล่ียนแปลง
เศรษฐกิจ อุตสาหกรรม และสังคมจะนํามาซ่ึงความสลับซับซอน หรือ ความสับสนตาง ๆ จนอาจกอใหเกิด
ความไมเขาใจและไมแนใจแกสมาชิกของสังคม ดังนั้น จึง ตองอาศัยการสื่อสารเปนเครื่องมือเพ่ือแกไขปญหา 

 Becker (1979: 133 อางถึงใน พรกมล รัชนาภรณ, 2542: 24) ไดใหความหมายของ การเปดรับ
ขาวสาร โดยแบงตามพฤติกรรมการเปดรับขาวสาร ดังนี้ 

   1. การแสวงหาขอมูล (Information Seeking) คือการที่บุคคลจะแสวงหาขอมูลเมื่อ ตองการท่ีมี
ความคลายคลึงกับบุคคลอ่ืนในเรื่องใดเร่ืองหน่ึง หรือเรื่องทั่วๆ ไป  

  2. การเปดรับขอมูล (Information Receptivity) คือการที่บุคคลจะเปดรับขาวสารเพ่ือ ตองการ
ทราบขอมูลที่ตนเองสนใจอยากจะรู เชน เปดดูโทรทัศนเฉพาะรายการท่ีตนสนใจ หรือมีผูแนะนําหรือขณะอาน
หนังสือพิมพ หรือชมรายการโทรทัศน แตถามีขอมูลขาวสารที่มี ความสําคัญเกี่ยวกับตนเองก็จะใหความสําคัญ 
หรือเปดดูเปนพิเศษ  

  3. การเปดรับประสบการณ (Experience Receptivity) คือการที่บุคคลจะเปดรับ ขาวสาร เพราะมี
จุดประสงคที่ตองการจะกระทําสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรือเพ่ือเปนการพักผอน และความ บันเทิงเพ่ือผอนคลาย 

   อดุลย จาตุรงคกุล (2543: 295) ไดอธิบายวา การดําเนินกรรมวิธีเกี่ยวกับขาวสาร คือ “กระบวนการ
ที่ตัวกระตุนมีการรับแปลความหมาย เก็บไวในความทรงจําและสุดทายก็นํามาใช อีกครั้งหนึ่ง” ยังมีคํากลาวอีก
วา การเปดรับเปนสิ่งที่กระบวนการท่ีผูบริโภครับรูถึงสิ่งกระตุนที่ เขามาผานสัมผัสทั้งหา และกลาวถึงสิ่ง
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กระตุนทางการตลาดที่นักการตลาดใชสื่อสารขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือตราสินคาผานทางการโฆษณา 
พนักงานขาย บรรจุภัณฑ ฯลฯ หรือผานทางแหลงขอมูลที่ไมใชการตลาด เชน word of mouth เปนตน 
(Hoyer & Macinnis, 2001 อางถึงใน เลิศหญิง หิรัญโร, 2545) กลาวโดยสรุป ความสนใจของผูรับสื่อจะ
ขึ้นอยูกับเร่ืองที่ผูรับมีความสนใจและเปนเรื่องท่ีมีความสําคัญตอผูรับ และการเปดรับสื่อก็จะมีความเกี่ยวของ
กับความถ่ีในการเปดรับ ระยะเวลาและเปนสื่อที่อยูใกลตัวและจะเห็นไดวาพฤติกรรมที่ผูรับสารใหความสนใจ
กับสารใดสารหนึ่งนั้นจะมีความเกี่ยวของกับตัวผูรับสารเองทั้งสิ้น ไมวาจะเปนเรื่องที่ตัวผูรับสารเองอยากรูหรือ
สนใจ หรือมีจุดประสงคอยางใดอยางหนึ่ง ทําใหนักการตลาดตองคํานึงถึงกอนท่ีจะทําการโฆษณาหรือ
ประชาสัมพันธ 

แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับ พฤติกรรมของผูบริโภค 

  การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค จะทําใหสามารถสรางกลยุทธทางการตลาดที่สรางความพึงพอใจใหแก
ผูบริโภคและความสามารถในการคนหาทางแกไข พฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคในสังคมได
ถูกตองและสอดคลองกับความสามารถในการตอบสนองของธุรกิจมากยิ่งขึ้น ที่สําคัญจะชวยในการพัฒนา
ตลาดและพัฒนาผลิตภัณฑใหดีขึ้น ในตลาดปจจุบันถือวาผูบริโภคเปนใหญ และมีความสําคัญที่สุดของนัก
ธุรกิจ จึงจําเปนอยางยิ่งที่ผูบริหารการตลาด จะตองศึกษากลุมผูบริโภคใหละเอียด ถึงสาเหตุของการซื้อ การ
เปล่ียนแปลงการซ้ือ การตัดสินใจซื้อ ฯลฯ จะชวยใหผูบริหารทายใจหรือเดาใจกลุมผูบริโภคของกิจการได
ถูกตองวากลุมผูบริโภคเหลานั้นตองการอะไร มีพฤติกรรมการซ้ืออยางไร แรงจูงใจในการซื้อเกิดจากอะไร 
แหลงขอมูลที่ผูบริโภคนํามาตัดสินใจซื้อคืออะไร รวมทั้งกระบวนการตัดสินใจซ้ือขอมูลตางๆ เหลานี้เปน
ประโยชนตอการวางแผนทางการตลาด ซึ่งจะขอกลาวเปนตอน ๆ ดังนี้ 

ความหมายและประเภทของผูบริโภค 

  1) ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 

  ฉัตยาพร เสมอใจ (2550 : 18) พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง กระบวนการ หรือ พฤติกรรมการ
ตัดสินใจ การซ้ือ การใช และการประเมินผลการใชสินคาหรือบริการของบุคคล ซึ่งจะมีความสําคัญตอการซื้อ
สินคาและบริการทั้งในปจจุบันและอนาคต 

  สุปญญา ไชยชาญ (2550 : 51) พฤติกรรมของผูบริโภค หมายถึง การกระทําหรืออาการที่แสดงออก
ทางกลามเนื้อ ความคิด และความรูสึกเพ่ือตอบสนองสิ่งเรา 

  สุวัฒน ศิรินิรันดร และภาวนา สวนพลู (2552 : 241) ไดกลาวไววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง 
ความตองการ ความคิด การกระทํา การประเมินผล การตัดสินใจซื้อ และการใชสินคาหรือ บริการของบุคคล 
เพ่ือตอบสนองความพึงพอใจของบุคคลนั้น ๆ 
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  ธนกฤต วันตะเมล (2554 : 90) พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมการแสดงออกในการคนหา 
การซื้อ การใช การประเมิน และการกําจัดทิ้งซึ่งสินคา บริการ และแนวคิดตาง ๆ ของผูบริโภค 

  ชูชัย สมิทธิไกร (2554 : 6) พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําของบุคคลท่ีเกี่ยวของกับการ
ตัดสินใจเลือก (Select) การซ้ือ (Purchase) การใช (Use) และการกําจัดสวนที่เหลือ(Dispose) ของสินคา
หรือบริการตาง ๆ เพื่อตอบสนองความตองการของตน 

  ปณิศา มีจินดา (2553:10) พฤติกรรมของผูบริโภค หมายถึง เปนกระบวนการท่ีเกี่ยวของ กับบุคคล
หรือกลุมในการจัดหา การเลือกสรร การซื้อ การใช และการจัดการภายหลังการบริโภคผลิตภัณฑ/บริการ เพ่ือ
ตอบสนองความตองการของผูบริโภคในชวงเวลาหน่ึง ๆ 

  พฤติกรรมผูบริโภค คือ กระบวนการที่เก่ียวกับการคนหาขอมูล การซื้อ การใชการประเมินผลในสินคา
หรือบริการ จากความหมายของพฤติกรรมผูบริโภคนี้ สามารถแยก ไดดังนี้ 

(1) มีการแสดงกิริยาอาการของบุคคล ดวยการเดินทางไปจับจายหาซื้อและใชสินคาหรือบริการตาม
ความตองการของบุคคล 

(2) พฤติกรรมผูบริโภคเปนกระบวนการที่เก่ียวกับการเปดรับส่ือ การพิสูจนความตองการ การ
ตรวจสอบ การแสวงหาขาวสาร การจับจาย และการพูดคุยเพื่อคนหาคํายืนยัน 

(3) บุคคลท่ีเกี่ยวของ ประกอบดวย ผูบริโภคคนสุดทายที่เปนครอบครัวแมบาน หรือซื้อไปเปน
ของขวัญใหบุคคลอ่ืน 

   
  กัลยกร  วรกุลลัฎฐานีย และพรทิพย สัมปตตะวนิช (2553 : 90) ไดอธิบายถึง พฤติกรรมผูบริโภควา 
หมายถึง กิจกรรมที่เก่ียวของกับความคิดและความรูสึกท่ีผูบริโภคมี 3 รูปแบบ 

(1) พฤติกรรมผูบริโภคแปรเปลี่ยนได (Dynamic) เนื่องจากความเปลี่ยนแปลง ของสภาพแวดลอม
ภายนอก เชน การส่ือสาร เทคโนโลยี สังคม ฯลฯ ทําใหมีผลกระทบตอปจจัยดานความคิด 
ความรูสึกของผูบริโภคดวย และพฤติกรรมผูบริโภค ไดรับผลกระทบมาจากปจจัยภายใน และ
ภายนอก จึงทําใหพฤติกรรมผูบริโภคไมหยุดนิ่งอยู เหมือนเดิม แตอาจมีการเปล่ียนแปลง
เคลื่อนไหวไดตลอดเวลา 

(2) พฤติกรรมผูบริโภคเกี่ยวของกับปฏิสัมพันธ ( Interaction) ระหวางความคิดความรูสึกและการ
กระทํา กับสิ่งแวดลอมภายนอก ดังนั้น ความเขาใจพฤติกรรมผูบริโภคจึงตองศึกษาทั้งปจจัย
ภายในและปจจัยภายนอกวา ผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคา/บริการอะไร อยางไร และทําไม 

(3) พฤติกรรมบริโภคเก่ียวของกับการแลกเปลี่ยน (Exchanges) หมายความวา ผูบริโภคมีพฤติกรรม
เพ่ือแลกเปลี่ยนคุณคาบางอยางกับบางคน ในกรณีนี้คือการแลกเปล่ียนระหวางผูซื้อ(ผูบริโภค) กับ
ผูขาย(เจาของสินคา) เพ่ือตอบสนองความตองการของตนเอง 
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วัตถุประสงคการวิจัย 

วิจัยนี้มีวัตถุประสงคการวิจัยดังนี้ 

  1.เพ่ือศึกษาการเปดรับสื่อการตลาดการทองเท่ียวที่ศูนยการคา  เมกา  บางนา  จังหวัดสมุทรปราการ 
  2.เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการทองเที่ยวที่ศูนยการคา  เมกา  บางนา  จังหวัดสมุทรปราการ   
  3.เพ่ือศึกษาเพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางขอมูลประชากรศาสตรกับเปดรับสื่อสงเสริมการตลาดการ
ทองเท่ียวที่ศูนยการคา  เมกา  บางนา  จังหวัดสมุทรปราการ  
   4. เพ่ือศึกษาเพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางขอมูลประชากรศาสตรกับพฤติกรรมการทองเท่ียวที่
ศูนยการคา  เมกา  บางนา  จังหวัดสมุทรปราการ 
  5. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางการเปดรับสื่อการตลาดกับพฤติกรรมการทองเท่ียวที่ศูนยการคา  
เมกา  บางนา  จังหวัดสมุทรปราการ  

วิธีดําเนินการวิจัย 

ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ จํานวนนักทองเท่ียวชาวไทยที่เขามาท่ีมาทองเท่ียว  ณ ศูนยการคา  
เมกา  บางนา  จังหวัดสมุทรปราการ ชวงเดือนมิถุนายนถึงเดือนพฤษภาคมซ่ึงไมทราบจํานวนปะชากร  

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรท่ีแนนอน จึงกําหนด ขนาด
ตัวอยางโดยใชสูตรคํานวณกรณีไมทราบจํานวนประชากร ( กัลยา วานิชยบัญชา 2545 :25-26) จึงใชวิธีการ
คํานวณจากสูตรทางสถิติ  จากการคํานวณขนาดตัวอยางจากสูตร ไดจํานวนตัวอยางทั้งหมด 385 คน แตเพ่ือ
ความสะดวกในการวิเคราะหขอมูลและการตรวจสอบขอมูล ผูวิจัยจึงใชจํานวนตัวอยางในการเก็บ รวบรวม
ขอมูลทั้งสิ้น 400 ตัวอยาง  ในการเลือกตัวอยางเพ่ือนํามาใชในการเก็บรวบรวมขอมูล ใชวิธีการสุมแบบบังเอิญ 

ในการเลือกตัวอยางเพ่ือนํามาเก็บรวบรวมขอมูล 

เคร่ืองมือที่ใชในการศึกษา 

เครื่องมือในการวิจัยคือ แบบสอบถาม ซึ่งประกอบดวยคําถามปลายปดและปลายเปด โดยแบงเปน 4  

ตอนดังนี้ ตอนท่ี 1  เปนคําถามเก่ียวกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม เปนคําถามปลายปด แบบ
เลือกตอบ ไดแก  เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน  สถานะภาพ ภูมิลําเนา  ตอนท่ี 2 เปน
คําถามเก่ียวกับขอมูลเกี่ยวกับการเปดรับสื่อของนักทองเท่ียวดังนี้ การเปดรับขาวสงเสริมการตลาดศูนยการคา  
เมกา  บางนา  สวนใหญทานคนหาขอมูลเพ่ือประกอบการตัดสินใจใชบริการศูนยการคา  เมกา  บางนา  จาก
แหลงใด  ภายในระยะเวลา 3 เดือนที่ผานมาทานเปดรับสื่อเกี่ยวกับการใชบริการในจากชองทางใดบอยที่สุด  
สวนใหญทานใชงานทานใชสื่ออินเตอรเน็ตในรูปแบบ ใดในการเปดรับขาวสงเสริมการตลาดศูนยการคา เมกา  
บางนา   และใน 1 สัปดาห ทานเปดรับสื่อตางๆ (รวมทั้งสื่อมวลชน และสื่ออินเตอรเน็ตดวย) มากนอยเพียงใด 

 ตอนท่ี 3 เปนคําถามเก่ียวกับพฤติกรรมในการซ้ือสินคาหรือใชบริการ ณ ศูนยการคา เมกา บางนา  เปน
คําถามปลายปด แบบเลือกตอบ ไดแก ความบอยโดยเฉลี่ยในการซื้อสินคา หรือใชบริการ ณ ศูนยการคา เมกา 
บางนา  วัตถุประสงคหลักในการไป ศูนยการคา  เมกา  บางนา ลักษณะการมา ณ ศูนยการคา  เมกา  บางนา  
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ชวงเวลาในการมาใชบริการ ณ ศูนยการคา  เมกา  บางนา  เหตุผลที่เลือกไป ณ ศูนยการคา  เมกา  บางนา 
การใชจายในการซื้อสินคาหรือใชบริการ ณ ศูนยการคา  เมกา  บางนา  โดยเฉลี่ย เวลาโดยเฉลี่ยที่ไปใชบริการ 
ณ ศูนยการคา  เมกา  บางนาในแตละคร้ัง และตอนที่ 4  ขอเสนอแนะอ่ืนๆ 

การวิเคราะหทางสถิติ 

          1) วิเคราะหขอมูลลักษณะท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถามดาน เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได 
โดยการแจกแจงความถ่ี (Frequency) และรอยละ (Percentage) โดยนําเสนอในรูปตาราง พรอมการบรรยาย 
โดยจําแนกตามตัวแปรอิสระที่ศึกษา   2) วิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับการเปดรับสื่อสงเสริมการตลาดโดยไดแจก
แจงความถี่ (Frequency) และรอยละ (Percentage) โดยนําเสนอในรูปตาราง พรอมการบรรยาย โดยจําแนก
ตามตัวแปรอิสระที่จะศึกษา ขอมูลที่ไดจากแบบมาตราสวนประมาณคา วิเคราะหโดยการหาคาเฉลี่ยเลขคณิต
และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ( S.D. ) แลวสรุปผลในรูปแบบขอความประกอบตารางสําหรับเกณฑการตัดสินผล
การวิเคราะหขอมูล  3) วิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการมาทองเที่ยว  โดยไดแจกแจงความถี่ 
(Frequency) และรอยละ (Percentage) โดยนําเสนอในรูปตาราง พรอมการบรรยาย โดยจําแนกตามตัวแปร
อิสระที่จะศึกษา  4) ทดสอบสมมติฐานการวิจัยโดยใชสถิติ  Chi-Square 

ผลการวิจัย 
  พบวากลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศชายรอยละ 51.0  รองลงมาเปนเพศหญิงรอยละ 49.0  โดยสวย
ใหญมี  อายุ 26-35  ป รอยละ 47.5 และมีระดับการศึกษาปริญญาตรี รอยละ 73.3 สวนใหญมีอาชีพลูกจาง
เอกชน/ พนักงานบริษัทรอยละ 29.5  และสวนใหญมีรายได30,001-50,000  บาทรอยละ 52.5 และสวนใหญ
มีสถานะภาพสมรสแลว รอยละ 50.3 และสวนใหญมีภูมิลําเนาอยูที่กรุงเทพมหานคร รอยละ 60.3 

  กลุมตัวอยางมีระดับความบอยเปดรับขาวสงเสริมการตลาดศูนยการคา  เมกา  บางนา โดยรวมพบวา
อยูในระดับมาก (  = 4.16) เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา สื่ออินเทอรเน็ต เชน Social Network 

Website มีความบอยเปดรับขาวสงเสริมการตลาดในระดับมากทึ่สุด(  =  4.23)และมีความบอยเปดรับขาว
สงเสริมการตลาด นอยที่สุดในเรื่องสื่อโฆษณา เชนโทรทัศน,วิทยุ,นิตยสาร,หนังสือพิมพ,โปสเตอร(  =  4.07) 

  กลุมตัวอยางสวนใหญเปดรับขาวสงเสริมการตลาดศูนยการคาเมกา  บางนาจากสื่ออินเทอรเน็ต เชน 

Social Network Website รอยละ40.3  การคนหาขอมูลเพ่ือประกอบการตัดสินใจใชบริการศูนยการคา  เม
กา  บางนา จากหนังสือพิมพ รอยละ 40.0 การเปดรับสื่อภายในระยะเวลา 3 เดือนที่ผานมาเก่ียวกับการใช
บริการ จากชองทางอินเตอรเน็ต/เว็บไชต รอยละ 36.0รูปแบบการใชงานสื่ออินเตอรเน็ตในการเปดรับขาว
สงเสริมการตลาดศูนยการคา เมกา  บางนาคือ เว็บไซตรอยละ 38.0 การเปดรับสื่อตางๆ ใน 1 สัปดาหจะ
เปดรับ1-2 วัน/สัปดาห รอยละ 80.0 

จากตารางที่  4.3  พบวากลุมตัวอยางมีวัตถุประสงคหลักในการไป ศูนยการคา  เมกา  บางนา คือมาเดินเลน   
รอยละ 27.8  และลักษณะการมา ณ ศูนยการคา  เมกา  บางนา  ในครั้งนี้คือมากับเพ่ือน รอยละ 38.0 

ชวงเวลาท่ีมักมาใชบริการ ณ ศูนยการคา  เมกา  บางนา คือชวงวันธรรมดา รอยละ 68.3 เหตุผลที่เลือกไป ณ 
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ศูนยการคา  เมกา  บางนา  คือมีรานอาหารใหเลือกหลากหลาย รอยละ27.5 คาใชจายในแตละคร้ังในการซื้อ
สินคาหรือใชบริการ ณ ศูนยการคา  เมกา  บางนา  โดยเฉลี่ยครั้งละ1,001-1,500 บาท รอยละ43.3 

อภิปรายผล 

การศึ กษาวิ จั ย เ รื่ อ ง การ เป ดรั บสื่ อการตลาดกับพฤติ กรรมการ เที่ ย วชมและซื้ อสิ นค า  
ณ ศูนยการคา  เมกา  บางนา  จังหวัดสมุทรปราการที่ไดนําเสนอไปแลวในขางตน  สามารถอภิปรายผล
การศึกษาไดดังนี ้

ผลการศึกษาพบวากลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศชาย รองลงมาเปนเพศหญิง โดยสวยใหญมี  อายุ 
26-35  ป และมีระดับการศึกษาปริญญาตรี สวนใหญมีอาชีพลูกจางเอกชน/ พนักงานบริษัท และสวนใหญมี
รายได30,001-50,000  บาท และสวนใหญมีสถานะภาพสมรสแลว และสวนใหญมีภูมิลําเนาอยูที่
กรุงเทพมหานคร ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของนางสาวฤดีวรรณ แหวกวารี (2550: บทคัดยอ) ไดทําการศึกษา 
วิจัยเรื่องทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการซื้อสินคาในศูนยการคาสยามพารากอน  พบวาผูบริโภค 
สวนใหญเปนเพศหญิง มีชวงอายุระหวาง 26-35 ป การศึกษาระดับปริญญาตรี สวนใหญประกอบอาชีพเปน
พนักงานบริษัท มีรายไดตอเดือนระหวาง 35,000-50,000 บาท และ งานวิจัยของนายวีระพล เอ่ียมโสภา 
(2547) ไดทําการศึกษาวิจัยเรื่องพฤติกรรมและความพึงพอใจ ของลูกคาตอศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง 
คอมเพล็กซ พบวาผูบริโภค สวนใหญเปนเพศหญิง มีชวงอายุระหวาง20-39 ป การศึกษาระดับปริญญาตรี 
สวนใหญประกอบอาชีพเปนพนักงานบริษัท เพศ ผลการเก็บขอมูลสถิติเชิงพรรณนา ทําใหทราบวาผูบริโภค
สวนใหญท่ีใชบริการเปน เพศหญิง มากกวาเพศชาย เนื่องจากเพศหญิงสวนใหญชอบชอปปงมากกกวาเพศชาย 
ซึ่งสอดคลอง กับงานวิจัยของวีระรัตน กิจเลิศไพโรจน (2541) ไดท าการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับหางสรรพสินคา
และ ธุรกิจบริการในสวนของหางสรรพสินคา พบวา ผูบริโภคที่นิยมใชบริการหางสรรพสินคาสวนใหญ  เปน
เพศหญิง อายุ ผลการเก็บข อมูลสถิติเชิงพรรณนา ทําให ทราบวาผูบริโภค สวนใหญ ที่มาใชบริการ มีชวงอายุ
ระหวาง 21-30 ปทั้งนี้ผูวิจัยเห็นวา ดวยวัยดังกลาวเปนชวงวัยทํางานที่ชอบเดินหางสรรพสินคาหรือ
ศูนยการคา หลังเลิกงานหรือชวงวันหยุด นอกจากนี้แลว อาจเนื่องมาจากวัยนี้มีภาระความรับผิดชอบเรื่อง
ครอบครัวยังไมมากจึงไมจําเปนจะตองคํานึงถึงปจจัยในดานตางๆ มากนัก อีกทั้งดานศูนยการคา สยามพารา
กอนเปนแหลงรวบรวมสินคาและบริการครบวงจร ที่ ผูบริโภคท่ีลูกคาสามารถเลือกซ้ือสินคาและบริการไดครบ
ทุกประเภทตามความตองการ สถานภาพ ผลการเก็บขอมูลสถิติเชิงพรรณนา ทําใหทราบวาผูบริโภคสวนใหญ
ที่มาใช บริการมีสถานภาพโสด เนื่องจากผูที่มีสถานภาพโสด สามารถใชเวลาวางหลังเลิกงาน หรือชวง วันหยุด
มาศูนยการคาไดมากกวาผูที่สมรสหรือมีครอบครัวแลว รายได ผลการเก็บขอมูลสถิติเชิงพรรณนา ทําใหทราบ
วาผูบริโภคสวนใหญที่มาใชบริการ มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน มากกวา 40,000 บาท ขึ้นไป เนื่องจากผูที่มีรายได
สูงจะมีความคลองตัวใน การใชจายมากกวาผูที่มีรายไดนอย ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ สุนีย วงษกิติโสภณ 
(2541: บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาวิจัยเรื่องทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอ หางสรรพสินคา เซ็นทรัล ชิดลม พบวา 
ผูบริโภคกลุมที่มีรายไดมากกวาจะมีการใชจายซื้อสินคามากกวากลุมที่มีรายไดนอยกวา 
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สรุปผลและขอเสนอแนะ 

   คุณภาพการใหบริการ มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการศูนยการคา  เมกา  บางนา  จังหวัด
สมุทรปราการ เพราะในปจุบันนักธุรกิจมีการแขงขันเพ่ิมสูงขึ้นตางฝายตางงัดยุทธวิธีทาง การตลาดขึ้นมาใชไม
วาจะเปนการลดแลกแจกแถม การคิดคนสรางสรรคสินคาใหมๆ แตสิ่งหนึ่งที่ ทุกธุรกิจจะขาดเสียไมได คือ กล
ยุทธของการบริการ ซึ่งหมายถึงวิธีชนะใจลูกคาดวยการบริการ เบ้ืองหลังความสําเร็จทางธุรกิจ เรามักพบวา
งานบริการเปนเครื่องมือสนับสนุนงานดานตางๆ เชน งานประชาสัมพันธงานตอนรับ งานฝายการตลาด เปน
ตนเพราะถาบริการดีลูกคาเกิดความประทับใจ ยอดขายก็จะเพ่ิมข้ึน อีกท้ังการบริการยังถือเปนหนาเปนตาของ 
ศูนยการคา ทวาการบริการจะดี หรือไมสวนหน่ึงขึ้นอยูกับตัวของพนักงาน และอีกสวนขึ้นกับความใสใจของ 
ศูนยการคาที่จะพัฒนางานดานบริการน้ีขึ้นมา ดังนั้น ศูนยการคา  เมกา  บางนา  จังหวัดสมุทรปราการ ควร
มุงเนนการพัฒนาศักยภาพของพนักงาน ประชาสัมพันธ เจาหนาที่รักษาความปลอดภัย เจาหนาที่ ใหบริการ
ดานการจราจร ใหดีมากข้ึน และ นําความสามารถของพนักงานมาเปนจุดแข็งที่จะส่ือสารและประชาสัมพันธสู 
ผูบริโภค เพราะ ศูนยการคามีสวนสําคัญที่จะชวยพัฒนางานดานบริการเปนอยางมากเพราะ ศนยการคาถือ
เปนแกน หลักในการกําหนดแนวทางการใหบริการเพ่ือตอบสนอง ตอความพึงพอใจของลูกคาและเทคนิคการ 
พัฒนาระบบงานของศูนยการคาใหเกิดความสะดวกสบายตอผู ใชบริการ มีดังนี้ จัดระบบการทํางาน ใหเกิด
ความคลองตัว ศูนยการคา ควรปรับลดขั้นตอนที่ยุงยากใหงายข้ึน เพ่ือสรางการบริการท่ี  สะดวกรวดเร็ว เพ่ือ
เปนแนวทางใหลูกคาสามารถทําตามไดอยางถูกตองและไมสับสน เรียนรูความ ตองการของลูกคาผานชองทาง
ตางๆ เชน ตูรับความคิดเห็น การสอบถามพูดคุย คําตําหนิติเตียนและค าชมเชยตางๆ เพ่ือใชเปนแนวทาง
ปรับปรุงงานบริการในคร้ังตอไป ฝกอบรมพนักงาน ใหเกิดทักษะการบริการท่ีดีเพ่ือนําไปปรับใชกับสวนงานท่ี
ตนปฏิบัติหนาทีอ่ยู การบริการเปนกลยุทธพิชิตใจลูกคา เปนแนวทางสําหรับองคกรธุรกิจทั่วไป ที่จะนําเทคนิค 
การบริการตางๆ ไปใชปรับปรุงการบริการของตนใหมีประสิทธิภาพมากขึ้นเพราะการบริการท่ีดีจะ  ชวยรักษา
ลูกคาเกา และเพ่ิมลูกคาใหมใหมาใชบริการศูนยการคาใหมากยิ่งขึ้น ดานคุณลักษณะของศูนยการคา 
ภาพลักษณที่ดูหรูหรา สวยงาม สะอาด บรรยากาศ ศูนยการคาทั้งภายใน ภายนอก เปนลักษณะทางกายภาพ
ของศูนยการคา  เมกา  บางนา  จังหวัดสมุทรปราการที่สามารถตอกยํ้าความทรงจําใหผูบริโภคจดจําใน
บุคลิกภาพของศูนยการคา ดังนั้น ทางศูนยการคาควรที่จะ รักษาคุณลักษณะเดนนี้ไว เพราะการตกแตง 
ประดับ ปรับเปลี่ยน รูปแบบศูนยการคา บรรยากาศ ภายในของศูนยการคาตลอดเวลา อาจถือไดวาเปน
บริการท่ีใหแกผูบริโภค เพราะสามารถสราง ความพึงพอใจใหแกผูบริโภคได ทั้งในดานสุนทรียภาพ ความ
สวยงาม และนาสนใจ ความ สะดวกสบาย เพื่อใหลูกคาประทับใจและจดจําในคุณลักษณะดานนี้ อีกทั้งยังเปน
การเพ่ิมแรงจูงใจให ผูบริโภคตัดสินใจมาเลือกใชบริการศูนยการคาไดอีกทางหน่ึงดวย 
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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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การเปดรับสื่อสงเสริมการทองเที่ยวกับพฤติกรรมการทองเท่ียวเมืองโบราณของนักทองเที่ยวชาวไทย 
จังหวัดสมุทรปราการ 

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

 

       วรัทภพ  แววศรี1 
        Varanthapob vewsri 

บทคัดยอ 

  การศึกษาวิจัยเรื่องการเปดรับสื่อสงเสริมการทองเท่ียวกับพฤติกรรมการทองเที่ยวเมือง
โบราณของนักทองเที่ยวชาวไทย จังหวัดสมุทรปราการ   มีวัตถุประสงค เพ่ือศึกษาการเปดรับสื่อสงเสริม
การตลาดการทองเที่ยวที่เมืองโบราณ  จังหวัดสมุทรปราการ เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการทองเท่ียวที่เมืองโบราณ  
จังหวัดสมุทรปราการ เพ่ือศึกษาเพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางขอมูลประชากรศาสตรกับเปดรับสื่อสงเสริม
การตลาดการทองเท่ียวที่เมืองโบราณ  จังหวัดสมุทรปราการเพ่ือศึกษาเพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางขอมูล
ประชากรศาสตรกับพฤติกรรมการทองเท่ียวที่เมืองโบราณ  จังหวัดสมุทรปราการ เพ่ือศึกษาความสัมพันธ
ระหวางการเปดรับสื่อสงเสริมการตลาดกับพฤติกรรมการทองเที่ยวที่เมืองโบราณ  จังหวัดสมุทรปราการ การ
วิจัยครั้งนี้ใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลกลุมตัวอยางท่ีใชในการวิ จัยครั้งนี้คือ
นักทองเท่ียวที่เดินทางมาเท่ียวเมืองโบราณ  จังหวัดสมุทรปราการ   จํานวน 400 คน สําหรับการวิเคราะห
ขอมูลผูวิจัยใชการแจกแจงความถีค่ารอยละคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเพ่ืออธิบายการเปดรับสื่อและ
พฤติกรรมการทองเท่ียวที่มีตอเมืองโบราณ  จังหวัดสมุทรปราการ 

 ผลการศึกษาขอมูลทั่วไปของนักทองเที่ยวท่ีมาเที่ยวทองเที่ยวเมืองโบราณของนักทองเที่ยวชาวไทย 
จังหวัดสมุทรปราการ   พบวากลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง  รองลงมาเปนเพศชาย โดยสวยใหญมี  อายุ 
26-35  ป และมีระดับการศึกษาปริญญาตรี สวนใหญมีอาชีพนักเรียน / นักศึกษา.5  และสวนใหญมีรายได
10,001-30,000  บาท และสวนใหญมีสถานะภาพสมรสแลว  

การเปดรับสื่อของนักทองเที่ยวที่มาเที่ยวทองเท่ียวเมืองโบราณของนักทองเท่ียวชาวไทย จังหวัด
สมุทรปราการ   พบวากลุมตัวอยางสวนใหญคนหาขอมูลเพื่อประกอบการตัดสินใจทองเท่ียวจากสํานักงานการ
ทองเท่ียวแหงประเทศไทย ชองทางหลักที่เปดรับสื่อเกี่ยวกับการทองเท่ียวภายในระยะเวลา 3 เดือนที่ผานมา
คือ อินเทอรเน็ต (Website/ Social Media)และสํานักงานการทองเท่ียวแหงประเทศไทย เทากัน  
สถานีโทรทัศนที่รับชมบอยท่ีสุด คือชอง 7  ชวงเวลาท่ีรับชมชมรายการทางโทรทัศนมากท่ีสุดคือชวงหัวคํ่า 
(18.00 น. - 24.00 น.)  รูปแบบการใชงานส่ืออินเตอรเน็ตคือFacebook  การเปดรับสื่อจากสื่อมวลชนใน 1 

                                                           
1

 นกัศกึษาคณะนิเทศศาสตร์,หลกัสตูรนิเทศศาสตรมหาบญัฑิต,คณะนิเทศศาสตร์,มหาวิทยาลยัเกริก 
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สัปดาหคือทุกวัน  การคนหาขอมูลแหลงทองเท่ียวเมืองโบราณจังหวัดสมุทรปราการ จากสํานักงานการ
ทองเท่ียวแหงประเทศไทย และการเปดรับขาวสงเสริมการทองเท่ียวเมืองโบราณจากสื่อบุคคล   

  พฤติกรรมการทองเท่ียวของนักทองเท่ียวท่ีมาเที่ยวเมืองโบราณของนักทองเท่ียวชาวไทย จังหวัด
สมุทรปราการ   พบวากลุมตัวอยางมีประสบการณการมาทองเท่ียวเมืองโบราณคือมาเปนครั้ง วัตถุประสงคที่
สําคัญที่สุดในการมาเที่ยวที่เมืองโบราณคือมาพักผอนหยอนใจทั่วๆไป พาหนะท่ีใชในการเดินทางมาทองเท่ียว
ที่เมืองโบราณคือรถยนตสวนตัว  ลักษณะการมาเท่ียวในครั้งนี้ มากับครอบครัว  สวนใหญเดินทางมาทองเท่ียว
ในวันหยุด เสาร-อาทิตย สวนใหญนั่งรถรางนําที่ยวเดินทางในการเที่ยวชมภายในเมืองโบราณ  กิจกรรมท่ีทําใน
การเท่ียวเมืองโบราณในครั้งนี้คือซื้อของฝากที่ระลึก ในการทองเท่ียวเมืองโบราณครั้งตอไปสวนใหญจะให
ความสําคัญกับเรื่องคาใชจายมากที่สุด  และสถานท่ีที่ประทับในแหลงทองเท่ียวในโซนตลาดนํ้ามากท่ีสุดใน
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 

  การทองเที่ยวในปจจุบันมีอัตราการขยายตัวอยางตอเนื่องโดยในป 2559 แมนักทองเท่ียวไทยเดินทาง 
เท่ียวในประเทศชะลอตัวต่ํากวาเปาหมายที่วางไวเล็กนอย จากเปาหมาย 139.4 ลานคน-ครั้ง เหลือ 138.8 
ลาน คน-ครั้ง สรางรายได 7.9 แสนลานบาท ไมถึง 8 แสนลานบาท ที่ตั้งเปาไวแตก็พบวาคนไทยมีการกระจาย
จังหวัด ในการเดินทางทองเท่ียวมากข้ึน ขณะที่นักทองเท่ียวตางชาติมีคาใชจายเฉลี่ยวันละ 5 พันบาท เพ่ิมขึ้น 
6 % สงผล ใหภาพรวมในแงของรายไดจากการทองเที่ยวจึงสูงกวาเปาหมายท่ีวางไวและการเติบโตของจํานวน
นักทองเท่ียว กวา 20% สืบเนื่องจากการขยายตัวของนักทองเท่ียวเกือบทุกภูมิภาค โดยเฉพาะภูมิภาคเอเชีย
ตะวันออก เชน จีน มาเลเซีย เกาหลีใตไตหวัน และอาเซียน ซึ่งเปนกลุมที่เดินทางมาเพ่ือการทองเท่ียว แมวา
จะมีวันพักส้ันกวา นักทองเที่ยวจากยุโรป แตมีการใชจายที่เพ่ิมขึ้น ทําใหรายไดขยายตัวเพ่ิมขึ้น (กระทรวงการ
ทองเท่ียวและกีฬา, 2559) การแขงขันทางการทองเท่ียวก็มีแนวโนมทวีความรุนแรงขึ้นเรื่อยๆ กลยุทธ
การตลาดเพ่ือการแขงขันจึงเปน เรื่องที่ตองทําอยางตอเนื่องและตองปรับเปลี่ยนใหมีความทันสมัย โดยการ
นําเสนอจุดขายท่ีแตกตางกับคูแขงและ แปลกใหมอยูเสมอ จากขอมูลท่ีกลาวมาขางตน จะเห็นไดวาไมวา
สภาวะของโลกจะเปนอยางไรแตธุรกิจการ ทองเที่ยว ยังคงมีบทบาทสําคัญ และสามารถสรางรายไดใหกับ
ประเทศท่ีประกอบธุรกิจการทองเที่ยว เนื่องจาก พฤติกรรมของมนุษยโลกมีความตองการในการทองเท่ียวเพ่ือ
หาประสบการณแปลกใหมใหกับชีวิต จากแนวโนมที่ เติบโตของการทองเท่ียวและการผลักดันที่จะพัฒนาการ
ทองเท่ียวในทุกระดับของประเทศ นวัตกรรมทางการ ทองเท่ียวจึงเกิดขึ้นอยูตลอดเวลา 

มรดกทางศิลปวัฒนธรรมของไทย เปนสิ่งที่แสดงวิถีชีวิตความเปนอยู ประวัติศาสตรความ เปนมา 
ของคนไทยในอดีต ซึ่งมีความสําคัญ เปนสิ่งที่อนุชนรุนหลังควรศึกษา และเรียนรู เพ่ือที่จะ ไดสืบสานมรดก
ทางวัฒนธรรมเหลานี้ใหคงอยูตลอดไป เมืองโบราณ จังหวัดสมุทรปราการ เปนสถานท่ีที่รวบรวมมรดกทาง
ศิลปวัฒนธรรมของเมืองไทยในทุกๆภาคเอาไวดวยกัน โดยในแตละ ภาคนั้นสามารถแสดงเร่ืองราวตางๆใน
อดีตของไทยไดเปนอยางดี ซึ่งจะเปนแหลงที่ใหความรูแกผู ที่ไปเย่ียมชมเมืองโบราณ อีกทั้งยังถือเปนการ
พักผอนหยอนใจไดดวย โดยการไปเท่ียวเมืองโบราณ ถือเปนการทองเท่ียวเชิงอนุรักษที่ไดประโยชนและมี
คุณคาในอีกรูปแบบหน่ึง  

  “ เมืองโบราณ เปรียบดัง บานประตูที่เผยออกใหเห็นถึง มรดกทางศิลปวัฒนธรรม ของสยาม ประเทศ 
ซึ่งผูมาเยือน จะไดเห็นถึง ความสืบเนื่อง ของประวัติศาสตร ศิลปะ วัฒนธรรม ศาสนา ความคิด ความเชื่อ ภูมิ
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ปญญาไทย และเขาใจถึง รากเหงาแหงความเปนไทย รวมทั้ง ความ หลากหลายของ ศิลปวัฒนธรรมบนผืน
แผนดินไทย “ ( นายเล็ก วิริยะพันธ ) การท่ีนักทองเท่ียวไดไปเท่ียวชมเมืองโบราณนั้น ทําใหนักทองเท่ียวได
ทราบถึงวัฒนธรรม ตางๆ ของไทยในอดีต รวมถึงสถาปตยกรรม วิถีชีวิตความเปนอยูของไทยในทุกๆภาค ซึ่ง
จะเปน ประโยชนแก นักเรียน นักศึกษา ที่ตองการศึกษาหาความรูทางดานศิลปวัฒนธรรมไทย ทําใหเห็น ภาพ
จริงๆของศิลปวัฒนธรรมไทยในทุกภาค รวมทั้งยังเปนประโยชนแกนักทองเที่ยวโดยทั่วไป ทั้ง ที่มากันเปน
ครอบครัว มากับเพ่ือน หรือเปนหมูคณะ ทําใหนักทองเท่ียวไดรับความรูและเกิดความ ประทับใจจนอยาก
กลับมาเที่ยวอีก รวมทั้งการเดินทางมาเที่ยวเมืองโบราณน้ันก็ถือวาสะดวกเพราะ ตั้งอยูไมไกลจาก
กรุงเทพมหานคร ทําใหเหมาะแกการมาเที่ยวพักผอน หาความรู ความเพลิดเพลิน ตลอดจนการมาทัศนศึกษา
ของนักเรียน ซึ่งจะมาไดทั้งในวันหยุด เสาร-อาทิตย หรือวันธรรมดา ซึ่ง ในปจจุบันนั้น เมืองโบราณยังไมเปน
สถานท่ีที่นักทองเท่ียวชาวไทยใหความสนใจมาเท่ียวชมมาก เทาที่ควร ทั้งที่มีความสวยงาม ไดรับความรูทาง
ประวัติศาสตรอีกทั้งยังไมไกลจากกรุงเทพฯดวย ดวยเหตุนี้ผูวิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาการเปดรับสื่อสงเสริมการ
ทองเท่ียวกับพฤติกรรมการทองเท่ียวเมืองโบราณของนักทองเท่ียวชาวไทย   จังหวัดสมุทรปราการ  เพ่ือใชเปน
แนวทางในการปรับปรุงและพัฒนาสถานที่ทองเที่ยวแหงนี้ ใหมีความนาสนใจมากยิ่งข้ึน 

 
วัตถุประสงค 

วิจัยนี้มีวัตถุประสงคการวิจัยดังนี้ 

  1. เพ่ือศึกษาการเปดรับสื่อสงเสริมการตลาดการทองเที่ยวที่เมืองโบราณ  จังหวัดสมุทรปราการ  
  2.เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการทองเที่ยวที่เมืองโบราณ  จังหวัดสมุทรปราการ    
  3.เพ่ือศึกษาเพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางขอมูลประชากรศาสตรกับเปดรับสื่อสงเสริมการตลาดการ
ทองเท่ียวที่เมืองโบราณ  จังหวัดสมุทรปราการ 
  4. เพ่ือศึกษาเพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางขอมูลประชากรศาสตรกับพฤติกรรมการทองเท่ียวที่เมือง
โบราณ  จงัหวัดสมุทรปราการ  
  5. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางการเปดรับสื่อสงเสริมการตลาดกับพฤติกรรมการทองเที่ยวที่เมือง
โบราณ  จังหวัดสมุทรปราการ  
 

ระเบียบวิธีวิจัย 
กลุมประชากร และกลุมตัวอยาง 

ประชากรท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ จํานวนนักทองเท่ียวชาวไทยที่เขามาท่ีมาทองเท่ียวที่เมืองโบราณ
ในชวงเดือนพฤษภาคมถึงเดือนมิถุนายนซึ่งไมทราบจํานวนปะชากร  

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรท่ีแนนอน จึงกําหนด ขนาด
ตัวอยางโดยใชสูตรคํานวณกรณีไมทราบจํานวนประชากร (บุญชม ศรีสะอาด, 2538, หนา 38) จึงใชวิธีการ
คํานวณจากสูตรทางสถิติ  จากการคํานวณขนาดตัวอยางจากสูตร ไดจํานวนตัวอยางทั้งหมด 380.16 คน แต
เพ่ือความสะดวกในการวิเคราะหขอมูลและการตรวจสอบขอมูล ผูวิจัยจึงใชจํานวนตัวอยางในการเก็บ รวบรวม
ขอมูลทั้งสิ้น 400 ตัวอยาง   การเก็บรวบรวมขอมูลครั้งนี้เปนขอมูลที่เก็บรวบรวมจากการใชแบบสอบถามท่ีใช
เปนเครื่องมือในการวิจัย โดยแจกแบบสอบถามใหกลุมตัวอยางตามวิธีการสุมตัวอยาง  ในการเลือกตัวอยาง
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เพ่ือนํามาใชในการเก็บรวบรวมขอมูล ใชวิธีการสุมแบบบังเอิญ ในการเลือกตัวอยางเพ่ือนํามาเก็บรวบรวม
ขอมูล 

 
 

เคร่ืองมือที่ใชในการศึกษา 

เครื่องมือในการวิจัยคือ แบบสอบถาม ซึ่งประกอบดวยคําถามปลายปดและปลายเปด โดยแบงเปน 4  
ตอนดังนี้ ตอนท่ี 1  เปนคําถามเก่ียวกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม เปนคําถามปลายปด แบบ
เลือกตอบ ไดแก  เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน สถานะภาพสมรส ตอนท่ี 2  เปนคําถาม
เกี่ยวกับขอมูลเกี่ยวกับการเปดรับสื่อสงเสริมการทองเที่ยวกับพฤติกรรมการทองเที่ยวเมืองโบราณของ
นักทองเที่ยวชาวไทย  จังหวัดสมุทรปราการประกอบดวยสวนใหญทานคนหาขอมูลเพ่ือประกอบการตัดสินใจ
ทองเท่ียวจากแหลงใด  ภายในระยะเวลา 3 เดือนที่ผานมาทานเปดรับสื่อเกี่ยวกับการทองเท่ียวในจากชองทาง
ใดบอยท่ีสุด สถานีโทรทัศนที่ทานรับชมบอยท่ีสุด  ทานเปดรับชมชมรายการทางโทรทัศนมากที่สุดชวงใด สวน
ใหญทานใชงานทานใชสื่ออินเตอรเน็ตในรูปแบบใด  ใน 1 สัปดาห ทานเปดรับสื่อตางๆ (รวมท้ังสื่อมวลชน 
และส่ืออินเตอรเน็ตดวย) มากนอยเพียงใด  ทานทราบหรือคนหาขอมูลการทองเท่ียวเมืองโบราณ  จังหวัด
สมุทรปราการ จากสื่อใดบาง สวนใหญทานเปดรับขาวสงเสริมการทองเท่ียวเมืองโบราณจากส่ือประเภทใด 
 ตอนท่ี 3 เปนคําถามเก่ียวกับพฤติกรรมการทองเท่ียวที่เมืองโบราณ เปนคําถามปลายปด แบบเลือกตอบ 
ไดแก ประสบการณในการมาทองเท่ียวเมืองโบราณ   วัตถุประสงคที่สําคัญที่สุดในการมาเท่ียวที่เมืองโบราณ  
พาหนะท่ีใชในการเดินทางมาทองเที่ยวที่เมืองโบราณ  ลักษณะการมาเที่ยวในคร้ังนี้  ทานมักเดนทางมา
ทองเท่ียวชวงเวลาใด   ลักษณะการเดินทางในการเท่ียวชมภายในเมืองโบราณ  กิจกรรมท่ีทานทําในการเที่ยว
เมืองโบราณในครั้งนี้  ในการทองเที่ยวเมืองโบราณคร้ังตอไปทานจะใหความสําคัญกับเรื่องใดมากที่สุด ทาน
ประทับในแหลงทองเที่ยวในโซนใดมากที่สุดในเมืองโบราณ  ตอนที่ 4 ขอเสนอแนะอ่ืนๆ 

การวิเคราะหทางสถิติ 

          1) วิเคราะหขอมูลลักษณะท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถามดาน เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได 
โดยการแจกแจงความถ่ี (Frequency) และรอยละ (Percentage) โดยนําเสนอในรูปตาราง พรอมการบรรยาย 
โดยจําแนกตามตัวแปรอิสระที่ศึกษา2) วิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับการเปดรับสื่อสงเสริมการตลาดโดยไดแจกแจง
ความถี่ (Frequency) และรอยละ (Percentage) โดยนําเสนอในรูปตาราง พรอมการบรรยาย โดยจําแนกตาม
ตัวแปรอิสระที่จะศึกษา 3) วิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการมาทองเท่ียว  โดยไดแจกแจงความถ่ี 
(Frequency) และรอยละ (Percentage) โดยนําเสนอในรูปตาราง พรอมการบรรยาย โดยจําแนกตามตัวแปร
อิสระที่จะศึกษา 4) ทดสอบสมมติฐานการวิจัยโดยใชสถิติ  Chi-Square 

ผลการวิจัย 
   

ผลการศึกษาขอมูลทั่วไปของนักทองเท่ียวที่มาเท่ียวทองเท่ียวเมืองโบราณของนักทองเท่ียวชาวไทย 
จังหวัดสมุทรปราการ   พบวากลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิงรอยละ 53.5  รองลงมาเปนเพศชายรอยละ 
4.5  โดยสวยใหญมี  อายุ 26-35  ป รอยละ 55.0 และมีระดับการศึกษาปริญญาตรี รอยละ 77.0 สวนใหญมี
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อาชีพนักเรียน / นักศึกษา รอยละ 26.5  และสวนใหญมีรายได10,001-30,000  บาท รอยละ 62.3 และสวน
ใหญมีสถานะภาพสมรสแลว รอยละ 47.3 

 การเปดรับสื่อของนักทองเท่ียวที่มาเที่ยวทองเท่ียวเมืองโบราณของนักทองเท่ียวชาวไทย จังหวัด
สมุทรปราการ   พบวากลุมตัวอยางสวนใหญคนหาขอมูลเพื่อประกอบการตัดสินใจทองเท่ียวจากสํานักงานการ
ทองเท่ียวแหงประเทศไทย รอยละ 53.3 ชองทางหลักที่เปดรับสื่อเกี่ยวกับการทองเท่ียวภายในระยะเวลา 3 

เดือนท่ีผานมาคือ อินเทอรเน็ต (Website/ Social Media)และสํานักงานการทองเท่ียวแหงประเทศไทย รอย
ละ 50 เทากัน  สถานีโทรทัศนที่รับชมบอยท่ีสุด คือชอง 7  รอยละ 37.8 ชวงเวลาที่รับชมชมรายการทาง
โทรทัศนมากที่สุดคือชวงหัวค่ํา (18.00 น. - 24.00 น.) รอยละ 100.0  รูปแบบการใชงานส่ืออินเตอรเน็ตคือ
Facebook  รอยละ 68.5 การเปดรับสื่อจากส่ือมวลชนใน 1 สัปดาหคือทุกวัน รอยละ100.0  การคนหาขอมูล
แหลงทองเท่ียวเมืองโบราณจังหวัดสมุทรปราการ จากสํานักงานการทองเท่ียวแหงประเทศไทย  รอยละ53.5 

และการเปดรับขาวสงเสริมการทองเท่ียวเมืองโบราณจากสื่อบุคคล  รอยละ 51.8 

   พฤติกรรมการทองเท่ียวของนักทองเท่ียวท่ีมาเที่ยวเมืองโบราณของนักทองเท่ียวชาวไทย จังหวัด
สมุทรปราการ   พบวากลุมตัวอยางมีประสบการณการมาทองเท่ียวเมืองโบราณคือมาเปนครั้งแรก   รอยละ 
58.8  วัตถุประสงคที่สําคัญที่สุดในการมาเท่ียวที่เมืองโบราณคือมาพักผอนหยอนใจทั่วๆไป รอยละ 32.8  
พาหนะท่ีใชในการเดินทางมาทองเท่ียวที่เมืองโบราณคือรถยนตสวนตัว  รอยละ 37.0 ลักษณะการมาเที่ยวใน
ครั้งนี้ มากับครอบครัว  รอยละ 42.5 สวนใหญเดินทางมาทองเท่ียวในวันหยุด เสาร-อาทิตย รอยละ 55.สวน
ใหญนั่งรถรางนําที่ยวเดินทางในการเที่ยวชมภายในเมืองโบราณ  รอยละ 39.8  กิจกรรมท่ีทําในการเที่ยวเมือง
โบราณในคร้ังนี้คือซื้อของฝากที่ระลึก รอยละ 30.8 ในการทองเท่ียวเมืองโบราณครั้งตอไปสวนใหญจะให
ความสําคัญกับเรื่องคาใชจายมากที่สุด  รอยละ 24.3 และสถานท่ีที่ประทับในแหลงทองเท่ียวในโซนตลาดน้ํา
มากท่ีสุดในเมืองโบราณ รอยละ 36.8 

อภิปรายผล 

การศึกษาวิจัยเรื่องการเปดรับส่ือสงเสริมการทองเท่ียวกับพฤติกรรมการทองเท่ียวเมืองโบราณของ
นักทองเท่ียวชาวไทย จังหวัดสมุทรปราการ  ที่ไดนําเสนอไปแลวในขางตน  สามารถอภิปรายผลการศึกษาได
ดังนี้ 

.ผลการศึกษาขอมูลทั่วไปของนักทองเที่ยวที่มาเท่ียวทองเท่ียวพบวากลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศ
หญิงรอยละ 53.5  รองลงมาเปนเพศชายรอยละ 4.5  โดยสวยใหญมี  อายุ 26-35  ป รอยละ 55.0 และมี
ระดับการศึกษาปริญญาตรี รอยละ 77.0 สวนใหญมีอาชีพนักเรียน / นักศึกษา รอยละ 26.5  และสวนใหญมี
รายได10,001-30,000  บาท รอยละ 62.3 และสวนใหญมีสถานะภาพสมรสแลว รอยละ 47.3  ซึ่งสอดคลอง
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 คือแหลงทองเท่ียวทางประวัติ
ศาสตรโดยนักทองเที่ยวมีความพึงพอใจในแหลง ทองเที่ยวทางประวัติศาสตรและทางศิลปวัฒนธรรม 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  

ผลการศึกษาขอมูลการเปดรับส่ือของนักทองเท่ียวที่มาเท่ียวทองเท่ียวพบวากลุมตัวอยางสวนใหญ
คนหาขอมูลเพ่ือประกอบการตัดสินใจทองเท่ียวจากสํานักงานการทองเที่ยวแหงประเทศไทย  รอยละ 53.3 

ชองทางหลักท่ีเปดรับสื่อเก่ียวกับการทองเที่ยวภายในระยะเวลา 3 เดือนที่ผานมาคือ อินเทอรเน็ต (Website/ 

Social Media)และสํานักงานการทองเท่ียวแหงประเทศไทย รอยละ 50 เทากัน  สถานีโทรทัศนที่รับชมบอย
ที่สุด คือชอง 7  รอยละ 37.8 ชวงเวลาท่ีรับชมชมรายการทางโทรทัศนมากที่สุดคือชวงหัวค่ํา (18.00 น. - 
24.00 น.) รอยละ 100.0  รูปแบบการใชงานส่ืออินเตอรเน็ตคือFacebook  รอยละ 68.5 การเปดรับสื่อจาก
สื่อมวลชนใน 1 สัปดาหคือทุกวัน รอยละ100.0  การคนหาขอมูลแหลงทองเที่ยวเมืองโบราณจังหวัด
สมุทรปราการ จากสํานักงานการทองเที่ยวแหงประเทศไทย รอยละ53.5 และการเปดรับขาวสงเสริมการ
ทองเท่ียวเมืองโบราณจากส่ือบุคคล  รอยละ 51.8  ซึ่งสอดคลองกับโสภาพร สุทธิศักดิ์ (2549 : บทคัดยอ )ได
ทําการศึกษาถึงความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการเปดรับขาวสารเก่ียวกับการทองเท่ียวกับ ระยะเวลาในการ
ตัดสินใจเดินทางมาทองเท่ียว จังหวัดเพชรบุรีของนัก ทองเท่ียวชาวไทยผลการวิจัยพบวา นักทองเท่ียวสวน
ใหญเปดรับขาวสารเก่ียวกับการทองเท่ียวของจังหวัดเพชรบุรีจากสื่อบุคคลเปนอันดับหนึ่ง รองลงมาคือ
สื่อมวลชน และสื่อเฉพาะกิจตามลําดับ ในสวนพฤติกรรมการเปดรับขาวสารดานการทองเท่ียวจังหวัดเพชรบุรี
ไมมีความสัมพันธกับระยะเวลาในการตัด สินใจเดินทางมาเท่ียวจังหวัดเพชรบุรีและประโยชนบางประการที่
นักทองเท่ียวคาดวาจะไดรับมีความสัมพันธในเชิงลบกับระยะเวลาในการตัดสินใจเดินทางมาทองเท่ียว สวน
ฐานทางเศรษฐกิจของนัดทองเท่ียวไมมีความสัมพันธกับระยะเวลาในการตัดสินใจเดินทางมาทองเท่ียวจังหวัด
เพชรบุรีรวมทั้งไมมีสื่อใดมีอิทธิพลสามารถอธิบายความสัมพันธกับระยะเวลาการตัดสินใจของนัดทองเท่ียวใน
การเดินทางทองเท่ียวจังหวัดเพชรบุรี 

 ผลการศึกษาขอมูลพฤติกรรมการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวที่มาเที่ยวพบวากลุมตัวอยางมี
ประสบการณการมาทองเที่ยวเมืองโบราณคือมาเปนครั้งแรก   รอยละ 58.8  วัตถุประสงคท่ีสําคัญที่สุดในการ
มาเท่ียวท่ีเมืองโบราณคือมาพักผอนหยอนใจทั่วๆไป รอยละ 32.8  พาหนะท่ีใชในการเดินทางมาทองเที่ยวที่
เมืองโบราณคือรถยนตสวนตัว  รอยละ 37.0 ลักษณะการมาเท่ียวในครั้งนี้ มากับครอบครัว  รอยละ 42.5 
สวนใหญเดินทางมาทองเท่ียวในวันหยุด เสาร-อาทิตย รอยละ 55.สวนใหญนั่งรถรางนําที่ยวเดินทางในการ
เที่ยวชมภายในเมืองโบราณ  รอยละ 39.8  กิจกรรมที่ทําในการเท่ียวเมืองโบราณในคร้ังนี้คือซื้อของฝากท่ี
ระลึก รอยละ 30.8 ในการทองเท่ียวเมืองโบราณครั้งตอไปสวนใหญจะใหความสําคัญกับเรื่องคาใชจายมาก
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ที่สุด  รอยละ 24.3 และสถานที่ที่ประทับในแหลงทองเที่ยวในโซนตลาดนํ้ามากที่สุดในเมืองโบราณ รอยละ 
36.8  ซึ่งสอดคลองกับ พิมลพรรณ จันทรเจริญ (2558) ศึกษาเร่ือง “กลยุทธการส่ือสารการตลาดแบบบูรณา
การ เพ่ือสงเสริมการตลาดของสถาบันแนะแนวการศึกษาตอตางประเทศในจังหวัดเชียงใหม” เพ่ือศึกษา กล
ยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเพ่ือสงเสริมการตลาดของสถาบันแนะแนวการศึกษาตอ  ตางประเทศ
ในจังหวัดเชียงใหม โดยมีวัตถุประสงค (1) เพ่ือการศึกษานําแนวคิดการสื่อสารการตลาด แบบบูรณาการไปใช
ของผูบริหารและผูปฏิบัติงานดานการสื่อสารการตลาดของสถาบันแนะแนว  การศึกษาตอตางประเทศใน 
จังหวัดเชียงใหม (2) เพ่ือศึกษาการใชเครื่องมือการส่ือสารการตลาด แบบบูรณาการของผูบริหารและ
ผูปฏิบัติงานดานการส่ือสารการตลาดของสถาบันแนะแนวการศึกษา ตอตางประเทศในจังหวัดเชียงใหม (3) 
เพ่ือการศึกษาปญหาและอุปสรรคของการนําแนวคิดการ สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการไปใชของผูบริหาร
และผูปฏิบัติงานดานการส่ือสารการตลาดของ สถาบันแนะแนวการศึกษาตอตางประเทศในจังหวัดเชียงใหม 
การวิจัยนี้เปนเชิงวิจัยเชิงคุณภาพ โดย ใชวิธีการสัมภาษณเชิงลึกผูบริหารและผูปฏิบัติงานดานการส่ือสาร
การตลาดของสถาบันแนะแนว การศึกษาตอตางประเทศในจังหวัดเชียงใหม ทั้งหมด 3 บริษัท จํานวน 6 คน 
โดยใชกรอบคาถาม ปลายเปด และการศึกษาเอกสารที่เกี่ยวของ โดยเก็บรวบรวมขอมูลระหวางเดือนมิถุนายน 
พ.ศ.2557- เดือนมีนาคม พ.ศ.2558 ผลการวิจัยพบวา ผูบริหารและผูปฏิบัติงานดานการส่ือสารการตลาดของ
สถาบันแนะแนว การศึกษาตอตางประเทศในจังหวัดเชียงใหมมีการนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การไปใช เพ่ือวางแผนกลยุทธการสื่อสารการตลาด โดยผสารเครื่องมือการส่ือสารแตละประเภทเพ่ือเขาถึง  
กลุมเปาหมาย ซึ่งกระบวนการสื่อสารของสถาบันมีความแข็งแกรง สงผลใหภาพลักษณขององคกรมี แนวโนมที่
ดียิ่งขึ้น ตลอดจนสามารถบรรลุเปาหมายทางธุรกิจ จาทาใหปญหาและอุปสรรคสวนใหญ ไมไดเกิดจากปญหา
ภายใน แตขึ้นอยูกับนโยบายของรัฐบาลที่เกี่ยวของกับการศึกษา  
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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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 (Self-image)  (Social role)   

   

    

    

 (2553) 

      (Core Competency) 

 (Functional Competency)   

 6     

   1  (Curriculum and 

Learning Management)   
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   3 

 

   4   

 

   5 

 

   6 

 

 

 

   

 (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  

 

 6   

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 
B Std. Error Beta 

Constant 1.474 .168  8.781 .000 

 .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 

 

 

.005 .038 .008 .122 .903 

  

 

    

 (R2 = .711) 
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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) 
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Analysis and Critical Control Points)  PIC/S   
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    GMP 

   

 GMP   

 

 

 

 1.    GMP  
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 3.  GMP   
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   266   

(Yamane)  160   
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  GMP  
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  GMP (Good Manufacturing Practice)  

 Code of Federal Regulation title 21 part 110 
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Principles of  Food Hygiene  GMP 
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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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พฤติกรรมการบริโภคและความคิดเห็นของประชาชนท่ีมีตอปจจัยสวนผสม
การตลาดนํ้าด่ืมบรรจุขวดตราไอแอมสยาม เขตคันนายาว กรุงเทพมหานคร
เพื่อศึกษาพฤติกรรมการบริโภคน้ําด่ืมบรรจุขวดของประชาในเขตคันนายาว กรุงเทพมหานคร เพื่อ
ศึกษาความคิดเห็นของประชาชนท่ีมีตอปจจัยสวนผสมทางการตลาดนํ้าด่ืมบรรจุขวดตราไอแอม สยาม เขต
คันนายาว กรงุเทพมหานคร เพื่อเปรียบเทียบความคิดเห็นของประชาชนที่มีตอปจจัยสวนผสมทาง
การตลาดนํ้าด่ืมบรรจุขวดตราไอแอมสยาม เขตคันนายาว กรุงเทพมหานคร ท่ีแตกตางกันตามลักษณะทาง
ประชากรและพฤติกรรมการบริโภคน้ําด่ืมบรรจุขวด

ท่ี
ระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05

สวนใหญ เปนเพศชาย มีอายุตํ่ากวา 20 ป จบการศึกษาระดับปริญญาตรี มี
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/รัฐวิสาหกิจ และมีรายไดตอเดือน 15,000 – 30,000 บาท มีพฤติกรรมบริโภค

บทความน้ีเปนสวนหน่ึงของงานวิจัย เร่ือง

นักศึกษาหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิขาการบริหารการส่ือสาร
อาจารยท่ีปรึกษา รองศาสตราจารย
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ลักษณะของนํ้าด่ืมท่ีดี นักโภชนาการสวนใหญตางลงความเห็นวา ปจจุบันคนเมืองกวา 80% อยูใน
ภาวะขาดน้ํา (Dehydrated) เรามักด่ืมชา กาแฟ นํ้าอัดลม เมื่อยามกระหายนํ้า ลักษณะของนํ้าด่ืมท่ีดี นํ้ามี
ความสําคัญตอสุขภาพ และกระบวนการทํางานของอวัยวะตาง ๆ ในรางกายอยางมาก ไมวาจะเปนการดูด
ซึมวิตามินและสารอาหารระบบกําจัดสารอาหารพิษของตับและไต ระบบยอยอาหาร หากรางกายเราขาด
นํ้าไมวาเราจะรับประทานอาหารกลุมไฟเบอรมากแคไหนก็เปลาประโยชน เพราะแคลําพังเสนใยไฟเบอรก็
ไมสามารถนําพาของเสียออกจากรางกายไดดีหากปราศจากน้ําเปนตัวหลอล่ืน วารสารทางการแพทยบอก
วาเมื่อต่ืนนอนตอนเชาความเขมขนของโลหิตยังสูง สงผลกระทบตอระบบความดันโลหิตในรางกาย แพทย
แนะนําวาทันทีท่ีต่ืนนอนใหด่ืมนํ้าทันทีหน่ึงแกว เพื่อลดความเขมขน นํ้าเปนองคประกอบของนํ้าหนักตัวของ
คนเราถึง 75-85% ซึ่ง ลักษณะของนํ้าด่ืมท่ีดีมีคุณประโยชนกับรางกายมนุษย น้ันไดแก ตองปราศจากสาร
ปนเปอนทางเคมี และสารอินทรียตาง ๆ อาทิมีเชื้อจุลินทรีย โลหะหนัก สารเคมี ฯลฯ ตองประกอบดวยแร
ธาตุท่ีจําเปนตอรางกายอาทิ โปแตสเซียม แมกนีเซียม แคลเซียม เปนตน การท่ีนํ้ามีแรธาตุละลายอยู มาก
จะชวยลดความเส่ียงโรคกระดูก พรุนใหกลามเน้ือคลายตัว นอนหลับสดใสกระปร้ีกระเปรา ลดคอลเสลเตอ
รอลและจิตใจสงบผอนคลาย ตอง มีโครงสรางโมเลกุลขนาดเล็กทําใหแทรกซึมสู เซลลไดอยางมี
ประสิทธิภาพและสามารถนําพาสารอาหาร และออกซิเจนไปเลี้ยงสวนตางๆ ของรางกายไดอยางท่ัวถึง และ
นําพาของเสียออกมาจากเซลลไปท้ิงได ตองมีความกระดางของนํ้าปานกลาง มีประจุไฟฟาสูงและเปนสื่อ

ความคิดเห็นประชาชนตอปจจัยสวนผสมทางการตลาดน้ําด่ืมบรรจุขวดตราไอแอมสยาม เขตคัน
นายาว กรงุเทพมหานคร ในภาพรวมพบวา อยูในระดับเห็นดวย เมื่อจําแนกเปนรายดานแลว ความคิดเห็น
ระดับเห็นดวยอยางย่ิง ไดแก ดานการสงเสริมการตลาด รองลงมาไดแก ดานราคา สวนความคิดเห็นระดับ
เห็นดวย ไดแก ดานชองทางการจัดจําหนาย รองลงมาไดแก ดานผลิตภัณฑ สวนผลการทดสอบสมมติฐาน
เปรียบเทียบความคิดเห็นของประชาชนท่ีมีตอปจจัยสวนผสมทางการตลาดนํ้าด่ืมบรรจุขวดตราไอแอม
สยาม เขตคันนายาว กรุงเทพมหานคร ท่ีแตกตางกันตามลักษณะทางประชากรและพฤติกรรมการบริโภค
นํ้าด่ืม ผลการศึกษาพบวา ไมแตกตางกัน

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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จะชวยลดความเส่ียงโรคกระดูก พรุนใหกลามเน้ือคลายตัว นอนหลับสดใสกระปร้ีกระเปรา ลดคอลเสลเตอ
รอลและจิตใจสงบผอนคลาย ตอง มีโครงสรางโมเลกุลขนาดเล็กทําใหแทรกซึมสู เซลลไดอยางมี
ประสิทธิภาพและสามารถนําพาสารอาหาร และออกซิเจนไปเลี้ยงสวนตางๆ ของรางกายไดอยางท่ัวถึง และ
นําพาของเสียออกมาจากเซลลไปท้ิงได ตองมีความกระดางของนํ้าปานกลาง มีประจุไฟฟาสูงและเปนสื่อ
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โดยเฉพาะการลดตนทุนการผลิตการยกระดับคุณภาพมาตรฐานผลิตภัณฑ และการจัดหาชองทางการ
กระจายสินคาใหเขาถึงกลุมผูบริโภคเปาหมาย (ธิติพร ธรรมาภิมุขกุล, 2558)

นํ้าด่ืมบรรจุขวดตราไอ แอม สยาม เปนผลิตภัณฑนํ้าด่ืมบรรจุขวดภายใตบริษัท นิยานา มัลติเทรด
จํากัดท่ีผลิตโดยบริษัท ทีทีซี นํ้าด่ืม สยาม จํากัด ผลิตจากแหลงนํ้าใตดิน อําเภอสามโคก จังหวัดปทุมธานี ท่ี
ระดับความลึก 250-300 เมตร ไมมีการแปรรูปหรือปรุงแตงใดๆ ทําใหไดนํ้าด่ืมรสชาติดีตามธรรมชาติ และมี
คุณภาพดีท่ีสุดแหงหน่ึงของมีแรธาตุสูงและรสชาติดี และปลอดภัยตามมาตรฐานสากล มีกระบวนการผลิต
ท่ีมีภายใตมาตรฐาน GMP และควบคุมดวยระบบบริหารงานคุณภาพ ISO 9001 และ HACCP ปลอดภัย
ผานมาตรฐานสากลระดับโลก จัดจําหนายโดยบริษัทไอแอมสยาม คอรปอเรชั่น จํากัด ในพื้นท่ีเขตคันนา
ยาว กรุงเทพมหานคร (www.http://niyana.co.th) เปนบริษัทขนาดเล็กท่ีตองทําการตลาดแขงขันกับธุรกิจ
นํ้าด่ืมบรรจุขวดท่ีมีสวนครองตลาดเปนท่ีรูจักกันในหมูผูบริโภคอยูแลว แตไดเจาะกลุมตลาดในพื้นท่ี
โดยเฉพาะเขตคันนายาวท่ีบริษัทต้ังอยู ซึ่งไดรับการตอบสนองในระดับหน่ึง โดยใชปจจัยสวนผสมทาง
การตลาดเปนตัววัดความคิดเห็นของประชาชนผูบริโภคเน่ืองจากผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการหาขอมูลของ
ผลิตภัณฑกอนท่ีจะตัดสินใจซื้อ (วรัท  และนิตยา, 2555) ขณะท่ีปจจัยสวนผสมทางการตลาดจะชวยให
บริษัทนํามาวิเคราะหตัวแปรมทางการตลาดท่ีควบคุมไดและนํามาตอบสนองความพึงพอใจตามความ
คิดเห็นของกลุมเปาหมาย (เสรี วงษมณฑา, 2542.)

จากพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวดที่มีหลากหลายแตกตางกันไปของประชาชนในเขตคันนา
ยาว และความคิดเห็นท่ีมีตอปจจัยสวนผสมทางการตลาดนํ้าด่ืมบรรจุขวดตราไอแอมสยามที่ใหบริการแก
ประชาชนในเขตคันนายาว กรุงเทพมหานคร และไดรับการตอนรับจากประชาชนผูบริโภคในระดับหน่ึง
ดังน้ันผูวิจัยจึงสนใจศึกษาวา ประชาชนผูบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวดมีพฤติกรรมการบริโภคอยางไร มีความ
คิดเห็นตอปจจัยสวนผสมทางการตลาดนํ้าด่ืมบรรจุขวดตราไอแอมสยามในระดับใด และความคิดเห็นของ
ประชาชนตอปจจัยสวนผสมทางการตลาดนํ้าด่ืมบรรจุขวดตราไอแอม สยามมีความแตกตางกันตาม
ลักษณะทางประชากรและพฤติกรรมการบริโภคน้ําด่ืมบรรจุขวดอยางไรหรือไม เพื่อจะไดนําขอคนพบน้ีใหผู
ท่ีสนใจหรือผูท่ีเก่ียวของทางดานการตลาดนําไปพัฒนาการสื่อสารผลิตภัณฑทางการตลาดน้ีใหสอดคลอง
กับพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมและความคิดเห็นท่ีมีตอปจจัยสวนผสมทางการตลาดนํ้าด่ืมบรรจุขวดตราไอ
แอมสยามตอไป

นําความรอนท่ีดี มีความเปนดางออนๆ โดยมีคาความเปนกรดและ ดางระหวาง pH 7.25 - 8.50 เพื่อชวย
กําจัดความเปนกรดและของเสียในรางกาย ทําใหรางกายมีภาวะท่ีสมดุล และตองมีปริมาณออกซิเจนท่ีเจือ
ปนอยูดวยสูงวัดคาไดประมาณ 5 มิลลิกรัม ตอลิตรหรือมากกวา ขณะเดียวกันลักษณะของนํ้าด่ืมท่ีควร
หลีกเลี่ยง น้ันไดแก นํ้าออน คือนํ้าท่ีไมมีแรธาตุและมีสวนเก่ียวพันกับการเกิดโรคหัวใจ และความดันโลหิต
สูง นํ้าท่ีเปนนํ้ากลั่น ซึ่งไมมีแรธาตุท่ีมีประโยชนละลายอยูเลยไดทําใหรางกายตองดึงแรธาตุท่ีจําเปน เชน
แคลเซียม แมกนีเซียม และเกลือแรอ่ืนๆ ออกมาใชจึงอาจทําใหรางกายขาดแรธาตุเหลาน้ี กอใหเกิด
โรคหัวใจ และหลอดเลือดจนเปนอันตรายถึงชีวิต นํ้าด่ืมบรรจุขวดท่ีมีสารปนเปอนและไมไดมาตรฐานแม
จะดูใส และปลอดภัยกวานํ้าประปา แต 25% ของนํ้าด่ืมบรรจุขวดเปนเพียงการนํานํ้าประปามาใสขวด และ
ปรับปรุงคุณภาพเล็กนอยเทาน้ัน นํ้าประปาที่มีคลอรีนซึ่งชวยฆาเชื้อแบคทีเรียแต กอใหเกิดสารพิษ ชื่อ ไต
ฮาโลมีเทน (Trihalomethanes-THM) เกิดจากคลอรีนทําปฏิกิริยากับสารอินทรียในธรรมชาติซึ่งละลายอยู
ในนํ้า กอใหเกิดโรคตางๆ เชน โรคความดันโลหิตสูง โลหิตจาง มะเร็งลําไสใหญ สมองเส่ือม เปนตน และ
นํ้าอัดลมท่ีไดทํามาจากนํ้ากล่ันหรือนํ้าออนท่ีไมมีแรธาตุ ทําใหรางกายตองสูญเสียแรธาตุและดึงแรธาตุท่ี
จําเปนออกมาใช เชน แคลเซียมและแรธาตุ (http://www.siamhealthtoday.com/)

สถานการณตลาดนํ้าด่ืมบรรจุขวดในปจจุบัน ปจจุบันนํ้าด่ืมบรรจุขวดในประเทศไทยมีมากกวา
20,000 ลานบาท มีอัตราเติบโตเพิ่มข้ึนประมาณรอยละ 8 และคาดวายังมีการขยายตัว เพิ่มข้ึนตามความ
ตองการของผูบริโภคท่ีชื่นชอบความสะดวกรวดเร็ว และสะอาดปลอดภัย แตมูลคาตลาดดังกลาว
ผูประกอบการยังมองวามีโอกาสขยายไดเพิ่มข้ึนอีกในอนาคต เน่ืองจากปจจุบันมีประชาชนเพียงรอยละ 30
ท่ีซื้อนํ้าด่ืมบริโภคด่ืมเปนประจําทุกวัน สวนอีกรอยละ 70 ยังสามารถจัดหา นํ้าด่ืมไดเองจากแหลงธรรมชาติ
ซึ่งนับวันนํ้าด่ืมจากแหลงนํ้าธรรมชาติจะลดความสําคัญลงตามขอจํากัดทางธรรมชาติ รวมถึงวิถีชีวิตของ
ผูคนยุคใหมท่ีตองการความสะดวกปลอดภัยในการบริโภค จึงเปนโอกาสของนํ้าด่ืมบรรจุขวดท่ีจะเติบโตสูง
ย่ิงข้ึนในอนาคต ท่ีผานมาธุรกิจนํ้าด่ืมบรรจุขวดมีท้ัง แบรนดหลักท่ีเปนท่ีรูจักในกลุมผูบริโภคในเมืองกับแบ
รนดทองถ่ินในตางจังหวัดท่ีสามารถเลือกซื้อไดงาย อีกท้ังยังมีนํ้าด่ืม House brand ท่ีผลิตเพื่อใชใน
หนวยงาน โรงแรม องคกร หรืองานสงเสริม การขายตางๆ เกิดข้ึนมากมาย แตในสวนของการแขงขันระหวา
ผูประกอบการในอุตสาหกรรมพบวามีการแขงขันกันอยางรุนแรงโดยเฉพาะดานราคา เน่ืองจากธุรกิจนํ้าด่ืม
บรรจุขวดคอนขางมีกําไรตอหนวยไมสูง ทําใหผูประกอบการตองใชกลยุทธดานอ่ืนๆ ในการทําตลาด
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โดยเฉพาะการลดตนทุนการผลิตการยกระดับคุณภาพมาตรฐานผลิตภัณฑ และการจัดหาชองทางการ
กระจายสินคาใหเขาถึงกลุมผูบริโภคเปาหมาย (ธิติพร ธรรมาภิมุขกุล, 2558)

นํ้าด่ืมบรรจุขวดตราไอ แอม สยาม เปนผลิตภัณฑนํ้าด่ืมบรรจุขวดภายใตบริษัท นิยานา มัลติเทรด
จํากัดท่ีผลิตโดยบริษัท ทีทีซี นํ้าด่ืม สยาม จํากัด ผลิตจากแหลงนํ้าใตดิน อําเภอสามโคก จังหวัดปทุมธานี ท่ี
ระดับความลึก 250-300 เมตร ไมมีการแปรรูปหรือปรุงแตงใดๆ ทําใหไดนํ้าด่ืมรสชาติดีตามธรรมชาติ และมี
คุณภาพดีท่ีสุดแหงหน่ึงของมีแรธาตุสูงและรสชาติดี และปลอดภัยตามมาตรฐานสากล มีกระบวนการผลิต
ท่ีมีภายใตมาตรฐาน GMP และควบคุมดวยระบบบริหารงานคุณภาพ ISO 9001 และ HACCP ปลอดภัย
ผานมาตรฐานสากลระดับโลก จัดจําหนายโดยบริษัทไอแอมสยาม คอรปอเรชั่น จํากัด ในพื้นท่ีเขตคันนา
ยาว กรุงเทพมหานคร (www.http://niyana.co.th) เปนบริษัทขนาดเล็กท่ีตองทําการตลาดแขงขันกับธุรกิจ
นํ้าด่ืมบรรจุขวดท่ีมีสวนครองตลาดเปนท่ีรูจักกันในหมูผูบริโภคอยูแลว แตไดเจาะกลุมตลาดในพื้นท่ี
โดยเฉพาะเขตคันนายาวท่ีบริษัทต้ังอยู ซึ่งไดรับการตอบสนองในระดับหน่ึง โดยใชปจจัยสวนผสมทาง
การตลาดเปนตัววัดความคิดเห็นของประชาชนผูบริโภคเน่ืองจากผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการหาขอมูลของ
ผลิตภัณฑกอนท่ีจะตัดสินใจซื้อ (วรัท  และนิตยา, 2555) ขณะท่ีปจจัยสวนผสมทางการตลาดจะชวยให
บริษัทนํามาวิเคราะหตัวแปรมทางการตลาดท่ีควบคุมไดและนํามาตอบสนองความพึงพอใจตามความ
คิดเห็นของกลุมเปาหมาย (เสรี วงษมณฑา, 2542.)

จากพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวดท่ีมีหลากหลายแตกตางกันไปของประชาชนในเขตคันนา
ยาว และความคิดเห็นท่ีมีตอปจจัยสวนผสมทางการตลาดนํ้าด่ืมบรรจุขวดตราไอแอมสยามที่ใหบริการแก
ประชาชนในเขตคันนายาว กรุงเทพมหานคร และไดรับการตอนรับจากประชาชนผูบริโภคในระดับหน่ึง
ดังน้ันผูวิจัยจึงสนใจศึกษาวา ประชาชนผูบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวดมีพฤติกรรมการบริโภคอยางไร มีความ
คิดเห็นตอปจจัยสวนผสมทางการตลาดนํ้าด่ืมบรรจุขวดตราไอแอมสยามในระดับใด และความคิดเห็นของ
ประชาชนตอปจจัยสวนผสมทางการตลาดนํ้าด่ืมบรรจุขวดตราไอแอม สยามมีความแตกตางกันตาม
ลักษณะทางประชากรและพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวดอยางไรหรือไม เพื่อจะไดนําขอคนพบน้ีใหผู
ท่ีสนใจหรือผูท่ีเก่ียวของทางดานการตลาดนําไปพัฒนาการสื่อสารผลิตภัณฑทางการตลาดน้ีใหสอดคลอง
กับพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมและความคิดเห็นท่ีมีตอปจจัยสวนผสมทางการตลาดนํ้าด่ืมบรรจุขวดตราไอ
แอมสยามตอไป
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ประชาชนท่ีมีตอปจจัยสวนผสมการตลาดนํ้าด่ืมไอแอมสยาม เขตคันนายาว กรุงเทพมหานคร

ความคิดเห็นของประชาชนท่ีมีตอปจจัยสวนผสมการตลาดนํ้าด่ืมบรรจุขวดตราไอแอมสยาม เขตคันนายาว
กรุงเทพมหานคร

ภาพที่ 1 แสดงกรอบแนวคิดในการวิจัย

ประชาชนท่ีอาศัยอยูในพื้นท่ีเขตคันนายาว กรุงเทพมหานคร จํานวน 95,369 คน (ขอมูลจากวิกิ
ซอรซเขตคันนายาว กรุงเทพมหานคร ป พ.ศ.2559, https://th.wikisource.org/wiki/ รายชื่อเขตในกรุงเทพ
มหานคร เรียงตามจํานวนประชากร) ไดแก ประชาชนท่ีบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวด ในพื้นท่ีเขตคัน
นายาว กรุงเทพมหานคร ซึ่งคํานวณไดโดยใชสูตรของ ยามาเน (Yamane, 1967) ท่ีระดับความเช่ือมั่น

1) ศึกษาพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวดของประชาใน
เขตคันนายาว กรุงเทพมหานคร2) เพื่อศึกษาความคิดเห็นของประชาชนท่ีมีตอปจจัยสวนผสมทาง
การตลาดน้ําด่ืมบรรจุขวดตราไอแอมสยาม เขตคันนายาว กรุงเทพมหานคร เพื่อเปรียบเทียบความ
คิดเห็นของประชาชนท่ีมีตอปจจัยสวนผสมทางการตลาดน้ําด่ืมบรรจุขวดตราไอแอมสยาม เขตคันนายาว
กรุงเทพมหานคร ท่ีแตกตางกันตามลักษณะทางประชากรและพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวด

ศึกษาเฉพาะพฤติกรรมการบริโภคน้ํ า ด่ืมบรรจุขวดของประชาในเขตคันนายาว
กรุงเทพมหานคร ทางดาน ขนาดของน้ําด่ืมบรรจุขวด แหลงซื่อนํ้าด่ืมบรรจุขวด ความถ่ีในการเลือกซื้อนํ้าด่ืม
บรรจุขวด เหตุผลในการเลือกซื้อนํ้าด่ืมบรรจุขวด ลักษณะของบรรจุภัณฑนํ้าด่ืมบรรจุขวด และบุคคลท่ี
แนะนําใหซื้อนํ้าด่ืมบรรจุขวด รวมท้ังศึกษาความคิดเห็นท่ีมีตอปจจัยสวนผสมทางการตลาดนํ้าด่ืมบรรจุขวด
ตราไอแอมสยาม ทางดาน ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนายและดานการสงเสริมการตลาด
เทาน้ัน

การศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการบริโภคน้ําด่ืมบรรจุขวดและความคิดเห็นของประชาชนท่ีมีตอปจจัย
สวนผสมการตลาดน้ําด่ืมไอแอมสยาม เขตคันนายาว กรุงเทพมหานคร เปนการศึกษาวิจัยเชิงสํารวจ
(Survey Research) เพื่อมุงศึกษาพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวดและความคิดเห็นของประชาชนท่ีมี
ตอปจจัยสวนผสมการตลาดนํ้าด่ืมไอแอมสยาม เขตคันนายาว กรุงเทพมหานคร โดยการใชแบบสอบถาม ท่ี
มีโครงสรางเปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูล

พฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวดและความคิดเห็นของ



1485

ประชาชนท่ีมีตอปจจัยสวนผสมการตลาดนํ้าด่ืมไอแอมสยาม เขตคันนายาว กรุงเทพมหานคร
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ภาพที่ 1 แสดงกรอบแนวคิดในการวิจัย
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มหานคร เรียงตามจํานวนประชากร) ไดแก ประชาชนท่ีบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวด ในพื้นท่ีเขตคัน
นายาว กรุงเทพมหานคร ซึ่งคํานวณไดโดยใชสูตรของ ยามาเน (Yamane, 1967) ท่ีระดับความเช่ือมั่น



1486

95%

นําแบบสอบถามไปทําการทดสอบกอน (Pre-test) กับประชาชนผูบริโภค
นํ้าด่ืมบรรจุขวด ในพื้นท่ีเขตคันนายาว กรุงเทพมหานคร

เปนการศึกษาลักษณะทาง
ประชากรของประชาชนผูบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวด ในเขตพ้ืนท่ีคันนายาว กรุงเทพมหานคร มีการแจก
แบบสอบถามใหกับประชาชน เพื่อใหไดขนาดกลุมตัวอยางจํานวนท้ังสิ้น 400 คน

เปนการศึกษาเก่ียวกับแนวคิดทฤษฎีตางๆ ท่ีเก่ียวของ ทฤษฎีเก่ียวกับลักษณะทาง
ประชากร, แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความคิดเห็น และ
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด โดยอาศัยการคนควาจากเอกสารทางวิชาการ เว็บไซต
และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ ผูศึกษาวิจัยไดดําเนินการออกแจกแบบสอบถามกลุมตัวอยาง   ใหกับประชาชน
ผูบริโภคน้ําด่ืมบรรจุขวด ในชวงเดือนพฤษภาคม – สิงหาคม พ.ศ.2560 จากนั้นนําแบบสอบถามท้ังหมดมา
ทําการวิเคราะหขอมูล
Statistics สําหรับวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากร และขอมูลพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวดใช
การสรุปหรือบรรยายคุณลักษณะ โดยการแจกแจงความถ่ี (Frequency) คารอยละ (Percentage) สวนการ
วิเคราะหความคิดเห็นตอปจจัยสวนผสมการตลาดของนํ้าด่ืมบรรจุขวดตราไอแอมสยาม เขตคันนายาว
กรุงเทพมหานคร ใชคาเฉล่ีย (Mean) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)
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การทดสอบสมมติฐาน เปรียบเทียบ

ผลการศึกษา แตกตางกัน

ผลการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวด พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญบริโภคนํ้าด่ืม
บรรจุขวดขนาด 0.6 ลิตร (รอยละ 39.75) ซึ่งสอดคลองกับการศึกษาของ หรรษา วิโรจน (2552)
ศึกษาเ ร่ือง  คุณคาตราสินคาคริสตัล ท่ีมีผลตอพฤติกรรมการ ตัดสินใจซื้ อของผูบริ โภค  ในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคสวนใหญซื้อขนาด 0.6 ลิตรประเภทขวดพลาสติกมากท่ีสุด
สามารถอธิบายไดวา ผูบริโภค แสดงออก การคนหา การซื้อ การใช การประเมิน การเก็บหรือท้ิง สินคา
บริการและความคิดใดๆ ซึ่งคาดหวังวาจะสนองตอบความตองการไดอยางนาพอใจ (Schiffman และ
Kanuk, 1987) ผูบริโภคสวนใหญนิยมน้ําด่ืมขนาดบรรจุขวด 0.6 ลิตรจึงเปนก

2.
ซึ่งไมสอดคลองกับการศึกษาของ

สุวรรณภรณ  สุวรรณศรี (2555) ไดศึกษาเรื่อง ความคิดเห็นตอนํ้าด่ืมบรรจุขวดตราสิงหและพฤติกรรมการ
บริโภคน้ําด่ืมบรรจุขวดของวัยรุนในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา วัยรุนสวนใหญ

สามารถอธิบายไดวา เปนการกําหนดกลยุทธทางการตลาดท่ีจะหาคําตอบเพื่อตอบสนองความ
ตองการของผูบริโภคจากคําถามวา ผูบริโภคซื้อท่ีไหน
(Outlets)

:193-194)

ผลการวิเคราะห

ตารางที่ 1 แสดงจํานวนและรอยละพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวด

ตารางที่ 2 แสดงแสดงคาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของประชาชนที่มีความคิดเห็นตอปจจัยสวนผสมทางการตลาด
นํ้าดื่มบรรจุขวดตราไอแอมสยาม เขตคันนายาว กรุงเทพมหานคร ในภาพรวม
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การทดสอบสมมติฐาน เปรียบเทียบ

ผลการศึกษา แตกตางกัน
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Kanuk, 1987) ผูบริโภคสวนใหญนิยมน้ําด่ืมขนาดบรรจุขวด 0.6 ลิตรจึงเปนก

2.
ซึ่งไมสอดคลองกับการศึกษาของ

สุวรรณภรณ  สุวรรณศรี (2555) ไดศึกษาเรื่อง ความคิดเห็นตอนํ้าด่ืมบรรจุขวดตราสิงหและพฤติกรรมการ
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ผลการวิเคราะห
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ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาดมี ความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อนํ้าด่ืมบรรจุขวดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ซึ่งปจจัยดานราคามี ความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อในทุกพฤติกรรม สามารถอธิบายได ปจจัยพื้นฐานที่มีอิทธิพลตอความคิดเห็นของบุคคล
ซึ่งทําใหแตละคนแสดงความคิดเห็นท่ีเหมือนหรือแตกตางกันออกไป ปจจัยดังกลาวคือปจจัยจากตัวบุคคล
ไดแก  คุณสมบัติเฉพาะตัวของคนๆ น้ัน เชน  สติปญญา  การศึกษา  ประสบการณท่ีมาของคนๆ น้ัน
รวมถึงความเชื่อ  คานิยมท่ีไดรับจากการอบรมส่ังสอนของครอบครัว และปจจัยเก่ียวกับสิ่งแวดลอม  ความ
คิดเห็นตางๆ ของทุกคนอาจเกิดจากการพบปะสังสรรคคบหาสมาคมและอิทธิพลกลุม  นอกจากน้ันการ
ไดรับการสัมผัสจากสื่อมวลชนในรูปแบบตางๆ ไดแก  วิทยุ โทรทัศน  หนังสือพิมพ  เอกสารตางๆ  สิ่งเหลาน้ี
มีอิทธิพลมากตอความคิดเห็นของบุคคลท่ีจะไดรับขอมูล ขาวสารของแตละบุคคล (นวลจันทร  ทัศนชัยกุล
(2547 : 15 - 16)

พฤติกรรมการบริโภคน้ําด่ืมบรรจุขวด สวนใหญนิยมขนาด 5 ลิตร จึงควรผลิตขนาดบรรจุ ให
สอดคลองกับความนิยมของประชาชนในพื้นท่ีคันนายาวน้ี ขณะท่ี ขนาดบรรจุ 20 ลิตร มีจํานวนนอยกวา
ขนาดอ่ืนๆ จึงควรประชาสัมพันธถึงความจําเปนท่ีสะดวกในการใชขนาด 20 ลิตรเพิ่มข้ึน

พฤติกรรมในการหาแหลงซื้อนํ้าด่ืมบรรจุขวด สวนใหญหาซื้อท่ีรานคาใกลบานและรานขายของ
ชํา ดังน้ัน จึงควรนํา ไอแอมสยามไปลงใหมากเขาไวเพื่อสรางตําแหนงการขายในแบรนด
ใหเปนท่ีจดจํา ขณะท่ีอ่ืนๆ ควรประชาสัมพันธนําไปลงไวเพื่อเพิ่มความถ่ีในการพบเห็นบาง

ความคิดเห็นตอปจจัยสวนผสมการตลาด ไอแอมสยาม ดานผลิตภัณฑ เห็น
ดวยอยางย่ิงเก่ียวกับสามารถพกพาไดสะดวกและมีบรรจุภัณฑสวยงาม จึงควรรักษามาตรฐานเอกลักษณ
ของนํ้าด่ืมน้ีไว ขณะท่ีความมีมาตรฐานและความปลอดภัยอยูในระดับไมแนใจ จึงตองรีบทําการ
ประชาสัมพันธใหประชาชนมีความเขาใจในมาตรฐานของน้ําด่ืมท่ีไมตางจากแบรนดดังๆ

ความคิดเห็นตอปจจัยสวนผสมการตลาดตอ ไอแอมสยาม ดานราคา เห็น
ดวยอยางย่ิงเก่ียวกับมีความเหมาะสมกับขนาดบรรจุและมีใหเลือกซื้อไดตามความตองการ จึงควรตรึง
ราคาน้ีไวเพื่อความมั่นใจของผูบริโภคขณะท่ีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ ตองประชาสัมพันธใหประชาชน
ผูบริโภคเขาใจในระดับคุณภาพของนํ้าด่ืมเพิ่มข้ึน

ความคิดเห็นตอปจจัยสวนผสมการตลาด ไอแอมสยาม ดานชองทาง
การจัดจําหนาย เห็นดวยอยางย่ิง ตรงท่ีมี Call Center รับสายตลอด 24 ชั่วโมง จึงควรจัดเจาหนาท่ีให

ผลการวิเคราะหความคิดเห็นประชาชนตอปจจัยสวนผสมทางการตลาดน้ําด่ืมบรรจุขวดตราไอ
แอมสยาม เขตคันนายาว กรุงเทพมหานคร จําแนกดานการสงเสริมการตลาด ภาพรวมอยูในระดับเห็นดวย
อยางย่ิง ( =4.71) เมื่อจําแนกเปนรายขอแลว ความคิดเห็นระดับเห็นดวยอยางย่ิง ไดแก มีการสนับสนุน
กิจกรรมชวยเหลือสังคมในรูปแบบตางๆ ( =4.62) ซึ่งไมสอดคลองกับการศึกษาของ ลักขณา ศิริ (2559)
ไดศึกษาเร่ือง ปจจัยท่ีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวดตราเนสทเล เพียวไลฟใน
จังหวัดนนทบุรี ผลการศึกษาพบวา ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดความคิดเห็นระดับเห็นดวยมากในดาน
มีการโฆษณาทางโทรทัศน สวนเห็นดวยปานกลางไดแก ขาวประชาสัมพันธเก่ียวกับนํ้าด่ืมตราเนสทเลเพียว
ไลฟ ตางๆ ท่ีสงผลตอภาพลักษณ สามารถอธิบายไดวา การประชาสัมพันธ (Public Relations หรือ PR)
หมายถึง ความพยายามในการส่ือสารท่ีมีการวางแผนโดยองคการหน่ึงเพื่อสรางทัศนคติท่ีดีตอองคการตอ
ผลิตภัณฑหรือตอนโยบาย ใหเกิดกับกลุมใดกลุมหนึ่ง มีจุดมุงหมายเพื่อสงเสริม หรือปองกันภาพพจน หรือ
ผลิตภัณฑของบริษัท (เอ็ตเซล วอลคเกอร; และ สแตนตัน, 2001: 10 อางใน

ผลการทดสอบสมมติฐาน เปรียบเทียบ

ผลการศึกษาพบวา ลักษณะประชากรและดานพฤติกรรมการ
บริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวดที่แตกตางกัน ประชาชนผูบริโภคมีความคิดเห็นตอ

แตกตางกัน ขอคนพบดังกลาวไม
สอดคลองกับการศึกษาจันฑิสา ศิริสุนทร (2559) ไดศึกษาเร่ืองปจจัยทางการตลาดท่ีสงผลตอพฤติกรรม
การซ้ือนํ้าด่ืมบรรจุขวดของ ผูบริโภคในจังหวัดนนทบุรี ผลการศึกษา พบวา ปจจัยสวนบุคคลของผูบริโภคมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าด่ืมบรรจุขวด โดยมีเพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา รายไดเฉล่ีย ตอ
เดือน และจํานวนสมาชิกในครอบครัวมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาด่ืมบรรจุขวดอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ ซึ่งปจจัยดานรายไดเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อมากท่ีสุดถึง 8 พฤติกรรม 3)
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือนาด่ืมบรรจุขวด โดยปจจัยดาน
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ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาดมี ความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อนํ้าด่ืมบรรจุขวดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ซึ่งปจจัยดานราคามี ความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อในทุกพฤติกรรม สามารถอธิบายได ปจจัยพื้นฐานที่มีอิทธิพลตอความคิดเห็นของบุคคล
ซึ่งทําใหแตละคนแสดงความคิดเห็นท่ีเหมือนหรือแตกตางกันออกไป ปจจัยดังกลาวคือปจจัยจากตัวบุคคล
ไดแก  คุณสมบัติเฉพาะตัวของคนๆ น้ัน เชน  สติปญญา  การศึกษา  ประสบการณท่ีมาของคนๆ น้ัน
รวมถึงความเชื่อ  คานิยมท่ีไดรับจากการอบรมส่ังสอนของครอบครัว และปจจัยเก่ียวกับสิ่งแวดลอม  ความ
คิดเห็นตางๆ ของทุกคนอาจเกิดจากการพบปะสังสรรคคบหาสมาคมและอิทธิพลกลุม  นอกจากน้ันการ
ไดรับการสัมผัสจากสื่อมวลชนในรูปแบบตางๆ ไดแก  วิทยุ โทรทัศน  หนังสือพิมพ  เอกสารตางๆ  สิ่งเหลาน้ี
มีอิทธิพลมากตอความคิดเห็นของบุคคลท่ีจะไดรับขอมูล ขาวสารของแตละบุคคล (นวลจันทร  ทัศนชัยกุล
(2547 : 15 - 16)

พฤติกรรมการบริโภคน้ําด่ืมบรรจุขวด สวนใหญนิยมขนาด 5 ลิตร จึงควรผลิตขนาดบรรจุ ให
สอดคลองกับความนิยมของประชาชนในพื้นท่ีคันนายาวน้ี ขณะท่ี ขนาดบรรจุ 20 ลิตร มีจํานวนนอยกวา
ขนาดอ่ืนๆ จึงควรประชาสัมพันธถึงความจําเปนท่ีสะดวกในการใชขนาด 20 ลิตรเพิ่มข้ึน

พฤติกรรมในการหาแหลงซื้อนํ้าด่ืมบรรจุขวด สวนใหญหาซื้อท่ีรานคาใกลบานและรานขายของ
ชํา ดังน้ัน จึงควรนํา ไอแอมสยามไปลงใหมากเขาไวเพื่อสรางตําแหนงการขายในแบรนด
ใหเปนท่ีจดจํา ขณะท่ีอ่ืนๆ ควรประชาสัมพันธนําไปลงไวเพื่อเพิ่มความถ่ีในการพบเห็นบาง

ความคิดเห็นตอปจจัยสวนผสมการตลาด ไอแอมสยาม ดานผลิตภัณฑ เห็น
ดวยอยางย่ิงเก่ียวกับสามารถพกพาไดสะดวกและมีบรรจุภัณฑสวยงาม จึงควรรักษามาตรฐานเอกลักษณ
ของนํ้าด่ืมน้ีไว ขณะท่ีความมีมาตรฐานและความปลอดภัยอยูในระดับไมแนใจ จึงตองรีบทําการ
ประชาสัมพันธใหประชาชนมีความเขาใจในมาตรฐานของน้ําด่ืมท่ีไมตางจากแบรนดดังๆ

ความคิดเห็นตอปจจัยสวนผสมการตลาดตอ ไอแอมสยาม ดานราคา เห็น
ดวยอยางย่ิงเก่ียวกับมีความเหมาะสมกับขนาดบรรจุและมีใหเลือกซื้อไดตามความตองการ จึงควรตรึง
ราคาน้ีไวเพื่อความมั่นใจของผูบริโภคขณะท่ีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ ตองประชาสัมพันธใหประชาชน
ผูบริโภคเขาใจในระดับคุณภาพของนํ้าด่ืมเพิ่มข้ึน

ความคิดเห็นตอปจจัยสวนผสมการตลาด ไอแอมสยาม ดานชองทาง
การจัดจําหนาย เห็นดวยอยางย่ิง ตรงท่ีมี Call Center รับสายตลอด 24 ชั่วโมง จึงควรจัดเจาหนาท่ีให
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ลักขณา ศิริ. (2559) “ปจจัยท่ีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวดตราเนสทเล เพียว
ไลฟในจังหวัดนนทบุรี”. การคนควาอิสระ หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ.

สุวรรณภรณ  สุวรรณศรี.  (2555) “ความคิดเห็นตอนํ้าด่ืมบรรจุขวดตราสิงหและพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืม
บรรจุ ขวดของวัยรุนในกรุงเทพมหานคร”. สารนิพนธหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชา
การตลาด, มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ

ลักษณะของนํ้าด่ืมท่ีดี http://www.siamhealthtoday.com/
นํ้าด่ืมบรรจุขวด ตราไอแอมสยาม (www.http://niyana.co.th) เขาสืบคนเมื่อ 2 ธันวาคม 2560.

ความรูเพิ่มเติมเก่ียวกับเร่ืองคุณภาพและมาตรฐานของน้ําด่ืมแกประชาชนผูบริโภค ขณะท่ีการส่ังซื้อทาง
เว็บไซตมีคาเฉลี่ยนอยกวาขออ่ืน จึงควรใหชองทางการติดตอทางน้ีมีความชัดเจนมากย่ิงข้ึนเพื่อความ
สะดวกของประชาชนผูบริโภค

6) ความคิดเห็นตอปจจัยสวนผสมการตลาด ไอแอมสยาม ดานการสงเสริม
การตลาด เห็นดวยอยางย่ิงเก่ียวกับมีการสนับสนุนกิจกรรมชวยเหลือสังคมในรูปแบบตางๆ และมีการลด
แลกแจกแถมสําหรับลูกคาเปนประจํา จึงควรมีการประชาสัมพันธเผยแพรกิจกรรมดังกลาวน้ีเปนประจําทุก
ครั้ง และรวมกับกิจกรรมตามปปฏิทินใหมีชื่อตราสินคารวมกิจกรรมดวยทุกครั้ง ขณะท่ีการจัดสงฟรีตาม
พื้นท่ีท่ีกําหนดตามเงื่อนไข ตองพยายามตรงเวลาตามท่ีตกลงกันไว
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ลักขณา ศิริ. (2559) “ปจจัยท่ีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวดตราเนสทเล เพียว
ไลฟในจังหวัดนนทบุรี”. การคนควาอิสระ หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ.

สุวรรณภรณ  สุวรรณศรี.  (2555) “ความคิดเห็นตอนํ้าด่ืมบรรจุขวดตราสิงหและพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืม
บรรจุ ขวดของวัยรุนในกรุงเทพมหานคร”. สารนิพนธหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชา
การตลาด, มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ

ลักษณะของนํ้าด่ืมท่ีดี http://www.siamhealthtoday.com/
นํ้าด่ืมบรรจุขวด ตราไอแอมสยาม (www.http://niyana.co.th) เขาสืบคนเมื่อ 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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การแสวงหาขอมูลทางอินเตอรเน็ตของนักทองเท่ียวชาวไทยท่ีมาเท่ียวแหลงสถานบันเทิงในซอยทองหลอ  
กรุงเทพมหานคร 

Internet search of Thai tourists Entertainment in Soi Thonglor. Bangkok 
 

      
วิสันต  ตั้งตรงสิทธิ์1 
Wisant Tangtrongsit 

 
บทคัดยอ 
  การศึกษาวิจัยเรื่องการแสวงหาขอมูลทางอินเตอรเน็ตของนักทองเที่ยวชาวไทยท่ีมาเที่ยวแหลงบันเทิง
ในซอยทองหลอ  กรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาการแสวงหาขอมูลทางอินเตอรเน็ตเว็ปไซตของ
นักทองเที่ยวชาวไทยท่ีมาเที่ยวสถานบันเทิงในซอยทองหลอ  เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการทองเที่ยวสถานบันเทิง
ในซอยทองหลอของนักทองเท่ียวชาวไทย  เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางขอมูลประชากรศาสตรกับการ
แสวงหาขอมูลทางอินเตอรเน็ตเว็ปไซตของนักทองเที่ยวชาวไทยที่มาเที่ยวสถานบันเทิงในซอยทองหลอ  เพ่ือ
ศึกษาความสัมพันธระหวางขอมูลประชากรศาสตรกับพฤติกรรมการทองเท่ียวสถานบันเทิงในซอยทองหลอ
ของนักทองเท่ียวชาวไทยเพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางการแสวงหาขอมูลทางอินเตอรเน็ตเว็ปไซตกับ
พฤติกรรมการทองเท่ียวสถานบันเทิงในซอยทองหลอของนักทองเท่ียวชาวไทยการวิจัยครั้งนี้ใชแบบสอบถาม
เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้คือนักทองเท่ียวชาวไทย ที่มาเท่ียว
แหลงบันเทิงในซอยทองหลอ  กรุงเทพมหานคร  400 คน สําหรับการวิเคราะหขอมูลผูวิจัยใชการแจกแจง
ความถี่คารอยละคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเพ่ืออธิบายการแสวงหาขอมูลทางอินเตอรเน็ตของ
นักทองเที่ยวชาวไทยที่มาเท่ียวแหลงบันเทิงในซอยทองหลอ  กรุงเทพมหานคร 

  ผลการวิจัยพบวากลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศชาย รองลงมาเปนเพศหญิง โดยสวยใหญมี  อายุ 26-

35  ป และมีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี สวนใหญมีอาชีพอ่ืนๆ และสวนใหญมีรายได 30,001-50,000  
บาท   

กลุมตัวอยางสวนใหญใชบริการอินเทอรเน็ตเวลา18.01-21.00 น. บอยที่สุด รอยละ 40.5  สวนใหญ 
ใชงานสื่ออินเตอรเน็ตในรูปแบบ Facebook รอยละ 42.5 วัตถุประสงคสวนใหญในการใชบริการอินเทอรเน็ต
เพ่ือซ้ือสินคาและบริการตางๆรอยละ34.0 ใชบริการเครือขายสังคมออนไลนเพ่ือขายสินคาโฆษณา
ประชาสัมพันธรอยละ45.3 สวนใหญใชบริการเครือขายสังคมออนไลนผานทางชองทาง โทรศัพทมือถือรอยละ
82.0 สวนใหญใชบริการเครือขายสังคมออนไลนที่บานรอยละ50.8 

  ประสบการณในการใชบริการสถานบันเทิงในซอยทองหลอ  กรุงเทพมหานครคือมาเปนคร้ังแรก   
รอยละ 67.3  วัตถุประสงคที่สําคัญท่ีสุดในการมาใชบริการท่ีสถานบันเทิงในซอยทองหลอ  กรุงเทพมหานคร
คือมาเลี้ยงสังสรรคสถานบันเทิงในซอยทองหลอ  กรุงเทพมหานคร  พาหนะท่ีท่ีใชในการเดินทางมาใชบริการท่ี

                                                           
1

 นกัศกึษาคณะนิเทศศาสตร์,หลกัสตูรนิเทศศาสตรมหาบญัฑิต,คณะนิเทศศาสตร์,มหาวิทยาลยัเกริก 
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สถานบันเทิงในซอยทองหลอ  กรุงเทพมหานครคือรถยนตสวนตัว  รอยละ 44.5  ลักษณะการมาใชบริการท่ี
สถานบันเทิงในซอยทองหลอ  กรุงเทพมหานคร ในครั้งนี้ มากับเพื่อนเรียน/เพ่ือนเกา  รอยละ 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 

   ในระยะสิบกวาปที่ผานมา ประเทศไทยไดเล็งเห็นถึงความสําคัญของอุตสาหกรรมการทองเที่ยว ที่มี
ตอระบบเศรษฐกิจ ของประเทศ จึงไดจัดใหเปนวาระสําคัญระดับชาติ (สํานักงานคณะกรรมการพัฒนา
เศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ, 2551) อยางไร ก็ตาม แมรัฐบาลไทยมีนโยบายสงเสริมและผลักดันใหไทยเปน
แหลงทองเท่ียวชั้นนําที่มีคุณภาพระดับโลก (World Class Tourism Destination) แตคงปฏิเสธความจริง
ประการสําคัญไมไดวา ตั้งแตการทองเท่ียวไทยเขาสูเวทีการทองเท่ียวนานาชาติ นับตั้งแตชวง  ยุคสงคราม
เวียดนามเปนตนมา (Leheny, 1995) ธุรกิจกลางคืนอันประกอบดวยสถานบันเทิงยามราตรีหลากหลาย
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ประเภท เชน คาบาเรต บารอะโกโก หรือธุรกิจจําพวกผับ บาร ไนตคลับ กระทั่งสถานบริการอาบอบนวดทั้ง
แบบปกติและแอบแฝงการขายบริการ ทางเพศท่ีเปดใหบริการในสถานที่ทองเที่ยวตาง ๆ ไดกลายเปน
สัญลักษณท่ีดํารงอยูคูกับการทองเที่ยวไทยตลอดมา ขอเท็จจริงนี้ ทําใหศาสตราจารย Erik Cohen (1996) นัก
สังคมวิทยาและนักวิชาการดานการทองเท่ียวที่มีชื่อเสียงมองวา ประเทศไทยเปนเมือง ทองเท่ียวที่มีจุดขายการ
ทองเท่ียวสําคัญสองประการคือ ความแปลกตา (Exotic) และกามารมณ (Erotic) ควบคูกัน  เทคโนโลยีและ
การส่ือสารที่มีความกาวหนามากยิ่งข้ึนจนปจจุบันการเรียนรูและการตอบ รับวัฒนธรรมของตางชาติ ถือเปน
เรื่องงายซ่ึงตอนนี้ผูที่จะรับและยอมที่จะเปลี่ยนแปลงไปตามสิ่ง รอบขางไดอยางรวดเร็วคงจะหนีไมพนวัยรุน 
บางครั้งการเปลี่ยนแปลงและการยอมรับเอาวัฒนธรรม จากตางชาตินั้น มีทั้งรับเอาในเร่ืองของ การแตงตัว 
การเลนกีฬา การใชชีวิต หรือแมกระท่ังการ ปฏิบัติตัว สองประเด็นหลังนี้ถือวาเปนการรับวัฒนธรรมท่ีคอนขาง
ลอแหลมและนาเปนหวงกวาเรื่อง อ่ืนๆ เพราะปจจุบันวัยรุนของไทยมีการรับเอาวัฒนธรรมที่ผิดๆ มาเปน
แบบอยางมากขึ้น ซึ่งนับวัน การเลียนแบบในส่ิงผิดๆ ก็ (เฟองฟา ภู สวาสด์ิ, 2554) สถานเริงรมยประเภท
ตางๆ เปนส่ิงแวดลอมทางสังคม ธุรกิจยามราตรีในยุคนั้นที่รูจักกันดี คือ บาร (Bar) และไนทคลับ(Nightclub) 
การนําเสนอรูปแบบของสถานบันเทิงไมไดหยุดแตเพียง เทานี้ธุรกิจเกิดขึ้นเปนจํานวนมาก กลายเปนแหลง
ทองเท่ียวประเภทคอฟฟชอพ ดิสโกเธค คาราโอ เกะ และผับ เกิดขึ้นมามากมาย  

  เมื่อเอยชื่อ ‘ทองหลอ’ หรือ ‘สุขุมวิท 55′  ถนนที่มีความยาวเพียง 2 กิโลเมตรเศษ เราจะนึกภาพของ
ยานที่เปนศูนยรวมไลฟสไตลนําสมัยของกรุงเทพฯ  อะไรที่เกี่ยวของกับเรื่องกิน ดื่ม สังสรรค และปารตี้ หาก
มาปกหลัก เปดตัวที่ทองหลอแลว จะเพ่ิมดีกรีความสนใจใหกับธุรกิจนั้นไดมากโข เมื่อพร่ังพรอมไปดวยสิ่ง
รองรับอันเปน ‘ที่สุด’ สําหรับไลฟสไตลคนเมือง ทองหลอจึงเปนยานที่อยูอาศัยใจกลางเมืองยอดนิยมของทั้ง
คนไทยและ Expat โดยเฉพาะชาวญ่ีปุน  นับเปนยานทําเลทองตั้งแตอดีตเรื่อยมาจนถึงปจจุบัน และทวี
บทบาทความสําคัญมากย่ิงข้ึนในอนาคตหลายคนอาจมีภาพจําของทองหลอเปนยานสถานบันเทิงในยามค่ําคืน
ชั้นนํา แตแทจริงแลวทองหลอไมใชยานที่เหมาะกับคนหนุมสาวผูรักแสงสีเทานั้น หากแตเปนยานที่เอ้ือตอไลฟ
สไตลแบบ ‘ครอบครัว’ ที่เอ้ือใหทุกคนในบานสามารถทํากิจกรรมรวมกันไดโดยสะดวกอีกดวย  ซึ่งนอกจาก
รานอาหารไทยทุกภาค รานอาหารนานาชาติและคาเฟหลากสไตลในยานนี้แลว ทองหลอยังมีทั้งสถานที่ออก
กําลังกายชั้นเลิศ ที่พรั่งพรอมไปดวย Facilities ครบครัน มีสถานพยาบาลชั้นนํา ทั้งโรงพยาบาล คลินิก ,สปา 
สถานเสริมความงาม ,ธนาคาร, รานซักอบรีด,รานสะดวกซื้อ ,รานจําหนายสินคาแฟชั่น เสื้อผาตางๆ และมี
แหลงชอปปงที่เปนคอมมูนิติ้มอลลล้ําสมัยหลายแหง รวมถึงสถานศึกษา ที่สําคัญในแงของความปลอดภัยตอ
ชีวิตและทรัพยสิน ก็มีสถานีตํารวจนครบาลทองหลอท่ีคอยใหบริการประชาชนอยางอุนใจอีกดวย   

  ความเจริญกาวหนาของเทคโนโลยีเครือขายอินเทอรเน็ต ทําใหเกิดการสื่อสารรูปแบบใหมทําใหพ้ืนที่
และ ระยะเวลาบีบอัดลง (Time and Space Compression) อินเทอรเน็ตทําหนาที่ใหขอมูลขาวสาร รวมทั้ง
เชื่อมโยง แหลงความรูตางๆเขาดวยกัน ลดชวงและระยะเวลาในการเรียนรูและการแสวงหาขาวสารขอมูล เปน
เครือขาย การทํางานท่ีครอบคลุมพ้ืนที่เครือขายทํางานท่ัวโลกมาไวดวยกัน สํานักงานสถิติแหงชาติ(2551) 
สํารวจพบวาจาก จํานวนประชากรไทย (อายุ 6 ปขึ้นไป) ทั้งสิ้น 60.35 ลานคน เปนผูใชอินเทอรเน็ต 10.96 
ลานคน (รอยละ 18.2) ในจํานวนนี้กลุมอายุ 15-24 ปมีอัตราการใชอินเทอรเน็ตสูงสุด คือ รอยละ 44.6 วัยรุน
ไทยมีพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตที่มีแนวโนมเพ่ิมข้ึนอันเนื่องมาจากปจจัยดานโครงสรางเครือขายการส่ือสาร
ที่เพ่ิมมากขึ้น ไดแก เครือขาย 3G และโครงขายอินเทอรเน็ตความเร็วสูง ตลอดจนกลไกของตลาดทําให
อุปกรณการส่ือสารไดแก โทรศัพทมือถือที่เชื่อมตอเครือขายอินเทอรเน็ตไดมีราคาลดลง ทําใหการเขาถึง
อินเทอรเน็ต(Internet Accessibility) มีอัตราเพ่ิมขึ้น จากงานวิจัยของบริษัทชินโนเวต (ประเทศไทย) จํากัด 
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(2551) เกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคสื่อ อินเทอรเน็ตของวัยรุนไทยอายุระหวาง 15-24 ปยังพบวาวัยรุนไทย
ใชอินเทอรเน็ต 3.1 ชั่วโมงตอวัน ขณะท่ีการ บริโภคสื่อคาเฉลี่ยของวัยรุนเอเชียในการใชอินเทอรเน็ตอยูที่ 2.8 
ชั่วโมงตอวัน สําหรับรูปแบบการใชอินเทอรเน็ต ของวัยรุนนั้น เพ่ือหาขอมูล รับสงจดหมายอิเลคทรอนิกส 
(Email) การสนทนาออนไลน (Chat) เลนเกม และการ ใชเสิรชเอ็นจิน (Search Engine) วัยรุนไทยใช
อินเทอรเน็ต 84% ในป 2551 เพ่ิมจาก 79% ในป 2550 ถือเปน อัตราการเพ่ิมขึ้นสูงสุดเม่ือเทียบกับสื่ออ่ืนๆ 
ดานการแสวงหาขาวสารของวัยรุน พิติยา โพธิพิทักษ (2549) ไดทําการศึกษาการแสวงหาขาวสารและ ปจจัย
ที่ใชตัดสินใจเลือกเรียนตอมหาวิทยาลัยเอกชนของนักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลายในมุมมองทางการตลาด  กับ
กลุมตัวอยางที่เปนนักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลายในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 400 คน พบวา สื่อ
อินเทอรเน็ตเปนสื่อที่กลุมตัวอยางใชในการแสวงหาเน้ือหาตางๆ มากที่สุด รองลงมาคือส่ือมวลชน จากการที่ 
สื่ออินเทอรเน็ตเปนสื่อที่วัยรุนนิยมใชในการแสวงหาเน้ือหาตางๆ มากที่สุด การศึกษาการแสวงหาขาวสาร
เกี่ยวกับสถานท่ีศึกษาตอระดับปริญญาตรี ที่นําเสนอผานทางอินเทอรเน็ต จึงมีความจําเปน  เพ่ือที่จะเรียนรู
โดยตรงจากกลุมเปาหมาย ถึงพฤติกรรมการใชงานอินเทอรเน็ต รูปแบบการแสวงหาและการบริโภคขาวสาร
ตางๆ รวมทั้งการเปดรับสื่อในแตละชวงเวลา เพ่ือนําผลการศึกษาที่ไดมาปรับปรุงกลยุทธการใชสื่อ  
อินเทอรเน็ต เพ่ือการสื่อสารการตลาด ซึ่งนับวันจะทวีความสําคัญตอการส่ือสารการตลาดเพ่ิมมากขึ้นอย าง
ตอเนื่อง ดวยเหตุนี้ผูวิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาเรื่องการแสวงหาขอมูลทางอินเตอรเน็ตเว็ปไซตของนักทองเท่ียว
ชาวไทยท่ีมาเที่ยวแหลงบันเทิงในซอยทองหลอ  กรุงเทพมหานคร เพราะเปนที่มีวัยรุนจํานวนมากและใช
บริการสถานบันเทิง วัยรุนเปนผูที่มีความสําคัญตอการพัฒนาประเทศ จะชวยใหผูประกอบการธุรกิจดานการ
ทองเท่ียวไปปรับปรุงกลยุทธหรือแผนการ สื่อสาร และทําใหผูประกอบการสามารถเลือกใชสื่อท่ี เขาถึง
กลุมเปาหมาย และสรางการรับรู ไดอยาง มีประสิทธิภาพ เพ่ือบรรลุวัตถุประสงคที่กําหนดไว   

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของ 
ทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมการแสวงหาขาวสาร (Information Seeking Theory) 

แนวคิดเก่ียวกับการแสวงหาขาวสาร 

การแสวงหาขอมูลเปนกระบวนการที่บุคคลคนหาเพ่ือใหไดขอมูลที่ตนตองการ โดยขั้นตอนการ
แสวงหาขอมูลจะเร่ิมเมื่อบุคคลรูความตองการของขอมูลของตน ซึ่งในท่ีงานวิจัยนี้ไดแกความตองการขอมูล
เกี่ยวกับหลักสูตรที่ตนสนใจสมัครเรียน ขั้นตอนแรกของการแสวงหาขอมูลที่เกี่ยวของ ขั้นตอมาเปนการ
แสวงหาขอมูลจากเอกสารสวนตัว หรือเขาใชหองสมุด ซึ่งในท่ีนี้เครือขายอินเทอรเน็ตก็เปรียบไดกับหองสมุด  

 เมื่อบุคคลตระหนักถึงความตองการขอมูลของตนแลว บุคคลจะแสวงหาขอมูลนั้นจากแหลงขอมูล 
โดยประภาวดี สืบสนธิ์ (2530) ไดจําแนกแหลงขอมูลไว 2 ประเภท ดังนี้  

  1. แหลงขอมูลภายในตัวบุคคล ซึ่งหมายถึง ขอมูลอันเกิดจากการประมวลความคิด ความรู 
ใชความจําประสบการณ ตลอดจนขอมูลที่บุคคลนั้นไดเก็บรวบรวมไว 

  2. แหลงขอมูลภายนอก ประกอบดวย 

   2.1 แหลงขอมูลสื่อมวลชน ไดแก โทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ 
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   2.2 แหลงขอมูลสถาบัน ซึ่งเปนแหลงจัดและใหบริการขอมูลอยางเปนทางการ ไดแก 
หองสมุดศูนยสารนิเทศ โรงเรียน ครู และบรรณารักษ โดยในงานวิจัยนี้ถือวาเว็บไซตของหลักสูตรเปน
แหลงขอมูลประเภทสถาบัน เนื่องจากไดรวบรวมขอมูลไวรอใหผูใชเขามาใชประโยชนจากขอมูลนั้น 

   3.3 แหลงขอมูลบุคคล ซึ่งเปนแหลงขอมูลอยางไมเปนทางการ เชน เพ่ือนรวมงาน 
เพ่ือนรวมอาชีพเดียวกัน สมาชิกในครอบครัว และผูรู เปนตน 

ทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมการแสวงหาขาวสาร 
ทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมการแสวงหาขาวสารมีเนื้อหาสําคัญวา ในสังคมปจจุบันมีขาวสารผลิตขึ้นมา

และเผยแพรออกไปสูสาธารณชนในรูปแบบตาง ๆ มากมายจนกลายเปนเร่ืองยุงยากตอผูรับสาร ในอันที่จะ
คนหาขาวสารใหตรงกับความตองการของตนซึ่งเรื่องนี้ทําใหนักวิชาการสื่อสารเกิดความสนใจที่จะศึกษาวา
มนุษยเราจะแสวงหาขาวสารตามท่ีตนตองการไดอยางไร (สวนิต ยมาภัย และรวีวรรณ ประกอบผล, 2538 : 

139 อางถึงในเกศรา ชั่งชวลิต, 2544 : 11) ดังปรากฎคํานิยามและแนวคิดทฤษฎีการแสวงหาขาวสารของ
นักวิชาการหลายทานดังตอไปน้ี 

ครีเคลัส (Krikelas,1983 : 5) ไดใหความหมายของการแสวงหาขาวสารวา หมายถึง “การท่ีบุคคลใด
บุคคลหน่ึงกระทําในส่ิงหนึ่งเพ่ือใหไดมาซึ่งขอมูลขาวสารท่ีจะสนองตอบความตองการของตน  อันเนื่องมาจาก
การท่ีบุคคลนั้นตองการรู ศึกษาและวิเคราะหในประเด็นหนึ่ง และพบวาความรูที่ตนมีอยูไมเพียงพอจึง
ทําการศึกษาเพ่ือเพ่ิมเติมความรูดังกลาวดวยการแสวงหา” 

สวนชาลสล เอทคิท (Charles Atkin, 1973 : 639) ชี้ใหเห็นวาการแสวงหาขาวสารหรือความตองการ
สื่อมวลชนของปจจุบันนั้นคือ “ความตองการไดรบัขาวสาร (Information) และความ 

บันเทิง (Edutainment)” 

ในขณะที่วิลเบอร ชแรมป (Wibur Schramm, 1973 : 213) ไดกลาวถึงหลักทั่วไปของการเลือก
ความสําคัญของขาวสารวาขึ้นอยูกับหลักการใชความพยามยามนอยที่สุด แตสามารถบรรลุเปาหมายได จะเห็น
ไดวามนุษยเรามีแนวโนมท่ีจะเปดรับขาวสารท่ีใชความพยามยามนอย เชนขาวสารที่อยูใกลตัว ขาวสารท่ีมี
ประโยชนตอตนเองจะแสวงหาไดงาย ซึ่งสามารถสรุปไดเปนสูตรดังนี้ 

 

การเลือกขาวสาร =                   สิ่งที่ตอบแทนส่ิงท่ีคาดหวัง (Expectation of Reward) 

   (Fraction of Selection)                  ความพยายามที่ตองการใช (Effort Required) 

แนวคิดของชแรมป ไดสรุปเปนหลักการไววา บุคคลจะเลือกรับสารใดจากสื่อมวลชนนั้นจะขึ้นอยูกับ
หลักการตาง ๆ ดังตอไปน้ี 

1. การคาดคะเนเปรียบเทียบระหวางผลรางวัลตอบแทน (Reward Value) กับการลงทุนลงแรง 
(Expenditure) และพันธะผูกพัน (Liabilities) ที่จะตามมา ถาผลตอบแทนหรือผลประโยชนที่ไดรับสูงกวาการ
ลงทุนแรงหรือการตองการใชความพยายามที่จะรับรูหรือทําความเขาใจแลวบุคคลยอมแสวงหาขาวสารน้ัน  ใน
กรณีที่เห็นวาการรับขาวสารน้ันจะกอใหเกิดพันธะผูกพัน เชน ความไมพอใจ ไมสบายใจ หรือ ความไมแนใจ
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มากขึ้น ก็อาจใชวิธีหลีกเลี่ยงขาวสาร (Information Avoidance) ในบางคร้ังถาหากวาความพยายามที่
หลีกเลี่ยงหรือไมรับขาวสารตองลงทุนลงแรงมากกวา การรับขาวสารนั้นบุคคลอาจจะตองยอมรับขาวสารท้ัง ๆ 

ทีไ่มเต็มใจ (Information Yielding) 

2. ความตองการขาวสารน้ันเกิดจากความไมรูหรือไมแนใจของปจเจกบุคคล ดังนี้ 
   - การมองไมเห็นความสอดคลองตองกันระหวางระดับความรูของปจเจกบุคคลขณะน้ันและ
ระดับความตองการท่ีอยากรูเกี่ยวกับสิ่งแวดลอมภายนอก (Extrinsic Uncertainly) ยิ่งเปนเร่ืองที่สําคัญก็ยิ่ง
อยากมีความรูและมีความแนใจสูง 
   - การมองเห็นความไมสอดคลองตองกันระหวางความรูที่มีอยูของปจเจกบุคคลขณะนั้นกับ
ความรูเปาหมายที่ตองการ ซึ่งกําหนดโดยระดับความสนใจสวนบุคคลของปจเจกบุคคลนั้นตอสิ่งหน่ึงสิ่งใด 

(Intrinsic Uncertainly) 

3. ความตองการที่ไดรับความบันเทิงของปจเจกบุคคลนั้นมาจากการกระตุนอารมณความร่ืนเริง
บันเทิงใจที่เกิดจากการมองเห็นความไมสอดคลองตองการระหวางสภาวะเปนอยูของปจเจกบุคคลขณะน้ันกับ
ระดับความสนุกสนานท่ีคาดหวังไว ขาวสารจะลดความไมรูหรือความไมแนใจท่ีเกี่ยวกับความสนใจภายในสวน
บุคคลตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (Intrinsic Uncertainty) และความที่เกี่ยวของกับความบันเทิงสนุกสนานสวนตัว 

(Intrinsic Desire) นั้นถือวาเปนขาวสารที่ใหความพึงพอใจทันทีในเชิงโภชนาการ  (Immediate 

Consummately Gratifications)ขาวสารท่ีลดความไมรูที่เกี่ยวของกับสิ่งแวดลอมภายนอก (Extrinsic 

Uncertainly) เรียกวาขาวสารท่ีใชประโยชนเปนเครื่องมือชวยในการตัดสินใจ ชวยเพ่ิมพูนความรู ความคิด
และแกปญหาตาง ๆ (Instrumental Utilities) ในชีวิตประจําวัน ขาวสารบางอยางอาจจะใหประโยชนทั้งการ
นําไปใชและใหความบันเทิงในขณะเดียวกัน 

ตอมาโดโนฮิว และทิปตัน (Donohew and Tipton, 1976 อางถึงใน พรทิพย พัฒนานุสรณ 
,2543 : 14) ไดศึกษาถึง ปจจัยที่ทําใหผูรับสารเกิดการแสวงหาขาวสาร มีดังตอไปน้ี 

  1. ยิ่งมีระดับความเก่ียวของสูง ยิ่งมีความตองการขอมูลสูงดวย (High consumer involvement) 

  2. ยิ่งรับรูวามีความเสี่ยงสูงยิ่งทําใหแสวงหาขอมูลมากขึ้น (High perceived Risk)สอดคลองกับที่โล
แคนเดอรและเฮอรแมน (Locander and Hermann) พบวาเวลามีความเสี่ยงสูง ผูบริโภคจะ 
แสวงหาขอมูลจากแหลงที่เปนกลาง และจากแหลงบุคคล เชน เพ่ือน เพ่ือนบาน 

  3. ยิ่งมีความรูเกี่ยวกับสิ่งนั้นนอย ยิ่งหาขอมูลมาก ประสบการณที่ไดรับเปนดานลบ อาจทําใหมีการ
แสวงหาขาวสารมากขึ้นได (Little Product Knowledge and Experience) 

  4. ถาผูบริโภคมีเวลามาก ก็จะมีการแสวงหาขาวสารมากข้ึนดวย แตมักจะเกิดข้ึนกับสินคาท่ี 

ผูบริโภคมีความถี่เก่ียวของสูงมากกวาต่ํา (Less Time Pressure) 

  5. ยิ่งแตละยี่หอมีความแตกตางกันสูง ยิ่งแสวงหาขาวสารมากขึ้น (More Product Differences) 

  6. ยิ่งเทคโนโลยีซ้ําซอน ยิ่งตองหาขอมูลมากข้ึน (High Technology) 

  7. ปจจัยเรื่องตนทุนที่ใชในการแสวงหา เรื่องการเสียคาใชจายในการแสวงหาขาวสารก็สงผลเชนกัน 
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  กลาวโดยสรุปไดวาการแสวงหาขาวสารนั้น นอกจากจะเปนไปเพ่ือการสนับสนุนทัศนคติหรือ ความคิด 

และความเขาใจท่ีมีอยูเดิมแลว ก็ยังเปนการแสวงหาเพ่ือตอบสนองความตองการและการใชประโยชนทางอ่ืน 

ๆ อีก เชน เพ่ือใหมีความรู เพ่ือใชเปนแนวทางในการตัดสินใจแกปญหารวมทั้งเพ่ือตอบสนองความสนใจสวน
บุคคล และเพ่ือความบันเทิง โดยมีปจจัยสําคัญคือการใชความพยายามในการแสวงหานอยแตไดรับ
ผลตอบแทนมากหรือมีความไดเชิงเปรียบเทียบสูงนั่นเอง 
 

วัตถุประสงคการวิจัย 

วิจัยนี้มีวัตถุประสงคการวิจัยดังนี้ 

   1 เพ่ือศึกษาการแสวงหาขอมูลทางอินเตอรเน็ตเว็ปไซตของนักทองเท่ียวชาวไทยที่มาเท่ียว
สถานบันเทิงในซอยทองหลอ 

  2 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการทองเที่ยวสถานบันเทิงในซอยทองหลอของนักทองเที่ยวชาวไทย 

  3 เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางขอมูลประชากรศาสตรกับการแสวงหาขอมูลทาง
อินเตอรเน็ตเว็ปไซตของนักทองเท่ียวชาวไทยท่ีมาเท่ียวสถานบันเทิงในซอยทองหลอ 

  4 เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางขอมูลประชากรศาสตรกับพฤติกรรมการทองเที่ยวสถาน
บันเทิงในซอยทองหลอของนักทองเท่ียวชาวไทย 

  5 เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางการแสวงหาขอมูลทางอินเตอรเน็ตเว็ปไซตกับพฤติกรรม
การทองเที่ยวสถานบันเทิงในซอยทองหลอของนักทองเท่ียวชาวไทย 

วิธีดําเนินการวิจัย 

กลุมประชากร และกลุมตัวอยาง ประชากรท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ จํานวนนักทองเท่ียวชาวไทยท่ี
เขาประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ จํานวนนักทองเท่ียวชาวไทยท่ีเคยมาทองเท่ียวแหลงบันเทิงในซอยทอง
หลอ  ในชวงเดือนมกราคมถึงเดือนพฤษภาคม ซึ่งไมทราบจํานวนปะชากร  

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ นักทองเที่ยวที่เขามาเที่ยวที่เคยมาแหลงบันเทิงในซอยทองหลอ  
โดยใชวิธีการกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางตามสูตรของของ W.G.cochran จึงใชวิธีการคํานวณจากสูตรทาง
สถิติ จากการคํานวณขนาดตัวอยางจากสูตร ไดจํานวนตัวอยางทั้งหมด 387 คน แตเพ่ือความสะดวกในการ
วิเคราะหขอมูลและการตรวจสอบขอมูล ผูวิจัยจึงใชจํานวนตัวอยางในการเก็บ รวบรวมขอมูลทั้งสิ้น 400 
ตัวอยาง  ในการเลือกตัวอยางเพ่ือนํามาใชในการเก็บรวบรวมขอมูล ใชวิธีการสุมแบบบังเอิญ ในการเลือก
ตัวอยางเพ่ือนํามาเก็บรวบรวมขอมูล 

เคร่ืองมือที่ใชในการศึกษา 

เครื่องมือในการวิจัยคือ แบบสอบถาม ซ่ึงประกอบดวยคําถามปลายปดและปลายเปด โดยแบงเปน 5  
ตอนดังนี้ ตอนท่ี 1  เปนคําถามเก่ียวกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม เปนคําถามปลายปด แบบ
เลือกตอบ ไดแก  เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน ตอนท่ี 2 เปนคําถามเก่ียวกับขอมูลการ
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แสวงหาขอมูลทางเว็ปไซตของนักทองเท่ียวที่มาทองเท่ียวกลางคืนในยานทองหลอ  เปนคําถามปลายปด แบบ
เลือกตอบ ไดแก ทานใชบริการอินเทอรเน็ตเวลาใด บอยที่สุด   ใน 1 สัปดาห ทานใชบริการอินเทอรเน็ต
ประมาณก่ีครั้งทานใชบริการอินเทอรเน็ตเฉลี่ยครั้งละก่ีนาที   ทานใชอินเทอรเน็ตมาแลวกี่ป   สวนใหญทานใช
งานทานใชสื่ออินเตอรเน็ตในรูปแบบใด  วัตถุประสงคสวนใหญของทานในการใชบริการอินเทอรเน็ต   ทานใช
บริการเครือขายสังคมออนไลนเพ่ืออะไร   ทานใชบริการเครือขายสังคมออนไลนผานทางชองทางใด   
สวนมากทานใชบริการเครือขายสังคมออนไลนที่ไหน ตอนท่ี 3  เปนคําถามเก่ียวกับขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรม
การทองเที่ยวแหลงบันเทิงในซอยทองหลอ  ตอนที่ 4 ขอเสนอแนะอ่ืนๆ 

การวิเคราะหทางสถิติ 

          1) วิเคราะหขอมูลลักษณะท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถามดาน เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได 
โดยการแจกแจงความถ่ี (Frequency) และรอยละ (Percentage) โดยนําเสนอในรูปตาราง พรอมการบรรยาย 
โดยจําแนกตามตัวแปรอิสระที่ศึกษา 2) วิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับขอมูลการแสวงหาขอมูลทางเว็ปไซตของ
นักทองเท่ียวที่มาทองเท่ียวกลางคืนในยานทองหลอ โดยไดแจกแจงความถ่ี (Frequency) และรอยละ 
(Percentage) โดยนําเสนอในรูปตาราง พรอมการบรรยาย โดยจําแนกตามตัวแปรอิสระท่ีจะศึกษา  3) 
วิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการทองเท่ียวแหลงบันเทิงในซอยทองหลอ  โดยไดแจกแจงความถี่ 
(Frequency) และรอยละ (Percentage) โดยนําเสนอในรูปตาราง พรอมการบรรยาย โดยจําแนกตามตัวแปร
อิสระที่จะศึกษา  4)ทดสอบสมมติฐานการวิจัยโดยใชสถิติ Chi-Square 

 
ผลการวิจัย 
  พบวากลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศชายรอยละ 54.0รองลงมาเปนเพศหญิงรอยละ 46.0 โดยสวย
ใหญมี  อายุ 26-35  ป รอยละ 40.5และมีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี รอยละ 59.5 66.0สวนใหญมี
อาชีพอ่ืนๆ รอยละ 63.3และสวนใหญมีรายได 30,001-50,000  บาท  รอยละ43.5   

กลุมตัวอยางสวนใหญใชบริการอินเทอรเน็ตเวลา18.01-21.00 น. บอยที่สุด รอยละ 40.5  สวนใหญ 
ใชงานสื่ออินเตอรเน็ตในรูปแบบ Facebook รอยละ 42.5 วัตถุประสงคสวนใหญในการใชบริการอินเทอรเน็ต
เพ่ือซ้ือสินคาและบริการตางๆรอยละ34.0 ใชบริการเครือขายสังคมออนไลนเพ่ือขายสินคาโฆษณา
ประชาสัมพันธรอยละ45.3 สวนใหญใชบริการเครือขายสังคมออนไลนผานทางชองทาง โทรศัพทมือถือรอยละ
82.0 สวนใหญใชบริการเครือขายสังคมออนไลนที่บานรอยละ50.8 

  ประสบการณในการใชบริการสถานบันเทิงในซอยทองหลอ  กรุงเทพมหานครคือมาเปนคร้ังแรก   
รอยละ 67.3  วัตถุประสงคที่สําคัญท่ีสุดในการมาใชบริการท่ีสถานบันเทิงในซอยทองหลอ  กรุงเทพมหานคร
คือมาเลี้ยงสังสรรคสถานบันเทิงในซอยทองหลอ  กรุงเทพมหานครืพาหนะท่ีที่ใชในการเดินทางมาใชบริการท่ี
สถานบันเทิงในซอยทองหลอ  กรุงเทพมหานครคือรถยนตสวนตัว  รอยละ 44.5  ลักษณะการมาใชบริการท่ี
สถานบันเทิงในซอยทองหลอ  กรุงเทพมหานคร ในครั้งนี้ มากับเพื่อนเรียน/เพ่ือนเกา  รอยละ 25.3  
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อภิปรายผล 

  การศึกษาวิจัยเรื่องการแสวงหาขอมูลทางอินเตอรเน็ตของนักทองเที่ยวชาวไทยท่ีมาเที่ยวแหลงบันเทิง
ในซอยทองหลอ  กรุงเทพมหานคร ที่ไดนําเสนอไปแลวในขางตน  สามารถอภิปรายผลการศึกษาไดดังนี้   

  สวนใหญเปนเพศชาย รองลงมาเปนเพศหญิง โดยสวยใหญมี  อายุ 26-35  ป และมีระดับการศึกษา
สูงกวาปริญญาตรี สวนใหญมีอาชีพอ่ืนๆ และสวนใหญมีรายได 30,001-50,000  บาท   กลุมตัวอยางสวนใหญ
ใชบริการอินเทอรเน็ตเวลา18.01-21.00 น. บอยที่สุด สวนใหญ ใชงานส่ืออินเตอรเน็ตในรูปแบบ Facebook 
วัตถุประสงคสวนใหญในการใชบริการอินเทอรเน็ตเพ่ือซื้อสินคาและบริการตางๆรใชบริการเครือขายสังคม
ออนไลนเพ่ือขายสินคาโฆษณาประชาสัมพันธ สวนใหญใชบริการเครือขายสังคมออนไลนผานทางชองทาง 
โทรศัพทมือถือ สวนใหญใชบริการเครือขายสังคมออนไลนที่บาน ประสบการณในการใชบริการสถานบันเทิงใน
ซอยทองหลอ  กรุงเทพมหานครคือมาเปนครั้งแรก   วัตถุประสงคที่สําคัญที่สุดในการมาใชบริการท่ีสถาน
บันเทิงในซอยทองหลอ  กรุงเทพมหานครคือมาเลี้ยงสังสรรคสถานบันเทิงในซอยทองหลอ  กรุงเทพมหานครื
พาหนะท่ีที่ใชในการเดินทางมาใชบริการท่ีสถานบันเทิงในซอยทองหลอ  กรุงเทพมหานครคือรถยนตสวนตัว  
ลักษณะการมาใชบริการท่ีสถานบันเทิงในซอยทองหลอ  กรุงเทพมหานคร ในครั้งนี้ มากับเพ่ือนเรียน /เพ่ือน
เกา  ผลการวิจัยนี้สอดคลองกับงานวิจัยของขวัญชนก นันทไพบูลย และวิภวาณี แซพัว (2550) ที่วา นักศึกษา
มักไปในวันศุกรซึ่งพรุงนี้ไมมีเรียน ชวงเวลา 20.01-22.00 น. ความถี่โดยเฉลี่ยในการเท่ียวสถานบันเทิง 1-2 

ครั้งตอเดือน แสดงใหเห็นวานักศึกษา ที่เปนกลุมตัวอยางยังคงตระหนักถึงความส าคัญของการเรียนจึงท าให
สวนใหญออกไปเท่ียวสถาน บันเทิงในเวลาท่ีไมกระทบตอการเรียน แตกตางจากงานวิจัยของนิภาวรรณ ค 
าแสน และรณฤทธ์ิ แกวรากมุข (2558) พบวา วัยรุนสวนใหญ จะใชเวลาเที่ยวกลางคืน 3-4 ชั่วโมงนิยมออกไป
เที่ยววัน ศุกร และออกไปเท่ียวกลางคืน 1-2 วัน ตอสัปดาห ทั้งนี้เปนเพราะลักษณะทางประชากรศาสตรของ 
กลุมตัวอยางแตกตางกัน เชน วัยรุนที่เปนกลุมตัวอยางไมไดเรียนแลว จึงท าใหชวงเวลาในการเท่ียว  ยาวนาน
กวา และถี่กวากลุมนักศึกษาท่ีมีภารกิจจะตองเรียนหนังสือและยังคงใชเงินจากผูปกครอง ดานวัตถุประสงคใน
การใชบริการ ผลการวิจัยพบวา นักศึกษาสวนใหญจะออกไปใชบริการ เมื่อมีโอกาสพิเศษและสังสรรค
สนุกสนานกับเพ่ือนเพ่ือเปนการผอนคลาย สอดคลองกับงานวิจัยของ ณัชชา มณีวงศ (2550), อศัลยา คุมรักษ 
(2547) และธนูศิลป ดวงแกวงาม (2547) พบวา วัตถุประสงค ในการใชบริการ ไดแก ผอนคลายความเครียด 
เพ่ือไดรับประสบการณใหม และอยากรูอยากเห็น ทั้งนี้ เปนเพราะ ความเชื่อ หรือความคิดของนักศึกษาสวน
ใหญคิดวา สถานบันเทิงเปนที่ผอนคลาย เมื่อเขา ไปใชบริการสามารถท าใหตนเองมีความสุขลืมเรื่องเครียด
ตาง ๆ มีเพลงใหฟง ไดพบปะเพ่ือนฝูง พูดคุย แลกเปลี่ยนกันได อาจกลาวไดวา นับตั้งแตอดีตจนถึงปจจุบัน
นักศึกษาสวนใหญก็ยังคงเห็นสถาน บันเทิงเปนที่พักผอนหยอนใจ เปนที่พบปะเพ่ือนฝูงเพ่ือสังสรรคสนุกสนาน 
คลายความเครียด 

สรุปผลและขอเสนอแนะ 

  สําหรับสถานบริการ จากการวิจัยพบวา ผูประกอบธุรกิจที่เกี่ยวของกับสถานบันเทิง สามารถนํา
ผลการวิจัย ไปวางแผนการตลาด หรือทําโฆษณาประชาสัมพันธ เพ่ือเปนการสื่อสารกับผูบริโภคโดยตรง  
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ควรจัดรายการสงเสริมการขาย เพ่ือเปนการสงเสริมการขาย  ใหนักทองเที่ยวท่ีออกมาเท่ียวผับและ
สถานบันเทิงไดตัดสินใจใชบริการสถานบริการของตนงายขึ้น จาก ผลการวิจัยพบวา สวนใหญนิยมมาเท่ียว ใน
วันศุกรหรือวัน เสารไมตองกังวลกับการเท่ียวสถานบันเทิง ดังนั้นสถานบันเทิงควรจัด รายการสงเสริมการขาย 
อาทิ จัดแสดงมินิคอนเสิรต สําหรับวันหยุดนักขัตฤกษ เชน วันขึ้นปใหมและ วันคริสตมาส อาจจัดรายการแจก
ของสมนาคุณ จับสลากลุนรับของรางวัล หรืออาจจัดบริการทีวีเพ่ือ ถายทอดรายการพิเศษตาง ๆ เพ่ือสราง
ความบันเทิงใหกับผูใชบริการแบบครบถวน การจัดกิจกรรมตาง ๆ  

ควรปดรานตามที่กฎหมายกําหนด ผลจากการวิจัยพบวา เขาใช บริการในชวงเวลา 20.01-22.00 น. 
ดังนั้น สถานบริการควรจัดกิจกรรมสงเสริมการขายเพ่ือจูงใจให เขามาใชบริการเร็วขึ้น เชน จัดโปรโมชั่นแลก
ของที่ระลึก สวนระยะเวลาหลังเที่ยงคืน ที่มีนักทองเท่ียวเขา มาใชบริการนอย แสดงใหเห็นวานัทองเท่ียวสวน
ใหญจะไมเที่ยวดึก  
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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
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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 



1542

 �. 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 

 1                    

Siriluck Suphankanok 

 2 

Somboon Sangiambut 

 

  

 

 

   

  

 :  ;  ;  ;   

 

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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บทความนี้เปนสวนหน่ึงของงานวิจัย เร่ืองการเปดรับส่ือและความคิดเห็นของนักทองเท่ียวชาวไทยท่ีมีตอปจจัยสวน
ประสมการตลาดทองเท่ียวของสถานตากอากาศบางปู จังหวัดสมุทรปราการ
นักศึกษาหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิขาการส่ือสารทองเท่ียวและบันเทิง
อาจารยท่ีปรึกษา รองศาสตราจารย ปรีชา พันธุแนน
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ภาพที่ 1 แสดงกรอบแนวคิดในการวิจัยการเปดรับส่ือและความคิดเห็นของนักทองเท่ียวชาวไทยท่ีมีตอปจจัยสวนประสม
การตลาดทองเท่ียวของสถานตากอากาศบางปู จังหวัดสมุทรปราการ
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400 100.0

ตารางที่ 1 แสดงจํานวนและรอยละการเปดรับส่ือของนักทองเท่ียวชาวไทย ณ สถานตากอากาศบางปู จังหวัด
สมุทรปราการ

X

X X X

X ดังตารางท่ี 2

X

รวมเฉลี่ย

ตารางที่ 2 แสดงคาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานความคิดเห็นของนักทองเท่ียวชาวไทยท่ีมีตอปจจัยสวนประสม
การตลาดการทองเท่ียวสถานตากอากาศบางปู จังหวัดสมุทรปราการ ในภาพรวม



1567



1568

X

X

X

X

X

X

สหกรณ (วันท่ีเขาถึงเมื่อ 12 มีนาคม 2561)

X



1569

X

X

X

X

X

X



1570



1571



1572



1573



1574



1575

 :  

     

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 
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    0.01  
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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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พฤติกรรมการใชบริการ  และความพึงพอใจของลูกคาชาวไทย  
ตอการใหบริการและภาพลักษณที่มีตอโรงแรมปคนิค  กรุงเทพมหานคร 

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

      
สัญชัย  โลจนะรุงสิริ  1 
Sanchai lojanarungsiri  

 
บทคัดยอ 
  การศึกษาวิจัยเรื่องพฤติกรรมการใชบริการ  และความพึงพอใจของลูกคาชาวไทย ตอการใหบริการ
และภาพลักษณที่มีตอโรงแรมปคนิค  กรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใชบริการ
โรงแรมปกนิกของลูกคา เพ่ือศึกษาความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอการใหบริการของโรงแรมปกนิก เพ่ือศึกษา
ภาพลักษณของโรงแรมปคนิคในทัศนคติของลูกคา  เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางลักษณะทาง
ประชากรศาสตรกับพฤติกรรมการใชบริการโรงแรมปคนิค เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางลักษณะทาง
ประชากรศาสตรกับความพึงพอใจในการใหบริการของโรงแรมปคนิค  เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางลักษณะ
ทางประชากรศาสตรกับภาพลักษณของโรงแรมปคนิคในทัศนคิตของลูกคา  การวิจัยครั้งนี้ใชแบบสอบถามเปน
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้คือลูกคาชาวไทยที่ใชบริการโรงแรมปคนิค  
กรุงเทพมหานคร  400 คน สําหรับการวิเคราะหขอมูลผูวิจัยใชการแจกแจงความถี่คารอยละคาเฉลี่ยและสวน
เบี่ยงเบนมาตรฐานเพื่ออธิบายพฤติกรรมการใชบริการ  และความพึงพอใจของลูกคาชาวไทย ตอการใหบริการ
และภาพลักษณท่ีมีตอโรงแรมปคนิค  กรุงเทพมหานคร 

  ผลการวิจัยพบวากลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศชาย รองลงมาเปนเพศหญิง โดยสวยใหญมี  อายุ 26-

35  ปและมีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี สวนใหญมีอาชีพอ่ืนๆ 3และสวนใหญมีรายได 30,001-50,000  
บาท   

  พฤติกรรมการใชบริการโรงแรม Picnic Hotel Bangkok  ลักษณะการมาการใชบริการโรงแรมปคนิค  

ในครั้งน้ีสวนใหญมาคนเดียว เขาใชบริการโรงแรมปคนิคเปนครั้งที่ 2-ครั้งที่ 3  คาใชจายในการใชบริการตอ
ครั้ง  1001-2000 บาท  วัตถุประสงคในการใชบริการโรงแรมปกนิก  เพ่ือดําเนินงานธุรกิจ ลักษณะการใช
บริการโรงแรมปกนิกคือเขาพักแรม 

  ภาพลักษณที่มีตอโรงแรมปคนิค  มีระดับของภาพลักษณ โดยรวมพบวาอยูในระดับมากท่ีสุด (  = 

4.22 ) เมื่อพิจารณาเปนรายดานภาพลักษณผลิตภัณฑหรือบริการ ดานโรงแรมแหงนี้มีทําเลที่ตั้งที่ดีตอการ
เดินทางหรือทองเท่ียว มีภาพลักษณในระดับมากทึ่สุด(  =  4.41 )และมีภาพลักษณ นอยที่สุดในเร่ืองของ
ภาพลักษณดานกระบวนการจัดการโรงแรมแหงนี้เปนโรงแรมที่มีความรับผิดชอบตอ สังคมในระดับมาก (  =  

4.01) 

                                                           
1

 นกัศกึษาคณะนิเทศศาสตร์,หลกัสตูรนิเทศศาสตรมหาบญัฑิต,คณะนิเทศศาสตร์,มหาวิทยาลยัเกริก 
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  ความพึงพอใจ โดยรวมพบวาอยูในระดับมากที่สุด (  = 4.22 ) เม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา 
โรงแรมมีการใหบริการรถรับสงไปยังรถไฟฟาและสถานท่ีทองเท่ียวใกลเคียงมีความพึงพอใจในระดับมากท่ึสุด 
(  =  4.41 )และมีความพึงพอใจนอยที่สุดในเร่ืองของเคร่ืองปรับอากาศในหองพักทํางานราบร่ืนและไมมี
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 

  การทองเท่ียวถือวาเปนอุตสาหกรรมสําคัญหนึ่งท่ีสรางรายไดมหาศาลใหกับประเทศไทยเน่ืองจาก
ประเทศไทยมีวัฒนธรรมที่มีเอกลักษณที่โดดเดนและนาสนใจ มีลักษณะภูมิประเทศท่ีหลากหลายและสวยงาม 

และเปนศูนยกลางการเชื่อมโยงกลุมประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (มาลินี  สนธิมูล และอิทธิกร ขําเดช, 2557) 

ทั้งน้ีเนื่องจากการทองเที่ยว เปนกิจกรรมนันทนาการที่ไดรับความนิยมสูงสุด เพราะเปนกิจกรรมที่ชวยผอน
คลายความเครียดที่ดีใหแกมนุษย ภายใตภาวะบีบคั้นของสังคมอุตสาหกรรม อยางไรก็ตามการทองเท่ียวมิไดมี
ประโยชนดานนันทนาการเทานั้น แตมีประโยชนอยางมากตอระบบเศรษฐกิจ การจางงานและโอกาสในการ
จางงาน (มิ่งสรรค ขาวสอาด,2550) โดยในป 2559 ประเทศไทยมีนักทองเท่ียวชาวไทยเดินทางทองเท่ียว
ภายในประเทศไทยจํานวน 26,546,725 คน เพ่ิมขึ้นจากในป 2558 รอยละ 18.76 ที่มีจํานวนนักทองเท่ียว
ชาวตางชาติที่เดินทางเขาประเทศไทย จํานวน 22,353,903 ทั้งนี้ในป 2559 ตั้งแตเดือน มกราคม ถึงวันที่ 9
กันยายน 2558 มีนักทองเท่ียวชาวตางชาติที่เดินทางเขาประเทศไทย จํานวน 15,703,373 คน (กลุมสถิติและ
เศรษฐกิจการทองเที่ยว กรมการทองเท่ียว, 2558, 2559) จะพบวา จํานวนนักทองเที่ยวที่เดินทางเขามา
ทองเท่ียวในประเทศไทย มีจํานวนเพ่ิมข้ึนอยางตอเนื่องทุกป ตั้งแตป 2009 เปนตนมา รวมทั้งเงินลงทุนใน
อุตสาหกรรมการทองเท่ียวก็มีจํานวนเงินที่มหาศาล และมีปริมาณการลงทุนที่เพ่ิมขึ้น ซึ่งจากการคาดการณใน
ป 2024 นั้น คาดวาจะมีจํานวนเงินทุนจํานวนมากถึง 2,000 ลานบาท (World Travel & TourismCouncil, 

2559) ทั้งนี้ อุตสาหกรรมการทองเท่ียวนั้นประกอบดวยธุรกิจหลายประเภท ทั้งธุรกิจที่เกี่ยวของโดยตรง เชน 

ธุรกิจโรงแรม และธุรกิจที่เกี่ยวของทางออมหรือธุรกิจสนับสนุนตางๆ ที่ชวยใหเกิดอาชีพการงานหลายแขนง
และการหมุนเวียนทางเศรษฐกิจ อุตสาหกรรมทองเที่ยวยังเปนแหลงที่มาของรายไดในรูปเงินตราตางประเทศท่ี
มีสวนชวยสรางเสถียรภาพใหกับดุลการชําระเงินของประเทศได นอกจากนี้ การทองเท่ียวยังมีบทบาทในการ
กระตุนใหมีการนําเอาทรัพยากรของประเทศมาใชประโยชนอยางกวางขวาง และชวยสนับสนุนฟนฟู อนุรักษ
ศิลปะ วัฒนธรรม ประเพณี และเปนสิ่งดึงดูดความสนใจของนักทองเท่ียว ซึ่งอุตสาหกรรมการทองเท่ียวและ
ธุรกิจโรงแรมมีความสัมพันธใกลชิดกัน โดยถือวา การโรงแรมเปนธุรกิจหลักท่ีสงเสริมอุตสาหกรรมการ
ทองเท่ียวและมีอิทธิพลตอเศรษฐกิจของประเทศอาเซียน (มาลินี สนธิมูล และอิทธิกร ขําเดช, 2557) อีกทั้ง
ธุรกิจโรงแรมยังมีบทบาทและมีความสําคัญอยางยิ่งตอระบบเศรษฐกิจของโลก  เพราะมีสวนสําคัญในการ
พัฒนาเศรษฐกิจและสังคมของประเทศ ความสําเร็จของธุรกิจโรงแรมข้ึนอยูกับคุณภาพของพนักงานที่
ใหบริการ และการดําเนินงานของโรงแรมที่ตองจัดใหมีสิ่งอํานวยความสะดวกมากท่ีสุด พรอมใหบริการสําหรับ
แขกผูมาใชบริการไดอยางรวดเร็วและดีที่สุด (ธัญพรนภัส แฟงสม, 2556) อยางไรก็ตาม อุตสาหกรรมการ
ทองเท่ียวและธุรกิจโรงแรมมีความออนไหวและไดรับผลกระทบจากปจจัยตางๆไดงาย โดยเฉพาะ
สภาพแวดลอมภายนอกอยางเชนภาวะวิกฤติทางการเมืองและภัยทางธรรมชาติตางๆ  เชน มหาอุทกภัยในป 
2554  กรุงเทพมหานครเปนศูนยกลางการปกครอง การศึกษา การคมนาคมขนสง การส่ือสาร และเมืองแหง
วัฒนธรรม (Bangkok the City of Culture) ของประเทศ เปนประตูดานสําคัญที่เปดรับนักทองเที่ยว
ชาวตางชาติ กอนจะกระจายไปตามแหลงทองเที่ยวสําคัญตามจังหวัดตางๆ สนับสนุนยุทธศาสตรของการ
ทองเท่ียวแหงประเทศไทยไดเปนอยางดี ในการกระตุนใหเกิดการหมุนเวียนเงินตราภายในประเทศและ
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กระจายรายไดสูภูมิภาค (รวงทอง ถูระวรณ, 2554) สภาพการแขงขันในธุรกิจโรงแรมมีความรุนแรงเพ่ิมขึ้น
อยางตอเนื่องสอดคลองกับการเพ่ิมข้ึนของจํานวนนักทองเที่ยว ซึ่งเปนผลมาจากแผนการประชาสัมพันธของ
การทองเท่ียวแหงประเทศไทย และการเปดตัวเปนสมาชิกในประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน ก็ยิ่งเปดโอกาสทาง
ธุรกิจและการแขงขันที่ทํา ใหธุรกิจโรงแรมตางๆตางตื่นตัวทําการปรับปรุงและพัฒนาหองพักและบริการตางๆ 

รวมทั้งการขยายธุรกิจโรงแรมในเครือเพ่ิมข้ึน (มาลินี สนธิมูล และอิทธิกร ขําเดช, 2557) จากสถิติของกรมการ
ทองเท่ียว กระทรวงการทองเท่ียวและกีฬา พบวา ในป 2559 (ถึงวันที่วันที่ 15 มกราคม 2560) มีธุรกิจ
เกี่ยวเนื่องกับโรงแรมและที่พักในประเทศไทยรวม 14,176 แหงเพ่ิมขึ้นจากป 2557 ที่มีธุรกิจเกี่ยวเนื่องกับ
โรงแรมและที่พักรวม 14,051 แหง โดยพ้ืนที่ที่มีจํานวนหองพักสูงสุดสามลําดับแรก ไดแก กรุงเทพฯ ภูเก็ต 

และพัทยา ในขณะที่พ้ืนที่ที่มีอัตราการเขาพักสูงสุด สามลําดับแรก ไดแก พัทยา กรุงเทพฯ และอุดรธานี (การ
ทองเท่ียวแหงประเทศไทย, 2558)เนื่องจากมีสถานท่ีทองเท่ียวที่สวยงาม วัฒนธรรมท่ีหลากหลาย และนิสัยใจ
คอที่เปนมิตรของคนไทยสงผลใหนักทองเที่ยวเดินทางเขามา แตอยางไรก็ดีหลังจากที่เดินทางเขามาแลวปจจัย
แรกที่นักทองเท่ียวจะตองคํานึงถึง คือ ที่พัก ซึ่งเปนสถานท่ีที่เปรียบเสมือนเปนบานอีกหลังในขณะที่อยูตาง
แดน ทําใหนักลงทุนตางเล็งเห็นถึงโอกาสที่จะสรางรายไดจากนักทองเท่ียวเหลานี้ จึงลงทุนสรางโรงแรมข้ึนมา
เพ่ือรองรับความตองการดังกลาวทามกลางจํานวนหองพักจากโรงแรมตางๆ ที่เพ่ิมจํานวนมากขึ้น อาจเรียกได
วา นักทองเท่ียวมีตัวเลือกที่มากข้ึน ทําใหสามารถเปรียบเทียบที่พักแตละแหงไดอยางชัดเจน ดังนั้น โรงแรม
หลายแหงจึงเลือกที่จะใหบริการเสริมนอกเหนือจากหองพักท่ัวไปเพ่ือเปนการสรางความแตกตางจากท่ีพัก
ทั่วไปเชน ใหบริการรับ-สงจากสนามบิน บริการซักรีด บริการอินเทอรเน็ต สปา ฟตเนส หองอาหาร
หลากหลายสไตล บริการเล้ียงเด็ก เปนตน อีกทั้งโรงแรมเปนธุรกิจการใหบริการที่ตองใหความสําคัญตอ
มาตรฐานคุณภาพของบริการ โดยเฉพาะโรงแรมหรูที่มีมาตรฐานสากล (โรงแรมระดับหาดาว) ในการใหบริการ 
ซึ่งมีสวนชวยสรางคุณคาใหตราสินคาจากความพึงพอใจและความภักดีของผูใชบริการโดยความพึงพอใจเกิดได
จากการไดรับความประทับใจจากการไดรับบริการที่ตรงหรือเหนือความคาดหวังไว (มาลินี สนธิมูล และอิทธิกร 
ขําเดช, 2557) ซึ่งโรงแรมชั้นนําของประเทศไทย ในระดับหาดาวที่ไดรับการจัดอันดับจากนิตยสาร Travel 

and Leisure (ทองเท่ียวและพักผอน) ซึ่งเปนนิตยสารเกี่ยวกับการทองเท่ียวรายเดือนของสหรัฐอเมริกา ซึ่ง
เปนนิตยสารทองเท่ียวชั้นนําและเปนที่นิยมอยางกวางขวางฉบับหนึ่งของโลก คําแนะนําหรือคําวิพากษวิจารณ
ของนิตยสารฉบับน้ีคอนขางมีอิทธิพลตอการทองเท่ียวและองคกรท่ีใหบริการเก่ียวของกับการทองเท่ียวและ
การเดินทางของโลกอยางมาก  ธุรกิจโรงแรมหรูระดับ 4-5 ดาวของไทย ซึ่งสวนใหญบริหารโดยเครือโรงแรม
ตางประเทศ ไดขยายตัวอยางรวดเร็วทั้งในกรุงเทพฯ และตามเมืองทองเท่ียวหลักของไทย ตั้งแตป 2530 ที่มี
การรณรงคสงเสริมใหเปนปทองเท่ียวไทยเปนตนมา ขณะที่ตลาดนักทองเท่ียวตางชาติซึ่งเปนลูกคาเปาหมาย
หลักของโรงแรมกลุมน้ีชะลอการเติบโตและถดถอยลงบางชวงโดยเฉพาะในชวง  3-4 ปที่ผานมา เนื่องจากถูก
บั่นทอนดวยหลายปจจัยลบทั้งวิกฤตดานเศรษฐกิจ ภัยธรรมชาติ ความไมสงบภายในประเทศ และการแพร
ระบาดของโรคภัยตางๆ สงผลใหอัตราการเขาพักของธุรกิจโรงแรมระดับ4-5 ดาว โดยรวมของไทยลดลง
ตามลําดับ และเกิดการแขงขันที่รุนแรงยิ่งขึ้นในกลุมโรงแรมหรู (ศุภลักษณ สุริยะ, 2556) โดยเฉพาะ
กรุงเทพมหานคร เนื่องจากมีท่ีพักในรูปแบบตางๆ เกิดข้ึนจํานวนมากเชน เซอรวิสอพารทเมนท คอนโดมิเนียม 
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(ขาย-เชา) เกสตเฮาส จึงทําใหอัตราการเติบโตของท่ีพักเพ่ิมขึ้นอยางรวดเร็ว และแยงสวนแบงการตลาดจาก
ธุรกิจโรงแรม ซ่ึงแมวาจํานวนนักทองเที่ยวที่เขาพักเติบโตอยางตอเนื่อง แตภาคอุปทานหองพักกลับมีการ
เติบโตอยางตอเนื่องและรวดเร็วกวาภาคอุปสงคซึ่งสงผลใหเกิดสภาวะอุปทานหองพักลนตลาด  จากสภาวะ
อุปทานหองพักลนตลาดน้ีสงผลใหสถานท่ีพักมีการแขงขันที่คอนขางรุนแรงโดยเฉพาะเปนการแขงขันดาน
ราคา หรือที่เรียกวา “สงครามราคา” สงผลกระทบใหราคาหองพักของประเทศไทยมีราคาต่ํากวามูลคาของ
การใหบริการที่ควรจะไดรับ (กองประสานการลงทุน ฝายลงทุนธุรกิจทองเท่ียว การทองเท่ียวแหงประเทศไทย, 

2555) 

ทั้งนี ้หัวใจสําคัญของธุรกิจโรงแรมก็คือ การใหบริการ นักทองเท่ียวที่มาจากหลากหลายแหงทั่วทุกมุม
โลก ตางคาดหวังจากโรงแรมไมตางกันคือ ความสะดวกสบาย การตอนรับที่อบอุน และการบริการท่ีตรงกับ
ความตองการ โรงแรมหลายแหงจึงมีสิ่งอํานวยความสะดวกและบริการมากมายเพ่ือคอยใหบริการกับแขกผูมา
เยือนนอกเหนือจากหองพัก ทั้งนี้บริการท้ังหลายเหลาน้ัน นอกจากจะสรางความแตกตางจากที่พักทั่วไปแลว 

ยังมีข้ึนเพื่อรองรับความตองการของแขกท่ีแตกตางกันไปตามความชอบของลูกคาแตละกลุมอีกดวย หากแตวา
การใหบริการเสริมตางๆ ไมสามารถสรางความแตกตางอยางยั่งยืนได เนื่องจากโรงแรมแตละแหงสามารถ
จัดหาบริการตางๆ ไดอยางครบถวนไมแตกตางกัน ดังนั้น ผูบริหารโรงแรมจึงตางพยายามท่ีจะคิดคนกลยุทธ
การตลาดออกมาเพ่ือดึงดูดใหนักทองเท่ียวเหลานั้นเขามาใชบริการใหมากที่สุด (ศุภกฤต ชินอิสระยศ และกมล 

เกียรติเรืองกมลา,2556)ดังนั้น การท่ีโรงแรมจะดําเนินอยูไดและนําไปสูความสําเร็จของธุรกิจนั้น ขึ้นอยูกับผล
การประกอบการท่ีดีหรือผลกําไร ซึ่งการแสวงหาผลกําไรของธุรกิจโรงแรมนั้นจะตองอาศัยความสามารถของ
บุคลากรที่มีอยูในการตอบสนองความตองการของลูกคาผานการใหบริการ เปนการสรางองคความรูขององคกร
ที่มีตอลูกคา เรียกไดวา เปนองคความรูที่มีใหเหนือกวาคูแขง ประกอบกับกระบวนการทํางานภายในองคกรที่
รวดเร็ว ซึ่งสิ่งที่สําคัญท่ีสุดของการใหบริการคือความสามารถของบุคลากรทุกคนที่สามารถสรางความสัมพันธ
อันดีกับลูกคาอยางเหนียวแนน และพยายามรักษาลูกคาใหอยูกับองคกรใหนานท่ีสุด เปนลูกคาที่มีความ
จงรักภักดี (Loyalty) สุดทายลูกคาเหลานี้จะนํามาซึ่งรายไดขององคกร (ศุภกฤต ชินอิสระยศ และกมล เกียรติ
เรืองกมลา, 2556) 

โรงแรมเปนธุรกิจการใหบริการท่ีตองใหความสําคัญตอมาตรฐานคุณภาพของบริการโดยเฉพาะ
โรงแรมหรูที่มีมาตรฐานสากลในการใหบริการ ซึ่งมีสวนชวยสรางคุณคาใหตราสินคาจากความพึงพอใจและ
ความภักดีของผูใชบริการ โดยความพึงพอใจเกิดไดจากการไดรับความประทับใจจากการไดรับบริการที่ตรง
หรือเหนือความคาดหวังไว ทั้งนี้ ปจจัยภายนอกยังเปนปจจัยที่ควบคุมไมไดแตสงผลตอการใชบริการของ
โรงแรมดังกลาวอีกดวย โดยมีสวนทําใหระดับความพึงพอใจแตกตางกันในแตละบุคคล (มาลินี สนธิมูล และ
อิทธิกร ขําเดช, 2557) รวมถึงการนํากลยุทธตางๆ โดยเฉพาะกลยุทธสวนประสมการตลาดเพ่ือการสรางความ
แตกตางดานการตกแตง ดานการใหบริการ เชน บริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูง การจองหองพักผานเว็บไซต 
การลงทะเบียนเขาพักโดยไมผานแผนกตอนรับดานหนา เปนตน ควบคูกับกลยุทธสวนประสมการตลาดดาน
การสงเสริมการขาย โดยใหสิทธิพิเศษตางๆ แกสมาชิกบัตรวีไอพี และบัตรเครดิตหรือการจัดรายการทัวรพิเศษ 
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เปนการเพ่ิมรายไดใหกับโรงแรม พรอมทั้งเปนการปรับปรุงการใหบริการของโรงแรมท่ีใหไดมาตรฐานระดับ
สากล (ธัญพร  นภัส  แฟงสม, 2556) 

จากขอมูลที่ไดกลาวไวขางตนจะเห็นวา ธุรกิจดานโรงแรมและการบริการเปนธุรกิจที่ตองสรางความ
พึงพอใจและความประทับใจใหกับผูรับบริการ เพราะเม่ือเกิดความประทับใจก็จะเกิดรายไดอันเปนรายไดหลัก
ของธุรกิจโรงแรม ทําใหผูวิจัยสนใจท่ีจะศึกษา พฤติกรรมการใชบริการและความพึงพอใจของลูกคาชาวไทยตอ
การใหบริการและภาพลักษณที่มีตอโรงแรมปคนิค  กรุงเทพมหานคร  จะชวยใหผูประกอบการธุรกิจดาน
โรงแรมและธุรกิจที่พักประเภทอ่ืน ในการพัฒนารูปแบบการใหบริการ ซึ่งจะนํามาซ่ึงการสรางความพึงพอใจ
ใหแกลูกคาท่ีมาใชบริการที่ดีขึ้นแลว ยังมีสวนชวยสงเสริมอุตสาหกรรมการทองเท่ียวของไทยใหมีการขยายตัว 

จากจํานวนนักทองเท่ียวที่เดินทางมาท่ีประเทศไทยเพ่ิมขึ้น ซึ่งชวยสรางรายไดที่เปนเงินตราตางประเทศใหกับ
ประเทศเปนมูลคามหาศาล 

 
แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของ 
แนวคิดเก่ียวกับธุรกิจบริการและโรงแรม  

  โรงแรม หมายถึง สถานท่ีประกอบการเชิงการคาที่นักธุรกิจตั้งขึ้น เพ่ือบริการผูเดินทางในเร่ืองของท่ี
พักอาศัย อาหาร และบริการอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวของกับการพักอาศัยและเดินทาง หรืออาคารที่มีหองนอนหลายหอง 
ติดตอเรียงรายกันในอาคารหน่ึงหลังหรือหลายหลัง ซึ่งมีบริการตาง ๆ เพ่ือความสะดวกของผูที่มาพัก ซึ่ง
เรียกวา “แขก” (guest) 

  คําวา hotel หรือ โรงแรมมีที่มาจากภาษาฝรั่งเศสซ่ึงแปลวา คฤหาสน โรงแรมแหงแรกในยุโรปคือ 
Hotel de Hanri IV (โฮเทล เดอ อองรี กัต) เม่ือป ค.ศ. 1788 โดยในสมัยกอนใชคําวาhotel และภายหลังได
เปลี่ยนตัวโอมาเปนโอปกติในภาษาอังกฤษเปนhotel เหมือนปจจุบัน 

  ธุรกิจโรงแรมเกิดจากความตองการเดินทางทองเท่ียวของมนุษยและมีการเอ้ือเฟอท่ีพักให เริ่มตนที่
ยุโรป ตอมามีการทําเปนการคามีการบริการท่ีพักและบริการอ่ืน มีการพัฒนาดานการออกแบบอาคาร ตกแตง 
แยกสวนที่พัก จากการขายอาหาร เครื่องดื่มจึงเรียกวา “Hotel” การโรงแรมในอเมริกา มีการพัฒนาทั้งดาน
อาคาร ทําเลท่ีตั้ง และมีการรวมตัวกันตั้งเปนสมาคม The American Hotel and Motel Association ซึ่งมี
บทบาทอยางมากตอโรงแรมระดับนานาชาติ รวมทั้งประเทศไทย การดําเนินงานก็อยูในระดับสากล  

        ในประเทศอังกฤษไดมีการกอสรางโรงเต๊ียมในทําเลที่เหมาะสมข้ึน ตามเสนทางของรถมา เพ่ือความ
สะดวกสบายในการเดินทาง และยกระดับเปนสถานท่ีพบปะสังสรรคแกคนชั้นสูงในทองถิ่น ตลอดจนใชบริการ
อยางอ่ืน เชน ใชจัดพิธีแตงงาน เปนตน การออกแบบอาคารจะเปนรูปสี่เหลี่ยม แบงพ้ืนที่เปนสวนตาง ๆ โดย
แยกสวนที่พักออกจากสวนการขายอาหาร และเครื่องดื่ม ลักษณะเชนนี้จึงมีการนําคําวา “Hotel” มาใช ซึ่ง
เปนคํามาจากภาษาฝรั่งเศส มีความหมายวา “คฤหาสน หรืออาคารขนาดใหญ” โดยเริ่มใชกันราวปลาย
ศตวรรษท่ี 18 หลังจากน้ันโรงแรมในยุโรป ไดมีการพัฒนาเปนโรงแรมที่หรูหรามากข้ึน ทั้งดานการออกแบบ
ตกแตงภายในการเสนอความสะดวกสบายตาง ๆ ใหแกลูกคา 
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  การโรงแรมในประเทศสหรัฐอเมริกา มีวิวัตนาการเชนเดียวกับในประเทศอังกฤษ ตางกันที่ในอเมริกา 
โรงแรมสวนใหญจะสรางขึ้นบริเวณเมืองทา ธุรกิจโรงแรมมีความเจริญกาวหนาอยางมาก ไดมีการพัฒนา
แนวความคิดใหม ๆ ในการออกแบบโรงแรมข้ึน โดยเปนแบบสถาปตยกรรมยุคใหม แทนรูปทรงสี่เหล่ียม 
ขณะเดียวกันมีการเปล่ียนแปลงทําเลที่ตั้ง ของโรงแรมจากเดิมตั้งอยูใกลสถานีรถไฟ ซึ่งสวนใหญคนเดินทาง
โดยรถไฟ โรงแรมใหม ๆ ตั้งอยูนอกตัวเมืองใกลบริเวณ   บริเวณสนามบิน หรือใกลถนนหลวง เนื่องจากมีการ
เดินทางโดยเครื่องบิน และรถยนตเพ่ิมข้ึน จึงเกิดคําวา“Motel” สําหรับโรงแรมท่ีอาคารมีที่จอดรถติดกับ
หองพักการโรงแรมในประเทศไทย เริ่มมีแหงแรกในสมัยรัชกาลที่ 4 และไดมีการพัฒนาการเสนอบริการ ให
ความสะดวกสบายแกลูกคา ตลอดจนมีการดําเนินงาน 

  การโรงแรมในประเทศไทย เริ่มมีแหงแรกในสมัยรัชกาลที่ 4 และไดมีการพัฒนาการเสนอบริการให
ความสะดวกสบายแกลูกคา ตลอดจนมีการดําเนินงานตามรูปแบบของมาตรฐานนานาชาติ จนกระท่ังใน
ปจจุบันนี้โรงแรมไทยไดรับคัดเลือกเปนโรงแรมดีท่ีสุดในโลกหลายปติดตอกัน ไดแก โรงแรมโอเรียนเต็ล ซึ่งเปน
โรงแรมท่ีสรางขึ้นในยุคแรก ๆ ธุรกิจโรงแรมในประเทศไทยไดรวมตัวต้ังขึ้นเปนสมาคมโรงแรมไทย โดยมี
วัตถุประสงคหลักเพ่ือสงเสริมผลประโยชน ของอุตสาหกรรมโรงแรมตลอดจนการทองเท่ียวแหงประเทศไทย 

แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมการใชบริการโรงแรม 

แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการบริการ 

ความสําคัญของการบริการ การบริการเปนสิ่งสําคัญยิ่งในงานดานตางๆ เพราะบริการคือการให
ความชวยเหลือ หรือการดําเนินการที่เปนประโยชนตอผูอ่ืน ไมมีการดําเนินงานใดๆ ที่ปราศจากบริการ ทั้งใน
ภาค ราชการ และภาคธุรกิจเอกชน การขายสินคา หรือผลิตภัณฑใดๆ ก็ตองมีการบริการรวมอยูดวยเสมอ ยิ่ง
ธุรกิจบริการ ตัวบริการนั่นเองคือ สินคา การขายจะประสบความสําเร็จได ตองมีบริการท่ีดี ธุรกิจการคาจะอยู
ไดตองทําใหเกิดการขายซํ้า คือ ตองรักษาลูกคาเดิมและเพ่ิมลูกคาใหม การบริการท่ีดีจะชวยรักษาลูกคาเดิมไว
ได ทําใหเกิดการขายซํ้าอีก และชักนําใหมีลูกคาใหม ๆ ตามมา 

  ความหมายของการบริการ  ราชบัณฑิตยสถาน (2525 : 463) ใหความหมายของการบริการไววา 
หมายถึง การปฏิบัติรับใช การใหความสะดวกตาง ๆ เชน ใหบริการ ใชบริการ การบริการ คือ กิจกรรมหรือ
กระบวนการในการดําเนินการอยางใดอยางหน่ึงของบุคคลหรือองคกร เพ่ือตอบสนองความตองการของบุคคล
อ่ืนใหไดรับความสุข และความสะดวกสบายหรือเกิดความพึงพอใจจากผลของการกระทํานั้น  โดยมี
ลักษณะเฉพาะของตัวเอง ไมสามารถจับตองได ไมสามารถครอบครองเปนเจาของในรูปธรรม และไม
จําเปนตองรวมอยูกับสินคาหรือผลิตภัณฑอ่ืนๆ ทั้งยังเกิดจากความเอ้ืออาทร มีน้ําใจไมตรี เปยมดวยความ
ปรารถนาดีชวยเหลือเก้ือกูลใหความสะดวกรวดเร็ว ใหความเปนธรรมและความเสมอภาค (อรุณทิพย วรชีวัน, 

2545 : 11) หลักในการใหบริการน้ัน ตองตอบสนองความตองการของบุคคลสวนใหญ โดยดาเนินการไปอยาง
ตอเนื่องสมํ่าเสมอเทาเทียมกันทุกคน ทั้งยังใหความสะดวกสบายไมสิ้นเปลืองทรัพยากร และไมสรางความ
ยุงยากใหแกผูใชบริการมากจนเกินไป (กุลธน ธนาพงศธร, อางถึงใน ธีระ อัมพรพฤติ, 2542 : 10) การ
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ใหบริการที่มีประสิทธิภาพและเปนประโยชนตอผูรับบริการมากท่ีสุด คือ การใหบริการท่ีไม คํานึงถึงตัวบุคคล
หรือเปนการใหบริการที่ปราศจากอารมณไมมีความชอบพอ  

 

วัตถุประสงคการวิจัย 

วิจัยนี้มีวัตถุประสงคการวิจัยดังนี้ 

  1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใชบริการโรงแรมปกนิกของลูกคา 
  2. เพ่ือศึกษาความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอการใหบริการของโรงแรมปกนิก 
  3.เพื่อศึกษาภาพลักษณของโรงแรมปคนิคในทัศนคติของลูกคา 
  4. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางลักษณะทางประชากรศาสตรกับพฤติกรรมการใชบริการโรงแรม
ปคนิค 

  5. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางลักษณะทางประชากรศาสตรกับความพึงพอใจในการใหบริการของ
โรงแรมปคนิค 

  6. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางลักษณะทางประชากรศาสตรกับภาพลักษณของโรงแรมปคนิคใน
ทัศนคิตของลูกคา 

วิธีดําเนินการวิจัย 

ประชากรท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ จํานวนนักทองเท่ียวชาวไทยท่ีเขามาท่ีมาใชบริการท่ีโรงแรม  
ในชวงเดือนธันวาคม ซึ่งมีจํานวน 62,235 คน  (สถิติผูเขารับบริการ ป 2560, โรงแรม Picnic Hotel 

Bangkok  )  

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ชาวไทยท่ีเขามาท่ีมาใชบริการท่ีโรงแรมโดยใชวิธีการกําหนด
ขนาดของกลุมตัวอยางตามสูตรของทาโร ยามาเน (Taro Yamane, 1973, pp. 725 - 727) ที่ระดับความ
เชื่อมั่นรอยละ 95 กําหนดขอบเขตความคลาดเคล่ือน .05 จึงใชวิธีการคํานวณจากสูตรทางสถิติ  จากการ
คํานวณขนาดตัวอยางจากสูตร ไดจํานวนตัวอยางทั้งหมด 399.993 คน แตเพ่ือความสะดวกในการวิเคราะห
ขอมูลและการตรวจสอบขอมูล ผูวิจัยจึงใชจํานวนตัวอยางในการเก็บ รวบรวมขอมูลทั้งสิ้น 400 ตัวอยาง  ใน
การเลือกตัวอยางเพ่ือนํามาใชในการเก็บรวบรวมขอมูล ใชวิธีการเจาะจง ลูกคาที่เขาใชบริการของโรงแรม ใน
การเลือกตัวอยางเพ่ือนํามาเก็บรวบรวมขอมูล 

เคร่ืองมือที่ใชในการศึกษา 

เครื่องมือในการวิจัยคือ แบบสอบถาม ซึ่งประกอบดวยคําถามปลายปดและปลายเปด โดยแบงเปน 5  

ตอนดังนี้  ตอนท่ี 1  เปนคําถามเก่ียวกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม เปนคําถามปลายปด แบบ
เลือกตอบ ไดแก  เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน  สถานะภาพ  ตอนท่ี 2   เปนคําถาม
เกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบริการโรงแรม Picnic Hotel Bangkok  เปนคําถามปลายปด แบบเลือกตอบ ไดแก 
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ตอนท่ี 3  เปนคําถามเก่ียวกับภาพลักษณที่มีตอโรงแรมปกนิก ดังนี้    ใหตอบวาความคิดเห็น มากที่สุด มาก 
ปานกลาง นอย และนอยที่สุด กับขอความที่กําหนดและมีเกณฑการใหคะแนน ดังนี้  ตอนท่ี  4  เปนคําถาม
เกี่ยวกับความพึงพอใจบริการโรงแรม Picnic Hotel Bangkok  โดยใหตอบวาความสําคัญ มากที่สุด มาก ปาน
กลาง นอย และนอยที่สุด ตอนท่ี 5  ขอเสนอแนะอ่ืนๆ 

การวิเคราะหทางสถิติ 

           1) วิเคราะหขอมูลลักษณะทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามดาน เพศ อายุ  ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายได ประเภทลูกคา  โดยการแจกแจงความถ่ี (Frequency) และรอยละ (Percentage) โดยนําเสนอในรูป
ตาราง พรอมการบรรยาย โดยจําแนกตามตัวแปรอิสระท่ีศึกษา 2) วิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช
บริการโรงแรม Picnic Hotel Bangkok  โดยไดแจกแจงความถี่ (Frequency) และรอยละ (Percentage) 

โดยนําเสนอในรูปตาราง พรอมการบรรยาย โดยจําแนกตามตัวแปรอิสระท่ีจะศึกษา 3) วิเคราะหขอมูล
เกี่ยวกับภาพลักษณที่มีตอโรงแรม Picnic Hotel โดยใชสถิติคาเฉลี่ย (Mean) และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) แลวนําขอมูลมาแปรคาตามเกณฑคะแนน กําหนดระดับของความพึงพอใจนําเสนอใน
รูปตาราง พรอมคําบรรยายเกณฑในการแบงชวงระดับความคิดเห็น 4) วิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความพึงพอใจ
บริการโรงแรม Picnic Hotel Bangkok  โดยใชสถิติคาเฉลี่ย (Mean) และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 

Deviation) แลวนําขอมูลมาแปรคาตามเกณฑคะแนน กําหนดระดับของความพึงพอใจนําเสนอในรูปตาราง 
พรอมคําบรรยายเกณฑในการแบงชวงระดับความคิดเห็นของความพึงใจ  5)ทดสอบสมมติฐานการวิจัยโดยใช
สถิติ  t-test,  F-test  และ Chi-Square 

ผลการวิจัย 
  พบวากลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศชายรอยละ 54.0รองลงมาเปนเพศหญิงรอยละ 46.0 โดยสวย
ใหญมี  อายุ 26-35  ป รอยละ 40.5และมีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี รอยละ 59.5 สวนใหญมีอาชีพ
อ่ืนๆ รอยละ 63.3และสวนใหญมีรายได 30,001-50,000  บาท  รอยละ43.5 

 พฤติกรรมการใชบริการโรงแรม Picnic Hotel Bangkok  ลักษณะการมาการใชบริการโรงแรมปคนิค  

ในครั้งน้ีสวนใหญมาคนเดียว เขาใชบริการโรงแรมปคนิคเปนครั้งที่ 2-ครั้งที่ 3  คาใชจายในการใชบริการตอ
ครั้ง  1001-2000 บาท  วัตถุประสงคในการใชบริการโรงแรมปกนิก  เพ่ือดําเนินงานธุรกิจ ลักษณะการใช
บริการโรงแรมปกนิกคือเขาพักแรม 

  ภาพลักษณที่มีตอโรงแรมปคนิค  มีระดับของภาพลักษณ โดยรวมพบวาอยูในระดับมากท่ีสุด (  = 

4.22 ) เมื่อพิจารณาเปนรายดานภาพลักษณผลิตภัณฑหรือบริการ ดานโรงแรมแหงนี้มีทําเลที่ตั้งที่ดีตอการ
เดินทางหรือทองเท่ียว มีภาพลักษณในระดับมากท่ึสุด(  =  4.41 )และมีภาพลักษณ นอยที่สุดในเร่ืองของ
ภาพลักษณดานกระบวนการจัดการโรงแรมแหงนี้เปนโรงแรมที่มีความรับผิดชอบตอ สังคมในระดับมาก (  =  

4.01) 
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  ความพึงพอใจ โดยรวมพบวาอยูในระดับมากที่สุด (  = 4.22 ) เม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา 
โรงแรมมีการใหบริการรถรับสงไปยังรถไฟฟาและสถานท่ีทองเท่ียวใกลเคียงมีความพึงพอใจในระดับมากทึ่สุด 
(  =  4.41 )และมีความพึงพอใจนอยที่สุดในเร่ืองของเคร่ืองปรับอากาศในหองพักทํางานราบร่ืนและไมมี
เสียงดังรบกวน ในระดับมาก (  =  4.41) 

 
อภิปรายผล 

การศึกษาวิจัยเรื่องพฤติกรรมการใชบริการ  และความพึงพอใจของลูกคาชาวไทย ตอการใหบริการ
และภาพลักษณที่มีตอโรงแรมปคนิค  กรุงเทพมหานครที่ไดนําเสนอไปแลวในขางตน  สามารถอภิปรายผล
การศึกษาไดดังนี้พบวาสวนใหญเปนเพศชาย รองลงมาเปนเพศหญิง โดยสวยใหญมี  อายุ 26-35  ป และมี
ระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี สวนใหญมีอาชีพอ่ืนๆ และสวนใหญมีรายได 30,001-50,000  บาท  
พฤติกรรมการใชบริการโรงแรม Picnic Hotel Bangkok  ลักษณะการมาการใชบริการโรงแรมปคนิค  ในครั้ง
นี้สวนใหญมาคนเดียว เขาใชบริการโรงแรมปคนิคเปนครั้งที่ 2-ครั้งที่ 3  คาใชจายในการใชบริการตอครั้ง  
1001-2000 บาท  วัตถุประสงคในการใชบริการโรงแรมปกนิก  เพ่ือดําเนินงานธุรกิจ ลักษณะการใชบริการ
โรงแรมปกนิกคือเขาพักแรม  ภาพลักษณที่มีตอโรงแรมปคนิค  มีระดับของภาพลักษณ โดยรวมพบวาอยูใน
ระดับมากท่ีสุด เมื่อพิจารณาเปนรายดานภาพลักษณผลิตภัณฑหรือบริการ ดานโรงแรมแหงนี้มีทําเลท่ีตั้งที่ดีตอ
การเดินทางหรือทองเท่ียว มีภาพลักษณในระดับมากท่ึสุดและมีภาพลักษณ นอยที่สุดในเร่ืองของภาพลักษณ
ดานกระบวนการจัดการโรงแรมแหงนี้เปนโรงแรมท่ีมีความรับผิดชอบตอ  สังคมในระดับมากความพึงพอใจ 
โดยรวมพบวาอยูในระดับมากท่ีสุด เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา โรงแรมมีการใหบริการ รถรับสงไปยัง
รถไฟฟาและสถานท่ีทองเท่ียวใกลเคียงมีความพึงพอใจในระดับมากท่ึสุดและมีความพึงพอใจนอยที่สุดในเร่ือง
ของเครื่องปรับอากาศในหองพักทํางานราบรื่นและไมมีเสียงดังรบกวน ในระดับมาก ซึ่งสอดคลองกับ พรดารา 
หลวงเจริญ (2552) ไดทําการศึกษาเรื่อง พฤติกรรมในการเลือกใชบริการโรงแรมของนักทองเท่ียวชาวไทยใน
เขตอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม โดยใชแบบสอบถามปลายปดในการเก็บขอมูลจากนักทองเท่ียว จํานวน 400 
ชุด จากการวิจัยพบวา พฤติกรรมการในการจองหองพักสวนใหญกลุมนักทองเท่ียวจะใชวิธีจองผานโทรศัพท มี
ระยะเวลาในการเขาพัก 1-3 วัน ดานปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเลือกชิบริการโรงแรม พบวากลุมนักทองเท่ียวจะ
เลือกท่ีพักโดยพิจารณาปจจัยดานสภาพบรรยากาศ รองลงมาไดแกปจจัยดานความปลอดภัย และปจจัยดาน
ความสะอาดของหองพักตามลําดับ และสอดคลองกับ มาลินี สนธิมูล และอิทธิกร ขําเดช (2557) ได
ทําการศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวตางชาติที่มีตอการใชบริการโรงแรมระดับ  5 ดาวในเขต
กรุงเทพมหานคร การศึกษาพบวา ปจจัยประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา 
รายไดเฉลี่ยตอเดือนอาชีพ และสัญชาติ พฤติกรรมการทองเท่ียวในประเทศไทยและพักแรมในโรงแรมระดับ 5 
ดาวสวนใหญ ไดแก เหตุผลหลักที่ใชเลือกทองเท่ียวในประเทศไทย ผูที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจทองเท่ียวใน
ประเทศไทย ระยะเวลาท่ีใชบริการพักแรมในโรงแรมระดับ 5 ดาว และชองทางของขอมูลขาวสารและปจจัย
ภายนอกอ่ืนๆ ที่เกี่ยวของ ประกอบดวย การเมืองและกฎหมาย สังคมและวัฒนธรรม และเศรษฐกิจ มี
ความสัมพันธกับความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวตางชาติที่มีตอการใชบริการโรงแรมระดับ  5 ดาวในเขต
กรุงเทพมหานครและธัญพรนภัส แฟงสม (2556) ไดทําการศึกษาเร่ือง แนวทางการพัฒนาการตลาดของ
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โรงแรมระดับ 4 ดาวเครือภายในประเทศ ในเขตเมืองพัทยา เปนการวิจัยแบบผสม ระหวางการวิจัยเชิง
ปริมาณ โดยใชการสัมภาษณผูบริหารแบบเจาะลึก 7 แหง รวม 7 คน และแบบสัมภาษณจํานวน 400ชุด เปน
เครื่องมือ ผลการวิจัยพบวา ผูใชบริหารชาวตางชาติ สวนใหญ มีความคิดเห็นตอความสําคัญของกลยุทธสวน
ประสมการตลาดโดยรวมและรายดานทุกดาน ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย 
ดานการสงเสริมการขายดานพนักงาน/บุคลากร ดานกระบวนการ และดานลักษณะทางกายภาพ อยูในระดับ
มาก 

 
สรุปผลและขอเสนอแนะ 

 ขอเสนอแนะเกี่ยวกับแนวทางในการจัดการดานบริการของโรงแรมปคนิค   

  ผูบริหารควรมีนโยบายการบริการที่ชัดเจน กําหนดใหหัวหนาแผนกแถลง เปาหมายหรือโครงสรางการ
พัฒนาการบริการท้ังระยะสั้น 6 เดือน 1 ป และโครงสรางการบริการ ระยะยาว 3 ป 5 ป ทั้งนี้นําผลท่ีไดจาก
การน แนวทางไปใชมาพัฒนา ปรับปรุงอยูเสมอ พรอมท า คูมือการบริการของโรงแรมใหกับทุกแผนก เนน
การเขียนที่อานงาย สามารถน าไปปฏิบัติไดจริง 

ผูบริหารควรมีแผนการตอบแทนพนักงานที่ปฏิบัติงาน ดีเดน และสราง แรงจูงใจ ซึ่งนอกจากเงินเดือน 
เชน ทองคฎการเพ่ิมเงินเดือน โปรแกรมการทองเที่ยว เปนตน มีการปรับเปลี่ยนตําแหนงโดยคํานึงถึง
บุคคลากรจากภายในโรงแรมกอนจะเป ดรับพนักงาน ภายนอกมาเพ่ือเปนการสรางขวัญและกําลังใจให
พนักงานมีความภูมิใจในหนาท่ีของตนสงผลให ผูมารับบริการไดรับรับความภาคภูมิใจในหนาที่นั้นดวย 
กอใหเกิดความประทับใจและไดรับความ จริงใจความเปนมิตรจากพนักงาน  

ในดานผลิตภัณฑการบริการน้ันควรมีการกําหนดมาตรฐาน ประสิทธิภาพดานการบริการ ทําอยางไร
ใหเปนที่รูจักมากที่สุด การตก แตงภายในหองพักใหมี ความสวยงาม มีสิ่งอํานวยความสะดวกที่เพียงพอ ควรมี 
และควรมีอินเตอรเน็ตไวบริการดวย มีการ สํารวจสิ่งของท่ีใชภายในหองใหครบถวนอยางตอเนื่อง อุปกรณ 
ภายในหองพักควรปรับปรุงให ทันสมัยไดมาตรฐานพรอมใหอยูเสมอ และสิ่งแวดลอมภายนอกโรงแรมควรเนน
ความสะอาด ความสะดวก สบาย เนนความเปนเอกลักษณที่แตกตางจากโรงแรมของภาคอ่ืน มีการจัดที่จอด
รถ ไวรองรับอยางเพียงพอ มีการคํานึงถึงความปลอดภัยของผูมาใชบริการเปนหลั ก เพ่ือใหผูมาใช บริการเกิด
ความมั่นใจในความปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสินของตน  

ดานราคา และการสงเสริมทางการตลาด ควรมีการจัดโปรโมชั่นหองพัก ในชวงตางๆที่สภาพอากาศ
เหมาะสม ไมมีฝนตกมาก เพ่ือดึงดูดนักทองเท่ียวใหมาทองเท่ียวมากขึ้นมีการจัดสวนลดให กับผูที่พักในโรงแรม
และตองการทานอาหารในโรงแรม มีการเสนอขาย โปรแกรมทองเท่ียวใหกับลูกคาขณะโทรมาจองหองพัก เพ่ือ
เปนการสรางความคุมคา  

ดานชองทางการจัดจําหนาย ควรมีการจัดทําปายแสดงเสนทาง แผนพับ หรือแผนผังแสดงที่ตั้งของ
โรงแรม สําหรับแจกจายในสถานท่ีสําคัญตางๆ เชน สนามบิน สถานี ขนสง รานอาหารหรือแหลงทองเท่ียว 
ควรมีการเขารวมโครงการสงเสริมทางสังคมตางๆ เพ่ือให เปนที่รูจักของคนในพ้ืนที่ และเกิดการบอกตอกัน 
ควรมีการเขารวมโครงการสงเสริมการ ทองเที่ยวของการทองเท่ียวระดับภาคและระดับประเทศ มีการออกราน
ขายหองพักในงานตางๆ เพ่ือเปนการสงเสริมใหผูมาใชบริการไดเขาถึงโรงแรมไดงายขึ้น 
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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 
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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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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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การเปดรับสื่อการตลาดออนไลนกับพฤติกรรมการเท่ียวที่มีตอสถานบันเทิงยาน  RCA  ของผูใชบริการใน
กรุงเทพมหานคร 

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

 
สุขสันต  ตั้งตรงสิทธิ์1 
Suksan tangtrongsit 

บทคัดยอ 
  การศึกษาวิจัยเรื่องการเปดรับสื่อการตลาดออนไลนกับพฤติกรรมการเที่ยวและความพึงพอใจท่ีมีตอ
สถานบันเทิงยาน  RCA  ของผูใชบริการในกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค เพ่ือศึกษาการเปดรับสื่อการตลาด
ออนไลนของผูใชบริการในกรุงเทพมหานคร  ที่มีตอสถานบันเทิงยาน  RCA  เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเที่ยว
ของผูใชบริการในกรุงเทพมหานครท่ีมีตอสถานบันเทิงยาน  RCA  เพ่ือศึกษาการเปดรับสื่อการตลาดออนไลน
ของผูใชบริการในกรุงเทพมหานคร  ที่มีตอสถานบันเทิงยาน  RCA  เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางขอมูล
ประชากรศาสตรกับการเปดรับสื่อการตลาดออนไลน ของผูใชบริการในกรุงเทพมหานครท่ีมีตอสถานบันเทิง
ยาน  RCA  เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางขอมูลประชากรศาสตรกับพฤติกรรมการเที่ยวของผูใชบริการใน
กรุงเทพมหานคร  ที่มีตอสถานบันเทิงยาน  RCA  เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางการเปดรับสื่อการตลาด
ออนไลนของผูใชบริการในกรุงเทพมหานคร  ที่มีตอสถานบันเทิงยาน  RCA  กับ พฤติกรรมการเท่ียวของ
ผูใชบริการในกรุงเทพมหานคร  ที่มีตอสถานบันเทิงยาน  RCA  การวิจัยครั้งนี้ใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือใน
การเก็บรวบรวมขอมูลกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้คือนักทองเท่ียวท่ีเดินทางมาเท่ียวสถานบันเทิงยาน  
RCA  400 คน สําหรับการวิเคราะหขอมูลผูวิจัยใชการแจกแจงความถ่ีคารอยละคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเพ่ืออธิบายการเปดรับสื่อการตลาดออนไลนกับพฤติกรรมการเท่ียวและความพึงพอใจท่ีมีตอสถาน
บันเทิงยาน  RCA  ของผูใชบริการในกรุงเทพมหานคร 

  พบวากลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศชายรอยละ 54.0รองลงมาเปนเพศหญิง โดยสวยใหญมี  อายุ 26-

35  ป และมีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี สวนใหญมีอาชีพอ่ืนๆ 3และสวนใหญมีรายได 30,001-50,000  
บาท สวนใหญใชบริการอินเทอรเน็ตเวลา18.01-21.00 น. บอยที่สุด สวนใหญ ใชงานส่ืออินเตอรเน็ตใน
รูปแบบ Facebook วัตถุประสงคสวนใหญในการใชบริการอินเทอรเน็ตเพ่ือซื้อสินคาและบริการตางๆ ใช
บริการเครือขายสังคมออนไลนเพ่ือขายสินคาโฆษณาประชาสัมพันธ สวนใหญใชบริการเครือขายสังคม
ออนไลนผานทางชองทาง โทรศัพทมือถือ สวนใหญใชบริการเครือขายสังคมออนไลนท่ีบาน   

  กลุมตัวอยางมีประสบการณในการใชบริการสถานบันเทิงยาน  RCA  คือมาเปนครั้ง วัตถุประสงคที่
สําคัญที่สุดในการมาใชบริการที่สถานบันเทิงยาน  RCA  คือมาเลี้ยงสังสรรค พาหนะท่ีที่ใชในการเดินทางมาใช
บริการท่ีสถานบันเทิงยาน  RCA  คือรถยนตสวนตัว  ลักษณะการมาใชบริการท่ีสถานบันเทิงยาน  RCA  ใน
ครั้งนี้ มากับเพ่ือนเรียน/เพ่ือนเกา  รานที่นิยมใชบริการที่สถานบันเทิงยาน  RCA  คือ Slim   

                                                           
1

 นกัศกึษาคณะนิเทศศาสตร์,หลกัสตูรนิเทศศาสตรมหาบญัฑิต,คณะนิเทศศาสตร์,มหาวิทยาลยัเกริก 
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 คําสําคัญ: เปดรับสื่อ,พฤติกรรมการของนักทองเท่ียว, 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 เมืองหลวงของประเทศไทยเปนสถานที่ทองเท่ียวที่มีชื่อเสียงของโลกแหงหนึ่ง 
มีนักทองเท่ียวทั้งชาวไทยและชาวตางชาติเขามาทองเท่ียวเปนจํานวนมาก หากรัฐบาลไมมีมาตรการในการจัด
ระเบียบสังคมใหดีขึ้นแลว นักทองเท่ียวก็จะไมมีความประทับใจและนําไปบอกกลาวกันตอไปกอใหเกิดความ
เสื่อมเสียใหกับประเทศได แหลงสถานบันเทิงและสถานบริการตางๆเปนสถานท่ีที่บุคคลท่ัวไปรวมไปถึงวัยรุน 
ใชเปนแหลงบริการในชวงเวลากลางคืน ในชวงวางจากการเรียนและการทํางานซ่ึงถือวาเปนการพักผอนหยอน
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ใจ ซึ่งเปนวิถีชีวิตการเท่ียวนอกบานของวัยรุน เปนพฤติกรรมทางสังคมของวัยรุนทั้งที่อยูในระบบการศึกษา
และนอกระบบการศึกษา  
  ปจจุบันอินเทอรเน็ตไดมีการขยายตัวอยางแพรหลายมากขึ้น ทําใหอัตราการซื้อสินคาและบริการผาน
ชองทางออนไลนเพิ่มมากข้ึนตามไปดวย ทําใหมีผูประกอบการทางดานอีคอมเมิรซของประเทศไทยหันมาสนใจ
ในธุรกิจดานนี้ ซึ่งสิ่งที่เปนแรงกระตุนในการสงเสริมดานการคาขายผานอินเทอรเน็ต ก็เนื่องมาจากคาใชจายใน
การทําเว็บไซตมีราคาถูกลง สามารถปรับเปลี่ยนไดหลากหลายรูปแบบ และที่สําคัญผูซื้อ-ขายสามารถ
ตรวจสอบการซื้อสินคาผานอินเทอรเน็ตไดรวดเร็วมากกวาสมัยกอน ทําใหตลาดสินคาออนไลนเปนตลาดหนึ่งที่
นาสนใจ นําไปสูการปฏิรูปตลาดสินคาจากการวางขายในหางสรรพสินคาทั่วไป กลายมาเปนการพาณิชย
อิเล็กทรอนิกส ซึ่งหลายคนก็เลือกอินเทอรเน็ตเปนตัวเลือกสําคัญในการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาตางๆ เนื่องจาก
สามารถท่ีจะรับรูขอมูลตางๆของสินคาในหลายๆดาน นอกจากน้ียังสามารถเปรียบเทียบราคาสินคาทาง
อินเทอรเน็ตกับราคาตลาดวามีความสมเหตุสมผลกันหรือไม อยางไร เพราะบางคร้ังสินคาที่มีลักษณะ
เหมือนกัน เมื่อนํามาจําหนายทางอินเทอรเน็ตจะราคาถูกลง (ศกุนตาลา เกตุมณ ี, 2553)  

สื่อสังคมออนไลน (Social Media) เปนรูปแบบการสื่อสารขอมูลที่มีการนําเทคโนโลยีสารสนเทศ และ
การสื่อสารเขามามีสวนเกี่ยวของโดยมีรูปแบบการสื่อสารที่หลากหลายทั้งในรูปแบบของการสรางและ เผยแพร
ขอมูลสินคาและบริการตางๆปจจุบันกระแสการใชงานอินเทอรเน็ตและโทรศัพทประเภทสมารท -โฟน และ
อุปกรณพกพาเชน แท็บเล็ตที่เพ่ิมข้ึนสงผลใหมีการใชงานส่ือสังคมออนไลนเพ่ิมขึ้นตามไปดวยทาให หนวยงาน
ทั้งภาครัฐและภาคเอกชนองคกรหรือกลุมบุคคลไดนาสื่อสังคมออนไลนมาใชประโยชนทั้งในการ ติดตอสื่อสาร
กันภายในหนวยงานการเผยแพรประชาสัมพันธและการติดตอสื่อสารกับประชาชนมาก อินเทอรเน็ตคอยๆ เขา
มามีความสําคัญในการดํารงชีวิตของทุกคน จากความสะดวกสบาย และงายตอการสง 2 หรือรับขอมูลขาวสาร 
ที่ทุกคนไมตองคอยแตเปนเพียงผูรับสารแตฝายเดียวเทานั้น แตสามารถเปนผูสราง หรือ  พัฒนาขอมูลให
สมบรูณยิ่งขึ้น ดวยเหตุนี้ทาใหคาวา สื่อออนไลนเกิดเปนกระแสที่ใครๆ ก็ตองพุงประเด็นสนใจ ไปหา ไมวาจะ
เปนบุคคลธรรมดา เจาของกิจการ หรือแมแตนักการตลาดเองไมเพียงแตจะใชในการนาเสนอ  ขาวสารและ
ขอมูลเพ่ือเผยแพรใหบุคคลอ่ืนๆ ไดรับรูเทานั้น ปจจุบันยังมีความสําคัญอีกอยางหน่ึง คือ ธุรกิ จ โฆษณา ที่
ธุรกิจโฆษณานิยมใชสื่อออนไลน เพราะวาใชงบนอย ไมสิ้นเปลือง และสามารถเขาถึงกลุมเปาหมาย  ไดดี ซึ่ง
ตอนน้ีตลาดส่ือออนไลนกําลังเติบโต สื่อออนไลนจึงเปนอีกทางเลือกหน่ึงที่นักโฆษณาเลือกใช (สื่อสังคม  
ออนไลนที่ผูบริหารระดับสูงควรรู,ออนไลน) ดังนั้นจึงเปนที่นาสนใจวาการเปดรับสื่อการตลาดออนไลนใดที่มี
ผลกับพฤติกรรมการเที่ยวและความพึงพอใจท่ีมีตอสถานบันเทิงยาน  RCA  ของผูใชบริการใน
กรุงเทพมหานคร และผูศึกษาจึงสนใจถึงการศึกษาการเปดรับสื่อการตลาดออนไลนกับพฤติกรรมการเที่ยวและ
ความพึงพอใจท่ีมีตอสถานบันเทิงยาน RCA ของผูใชบริการในกรุงเทพมหานครเพ่ือที่จะไดนําผลการศึกษามา
เปนขอมูลประกอบการพิจารณาแนวทางในการทําธุรกิจอีคอมเมิรซ และเปนแนวทางการพัฒนาปรับปรุงการ
วางแผนกลยุทธทางการตลาดของผูประกอบการธุรกิจอีคอมเมิรซ ที่จะสงผลตอการเพ่ิมขึ้นของการใชบริการ
ธุรกิจอีคอมเมิรซในอนาคตตอไปและจะชวยใหผูประกอบการธุรกิจดานการทองเที่ยวไปปรับปรุงกลยุทธหรือ
แผนการ สื่อสาร และทําใหผูประกอบการสามารถเลือกใชสื่อที่ เขาถึงกลุมเปาหมาย และสรางการรับรู ได
อยาง มีประสิทธิภาพ เพ่ือบรรลุวัตถุประสงคที่กําหนดไว   
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แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของ 
แนวคิด และทฤษฏีเก่ียวกับการเปดรับสื่อ 

Charles K.Atkin(1973 : 208) กลาววาบุคคลท่ีเปดรับขาวสารมากยอมมีหูตากวางไกลมีความรูความ 

เขาใจในสภาพแวดลอม และเปนคนที่ทันสมัยทันเหตุการณกวาบุคคลที่เปดรับขาวสารนอย  สําหรับทฤษฎี
เกี่ยวกับการรับขาวสารท่ีนาสนใจ คือ ทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการในการเลือกรับสาร  (Selectivty Process) 

(Klapper,1960:5) ซึ่งประกอบไปดวย  

1.การเลือกเปดรับ (Selective Exposure) กลาวคือบุคคลจะเลือกเปดรับขาวสารจากแหลงสาร 

ตางๆ ตามความสนใจและความตองการ เพ่ือนามาใชแกปญหาหรือสนองความตองการของตน 

2.การเลือกใหความสนใจ (Selective Attention) นอกจากจะเลือกเปดรับขาวสารแลวบุคคล ยัง
เลือกใหความสนใจเฉพาะขาวสารที่สอดคลองกับทัศนคติและความเชื่อดั้งเดิมและหลีกเลี่ยงท่ีจะใหความสนใจ 

กับขาวสารที่ขัดแยงกับทัศนคติและความเชื่อดั้งเดิมของตน  

3.การเลือกรับรู (Selective Perceptive) บุคคลจะเลือกรับรูหรือเลือกตีความขาวสารท่ีไดรับไป 

ในทางท่ีสอดคลองกับทัศนคติและประสบการณที่มีอยูกอน ในกรณีที่ขาวสารที่ไดรับมาใหมมีความขัดแยงกับ  

ทัศนคติและความเชื่อดั้งเดิม บุคคลมักจะบิดเบือนขาวสารนั้นเพ่ือใหสอดคลองกับทัศนคติและความเชื่อของ
ตน  

4.การเลือกจดจํา (Selective Retention) หลังจากท่ีบุคคลเลือกรับ เลือกใหความสนใจและเลือก 

ตีความขาวสารไปในทางที่สอดคลองกับทัศนคติและความเชื่อของตนแลว บุคคลยังเลือกจดจําเน้ือหาสาระของ 
สารในสวนที่ตองการจําเขาไปเก็บไวเปนประสบการณ เพ่ือที่จะนําไปใชในโอกาสตอไป และจะพยายามลืมใน  

สวนท่ีตองการจะลืมอีกดวย เกี่ยวกับการเปดรับขาวสารนี้ 

Schramm(1973) ใหความเห็นวา ขาวสารท่ีเขาถึงความสนใจของ ผูรับสารไดมาก จะมีแนวทางทําให
การสื่อสารมีประสิทธิภาพมากขึ้น ในการเลือกเปดรับของผูรับสารนั้นมีปจจัยตางๆ ที่มีอิทธิพลตอกระบวนการ
เลือกซ่ึง Hunt และ Ruben (1993)ไดกลาวถึงปจจัยดังกลาว ดังตอไปนี้ (ปานพิมพ ใจปญญา , 2542 หนา 
16)  

1.ความตองการ (Need) ปจจัยที่สําคัญที่สุดประการหน่ึงในกระบวนการเลือกของมนุษย คือ ตองการ
ทุกอยางของมนุษยทั้งทางกายและใจ ทั้งความตองการระดับสูงและต่ํายอมเปนตัวกําหนดการเลือก ของมนุษย 
มนุษยเลือกเพ่ือสนองความตองการ เพ่ือใหไดขาวสารที่ตองการเพ่ือแสดงรสนิยม เพ่ือการยอมรับ  ในสังคม 
เพ่ือความสนใจ  

2.ทัศนคติและคานิยม (Attitude and Valus) ทัศนคติ คือ ความชอบและความมีใจโนมเอียงตอ เร่ือ
ตางๆ สวนคานิยม คือ หลักพ้ืนฐานท่ีเรายึดถือเปนความรูสึกที่ความควรทําหรือไมควรทําในการมี  
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ความสัมพันธกับคนหรือสิ่งแวดลอม ซึ่งทั้งทัศนคติและคานิยมมีอิทธิพลอยางยิ่งในการเลือกใชสื่อมวลชน การ 

เลือกขาวสาร การเลือกความหมายและการเลือกการจดจํา  

 3.เปาหมาย (Goals) มนุษยทุกคนมีเปาหมาย กําหนดเปาหมายสําหรับการดําเนินชีวิตทั้งในเรื่อง 
อาชีพ การเขาสมาคม การพักผอน โดยเปาหมายของกิจกรรมตางๆ ที่กําหนดขึ้นนี้ จะมีอิทธิพลตอการเลือกใช 
สื่อมวลชน การเลือกขาวสาร การเลือกจดจําเพื่อสนองเปาหมายของตน  

4.ความสามารถ( Capability ) ความสามารถของบุคคลในเร่ืองใดเรื่องหน่ึง รวมท้ังความสามารถ 

ดานภาษา ที่มีอิทธิพลตอการเลือกรับขาวสาร เลือกตีความหมาย และเลือกเก็บเนื้อหาของขาวสารน้ันไว คนที่ 
รูเฉพาะภาษาไทยมีโอกาสที่จะเปดรับสื่อมวลชนที่เปนภาษาตางประเทศตํ่า เนื่องจากความความสามารถทาง  

ภาษาท่ีมีจํากัด  

5.การใชประโยชน (Utility) โดยทั่วไปแลวมนุษยจะใหความสนใจและความพยายามที่จะเขาใจ และ 

จําจดขาวสารที่สามารถนาไปใชประโยชนได เชน ผูที่ตองการซ้ือรถยนต จะหาบทความหรือโฆษณาท่ีเกี่ยวกับ  

รถมาอาน  

6.ลีลาในการส่ือสาร (Communication Style )การเปนผูรับสารนั้น สวนหนึ่งขึ้นอยูกับลีลาในการ 
สื่อสาร คือ ความชอบหรือไมชอบสื่อบางประเภท ดังนั้นบางคนจึงชอบอานหนั งสือพิมพ บางคนอบฟงวิทยุ 
แตกตางกันไป เชน วัยรุนโดยเฉพาะในกรุงเทพมหานคร ชอบที่จะฟงวิทยุมากกวาสื่อมวลชนประเภทอ่ืนๆเปน
ตน สําหรับการวิจัยในครั้งที่จะไดทราบวาประชากรในจังหวัดพิษณุโลกชอบรับสื่อใด  

7.สภาวะ (Context) ในที่นี้หมายถึง สถานท่ี บุคคล และเวลาที่อยูในสถานการณสื่อสารซ่ึงจะมี 
อิทธิพลตอการ เลือกของมวลชนผูรับสาร การมีผูอ่ืนอยูดวยอิทธิพลโดยตรงตอการเลือกใชสื่อและขาวสาร การ
เลือกตีความหมายและการเลือกจําจําขาวสาร  

8.ประสบการณและนิสัย (Experience and Habit) ในฐานะของผูรับสาร มวลชนผูรับสารแตละ 
บุคคลจะพัฒนานิสัยการรับสาร ซึ่งเปนผลมาจากประสบการณในการรับขาวสาร โดยจะพัฒนาความชอบในสื่อ
ใดสื่อหนึ่ง รายการประเภทใดประเภทหนึ่งดังนั้นจึงเกิดการเลือกท่ีจะใชสื่อชนิดใดชนิดหนึ่ง สนใจเรื่องใดเร่ือง 
หนึ่ง ตีความหมายเรื่องใดเร่ืองหน่ึง  

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดออนไลน  
  การสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) ประกอบดวยคํา 2 คําท่ีเกี่ยวของกัน คือ   
  (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2541)  การส่ือสาร (Communication) หมายถึง กระบวนการใด ๆ ที่มีการ
ถายทอดความคิดและส่ือความหมายระหวางบุคคลกับองคกร หรือระหวางบุคคลดวยกันเอง 
  การตลาด (Marketing) หมายถึง กิจกรรมของระบบธุรกิจที่กําหนดขึ้น เพ่ือจะวางแผนราคา 
การสงเสริมการตลาด การจัดจําหนาย คุณคาของผลิตภัณฑ เพ่ือตอบสนองความตองการของตลาดเปาหมาย
ใหบรรลุวัตถุประสงคขององคกรซึ่งการสื่อสารไดเขามามีบทบาทเก่ียวของกับการตลาดในฐานะที่เปนเครื่องมือ
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ในการสงเสริมการตลาด (Promotion) ซึ่งเปนสวนประสมทางการตลาดท่ีนักการตลาดใชเพ่ือการแจงขอมูล
ขาวสาร (Inform) จูงใจ (Persuade) และย้ําเตือนความทรงจํา(Remind) เกี่ยวกับผลิตภัณฑและบริการของ
องคกรไปยังผูบริโภคหรือตลาดเปาหมาย เพ่ือใหเกิดผลตอผูบริโภคในดานการเกิดความรูสึกที่ดี เกิดความ
เชื่อถือ ยอมรับ และเกิดพฤติกรรมการซ้ือโดยจะมีเปาหมายในการสื่อสาร  ดวยกัน 2 ประการ คือ  

  (เสริมยศ  ธรรมรักษ, 2546)  1. เพ่ือใหขอมูลขาวสาร (To inform) นักการตลาดจะตองจัดสงขอมูล
เพ่ือใหผูที่ทา หนาที่ตัดสินใจไดพิจารณา เชน เมื่อนักโฆษณาส่ือสารเกี่ยวกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑดานตาง ๆ 

ราคาหรือสถานที่ท่ีสามารถหาซื้อสินคานั้นได สิ่งเหลานี้ถือเปนการใหขอมูลตอสาธารณชนเกี่ยวกับขอเสนอตาง 
ๆ มีวัตถุประสงคเพ่ือสรางการรับรูหรือเปนการย้ําเตือนความทรงจําของผูบริโภค 

  2. เพ่ือมีอิทธิพลตอผูรับสาร (To influence) หมายถึง การกระตุนความปรารถนา ความตองการ
เปล่ียนแปลงทัศนคติ และกอใหเกิดการตัดสินใจหรือเปนเหตุใหเกิดพฤติกรรม เชน นักโฆษณาใชสิ่งเราใจ
ทางดานอารมณ ผูคาปลีกเสนอสวนลดให หรือพนักงานขายยินดีคืนเงินเมื่อไมพอใจในสินคา เปนตน สิ่งเหลาน้ี
เปนการพยายามที่จะมีอิทธิพลตอผูบริโภคท้ังสิ้น 

  สุวัฒนา วงษกะพันธ (2530) ใหคา นิยามของการส่ือสารการตลาดไววา เปนการดําเนินกิจกรรมทาง
การตลาดเพื่อจะสื่อความหมาย สรางความเขาใจ สรางการยอมรับระหวางธุรกิจกับผูบริโภค โดยมุงหวังใหเกิด
พฤติกรรมตอบสนองตามวัตถุประสงคของธุรกิจนั้นโดยพ้ืนฐานสําคัญที่สุดของการส่ือสารการตลาด  คือ การ
ถายทอดความหมาย (Meaning)  การส่ือสารความหมาย เปนความพยายามของธุรกิจในอันที่จะถายทอด
ความคิดเก่ียวกับสินคาและบริการท่ีตนเสนอออกไปขายอยูในตลาด เพ่ือวัตถุประสงคในการสรางความเขาใจ
และกระตุนใหผูบริโภคยอมรับในสินคาและบริการน้ัน ๆ ตลอดจนแสดงพฤติกรรมการซื้อในท่ีสุด (ชื่นจิตตแจง
เจนกิจ, 2546) 

  สวน เสรี วงมณฑา (2546) ไดกลาวถึงการสื่อสารการตลาดไววา เปนการติดตอสื่อสารเกี่ยวกับขอมูล
ระหวางผูขายกับผูซื้อ เพ่ือสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดตอสื่อสารอาจใชพนักงานขาย 

(Personal Selling) ทําการขายและการติดตอโดยไมใชคน (Nonpersonal Selling)โดยเคร่ืองมือในการ
ติดตอสื่อสารมีหลายประการ องคการอาจเลือกใชหนึ่งหรือหลายเครื่องมือ ซึ่งตองใชหลักการเลือกใชเคร่ืองมือ
การส่ือสารตลาด (Marketing Communication) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ และคู
แขงขัน โดยบรรลุเป าหมายรวมกันไดในการดําเนินกิจกรรมการสื่อสารการตลาดนั้นจะมีลักษณะเปน
กระบวนการ (Process)  ซึ่งประกอบดวย (เสริมยศ ธรรมรักษ, 2546) 

วัตถุประสงคการวิจัย 

วิจัยนี้มีวัตถุประสงคการวิจัยดังนี้ 

  1. เพ่ือศึกษาการเปดรับสื่อการตลาดออนไลนของผูใชบริการในกรุงเทพมหานคร  ที่มีตอสถานบันเทิง
ยาน  RCA     
  2. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเท่ียวของผูใชบริการในกรุงเทพมหานครที่มีตอสถานบันเทิงยาน  RCA
 3. เพ่ือศึกษาการเปดรับสื่อการตลาดออนไลนของผูใชบริการในกรุงเทพมหานคร  ที่มีตอสถานบันเทิง
ยาน  RCA   
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   4. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางขอมูลประชากรศาสตรกับการเปดรับสื่อการตลาดออนไลน ของ
ผูใชบริการในกรุงเทพมหานครที่มีตอสถานบันเทิงยาน  RCA   
  5. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางขอมูลประชากรศาสตรกับพฤติกรรมการเท่ียวของผูใชบริการใน
กรุงเทพมหานคร  ที่มีตอสถานบันเทิงยาน  RCA  

 6เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางการเปดรับสื่อการตลาดออนไลนของผูใชบริการในกรุงเทพมหานคร  
ที่มีตอสถานบันเทิงยาน  RCA  กับ พฤติกรรมการเท่ียวของผูใชบริการในกรุงเทพมหานคร  ที่มีตอสถาน
บันเทิงยาน  RCA   

วิธีดําเนินการวิจัย 

ประชากรท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ จํานวนนักทองเท่ียวชาวไทยท่ีเคยมาทองเท่ียวสถานบันเทิงยาน  
RCA    ในชวงเดือนพฤษภาคมถึงเดือนมิถุนายนซึ่งไมทราบจํานวนปะชากร  

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ นักทองเที่ยวที่เขามาเที่ยวที่เคยมาทองเที่ยวสถานบันเทิงยาน  
RCA    โดยใชวธิีการกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางตามสูตรของของ W.G.cochran จึงใชวิธีการคํานวณจาก
สูตรทางสถิติ  

จากการคํานวณขนาดตัวอยางจากสูตร ไดจํานวนตัวอยางทั้งหมด 389 คน แตเพ่ือความสะดวกในการ
วิเคราะหขอมูลและการตรวจสอบขอมูล ผูวิจัยจึงใชจํานวนตัวอยางในการเก็บ รวบรวมขอมูลทั้งสิ้น 400 

ตัวอยาง  ในการเลือกตัวอยางเพ่ือนํามาใชในการเก็บรวบรวมขอมูล ใชวิธีการสุมแบบบังเอิญ ในการเลือก
ตัวอยางเพ่ือนํามาเก็บรวบรวมขอมูล 

เคร่ืองมือที่ใชในการศึกษา 

เครื่องมือในการวิจัยคือ แบบสอบถาม ซึ่งประกอบดวยคําถามปลายปดและปลายเปด โดยแบงเปน 5  

ตอนดังนี้ ตอนท่ี 1  เปนคําถามเก่ียวกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม เปนคําถามปลายปด แบบ
เลือกตอบ ไดแก  เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน ตอนท่ี 2 เปนคําถามเก่ียวกับขอมูลการ
เปดรับสื่อการตลาดออนไลนของผูใชบริการในกรุงเทพมหานครท่ีมีตอสถานบันเทิงยาน  RCA  เปนคําถาม
ปลายปด แบบเลือกตอบ ไดแก ทานใชบริการอินเทอรเน็ตเวลาใด บอยที่สุด   ใน 1 สัปดาห ทานใชบริการ
อินเทอรเน็ตประมาณก่ีครั้งทานใชบริการอินเทอรเน็ตเฉลี่ยครั้งละกี่นาที    ทานใชอินเทอรเน็ตมาแลวกี่ป   
สวนใหญทานใชงานทานใชสื่ออินเตอรเน็ตในรูปแบบใด  วัตถุประสงคสวนใหญของทานในการใชบริการ
อินเทอรเน็ต   ทานใชบริการเครือขายสังคมออนไลนเพ่ืออะไร   ทานใชบริการเครือขายสังคมออนไลนผาน
ทางชองทางใด   สวนมากทานใชบริการเครือขายสังคมออนไลนที่ไหน  ตอนท่ี 3  เปนคําถามเก่ียวกับขอมูล
เกี่ยวกับพฤติกรรมการเท่ียวที่มีตอสถานบันเทิงยาน  RCA  ของผูใชบริการในกรุงเทพมหานคร   เปนคําถาม
ปลายปด แบบเลือกตอบ ไดแกประสบการณในการมาทองเท่ียวสถานบันเทิงยาน  RCA    วัตถุประสงคที่
สําคัญที่สุดในการมาเที่ยวที่สถานบันเทิงยาน  RCA    พาหนะท่ีใชในการเดินทางมาทองเท่ียวที่สถานบันเทิง
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ยาน  RCA    ลักษณะการมาเที่ยวในครั้งนี้  รานที่นิยมทองเที่ยวที่สถานบันเทิงยาน  RCA     ตอนที่ 4  
ขอเสนอแนะอ่ืนๆ 

การวิเคราะหทางสถิติ 

          1) วิเคราะหขอมูลลักษณะท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถามดาน เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได 
โดยการแจกแจงความถ่ี (Frequency) และรอยละ (Percentage) โดยนําเสนอในรูปตาราง พรอมการบรรยาย 
โดยจําแนกตามตัวแปรอิสระที่ศึกษา 2) วิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับการเปดรับสื่อการตลาดออนไลนของ
ผูใชบริการในกรุงเทพมหานครท่ีมีตอสถานบันเทิงยาน RCA    โดยไดแจกแจงความถี่ (Frequency) และรอย
ละ (Percentage) โดยนําเสนอในรูปตาราง พรอมการบรรยาย โดยจําแนกตามตัวแปรอิสระที่จะศึกษา 3) 
วิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการมาทองเท่ียว โดยไดแจกแจงความถี่ (Frequency) และรอยละ 
(Percentage) โดยนําเสนอในรูปตาราง พรอมการบรรยาย โดยจําแนกตามตัวแปรอิสระที่จะศึกษา  4) 
ทดสอบสมมติฐานการวิจัยโดยใชสถิติ Chi-Square 

 
ผลการวิจัย 
  พบวากลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศชายรอยละ 54.0รองลงมาเปนเพศหญิงรอยละ 46.0 โดยสวย
ใหญมี  อายุ 26-35  ป รอยละ 40.5และมีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี รอยละ 59.5 66.0สวนใหญมี
อาชีพอ่ืนๆ รอยละ 63.3และสวนใหญมีรายได 30,001-50,000  บาท  รอยละ43.5   

กลุมตัวอยางสวนใหญใชบริการอินเทอรเน็ตเวลา18.01-21.00 น. บอยที่สุด รอยละ 40.5  สวนใหญ 
ใชงานสื่ออินเตอรเน็ตในรูปแบบ Facebook รอยละ 42.5 วัตถุประสงคสวนใหญในการใชบริการอินเทอรเน็ต
เพ่ือซ้ือสินคาและบริการตางๆรอยละ34.0 ใชบริการเครือขายสังคมออนไลนเพ่ือขายสินคาโฆษณา
ประชาสัมพันธรอยละ45.3 สวนใหญใชบริการเครือขายสังคมออนไลนผานทางชองทาง โทรศัพทมือถือรอยละ
82.0 สวนใหญใชบริการเครือขายสังคมออนไลนที่บานรอยละ50.8 

กลุมตัวอยางมีประสบการณในการใชบริการสถานบันเทิงยาน  RCA  คือมาเปนครั้งแรก   รอยละ 
67.3  วัตถุประสงคที่สําคัญท่ีสุดในการมาใชบริการท่ีสถานบันเทิงยาน  RCA  คือมาเลี้ยงสังสรรครอยละ 29.3  
พาหนะท่ีท่ีใชในการเดินทางมาใชบริการท่ีสถานบันเทิงยาน  RCA  คือรถยนตสวนตัว  รอยละ 44.5  ลักษณะ
การมาใชบริการท่ีสถานบันเทิงยาน  RCA  ในครั้งนี้ มากับเพ่ือนเรียน/เพ่ือนเกา  รอยละ 25.3 รานที่นิยมใช
บริการที่สถานบันเทิงยาน  RCA  คือ Slim  รอยละ 21.0   

อภิปรายผล 

การศึกษาวิจัยเรื่องการเปดรับส่ือการตลาดออนไลนกับพฤติกรรมการเท่ียวที่มีตอสถานบันเทิงยาน  
RCA  ของผูใชบริการในกรุงเทพมหานครที่ไดนําเสนอไปแลวในขางตน  สามารถอภิปรายผลการศึกษาไดดังนี้ 
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กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศชาย รองลงมาเปนเพศหญิงรอย โดยสวยใหญมี  อายุ 26-35  ป และมีระดับ
การศึกษาสูงกวาปริญญาตรี สวนใหญมีอาชีพอ่ืนๆ และสวนใหญมีรายได 30,001-50,000  บาท  สวนใหญใช
บริการอินเทอรเน็ตเวลา18.01-21.00 น. บอยที่สุด สวนใหญ ใชงานส่ืออินเตอรเน็ตในรูปแบบ Facebook 
วัตถุประสงคสวนใหญในการใชบริการอินเทอรเน็ตเพ่ือซื้อสินคาและบริการตางๆ ใชบริการเครือขายสังคม
ออนไลนเพ่ือขายสินคาโฆษณาประชาสัมพันธ สวนใหญใชบริการเครือขายสังคมออนไลนผานทางชองทาง 
โทรศัพทมือถือ สวนใหญใชบริการเครือขายสังคมออนไลนที่บาน มีประสบการณในการใชบริการสถานบันเทิง
ยาน  RCA  คือมาเปนครั้งแรก   วัตถุประสงคที่สําคัญท่ีสุดในการมาใชบริการท่ีสถานบันเทิงยาน  RCA  คือมา
เลี้ยงสังสรรค พาหนะท่ีที่ใชในการเดินทางมาใชบริการท่ีสถานบันเทิงยาน  RCA  คือรถยนตสวนตัว  ลักษณะ
การมาใชบริการท่ีสถานบันเทิงยาน  RCA  ในครั้งนี้ มากับเพ่ือนเรียน/เพ่ือนเกา  รานที่นิยมใชบริการท่ีสถาน
บันเทิงยาน  RCA  คือ Slim  

สรุปผลและขอเสนอแนะ 

  สรุปสถานบันเทิงยาน  RCA ในมุมมองของ นักทองเท่ียวชาวไทย มีความคิดเห็นโดยรวมใน ระดับ
พอใชถึงระดับดีซึ่งถือวาเปนระดับที่นาพึง พอใจ แตก็มีการเสนอเพ่ิมเติมในบางจุด เชน มีสถานท่ีบริการจอด
รถเพียงพอ มีสถานที่มี ความสะอาด เหมาะแกการทองเท่ียว และมี สภาพแวดลอมและบรรยากาศดีเหมาะสม
แกการทองเท่ียว เปนตน ซึ่งเหลานี้ทางสถานบันเทิงยาน  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 
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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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การศึกษาน้ีมีวัตถุประสงคเพื่อประเมินความตองการและศึกษารูปแบบการพัฒนาหลักสูตรนิเทศ
ศาสตรสาขาการส่ือสารสุขภาพระดับปริญญาตรีเปนการวิจัยแบบผสานวิธีท้ังการวิจัยเชิงปริมาณและการ
วิจัยเชิงคุณภาพ โดยการเก็บขอมูลจากประชากร 2 กลุม คือ นักศึกษา 362 คน และผูใหขอมูลสําคัญ
ไดแกหัวหนาสาขาวิชาหรือรองคณบดีหรือคณบดีคณะนิเทศศาสตร จํานวน 6 คน โดยการใชแบบสอบถาม
และการสัมภาษณแบบเชิงลึก หาความตองการจําเปน และวิเคราะหขอมูลโดยใชคาความถ่ี รอยละ
คาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน คาดัชนี PNI modified รูปแบบการพรรณนาวิเคราะห

ผลการศึกษา พบวานักศึกษาสวนมาก จํานวน 286 คน (รอยละ 79.0) และหัวหนาสาขาวิชา หรือ
รองคณบดีหรือคณบดีคณะนิเทศศาสตรทุกทานมีความคิดเห็นตรงกันวาควรเปดหลักสูตรนิเทศศาสตร
สาขาการส่ือสารสุขภาพในระดับปริญญาตรี โดยคาดหวังคุณสมบัติบัณฑิตจากหลักสูตรดังกลาว ดั งน้ี 1.
ความรู ความเขาใจดานการส่ือสาร ดานสุขภาพ และกฎหมายท่ีจําเปน 2. องคความรู และทักษะการ
จัดการกระบวนการสื่อสาร กระบวนการผลิตสื่อสุขภาพทุกประเภท 3. มีความไวทางสังคมและวัฒนธรรม
ในการส่ือสารสุขภาพ4. ทักษะการจูงใจและการช้ีนํา 5. การสรางเครือขาย และแนวรวมการส่ือสารสุขภาพ

โดยมีขอเสนอแนะจากผลงานวิจัย คือ ควรมีการพัฒนาองคความรูการส่ือสารสุขภาพใหสอดคลอง
กับสถานะการณทางเศรษฐกิจและสังคมท่ีเปล่ียนแปลงอยางมากตองเผชิญท้ังการเปล่ียนแปลงโครงสราง
ประชากรเปนสังคมผูสูงอายุโดยสมบูรณ นํามาซึ่งผลกระทบตอบริบททางเศรษฐกิจและสังคมอยางรุนแรง
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และภูมิทัศนสื่อท่ีเปลี่ยนแปลงไปอยางมาก การเกิดสื่อดิจิทัลและสื่อโซเชียลมีเดียท่ีสงผลใหตองมีการ
ปรับปรุงหลักสูตรนิเทศศาสตรอยางขนานใหญ ท้ังหมดเปนปจจัยท่ีมีผลกระทบมาใชเปนแนวทางการ
พัฒนาและปรับปรุงหลักสูตรการสื่อสุขภาพใหสอดคลองกับสถานะการณในปจจุบัน

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

ประเทศไทยใหความสําคัญในประเด็นปญหาดานสุขภาพของประชากร โดยไดรับความสนใจท้ัง
จากภาครัฐ และหนวยงานตาง ๆ เห็นไดจากการกําหนดวาระสาธารณะ เรื่องสุขภาวะท่ีดี มีการนําเสนอ
ขอมูลขาวสารดานสุขภาพอนามัยใหหันมาใสใจการสรางเสริมสุขภาพใหแข็งแรงแทนการดูแลเฉพาะเมื่อ
เจ็บปวยในลักษณะของการสรางนําซอม โดยการรับรูขอมูลขาวสารสุขภาพท่ีถูกตองจากแหลงท่ีเชื่อถือเปน
ปจจัยสําคัญสําหรับกระตุนใหเกิดความต่ืนตัว และความตระหนักในการสรางคานิยม การป องกัน และ
สรางเสริมสุขภาพท่ีสาธารณชนใหความสนใจในสังคมอยางกวางขวาง เชน การบริโภคแบบชีวจิต กระแส
ความต่ืนตัวในการใชสมุนไพรดูแลรักษาสุขภาพ จนเกิดการปรับเปล่ียนพฤติกรรมสุขภาพ โดยใชการ
สื่อสารจึงเปนเคร่ืองมือสําคัญในการสรางเสริมสุขภาพแนวใหม (พนา ทองมีอาคม และเพ็ญพักตร เตียว
สมบูรณกิจ, 2551) ซึ่งความพยายามประมวลองคความรูดานการส่ือสารสุขภาพ ปรากฏอยางชัดเจนเปน
รูปธรรมจากการผลักดันของสํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.) ในการดําเนิน
โครงการการพัฒนาองคความรูเรื่องการส่ือสารสุขภาพ ต้ังแต พ .ศ 2546 - 2549 จนเห็นเปนรูปธรรมเริ่มมี
การจัดการเรียนการสอนหลักสูตรการสื่อสารสุขภาพระดับมหาบัณฑิตเพียงแหงเดียวเม่ือป พ.ศ. 2557 โดย
คาดหวังใชการส่ือสารเปนองคประกอบของการพัฒนาในการสงเสริมสุขภาพ การสื่อสารในฐานะกลไกการ
พัฒนาสุขภาพเปนการเชื่อมรอยใหเกิดการเปลี่ยนแปลง

แมจะตระหนักถึงความสําคัญของส่ือกับการพัฒนาสุขภาพ แตสถานภาพปจจุบันท่ีประเทศยัง
ประสบปญหาคุณภาพท่ีสําคัญ ไดแก คุณภาพคน คุณภาพ การศึกษา คุณภาพบริการสาธารณะและ
บริการสาธารณสุข (สรุปสาระสําคัญ แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ ฉบับท่ีสิบสอง พ .ศ. ๒๕๖๐
– ๒๕๖๔) และยังเผชิญกับความเส่ียงของการเปล่ียนแปลงโครงสรางประชากรเขาสูสังคมผูสูงอายุโดย
สมบูรณในป ค.ศ. พ.ศ. 2564 เน่ืองจากสตรีวัยเจริญพันธุมีบุตรลดลงเหลือปละ 700,000 คน จากเดิมการ
เพิ่มจํานวนเด็กเกิดใหมระหวางป พ.ศ. 2506 ถีงป พ.ศ. 2526 มีมากกวาปละ 1 ลานคน ขณะท่ีประชากรมี
อายุยืนยาวมากข้ึนกลายเปนสังคมผูสูงอายุ แตรายไดเฉล่ียตอหัวของประเทศยังไมจัดอยูในระดับประเทศ
รายไดสูง โดยไทยถือเปนประเทศแรกในกลุมประเทศกําลังพัฒนาท่ีเขาสูสังคมผูสูงอายุแตกตางจาก
ประเทศอ่ืนท่ีมีรายไดคอนขางดี ซึ่งจะมปีระชากรผูสูงอายุ คือ ประชากรที่มือายุต้ังแต 60 ปข้ึนไป 20% ของ
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ประชากรท้ังหมด จํานวนประชากรวัยแรงงานอายุ 15-59 ปจะลดลงจาก 43 ลานคนในปจจุบันเปน 40.7
ลานคนในป พ.ศ. 2579 ประชากรไทยจะมีนอยกวาปจจุบัน และลดลงเหลือ 35.1 ลานคนในป พ.ศ. 2583
ท่ีคาดวาจะเปนสังคมผูสูงอายุอยางเต็มท่ีทําใหจํานวนประชากรวัยแรงงานท่ีตอง เก้ือหนุนผูสูงอายุมื
แนวโนมลดลงจาก 4 : 1 ในปจจุบันเปน 1.7 : 1 ในป พ.ศ. 2583 (ปทมา วาพัฒนวงศ, ปราโมทย ประสาท
กุล, 2550) การเปล่ียนแปลงโครงสรางประชากรดังกลาวทําใหสัดสวนแรงงานลดลง ขณะท่ีอัตราการพึ่งพิง
มีแนวโนมเพิ่มสูงข้ึนทําใหผลิตภาพลดลง ทําใหงบประมาณของรัฐบาลก็จะเพิ่มสูงข้ึนดวย สงผลกระทบ
ดานลบตออัตราการเติบโตทางเศรษฐกิจของประเทศโดยเฉล่ีย (GDP) ท่ีรอยละ 4.5 ในชวง 10 ปผานมา
ชลอตัวลงเปนรอยละ 3 - 3.5 ในอนาคต และจากการใชระบบสวัสดิการแบบถวนหนาจึงมีแนวโนมภาระ
ทางการคลังท่ีเพิ่มข้ึนตามจํานวนผูสูงอายุท่ีเพิ่มข้ึน ประมาณการวามีอัตราการเติบโตรายจายดาน
สาธารณสุขสูงกวาอัตราการเติบโตทางเศรษฐกิจของประเทศโดยเฉลี่ย (GDP) ประมาณ 1.6 เทา จาก
จํานวน 502,476 ลานบาทในป พ.ศ. 2559 เปน จํานวน 760,943 ลานบาทในป พ.ศ. 2567 เปนคาใชจาย
ท่ีสูงท่ีสุดในภูมิภาคอาเซียน (ดร.ปณณ อนันอภิบุตร, 2555) มีผลคาดการณวาคุณภาพชีวิตของประชากร
ไทยจะมีอัตราเพิ่มข้ึนนอยกวาท่ีควรจะเปนประมาณ 2 เทา ท้ังน้ี จากผลการศึกษาของประเทศท่ีเขาสูสังคม
ผูสูงอายุแลว พบวา จะตองมีการวางแผนรองรับท่ีสรางความตระหนักถึงผลกระทบท่ีจะเกิดข้ึน โดยใชการ
สื่อสารสุขภาพในแนวทางการสงเสริมสุขภาพในการชวยลดภาวะการพึงพิงของผูสูงวัย โดยครอบครัว
ชุมชน และหนวยงานท่ีเก่ียวของภาครัฐ ภาคเอกชน และภาคีเครือขายตางๆ ในการดําเนินงานอยาง
ตอเน่ือง เนนการใหความสําคัญตอการกระบวนทัศนดานการส่ือสารสุขภาพแบบองครวมในลักษณะของ
การบูรณาการความรูดานสุขภาพ และนําไปใชใหเกิดประโยชนตอการดูแลระยะยาวท่ีเปนสิ่งจําเปนตอ
ความอยูดีมีสุข

ในขณะเดียวกันภูมิทัศนสื่อเปลี่ยนแปลงไปอยางมาก เกิดสื่อดิจิทัลและส่ือโซเชียลมีเดียเปนแรง
กดดันใหการเรียนการสอนดานนิเทศศาสตรตองมีการปรับปรุงหลักสูตรนิเทศศาสตรอยางขนานใหญ มี
การศึกษาแนวทางการพัฒนาและปรับปรุงหลักสูตรใหสอดคลองกับสถานะการณท่ีสื่อสารมวลชนไมไดเปน
สถาบันท่ีมีบทบาทสําคัญท่ีสุดอีกตอไป ไมสามารถสรางการรับรู แบะความตระหนักตอผูรับสารไดอยางมี
ประสิทธิเทาเดิมอีกตอไป เกิดสถานการณท่ีสื่อสิ่งพิมพท้ังนิตยสารหรีอหนังสือพิมพหลายฉบับคอยหาย
จากไป อาชีพนักขาวหรือผูสื่อขาวดานส่ือสิ่งพิมพมีปริมาณลดลง เพราะสามารกรับขาวสารในชองทางอ่ืน
ไดรวดเร็วกวา ทําใหตองมีการปรับการเรียนการสอนและเนื้อหาในหลักสูตรดานนิเทศศาสตรใหสอดรับกับ
ความเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของผูรับสารในสื่อยุคดิจิทัลท่ีใกลชิดกับผูรับสารมากข้ึนกวาสื่อในยุคเดิมท่ี



1761

เปนการส่ือสารทางเดียว โดยตองคํานึงถึงการเพ่ิมเติมศักยภาพและความสามารถของนักศึกษาดานนิเทศ
ศาสตรท่ีตองมีวิธีคิดและทักษะใหมๆ ท่ีสอดคลองกับการเปล่ียนแปลงไปสูแพลตฟอรมหรือชองทางการ
สื่อสารใหม ซึ่งตองมีเปนความรูพี้นฐานท่ีจะนําเอาไปใชกับวิชาชีพดานการส่ือสารในยุคใหมอยางไรบาง

จากบทบาทและความสําคัญของการส่ือสารในรูปแบบตาง ๆ จึงควรมีการสนับสนุนใหเกิดการ
พัฒนาระบบสื่อเพื่อสังคมหรือสื่อเพื่อสุขภาพใหครบถวน ต้ังแตดานนโยบาย บุคลากร เทคนิค การส่ือสาร
งบประมาณ การวิจัยและการประเมินผล (ประเวศ วะสี, 2543) ทําใหมีความตองการบุคคลากรดาน
สื่อสารสุขภาพ โดยหลักสูตรการศึกษามีผลโดยตรงตอผูเขารับการศึกษาในระดับปริญญาตรีท่ีตองการเขา
มาศึกษาใหเกิดองคความรูใหม และเสริมทักษะดานอาชีพ เพื่อทําความเขาใจตอทิศทางการส่ือสารสุขภาพ
ท่ีเกิดข้ึนในสังคมไทยใหระบบการสื่อสารเปนไปเพื่อสังคมและสุขภาพใหมากที่สุด ท้ังน้ี สถานะการณ
ประเด็นปญหาท่ีตองเผชิญท้ังการเปลี่ยนแปลงโครงสรางประชากรเปนสังคมผูสูงอายุโดยสมบูรณ นํามาซึ่ง
ผลกระทบตอบริบททางเศรษฐกิจและสังคมอยางรุนแรง และภูมิทัศนสื่อเปลี่ยนแปลงไปอยางมาก เปน
สาเหตุในการศึกษาแนวทางการพัฒนาและปรับปรุงหลักสูตรการส่ือสุขภาพใหสอดคลองกับปจจัยท่ีมี
ผลกระทบ จึงเปนท่ีมาในการศึกษาความตองการและแนวคิดการพัฒนาหลักสูตรนิเทศศาสตรสาขาการ
สื่อสารสุขภาพระดับปริญญาตรี เปนการปรับปรุงหลักสูตรนิเทศศาสตรโดยบรูณาการการศึกษาเร่ือง
สุขภาพเขากับการศึกษาเรื่องการสื่อสาร เพื่อผลักดันใหเกิดการผลิตบุคคลากรดานการสื่อสารสุขภาพท่ี
สามารถชวยใหเขาใจประเด็นดานสุขภาพ สามารถสื่อขาวสาร ความรูแกผูรับสาร เอ้ือประโยชนใหสามารถ
เขาถึงขอมูลขาวสารสุขภาพไดงายและท่ัวถึงย่ิงข้ึน และชวยกระตุนใหเกิดตระหนักการปองกันรักษา และ
ดูแลดานสุขภาพอนามัยท้ังตนเอง และสังคมได

1) ประเมินความตองการหลักสูตรนิเทศศาสตรสาขาการส่ือสารสุขภาพระดับปริญญาตรี
2) ศึกษารูปแบบการพัฒนาหลักสูตรนิเทศศาสตรการส่ือสารสุขภาพระดับปริญญาตรี

การประเมินความตองการและการศึกษารูปแบบการพัฒนาหลักสูตรนิเทศศาสตรสาขาการส่ือสาร
สุขภาพระดับปริญญาตรีสําหรับประเทศไทย เปนการวิจัยแบบผสานวิธี ท่ีผสมผสานระหวางวิธีการวิจัยเชิง
ปริมาณ และวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ  โดยการเก็บขอมูลประกอบดวยการวิจัยเชิงสํารวจ โดยใช
แบบสอบถาม เก็บรวบรวมขอมูลจากประชากรนักศึกษาระดับปริญญาตรีหลักสูตรนิเทศศาสตร ใน
มหาวิทยาลัยของรัฐ หรือในกํากับของรัฐ ประเภทจํากัดจํานวนรับ และมหาวิทยาลัยเอกชน ในปการศึกษา
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2560 จํานวน 55 สถาบัน มีจํานวนนักศึกษารวม 35,652 คน (ขอมูลสถิติการศึกษานักศึกษารวม 2560
ภาคเรียนท่ี 1 ใน สถาบันอุดมศึกษาท้ังหมด. สกอ., 2560) หาขนาดกลุมตัวอยางใชสูตรการกําหนดขนาด
กลุมตัวอยาง เพื่อการศึกษาวิจัยคาเฉล่ียประชากร (µ) ของไวเออรส (Weiers, 2005:350) ไดขนาดกลุม
ตัวอยางนักศึกษาจํานวน 362 คน นํามาจัดกลุมตามที่ต้ังของมหาวิทยาลัยแบงออกเปน 5 ภูมิภาค ไดแก
ภาคเหนือ ภาคกลาง ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ภาคใต และเขตกรุงเทพมหานคร แลวเลือกนักศึกษาจาก
มหาวิทยาลัยท่ีมีจํานวนนักศึกษามากท่ีสุดในแตละภูมิภาคมาภูมิภาคละ 1 สถาบัน และวิธีการวิจัยเชิง
คุณภาพใชวิธีการสัมภาษณแบบเชิงลึก โดยการเก็บรวบรวมขอมูลจากประชากรหัวหนาสาขาวิชาหรือรอง
คณบดีหรือคณบดีคณะนิเทศศาสตรในมหาวิทยาลัยของรัฐ หรือในกํากับของรัฐ ประเภทจํากัดจํานวนรับ
และมหาวิทยาลัยเอกชนท่ีมีจํานวนนักศึกษาคณะนิเทศศาสตรมากท่ีสุดอันดับท่ี 1 ถึงอันดับท่ี 3 มีขนาด
กลุมตัวอยางจํานวน 6 คน โดยใชวิธีการเลือกประชากรเปาหมาย จากน้ัน ผูวิจัยนําขอมูลการสัมภาษณ
แบบเชิงลึกมาวิเคราะหรวมกับแนวคิดและทฤษฏีท่ีเก่ียวของ เพื่อหาข อสรุปในรูปแบบการพรรณนา
วิเคราะห

1. สรุปผลการประเมินความตองการหลักสูตรนิเทศศาสตรสาขาการส่ือสารสุขภาพระดับปริญญา
ตรี พบวา กลุมตัวอยางนักศึกษาระดับปริญญาตรีหลักสูตรนิเทศศาสตร สวนมากมีความตองการศึกษาใน
หลักสูตรนิเทศศาสตรสาขาการส่ือสารสุขภาพ จํานวน 286 คน (รอยละ 79.0) ซี่งมีทิศทางสอดคลองกับ
ความคิดเห็นของหัวหนาสาขาวิชา หรือผูบริหารคณะนิเทศศาสตรต้ังแตรองคณบดีข้ึนไปทุกทานท่ีมีความ
คิดเห็นวาควรเปดสอนหลักสูตรนิเทศศาสตรสาขาการส่ือสารสุขภาพในระดับปริญญาตรี โดยมีเหตุผลใน
การตัดสินใจศึกษาตอในหลักสูตรนิเทศศาสตรสาขาการส่ือสารสุขภาพของนักศึกษา จากการเปนหลักสูตร
ท่ีคาดวาจะเปนประโยชนกับงานท่ีจะทําในอนาคตท่ีระดับมากท่ีสุด ( = 4.38, SD = 0.47)

2. สรุปผลการเรียงลําดับประเด็นความคาดหวังในระดับความสามารถดานการส่ือสารสุขภาพของ
ตัวนักศึกษา พบวา นักศึกษามีความคาดหวังทักษะความสามารถในการพูดบริบทดานสุขภาพไดอยาง
ถูกตอง มีสาระ มีความนาเชื่อถือ เปนลําดับแรกท่ีระดับมากท่ีสุด ( = 4.63, SD = 0.74) และพบวา
ระดับความคาดหวังของอาจารยผูสอนในระดับความสามารถดานการส่ือสารสุขภาพของตัวนักศึกษาใน
อันดับแรก เปนทักษะความสามารถในการพูดบริบทดานสุขภาพไดอยางถูกตอง มีสาระ มีความนาเชื่อถือ
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ท่ีระดับมากท่ีสุด ( = 5.0, SD = 0.0) เทากันกับทักษะความสามารถในการเขียนบริบทดานสุขภาพ ได
ถูกตอง ตรงประเด็น ชัดเจน ท่ีระดับมากท่ีสุด ( = 5.0, SD = 0.0)
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1. สรุปผลองคประกอบสําคัญของหลักสูตรนิเทศศาสตรสาขาการส่ือสารสุขภาพระดับปริญญาตรี
ประกอบดวยองคความรูดานการส่ือสารและองคความรูดานสุขภาพ รวมถึงองคความรูดานนโยบายและ
การวางแผนการสื่อสารสุขภาพเชิงกลยุทธ เนนกิจกรรมการปฏิบัติจริงใหตรงกับความตองการของ
ตลาดแรงงาน โดยมีวัตถุประสงคหลักสูตรนิเทศศาสตรสาขาการสื่อสารสุขภาพ เพื่อสรางบัณ ฑิตท่ีมี
จรรยาบรรณ เขาใจหลักการพื้นฐานท้ังดานการส่ือสารและดานสุขภาพ สามารถคิดวิเคราะหอยางเปน
ระบบ สามารถส่ือสารประเด็นดานสุขภาพไดอยางมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล และมีความรูในการ
วางแผน การกําหนดนโยบายและกลยุทธการส่ือสารสุขภาพ

2. สรุปผลการจัดการเรียนการสอนนิเทศศาสตรแบบใหม โดยมีความรูพี้นฐานท่ีสําคัญของ
บุคคลากรทางดานการส่ือสาร คือ ความสามารถในการคนควาหาขอเท็จจริง การวิเคราะห การแสวงหา
ขอมูลท่ีเปนจริงกอนนําไปสูผูรับสาร มีรายวิชาพื้นฐานท่ีเปนหลักสําคัญของการเรียนนิเทศศาสตร ดังน้ี

1) การส่ือสารเบ้ืองตน ในสื่อทุกแขนงที่เก่ียวของท้ังสื่อเดิม และส่ือดิจิทัล วิวัฒนาการของ
สื่อในสังคมไทยและระดับสากล เรียนรูบทบาทหนาท่ีและจรรยาบรรณของนักนิเทศศาสตรท่ีดี

2) นิเทศศาสตรดิจิทัล เปนการเรียนรูระบบดิจิทัลมาประยุกตใชเปนเคร่ืองมือในงานดาน
นิเทศศาสตร เพื่อใหนักศึกษามีพื้นฐานและสามารถประยุกตใชในการทํางานท้ังการใชฮารดแวร
และซอฟแวรตางๆ เชน การจัดขอความและภาพ การสรางกราฟก การแตงภาพ การสราง
ภาพเคล่ือนไหว การสรางฐานขอมูล การออกแบบและพัฒนาเว็บไซต และงานดิจิทัลมีเดีย

3) ทัศนสาร และหลักการผลิตภาพเพื่อการส่ือสาร เปนวิชาพื้นฐานที่จําเปนในทํางานดาน
นิเทศศาตร ท่ีการส่ือสารถายทอดผานสัญลักษณหรือภาพ ท้ังหลักการเบ้ืองตนในการผลิตภาพ
การส่ือสารดวยภาพ การจัดองคกระกอบศิลป การประยุกตใชองคประกอบศิลปในงานทัศนสาร
ประเภทตางๆ การแตงรูป อิทธิพลของภาพท่ีมีตอการส่ือสาร และการทํางานของกลองและ
อุปกรณดิจิทัลตางๆ เปนตน

4) ภาษาเพื่อการสื่อสาร การใชภาษา ถือวาเปนหัวใจหลักของนักนิเทศศาสตร การใช
ภาษาในการสื่อความหมายถึงผูรับสาร การใหขอมูลขาวสารตางๆ ภาษาขอเท็จจริง ภาษาความ
คิดเห็น ภาษาเพื่อการโนมนาวใจ ภาษาสรางสรรคจินตนาการ และการฝกปฏิบัติการเขียน การ
อาน การจับสาระ และการวิเคราะหสารในรูปแบบตางๆ
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5) สถิติ และวิทยาศาสตรขอมูล หรือ Data Science (ดาตาซายน) เบ้ืองตน เพื่อนํามาใช
เปนประโยชนในทําวิจัยสํารวจผูรับสาร ไมวาจะเปนเรื่องความตองการ และเน้ือหาท่ีตองการ ซึ่งจะ
เรียนท้ังลักษณะขอมูล วิธีการเก็บขอมูล ทฤษฎีความนาจะเปน และมีความรู Data Science
เบ้ืองตน หมายถึง การนําขอมูลมาใชประโยชน เพื่อคนหาส่ิงท่ีเราตองการน่ันเอง

6) หลักการโฆษณา และการประชาสัมพันธ ถึงแมสื่อจะมีการเปล่ียนแปลงไป แตความรู
ดานการโฆษณาและการประชาสัมพันธ แนวคิด และทฤษฎีตางๆ ท่ีเก่ียวของ อาทิ การวิเคราะห
ผูรับสาร แรงจูงใจ ในการวางแผนการสื่อสารหนวยงาน กระบวนการส่ือสาร เค ร่ืองมือ กฎหมาย
หรือขอบังคับ ผลกระทบตอสังคม ความรับผิดชอบและจรรยาบรรณวิชาชีพ

3. สรุปผลคุณสมบัตินักสื่อสารสุขภาพท่ีคาดหวัง จากหลักสูตรนิเทศศาสตรสาขาการส่ือสาร
สุขภาพระดับปริญญาตรีมีรายละเอียด ดังน้ี

1) ความรูความเขาใจดานสุขภาพอนามัย ดานการส่ือสาร และกฎหมายที่จําเปน มีความ
รอบรูเทาทันสถานการณ และสามารถมองเห็นความเช่ือมโยงของปญหาสุขภาพอยางเปนองครวม

2) องคความรู และทักษะในการจัดการกระบวนการส่ือสารและกระบวนการผลิตสื่อ
สุขภาพทุกประเภท ในประเด็นสงเสริม ดูแลรักษา และการปองกันดานสุขภาพ

3) มีความไวทางสังคมและวัฒนธรรมในการส่ือสารสุขภาพ เขาใจถึงความแตกตาง
ระหวางวิชาชีพดานสุขภาพกับวัฒนธรรมของชาวบานในแตละทองถ่ิน มีความอดทนและสามารถ
สื่อสารดวยภาษางายๆ ท่ีประชาชนท่ัวไปเขาใจ

4) มีทักษะเพื่อจูงใจและชี้นํา สามารถประยุกตใชกระบวนการส่ือสาร เพื่อการเสริมสราง
พลังอํานาจของประชาชนในปญหาและสถานการณดานสุขภาพตางๆ

5) มีความสามารถในการสรางเครือขาย และแนวรวมในการส่ือสารสุขภาพไดอยางมี
ประสิทธิภาพ ท้ังหนวยงานและบุคคลในภาครัฐ และภาคเอกชนท่ีเก่ียวของในดานสุขภาพ

1. การส่ือสารสุขภาพมีพื้นฐานมาจากศาสตร 2 แขนง คือ การส่ือสาร (Communication) และ
สาธารณสุข (Public Health) เปนการใหความรูดานสุขภาพแกปจเจกบุคคล และประเด็นความตระหนัก
และความรูในปญหาสุขภาพ ซึ่งในปจจุบันเปนแนวคิดการสงเสริมสุขภาพท้ังการใหความรูเรื่องสุขภาพ
การเรียกรองสิทธิ การใหขอมูลดานสุขภาพ และการใชสื่อใหม (Ratzan, Payne & Bishop, 1996)นอกจาก
ปญหาโรคภัยไขเจ็บยังมีความต่ืนตัวในการปองกัน และสรางเสริมสุขภาพสูสาธารณชนอยางกวางขวาง
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เปนวาระสาธารณะ เชน การบริโภคแบบชีวจิต กระแสความต่ืนตัวในการใชสมุนไพร และการออกกําลัง
กาย เปนการใชการสื่อสารเปนกลไกสําคัญในการถายทอดขาวสาร ความรู ความคิดเห็นผานสื่ อประเภท
ตาง ๆ นําไปสูผลสัมฤทธิ์ท่ีผูสงสารเพื่อประโยชนตอสุขภาพ โดยมีการเปดสอนในสาขาที่เก่ียวของกับการ
สื่อสารสุขภาพในตางประเทศในอเมริกา อังกฤษ ออสเตรเลีย และเอเชียท้ังในระดับปริญญาตรี โท และเอก
ท้ังน้ี ถึงแมวาจะมีการตระหนักถึงความสําคัญของการพัฒนาระบบสุขภาพ และความสําคัญของส่ือในการ
สงเสริมสุขภาพอนามัย แตการใชสื่อเพื่อการพัฒนาสุขภาพในประเทศไทยยังมีนอย และเร่ิมมีการจัดการ
เรียนการสอนระดับมหาบัณฑิตในหลักสูตรศิลปศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการส่ือสารวิทยาศาสตร
สุขภาพ ของวิทยาลัยนวัตกรรมส่ือสารสังคม มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒเม่ือป พ.ศ. 2557 ท้ังน้ี ในการ
ขยายการส่ือสารสุขภาพออกไปควรพิจารณาเปดสาขาการส่ือสารสุขภาพโดยการปรับปรุงจากหลักสูตร
นิเทศศาสตรในระดับปริญญาตรี

2. รูปแบบการพัฒนาหลักสูตรนิเทศศาสตรสาขาการส่ือสารสุขภาพระดับปริญญาตรีเปนบรูณา
การการศึกษาเรื่องสาธารณสุขเขากับหลักสูตรนิเทศศาสตร โดยแนวคิดการผนวกการศึกษาเร่ืองสุขภาพ
เขากับการสื่อสารในลักษณะสหสาขาวิชา (Multidisciplinary) เริ่มในทศวรรษท่ี 1970 (Finnegen and
Viswanath,1990) ท้ังน้ี การส่ือสารสุขภาพมีในยุคท่ีมีความกาวหนาทางดานเทคโนโลยีการส่ือสารเปน
ปจจัยสําคัญในการสงเสริมสุขภาพ พบวา การจัดการเรียนการสอนดานนิเทศศาสตรรูปแบบเดิมยังคงยึด
โยงการส่ือสารไวักับสื่อสารมวลชนหรือ mass media อันไดแก โทรทัศน วิทยุ โดยเฉพาะอยางย่ิง
หนังสือพิมพวามีหนาท่ีตอสังคม ทําใหตองทําการศึกษาดานนิเทศศาสตรยังใหความสําคัญในกระบวนการ
ผลิตสื่อสารมวลชน ท่ีเกิดข้ึนในยุคท่ีถูกใชเปนเคร่ืองมือของรัฐบาลในการตอสูกับคอมมิวนิสต การทํางาน
ของส่ือมวลชนอยูบนพื้นฐานความคิดเปนการส่ือสารทางเดียวมีเปาหมายช้ีนําสังคม แตปจจุบันภูมิทัศนสื่อ
เปลี่ยนแปลงไปอยางมากท้ังสื่อดิจิทัลและส่ือโซเชียลมีเดีย อาทิ ยูทูบ ไลนเฟซบุก และไอจี ทําให
สื่อสารมวลชนไมไดเปนสถาบันท่ีมีความสําคัญท่ีสุดลดบทบาทลงไมหมือนในอดีตอีกตอไป การจัดการ
เรียนการสอนนิเทศศาสตรแบบใหมจะใหความสําคัญกับเร่ืองการเรียนรู ปรับเปลี่ยนจากแบบเดิมท่ียึดเอา
แพลตฟอรม (Platform Base) หรือชองทางการส่ือสารมาเปนตัวต้ัง เชน วิทยุ โทรทัศน หนังสื่อพิมพและส่ือ
สิ่งพิมพ แลวจึงผลิตคอนเทนตหรือเน้ือหาคือตัวสารปอนลงในชองทางการสื่อสารน้ันๆ ไมเหมาะสมกับภูมิ
ทัศนสื่อเปลี่ยนแปลงเปนสื่อดิจิทัลและสื่อโซเชียลมีเดีย โดยตองปรับเปลี่ยนมาต้ังตนท่ีคอนเทนต (Content
Base) หรือเน้ือหาท่ีนาสนใจหรืออยากนําเสนอกอน โดยนักนิเทศศาตรในสาขาตางๆ เชน การส่ือสาร
สุขภาพ หรือการส่ือสารส่ิงแวดลอมตองผลิตเน้ือหาไดอยางสรางสรรค แปลกใหม ดึงดูดใจและมี
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ประสิทธิภาพ สามารถนําเสนอองคความรูในดานน้ัน เชน เน้ือหาดานสุขภาพ การจัดหลักสูตรรูปแบบนี้จะ
ทําใหนักศึกษาสามารถใชแพลตฟอรมใดๆ ก็ได เปาหมายในการผลิตบัณฑิตจะเปนเร่ืองการส่ือสาร การทํา
ความเขาใจ เนนการผลีตเน้ือหาใหเขาไปอยูในแตละแพลตฟอรมอยางไรใหมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด เปน
แนวคิดการสื่อสารสุขภาพท่ีมีการประยุกตสื่อไดมีประสิทธิภาพมากขึ้น เพื่อใชเปนเคร่ืองมือในการ
ปรับเปลี่ยนพฤติกรรมในวงกวาง และในทุกระดับ เปาหมายเปนผูสรางสรรคคอนเทนตท่ีสามารถเผยแพร
ไปไดท่ัวโลก ไมใชแคในประเทศเพียงอยางเดียว

3. นิเทศศาศสตรเปนศาสตรท่ีจะตองอาศัยการเรียนรูเปนหลัก ท้ังน้ี เพราะพี้นฐานท่ีสําคัญของ
บุคคลากรดานการส่ือสาร คือ ความสามารถในการคนควาหาขอเท็จจริง การวิเคราะห การแสวงหาขอมูลท่ี
เปนจริงนําไปสูผูรับสาร เปนศาสตรในการนําเสนอขอมูลขาวสารท่ีเปนจริงวาจะเลาเรื่องอะไร ดวยรูปแบบ
ใด ควรใชเครื่องมืออะไร ตองมีความรูความเขาใจสามารถใชประโยชนจากวิทยาศาสตรขอมูล (Data
Science) ในเรื่องเก่ียวกับผูรับสาร อาทิ จํานวน เวลา เพศ อายุ พฤติกรรม รสนิยม และ เทรนดหรือ
กระแสนิยมตางๆ ในการออกแบบเนื้อหา และเลือกแพลตฟอรมไดตรงเปาหมาย ในรูปแบบ Student
Centered ตามความถนัดความสนใจ จุดเดน และความเช่ียวชาญท่ีแตกตางกันของนักศึกษา โดยการ
หลอมรวมความรูของศาสตรและศิลปะหลายๆ แขนงเขาดวยกัน ท้ังบรอดแคสตต้ิง วารสารศาสตร โฆษณา
ประชาสัมพันธ และการสื่อสาร ใหสามารถสรางสรรคผลงานไดต้ังแตตนทางไปจนถึงปลายทาง โดยตองทํา
ใหตัวนักศึกษารูวามีจุดแข็ง ถนัดเร่ืองอะไร รูถึงแนวทางในการพัฒนาเรียนรูตอได ผลจากการศึกษาในคร้ัง
น้ีทางดานนิเทศศาสตรปจจุบันตองปรับเปลี่ยนสองข้ัน คือ การปรับตัวเขากับยุคดิจิทัลหรือสื่อใหม และการ
ปรับตัวในตอหนาท่ีใหมๆ เชน การส่ือสารสุขภาพ หรือการสื่อสารส่ิงแวดลอม

จากความพยายามประมวลองคความรูดานการส่ือสารสุขภาพ นับจาก พ .ศ 2546 - 2549 ทําให
ไดมาซึ่งสถานภาพปจจุบันของการส่ือสารสุขภาพ แตแนวโนมของสถานะการณปญหาสุขภาพของประเทศ
ไทยท่ีตองเผชิญหนากับประเด็นปญหาสุขภาพใหม อาทิ ปญหาสังคมผูสูงอายุ รวมถึงการเปล่ียนแปลง
ดานการส่ือสารท่ีเกิดมีสื่อดิจิทัล และสื่อโซเชียลมีเดียทําใหควรมีการพัฒนาองคความรูดานการส่ือสาร
สุขภาพอยางตอเน่ือง
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การสื่อสารทางการเมืองของพระเทพปฏิภาณวาที (เจาคุณพิพิธ):  
ศึกษาในชวงเวลา 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 ** 

บทคัดยอ 

การศึกษาเรื่องนี้มีวัตถุประสงคคือ 1. เพื่อศึกษาบริบททางสังคมและทางการเมืองที่มีผล
ตอการสื่อสารทางการเมืองของพระเทพปฏิภาณวาที (เจาคุณพิพิธ ) ในชวงเวลาป พ .ศ. 2540 – 

2560 และ 2. เพื่อศึกษากระบวนการส่ือสารทางการเมืองของพระเทพปฏิภาณวาที (เจาคุณพิพิธ ) 
ในชวงเวลาป พ .ศ. 2540 – 2560 โดยการศึกษาครั้งนี้เปนการศึกษาวิจัยเชงิคุณภาพ (Qualitative 

Research) ผานชองทางการสื่อสาร และการสัมภาษณแบบเจาะลึกกลุมผูใหขอมูลหลักรวมทั้งสิ้น 
21 รูปหรือคน  

ผลการวิจัยพบวา  
ชวงระยะเวลาป พ.ศ. 2540 – 2543 เปนชวงเวลาท่ีมีการประกาศใชรัฐธรรมนูญฉบับประชาชนที่มี
ผลตอการปฏิรูปการเมืองไทยอยางกวางขวางดวยการมีองคกรอิสระเกิดขึ้น มีการจัดใหมีการ
เลือกต้ังแบบใหม อีกทั้งในชวงระยะเวลาป พ .ศ. 2544 – 2549 เปนชวงที่รัฐบาลทักษิณ ชินวัตร ได
เขามาบริหารประเทศตามกติกาของรัฐธรรมนู ญป พ .ศ. 2540 มีผลตอการเปลี่ยนแปลงทาง
การเมือง และหวงระยะเวลาป พ .ศ. 2550 – 2560 เปนชวงวิกฤตการณทางการเมืองอยางรุนแรง 
ซึ่งสามชวงเวลาดังกลาวมีบริบททางสังคมและทางการเมืองที่มีผลตอการสื่อสารทางการเมืองของ
พระเทพปฏิภาณวาที (เจาคุณพิพิธ)  

กระบวนการส่ือส ารทางการเมืองของพระเทพปฏิภาณวาที (เจาคุณพิพิธ ) ในชวงเวลาป 
พ.ศ. 2540  – 2560 นั้น เจาคุณพิพิธในฐานะผูสงสารที่เปนพระภิกษุในพระพุทธศาสนาไดนํา
เทคนิคและวิธีการสื่อสารของพระพุทธเจามาใชคือ สื่อสารไดอยางแจมแจง จูงใจ แกลวกลาและรา
เริง อีกทั้งเปนผูส งสารทางสังคมและการเมืองอยางตรงไปตรงมานับเปนพระภิกษุท่ีมีฝปากแกลว
กลาดวยการใชภาษาไทยทั้งรูปแบบของรอยแกวและรอยกรอง สวนสารนั้นเจาคุณพิพิธไดใชเนื้อหา 
 

 * นักศึกษา หลักสูตรปรัชญาดุษฎีบัณฑิต สาขาส่ือสารการเมือง  
**อาจารยประจําหลักสูตรปรัชญาดุษฎีบัณฑิต สาขาส่ือสารการเมือง 
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ของหลักพระพุทธศาสนามาประยุกตใชเพื่อเสนอเปนแนวทางแกปญหาสังคมและปญหาทางการ 
เมือง โดยผานชองทาง ของสื่อทั้งสื่อกระแสหลักคือ โทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ หนังสือและใน
รูปแบบของการบรรยาย ปาฐกถา การเทศนา รวมถึงการใชสื่อใหมทั้งยูทูป เฟชบุค รวมเปนรูปแบบ
ของมัลติมีเดียท่ีมีความทันสมัยตอเหตุการณปจจุบัน และผูรับสารของเจาคุณพิพิธ ซึ่งสวนใหญ
เปนชนชั้นกลางที่อยูในกรุงเทพมหานครและในตัวเมืองที่เปนผูที่มีความสนใจทางการเมืองและเขา
รวมกิจกรมทางการเมือง  
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 
พระสงฆไดมีบทบาททางการเมืองในหลายมิติ ดังเชนสมัยกรุงศรีอยุธยา พระนพรัตน  

วัดปาแกว ก็ไดสื่อสารทางการเมืองตามแนวทางท่ีพระสงฆจะกระทําไดกับสมเด็จพระนเรศวร
มหาราช เพื่อขอบิณฑบาตชีวิตแมทัพนายกอง อันเนื่องมาจากแมทัพนายกกองท้ังหลายมีความผิด
ฐานบังอาจฝาฝนพ ระบรมราชโองการไปรบพุงขาศึกโดยพลการจนเสียทัพแตกมาและมีความผิด
ฐานละเลยมิไดตามเสด็จใหทันทวงที การพระราชสงครามโทษถึงประหารชีวิตดวยกันทุกคน 
(มหาวิทยาลัยมหาจุฬาลงกรณราชวิทยาลัย , 2559, น. 22-23) พระอาจารยธรรมโชติที่นอกจากจะ
เปนผูมีความรูและวิทยาคมแกลวกลาแลว ยังไดใชวาจาสื่อสารปลุกใจใหชาวบางระจัน มีความแก
กลา จิตใจกลาหาญในการทําศึกกับทหารพมาเพื่อรักษาบานเมือง อีกทั้งในสมัยกรุงรัตนโกสินทรได
มีพระสงฆจํานวนมากเขามาเผยแผธรรมะในรูปแบบของการสื่อสารทางการเมือง โดยเฉพาะที่ผาน
มาไมนานและในปจจุบัน ตัวอย างกรณีทานพุทธทาสภิกขุไดมีผลงานทางวิชาการท่ีเกี่ยวของกับ
ธรรมะกับการเมืองโดยเห็นวาศีลธรรมตองเปนรากฐานของการเมืองและระบบการเมืองจึงควรเปน
ธรรมิกสังคมนิยม  (พุทธทาสภิกขุ , 2546, น. 17) พระพรหมคุณาภรณ (ป.อ.ปยุตฺโต) ก็ไดมีการเผย
แผธรรมะในรูปแบบของการสราง ผลงานทางวิชาการเปนจํานวนมากโดยที่ทานเองเห็นวาประเทศ
เปนประชาธิปไตยไมไดหากประชาชนไมเปนธรรมาธิปไตย  (พระพรหมคุณาภรณ (ป.อ.ปยุตฺโต ), 
2559 น. 197-214) รวมถึงการสื่อสารการเมืองของพระธรรมวิสุทธิมงคลหรือหลวงตามหาบัว 
ญาณสัมปนโน ที่ไดรับการยกยองวาเปนพระนั กพัฒนาประชาธิปไตยที่สรางกระแสความรักชาติ
ดวยการชักชวนประชาชนใหบริจาคทรัพย สรางความตื่นตัวดานการเมืองภาคประชาชน ชื่อวาเปน
พระนักสื่อสารท่ีใชเทคโนโลยีการสื่อสารเพื่อการเผยแผพระพุทธศาสนาและพัฒนาสังคม กรณีของ
พระอาจารยพะยอม กัลยาโณ ที่ไดนําความรูความส ามารถดานการส่ือสารเพื่อระดมพลังในการ
พัฒนาชุมชน ดวยกลยุทธในการสื่อสาร คือการใชอารมณขันเลาเรื่อง การใชเหตุการณปจจุบัน การ
ผสมผสารการตลาดเพื่อ พัฒนาสังคมและการจัดชองทางการส่ือสารใหเหมาะสม และกรณีของทาน 
ว.วชิรเมธี (พระมหาวุฒิชัย วชริเมธ)ี ที่ไดมีกระบวนการและกลวิธีการสื่อสารเพื่อถายทอดหลักพุทธ
ธรรมไปสูสาธารณชน ดวยวิธีการหลักสองประการคือ กลวิธีทางภาษาที่ใชคําสัมผัสคลองจอง การ
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ใชภาพพจนอุปมาอุปมัยและการเลนคําซ้ําตามลําดับ ซึ่งทําใหคนรวมสมัยสนใจและเขาใจการเผย
แผตามแนวน้ีไดงายยิ่งขึ้น 

 นอกจากพระสงฆไ ทยที่กลาวถึงดังกลาวขางตนนี้แลว ยังมีพระสงฆรวมสมัยอีกรูปหน่ึง
คือเจาคุณพระเทพปฏิภาณวาที หรือเจาคุณพิพิธ  ผูชวยเจาอาวาสวัดสุทัศนเทพวราราม และเจา
คณะเขตดุสิต กรุงเทพมหานคร ผูที่มีบทบาทในฐานะผูสงสารท่ีแสดงความคิดเห็นทั้งทางสังคมและ
ทางการเมืองอยางตรงไปตรงมา เปนพระสงฆที่มีฝปากแกลวกลา นั้นก็คือมีผูคนต้ังฉายา ทานวา
เปนพระสงฆเจาบทเจากลอน โดยเคยไดรับรางวัลผูใชภาษาไทยดีเดน จากกรมประชาสัมพันธ 
นอกเหนือจากรางวัลดานอ่ื นๆ อีกมากมาย เชน รางวัลบุคคลคุณภาพแหงป 2547 ดานสังคม 
รางวัลเสาเสมาธรรมจักร และอาจเปนเพราะดานคุณสมบัติที่ถึงขั้นเรียกวา พรสวรรค ดานการ
สื่อสารและการใชภาษานี้เองทําใหทานไดเปนนักบรรยายธรรมในรายการสถานีวิทยุโทรทัศนหลาย
รายการ เชน ลีลาชีวติ ธรรมร ส-ธรรมรัฐ ทางชองสถานีวิทยุโทรทัศนกระจายเสียงแหงประเทศไทย 
หรือ NBT รายการพุทธธรรมนําทาง ทางสถานีวิทยุโทรทัศนสื่อสารมวลชนแหงประเทศไทยและ
ยังคงเปนคอลัมนิสตหนังสือพิมพ โดยประจําหนังสือพิมพสยามรัฐรายวัน 

การสื่อสารทางการเมืองที่เจาคุณพิพิธไดดําเนินการผาน สื่อหลายชองทาง อันเปนการ
แสดงขอคิดเห็นที่เปนขอเสนอแนะเพื่อการแกไขปญหาทางการเมืองและทางสังคม ซึ่งเร่ืองดังกลาว
นี้เจาคุณพิพิธในฐานะผูสงสารที่เปนผูเขียนบทความประจําทุกวันศุกรในหนังสือพิมพสยามรัฐ
รายวัน ในคอลัมน ” ธรรมปฏิสันถาร ” จัดรายการชื่อ “ธรรม รส-ธรรมรัฐ ” ที่สถานีโทรทัศนแหง
ประเทศไทย ชอง 11 และไดพิมพหนังสือออกมาอีกหลายเลม ทั้งนี้เจาคุณพิพิธไดชี้แจงวาที่ตอง
ออกมาส่ือสารในหลายรูปแบบนั้น ก็เพราะตองการใหธรรมะเขาไปมีบทบาทในการสื่อสารทาง
การเมือง โดยไดใชความเปนพระสงฆสองดูบริบทของสังคมแล ะสภาพการณทางการเมืองที่
ประชาชนควรไดรับขอมูลขาวสารการวิจารณที่ถูกตอง เพราะประชาชนมักไดรับขาวสารท่ีไม
ถูกตองหรือถูกตองแตขณะนั้นอยูในภาพขลาดกลัว หมดกําลังใจ โกรธ อาฆาตทําลายกัน อะไรที่
ควรแนะนําใหเขาเหลานัน้ไดปฏิบัติเจาคุณพิพิธก็ไดเขียนแนะนํา ในบา งกรณี ความไมพอใจที่
ประชาชนไดรับจากการบริหารของนักปกครองแสดงทัศนะเชิงระบายหรือบริภาษ เจาคุณพิพิธก็ได
ทําหนาที่แทนประชาชนในแนวทางท่ีเปนไปได กลาวคือเปนผูแทนสะทอนความคิดของประชาชน
ใหผูบริหารบานเมืองไดรับรูแลวนําไปสูการแกไข สวนจะแกไขหรือไม เจา คุณพิพิธเห็นวาก็สุดแต
ผูบริหารจะพิจารณาเอง (พระราชวิจิตรปฏิภาณ (เจาคุณพิพิธ), 2550, น. 1-2) 

จากที่กลาวมาทั้งหมดจะเห็นไดวาเจาคุณพิพิธเปนพระสงฆที่มีความแกลวกลา ที่สามารถ
สื่อสารไดอยางตรงไปตรงมา โดยเฉพาะอยางยิ่งการสื่อสารทางการเมืองที่ไดใหการช้ี นําผูที่
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เกี่ยวของเพื่อการแกไขปญหาท้ังทางสังคมและการเมืองใหลุลวงไปไดดวยดี จึงเปนเรื่องที่ควรแก
การนําแนวคิด วิธีการ และกระบวนการสื่อสารมาศึกษาวิจัย เพื่อสรางองคความรูใหมในการสื่อสาร
ทางการเมืองของพระสงฆที่มีเอกลักษณเฉพาะตัว ในภาวะวิกฤตของสังคมและการเมืองไทยตอไป 

แนวคิดและทฤษฎีการสื่อสาร 
 การสื่อสาร (Communication) คือ กระบวนการท่ีประกอบดวยปจจัยหรือองคประกอบ 
(Elements) 4 ประการ (David K. Berlo), 1960, p. 45) คือ ผูสงสาร (Source) สาร (Message) 
ชองสาร (Channel) ผูรับสาร (Receiver) 
 1. ผูสงสาร (Source) โดยทั่วไปจะตองมีคุณลักษณะของผูสงสาร 5 ประการดังนี้ 

จากกรอบแนวคิดเรื่องการสื่อสารของ David K. Berlo นั้น จุดเริ่มตนของการส่ือสารอยูที่ผู
สงสาร ซึ่งการสงสารจะมีประสิทธิภาพหรือไม ขึ้นอยูกับคุณลักษณะของผูสงสาร 5 ประการ คือ 1). 
ทักษะในการสื่อสาร 2). ทัศนคติ 3). ความรูของผูสงสาร 4). ระบบสังคม 5). ระบบวัฒนธรรม  
 2. สาร (Message) ปจจัยของสารประกอบดวย รหัส เนื้อหา และการจัดเสนอทั้งรหัส 
เนื้อหา  
 3. สื่อหรือชองสาร (Channel) มีความหมาย 3 ประการ คือ 1) สื่อ หมายถึง การเขารหัส
และการถอดรหัส 2) สื่อ หมายถึง สิ่งที่นําสาร เชน คล่ืนแสง คลื่นเสียง วิทยุ โทร ทัศน หนังสือพิมพ 
เปนตน และ 3) สื่อ หมายถึง พาหะสิ่งที่นําสาร เชน อากาศ เปนชองทางที่จะนําไปสูประสาท
ความรูสึกหรือการถอดรหัสของผูรับสาร อันไดแก การเห็น การไดยิน  การสัมผัส การไดกล่ิน และ
การลิ้มรส 

 4. ผูรับสาร (Receiver) ปจจัยของผูรับสารประกอบดวย ทักษะในการสื่อสาร ทัศนคติ 
ความรู ระบบสังคม และวัฒนธรรม  การวิเคราะหผูรับสาร ในกระบวนการส่ือสารนั้น ผูรับสารก็จัด
ไดวามีความสําคัญเปนอยางยิ่ง 
 
แนวคิดและทฤษฎีการสื่อสารทางการเมือง (Political Communication Theory) 

 Brian McNair นักวิชาการดานการส่ือสาร ไดอธิบายท้ังคําวา การส่ือสารและทางการเมือง
ที่มาประกอบกันเปนคํารวมวา การสื่อสารทางการเมือง ดังนี้ (Brian McNair, 1999, p. 95) 
 การสื่อสารทางการเมือง หมายถึง การอภิปรายสาธารณะ (Public Discussion) เกี่ยวกับ
การจัดสรรทรัพยากร อํานาจหนาท่ีของเจาหนาที ่และการตัดสินใจของเจาหนาที่รัฐ และยังเปนสิ่ง
ที่เรียกวาภาษาทางการเมือง (Political Language) ซึ่งไมเพียงเปนคําพูดหรือขอเขียนเทานั้ น แตยัง
รวมถึงสิ่งที่เปนเครื่องหมายหรือสัญลักษณทั้งหลาย เชน ภาษากาย (Body Language) หรือการ
แสดงออกทางการเมืองดวยการตอตาน (Boycott) หรือเดินขบวนประทวง 
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 การสื่อสารทางการเมือง (Political Communication) เปนกระบวนการทางการเมืองที่
เกี่ยวของกับการแลกเปลี่ ยนขอเท็จจริง ทัศนะ และความคิดเห็น ตลอดจนประสบการณตางๆ 
ในทางการเมืองระหวางบุคคล การส่ือสารทางการเมืองนับเปนกระบวนการพิเศษที่กอใหเกิดการ
ปฏิสัมพันธระหวางสมาชิกของสังคมการเมืองและทําใหบุคคลสามารถดํารงชีวิตอยูไดในสังคม
การเมือง โดย Brian McNair ไดใหความหมายคุณลักษณะ 3 ประการของการสื่อสารทางการเมือง 
ดังนี้  (Brian McNair, 1999, p. 60) 
 1. การสื่อสารทุกรูปแบบที่ดําเนินการโดยนักการเมืองและผูที่เกี่ยวของทางการเมือง  
โดยมีวัตถุประสงคที่เฉพาะเจาะจง 
 2. การสื่อสารที่สื่อมวลชนและผูเลือกต้ังสงถึงนักการเมือง 
 3. กิจกรรมการสื่อสารที่สื่อมวลชนนําเสนอเก่ียวกับการเมือง เชน การรายงานขาว บท
บรรณาธิการ  
 Brian McNair ไดนําเสนอแบบจําลองการสื่อสารทางการเมือง โดยแบบจําลองการส่ือสาร
ทางการเมืองนี้แบงผูเก่ียวของออกเปน 3 กลุม ดังนี้ (Brian McNair, p.119-120) 
 

 

 

 

 

 

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

165) 
 จากกรอบแนวคิดตามแบบจําลองเรื่องการสื่อสารทางการเมืองของ Brian McNair ไดปรับ
ประยุกตทฤษฎีการสื่อสารพื้นฐาน SMCR ของ เดวิด เค เบอรโล (David K. Belo) ที่อธิบายถึง
องคประกอบสําคัญของการสื่อสารวามีอยู 4 ประการคือ ผูสงสาร (Sender) สาร (Message) สื่อ
หรือชองทาง (Channel) และผูรับสาร (Receiver) ซึ่งผูสงสารในกรอบแบบจําลองนี้คือ พรรค
การเมือง ผูรับสารคือสื่อมวลชน และผูเลือกต้ัง สวนสื่อหรือชองทางการสื่อสารน้ันเปนทั้งทางตรงไป
ยังผูเลือกต้ัง และทางออม คือ การตีความของสื่อมวลชนแลวจึงสงไปยังผูเลือกต้ัง อีกทอดหนึ่ง 
สําหรับสารคือเนื้อหาหรือสาระท่ีพรรคสงไปยังผูเลือกต้ัง  
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 ดังนั้น จึงอาจพัฒนาแบบจําลองการสื่อสารทางการเมืองของ Brian McNair ใหครบวงจร 
โดยเพิ่มเติม “ชองทางการสื่อสารตรง” ระหวางพรรคการเมืองกับประชาชน ดังนี้  
 

 

 

 

 

 
 

  

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

 จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีการสื่อสาร แล ะการสื่อสารทางการเมือง ผูวิจัย ไดนําเอา
ทฤษฎีการสื่อสารของ David K Berlo และทฤษฎีการสื่อสารทางการเมืองของ Brian Mc Nair มา
ผสมผสานกัน เพื่อศึกษาการสื่อสารทางการเมืองของเจาคุณพิพิธ ในฐานผูสงสารที่เปนพระภิกษุใน
พระพุทธศาสนา ซึ่งไดทําการสงสารผานการเทศนา ปาฐกถา บรรยาย การใหสัมภาษณ การเขียน
บทความ การตีพิมพหนังสือ โดยดําเ นินการผานสื่อตางๆ ไปยังผูรับสารที่มีความหลากหลาย และ
เจาคุณพิพิธ ไดสื่อสารผานสื่อมวลชลแขนงตางๆ ทั้งสื่อกระแสหลักและส่ือสมัยใหม อีกทั้งไดนํา
แนวทางการสื่อสารตามแนวพระพุทธศาสนามาประยุกตใชในการสื่อสารทางการเมืองที่ผูวิจัยใช
เปนกรอบแนวคิดในการศึกษาวจิัยครั้งนี้ 
 

การสื่อสารตามแนวพระพุทธศาสนา 

 สืบเนื่องจากการศึกษาวิจัยเรื่อง การสื่อสารทางการเมืองของพระเทพปฏิภาณวาที (เจา
คุณพิพิธ ) : ศึกษาในชวงเวลา พ .ศ. 2540-2560 เปนเรื่องที่พระภิกษุในพระพุทธศาสนามีการ
สื่อสารทางการเมืองกับสังคมและประชาชน ผูวิจัยเห็นวาการส่ือสารทางการเมืองของพระสงฆมี
ลักษณะพิเศษที่อิงอาศัยหลักการและวิธีทางพระพุทธศาสนา ดังนั้น จึงไดทบทวนวรรณกรรมท่ี
เกี่ยวของกับการสื่อสารตามแนวพระพุทธศาสนาไวดังตอไปนี้ 

 องคประกอบของการสื่อสาร  4 องคประกอบ  คือ ผูสงสาร เนื้อหาสาร  ชองทางหรือ
วิธีการสื่อสาร และผูรับสาร ในการสื่อสารแนวพุทธ เปนดังนี้ 
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ก. ผูสงสาร ผูสงสาร ในการสื่อสารแนวพุทธ  ตองเปนผูสงสารท่ีมีคุณสมบัติและทํา
หนาที่ของผูสงสารดวยดี ที่เรียกวา กัลยาณมิตร  

ข. เนื้อหาสาร ในการสื่อสารแนวพุทธ  ไมวาเนื้อหาสารจะมีมาก มายเพียงใด  เนื้อหา
สารที่จะถูกสื่อสารออกไปน้ันตองเปนเนื้อหาสารที่ดี  ที่จริง กอใหเกิดปญญาและประโยชนแกผูรับ
สาร หรือเปนปรโตโฆสะในทางท่ีดีแกผูรับสาร  

ค. ชองทางหรือวิธีการสื่อสาร  การสื่อสารแนวพุทธมีวิธีการที่สําคัญ  คือส่ือสารดวย
สต ิ 

ง. ผูรับสาร  ผูรับสารในการสื่อสารแนวพุทธ  ตองมีวิธีการในการรับสาร  กลาวคือ  

ในขณะของการรับสาร ผูรับสารตองฟงหรือรับสารดวยดี ดวยความต้ังใจ  ใสใจในการฟงหรือการรับ
สาร  
 

วัตถุประสงคการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาถึงบริบททางสังคม และการเมืองที่มีผลตอการสื่อสารทางการเมืองของ
พระเทพปฏิภาณวาที (เจาคุณพิพิธ) ในชวงเวลาป พ.ศ. 2540-2560 

2. เพื่อศึกษาถึงกระบวนการสื่อสารทางการเมืองของพระเทพปฏิภาณวาที (เจาคุณพิพิธ ) 
ในชวงเวลาป พ.ศ. 2540-2560 

 

วิธีดําเนินการวิจัย 
การวิจัยเรื่อง “การสื่อสารทางการเมืองของพระเทพปฏิภาณวาที (เจาคุณพิพิธ ) : ศึกษา

ในชวงเวลา พ.ศ. 2540-2560” เพื่อนําไปสูระเบียบการศึกษาวิจัย ดังตอไปนี้ 
    

แนวทางการศึกษาวิจัย 

 การศึกษาวิจัยนี้เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research Methodology) มี
จุดมุงหมายท่ีจะศึกษา การส่ือสารทางการเมืองของเจาคุณพิพิธ ในชวงระยะเวลาป พ.ศ.2540-
2560 โดยมีประเด็นท่ีศึกษาที่สําคัญตามองคประกอบของการสื่อสารในรูปแบบประโยคคําถาม
วิจัย ดังนี้ 

 1. ศึกษาวา บริบททางสังคมและทางการเมืองในชวงระยะเวลาป พ .ศ. 2540-2560 เปน
เชนไร และสงผลตอการสื่อสารทางการเมืองของเจาคุณพิพิธ อยางไร  

 2. ศึกษาวา กระ บวนการการส่ือสารทางการเมืองของเจาคุณพิพิธในชวงระยะเวลาป 
พ.ศ. 2540-2560 เปนอยางไร ประกอบดวย 1) ผูสงสาร (Sender) 2) เนื้อหาของสาร (Message) 
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3. สื่อหรือชองทางสื่อสาร  (Channel) และผูรับสาร (Receiver) โดยกระบวนการส่ือสารทางการ
เมืองของเจาคุณพิพิธ จะไดนําทฤษฎีสื่อสาร (Communication Theory) ของ David K. Berlo และ
ทฤษฎีสื่อสารการเมืองของ Brian McNair มาใชเปนกรอบแนวคิดในการวิจัย ซึ่งเปนองคประกอบที่
สําคัญในการสื่อสารทางการเมืองครั้งนี้ 
 

เครื่องมือการวิจัย การวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดกําหนดเคร่ืองมือการวิจัยไวดังนี้ 
1. การสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth Interview) 2. การสังเกตแบบไมมีสวนรวม 

(Non-participant Observation) และ3. เอกสารและแหลงขอมูลตางๆ (Document and Other 

Related Source) เพื่อใหการศึกษาวิจัยคร้ังนี้มีความสมบูรณมากย่ิงขึ้นผูวิจัยจึงมีความจํา เปนตอง
ศึกษาคนควาเอกสารและสื่อตางๆ ที่เกี่ยวของกับการส่ือสารทางการเมืองของเจาคุณพิพิธ  
 

กลุมผูใหขอมูล ผูวิจัยไดทําการคัดเลือกผูใหขอมูลหลัก ในการสัมภาษณแบบเจาะจง 
โดยจะสัมภาษณผูใหขอมูลหลักที่แบงออกเปน 7 กลุม รวมทั้งส้ิน 21 รูปหรือคน  (John 

W.Creswell, 2014, p. 189) ประกอบดวย 1. ผูใหขอมูลหลักที่เปนผูสงสาร คือ เจาคุณพิพิธ 2. 
กลุมผูชวยปฏิบัติงานของเจาคุณพิพิธ 3. กลุมนักวิชาการดานพระพุทธศาสนา 4. กลุมนักวิชาการ
ดานรัฐศาสตร 5. กลุมนักวิชาการดานการส่ือสาร 6. กลุมสื่อมวลชน 7. กลุมนักการเมือง  

การจัดกระทําขอมูล ผูวิจัยตองการขอมูลที่ชัดเจน ลุมลึก จึงมีการต้ังประเด็นสัมภาษณที่
เจาะลึกกับกลุมผูใหขอมูลหลัก รวมถึงตองการขอมูลที่หลากหลาย รอบดาน จึงไดนําวิธีการ
สัมภาษณแบบมาตรฐาน (Standardized Interview) และการสัมภาษณแบบไม กําหนดมาตรฐาน 
(Unstandardized Interview) มาผสมผสาน และไดมีการสังเกตการณแบบไมมีสวนรวม (Non-

participant Observation) พรอมทั้งจะไดศึกษาคนควาเอกสารท่ีเกี่ยวของ ไดแก ทฤษฎีการสื่อสาร
ทางการเมือง หนังสือของเจาคุณพิพิธ บทสัมภาษณ การปาฐกถาธรรมของเจาคุณพิพิธ  
 การจัดกระทําขอมูล ผูวิจัยตองการใหไดขอมูลที่จําเปนและเพียงพอสําหรับการตอบ
วัตถุประสงคในแตละขอ ซึ่งขอมูลที่ไดจะตองมีความเช่ือถือได (Credibility) และมีความถูกตอง 
แมนยํา (Validity) ของขอมูล ดวยวิธีการตรวจสอบแบบสามเสา (Triangulation) (สุภางค  จันทวา
นิช, 2542, น. 32) 
 การวิเคราะหขอมูล  การวิจัยครั้งนี้แบงการวิเคราะหข อมูลเปน 3 ขั้นตอน คือ 1. การ
ลดทอนขอมูล (Data Reduction) 2. การแสดงขอมูล (Data Display) 3. การสรางขอสรุปผลและ
ยืนยันผลสรุป (Conclusion) 
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 การตรวจสอบขอมูล  เปนการพิจารณาความเที่ยงตรง (Validity) ตามเนื้อหาที่ได
กําหนดไว และความนาเชื่อถือ (Reliability) ที่มีความแมนยําและคงเสนคงวาจากการวัดของขอมูล 
(จุมพล หนิมพานิช, 2551, น. 375-376) 
  

ผลการวิจัย  
 1. บริบททางสังคมและการเมืองที่มีผลตอการส่ือสารทางการเมืองของพระเทพปฏิภาณ
วาที (เจาคุณพิพิธ) ในชวงเวลาป พ.ศ. 2540 – 2560 พบวา 

1) ชวงระยะเวลาป พ.ศ. 2540 – 2543 เปนชวงเวลาที่มีการประเทศใชรัฐธรรมนูญแหง
ราชอาณาจักรไทย พ .ศ. 2540 ซึ่งมีผลตอการปฏิรูปการเมือ งไทยอยางกวางขวาง ดังกรณีมีศาล
ปกครองและองคกรอิสระหลายองคกรเกิดขึ้นมาใหม มีระบบการเลือกต้ังแบบใหมคือ ระบบแบง
สัดสวนมีการใหความสําคัญแกสิทธิเสรีภาพของประชาชนเพิ่มมากขึ้น รวมถึงมีการจัดต้ังศาล
รัฐธรรมนูญขึ้นมาเปนครั้งแรก สงผลใหเจาคุณพิพิธไดแสดงความ คิดเห็นโดยขอบิณฑบาตใหศาล
รัฐธรรมนูญไดทําหนาท่ีอยางเปนกลาง เพื่อเปนที่พึ่งของประชาชนไดอยางแทจริง 

2) ชวงระยะเวลาป พ .ศ. 2544 –  2549 เปนชวงที่รัฐบาลทักษิณ ชินวัตร ไดเขามา
บริหารประเทศตามกติกาของรัฐธรรมนูญป พ .ศ. 2540 มผีลตอการเปลี่ยนแปลงทางการเมือ ง
คอนขางมากกลาวคือ รัฐบาลมีเสียงขางมากเด็ดขาดในการบริหารประเทศมีผลทําใหเจาคุณพิพิธ
ไดเสนอแนะใหนายกรัฐมนตรีใชหลักธรรมทางพระพุทธศาสนาคือการทํางานตามหลักธรรมาภิบาล
โดยไมมีอคติเขาไปแกไขปญหานี้จนทําใหสื่อมวลชนนําไปขยายผลอันเปนการกระตุนเตือนให
สังคมไทยสนใจและเอาใจใสเรื่องความโปรงใสในการบริหารบานเมือง 

3) ชวงระยะป พ .ศ. 2550 –  2560 เปนชวงวิกฤตการณทางการเมืองอยางรุนแรง ซึ่งสาม
ชวงเวลาดังกลาวมีบริบททางสังคมและทางการเมืองที่มีผลตอการสื่อสารทางการเมืองของพระเทพ
ปฏิภาณวาที (เจาคุณพิพิธ ) ไดชี้ใหเห็นว าศาลรัฐธรรมนูญมีความสําคัญตอประเทศชาติ 
โดยเฉพาะอยางยิ่งในชวงที่ประเทศไทยประสบภาวะวิกฤต เพราะความแตกแยกไมมีความสามัคคี
ในระหวางคนไทยดวยกัน ดังนั้นศาลรัฐธรรมนูญจึงตองทําหนาที่อยางเปนกลาง โดยศาลอาจทํา
หนาที่เปนเสมือนศาลาพูดคุยหาทางออกใหแกประเทศชาติ ไมใหฝายใดฝายหนึ่งเปนผูผูกขาด
ความจงรักภักดีตอสถาบันพระมหากษัตริยเทานั้น เพราะหากปลอยใหฝายใดฝายหนึ่งอางวาฝาย
ตนถูก ฝายตนเปนผูจงรักภักดี ก็จะเปนการกลาวหาวาอีกฝายหน่ึงไมจงรักภักดี ซึ่งเปนการกลาวหา
ที่คนที่ปวดราว กอใหเกิดความแตกแยกระหวางคนไทยดวยกัน 
 2. กระบวนการส่ือสารทางการเมืองของพระเทพปฏิภาณวาที (เจาคุณพิพิธ) ในชวงเวลาป 
พ.ศ. 2540 – 2560 พบวา 
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1) ผูสงสาร คือ พระเทพปฏิภาณวาที (เจาคุณพิพิธ) เปนผูที่มีทักษะในการสื่อสารดวย
การพูด โดยแสดงพระธรรมเทศนาดวยภาษาท่ีคนท่ัวไปเขาใจงาย  มีทั้งประเภทแบบรอยแกวคือ
ความเรียงทั่วไปและแบบรอยกรองท่ีแตงเปนบทกลอนสอนใจคนอยางลึกซึ้ง ทําใหผูรับสารที่เปน
ผูอานและผูฟงไดความรู ไดแงคิดและมุมมองที่ชัดเจนนําไปสูการปฏิบัติเพื่อแกไขปญหาสวนตน
และสวนรวมได สวนทัศนคติของเจาคุณพิพิธนั้นจะเห็นไดวา เปนผูสื่อสารมีความมุงมั่นที่จะสื่อสาร
กับผูอื่น เพราะเปนผูมีความขยันหมั่นเพียรในการจัดรายการโทรทัศนชอง NBT ทุกสัปดาห เปน
คอลัมนิสตหนังสือพิมพรายวัน ออกเทศนและใหสัมภาษณแกสื่อมวลชนอยางสม่ําเสมอ ซึ่งนับวา
เปนผูมีทัศนคติเชิงบวกตอการสื่อส ารเปนอยางมาก สําหรับความรูของผูสงสารคือเจาคุณพิพิธนั้น
พบไดวา เปนผูเรียนจบในระบบของคณะสงฆคือนักธรรมชั้นเอก เปนเปรียญโทจบการศึกษาใน
หลักสูตรของมหาวทิยาลัยมหาจุฬาลงกรณราชวิทยาลัยจนไดรับการยกยองในองคความรูนี้ใน
ระดับปริญญาเอก ในดานการเผยแผพระพุทธศาสนา จึงถือไดวา เปนผูมีความรูทั้งทาง คดีโลกและ
คดีธรรมท่ีไดนํามาเปนเคร่ืองมือในการสื่อไดเปนอยางดี อีกทั้งเรื่องระบบสังคมและวัฒนธรรมของผู
สงสารก็พบเชนกันวา ความที่ผูสงสารเปนพระภิกษุในพระพุทธศาสนาที่ไดซึมซับเอาวิธีการส่ือสาร
ของพระพุทธเจาและหลักพุทธธรรมคําสอนทางพระพุทธศาสนามาประยุกตใชจนไดรับการยกยอง
วา เปนผูสือสารไดอยางแจมแจง จูงใจแกลวกลาและราเริง อันเปนคุณสมบัติของพระนักสื่อสาร
ตามแนวพระพุทธศาสนา 

2) สารหรือเนื้อหาของสารที่เจาคุณพิพิธไดสงสารออกมานั้น พบวา เนื้อหาของสารมี
ประเด็นหรือเร่ืองที่มีสาระทางการเมืองกอใหเกิดปญญาและเปนประโยชนแกผูรับสาร หรือในทาง
พระพุทธศาสนาเรียกวาเปนปรโตโฆสะในทางที่ดีแกผูรับสาร และเนื้อหาของสารที่เจาคุณพิพิธ
สงออกไปอยูบนพื้นฐานของหลักสัมมาทิฎ ฐิ ทําใหผูรับสารมีความคิดเห็นไปในทางที่ถูกตองดีงาม 
ทําใหสังคมดีขึ้น ชีวิตของคนในสังคมมีความสขุ นําไปสูการแกปญหา เปนปร ะโยชนไมกอใหเกิด
โทษ ทุกข ภั ย หรือไมเปนการเบียดเบียนทั้งตนเองและผูอื่น นําไปสูการแกไขปญหาความขัดแยง
โดยหลักสันติวิธีหรือหลักสมานฉันทซึ่งมีคําสอนในทางพระพุทธศาสนาเปนฐานอยางมั่นคง 

3) สื่อหรือชองทางการสื่อสาร ของเจาคุณพิพิธ พบวา เจาคุณพิพิธไดกลยุทธในการ
ใชสื่อหลากหลายวิธีการที่มีลักษณะการเผยแผเชิงรุกประกอบดวยแตเดิมเจาพิพิธใชสื่อกระแสหลัก
คือผานรายการพุทธธรรมนําทางของสถานีวิ ทยุโทรทัศนองคการส่ือสารมวลชนแหงประเทศไทย 
(อสมท ชอง 9) รายการลีลาชีวิตธรรมรส –  ธรรมรัฐ ทางสถานีวิทยุโทรทัศนกระจายเสียงแห ง
ประเทศไทยหรือ NBT เขียนบทความรายวันในหนังสือพิมพสยายรัฐรายวัน  มติชนและคมชัดลึก 
จัดพิมพหนังสือรวบรวมบทความ หลายเลม โดยเฉพาะ ช่ือสอดสองมองเมียง –  สอดสองมองเมือง 
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เลม 1 – 2 – 3 และเจาคุณพิพิธไดใชชองทางของสื่อใหม หรือสื่อสมัยใหมในปจจุบันที่มีอิทธิพลตอ
การสื่อสารคือใชเฟซบุค (Facebook) www. Facebook.com/Leeladhamma และเผยแพรงาน
ของทานลงในยูทูป (You Tube) มีหลายรอยรายการ ซึ่งก ลยุทธการใชสื่อเหลานี้เปนการทําใหผูรับ
สารสามารถรับสารไดหลายชองทาง โดยเฉพาะในโลกยุคขอมูลขาวสาร เจาคุณพิพิธสามารถ
ถายทอดการส่ือสารของทานเองใหเกิดความรวมสมัยได ทําใหผูรับสารติดตามสารนั้นอยางเขาใจ
และไมเบ่ือหนาย และมีผลตอการนําไปขบคิดและปฏิบัติของผูรับสารได 

4) ผูรับสาร จากการท่ีเจาคุณพิพิธในฐานะผูสงสารไดใชเทคนิควิธีการผสมผสานที่นํา
หลักพระพุทธศาสนามาเปนสารสงผานไปตามสื่อตางๆ ไปยังผูรับสารนั้น พบวา ผูรับสารสวนมาก
เปนชนชั้นกลางที่อยูในกรุงเทพมหานครและในตัวเมืองที่เปนผูสนใจทางการเมื องและเขารวม
กิจกรรมทางการเมือง ก็เนื่องดวยเหตุผลที่วา การส่ือสารของเจาคุณพิพิธมีลักษณะเปนการ
ผสมผสานเนื้อหาบริบททางสังคมและบริบททางการเมืองที่มีการนําหลักคําสอนทาง
พระพุทธศาสนามาประยุกตเขาดวยกัน ที่ไมไดเปนเนื้อหาทางพระพุทธศาสนาลวนๆ รวมถึงตัวสื่อ
ตางๆ ทั้งสื่อโทรทัศน หนังสือพิมพและสื่อใหมก็ลวนเปนเรื่องใกลตัวของคนชนชั้นกลางในเมือง ท่ีจะ
รับรูและติดตามไดโดยงาย จึงทําใหพบไดชัดเจนวา ผูรับสารที่เจาคุณพิพิธสงไปนั้นเปนชนชั้นกลาง
ที่อยูในกรุงเทพมหานครและตัวเมืองเปนสวนมาก อีกทั้งผูรับสารประเภ ทน้ีจะไดรับอิทธิพลทาง
พระพุทธศาสนาเปนรากฐานท่ีนําไปสูการแกไขปญหาทางสังคมและทางการเมือง 

 

อภิปรายผล 

 จากการศึกษาวิจัยเรื่องนี้ผูวิจัยสามารถนําผลการวิจัยมาอภิปรายผล ไดดังนี้  
 1. บริบททางสังคมและการเมืองที่มีผลตอการส่ือสารทางการเมืองของพระเทพปฏิภาณ
วาที (เจาคุณพิพิธ) ในชวงเวลาป พ .ศ. 2540 – 2560 ที่พบวา ชวงระยะเวลาป พ .ศ. 2540 – 2543 
เปนชวงเวลาท่ีมีการประกาศใชรัฐธรรมนูญฉบับประชาชนที่มีผลตอการปฏิรูปการเมืองไทยอยาง
กวางขวางดวยการมีองคกรอิสระเกิดขึ้น มีการจัดใหมีการเลือกต้ังแบบใหม อีกทั้งในชวงระยะเวลา
ป พ .ศ. 2544 –  2549 เปนชวงที่รัฐบาลทักษิณ ชิน วัตร ไดเขามาบริหารประเทศตามกติกาของ
รัฐธรรมนูญป พ.ศ. 2540 มีผลตอการเปลี่ยนแปลงทางการเมือง และหวงระยะเวลาป พ .ศ. 2550 – 
2560 เปนชวงวิกฤตการณทางการเมืองอยางรุนแรง ซึ่งสามชวงเวลาดังกลาวมีบริบททางสังคมและ
ทางการเมืองที่มีผลตอการสื่อสารทางการเมืองของพ ระเทพปฏิภาณวาที (เจาคุณพิพิธ) สอดคลอง
กับงานวิจัยของสุภัคชญา โลกิตสถาพรที่ไดศึกษาเร่ืองการสื่อสารทางการเมืองของพระไพศาล วิ
สาโล : ศึกษาในชวงเวลาป พ .ศ. 2526 –  2558 ที่พบเชนกันวา บริบททางสังคมและบริบททาง
การเมืองในชวงป พ.ศ. 2516-2558 ที่นําไปสูความแตกแยกของสังคมนั้น ลวนสงผลตอการสื่อสาร
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ทางการเมืองของพระไพศาล วิสาโล ทําใหพระไพศาล วิสาโล ออกมาส่ือสารทางการเมืองในแงมุม
ตางๆ มากขึ้น และมีการเสนอใหนําแนวคิดสันติวิธีมาใชในการแกไขความขัดแยง ซึ่งสอดคลองกับ
งานวิจัยของ สะถิระ เผือกประพันธุ (สะถิระ เผือกประพันธุ, 2554) ที่ศึกษาวิจัยเรื่อง “การสื่อสาร
ทางการเมืองของนายอุทัย พิมพใจชน : ศึกษาในหวงเวลาระหวางป พ .ศ. 2512-2549” โดยผล
การศึกษาพบวา บริบททางการเมืองที่เกิดขึ้นในชวงปพ .ศ. 2512- 2549 สงผลตอกระบวนการ
สื่อสารทางการเมืองของนายอุทัย พิมพใจชน  

 2. กระบวนการสื่อสารทางการเมืองของพระเทพปฏิภาณวาที (เจาคุณพิพิธ ) 
ในชวงเวลาป พ .ศ. 2540- 2560 ที่พบวา เจาคุณพิพิธ  ในฐานะผูสงสารท่ีเปนพระภิกษุใน
พระพุทธศาสนาไดนําเทคนิคและวิธีการสื่อสารของพระพุทธเจามาใชคือ สื่อสารไดอยางแจมแจง 
จูงใจ แกลวกลาและราเริง อี กทั้งเปนผูสงสารทางสังคมและการเมืองอยางตรงไปตรงมานับเปน
พระภิกษุท่ีมีฝปากแกลวกลาดวยการใชภาษาไทยทั้งรูปแบบของรอยแกวและรอยกรอง สวนสารนั้น
เจาคุณพิพิธไดใชเนื้อหาของหลักพระพุทธศาสนามาประยุกตใชเพื่อเสนอเปนแนวทางแกปญหา
สังคมและปญหาทางการเมือง โดยผานชองทางของสื่อทั้งสื่อกระแสหลักคือ โทรทัศน วิทยุ 
หนังสือพิมพ หนังสือและในรูปแบบของการบรรยาย ปาฐกถา การเทศนา รวมถึงการใชสื่อใหมทั้งยู
ทูป เฟชบุค รวมเปนรูปแบบของมัลติมีเดียที่มีความทันสมัยตอเหตุการณปจจุบัน และผูรับสารของ
เจาคุณพิพิธ ซึ่งสวนใ หญเปนชนชั้นกลางที่อยูในกรุงเทพมหานครและในตัวเมืองที่เปนผูที่มีความ
สนใจทางการเมืองและเขารวมกิจกรมทางการเมือง สอดคลองกับงานวิจัยของทัศนี เจนวิถีสุข และ
คณะท่ี ไดทําการวิจัยเรื่อง “ความสามารถดานการส่ือสารของพระพิศาลธรรมพาที (พระพยอม
กัลยาโณ) กับการระดมพลังการพัฒนาชุมชน ” ผลการวิจัยพบวา เมื่อสังคมประสบปญหาแนวทาง
หนึ่งที่ไดรับความสนใจนํามาใชแกปญหาของสังคมก็คือการนําหลักศาสนามาปรับใชและแกปญหา
พระพิศาลธรรมพาทีหรือพระพยอม กัลยาโณเปนผูหนึ่งที่ไดนําหลักธรรมในพุทธศาสนามาปรับใช
เพื่อแกปญหาและพัฒนาสังคม และสอดคลองกับงานวิจัยของ จุฑามาศ โรบินสัน ที่ไดวิจัยเรื่อง ได
ทําการวิจัยเรื่อง “แนวทางการสื่อสารพุทธธรรมในยุคโลกาภิวัตนของพระสงฆในสังคมไทย ” 
ผลการวิจัย พบวา พฤติกรรมการสื่อสารพุทธธรรมในยุคโลกาภิวัตนของพระสงฆในสังคมไทย ผาน
ทางเฟซบุค ยูทูป เว็บไซต เชน การโพสตภาพ อัพโหลดวีดีโอ เปนการปฏิบัติศาสนกิจทั้งในประเทศ
ไทย และ ตางประเทศ ไดแก การบรรยายธรรม การปาฐกถาธรรม ในดานการตอบปญหาเปนการ
ตอบปญหาทั้งในรูปแบบของขอความ และเปนรูปแบบส่ือมัลติมีเดีย มีความทันยุคทันสมัยตอ
เหตุการณปจจุบัน สวนเนื้อหาของธรรมะ มีการนําเสนอทั้งภาษาไทย ภาษาอังกฤษ และภาษาบาลี 

13
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การนําเอาสํานวนหลักพุทธธรรมมาใช มี ๕ ประเภท คือ พุทธศาสนสุภาษิต สุภาษิต คําคม คํา
กลอน และการใชภาษาอังกฤษเพื่อเผยแผธรรมะ 

 

ขอเสนอแนะ 
ขอเสนอแนะทั่วไป 

 1. การแกไขปญหาทางสังคมและปญหาทางการเมืองของไทยที่เกิดขึ้นในชวงหลายปที่
ผานมา ควรใหความสนใจในการแกไขปญหาโดยนําหลักการและวิธีการท่ีเจาคุณพิพิธไดเสนอ
แนวทางไว เพราะเปนการประยุกตหลักคําสอนทางพระพุทธศาสนาใหเขามาชวยแกไขปญหาโดย
สันติวิธี หรือตามแนวทางของพุทธสมานฉันท  
 2. กระบวนการส่ือสารทางการเมืองของพระสงฆดังเชนที่เจาคุณพิพิธไดแสดงออกมานั้น 
นับวาเปนทางเหลือกอีกแนวทางหน่ึงของสังคมไทย ที่จะนําไปใชประโยชนตอการพัฒนาการเมือง
การปกครองของไทย เพราะมีหลักศาสนาเปนฐานคิดใหเกิดความย่ังยืนในการสรางคว ามสามัคคี
และปรองดองกันในชาต ิ

 

ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 

 1. การวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเฉพาะการสื่อสารทางการเมืองของเจาคุณพิพิธเพียงรูปเดียว 
อาจไดมุมมองทางวิชาการในระดับหน่ึงควรท่ีจะทําการศึกษาวิจัยในเชิงเปรียบเทียบการส่ือสารทาง
การเมืองของพระภิกษุรูปอ่ืนๆ เพื่อทําใหองคความรูในเชิงเปรียบเทียบ แลวหาขอสรุปหรือถอดเปน
บทเรียนที่นํามาประยุกตใชในสังคมไทยตอไป 

 2. การวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงคุณภาพท่ีเปนการศึกษาแบบเจาะลึก ซึ่งไดองคความรู
ตามแนวทางของการวิจัยเชิงคุณภาพ แตไมกวางขวางที่กระจายไปใน วงกวาง หากสามารถทํา
เพิ่มเติมในประเด็นการรับรูการสื่อสารทางการเมืองจากผูรับสารซ่ึงมีมาก โดยการทําวิจัยเชิง
ปริมาณผสมผสานเขามา ก็อาจไดองคความรูในการวิจัยเรื่องน้ีไดอีกดวย 

 
 

 

 

 

 

 

 

14



1784

15 
 

เอกสารอางอิง 
 
จุมพล หนิมพานิช . (2551). การวิจัยเชิงคุณภาพในทางรัฐศาสตรและรัฐประศาสนศาสตร . พิมพ

ครั้งที่ 2. กรุงเทพมหานคร: จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย.  

นันทนา นันทวโรภาส, ดร. (2558). สื่อสารการเมือง : ทฤษฎีและการประยุกตใช . กรุงเทพมหานคร 
: สํานักพิมพแมสมิเดีย.  

พระพรหมคุณาภรณ (ป.อ.ปยุตฺโต). ( 2559 ). การเมืองแคที่พระควรจะพูด . กรุงเทพมหานคร : 

บริษัท พิมพสวย จํากัด. 
พระราชวิจิตรปฏิภาณ (เจาคุณพิพิธ ). ( 2550 ). สอดสองมองเมียง สอดสองมองเมือง . เลม 1. 

กรุงเทพมหานคร ; สํานักพิมพเลี่ยงเชียง. 
พุทธทาสภิกขุ. (2546). ธรรมะกับการเมือง. กรุงเทพมหานคร : สํานักพิมพสุขภาพจิต. 
มหาวิทยาลัยมหาจุฬาลงกรณราชวิทยาลัย . (2559). พระพุทธศาสนากับการเมืองการปกครอง . 

กรุงเทพมหานคร ; โรงพิมพมหาจุฬาลงกรณราชวิทยาลัย. 
สะถิระ เผือกประพันธุ . (2554). การสื่อสารทางการเมืองของนายอุทัย พิมพใจชน : ศึกษาในหวง

เวลาระหวางป พ.ศ. 2521-2549. วิทยาลัยสื่อสารการเมือง มหาวิทยาลัยเกริก.  
สุภางค  จันทวานิช . ( 2542 ). การวิเคราะหขอมูลในการวิจัยเชิงคุณภาพ . กรุงเทพมหานคร : 

สํานักพิมพแหงจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย. 
Berlo, David K. (1960). The Process of Communication; an Introduction to Theory and 

Practice. San Francisco: Rinehart Press. 

Creswell, John W. (2014). Research Design. 4th Editing, Singapore ; SAGE Publication 

Asia-Pacific Pte Ltd. 

McNair, Brian. (1999). An Introduction to Political Communication. 2nd edition. New York: 

Routledg.  

15



1785

  

 

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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Factors Related to Dengue Hemorrhagic Fever Prevention and Control 
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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 )  
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 19    68.67  
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(Standard  Deviation) 

2.       

 

 (Pearson, Product Moment Correlation Coefficien) 
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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 
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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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3.  4.35 0.589  

 4.35 0.667  



1815

  2.    

   

      (M = 4.19)  

 (M = 4.18) (M = 4.03)  
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 4.02 0.599  

  

   

 3.   

(r = .366)  
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  (r =. 438) 
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  .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). 
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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) 
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  0.01    

     5)
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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 

10



1850

11 
 

 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 

11



1851

12 
 

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
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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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Sustainable  Tourism of  Subdistrict  Administration Organization with the Expert Panel 

and the Panel Consensus of  with Rough Set Theory  Method 
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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   
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แหลงทองเท่ียวเพื่อใหเปนภาพลักษณการทองเท่ียวจังหวัดจันทบุรี และเพื่อศึกษาเปรียบเทียบความแตก
ตางระหวางลักษณะทางประชากรกับความคิดเห็นของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฎรําไพพรรณีท่ีมีตอ
แหลงทองเท่ียวเพื่อใหเปนภาพลักษณการทองเท่ียวจังหวัดจันทบุรี เคร่ืองมือในการวิจัยไดแก แบบสอบ
ถาม กลุมตัวอยางไดแกนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏรําไพพรรณี จังหวัดจันทบุรี จํานวน 400 คน และใช
สถิติการวิเคราะหเชิง ผลการศึกษาสรุปได ดังน้ี

ขอมูลลักษณะทางประชากรของประชาชนในทองถิ่น นักศึกษาสวนใหญเปนผูหญิง มีอายุ
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อยูในระดับเห็นดวยอยางย่ิง เมื่อจําแนกเปนรายดานแลวพบวา ความคิดเห็นระดับเห็นดวยอยางย่ิง ไดแก
ดานลักษณะทางส่ิงกอสราง รองลงมาไดแก ลักษณะทางพันธุพืชและสัตว และลักษณะทางสังคมและ
วัฒนธรรม เทากัน ดานลักษณะทางกายภาพ และลักษณะทางเศรษฐกิจ ตามลําดับ และผลการทดสอบ
สมมติฐานพบวา ลักษณะทางประชากรจําแนกดานอายุ คณะท่ีศึกษา ชั้นปท่ีศึกษา และภูมิลําเนาท่ี
แตกตางกัน มีความคิดเห็นตอแหลงทองเท่ียวเพื่อใหเปนภาพลักษณการทองเท่ียวจังหวัดจันทบุรีแตกตาง
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ยกเวนดานเพศ ไมแตกตางกัน

1 บทความนี้สรุปจากสารนิพนธเร่ือง

2 นักศึกษาหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการส่ือสารการทองเท่ียวและบันเทิง
3 อาจารยท่ีปรึกษาสารนิพนธ, รองศาสตราจารย
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ภาพที่ 1 แสดงกรอบแนวคิดในการศึกษาความคิดเห็นของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฎรําไพพรรณีท่ีมีตอลักษณะ
ภาพลักษณทางการทองเท่ียวจังหวัดจันทบุรี
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1. ผลการวิเคราะหความคิดเห็นตอแหลงทองเท่ียวเพื่อใหเปนภาพลักษณการทองเท่ียวจังหวัด
จันทบุรี จําแนกดานลักษณะส่ิงกอสราง พบวา ยอดเขาพระบาท อุทยานแหงชาติเขาคิชฌกูฏ ใครขึ้นมา
สักการะรอยพระพุทธบาทเชื่อวาจะไดอานิสงสสูงสุด ( X = 4.55) ซึ่งขอคนพบดังกลาว ใกลเคียงกับการ
วิจัยของเกศสุณีย สุขพลอย (2557) ไดศึกษาวิจัยเร่ือง การเปรียบเทียบภาพลักษณแหลงทองเท่ียวและ
ผลกระทบตอการบอกตอของแหลงทองเท่ียวจังหวัดตรังและสตูลในมุมมองของนักทองเท่ียวชาวไทย ผล
การศึกษาพบวา ความคิดเห็นตอภาพลักษณแหลงทองเท่ียวท้ังของจังหวัดตรังและสตูลระดับมากไดแก
ดานส่ิงกอสราง ซึ่งอาจอธิบายไดวา ทรัพยากรการทองเท่ียวประเภทประวัติศาสตร โบราณวัตถุ และศาสน
สถาน เปนแหลงทองเท่ียวท่ีมนุษยสรางข้ึนและมีความสําคัญในฐานะเปนหลักฐานทางประวัติศาสตร
โบราณคดีและศาสนาท่ีแสดงถึงอารยะธรรมทองถ่ิน มีผลดึงดูดใหนักทองเท่ียวไปเยือน โดยเฉพาะอยางย่ิง
แหลงทองเท่ียวท่ีเปนศาสนสถาน  เปนสถานท่ีแสดงลัทธิความเชื่อความศรัทธาของมนุษยท่ีมีตอศาสนา
อันมีหลักสําคัญ เชน แสดงกําหนดและความสิ้นสุดของโลกหรือแสดงหลักธรรมเก่ียวกับบุญบาป รวมท้ัง
สถานท่ีประกอบพิธีกรรมตามความเห็นหรือตามคําส่ังสอนในความเชื่อถือน้ันๆ ศาสนสถานจึงเปนสถานท่ีท่ี
มีคุณคาทางวัฒนธรรมและจริยธรรมและกลายเปนสถานท่ีทองเท่ียว นักทองเท่ียวท่ีเดินทางทองเท่ียวมักมี
จุดประสงคเพื่อไปศึกษาหาความรูเก่ียวกับศาสนาเพื่อประกอบพิธีกรรมทางศาสนา หรือเพื่อเย่ียมชม
สักการะ เพื่อความสงบในจิตใจ (ราณี  อิสิชัยกุล, 2548:165-169) ดังน้ันจากขอคนพบท่ีวาภาพลักษณดาน
ลักษณะส่ิงกอสรางนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฎมีความคิดเห็นระดับเห็นดวยอยางย่ิงเก่ียวกับยอดเขาพระ
บาท อุทยานแหงชาติเขาคิชฌกูฏ ใครข้ึนมาสักการะรอยพระพุทธบาทเชื่อวาจะไดอานิสงสสูงสุด เพราะเชื่อ
วาเปนสิ่งท่ีไปศึกษาหาความรูเก่ียวกับศาสนาเพ่ือประกอบพิธีกรรมทางศาสนา หรือเพื่อเย่ียมชมสักการะ
เพื่อความสงบในจิตใจของคนจังหวัดจันทบุรีและนักทองเท่ียวท่ีมีความศรัทธาในพุทธศาสนาน่ันเอง

X

ตารางที่ 1 แสดงจํานวนและรอยละของนักศึกษาจําแนกตามลักษณะทางประชากร

X

X

X X X

X

ตารางที่ 2 แสดงคาเฉล่ียและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฎรําไพพรรณีท่ีมีตอ
แหลงทองเท่ียวเพ่ือใหเปนภาพลักษณการทองเท่ียวจังหวัดจันทบุรี ในภาพรวม
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1. ผลการวิเคราะหความคิดเห็นตอแหลงทองเท่ียวเพื่อใหเปนภาพลักษณการทองเท่ียวจังหวัด
จันทบุรี จําแนกดานลักษณะส่ิงกอสราง พบวา ยอดเขาพระบาท อุทยานแหงชาติเขาคิชฌกูฏ ใครข้ึนมา
สักการะรอยพระพุทธบาทเชื่อวาจะไดอานิสงสสูงสุด ( X = 4.55) ซึ่งขอคนพบดังกลาว ใกลเคียงกับการ
วิจัยของเกศสุณีย สุขพลอย (2557) ไดศึกษาวิจัยเร่ือง การเปรียบเทียบภาพลักษณแหลงทองเท่ียวและ
ผลกระทบตอการบอกตอของแหลงทองเท่ียวจังหวัดตรังและสตูลในมุมมองของนักทองเท่ียวชาวไทย ผล
การศึกษาพบวา ความคิดเห็นตอภาพลักษณแหลงทองเท่ียวท้ังของจังหวัดตรังและสตูลระดับมากไดแก
ดานสิ่งกอสราง ซึ่งอาจอธิบายไดวา ทรัพยากรการทองเท่ียวประเภทประวัติศาสตร โบราณวัตถุ และศาสน
สถาน เปนแหลงทองเท่ียวท่ีมนุษยสรางข้ึนและมีความสําคัญในฐานะเปนหลักฐานทางประวัติศาสตร
โบราณคดีและศาสนาท่ีแสดงถึงอารยะธรรมทองถ่ิน มีผลดึงดูดใหนักทองเท่ียวไปเยือน โดยเฉพาะอยางย่ิง
แหลงทองเท่ียวท่ีเปนศาสนสถาน  เปนสถานท่ีแสดงลัทธิความเชื่อความศรัทธาของมนุษยท่ีมีตอศาสนา
อันมีหลักสําคัญ เชน แสดงกําหนดและความสิ้นสุดของโลกหรือแสดงหลักธรรมเก่ียวกับบุญบาป รวมท้ัง
สถานท่ีประกอบพิธีกรรมตามความเห็นหรือตามคําสั่งสอนในความเชื่อถือน้ันๆ ศาสนสถานจึงเปนสถานท่ีท่ี
มีคุณคาทางวัฒนธรรมและจริยธรรมและกลายเปนสถานท่ีทองเท่ียว นักทองเท่ียวท่ีเดินทางทองเท่ียวมักมี
จุดประสงคเพื่อไปศึกษาหาความรูเก่ียวกับศาสนาเพื่อประกอบพิธีกรรมทางศาสนา หรือเพื่อเย่ียมชม
สักการะ เพื่อความสงบในจิตใจ (ราณี  อิสิชัยกุล, 2548:165-169) ดังน้ันจากขอคนพบท่ีวาภาพลักษณดาน
ลักษณะสิ่งกอสรางนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฎมีความคิดเห็นระดับเห็นดวยอยางย่ิงเก่ียวกับยอดเขาพระ
บาท อุทยานแหงชาติเขาคิชฌกูฏ ใครข้ึนมาสักการะรอยพระพุทธบาทเชื่อวาจะไดอานิสงสสูงสุด เพราะเชื่อ
วาเปนสิ่งท่ีไปศึกษาหาความรูเก่ียวกับศาสนาเพ่ือประกอบพิธีกรรมทางศาสนา หรือเพื่อเย่ียมชมสักการะ
เพื่อความสงบในจิตใจของคนจังหวัดจันทบุรีและนักทองเท่ียวท่ีมีความศรัทธาในพุทธศาสนาน่ันเอง

X
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1) ดานลักษะทางกายภาพ ควรเนนการพัฒนาการทองเท่ียวดานธรรมชาติท้ังปาเขาและชายทะเล
ใหเปนจุดขายของจันทบุรี

ความคิดเห็นของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฎรําไพพรรณีท่ีมีตอแหลงทองเท่ียว
เพื่อใหเปนภาพลักษณการทองเท่ียวจังหวัดจันทบุรี
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1) ดานลักษะทางกายภาพ ควรเนนการพัฒนาการทองเท่ียวดานธรรมชาติท้ังปาเขาและชายทะเล
ใหเปนจุดขายของจันทบุรี

ความคิดเห็นของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฎรําไพพรรณีท่ีมีตอแหลงทองเท่ียว
เพื่อใหเปนภาพลักษณการทองเท่ียวจังหวัดจันทบุรี
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ภาพลักษณของการทองเท่ียวและการรับรูการประชาสัมพันธทางการตลาด ท่ี
สงผลตอการกลับมาเท่ียวซ้ําของนักทองเท่ียวในจังหวัดจันทบุรี ” การคนควาอิสระปริญญา
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยกรุงเทพ.
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BRAND IDENTITY MANAGEMENT FOR THAI PREMIER LEAGUE PROFESSIONAL 

FOOTBALL CLUB DEVELOPMENT 

 1   2 

Anupong Taesillapasathit and Prangtip Yuvanont 
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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 

 

 

   (Aaker, 2017) 

  



1886
3 
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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  

 
1        
2     



1915

 

  

 5    (Primate City)  

  

  438   306,036    53,061 

   216,770    33,213  

  2,992    14,424   (  

) 

   

   8  

 3  2559 

  201     5,050    

   

  2558     222    11  

 4.95  2559     201    12  

 5.97 (  ) 

 

   

  

  

  

  

  

  

  

  

   

  

 
 

 1.     



1916

 2. 

   

 3. 

    

 

 

 1.  

  1.1  (Independent variable)  

   1.1.1  (Personal Factors) 
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4.  3.32 1.05 
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10.  3.20 .44 
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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 
2    
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 M  SD   

1.  4.26 0.373  2 

2.    4.20 0.598  3 

3.  4.35 0.404  1 
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 (M = 4.26, SD = 0.373)   

 (M = 4.24, SD = 0.338)  (M 
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 M SD   
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 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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 (Beta = .279)   

 (Beta = .171)  
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Factors Related to Self-care behaviors of Krirk University students 

 

 1 

Apicharti Apichartiporn 

 ,  2 

Alisa Nititham, Supat Teravecharoenchai  

 

  

   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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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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