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บทคัดย่อ 
 

 การศึกษานี้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมการตอบสนอง
และความตั้งใจซื้อของผู้ชมที่มีจากโฆษณาแฝงในรายมหึหมาของช่องกลูต้าสตอรี่ผ่านแพลตฟอร์มยู
ทูบ  ช่องกลูต้าสอตรี่จัดอยู่ในกลุ่มของ Macro influencer ในหลายๆวิดีโอมักมีโฆษณาแฝงอยู่ด้วย 
โดยทางช่องได้ผสมผสานผลิตภัณฑ์ แบรนด์ หรือบริการให้เข้ากับกิจกรรมผ่านเทคนิค Storytelling 
ท าให้เกิดความกลมกลืน การศึกษานี้เก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามจากผู้ชมรายการมหึหมาของช่อ
งกลูต้าสตอรี่บนแพลตฟอร์มยูทูบจ านวน 200 คน ผลการศึกษาพบว่า พฤติกรรมการตอบสนองนั้น 
ในขั้นการรับรู้โฆษณาแฝงอยู่ในระดับมาก ในขั้นของการเกิดความรู้สึกอยู่ในระดับมาก เช่น รู้สึกว่า
สินค้า แบรนด์ หรือบริการที่อยู่ในรายการมหึหมานั้นมีความน่าเชื่อถือ และในขั้นการเกิดพฤติกรรม
อยู่ในระดับปานกลาง เช่น กดข้ามหรือรับชมช่วงที่มีโฆษณาแฝงจนจบ และความตั้งใจซื้ออยู่ในระดับ
ปานกลาง เช่น เกิดความอยากซื้อหรืออยากทดลองใช้สินค้าหรือบริดการในโฆษณาแฝงในตอนนั้น ๆ 
 
 
ค าส าคัญ :  พฤติกรรมตอบสนอง ความตั้งใจซื้อ โฆษณาแฝง Macro Influencer Storytelling 

 

 
 
 
 
 
 



  

466 
 

Abstract 
 

 The purpose of this quantitative study was to explore viewers' response 
behavior and purchase intent toward tie-in commercials on Ma Hue Mha of Gluta story 
channel on YouTube. The channel is considered a macro influencer.  As seen in its 
videos, tie-in advertising is blended into most content using storytelling techniques. 
Thus, the sample consisted of 200 respondents who are viewers of Ma Hue Mha of the 
Gluta story channel on YouTube.  The study found the response behaviors as follows: 
At the awareness level, the viewers agreed that they were aware of tie-in advertising. 
For the affective level, the audience acknowledged that the tie-in products seem to 
be reliable. At the behavioral level, they showed a moderate response. For example, 
the audience may skip through the tie-in part. Moreover, the purchase intention was 
rated moderate when it came to wanting to buy or have a try on the tie-in products. 

 
Keyword: Response behavior, Purchase intention, Tie-in, Macro Influencer Storytelling 
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บทน า 
 กลูต้าสตอรี่เป็นหนึ่งผู้สร้างสรรค์วิดีโอคอนเทนต์ผ่านยูทูบเบอร์ มีต้นก าเนิดมาจากการ

เล่าเรื ่องราวผ่านเว็บไซต์พันทิประหว่างคุณยอร์ชซึ่งในขณะนั้นเป็นนักศึกษาอยู ่ที ่มหาวิทยาลัย
เทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี คลองหก โดยพักอาศัยที่หอพัก และได้พบสุนัขจรจัดหลงทางตัวหนึ่ง และ
เก็บมาเลี้ยง เมื่อเก็บมาเลี้ยงแล้วก็พบว่าสุนัขตัวนี้ป่วยเป็นโรคผิวหนัง ต่อมาก็ได้มีอาการมดลูกอักเสบ
และมะเร็งปากมดลูก จึงได้ท าการรักษาจนหายขาด โดยแฟนของคุณยอร์ชได้ตั้งชื่อสุนัขนี้ว่า กลูต้า 
เนื่องจากเป็นสุนัขท่ีมีผิวขาว เมื่อมีผู้ติดตามมากขึ้นจึงพัฒนามาเป็นเพจเฟซบุ๊กและมีรายการวิดีโอต่าง 
ๆ ปัจจุบันแฟนเพจกลูต้าสตอรี่บนเฟซบุ๊กมีจ านวนยอดผู้กดไลค์เพจจ านวน 1,320,279 คน  และมี
ผู ้ติดตามในยูทูบจ านวน 9.68 แสนคน ซึ่งท าให้ช่องกลูต้าสอตรี่เป็น Influencer ที่จัดอยู่ในกลุ่ม 
Macro Influencer ซึ่งจะมึความสนใจเฉพาะกลุ่มแคบลงมา ดังเช่นช่องกลูต้าสอตรี่นั้นจะเป็นกลุ่มคน
รักสัตว์เลี้ยง โดย Influencer กลุ่มนี้เหมาะส าหรับการสร้างการรับรู้ให้กับแบรนด์ สามารถเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายได้จ านวนมาก แต่เจาะจงกลุ่มความสนใจมากข้ึน โดยในช่องนั้นนอกจากกลูต้าแล้ว ยังมี
สุนัขอีก 6 ตัวคือ กอลลั่ม ลูกชิ้น การ์เด้น สนิม จัมโบ้ และนวล โดยหนึ่งในรายการของช่องกลูต้าสอต
รี่นั้น คือรายการมหึหมา เป็นรายการหมาแมวแบบ กลูต้าสตอรี่ ที่จะพาทุกคนไปพบเจอเรื่องราว 
หมาๆ แบบมหึหมา โดยการเล่าเรื่องราวผ่านการพาหมาออกไปท ากิจกรรมต่างๆ โดยในหลายๆวิดโีอ
นั้นจะมีโฆษณาแฝงอยู่ โดยน าการเล่าเรื่องราวแบบ Storytelling น ามาประยุกต์ใช้เป็นส่วนหนึ่งของ
กลยุทธ์ในการสรางสรรค์คอนเทนต์ โดยในวิดีโอที่มีโฆษณาแฝงกลู้ต้าสตอรี่จะน า แบรนด์ สินค้า หรือ
บริการนั้น ๆ มาเล่าเรื่องราวผนวกให้เป็นเรื่องเล่าเดียวกันกับกิจกรรมนั้นๆ เช่น การพาสุนัขไปเที่ยว
ต่างจังหวัด การเดินทางไปต่างจังหวัดนั้นต้องเดินทางโดยรถยนต์ โดยโฆษณาแฝงในกิจกรรมนี้จะเป็น
รถยนต์ จะมาการเล่าเรื่องราวของกิจกรรมผนวกไปกับ ชื่อแบรนด์ คุณสมบัติ และฟังก์ชั่นต่างๆของ
รถยนต์นั้น โดยส านักงานคณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน์ และกิจการโทรคมนาคม
แห่งชาติ ได้ให้ความหมายของโฆษณาแฝงไว้ว่า คือการปรากฏของตัวสินค้า ผลิตภัณฑ์ ตราสินค้า 
บริการ เข้าไปในส่วนที่เป็นเนื้อหาของรายการต่าง ๆ โดยเป็นความตั้งใจของทั้งผู้ผลิตรายการและ
เจ้าของสินค้า เป็นการตกลงกันเพื่อส่งเสริมการขาย มีการจ่ายเงินเพื่อผลประโยชน์ทางธุรกิจ เพื่อให้
ผู้บริโภคได้เห็นสินค้า (โฆษณาแฝงคืออะไร) ท าให้เกิดการตระหนักรู้ และจดจ า ชื่อแบรนด์หรือสินค้า
นั้นๆ เพื่อหวังผลทางการตลาด และเพื่ออธิบายสินค้าให้ผู้บริโภครับรู้และเป็นการได้รับเข้าไปอย่าง
เนียนที่สุดเป็นการเข้าถึงผู้บริโภคโดยการสอดแทรกเข้ามาโดยที่ยังไม่ทันรู้ตัว เพิ่มความเข้าใจของตัว
สินค้า คุณประโยชน์และวิธีการใช้มากกว่าเดิม เมื่อผู้บริโภคเกิดการจดจ าแล้ว สินค้านั้นๆจะเป็นสินค้า
อันดับต้นๆที่บริโภคจะนึกถึง (“โฆษณาแฝง” กลยุทธ์เข้าถึงผู้บริโภคอย่างเนียน?!, 2558; Korn-Kung, 
2562) 
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วัตถุประสงค์การศึกษา  
 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการตอบสนองผู้ชมที่มีจากโฆษณาแฝงของรายการมหึหมาของช่อ

งกลูต้าสตอรี่ผ่านแพลตฟอร์มยูทูบ 
 เพื่อศึกษาการตั้งใจซื้อของผู้ชมจากโฆษณาแฝงของรายการมหึหมาของช่องกลูต้าสตอรี่

ผ่านของช่องกลูต้าสตอรี่ผ่านแพลตฟอร์มยูทูบแพลตฟอร์มยูทูบ 
 

ประโยชน์ที่ได้รับจากการศึกษา 
 ผลการศึกษาจะท าให้ทราบถึงพฤติกรรมการตอบสนอง และความตั้งใจซื้อของผู้ชมที่มี
ต่อโฆษณาแฝงในรายการมหึหมาเพ่ือเป็นแนวทางให้ยูทูบเบอร์หรือเจ้าของผลิตภัณฑ์ได้วางแผน และ
ออกแบบการสื่อสารและเผยแพร่โฆษณาแฝงให้เป็นที่น่าสนใจและได้ผลตอบรับตามวัตถุประสงค์การ
สื่อสารการตลาด  

 

แนวคิดและทฤษฎี 
 พฤติกรรมผู้บริโภค 

 พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง กระบวนการและกิจกรรมต่างๆที่ผู้บริโภคมีส่วนร่วมในการ
แสวงหาการเลือก การซื้อ การใช้ การประเมิณ และการเลือกใช้สินค้าหรือบริการ เพื่อตอบสนอง
ความต้องการของตนเอง (Belch and Belch, 2004 อ้างถึงใน ฤตานนท์ แสนสวย, 2558) 
 พฤติกรรมการตอบสนองของผู้บริโภค 
 การตอบสนองคือ ขั ้นตอนที่ผู ้ร ับสารเปลี ่ยนแปลงไปสู ่พฤติกรรมอย่าใดอย่างหนึ่ง
หลังจากรับสารแล้ว เช่น พฤติกรรมการซื้อ ซึ่งพฤติกรรมการซื้อนั้นไม่ใช่กระบวนการตอบสนองที่เกิด
ได้ในทันที แต่เป็นผลที่มากจากกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่งนักสื่อสารการตลาดต้องใช้
ความพยายามในการหากลยุทธ์และกลวิธีในการท าการตลาดเพ่ือให้พฤติกรรมของผู้บริโภคเคลื่อนไปสู่
ระดับที่สูงขึ้น จนไปถึงขั้นการตัดสินใจซื้อ (Belch and Belch, 1990 อ้างถึงใน ญาณกร วิภูสมิทธ์, 
2558) 

 พฤติกรรมการตอบสนองของผู้บริโภคหลังจากการเปิดรับโฆษณา มีระดับการตอบสนอง
โดยถูกแบ่งเป็น 3 ขั้น ดังนี้ 

 ขั้นที่1 ขั้นตอนการรับรู้ (Awareness) เป็นการรับรู้ถึงโฆษณาว่าสินค้าและบริการนั้นๆมี
ลักษณะ รูปร่าง หน้าตาของสินค้าเป็นอย่างไร เป็นสินค้าหรือบริการประเภทใด มีคุณสมบัติ 
คุณประโยชน์อย่างไร โดยผ่านหลักของการเลือกรับรู้ สู่กระบวนการท าความเข้าใจ โดยแบ่งระดับ
ความเข้าใจดังนี้ 
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 ขั้นที่2 ขั้นการเกิดความรู้สึก (Feel) เป็นขอบเขตอารมณ์ของการโฆษณาและการส่งเสริม
การตลาด เพื่อเปลี่ยนทัศนคติและสร้างความรู้สึกดีต่อสินค้าและบริการ ให้มีอารมณ์และความรู้สึก
ร่วมกับโฆษณาท่ีได้สื่อออกไป 

 ขั้นที่3 ขั้นแสดงพฤติกรรม (Do) เป็นการสร้างแรงจูงใจ โดยการมุ่งเน้นการกระตุ้นท าให้
เกิดความต้องการของสินค้าและบริการ หรือเกิดพฤติกรรมการซื้อและบริการ หมายถึงการเข้าไปมี
ส่วนร่วมกับโฆษณา คือการเข้าเว็บไซต์ของสินต้าและบริการหลังจากที่ได้รับชมภาพยนตร์โฆษณา 
(Robert Lavidge & Gary Steiner, 1961 อ้างถึงใน ฤตานนท์ แสนสวย, 2558) 
 ความตั้งใจซื้อ 
 ปรมินทร์ ศิรินุกุลวัฒนา (2560 อ้างถึงใน สิริกร เสือเหลือง , 2562 ) กล่าวว่า ก่อนการ
เกิดพฤติกรรมการซื้อซึ่งเป็นพฤติกรรมที่นักการตลาดและเจ้าของผลิตภัณฑ์คาดหวังนั้น ผู้บริโภคจะมี
กระบวนการอย่างหนึ ่งซึ ่งเรียกว่า ความตั ้งใจซื ้อ (Purchase Intension) เพราะความตั ้งใจซื้อ 
หมายถึง พฤติกรรมของผู้บริโภคที่ตั้งใจกระท าเพ่ือให้ได้มาซึ่งการจัดการและการได้สินค้า ซึ่งผู้บริโภค
จะสร้างความตั้งใจซื้อสินค้าจากการใช้ข้อมูล และประสบการณ์ต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับสินค้านั้น ๆ 
ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคเป็นพฤติกรรมที่จะขึ้นอยู่กับประสบการณ์การใช้สินค้าและทัศนคติต่อตรา
สินค้านั้น ๆ 
 ลดาอ าไพ กิ้มแก้ว (2560 อ้างถึงใน สิริกร เสือเหลือง, 2562) ได้อ้างอิงทฤษฎีพฤติกรรม
ตามแผน หรือ Theory of Planned Behavior (TPB) เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตั้งใจซื้อ ได้กล่าว
ว่า ผู้มีอิทธิพลที่มีชื่อเสียงที่น าเสนอเนื้อหาต่างๆของสินค้าท าให้ผู้บริโภคเกิดการมีส่วนร่วมในเนื้อหา
ของสินค้า ท าให้เกิดการติดตาม และลดพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาได้ ดังนั้น การน าเสนอสินค้า
โดยผู้มีอิทธิพลสามารถกระตุ้นพฤติกรรมการซื้อได้ดีเพราะสินค้าจะเป็นที่รู้จัก ผู้บริโภคจะรู้สึกเข้าถึง
ตัวสินค้าได้ และต้องการเลียนแบบพฤติกรรมของผู้มีอิทธิพลที่รับรู้ผ่านทางสื่อออนไลน์ 
 โฆษณาแฝง 

 ส านักงานคณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน์ และกิจการโทรคมนาคม
แห่งชาติ ได้ให้ความหมายของโฆษณาแฝงไว้ว่า คือการปรากฎของตัวสินค้า ผลิตภัณฑ์ ตราสินค้า 
บริการ เข้าไปในส่วนที่เป็นเนื้อหาของรายการต่าง เช่น รายการข่าว ละคร  สารคดี เพลง เกมไชว์ 
ฯลฯ โดยเป็นความตั้งใจของทั้งผู้ผลิตรายการและเจ้าของสินค้า เป็นการตกลงกันเพ่ือส่งเสริมการขาย 
มีการจ่ายเงินเพื่อผลประโยชน์ทางธุรกิจ เพื่อให้ผู้บริโภคได้เห็นสินค้า ท าให้เกิดการตระหนักรู้ และ
จดจ า ชื่อแบรนด์หรือสินค้านั้นๆ เพ่ือหวังผลทางการตลาด และเพ่ืออธิบายสินค้าให้ผู้บริโภครับรู้และ
เป็นการได้รับเข้าไปอย่างเนียนที่สุดเป็นการเข้าถึงผู้บริโภคโดยการสอดแทรกเข้ามาโดยที่ยังไม่ทันรู้ตัว 
เพิ่มความเข้าใจของตัวสินค้า คุณประโยชน์และวิธีการใช้มากกว่าเดิม เมื่อผู้บริโภคเกิดการจดจ าแล้ว 
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สินค้านั้น ๆ จเป็นสินค้าอันดับต้นๆที่บริโภคจะนึกถึง (“โฆษณาแฝง” กลยุทธ์เข้าถึงผู้บริโภคอย่าง
เนียน?!”, 2558; Korn-Kung, 2562) 
  

วิธีการศึกษา 
 ในการศึกษาเรื่องพฤติกรรมตอบสนองและความตั้งใจซื้อของผู้ชมจากโฆษณาแฝงใน

รายการมหึหมาของช่องกลูต้าสตอรี่ผ่านแพลตฟอร์มยูทูบ เป็นการศึกษาเชิงส ารวจ โดยการใช้
แบบสอบถามเป็นการเก็บรวบรวมข้อมูล  

 ประชากรในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้ชมรายการมหึหมา ทั้งผู้กดติดตามและผู้ที่ ไม่ได้กด
ติดตามช่องกลูต้าสตอรี่ทางแพลตฟอร์มยูทูบ โดยอ้างอิงจากวิดีโอที่มีโฆษณาแฝงของรายการมหึ
หมาในปี 2563 ที่มียอดวิวสูงสุด จ านวน 1,008,257 วิว โดยกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี ้คือ 
ประชากรในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้ชมรายการมหึหมา ทั้งผู้กดติดตามและผู้ที่ไม่ได้กดติดตามช่องกลูต้า
สตอรี่ทางแพลตฟอร์มยูทูบ ซึ่งมีจ านวน 1,008,257 คน อย่างไรก็ตามจ านวนผู้ชมรายการแต่ละคลิป
มีจ านวนไม่แน่นอน ผู้วิจัยจึงก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ไม่ทราบขนาดของประชากรที่แน่ชัด โดย
ใช้สูตรของ W. G. Cochran (1953, อ้างถึงใน พบยินดี พุดซ้อน, 2560) ซึ่งได้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 
200 คน  

 ผู ้ว ิจ ัยได้ท าการตรวจสอบความตรง (Validity) และความเที ่ยง (Reliability) ของ
แบบสอบถามโดยวิธี ดังต่อไปนี้ 1. การตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity) ของแบบสอบถาม โดย
ได้ร ับการตรวจสอบจากอาจย์ด ้านสื ่อสารการตลาด 2 ท่าน 2. การตร วจสอบความเชื ่อมั่น 
(Reliability) ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามที่ปรับปรุงแก้ไข แล้วท าการทดสอบกลุ่มที ่คล้ายกับกลุ่ม
ตัวอย่างจริง จ านวน 30 คน จากนั้นน าข้อมูลแบบสอบถามที่ได้จากแบบสอบถามเป็น Rating Scale 
ในโปรแกรมส าเร็จรูปทางคอมพิวเตอร์จากการประมวลผลพบว่าค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบครอน
บาซแอลฟ่าที่ได้ของขั้นการรับรู้อยู่ที่ 0.953 ขั้นความรู้สึกอยู่ที่ 0.900 ขั้นแสดงพฤติกรรมอยู่ที่ 0.927 
และความตั ้งใจซื ้ออยู ่ที ่ 0.974 สรุปได้ว่าแบบสอบถามที่ใช้ในการศึกษามีค่าความเชื ่อมั ่นของ
แบบสอบถามในระดับสูง และสามารถน าไปเก็บข้อมูลจากกลุุ่มตัวอย่างได้ เนื่องจากค่าความเชื่อมั่น
ที่ค านวณได้มีค่าสูงกว่าเกณฑ์ยอมรับที่ 0.700 (Peter, 1979 อ้างถึงใน วิราวรรณ แซ่โค้ว , 2556) 
ทั้งนี้แบบสอบถามได้ผ่านการอนุมัติจริยธรรมการวิจัยในคนแล้ว   

 ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูล 2 วิธี ดังนี้ 1. การเก็บข้อมูลแบบปฐมภูมิ คือข้อมูลที่ผู้วิจัยได้มา
จากส ารวจด้วยแบบสอบถาม 2. การเก็บข้อมูลแบบทุติยภูมิ คือ ข้อมูลที่ได้จากเอกสาร หนังสือ 
บทความ และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ผู้วิจัยจะสร้างแบบสอบถามออนไลน์ด้วย Google Forms เมื่อ
สร้างเสร็จแล้วผู้วิจัยจะแจกแบบสอบถามผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ก 
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ผลการศึกษา 
 จากการศึกษากลุ ่มผ ู ้ชมโฆษณาแฝงในรายการมหึหมาของช่องกล ูต ้าสตอร ี ่บน

แพลตฟอร์มยูทูบ ที่ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 200 คนพบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจ านวน 139 คน 
คิดเป็น 69.5% มีอายุ 21-30 ปี จ านวน 118 คน คิดเป็น 59% มีสถานภาพโสดเป็นส่วนใหญ่ จ านวน 
191 คน คิดเป็น 95.5% มีระดับการศึกษาอยู่ที่ปริญญาตรี โดยมีจ านวน 140 คน คิดเป็น 70% มี
อาชีพนักเรียน / นักศึกษา จ านวน 133 คน คิดเป็น 66.5% โดยมีรายได้ต่อเดือนอยู่ที่ ต ่ากว่าหรือ
เท่ากับ 10,000 บาท โดยมีจ านวน 103 คน คิดเป็น 51.5% และใหญ่พักอาศัยอยู ่ที ่กทม.และ
ปริมณฑล จ านวน 161 คน คิดเป็น 80.5%  

 กลุ่มผู้ชมที่เคยเห็นโฆษณาแฝงในรายการมหึหมาของช่องกลูต้าสตอรี่บนแพลตฟอร์มยู
ทูบ จ านวน 200 คน ในขั้นการรับรู้พบว่าคนส่วนใหญ่มีการรับรู้ในโฆษณาแฝงในรายการมหึหมาทาง
ช่องกลูต้าสตอรี่บนแพลตฟอร์มยูทูบ โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยส่วนใหญ่เข้าใจและรับรู้ว่าโฆษณา
แฝงเป็นโฆษณาประเภทหนึ่ง มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.17 รองลงมาเป็นเนื้อหาและอารมณ์ของการเล่าเรื่อง
ในรายการหมึหมาท าให้ผู้ชมเกิดความเข้าใจในตัวสินค้า มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.05 คิดว่าโฆษณาแฝงใน
รายการมหึหมาท าให้ทราบถึงสินค้า แบรนด์ หรือบริการใหม่ๆ มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.97 รับรู้ถึงคุณสมบัติ
ของสินค้าหรือบริการในโฆษณาแฝงรายการมหึหมา ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.87 จดจ าตราสินค้าโฆษณาแฝงที่
มีในรายการมหึหมาได้ ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.69 และสังเกตเห็นโฆษณาแฝงในรายการมหึหมาอยู่เสมอ มี
ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.67 

 ในขั้นความรู้สึกพบว่าส่วนใหญ่เกิดความรู้สึกต่อโฆษณาแฝงในรายการมหึหมาของช่อ
งกลูต้าสตอรี่บนแพลตฟอร์มยูทูบในระดับมาก โดยรู้สึกชอบรูปแบบวิธีการน าเสนอโฆษณาแฝงของ
รายการ   มหึหมา มีค่าเฉลี่ยอยู ่ที ่ 3.91 โดยรู้สึกว่าสินค้า แบรนด์ หรือบริการที ่โฆษณาแฝงใน
รายการมหึหมามีความน่าเชื่อถือ มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.88 รู้สึกสนใจสินค้า แบรนด์ หรือบริการที่โฆษณา
แฝงในรายการ  มหึหมา มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.76 รู้สึกสนใจสินค้าและบริการเป็นพิเศษเพราะเป็นโฆษณา
แฝงในรายการ มหึหมา มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.54 รู้สึกว่ามีโฆษณาแฝงในรายการมหึหมามากเกินไป มี
ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.02 และรู้สึกเบื่อหน่ายโฆษณาแฝงในรายการมหึหมา มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 2.98  

 ในขั้นการเกิดพฤติกรรมพบว่าคนส่วนใหญ่รับชมช่วงที่มีโฆษณาแฝงในรายการมหึหมา
จนจบ   มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.58 รองลงมาเป็นกดข้ามช่วงที่มีโฆษณาแฝงในรายการมหึหมา มีค่าเฉลี่ยอยู่
ที่ 3.28 เกิดการถามต่อ หรือการดูรีวิว เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการที่โฆษณาแฝงในรายการมหึหมา มี
ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.19 มีการกดถูกใจ คอมเมนต์ เกิดความถูกใจในสินค้า แบรนด์ หรือบริการที่โฆษณา
แฝงในการมหึหมา มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.18 กดลิงค์เว็บไซต์เพื่อหาข้อมูลเพิ่มเติมของสินค้าและบริการใน
โฆษณาแฝงของรายการหึหมา มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.13 แชร์วิดีโอรายการหมึหมาที่มีโฆษณาแฝงเพื่อให้
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ผู้อื่นได้รับข้อมูลของสินค้าในตอนนั้น ๆ มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.02 และเกิดการซื้อสินค้าที่มีในโฆษณาแฝง
ของรายการมหึหมา มี่ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 2.99  

 กลุ่มผู้ชมที่เคยเห็ยโฆษณาแฝงในรายการมหึหมาของช่องกลูต้าสตอรี่บนแพลตฟอร์ม     
ยูทูบ จ านวน 200 คน พบว่า เกิดความตั้งใจซื้อต่อโฆษณาแฝงในรายการมหึหมาของช่องกลูต้าสตอรี่
บนแพลตฟอร์มยูทูบในระดับปานกลาง โดยพบว่าคนส่วนใหญ่โฆษณาแฝงในรายการมหึหมาท าให้มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อ มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.55 รองลงมาพบว่าโฆษณาแฝงในรายการมหึหมาท าให้เกิด
การตัดสินใจซื้อง่ายขึ้น มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.51 พบว่าโฆษณาแฝงในรายการมหึหมาท าให้อยากทดลองใช้
สินค้าหรือบริการ มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.44 และ พบว่าโฆษณาแฝงในรายการมหึหมาท าให้ต้องการซื้อ
สินค้าหรือบริการมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.30 

 

อภิปรายผลการศึกษา 
 การใช้ Storytelling เล่าเรื่องและน าเสนอโฆษณาแฝงเพื่อสร้างให้เกิดการรับรู้และเกิด

ความรู้สึกดีกับแบรนด์จากการศึกษาพบว่า คนส่วนใหญ่มีการรับรู้โฆษณาแฝงในรายการมหึหมาของ
ช่องกลูต้าสตอรี่บนแพลตฟอร์มยูทูบโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยสามารถจดจ าตราสินค้าโฆษณาแฝง
ที่มีในรายการมหึหมาได้ รับรู้ถึงคุณสมบัติของสินค้าหรือบริการ คิดว่าโฆษณาแฝงในรายการมหึหมา
ท าให้ทราบถึงสินค้า แบรนด์หรือบริการใหม่ๆ และที่ส าคัญเนื้อหาและอารมณ์ในการเล่าเรื่องใน
รายการมหึหมาท าให้ผู้คนเกิดความเข้าใจในตัวสินค้าในระดับมาก ส่วน ในด้านของความรู้สึกยังพบว่า
คนส่วนใหญ่รู้สึกชอบรูปแบบวิธีการน าเสนอโฆษณาแฝงของรายการมหึหมา และยังรู้สึกสนใจในสินค้า 
แบรนด์ หรือบริการเป็นพิเศษเพราะเป็นโฆษณาแฝงในรายการมหึหมาอีกด้วย ส่วนในด้านของ
พฤติกรรมนั้นพบว่าคนส่วนใหญ่รับชมช่วงที่มีโฆษณาแฝงในรายการมหึหมาจนจบ ในส่วนของคนที่กด
ข้ามมีอยู่ในจ านวนปานกลางเท่านั้น อาจเป็นเพราะการโฆษณาแฝงของรายการหมึหมานั้นมีการใช้
เป็นการเล่าเรื่องราว Storytelling ซึ่งการเล่าเรื่องแบบ Storytellingนั้น เป็นเทคนิคการเล่าเรื่องที่มี
ที่มาที่ไป มีจุดเริ่มต้น มีจุดเชื่อมโยง เพื่อผูกความสัมพันธ์ การเล่าเรื่องเป็นศาสตร์และศิลป์อย่างหนึ่ ง
เพื่อที่จะท าการสื่อสารออกไปได้อย่างเข้าใจและเป็นที่น่าจดจ า สามารถสร้างอารมณ์ร่วมได้ มี
ปฏิสัมพันธ์กับเรื่องราวนั้น ๆ และเกิดการบอกต่อ (Molek 2564; Fah Chawanthawat, 2562) โดย
รูปแบบการด าเนินรายการนั้นจะเป็นการเล่าเรื่องราวเกี่ยวกับสุนัขในแง่มุมต่าง  ๆ การพาสุนัขออกไป
ท ากิจกรรม โดยมีผลิตภัณฑ์ที่เป็นโฆษณาแฝงนั้นนั้นมีส่วนเข้ามาในเรื่องราวด้วย เช่น เมื่อต้องพาสุนัข
ออกไปท ากิจกรรมข้างนอกต้องใช้รถยนต์เพื่อพาไปในคลิปวิดีโอจะมีการน ารถยนต์ที่เป็นโฆษณาแฝง
เข้ามาใช้ และมีการแนะน าถึงชื่อแบรนด์รถยนต์ รวมทั้งฟังก์ชันและประโยชน์ และความน่าสนใจของ
สินค้าดังกล่าวต่าง ๆ ของรถยนต์ผสมผสานไปกับเรื่องราวของกิจกรรมได้อย่างลงตัว ผลการศึกษาที่ได้
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ออกมานั้นเมื่อผู้ชมได้ชมโฆษณาแฝงในรายการมหึหมาของช่องกลูต้าสตอรี่และเกิดพฤติกรรมการ
ตอบสนองขึ้นตามทฤษฎีการตอบสนองของผู้บริโภคทั้ง 3 ขั้น คือ ขั้นที่ 1 ขั้นการรับรู้ โดยรับรู้ถึงตรา
สินค้า ตัวสินค้า และบริการ รวมไปถึงการรับรู้ถึงคุณสมบัติ ประโยชน์ของสินค้า และการเข้าใจถึงตัว
สินค้าและบริการ ขั้นที่ 2 ด้านความรู้สึก เกิดความชอบ ความพอใจ และความเชื่อมั่นในตัวสินค้า 
และขั้นที่3 ขั้นแสดงพฤติกรรม ไม่ว่าจะเป็นการดูช่วงที่มีโฆษณาแฝงจนจบ ไปถึงการกดข้ามช่วง
โฆษณาแฝง เกิดการถามต่อ การกดถูกใจ กดคอมเม้น กดแชร์ การหาข้อมูลเพ่ิม รวมไปถึงเกิดการซื้อ
สินค้าท่ีอยู่ในโฆษณาแฝง (Belch and Belch, 1990 อ้างถึงใน ญาณกร วิภูสมิทธ์, 2558)  

 สังเกตเห็นโฆษณาแฝงในระดับมากแต่ไม่ได้รู้สึกว่ามากเกินไป 
 จากการศึกษาพบว่าในขั้นการรับรู้ผู้ชมสังเกตเห็นโฆษณาแฝงในรายการมหึหมาอยู่เสมอ

ในระดับมาก แต่ในด้านความรู้สึกนั้นกลับพบว่า รู้สึกเบื่อหน่ายโฆษณาแฝงในรายการมหึหมา และ
รู้สึกว่ามีโฆษณาแฝงในรายการมหึหมามากเกินไปในระดับปานกลางเท่านั้น อาจเป็นเพราะที่กล่าวไป
เบื้องต้นในเรื่องของ Storytelling ที่สามารถน าสินค้า แบรนด์ หรือผลิตภัณฑ์มาผสมผสานเข้ากับเนื้อ
เรื่องหรือกิจกรรมที่ท าในรายการได้อย่างลงตัว อาจท าให้รู้สึกว่าไม่ได้โฆษณาแฝงโดดออกมาจนมาก
เกินไป ดูเหมือนเป็นการดูเรื่องราวที่สามารถคล้อยตามไปอย่างแนบเนียนได้ทั้งเรื่องจนจบ เลยท าให้
ผู้ชมอาจไม่ได้รู้สึกว่าก าลังดูโฆษณาแฝงอยู่ ซึ่งตรงกับวัตถุประสงค์ของโฆษณาแฝงคือโฆษณาแฝงนั้นมี
เพื่อให้ผู ้บริโภคได้เห็นสินค้า ท าให้เกิดการตระหนักรู้ และจดจ า ชื่อแบรนด์หรือสินค้านั้นๆ เพ่ือ
อธิบายสินค้าให้ผู้บริโภครับรู้และเป็นการได้รับเข้าไปอย่างเนียนที่สุดเป็นการเข้าถึงผู้บริโภคโดยการ
สอดแทรกเข้ามาโดยที่ยังไม่ทันรู้ตัว (“โฆษณาแฝง” กลยุทธ์เข้าถึงผู้บริโภคอย่างเนียน ?!”, 2558 ; 
Korn-Kung, 2562) และการด าเนินเรื่องราวของรายการมหึหมานั้นตรงกับรูปแบบของโฆษณาแฝงใน
รูปแบบของการแฝงกับเนื้อหา ซึ่งหมายถึง การสอดแทรกสินค้าหรือลักษณะสินค้าเข้าไปเป็นส่วนหนึ่ง
ของเนื้อหารายการ การสนับสนุนช่วงรายการ เช่น การหยิบจับ การบอกชื่อสินค้า การบอกสรรพคุณ 
การพูดสโลแกนสินค้า การแฝงเนื้อหาโดยมากใช้รูปแบบการสนทนาสั้นๆ และแบบแฝงระดับโครง
เรื่อง การแฝงเนื้อหาจะมาในรูปแบบต่างๆ การแฝงมากับโทรทัศน์ แฝงผ่านบทสนทนาในรายการ แฝง
เข้าไปในโครงเรื่อง แฝงช่วงหนึ่งของรายการ และการแฝงในระดับแก่นเรื่อง (อาภาพร อุดมพืช, 2553 
อ้างถึงใน ทวีทรัพย์ พุทธองค์รักษา, 2555) 

 ความน่าเชื่อถือของสินค้า แบรนด์ หรือบริการที่โฆษณาแฝงในรายการมหึหมา  
 จากผลการศึกษาพบว่าผู้ชมรู้สึกว่าสินค้า แบรนด์ หรือบริการที่โฆษณาแฝงในรายการมหึ

หมามีความน่าเชื่อถือ รายการหมึหมาเป็นรายการที่สร้างความสนุก สร้างเสียงหัวเราะ สร้างรอยยิ้ม
ให้กับผู้ชม แต่เมื่อมีสินค้า แบรนด์ หรือ บริการมาโฆษณาแฝงในรายการ ผู้ชมกลับรู้สึกว่าน่ าเชื่อถือ 
อาจเป็นเพราะ สิ่งที่รายการน ามาโฆษณาแฝงนั้น เป็นสินค้า แบรนด์ ที่มีชื ่อ มีคนรู้จักมาอยู่แล้ว 
อย่างเช่น Samsung, Sharp, Subaru Forester, Royal canin และแบรนด์ต่างๆอีกมากมาย ซึ่ง
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นอกจากจะเป็นแบรนด์ใหญ่ และเป็นที ่รู ้จักแล้ว ในการน าเสนอสินค้า แบรนด์ หรื อบริการ ใน
รายการมหึหมาได้บรรยายถึงคุณสมบัติ คุณประโยชน์ ฟังก์ชั่นการใช้งาน และรายละเอียดต่างๆได้
อย่างครบถ้วน พร้อมทั้งยังสามารถแสดงตัวอย่าง หริอวิธีใช้ให้ดูในรายการอีกด้วย นอกจากนี้ตัวกลูต้า 
สตอรี่เองคือแบรนด์ที่บ่งบอกถึงความรักสุนัข การช่วยเหลือสุนัข เมื่อมีผลิตภัณฑ์ที่เกี่ยวกับสุนัขมาใน
โฆษณาแฝง อาจท าให้คนดูเชื่อได้ว่าผลิตภัณฑ์เหล่านี้น่าเชื่อถือ เพราะทางกลูต้าสตอรี่เองก็อาจจะ
เลือกแต่ผลิตภัณฑ์ที่ดีให้กับสุนัขของเขาเช่นกัน และอาจเป็นเพราะเหตุผลเหล่านี้จึงท าให้ผู้คนรู้สึกว่า
สินค้า แบรนด์ หรือบริการที่โฆษณาแฝงนรายการมหึหมามีความน่าเชื่อถือในระดับมาก 

 ความตั้งใจซื้อของสินค้าในโฆษณาแฝงของรายการหมึหมา 
 จากการศึกษาพบว่า ในขั้นของความตั้งใจซื้อโดยรวมนั้นอยู่ในระดับปานกลาง โดยความ
ต้องการซื้อหรือความอยากทดลองใช้ สินค้าหรือบริการที่อยู่ในโฆษณาแฝงในรายการมหึหมานั้นอยู่ใน
ระดับปานกลาง อาจเป็นเพราะสินค้าในโฆษณาแฝงในรายการมหึหมาส่วนใหญ่เป็นสินค้าที่ต้องใช้
ระยะเวลาในการตัดสินใจซื้อ เป็นสินค้าที่มีราคาสูง อย่างเช่น รถยนต์ หรือโทรศัพท์มือถือ เป็นต้น แต่
ในทางกลับกันนั้นจะเห็นได้ว่า โฆษณาแฝงในรายการ มหึหมาท าให้เกิดการตัดสินใจง่ายขึ้น และท าให้
มีผลในการตัดสินใจซื ้อในระดับมาก อาจเป็นเพราะในรายการไม่ได้โฆษณาแฝงแต่รถยนต์ กับ
โทรศัพท์มือถือเท่านั้น แต่มีผลิตภัณฑ์ที่เกี่ยวข้องกับสัวต์เลี้ยงด้วย เช่น อาหาร แชมพู หรือผลิตภัณฑ์
ก าจัดเห็บหมัด ซึ่งผู้ที่ชมรายการมหึหมานั้นส่วนใหญ่มีสัตว์เลี้ยง ซึ่งผู้ชมกลุ่มนี้อาจะสนใจซื้อผลิตภัณฑ์
ต่างๆ เหล่านี้ให้กับสัตว์เลี้ยงตัวเอง และยิ่งเป็นสินค้าที่โฆษณาแฝงในรายการมหึหมาของช่องกลูต้า
สตอรี่ท าให้ยิ่งเกิดความสนใจในตัวผลิตภัณฑ์ รู้สึกน่าเชื่อถือ เลยท าให้มีผลต่อการตัดสินใจซื้อในระดับ
มาก 

 การเกิดพฤติกรรมของการดูโฆษณาแฝงในรายการมหึหมากับ Macro influencer 
 ในปัจจุบันนักการตลาด แบรนด์ หรือสินค้าต่าง ๆ ต่างนิยมใช้ Influencer ในการโปร
โมตสินค้า ซึ่งกลุ่ม Influencer นั้น มีอิทธิพลต่อความคิดการตัดสินใจของกลุ่มเป้าหมาย ท าให้
กลุ่มเป้าหมายเกิดการรับรู้ สนใจ ติดตามและสร้างความเชื่อมั่นได้ เช่นเดียวกับกลูต้าสตอรี่ ช่องกลูต้า
สตอรี ่บนแพลตฟอร์มยูทูบมีผู ้ต ิดตามทั ้งหมด 9.68 แสนคน ถือได้ว ่าช่องกลูต้าสตอรี ่น ั ้นเป็น 
Influencer ในระดับ Macro 
 Macro Influencer คือกลุ่มคนที่มียอดติดตามอยู่ในระดับ 1 แสนคนขึ้นไป มีความสนใจ
เฉพาะกลุ่มแคบลงมา ดังเช่นช่องกลูต้าสอตรี่นั้นจะเป็นกลุ่มคนรักสัตว์เลี้ยง โดย Influencer กลุ่มนี้
เหมาะส าหรับการสร้างการรับรู้ให้กับแบรนด์ สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้จ านวนมาก แต่เจาะจง
กลุ่มความสนใจมากขึ้น จึงตรงกับผลการศึกษาที่พบว่า ในขั้นพฤติกรรม การกดถูกใจ คอมเมนต์ แชร์
วิดีโอรายการมหึหมาตอนที่มีโฆษณาแฝง เกิดการถามต่อหรือดูรีวิว และเกิดการซื้อเกี่ยวกับสินค้าหรือ
บริการ ที่โฆษณาแฝงในรายการมหึหมา อยู่ในระดับปานกลางเท่านั้น  แต่เมื่อเทียบกับขั้นการรับรู้ 
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และขั้นความรู้สึกนั้นกลับอยู่ในระดับมาก เป็นที่แน่นอนว่าส าหรับคนกลุ่มนี้ จะไม่มีพฤติกรรม กด
ถูกใจ คอมเมนต์ แชร์ ถามต่อ อ่านรีว ิว หรือเกิดการซื ้อได้อย่างแน่นอน (“รู ้จ ักประเภทของ 
Influencer เลือกใช้อย่างไรให้ปัง คนฟังอินตาม”, 2562) 
โฆษณาแฝงเป็นเครื่องมือสื่อสารหนึ่งในการท าการตลาด เป็นเครื่องมือที่ท าให้เกิดการรับรู้ถึง แบรนด์ 
สินค้า หรือบริการ แต่ไม่ใช่แค่การใส่สินค้า แบรนด์ หรือผลิตภัณฑ์ เข้าไปในรายการเท่านั้น ยังต้องท า
ให้ผู้คนรู้สึกสนใจ น่าติดตาม และไม่กดข้ามช่วงโฆษณาแฝง เพื่อให้ เกิดการรับรู้อย่างมีประสิทธิภาพ
ที่สุด ดังเช่นรายการมหึหมาของช่องกลูต้าสตอรี่ ที่ผสมผสานแบรนด์ สินค้า หรือบริการ เข้าไปใน
รายการได้อย่างเป็นเนื้อเรื่องเดียวกัน ด าเนินโดยใช้ Story telling ไปกับการท ากิจกรรมต่างๆของ
สุนัข ท าให้ผู ้ชมเพลิดเพลินไปกับการดู ไม่รู ้สึกว่าสะดุด นอกจากความสนุกแล้วในขณะเดียวกัน 
รายการมหึหมายังบรรยายคุณสมบัติ คุณประโยชน์ และฟังก์ชั่นการใช้งานต่างๆของสินค้าได้อย่าง
ครบถ้วน พร้อมทั้งสาธิตวิธีการใช้ ท าให้เกิดความน่าเชื่อถือในตัวแบรนด์ สินค้า และบริการนั้นๆ 
 

ข้อเสนอเสนอแนะส าหรับการศึกษาคร้ังต่อไป 
 1.  การศึกษาครั ้งนี ้  เป็นการศึกษาเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ซึ ่งจะ

มองเห็นภาพกว้างของกลุ่มตัวอย่างเท่านั้น การศึกษาครั้งต่อไปควรศึกษาเชิงคุณภาพ (Qualitative 
Research) เพื่อศึกษาข้อมูลเชิงลึกในประเด็นดังกล่าว จะท าให้ทราบถึงข้อมูล Insight ของผู้ชมว่าม
พฤติกรรมตอบสนองและการตั้งใจซื้อต่อโฆษณาแฝงในรายการมหึหมาของช่องกลูต้าสตอรี่ว่าเป็น
อย่างไร 

 2.  การศึกษาครั้งนี้เป็นการเก็บข้อมูลในฝั่งผู้บริโภค การศึกษาครั้งต่อไปควรศึกษากล
ยุทธ์การท าโฆษณาแฝงของรายการมหึหมา ในเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ว่ามีกลยุทธ์
วิธีการเล่าเรื่อง วิธีคิดคอนเทนต์  หรือกิจกรรมต่างๆที่ปรากฎ ในรายการอย่างไร ให้ผู้ชมสนใจและติดตา 
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การรับรู้เนื้อหาข่าวสารด้านสุขภาพผ่านสื่อออนไลน์ของผู้สูงอายุในกรุงเทพมหานคร 
Perception of Health News Through Online Media Among the Elderly in Bangkok 

ลาริน มณีชวขจร¹ และ โศภชา เอี่ยมโอภาส² 
1นักศึกษาหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชานิเทศศาสตร์การตลาด มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 

2อาจารย์ประจ าคณะนิเทศศาสตร ์มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 

 

บทคัดย่อ 
 

 การศึกษาครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการรับรู้เนื้อหาข่าวสารด้านสุขภาพผ่านสื่อ
ออนไลน์ของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นการศึกษาเชิงปริมาณ (Quantitative Research) มี
กลุ่มตัวอย่างในการศึกษา คือ ผู้สูงอายุในกรุงเทพมหานครที่ใช้สื่อออนไลน์ในการรับรู้ข่าวสาร   โดยมี
อายุ 60 ปีขึ้นไป จ านวน 400 คน ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการศึกษา โดย
ใช้สถิติเชิงพรรณนา คือ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
 ผลการศึกษาพบว่า กลุ ่มตัวอย ่างส ่วนใหญ่เปิดร ับส ื ่อออนไลน์ประเภทเฟสบุ๊ก 
(Facebook) เป็นประจ า คิดเป็นร้อยละ 54.75 และมีการเปิดรับสื่อด้านสุขภาพเป็นประจ าร้อยละ 
52.00 ส่วนประเด็นในการรับรู้เนื้อหาด้านสุขภาพมากที่สุดได้แก่ เนื้อหาเกี่ยวกับสถิติการเกิดความ
เสี่ยงในเชิงสุขภาพของประชาชนทั่วไป และ การรับรู้เนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับผู้สูงอายุ กลุ่มตัวอย่าง   
ส่วนใหญ่จะเลือกรับรู้เกี่ยวกับพฤติกรรมในเชิงสุขภาพของผู้สูงอายุมากที่สุดคิดเป็นค่าเฉลี่ย 3.59  
 
ค าส าคัญ : การรับรู้ เนื้อหาข่าวสาร สุขภาพ สื่อออนไลน์ ผู้สูงอายุ 
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Abstract 
 

 The objective of this quantitative research was to study the perception of 
health news through online media among the elderly in Bangkok. The data were 
obtained from a survey of elderly people in Bangkok who used online media to 
perceive news. Then, questionaries were used for data collection from 400 samples. 
Descriptive Statistics such as Frequency, Percentage, Mean and Standard Deviation 
were used for data analysis.  
 The results of the study revealed that the highest perception of regularly 
exposed to Facebook online media with a percentage of 54.75 and exposure to health 
media with a percentage of 52.00. The perception of health content the most were: 
Content on the statistics of health risks in general and perception of content related 
to the elderly. Most of the samples chose to perceive the health behaviors of the 
elderly, with a mean of 3.59. 

 
Keywords: Perception, News, Health, Online media, Elderly 
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บทน า 
 ปัจจุบันมีสัญญาณแสดงถึงการที่ประเทศไทยก้าวเข้าสู่สังคมสูงอายุอย่างรวดเร็ว และ
เกิดขึ้นพร้อมกับการที่ประเทศไทยกลายเป็นสังคมอายุยืน ท าให้เกิดปัญหาและความท้าทายตามมา         
ในภาพรวมประเทศไทยจะมีภาระทางการคลังเพิ ่มขึ ้นมาก จากค่าใช้จ่ายด้านบ านาญและการ
รักษาพยาบาลผู้สูงอายุ การจัดการศึกษาคุณภาพสูงส าหรับเด็กและคนรุ่นต่าง ๆ ในขณะที่ศักยภาพใน
การเติบโตทางเศรษฐกิจจะต ่าลงจากจ านวนแรงงานที่ลดลง (สมเกียรติ ตั้งกิจวานิชย์, 2562) 
 ตัวเลขของกรมกิจการผู้สูงอายุ กระทรวงการพัฒนาสังคมและความมั่นคงของมนุษย์         
ณ วันที่ 31 ธันวาคม พ.ศ. 2562 พบว่า ประเทศไทยมีประชากรทั้งสิ้น 66.5 ล้านคน เฉพาะผู้สูงอายุมี
มากถึง 11.1 ล้านคนหรือคิดเป็น 16.73% ส่วนข้อมูลของกระทรวงสาธารณสุข ระบุว่า ในปัจจุบัน 
พ.ศ.2563 ประเทศไทยมีประชากรที่มีอายุ 60 ปีขึ้นไปจ านวนมากกว่า 12 ล้านคน หรือราว 18% 
ของจ านวนประชากรทั้งหมด และจะเพิ่มเป็น 20% ในปี พ.ศ.2564 ชี้ให้เห็นว่าประเทศไทยเข้าสู่
สังคมผู้สูงอายุแล้ว และก าลังจะเป็นสังคมผู้สูงอายุอย่างสมบูรณ์แบบในอีกไม่กี่ปีข้างหน้านี้ ส านักงาน
สถิติแห่งชาติ คาดการณ์ว่า ประเทศไทยจะเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุอย่างเต็มตัวในปี พ.ศ. 2565 และในปี 
พ.ศ. 2573 จะมีสัดส่วนประชากรสูงวัยเพ่ิมข้ึนอยู่ที่ร้อยละ 26.9 ของประชากรทั้งประเทศ 
 ในส่วนของรัฐบาลไทย ตามท่ีได้ก าหนดให้สังคมสูงอายุเป็นวาระแห่งชาติ และได้สานต่อ
แผนปฏิบัติการด้านผู้สูงอายุ เตรียมพร้อมสังคมไทยเข้าสู่สังคมสูงอายุอย่างสมบูรณ์ ซึ่ งจากการ
ประเมินผลแผนปฏิบัติการ ยังพบการด าเนินงานบางด้านที่ต้องปรับปรุง เช่น การเตรียมความพร้อม
ของประชากรเพื่อวัยสูงอายุที่มีคุณภาพ การส่งเสริมและพัฒนาผู้สูงอายุ และการคุ้มครองทางสังคม
ส าหรับผู้สูงอายุ โดยกระทรวงสาธารณสุข ได้บูรณาการร่วมกับหน่วยงานที่เกี่ยวข้องในการขับเคลื่อน
การด าเนินงาน ก าหนดแนวทาง และเป้าหมาย (กรมสุขภาพจิต, 2563) 
 การเรียนรู้เทคโนโลยีใหม่ ๆ ของผู้สูงอายุที่ผ่านมาเราจึงได้เห็นผู้สูงอายุ ปรับตัวตามยุค
สมัย เล่นไลน์ หรือ เฟซไทม์ เพื่อคุยกับญาติพี่น้อง ขณะที่บางคนใช้เทคโนโลยีในการอ านวยความ
สะดวกต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นการเรียกรถสาธารณะผ่านแอปพลิเคชัน หรือใช้เทคโนโลยีเพิ่มช่องทางใน
การสร้างรายได้ จึงปฏิเสธไม่ได้ว่าเทคโนโลยีเข้ามามีบทบาทส าคัญกับการด ารงชีว ิตมากขึ้น               
โดยผู้เชี่ยวชาญเฉพาะด้านผู้สูงอายุ กรมกิจการผู้สูงอายุ เห็นว่าความสามารถในการเท่ าทันดิจิทัลก็
เป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่ต้องค านึงถึง โดยเฉพาะเรื่องที่เกี่ยวกับการท าธุรกรรมและการค้าขายออนไลน์ซึ่ง
เสี่ยงต่อการถูกหลอกลวงได้สูงมาก อีกท้ังไม่ควรยัดเยียดโลกดิจิทัลให้ผู้สูงอายุทุกคนเนื่องจากอาจจะมี
คนไม่พร้อมหรือไม่อยากเข้าสู่เทคโนโลยี ข้อเสนอและการอภิปรายเหล่านี้จะน าไปสู่การเตรียมพร้อมสู่
สังคมสูงอายุดิจิทัลตามกระบวนทัศน์พฤติพลังของผู้สูงอายุ ที่จะท าให้ผู้สูงอายุมีสุขภาพกาย จิต และ
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ชีวิตประจ าวันที ่ดี ตลอดจนการใช้เทคโนโลยีเพื ่อคุณภาพชีวิตที ่เหมาะสมตามช่วงวัย (มูลนิธิ
สถาบันวิจัยและพัฒนาผู้สูงอายุไทย, 2563) 
 วัตถุประสงค์ของการศึกษา 
 การรับรู้เนื้อหาข่าวสารด้านสุขภาพของกลุ่มผู้สูงอายุผ่านสื่อออนไลน์ในเขตกรุงเทพ           
-มหานคร 
 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้ข่าวสาร 
 การรับรู้ (มาลินี มาลีคล้าย, 2554: 14) การรับรู้เป็นพื้นฐานที่ส าคัญของแต่ละบุคคล 
เพราะการตอบสนองพฤติกรรมใด ๆ ขึ้นอยู่กับสภาพแวดล้อมของตน และความสามารถในการแปล
ความหมายของสภาพตอนนั้น ๆ ดังนั้น การเรียนรู้ที่มีประสิทธิภาพ   จึงขึ้นอยู่กับสิ่งเร้าและปัจจัย
การรับรู้ที่มีประสิทธิภาพ ซึ่งปัจจัยการรับรู้ประกอบด้วย ประสาทสัมผัส และปัจจัยทางด้านจิตวทิยา 
คือ ความรู้เดิม เจตคติ และความต้องการ เป็นต้น การรับรู้ จะประกอบด้วยกระบวนการสามด้าน คือ 
ประสาทสัมผัส การแปลความหมาย และอารมณ์ 
 ชญาดา ทรัพย์เกิด (2558) กล่าวถึง การรับรู้ ว่าการรับรู้เป็นพื้นฐานการเรียนรู้ที่ส าคัญ
ของบุคคล เพราะการตอบสนองพฤติกรรมใด ๆ จะขึ้นอยู่กับการรับรู้จากสภาพแวดล้อมของตน และ
ความสามารถในการแปลความหมายของสภาพนั้น ๆ ดังนั้นการเรียนรู้ที่มีประสิทธิภาพ จึงขึ้นอยู่กับ
ปัจจัย การรับรู้และสิ่งเร้าที่มีประสิทธิภาพซึ่งปัจจัยการรับรู้ประกอบด้วยประสาทสัมผัสและปัจจัยทาง
จิต คือความรู้เดิมความต้องการและเจตคติ เป็นต้น การรับรู้จะประกอบด้วยกระบวนการสามด้าน คือ 
การรับสัมผัสการแปลความหมายและอารมณ์ท่ีมี 
 Backer (อ้างถึงใน นภาพร เจตะวัฒนะ, 2547, น. 48) จ าแนกพฤติกรรมการเปิดรับ
ข่าวสารตามวัตถุประสงค์ 3 อย่าง ได้แก่ 
 1.  การแสวงหาข้อมูล (Information Seeking) หมายถึง การที่บุคคลแสวงหาข้อมูล
เกี่ยวกับเรื่องใดเรื่องหนึ่ง โดยเฉพาะเรื่องท่ัว ๆ ไป เพื่อให้ตนเองคล้ายคลึงกับบุคคลอื่น 
 2.  การเปิดรับข้อมูล (Information Receptivity) หมายถึง การที่บุคคลเปิดรับข่าวสาร 
เพื่อให้ทราบข้อมูลที่ตนเองสนใจอยากรู้ในกรณีเฉพาะเจาะจง เช่น ชมรายการโทรทัศน์ที่มีคนแนะน า 
ขณะอ่านหนังสือพิมพ์หรือชมโทรทัศน์แล้วมีข่าวสารที่เก่ียวพันกับตนเองก็ให้ความสนใจเป็นพิเศษ 
 3.  การปิดรับประสบการณ์ (Experience Reception) หมายถึง การที่บุคคลเปิดรับ
ข่าวสาร เพราะต้องการกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรือเพื่อผ่อนคลายอารมณ์ เช่น ชมภาพยนต41บร์ เป็น
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ต้น บุคคลจึงมีแนวโน้มที่จะเปิดรับข่าวสารตลอดเวลา เพียงแต่แตกต่างกันไปตามประเภทข่าวสาร สื่อ 
และวัตถุประสงค์ของการเปิดรับ 
 การมองของแต่ละบุคคลในเหตุการณ์เดียวกันคนแต่ละคนอาจมีการรับรู้ แตกต่างกัน       
นั ่นเพราะมีการตีความ การแปลผลที่ต่างกันไป หรือแม้กระทั ่งในคนคนเดียวกันเมื ่อเวลาหรือ
สถานการณ์เปลี่ยนไป ด้วยปัจจัยด้านเทคนิค ซึ่งหมายถึงสภาพที่เป็นจริงของสิ่งที่บริโภคได้รับรู้ที่ไม่ได้
เกิดจากการตีความ เช่น ขนาดของสินค้า สีสันที่ใช้ ความเข้มข้น การเคลื่อนไหว การตัดกัน รวมถึง
ต าแหน่งที่วางสินค้านั้นอาจท าให้การรับรู้แตกต่างไปจากเดิม (ศุภร เสรีรัตน์, 2540) 
 Schiffman and Kanuk (อ้างถึงใน วัลยศรี แก้ววิรุฬ, 2547, น.2) กล่าวว่า ถึงแม้มนุษย์
จะถูกโจมตีด้วยสิ่งกระตุ้นต่าง ๆ อยู่ตลอดเวลา โดยมีสิ่งที่ป้อนเข้าสู่การรับรู้ของมนุษย์อยู่ตลอด ซึ่งสิ่ง
กระตุ้นต่าง ๆ จ านวนมากขึ้นอาจก่อให้เกิดความสับสนหรือความเข้าใจผิดต่อสิ่งแวดล้อมของเราได้ 
อย่างไรก็ตามปัญหาดังกล่าวมีแนวโน้มว่าจะไม่เกิดขึ้น เนื่องจากการรับรู้ไม่ได้มีหน้าที่ของการเปิดรับ
ข้อมูลทางความรู้สึกทุกอย่างที่ผ่านเข้ามาทั้งหมดแต่เพียงอย่างเดียวเท่านั้น มากไปกว่านั้นการรับรู้
เป็นกระบวนการที่มีการคัดเลือก กลั่นกรองเปิดรับเฉพาะสิ่งที่ต้องการเท่านั้น 
 แนวคิดเกี่ยวกับสื่อออนไลน์ 
 หากพิจารณาแบบจ าลองของเบอร์โล (อ้างถึงใน ฐานะวัฒนา สุขวงศ์ และคณะ, 2557)    
สื่อนับว่าเป็นองค์ประกอบส าคัญในกระบวนการสื่อสารที่หมายถึง ขั้นตอนของการสื่อสาร จากผู้ส่ง
สารท าการส่งสารไปยังผู้รับสาร โดยผ่านช่องทางการสื่อสาร และอาจมีปฏิกิริยาสะท้อนกลับจากผู้รับ
สารสู่ผู้ส่งสาร โดยในกระบวนการสื่อสารนั้น ผู้ส่งสารจะท าหน้าที่เป็นผู้รับสารในบางขณะ และผู้รับ
สารก็จะท าหน้าที ่เป็นผู้ส่งสารในบางขณะสลับสับเปลี ่ยนกันไปตามบทบาทในขณะนั้น ทั้งนี ้ใน
กระบวนการสื่อสารอาจมีสิ่งรบกวนหรือกีดขวางการสื่อสารได้ 
 แนวคิดเกี่ยวกับผู้สูงอายุและพฤติกรรมผู้สูงอายุ 
 J. Harwood (อ้างถึงใน กาญจนา แก้วเทพ, 2554) ระบุว่า แนวทางพัฒนาตามช่วง
จังหวะของชีวิต (Life-span Development) ผู้น าเสนอทฤษฎีนี้คือ E. Erikson ที่ท้วงติงทัศนะแบบ
สามัญส านึกท่ีว่า ในขณะที่วัยเด็กนั้นเป็นวัยแห่งการได้มา วัยชรานั้นกลับเป็นวัยแห่งความ หรือทัศนะ
ที่ว่า เด็ก ๆ นั้นยังพัฒนาได้อีกมาก แต่คนแก่นั้นจะหยุดพัฒนาแล้ว Erikson กลับเสนอว่า มนุษย์ใน
ทุกช่วงอายุสามารถที่จะเรียนรู้และพัฒนาได้ตามเส้นทางของตน ไม่เว้นแม้แต่ช่วงวัยชรา ดังนั้น ใน
ภาคปฏิบัติทฤษฎีนี้จึงส่งเสริมให้ผู้สูงอายุพัฒนาและเรียนรู้สิ่งใหม่ ๆ อยู่เสมอ 
 อุบลรัตน์ เพ็งสถิตย์ (2551, อ้างถึงใน สุคี ศิริวงศ์พากร, 2556 ) กล่าวว่า โดยทั่วไป 
ผู้สูงอายุ คือ ผู้ที่มีอายุ 60 ปีขึ้นไปเป็นผู้ที่มีความรู้ความสามารถ มีประสบการณ์ในชีวิตสะสมไว้
มากมาย ดังนั้นจึงควรต้องศึกษาลักษณะส าคัญของผู้สูงอายุและมีความเข้าใจในเรื่องของผู้สูงอายุที่
ถูกต้อง ซึ่งเหตุส าคัญประการหนึ่งที่ต้องศึกษาในเรื่องเกี่ยวกับผู้สูงอายุ เพราะผู้สูงอายุเป็นผู ้ที่         
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ท าคุณประโยชน์ต่อครอบครัวและสังคมมาแล้วอย่างมากมาย และเมื่อมีอายุมากขึ้นทั้งร่างกายและ
จิตใจได้เสื่อมถอยอย่างชัดเจน ดังนั้นจึงเป็นหน้าที่ของทุกคนที่จะต้องท าความเข้าใจในลักษณะส าคัญ
ของผู้สูงอายุ 
 สุนทรีย์ ชุ่มมงคล (2561) ได้ศึกษาเรื่องการสื่อสารเพื่อการพัฒนาคุณภาพชีวิตผู้สูงอายุ
ด้วยสื่อใหม่ผ่านโซเชียลมีเดีย ผลการวิจัยพบว่า ผู้สูงอายุมีการใช้สื่อใหม่ผ่านโซเชียลมีเดียในการ
สื่อสารเพื่อการพัฒนาคุณภาพชีวิต ในเรื่องทั่วไปกับกลุ่มเพื่อนและสื่อสารเรื่องสุขภาพกับผู้สูงอายุใน
ครอบครัวด้วยการส่งข้อมูลผ่านโซเชียลมีเดีย คือ ไลน์ และ เฟสบุ๊ก เพื่อแบ่งปันข้อมูลข่าวสารหรือ
สาระต่าง ๆ ที่เห็นว่าเกี่ยวข้องกับการดูแลการป้องกันและการแก้ไขปัญหาสุขภาพที่อาจเกิดขึ้นกับ
ผู้สูงอายุ เพราะส่วนใหญ่ไม่มั่นใจในความรู้ ความสามารถและข้อมูลข่าวสารด้านสุขอนามัยของตนเอง 
และรู้สึกไม่คุ้นเคยหรืออายกับการสื่อสารเพื่อให้ข้อมูลด้านสุขภาพ และมีความคิดเห็นว่าการพูดคุย
เรื่องการดูแลสุขภาพทั้งสภาพร่างกายและสภาพจิตใจควรพูดคุยกับผู้สูงอายุโดยใช้จิตวิทยาในการ
สื่อสาร นอกจากนี้โซเชียลมีเดียยังมีข้อจ ากัดในการใช้งานค่อนข้างมาก ท าให้ผู้สูงอายุบางรายมีปัญหา
ในการเข้าถึงข้อมูลข่าวสารด้านสุขอนามัย และการแสดงความคิดเห็นด้านการสื่อสารเรื่องการดูแล
สุขภาพทั้งทางด้านร่างกายและด้านจิตใจกับกลุ่มเพ่ือนผ่านโซเชียลมีเดีย 
 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 วรรณรัตน์ รัตนวรางค์ (2557) ได้ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตเพื่อหาข้อมูล
สุขภาพของผู้สูงอายุในเขต ผลการศึกษาพบว่า ผู้ให้ข้อมูลส่วนใหญ่เป็นหญิงร้อยละ 61.6 มีอายุ     
60-64 ปี ปัญหาสุขภาพท่ีพบมากคือเบาหวาน ผู้สูงอายุส่วนใหญ่หาข้อมูลสุขภาพจากแพทย์ ช่องทาง
สื่อที่ผู้สูงอายุเชื่อถือข้อมูลมากที่สุดคือแพทย์ส่วนใหญ่ ผู้สูงอายุใช้อินเทอร์เน็ตครั้งละ 1-2 ชั่วโมง   ใช้
สัปดาห์ละ 2-3 วัน ผู้สูงอายุส่วนใหญ่พอใจการใช้อินเทอร์เน็ตและเห็นว่าการใช้อินเทอร์เน็ตช่วยให้รู้
เหตุการณ์ต่าง ๆ ด้านข้อมูลสุขภาพที่ค้นหา ส่วนใหญ่ผู้สูงอายุค้นหาความรู้ทั่วไปเกี่ยวกับโรคและ
อาการเจ็บป่วย ส่วนปัจจัยด้านความถี่ในการค้นหาข้อมูลสุขภาพของผู้สูงอายุโดยใช้อินเทอร์เน็ตกับ
ปัจจัยด้านประชากรสามารถร่วมกันพยากรณ์การใช้อินเทอร์เน็ตค้นหาข้อมูลสุขภาพได้ร้อยละ  
7.4(P<.05) ปัญหาสุขภาพในปัจจุบัน ความพึงพอใจต่อการใช้อินเทอร์เน็ต และทัศนคติที่มีต่อการใช้
อินเทอร์เน็ต สามารถร่วมกันพยากรณ์การใช้อินเทอร์เน็ตค้นหาข้อมูลสุขภาพได้ร้อยละ 4.3 (p<.05) 
 

วิธีการศึกษา 
 การศึกษาครั้งนี้ใช้กระบวนการวิธีวิจัยเชิงปริมาณ โดยการใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือ
ในการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถามออนไลน์ โดยน าแบบสอบถามไปให้ผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบ
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ความตรงด้านเนื้อหา และทดสอบจริงกับกลุ่มบุคคลที่มีคุณสมบัติสอดคล้องกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 
30 คน ไดค้่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบครอนบาคอัลฟา เท่ากับ 0.95 
 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั ้งนี้ คือ ผู ้สูงอายุชาวไทยเพศชาย และเพศหญิง อายุ
มากกว่า 60 ปีขึ้นไป อาศัยอยู่ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร เนื่องจากเป็นผู้สูงอายุที่ถือได้ว่าอาศัยอยู่ใน
จังหวัดที่มีประชากรผู้สูงอายุสูงที่สุดถึง 1,108,219 คน คิดเป็นร้อยละ 19.83% จากผู้สูงอายุ 60 ปี
ขึ้นไป 11,627,130 คน คิดเป็นร้อยละ 17.57% ของประชากรทั้งหมด 66,186,727 คน ข้อมูลจาก
กรม  การปกครอง กระทรวงมหาดไทย, กรมผู้สูงอายุ ณ วันที่ 31 ธันวาคม พ.ศ. 2563 
 ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง โดยอ้างอิงจากตารางส าเร็จรูปของ Taro Yamane (1967) ที่
ระดับความเชื่อมั่น 95% ประชากรจ านวนตั้งแต่ 100 ,000 คนขึ้นไป ความคลาดเคลื่อน 5% ผลการ
ค านวนจะได้กลุ่มตัวอย่างในการเก็บข้อมูลครั้งนี้ไม่น้อยกว่า 400 คน  
 ใช้การสุ่มตัวอย่างโดยไม่อาศัยหลักความน่าจะเป็น และใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบ
อาศัยความสะดวก จากนั้นผู้ศึกษาจะใช้การสุ่มตัวอย่างแบบสมัครใจ ด้วยการให้กลุ่มตัวอย่างเป็น
ผู้สมัครใจในการตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง 
 เกณฑ์ในการแปลความหมายใช้มาตราส่วนประเมินค่า แบ่งออกเป็น 5 ระดับ คือ มาก
ที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด น าคะแนนที่ได้มารวมกันเพ่ือประเมินระดับความส าคัญด้วยการ
หาค่าเฉลี่ยของข้อมูล และจัดล าดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาด  

 

สรุปและอภิปรายผล   
 จากการศึกษาเรื่อง “การรับรู้เนื้อหาข่าวสารด้านสุขภาพผ่านสื่อออนไลน์ของผู้สูงอายุใน
กรุงเทพมหานคร” มีวัตถุประสงค์ เพื่อรับรู้เนื ้อหาข่าวสารด้านสุขภาพของกลุ่มผู้สูงอายุผ่านสื่อ
ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีแบบสอบถาม เป็นเครื่องมือในการศึกษา กับผู้สูงอายุ 60 ปีขึ้น
ไป ในปี พ.ศ. 2564 จ านวน 400 คน ได้ค่าสัมประสิทธิ์ความเที่ยงแบบอัลฟาเป็น 0.83 ผู้ศึกษา ได้น า
ข้อมูลจากแบบสอบถามดังกล่าวไปวิเคราะห์ด้วยโปรแกรมประมวลผลทางสถิติตามวัตถุประสงค์ของ
การศึกษา โดยการน าเสนอข้อมูลและผลการศึกษานี้ ใช้วิธีการเขียนวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงพรรณนา
เป็นตาราง เพื ่อประกอบการบรรยาย ได้แก่ ค่าความถี ่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี ่ย และส่วนเบี ่ยงเบน
มาตรฐาน ส าหรับรายละเอียดการศึกษามีดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ผลการศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้การเนื้อหาข่าวสารด้านสุขภาพผ่าน      
สื่อออนไลน์ พบว่าผู้สูงอายุไทยในกรุงเทพมหานครนั้นมีการรับรู้เนื้อหาข่าวสารเกี่ยวกับสถิติการเกิด
ความเสี่ยงในเชิงสุขภาพร่างกายของประชาชนโดยทั่วไปอยู่ในระดับดีมาก ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิด
ของ ชญาดา ทรัพย์เกิด (2558) ที่ว่า การรับรู ้เป็นพื ้นฐานการเรียนรู้ เพราะการตอบสนองของ
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พฤติกรรมจะขึ้น อยู่กับการรับรู้จากสภาพแวดล้อมของตน และความสามารถในการแปลความหมาย
ของสภาพนั้น ๆ  และมีการรับรู้เนื้อหาข่าวสารเกี่ยวกับสถิติการเจ็บไข้ได้ป่วยของประชาชนโดยทั่วไป 
ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Backer (อ้างถึงใน นภาพร เจตะวัฒนะ, 2547, น.48) ที่ว่า การแสวงหา
ข้อมูลเกี่ยวกับเรื่องใดเรื่องใดเรื่องหนึ่ง โดยเฉพาะเรื่องทั่ว ๆ ไปเป็นการเปิดรับข้อมูลเพื่อให้ทราบ
ข้อมูลที่ตนเองสนใจอยากรู้ในกรณีเฉพาะเจาะจง เพื่อเปิดรับข่าวสาร เพราะต้องการกระท าสิ่งใดสิ่ง
หนึ่ง บุคคลจึงมีแนวโน้มที่จะเปิดรับข่าวสารตลอดเวลา เพียงแต่แตกต่างกันไปตามประเภทข่าวสาร 
สื่อ และวัตถุประสงค์ของการเปิดรับ ในการรับรู้เนื้อหาข่าวสารเกี่ยวกับพฤติกรรมในเชิงสุขภาพของ
ประชาชนโดยทั่วไป ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Schiffman and Kanuk (อ้างถึงใน วัลยศรี แก้ววิ
รุฬ, 2547, น.2) ที่ว่า แม้มนุษย์จะมีสิ่งที่ป้อนเข้าสู่การรับรู้อยู่ตลอด แต่การรับรู้ไม่ได้มีหน้าที่เปิดรับ
ข้อมูลทุกอย่างที่ผ่านเข้ามาทั้งหมด การรับรู้เป็นกระบวนการที่มีการคัดเลือก กลั่นกรอง และเปิดรับ
เฉพาะสิ่งที่ต้องการเท่านั้น มีการรับรู้เนื้อหาข่าวสารเกี่ยวกับปัญหาด้านสุขภาพทั่วไปที่ส่งผลกระทบ
ต่อประชาชนโดยทั่วไป ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ มาลินี มาลีคล้าย (2554) ที่ว่า การตอบสนองต่อ
พฤติกรรมใด ขึ้นอยู่กับสภาพแวดล้อมของตน และความสามารถในการแปลความหมายของสภาพใน
ตอนนั้น ๆ ดังนั้นการรับรู้ที่มีประสิทธิภาพจึงขึ้นอยู่กับสิ่งเร้า และปัจจัยการรับรู้ที่มีประสิทธิภาพ 
 ผู้สูงอายุไทยในกรุงเทพมหานครนั้น มีการรับรู้เนื้อหาข่าวสารเกี่ยวกับพฤติกรรมในเชิง
สุขภาพของผู้สูงอายุ อยู่ในระดับดีมาก ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ E. Erikson (อ้างถึงใน กาญจนา 
แก้วเทพ, 2554) ในแนวทางพัฒนาตามช่วงจังหวะของชีวิต ที่ว่า มนุษย์ทุกช่วงอายุสามารถท่ีจะเรียนรู้
และพัฒนาได้ตามเส้นทางของตน ไม่เว้นแม้แต่ช่วงวัยชรา ดังนั้นผู้สูงอายุสามารถที่จะพัฒนาและ
เรียนรู้สิ่งใหม่ ๆ ได้เท่าที่ต้องการ ในการรับรู้เนื้อหาข่าวสารเกี่ยวกับปัญหาด้านสุขภาพทั่วไปที่ส่งผล
กระทบต่อผู้สูงอายุ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ J. Harwood (อ้างถึงใน กาญจนา แก้วเทพ, 2554) 
ในแนวทางชีวะ-การแพทย์ ที่สนใจมิติสุขภาพร่างกายของผู้สูงอายุ โดยเฉพาะเรื่องความเสื่อมทรุดของ
อวัยวะส่วนต่าง ๆ หรือโรคที่มักเกิดขึ้นกับผู้สูงอายุ ในการรับรู้เนื้อหาข่าวสารเกี่ยวกับสถิติการเจ็บไข้
ได้ป่วยของผู้สูงอายุ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ วรรณรัตน์ รัตนวรางค์ (2557) ที่ว่า ผู้สูงอายุใช้ 
อินเทอร์เน็ตและเห็นว่าอินเทอร์เน็ตช่วยให้รู้เหตุการณ์ต่าง ๆ ด้านข้อมูลสุขภาพ โดยส่วนใหญ่จะ
ค้นหาความรู้ทั่วไปเกี่ยวกับโรคและอาการเจ็บป่วย ในการรับรู้เนื้อหาข่าวสารเกี่ยวกับสถิติการเกิด
ความเสี่ยงในเชิงสุขภาพร่างกายของผู้สูงอายุ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ อุบลรัตน์ เพ็งสถิต (2551, 
อ้างถึงใน สุคี ศิริวงศ์พากร, 2556) ที่ว่า ผู้สูงอายุเป็นวัยที่จะต้องปรับตัวเพ่ือให้การด ารงชีวิตอยู่ในแต่
ละวันสามารถอยู่ได้ อย่างมีความสุขและมีสุขลักษณะที่ดี ด้วยการมีความรู้ความเข้าใจในเรื่องวิธีการ
ตรวจรักษาสุขภาพทางร่างกาย และการเสื ่อมถอยทางร่างกายและจิตใจที ่เกิดหรือไม่เกิดจาก
ธรรมชาติ ที่ท าให้เกิดความชราที่มากขึ้น ที่อาจส่งผลต่อพฤติกรรมที่สามารถแสดงออกได้ 
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 ส่วนที่ 2 ผลการศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นอื่น ๆ ท่ีเกี่ยวกับการรับรู้การเนื้อหา
ข่าวสารด้านสุขภาพผ่านสื่อออนไลน์ จากผลการศึกษาพบว่า ผู้สูงอายุไทยในกรุงเทพมหานครนั้น มี
การรับรู้ข้อมูลในเชิงความรู้และเป็นประโยชน์ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ สุนทรีย์ ขุ่นมงคล (2561) 
ที่ว่า ผู้สูงอายุมีการใช้สื่อใหม่ผ่านโซเชียลมีเดียในการสื่อสาร เพื่อการพัฒนาคุณภาพชีวิต   ในเรื่อง
ทั่วไปและเรื่องสุขภาพกับสังคม ผ่านการส่งข้อมูลผ่านโซเชียลมีเดีย เพื่อแบ่งปันข้อมูลข่าวสารหรือ
สาระต่าง ๆ ที่เห็นว่าเกี่ยวข้องกับการดูแล การป้องกัน และการแก้ไขปัญหาสุขภาพที่อาจเกิดขึ้นกับ
ผู้สูงอายุ การแชร์ข่าวสารหลังการรับรู้เป็นบางครั้งหากเนื้อหานั้นน่าสนใจ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ 
เบอร์โล (อ้างถึงใน ฐานะวัฒนา สุขวงศ์ และคณะ, 2557) ที่ว่า ขั้นตอนของการสื่อสาร จากผู้ส่งสาร
ท าการส่งสารไปยังผู้รับสาร โดยผ่านช่องทางการสื่อสาร และอาจมีปฏิกิริยาสะท้อนกลับจากผู้รับสาร
สู่ผู้ส่งสาร โดยในกระบวนการสื่อสารนั้น ผู้ส่งสารจะท าหน้าที่เป็นผู้รับสารในบางขณะ และผู้รับสารก็
จะท าหน้าที่เป็นผู้ส่งสารในบางขณะสลับสับเปลี่ยนกันไปตามบทบาทในขณะนั้น ทั้งนี้ในกระบวนการ
สื่อสารอาจมีสิ่งรบกวนหรือกีดขวางการสื่อสารได้ โดยผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ไม่แน่ใจในการ
แยกแยะเนื้อหาที่รับรู้ว่าเป็นข่าวจริงหรือปลอม ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ ศุภร เสรีรัตน์ (2540) 
ที่ว่า การมองของแต่ละบุคคลในเหตุการณ์เดียวกัน คนแต่ละคนอาจมีการรับรู้ที่แตกต่างกัน หรือ
แม้กระทั่งคนเดียวกันเมื่อเวลาหรือสถานการณ์เปลี่ยนไป อาจท าให้การรับรู้ต่างไปจากเดิม โดยมีทั้ง
ปัจจัยทางเทคนิค สภาพความพร้อมต่อการรับรู้ ประสบการณ์ในอดีต อารมณ์ และสังคมวัฒนธรรม 
ล้วนมีอิทธิพลทั้งสิ้น 

 

ข้อเสนอแนะส าหรับการศึกษาคร้ังต่อไป 
 1.  เนื่องจากการศึกษาครั้งนี้เป็นการเก็บข้อมูลในเบื้องต้น ทั้งนี้ หากสามารถเก็บข้อมูล
โดยอาศัยการสัมภาษณ์เชิงลึกกับกลุ ่มตัวอย่างได้มากขึ้น ก็จะสามารถน าข้อมูลมาประกอบการ
วิเคราะห์ร่วมกับข้อมูลที่ได้จากการส ารวจได้ดียิ่งข้ึน  
 2.  เนื่องจากผลการศึกษาในประเด็นของการรับรู้เนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับผู้สูงอายุพบว่า 
ผู้สูงอายุให้ความสนใจข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมในเชิงสุขภาพของผู้สูงอายุ ทั้งนี้ หน่วยงานหรือองค์กร
ที่เก่ียวข้องสามารถน ามาเป็นเนื้อหาหลักในการน าเสนอให้แก่กลุ่มผู้สูงอายุได้ 
 3.  จากผลการศึกษาพบว่า สื่อออนไลน์เป็นสื่อที่กลุ่มผู้สูงอายุเปิดรับมากขึ้นในปัจจุบัน 
ดังนั้นในปัจจุบันหน่วยงานหรือองค์กรต่าง ๆ ที่เก่ียวข้องกับการน าเสนอเนื้อหาด้านสุขภาพให้แก่กลุ่ม
ผู้สูงอายุได้รับรู้สามารถพัฒนาใช้สื่อออนไลน์เป็นเครื่องมือหลักในการน าเสนอเนื้อหาได้ 
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การศึกษาเรื่องแนวทางการลดการสูญเสียและเสียหายของสินค้า บริษัท ซีอาร์ซี ไทวัสดุ จ ากัด 
A Guide to Reduce the Goods Loss and Damage of CRC Thai Watsadu Co. Ltd. 

อรกัญญา ลุวิชาเวช1 และ อนุฉัตร ช ่าชอง2 
1นักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต กลุ่มวิชาการจัดการ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 

2อาจารย์ประจ าคณะนิเทศศาสตร ์มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 

 

บทคัดย่อ 
 

 การวิจัยศึกษาเรื่องแนวทางการลดการสูญเสียและเสียหายของสินค้า บริษัท ซีอาร์ซี     
ไทวัสดุ จ ากัด มีวัตถุประสงค์ 1)  เพื่อศึกษาสาเหตุของการเสียหาย สูญเสียของสินค้าคงคลัง 2)  เพ่ือ
หาวิธีการแก้ไขและป้องกันเพื่อลดการสูญเสียและเสียหาย เป็นการวิจัยแบบผสมผสานด้วยงานวิจัย
เชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ ประชากร คือ พนักงานของ บริษัท ซีอาร์ซี ไทวัสดุ จ ากัด เก็บรวบรวม
ข้อมูลจากการสัมภาษณ์ (Interview) และ การสังเกตการณ์ (Observation) โดยใช้ทฤษฎีแผนผัง
สาเหตุและผล (Cause and Effect Diagram) หรือ แผนภูมิก้างปลา (Fishbone Diagram) ใช้ทฤษฎี 
TQM: Total Quality Management และสถิติร้อยละเป็นเครื่องมือในการสรุปสาเหตุของปัญหาและ
วิธีแก้ไขโดยเรียงล าดับหัวข้อ และผลการวิเคราะห์ออกเป็นส่วนต่าง ๆ สรุปแนวทางป้องกัน ปัญหา
สินค้าสูญเสียที่ได้จากการการสัมภาษณ์ (Interview) และการสังเกตการณ์  (Observation) ได้แก่ 
ตรวจสอบสินค้าให้ละเอียดก่อนจ่ายสินค้าให้ลูกค้า ตรวจสอบสินค้าให้ละเอียด ตรวจสอบการจ่าย
สินค้าให้ถูกต้อง ตรวจสอบสินค้าก่อนเข้าแผนกขาย (จาก GR) ทบทวน ตรวจสอบการปฏิบัติงานทุก
ขั้นตอน จัดเรียงสินค้าให้สินค้าไม่ปะปน ตรวจสอบสินค้าก่อนส่งสินค้าให้ลูกค้า การขายสินค้ากลุ่ม
เสี่ยงต้องปฏิบัติตามขั้นตอนอย่างเคร่งครัด แคชเชียร์ปฏิบัติตามขั้นตอน การท างานให้ถูกต้อง ติด
กล้องวงจรปิดในจุดอับสายตาและจัดเก็บสินค้า ให้เป็นระเบียบ สรุปแนวทางป้องกันปัญหาสินค้า
เสียหายที่ได้จากการการสัมภาษณ์ (Interview) และการสังเกตการณ์  (Observation) ได้แก่ การ
ตรวจรับสินค้าจากขนส่ง (GR) การระมัดระวัง ในการเคลื่อนย้ายสินค้า การตรวจสอบสินค้าก่อนเข้า
แผนกขาย การเพิ่มความรอบคอบและระมัดระวังในการท างาน ท างานตาม Process ที่ถูกต้อง การ
อบรมพนักงาน ทบทวนกระบวนการท างานที่ถูกต้อง การจัดเรียงสินค้าที่เหมาะสมไม่มากเกินไป และ 
การจัดเก็บสินค้าที่ถูกต้อง 
 
ค าส าคัญ :  สินค้าสูญเสียและเสียหาย สินค้าที่ไม่มีการขายภายใน 180 วัน สินค้าท าลาย การจัดการ
 คุณภาพโดยรวม, แผนผังสาเหตุและผล หรือ แผนภูมิก้างปลา, สินค้าคงคลัง 
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Abstract 
 
 The research on the study of methods for reducing shrinkage and damage 
of goods, CRC Thai Watsadu Co., Ltd. Objectives 1) To study the cause of shrinkage 
and damage of inventory 2) To find solutions and preventive measures to reduce 
shrinkage. Study Guide This time is a quantitative and qualitative study. To bring 
research results used to improve work process that affect shrinkage and damage of 
goods. Demography used in the research were staff of CRC Thai Watsadu Co., Ltd., 
From the research study, the results of the findings were summarized as follows. Cause 
of product shrinkage obtained from interviews and observations. By using the cause 
and effect diagram theory Cause and Effect Diagram or Fishbone Diagram and the 
theory TQM: Total Quality Management and Percentage statistics it is a tool to 
summarize the causes of problems and their solutions in order of topics and the results 
of the analysis are divided into different parts. i.e. wrong stock count, selling a different 
product wrong payment, invalid admission from GR, DC, Vender sorting process, 
Incomplete delivery. The cashier scan the wrong barcode, sending the wrong product 
to the customer, customer stealing and employees stealing goods. Summary of 
preventive measures product los problems from interviews and observations.  
Including inspecting the product thoroughly before paying the customer, check the 
product carefully, verify the payment of goods is correct. Inspect products before 
entering the sales department (from GR). Cross check for receive process, Arrange the 
products so that the products do not mix, product inspection before delivery to 
customers Selling products to high-risk groups must strictly follow the process. The 
cashier follows the working procedures correctly, Install CCTV cameras in blind spots 
and storage to be organized. Summary of the cause of the damaged product problem 
from the interview and observation is the movement of goods during transportation, 
product quality, storage, product package, product inspection, transportation, delivery 
product, arrangement and selling products. Summary of ways to prevent product 
damage problems from interviews and observations, including inspection of goods 
received from transport (GR), careful movement of goods. Product inspection before 
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entering the sales department, aware caution in work, working according to the correct 
process, training staff, review the correct work process. Not too much product 
arrangement and proper storage. 
 
Keywords:  Shrinkage, Obsolete, Damage, Cause and Effect Diagram or Fishbone 
 Diagram, TQM (Total Quality Management), Inventory 
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บทน า  
 บริษัท ซีอาร์ซี ไทวัสดุ จ ากัด หนึ่งในธุรกิจค้าปลีกในเครือเซ็นทรัล รีเทล คอร์ปอเรชั่น 
ผู้ด าเนินการบริหารร้าน "ไทวัสดุ"  สาขาแรกก่อตั้งขึ้นในปี 2553 บริษัทฯ มีการสูญเสียและเสียหาย
ของสินค้าในมูลค่าที่สูงในแต่ละปี ส่วนงานฝ่ายปฏิบัติการ Operation พยายามหาวิธีป้องกันเพื่อให้
ลดการสูญเสียนี ้เพื ่อเป็นก าไรกลับคืนมาให้บริษัท แต่ก็ยังไม่ดีขึ ้นเท่าที ่ควร ในแต่ละปีทางฝ่าย
ปฏิบัติการได้หาวิธีเพ่ือป้องกันปัญหาสินค้าสูญเสียและเสียหาย โดยร่วมมือกับฝ่ายป้องกันการสูญเสีย 
รายงานผลการปฏิบัติงานและมูลค่าสินค้าสูญเสียและเสียหาย และจัดท าแผนป้องกันเพื่อลดการ
สูญเสียและเสียหายที่เกิดขึ้น 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 ผลกระทบที่เกิดขึ้นจากปัญหาขององค์กร 
 1. มูลค่าสูญเสียและเสียหายสูงท าให้ผลประกอบการไม่ตรงตามเป้าหมายที่ตั้งไว้ 

2. ค่าใช้จ่ายในการมีพนักงานมาตรวจสอบโดยตรง 
 3. สินค้าช ารุดท าให้มูลค่าสินค้าเสียหายสูงท าให้ผลประกอบการไม่ได้ตามเป้าหมาย 
 4. สูญเสียยอดขายที่เกิดจากสินค้าไม่พร้อมจ าหน่าย 
 วัตถุประสงค์ของการศึกษา 
 1. เพ่ือศึกษาสาเหตุของการสูญหาย สูญเสียของสินค้าคงคลัง 
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 2. เพ่ือศึกษาวิธีการแก้ไขและป้องกันเพื่อลดการสูญเสียและเสียหาย 
 ประโยชน์ที่ได้รับ 
 1. น าผลที่ได้จากการศึกษาใช้เป็นแนวทางป้องกันและแก้ไขปัญหาสินค้าสูญเสียและ
เสียหาย 
 2. มูลค่าสินค้าสูญเสียและเสียหายลดลง 
 3. ผลประกอบการภาพรวมของบริษัท ซีอาร์ซี ไทวัสดุ จ ากัด ดีขึ้น 
 4. ลดทรัพยากรบุคคลและทรัพยากรสิ้นเปลืองในการป้องกันการสูญหาย 
 

แนวคิด ทฤษฎีและงานวจิัยที่เกี่ยวข้อง 
 ทฤษฎีแผนผังสาเหตุและผล (Cause and Effect Diagram) หรือ แผนภูมิก้างปลา 
(Fishbone Diagram) Sirichai, (2555) กล่าวว ่าแผนผังสาเหตุและผล เป ็นแผนผังที ่แสดงถึง 
ความสัมพันธ์ระหว่างปัญหา (Problem) กับสาเหตุทั้งหมดที่เป็นไปได้ที่อาจก่อให้เกิดปัญหานั้น 
(Possible Cause) ขั้นตอนและวิธีการสร้างแผนผังสาเหตุและผลหรือผังก้างปลา โดยใช้ขั้นตอน 6 
ขั้นตอนดังต่อไปนี้ ขั้นตอนที่ 1. ก าหนดประโยคปัญหาที่หัวปลา ระบุปัญหาที่เกิดขึ้นและต้องการหา
สาเหตุ ขั้นตอนที่ 2. ก าหนดกลุ่มปัจจัยที่จะท าให้เกิดปัญหานั้นๆ ออกเป็นกลุ่มๆ ขั้นตอนที่ 3. ระดม
สมองเพื่อหาสาเหตุในแต่ละปัจจัย เพื่อที่จะได้มุมมองที่แตกต่างกัน ขั้นตอนที่ 4. หาสาเหตุหลักของ
ปัญหา ขั้นตอนที่ 5. จัดล าดับความส าคัญของสาเหตุน าปัญหามาวิเคราะห์ว่าสาเหตุที่มีผลกระทบกับ
ปัญหามากที่สุดพร้อมทั้งจัดล าดับความส าคัญ ขั้นตอนที่ 6. ใช้แนวทางการปรับปรุงที่จ าเป็น หาทาง
แก้ไขปัญหาโดยใช้แนวคิดที่เหมาะสม พร้อมทั้งเสนอทางเลือกและวิเคราะห์ผลดีผลเสียในแต่ละ
ทางเลือกนั้น 
 ทฤษฎี Total Quality Management คือ การบริหารคุณภาพโดยรวม เป็นแนวทางการ
จัดการไปสู่ความส าเร็จระยะยาวด้วยการฟังความพึงพอใจของลูกค้า การปรับปรุงคุณภาพอย่าง
ต่อเนื่อง โดยสมาชิกทุกคนในองค์กรมีส่วนร่วมในการปรับปรุงกระบวนการผลิต ผลิตภัณฑ์และบริการ 
3 ส ่วนประกอบส  าค ัญของ TQM (Total Quality Management) 1. การให ้ความส  าค ัญกับ       
ลูกค้า (Customer Oriented) 2. การพัฒนา/ปรับปรุงอย่างต่อเนื่อง (Continuous Improvement)        
3. สมาชิกทุกคนมีส่วนร่วม (Employees Involvement) หลักของ Total Quality Management 
มี 8 ประการดังนี้ 1. มุ่งเน้นที่ลูกค้า: Focus on Customer 2. พนักงานทุกคนมีส่วนร่วม: Employee 
Involvement 3. การบริหารที ่มีกระบวนการเป็นศูนย์กลาง : Process Centered 4. บูรณาการ
ระบบ: Integrated Systems 5. การวางแผนกลยุทธ์อย่างเป็นระบบ: Strategic and Systematic 
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Approach 6. ตัดสินใจบนพื้นฐานของข้อเท็จจริง: Decision Making Base on Fact 7. การสื่อสาร
ภายในองค์กร: Communication 8. การพัฒนาอย่างต่อเนื่อง: Continuous Improvement 
 แนวทางน า TQM ไปปฏิบัติ 1. ตรวจสอบองค์กรและก าหนดปัจจัยแห่งความส าเร็จ 2.
สื่อสารกับพนักงานทุกคน 3. พัฒนากระบวนการ 4. พัฒนาข้อผิดพลาดด้วยข้อมูล 
 อภิญญา บวรกุลประเสริฐ (2562) ) วิจัยเรื่องแนวทางการลดสินค้าสูญเสียร้าน Farmer 
Fresh สรุปผลงานวิจัยการวิเคราะห์สาเหตุและการหาแนวทางการแก้ปัญหาพบว่าแนวทางเลือกท้ัง 3 
ทางเลือกสามารถน ามาเป็นแนวทางในการลดปัญหาสูญเสียภายในร้านได้ทุกจุดและแต่ละแนว
ทางเลือกมีค่าใช้จ่ายไม่สูง ทั้ง 3 แนวทางเลือก สามารถลดอัตราการเกิดสินค้าสูญเสียได้ทั้งหมด 1. 
การลดสินค้าคงคลัง 2.ลดสินค้าหมดอายุ 3. ลดสินค้าค้างในคลัง และ4. ลดสินค้าสูญเสียภายในร้าน
ได ้
 นางสาวอุทุมพร จันทร์สีสอน และนางสาวกรรณิการ์ ดวงจันทร์ทึก (2562) วิจัยเรื่อง
การศึกษาการป้องกันการเสียหายหรือช ารุดของสินค้าที่อยู่ภายในคลังสินค้า กรณีศึกษา บริษัท 
แอลอีดีไซน์แอนด์เดคคอร์ จ ากัด สรุปผลงานวิจัยจากท่ีได้ศึกษา โดยได้ข้อสรุปดังนี้ 
 1.  กรณีพื้นที่ในคลังสินค้าไม่เพียงพอต่อการจัดวางสินค้าจึงเกิดการเก็บสินค้าไม่ได้
สัดส่วน และสินค้าบางประเภทมาวางรวมกันจึงเกิดความไม่มีระเบียบต่อการหยิบจับ สินค้า 
 2.  กรณีการเกิดปัญหาในการจัดเก็บสินค้าภายในคลังสินค้าไม่ได้มาตรฐานและจัด
หมวดหมู่ ของการวางสินค้าส าเร็จรูป  
 

วิธีการศึกษา 
 ในการวิจัยการศึกษาแนวทางการลดการสูญเสียและเสียหายของสินค้า บริษัท ซีอาร์ซี 
ไทวัสดุ จ ากัด ผู้วิจัยได้ท าการเก็บข้อมูล ในการศึกษาดังนี้โดยมีวิธีการเก็บข้อมูลจากสองแหล่งดังนี้  
 1.  ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เก็บข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์ โดยใช้การศึกษาจาก
การสัมภาษณ์จากกลุ่มตัวอย่าง ที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับการสูญเสียและเสียหาย โดยการคัดเลือกกลุ่ม
ตัวอย่างด้วยการแบ่งเป็น 2 กลุ่ม  (1) พนักงานฝ่ายป้องกันการสูญเสีย (2) พนักงานระดับปฏิบัติการที่
เกี่ยวข้องโดยตรง โดยแบ่งออกเป็นพนักงานขาย PC และพนักงานคลังสินค้า และเก็บข้อมูลด้วยการ
สังเกตการณ์โดยใช้วิธีสังเกตการปฏิบัติงานจริงในแต่ละส่วนงาน ที่มีแนวโน้มที่จะท าให้เกิดการสูญเสีย
และเสียหาย โดยแบ่งออกเป็นแผนก ดังนี้ แผนกขายหน้าร้าน , แผนกคลังสินค้าโครงสร้าง, แผนกรับ
สินค้าและแผนกจัดส่งสินค้า 
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 2.  ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เก็บข้อมูลรวบรวมจากข้อมูลจริงในปี 2563 
จนถึงปัจจุบัน ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้เป็นสองกลุ่ม กลุ่มแรกจะเป็นพนักงานฝ่ายป้องกัน การ
สูญเสียและกลุ่มที่สองจะเป็นพนักงานระดับปฏิบัติการ 
 กลุ่มตัวอย่าง คือ การก าหนดกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย ในครั้งนี้ (1) พนักงานฝ่าย
ป้องกันการสูญเสีย (Loss Prevention) จ านวน 10 ท่าน  (2) พนักงานระดับปฏิบัติการ (Operation 
staff and manager) จ านวน 100 ท่าน รวมเป็น 110 ตัวอย่าง 
 ผู้ท าวิจัยได้ใช้เครื่องมือในการศึกษา คือ แนวค าถามในการสัมภาษณ์ โดยมีหัวข้อการ
สัมภาษณ์ที่เกี่ยวข้องการการปฏิบัติงาน ที่ท าให้เกิดการสูญเสียและเสียหายและการสังเกตการณ์ 
(Observation) โดยใช้ทฤษฎี 7 waste มาตรวจสอบความสูญเสียในขั้นตอนหรือกระบวนการท างาน
ในส่วนใด และใช้ทฤษฎีแผนผังสาเหตุและผล (Cause and Effect Diagram) หรือ แผนภูมิก้างปลา 
(Fishbone Diagram) ใช ้ทฤษฎ ี  TQM: Total Quality Management และสถ ิต ิ ร ้ อยละ เป็น
เครื่องมือในการสรุปสาเหตุของปัญหาและวิธีแก้ไขต่างๆ 
 

ผลการศึกษา 
 จากการศึกษาวิจัยข้อมูลสรุปผลข้อค้นพบได้ว่า สาเหตุของปัญหาสินค้าสูญเสียที่ได้จาก
การ สัมภาษณ์ (Interview) และการสังเกตการณ์  (Observation) ได้แก่ นับสต็อคผิดพลาด การขาย
สินค้าสลับรุ่น การจ่ายสินค้าผิดพลาด การรับเข้าจาก GR ไม่ถูกต้อง กระบวนการจัดเรียงสินค้า DC, 
Vender ส่งสินค้าไม่ครบ แคชเชียร์ยิงบาร์โค้ดผิด การส่งสินค้าให้ลูกค้าไม่ถูกต้อง ลูกค้าขโมยสินค้า
และพนักงานขโมยสินค้า สรุปแนวทางป้องกันปัญหาสินค้าสูญเสีย ที่ได้จากการสัมภาษณ์และการ
สังเกต ได้แก่ ตรวจสอบสินค้าให้ละเอียดก่อนจ่ายสินค้าให้ลูกค้า ตรวจสอบสินค้าให้ ละเอียด 
ตรวจสอบการจ่ายสินค้าให้ถูกต้อง ตรวจสอบสินค้าก่อนเข้าแผนกขาย (จาก GR) ทบทวนตรวจสอบ
การปฏิบัติงานทุกขั้นตอน จัดเรียงสินค้าให้สินค้าไม่ปะปน ตรวจสอบสินค้าก่อนส่งสินค้าให้ลูกค้า การ
ขายสินค้ากลุ่มเสี่ยง ต้องปฏิบัติตามขั้นตอนอย่างเคร่งครัด แคชเชียร์ปฏิบัติตามขั้นตอนการท างานให้
ถูกต้อง ติดกล้องวงจรปิดในจุดอับสายตา และจัดเก็บสินค้าให้เป็นระเบียบ สรุปสาเหตุของปัญหา
สินค้าเสียหายที่ได้จากการการสัมภาษณ์ (Interview) และการสังเกตการณ์  (Observation) ได้แก่ 
การเคลื่อนย้ายสินค้าระหว่างการขนส่งสินค้า คุณภาพสินค้า การจัดเก็บสินค้า แพ็คเกจสินค้า การ
ตรวจสอบสินค้า การขนส่ง การจ่ายสินค้า การจัดเรียงสินค้า และการขายสินค้า  
 สรุปแนวทางป้องกันปัญหาสินค้าเสียหายที่ได้จากการการสัมภาษณ์ (Interview) และ
การ สังเกตการณ์  (Observation) ได้แก่ การตรวจรับสินค้าจากขนส่ง (GR) การระมัดระวังในการ
เคลื่อน ย้ายสินค้า การตรวจสอบสินค้าก่อนเข้าแผนกขาย การเพิ่มความรอบคอบและระมัดระวัง ใน
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การท างาน  ท างานตาม Process ที่ถูกต้อง การอบรมพนักงานทบทวนกระบวนการท างาน ที่ถูกต้อง 
การจัดเรียงสินค้าที่เหมาะสมไม่มากเกินไป และการจัดเก็บสินค้าท่ีถูกต้อง 

 
 

แผนผังก้างปลาแสดงสาเหตุหลักและสาเหตุย่อยของการลดการเสียหายของสินค้า  
บริษัท ซีอาร์ซี ไทวัสดุ จ ากัด 

 

 
 

แผนผังก้างปลาแสดงสาเหตุหลักและสาเหตุย่อยของการลดการสูญเสียของสินค้า 
บริษัท ซีอาร์ซี ไทวัสดุ จ ากัด 
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 การอภิปรายผล 
 จากผลการวิจัยการวิเคราะห์ข้อมูลสินค้าเสียหายจากการสัมภาษณ์พนักงานกลุ่ม
ตัวอย่างทั้งหมด ด้านลักษณะปัจจัยส่วนบุคคล พบว่าข้อมูลลักษณะต าแหน่งงานส่วนบุคคลของกลุ่ม
ตัวอย่างประชากรส่วนใหญ่ คือ ต าแห่ง DM (ผู้จัดการแผนก) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด 49.6% ข้อมูล
ลักษณะแผนกงานส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง ท างานแผนกฝ่ายขาย 1 (DIY) จ านวนมากสุด ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 32.7% และท างานแผนกสีและจัดเก็บจ านวนน้อยสุด ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.5% ข้อมูลลักษณะ
อายุงานส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง อายุงานจ านวนสูงสุดอยู่ที่ 1-3 ปี ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 33.6% และ
อายุงานจ านวนน้อยสุดอยู่ที่ 3-5 ปี ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 17.7% ข้อมูลการสัมภาษณ์เกี่ยวกับข้อค าถาม
สินค้าที่เสียหายมากที่สุดจากกลุ่มตัวอย่างสินค้าที่เสียหายมากที่สุดคือ กระเบื้องเซรามิค ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 46.9% และสินค้าที่เสียหายน้อยที่สุดคือ บานซิงค์ ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0% ข้อมูลการสัมภาษณ์
เกี่ยวกับข้อค าถามสาเหตุหรือการท างานส่วนใด ที่ก่อให้เกิดสินค้าเสียหายมากที่สุดคือ การเคลื่อนย้าย
สินค้า ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 50.4% และสาเหตุหรือการท างานส่วนใด ที่ก่อให้เกิดสินค้า เสียหายน้อยที่สุด
คือ การขายสินค้าค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.9% และข้อมูลการสัมภาษณ์เกี่ยวกับข้อค าถามการป้องกันสินค้า
เสียหายจากกลุ่มตัวอย่าง การป้องกันสินค้าเสียหายจ านวนมากที่สุดคือ การตรวจรับสินค้าขนส่งจาก 
(GR) ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 47.8% และการป้องกันสินค้าเสียหาย จ านวนน้อยที่สุดคือ การจัดเก็บสินค้าที่
ถูกต้อง ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.7% 
 จากผลการวิจัยการวิเคราะห์ข้อมูลสินค้าสูญเสียจากการสัมภาษณ์พนักงานกลุ่มตัวอย่าง
ทั้งหมดด้านลักษณะปัจจัยส่วนบุคคล พบว่าข้อมูลลักษณะต าแหน่งงานส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง
ประชากรส่วนใหญ่ คือ ต าแห่ง DM (ผู้จัดการแผนก) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด 50.5% ต าแหน่งงาน Staff 
(พนักงาน) ต าแหน่งงาน GM (ผู้จัดการสาขา) มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดเท่ากับ 8.1% ข้อมูลลักษณะแผนก
งานส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง ท างานแผนกฝ่ายขาย 1 (DIY) จ านวนมากสุด ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 37.8% 
และท างานแผนก HO จ านวนน้อยสุด ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.7% ข้อมูลลักษณะอายุงานส่วนบุคคลของ
กลุ่มตัวอย่าง อายุงานจ านวนสูงสุดอยู่ที่ 7 ปีขึ้นไป ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 37.8% และอายุงานจ านวนน้อย
สุดอยู่ที่ 3-5 ปี ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 18.9% ข้อมูลการสัมภาษณ์เกี่ยวกับข้อค าถามสินค้าท่ีสูญเสียมากที่สุด
จากกลุ่มตัวอย่าง สินค้าที่สูญเสียมากที่สุดคือ โคมไฟ , หลอดไฟ ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 38.7% และสินค้าที่
สูญเสียน้อยที่สุดคือ ตู้กับข้าว ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0% ข้อมูลการสัมภาษณ์เกี่ยวกับข้อค าถามสาเหตุหรือ
การท างานส่วนใดที่ก่อให้เกิดสินค้าสูญเสียจากกลุ่มตัวอย่าง สาเหตุหรือการท างานส่วนใดที่ก่อให้เกิด
สินค้าสูญเสียมากที่สุดคือ นับสต็อกผิดพลาด ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 55.9% และสาเหตุหรือการท างานส่วน
ใดที่ก่อให้เกิดสินค้าสูญเสียน้อยที่สุดคือ พนักงานขโมยสินค้า ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.7% และข้อมูลการ
สัมภาษณ์เกี่ยวกับข้อค าถามการป้องกันสินค้าสูญเสียจากกลุ่มตัวอย่าง การป้องกันสินค้าสูญเสีย
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จ านวนมากที่สุด คือ การตรวจสอบสินค้าให้ละเอียดก่อนจ่าย ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 39.6% และการป้องกัน
สินค้าสูญเสีย จ านวนน้อยที่สุดคือ การจัดเก็บสินค้าให้เป็นระเบียบค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.9% 
 สรุปการวิเคราะห์ข้อมูลแนวทางป้องกันปัญหาสินค้าสูญเสียและเสียหายที่ได้จากการ 
สัมภาษณ์ (Interview) และการสังเกตการณ์  (Observation) ผู้วิจัยได้ใช้หลักการของ ECRS แนวคิด 
และทฤษฎีของ Kaizen ทฤษฎีแผนผังสาเหตุและผล (Cause and Effect Diagram) หรือ แผนภูมิ 
ก้างปลา (Fishbone Diagram) และทฤษฎี TQM: Total Quality Management โดยมีแนวทางการ
แก้ไขและป้องกันเพื่อลดการสูญเสียและเสียหายทั้งหมด 4 แนวทาง ดังนี้ 
 แนวทางการแก้ไขและป้องกันเพื่อลดการสูญเสียและเสียหายที่ 1 การใช้พนักงานหรือ 
บุคลากร (Employee) โดยการจัดท าแผนวางก าลังคนให้เพียงพอในแต่ละวัน เพื่อดูแลรับผิดชอบ
พื้นที่ขายตามแผนกต่างๆ จัดท าเป็นตารางงาน Monthly Planner จะท าให้ทราบถึงก าลังคนในแต่
ละวัน เพื่อให้สามารถจัดสรรหน้าที่ความรับผิดชอบต่างๆ ของพนักงานแต่ละคนให้เกิดประสิทธิภาพ
มากที่สุด หากร้านค้ามีพนักงานหรือบุคลากรที่ดี ย่อมส่งผลให้ความเสียหายที่เกิดจาก ปัญหาจาก
บุคลากรภายในร้านค้ามีไม่มากนัก เมื่อเปรียบเทียบกับปัญหาที่เกิดจากบุคคลภายนอก แต่ในบางครั้ง
ความจ าเป็นในการวางมาตรการโดยการก าหนด ตัวบุคลากรที่มีหน้าที่ในการควบคุมก ากับดูแลและ
จับกุมผู้ที่กระท าผิด อาจท าให้ธุรกิจต้องเกิดค่าใช้จ่ายในส่วนการจ้างพนักงานเพิ่มขึ้น โดยอาจมีการ
จ้างเป็นพนักงานประจ าบางส่วนและจ้างหน่วยงานหรือบุคลากรภายนอกที่มีความเชี่ยวชาญเฉพาะ
ด้าน 
 แนวทางการแก้ไขและป้องกันเพื ่อลดการสูญเสียและเสียหายที่ 2 มาตรการและ
แนวทาง การปฏิบัติงาน (Action and Operation Procedure) โดยการสร้างคู่มือ แผนระบบงาน
ภายในร้าน ซึ่งจะจัดท าเป็นรูปเล่มรายงานหรือระบบ E-Learning เผื่อให้พนักงานทุกคนมีความเข้าใจ
ตรงกันและใช้เป็นแนวทางปฏิบัต ิในการท างานร่วมกัน โดยใช้ทฤษฎี TQM: Total Quality 
Management เพื่อลดกระบวนการซ ้าซ้อนในการท างานและการไม่เข้าใจในระบบการท างานและ
ก่อให้เกิดประสิทธิภาพในการบริการขายสินค้าได้มากขึ้น และแนวทางในการจัดโปรโมชั่น ส าหรับ
สินค้าที ่มีอายุจ ากัดได้ทันเวลา การก าหนดมาตรการและแนวทางในการปฏิบัติงานเพื ่อช่วยให้
พนักงานทุกคนในทุกหน่วยงาน และทุกต าแหน่งตระหนักถึงแนวทางปฏิบัติที่เป็นมาตรฐานในทิศทาง
เดียวกัน ง่ายต่อการควบคุมและสังเกตพบสิ่งที่ผิดปกติได้อย่างชัดเจน ซึ่งผู้ประกอบการต้องมีการ
ก าหนดแผนกหรือบุคคลที่รับผิดชอบในการจัดอบรมหรือการประชุมเพื่อถ่ายทอดมาตรการและ
แนวทางในการปฏิบัติงานให้แก่พนักงานในแต่ละหน่วยงานแต่ละต าแหน่งอย่างทั่วถึง อีกทั้งยังต้อง
ก าหนดมาตรการลงโทษผู้ฝ่าฝืนตามความเหมาะสมและความจ าเป็นหากก่อให้เกิดความเสียหายต่อ
ธุรกิจทั้งโดยเจตนาหรือไม่ก็ตาม 
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 แนวทางการแก้ไขและป้องกันเพื่อลดการสูญเสียและเสียหายที่ 3 การออกแบบร้านค้า 
(Store Design) และการจัดเรียงสินค้า (Store Display) ท าการรีโนเวทพื้นที่ขายให้มีความปลอดภัย
และทันสมัยขึ้น ปรับชั้นวางสินค้าให้แข็งแรงมากขึ้น การออกแบบร้านเป็นสิ่งที่ผู้ประกอบการ ควรให้
ความส าคัญเช่น การเลือกใช้วัสดุที่เหมาะสมกับประเภทของธุรกิจเพราะนอกจากช่วยให้เกิดความ
สวยงามแล้ว ยังเป็นการลดโอกาสในการสูญหายของสินค้าจากการทุจริตสินค้าได้อีกด้วย เช่น การ
จัดเรียงสินค้ามูลค่าสูงใกล้ๆ กับแคชเชียร์เพื่อให้แคชเชียร์ช่วยสอดส่องป้องกันการสูญหาย 
 แนวทางการแก้ไขและป้องกันเพื่อลดการสูญเสียและเสียหายที่ 4 การจัดผังร้านค้า 
(Store Layout) จัดท าแผนผังร้านให้เป็นระบบเดียวกันทุกสาขา โดยปรับให้มีความเหมาะสมกับพ้ืนที่
จริง การท าแผนผังร้านจะท าให้เราทราบว่าสินค้าในแต่ละแผนกอยู่จุดไหนช่วยลดระยะเวลาในการ
ค้นหาสินค้า ท าให้การจัดเก็บและการจัดเรียงสินค้ามีความเป็นระบบมากขึ้น โดยน าทฤษฎีแผนผัง
สาเหตุและผล (Cause and Effect Diagram) หรือ แผนภูมิก้างปลา (Fishbone Diagram) เพ่ือ
แสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างปัญหา (Problem) กับสาเหตุทั ้งหมด ที ่อาจก่อให้เกิดปัญหานั้น 
(Possible Cause) เป็นแผนผังที่ใช้แสดงความสัมพันธ์อย่างเป็นระบบ ระหว่างสาเหตุหลาย ๆ สาเหตุ
ที่เป็นไปได้ที่ส่งผลกระทบให้เกิดปัญหาหนึ่งปัญหา การจัดผังร้านเป็นการจัดวางอุปกรณ์เครื่องมือ
ตลอดจนการจัดวางสินค้าในร้านโดยแบ่งสินค้า ออกเป็นหมวดหมู่ การวางผังร้านค้าเป็นการช่วย
ป้องกันการสูญเสียของสินค้าส าหรับร้านค้าได้ เพราะการจัดผังร้านค้าที ่ด ีสามารถช่วยเพ่ิม
ประสิทธิภาพของพนักงานในการควบคุมดูแลภายในร้านค้าและลดโอกาสส าหรับลูกค้าที่คิดจะขโมย
สินค้าลงได้  
 บทสรุป 
 การป้องกันการสูญเสียในธุรกิจค้าปลีกเป็นสิ่งส าคัญพอๆ กับการเพิ่มยอดขาย เพราะ
หากธุรกิจสามารถควบคุมการสูญเสียให้น้อยลงก็จะส่งผลให้ธุรกิจมีผลก าไรสุทธิมากขึ้น คงไม่มี
ประโยชน์หากธุรกิจสามารถท ายอดขายได้ตามเป้าหรือมียอดขายที่เพิ่มสูงขึ้น แต่ไม่สามารถควบคุม
ค่าใช้จ่ายได้ ซึ่งมีผลท าให้ธุรกิจขาดทุนทั้งๆ ที่มียอดขายสูงกว่าเป้า แต่ในทางตรงกันข้ามหากธุรกิ จ
สามารถลดมูลค่าความเสียหายของธุรกิจลงได้ ก็ย่อมส่งผลต่อก าไรที ่เพิ ่มขึ ้นโดยตรง ดังนั้น
ผู ้ประกอบการร้านค้าปลีก จึงต้องมีความเข้าใจถึงสาเหตุของการเกิดความเสียหายของธุรกิจ
โดยเฉพาะอย่างยิ่งการสูญหายของสินค้าและให้ความส าคัญกับการใช้มาตรการและวิธีการที ่จะ
ควบคุมการสูญเสียได้อย่างมีประสิทธิภาพ  โดยวิธีการป้องกันการสูญเสียที่ดีที่สุดก็คือ การปลูกฝัง
พนักงานทุกคนให้มีคุณธรรมและช่วยธุรกิจเฝ้าระวังผู้ที่สร้างความเสียหายต่อธุรกิจจึงจะเป็นหนทาง
ช่วยให้ธุรกิจค้าปลีกนั้น มีผลประกอบการที่ดีและอยู่รอดอย่างยั่งยืน 
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สรุปผลการศึกษาและข้อเสนอแนะ 
 การวิเคราะห์สาเหตุและการหาแนวทางการแก้ปัญหาผู้วิจัยพบว่าแนวทางเลือกทั้ง 4 
ทางเลือก สามารถน ามาเป็นแนวทางในการลดปัญหาสูญเสียและเสียหายภายในร้านค้า   ของบริษัท 
ซีอาร์ซี ไทวัสดุ จ ากัด ได้ทุกจุดและซึ่งแต่ละแนวทางเลือกมีค่าใช้จ่ายเพียงน้อยนิด ทางผู้วิจัยจึงเห็น
ควรว่าทั้ง 4 แนวทางที่กล่าวไว้ข้างต้น น ามาปรับพัฒนาระบบงานภายในร้านให้มีประสิทธิภาพมาก
ขึ้นได้  
 1.  การสร้างระบบการท างานภายในร้าน ซึ่งแนวทางเลือกนี้สามารถจัดระบบการ
ท างาน การบริการ การขายระบบการจัดการสินค้าสูญเสียและเสียหายได้อย่างมีมาตรฐาน เพื่อลด
ข้อผิดพลาดภายในร้านได้  
 2.  การฝึกอบรมพนักงาน ท าให้พนักงานมีศักยภาพในการรับรู้คุณสมบัติแต่ละยี่ห้อ
สินค้า เพ่ือการบริการและการสื่อสารต่อลูกค้า และลดปัญหาสินค้าเหลือค้างคงคลัง  
 3. วางแผนจัดแผนผังร้านใหม่เพื่อให้ดูโปร่งโล่งสบายเดินสะดวก จัดวางสินค้าแยก
ประเภท เพื่อแบ่งหมวดหมู่เพื่อความสะดวกในการเลือกชมสินค้า และเพิ่มโอกาสในการขายมากขึ้น
และปรับมุมแสงไฟด้านบน เพ่ือดึงดูดสินค้าให้มีความเด่นมากขึ้นเพ่ือเป็นจุดสนใจสินค้านั้นๆ  
 4.  มาตรการและแนวทางการปฏิบัติงาน (Action and Operation Procedure) สร้าง
คู่มือ แผนระบบงานภายในร้าน เพื่อลดกระบวนการซ ้าซ้อนในการท างานและการไม่เข้าใจ ในระบบ
การท างานและก่อให้เกิดประสิทธิภาพในการบริการขายสินค้าได้มากขึ้นทั้ง 4 แนวทาง เลือก สามารถ
ลดอัตราการเกิดสินค้าสูญเสียและเสียหายได้ทั้งหมด 1. การลดสินค้าคงคลัง  2.  ลดสินค้าหมดอายุ 
3. ลดสินค้าค้างในคลัง 4. ลดสินค้าสูญเสียภายในและเสียหายภายในร้านค้าได้  ซึ ่งทางผู้วิจัยได้
วิเคราะห์หาสาเหตุและผลน ามาแก้ไขปัญหาภายในบริษัท ซีอาร์ซี ไทวัสดุ จ ากัด ได้ด าเนินการตาม
ขั้นตอนต่อไป 
 สอดคล้องกับผลการวิจัยของ อภิญญา บวรกุลประเสริฐ (2562) ที่ได้ท าการศึกษา
แนวทาง การลดสินค้าสูญเสียร้าน Farmer Fresh พบว่าทางเลือกที่สามารถ น ามาเป็นแนวทางใน
การลดปัญหาสูญเสียภายในร้านได้ทุกจุดและแต่ละแนวทางเลือกมีค่าใช้จ่ายไม่สูง จึงเห็นควรว่าทั้ง 3 
แนวทางน ามาปรับพัฒนาระบบงานภายในร้านให้มีประสิทธิภาพมากขึ้นได้ 
 ทั้ง 3 แนวทางเลือก สามารถลดอัตราการเกิดสินค้าสูญเสียได้ทั้งหมด 1.การลดสินค้าคง
คลัง 2.ลดสินค้าหมดอายุ 3.ลดสินค้าค้างในคลังและ 4.ลดสินคา้สูญเสียภายในร้านได้ 
 สอดคล้องกับผลการวิจัยของ นางสาวอุทุมพร จันทร์สีสอน และนางสาวกรรณิการ์ ดวง
จันทร์ทึก (2562) ที่ได้ท าการศึกษาการศึกษาการป้องกันการเสียหายหรือช ารุดของสินค้า ที่อยู่ภายใน
คลังสินค้า กรณีศึกษา บริษัท แอลอีดีไซน์แอนด์เดคคอร์ จ ากัด พบว่าจากที่ ได้ไปศึกษากระบวนการ
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ป้องกันการเสียหายหรือช ารุดของสินค้าที่อยู่ภายในคลังสินค้ากรณีศึกษาบริษัท แอลอีดี ไซน์แอนด์
เดคคอร์ จ ากัด โดยได้ข้อสรุปดังนี้ กรณีพื้นที่ในคลังสินค้าไม่เพียงพอต่อการจัดวางสินค้า จึงเกิดการ
เก็บสินค้าไม่ได้สัดส่วนและสินค้าบางประเภทมาวางรวมกัน จึงเกิดความไม่มีระเบียบต่อการหยิบจับ
สินค้า และกรณีการเกิดปัญหาในการจัดเก็บสินค้าภายในคลังสินค้า ไม่ได้มาตรฐานและจัดหมวดหมู่
ของการวางสินค้าส าเร็จรูป 
 ข้อเสนอแนะ  
 1. การที่ผู้บริหารสาขามีความเข้าใจเอาใจใส่ให้ความส าคัญ โดยหมั่นตรวจสอบสต็อ
คสินค้าโดย วิธีต่างๆ สม ่าเสมอ จะสามารถท าให้การสูญเสียและสูญหายลดน้อยลงเนื่องจากหาก 
ระดับ จัดการสาขาให้ความส าคัญกับเรื่องใด พนักงานในสาขาจะเห็นเรื่องนั้นส าคัญและตรวจสอบ 
สินค้าและวิธีการท างานของตัวเอง 
 2. มีกระบวนการตรวจสอบสินค้ามูลค่าต่อชิ้นไม่สูงมาก แต่มูลค่าสูญหายรวมสูง 
ในขณะที่ ส่วนใหญ่การตรวจสอบจะให้ความส าคัญกับสินค้าที่มีมูลค่าต่อชิ้นสูงอย่างเดียว เพราะ 
จ านวนสินค้าที่มีมูลค่ารวมสูง มีจ านวนสูญหายมากกว่าสินค้าท่ีมีมูลค่าต่อชิ้นสูง 
 3. เมื่อเกิดการเปลี่ยนแปลงวิธีการท างานที่ต่างไปจากเดิม ย่อมมผีลกระทบกับบุคลากร
ที่ เกี่ยวข้องกับการปฏิบัติงาน ก่อนเริ่มต้นการปรับเปลี่ยนวิธีการท างานแบบใหม่ ต้องมีการ  ประชุม
ชี้แจงวิธีการท างานใหม่ให้กับผู้ปฏิบัติงานและผู้ที่เกี่ยวข้องให้เข้าใจอย่างละเอียดเพื่อ  ให้เข้าใจถึง
ขั้นตอนและวิธีการปฏิบัติงานที่เปลี่ยนไป โดยต้องชี้แจงให้ทุกคนทราบถึง ประโยชน์ที่จะได้รับ หลัง
การเปลี่ยนแปลงวิธีการท างานที่ต่างไปจากเดิม เพื่อให้ผู้ปฏิบัติงาน  และผู้ที่เกี่ยวข้องทุกคน เกิดการ
ยอมรับในวิธีการท างานใหม่ซึ่งจะช่วยลดความขัดแย้งที่อาจ จะเกิดขึ้นพร้อมทั้งควรมีการวางแผนการ
ควบคุมติดตามผล เป็นระยะจนกว่าจะแน่ชัดว่าผู้ปฏิบัติงานทุกคนเข้าใจ และสามารถ ปฏิบัติงานได้
ตามแบบวิธีการท างานใหม่ที่ได้วางไว้ 
 4. ผู้บริหารและผู้จัดการฝ่ายต่างๆ รวมถึงหัวหน้างาน ควรให้ความส าคัญและสนับสนุน
เป็น ตัวอย่างปฏิบัติในด้านการปรับปรุงประสิทธิภาพในการปฏิบัติงาน ส่งเสริมให้เกิดจิตส านึก ในการ
ลดอัตราสินค้าสูญเสียและเสียหาย 
 5. สร้างความเข้าใจในกลุ่มพนักงานให้มีความเข้าใจอย่างลึกซึ้ง  และเห็นความส าคัญ
ของการ ปรับปรุงและเพ่ิมประสิทธิภาพของกระบวนการท างาน 
 6. เสนอให้มีผู้รับผิดชอบในการการตรวจสอบและประเมินการปฏิบัติงาน ของพนักงาน
ที่ เกี่ยวข้องว่าเป็นไปตามกระบวนการใหม่ที่ปรับปรุงหรือไม่ เพื่อสามารถน าข้อมูลมาวิเคราะห์  และ
ปรับปรุงประสิทธิภาพการท างานในส่วนที่เกี่ยวข้องต่อไป 
 ข้อเสนอแนะการวิจัยในครั้งต่อไปควรใช้วิธีวิจัยส ารวจระยะยาว ใช้วิธีเก็บรวบรวมข้อมูล 
โดยการสังเกตแบบมีส่วนร่วม ซึ่งอาจจะท าให้ผลการวิจัยแม่นย ามากข้ึน 
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การเปิดรับเนื้อหาด้านความรับผิดชอบต่อสังคมทางสื่อออนไลน์ของกลุ่มเจเนอเรชั่น Y 
Exposure to social responsibility content online of Generation Y group 

ปาลิตา ตั้งใจปอง¹ และ โศภชา เอี่ยมโอภาส² 
1นักศึกษาหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชานิเทศศาสตร์การตลาด มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 

2อาจารย์ประจ าคณะนิเทศศาสตร ์มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 

 

บทคัดย่อ 
 
 การศึกษาเรื่อง “การเปิดรับเนื้อหาด้านความรับผิดชอบต่อสังคมทางสื่อออนไลน์กลุ่มเจ
เนอร์เรชั่น Y” การศึกษาครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการเปิดรับเนื้อหา
ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมทางสื่อออนไลน์ของกลุ่มเจเนอร์เรชั่น Y ข้อมูลที่ใช้ศึกษาได้มากจากการ
เก็บแบบสอบถาม จากนักศึกษามหาวิทยาลัยหอการค้าไทยที่มีอายุอยู่ในกลุ่มเจเนอเรชั่น Y จ านวน 
205 คน 
 ผลการศึกษาพบว่าคนส่วนใหญ่เป็นเพศชายอยู่ ในช่วงอายุ 21-30 ปี มีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี สถานภาพโสด มีอาชีพเป็นนักเรียนหรือนักศึกษา รายได้ 25,001-30,000 บาทต่อเดือน มี
ความคิดเห็นเกี่ยวกับเนื้อหาด้านความรับผิดชอบต่อสังคมเกี่ยวกับเนื้อหาเกี่ยวกับการช่วยเหลือสังคม
ในด้านต่างๆ มากที่สุด และเปิดรับสื่อออนไลน์เป็นประจ า โดยส่วนใหญ่ได้เปิดรับสื่อออนไลน์ประเภท 
เฟซบุ๊ก (Facebook) มากที่สุด เหตุผลของการเปิดรับสื่อออนไลน์เนื่องจากต้องการรับรู้และเข้าใจใน
ข้อมูลข่าวสารต่างๆ โดยเวลาที่ใช้ในการเปิดรับสื่อออนไลน์ส่วนใหญ่อยู่ในช่วงเวลากลางวัน -เย็น 
(12.01-19.00น.) และใช้เวลาในการเปิดรับสื่อออนไลน์ครั้งละ 4-6 ชั่วโมง โดยจากผลการส ารวจได้
ข้อสรุปว่า ส่วนใหญ่คิดว่าการเปิดรับเนื้อหาข่าวสารด้านความรับผิดชอบต่อสังคมผ่านสื่อออนไลน์เป็น
ส่วนที่ท าให้เกิดความรู้ ความเข้าใจในเรื่องความรับผิดชอบต่อสังคม และท าให้เห็นความส าคัญและ
ประโยชน์ในประเด็นความรับผิดชอบต่อสังคมได้ดียิ่งขึ้น  

 
ค าส าคัญ :  กิจกรรมเพื่อสังคม การเปิดรับสื่อ เจเนอเรชั่นวาย สื่อออนไลน์ 
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Abstract 
 

 The purpose of this study was to investigate the “Content Exposure to 
Social Responsibility by Online Media from Generation Y” In this study, the researcher 
utilized a survey questionnaire by quantitative research. The objective of this study 
was to study the exposure of content on social responsibility online media of 
Generation Y group that was floated among on social responsibility online media of 
Generation Y group generating 205 respondents from the University of the Thai 
Chamber of Commerce. 

 The results of the study revealed that the majority of people are males in 
the age range of 21-30 years, have a bachelor's degree, single status, have a student 
or student occupation, income 25,001-30,000 baht per month. to the society about 
the content about social contributions in various fields as much as possible and is 
open to online media regularly. Most of them have been exposed to online media, 
Facebook the most. The reason for the exposure of online media because they want 
to know and understand different information. Most of the time it takes to receive 
online media during the day to evening time around 12.01-19.00 and spend 4-6 hours 
in exposure to online media each time. From the survey results, it was concluded that 
Most of them think that exposure to social responsibility news content through online 
media is part of their knowledge to understanding of social responsibility and make 
them see the importance and benefits of social responsibility issues better. 
 
Keywords: generation Y, social activities, exposure, online media 
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บทน า 
 ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (ETDA) รายงานตัวเลขผลส ารวจสถิติการใช้ 

internet ของคนไทย พบว่า คนไทยใช้อินเตอร์เน็ตวันละมากกว่า 6 ชั่วโมง ในจ านวนนี้เป็นกลุ่ม
ประชากรวัยรุ่นและวัยท างาน เจเนอร์เรชั่นวาย (Generation Y)  ผู้ที่เกิดระหว่าง พ.ศ. 2524-2543 
และเป็นการใช้เวลาผ่านสื่อสังคมออนไลน์อาทิ Facebook , Twitter , Instagram หรือ Youtube 
เป็นต้น เนื่องจากความพิเศษทางด้านการสื่อสารที่มีความแตกต่างในการเข้าถึง เปลี่ยนได้รวดเร็ว
มากกว่าสื่อเก่า (Old Media) อย่างทีวี วิทยุ หนังสือพิมพ์ ต่าง ๆ ที่ปัจจุบันได้ทยอยปิดตัวลงไปอย่าง
น่าตกใจ สาเหตุที่สื่อใหม่ได้รับความนิยมอย่างรวดเร็วมากกว่าสื่อดั้งเดิม เนื่องจากด้านการน าเสนอ
เนื้อหาของสื่อใหม่นั้นได้รับการออกแบบมาให้มีรูปแบบการน าเสนอที่หลากหลาย สามารถน าเสนอได้
ทั้งแบบข้อความ ภาพนิ่ง หรือแม้กระ ทั่งภาพวิดี โอ เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคที่มี
ลักษณะไลฟสไตล์แตกต่างกันมากกว่าครึ่ง  

 ในขณะเดียวกันระบบ internet ท าให้ธุรกิจในยุคนี ้ต้องแข่งขันและสื ่อสารผ่านสื่อ
ออนไลน์กันมากยิ่งขึ้นโดยต้องมีความรู้และความเข้าใจในเรื่องของเนื้อหาของสิ่งที่จะสื่อสารออกไป 
และสามารถที่จะสร้างสรรค์เนื้อหาต่าง ๆ ออกมาได้อย่างต่อเนื่อง ถ้าลองสังเกตดูรอบ ๆ ตัวเราจะ
เห็นได้ว่ามีคอนเทนต์ (Content) เป็นตัวชูโรงในการท าการตลาด ซึ่งหนึ่งในคอนเทนต์(Content) ที่
มักจะเห็นกันได้มากในปัจจุบันและก าลังเป็นที่ได้รับความสนใจนั้น คือ คอนเทนต์(Content) ที่มี
เน ื ้อหาความรับผ ิดชอบต่อส ังคม หรือ CSR นั ่นเอง กิจกรรมเพ่ือส ังคม (Corporate Social 
Responsibility) หรือที่เรียกกันอย่างติดปากว่า CSR เป็นแนวคิดในการด าเนินกิจกรรมภายในและ
ภายนอกองค์กร ที่ค านึงถึงผลกระทบต่อสังคม ด้วยการใช้ทรัพยากรที่มีอยู่ในองค์กรหรือทรัพยากร
จากภายนอกองค์กร เพ่ือท าให้สังคมนั้นอยู่อย่างมีความสุข (Goodmaterial, 2021) 

 ถึงแม้ว่าเนื้อหาความรับผิดชอบต่อสังคมจะส่งผลดีต่อภาพลักษณ์ขององค์กรต่อสายของ
ผู้บริโภค แต่อย่างไรก็ตาม การท า CSR นั้นก็เปรียบเสมือนดาบสองคม เนื่องจากความรู้ ความเข้าใจ 
และทัศนคดิของประชาชนนั้นมีทิศทางที่แตกต่างกัน ยังมีความคิดเห็นอีกว่าการด าเนินกิจกรรมความ
รับผิดชอบสังคมหรือ CSR ยังเป็นเพียงการท าเพ่ือเอาหน้ามากกว่าการตอบแทนให้สังคมอย่างแท้จริง
(กมลวรรณ จินตรัตน์, 2561) จึงเป็นเรื ่องที่น่าสนใจว่าการท าการตลาดในรูปแบบกิจกรรมความ
รับผิดชอบต่อสังคนนั้นมีวิธีการแบบใดท่ีจะท าให้การสื่อสารนั้นมีประสิทธิภาพสูงสุด 

 โดยที ่งานวิจัยนี ้ผู ้ว ิจ ัยได้มุ ่งเน้นไปที ่การศึกษาถึงด้านการสื ่อสารการแสดงความ
รับผิดชอบต่อสังคมเนื่องจากการสื่อสารมีบทบาทส าคัญเปรียบเสมือนหัวใจหลักของการด าเนินการแสดง
ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร (Coombs และHolladay, 2012: 109) เพราะการสื่อสารคือการ
ท าให้เกิดการรับรู้และส่งเสริมให้เกิดการมีส่วนร่วมของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียต่าง ๆ หากกิจกรรมทางด้าน
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ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรปราศจากการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพแล้วการด าเนินงานก็จะ
ประสบผลส าเร็จได้ยาก ดังนั้นกระบวนการสื่อสารจึงมีบทบาทที่ส าคัญในทุกขั้นตอน ท้ายที่สุดนี้ผู้วิจัย
ได้ท าการศึกษาถึงการเปิดรับเนื้อหาด้านความรับผิดชอบต่อสังคมทางสื่อออนไลน์ของกลุ่มเจเนอร์เรชั่น
วาย (Generation Y) ทั้งนี้เพื่อเป็นประโยชน์แก่ผู้ที่สนใจศึกษารวมไปจนถึงองค์กรต่าง ๆ ที่สนใจเพ่ือ
น าไปประยุกต์ใช้ต่อไป 
 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
1. เพ่ือศึกษาการเปิดรับเนื้อหาด้านความรับผิดชอบต่อสังคมทางสื่อออนไลน์ของกลุ่ม 

เจเนอร์เรชั่นวาย(Generation Y)    
 2. เพื่อให้ทราบถึงเหตุผลของการเปิดรับสื่อออนไลน์ที่มีเนื้อหาด้านความรับผิดชอบต่อ
สังคมทางสื่อออนไลน์ของกลุ่มเจเนอร์เรชั่นวาย (Generation Y)    
 

การทบทวนวรรณกรรม 
 ในการศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยได้ท าการศึกษา การสร้างเนื้อหาด้านความรับผิดชอบต่อสังคม

กับการเปิดรับสื่อออนไลน์ของกลุ่มเจเนอร์เรชั่น Y ซึ่งผู้วิจัยได้รวบรวมแนวคิด ทฤษฎีและทบทวน
วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง เพื่อเป็นแนวทางในการวิจัยโดยมีสาระส าคัญดังต่อไปนี้ เพื่อเป็นแนวทางการ
วิเคราะห์และอภิปรายผล  

 ประชากรรุ่นเจเนอเรชั่นวาย (Generation Y)  
 เจเนอเรชั่นวาย (Generation Y) คือ คนที่เกิดปี พ.ศ. 2523-2540.เป็นยุคที่เทคโนโลยี

และอินเทอร์เน็ตเจริญรุดหน้า คนกลุ่มนี้ชอบงานด้านไอที มีความคิดสร้างสรรค์ สามารถท าอะไร 
หลายๆ อย่างได้ในเวลาเดียวกัน เป็นคนมองโลกในแง่ดี ไม่ค่อยมีความอดทน ในเรื่องการท างาน คน
กลุ่มนี้ต้องการความชัดเจนในการท างานว่าสิ่งที่ท ามีผลต่อตนเองและต่อหน่วยงานอย่างไร และชอบ
ท างานเป็นทีม ต่างจากกลุ่มเจเนอเรชั่นเอกซ์ (Generation X) ที่ชอบวันแมนโชว์มากกว่า เพราะคน
ในวัยเจเนอเรชั่นเอกซ์ (Generation X) จะถูกฝึกมาแบบนั้น 
  มีผู้ให้ความหมายไว้ ดังนี้(Luerat Anuratpanich, 2558) เป็นที่ยอมรับโดยทั่วไปว่า 
ปัญหาที่เกิดขึ้นจากความแตกต่างระหว่างช่วงอายุเป็นสิ่งที่พบได้ทั่วไปใน ปัจจุบัน ซึ่งท าให้เกิดความ
ขัดแย้งในองค์กร, การไม่มีความเป็นหนึ่งเดียวกันในทีมงาน, การลาออกของคนรุ่นใหม่ อันน าไปสู่การ
ตกต ่าของคุณภาพของงานขององค์กร และการขาดแคลนผู้สืบทอดงาน (Successors) ต้นเหตุของ 
ปัญหาความขัดแย้งมีมูลเหตุมาจากความไม่เข้าใจความแตกต่างระหว่างช่วงอายุ (Generations) และ
การบริหาร จัดการที่ผิดพลาดโดยไม่รู้เท่าทันความแตกต่าง ความชอบ ทัศนคติ และรูปแบบการคิ ด-
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การท างานของกันและกัน โดยเฉพาะแนวคิดการด าเนินชีวิต และการท างาน รวมทั้งค่านิยมต่าง ๆ 
ของ Generation Y (ผู้ที่เกิดระหว่าง พ.ศ. 2524-2543) ที่ยังไม่เป็นที่เข้าใจและยอมรับมากเท่าใดนัก
ในปัจจุบันจากคนรุ่นก่อนหน้าในที่ท างานเดียวกัน การอบรมให้ความรู้ (Formal Training) จึงเป็น
วิธีการเบื้องต้นเพื่อสร้างความเข้าใจรูปแบบการด าเนินชีวิตและ การท างานที่แตกต่างกัน และสร้าง
ความตระหนักถึงความส าคัญของการท างานร่วมกัน จนน าไปสู่การบริหาร จัดการ Generation Y ได้
อย่างถูกต้องและเหมาะสม เพื่อให้เกิดการจูงใจในการท างาน มีความผูกพันในการเป็น สมาชิกของ
องค์กร รวมถึงสร้างผลการปฏิบัติงานที่ดีในที่สุด สอบถามผู้เข้าร่วมอบรมเกี่ยวกับทัศนคติต่อคน 
Generation Y เพ่ือเป็นแนวทางในการบริหารจัดการคนรุ่นนี้ ต่อไป  

 แนวคิดเกี่ยวกับการเปิดรับสื่อออนไลน์ 
 Sissors & Bumba (วิเลิศศักดิ์, 2549) ได้กล่าวไว้ว่า การเปิดรับสื่อขึ้นอยู่กับความชอบ

ส่วนบุคคล โดยการเปิดรับสื่อนั้นสามารถวัดได้จากโอกาสที่บุคคลจะเปิดรับสื่อ ซึ่งเกิดจากการเป็น
เจ้าของสื ่อ เช่น วิทยุ โทรทัศน์ การซื ้อหนังสือพิมพ์เป็นประจ าหรือชั ่วคราว ตลอดจนการมี
หนังสือพิมพ์ไว้ในบ้าน เช่นผู้ที่ชอบอ่านนิตยสารหรือชอบดูภาพยนตร์มากก็จะจัดสรรเงินเพ่ือไว้ซื้อสื่อ
ที่ชอบนี้โดยยอมตัดค่าใช้จ่ายอื่นๆออกไปแทน ดังนั้นจึงอาจสรุปได้ว่า พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ 
หมายถึง ความบ่อยครั้งหรือความถ่ีในการเปิดรับ ระยะเวลาความ ต่อเนื่อง ช่วงเวลา รวมไปถึงจ านวน
สื่อหรือช่องทางที่ใช้ในการเปิดรับข่าวสารด้วย ความถี่ (Frequency) หมายถึง ความบ่อยหรือจ านวน
ครั้งที่ได้เคยเห็นข่าวสารความต่อเนื่อง (Continuity) หมายถึง การติดตามเรื่องราวเนื้อหาข่าวสารนั้น
ผ่านสื่อ ความชอบ (Likability) หมายถึง ความรู้สึก ความคิดเห็น ในการรับชมสื่อหรือข่าวสารนั้น  

 ทัศไนย สุนทรวิภาต (สุนทรวิภาต, 2557) ได้ให้ความหมายของการเปิดรับข่าวสาร โดย
จ าแนกตามพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารดังนี้  

 1. การแสวงหาข้อมูล (Information Seeking) กล่าวคือ บุคคลแสวงหาข่าวสารเพ่ือ
ต้องการให้เรื่องใดเรื่องหนึ่งมีความคล้ายคลึงกับเหตุการณ์ใดเหตุการณ์หนึ่ง  

 2. การเปิดรับข้อมูล (Information Receptivity) กล่าวคือ บุคคลเปิดรับข่าวสารเพ่ือ
ต้องการทราบข้อมูลที ่ตนเองสนใจเพื ่ออยากรู ้ เช่น การเปิดดูรายการโทรทัศน์  หรือขณะอ่าน
หนังสือพิมพ์ หากมีข้อมูลข่าวสารที่มีความส าคัญที่เกี่ยวข้องกับตนเอง ก็จะให้ความเอาใจใส่อ่าน หรือ
ดูเป็นพิเศษ  

 3. การเปิดรับประสบการณ์ (Experience Receptivity) กล่าวคือ บุคคลเปิดรับ
ข่าวสารเพื่อตอบสนองความต้องการ การกระท า หรือความต้องการเรียนรู้อย่ างใดอย่างหนึ่ง หรือ 
เพ่ือผ่อน คลายอารมณ์ 

กระบวนการเลือกรับสาร 
แอชคิน (สุนทรวิภาต, 2557) กล่าวว่า บุคคลที่เลือกเปิดรับข่าวสารมาก ยิ่งมีหูตากว้างไกลมี

ความรู้และความเข้าใจในสภาพแวดล้อม และเป็นคนที่ ทันสมัย ทันเหตุการณ์กว่าบุคคลที่เปิดรับ
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ข่าวสารน้อย ในการรับรู้ ข่าวสารนั้นผู้รับสารจะมี กระบวนการการเลือกสรร (Selective Exposure)
ซึ่งกระบวนการเลือกรับสารจะเปรียบเสมือน เครื่องกรอง (Filter) ข่าวสารในการรับรู้ของมนุษย์เรา 
ซึ่งแตกต่างกันไปตามประสบการณ์ ความต้องการ ความเชื่อ ทัศนคติ ความรู้สึกนึกคิด ของแต่ละ
บุคคล ซึ่งประกอบด้วยเครื่องมือ 3 ขั้นดังนี้ 

 1. การเล ือกเป ิดร ับหร ือสนใจ (Selective Exposure of Selective Attention) 
หมายถึงการที่ผู้รับสารจะเลือกสนใจหรือเปิดรับข่าวสารจากแหล่งใดแหล่งหนึ่ง โดยบุคคลมักแสวงหา 
ข่าวสาร เพื่อสนับสนุนทัศนคติที่มีอยู่ และหลีกเลี่ยงข่าวสารที่ขัดแย้งกับความรู้สึกนึกคิดของ ตนเอง 
ทั้งนี้ เพราะการที่ได้รับข่าวสารที่ไม่ลงรอยกับความเข้าใจหรือทัศนคติของตนนั้นจะก่อเกิด ความไม่
สมดุลทางจิตใจ หรือความไม่สบายใจที ่เร ียกว่า ความไม่สอดคล้องกันทางด้านความ เข้าใจ 
(Cognitive Dissonance)  

 2. การเลือกรับรู้หรือตีความ (Selective Perception of Selective Interpretation) 
เมื่อบุคคลรับข่าวสารที่สนใจแล้วตีความตามความเข้าใจ ทัศนคติ ประสบการณ์ ความเชื่อ ความ 
ต้องการ ความคาดหวัง แรงจูงใจ ตามสภาวะทางร่างกาย สภาวะทางอารมณ์และจิตใจของตนเอง 
ในขณะนั้นเป็นต้น 

 3. การเลือกจดจ า (Selective Retention) บุคคลจะเลือกจดจ าข่าวสารที่ตรงกับความ
สนใจ ความต้องการ และทัศนคติของตนเอง และมักจะลืมในส่วนที่ไม่สนใจหรือไม่เห็นด้วยได้ง่าย 
กว่า บุคคลต่าง ๆ จะมีพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารด้วยสาเหตุต่างกันไป ได้แก่ ความเหงา เพราะ
มนุษย์เป็นสัตว์สังคม และต้องการมีเพ่ือน ไม่สามารถอยู่ได้เพียงล าพังต้องหันมาสื่อสารกับผู้อ่ืน ความ
อยากรู้อยากเห็น เพราะมนุษย์มีสัญชาติญาณในการรับรู้ข่าวสารเพ่ือตอบสนองความ ต้องการของตน 
ผลประโยชน์ของตนเอง รวมทั้งความสนุกสนาน และความสุขกายสบายใจ 

 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความรับผิดชอบต่อสังคม CSR 
 กิจกรรมเพ่ือสังคม (Corporate Social Responsibility) หรือที่เรียกกันอย่างติดปากว่า 
CSR เป็นแนวคิดในการด าเนินกิจกรรมภายในและภายนอกองค์กร ที่ค านึงถึงผลกระทบต่อสังคม ด้วย
การใช้ทรัพยากรที่มีอยู่ในองค์กรหรือทรัพยากรจากภายนอกองค์กร เพ่ือท าให้สังคมนั้นอยู่อย่างมี
ความสุข 

 ประเภทของ CSR  
 CSR นั้นแบ่งได้ออกเป็น 3 ประเภทด้วยกัน คือ 
 กิจกรรมเพื่อสังคม (CSR-After-Process)เป็นการด าเนินกิจกรรมขององค์กรที่แสวงหา

ก าไรในธุรกิจต่างๆ และน าเงินส่วนหนึ่งที ่เป็นรายได้จากการสินค้าหรือบริการ ที ่ไม่ได้อยู ่ใน
กระบวนการผลิต การขายสินค้าหรือบริการของบริษัท เป็นกิจกรรมที่ถูกวางแผนและท าขึ ้นมา
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หลังจากการด าเนินธุรกิจ เช่น การบริจาคเงินสมทบทุน การบริจาคเงินช่วยเหลือภัยพิบัติ การสร้าง
โรงเรียนในต่างจังหวัด หรือการเป็นอาสาสมัครในด้านต่างๆ 

 ธุรกิจเพ่ือสังคม (CSR-in-Process) ความรับผิดชอบต่อสังคมที่อยู่ในกระบวนการท างาน
หลักของบริษัทหรือองค์กรนั้นๆ ที่แสวงหาก าไรแต่ไม่ลืมที่จะค านึงถึงความรับผิดชอบต่อสังคม เช่น 
การควบคุมและป้องกันการสร้างมลพิษจากกระบวนการผลิต การผลิตสินค้าให้ได้คุณภาพตาม
มาตรฐาน การระบุข้อความหรือข้อมูลส่วนผสมในสินค้า หรือการจ่ายค่าชดเชยในกรณีที่บริษัทท า
อะไรผิดพลาดที่ส่งผลกระทบต่อชุมชนและสิ่งแวดล้อม หรือแม้แต่ความผิดพลาดต่อลูกค้า ซึ่งทั้งหมด
ล้วนแล้วแต่เกิดขึ้นในเวลาท างานปกติขององค์กร 

 กิจการเพื่อสังคม (CSR-as-Process) กิจการเพื่อสังคมจะมีความแตกต่างจากกิจกรรม
เพ่ือสังคมและธุรกิจเพ่ิมสังคม เนื่องจากกิจการเพ่ือสังคมนั้นเป็นการท าโดยที่ไม่ได้แสวงหาก าไรให้กับ
ตัวเอง หรือเรียกได้ว่าทุกกระบวนการของธุรกิจนั้นจะเกี่ยวข้องกับประโยชน์เพื่อสังคมทั้งหมด เช่น 
มูลนิธิเพื่อสังคม องค์กรสาธารณประโยชน์ ซึ่งเกิดจากการรวมตัวกันของคนที่มีอุดมการณ์เดียวกันใน
การสร้างประโยชน์สูงสุดแก่สังคม แต่ก็จ าเป็นต้องอยู่รอดด้วยการรับการสนับสนุนจากหน่วยงาน
ต่างๆ  

 Philip Kotler (Kotler, 2000; Lee & Kotler, 2009) ปรมาจารย์ด้านการตลาดอธิบาย
ถึงภาพลักษณ์ (Image) ว่า เป็นองค์รวมของความเชื่อ ความคิด และความประทับใจที่บุคคลมีต่อสิ่ง
ใดสิ ่งหนึ ่ง ซึ ่งทัศนคติและการกระท าใดๆ ที ่คนเรามีต่อสิ ่งนั ้น จะมีความเกี ่ยวพันอย่างสูงกับ
ภาพลักษณ์ ของสิ่งนั้นๆ 

 Frank Jefkins (Jefkins, 1993) นักประชาสัมพันธ์ชาวอังกฤษได้อธิบายภาพลักษณ์ของ
องค์การธุรกิจไว้ว่าภาพลักษณ์ของบริษัทหรือภาพลักษณ์ขององค์การธุรกิจ (Corporate Image) 
หมายถึงภาพขององค์การใดองค์การหนึ่ง ซึ่งหมายรวมทุกสิ่งทุกอย่างเกี่ยวกับองค์การ ที่ประชาชน
รู้จัก เข้าใจ และได้มีประสบการณ์ ในการสร้างภาพลักษณ์ขององค์การนั้น ส่วนหนึ่ง กระท าได้โดย
อาศัยการน าเสนออัตลักษณ์ขององค์การ (Corporate Identity) ซึ่งปรากฏแก่สายตา คนทั่วไปได้ง่าย 
เช่น สัญลักษณ์ เครื่องแบบ ฯลฯ ได้อธิบายว่า ภาพลักษณ์ของบริษัท (Corporate Image) คือ ภาพที่
เกิดขึ้นในจิตใจของประชาชนที่มีต่อบริษัทหรือหน่วยงานธุรกิจแห่งใดแห่ง หนึ่ง หมายรวมไปถึงด้าน
การบริหารหรือการจัดการ (Management) ของบริษัทแห่งนั ้นด้วย และหมายรวมไปถึงสินค้า
ผลิตภัณฑ์ (Product) และบริการ (Service) ที่บริษัทนั้นจ าหน่าย ฉะนั้น ค าว่าภาพลักษณ์ของบริษัท 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 ในการศึกษาเรื่องการเปิดรับเนื้อหาด้านความรับผิดชอบต่อสังคมผ่านสื่อออนไลน์ของ
กลุ่มเจเนอร์เรชั่นวาย (Generation Y) เป็นการศึกษาเชิงส ารวจ โดยการใช้แบบสอบถามเป็นการเก็บ
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รวบรวมข้อมูล แบ่งออกเป็น 4 ส่วน ส่วนที่ 1 ค าถามเกี่ยวกับข้อมูลด้านลักษณะประชากร ของกลุ่ม
ตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และ รายได้  
ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับความคิดเห็นเกี่ยวกับการสร้างเนื้อหาด้านความรับผิดชอบต่อสังคม โดย
แบ่งเป็น 5 ระดับ ก าหนดให้ 5= ส าคัญมากที่สุด 4=ส าคัญมาก 3=ส าคัญปานกลาง 2=ส าคัญน้อย 1=
ส าคัญน้อยที่สุด ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับการเปิดรับสื่อออนไลน์ ได้แก่ ช่วงเวลาในการเปิดรับสื่อ 
ความสม ่าเสมอและความถี่ในการเปิดรับสื่อ  ระยะเวลาในการเปิดรับสื่อ  ประเภทของสื่อออนไลน์ 
และ เหตุผลในการเปิดรับสื่อ ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ 

 ประชากรในการศึกษาครั้งนี้คือ นักศึกษามหาวิทยาลัยหอการค้าไทย ที่ศึกษาอยู่ในระดับ
ปริญญา ตรี โท หรือ เอก ซึ่งมีจ านวนประชากรที่แน่นอน จึงก าหนดค่าระดับความเชื่อมั่นที่ 95% 
และค่าความคลาดเคลื ่อนที ่ยอมรับได้คือ5% โดยใช้กลุ ่มตัวอย่างส าเร็จรูปของ ทาโร่ยามาเน่ 
(Yamane) โดยขนาดของกลุ่มประชากรคือ นักศึกษามหาวิทยาลัยหอการค้าไทย ทั้งหมด ที่มีจ านวน 
ประมาณ 21,970 คน โดยกลุ่มตัวอย่างที่ศึกษาคือ 205 ตัวอย่าง  

 

การวิเคราะห์ข้อมูลและผลการวิจัย 
 การวิเคราะห์ข้อมูลในการศึกษาครั้งนี้ ผู้ศึกษาน าแบบสอบถาม จ านวน 205 ชุด มา
ตรวจสอบความสมบูรณ์และก าหนดรหัสค าถาม และน าไปประมวลผลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป 
วิเคราะห์ข้อมูลด้วยค่าสถิติในระดับร้อยละ 0.07 ซึ่งสรุปผลการศึกษาได้ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 

 ผลการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างจากทั้งหมด 205 คนส่วนใหญ่เป็นเพศชาย คิดเป็นร้อย
ละ 44.00 รองลงมาเป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 43.9 และน้อยที่สุดเป็นผู้ที่มีความหลากหลายทาง
เพศ คิดเป็นร้อยละ 11.7 ส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 21-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 49.8 รองลงมาเป็นอายุ 
31-40 ปี คิดเป็นร้อยละ 45.9 และน้อยที่สุดเป็นช่วงอายุ 41ปีขึ้นไป คิดเป็นร้อยละ 9 ส่วนใหญ่มี
การศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 65.30 รองลงมา มีการศึกษาระดับปริญญาโท  คิดเป็นร้อย
ละ 33.20 และ น้อยที่สุดมีการศึกษาระดับปริญญาเอก คิดเป็นร้อยละ 1.50 ส่วนใหญ่มีสถานภาพ
โสด คิดเป็นร้อยละ 87.3 รองลงมามีสถานภาพสมรส คิดเป็นร้อยละ 12.7 ส่วนใหญ่มีอาชีพเป็น
นักเรียนหรือนักศึกษาคิดเป็นร้อยละ 72.20 รองลงมา มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน คิดเป็นร้อย
ละ 12.20 รองลงมามีอาชีพ อาชีพอิสระ (Freelance) คิดเป็นร้อยละ 7.32 รองลงมาคือค้าขาย/
เจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตัวคิดเป็นร้อยละ 4.87 และน้อยที่สุดยังไม่ได้ประกอบอาชีพคิดเป็นร้อยละ 
3.41  ส่วนใหญ่มีรายได้ 25,001-30,000 บาทต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 16.6 รองลงมามีรายได้ 
40,001-45,000 บาทต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 16.1 รองลงมามีรายได้ต ่ากว่า 15 ,000 บาท คิดเป็น



  

510 
 

ร้อยละ 14.6 รองลงมามีรายได้ 15 ,000-20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 13.7 รองลงมามีรายได้ 
35,001-40,000 บาท  คิดเป็นร้อยละ 12.2 รองลงมามีรายได้ 20 ,001-25,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 
9.8 รองลงมามีรายได้ 30,001-35,000 บาทและ 45,001-50,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 6.8 และ น้อย
ที่สุดมีรายได้ มากกว่า 50,000 บาทต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 3.4 

 ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นเกี่ยวกับเนื้อหาด้านความรับผิดชอบต่อสังคม
ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 ในภาพรวมกลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเกี่ยวกับเนื้อหาเกี่ยวกับการช่วยเหลือสังคมใน
ด้านต่าง ๆ มีความน่าสนใจในการน าเสนอผ่านสื่อออนไลน์ อยู่ระดับมากที่สุด คิดเป็นค่าเฉลี่ย 4.89 
รองลงมามีความคิดเห็นเกี่ยวกับเนื้อหาเกี่ยวกับการบริจาครายได้ขององค์กรให้แก่หน่วยงานการกศุล
มีความน่าสนใจ ในการน าเสนอผ่านสื่อออนไลน์ และ เนื้อหาเกี่ยวกับการสร้างความตระหนักรู้
ทางด้านสาธารณสุขหรือสิ่งแวดล้อมมีความน่าสนใจในการน าเสนอผ่านสื่อออนไลน์ อยู่ในระดับมาก
ที่สุด คิดเป็นค่าเฉลี่ย 4.80 รองลงมาคือเนื้อหาเกี่ยวกับการบริจาคปัจจัยหรือสิ่งของเพื่อช่วยเหลือ
สังคมมีความน่าสนใจในการน าเสนอผ่านสื่อออนไลน์ อยู่ระดับมากที่สุด คิดเป็นค่าเฉลี่ย 4.77 และ
ล าดับสุดท้ายคือเนื้อหาเก่ียวกับการสร้างแรงจูงใจให้พนักงานองค์กรได้เสียสละและช่วยเหลือกิจกรรม
ทางสังคมมีความน่าสนใจในการน าเสนอผ่านสื่อออนไลน์ อยู่ในระดับมากที่สุด คิดเป็นค่าเฉลี่ย 4.72 

 ส่วนที่ 3 การเปิดรับสื่อออนไลน์ของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 ส่วนใหญ่ได้เปิดรับสื่อออนไลน์เป็นประจ า คิดเป็นร้อยละ 93.2รองลงมาไม่ได้เปิดรับสื่อ

ออนไลน์เป็นประจ าคิดเป็นร้อยละ 5.4 และน้อยที่สุดไม่แน่ใจ คิดเป็นร้อยละ 1.5 ส่วนใหญ่ได้เปิดรับ
สื่อออนไลน์ประเภทเฟซบุ๊ก (Facebook) มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 57.1 รองลงมาเปิดรับสื่อออนไลน์
ประเภทอินตราแกรม (IG) คิดเป็นร้อยละ 18.5 รองลงมาเปิดรับสื ่อออนไลน์ประเภททวิตเตอร์ 
(Twitter) คิดเป็นร้อยละ 12.7 และน้อยที่สุดเปิดรับสื่อออนไลน์ประเภทยูทูป (YouTube) คิดเป็น
ร้อยละ 11.7 ส่วนใหญ่เปิดรับสื่อออนไลน์เนื่องจากต้องการรับรู้และเข้าใจในข้อมูลข่าวสารต่างๆ มาก
ที่สุด คิดเป็นร้อยละ 50.2 รองลงมาต้องการทราบข่าวสารต่างๆ คิดเป็นร้อยละ 33.2 และน้อยที่สุด
ต้องการทราบรายละเอียดในข้อมูลข่าวสารต่างๆ คิดเป็นร้อยละ 16.6 ส่วนใหญ่ได้เปิดรับสื่อออนไลน์
ในช่วงเวลากลางวัน-เย็น (12.01-19.00 น.) มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 49.8 รองลงมาในช่วงค ่า -ดึก 
(19.01-24.00 น.) คิดเป็นร้อยละ 26.8 และน้อยที่สุดในช่วงเช้า-กลางวัน (05.00-12.00น.) คิดเป็น
ร้อยละ 23.4 ส่วนใหญ่ได้ใช้ระยะเวลาในการเปิดรับสื่อออนไลน์ 4-6 ชั่วโมงต่อครั้ง มากที่สุด คิดเป็น
ร้อยละ 43.4 รองลงมา 1-3 ชั่วโมงต่อครั้ง คิดเป็นร้อยละ 42.4 และน้อยที่สุดน้อยกว่า 1 ชั่วโมงต่อ
ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 14.1 ส่วนใหญ่ได้เปิดรับเนื้อหาข่าวสารด้านความรับผิดชอบต่อสังคมผ่านสื่อ
ออนไลน์เป็นประจ า มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 76.6 รองลงมาไม่ได้เปิดรับสื่อออนไลน์เป็นประจ า คิด
เป็นร้อยละ 17.6 และน้อยที่สุดไม่แน่ใจ คิดเป็นร้อยละ 5.9 ส่วนใหญ่ได้เปิดรับเนื้อหาข่าวสารด้าน
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ความรับผิดชอบต่อสังคมสื่อออนไลน์ประเภทเฟซบุ๊ก (Facebook) มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 43.4 
รองลงมาคืออินตราแกรม (IG) คิดเป็นร้อยละ 22.9 รองลงมาคือยูทูป (YouTube) คิดเป็นร้อยละ 
18.0 และน้อยที่สุดคือทวิตเตอร์ (Twitter) คิดเป็นร้อยละ 15.6 ส่วนใหญ่ได้เปิดรับเนื้อหาข่าวสาร
ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมสื่อออนไลน์เพราะต้องการรับรู้และเข้าใจในข้อมูลข่าวสารด้านความ
รับผิดชอบต่อสังคม มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 40.5 รองลงมาคือต้องการทราบความเคลื่อนไหวใน
ข่าวสารต่างๆ ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม คิดเป็นร้อยละ 32.2 รองลงมาคือต้องการทราบข้อมูล
ข่าวสารจากบุคคลที่เป็นผู้น าเกี่ยวกับความรับผิดชอบต่อสังคม คิดเป็นร้อยละ 18.0 และน้อยที่สุดคือ
มีความชื่นชอบบุคคลที่เป็นผู้น าเสนอข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับความรับผิดชอบต่อสังคม คิดเป็นร้อยละ 
9.3 ส่วนใหญ่คิดว่าการเปิดรับเนื้อหาข่าวสารด้านความรับผิดชอบต่อสังคมผ่านสื่อออนไลน์เป็นส่วนที่
ท าให้เกิดความรู้ ความเข้าใจในเรื่องความรับผิดชอบต่อสังคมได้ดียิ่งขึ้น มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 93.2 
และอีกร้อยละ 6.8 คิดว่า ไม่ใช่ ส่วนใหญ่คิดว่าการเปิดรับเนื้อหาข่าวสารด้านความรับผิดชอบต่อ
สังคมผ่านสื่อออนไลน์เป็นส่วนที่ท าให้เกิดความรู้ ความเข้าใจในเรื่องความรับผิดชอบต่อสังคมได้ดี
ยิ่งขึ้น มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 93.2  และอีกร้อยละ 6.8 คิดว่า ไม่ใช่ ส่วนใหญ่คิดว่าการเปิดรับ
เนื้อหาข่าวสารด้านความรับผิดชอบต่อสังคมผ่านสื่อออนไลน์ท าให้เห็นความส าคัญและประโยชน์ใน
ประเด็นความรับผิดชอบต่อสังคมได้ดียิ่งขึ้น มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 97.1 และอีกร้อยละ 2.9 คิดว่า 
ไม่ใช่ 
 

การอภิปรายผล   
 ในภาพรวมกลุ่มตัวอย่างที่อยู ่ในกลุ่มเจเนอเรชั่นวายมีความคิดเห็นเกี่ยวกับเนื ้อหา

เกี่ยวกับการช่วยเหลือสังคมในด้านต่างๆ มีความน่าสนใจในการน าเสนอผ่านสื่อออนไลน์ อยู่ระดับ
มาก ซึ่งตรงกับทฤษฏีของศูนย์วิจัยเศรษฐกิจและธุรกิจ ธนาคารไทยพาณิชย์ (ปวัตน์ แซ่บาง , 2562) 
กลา่วว่า เจเนอเรชั่นวาย (Generation Y)ในประเทศไทยเติบโตมาในยุค ที่การใช้งานอินเทอร์เน็ตและ
โซเชียลมีเดียก าลังแพร่หลาย ท าให้กลุ่มเจเนอเรชั่นวาย (Generation Y) มีความสนใจด้านไอทีและ
การติดต่อสื่อสารออนไลน์ โดยส่วนใหญ่ได้เปิดรับสื่อออนไลน์เป็นประจ า และใช้งานสื่อประเภท เฟ
ซบุ๊ก (Facebook) มากที่สุด เวลาในการเปิดรับสื่อที่มากที่สุดคือช่วงเวลากลางวัน-เย็น (12.01-19.00 
น.) ใช้ระยะเวลาในการเปิดรับสื่อออนไลน์ 4-6 ชั่วโมงต่อครั้ง ซึ่งความถ่ีที่ได้นั้นอ้างอิงจากทฤษฏีของ 
Sissors & Bumba (วิเลิศศักดิ์, 2549) ได้กล่าวไว้ว่าพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ หมายถึง ความบ่อยครั้ง
หรือความถ่ีในการเปิดรับ ระยะเวลาความ ต่อเนื่อง ช่วงเวลา รวมไปถึงจ านวนสื่อหรือช่องทางที่ใช้ใน
การเปิดรับข่าวสารด้วย เหตุผลของการเปิดรับสื่อออนไลน์เนื่องจากต้องการรับรู้และเข้าใจในข้อมูล
ข่าวสารด้านความรับผิดชอบต่อสังคม ส่วนใหญ่คิดว่าการเปิดรับเนื้อหาข่าวสารด้านความรับผิดชอบ
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ต่อสังคมผ่านสื่อออนไลน์เป็นส่วนที่ท าให้เกิดความรู้ ความเข้าใจในเรื่องความรับผิดชอบต่อสังคมและ
ท าให้เห็นความส าคัญและประโยชน์ในประเด็นความรับผิดชอบต่อสังคมได้ดียิ่งขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับ
ทฤษฏีของ แอชคิน (สุนทรวิภาต, 2557) ในเรื่อง กระบวนการเลือกรับสาร กล่าวว่าการเลือกรับรู้หรือ
ตีความ (Selective Perception of Selective Interpretation) เมื่อบุคคลรับข่าวสารที่สนใจแล้ว
ตีความตามความเข้าใจ ทัศนคติ ประสบการณ์ ความเชื่อ ความต้องการ ความคาดหวัง แรงจูงใจ ตาม
สภาวะทางร่างกาย สภาวะทางอารมณ์และจิตใจของตนเอง ในขณะนั้นเป็นต้น 
 

ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการศึกษา 
 ผู้คนส่วนใหญ่เปิดรับเนื้อหาผ่านสื่อสังคมออนไลน์มากขึ้น ผู้ผลิตสื่อควรกระจายช่อง

ทางการสื่อสารไปยังสื่อต่าง ๆตามจุดเด่นของแต่ละแพลตฟอมออนไลน์ เพื่อง่ายต่อการรับข้ อมูล
ข่าวสารของผู้บริโภค 

 ข้อเสนอแนะในการศึกษาครั้งต่อไป 
 1. การศึกษาครั้งนี้ การเปิดรับเนื้อหาด้านความรับผิดชอบต่อสังคมทางสื่อออนไลน์ของ

กลุ่มเจเนอร์เรชั่น Y ซึ่งเป็นการศึกษาภาพกว้าง ไม่ได้เจาะจงเลือกแพลตฟอร์ม ดังนั้นในการศึกษาครั้ง
ต่อไป อาจศึกษาในประเด็นดังกล่าว เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่เจาะลึกของแต่ละแพลตฟอร์ม 

 2. การศึกษาครั ้งนี ้ เป็นการศึกษาที ่เจาะจงเฉพาะกลุ ่มประชากรที ่ศึกษาอยู ่ใน
มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย ทุกชั้นปีเท่านั้นไม่ได้ศึกษาภาพกว้างดังนั้นในการศึกษาครั้งต่อไปอาจ
ศึกษาการเปิดรับเนื้อหาด้านความรับผิดชอบต่อสังคมทางสื่อออนไลน์ ของคนกลุ่มอื่น เพ่ือให้ได้ข้อมูล
ที่นอกเหนือจากนี ้
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กลยุทธ์การสร้างตราสินค้าเมล็ดกาแฟพิเศษจากแหล่งปลูกในประเทศไทย 
The Brand Building Strategy of Specialty Coffee Grown in Thailand. 

กะรัต กองสุวรรณ1 และ โสภาค พาณิชพาพิบูล2 

1นักศึกษาหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชานิเทศศาสตร์การตลาด มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 
2อาจารย์ประจ าคณะนิเทศศาสตร ์มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 

 

บทคัดย่อ 
 

 งานวิจัยในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ คือ เพื่อศึกษากลยุทธ์การสร้างตราสินค้าเมล็ดกาแฟ
พิเศษจากแหล่งปลูกในประเทศไทย เป็นการศึกษาด้วยวิธีการศึกษาเชิงคุณภาพ (Qualitative 
Research) โดยการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) ผู้ให้ข้อมูลหลัก คือ ผู้ที่เกี่ยวข้องกับกล
ยุทธ์การสร้างตราสินค้าเมล็ดกาแฟพิเศษจากแหล่งปลูกในประเทศไทย โดยแบ่งเป็น 2 ส่วน คือ ส่วน
ที่ 1 ตราสินค้า คือ ประธานเจ้าหน้าที่บริหาร บริษัท บลูคอฟ จ ากัด  และส่วนที่ 2 คือ ผู้บริโภคของ
ตราสินค้า ที่เดินเข้ามาซื้อสินค้าบริเวณร้านจัดจ าหน่ายบริษัท บลูคอฟ จ ากัด สถานที่ตั้ง 81 ซอย
ลาดพร้าว 15 จอมพล จตุจักร กรุงเทพมหานคร  จ านวน 5 คน ผลการวิจัยพบว่า กลยุทธ์การสร้าง
ตราสินค้าของเมล็ดกาแฟพิเศษจากแหล่งปลูกในประเทศไทย แบ่งออกเป็น 2 องค์ประกอบ ซึ่ง
ประกอบด้วย 1) การสร้างตราสินค้า แบ่งเป็น 4 ส่วน คือ การวางวิสัยทัศน์ของตราสินค้า การก าหนด
บุคลิกของตราสินค้า การก าหนดต าแหน่งของตราสินค้า และการสร้างคุณค่าตราสินค้า 2) การสื่อสาร
การตลาด แบ่งเป็น 2 ส่วน คือ ช่องทางการสื่อสารการตลาดแบบออนไลน์ และช่องทางการสื่อสาร
การตลาดแบบออฟไลน์ 
 
ค าส าคัญ : การสร้างตราสินค้า เมล็ดกาแฟพิเศษ 
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Abstract 
 

 This research’s objective was to study the brand building strategy of 
specialty coffee grown in Thailand. Qualitative approach was employed  by using 
depth-interview technique. Key informants were main stakeholders involving brand 
building strategies of specialty coffee grown in Thailand, first, CEO of Bluekoff Coffee 
was interviewed, and second, 5 consumers of Bluekoff Coffee were interviewed at 
Bluekoff store. Research findings suggest that brand building strategy of specialty coffee 
in Thailand is composed of 2 dimensions, including 1) brand building – by developing 
brand vision, brand personality, brand positioning and brand equity, 2) marketing 
communications by online and offline communication channels. 
 
Keywords: brand building, specialty coffee  
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บทน า 
 กาแฟพิเศษ หรือ Specialty Coffee คือ กาแฟที่มีรสชาติเป็นเอกลักษณ์ที ่เกิดจาก
กระบวนการพื้นฐานการผลิตอย่างพิถีพิถัน เริ่มตั้งแต่การปลูกในพื้นที่ และการดูแลอย่างเหมาะสม 
ตลอดจนช่วงเวลาการเก็บผลผลิต ขั้นตอนการแปรรูป การควบคุมระดับการคั่ว ตลอดจนวิธีการชงดื่ม 
กาแฟพิเศษจึงเป็นกาแฟที่มีรสชาติที่ไม่สามารถเลียนแบบ หรือท าได้ในปริมาณมาก ๆ (Specialty 
Coffee, 2563)  
 การทดสอบคุณภาพของกาแฟพิเศษมีจุดเริ่มต้นครั้งแรกที่ประเทศสหรัฐอเมริกา จาก
ความนิยมบริโภคเครื่องดื่มประเภทกาแฟที่มีมากขึ้น แต่กลับพบว่า เมล็ดกาแฟมีคุณภาพต ่า จึงมีการ
จัดตั้งสมาคม Specialty Coffee Association (SCA) เพื่อก าหนดคุณภาพ และตั้งมาตรฐานให้กับ
เมล็ดกาแฟ ในตอนนั้นสถานที่ของสมาคมมีเพียงแห่งเดียวคือ ประเทศสหรัฐอเมริกา 
 คุณสมบัติของกาแฟพิเศษ ประกอบด้วย ความสมบูรณ์ของเมล็ดกาแฟที่จะต้องไม่มี
ข้อบกพร่อง เช่น เมล็ดกาแฟต้องไม่แตกหัก ไม่เป็นกาแฟที่ติดโรค ไม่มีเชื้อรา ต้องไม่ถูกแมลงเจาะ 
ขนาดของเมล็ดกาแฟ ความชื้นในเมล็ดกาแฟที่เหมาะสมเหมาะสม ก่อนจะเป็นกาแฟพิเศษยังต้องผ่าน
ขั ้นตอนของการชิม  (Cupping Test) จากผู ้เชี ่ยวชาญ (Quality Grader) ที่ได้รับใบรับรองจาก 
Coffee Quality Institute (CQI) เพ่ือประเมิณระดับคะแนน โดยอาศัยหลักการให้คะแนนคือ 
Fragrance/Aroma Flavor Aftertase Acidity Body Balance Uniformity Clean cup 
Sweetness และ Overall ซึ่งทั้งหมดนี้จะมีคะแนน 10 คะแนน และมีคะแนนรวมกัน 100 คะแนน 
โดยกาแฟพิเศษจะต้องผ่านเกณฑ์การประเมินคะแนนมากกว่า 80 คะแนนขึ้นไป (Specialty Coffee, 
2563) 
 อรมน ทรัพย์ทวีธรรม(2563) กล่าวว่า ต้นทุนการผลิตกาแฟในประเทศไทยสูงกว่า
ประเทศอ่ืน ดังนั้นหากจะแข่งขันกับตลาดโลก เกษตรกรอาจจะต้องปรับมาผลิตกาแฟคุณภาพ เพราะ
ปัจจุบันคุณภาพกาแฟไทยดีกว่าหลายประเทศ และถ้าน าไปขายในตลาดกาแฟทั่ วไป จะโดนกดราคา
จากตลาดได้ มี 2 วิธีในการเพิ่มมูลค่ากาแฟ ได้แก่ วิธีการเพิ่มมูลค่าด้วยการแปรรูปผลิตภัณฑ์ จากที่
เคยขายผลสด หรือผลเชอรี่สด ให้น ามาผ่านกระบวนการแปรรูปเพื่อให้ราคาสูงขึ้น และยังสามารถ
เพ่ิมระยะเวลาการเก็บรักษาได้ถึง 2 ปี และ วิธีการเพ่ิมมูลค่าด้วยการท าให้เมล็ดกาแฟเป็นที่รู้จัก โดย
มีอยู่ 3 วิธีได้แก่ วิธีการเพิ่มคุณค่าด้วยรางวัลจากการประกวด วิธีการเพิ่มมูลค่าด้วยการสร้างตรา
สินค้า และวิธีการเพ่ิมมูลค่าด้วยการรับรองความปลอดภัยในอาหาร (Food Safety) 
 ขนาดของตลาดกาแฟพิเศษไทยมีขนาดเล็ก และปริมาณผลผลิตค่อนข้างน้อยเมื่อเทียบ
กับกาแฟพิเศษของโลก แต่การบริโภคที่เติบโตมากขึ้นทั้งในไทยและต่างประเทศ ท าให้เกษตรกรเริ่ม
พัฒนากาแฟให้มีคุณภาพดีมากขึ้น (“ความนิยมกาแฟพิเศษเพิ่ม ดันยอดขายเติบโตก้าวกระโดด”, 
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2561) เกษตรกรจะเริ่มท ากาแฟพิเศษประมาณ 10% ของผลผลิต เพราะถ้าท ากาแฟพิเศษแล้วขาย
ไม่ได้ หรือไม่ได้รับความนิยมจะได้ไม่กระทบรายได้โดยรวม   (อภิชา แย้มเกษร, 2562)  
 ผู้ศึกษาจึงเล็งเห็นว่า จากการเติบโตของตลาดกาแฟพิเศษ ทั้งภาครัฐและเอกชนมีการ
ส่งเสริมและพัฒนาความรู้ ความเข้าใจของเกษตรกรที่ปลูกเมล็ดกาแฟพิเศษจากแหล่งปลูกในประเทศ
ไทย เพื ่อให้ได้ผลผลิตที ่มีคุณภาพดี ดังจะเห็นได้จากมูลค่ารวมการประมูลกาแฟพิเศษที่จัดขึ้น                     
ในปี 2564 สูงถึง 3,978,309 บาท (“ประกาศผลการประมูล สุดยอดเมล็ดกาแฟไทย”, 2564) ผู้ศึกษา
จึงสนใจที่จะศึกษากลยุทธ์การสร้างตราสินค้าของเมล็ดกาแฟพิเศษจากแหล่งปลูกในประเทศไทย ที่
ประกอบด้วยกระบวนการสร้างตราสินค้า และการสื่อสารการตลาด เพ่ือน าไปใช้ให้เป็นข้อมูลพ้ืนฐาน
ส าหรับการสร้างตราสินค้าท่ีอาจจะเกิดขึ้นในอนาคตของผู้ที่สนใจสร้างตราสินค้าเมล็ดกาแฟพิเศษ  
 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1.  เพ่ือศึกษากลยุทธ์การสร้างตราสินค้าเมล็ดกาแฟพิเศษจากแหล่งปลูกในประเทศไทย 
 

นิยามศัพท์เชิงปฏิบัติการ 
 1.  กลยุทธ์การสร้างตราสินค้า หมายถึง กระบวนการสร้างตราสินค้า ที่มีองค์ประกอบ
ของชื่อ (Name) ค า (Term) สัญลักษณ์ (Symbol) เครื่องหมาย (Sign) หรือการออกแบบ (Design) 
ที่โดดเด่น มีเอกลักษณ์ บ่งบอกถึงตัวตนที่แตกต่างจากคู่แข่ง โดยแบ่งเป็น 2 ส่วน คือ ส่วนการสร้าง
ตราสินค้า มีองค์ประกอบที่ส าคัญ คือ วิสัยทัศน์ตราสินค้า บุคลิกภาพตราสินค้า ต าแหน่งตราสินค้า 
คุณค่าตราสินค้า และส่วนการสื่อสารตราสินค้า มีเครื่องมือหลัก คือ การโฆษณา  การส่งเสริมการขาย 
การตลาดเชิงกิจกรรมและการสร้างประสบการณ์ การประชาสัมพันธ์และการเผยแพร่ข่าว การตลาด
ทางตรง  การตลาดแบบตอบโต้ การตลาดแบบปากต่อปาก การใช้พนักงานขาย   
 2.  ตราสินค้าเมล็ดกาแฟพิเศษจากแหล่งปลูกในประเทศไทย หมายถึง ตราสินค้าที่มี
รายชื่อเป็น “ผู้ชนะ” การประมูลเมล็ดกาแฟพิเศษที่ปลูกในประเทศไทย จากสมาคมกาแฟพิเศษไทย 
(SCATH) ซึ่งมีคะแนนจากกรรมการผู้เชี่ยวชาญ (Quality Grader) 80 คะแนนขึ้นไป  
 

แนวคิด และทฤษฎี 
 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวข้องกับการสร้างตราสินค้า  
 การสร้างตราสินค้า คือ ขั้นตอนและกระบวนการที่ผ่านการวิเคราะห์ เพ่ือให้ผู้บริโภครับรู้
ตราสินค้า ซึ่งหมายถึง ชื่อ (Name) ค าศัพท์ (term) การออกแบบ (design) สัญลักษณ์ (symbol) 
หรือองค์ประกอบต่าง ๆ ที่ระบุถึงสินค้าหรือบริการของผู้ขายรายหนึ่ง และใช้แยกความแตกต่างจาก
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ผู้ขายรายอื่น  (“Branding”, n.d.)  สร้างตราสินค้ายังหมายรวมถึงความประทับใจต่อสินค้าหรือ
บริการนั้น ๆ ที่ถูกสร้างขึ้นจากภายในจิตใจของผู้บริโภค โดยมีความสัมพันธ์เชื่อมโยง มีประสบการณ์
ที่ดี มีองค์ประกอบที่ส าคัญ คือ วิสัยทัศน์ตราสินค้า บุคลิกภาพตราสินค้า ต าแหน่งตราสินค้า คุณค่า
ตราสินค้า (Kotler & Keller, 2016) การสร้างตราสินค้ายังเต็มไปด้วยขั ้นตอนกระบวนการซึ่ง
ด าเนินการอย่างเป็นระบบ (Process) บางครั ้งต้องอาศัยศาสตร์ของจิตวิทยา สังคมวิทยา และ
พฤติกรรมผู้บริโภคเข้ามาเป็นองค์ประกอบ (สุมณัฐ โควหกุล, 2552) 
 ผู้ศึกษาจึงสรุปได้ว่า ตราสินค้า หมายถึง ชื่อ สัญลักษณ์ โลโก้ เครื่องหมายการค้า หรือ
องค์ประกอบใด ๆ ของสินค้าหรือบริการของผู้ขาย ที่โดดเด่นมีเอกลักษณ์ บ่งบอกถึงตัวตน คุณค่า 
บุคลิกภาพ และยังหมายถึงองค์ประกอบที่ซับซ้อนภายในจิตใจของผู้ที่มีประสบการณ์สัมผัสสินค้าหรือ
บริการของตราสินค้า ได้ให้ความหมาย 
 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวข้องกับการสื่อสารการตลาด 
 การสื่อสารการตลาด คือ กระบวนการส าคัญของกลยุทธ์การสร้างตราสินค้า ครอบคลุม
การวิเคราะห์ การวางแผน การด าเนินการ และการประเมินการสื่อสาร แยกองค์ประกอบการสื่อสาร
เป็น 4 องค์ประกอบ คือ ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (Stakeholder) เนื้อหา (Content) ช่องทางการสื่อสาร 
(Channel) และ ผลที่ได้ (Result) (Kliatchko, 2008)  เป็นการสื่อสารที่ส่งข่าวสารที่เก่ียวข้องกับตรา
สินค้า ผ่านช่องทางการสื่อสารต่าง ๆ เพื่อประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาด ควรใช้เครื่องมือการ
สื่อสารการตลาดหลายรูปแบบ โดยแบ่งเครื่องมือการสื่อสารการตลาดเป็น 8 เครื่องมือหลัก ได้แก่ 
การโฆษณา (Advertising) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) การตลาดเชิงกิจกรรมและการ
สร้างประสบการณ์ (Events and Experiences) การประชาสัมพันธ์และการเผยแพร่ข่าว (Public 
Relations and Publicity) การตลาดทางตรง  (Direct Marketing) การตลาดแบบตอบโต้  
(Interactive Marketing) การตลาดแบบปากต่อปาก (Word of mouth Marketing) และการใช้
พนักงานขาย (Personal Selling) (Kotler & Keller, 2016) 
 ผู้ศึกษาจึงสรุปได้ว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ เป็นการสื่อสารที่จ าเป็นต้องใช้
เครื่องมือการสื่อสารแบบผสมผสานเพื่อผลทางการสื่อสารการตลาดให้มีประสิทธิภาพมากที่สุด เพ่ือ
สร้างการรับรู้ โน้มน้าว จูงใจ ตลอดจนการปิดการขาย 
 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวข้องกับเมล็ดกาแฟพิเศษไทย 
 กาแฟพิเศษไทย หรือ Specialty Coffee Association of Thailand (SCATH) เริ่มต้น
ในปี พ.ศ. 2556 จากการจัดตั้งสมาคมกาแฟพิเศษไทย ซึ่งมีวิสัยทัศน์ในการที่จะพัฒนากาแฟพิเศษ
ไทยให้มีคุณภาพที่สูงขึ้น และสามารถแข่งขันในตลาดกาแฟระดับโลกได้ ปัจจุบันสมาคมมีการให้
รางวัลแก่ไร่กาแฟที่มีคุณภาพ เพื่อเป็นเครื่องหมายการันตีคุณภาพให้ไร่กาแฟในประเทศไทยเป็นที่
ยอมรับในไทย และระดับโลก (สมาคมกาแฟพิเศษไทย ,ม.ป.ป.) โดย สมาคมกาแฟพิเศษไทยยัง



  

520 
 

มีจัดงานประกวดสุดยอดเมล็ดกาแฟไทย โดยจะแบ่งแยกการตัดสินออกเป็น 3 การแปรรูปเมล็ดกาแฟ 
คือ กระบวนการแปรรูปเมล็ดกาแฟแบบเปียก (Washed/Wet Process)  กระบวนการแปรรูปเมล็ด
กาแฟแบบแห้ง (Natural/Dry Process) และกระบวนการแปรรูปเมล็ดกาแฟแบบกึ่งแห้งกึ่งเปียก 
(Honey Process) (สุดยอดเมล็ดกาแฟไทย, 2563) 
 

วิธีการศึกษา 
 งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยการสัมภาษณ์เชิงลึก 
(In-depth Interview) ผู้ที่เกี่ยวข้องกับกลยุทธ์การสร้างตราสินค้าเมล็ดกาแฟพิเศษจากแหล่งปลูกใน
ประเทศไทย โดยแบ่งเป็น 2 ส่วน คือ 1). ส่วนของตราสินค้า คือ ประธานเจ้าหน้าที ่บร ิหาร            
บริษัท บลูคอฟ จ ากัด เจ้าของตราสินค้า บลูคอฟ (Bluekoff) ซึ่งเป็น “ผู้ชนะ” การประมูลที่จัดขึ้น
โดยสมาคมกาแฟพิเศษไทย (SCATH) ชื ่อการประมูลคือ “สุดยอดเมล็ดกาแฟไทย 2021” ใน
กระบวนการแปรรูปเมล็ดกาแฟแบบแห้ง อันดับที่ 3, “สุดยอดเมล็ดกาแฟไทย 2020” กระบวนการ
แปรรูปเมล็ดกาแฟแบบแห้ง อันดับที่ 4 และการประมูล “10 อันดับ สุดยอดเมล็ดกาแฟไทย 2018” 
อันดับที่ 2 และ อันดับที่ 5    2). ส่วนของผู้บริโภคตราสินค้า ที่เดินเข้ามาซื้อสินค้าบริเวณร้านจัด
จ าหน่าย บริษัท บลูคอฟ จ ากัด สถานที่ตั้ง 81 ซอยลาดพร้าว15 จอมพล จตุจักร กรุงเทพมหานคร 
จ านวน 5 คน 
 เครื่องมือที่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการศึกษาได้แก่ การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-
depth Interview) โดยค าถามที่ใช้ในการสัมภาษณ์จะอยู่ภายใต้วัตถุประสงค์ของการศึกษา ซึ่งเป็น
การสัมภาษณ์แบบกึ่งมีโครงสร้าง (Semi Structured Interview) เป็นการสัมภาษณ์แบบผสมผสาน 
การสัมภาษณ์แบบมีโครงสร้าง (Structured Interview) เป็นค าถามที่มีการก าหนดค าถามไว้ล่วงหน้า 
โดยโครงค าถามต่าง ๆ ที่สร้างขึ้นเป็นไปตามวัตถุประสงค์ของการศึกษา และ การสัมภาษณ์แบบไม่มี
โครงสร้าง (Unstructured Interview) เป็นค าถามที่ไม่มีการก าหนดไว้ล่วงหน้า ค าถามเป็นลักษณะ
ยืดหยุ่น เชื่อมโยงข้อมูลต่าง ๆ ที่ผู้ให้ข้อมูลหลักแสดงความคิดเห็นมาจากค าถามก่อนหน้า เพ่ือให้เสริม
ประเด็นหรือเป็นไปตามวัตถุประสงค์ของการศึกษา โดยก่อนการเก็บข้อมูล ผู้ศึกษาน าโครงสร้าง
ค าถามส่งให้ อาจารย์ที่ปรึกษาเป็นผู้พิจารณาเพ่ือตรวจสอบความถูกต้อง เพ่ือให้มีประสิทธิภาพในการ
ใช้สัมภาษณ์จริง และหลังการเก็บรวบรวมข้อมูล ท าการถอดค าให้สัมภาษณ์จากเครื่องบันทึก เสียง
แบบค าต่อค าจากผู้ให้ข้อมูลทั้งหมด 6 คน จากนั้นน ามาจัดข้อมูล เรียบเรียงตามหัวข้อที่ต้องการศึกษา 
จากกรอบแนวคิดและทฤษฎีที่ใช้ ผู้ศึกษาได้มีตรวจสอบข้อมูลแบบสามเส้า (Triangulation) จากนั้น
น ามาวิเคราะห์ข้อมูล  
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สรุปผลการวิจัย 
 1.  ส่วนของตราสินค้า 
  การสร้างตราสินค้า บลูคอฟเป็นร้านขายส่งเมล็ดกาแฟคั่วที่มีคุณภาพและมีชื่อเสียง
มายาวนาน แต่ในส่วนของการสร้างตราสินค้านั้น บลูคอฟยังไม่มีทิศทางที่ก าหนดตัวตนชัดเจน จนใน
ปี พ.ศ. 2560 คุณณัฏฐ์รดา คุณะวิวัฒนานนท์ มาด ารงต าแหน่งประธานเจ้าหน้าที่บริหาร ซึ่งจบ
การศึกษาในปริญญาโทด้านการบริหารการตลาด และการบริหารการปฏิบัติการ ได้เข้ารับผิดชอบด้าน
การสร้างตราสินค้า มีการปรับเปลี่ยน โลโก้ ตัวหนังสือ ค าขวัญของตราสินค้า แต่ข้อจ ากัดทางด้าน
อายุของตราสินค้า ด้านอัตลักษณ์ของตราสินค้า รวมถึงความต่อเนื่องในการสร้างตราสินค้า ท าให้ไม่
จ้างบริษัทเข้ามาออกแบบองค์ประกอบต่าง ๆ ของตราสินค้า  
  การวางวิสัยทัศน์ของตราสินค้า ผู้บริหารมีการก าหนดวิสัยทัศน์อย่างชัดเจนให้กับ
ตราสินค้า ซึ่งมีความมุ่งมั่นที่จะพัฒนากาแฟที่ปลูก และแปรรูปในประเทศไทย ไปสร้างประสบการณ์
ในการดื่มกาแฟให้กับคนทั่วโลก มีค าสัญญาของตราสินค้า หรือ Commitment คือ Keen coffee 
experience ซึ่งหมายถึง ตราสินค้านี้ไม่ได้สร้างเพ่ือการจัดจ าหน่ายเม็ดกาแฟที่มีคุณภาพที่ดีที่สุด แต่
ตราสินค้ายังมีการพัฒนา คิดค้น และเรียนรู้ในการที่จะพัฒนาทุกกระบวนการที่เกี่ยวข้องกับกาแฟ 
จนถึงการชงดื่มของลูกค้า ซึ่งในปัจจุบัน วิธีการท ากาแฟ หรือชงกาแฟมีหลายรูปแบบ วิธีการดื่มก็
เช่นกัน ตราสินค้าจึงให้ความส าคัญ และมีความมุ่งมั่นที่จะพัฒนา สรรหาสิ่งที่ดีกว่าเพื่อประสบการณ์
ของลูกค้า 
  การก าหนดบุคลิกของตราสินค้า ผู้บริหารมีความรู้สึกว่า เพื่อหลีกเลี่ยงผู้มีส่วนได้
ส่วนเสียรู้สึกไม่ดีกับตราสินค้า จึงไม่ก าหนดตราสินค้าเลียนแบบบุคลิกของคนก าหนดบุคลิกภาพของ
ตราสินค้า เป็น ตราสินค้าที่ไม่มีเพศ ไม่ก าหนดอายุ รูปร่าง โดยตราสินค้าบลูคอฟในปัจจุบัน มี
สัญลักษณ์ สี่เหลี่ยมที่ไม่มีมุม เพื่อบ่งบอกถึงบุคลิกภาพของตราสินค้า ที่มีความเรียบง่าย ไม่มีเล่ห์
เหลี่ยม ไม่มีความซับซ้อน แต่ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียยังติดภาพบุคลิกของตราสินค้าในรูปแบบบุคลิกของ 
คุณศุภชัย ซึ่งเป็นผู้ก่อตั้ง อยู่บ้าง 
  การก าหนดต าแหน่งของตราสินค้า ผู้บริหารพูดถึงในมุมมองของการน า คุณภาพของ
เมล็ดกาแฟมาก าหนดต าแหน่งของตราสินค้า เพื่อให้เห็นภาพและเข้าใจง่ายขึ้น ซึ่งคุณภาพที่กล่าวถึง
นั้น คือ ความพิถีพิถันที่ท าให้รสชาติของเมล็ดกาแฟมีความโดดเด่น เป็นเอกลักษณ์ ท าให้มีคะแนน
จากการชิมของสมาคมกาแฟพิเศษ เกิน 80คะแนน และยังมองต่ออีกว่า ตราสินค้าบลูคอฟนั้น 
สามารถก าหนดต าแหน่งตัวเองให้อยู่ในโซนของเมล็ดกาแฟที่มีคุณภาพระดับกลางไปถึงสูง คือ 
ต าแหน่งของตราสินค้าที่มีคุณภาพ ใส่ใจและพิถีพิถันในการผลิตทุกขั้นตอน ซึ่งค าว่า ระดับกลาง คือ 
คุณภาพดี รสชาติสะอาด มีคุณสมบัติของกาแฟที่ครบถ้วน ราคาไม่แพง สามารถใช้ในร้านกาแฟสด
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ทั่วไปได้ ส่วนระดับสูง คือ กาแฟที่มีกระบวนการแปรรูปที่ซับซ้อนขึ้น รสชาติที่มีความเฉพาะตัวมาก
ขึ้น และเมื่อน าไปใช้ในร้านกาแฟสด กาแฟพวกนี้จะถูกเรียกว่า กาแฟพิเศษ  
  การสร้างคุณค่าตราสินค้า ผู้บริหารต้องการให้ผู้บริโภคสัมผัสถึงความสะดวกสบาย
ในการใช้งาน สามารถสนับสนุนความต้องการของผู้บริโภค ตราสินค้าพัฒนาขั้นตอนต่าง ๆ เพื่อให้
ผู้บริโภคได้เข้าถึงกาแฟคุณภาพดีง่ายขึ้น เมื่อรักษาคุณภาพของสินค้าได้ ผู้บริโภคจะเกิดความเชื่อใจ 
และสบายใจที่จะซื้อสินค้าของตราสินค้า โดยใช้ความสามารถจากการศึกษาด้วยตนเองของตราสินค้า
ในด้านความรู ้การเปิดร้านกาแฟสด ด้านการจัดการระบบในร้านกาแฟสดเข้ามาคอยช่วยเหลือ
ผู้บริโภคท่ีต้องการเปิดร้าน 
 การสื่อสารการตลาด ผู้ที่มีหน้าที่ดูแลการสื่อสารการตลาด คือ คุณณัฏฐ์รดา คุณวิวัฒนานนท์ 
มีหน้าที่ก าหนดทิศทาง วางแผน และมอบหมายงานให้ส่วนต่าง ๆ ท า เพื่อให้สอดคล้อง และไปใน
ทิศทางเดียวกัน มีการวางแผนการสื่อสารการตลาดหลายช่วงเวลา เช่น การวางแผนภาพรวมของการ
สื่อสารตราสินค้าในระยะยาวเป็นปี การวางแผนในแต่ละไตรมาส และการวางแผนในแต่ละเดือนซึ่ง
อ้างอิงจากเหตุการณ์เด่นที่เกิดขึ้นในขณะนั้น ๆ รูปแบบของการสื่อสารการตลาดของตราสินค้าคือการ
ให้ความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับกาแฟ การถ่ายทอดอัตลักษณ์ของตราสินค้าผ่านการสื่อสาร จึงเลือกที่
จะท าสื่อเพื่อการสื่อสารด้วยตัวเอง ดังนั้นสื่อที่จัดท าขึ้นมา สามารถควบคุมความสม ่าเสมอและความ
ต่อเนื่องของการสื่อสารได้อย่างเต็มที่ สื่อที่ถูกสร้างขึ้นผ่านการคิดจากผู้ที่มีความรู้ความสามารถในการ
สร้าง ท าให้การสื่อสารที่เกิดขึ้นมีประโยชน์ต่อผู้บริโภค และถ่ายทอดภาพลักษณ์ของตราสินค้าได้
อย่างชัดเจน ก าหนดทิศทาง เข้าใจสถานการณ์ที่เกิดขึ้นได้อย่างรวดเร็ ว และสามารถประเมินความ
เสี่ยงของการสื่อสารได้อย่างรัดกุม ในการสื่อสารการตลาดของตราสินค้า ผู้บริหารมีการจัดสัดส่วน
ตามความเหมาะสมของการสื่อสารการตลาด โดย ช่องทางการสื่อสารสารการตลาดแบบออนไลน์มี
สัดส่วน 70% และช่องทางการสื่อสารการตลาดแบบออฟไลน์มีสัดส่วน 30% 
 ช่องทางการสื่อสารสารการตลาดแบบออนไลน์ ผู้บริหารให้ความส าคัญมาเป็นอันดับแรก 
คือ เฟซบุ๊กและตราสินค้าก็ให้ความส าคัญกับการท าการสื่อสารการตลาดในเฟซบุ๊ก  โดยมีการซื้อ
โฆษณาประมาณ 50,000 บาทต่อเดือน เป็นเหตุผลที่อ้างอิงมาจากการใช้งานของคนไทย ที่ใช้   เฟ
ซบุ๊กมากท่ีสุด และรองลงมาคือ   อินสตราแกรม ใช้สื่อสารในการโพสต์รูปหรือให้ข้อมูลสินค้า และให้
ความส าคัญกับช่องทางยูทูป ในการโพสต์วีดีโอสอนการใช้งานเครื่องและอุปกรณ์ หรือวิธีการชง
เครื่องดื่มมากกว่า ส่วนในแพลตฟอร์มไลน์ มีระบบฐานข้อมูลลูกค้าซึ่งเชื่อมต่อกับรหัสลูกค้าอยู่แล้ ว 
จะเห็นการสั่งซื้อซ ้าจากลูกค้าเป็นจ านวนมาก ซึ่งที่จริงแล้ว ไม่ว่าการซื้อผ่านช่องทางออนไลน์หรือ
ออฟไลน์ทางตราสินค้ามีการเชื่อมต่อระบบสมาชิกเพ่ือดูพฤติกรรมของผู้บริโภคไว้ทั้งหมดแล้ว  
 ช่องทางการสื่อสารการตลาดแบบออฟไลน์ของตราสินค้า ผู้บริหารมองในส่วนของการ
สร้างประสบการณ์ให้กับผู้บริโภคได้สัมผัสกับตราสินค้า ซึ่งเป็นสถานที่ที่ตราสินค้ามีเพื่อจัดจ าหน่าย
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สินค้า และจ าแนกได้ 3 รูปแบบ คือ ร้านกาแฟสด หรือคาเฟ่ เป็นสถานที่จ าหน่ายเครื่องดื่ม เบเกอรี่ 
และอาหาร เครื่องดื่มที่คาเฟ่จัดจ าหน่ายนั้นเป็นการน าเมล็ดของตราสินค้าบลูคอฟมาชงพร้อมเสริฟ
ให้กับลูกค้าได้ดื่ม แต่ในอีกนัยยะหนึ่ง คาเฟ่ ยังเป็นเหมือนการจ าลองสถานที่การใช้งานของวัตถุดิบ 
และอุปกรณ์ท่ีตราสินค้าจัดจ าหน่าย มีการเก็บข้อมูลของผู้ที่เข้ามาใช้บริการ และข้อมูลเกี่ยวกับปัญหา
และบริการต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นภายในร้าน เพื่อมาเป็นข้อมูลในส่วนของการให้ค าปรึกษาเกี่ยวกับการ
จัดการร้านกาแฟของกลุ่มลูกค้าที่เป็นร้านกาแฟ นอกจากนี้พนักงานภายในคาเฟ่ยังเป็นผู้สอน ใน
โปรแกรมการเรียนการสอนที่ตราสินค้าเปิดสอนให้ผู้ที่สนใจเปิดร้านกาแฟ หรือชงกาแฟดื่มภายใน
บ้าน ร้านจ าหน่ายสินค้าหรือโชว์รูม เป็นเหมือนสถานที่ส าหรับการเลือกซื้อสินค้า และวางโชว์สินค้า
ของบลูคอฟ มีเมล็ดกาแฟ อุปกรณ์ และวัตถุดิบที่เกี่ยวข้องกับร้านกาแฟไว้ให้เลือกซื้อจ านวนมาก มี
พนักงานขายประจ าอยู่ตลอดเวลา ซึ่งมีหน้าที่ขายสินค้า และอธิบายสินค้าทุกตัวที่มีในร้าน มีป้าย
แนะน าสินค้า พร้อมกับ คิวอาร์โค้ด เพื่อให้แสกนดูข้อมูลของสินค้าในเว็บไซต์ของตราสินค้าบลูคอฟ 
เพ่ือที่จะสามารถส่งข้อมูลของสินค้าที่ลูกค้าก าลังสนใจไปยังบุคคลที่ต้องการจะพูดคุยหรือปรึกษา ที่มี
อิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ และงานกิจกรรม เพื่อให้ลูกค้าสามารถสัมผัสถึงตราสินค้าได้ง่ายขึ้น และ
เข้าถึงพฤติกรรมของผู้บริโภค เช่น งานมหกรรมของคนรักกาแฟ (Thailand Coffee Fest) ที่จัดโดย
สมาคมกาแฟพิเศษไทย (SCATH) เป็นการรวมตัวของธุรกิจเกี่ยวกับอุตสาหกรรมกาแฟ ตั้งแต่คนปลูก
กาแฟ ไปจนถึงผู้บริโภค เจ้าของธุรกิจในอุตสาหกรรมต่างเตรียมตัวเพื่อมาโชว์ศักยภาพในตราสินค้า
ของตัวเอง และเพ่ือตอกย ้าความเป็นผู้น าในอุตสาหกรรมกาแฟ ผู้บริหารให้ความส าคัญกับการจัดวาง
ต าแหน่งของบูทตลอดจนการจัดวางต าแหน่งของสินค้ามาก เพื่อให้ผู้ เข้าร่วมงาน และเข้าชมงาน
มองเห็นตราสินค้าบลูคอฟเป็นจุดสัมผัสแรก ๆ จากผู้เข้าร่วมจัดงานทั้งหมด ดังนั้นบูทของตรา
สินค้าบลูคอฟ จึงตั้งอยู่ที่บริเวณประตูเข้า ออกงานในทุก ๆ ปีที่จัดงาน 
 1.  ส่วนของผู้บริโภคตราสินค้า 
  การสร้างตราสินค้า ลูกค้าส่วนใหญ่รู้จักตราสินค้าจากการบอกต่อปากต่อปาก และ
การสืบค้นจากโซเชียลมีเดีย ทั้งเป็นเรื่องของการแนะน าเกี่ยวกับเมล็ดกาแฟ และอุปกรณ์ที่จ าเป็นใน
ร้านกาแฟ ซึ่งเมื่อหาข้อมูลแล้ว รู้สึกว่าอยู่ในบริเวณไม่ไกลมากจากที่อยู่ สามารถเดินทางได้ง่าย เลย
ตัดสินใจมาซื้อด้วยตัวเอง เพื่อพูดคุยกับพนักงานขายเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ แต่ลูกค้าส่วนใหญ่เมื่อพูดถึง
ตราสินค้าเก่ียวกับเมล็ดกาแฟ จะไม่ได้นึกถึงตราสินค้าบลูคอฟเป็นอันดับแรก ผู้บริโภคทั้งหมดมองว่า 
ตราสินค้าบลูคอฟมีจุดเด่นเรื่องของการเป็นร้านที่จัดจ าหน่ายอุปกรณ์ เครื่องมือ และวัตถุดิบเกี่ยวกับ
ร้านกาแฟ ซึ่งผู้บริโภคบางคนยังไม่ทราบถึงอัตลักษณ์ ที่เกี่ยวข้องกับการผลิตเมล็ดกาแฟพิเศษของ
ตราสินค้า  
 ผู้บริโภคส่วนใหญ่มองว่าสถานที่ของร้าน ที่เป็นร้านจัดจ าหน่ายสินค้ามีความน่าเชื่อถือ 
เป็นสถานที่ขนาดใหญ่มากส าหรับตราสินค้าที่ขายเมล็ดกาแฟ สร้างความเชื่อมั่นให้กับผู้บริ โภคได้ 
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บุคลิกภาพของตราสินค้าจึงดูเป็นตราสินค้าที่มีความน่าเชื่อถือ เรียบง่าย ท าให้เสริมกับต าแหน่งของ
ตราสินค้าที่ผู้บริโภคมองว่าเป็นสินค้าท่ีมีคุณภาพดี เมื่อเทียบกับราคาในปัจจุบัน และเม่ือเทียบกับตรา
สินค้าคู่แข่งที่มีคุณภาพระดับเดียวกัน ตราสินค้าบลูคอฟถือว่าเป็นตราสินค้าที่มีราคาไม่แพง ซึ่งเป็นผล
ที่ท าให้เกิดการสร้างคุณค่าตราสินค้าต่อผู้บริโภค และเกิดการซื้อซ ้า 
 การสื่อสารตราสินค้า ผู้บริโภคมีการติดตามบลูคอฟผ่านช่องทางการสื่อสารทางเฟซบุ๊ก 
แต่ไม่ได้เป็นที่นิยมในการรับข่าวสารเกี่ยวกับตราสินค้าบลูคอฟ จะเห็นตราสินค้าบลูคอฟผ่านการแชร์
ข้อมูลต่างๆของเพ่ือนบ้าง หรือคนในกลุ่มกาแฟแชร์ รีวิว สอบถามเกี่ยวกับสินค้าของตราสินค้าบลูคอ
ฟมากกว่า และผู้บริโภคไม่สามารถค้นหาได้ถึงข้อมูลรายละเอียดของสินค้าที่สนใจ จึงท าให้ไม่ได้
ติดตามช่องทางการสื่อสารอย่างจริงจัง สาเหตุส่วนใหญ่ที่มาซื้อสินค้าที่ร้านจัดจ าหน่ายสินค้า คือ ใกล้
บ้าน และต้องการค าแนะน าจากพนักงานขาย ผู้บริโภคยังชอบการตอบโต้กับพนักงานขาย ในมุมมอง
ของผู้บริโภคบ้างคนยังไม่เข้าใจ หรือไม่มีความรู้ในเรื่องของการแปรรูปเมล็ดกาแฟที่แตกต่างกัน ซึ่ง
ผู้บริโภคส่วนใหญ่เมื่อได้รับค าแนะน า หรือพูดคุยเกี่ยวกับข้อสงสัยต่าง ๆ ตัดสินใจซื้อเพื่อทดลองชิม
รสชาติ และส่วนใหญ่มักจะกลับมาซื้อซ ้าเมื่อรู้สึกว่า พนักงานสามารถพูดคุยได้อย่างเป็นกันเอง 
 

อภิปรายผล 
 การสร้างตราสินค้า การเปลี่ยนโลโก้ของตราสินค้า ลักษณะของภาษาที่ใช้ หรือแม้แต่ใน
ส่วนของค าขวัญ หรือ Commitment เพราะ การรีแบรนด์ดิ้ง (Rebranding) เป็นกลยุทธ์ที่ส าคัญอีก
ทางเลือกหนึ่งของตราสินค้าที่ด าเนินธุรกิจเป็นเวลานาน โลโก้ ชื่อเรียก หรือแม้กระทั่งค าขวัญที่เคยใช้ 
อาจจะฟังดูไม่ทันสมัย ตามกระแสค่านิยมในปัจจุบัน ท าให้ต้องมีการเปลี่ยนแปลงครั้งใหญ่ เพ่ือให้ผู้มี
ส่วนได้ส่วนเสียจดจ าตราสินค้าได้ง่ายขึ้น (มาเก็ตติ้ง ฮาว ทู, 2558) ด้านการวางวิสัยทัศน์ของตรา
สินค้ายังไม่ชัดเจน ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียยังไม่สามารถสัมผัสถึงวิสัยทัศน์ที่ผู ้บริหารวางไว้ การวาง
วิสัยทัศน์ขององค์กรนั้นไม่ใช่แค่เพียงค าพูดที่สร้างขึ้น ต้องท าให้ผู ้มีส่วนได้ส่วนเสีย ไม่ว่าจะเป็น
บุคลากรในองค์ซึมซับวิสัยทัศน์ของตราสินค้า และยังต้องท าให้ผู้บริโภคสัมผัสได้ถึงวิสัยทัศน์ของตรา
สินค้า เช่นการจัดกิจกรรมที่สร้างการรับรู้ให้ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (วิบูลย์ จูง, ม.ป.ป.) ด้านการก าหนด
บุคลิกภาพของตราสินค้ามีความโดดเด่นที่สุดในการสร้างตราสินค้า ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียสัมผัสได้ถึง
ความน่าเชื่อถือ ความซื่อสัตย์ของตราสินค้า ซึ่งลักษณะของบุคลิกภาพตราสินค้าที่ดี ควรมีการแสดง
ให้เห็นถึงความจริงใจ (Sincerity) เมื่อผู้มีส่วนได้ส่วนเสียสัมผัสได้ถึงบุคลิกนั้น จะเกิดการเชื่อมั่น และ
ไว้ใจตราสินค้า (Aaker, 1996) ความซื่อสัตย์ และจริงใจ มีผลต่อระดับความผูกพันของกลุ่มลูกค้าใน
ธุรกิจร้านกาแฟในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับมาก (ธัญวรรณ และคณะ, 2562) ด้านการก าหนด
ต าแหน่งตราสินค้า ผู้บริหารเป็นผู้การก าหนดต าแหน่งในลักษณะของคุณภาพ และราคาของสินค้า 
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เมื่อผู้มีส่วนได้ส่วนเสียสัมผัสได้ถึงความสัมพันธ์ที่เหมาะสมของคุณภาพ และราคาสะท้อนให้เกิดการ
รับรู้ด้านความคุ้มค่าของสินค้า จึงท าให้เกิดการบริโภคซ ้า และกลายเป็นความภักดีในตราสินค้า (ปรีดี 
นุกุลสมปรารถนา, 2563) การใช้จุดเด่นด้าน ราคา และคุณภาพในการก าหนดต าแหน่งของสินค้านั้น 
ท าให้ผู้บริโภคท่ีได้สัมผัสสินค้ามีความตระหนักรู้ เกิดความชื่อชอบ และกระตุ้นการบริโภคซ ้าได้ดีที่สุด 
(Ries & Trout, 2000) ด้านการสร้างคุณค่าตราสินค้า ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียให้คุณค่าตราสินค้าก็ต่อเมื่อ
ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียสัมผัสสินค้า และรับรู้คุณภาพ ความน่าเชื่อถือของตราสินค้า จะให้มูลค่าของสินค้า
นั้นเพิ่มขึ้น (AMA, 2017) เมื่อผู้มีส่วนได้ส่วนเสียให้คุณค่ากับตราสินค้า ประทับในใจประสบการณ์ที่
ได้รับ จะท าให้ตราสินค้านั้นมั่นคง และแข็งแกร่ง ซึ่งท าให้ตราสินค้าที่ได้เปรียบเหนือคู่แข่ง (Kotler, 
2003) ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของปรัชธินีย์ ชนะโอภาส (2562) ได้ศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคและ
คุณค่าตราสินค้าของแอปเปิ้ลวอทช์ ผลวิจัยพบว่า การรับรู้ ทัศนคติ พฤติกรรมการซื้อ และความพึง
พอใจของผู้บริโภค มีผลต่อคุณค่าของตราสินค้า  
 การสื่อสารการตลาด ผู้บริหารให้ความส าคัญกับการสื่อสารทางตลาดผ่านช่องทางการ
สื่อสารการตลาดแบบออนไลน์ มีการทุ่มเงินไปกับการสื ่อสารการตลาดผ่านช่องทางการสื่อสาร
การตลาดออนไลน์เป็นจ านวนมาก ผู้บริโภคที่ให้สัมภาษณ์ทุกคนมีการติดตามตราสินค้าผ่านเฟซบุ๊ค 
แต่ไม่ได้มีการกดติดตามข่าวสาร หรือเข้าไปมีปฏิสัมพันธ์กับช่องทางดังกล่าว ซึ่งสอดคล้องกันการให้
ความส าคัญในช่องทางการสื่อสารนี้ของผู้บริหาร ผู้บริหารควรสร้างการรับรู้ในช่องทางการสื่อสารให้
มากขึ้น ทั้งการรับรู้ทางด้านคุณค่า ด้านประโยชน์ (Temporal, 2002) และยังควรสร้างความสัมพันธ์
ต่อผู้บริโภค ซึ่งควรท าแบบต่อเนื่อง ทั้งการสื่อสารทางตรงและทางอ้อม (Duncan, 2005) ตราสินค้า
ควรสร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้าเก่าของตราสินค้าเป็นอันดับแรกๆ เพราะระดับความภักดีต่อตรา
สินค้า มีผลต่อการบอกต่อ หรือแนะน าตราสินค้าให้กับคนรู้จักให้ทดลองได้สัมผัสตราสินค้าด้วย
เช่นกัน (อรุณี ฟองมาศ, 2552) ผู้บริโภคภายในร้านจัดจ าหน่ายได้ส่วนใหญ่ได้รับการแนะน ามาจาก
คนรู้จักที่รู้จักตราสินค้าก่อน แล้วรู้สึกดีกับตราสินค้าเลยบอกต่อ ผู้บริโภคเดินทางมาถึงที่ร้านจัด
จ าหน่ายแล้ว เครื่องมือที่ส าคัญในการสื่อสารการตลาด คือ การตลาดโดยใช้พนักงานขาย ผู้บริโภค
ส่วนใหญ่ยังต้องการค าแนะน าจากพนักงานขายที่ประจ าอยู่หน้าร้านจัดจ าหน่าย ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ วรามาศ เพ็ชรเนียม (2558) พบว่า ปัจจัยด้านบุคลากร มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการ
ในร้านกาแฟพรีเมี่ยมของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นอันดับที่สอง โดยปัจจัยที่มีอิทธิพล
อันดับหนึ่งคือ ปัจจัยด้านของผลิตภัณฑ์ ส่วนปัจจัยทางด้านราคา และรสชาติของกาแฟมาเป็นอันดับ
สาม ซึ่งเป็นปัจจัยที่เป็นจุดเด่นของตราสินค้าทางด้านคุณค่าของตราสินค้าที่ผู้บริโภครับรู้แล้ว ดังนั้น 
เมื่อปัจจัยที่หนึ่ง สอง และสามท าการสนับสนุนกันและกันได้ จะเป็นสิ่งท าให้ผู้บริโภคเกิดความภักดีได้ 
 จากการศึกษาพบว่า กลุ่มผู้บริโภคที่มีความรู้เกี ่ยวกับกาแฟในระดับที่ต่างกัน มีการ
ตอบสนองต่อกลยุทธ์การสร้างตราสินค้าที่แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับ พาทิศ วรวัฒน์ (2560) พบว่า 
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ความแตกต่างในเชิงพฤติกรรมของกลุ่มผู้บริ โภคกาแฟพรีเมี่ยม และกลุ่มผู้บริโภคกาแฟพิเศษ มี
ทั้งหมด 7 กลุ่ม ซึ่งแตกต่างกันตามการเพิ่มขึ้นของประสบการณ์ ความสามารถในการแยกรสกาแฟ 
และความรู้เกี่ยวกับกาแฟ ดังนั้นเพื่อให้การสื่อสารการตลาดเป็นไปได้อย่างมีประสิทธิภาพ ตราสินค้า
ควรก าหนดกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายของการสื่อสารการตลาด เพิ่มการสื่อสารที่เป็นเนื้อหาความรู้ หรือ
วิธีการน าไปใช้ประโยชน์เกี่ยวกับเมล็ดกาแฟที่กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายสามารถน าไปใช้ต่อยอดได้ 
 

ข้อเสนอแนะ 
 ในครั้งนี้ มีแบ่งการศึกษาเป็น 2 ส่วน คือ ส่วนของการสร้างตราสินค้า และส่วนของการ
สื่อสารการตลาด ซึ่งผลการศึกษา พบว่า ผู้บริหารมีการสร้างตราสินค้าเป็นล าดับขั้นตอน มีการ
วางแผนในการสร้างตราสินค้า และในส่วนของผู้บริโภค หรือผู้มีส่วนได้รับรู้และเข้าใจสอดคล้องตาม
การสร้างตราสินค้าได้ดี โดยเฉพาะในด้านของ การก าหนดบุคลิกของตราสินค้า และการสร้างคุณค่า
ของตราสินค้า ส่วนของการสื่อสารการตลาดของตราสินค้า ตราสินค้ามีช่องทางการสื่อสารหลาย
ช่องทาง แต่ไม่ได้รับความสนใจจากผู้บริโภคของตราสินค้าที่เดินทางเข้ามาซื้อสินค้าภายในร้านจัด
จ าหน่าย  
 ผู้บริโภคเดินทางมาซื้อสินค้าส่วนใหญ่ประสบปัญหาการหาข้อมูลในออนไลน์เกี่ยวกับ
สินค้า และผู้บริโภคที่เดินทางมาซื้อสินค้ามีความหลากหลายทางความต้องการสินค้า จึงท าให้ใน
บางครั้งผู้บริโภคมีประสบการณ์ไม่ดีในการหาข้อมูลของสินค้า ผู้ศึกษาจึงมีความคิดเห็นว่า ตราสินค้า
มีการสื่อสารการตลาดของตราสินค้าในออนไลน์ครบตามที่ผู้บริโภคต้องการ แต่การสื่อสารดังกล่าวไม่
สามารถสร้างการรับรู้ให้กับผู้บริโภคได้ 
 ในด้านระยะเวลาของผู้บริโภคที่สนใจเกี่ยวกับกาแฟ ผู้บริโภคส่วนใหญ่ที่มีระยะเวลาที่ไม่
นาน หรือพ่ึงเริ่มต้นนั้น ไม่รับรู้จุดเด่น หรือ อัตลักษณ์ของตราสินค้าในเรื่องของการแปรรูปเมล็ดกาแฟ 
จึงท าให้ผู้บริโภคไม่เกิดความภักดีในการบริโภคเมล็ดกาแฟของตราสินค้า ซึ่งจากการศึกษาได้ท าการ
อธิบายเกี่ยวกับตราสินค้าเพ่ิมขึ้นแล้วพบว่า เมื่อผู้บริโภครับรู้จุดเด่นหรือ อัตลักษณ์ของตราสินค้าแล้ว 
สามารถกระตุ้นพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคได้ 
 จากที่ผู้ศึกษากล่าวมาทั้งหมดนั้น เพ่ือให้กลยุทธ์การสร้างตราสินค้าเมล็ดกาแฟพิเศษจาก
แหล่งปลูกในประเทศไทย เป็นไปได้อย่างมีประสิทธิภาพ ในส่วนของการสื่อสารการตลาดของตรา
สินค้า ควรก าหนดกลุ่มของผู้บริโภคเป้าหมายให้ชัดเจนมากขึ้น โดยอาศัยหลักเกณฑ์ด้านพฤติกรรม 
เช่น ความรู้ ทัศนคติ เพ่ือสร้างการสื่อสารการตลาดให้เข้าถึงกลุ่มของผู้บริโภคเป้าหมาย รับรู้เกี่ยวกับ
การสร้างตราสินค้า เพราะเม่ือผู้บริโภครับรู้เกี่ยวกับการสร้างตราสินค้าสามารถกระตุ้นพฤติกรรมการ
บริโภคสินค้า เกิดการซื้อซ ้า และการบอกต่อที่ดีที่สุด 
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 การวิจัยครั้งนี้เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ โดยเก็บกลุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจงกับกลุ่ม
ตัวอย่างที่มีคุณลักษณะตรงกับจุดประสงค์การวิจัยเท่านั้น ผลกาวิจัยจึงมีพลังในการอธิบายอย่างมี
ขอบเขต ไม่สามารถอ้างอิงเป็นการทั่วไปได้ 
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ความคิดเห็นของผู้สูงอายุและลูกหลาน ที่มีต่อการสื่อสารการตลาด ของสถานดูแลผู้สูงอายุ 
Opinions of Elderlies and Their Descendants towards Marketing Communication of 

Nursing Homes 
ลูกข้าว มีสุข1 และ พิชญ์พธู ไวยโชติ2 

1นักศึกษาหลักสตูรนิเทศศาสตรมหาบัณฑติ สาขาวิชานิเทศศาสตรก์ารตลาด มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 
2อาจารย์ประจ าคณะนิเทศศาสตร ์มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 

 

บทคัดย่อ 
 

 การศึกษาค้นคว้าอิสระเรื่อง “ความคิดเห็นของผู้สูงอายุและลูกหลาน ที่มีต่อการสื่อสาร
การตลาดของสถานดูแลผู้สูงอายุ” มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความคิดเห็นของผู้สูงอายุและของ
ลูกหลานที่มีต่อการสื่อสารการตลาดของสถานดูแลผู้สูงอายุ และสถานดูแลผู้สูงอายุ โดยใช้การ
สัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้าง เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล  จากกลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลัก 10 คน 
โดยแบ่งเป็นผู้สูงอายุ 5 คน และลูกหลาน 5 คน ผลการวิจัยพบว่า ผู้สูงอายุที่เป็นผู้ให้ข้อมูลหลักไม่
ค่อยสนใจข้อมูลเกี่ยวกับสถานดูแลผู้สูงอายุ แต่มีบางคนที่แสดงความสนใจเกี่ยวกับค่าใช้จ่าย และการ
ให้บริการของบุคลากรทางการแพทย์ โดยชอบรับข้อมูลจากผู้อื่นเล่าให้ฟังและตอบข้อสงสัยได้ทันที 
ดังนั้นผู้สูงอายุมักให้ความสนใจกับการสื่อสารในรูปแบบปากต่อปาก โดยเฉพาะการได้รับข้อมูลจากผู้
มีประสบการณ์ อย่างไรก็ตามการสื่อสารการตลาดที่สถานดูแลผู้สูงอายุนิยมใช้ในการสื่อสารมักผ่าน
สื่อประเภทอื่น ๆ ซึ่งผู้สูงอายุไม่สะดวกในเรื่องของเทคโนโลยี ทั้งนี้ด้านลูกหลานถึงแม้ยังไม่มีความ
ต้องการที่จะส่งผู้สูงอายุในความดูแลไปอยู่สถานดูแล แต่ก็ยังสามารถรับการสื่อสารต่าง ๆ ของสถาน
ดูแลผู้สูงอายุได้ เพ่ือเป็นข้อมูลการตัดสินใจส่งผู้สูงอายุในความดูแลของตนเข้าไปอาศัยหรือเป็นข้อมูล
ส าหรับการวางแผนอนาคตของตนเองหลังเกษียณ โดยกลุ่มลูกหลานจะเน้นการรับการสื่อสารของ
สถานดูแลผู้สูงอายุผ่านช่องทางออนไลน์มากที่สุด เพราะสะดวกและสามารถค้นหาข้อมูลเพิ่มเติมได้
ทันที เช่น ความน่าเชื่อถือของสถานดูแลผู้สูงอายุ คุณภาพของบุคลากรที่เป็นผู้ดูแลผู้สูงอายุ สิ่งอ านวย
ความสะดวก และ รายละเอียดค่าใช้จ่าย เป็นต้น 

 
ค าส าคัญ :  ความคิดเห็น การสื่อสารการตลาด ผู้สูงอายุ ลูกหลาน สถานดูแลผู้สูงอายุ 
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Abstract 
 

 The purpose of the independent study titled "Opinions of Elderlies and 
Their Descendants towards Marketing Communication of Nursing Homes" is to study 
the opinions of elderlies and their offspring towards the marketing communication of 
aged care facilities—so called nursing homes. The researcher used semi-structured 
interviewing to collect data from 10 research participants. The key informants of this 
study include five elderlies and the other five are their offspring. The study results 
indicate that the elderlies who are the key informants of this study were less interested 
in the general information regarding nursing home services. However, some of them 
expressed their interests in the cost and service of medical care personnel. They 
preferred to receive information from others who were able to answer their questions 
immediately. Consequently, the elderlies were likely to be interested in word-of-
mouth communication, especially when the information they received came from 
those who had direct experiences with aged care facilities. However, nursing homes 
had not usually used the word-of-mouth channel for their marketing communication. 
Rather, they used other types of media, and that could cause information 
inaccessibility for elderlies who typically were not proficient in technology. For the 
descendants of the elderlies who did not have an immediate need for aged care facility 
services, they had still wanted to receive information from those facilities to use it for 
their future decisions or to create a retirement plan for themselves. The elderlies’ 
descendants preferred to receive information from nursing homes through online 
channels because it was convenient for them. They were also able to find information 
they needed through online channels immediately. The examples of information they 
were looking for through online channels included the credibility of the nursing homes, 
the quality of staffs who took care of the elderly, the facilities, and the cost.  
 
Keywords: Opinion, Marketing Communication, Elderly, Descendant, Aged Care
 Facility 
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บทน า 
 ผู้สูงอายุ หรือผู้สูงวัย ตามความหมายขององค์การสหประชาชาติ หมายถึงผู้ที่มีอายุตั้งแต่ 
60 ปีขึ้นไป และส าหรับประเทศไทยได้ก าหนดนิยามผู้สูงอายุไว้อย่างเป็นทางการตามพระราชบัญญตัิ
ผู้สูงอายุ พ.ศ. 2546 โดยระบุ ผู้สูงอายุ หมายถึงบุคคลซึ่งมีอายุเกิน 60 ปีบริบูรณ์ขึ้นไปและมีสัญชาติ
ไทย (กรมกิจการผู้สูงอายุ, 2546) 
 ส าหรับประเทศไทย จ านวนผู้สูงอายุมีตัวเลขมีจ านวนสูงเป็นอันดับ 3 ในทวีปเอเชีย รอง
มาจากประเทศเกาหลีใต้ และประเทศญี่ปุ่น โดยประเทศไทยได้เข้าใกล้สังคมสูงวัยตั้งแต่ปี พ.ศ. 2548 
(กรมสุขภาพจิต, 2563ข) ข้อมูลของกระทรวงสาธารณสุข ระบุว่า พ.ศ.2563 ประเทศไทยมีประชากร
ที่มีอายุ 60 ปีขึ้นไปจ านวนมากกว่า 12 ล้านคน หรือราวร้อยละ 18 ของจ านวนประชากรทั้งหมด 
และจะเพ่ิมเป็นร้อยละ 20 ในปี พ.ศ.2564 ชี้ให้เห็นว่าประเทศไทยเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุแล้ว และก าลัง
จะเป็นสังคมผู้สูงอายุอย่างสมบูรณ์แบบในอีกไม่กี่ปีข้างหน้านี้  ส านักงานสถิติแห่งชาติ คาดการณ์ว่า 
ประเทศไทยจะเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุอย่างเต็มตัวในปี พ.ศ.2565 และในปี พ.ศ. 2573 จะมีสัดส่วน
ประชากรสูงวัยเพิ่มขึ้นอยู่ที่ร้อยละ 26.9 ของประชากรทั้งประเทศ (กรมสุขภาพจิต, 2563ก) 
 ค าว่า "สูงวัย" ไม่ได้หมายถึงเพียงแค่ความเสื่อมถดถอยทางร่างกายเท่านั้น แต่ยังหมายถึง
การเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดล้อม สังคมรอบตัว รวมถึงการเปลี่ยนแปลงในแง่กายภาพ "บ้าน" ที่
เคยอยู่อาศัยมา 30-40 ปี อาจไม่สามารถตอบโจทย์กับชีวิตในวัยนี้ ยิ่งถ้าเจ็บป่วยถึงขั้นเดินไม่ได้ ต้อง
นั่งรถเข็น ประตู ทางเดิน หรือห้องน ้าของบ้านเดิมที่เคยอยู่ อาจกลายเป็นอุปสรรคในการด าเนิน
ชีวิตประจ าวันได้ นอกจากนี้ยังมีปัญหาการขาดคนดูแลที่หายากข้ึนทุกวันอีกด้วย (“มิติใหม่ที่อยู่อาศัย
ผู้สูงอายุ”, 2561) 
 ถึงแม้ว่าชีวิตครอบครัวและชุมชนแบบไทย มีผู ้ใหญ่เป็นศูนย์กลาง (Adult/Elderly 
Centered society) เราให้ความเคารพผู้สูงวัย ไม่เหมือนในสังคมตะวันตกในปัจจุบัน ที่เขายึดสังคมที่
เด็กเป็นศูนย์กลาง (Child centered society) (ประกอบ คุปรัตน์, 2560) สื่อต่าง ๆ ยังน าเสนอให้
เห็นว่า มีผู้สูงอายุถูกทอดทิ้งไม่ได้รับการเอาใจใส่เลี้ยงดูจากลูกหลาน บางคนก็อาศัยอยู่บ้านตนเองแต่
อยู่อย่างยากล าบาก ด้วยความแก่ชราของร่างกายที่ไม่สามารถประกอบหน้าที่การงานได้ ท าให้มีความ
เป็นอยู่อย่างล าบากทั้งที่ผู้สูงอายุที่ถูกทอดทิ้งนี้หลายคนมีลูกหลายคนแต่ละคนมีหน้าที่การงานที่ดี แต่
ไม่ได้ให้ความส าคัญในการที่จะดูแลพ่อแม่ที่แก่ชรา เมื่อพ่อแม่ไม่ร้องขอก็ไม่ใส่ใจ ผู้สูงอายุหลายคนก็
ไม่ได้อาศัยอยู่บ้านของตนเองแต่ถูกส่งให้ไปอยู่บ้านพักคนชรา ซึ่งโดยความเป็นอยู่อาจจะสะดวกสบาย
กว่าการอยู่ล าพัง แต่โดยสภาพจิตใจแล้วผู ้สูงอายุทั้งหลายต่างต้องการความรัก ความอบอุ่นใน
ครอบครัวที่แวดล้อมด้วยลูกหลาน  
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 อย่างไรก็ตามผู้สูงอายุไทยมีศักยภาพการใช้จ่ายพอสมควร ผลส ารวจประชากรสูงอายุ
ของไทยปี 2557 โดยส านักงานสถิติแห่งชาติ พบว่า ผู้สูงอายุที่มีรายได้เฉลี่ยต่อปีเกิน 3 แสนบาท หรือ
เดือนละ 2.5 หมื่นบาทขึ้นไป มีสัดส่วน ร้อยละ 4.2 หรือราว 4.2 แสนคน ซึ่งหากใช้สัดส่วนนี้ในการ
ค านวณ ผู้สูงอายุกลุ่มนี้จะเพิ่มเป็น 5.5 แสนคน และ 7.6 แสนคน ในปี 2564 และ 2574 ตามล าดับ 
ด้วยปัจจัยด้านจ านวนผู้สูงอายุที่เพ่ิมข้ึนและยังเป็นกลุ่มที่มีอ านาจการใช้จ่ายอยู่พอสมควร ที่อยู่อาศัย
ส าหรับผู้สูงอายุ เป็นอีกประเด็นหนึ่งที่สังคมไทยก าลังตระหนักและให้ความส าคัญในการเตรียมการ 
เพื่อให้ผู้สูงอายุสามารถใช้ชีวิตได้อย่างมีความสุข โดยรูปแบบของที่อยู่อาศัยส าหรับผู้สูงอายุที่ดี ต้อง
ลดความเสี่ยงที่จะท าให้เกิดอันตรายต่อผู้อยู่อาศัย เหมาะสมกับสรีระของผู้สูงอายุที่เปลี่ยนแปลงไป
ตามวัย บ้านพักอาศัยส าหรับผู้สูงอายุจึงมีลักษณะเฉพาะตัว นอกจากนั้นควรมีราคาค่าก่อสร้างที่
พอเหมาะสม ส่งผลต่อการเพิ่มโอกาสในการเป็นเจ้าของบ้านของผู้สูงอายุ ซึ่งบางส่วนยังไม่มีกรรมสิทธิ์
ในที่อยู่อาศัย  (“เทรนด์บ้านผู้สูงอายุ อยู่ดีมีสุขชีวิตยืนยาว”, 2561) 
 ปัจจุบันมีธุรกิจ ศูนย์ดูแลผู้สูงอายุ แบ่งออกเป็น 7 ประเภท ดังนี้ 
 1. สถานดูแลผู้สูงอายุประจ าวัน (Home Care)  
 2. สถานบริบาล (Nursing home) 
 3. ที่อยู่อาศัยเฉพาะผู้สูงอายุ (Residential home) 
 4. บริการส่งผู้ดูแลไปดูแลผู้สูงอายุไปท่ีบ้าน (Health at Home) 
 5. สถานส่งเสริมสุขภาพผู้สูงอายุ 
 6. สถานดูแลระยะยาวใน รพ. (Long-term care hospital) 
 7. สถานดูแลระยะสุดท้าย (Hospice care) 
 ธุรกิจดูแลผู้สูงอายุมักสื่อสารการตลาดเพื่อให้ธุรกิจเป็นที่รู้จัก โดยเน้นที่สิ่งอ านวยความ
สะดวก จะมีว ิธ ีการสื ่อสารให้ผ ู ้สนใจได้ทราบรายละเอียดที ่ม ีผลต่อการตัดสินใจ เช ่น ใกล้
สถานพยาบาล มีพนักงานดูแล 24 ชั่วโมง มีระบบรักษาความปลอดภัย CCTV มีกิจกรรมมากมาย มี
ความเป็นส่วนตัว และเริ่มมีธุรกิจสถานที่ดูแลผู้สูงอายุ หลายแห่งเริ่มท าการสื่อสารการตลาดเพื่อโน้ม
น้าวให้ผู้สูงอายุและลูกหลานตัดสินใจมาใช้บริการในสถานดูแลผู้สูงอายุ โดยแบ่งกลุ่มเป้าหมาย ตาม
ความสามารถในการจ่ายค่าบริการ เช่น คนมีรายได้สูง รายได้ปานกลาง และรายได้น้อย ซึ่งอาจ
ขัดแย้งกับวัฒนธรรมไทย ที่เมื่อยามพ่อแม่สูงอายุ จะมีลูกหลานคอยดูแล ผู้ศึกษาจึงสนใจศึกษาความ
คิดเห็น ของผู้สูงอายุที่มีอายุ  60 ปีบริบูรณ์ขึ้นไป และลูกหลาน ซึ่งหมายถึง บุคคลที่มีความสัมพันธ์
ทางสายเลือด เช่น ลูกของพ่อ แม่ หลานของ ปู่ ย่า ตา ยาย ซึ่งเป็นบุคคลที่คอยดูแลผู้สูงอายุ และ/
หรือรับผิดชอบเรื่องค่าใช้จ่ายหรือค่าเลี้ยงดู เป็นผู้ที่สามารถตัดสินใจแทนผู้สูงอายุได้ ที่มีต่อการสื่อสาร
การตลาดของสถานดูแลผู้สูงอายุ ประเภทที่อยู่อาศัยเฉพาะผู้สูงอายุ (Residential home) ซึ่งมี
ลักษณะสถานที่เป็นบ้านหรืออาคาร ที่สร้างขึ้นส าหรับผู้สูงอายุที่ต้องการการดูแลพิเศษ โดยจะมี
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ลักษณะเป็นชุมชนที่มีแต่ผู้สูงอายุอาศัยอยู่ร่วมกัน มีสิ่งอ านวยความสะดวก มีแพทย์และพยาบาลดูแล 
แต่ไม่ใช่สถานพยาบาล มีค่าใช้จ่ายรายเดือน รายปี หรือซื้อขายขาด ที่มีการใช้เครื่องมือในการสื่อสาร
การตลาด เช่น มีการท าโบรชัวร์ (Brochure) แผ่นพับ ใบปลิว มี เพจ Facebook มีการสื่อสารผ่าน
ช่อง YouTube เป็นต้น 
 

วัตถุประสงค์การวิจัย 
 1.  เพื่อศึกษาความคิดเห็นของผู้สูงอายุที ่มีต่อการสื่อสารการตลาดของสถานดูแล
ผู้สูงอายุ ประเภทที่อยู่อาศัยเฉพาะผู้สูงอายุ 

2.  เพื่อศึกษาความคิดเห็นของลูกหลานที่มีต่อการสื่อสารการตลาดของสถานดูแล
ผู้สูงอายุ ประเภทที่อยู่อาศัยเฉพาะผู้สูงอายุ 
 

แนวคิดเกี่ยวกับความคิดเห็น 
 พจนานุกรมศัพท์สังคมวิทยา ฉบับราชบัณฑิตสถาน (2524 อ้างถึงใน ธิดารัตน์ ปลื้มจิตต์, 
2551) ได้ให้ความหมายของความคิดเห็นว่าเป็นข้อพิจารณาเห็นว่าเป็นจริงจากการใช้ปัญญาความคิด
ประกอบถึงแม้ว่า ไม่ได้อาศัยหลักฐานพิสูจน์ยืนยันเสมอไป 
 กู๊ด (1959 อ้างถึงใน ประเสริฐ กุศลสนอง, 2555)  ให้ความหมายของความคิดเห็นไว้ 
ได้แก่ 1. ความหมายทั่วไปหมายถึง ความเชื่อ ความเห็น ข้อพิจารณา ความรู้สึก หรือทัศนะท่ียัง ไม่ได้
รับการพิสูจน์อย่างแน่นอน และยังขาดน ้าหนักทางเหตุผลหรือการวิเคราะห์หรือกล่าวกว้าง ๆ ได้ว่า มี
ความเป็นไปได้มากกว่าความรู้ 2. ความหมายเฉพาะหมายถึง การพิจารณาหรือข้อวินิจฉัยอย่างมีแบบ
แผนจากแหล่งข้อมูลหรือบุคคล ที่เชื่อถือได้  
 

ทฤษฎีเกี่ยวกบัการสื่อสารการตลาด 
 การติดต่อสื่อสารเป็นตัวกลางเชื่อมโยงระหว่างผู้ซื ้อกับผู้ขาย การติดต่อสื่อสารที ่มี
ประสิทธิภาพจะสามารถโน้มน้าวพฤติกรรมของผู้รับข่าวสาร ให้เกิดการยอมรับ และปฏิบัติตามได้  
 ด้วยเหตุที่นักสื่อสารการตลาดจ าเป็นต้องสื่อสารกับลูกค้าเพื่อให้เกิดการยอมรับ และตัว
สินใจซื้อสินค้าและบริการที่เสนอขาย โดยสามารถใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดมาใช้ในการสื่อสาร
ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายได้ เครื่องมือการสื่อสารแบ่งเป็น การโฆษณา (Advertising) Gadener และ 
Trivedi (1998, อ้างถึงใน นราวิชญ์ เนาวประดิษฐ์, 2556) กล่าวว่า เป็นเครื่องมือที่ส าคัญส าหรับการ
สื่อสารทางการตลาดอย่างมาก เนื่องจากสามารถเห็นได้ง่ายสื่อสารไปยังกลุ่มคนกลุ่มใหญ่และมี
จ านวนมากอย่างมีประสิทธิภาพ การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) Kotler (2003, อ้างถึงใน 
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นราวิชญ์ เนาวประดิษฐ์, 2556) กล่าวว่า การประชาสัมพันธ์เป็นการส่งเสริมภาพลักษณ์ ความสัมพันธ์
ของสินค้าและองค์กร การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นการสื่อสารเพื่อกระตุ้นและจูงใจ 
ผู้บริโภคให้เกิดความต้องการสินค้าในทันทีโดยส่วนใหญ่แล้วการท ากิจกรรมส่งเสริมการขายที่มักจะ
พบเจอคือ การลดราคา การแลกซ้ือ การแจกสินค้าทดลองใช้ หรือการแถมสินค้าเพ่ิม ซึ่งนักการตลาด
จ าเป็นต้องวางแผนการท ากิจกรรมส่งเสริมการขายให้สอดคล้องกับสินค้าและบริการขององค์กร การ
ขายโดยบุคคล (Personal Selling) สมาคมการตลาดอเมริกัน (American Marketing Association) 
(1995 อ้างถึงใน นราวิชญ์ เนาวประดิษฐ์, 2556) ได้ให้ค านิยามว่า การขายโดยบุคคล เป็นการที่ผู้ขาย
และผู้จะซื้อได้มีการพบปะและโต้ตอบกันโดยตรง ในอดีตผู้บริโภคมักจะมีทัศนคติที่ไม่ค่อยดีต่อ
พนักงานขายเพราะมักถูกพนักงานขายยัดเยียดสินค้าให้ผู้บริโภค เน้นขายสินค้าอย่างเดียวจนเกิ ด
ความร าคาญ แต่ปัจจุบันภาพลักษณ์ของพนักงานขายได้เปลี่ยนแปลงไปพนักงานขายจะเป็นผู้ที ่มี
ความเชี่ยวชาญในสินค้าและบริการประเภทนั้นๆเป็นอย่างดี มีความเข้าใจในผู้บริโภคและได้รับการ
ฝึกฝนโน้มน้าวจิตใจผู ้บริโภคให้เกิดความสนใจในสินค้าและบริการ การตลาดทางตรง (Direct 
Marketing) ปัจจุบันการใช้ชีวิตของผู้บริโภคได้เปลี่ยนแปลงไป มีเวลาในการเดินเลือกซื้อสินค้านอก
บ้านน้อยลง โดยมีเทคโนโลยีที่สะดวกสบายมารองรับการซื้อขายสินค้าและบริการให้รวดเร็วขึ้นใน
หลายๆธุรกิจมีการท าการตลาดทางตรงในการขายสินค้าและบริการ เช่น น าเสนอสินค้าผ่านทาง
โทรศัพท์ผ่านการส่งจดหมาย เป็นต้นแต่การน าเสนอสินค้าและบริการทางตรงนั้นจ าเป็นต้องอาศัย
ฐานข้อมูลของผู้บริโภคเดิมหรือบางธุรกิจค้นหาผู้บริโภคคาดหวังจากการเช่า -ซื้อรายชื่อ ที่อยู่ เบอร์
โทรศัพท์ของลูกค้าจากฐานข้อมูลขององค์กรที่คาดว่าจะตรงกับกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายที่ วางไว้ กล
ยุทธ์แบบ Above the line และ Below the line ปัจจุบันมีการแบ่งกลุ่มของกิจกรรมหรือเครื่องมือ
ในการส่งเสริมการตลาดออกเป็น 2 ส่วน คือการสื่อสารการตลาดโดยผ่านสื่อโฆษณา (Above the 
line) และการสื่อสารการตลาดโดยไม่ผ่านสื่อโฆษณา (Below the line) (นราวิชญ์ เนาวประดิษฐ์, 
2556) 
 การสื่อสารต้องประกอบไปด้วยการจูงใจผู้รับสาร (Persuasion) และยังต้องค านึงถึง
ความกังวล ความต้องการ และความพยายามที่จะเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้รับสารด้วย ตามที่
ภาควิชาการสื่อสารสุขภาพของมหาวิทยาลัยโตรอนโต (อ้างถึงใน เมธาวี จ าเนียร และ เมธี แก้วสนิท, 
2561) ได้เสนอเทคนิคในการออกแบบสารเพื่อสื่อสารด้านสุขภาพ เช่น การเข้าใจความสนใจของ
ผู้สูงอายุ และดึงความสนใจของผู้สูงอายุให้ได้ โดยเลือกใช้ภาพที่ดึงดูด โดดเด่น และเร้าอารมณ์ของ
ผู้สูงอายุ ทั้งนี้ สถานดูแลผู้สูงอายุจะต้องรู้จักและเข้าใจความต้องการของ กลุ่มเป้าหมายให้แน่ชัด
เสียก่อนจึงจะคัดสรรภาพที่สามารถสื่อเรื่องราวที่ต้องการและผู้รับสารให้ความ สนใจได้ หรือ การ
เลือกใช้ข้อความที่ชัดเจนและเข้าใจง่าย จะท าให้กลุ่มเป้าหมายรู้ประเด็นที่ต้องการ เป็นการน าเสนอ
ได้ทันที เช่น การหลีกเลี่ยงการใช้ค าศัพท์ ทางการแพทย์ที่เข้าใจยาก แต่ควรอธิบายหรือยกตัวอย่าง
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กรณีศึกษาง่าย ๆ แทน ทั้งนี้ ผู้รับสาร โดย เฉพาะผู้สูงอายุจะได้เข้าใจและน าไปปฏิบัติได้ การท าการ
สื่อสารสามารถสื่อสารกับผู้สูงอายุในประเด็นสุขภาพได้อย่างเข้าถึง น่าสนใจ ตามท่ีสถานดูแลผู้สูงอายุ
หรือผู้ส่งสารได้ตั้งเป้าหมายไว้ อย่างไรก็ตาม การสื่อสารประเด็นสุขภาพอาจจะต้องใช้เวลาในการ 
สื่อสาร เพื่อให้ความรู้ ปรับเปลี่ยนความคิด หรือ พฤติกรรมของผู้สูงอายุและอาจจะต้องอาศัยการใช้ 
เทคนิควิธีต่าง ๆ ร่วมกันในคราวเดียวกัน ทั้งนี้ขึ้นอยู่ กับกลุ่มผู้รับข้อมูลและประเด็นที่ต้องการจะ
สื่อสารรวมถึงวัตถุประสงค์ในการสื่อสารนั้น ๆ ด้วย (เมธาวี จ าเนียร และ เมธี แก้วสนิท, 2561) 

 

วิธีการศึกษาวิจัย 
 งานวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยการสัมภาษณ์เชิงลึก 
เพ่ือให้ได้ความคิดเห็นอย่างลึกซ้ึงของผู้สูงอายุและลูกหลาน เพ่ือตอบวัตถุประสงค์การวิจัยที่เกี่ยวข้อง
กับความคิดเห็นของผู้สูงอายุและลูกหลานที่มีต่อการสื่อสารการตลาดของสถานดูแลผู้สูงอายุ โดยมี
แนวค าถามสัมภาษณ์ชนิดกึ่งโครงสร้าง ครอบคลุมประเด็นที่ต้องการศึกษาแต่ยั งมีความยึดหยุ่นของ
ข้อค าถาม โดยได้ให้ผู้เชี่ยวชาญด้านการสื่อสารการตลาดในเชิงวิชาการ ตรวจสอบความเที่ยงตรง เพ่ีอ
ปรับปรุงเนื้อหาให้สมบูรณ์และถูกต้อง และขอรับรองจริยธรรมการวิจัยในมนุษย์และน าไปเก็บข้อมูล
จากการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลหลัก  
 งานศึกษานี้มีผู้ให้ข้อมูลหลัก จ านวน 10 คน แบ่งเป็น 5 ท่านเป็นผู้สูงอายุที่มีอายุ 60 ปี
บริบูรณ์ข้ึนไป ที่อยู่ในครอบครัวที่มีลูกหลานเป็นผู้ดูแล และ 5 ท่านเป็นลูกหลานอายุตั้งแต่ 50 ขึ้นไป 
เป็นคนที่ดูแลผู้สูงอายุที่มีความสัมพันธ์ทางสายเลือด และ/หรือรับผิดชอบเรื่องค่าใช้จ่ายหรือค่าเลี้ยงดู 
เป็นผู้ที่สามารถตัดสินใจแทนผู้สูงอายุได้ โดยผู้ให้ข้อมูลหลักท้ัง 2 กลุ่ม ไม่มีความสัมพันธ์กัน  
 ในการวิเคราะห์ข้อมูลใช้การเก็บข้อมูลโดยการสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้าง โดยใช้เครี่อง
มือเก็บข้อมูล คือแนวค าถามสัมภาษณ์ชนิดกึ่งโครงสร้าง เพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึก เกี่ยวกับความคิดเห็น
ของผู้สูงอายุและลูกหลานที่มีต่อการสื่อสารการตลาดของสถานดูแลผู้สูงอายุ ครอบคลุมประเด็นที่
ต้องการศึกษาแต่ยังมีความยึดหยุ่นของข้อค าถาม ซึ่งแนวค าถามสัมภาษณ์ได้พัฒนาขึ้นมาจากแนวคิด 
ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง แบ่งเป็น 3 ส่วน ได้แก่ 1) ความคิดเห็นที่มีต่อการสื่อสารการตลาด 2) 
รูปแบบ การด าเนินชีวิต และ 3) ความคิดเห็นต่อสถานดูแลผู้สูงอายุ รวม 26 ข้อ โดยจะให้ผู้เชี่ยวชาญ
ด้านการสื่อสารการตลาดในเชิงวิชาการ ตรวจสอบความเที่ยงตรง เพ่ีอปรับปรุงเนื้อหาให้สมบูรณ์และ
ถูกต้อง และขอรับรองจริยธรรมการวิจัยในมนุษย์และน าไปเก็บข้อมูลจากการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูล
หลัก  

วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล  
 งานวิจัยครั้งนี้จะใช้วิธีการสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้าง ของกรณีศึกษาเพ่ือวิเคราะห์ความ
คิดเห็นของผู้สูงอายุและลูกหลาน ที่มีต่อการสื่อสารการตลาดของสถานดูแลผู้สูงอายุ โดยหลังจากที่ได้
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ข้อมูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึกแล้ว ผู้วิจัยจะน าข้อมูลไปตีความ ( Interpretation) และสรุปเป็น
รายงาน  
 

สรุปผลการศึกษา 
 จากการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้ให้ข้อมูลหลัก เพื่อวิเคราะห์ความคิดเห็นของผู้สูงอายุ
และลูกหลานที่มีต่อการสื่อสารการตลาดของสถานดูแลผู้สูงอายุ สามารถสรุปข้อมูลโดยมีรายละเอียด
ดังต่อไปนี้ 
 วัตถุประสงค์การวิจัยที่ 1 ความคิดเห็นของผู้สูงอายุที่มีต่อการสื่อสารการตลาดของ
สถานดูแลผู้สูงอายุ 
 ผู ้ให้ข้อมูลในกลุ ่มผู ้สูงอายุมีความคิดเห็นเชิงลบต่อการได้รับการสื่อสารที ่เกี ่ยวกับ
ครอบครัวอื่นที่ส่งผู้สูงอายุไปอยู่ในสถานดูแลผู้สูงอายุ เป็นการแสดงความคิดเห็นที่สะท้อนว่าถ้าเป็น
ตัวเองคงจะมีความรู้สึกที่ไม่ดี แต่ถ้าหากจะต้องไปอยู่จริ ง ๆ ก็ขอไปในสถานการณ์ที่ตนเองไม่มี
ความรู้สึก เช่น ป่วยหนัก หรือ ไม่สามารถช่วยเหลือตัวเองได้ แต่ถ้าหากยังมีทางเลือกในการด าเนิน
ชีวิต ก็จะขออยู่กับลูกหลาน อีกทั้งผู้สูงอายุบางท่านยังคิดว่าลูกหลานของตนเองจะสามารถดูแลได้ 
และรู้สึกว่าสถานดูแลผู้สูงอายุไม่ใช่สถานที่ที่จะตอบสนองความต้องการในช่วงบั้นปลายชีวิตได้ ใน
ความคิดเห็นส่วนใหญ่ของผู้สูงอายุเมื่อถามถึงการเข้าไปอยู่ในสถานดูแลผู้สูงอายุ ทุกคนจะมีความรู้สึก
เหมือนว่าตัวเองก าลังจะถูกไปทิ้งไว้ที่สถานดูแล  ถึงแม้ว่าสถานดูแลผู้สูงอายุจะพยายามใช้วิธีการ
สื่อสารการตลาดผ่านช่องทางการสื่อสารในแบบต่าง ๆ แต่ในความคิดเห็นของผู้สูงอายุก็ยังคิดว่าเป็น
การสื่อสารที่ไม่เป็นจริงทั้งหมด แต่ในขณะเดียวกันกลุ่มผู้สูงอายุที่ได้รับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับสถานดู
ผู้สูงอายุจากบุคคลที่มีประสบการณ์ เช่น การพูดคุยกับเพื่อนที่ปัจจุบันก าลังอาศัยอยู่ในสถานดูแล
ผู้สูงอายุ กลับให้ความสนใจมากกว่าการโฆษณาผ่านช่องทางต่างๆ  
 นอกจากนี้ผู้สูงอายุที่เคยมีประสบการณ์พาผู้สูงอายุไปอยู่ในสถานดูแลผู้สูงอายุมาก่อน ก็
ยังมีความกังวล เมื่อถึงวัยตัวเองกลับรู้สึกไม่อยากไปอยู่และรู้สึกไม่ดีหากจะต้องไปอยู่ในสถานที่นั้น แม้
จะเคยรับรู้ข้อมูลต่างๆ เกี่ยวกับสถานดูแลผู้สูงอายุ ที่ตนเคยพาไปพัก หรือการที่สถานดูแลมีสิ่งอ านวย
ความสะดวกรอบด้าน ก็ยังไม่เปิดใจยอมรับว่าสถานดูแลไม่ใช่อย่างที่เคยเห็นตามสื่อ และยังรู้สึกว่า
บ้านเป็นที่ที่น่าอยู่ที่สุด ความคิดเห็นบางมุมยังท าให้เห็นถึงความรู้สึกต่อต้านการรับข้อมูลจากสถาน
ดูแลผู้สูงอายุ เมื่อตนเองไม่ได้มีความต้องการรับข้อมูล  
 วัตถุประสงค์การวิจัยที่ 2 ความคิดเห็นของลูกหลานที่มีต่อการสื่อสารการตลาดของ
สถานดูแลผู้สูงอายุ 
 ผู้ให้ข้อมูลที่เป็นลูกหลาน ทั้ง 5 ท่าน ไม่คิดที่จะส่งผู้สูงอายุที่ตนเองดูแลอยู่นั้นไป เพราะ
ยังมีความรู้สึกว่าตนเองยังมีศักยภาพในการดูแลผู้สูงอายุ แต่ไม่ได้ปิดกั้นที่จะรับรู้ข่าวสารต่าง ๆ 
เกี่ยวกับสถานดูแลผู้สูงอายุ แต่กลับต้องการเห็นพัฒนาการของกิจการที่พักผู้สูงอายุว่าสามารถพัฒนา
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ในการสื่อสารการตลาดให้คนที่มีความรู้สึกที่ไม่ดีกับสถานดูแลผู้สูงอายุกจากภาพในอดีต  นั้นเปลี่ยน
มุมมองไปอย่างไร การที่สถานดููแลผู้สูงอายุเริ่มใช้เครื่องมือการสื่อสารสมัยใหม่มาใช้ในการสื่อสาร
การตลาด ท าให้กลุ่มลูกหลานได้รับรู้ข้อมูลต่างๆ มากขึ้น จากภาพการสื่ อสารในอดีตที่อาจท าให้
เกิดผลในด้านลบต่อสถานดูแลผู้สูงอายุ แต่ด้วยการพัฒนารูปแบบการให้บริการและใช้เทคโนโลยีใน
ปัจจุบันที่ท าให้ กลุ่มลูกหลานไม่ได้รู้สึกว่า การพาผู้สูงอายุไปอยู่สถานดูแลเป็นการท าให้ผู้สูงอายุไม่ได้
รับการดูแลอย่างเต็มที่ เพราะสถานดูแลผู้สูงอายุเริ่มให้ความส าคัญกับคุณภาพชีวิตของผู้สูงอายุและ
พัฒนาเทคโนโลยี ท าให้ลูกหลานได้เห็นถึงความใส่ใจในการให้บริการจากใจจริงซึ่งตอบค าถามในใจ
ของกลุ่มลูกหลานที่มีผู้สูงอายุอยู่ในความดูแล รวมถึงเปิดรับการสื่อสารการตลาดจากสถานดูแลมาก
ขึ้น มองหาข้อดีของสถานดูแลผู้สูงอายุเพื่อตอบสนองความต้องการของตนเองในอนาคต โดยเฉพาะ
อย่างยิ ่ง การสื ่อสารของสถานดูแลที ่ เน ้นในเร ื ่องความปลอดภัยและคุ ้มค ่าของสถานดูแล
นั้น นอกจากนี้ลูกหลานที่เข้าใกล้วัยสูงอายุ  ยังมีการหาข้อมูลเกี่ยวกับสถานดูแลผู้สูงอายุไว้ส าหรับ
ตัวเองหรือคนรัก เพราะรู้สึกไม่อยากเป็นภาระลูกหลานในอนาคต และพร้อมรับการสื่อสารของสถาน
ดูแลผู้สูงอายุ ผ่านช่องทางออนไลน์ มากที่สุดเพื่อสะดวกและสามารถเปลี่ยนเทียบข้อมูลของสถาน
ดูแลผู้สูงอายุที่สนใจได้ ร่วมถึงการค้นหาข้อมูลเพิ่มเติมได้ทันที 
 

อภิปรายผล 
 จากการเก็บรวบรวมข้อมูล เพื่อวิเคราะห์ความคิดเห็นของผู้สูงอายุและลูกหลานที่มีต่อ
การสื่อสารการตลาด เป็นไปตามแนวคิด และทฤษฎีต่าง ๆ ดังต่อไปนี้ 
 การสื่อสารการตลาดนั้นเป็นตัวกลางเชื่อมโยงระหว่างผู้ซื้อกับผู้ขาย การติดต่อสื่อสารที่มี
ประสิทธิภาพจะสามารถโน้มน้าวพฤติกรรมของผู้รับข่าวสาร ให้เกิดการยอมรับ และปฏิบัติตามได้ 
จากการวิเคราะห์ข้อมูลจากการสัมภาษณ์ ความคิดเห็นของผู้สูงอายุและลูกหลานนั้น ท าให้พบข้ อ
แตกต่างในการรับการสื่อสารของบุคคลทั้ง 2 กลุ่ม อย่างชัดเจน ซึ่งการเลือกเครื่องมือในการสื่อสาร
นั้นมีความส าคัญอย่างยิ่ง ที่จะท าให้ผู้บริโภคหรือลูกค้านั้นสนใจในสินค้าหรือบริการ หากเลือกใช้
เครื่องมือสื่อสารไม่ตรงกับพฤติกรรมการเปิดรับสารและการใช้ชีวิตของผู้รับสารแล้ว สารนั้นจะไม่ได้
รับความสนใจหรือแม้แต่สร้างการรับรู้ได้เลย  
 ดังนั้น การสื่อสารการตลาดด้วยสารที่เป็นที่สนใจ สามารถตอบข้อค าถามหรือความกังวล
ของกลุ่มเป้าหมายได้ รวมทั้งการเลือกเครื่องมือที่ใช้ในการสื่อสารการตลาดเป็นสิ่งที่จะช่วยให้สถาน
ดูแลผู้สูงอายุ สื ่อสารกับกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ ้น โดยแบ่งกลุ่มเป้าหมาย
ออกเป็น 2 กลุ่ม คือ กลุ่มผู้สูงอายุ และ กลุ่มลูกหลาน ซึ่งรูปแบบการสื่อสารจ าเป็นต้องใช้การสื่อสาร
สุขภาพเข้ามาประกอบกัน เพราะการสื่อสารให้ทั้งกลุ่มผู้สูงอายุและกลุ่มลูกหลาน จ าเป็นต้องมีก าร
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สื่อสารที่ท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงด้านพฤติกรรม โดยเนื้อหาที่จะสื่อสาร จะต้องท าให้เกิดการจูงใจ  
และให้คลายความกังวลที่มีอยู่ และเปิดใจรับการเปลี่ยนแปลง จากเทคนิคการสื่อสารเพ่ือสุขภาพ ของ
ภาควิชาการสื่อสารสุขภาพของมหาวิทยาลัยโตรอนโต (อ้างถึงใน เมธาวี จ าเนียร และ เมธี แก้วสนิท, 
2561 )  
 การสื่อสารการตลาดในส่วนของสถานดูแลผู้สูงอายุ จะได้ผลดีเมื่อการสื่อสารนั้นเข้าใจ
กลุ่มเป้าหมายหลัก รู ้ว่าลูกค้าคือใคร แล้วมีปัญหาอะไร ตามที่ (เสรี วงษ์มณฑา, 2540 อ้างถึงใน 
ภ ูวพัฒน์ ชนะสกล, 2560) ให ้ความหมายของการส ื ่อสารการตลาด( Integrated Marketing 
Communication) ว่าหมายถึงกระบวนการของการพัฒนาแผนงานการสื่อสารการตลาดที่ต้องใช้การ
จูงใจหลายรูปแบบกับกลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเนื่อง เป้าหมาย IMC คือการที่มุ่งสร้างพฤติกรรมของ
กลุ่มเป้าหมายให้สอดคล้องกับความต้องการของตลาด  
 ดังนั้น การใช้วิธีการสื่อสารการตลาโดยตรงกับผู้สูงอายุผ่านสื่อประเภทต่าง ๆ อาจไม่
ช่วยส่งเสริมให้กลุ่มผู้สูงอายุเปิดรับการสื่อสารการตลาดของสถานดูแลผู้สูงอายุมากขึ้น   และอาจไม่
ช่วยในเรื่องของการตัดสินใจ เนื่องจากผู้สูงอายุมักให้ความสนใจกับการสื่อสารในรูปแบบปากต่อปาก 
ดังนั้น การได้รับข้อมูลจากผู้มีประสบการณ์จะท าให้สูงอายุพร้อมรับข้อมูลได้ดีขึ้นจากหลักการสื่อสาร
ของ ชแรมม์ (Schramm, 1993 อ้างถึงใน นราวิชญ์ เนาวประดิษฐ์, 2556) ได้ให้ความหมายไว้ว่า 
“การสื่อสาร คือ กระบวนการสร้างความคิดร่วมกัน หรือความคิดที่เป็นหนึ่งเดียว (commonness or 
oneness of thought) ระหว่างผู้ส่งข่าว และผู้รับข่าวสาร” การใช้สื่ออาจจะยังไม่สามารถเข้าถึงกลุ่ม
ผู้สูงอายุได้มากนัก เมื่อเทียบกับการใช้บุคคล ดังนั้นสถานดูแลผู้สูงอายุจึงควรให้ความส าคัญกับ
เครื ่องมือการสื ่อสารกาตลาดประเภท การขายโดยบุคคล (Personal Selling) เพื ่อให้เข้าถึง
กลุ่มเป้าหมาย ผู้สูงอายุไม่สะดวกในเรื่องของเทคโนโลยี และไม่แสวงหาข้อมูล ผ่านสื่อ แต่ชอบรับการ
สื่อสารแบบ มีคนมาพูดให้ฟัง มีคนเล่าให้ฟัง และสามารถตอบข้อสงสัยได้ในที  
 ทั้งนี้ ในกลุ่มลูกหลานถึงแม้ยังไม่มีความต้องการที่จะส่งผู้สูงอายุในความดูแลไปอยู่สถาน
ดูแล แต่ก็ยังเปิดรับการสื่อสารต่าง ๆ ของสถานดูแลผู้สูงอายุ และกลุ่มลูกหลานจะเป็นผู้พิจารณา
ความเหมาะสมและเลือกให้ความสนใจตามโอกาส จากการสัมภาษณ์ กลุ่มลูกหลานจะเน้นการรับการ
สื่อสารของสถานดูแลผู้สูงอายุ ผ่านช่องทางออนไลน์ มากที่สุดเพื่อสะดวกและสามารถ ค้นหาข้อมูล
เพิ่มเติมได้ทันที  และการเตรียมสถานที่ดูแลผู้สูงอายุที่มีความเป็นจริงอย่างที่โฆษณาออกไปนั้นเป็น
เรื่องท่ีทั้งผู้สูงอายุและลูกหลานให้ความส าคัญมา เมื่อเกิดความสนใจแล้ว ก็จะต้องการเห็นสถานที่จริง
ว่าเป็นอย่างที่โฆษณาไว้หรือไม่ ดังนั้น สถานดูแลผู้สูงอายุจะต้องเน้นการสื่อสารแบบภาพถ่าย คลิป
วิดีโอ ที่ท าให้เห็นบรรยากาศ สถานที่จริง และสื่อสารให้ตรงกับสถานที่จริงมากที่สุด รวมถึงแนะน าให้
ผู้ที่สนใจสามารถเข้ามาดูสถานที่จริงได้ พร้อมกับมีเจ้าหน้าที่คอยให้ค าแนะน าเพิ่มเติม  
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 จากการสอบถามกลุ่มตัวอย่าง ทั้งกลุ่มผู้สูงอายุและกลุ่มลูกหลานนั้น จะเห็นได้ว่ามีความ
คิดเห็นที่มีความสอดคล้องกันคือเรื่องความสัมพันธ์ของสถาบันครอบครัว ที่ทั้งผู้สูงอายุเองก็อยากอยู่
กับลูกหลานมากกว่า และลูกหลานเองก็อยากท าหน้าที่ในการดูแลคนในครอบครัวให้ดีที่สุด ทั้งนี้ความ
คิดเห็นของลูกหลาน ก็ยังมีความเชื่อเรื่องการดูแลพ่อแม่ เป็นสิ่งที่ลูกทุกคนต้องท าและหากท าได้จะ
เป็นเรื่องที่น่ายินดี แต่ก็ยังมีความกังวลในมุมของตนเองว่าในอนาคต หากจะต้องเป็นผู้สูงอายุจะต้อง
เตรียมพร้อมอย่างไร เพื่อไม่ให้เป็นภาระของลูกหลาน อย่างที่ โคลาซา (1969 อ้างถึงใน ประเสริฐ 
กุศลสนอง, 2555) ให้ความหมายว่า ความคิดเห็นเป็นการ แสดงออกของบุคคลในการพิจารณา
ข้อเท็จจริงอย่างใดอย่างหนึ่ง หรือการประเมินผล (Evaluation) เกี่ยวกับสิ่งใด สิ่งหนึ่งจากเหตุการณ์
แวดล้อม (Circumstances) ซึ ่งกลุ ่มลูกหลานต้องการข้อมูลเกี ่ยวกับสถานดูแลผู ้สูงอายุเพื ่อใช้
ประเมินผลเกี่ยวกับสถานการณ์ที่จะต้องเจอในอนาคต และพิจารณาในการเตรียมตัวส าหรับอนาคต
ของตนเอง ดังนั้นผู้วิจัยมีความเห็นว่า รูปแบบการสื่อสารการตลาดที่จะส่งไปยังกลุ่มลูกหลาน สถาน
ดูแลผู้สูงอายุ ควรสื่อสารในด้านข้อมูลของสถานดูแลผู้สูงอายุอย่างครบถ้วน เช่น บอกถึงลักษณะการ
ดูแล รูปแบบสถานที่ สิ่งอ านวยความสะดวกเป็นอย่างไร และค่าใช้จ่ายทั้งหมด เป็นต้น และควรให้
ความส าคัญกับเนื้อหาที่จะใช้สื่อสารด้วย เพื่อสร้างมุมมองเชิงบวกกับสถานดูแลผู้สูงอายุมากขึ้น และ
ท าให้เกิดภาพจ าใหม่ ๆ เกี่ยวกับสถานดูแลผู้สูงอายุ เพราะลูกหลานจะกลายเป็นกลุ่มลูกค้าใหม่ใน
อนาคต    
 

ข้อเสนอแนะ 
 ผู ้ศึกษาแบ่งข้อเสนอแนะออกเป็น 2 ด้าน คือ ข้อเสนอแนะด้านการปฏิบัติ และ
ข้อเสนอแนะด้านการวิจัยในอนาคต 
 ข้อเสนอแนะในการน าผลวิจัยมาประยุกต์ใช้ 
 1. การศึกษาความคิดเห็นของผู้สูงอายุและลูกหลาน ที่มีต่อการสื่อสารการตลาดของ
สถานดูแลผู้สูงอายุ พบว่า กลุ่มผู้สูงอายุไม่ค่อยได้รับรู้การสื่อสารการตลาดของสถานดูแลผู้สูงอายุ จึง
ท าให้มีความรู้สึกที่ยังไม่เปิดรับการสื่อสารของสถานดูแลผู้สูงอายุ และจะใช้ความคิดเห็นส่วนตั วเป็น
หลักในการตัดสินใจใช้บริการ ดังนั้น นักสื่อสารการตลาดส าหรับสถานดูแลผู้สูงอายุควรใช้วิธีการ
สื่อสารแบบตัวต่อตัว หรือการให้ข้อมูลแบบปากต่อปากจากผู้มีประสบการณ์ และ สื่อที่น าเสนอ
จะต้องไม่ดูจริงจังหรือท าให้ผู้สูงอายุเกิดความกังวลจากการรับรู้สื่อต่าง ๆ ซึ่งภายหลังอาจส่งเสริมให้
ผู้สูงอายุกลุ่มนี้ช่วยเป็นกระบอกเสียงบอกต่อเพ่ือน ๆ ผู้สูงอายุด้วยกัน 
 2. ในส่วนของลูกหลานซึ่งเป็นผู้ที่พร้อมรับการสื่อสารการตลาดได้มากกว่า โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งเมื่อลูกหลานเข้าสู่กระบวนการตัดสินใจเกี่ยวกับบริการของสถานดูแลผู้สูงอายุ นักสื่ อสาร
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การตลาดควรให้ความส าคัญกับการสื่อสารเนื้อหาที่ลูกหลานต้องการทราบอย่างละเอียด เช่น ด้าน
โภชนาการ แพทย์ผู้เชี่ยวชาญ สุขอนามัย ความสะดวกในการเดินทาง และค่าใช้จ่าย  
 ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยในครั้งต่อไป 
 1. เนื่องจากการวิจัยครั้งนี้ถือเป็นการศึกษาเรื่องความคิดเห็นของผู้สูงอายุและลูกหลาน
ที่มีต่อการสื่อสารการตลาดของสถานดูแลผู้สูงอายุ แต่มีข้อจ ากัดด้านระยะเวลาการเก็บข้อมูล จึงท า
ให้ไม่สามารถเก็บข้อมูลจากกลุ่มผู้ให้ข้อมูลที่เป็นผู้สูงอายุที่เป็นเพศชาย ในงานวิจัยครั้ งต่อไปจึงควร
เก็บข้อมูลจากผู้ให้ข้อมูลทั้ง ชาย และหญิง เพื่อให้ทราบความคิดเห็นที่หลากหลายมากยิ่งข้ึน 
 2. นอกจากนี้ การศึกษาวิจัยในอนาคตอาจเรียนรู้ความคิดเห็นจากผู้สูงอายุที่ไม่มี
ลูกหลานว่ามีความคิดเห็นอย่างไรกับการไปอยู่สถานดูผู้สูงอายุ รวมถึงท าความเข้าใจกระบวนการ
ตัดสินใจของผู้บริโภคกลุ่มนี้ซึ่งอาจจะมีความคิดเชิงบวกมากกว่า และมีแนวโน้มที่จะต้องการใช้บริการ
สถานดูแลผู้สูงอายุในอนาคต 
 3. การศึกษาวิจัยในอนาคตอาจจะเน้นการวิเคราะห์เนื้อหาที่ใช้ในการสื่อสาร และ
ศึกษาว่าผู้สูงอายุและลูกหลานมีความคิดเห็นอย่างไรกับสารหรือข้อความที่สถานดูแลใช้ในการสื่อสาร 
เพ่ือสร้างสรรค์เนื้อหาการสื่อสารการตลาดอย่างไรให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายทั้งสองกลุ่ม 
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การสร้างภาพลักษณ์ของท่าอากาศยานพาณิชย์เอกชน ประจ าภาคเหนือ จากการด าเนินงาน 
ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม 

The Image of Private Commercial Airports of North Through Corporate Social 
Responsibility Operations 

ชญานุช ชูเจริญวงศ์1 และ ไพโรจน์ วิไลนุช2 

1นักศึกษาหลักสตูรนิเทศศาสตรมหาบัณฑติ สาขาวิชานิเทศศาสตรก์ารตลาด มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 
2อาจารย์ประจ าคณะนิเทศศาสตร ์มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 

 

บทคัดย่อ 
 

 การศึกษาวิจัยเรื ่อง การสร้างภาพลักษณ์ของท่าอากาศยานพาณิชย์เอกชน ประจ า
ภาคเหนือ จากการด าเนินงานด้านความรับผิดชอบต่อสังคม มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาภาพลักษณ์ของ
ท่าอากาศยานพาณิชย์เอกชน ประจ าภาคเหนือ จากการด าเนินงานด้านความรับผิดชอบต่อสังคม ใน
มุมมองของชุมชน การวิจัยเป็นเชิงคุณภาพ อาศัยวิธีวิทยาชาติพันธุ์วรรณนา เก็บข้อมูลจากการ
สัมภาษณ์เชิงลึก ผู้ให้ข้อมูลหลัก คือ ชุมชนที่อยู่โดยรอบท่าอากาศยาน แบ่งเป็น 3 กลุ่ม คือ กลุ่มผู้น า
ชุมชนโดยต าแหน่ง กลุ่มผู้ปฏิบัติหน้าที่ตามหน่วยงานในชุมชน และบุคคลทั่วไปในชุมชน รวมทั้งสิ้น 
16 คน ผลการวิจัยพบว่า  
 ภาพลักษณ์ของท่าอากาศยานพาณิชย์เอกชน ประจ าภาคเหนือ ในมุมมองของชุมชน 
แบ่งออกเป็น 5 ด้าน ได้แก่ 1. ภาพลักษณ์ด้านการเป็นผู้ช่วยเหลือ 2.ภาพลักษณ์ด้านการเป็นนัก
แก้ปัญหา 3.ภาพลักษณ์ด้านการเป็นผู้สร้างอาชีพ 4. ภาพลักษณ์ด้านการสร้างความเจริญ และ 5.
ภาพลักษณ์ด้านการสร้างคุณค่าร่วม 

 
ค าส าคัญ : ภาพลักษณ์ ความรับผิดชอบต่อสังคม ชุมชนสัมพันธ์ ท่าอากาศยาน ชุมชน 
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Abstract 
 
 This research aims to study the image of a private commercial airport in 
North Thailand that arises from corporate social responsibility in the community. The 
qualitative research was conducted using documentary and ethnographic methods. 
The researcher collected data by conducting observation and in-depth interview. The 
key respondents included communities around the airport, which were categorized 
into 3 groups: community leaders; groups of persons performing duties according to 
the departments in the community; and the general public, with a total of 16 
respondents. The research outcomes revealed the following. 
 The image that arises from the corporate social responsibility of the private 
commercial airport in Northern Thailand from the perspective of the community is 
divided into 5 aspects: (1) the image of being a helper; (2) the image of problem solver; 
(3) the image of being a career builder; (4) the image of prosperity builder and (5) the 
image of creating shared values. 
 
Keyword: Image Social responsibility Community relations Airport Communities 
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บทน า 
 ภาพลักษณ์ถือเป็นหัวใจส าคัญขององค์กร โดยเกิดได้จากภาพรวมทั้งหมด นับตั้งแต่
ระบบการบริหารองค์กร สินค้าหรือบริการ ความมั่นคงขององค์กร และความรับผิดชอบต่อสังคม โดย
การบริหารจัดการที่ดีในการด าเนินธุรกิจนับเป็นสิ่งส าคัญที่จะสามารถสร้างภาพลักษณ์ที่ดี และสร้าง
ความได้เปรียบทางการแข่งขันให้กับองค์กร ท าให้การด าเนินธุรกิจเป็นไปอย่างราบรื่น ทั้งยังเป็นการ
สร้างความเชื่อมั่น ความศรัทธา และความไว้วางใจ ซึ่งมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมในการตัดสินใจต่าง ๆ 
ของคนในชุมชนบริเวณที่กิจการตั้งอยู่ ซึ่งถือได้ว่าเป็นกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียหลักที่มีอิทธิพลต่อการ
ด าเนินงานของธุรกิจ  
 การด าเนินงานของท่าอากาศยาน ก่อให้เกิดผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมและชุมชนที่อาศัย
อยู่โดยรอบอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ เพราะเป็นธุรกิจที่กระบวนการด าเนินงานส่วนใหญ่อยู่ในพื้นที่ของ
ชุมชน จึงอาจเกิดการประท้วงจากชุมชน เพ่ือร้องเรียนถึงผลกระทบที่ได้รับจากการด าเนินงานของท่า
อากาศยาน การด าเนินธุรกิจของท่าอากาศยานจึงจ าเป็นต้องมีการบริหารจัดการผลกระทบ เพื่อเป็น
การสร้างภาพลักษณ์ที่ดี และลดความขัดแย้งที่อาจเกิดข้ึน 
 ในปัจจุบัน หลาย ๆ องค์กร พยายามสร้างภาพลักษณ์องค์กรของตนเองผ่านการท าความ
รับผิดชอบต่อสังคม หรือ Corporate Social Responsibility (CSR) เพื ่อให้เกิดประโยชน์ด ้าน
ภาพลักษณ์ที่ดีต่อองค์กร ซึ่งความรับผิดชอบต่อสังคมนั้น สามารถลดการต่อต้านจากชุมชนได้อย่างดี
อีกทางหนึ่ง เพราะการยอมรับจากชุมชนและสังคมแวดล้อมเป็นปัจจัยที่มีผลเอ้ือต่อความส าเร็จในการ
ด าเนินงานของธุรกิจ องค์กรจึงควรให้ความส าคัญและแสดงความรับผิดชอบต่อชุมชน โดยความ
รับผิดชอบขั้นพื้นฐานคือการบริหารจัดการธุรกิจอย่างมีประสิทธิภาพและควบคุมไม่ให้เกิดผลกระทบ
เชิงลบที่รบกวนหรือสร้างความเดือดร้อนแก่ชุมชนและสังคม (ศูนย์พัฒนาธุรกิจเพ่ือความยั่งยืน ตลาด
หลักทรัพย์แห่งประเทศไทย, 2554) 
 จึงท าให้เรื่องความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร มีความส าคัญไม่น้อยไปกว่าการด าเนิน
ธุรกิจที่มีเป้าหมายในการมุ่งแสวงหาก าไร องค์กรต้องให้ความส าคัญกับการบริหารจัดการองค์กรให้อยู่
รอดในปัจจุบันอีกด้วย ซึ่งคุณค่าที่องค์กรจะได้รับในบริบทของ CSR คือคุณค่าในเรื่องของภาพลักษณ์ 
ชื่อเสียง การยอมรับ หรือปัจจัยที่น าไปสู่การพัฒนาที่ยั่งยืน (คณะกรรมการกลุ่มความร่วมมือทาง
วิชาการเพ่ือพัฒนามาตรฐาน การเรียนการสอนและการวิจัยด้านบริหารธุรกิจแห่งประเทศไทย, 2555) 
 ท่าอากาศยานพาณิชย์เอกชน ประจ าภาคเหนือ เป็นธุรกิจหนึ่งที่อยู่ในอุตสาหกรรมการ
บิน มีการให้บริการเต็มรูปแบบตามมาตรฐานสากล โดยมีโครงการที่จะพัฒนาและปรับปรุง ได้แก่ การ
เพ่ิมความยาวทางวิ่งของเครื่องบิน, ก่อสร้างโรงซ่อมบ ารุงอากาศยาน, ก่อสร้างโรงเก็บอากาศยานจาก
กิจกรรมการฝึกบิน, ปรับปรุงท่าอากาศยาน ทั้งในส่วนของอาคารที่พักผู้โดยสาร ลานจอดอากาศยาน 
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และระบบสาธารณูปโภคต่างๆ รวมทั้งการพัฒนาเที่ยวบิน ซึ่งอาจก่อให้เกิดผลกระทบทางสิ่งแวดล้อม
และชุมชนโดยรอบท่าอากาศยาน ท าให้ต้องได้รับความเห็นชอบจากชุมชนในการด าเนินงานที่
เกี่ยวข้องกับการพัฒนาดังกล่าว ท่าอากาศยานซึ่งได้มีการด าเนินงานด้านความรับผิดชอบต่อสังคม
และสร้างความสัมพันธ์กับชุมชนโดยรอบมาอย่างต่อเนื่อง จึงต้องการทราบว่า จากการด าเนินงานนั้น 
ภาพลักษณ์ของท่าอากาศยานในมุมมองของชุมชนเป็นอย่างไร ซึ่งจะมีผลต่อการให้การสนับสนุน
โครงการพัฒนาและปรับปรุงท่าอากาศยาน 
 ดังที่กล่าวมาข้างต้น จึงเป็นเหตุผลให้ผู ้ว ิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาเรื่อง การสร้าง
ภาพลักษณ์ของท่าอากาศยานพาณิชย์เอกชน ประจ าภาคเหนือ จากการด าเนินงานด้านความ
รับผิดชอบต่อสังคม โดยจะน าผลการวิจัยไปใช้เป็นแนวทางในการวางแผนเพื่อให้ท่าอากาศยาน
ด าเนินงานด้านความรับผิดชอบต่อสังคมให้สอดคล้องและตรงกับความต้องการของชุมชนอย่างแท้จริง 
เพื่อเป็นการสร้างความเข้มแข็งให้กับชุมชนรอบท่าอากาศยาน และเสริมสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับ
องค์กร ที่จะน าไปสู่ความร่วมมือ และพร้อมที่จะให้การสนับสนุนการด าเนินงานของท่าอากาศยาน 
 

วัตถุประสงค์ 
 เพื่อศึกษาภาพลักษณ์ของท่าอากาศยานพาณิชย์เอกชน ประจ าภาคเหนือ จากการ
ด าเนินงานด้านความรับผิดชอบต่อสังคม ในมุมมองของชุมชน 
 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 1.  ทราบถึงภาพลักษณ์ของท่าอากาศยานพาณิชย์เอกชน ประจ าภาคเหนือ ในมุมมอง
ของชุมชนจากการด าเนินงานด้านความรับผิดชอบต่อสังคม และการสนับสนุนจากชุมชนในการ
ด าเนินงานต่าง ๆ ของท่าอากาศยาน 
 2.  สามารถน าข้อมูลไปพัฒนาการด าเนินงานด้านความรับผิดชอบต่อสังคมให้ตรง
ประเด็น เพื่อเกิดประโยชน์ต่อชุมชน ในด้านการพัฒนาชุมชนและสิ่งแวดล้อม และเกิดประโยชน์กับ
องค์กรในการดูแลผู้มีส่วนได้เสียในท้องถิ่น ได้รับความเห็นชอบของท้องถิ่นต่อการด าเนินกิจการของ
องค์กร 
 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 ผู้วิจัยได้รวบรวมแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี ่ยวข้องเพื่อเป็นแนวทางในการวิจัย 
ดังนี้ 
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 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับภาพลักษณ์องค์กร  
 ปภาวี บุญกลาง (2560) ได้กล่าวถึงภาพลักษณ์องค์กรโดยทั่วไปว่าสามารถพบเห็นได้ใน 
2 ลักษณะ ดังนี้ 
 1. ภาพลักษณ์เชิงบวก หมายถึงภาพลักษณ์ด้านดีที่เกิดขึ้นในจิตใจของประชาชนและ
เป็นสิ่งที่สาธารณะเห็นพ้องต้องกันว่าเป็นสิ่งที่ดีและเป็นที่ยอมรับกันโดยทั่วไป  

 2.  ภาพลักษณ์องค์กรเชิงลบ คือภาพลักษณ์ที่ท าให้ประชาชนเกิดความไม่เชื่อมั่น ขาด
ความศรัทธาและเลื่อมใสต่อองค์กร เกิดการต่อต้าน 
 การสื่อสารเพื่อสร้างภาพลักษณ์องค์กร 

 พจน์ ใจชาญสุขกิจ (2550) ได้กล่าวถึงการสื่อสารเชิงกลยุทธ์เพ่ือสร้างภาพลักษณ์องค์กร
ให้เป็นไปในทิศทางและเป้าหมายที่ต้องการ โดยประกอบด้วยกลยุทธ์ 10 ข้อ ดังนี้ 

 1. การเผยแพร่ข่าวสารอย่างสม ่าเสมอเพ่ือสร้างให้เกิดการจดจ าองค์กร 
 2. กลยุทธ์ในการใช้สื่อไม่ว่าจะเป็นสื่อมวลชนส่วนกลางหรือสื่อท้องถิ่น รวมถึงสื่ออ่ืน ๆ 

โดยที่เนื้อหาจะต้องมีความน่าสนใจ 
 3. การสร้างชุมชนสัมพันธ์จะต้องท าให้ชุมชนรอบข้างรู้สึกว่าองค์กรเป็นเพื่อบ้านที่ดีได้

ในชุมชนนั้น 
 4. กิจกรรมเพื ่อส ังคม เพื ่อการสร้างภาพลักษณ์ที ่ด ีขององค์กร องค์กรควรให้

ความส าคัญกับการท าประโยชน์เพื่อสังคม 
 5. การสร้างเครือข่ายสัมพันธ์ องค์กรจ าเป็นต้องมีการสร้างเครือข่ายที่ดีที่ช่วยประสาน

ในการด าเนินงานในด้านต่าง ๆ ขององค์กรและช่วยให้การด าเนินงานลุล่วงไปได้ด้วยดี 
 6. การเพ่ิมความเข้มข้นในการจัดกิจกรรมพิเศษ องค์กรควรมีการจัดกิจกรรมพิเศษ ซึ่ง

จะท าให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความสนใจ และกิจกรรมพิเศษนั้นจะต้องตอบวัตถุประสงค์ขององค์กรได้
ด้วย 

 7. การพัฒนาบุคลากรและการสื่อสาร การจะบริหารภาพลักษณ์องค์กร คนในองค์กร
จะต้องมีความพร้อมและความเข้าใจอันดีต่อองค์กร เพราะบุคลากรเป็นก าลังใจส าคัญในการสร้าง
ภาพลักษณ์ที่ดีได้ 

 8. การบริหารประเด็นข่าว องค์กรจะต้องมีการวางแผนว่าในแต่ละปีองค์กรต้องการจะ
มีข่าวอะไรให้ปรากฎในสื่อต่าง ๆ ซึ่งต้องเป็นข่าวที่ก าหนดโดยผู้บริหารองค์กร 

 9. การจัดการภาวะวิกฤต องค์กรจะต้องมีแผนการรับมือกับปัญหาไว้ล่วงหน้า เพ่ือ
รองรับเหตุที่จะก่อให้เกิดความเสียหายกับองค์กร หรือเพ่ือบรรเทาวิกฤตในองค์กรให้ลดลง 

 10. การสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้าและเครื ่องมือประชาสัมพันธ์อ ื ่น ๆ การท า
ประชาสัมพันธ์นับเป็นเครื่องมือหนึ่งที่องค์กรใช้กันมากที่สุดในการสื่อสาร เพราะการประชาสัมพันธ์ 
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เป็นการกระจายข้อมูลข่าวสารให้กับกลุ่มเป้าหมายได้อย่างรวดเร็วและจ านวนมาก และสามารถครอบ
คุลมพ้ืนที่สื่อได้ตามท่ีต้องการและยังช่วยสร้างความน่าสนใจได้เป็นอย่างดี 
 องค์ประกอบของภาพลักษณ์องค์กร 
 โดยภาพลักษณ์องค์กรนั้นมีองค์ประกอบดังนี้ (สัมฤทธิ์ จ านงค์, 2559) 
 1.  ผู้บริหาร องค์กรจะพัฒนาไปในทิศทางใดนั้นขึ้นอยู่กับผู้บริหาร ซึ่งต้องเป็นบุคคลที่มี
วิสัยทัศน์ มีความสามารถ ซื่อสัตย์ และมีนโยบายทางธุรกิจที่ดี 
 2.  พนักงาน องค์กรที่ดีควรมีพนักงานที่มีความรู้ความสามารถ มีทักษะที่ดี มีมนุษย์
สัมพันธ์และบุคลิกภาพที่ดี มีความรับผิดชอบต่องาน และมีหัวใจของการบริการ 
 3.  สินค้า คุณภาพดี มีคุณค่าและประโยชน์ตรงกับที่สื่อสารหรือโฆษณา 
 4.  การด าเนินงาน คืนก าไรสู่สังคมเพ่ือเสริมสร้างภาพลักษณ์ขององค์กร 
 5.  กิจกรรมเพื่อสังคม รับผิดชอบต่อสังคม ดูแลเอาใจใส่ มีส่วนร่วมต่อกิจกรรมของ
สังคม และสร้างประโยชน์ให้แก่สังคม 
 6.  อุปกรณ์ในส านักงาน องค์กรต้องมีสัญลักษณ์องค์กรปรากฏอยู ่ใน เครื ่องแบบ
พนักงาน อุปกรณ์ส านักงาน วัสุดส านักงาน และวัสดุสิ้นเปลือง  
 กลุ่มบุคคลที่มีความส าคัญในการสร้างภาพลักษณ์องค์กร 

 เสรี วงษ์มณฑา (2549) ได้กล่าวว่า การก าหนดกลุ่มเป้าหมายของการสร้างภาพลักษณ์ 
สามารถมีได้หลายกลุ่ม เพราะภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กร ไม่ได้สะท้อนจากความคิดเห็นของกลุ่มผู้รับ
สารเพียงบางกลุ่ม แต่เป็นการสะท้อนความรู้สึกของผู้รับสารแต่ละกลุ่มที่มีต่อองค์ประกอบต่าง ๆ ของ
องค์กร จึงกลายเป็นภาพรวมที่สะท้อนลักษณืขององค์กร ในความคิดของผู้รับสาร โดยได้แบ่งกลุ่ม
บุคคลที่มีความส าคัญในการสร้างภาพลักษณ์ขององค์กรไว้ ดังนี้ 1. รัฐบาล 2. สื่อมวลชน  3. กลุ่ม
กดดัน 4. กลุ่มผลประโยชน์ 5.นักการเมือง 6. ผู้น าทางด้านความคิด 7. ลูกค้า 8. กลุ่มองค์กร
ไม่ค้าก าไร 9. ชุมชน 10.พนักงาน 11. ผู้ถือหุ้น 12. กลุ่มแวดวงของสถาบันการเงิน 13. บุคคลที่จะเข้า
มาเป็นพนักงานของบริษัทในอนาคต 14. ผู้จัดหาวัตถุดิบหรือกลุ่มลูกค้า 15. คู่แข่งขัน 
 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการด าเนินงานด้านความรับผิดชอบต่อสังคม  

 สถาบันไทยพัฒน์ (2559) ได้กล่าวถึงขอบเขตของการด าเนินงานด้านความรับผิดชอบต่อ
สังคมว่า มี 2 รูปแบบ คือ CSR after Process หรือ กิจกรรมเพื่อสังคม การบริจาค และ CSR in 
Process  คือความรับผิดชอบต่อสังคมที่อยู่ในกระบวนการท างานหลักของกิจการ ความรับผิดชอบใน
กระบวนการหรืองานในทางธุรกิจ ถือเป็นเป้าหมายหลักและมีความส าคัญยิ่งกว่ากิจกรรมเพื่อสังคม 
ซึ่งจะสามารถลดข้อขัดแย้ง ระหว่างกิจการกับผู้มีส่วนได้เสียกลุ่มต่าง ๆ ลงได้ และจะท าให้การด าเนิน
ธุรกิจไม่เกิดความชะงักงัน 
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 Kotler and Lee (2005) ได้กล่าวถึงแนวทางการท ากิจกรรมที ่เกี ่ยวข้องกับความ
รับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร โดยแบ่งออกเป็น 7 รูปแบบ ดังนี้ 
 1.  การส่งเสริมการรับรู้ประเด็นปัญหาทางสังคม (Cause Promotion)  
 2.  การตลาดที่เก่ียวโยงกับประเด็นทางสังคม (Cause-Related Marketing)  
 3.  การตลาดเพื่อมุ่งแก้ไขปัญหาสังคม (Corporate Social Marketing)   
 4.  การบริจาคเพ่ือการกุศล (Corporate Philanthropy)  
 5.  การอาสาช่วยเหลือชุมชน (Community Volunteering)  
 6. การประกอบธุรกิจอย่างรับผิดชอบต่อสังคม (Socially Responsible Business 
Practices) 
 7.  การพัฒนาและส่งมอบผลิตภัณฑ์และบริการตามก าลังซื้อของคนในระดับฐานราก 
(Developing and Delivering Affordable Products and Services)  
 โดยผู้วิจัยน าแนวคิดและทฤษฎีมาใช้ในการก าหนดข้อค าถามในการสัมภาษณ์เชิงลึก 
เพ่ือให้คล้องกับประเด็นวัตถุประสงค์ของการวิจัย 

 
วิธีการด าเนินการวิจัย 

 การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยใช้วิธีวิทยาชาติพันธุ์วรรณา เก็บ
ข้อมูลการสัมภาษณ์เชิงลึก เนื่องด้วยผู้วิจัยต้องการศึกษาทัศนะที่มาจากกลุ่มคน และต้องการลงพ้ืนที่
เก็บข้อมูลเพื่อท าความเข้าใจในวิธีคิดและการมองโลกของผู้ถูกศึกษา 
 ผู้ให้ข้อมูลหลัก  

 ผู้ให้ข้อมูลหลัก คือ ชุมชนที่อยู่โดยรอบท่าอากาศยาน เนื่องจากเป็นกลุ่มผู้มีส่วนได้เสีย
หลักในการด าเนินงานของท่าอากาศยาน โดยก าหนดผู้ให้ข้อมูลหลักเป็นการเลือกแบบเจาะจง เกณฑ์
ในการคัดเลือกผู้ให้ข้อมูลคือผู้ที ่อยู่ในชุมชนโดยรอบท่าอากาศยาน และเคยมีส่วนร่วมกับความ
รับผิดชอบต่อสังคมของท่าอากาศยาน โดยแบ่งเป็น 3 กลุ่ม คือ กลุ่มผู้น าชุมชนโดยต าแหน่ง กลุ่มผู้
ปฏิบัติหน้าที่ตามหน่วยงานในชุมชน และบุคคลทั่วไปในชุมชน รวมทั้งสิ้น 16 คน  
 จริยธรรมการวิจัยในคน 
 การศึกษาวิจัยเรื่องนี้ ได้รับการรับรองโครงการวิจัยตามแนวทางหลักจริยธรรมการวิจัย
ในคนที ่เป ็นมาตรฐานสากล  เข้าข่ายการยกเว ้นการพิจารณาจริยธรรมการวิจ ัยในคน โดย
คณะกรรมการจริยธรรมในคน มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย รหัสโครงการ S06064/2564 ลงวันที่ 16 
พฤศจิกายน 2564 
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 การเก็บรวมรวมข้อมูล    
 ผู้วิจัยเก็บข้อมูลที่ได้มาจากการสัมภาณ์เชิงลึก และการสังเกต โดยใช้ค าถามที่พัฒนามา

จากแนวคิดและทฤษฎี ซึ่งสอดคล้องกับประเด็นวัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 1.  ตัวผู้วิจัย ซึ่งเป็นผู้บันทึกและรวบรวมข้อมูลด้วยตนเอง 

 2.  เครื่องบันทึกเสียง ส าหรับรวบรวมข้อมูล เพื่อน ามาถอดความ ควบคู่กับการจด
บันทึก 

 3.  สมุดจดบันทึก ใช้ส าหรับจดบันทึก เพื ่อเป็นการทบทวนประเด็นที ่ต้องการให้
ครบถ้วน  

 4.  แนวค าถามในการสัมภาษณ์เชิงลึก สร้างจากแนวคิดและทฤษฎี โดยการตั้งค าถาม
ตามประเด็นที่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ แบ่งเป็น 2 ประเด็น คือ ประเด็นภาพลักษณ์ของท่าอากาศ
ยาน จ านวน 10 ค าถาม ประเด็นภาพลักษณ์จากการด าเนินงานด้านความรับผิดชอบต่อสังคม และ
ความต้องการของชุมชนจ านวน 12 ค าถาม 

 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

 ผู ้ว ิจ ัยวิเคราะห์ข้อมูลโดยการวิเคราะห์เช ิงแก่นสาระ (Thematic Analysis) การ
วิเคราะห์ในลักษณะนี้ ผู้วิจัยก าหนดมโนทัศน์ โดยผู้วิจัยศึกษาว่าค าบอกเล่าในแต่ละช่วงเกี่ยวข้องกับ
เรื่องใด จากนั้นก าหนดเป็นมโนทัศน์ ผู้วิจัยน ารายละเอียดที่เกี่ยวข้องกับมโนทัศน์จากผู้ให้ข้อมูลหลัก
ทุกคนมาใส่รวมกัน จากนั้นผู้วิจัยตีความและเขียนพรรณนาข้อมูล ผู้วิจัยจะก าหนดแก่นสาระอื่นที่
เกิดข้ึนจากข้อมูลในลักษณะเดียวกันต่อไปจนได้แก่นสาระครอบคลุมตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย 

 

สรุปผลการวิจัย 
 จากการศึกษาพบว่า ภาพลักษณ์ของท่าอากาศยาน แบ่งออกเป็น 5 ด้าน ดังนี้ 

 1. ภาพลักษณ์ด้านการเป็นผู้ช่วยเหลือ โดยการช่วยเหลือและดูแลชุมชน รวมทั้งให้การ
สนับสนุนชุมชนในด้านต่าง ๆ อย่างสม ่าเสมอ มีการน าโครงการที่เป็นประโยชน์เข้าไปให้กับชุมชน 
ได้แก่ การสนับสนุนอาชีพในชุมชน เพื่อให้คนในชุมชนมีอาชีพเป็นของตนเอง การสร้างร้านค้าชมุชน 
ที่ให้ทุกคนในชุมชนสามารถน าผลิตภัณฑ์ของตนเองมาวางขาย การช่วยเหลือผู้พิการและผู้ดูแลผู้พิการ 
เพื่อให้มีอาชีพเสริมและมีความเป็นอยู่ที่ดีขึ้น รวมทั้งยังให้การช่วยเหลือชุมชนในทุก ๆ ด้านที่ชุมชน
ร้องขอ  เช่น การสนับสนุนพันธุ์ปลาให้กับชุมชนเพื่อน ามาเลี้ยงในคลองสาธารณะ การน าก าลังคน 
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วัสดุ อุปกรณ์ เครื่องมือ ที่มีอยู่ในท่าอากาศยาน เข้ามาช่วยเหลือในกิจกรรมหรือการด าเนินงานต่าง ๆ 
ภายในชุมชน ซึ่งการช่วยเหลือที่กล่าวมานั้น ท าให้คนในชุมชนมองท่าอากาศยานเป็นที่พึ่งที่คอยให้
ความช่วยเหลือ ไม่ว่าจะขอความช่วยเหลือในเรื่องใดก็จะได้รับการสนับสนุนเสมอ 
  ซึ่งการน าโครงการที่เป็นประโยชน์เข้าไปให้กับชุมชนนั้น ในประเด็นหนึ่งที่ชุมชนได้
กล่าวถึง คือการที่มีตัวกลางประสานระหว่างท่าอากาศยานกับชุมชน เพื่อเป็นการช่วยคิดหาทางแก้
ของปัญหาที่เกิดขึ้น และลดการร้องเรียนจากชุมชน จึงเป็นที่มาของการสนับสนุนอาชีพเพ่ือให้ชุมชนมี
การตั้งกลุ่มอาชีพและมีรายได้เพิ่มขึ้น ในขณะเดียวกัน ผู้ให้ข้อมูลหลักในกลุ่มของผู้น าชุมชนทาง
ต าแหน่ง ยังกล่าวถึงการช่วยเหลือที่ได้รับจากท่าอากาศยานว่ามีค่อนข้างมาก และไม่เคยปฏิเสธความ
ช่วยเหลือที่ชุมชนร้องขอ ท าให้ความรู้สึกของคนในชุมชนดีขึ้น จึงท าให้ลดความขัดแย้งในชุมชนลงได้ 
 2. ภาพลักษณ์ด้านการเป็นนักแก้ปัญหา โดยผู้ให้ข้อมูลหลักทุกคน มีการกล่าวถึงปัญหา
ที่ชุมชนรอบท่าอากาศยานมักประสบปัญหาจากสภาวะน ้าท่วมหรือน ้าท่วมฉับพลันในทุกปี สาเหตุ
หลักมาจากมวลน ้าที่ไหลมาจากทุกทิศทาง ท าให้กลายเป็นเมืองทางผ่านของแม่น ้าสายหลักประกอบ
กับรับน ้าที่ไหลล้นจากอ่างเก็บน ้า และกล่าวถึงความพยายามในการแก้ปัญหาของท่าอากาศยาน โดย
ให้ข้อมูลว่า ท่าอากาศยานร่วมมือกับภาครัฐ ในการศึกษาเส้นทางการไหลผ่านของน ้า และสร้างคันกั้น
น ้าและคลองระบายน ้ารอบพื้นที่เพื่อให้น ้าไหลผ่าน ซึ่งนอกจากการแก้ปัญหาน ้าท่วมที่เกิดขึ้นนั้น ท่า
อากาศยานยังมีความพยายามในการดูแลเพื่อไม่ให้เกิดปัญหาอื่น ๆ อันเนื่องมาจากการด าเนิน ธุรกิจ 
โดยการจัดประชาพิจารณ์ หรือเวทีรับฟังความคิดเห็นของชุมชน และการชี้แจงข้อมูลการด าเนินงาน
ต่าง ๆ ให้ชุมชนรับทราบร่วมกัน เพื่อลดความวิตกกังวลของชุมชนที่มีต่อท่าอากาศยาน  และมีการจัด
เจ้าหน้าที่ชุมชนสัมพันธ์เพ่ือเข้าไปพบปะ เยี่ยมเยียน สร้างความคุ้นเคย รับฟังความคิดเห็น เพ่ือให้เกิด
ความเข้าใจอันดีต่อกันระหว่างท่าอากาศยานกับชุมชน สามารถป้องกันและแก้ไขผลกระทบที่อาจ
เกิดข้ึน รวมทั้ง มีการรับเรื่องร้องเรียนและด าเนินการให้ความช่วยเหลือและแก้ไข 
 3. ภาพลักษณ์ด้านการเป็นผู้สร้างอาชีพ จากเดิมท่ีคนในชุมชนมีอาชีพท านา ท าสวนอยู่
กับบ้าน เมื่อมีท่าอากาศยาน ก็ได้มีการรับสมัครคนในละแวกใกล้เคียงเพื่อเข้าไปท างาน โดยเริ่มรับ
สมัครตั้งแต่คนงานเข้าไปช่วยงานในการก่อสร้างท่าอากาศยาน และรับสมัครคนจ านวนมากเพ่ือเข้าไป
ประกอบอาชีพเป็นคนสวนประจ าท่าอากาศยาน เนื่องด้วยภายในท่าอากาศยานมีพื้นที่ท าการเกษตร
ค่อนข้างกว้าง ทั้งการท านาข้าว การปลูกผลไม้ รวมถึงการเลี้ยงกระบือเผือก ท าให้คนในชุมชนที่เคย
รับจ้างท าไร่ ท าสวน หรือการเพาะปลูกอยู่กับบ้านของตนเอง มีรายได้ประจ า โดยท่าอากาศยานมีการ
จ้างงานต่อเนื่อง เป็นการเปิดโอกาสให้กับชุมชนได้มีงานท าจากรุ่นสู่รุ่น ทั้งคนรุ่นเก่าในชุมชนที่เคยเข้า
ไปท างาน ต่อยอดมาจนถึงคนในรุ่นปัจจุบันที่ยังคงสมัครเข้าไปท างานในท่าอากาศยาน ส่งผลให้คนใน
ชุมชนไม่ต้องไปหางานท าในพื้นที่อื่น และไม่ต้องย้ายถิ่นฐานเพื่อหางานท า เพราะมีงานภายในท่า
อากาศยานรองรับ  
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 4. ภาพลักษณ์ด้านการสร้างความเจริญ การน ามาซึ่งความเจริญในมุมมองของชุมชน 
ได้แก่ การมีถนนตัดผ่าน การมีไฟทาง และการสร้างความสวยงามในพื้นที่ จากเดิมที่ถนนโดยรอบ
ชุมชนจะเป็นถนนลูกรัง การเดินทางออกจากบ้านจะค่อนข้างล าบากเนื่อจากไม่มีถนนตัดผ่าน แต่เมื่อ
มีการสร้างท่าอากาศยาน มีการท าถนนเพ่ือเข้าไปในท่าอากาศยาน และการสร้างถนนโดยรอบ เพ่ือให้
ผู้มาใช้บริการสัญจรสะดวก ส่งผลให้ถนนในชุมชนได้รับการดูแล และพัฒนาควบคู่กันไปด้วย รวมทั้ง
การติดไฟข้างทาง ท าให้การสัญจรของคนในชุมชนมีความปลอดภัยมากยิ่งขึ้น และในแง่ของการสร้าง
ความสวยงามในพ้ืนที่ โดยมองว่าการมีท่าอากาศยานท าให้มีการดูแลพ้ืนที่โดยรอบ ส่งผลให้เกิดความ
สวยงาม น่ามองมากยิ่งขึ้น  
  ผู้ให้ข้อมูลหลักยังกล่าวว่า ภายในท่าอากาศยานยังถูกสร้างให้เป็นแหล่งท่องเที่ยว
ได้แก่ วัดจ าลอง สวนสัตว์ และพิพิธภัณฑ์ ผู้ให้ข้อมูลหลักจึงมีมุมมองต่อการมีท่าอากาศยาน ว่าเป็น
การสร้างความเจริญให้กับพ้ืนที่ ทั้งในด้านการมีสถานที่ท่องเที่ยว การเป็นศูนย์กลางการท่องเที่ยวของ
จังหวัดใกล้เคียง ซึ่งจัดว่าเป็นแหล่งท่องเที่ยวหนึ่ง ที่ถึงแม้ไม่ได้เดินทางก็สามารถเข้ามาเที่ยวได้ และ
อาจน ามาซึ่งความเจริญทางเศรษฐกิจของคนในพ้ืนที่ เมื่อมีนักท่องเที่ยวเข้ามาเพ่ิมมากขึ้น 
 5. ภาพลักษณ์ด้านการสร้างคุณค่าร่วม ท่าอากาศยานมีการด าเนินงานด้านความ
รับผิดชอบต่อสังคม ผ่านการสร้างคุณค่าร่วมระหว่างองค์กรกับชุมชน โดยให้การสนับสนุนพื้นที่
ภายในท่าอากาศยานเพื่อการค้าขาย ให้ชุมชนน าผลิตภัณฑ์เข้าไปขายในพื้นที่บริเวณขาเข้า ซึ่งเป็น
ทางผ่านเมื่อผู้โดยสารที่ลงจากเครื่องบินมาก็สามารถมาเลือกซื้อสินค้าได้ โดยชุมชนจะมีการตกลงกัน
และสลับสับเปลี่ยนสินค้ากันเข้าไปขาย จึงนับเป็นการใช้พื้นที่ในท่าอากาศยานให้เกิดประโยชน์กับ
ชุมชน โดยในประเด็นนี้ ผู้ให้ข้อมูลหลักได้มีการกล่าวถึง การสร้างประโยชน์ให้เกิดขึ้นกับชุมชน ในแง่
ของการตอบสนองความต้องการของชุมชน ที่จะสามารถลดความขัดแย้งระหว่างท่าอากาศยานกับ
ชุมชนได้ โดยการที่ท่าอากาศยานควรต่อยอดองค์ความรู้ ใช้องค์ความรู้และประสบการณ์ของพนักงาน
ในท่าอากาศยาน เพื่อแนะแนวทางให้กับชุมชนในการพัฒนา ซึ่งนอกจากจะท าให้ชุมชนมีรายได้เพ่ิม
มากขึ้นแล้ว ยังสามารถลดปัญหาความขัดแย้งระหว่างองค์กรกับชุมชน และจะท าให้การด าเนินงาน
ของท่าอากาศยานเป็นไปอย่างราบรื่นอีกด้วย 

 
อภิปรายผล  
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลในประเด็นภาพลักษณ์นั้น ท าให้เห็นว่า ภาพลักษณ์ของท่าอากาศ
ยานในมุมมองของชุมชนเป็นไปในทิศทางของภาพลักษณ์เชิงบวก สอดคล้องกับแนวคิดของ ปภาวี 
บุญกลาง (2560) ที่กล่าวว่า ภาพลักษณ์ในด้านบวก หมายถึงภาพลักษณ์ด้านดีที่เกิดขึ้นในจิตใจของ
ประชาชนและเป็นสิ่งที่สาธารณะเห็นพ้องต้องกันว่าเป็นสิ่งที่ดีและเป็นที่ยอมรับกันโดยทั่วไป  
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การสร้างภาพลักษณ์ของท่าอากาศยาน 
 ท่าอากาศยานมีการสร้างภาพลักษณ์องค์กร เพ่ือให้เกิดเป็นภาพลักษณ์ที่ดีในมุมมองของ
ชุมชน ซึ่งสอดคล้องกับการสื่อสารเชิงกลยุทธ์เพื่อสร้างภาพลักษณ์องค์กร ของพจน์ ใจชาญสุขกิจ 
(2550) ดังนี้ 
 1. กิจกรรมเพื่อสังคม หรือ การมีจิตอาสา เพื่อการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กร 
องค์กรควรให้ความส าคัญกับการท าประโยชน์เพื่อสังคม โดยเมื่อท่าอากาศยานมีการท ากิจกรรมเพ่ือ
สังคมแล้วนั้น ภาพลักษณ์ที่เกิดขึ้นในมุมมองของชุมชน คือ ภาพลักษณ์ด้านการเป็นผู้ช่วยเหลือ โดย
การช่วยเหลือและดูแลชุมชน รวมทั้งให้การสนับสนุนชุมชนในด้านต่าง ๆ อย่างสม ่าเสมอ ทั้งการ
ช่วยเหลือในด้านวันสดุ อุปกรณ์ และก าลังคน การสนับสนุนองค์ความรู้ การสนับสนุนพื้นที่ค้าขาย 
การให้ความช่วยเหลือกลุ่มเปราะบาง ไปจนถึงการสนับสนุนด้านงบประมาณ สอดคล้องกับสัมฤทธิ์ 
จ านงค์ (2559) ที ่ได้กล่าวถึงองค์ประกอบหนึ่งของภาพลักษณ์องค์กร คือ กิจกรรมเพื ่อสังคม 
รับผิดชอบต่อสังคม ดูแลเอาใจใส่ มีส่วนร่วมต่อ กิจกรรมของสังคม และสร้างประโยชน์ให้แก่สังคม   
  การสร้างชุมชนสัมพันธ์ (Community Relations) จะต้องท าให้ชุมชนรอบข้างรู้สึก
ว่าองค์กรเป็นเพื่อบ้านที่ดีได้ในชุมชนนั้น โดยการที่ท่าอากาศยานมีการจัดเจ้าหน้าที่เพื่อเข้าไปพบปะ 
พูดคุยกับชุมชน จากการด าเนินงานด้านชุมชนสัมพันธ์นั้น ภาพลักษณ์ที่เกิดขึ้นในมุมมองของชุมชน 
คือ ภาพลักษณ์ด้านการเป็นนักแก้ปัญหา เนื่องจากท่าอากาศยานมีความพยายามที่จะสอบถาม รับฟัง
ปัญหา และน าไปปรับปรุงแก้ไข  รวมทั้ง ยังสอดคล้องกับ บุษบา สุธีธร (2557) ที่ได้กล่าวถึงการสร้าง
ภาพลักษณ์ผ่านการสื่อสารอย่างเป็นทางการ ผ่านกระบวนการประชาคม หรือการท าประชาพิจารณ์
ส าหรับองค์กรที่มีการด าเนินงานที่เกิดผลกระทบทั้งทางบวกและทางลบต่อสาธารณชน การสื่อสาร
เพื่อสร้างความสัมพันธ์กับชุมชนจึงมีขึ้นเพื่อให้งานที่ด าเนินการหรือจะด าเนินการได้รับการยอมรับ
ผ่านกิจกรรมประชาคม  
 ภาพลักษณ์ของท่าอากาศยานในมุมมองของชุมชน 
 เสรี วงษ์มณฑา (2549) ได้กล่าวถึงกลุ่มบุคคลที่มีความส าคัญในการสร้างภาพลักษณ์
องค์กรปัจจุบัน โดยชุมชนมีบทบาทส าคัญต่อการตัดสินใจในการด าเนินธุรกิจใด ๆ ที่ส่งผลกระทบต่อ
สภาพแวดล้อมและความเป็นอยู่ของชุมชน ถ้าองค์กรไม่สามารถสร้างความเข้าใจหรือสร้างประโยชน์
ให้กับชุมชนได้ ย่อมส่งผลกระทบต่อการด าเนินธุรกิจ อาจท าให้เกิดการต่อต้านได้ ดังนั้นองค์กรจึงต้อง
สร้างความเข้าใจและความสัมพันธ์อันดีกับชุมชน  
 ชุมชนรอบท่าอากาศยานมีมุมมองต่อภาพลักษณ์ของท่าอากาศยานไปในด้านบวก ซึ่งจะ
เห็นได้จากความคิดเห็นเรื่องการพัฒนาท่าอากาศยาน ว่าชุมชนมีความยินดีให้เกิดการพัฒนา และ
ไม่ได้มองว่าการด าเนินงานของท่าอากาศยานจะสร้างผลกระทบที่รุนแรง ซึ่งการช่วยเหลือที่ได้รับจาก
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ท่าอากาศยาน ท าให้ความรู้สึกของคนในชุมชนดีขึ้น จึงท าให้ลดความขัดแย้งในชุมชนลงได้  รวมทั้งมี
ความเชื่อมั่นในการด าเนินงานของท่าอากาศยานว่าจะสามารถปฏิบัติตามกฎระเบียบ ข้อบังคับ และ
ลดผลกระทบที่อาจเกิดขึ้นได้ สอดคล้องกับ สมยศ แสงสุวรรณ (2546) ที่กล่าวว่า องค์กรที่มีความ
รับผิดชอบต่อสังคมสูง ด าเนินกิจกรรมโดยค านึงถึงความปลอดภัย ห่วงใยต่อสิ ่งแวดล้อมและ
ประชาชนโดยรวม เกื้อกูลให้สังคมอยู่ในระดับมาตรฐานที่ควรจะเป็น องค์กรนั้นก็จะเป็นที่ยอมรับและ
ได้รับการสนับสนุนและความร่วมมือจากสังคมเป็นการตอบแทน 
 กลุ่มบุคคลที่มีความส าคัญในการสร้างภาพลักษณ์องค์กร 
 จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึกและการสังเกตนั้น ท าให้ทราบว่า
บุคคลที่มีความส าคัญในการสร้างภาพลักษณ์ของท่าอากาศยาน มีดังนี้ 
 1. ผู้น าชุมชนโดยต าแหน่ง เช่น ก านัน ผู้ใหญ่บ้าน ซึ่งมีอิทธิพลอย่างมากต่อการน าพา
ชุมชนให้เป็นไปในทิศทางต่าง ๆ เช่น การประท้วง เรียกร้อง ร้องเรียน หรือ การให้ความร่วมมือกับท่า
อากาศยาน 
 2. ผู้ปฏิบัติหน้าที่ในหน่วยงานของชุมชน เช่น องค์การบริหารส่วนต าบล ซึ่งมีผลต่อการ
ให้ความร่วมมือกับท่าอากาศยาน การเป็นตัวกลางในการประสานงาน และการกระจายข่าวสาร 
 3. ผู้บริหารในระดับจังหวัด ซึ่งจะสามารถช่วยไกล่เกลี่ยข้อพิพาทที่เกิดขึ้นระหว่าง
ชุมชนกับท่าอากาศยานได้ โดยหากผู้บริหารเปลี่ยนไป ทิศทางในการไกล่เกลี่ยก็อาจจะเปลี่ยนไปด้วย 
 4. องค์กรไม่แสวงหาผลก าไร  ซึ่งจัดอยู่ในกลุ่มกดดัน ตามแนวคิดของ เสรี วงษ์มณฑา 
(2549) 
 5. ชุมชน การที่คนในชุมชนมีความรู้สึกที่ดีต่อท่าอากาศยาน จะเกิดเป็นการพูดต่อ และ
กระจายข่าวสารที ่ดีต่อกันไป รวมทั้งเป็นกลุ ่มส าคัญที่จะให้การสนับสนุนท่าอากาศยานในการ
ด าเนินงานต่าง ๆ อีกด้วย 
 

ข้อเสนอแนะ  
 จากการศึกษาผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะ ดังนี้ 

1. ข้อเสนอแนะในการน าไปประยุกต์ใช้ 
  การศึกษาเรื ่องการสร้างภาพลักษณ์ของท่าอากาศยานพาณิชย์เอกชน ประจ า
ภาคเหนือ จากการด าเนินงานด้านความรับผิดชอบต่อสังคม ท าให้ได้ทราบถึงมุมมองของชุมชนที่มีต่อ
การด าเนินงานของท่าอากาศยาน ทั้งการด าเนินงานด้านความรับผิดชอบต่อสังคม การให้ความ
ช่วยเหลือชุมชน รวมทั้งการดูแลผลกระทบ โดยมีการให้ข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับชุมชนในอดีต ปัญหาที่
พบเจอในชุมชน รวมถึงความคาดหวังของชุมชนในการตั้งอยู่ของท่าอากาศยาน จึงสามารถน าข้อมูลนี้
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ไปใช้ในการวางแผนการด าเนินงานเพื่อการรับผิดชอบต่อชุมชนใกล้เคียง การเข้าไปมีส่วนร่วมในการ
แก้ปัญหาของชุมชน และการสร้างความสัมพันธ์เพื่ออยู่ร่วมกันระหว่างชุมชนและท่าอากาศยาน 
เพ่ือให้การด าเนินงานพัฒนาและปรับปรุงได้รับความเห็นชอบจากชุมชน 

2. ข้อเสนอแนะในการวิจัยในครั้งต่อไป 
  การศึกษาในประเด็นการด าเนินงานด้านความรับผิดชอบต่อสังคม ผู้วิจัยได้ศึกษา
ข้อมูลการด าเนินงานด้านความรับผิดชอบต่อสังคมของท่าอากาศยาน จากเว็บไซต์ รายงานประจ าปี 
และ รายงานผลการปฏิบัติตามมาตรการป้องกันและแก้ไขผลกระทบสิ่งแวดล้อมของท่าอากาศยาน 
ท าให้ได้ข้อมูลในด้านเดียวจากการน าเสนอสู่สาธารณะ ในการวิจัยครั้งต่อไป ผู้วิจัยเห็นควรให้มีการ
สัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้บริหาร พนักงานด้านความรับผิดชอบต่อสังคมของท่าอากาศยาน เพื่อให้ได้
ข้อมูลในเชิงลึกในเรื่องปัญหาหรืออุปสรรคจากการด าเนินงาน ที่ไม่ได้มีการน าเสนอต่อสาธารณะ  
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บทคัดย่อ 
 

 การศึกษาค้นคว้าอิสระเรื่อง “ภาพลักษณ์โชห่วย: นัยต่อการสื่อสารการตลาด ในกลุ่มเจ
เนอเรชั่นแซด” เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาภาพลักษณ์ของโชห่วยในสายตา
กลุ่มเจเนอเรชั่นแซด เก็บข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึกกับกลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลัก จ านวน 15 คน 
 ผลการศึกษาพบว่าภาพลักษณ์ของโชห่วยปรากฏ ดังนี้ 1.เป็นร้านที่เป็นมิตรกับผู้บริโภค 
ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงง่าย ขั้นตอนการซื้อขายไม่ซับซ้อน เจ้าของกิจการมักมีปฏิสัมพันธ์ที่ดีกับ
ผู้บริโภค 2.เป็นร้านค้าที่มีเจ้าของกิจการเป็นผู้สูงวัย มีผู้สูงวัยคอยดูแลกิจการ 3.เป็นร้านที่อยู่ใกล้
ผู้บริโภค สถานที่ของร้านมักอยู่ไม่ไกลจากบ้าน ส่วนใหญ่อยู่ในชุมชน หมู่บ้าน 4.เป็นร้านที่มีการแบ่ง
ขายสินค้า ลูกค้าที่มีรายได้น้อยมักซื้อสินค้าในปริมาณน้อยได้ 5.เป็นร้านที่เป็นบ้านหรือตึกแถว ส่วน
ใหญ่จะเป็นอาคารพาณิชย์ข้างถนน หรือบ้านที่อยู่ในพื้นที่ของหมู่บ้าน มีการตกแต่งหรือต่อเติมให้มี
พ้ืนที่ในการค้าขาย 6.เป็นร้านที่วางสินค้าไม่มีแบบแผน วิธีจัดวางสินค้าที่ไม่เป็นระเบียบ และมีการ
แขวนสินค้าตามส่วนต่าง ๆ ของร้าน 7.เป็นร้านที่บรรยากาศไม่สดใส ร้านมีบรรยากาศอึมครึม ไม่ค่อย
มีการตกแต่ง 8.เป็นร้านที่มีสินค้าตามความต้องการลูกค้า มีสินค้าที่ลูกค้าต้องการ และคอยสังเกต
ความต้องการสินค้าของลูกค้า 
 
ค าส าคัญ : ภาพลักษณ์ โชห่วย สื่อสารการตลาด เจเนอเรชั่นแซด ผู้บริโภค 
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Abstract 
 

 The independent study on “The Image of Grocery Store: Implications 
towards Marketing Communications in Generation Z” is the qualitative research that 
aims to study the image of grocery stores in generation Z. The researcher has collected 
data by conducting an in-depth interview with 15 respondents.  
 The research outcome revealed grocery stores’ image as follows; 1) The 
grocery store has easy access to customers and is friendly since the buying process is 
not complicated. Also, grocery store owners usually have a positive relationship with 
the consumer. 2) Most grocery stores’ owner is elderly. 3) Most grocery stores are 
located near consumer residents, especially in the community and village. 4) Grocery 
store owner allows consumers to buy products in small quantities suitable for low-
income customers. 5) Grocery stores are primarily located in the owner’s house or a 
commercial building along the road or residents with decorations or space for selling 
groceries. 6) Grocery stores place products without a plan by organizing products and 
hanging products in different parts of the store, resulting in the grocery store having a 
gloomy atmosphere and there is not much decoration. 8) The grocery store sells 
products according to customer needs. Thus, the owner focuses on consumer demand. 
 
Keyword: Image, Grocery Store, Marketing communication, Generation Z, Consumer 
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บทน า 
 ส าหรับในปัจจุบันนั ้น ภาพลักษณ์ มีบทบาทต่อธุรกิจและมีนัยกับการสื ่อสารทาง

การตลาดเป็นอย่างมาก เป็นสิ่งที่มีผลต่อการยอมรับ และการสนับสนุนของผู้คนให้เกิดความไว้วางใจ
ในธุรกิจ สามารถท าให้ธุรกิจด าเนินการได้อย่างราบรื่นและช่วยวางแผนท าการสื่อสารทางการตลาดให้
มีประสิทธิภาพด้วย ดังนั้นธุรกิจจึงจ าเป็นที่ต้องใส่ใจต่อภาพลักษณ์เพ่ือผลักดันการสร้างการสื่อสารที่ดี 
เป็นที่น่าจดจ าและมีเอกลักษณ์เฉพาะตัว (พิทวัสค์ โยธินบุนนาค และดารณี พิมพ์ช่างทอง, 2559) 

 ภาพลักษณ์ที่ปรากฏในมุมมองของผู้คนนั้นหากเป็นภาพลักษณ์ที่ดีจะท าให้ผู้คนเกิดความ
ประทับใจและไว้วางใจต่อธุรกิจ ส่งผลให้การด าเนินการและการสื่อสารของธุรกิจไปในทางที่ดี มีความ
โดดเด่นมั่นคง ในทางตรงกันข้ามภาพลักษณ์ที่ไม่ดีมีแนวโน้มที่จะท าให้เกิดผลเสียต่อธุรกิจในหลาย
ระดับ ไม่ว่าจะเป็นการซบเซาของธุรกิจ ไปจนถึงการล้มเหลวของธุรกิจ ข้อมูลเหล่านี้จึงเป็นสิ่งที่ท าให้
ภาพลักษณ์มีความส าคัญเป็นอย่างมากในการด าเนินธุรกิจและการสื่อสารทางการตลาด มีหลายธุรกิจ
ทั้งขนาดเล็กหรือธุรกิจขนาดใหญ่ที่ได้ท าการศึกษาและปรับเปลี่ยนภาพลักษณ์และการสื่อสารทาง
การตลาดของตน เพื่อความมั่นคงของธุรกิจ หนึ่งในธุรกิจนั้นคือธุรกิจโมเดิร์นเทรด จนรวมไปถึง
ร้านค้าปลีก-ส่ง และร้านค้าโชห่วย 

 โชห่วย คือร้านค้าดั้งเดิมตามชุมชน ตลาดนัด หรือแผงลอยต่างๆ ที่มักตั้งอยู่ในย่านชุมชน 
ตึกแถว โชห่วยเป็นร้านที่มีสินค้าทั่ว ๆ ไป รูปแบบของโชห่วยเป็นธุรกิจร้านค้าขนาดเล็กขายสินค้าเพ่ือ
ใช้อุปโภคและบริโภคที่จ าเป็นต่อการด าเนินชีวิต มีรูปแบบซื้อมาขายไป ส่วนใหญ่จะตั้งอยู่ในชุมชน
และใช้เงินลงทุนไม่สูงมากนัก ด าเนินการโดยเจ้าของคนเดียวเป็นส่วนใหญ่  หรือแบบเป็นกิจการ
ภายในครอบครัว 

 ประเทศไทยมีผู ้ประกอบการธุรกิจค้าส่งค้าปลีกโชห่วยขนาดกลาง จ านวน 18,735 
ร้านค้า และ โชห่วยขนาดเล็กประมาณ 400,000 ร้านค้า (กรมพัฒนาธุรกิจการค้า : 2564) ถึงแม้โช
ห่วยในประเทศจะมีจ านวนมาก แต่สถานการณ์ของธุรกิจในปัจจุบันก็ได้รับผลกระทบจากยุคสมัยที่
เปลี ่ยนไป ประกอบกับร้านค้าปลีกสมัยใหม่ก็ได้ท าการขยายธุรกิจเช่นกัน ร้านโชห่วยจึงได้รับ
ผลกระทบท าให้ธุรกิจโชห่วยมีสถานการณ์และภาพลักษณ์ที่ไม่สู้ดี ซึ่งถ้าหากไม่สามารถปรับตัวได้ก็
จ าเป็นต้องออกจากธุรกิจนี้ไป การลดจ านวนของธุรกิจโชห่วยนั้นเป็นอีกหนึ่งสาเหตุที่อาจท าให้คนรุ่น
ใหม่มีมุมมองเกี่ยวกับโชห่วยเปลี่ยนไป เนื่องจากจ านวนธุรกิจโชห่วยที่ลดลงท าให้การเข้าถึงการ
บริการนั้นน้อยลงตามไปด้วย เป็นสิ่งที่ท าให้ผู้คนมีการด ารงชีวิตชีวิตที่ห่างไกลจากโชห่วยมากขึ้น จึง
กลา่วได้ว่าความท้าทายของธุรกิจโชห่วยนอกจากเรื่องยุคสมัยที่เปลี่ยนไปแล้ว ยังรวมไปถึงเรื่องของเจ
เนอเรชั่นอีกด้วย 
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 เจเนอเรชั่น (Generation)  หรือเรียกย่อว่า “เจน” (Gen) หมายถึง การแบ่งกลุ่มตามรุ่น
อายุ โดยกลุ่ม “เจเนอเรชั่นแซด” (Generation Z) หรือกลุ่มที่เกิดตั้งแต่ปี พ.ศ. 2537 - พ.ศ. 2545 
เป็นกลุ่มคนที่มีความผูกพันกับเทคโนโลยีอย่างอินเทอร์เน็ต เว็บไซต์ และสิ่งอ านวยความสะดวก มี
ความรู้ความสามารถในด้านเทคโนโลยี มีความยืดหยุ่น เฉลียวฉลาด ชอบบริการที่ว่องไว ดูดี และ
น่าเชื่อถือ ท าให้เจเนอเรชั่นแซดมีความแตกต่างจากเจเนอเรชั่นอื่น รสนิยมของพวกเขาจึงสามารถ
เปลี่ยนแปลงได้อย่างรวดเร็ว (Turner, 2013) ซึ่งสิ่งเหล่านี้อาจท าให้เริ่มสนใจโชห่วยน้อยลง และอาจ
ลืมเลือนธุรกิจนี้ไป 

 ข้อมูลเหล่านี้จึงกลายมาเป็นสิ่งที่กระตุ้นให้ผู้ศึกษาต้องการทราบว่าแท้จริงแล้วเจเนอ
เรชั่นแซด มีความคิดและมองโชห่วยอย่างไร จึงท าให้ผู้ศึกษาสนใจที่จะวิเคราะห์ภาพลักษณ์โชห่วย 
(กานติมา แสงสุด, 2565) เพื ่อน าข้อค้นพบที่ได้มาเป็นความรู ้ในการสื ่อสารการตลาดในบริบท         
โชห่วยต่อไป 

 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 เพ่ือศึกษาภาพลักษณ์โชห่วยในสายตากลุ่มเจอเนเรชั่นแซด 

 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับค าว่าโชห่วย 

 ฐิติพร จาตุรงศ์ (2551) ให้ความหมายไว้ว่า โชห่วย คือ ร้านค้าขายสินค้าที่สามารถเข้าถึง
ผู้บริโภคได้โดยผ่านบุคคลที่เป็นเจ้าของธุรกิจ และโชห่วยนั้น ไม่มีระบบการจัดการการบริหารงาน มี
รูปแบบการบริหารกิจการที่หลากหลายแตกต่างกันแต่ละเจ้าของธุรกิจ สินค้าที่ขายจะเป็นสินค้า
พื้นฐานที่มีความจ าเป็นในการด ารงชีวิต ด้านลักษณะการด าเนินงานท าให้เห็นถึงวัฒนธรรมไทยและ
วัฒนธรรมท้องถิ่นความเป็นพ้ืนเมือง ที่สามารถเจรจาต่อรองได้ มีความเป็นมิตรความเห็นอกเห็นใจกัน 
ความเป็นกันเองในการสนทนาซักถามสารทุกข์สุขดิบ เป็นคนในสังคมเดียวกัน มีความสนิทสนมกัน 
การที่ตลาดหรือร้านค้าเหล่านี้เป็นส่วนหนึ่งของสังคมและมีความคุ้นเคยกันระหว่างผู้ค้ากับลูกค้า ท า
ให้การด าเนินธุรกิจจึงมีทั้งขายเงินสดและเงินเชื่อ มีความยืดหยุ่นเรื่องสินค้าราคา และสถานที่ ซึ่งเป็น
ลักษณะการด ารงชีวิตของคนส่วนใหญ่ในประเทศไทยธุรกิจค้าปลีกแบบดั้งเดิมจึงมีการด าเนินธุรกิจ
แบบพอเพียง 

 เศรษฐวิฐฬ์ คงกะพันธ์ (2559) กล่าวว่า ร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม หมายถึง ร้านค้าที่มีการ
จ าหน่ายสินค้าโดยส่วนใหญ่จะเป็นที่ใช้ในชีวิตประจ าวัน หรือเรียกอีกอย่างนึงว่า “ร้านโชห่วย” มีการ
บริหารกิจการ และการวางสินค้าไม่มีรูปแบบที่ตายตัว รูปแบบของร้านค้าส่วนมากคือดัดแปลงที่อ ยู่
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อาศัยบางส่วนเพ่ือมาเป็นที่วางขายสินค้าท าให้มีบริเวณไม่มากนัก ลูกค้าท่ีมาซื้อก็จะเป็นคนในละแวก
ที่ตั้งร้านค้าที่มีความสนิทสนมกันดี การบริหารจัดการเป็นแบบ ลักษณะครอบครัวการลงทุนน้อยไม่มี
ระบบการจัดการที่ได้มาตรฐาน 

 มณีวรรณ บรรลุศิลป์ และปรางทิพย์ เสยกระโทก (2561) ได้อธิบายไว้เกี่ยวกับธุรกิจค้า
ปลีกดั้งเดิมว่า โชห่วยเน้นขายสินค้าอุปโภคบริโภคเป็นหลัก และเนื่องจากมีพื้นที่คับแคบจึงท าให้รา้น
โชห่วยเหล่านี้ไม่ได้ให้ความส าคัญในการตกแต่งร้าน รวมถึงจัดวางสินค้าตามความสะดวกในการหยิบ 
ไม่มีการแยกหมวดหมู่ให้ชัดเจนโดยส่วนมากธุรกิจค้าปลีกดั้งเดิมนี้จะมีเจ้าของธุรกิจเพียงคนเดียว และ
อาจเป็นธุรกิจที ่สืบทอดต่อกันมาจนกลายธุรกิจของครอบครัว รวมถึงด าเนินธุรกิจแบบภายใน
ครอบครัว 

 กล่าวโดยสรุป แนวคิดนี้กล่าวถึงความหมายของ “โชห่วย” ว่าเป็นร้านค้าปลีกที่มีสินค้า
อุปโภคบริโภคระดับพื้นฐานในการด ารงชีวิต จัดการรูปแบบร้านค้าแบบง่าย ลักษณะท าเลที่ตั้งอยู่ใน
ย่านชุมชนที่มีผู้คนอาศัยร่วมกันแบบครัวเรือน  รูปแบบการด าเนินธุรกิจส่วนใหญ่เป็นแบบเจ้าของคน
เดียวหรือกิจการบริหารแบบครอบครัว 
 แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับภาพลักษณ์ 

 ฟิลลิป คอตเลอร์ (อ้างใน สุพร แก้วปิง: 2554) อธิบายไว้ว่า ภาพลักษณ์ (Image) เป็น
องค์รวมของความเชื่อ ความคิด และความประทับใจที่บุคคลมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งทัศนคติและการ
กระท าใดๆ ที่คนเรามีต่อสิ่งนั้น จะมีความสัมพันธ์กันอย่างยิ่งกับภาพลักษณ์ของสิ่งนั้นๆ 

 เทพพิภพ พลม่วง (2557) กล่าวว่าค าว่า ภาพลักษณ์ หรือจินตนาการ หรือภาพพจน์ ซึ่ง
มีความหมายถึงภาพที่เกิดขึ้นในใจของคนเรา อาจเป็นสภาพที่มีต่อสิ่งมีชีวิตหรือไม่มีชีวิตก็ได้ เช่น 
ภาพที่มีบุคคล องค์กร สถาบัน และภาพดังกล่าวนี้อาจเป็นภาพที่สร้างข้ึนแก่จิตใจ หรืออาจเป็นภาพที่
เรานึกสร้างข้ึนเองก็ได้  

 กล่าวโดยสรุป แนวคิดนี้กล่าวถึง ภาพลักษณ์ หรือจินตนาการที่เกิดข้ึนในใจของแต่ละ
บุคคล โดยภาพที่เกิดขึ้นนั้นผ่านมาจากความรู้ ความเข้าใจ จากประสบการณ์ท่ีพบเจอทั้งทางตรงและ
ทางอ้อมต่อสิ่งนั้นๆ ประกอบรวมกันจนเป็นภาพลักษณ์ 
 แนวคิด และทฤษฎีเจเนอเรชั่นแซด 

 ปัทมา จอมศิริวัฒนา (2563) กล่าวว่า เจนแซด ก็คือผู้ที่เกิดระหว่างปี 2538-2553 เป็น
คนรุ ่นใหม่ที ่มีลักษณะเหมือนกันไม่ว่ามุมไหนของโลก ใช้ชีวิตอยู ่กับคอมพิวเตอร์ อินเตอร์เน็ต 
โทรศัพท์มือถือ และโซเชียลมีเดียแต่เด็ก เป็นคนยุคดิจิทัลแท้จริงรุ่นแรก คุ้นเคยกับเทคโนโลยีใหม่ๆ 
การสื่อสารผ่านออนไลน์ หรือการเชื่อมต่อกันแบบทันที นอกจากจะใช้เทคโนโลยีไม่ติดขัดแล้วยังเป็น
ส่วนหนึ่งของการพัฒนาเทคโนโลยีอยู่ตลอดเวลา ถือเป็นความท้าทายต่อธุรกิจต่างๆ ปกติแล้วคนจะ



 

561 

 

มองว่าเจนแซด มีความยึดมั่นในอุดมการณ์มากกว่า กล้าจะเผชิญหน้ามากกว่า และมีหลักการมากกว่า 
พวกเขาเหล่านี้คือผู้บริโภคท่ีใส่ใจเรื่องศีลธรรม รวมถึงสังคมและสิ่งแวดล้อม 

 Grail Research (2011) อธิบายลักษณะเจเนอเรชั่นแซดไว้ว่า Generation Z เป็นกลุ่ม
คนที่เกิดในช่วงระหว่างกลางปี ค.ศ.1990 ถึง 2010 คนกลุ่มนี้มีความเป็นเลิศทางเทคโนโลยีมียืดหยุ่น 
และฉลาดกว่าเจเนอเรชั่นก่อน คนเจเนอเรชั่นแซดนั้นเชี่ยวชาญการใช้เทคโนโลยี เพราะเกิดขึ้นมาใน
โลกยุคดิจิตอลที่เทคโนโลยีที่ถือเป็นสิ่งทั่วไปในปัจจุบันพวกเขาสามารถท ากิจกรรมได้หลายๆ สิ่งใน
เวลาเดียวกันก็โปรดปรานความเรียบง่าย และผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบมาเพ่ือการมีปฏิสัมพันธ์ อีกท้ังยังมี
ความรับผิดชอบต่อสังคมในระดับสูง เนื่องจากการเข้าถึงเครือข่ายข้อมูลออนไลน์ขนาดใหญ่ท าให้พวก
เขามีความตระหนักถึงโลกในปัจจุบันที่ก าลังเผชิญกับการก่อการร้าย และภาวะโลกร้อนอย่างรุนแรง 
โดยเด็กในเจเนอเรชั่นนี้จะเชื่อมต่อกับโลกอยู่ตลอดเวลาด้วยช่องทางการสื่อสารบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ และวัฒนธรรมเองก็มีอิทธิพลต่อกระบวนการการตัดสินใจของเด็กในเจเนอเรชั่นนี้อย่างสูง 

 กล่าวโดยสรุป แนวคิดนี้กล่าวถึงเจเนเรชั่นแซดว่า เติบโตมาพร้อมกับเทคโนโลยีและ
อินเทอร์เน็ต ท าให้มีความเชี่ยวชาญในการใช้เทคโนโลยี ชอบความสะดวกสบาย เข้าถึงธุรกรรมต่าง ๆ 
ได้อย่างรวดเร็ว แต่ในเวลาเดียวกันก็โปรดปรานความเรียบง่าย และยังมีความรับผิดชอบต่อสังคมใน
ระดับสูง มีความคิด และภาพจินตนาการที่น่าสนใจนอกกรอบ เนื่องจากมีความสามารถในการเข้าถึง
ข้อมูลที่หลากหลายได้ทางอินเทอร์เน็ต ท าให้กลุ่มคนเจเนอเรชั่นแซดมีความตระหนักในสถานการณ์
ต่าง ๆ อยู่เสมอ ผู้ศึกษาจึงน ามาใช้ในการอภิปรายผลในเรื่องประเด็นที่ว่าข้อค้นพบจากการศึกษา
สะท้อนให้เห็นว่ากลุ่มเจเนอเรชั่นแซดมองร้านโชห่วยคล้ายคลึงกับแนวคิดและทฤษฎีนี้กล่าวไว้หรือไม่ 
 แนวคิดกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด 

 ภูมิพัฒน์ ธารายศ (2555) ได้วิเคราะห์แนวคิดเกี่ยวกับกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด และ
น ามาใช้เพื่อสร้างภาพลักษณ์ในการสื่อสารการตลาด ดังนั้นจึงน าเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่มีอยู่
มาประยุกต์ใช้ให้กลมกลืนกัน ดังนี้ 

 1.  การสร้างภาพลักษณ์เพื่อส่งเสริมการตลาดโดยอาศัยการโฆษณา การโฆษณาเป็น
เครื่องมือหลักในการสื่อสารภาพลักษณ์ของสินค้า ทั้งนี้การสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้า หรือบริการ
ผ่านทางโฆษณามีองค์ประกอบที่ส าคัญ คือ ภาพของสินค้า ค าขวัญ ค าบรรยาย จุดเด่นของสินค้า ชื่อ
ผู้แทนจ าหน่าย สถานที่ติดต่อ และโทรศัพท์ ชื่อ และท่ีตั้งของบริษัท ซึ่งทั้งหมดนี้ต้องบ่งบอกถึงบุคลิก
ของสินค้าและต าแหน่งครองใจของสินค้านั้น ๆ อย่างเด่นชัด 

 2.  การสร้างภาพลักษณ์เพื่อส่งเสริมการตลาดโดยอาศัยการประชาสัมพันธ์ การ
ประชาสัมพันธ์เป็นเครื่องมือที่สร้างความเชื่อถือได้ดี และมีความยืดหยุ่นสูง สามารถสร้างความเชื่อถือ
ได้ในระยะยาว นอกจากนี้การท าประชาสัมพันธ์ยังเป็นเครื่องมือหลักของการสื่อสารภาพลักษณ์ของ
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ธุรกิจ อาจถ่ายทอดผ่านทางการจ ัดกิจกรรมพิเศษ เพื ่อบ่งบอกถึงประสิทธิภาพและความ
เจริญก้าวหน้าของธุรกิจ 

 3.  การสร้างภาพลักษณ์เพื่อส่งเสริมการตลาดโดยอาศัยการสื่อสารผ่านบุคคล การ
สื่อสารผ่านบุคคลนั้นเป็นได้ทั้งพนักงานขายสินค้า ตัวแทนจ าหน่าย หรือเจ้าของธุรกิจ ซึ่งท าหน้าที่
โดยตรงในการให้บริการที่ดีแก่ลูกค้า ไปจนถึงช่วยสร้างการรับรู้ และทัศนคติที่ดีต่อธุรกิจ  สามารถนับ
ได้ว่าสื่อบุคคลเป็นอีกกลไกหลักในการสนับสนุนภาพลักษณ์ของธุรกิจเป็นอย่างมาก และเป็นอีกหนึ่ง
ช่องทางในการสื่อสารกับลูกค้า  

 4.  การสร้างภาพลักษณ์เพื่อส่งเสริมการตลาดโดยอาศัยการส่งเสริมการขาย  การ
ส่งเสริมการขายในที่นี้ คือ การจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) แต่การส่งเสริมการ
ขายนั้นต้องมีความสอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย รวมถึงต้องเป็นสินค้า และ
บริการที่เป็นที่ต้องการของผู้บริโภคอย่างชัดเจน 

 5.  การสร้างภาพลักษณ์เพื่อส่งเสริมการตลาดโดยอาศัยการสื่อสารผ่านอัตลักษณ์
ของธุรกิจ การสื่อสารผ่านอัตลักษณ์ของธุรกิจ (Corporate Identity) หมายถึง การออกแบบการ
สื่อสารที่อาจอยู่ในรูปแบบค าขวัญ สัญลักษณ์ หรือกิจกรรมอื่น ๆ ที่ท าให้ผู ้บริโภคสามารถจดจ า
เกี่ยวกับธุรกิจได้ นอกจากนี้อัตลักษณ์ของธุรกิจยังหมายถึงอัตลักษณ์ภายนอกได้อีกด้วย ซึ่งอาจเป็น
รูปทรงของอาคาร การตกแต่งสถานที่ บรรยากาศ ป้ายสัญลักษณ์ รวมถึงเครื่องแบบพนักงาน สิ่ง
เหล่านี้จะช่วยสื่อความหมาย และสร้างความประทับใจแก่ผู้บริโภคได้เช่นกัน 
 

งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 สุจินดา เจียมศรีพงษ์ (2553) ศึกษาเรื่อง ธุรกิจค้าปลีกแบบดั้งเดิม (ร้านโชห่วย) ปัญหา 

และทางแก้ไข ผลการศึกษาพบว่า ปัญหาและอุปสรรคของร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม ได้แก่ ประเภท
สินค้าท่ีขายในร้านไม่มีความหลากหลายเท่าที่ควร ร้านค้าปลีกดั้งเดิมไม่มีการตกแต่งร้านค้าของตนเอง
ให้ทันสมัย ขาดการจัดสินค้าให้เป็นระบบ ไม่มีป้ายบอกราคาที่แน่นอนชัดเจน รวมถึงไม่มีสิ่งอ านวย
ความสะดวก 
 

วิธีการศึกษา 
 การศึกษาค้นคว้าอิสระเรื่อง “ภาพลักษณ์โชห่วย: นัยต่อการสื่อสารการตลาด ในกลุ่ม  

เจเนอเรชั่นแซด” เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เก็บข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์
ผู้ให้ข้อมูลหลักจ านวน 15 คน และการค้นคว้าเอกสารต่างๆ  ครอบคลุมระยะเวลาการศึกษาตั้งแต่
เดือนสิงหาคม จนถึง เดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2564 รวมระยะเวลา 4 เดือน 
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 โครงการวิจัยนี้ผ่านการพิจารณาจริยธรรมในการศึกษาวิจัยในคน ของมหาวิทยาลัย
หอการค้าไทยรหัสโครงการ S06066/2564 ลงวันที่ 22 กุมภาพันธ์ 2565 ภายใต้โครงการวิจัย ผู้
ศึกษาอธิบายวัตถุประสงค์ของการวิจัย การเข้าร่วมโครงการของผู้ให้ข้อมูลเป็นไปด้วยความสมัครใจ 
ข้อมูลที่ตอบในการสัมภาษณ์จะถูกรักษาไว้เป็นความลับทุกขั้นตอนและจะอภิปรายผลการวิจัยใน
ภาพรวมเท่านั้น ข้อมูลจะถูกท าลายทิ้งหลังเสร็จสิ้นการวิจัย 
 

ผู้ให้ข้อมูลหลัก 
 ผู้ให้ข้อมูลหลักในการศึกษาครั้งนี้ คือ ตัวแทนกลุ่มคน “เจเนอเรชั่นแซด” จ านวน 15 คน 

ผู้ศึกษาเลือกกลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลักด้วยวิธีการเลือกแบบเจาะจง (purposive sampling) การเลือก
ลักษณะนี้เป็นการเลือกกลุ่มผู้ให้ข้อมูลที่ตรงกับขอบเขตของงานศึกษา กล่าวคือ ต้องเป็นบุคคลที่เกิด
ตั้งแต่ปี พ.ศ.2537 - พ.ศ.2545 และจัดเป็นกลุ่มช่วงอายุที่อยู่ในเจเนอเรชั่นแซด และที่ส าคัญต้องมี
ประสบการณ์เกี่ยวกับร้านโชห่วยไม่ว่าจะเป็น การได้ยิน รู้จัก เคยซื้อสินค้าจากร้านโชห่วย หรือเป็น
เจ้าของกิจการร้านโชห่วย 
 

เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้ศึกษาเลือกใช้การสัมภาษณ์เชิงลึก กับตัวแทนกลุ่มคน “เจเนเรชั่นแซด” จ านวน 15 คน 

รวมทั้งการค้นคว้าหลักฐานจากเอกสารต่างๆ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 1.  การสัมภาษณ์แบบเชิงลึก (In-depth Interview) ผู้ศึกษาใช้แบบสัมภาษณ์ที่พัฒนา

จากแนวคิดและทฤษฎีในบทที่ 2 และผ่านการพิจารณาจากอาจารย์ที่ปรึกษา เป็นเครื่องมือในการเก็บ
ข้อมูลแบบสัมภาษณ์ประกอบด้วยค าถามเกี ่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ ประสบการณ์
เกี่ยวกับโชห่วย มุมมอง ความเห็นและนิยามเกี่ยวกับโชห่วย 

 2.  การค้นคว้าข้อมูลจากเอกสาร ได้แก่ เว็บไซต์ หนังสือ บทความที่ตีพิมพ์ปรากฏใน
สิ่งพิมพ์อื่นๆ ที่เกี่ยวกับด้านภาพลักษณ์โชห่วย การสื่อสารการตลาด และเจเนเรชั่นแซด เพื่อใช้เป็น
ข้อมูลส าหรับเป็นแนวคิด และทฤษฎีเป็นหลัก 
 

การตรวจสอบข้อมูล 
 ส าหรับการตรวจสอบข้อมูล ผู้ศึกษาได้น าแบบสัมภาษณ์มาตรวจสอบความน่าเชื่อถือ

ของข้อมูล โดยส่งแนวค าถามให้ผู ้เชี่ยวชาญ คือ อาจารย์ที่ปรึกษา คณะกรรมการสอบการศึกษา 
ค้นคว้าอิสระเป็นผู้พิจารณาและตรวจสอบแก้ไข จากนั้นจึงท าการปรับปรุงแก้ไขแนวค าถามให้มีความ
สมบูรณ์ยิ่งขึ้นก่อนน าแบบสัมภาษณ์ไปใช้จริง 
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สรุปผลการศึกษา 
 ภาพลักษณ์ของโชห่วย 
 ข้อมูลในส่วนนี ้มาจากการสัมภาษณ์เชิงลึกจากผู ้ให้ข้อมูลหลักจ านวน 15 คน ผล

การศึกษาพบว่าภาพลักษณ์ภาพลักษณ์ของโชห่วยปรากฎ ดังนี้ 
 1. เป็นร้านที่เป็นมิตรกับผู้บริโภค เจ้าของร้านมีการพูดคุยสร้างปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า มี

ความสนิทคุ้นเคย จ าหน้ากันได้ อาจเนื่องจากเป็นคนในชุมชน หรือหมู่บ้านเดียวกัน ท าให้เกิดความ
เป็นกันเองในการสนทนา ส่งผลต่อการใช้บริการโชห่วยของลูกค้า เนื่องจากต้องการที่จะอุดหนุน คน
รู้จัก ผู้ศึกษาขอยกค ากล่าวของผู้ให้ข้อมูลหลักท่ีกล่าวสอดคล้องในประเด็นนี้ ดังนี้ 
 “ร้านโชห่วยอ่ะ เอกลักษณ์ของมันก็คือคนขายที่มัน...หมายถึงไม่รู้ดิ แค่รู้สึกว่าระหว่าง
คนขายกับลูกค้ามันเข้าถึงกันได้ง่ายมากกว่า ความเป็นกันเองมาก ๆ ของเราที่เป็นลูกค้า กับคนขาย ก็
อาจจะแบบรู้จักกับป้าร้านนี้ สนิทอยู่แล้ว ก็อาจจะไป ไม่ใช่ว่าไปแล้วจะได้ของถูก ได้ของแถมอะไร
หรอก ไปด้วยฟิลแบบสบายใจ ได้ไปได้ไปทักทาย เป็นแบบนั้นมากกว่า หรืออาจจะเป็นแบบเราอยู่ใน
หมู่บ้านตั้งแต่เด็ก แบบพ่อแม่เราอาจจะรู้จักเขาก่อน แล้วเราก็เลยแบบหมายถึงพ่อแม่เรากับเขาก็
อาจจะแบบมีความรู้สึกดี ๆ ต่อกัน เป็นเพื่อนบ้านที่ดี มันก็ส่งต่อมายังเรา พ่ออาจจะบอกว่าให้ไปร้าน
นี้สิ ไปร้านป้าเขา” 

(ผู้ให้ข้อมูลคนที่ 7 บอน, สัมภาษณ์ 25 มีนาคม 2565) 
 2. เป็นร้านค้าที่มีเจ้าของกิจการเป็นผู้สูงวัย เจ้าของกิจการโชห่วยนั้นเป็นคนมีอายุ 
มักเป็นบุคคลที่เป็นที่รู้จักของระแวกนั้น มีความสัมพันธ์หรือเห็นหน้ากันมาเป็นระยะเวลานาน จึงให้
ลูกค้ารู้สึกสบายใจผู้ศึกษาขอยกค ากล่าวของผู้ให้ข้อมูลหลักท่ีกล่าวสอดคล้องในประเด็นนี้ ดังนี้ 
 “เจอบ่อยมีอายุ แต่ว่าถ้าถามว่าบ่อยจริง ๆ จะเป็นแบบรุ่นป้า ๆ แล้วก็แบบมีลูกมาบ้าง 
แบบลูกเขาก็แบบท าด้วย แต่ส่วนใหญ่จะป้า ๆ ยายก็มีนะ ยายกับลุง” 

(ผู้ให้ข้อมูลคนที่ 12 ฟริ้น, สัมภาษณ์ 30 มีนาคม 2565) 
 3. เป็นร้านที่อยู่ใกล้ผู้บริโภค สถานที่ตั้งเป็นปัจจัยหลักส่วนหนึ่งที่ส าคัญในการเลือกใช้
บริการ  มักมีท าเลตั้งอยู่ใกล้ชุมชน หรือสถานที่เข้าถึงง่าย สะดวกซื้อ เข้าถึงง่ายไม่ยุ่งยาก คุ้นเคยใน
การใช้บริการและมีความม่ันใจในเวลาปิด-ปิดของร้าน ท าให้เกิดความสนิทใจและวางใจในการแวะ ใน
ประเด็นนี้มีผู้ให้ข้อมูลหลักกล่าวสอดคล้องดังความว่า 
 “ในหมู่บ้านก็จะรู้จักว่าเป็นร้านประจ าเข้าไปซื้อตลอดไรงี้ ตลงตลาดก็คือขี้เกียจไป อะไร
ก็ซ้ือตรงนั้น แฟ้บเฟ้ิบ ก็ตรงนั้นหมดเลย” 

(ผู้ให้ข้อมูลคนที่ 14 ซิน, สัมภาษณ์ 1 เมษายน 2565) 
 4. เป็นร้านที่มีการแบ่งขายสินค้า การแบ่งขายเป็นสิ่งที่พบได้บ่อยในร้านโชห่วย การ
แบ่งขายคือการขายของในปริมาณน้อย โดยสินค้าถูกจะถูกแบ่งออกจากบรรจุภัณฑ์ และน ามาขาย
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แยกเป็นชิ้น ที่พบเห็นได้บ่อย คือ การแบ่งบุหรี่จากซองขายแยกเป็นมวน หรือสามมวนยี่สิบบาท ซึ่ง
นั้นท าให้ผู้ที่มีรายได้น้อยสามารถซื้อของได้ในปริมาณที่พอเพียงกับการใช้งาน ในประเด็นนี้มีผู้ให้
ข้อมูลหลักกล่าวสอดคล้องดังความว่า 
 “จุดเด่นเรื่องแบ่งขาย ทุกอย่างคือแบ่งหมด ถ้าผ่าครึ่งผักกาดให้ได้ก็คงผ่า ถ้าไม่กลัวเน่า 
แบ่งทุกสิ่งแบ่งทุกอย่าง จริง แบบถ้าพูดเรื่องแบ่งขาย จะกี่เป๊ก กี่ก๊ง กี่กั๊ก บุหรี่ 1 มวน ก็คือจุดเด่น 
ของโชห่วยเลยนะ เพราะว่าถ้าเป็นเซเว่นก็คงไม่ให้แบ่ง” 

(ผู้ให้ข้อมูลคนที่ 14 ซิน, สัมภาษณ์ 1 เมษายน 2565) 
 5. เป็นร้านที่เป็นบ้านหรือตึกแถว เมื่อนึกถึงโชห่วยก็จะนึกถึงร้านมีลักษณะเป็นอาคาร
พาณิชย์ข้างถนน หรือบ้านที่อยู่ในพื้นที่ของหมู่บ้าน รูปแบบร้านส่วนใหญ่เป็นแบบกึ่งบ้านกึ่งร้านคา้ที่
มีการประยุกต์ และต่อเติมให้มีพ้ืนที่ในการค้าขายเพ่ิมเติมจากพ้ืนที่บ้านของตน หรือธุรกิจดั้งเดิมที่ท า
อยู่ ผู้ศึกษาขอยกค าให้สัมภาษณ์ที่สอดคล้องกับประเด็นนี้ ดังนี้ 
 “คล้าย ๆ กันหมดเลย เป็นแบบเล็ก ๆ อยู่ในตึกแถว หรือไม่ก็อยู่ในหมู่บ้ าน ข้างนอกไม่
ค่อยมีแล้วป่ะ ส่วนใหญ่มีแต่ในหมู่บ้านอ่ะ ในแบบชุมชนอ่ะ ไม่ค่อยแบบถนนใหญ่มันไม่มีอ่ะ ส่วนใหญ่
ก็เป็นเซเว่นไปแล้วนี่” 

(ผู้ให้ข้อมูลคนที่ 6 เจล, สัมภาษณ์ 20 มีนาคม 2565) 
 6. เป็นร้านที่วางสินค้าไม่มีแบบ วิธีจัดวางสินค้าที่เป็นเอกลักษณ์ของโชห่วย คือ มีการ

แขวนห้อยสินค้าซึ่งจะพบเจอได้บ่อย เนื่องจากมีพื้นที่จ ากัดท าให้โชห่วยหลาย ๆ ร้านต้องหาพื้นที่
ทดแทนในการวาง และนอกจากการห้อยแขวนสินค้าที่ผู้ให้ข้อมูลส่วนใหญ่ได้พบเจอนั้น ผู้ศึกษาขอยก
ค าให้สัมภาษณ์ท่ีสอดคล้องกับประเด็นนี้ ดังนี้ 
 “เป็นร้านที่แบบว่าขายของเยอะๆ มีของหลากหลาย แล้วจะมีแบบของชอบห้อยๆอ่ะ 
ห้อยของข้างบนมีตู้ขายตู้เย็นที่จะเป็นตู้เย็นโบราณ เออมันจะเป็นแนวนั้นอ่ะ” 

(ผู้ให้ข้อมูลคนที่ 2 มิ้ง, สัมภาษณ์ 25 กุมภาพันธ์ 2565) 
 7. เป็นร้านที่บรรยากาศไม่สดใส บางร้านมีแสงไฟไม่เพียงพอท าให้มีบรรยากาศที่ดูมืด 
ไม่สดใส บางร้านขาดความสะอาด มีฝุ่นเกาะที่สินค้า ซึ่งสิ่งที่ท าให้ผู้ให้ข้อมูลหลักบางท่านกล่าวถึงใน
แง่นี้ว่าอาจเนื่องจากสถานที่ร้านส่วนใหญ่นั้นคือบ้านที่อยู่อาศัยจริง จึงมีการจัดและตกแต่งให้ดูใช้งาน
ได้จริง ไม่เน้นความสวยงาม ผู้ศึกษาขอยกค าให้สัมภาษณ์ท่ีสอดคล้องกับประเด็นนี้ ดังนี้ 
 “ส าหรับเรา โชห่วยก็คือร้านค้าในหมู่บ้านหรือว่าแบบใกล้ๆบ้าน เก่าๆ โทรมๆ มันก็ไม่ได้
สะอาด ร้อยเปอร์เซ็นต์ แต่ก็ไม่ได้สกปรกขนาดนั้น บางทีสินค้ามันจะมีฝุ่นเกาะ เดี๋ยวมีฝุ่น มียักใย มีใย
แมงมุม” 

(ผู้ให้ข้อมูลคนที่ 8 น ้า, สัมภาษณ์ 31 มีนาคม 2565) 
 8. เป็นร้านที่มีสินค้าตามความต้องการลูกค้า ส าหรับสินค้าที่โชห่วยเลือกน ามาขาย

นั้นจะเป็นสินค้าพื้นฐานในการด ารงชีวิต เน้นสินค้าอุปโภคบริโภค และจะเลือกให้เหมาะสมกับความ
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ต้องการของผู้อยู่อาศัยบริเวณร้านของตน รวมถึงมีสินค้าที่มีความแตกต่างจากสะดวกซื้อสมัยใหม่ เช่น 
ขนมพ้ืนบ้าน หรือขนมในชุมชนที่น ามาฝากขาย อีกท้ังโชห่วยบางร้านมีการน าผัก และเนื้อสัตว์มาขาย 
ในประเด็นนี้มีผู้ให้ข้อมูลกล่าวถึง ดังนี้ 
 “ในหมู่บ้านอ่ะ มันคือหมู่บ้านใหญ่ แล้วก็มีแค่ร้านเดียว มันก็เลยเอาผักเอาหมูมาขาย
ด้วยข้างใน ก็คือจบที่เดียว คนเข้าเยอะนะตอนเช้านี่คนเยอะนะเหมือนตลาดเลย แต่เล็ก ๆ นะ” 

(ผู้ให้ข้อมูลคนที่ 6 เจล, สัมภาษณ์ 20 มีนาคม 2565) 
 “ในร้านโชห่วย มันอาจจะมีของบางอย่างที่มัน ที่ในร้านสะดวกซื้อไม่มี เช่นแบบขนมที่ 
เรากินตั้งแต่เด็กหรือว่าพวกขนมที่ไม่ใช่แพคเก็จที่แบบสวยๆที่มาจากโรงงาน พวกขนมแบบพื้นบ้าน 
หรือขนมในชุมชน ที่เขาท ามาขาย” 

(ผู้ให้ข้อมูลคนที่ 7 บอน, สัมภาษณ์ 25 มีนาคม 2565) 

 
อภิปรายผล 
 ผู้ศึกษาพบว่า ลักษณะของโชห่วยที่เห็นชัดนั้นคือจะเป็นร้านค้าที่ดัดแปลงจากสถานที่อยู่
อาศัยให้มีพื้นที่ในการขาย เป็นสาเหตุที่ท าให้โชห่วยมีพื้นที่ในการวางสินค้าไม่มากนัก จึงต้องทดแทน
พื้นที่ในการจัดสินค้า ท าให้ลูกค้ามักพบเห็นร้านโชห่วยส่วนมากจะห้อยสินค้าไว้ในหลายพื้นที่ในร้าน 
ในส่วนการจัดการชั้นวางก็เช่นกัน จึงเกิดการปะปนหมวดหมู่สินค้าเกิดขึ้น สอดคล้องกับแนวคิด
เกี่ยวกับโชห่วย (สุจินดา เจียมศรีพงษ์, 2553) ที่กล่าวว่า ร้านโชห่วยนั้นไม่มีการตกแต่งร้านค้าของ
ตนเองให้ทันสมัย ขาดการจัดสินค้าให้เป็นระบบ ไม่มีป้ายบอกราคาที่แน่นอนชัดเจน รวมถึงไม่มีสิ่ง
อ านวยความสะดวก 

 นอกจากลักษณะร้านและการจัดวางแล้ว ในเรื่องสถานที่นั ้นมีผลอย่างมากต่อการใช้
บริการโชห่วย โชห่วยส่วนใหญ่มักพบได้ในชุมชน โดยรอบมีผู้อยู่อาศัยจ านวนหลายหลังคาเรือน มี
ระยะทางที่ไม่ไกลกับที่อยู่อาศัยของลูกค้านัก ท าให้เป็นตัวตัดสินใจใช้บริการของลูกค้า  สอดคล้องกับ
แนวคิดเกี่ยวกับโชห่วย (เศรษฐวิฐฬ์ คงกะพันธ์, 2559) ที่ว่าเป็นร้านค้าปลีกที่มีลักษณะท าเลที่ตั้งอยู่
ในย่านชุมชนที่มีผู้คนอาศัยร่วมกันแบบครัวเรือน ลูกค้าที่มาซื้อเป็นคนในละแวกที่ตั้งร้านค้า และยัง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ บุญฑวรรณ วิงวอน อัจฉรา เมฆสุวรรณ และบุญชนิต วิงวอน , 2559 ที่ว่า 
เหตุผลที่ลูกค้าเลือกใช้บริการเพราะท าเลที่ตั้งร้านค้าอยู่ใกล้ที่พัก สะดวกในการเดินทาง 

 ในด้านลักษณะการด าเนินงานของโชห่วยนั ้นเป็นแบบเจ้าของคนเดียวดูแลกิจการ 
เจ้าของกิจการส่วนใหญ่เป็นบุคคลวัยกลางคนถึงสูงอายุ และเป็นผู้ที่อยู่อาศัยในชุมชน หรือหมู่บ้าน 
ท าให้มีปฏิสัมพันธ์ที่ดีกับผู้คนใกล้เคียง ส่วนใหญ่เห็นหน้าค่าตากันมานานไปจนถึงเป็นเพื่อนบ้านที่ดี 
สอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับโชห่วย (ฐิติพร จาตุรงศ์ , 2551) ที่กล่าวว่า เจ้าของกิจการนั้นเป็นคนใน
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สังคมเดียวกัน มีความสนิทสนมกัน ท าให้มีความเป็นกันเองในการสนทนาซักถามสารทุกข์สุขดิบ เป็น
มิตรความเห็นอกเห็นใจกัน และยังสอดคล้องกับแนวคิดกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดในด้านการ
สร้างภาพลักษณ์เพื่อส่งเสริมการตลาดโดยอาศัยการสื่อสารผ่านบุคคล ที่กล่าวว่า เจ้าของธุรกิจท า
หน้าที่โดยตรงในการให้บริการที่ดีแก่ลูกค้า ไปจนถึงช่วยสร้างการรับรู้ และทัศนคติที่ดี ต่อธุรกิจ 
สามารถนับได้ว่าสื่อบุคคลเป็นอีกกลไกหลักในการสนับสนุนภาพลักษณ์ของธุรกิจเป็นอย่างมาก (ภู
มิพัฒน์ ธารายศ, 2555) 

 ส่วนในเรื่องของรูปแบบการขายนั้นเนื่องจากโชห่วยนั้นตั้งอยู่ในชุมชน ที่ผู้อาศัยส่วนใหญ่
เป็นผู้มีรายได้ระดับล่างถึงปานกลาง ความต้องการสินค้าในราคาที่สูงปริมาณที่มากนั้นมีน้อย ส่วน
ใหญ่จะต้องการสินค้าแค่เพียงพอในการใช้ชีวิตประจ าวัน ท าให้โชห่วยมีการแบ่งสินค้าเพื่อน ามาขาย 
โดยการแบ่งสินค้าให้มีปริมาณเล็กและเพียงพอต่อการใช้งานที่สุด เพื่อให้ราคาสินค้านั้นลดลงตาม
ปริมาณสินค้า สอดคล้องกับแนวคิดกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดด้านการสร้างภาพลักษณ์เพ่ือ
ส่งเสริมการตลาดโดยอาศัยการส่งเสริมการขายของ ที่กล่าวถึง การส่งเสริมการขายนั้นต้องมีความ
สอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย รวมถึงต้องเป็นสินค้า และบริการที่เป็นที่ต้องการ
ของผู้บริโภคอย่างชัดเจน (ภูมิพัฒน์ ธารายศ, 2555) 

 ในภาพรวมความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณ์โชห่วยของคนเจเนอเรชั่นแซดในด้านความ
เป็นเอกลักษณ์นั้นไปในเชิงบวก ส่วนใหญ่มองว่าโชห่วยนั้นมีเอกลักษณ์ที่ต่างจากร้านสะดวกซื้อ
สมัยใหม่ มีความเรียบง่ายที่บ่งบอกถึงรูปแบบการด าเนินชีวิตตามวิถีชีวิตของไทยอย่า งแท้จริง ซึ่ง
สอดคล้องกับแนวคิดและทฤษฎีของคนเจเนอเรชั่นแซด (Grail Research, 2011) ที่กล่าวถึงกลุ่มคน
เจเนอเรชั่นแซดว่า ชอบความเรียบง่าย อีกทั้งยังมีความรับผิดชอบต่อสังคมในระดับสูง และยัง
สอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับคนเจเนอเรชั่นแซด ที่กล่าวว่า เจเนอเรชั่นแซดคือผู้บริโภคที่ใส่ใจเรื่อง
สังคม และสิ่งแวดล้อม (ปัทมา จอมศิริวัฒนา, 2563) 
 

ข้อเสนอแนะ 
 ผู้ศึกษาขอแบ่งข้อเสนอแนะออกเป็น 2 ข้อหลัก คือ ข้อเสนอแนะในการน าผลการศึกษา

ไปใช้ประโยชน์ และข้อเสนอแนะในการศึกษาต่อไป 
 ข้อเสนอแนะในการน าผลการศึกษาไปใช้ประโยชน์ 

 จากข้อค้นพบการศึกษาวิจัยครั ้งนี ้ แสดงให้เห็นถึงรูปแบบการด าเนินวิถีชีวิตของ
สังคมไทย นอกจากนี้ยังมองว่าโชห่วยสามารถสร้างคุณค่าให้แก่สังคมให้แก่เจเนอเรชั่นต่อไปได้ ดังนั้น
เพ่ือให้โชห่วยสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นแซด โชห่วยควรคงจุดเด่น
ด้านการแบ่งขาย และความเป็นกันเองกับลูกค้า เพื่อสร้างบรรยากาศที่เป็นมิตรของเพื่อนบ้าน ที่ถือ
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ว่าเป็นเสน่ห์ของโชห่วย รวมถึงองค์กรที่เกี่ยวข้อง อาจน าผลการศึกษาที่ได้จากการศึกษาครั้งนี้ไปใช้
ประโยชน์ในการด าเนินการวางแผนการรณรงค์การสื่อสารทางการตลาดได้ในครั้งต่อไป 
 ข้อเสนอแนะในการศึกษาต่อไป 

 ผู้สนใจอาจศึกษาในเชิงลึกว่า ความหมายของโชห่วยในด้านต่าง ๆ มีความส าคัญต่อผู้รับ
สารอย่างไร หรือมองด้านเหล่านี้อย่างไร โดยศึกษาจากผู้ให้ข้อมูลจ านวนมาก เช่น กลุ่มเจเนอเรชั่น
แซดที่มองว่าร้านโชห่วยเป็นร้านที่สามารถแบ่งขายสินค้าได้ มีประโยชน์อย่างไรในภาพรวม และใน
เชิงเศรษฐกิจ 
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การศึกษาแนวทางการเพิ่มความพึงพอใจของผู้ใช้บริการธนาคารอาคารสงเคราะห์ 
A Guide to Increase the Users’ Gratification of the Government Housing Bank 

 ศศิปภา ช านาญ¹ และ ปราณี เอ่ียมละออภักดี²  
1นักศึกษาหลักสตูรบรหิารธรุกิจมหาบัณฑติ กลุ่มวิชาการเงิน มหาวทิยาลัยหอการค้าไทย 

2อาจารย์ประจ าคณะบริหารธรุกิจ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 

 

บทคัดย่อ 
 

 การศึกษาวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาแนวทางการแก้ไขปัญหาเพิ่มความพึงพอใจ
ของผู้ใช้บริการธนาคารอาคารสงเคราะห์ โดยผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามจ านวน 
400 คน และการสัมภาษณ์เชิงลึกจ านวน 30 คน วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติ (t-test) การวิเคราะห์
ความแปรปรวน (One-way ANOVA) เพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ด้าน
พฤติกรรม และส่วนประสมทางการตลาด ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการพบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
ร้อยละ 58.00 อายุระหว่าง 36-45 ปี ร้อยละ 37.50 สถานภาพสมรส ร้อยละ 53.50 การศึกษาสูงสุด
ระดับปริญญาตรีร้อยละ78.25 อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ร้อยละ 44.25 รายได้ต่อเดือน 20 ,001–
30,000 บาท ร้อยละ33.75 พบว่า เพศชาย มีระดับความพึงพอใจมากกว่าเพศหญิงอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ใช้บริการช่วงเวลา15.31–18.00น.ร้อยละ32.25 ในช่วงเวลา 1 เดือนใช้บริการ
น้อยกว่า5ครั้ง ร้อยละ 85.00 จ านวนธุรกรรมทางการเงินน้อยกว่า 3 รายการ ร้อยละ 85.50 บริการที่
ใช้บ่อยที่สุดคือสินเชื่อ ร้อยละ 56.25 รองลงมาด้านเงินฝาก ร้อยละ 37.25 สลากออมทรัพย์ ร้อยละ 
4.50 ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมผู้บริโภคพบว่าระดับความพึงพอใจการใช้บริการแตกต่างกันอย่าง
มีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดกับความ
พึงพอใจของลูกค้าที่มีผลต่อการใช้บริการพบว่า ด้านผลิตภัณฑ์สินค้าราคา สถานที่ ช่องทางการ
จ าหน่าย รายการส่งเสริมการขาย บุคลากร และสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ
ระดับความพึงพอใจของลูกค้าที่มีผลต่อการใช้บริการ 
 
 ค าส าคัญ : ธนาคารอาคารสงเคราะห์,ความพึงพอใจ 
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Abstract 
 
 The purpose of this research study was to study solutions to improve 
customer satisfaction of the Government Housing Bank. Data were collected from 400 
questionnaires and 30 in-depth interviews. The data were analyzed using statistical (t-
test) and One-way ANOVA to determine the relationship between demographic, 
behavioral and marketing mix The satisfaction of service users found that most of the 
service users were female, 58.00 percent, aged 36-45 years, 37.50%, marital status 
53.50%, highest education 78.25 percent. Occupation Private company employee 
44.25 percent monthly income 20,001–30,000 baht, 33.75 percent It was found that 
males had a statistically significantly higher level of satisfaction than females at the 
0.05 level. 32.25 percent used the service during 15.31–18.00. In the 1-month period, 
using services less than 5 times 85.00%, amount of less than 3 financial transactions 
85.50%. The most frequently used services were loans at 56.25%, followed by deposits 
at 37.25 percent, savings lottery at 4.50 percent. The results of the comparison of 
consumer behavior revealed that the level of service satisfaction was significantly 
different at the 0.05 level. The analysis of the relationship between the factors of 
marketing ingredients and customer satisfaction that affects the use of the service 
found that Product, product, price, location, distribution channel Promotional items, 
personnel and physical environment There was a positive correlation with the level of 
customer satisfaction that influenced the use of the service. 
 
Keyword : Satisfaction The government housing bank 
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บทน า  
 ธนาคารอาคารสงเคราะห์จัดตั้งโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือส่งเสริมท าหน้าที่ช่วยเหลือทางการ
เงินให้กับประชาชนได้มีที่อยู่อาศัยตามสมควรแก่อัตภาพ โดยการให้กู้ยืมเงินและจัดสรรที่ดินเพ่ือ
ก่อสร้างที่เป็นหน่วยงานของรัฐบาล ประกอบธุรกิจในการส่งเสริมและช่วยเหลือประชาชนน าเงินไป
ลงทุนเกี่ยวกับการสร้างอาคารและที่ดินโดยตรงท าหน้าที่เสมือนสื่อกลาง ในการน าเงินไปใช้ประโยชน์
ในกิจการเคหะและเป็นสถาบันการเงินที่ด าเนินธุรกิจอีกทั้งยังร่วมมือกับหน่วยงานของรัฐฯเพ่ือ
สนับสนุนให้ประชาชนมีที่อยู่เป็นของตนเอง อาท ิให้สินเชื่อกับผู้ที่ซื้อบ้านกับการเคหะแห่งชาติ ความ
ช่วยเหลือด้านการมีบ้านปัจจุบันธนาคารเพิ่มธุรกิจให้บริการที่หลากหลายขึ้นจากการประกอบธุรกิจ
ด้านสินเชื่อได้มีการออกธุรกิจใหม่ๆเพิ่มมากขึ ้นการด าเนินงานด้านเงินฝากการช าระเงินกู้  การ
ด าเนินงานด้านสังคม ได้เปลี่ยนแปลงปรับปรุงพัฒนาระบบการด าเนินงานและการบริการในทุกด้าน 
จึงปรับตัวให้เข้ากับสถานการณ์ โดยระดมทรัพยากรในทุกด้าน เตรียมการเพื่อปรับปรุงภาพลักษณ์ 
และรูปแบบการให้บริการที่ทันสมัยและครบวงจร เพ่ือรองการให้บริการที่สอดคล้องต่อความคาดหวัง 
และครอบคลุมทุกกลุ่มทุกอาชีพ  
 การสร้างความพึงพอใจของลูกค้าที่จะเป็นกลยุทธ์ที่ส าคัญมากที่สุด ทั้งนี้เพราะธุรกิจ
การเงินเป็นสินค้าที่ไม่มีรูปธรรมของการบรรจุผลิตภัณฑ์ที่จับต้องหรือเปรียบเทียบได้อย่างเด่นชัด ซึ่ง
ในปัจจุบัน กาแข่งขันเน้นเรื่องของการบริการกันมาก ธนาคารจ าเป็นต้องพัฒนาปรับปรุงในด้านต่าง ๆ
ไม่ว่าจะเป็นการปรับปรุงเทคโนโลยีสารสนเทศมีการน าระบบซอฟท์แวร์ส าเร็จรูปที่ได้มาตรฐานมาใช้
ในการบริหารข้อมูล และเปลี่ยนระบบคอมพิวเตอร์หลักของธนาคาร  ซึ่งจะช่วยให้การพัฒนาบริการ
ท าได้อย่างมีประสิทธิภาพ และตอบสนองความต้องการลูกค้าได้ดียิ่งขึ้น  เราจึงต้องเน้นเรื่องบริการ
จากที่ดีอยู่แล้วให้ดียิ่งขึ้นไปอีก การบริการไม่ใช่แค่สิ่งที่ท าด้วยหน้าที่แต่ต้องท าด้วยความรู้สึกที่ดีที่เต็ม
ใจดังนั้นจึงท าให้ผู้วิจัยสนใจศึกษาเกี่ยวกับความพึงพอใจที่มีต่อการให้บริการของธนาคาร  สู่ความ
คาดหวังของลูกค้าเพ่ือเป็นประโยชน์ที่ธนาคารจะได้สามารถเพ่ิมความสะดวกและความพึงพอใจสูงสุด
ของลูกค้าและน ามาปรับปรุงการท างานของพนักงาน เพื่อให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด เป็นการเพ่ิม
ลูกค้าใหม่รักษาฐานลูกค้าเดิม 
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ผลส ารวจความพึงพอใจของลูกค้าธนาคารอาคารสงเคราะห์ พ.ศ.2561-พ.ศ.2563              

 
  แหล่งที่มา : ธนาคารอาคารสงเคราะห์ 
  

แนวคิด ทฤษฎีและงานวจิัยที่เกี่ยวข้อง 
 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการ 
 Zeithaml Parasuraman & Berry (2018) คุณภาพการบริการ (Service quality) เป็น
สิ่งที่ลูกค้าทุก คนคาดหวังว่าจะได้รับจากการให้บริการลูกค้าจะวัดจากเครื่องมือวัดคุณภาพการบริการ
ซึ่งเป็นการวัดคุณภาพจาก 5 ด้านคือ 1.ความเป็นรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) งานบริการ
ควรมีความเป็นรูปธรรมที่สามารถสัมผัสจับต้องได้ 2.ความน่าเชื่อถือ (Reliability) ให้บริการตองตรง
ตามระยะเวลาที่ก าหนดไว้ 3.การตอบสนองลูกค้า (Responsive) ความตั้งใจที่จะช่วยเหลือลูกค้า
อย่างรวดที่สามารถสัมผัสจับต้องได้ 4.การให้ความมั่นใจแก่ลูกค้า (Assurance) การบริการจาก
พนักงานที่มีความรู้ ความสามารถในการให้ข้อมูลที่ถูกต้อง  5.การเข้าใจและรู้จักลูกค้า (Empathy) 
การบริการลูกค้าแต่ละรายด้วยความเอาใจใส่ และเป็นกันเอง 
 แนวคิดทฤษฎีเรื่องความพึงพอใจต่อคุณภาพการให้บริการ 
 Lovelock & Wirtz (2016) ได้กล่าวว่า ความพึงพอใจของลูกค้ามีความเชื่อมโยงมาจาก
ความสัมพันธ์และคามั่นสัญญาที่มอบให้ต่อลูกค้า ซึ่งเป็นผลมาจากการสร้างปฏิสัมพันธ์ต่างๆ ทั้งจาก
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การสื่อสารและโฆษณา หรือกิจกรรมที่องค์กรกระท าเพื่อตอบสนองความชื่นชอบ ความพึงพอใจของ
ลูกค้าดังกล่าวนี้จะเป็นผลในระยะยาว โดยเฉพาะลูกค้าที่ได้รับความพอใจ จากในอดีตมาแล้วหลาย
ครั้ง มีแนวโน้มที่จะให้อภัยต่อความผิดหวังที่ เกิดขึ้นในอนาคต และเชื่อว่า ความผิดหวังดังกล่าวเกิด
จากความผิดพลาดที่เป็นเหตุสุดวิสัย ต่างไปจากการบริการตามปกติ ท าให้โดยมากแล้วจะต้องเกิด
ความผิดหวังขึ้นมากกว่าหนึ่งครั้ง ลูกค้าจึงจะมีการตัดสินใจเปลี่ยนไปใช้ทางเลือกอื่นแทน 
 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 
 Lovelock & Wirtz (2016) ได้อธิบายส่วนประสมทางการตลาดในธุรกิจบริการ ดังนี้ 
 1.  ผลิตภัณฑ์บริการ (Product services) หมายถึง สิ่งที่ธุรกิจมีไว้เพื่อนาเสนอขาย
ให้กับลูกค้าหรือผู ้บริโภค ผลิตภัณฑ์หรือบริการในอุตสาหกรรมบริการมีองค์ประกอบที่ส า คัญ
ดังต่อไปนี้ 
 2.  ช่องทางการจัดจาหน่าย (Place) เป็นกระบวนการท างานที่จะท าให้สินค้าหรือ
บริการไปสู่ตลาด เพื่อให้ผู้บริโภคได้บริโภคสินค้าหรือบริการตามที่ต้องการ การให้บริการ ทางสาขา
ของธนาคาร และช่องทางผ่านทางสื่ออิเล็กทรอนิกส์ แอพพลิเคชั่นต่างๆที่รองรับการให้บริการลูกค้า 
 3.  ราคา (Price) คือต้นทุนทั้งหมดที่ลูกค้าต้องจ่ายในการแลกเปลี่ยนกับสินค้า หรือ
บริการรวมถึงเวลา ความพยายามในการใช้ความคิดและการก่อพฤติกรรม ซึ่งจะต้องจ่ายพร้อมราคา
สินค้าท่ีเป็นตัวเงิน  
 4.  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการสื่อสารการตลาดที่ต้องแน่ใจว่าตลาด
เป้าหมายเข้าใจและให้คุณค่าแก่สิ่งที่เสนอขาย การส่งเสริมการตลาดบริการ สิ่งหนึ่งที่ท้าทายการ
สื่อสารการตลาดของบริการก็คือ การที่ต้องแน่ใจว่าตลาดเป้าหมายเข้าใจและให้คุณค่าแก่สิ่งที่เสนอขาย  
 5.  บุคคลผู้ให้บริการ (People) หรือพนักงานผู้ให้บริการ ลักษณะที่แตกต่างของบริการ
อันหนึ่ง คือ การผลิตและการบริโภคจะเกิดขึ้นในขณะเดียวกัน ไม่สามารถแยกผู้ให้และผู้รับบริการ
ออกจากกันได้ คนจึงหมายถึงผู้ที่เก่ียวข้องทั้งหมดในการนาเสนอบริการ  
 6.  สภาพแวดล้อมบริการ (Physical evidence) เนื่องจากบริการเป็นข้อเสนอที่เป็น
นามธรรมไม่สามารถจับต้องได้ นักการตลาดอาจสร้างโอกาสโดยอาศัย “สิ่งน าเสนอทางกายภาพ” นี้
ได้ เช่น การจัดท ารายงานประจ าปีที่สวยงามด้านงานพิมพ์ เป้าหมายขององค์กรและการเอาใจใส่ใน
คุณภาพของบุคลากร  
 7.  กระบวนการบริการ (Process) คือ ระเบียบวิธี กลไก การเคลื่อนย้าย ของกิจกรรม
ซึ่งเกิดขึ้นทั้งในระบบการน าเสนอ และปฏิบัติงานบริการ เนื่องจากกระบวนการของบริการมีความ
สลับซับซ้อน  
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งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 ชยุตณ์พล คล้ายสุบรรณ์ (2562) ท าการวิจัยเรื่อง ศึกษาความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ 
Mobile Banking (My mo) ธนาคารออมสินสาขาบางทราย พบว่า ความพึงพอใจในด้านส่วนประสม
ทางการตลาด และเพื่อเรียนรู้ปัญหาในการใช้บริการ Mobile Banking (My mo) ของ ธนาคารออม
สินสาขาบางทราย โดยมีวิธีการศึกษา คือ ศึกษาเอกสารและทฤษฎีที่เกี ่ยวข้อง แล้วน ามาก าหนด
กรอบแนวคิดของการศึกษา เพื่อน ามาเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถามท าการเก็บรวบรวม
ข้อมูลจากผู้ใช้บริการใน บริษัทอูซูอิอินเตอร์เนชั่นแนล คอร์ปอเรชั่นไทยแลนด์จ ากัดและวิเคราะห์
ข้อมูลจากแบบสอบถามวิเคราะห์เชิงพรรณนากับการใช้หลักการแบ่งช่วงการแปรผลตามหลักการแบ่ง
อันตรภาคชั้น (Class interval) ผลการศึกษา พบว่า การวิเคราะห์ข้อมูลแบบประเมินความพึงพอ
ใจความพอใจผู ้ ใช ้บร ิการ Mobile banking (My mo) ของธนาคารออมสิน สาขาบางทราย
ข้อเสนอแนะ สามารถน าไปใช้ต่อยอดในการพัฒนาแอพพลิเคชั่นให้มีความทันสมัย และมีความ
ปลอดภัยสูงสุดส าหรับผู้ใช้บริการ 
       ณัฐกานต์  เกิดสกุลแก้ว(2561) ศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจของประชาชนที่มีต่อการ
ให้บริการของธนาคารอาคารสงเคราะห์สาขาร้อยเอ็ด จังหวัดร้อยเอ็ด มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษา
ความพึงพอใจของประชาชนที่มีต่อการให้บริการของธนาคารอาคารสงเคราะห์สาขาร้อยเอ็ด จังหวัด
ร้อยเอ็ด 2) เพื่อเปรียบเทียบความพึงพอใจที่มีต่อการให้บริการของธนาคารอาคารสงเคราะห์สาขา
ร้อยเอ็ด จังหวัดร้อยเอ็ด ของประชาชน ที่มีเพศ อายุและระดับการศึกษาต่างกัน และ3) เพื่อศึกษา
ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับความพึงพอใจของประชาชนที่มีต่อการให้บริการของธนาคารอาคารสงเคราะห์
สาขาร้อยเอ็ด จังหวัดร้อยเอ็ด กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ประชาชนผู้มาใช้หรือเคยมาใช้บริการของธนาคาร
อาคารสงเคราะห์สาขาร้อยเอ็ด จังหวัดร้อยเอ็ด ในปีงบประมาณ 2558-2559 มีอายุตั้งแต่ 20 ปีขึ้นไป 
จ านวน 98 คน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเป็นแบบสอบถามมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ จ านวน 
33 ข้อ มีค่าความเชื่อมั่นทั้งฉบับเท่ากับ 0.96 สถิติที่ใช้ในการวิจัยได้แก่ร้อยละการแจกแจงความถี่
ค่าเฉลี่ยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติการทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ t-test และการทดสอบความ
แปรปรวนทางเดียว (F-test : One-way anva) โดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ในการวิเคราะห์ข้อมูล  
ผลการวิจัยพบว่า 1) ความพึงพอใจของประชาชนที่มีต่อการให้บริการของธนาคารอาคารสงเคราะห์
สาขาร้อยเอ็ด จังหวัดร้อยเอ็ด โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน อยู่ในระดับมากทั้งสี่
ด้านเรียงจากด้านที่มีค่าเฉลี่ยมากไปหาน้อย 
 

วิธีการศึกษา   
 3.1 วิธีการเก็บข้อมูลในการศึกษา 
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  3.1.1  การเก็บข้อมูลแบบปฐมภูมิ (Primary data) ได้จากการเก็บข้อมูลจาก
แบบสอบถาม จ านวน 400 ชุด ในช่วงเดือน กันยายน – ตุลาคม 2564  
  3.1.2  การเก็บข้อมูลแบบทุติยภูมิ (Secondary data) ได้จากการศึกษาค้นคว้า 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง รวมทั้งข้อมูลเพื่อสนับสนุนการวิจัยในครั้งนี้ จากแหล่งต่าง ๆ 
ได้แก่ ต ารา วิทยานิพนธ์ เอกสาร วารสาร บทความ และเว็บไซต์ต่าง ๆ  
       3.2 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล  
โดยการนาข้อมูลที่รวบรวมได้จากแบบสอบถาม มาท าการวิเคราะห์ด้วยวิธี  
  1.  สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) ค่าสถิติท่ีใช้ ได้แก่ ค่าร้อยละ 
(Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าความถ่ี (Frequency) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
deviation)  
  2.  สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistic) ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ซึ่งเป็นการ
วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะทางประชากรศาสตร์ และพฤติกรรมผู้บริโภคกับความพึงพอใจ
ของลูกค้าที ่มาการใช้บริการ โดยใช้สถิติการวิเคราะห์ Independent Sample t-test และการ
วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One–way anova) และการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย
ส่วนผสมทางการตลาดกับความพึงพอใจของลูกค้าที่มีผลต่อการใช้บริการ  โดยใช้สถิติสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ (Pearson correlation coefficient) ก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติ (p-value<0.05) 
ด้วยเครื่องคอมพิวเตอร์ โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS 
       3.3  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
  1.  จ านวนประชากรของการศึกษาได้แก่ ผู้ใช้บริการธนาคารอาคารสงเคราะห์  
  2.  วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ผู้ใช้บริการธนาคารอาคารสงเคราะห์จ านวน 
400 ชุดโดยใช้สูตรค านวณ ดังนี้ (อโนทัย ตรีวานิช , 2548)      
 

                                               
 
   ในการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยจึงเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน เพื่อให้
ครอบคลุมการศึกษากลุ่มตัวอย่าง ตรงตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัยนี้มากท่ีสุด        
       3.4 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา  
  เครื่องมือที่ใช้ในการรวบรวมข้อมูลคือ แบบสอบถาม โดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 
3 ส่วน  

 

𝑛 =
𝑃(1 − 𝑃) (𝑍)2

𝑒2
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  ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู ้ตอบแบบสอบถามได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ 
การศึกษา อาชีพ รายได้ 
  ส่วนที่ 2 ข้อมูลพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการที่ธนาคารอาคารสงเคราะห์  
  ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับความพึงพอใจของผู้ตอบแบบสอบถามโดยแบ่งระดับความ
พึงพอใจเป็น 5 ระดับ ตามวิธี Likert Scale เพ่ือวัดระดับความพึงพอใจของผู้ตอบแบสอบถามในด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการให้บริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านคุณภาพของพนักงาน
ที่ให้บริการ ด้านลักษณะทางกายภาพและรูปแบบการให้บริการ ด้านกระบวนการให้บริการ ด้าน
ประสิทธิภาพและคุณภาพบริการ 
 

ผลการศึกษา 
 4.1  ข้อมูลทั่วไปผู้ตอบแบบสอบถาม 
  จากการศึกษาข้อมูลปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ของกลุ ่มตัวอย่างผู ้ตอบ
แบบสอบถามทั้งสิ้นจ านวน 400 คน โดยน าเสนอข้อมูลในรูปแบบของสถิติเชิงพรรณนาได้แก่ ร้อยละ 
(Percentage) และความถ่ี (Frequency) ผลการวิเคราะห์ข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถาม 
ผลการศึกษาพบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 232 คน คิดเป็นร้อยละ 58.00 มีอายุระหว่าง 36-
45 ปี จ านวน 150 คนคิดเป็นร้อยละ 37.50 รองลงมาคือ อายุระหว่าง 26-35 ปี จ านวน 130 คน คิด
เป็นร้อยละ 32.50 และอายุระหว่าง 46-55 ปี จ านวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 19.25 ตามล าดับ มี
สถานภาพสมรส จ านวน 214 คน คิดเป็นร้อยละ 53.50 ส่วนใหญ่มีการศึกษาสูงสุดอยู่ในระดับ
ปริญญาตรีจ านวน 313 คนคิดเป็นร้อยละ 78.25 ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 177 
คน คิดเป็นร้อยละ 44.25 รองลงมาคือ ข้าราชการ พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 148 คน คิดเป็นร้อย
ละ 37.00 ซึ่งส่วนใหญ่รายได้ต่อเดือน 20,001–30,000 บาท จ านวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 33.75 
รองลงมาคือ มีรายได้ต่อเดือน 40,000 บาทขึ้นไป จ านวน 104 คน คิดเป็นร้อยละ 26.00 และมี
รายได้ต่อเดือน 30,001–40,000 บาท จ านวน 87 คน คิดเป็น ร้อยละ 21.75 ตามล าดับ 
 4.2 ข้อมูลพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการที่ธนาคารอาคารสงเคราะห์ 
  จากการศึกษาข้อมูลพฤติกรรมผู ้บริโภคที่มาใช้บริการ  ของกลุ่มตัวอย่างผู ้ตอบ
แบบสอบถามทั้งสิ้นจ านวน 400 คน โดยน าเสนอข้อมูลในรูปแบบของสถิติเชิงพรรณนาได้แก่ ร้อยละ 
(Percentage) และความถ่ี (Frequency) ผลการวิเคราะห์ข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถาม
ผลการศึกษาพบว่า โดยส่วนใหญ่มาใช้บริการช่วงเวลา15.31–18.00 น.จ านวน129 คน คิดเป็นร้อยละ 
32.25 รองลงมาคือ ช่วงเวลา 8.30 - 10.30 น. จ านวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 22.75 และช่วงเวลา 
10.31- 12.30 น.จ านวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 20.25 ตามล าดับ ในช่วงเวลา 1 เดือน มาใช้บริการ
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ช่วงเวลา น้อยกว่า 5 ครั้ง จ านวน 340 คน คิดเป็นร้อยละ 85.00 จ านวนธุรกรรมทางการเงินที่มาใช้
บริการน้อยกว่า 3 รายการ จ านวน342 คน คิดเป็นร้อยละ 85.50 ซึ่งส่วนใหญ่เหตุผลที่เข้ามาใช้
บริการ คือ ชื่อเสียง ความมั่นคง จ านวน 214 คน คิดเป็นร้อยละ 53.50 รองลงมาคือ สะดวกใกล้บ้าน 
ใกล้ที่ท างานจ านวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ25.00 และการให้บริการที่ดีของพนักงาน จ านวน 58 คน 
คิดเป็นร้อยละ14.50 ตามล าดับ ประเภทบริการที่ใช้บ่อยที่สุด คือ สินเชื่อ จ านวน 225 คน คิดเป็น
ร้อยละ 56.25 รองลงมาคือด้านฝาก-ถอน จ านวน 149 คน คิดเป็นร้อยละ 37.25 และสลากออม
ทรัพย์จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.50 ตามล าดับ 
 

ตารางท่ี 1 จ านวน ร้อยละ ของลักษณะทางประชากรศาสตร์ (n=400) 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ จ านวน ร้อยละ 

เพศ     

 ชาย 168 42.00 

 หญิง  232 58.00 

อายุ   
  

 
18-25 ปี            16 4.00 

 
26-35 ปี  130 32.50 

 
36-45 ปี  150 37.50 

 
46-55 ปี             77 19.25 

 
มากกว่า 55 ปี  27 6.75 

สถานภาพ   
  

 
โสด  166 41.50 

 
สมรส  214 53.50 

 หย่าร้าง 20 5.00 

ระดับการศึกษา    

 
มัธยมศึกษาหรือต ่ากว่า 14 3.50 

 
ระดับอนุปริญญา 23 5.75 
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ตารางท่ี 1  (ต่อ) จ านวน ร้อยละ ของลักษณะทางประชากรศาสตร์ (n=400) 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ จ านวน ร้อยละ 

 
ระดับปริญญาตรี  313 78.25 

 
ระดับปริญญาโทหรือสูงกว่า 50 12.50 

อาชีพ     

 
เจ้าของธุรกิจ ค้าขาย          47 11.75 

 
ข้าราชการ รัฐวิสาหกิจ  148 37.00 

 
พนักงานบริษัท 177 44.25 

 นักเรียน นักศึกษา  5 1.25 

 

อ่ืนๆ เช่น อาชีพอิสระ ไม่ได้ประกอบอาชีพ พ่อบ้าน 
แม่บ้าน 

23 5.75 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน   

 
ไม่เกินหรือเท่ากับ 10,000 บาท  12 3.00 

 
10,001-20,000 บาท   62 15.50 

 
20,001-30,000 บาท        135 33.75 

 30,001-40,000 บาท           87 21.75 
  40,000 บาทขึ้นไป 104 26.00 

 
ตารางท่ี 2  จ านวน ร้อยละ ของข้อมูลพฤติกรรมผู้บริโภคที่มาใช้บริการที่ธนาคารอาคาร
 สงเคราะห์ (n=400) 

พฤติกรรมผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการที่ธนาคารอาคารสงเคราะห์ จ านวน ร้อยละ 
โดยส่วนใหญ่มาใช้บริการที่ธนาคารอาคารสงเคราะห์ช่วงเวลา   
 8.30 - 10.30 น.  91 22.75 

 10.31- 12.30 น.  81 20.25 

 12.31 – 14.30 น.  61 15.25 

 14.31 – 15.30 น.     38 9.50 

 15.31 – 18. 00 น. 129 32.25 
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ตารางท่ี 2 (ต่อ) จ านวน ร้อยละ ของข้อมูลพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการที่ธนาคารอาคาร
  สงเคราะห์ (n=400) 

พฤติกรรมผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการที่ธนาคารอาคารสงเคราะห์ จ านวน ร้อยละ 

 น้อยกว่า 5 ครั้ง    340 85.00 

 5 – 10 ครั้ง    44 11.00 

 มากกว่า 10 ครั้ง  16 4.00 
จ านวนธุรกรรมทางการเงินที่มาใช้บริการในแต่ละครั้ง    
 น้อยกว่า 3 รายการ  342 85.50 

 3 – 5 รายการ  48 12.00 

 มากกว่า 5 รายการ                     10 2.50 
เหตุผลที่เข้ามาใช้บริการธนาคารอาคารสงเคราะห์   
 การให้บริการที่ดีของพนักงาน        58 14.50 

 สะดวกใกล้บ้าน ใกล้ที่ท างาน  100 25.00 

 ชื่อเสียง ความมั่นคง                     214 53.50 

 บริการรวดเร็ว                              18 4.50 

 อ่ืน ๆ เช่น ให้ดอกเบี้ยเงินฝากสูง มีรายการส่งเสริมการขายดี 10 2.50 
ประเภทบริการของธนาคารอาคารสงเคราะห์ที่ใช้บ่อยที่สุด   
 ด้านฝาก- ถอน  149 37.25 

 สินเชื่อ 225 56.25 

 สลากออมทรัพย์ 18 4.50 
  ด้านช าระค่าสาธารณูปโภค  8 2.00 

 
 4.3 ข้อมูลส่วนประสมทางการตลาด 
  จากการศึกษาข้อมูลส่วนประสมทางการตลาดของกลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถาม
ทั้งสิ้นจ านวน 400 คน โดยน าเสนอข้อมูลในรูปแบบของสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย(Mean) และ
ส่วนเบี ่ยงเบนมาตรฐาน (SD) ผลการวิเคราะห์ข้อมูลของกลุ ่มตัวอย่างผู ้ตอบแบบสอบถามผล
การศึกษาพบว่า โดยรวมปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีระดับความพึงพอใจอยู่ในระดับมาก มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ4.04 (SD=0.71) เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 7 
ด้านมีระดับความพึงพอใจอยู่ในระดับมาก โดยที่ด้านผลิตภัณฑ์สินค้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.07 (SD=
0.70) ด้านราคา มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.01 (SD=0.74) ด้านสถานที่หรือช่องทางการจ าหน่าย มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.01 (SD=0.78) ด้านส่งเสริมการขาย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.99 (SD=0.71) ด้านบุคลากร มี
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ค่าเฉลี ่ยเท่ากับ 4.17 (SD=0.64) ด้านกระบวนการ มีค่าเฉลี ่ยเท่ากับ 3.97 (SD=0.74) และด้าน
สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.03 (SD=0.69) เมื่อพิจารณารายข้อ มีระดับความพึง
พอใจอยู่ในระดับมาก เรียงจากค่าเฉลี่ยสูงสุด 5 อันดับ พบว่าให้บริการระดับความพึงพอใจมากที่สุด
คือ พนักงานผู้ให้บริการเอาใจใส่ในการให้บริการมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ4.20 (SD=0.68) รองลงมาคือ 
พนักงานมีความสามารถในการให้ค าแนะน าปรึกษาและแก้ปัญหา มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.18 (SD=0.69) 
การยิ้มแย้ม แจ่มใสการต้อนรับและการกล่าวอ ่าลา มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17 (SD=0.69) พนักงาน
ให้บริการไม่ยุ่งยากซับซ้อน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.15 (SD=0.70) และความรวดเร็วในการแก้ปัญหาของ
พนักงาน  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.14 (SD=0.70) 
 
ตารางท่ี 3  จ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  
 จ าแนกตามรายข้อ (n=400) 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาด Mean SD 
ระดับความ
พึงพอใจ 

1. ผลิตภัณฑ์บริการ    
 1. บริการด้านเงินฝาก เช่น เงินฝากประจ า เงินฝากออม
ทรัพย์สลากออมทรัพย์ เป็นต้น 

4.06 0.85 มาก 

 2. บริการด้านสินเชื่อ 4.17 0.86 มาก 
 3. บริการเครื่องอิเล็กทรอนิกส์เช่น เครื่อง ATM LRM CDM RD 4.00 0.87 มาก 
 4. บริการธุรกรรมทางการเงิน เช่น ฝาก- ถอน 4.10 0.79 มาก 
 5. ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์การบริการ 4.04 0.82 มาก 
2. ด้านราคา    

1. อัตราดอกเบี้ยเงินฝาก 4.03 0.86 มาก 
 2. อัตราดอกเบี้ยเงินกู้ 4.06 0.86 มาก 
 3. อัตราค่าธรรมเนียมการใช้บัตรเอทีเอ็ม 3.90 0.92 มาก 
 4. อัตราค่าธรรมเนียมการท าธุรกรรมทางด้านสินเชื่อ 4.01 0.85 มาก 
 5. อัตราค่าธรรมเนียมการท าธุรกรรมทางด้านการเงิน 4.00 0.89 มาก 
3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย    
 1. ท าเล ที่ตั้งของธนาคารที่อ านวยความสะดวกเมื่อใช้บริการ 3.96 0.81 มาก 
 2. ธนาคารมีช่องทางการให้บริการที่หลากหลาย 4.02 0.81 มาก 
 3. ธนาคารมีสาขาที่ให้บริการเพียงพอกับความต้องการของลูกค้า 3.89 0.85 มาก 
 4. ช่องทางการให้บริการทางแอพพลิเคชั่นGHB ALL 4.06 0.76 มาก 
 5. ช่องทางการให้บริการทางแอพพลิเคชั่นLine GHB Buddy 4.04 0.78 มาก 
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ตารางท่ี 3 (ต่อ) จ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทาง
 การตลาด จ าแนกตามรายข้อ (n=400) 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาด Mean SD 
ระดับความ
พึงพอใจ 

3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย    
 1. ท าเล ที่ตั้งของธนาคารที่อ านวยความสะดวกเม่ือใช้
บริการ 

3.96 0.81 มาก 

 2. ธนาคารมีช่องทางการให้บริการที่หลากหลาย 4.02 0.81 มาก 
 3. ธนาคารมีสาขาท่ีให้บริการเพียงพอกับความต้องการ
ของลูกค้า 

3.89 0.85 มาก 

 4. ช่องทางการให้บริการทางแอพพลิเคชั่นGHB ALL 4.06 0.76 มาก 
 5. ช่องทางการให้บริการทางแอพพลิเคชั่นLine GHB 
Buddy 

4.04 0.78 มาก 

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด    
 1. การโฆษณาผ่านสื่อ เช่น วิทยุ โทรทัศน์ 3.93 0.82 มาก 
 2. การประชาสัมพันธ์ข้อมูลต่าง ๆ ของธนาคาร 4.02 0.78 มาก 
 3. พนักงานน าเสนอผลิตภัณฑ์บริการต่าง ๆ ของธนาคาร 4.07 0.77 มาก 
 4. การตลาดทางตรงผ่าน Mobile Application 
โครงการ GHB Reward สิทธิประโยชน์ส าหรับลูกค้า 

4.04 0.79 มาก 

 5. การส่งเสริมการขายโดยมอบของรางวัลและของที่
ระลึกในช่วงเทศกาล ต่าง ๆ 

3.97 0.86 มาก 

5. ด้านพนักงานผู้ให้บริการ    
 1. การยิ้มแย้ม แจ่มใส การต้อนรับและ การกล่าวอ ่าลา 4.17 0.69 มาก 
 2. ความกระตือรือร้นและเอาใจใส่ในการให้บริการ 4.20 0.68 มาก 
 3. ความรวดเร็วในการแก้ปัญหาของพนักงาน 4.14 0.70 มาก 
 4.  พนักงานให้บริการไม่ยุ่งยากซับซ้อน 4.15 0.70 มาก 
 5.  พนักงานมีความสามารถในการให้ค าแนะน าปรึกษา
และแก้ปัญหา 

4.18 0.69 มาก 

6. ด้านกระบวนการให้บริการ    
 1. ความสะดวกในการติดต่อใช้บริการ เช่น การเปิด
บัญชี การฝาก-ถอน 

3.97 0.79 มาก 

 2. ความรวดเร็วในขั้นตอนการให้บริการ 4.01 0.78 มาก 
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ตารางท่ี 3 (ต่อ) จ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทาง
 การตลาด จ าแนกตามรายข้อ (n=400) 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาด Mean SD 
ระดับความ
พึงพอใจ 

 3. การลดขั้นตอนการให้บริการในการรอรับ บริการให้
น้อยลง  

3.93 0.82 มาก 

 4. ความสะดวกในการสมัครใช้บริการ 3.96 0.80 มาก 
 5. ระยะเวลาในการด าเนินการการใช้บริการด้านสินเชื่อ
มีความเหมาะสม 

3.96 0.77 มาก 

7. ด้านสภาพแวดล้อมบริการ    
- สถานที่ภายใน    

 1. สิ่งอ านวยความสะดวกขณะรอรับบริการ 4.05 0.75 มาก 
 2. ความทันสมัยของเครื่องมืออุปกรณ์ระบบเทคโนโลยี 4.06 0.72 มาก 
 3. บริเวณพ้ืนที่ให้บริการภายในธนาคาร 4.02 0.75 มาก 

- สถานที่ภายนอก    
 4. ความชัดเจนของป้ายธนาคาร 4.08 0.73 มาก 
 5. ความเพียงพอของสถานที่จอดรถ 3.95 0.82 มาก 
 6. การจัดตกแต่งสถานที่ภายนอกอาคาร 4.03 0.73 มาก 

 
ตารางท่ี 3  จ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี ่ย และส่วนเบี ่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทาง
 การตลาด จ าแนกตามรายด้าน (n=400) 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาด Mean SD   ระดับความพึงพอใจ 

ผลิตภัณฑ์บริการ  4.07 0.70 มาก 

ด้านราคา 4.01 0.74 มาก 

ช่องทางการจัดจ าหน่าย 4.01 0.78 มาก 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 3.99 0.71 มาก 

ด้านพนักงานผู้ให้บริการ 4.17 0.64 มาก 

ด้านกระบวนการให้บริการ 3.97 0.74 มาก 

ด้านสภาพแวดล้อมบริการ  4.03 0.69 มาก 

รวมปัจจัยส่วนประสมการตลาด 4.04 0.71 มาก 
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 4.1.3 การเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างลักษณะทางประชากรศาสตร์กับความพึง
พอใจของลูกค้าที่มาการใช้บริการของธนาคารอาคารสงเคราะห์   
  ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างลักษณะทางประชากรศาสตร์กับความพึงพอใจ
ของลูกค้าที่มาการใช้บริการของธนาคารของกลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถามทั้งสิ้นจ านวน 400 คน 
โดยใช้สถิติการวิเคราะห์ Independent Sample t-test และการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดยีว 
(One–way anova) ก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติ (p-value<0.05) ดังรายละเอียดตารางที่ 5-6 
 
ตารางท่ี 4  ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลกับระดับความพึงพอใจของ
 ลูกค้าท่ีมาใช้บริการของธนาคารอาคารสงเคราะห์ (n=400) 

เพศ Mean Difference S.E. t df p-value 
ชาย เทียบ หญิง -0.913 0.41751 -2.187 398 0.029* 

*มีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (Independent t-test) 
 
 จากตารางที่ 4 ผลการศึกษา พบว่าเพศชายและเพศหญิงมีระดับความพึงพอใจที่มาการ
ใช้บริการของธนาคารอาคารสงเคราะห์ แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 กล่าวคือ 
เพศชายมีระดับความพึงพอใจที่มาการใช้บริการของธนาคารอาคารสงเคราะห์มากกว่าเพศหญิง 
ในขณะที่ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ  และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีระดับความพึงพอใจ
ที่มาการใช้บริการของธนาคารอาคารสงเคราะห์ ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
กล่าวคือ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ  และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีระดับความพึงพอใจ
ที่มาการใช้บริการของธนาคารอาคารสงเคราะห์เหมือนกัน ดังรายละเอียดตารางที่ 5 
 
ตารางท่ี 5  ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลกับระดับความพึงพอใจของ 
 ลูกค้าท่ีมาใช้บริการของธนาคารอาคารสงเคราะห์ (n=400) 
  Sum of 

Squares 
df 

Mean 
Square 

F p-value 

อายุ  ระหว่างกลุ่ม 173.721 200 0.869 0.852 0.871 
ภายในกลุ่ม 202.876 199 1.019   

รวม 376.598 399    
สถานภาพ  ระหว่างกลุ่ม 69.908 200 0.350 1.108 0.236 

ภายในกลุ่ม 62.802 199 0.316   
รวม 132.710 399    
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ตารางท่ี 5 (ต่อ) ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลกับระดับความพึงพอใจ
  ของ ลูกค้าท่ีมาใช้บริการของธนาคารอาคารสงเคราะห์ (n=400) 
  Sum of 

Squares 
df Mean 

Square 
F p-value 

ระดับ 
การศึกษา  

ระหว่างกลุ่ม 71.075 200 0.355 1.221 0.080 

ภายในกลุ่ม 57.922 199 0.291   

รวม 128.998 399    
อาชีพ  ระหว่างกลุ่ม 210.657 200 1.053 1.598 0.134 

ภายในกลุ่ม 131.140 199 0.659   

รวม 341.798 399    
รายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน 

ระหว่างกลุ่ม 274.550 200 1.373 1.192 0.108 

ภายในกลุ่ม 229.247 199 1.152   
รวม 503.798 399    

*มีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (ANOVA) 
 
 ผลการศึกษาจากการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยผังก้างปลา 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 1 แสดงแผนผังสาเหตุและผลจากแบบสัมภาษณ์ 
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 จากการสัมภาษณ์เชิงลึกถามความพึงพอใจของผู้ใช้บริการธนาคาร ในกลุ่มตัวอย่าง 30 
คน ผู้วิจัยท าการวิเคราะห์องค์ประกอบในการหาจ านวนขององค์ประกอบที่เกิดจากข้อค าถามต่างๆ 
จากการสัมภาษณ์เชิงลึกและก าหนดค่าเพื่อค านวณหาค่าน ้าหนักของข้อค าถามแต่ละองค์ประกอบ 
โดยให้มีค่าเท่ากับ 1 เป็นค่าต ่าที่สุดในการควบคุมจ านวนองค์ประกอบ เพ่ือท าให้ข้อค าถามบางตัวเป็น
สมาชิกหลายองค์ประกอบกลายเป็นสมาชิกขององค์ประกอบใดองค์ประกอบหนึ่งอย่างเด่นชัด เป็น
การแยกว่าข้อค าถามใดควรจะอยู่ในองค์ประกอบใด ผลลัพธ์ คือ หลังจากผู้วิจัยได้พิจารณาค่าน ้าหนัก
องค์ประกอบของข้อค าถามต่างๆ ว่ามีค่ามากที่สุดอยู่ที่องค์ประกอบใดก็จะจัดให้อยู่ในองค์ประกอบ
นั้น เพื่อแสดงว่าตัวแปรนั้นผลลัพธ์ของการวัดความเที่ยงตรงในตัวแปรต่างๆ ตามการให้ค่าน ้าหนัก
ของข้อค าถามของเชิงบวกและเชิงลบจากการสัมภาษณ์เชิงลึก พบว่า สาเหตุหลัก คือการรับรู้ว่ามี
ประโยชน์ การรับรู้ว่าใช้งานง่าย ความพึงพอใจ และการใช้บริการ เมื่อน ามาวิเคราะห์สาเหตุและผล
โดยการใช้แผนผังก้างปลา พบว่าปัญหาของผู้ใช้บริการธนาคาร นั้นมีสาเหตุจากการสัมภาษณ์เชิงลึก 
ดังนี้  ผลจากการน าข้อมูลทั้งสองรูปแบบมาวิเคราะห์พบว่า การเก็บข้อมูลแบบสอบถามความคิดเห็น
ในเรื่องของความพึงพอใจของผู้ใช้บริการธนาคาร ด้านการให้บริการ ที่ส่งผลต่อปัญหาของผู้ใช้บริการ 
ของธนาคารนั้น เมื่อเปรียบเทียบกับการสัมภาษณ์เชิงลึกกับกลุ่มตัวอย่างมีความแตกต่างกัน โดย
พบว่ามีสาเหตุที่ได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึกเพ่ิมเติมดังต่อไปนี้  
 1)  ทัศนคติในการใช้งาน: ลูกค้ามีความวิตกกังวลเกี่ยวแอพพลิเคชั่น GHB มีฟังก์ชัน ณ 
ปัจจุบันน้อยไป ไม่เพียงพอต่อการให้บริการ หากเพ่ิมจ านวนได้มากกว่านี้ก็น่าจะดี ปัญหาเหล่านี้ท าให้
เกิดทัศนคติในการใช้งานที่ไม่ดีจนกลายเป็นสาเหตุหลักที่ส่งให้ผู้ใช้บริการ Mobile Banking จากการ
ใช้บริการแอพพลิเคชั่น GHB ALL ของธนาคารอาคารสงเคราะห์ 
            2)  การใช้งานจริง : ลูกค้ามีความตั้งใจอยากใช้งาน แต่ยังขาดฟังก์ชันหรือข้อมูลต่างๆที่
จะตอบสนองความต้องการของลูกค้า ซึ่งลูกค้าได้แสดงความคิดเห็นต่างๆ ได้แก่ ระบบควรมีการแจ้ง
เตือนข้อมูลข่าวสารหรือประชาสัมพันธ์ข่าวสารให้เป็นปัจจุบัน ทั้งนี้เมื่อได้ผลสรุปจากการวิเคราะห์
ปัญหาที่มีความส าคัญที่สามารถแก้ไขได้ และควรได้รับการแก้ไขก่อน โดยสามารถเสนอแนะแนวทาง
ในการพัฒนาระบบ Mobile Banking แอพพลิเคชั่น GHB ALL ของธนาคารอาคารสงเคราะห์ เพ่ือ
เป็นการเพิ่มความเชื่อมั่นให้กับลูกค้าในการใช้งานระบบงานดังกล่าวและตรงตามความต้องการของ
ลูกค้าหรือผู้ใช้งานมากท่ีสุด 
 

สรุปผลการศึกษาและข้อเสนอแนะ 
         5.1  สรุปผลการศึกษา ปัจจัยด้านลักษณะประชากรศาสตร์ผลการศึกษาจากการ
วิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถามพบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจ านวน 232 คนคิดเป็น ร้อยละ 58.00 
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มีอายุระหว่าง36-45 ปี จ านวน 150 คนคิดเป็นร้อยละ 37.50 รองลงมาคือ อายุระหว่าง 26-35 ปี 
จ านวน 130 คน คิดเป็นร้อยละ 32.50 และอายุระหว่าง 46-55 ปี จ านวน77คนคิดเป็นร้อยละ19.25 
ตามล าดับ มีสถานภาพสมรส จ านวน 214 คน คิดเป็นร้อยละ 53.50 ส่วนใหญ่มีการศึกษาสูงสุดอยู่ใน
ระดับปริญญาตรี จ านวน 313 คน คิดเป็น ร้อยละ  78.25 ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
จ านวน 177 คน คิดเป็นร้อยละ 44.25 รองลงมาคือข้าราชการพนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 148 คน 
คิดเป็นร้อยละ 37.00 ซึ่งส่วนใหญ่รายได้ต่อเดือน 20,001–30,000 บาท จ านวน 135 คน คิดเป็นร้อย
ละ 33.75 รองลงมาคือ มีรายได้ต่อเดือน 40,000 บาทขึ้นไป จ านวน 104 คน คิดเป็นร้อยละ26.00 
และมีรายได้ต่อเดือน 30,001–40,000 บาท จ านวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 21.75 ตามล าดับ ข้อมูล
พฤติกรรมผู้บริโภคที่มาใช้บริการ ผลการศึกษาพบว่า โดยส่วนใหญ่มาใช้บริการที่ช่วงเวลา15.31–
18.00 น. จ านวน 129 คน คิดเป็นร้อยละ 32.25 รองลงมาคือ ช่วงเวลา 8.30 - 10.30 น. จ านวน 91 
คน คิดเป็นร้อยละ 22.75 และช่วงเวลา 10.31- 12.30 น.จ านวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 20.25 
ตามล าดับ ในช่วงเวลา1เดือน  มาใช้บริการช่วงเวลา น้อยกว่า 5 ครั้ง  จ านวน 340 คน คิดเป็นร้อย
ละ 85.00 จ านวนธุรกรรมทางการเงินที่มาใช้บริการน้อยกว่า 3 รายการ จ านวน 342 คน คิดเป็นร้อย
ละ 85.50 ซึ่งส่วนใหญ่เหตุผลที่เข้ามาใช้บริการ คือ ชื่อเสียง ความมั่นคง จ านวน 214 คน คิดเป็นร้อย
ละ 53.50 รองลงมาคือ สะดวกใกล้บ้านใกล้ที่ท างาน  จ านวน 100 คน คิดเป็น ร้อยละ 25.00 และ
การให้บริการที่ดีของพนักงาน จ านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 14.50 ตามล าดับ ประเภทบริการของ
ธนาคารอาคารสงเคราะห์ที่ใช้บ่อยที่สุด คือ สินเชื่อ จ านวน 225 คน คิดเป็นร้อยละ 56.25 รองลงมา
คือ ด้านฝาก- ถอนจ านวน149คน คิดเป็นร้อยละ37.25 และสลากออมทรัพย์จ านวน18 คน คิดเป็น
ร้อยละ 4.50 ตามล าดับ ข้อมูลส่วนประสมทางการตลาดบริการผลการศึกษาพบว่า โดยรวมปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดมีระดับความพึงพอใจอยู่ในระดับมากมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.04 (SD=0.71) 
เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ทั้ง 7 ด้าน มีระดับความพึงพอใจอยู่ใน
ระดับมาก โดยที่ด้านผลิตภัณฑ์สินค้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.07 (SD=0.70)ด้านราคา มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.01 (SD=0.74) ด้านสถานที่หรือช่องทางการจ าหน่าย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.01 (SD=0.78) ด้าน
ส่งเสริมการขาย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.99 (SD=0.71) ด้านบุคลากร มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17 (SD=0.64) 
ด้านกระบวนการ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.97 (SD=0.74) และด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ มีค่าเฉลี่ ย
เท่ากับ 4.03 (SD=0.69) เมื่อพิจารณารายข้อ มีระดับความพึงพอใจอยู่ในระดับมาก เรียงจากค่าเฉลี่ย
สูงสุด 5 อันดับ พบว่า ส่วนใหญ่ผู้ให้บริการระดับความพึงพอใจมากที่สุดคือ พนักงานผู้ให้บริการความ
กระตือรือร้น และเอาใจใส่ในการให้บริการ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.20 (SD=0.68) รองลงมาคือพนักงานมี
ความสามารถในการให้ค าแนะน าปรึกษาและแก้ปัญหา มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.18 (SD=0.69) การยิ้ม
แย้ม แจ่มใส การต้อนรับและ การกล่าวอ ่าลามีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17 (SD=0.69) พนักงานให้บริการไม่
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ยุ่งยากซับซ้อนมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ4.15 (SD=0.70) และความรวดเร็วในการแก้ปัญหาของพนักงานมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.14 (SD=0.70)   
          5.2  อภิปรายผลของการศึกษา ปัจจัยด้านลักษณะประชากรศาสตร์ จ านวน  400 คน 
พบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงร้อยละ 58.00 มีอายุระหว่าง 36-45 ปี ร้อยละ 37.50 รองลงมาคืออายุ
ระหว่าง 26-35ปี ร้อยละ 32.50 และอายุระหว่าง 46-55 ปี ร้อยละ 19.25 ตามล าดับ มีสถานภาพ
สมรส ร้อยละ 53.50 ส่วนใหญ่มีการศึกษาสูงสุดอยู่ในระดับปริญญาตรี ร้อยละ 78.25 ประกอบอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน ร้อยละ 44.25 รองลงมาคือ ข้าราชการ พนักงานรัฐวิสาหกิจ ร้อยละ 37.00 
ซึ ่งส่วนใหญ่รายได้ต่อเดือน20,001–30,000 บาท ร้อยละ 33.75 รองลงมาคือ มีรายได้ต่อเดือน 
40,000 บาทขึ ้นไป ร้อยละ 26.00 และมีรายได้ต ่อเดือน 30,001–40,000 บาท ร้อยละ 21.75 
ตามล าดับ ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลกับระดับความพึงพอใจของ
ลูกค้าที่มาการใช้บริการพบว่าเพศชายและเพศหญิงมีระดับความพึงพอใจที่มาการใช้บริการ แตกต่าง
กัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 กล่าวคือ เพศชาย มีระดับความพึงพอใจที่มาการใช้บริการ
มากกว่าเพศหญิง ในขณะที่ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีระดับ
ความพึงพอใจ ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 กล่าวคือ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีระดับความพึงพอใจเหมือนกัน 
             พฤติกรรมผู้บริโภคที่มาใช้บริการ พบว่า โดยส่วนใหญ่มาใช้บริการช่วงเวลา 15.31 –18. 
00 น. ร้อยละ 32.25 ในช่วงเวลา 1 เดือน มาใช้บริการ น้อยกว่า 5 ครั้ง ร้อยละ 85.00 จ านวน
ธุรกรรมทางการเงินที่มาใช้บริการน้อยกว่า 3 รายการ ร้อยละ 85.50 ซึ่งส่วนใหญ่เหตุผลที่เข้ามา ใช้
บริการธนาคารอาคารสงเคราะห์ คือ ชื่อเสียง/ความมั่นคง ร้อยละ 53.50 รองลงมาคือ สะดวกใกล้
บ้าน ใกล้ที่ทางาน ร้อยละ 25.00 และการให้บริการที่ดีของพนักงาน ร้อยละ 14.50 ตามล าดับ 
ประเภทบริการที่ใช้บ่อยที่สุด คือ สินเชื่อ ร้อยละ 56.25 รองลงมาคือ ด้านฝาก-ถอน ร้อยละ 37.25 
และสลากออมทรัพย์ ร้อยละ 4.50 ตามลาดับ ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างข้อมูลพฤติกรรม
ผู้บริโภคกับระดับความพึงพอใจของลูกค้าที่มาการใช้บริการของ พบว่า ผู้ที่ใช้บริการตามประเภท
บริการ มีระดับความพึงพอใจต่อใช้บริการของธนาคาร แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ 
0.05 ในขณะที่ โดยส่วนใหญ่มาใช้บริการที่ธนาคารช่วงเวลา ในช่วงเวลา 1 เดือน มาใช้บริการ 
 5.3  ผลการวิเคราะห์จากการสัมภาษณ์เชิงลึก 
  ผลการศึกษาจากการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยผังก้างปลา  ผลจากการน าข้อมูลทั้งสอง
รูปแบบมาวิเคราะห์พบว่า การเก็บข้อมูลแบบสอบถามความคิดเห็นในเรื่องของความพึงพอใจของ
ผู ้ใช้บริการธนาคาร ด้านการให้บริการ ที ่ส่งผลต่อปัญหาของผู ้ใช้บริการ ของธนาคารนั ้น เมื่อ
เปรียบเทียบกับการสัมภาษณ์เชิงลึกกับกลุ่มตัวอย่างมีความแตกต่างกัน โดยพบว่ามีสาเหตุที่ได้จาก
การสัมภาษณ์เชิงลึกเพ่ิมเติมดังต่อไปนี้  
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  1)  ทัศนคติในการใช้งาน : ลูกค้ามีความวิตกกังวลเกี ่ยวแอพพลิเคชั ่น GHB มี
โปรแกรม ณ ปัจจุบันน้อยไป ไม่เพียงพอต่อการให้บริการ หากเพิ่มจ านวนได้มากกว่านี้ก็น่าจะดี 
ปัญหาเหล่านี้ท าให้เกิดทัศนคติในการใช้งานที่ไม่ดี จนกลายเป็นสาเหตุหลักท่ีส่งให้ผู้ใช้บริการ Mobile 
Banking จากการใช้บริการแอพพลิเคชั่น GHB ALL ของธนาคารอาคารสงเคราะห์ 
  2)  การใช้งานจริง : ลูกค้ามีความตั้งใจอยากใช้งาน แต่ยังขาดฟังก์ชันหรือข้อมูลที่
จะตอบสนองความต้องการของลูกค้า ซึ่งลูกค้าได้แสดงความคิดเห็นได้แก่ ระบบควรมีการแจ้งเตือน
ข้อมูลข่าวสารหรือประชาสัมพันธ์ข่าวสารให้เป็นปัจจุบัน ทั้งนี้เมื่อได้ผลสรุปจากการวิเคราะห์ปัญหาที่
มีความส าคัญที่สามารถแก้ไขได้ และควรได้รับการแก้ไขก่อน โดยสามารถเสนอแนะแนวทางในการ
พัฒนาระบบ Mobile Banking แอพพลิเคชั่น GHB ALL ของธนาคารอาคารสงเคราะห์ เพื่อเป็นการ
เพ่ิมความเชื่อมั่นให้กับลูกค้าในการใช้งานระบบงานดังกล่าวและตรงตามความต้องการของลูกค้าหรือ
ผู้ใช้งานมากที่สุด 
   3).  พนักงานสามารถท าหน้าที่ทั้งด้านประชาสัมพันธ์และส่งเสริมการขายได้อย่างมี 
ประสิทธิภาพ ซึ่งพนักงานสามารถท าทั้งในส่วนของงานขาย งานส่งเสริมการขาย หรือการติดตาม ผล
การบริการหลังการขายได้ โดยเมื่อทราบข้อมูลการรับรู้และพฤติกรรมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ สมัครใช้
บริการของกลุ่มเป้าหมายจากวิจัยแล้ว พนักงานสามารถมุ่งเน้นประเด็นที่ต้องการสื่อสารได้ อย่าง
เฉพาะเจาะจงถึง สามารถให้ข้อมูลเพิ่มเติมหรือตอบข้อซักถามให้แก่กลุ่มเป้าหมายได้ 
    ทั้งนี้เมื่อได้ผลสรุปจากการวิเคราะห์ปัญหาที่มีความส าคัญที่สามารถแก้ไขได้ 
และควรได้รับการแก้ไขก่อน โดยสามารถเสนอแนะแนวทางในการเพิ่มจ านวนพนักงานบริการและ
อบรมหลักสูตรการบริการให้มีความช านาญ เพ่ือเป็นการเพ่ิมความเชื่อมั่นให้กับลูกค้าในการใช้บริการ
ที่รวดเร็ว และตรงตามความต้องการของลูกค้าหรือผู้บริการมากท่ีสุด 
 5.4  ข้อเสนอแนะจากการวิจัย      
  5.4.1 การศึกษา เรื่องปัญหาที่ส่งผลต่อผู้ใช้บริการธนาคารจากการสัมภาษณ์เชิงลึก
และการตอบแบบสอบถาม ผู้วิจัยท าการวิเคราะห์องค์ประกอบในการหาจ านวนขององค์ประกอบที่
เกิดจากข้อค าถามต่าง ๆ จากการสัมภาษณ์เชิงลึกและก าหนดค่าเพื่อค านวณหาค่าน ้าหนักของข้อ
ค าถามแต่ละองค์ประกอบโดยให้มีค่าเท่ากับ1เป็นค่าต ่าที่สุดในการควบคุมจ านวนองค์ประกอบ เพ่ือ
ท าให้ข้อค าถามบางตัวเป็นสมาชิกหลายองค์ประกอบกลายเป็นสมาชิกขององค์ประกอบใด
องค์ประกอบหนึ่งอย่างเด่นชัดเป็นการแยกว่าข้อค าถามใดควรจะอยู่ในองค์ประกอบใด ผลลัพธ์ คือ 
หลังจากผู ้ว ิจัยได้พิจารณาค่าน ้าหนักองค์ประกอบของข้อค าถามต่าง ๆ ว่ามีค่ามากที่สุดอยู ่ที่
องค์ประกอบใดก็จะจัดให้อยู่ในองค์ประกอบนั้น เพื่อแสดงว่าตัวแปรนั้นผลลัพธ์ของการวัดความ
เที ่ยงตรงในตัวแปรต่าง ๆ ตามการให้ค่าน ้าหนักของข้อค าถามของเชิงบวกและเชิงลบจากการ
สัมภาษณ์เชิงลึกผู้ท าวิจัยจึงขอเสนอแนะประเด็นส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป  
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  5.4.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจาหน่าย 
ด้านส่งเสริมการขาย ด้าน บุคลากร ด้านกระบวนการให้บริการ มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจต่อธนาคาร
อาคารสงเคราะห์ใน ทางบวก ซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่า ลูกค้าให้ความส าคัญกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดในระดับมาก หากยิ่ง ผู ้ประกอบการรักษามาตรฐานคุณภาพการบริการและการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องตามสถานการณ์ หรือให้ ลูกค้ามีส่วนร่วมในตัวผลิตภัณฑ์หรือการออกความ
คิดเห็น ไม่ทางใดก็ทางหนึ่ง จะช่วยให้มีลูกค้าในกลุ่มใหม่ๆมา ใช้บริการโดยที่ลูกค้ากลุ่มที่ใช้บริการอยู่
สม ่าเสมอยังได้รับประสบการณ์ ใหม่ๆจากธนาคารอีกด้วย 
 5.5  ข้อเสนอแนะส าหรับการศึกษาครั้งต่อไป 
      5.5.1 แนะน าให้ท าการศึกษากับกลุ่มประชากร กลุ่มตัวอย่างในสถานที่ท่ีแตกต่างกัน 
เช่น ศึกษาที่จังหวัดอื่น ๆ เพื่อน ามาศึกษาว่ามีความแตกต่างจากที่น าเสนอในงานวิจัยฉบับนี้หรือไม่ 
ผลที่ได้สามารถน ามาก าหนดกลยุทธ์ในการพัฒนาระบบบริการ Mobile Banking แอพพลิเคชั่น GHB 
ALL ของธนาคารให้ตรงกับความต้องการของกลุ่มลูกค้าในแต่ละกลุ่มได้ 
     5.5.2 แนะน าให้ศึกษาปัจจัยที ่ส ่งผลต่อการตัดสินใจในการยอมรับนวัตกรรม
แอพพลิเคชั่นGHB ALL ของธนาคาร โดยเป็นการศึกษาความสัมพันธ์ของปัจจัยต่างๆในการต่อยอด
การศึกษาครั้งนี ้
     5.5.3 แนะน  าให ้ ใช ้สถ ิต ิแบบการว ิ เคราะห ์การถดถอยพห ุค ูณ ( Multiple 
regression) มาวิเคราะห์เพ่ือจะได้ผลการศึกษาที่แตกต่างและมีความน่าเชื่อถือปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านส่งเสริมการขาย ด้าน บุคลากร ด้าน
กระบวนการให้บริการ มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจต่อธนาคารใน ทางบวก ซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่า
ลูกค้าให้ความส าคัญกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในระดับมาก หากยิ่งผู้ประกอบการรักษา
มาตรฐานคุณภาพการบริการและการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องตามสถานการณ์ หรือให้ ลูกค้ามี
ส่วนร่วมในตัวผลิตภัณฑ์หรือการออกความคิดเห็น ไม่ทางใดก็ทางหนึ่งจะช่วยให้มีลูกค้าในกลุ่มใหม่ๆ
มาใช้บริการโดยที่ลูกค้ากลุ่มที่ใช้บริการอยู่สม ่าเสมอยังได้รับประสบการณ์ ใหม่ๆจากธนาคารอีกด้วย 
       5.6  ข้อเสนอแนะปัจจัยความส าเร็จ (Key Success Factors)  
   ปัจจัยที ่มีผลต่อความส าเร็จ (Key Success Factors) ของการสื ่อสารการตลาด
อย่าง บูรณาการเพ่ือเพ่ิมยอดผู้ใช้งานบริการ ธนาคารอาคารสงเคราะห์ ให้ได้ตามเป้าหมาย คือ 
   1.  ผู้บริหาร ผู้บริหารควรมีบทบาทหน้าที่ในการก าหนดนโยบาย การสนับสนุนการ
ปฏิบัติงาน และมีส่วนร่วมในการจัดกิจกรรม เช่น การประชุมวางแผนงานร่วมกันในสาขา การรับฟัง
ข้อคิดเห็นและเสนอแนะร่วมกัน การขออนุมัติงบประมาณสนับสนุนค่าใช้จ่ายและสร้างขวัญก าลังใจ
แก่พนักงาน 
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   2.  การท างานเป็นทีม แม้ตัวชีวัดหรือเป้าหมายจะเป็นรายบุคคล แต่การร่วม
วางแผนหรือร่วมกันท างานเป็นทีมนั้นเป็นสิ่งส าคัญยิ่ง การออกท ากิจกรรมการสื่อสารการตลาด ให้
ข้อมูลและเชิญชวนลูกค้าสมัครใช้งานบริการ Mobile Banking แอพพลิเคชั่น GHB ALL ของธนาคาร
อาคารสงเคราะห์ นอกพ้ืนที่ ส่วนใหญ่จะจัดกิจกรรมในหน่วยงานรัฐ หน่วยงานเอกชน กองทุนหมู่บ้าน 
ตลาดสดสถานศึกษา ซึ่งมีกลุ่มเป้าหมายอยู่จ านวนมากไม่สามารถใช้บุคลากรเพียงคนเดียวในการให้
ข้อมูลหรือรับสมัครใช้บริการได้ทั่วถึง จะต้องท างานร่วมกันเป็นทีม 2–3 คน โดยเฉพาะหากเป็นการ
ท างานล่วงเวลาหรือในวันหยุด และยังสามารถแบ่งงานกันท าให้สอดคล้องตามความถนัดของแต่ละ
บุคคลได้ อีกด้วย เช่น คนที่มีอัธยาศัยดีมีความสามารถในการพูดคุยการน าเสนอท าหน้าที ่คอย
ประชาสัมพันธ์ ให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์ หรือเป็นผู้บรรยายในกรณีที่หน่วยงานจัดเวลาและสถานที่ให้จัด
กิจกรรมเป็นการ เฉพาะ คนที่มีรอบคอบและช านาญด้านเอกสาร ด้านระเบียบค าสั ่งจะคอยให้
ค าแนะน าการกรอกข้อมูลและตรวจสอบเอกสารการสมัคร ส่วนคนที่มีความคล่องตัวและช านาญการ
ใช้งานเครื่องมือ สื่อสารก็จะคอยให้ค าแนะน าการติดตั้งแอพพลิเคชั่น GHB ALL ของธนาคารอาคาร
สงเคราะห์ ให้แก่ผู้สมัครเพื่อให้สามารถ เปิดใช้งานได้ทันทีหลังท าการสมัครจึงจะถือเป็นการปิดการ
ขายอย่างสมบูรณ์ 
             5.7  ปัญหาที่ส่งผลต่อผู้ใช้บริการขอน าเสนอแนวทางในการแก้ปัญหา  
  ซึ่งสาเหตุของปัญหาส่วนใหญ่จากการสัมภาษณ์เชิงลึก คือ การรับรู้ถึงความง่ายใน
การใช้งาน แต่ยังขาดฟังก์ชันที่ยังไม่ตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้า ช่องทางที่หลากหลายใน
การเข้าถึงระบบการใช้บริการช าระหนี ้เง ินกู ้ทางระบบอิเล็กทรอนิกส์ ผ่าน Mobile Banking 
แอพพลิเคชั่น GHB ALL ของธนาคารอาคารสงเคราะห์ ดังนั้นควรมีการพัฒนาระบบการบริการช าระ
หนี้เงินกู้ทาง Mobile Banking แอพพลิเคชั่น GHB ALL ให้มีฟังก์ชันการท างานของระบบให้มากขึ้น 
สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้า ได้แก่ ระบบการบริการช าระหนี้เงินกู ้ทาง Mobile 
Banking แอพพลิเคชั่น GHB ALL สามารถจ่ายค่าสินค้าได้หลายหลาย ช าระสาธารณูปโภค ค่าน ้า ค่า
ไฟ ช าระเฉพาะค่างวดบ้านผ่านแอพได้ ส่งผลให้ลูกค้ามีความสะดวกสบายและมีความพึงพอใจต่อ
ระบบ Mobile Banking แอพพลิเคชั่น GHB ALL ของธนาคารอาคารสงเคราะห์ ซึ่งจะส่งผลให้ลูกค้า
ได้เข้าถึงระบบได้มากข้ึนและส่งผลให้ลูกค้ามีความพึงพอใจต่อการใช้บริการ ธนาคารอาคารสงเคราะห์ 
รวมถึงส่งเสริมกิจกรรมการตลาดเพ่ือสร้างการรับรู้ให้กับผู้ใช้บริการของธนาคาร และประชาชนทั่วไป
ได้ทราบถึงข้อมูลเพื่อใช้ประกอบการตัดสินใจใช้งานต่อไป 
 
รายการอ้างอิง 
ณัฐกานต์  เกิดสกุลแก้ว (2561) ศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจของประชาชนที่มีต่อการให้บริการ        
 ของธนาคารอาคารสงเคราะห์สาขาร้อยเอ็ด จังหวัดร้อยเอ็ด 
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การเปิดรับซีรีส์เกาหลี กับ การตัดสินใจบริโภคอาหารเกาหลีของผู้บริโภคชาวไทย 
Exposure to Korean series and the decision to consume Korean food of  

Thai consumers 
ภัทราภรณ์  จ าจด1 และ อัญชลี  พิเชษฐพันธ์2 

1นักศึกษาหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชานิเทศศาสตร์การตลาด มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 
2อาจารย์ประจ าคณะนิเทศศาสตร ์มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 

 

บทคัดย่อ 
 

 การศึกษาในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการเปิดรับซีรีส์เกาหลีของผู้บริโภคชาวไทย และ
เพื่อศึกษาการตัดสินใจบริโภคอาหารเกาหลีของผู้บริโภคชาวไทย โดยใช้การวิจัยเชิงส ารวจ (Survey 
Research) เก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถาม (Questionnaire) จ านวน 400 ชุด ผลการศึกษาพบว่า  
 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุตั้งแต่ 20 – 29 ปี ประกอบอาชีพลูกจ้าง หรือ
พนักงานบริษัทเอกชน อาศัยอยู่ในประเทศไทย มีรายได้เฉลี่ย 10,001 – 30,000 บาทต่อเดือน รับชมซีรีส์
เกาหลี 2 วันต่อสัปดาห์ ใช้ระยะเวลาในการรับชมซีรีส์เกาหลี 1 – 2 ชั่วโมงต่อหนึ่งครั้ง มีการติดตามชมซี
รีส์เกาหลีมาเป็นระยะเวลามากกว่า 5 ปี กลุ ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้บริการอาหารบอนชอน ชิคเก้น 
(BonChon Chicken) บ่อยที ่สุด  และจะรับประทานอาหารเกาหลี 1 ครั ้งต่อเดือน โดยราคาในการ
รับประทานอาหารเกาหลีจะอยู่ที่ 501 – 1,000 บาทต่อครั้ง ส าหรับช่องทางในการการเปิดรับซีรีส์เกาหลี 
ผู้ชมส่วนใหญ่จะรับชมผ่านทางแอพพลิเคชั่น เช่น Netflix Viu iQIYI อันเนื่องมาจากสถานการณ์การแพร่
ระบาดของเชื้อไวรัส (Covid-19) ที่ส่งผลให้การรับชมวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) มีจ านวนยอดผู้
รับชมเพิ่มขึ้นหลายเท่า และเป็นช่องทางการในเปิดรับสื่อจากต่างประเทศที่เข้าถึงได้ง่าย และสะดวก
กว่าเดิม โดยประเภทของซีรีส์ที่รับชมจะเป็นซีรีส์แนวรักโรแมนติก ซึ่งในการเลือกรับชมจะตัดสินใจจาก
ด้านเนื้อหาของละคร และการด าเนินเรื่องมีความน่าสนใจมากที่สุด ไม่ว่าจะเป็นเรื่องของการมีมาตรฐานใน
การผลิตที่พิถีพิถัน การแสดงที่สมจริง และสมบทบาท แม้กระทั่งการถ่ายทอดทางอารมณ์ของนักแสดง
ผ่านตัวละครนั้น ๆ  ที่ส่งผ่านซีรีส์มายังผู้รับชม ท าให้ผู้รับชมเกิดอารมณ์ร่วมเสมือนเป็นหนึ่งในตัวละคร 
ในการตัดสินใจบริโภคอาหารเกาหลี ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะตัดสินใจจากอาหารในซีรีส์มีความดึงดูดมากที่สุด 
เพราะ วัฒนธรรมการกินของชาวเกาหลีที่ปรากฏตามซีรีส์มากมาย และกระตุ้นต่อมความหิว ท าให้เกิด
ความอยากรู้ อยากลอง จึงน าไปสู่การตัดสินใจที่จะบริโภคอาหารเกาหลี 
 
ค าส าคัญ : การเปิดรับ การตัดสินใจ ซีรีส์เกาหลี ผู้บริโภค วิดีโอสตรีมม่ิง 



  

594 
 

Abstract 
  
 This research aims to study the exposure to Korean series and the decision to 
consume Korean food in Thai consumers using Survey Research. The researcher has 
collected data from 400 sets, and the research outcomes revealed that: 
 Most respondents are females aged 20 - 29 years old, living in Thailand and 
being an employee at a private company. Average monthly income is 10,001-30,000 baht 
per month and watch Korean series 2 days per week with an average spending time watching 
at 1-2 hours per time. Most respondents have been watching Korean series for more than 5 
years and primarily consume BonChon Chicken or Korean food at least 1 time per month, 
with an average expenditure per meal at 501-1,000 bath. For the watching channel, most 
respondents watch Korean series via Netflix, Viu and iQIYI. Interestingly, the COVID-19 
situation causes an excessively higher number of video steaming since the application is 
accessible and convenient. Besides, most respondents prefer to watch Romantic series, 
which they will select Korean series based on the storytelling of the series and interesting 
story proceeding. In addition, the meticulous production standards, realistic performance, 
and roles, even conveying actors' emotions through the characters that are sent through the 
series to the audience could make the audience feel like they are one of the characters in 
the series. In the aspect of the decision to consume Korean food, most consumers will 
decide based on foods in Korean series that are most attractive because Korean eating 
culture that appears in the series could stimulate the hunger gland, causing curiosity and 
wanting to try, leading to the decision to consume Korean food. 
 
Keywords: exposure, decision, Korean series, consumer, video streaming  
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บทน า  
 ปัจจุบันเป็นยุคความปกติในรูปแบบใหม่ (New Normal) ที่มาพร้อมกับสถานการณ์การ
แพร่ระบาดของเชื้อไวรัส (Covid-19) ที่ท าให้ผู้คนต้องปรับตัวเพื่อรับมือกับสถานการณ์ที่เกิดขึ้น ถือ
เป็นการปรับเปลี่ยนวิถีชีวิตในรูปแบบใหม่ ส่งผลให้ความเคยชินในทุก ๆ ด้านถูกเปลี่ยนออกไป ไม่ว่า
จะเป็นในด้านอาหาร การแต่งกาย การรักษาสุขอนามัย การศึกษาเล่าเรียน การสื่อสาร การท าธุรกิจ 
ฯลฯ ซึ่งสิ่งเหล่านี้ได้กลายเป็นความปกติในรูปแบบใหม่ (New Normal) และถือเป็นส่วนหนึ่งของวิถี
ชีวิตปกติของผู้คนในสังคมไปแล้ว (ไทยพีบีเอส, 2563) 
 การรับชมวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) เป็นหนึ่งกิจกรรมที่ผู้คนหันมาให้ความ
สนใจมากขึ้นมีหลากหลายค่ายให้เลือกรับชม (SME in Focus, 2564) เช่น เน็ตฟลิกซ์ (Netflix), วิว 
(Viu), อ้ายฉีอ้ี (iQIYI) และ ดิสนีย์ ฮอตสตาร์ (Disney Hot star) เป็นต้น ท าให้วัฒนธรรมสมัยนิยม
เกิดขึ้นได้อย่างง่ายดาย และกระจายเป็นวงกว้างไปยังหลายพื้นที่ด้วยความรวดเร็ว ผู้คนในโลกต่าง
รับรู้ และเลียนแบบกระแสวัฒนธรรมสมัยนิยมต่าง  ๆ (Globalinvesting Team, 2562)   
 กระแสเกาหลีในประเทศไทยเริ่มต้นประมาณปี พ.ศ. 2543 เริ่มมากจากซีรีส์ ภาพยนตร์ 
และเพลง ที่แพร่เข้ามาในไทยอย่างรวดเร็ว และหนักหน่วง กลายเป็นวัฒนธรรมสมัยนิยม (Pop 
Culture) ที่คนไทยเข้าถึงได้ในวงกว้าง ในยุคแรกเริ่มมาจากละครเกาหลีออกอากาศครั้งแรกใน
ประเทศไทยในปี พ.ศ. 2543 ทางสถานีวิทยุโทรทัศน์กองทัพบกช่อง 5  หลังจากนั้น 1 ปี ทางช่องไอ
ทีวีได้น าซีรีส์เรื ่อง “รักชั ่วนิรันดร์” (Autumn in My Heart) มาฉาย กระแสตอบรับค่อนข้างดี 
ผู้บริหารช่องต่าง ๆ จึงแข่งขันหาซีรีส์มาถ่ายทอดเพ่ือเพิ่มเรตติ้งให้กับทางช่องตนเอง ต่อมาในปีพ.ศ.
2549 ทางช่อง 3 ได้น าซีรีส์เรื่อง แดจังกึม จอมนางแห่งวังหลวง (Dae Jung Geum) (ไทยรัฐออนไลน์
, 2564) เป็นการน าเสนอมรดกทางวัฒนธรรมของเกาหลีใต้ในด้านต่าง ๆ เช่น การแต่งกาย ยา
สมุนไพร และอาหาร ซึ่งส่งผลให้อาหารเกาหลีกลายเป็นที่รู้จัก และนิยมบริโภคทั่วไป เรียกว่าเป็น
จุดเริ่มต้นที่ท าให้คนไทยรู้จักเกี่ยวกับวัฒนธรรมของอาหารเกาหลี และไม่ใช่เฉพาะแค่เรื่องนี้เท่านั้น 
แต่ซีรีส์เกาหลีเกือบทุกเรื่องมีฉากอาหารที่ดูน่ารับประทาน และสามารถเรียกน ้าย่อยจากผู้ชมได้ทุก
ครั้ง เนื่องจากการผลักดันของรัฐบาล ที่ตั้งใจให้ ซีรีส์เกาหลี (K-Drama) เป็นประตูส าหรับส่งออก
วัฒนธรรมเกาหลี   
 ความโดดเด่นเรื่องอาหารในซีรีส์เกาหลี (K-Drama ยังคงมีมาอย่างต่อเนื่องจนถึงปัจจุบัน 
ซึ่งไม่ใช่แค่ภาพยนตร์ หรือซีรีส์เกี่ยวกับอาหารเท่านั้นที่ให้ความส าคัญกับเรื่องอาหาร ซีรีส์เรื่องรัก
กุ๊กกิ๊กทั่วไป (Romance) ซีรีส์สืบสวน (Suspense) ซีรีส์ย้อนยุค(Period) หรือเรื่องอื่นใดก็ตาม ฉาก
การรับประทานอาหารเกาหลีก็ไม่ได้มีความส าคัญน้อยลงกว่าซีรีส์อาหารแต่อย่างใด ฉากเล็ก ๆ    
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น้อย ๆ ที่หลายประเทศมองว่าไม่ใช่เรื่องส าคัญ กลับเป็นกุญแจส าคัญที่เปิดประตูให้เกาหลีได้ส่งออก
วัฒนธรรมอย่างมีคุณค่า นับว่าเป็นมูลค่ามหาศาลที่เกาหลีได้จากสิ่งนี้  
 จะเห็นได้ว่า ซีรีส์เกาหลีถือเป็นสื่อส าคัญที่สามารถส่งต่อวัฒนธรรมได้ อีกทั้งยังส่งผลต่อ
การรับรู้ และพฤติกรรมการเปิดรับของคนไทยค่อนข้างมาก อาทิ วัฒนธรรมเรื่องของอาหาร ที่ได้ถูก
น าเสนอผ่านชีวิตประจ าวัน เพราะผู้บริโภคส่วนใหญ่ต้องบริโภคอาหารทุกวัน เกาหลีจึงพยายามขาย
วัฒนธรรมอาหาร  ผ่านอุตสาหกรรมบันเทิงที่เข้มแข็ง จากที่ไม่รู้จักอาหารเกาหลีกลายเป็นกระแส
นิยมจนต้องตามรอยหามารับประทาน 
 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1.  เพ่ือศึกษาการเปิดรับซีรีส์เกาหลีของผู้บริโภคชาวไทย 
 2.  เพ่ือศึกษาการตัดสินใจบริโภคอาหารเกาหลีของผู้บริโภคชาวไทย 
 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวจิัยที่เกี่ยวข้อง 
 แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับการเปิดรับ 
 Hawkins & Mothersbaugh (2010, p.279-293) ได้ให้ความหมายว่า การเปิดรับสาร
จะ เกิดขึ้นเมื่อมีสิ่งเร้ามากระตุ้นภายในสภาพแวดล้อมเดียวกัน โดยบุคคลจะสามารถรับรู้ได้ด้วยการ
เปิดรับต่อสิ่งเร้าที่อยู่รอบ ๆ แม้จะไม่ได้ให้ความสนใจ และไม่รับรู้ถึงการมีอยู่ของสิ่งเร้านั้นเลยก็ตาม 
กระบวนการเลือกเปิดรับสื่อของบุคคล ประกอบด้วย 3 ขั้นตอนตามล าดับดังนี้ 1). การเปิดรับสาร 
(Exposure) เกิดขึ้นก็ต่อเมื่อมีสิ่งเร้ามากระตุ้นความรู้สึกของบุคคล ท าให้เกิดการรับรู้ ในการเปิดรับ
สารของผู้บริโภค 2). การให้ความตั้งใจ (Attention) ผู้บริโภคจะเกิดความตั้งใจเมื่อสิ่งเร้ากระตุ้น
ประสาทสัมผัสทั้ง 5 อย่างน้อย 1 ด้าน ท าให้เกิดความสนใจ ส่งผลให้เกิดกระบวนการทางความคิด 
เพื่อประมวลผล และ3). การตีความหมาย (Interpretation) บุคคลจะรับรู้ และตีความหมายของ
ข้อมูลที่ได้ ขึ้นอยู่กับคุณลักษณะของบุคคล สิ่งเร้า สถานการณ์ หรือบริบทที่ต่างกัน โดยใช้ความรู้สึก
นึกคิด ความสามารถ และประสบการณ์เดิม จึงท าให้การตีความหมายของแต่ละบุคคลแตกต่างกัน
ออกไป 
 แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจของผู้บริโภค 
 Schiffman และ Kanuk (1994, p.659) ได้กล่าวว่า กระบวนการในการเลือกซื้อสินค้า
จากทางเลือกที ่ม ีตั ้งแต่สองทางเลือกขึ ้นไป โดยผู ้บริโภคจะพิจารณา  ในส่วนที ่เกี ่ยวข้องกับ
กระบวนการตัดสินใจ ทั้งด้านจิตใจ (ความรู้สึกนึกคิด) และพฤติกรรมทาง  กายภาพ การซื้อเป็น
กิจกรรมทั้งทางด้านจิตใจและกายภาพซึ่งเกิดขึ้นในช่วงระยะเวลาหนึ่ง ทั้งสง กิจกรรมนี้ท าให้เกิดการ
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ซื้อ และเกิดพฤติกรรมการซื้อตามบุคคลอื่น ส่วนKotler (2000, p.176-178) กล่าวว่า การตัดสินใจ
ของผู้บริโภคเกิดจากปัจจัยภายใน คือ แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้บุคลิกภาพ และทัศนคติซึ่งจะ
แสดงให้เห็นถึงความต้องการ ซึ่งกระบวนการตัดสินใจมี 5 ขั้นตอน (Kotler, 2000, อ้างถึงในศิริวรรณ 
เสรีรัตน์ และคณะ, 2541: 220) 
 1.  การตระหนักถึงปัญหา (Problem Recognition) หมายถึง การที ่บุคคลรับรู ้ถึง
ปัญหา หรือความต้องการของตน โดยความต้องการนั้นอาจถูกกระตุ้นจากสิ่งเร้าภายใน หรือสิ่งเร้า
ภายนอก หากบุคคลนั้นได้รับสิ่งเร้ามากพอก็จะกลายเป็นแรงจูงใจเข้าสู่ขั้นของการแสวงหาข้อมูล แต่
หากไม่ได้รับแรงกระตุ้นมากพอก็อาจล้มเลิกความสนใจในสินค้า หรือบริการนั้น  
 2.  การแสวงหาข้อมูล ( Information Search) เมื ่อผู ้บริโภคได้ร ับแรงกระตุ ้นจะมี
แนวโน้มที่จะค้นหาข้อมูลเพิ่มเติมเก่ียวกับสินค้า และบริการ  
 3.  การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เมื่อผู้บริโภคได้ข้อมูลจากขั้น
ที่ 2 ต่อไปผู้บริโภคจะเกิดการเข้าใจ และประเมินทางเลือกต่าง ๆ ตามความรู้สึก หรือประสบการณ์
เดิม โดยการเปรียบเทียบข้อมูล และมูลค่าของสินค้า หรือบริการนั ้น ๆ หากท าการประเมินค่า
ทางเลือกต่าง ๆ แล้ว มีทางเลือกที่สามารถยอมรับได้ ผู้บริโภคจะพร้อมเข้าสู่ขั้นถัดไป คือ การซื้อ หรือ
การเช่า 
 4.  การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) จากการประเมินผลทางเลือกในขั้นตอนที่ 3 
ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เขาชอบมากที่สุด หรือพึงพอใจมากที่สุด  
 5.  พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) เป็นความรู้สึกภายหลังจาก
การซื้อผลิตภัณฑ์ไปใช้แล้ว แบ่งออกเป็นความรู้สึกพอใจ และไม่พอใจ ในสินค้า และบริการ  ความ
พอใจเกิดขึ้นเมื่อผลลัพธ์จากการใช้ตรงกับผู้บริโภคคาดหวังไว้ อาจมีการซื้อซ ้า หรือกลับไปใช้บริการ
ในอนาคตเกิดขึ้นได้ แต่ถ้าหากผู้บริโภคผิดหวังกับการใช้ผลิตภัณฑ์หรือการใช้บริการนั้นก็จะรู้สึกไม่
พอใจ และอาจส่งผลให้เกิดการเปลี่ยนแบรนด์ (Brand Switching) (Kotler, 2003, อ้างถึงใน อดุลย์ 
จาตุรงคกุล, 2550) 
 แนวคิดวัฒนธรรมเกาหลี 
 พลอย มัลลิกะมาส (2554) ได้ให้ความหมายไว้ว่า วัฒนธรรมเกาหลี เป็นวัฒนธรรมกลุ่ม
สายเลือดเดียวกัน ที่คนเกาหลีเรียกว่า “Han Minjok” ซึ่งผสมผสานกับหลักการด าเนินชีวิตในแบบ
ขงจื้อ ซึ่งเป็นแบบแผนในการด ารงชีวิตของคนเกาหลี คือมุ่งหวังให้ทุกคนเป็นคนดี ขยัน ประหยัด 
ซื่อสัตย์ กตัญญู และใฝ่รู ้ สังคมเกาหลีมีรากฐานเป็นสังคมแบบปิดมาก่อน ในช่วงที่ญี่ปุ ่นเข้ามา
ปกครองเกาหลี (ค.ศ.1910 – 1945) และ ช่วงที่เกิดสงครามเกาหลี (ค.ศ.1950 – 1953) ท าให้ในช่วง
ศตวรรษท่ีผ่านมาวัฒนธรรมเกาหลีไม่สามารถเติบโตก้าวหน้าได้อย่างต่อเนื่อง และหยุดชะงักไป ต่อมา
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เกาหลีก็ถูกแทรกแทรกแซงด้วยวัฒนธรรมตะวันตกท่ีทะลักไหลเข้าสู่ประเทศ เหตุการณ์ดังกล่าวท าให้
เกาหลีในปัจจุบันกลายเป็นประเทศท่ีมี 2 วัฒนธรรม คือ วัฒนธรรมดั้งเดิม และวัฒนธรรมร่วมสมัย 
 ต่อมารัฐบาลเกาหลีจึงต้องด าเนินนโยบายด้านวัฒนธรรม เพื่อเสริมสร้างวัฒนธรรม
ประจ าชาติให้หวนกลับคืนมาอีกครั้ง พร้อมทั้งปกป้องประเทศจากวัฒนธรรมอเมริกันในช่วงค.ศ.1945 
– 1980 จากเหตุการณ์นี้รัฐได้หันมาให้ความส าคัญกับการค้นหามรดกทางวัฒนธรรม และเอกลักษณ์
ส าคัญประจ าชาติ พร้อมทั้งส่งเสริมศิลปะเกาหลีทั้งในแบบดั้งเดิม และร่วมสมัย  
 

งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  
 ชญาณ ล าเภา (2556) ท าการศึกษาวิจัยเรื่อง การศึกษาทัศนคติ การรับรู้ และพฤติกรรม
การบริโภคตามกระแสเกาหลีนิยมพบว่า ปัจจัยทางประชากรที่ส าคัญที่มีอิทธิพลต่อปัจจัยทางทัศนคติ
จะประกอบไปด้วย เพศ ระดับการศึกษา และอาชีพ ส าหรับพฤติกรรมในการรับรู้กระแสจะมาจากสอง
ช่องทางหลัก คือ สื่อโทรทัศน์-วิทยุ และสื่อออนไลน์ และกลุ่มที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ คือ เพ่ือน 
ทิศทางความต้องการของกระแสการตลาดแบบเกาหลีนิยมยังอยู่ในทางบวกทุกกลุ่มสินค้า และบริการ 
โดยส่วนใหญ่เห็นว่ายังเป็นที่ต้องของตลาดอีกเป็นเวลาไม่ต ่ากว่า 2–5 ปี ในขณะที่บริการประเภท
ร้านอาหารแบบเกาหลีเป็นกลุ่มเดียวที่ประชาชนเห็นว่าจะยังเป็นที่นิยมอีกเป็นเวลานาน   
 สะริลา ป้องพิมพ์ (2550) ท าการศึกษาวิจัยเรื ่อง การถ่ายทอดวัฒนธรรมเกาหลีผ่าน
ภาพยนตร์ซีรีส์ กรณีศึกษาเรื่อง “แดจังกึม” จอมนางแห่งวังหลวง ปัจจัยที่ส าคัญที่สุดที่ท าให้ภาพยนตร์
ซีรีส์ได้รับความนิยม คือ วัฒนธรรมที่ถูกถ่ายทอด ซึ่งส่งผลให้พฤติกรรมการรับรู้ของกลุ่มแฟนคลับที่มี
ต่อตัวละครผ่านผู้แสดงน าของภาพยนตร์ซีรีส์เกาหลี เรื่อง “แดจังกึม” เกิดการคล้อยตามไปกับตัวละคร
เสมือนกับว่าตนเองได้เข้าไปเป็นส่วนหนึ่งกับตัวละครที่ตนเองชื ่นชอบ จึงเกิดพฤติกรรมการรับรู้
เลียนแบบตัวละครที่เป็นนางเอก เช่น การฝึกปรุงอาหารเกาหลีที่บ้านไปพร้อม ๆ กับนางเอกของเรื่อง 
หรือบ้างก็คลั่งไคล้ในการรับประทานอาหารเกาหลี และพบว่าผู้รับสารจากภาพยนตร์ซีรีส์เกาหลี เรื่อง 
“แดจังกึม” เกิดความสนใจวัฒนธรรมเกาหลีผ่านภาพยนตร์ซีรีส์เกาหลี และเลียนแบบวัฒนธรรมเกาหลี
มากขึ้น 
 

วิธีการศึกษา  
 การศึกษางานวิจัยในครั ้งนี ้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใน
รูปแบบของการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็น
เครื่องมือในการเก็บข้อมูล เพ่ือศึกษาการเปิดรับซีรีส์เกาหลี กับ การตัดสินใจบริโภคอาหารเกาหลีของ
ผู้บริโภคชาวไทย โดยท าการเก็บแบบสอบถามช่วงระยะเวลา สิงหาคม ถึง พฤศจิกายน พ.ศ. 2564 
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ประชากร (Population) 
 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคชาวไทยทั้งเพศชาย เพศหญิง และเพศ
ทางเลือก ที่มีอายุตั้งแต่ 20-60 ปี เพราะ เป็นกลุ่มผู้บริโภคที่บรรลุนิติภาวะ และไม่ได้จ ากัดอยู่ที่เพศ 
หรือวัยใดวัยหนึ่ง มีการรับชมซีรีส์เกาหลีอย่างน้อย 1 เรื่อง ซึ่งมีจ านวนทั้งสิ้น 39,283,684 คน (ส านัก
บริหารการทะเบียน กรมการปกครอง, 2564) 
 

กลุ่มตัวอย่าง (Sample Group) 
 ผู้ศึกษาได้ก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้ตารางส าเร็จรูปของ Taro Yamane 
(1973) (Yamane, 1973 อ้างถึงใน จักรกฤษณ์ ส าราญใจ, 2544) ซึ่งผู้ศึกษาก าหนดความเชื่อมั่นที่ 
95% ความคลาดเคลื่อนไม่เกิน 5% ที่ประชากรมากกว่า 100,000 คน จะได้กลุ่มตัวอย่าง อย่างน้อย 
400 คน ส าหรับการศึกษาครั้งนี้ ผู้ศึกษาก าหนดว่าจะใช้กลุ่มตัวอย่าง 400 คน 
 

เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา และเก็บรวบรวมข้อมูล 
 เครื ่องมือที่ใช้ในการศึกษา และการเก็บรวบรวมข้อมูลในครั ้งนี ้ คือ แบบสอบถาม 
(Questionnaires) โดยท าการแจกแบบสอบถามด้วยวิธีการออนไลน์ ผ่านแบบสอบถามออนไลน์ 
(Google Form) และกระจายแบบสอบถาม ได้แก่ การโพสต์ลงโซเชียลมีเดียเฟซบุ๊กของผู้ศึกษา และ
กลุ่มเครือข่ายสังคมออนไลน์ 4 กลุ่ม เฟซบุ๊กกลุ่มซีรีส์ และภาพยนตร์เกาหลี, เฟซบุ๊กกลุ่มบ้านไร่ซีรสี์
เกาหลี, เฟซบุ๊กกลุ่มทาสรักซีรีส์เกาหลี, เฟซบุ๊กกลุ่มมนุษย์ติ่งซีรีส์เกาหลี ซึ่งผู้ศึกษาสร้างขึ้นเพ่ือศึกษา
การเปิดรับซีรีส์เกาหลี กับ การตัดสินใจบริโภคอาหารเกาหลีของผู้บริโภคชาวไทย  โดยการแบ่ง
แบบสอบถามออกเป็น 3 ส่วน 

 ส่วนที ่ 1 เป็นการท าแบบสอบถามเพื ่อเก็บข้อมูลพื ้นฐานของกลุ ่มผู ้บริโภค เป็น
แบบสอบถามปลายปิด (Close – Ended Questions) ประกอบไปด้วย เพศ อายุ อาชีพ รายได้ 
ความถี่ในการรับชมซีรีส์เกาหลีกี่วัน ต่อ สัปดาห์ ระยะเวลาในการรับชมซีรีส์เกาหลีต่อ 1 ครั้ง ท่านเคย
ติดตามซีรีส์เกาหลีมาเป็นระยะเวลาเท่าใด ท่านเคยใช้บริการร้านอาหารเกาหลีร้านใดบ้าง ความถี่ใน
การรับประทานอาหารเกาหลี ต่อ เดือน และค่าใช้จ่ายในการรับประทานอาหารเกาหลีต่อครั้ง  
 ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี ่ยวกับการเปิดรับซีรีส์เกาหลี เป็นแบบสอบถามปลายปิด 
(Close – Ended Questions) ได้แก่ ช่องทางในการรับชม ประเภทของซีรีส์ที่รับชม เหตุผลในการ
เลือกรับชม แบ่งออกเป็นการเปิดรับ 5 ระดับ ได้แก่ เป็นประจ า บ่อยครั้ง ปานกลาง บางบ้างครั้ง และ
น้อยมาก/ไม่เคยเลย 
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 ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจบริโภคอาหารเกาหลี เป็นแบบสอบถามปลาย
ปิด (Close – Ended Questions) ได้แก่ เหตุผลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารเกาหลี จ านวน 12 
ข้อ แบ่งออกเป็นการตัดสินใจ 5 ระดับ ได้แก่ มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย และน้อยที่สุด 
 

ผลการศึกษา 
ตารางท่ี 1  แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการเปิดรับซีรีส์เกาหลีของผู้บริโภคชาวไทย 

จำแนกช่องทางในการรับชม 

การเปดิรับซีรีส์เกาหลี 
ระดับความคิดเห็น 

Mean S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
น้อยที่สุด น้อย ปาน

กลาง 
มาก มาก

ที่สุด 

ช่องทางในการรบัชม 
1. สถานีโทรทัศน์/ 
ทีวีดิจิทัล 

จำนวน 197 95 65 24 19 
1.93 1.15 น้อย 

ร้อยละ 49.25 23.75 16.25 6.00 4.75 

2. เคเบิลทีว/ีจาน
ดาวเทยีม 

จำนวน 205 98 67 21 9 
1.83 1.03 น้อย 

ร้อยละ 51.25 24.50 16.75 5.25 2.25 

3. แอพพลิเคชั่น 
เช่น Netflix Viu 

iQIYI เป็นต้น 

จำนวน 7 14 24 69 286 

4.53 0.89 มากที่สุด ร้อยละ 1.75 3.50 6.00 17.25 71.50 

4. เว็บไซตท์าง
อินเตอร์เน็ต 

จำนวน 42 62 74 99 123 
3.50 1.35 มาก 

ร้อยละ 10.50 15.50 18.50 24.75 30.75 

รวม 2.95 0.72 ปานกลาง 

 
 จากตารางที่ 1 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นซีรีส์เกาหลี ด้านช่องทาง
ในการรับชม โดยภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.95 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ 
พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ แอพพลิเคชั่น เช่น Netflix Viu iQIYI เป็นต้น มีความคิดเห็นใน
ระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.53 รองลงมา คือ เว็บไซต์ทางอินเตอร์เน็ต มีความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.50 และต ่าที่สุด คือ เคเบิลทีวี/จานดาวเทียม มีความคิดเห็นอยู่ในระดับ
น้อย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 1.83 ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 2  แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการเปิดรับซีรีส์เกาหลีของผู้บริโภคชาวไทย 
 จำแนกประเภทของซีรีส์ในการรับชม 

การเปดิรับซีรีส์เกาหลี 
ระดับความคิดเห็น 

Mean S.D. 

ระดับ 

ความ
คิดเห็น 

น้อยที่สุด น้อย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ที่สุด 

ประเภทของซีรีส์ในการรบัชม 
1. แนวรักโรแมน
ติก (Romance) 

จำนวน 13 50 95 123 119 
3.71 1.12 มาก 

ร้อยละ 3.25 12.50 23.75 30.75 29.75 

2. แนว
ชีวิต (Drama) 

จำนวน 45 90 138 76 51 
3.00 1.17 ปานกลาง 

ร้อยละ 11.25 22.50 34.50 19.00 12.75 

3. แนวย้อนยุค/
ประวัติศาสตร์ 
(Period) 

จำนวน 49 89 106 84 72 
3.10 1.28 ปานกลาง 

ร้อยละ 12.25 22.25 26.50 21.00 18.00 

4. แนวตลก 
(Comedy) 

จำนวน 18 45 97 119 121 
3.70 1.15 มาก 

ร้อยละ 4.50 11.25 24.25 29.75 30.25 

5. แนวต่อสู้ ไล่ลา่ 
(Action) 

จำนวน 41 60 112 101 86 
3.33 1.25 ปานกลาง 

ร้อยละ 10.25 15.00 28.00 25.25 21.50 

6. แนวสืบสวน
สอบสวน/
กฎหมาย 
(Crime/Law) 

จำนวน 26 41 93 115 125 

3.68 1.20 มาก 
ร้อยละ 6.50 10.25 23.25 28.75 31.25 

7. แนวเหนือจริง 
(Fantasy) 

จำนวน 55 66 116 88 75 
3.16 1.29 ปานกลาง 

ร้อยละ 13.75 16.50 29.00 22.00 18.75 

8. แนวการแพทย์ 
(Medical) 

จำนวน 38 60 93 117 92 
3.41 1.26 มาก 

ร้อยละ 9.50 15.00 23.25 29.25 23.00 

9. แนวสยองขวัญ 
(Horror) 

จำนวน 105 86 97 61 51 
2.67 1.35 ปานกลาง 

ร้อยละ 26.25 21.50 24.25 15.25 12.75 

10. แนวครอบครัว 
(Familiar) 

จำนวน 47 85 117 97 54 
3.07 1.21 ปานกลาง 

ร้อยละ 11.75 21.25 29.25 24.25 13.50 

รวม 3.28 0.71 
ปาน
กลาง 

 

 จากตารางที่ 2 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นซีรีส์เกาหลี ด้านประเภท
ของซีรีส์ในการรับชม โดยภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.28 เมื่อพิจารณาเป็นราย
ข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ แนวรักโรแมนติก (Romance) มีการเปิดรับอยู่ในระดับมาก มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.71 รองลงมา คือ แนวสืบสวนสอบสวน/กฎหมาย (Crime/Law) มีความคิดเห็นอยู่
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ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.68 และต ่าที่สุด คือ แนวสยองขวัญ (Horror) มีความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.67 ตามล าดับ 
ตารางท่ี 3  แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการเปิดรับซีรีส์เกาหลีของผู้บริโภคชาวไทย 
 จำแนกเหตุผลในการเลือกรับชม 

การเปดิรับซีรีส์เกาหลี 
ระดับความคิดเห็น 

Mean S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
น้อยที่สุด น้อย ปาน

กลาง 
มาก มาก

ที่สุด 

เหตุผลในการเลือกรับชม 
1. เนื้อหาของ
ละครและการ
ดำเนินเรื่อง
น่าสนใจ 

จำนวน 4 5 41 114 236 

4.43 0.80 มากที่สุด 
ร้อยละ 

1.00 1.25 10.25 28.50 59.00 

2. นักแสดงนำ
น่าสนใจ 

จำนวน 13 14 66 115 192 
4.15 1.03 มาก 

ร้อยละ 3.25 3.50 16.50 28.75 48.00 

3. หาความบันเทิง
ใจ หรือผ่อนคลาย
ความเครียด 

จำนวน 6 10 35 124 225 

4.38 0.86 มากที่สุด ร้อยละ 
1.50 2.50 8.75 31.00 56.25 

4. สนใจเรื่องราว
เกี่ยวกับประเทศ
เกาหล ี

จำนวน 29 43 140 94 94 

3.45 1.17 มาก ร้อยละ 
7.25 10.75 35.00 23.50 23.50 

5. เพื่อนำเรื่องราว
ไปสนทนากับผู้อ่ืน 

จำนวน 60 67 108 90 75 
3.13 1.32 ปานกลาง 

ร้อยละ 15.00 16.75 27.00 22.50 18.75 

6. เพลงประกอบ
ละครมีความ
ไพเราะ 

จำนวน 58 41 98 109 94 

3.35 1.33 ปานกลาง ร้อยละ 
14.50 10.25 24.50 27.25 23.50 

รวม 3.82 0.78 บ่อยครั้ง 

 
 จากตารางที่ 3 พบว่า พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นซีรีส์เกาหลี ด้าน
เหตุผลในการเลือกรับชม โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.82 เมื่อพิจารณาเป็นราย
ข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ เนื้อหาของละคร และการด าเนินเรื่องน่าสนใจ มีความคิดเห็น
อยู ่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี ่ยเท่ากับ 4.43 รองลงมา คือ หาความบันเทิงใจ หรือผ่อนคลาย
ความเครียด มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.38 และต ่าที่สุด คือ เพื่อน า
เรื่องราวไปสนทนากับผู้อื่น มีการเปิดรับอยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.13 ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4  แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจบริโภคอาหารเกาหลี 

การตัดสินใจบริโภคอาหารเกาหลี 
ระดับการตัดสินใจ 

Mean S.D. 
ระดับการ
ตัดสินใจ 

น้อย
ที่สุด 

น้อย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ที่สุด 

1. มีการหาข้อมูลอาหารในซีรีส ์
จำนวน 20 69 147 107 57 

3.28 1.07 ปานกลาง 
ร้อยละ 5.00 17.25 36.75 26.75 14.25 

2. ตามรอยอาหารจากในซีรีส์ 
จำนวน 36 49 116 122 77 

3.39 1.19 ปานกลาง 
ร้อยละ 9.00 12.25 29.00 30.50 19.25 

3. อาหารในซีรีส์ได้รบัความนิยม
เลยอยากลองรับประทาน 

จำนวน 30 33 93 132 112 
3.66 1.18 มาก 

ร้อยละ 7.50 8.25 23.25 33.00 28.00 

4. ร้านมีชื่อเสยีงทำให้เกิดความ
อยากลอง 

จำนวน 20 36 107 139 98 
3.65 1.10 มาก 

ร้อยละ 5.00 9.00 26.75 34.75 24.50 

5. บุคคลรอบข้างแนะนำให้
รับประทาน 

จำนวน 17 42 110 120 111 
3.67 1.12 มาก 

ร้อยละ 4.25 10.50 27.50 30.00 27.75 

6. การแฝงโฆษณา (Tie-in) 

อาหารในซีรีส์  
จำนวน 26 52 128 121 73 

3.41 1.12 มาก 
ร้อยละ 6.50 13.00 32.00 30.25 18.25 

7. อาหารในซีรีส์มีความดึงดูด 
จำนวน 10 26 77 130 157 

4.00 1.04 มาก 
ร้อยละ 2.50 6.50 19.25 32.50 39.25 

8. เห็นความแปลกใหม่ของอาหาร
จากในซีรีส์จึงทำให้เกดิความอยาก
ลอง 

จำนวน 13 27 81 130 149 

3.94 1.07 มาก 
ร้อยละ 3.25 6.75 20.25 32.50 37.25 

9. มีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 
จำนวน 10 30 115 153 92 

3.72 0.98 มาก 
ร้อยละ 2.50 7.50 28.75 38.25 23.00 

10. อาหารเกาหลีมีรสชาติที่ถูก
ปาก 

จำนวน 11 26 110 134 119 
3.81 1.02 มาก 

ร้อยละ 2.75 6.50 27.50 33.50 29.75 

11. มีความต้องการที่จะบริโภค
อาหารเกาหลเีป็นประจำ 

จำนวน 31 61 122 105 81 
3.36 1.19 ปานกลาง 

ร้อยละ 7.75 15.25 30.50 26.25 20.25 

12. บรรยากาศภายในรา้น 
จำนวน 12 38 114 148 88 

3.66 1.02 มาก 
ร้อยละ 3.00 9.50 28.50 37.00 22.00 

รวม 3.63 0.81 มาก 

 
 จากตารางที่ 4 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับของการตัดสินใจบริโภคอาหารเกาหลี 
โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.63 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ย
สูงสุด ได้แก่ อาหารในซีรีส์มีความดึงดูด มีการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.00 
รองลงมา คือ เห็นความแปลกใหม่ของอาหารจากในซีรีส์จึงท าให้เกิดความอยากลอง มีการตัดสินใจ
อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.94 และต ่าที่สุด คือ มีการหาข้อมูลอาหารในซีรีส์ มีการตัดสินใจ
อยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.28 ตามล าดับ 
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อภิปรายผล 
 1.  การเปิดรับซีรีส์เกาหลีของคนไทย 
  จากการศึกษา พบว่า ผู้ชมส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ที่อยู่ในวัยรุ่น และวัยท างาน มัก
เป็นผู้ที่เปิดรับซีรีส์เกาหลีอยู่แล้ว โดยให้ความสนใจเกี่ยวกับซีรีส์ แนวรักโรแมนติก เพราะ มีเนื้อหา 
และการด าเนินเรื่องที่น่าสนใจ ไม่ว่าจะเป็นเรื่องของการมีมาตรฐานในการผลิตที่พิถีพิถัน การแสดงที่
สมจริง และสมบทบาท แม้กระท่ังการถ่ายทอดทางอารมณ์ของนักแสดงผ่านตัวละครนั้น ๆ  ที่ส่งผ่าน
ซีรีส์มายังผู้รับชม ท าให้ผู้รับชมเกิดอารมณ์ร่วมเสมือนเป็นหนึ่งในตัวละคร และได้ซึมซับบรรยากาศ 
หรือทัศนคติบางอย่างที่ถูกสอดแทรกไว้ในเนื้อหา ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ สะริลา ป้องพิมพ์ 
(2550) ซึ่งพบว่า สิ่งที่มีส่วนท าให้ภาพยนตร์ซีรีส์ได้รับความนิยมในกลุ่มผู้ชมภาพยนตร์ซีรีส์เกาหลีใน
เมืองไทย คือ บทภาพยนตร์ที่มีเนื้อหาสนุกสนานชวนติดตาม มีการด าเนินเรื่องราวได้อย่างลงตัว 
ปัจจัยที่มีส่วนช่วยส่งเสริมแรงของภาพยนตร์ซีรีส์ คือ นักแสดงน า และวัฒนธรรมที่ถูกถ่ายทอด  
 ส่งผลให้ผู้รับชมมีแนวโน้มในการลอกเลียนพฤติกรรมของตัวละครเกิดขึ้น ไม่ว่าจะเป็น
ลักษณะท่าทางการพูดของตัวละคร ภาษาเกาหลี วัฒนธรรม เครื่องแต่งกายที่ท าให้ผู้รับชมรู้สึกผูกพัน 
และถูกซึมซับโดยไม่รู้ตัวจนกลายมาเป็นพฤติกรรมส่วนหนึ่งในชีวิต เช่น การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าเครื่อง
แต่งกายตามซีรีส์ หรือการเปิดรับวัฒนธรรมการท าอาหาร หรืออยากบริโภคอาหารจากซีรีส์ที่เราดู 
เป็นต้น เนื่องมาจากเนื้อหาของซีรีส์มีผลต่อการต่อการรับรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรม ทางผู้รับชมจึง
ตอบสนองความต้องการของตัวเองด้วยการบริโภค หรือตัดสินใจซื้อเพื่อให้ใกล้เคียงกับสิ่งที่ตัวเอง
รับชม และอยากที่จะเป็นในแบบอย่างเดียวกับสิ่งที่ได้เสพ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ วรมิตา สา
สุวรรณ์ (2560) และ ปภังกร ปรีดาชัชวาล (2556) ซึ่งพบว่า การเลียนแบบวัฒนธรรมเกาหลี เป็นเรื่อง
ของการเปิดใจ การยอมรับสื่อบันเทิงเกาหลี และวัฒนธรรมต่าง ๆ ที่ถ่ายทอดผ่านซีรีส์ ท าให้ช่วยเสริม
แรงจูงใจ และรู้สึกคล้อยตามตัวละครของซีรีส์  
 จากปีที่ผ่านมา พบว่า แนวโน้มในการรับชมซีรีส์ และเปิดรับสื่อบันเทิงเกาหลีเพ่ิมมากขึ้น 
อันเนื่องมาจากสถานการณ์การแพร่ระบาดของเชื้อไวรัส (Covid-19) ที่ส่งผลให้การรับชมวิดีโอสตรีม
มิ่ง (Video Streaming) มีจ านวนยอดของผู้รับชมเพ่ิมข้ึนหลายเท่า ท าให้สื่อต่างประเทศไม่ว่าจะเป็น
ภาพยนตร์, ซีรีส์, อนิเมะ, รายการวาไรตี้ต่าง ๆ และอีกมากมายเข้ามามีบทบาทเพ่ิมมากขึ้น อีกทั้งยัง
มีช่องทางการในเปิดรับสื่อจากต่างประเทศที่เข้าถึงได้ง่าย และสะดวกกว่าเดิม ด้วยการรับชมผ่านแอ
พลิเคชั่นต่าง ๆ  ไม่ว่าจะเป็น Netflix, Disney Hot Star, IQIYI หรือ viu Thailand เป็นต้น ท าให้
เข้าถึงเนื้อหาของสารผ่านสื่อต่าง ๆ ได้ง่ายขึ้น และมีสิทธิ์เลือกรับชมซีรีส์เกาหลีได้หลากหลายช่องทาง 
ท าให้คอนเทนต์ (Content) เกาหลีเป็นที่ยอมรับในไทย ส่งผลให้เมื่อผู้รับชมเลือกที่จะยอมรับเนื้อหา
สารจากความพึงพอใจ และเลือกตามความสะดวกของช่องทางสารที่ได้รับแล้วนั้น จึงท าให้ผู้ รับสาร
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สามารถเข้าถึงเนื้อหาสารได้ง่ายมากยิ่งขึ้น และเมื่อมีสิทธิ์ตัดสินใจเปิดรับสารแล้ว ทางผู้รับชมก็มี
แนวโน้มที่จะซึมซับบรรยากาศ รวมถึงวัฒนธรรมเกาหลีที่ถูกส่งผ่านมายังซีรีส์ ท าให้เกิดพฤติกรรมที่
เลียนแบบวัฒนธรรมเกาหลีได้ง่ายมากยิ่งขึ้น และในอนาคตมีแนวโน้มที่คนจะหันมาสนใจชมซีรีส์เพ่ิม
มากยิ่งขึ้นอีกด้วย  
 จากข้างต้น ท าให้พบว่า สิ่งที่ผู ้รับชมเคยประสบพบเจอในชีวิตจริงทั้งหมด สามารถ
เชื่อมโยงเข้ากับซีรีส์ และสามารถสร้างนัยยะใหม่ ๆ ให้ซีรีส์ได้อยู่เสมอ เสมือนเป็นหนึ่งในตัวละครของ
ซีรีส์ ในบางกรณีอาจหยิบยกประสบการณ์ของตนเองที่เคยเจอเข้าไปเชื่อมโยงกับตัวละคร เช่น 
ความรู้สึก, ความคิด, ทัศนคติ เพ่ือชวนให้คนอ่ืน ๆ ได้คิดต่อ ส่งผลให้ความรู้สึกนึกคิดของผู้รับสารที่ได้
ชมซีรีส์เรื ่องเดียวกัน จึงมีลักษณะที่แตกต่างกันออกไป จึงสอดคล้องกับทฤษฎีของ Hawkins 
Hawkins & Mothersbaugh (2010) ที ่ได้อธิบายไว้ว่า การเปิดรับสารจะ เกิดขึ ้นเมื ่อมีสิ ่งเร้ามา
กระตุ้นภายในสภาพแวดล้อมเดียวกัน โดยบุคคลจะสามารถรับรู้ได้ด้วยการเปิดรับต่อสิ่งเร้าที่อยู่รอบ 
ๆ แม้จะไม่ได้ให้ความสนใจ และไม่รับรู้ถึงการมีอยู่ของสิ่งเร้านั้นเลยก็ตาม  ดังนั้น เมื่อผู้รับสารแต่ละ
คนมีความแตกต่างกันทางด้านภูมิหลัง จึงส่งผลให้พฤติกรรมการเลือกเปิดรับสารมีความสัมพันธ์กับ
ความสามารถในการเลือกเปิดรับซีรีส์ เนื่องจากหากผู้รับสารมีแนวโน้มที่เข้าอกเข้าใจความหมายของ
เนื้อหาสารซีรีส์ได้เป็นอย่างดี รวมไปถึงเมื่อซีรีส์น าเสนอทัศนคติความเชื่อเดิมของผู้รับสาร ก็สามารถ
โน้มน้าวใจให้ผู้รับสารเชื่อ หรือเปลี่ยนแปลงทัศนคติบางอย่างได้อีกด้วย ทั้งนี้ ขึ้นอยู่กับปัจจัยทาง
อารมณ์ของผู้รับสารว่าสามารถยอมรับเนื้อหาการน าเสนอได้มากน้อยเพียงใด  
 2.  การตัดสินใจบริโภคอาการเกาหลีของคนไทย 
  จาการศึกษา พบว่า ในปัจจุบันวัฒนธรรมการกินของชาวเกาหลีปรากฏตามซีรีส์
มากมายที่ดึงดูด และกระตุ้นต่อมความหิว ท าให้วันต่อมาอยากออกตามหาเมนูที่เพิ่งดูจบไป เพื่อให้
รู้สึกอินกับซีรีส์มากข้ึน การกินไก่ทอด กับ เบียร์ก็เป็นหนึ่งเมนูยอดฮิตของชาวเกาหลี สามารถเห็นเมนู
นี้ได้จากซีรีส์เรื่อง จอมราชันบัลลังก์อมตะ (The King Eternal Monarch), ลิขิตรักข้ามดวงดาว (You 
Who Came From The Stars), ร ู ม เมทของฉ ัน เป ็ นจ ิ ้ ง จอก เก ้ าหาง  ( My Roommate Is a 
Gumiho)  และเรื่องอื่น ๆ อีกมากมาย โดยจะประกอบอยู่ในฉากแฮงเอาต์ของทั้งวั ยรุ ่น และวัย
ท างาน สื่อถึงอีกหนึ่งวัฒนธรรมการกินที่น่าสนใจของชาวเกาหลี ซึ่ งวัฒนธรรมการกินส่งผลมายัง
ผู้บริโภคชาวไทยที่ได้รับแรงดึงดูดจากซีรีส์ แล้วเกิดความอยากรู้ อยากลอง จึงน าไปสู่การตัดสินใจ
บริโภคอาหารเกาหลี  
  ซึ่งสิ่งที่ท าให้คนเลือกตัดสินใจบริโภคอาหารเกาหลีได้ง่ายมากขึ้นกว่าเดิม เป็นสาเหตุ
มาจากผู้บริโภคมีความผูกพันธ์กับอาหารเกาหลีผ่านการเปิดรับซีรีส์เกาหลี ด้วยวิธีการโฆษณาแฝง 
(Tie-in) แม้แต่ผู้ที่มีประสบการณ์ร่วมกันในการดูซีรีส์ หรือการเปิดรับที่ใกล้กันอาจเกิดการชักชวนให้
ลองบริโภคอาหารเกาหลีได้ นับเป็นกระบวนการที่สอดคล้องกับการตัดสินใจซื้ออาหารเกาหลีเพ่ือ
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บริโภคท าให้พบว่า เมื่อผู้บริโภคเริ่มอยากตัดสินใจที่จะบริโภคสินค้า ผู้บริโภคมักจะมีพฤติกรรมที่เกิด
จากแรงขับเคลื่อนภายในจิตใจ และแสดงออกทางกางกายภาพ (Problem Recognition)  เช่น เมื่อ
ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกหิว ร่างกายภายในจะตอบสนองต่อสิ่งเร้า ด้วยการแสวงหาวิธีเพื่อบรรเทา
อาการหิวที่เกิดขึ้นกับตัวเอง โดยอาจจะใช้วิธีการแสวงหาข้อมูล (Information Search) ว่าควรจะ
บริโภคอะไรให้ร่างกายคลายจากความหิว บางคนเลือกข้อมูลจากในอินเทอร์เน็ต หารีวิวร้านอาหาร 
หรือบางคนอาจจะใช้สัญชาตญาณในการเอาตัวรอดเพ่ือเลือกวิธีที่ตอบสนองตัวเองได้เร็วที่สุดก็เป็นได้ 
และในบางกรณีก็มีผู้บริโภคหลาย ๆ คนที่มีการหาแหล่งข้อมูลเก็บไว้ในความทรงจ าแล้ว เมื่อร่างกาย
รู้สึกหิวจึงสามารถหยิบข้อมูลเหล่านั้นขึ้นมาใช้ได้ทันท่วงที ต่อมาเมื่อผู้บริโภคมีการค้นหาข้อมูล
เรียบร้อยแล้ว ผู้บริโภคจะเข้าสู่กระบวนการประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) โดย
การน าข้อมูลอาหารที่ตัวเองมีทั้งหมดมาเปรียบเทียบ และประเมินทางความรู้สึก เพื่อให้ตอบสนอง
ความต้องการของตัวเองมากที่สุด หากประเมินแล้วว่าเป็นทางเลือกที่ตนเองถูกใจและสร้ างความพึง
พอใจของตัวเองได้มากที่สุดแล้ว ผู้บริโภคจึงจะเข้าสู่กระบวนการตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 
หลังจากที่ผู้บริโภคเลือกตัดสินใจซื้อมาแล้ว ส่วนสุดท้ายที่ท าให้ผู้บริโภคยอมรับ และมีประสบการณ์
ร่วมต่อการตัดสินใจซื้อในครั้งนั้น ได้แก่ พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) เพื่อบ่ง
บอกผลลัพธ์หลังการใช้สินค้า หรือบริโภคว่ามีความพึงพอใจมากน้อยเพียงใด ซึ่งพฤติกรรมนี้มีผลต่อ
การบริโภคในครั้งถัดไป หากไม่พึงพอใจผู้บริโภคอาจมีแนวโน้มเปลี่ยนแบรนด์หรือเลิกบริโภคสินค้า
ของแบรนด์เราได้ เช่นเดียวกับการที่ผู้บริโภคตัดสินใจรับประทานอาหารเกาหลี ซึ่งสอดคล้องกับ
ทฤษฎีของ Kotler (2000) ที่ได้อธิบายไว้ว่า การตัดสินใจของผู ้บริโภคเกิดจากปัจจัยภายใน คือ 
แรงจูงใจ การรับรู ้ การเรียนรู ้บุคลิกภาพ และทัศนคติซึ ่งจะแสดงให้เห็นถึงความต้องการ ซึ่ง
กระบวนการตัดสินใจมี 5 ขั้นตอน ได้แก่ 1) การตระหนักถึงปัญหา (Problem recognition) 2) การ
ค้นหาข้อมูล (Information research) 3) การประเมินทางเลือก (Alternative evaluation) 4) การ
ตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) 5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Purchase evaluation) 
  จากผลการวิจัยท าให้เกิดข้อค้นพบอีกว่า ซีรีส์เกาหลีส่งผลต่อการเปิดรับของคนไทย
อยู่ในระดับที่ค่อนข้างมากจึงส่งผลให้ปัจจุบันวัฒนธรรม และความเป็นเกาหลีมีบทบาทในสังคมไทย
เรามากขึ้น อาทิ เรื่องอาหาร เรื่องมาตรฐานความงาม หรือเรื่องอุตสาหกรรมบันเทิงของเกาหลีที่
เติบโตอย่างฉุดไม่อยู่ ซึ่งนอกจากจะมีบทบาทในสังคมไทยแล้วยังเป็นสิ่งทั่วโลกต่างจับตามองอีกด้วย 
จะสังเกตเห็นได้ว่าช่วง 5-10 ปีที่ผ่านมา สิ่งที่ถูกถ่ายทอด หรือส่งออกอย่างเห็นได้ชัด คือ วัฒนธรรม
ในด้านอาหาร ที่มีการสอดแทรกเข้ามาในเนื้อหาของซีรีส์ตามฉากต่าง ๆ ได้อย่างแนบเนียน จึงท าให้
เห็นถึงการสื่อสารข้ามวัฒนธรรมของเกาหลีด้วยพลังซอฟต์ พาวเวอร์ (soft power) จากอุตสาหกรรม
บันเทิงเกาหลีที่เติบโตอย่างรวดเร็ว และต่อเนื่องมาโดยตลอด เนื่องมาจากรัฐบาลของเกาหลีมีส่วน
สนับสนุน และผลักดันวัฒนธรรมเกาหลีไปข้างหน้าให้ออกสู่สายตาประชาโลก เพ่ือสร้างความแข็งแรง
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และความมั ่นคงของวัฒนธรรมให้คืนแก่ประเทศ โดยรัฐบาลเกาหลีใช้ประโยชน์จากต้นทุนทาง
วัฒนธรรมที ่มีอยู ่แล้ว มาสร้างมูลค่าเพิ ่มโดยจัดตั ้งหน่วยงาน  “Korea Culture and Content 
Agency (KOCCA)”  เพื่อสนับสนุนทุกอุตสาหกรรมที่เกี่ยวข้องกับวัฒนธรรมเกาหลี โดยใช้สื่อบันเทิง
มาเป็นเครื่องมือในการสอดแทรก“เนื้อหาความเป็นเกาหลี” เข้าไป นอกจากจะส่งวัฒนธรรมออกสู่
ตลาดภายนอกแล้ว ส่วนส าคัญท่ีไม่อาจลืมได้เลย คือ เกาหลีตั้งใจที่จะลดการแทรกแซงวัฒนธรรมที่มา
จากต่างชาติ จึงสร้างความมั่นคงให้เกิดแก่วัฒนธรรมของตนเอง ท าให้คนเกาหลีเองหันกลับมาสนใจ
ในภาพยนตร์ หรือละครของตนเองมากขึ้น และเป็นการปลูกฝังให้คนเกาหลีรักและภาคภูมิใจใน  
“ความเป็นเกาหลี” นอกจากเรื่องอุตสาหกรรมบันเทิงจะได้รับความนิยมอย่างแพร่หลายแล้ว แต่
ความเป็นเกาหลียังมีบุคลิกลักษณะเฉพาะที่ท าให้คนเห็นถึงอัตลักษณ์ที่ชั ดเจน เช่น เครื่องส าอาง
เกาหลี ศัลยกรรมสไตล์เกาหลี หรือร้านอาหารสไตล์เกาหลี เมื่อพูดถึงความเป็นเกาหลี ผู้คนก็สามารถ
นึกถึงอัตลักษณ์ที่ชัดเจนของสิ่ง ๆ นั้นได้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ชญาณ ล าเภา (2556) พบว่า 
ทิศทางความต้องการของกระแสการตลาดแบบเกาหลีนิยมยังอยู่ในทางบวกทุกกลุ่มสินค้า และบริการ 
โดยส่วนใหญ่เห็นว่ายังเป็นที่ต้องของตลาดอีกเป็นเวลาไม่ต ่ากว่า 2–5 ปี ในขณะที่บริการประเภท
ร้านอาหารแบบเกาหลีเป็นกลุ่มเดียวที่ประชาชนเห็นว่าจะยังเป็นที่นิยมอีกเป็นเวลานาน 
 ข้อเสนอแนะส าหรับการศึกษาครั้งต่อไป 
 1.  ในการศึกษาครั้งถัดไปควรจะศึกษาเกี่ยวกับพลัง Soft Power ของเกาหลี มีผลต่อ
มุมมอง และทัศนคติของคนไทยอย่างไร เพื่อที่จะน าผลศึกษาดังกล่าวไปปรับใช้ หรือวางแผนการ
สื่อสารให้กับธุรกิจต่อไป 
 2.  การศึกษาในครั้งนี้เป็นการศึกษาการเปิดรับซีรีส์เกาหลี กับ การตัดสินใจบริโภค
อาหารเกาหลี จากผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีการเปิดรับในด้านสื่อออนไลน์ ข้อเสนอแนะ
ในการศึกษาครั้งถัดไปควรจะศึกษาเรื่องการเปิดรับสารผ่านสื่อออนไลน์ เพื่อที่จะน าผลการศึกษา
ดังกล่าวไปวางแผนในด้านการสื่อสารผ่านสื่อออนไลน์ต่อไป 
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แนวทางการเพิ่มยอดบริการสินเชื่อสวัสดิการส าหรับกลุ่มลูกค้าข้าราชการ และพนักงาน
รัฐวิสาหกิจ ตามสิทธิสวัสดิการตามข้อตกลงระหว่างหน่วยงานภาครัฐ  
กับธนาคารอาคารสงเคราะห ์ในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

A Guide to Increase Sales of Loan Service for Government and State Enterprise 
Officers under the Welfare Agreements between the Government Agencies and the 

Government Housing Bank in Bangkok and the Vacinity 
ท่อนแก้ว จรบุรมณ์1 และ อนุฉัตร ช ่าชอง2 

1นักศึกษาหลักสตูรบรหิารธรุกิจมหาบัณฑติ กลุ่มวิชาการเงิน มหาวทิยาลัยหอการค้าไทย 
2อาจารย์ประจ าคณะบริหารธรุกิจ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 

 

บทคัดย่อ 
 
 การศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาเพื่อ 1) หาแนวทางแก้ไขปัญหายอดสินเชื่อสวัสดิการ
ข้าราชการ พนักงานรัฐวิสาหกิจตามสิทธิสวัสดิการตามข้อตกลงระหว่างหน่วยงานภาครัฐ กับ
ธนาคารอาคารสงเคราะห์ในจังหวัดกทม.และปริมณฑลที่ลดลง 2) เสนอแนะแนวทางการเพิ่มยอด
สินเชื่อสวัสดิการข้าราชการ พนักงานรัฐวิสาหกิจตามข้อตกลงฯ และแนวทางการปรับปรุงคุณภาพ
การให้บริการ ผู้ศึกษาได้ศึกษาปัจจัยต่างๆ ทั้งสถานการณ์ปัจจุบันและวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน 
โอกาสและอุปสรรค  โดยศึกษาจากกลุ่มตัวอย่าง 288 คน และสัมภาษณ์พนักงานสินเชื่อ12คน ด้วย
รูปแบบการศึกษาเชิงพรรณนาและสถิต ิใช ้แผนผังก้างปลาหาสาเหตุของปัญหา ใช้ SWOT 
Analysis,TOWS Matrix เพ่ือหาแนวทางแก้ไข  ผลการศึกษาพบว่า 1) สาเหตุของปัญหายอดสินเชื่อ
สวัสดิการข้าราชการ พนักงานรัฐวิสาหกิจตามข้อตกลงฯ ได้แก่ ปัจจัยด้าน การรับรู้, การเรียนรู้, 
ทัศนคติ/แรงจูงใจ, และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์/บริการ,ราคาและการ
ช าระเงิน,การส่งเสริมการตลาด,กระบวนการ,บุคลากร,ลักษณะทางกายภาพ 2) ได้แนวทางแก้ปัญหา
การเพิ่มยอดสินเชื่อ 4 กลยุทธ์เป็นทางเลือก ได้แก่ 1.กลยุทธ์เชิงรุก พัฒนานวัตกรรม ยกระดับการ
บริการให้องค์กรเป็นที่น่าเชื่อถือ 2.กลยุทธ์เชิงแก้ไข มุ่งเน้นขยายสินเชื่อส าหรับผู้มีรายได้น้อยและ
ปานกลาง 3.กลยุทธ์เชิงป้องกัน ออกมาตรการผ่อนปรนในการให้เชื่อที่อยู่อาศัยแก่กลุ่มผู้มีรายได้น้อย 
และช่วยเหลือลูกหนี้ที่ประสบปัญหา 4.กลยุทธ์เชิงรับ ประชาสัมพันธ์ให้ลูกค้ารับทราบข้อมูลสินเชื่อ,
ปรับเปลี่ยนรูปแบบการยื่นกู้ผ่านทางช่องทางออนไลน์  
 
ค าส าคัญ :  ปัจจัย สินเชื่อสวัสดิการข้าราชการ พนักงานรัฐวิสาหกิจตามข้อตกลงฯ 
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Abstract 
 
 This study is a study for 1) finding solutions to the problem of welfare 
loans, government officials.  Government employees based on welfare rights in 
accordance with the agreement between government agencies and government 
housing banks in Bangkok and the lower metropolitan areas 2) suggest ways to 
increase the amount of loans  for public  servants. Government employees in 
accordance with  the Agreement and guidelines for improving the quality of service 
The study authors studied factors including current situation and analyzed strengths, 
weaknesses, opportunities and obstacles.  People and interviewed 12 loan workers.  
With descriptive and statistical studies, use herringbone schematics to find out the 
cause of the problem.  Use  SWOT Analysis,TOWS Matrix to find solutions.  The results 
showed that 1) causes of problems, amounts, welfare loans for civil servants 
Government-owned employees in accordance with the agreement include    accrual,  
learning,  attitude/motivation, and market contribution factors such as product/service, 
price and payment, marketing promotion, process,  personnel, physical characteristics.  
2) Get a solution to the problem of increasing loans 4 strategies as an alternative to 
1. Proactive strategy, patna  innovation, upgrade service to the organization, be 
reliable 2.   3. Preventive strategies to ease housing for low-income people  And help 
debtors facing problems 4.  Public relations for customers to be informed of loan 
information,  modify the form of online loan application. 
  
Keywords: Factors, Government Welfare Loans Government employees in  
   accordance with the agreement 
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บทน า 
 ธนาคารอาคารสงเคราะห์ (ธอส.) จัดตั้งขึ้นตามพระราชบัญญัติธนาคารอาคารสงเคราะห์ 
พ.ศ. 2496 "เพื่อช่วยเหลือทางการเงินให้ประชาชนได้มีที่อยู่อาศัยตามควรแก่อัตภาพ" มีการให้สินเชื่อ
เพ่ือที่อยู่อาศัยให้กับประชาชนกลุ่มต่าง ๆ โดยเฉพาะผู้มีรายได้น้อยและรายได้ปานกลาง และมีการรับ
ฝากเงินเพื่อน าไปใช้ในการให้สินเชื่อเพื่อท าให้คนไทยมี "บ้าน" ภายใต้วิสัยทัศน์ " ธนาคารที่ดีที่สุด
ส าหรับการมีบ้าน" 
 ในปี 2563 สถาบันการเงินทั้งระบบต้องเผชิญสถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคติดเชื้อ
ไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) ที่ส่งผลกระทบต่อเศรษฐกิจโลกและไทยอย่างรุนแรง จากการที่มี
มาตรการปิดเมืองเพื่อควบคุมการแพร่ระบาด ส่งผลให้กิจกรรมทางเศรษฐกิจหยุดชะงัก ภาคธุรกิจ
และลูกจ้างมีรายได้ลดลง ขาดสภาพคล่อง และมีความสามารถในการช าระหนี้ต ่าลง ส่งผลต่อคุณภาพ
สินเชื่อ และกระทบต่อความเชื่อมั่นในระบบการเงินโดยรวม  
 จากข้อมูลของธนาคารอาคารสงเคราะห์ปี 2563 กลุ่มลูกค้าสวัสดิการข้าราชการและ
พนักงานรัฐวิสาหกิจ มียอดสินเชื่อ ปล่อยใหม่ทั้งหมด และมีอัตราการเติบโตลดลงทุกปี โดยตั้งแต่ ปี 
2560-2563 ดังนี้ มีสัดส่วนของสินเชื่อปล่อยใหม่แยกตามประเภทกลุ่มลูกค้าข้าราชการ ลูกค้าจ้าง
ประจ า และพนักงานรัฐวิสาหกิจ ลดลงตามล าดับในแต่ละปี ดังนี้ ปี 2560 = 26%,ปี2561 23%,
ปี2562=20% และปี2563=20%  
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้จึงเป็นการศึกษาปัญหาและแนวทางการเพิ่มยอดบริการสินเชื่อ
สวัสดิการส าหรับกลุ่มลูกค้าสวัสดิการข้าราชการและพนักงานรัฐวิสาหกิจที่ลดลง เพื่อที่ธนาคาร
สามารถรักษาฐานลูกค้ากลุ่มนี้ไว้ และตอบสนองความต้องการลูกค้าได้อย่างตรงใจ  
 

ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง กับการศึกษาในครั้งนี้ ได้รวบรวมศึกษาค้นคว้าจากต ารา 
และงานวิจัยที่มีในอดีต ในเรื่อง แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภคศึกษาเกี่ยวกับ พฤติกรรม
ภายนอก,พฤติกรรมภายใน ,ทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้ ศึกษาเกี่ยวกับ ลักษณะสิ่งเร้า,ความคาดหวัง,
แรงจูงใจ,แนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ศึกษาเกี่ยวกับ  แรงจูงใจ,การรับรู้ 
การเรียนรู้,ทัศนคติ,บุคลิกภาพ,ประสบการณ์ของผู้ซื้อ ,ทฤษฎีและแนวคิดที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด (7PS) ศึกษาเก่ียวกับ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์,ราคา,ช่องทางการจัดจ าหน่าย,การ
ส่งเสริมการตลาด,บุคคล,กระบวนการ,ลักษณะทางกายภาพ เพื่อหาสาเหตุของปัญหาของแต่ละ
ปัจจัย, ทฤษฎีการวิเคราะห์SWOT Analysis  ศึกษาเกี่ยวกับ จุดแข็ง,จุดอ่อน,โอกาส,อุปสรรค  และ
ทฤษฎีเกี่ยวกับการจัดการเชิงกลยุทธ์TOWS Matrix เพ่ือวิเคราะห์สภาพแวดล้อมในและภายนอก 
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 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 นางสาว พชรพร พิมพ์แพทย์ 2563 การศึกษาแนวทางการเพิ ่มยอดบริการสินเชื่อ
สวัสดิการส าหรับข้าราชการ และพนักงานรัฐวิสาหกิจ  กรณีศึกษา ธนาคารออมสิน ภาค 2 พบว่า 
สาเหตุที่ลูกค้าไม่เลือกใช้บริการสินเชื่อสวัสดิการเพราะขาดการรับรู้  และความเข้าใจเกี่ยวกับสินเชื่อ
สวัสดิการ ท าให้เกิดความกังวลต่อการขอสินเชื่อประกอบกับการประชาสัมพันธ์ไม่กว้างขวาง      แนว
ทางการแก้ไขเพื่อสนับสนุนยอดสินเชื่อสวัสดิการให้เป็นไปตามเป้าหมายของธนาคารออมสินคือ การ
จัดโครงการประชาสัมพันธ์สินเชื่อสวัสดิการในหน่วยงานภาครัฐและรัฐวิสาหกิจ เป็นการแก้ไขปัญหา 
สร้างความเข้าใจ และเพ่ิมยอดผู้ใช้บริการสินเชื่อสวัสดิการส าหรับข้าราชการและพนักงานรัฐวิสาหกิจ 
 ปิยณัฐ แก้วจ าปา,ศักดิ์ชัย เจริญศิริพรกุล,ธีระ ฤทธิรอด 2559การศึกษาแนวทางเพ่ือเพ่ิม
ยอดสินเชื่อบ้านบัวหลวงของธนาคารดอกบัว จ ากัด (มหาชน) สาขาถนนอัษฎางค์ จังหวัดนครราชสีมา 
ผลการศึกษา พบว่าลูกค้าส่วนใหญ เลือกซื้อที่อยู่อาศัยแบบบ้านเดี่ยวราคา 3-4ลบ. อัตราดอกเบี้ยเป็น
เหตุผลในการเลือกสินเชื่อกับธนาคารพาณิชย์ และไม่ทราบว่ าธนาคารมีสินเชื่อบ้านอัตราดอกเบี้ย
พิเศษส าหรับกลุ่มแพทย์ ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจขอสินเชื่อให้ความส าคัญกับวงเงินสินเชื่อสูงสุด 
อัตราดอกเบี้ยต ่า มีสาขาให้บริการจ านวนมาก การให้ส่วนลดหรือยกเว้นค่าธรรมเนียม รู้จักสนิทสนม 
มีความคุ้ยเคยกับพนักงาน ธนาคารมีเครื่องมืออุปกรณ์ส านักงานที่ทันสมัย พิจารณาอนุมัติรวดเร็ว 
และมีระบบการรักษาความปลอดภัยที่เข้มงวดส่วนสภาพแวดล้อมทางการจัดการ  
 ณัฏฐณิชา ณ นคร2563ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการ
สินเชื่อธนาคาร ของพนักงานเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า1) การเลือกใช้บริการ
สินเชื่อ เมื่อจ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคลมีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ เมื่อจ าแนกตาม 
ระดับการศึกษา และรายได้    2) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ การเลือกใช้บริการสินเชื่อ 
ประกอบไปด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมทางการตลาด  
 ศุภสัณห์ บุญชัด1, ศิริรัตน์ รัตนพิทักษ์ 2561ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
(7Ps) ส่งผลต่อปัจจัยด้านความตั้งใจเลือกใช้ บริการสินเชื่อธุรกิจห้องแถว ธนาคารออมสิน ในเขต
พ้ืนที่อ าเภอเมือง จังหวัดภูเก็ต จากผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) 
จากกลุ่มตัวอย่าง พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับด้านบุคคลมากท่ีสุด รองลงมา 
คือ ด้านผลิตภัณฑ์ และให้ความส าคัญกับด้านช่องทางการให้บริการ น้อยที่สุด และปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดบริการที่ส่งผลต่อปัจจัยด้านความตั้งใจเลือกใช้บริการสินเชื่อ คือ ด้านการสร้างและ
น าเสนอลักษณะทางกายภาพ และด้านบุคคล 
 บุญญิสา อุสิทธ 2563ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการสินเชื่อ SME ของธนาคารกสิกร
ไทยในจังหวัดชลบุรี ผลการวิจัยพบว่า โดยลักษณะทางประชากรศาสตร์เป็นปัจจัยที่มีผลต่อการ
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เลือกใช้บริการธนาคารกสิกรไทยในจังหวัดชลบุรีโดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน 
พบว่า ด้านที่อยู่ในระดับมากที่สุด คือ ด้านราคา,ด้านกระบวนการบริการและด้านบุคลากร ตามล าดับ  
 
ระเบียบวิธีการศึกษา 
 1. ขอบเขตการศึกษา 
  ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้คือ ลูกค้าสินเชื่อสวัสดิการส าหรับข้าราชการ และ
พนักงานรัฐวิสาหกิจ ของธนาคารอาคารสงเคราะห์ในเขตกทม.และปริมณฑล แบ่งออกเป็น 4 เขต 60 
สาขา และมีจ านวนผู้ใช้บริการสินเชื่อสวัสดิการส าหรับข้าราชการ และพนักงานรัฐวิสาหกิจ ซึ่งในที่นี้
ผู้วิจัย ใช้จ านวนกลุ่มตัวอย่างทั้งสิ้น 300 คน โดยใช้วิธีการสุ่มแบบโควต้าตามสัดส่วน โดยจัดเก็บจาก
เขตจ านวน 288 คน และพนักงานสินเชื่อของธนาคารธนาคารอาคารสงเคราะห์ ในเขตกทม.และ
ปริมณฑล จ านวน 12 คน    ใช้วิธีการสุ่มแบบง่าย  
 2. วิธีการศึกษา 
  2.1 การรวบรวมข้อมูล การศึกษาครั้งนี้ใช้ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) โดยการ
แจกแบบสอบถามให้ประชากรที่ศึกษา จ านวน 288 ชุด และการสัมภาษณ์พนักงานสินเชื่อของธนาคาร
ธนาคารอาคารสงเคราะห์ ในเขตกทม.และปริมณฑล จ านวน 4 เขตจ านวน 12คน   ใช้ข้อมูลทุติยภูมิ 
(Secondary Data) โดยการศึกษาค้นคว้าและเก็บรวบรวมข้อมูลจากแหล่งต่างๆ เช่น เอกสาร
งานวิจัย บทความ ต ารา และผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
  2.2 การวิเคราะห์ข้อมูลการวิเคราะห์ข้อมูล โดยวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ และ
วิเคราะห์เชิงคุณภาพการวิเคราะห์ข้อมูลจากข้อมูลที่เก็บรวบรวมได้ ผู้ศึกษาจะน ามาวิเคราะห์ โดย
อาศัยเครื ่องมือที ่น ามาวิเคราะห์สาเหตุของปัญหาเพื ่อน าไปหาแนวทางในการเพิ ่มยอดสินเชื่อ
ข้าราชการ และพนักงานรัฐวิสาหกิจฯ มีขั้นตอนดังนี้ขั้นตอนที่ 1 น าข้อมูลจากการสัมภาษณ์ มา
วิเคราะห์ ข้อมูลโดยวิเคราะห์ในเชิงพรรณาวิเคราะห์ และข้อมูลในส่วนแบบบถามน ามาวิเคราะห์ด้วย
คอมพิวเตอร์ใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ คือ 1) ปัจจัยส่วนบุคคลหาค่าความถี่ และค่าร้อยละ 2) 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและปัจจัยอื่นและการตัดสินใจใช้บริการสินเชื่อ ด้วยสถิติค่าเฉลี่ย 
(Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน(Standard Deviation) รวมถึงน าข้อมูลมาหาสาเหตุของปัญหา
ด้วยสถิติ น าผลการวิเคราะห์จากขั ้นตอนที่ 1 น าไปใช้สร้างแผนผังก้างปลาที ่แสดงให้เห็นถึง
ความสัมพันธ์ของสาเหตุหรือองค์ประกอบต่างๆ ที่ท าให้เกิดสาเหตุของปัญหาขั้นตอนที่ 2 จากผล
สาเหตุของปัญหา และผลการวิเคราะห์จากขั ้นตอนที่1 มาวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อนโอกาสและ
อุปสรรค ใช้ทฤษฎี SWOT Analysis และน ามาวิเคราะห์ โดยใช้เครื่องมือตาราง TOWS Matrixเพ่ือ
เสนอแนะหาแนวทางแก้ไขปัญหาในการเพิ่มยอดสินเชื่อข้าราชการ และพนักงานรัฐวิสาหกิจฯ 
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ผลการศึกษา  
 ผลสรุปส่วนที่ 1 ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล จากการศึกษาจากแบบสอบถามพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามกลุ่มประชากรลูกค้าข้าราชการ และพนักงานรัฐวิสาหกิจ ในเขตกทม.และปริมณฑล ที่
สนใจยื่นกู้กับธนาคารอาคารสงเคราะห์ ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีสานภาพ โสด จบการศึกษาในระดับ
ปริญญาตรี และเป็นคนหนุ่ม-สาว เพิ่งมีครอบครัว อายุ20-40 ปี มีรายได้ 20,001-30,000 บาท และ
เป็นเป็นผู้กู้รายเดิม  
 ผลสรุปส่วนที่ 2 ข้อมูลเหตุ สอบถามความส าคัญถึงเหตุที่ปัจจัยด้านการรับรู้,ด้านการ
เรียนรู้,ด้านทัศนคติแรงจูงใจ และปัจจัยส่วนประสมการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจของลูกค้าในการ
เลือกใช้บริการสินเชื่อบ้านของธนาคารอาคารสงเคราะห์  ผลการวิจัยจ าแนกเป็น 9 หัวข้อ ได้แก่ 
 1) ปัจจัยด้านการรับรู้  ให้ความส าคัญเรื่องการคุณภาพการให้บริการมากที่สุด 2)ปัจจัย
ด้านการเรียนรู้ ให้ความส าคัญเรื่องการมีการศึกษาข้อมูลสินเชื่อของธนาคารด้วยตนเองมากที่สุด 3)
ปัจจัยด้านด้านทัศนคติ/แรงจูงใจ ให้ความส าคัญเรื่องการเป็นธนาคารที่มีเหมาะส าหรับกลุ่มลูกค้า
สวัสดิการข้าราชการและพนักงานรัฐวิสาหกิจมากที่สุด 4)ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และบริการ ให้
ความส าคัญเรื่องวงเงินอนุมัติได้ตามที่ต้องการมากที่สุด 5)ปัจจัยด้านราคาและการช าระเงิน ให้
ความส าคัญเรื่องอัตราดอกเบี้ยที่มีความเหมาะสม และอัตราค่าธรรมเนียมที่มีความเหมาะสมมากที่สุด 
6)ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ให้ความส าคัญเรื่องพนักงานให้ค าแนะน าและค าปรึกษาได้อย่าง
ถูกต้อง รวดเร็ว และเข้าใจง่าย มากที ่ส ุด 7)ปัจจัยด้านกระบวนการ ผู ้ตอบแบบสอบถามให้
ความส าคัญเรื่องการจัดเตรียมเอกสารค าขอกู้ไม่ยุ่งยากซับซ้อน มากที่สุด 8)ปัจจัยด้านบุคลากร ให้
ความส าคัญเรื่องให้บริการที่ครบถ้วนถูกต้อง ,ขั้นตอนการให้บริการไม่ยุ่งยากซับซ้อน และมีความ
คล่องตัว มากที่สุดเท่ากัน 9)ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ ให้ความส าคัญเรื ่องความสะอาด
เรียบร้อยและปลอดภัยของสาขามากที่สุด  
 ทั้งนี้เมื่อน า สรุปสาเหตุของปัจจัยมาเขียนผังก้างปลา โดยก าหนดประโยคปัญหาที่หัว
ปลา และก าหนดสาเหตุที่ก้างปลากล่าวคือ หัวปลาคือสาเหตุปัญหายอดสินเชื่อสวัสดิการข้าราชการ
และพนักงานรัฐวิสาหกิจตามข้อตกลงที ่ลดลงไว้ สาเหตุมาจากปัจจัย ด้านการรับรู้ ,ด้านการ
เรียนรู้,ด้านทัศนคติแรงจูงใจ และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มาสร้างผังก้างปลาดังภาพ 
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 ผลสรุปส่วนที่ 3  ผลสรุปที่ได้จากการสัมภาษณ์น ามาวิเคราะห์สภาพแวดล้อมในและ
ภายนอกโดยใช้แนวคิดและทฤษฎีSWOTและTOWS.Matrix  
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 1. กลยุทธ์เชิงรุก   กลยุทธ์สร้างความแตกต่าง (Differentiation) 
  1)  พัฒนานวัตกรรม และยกระดับการบริการ เพื่อให้องค์กรเป็นที่น่าเชื่อถือพัฒนา
ขีดความสามารถด้านเทคโนโลดิจิทัล (Digital Technology) Digital Service การพัฒนาเทคโนโลยี
ดิจิทัล เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการให้บริการลูกค้า โดยการพัฒนาฐานข้อมูล และระบบการวิเคราะห์
ข้อมูลลูกค้า รวมถึงการปรับปรุงช่องทางการสื่อสาร และการให้บริการลูกค้าผ่าน Digital Channel 
  2)  มุ่งเน้นพัฒนาการให้บริการผ่านแอปพลิเคชั่น GHBALL เริ่มจากมีธุรกรรมใหม่
ด้านสินเชื่อ โดยการเปิดให้ลูกค้ายื่นค าร้องปรับโครงสร้างหนี้ (TDR On Mobile) -เปิดให้กู้ยืมแบบ
ดิจิทัล Digital Lending  -ยื่นค าร้องขอปรับลดอัตราดอกเบี้ย  และใช้ระบบ AI ใช้เพื่อให้บริการ
ส าหรับการซื้อทรัพย์ของธนาคารผ่อนทางช่องทางออนไลน์ 
 2. กลยุทธ์เชิงแก้ไข  ใช้กลยุทธ์การเป็นผู้น าด้านต้นทุน (Cost Leadership)มุ่งเน้น
ขยายสินเชื่อส าหรับลูกค้า 2 กลุ่ม ได้แก่  
  1)  กลุ ่มผู ้มีรายได้น้อย (Social Solution) ซึ ่งเป็นลูกค้าตามพันธกิจหลักของ
ธนาคาร ให้เข้าถึงสินเชื่อของธนาคารที่มีต้นทุนดอกเบี้ยต ่า ผ่านผลิตภัณฑ์ต่างๆ อาทิ สินเชื่อบ้านล้าน
หลัง บ้านธอส.เพ่ือสานรัก รวมถึงจัดท าโครงการ Reverse Mortgage เพ่ือรองรับสังคมผู้สูงอายุ 
   2)  กลุ่มลูกค้าผู ้มีรายได้ปานกลางถึงสูง (Business Solution) เพื ่อสร้างรายได้
ให้กับธนาคาร ผ่านผลิตภัณฑ์ ต่างๆ อาทิ สินเชื่อบ้านสวัสดิการ สินเชื่อบ้านโครงการจัดสรร และ
ร่วมมือกับพันธมิตรในการเพิ่มขีดความสามารถ และช่องทางในการสนับสนุนสินเชื่อที่อยู่อาศัยให้กับ
ลูกค้า 
 3. กลยุทธ์เชิงป้องกัน ใช้กลยุทธ์แบบมุ่งเน้น (focus strategy)  
  1)  ออกมาตรการผ่อนปรนในการให้เชื่อที่อยู่อาศัยแก่กลุ่มผู้มีรายได้น้อย (Social 
Solution) อาทิ ออกผลิตภัณฑ์ ที่มีเงินงวดต ่า คงท่ี และอัตราดอกเบี้ยต ่า ส าหรับวงเงินกู้ที่ไม่เกิน 1.5 
ล้านบาท 
  2)  ออกมาตรการช่วยเหลือลูกหนี้ที่ประสบปัญหาทางเศรษฐกิจ และสภาวการณ์
การแพร่ระบาดของไวรัส โควิด 19 โดยการออกมาตรการใหม่ๆ มาเพื่อให้รองรับกลุ่มลูกค้าเดิมที่ยัง
ประสบปัญหาจากผลกระทบทางเศรษฐกิจ และการแพร่ระบาดของไวรัส โควิด 19 อยู่เพื่อให้ไม่
ก่อให้เกิดปัญหาลูกหนี้เป็น NPL ในอนาคต 

 4. กลยุทธ์เชิงรับ   ใช้กลยุทธ์การตอบสนองอย่างรวดเร็ว  
  1) ประชาสัมพันธ์และเชิญชวนให้ผู ้ลูกค้ารับทราบข้อมูลด้านสินเชื่อสวัสดิการ
ข้าราชการและพนักงานรัฐวิสาหกิจให้แก่ผู ้กลุ่มลูกค้าได้รับรู้มากขึ้น ไม่ว่าจะเป็นสื่อต่างๆ  ทั้งสื่อ
ออนไลน์  และออฟไลน์ เพ่ือกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการซื้อได้                                
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 2) กลยุทธ์การมุ ่งตลาดเฉพาะส่วน ปรับเปลี ่ยนรูปแบบการยื ่นกู ้ผ่านทางช่องทาง
ออนไลน์ให้มากข้ึน โดยต้องค านึงถึง คือ ความรวดเร็ว และความสะดวกในการให้บริการ 
 ดังนั้นทางเลือกนี้สามารถก าหนดแผนปฏิบัติงานดังนี้ 
 1.  แผนปฏิบัต ิงานระยะยาว เป็นแผนปฏิบัต ิงานโครงการ/กิจกร รมเป็นรายปี 
(ตั้งเป้าหมายไม่เกิน 10 ปี) ที่แต่ละธนาคารสาขาสามารถรับผิดชอบโครงการ/กิจกรรมร่วมกัน คือ 
ด้านผลิตภัณฑ์/บริการเป็นโครงการการวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑ์ ด้านราคา เป็นโครงการเสนอ
ดอกเบี้ยที่มีต้นทุนต ่าอาทิโครงการบ้านล้านหลัง บ้านธอส.สานรัก ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย เป็น
โครงการ/กิจกรรมออกบูชจัดแสดงผลิตภัณฑ์เน้นการมีส่วนร่วม ด้านการส่งเสริมการตลาดเป็น
โครงการกิจกรรมประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิตอล ด้านบุคลากร พัฒนาการบุคลาการโดยมีโครงการ
ฝึกอบรมและให้ทุนการศึกษา ด้านกระบวนการให้บริการ เป็นโครงการพัฒนาฐานข้อมูลแทนลดการ
ใช้เอกสารโดยผลักดันให้ใช้เอกสารอิเล็กทรอนิกส์ และด้านลักษณะทางกายภาพ เป็นโครงการ
กิจกรรมตกแต่งสถานที่ภูมิทัศน์และสร้างเครือข่ายสถานที่ เป็นตัน 
 2.  แผนฉุกเฉิน (Contingency plan) เป็นแผนที่ก าหนดขึ้นหากมีการประเมินผลแนว
ทางการเพิ่มยอดสินเชื่อสวัสดิการข้าราชการและพนักงานรัฐวิสาหกิจฯไม่เป็นตามเป้าหมายที่วางไว้
หรือไม่เป็นไปตามระยะเวลาของแผนปฏิบัติงานข้างต้น จ าเป็นต้องมีแผนฉุกเฉินรองรับเพื่อเตรียมรับ
กับสถานการณ์ที ่อาจเกิดขึ ้น เช่น ยอดสินเชื ่อสวัสดิการของธนาคารแต่ละสาขาไม่เป็นไปตาม
เป้าหมายที่วางไว้ ธนาคารฯ ขาดทุนการด าเนินการ การลดจ านวนสาขาจากปัจจัยความเสี่ยงต่างๆ 
เป็นต้นอาจส่งผลกระทบต่อการด าเนินงานสินเชื่อและการก าหนดค่าใช้จ่ายที่ใช้กลยุทธ์ที่เป็นทางเลือก
ในการแก้ไขปัญหาเพื่อเพิ่มยอดสินเชื่อสวัสดิการข้าราชการ พนักงานรัฐวิสาหกิจฯตามขอตกลงฯ 
ดังนั้นจึงต้องมีการวิเคราะห์และระยะเวลาการด าเนินงาน งบประมาณ และผู้รับผิดชอบเพื่อให้เกิด
ความสมดุล คือ ด้านผลิตภัณฑ์บริการ ปรับกลยุทธ์และทบทวนพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องกับ
โครงสร้างองค์กรเป็นส าคัญ ด้านราคา ปรับกลยุทธ์ลดความเสี่ยงจากอัตราดอกเบี้ยที่ธนาคารยอมรับ
ได้ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายปรับกลยุทธ์ลดต้นทุนทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด ปรับ
กลยุทธ์และสร้างแบบจ าลองการส่งเสริมตลาดชั ่วคราว ด้านบุคลากร ปรับกลยุทธ์การพัฒนา
ทรัพยากรมนุษย์ของธนาคารเทียบเคียงภาวะเศรษฐกิจของประเทศ ด้านกระบวนการให้บริการ ปรับ
กลยุทธ์ โดยลดโอกาสความเสี่ยงที่จะเกิดหนี้สงสัยจะสูญ ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ปรับกลยุทธ์
ทางการตลาดโดยการสร้างเครือข่ายระหว่างธนาคาร 
  

สรุปผลการศึกษาและข้อเสนอแนะ 
 สรุปผลการศึกษา 
 ผลการศึกษาครั้งนี้สามารถสรุปตามวัตถุประสงค์การวิจัยดังนี้ 
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 1.) สาเหตุของปัญหายอดสินเชื่อสวัสดิการข้าราชการ พนักงานรัฐวิสาหกิจฯตามขอตก
ลงฯ ที่ลดลง สรุปได้ว่า สาเหตุของปัญหาที่มีผลสนใจใช้บริการสินเชื่อข้าราชการ และพนักงาน
รัฐวิสาหกิจฯ  ที่เกิดจากปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและปัจจัยอื่น 9 ด้าน ได้แก่ ปัจจัยด้านการ
รับรู้ ด้านการเรียนรู้ ด้านทัศนคติ/แรงจูงใจ, ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์/
บริการ ด้านราคาและการช าระเงิน ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านกระบวนการ ด้านบุคลากร ด้าน
ลักษณะทางกายภาพ และเกิดจากสาเหตุอ่ืนๆ ได้แก่ 1) แผนการสงเสริมการตลาด การประชาสัมพันธ์
ไมเพียงพอ การรับรูก็นอย จึงท าใหลูกคายังอาจไมคอยเขาถึงผลิตภัณฑ์สินเชื่อนี้มากเทาไหร จากการ
ด าเนินงานที่ผ่านมาแตละสาขามีการประชาสัมพันธ์ตามช่องทางต่างๆ เพื่อชี้แจงสรางความเข้าใจให
พนักงานในหน่วยงาน แตก็ยังถือวาไมเพียงพอ 2 )สาเหตุที่ลูกค้าปฏิเสธการกูเงินจากสินเชื่อสวัสดิการ
ข้าราชการ พนักงานรัฐวิสาหกิจฯตามขอตกลงฯ สรุปไดวา สาเหตุที่ลูกค้าปฏิเสธการกูเงินจากสินเชื่อ 
ไดแก วงเงินสินเชื่อไมไดตามที่ตองการ อัตราดอกเบี้ยสูงและลูกคามีสวัสดิการกับธนาคารอื่น 3)
พนักงานไม่สามารถตอบโจทย์ความต้องการงานสินเชื่อได้ทุกคน รวมไปถึงด้านการตอบสนองตอบ
ทันทีเนื่องจากพนักงานบางส่วนในสาขาไม่มีความรู้พ้ืนฐานด้านสินเชื่อ ที่เกิดจากจ านวนบุคลากรมีไม่
เพียงพอและขาดความเชื ่อมโยงด้วยเทคโนโลยี ท าให้การตอบสนองต่อลูกค้าในบางสาขา ต้อง
ปรับปรุงให้ทันกับสังคมไร้เงินสดและการบริหารบริการการเงินในโลกของดิจิตอลไร้พรมแดน 
 2) แนวทางในการเพิ ่มยอดสินเชื ่อสวัสดิการข้าราชการ พนักงานรัฐวิสาหกิจตาม
ข้อตกลงฯ และแนวทางการปรับปรุงคุณภาพการให้บริการ สรุปแนวทางการเพิ่มยอดบริการสินเชื่อ
สวัสดิการส าหรับกลุ่มลูกค้าข้าราชการ และพนักงานรัฐวิสาหกิจ ตามสิทธิสวัสดิการตามข้อตกลง
ระหว่างหน่วยงานภาครัฐ กับธนาคารอาคารสงเคราะห์ ในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
จากผลการศึกษาจากแบบสอบถามและจากการสัมภาษณ์พนักงานสินเชื่อของธนาคาร การวิเคราะห์
กลยุทธ์จุดแข็งและโอกาส (SO STRATEGIES) จาก TOWS MATRIX ปรากฏว่า กลยุทธ์ที่ได้คือ กล
ยุทธ์การตอบสนองอย่างรวดเร็ว เน้นการประชาสัมพันธ์และเชิญชวนให้ผู้ลูกค้ารับทราบข้อมูลด้าน
สินเชื่อสวัสดิการข้าราชการและพนักงานรัฐวิสาหกิจให้แก่ผู้กลุ่มลูกค้าได้รับรู้มากขึ้น ไม่ว่าจะเป็นสื่อ
ต่างๆ  ทั้งสื่อออนไลน์  และออฟไลน์ เพ่ือกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการซื้อได้ และกลยุทธ์การมุ่งตลาด
เฉพาะส่วน ปรับเปลี่ยนรูปแบบการยื่นกู้ผ่านทางช่องทางออนไลน์ให้มากขึ้น  โดยต้องค านึงถึง คือ 
ความรวดเร็ว และความสะดวกในการให้บริการ เป็นแนวทางควบคู่กัน 
 อภิปรายผล 
 จากการอภิปรายผลการศึกษา พบว่าสาเหตุของปัญหาที่เกิดจากปัจจัยด้านการ
รับรู้,ด้านการเรียนรู้,ด้านทัศนคติแรงจูงใจ และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ดังนี้ ด้านการรับรู้ 
ของกลุ่มลูกค้า โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุดคือเรื่องการคุณภาพการให้บริการ   ,ด้านการเรียนรู้ ของ
กลุ่มลูกค้า โดยรวมอยู่ในระดับมาก คือ มีการศึกษาข้อมูลสินเชื่อของธนาคารด้วยตนเอง ,ด้าน
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ทัศนคติ/แรงจูงใจ ของกลุ่มลูกค้า โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด คือโดยให้ความส าคัญเรื่องการเป็น
ธนาคารที ่มีเหมาะส าหรับกลุ ่มลูกค้าสวัสดิการข้าราชการและพนักงานรัฐวิสาหกิจม ากที ่สุด   
สอดคล้องกับแนวคิด นางสาว พชรพร พิมพ์แพทย์ 2563 การศึกษาแนวทางการเพิ่มยอดบริการ
สินเชื่อสวัสดิการส าหรับข้าราชการ และพนักงานรัฐวิสาหกิจ กรณีศึกษา ธนาคารออมสิน ภาค 2    
ตามแนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค,ทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้ 
 ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ ของกลุ่มลูกค้า โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด คือ เรื่องวงเงิน
อนุมัติได้ตามที่ต้องการมากที่สุด,ด้านการส่งเสริมการตลาดของกลุ่มลูกค้า โดยรวมอยู่ในระดับมาก
ที่สุด คือ เรื่องพนักงานให้ค าแนะน าและค าปรึกษาได้อย่างถูกต้อง รวดเร็ว และเข้าใจง่าย มากที่สุด
,ด้านลักษณะทางกายภาพ ของกลุ ่มลูกค้า โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด คือ เรื ่องความสะอาด
เรียบร้อยและปลอดภัยของสาขามาก สอดคล้องกับแนวคิด ปิยณัฐ แก้วจ าปา,ศักดิ์ชัย เจริญศิริพรกุล
,ธีระ ฤทธิรอด 2559การศึกษาแนวทางเพื่อเพิ่มยอดสินเชื่อ บ้านบัวหลวงของธนาคารดอกบัว จ ากัด 
(มหาชน) สาขาถนนอัษฎางค์ จังหวัดนครราชสีมา,ตามแนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค,ทฤษฎีและแนวคิดท่ีเกี่ยวข้องกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7PS)  
 ด้านราคาและการช าระเงินของกลุ ่มลูกค้า โดยรวมอยู ่ในระดับมาก คือเรื ่องอัตรา
ดอกเบี้ยที่มีความเหมาะสม และอัตราค่าธรรมเนียมที่มีความเหมาะสมมากที่สุด, ด้านกระบวนการ 
ของกลุ่มลูกค้า โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด คือ การจัดเตรียมเอกสารค าขอกู้ไม่ยุ่งยากซับซ้อน มาก
ที่สุด ,ด้านบุคลากร ของกลุ่มลูกค้า โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด คือ เรื่องให้บริการที่ครบถ้วน ถูกต้อง 
,ขั้นตอนการให้บริการไม่ยุ่งยากซับซ้อน และมีความคล่องตัว มากที่สุดเท่ากัน สอดคล้องกับแนวคิด 
บุญญิสา อุสิทธ 2563ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการสินเชื่อ SMEของธนาคารกสิกรไทยใน จังหวัด
ชลบุรี,ตามแนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ,ทฤษฎีและแนวคิดที่เกี่ยวข้องกับ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7PS)  
 ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย 
 จากการศึกษาแนวทางการเพ่ิมยอดบริการสินเชื่อสวัสดิการส าหรับกลุ่มลูกค้าข้าราชการ 
และพนักงานรัฐวิสาหกิจ ตามสิทธิสวัสดิการตามข้อตกลงระหว่างหน่วยงานภาครัฐ กับธนาคารอาคาร
สงเคราะห์ ในจังหวัดกทม.และปริมณฑล ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะ ดังนี้ 1)ปัจจัยด้านการรับรู้ ,ด้านการ
เรียนรู้,ด้านทัศนคติแรงจูงใจ และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ที่กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญ อัตรา
ดอกเบี้ย วงเงินอนุมัติ คุณภาพบริการ ความน่าเชื่อถือ และความง่ายในกระบวนการขอสินเชื่อ ซึ่ง
สามารถน าไปปรับปรุงการด าเนินงาน ให้สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้า เช่น ระยะเวลา
ในการอนุมัติต้องมีความรวดเร็ว,ลดปริมาณเอกสารในการขอสินเชื่อ,ทางเลือกดอกเบี้ยต้องมีความ
หลายหลาย และมีช่องทางการติดต่อที่รวดเร็ว   2)การศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาธนาคารหลายสาขา 
ท าให้ต้องเก็บข้อมูลตัวอย่างจ านวนมาก ซึ่งจะมีผลต่อการศึกษาสาเหตุของปัญหาที่กว้างมากเกินไป 
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ดังนั้นหากมีการศึกษาครั้งต่อไป ควรมีการศึกษาเฉพาะธนาคารสาขาหรือเปรียบเทียบให้เห็นความ
แตกต่างระหว่างธนาคารสาขา เพ่ือให้หาแนวทางแก้ไขปัญหาเพ่ิมยอดสินเชื่อสินเชื่อสวัสดิการส าหรับ
กลุ่มลูกค้าข้าราชการ และพนักงานรัฐวิสาหกิจ ตามสิทธิสวัสดิการตามข้อตกลงระหว่างหน่วยงาน
ภาครัฐ กับธนาคารอาคารสงเคราะห์  ได้ตรงจุดทั้งในระยะสั้นและระยะยาวเพื่อท าแผนปฏิบัติงาน 
นอกเหนือจากการศึกษาถึงปัจจัยและความพึงพอใจคุณภาพบริการต่อการตัดสินใจใช้บริการที่อาจจะ
เกิดข้ึน 3)ควรศึกษาสาเหตุของปัญหาจากการสัมภาษณ์ลูกค้าที่ไม่ได้กู้สินเชื่อสินเชื่อสวัสดิการส าหรับ
กลุ่มลูกค้าข้าราชการ และพนักงานรัฐวิสาหกิจ ตามสิทธิสวัสดิการตามข้อตกลงระหว่างหน่วยงาน
ภาครัฐ กับธนาคารอาคารสงเคราะห์ เพราะปัจจัยด้านการรับรู้,ด้านการเรียนรู้,ด้านทัศนคติแรงจูงใจ
และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ อาจไม่ใช่สาเหตุที่แท้จริงของการเพิ่มยอดสินเชื่อสินเชื่อ
สวัสดิการส าหรับกลุ่มลูกค้าข้าราชการ และพนักงานรัฐวิสาหกิจ ตามสิทธิสวัสดิการตามข้อตกลง
ระหว่างหน่วยงานภาครัฐ กับธนาคารอาคารสงเคราะห์ให้เป็น ไปตามเป้าหมาย 
 ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยในอนาคต 
 ในการศึกษาครั้งต่อไป ผู้วิจัยควรท าการศึกษาเพ่ิมเติมในหัวข้อต่างๆ ดังนี้  
 1.  ควรท าการศึกษาปัญหาและสาเหตุท่ีมีผลต่อการตัดสินใจยกเลิกการขอสินเช่ือ
สินเชื่อสวัสดิการส าหรับกลุ่มลูกค้าข้าราชการ และพนักงานรัฐวิสาหกิจ ตามสิทธิสวัสดิการตาม
ข้อตกลงระหว่างหน่วยงานภาครัฐ กับธนาคารอาคารสงเคราะห์ ในจังหวัดกทม.และปริมณฑล เพ่ือน า
ข้อมูลที่ได้มาประยุกต์ใช้กับธนาคารต่อไป  
 2. ควรท าการศึกษากับกลุ่มตัวอย่างในต่างจังหวัดด้วยเพ่ือให้ได้ข้อมูลที่หลากหลายมาก
ยิ่งขึ้น 
 

รายการอ้างอิง 
ธนาคารอาคารสงเคราะห์,ธนาคาร,ฝ่ายพัฒนาสินเชื่อ,แผนแม่บทการตลาด ปี 2564-2568 
ธนาคารอาคารสงเคราะห์,ธนาคาร,รายงานประจ าปี 2563 
นางสาว พชรพร พิมพ์แพทย์ 2563 การศึกษาแนวทางการเพิ่มยอดบริการสินเชื่อสวัสดิการส าหรับ
 ข้าราชการ และพนักงานรัฐวิสาหกิจ กรณีศึกษา ธนาคารออมสิน ภาค 2 การค้นคว้า
 อิสระ กลุ่มวิชาการเงิน คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 
ปิยณัฐ แก้วจ าปา,ศักดิ์ชัย เจริญศิริพรกุล,ธีระ ฤทธิรอด 2559 การศึกษาแนวทางเพื่อเพิ่มยอด
 สินเชื่อบ้านบัวหลวงของธนาคารดอกบัว จ ากัด (มหาชน) สาขาถนนอัษฎางค์ จังหวัด
 นครราชสีมา 
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ณัฏฐณิชา ณ นคร 2563 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการสินเชื่อ
 ธนาคาร ของพนักงานเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
ศุภสัณห์ บุญชัด1, ศิริรัตน์ รัตนพิทักษ์ 2561ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) ส่งผล
 ต่อปัจจัยด้านความตั้งใจเลือกใช้ บริการสินเชื่อธุรกิจห้องแถว ธนาคารออมสิน ใน
 เขตพื้นที่อ าเภอเมือง จังหวัดภูเก็ต 

บุญญิสา อุสิทธ 2563 ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการสินเชื่อ SME ของธนาคารกสิกรไทย
 ในจังหวัดชลบุรี 

พฤติกรรมผู้บริโภค : Consumer Behavior  ผู้เขียนวุฒิ สุขเจริญ 
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การรับรู้การสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์ของลูกค้าร้านมัลติแบรนด์สโตร์  
(Multi-brand Store) ร้าน SOS.Senseofstyle 

Customer Perceptions towards Experiential Marketing Communication of 
SOS.Senseofstyle, Multi-brand Store 

จุฑากาญจน์ พลาหาญ1 และ พิชญ์พธู ไวยโชติ2 
1นักศึกษาหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชานิเทศศาสตร์การตลาด มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 

2อาจารย์ประจ าคณะนิเทศศาสตร ์มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 

 

บทคัดย่อ 
 

 การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการรับรู้การสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์
ของลูกค้าร้านมัลติแบรนด์สโตร์ (Multi-brand Stores) ร้าน SOS.Senseofstyle และศึกษาลักษณะ
ทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ รายได้ และอาชีพ ที่มีผลต่อการรับรู้การสื่อสารการตลาดเชิง
ประสบการณ์ของลูกค้าร้านมัลติแบรนด์สโตร์ ร้าน SOS.Senseofstyle เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) โดยใช้วิธีการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Method) กลุ่มตัวอย่างที ่ใช้ใน
การศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้ที่เคยใช้บริการร้านค้าแบบร้านมัลติแบรนด์สโตร์ ร้าน SOS.Senseofstyle เป็น
เพศหญิงและเพศชาย อายุ 21-37 ปี จ านวน 200 คน เครื่องมือวิจัยที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลใน
ครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ผลการศึกษา พบว่า จากผลการศึกษากลุ่มตัวอย่างซึ่งเป็น
ตัวแทนของลูกค้าร้านมัลติแบรนด์สโตร์ ร้าน SOS.Sensofstyle มีการรับรู้การสื่อสารการตลาดเชิง
ประสบการณผ์่านประสาทสัมผัสทั้ง 4 ด้าน ในระดับมาก โดยสามารถเรียงล าดับการรับรู้จากประสาท
สัมผัสจากด้านที่มากที่สุด ได้ดังนี้ การรับรู้การสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์ผ่านประสาทสัมผัสด้าน

การสัมผัส (Touch) (𝑋 = 3.86) ผ่านประสาทสัมผัสด้านกลิ่น (Smell) (𝑋 = 3.81) ผ่านประสาท

สัมผัสด้านการมองเห็น (Sight) (𝑋 = 3.80) และผ่านประสาทสัมผัสด้านการได้ยิน (Sound) (𝑋 = 
3.77) นอกจากนี้ การวิเคราะห์ข้อมูลเปรียบเทียบความแตกต่างของการรับรู้การสื่อสารการตลาดเชิง
ประสบการณ์ของลูกค้าร้านมัลติแบรนด์สโตร์ ร้าน SOS.Senseofstyle จ าแนกตามเพศ พบว่า การ
รับรู้การสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์ผ่านประสาทสัมผัสด้านการมองเห็น การได้ยิน และการได้
กลิ่น มีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อจ าแนกตามอายุ พบว่า กลุ่มอายุ
ต่างๆ มีการรับรู้การสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์ผ่านประสาทสัมผัสด้านการมองเห็น และการ
สัมผัสที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เมื่อจ าแนกตามกลุ่มอาชีพ พบว่ากลุ่มอาชีพ
ที่แตกต่างกัน มีการรับรู้การสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์ผ่านประสาทสัมผัสด้านการสัมผัส
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แตกต่างกันอยา่งมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 อย่างไรก็ตาม กลุ่มรายได้ท่ีแตกต่างกันมีการรับรู้การ
สื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์ผ่านประสาททั้ง 4 ด้านไม่แตกต่างกัน 
 
ค าส าคัญ :  การส ื ่อสารการตลาดเช ิงประสบการณ์ ร ้านม ัลต ิแบรนด ์สโตร ์  ( Multi-brand 
 Stores) ร้าน SOS.Senseofstyle 
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Abstract  
 

 The purposes of this study were to study the perception of experiential 
marketing communication among the customers of the Multi-brand Store, 
SOS. Senseofstyle and examine demographic characteristics: gender, age, income and 
occupation that affected perceptions of experiential marketing communication among 
customers of SOS.Senseofstyle. It is a quantitative research. By using a survey research 
method, a sample group used in this study was 200 female and male customers, aged 
21-37, who used to purchase a product from the store of SOS. Senseofstyle at any 
location. The research tool used to collect data was a questionnaire.  The results of 
the study showed that based on the sample group representing customers of 
SOS. Sensofstyle store, there was a high level of perception of experiential marketing 
communication through all 4 senses.  The order of perception from the senses from 
the highest aspect was as follows: perception of experiential marketing communication 

through the sensory perception (Touch) (𝑋 = 3.86), through the sense of smell (𝑋 = 

3.81) , through the sense of sight (𝑋 = 3.80)  and through the auditory (Sound)  (𝑋 = 
3.77). When classified by gender, the study found that the perceptions of experiential 
marketing communication through the senses of sight, hearing and smell were 
statistically significantly different at the 0. 05 level. There was a statistically significant 
difference at the 0. 05 level in terms of perceptions through sight and touch when 
classified by age. The sensory perception of experiential marketing communication was 
statistically significantly different at the . 05 level when classified by occupational 
group.  However, there was no significant difference among the groups of different 
incomes. 
 
Keywords:  perception experiential marketing communication multi- brand 
 store SOS.Senseofstyle Shop 
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บทน า 
 การชอปออนไลน์จะสร้างความสะดวกสบายกลายเป็นเหตุผลให้ผู้บริโภคนิยมซื้อของผ่าน
ออนไลน์ และการขายของออนไลน์จะตอบโจทย์คนรุ่นใหม่ที่อยากเป็นเจ้าของธุรกิจ จ านวนพ่อค้าแม่ค้า
ในโลกออนไลน์จึงเพิ่มขึ้นด้วยเช่นกัน แต่ก็มีปัญหา เช่น สินค้าไม่ตรง ภาพ สีไม่ถูกใจ ไซส์ไม่ได้
มาตรฐาน ไม่ได้สัมผัสสินค้าจริง เพราะผู้ขายไม่สามารถมีหน้าร้านโชว์สินค้าจริงให้ลูกค้าสัมผัสได้ ท าให้
ผู้ประกอบการแบรนด์ออนไลน์เหล่านี้อยากมีหน้าร้านเพ่ือแก้ปัญหาดังกล่าว แต่ด้วยข้อจ ากัดคือ เรื่อง
ค่าเช่าและต้นทุนในการบริหารจัดการหน้าร้าน ความเสี่ยงอาจไม่คุ้มกับการลงทุน ไม่สามารถเข้าถึง ท าเล
ดีๆ ได้ เช่น สยามสแควร์ เป็นต้น เจ้าของแบรนด์ออนไลน์ที่อยากมีหน้าร้านเป็นของตัวเอง อาจต้องใช้
เงินลงทุนหลักล้านกับกลุ่มลูกค้าที่ชอปปิงสินค้าผ่านออนไลน์แต่ยังต้องการทดลองสัมผัสสินค้าจริง  
 จากปัญหาของคน 2 กลุ่ม กลายเป็นช่องว่างและโอกาสให้ธุรกิจมัลติแบรนด์ (Multi-
Brand) ที่สามารถสร้างรายได้ให้กับเจ้าของพื้นที่ห้างขนาดย่อมให้กับธุรกิจเอสเอ็มอีรายเล็กได้มีหน้า
ร้านเป็นของตนเอง ตอบโจทย์ผู้บริโภคยุคใหม่ที่ชอบชอปปิงให้ครบในที่เดียว กลายเป็นโมเดลธุรกิจที่
ได้รับความนิยม พื้นที่และท าเลสวยทั้งในห้างสรรพสินค้าหรือย่านท าเลทองต่างก็มีมัลติแบรนด์ 
(Multi-Brand) ส าหรับสินค้าไทยแบรนด์คนไทยแจ้งเกิดได้อย่างรวดเร็ว และใช้ระยะเวลาเพียงไม่กี่ปี
สามารถขยายสาขาได้อย่างรวดเร็ว เช่น มัลติแบรนด์ (Multi-Brand) เสื้อผ้า เช่น SOS, Sense, CAMP 
BKK, Matchbox, Fablab, Statament, A.sap BKK เป ็นต ้น ร ้านม ัลต ิแบรนด ์ (Multi-Brand) 
ประสบความส าเร็จเป็นอย่างมาก และมีธุรกิจมัลติแบรนด์ (Multi-Brand) เกิดใหม่เป็นจ านวนมากทั้ง
ในกรุงเทพฯ และต่างจังหวัด ร้านมัลติแบรนด์สโตร์ (Multi-brand Store) คือร้านค้าที่รวบรวมแบรนด์
สินค้าจากออนไลน์ในอินสตาแกรม (Instagram) หรือ เฟซบุ๊ก (Facebook) หลากหลายแบรนด์ แต่ละ
แบรนด์ล้วนเป็นร้านดัง ๆ ที่มีแฟนคลับหรือมีผู้ติดตาม Multi-brand Store จึงกลายเป็นศูนย์รวม
สินค้าแฟชั่นหรือเป็นห้างขนาดเล็กที่มีครบทุกอย่างตั้งแต่เสื้อผ้า กระเป๋า รองเท้า เครื่องประดับ จึง
เป็นอีกหนึ่งเครื่องมือของการค้าขายในยุคนี้ ช่วยขยายโอกาสในการขายของให้แก่ร้านค้าออนไลนน์ า
สินค้าสู่ช่องทางออฟไลน์ได้ (Pinksmoke, 2560) 
 

วัตถุประสงค์ของการศึกษา 
 1) เพื่อศึกษาการรับรู้การสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์ของลูกค้าร้านมัลติแบรนด์
สโตร์ (Multi-brand Stores) ร้าน SOS.Senseofstyle 
 2) เพื่อศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร์ เพศ อายุ รายได้ อาชีพ ที่มีผลต่อการรับรู้
การสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์ของลูกค้าร้านมัลติแบรนด์สโตร์ (Multi-brand Stores) ร้าน 
SOS.Senseofstyle 
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 ประโยชน์ที่ได้รับจากการศึกษา 
 ผลจากการศึกษาในครั้งนี้ท าให้ผู ้ประกอบการร้านค้าแบบมัลติแบรนด์สโตร์ (Multi-
brand Stores) เข้าใจการรับรู้การสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์ของผู้บริโภคมากขึ้น และน าไป
พัฒนาและต่อยอดการสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์ของธุรกิจร้านค้าแบบมัลติแบรนด์สโตร์ 
(Multi-brand Stores) ให้มีประสิทธิภาพมากขึ้น และสามารถจัดท าเป็นองค์ความรู้ด้านการสื่อสาร
การตลาด เพ่ือน าไปปรับใช้ในธุรกิจร้านค้าแบบมัลติแบรนด์สโตร์ (Multi-brand Stores) 
 

แนวคิด ทฤษฏี และงานวจิัยที่เกี่ยวข้อง 
 แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้ 
 ชนัญชิดา ค ามินเศก (2553) กล่าวว่า แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้ ความหมายเกี่ยวกับการรับรู้ 
การรับรู้เป็นกระบวนการที่คนเราจะเข้าใจสิ่งเร้าหนึ่งที่ปรากฏกับประสาทสัมผัสส่วนใดส่วนหนึ่งของเรา 
การรับสัมผัสเป็นเพียงข้อมูลดิบ แต่ข้อสรุปที่ได้จากการรวบรวมข้อมูลทั้งหมด จากอวัยวะรับสัมผัสเข้า
ด้วยกันนั้นเป็นการรับรู้ นอกจากนี้การรับรู้ยังเป็นสิ่งที่ ก าหนดความต้องการ แรงจูงใจ และทัศนคติ
ของผู้รับสารอีกด้วย 
 ปิยะนันท์ บุญณะโยไทย (2555) กล่าวว่า ทฤษฎีการรับรู้ (Perception Theory) การ
รับรู้เป็นพื้นฐานที่ส าคัญของแต่ละบุคคล เพราะการตอบสนองพฤติกรรมใดๆ จะขึ้นอยู่กับการรับรู้จาก
สภาพแวดล้อมของตนและความสามารถในการแปลความหมายของสภาพตอนนั้นๆ ดังนั้นการเรียนรู้ที่มี
ประสิทธิภาพจึงขึ้นอยู่กับสิ่งเร้าและปัจจัยการรับรู้ที่มีประสิทธิภาพ ซึ่งปัจจัยการรับรู้ประกอบด้วย
ประสาทสัมผัสและปัจจัยทางจิตวิทยา คือ ความรู้เดิม เจตคติ และความต้องการ เป็นต้น การรับรู้จะ
ประกอบด้วยกระบวนการสามด้าน คือ การสัมผัส การแปลความหมาย และอารมณ ์
 แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดเชิงประสบการณ์ (Experiential Marketing) 
 ชนกนันท์ บุญเยี่ยม (2561) กล่าวว่า การตลาดเชิงประสบการณ์ หมายถึง กลยุทธ์
การตลาดที่มีความแตกต่างจากการตลาดแบบดั้งเดิม ซึ่งมุ่งเน้นที่คุณลักษณะและประโยชน์ของการใช้
งานสินค้ามาเป็นกลยุทธ์ที ่เสริมสร้างประสบการณ์แก่ลูกค้า ทั ้งประสบการณ์ทางกายภาพ และ
ประสบการณ์ทางด้านจิตใจ รวมไปถึงความรู้สึกนึกคิด ประสาทสัมผัส แนวคิดนี้เชื่อว่า การตลาดเชิง
ประสบการณ์ไม่ได้เพียงแต่เน้นที่ลักษณะและประโยชน์ของสินค้าเท่านั้น แต่ยังเป็นการเชื่อมโยง
เอกลักษณ์และความสนใจจากประสบการณ์ของผู้บริโภคแต่ละคน โดยกรณีศึกษาร้านเสื้อผ้ามัลติแบ
รนด์สโตร์ (Multi-brand Store) ร้าน SOS.Senseofstyle น ามาประยุกต์ใช้ 4 ด้าน เป็นการสร้าง
การมีสว่นร่วมผ่านประสาทสัมผัสทั้ง 4 ประกอบด้วย 
 1. ประสาทสัมผัสด้านการมองเห็น (Sight) 
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2. ประสาทสัมผัสด้านการได้ยิน (Sound) 
3. ประสาทสัมผัสด้านกลิ่น (Smell) 
4. ประสาทสัมผัสด้านการสัมผัส (Touch) 

 แนวคิดด้านการสื่อสารการตลาด 
 คอทเลอร์ (Kotler, 1997) กล่าวว่า เป็นกิจกรรมทางการสื่อสารการตลาดที่องค์กรหรือ
ธุรกิจจัดขึ้นเพื่อสื่อสารและส่งเสริมสินค้าและบริการไปยังกลุ่มลูกค้า เป้าหมายในหลากหลายรูปแบบ 
เช่น การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การตลาดทางตรง การประชาสัมพันธ์และการใช้พนักงานขาย เพ่ือ
ท าให้เกิดการสื่อสารที่ชัดเจนต่อผู้บริโภค โดยการสื่อสารผ่านช่องทางต่างๆ เพื่อให้กลุ่มเป้าหมายเกิด
การรับรู้ กระตุ้นให้เกิดความสนใจและตัดสินใจซื้อสินค้าในที่สุด 
 แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538) กล่าวว่า การแบ่งส่วนตลาดตามตัวแปรด้านประชากรศาสตร์ 
ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ครอบครัว จ านวนสมาชิกในครอบครัว ระดับ การศึกษาอาชีพ 
และรายได้ต่อเดือน กัษณะทางประชากรศาสตร์เป็นลักษณะที่ส าคัญและสถิติที่วัดได้ของประชากร 
ช่วยในการก าหนดตลาดเป้าหมาย ในขณะที่ลักษณะด้านจิตวิทยาและสังคม วัฒนธรรมช่วยอธิบายถึง
ความคิดและความรู้สึกของกลุ่มเป้าหมายนั้น ข้อมูลด้านประชากรจะสามารถเข้าถึงและมีประสิทธิผล
ต่อการก าหนดตลาดเป้าหมาย 
 

งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 ปณพัชร์ กิติชัยวัฒน์ (2561) วิจัยเรื่อง “ประสบการณ์ การรับรู้คุณค่า ทัศนคติและการ
ซื้อซ ้าของ ผู้บริโภค GROCERANTS จังหวัดกรุงเทพมหานคร: กรณีศึกษา GOURMET MARKET” 
จากพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนไปในปัจจุบัน ใช้ชีวิตอยู่นอกบ้านมากข้ึนและการ อุปโภคบริโภคท่ีเต็ม
ไปด้วยความเร่งรีบแต่ในขณะเดียวกันก็ยังต้องการประสบการณ์ในการบริโภคที่ดี และมีคุณภาพ ส่งผล
ให้เกิดธุรกิจการบริการรูปแบบใหม่ขึ้นอย่าง Grocerants (Grocery + Restaurants) มาผลการศึกษา
พบว่าประสบการณ์ด้านการมองเห็นและรสชาติเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคได้รับจาก การมาใช้บริการ Grocerants 
โดยผู้บริโภครับรู้ถึงคุณภาพของวัตถุดิบ ความสะดวกรวดเร็ว และ ความคุ้มค่าทางด้านราคาเมื่อใช้
บริการ Grocerants นอกจากนี้รสชาติและคุณภาพอาหาร การ Customization ความคุ้มค่าทางด้าน
ราคา และความสะดวกรวดเร็วเป็นสิ่งที่ดึงดูดให้ผู ้บริโภคกลับมา ใช้บริการซ ้า  โดยเกี่ยวข้องกับ
งานวิจัยในด้านประสบการณ์และการรับรู้  
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 โดยจากงานวิจัยที่เกี่ยวข้องมีการศึกษากรณีตัวอย่างที่คล้ายกัน ในด้านประสบการณ์และ
การรับรู้ จึงน ามาเป็นงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพ่ือต้องการศึกษาและเข้าใจการรับรู้การสื่อสารการตลาดเชิง
ประสบการณ์ของลูกค้าร้านมัลติแบรนด์สโตร์ ร้าน SOS.Senseofstyle  
 

วิธีการศึกษา 
 การศึกษาในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธีการวิจัย
เชิงส ารวจ (Survey Method) มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการรับรู้การสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์
ของลูกค้าร้านมัลติแบรนด์สโตร์ (Multi-brand Stores) ร้าน SOS.Senseofstyle และลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ เพศ อายุ รายได้ อาชีพ ที่มีผลต่อการรับรู้การสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์ของ
ลูกค้าร้านมัลติแบรนด์สโตร์ (Multi-brand Stores) ร้าน SOS.Senseofstyle กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ใน 
การศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้ที่เคยใช้บริการร้านค้าแบบร้านมัลติแบรนด์สโตร์ (Multi-brand Stores) ร้าน 
SOS.Senseofstyle จ านวน 200 คน ซึ่งเป็นเพศหญิงและเพศชาย อายุ 21-37 ปี เพราะผู้บริโภคช่วง
กลุ่มอายุนี้เป็นลูกค้าที่มีการใช้จ่ายในการซื้อสินค้าจากร้านมัลติแบรนด์สโตร์ค่อนข้างสูงเมื่อเทียบกับ
ผู้บริโภคในกลุ่มอายุอื่น (Positioning, 2560) เครื่องมือวิจัยที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในครั้งนี้ คือ 
แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งผู้วิจัยพัฒนามาจากแนวคิดและทฤษฎีการรับรู้ แนวคิดและทฤษฎี
การตลาดเชิงประสบการณ์ (Experiential Marketing) แนวคิดและทฤษฎีด้านการสื่อสารการตลาด 
และแนวคิดเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย 2 ส่วน 
 ส่วนที่ 1 ค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งประกอบไปด้วย เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 ส่วนที่ 2 ค าถามเก่ียวกับการรับรู้การสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์ของลูกค้าร้านมัล
ติแบรนด์สโตร์ (Multi-brand Stores) ร้าน SOS.Senseofstyle 
 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์
ข้อมูลด้วยสถิติเชิงอนุมาน ( Inferential Statistics) ได้แก่ สถิติ t-test ในการเปรียบเทียบความ
แตกต่างของค่าเฉลี่ยของ 2 กลุ่ม และ One-Way ANOVA (F-test) ในการเปรียบเทียบความแตกต่าง
ของค่าเฉลี่ยมากกว่า 2 กลุ่มขึ้นไป เมื่อพบความแตกต่าง จะท าการทดสอบด้วยการเปรียบเทียบเป็น
รายคู่ (Multiple Comparisons) ด้วยวิธีของ LSD ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลที่เกี่ยวกับการรับรู้การ
สื ่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์ของลูกค้าร้านมัลติแบรนด์สโตร์ (Multi-brand Store) ร้าน 
SOS.Senseofstyle 
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ผลการวิจัย 
1. ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ 

  ผลการวิจัยพบว่า ในภาพรวมส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 94.00) มีอายุระหว่าง 
26 - 30 ปี (ร้อยละ 53.00) การศึกษาในระดับปริญญาตรี (ร้อยละ 62.50) ประกอบอาชีพธุรกิจ
ส่วนตัว (ร้อยละ 43.50) มีรายได ้20,001 – 30,000 บาท (ร้อยละ 36.00)  

2. การรับรู้การสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์ 
  จากผลการศึกษากลุ ่มตัวอย่างซึ ่งเป็นตัวแทนของลูกค้าร้านมัลติแบรนด์สโตร์ 
(Multi-brand Stores) ร้าน SOS.Sensofstyle มีการรับรู้การสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์ผา่น
ประสาทสัมผัสทั้ง 4 ด้าน ในระดับมากที่ใกล้เคียงกัน โดยสามารถเรียงล าดับการรับรู้จากประสาทสัมผัส
จากด้านที่มากที่สุด ได้ดังนี้ การรับรู้การสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์ผ่านประสาทสัมผัสด้านการ
สัมผัส (Touch) จัดอยู่ในระดับมาก Mean 3.86 ผ่านประสาทสัมผัสด้านกลิ่น (Smell) จัดอยู่ในระดับ
มาก Mean 3.81 ผ่านประสาทสัมผัสด้านการมองเห็น (Sight) จัดอยู่ในระดับมาก Mean 3.80 และ
ผ่านประสาทสัมผัสด้านการได้ยิน (Sound) จัดอยู่ในระดับมาก Mean 3.77 
  เมื่อจ าแนกตามกลุ่มเพศ พบว่า โดยการวิเคราะห์ด้วย t-test การรับรู้การสื่อสาร
การตลาดเชิงประสบการณ์ผ่านการสัมผัสไม่มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ แต่การรับรู้
การสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์ของลูกค้าร้านมัลติแบรนด์สโตร์ ร้าน SOS.Senseofstyle ผ่าน
ประสาทสัมผัสด้านการได้กลิ่น การมองเห็น และการได้ยิน มีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยที่เพศชายรับรู้ได้มากกว่าเพศหญิง  
  เมื่อจ าแนกตามกลุ่มอายุ ด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (ANOVA) 
พบว่า กลุ่มอายุที่แตกต่างกันมีการรับรู้ต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.5 เมื่อได้ลองสินค้า
แฟชั่นในร้าน Multi-brand Stores แล้วตรงกับรสนิยม จึงได้ทดสอบความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธี LSD 
พบว่า กลุ่มอายุที่แตกต่างกัน มีการรับรู้ ได้ลองสินค้าแฟชั่นในร้าน Multi-brand Stores แล้วตรงกับ
รสนิยม แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทาง สถิติที่ระดับ 0.5 มีจ านวน 1 คู่ ได้แก่ กลุ่มอายุ 21-25 ปี 
แตกต่างจาก กลุ่มอายุ 31-37 ปี แต่ในส่วน อื่นๆ ของการรับรู้การสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์
ผ่านประสาทสัมผัสทางการสัมผัส กลุ่มอายุที่แตกต่างกันมีการรับรู้ไม่แตกต่างกัน นอกจากนี้ กลุ่มอายุ
ที่แตกต่างกันมีการรับรู้สินค้าแฟชั่นที่จัดจ าหน่ายในร้านมัลติแบรนด์สโตร์ มองเห็นอย่างชัดเจน 
ต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.5 จึงได้ทดสอบความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธี LSD พบว่า กลุ่ม
อายุที่แตกต่างกัน มี การรับรู้สินค้าแฟชั่นที่จัดจ าหน่ายในร้าน Multi-brand Stores มองเห็นสินค้า
อย่างชัดเจน แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.5 มีจ านวน 2 คู่ ได้แก่ อายุ 21-25 ปี มี
ระดับการรับรู้สูงกว่า อายุ 26-30 และ กลุ่มอายุ 31-37 ปี แต่ในส่วนอื่นๆ ของการรับรู้การสื่อสาร
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การตลาดเชิง ประสบการณ์ผ่านประสาทสัมผัสการมองเห็น กลุ่มอายุที่แตกต่างกันมีการรับรู ้ไม่
แตกต่างกันอย่างมี นัยส าคัญทางสถิติ อย่างไรก็ตาม กลุ่มอายุที่แตกต่างกันมีการรับรู้การสื่อสาร
การตลาดเชิงประสบการณ์ผ่านประสาทสัมผัสการได้กลิ ่น และการได้ยินไม่แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ 
  เมื่อจ าแนกตามกลุ่มอาชีพ พบว่า กลุ่มอาชีพที่แตกต่างกัน มีการรับรู้การสื่อสาร
การตลาดเชิงประสบการณ์ผ่านประสาทสัมผัสด้านการสัมผัสแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 จึงได้ทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ ด้วยวิธีของ LSD พบว่ากลุ่มอาชีพต่าง ๆ มีการรับรู้
การสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์ผ่านประสาทสัมผัสด้านการสัมผัสแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 มีจ านวน 1 คู่ ได้แก่ กลุ่มอาชีพพนักงานเอกชนมีการรับรู้การสื่อสารการตลาด
เชิงประสบการณ์ผ่านประสาทสัมผัสด้านการสัมผัสมากกว่ากลุ่มอาชีพธุรกิจส่วนตัว แต่การรับรู้การ
สื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์ผ่านประสาทอ่ืน ๆ ไม่แตกต่างกัน 
  เมื่อจ าแนกตามกลุ่มรายได้ พบว่า กลุ่มรายได้ที่แตกต่างกันมีการรับรู้การสื่อสาร
การตลาดเชิงประสบการณ์ผ่านประสาททั้ง 4 ด้านไม่แตกต่างกัน 
 

อภิปรายผลการศึกษา 
 ประสาทสัมผัสด้านการสัมผัส (Touch) 
 จากผลการศึกษา กลุ่มตัวอย่าง 200 คน พบว่า คนส่วนใหญ่มักจะสัมผัสสินค้าแฟชั่นใน
ร้าน Multi-brand Stores แล้วตรงกับรสนิยมของแต่ละบุคคล และ ทดลองสวมใส่และได้สัมผัสกับ
สินค้าจริง มีส่วนช่วยในการตัดสินใจซื้อ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดการตลาดเชิงประสบการณ์ (Experiential 
Marketing) ของ ชนกนันท์ บุญเยี่ยม (2561) จากประสบการณ์ของผู้บริโภคที่ซื ้อสินค้าออนไลน์ 
ประเภทเครื่องแต่งกาย มักจะมีปัญหาด้านการทดลองสินค้าที่ไม่ค่อยจะพอดีหรือเหมาะสมกับแต่ละ
บุคคล และประสบการณ์การชอปปิงออนไลน์ของแต่ละบุคคลก็แตกต่างกันออกไป ดังนั้นการที่ได้
ทดลองสวมใส่และสัมผัสกับดีไซน์ เนื้อผ้า แพทเทิร์น เพ่ือให้ตรงกับรสนิยมของแต่ละบุคคลนั้นเป็นสิ่ง
ที่ส าคัญ เพื่อให้ลูกค้าสวมใส่ได้อย่างมั่นใจและได้เห็นสินค้าของจริงว่าเป็นอย่างไร และมีการทดลอง
สวมใส่จริงในห้องทอดลองสินค้า ลูกค้าจะมีประสบการณ์ร่วมกับร้าน และเป็นส่วนช่วยในการตัดสินใจ
ซื้อได้ดีมาก  
 ประสาทสัมผัสด้านกลิ่น (Smell)  
 จากผลการศึกษา กลุ่มตัวอย่าง 200 คน พบว่า คนส่วนใหญ่มักจะได้กลิ่นภายในร้านมัลตแิบ
รนด์สโตร ์  ร ้ าน SOS.Senseofstyle ม ีกล ิ ่นหอมภายในร ้ านเป ็น เอกล ักษณ ์ส  าหร ับร้ าน 
SOS.Senseofstyle ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดการตลาดเชิงประสบการณ์ (Experiential Marketing) 
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ประสบการณ์ทางกายภาพ และประสบการณ์ทางด้านจิตใจ รวมไปถึงความรู้สึกนึกคิด ประสาทสัมผัส 
เป็นการเชื่อมโยงเอกลักษณ์และความสนใจจากประสบการณ์ของผู้บริโภคแต่ละคน เนื่องจากใน
ปัจจุบันพฤติกรรมผู้บริโภคมีการเปลี่ยนแปลงไป (ชนกนันท์ บุญเยี่ยม, 2561) เพราะบรรยากาศด้าน
กลิ่น ก็มีส่วนช่วยในการจดจ าร้านได้ดี เพราะเอกลักษณ์ของกลิ่นภายในร้าน SOS.Senseofstyle จะ
มีกลิ่นน ้าหอมที่เป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว ซึ่งผู้ที่เคยได้ไปร้าน SOS.Senseofstyle จะจดจ าได้ เพราะ
ภายในร้านจะมีกลิ่นของน ้าหอมอ่อนๆ ติดหรือประดับอยู่ภายในร้าน ให้ความรู้สึกหอมอยู่ตลอดเวลา
ในการเลือกซื้อสินค้า และในส่วนของเสื้อผ้าก็มีกลิ่นของความใหม่ที่ติดอยู่ในเสื้อผ้า ท าให้ลูกค้าเกิด
ประสบการณ์ทางด้านกลิ่นภายในร้านและกลิ่นของเสื้อผ้าที่ได้เลือกหยิบจับ เป็นการเพิ่มอรรถรสใน
การเลือกซื้อสินค้ามากยิ่งข้ึน 
 ประสาทสัมผัสด้านการมองเห็น (Sight) 
 จากผลการศึกษา กลุ่มตัวอย่าง 200 คน พบว่า คนส่วนใหญ่สังเกตร้านมัลติแบรนด์สโตร์ 
ร้าน SOS.Senseofstyle มีบรรยากาศภายในร้านมีการจัดร้านสวยงาม หรูหรา ทันสมัย ซึ่งสอดคล้อง
กับ Experiential Marketing ประสบการณ์ทางกายภาพ และประสบการณ์ทางด้านจิตใจ รวมไปถึง
ความรู้สึกนึกคิด เป็นการเชื่อมโยงเอกลักษณ์และความสนใจจากประสบการณ์ของผู้บริโภคแต่ละคน 
ซึ่งการสังเกตจากภายนอกร้าน SOS.Senseofstyle มีเอกลักษณ์การตกแต่งร้านที่เป็นเอกลักษณ์
เฉพาะตัว เมื่อกลุ่มคนส่วนใหญ่พบเห็น จึงเกิดความรู้สึกอยากเข้ามาภายในร้าน เนื่องจากในปัจจุบัน
พฤติกรรมผู้บริโภคมีการเปลี่ยนแปลงไป โดยการตัดสินใจซื้อสินค้าไม่ได้อยู่ที่เหตุผลเพียงอย่างเดียว 
แต่การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคยังมีประสบการณ์เข้ามาเกี่ยวข้องในการตัดสินใจซื้อ (ชนกนันท์ บุญเยี่ยม, 
2561) และสอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้การจัดระบบการรวบรวมและตีความหมายจากการที่
รับเอาเรื่องราวต่างๆ โดยอาศัยอวัยวะ เช่น สายตา เป็นสื่อกลางในการรับรู้ และการตอบสนองสิ่งเร้า
ตรงหน้า (ธีรพัฒน์ ฉัตรศิริกุลชัย, 2553) เพราะเมื่อคนส่วนใหญ่เดินผ่านหรือพบเห็นร้านมัลติแบรนด์
สโตร์ ร้าน SOS.Senseofstyle ก่อนที่จะเข้าไปในร้าน ก็เกิดการรับรู้และตีความจากภายนอกว่า เป็น
ร้านที่สวยงาม หรูหรา และทันสมัย ด้วยการตกแต่งและดีไซน์หินอ่อนที่ไม่เหมือนกับร้านมัลติแบรนด์
สโตร์แบรนด์อ่ืนๆ  
 ประสาทสัมผัสด้านการได้ยิน (Sound)  
 จากผลการศึกษา กลุ่มตัวอย่าง 200 คน พบว่า คนส่วนใหญ่มักจะได้ยินเสียงภายใน
ร้านมัลติแบรนด์สโตร์ ร้าน SOS.Senseofstyle มีเสียงของพนักงานขายร้าน SOS.Senseofstyle 
กล่าวต้อนรับ ทักทายอย่างเป็นกันเอง ให้ค าแนะน าเกี่ยวกับสินค้าและการแต่งตัว ซึ่งสอดคล้องกับ
การรับรู้เป็นส่วนหนึ่งของพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) การกระตุ้นทางการตลาด 
(Marketing Stimulus) ประกอบด้วย สินค้าและบริการ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการ 
สื่อสารการตลาด ซึ่งเป็นการสื่อสารผ่านพนักงานขายภายในร้านร้านมัลติแบรนด์สโตร์ (Multi-brand 



  

632 
 

Stores) ร้าน SOS.Senseofstyle พนักงานขายพูดเป็นการกล่าวทักทายลูกค้าอย่างเป็นกันเอง 
เพื่อให้ลูกค้ารู้สึกถึงความจริงใจและความใส่ใจของพนักงาน และพร้อมกับให้ค าแนะน าด้านต่าง ๆ 
(นธกฤต วันต๊ะเมล์, 2563) โดยต้องการให้ลูกค้าที่เข้ามาภายในร้านร้านมัลติแบรนด์สโตร์ (Multi-
brand Stores) ร้าน SOS.Senseofstyle จะได้รับทั้งค ากล่าวทักทาย และค าแนะน าจากพนักงาน 
เช่น สินค้าแบรนด์ต่างๆ ถูกจัดเรียงตรงไหน หรือขนาดและไซค์เสื้อผ้าเป็นอย่างไร รวมไปถึงสามารถ
สอบถามการแต่งตัวที่เข้ากับลูกค้าแต่ละบุคคล เพราะแต่ละบุคคลจะมีบุคลิกภาพที่แตกต่างกันออกไป 
ซึ่งจุดขายตรงนี้จะเป็นจุดแข็งท่ีเด่นและท าให้ลูกค้าประทับใจอีกด้วย 
 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลไปใช้ 
 1. ผู้ประกอบการร้านค้าปลีกแบบมัลติแบรนด์สโตร์ หรือผู้ประกอบการจ าหน่ายสินค้า
แฟชั่นควรให้ความส าคัญกับการโชว์ป้ายราคาที่ชัดเจน เพ่ือการช่วยอ านวยความสะดวกให้แก่ลูกค้าใน
การเลือกซื้อสินค้า 
 2. ผู้ประกอบการร้านค้าปลีกแบบมัลติแบรนด์สโตร์ หรือผู้ประกอบการจ าหน่ายสินค้า
แฟชั่นควรค านึงถึงการจัดเรียงสินค้าแต่ละแบรนด์ เพ่ือความง่ายต่อการเลือกซื้อสินค้า 
 3. เนื่องจากผลการวิจัยในครั้งนี้ พบว่า กลุ่มอายุ 21 – 25 ปี มีการรับรู้สินค้าแฟชั่นที่
จัดจ าหน่ายในร้าน Multi-brand Stores มองเห็นและสังเกตเห็นบรรยากาศทั้งภายนอกและภายใน
ร้านมัลติแบรนด์สโตร์ (Multi-brand Stores) ร้าน SOS.Senseofstyle มากกว่าผู ้ใหญ่ อาจเป็น
เพราะพฤติกรรมของกลุ่มอายุ 21 – 25 ปี ชอบถ่ายรูป หรือชอบสถานที่สวยๆ เลยมักชอบสังเกตมุม
สวยๆ และร้านร้านมัลติแบรนด์สโตร์ (Multi-brand Stores) ร้าน SOS.Senseofstyle มีการตกแต่ง
ที่สวยสะดุดตา มีพร็อพต่างๆ ให้ได้สัมผัสและสามารถใช้ประกอบการถ่ายรูป ซึ่งจะเป็นจุดดึงดูดและ
ท าสามารถเชิญชวนหรือเป็นจุดเช็คอินใหม่ๆ เพ่ิมข้ึนอีกด้วย 

 

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
 1. การวิจ ัยในครั ้งนี ้ เป ็นการศึกษาเกี ่ยวกับการรับร ู ้การสื ่อสารการตลาดเชิง
ประสบการณ์ของลูกค้าร้านมัลติแบรนด์สโตร์ (Multi-brand Stores) ร้าน SOS.Senseofstyle 
โดยเฉพาะเจาะจงร้านค้าแบบมัลติแบรนด์สโตร์ ร้าน SOS.Senseofstyle ซึ่งร้านร้านค้าแบบมัลติแบ
รนด์สโตร์แบรนด์อ่ืนๆ ก็มีความน่าสนใจ เป็นกรณีศึกษาเป็นรายร้านค้าที่เป็นที่รู้จักและได้รับความ
นิยมในปัจจุบัน เช่น ร้าน Matchbox ร้าน Camp หรือร้าน A.sapbkk.official เป็นต้น เนื่องจากร้านค้า
ปลีกแบบมัลติแบรนด์สโตร์ เป็นธุรกิจที่ได้รับความนิยมทั้งในกลุ่มผู้บริโภคและผู้ประกอบการ ซึ่งมีการ
เปิดสาขาในแหล่งชอปปิง รวมทั้งในย่านธุรกิจมากมายหลายร้านทั่วกรุงเทพฯและปริมณฑล เพ่ือ
สะท้อนให้เห็นถึงปัจจัยในด้านต่างๆ ได้ดีกว่า เพื่อเป็นประโยชน์ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าแฟชั่น
ในร้านค้าปลีกแบบมัลติแบรนด์สโตร์ของผู้บริโภค และเป็นประโยชน์ต่อการศึกษาช่องทางในการ
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ประกอบธุรกิจของผู้ประกอบการธุรกิจประเภทสินค้าแฟชั่นที่มีอยู่ในปัจจุบัน และผู้ที่สนใจเปิดกิจการ
ประเภทสินค้าแฟชั่นในอนาคต 
 2. ผู้ที่สนใจร้านมัลติแบรนด์สโตร์ (Multi-brand Stores) ควรท าการวิจัยหรือแนวทาง
การศึกษาเชิงลึก หรือแนวทางการศึกษาอื่นเพิ่มเติม เพื่ออธิบายถึงปัจจัยด้านอื่นๆ ที่ส่งผลต่อการรับรู้
การสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์ของร้านมัลติแบรนด์สโตร์ (Multi-brand Stores) ให้สมบูรณ์
มากยิ่งขึ้น เช่น ใช้การสัมภาษณ์เชิงลึก เพ่ือเข้าใจผู้บริโภคมากข้ึน หรือการวิจัยระยะยาว ท าให้ทราบ
ถึงการเปลี ่ยนแปลงของธุรกิจร้านมัลติแบรนด์สโตร์ (Multi-brand Stores) ในอนาคต เพื ่อเป็น
ประโยชน์กับผู้ประกอบการร้านมัลติแบรนด์สโตร์ (Multi-brand Stores) 
 3. ผู้ที่สนใจควรศึกษาเชิงลึกในกลุ่มเพศชาย เพราะจากการศึกษา เพศชายมีการรับรู้
การสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์ ผ่านการมองเห็น การได้ยิน และการได้กลิ่น มากกว่าเพศหญิง 
จึงเป็นข้อควรศึกษาที่น่าสนใจ เพื่อน าไปพัฒนา ต่อยอด การรับรู้การสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์ 
ในเพศชายมากยิ่งข้ึน 
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พฤติกรรมการสื่อสารและการกลับมาใช้บริการซ ้าจากการสื่อสารการตลาดของคาเฟ่ฮอปเปอร์ 
Communication Behaviors and Revisit due to Marketing Communications  

of Café Hoppers 
นนทกานต์ บุญยงค์1 และ สุทธนภิา ศรีไสย์2 

1นักศึกษาหลักสตูรนิเทศศาตรมหาบัณฑิต สาขานิเทศศาสตร์การตลาด มหาวิยาลยัหอการค้าไทย 
2อาจารย์ประจ าคณะนิเทศศาสตร ์มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 

 
บทคัดย่อ 

 
 การศึกษาในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมการสื่อสารและการกลับมาใช้
บริการซ ้าจากการสื่อสารการตลาด ตลอดจนความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการสื่อสารและการ
กลับมาใช้บริการซ ้าจากการสื่อสารการตลาดของคาเฟ่ฮอปเปอร์ งานวิจัยนี้เป็นการศึกษาเชิงปริมาณ 
โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา คือ คาเฟ่ฮอปเปอร์ไทย ที่เคยไปร้านคาเฟ่มากกว่า 1 ร้านภายในวัน
เดียว และเคยโพสต์รูป ข้อความ หรือวิดีโอในรูปแบบต่างๆ อย่างน้อย 1 ครั้งในชีวิต  จ านวน 240 คน 
โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจัย วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ จ านวน ร้อย
ละ ค่าเฉลี ่ย ส่วนเบี ่ยงเบนมาตรฐานและสถิติเชิงอ้างอิง ได้แก่ Pearson’s Product Moment 
Correlations ผลการวิจัยพบว่า 1) ก่อนการใช้บริการร้านคาเฟ่ คาเฟ่ฮอปเปอร์มีการค้นหาข้อมูลจาก
เพจแนะน าร้านคาเฟ่ในระดับมาก ในขณะที่ระหว่างการใช้บริการ มีพฤติกรรมการสื่อสารภายในบุคคล 
โดยการถ่ายรูปของที่กินในระดับมากมากที่สุด ส่วนภายหลังการใช้บริการคาเฟ่ฮอปเปอร์มีการโพ
สต์รูปของร้านคาเฟ่ในอินสตาแกรมมากที่สุด 2) คาเฟ่ฮอปเปอร์จะกลับมาที่ร้านเหล่านั้นอีกแน่นอน
เนื่องจากการสื่อสารทางการตลาดของร้าน และ3) พฤติกรรมการสื่อสารมีความสัมพันธ์กับการกลับมา
ใช้บริการซ ้าจากการสื่อสารการตลาดของคาเฟ่ฮอปเปอร์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  
 
ค าส าคัญ :  คาเฟ่, คาเฟ่ฮอปเปอร์ ร้านคาเฟ่สแตนอโลน การกลับมาใช้บริการซ ้า การสื ่อสาร
 การตลาด 
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Abstract 
 

 The objectives of this study was to examine communication behaviors, 
revisit due to marketing communications, and a correlation between communication 
behaviors and revisit due to marketing communications of café hoppers.  It was a 
quantitative research. The samples were 240 Thai café hoppers who used to visit more 
than one café within a day, and post even photos, captions, or any type of videos at 
least once in his/her life. A questionnaire was employed as a research tool. Descriptive 
Statistics as Frequency, Percentage, Mean, Standard Deviation, as well as, inferential 
statistics as Pearson’ s Product Moment Correlations were used for data analysis.  The 
results revealed:  1)  before using the cafe service, cafe hoppers had a high level of 
searching information from cafe recommendation pages, while during the service, they 
had interpersonal communication behaviors by taking pictures of food at the highest 
level. After using the service, cafe hoppers posted pictures of the cafe on Instagram at 
a high level. ; 2)  café hoppers would definitely revisit those cafes due to cafes’ 
marketing communications; and 3)  communication behaviors had a significantly 
positive correlation with revisit due to marketing communications of café hoppers at 
0.01.  
 
Keyword: Café, Café Hoppers, Stand Alone Café, Revisit, Marketing Communications 
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บทน า 
 คาเฟ่ (Café) เป็นภาษาฝรั่งเศส ภาษาโปรตุเกส และภาษาสเปน ซึ่งมีการออกเสียงว่า 
kaff (คาฟ) ส่วนในภาษาอังกฤษนั้นจะใช้ค าว่า Café (คาเฟ่) หรือ Coffee shop (คอฟ – ฟี่ - ช็อป) 
หมายถึงภัตตาคารที่เสริฟเครื่องดื่มร้อน ๆ และแซนวิชเป็นของคู่กัน โดยทั่วไปร้านคาเฟ่นั้นจะมีการบริการ
เครื่องดื่มประเภทกาแฟ ช็อคโกแลต และชา ไม่ขายเครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล์ และมีอาหารว่าง เช่น 
ซุป แซนวิช ขนมอบ หรือคุกกี้ไว้บริการภายในร้านคาเฟ่ (Maysylvie, 2563) โดยร้านกาแฟ (Café) 
เริ่มปรากฏในบันทึกของประวัติศาสตร์ ตั้งแต่คริสต์ศตวรรษท่ี 16 ในแคว้นเปอร์เซีย ร้านกาแฟในสมัย
นั้น คือสถานที่รวมตัวของชาวบ้านในพื้นที่เพื่อดื่มกาแฟ ชา ฟังเพลง และเล่นหมากรุก ต่อมาราวศ
ริสต์ศตวรรษท่ี 17 ร้านกาแฟจึงเริ่มเป็นที่นิยมในทวีปยุโรป โดยร้านกาแฟแรกของลอนดอนเปิดขึ้นในปี 
ค.ศ. 1652 เพ่ือเป็นสถานที่แลกเปลี่ยนข่าวสาร และเป็นที่พบปะของพ่อค้านักธุรกิจที่มารวมตัว ซึ่งร้าน
คาเฟ่ที่ยังคงเปิดมาถึงปัจจุบัน นั่นก็คือร้าน Caffè Florian ที่เมืองเวนิส ประเทศอิตาลี ถือเป็นร้าน
กาแฟที่เก่าที่สุดในโลก ซึ่งก็เปิดมาตั้งแต่ปี 1720 มีการตกแต่งด้วยผลงานศิลปะที่หลากหลายบนผนัง
ของร้าน และยังเป็นสถานที่จัดแสดงงานเทศกาลศิลปะที่มีชื่อเสียงระดับโลก จึงเป็นสถานที่เหมาะสม
กับการดื่มกาแฟพร้อมกับการชื่นชมผลงานศิลปะ ชาวอิตาเลียนที่ชื ่นชอบการดื่มกาแฟแท้ ๆ ได้
พัฒนาการชงกาแฟธรรมดาให้ดูน่ารับประทานเข้าไปอีก เช่น การนึ่งหรือตีกับฟองนม การผสมผงโกโก้ 
และท าให้แพร่หลายดั่งปัจจุบัน ส าหรับร้านคาเฟ่ในประเทศไทยนั้น มีร้านกาแฟแห่งแรก ที่มีชื่อว่า 
“Red Cross Tea Room” ซึ่งด าเนินกิจการโดย แหม่มโคล ผู้ก่อตั้งโรงเรียนวังหลัง (โรงเรียนวัฒนา
วิทยาลัย) โดย ก่อตั้งขึ้นเมื่อ ค.ศ. 1917 ที่สี่กั๊กพระยาศรี ระหว่างสงครามโลกครั้งที่ 1 เพื่อหาเงินให้
สภากาชาด ส่วนร้านของชาวไทยร้านแรก เจ้าพระยารามราฆพ ได้เปิดร้านกาแฟนรสิงห์ (Maysylvie, 
2563) เมื่อมาถึงปัจจุบันเริ่มมีการเติบโตในตลาดกาแฟไทยในปี 2563 มีสูงมาก เมื่อเปรียบเทียบกับ
หลายประเทศ จากรายงานของศูนย์วิจัยกสิกรไทยพบว่า มีอัตราการบริโภคโดยเฉลี่ยประมาณ 1.2 
ล้าน กิโลกรัมต่อคนต่อปี โดยมีปัจจัยมาจากอัตราบริโภคกาแฟของคนไทยประมาณค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 300 
แก้วต่อปี ภาครัฐและเอกชนร่วมมือพัฒนาอุตสาหกรรมกาแฟไทย ทั้งด้านคุณภาพและปริมาณตั้งแต่
ต้นน ้าถึงปลายน ้า พร้อมผลักดันขึ้นเป็นพืชเศรษฐกิจตัวใหม่ กระทรวงเกษตรฯ มีเป้าหมายให้ประเทศไทย
เป็นหนึ่งในกลุ่มผู้น าด้านการผลิตและการค้ากาแฟคุณภาพของภูมิภาคอาเซียน ผลักดันให้เกษตรกร
และผู้ด าเนินธุรกิจอุตสาหกรรมกาแฟไทยมีรายได้ที่มั่นคงในปี 2562 ที่ผ่านมามีการคาดการณ์กันว่า
มูลค่าธุรกิจร้านกาแฟอาจสูงถึง 2.58 หมื่นล้านบาท (ศูนย์อัจฉริยะเพื่ออุตสาหกรรมอาหาร, 2562) 
ทว่ากลับมีผู้ประกอบการรายเก่าและรายใหม่เข้ามาแบ่งส่วนแบ่งทางการตลาด ด้วยมูลค่าตลาดกาแฟ
ที่สูงถึงหมื่นล้านบาท อาจจะเป็นสาเหตุให้นักลงทุนหันมาจับธุรกิจนี้มากขึ้น ส่งผลให้แบรนด์สินค้า
กาแฟทั้งจากต่างประเทศและแบรนด์สินค้าท้องถิ่นเข้ามาในตลาด และมีร้านคาเฟ่กระจายตัวอยู่ทั่ว
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ประเทศ ทั้งในสถานีบริการน ้ามัน ห้างสรรพสินค้า ร้านกาแฟรูปแบบสแตนอโลน (Stand alone) 
หรือกระทั่งร้านกาแฟรถเข็น (มนตรี ศรีวงษ์, 2563) ในขณะที่การเติบโตของธุรกิจกาแฟเป็นไปอย่าง
ต่อเนื่อง แต่มีการปิดกิจการของร้านคาเฟ่อยู่ไม่น้อย เพราะพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป
อย่างรวดเร็ว ท าให้ผู้ประกอบการจ าเป็นต้องพยายามควบคุมต้นทุน และต้องรักษาคุณภาพของสินค้า
และบริการให้อยู ่ในระดับที ่ผู ้บริโภคคาดหวังให้ได้ ซึ ่งเป็นความท้าทายที่ท าให้ผู ้ประกอบการ
จ าเป็นต้องปรับตัวเพื่อให้สามารถรองรับธุรกิจที่มีความซับซ้อนมากยิ่งขึ้น โดยความท้าทายประการ
แรก คือ ร้านคาเฟ่ขึ้นอยู่กับของผู้บริโภคเฉพาะกลุ่ม (niche market) มากขึ้น บ่งบอกถึงการด าเนิน
ชีวิตของผู้บริโภคที่มีวิถีชีวิตที่แตกต่างกันออกไป มีความพิเศษของสินค้า ท าให้เกิดราคาของสินค้าที่สูง
ตามเฉพาะของผู้บริโภค ท าให้ของผู้บริโภคที่มาซื้อหรือใช้บริการจะเป็นกลุ่มที่เป็นเฉพาะมากขึ้น 
ประการที่สอง พฤติกรรมของคนไทยมีการตามรอยของกลุ่มอ้างอิงหรือผู้น ากระแส หรือการนิยมไป
ร้านคาเฟ่เนื่องในโอกาสพิเศษ โดยการพบเห็นการรีวิวจึงไปตามร้านคาเฟ่ที่ตนเห็นจากรีวิว จะพบเห็น
ได้ถึงการที่ร้านคาเฟ่ถูกบอกต่อในที่ใดก็ตาม ร้านคาเฟ่นั้นจะสามารถขายได้และยังคงอยู่ในส่วนแบ่ง
ของตลาดได้ และประการที่สาม พฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงตลอดเวลาของผู้บริโภคและการคาดหวังของ 
ท าให้ร้านคาเฟ่ต้องมีการส่งเสริมการขาย เพ่ือกระตุ ้นให้ของผู ้บริโภคเก่ากลับมา และการสร้าง
ผู้บริโภครายใหม่ รวมไปถึงการคาดหวังของลูกค้าที่คาดหวังในด้านของ รสชาติ บรรยากาศร้าน มุม
ของร้าน สถานที่จอดรถ ของตกแต่งในร้าน ซึ่งตัวของผู้บริโภคจะเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา และ
ประการสุดท้าย ปัจจัยทางเศรษฐกิจ เมื่อมีปัญหาทางเศรษฐกิจท าให้ก าลังซื้อของผู้บริโภคลดลง ท าให้
ผู้บริโภคเลือกที่จะซื้อหรือใช้บริการในสิ่งที่จ าเป็นต่อชีวิตมากกว่าการเลือกซื้อสินค้าบริการที่เป็น
ปัจจัยรองต่อชีวิต (กรุงเทพธุรกิจ, 2563) 
 คาเฟ่ฮอปเปอร์ นับเป็นกลุ่มเป้าหมายเฉพาะเป็นผู้บริโภคที่ส าคัญของร้านคาเฟ่ โดยคา
เฟ่ฮอปเปอร์ มาจากกระแสแฮชแท็ก Cafe Hopping ในสื่อสังคม (social media) โดยค าว่า Cafe 
Hopping มาจากค าว่า Cafe ที่หมายถึง ร้านกาแฟ และ Hopping ที่แปลว่ากระโดด เมื่อรวมค ากันแล้ว 
เลยกลายเป็นความหมายได้ว่า คนที่ชอบไปร้านกาแฟเป็นประจ า โดยการไปร้านคาเฟ่มากกว่า 1 ร้าน 
ใน 1 วัน มีการโพสต์ข้อความหรือรูปลงสื่อสังคมของตนเอง ไม่ว่าจะเป็นอินสตาแกรมเฟซบุ๊ก หรือ 
ทวิตเตอร์ พร้อมติดแฮชแท็กคาเฟ่ฮอปปิ้ง (#CafeHopping) ไปด้วย ซึ่งยอดโพสต์ของค านี้ใน อินสตา
แกรม นับถึงเดือนมกราคม 2021 มีคน โพสต์รูปและติดแฮชแท็กนี้ถึง 1.7 ล้านโพสต์ จนท าให้เกิด
เป็นกระแสตามรอยเช็คอิน (check in) ร้านคาเฟ่ ซึ่งแสดงให้เห็นว่า คาเฟ่ฮอปปิ้งเป็นอีกหนึ่งของการ
สื่อสารการตลาดในการบอกต่อ เพ่ือช่วยขับเคลื่อนตลาดของคาเฟ่ให้คงอยู่ ตามร้านคาเฟ่เองก็ต้องเน้น
ไปทางความสวยงาม และการตกแต่งร้านที่ไม่เหมือนใคร (Maysylvie, 2563) เพราะกลุ่มผู้บริโภคท่ีเป็น
คาเฟ่ฮอปเปอร์จะเป็นกลุ่มที่ส่งต่อเรื่องราวของแบรนด์ที่เรียกกันว่า โปรซูมเมอร์ (Prosumer) ซึ่งจะมี
อิทธิพลมากต่อปัจจุบันเพราะเป็นคนกลางในการส่งต่อเรื่องราวประสบการณ์ที่ดีหรือร้าย เป็นปั จจัย
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ภายนอกที่ร้านคาเฟ่ไม่สามารถควบคุมได้ จึงท าให้ร้านคาเฟ่ในปัจจุบันต้องหันมาใส่ใจดูแลรักษาปัจจัย
ภายในของร้านให้มากขึ้น และหวังให้โปรซูมเมอร์ในการบอกต่อเรื่องราวดี ๆ สู่ช่องทางสื่อสังคม เมื่อ
ร้านคาเฟ่ถูกขับเคลื่อนด้วยตลาดยุคดิจิทัล การสร้างให้ตัวเองเป็นที่รู้จัก การน าเสนอที่มีผลต่อการขาย 
จะต้องมีสื่อสังคมอยู่ในมือทุกร้าน และยังมีอีกหนึ่งตัวช่วยที่จะสามารถท าให้ร้านคาเฟ่เป็นที่รู้จักได้โดย
ไม่ต้องพึ ่งทรัพยากรภายในร้าน แต่ต้องท าให้ร ้านคาเฟ่นั ้นมีไลฟ์สไตล์ตรงใจกับผู ้มีอิทธ ิพล 
(influencer) ต้องท าให้ร้านดูสวย อบอุ่น สามารพักผ่อนได้ มีการสร้างเมนูแบบใหม่ เหมาะกับการ
ถ่ายรูป ท าให้คนเหล่านี้ส่งต่อไปถึงคนอื่นๆ ทางสื่อสังคม เมื่อพบเห็นแล้วบางคนจะมีอาการกลัวพลาด 
(Fear of missing out) อยากไปร้านคาเฟ่นี้ อยากถ่ายรูป อยากสัมผัสบรรยากาศของร้าน จึงท าให้
เกิดกระแสของการไปใช้บริการร้านนั้นพร้อมกับการถ่ายรูปเพื่อลงสื ่อสังคมเช่นกัน (บิล , 2564) 
อย่างไรก็ดีการที่ร้านคาเฟ่จะสื่อสารกับกลุ่มคาเฟ่ฮอปเปอร์ นักสื่อสารการตลาดจ าเป็นที่จะต้องเข้าใจ
พฤติกรรมของเหล่าคาเฟ่ฮอปเปอร์ เพราะกลุ่มคาเฟ่ฮอปเปอร์เหล่านี้จะนิยมการสื่อสารด้วยสื่อสังคม
ส่วนตัวที่เปิดเป็นสาธารณะทุกคนสามารถเข้าถึงได้ โดยกลุ่มคาเฟ่ฮอปเปอร์จะเปิดรับด้วยกันเองด้วย
ถึงร้านคาเฟ่ที่น่าไปดั่งเป็นผู้ให้และผู้รับของการสื่อสาร เมื่ออยู่ในขั้นตอนของระหว่างการซื้อหรือใช้
บริการกลุ่มคาเฟ่ฮอปเปอร์ก็จะสะสมประสบการณ์ที่อยู่ภายในร้านมีการสื่อสารออกไปทางสื่อสังคม มี
การเช็คอิน การถ่ายรูปร้านคาเฟ่ จากหลังการใช้บริการกลุ่มคาเฟ่ฮอปเปอร์ ก็จะโพสต์รูปข้อความพร้อม
ติดแฮชแท็กคาเฟ่ฮอปปิ้ง (#CafeHopping) ท าให้การค้นหาของเหล่าผู้บริโภครายใหม่ รวมไปถึง
ผู้บริโภครายเก่า เมื่อพบเห็นแล้วร้านเดิมนั้นเปลี่ยนแปลงไปจึงเกิดอาการอยากจะไปขึ้น จึงท าให้เห็น
ว่ากลุ่มคาเฟ่ฮอปเปอร์นั้นส าคัญมากในการสื่อสารการตลาด เป็นหนึ่งในตัวช่วยของการสื่อสารของ
ร้านคาเฟ่ ที่ทางร้านคาเฟ่ไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายในการท าการสื่อสารของร้านมากนัก หรือเน้นการ
สื่อสารของร้านเป็นหลัก เพราะมีกลุ่มคาเฟ่ฮอปเปอร์เป็นส่วนช่วยในการสื่อสารแทนของร้าน ถือว่า
เป็นส่วนหนึ่งของการขับเคลื่อนธุรกิจร้านคาเฟ่ในประเทศไทยให้คงอยู่ในตลาดต่อไป จากปัญหาของ
การเติบโตของกาแฟไทยสวนทางกับร้านคาเฟ่ในประเทศไทย ควบคู่กับพฤติกรรมเฉพาะของผู้บริโภค 
ในด้านพฤติกรรมการสื่อสารของผู้บริโภค และการกลับมาใช้บริการซ ้าจากการสื่อสารการตลาดของ
คาเฟ่ฮอปเปอร์ ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษา “พฤติกรรมการสื่อสารและการใช้บริการซ ้าจากการ
สื่อสารการตลาดของคาเฟ่ฮอปเปอร์” ข้อมูลของผลการศึกษานี้สามารถน าไปเป็นการศึกษาในครั้ง
ต่อไป และขยายองค์ความรู้ด้านการสื่อสารการตลาดกับกลุ่มเฉพาะของร้านคาเฟ่และกลับมาใช้
บริการซ ้า และผลการศึกษาจะสามารถใช้ประกอบเป็นแนวทางในการพัฒนาการสื่อสารการตลาด
ส าหรับผู้ประกอบการธุรกิจคาเฟ่เพ่ือให้คาเฟ่ฮอปเปอร์กลับมาใช้บริการซ ้า รวมถึงเป็นแนวทางในการ
สื่อสารการตลาด สื่อสารประสบการณ์ที่ดีให้คาเฟ่ฮอปเปอร์สามารถใช้เป็นคอนเทนต์ในการรีวิว หรือ
โพสต์ลงสื่อสังคมต่อไป 
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วัตถุประสงค์และสมมติฐานการศึกษา 
 วัตถุประสงค์ในการศึกษาครั้งนี้ คือ 1) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการสื่อสารของคาเฟ่ฮอป
เปอร์ 2) เพื่อศึกษาการกลับมาใช้บริการซ ้าจากการสื่อสารการตลาดของคาเฟ่ฮอปเปอร์ และ 3) เพ่ือ
ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการสื ่อสารและการกลับมาใช้บริการซ ้าจากการสื ่อสาร
การตลาดของคาเฟ่ฮอปเปอร์ โดยมีสมมติฐานในการวิจัย ได้แก่ พฤติกรรมการสื่อสารมีความสัมพันธ์
กับการกลับมาใช้บริการซ ้าจากการสื่อสารการตลาดของคาเฟ่ฮอปเปอร์ 

 

นิยามศัพท์ 
 1)  คาเฟ่ฮอปเปอร์ (Café Hopper) หมายถึง คนไทยที่ไปร้านคาเฟ่ โดยไปมากกว่า 1 
ร้านภายในวันเดียว และใช้งานสื่อสังคมต้องเคยโพสต์รูป ข้อความ หรือวิดีโอ ในรูปแบบต่าง  ๆ 2) 
ร้านคาเฟ่สแตนอโลน (Café Stand Alone) หมายถึง สถานที่ด าเนินกิจการมีขนาดพื้นที่ 50 ตาราง
เมตรขึ้นไป เพื่อบริการจ าหน่าย เครื่องดื่ม ของหวาน และ เบเกอรี่ มีที่นั่งส าหรับลูกค้าจ านวน 5 ตัว
ขึ้นไป มีใบอนุญาตสถานประกอบการ และมีที่นั่งรับรองลูกค้าตั้งแต่ 10 คนขึ้นไป 3) การกลับมาใช้
บริการซ ้า หมายถึง ระดับความตั้งใจหรือแนวโน้มในการกลับมาใช้บริการซ ้าที่ร้านคาเฟ่เดิมภายหลัง
จากการใช้บริการครั้งแรก 

 
กรอบแนวคิดในการศึกษา 
 กรอบแนวคิดในการศึกษาได้มาจากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเรื่อง
การสื ่อสารการตลาด พฤติกรรมการสื ่อสาร คาเฟ่ฮอปเปอร์ และการใช้บริการซ ้าในมิต ิของ
กระบวนการตัดสินใจซื้อและเส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่งจากการทบทวนวรรณกรรม
น ามาสู่กรอบแนวคิดในการศึกษาดังนี้ 

 
กรอบแนวคิดในการศึกษา 

ตัวแปรต้น ตัวแปรตาม 

เหตุผลที่ทำให้ใช้กลับมาใช้บริการ

ซ้ำ 

พฤติกรรมการสื่อสาร 

1. การสื่อสารก่อนการใช้บริการ 

2. การสื่อสารระหว่างไปใช้บริการภายในร้าน 

    2.1 การสื่อสารภายในบุคคล 

    2.2 การสื่อสารระหว่างบุคคล 

    2.3 การสื่อสารในกลุ่ม 

3. การสื่อสารภายหลังการใช้บริการ 

การกลับมาใช้บริการซ้ำ 
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วิธีด าเนินการวิจัย 
 การศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยประชากรที่ใช้
ในการศึกษาครั้งนี้ คือ คาเฟ่ฮอปเปอร์ เคยใช้บริการร้านคาเฟ่มากกว่า 1 ร้านใน 1 วัน และมีการ
โพสต์ ข้อความ รูปภาพ หรือวิดีโอลงสื ่อสังคมส่วนตัว หรือผู ้ใช้แฮชแท็กคาเฟ่ฮอปปิ้ง (#Cafe 
Hopping) จากการค้นพบของ จิรณรงค์ วงษ์สุนทร (2560) พบว่า มีคนที่มีบัญชีใช้งานสื่อสังคม มีการใช้
แฮชแท็กคาเฟ่ฮอปปิ้งบีเคเค (#cafehoppingbkk) มากกว่า 2 แสนคน และใช้แฮชแท็กคาเฟ่ฮอปปิ้ง 
(#cafehopping) หลักล้านคนใน Instagram ก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้ตารางส าเร็จรูป
ของ Taro Yamane (1970) ซึ่งผู้ศึกษาก าหนดความเชื่อมั่นที่ 93% ความคลาดเคลื่อนไม่เกิน 7% ที่
ประชากรมากกว่า 100,000 คน จะได้กลุ่มตัวอย่างน้อย 240 คน ส าหรับการศึกษาครั้งนี้ ผู้ศึกษา
ก าหนดว่าจะใช้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 240 คน  ส าหรับเครื่องมือในการวัดและเกณฑ์ในการแปล
ความหมาย คือ แบบสอบถาม  (Questionnaire) ซึ่งพัฒนาจากแนวคิด ทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง ตลอดจน
การสัมภาษณ์คาเฟ่ฮอปเปอร์เบื้องต้น จ านวน 15 คน โดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นค าถามปลายปิด (close-ended Questions) 
จ านวน 8 ข้อ ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ บุคคลที่ไปด้วย และ
ระยะเวลาที่อยู่ในร้าน ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการสื่อสารของคาเฟ่ฮอปเปอร์ ก่อนใช้บริการ ขณะใช้
บริการ และหลังใช้บริการ แบบสอบถาม เป็นค าถามปลายปิด จ านวน 75 ข้อ ส าหรับเกณฑ์ในการให้
คะแนนดังนี้ 5 คะแนน หมายถึง มากที่สุด 4 คะแนน หมายถึง มาก 3 คะแนนหมายถึง ปานกลาง 2 
คะแนน หมายถึง น้อย 1 คะแนน หมายถึง น้อยที่สุด จากนั้นน าผลรวมของคะแนนทุกข้อ มาค านวน
หาคะแนนเฉลี่ย และเปรียบเทียบกับเกณฑ์เพื่อแปลความหมายของข้อมูล โดยเกณฑ์ในการแปล
ความหมายข้อมูลดังนี้ 1.00 – 1.80 คะแนน มีพฤติกรรมการสื่อสารการตลาดในระดับน้อยที่สุด 1.81 
– 2.60 คะแนน มีพฤติกรรมการสื่อสารการตลาดในระดับน้อย 2.61 – 3.40 คะแนน มีพฤติกรรมการ
สื่อสารการตลาดในระดับปานกลาง 3.41 – 4.20 คะแนน มีพฤติกรรมการสื่อสารการตลาดในระดับ
มาก 4.21 – 5.00 คะแนน มีพฤติกรรมการสื่อสารการตลาดในระดับมากท่ีสุด ส่วนที่ 3 การกลับมาใช้
บริการซ ้าของคาเฟ่ฮอปเปอร์ ประกอบด้วยเหตุผลจากการสื่อสารการตลาดที่ท าให้กลับขณะใช้บริการ 
และหลังใช้บริการ และการกลับมาใช้บริการร้านคาเฟ่ซ ้าในครั้งต่อไป แบบสอบถาม เป็นค าถามปลาย
ปิด จ านวน 74 ข้อ ส าหรับเกณฑ์ในการให้คะแนนดังนี้ 5 คะแนน หมายถึง มากที่สุด 4 คะแนน 
หมายถึง มาก 3 คะแนนหมายถึง ปานกลาง 2 คะแนน หมายถึง น้อย 1 คะแนน หมายถึง น้อยที่สุด 
จากนั้นน าผลรวมของคะแนนทุกข้อ มาค านวนหาคะแนนเฉลี่ย และเปรียบเทียบกับเกณฑ์เพื่อแปล
ความหมายของข้อมูล โดยเกณฑ์ในการแปลความหมายข้อมูลดังนี้  1.00 - 1.80 คะแนน มีการ
กลับมาใช้บริการซ ้าจากการสื่อสารการตลาดในระดับน้อยที่สุด 1.81 - 2.60 คะแนน มีการกลับมาใช้
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บริการซ ้าจากการสื่อสารการตลาดในระดับน้อย 2.61 - 3.40 คะแนน มีการกลับมาใช้บริการซ ้าจาก
การสื่อสารการตลาดในระดับปานกลาง 3.41 - 4.20 คะแนน มีการกลับมาใช้บริการซ ้าจากการ
สื ่อสารการตลาดในระดับมาก 4.21 - 5.00 คะแนน มีการกลับมาใช้บริการซ ้าจากการสื ่อสาร
การตลาดในระดับมากที่สุด 
 ในส่วนของการตรวจสอบเครื่องมือในการศึกษา โดยการตรวจสอบความตรง (Validity) 
การขอจรรยาบรรณในการวิจัยมนุษย์ และตรวจสอบความเที่ยง (Reliability) ของแบบสอบถาม โดย
วิธีดังต่อไปนี้ 1) การตรวจสอบความตรง ผู้ศึกษาน าแบบสอบถามให้ผู้ทรงคุณวุฒิจ านวน 3 ท่าน 
ได้แก่ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.สุทธนิภา ศรีไสย์ อ.ดร.พิชญ์พธู ไวยโชติ และรศ.ดร.พรพรรณ ประจักษ์
เนตร ซึ่งเป็นนักวิชาการด้านการสื่อสาร พิจารณาความตรงของเนื้อหาและโครงสร้าง จากนั้นแก้ไข
และปรับปรุงแบบสอบถามตามค าแนะน าของผู้ทรงคุณวุฒิให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้นก่อนน าไปใช้
เก็บข้อมูลจริง 2) การขอจรรยาบรรณในการวิจัยมนุษย์ โดยก่อนแจกแบบสอบถาม ผู้วิจัยมีการขอ
จรรยาบรรณในมนุษย์ โดยส่งเอกสารไปยังคณะกรรมการจริยธรรมการวิจัยในคน มหาวิทยาลัย
หอการค้าไทย เพื ่อขอหนังสือรับรองโครงการวิจัยตามแนวทางหลักจริยธรรมวิจัยในคนที ่เป็น
มาตรฐานสากล และเมื่อผ่านการรับรองเป็นโครงการวิจัยที่เข้าข่ายการยกเว้นพิจารณาจริยธรรมการ
วิจัยในคน 3) การตรวจสอบความเที่ยงของแบบสอบถาม หลังจากที่ผู้ศึกษาได้ปรับปรุ งแก้ไขและท า
การทดสอบ (Try out) กับกลุ่มตัวอย่างที่คล้ายกับกลุ่มตัวอย่างจริง จ านวน 30 คน จากนั้นน าข้อมูลที่
ได้จากแบบสอบถามท่ีเป็น Rating Scale ที่เก็บข้อมูลมาได้ ไปประมวลผลหาค่าสัมประสิทธิ์แบบครอน
บาซแอลฟ่า (Cronbach’s alpha) ในโปรแกรมส าเร็จรูปในคอมพิวเตอร์ เมื่อพิจารณาแล้วพบว่า ค่า
สัมประสิทธิ์แบบครอนบาซแอลฟ่ารวมทั้งฉบับมีค่า 0.94 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ที่ยอมรับได้ ผู้ศึกษาจึงน า
แบบสอบถามไปใช้แจกจริงต่อไป หลังจากการเก็บรวบรวมและผู้วิจัยได้ตรวจสอบความสมบูรณ์ของ
แบบสอบถาม ลงรหัสตามที่ก าหนดไว้ วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิ งพรรณนา ได้แก่ จ านวน ร้อยละ 
ค่าเฉลี ่ย ส ่วนเบี ่ยงเบนมาตรฐานและสถิต ิเช ิงอ้างอิง ได้แก่ Pearson’s Product Moment 
Correlations ประมวลผลผ่านโปรแกรมส าเร็จทางคอมพิวเตอร์ ส าหรับผลการศึกษาเป็นดังต่อไปนี้  

 

ผลการศึกษา 
 1.  ข้อมูลทั่วไป กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 72.50) 
รองลงมาคือเพศชาย (ร้อยละ 18.30) มีอายุ 24- 28 ปี (ร้อยละ 61.30) รองลงมามีอายุ 19 – 23 ปี 
(ร้อยละ 14.60) โดยเกือบทั้งหมดมีสถานภาพโสด (ร้อยละ 91.30) รองลงมามีสถานภาพสมรส (ร้อย
ละ 5.00) ในส่วนของระดับการศึกษา ส่วนใหญ่ศึกษาในระดับปริญญาตรี (ร้อยละ 76.30) รองลงมา
ระดับปริญญาโท (ร้อยละ 15.00) มีอาชีพพนักงาน ลูกจ้างเอกชน (ร้อยละ 47.90) มากที่สุด รองลงมา
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ธุรกิจส่วนตัว ฟรีแลนซ์ (ร้อยละ 22.90) ส าหรับรายได้ กลุ่มตัวอย่างมีรายได้ระหว่างที่ 10 ,001 – 
20,000 บาท (ร้อยละ 36.70) รองลงมามีรายได้ 20,001 – 30,000 บาท (ร้อยละ 25.80) นอกจากนี้ 
ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างเกือบครึ่งหนึ่งเป็นคาเฟ่ฮอปเปอร์สายธรรมชาติ (ร้อยละ 45.40) 
รองลงมาสายเท่หรือลอฟท์ (ร้อยละ 20.40) โดยมากกว่าครึ่งของกลุ่มตัวอย่างไปใช้บริการร้านคาเฟ่
กับเพื่อน (ร้อยละ 62.50) รองลงมาไปใช้บริการกับคนรู้ใจ (ร้อยละ 17.90) โดยระยะเวลาในการใช้
บริการอยู่ระหว่าง 31 – 45 นาที (ร้อยละ 30.40) รองลงมา คือ 46 – 60 นาที (ร้อยละ 22.50) และ
มากกว่าครึ่งของกลุ่มตัวอย่างไปใช้บริการร้านคาเฟ่ต่อวัน 2 ร้านต่อวัน (ร้อยละ 57.90 ) รองลงมาใช้
บริการ 3 ร้านต่อวัน (ร้อยละ 30.00)  
 2.  พฤติกรรมการสื่อสารของคาเฟ่ฮอปเปอร์ ผลการศึกษาพบว่า ก่อนการใช้บริการ
ร้านคาเฟ่ คาเฟ่ฮอปเปอร์มีพฤติกรรมการสื่อสารโดยค้นหาข้อมูลจากเพจแนะน าร้านคาเฟ่มากที่สุด 
(ค่าเฉลี่ย 4.17) รองลงมาคือเฟซบุ๊ก (ค่าเฉลี่ย 4.16) และน้อยที่สุดคือ ทวิตเตอร์ (ค่าเฉลี่ย 2.68) 
นอกจากนี้ยังพบว่า มีการแชร์ในสื่อสังคม เช่น เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม ทวิตเตอร์ มากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 
4.20) รองลงมาคือ เพ่ือนแนะน าผ่านสื่อสังคม เช่น เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม ทวิตเตอร์ คาร์ทอค (ค่าเฉลี่ย 
4.06) และน้อยที่สุดคือ ถามจากเพ่ือน ครอบครัว คนรู้ใจ (ค่าเฉลี่ย 3.78) ในส่วนของการอ่านพบเห็น
ข้อมูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่อ่าน หรือ พบเห็นข้อมูลจากวิดีโอในยูทูบ มากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 
3.52) รองลงมาคือ โปรโมชัน ค่าเฉลี่ย (3.49) และน้อยที่สุดคือ หนังสือพิมพ์ (ค่าเฉลี่ย 1.77) ในส่วน
ของระหว่างการใช้บริการ พบว่า คาเฟ่ฮอปเปอร์มีพฤติกรรมการสื่อสารภายในบุคคล คือ  มีการ
ถ่ายรูปของที่กิน มากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.29) รองลงมาคือ ลงสตอรี่สื่อสังคมของตัวเอง (ค่าเฉลี่ย 4.22) 
และน้อยที่สุดคือ นั่งเรียนออนไลน์ (ค่าเฉลี่ย 2.42) ในส่วนของการสื่อสารระหว่างบุคคล ผลการศึกษา
พบว่า คาเฟ่ฮอปเปอร์มีการพูดคุยเล่นกับเพ่ือน มากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.36) รองลงมาคือ ส่งรูปทางไลน์
ให้เพื่อน (ค่าเฉลี่ย 3.90) และน้อยที่สุดคือ พูดคุยกับพนักงาน หรือเจ้าของร้าน (ค่าเฉลี่ย 2.81) 
ส าหรับการสื่อสารในกลุ่ม พบว่า คาเฟ่ฮอปเปอร์มีการถ่ายรูปกลุ่มกับเพ่ือน มากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 3.92) 
รองลงมาคือ ติวสอบกับเพื่อน (ค่าเฉลี่ย 2.62) และน้อยที่สุดคือ ประชุมงาน (ค่าเฉลี่ย 2.58) ในเรื่อง
ของการสื่อสารบนสื่อสังคม พบว่า คาเฟ่ฮอปเปอร์มีการ ลงสตอรี่ในสื่อสังคม มากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 
4.17) รองลงมาคือ เช็คอินร้านในสื่อสังคม (ค่าเฉลี่ย 3.90) และน้อยที่สุดคือ ไลฟ์สดระหว่างอยู่ในร้าน 
(ค่าเฉลี ่ย 1.87) ส าหรับพฤติกรรมการสื ่อสารของคาเฟ่ฮอปเปอร์ภายหลังการใช้บริการ ผล
การศึกษาพบว่า หลังการใช้บริการร้านคาเฟ่ คาเฟ่ฮอปเปอร์มีการโพสต์รูปของร้านคาเฟ่ในอินสตาแก
รม มากท่ีสุด (ค่าเฉลี่ย 3.89) รองลงมาคือ โพสต์รูปของร้านคาเฟ่ในเฟซบุ๊ก และวิดีโอสตอรี่ในอินสตา
แกรม (ค่าเฉลี่ย 3.67) และน้อยที่สุดคือ โพสต์วิดีโอบนยูทูบ (ค่าเฉลี่ย 2.78) นอกจากนี้ยังพบว่า ใน
ด้านการรีวิวบนช่องทางต่างๆ หลังการใช้บริการ คาเฟ่ฮอปเปอร์มีการรีวิวบนช่องทางต่างๆ อินสตา
แกรม มากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 3.38) รองลงมาคือ เฟซบุ๊ก (ค่าเฉลี่ย 3.27) และน้อยที่สุดคือ บล็อกรีวิว 
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เช่น พันทิป (ค่าเฉลี่ย 1.92) อีกทั้งยังพบว่า คาเฟ่ฮอปเปอร์มีเช็คอินร้านคาเฟ่ในอินสตาแกรม มาก
ที่สุด (ค่าเฉลี่ย 3.84) รองลงมาคือ เช็คอินร้านคาเฟ่ในเฟซบุ๊ก (ค่าเฉลี่ย 3.57) และในเรื่องการแนะน า
บอกต่อ พบว่า คาเฟ่ฮอปเปอร์มีการพูดคุยกับคนใกล้ชิด (ค่าเฉลี่ย 3.87) รองลงมาคือ การบอกต่อโดย
ใช้สื่อสังคม เช่น เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม (ค่าเฉลี่ย 3.79) 
 3.  การกลับมาใช้บริการร้านคาเฟ่ซ ้าจากการสื่อสารการตลาด ผลการศึกษาพบว่า ใน
ภาพรวม คาเฟ่ฮอปเปอร์กลับมาใช้บริการซ ้าครั้งต่อไปแน่นอน (ค่าเฉลี่ย 4.25) โดยเหตุผลที่ท าให้
กลับมาใช้บริการซ ้า มี 11 ด้าน ดังนี้ 1) การสร้างอารมณ์ พบว่า คาเฟ่ฮอปเปอร์กลับมาใช้บริการซ ้า
ด้วยเหตุผลด้านการสร้างอารมณ์ของร้านคาเฟ่ ดังนี้ มีความรู้สึกดีกับแบรนด์ ร้าน มากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 
3.87) รองลงมาคือ ร้านสามารถสร้างความรู้สึกใหม่ๆ ให้อยากใช้บริการ เช่น ความรู้สึกว่าการ เช็คอิน
ที่ร้านสม ่าเสมอท าให้ดูเป็นคนรสนิยมดี (ค่าเฉลี่ย 3.63) 2) การอ านวยความสะดวก พบว่า คาเฟ่
ฮอปเปอร์กลับมาใช้บริการซ ้าด้วยเหตุผลด้านการอ านวยความสะดวก ดังนี้ แบรนด์ ร้านช่วยแก้ปัญหา 
เช่น ไม่มีที่นั่งท างาน มากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 3.42) รองลงมาคือ แบรนด์ ร้านท าให้ชีวิตดีขึ้น (ค่าเฉลี่ย 
3.40) 3) ความผูกพัน พบว่า คาเฟ่ฮอปเปอร์กลับมาใช้บริการซ ้าด้วยเหตุผลด้านความผูกพัน  ดังนี้ 
พึงพอใจในสินค้า มากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 3.97) รองลงมาคือ เคยได้ยินเรื่องราวเกี่ยวกับร้านบ่อยครั้ง 
(ค่าเฉลี่ย 3.50) และน้อยที่สุดคือ รู้สึกคุ้นเคยกับร้าน (ค่าเฉลี่ย 3.57)  4) ความคิด พบว่า คาเฟ่ฮอป
เปอร์กลับมาใช้บริการซ ้าด้วยเหตุผลด้านความคิด ดังนี้ ร้านมีการตกแต่งเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว มาก
ที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.19) รองลงมาคือ ร้านมีเครื่องดื่มซิกเนเจอร์ (ค่าเฉลี่ย 4.01) และน้อยที่สุดคือ ร้าน
เป็นที่ที่ใครๆ ก็รู้จัก (ค่าเฉลี่ย 3.83) 5) การมองเห็น พบว่า คาเฟ่ฮอปเปอร์กลับมาใช้บริการซ ้าด้วย
เหตุผลด้านการมองเห็น ดังนี้ ร้านสะอาด มากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.51) รองลงมาคือ ความสวยงามของ
ร้าน (ค่าเฉลี่ย 4.30) และน้อยที่สุดคือ ความเก่าแก่ของวัสดุเช่น ตึกเก่า (ค่าเฉลี่ย 3.67) 6) รสชาติ 
พบว่า คาเฟ่ฮอปเปอร์กลับมาใช้บริการซ ้าของคาเฟ่ฮอปเปอร์ด้านรสชาติ ดังนี้ เครื่องดื่มรสชาติดี มาก
ที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.59) รองลงมาคือ มีเมนูหลากหลายให้ลิ้มลอง (ค่าเฉลี่ย 4.40) และน้อยที่สุดคือ มี
การเลือกระดับการคั่วของเมล็ดกาแฟ (ค่าเฉลี่ย 3.78) 7) กลิ่น พบว่า คาเฟ่ฮอปเปอร์กลับมาใช้
บริการซ ้าด้วยเหตุผลด้านกลิ่น ดังนี้ กลิ่นกาแฟในร้าน และกลิ่นของขนมอบในร้าน มากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 
4.13) รองลงมาคือ กลิ่นของน ้าหอม (ค่าเฉลี่ย 4.40) 8) เสียง พบว่า คาเฟ่ฮอปเปอร์กลับมาใช้บริการ
ซ ้าด้วยเหตุผลด้านเสียง ดังนี้ ร้านเปิดเพลงสากลมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.13) รองลงมาคือ ร้านเปิดเสียง
ธรรมชาติ (ค่าเฉลี่ย 3.62) และน้อยที่สุดคือ ร้านเงียบสงบ ไม่เปิดเพลง (ค่าเฉลี่ย 2.97) 9) การสัมผัส 
พบว่า คาเฟ่ฮอปเปอร์กลับมาใช้บริการซ ้าด้วยเหตุผลด้านการสัมผัส ดังนี้ ร้านปลอดโปร่ง แสง
ธรรมชาติ มากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.29) รองลงมาคือ แอร์ในร้านเย็นสบาย (ค่าเฉลี่ย 4.19) และน้อยที่สุด
คือ ร่วมท ากาแฟดริป (ค่าเฉลี่ย 2.86) 10) การสื่อสารการตลาดหลังการใช้บริการร้านคาเฟ่ครั้ง
ก่อน พบว่า คาเฟ่ฮอปเปอร์กลับมาใช้บริการซ ้าด้วยเหตุผลด้านการสื่อสารการตลาดหลังการใช้บริการ
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ร้านคาเฟ่ครั้งก่อน ดังนี้ ร้านมีมาตรการท าความสะอาดในร้าน มากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.22) รองลงมาคือ 
พนักงานแนะน าสินค้าได้ดี (ค่าเฉลี่ย 4.10) และน้อยที่สุดคือ ร้านมีวิดีโอการดริปกาแฟ (ค่าเฉลี่ย 
2.96) 11) เหตุผลอื่นๆ ที่ท าให้กลับมาใช้บริการร้านคาเฟ่ซ ้า พบว่า เหตุผลอื่นๆ ที่ท าให้คาเฟ่ฮอป
เปอร์กลับมาใช้บริการร้านคาเฟ่ซ ้า ได้แก่ เดินทางสะดวก มากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.14) รองลงมาคือ มีที่
จอดรถ (ค่าเฉลี่ย 4.04) และน้อยที่สุดคือ มีปากเสียงกับครอบครัว (ค่าเฉลี่ย 2.02)  
 3.  ผลการทดสอบสมมติฐาน ผลการศึกษาพบว่า พฤติกรรมการสื่อสารมีความสัมพันธ์
เชิงบวกกับการกลับมาใช้บริการซ ้าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐาน
ที่ตั้งไว้  

 

อภิปรายผลการศึกษา 
 1. คาเฟ่ฮอปเปอร์ค้นหาข้อมูลผ่านแหล่งที่ไม่ใช้ความพยายาม เน้นสื่อสารกับเพื่อน 
และไม่นิยมสื่อสารในลักษณะที่เครียด จากผลการศึกษาพบว่า คาเฟ่ฮอปเปอร์มีพฤติกรรมการสื่อสาร
ก่อนใช้บริการ คือ การค้นหาร้านจากสื่อสังคมผ่านทางเฟซบุ๊ก อินสตราแกรม เพจที่แนะน าร้านกาแฟ 
และกูเกิ้ลอยู่ในระดับมาก ในขณะที่ค้นหาร้านผ่านทางทวิตเตอร์ ยูทูบ บล็อกรีวิว เช่น พันทิป เว็บไซต์ 
และการค้นหาร้านคาเฟ่จาก #Cafehopper อยู ่ในระดับปานกลาง อาจเป็นเพราะเฟซบุ๊ก และ
อินสตาแกรมเป็นแพลตฟอร์มที่คนทั่วไปสามารถเข้าถึงได้ง่าย และมีเครื่องมือส าหรับการท าสื่อสา ร
การตลาดที่สามารถเจาะกลุ่มเป้าหมายเฉพาะได้ ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่า คาเฟ่ฮอเปอร์เป็นคนที่ไม่ค่อย
แสวงหาหรือค้นหาด้วยตัวเอง นิยมค้นหาข้อมูลจากแหล่งที่เข้าถึงง่ายมากกว่าแหล่งที่ต้องใช้ความ
พยายาม ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยบางส่วนของอรจิรา บัวผสมทอง (2563) เรื่อง รูปแบบด าเนินชีวิต 
รูปแบบการใช้สื่อออนไลน์ ความดึงดูดใจและบุคลิกภาพของคาเฟ่ที่สัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการ
ร้านกาแฟ Stand-alone ที่พบว่า รูปแบบของการด าเนินชีวิตด้านความสนใจ มักจะดูข้อมูลรีวิว
สถานที่ต่าง ๆ ก่อนการตัดสินใจเดินทาง นอกจากนี้ ข้อน่าสังเกตพบว่า พฤติกรรมการสื่อสารก่อนใช้
บริการร้านคาเฟ่ จะเน้นการสื่อสารแบบปากต่อปาก ดังจะเห็นได้จาก ผลการวิจัยที่พบว่า คาเฟ่ฮอป
เปอร์มีพฤติกรรมการสื่อสารแบบปากต่อปากก่อนใช้บริการอยู่ในระดับมากในทุกข้อ ไม่ว่าจะเป็น การ
ถามจากเพื่อน ครอบครัว คนรู้ใจ เพื่อนแนะน าผ่านการพูดคุย เพ่ือนแนะน าผ่านสื่อสังคม รวมถึงการ
แชร์ในสื่อสังคม และ วิดีโอในยูทูป ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากพฤติกรรมการสื่อสารของคาเฟ่ฮอปเปอร์ที่ไม่
แสวางหาข้อมูลด้วยตัวเอง แต่กลับเน้นถามไปถึงประสบการณ์กับผู้ที่เคยไปมาก่อน ซึ่งสอดคล้องกับ
แนวคิดของจักรพงษ์ กองมาลัย (2012) ที่ว่า การบอกต่อของบุคคลใกล้ชิด โดยเฉพาะบุคคลที่ตนรู้จัก
และไว้วางใจเป็นอย่างดี มีอิทธิพลที่จะเชื่อ และชื่นชอบค าบอกต่อเหล่านั ้น และจะส่งผลให้เกิด
แนวโน้มการซื้อสินค้าหรือบริการเหล่านั้น และสอดคล้องกับแนวคิดของณัฐกานต์ ทองมวน (2558) 
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ที่ว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ การโต้ตอบกันบนเว็บไซต์ เป็น
สังคมสื่อสังคมออนไลน์ที่นิยม ได้แก่ เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม และเว็บไซต์ เป็นต้น ส าหรับพฤติกรรม
การสื่อสารระหว่างใช้บริการของคาเฟ่ฮอปเปอร์ ผลการศึกษาพบว่า คาเฟ่ฮอปเปอร์นิยมสื่อสารกับ
เพื ่อน ดังจะเห็นได้จากผลการวิจัยที ่พบว่า มีการสื ่อสารพูดคุยเล่นกับเพื ่อนในระดับมากที่สุด 
รองลงมา คือ คุยไลน์กับเพื่อน ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยในครั้งนี้ที่พบว่า คาเฟ่ฮอปเปอร์นิยม
ถ่ายภาพกับเพื่อนในระดับมาก ทั้งนี้อาจเป็นเพราะกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยในครั้งนี้ มากกว่า
ครึ่งหนึ่งเป็นร้านคาเฟ่กับเพื่อน (ร้อยละ 62.50) จึงท าให้พฤติกรรมการสื่อสารระหว่างใช้บริการใน
ร้านเน้นสื่อสารระหว่างบุคคลและสื่อสารกลุ่ม ซึ่ง ข้อน่าสังเกตจากผลการวิจัยพบว่า คาเฟ่ฮอปเปอร์มี
การไลฟ์สดระหว่างอยู่ในร้านอยู ่ในระดับน้อย อาจเป็นเพราะการไลฟ์สดนับว่าเป็นการรบกวน
ผู้บริโภคท่านอื่นที่มาใช้บริการ อีกท้ังผลการวิจัยยังพบว่า คาเฟ่ฮอปเปอร์ต้องการพูดคุยกับคนที่มาใช้
บริการด้วย คือ เพ่ือน ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดปรีดี นุกุลสมปรารถนา (2564) ที่ว่าการสื่อสารระหว่าง
บุคคล คือ การสื ่อสารระหว่าง 2 บุคคลขึ ้นไป พูดคุย แนะน า ปรึกษา หรือมีปฏิสัมพันธ์ต่อกัน 
นอกจากนี้จากผลการวิจัยยังสะท้อนให้เห็นว่า คาเฟ่ฮอปเปอร์ไม่นิยมสื่อสารในบุคคล สื่อสารระหว่าง
บุคคล และสื่อสารกลุ่มที่มีลักษณะตึงเครียด เช่น การอ่านหนังสือ นั่งท างาน นั่งเรียนออนไลน์ ติวสอบ 
ประชุมงาน ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดเรื่องคาเฟ่ฮอปปิ้ง ของจิรณรงค์ วงษ์สุนทร (2560) ที่ว่า กลุ่มคนที่
ชื่นชอบการไปร้านคาเฟ่ โดยกระแสเริ่มจากการตั้งแฮชแท็กคาเฟ่ฮอปปิ้งบีเคเค เมื่อไปถึงก็ได้เรียนรู้ถึง 
คน กาแฟ บรรยากาศ แล้วน ามาแชร์กันในสื่อสังคม ในส่วนของพฤติกรรมการสื่อสารภายหลังจาก
การใช้บริการ ผลการวิจัยพบว่า คาเฟ่ฮอปเปอร์มีพฤติกรรมการสื่อสารด้วยการเช็คอินในเฟซบุ๊กและ
อินสตราแกรมอยู่ในระดับมาก ในขณะที่มีการรีวิวบนช่องทางอื่น ๆ ในระดับน้อยถึงปานกลาง ทั้งนี้ 
อาจเนื่องมาจากเป็นสื่อสังคมที่ใช้งานง่าย ไม่ยุ่งยากส าหรับการท ากิจกรรม และเป็นสื่อสังคมที่มีผู้ใช้
บัญชีเยอะ และการเช็คอินจะส่งผลให้เพื่อนที่มีบัญชีร่วมกันได้เห็นถึงสถานที่ร้านคาเฟ่ที่ไปมา ซึ่งณัฐ
กานต์ ทองมวน (2558) ได้กล่าวว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ คือ 
การโต้ตอบกันบนเว็บไซต์เป็นสังคมและเชื่อมโยงไปยังทั่วทุกมุมโลก ในปัจจุบันสื่อสังคมออนไลน์ที่นิยม 
ได้แก่ เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม จะต้องสมัครเป็นสมาชิกก่อนจึงจะสามารถใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์
นี้ได้ จากการวิเคราะห์พฤติกรรมการสื่อสารทั้งก่อน ระหว่างใช้บริการ และภายหลังการใช้บริการร้าน
คาเฟ่ของคาเฟ่ฮอปเปอร์ สะท้อนให้เห็นว่า กลุ่มคาเฟ่ฮอปเปร์เป็นกลุ่มที่มีพฤติกรรม การสื่อสารแบบ
ไม่ใช้ความพยายามในการค้นหาข้อมูล เน้นสื่อสารกับเพ่ือน และไม่นิยมสื่อสารในลักษณะที่เครียด 
 2. การถ่ายรูปคือทุกสิ่งของคาเฟ่ฮอปเปอร์ จากผลการศึกษาพบว่า คาเฟ่ฮอปเปอร์
เป็นคนชื่นชอบในการถ่ายรูปเป็นอย่างมาก ดังจะเห็นได้จากพฤติกรรมการสื ่อสารระหว่างและ
ภายหลังการใช้บริการของคาเฟฮอปเปอร์ที่อยู่ในระดับมากถึงมากที่สุดจะเกี่ยวข้องกับการถ่ายรูป 
ก่อนการใช้บริการร้านคาเฟ่  ไม่ว่าจะเป็นการจินตนาการถึงการจะไปถ่ายรูป ถ่ายรูปของที่กิน ลงสตอ
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รี่สื่อสังคมของตัวเอง การถ่ายรูปเชลฟี่ตัวเอง ถ่ายรูปร้านคาเฟ่ ถ่ายรูปกลุ่มกับเพื่อน การโพสต์ด้วย
รูปภาพในสื่อสังคม เป็นการรีวิวร้านคาเฟ่ และการบอกต่อด้วยสื่อสังคม เช่น เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม 
และสตอรี่ในอินสตาแกรม นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับผลการวิจัยในครั้งนี้ที่พบว่า คาเฟ่ฮอปเปอร์นิยม
ค้นหาข้อมูลก่อนการใช้บริการ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของจิรณรงค์ วงษ์สุนทร (2560) บางส่วนที่ว่า
คาเฟ่ฮอปปิ้ง เกิดขึ้นจากผู้ที่ชื่นชอบการไปร้านคาเฟ่เป็นประจ า พร้อมกับอุปกรณ์การน าเสนอเพื่อใช้
ในการถ่ายภาพ โดยการไปซื้อสินค้าหรือบริการ พร้อมน าเสนอเรื่องราวลงสื่อสังคมของตนเอง เช่น 
อินสตาแกรม เฟซบุ๊ก เว็บไซต์ อย่างไรก็ตาม ผลการวิจัยพบว่าไม่สอดคล้องกับแนวคิดของ จิรณรงค์ 
วงษ์สุนทร (2560) ในประเด็นที่ว่า คาเฟ่ฮอปเปอร์เป็นผู้ที่ใช้อุปกรณ์น าเสนอเพื่อใช้ในการถ่ายภาพ
เคลื่อนไหว เช่น วิดีโอ ยูทูบ ทั้งนี้ อาจเนื่องจากการไปร้านคาเฟ่ที่มากกกว่า 1 ร้านต่อวัน ท าให้เวลา
ในการบันทึกวิดีโอมีมากพอ และเกรงว่าจะรบกวนคาเฟ่ฮอปเปอร์ท่านอ่ืนที่ก าลังใช้บริการอยู่ภายในร้าน 
 3. ประสาทสัมผัสทั้ง 5 นั้นส าคัญส าหรับการกลับมาใช้บริการซ ้าของคาเฟ่ฮอป
เปอร์ จากการศึกษาพบว่า คาเฟ่ฮอปเปอร์กลับมาใช้บริการซ ้าด้วยเหตุผลในเรื่องประสาทสัมผัสทั้ง 5 
ในการสื่อสารแบรนด์ โดยจะกลับมาใช้บริการร้านคาเฟ่ซ ้าในระดับมากถึงมากท่ีสุดหากร้านตอบโจทย์
ในเรื ่องประสาทสัมผัสทางการมองเห็นในเรื่องความสวยงาม ร้านมีความสะอาด รวมถึงตั้งอยู่ใ น
ภูมิศาสตร์ที่มีน ้า ทะล ภูเขา จัดแสงพอดีหรือมีแสงธรรมชาติที่พอดี มีการตกแต่งร่วมสมัย หรือ มี
ความเก่าแก่ของวัสดุ ทั้งนี้อาจเพราะคาเฟ่ฮอปเปอร์ชื่นชอบการถ่ายรูป ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยใน
ครั้งนี้ในเรื่องพฤติกรรมการสื่อสารก่อน-ระหว่าง-ภายหลังการใช้บริการ ดังนั้นร้านคาเฟ่ควรต้องมี
ความสวยงาม โดดเด่น มีมุมเด่นการถ่ายรูป ในส่วนของประสาทสัมผัสด้านรสชาติ ผลการวิจัยพบว่า 
คาเฟ่ฮอปเปอร์จะกลับมาใช้บริการซ ้าในระดับมากที่สุดเกือบทุกด้านหากเครื่องดื่มรสชาติดี อาหาร
อร่อยถูกปาก และมีเมนูหลากหลายให้ลิ้มลอง เมื่อมีเครื่องดื่มอาหารที่อร่อย สอดคล้องกับงานวิจัย
บางส่วนของศิริวรรณ พันธุ และชาคริต ศรีทอง (2562) เรื ่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อซ ้า
ผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหารผ่านออนไลน์ ที่พบว่า ผลิตภัณฑ์ที่มีเอกลักษณ์ เฉพาะตัวแตกต่างจาก
แบรนด์อื่นมีผลต่อการตั้งใจซื้อซ ้าของผู้บริโภคในระดับมากที่สุด นอกจากนี้ยังพบว่า คาเฟ่ฮอปเปอร์
ยังมีการถ่ายรูปเครื่องดื่มและอาหารเหล่านั้น สื่อสารลงพ้ืนที่สื่อสังคมส่วนตัว และถ้ามีเมนูที่แปลกใหม่
ของร้านไม่เหมือนร้านอื่น จะยิ่งท าให้การตัดสินใจถ่ายรูปลงพื้นที่ส่วนตัวมากยิ่งขึ้น ส าหรับประสาท
สัมผัสด้านกลิ่น พบว่า คาเฟ่ฮอปเปอร์จะกลับมาใช้บริการเพราะกลิ่นของกาแฟในร้าน กลิ่นของขนม
อบในร้าน ทั้งนี้อาจเพราะการได้กลิ่นของอาหาร จะช่วยกระตุ้นการตัดสินใจให้คาเฟ่ฮอปเปอร์มีการ
สั่งสินค้า เพื่อนมาลิ้มลองและชื่นชมความสวยงาม จนเกิดการถ่ายรูปลงสื่อสังคมส่วนตัว นอกจากนี้ใน
เรื่องประสาทสัมผัสด้านเสียง พบว่า ร้านที่เงียบสงบไม่เปิดเพลงท าให้คาเฟ่ฮอปเปอร์กลับมาใช้บริการ
อยู่ในระดับปานกลางเท่านั้นได้ ในทางตรงกันข้ามร้านที่เปิดเสียงเพลงสากล เปิดเสียงธรรมชาติ และ
เปิดเพลงไทย สามารถท าให้เกิดความสบายใจในการใช้บริการ ช่วยกลบเสียงรบกวนของผู้ บริโภคคน
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อื่นได้ ส่งผลให้เกิดความสบายใจของคาเฟ่ฮอเปอร์ และจะต่อด้วยการถ่ายรูปที่เกิดจากความสบายใจ
ได้ และส่งผลต่อการกลับมาใช้บริการซ ้าในระดับมาก นั่นแสดงให้เห็นว่า เสียงสามารถท าให้คน
กลับมาใช้บริการซ ้าได้ ในส่วนของประสาทสัมผัสด้านการสัมผัส พบว่า ร้านโปร่ง แสงธรรมชาติ จะ
สอดคล้องกับไลฟ์สไสตล์ของคาเฟ่ฮอปเปอร์ที่ชื่นชอบสายธรรมชาติ เหมาะกับการถ่ายรูป ร้านไม่แค
ปจนไม่มีมุมส าหรับการถ่ายรูป ผลการวิจัยทั้งหมดสอดคล้องกับแนวคิดของ ปรีดี นุกุลสมปรารถนา 
(2563) ที่กล่าวว่า ประสบการณ์แบรนด์ คือ ประสบการณ์ที่ผู้บริโภคได้รับจากแบรนด์ผ่านประสาท
สัมผัสทั้ง 5 รูป รส กลิ่น เสียง สัมผัส จนท าให้เกิดการจดจ าของผู้บริโภค ส่งผลไปสู่การสนับสนุนสินค้า
หรือบริการ และเกิดการบอกต่อให้ผู้บริโภคคนอื่นได้รับรู้ 
 4. การสื ่อสารการตลาดท าให้คาเฟ่ฮอปเปอร์กลับมาใช้บริการร้านซ ้า จากผล
การศึกษาพบว่า คาเฟ่ฮอปเปอร์จะกลับมาใช้บริการร้านซ ้าแน่นอน (ค่าเฉลี่ย 4.25) โดยการส่งเสริม
การขายในลักษณะต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นโปรโมชัน เช่น ซื้อ 1 แถม 1 ส่วนลดของร้าน ส่วนลดจาก
เครือข่ายโทรศัพท์ บัตรสะสมแต้ม คูปองพิเศษส าหรับสมาชิกท าให้คาเฟ่ฮอปเปอร์ กลับมาใช้บริการ
ร้านคาเฟ่ซ ้าในระดับมาก ซึ่งสอดคล้องกับ Megha (2558) ที่ว่า การส่งเสริมการขายเป็นการจูงใจระยะ
สั้นเพ่ือชักชนให้ลูกค้าเริ่มซื้อสินค้าหรือบริการ ทั้งการดึงดูดลูกค้าใหม่ และการรักษาฐานลูกค้าเก่าด้วย
สิทธิประโยชน์ ส่วนลด การคืนทุน โครงการหนึ่งแถมหนึ่ง คูปอง นอกจากนี้ การประชาสัมพันธ์  อาทิ 
การแจ้งก าหนดการ การมีมาตรการท าความสะอาด การโพสต์รูปเครื่องดื่มและร้านอาหาร รวมถึงการ
มีส่วนช่วยเหลือสังคม การจัดกิจกรรมพิเศษ และยังสอดคล้องกับงานวิจัยบางส่วนของณัฐเกียรติ์ พุทะ
จง (2558) เรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการซ ้าของลูกค้าร้านอาหารญี่ปุ่นประเภทราเมน
ในห้างสรรพสินค้าฟิวเจอร์พาร์ครังสิต ที่พบว่า การส่งเสริมการตลาด ลูกค้ามีความพึงพอใจในเรื่อง
ของการมีสิทธิพิเศษต่างๆ ของสมาชิก และการตอบข้อความของลูกค้ารวดเร็ว ล้วนแล้วแต่ท าให้คาเฟ่
ฮอปเปอร์กลับมาใช้บริการซ ้าในระดับมาก ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจั ยของฉันธะ จันทะเสนา (2562) 
เรื่อง ตัวแปรที่มาก่อนของการตั้งใจซื้อซ ้าในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ไทย ที่พบว่า คุณภาพการบริการ
ทางอิเล็กทรอนิกส์เป็นปัจจัยที่ส าคัญที่สุด เพราะเป็นจุดก าเนิดหรือมีอิทธิพลต่อปัจจัยที่มาก่อนการซื้อ
ซ ้า ทั้งความพึงพอใจ ความไว้ใจและความภักดี จนท าให้ปัจจัยดังกล่าวส่วนใหญ่มีอิทธิพลต่อการซื้อซ ้า
อย่างสูง อีกทั้งพนักงานขายยังมีบทบาทต่อการกลับมาใช้บริการซ ้าในระดับมาก ซึ่งสอดคล้องกับ
แนวคิดของ Megha (2558) เรื่องการขายโดยพนักงานขาย ที่ว่าการสื่อสารระหว่างพนักงานขายกับ
ลูกค้า โดยการแจ้งข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ เพื่อคาดหวังถึงลูกค้าจะซื้อหรือใช้บริการนั้น ตัว
ของพนักงานเองก็เปรียบเสมือนแบรนด์ที่ก าลังบอกเล่าถึงสินค้าหรือบริการ 
 5. การเดินทางที่สะดวกตอบโจทย์คาเฟ่ฮอปเปอร์ จากการศึกษาพบว่า คาเฟ่ฮอเปอร์
มีการกลับมาใช้บริการซ ้าด้วยเหตุผลเรื่องการมีที่จอดรถ เดินทางสะดวก พ้ืนที่คุ้นชิน และทางผ่านอยู่ใน
ระดับมาก นั่นสะท้อนให้เห็นว่า เส้นทางการไปใช้บริการจะต้องมีการบริการที่อ านวยความสะดวก ไม่
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ล าบากในการที่จะต้องเดินทางไปร้านคาเฟ่ที่ชื ่นชอบ เพราะคาเฟ่เป็นสถานที่พักผ่อนหย่อนใจ ถ้า
สถานที่นั้นล าบากเกินไปจะส่งผลให้คาเฟ่ฮอปเปอร์เปลี่ยนใจไปใช้บริการร้านอื่นแทน ทั้งนี้อาจเป็น
เพราะเกินครึ่งหนึ่งของคาเฟ่ฮอปเปอร์ไปร้านคาเฟ่ 2 ร้านต่อวัน และอีก 1 ใน 3 ระบุว่า ไปร้านคาเฟ่ 3 
ร้านต่อวัน ดังนั ้นความสะดวกสบายในการเดินทางจึงมีความจ าเป็นในการกลับมาใช้บริการซ ้า ซึ่ง
สอดคล้องกับ Molek (2016) กล่าวว่า ประสบการณ์ของแบรนด์จะสามารถสร้างประสบการณ์ของลูกค้า 
จนเกิดความจงรักภักดี เพราะสามารถสร้างความรู้สึกจนไปถึงเหตุผลที่ผู้บริโภคจะจงรักภักดีกับแบรนด์ 
ในด้านของ Act คือ การอ านวยความสะดวกให้กับผู้บริโภค ช่วยแก้ปัญหาของผู้บริโภค เมื่อแบรนด์
สามารถท าให้ชีวิตของผู้บริโภคดีขึ้น ผู้บริโภคจะอยากใช้แบรนด์นั้นมากข้ึน 
 6. ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการสื่อสารกับการกลับมาใช้บริการซ ้า จาก
การศึกษาพบว่า พฤติกรรมการสื่อสารมีความสัมพันธ์กับกับการกลับมาใช้บริการซ ้าอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติ ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่า พฤติกรรมการสื่อสารทั้ง ก่อนการใช้บริการ ระหว่างใช้บริการ และหลัง
การใช้บริการ ล้วนแล้วแต่เก่ียวข้องกับการกลับมาใช้บริการซ ้า เมื่อร้านคาเฟ่ท าการสื่อสารในสื่อสังคม 
จะท าให้ร้านเป็นที่รู้จักมากขึ้น เมื่อมีผู้บริโภครู้จักร้านคาเฟ่แล้ว รูปแบบพฤติกรรมการสื่อสารจะถูก
สื่อสารกันเป็นวงกลมอย่างต่อเนื่อง โดยผ่านตัวของคาเฟ่ฮอปเปอร์เป็นผู้น าในการสื่อสารและรับสารไปใน
ตัว แต่ร้านต้องยังคงคุณภาพของสินค้าและบริการไว้ เพื่อตอบสนองให้กับผู้ท าการสื่อสารร้านออกไป ซึ่ง
สอดคล้องกับ Cronin, et al. (2000) กล่าวว่า การกลับมาใช้บริการซ ้า หมายถึง การที่ลูกค้าซื้อสินค้า
หรือการบริการไปแล้ว เกิดความรู้สึกพึงพอใจและได้กลับมาซื้อซ ้าหรือใช้บริการซ ้าอีกครั้ง และมีการ
บอกต่อหรือชักชวนถึงเรื่องประสบการณ์ดีๆ คุณสมบัติของสินค้าไปยังผู้อื่น ส่งผลต่อให้ผู้ขายหรือผู้
ให้บริการท าการพัฒนาปรับปรุงสินค้าหรือบริการ ให้มีคุณภาพมากยิ่งขึ้น (เกตุวดี สมบูรณ์ทวี, 2561; 
นพดล โกฏิค าลือ, 2562) และสอดคล้องกับแนวคิดเก่ียวกับความซื่อสัตย์ต่อตราสินค้า ที่ระบุว่า การที่
ผู้บริโภครักและศรัทธาในสินค้าสินค้าหนึ่งจนยากที่จะเปลี่ยนใจไปใช้สินค้าสินค้าอื่น ผู้บริโภคจะมี
ความรู้สึกคุ้นเคยกับตราสินค้านั้น ความซื่อสัตย์ต่อตราสินค้ามีหลายระดับ ผู้บริโภคมีความพอใจต่อ
สินค้าสินค้าใดสินค้าหนึ่งและซื้อสินค้านั้นด้วยความเคยชิน เรื่องนี้มักจะเกิดเมื่อการตัดสินใจครั้งแรก
และกระท าโดยรอบคอบเมื่อผู้บริโภคจึงไม่มีแรงจูงใจใดๆ ที่จะท าให้เขาเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม ทุก
ครั้งที่ตระหนักถึงความต้องการเขาจะซื้อแบรนด์นี้อีกและจะซื่อสัตย์ด้วย 
 

ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัติการและในการวิจัยครั้งต่อไป  
 1)  ร้านคาเฟ่ต้องเพิ่มการสื่อสารการตลาดให้มากขึ้น จากผลการศึกษาพบว่า คาเฟ่
ฮอปเปอร์เป็นกลุ่มคนที่ไม่พยายามแสวงหาข้อมูลด้วยตัวเอง เน้นการสื่อสารกับเพ่ือนแบบปากต่อปาก 
และทางสื่อสังคม ผ่านการโพสต์ การแชร์ เป็นหลัก โดยลักษณะของสื่อที่ได้รับความนิยมจะเป็น
รูปภาพ ดังนั้นผู้ประกอบการร้านคาเฟ่จะต้องเน้นในส่วนการสื่อสารผ่านช่องทางสื่อสังคมมากขึ้น โดย
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ใช้รูปภาพเป็นเครื่องมือหลักในการสื่อสาร ได้แก่ เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม กูเก้ิล เพ่ือกระตุ้นการรับรู้จาก
การมองเห็น 2) เพิ่มความชัดเจนของประสาทสัมผัสทั้ง 5 จากผลการศึกษาพบว่า การกลับมาใช้
บริการซ ้าร้านคาเฟ่ของคาเฟ่ฮอปเปอร์นั้นมาจากประสาทสัมผัสทั้ง 5 ได่แก่ ด้านการมองเห็น เช่น 
ร้านสวยงาม ร้านสะอาด ด้านรสชาติ เช่น รสชาติเฉพาะของอาหารเครื่องดื่ม ด้านกลิ่น เช่น กลิ่นของ
กาแฟ กลิ่นของขนมอบ ด้านเสียง เช่น ร้านเปิดเพลงสากล ด้านสัมผัส เช่น ร้านโปร่งโล่งแสงธรรมชาติ 
ในทุกประสาทสัมผัสจะเป็นสิ่งที่คาเฟ่ฮอปเปอร์จะท าการสื่อสารเรื่องราวที่พบเจอผ่านสื่อสังคมต่อไป
จนเกิดการบอกต่อ 3) การตกแต่งร้านถือเป็นเรื่องส าคัญ จากผลการศึกษาพบว่า การถ่ายรูปของคา
เฟ่ฮอปเปอร์เป็นอันดับหนึ่งในการไปใช้บริการร้านคาเฟ่ ร้านสวยโปร่ง สะอาด จะถูกเลือกอันดับ
แรกๆ เมื่อคาเฟ่ฮอปเปอร์ถ่ายรูปแล้ว จะโพสต์ลงสื่อสังคม มีการเช็คอินร้านคาเฟ่ที่ไป พร้อมน าเสนอ
เรื่องราวการไปร้านคาเฟ่ ดังนั้นผู้ประกอบการควรมีการโพสต์ภาพมุมสวยของร้านคาเฟ่ พร้ อมการ
เช็คอินร้านคาเฟ่ เพื่อให้เกิดการแชร์และบอกต่อกันมากขึ้น  4) การบริการด้านสถานที่จากผล
การศึกษาพบว่า คาเฟ่ฮอปเปอร์ไม่ต้องการความยากล าบากในการไปใช้บริการร้านคาเฟ่ สถานที่แห่ง
นั้นต้องมีที่จอดที่เพียงพอ การเดินทางที่ง่ายสะดวก คุ้มค่าเมื่อเดินทางไปถึงสถานที่ ร้านคาเฟ่ ดังนั้น
ผู้ประกอบการจะต้องโพสต์ลงชื่อสังคม เช่น เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม พร้อมเช็คอินในโพสต์ไปด้วยทุก
ครั้ง เพื่อการเข้าถึงง่ายของคาเฟาฮอปเปอร์ 5) กระตุ้นด้วยโปรโมชัน จากผลการศึกษาพบว่า คาเฟ่
ฮอปเปอร์มีความอยากกลับไปใช้บริการ แต่ขาดแค่แรงกระตุ้นที่ช่วยให้ตัดสินใจได้ง่ายขึ้น จึงเห็นได้ว่า
การส่งเสริมการขาย เช่น โปรโมชัน 1 แถม 1 ส่วนลดของร้าน ส่วนลดจากเครือข่ายโทรศัพท์ บัตร
สะสมแต้ม คูปองพิเศษส าหรับสมาชิก มีผลมากที่ท าให้กลับไปใช้บริการ ดังนั้นร้านคาเฟ่จะต้องมีการ
ส่งเสริมการขายออกมากระตุ้นยอดขาย รวมถึงการพบกับคาเฟ่ฮอปเปอร์คนใหม่ ๆ 
 ส าหรับในการศึกษาครั้งต่อไป อาจจะศึกษาตามรีวิวของอินฟลูเอ็นเซอร์ที่มีผู้ติดตาม
จ านวนมาก และมักจะเข้าไปใช้บริการร้านคาเฟ่เป็นประจ า ตามที่อินฟลูเอ็นเซอร์ก่อนหน้ารีวิว เพ่ือ
เพิ่มฐานผู้ใช้บริการจากแหล่งอื่น 2) ในการศึกษาครั้งต่อไป อาจพิจารณาศึกษาถึง เหตุผลการไม่
กลับไปใช้บริการซ ้าของคาเฟ่ฮอปเปอร์ เพื่อหาแนวทางการสื่อสารการตลาดต่อไป 3) ในการศึกษา
ครั้งนี้ ผู ้ศึกษาได้ท าการศึกษา พฤติกรรมการสื่อสารและการกลับมาใช้บริการซ ้าจากการสื่อสาร
การตลาดของคาเฟ่ฮอปเปอร์ (Café Hopper) โดยใช้วิธีวิจัยเชิงปริมาณด้วยการเก็บข้อมูลโดยใช้
แบบสอบถาม ดังนั้นการศึกษาครั้งต่อไป อาจพิจารณาศึกษาแบบการวิจัยเชิงคุณภาพ เพื่อความ
หลากหลายของข้อมูล และอาจส่งผลถึงข้อมูลเชิงลึก 
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ระดับการรับรู้การสื่อสารการตลาดผ่านการแทรกคอนเทนต์บนจอสกรีน กรณีศึกษาการ
ถ่ายทอดสดฟุตบอลพรีเมียร์ลีก 2021/2022 ทางทรูวิชั่นส์ 

The level of awareness of marketing communications through the insertion of 
content on the screen: a case study of the 2021/2022 Premier League Football live 

broadcasts on True Visions. 
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บทคัดย่อ 
 

 การศึกษาครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์คือ เพื่อศึกษาระดับการรับรู้การสื่อสารการตลาดผ่านการ
แทรกคอนเทนต์บนจอสกรีน กรณีศึกษาการถ่ายทอดสดฟุตบอลพรีเมียร์ลีก 2021/2022 ทางทรูวิชั่นส์ 
เป็นการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ผู้ที่มีอายุเทียบเท่า 
หรือมากกว่า 20 ปี เคยพบเห็นการแทรกคอนเทนต์ระหว่างการถ่ายทอดสดฟุตบอลพรีเมียร์ลีก 
จ านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการวิจัย วิเคราะห์ข้อมูลโดย
ใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) คือ จ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
จากผลการศึกษาพบว่า 1) การรับรู้ การจดจ า การสื่อสารการตลาดผ่านการแทรกคอนเทนต์ระหว่างที่มี
การถ่ายทอดสดฟุตบอลพรีเมียร์ลีก โดยกลุ่มตัวอย่างสามารถแยกแยะได้ว่าเป็นสินค้าและบริการใด ซึ่ง
อยู่ในระดับมาก รองลงมาคือสามารถรับรู้ถึงตราสินค้าและบริการจากความต่าง หรือตัดกันกับฉาก
หรือพื้นหลังที่ปรากฏบนจอโทรทัศน์ ซึ่งอยู่ในระดับมาก และน้อยที่สุดคือสามารถจดจ าว่าเป็นสินค้า
หรือบริการจากการแทรกคอนเทนต์ระหว่างการถ่ายทอดสด ซึ่งอยู่ ในระดับปานกลาง 2) ทัศนคติต่อ
ตราสินค้าและบริการผ่านการแทรกคอนเทนต์ระหว่างที่มีการถ่ายทอดสดฟุตบอลพรีเมียร์ลีก ได้แก่ 
ด้านความรู้ ความเข้าใจ กลุ่มตัวอย่างรู้จักสินค้าหรือบริการจากการแทรกคอนเทนต์ระหว่างการ
ถ่ายทอดสดฟุตบอลพรีเมียร์ลีก ซึ่งอยู่ในระดับมาก ด้านความรู้สึก กลุ่มตัวอย่างรู้สึกว่าการแทรกคอน
เทนต์ระหว่างการถ่ายทอดสดฟุตบอลพรีเมียร์ลีก มีความเหมาะสม ซึ่งอยู่ในระดับปานกลาง ด้าน
พฤติกรรม การแทรกคอนเทนต์ระหว่างการถ่ายทอดสดฟุตบอลพรีเมียร์ รบกวนการรับชมของกลุ่ม
ตัวอย่าง ซึ่งอยู่ในระดับมาก  
 
ค าส าคัญ : ระดับการรับรู้ แทรกคอนเทนต์ การรับรู้ การจดจ า ทัศนคต ิ
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Abstract 
 

 This research aimed to investigate the level of awareness of marketing 
communications through the insertion of content on the screen: a case study of the 
2021/2022 Premier League football live broadcasts on True Visions. The research 
employed a quantitative method. An online questionnaire was administered to a 
sample group of 400 people. The participants of the study were at least 20 years old 
and had seen the insertion of content on the screen while watching Premier League 
football live broadcasts. The data were analyzed by descriptive statistics. The statistics 
used for the analysis were frequency, percentage, mean, and standard deviation. The 
research results revealed that 1) regarding awareness and recall of marketing 
communications through the insertion of content on the screen while watching 
Premier League football live broadcasts, the samples could differentiate products and 
services at a high level, they could recall the brand of products and services that 
appeared out of the background on the screen at a high level, and at least they could 
recall products and services from the insertion of content while watching the live 
broadcasts at a moderate level. 2) In terms of attitude towards the brand of products 
and services through the insertion of content on the screen while watching Premier 
League football including knowledge and understanding, the samples knew the 
products and services from the insertion of content at a high level. In the aspect of 
feeling, the samples agreed that the insertion of content on the screen while watching 
Premier League football was suitable at a moderate level. On the part of behavior, the 
insertion of content on the screen annoyed their watching at a high level. 
 
Keywords: level of awareness, insertion of content, awareness, recall, attitude 
  



 

655 

 

บทน า 
 สื่อดั้งเดิมถือว่าเป็นสื่อหลักที่มีอิทธิพลอย่างมาก แม้ว่าในปัจจุบันอาจจะดูว่าได้รับความ
นิยมลดน้อยลงไป โดยเฉพาะสื่อโทรทัศน์ซึ่งต้องยอมรับว่าดิจิทัล ดิสรัปชั่น มีส่วนที่ท าให้สื่อโทรทัศน์
ได้รับผลกระทบอย่างมาก แต่เนื่องจากเสน่ห์ของโทรทัศน์ที่ยังได้รับความนิยมอยู่ก็คือการถ่ายทอดสด 
ช่วงเวลาที่มีการถ่ายทอดสดจะมีผู ้รับชมเป็นจ านวนมาก และอาจจะมากกว่าช่วงที่มีรายการป กติ 
เนื่องจากช่วงที่มีรายการปกติ สามารถรับชมย้อนหลังได้จากหลาย ๆ ช่องทาง เช่น ทางสื่อสังคม
ออนไลน์ต่าง ๆ ท าให้ช่วงการถ่ายทอดสดได้รับความนิยมอย่างมาก  
 กลยุทธ์การโฆษณารูปแบบต่าง ๆ จึงได้ถูกน ามาพัฒนาเพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ทาง
การตลาด ซึ่งปัจจุบันกลยุทธ์ที่ถูกน ามาใช้กันอย่างกว้างขวาง คือ “โฆษณาแฝง” และมีแนวโน้มที่จะ
เพิ ่มขึ ้นเรื ่อย ๆ โดยโฆษณาแฝงเริ ่มต้นมาจากการที ่โฆษณาแบบเดิม ไม่สามารถท าให้ผู ้ชมเกิด
ความรู้สึกสนใจในโฆษณานั้น ท าให้โฆษณาชิ้นนั้นไม่เกิดประสิทธิภาพ จึงได้มีการน าโฆษณาแฝงมาใช้
เพื่อจูงใจผู้ชมมากขึ้น โฆษณาแฝงถือว่าเป็นรูปแบบหนึ่งของกลยุทธ์ในการสื่อสารการตลาดแบบครบ
วงจร (Integrated Marketing Communication) จะเริ ่มต้นจากการสร้างการจดจ าในตราสินค้า 
(Brand awareness) เพื่อให้สินค้ากลายเป็นแบรนด์ในใจของผู้บริโภค (Top of mind brand) ไป
จนถึงเกิดพฤติกรรมการซื้อสินค้า (เสรี วงษ์มณฑา, 2542) 
 การโฆษณาแฝง (Tie-in) เป็นการแฝงโฆษณาสินค้า หรือตราสินค้าเข้าไปในเนื ้อหา
รายการไม่ว่าจะเป็นภาพ เสียง สัญลักษณ์ หรือผ่านการกระท าของพิธีกร หรือนักแสดง ท าให้ผู้ชม
สนใจสินค้าหรือบริการนั้นๆ ที่แทรกเข้ามาในเนื้อหา การโฆษณาแฝงหรือการแทรกสินค้าในรายการ 
มีอยู่ 3 แบบ คือ (รู้จักสื่อ รู้จักสิทธิ, 2557) 1. Product Placement หรือการแสดงสินค้า ไม่ว่าจะมา
เป็นภาพสินค้าเครื่องหมายการค้า หรือพูดถึงสินค้า 2. Product Movement หรือการให้สินค้าหรือ
ตราสินค้าเข้าไปมีความเกี่ยวข้องกับภาพ เสียง ที่เคลื่อนไหวไปพร้อมๆ กับตัวละคร พิธีกร ผู้ด าเนิน
รายการ เช่น ตัวละครหยิบจับสินค้า หรือการจับป้ายรับรางวัล 3. Product Experience เป็นการสร้าง
ความเชื่อมโยงเกี่ยวข้องโดยตรง ให้มีการแสดงการใช้ หรือพูดถึงคุณสมบัติของสินค้า ประสบการณ์
การใช้สินค้าหรือบริการ จึงสามารถสรุปได้ว่า Product placement คือการท าโฆษณาแฝงรูปแบบ
หนึ่งของ Tie-in โดยการสอดแทรกสินค้าหรือแบรนด์แอบแฝงไว้ในสื่อ เช่น ละคร ภาพยนต์ รายการ
ทีวี โดยการเชื่อมโยงตัวสินค้าให้เข้าไปเป็นส่วนหนึ่งของสื่อนั้น แต่ต้องไม่ใช่รูปแบบของการจ้าง
โฆษณาโดยตรง ซึ ่งช่องทางของการท า Product Placement สามารถท าได้ทั ้งใน ภาพยนตร์                 
การถ่ายทอดสด ซีรี่ย์ ทีวีโชว์ วีดีโอเกมส์ หรือบทเพลง ดังนั้นการแทรกคอนเทนต์บนจอสกรีน เช่น 
การแทรกคอนเทนต์เข้ามาระหว่างถ่ายทอดสดบริเวณมุมจอโทรทัศน์ หรือแทรกคอนเทนต์ เข้ามา
พร้อม ๆ กับกราฟิกของการถ่ายทอดสด จึงนับว่าเป็นรูปแบบหนึ่งของการโฆษณาแฝง ในรูปแบบของ 
Product placement จึงท าให้เห็นว่า การแทรกคอนเทนต์ระหว่างถ่ายทอดสด มีความส าคัญในการ
ท าการสื่อสารการตลาดกับผู้บริโภค ท าให้ทราบถึงระดับการรับรู้การสื่อสารการตลาดผ่านการแทรก
คอนเทนต์บนจอสกรีน ว่าการแทรกโฆษณาในรูปแบบดังกล่าวจะสามารถสร้างการรับรู้ต่อสินค้าและ
ตราสินค้าได้ในลักษณะและระดับใด 
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วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 เพื่อศึกษาระดับการรับรู ้การสื่อสารการตลาดผ่านการแทรกคอนเทนต์บนจอสกรีน 
กรณีศึกษาการถ่ายทอดสดฟุตบอลพรีเมียร์ลีก 2021/2022 ทางทรูวิชั่นส์ 
 
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 ข้อมูลของผลการศึกษานี้เป็นหลักฐานเชิงประจักษ์ถึงระดับการรับรู้การสื่อสารการตลาด     
ผ่านการแทรกคอนเทนต์บนจอสกรีน กรณีศึกษาการถ่ายทอดสดฟุตบอลพรีเมียร์ลีก 2021/2022 
ทาง ทรูวิชั่นส์ ข้อค้นพบที่ได้รับจากการศึกษาครั้งนี้ สามารถน ามาพัฒนาด้านมุมมองที่จะท าการ
สื่อสารการตลาดด้วยวิธีการแทรกคอนเทนต์ระหว่างการถ่ายทอดสด ที่จะไม่ไปรบกวนกระบวนการ
รับชมของผู้บริโภคให้เสียอรรถรสในการรับชม 
 
นิยามศัพท์ 
 1)  ระดับการรับรู้ หมายถึง การรับรู้สินค้าหรือตราสินค้าจากการแทรกคอนเทนต์บนจอ
สกรีนระหว่างการถ่ายทอดสดฟุตบอลพรีเมียร์ลีก แล้วส่งผลให้เกิดการจดจ า ซึ่งมีผลต่อทัศนคติจาก
การแทรกคอนเทนต์ 2) แทรกคอนเทนต์ หมายถึง การแสดงสินค้าหรือตราสินค้า เข้าไปในเนื ้อหา
ระหว่างถ่ายทอดสดฟุตบอลพรีเมียร์ลีก เพื่อให้ผู้บริโภครับรู้ จดจ า และมีทัศนคติต่อสินค้าหรือตรา
สินค้า 3) การรับรู้ หมายถึง การรับรู้สินค้าหรือตราสินค้าจากคอนเทนต์ที่แทรกเข้ามาระหว่างที่รับชม
การถ่ายทอดสดฟุตบอลพรีเมียร์ลีก 4) การจดจ า หมายถึง ความสามารถจดจ าสินค้าหรือตราสินค้า
จากคอนเทนต์ที่แทรกเข้ามาระหว่างการถ่ายทอดสดฟุตบอลพรีเมียร์ลีก 5) ทัศนคติ หมายถึง 
ความรู้สึก ความคิดเห็นที่อาจส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมจากการรับรู้ การจดจ าสินค้าหรือตรา
สินค้าจากคอนเทนต์ที่แทรกเข้ามาระหว่างรับชมการถ่ายทอดสดฟุตบอลพรีเมียร์ลีก 
 
กรอบแนวคิดในการศึกษา 
 จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี ่ยวข้อง เรื ่องระดับการรับรู้การสื่อสาร
การตลาดผ่านการแทรกคอนเทนต์บนจอสกรีน จึงสรุปเป็นกรอบแนวคิดในการวิจัยครั้งนี้ 
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วิธีการศึกษา 
 1.  วิธีด าเนินการวิจัยเป็นการศึกษาเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ประชากรที่
ใช้ในการศึกษาคือ ผู้ที่มีอายุเทียบเท่า หรือมากกว่า 20 ปี เคยพบเห็นการแทรกคอนเทนต์ระหว่าง       
การถ่ายทอดสดฟุตบอลพรีเมียร์ลีก ก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้เกณฑ์ของทาโร ยามาเน 
(Taro Yamane) ก าหนดความเชื่อมั่นที่ 95% ความคลาดเคลื่อนไม่เกิน 5% ที่ประชากรมากกว่า 
1,900,000 คน จะได้กลุ่มตัวอย่างอย่างน้อย 384 คน ในการศึกษาใช้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน 
 2.  เคร ื ่ องม ื อ ในการว ัดและ เกณฑ ์การแปลความหมาย ค ือแบบสอบถาม 
(Questionnaire) ซึ่งสร้างและพัฒนามาจากแนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับโฆษณาแฝง แนวคิดและ
ทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้ แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ โดยแบบสอบถามออกเป็น  3 ส่วน เป็น
ค าถามปลายปิด (close-ended Questions) ดังนี้ ส่วนที่ 1 ข้อมูลลักษณะทางประชากรของกลุ่ม
ตัวอย่าง ส่วนที่ 2 ข้อมูลการรับรู้ การจดจ า การสื่อสารการตลาดผ่านการแทรกคอนเทนต์บนจอสกรีน 
ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับทัศนคติต่อตราสินค้าหรือบริการผ่านการแทรกคอนเทนต์บนจอสกรีน  
  ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นค าถามปลายปิด (close-ended 
Questions) จ านวน 9 ข้อ ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้     ท่าน
เคยพบเห็นการแทรกคอนเทนต์ระหว่างที่มีการถ่ายทอดสดกีฬาแบบนี้หรือไม่ ท่านเคยพบเห็นการ
แทรกคอนเทนต์ที่เข้ามาพร้อม ๆ กับกราฟิกระหว่างที่มีการถ่ายทอดสดกีฬาแบบนี้หรือไม่ ท่านมีการ
รับรู้การถ่ายทอดสดกีฬาต่อไปนี้เพียงใด 
  ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้ การจดจ า การสื่อสารการตลาดผ่านการแทรกคอน
เทนท์ บนจอสกรีน เป็นค าถามปลายปิด (close-ended Questions) จ านวน 9 ข้อ วัดระดับอันตร
ภาค (Interval Scale) ประกอบด้วยปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ของมนุษย์ ขนาด (Size) สี (Color) 
ความเข้ม (Intensity) หมายถึง จ านวนครั้ง และความถี่ในการโฆษณาของสินค้านั้น ๆ การเคลื่อนไหว 
(Movement) ต าแหน่ง (Position) ความแตกต่าง (Contrast) ความแตกต่างหรือตัดกันกับฉาก พ้ืน
หลัง ซึ่งพัฒนามาจากแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้ ส าหรับเกณฑ์ในการให้คะแนนมีดังนี้ 5 
คะแนน หมายถึง มากที่สุด 4 คะแนน หมายถึง มาก 3 คะแนนหมายถึง ปานกลาง 2 คะแนน 
หมายถึง น้อย 1 คะแนน หมายถึง น้อยที่สุด จากนั้นน าผลรวมของคะแนนทุกข้อ มาค านวนหา
คะแนนเฉลี ่ย และเปรียบเทียบกับเกณฑ์เพื ่อแปลความหมายของข้อมูล โดยเกณฑ์ในการแปล
ความหมายข้อมูลดังนี้ 1.00 – 1.80 คะแนน มีการรับรู้การสื่อสารการตลาดในระดับน้อยที่สุด 1.81 – 
2.60 คะแนน มีการรับรู้การสื่อสารการตลาดในระดับน้อย 2.61 – 3.40 คะแนน มีการรับรู้การสื่อสาร
การตลาดในระดับปานกลาง 3.41 – 4.20 คะแนน มีการรับรู้การสื่อสารการตลาดในระดับมาก 4.21 
– 5.00 คะแนน มีการรับรู้การสื่อสารการตลาดในระดับมากที่สุด 
  ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับทัศนคติต่อตราสินค้าหรือบริการ ผ่านการแทรกคอนเทนต์
บนจอสกรีน เป็นค าถามปลายปิด (close-ended Questions) จ านวน 12 ข้อ วัดระดับอันตรภาค 
(Interval Scale) ประกอบด้วยองค์ประกอบของทัศนคติที่เป็นพื้นฐานในการเกิดพฤติกรรม ด้าน
ความรู้ความเข้าใจจะเกี่ยวข้องกับกระบวนการรวบรวมข้อมูล ด้านความรู้สึก เกี่ยวข้องกับการสร้าง
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ความรู้สึกหรือทัศนคติ และองค์ประกอบทางด้านพฤติกรรม เกี่ยวข้องกับแรงจูงใจ หรือการกระท า ซึ่ง
พัฒนามาจากแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ ส าหรับเกณฑ์ในการให้คะแนนมีดังนี้ 
  5 คะแนน หมายถึง มากที่สุด 4 คะแนน หมายถึง มาก 3 คะแนน หมายถึง ปาน
กลาง 2 คะแนน หมายถึง น้อย 1 คะแนน หมายถึง น้อยที่สุด จากนั้นน าผลรวมของคะแนนทุกข้อ มา
ค านวนหาคะแนนเฉลี่ย และเปรียบเทียบกับเกณฑ์เพื่อแปลความหมายของข้อมูล โดยเกณฑ์ในการ
แปลความหมายข้อมูลดังนี้ 1.00 – 1.80 คะแนน ทัศนคติต่อตราสินค้าหรือบริการผ่านการแทรกคอน
เทนต์ในระดับน้อยที่สุด 1.81 – 2.60 คะแนน ทัศนคติต่อตราสินค้าหรือบริการผ่านการแทรกคอน
เทนต์ในระดับน้อย 2.61 – 3.40 คะแนน ทัศนคติต่อตราสินค้าหรือบริการผ่านการแทรกคอนเทนต์ใน
ระดับปานกลาง 3.41 – 4.20 คะแนน ทัศนคติต่อตราสินค้าหรือบริการผ่านการแทรกคอนเทนต์ใน
ระดับมาก 4.21 – 5.00 คะแนน ทัศนคติต่อตราสินค้าหรือบริการผ่านการแทรกคอนเทนต์ในระดับ
มากที่สุด 

 3.  การตรวจสอบเครื่องมือในการศึกษา โดยการตรวจสอบความตรง (Validity) การขอ
จรรยาบรรณในการวิจัยมนุษย์ และตรวจสอบความเที่ยง (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยวิธี
ดังต่อไปนี้ 1) การตรวจสอบความตรง (Validity) ผู้ศึกษาน าแบบสอบถามให้ผู้ทรงคุณวุฒิจ านวน     3 
ท่าน ได้แก่ ผู ้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.อัญชลี พิเชษฐพันธ์ อ.ดร.โสภาค พาณิชพาพิบูล และรอง
ศาสตราจารย์ ดร.พิทักษ์ ศิริวงศ ์ซึ่งเป็นนักวิชาการด้านการสื่อสาร พิจารณาความตรงของเนื้อหาและ
โครงสร้าง จากนั้นแก้ไขและปรับปรุงแบบสอบถามตามค าแนะน าของผู้ทรงคุณวุฒิให้มีประสิทธิภาพ
มากยิ ่งขึ ้นก่อนน าไปใช้เก็บข้อมูลจริง 2) การขอจรรยาบรรณในการวิจัยมนุษย์ โดยก่อนแจก
แบบสอบถาม ผู้วิจัยมีการขอจรรยาบรรณในมนุษย์ โดยส่งเอกสารไปยังคณะกรรมการจริยธรรมการ
วิจัยในคน มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย เพ่ือขอหนังสือรับรองโครงการวิจัยตามแนวทางหลักจริยธรรม
วิจัยในคนที่เป็นมาตรฐานสากล และเมื ่อผ่านการรับรองเป็นโครงการวิจัยที่เข้าข่ายการยกเว้น
พิจารณาจริยธรรมการวิจัยในคน 3) การตรวจสอบความเที ่ยง (Reliability) ของแบบสอบถาม 
หลังจากที่ผู้ศึกษาได้ปรับปรุงแก้ไขและท าการทดสอบ (Try out) กับกลุ่มตัวอย่างที่คล้ายกับกลุ่ม
ตัวอย่างจริง จ านวน 30 คน จากนั้นน าข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามที่เป็น Rating Scale ที่เก็บข้อมูล
มาได้ ไปประมวลผลหาค่าสัมประสิทธิ์แบบครอนบาซแอลฟ่า (Cronbach’s alpha) ในโปรแกรม
ส าเร็จรูปในคอมพิวเตอร์ เมื่อพิจารณาแล้วพบว่า ค่าสัมประสิทธิ์แบบครอนบาซแอลฟ่ารวมทั้งฉบบัมี
ค่า 0.908 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ท่ียอมรับได้ ผู้ศึกษาจึงน าแบบสอบถามไปใช้แจกจริงต่อไป 
 4.  การเก็บรวบรวมและการวิเคราะห์ข้อมูล 1.แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data 
Source) ได้จากการทบทวนวรรณกรรม เช่น แนวคิดทฤษฎีที่เก่ียวข้อง บทความวิชาการ            และ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 2.แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data Source) ได้จากการเก็บรวบรวมข้อมูล
ด้วยแบบสอบถามทั้งสิ ้น 400 ชุด จากคนที่เคยรับชมสื ่อโทรทัศน์ประเภทรายการกีฬาที ่มีการ
ถ่ายทอดสด และเคยพบเห็นการแทรกคอนเทนต์ประเภทต่าง ๆ ตรวจสอบความสมบูรณ์ของ
แบบสอบถาม ลงรหัสตามที่ก าหนดไว้ ประมวลผลผ่านโปรแกรมคอมพิวเตอร์ แปลความหมาย
น าเสนอตารางประกอบค าอธิบายใต้ตาราง 
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ผลการศึกษา 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ เป็นเพศชาย (ร้อยละ 74.00) มีอายุระหว่าง 20 – 29 ปี (ร้อยละ 
57.50) การศึกษาระดับปริญญาตรี (ร้อยละ 73.30) มีสถานภาพโสดมากที่สุด (ร้อยละ 78.30) ส่วน
ใหญ่มีอาชีพพนักงาน ลูกจ้างเอกชน (ร้อยละ 38.50) ขณะที่ส่วนใหญ่รายได้ต่อเดือน 10,001 – 
20,000 บาท (ร้อยละ 31.50) โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เคยพบเห็นการแทรกคอนเทนต์ระหว่างที่มี
การถ่ายทอดสด (ร้อยละ 96.30) และเคยพบเห็นการแทรกคอนเทนต์ที่เข้ามาพร้อม ๆ กับกราฟิก
ระหว่างที่มีการถ่ายทอดสด (ร้อยละ 95.50) การรับรู้การถ่ายทอดสดกีฬาต่าง ๆ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมี
การรับรู้การถ่ายทอดสด ฟุตบอลพรีเมียร์ลีกมากท่ีสุด (ร้อยละ 65.30) 
 ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้ การจดจ า การสื่อสารการตลาดผ่านการแทรกคอน
เทนต์ 

 กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ การจดจ า การสื่อสารการตลาดผ่านการแทรกคอนเทนต์ระหว่าง
ที ่มี การถ่ายทอดสดฟุตบอลพรีเมียร์ล ีก โดยกลุ ่มตัวอย่างเห็นการแทรกคอนเทนต์ระหว่าง                 
การถ่ายทอดสดแล้วสามารถแยกแยะได้ อยู่ในระดับมาก (Mean = 3.80) รองลงมาคือ กลุ่มตัวอย่าง
รับรู้ถึงคอนเทนต์ที่แทรกเข้ามาระหว่างการถ่ายทอดสด จากความต่าง ตัดกันกับฉาก หรือพื้นหลัง 
(Mean = 3.67) และน้อยที่สุดคือ กลุ่มตัวอย่างจดจ าคอนเทนต์ที่แทรกเข้ามาระหว่างการถ่ายทอดสด
ได้ค่าเฉลี่ยเท่ากับ (Mean = 3.16) น าเสนอผ่านตารางที่ 1 แสดงการรับรู้ การจดจ า การสื่อสาร
การตลาดผ่านการแทรกคอนเทนต์ 

 
ตารางท่ี 1 แสดงการรับรู้ การจดจ า การสื่อสารการตลาดผ่านการแทรกคอนเทนต์ 
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ตารางท่ี 1 (ต่อ) แสดงการรับรู้ การจดจ า การสื่อสารการตลาดผ่านการแทรกคอนเทนต์ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับทัศนคติต่อตราสินค้าหรือการผ่านการแทรกคอนเทนต์ 
 กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อตราสินค้าหรือบริการผ่านการแทรกคอนเทนต์ ในด้านความรู้ 
ความเข้าใจ โดยกลุ่มตัวอย่างรู้จักสินค้าหรือบริการจากการแทรกคอนเทนต์ระหว่างการถ่ายทอดสด 
อยู่ในระดับมาก (Mean = 3.62) รองลงมา คือกลุ่มตัวอย่างเกิดความรู้ ความเข้าใจ ถึงคุณสมบัติ 
ประโยชน์ของสินค้าหรือบริการจากการแทรกคอนเทนต์ระหว่างการถ่ายทอดสด (Mean = 3.22) 
น าเสนอผ่านตารางที่ 2 แสดงทัศนคติต่อตราสินค้าหรือบริการผ่านการแทรกคอนเทนต์ ในด้านความรู้ 
ความเข้าใจ 
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ตารางท่ี 2 ทัศนคติต่อตราสินค้าหรือบริการผ่านการแทรกคอนเทนต์ ในด้านความรู้ ความเข้าใจ 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 กลุ ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อตราสินค้าหรือบริการผ่านการแทรกคอนเทนต์ ในด้าน
ความรู้สึก โดยกลุ่มตัวอย่างรู้สึกว่าการแทรกคอนเทนต์ระหว่างการถ่ายทอดสดมีความเหมาะสม อยู่
ในระดับปานกลาง(Mean = 3.05) รองลงมา คือกลุ่มตัวอย่างรู้สึกว่าการแทรกคอนเทนต์ระหว่างการ
ถ่ายทอดสดมีความจ าเป็น (Mean = 2.99) และกลุ่มตัวอย่างรู้สึกชอบสินค้าหรือบริการที่แทรกคอน
เทนต์เข้ามาระหว่างการถ่ายทอดสดน้อยที่สุด (Mean = 2.73)  น าเสนอผ่านตารางที่ 3 แสดงทัศนคติ
ต่อตราสินค้าหรือบริการผ่านการแทรกคอนเทนต์ ในด้านความรู้สึก 
 

ตารางท่ี 3 แสดงทัศนคติต่อตราสินค้าหรือบริการผ่านการแทรกคอนเทนต์ ในด้านความรู้สึก 
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 กลุ ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อตราสินค้าหรือบริการผ่านการแทรกคอนเทนต์ ในด้าน
พฤติกรรม โดยการแทรกคอนเทนต์ระหว่างการถ่ายทอดสด จะรบกวนการรับชมของกลุ่มตัวอย่าง อยู่
ในระดับมาก (Mean = 3.05) รองลงมา คือการแทรกคอนเทนต์ระหว่างการถ่ายทอดสดท าให้กลุ่ม
ตัวอย่างสนใจในสินค้าหรือบริการ (Mean = 2.87) และการแทรกคอนเทนต์ระหว่างการถ่ายทอดสด
ท าให้กลุ่มตัวอย่างซื้อสินค้าและบริการ น้อยที่สุด (Mean = 2.67) น าเสนอผ่านตารางที่ 4 แสดง
ทัศนคติต่อตราสินค้าหรือบริการผ่านการแทรกคอนเทนต์ ในด้านพฤติกรรม 
 
ตารางท่ี 4 แสดงทัศนคติต่อตราสินค้าหรือบริการผ่านการแทรกคอนเทนต์ ในด้านความรู้สึก 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

การอภิปรายผล 
 ประสาทสัมผัสทั้ง 5 ทางการตลาด สร้างการรับรู้ การจดจ า การสื่อสารการตลาด
ผ่านการแทรกคอนเทนต์บนจอสกรีน 
 จากผลการศึกษาพบว่า การสื ่อสารการตลาดผ่านการแทรกคอนเทนต์ระหว่างที ่มีการ
ถ่ายทอดสด การรับรู้ การจดจ า จากการเห็นคอนเทนต์ที่แทรกเข้ามาระหว่างการถ่ายทอดสด สามารถ
ท าให้ผู้บริโภคที่รับชมการถ่ายทอดสดแยกแยะได้ว่าเป็นคอนเทนต์ของสินค้าและบริการอะไร ซึ่ง
สอดคล้องกับแนวคิด Sensory Marketing หรือการใช้ประสาทสัมผัสทั้ง 5 ทางการตลาด โดยการ
รับรู้ของของผู้บริโภคเกิดจากการมองเห็นถึง 83 เปอร์เซ็นต์ การสร้างสิ่งต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับการ



 

663 

 

มองเห็นจึงมีส่วนส าคัญมากในการที่จะท าให้ผู้บริโภคจดจ าต่อสินค้าและตราสินค้า และยังสอดคล้อง
กับแนวคิดของชัย เติมพรภักดีกุล และคณะ (2013) ที่ว่า ประสาทสัมผัสทางตา ช่วยสร้างการรับรู้เพ่ือ
สร้างการจดจ า โดยมนุษย์จะมีความจ าต่อสินค้าในลักษณะของรูปภาพ และสามารถจดจ ารูปทรงของ
สินค้าได้นานถึง 4 วัน  
 การสื่อสารตลาดผ่านการแทรกคอนเทนต์ที่มีความต่างหรือตัดกันกับฉากหลังหรือพื้น
หลังบนจอสกรีน สามารถสร้างการรับรู้ การจดจ า  
 จากผลการศึกษาพบว่า องค์ประกอบทางด้านเทคนิค มีอิทธิพลต่อการรับรู้ การจดจ า        
ซึ่งต าแหน่งการวางสินค้าหรือตราสินค้า หากอยู่ในต าแหน่งตรงกลางของฉากจะท าให้สังเกตได้ง่าย 
ชัดเจนมากข้ึน สอดคล้องกับงานวิจัยของ กชพรรณ สุดปาน (2556) ที่ว่า การรับรู้โฆษณาแฝงในละคร
ซิทคอมเรื่องบ้านนี้มีรักเกิดจากการวางสินค้าโดยน าเสนอภาพสินค้า โดยวางต าแหน่งสินค้าได้โดดเด่น
สามารถสังเกตเห็นได้ทันทีท าให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ในตราสินค้า และในด้านการจดจ าโฆษณาแฝงใน
ละครซิทคอมเรื่องบ้านนี้มีรัก เกิดจากการแทรกสินค้าให้ผสานอยู่ในเนื้อหาละคร  
 ทัศนคติต่อตราสินค้าและบริการผ่านการแทรกคอนเทนต์บนจอสกรีน 
 ด้านความรู้ ความเข้าใจ 
 ผู้บริโภครู้จักสินค้าหรือบริการจากการสื่อสารการตลาดผ่านการแทรกคอนเทนต์
ระหว่างการถ่ายทอดสด 
 จากผลการศึกษาพบว่า การสื่อสารการตลาดผ่านการแทรกคอนเทนต์ซึ่งจัดว่าเป็นรูปแบบ
หนึ่งของ Product Placement ที่สามารถสร้างการรับรู้ให้กับผู้บริโภคได้ โดยการแทรกคอนเทนต์
ประเภท โลโก้มุมจอ หรือโลโก้ที่ขึ้นมาพร้อมกับกราฟิกของการถ่ายทอดสด สามารถท าให้ผู้บริโภค
รู้จักสินค้าหรือบริการได้ ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีโฆษณาแฝง โดยจุดประสงค์หลักของการท าโฆษณา
แฝงคืออย่างน้อยท่ีสุดต้องให้ผู้บริโภคเห็นสินค้าหรือตราสินค้า  
 ด้านความรู้สึก 
 การสื่อสารการตลาดผ่านการแทรกคอนเทนต์ระหว่างการถ่ายทอดสด มีความเหมาสม 
 จากผลการศึกษาพบว่า การสื่อสารการตลาดผ่านการแทรกคอนเทนต์ซึ ่งจัดว่าเป็น
รูปแบบหนึ่งของ Product Placement ที่สามารถสร้างการรับรู้ การจดจ าให้กับผู้บริโภคได้ และ
สามารถสร้างทัศนคติทั้งด้านบวกและด้านลบ  
 ทัศนคติด้านบวก คือ ผู้บริโภครู้สึกว่ามีความเหมาะสมที่มีการแทรกคอนเทนต์ระหว่าง
การถ่ายทอดสด เนื่องจากผู้บริโภครู้จักสินค้าและตราสินค้าจากการแทรกคอนเทนต์บนจอสกรีน และ
รู้สึกว่าระหว่างรับชมการถ่ายทอดสดแล้วมีการแทรกคอนเทนต์เข้ามาเป็นเรื ่องของธุรกิจที่เข้ามา
เกี่ยวข้อง ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของทัศวรรณ จิตตยะโสธร (2555) ที่ว่า ผู้บริโภคมีความรู้สึกและ
ทัศนคติต่อการโฆษณาแฝงในโทรทัศน์ดาวเทียมโดยรู้สึกชอบและสนับสนุนให้มีการโฆษณาแฝงใน
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โทรทัศน์ดาวเทียมได้แต่ต้องอยู่ในระดับที่เหมาะสม ไม่มากเกินไปจนท าให้ผู้ชมเกิดความรู้สึกอคติต่อ
รายการและสินค้า และการโฆษณาแฝงโดยใช้ดาราหรือพิธีกรมีความสามารถต่อการดึงดูดความสนใจ
ให้มีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้า 
 ด้านพฤติกรรม 
 การแทรกคอนเทนต์ระหว่างการถ่ายทอดสดรบกวนการรับชมของผู้บริโภค 
 ทัศนคติด้านลบ คือ ผู้บริโภครู้สึกว่าการแทรกคอนเทนต์ระหว่างการถ่ายทอดสดจะ
รบกวน การรับชมของผู้บริโภค จึงท าให้ทราบได้ว่าการสื่อสารการตลาดผ่านการแทรกคอนเทนท์ใน
ระหว่าง  การถ่ายทอดสดไม่เหมาะในการท าการสื่อสาร ซึ่งวิธีนี้น่าจะเหมาะในการท าการสื่อสาร
การตลาดในละครซิทคอม มิวสิควิดีโอ ภาพยนตร์ เนื่องจากจะมีตัวนักแสดงที่จะมีกิจกรรม การ
กระท าร่วมกับสินค้าต่าง ๆ ท าให้สามารถสร้างการรับรู้ต่อผู้บริโภคได้อย่างแนบเนียนจนท าให้ผู้บริโภค
ไม่รู้สึกว่าโดนยัดเยียดให้รับชมการสื่อสารการตลาดต่างๆ ในระหว่างการรับชมจนเกินไป ซึ่งสอดคล้อง
กับงานวิจัยของสิระ สุวรรณพันธุ์ (2550 , หน้า 94) ที่ว่า ในประเด็นเรื่องโฆษณาแฝง กลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่มีทัศนคติไม่เห็นด้วยกับการมีโฆษณาแฝงที่ต้องการสื่อสารการตลาดกับผู้บริโภค ซึ่งการ
แทรกคอนเทนต์ไม่ได้มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้า เนื่องจากผู้บริโภคส่วนใหญ่ใช้ปัจจัยหลายอย่างใน
การตัดสินใจซื้อ 
 

ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลวิจัยไปใช้ 
 การสื่อสารการตลาดผ่านการแทรกคอนเทนต์ต้องเห็นเด่นชัด หรือตัดกันกับฉากหลัง
หรือพื้นหลังจึงจะสร้างการรับรู้ได้ จากผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภครับรู้ถึงคอนเทนต์ที่แทรกเข้ามา
ระหว่างการถ่ายทอดสด จากความต่างหรือตัดกันกับฉาก หรือพ้ืนหลังที่ปรากฏบนจอโทรทัศน์ ดังนั้น
ผู้ประกอบการด้านสื่อเกี่ยวกับการถ่ายทอดสดจะต้องเน้นในด้านเทคนิคที่จะสร้างความชัดเจนในการ
สื่อสาร โดยคอนเทนต์ที่แทรกเข้ามาระหว่างการถ่ายทอดสดจะต้องมีความเด่นชัด มีความต่างหรือตัด
กันกับฉากหรือพ้ืนหลัง เพ่ือกระตุ้นการรับรู้จากการมองเห็นของผู้บริโภค 
 การสื่อสารการตลาดผ่านการแทรกคอนเทนต์ สามารถสร้างการรับรู้ การจดจ า และมี
ความเหมาะสม จากผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภครู้จักสินค้าหรือบริการจากการแทรกคอนเทนต์เข้า
มาระหว่างการถ่ายทอดสดผู้บริโภค และรู้สึกว่าการแทรกคอนเทนต์ระหว่างการถ่ายทอดสดมีความ
เหมาะสม เนื่องจากผู้บริโภคเข้าใจว่าเป็นเรื่องของธุรกิจ ผู้ประกอบการด้านสื่อเกี่ยวกับการถ่ายทอดสด
จะต้องแทรกคอนเทนต์ที่จะท าการสื่อสารการตลาดด้วยความแนบเนียน ไม่ท าให้ผู้บริโภคเสียอรรถรส
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ในการรับชม และไม่ท าให้รู้สึกว่าถูกเอาเปรียบจากการยัดเยียดให้รับชมคอนเทนต์ต่างๆ ที่แทรกเข้า
มาระหว่างการถ่ายทอดสด 
 ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครั้งต่อไป 

 1)  ควรมีการศึกษาถึงการแทรกคอนเทนต์ประเภทต่างๆ ที ่มีปรากฏระหว่างการ
ถ่ายทอดสดในการแข่งขันกีฬาประเภทอื่น ๆ นอกเหนือจากการแข่งขันฟุตบอลพรีเมียร์ลีก อาจเป็น
การแข่งขันกีฬาสากลระดับชาติที่มักจะมีแทรกคอนเทนต์บนจอสกรีนอยู่เสมอ  

 2)  ควรมีการศึกษาถึงการแทรกคอนเทนต์ในรูปแบบอื่น ๆ เนื่องจากในปัจจุบันไลฟ์
สไตล์ของผู้บริโภคโดยส่วนมากนิยมรับชมการถ่ายทอดสดจากโทรศัพท์มือถือผ่านเพลตฟอร์มออนไลน์
อ่ืน ๆ  

 3)  การศึกษาครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ เก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม ซึ่งอาจไม่ได้
ค าตอบเชิงลึกเกี่ยวกับการรับรู้ การจดจ า และทัศนคติต่อตราสินค้าและบริการผ่านการแทรกคอน
เทนต์บนจอสกรีน ดังนั้นในการศึกษาครั้งต่อไปอาจพิจารณาใช้การวิจัยเชิงคุณภาพด้วยการสัมภาษณ์ 
(Interview) หรือการสนทนากลุ่ม (Focus Group) ผู้ที่ชื่นชอบรับชมสื่อโทรทัศน์ประเภทรายการกีฬา
ที่มีการถ่ายทอดสด และเคยพบเห็นการแทรกคอนเทนต์ประเภทต่างๆ เพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึกยิ่งขึ้น 
หรืออาจจะมีการวิเคราะห์เนื้อหา เพื่อขยายองค์ความรู้ในเรื่องการสื่อสารการตลาดผ่านการแทรก
คอนเทนต์ด้านอื่น ๆ ต่อไป 
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ความคิดเห็นต่อเนื้อหาในละครเกาหลีของกลุ่มเจเนอเรชั่นแซดในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
The opinions of Generation Z in Bangkok about K-drama contents 
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บทคัดย่อ 
 

 การศึกษาค้นคว้าอิสระ เรื่อง ความคิดเห็นต่อเนื้อหาในละครเกาหลีของกลุ่มเจเนอเรชั่น
แซดในจังหวัดกรุงเทพมหานคร เป็นการศึกษาเชิงปริมาณ โดยเก็บข้อมูลแบบสอบถามออนไลน์ 
จ านวน 400 คน กับกลุ่มตัวอย่างที่ดูละครเกาหลีซึ่งเป็นกลุ่มเจเนอเรชั่นแซด มีอายุระหว่าง 20 - 24 
ปี ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความคิดเห็นของกลุ่มเจเนอเรชั่นแซดใน
จังหวัดกรุงเทพมหานครที่มีต่อเนื้อหาในละครเกาหลี ผลการศึกษาปรากฏดังนี้ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง มีอายุ 20 ปี เป็นนักเรียนและนักศึกษา ก าลังศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี มีรายได้ต ่า
กว่า 10,000 บาทต่อเดือน ในส่วนของการเปิดรับชมละครเกาหลี ผู้ศึกษาเน้นวิเคราะห์ใน 4 ด้าน 
ดังนี้ 
 1.  ผลการศึกษาด้านการเปิดรับชมละครเกาหลี พบว่า ส่วนใหญ่รับชมละครเกาหลีนาน
กว่า 5 ปี โดยเลือกรับชมมากท่ีสุดในวันเสาร์และวันอาทิตย์ 2. ผลการศึกษาด้านการเลือกรับชมละคร
เกาหลี พบว่า ส่วนใหญ่เลือกรับชมละครเกาหลีเพราะเนื้อเรื่องมากที่สุด และมีวัตถุประสงค์ในการ
รับชมละครเกาหลีเนื่องจากความบันเทิงมากที่สุด โดยได้รับความรู้ในด้านอาหารเกาหลีมากที่สุด 
รวมถึงนักแสดงเกาหลีเข้าถึงบทบาทดึงดูดให้เลือกรับชมละครเกาหลีมากที่สุด  ซึ่งละครประเภท 
โรแมนติกถูกเลือกรับชมมากที่สุด 3. ผลการศึกษาด้านการสื่อสารการตลาดของแบรนด์โดยการ
เชื่อมโยงกับละครเกาหลี พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มองว่าการตลาดเชิงเนื้อหาของแบรนด์ที่
เชื่อมโยงแบรนด์กับละครเกาหลีท าให้สนใจแบรนด์มากขึ้น 4. ด้านความคิดเห็นต่อเนื้อหาในละคร
เกาหลีของกลุ่มเจเนอเรชั่นแซด พบว่า ภาพรวมขององค์ประกอบละครเกาหลีอยู่ในระดับเห็นด้วย
มากที่สุดทั้ง 6 ด้าน ได้แก่ 1) โครงเรื่อง 2) ความคิด 3) ตัวละคร 4) ภาษา 5) เพลง และ 6) ภาพ  
 
ค าส าคัญ :  คลื่นวัฒนธรรมเกาหลี ละครเกาหลี เจเนอเรชั่นแซด การสื่อสารการตลาด การตลาดเชิง 
 เนื้อหา  
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Abstract 
 
 The independent study titled “The Opinions of Generation Z in Bangkok 
about K-Drama Contents” is a quantitative study. The researcher used online 
questionnaires to collect data from 400 Generation Z participants aged between 20-
24 years old who live in Bangkok and watch Korean dramas or K-dramas regularly. The 
objective of this study is to explore the opinions of a group of Generation Z in Bangkok 
about Korean drama contents. The study results indicate that the majority of sample 
group are 20-year-old female undergraduate students whose incomes are below 
10,000 bath per month. The researcher analyzed the research data regarding the 
exposure of K-dramas by focusing on 4 areas. For the first area, which is the exposure 
of K-dramas, the study results show that most research participants have watched K-
drama for more than five years and chosen to watch those dramas on Saturday and 
Sunday the most. For the second area, which is the selection of K-dramas, the study 
results show that most research participants choose to watch K-dramas because they 
like plots the most. Their purpose in watching K-dramas is to entertain themselves the 
most. They also gain knowledge about Korean food from K-dramas the most. In their 
opinion, Korean actors performed very well, and that was the reason why they choose 
to watch K-dramas. Romantic genre is the type of K-drama being most watched by the 
research participants. The third area is about the marketing communication of the 
brands that connect to K-dramas. The study results indicate that the majority of 
sample group think that the content marketing of the brands that connect to K-dramas 
make them become more interested in those brands. For the last area, which is the 
opinions of Generation Z about contents in K-dramas, the study results indicate that 
the research participants are most satisfied with all six components of K-dramas 
including plot, idea, characters, language, music, and visual. 
 
Keywords: Korean Wave, K-Drama, Generation Z, Marketing Communication, Content 
 Marketing 
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บทน า 
 ฮันรยู (Hallyu) หรือคลื่นวัฒนธรรมเกาหลี (Korean Wave) คือกระแสนิยมวัฒนธรรม
เกาหลีที่ได้กลายเป็นปรากฏการณ์ ซึ่งสามารถแบ่งคลื่นวัฒนธรรมเกาหลีหรือฮันรยู (Hallyu) ได้เป็น 
4 ช่วงเวลา ดังนี้ ฮันรยู (Hallyu) 1.0 การส่งออกละครโทรทัศน์ (K-drama) ต่อมาได้เข้าสู่ช่วงเวลา
ของฮันรยู (Hallyu) 2.0 เป็นการส่งออกวัฒนธรรมเกาหลีผ่านดนตรีเคป็อป (K-pop) หลังจากนั้นได้
เข้าสู่ช่วงเวลาของฮันรยู (Hallyu) 3.0 โดยเป็นการส่งออกวัฒนธรรมเกาหลี (K-culture) และได้มีการ
พัฒนาเข้าสู ่ช่วงของฮันรยู (Hallyu) 4.0 ความเป็นเกาหลี (K-style) (ไพบูลย์ ปีตะเสน และ จิราพร  
จันจุฬา, 2020) ในปี ค.ศ. 1997 เป็นจุดเริ่มต้นของกระแสคลื่นวัฒนธรรมเกาหลีซึ่งเป็นผลมาจากการ
ที่ประเทศเกาหลีใต้ประสบปัญหาวิกฤตเศรษฐกิจ ส่งผลให้ต้องยืมเงินจากกองทุนการเงินระหว่าง
ประเทศท าให้ภาพลักษณ์และความเชื่อมั่นของประเทศเกาหลีใต้เสียหาย จึงต้องผลักดันอุตสาหกรรม
ใหม่ในการส่งออกเพื่อฟื้นฟูรายได้ของประเทศ ท าให้เลือกผลักดันเทคโนโลยีสารสนเทศและส่งเสริม
วัฒนธรรมสมัยนิยมเกาหลี ต่อมาละครเกาหลีได้ไปออกอากาศที่ฮ่องกงและได้รับความนิยมเป็นอย่าง
มาก ส่งผลให้ละครเกาหลีได้รับความนิยมในเอเชีย ได้แก่ ฮ่องกง จีนแผ่นดินใหญ่ ญี่ปุ่น เวี ยดนาม 
มาเลเซีย ฟิลิปปินส์ และไต้หวัน รวมถึงแพร่กระจายไปอีกหลายประเทศ เช่น บราซิล ชิลี อาร์เจนตินา 
และปารากวัย (บัญชา ธนบุญสมบัติ, 2559) หลังจากเกิดวิกฤตการเงินในปี ค.ศ. 1997 ท าให้รัฐบาล
เกาหลีใต้หันมาส่งเสริมการใช้อ านาจอ่อน (Soft Power) โดยได้เริ ่มจากการส่งเสริมผลิตภัณฑ์
วัฒนธรรมสมัยนิยมเกาหลี เช่น ละครเกาหลี ภาพยนตร์เกาหลี เพลง และดนตรีเคป็อปเพื่อให้ได้รับ
ความนิยม จากนั้นจึงตามด้วยการส่งเสริมวัฒนธรรมดั้งเดิม เช่น การเผยแพร่วัฒนธรรมดั้งเดิมผ่าน
ทางละครเกาหลีและภาพยนตร์เกาหลี ไม่ว่าจะเป็น อาหารเกาหลี หรือชุดแต่ งกายเกาหลี ประเทศ
เกาหลีใต้มีอ านาจอ่อน (Soft Power) ที่มีจุดแข็งในด้านวัฒนธรรมสูงเนื่องจากวัฒนธรรมสมัยนิยม
เกาหลีและวัฒนธรรมเกาหลีดั้งเดิมได้รับความนิยมสูงมาก ซึ่งได้สร้างมูลค่าเศรษฐกิจให้ประเทศ
เกาหลีใต้ (กิตติ ประเสริฐสุข, 2018) 
 ส าหรับการเผยแพร่วัฒนธรรมเกาหลีใต้ให้แพร่กระจายไปทั่วโลก บริษัทโทรทัศน์ของ
เกาหลีใต้มีบทบาท 3 ด้าน ได้แก่ 1) การสร้างสรรค์และผลิตรายการที่มีเนื้อหาสะท้อนวัฒนธรรม
เกาหลีและภาพลักษณ์ของประเทศ โดยบริษัทได้ผลิตรายการที่หลากหลายไม่ว่าจะเป็นละครเกาหลี
หรือวาไรตี้เกาหลี แต่ละครเกาหลีได้รับความนิยมในกลุ่มผู้ชมต่างประเทศมากที่สุด เนื่องจากละคร
เกาหลีมีความสมจริงไม่ว่าจะเป็นเนื้อเรื่อง ฉาก การแสดง นักแสดงเกาหลี โครงเรื่อง ตัวละครเข้าถึง
บทบาท เป็นต้น 2) การส่งออกรายการโทรทัศน์ ซึ่งละครเกาหลีเป็นรายการที่ถูกส่งออกมากที่สุดและ
ได้ส่งออกไปหลายประเทศ เช่น จีน ญี่ปุ่น ไต้หวัน สิงคโปร์ ไทย ตะวันออกกลาง ยุโรป และอเมริกา  
3) การสร้างภาพลักษณ์และการปรากฏตัวของนักแสดงเกาหลี ซึ ่งเป็นการสร้างภาพลักษณ์ของ
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นักแสดงเกาหลีให้เป็นบุคคลที่อยู่ในอุดมคติ รวมถึงเผยแพร่วัฒนธรรมเกาหลีผ่านกิจกรรมของ
นักแสดง ไม่ว่าจะเป็นการจัดงานแถลงข่าว การจัดงานพบปะแฟนคลับ และการเข้าร่วมงานใน
เทศกาลภาพยนตร์ทั้งในประเทศและต่างประเทศ เป็นต้น ซึ่งกระแสวัฒนธรรมเกาหลีใต้ได้รับความ
นิยมไปทั่วโลกเกิดจากการร่วมมือกันระหว่างรัฐบาลเกาหลีใต้และภาคอุตสาหกรรมสื่อบันเทิง (นันทิพา 
บุษปวรรธนะ และ นาวิน วงศ์สมบุญ, 2563) ส าหรับกระแสคลื่นวัฒนธรรมเกาหลีในประเทศไทยส่วน
ใหญ่ละครเกาหลีประเภทแนวดราม่าและโรแมนติกได้รับความนิยมในกลุ่มผู้ชมชาวไทยเป็นอย่างมาก
เพราะเรื่องราวเข้าใจง่ายและน่าติดตาม ส่งผลให้ปัจจุบันละครเกาหลีได้รับความนิยมในกลุ่มคนไทย
อย่างรวดเร็ว (ณัฐวุฒิ มีสกุล, 2562)  
 จากความเป็นมาและความส าคัญของปัญหาดังกล่าว ละครเกาหลีได้กลายเป็นส่วนส าคัญ
ที่ท าให้ประเทศเกาหลีใต้เป็นที่รู้จักไปทั่วโลก โดยคลื่นวัฒนธรรมเกาหลีที่เข้ามาในประเทศไทยท าให้
คนไทยเปิดรับวัฒนธรรมเกาหลีมากขึ้น ผู้ศึกษาจึงสนใจศึกษาความคิดเห็นต่อเนื้อหาในละครเกาหลี
ของกลุ่มเจเนอเรชั่นแซด (Gen - Z) เนื่องจากเป็นประชากรรุ่นใหม่ที่มีแนวโน้มในการเป็นผู้บริโภค
ส าคัญต่อไป รวมถึงเป็นประโยชน์ต่อนักสื่อสารการตลาดในการสร้างสรรค์การสื่อสารการตลาดของ
แบรนด์โดยการเชื่อมโยงแบรนด์กับละครเกาหลีให้ผู้บริโภคสนใจมากขึ้น และเป็นประโยชน์ต่อบริษัท
น าเข้าคอนเทนต์ละครเกาหลีในประเทศไทยในการคัดเลือกละครเกาหลีที่มีเนื ้อหาตรงกับที่กลุ่ม  
เจเนอเรชั่นแซดสนใจ นอกจากนี้ผู้ผลิตละครไทยสามารถน าผลการศึกษาไปใช้เป็นแนวทางในการผลิต
ละครไทยที่ตรงตามความสนใจของกลุ่มเจเนอเรชั่นแซด (มนัญชยา ทั่วด้าว, 2564) 
 

วัตถุประสงค์ของการศึกษา  
 เพ่ือศึกษาความคิดเห็นของกลุ่มเจเนอเรชั่นแซดในจังหวัดกรุงเทพมหานครที่มีต่อเนื้อหา
ในละครเกาหลี 
 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด 
 การสื่อสารการตลาด คือ การวางแผนการสื่อสารการตลาดของแบรนด์เพื่อสื่อสาร

ไปยังกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย โดยมีการใช้หลายเครื่องมือร่วมกันในการสื่อสารการตลาด เครื่องมือการ
สื่อสารการตลาดมีหลายประเภท ได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การขาย
โดยใช้พนักงาน การตลาดทางตรง และการตลาดเชิงกิจกรรม โดยมีรายละเอียด 6 เครื่องมือ ดังนี้ (ฉัต
ยาพร เสมอใจ และฐิตินันท์ วารีวนิช, 2556) 
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  (1) การโฆษณา หมายถึง การโฆษณาผลิตภัณฑ์และบริการของแบรนด์เพื่อสร้าง
ความดึงดูดใจให้กับผู ้รับข่าวสาร ส าหรับการโฆษณาสามารถใช้สื ่อได้หลากหลายประเภทตาม
พฤติกรรมของกลุ่มผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มเป้าหมายหลัก ซึ่งสามารถแบ่งประเภทของสื่อโฆษณาได้ 5 
ประเภท ได้แก่ สื่อสิ่งพิมพ์ เช่น หนังสือพิมพ์ นิตยสาร ไปรษณีย์ และสมุดโทรศัพท์ สื่อกลางแจ้ง เช่น  
ป้ายโฆษณา และป้ายอิเล็กทรอนิกส์ สื่อเคลื่อนที่ เช่น สื่อกลางแจ้งซึ่งใช้ยานพาหนะ เช่น รถแท็กซี่  
รถเมย์ รถไฟฟ้า เรือ มอเตอร์ไซค์ สามล้อถีบรับจ้าง และคน ในการเคลื่อนย้ายสื่อโฆษณาไปในพื้นที่
ต่าง ๆ (ฉัตยาพร เสมอใจ และฐิตินันท์ วารีวนิช, 2556)  
  (2) การประชาสัมพันธ์ หมายถึง การประชาสัมพันธ์เพ่ือเป็นการสร้างความสัมพันธ์
ที่ดีระหว่างองค์กรและบุคคลที่เกี่ยวข้อง รวมถึงเป็นการสร้างความน่าเชื่อถือต่อองค์กร เครื่องมือที่ใช้
ในการประชาสัมพันธ์ เช่น การให้ข่าวสาร การกล่าวสุนทรพจน์ การจัดกิจกรรมบริการชุมชน การจัด
กิจกรรมพิเศษ การจัดวัสดุข้อความ การจัดท าสื่อโสตทัศน์ การจัดท าสื่อขององค์กร องค์กรให้ข่าวสาร
ทางโทรศัพท์ การจัดงานแถลงข่าว การติดต่อด้วยวาจา และจดหมายเวียน เป็นต้น (ฉัตยาพร เสมอใจ 
และฐิตินันท์ วารีวนิช, 2556)  
  (3) การส่งเสริมการขาย หมายถึง การจัดกิจกรรมทางการตลาดเพื่อให้เกิดการขาย 
เช่น การแจก การแถม การลดราคา การจับสลาก การแลกของ การมอบคูปอง เป็นต้น โดยการ
ส่งเสริมการขายมีกลุ่มเป้าหมาย 3 กลุ่ม ดังนี้ 1) การส่งเสริมการขายที่มุ่งผู้บริโภค คือ การสร้าง
แรงจูงใจให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ เช่น การลดราคา การมอบคูปอง การสะสมแสตมป์ และ
การมอบของแถม เป็นต้น 2) การส่งเสริมการขายที่มุ่งคนกลาง โดยให้คนกลางใช้กลยุทธ์ในการดึงดูด
ผู้บริโภคให้ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ เช่น การให้ส่วนลด การแถมผลิตภัณฑ์ การผ่อนปรนการช าระเงิน 
และการประชุมผู้จ าหน่าย เป็นต้น 3) การส่งเสริมการขายที่มุ ่งพนักงานขาย เช่น การฝึกอบรม
พนักงานขาย การประชุมสัมมนาทางการขายให้แก่พนักงาน การให้รางวัลพนักงานขาย เป็นต้น  
(ฉัตยาพร เสมอใจ และฐิตินันท์ วารีวนิช, 2556) 
  (4) การขายโดยใช้พนักงานขาย หมายถึง การใช้พนักงานขายเป็นผู้หาลูกค้า ติดต่อ  
ท าการเสนอขาย ให้ค าแนะน า การบริการก่อนการขาย ขณะขาย และหลังการขาย เพื่อดึงดูดให้
ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้า โดยผู้ที่ท าหน้าที่ขายแบ่งได้หลายประเภท ดังนี้ 1) การขายแบบตัวต่อตัว 
2) การขายแบบกลุ่ม และ 3) การขายแบบกลุ่มต่อกลุ่ม 4) การขายแบบอภิปราย โดยพนักงานขาย
เข้าพบผู้บริโภคเพื่อเสนอผลิตภัณฑ์ 5) การขายแบบสัมมนา (ฉัตยาพร เสมอใจ และฐิตินันท์ วารีวนิช, 
2556) 
  (5) การตลาดทางตรง หมายถึง การเสนอขายผลิตภัณฑ์ที่มุ ่งเน้นไปที่ผู ้บริโภค
โดยตรง ซึ่งธุรกิจจะต้องมีข้อมูลของกลุ่มเป้าหมายแต่ละบุคคล เพ่ือใช้ในการสื่อสารการตลาดทางตรง
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ผ่านการโฆษณาด้วยสื่อต่าง ๆ เช่น การขายตามบ้าน การส่งข้อความ เป็นต้น (ฉัตยาพร เสมอใจ และ
ฐิตินันท์ วารีวนิช, 2556) 
  (6) การตลาดเชิงกิจกรรม หมายถึง การจัดกิจกรรมทางการตลาดเพื ่อด ึงดูด
กลุ่มเป้าหมายให้เข้าร่วมกิจกรรมที่แบรนด์จัดขึ้นและมีประสบการณ์ร่วมกับแบรนด์ ซึ่งการตลาดเชิง
กิจกรรมสามารถเพิ่มยอดขายให้กับแบรนด์ได้ทันทีหากผู้บริโภคมีความสนใจผลิตภัณฑ์ของแบรนด์ 
(ฉัตยาพร เสมอใจ และฐิตินันท์ วารีวนิช, 2556)  

การตลาดเชิงเนื้อหา  
ฟิลิป คอตเลอร์, เหมะวัน การตะจายา, และไอวัน เซเตียวาน (2560) ได้ให้ความหมาย

ของการตลาดเชิงเนื้อหา คือ การตลาดที่เกี่ยวกับการสร้างสรรค์ จัดการ เผยแพร่ และเพิ่มพลังให้แก่
คอนเทนต์ที่น่าสนใจ ตรงประเด็นและมีประโยชน์ต่อกลุ่มเป้าหมายที่ก าหนดไว้อย่างชัดเจน เพ่ือ
กระตุ้นให้เกิดการพูดคุยเกี่ยวกับเนื้อหานั้น (ฟิลิป คอตเลอร์, เหมะวัน การตะจายา, และไอวัน  
เซเตียวาน 2560) ส าหรับประเภทของคอนเทนต์แบ่งได้เป็น 4 ประเภท ดังนี้ 1) คอนเทนต์ให้รู้ คือ การ
ท าคอนเทนต์ที ่ให้ข้อมูลที ่ชัดเจนและตรงประเด็นกับกลุ ่มเป้าหมาย เป็นการสื ่อสารข้อมูลอย่าง
ตรงไปตรงมา 2) คอนเทนต์ให้ความเข้าใจ คือ การท าคอนเทนต์ที่ให้รายละเอียดชัดเจนเพื่อตอบค าถาม
ของผู้บริโภค และเป็นข้อมูลเพื่อให้ผู้บริโภคใช้ในการตัดสินใจเลือกสินค้า 3) คอนเทนต์บันเทิง คือ การ
ท าคอนเทนต์ที่ให้ความรู้สึกบันเทิงแก่ผู้บริโภค เพื่อให้ผู้บริโภครู้สึกสนุกและสนใจมากขึ้น 4) คอนเทนต์
แรงบันดาลใจ คือ การท าคอนเทนต์โดยน าความต้องการของผู้บริโภคมาน าเสนอ เพื่อให้ผู้บริโภคมี
ความรู้สึกต้องการ ซึ่งคอนเทนต์แรงบันดาลใจเป็นคอนเทนต์ที่ผู้บริโภคมีส่วนร่วมและปฏิสัมพันธ์สูง
มาก (ณัฐพัชญ์ วงษ์เหรียญทอง, 2564)  
 2. แนวคิดเกี่ยวกับละครโทรทัศน์  

 องค์ประกอบของละคร  
 อริสโตเติล นักปราชญ์ชาวกรีกในศตวรรษที่ 4 ก่อนคริสต์ศักราช มีแนวคิดเรื ่อง

องค์ประกอบของบทละครโทรทัศน์ซึ่งได้จ าแนกเป็น 6 ประเภท ได้แก่ 1) โครงเรื่อง คือ การวางโครง
เรื่องเป็นขั้นตอน มีจุดเริ่มต้นซึ่งด าเนินไปจนถึงจุดจบ 2) ตัวละคร คือ ลักษณะต่าง ๆ ของตัวละคร 
ได้แก่ รูปลักษณ์ภายในและภายนอก สถานะทางสังคม จิตวิทยา และคุณธรรม เป็นต้น 3) ความคิด 
คือ แก่นของเรื่องที่ต้องการสื่อสารไปหาผู้ชม และเพื่อให้ผู้ชมสามารถน าข้อคิดที่ได้จากละครไปปรับ
ใช้ในชีวิต 4) ภาษา คือ การใช้ภาษาในละครต้องมีความชัดเจนและเข้าใจง่าย เพื่อให้ผู ้ชมเข้าใจ
ความหมายที่สื่อสารได้อย่างทันที 5) เสียง คือ เสียงที่ผู้ชมได้ยินในละครทั้งหมด ได้แก่ เสียงที่นักแสดง
พูด เพลงและดนตรี และเสียงประกอบเรื่อง 6) ภาพ คือ ภาพที่ปรากฏในละคร เช่น ฉาก แสง เครื่อง
แต่งกาย การแต่งหน้า เครื่องประกอบฉาก และท่าทางของนักแสดง (นพมาส แววหงส์, 2562)  
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 3. แนวคิดเกี่ยวกับเจเนอเรชั่นแซด  
 คนกลุ่มเจเนอเรชั่นแซดคือกลุ่มคนที่เกิดระหว่างปี 1997 - 2009 คนกลุ่มนี้เกิดและ

เติบโตในยุคดิจิทัล ใช้โซเชียลมีเดียในการบันทึกชีวิตประจ าวันด้วยการถ่ายภาพและวีดีโอเพื่ออัพเดต
ลงในสื่อสังคมออนไลน์ของตัวเองและท ากิจกรรมต่าง ๆ บนอินเทอร์เน็ต นอกจากนี้คนกลุ่มนี้สื่อสาร
อย่างตรงไปตรงมาท าให้มองหาแบรนด์ที่สามารถสะท้อนตัวตนได้ รวมถึงต้องการมีส่วนร่วมกับ  
แบรนด์ ดังนั้นธุรกิจที่ต้องการขายผลิตภัณฑ์ให้กับคนกลุ่มเจเนอเรชั่นแซดจึงต้องมีการวางแผนเพ่ือ
เตรียมรับมือกับวงจรผลิตภัณฑ์ท่ีมีอายุสั้นมากขึ้น (ฟิลิป คอตเลอร์, เหมะวัน การตะจายา, และไอวัน 
เซเตียวาน 2564) 
 4. งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง  
  รมิตา สาสุวรรณ์ (2560) ได้ศึกษาเรื่อง “การเปิดรับ กับทัศนคติ และพฤติกรรมการ
เลียนแบบวัฒนธรรมเกาหลีของผู้ชมในเขตกรุงเทพมหานคร” เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยเก็บข้อมูล
จากกลุ่มตัวอย่างที่ดูละครเกาหลีอย่างน้อย 1 ปี ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร จ านวน 300 คน มี
วัตถุประสงค์ ดังนี้ 1) เพื่อศึกษาการเปิดรับชมละครโทรทัศน์เกาหลีของผู้ชมในเขตกรุงเทพมหานคร 
2) เพ่ือศึกษาทัศนคติที่มีต่อวัฒนธรรมเกาหลีของผู้ชมในเขตกรุงเทพมหานคร 3) เพ่ือศึกษาพฤติกรรม
การเลียนแบบวัฒนธรรมเกาหลีของผู ้ชมในเขตกรุงเทพมหานคร 4) เพื ่อศึกษาถึงลักษณะทาง
ประชากรที่แตกต่างกันกับการเปิดรับชมละครโทรทัศน์เกาหลีของผู้ชมในเขตกรุงเทพมหานครที่
แตกต่างกัน 5) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับละครโทรทัศน์เกาหลีกับทัศนคติที่มีต่อ
วัฒนธรรมเกาหลีของผู้ชมในเขตกรุงเทพมหานคร 6) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติที่มีต่อ
วัฒนธรรมเกาหลีกับพฤติกรรมการเลียนแบบวัฒนธรรมเกาหลีของผู้ชมในเขตกรุงเทพมหานคร จาก
ผลการวิจัยพบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 24 – 35 ปี ศึกษาในระดับปริญญาตรี และมีรายได้
เฉลี่ยไม่เกิน 15,000 บาท ส่วนใหญ่รับชมละครเกาหลี 4 วันต่อสัปดาห์ ใช้เวลาเฉลี่ย 3 ชั่วโมงต่อครั้ง 
ดูละครเกาหลีเฉลี่ย 7 ปี โดยดูผ่านเว็บไซต์มากที่สุด ชอบละครแนวโรแมนติกมากที่สุด มีเหตุผลใน
การดูละครเกาหลีเพราะเนื้อหาละครและการด าเนินเรื่องน่าสนใจ มีทัศนคติเห็นด้วยในด้านความรู้
และความรู้สึก ด้านพฤติกรรมการเลียนแบบวัฒนธรรมเกาหลีมีการท าตามเป็นบางครั้ง  
 

วิธีด าเนินการศึกษา  
 การศึกษาเรื่อง ความคิดเห็นต่อเนื้อหาในละครเกาหลีของกลุ่มเจเนอเรชั่นแซดในจังหวัด
กรุงเทพมหานครเป็นการศึกษาเชิงปริมาณ เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูลเป็นการใช้แบบสอบถาม
ออนไลน์ เป็นค าถามปลายปิดและมีค าถามคัดกรองเพื ่อให้ได้กลุ ่มตัวอย่างตรงตามการศึกษา 
แบบสอบถามมีทั ้งหมด 5 ส่วน ซึ ่งได้พัฒนาแบบสอบถามมาจากแนวคิดและทฤษฎีที ่เกี ่ยวข้อง 
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ประชากรที่ใช้ศึกษามีอายุระหว่าง 20 – 24 ปี เพศชายและเพศหญิง เป็นกลุ่มเจเนอเรชั่นแซด ใน
จังหวัดกรุงเทพมหานคร และดูละครเกาหลีซึ่งผู้ศึกษาได้ก าหนดกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน โดยการ
เก็บข้อมูลมี 2 วิธี ได้แก่ 1) เก็บข้อมูลแบบปฐมภูมิด้วยการเก็บข้อมูลแบบสอบถามออนไลน์จากกลุ่ม
ตัวอย่าง จ านวน 400 ชุด 2) เก็บข้อมูลแบบทุติยภูมิด้วยการรวบรวมข้อมูลจากหนังสือ บทความ 
วารสารทางวิชาการ สถิติ และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพื่อน าข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์เนื้อหาที่เกี่ย วข้อง 
รวมถึงใช้ประกอบการสร้างแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่าง การศึกษาในครั้งนี้ได้เลือกกลุ่มตัวอย่าง  
2 วิธี ดังนี้ 1) การสุ่มตามความสะดวก โดยได้น าแบบสอบถามเผยแพร่ในโซเชียลมีเดียที่มีกลุ่ม
ตัวอย่างเจเนอเรชั่นแซด 2) การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเครือข่าย โดยได้น าแบบสอบถามให้คนรู้จักท่ี
เป็นกลุ่มเจเนอเรชั่นแซดตอบแบบสอบถามออนไลน์ สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ การวิเคราะห์
ข้อมูลทางสถิติเชิงพรรณนาเพ่ืออธิบายข้อมูลในส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนที่ 2 
การเปิดรับชมละครเกาหลี ส่วนที่ 3 การเลือกรับชมละครเกาหลี และส่วนที่ 4 การสื่อสารการตลาด
ของแบรนด์โดยการเชื่อมโยงแบรนด์กับละครเกาหลี เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติเชิงพรรณาดว้ย
การใช้ค่าสถิติ ดังนี้ การหาค่าความถี่ ค่าร้อยละ และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ส าหรับส่วนที่ 5 กลุ่มเจ
เนอเรชั่นแซดมีความคิดเห็นต่อเนื้อหาในละครเกาหลีอย่างไรเป็นการวิเคราะห์ข้อมูลแบบมาตราส่วน
ประมาณค่า ตามแบบลิเคิร์ท ด้วยการค านวณหาสถิติ ได้แก่ วิเคราะห์ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน หลังจากเก็บรวบรวมข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างครบจ านวน 400 ชุดแล้ว ผู้ศึกษาได้น าข้อมูล
ไปลงรหัสในแบบสอบถาม เพื่อน าข้อมูลมาลงในโปรแกรมค านวณส าเร็จรูปทางคอมพิวเตอร์เพ่ือ
ประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมูล หลังจากการประมวลผลข้อมูลแล้ว ผู้ศึกษาจะน าผลการวิเคราะห์มา
ท าตารางสรุปและมีค าอธิบายประกอบตาราง  
 

สรุปผลการศึกษา 
 การศึกษาเรื่อง “ความคิดเห็นต่อเนื้อหาในละครเกาหลีของกลุ่มเจเนอเรชั่นแซดใน

จังหวัดกรุงเทพมหานคร” มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความคิดเห็นของกลุ่มเจเนอเรชั่นแซดในจังหวัด
กรุงเทพมหานครที่มีต่อเนื้อหาในละครเกาหลี ผู้ศึกษาสามารถสรุปผลการศึกษาได้ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ผลการศึกษาทางด้านประชากรศาสตร์ พบว่า กลุ่มตัวอย่าง 400 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง ร้อยละ 78.30 มีอายุ 20 ปีมากที่สุด ร้อยละ 29.80 ศึกษาในระดับปริญญาตรี ร้อยละ 85.00 
อาชีพ นักเรียนและนักศึกษา ร้อยละ 69.00 ส่วนใหญ่มีรายได้น้อยกว่า 10,000 บาทต่อเดือน  
ร้อยละ 45.00 
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 ส่วนที่ 2 การเปิดรับชมละครเกาหลี 
 ผลการศึกษาทางด้านการเปิดรับชมละครเกาหลี พบว่า กลุ่มตัวอย่าง 400 คน รับชม
ละครเกาหลีมากกว่า 5 ปี ร้อยละ 32.80 เลือกดูละครเกาหลีผ่านสมาร์ทโฟน ร้อยละ 78.80 ดูละคร
เกาหลีเฉลี่ย 1-2 วัน/สัปดาห์ ร้อยละ 45.00 รับชมละครเกาหลีวันเสาร์และวันอาทิตย์มากที่สุด ร้อย
ละ 67.50 ช่วงเวลาที่รับชมส่วนใหญ่ 20:01 - 00:00 น ร้อยละ 70.00 รับชมละครเกาหลีเฉลี่ย 2-3 
ชั่วโมงต่อวัน ร้อยละ 29.00 
 ส่วนที่ 3 การเลือกรับชมละครเกาหลี 
 ผลการศึกษาทางด้านการเลือกรับชมละครเกาหลี พบว่า กลุ่มตัวอย่าง 400 คน เลือกดู
ละครเกาหลีเพราะเนื้อเรื่องมากที่สุด ร้อยละ 72.80 รับชมละครเกาหลีเพราะความบันเทิง ร้อยละ 
77.00 ได้ความรู้ด้านอาหารเกาหลีมากที่สุด ร้อยละ 73.30 นักแสดงเข้าถึงบทบาท ร้อยละ 77.30 
รับชมละครเกาหลีประเภทโรแมนติกมากที่สุด ร้อยละ 66.80 เลือกรับชมละครเกาหลีต่อไป ร้อยละ 
98.00 และจะแนะน าละครเกาหลีให้คนรู้จักรับชม ร้อยละ 91.80 
 ส่วนที่ 4 การสื่อสารการตลาดของแบรนด์โดยการเชื่อมโยงกับละครเกาหลี 

 ผลการศึกษาทางด้านการเลือกรับชมละครเกาหลี พบว่า กลุ่มตัวอย่าง 400 คน มีความ
คิดเห็นต่อการสื่อสารการตลาดเชิงเนื้อหาของแบรนด์โดยการเชื ่อมโยงแบรนด์กับละครเกาหลี  
มีความดึงดูดให้สนใจแบรนด์มากข้ึน ร้อยละ 90.80 ชอบการสื่อสารการตลาดผ่านวีดีโอมากท่ีสุด ร้อย
ละ 55.80 ส่วนใหญ่ชอบการสื ่อสารผ่านอินสตาแกรม ( Instagram) ร้อยละ 29.80 และชอบการ
สื่อสารการตลาดผ่านการโฆษณา ร้อยละ 45.80 

 ส่วนที่ 5 กลุ่มเจเนอเรชั่นแซดมีความคิดเห็นต่อเนื้อหาในละครเกาหลีอย่างไร 
 ผลการศึกษาทางด้านความคิดเห็นต่อเนื้อหาในละครเกาหลี พบว่า กลุ่มตัวอย่าง 400 

คน ให้ระดับความคิดเห็นขององค์ประกอบของละครเกาหลีภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุดทั้ง  
6 ด้าน ได้แก่ 1) โครงเรื่อง 2) ตัวละคร 3) ความคิด 4) ภาษา 5) เพลง และ 6) ภาพ คิดเป็นค่าเฉลี่ย 
4.47 โดยภาพรวมในด้านภาพมีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด คิดเป็นค่าเฉลี่ย 4.58 
 

อภิปรายผล  
 จากผลการศึกษาเรื่อง “ความคิดเห็นต่อเนื้อหาในละครเกาหลีของกลุ่มเจเนอเรชั่นแซด

ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร” สามารถน าประเด็นที่ส าคัญมาอภิปรายผลจากการศึกษาได้ ดังนี้ 
1. ส่วนที่ 2 การเปิดรับชมละครเกาหล ี 
 ผลการศึกษาในด้านการเปิดรับชมละครเกาหลีของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า  กลุ่ม

ตัวอย่างรับชมละครเกาหลีนานมากกว่า 5 ปี ร้อยละ 32.80 รับชมละครเกาหลีผ่านแอพพลิเคชั่น ร้อย
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ละ 97.30 รับชมละครเกาหลีเฉลี่ย 1 - 2 วัน ต่อสัปดาห์ ร้อยละ 45.00 และรับชมละครเกาหลีเฉลี่ย 
2 - 3 ช ั ่ ว โมงต ่อว ัน ร ้ อยละ 29.00 ซ ึ ่ งสอดคล ้องก ับการศ ึกษาของ รม ิตา  สาส ุ วรรณ์   
(2560: 42 - 45) ที่ศึกษาการเปิดรับ กับทัศนคติ และพฤติกรรมการเลียนแบบวัฒนธรรมเกาหลีของ
ผู้ชมในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มตัวอย่างรับชมละครเกาหลีมากที่สุด  10 ปี ร้อยละ 17.7 
รับชมละครเกาหลีผ่านแอพพลิเคชั่นเป็นอันดับสอง ร้อยละ 20.4 รับชมละครเกาหลีเฉลี่ย 2 วันต่อ
สัปดาห์ เป็นอันดับสาม ร้อยละ 18.0 รับชมละครเกาหลีมากที่สุดครั้งละ 2 ชั่วโมง ร้อยละ 30.3 ตาม
ด้วยอันดับสองรับชมละครเกาหลี 3 ชั่วโมงต่อครั้ง ร้อยละ 24.7 

2. ส่วนที่ 3 การเลือกรับชมละครเกาหลี 
 ผลการศึกษาในด้านการเลือกรับชมละครเกาหลี พบว่า เหตุผลในการเลือกรับชม

ละครเกาหลีเพราะความบันเทิง ร้อยละ 77.00 เหตุผลที่เลือกรับชมละครเกาหลีเพราะนักแสดงเกาหลี
เข้าถึงบทบาทจึงสามารถดึงดูดให้อยากรับชมละครได้ ร้อยละ 77.30 และส่วนใหญ่เลือกรับชมละคร
เกาหลีประเภทโรแมนติกมากที่สุด ร้อยละ 66.80 ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ รมิตา สาสุวรรณ์ 
(2560: 45 - 46) ที่ศึกษาการเปิดรับ กับทัศนคติ และพฤติกรรมการเลียนแบบวัฒนธรรมเกาหลีของ
ผู้ชมในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีเหตุผลในการรับชมละครเกาหลีเพราะ
เนื้อหาของละครและการด าเนินเรื่องน่าสนใจมากที่สุด ร้อยละ 28.8 ตามด้วยนักแสดงน าน่าสนใจ 
เป็นอันดับสอง ร้อยละ 25.2 หาความบันเทิง ผ่อนคลายความเครียด เป็นอันดับสาม ร้อยละ 22.9 
และส่วนใหญ่รับชมละครเกาหลีประเภทละครรักโรแมนติกมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 38.7 
 

ข้อเสนอแนะ  
 ผู ้ศ ึกษาแบ่งข้อเสนอแนะออกเป็น 2 อย่าง คือ ข้อเสนอแนะจากการศึกษาและ
ข้อเสนอแนะเพ่ือการศึกษาต่อไป ดังนี้ 
 1. ข้อเสนอแนะจากการศึกษา  
  1.1 จากผลการศึกษา พบว่า กลุ่มเจเนอเรชั่นแซด มีอายุระหว่าง 20 - 24 ปี ใน
จังหวัดกรุงเทพมหานคร เป็นเพศหญิงมากที่สุด ดังนั้น นักสื่อสารการตลาดสามารถน าผลการศึกษาไป
ใช้เป็นแนวทางในการวางแผนการสื่อสารการตลาดกับผลิตภัณฑ์และบริการของเพศหญิงเป็นหลัก 
ผ่านการเชื่อมโยงแบรนด์กับละครเกาหลีเพื่อดึงดูดกลุ่มผู้บริโภคเพศหญิงมากขึ้น  
  1.2 จากผลการศึกษา พบว่า กลุ่มเจเนอเรชั่นแซด มีอายุระหว่าง 20 - 24 ปี ใน
จังหวัดกรุงเทพมหานคร เลือกรับชมละครเกาหลีผ่านแอพพลิเคชั่นให้บริการดูละครเกาหลีออนไลน์
มากที่สุด ดังนั ้น นักสื ่อสารการตลาดสามารถน าผลการศึกษาไปใช้เป็นแนวทางในการวางแผน
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พัฒนาการสื ่อสารการตลาดแอพพลิเคชั ่นให้บริการดูละครเกาหลีให้มีความน่าสนใจ เพื ่อให้
กลุ่มเป้าหมายตัดสินใจเลือกใช้บริการ   
  1.3 จากผลการศึกษา พบว่า กลุ่มเจเนอเรชั่นแซด มีอายุระหว่าง 20 - 24 ปี ใน
จังหวัดกรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่าการสื่อสารการตลาดเชิงเนื้อหาของแบรนด์โดย
การเชื่อมโยงแบรนด์กับละครเกาหลีสร้างความสนใจให้กับกลุ่มเป้าหมายมากขึ้น ดังนั้น นักสื่อสาร
การตลาดของแบรนด์ต่าง ๆ สามารถน าผลการศึกษาไปใช้เป็นแนวทางในการวางแผนการสื่อสาร
การตลาด ผ่านการใช้กระแสนิยมจากละครเกาหลีมาเชื่อมโยงกับแบรนด์ด้วยการเล่าเรื่องให้มีความ
สอดคล้องกัน เพ่ือดึงดูดความสนใจของกลุ่มเป้าหมายมากข้ึน  
  1.4 จากผลการศึกษา พบว่า กลุ่มเจเนอเรชั่นแซด มีอายุระหว่าง 20 - 24 ปี ใน
จังหวัดกรุงเทพมหานคร ชอบการสื่อสารการตลาดเชิงเนื้อหาของแบรนด์โดยการเชื่อมโยงแบรนด์กับ
ละครเกาหลีผ่านสื่อสังคมออนไลน์อินสตาแกรม ( Instagram) มากที่สุด ดังนั้น นักสื่อสารการตลาด
ของแบรนด์ต่าง ๆ สามารถน าผลการศึกษาไปใช้เป็นแนวทางในการวางแผนสร้างสรรค์การสื่อสาร
การตลาดผ่านอินสตาแกรม (Instagram) เพ่ือให้สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายเจเนอเรชั่นแซดมากขึ้น  
  1.5 จากผลการศึกษา พบว่า กลุ่มเจเนอเรชั่นแซด มีอายุระหว่าง 20 - 24 ปี ใน
จังหวัดกรุงเทพมหานคร มีระดับความคิดเห็นต่อเนื้อหาละครเกาหลีภาพรวมในระดับเห็นด้วยมาก
ที่สุด ทั้ง 6 ด้าน ได้แก่ 1) โครงเรื่อง 2) ตัวละคร 3) ความคิด 4) ภาษา 5) เพลง และ 6) ภาพ ดังนั้น 
บริษัทผู้ผลิตละครไทยสามารถน าผลการศึกษาไปใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาองค์ประกอบละครไทย
ในทุกด้านเพื่อให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคในกลุ่มเจเนอเรชั่นแซด  
 2. ข้อเสนอแนะเพื่อการศึกษาต่อไป  
  1.1 การศึกษาในครั้งนี้เป็นการศึกษาเชิงปริมาณเพียงวิธีเดียว การศึกษาในครั้งต่อไป
สามารถศึกษาโดยการใช้วิธีเชิงคุณภาพร่วมกับการศึกษาเชิงปริมาณ เพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึกจาก
กลุ่มเป้าหมายมากยิ่งขึ้น  
  1.2 การศึกษาในครั้งนี้เป็นการศึกษาความคิดเห็นต่อเนื้อหาในละครเกาหลีของกลุ่ม
เจเนอเรชั่นแซดในจังหวัดกรุงเทพมหานครเท่านั้น ดังนั้นการศึกษาในครั้งต่อไปสามารถศึกษาความ
คิดเห็นต่อเนื้อหาในละครเกาหลีของกลุ่มเจเนอเรชั่นอื่น ๆ เพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึกของแต่ละกลุ่ม  
เจเนอเรชั่น ซึ่งจะเป็นประโยชน์ส าหรับการวางแผนการสื่อสารการตลาดเชิงเนื้อหาของแบรนด์โดย
การเชื่อมโยงแบรนด์กับละครเกาหลี  
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การเปิดรับการสื่อสารการตลาดผ่าน Beauty Influencers บน YouTube กับพฤติกรรม 
การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางของผู้บริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 

Marketing communication exposure through beauty influencers on YouTube and the 
purchasing decisions for cosmetic products of Generation Z consumers in Bangkok 

นรีกานต์ โพดา1 และ โศภชา เอ่ียมโอภาส2 
1นักศึกษาหลักสตูรนิเทศศาตรมหาบัณฑิต สาขานิเทศศาสตร์การตลาด มหาวิยาลยัหอการค้าไทย 

2อาจารย์ประจ าคณะนิเทศศาสตร ์มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 

 

บทคัดย่อ 
 

 การศึกษาวิจัยเรื ่อง “การเปิดรับการสื ่อสารการตลาดผ่าน Beauty Influencers บน 
YouTube ก ับพฤติกรรมการต ัดส ินใจซ ื ้อเคร ื ่องส  าอางของผ ู ้บร ิโภค Generation Z ในเขต
กรุงเทพมหานคร” โดยมีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาการเปิดรับเนื้อหาข่าวสารด้านความงามผ่านสื่อ
ออนไลน์  (YouTube) ของผู้บริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 2) เพื่อศึกษาพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางของผู้บริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 โดยการศึกษาวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดย
ใช้วิธีการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Method) เก็บข้อมูล ณ ช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง (Cross-Sectional 
Study) โดยการใช้แบบสอบถาม (Questionnaires) เป็นเครื ่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลของ
การศึกษา จากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 202 คน ที่เป็นประชากรไทย เป็นเพศหญิง เพศชายและเพศ
ทางเลือก อายุ 16 – 24 ปี อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร เคยเปิดรับเนื้อหาข่าวสารด้านความงาม
ผ่านสื่อออนไลน์ (YouTube) รวมทั้งเคยมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางหลังเปิดรับเนื้อหา
ข่าวสารด้านความงามผ่าน Beauty Influencers บน YouTube 

 ผลการวิจัยโดยสรุป พบว่า 
 1. สาเหตุของการเปิดรับสื่อออนไลน์มากที่สุดคือ ต้องการรับรู้และเข้าใจในตราสินค้า
ของผลิตภัณฑ์นั้นๆ 
 2. การเปิดรับเนื้อหาข่าวสารด้านความงามผ่านสื่อออนไลน์ (YouTube) คนส่วนใหญ่
สนใจติดตามข้อมูลข่าวสารที่เกี่ยวกับการดูแลรักษาผิวหน้ามากที่สุด 
 3. พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง คนส่วนใหญ่สนใจเรื่องความสวยความงาม
ท าให้ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางได้ง่ายมากท่ีสุด 
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 4. เครื่องส าอางที่ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อบ่อยครั้งมากที่สุดมีเมื่อการเปิดรับเนื้อหาด้านความ
งามผ่าน Beauty Influencers บน YouTube คือ ครีมหรือโลชั่นส าหรับล้างหน้าเป็นเครื่องส าอางที่
ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อบ่อยครั้งมากที่สุดอันดับ 1 

 
ค าส าคัญ : การสื่อสารการตลาด ตัดสินใจซื้อ การเปิดรับสื่อ การรับรู้ พฤติกรรม 
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Abstract 
 
 The purposes of the research entitled “Marketing Communication Exposure 
through Beauty Influencers on YouTube and Purchasing Decisions for Cosmetic 
Products of Generation Z Consumers in Bangkok” were to 1) study the exposure to 
aesthetic content and information through online media (YouTube) of the Generation 
Z consumers within the territory of Bangkok Metropolis; 2) study the purchasing 
decisions of cosmetics of the Generation Z consumers within the territory of Bangkok 
Metropolis.  
 This was quantitative research employing a survey method where the data 
was collected at a time (Cross-Sectional Study). The questionnaires were adopted as 
the tool for data collection from 202 samples: Thai females, males, and LGBTs, 16-24 
years of age, residing within the territory of Bangkok, having been exposed to the 
aesthetic contents and information through online media (YouTube) and decided to 
purchase cosmetics after exposing to the aesthetic contents and information through 
the beauty influencer on YouTube.  
 The results illustrated that: 
 1. The majority of reasons to expose to online media was the need to 
acknowledge and understand the brand of such products; 
 2. While being exposed to the aesthetic contents and information through 
online media (YouTube), the majority of samples were interested in following up on 
the information as to facial skin maintenance; 
 3. In the aspect of the cosmetic purchasing decision, the majority of 
samples were interested in beauty leading to the easiest decision to purchase 
cosmetics; 
 4. The products most frequently purchased by the consumers after being 
exposed to the aesthetic content through beauty influencers on YouTube were facial 
creams or lotions as the first rank.  

 
Keywords: Marketing communication Decision making Media exposure Perception  
 Behaviour 
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บทน า 
 ในปัจจุบัน สื่อสังคมออนไลน์ได้เข้ามามีบทบาทในชีวิตประจ าวันของเรามากขึ้น ไม่ว่าจะ
เป็น การส่งข้อความ ภาพ เสียง หรือการสนทนาแบบวิดีโอคอลที่ท าให้คนที่พูดคุยกันเห็นหน้ากัน
เหมือนพูดคุยกันตรงหน้า การรับชมวิดีโอบนแพลตฟอร์มออนไลน์ การซื้อสินค้าบนแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ โดยใช้โทรศัพท์มือถือในการเข้าถึงสื่อสังคมออนไลน์ต่างๆ ท าให้มีความสะดวกสบายและ
ประหยัดค่าใช้จ่าย 
 ยูทูปเป็นเว็บไซด์ส าหรับเผยแพร่วิดีโอฟรี โดยสามารถรับชมได้ง่ายบนเว็บไซด์วิดีโอ
ออนไลน์ ทุกคนสามารถสร้างวิดีโอของตัวเองและอัปโหลดลงบนยูทูปเพื่อเผยแพร่ให้คนอื่นสามารถ
รับชมได้และได้รับค่าตอบแทนจากยูทูปที่จะจ่ายให้โดยมีปัจจัยมาจากจ านวนยอดวิวของวิดีโอ จ านวน
คลิกโฆษณา คุณภาพของโฆษณา Adblockers ความยาวของวิดีโอ รวมไปถึงสปอนเซอร์จาก
ผลิตภัณฑ์ต่างๆ จึงท าให้เกิด Beauty Influencersคือ บุคคลที่มีตัวตน และมีอิทธิพลบนโลกออนไลน์ 
เช่นYoutubers, Bloggers, Net Idols เป็นคนกลางระหว่างแบรนด์กับลูกค้า โดยแบรนด์จะใช้ 
Beauty Influencers เป็นช่องทางการสื่อประชาสัมพันธ์ รวมถึงท าการตลาดไปยังลูกค้า รูปแบบของ
การใช้ Beauty Influencers ในการท าโฆษณาออนไลน์นั้นมีหลากหลายวิธีแบ่งออกเป็น 2 ข้อใหญ่ๆ 
คือ  1. โฆษณาในลักษณะแฝง 2. โฆษณาท่ีได้รับการสปอนเซอร์ 
 ดังนั้น ผู้วิจัยท าการศึกษาการเปิดรับการสื่อสารการตลาดผ่าน Beauty Influencers บน 
YouTube กับพฤติกรรมการตัดส ินใจซ ื ้อเคร ื ่องส  าอางของผ ู ้บร ิโภค Generation Z ในเขต
กรุงเทพมหานครมุ่งเน้นท าการศึกษาจากเครื่องมือสื่อสารการตลาด เพื่อที่จะเข้าใจถึงพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางและการสื่อสารการตลาดของ Beauty Influencers ให้มากยิ่งขึ้น 
 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1. เพ่ือศึกษาการเปิดรับเนื้อหาข่าวสารด้านความงามผ่านสื่อออนไลน์ (YouTube) ของ
ผู้บริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางของผู้บริโภค Generation Z ใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 

แนวคิดและทฤษฎีด้านการสื่อสารการตลาด 
 ความหมายของการสื่อสารการตลาด 
 การสื่อสารการตลาดคือรูปแบบของการสื่อสารที่มีผู้ส่งสารคือผู้ผลิตหรือผู้จ าหน่ายสินค้า
ท าการส่งข่าวสารในรูปแบบต่างๆผ่านช่องทางการสื่อสารไปยังผู้รับข่าวสารซึ่งก็คือลูกค้าเป้าหมายของ 
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ผู้ส่งสารการใช้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเป็นใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดหลายเครื่องมือ
ร่วมกันโดยใช้โฆษณาเป็นหลักแล้วตามด้วยการส่งเสริมการขายและการประชาสัมพันธ์เป็นตัวเสริม
เพ่ือให้เกิดพลังในการโน้มน้าวและดึงดูดใจลูกค้าเป้าหมาย 
 การสื่อสารการตลาดหมายถึง การผสมผสาน และประสานช่องทางการสื่อสารหลายๆ 
ทาง เพื่อสื่อเนื้อหาเกี่ยวกับองค์กรและผลิตภัณฑ์ได้อย่างชัดเจน สอดคล้อง และเป็นอันหนึ่งเดียวกัน 
(Kotler & Armstrong, 1999: 87) เป็นกระบวนการพัฒนาและด าเนินการโปรแกรมการสื่อสารที่จูงใจ
โดยการผสมผสานเครื่องมือทางการสื่อสารหลายรูปแบบอย่างสอดคล้องและต่อเนื่องเพ่ือสร้างการรับรู้
และกระตุ้นพฤติกรรมกลุ่มเป้าหมาย (Shimp, 2000: 78) ดังนั้น การสื่อสารทางการตลาด จึงเป็นการน า
การสื่อสาร และการตลาดมาร่วมกัน ท าให้มีรูปแบบเป็นกระบวนการที่ผสมผสานกันระหว่างกระบวนการ
สื่อสาร และกระบวนการทางการตลาดไว้ด้วยกันอย่างลงตัวโดย การสื่อสารการตลาด ถูกท าขึ้นมาเพ่ือ
สนับสนุนการท าการตลาด สร้างการรับรู้ ความเข้าใจ ให้กับผู้บริโภค หรือกลุ่มเป้าหมายตามที่ผู้ผลิตได้สื่อ
ออกไปให้มากที่สุด 
 แนวคิดของการสื่อสารการตลาด (Kotler, 2003) ได้กล่าวว่าเป็นกิจกรรมการสื่อสาร
การตลาดที่องค์กรจัดขึ้นเพื่อสื่อสารและส่งเสริมสินค้าและบริการไปยังกลุ่มเป้าหมายในหลายๆ
รูปแบบเช่นการโฆษณาการส่งเสริมการขายการตลาดทางตรงการประชาสัมพันธ์และการใช้พนักงาน
ขายเพื่อท าให้เกิดการสื่อสารที่ชัดเจนต่อผู้บริโภค Delozier (1976) โดยการสื่อสารผ่านช่องทางต่างๆ
เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายเกิดการรับรู้ 
 จากข้างต้นจะเห็นได้ว่าการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์เป็นช่องทางการ
สื่อสารที่ดี ราคาถูกและยังสอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคในยุคปัจจุบันโดยเฉพาะกลุ่มเจเนอเร
ชันเน็ตที่ให้ความส าคัญกับการได้รับประสบการณ์ที่ดีต่างๆ ผ่านทางสินค้าหรือบริการต่างๆ โดยใน
ปัจจุบันสื่อสังคมออนไลน์ได้กลายเป็นเครื่องมือส าคัญของการสร้างตราสินค้า และเพิ่มศักยภาพในการ
แข่งขันด้วยการตลาดดิจิทัลผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่ควบคู่ไปกับการตลาดแบบดั้งเดิมที่มีบทบาทที่
เปลี่ยนแปลงไป (Kotler, Kartajaya&Setiawan, 2017: 83) ตลอดจนเป็นแนวทางเพื่อให้เกิดแนวทาง
ที่เหมาะสมในใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการขายสินค้า และเกิดทัศนคติที่ดีต่อการขายสินค้าผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ (ธนัญชนก เบ็ญโส๊ะและคณะ, 2563: 42-57) หรือบริหารจัดการในบริบทที่เหมาะสมและใช้
เป็นแนวทางในการพัฒนาทักษะการรู้เท่าทันสื่อของเยาวชนและประชาชนในสังคมได้อย่างเหมาะสม 
(เยาวภา บัวเวช และทิวาพร ทราบเมืองปัก, 2563 : 107-120)  
 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้ 
 ความหมายของการรับรู้ 
 แกมเบิลและ แกมเบิล (Gamble, & Gamble, 2005) กล่าวว ่า การรับรู ้หมายถึง
กระบวนการในการให้ความสนใจและ การเลือกรับ การรวบรวมและการจัดระบบและการแปล
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ความหมายหรือการสร้างความหมายให้ แก่ข้อมูลที่ได้รับ เพื่อให้ เข้าใจความหมายของสิ่งต่างๆ ที่
เกิดข้ึนในสภาพแวดล้อมรอบตัว 
 แสงเดือน ทวีสิน (2545) กล่าวว่า การรับรู้หมายถึง การที ่มนุษย์น าข้อมูลที ่ได้จาก
ความรู้สึกสัมผัส (Sensation) ซึ่งเป็นข้อมูลดิบ (Raw Data) จากประสาทสัมผัสทั้ง5 อันประกอบด้วย 
ตา หู จมูก ลิ้น และกายสัมผัสมาจ าแนก แยกแยะ คัดเลือก วิเคราะห์ด้วยกระบวนการท างานของ
สมอง แล้วแปลสิ่งที่ได้ออกเป็นสิ่งหนึ่งสิ่งใดที่มีความหมายเพื่อน าไปใช้ในการเรียนรู้ต่อไป 

 กระบวนการเลือกรับรู้ 
 โจเซฟ ที แคลปเปอร์ (Klapper, J.T., 1960, น.19-25) ได้กล่าวว่า กระบวนการเลือก

รับข่าวสารหรือการเปิดรับข่าวสารเปรียบเสมือนเครื่องกรองข่าวสารในการรับรู้ของมนุษย์ ซึ่งจะ
ประกอบด้วยการกลั่นกรอง 4 ขั้นตามล าดับ ดังต่อไปนี้ 
 1. ขั้นเลือกเปิดรับ (Selective Exposure) หมายถึง แนวโน้มที่บุคคลจะเลือกเปิดรับ
สื่อหรือข่าวสารจากแหล่งต่างๆ ตามความสนใจ และความต้องการของตน ทั้งนี้เพราะโดยธรรมชาติ
ของมนุษย์มักต้องการที่จะปกป้อง รักษา และส่งเสริมความคิดเห็นเกี่ยวกับตนเอง (Self-concept)  
 2. ขั้นเลือกสนใจ (Select Attention) หมายถึง แนวโน้มที่ผู้รับสารจะเลือกสนใจ หรือ
เปิดรับข่าวสารจากแห่งใดแหล่งหนึ่ง ซึ่งอาจจะมีอยู่ด้วยกันหลายแหล่ง โดยการเลือกเปิดรับข่าวสาร
จะมีความสัมพันธ์กับปัจจัยที่เกี่ยวข้องหลายประการ ซึ่งโดยปกติแล้วเรามักจะเลือกให้ความสนใจกับ
สิ่งที่สอดคล้องกับทัศนคติ ความคิด และความเชื่อดังเดิมของตน 
 3. ขั ้นเล ือกรับรู ้  หรือตีความ (Selective Perception or Selection Interpretation) 
หมายถึงการรับรู้ และการตีความมีความเกี่ยวข้องกันเกือบเป็นสิ่งเดียวกัน การรับรู้ คือกระบวนการ
ตีความหมายในสิ่งที่สนใจ บุคคลจะเลือกรับรู้ หรือเลือกตีความข่าวสารที่ได้ตามความเข้าใจของตน
ตามทัศนคติ ความต้องการ แรงจูงใจ หรือ สภาวะอารมณ์ขณะนั้น และมักจะบิดเบือนข่าวสารนั้นให้
สอดคล้องกับทัศนคติและความเชื่อของตน 
 4. ขั ้นเลือกจดจ า (Selective Retention) หมายถึง บุคคลจะเลือกจดจ าข่าวสาร
เฉพาะที่สอดคล้อง หรือตรงกับความต้องการ รสนิยม ทัศนคติ ความเชื่อ ค่านิยม ความสนใจของ
ตนเอง โดยจะลืมข่าวสารในส่วนที่ตัวเองไม่สนใจ หรือไม่เห็นด้วย หรือเรื่องที่ขัดแย้งกับความคิดของ
ตัวเองข่าวสารที่คนเราจดจ าไว้นั้น มักมีเนื้อหาที่จะช่วยส่งเสริมหรือสนับสนุน ความรู้สึกนึกคิด ทัศนคติ
ค่านิยม หรือความเชื่อของแต่ละคนที่มีอยู่เดิมให้มีความมั่นคงชัดเจนยิ่งขึ้น และเปลี่ยนแปลงให้ยาก
ขึ้น เพื่อน าไปใช้เป็นประโยชน์ในโอกาสต่อไป ส่วนหนึ่งอาจน าไปใช้เมื่อเกิดความรู้สึกขัดแย้งกับเรื่อง
ใดเรื่องหนึ่ง 
 
 



  

686 
 

 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 
 ขั้นที่ 1 การรับรู้ปัญหากระบวนการซื่อจะเกิดขึ้นเมื่อผู้ซื้อตระหนักถึงปัญหาหรือความ

ต้องการของตนเอง 
 ขั้นที่ 2 การแสวงหาข้อมูลในขั้นนี้ผู้บริโภคจะแสวงหาข้อมูลเพื่อตัดสินใจในขั้นแรกจะ

ค้นหาข้อมูลจากแหล่งภายในก่อนเพื่อน ามาใช้ในการประเมินทางเลือก หากยังได้ข้อมูลไม่เพีย งพอก็
ต้องหาข้อมูลเพิ่มจากแหล่งภายนอก 

 ขั้นที่ 3 การประเมินผลทางเลือก ผู้บริโภคจะน าข้อมูลที่ได้รวบรวมไว้มาจัดเป็นหมวดหมู่
และวิเคราะห์ข้อดี ข้อเสีย ทั้งในลักษณะการเปรียบเทียบหาทางเลือกและความคุ้มค่ามากท่ีสุด 

 ขั้นที่ 4 การตัดสินใจซื้อ หลังการประเมินผู้ประเมินจะทราบข้อดีข้อเสีย หลังจากนั้นบุคคล
จะต้องตัดสินใจเลือกทางเลือกที่ดีที ่สุดในการแก่ปัญหามักใช้ประสบการณ์ในอดีตเป็นเกณฑ์ ทั้ง
ประสบการณ์ของตนเองและผู้อ่ืน 

 ขั ้นที ่ 5 พฤติกรรมภายหลังการซื ้อ เป็นขั ้นสุดท้ายหลังจากการซื ้อ ผู ้บริโภคจะน า
ผลิตภัณฑ์ที่ซื้อนั้นมาใช้ และในขณะเดียวกันก็จะท าการประเมินผลิตภัณฑ์นั้นไปด้วยซึ่งจะเห็นได้ว่า 
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเป็นกระบวนการต่อเนื่องไม่ได้หยุดตรงที่การซื้อ 

 แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสังคมออนไลน์ 
 ความหมายของสื่อสังคมออนไลน์ 
 สื่อสังคมออนไลน์หมายถึงสื่อดิจิทัลที่เป็นเครื่องมือในการปฏิบัติการทางสังคม (Social 

Tool)เพื ่อใช้สื ่อสารระหว่างกันในเครือข่ายทางสังคม (Social Network) ผ่านทางเว็บไซต์และ
โปรแกรมประยุกต์บนสื่อใดๆที่มีการเชื่อมต่อกับอินเทอร์เน็ตโดยเน้นให้ผู้ใช้ทั้งที่เป็นผู้ส่งสารและผู้รับ
ส า รม ี ส ่ วน ร ่ วม  ( Collaborative) อย ่ า งส ร ้ า งส รรค ์ ใ นการผล ิ ต เน ื ้ อห าข ึ ้ น เอ ง  ( User-
GenerateContent: UGC) ในรูปของข้อมูลภาพและเสียง 

 ประเภทของสื่อสังคมออนไลน์ 
 ประเภทของสื่อสังคมออนไลน์มีด้วยกันหลายชนิดขึ้นอยู่กับลักษณะของการน ามาใช้โดย

สามารถแบ่งเป็นกลุ่มหลักดังนี้ 
 1. Weblogs หรือเรียกสั้นๆว่า Blogs คือสื่อส่วนบุคคลบนอินเทอร์เน็ตที่ใช้เผยแพร่
ข้อมูลข่าวสารความรู้ข้อคิดเห็นบันทึกส่วนตัวโดยสามารถแบ่งปันให้บุคคลอื่นๆโดยผู้รับสารสามารถ
เข้าไปอ่านหรือแสดงความคิดเห็นเพ่ิมเติมได้ซึ่งการแสดงเนื้อหาของบล็อกนั้นจะเรียงล าดับจากเนื้อหา
ใหม่ไปสู่เนื ้อหาเก่าผู้เขียนและผู้อ่านสามารถค้นหาเนื้อหาย้อนหลังเพื่ออ่านและแก้ไขเพิ่มเติมได้
ตลอดเวลาเช่น Exteen, Bloggang, Wordpress,Blogger, Okanation 
 2. Social Networking หรือเครือข่ายทางสังคมในอินเทอร์เน็ตซึ่งเป็นเครือข่ายทาง
สังคมที่ใช้ส าหรับเชื่อมต่อระหว่างบุคคลกลุ่มบุคคลเพื่อให้เกิดเป็นกลุ่มสังคม (Social Community) 
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เพ่ือร่วมกันแลกเปลี่ยนและแบ่งปันข้อมูลระหว่างกันทั้งด้านธุรกิจการเมืองการศึกษาเช่น Facebook, 
Hi5, Ning, Linked in, Myspace, Youmeo, Friendste 
 3. Micro Blogging และ Micro Sharing หรือที ่เร ียกกันว่า “บล็อกจิ ๋ว”ซึ ่งเป็นเว็บ
เซอร์วิสหรือเว็บไซต์ที่ให้บริการแก่บุคคลทั่วไปส าหรับให้ผู้ใช้บริการเขียนข้อความสั้นๆประมาณ 140 
ตัวอักษรที่เรียกว่า “Status” หรือ “Notice” เพ่ือแสดงสถานะของตัวเองว่าก าลังท าอะไรอยู่หรือแจ้ง
ข่าวสารต่างๆแก่กลุ่มเพื่อนในสังคมออนไลน์ (Online Social Network) (Wikipedia,2010) ทั้งนี้การ
ก าหนดให้ใช้ข้อมูลในรูปข้อความสั้นๆก็เพื่อให้ผู้ใช้ที่เป็นทั้งผู้เขียนและผู้อ่านเข้าใจง่ายที่นิยมใช้กันอย่าง
แพร่หลายคือ Twitter 
 4. Online Video เป็นเว็บไซต์ที่ให้บริการวิดีโอออนไลน์โดยไม่เสียค่าใช้จ่ายซึ่งปัจจุบัน
ได้รับความนิยมอย่างแพร่หลายและขยายตัวอย่างรวดเร็วเนื่องจากเนื้อหาที่น าเสนอในวิดีโอออนไลน์
ไม่ถูกจ ากัดโดยผังรายการที่แน่นอนและตายตัวท าให้ผู้ใช้บริการสามารถติดตามชมได้อย่างต่อเนื่อง
เพราะไม่มีโฆษณาคั่นรวมทั้งผู้ใช้สามารถเลือกชมเนื้อหาได้ตามความต้องการและยังสามารถเชื่อมโยง
ไปยังเว็บวิดีโออ่ืนๆที่เก่ียวข้องได้จ านวนมากอีกด้วยเช่น YouTube, MSN, Yahoo 
 5. Poto Sharing เป็นเว็บไซต์ที่เน้นให้บริการฝากรูปภาพโดยผู้ใช้บริการสามารถอัพ
โหลดและดาวน์โหลดรูปภาพเพื่อน ามาใช้งานได้ที่ส าคัญนอกเหนือจากผู้ใช้บริการจะมีโอกาสแบ่งปัน
รูปภาพแล้วยังสามารถใช้เป็นพื้นที ่เพื ่อเสนอขายภาพที่ตนเองน าเข้าไปฝากได้อีกด้วยเช่น Flickr, 
Photobucket, Photoshop,Express, Zooom 
 6. Wikis เป็นเว็บไซต์ที่มีลักษณะเป็นแหล่งข้อมูลหรือความรู้ (Data/Knowledge) ซึ่ง
ผู้เขียนส่วนใหญ่อาจจะเป็นนักวิชาการนักวิชาชีพหรือผู้เชี่ยวชาญเฉพาะทางด้านต่างๆทั้งการเมือง
เศรษฐกิจสังคมวัฒนธรรมซึ่งผู้ใช้สามารถเขียนหรือแก้ไขข้อมูลได้อย่างอิสระเช่น Wikipedia, Google 
Earth,diggZy Favorites Online 
 7. Virtual Worlds คือการสร้างโลกจินตนาการโดยจ าลองส่วนหนึ่งของชีวิตลงไป
จัดเป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่บรรดาผู้ท่องโลกไซเบอร์ใช้เพ่ือสื่อสารระหว่างกันบนอินเทอร์เน็ตในลักษณะ
โลกเสมือนจริง (Virtual Reality) ซึ่งผู้ที่จะเข้าไปใช้บริการอาจจะบริษัทหรือองค์การด้านธุรกิจด้าน
การศึกษารวมถึงองค์การด้านสื่อเช่นส านักข่าวรอยเตอร์ส านักข่าวซีเอ็นเอ็นต้องเสียค่าใช้จ่ายในการ
ซื ้อพื ้นที ่เพื ่อให้บุคคลในบริษัทหรือองค์กรได้มีช่องทางในการน าเสนอเรื ่องราวต่างๆไปยังกลุ่ม
เครือข่ายผู้ใช้สื่อออนไลน์ซึ่งอาจจะเป็นกลุ่มลูกค้าทั้งหลักและรองหรือผู้ที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจของบริษัท
หรือองค์การก็ได้ปัจจุบันเว็บไซต์ที่ใช้หลัก Virtual Worlds ที่ประสบผลส าเร็จและมีชื ่อเสียงคือ 
Second life 
 8. Crowd Sourcing มาจากการรวมของค าสองค าคือ Crowd และ Outsourcing เป็น
หลักการขอความร่วมมือจากบุคคลในเครือข่ายสังคมออนไลน์โดยสามารถจัดท าในรูปของเว็บไซต์ที่มี
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วัตถุประสงค์หลักเพื่อค้นหาค าตอบและวิธีการแก้ปัญหาต่างๆทั้งทางธุรกิจการศึกษารวมทั้งการสื่อสาร
โดยอาจจะเป็นการดึงความร่วมมือจากเครือข่ายทางสังคมมาช่วยตรวจสอบข้อมูลเสนอความคิดเห็น
หรือให้ข้อเสนอแนะกลุ่มคนที่เข้ามาให้ข้อมูลอาจจะเป็นประชาชนทั่วไปหรือผู้มีความเชี่ยวชาญเฉพาะ
ด้านที่อยู่ในภาคธุรกิจหรือแม้แต่ในสังคมนักข่าวข้อดีของการใช้หลักCrowd souring คือท าให้เกิด
ความหลากหลายทางความคิดเพ่ือน าไปสู่การแก้ปัญหาที่มีประสิทธิภาพตลอดจนช่วยตรวจสอบหรือคัด
กรองข้อมูลซึ่งเป็นปัญหาสาธารณะร่วมกันได้เช่นIdea storm, Mystarbucks Idea 
 9. Podcasting หร ื อ  Podcast มาจากการรวมต ั วของสองค  าค ื อ “Pod” กั บ 
“Broadcasting” ซึ่ง “POD” หรือ PersonalOn - Demand คืออุปสงค์หรือความต้องการส่วนบุคคลส่วน
“Broadcasting” เป็นการน าสื่อต่างๆมารวมกันในรูปของภาพและเสียงหรืออาจกล่าวง่ายๆ Podcast 
คือการบันทึกภาพและเสียงแล้วน ามาไว้ในเว็บเพจ (Web Page) เพื่อเผยแพร่ให้บุคคลภายนอก (The 
public in general) ที่สนใจดาวน์โหลดเพ่ือน าไปใช้งานเช่น Dual Geek Podcast, Wiggly Podcast 
 10. Discuss / Review/ Opinion เป็นเว็บบอร์ดที่ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตสามารถแสดงความ
คิดเห็นโดยอาจจะเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการประเด็นสาธารณะทางการเมืองเศรษฐกิจสังคมเช่น
Epinions, Moutshut, Yahoo!Answer, Pantip,Yelp 
 แนวคิดผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ 
 ผู้ทรงอิทธิพลหรือบุคคลมีชื ่อเสียงบนสื่อสังคมออนไลน์คือ กลุ่มบุคคลหรือบุคคลที่
ผู ้บริโภคเชื่อถือและเป็นที่อ้างอิงในการก าหนดค่านิยมพฤติกรรมหรือทัศนคติในแง่ของสื่อสังคม
ออนไลน์ผู้ทรงอิทธิพลมีอยู่หลากหลายรูปแบบ อาทิเช่น บุคคลมีชื่อเสียง (Celebrity) ผู้ทรงคุณวุฒิที่
เป็นนักวิชาการหรือผู้มีความรู้ (Authorities) หรือผู้เชี ่ยวชาญในด้านต่างๆ (Expertise) ซึ่งบุคคล
เหล่านี้มีอิทธิพลต่อผู้รับสื่อแตกต่างกันไปซึ่งหากผู้บริโภคได้เปรียบเทียบความคิดของคนที่มี ต่อสินค้า
กับความคิดของผู้ทรงอิทธิพลเหล่านี้ในแง่ของประสบการณ์ใช้สินค้าจะช่วยให้ผู้บริโภครู้สึกถึงความมี
ส่วนร่วมเชื่อถือและมีพฤติกรรมคล้อยตามผู้ทรงอิทธิพลเหล่านั้น ในขณะเดียวกันผู้ทรงอิทธิพลอาจเป็น
เพียงคนธรรมดาที่มีอิทธิพลมากพอที่จะท าให้ผู้ที่ติดตามเชื่อถือและคล้อยตามได้ (สมคิดเอนกทวีผล 
และภัชภิชา ฤกษ์สิรินุกูล, 2556) แบ่งบุคคลหรือกลุ่มบุคคลทั่วไปได้ 3 ประเภท ได้แก่ 
 1) บุคคลทั่วไปที่สนใจเรื่องใดเรื่องหนึ่ง และแบ่งปันเรื่องที่ตนสนใจจนกระทั่งมีอิทธิพล
กับผู้อ่ืน (Amateur Reviewer) เช่น บล็อกเกอร์ด้านต่างๆ 
 2) กลุ่มของผู้ที่มีประสบการณ์การใช้สินค้าหรือบริการประเภทเดียวกัน (User Group) 
โดยมักมีพื้นที่ในการรวมตัวกันแสดงความคิดเห็น เช่น เว็บบอร์ดหรือกลุ่มทางเฟสบุ๊ค เป็นต้นซึ่ง
ความคิดเห็นที่มาจากกลุ่มคนจะส่งอิทธิพลให้กับผู้ที่ใช้งานในส่วนที่ใกล้เคียงด้วย 
 3) กลุ่มคนที่มีทิศนคติแง่ลบกับสินค้าหรือบริการ (Customer Complaint) คนกลุ่มนี้
จะใช้พ้ืนที่ในสังคมอนไลน์เพื่อระบายสิ่งที่ตนไม่ชอบใจหรือใช้เตือนผู้บริโภครายอ่ืนๆ 
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 รูปแบบของผู้ทรงอิทธิพล (“เล็กแต่ “ใหญ่”พลังแห่ง “Micro Influencer””, 2560) 
 1) Celebrities หรือคนท่ีมีชื่อเสียงในสังคมดารานักร้องนักแสดงมีคนติดตามมากกว่า1 
ล้านคนข้ึนไป 
 2) Power Influencers หรือกลุ่มบล็อกเกอร์ที่มีชื่อเสียงเป็นที่รู้จักและมีผู้ติดตามตั้งแต่ 
1 แสนถึง 1 ล้านคน 
 3) Peer Influencers คือกลุ่มบล็อกเกอร์ที่มีความชื่นชอบหรือเชี่ยวชาญในเรื่องใด
เรื่องหนึ่งเป็นพิเศษท าให้มีคนที่ชื่นชอบในเรื่องเดียวกันมาติดตามโดยมีจ านวนผู้ติดตามประมาณ 1 
หมื่นถึง 1 แสนคน 
 4) Micro Influencers คือคนทั่วไปที่ชื่นชอบการรีวิวสินค้าหรือชอบเขียนบล็อกของ
ตัวเองโดยมีผู ้ติดตามประมาณ 1 พันถึง 1 หมื่นคนโดยกลุ่ม Micro Influencers เป็นกลุ่มที่ท าให้
ผู้บริโภคเชื่อว่าเป็นการรีวิวที่มาจากประสบการณ์ที่ได้ใช้เองจริงๆขณะที่กลุ่มผู้มีอิทธิพลกลุ่มอื่นมักมี
เหตุผลทางธุรกิจแอบแฝงจึงเป็นกลุ่มที่เล็กแต่ทรงพลังในการสื่อสารไปถึงกลุ่มเป้าหมาย (อนุพงศ์จันทร
,2561) 
 

วิธีด าเนินการวิจัย 
 การศึกษาในหัวข้อเรื ่อง “การเปิดรับการสื ่อสารการตลาดผ่าน Beauty Influencers บน 

YouTubeกับพฤต ิกรรมการต ัดส ินใจซ ื ้อเคร ื ่องส  าอางของผ ู ้บร ิ โภค Generation Z ในเขต
กรุงเทพมหานคร” มีการเก็บรวบรวมข้อมูลเชิงปริมาณ (Quantitative Research) จากแหล่งข้อมูล
ปฐมภูมิ (Primary Data Source) และแหล่งข้อมูลทุต ิยภูม ิ (Secondary Data Source) โดยมี
รายละเอียดดังนี้ 
 1. การเก็บข้อมูลแบบปฐมภูมิ (Primary Data Source) คือ ข้อมูลที่ผู้ศึกษาได้มากจาก 
การส ารวจด้วยแบบสอบถาม โดยจะเก็บรวบรวมข้อมูลผ่านแบบสอบถามออนไลน์ 
 2. การเก็บข้อมูลแบบทุติยภูมิ (Secondary Data Source) คือ ข้อมูลที่ได้จากเอกสาร 
หนังสือ บทความ และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ได้แก่ แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวกับการเปิดรับ
การสื ่อสารการตลาดผ่าน Beauty Influencers บน YouTube กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางของผู้บริโภค รายงานการวิจัย วิทยานิพนธ์ สารนิพนธ์ ตลอดจนข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับ 
Beauty Influencers 
 

เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 เครื่องมือวิจัยที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) 
ผู้วิจัยพัฒนามาจากทฤษฎีการเปิดรับเนื้อหาข่าวสาร และทฤษฎีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อส าหรับ
แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 
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 ส่วนที่ 1 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามและ
ข้อมูลด้านการเปิดรับเนื้อหาข่าวสารโดยผู้ตอบแบบสอบถามต้องตอบค าตอบที่ตรงกับลักษณะของ
ผู้ตอบมากที่สุด มีลักษณะค าถามเป็นค าถามแบบปลายปิด (Close-ended questions) รวมไปถึง
ค าถามคัดกรองผู ้ท าแบบสอบถามว่า เปิดรับเนื ้อหาข่าวสารด้านความงามผ่านสื ่อออนไล น์ 
(YouTube) เป็นประจ าใช่หรือไม่ 

 ส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับการเปิดรับเนื้อหาข่าวสารด้านความงามผ่าน
สื่อออนไลน์ (YouTube) ของผู้ตอบแบบสอบถาม ลักษณะค าถามเป็นค าถามแบบปลายปิด (Close-
ended questions) 

 ส่วนที่ 3 เป็นแบบสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางของ
ผู้ตอบแบบสอบถามลักษณะค าถามเป็นค าถามแบบปลายปิด (Close-ended questions) 

 ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะอ่ืนๆ 
 

ประชากร 
 ประชากรในการวิจัยครั ้งนี้ได้แก่ผู ้บริโภคที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร เป็นผู ้ที ่มี

พฤติกรรมเปิดรับการสื่อสารการตลาดผ่าน Beauty Influencers บน YouTube และมีพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุระหว่าง 16 – 24 ปี เพศชาย เพศหญิง และเพศ
ทางเลือก ที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร มีจ านวนทั้งสิ้น 634,169 คน (ส านักงานสถิติแห่งชาติ,2562: 
ออนไลน์) 
 

กลุ่มตัวอย่าง 
 การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
 การเลือกกลุ่มตัวอย่าง ในขั้นตอนนี้ผู้วิจัยเลือกเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้วิธีการ

เลือกกลุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) โดยมีเกณฑ์การเลือก
กลุ่มตัวอย่าง ดังนี้ 
 1. การเลือกแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยผู้วิจัยได้ก าหนดเกณฑ์การเลือก
กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ติดตามBeauty Influencers บนเฟสบุ๊ค และ YouTube เป็นเพศหญิง เพศชาย
และเพศทางเลือก อายุ 16 – 24 ปี เนื่องจากต้องการทราบถึงการเปิดรับการสื่อสารการตลาดผ่าน 
Beauty Influencers บน YouTubeกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง 
 2. การเลือกตัวอย่างโดยอิงความสะดวก (Conveniece Sampling) โดยเก็บข้อมูลจาก
แบบสอบถามออนไลน์ ทั้งนี้เพ่ือให้ผู้ศึกษาสะดวกในการแจกแบบสอบถาม ผู้วิจัยเลือกโพสต์ตัวเชื่อมโยง
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(Link) ของแบบสอบถามผ่านทางช่องทางออนไลน์ 2 แหล่ง ได้แก่ เฟสบุ๊คแฟนเพจของ Beauty 
Influencers และในคอมเม้นท์ช่องยูทูปของ Beauty Influencers 
 

วิธีการเก็บข้อมูล 
 การเก็บข้อมูลในการวิจัยครั้งนี้ เป็นการเก็บข้อมูลจากแหล่งปฐมภูมิ โดยใช้แบบสอบถาม

ออนไลน์เป็นเครื ่องมือในการเก็บข้อมูล ซึ ่งกลุ ่มตัวอย่างจะเป็นผู้ กรอกแบบสอบถามเอง (Self – 
administered Questionnaire)  

 การศึกษาคร ั ้ งน ี ้ผ ู ้ว ิจ ัยม ีว ิธ ีการเก ็บรวบรวมข้อมูลโดยการแจกแบบสอบถาม 
(Questionnaire) ให้กับกลุ่มตัวอย่างตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์
จ านวน 202 ชุด โดยผู้วิจัยจะสร้างแบบสอบถามขึ้นใน Google forms จากนั้นจะส่งแบบสอบถาม
ออนไลน์ไปยังช่องทางต่างๆ ผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต เช่น ww.facebook.comwww .youtube.com 
เป็นต้น โดยผู้ที่ตอบแบบสอบถามออนไลน์จะต้องเป็นเป็นเพศหญิงและเพศชาย ที่มีอายุระหว่าง 16 – 
24 ปี ที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร และเป็นผู้ที่ติดตาม Beauty Influencers บนYouTube 
 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

 การวิเคราะห์ข้อมูลในงานวิจัยครั้งนี้ผู้ศึกษาจะน าแบบสอบถามที่ได้รับคืนมาตรวจความ
สมบูรณข์องข้อมูลแล้วลงรหัสประมวลผลและด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยวิธีการทางสถิติ ดังนี้ 

1. การตรวจสอบข้อมูล (Edition) ความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม (Completion) ความ
ถูกต้อง(Accuracy) การสื่อความหมายที่ถูกต้องของแบบสอบถาม 

2. น าแบบสอบถาม มาก าหนดเป็นคู ่ม ือลงรหัสตามเกณฑ์การให ้คะแนนตาม
แบบสอบถาม จากนั้นลงรหัส (Coding) เพื่อความสะดวกในการน าข้อมูลที่ผ่านการลงรหัสป้อนเข้า
เครื่องคอมพิวเตอร์ด้วยโปรแกรมประมวลผล SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) 
for Windows (เลขลิขสิทธิ์ 4718018427) เพ่ือค านวณสถิติต่างๆ ที่ใช้ในการวิจัย 

3. การประมวลผลข้อมูล วิเคราะห์โดยสถิติเชิงปริมาณ ด้วยการแจกแจงความถี่ ร้อย
ละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

4. แปลความหมายข้อมูลที่ได้ประมวลผลเพื่อน าไปรวยงานผลการวิจัยต่อไป 
 

ผลการวิจัย 
 การวิเคราะห์ข้อมูลในการศึกษาครั้งนี้ ผู ้ศึกษาน าแบบสอบถาม จ านวน 202 ชุด มา

ตรวจสอบความสมบูรณ์และก าหนดรหัสถาม และน าไปประมวลผลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป ซึ่ง
สรุปผลการศึกษาได้ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 
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 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 จากกลุ่มตัวอย่าง 202 คน พบว่าเป็นเพศหญิงมากที่สุด จ านวน 152 คน คิดเป็นร้อยละ 

75.25มีสถานภาพโสด จ านวน 193 คน คิดเป็นร้อยละ 95.54 มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน
143 คน คิดเป็นร้อยละ 70.79 ประกอบอาชีพนักเรียน/นักศึกษา จ านวน 119 คน คิดเป็นร้อยละ 
58.91 มีรายได้ต่อเดือนต ่ากว่า 15,000 บาท จ านวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 55.94 เปิดรับสื่อ
ออนไลน ์ เป ็นประจ  า จ  านวน194 คน ค ิดเป ็นร ้อยละ 96.04 เป ิดร ับส ื ่อออนไลน์ เฟสบุ๊ ก 
(Facebook)จ านวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 42.08 สาเหตุส่วนใหญ่ที่เปิดรับสื่อออนไลน์เพราะต้องการ
รับรู้และเข้าใจในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์นั้นๆ จ านวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 37.62 เปิดรับสื่อ
ออนไลน์ช่วงเวลาค ่า-ดึก (19.01-24.00น.) จ านวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 59.41เปิดรับเนื้อหา
ข่าวสารด้านความงามผ่านสื่อออนไลน์ (YouTube) เป็นประจ า จ านวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 
70.30 สาเหตุส่วนใหญ่ต้องการรับรู้และเข้าใจในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์นั้นๆ จ านวน 128 คน คิด
เป็นร้อยละ 63.37  

 ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับการเปิดรับเนื้อหาข่าวสารด้านความงามผ่านสื่อออนไลน์ 
(YouTube) ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 จากกลุ่มตัวอย่าง 202 คน ส่วนใหญ่เปิดรับเนื้อหาข่าวสารด้านความงามผ่าน Beauty 
Influencers บน YouTube โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.97 โดยสนใจติดตามข้อมูล
ข่าวสารที่เกี่ยวกับการดูแลรักษาผิวหน้ามากที่สุด ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.13 รองลงมาคือสนใจติดตาม
ข้อมูลข่าวสารที่เกี่ยวกับการแนะน าการใช้ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางให้ถูกวิธี ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.07 และ
น้อยที่สุดคือ สนใจติดตามข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับกับการพัฒนาหรือความก้าวหน้าของผลิตภัณฑ์
เครื่องส าอางประเภทต่างๆ และสนใจติดตามข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางเพราะชื่นชอบ
Beauty Influencers เป็นการส่วนตัว ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.82 

 ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผู้ตอบแบบสอบถาม 
 จากกลุ่มตัวอย่าง 202 คน ส่วนใหญ่มีความเห็นการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง

โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.00 โดยความสนใจเรื่องความสวยความงามท าให้ตัดสินใจ
ซื้อเครื่องส าอางได้ง่ายมากที่สุด ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.18 รองลงมาคือเครื่องส าอางมีความน่าสนใจ 
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.07 และน้อยที่สุดคือ ขอ้มูลข่าวสารด้านความงามที่ได้รับจาก Beauty Influencers 
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.79 

 กลุ ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ คิดว่าการเปิดรับเนื ้อหาข่าวสารด้านความงามผ่าน Beauty 
Influencersบน YouTube ท าให้ได้รับข้อมูลในเชิงความรู้ และเป็นประโยชน์ในการประกอบการ
ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์จ านวน 190 คน คิดเป็นร้อยละ 94.06 คิดว่าการเปิดรับเนื้อหาข่าวสาร
ด้านความงามผ่าน Beauty Influencersบน YouTube ท าให้ท่านสามารถตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง
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แบรนด์ต่างๆ ได้ในทันที จ านวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 59.41 และคิดว่าการเปิดรับเนื้อหาข่าวสาร
ด้านความงามผ่าน Beauty Influencersบน YouTube ท าให้ท่านมีความมั่นใจในการตัดสินใจเลือกซ้ือ
เครื่องส าอางแบรนด์ต่างๆ จ านวน 162 คน คิดเป็นร้อยละ 80.20 

 เครื่องส าอางที่ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อบ่อยครั้งมากที่สุดมีเมื่อการเปิดรับเนื้อหาด้านความ
งามผ่าน Beauty Influencers บน YouTube อันดับ 1 คือ ครีมหรือโลชั่นส าหรับล้างหน้า จ านวน 74 
คน คิดเป็นร้อยละ 36.63 อันดับ 2 คือ แป้งฝุ่นผัดหน้า จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 19.31 อันดับ 
3 คือ แป้งพัฟชนิดต่างๆจ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 18.32 

 ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะอ่ืนๆ 
 กลุ่มตัวอย่าง ได้เสนอแนะว่า เป็นเนื้อหาที่น่าสนใจส าหรับผู้ที่ชื่นชอบความงาม 
 

อภิปรายผล 
 สาเหตุของการเปิดรับสื่อออนไลน์ผลการศึกษาพบว่า คนส่วนใหญ่ต้องการรับรู้และเข้าใจ

ในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์นั้นๆ คิดเป็นร้อยละ 37.62 ซึ่งสอดคล้องกับกระบวนการเลือกรับรู้ขั้นที่ 1 
ขั้นเลือกเปิดรับ (Selective Exposure) คนส่วนใหญ่มีแนวโน้มที่จะเลือกเปิดรับสื่อหรือข่าวสารจาก
แหล่งต่างๆ ตามความสนใจ และความต้องการของตน ทั้งนี้เพราะโดยธรรมชาติของมนุษย์มักต้องการ
ที่จะปกป้อง รักษา และส่งเสริมความคิดเห็นเกี่ยวกับตนเอง (Self-concept)   

 การเปิดรับเนื้อหาข่าวสารด้านความงามผ่านสื่อออนไลน์ (YouTube) ผลการศึกษาพบว่า
คนส่วนใหญ่สนใจติดตามข้อมูลข่าวสารที่เกี่ยวกับการดูแลรักษาผิวหน้ามากที่สุด ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.13 
ซึ่งสอดคล้องกับกระบวนการเลือกรับรู้ขั้นที่ 2 ขั้นเลือกสนใจ (Select Attention) คนส่วนใหญ่มี
แนวโน้มที่จะเลือกสนใจ หรือเปิดรับข่าวสารจากแห่งใดแหล่งหนึ่ง ซึ่งอาจจะมีอยู่ด้วยกันหลายแหล่ง 
โดยการเลือกเปิดรับข่าวสารจะมีความสัมพันธ์กับปัจจัยที่เกี่ยวข้องหลายประการ ซึ่งโดยปกติแล้วเรา
มักจะเลือกให้ความสนใจกับสิ่งที่สอดคล้องกับทัศนคติ ความคิด และความเชื่อดังเดิมของตน 

 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผลการศึกษาพบว่าคนส่วนใหญ่สนใจเรื่องความสวย
ความงามท าให้ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางได้ง่ายมากที่สุด ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.18 ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิด
และทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ ในขั้นที่ 4 การตัดสินใจซื้อ หลังการประเมินผู้ประเมินจะทราบ
ข้อดีข้อเสีย หลังจากนั้นบุคคลจะต้องตัดสินใจเลือกทางเลือกที่ดีที่สุดในการแก่ปัญหามักใช้ประสบการณ์
ในอดีตเป็นเกณฑ์ ทั้งประสบการณ์ของตนเองและผู ้อื ่นโดยหลังจากที่กลุ ่มตัวอย่างได้ดูรีวิวจาก 
Beauty Influencers ซึ่ง Beauty Influencers จะรีวิวในเนื้อหาที่ผู้บริโภคต้องการทราบของผลิตภัณฑ์ 
ซึ่งเป็นตัวช่วยท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้น 
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 เครื่องส าอางที่ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อบ่อยครั้งมากที่สุดมีเมื่อการเปิดรับเนื้อหาด้านความ
งามผ่าน Beauty Influencers บน YouTube ผลการศึกษาพบว่าครีมหรือโลชั่นส าหรับล้างหน้าเป็น
เครื่องส าอางที่ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อบ่อยครั้งมากที่สุดอันดับ 1 เพราะครีมหรือโลชั่นส าหรับล้างหน้า
เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีให้เลือกใช้อย่างหลากหลาย ไม่ว่าจะเป็นส าหรับผิวแห้ง ผิวมัน และผิวผสม ซึ่ง
สอดคล้องกับทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ ในขั้นที่ 1 การรับรู้ปัญหากระบวนการซื้อจะเกิดขึ้นเมื่อผู้
ซื้อตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการของตนเองเพื่อเลือกผลิตภัณฑ์ให้เหมาะสมกับผิวหน้าของ
ผู้บริโภคเพ่ือประกอบการตัดสินซื้อ  
 

ข้อเสนอแนะ 
1. ในงานวิจัยนี้ ผู ้วิจัยศึกษาเฉพาะเรื่องเปิดรับการสื่อสารการตลาดและพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง (ผลิตภัณฑ์ที่ใช้ปรุงแต่งบนใบหน้า) ดังนั้นในการศึกษาครั้งต่อไปอาจจะศึกษา
ผลิตภัณฑเ์ครื่องส าอางอ่ืนๆ 

2. ด้วยข้อจ ากัดทางสภาพแวดล้อมและปัจจัยสังคมในการให้ข้อมูล จึงส่งผลท าให้กลุ่ม
ตัวอย่างเพศหญิงมีจ านวนมากกว่าเพศอ่ืนๆ ดังนั้นอาจจะส่งผลต่อผลการวิจัย การศึกษาครั้งต่อไปอาจ
ใช้วิธีการศึกษาอย่างอ่ืนเพ่ิมเติมหรือคัดเลือกจ านวนตามเพศให้มีจ านวนเท่าๆกันในการศึกษาครั้งนี้ ผู้
ศึกษาได้มีการศึกษาการเปิดรับการสื่อสารการตลาดและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่อง ส าอาง
เฉพาะช่องทาง YouTube ดังนั้นในการศึกษาครั้งต่อไป อาจพิจารณาศึกษาบนสื่อออนไลน์อื่นๆ เช่น 
เฟสบุ๊ก (Facebook), อินตราแกรม (IG) และทวิสเตอร์ (Twitter)  

3. การศึกษาครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณด้วยการเก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม ซึ่ง
อาจไม่ได้ค าตอบเชิงลึกเกี ่ยวกับการเปิดรับการสื ่อสารการตลาดและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื ่องส าอาง ดังนั ้นในการศึกษาครั ้งต่อไปอาจพิจารณาใช้วิจัยเชิงคุณภาพด้วยการสัมภาษณ์ 
(Interview) หรือการสนทนากลุ่ม (Focus Group) ผู้ที่ติดตามBeauty Influencers เพื่อขยายองค์
ความรู้ในเรื่องการเปิดรับการสื่อสารการตลาดและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อด้านอ่ืนๆต่อไป 
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การศึกษาการเพิ่มประสิทธิภาพกระบวนการวิเคราะห์ลูกค้าในการน าเสนอสินเชื่อ และการสมัคร
สินเชื่อผ่าน Digital Lending เพื่อเพิ่มคุณภาพลูกหนี้ธนาคารกสิกรไทย 

Increasing the Efficiency of Customer Analytic Process in Loan  Offers and 
Application via Digital Lending to Increase KBank Debtors’ Quality 

จิราภรณ์ อุดมปัญญาโรจน์1 และประสิทธิ์ มะหะหมัด2 

1นักศึกษาหลักสตูรบรหิารธรุกิจมหาบัณฑติ กลุ่มวิชาการเงิน มหาวยิาลัยหอการค้าไทย 
2อาจารย์ประจ าคณะบริหารธรุกิจ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 

 

บทคัดย่อ 
 
 การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษากระบวนการน าเสนอสินเชื่อการวิเคราะห์ลูกค้า
ที ่สมัครสินเชื ่อผ่านทาง Digital Lending และเพื ่อศึกษาหาสาเหตุของปัญหาจากกระบวนการ
น าเสนอสินเชื่อผ่านช่องทาง Digital lending ที่มีผลต่อคุณภาพลูกหนี้ของธนาคารกสิกรไทย กลุ่ม
ประชากรตัวอย่างในการท าแบบสอบถามและสัมภาษณ์คือกลุ่มพนักงานผู้เสนอสินเชื่อแก่ลูกค้า ทีม
บริหารความสัมพันธ์ธุรกิจขนาดย่อมและธุรกิจส่วนตัว ทีมบริหารความสัมพันธ์ธุรกิจขนาดกลาง ทีม
บริหารความสัมพันธ์ลูกค้าบุคคล และพนักงานสาขาธนาคารกสิกรในกรุงเทพมหานครที่ใช้การสมัคร
สินเชื่อแบบ Digital Lending ผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 301 คน และผู้ให้สัมภาษณ์ 50 คน โดย
การใช้สูตรของทาโร่ ยามาเน่ (Taro Yamane,1973 :727-728) ในการก าหนดจ านวนกลุ่มประชากร
การวิจัยครั้งนี้ และใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างเป็นการเลือกวิธีการแบบสุ่มอย่างง่าย (Simple 
random sampling) จากระบบทะเบียนพนักงาน การออกแบบค าถามแบบสอบถามและบท
สัมภาษณ์ได้น าทฤษฎีและแนวคิดที่เกี ่ยวข้องคือ (1) แนวคิดทฤษฎีการประเมินและการพิจารณา
สินเชื่อโดยวิธี 6Cs Policy (Credit Analysis 6)  (2) ทฤษฎีปัจจัยส่วนบุคคลในการพัฒนาบุคลากร 
(3) แนวทางก ากับการให้บริการสินเชื่อผ่านช่องทาง Digital lending (4) ทฤษฎีก้างปลา (Fish Bone 
Diagram)  การเก็บแบบสอบถามและบทสัมภาษณ์ใช้วิธีการจัดเก็บผ่านช่องทางออนไลน์ การ
วิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถามค านวณและวิเคราะห์ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปสถิติพื้นฐาน และการ
ว ิ เคราะห ์โดยใช ้สถ ิต ิพ ื ้นฐานเพ ื ่อแสดงค ่าเฉล ี ่ยของระดับความส าค ัญ ค ่าเฉล ี ่ย (Mean)  
ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation :S.D) ค่าพิสัย (Rang) ในการก าหนดเกณฑ์ไว้ 5 ระดับ
ตามแบบของ ลิเคอร์ (Linker,2003) การสัมภาษณ์ได้สรุปและวิเคราะห์แสดงผลในลักษณะบรรยาย
เชิงพรรณนาโดยบทสัมภาษณ์เชื่อมโยงกับแนวคิดทฤษฎีที่เก่ียวข้อง 
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 ผลการศึกษาพบว่าจากปัญหาที่เกิดในการช าระหนี้ของลูกค้าและปัญหาในการวิเคราะห์
สินเชื่อแบ่งออกเป็น 3 ปัจจัย (1) ปัจจัยภายใน ปัญหาจากกระบวนการจัดท าสินเชื่อและปัญหาจาก
พนักงาน (2) ปัจจัยภายนอก ปัญหาจากเศรษฐกิจที่ส่งผลกระทบต่อการช าระหนี้ และการเกิดโรค
ระบาด (3) ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้สมัครสินเชื่อ  ผลการตอบแบบสอบถาม ความเข้าใจในขั้นตอนการ
น าเสนอผลิตภัณฑ์สินเชื่อและการเตรียมความพร้อมในการปฏิบัติงาน , การวิเคราะห์ข้อมูลในการ
น าเสนอสินเชื่อผ่าน Digital lending, ปัจจัยที่มีผลท าให้เกิดปัญหาหนี้ด้อยคุณภาพปัจจัยภายนอก
และปัจจัยภายใน  ผู ้ตอบแบบสอบถามให้ระดับความส าคัญที ่ระดับมาก ในส่วนปัญหาในการ
ปฏิบัต ิงานและในการจัดท าสินเช ื ่อ Digital Lending ผ ู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ระดับ
ความส าคัญปานกลาง  ผลการวิเคราะห์แบบสัมภาษณ์ส่วนใหญ่พนักงานมีการศึกษากระบวนการ
สินเชื่อสม ่าเสมอ มีการวิเคราะห์ปัจจัยรายได้เชิงลึกในการสมัครสินเชื่อและส่วนใหญ่คิดว่าการเพ่ิม
การวิเคราะห์สินเชื่อมีผลต่อการเพิ่มคุณภาพลูกหนี้ ในส่วนปัจจัยภายนอกที่มีผลกระทบต่อการช าระ
หนี้จะพบว่า ปัจจัยเศรษฐกิจ ปัจจัยที่เกิดจากโรคระบาด และปัจจัยจากผลกระทบที่เกิดกับรายได้ของ
ผู้ขอสินเชื่อส่งผลกระทบในช าระหนี้มากที่สุด  แต่ทั้งนี้ปัจจัยภายนอกเป็นปัจจัยที่ควบคุมได้ยากทาง
ผู้วิจัยได้วิเคราะห์ทางเลือกในการแก้ไข แนวทางที่ (1) การเพิ่มประสิทธิภาพกระบวนการวิเคราะห์
สินเชื่อ  แนวทางที่ (2) การเพิ่มประสิทธิภาพโดยการเสริมสร้างความรู้ แนวทางที่ (3) แนวทางการ
ก าหนดผลการด าเนินงานจากการจัดท าสินเชื่อที่มีคุณภาพ แนวทางที่ (4) การบริหารความเสี่ยงการ
วางแผนบริหารความเสี่ยง แนวทางท่ี (5) การบริหารวงเงินสินเชื่อ และจัดการหนี้ที่มีปัญหา แนวทาง
ที่ที่ผู้วิจัยได้เลือกคือแนวทางที่ 1 การเพิ่มกระบวนการวิเคราะห์สินเชื่อในการคัดกรองคุณสมบัติ
พิจารณาสินเชื ่อโดยให้หลัก (6Cs Policy Credit Analysis) เหตุผลที ่เลือกใช้แนวทางนี ้คือ เป็น
แนวทางที่มีความสม ่าเสมอ ความสอดคล้อง ความเป็นไปได้ในระดับคะแนนที่สูงสุดเมื่อเปรียบเทียบ
กับแนวทางอ่ืน ๆ โดยการประเมินทางเลือกกลยุทธ์แบบ Richard Rumelt (2012) สามารถปฏิบัติได้
อย่างต่อเนื่องภายใต้งบประมาณที่เหมาะสมและมีการเพิ่มกระบวนการวิเคราะห์สินเชื่อในการคัด
กรองควบคุมคุณภาพผู้ขอสินเชื่อ  สอดคล้องกับการเพ่ิมประสิทธิภาพกระบวนการวิเคราะห์ลูกค้าเพ่ือ
เพ่ิมคุณภาพของลูกหนี้ของธนาคารกสิกรไทย 
 
ค าส าคัญ : หนี้ด้อยคุณภาพ Digital Lending ประสิทธิภาพ วิเคราะห์สินเชื่อ   
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Abstract 
 

 This study aims to study the credit offer process and credit applicant 
analysis via digital lending and to find the causes of problems caused by credit offers 
via digital lending that affect the debtor quality of Kasikorn Bank. The samples who 
responded to the questionnaires and interviews were a group of employees who 
offered credit to customers, a small and private business relationship management 
team, a medium-sized business relationship management team, a personal customer 
relationship management team, and branch employees of Kasikorn Bank in Bangkok 
using credit applications via Digital Lending. There were a total of 301 respondents to 
questionnaires and 50 interviewees obtained by using Taro Yamane’s method (1973: 
727–728) to determine the sample size for this research. The samples were selected 
by using simple random sampling from an employee record system. Questions in 
questionnaires and interviews were designed by using related theories and concepts, 
including: (1) Concept and theory on credit evaluation and consideration based on the 
6Cs Policy (Credit Analysis 6) (2) Theory on personal factors for personnel 
development; (3) Guidelines for directing credit services via digital lending; (4) Fish bone 
diagram for collecting questionnaires and interview via online channels. Data obtained 
from questionnaires were calculated and analyzed by using SPSS and analysis based 
on basic statistics in order to show mean, Standard deviation (S.D), and Rang. The rating 
was determined into 5 levels as shown in Linker’s method, 2003. The interview was 
concluded and analyzed in the manner described in the interview, with the interview 
connecting to related theories. 
 From analyzing problems caused by debt payment of debtors and 
problems on credit analysis, the results revealed that problems could be divided into 
3 factors: (1) internal factors – problems caused by credit process and problems caused 
by employees; (2) external factors – problems caused by economy affecting to debt 
payment and pandemic; (3) personal factors of the credit applicant. The results 
obtained from questionnaires regarding the understanding of credit product offer 
procedures and preparation of readiness for operations, data analysis on credit offer 
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via Digital Lending revealed that most respondents provided a moderate level of 
prioritization. From analyzing interviews, it was found that most employees had a 
consecutive study on the credit process with in-depth analysis on income for a credit 
application. Most of them had the opinion that improvement in the efficiency of credit 
analysis affected the improvement of debtor quality. For external factors affecting debt 
payment, it was found that economic factors, factors caused by the pandemic, and 
factors caused by effects occurred with the income of credit applicants affected by 
debt payment at the highest level. However, external factors were hard to control. 
The researcher analyzed alternatives for solving problems as follows: (1) improving the 
credit analysis process; (2) improving efficiency through knowledge reinforcement; (3) 
determining performance based on quality credit process; (4) risk management and risk 
management planning; and (5) loan credit management and problematic debts. The 
alternative chosen by the researcher was the first alternative, i.e., improving the 
efficiency of the credit analysis process on qualification screening based on 6Cs Policy 
Credit Analysis. The researcher chose this alternative because it had the highest scores 
on consecutiveness, consistency, and feasibility compared to other alternatives. From 
evaluating strategies through the method of Rechard Rumelt (2012), this alternative 
could be performed continuously under a proper budget with the improvement of the 
efficiency of the credit analysis process for screening and controlling the quality of 
credit applicants. This was consistent with the improvement of the efficiency of the 
customer analysis process for improving the quality of debtors of Kasikorn Bank. 
 
Keywords: NPL, Digital Lending, Efficiency, Loan Analysis    
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บทน า 
         ธนาคารกสิกรไทยประกอบกิจการธนาคารพาณิชย์ ธ ุรกิจหลักทรัพย์และธุรกิจที่
เกี่ยวเนื่องตามที่ได้รับอนุญาตไว้ในพระราชบัญญัติธุรกิจสถานบันการเงิน ฯ และพระราชบัญญัติ
หลักทรัพย์และตลาดหลักทรัพย์ ฯ ประกาศที่เกี่ยวข้องให้บริการผ่านเครือข่ายและสาขาทั่วประเทศ
ทั้งสาขาเต็มรูปแบบ  เป็นสถาบันการเงินภาคเอกชนที่มีส่วนขับเคลื่อนระบบเศรษฐกิจของประเทศ
ไทย โดยมีการด าเนินกิจการธุรกิจหลัก การรับฝากเงินคือการระดมเงินออม และการบริการด้าน
สินเชื่อในรูปแบบต่าง ๆ  
  วัตถุประสงค์ส าหรับการศึกษาครั ้งนี ้เพื ่อศึกษากระบวนการน าเสนอสินเชื ่อ การ
วิเคราะห์ผู ้ขอสมัครสินเชื ่อผ่านทาง Digital lending และทั้งนี ้เพื ่อศึกษาสาเหตุของปัญหาจาก
กระบวนการน าเสนอสินเชื่อที่มีผลต่อคุณภาพลูกหนี้ของธนาคารกสิกรไทย โดยผู้ศึกษาวิจัยคาดว่าจะ
ได้รับประโยชน์จากการศึกษาวิจัยครั้งนี้เพ่ือเป็นแนวทางให้พนักงานที่เก่ียวข้องปฏิบัติงานเกี่ยวกับการ
น าเสนอสินเชื่อ วิเคราะห์ลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ ให้พนักงานตระหนักถึงปัญหาและเพิ่มความ
เชี่ยวชาญในการปฏิบัติงาน เพื่อเป็นแนวทางการน าเสนอสินเชื่อได้อย่างมีประสิทธิภาพและเป็นแนว
ทางการเพิ่มคุณภาพลูกหนี้ ลดความสูญเสียจากการปล่อยสินเชื่อด้อยคุณภาพ อีกทั้งยังเป็นแนวทาง
ให้พนักงานพิจารณาคุณสมบัติลูกค้าเชิงกายภาพควบคู่กับการใช้ระบบเทคโนโลยีในการวิเคราะห์
สินเชื่อ ข้อมูลจากแบบแสดงรายการข้อมูลประจ าปี 2563 ธนาคารกสิกรไทยระหว่างปี 2559-2563 
นั้นพบว่า อัตราก าไรสุทธิของปี 2563 ลดลงจากปี 2562 9,240 ลบ.  เงินให้สินเชื่อด้อยคุณภาพต่อ
เงินให้สินเชื่อของปี 2563 เพิ่มขึ้นจากปี 2562 และสูงกว่า 5 ปีที่ผ่านมา เงินให้สินเชื่อ 2.24 เงินให้
สินเชื่อด้อยคุณภาพต่อเงินให้สินเชื่อ 3.93%  
 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 2.1 แนวคิดทฤษฎีการประเมินและการพิจารณาสินเชื่อโดยวิธี 6Cs Policy (Credit 
Analysis 6)  
  หลักการวิเคราะห์สินเชื่อแบบ 6Cs Policy พิจารณาคุณสมบัติผู ้กู ้ในด้านต่าง ๆ 
(Character) เช่นการพิจารณาจากการศึกษา อายุ สถานภาพ ประสบการณ์ ประวัติการช าระหนี้และ
ความเสี ่ยงต่าง ๆ ความสามารถในการช าระหนี ้ (Capacity) เป็นหลักเกณฑ์ในการพิจารณา
ความสามารถในการช าระหนี ้คืนของลูกหนี ้โดยความสามารถนี ้มากจากการวิเคราะห์รายได้ 
ความสามารถในการสร้างรายได้  เงินทุน (Capital) เป็นเงินฝากหรือทรัพย์สินผู้กู้ที่เป็นทุนส ารองใน
กรณีวงเงินสินเชื่อได้รับอนุมัติ  หลักประกัน (Collaterals) เป็นการพิจารณาหลักประกันที่ผู้กู้น ามาค ้า
ประกันกับธนาคาร เพื่อเป็นหลักประกันในการขอวงเงินสินเชื่อ  สถานการณ์  (Condition) เป็นการ
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วิเคราะห์สถานการณ์ที่นอกเหนือการควบคุมเช่น การเมือง นโยบายรัฐบาล อัตราแลกเปลี่ยน สภาวะ
เศรษฐกิจ เป็นปัจจัยที่มีผลกระทบกับรายได้และการช าระหนี้ของลูกค้า  ประเทศ (Country) เป็นการ
ที่วิเคราะห์ถึงเศรษฐกิจของประเทศนั้น ๆ ว่าเศรษฐกิจเป็นอย่างไรและมองถึงสภาวะทางการเมือง 
สังคม วัฒนธรรมของประเทศนั้น ๆ  
 2.2 แนวคิดทฤษฎีปัจจัยส่วนบุคคลในการพัฒนาบุคลากร 
  การพัฒนาบุคลกรเป็นการแก้ปัญหาและเพิ่มประสิทธิในการบริหารทรัพยากรใน
องค์กร เนื่องจากในสภาพแวดล้อมปัจจุบันได้เปลี่ยนแปลงไปตามเวลาและการพัฒนาของเทคโนโลยี  
ที่มีความช านาญในด้านใดด้านหนึ่งในระยะเวลาที่ผ่านมา หรือช่วงเวลาในอดีต ถ้าหากไม่มีการ
ปรับเปลี่ยนแนวคิดหรือฝึกการความคิดหรือเรียนรู้ปัจจุบันก็อาจจะท าให้ความเชี่ยวชาญที่มีมาเป็น
ความเชี่ยวชาญที่หย่อนความสามารถในอีกช่วงเวลาหนึ่ง แนวคิดและทฤษฎีที่ศึกษาจะเป็นแนวทาง
เพื่อพัฒนาบุคลากรให้มีความเชี่ยวชาญและความรู้ความสามารถกับสภาพแวดล้อมที่เปลี่ยนแปลง  
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีและบทความที ่ เก ี ่ยวข ้องก ับ Financial Technology 
(Fintech)  
  ธนาคารแห่งประเทศไทย (2559, น.20) จาก Wharton School of business ได้
ให้ค าอธิบายไว้ว่า เทคโนโลยีทางการเงิน Fintech เป็นการผสมระหว่าง Finance กับ Technology 
เป็นนวัตกรรมที่เกิดจากการมีเทคโนโลยีเข้ามาช่วยในการด าเนินกิจกรรมทางการเงิน เพื่อเพิ่มความ
สะดวกต่อการด าเนินธุรกรรมทางการเงิน ให้มีประสิทธิ์ภาพมากขึ้นและสอดคล้องกับการด าเนินชวีิต
ของผู้บริโภคในปัจจุบัน 
  สรุปได้โดยดังนี้ เทคโนโลยีทางการเงิน ( Fintech ) เป็นนวัตกรรม การประยุกต์ใช้
เทคโนโลยีมาพัฒนาการให้บริการทางด้านการเงินและการลงทุนให้เกิดประสิทธิภาพมากขึ้น ท า
ให้บริการที่เกิดขึ้นมีความสะดวกรวดเร็วและปลอดภัย เป็นนวัตกรรมทางการเงินในรูปแบบที่เข้าถึง
ง่าย มีการน าเทคโนโลยีมาใช้กับการเงินเพื่อสร้างนวัตกรรมใหม่เป็นสินค้า บริการ และการแก้ปัญหา
ทางการเงิน  
 2.4 ทฤษฎีแผนผังก้างปลา (Fish Bone Diagram)  
  ปัญหาและสาเหตุทั้งหมดที่เป็นไปได้ที ่อาจจะเกิดปัญหานั ้น (Possible Cause) 
นอกจากแผนผังก้างปลาแล้วยังมีแผนผังที่หลายคนรู้จักชื่อของแผนผังอิชิกาว่า (Ishikawa Diagram) 
ซึ่งได้รับพัฒนาครั้งแรกเมื่อปี ค.ศ. 1943 โดยศาสตราจารย์คาโอรุ อิชิกาว่า แห่งมหาวิทยาลัยโตเกียว 
โดยมีขั้นตอนการสร้างแผนผังก้างปลา ก าหนดปัญหาที่หัวปลา ระบุปัญหาที่เกิดเพ่ือต้องการหาสาเหตุ
ที่เกิดขึ้น ก าหนดกลุ่มปัจจัยที่ท าให้เกิดปัญหานั้น ระดมความคิดเพื่อหาสาเหตุในแต่ละปัจจัย ว่า
ปัญหาที่เกิดมีปัจจัยจากสาเหตุอะไร หาสาเหตุหลักของปัญหา ว่าสาเหตุหลักที่ท าให้เกิดปัญหานั้นมา
จากส่วนใดเป็นหลัก ปัญหาที่ได้จากการระดมความคิดหาสาเหตุของปัญหามานั้นมาจัดล าดับสาเหตุ
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ตามล าดับความส าคัญ ใช้แนวทางการปรับปรุงที่จ าเป็น หาแนวทางการแก้ปัญหาที่มีผลกระทบ โดย
ใช้หลักการแนวทางที่เหมาะสมและมกีารวิเคราะห์ข้อดี ข้อเสียของแต่ละทางเลือก 

 

งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 ณรงค์ รุจิสมนภา (2558) การศึกษาการปรับปรุงการขออนุมัติสินเชื่อ จากปัญหาที่
พนักงานผู้ให้บริการยังขาดความรู้ความช านาญส่งผลกระทบต่อผู้ใช้บริการและความพึงพอใจในการ
ใช้บริการ ผู้วิจัยเห็นว่าปัจจัยในการพัฒนาส่วนบุคคลนั้นจะมีผลในการเพิ่มประสิทธิภาพใน
กระบวนการวิเคราะห์สินเชื่อตามเรื่องที่ผู้วิจัยได้ศึกษา   
 ชลธิชา สุวรรณพิทักษ์ (2560) เป็นศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการช าระหนี้ตามสัญญา
ปรับปรุงโครงสร้างหนี้ของลูกหนี้สินเชื่อบุคคล ผลการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อการช าระหนี้เป็นปัจจัย
ตัวแปรด้านสถานภาพ สมรส รายได้ต่อเดือน จ านวนเงินในการผ่อนช าระ ประเภทหลักประกัน ปัจจัย
ด้านความสามารถในการช าระหนี้เรื่องค่าใช้จ่ายฉุกเฉิน ปัจจัยภายนอกอ่ืน ๆ การเมือง เงินเฟ้อ พบว่า
ปัจจัยภายนอกมีผลต่อความสามารถในการช าระหนี้ และเป็นเหตุและผลที่ผู ้วิจัยเห็นว่าควรเพ่ิม
ประสิทธิภาพก่อนการอนุมัติสินเชื่อ เพ่ือคัดกรองความเสี่ยงก่อนจะเกิดหนี้ด้อยคุณภาพ  
 หทัยทิพย์ ภูฆัง (2562) การวิเคราะห์สาเหตุและแนวทางปัญหาหนี้ไม่ก่อให้เกิดรายได้ 
โครงการสินเชื่อบุคลากรภาครัฐ เป็นการสอบถามเชิงลึกจากพนักงานและผู้เกี ่ยวข้องพบว่าด้าน
พฤติกรรมผู้ขอสินเชื่อ การมีภาระค่าใช้จ่ายมากกว่ารายรับ มีการโยกย้ายสายงาน มีเจตนาลบในการ
ช าระหนี้และสาเหตุการปล่อยสินเชื่อโดยขาดการวิเคราะห์ที่รัดกุม ซึ่งสอดคล้องกับเรื่องที่ผู้วิจัยก าลัง
ศึกษาเป็นการเพิ่มประสิทธิภาพจากภายในองค์กร  
 กุลขนิษฐ์ วิรุฬห์ธนกฤษณ์ (2563) การลดหนี้ด้อยคุณภาพของสินเชื่อเบิกเกินบัญชี 
จากการศึกษาพบว่า ธนาคารก าหนดเป้าหมายของวงเงินสินเชื่อโดยมุ่งให้พนักงานปล่อยสินเชื่อโดยไม่
ค านึงถึงคุณภาพลูกหนี้ รองลงมาคือลูกค้าน าวงเงินสินเชื่อไปใช้ผิดวัตถุประสงค์ ถัดมาคือพนักงานไม่มี
ความช านาญในการวิเคราะห์สินเชื่อ ซึ่งผู ้วิจัยได้มีความคิดเห็นคล้ายคลึงจึงศึกษาเรื่องการเพ่ิม
ประสิทธิภาพในการวิเคราะห์สินเชื่อ  
 

วิธีการศึกษา 
 3.1 วิธีเก็บข้อมูลในการศึกษา 
  การเก็บข้อมูลปฐมภูมิ เก็บข้อมูลจากกลุ่มประชากรตัวอย่างในการท าแบบสอบถาม
และสัมภาษณ์กลุ่มพนักงานได้แก่ กลุ่มพนักงานผู้เสนอสินเชื่อแก่ลูกค้าทีมบริหารความสัมพันธ์ธุรกิจ
ขนาดย่อมและธุรกิจส่วนตัว ทีมบริหารความสัมพันธ์ธุรกิจขนาดกลาง ทีมบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า
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บุคคล และพนักงานสาขาธนาคารกสิกรไทย ในกรุงเทพมหานครที่ใช้การสมัครสินเชื่อแบบ Digital 
Lending ในการน าเสนอสินเชื่อให้ลูกค้า และการเก็บข้อมูลแบบทุติยภูมิเป็นการเก็บข้อมูลจากจาก
รายประจ าปีของธนาคารกสิกรไทย รายงานผลปริมาณหนี้ด้อยคุณภาพและปัจจัยต่าง ๆ ที่ระบุไว้ใน
รายงานเพื่อศึกษาแนวทางท่ีเกิดในปัจจุบันที่มีผลกระทบให้เกิดหนี้ด้อยคุณภาพ 
 3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
  จ านวนกลุ่มตัวอย่างจากแนวคิดทาโร่ ยามาเน่ (Taro Yamane,1973 :727-728) ที่
ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 และความคลาดเคลื่อนได้ไม่เกิดร้อยละ 5 มีสูตรการค านวณดังนี้ พื้นที่
เครือข่ายการให้บริการกรุงเทพ 3 ทั้งหมด 699 คน  ความคลาดเคลื่อนไม่เกิดร้อยละ 5 (e = 0.05) 
กลุ่มตัวอย่างที่สามารถรับได้มี 254.41 คน แต่เพื่อความสมบูรณ์ของการศึกษาวิจัยจึงได้ก าหนดกลุ่ม
ตัวอย่างที่ 300 คน โดยเป็นการท าแบบสอบถามของพนักงานกสิกรไทยพื้นที่เครือข่ายการให้บริการ
กรุงเทพ 3 ทั้งหมด 300 คน และบทสัมภาษณ์ของพนักงานธนาคารกสิกรไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
50 คน ทีมบริหารความสัมพันธ์ธุรกิจขนาดย่อมและธุรกิจส่วนตัวกรุงเทพเขต 4 จ านวน 30 คน ทีม
บริหารความสัมพันธ์ธุรกิจขนาดกลางกรุงเทพ 10 คน ทีมบริหารความสัมพันธ์ลูกค้าบุคคล และสาขา
กรุงเทพมหานคร 10 คน โดยเป็นวิธีการเลือกแบบสุ่มอย่างง่าย (Simple random sampling) โดย
คัดเลือกจากทะเบียนพนักงานในเขตกรุงเทพมหานคร และท าการส่งแบบสอบถามแบบออนไลน์ และ
สัมภาษณ์แบบออนไลน์ 

 3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
  เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ เป็นแบบสอบถามที่ตั้งค าถามให้สอดคล้องกับหัวข้อ
การศึกษาวิจัยและวัตถุประสงค์ของการวิจัยผู้ศึกษาได้น าทฤษฎีที่เกี ่ยวข้องมาประยุกต์ในการตั้ง
ค าถาม แนวคิดทฤษฎีการประเมินและการพิจารณาสินเชื่อโดยวิธี 6Cs Policy (Credit Analysis 6) 
สอบถามวิธีการเบื้องต้นในการวิเคราะห์ลูกค้าและวิธีในการเสนอสินเชื่อ  ทฤษฎีปัจจัยส่วนบุคคลใน
การพัฒนาบุคลากร เป็นการสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับการปฏิบัติงานในการน าเสนอสินเชื่อ และ
หลักการพัฒนาตนเอง แนวทางก ากับการให้บริการสินเชื ่อผ่านช่องทาง Digital lending และ
สัมภาษณ์กระบวนการการน าเสนอสินเชื่อผ่าน Digital lending ของพนักงาน ทฤษฎีก้างปลา ใช้ใน
การศึกษาสาเหตุและผลที่แสดงความสัมพันธ์ของปัญหา  โดยแบ่งสอบถามออกเป็น 5 ส่วนดังนี้  ส่วน
ที่ 1 ข้อมูลส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถาม   ส่วนที่ 2 ขั้นตอนการน าเสนอผลิตภัณฑ์สินเชื่อ การ
วิเคราะห์ผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ของทางธนาคาร การเตรียมตัวก่อนน าเสนอผลิตภัณฑ์ให้กับลูกค้า ส่วนที่ 3 
วิธีการในการประเมินคุณสมบัติผู้กู้ และการศึกษาข้อมูลส่วนตัวลูกค้า  การวิเคราะห์สินเชื่อเบื้องต้นใน
การน าเสนอสินเชื่อให้กับลูกค้า และวิธีการจัดท าสินเชื่อให้กับลูกค้าผ่านระบบDigital lending ส่วนที่ 
4 ปัญหาปัจจัยที่ท าให้เกิดหนี้ด้อยคุณภาพ และปัญหาในขั้นตอนการด าเนินงานในการสินเชื่อ ส่วนที่5 
ข้อเสนอแนะ เพื่อให้ผู้ที่ตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็นในการเพิ่ม ประสิทธิภาพกระบวนการ
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วิเคราะห์ลูกค้าในการน าเสนอสินเชื่อ และการสมัครผ่านสินเชื่อผ่าน Digital Lending  วิธีการจัดการ
กับปัญหาที่เกิดขึ้น และข้อคิดเห็นหากเกิดปัญหาจากคุณภาพหนี้  แบบสัมภาษณ์ประกอบด้วย 3 ส่วน
ดังนี้ ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถาม  ส่วนที่ 2 ความรู้เบื้องต้นของข้อมูลผลิตภัณฑ์
ของสินเชื่อที่ลูกค้าต้องการสมัคร  และการใช้สินเชื่อผ่านระบบ Digital lending วิธีขั้นตอนในการ
สมัครสินเชื่อ ส่วนที่ 3 ความคิดเห็นปัญหาในการเกิดหนี้ด้อยคุณภาพ วิธีจัดการกับปัญหาหากเกิดหนี้ 
ด้อยคุณภาพ และข้อคิดเห็นเสนอแนะในด้านการเพิ่มประสิทธิภาพการวิเคราะห์สินเชื่อ 
 3.4 วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล 
  ข้อมูลที่ได้น ามาวิเคราะห์ค่าสถิติพื้นฐานวิเคราะห์โปรแกรมส าเร็จรูป และรวบรวม
ข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามและตรวจสอบข้อมูลที่ได้ จากนั้นท าผลที่ได้มาวิเคราะห์และจัดแสดง
รูปแบบแผนภูมิและบรรยายเชิงพรรณนา และการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติพื ้นฐานเพื่อแสดง
ค่าเฉลี่ยของระดับความส าคัญของกลุ่มพนักงานผู้ท าแบบสอบถาม โดยผู้ศึกษาโดยท าการหาค่าเฉลี่ย
ในแต่ละด้าน โดยใช้ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation: S.D) และค่า
พิสัย (Rang) ในการวัดค่าตัวแปรก าหนดเกณฑ์ไว้ 5 ระดับตามแบบของ ลิเคอร์ (Linker,2003) เพ่ือให้
สามารถแปลความหมาย และสามารถบรรยายเชิงพรรณนาในการข้อมูล  
 

ผลการศึกษาการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผลการศึกษาสรุปข้อมูลแบบปฐมภูมิที่ได้จากการท าแบบสอบถามทั้งหมดจ านวน 301 
คน ในส่วนของข้อมูลส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถาม เพศชายจ านวน 79 คน  เพศหญิงจ านวน 221 
คน ช่วงอายุ 31-40 ปี 189 คน  อายุต ่ากว่า 30 ปี 55 คน อายุระหว่าง 41-50 ปี 45 อายุระหว่าง 
51-60 ปี 12 คน ต าแหน่งงานในต าแหน่งหัวหน้าส่วน โดยมีทั้งหมด 127 คน ต าแหน่งผู้ช่วยหัวหน้า
ส่วนทั้งหมด 94 คน ต าแหน่งพนักงานชั้นกลางมีทั้งหมด 35 คน ต าแหน่งหัวหน้าส่วนขึ้นมีทั้งหมด 25 
คน และต าแหน่งพนักงานชั ้นต้นมีทั ้งหมด 20 คน สายงานของผู ้ตอบแบบสอบถาม ทีมบริหาร
ความสัมพันธ์ธุรกิจขนาดย่อมและธุรกิจส่วนตัวทั ้งหมด 137 คน พนักงานสาขาธนาคารในเขต
กรุงเทพมหานครทั้งหมด 105 คน ทีมบริหารความสัมพันธ์ลูกค้าบุคคลจ านวน 41 คน ทีมบริหาร
ความสัมพันธ์ธุรกิจขนาดกลางจ านวน18 คน อายุงาน ในช่วงอายุงานระหว่าง 5-10 ปี ทั้งหมด 155 
คน อายุงาน 3-5 ปีผู้ตอบแบบสอบถาม 60 อายุงานมากกว่า 10 ปีขึ้นไปทั้งหมด 52 คน อายุงาน
ระหว่าง 1-3 ปีทั้งหมด 29 คน อายุงานน้อยกว่า 1 ปี ทั้งหมด 5 คน ผลการวิเคราะห์แสดงค่าเฉลี่ย ใน
การปฏิบัติงานและการวิเคราะห์สินเชื่อและวิเคราะห์ปัญหา ในเรื่องการศึกษาการเพิ่มประสิทธิภาพ
กระบวนการวิเคราะห์ลูกค้าในการน าเสนอสินเชื่อ และการสมัครสินเชื่อผ่าน Digital lending  สรุป
ข้อคิดเห็นจากผู้ตอบแบบสอบถามพบว่า ผู้ปฏิบัติงานได้แสดงความคิดเห็นและตอบแบบสอบถามใน
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ด้านความเข้าใจในขั้นตอนการน าเสนอผลิตภัณฑ์สินเชื่อ และการเตรียมพร้อมในปฏิบัติงานในระดับ
มากค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.85 (S.D. = 0.79)  ในด้านการวิเคราะห์ข้อมูลในการน าเสนอสินเชื่อผ่าน Digital 
lending ในระดับมาก ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.77  (S.D. = 0.91) และแสดงความคิดเห็นของปัจจัยที่มีผล
ท าให้เกิดปัญหาหนี้ด้อยคุณภาพปัจจัยภายนอกในระดับมาก ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.15 (S.D. = 0.82) และ
ปัจจัยที่มีผลท าให้เกิดปัญหาหนี้ด้อยคุณภาพปัจจัยภายใน ระดับมาก ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.70 (S.D. = 
0.98) ปัญหาในการปฏิบัติงานและในการจัดท าสินเชื่อ Digital Lendingระดับปานกลาง ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 2.88 (S.D. = 1.19) รวมผลการหาค่าเฉลี่ยเท่ากับระดับค่ามาก ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.67 (S.D. = 
0.94)  ข้อมูลการตอบแบบสอบถามในส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะ จากข้อมูลการเสนอแนะนั้นผู ้ตอบ
แบบสอบถามได้แสดงความคิดเห็นโดยผู้ตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็นในเชิงการวิเคราะห์
ลูกค้าท่ีเพ่ิมมากขึ้นจากเดิมที่ปฏิบัติ การวิเคราะห์ความเสี่ยงในด้านต่าง ๆ เช่นการใส่ภาระค่าใช้จ่ายที่
ปัจจุบันผู้กู้มีและทรัพย์สินที่ผู้กู้เก็บไว้เป็นทรัพย์สินส ารองในยามฉุกเฉิน ตรวจสอบคุณสมบัติลูกค้า
และความสามารถในการช าระหนี้ วิเคราะห์ความเสี่ยงในการเยี่ยมกิจการและวิเคราะห์พฤติกรรมการ
ใช้เงิน การน าเทคโนโลยีมาช่วยในการวิเคราะห์เบื้องต้นเพื่อลดระยะเวลาการด าเนินงานการท า  การ
แสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับวิธีจัดการกับปัญหาลูกหนี้ ที่เกิดหนี้ด้อยคุณภาพ การเสนอสินเชื่อให้ตรง
กับวัตถุประสงค์การขอสินเชื่อ การแนะน าการเข้ามาตราการช่วยเหลือ เพิ่มวิธีตรวจสอบลูกค้า เพ่ิม
การวิเคราะห์ลูกค้า  
 สรุปข้อมูลในการสัมภาษณ์ ความรู้เบื ้องต้นของข้อมูลผลิตภัณฑ์ของสินเชื่อที่ลูกค้า
ต้องการสมัคร และวิธีขั้นตอนในการสมัครสินเชื่อ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาผลิตภัณฑ์
ทาง Mail สื่อความ สื่อการขาย และระเบียบวิธีขั ้นตอนการท างานอย่าสม ่าเสมอ การสอบถาม
ผู้เชี่ยวชาญ K-Expert ทางด้านสินเชื่อและหน่วยงานภายใน ปัจจัยหลักในการวิเคราะห์ลูกค้าจะได้รับ
สินเชื่อประเภทใด และวงเงินเท่าใด ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เน้นการวิเคราะห์จากปัจจัยรายได้
เป็นหลัก และความสามารถในการช าระหนี้ ค าถามท่านมีความคิดเห็นอย่างไรเกี่ยวกับการท าสินเชื่อ
ควบคู่กับการสมัครผ่านสินเชื่อผ่าน Digital Lending ผู้ตอบแบบสัมภาษณ์ส่วนใหญ่เห็นว่าการท า
สินเชื่อควบคู่กับการสมัครผ่าน Digital lending เป็นระบบที่ดีให้ความสะดวก รวดเร็ว และทันสมัย 
ระบบช่วยในการคัดกรองลูกค้าเบื้องต้นจากระบบ Digital lending ระบบช่วยท าให้ผู้ปฏิบัติอย่างมือ
อาชีพ ปัญหาอื่น ๆ ที่พบในขั้นตอนการท างานปัญหาส่วนใหญ่ปัญหาเกิดในการวิเคราะห์ลูกค้าที่มี
ข้อมูลสนับสนุนไม่เพียงพอในการน าเสนอสินเชื่อ และ การหลีกเลี่ยงการตอบค าถามตามข้อมูลจริงกับ
พนักงานผู้น าเสนอสินเชื่อ ข้อมูลการตอบสัมภาษณ์ในส่วนที่ 3 ความคิดเห็นปัญหาในการเกิดหนี้ด้อย
คุณภาพ วิธีจัดการกับปัญหาหากเกิดหนี ้ด้อยคุณภาพ และข้อคิดเห็นเสนอแนะในด้านการเพ่ิม
ประสิทธิภาพการวิเคราะห์สินเชื่อ ค าถามกระบวนการวิเคราะห์สินเชื่อมีผลในการเพ่ิมคุณภาพลูกหนี้
หรือไม่ เพราะเหตุใด ส่วนใหญ่ผู ้ตอบแบบสอบถามคิดว่ากระบวนการวิเคราะห์มีผลในการเพ่ิม
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คุณภาพลูกหนี้ เพราะการวิเคราะห์ลูกค้าที่รัดกุมและวิเคราะห์จากความเสี่ยงหลากหลายด้าน ท าให้
ธนาคารลดความเสี่ยง ในการการวิเคราะห์ และความเชี่ยวชาญในการท าสินเชื่อ เป็นสิ่งที่ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ให้น ้าหนักในเรื่องนี้ ค าถามท่านมีความคิดเห็นอย่างไรเกี่ยวกับการเพ่ิม
ประสิทธิภาพของพนักงานในการวิเคราะห์ลูกค้าในการน าเสนอสินเชื่อผ่าน Digital ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วน
ใหญ่เพิ่มการระมัดระวังในการน าเสนอสินเชื่อในกลุ่มลูกค้าที่มีความเสี่ยง การตรวจสอบเอกสาร 
แหล่งที่มาของรายได้ และการตรวจเยี่ยมกิจการอย่างรัดกุม ค าถามท่านคิดว่าการเกิดหนี้ด้อยคุณภาพ
มีผลอย่างไรกับธนาคาร และท่านมีวิธีเสนอเพื่อลดการเกิดเหตุการณ์ได้อย่างไรผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่คิดว่าหากเกิดหนี้ด้อยคุณภาพมีผลเสียกับธนาคารในด้านการตั้งส ารอง มีผลในด้านความ
น่าเชื่อถือ มีผลเสียต้องเสียค่าใช้จ่ายในด้านการติดตาม ฟ้องร้อง หรือการด าเนินคดีทางกฎหมาย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 1 แผนผังสาเหตุและผล ผังก้างปลา (Fish Bone Diagram) 

 

สรุปผลการศึกษาและข้อเสนอแนะ 
 การศึกษาในการเพิ่มประสิทธิภาพกระบวนการวิเคราะห์ลูกค้าในการน าเสนอสินเชื่อและ
การสมัครสินเชื่อผ่าน Digital lending เพื่อเพิ่มคุณภาพลูกหนี้ ผู้ศึกษาได้ใช้วิธีการส ารวจโดยเก็บ
รวบรวมข้อมูลจากผู้ปฏิบัติพนักงานกสิกรไทยโดยใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูลทั้งสิ้น 301  
 ผลจากผู้ตอบแบบสอบถามในส่วนที่ 1 ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ที่มีอายุระหว่าง 31-40 ปี 
ต าแหน่งงานหัวหน้าส่วน สายงานทีมบริหารความสัมพันธ์ธุรกิจขนาดย่อมและธุรกิจส่วนตัว อายุงาน 
5-10 ปี  

การเพ่ิมประสิทธิภาพ

กระบวนการวิเคราะห์

ลูกค้า การเพ่ิม

คุณภาพลูกหนี ้

ปัจจัยภายนอก 

ผลกระทบจากเศรษฐกิจ 

เสถียรภาพทางการเมอืง 

ผลกระทบจากโรค

ระบาด 

อัตราดอกเบี้ยทีสู่ง 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

รายได้ลดลง 

ผลกระทบจากหนีส้ินอื่น  

หน้ีนอกระบบ 

ค่าใช้จ่ายเพิ่มข้ึน 

พฤติกรรมการเงินที่ไม่มี

ระเบียบวินัย 

ขาดการวางแผนการเงิน 

ไม่มีเงินสำรองยามฉุกเฉิน 

การนำเงินกู้ไปใช้ผิดประเภท 

ปัจจัยภายใน 

การขาดความรู้ผลิตภัณฑ ์

ไม่มีความชำนาญการวิเคราะห์

สินเช่ือ 

การให้ข้อมลูลูกค้าไม่ตรงกับ

ข้อมูลจริง 

พนักงานมปีริมาณงานที่เยอะ  

ทำผลงานตาม KPI ในการทำ

สินเช่ือ 

การขาดวิเคราะห์ลูกค้าทีร่ัดกมุ 

วงเงินที่ได้รบัอนุมัตสิูงเกินความ

ต้องการ 
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 ผลการศึกษาในแบบสอบถามส่วนที ่ 2  พบว่าพนักงานมีความเข้าใจในขั้นตอนการ
น าเสนอผลิตภัณฑ์สินเชื่อ การวิเคราะห์ผลิตภัณฑ์ของธนาคาร มีความเข้าใจการใช้ระบบการน าเสนอ
สินเชื่อผ่าน Digital lending มีการศึกษาข้อมูลความรู้ของผลิตภัณฑ์ ความเชี่ยวชาญในการวิเคราะห์
และความเชี่ยวชาญด้านผลิตภัณฑ์สินเชื่อ ผลการตอบแบบสอบถามพนักงานให้ความส าคัญในระดับที่
มาก และแสดงให้เห็นว่าพนักงานมีความเข้าใจในการน าเสนอสินเชื ่อในระดับที ่มากและให้
ความส าคัญกับกระบวนการขั้นตอน โดยทั้งนี้สอดคล้องกับทฤษฎีปัจจัยส่วนบุคคลในการพัฒนา
บุคลากร เป็นการพัฒนาบุคลากรในการแก้ปัญหาและการเพิ่มประสิทธิภาพในการบริหารทรัพยากร
ในองค์กร ท าให้ค้นพบว่าบุคลากรต้องมีการปรับตัว พัฒนาความความรู้ความเชี่ยวชาญในการท างาน
ให้เปลี่ยนแปลงไปตามยุคสมัย  
 ผลการศึกษาในแบบสอบถามส่วนที่ 3  ผลการวิเคราะห์สรุปข้อมูลวิธีการในการประเมิน
คุณสมบัติผู้กู้ และการศึกษาข้อมูลส่วนตัวลูกค้า การวิเคราะห์สินเชื่อเบื้องต้นในการน าเสนอสินเชื่อ
ให้กับลูกค้าในระดับมาก มีการตรวจสอบข้อมูลลูกค้าก่อนการน าเสนอสินเชื่อที่รัดกุม มีการตรวจสอบ
แหล่งที่มาของรายได้ มีการค านวณความสามารถในการช าระหนี้กับรายได้ของผู้ขอสินเชื่อ ผลการ
ตอบแบบสอบถามพนักงานให้ความส าคัญในระดับที่มาก แต่ยังมี 2 ปัจจัยที่อยู่ระดับปานกลางคือ 
การสอบถามวงเงินส ารองของลูกค้า เพ่ือส ารองค่าใช้จ่ายเมื่อเกิดเหตุจ าเป็นและสอบถามทรัพย์สินอ่ืน 
ๆ ของลูกค้าหากเกิดเหตุที่ลูกค้าไม่สามารถผ่อนช าระคืนหนี้ได้ โดยสอดคล้องกับทฤษฎีการประเมิน
และการพิจารณาสินเชื่อโดยวิธี 6Cs Policy (Credit Analysis 6) ท าให้เห็นว่าการเพิ่มประสิทธิภาพ
กระบวนการวิเคราะห์ลูกค้าในการน าเสนอสินเชื่อต้องมีตามหลักเกณฑ์ 6Cs Policy เป็นการคัดกรอง
ลูกค้าให้มีคณุภาพเพ่ิมข้ึน 
 ผลการศึกษาในแบบสอบถามส่วนที่ 4 การวิเคราะห์เก่ียวกับปัจจัยที่มีผลท าให้เกิดปัญหา
หนี้ด้อยคุณภาพปัจจัยภายนอก พบว่าปัจจัยเศรษฐกิจ ปัจจัยโรคระบาด และผลกระทบที่เกิดกับ
รายได้ของผู้ขอสินเชื่ออยู่ในระดับมากที่สุด และปัจจัยการเมือง ปัจจัยการน าเงินไปใช้ผิดวัตถุประสงค์
อยู่ระดับความส าคัญที่มาก ปัจจัยที่มีผลท าให้เกิดปัญหาหนี้ด้อยคุณภาพปัจจัยภายใน การวิเคราะห์
ลูกค้าไม่รัดกุม การขาดความเชี่ยวชาญ ยังส่งผลให้เป็นปัจจัยในการเกิดปัญหาหนี้ด้อยคุณภาพใน
ระดับมาก และปัญหาที่เกิดจากกระบวนการจัดท าสินเชื่อระดับปานกลาง ผลการวิเคราะห์ปัญหาใน
การปฏิบัติงานและในการจัดท าสินเชื่อ ในการปฏิบัติงานมีปัญหาความไม่เข้าใจผลิตภัณฑ์ ปัญหาที่
เกิดจากการขาดความเชี่ยวชาญในการน าเสนอสินเชื่อ Digital Lending ปัญหาในการวิเคราะห์ลูกค้า
สมัครสินเชื่อผ่าน Digital Lending ทั้งหมดเป็นปัจจัยในระดับปานกลาง เพราะปัญหาเหล่านี้อาจจะ
ไม่ได้ส่งผลกระทบมากในการช าระหนี้ โดยทั้งนี้สอดคล้องกับทฤษฎีปัจจัยส่วนบุคคลในการพัฒนา
บุคลากร และทฤษฎีการประเมินและการพิจารณาสินเชื่อโดยวิธี 6Cs Policy (Credit Analysis 6) 
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 ผลการศึกษาในแบบสอบถามส่วนที่ 5 ผู้ตอบแบบสอบถามข้อเสนอแนะแสดงความ
คิดเห็นในเชิงการวิเคราะห์ลูกค้าที่เพ่ิมมากขึ้นจากเดิมที่ปฏิบัติ เช่นการวิเคราะห์ความเสี่ยงในด้านต่าง 
ๆ ให้รอบด้าน การคัดกรองลูกค้าที่รัดกุม ในการแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับวิธีจัดการกับปัญหาลูกหนี้ 
ที่เกิดหนี้ด้อยคุณภาพจากการสมัครสินเชื่อและแนะน าวิธีการลดปัญหาที่เกิดผู้ตอบแบบสอบถามได้มี
การแสดงความคิดเห็นใน การเสนอสินเชื่อให้ตรงกับวัตถุประสงค์การขอสินเชื่อ และส ารวจกิจการ
อย่างถี ่ถ้วนพร้อมทั ้งแหล่งที ่มาของรายได้ที่น่าเชื ่อถือ การคัดกรองลูกหนี้ก่อนให้สินเชื่อ  โดย
สอดคล้องกับทฤษฎีการประเมินและการพิจารณาสินเชื่อโดยวิธี 6Cs Policy (Credit Analysis 6) ใน
เพ่ิมการวิเคราะห์ความเสี่ยงของลูกค้าในด้านต่าง ๆ และการพิจารณาวัตุประสงค์ของการขอสินเชื่อ  
 ผลจากการสัมภาษณ์กลุ่มพนักงานจ านวน 50 คน ในบทสัมภาษณ์เรื่องความรู้เบื้องต้น
ของข้อมูลผลิตภัณฑ์พบว่าผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่มีการศึกษาผลิตภัณฑ์ผ่านทางสื่อ Mail ของธนาคาร
ภายในและสื่อความต่าง ๆ และค้นหาข้อมูลในคลังความรู้ และสอบถามข้อมูลกับผู้เชี่ยวชาญ K -
Expert มีการเน้นการวิเคราะห์จากรายได้ของผู้ขอสินเชื่อ มีทัศนคติและการใช้งานการสมัครสินเชื่อ
ควบคู่กับการสมัคร Digital lending ที่ดี ปัญหาจากการน าเสนอสินเชื่อและปัญหาในขั้นตอนการ
ท างาน ส่วนใหญ่เป็นปัญหาเกิดจากการวิเคราะห์ลูกค้าที่มีข้อมูลสนับสนุนไม่เพียงพอในการน าเสนอ
สินเชื่อ และแสดงความคิดเห็นว่ากระบวนการวิเคราะห์สินเชื่อมีผลต่อการเพิ่มคุณภาพลูกหนี้ได้ 
พร้อมเสนอแนะให้มีการเสนอแนะการเพิ่มผลตอบแทน หรือรางวัลแก่ผู้ปล่อยสินเชื่อที่มีคุณภาพและ
การติดตามลูกค้า ผลการสัมภาษณ์สอดคล้องกับทฤษฎีกับ 3 ทฤษฎีคือปัจจัยส่วนบุคคลในการพัฒนา
บุคลากร เป็นการพัฒนาบุคลากรเป็นการแก้ปัญหาและการเพ่ิมประสิทธิภาพในการบริหารทรัพยากร
ในองค์กร และแนวคิดทฤษฎีแรงจูงใจในการท างาน กล่าวคือแรงจูงใจกระตุ้นหรือกระบวนการที่สร้าง
แรงพลักดันที่ท าให้เกิดพฤติกรรม เพ่ือท าให้การกระท านั้นบรรลุเป้าหมายที่ได้ตั้งไว้ และทฤษฎีแผนผัง
ก้างปลา (Fish Bone Diagram) เพ่ือให้ในการหาสาเหตุและแก้ไขปัญหา 
 ในการอภิปรายผลของการศึกษากับทฤษฎีสรุปได้ดังนี้ (1) ทฤษฎีการประเมินและการ
พิจารณาสินเชื่อโดยวิธี 6Cs Policy (Credit Analysis 6) (2) ทฤษฎีปัจจัยส่วนบุคคลในการพัฒนา
บุคลากร (3) แนวคิดทฤษฎีแรงจูงใจในการท างาน (4) ทฤษฎีแผนผังก้างปลา (Fish Bone Diagram) 
 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องจากการศึกษางานวิจัยของ ณรงค์ รุจิสมนภา (2558) การศึกษาการ
ปรับปรุงการขออนุมัติสินเชื่อ จากปัญหาที่พนักงานผู้ให้บริการยังขาดความรู้ความช านาญส่งผล
กระทบต่อผู้ใช้บริการและความพึงพอใจในการใช้บริการ งานวิจัยของ ชลธิชา สุวรรณพิทักษ์ (2560) 
เป็นศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการช าระหนี้ตามสัญญาปรับปรุงโครงสร้างหนี้ของลูกหนี้สินเชื่อบุคคล 
พบว่าปัจจัยภายนอกมีผลต่อความสามารถในการช าระหนี้ และเป็นเหตุและผลที่ผู้วิจัยเห็นว่าควรเพ่ิม
ประสิทธิภาพการน าเสนอสินเชื่อก่อนการอนุมัติสินเชื่อ เพื่อคัดกรองความเสี่ยงก่อนจะเกิดหนี้ด้อย
คุณภาพ งานวิจัยของ หทัยทิพย์ ภูฆัง (2562) การวิเคราะห์สาเหตุและแนวทางปัญหาหนี้ไม่ก่อให้เกิด
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รายได้ โครงการสินเชื่อบุคลากรภาครัฐ การมีภาระค่าใช้จ่ายมากกว่ารายรับ มีการโยกย้ายสายงาน มี
เจตนาลบในการช าระหนี้และสาเหตุการปล่อยสินเชื่อโดยขาดการวิเคราะห์ที่ รัดกุม ซึ่งสอดคล้องกับ
เรื่องที่ผู้วิจัยก าลังศึกษาเป็นการเพิ่มประสิทธิภาพจากภายในองค์กร งานวิจัยของกุลขนิษฐ์ วิรุฬห์
ธนกฤษณ์ (2563) การลดหนี้ด้อยคุณภาพของสินเชื่อเบิกเกินบัญชี พบว่าธนาคารก าหนดเป้าหมาย
ของวงเงินสินเชื่อโดยมุ่งให้พนักงานปล่อยสินเชื่อโดยไม่ค านึงถึงคุณภาพลูกหนี้ รองลงมาคือลูกค้าน า
วงเงินสินเชื่อไปใช้ผิดวัตถุประสงค์และพนักงานไม่มีความช านาญในการวิเคราะห์สินเชื่อ  
 การสร้างแนวทางเลือกส าหรับการแก้ไขปัญหาโดยอ้างอิงทฤษฎีผังก้างปลา (Fish Bone 
Diagram) โดยใช้แผนผังสาเหตุและผล (Cause and Effect Diagram) ผู้วิจัยได้เสนอทางเลือกในการ
แก้ไขปัญหา 5 แนวทางได้แก่ แนวทางที่ (1) การเพิ่มประสิทธิภาพกระบวนการวิเคราะห์สินเชื่อ มี
ข้อดี สามารถเพิ ่มขั ้นตอนกระบวนการวิเคราะห์สินเชื ่อ สามารถคัดกรองผู ้ขอสินเชื ่อ ภายใด้
กระบวนการที่รัดกุม มีการตรวจสอบแหล่งที่มาของรายได้ ภาระ หลักประกัน สภาพแวดล้อมที่มาก
ขึ้น งบประมาณที่ใช้ด าเนินการ 25 ล้านบาท   แนวทางท่ี (2) การเพ่ิมประสิทธิภาพโดยการเสริมสร้าง
ความรู้ ข้อดีคือเป็นการเพิ่มทักษะให้สามารถปฏิบัติงานได้อย่างมีประสิทธิภาพ มีความรู้ในด้าน
ผลิตภัณฑ์ เพิ่มความเชี่ยวชาญ งบประมาณที่ใช้ด าเนินการ 15 ล้านบาท แนวทางที่ (3) แนวทางการ
ก าหนดผลการด าเนินงานจากการจัดท าสินเชื่อที่มีคุณภาพ จากโครงสร้างแนวคิดทฤษฎีแรงจูงใจใน
การท างานเป็นการเพิ่มแรงจูงใจในการท างาน จะท าให้งานมีประสิทธิภาพมากขึ้น งบประมาณที่ใช้
ด าเนินการ 15 ล้านบาท แนวทางที่ (4) การบริหารความเสี่ยงการวางแผนบริหารความเสี่ยง ข้อดีคือ 
สามารถรับมือกับความเสี่ยงในความไม่แน่นอน และบริหารความเสี่ยงที่มีขั้นตอน มีองค์ประกอบที่
ชัดเจน งบประมาณท่ีใช้ด าเนินการ 55 ล้านบาท 
 แนวทางท่ี (5) การบริหารวงเงินสินเชื่อ และจัดการหนี้ที่มีปัญหา ข้อดีคือ มีการวางแผน
เงินกู้บริหารจัดการที ่เป็นระบบ ควบคุมปริมาณเงินกู ้ มีการเฉลี ่ยความเสี ่ยงและสามารถใช้
ความสามารถท างานร่วมกับลูกหนี้ในการเป็นที่ปรึกษา งบประมาณที่ใช้ด าเนินการ 15 ล้านบาท จาก
การสรุปการประเมินกลยุทธแบบ Richard Rumelt ผู้ศึกษาวิจัยได้เลือกแนวทางที่ 1 เนื่องจากมี
คะแนนระดับของความส าคัญมากที่สุด ในด้านความสม ่าเสมอ ความสอดคล้อง ความเป็นไปได้ และ
ความได้เปรียบ โดยมีวิธีการปฏิบัติของแนวทางที่ได้เลือกดังนี้ (1) เพ่ิมกระบวนการวิเคราะห์สินเชื่อใน
การคัดกรองคุณสมบัติพิจารณาสินเชื่อโดยให้หลัก 6Cs Policy Credit Analysis จัดอบรมและจัดการ
สื่อการสอน มีการจัดอบรมพัฒนาทักษะความรู้ของพนักงาน (2) ใช้การวิเคราะห์คุณสมบัติผู้กู้ในการ
น าเสนอสินเชื่อทุกครั้ง และวิเคราะห์ตามที่ได้จากทักษะการเรียนและการติดตามผลในทุกระยะ  (3) 
ประเมินคุณภาพลูกหนี้ในระยะเวลาทั้งหมด 3 ปี เพ่ือจัดรางวัลในการท าผลงานในการปล่อยสินเชื่อที่
มีคุณภาพ  (4) เพิ ่มรางวัล การเลือกต าแหน่ง และรางวัลแรงจูงใจในการปฏิบัติงานในการเพ่ิม
ประสิทธิภาพการวิเคราะห์สินเชื่อ และน าประสิทธิภาพนั้นมาเป็นแนวทางประเมิน KPI  
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ข้อเสนอแนะส าหรับการศึกษาครั้งนี้ 
 ในส่วนของปัญหาในการศึกษาท าวิจัย เนื่องด้วยสถานการณ์โรคระบาดโควิด 19 ท าให้
ผู้ตอบแบบสอบถามและแบบสัมภาษณ์ส่วนใหญ่ท าผ่านช่องทางออนไลน์  การท าแบบสอบถามแบบ
ออนไลน์เป็นการเก็บข้อมูลแบบสอบถามอิเล็กทรอนิกส์ซึ่งสามารถท าได้สะดวกและมีการส่งข้อมูลที่
สะดวกรวดเร็วการประมวลผลข้อมูลที่รวดเร็วและแม่นย าในการบันทึกผล แต่ส าหรับการสัมภาษณ์
แบบออนไลน์จะมีข้อจ ากัดในการสื่อสารและการตอบค าถาม เพราะเป็นการสัมภาษณ์แบบออนไลน์
การพูดคุยยังไม่สะดวกและในการขอเวลาในการเข้าสัมภาษณ์ค่อนข้างมีน้อยเพราะพนักงานส่วนใหญ่
ท างานที่บ้าน ท าให้มีการประชุมที่บ่อยครั้งจึงท าให้เวลาของผู้ตอบแบบสัมภาษณ์และผู้ท าวิจัยไม่
ตรงกัน ข้อจ ากัดที่เป็นอุปสรรคในการท าวิจัยคือระยะเวลาที่มีจ ากัด หากมีระยะเวลาที่นานขึ้นอาจจะ
สามารถหาข้อเท็จจริงเชิงลึกได้มากขึ้นควรจะขยายเวลาในการสัมภาษณ์และแบบสอบถาม 1 เดือน 
เพ่ือให้ผู้ศึกษาวิจัยได้สามารถสัมภาษณ์เชิงลึกแบบมีระยะเวลาพูดคุย และสามารถส่งแบบสอบถามไป
ในส่วนของจังหวัดกรุงเทพมหานครในพื ้นที ่เขตต่าง ๆ ออกไป  ในส่วนของการตั ้งค าถามใน
แบบสอบถามอาจจะมีการปรับเปลี่ยนแบบสอบถามให้กระชับขึ้น เพ่ือให้ผู้ตอบแบบสอบถามลดความ
สับสันในการตอบ และได้ข้อมูลที่จะสามารถท ามาให้ประโยชน์ได้มากกว่านี้ และกระชับชัดเจน
มากกว่าวิจัยครั้งนี้ 
 

ข้อเสนอแนะส าหรับการศึกษาในคร้ังต่อไป 
 ในการศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาการเพิ่มประสิทธิภาพของพนักงานที่มีจ านวนปริมาณ
ทั้งหมดที่มาก แนะน าให้มีการกระจายแบบสอบถามไปยังหลากหลายพื้นที่ ไม่กระจุกตัวเพียงในเขต
กรุงเทพมหานคร  เพราะในองค์กรในแต่ละพื้นที่จะมีวิธีปฏิบัติงานในแนวทางเดียวกัน เพียงแต่พบ
ลูกค้าผู ้ใช้บริการสินเชื่อที ่แตกต่างกัน และหากได้รับก าหนดการเวลาที่มากเพียงพอในการท า
แบบสอบถาม และการสัมภาษณ์ จะท าให้การตอบแบบสอบถามและการสัมภาษณ์ได้พบเจอแบบตัว
ต่อตัว เพราะปัจจุบันการสัมภาษณ์จะเป็นการสัมภาษณ์แบบออนไลน์ และเวลาในการระยะเวลาการ
ท าแบบสอบถามค่อนข้างมีจ ากัด และความหลากหลายในผลิตภัณฑ์สินเชื่อของธนาคารมีมาก ผู้วิจัย
แนะน าให้ผู้วิจัยที่จะศึกษาในครั้งต่อไป แยกการเพ่ิมประสิทธิภาพของแต่ละสินเชื่อ ขอแต่ละฝ่ายงาน
เพ่ือหาแนวทางในการเพ่ิมประสิทธิภาพที่ตรงกับหน่วยงานนั้น ๆ 
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ดร. ประสิทธิ์ มะหะหมัด. 2564 "แนวคิดทฤษฎีการประเมินและการพิจารณาสินเชื่อโดยวิธี 6Cs
 Policy (Credit Analysis 6)" 
ณรงค์ รุจิสมนภา  2558 "การศึกษาแนวทางการปรับกระบวนการขออนุมัติสินเชื่อ เกณฑ์การ
 พิจารณาสินเชื่อและเพิ่มประสิทธิภาพการด าเนินงานของสาขา" 
ชลธิชา สุวรรณพิทักษ์ (2560) "การศึกษาปัจจัยที ่มีผลต่อการช าระหนี้ตามสัญญาปรับปรุง
 โครงสร้าง หนี ้ของลูกหนี ้ส ินเชื ่อบุคคล กรณีศึกษาธนาคารกสิกรไทย จ ากัด 
 มหาชน" 
หทัยทิพย์ ภูฆัง 2562 "การวิเคราะห์สาเหตุและแนวทางปัญหาหนีไม่ก่อให้เกิดรายได้ (NPLs) 
 โครงการสินเชื่อบุคลากรภาครัฐ" 
กุลขนิษฐ์ วิรุฬห์ธนกฤษณ์ 2563 "การลดหนี้ด้อยคุณภาพ (NPL)ของสินเชื่อเบิกเงินเกินบัญชี 
 (OD) ประเภทบุคคลธรรมดา ของธนาคารการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร 
 ส านักงานใหญ่" 
กรุงเทพธุรกิจ 4 ตุลาคม  2563 โดย ดร.สุมาพร (ศรีสุนทร) มานะสัต์ คอลลัมน์ LEGAL VISION นิติ
 ทัศน์ 4.0 " Digital Lending สินเชื่อดิจิทัลและข้อมูลทางเลือก " 
แนวทางก ากับดูแลสินเชื่อดิจิทัล Digital lending (2563) "แนวคิดเละแนวทางก ากับการให้บริการ
 สมัครสินเชื่อผ่านทางดิจิทัล สายนโยบายสถาบันการเงิน ธนาคารแห่งประเทศไทย" 
พิมรักษ์ พรหมปาลิต (2559) ฝ่ายพัฒนาความรู้ผู้ประกอบวิชาชีหลักทรัพย์ ตลาดหลักทรัพย์แห่ง
 ประเทศไทยแนวค ิดและทฤษฎ ี เก ี ่ยวก ับ Financial Technology (Fintech) 
 ธนาคารแห่งประเทศไทย (2559, น.20) จาก Wharton School of business 
 แนวคิดและ ทฤษฎีเกี ่ยวกับ Financial Technology (Fintech) สภาเศรษฐกิจ
 โลก (World Economic Forum, คุณสฤณี อาชวานันทกุล และกลุ่มคณะ 2560) 
 แนวคิดและ ทฤษฎีเก ี ่ยวก ับ Financial Technology ว ิว ัฒนาการของ Fintech  
 (การศึกษาของ Arner et al. 2015) 
ศิริยศ จุฑานนท์ ฝ่ายวิจัยตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย (2561) สถานการณ์ Fintech 4 ธุรกิจ
 หลัก Fintech บริการทางด้านการเงิน (Role of Fintech in Financial Service) 
วิยดา สังโชติ (2558) ทฤษฎีแผนผังก้างปลา Fishbone Diagram  ทัศนีย์  ศรีพอ (2563) ทฤษฎี
 ผังก้างปลา Fishbone Diagram  
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การตอบสนองการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กประเภทนาฬิกาสมาร์ทวอทช์
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

The responses to marketing communication via social media, Facebook, type of 
smartwatches of consumers in Bangkok  
ธนาวดี บุญประกอบ1 และ ไพโรจน์ วิไลนุช2 

1นักศึกษาหลักสตูรนิเทศศาตรมหาบัณฑิต สาขานิเทศศาสตร์การตลาด มหาวิยาลยัหอการค้าไทย 
2อาจารย์ประจ าคณะนิเทศศาสตร ์มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 

 

บทคัดย่อ 
 

 การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการตอบสนองการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก ประเภทนาฬิกาสมาร์ทวอทช์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร เป็นการวิจัย  
เชิงปริมาณ ด้วยวิธีการเชิงส ารวจโดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ จ านวน 400 ชุด ผลการศึกษาพบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 21 - 29 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี เป็นนักเรียน 
/นักศึกษา มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท พฤติกรรมการใช้งานเฟซบุ๊ก     
มีการเปิดรับข่าวสารผ่านเฟซบุ๊ก โดยวัตถุประสงค์การใช้งานเฟซบุ๊ก เพื่อรับข้อมูล ข่าวสาร สาระ
ต่างๆ ความบ่อยครั้งต่อการเปิดรับข่าวสาร 1 – 2 ครั้งต่อสัปดาห์ มีช่วงเวลาที่ใช้งานประมาณ 20:01 
น. – 00:00 น. ระยะเวลาในการใช้งานเฟซบุ๊กโดยรวม 2-3 ชั่วโมงต่อวัน มีการเปิดรับเนื้อหาประเภท
ข้อมูลผลิตภัณฑ์สินค้ารุ่นใหม่ ส่วนการตอบสนองการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์   เฟซบุ๊ก 
พบว่าผู้บริโภคมีการตอบสนองต่อการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก   เรียงล าดับดังนี้ 
1) การน าเสนอเนื้อหาสาระความรู้ที่เป็นประโยชน์เกี่ยวกับการใช้งานฟังก์ชันนาฬิกาสมาร์ทวอทช์ 2) 
ความต้องการซื้อผลิตภัณฑ์จากการน าเสนอเนื้อหาเกี่ยวกับโปรโมชั่น เช่น คูปองส่วนลดและ 3) 
เนื้อหาที่ปรากฏอยู่ในรูปแบบการน าเสนอข่าวสารด้านกิจกรรมพิเศษ (Event) ที่จัดขึ้นในสถานที่ต่างๆ 
มีผลกับการตอบสนองการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก ประเภทนาฬิกาสมาร์ท
วอทช์ ตามล าดับ 
 
ค าส าคัญ :  การตอบสนองการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก การสื่อสารการตลาด
 เฟซบุ๊ก ผู้ใช้สื่อสังคม 
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Abstract 
 

 This study aimed to study the responses to marketing communication via 
social media, Facebook, type of smartwatches of consumers in Bangkok. This was a 
quantitative research with a survey method using online questionnaires of 400  sets. 
The results showed that most respondents were female, aged 21  -  2 9  years old, 
bachelor's degree students with low average monthly income. More than or equal to 
10 , 0 00  baht. The behavior of using Facebook has been exposed to news through 
Facebook. Using Facebook aimed to receive various information, Frequency of 
exposure to news 1-2 times a week. There is using period during 20:01 – 00:00 hrs. 
The total usage time of Facebook is 2-3 hours per day. New product information type 
content is exposed. As for the responses to marketing communications via social media 
Facebook, it was found that consumers responded to social media marketing 
communications via Facebook in the following order: 1 )  Presentation of helpful 
information about the use of smartwatch functions. 2) The need to purchase products 
from the presentation of promotional content such as discount coupons. 3 )  Content 
that appears in the form of news presentations on special events (Events) held in 
various places Affects the response to marketing communications through social 
media, Facebook. Smartwatch types, respectively. 
 
Keywords: Response of Market Communication via Facebook, Marketing Communications, 
 Facebook, Social Media Users. 
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บทน า 
 ความก้าวหน้าของเทคโนโลยีท าให้โซเชียลมีเดีย เป็นส่วนประกอบส าคัญอย่างหนึ่งใน
การท าธุรกิจ ช่วยให้ผู้บริโภคสนใจและเข้าใจแบรนด์มากขึ้น เพราะความสามารถในการน าเสนอหลาย
รูปแบบ อีกทั้งยังสามารถใช้เป็นช่องทางในการพูดคุย ถาม-ตอบปัญหาต่างๆ ระหว่างผู้บริโภคกับ   
แบรนด์ หรือระหว่างผู้บริโภคด้วยกัน แต่ในปัจจุบันโซเชียลมีเดียมีหลายแพลตฟอร์ม ท าให้การสื่อสาร
ไปยังผู้บริโภคเกิดประสิทธิภาพและมีคุณค่ามากที่สุด ดังนั้นจึงต้องมีการวิเคราะห์ช่องทางที่จะใช้
สื่อสารกับผู้บริโภค เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดปฏิกิริยากับเนื้อหานั้นๆ ความรู้สึกและปฏิกิริยาตอบกลับจะ
ส่งผลมายังแบรนด์มากที่สุด (วรวรรณ วาณิชย์เสริมกุล , 2562) พฤติกรรมของผู้บริโภคในปัจจุบันได้
เปลี่ยนแปลงเนื่องจากผลกระทบของยุคดิจิทัล ประกอบกับเฟซบุ๊กเป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่ใช้เพ่ือ
ติดต่อสื่อสารกับกลุ่มลูกค้าของตัวเองได้อย่างรวดเร็ว เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ง่าย สามารถใช้สื่อได้
หลากหลาย อาทิเช่น คลิปวิดีโอ รูปภาพ ข้อความ รวมถึงทุกธุรกิจพยายามสร้างฐานลูกค้าใหม่ หวัง
สร้างยอดขายที่เพิ่มขึ้น ปัจจุบันนาฬิกาสมาร์ทวอทช์ได้เข้ามามีบทบาทในชีวิตประจ าวันกับคนหลาย
กลุ่ม เนื่องจากมีความสามารถอเนกประสงค์และตอบโจทย์ความต้องการที่แตกต่างได้ แบรนด์ผู้ผลิต
ชั้นน าต่าง ๆ ก็ได้พัฒนาความสามารถอย่างต่อเนื่องและได้ทยอยส่งออกมาสู่ท้องตลาด ในขณะที่อัตรา
การเติบโตของนาฬิกาสมาร์ทวอทช์มีแนวโน้มว่าสูงขึ้น สาเหตุเพราะผลิตภัณฑ์รุ่นใหม่ๆ ได้รับการ
พัฒนาให้มีประสิทธิภาพมากขึ้น ผู้พัฒนาให้ความส าคัญกับการออกแบบและความเป็นเอกลักษณ์ ให้
ผู้สวมใส่สามารถแสดงความเป็นตัวตน และท่ีส าคัญคือการเข้ามาอย่างเต็มตัวของ Apple กับ Google 
ที่ต่างพัฒนาแพลตฟอร์มสมาร์ทวอทช์ของตนอย่างเต็มรูปแบบ ก่อให้เกิดระบบนิเวศอันประกอบด้วย
แอปพลิเคชัน อุปกรณ์เสริม และบริการอื่นที่เกี่ยวข้อง อาทิ การช าระเงินออนไลน์ เพิ่มความสะดวก
ให้กับชีวิตดิจิทัลของผู้ใช้ (ผู้ผลิต Smartwatch เน้นพัฒนาฟังก์ชันสุขภาพ ดันยอดต่อหลังไตรมาส
แรกโต 20%, 2564) บริษัทวิจัยตลาด Strategy Analytics ส านักวิเคราะห์จากสหรัฐอเมริกา ได้
เปิดเผยผ่านรายงานในเดือนพฤษภาคม 2020 ว่า ยอดขายนาฬิกาสมาร์ทวอทช์ทั่วโลกในไตรมาสแรก 
2020 ปิดที่ 13.7 ล้านหน่วย เพิ่มขึ้น 20% จากช่วงเดียวกันของปีก่อนหน้า และมีแนวโน้มจะเติบโต
อย่างต่อเนื่อง โดยมีปัจจัยหลักมาจากค่านิยมของผู้บริโภคที่ให้ความสนใจในด้านสุขภาพนั้นมักเลือก
สมาร์ทวอทช์ที่มีฟังก์ชันนับก้าว หรือจับอัตราการเต้นของหัวใจส าหรับใส่ออกก าลังกาย โดยทั่วไปแล้ว
สมาร์ทวอทช์เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีลักษณะการใช้งานใกล้เคียงกับสมาร์ทโฟน และมีฟังก์ชันด้านสุขภาพ
เป็นสิ่งที่สร้างมูลค่าเพิ่ม และด้วยแนวโน้มของผู้บริโภคที่ใส่ใจด้านสุขภาพที่เพิ่มขึ้น ท าให้การแข่งขัน
ในตลาดเพิ่มสูงขึ้น ภายใต้การแข่งขันส่งผลท าให้ผู้ประกอบการส่วนใหญ่ได้ให้ความส าคัญกับการ
สื่อสารการตลาดในรูปแบบใหม่ โดยมีการใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่หลากหลายเพื่อช่วยใน
การกระจายข่าวสารให้ชัดเจนและสอดคล้องกับตัวผลิตภัณฑ์ที่ทางบริษัทต้องการที่จะน าเสนอมาก
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ยิ่งขึ้น ซึ่งเครื่องมือที่นักการตลาดใช้เพื่อให้บรรลุถึงแผนการส่วนมากจะเป็นการรวมกันของหลาย
เครื่องมือไม่ว่าจะเป็นการโฆษณา การขายโดยพนักงานขาย การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ 
และการตลาดทางตรง ท าให้ผู้บริโภคได้รับข้อมูลข่าวสารที่ถูกต้องตามที่ทางผู้ประกอบการต้องการจะ
สื่อสารและเป็นไปในทิศทางเดียวกันน าไปสู่ผลลัพธ์ที่ดีต่อทั้งตัวผู้บริโภคและทางผู้ประกอบการ 
 จากข้อมูลที่กล่าวไปจึงท าให้ผู้ศึกษาสนใจศึกษาการตอบสนองการสื่อสารการตลาดผ่าน
สื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก ประเภทนาฬิกาสมาร์ทวอทช์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลจาก
การศึกษาจะท าให้ทราบถึงการตอบสนองการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ทั้งในระดับการ
รับรู้ ความสนใจ ความต้องการและการตัดสินใจซื้อ เพื่อน ามาพัฒนาการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก ให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ (ธนาวดี, 2564) 

 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 เพื่อศึกษาการตอบสนองการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก ประเภท
นาฬิกาสมาร์ทวอทช์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

ทบทวนวรรณกรรม 
 การศึกษาครั้งนี้ได้ท าการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง พบว่า มีแนวคิดและทฤษฎีทาง

วิชาการที่ส าคัญ ได้แก่ แนวคิดและทฤษฎีการรับรู้  แนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตอบสนอง AIDA 
Model แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด แนวคิดและทฤษฎีสื่อสังคมออนไลน์และงานวิจัยที่
เกี่ยวข้อง เพ่ือเป็นแนวทางการวิเคราะห์และอภิปรายผล  

 แนวคิดและทฤษฎีการรับรู้ 
 Goldstein (2010: 8) ได้ระบุว่า การรับรู้หมายถึง ประสบการณ์ของการรู้สึก ซึ่งเกิดขึ้น

เมื่อกระแสไฟฟ้าที่เป็นสัญญาณได้เกิดถูกแปลความหมายโดยสมองและน าไปสู่การตีความ การเกิด
การรับรู ้มีสิ ่งที ่เกี ่ยวข้องกับการประมวลผลของข้อมูลแบ่งได้เป็น 4 ระยะ Hawkins, Best and 
Coney (2004: 278 -279) คือ การสัมผัสกับสิ่งกระตุ้น การให้ความสนใจ การแปลความหมายและ
การจดจ า โดยใน 3 ระยะแรก คือ การสัมผัสกับสิ่งกระตุ้น การให้ความสนใจ การแปลความหมาย ซึ่ง
เป็นองค์ประกอบของการรับรู้ ซึ่งธรรมชาติเกิดขึ้นจากการกระตุ้นโดยบังเอิญหรือจงใจก็ได้ อาทิเสียง
โฆษณา ป้ายโฆษณา เข้าไปสู่ประสาทสัมผัสของผู้บริโภค ซึ่งการที่ผู้บริโภคได้รับสิ่งกระตุ้น อาจเกิด
ความสนใจมากหรือสนใจน้อย ขึ้นอยู่กับสิ่งเร้าหรือสิ่งกระตุ้นนั้น มีความเกี่ยวข้องกับผู้บริโภคมาก
น้อยเพียงใด หลังจากนั้นเมื่อเกิดความสนใจข้อมูลที่ได้ท าการรับมาจากประสาทสัมผัส จะถูกส่งต่อไป
ยังสมองเพื่อประมวลผลและหลังจากนั้นจะเกิดกระบวนการแปลความหมาย ซึ่งถ้าสิ่งกระตุ้นมีความ
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เกี่ยวข้องน้อยกับผู้บริโภค ผู้บริโภคจะให้ความส าคัญกับการประมวลผลน้อยตามไปด้วย และหลังจาก
นั้นผู้บริโภคจะท าการเก็บข้อมูลไว้ในความจ าระยะสั้น เพื่อน าไปใช้ในการแก้ปัญหาเร่งด่วน และถูก
เก็บต่อไปสู่ความจ าระยะยาว ในรูปแบบของประสบการณ์ เพ่ือที่จะใช้แก้ปัญหาในอนาคตและท าให้มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคต่อไป 

 แนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตอบสนอง AIDA Model  
 George E. Belch (1951 อ้างถึงใน ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์, 2548) กล่าวว่า โมเดล AIDA 

เป็นแนวคิดที่มีลักษณะเป็นขั้นบันได ที่ใช้อธิบายกระบวนการตอบสนองของผู้ บริโภค กล่าวคือ เป็น
ขั้นตอนที่เจ้าของผลิตภัณฑ์จะใช้ในการจูงใจผู้บริโภคที่มีศักยภาพในการซื้อ เพื่อให้เกิดการตอบสนอง
จากผู้บริโภคอย่างที่ปรารถนา ผู้สื่อสารต้องสร้างข่าวสารที่มีประสิทธิผล โดยข่าวสารที่จะท าให้เกิดการ
รับรู้ (Attention) ความสนใจ (Interest) กระตุ้นความต้องการ (Desire) และก่อให้เกิดการตัดสินใจซื้อ 
(Action) กรอบแนวความคิดนี้รู้จักกันในชื่อโมเดล AIDA เสนอถึงคุณภาพที่ปรารถนาของข่าวสารที่ดี
ในการน าข่าวสารมาใช้ ผู้สื่อสารทางการตลาดจะตัดสินใจว่าสิ่งใดที่จะพูด (เนื้อหาสาร) และวิธีใดที่จะ
ใช้ในการพูด (โครงสร้างและรูปแบบของสาร) 

 การรับรู้ (Attention) ผู้ส่งข่าวสารต้องท าให้ผู้รับข่าวสารเกิดการรับรู้ข่าวสาร 
 ความสนใจ (Interest) ผู้ส่งข่าวสารควรสร้างให้เกิดความสนใจติดตามข่าวสารต่อไป 
 ความต้องการ (Desire) ผู้ส่งสารต้องจูงใจให้เกิดความต้องการในผลิตภัณฑ์ 
 การตัดสินใจซื้อ (Action) ผู้ส่งข่าวสารโดยทั่วไปเป็นพนักงานขายต้องเร่งรัดให้ลูกค้าเกิด

การตัดสินใจซื้อ พนักงานขายต้องใส่ใจลูกค้าเป็นอันดับแรกหลังจากนั้นจึงกระตุ้นความสนใจในสินค้า
หรือบริการของบริษัท ระดับความสนใจที่มากจะก่อให้เกิดความปรารถนาที่จะเป็นเจ้าของหรือใช้สินค้า  

 แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด  
 เสรี วงษ์มณฑา (2540) กล่าวว่า การสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) 

คือ การใช้การจูงใจหลากหลายรูปแบบกับผู้บริโภคซึ่งเป็นกลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเนื่องมีวัตถุประสงค์
เพื่อสร้างพฤติกรรมของผู้บริโภคให้สอดคล้องกับความต้องการของตลาดโดยพิจารณาวิธีการสื่อ
สารตราสินค้า (Brand Contacts) เพื่อท าให้ผู้บริโภครู้จักสินค้า อันจะน าไปสู่ความรู้ ความคุ้นเคย 
และความเชื่อม่ันในสินค้าตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่ง 

 อรชร มณีสงฆ์ และคณะ (2550) กล่าวว่า ในบางครั้งการสื่อสารการตลาด (Marketing 
Communication) อาจหมายถึง การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ซึ่งเป็นการสื่อสารการตลาดขั้น
พื้นฐานที่นักการตลาดต้องการสื่อสารไปยังผู้บริโภคซึ่งเป็นกลุ่มเป้าหมาย เพื่อสร้างทัศนคติและ
พฤติกรรมของผู้บริโภค โดยทั่วไปแล้วการสื่อสารการตลาด ประกอบด้วยเครื่องมือ 5 ชนิด ได้แก่ การ
โฆษณา (Advertising) การประชาสัมพ ันธ ์ (Public Relations) การส ่งเสร ิมการขาย (Sales 
Promotion) การใช ้บ ุคคลในการขาย (Personal Selling) และการตลาดทางตรง (Direct 



 

717 

 

Marketing) ซึ่งรวมเรียกว่า ส่วนประสมการสื่อสารทางการตลาด (Marketing Communication 
Mix) 

 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสื่อสังคมออนไลน์ 
 รัชตะ รัชตะนาวิน (2556) กล่าวว่า สื่อสังคมออนไลน์ คือ สื่อหรือช่องทางที่ใช้ในการ

ติดต่อสื่อสาร ซึ่งมีลักษณะการสื่อสารเป็นแบบสองทางผ่านระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ตเป็นสื่อรูปแบบ
ใหม่ที่บุคคลทั่วไป สามารถน าเสนอและเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารได้ด้วยตนเองโดยใช้อุปกรณ์สื่อสาร
ประเภทต่างๆ ในปัจจุบันมีแหล่งให้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ เกิดขึ้นบนระบบอินเทอร์เน็ตเป็น
จ านวนมาก ยกตัวอย่างเช่น Facebook, Twitter, Youtube, Blog และ Wiki เป็นต้น 

 ฐิติกานต์ นิธิอุทัย (2554: 16 - 18) ได้กล่าวถึงความส าคัญของเฟซบุ๊กแฟนเพจไว้ว่า เฟ
ซบุ๊กแฟนเพจเป็นการท าตลาดอย่างหนึ ่งบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ สามารถท าได้ดีเจาะตรง
กลุ่มเป้าหมาย แบรนด์หรือองค์กรนั้นๆ ก็จะมีโอกาสเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ไม่ยากสามารถสร้าง
ข่าวสาร หรือกิจกรรมแล้วโพสต์ขึ้นไปบนเพจ ซึ่งสามารถประหยัดได้ทั้งค่าใช้จ่าย ให้กับบริษัทและ
องค์กร นอกจากนี้ยังสามารถสร้างคูปองส่วนลด หรือจัดกิจกรรมชิงรางวัล เพื่อสร้างความภักดีของ
ผู้บริโภคกับองค์กร ซึ่งประโยชน์ของแฟนเพจมีหลายด้าน  ฐิติกานต์ นิธิอุทัย (2554: 18) กล่าวถึง
ประโยชน์ของแฟนเพจไว้ดังนี้ 

 1.  สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้โดยตรง 
 2.  สามารถขยายและเพ่ิมจ านวนลูกค้าใหม่ๆ 
 3.  สร้างกิจกรรมต่างๆเพ่ือสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภค 
 4.  สามารถใช้เป็นบัตรเชิญให้ผู้บริโภคเข้าร่วมกิจกรรมที่จัดขึ้น 
 5.  น าเสนอสินค้าหรือบริการใหม่ๆ 
 6.  น าเสนอรายการส่งเสริมการขาย 
 7.  เพ่ิมยอดขาย 
 8.  ท าแบบส ารวจความคิดเห็น 
 9.  ประหยัดเวลาและค่าใช้จ่ายในการสื่อสารการตลาด 
 ภิเษก ชัยนิรันดร์ (2557) กล่าวว่า สื่อสังคมออนไลน์ คือ สื่อออนไลน์ที่ผู้ใช้เป็นผู้สื่อสาร

หรือเขียนเล่าเนื้อหา เรื่องราว ประสบการณ์ บทความ รูปภาพ และวิดีโอ โดยผู้ใช้อาจเขียนขึ้นเอง
หรือน ามาจากสื่ออ่ืนๆ มาแบ่งปันให้กับผู้อ่ืนที่อยู่ในเครือข่ายของตนผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่
ให้บริการบนระบบอินเทอร์เน็ต 

 กล่าวโดยสรุปแนวคิดและทฤษฎีดังกล่าว มีระดับความส าคัญในการน ามาวิเคราะห์และ
สรุปผลซึ่งต้องมีความสัมพันธ์และเชื่อมโยงกัน กล่าวคือกระบวนการตอบสนองของผู้บริโภคจะเกิดขึ้น
ได้ ผู้บริโภคต้องมีการรับรู้เกี่ยวกับนาฬิกาสมาร์ทวอทช์ ที่มีการก าหนดกลยุทธ์การตลาด สื่อสารผ่าน
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เครื่องมือการสื่อสารการตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์จนกระทั่งน าไปสู่กระบวนการคิดเพ่ือประกอบการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 

 

งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 กฤตณัฏฐ์ กนกธร (2552) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอร์

โน้ตบุ๊กที่มีการจัดการตลาดเชิงกิจกรรม   พบว่าประชากรกลุ่มตัวอย่างที่เป็นกลุ่มผู้ซื้อคอมพิวเต อร์
โน้ตบุ๊กในงานคอมมาร์ต คอมเทค ไทยแลนด์ 2009 มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊ก
ในงานคอมมาร์ต คอมเทค ไทยแลนด์ 2009 ผู้บริโภคส่วนใหญ่ที่เลือกชมงานคอมมาร์ต คอมเทค ไทย
แลนด์ 2009 เนื่องจากงานนี้เป็นงานที่มีการน าคอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊กจากหลากหลายตราสินค้า มา
รวบรวมไว้ในงานเดียวกัน ซึ่งสามารถช่วยประหยัดเวลาให้กับผู้บริโภคได้ เพราะผู้บริโภคไม่ต้องค้นหา
ข้อมูลจากหลายๆที่ และในงานยังมีพนักงานที่สามารถให้ข้อมูลได้อย่างชัดเจนและครบถ้วน ซึ่งเป็นการลด
ขั้นตอนในการค้นหาข้อมูลของผู้บริโภค โดยผู้บริโภคสามารถที่จะน าคุณสมบัติของคอมพิวเตอร์
โน้ตบุ๊กและการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย จากตราสินค้าต่างๆมาเปรียบเทียบ รวมถึงภายในงานนั้น
ยังมีการน าเทคโนโลยีใหม่ๆ มาจัดแสดงในงานด้วย อย่างไรก็ตามผู้บริโภคจะมีพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อคอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊กจากการสอบถามกับพนักงานแนะน าสินค้า และจะน าข้อมูลที่ได้จากการ
สอบถาม เช่น คุณสมบัติ ราคา และโปรโมชั่น มาเปรียบเทียบก่อนตัดสินใจซื้อ รวมถึงคอมพิวเตอร์
โน้ตบุ๊กรุ่นนั้นจะต้องมีคุณสมบัติที่ตอบสนองผู้บริโภคได้  

 อรรถชัย วรจรัสรังสี (2556) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ประเภทเนื้อหาการตลาดบนเฟซบุ๊กแฟน
เพจสินค้าและความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค ผลการวิจัยพบว่าผลการวิเคราะห์เนื้อหาแฟนเพจพบว่า 
ประเภทเนื้อหาการตลาดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจสินค้าสามารถแบ่งได้ 4 ประเภทเรียงล าดับการปรากฏ 
ดังนี้ 1) การให้ข้อมูลข่าวสาร 2) การส่งเสริมและกระตุ้นให้เกิดการซื้อหรือใช้ 3) การจัดกิจกรรม
ออนไลน์ และ 4) การส่งเสริมการขาย จากการศึกษาการวิจัยเชิงส ารวจพบว่า โดยภาพรวมกลุ่ม
ตัวอย่างมีความพึงพอใจในเนื้อหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจตราสินค้าอยู่ในระดับมาก  

 กฤตตฤณ ใจสุดา (2563) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดด้านการส่งเสริม 
การขายบนช่องทางเฟซบุ๊กที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเบเกอรี่ของผู้บริโภคในประเทศไทย จาก
การศึกษาพบว่า 7 กลยุทธ์ ประกอบด้วย การใช้คูปอง การขายควบ การให้ของแถม การใช้โปรแกรม
เพิ่มความถี่ การให้รางวัล การลดราคา การใช้ผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ กลุ่มตัวอย่างมีความ
คิดเห็นอยู่ในระดับมาก  

 เขมิกา วงศ์โกมลเชษฐ์ (2563) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง  ประเภทเนื้อหาและรูปแบบของเนื้อหา
ที่ส่งผลต่อการกดถูกใจในเพจของธุรกิจนาฬิกาออกก าลังกาย และอุปกรณ์ออกก าลังกาย กรณีศึกษา 
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Facebook Page Penguin Run Shop จากการศึกษาพบว่า เนื้อหาประเภทฟีเจอร์/ประโยชน์ของสินค้า 
ท าให้มีผู้กดถูกใจแฟนเพจมากที่สุด รองลงมาเป็นเนื้อหาประเภทโปรโมชั่น รูปภาพจริงที่สื่อสารไปใน
เชิงไลฟ์สไตล์ และรีวิวสินค้า และรูปแบบของเนื้อหาสารที่ส่งผลต่อการสร้างผู้กดถู กใจในแฟนเพจที่
เกี่ยวข้องกับนาฬิกาออกก าลังกายหรืออุปกรณ์ออกก าลังกาย  
 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 การศึกษาในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช้วิธีการเชิง
ส ารวจ (Survey Research) ผู้ศึกษายื่นเรื่องพิจารณาหัวข้อในการศึกษาแก่คณะกรรมการจริยธรรม
การวิจัยในมนุษย์และเก็บข้อมูลในช่วงเดือนพฤศจิกายน 2564 โดยประชากรที่ใช้ศึกษา คือ ผู้ที่อาศัย
อยู่ในกรุงเทพมหานคร ทั้งเพศชาย เพศหญิง และเพศทางเลือก จ านวน 5,588,222 คน เป็นเพศชาย 
2,625,938 คน เป็นเพศหญิง 2,962,284 คน (ข้อมูลจากกองยุทธศาสตร์บริหารจัดการปี พ.ศ. 2563) 
ก าหนดกลุ่มตัวอย่างโดยอ้างอิงจากตารางส าเร็จรูปของ Taro Yamane (1973) ที่ระดับความเชื่อมั่น 
95% ความคลาดเคลื่อน ± 5% ได้กลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 400 คน ส าหรับการเลือกกลุ่มตัวอย่าง มี
ขั้นตอนดังนี้  1) การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจงเลือกเก็บ
ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่รู้จัก เคยใช้ สนใจและใช้งานสมาร์ทวอทช์อาศัยในกรุงเทพมหานคร 2) การ
สุ่มตามความสะดวก (Convenience Sampling) โดยท าแบบสอบถามแบบออนไลน์ ให้แก่ผู้ติดตาม
เฟซบุ๊กแฟนเพจสมาร์ทวอทช์ และวิเคราะห์ข้อมูลโดยโปรแกรมส าเร็จรูป เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา
ครั้งนี้คือ แบบสอบถามออนไลน์ แบ่งเป็น 3 ส่วน  มีลักษณะเป็นค าถามปลายปิด (Close Ended 
Question) ดังนี้ ส่วนที่ 1 ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนที่ 2 
ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้งานเฟซบุ๊กของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนที่ 3 เป็นค าถามเกี่ยวกับการ
ตอบสนองการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ประเภทนาฬิกาสมาร์ทวอทช์ ใช้ระดับวัดข้อมูล
ประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) แบ่งระดับความส าคัญเป็น 5 ช่วง คือ มากที่สุด มาก ปาน
กลาง น้อย น้อยที่สุด 
 

การวิเคราะห์ข้อมูลและผลการวิจัย 
 การวิเคราะห์ข้อมูลในการศึกษาครั้งนี้ ผู้ศึกษาน าแบบสอบถาม จ านวน 400 ชุด มา

ตรวจสอบความสมบูรณ์และน าไปประมวลผลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป วิเคราะห์ข้อมูลด้วยโดยใช้
สถิติเชิงพรรณนาในการอธิบายข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ พฤติกรรมการใช้งานเฟซบุ๊ก และ
การตอบสนองการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ประเภทนาฬิกาสมาร์ทวอทช์ ซึ่งสรุปผล
การศึกษาได้ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 
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 ส่วนที่ 1 ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 จากจ านวนกลุ่มตัวอย่าง 400 คน พบว่าเป็นเพศหญิงมากที่สุด จ านวน 271 คน คิดเป็น

ร้อยละ 67.8 ช่วงอายุ 21- 29 ปี จ านวน 213 คน คิดเป็นร้อยละ 53.3 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มี
การศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี จ านวน 306 คน คิดเป็นร้อยละ 76.5 มีอาชีพนักเรียน /นักศึกษา 
จ านวน 206 คน คิดเป็นร้อยละ 51.5 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10 ,000 บาท 
จ านวน 146 คน คิดเป็นร้อยละ 36.5   

 ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการใช้งานเฟซบุ๊ก 
 จากกลุ่มตัวอย่างพบว่า มีวัตถุประสงค์การใช้งานเฟซบุ๊กเพ่ือรับข้อมูลข่าวสารสาระต่างๆ 

อยู่ในระดับมาก จ านวน 342 คน คิดเป็นร้อยละ 85.5 มีช่องทางการเปิดรับข่าวสาร เป็น Facebook 
จ านวน 313 คน คิดเป็นร้อยละ 78.3 มีความบ่อยครั้งต่อการเปิดรับข่าวสาร 1 – 2 ครั้งต่อสัปดาห์ 
จ านวน 287 คน คิดเป็นร้อยละ 71.8 ช่วงเวลาที ่ใช้งานเฟซบุ๊กประมาณ 20:01 น. – 00:00 น. 
จ านวน 172 คน คิดเป็นร้อยละ 43.0 ระยะเวลาในการใช้งานเฟซบุ๊กโดยรวมในแต่ละวันเป็น 2-3 
ชั่วโมงต่อวัน จ านวน 157 คน คิดเป็นร้อยละ 39.3  และมีการเปิดรับเนื้อหาข้อมูลผลิตภัณฑ์สินค้ารุ่น
ใหม่ จ านวน 273 คน คิดเป็นร้อยละ 68.3 

 ส่วนที่ 3 การตอบสนองการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก ประเภท
นาฬิกาสมาร์ทวอทช์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการตอบสนองการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์เฟ
ซบุ๊ก ประเภทนาฬิกาสมาร์ทวอทช์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร (AIDA Model) ได้แก่ ความตั้งใจ 
(Attention) ความสนใจ (Interest) ความต้องการ (Desire) และการตัดสินใจซื้อ (Action) จะเห็นได้
ว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับการตอบสนองการสื่อสารการตลาด (AIDA Model) โดยรวม มี
ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก  เรียงล าดับมากที่สุดคือ ด้านการตัดสินใจซื้อ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.90 และเมื่อ
วิเคราะห์หัวข้อตามประเภทการกระท าด้านการตัดสินใจมากที่สุด คือ เนื้อหาที่ปรากฏอยู่ในรูปแบบ
การน าเสนอข่าวสารด้านกิจกรรมพิเศษ (Event) ที่จัดขึ้นในสถานที่ต่างๆ เช่น โรดโชว์, การแถลงข่าว 
มีส่วนท าให้ตัดสินใจซื้อสินค้า ด้านความตั้งใจ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.86 และเมื่อวิเคราะห์หัวข้อด้านที่
น าเสนอท่ีสร้างความตั้งใจมากท่ีสุด คือ การน าเสนอเนื้อหาสาระความรู้ที่เป็นประโยชน์เกี่ยวกับการใช้
งานฟังก์ชันนาฬิกาสมาร์ทวอทช์ ด้านความสนใจ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.77 และเม่ือวิเคราะห์หัวข้อด้าน
ที่น าเสนอได้รับความสนใจมากที่สุด คือ ความสนใจการน าเสนอเนื้อหาสาระความรู้ที่เป็นประโยชน์
เกี่ยวกับการใช้งานฟังก์ชันนาฬิกาสมาร์ทวอทช์ และด้านความต้องการ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.74 และ
เมื่อวิเคราะห์หัวข้อด้านที่น าเสนอได้รับความต้องการมากที่สุด คือ      ความต้องการซื้อผลิตภัณฑ์
จากการน าเสนอเนื้อหาเกี่ยวกับโปรโมชั่น เช่น คูปองส่วนลด ตามล าดับ 
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การอภิปรายผล   
 จากผลการศึกษาการตอบสนองการสื ่อสารการตลาดผ่านสื ่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก 

ประเภทนาฬิกาสมาร์ทวอทช์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยใช้แนวคิดทฤษฎี AIDA Model 
สามารถอภิปรายผลการศึกษาได้ดังนี้  

 ความตั้งใจ (Attention) 
 จากการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความตั้งใจรับรู้ต่อการตอบสนองการ

สื่อสารการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก ประเภทนาฬิกาสมาร์ทวอทช์มากที่สุดในเรื่องการ
น าเสนอเนื้อหาสาระความรู้ที่เป็นประโยชน์เกี่ยวกับการใช้งานฟังก์ชันนาฬิกาสมาร์ทวอทช์ ทั้งนี้อาจ
เป็นเพราะผู้บริโภคเห็นว่าสมาร์ทวอทช์มีคุณสมบัติและคุณลักษณะที่ได้เปรียบกว่านาฬิกาทั่วไปหรือ
เทคโนโลยีอื่น ๆ  ผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับแนวคิดเรื่องโมเดล  AIDA  ของ George E. Belch 
(1951 อ้างถึงใน ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์, 2548) ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า ผู้ส่งข่าวสารต้องท าให้ผู้รับ
ข่าวสารเกิดการรับรู้ข่าวสาร เพื่อให้เกิดการตอบสนองจากผู้บริโภคอย่างที่ปรารถนา และผลดังกล่าว
ยังสอดคล้องกับผลการวิจัยของ อรรถชัย วรจรัสรังสี (2556) ท าการศึกษาเรื่อง ประเภทเนื้อหา
การตลาดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจและความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค พบว่า ประเภทเนื้อหาการตลาดบน    เฟ
ซบุ๊กแฟนเพจสินค้าสามารถแบ่งได้ 4 ประเภท เรียงการปรากฏดังนี้ 1) การให้ข้อมูลข่าวสาร       2) 
การส่งเสริมและกระตุ้นให้เกิดการซื้อหรือใช้ 3) การจัดกิจกรรมออนไลน์และ 4) การส่งเสริมการขาย 
จากการศึกษาการวิจัยเชิงส ารวจพบว่า โดยภาพรวมกลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจในเนื้อหาบน  เฟซบุ๊ก
แฟนเพจตราสินค้าอยู่ในระดับมาก  

 ความสนใจ (Interest) 
 จากการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการสนใจต่อการตอบสนองการสื่อสาร

การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก ประเภทนาฬิกาสมาร์ทวอทช์มากที่สุดในเรื่องการน าเสนอ
เนื้อหาสาระความรู้ที่เป็นประโยชน์เกี่ยวกับการใช้งานฟังก์ชันนาฬิกาสมาร์ทวอทช์ ซึ่งเป็นสิ่งแรกที่
ผู้บริโภคเห็น โดยผู้บริโภคอาจได้รับอิทธิพลจากโฆษณาตามสื่อต่าง ๆ โดยมีการติดตามข่าวสารและ
ค้นคว้าข้อมูลก่อนซื้อ ผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับแนวคิดเรื่องโมเดล  AIDA  ของ George E. 
Belch (1951 อ้างถึงใน ศิวฤทธิ ์ พงศกรรังศิลป์ , 2548) ซึ ่งสามารถอธิบายได้ว ่า ความสนใจ 
(Interest) ผู้ส่งข่าวสารควรสร้างให้เกิดความสนใจติดตามข่าวสารต่อไป และผลดังกล่าวยังสอดคล้อง
กับผลการวิจัยของ เขมิกา วงศ์โกมลเชษฐ์ (2563) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ประเภทเนื้อหาและรูปแบบของ
เนื ้อหาที ่ส่งผลต่อการกดถูกใจในเพจของธุรกิจนาฬิกาออกก าลังกาย และอุปกรณ์ออกก าลังกาย 
กรณีศึกษา Facebook Page Penguin Run Shop จากการศึกษาพบว่า เนื ้อหาประเภทฟีเจอร์/
ประโยชน์ของสินค้า ท าให้มีผู้กดถูกใจแฟนเพจมากที่สุด 
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 ความต้องการ (Desire) 
 จากการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความต้องการต่อการตอบสนองการ

สื่อสารการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก ประเภทนาฬิกาสมาร์ทวอทช์มากที่สุด ในเรื่อง ความ
ต้องการซื้อผลิตภัณฑ์จากการน าเสนอเนื้อหาเกี่ยวกับโปรโมชั่น เช่น คูปองส่วนลด ส่งผลท าให้เกิดความ
ต้องการซื้อสมาร์ทวอทช์  อาจได้รับแรงจูงใจทางด้านการส่งเสริมการขายจากผู้จัดจ าหน่าย ผลดังกล่าวมี
ความสอดคล้องกับแนวคิดเรื ่องโมเดล  AIDA  ของ George E. Belch (1951 อ้างถึงใน ศิวฤทธิ์ 
พงศกรรังศิลป์, 2548) ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า ความต้องการ (Desire) ผู้ส่งสารต้องจูงใจให้เกิดความ
ต้องการในผลิตภัณฑ์ ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ กฤตตฤณ ใจสุดา (2563) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง กล
ยุทธ์การสื ่อสารการตลาดด้านการส่งเสริมการขายบนช่องทาง เฟซบุ๊กที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าเบเกอรี่ของผู้บริโภคในประเทศไทย จากการศึกษาพบว่า 7 กลยุทธ์ ประกอบด้วย การใช้คูปอง 
การขายควบการให้ของแถม การใช้โปรแกรมเพิ่มความถี่ การให้รางวัล การลดราคา การใช้ผู ้ทรง
อิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก  

 การตัดสินใจซื้อ (Action) 
 จากการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการตัดสินใจซื้อต่อการตอบสนองการ

สื่อสารการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก ประเภทนาฬิกาสมาร์ทวอทช์มากที่สุดในเรื่องเนื้อหาที่
ปรากฏอยู่ในรูปแบบการน าเสนอข่าวสารด้านกิจกรรมพิเศษ (Event) ที่จัดขึ้นในสถานที่ต่างๆ เช่น 
โรดโชว์, การแถลงข่าว มีส่วนท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้า ซึ่งผู้บริโภคให้ความส าคัญกับเรื่องของ
สถานที่จัดจ าหน่ายและมักต้องการเห็นสินค้าตัวจริงมากกว่า ดังนั้นสถานที่จัดจ าหน่ายแสดงสินค้าจึง
จ าเป็นที่เป็นเครื่องมือสื่อสารทางการตลาด ที่เป็นโอกาสในการสร้างตราสินค้าผ่านกิจกรรม ที่สร้าง
ประสบการณ์ในการเลือกซ้ือให้กับผู้บริโภค ผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับแนวคิดเรื่องโมเดล  AIDA  
ของ George E. Belch (1951 อ้างถึงใน ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์, 2548) ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า ผู้ส่ง
ข่าวสารโดยทั่วไปเป็นพนักงานขายต้องเร่งรัดให้ลูกค้าเกิดการตัดสินใจซื้อ พนักงานขายต้องใส่ใจลูกค้า
เป็นอันดับแรกหลังจากนั้นจึงกระตุ้นความสนใจในสินค้าหรือบริการของบริษัท ระดับความสนใจที่
มากจะก่อให้เกิดความปรารถนาที่จะเป็นเจ้าของหรือใช้สินค้า และผลดังกล่าวยังสอดคล้องกับ
ผลการวิจัยของ กฤตณัฏฐ์ กนกธร (2552) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอร์
โน้ตบุ๊กที่มีการจัดการตลาดเชิงกิจกรรม พบว่าประชากรกลุ่มตัวอย่างที่เป็นกลุ่มผู้ซื้อคอมพิวเตอร์
โน้ตบุ๊กในงานคอมมาร์ต คอมเทค ไทยแลนด์ 2009 มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊กใน
งานคอมมาร์ต คอมเทค ไทยแลนด์ 2009 ผู้บริโภคส่วนใหญ่ที่เลือกชมงานคอมมาร์ต คอมเทค ไทย
แลนด์ 2009 เนื่องจากงานนี้เป็นงานที่มีการน าคอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊กจากหลากหลายตราสินค้ามา
รวบรวมไว้ในงานเดียวกัน ซึ่งสามารถช่วยประหยัดเวลาให้กับผู้บริโภคได้ เพราะผู้บริโภคไม่ต้องค้นหา
ข้อมูลจากหลายๆ ที่ และในงานยังมีพนักงานที่สามารถให้ข้อมูลได้อย่างชัดเจนและครบถ้วน ซึ่งเป็น
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การลดขั ้นตอนในการค้นหาข้อมูลของผู ้บริโภค โดยผู ้บริโภคสามารถที ่จะน าคุณสมบัติของ
คอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊กและการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย จากตราสินค้าต่างๆ มาเปรียบเทียบ รวมถึง
ภายในงานนั้นยังมีการน าเทคโนโลยีใหม่ๆ มาจัดแสดงในงานด้วย อย่างไรก็ตามผู ้บริโภคจะมี
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊กจากการสอบถามกับพนักงานแนะน าสินค้า และจะน า
ข้อมูลที่ได้จากการสอบถาม เช่น คุณสมบัติ ราคา และโปรโมชั่น มาเปรียบเทียบก่อนตัดสินใจซื้อ 
รวมถึงคอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊กรุ่นนั้นจะต้องมีคุณสมบัติที่ตอบสนองผู้บริโภคได้  
 

ข้อเสนอแนะ 
 ผู้ศึกษาแบ่งข้อเสนอแนะออกเป็น 2 ส่วน คือ ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลวิจัยไปใช้ 

และข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครั้งต่อไป โดยมีประเด็นส าคัญที่สามารถน าไปใช้ประโยชน์ได้ดังนี้  
 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลวิจัยไปใช้  
 1. เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ผู้บริโภคนิยมใช้มากที่สุด คือ เฟซบุ๊ก ดังนั้นจึงก าหนดให้

แพลตฟอร์มเฟซบุ๊กเป็นเครื่องมือการตลาดออนไลน์ในการโปรโมทแบรนด์ จึงเป็นหนึ่งช่องทางที่น่า
ลงทุนส าหรับธุรกิจมากที่สุด 
 2. ลูกค้าให้ความส าคัญกับการน าเสนอเนื้อหาสาระความรู้ที่เป็นประโยชน์เกี่ยวกับการ
ใช้งานฟังก์ชันนาฬิกาสมาร์ทวอทช์ ท าให้เกิดเป็นจุดเริ่มต้นหรือสามารถสร้างความตั้งใจโดยรวมอยู่ใน
ระดับมาก ดังนั้นแบรนด์จึงควรให้ความส าคัญกับคุณค่าของการน าเสนอเนื้อหาสาระความรู้ที่เป็น
ประโยชน์ของนาฬิกาสมาร์ทวอทช์ 
 3. ในการจัดท ากลยุทธ์การสื่อสารการตลาด ลูกค้าให้ความส าคัญกับผลิตภัณฑ์จากการ
น าเสนอเนื้อหาเกี่ยวกับโปรโมชั่น เช่น คูปองส่วนลด ท าให้เกิดความต้องการ แต่ยังไม่ตัดสินใจซื้อ
เท่าที่คาดหวังนัก หากจะปรับปรุงด้วยการท ากลยุทธ์ส่งเสริมการขาย โปรโมชั่น กระตุ้นยอดขายด้วย
เทคนิคการแจกคูปองส่วนลด คูปองเงินสด ต้องตอบโจทย์และน่าสนใจ 
 4. แบรนด์ที่ประกอบธุรกิจกิจเกี่ยวกับนาฬิกาสมาร์ทวอทช์ ควรวางกลยุทธ์การสื่อสาร
ทางการตลาดออนไลน์ของธุรกิจเป็นหลัก ซึ่งสามารถช่วยลดต้นทุนการขายและการด าเนินงานได้อีก
ด้วย 

 ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครั้งต่อไป 
 1. การศึกษาค้นคว้าอิสระครั้งนี้เป็นการศึกษาที่ใช้แบบสอบถามลักษณะเป็นแบบปลาย
ปิด ดังนั้นผลการศึกษาจะทราบเพียงข้อมูลที่ผู้ตอบแบบสอบถามตอบ ในการศึกษาครั้งต่อไปควร
ท าการศึกษาในรูปแบบของเชิงคุณภาพ โดยการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) เพื่อให้ทราบ
ถึงการตอบสนองการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กประเภทนาฬิกาสมาร์ทวอทช์ของ
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ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครเชิงลึก เพื่อน ามาพัฒนาการสื่อสารการตลาดไปยังผู้บริโภคเหล่านั้นให้มี
ประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 
 2. เนื่องจากความก้าวหน้าของเทคโนโลยีมีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา กระแสความ
นิยมของกลุ่มผู้บริโภคอาจมีการเปลี่ยนแปลงตามกาลเวลาและสภาพแวดล้อมของสังคม  ดังนั้นควร
ศึกษาตัวแปรอื่นๆที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกาสมาร์ทวอทช์ เช่น ปัจจัยด้านพฤติกรรมการซื้อ 
ความรู้ความเข้าใจผลิตภัณฑ์ หรือ ขอบเขตด้านประชากร ศึกษาความแตกต่างทางสังคม ค่านิยม เป็น
ต้น ซึ่งสามารถใช้เป็นแนวทางความคิดและสามารถตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคได ้
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การรับรู้การสื่อสารการตลาดการโฆษณาผ่านเกมออนไลน์ 
PUBG Mobile (In Game Advertising) 

Marketing communications Perception of PUBG mobile in game Advertising 
สุวัฒน์ มงคลแก่นทราย1 และ ตระหนักจิต ยุตยรรยง2 

1นักศึกษาหลักสตูรนิเทศศาตรมหาบัณฑิต สาขานิเทศศาสตร์การตลาด มหาวิยาลยัหอการค้าไทย 
2อาจารย์ประจ าคณะนิเทศศาสตร ์มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 

 

บทคัดย่อ 
 

 การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการรับรู้การสื่อสารการตลาดการโฆษณาผ่าน
เกมออนไลน์  PUBG Mobile ( In Game Advertising) เป ็นการว ิจ ัยเช ิงปร ิมาณ (Quantitative 
Research) โดยใช้วิธีการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Method) กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้
ที ่เคยเล่นเกมออนไลน์ PUBG Mobile เป็นเพศหญิง เพศชาย อายุ 25-44 ปี จ านวน 200 คน 
เครื่องมือวิจัยที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม (Questionnaire)  
 ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างซึ่งเป็นตัวแทนของผู้ที ่เคยเล่นเกมออนไลน์ PUBG 
Mobile มีการร ับร ู ้การส ื ่อสารการตลาดการโฆษณา  ในท ั ้ ง 4 เคร ื ่องม ือ ด ้านการโฆษณา 
(Advertising), ด้านการส่งเสริมการขาย (Sales Promotion), ด้านการประชาสัมพันธ์ (Public 
Relation), ด้านการตลาดทางตรง (Direct Marketing) ในระดับมาก โดยสามารถเรียงล าดับการรบัรู้
การสื่อสารการตลาดการโฆษณาจากด้านที่มาก ได้ดังนี้ การรับรู้การสื่อสารการตลาดการโฆษณาผ่าน
เกมออนไลน์ PUBG Mobile (In Game Advertising) ด้านการตลาดทางตรง (Direct Marketing) 

(𝑥 = 3.70) ด้านการส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) (𝑥 = 3.52) ด้านการประชาสัมพันธ์ 

(Public Relation) (𝑥 = 3.48) และ ด้านการโฆษณา (Advertising) (𝑥 = 3.47)  
 

ค าส าคัญ : การสื่อสารการตลาดการโฆษณา เกมออนไลน์ PUBG Mobile In Game Advertising 
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Abstract 
  
The purpose of this study was to study the perception of advertising marketing 

communication through online game PUBG Mobile (In Game Advertising). It is a 
quantitative research. using a survey research method. The sample used in this study 
was 200 people who used to play online games PUBG Mobile are female, male, aged 
25-44 years. The data collection in this time was a questionnaire. 
 The results of the study found that the representative sample of people 
who used to play online games PUBG Mobile had perceptions of advertising marketing 
communications in all 4 tools: Advertising, Sales Promotion, Public relations, direct 
marketing at a high level, which can sort the perception of advertising marketing 
communication from the most aspects as follows: perception of marketing 
communication, advertising through games. Online PUBG Mobile (In Game Advertising) 

Direct Marketing (𝑥 = 3.70) Sales Promotion (𝑥 = 3.52) Public Relations (𝑥 = 3.48) and 

Advertising (𝑥 = 3.47) 
 
Keywords: Advertising Marketing Communication Online Game PUBG Mobile In Game 
 Advertising 
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บทน า 
 ปัจจุบันการเติบโตของเทคโนโลยีการสื่อสารในยุคดิจิทัล ท าให้เกิดสื่อใหม่หลายรูปแบบ
ให้เลือกใช้ในการโฆษณา การใช้เกมเพื่อการโฆษณานับเป็นการสื่อสารทางการตลาดในยุคดิจิทัลที่
ก าลังได้รับความสนใจ เนื่องจากเป็นวิธีการเข้าไปสร้างประสบการณ์ เพื่อให้เกิดความทรงจ าในระยะ
ยาว และน าไปสู่พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้ ผู้บริโภคในยุคดิจิทัลส่วนใหญ่มักเปิดรับสาร
ในรูปแบบของสื่อออนไลน์ และไม่ชอบการถูกยัดเยียดโฆษณามากจนเกินไป การสื่อสารผ่านเกมจึง
ได้รับความนิยมมากกว่าการโฆษณาในรูปแบบอื่น ๆ เพราะผู้บริโภคจะสนุกไป กับการเล่นเกมพร้อม
ทั้งได้รับสื่อโฆษณาโดยที่ไม่รู้ตัวเกมเป็นสื่อใหม่ที่เกิดขึ้นต่อเนื่องมาจากการเติบโตของเทคโนโลยี  
ไม่ว่าจะเป็นอุปกรณ์การเชื่อมต่อที่ทันสมัย เพ่ือให้เกมมีการพัฒนาไปในรูปแบบต่าง ๆ ให้เข้ากับปัจจุบัน
อยู่เสมอ ส าหรับการเล่นเกมในอดีตนั้นผู้เล่นมักเล่นเกมเพียงคนเดียว แต่เมื่อมีสื่ออินเทอร์เน็ตเกิดขึ้น
ท าให้การเล่นเกมได้ อยู่ในรูปแบบของเกมออนไลน์เป็นเสียส่วนใหญ่ท าให้เกิดเครือข่ายการเชื่อมต่อ
และเกิดการมี ปฏิสัมพันธ์กันของผู้คนในเกม วงการเกมออนไลน์จึงเกิดการขยายตัวกว้างขึ้นเรื่อย ๆ 
รชิดา สิริดลลธี (2561) ปัจจุบันมีแนวเกมเกิดขึ้นมากมายเรียกได้ว่าเป็นกิจกรรมยามว่างของคนทุก
เพศทุกวัย เพราะเป็นสิ่งบันเทิงประเภทหนึ่งไว้เล่นเพื่อความสนุกสนาน และคลายเครียด หรือฝึก
ทักษะในด้านต่าง ๆ  จึงไม่แปลกที่คนส่วนใหญ่นิยมเล่นเกม และประโยชน์อีกด้านที่ส าคัญอย่างมาก
คือ เกมสามารถสร้างมิตรภาพที่ดีให้แก่ผู้เล่นได้อีกด้วย การจับมือกับ "PUBG Mobile" ซึ่งเป็นเกมบน
มือถือยอดนิยมระดับโลก จึงเป็นมากกว่าการสร้าง Brand Awareness ของคาราบาวให้เป็นที่รู ้จักใน
กลุ่มคนรุ่นใหม่ แต่ยังก่อให้เกิดความผูกพันที่สามารถต่อยอดไปสู่การสร้าง Brand Love ในระยะยาว 
ช่วยส่งเสริมการขาย สร้างการรับรู้ต่อแบรนด์คาราบาวในกลุ่มคนรุ่นใหม่มากยิ่งขึ้น คาราบาวพร้อม
ร่วมเป็นแรงผลักดันให้คนรุ่นใหม่ที่ชื่นชอบความท้าทายในเกม และส่งเสริมกีฬาอีสปอร์ตของประเทศ
ไทยไปสู่ระดับโลก ในปัจจุบันมีการสื่อสารการโฆษณาผ่านเกมออนไลน์ PUBG Mobile (In Game 
Advertising) หลากหลายโฆษณา ตัวอย่างเช่น การโฆษณาเถ้าแก่น้อย x เกมออนไลน์ PUBG Mobile 
ความร่วมมือระหว่าง PUBG Mobile และเถ้าแก่น้อยในครั้งนี้ เป็นการพัฒนาแคมเปญร่วมกันด้วย
การดีไซน์แพคเกจจิงของสาหร่ายเถ้าแก่น้อยใหม่ โดยน าองค์ประกอบของ PUBG Mobile มาใช้ใน
การออกแบบ เพ ื ่อด ึงด ูดผ ู ้บร ิ โภคให ้ซ ื ้ อสาหร ่ายเถ ้าแก ่น ้อยไปร ับประทานในระหว ่าง  
ที่เล่น PUBG Mobile ซึ่งการเป็นพันธมิตรกับเถ้าแก่น้อยในครั้งนี้มีความท้าทายและน่าสนใจมาก 
อีกทั้งยังเป็นโอกาสให้เราได้ส ารวจและบุกเบิกในตลาดใหม่ๆ พร้อมทั้งสร้างสรรค์กิจกรรมที่น่าสนใจ
และดึงดูดกลุ่มเป้าหมาย โดยคาดว่าจะมีการท างานร่วมกันในครั้งต่อ ๆ ไป เพื่อสร้างความความ
ตื่นเต้นให้ผู้เล่น PUBG Mobile มากยิ่งขึ้น สาวิตรี รินวงษ์ (2564) แนวเกมรูปแบบ Battle Royale 
เป็นรูปแบบการเล่นวีดีโอเกมที่ผสมผสานจากการเอาชีวิตรอดการส ารวจและเก็บสิ่งของต่าง ๆ 
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เพื่อที่จะใช้ในการต่อสู้กับคู่แข่งที่อยู่ภายในเกมโดยตัวเกมเป็นเกมแนวเอาชีวิตรอดเพื่อที่จะหาผู้เล่น
คนสุดท้ายที่รอดชีวิตเพ่ือเป็นผู้ชนะ โดยเกมในลักษณะนี้จะมีการเล่นทั้งเป็นทีม และเล่นคนเดียว โดย
ลักษณะการเล่นจะเริ่มด้วยอุปกรณ์ที่น้อยที่สุด โดยให้ผู้เล่นนั้นค้นหาอาวุธและเครื่องไม้เครื่องมือที่จะ
ใช้ในการก าจัดศัตรูฝ่ายตรงข้ามหรือผู้เล่นอ่ืน ๆ ที่อยู่ในระบบเดียวกันโดยภายใต้เงื่อนไขผู้เล่นทั้งหมด
จะต้องอยู่ในพื้นที่ปลอดภัยที่จะมีการหดลงเรื่อย ๆ โดยคนที่สามารถยืนหยัดได้เป็นคนสุดท้ายในเกม
จะกลายเป็นผู้ชนะ (Blogsdit, 2019) 
 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 เพ่ือศึกษาการรับรู้การสื่อสารการตลาดการโฆษณาผ่านเกมออนไลน์ PUBG Mobile (In 
Game Advertising) 
 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 ผลจากการศึกษาในครั้งนี้สามารถน าไปใช้ประโยชน์ต่อกับนักการตลาด นักโฆษณา นัก
สื่อสารองค์กร หรือ ผู้ที่เกี่ยวข้อง เพ่ือเป็นแนวทางในการวางแผนพัฒนากลยุทธ์ในการลงสื่อโฆษณาใน
ช่องทางใหม่ บนช่องทางเกมออนไลน์ได้อย่างเหมาะสมและมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น และแสดงให้
เห็นถึงบทบาทและความส าคัญของเกมออนไลน์ในฐานะช่องทางในการโฆษณา ขององค์การและธุรกิจ
ต่าง ๆ โดยสามารถน าข้อมูลที่ได้ไปใช้อ้างอิงหรือประยุกต์ใช้เพื่อให้เป็นช่องทางในการเปิดให้มีการ
โฆษณาภายในเกมออนไลน์ ของทางบริษัทได้ โดยงานวิจัยครั้งนี้ท าให้ทราบถึงประสิทธิผลของการ
โฆษณาผ่านเกมออนไลน์ (ประเภทโทรศัพท์มือถือ) ที่มีกับผู้เล่นเกมว่ามีมากน้อยเพียงใด เพื่อให้
นักการตลาดสามารถนาข้อมูลที่ได้ไปใช้ประกอบการ ตัดสินใจเลือกใช้ช่องทางโฆษณาผ่านเกมออนไลน์ 
 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวจิัยที่เกี่ยวข้อง 
 แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้ (Perception Theory) 
 สุธรรม ร ัตนโชติ  (2553) กล ่าวว ่า กระบวนการร ับร ู ้  (Perception Process) เป็น

กระบวนการทางความคิด (Cognitive process) ที่ประกอบด้วย สิ่งเร้า (stimuli) ซึ่งอยู่ในสิ่งแวดล้อม
ของการด าเนินชีวิต กระบวนการรับรู้ (Perception Process) ซึ่งประกอบด้วย การสังเกต และการ
แปลความหมายและก่อให้เกิดการตอบสนอง (Response) โดยมีทัศนคติ ความรู ้สึกแรง จูงใจ 
พฤติกรรม เหล่านี้เป็นตน  

 แนวคิดเกี่ยวกับการโฆษณา (Advertising) 
 คอทเลอร์ (Kotler, 1997)  กล่าวว่า ความหมายและองค์ประกอบของโฆษณา สมาคม

การตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา (The American Marketing Association) หรือ AMA ได้ให้นิยามของ
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ค าว่า “โฆษณา” ซึ่งเป็นที่ยอมรับโดยทั่วไปว่า เป็นรูปแบบของการเสนอขายใด ๆ ที่ผ่านสื่อที่มิใช่
บุคคล ซึ่งต้องมีการจ่ายค่าตอบแทน การเสนอขายนี้เป็นการส่งเสริมการเผยแพร่ ความคิดเห็น
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และบริการต่าง ๆ โดยผู้อุปถัมภ์ที่เปิดเผยตน และการโฆษณา คือ การสื่อสารใน
ลักษณะการสื่อสารมวลชน ที่ต้องมีการช าระเงินของ ผู้สนับสนุน หรือ สปอนเซอร์ที่ระบุแน่ชัด โดย
ผ่านสื่อที่ไม่ใช่ตัวบุคคล ทั้งนี้ เพื่อเชิญชวนหรือเพื่อเข้าไปมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้รับฟังข้อความ
เหล่านั้น  

 แนวคิดเกี่ยวกับเกมออนไลน์ (Game Online) 
 สิริวรรณ ปัญญากาศ (2551) กล่าวว่า เกมสมัยก่อนเครื่องเล่นจะเป็นเกมคอนโซลเป็น

หลัก แต่ปัจจุบันเมื่อคอมพิวเตอร์ซึ่งมีประสิทธิภาพมากข้ึนและราคาถูกลงกได้มีการพัฒนาเกมส าหรับ
คอมพิวเตอร์ออกมาซึ่งก็ท าให้มีทั้งเกมที่เล่นบนเครื่องเล่นเกมและเกมที่เล่นกบคอมพิวเตอร์ โดยถ้า
เป็นในสมัยแรก ๆ จะเป็นการเน้นที่การเล่นหนึ่งหรือสองคนในบ้านเป็นหลัก ถ้าจะให้เรียกรวม ๆ จะ
เรียกว่าเกมออฟไลน์ ซึ่งเกมพวกนี้จะเน้นให้ความบันเทิงกับคนในจ านวนไม่มาก จะเรียกยุคนี้ว่าเป็น
ยุคแรก 

 แนวคิดและทฤษฎีของการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) 
 คอทเลอร์ (Kotler, 2003) กล่าวว่า “การสื่อสารการตลาดเป็นกิจกรรมทางการตลาด

ต่าง ๆ ที่บริษัทได้ด าเนินการเพื่อที่จะสื่อสารและส่งเสริมสินค้าและบริการไปสู่กลุ่มเป้าหมายประกอบ
ไปด้วย การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ การใช้พนักงานขาย และการตลาด
ทางตรง” รวมถึง การที่ธุรกิจมุ่งหวังที่จะให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการตอบสนองตามวัตถุประสงค์
ของธุรกิจว่าจะน าเสนอสิ ่งใดให้กับกลุ ่มผู้บริโภคเป้าหมายให้เกิดการยอมรับ และเปลี ่ยนมาใช้
ผลิตภัณฑ์ที ่ธ ุรกิจต้องการจะน าเสนอในอนาคต ซึ ่งเรียกเครื ่องมือเหล่านี ้ว่า “ส่วนประสมทาง
การตลาด (Promotion Mix)” 

 แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538) กล่าวว่า การแบ่งส่วนตลาดตามตัวแปรด้านประชากรศาสตร์ 

ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ครอบครัว จ านวนสมาชิกในครอบครัว ระดับ การศึกษาอาชีพ 
และรายได้ต่อเดือน กัษณะทางประชากรศาสตร์เป็นลักษณะที่ส าคัญและสถิติที่วัดได้ของประชากร 
ช่วยในการก าหนดตลาดเป้าหมาย ในขณะที่ลักษณะด้านจิตวิทยาและสังคม วัฒนธรรมช่วยอธิบายถึง
ความคิดและความรู้สึกของกลุ่มเป้าหมายนั้น 

 

งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 กฤตนัย แซ่อึ้ง และคณะ (2559) วิจัยเรื่อง “การศึกษาพฤติกรรมการเล่นเกมออนไลน์

ของนักศึกษา มหาวิทยาลัยราชภัฏนครราชสีมา” การศึกษาครั้งนี้มีจุดประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรม
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การเล่นเกมออนไลน์ของนักศึกษา มหาวิทยาลัยราชภัฏนครราชสีมา และผลกระทบจากการเล่นเกม
ออนไลน์ของนักศึกษามหาวิทยาลัย ราชภัฏนครราชสีมา ผู้วิจัย ใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวม
ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักศึกษา ภาคปกติมหาวิทยาลัยราชภัฏนครราชสีมาทั้ง 6 คณะ จ านวน 
450 ชุดใช้โปรแกรมส าเร็จรูปส าหรับ วิเคราะห์สถิติทางสังคมศาสตร์ SPSS for Windows พบว่า 
ผลกระทบที่เกิดกับนักศึกษาส่วนใหญ่คือด้านสุขภาพ ร่างกาย รองลงมาคือผลกระทบด้านการเงิน 
ด้านการศึกษาและสติปัญญา ด้านความสัมพันธ์ใน ครอบครัวและกลุ ่มเพื ่อน และด้านอารมณ์
ตามล าดับ  

 ธนพัทธ์ เอมะบุตร (2557) วิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกเล่นเกม
ออนไลน์ ของประชาชนในกรุงเทพมหานครปี 2558” การศึกษาฉบับนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัย
ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกเล่นเกม ออนไลน์ของประชาชนในกรุงเทพมหานคร  ตัวอย่างที่ใช้ใน
การศึกษามาจากประชากรที่เป็นผู้ที่เล่นเกมในกรุงเทพมหานคร โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก 
จ านวน 400 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุในช่วง 21 – 25 ปี มี สถานภาพ
โสด ประกอบอาชีพพนักงานบริษัท มีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี และมีรายได้เฉลี่ย ต่อเดือน
ในช่วง 10,000 – 20,000 บาท ความถี่ที่เล่นเกมออนไลน์ 2-5 ครั้ง/ เดือน ระยะเวลาโดย เฉลี่ยต่อ
วันที่เล่นเกมออนไลน์ 1-3 ชั่วโมง/วัน ช่วงเวลาปกติที่เล่นเกมออนไลน์ 6.00 - 12.00 น. (เย็น – 
กลางคืน) ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยที่ใช้บริการเกมออนไลน์ ไม่เคยเติมหรือเสียค่าบริการ เหตุผลที่ท าให้ตัดสินใจ
เล่นเกมออนไลน์คือพักผ่อนหาอะไรท ายามว่าง จากการทดสอบสมมติฐานพบว่าส่วนประสมทาง
การตลาดส าหรับธุรกิจบริการ ทัศนคติ การยอมรับการใช้เทคโนโลยี และรูปแบบการด าเนินชีวิตมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจเล่นเกมออนไลน์ของประชาชนในกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 

 โดยจากงานวิจัยที่เกี่ยวข้องมีการศึกษากรณีตัวอย่างที่คล้ายกัน ในด้านการรับรู้จึงน ามา
เป็นงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพ่ือต้องการศึกษาและเข้าใจการรับรู้การสื่อสารการตลาดการโฆษณาผ่านเกม
ออนไลน์ PUBG Mobile  
 

วิธีการศึกษา 
 การศึกษาในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธีการวิจัย

เชิงส ารวจ (Survey Method) มีวัตถุประสงค์เพื ่อศึกษาการรับรู ้การสื ่อสารการโฆษณาผ่านเกม
ออนไลน์ PUBG Mobile (In Game Advertising) และลักษณะทางประชากรศาสตร์ เพศ อายุ 
รายได้ อาชีพ ที่มีผลต่อการรับรู้การสื่อสารการตลาดการโฆษณาผ่านเกมออนไลน์ PUBG Mobile (In 
Game Advertising) กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ใน การศึกษาครั้งนี้ คือ ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาเป็นกลุ่มผู้เล่น
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เกมประเภท Battle Royale เกม PUBG Mobile เป็นเพศหญิงและเพศชาย อายุ 25 - 44 ปี เพราะ
เป็นกลุ่มผู้เล่นเกมช่วงกลุ่มอายุนี้มีอัตราการเล่นเกมประเภทเกมโทรศัพท์มือถือค่อนข้างสูง เมื่อเทียบ
กับในกลุ่มอายุอื่น โดยผู้วิจัยอ้างอิงมาจากบทความ ดาต้ารีพอร์ตเตอร์ (DATAREPORTLAL, 2564) 
จึงท าให้มีความต้องการที่จะศึกษาประชากรกลุ่มนี้ จ านวน 200 คน เครื่องมือวิจัยที่ใช้ในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลในครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งผู้วิจัยพัฒนามาจากแนวคิดการรับรู้ 
(Perception Theory) แนวคิดการโฆษณา (Advertising) แนวคิดเกมออนไลน์ (Game Online) 
แนวคิดการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) และ แนวคดิลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

 สถิติที ่ใช้ในการวิเคราะห์ ข้อมูลได้แก่ การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงอนุมาน 
(Inferential Statistics) ได้แก่ สถิติ t-test ในการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของ 2 กลุ่ม 
และ One-Way ANOVA (F-test) ในการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยมากกว่า 2 กลุ่มขึ้น
ไป เมื่อพบความแตกต่าง จะท าการทดสอบด้วยการเปรียบเทียบเป็นรายคู่ (Multiple Comparisons) 
ด้วยวิธีของ LSD ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลที่เกี่ยวกับการรับรู้การสื่อสารการตลาดการโฆษณาผ่านเกม
ออนไลน์ PUBG Mobile (In Game Advertising) 

 ประกอบด้วย 2 ส่วน 
 ส่วนที่ 1 ค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งประกอบไปด้วย เพศ 

อายุ รายได้ ระดับการศึกษา อาชีพ  
 ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับการรับรู้การสื่อสารการตลาดการโฆษณาผ่านเกมออนไลน์  

PUBG Mobile (In Game Advertising) 
 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์

ข้อมูลด้วยสถิติเชิงอนุมาน ( Inferential Statistics) ได้แก่ สถิติ t-test ในการเปรียบเทียบความ
แตกต่างของค่าเฉลี่ยของ 2 กลุ่ม และ One-Way ANOVA (F-test) ในการเปรียบเทียบความแตกต่าง
ของค่าเฉลี่ยมากกว่า 2 กลุ่มขึ้นไป เมื่อพบความแตกต่าง จะท าการทดสอบด้วยการเปรียบเทียบเป็น
รายคู่ (Multiple Comparisons) ด้วยวิธีของ LSD ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลที่เกี่ยวกับการรับรู้การ
สื่อสารการตลาดการโฆษณาผ่านเกมออนไลน์ PUBG Mobile (In Game Advertising) 

 

ผลการวิจัย 
 1. ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ 

 ผลการวิจัย พบว่า ในภาพรวมส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 61.00) มีรายได้ 
20,001 – 30,000 บาท (ร้อยละ 37.50) มีการศึกษาปริญญาตรี (ร้อยละ 47.00) ประกอบอาชีพธุรกิจ
ส่วนตัว (ร้อยละ 35.00)  



 

733 

 

2. ข้อมูลพฤติกรรมการเล่นเกม PUBG Mobile 
 ผลการวิจัย พบว่า ในภาพรวมส่วนใหญ่มีการเล่นเกม PUBG Mobile (ระยะเวลาใน

การเล่นเกม) (ร้อยละ 31.50) และมีการเล่นเกม PUBG Mobile (ต่อวัน) 7 วัน/สัปดาห์ (ร้อยละ 
37.50) มีการใช้เวลาเล่นเกม PUBG Mobile (ต่อชั่วโมง) 1 - 5 ชั่วโมง/ครั้ง (ร้อยละ 40.00) มีการ
เล่นเกม PUBG Mobile ทุกวัน (ร้อยละ 54.00) มีช่วงเวลา 21.01 น. – 24.00 น. (ร้อยละ 51.00) 
โดยบุคคลที่มีอิทธิพลในการชักชวนให้เล่นเกม คือ เพื่อน (ร้อยละ 77.00) มีการดาวน์โหลดเกม PUBG 
Mobile ผ่าน APP Store (ร้อยละ 55.50)  

 จากผลการศึกษากลุ่มตัวอย่างซึ่งเป็นผู้ที่เล่นเกมเกมออนไลน์ PUBG Mobile การรับรู้
การสื่อสารการตลาดการโฆษณาผ่านเกมออนไลน์ PUBG Mobile (In Game Advertising) ในระดับ
มากที่ใกล้เคียงกัน โดยสามารถเรียงล าดับการสื่อสารการตลาดการโฆษณาจากด้านที่มาก ได้ดังนี้ การ
รับรู้การสื่อสารการตลาดการโฆษณาผ่านเกมออนไลน์ PUBG Mobile (In Game Advertising) ด้าน
การตลาดทางตรง (Direct Marketing) จัดอยู ่ในระดับมาก Mean 3.70 ด้านการส่งเสริมการขาย 
(Sales Promotion) จัดอยู่ในระดับมาก Mean 3.52 ด้านการประชาสัมพันธ์ (Public Relation) จัด
อยู่ในระดับมาก Mean 3.48 และด้านการโฆษณา (Advertising) จัดอยู่ในระดับมาก Mean 3.47 

 เมื่อจ าแนกตามกลุ่มเพศ พบว่า โดยการวิเคราะห์ด้วย t-test ผลการวิเคราะห์ข้อมูล
เปรียบเทียบการรับรู้การสื่อสารการตลาดการโฆษณาผ่านเกมออนไลน์  PUBG Mobile (In Game 
Advertising) ผ่านการสื่อสารการตลาด จ าแนกตามกลุ่มเพศ การเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ย
การรับรู้โฆษณาสินค้าในเกมออนไลน์  PUBG Mobile ของผู้ที่มีเพศแตกต่างกัน พบว่าผู้ที่มีปัจจัยส่วน
บุคคลแตกต่างกันในด้านเพศ มีการรับรู้โฆษณาสินค้าในเกมออนไลน์ PUBG Mobile โดยรวมและ
รายด้าน ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (Sig. = .189) 

 เมื่อจ าแนกตามกลุ่มอายุ พบว่า โดยการวิเคราะห์ด้วย t-test ผลการวิเคราะห์ข้อมูล
เปรียบเทียบการรับรู้การสื่อสารการตลาดการโฆษณาผ่านเกมออนไลน์ PUBG Mobile (In Game 
Advertising) ผ่านการสื่อสารการตลาด จ าแนกตามกลุ่มอายุ การเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ย
การรับรู้โฆษณาสินค้าในเกมออนไลน์ PUBG Mobile ของผู้ที่มีอายุแตกต่างกัน พบว่าผู้ที่มีปัจจัยส่วน
บุคคลแตกต่างกันในด้านอายุ มีการรับรู้โฆษณาสินค้าในเกมออนไลน์ PUBG Mobile โดยรวมและ
รายด้าน ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (Sig. = .058) 

 เมื่อจ าแนกตามกลุ่มรายได้ พบว่า โดยการวิเคราะห์ด้วย t-test ผลการวิเคราะห์ข้อมูล
เปรียบเทียบการรับรู้การสื่อสารการตลาดการโฆษณาผ่านเกมออนไลน์  PUBG Mobile (In Game 
Advertising) ผ่านการสื ่อสารการตลาด จ าแนกตามกลุ่มรายได้ การเปรียบเทียบความแตกต่าง
ค่าเฉลี่ยการรับรู้โฆษณาสินค้าในเกมออนไลน์  PUBG Mobile ของผู้ที่มรีายไดแ้ตกต่างกัน พบว่าผู้ที่มี
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ปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกันในด้านรายได้ มีการรับรู้โฆษณาสินค้าในเกมออนไลน์ PUBG Mobile 
โดยรวมและรายด้าน ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (Sig. = .109) 

 เมื ่อจ าแนกตามกลุ ่มระดับการศึกษา พบว่า โดยการวิเคราะห์ด้วย t-test ผลการ
วิเคราะห์ข้อมูลเปรียบเทียบการรับรู้การสื่อสารการตลาดการโฆษณาผ่านเกมออนไลน์ PUBG Mobile 
(In Game Advertising) ผ่านการสื่อสารการตลาด จ าแนกตามกลุ่มระดับการศึกษา การเปรียบเทียบ
ความแตกต่างค่าเฉลี่ยการรับรู้โฆษณาสินค้าในเกมออนไลน์ PUBG Mobile ของผู้ที่มีระดับการศึกษา
แตกต่างกัน พบว่าผู้ที่มีปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกันในด้านระดับการศึกษา มีการรับรู้โฆษณาสินค้าใน
เกมออนไลน์ PUBG Mobile โดยรวมและรายด้าน ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 (Sig. = .632) 

 เมื่อจ าแนกตามกลุ่มอาชีพ พบว่า โดยการวิเคราะห์ด้วย t-test ผลการวิเคราะห์ข้อมูล
เปรียบเทียบการรับรู้การสื่อสารการตลาดการโฆษณาผ่านเกมออนไลน์  PUBG Mobile (In Game 
Advertising) ผ่านการสื ่อสารการตลาด จ าแนกตามกลุ ่มอาชีพ การเปรียบเทียบความแตกต่าง
ค่าเฉลี่ยการรับรู้โฆษณาสินค้าในเกมออนไลน์  PUBG Mobile ของผู้ที่มอีาชีพแตกต่างกัน พบว่าผู้ที่มี
ปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกันในด้านอาชีพมีการรับรู้โฆษณาสินค้าในเกมออนไลน์ PUBG Mobile 
โดยรวมและรายด้าน ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (Sig. = .349) 
 

อภิปรายผลการศึกษา 
 1. การรับรู้การสื่อสารการตลาดการโฆษณาผ่านเกมออนไลน์ PUBG Mobile (In 
Game Advertising) ด้านการตลาดทางตรง (Direct Marketing) 

 จากผลการศึกษา กลุ่มตัวอย่าง 200 คน พบว่า คนส่วนใหญ่ได้รับข้อความเกี่ยวกับ
สินค้าหรือPromotion ภายในเกม PUBG Mobile ซึ ่งสอดคล้องกับแนวคิดการสื่อสารการตลาด 
(Marketing Communication) การสื่อสารการตลาดเป็นกิจกรรมทางการตลาดต่าง ๆ ที่บริษัทได้
ด าเนินการเพื่อที่จะสื่อสารและส่งเสริมสินค้าและบริการไปสู่กลุ่มเป้าหมายประกอบไปด้วย การ
โฆษณา การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ การใช้พนักงานขาย และการตลาดทางตรง” รวมถึง 
การที่ธุรกิจมุ่งหวังที่จะให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการตอบสนองตามวัตถุประสงค์ของธุรกิจว่าจะ
น าเสนอสิ่งใดให้กับกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายให้เกิดการยอมรับ และเปลี่ยนมาใช้ผลิตภัณฑ์ที่ธุรกิจ
ต้องการจะน าเสนอในอนาคต ในเครื่องมือการส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นขั้นตอนใน
การจูงใจให้กับผู้บริโภคเกิดการซื้อและทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ มีวัตถุประสงค์ในการสร้างยอดขายให้กับ
ผลิตภัณฑ์ในเวลานั ้น เช ่น การลด แลก แจก แถม เป็นต้น  และ การตลาดทางตรง (Direct 
Marketing) เป็นการติดต่อระหว่างธุรกิจกับผู้บริโภคหรือกลุ่มเป้าหมายโดยตรง โดยอาศัยสื่อใดสื่อ



 

735 

 

หนึ่งเพื่อเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย และให้โอกาสในการตอบกลับ EX.การส่ง E-mail ให้กับกลุ่ม
ผู้บริโภคท่ีเป็นสมาชิกหรือมีการลงทะเบียน มีการวางกลุ่มเป้าหมายและที่ส าคัญจะต้องวัดได้ (Kotler, 
2003) โดยทุก ๆ ข่าวสารและทุก ๆ กิจกรรมภายในเกมออนไลน์ PUBG Mobile ผู้เล่นทุกคนจะได้รับ
ข้อความเกี่ยวกับสินค้าหรือPromotion ภายในเกม PUBG Mobile เพ่ือให้ทราบพร้อม ๆ กัน โดยจะ
มีการส่งข้อความภายในเกม คอยอัพเดต ข่าวสาร , สินค้า, กิจกรรมที่น่าสนใจต่าง ๆ เช่น ข่าว
ประชาสัมพันธ์อัพเดตระบบภายในเกมใหม่ ๆ เพื่อท าให้กลุ่มตัวอย่างทราบและคอยอัพเดตเวอร์ชัน
ใหม่ ๆ อยู่ตลอดเวลา 
 2. การรับรู้การสื่อสารการตลาดการโฆษณาผ่านเกมออนไลน์ PUBG Mobile (In 
Game Advertising) ด้านการส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) 

 จากผลการศึกษา กลุ่มตัวอย่าง 200 คน พบว่า คนส่วนใหญ่มีการรับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับ
ช่วงกิจกรรมพิเศษที่มีการลดราคาสินค้าภายในเกม มีส่วนช่วยในการตัดสินใจซื้อ  ซึ่งสอดคล้องกับ
แนวคิดการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) การสื่อสารการตลาดเป็นกิจกรรมทาง
การตลาดต่าง ๆ ที่บริษัทได้ด าเนินการเพ่ือที่จะสื่อสารและส่งเสริมสินค้าและบริการไปสู่กลุ่มเป้าหมาย
ประกอบไปด้วย การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ การใช้พนักงานขาย และ
การตลาดทางตรง ในเครื่องมือการส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นขั้นตอนในการจูงใจ
ให้กับผู้บริโภคเกิดการซื้อและทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ มีวัตถุประสงค์ในการสร้างยอดขายให้กับผลิตภัณฑ์
ในเวลานั้น เช่น การลด แลก แจก แถม เป็นต้นแบ่งการส่งเสริมการขายได้ 3 กลุ่ม การส่งเสริมการขาย
โดยตรงกับผู้บริโภค ex.กรณีของวัตสันที่มีการจัดกิจกรรมชิ้นที่ 2 จ่ายเพียงแค่ 1 บาท การส่งเสริม
การขายกับคนกลาง และ การส่งเสริมการขายกับพนักงานขาย ex. BA ในการขายเครื่องส าอางขาย 
(Kotler, 2003) โดยกลุ่มตัวอย่างให้ความสนใจเป็นพิเศษเพราะ เมื่อซื้อเครื่องดื่มชูก าลังหรืออาหาร 
จะสามารถลุ้นรับ Item Code เพื่อแลกสินค้าต่าง ๆ ภายในเกม เช่น อุปกรณ์เครื่องแต่งกาย , อาวุธ 
เช่น ปืน, กระทะ เป็นต้น  
 3. การรับรู้การสื่อสารการตลาดการโฆษณาผ่านเกมออนไลน์ PUBG Mobile (In 
Game Advertising) ด้านการประชาสัมพันธ์ (Public Relation) 

 จากผลการศึกษา กลุ่มตัวอย่าง 200 คน พบว่า คนส่วนใหญ่มีการสังเกตเห็นข่าว
ประชาสัมพันธ์ภายในเกม ท าให้ทราบถึงรายละเอียดสินค้าใหม่ ๆ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิด การรับรู้ 
(Perception Theory) การรับรู้หมายถึง กระบวนการที่บุคคลเลือกจัดการข้อมูล และตีความสิ่งเร้า
ต่าง ๆ ให้เป็นความหมาย ซึ่งแม้ว่าบุคคลสองคนจะได้รับสิ่งเร้าเดียวกัน และในสถานการณ์รวมถึง
สภาพแวดล้อมเดียวกัน แต่บุคคลทั้งสองอาจตีความสิ่งเร้าที่ได้รับนั้น แตกต่างกันออกไปทั้งนี้ขี้นอยู่กับ
ความต้องการคุณค่าและความคาดหวังของแต่ละบุคคล Schiffman and Kanuk (2004) โดยการสัง
สังเกตเห็นข่าวประชาสัมพันธ์ภายในเกม โดยจะมีการส่งข้อความภายในเกม คอยอัพเดต ข่าวสาร , 
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สินค้า, กิจกรรมที่น่าสนใจต่าง ๆ เช่น ข่าวประชาสัมพันธ์อัพเดตระบบภายในเกมใหม่ ๆ เพื่อท าให้
กลุ่มตัวอย่างทราบและคอยอัพเดตเวอร์ชันใหม่ ๆ อยู่ตลอดเวลา และสอดคล้องกับแนวคิดการสื่อสาร
การตลาด (Marketing Communication) ในเครื่องมือการประชาสัมพันธ์ (Public Relation) เป็น
การประชาสัมพันธ์เพื่อสร้างภาพลักษณ์ให้กับผลิตภัณฑ์ที่มีรูปแบบการใช้งานที่คล้ายคลึงกัน ให้อยู่
เหนือกว่าคู่แข่งขัน และให้กลุ่มเป้าหมายรู้จักตัวตนของสินค้าการแนะน าข้อแตกต่าง หรือข้อดี ของ
ผลิตภัณฑ์ว่าแตกต่างกับแบรนด์อื่นอย่างไร Kotler. (2003) โดยภายในเกมออนไลน์ PUBG Mobile 
จะคอยประกาศข่าวสารต่าง ๆ ผ่านกล่องข้อความเพื่อให้กลุ่มผู้เล่นทราบข่าวสารใหม่ ๆ รวมไปถึงมี
การแจ้งเตือนเป็นระยะ ๆ เพื่อให้กลุ่มผู้เล่นเกมทราบข่าวสารได้ตลอดเวลา  
 4. การรับรู้การสื่อสารการตลาดการโฆษณาผ่านเกมออนไลน์ PUBG Mobile (In 
Game Advertising) ด้านการโฆษณา (Advertising) 

 จากผลการศึกษา กลุ่มตัวอย่าง 200 คน พบว่า คนส่วนใหญ่มีการรับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับ
โฆษณาสินค้าประเภทอาหาร และเครื่องดื่ม ซึ่งสอดคล้องกับการรับรู้ (Perception Theory) วิธีการ
ที่บุคคลรู้สึกและการรู้สึกโดยอาศัยประสาทสัมผัสทั้ง 5 ส่วน (Sense) ตีความ (Interpret) และเข้าใจ 
(Comprehend) ถึงสิ่งเร้า (Stimuli) ต่าง ๆ ที่มีหลากหลาย โดยการรับรู้เป็นกระบวนการของแต่ละ
บุคคล ซึ่งขึ้นอยู่กับปัจจัยภายใน เช่น ความเชื่อ ประสบการณ์การเลือกจัดเก็บตีความข้อมูล และ
ความคาดหวัง นอกจากนี ้ย ังได้ร ับอิทธิพลจากลักษณะของสิ ่งเร้า (Characteristic Stimulus)  
(G. Belch & M. Belch, 2007) ซึ่งการรับรู้จากกลุ่มผู้เล่นเกมมีการรับรู้เกี่ยวกับการโฆษณาสินค้า
ประเภทอาหาร และเครื่องดื่ม มีสีสันจากภาพโฆษณาที่น่ารับประทานและดึงดูดแก่สายตาผู้ที่พบเห็น 
และสอดคล้องกับแนวคิด Advertising ในส่วนของที่ไม่เป็นค าพูด (สัญลักษณ์) อวัจนะ (Non-verbal 
components) ด้านการยกตัวอย่าง ภาพของวัตถุดิบในการผลิตสินค้า (Ingredient) เช่น ภาพถั่วเหลือง
ในการผลิตนม ถั่วเหลืองพร้อมดื่ม คณาพจน์ วงษ์เฉลียง (2560) โดยการที่ภาพโฆษณาประเภทอาหาร 
และเครื่องดื่ม มีการรับรู้จากกลุ่มตัวอย่างเพราะ สินค้าอาหารภายในเกมเป็นที่นิยมและติดตากลุ่ม
ตัวอย่าง เช่น สาหร่ายเถ้าแก่น้อย, คาราบาวแดง เป็นต้น จึงท าให้กลุ่มตัวอย่างเกิดการรับรู้จากภาพ
โฆษณาภายในเกมได้อย่างรวดเร็ว 

 

ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลไปใช้ 
 1. การรับรู ้การสื ่อสารการตลาดการโฆษณาผ่านเกมออนไลน์  PUBG Mobile (In 
Game Advertising) ในด้านการโฆษณาและการแจกส่วนลดหรือ Promotion รวมไปถึงสิทธิพิเศษใน
ด้านอื่น ๆ ภายในเกมควรมีโฆษณาที่หลากหลายประภทมากขึ้น เพื่อเป็นตัวเลือกให้แก่ผู ้เล่นเกม  
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ศึกษาการรับรู้การสื่อสารการตลาดการโฆษณาผ่านเกมออนไลน์ ในเชิงลึก หรือเป็นงานวิจัยเชิง
พรรณนา (Descriptive research) เพ่ือเข้าใจกลุ่มผู้ที่เล่นเกม  
 2. ผู้ที่สนใจหรือกลุ่มตัวอย่าง ควรศึกษาเชิงลึกในกลุ่มเพศชาย เพราะจากการศึกษา
กลุ่มตัวอย่างเพศชายมีความน่าสนใจที่จะศึกษาในด้านระยะเวลาในการเล่นเกมออนไลน์ PUBG 
Mobile และ จ าแนกตามเล่นเกม PUBG Mobile กี่วัน/สัปดาห์ มีความน่าสนใจในการศึกษาครั้งนี้  
 3. จากผลการศึกษาในด้านการรับรู้การสื่อสารการตลาดการโฆษณาผ่านเกมออนไลน์  
PUBG Mobile (In Game Advertising) ด้านการส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) มีการรับรู้
ข้อมูลเกี่ยวกับช่วงกิจกรรมพิเศษท่ีมีการลดราคาสินค้าภายในเกม มีส่วนช่วยในการตัดสินใจซื้อ ผู้ผลิต
เกมออนไลน์ PUBG Mobile ควรมี Promotion ที่น่าสนใจและมีตัวเลือกที่หลากหลายมากขึ้น เพ่ือ
เป็นตัวเลือกให้แก่กลุ่มผู้เล่นเกม 

 

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
 1. การวิจัยในครั้งนี้เป็นการศึกษาเกี่ยวกับการรับรู้การสื่อสารการตลาดการโฆษณาผ่าน
เกมออนไลน์ PUBG Mobile (In Game Advertising) โดยเฉพาะเจาะจงเกมออนไลน์ PUBG Mobile 
ซึ่งในกลุ่มธุรกิจของเกมออนไลน์มีหลากหลายแบรนด์อ่ืน ๆ ที่มีความน่าสนใจ เป็นกรณีศึกษาเป็นราย
กลุ่มธุรกิจของเกมออนไลน์มีที่เป็นที่รู้จักและได้รับความนิยมในปัจจุบัน  เช่น Garena RoV: Dragon 
kingdom (ROV), Ragnarok X Next Generation (ROX), Garena Free Fire เป ็นต ้น เน ื ่องจาก
กลุ่มธุรกิจของเกมออนไลน์ เป็นธุรกิจที่ได้รับความนิยมทั้งในกลุ่มผู้บริโภคและผู้ประกอบการ และใน
ปัจจุบันกลุ่มธุรกิจเกมออนไลน์ได้เปิดเป็นกีฬาสามารถลงแข่งขันได้ เพ่ือสะท้อนให้เห็นถึงปัจจัยในด้าน
ต่าง ๆ ในเรื่องของการแข่งขันกีฬาอิเล็กทรอนิกส์  
 2. การวิจัยในครั้งนี้เป็นการศึกษาเกี่ยวกับการรับรู้การสื่อสารการตลาดการโฆษณาผ่าน
เกมออนไลน์ PUBG Mobile (In Game Advertising) ควรมีการศึกษาเชิงลึกในด้านการพัฒนาระบบ
ภายในเกมออนไลน์ PUBG Mobile ให ้ม ีความเสถียร เพื ่อเอ ื ้ออ  านวยกับโทรศัพท์ในทุก ๆ 
แพลตฟอร์ม เพ่ือสามารถรองรับกับความต้องการของกลุ่มผู้ที่เล่นเกมออนไลน์ PUBG Mobile 
 3. ผู ้ที ่สนใจหรือกลุ ่มตัวอย่าง เกมออนไลน์ PUBG Mobile ควรท าการวิจัยหรือ
แนวทางการศึกษาเชิงลึก หรือแนวทางการศึกษาอ่ืนเพิ่มเติม เพ่ืออธิบายถึงปัจจัยด้านอ่ืน ๆ ที่ส่งผลต่อ
การรับรู้การสื่อสารการตลาดการโฆษณาผ่านเกมออนไลน์ PUBG Mobile (In Game Advertising) ให้
สมบูรณม์ากยิ่งขึ้น เช่น ใช้การสัมภาษณ์เชิงลึก หรือการวิจัยระยะยาว ท าให้ทราบถึงการเปลี่ยนแปลง
หรือการปรับเปลี ่ยนระบบของเกมออนไลน์ PUBG Mobile ในอนาคต เพื ่อเป็นประโยชน์กับ
ผู้ประกอบการในกลุ่มธุรกิจเกมออนไลน์ PUBG Mobile มากยิ่งขึ้น 
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แนวทางการเพิ่มจ านวนร้านยาในจังหวัดชลบุรีให้เข้าร่วมโครงการลดความแออัดของหน่วย
บริการสุขภาพในระบบหลักประกันสุขภาพแห่งชาติ โดยร้านยาแผนปัจจุบันประเภท 1  

(โครงการรับยาที่ร้านยาใกล้บ้าน) 
A Guide to Increase the Number of Chonburi Pharmacies in Joining the Project of Reducing 

Crowdedness in Health Service Units under the National Health Security System 
นันทนา อ่ิมอ าไภย¹ และ กิตติพงษ์ สาครเสถียร² 

1นักศึกษาหลักสตูรบรหิารธรุกิจมหาบัณฑติ กลุ่มวิชาการจัดการ มหาวิยาลัยหอการค้าไทย 
2อาจารย์ประจ าคณะบริหารธรุกิจ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 

 

บทคัดย่อ 
 

 การศึกษาค้นคว้าอิสระครั้งนี้ เป็นการศึกษาเพ่ือมุ่งเน้นการแก้ปัญหา (Problem based 
Solving) มุ่งส่งเสริมการเข้าร่วมโครงการรับยาที่ร้านยาใกล้บ้าน ของร้านยาในจังหวัดชลบุรี ซึ่งเป็น
โครงการที่ช่วยลดความแออัดของหน่วยบริการสุขภาพได้เป็นอย่างดีแต่มีปัญหาที่จ านวนผู้เข้าร่วม
โครงการของร้านยาเป้าหมายที่ยังต ่ากว่าเกณฑ์ การศึกษาในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อค้นหาสาเหตุที่
ร้านยาเป้าหมายยังไม่ตัดสินใจเข้าร่วมโครงการ โดยใช้แบบสอบถามรวบรวมข้อมูลจากผู้ประกอบการ
ร้านยาแผนปัจจุบัน (ขย.1) ที่อยู่ในกลุ่มร้านขายยา ขย.1 จังหวัดชลบุรี จ านวน 270 ราย และการ
สัมภาษณ์เชิงลึกสมาชิกหรือผู้มีบทบาทส าคัญในสมาคมผู้ประกอบการร้านยาในจังหวัดชลบุรี สมาคม
เภสัชกรจังหวัดชลบุรี จ านวน 3 ราย เพื่อท าการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ค่าสถิติ ค่าความถี่ร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ผลการศึกษาพบว่า สาเหตุของปัญหา มี 3 สาเหตุหลัก คือ 1) สาเหตุ
จากภาครัฐบาล 2) สาเหตุจากโรงพยาบาลแม่ข่าย และ 3) สาเหตุจากผู้ประกอบการร้านยา จากการ
วิเคราะห์หาสาเหตุด้วยแผนผังก้างปลา และใช้เครื่องมือ SWOT Analysis ร่วมกับตาราง TOWS 
Matrix เพื่อสร้างแนวทางในการแก้ไขปัญหา โดยผู้เขียนได้พิจารณาแต่ละแนวทางเลือกและพบว่า
ทางเลือกท่ีเหมาะสมคือแก้ปัญหาในส่วนของผู้ประกอบการร้านยา โดยการพัฒนามาตรฐานร้านยาใน
จังหวัดชลบุรี ให้ผ่านการรับรองร้านยาคุณภาพมาตรฐานวิธีปฏิบัติทางเภสัชกรรมชุมชน (Good 
Pharmacy Practice, GPP) ข ั ้น 3 ทุกร ้านภายในปี พ.ศ.2565 และก าหนดสิทธ ิประโยชน ์ที่
ผู้ประกอบการร้านยาควรได้รับอย่างเป็นธรรม รวมถึงการจัดอบรมให้ความรู้เกี่ยวกับโครงการรับยาที่
ร้านยาใกล้บ้าน ซึ่งล้วนเป็นปัญหาที่ค้นพบจากการศึกษาในครั้งนี้ 
 
ค าส าคัญ :  ผู้ประกอบการร้านยา มาตรฐานวิธีปฏิบัติที่ดีทางเภสัชกรรมชุมชน โรงพยาบาลแม่ข่าย
 เภสัชกร ร้านยาคุณภาพ     
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Abstract 
 
 The problem-solving based independent study aimed to promote 
participation in the Drug Near Home Project of drug stores in Chonburi Province as it 
could diminish congestion of health service facilities. However, the anticipated number 
of drug stores in this project was lower than it was expected. Thus, this study aimed 
to find causes of the targeted drug stores that have not decided to participate in the 
project. The questionnaires were used to collect the data from 270 entrepreneurs of 
drug stores (Khor.Yor.1) in Chonburi Province. The in-depth interviews were conducted 
with 3 members or those who played important roles in Chonburi Association of Drug 
Stores and Chonburi Association of Pharmacists. The data was analyzed and 
summarized by using statistics, frequency, percentage, mean and standard deviation. 
The findings revealed that there were 3 root causes including 1) the government, 2) 
parent hospitals and 3) drug store entrepreneurs. According to the fishbone-based 
cause analysis, SWOT analysis and TOWS Matrix to create a guideline for problem 
solving, the researcher considered each alternative and found that a suitable way to 
solve the problem was to enhance the capability of drug store entrepreneurs. Every 
drug store in Chonburi Province should be standardly developed to meet the Good 
Pharmacy Practice of phase 3 within 2022. Additionally, rights and benefits of the drug 
store entrepreneurs should be fairly determined, and a training related to the “Drug 
Near Home Project” should be arranged, which was a common problem found in the 
present study. 
 
Keywords: Drug store entrepreneurs, Good Pharmacy Practice, Parent hospitals, 
 Pharmacists, Quality drug stores 
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บทน า 
 ในปัจจุบันโรงพยาบาลขนาดใหญ่ที่เป็นหน่วยบริการในจังหวัดชลบุรี  มีภาระในการดูแล
รับผิดชอบผู้ป่วยจ านวนมาก มีจ านวนผู้รับบริการเฉลี่ย 4,000คน/วัน กลุ่มผู้ป่วยโรคเรื้อรังประมาณ 
500-600ราย/วัน  จากปริมาณผู้ป่วยที่เพิ่มสูงขึ้นเรื ่อย ๆ ท าให้เกิดความแออัดขึ้นในโรงพยาบาล 
ส่งผลให้ประสิทธิภาพการให้บริการของบุคลากรทางการแพทย์ลดลง ผู้ป่วยได้รับการดูแลที่ไม่ทั่วถึง 
ส านักงานหลักประกันสุขภาพแห่งชาติ(สปสช.) เขต 6 ระยอง และส านักงานสาธารณสุขจังหวัด(สสจ.)
ชลบุรี จึงขับเคลื่อนนโยบายโครงการลดความแออัดของหน่วยบริการในระบบหลักประกันสุขภาพ
แห่งชาติโดยร้านยาแผนปัจจุบันประเภท 1 ในจังหวัดชลบุรี เริ่มตั้งแต่วันที่ 1 ตุลาคม  2562 จาก
ระบบข้อมูลจ่ายยาตามใบสั่งแพทย์ สปสช.เมื่อวันที่ 2 สิงหาคม 2564 พบว่าจังหวัดชลบุรีมีจ านวนใบ
ยาที่รับแล้วจ านวนเพียง 2,639 ใบยา จากโครงการ อยู่ในล าดับที่ 11 ของประเทศ โดย 5 ล าดับแรก
คือจังหวัดเชียงราย 11,015 ใบยา จังหวัดสุโขทัย 10,893 ใบยา จังหวัดล าพูน 7,763 ใบยา จังหวัด
สงขลา 6,378 ใบยา จังหวัดนครราชสีมา 5,727 ใบยา ตามล าดับ จังหวัดชลบุรีเป็นจังหวัดที่มีจ านวน
ร้านยามากที่สุดเป็นล าดับที่ 2 รองจากกรุงเทพมหานคร แต่กลับมีจ านวนร้านยาที่เข้าร่วมโครงการอยู่
ในเกณฑ์ที่ต ่า  ดังนั้นผู้ท าการศึกษาวิจัยจึงต้องการทราบถึงสาเหตุของปัญหาเพื่อหาแนวทางในการ
แก้ปัญหา เพื่อเพิ่มจ านวนร้านยาในจังหวัดชลบุรีให้เข้าร่วมโครงการรับยาที่ร้านยาใกล้บ้านมากขึ้น  
เพ่ือลดความแออัด ของหน่วยบริการในระบบหลักประกันสุขภาพแห่งชาติ 
 

วัตถุประสงค์ของการศึกษา 
 1.  เพื่อศึกษาถึงสาเหตุของปัญหาของร้านยาในจังหวัดชลบุรีมีจ านวนน้อยที่เข้าร่วม
โครงการรับยาที่ร้านยาใกล้บ้าน และเพ่ือค้นหาถึงสาเหตุของปัญหาของร้านยาในจังหวัดชลบุรีที่ยังไม่
เข้าร่วมโครงการ 
 2.  เพื ่อน าเสนอแนวทางในการสร้างความสนใจและเพิ ่มอัตราการตอบรับเข้าร่วม
โครงการรับยาที่ร้านยาใกล้บ้าน ของร้านยาในจังหวัดชลบุรี 
 

แนวคิด ทฤษฎีและงานวจิัยที่เกี่ยวข้อง 
 แนวคิดเกี่ยวกับบทบาทเภสัชกรชุมชน 
 บทบาทของเภสัชกรมีบทบาทในการดูแลผู้ป่วยร่วมกับแพทย์และบุคลากรสาธารณสุข

อ่ืนๆ ในส่วนที่เกี่ยวกับยานี้เรียกว่า การบริบาลทางเภสัชกรรม เป็นเรื่องของการให้การรักษาด้วยยา 
ที่ตั้งเป้าหมายให้เกิดการมีสุขภาพที่ดีและมีคุณภาพชีวิตที่ดีของประชาชน โดยการให้บริการนี้จะ
เกีย่วข้องกับเรื่องของทัศนคติต่อการปฏิบัติงาน พฤติกรรมในการปฏิบัติงาน การอุทิศตนเพ่ืองาน การ
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ค านึงถึงผู้ป่วย จริยธรรมในการปฏิบัติงาน หน้าที่ในการปฏิบัติงาน ความรู้ที่ต้องใช้ในการปฏิบัติงาน 
ความรับผิดชอบในงานและทักษะในการปฏิบัติงานของเภสัชกรด้วย (สมาคมเภสัชกรรมชุมชน 
ม.ป.ป.) 
 แนวความคิดเกี่ยวกับความพร้อม 
 ความพร้อม หมายถึง ความสามารถของบุคคลที่จะด าเนินกิจการใดกิจการหนึ่งให้
บรรลุผลส าเร็จอย่างมีประสิทธิภาพ ความพร้อมประกอบไปด้วยวุฒิภาวะทางกายของผู้นั้นซึ่งวุฒิทาง
กาย หมายถึง ความเจริญของระบบอวัยวะต่างๆ เช่น ความเจริญของระบบประสาท ระบบกล้ามเนื้อ 
ระบบต่อมไร้ท่อ เป็นต้น ผสมผสานกับสภาพการณ์อ่ืนๆ เช่น ความสนใจ แรงจูงใจ ประสบการณ์เดิม 
ความต้องการ สุขภาพจิต เป็นต้น (กันยา สุวรรณแสง, 2540)  
 ทฤษฎีแผนผังก้างปลา ทฤษฎีแผนผังก้างปลา หรือเรียกเป็นทางการว่า แผนผังสาเหตุ
และผล (Cause and Effect Diagram) แผนผังสาเหตุและผลเป็นแผนผังที่แสดงถึงความสัมพันธ์
ระหว่างปัญหา (Problem) กับสาเหตุทั้งหมดที่เป็นไปได้ที่อาจก่อให้เกิดปัญหานั้น (Possible Cause) 
ซึ่งคุ้นเคยกันในชื่อของ "ผังก้างปลา (Fish Bone Diagram)" เนื่องจากหน้าตาแผนภูมิมีลักษณะคล้าย
ปลาที่เหลือแต่ก้าง หรือหลายๆคนอาจรู้จักในชื่อของแผนผังอิชิกาว่า ( Ishikawa Diagram) ซึ่งได้รับ
การพัฒนาครั้งแรกเมื่อปี ค.ศ. 1943 โดย ศาสตราจารย์คาโอรุ อิชิกาว่า แห่งมหาวิทยาลัยโตเกียว 
 อุไรรัตน์ เลิศค าฟู (2561) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกรูปแบบกิจการเป็น
นิติบุคคลของผู้ประกอบการร้านขายยาที่ได้รับใบอนุญาตในจังหวัดเชียงใหม่ ที่ยังไม่มีการปรับเปลี่ยน
รูปแบบกิจการเป็นนิติบุคคลตามนโยบายภาครัฐ โดยเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามปัจจัยที่มีผล
ต่อการตัดสินใจ จ านวน 220 ราย ผลการศึกษาพบว่า ผู้ประกอบการส่วนใหญ่ยังตัดสินใจไม่เปลี่ยน
รูปแบบกิจการคิดเป็นร้อยละ 51.36 โดยมีปัญหาที่ส าคัญอันดับแรก ได้แก่ การคิดว่าธุรกิจนิติบุคคลมี
โอกาสถูกตรวจสอบภาษีมากกว่าธุรกิจที่ไม่ใช่นิติบุคคล  
 พิมลวรรณ อ่อนประเสริฐ (2558) ศึกษาเรื่องแนวทางการพัฒนาร้านยาเข้าสู่มาตรฐาน
ร้านยาคุณภาพจังหวัดยะลา เก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามในกลุ่มผู้ประกอบการร้านยาที่เป็นเภสัชกร 
32 ราย ผู้ประกอบการร้านยาที่ไม่ใช่เภสัชการ 18 รายและผู้มีหน้าที่ปฏิบัติการร้านยา 18 ราย รวม 
68 ราย และสัมภาษณ์ตัวแทนจากสภาเภสัชกรรม ส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา และ
ส านักงานสาธารณสุขจังหวัดยะลา ผลการวิจัยพบว่า สาเหตุที่มีผลต่อการพัฒนาร้านยาคุณภาพ คือ 
(1) ความยากง่ายของการปฏิบัติตามเกณฑ์มาตรฐานร้านยา (2) การไม่ให้ความส าคัญกับร้านยา
คุณภาพ (3) การขาดแรงจูงใจในการพัฒนาร้านยา (4) การไม่บ ังคับด้วยกฎหมาย (5) การ
ประชาสัมพันธ์ไม่ทั่วถึง ตามล าดับ ส่วนแนวทางการพัฒนาร้านยาคุณภาพ ได้แก่ การพัฒนาร้านยา
ควรแบ่งออกเป็น 3 ระยะ (ระยะที่ 1 ร้านยาท าได้บางมาตรฐาน ระยะที่ 2 ร้านยาท าได้ทุกมาตรฐาน
แต่ในบางข้อย่อยของบางมาตรฐานยังท าไม้ได้ ระยะที่ 3 ร้านยาท าได้ครบตามมาตรฐานทุกข้อ)  
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แนวทางการท าวิจัย 
ศึกษาปัจจัยที่เก่ียวข้องกับการตัดสินใจการการเข้าร่วม / ไม่เข้าร่วม 

โครงการ รับยาที่ร้านยาใกล้บ้าน 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ประกอบการฯ 
1. สถานะของผู้ประกอบการร้านยา 
2. เพศ 
3. อายุ 
4. ระดับการศึกษา 
5. สถานที่ตั้งของร้านยา 
6. ระยะเวลาการด าเนินกิจการร้านยา 
7. จ านวนชั่วโมงในการเปิดให้บริการต่อวัน 
8. จ าหน่ายยาในลักษณะใด 
9. ประเภทผลิตภัณฑ์ที่จ าหน่ายในร้านยา 
10. การได้รับการเข้าอบรมโครงการฯ 
11. การตัดสินใจเข้าร่วมโครงการฯ 

ปัจจัยที่เก่ียวข้องกับความพร้อมและแรงจูงใจ 
1. การรับรู้และเขา้ใจถึงประโยชน์ของ

โครงการ 
2. ด้านความพร้อม 
3. ด้านแรงจูงใจ 
4. ด้านภาระงานที่เพ่ิมมากขึ้น 
5. กฎระเบียบข้อบังคับในการเข้าร่วม

โครงการฯ 
6. ด้านค่าตอบแทนและสิทธิประโยชน์ 
7. ด้านงบประมาณในการพัฒนาร้าน 
8. ด้านความเชื่อมั่น 
9. การสนับสนุนจากหน่วยงานที่เกี่ยว 
10. ด้านความเชื่อใจของประชาชน 

 
 
 
  
 
 
 
 

ภาพที่ 1 แนวทางการท าวิจัย 

 
วิธีการศึกษา 
 กลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรของการศึกษา ได้แก่ ผู้ประกอบการร้านยาแผนปัจจุบัน (ขย.1) ที่อยู่ในกลุ่ม
ร้านขายยา ขย.1 จังหวัดชลบุรี ที่เป็นเภสัชกรและไม่ใช่เภสัชกรในจังหวัดชลบุรี ทั้งหมด 758 ราย 

น าข้อมูลที่ได้มาใช้ในการหาสาเหตุของปัญหา ด้วยเครื่องมือผัง
ก้างปลา 

ค้นหาแนวทางการเพ่ิมจ านวนร้านยาในจังหวัดชลบุรี 
ให้เข้าร่วมโครงการรับยาที่ร้านยาใกล้บ้าน 
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เลือกกลุ่มตัวอย่างเป็นกลุ่มผู้ประกอบการร้านยาแผนปัจจุบัน (ขย.1) ที่เป็นเภสัชกรและไม่ใช่เภสัชกร 
ที่อยู่ในกลุ่มร้านขายยา ขย.1 จังหวัดชลบุรี ค านวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่างตามสูตรของทาโรยามาเน่ 
(Taro Yamane, 1973) ได้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 270 ราย สัมภาษณ์เชิงลึกสมาชิกหรือผู้มีบทบาท
ส าคัญในสมาคมผู้ประกอบการร้านยาในจังหวัดชลบุรี ส านักงานสาธารณสุขจังหวัดชลบุรี จ านวน 3 ราย  
 การเก็บรวบรวมข้อมูล  
 เครื่องมือที่ใช้ในเก็บข้อมูลคือแบบสอบถาม (Questionnaire)  โดยแบ่งออกเป็น 3 ส่วน 
ดังนี ้ 1) ข้อมูลทั ่วไปเกี ่ยวผู ้ตอบแบบสอบถามค าถามส่วนนี ้ใช้รวบรวมข้อมูลทั ่วไปของผู ้ตอบ
แบบสอบถาม 2) ข้อมูลเกี่ยวกับองค์ประกอบของทัศนคติ และความเข้าใจในโครงการลดความแออัด
ของหน่วยบริการสุขภาพในระบบหลักประกันสุขภาพแห่งชาติ โดยร้านยาแผนปัจจุบันประเภท 1 
(โครงการรับยาที่ร้านยาใกล้บ้าน) 3) ข้อมูลเกี่ยวกับปัญหาและอุปสรรคของการเข้าร่วมโครงการลด
ความแออัดของหน่วยบริการสุขภาพในระบบหลักประกันสุขภาพแห่งชาติ โดยร้านยาแผนปัจจุบัน
ประเภท 1 (โครงการรับยาที่ร้านยาใกล้บ้าน) และสัมภาษณ์เชิงลึกเกี่ยวกับข้อคิดเห็นถึงปัญหาร้านยา
ในจังหวัดชลบุรีกับการเข้าร่วมโครงการรับยาที่ร้านยาใกล้บ้าน และข้อเสนอแนะในการเพิ่มจ านวน
ร้านยาในจังหวัดชลบุรีให ้เข้าร่วมโครงการลดความแออัดของหน่วยบริการสุขภาพในระบบ
หลักประกันสุขภาพแห่งชาติ โดยร้านยาแผนปัจจุบันประเภท 1 (โครงการรับยาที่ร้านยาใกล้บ้าน) 
 ผู้ท าการศึกษาได้น าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นมาเพื่อท าการศึกษาค้นคว้า ไปตรวจสอบ
เครื่องมือ ดังนี้ 
 1.  น าแบบสอบถาม เสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาเพื่อขอค าแนะน าและท าการปรับปรุง
แก้ไขให้สมบูรณ ์ 
 2.  น าแบบสอบถามที่ได้ท าการปรับปรุงแก้ไขให้สมบูรณ์แล้ว ไปทดสอบกับกลุ่ม
ตัวอย่าง 
 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
 จากการศึกษาข้อมูลที่เก็บรวมได้จากแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างที่ก าหนดและน า
ข้อมูลมาประมวลผลโดยใช้โปรแกรม SPSS เพื่อการวิจัยทางสถิติ โดยใช้การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยหลัก
ทางสถิติเชิงพรรณนา ทั้งการแสดงร้อยละ ค่าเฉลี่ย ( �̅� ) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของ
ข้อมูล และการวัดผลตามมาตราส่วนของลิเคิร์ท (Likert Scale) ซึ่งในงานวิจัยนี้ได้แบ่งการแปลค่า
ออกเป็น 5 ระดับ เพ่ือประมวลผลของข้อมูลที่ได้ศึกษาในครั้งนี้ว่า องค์ประกอบของทัศนคติและความ
เข้าใจต่อโครงการฯ ส่งผลต่อการเพิ่มของจ านวนร้านยาในจังหวัดชลบุรีที่เข้าร่วมโครงการฯ ข้ อมูล
ดังกล่าวจ าถูกน ามาเป็นส่วนส าคัญในการสร้างแนวทางหาสาเหตุของปัญหาด้วยเทคนิคแผนผัง
ก้างปลา ร่วมกับการหาปัจจัยที่มีผลกระทบทั้งภายในและภายนอกด้วย  SWOT Analysis เพื่อน ามา
ก าหนดทางเลือกในการแก้ไขปัญหาและจัดท า แผนปฏิบัติงานโดยใช้ TOWS Matrix  
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ผลการศึกษา 
 ลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
 1  ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
  ในจ านวนผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 270 คน เป็นผู้ที ่เข้าร่วมโครงการฯ แล้ว
จ านวน 20 คน และผู้ที่ยังไม่เข้าร่วมโครงการ 250 คน ผู้ตอบแบบสอบถามที่เข้าร่วมโครงการฯ แล้ว 
ส่วนใหญ่มีสถานะเป็นผู้ประกอบการร้านยาแผนปัจจุบันที่เป็นเภสัชกร ร้อยละ 100 เพศหญิง ร้อยละ 
65.0  อยู่ในช่วงอายุ 31-40 ปี ร้อยละ 60.0 จบการศึกษาระดับปริญญาโท ร้อยละ 65.0 มีสถานที่ตั้ง
ของร้านยาอยู่ในอ าเภอเมือง ร้อยละ 100.0 เปิดด าเนินกิจการอยู่ในช่วงระยะเวลา 5-10 ปี ร้อยละ 
65.0 เปิดให้บริการต่อวันตั้งแต่ 8 ชั่วโมงขึ้นไป ทุกวัน ร้อยละ 100.0 จ าหน่ายยาในลักษณะขายปลีก
และส่ง ร้อยละ 65.0 ประเภทผลิตภัณฑ์ที่จ าหน่ายในร้านเป็นยาและเวชภัณฑ์ ร้อยละ 45.0 และ เคย
ได้รับการอบรมเกี ่ยวกับโครงการฯ แล้ว ร้อยละ 100.0 ผู ้ตอบแบบสอบถามที่ยังไม่ได้เข้าร่วม
โครงการฯ ส่วนใหญ่ มีสถานะเป็นผู้ประกอบการร้านยาแผนปัจจุบันที่เป็นเภสัชกร ร้อยละ 90.4 เพศ
หญิงร้อยละ 77.6 อยู่ในช่วงอายุ 31-40 ปี ร้อยละ 46.4 จบการศึกษาระดับปริญญาตรี ร้อยละ 78.8 
มีสถานที่ตั้งของร้านยาอยู่ในอ าเภอศรีราชา ร้อยละ 24.8 เปิดด าเนินกิจการอยู่ในช่วงระยะเวลา 5-10 
ปี ร้อยละ 45.2 เปิดให้บริการต่อวันตั้งแต่ 8 ชั่วโมงขึ้นไปทุกวัน ร้อยละ 81.2 จ าหน่ายยาในลักษณะ
ขายปลีก ร้อยละ 75.6 ประเภทผลิตภัณฑ์ที่จ าหน่ายในร้านเป็นยาและเวชภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์อาหาร
เสริม เครื่องส าอาง เครื่องมือแพทย์ ร้อยละ 44.0 และ เคยได้รับการอบรมเกี่ยวกับโครงการฯ ร้อยละ 
54.8 
 ระดับตัวแปรต้นและตัวแปรตาม  

2. องค์ประกอบของทัศนคติและความเข้าใจในโครงการฯ 
 
ตารางท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ระดับทัศนคติและความเข้าใจต่อโครงการรับยาที่ร้านยาใกล้บ้าน 

ทัศนคติและความเข้าใจต่อโครงการ
รับยาที่ร้านยาใกล้บา้น 

กลุ่มผู้เข้าร่วมโครงการแล้ว กลุ่มผู้ที่ยังไม่ได้เข้าร่วม
โครงการ 

รวม 

x ̅ SD แปลผล x ̅ SD แปลผล x ̅ SD แปลผล 

ข้อ1. ปัญหาความแออัดของหนว่ย
บริการสุขภาพในระบบหลกัประกัน
สุขภาพแห่งชาติ เป็นปัญหาที่ควร
ได้รับการแก้ไข 

4.05 ±0.69 มีผลมาก 4.44 ±0.57 มีผลมาก
ที่สุด 

4.41 ±0.59 มีผลมาก

ที่สุด 

ข้อ2. ความแออัดของหนว่ยบรกิาร
สุขภาพในระบบหลักประกันสุขภาพ
แห่งชาติ ส่งผลทำให้ประชาชนได้รับ
การดูแลรักษาได้ไม่ทั่วถึง 

3.95 ±0.69 มีผลมาก 4.42 ±0.60 มีผลมาก
ที่สุด 

4.39 ±0.62 มีผลมาก

ที่สุด 

 



 

747 

 

ตารางท่ี 1 (ต่อ)  ผลการวิเคราะห์ระดับทัศนคติและความเข้าใจต่อโครงการรับยาที่ร้านยาใกล้บ้าน 

ทัศนคติและความเข้าใจต่อโครงการ
รับยาที่ร้านยาใกล้บา้น 

กลุ่มผู้เข้าร่วมโครงการแล้ว 
กลุ่มผู้ที่ยังไม่ได้เข้าร่วม

โครงการ 
รวม 

x ̅ SD แปลผล x ̅ SD แปลผล x ̅ SD แปลผล 

ข้อ3. โครงการรับยาที่รา้นยาใกล้บ้าน 
มีประโยชน์ต่อหน่วยบริการสุขภาพ
ในจังหวัดชลบุร ี

3.80 ±0.70 มีผลมาก 4.33 ±0.66 มีผลมาก
ที่สุด 

4.29 ±0.67 มีผลมาก
ที่สุด 

ข้อ4. โครงการรับยาที่รา้นยาใกล้บ้าน 
มีประโยชน์ต่อประชาชนในจังหวัด
ชลบุร ี

3.85 ±0.67 มีผลมาก 4.35 ±0.67 มีผลมาก
ที่สุด 

4.31 ±0.69 มีผลมาก
ที่สุด 

ข้อ5. โครงการรับยาที่รา้นยาใกล้บ้าน 
ทำให้ผู้ป่วยได้รับการดูแลรักษาที่มี
ประสิทธิภาพมากขึ้น 

4.00 ±0.56 มีผลมาก 4.32 ±0.71 มีผลมาก
ที่สุด 

4.29 ±0.70 มีผลมาก
ที่สุด 

ข้อ6. ท่านมองเห็นประโยชน์ของ
โครงการรับยาที่ร้านยาใกล้บา้น ที่มี
ต่อร้านยาของท่าน 

3.95 ±0.51 มีผลมาก 4.24 ±0.75 มีผลมาก
ที่สุด 

4.21 ±0.74 มีผลมาก
ที่สุด 

ข้อ7. ท่านมีความสนใจในโครงการ
รับยาที่ร้านยาใกล้บา้น 

3.70 ±0.73 มีผลมาก 4.12 ±0.86 มีผลมาก 4.10 ±0.86 มีผลมาก 

ข้อ8. ท่านมีความตั้งใจนำรา้นยาของ
ท่านเข้าร่วม โครงการรับยาที่ร้านยา
ใกล้บ้าน 

3.70 ±0.73 มีผลมาก 4.08 ±0.87 มีผลมาก 4.06 ±0.86 มีผลมาก 

ข้อ9. ท่านมีความภูมิใจ หากร้านยา
ของท่านได้เป็นส่วนหนึ่งในการช่วย
ลดความแออัดของหน่วยบริการ
สุขภาพในระบบหลักประกันสุขภาพ
แห่งชาติ 

3.95 ±0.60 มีผลมาก 4.15 ±0.78 มีผลมาก 4.14 ±0.77 มีผลมาก 

ข้อ10. ร้านยาของท่านมีความพร้อม
ในการเข้าร่วม โครงการรับยาที่ร้าน
ยาใกล้บา้น 

3.90 ±0.72 มีผลมาก 3.91 ±0.91 มีผลมาก 3.91 ±0.89 มีผลมาก 

ข้อ11. ร้านยาของท่านมีบุคลากรที่มี
ความพร้อมในการให้บริการ  

3.80 ±0.70 มีผลมาก 3.99 ±0.88 มีผลมาก 3.97 ±0.87 มีผลมาก 

ข้อ12. ร้านยาของท่านมีความพร้อม
ในเรื่องของเครื่องมือและอุปกรณ์ใน
การให้บริการ 

3.89 ±0.57 มีผลมาก 4.04 ±0.87 มีผลมาก 4.03 ±0.85 มีผลมาก 

ข้อ13. ร้านยาของท่านมีคุณภาพและ
ได้มาตรฐานที่พร้อมในการให้บริการ  

3.85 ±0.67 มีผลมาก 4.18 ±0.69 มีผลมาก 4.15 ±0.69 มีผลมาก 

ข้อ14. โครงการรับยาที่ร้านยาใกล้
บ้าน ทำให้รา้นยาของท่านมีบทบาท
ในการช่วยเหลอืชุมชนมากขึ้น 

3.95 ±0.60 มีผลมาก 4.16 ±0.75 มีผลมาก 4.14 ±0.74 มีผลมาก 

ข้อ15. ขั้นตอนของการเข้าร่วม
โครงการรับยาที่ร้านยาใกล้บา้น 
เข้าใจและปฏิบัติได้ง่าย ไม่ความ
ยุ่งยากซับซ้อน 

3.90 ±0.72 มีผลมาก 3.62 ±1.03 มีผลมาก 3.64 ±1.01 มีผลมาก 
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  จากข้อมูลในตาราง ผู้ตอบแบบสอบถาม ทั้ง 2 กลุ่มต่างมีทัศนคติและความเข้าใจไป
ในทางบวก เกี่ยวกับประโยชน์ของโครงการฯ มีความพร้อมและความสนใจเข้าร่วมโครงการสูงมาก
เช่นกัน แต่สิ่งที่ผู้ที่ยังไม่เข้าร่วมโครงการ มีทัศนคติและความเข้าใจน้อยกว่า ผู้ที่เข้าร่วมโครงการแล้ว 
คือ ขั้นตอนของการเข้าร่วมโครงการรับยาที่ร้านยาใกล้บ้าน เข้าใจและปฏิบัติได้ง่าย ไม่ความยุ่งยาก
ซับซ้อน 
 3.  ปัญหาและอุปสรรคของการเข้าร่วมโครงการฯ 
  จากข้อมูลของแบบสอบถามที ่ได้ น ามาหาความสัมพันธ์ระหว่างกลุ ่มผู ้ตอบ
แบบสอบถามที่เข้าร่วมโครงการฯ แล้วและยังไม่ได้เข้าร่วมโครงการฯกับปัจจัยปัญหาและอุปสรรคใน
ด้านต่างๆ พบว่ากลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามที่เข้าร่วมโครงการฯ แล้ว ส่วนใหญ่มีความเห็นว่าปัจจัยด้าน
การสนับสนุนจากหน่วยงานต่างๆที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับการด าเนินโครงการฯ มีผลต่อการเข้าร่วม
โครงการฯ ร้อยละ 85.0 มีความเห็นว่าปัจจัยด้านการใช้งบประมาณในการพัฒนาร้านเพื่อเข้าร่วม
โครงการฯ มีผลต่อการเข้าร่วมโครงการฯ ร้อยละ 70.0 มีความเห็นว่าปัจจัยด้านการเข้าร่วมโครงการฯ
แล้ว ท าให้มีภาระงานเพิ่มมากขึ้น มีผลต่อการเข้าร่วมโครงการฯ ร้อยละ 90.0 มีความเห็นว่าปัจจัย
ด้านการที ่ประชาชนยังไม่ให้ความไว้วางใจกับร้านยาเท่ากับโรงพยาบาล มีผลต่อการเข้าร่วม
โครงการฯ ร้อยละ 95.0 มีความเห็นว่าปัจจัยด้านการที่ยังไม่มีกฎหมายและข้อบังคับในการเข้าร่วม
โครงการฯ มีผลต่อการเข้าร่วมโครงการฯ ร้อยละ 85.0 มีความเห็นว่าปัจจัยด้านแรงจูงใจในการเข้า
ร่วมโครงการฯ มีผลต่อการเข้าร่วมโครงการฯ ร้อยละ 90.0 มีความเห็นว่าปัจจัยด้านสิทธิประโยชน์ที่
ร้านยาได้รับจากการเข้าร่วมโครงการฯ มีผลต่อการเข้าร่วมโครงการฯ ร้อยละ 90.0 มีความเห็นว่า
ปัจจัยด้านค่าตอบแทนและความคุ้มค่าที่ร้านยาได้รับจากการเข้าร่วมโครงการฯ มีผลต่อการเข้าร่วม
โครงการฯ ร้อยละ 95.0 ในส่วนของผู ้ตอบแบบสอบถามที่ยังไม่เข้าร่วมโครงการฯ ส่วนใหญ่มี
ความเห็นว่าปัจจัยด้านการสนับสนุนจากหน่วยงานต่างๆที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับการด าเนินโครงการฯ มี
ผลต่อการเข้าร่วมโครงการฯ ร้อยละ 98.8 มีความเห็นว่าปัจจัยด้านการใช้งบประมาณในการพัฒนา
ร้านเพื่อเข้าร่วมโครงการฯ มีผลต่อการเข้าร่วมโครงการฯ ร้อยละ 82.4 มีความเห็นว่าปัจจัยด้านการ
เข้าร่วมโครงการฯแล้ว ท าให้มีภาระงานเพิ่มมากขึ้น มีผลต่อการเข้าร่วมโครงการฯ ร้อยละ 82.0 มี
ความเห็นว่าปัจจัยด้านการที่ประชาชนยังไม่ให้ความไว้วางใจกับร้านยาเท่ากับโรงพยาบาล มีผลต่อ
การเข้าร่วมโครงการฯ ร้อยละ 76.4 มีความเห็นว่าปัจจัยด้านการที่ยังไม่มีกฎหมายและข้อบังคับใน
การเข้าร่วมโครงการฯ มีผลต่อการเข้าร่วมโครงการฯ ร้อยละ 92.8 มีความเห็นว่าปัจจัยด้านแรงจูงใจ
ในการเข้าร่วมโครงการฯ มีผลต่อการเข้าร่วมโครงการฯ ร้อยละ 95.6 มีความเห็นว่าปัจจัยด้านสิทธิ
ประโยชน์ที่ร้านยาได้รับจากการเข้าร่วมโครงการฯ มีผลต่อการเข้าร่วมโครงการฯ ร้อยละ 96.0 มี
ความเห็นว่าปัจจัยด้านค่าตอบแทนและความคุ้มค่าที่ร้านยาได้รับจากการเข้าร่วมโครงการฯ มีผลต่อ
การเข้าร่วมโครงการฯ ร้อยละ 96.4 
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 4.  ผลการสัมภาษณ์เชิงลึก 
  ผลการการสัมภาษณ์เชิงลึก ผู้มีบทบาทส าคัญในสมาคมผู้ประกอบการร้านยาใน
จังหวัดชลบุรี ส านักงานสาธารณสุขจังหวัดชลบุรี พบปัญหาหลักอยู ่ 3 ด้าน คือ 1) ปัญหาจาก
โรงพยาบาล ในจังหวัดชลบุรี มีโรงพยาบาลที่น าร่องโครงการฯเพียง 2 โรงพยาบาล คือ โรงพยาบาล
ชลบุรี และโรงพยาบาลบางละมุง โรงพยาบาลจะเป็นผู้เลือกเคสผู้ป่วยว่าจะให้ผู้ป่วยเคสใดเข้าร่วม
โครงการฯ โดยเคสนั้นจะต้องอยู่ในกลุ่มโรคที่ก าหนด อาการเจ็บป่วยคงที่ ถ้าโรงพยาบาลปล่อยผู้ป่วย
เข้าโครงการฯช้า โครงการฯก็ด าเนินไปได้ช้า 2) ปัญหาจากตัวผู้ป่วย เนื่องจากทุกวันนี้ผู้ป่วยในจังหวัด
ชลบุรี ยังยึดติดระบบ 0ne stop service ดังนั้นจึงต้องใช้เวลาอธิบายและท าความเข้าในให้ผู้ป่วยเห็น
ประโยชน์ในโครงการฯ 3) ปัญหาจากผู้ประกอบการร้านยาแผนปัจจุบันประเภท1 เช่น เรื่องของเวลา
ในการให้บริการ ความยุ่งยากในการวางระบบในช่วงแรก ระบบการสต๊อกยา เอกสารที่เพิ่มมากขึ้น 
และในเรื่องของค่าตอบแทนที่ไม่คุ้มค่า  
 ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้นและตัวแปรตาม 
 จากผลการศึกษา ผู้ท าการศึกษาได้น าข้อมูลจากแบบสอบถามและการสัมภาษณ์เชิงลึก 
มาหาความสัมพันธ์ระหว่างปัญหาและสาเหตุของปัญหาของการเข้าร่วมโครงกรรับยาที่ร้านยาใกล้
บ้าน ของผู้ประกอบการร้านยาในจังหวัดชลบุรี วิเคราะห์โดยใช้ผังก้างปลา เพื่อน าสาเหตุเหล่านั้นมา
ก าหนดแนวทางการแก้ไขปัญหาในขั้นตอนต่อไป 
 

                                                         

                ระบบมีความยุ่งยากซับซ้อน                การได้รับการอบรมให้ความรู้เกี่ยวกับโครงการจากหน่วยงาน 

      การสนับสนุนจากหน่วยงานของภาครัฐบาล          โรงพยาบาลคัดเลือกเคสที่เข้าร่วมโครงการช้า  

                         ยังไม่มีกฎหมายและข้อบังคับที่ชัดเจน      ในจังหวัดชลบุรีมีโรงพยาบาลที่เข้าร่วมโครงการแค่ 2 โรงพยาบาล                                                                  

 

                                       สถานะและระดับการศึกษาของผู้ประกอบการร้านยา         ขาดแรงจูงใจ        

                     ขาดความพร้อม ในเรื่องของเวลา บุคลากร และอุปกรณ์ต่างๆ     ค่าตอบแทนไม่คุ้มภาระงานที่เพิ่มข้ึน                              

      สถานที่ตั้งของร้านอยู่ต่างอำเภอกับโรงพยาบาลที่เข้าร่วมโครงการฯ    จำนวนชั่วโมงการเปิดให้บริการไม่ตรงตามเกณฑ์ที่กำหนด 

                                          

                                   

แผนภูมิที่ 1 ผังก้างปลาวิเคราะห์ปัญหา 

             จากสาเหตุของปัญหา ได้มีการน าข้อมูลจากการสอบถามและการสัมภาษณ์ มาวิเคราะห์
จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค และน ามาสรุปวิเคราะห์ในตาราง TOWS Matrix ดังนี้ 

รา้นยาใน

จงัหวดั

ชลบรุีเขา้

รว่ม

โครงการรบั

ยาใกลบ้า้น

สาเหตจุากโรงพยาบาล 

สาเหตจุากผูป้ระกอบการรา้นยา 

สาเหตจุากภาครฐับาล 
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ตารางท่ี 2 การวิเคราะห์ TOWS Matrix 
TOWS Strengths-S 

-จังหวัดชลบุรีเป็นจังหวัดที่มีร้านยา
จำนวนมาก เพือ่รองรับการพัฒนา
โครงการฯ 
-สมาคมผู้ประกอบการร้านยาจังหวัด
ชลบุรี และ สมาคมเภสัชกรจังหวัดชลบรุี 
มีความเข้มแข็งและทำงานรว่มกันในการ
ขับเคลื่อนนโยบายต่างๆได้เป็นอย่างด ี
-ผู้ประกอบการร้านยาในจังหวัดชลบุรี
ส่วนใหญ่เห็นความสำคัญและประโยชน์
ของโครงการฯ 
-ผู้ประกอบการร้านยาในจังหวัดชลบุรี
ส่วนใหญ่ต้องการเข้ารว่มโครงการและ
เช่ือว่าตนเองมีความพร้อมในการเข้าร่วม
โครงการ 

Weaknesses-W 

-ระบบของการเข้าร่วมโครงการฯ มี
ความยุ่งยากซับซ้อน 
-ผู้ประกอบการร้านยายังได้รับการอบรม
ให้ความรู้เกี่ยวกับตวัโครงการฯ ใน
จำนวนที่น้อย 
-ผู้ประกอบการร้านยาขาดความพร้อม 
ในเรื่องของเวลา บุคลากร และอุปกรณ์
ต่างๆ เพื่อรองรับการเข้ารว่มโครงการฯ 
-ยังไม่มีกฎหมายและข้อบังคับที่ชัดเจน 
-โรงพยาบาลคัดเลือกผู้ป่วยที่เข้าร่วม
โครงการฯ ช้า 
-ในปัจจุบันจังหวัดชลบุรีมีโรงพยาบาลที่
เข้าร่วมโครงการฯเพียง 2 โรงพยาบาล 
-สถานที่ตั้งของร้านอยู่ตา่งอำเภอกับ
โรงพยาบาลที่เขา้ร่วมโครงการฯ 

Opportunities-O 

-สถานการณ์ในปัจจุบันผู้ปว่ยกลวัการ
เข้ารับการรักษาในโรงพยาบาลมากขึ้น
เนื่องจากกลัวการติดเช้ือจากโรงพยาบาล 
-เทคโนโลยีในปัจจบุันที่มีความพัฒนา
ช่วยให้การพัฒนาระบบทำได้ง่ายขึ้น 
-ปรับเปลี่ยนกฎ ระเบยีบ และลดความ
ยุ่งยากในการเข้าร่วมโครงการฯ  

SO Strategies  

 -ประชาสัมพันธ์ให้ผู้ประกอบการร้านยา
และผู้ป่วยในจังหวัดชลบุรี ให้ทราบถึง
รายละเอียดของโครงการฯ ประโยชน์ที่
จะได้รับ เพื่อให้ตระหนกัถึงความสำคัญ
ของโครงการฯ ที่มีผลต่อส่วนรวม 

-สร้างมาตรฐานร้านยาในจังหวัดชลบุรี
ทุกร้านอยา่งจริงจัง ให้ผ่านการรับรอง
ร้านยาคุณภาพมาตรฐานวธิีปฏิบัติทาง
เภสัชกรรมชุมชน (Good Pharmacy 
Practice, GPP) ขั้น 3 ทุกร้านภายในปี 
พ.ศ.2565 นี้ กระตุ้นให้ทุกร้านเกิดความ
พร้อม เพื่อรองรับโครงการรับยาที่ร้าน
ยาใกล้บา้น 

-ปรับ กฎระเบียบในการเข้ารว่มโครงการ 
ให้ผู้เข้าร่วมโครงการเข้าใจได้ง่ายและ
แก้ไขระบบเพื่อให้ใช้งานได้ง่ายขึ้น ไม่
ยุ่งยากซับซ้อน 

WO Strategies  

-ใช้เทคโนโลยีที่ทันสมัยเข้ามาช่วยแก ้
ปัญหาความยุ่งยากของระบบการเข้ารวม
โครงการฯ ทั้งในเรื่องของระบบการ
สมัครเข้าร่วมโครงการ และระบบการใช้
งานในส่วนของการการดูประวัติการ
รักษาของผู้ป่วย การจา่ยยา การติดต่อ
กับโรงพยาบาลแม่ขา่ยผา่นระบบ
คอมพิวเตอร์ รวมทั้งการจัดการระบบ
สินค้าคงคลัง เพื่อให้ผู้ประกอบการร้า
นยาสามารถใช้งานระบบได้ง่ายขึ้น 

-ให้หน่วยงานของภาครัฐบาลมีการ
กำหนดข้อบังคับที่มีความชัดเจน ให้ร้าน
ยาแผนปจัจุบันประเภท 1 ทกุร้านใน
จังหวัดชลบุรีได้รับการตรวจรับรอง
คุณภาพให้มีความพร้อม เพื่อรองรับการ
เข้าร่วมโครงการฯ 

-กำหนดให้รา้นยาที่มีสถานที่ตั้งอยู่นอก
เขตอำเภอกบัโรงพยาบาลแม่ขา่ย 
สามารถสมัครเข้าร่วมโครงการฯ ได้ 
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ตารางท่ี 2 (ต่อ) การวิเคราะห์ TOWS Matrix 
Threats-T 

-เกิดปัญหาที่ทำให้ประชาชนขาดความ
เช่ือถือในการใช้บริการรับยาที่ร้านยาใกล้
บ้าน 
-ไม่มีการสนับสนุนจากภาครัฐบาลและ
กฎระเบียบในการเข้ารว่มโครงการ
ยุ่งยากกวา่เดิม 
-ขาดความรว่มมือจาก สหวิชาชีพ หรือ
หน่วยงานที่เกีย่วข้อง ทำใหโ้ครงการไม่
สามารถดำเนินต่อไปได้ 

ST Strategies  

-เพิ่มช่องทางการประชาสัมพันธ์
โครงการฯ รับสมัครและการคัดเลือก
ผู้ป่วยที่เข้าตามเกณฑ์ให้เข้าร่วม
โครงการฯ ผ่านทางร้านยาแผนปัจจุบัน
ประเภท 1 ทุกรา้นในจังหวัดชลบุรี เพือ่
แบ่งเบาภาระของโรงพยาบาลในการ
คัดเลือกผู้ป่วย 

WT Strategies  

-ประชาสัมพันธ์ให้ประชาชนในพื้นที่
ได้รับรู้ถึงประโยชน์ของโครงการฯ 

-สร้างความเชื่อมั่นในการให้บรกิารของ
ร้านยาผ่านการสร้างมาตรฐานร้านยาให้
ได้ตามเกณฑ์ที่กำหนด 

 

 
 จากตารางผู้ท าการศึกษาได้ทางเลือกออกมาเป็นกลยุทธ์ในการแก้ไขปัญหาจ านวน 2 
แนวทางคือ แนวทางเลือกที่ 1 แก้ปัญหาในส่วนของผู้ประกอบการร้านยา และแนวทางเลือกที่ 2 
แก้ไขปัญหาในส่วนของภาครัฐบาล โดยท าการเลือกทางเลือกที่ดีที่สุดที่มีความเป็นไปได้ คือ แนว
ทางเลือกที่ 1 แก้ปัญหาในส่วนของผู้ประกอบการร้านยา โดยการพัฒนามาตรฐานร้านยาในจังหวัด
ชลบุรี ก าหนดสิทธิประโยชน์ที่ผู ้ประกอบการร้านยาควรได้รับอย่างเป็นธรรม จัดอบรมให้ความรู้
เกี่ยวกับโครงการรับยาที่ร้านยาใกล้บ้านกับผู้ป่วยและผู้ประกอบการร้านยาในจังหวัดชลบุรีอย่าง
ต่อเนื่อง เพ่ือรองรับโครงการรับยาที่ร้านยาใกล้บ้าน 
 

สรุปผลการศึกษา 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถาม สรุปได้ว่าสาเหตุของปัญหาที่ส่งผลให้ร้านยาใน
จังหวัดชลบุรีเข้าร่วมโครงการรับยาที่ร้านยาใกล้บ้านจ านวนน้อย มีอยู่ 3 สาเหตุหลัก คือ 1) สาเหตุ
จากภาครัฐบาล คือ ปัญหาในเรื่องของการขาดการสนับสนุนจากภาครัฐบาล ไม่ว่าจะเป็นในเรื่องของ
การอ านวยความสะดวก งบประมาณ กฎหมายข้อบังคับที่มีความชัดเจน รวมไปถึงระบบในการเข้า
ร่วมโครงการฯ ยังมีความยุ่งยากซับซ้อนเกินไปส าหรับผู้ที่สนใจเข้าร่วมโครงการฯ  2) สาเหตุจาก
โรงพยาบาลแม่ข่าย คือ โรงพยาบาลรับนโยบาลจากรัฐบาลจริง แต่การตอบสนองต่อโครงการฯ ยัง
ด าเนินไปอย่างช้าๆ ไม่ว่าจะเป็นในเรื่องของการขยายโรงพยาบาลแม่ข่ายที่เข้าร่วมโครงการฯ การ
คัดเลือกผู้ป่วยเพื่อเข้าร่วมโครงการฯ 3) สาเหตุจากตัวผู้ประกอบการร้านยาเอง คือ ผู้ประกอบการ
ร้านยาขาดความพร้อมในด้านคุณภาพและมาตรฐาน ขาดแรงจูงใจในการเข้าร่วมโครงการ และสถาน
ที่ตั้งของร้านอยู่นอกเขตพื้นที่การให้บริการของโรงพยาบาลแม่ข่าย แนวทางในการสร้างความสนใจ
และเพิ่มอัตราการตอบรับเข้าร่วมโครงการรับยาที่ร้านยาใกล้บ้านของผู้ประกอบการร้านยาในจังหวัด
ชลบุรี คือการพัฒนามาตรฐานร้านยาในจังหวัดชลบุรี ก าหนดสิทธิประโยชน์ที่ผู้ประกอบการร้านยา
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ควรได้รับอย่างเป็นธรรม จัดอบรมให้ความรู้เกี่ยวกับโครงการรับยาที่ร้านยาใกล้บ้านกับผู้ป่วยและ
ผู้ประกอบการร้านยาในจังหวัดชลบุรีอย่างต่อเนื่อง เพ่ือรองรับโครงการรับยาที่ร้านยาใกล้บ้าน 
 

อภิปรายผลของการศึกษา 
            จากการศึกษาพบว่า สาเหตุของปัญหา มี 3 สาเหตุหลัก 1) สาเหตุจากภาครัฐบาล คือ 
ปัญหาในเรื่องของการขาดการสนับสนุนจากภาครัฐบาล ไม่ว่าจะเป็นในเรื่องของการอ านวยความ
สะดวก งบประมาณ กฎหมายข้อบังคับที่มีความชัดเจน รวมไปถึงระบบในการเข้าร่วมโครงการฯ ยังมี
ความยุ่งยากซับซ้อนเกินไปส าหรับผู้ที่สนใจเข้าร่วมโครงการฯ 2) สาเหตุจากโรงพยาบาลแม่ข่าย คือ 
โรงพยาบาลรับนโยบาลจากรัฐบาลแล้ว แต่การตอบสนองต่อโครงการยังด าเนินไปอย่างช้าๆ ไม่ว่าจะ
เป็นในเรื่องของการขยายโรงพยาบาลแม่ข่ายที่เข้าร่วมโครงการ การคัดเลือกผู้ป่วยเพื่อเข้าร่วม
โครงการ 3) สาเหตุจากตัวผู้ประกอบการร้านยาเอง คือ ผู้ประกอบการร้านยาขาดความพร้อมในด้าน
คุณภาพและมาตรฐาน ซึ่งสอดคล้องกับ แนวความคิดเกี่ยวกับความพร้อม  ความพร้อม หมายถึง 
สภาพที ่เตรียมพร้อมในการปฏิบัติหรือด าเนินกิจกรรมนั ้นๆให้สามารถส าเร็จลุล่วงไปอย่างมี
ประสิทธิภาพอันเป็นผลมาจากการเตรียมตัวไว้แล้วส าหรับกิจกรรมนั้นๆ (วิชุดา หรรษาจารุพันธ์, 
2540) ผู้ประกอบการร้านยาขาดแรงจูงใจในการเข้าร่วมโครงการ สอดคล้องกับทฤษฎีของการจูงใจ  
Lovell. (1980: 109) ให้ความหมายของแรงจูงใจว่า” เป็นกระบวนการที่ชักน าโน้มน้าวให้บุคคลเกิด
ความมานะพยายามเพื่อที่จะสนองตอบความต้องการบางประการให้บรรลุผลส าเร็จ” รวมถึงสถาน
ที่ตั้งของร้านยาอยู่นอกเขตพื้นที่การให้บริการของโรงพยาบาลแม่ข่าย  ผู้ท าการศึกษาจึงได้น าปัญหา
และสาเหตุของปัญหามาหาแนวทางการแก้ไขที่เหมาะสมและมีความเป็นไปได้ ดังนี้ 1) การพัฒนา
พัฒนามาตรฐานร้านยาในจังหวัดชลบุรี ด้วยการผลักดันและสนับสนุนในเรื่องของการสร้างมาตรฐาน
ร้านยาในจังหวัดชลบุรีทุกร้านอย่างจริงจัง ให้ผ่านการรับรองร้านยาคุณภาพมาตรฐานวิธีปฏิบัติทาง
เภสัชกรรมชุมชน (Good Pharmacy Practice, GPP) ขั ้น 3 ทุกร้านภายในปี พ.ศ.2565 นี้ เพ่ือ
รองรับโครงการรับยาที่ร้านยาใกล้บ้าน  2) สมาคมผู้ประกอบการร้านยาจังหวัดชลบุรี สมาคมเภสัชกร
จังหวัดชลบุรี ประชุมหารือร่วมกับ สปสช. โรงพยาบาลแม่ข่าย เพื ่อก าหนดสิทธิประโยชน์ที่
ผู้ประกอบการร้านยาควรได้รับอย่างเป็นธรรม ก าหนดราคากลางของต้นทุนราคายา ที่ร้านยาได้รับให้
เป็นราคาเดียวกันกับที่โรงพยาบาลแม่ข่ายได้รับ รวมถึง การน าเทคโนโลยีที่ทันสมัยเข้ามาช่วย
แก้ปัญหาในเรื่องของความยุ่งยากของระบบการเข้ารวมโครงการฯ ไม่ว่าจะเป็นในเรื่องของระบบการ
สมัครเข้าร่วมโครงการฯ และระบบการใช้งานในส่วนของฐานข้อมูลประวัติการรักษาของผู้ป่วย ระบบ
การเบิกจ่ายค่าตอบแทนรวมถึงระบบการจัดการสินค้าคงคลัง 3) สมาคมผู้ประกอบการร้านยาจังหวัด
ชลบุร ี สมาคมเภสัชกรจังหวัดชลบุร ี และส านักงานสาธารณสุขจ ังหวัดชลบุร ี จ ัดให้ม ีการ
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ประชาสัมพันธ์ อบรมให้ความรู้เกี่ยวกับโครงการรับยาที่ร้านยาใกล้บ้าน กับผู้ป่วยและผู้ประกอบการ
ร้านยาในจังหวัดชลบุรีอย่างต่อเนื่องพร้อมทั้งมีการตรวจติดตามการด าเนินงานอย่างใกล้ชิด 
 

ข้อเสนอแนะส าหรับการศึกษา 
             จากการศึกษาค้นคว้าในรูปแบบของการแก้ปัญหา เพ่ือหาแนวทางในการเพ่ิมจ านวนร้าน
ยาในจังหวัดชลบุรีให้เข้าร่วมโครงการรับยาที่ร้านยาใกล้บ้าน ปัญหาและสาเหตุของปัญหาที่ผู้
ท าการศึกษาสรุปออกมาเป็นสาเหตุเพียงส่วนหนึ่งที่ท าให้เกิดปัญหา โดยเน้นการศึกษาไปที่ปัญหาที่
เกิดจากผู้ประกอบการร้านยาในจังหวัดชลบุรีและหาแนวทางในการแก้ไขปัญหาในส่วนของร้านยาเป็น
หลัก อาจมีสาเหตุอื่นที่ผู้ท าการศึกษายังไม่สามารถสืบหาและไม่สามารถแก้ไขได้  หากมีการศึกษาใน
ครั้งต่อไปควรศึกษาถึงสาเหตุของปัญหาในส่วนอื่นเพ่ิมเติม 
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การรับรู้ต่อตราสินค้าของผู้บริโภคสาววาย 
The Level of Brand Awareness Among Female Consumers 

ศุภิสรา  วิเศษบุปผา1 และ อัญชลี  พิเชษฐพันธ์2 
1นักศึกษาหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชานิเทศศาสตร์การตลาด มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 

2อาจารย์ประจ าคณะนิเทศศาสตร ์มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 

 

บทคัดย่อ 
 

 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการรับรู้ตราสินค้าที่ใช้คู่จิ้นวายของกลุ่มสาววาย                
เป็นการศึกษาเชิงปริมาณ เก็บข้อมูลโดยใช้เครื่องมือแบบสอบถาม เก็บรวบรวมข้อมูลจากการแจก
แบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ผู้บริโภคสาววาย ที่เป็นเพศหญิง จ านวน 400 คน 
  จากผลการวิจัยพบว่า การรับรู้ตราสินค้าที่ใช้คู่จิ้นวายของกลุ่มสาววาย เป็นเพศหญิง มี
อายุ    20 – 29 ปี มีสถานภาพโสด มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีรายได้ต่อเดือนอยู่ที ่ 30,001–
50,000 บาท และผู้บริโภคสาววายเพศหญิงที่เปิดรับซีรีย์วาย มีระยะเวลาในการเปิดรับอยู่ที่น้อยกว่า 
1 ชม. รวมไปถึงช่องทางที่เปิดรับแอพพลิเคชั่น คือ ช่องทางที่เปิดรับเคเบิลทีวี/จานดาวเทียม มี
ระยะเวลาในการติดตามซีรีส์วาย 3-4 ปี รวมทั้งมีความถี่และปริมาณการเปิดรับ 3 ครั้ง/1 วัน และ
สาเหตุในการเปิดรับชมซีรีส์วายนักแสดงน ามีความน่าสนใจ รวมถึงผลิตภัณฑ์ที่เคยรับชมโฆษณาที่มี
ความน่าสนใจคือผลิตภัณฑ์สกินแคร์ โดยมีระยะเวลารับชมโฆษณาในการสื่อสารทางการตลาด 1-2 
ครั้ง/อาทิตย์ และมีพรีเซนเตอร์คู ่จิ้นวายที่ชื่นชอบคือไบร์ท-วิน และผลการตัดสินใจซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภคสาววาย ด้านความดึงดูดใจ พบว่าส่วนใหญ่สนใจพรีเซนเตอร์ที่เป็นบุคคลที่ตนเองติดตามหรือ
ชื่นชอบอยู่แล้ว ด้านความไว้วางใจ ส่วนใหญ่รู้สึกไว้วางใจในพรีเซนเตอร์ ที่ทุ่มเทในการท างานและมี
ความเป็นมืออาชีพ ด้านความตั้งใจ ส่วนใหญ่การออกแบบบบรรจุภัณฑ์ท าให้สนใจในตัวผลิตภัณฑ์ 
ด้านความความสนใจ ส่วนใหญ่ราคาเป็นตัวกระตุ้นท าให้สนใจในผลิตภัณฑ์ ด้านความต้องการ
ผลิตภัณฑ์ พบว่าความมีชื่อเสียงของคู่จิ้นวายและตราสินค้าท าให้มีความต้องการผลิตภัณฑ์ ด้านการ
ตัดสินใจซื้อ ส่วนใหญ่ตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์โดยพิจารณาจาก คุณสมบัติหรือคุณประโยชน์ของ
ผลิตภัณฑ์ 
 
ค าส าคัญ :  สาววาย การรับรู้  ตราสินค้า   
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Abstract 
 

 This research was to study the perception of the brand that uses imagine 
of the Y girl group. Quantitative study collect data using a questionnaire tool from the 
distribution of questionnaires to the 400 sample are the Y girl group. 
  The study of brand perception using uses imagine of the Y girl group.  The 
result are the Y girl group, 20-29 years old, single, student/student, income of 30,001–
50,000 baht and the Y girl group consumers who accept series Y. The exposure time is 
less than 1 hour, including the channels that accept applications, namely channels 
that receive cable/satellite TV. There is a period to follow series Y 3-4 years, including 
frequency and volume of exposure 3 times/1 day, and the reason for viewing the series 
Y lead actors is interesting.  Including products that have been viewed in 
advertisements that are interesting are skin care products.  The period of viewing 
advertisements in marketing communications is 1- 2 times/ week and there is a 
presenter, a partner of Y, who likes Bright & Win.  The decision to buy products of the 
Y girl group consumer’ s attractiveness found that most interested a presenter who is 
someone you already follow or like.  Trust Most of them trust the presenters who are 
dedicated and professional.  Intention found that most of the design of the packaging 
made them interested in the product.  Attention span for the most part, the price is a 
stimulus to interest in the product.  The product demand it was found that the 
reputation of the Y duo and the brand led to the demand for the product.  On 
purchasing decisions most of them decide to buy a product on the basis of Product 
features or benefit.  Product demand it was found that the reputation of imagine and 
the brand led to the demand for the product. The purchasing decisions most of them 
decide to buy a product on the basis of product features or benefits. 
 
Keywords: Y Girl, Perception, Brand Image 
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บทน า 
  สังคมไทยในปัจจุบันได้เกิดการเปลี ่ยนแปลงอย่างมากมายในหลากหลายด้าน เช่น 
วัฒนธรรม ภาษา วิถีชีวิต โดยเฉพาะอย่างยิ่งพฤติกรรมการรักเพศเดียวกัน ซึ่งเป็นที่ได้รับความสนใจ
ของสังคมเป็นอย่างมาก กระแสความนิยมในการใช้คู่จิ้นวายในการท าการสื่อสารการตลาด ถือเป็น
การตอบสนองความต้องการของลูกค้าอย่างหนึ่งโดยเฉพาะกระแสของการตลาด พบว่ามีแนวโน้ม
ความสนใจเกี่ยวกับ “คู่จิ้นผู้ชายกับผู้ชาย” มากขึ้นอย่างต่อเนื่อง สังเกตได้จากกระแสซีรีส์วายที่มี
พระเอก – นายเอก เป็นนักแสดงหลักในเรื่อง 
  สาววาย คือชื่อเรียกที่ใช้ในการนิยามกลุ่มบุคคลหนึ่งที่มีลักษณะการใช้ชีวิตปกติท่ัวไป แต่
มีความนิยม และชื่นชอบสนับสนุนความรักของเพศเดียวกัน โดยสาววายส่วนใหญ่มีพฤติกรรมชื่นชอบ
อ่านนวนิยายหรือการ์ตูนที่ตัวละครเอกเหล่านั้นเป็นเพศเดียวกัน จึงนิยมเรียกนวนิยายวายหรือการ์ตูน
วาย     (ภัชรพรรณ์ อมรศรีวงษ์ และบัณฑิต สวรรยาวิสุทธิ์, 2562) ในอดีตการบริโภคสื่อของสาววาย
เป็นเพียงการบริโภคสื่อจากการอ่านนวนิยายวายหรือการ์ตูนวายเท่านั้น แต่ในปัจจุบันนี้เริ่มมีการ
เผยแพร่สื่อประเภทอ่ืนๆ นอกจากการอ่านนวนิยายวายหรือการ์ตูนวาย อาทิ ละคร ซีรีส์ มากข้ึน ผ่าน
ทางแอพพลิเคชั่นต่างๆ อาทิ Line TV, WeTV, Viu, iQIYI, Youtube รวมถึงเว็บไซต์ต่างๆ มากมาย 
จากการเติบโตของกลุ่มสาววายที่มีรสนิยมชื่นชอบและสนับสนุนกลุ่มเพศทางเลือก พบว่ากลุ่มสาววาย
เป็นการตลาดที่มีก าลังซื้อสูง จากข้อมูลของเทอร์ร่าบีเคเค พบว่า กลุ่มผู้มีรายได้มากกว่า 85,000 บาท
ต่อเดือนขึ้นไป เป็นกลุ่มคนที่มีความชื่นชอบเพศทางเลือกโดยมีสัดส่วนสูงถึง 19% เทียบสถานะชาย
หญิง    มีสัดส่วน 15% (กรุงเทพธุรกิจ, 2564) 

 จากแนวโน้มอัตราก าลังซื้อของกลุ่มผู้บริโภคสาววายที่มีมากขึ้นอย่างต่อเนื่องส่งผลให้
ผู ้ประกอบการน าเสนอรูปแบบความรักของผู้ชายกับผู้ชาย เพ่ือตอบสนองความต้องการของกลุ่ม
ผู้บริโภคที่มีรสนิยมเฉาะเจาะจง โดยน าเสนอผ่านสื่อต่างๆ ที่มีอิทธิพลในการรับรู้ต่อตราสินค้าของ
ผู้บริโภค การเติบโตดังกล่าวสะท้อนให้เห็นถึงโอกาสทางธุรกิจในการแข่งขันของผู้ประกอบการในการ
น าเสนอผลิตภัณฑ์ต่างๆ ที่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคสาววายที่มีก าลังซื ้อใน
ปัจจุบัน 
 ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาการรับรู้ต่อตราสินค้าของผู้บริโภคสาววาย เพื่อให้ทราบถึงการ
เปิดรับและการรับรู้ของผู้บริโภคสาววายต่อการเลือกซื้อสินค้า เพ่ือน าข้อมูลที่ได้ไปใช้ในการสนับสนุน
การสร้างตราสินค้าที่เหมาะสม และสามารถส่งเสริมกลยุทธ์ทางการตลาดส าหรับธุรกิจที่เกี่ยวกับการ
ใช้คู่จิ้นวายในการสื่อสารการตลาดเพื่อเพ่ิมศักยภาพทางการแข่งขันต่อไปในอนาคต 
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วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
  เพ่ือศึกษาการรับรู้ตราสินค้าที่ใช้คู่จิ้นวายในการสื่อสารการตลาดของกลุ่มสาววาย 
 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวจิัยที่เกี่ยวข้อง 
  การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพื่อใช้เป็น
แนวทางในการศึกษา ดังมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
  1.   แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้ 
       Philip Kotler & Armstrong (2010) ได้กล่าวถึง แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการ
รับรู้การรับรู้ตราสินค้า คือ การที่ผู้บริโภคได้รู ้จักตราสินค้าที่ไม่เคยรู้จักตัวสินค้านั้นมาก่อน และ
สามารถแยกแยะ จดจ าตราสินค้าหรือบริการนั้นๆ ได้ว่ามีลักษณะคุณสมบัติอย่างไร และการที่
ผู้บริโภคสามารถจดจ า     ตราสินค้าหรือบริการนั้นๆ ได้ แสดงให้เห็นถึงว่าตราสินค้านั้นได้รับการ
ยอมรับ และมีความน่าเชื่อถือ รวมถึงยังมีคุณภาพที่ดีจนสามารถท าให้ผู้บริโภคจดจ าถึงตราสินค้านั้น
ได้เป็นอันดับต้นๆ ในกระบวนการการตัดสินใจซื้อ  
 2.   แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตราสินค้า 
       Kotler (1984) ได้กล่าวไว้ว่า ตราสินค้า คือ ทุกสิ่งทุกอย่างของผลิตภัณฑ์ทั้งหมด 
คือส่วนที่จับต้องได้ และยังครอบคลุมไปถึงสิ่งที่จับต้องไม่ได้อีกชั้นหนึ่งไม่ว่าจะเป็น ความน่าเชื่อถือ 
ความมั่นใจ ความคุ้นเคย ประสบการณ์ที่ได้สะสมมา ความสัมพันธ์ และความผูกพัน สถานภาพ 
บุคลิกภาพ ดังนั้น ตราสินค้า (Brand) จึงหมายความถึง ชื่อ สี สัญลักษณ์ และองค์ประกอบอื่นที่
รวมกัน สิ่งต่างๆ เหล่านี้จะต้องท าให้ผู้บริโภค (ที่ไม่ใช่เจ้าของสินค้า) ได้รู้ว่าสินค้าของเราแตกต่างบ
จากคู่แข่งขัน หรือดีกว่าของคู่แข่งขันอย่างเด่นชัดอย่างไร ซึ่งหากจะท าความเข้าใจเกี่ยวกับตราสินค้า
นั้น และสิ่งแรกที่ควรจะท าความเข้าใจให้มีความลุ่มลึกต่อไป คือ ตราสินค้า หรือ Brand ไม่ใช่ค าว่า 
Brand Name เพราะค าว่า        Brand Name เป็นชื ่อสินค้าที ่สามารถจับต้องได้ คือ สามารถ
มองเห็นได้บนบรรจุภัณฑ์หรือบนตัวสินค้า แต่ค าว่า Brand เป็นสิ่งที่ไม่สามารถจับต้องได้ เพราะ 
Brand เกิดข้ึนในสมองของผู้บริโภค  
 3.  แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคสาววาย 
       ภัชรพรรณ์ อมรศรีวงษ์ และบัณฑิต สวรรยาวิสุทธิ์ (2562) พฤติกรรมผู้บริโภคถือ
เป็นกิจกรรมที่มีความเกี่ยวข้องกับความคิดและความรู้สึกที่ผู้บริโภค พฤติกรรมของผู้บริโภคสามารถ
แปรเปลี่ยนได้ (Dynamic) เนื่องจากความเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดล้อมที่เกิดขึ้น ซึ่งพฤติกรรม
ผู้บริโภคคือ แสดงออกของแต่ละบุคคลที่มีลักษณะแตกต่างกันตามประสบการณ์ ความต้องการและ
ความพึงพอใจของแต่ละคน โดยเป็นการแสดงออกด้านพฤติกรรมในการใช้จ่าย ซื้อสินค้า รวมถึงการ
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ใช้บริการต่างๆ เพ่ือตอบสนองความต้องการของตนเอง ส าหรับพฤติกรรมผู้บริโภคสาววาย คือรูปแบบ
พฤติกรรมของบุคคลที่มีความนิยม และชื่นชอบในการสนับสนุนความรักของเพศเดียวกัน       
 4.  งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง  
       ณัฏฐ์หทัย เจิมแป้น (2558) ได้ท าการศึกษาเรื ่อง การโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มี
ชื ่อเสียง มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ สก๊อต ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผล
การศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง โดยมีอายุ 26 – 35 ปี มีการศึกษา
ปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/รับจ้าง สถานภาพโสดมีรายรับเฉลี่ยต่อเดือน 
40,000 บาทข้ึนไป โดยส่วนใหญ่เลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ สก๊อตรังนก เพราะ รับประทานเอง โดยมีความถี่
การซื้อในช่วงโอกาสส าคัญ มีการรับชมโฆษณาผลิตภัณฑ์ โดยมีความถี่การรับชมโฆษณาผลิตภัณฑ์ 
สก๊อต 1 – 2 ครั้ง/อาทิตย์ และ ศรีริต้า เจนเซ่น เป็นบุคคลที่มีชื่อเสียงที่ชื่นชอบมากที่สุด ผลการ
ทดสอบสมมติฐานพบว่า การโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 
โดยด้านความดึงดูดใจของบุคคลที่มีชื่อเสียง      มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์มากที่สุด 
รองลงมา ด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมายของบุคคลที่มีชื่อเสียง ตามด้วยด้านความไว้วางใจของ
บุคคลที่มีชื่อเสียงด้านความเคารพของบุคคลที่มีชื่อเสียงตามล าดับ ในทางตรงกันข้าม ความช านาญ
เชี่ยวชาญของบุคคลที่มีชื่อเสียง ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ สก๊อตของผู้บริโภคที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
   ธนรัช เสมอภาค (2564) ได้ท าการศึกษาเรื่อง การรับรู้สื ่อโฆษณาที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในจังหวัดภูเก็ต ผลการศึกษาพบว่า ระดับการรับรู้สื่อโฆษณาของผู้บริโภคใน
จังหวัดภูเก็ต โดยภาพรวมมีค่าเฉลี ่ยในระดับปานกลาง เรียงล าดับจากมากไปหาน้อย คือ สื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ สื่อเฉพาะกิจ สื่อมวลชน ส่วนระดับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคโดยรวมอยู่ในระดับ
มาก เรียงล าดับจากมากไปหาน้อย คือ ด้านการประเมินทางเลือก ด้านการซื้อ ด้านการค้นหาข่าวสาร 
ด้านการตระหนักถึงปัญหา และด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ ตามล าดับ การเปรียบเทียบระดับการรับรู้
สื่อโฆษณาของผู้บริโภค จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศ อายุ ที่อยู่อาศัย 
สถานภาพ และระดับการศึกษา มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ยกเว้นด้าน
รายได้ต่อเดือน ส่วนการเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล พบว่า 
ปัจจัยส่วนบุคคลทุกด้านมีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และความสัมพันธ์
ระหว่างระดับการรับรู้สื่อโฆษณาและระดับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 
.01 พบว่า สื่อมวลชน สื่ออิเล็กทรอนิกส์ และสื่อโดยรวม มีความสัมพันธ์กับระดับการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคในจังหวัดภูเก็ต 
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วิธีการวิจัย 
  1.  รูปแบบการวิจัย 
      เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ในรูปแบบการวิจัยเชิงส ารวจ 
(Survey Research) โดยใช้วิธีเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถาม (Questionnaire)  
 2.  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
      ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคสาววายที่เป็นเพศหญิง โดยส ารวจจาก
กลุ่มคนรักซีรีส์วายที่อยู่ในช่องทางเฟสบุ๊ก ที่เป็นกลุ่มคนรักซีรีส์วาย มีจ านวน 140,000 คน 

  ผู้ศึกษาได้ก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้ตารางรูปแบบส าเร็จของ Taro 
Yamane (1973) ซึ่งผู ้ศึกษาก าหนกความเชื่อมั่นที่ 95% ความคาดเคลื่อนไม่เกิน 5% จะได้กลุ่ม
ตัวอย่าง อย่างน้อย 384 คน ส าหรับการศึกษาครั้งนี้ ผู้ศึกษาก าหนดกลุ่มตัวอย่าง 400 คน โดยการ
เล ือกกลุ ่มตัวอย ่างแบบเจาะจง (Purposive sampling) การเลือกตัวอย่างแบบอาศัยเครือข่าย 
(Networking Sampling) ผู้ศึกษาได้น าแบบสอบถามแบบออนไลน์ (Online) โดยการโพสต์แบบสอบถามลงใน
ช่องทางโซเชียลมีเดีย (social media) เช่น กลุ่มเฟซบุ๊ก (Facebook Group) ซึ่งมีกลุ่มเฉพาะเกี่ยวกับกลุ่ม
คนรักซีรีส์วาย เพ่ือให้ได้กลุ่มตัวอย่างที่ตรงกับงานวิจัยมากที่สุด 
 3.  เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
  3.1  เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเชิงปริมาณ (Qualtitative Research) 
     ผู้วิจัยได้จัดท าเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ แบบสอบถาม (Questionnaire) โดย
ท าการแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 3 ส่วน ประกอบด้วย  

 ส่วนที่ 1 ข้อมูลพ้ืนฐานของกลุ่มผู้บริโภค 
 ส่วนที่ 2 การเปิดรับตราสินค้าของผู้บริโภคสาววาย 
 ส่วนที่ 3 การตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคสาววาย   

  3.2  เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเชิงปริมาณ (Qualitative Research) 
       เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเชิงปริมาณ ได้แก่ แบบสอบถาม (Questionnaire) เพื่อใช้

เป็นเครื่องมอืในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง  
 4.   การเก็บรวบรวมข้อมูล 
       แหล่งที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล แบ่งเป็น 2 ประเภท ได้แก่  
   4.1  แหล่งข ้อมูลปฐมภูม ิ มาจากข้อมูลที ่ผ ู ้ศ ึกษาได ้มาจากการส  ารวจด้วย
แบบสอบถาม โดยจะเก็บรวบรวมข้อมูล 400 ชุด จากผู้บริโภคชาววายที่รับรู้ตราสินค้าที่มีแรงจูงใจมา
จากการใช้คู่จิ้นวาย 
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       4.2  แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ มาจากการศึกษาค้นคว้าข้อมูลที่มีการรวบรวมไว้ เช่น 
หนังสือ เอกสารวารสาร วิทยานิพนธ์ การค้นคว้าอิสระ เอกสารงานวิจัยเชิงวิชาการต่าง ๆ และวิชา
ต าราเรียนที่เกี่ยวข้องเป็นแนวทางในการศึกษาครั้งนี้  
   5.   สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
        การวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistics) เครื่องมือนี้ ใช้
ศึกษาวิเคราะห์อธิบายลักษณะทางประชากรศาสตร์ ระดับความเห็นของการรับรู้ตราสินค้ากับการ
ตัดส ินใจซื ้อของผ ู ้บร ิโภคสาววาย ได ้แก่ ตารางแจกแจงความถี ่  ( Frequency) ค ่าร ้อยละ 
(Percentage) คา่เฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
   แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลประชากรศาสตร์ซึ่งเป็นค าถามแบบปลายปิด (Close-
Ended Questions) ค านวณหาสถิติ ได้แก่ ค่าความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage)  
   แบบสอบถามเกี่ยวกับการรับรู้ตราสินค้า กับ การตัดสินใจซื้อของผู้บิโภคสาววาย เป็น
การวัดแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) แบบลิเคิร์ท (Likert Ration Scales) โดยค านวณหา
สถิติ ได้แก่ วิเคราะห์ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 

ผลการวิจัย 
  ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 จากการวิจัยกลุ่มผู้บริโภคสาววาย ที่เป็นเพศหญิง คิดเป็น 89.2% มีอายุ 20–29 ปี คิด
เป็น 66.8% สถานภาพโสด คิดเป็น 69.5% มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา คิดเป็น 35.0% มีรายได้ต่อ
เดือนอยู่ที่ 30,001-50,000 บาท คิดเป็น 46.8%  
 ส่วนที่ 2 การเปิดรับตราสินค้าของผู้บริโภคสาววาย   

 จากการวิจัย พบว่า มีคอนเทนต์วายที่เปิดรับเป็นซีรีย์วาย คิดเป็น 63.0% มีระยะเวลาใน
การเปิดรับน้อยกว่า 1 ชม. คิดเป็น 29.3% มีช่องทางที่เปิดรับแอพพลิเคชั่น เช่น Line Tv Viu iQIYI 
ฯลฯ คิดเป็น 68.3 % มีระยะเวลาในการติดตามซีรีส์วาย 3-4 ปี คิดเป็น 26.5% ความถี่และปริมาณ
การเปิดรับกี่ครั้งต่อสัปดาห์ 3 ครั้ง/1 วัน คิดเป็น 41.7% มีสาเหตุในการเปิดรับชมซีรีส์วายนักแสดง
น ามีความน่าสนใจ คิดเป็น 58.25% ผลิตภัณฑ์ที่เคยรับชมโฆษณามีความน่าสนใจสกินแคร์ คิดเป็น 
32.8% มีระยะเวลารับชมโฆษณาในการสื่อสารทางการตลาด 1-2 ครั้ง/อาทิตย์ คิดเป็น 56.0% และ
มีพรีเซนเตอร์คู่จิ้นวายที่ชื่นชอบไบร์ท-วิน คิดเป็น 52.7%  

 ส่วนที่ 3 การตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคสาววาย  
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ตารางท่ี 1  แสดงจำนวนร้อยละค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่าง จำแนกตาม  
     ด้านความดึงดูดใจ 

ด้านความดึงดูดใจ 

ระดับการรับรู้ 
(5) 
มาก
ที่สุด 

(4) 
มาก 

(3) 
ปาน
กลาง 

(2) 
น้อย 

(1) 
น้อย
ที่สุด 

 

ค่าเฉลี่ย S.D. 
แปล

ความหมาย 

1. ท่านคิดว่าหน้าตา
และรูปร่างที่ดีของพ
รีเซนเตอร์ ทำให้
ท่านรู้สึกสนใจ 

172 
(43.0) 

167 
(41.8) 

56 
(14.0) 

2 
(0.5) 

3 
(0.8) 

 

4.18 0.76 มาก 

2. ท่านจะสนใจในพ
รีเซนเตอร์ที่เป็นเพศ
ตรงข้ามกับท่าน 

129 
(32.25) 

133 
(33.3) 

113 
(28.2) 

12 
(3.0) 

13 
(3.3) 

 

3.78 0.98 มาก 

3. ท่านรู้สึกสนใจ 
พรีเซนเตอร์ที่เป็น
บุคคลที่ท่าน ติดตาม
หรือช่ืนชอบอยู่แล้ว 

209 
(52.25) 

145 
(36.3) 

40 
(10.0) 

0 
(0.0) 

6 
(1.5) 

     
 

4.32 0.79 มากที่สุด 

4. การใช้พรีเซน
เตอร์ที่กำลังอยู่ใน
กระแสนยิม สามารถ
สร้างความสนใจ
ให้กับท่านได ้

138 
(34.5) 

158 
(39.5) 

 

89 
(22.3) 

11 
(2.8) 

4 
(1.0) 

 

4.00 0.89 มาก 

รวม  4.07 0.85 มาก 

 
 จากตารางที่ 1 พบว่า จากกลุ่มตัวอย่าง 400 คน มีการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค
สาววาย ด้านความดึงดูดใจ โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยส่วนใหญ่สนใจ พรีเซนเตอร์ที่เป็นบุคคลที่
ท่าน ติดตามหรือชื่นชอบอยู่แล้ว มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.32 รองลงมาหน้าตาและรูปร่างที่ดีของพรีเซนเตอร์ 
ท าให้ท่านรู้สึกสนใจ มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.18 การใช้พรีเซนเตอร์ที่ก าลังอยู่ในกระแสนิยม สามารถสร้า ง
ความสนใจให้กับท่านได้ มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.00 และสนใจในพรีเซนเตอร์ที่เป็นเพศตรงข้ามกับท่าน มี
ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.78 
 
 



 

763 

 

ตารางท่ี 2   แสดงจำนวนร้อยละค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่าง  จำแนกตาม
 ด้านความไว้วางใจ 

ด้านความไว้วางใจ 

ระดับการรับรู้ 
(5) 
มาก
ที่สุด 

(4) 
มาก 

(3) 
ปาน
กลาง 

(2) 
น้อย 

(1) 
น้อย
ที่สุด 

 

ค่าเฉลี่ย S.D. 
แปล

ความหมาย 

1. ท่านจะรู้สึกเช่ือถือ
ในพรีเซนเตอร์ที่มี
ภาพลักษณ์ และการ
วางตัวที่ดี ท่ีพบเห็น
ได้ตามสื่อต่าง ๆ 

148 
(37.0) 

157 
(44.8) 

90 
(22.5) 

5 
(1.3) 

0 
(0.0) 

 

4.02 0.78 มาก 

2. ท่านจะรู้สึก
ไว้วางใจในพรีเซน
เตอร์ ท่ีทุ่มเทในการ
ทำงาน 

183 
(45.75) 

162 
(40.5) 

51 
(12.8) 

4 
(1.0) 

0 
(0.0) 

 

4.23 0.72 มาก 

3. ท่านจะรู้สึกเช่ือใจ 
พรีเซนเตอร์ ที่เป็นท่ี
รู้จักและ เป็นที่นิยม 
ของประชาชน 

138 
(34.50) 

168 
(42.0) 

84 
(21.0) 

10 
(2.5) 

0 
(0.0) 

     
 

3.98 0.78 มาก 

4. การใช้พรีเซน
เตอร์ที่เป็นผู้ทรง
อิทธิพลหรือผู้นำ
กระแส ทำให้ท่าน
เกิดความเชื่อถือ 

146 
(36.50) 

132 
(33.0) 

107 
(26.8) 

15 
(3.8) 

0 
(0.0) 

 

3.90 0.86 มาก 

5. พรีเซนเตอร์ที่พบ
เห็นได้บ่อยๆตามสื่อ
โฆษณา จะ ช่วยเพิ่ม
ความเชื่อถือให้กับ
ท่าน 

132 
(33.0) 

154 
(38.5) 

103 
(25.8) 

11 
(2.8) 

0 
(0.0) 

 

3.89 0.80 มาก 

รวม  4.00 0.78 มาก 
 
 จากตารางที่ 2 พบว่า จากกลุ่มตัวอย่าง 400 คน มีการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค
สาววาย ด้านความไว้วางใจ โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยส่วนใหญ่รู้สึกไว้วางใจในพรีเซนเตอร์ ที่ทุ่มเท
ใน การท างานและมีความเป็นมืออาชีพ มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.23 รองลงมารู้สึกเชื่อถือในพรีเซนเตอร์ที่มี
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ภาพลักษณ์ และการวางตัวที่ดี ที่ท่านพบเห็นได้ตามสื่อต่าง ๆ มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.02 รู้สึกเชื่อใจพรีเซน
เตอร์ ที่เป็นที่รู้จักและเป็นที่นิยมของประชาชน มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.98 การใช้พรีเซนเตอร์ที่เป็นผู้ทรง
อิทธิพลหรือผู้น ากระแส ท าให้ท่านเกิดความเชื่อถือ มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.90 และพรีเซนเตอร์ที่พบเห็นได้
บ่อยๆ ตามสื่อโฆษณา จะช่วยเพิ่มความเชื่อถือมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.89 

 
ตารางที่ 3   แสดงจำนวนร้อยละค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่าง จำแนกตามด้าน
 ความต้ังใจ 

ด้านความต้ังใจ 

ระดับการรับรู้ 
(5) 
มาก
ที่สุด 

(4) 
มาก 

(3) 
ปาน
กลาง 

(2) 
น้อย 

(1) 
น้อย
ที่สุด 

 

ค่าเฉลี่ย S.D. 
แปล

ความหมาย 

1. ท่านคิดว่าตรา
สินค้าจะดึงดูดให้
ท่านตั้งใจเปิดรับ
ข่าวสาร 

138 
(34.5) 

177 
(44.3) 

79 
(19.8) 

2 
(0.5) 

4 
(1.0) 

 

4.02 0.78 มาก 

2. การใช้พรีเซน
เตอร์คู่จิ้นวายจะ
ดึงดูดให้ท่านตั้งใจ
เปิดรับข้อมลูข่าวสาร
ของผลิตภณัฑ ์

141 
(35.25) 

153 
(38.3) 

95 
(23.8) 

6 
(1.5) 

5 
(1.3) 

 

3.95 0.86 มาก 

3. การออกแบบ
บรรจภุัณฑ์ทำให้ท่าน
สนใจ ผลติภณัฑ ์

156 
(39.0) 

179 
(44.8) 

56 
(14.0) 

7 
(1.8) 

2 
(0.5) 

     
 

4.13 0.77 มาก 

4. คู่จิ้นวายจะดึงดดู 
ทำให้ท่านตั้งใจใน
การเปิดรับข้อมูล
ข่าวสารของ
ผลิตภณัฑ ์

128 
(32.0) 

173 
(43.3) 

85 
(21.3) 

9 
(2.3) 

5 
(1.3) 

 

3.93 0.84 มาก 

รวม  4.00 0.81 มาก 
  

 จากตารางที่ 3 พบว่า จากกลุ่มตัวอย่าง 400 คน มีการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคสาว
วาย ด้านความตั้งใจ โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยส่วนใหญ่การออกแบบบบรรจุภัณฑ์ท าให้สนใจในตัว 
ผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี ่ยอยู ่ที ่ 4.13 รองลงมาตราสินค้าจะดึงดูดให้ตั ้งใจเปิดรับรับ ข้อมูลข่าวสารของ
ผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ยอยู่ที ่ 4.02 การใช้ดาราหรือพรีเซนเตอร์คู ่จิ ้นวายในการโฆษณาจะดึงดูดให้ตั ้งใจ
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เปิดรับข้อมูลข่าวสารของผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.95 คู่จิ้นวายที่ท าการสื่อสารทางการตลาดในการขาย
จะดึงดูดท าให้ตั้งใจในการเปิดรับ ข้อมูลข่าวสารของผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.93 
 
ตารางท่ี 4   แสดงจำนวนร้อยละค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่าง  จำแนกตาม
 ด้านความสนใจ 

ด้านความสนใจ 

ระดับการรับรู้ 
(5) 
มาก
ที่สุด 

(4) 
มาก 

(3) 
ปาน
กลาง 

(2) 
น้อย 

(1) 
น้อย
ที่สุด 

 

ค่าเฉลี่ย S.D. 
แปล

ความหมาย 

1. ราคาเป็น
ตัวกระตุ้นทำใหส้นใจ
ในผลิตภัณฑ ์

137 
(34.25) 

194 
(48.50) 

 

69 
(17.3) 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

 

4.19 0.72 มาก 

2. การใช้คู่จิ้นวายใน
การทำโฆษณาเป็น
ตัวกระตุ้น ให้ท่าน
สนใจผลิตภณัฑ ์

129 
(32.25) 

164 
(41.0) 

87 
(21.8) 

10 
(2.5) 

10 
(2.5) 

 

3.89 0.91 มาก 

3. ท่านจะสนใจในตัว
ผลิตภณัฑ์มากขึ้น
โดยใช้ช่อง ทางการ
หาข้อมูลต่างๆ
เพิ่มเตมิได้ เช่น IG 
Facebook หรือ 
website เป็นต้น 

162 
(40.50) 

170 
(42.5) 

59 
(14.8) 

8 
(2.0) 

1 
(0.3) 

     
 

4.14 0.77 มาก 

รวม  4.07 0.80 มาก 

  
 จากตารางที่ 4 พบว่า จากกลุ่มตัวอย่าง 400 คน มีการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค
สาววาย ด้านความความสนใจ โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยส่วนใหญ่ราคาเป็นตัวกระตุ้นท าให้สนใจ
ในผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.19 สนใจในตัวผลิตภัณฑ์มากขึ้นโดยใช้ช่อง ทางการหาข้อมูลต่างๆ
เพ่ิมเติมได้ เช่น IG Facebook หรือ website เป็นต้น มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.14 และคู่การใช้คู่จิ้นวายใน
การท าโฆษณาเป็นตัวกระตุ้น ให้ท่านสนใจผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ยอยู่ท่ี 3.89 
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ตารางที่ 5  แสดงจำนวนร้อยละค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่าง  จำแนกตาม
 ด้านความต้องการอยากได้ 

ด้านความต้องการ 
อยากได้ 

ระดับการรับรู้ 
(5) 
มาก
ที่สุด 

(4) 
มาก 

(3) 
ปาน
กลาง 

(2) 
น้อย 

(1) 
น้อย
ที่สุด 

 

ค่าเฉลี่ย S.D. 
แปล

ความหมาย 

1. ความมีชื่อเสียง
ของคู่จิ้นวายและตรา
สินค้าทำให้ท่านมี
ความ ต้องการ
ผลิตภณัฑ ์

141 
(35.25) 

149 
(37.3) 

92 
(23.0) 

10 
(2.5) 

8 
(2.0) 

 

3.92 0.92 มาก 

2. ท่านจะรู้สึกได้ถึง
คุณค่าเมื่อได้
ครอบครองผลิตภณัฑ ์ 
เนื่องจากผลติภณัฑ์
ใช้คู่จิ้นวายในการ
สื่อสารการตลาด 

140 
(35.0) 

143 
(35.8) 

91 
(22.8) 

15 
(3.8) 

11 
(2.8) 

 

3.85 0.97 มาก 

3. ท่านจะรู้สึก
ต้องการเมื่อถูก
กระตุ้นจากคู่จิ้นวาย
ที่ช่ืนชอบ 

114 
(28.5) 

141 
(35.3) 

84 
(21.0) 

14 
(3.5) 

47 
(11.7) 

     
 

3.89 1.01 มาก 

รวม  3.88 0.96 มาก 

  
  จากตารางที่ 5 พบว่า จากกลุ่มตัวอย่าง 400 คน มีการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค
สาววาย ด้านความต้องการอยากได้ โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยส่วนใหญ่ความมีชื ่อเสียงของคู่
จิ้นวายและตราสินค้าท าให้ท่านมีความ ต้องการผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.92 รู้สึกต้องการเมื่อถูก
กระตุ้นจากคู่จิ้นวายที่ชื่นชอบ มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.89 และรู้สึกได้ถึงคุณค่าเมื่อได้ครอบครองผลิตภณัฑ์  
เนื่องจากผลิตภัณฑ์ใช้คู่จิ้นวายในการสื่อสารการตลาด มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.85 
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ตารางท่ี 6  แสดงจำนวนร้อยละค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่าง  จำแนกตาม
 ด้านการตัดสินใจซื้อ 

ด้านการตัดสินใจซ้ือ 

ระดับการรับรู้ 
(5) 
มาก
ที่สุด 

(4) 
มาก 

(3) 
ปาน
กลาง 

(2) 
น้อย 

(1) 
น้อย
ที่สุด 

 

ค่าเฉลี่ย S.D. 
แปล

ความหมาย 

1. ท่านตัดสินใจซื้อโดย
พิจารณาจากตรา 
สินค้า และ
บริษัทผู้ผลิต 

121 
(30.3) 

163 
(40.8) 

79 
(19.8) 

0 
(0.0) 

36 
(9.0) 

 

4.09 0.78 มาก 

2. ท่านตัดสินใจซื้อ
ผลิตภณัฑ์โดย
พิจารณาจากคู่จิ้นวาย
ที่เป็นกระแส 

91 
(22.8) 

124 
(31.0) 

149 
(37.2) 

20 
(5.0) 

16 
(4.0) 

 

3.69 1.04 มาก 

3. ท่านตัดสินใจซื้อ
จาก คุณสมบัติหรือ
คุณประโยชน์ของ
ผลิตภณัฑ ์

200 
(50.0) 

148 
(37.0) 

45 
(11.3) 

2 
(0.5) 

5 
(1.3) 

     
 

4.28 0.80 มากที่สุด 

4. ท่านตัดสินใจซื้อ
ผลิตภณัฑ์โดย
พิจารณาจากการ 
ส่งเสริมการขายเช่น 
แจกแถมและสิทธิ
พิเศษ ต่างๆ 

135 
(33.8) 

189 
(49.0) 

64 
(16.0) 

1 
(0.3) 

4 
(1.80 

     
 

4.11 0.85 มาก 

5. ท่านตัดสินใจซื้อ
ผลิตภณัฑ์โดย
พิจารณาจากความ
สะดวกในการหาซื้อ 

121 
(30.2) 

147 
(36.8) 

103 
(25.8) 

11 
(2.8) 

18 
(4.5) 

     
 

4.16 0.79 มาก 

6. ท่านตัดสินใจซื้อ
จากการได้รับชมหรือ
รับ ฟังจากโฆษณาโดย
ใช้พรีเซนเตอร์คูจ่ิ้นวา
ยจากสื่อต่างๆ 

102 
(25.50) 

162 
(40.5) 

72 
(18.0) 

32 
(8.0) 

32 
(8.0) 

     
 

3.75 1.01 มาก 

รวม  4.01 0.87 มาก 
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 จากตารางที่ 6 พบว่า จากกลุ่มตัวอย่าง 400 คน มีการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค
สาววาย ด้านการตัดสินใจซื ้อ โดยรวมอยู ่ในระดับมาก โดยส่วนใหญ่ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์โดย
พิจารณาจาก คุณสมบัติหรือคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.28 ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
โดยพิจารณาจากความสะดวกในการหาซื้อ มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.16 ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์โดยพิจารณา
จากการ ส่งเสริมการขายเช่น การลดแลกแจกแถมและสิทธิพิเศษ ต่างๆ มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.11 ท่าน
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์โดยพิจารณาจากตรา สินค้า (Brand) และบริษัทผู้ผลิต มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.09 
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์จากการได้รับชมหรือรับ ฟังจากโฆษณาโดยใช้พรีเซนเตอร์คู่จิ้นวายจากสื่อต่างๆ 
มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.75 และตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์โดยพิจารณาจากคู่จิ้นวายที่เป็นกระแส มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 
3.69 

 

อภิปรายผล 
 การวิจัยเรื่อง ระดับการรับรู้ต่อตราสินค้าของผู้บริโภคสาววาย ครั้งนี้ สามารถแบ่งการ

อภิปรายผลการศึกษาออกเป็น 2 ประเด็น ได้แก่ 
 1.   การเปิดรับตราสินค้าของผู้บริโภคสาววาย   

       กลุ่มผู้บริโภคสาววายที่เป็นเพศหญิง มีคอนเทนต์วายที่เปิดรับซีรีย์วาย มีระยะเวลา
ในการเปิดรับน้อยกว่า 1 ชม. มีช่องทางที ่เปิดรับแอพพลิเคชั ่น เช่น Line Tv Viu iQIYI ฯลฯ มี
ช่องทางที่เปิดรับเคเบิลทีวี/จานดาวเทียม มีระยะเวลาในการติดตามซีรีส์วาย 3-4 ปี มีความถี่และ
ปริมาณการเปิดรับกี่ครั้งต่อสัปดาห์ 3 ครั้ง/1 วัน มีสาเหตุในการเปิดรับชมซีรีส์วายนักแสดงน ามีความ
น่าสนใจ ผลิตภัณฑ์ที่เคยรับชมโฆษณามีความน่าสนใจสกินแคร์ มีระยะเวลารับชมโฆษณาในการ
สื่อสารทางการตลาด 1 - 2 ครั้ง/อาทิตย์ มีระยะเวลารับชมโฆษณาในการสื่อสารทางการตลาดทุกวัน 
รีเซนเตอร์คู่จิ้นวายที่ชื่นชอบไบร์ท-วิน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ณัฏฐ์หทัย เจิมแป้น (2558) ที่
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง โดยมีอายุ 26–35 ปี มีการศึกษาในระดับปริญญา
ตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/รับจ้าง มีสถานภาพโสด และมีรายรับเฉลี่ยต่อเดือน 40,000 
บาทขึ้นไป โดยส่วนใหญ่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ สก๊อต รังนก ซึ่งเหตุผลที่ซื้อผลิตภัณฑ์ สก๊อต เพราะ
รับประทานเอง โดยมีความถี ่การซื้อผลิตภัณฑ์ สก๊อต ในช่วงโอกาสส าคัญ มีการรับชมโฆษณา
ผลิตภัณฑ์ สก๊อต รังนกแท้ โดยมีความถี่การรับชมโฆษณาผลิตภัณฑ์ สก๊อต 1–2 ครั้ง/อาทิตย์ และ 
ศรีริต้า เจนเซ่น เป็นบุคคลที่มีชื่อเสียงที่ชื่นชอบมากที่สุด 

 2.   การตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคสาววาย  
           จากผลการวิจัยการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคสาววาย พบว่า ด้านความดึงดูดใจ 
โดยรวมมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก เนื่องจากพรีเซนเตอร์ที่เป็นบุคคลที่ติดตามหรือชื่นชอบอยู่แล้ว 
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ด้านความไว้วางใจ โดยรวมอยู่ในระดับมาก เพราะรู้สึกไว้วางใจในพรีเซนเตอร์ ที่ทุ่มเทใน การท างาน
และมีความเป็นมืออาชีพ ด้านความตั้งใจ โดยรวมอยู่ในระดับมาก เพราะการออกแบบบบรรจุภัณฑ์
ท าให้สนใจในตัวผลิตภัณฑ์ ซึ่งตราสินค้าและการใช้ดาราหรือพรีเซนเตอร์คู่จิ้นวายในการโฆษณา เพ่ือ
ดึงดูดให้ตั้งใจเปิดรับข้อมูลข่าวสารของผลิตภัณฑ์ด้านความความสนใจ โดยรวมมีความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับมาก เนื่องจากราคาเป็นตัวกระตุ้นท าให้สนใจในผลิตภัณฑ์ ด้านความต้องการอยากได้ โดยรวม
อยู่ในระดับมาก เพราะความมีชื่อเสียงของคู่จิ้นวายและตราสินค้าท าให้มีความต้องการ และด้านการ
ตัดสินใจซื้อ โดยรวมมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก เนื่องจากตัดสินใจซื้อโดยพิจารณาจากคุณสมบัติ
หรือคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ณัฏฐ์หทัย เจิมแป้น (2558) ที่พบว่า 
การโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ สก๊อต ที่ระดับนัยส าคัญ
ทางสถิติ 0.05 โดยด้านความดึงดูดใจ (Attractive) ของบุคคลที่มีชื่อเสียง  มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์ สก๊อต ของผู้บริโภค รองลงมา ด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย (Similarity) ของ
บุคคลที่มีชื่อเสียง ตามด้วยด้านความไว้วางใจ (Trustworthiness) ของบุคคลที่มีชื่อเสียง ด้านความ
เคารพ (Respect) ของบุคคลที่มีชื่อเสียง ตามล าดับที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 และยังสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ ธนรัช เสมอภาค (2564) ที่ผลการศึกษาพบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างระดับการรับรู้สื่อ
โฆษณาและระดับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี .01  
 

ประโยชน์ที่ได้รับ 
  1.  ผู้วิจัยและผู้ที่สนใจทั่วไปได้ทราบถึงการตอบสนองแบรนด์สินค้าของผู้บริโภคสาว
วายที่มีต่อคู่จิ้นวาย 
  2.  ผู้ประกอบการเกี่ยวกับธุรกิจการตลาด “วาย” น าผลการศึกษาไปใช้เป็นข้อมูล
ประกอบการน าไปปรับปรุงกลยุทธ์ทางการตลาดให้เหมาะสมและสอดคล้องกับการตอบสนองแบรนด์
ของผู้บริโภคสาววายที่มีต่อคู่จิ้นวาย 
 

ข้อเสนอแนะ 
  ข้อเสนอแนะส าหรับการศึกษาครั้งนี้ 

 1.  การศึกษาครั ้งนี ้ เป็นการศึกษาเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ซึ ่งจะ
มองเห็นภาพกว้างของกลุ่มตัวอย่างเท่านั้น การศึกษาครั้งต่อไปควรศึกษาเชิงคุณภาพ (Qualitative 
Research) เพื่อศึกษาข้อมูลเชิงลึกในประเด็นดังกล่าว จะท าให้ทราบถึงข้อมูล ระดับการรับรู้ต่อตรา
สินค้าของผู้บริโภคสาววายที่เป็นเพศหญิง ว่าเป็นอย่างไรได้อย่างลึกซึ้งมากยิ่งข้ึน 
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 2.  การศึกษาในครั้งนี้พิจารณาในเรื่องของปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ การเปิดรับ และ
การรับรู้ต่อตราสินค้า ดังนั้นในการศึกษาครั้งต่อไปควรเพิ่มตัวแปรในการศึกษาในพื้นที่อื่น ๆ เพ่ือ
ตรวจสอบหรือเปรียบเทียบผลการศึกษา 
 ข้อเสนอแนะส าหรับการศึกษาครั้งต่อไป 
  1.  ปรับเปลี่ยนวิธีการจัดเก็บข้อมูล เป็นการเก็บข้อมูลแบบผสมผสานระหว่างการส่ง
แบบสอบถามให้กับกลุ่มตัวอย่างโดยตรงและส่งแบบออนไลน์ เนื่องจากการเก็บข้อมูลผ่านระบบ
ออนไลน์ผู้วิจัยไม่มีปฏิสัมพันธ์กับกลุ่มตัวอย่างมากนัก กลุ่มตัวอย่างอาจไม่เข้าใจแบบสอบถามบางข้อ
ซึ่งส่งผลให้ข้อมูลไม่ครบถ้วนสมบูรณ์ 
 2.  การเจาะจงพื้นที่ในการศึกษาให้ชัดเจน เนื่องจากพฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่างในแต่
ละพ้ืนที่อาจมีความแตกต่างกันตามบริบทของพ้ืนที่ เพ่ือให้ผลการวิจัยเฉพาะเจาะจง สามารถน าไปใช้
ประโยชน์ในการพัฒนาส่งเสริมระดับการรับรู้ต่อตราสินค้าได้ง่ายขึ้น 

 3.  ปรับเปลี่ยนระดับการรับรู้ต่อตราสินค้ามาเป็นตัวแปรอิสระในการศึกษาโดยอาจใช้
ระดับการตัดสินใจซื้อสินค้ามาเป็นตัวแปรตามในการศึกษา เนื่องจากผู้บริโภคสาววายเป็นกลุ่มตลาด
ใหม่ที่ได้รับความนิยมในสังคมไม่นาน ข้อมูลที่ส่งเสริมการขายจึงยังค่อนข้างน้อย 
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การศึกษาแนวทางการเพ่ิมการใช้แอปพลิเคชั่น GHB ALL ในการทำธุรกรรมทางการเงินของ
ผู้ใช้บริการธนาคารอาคารสงเคราะห์ จังหวัดชัยภูมิ 

Investigate Measures to Boost the Use of GHB all in GHB Service Users’ Financial 
Transactions. Chaiyaphum Province 

ปรียานุช  ค าภัยวงศ์พิทักษ์1 และ ประสิทธิ์  มะหะหมัด2 
1นักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต กลุ่มวิชาการเงิน มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 

2อาจารย์ประจ าคณะบริหารธรุกิจ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 

 
บทคัดย่อ 

 
 การศึกษานี้มีวัตถุประสงค์1) เพื่อศึกษาสาเหตุที่ส่งผลต่อการเพิ่มการใช้แอปพลิเคชั่น 
GHB ALL ในการท าธุรกรรมทางการเงินของผู้ใช้บริการธนาคารอาคารสงเคราะห์ จังหวัดชัยภูมิ และ
2) เพื่อศึกษาแนวทางการเพิ่มการใช้แอปพลิเคชั่น GHB ALL ในการท าธุรกรรมทางการเงินของ
ผู ้ใช้บริการธนาคารอาคารสงเคราะห์ จังหวัดชัยภูมิ ท าการเก็บข้อมูลจากลูกค้าที ่ใช้บริการ
แอปพลิเคชั่น GHB ALL ในจังหวัดชัยภูมิ 400 คน เครื่องมือที่ใช้ คือแบบสอบถาม วิเคราะห์โดยใช้
สถิติเชิงพรรณนา โดยค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่ส่งผลต่อการเพิ่มการใช้แอปพลิเคชั่น GHB ALL ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย และด้านช่องทางการส่งเสริมการตลาด มีค่าเฉลี่ยระดับมาก ส่วนด้านราคา มีค่าเฉลี่ยระดับ
มากที่สุด ปัจจัยด้านการ ตลาดเชิงประสบการณ์ ได้แก่ ด้านประสาทสัมผัส ด้านความรู้สึก ด้าน
ความคิด ด้านการกระท า และด้านการเชื่อมโยง ทั้งหมดมีค่าเฉลี่ยระดับมาก ปัญหาที่เกิดในการใช้
แอปพลิเคชั่น GHB ALL ดังนี้ ในกรณีมีปัญหาในการใช้งานแอปพลิเคชั่น GHB ALL ฝ่ายบริการลูกค้า
ให้บริการช้า มีช่องทางการสมัครแอปพลิเคชั่น GHB ALLน้อย ไม่มีการส่งเสริมการตลาด แนวทางการ
เพิ่มการใช้แอปพลิเคชั่น GHB ALL มีดังนี้ แนวทางที่ 1 เพิ่มช่องทางการสมัครแอปพลิเคชั่น GHB 
ALL แนวทางท่ี 2 พัฒนาแอปพลิเคชั่นด้วยระบบโดยใช้ Location Based Service และแนวทางที่ 3 
จัดท าคู่มือการใช้งานหน่วยงานที่รับเรื่องปัญหาของการใช้แอปพลิเคชั่น GHB ALL  
 
ค าส าคัญ:  ธุรกรรมดิจิทัล ผู้ใช้บริการ ธนาคารผ่านโทรศัพท์มือถือ 
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Abstract 
 
 The study's goals were to 1) investigate the factors influencing GHB ALL 
users' increased use of the app in financial transactions. Chaiyaphum Province, and 2) 
to investigate strategies to enhance the use of the GHB ALL application in GHB service 
users' financial activities. In Chaiyaphum Province, data was collected from 400 clients 
utilizing the GHB ALL application. A questionnaire was employed as the tool. 
Descriptive statistics were used to analyze the data. By standard deviation and mean. 
Marketing Mix Factors Affecting Increasing Product Utilization of GHB ALL Applications 
distribution channel and marketing promotion channels with a high level average; on 
the price side, it has the highest level average, according to the study's findings. Factor 
the sensory part of the experiential market. Feelings, thoughts, actions, and 
connections are all intertwined. They all have a high grade point average. The following 
are issues that can arise when using the GHB ALL application: Customer help is delayed 
in the event of problems with the GHB ALL application. The GHB ALL application can 
be applied for through a few different methods. There will be no commercial push. 
The following are some guidelines for boosting the adoption of GHB ALL applications: 
Method 1: Expand the GHB ALL application subscription channel. Method 2: Create an 
application with a system that uses Location Based Service and the 3rd technique. 
Prepare a user manual for the receiving agency detailing the GHB ALL application's 
difficulty. 
 
Keywords:  Digital Transactions, Service User, Mobile Banking 
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บทน า 
 นับตั้งแต่ปี 2559 เป็นต้นมา ธนาคารอาคารสงเคราะห์ ได้ก าหนดพันธกิจ (Mission) “ท า
ให้คนไทยมีบ้าน”และวิสัยทัศน์ (Vision) “ธนาคารที่ดีที่สุดส าหรับการมีบ้าน” ที่สะท้อนบทบาทและ
หน้าที่ของธนาคารที่มีต่อคนไทยและประเทศไทย ที่มุ่งด าเนินการตามเจตนารมณ์ เพ่ือเป็นกลไกส าคัญ
ของรัฐบาลในการด าเนินธุรกิจการเงินการธนาคารเพ่ือให้คนไทยมีบ้านอย่างครบวงจร และยังท าหน้าที่
ขับเคลื่อนยุทธศาสตร์ด้านเศรษฐกิจและสังคมของประเทศชาติ เพ่ือสร้างโอกาสให้ประชาชนสามารถมี
บ้านเป็นของตนเอง เพื่อสร้างรากฐานความมั่นคงให้กับชีวิต ธนาคารอาคารสงเคราะห์ มีทิศทางการ
ขับเคลื่อนด้านเทคโนโลยีดิจิทัล เพื่อมุ่งสู ่การเป็นธนาคารที่ดีที ่สุดส าหรับการมีบ้าน และเพิ่มขีด
ความสามารถในการแข่งขันของธนาคารในด้านบริการ ให้มีความทันสมัย โดยพัฒนา Payment 
Gateway ให ้ เป ็นช ่องทางการช  าระเง ินท ี ่ เป ็น Digital Platform รวมถ ึงการพัฒนา Mobile 
Application ที่รวมทุกบริการของ ธอส. ไว้ในมือลูกค้า 
 ปัจจุบันธนาคารพาณิชย์หลายธนาคารมีบริการผ่านช่องทางดิจิทัลที่หลากหลายเพ่ือ
ตอบสนองลูกค้าให้ได้รับความสะดวกสบายในการเข้าถึงผลิตภัณฑ์หรือบริการต่าง ๆ ของธนาคารได้
ง่าย รวดเร็ว และสอดคล้องกับวิถีชีวิตปกติใหม่ของสังคมไทยในปัจจุบันที่เปลี่ยนแปลงไป อีกทั้งการ
ให้บริการทางดิจิทัลสามารถลดต้นทุนในการด าเนินงานได้ ธนาคารต่างๆ จึงต้องเปลี่ยนการให้บริการ
จากรูปแบบดั้งเดิม (Traditional) เป็นรูปแบบดิจิทัล เพื่อรองรับลูกค้าบุคคลธรรมดาและนิติบุคคล 
เช่น Online Banking , Mobile Application Bankingธนาคารอาคารสงเคราะห์ มีบริการในรูปแบบ
ดิจิทัลผ่าน Mobile Application หรือ GHB ALL ให้ลูกค้าท าธุรกรรมผ่านดิจิทัลได้ง่ายๆ เหมือนมี
สาขา ธอส. มาไว้ในมือ ได้แก่ การซื้อสลากออมทรัพย์ ธอส. การให้บริการด้านสินเชื่อ การเปิดบัญชี
ออนไลน์ การยืนยันตัวตน แบบ Non Face to Face การติดต่อลูกค้าผ่านช่องทาง Line ส าหรับ
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับจากการศึกษาครั้งนี้ คือ สามารถน าผลการศึกษาที่ได้ไปใช้ในการวางแผน
แนวทางการเพิ่มการใช้แอปพลิเคชั่น GHB ALL ในการท าธุรกรรมทางการเงินของผู้ใช้บริการธนาคาร
อาคารสงเคราะห์ จังหวัดชัยภูมิ เพื่อเพิ่มยอดผู้ใช้แอปพลิเคชั่น GHB ALL ในการท าธุรกรรมทางการ
เงิน 

วัตถุประสงค์ของการศึกษา  
1) เพื่อศึกษาสาเหตุที่ส่งผลต่อการเพิ่มการใช้แอปพลิเคชั่น GHB ALL ในการท าธุรกรรม

ทางการเงินของผู้ใช้บริการธนาคารอาคารสงเคราะห์ จังหวัดชัยภูมิ 
2) เพื่อศึกษาแนวทางการเพิ่มการใช้แอปพลิเคชั่น GHB ALL ในการท าธุรกรรมทางการเงิน

ของผู้ใช้บริการธนาคารอาคารสงเคราะห์ จังหวัดชัยภูมิ 
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แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 2.1 แนวคิดด้านส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) (Kotler & Keller, 
2012) หมายถึง องค์ประกอบส าคัญในการด าเนินการทางด้านการตลาด เป็นปัจจัยที่สามารถควบคุม
ได้ โดยจ าเป็นต้องมีส่วนประสมทางการตลาดที่เหมาะสม เพื่อใช้ในการวางกลยุทธ์ทางการตลาด ได้
แบ่งส่วนประสมทางการตลาดไว้ 4 ด้าน หรือ 4Ps ดังนี้ 

  1)  ผลิตภัณฑ์ (Product) คือ สินค้าหรือบริการซึ่งอาจเป็นสิ่งที่จับต้องได้หรือจับต้อง
ไม่ได้ เป็นสิ่งที่มีคุณค่า ตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจของลูกค้า  

  2)  ราคา (Price) หมายถึง ค่าใช้จ่ายของผู้ใช้บริการเพื่อให้ได้มาซึ่งผลิตภัณฑ์ โดยผ่าน
การพิจารณาของลูกค้าแล้วว่า ประโยชน์ที่จะได้รับจากการใช้จ่ายนั้นมีความคุ้มค่า คุ้มราคา  

  3)  ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง การส่งมอบผลิตภัณฑ์และบริการที่รวดเร็ว 
สะดวกสบาย และง่ายต่อการใช้งาน อันมีผลต่อการรับรู้คุณค่าในผลิตภัณฑ์และบริการของลูกค้าเป็น
อย่างมาก  

  4)  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) มีอิทธิพลต่อความรู้สึก จูงใจ พฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ และเตือนความทรงจ าลูกค้า โดยธุรกิจของธนาคารมีการใช้เครื่องมือส่งเสริมการขายที่
หลากหลายในการแข่งขัน  

 2.2 แนวคิดและทฤษฎีด้านการตลาดเชิงประสบการณ์ (Experiential Marketing) 
  การตลาดเชิงประสบการณ์ (Experiential Marketing) หมายถึง กลยุทธ์การตลาดที่

มีความแตกต่างจากตลาดแบบดั้งเดิม มุ่งเน้นที่คุณลักษณะและประโยชน์ของการใช้งานผลิตภัณฑ์และ
การบริการมาเป็นกลยุทธ์ที่เสริมสร้างประสบการณ์แก่ลูกค้า ทั้งประสบการณ์ทางกายภาพและ
ประสบการณ์ทางด้านจิตใจ การสร้างประสบการณ์สถานการณ์การบริโภค คือ การสร้างเรื่องราวหรือ
มีความเป็นมาร่วมกันระหว่างลูกค้ากับผลิตภัณฑ์หรือการบริการของสถาบันการเงินสามารถท าให้
ลูกค้าเกิดการเรียนรู้และจดจ า มุ่งเน้นให้ลูกค้าสัมผัสประสบการณ์ที่ดีมีคุณประโยชน์ หรือเรียกกันว่า 
ประสบการณ์ในสถานการณ์การบริโภค ซึ่งจะท าให้ลูกค้ามีความรู้สึกผูกพัน และเป็นการสร้างคุณค่า
ให้กับผลิตภัณฑ์หรือการบริการจนยากที่จะลอกเลียนแบบได้ (Schmitt, 1999) โดยมีองค์ประกอบ
หลัก 5 องค์ประกอบ ได้แก่ 1) การตลาดเชิงประสบ การณ์ด้านประสาทสัมผัส (Sense) 2) การตลาด
เชิงประสบการณ์ด้านความรู ้สึก (Feel) 3) การตลาดเชิงประสบการณ์ด้านความคิด (Think) 4) 
การตลาดเชิงประสบการณ์ทางกายภาพหรือการกระท า (Act) 5) การ ตลาดเชิงประสบการณ์ด้านการ
เชื่อมโยง (Relate) 

 2.3 ทฤษฎีเกี่ยวกับการวิเคราะห์สภาวะการแข่งขัน (Five Forces Model) 
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  1.  ภาวะคุกคามจากคู่แข่งที ่ก าลังเข้ามาในอุตสาหกรรม (Threat of new 
entrance) คู่แข่งขันใหม่ ได้แก่ องค์กร หรือธุรกิจอื่นที่ในขณะนั้นอยู่ภายนอกอุตสาหกรรม แต่มี
ความสามารถและแนวโน้มที ่จะเข้ามาในอุตสาหกรรมโดยปกติแล้วองค์กรเดิมที ่อยู ่ภายใน
อุตสาหกรรม จะพยายามป้องกันไม่ให้องค์กรใหม่ๆ เข้ามาในอุตสาหกรรม เนื่องจากองค์กรใหม่ที่เข้า
มาจะส่งผลกระทบต่อสภาวะในการแข่งขันในอุตสาหกรรม เนื่องจากองค์กรใหม่ที่เข้ามาย่อมต้องการ
ส่วนแบ่งการตลาด  

  2. แรงกดดันจากคู ่แข่งภายในอุตสาหกรรม (Rivalry among competing 
seller) แรงกดดันที ่สร้างผลกระทบต่อธุรกิจต่างๆ จะทวีความรุนแรงขึ ้นเมื ่อองค์กรธุรกิจหนึ่ง 
มองเห็นช่องทางในการได้ก าไรมากข้ึน หรือถูกคุกคามมาก  
            3. แร งกดด ั น จ ากส ิ นค ้ า ทดแทน  (Threat of substitute) องค ์ ก ร ใน
อุตสาหกรรมจะมีความอ่อนแอในการแข่งขันจากอุตสาหกรรมที่ใกล้เคียงเมื่อผู้บริโภคเปลี่ยนมาใช้
สินค้าที่สามารถทดแทนกันได้ ซึ่งอาจเป็นสินค้าคนละชนิดกัน แต่สามารถตอบสนองความต้องการ
ของลูกค้าได้เหมือนกัน  

  4. อ านาจต่อรองของผู้ขายวัตถุดิบ (Bargaining power of suppliers )ผู้ขาย
วัตถุดิบจะมีอิทธิพลต่ออุตสาหกรรมเนื่องจากสามารถก าหนดให้สินค้ามีราคาสูงหรือต ่าได้ หรือ เพ่ิม 
ลดคุณภาพของสินค้าได้ ส่งผลต่อต้นทุนและก าไรขององค์กรธุรกิจ ในกรณีที่ผู้ขายมีความอ่อนแอหรือ
มีอ านาจในการต่อรองต ่า ย่อมถูกผู้ซื้อกดราคา และเรียกร้องสินค้าท่ีมีคุณภาพท่ีสูงขึ้นได ้

  5. อ านาจต่อรองของผู้ซื้อ (Bargaining power of buyers) ถ้าผู้ซื้อมีอิทธิพล
หรืออ านาจต่อรองในการก าหนดราคาของสินค้าและบริการให้ต ่า หรือต่อรองให้องค์กรธุรกิจเพ่ิม
คุณภาพของสินค้าและบริการให้มากขึ้น ซึ่งส่งผลต่อองค์กรธุรกิจในด้านต้นทุนการด าเนินงานที่สูงขึ้น  

 2.4 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
  สุณีเนตร สุขอ่อน (2564) ได้ท าการศึกษาโดยมีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อส ารวจลักษณะ

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่าตราสินค้า 
ของลูกค้าธนาคารอาคารสงเคราะห์ ในจังหวัดระยอง กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษาค้นคว้าอิสระครั้งนี้
คือ ลูกค้าที่มาใช้บริการธนาคารอาคารสงเคราะห์ ทั้งด้านเงินฝากและสินเชื่อ จ านวน 5 สาขา ใน
จังหวัดระยอง ได้แก่ สาขาระยอง สาขานิคมพัฒนา สาขาบ้านฉาง สาขาปลวกแดง สาขาเซ็นทรัลฯ
ระยอง จ านวน 386 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติในการวิเคราะห์
ข้อมูล ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ผลการศึกษาพบว่า ข้อมูล
ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ลูกค้าของธนาคารอาคารสงเคราะห์ในจังหวัดระยอง ส่วนใหญ่ เพศหญิง มี
อายุ 30-40 ปีมีสถานภาพโสด/หม้าย/หย่าร้าง มีระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน รายได้ต่อเดือน 20,000 - 30,000 บาท ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด พบว่า
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ลูกค้าของธนาคารอาคารสงเคราะห์ ในจังหวัดระยอง ให้ความส าคัญในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณา
เป็นรายด้านพบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการให้บริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด 
ด้านบุคคล ด้านกระบวนการ ด้านลักษณะทางกายภาพ มีระดับความส าคัญมากที่สุดทุกด้าน ปัจจัย
ด้านการรับรู ้คุณค่าตราสินค้า พบว่าลูกค้าของธนาคารอาคารสงเคราะห์ ในจังหวัดระยอง ให้
ความส าคัญในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านความภักดีในตราสินค้า ด้านการ
รู้จักตราสินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพ ระดับความส าคัญมากท่ีสุดทุกด้าน  
 

วิธีการศึกษา  
 3.1 วิธีการเก็บข้อมูล (Data Collection) มีดังนี้ 
  1) ประชากร (Populations) ที่ใช้ในการศึกษา ได้แก่ ลูกค้าที่ใช้บริการแอปพลิเคชั่น 
GHB ALL ของธนาคารอาคารสงเคราะห์ จ ากัด ในจังหวัดชัยภูมิ 
  2) กลุ ่มตัวอย่าง (Sample) เนื ่องจากผู้ใช้บริการแอปพลิเคชั่น GHB ALL ของ
ธนาคารอาคารสงเคราะห์ จ ากัด ในจังหวัดชัยภูมิ ถือได้ว่ามีจ านวนประชากรขนาดใหญ่มาก ผู้ศึกษา
ไม่สามารถทราบจ านวนประชากรที่แน่นอนจากแหล่งข้อมูลที่น่าเชื่อถือได้ ผู้วิจัยจึงก าหนดให้มีขนาด
ตัวอย่าง โดยการค านวณแบบไม่ทราบจ านวนประชากร ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 โดยใช้สูตร 
Cochran ในการค านวณขนาดตัวอย่าง (Cochran, 1963) จากการค านวณขนาดกลุ่มตัวอย่าง ได้
ขนาดกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 385 ราย เพื่อให้ผลที่ได้มีความแม่นย าในการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้ศึกษาจึงได้
ก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างไม่ต ่ากว่า 400 คน โดยใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง 
(Purposive Sampling) คือ เลือกเฉพาะกลุ่มคนที่ใช้บริการแอปพลิเคชั่น GHB ALL ของธนาคาร
อาคารสงเคราะห์ จ ากัด ในจังหวัดชัยภูมิ 
 ข้อมูลที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้มีข้อมูล 2 ประเภท คือ  
 1.  ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ประกอบด้วย ข้อมูลความคิดเห็นจากลูกค้าที่ใช้
บริการแอปพลิเคชั่น GHB ALL ของธนาคารอาคารสงเคราะห์ จ ากัด 
 2.  ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ได้แก่ ข้อมูลแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง โดย
รวบรวมจากการศึกษา ค้นคว้าและสังเคราะห์บทความ ต ารา งานวิจัย และเอกสารต่างๆ ที่เกี่ยวข้อง
กับพฤติกรรมการท าธุรกรรมการเงินระบบดิจิทัลผ่าน Mobile Banking 
 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล  ได้แก่  
           ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา 
และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยใช้มาตรวัดนามบัญญัติ  
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           ส่วนที ่ 2 ข้อมูลเกี ่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการเพิ ่มการใช้
แอปพลิเคชั่น GHB ALL ในการท าธุรกรรมทางการเงินของผู้ใช้บริการธนาคารอาคารสงเคราะห์ 
จังหวัดชัยภูมิ วัดระดับความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมการตลาด 4 ด้าน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์
ข้อมูล คือ ค่าเฉลี่ย และค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยแบ่งออกเป็น 5 ระดับ ตามหลักการของ
ลิเคอร์ท (Likert Scale)  
            ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านการตลาดเชิงประสบการณ์ สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์
ข้อมูล คือ ค่าเฉลี่ย และค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยแบ่งออกเป็น 5 ระดับ ตามหลักการของ
ลิเคอร์ท (Likert Scale) ซึ่งได้ก าหนดน ้าหนักคะแนน ดังนี้ 
 5 หมายถึง ระดับมากท่ีสุด   
 4  หมายถึง ระดับมาก 
 3 หมายถึง ระดับปานกลาง   
 2 หมายถึง ระดับน้อย 
 1 หมายถึง ระดับน้อยที่สุด 
           ผลคะแนนที่ได้น ามาหาค่าเฉลี่ยและจัดล าดับความส าคัญ โดยเกณฑ์ในการวิเคราะห์และ
แปรผลข้อมูล ดังนี้ (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2548) ดังนี้ 
 ค่าเฉลี่ย 4.21 – 5.00 ระดับมากท่ีสุด  
 ค่าเฉลี่ย 3.41 - 4.20 ระดับมาก 
 ค่าเฉลี่ย 2.61 - 3.40 ระดับปานกลาง  
 ค่าเฉลี่ย 1.81 - 2.60 ระดับน้อย 
 ค่าเฉลี่ย 1.00 – 1.80 ระดับน้อยที่สุด 
        หลังจากท่ีได้แบบสอบถามฉบับสมบูรณ์แล้วน าแบบสอบถามไปท าการวิเคราะห์คุณภาพ
ท าการทดสอบค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม ทดลองกับกลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่ม
ตัวอย่างที ่ท าการศึกษา  (Try Out) รวมทั้งสิ ้นจ านวน 30 คน แล้วน ามาตรวจสอบคุณภาพของ
แบบสอบถามหาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้เท่ากับ 0.84 
ปัจจัยด้านการตลาดเชิงประสบการณ์ ได้เท่ากับ 0.89 โดยค านวณหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha 
Coefficient) โดยวิธีครอนบาค (บุญชม ศรีสะอาด, 2545) 
 3.2 วิธีการวิเคราะห์ (Data Analysis) ดังนี้ 
  1)  วิเคราะห์ข้อมูลโดยทั่วไปของผู ้ตอบแบบสอบถาม โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistics) โดยการแจกแจงความถี่ (Frequency) และร้อยละ (Percentage)    
  2)  วิเคราะห์ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการเพิ ่มการใช้
แอปพลิเคชั่น GHB ALL ในการท าธุรกรรมทางการเงินของผู้ใช้บริการธนาคารอาคารสงเคราะห์ 
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จังหวัดชัยภูมิ ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า  (Rating  Scale) โดยใช้สถิติ
เชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
   
ผลการศึกษา  

 4.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็นลูกค้าที่ใช้แอปพลิเคชั่น 

GHB ALL ในการท าธุรกรรมทางการเงินของผู ้ใช้บริการธนาคารอาคารสงเคราะห์ จังหวัดชัยภูมิ  
จ านวน 400 คน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศหญิง ร้อยละ 53.00 มีอายุระหว่าง 41 ปีขึ้นไป
มากที่สุด ร้อยละ 37.25 ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย มากที่สุด ร้อยละ 35.50 การศึกษาระดับ
ปริญญาตรีมากที่สุด ร้อยละ 61.00  มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10 ,000 - 20,000 บาท มากที่สุด ร้อยละ 
33.25  

 4.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการเพิ่มการใช้แอปพลิเคชั่น GHB ALL 
ในการท าธุรกรรมทางการเงินของผู้ใช้บริการธนาคารอาคารสงเคราะห์ จังหวัดชัยภูมิ 
 
ตารางท่ี 1  ค่าเฉล ี ่ย ส ่วนเบี ่ยงเบนมาตรฐาน และแปลผลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด          
 ด้านผลิตภัณฑ์ 

ข้อ ด้านผลิตภัณฑ์ (x̅) (S.D.) ระดับ 
1 ท่านคิดว่า ข้อมูลทางการเงินในแอปพลิเคชั่น GHB ALL มี

ความถูกต้องและสามารถเชื่อถือได้ 
4.30 0.96  มากที่สุด 

2 ท่านคิดว่าแอปพลิเคชั่น GHB ALL มีฟีดเจอร์ ง่ายต่อการใช้งาน 4.08 0.94 มาก 
3 ท่านคิดว่าแอปพลิเคชั่น GHB ALL มีการประมวลผลที่รวดเร็ว 4.23 0.86 มากที่สุด 
4 ท่านคิดว่าแอปพลิเคชั่น GHB ALL มีการอัพเดทข้อ มูลอย่าง

สม ่าเสมอ 
4.16 0.93 มาก 

5 ในกรณีที่ท่านมีปัญหาในการใช้งาน แอปพลิเคชั่น GHB ALL 
ท่านคิดว่าฝ่ายบริการลูกค้าของธนาคารสามารถแก้ปัญหาให้กับ
ท่านได้อย่างรวดเร็ว 

3.98 1.07 มาก 

 เฉลี่ย 4.15 0.95 มาก 
 

 จากตารางที่ 1 พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์มีค่าเฉลี่ยโดยรวม
อยู่ใน ระดับมาก (x̅= 4.15 , S.D.=0.95) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ค าถามท่ี 1 “ท่านคิดว่าข้อมูล
ทางการ เงินในแอปพลิเคชั่น GHB ALL มีความถูกต้องและสามารถเชื่อถือได้” มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดอยู่
ในระดับมากที่สุด (x̅= 4.30 , S.D.=0.96) รองลงมา คือ ค าถามที่ 3 “ท่านคิดว่าแอปพลิเคชั่น GHB 
ALL มีการประมวลผลที่รวดเร็ว” มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากที่สุด ( x̅= 4.23 , S.D.=0.86) ค าถามที่ 4 
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“ท่านคิดว่าแอปพลิเคชั่น GHB ALL มีการอัพเดทข้อ มูลอย่างสม ่าเสมอ” มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก 
(x̅= 4.16 , S.D.=0.93) ค าถามที่ 2 “ท่านคิดว่าแอปพลิเคชั่น GHB ALL มีฟีดเจอร์ ง่ายต่อการใช้
งาน” มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (x̅= 4.08 , S.D.=0.94) และ ค าถามที่ 5 “ในกรณีที่ท่านมีปัญหาใน
การใช้งาน แอปพลิเคชั่น GHB ALL ท่านคิดว่าฝ่ายบริการลูกค้าของธนาคารสามารถแก้ปัญหาให้กับ
ท่านได้อย่างรวดเร็ว” มีค่า เฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (x̅= 3.98 , S.D.=1.07) ตามล าดับ 

 
ตารางท่ี 2  ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และแปลผลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา 
ข้อ ด้านราคา (x̅) (S.D.) ระดับ 
1 ท่านคิดว่าค่าธรรมเนียมในการท าธุรกรรมต่อครั้งต ่ากว่า

ช่องทางอ่ืน 
4.28 0.90 มากที่สุด 

2 ท่านคิดว่าภาพรวมแล้ว ค่าธรรมเนียมในการใช้บริการมีความ
เหมาะสม 

4.20 0.64 มาก 

 เฉลี่ย 4.24 0.77 มากที่สุด 
 
 จากตารางที่ 2 พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา มีค่าเฉลี่ยโดยรวม (x̅= 
4.24 , S.D.=0.77) อยู่ในระดับมากที่สุด และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ค าถามที่ 1 “ท่านคิดว่า
ค่าธรรมเนียมในการท าธุรกรรมต่อครั้งต ่ากว่าช่องทางอ่ืน” มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากที่สุด (x ̅= 4.28 , 
S.D.=0.90) และ ค าถามที ่ 2 “ ท่านคิดว่าภาพรวมแล้ว ค่าธรรมเนียมในการใช้บริการมีความ
เหมาะสม” มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (x̅= 4.20 , S.D.=0.64) 
 
ตารางท่ี 3  ค่าเฉลี ่ย ส ่วนเบี ่ยงเบนมาตรฐาน และแปลผลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด           
 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

ข้อ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (x̅) (S.D.) ระดับ 

1 ท่านคิดว่าแอปพลิเคชั่น GHB ALL มีช่องทางการสมัครที่
หลากหลาย 

3.67 1.06 มาก 

2 ท่านคิดว่าแอปพลิเคชั่น GHB ALL สามารถเข้าถึงได้ทุกท่ีและ
ทุกเวลา 

4.18 0.75 มาก 

3 ท่านคิดว่าแอปพลิเคชั่น GHB ALL รองรับการใช้งานร่วมกับ
ร้านค้าจ านวนมาก 

3.96 0.86 มาก 

4 ท่านคิดว่าแอปพลิเคชั่น GHB ALL ช่วยประหยัด เวลาในการ
ท าธุรกรรมทางการเงิน 

4.25 0.93 มากที่สุด 

 เฉลี่ย 4.02 0.90 มาก 
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 จากตารางที่ 3 พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มี

ค่าเฉลี่ยโดยรวม (x̅= 4.20 , S.D.= 0.90) อยู่ในระดับมาก และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ค าถามที่ 4 
“ท่านคิดว่าแอปพลิเคชั่น GHB ALL ช่วยประหยัดเวลาในการท าธุรกรรมทางการเงิน” มีค่าเฉลี่ยมาก

ที่สุด อยู่ในระดับมากที่สุด (x̅= 4.25 , S.D.= 0.93) รองลงมาคือ ค าถามท่ี 2 “ท่านคิดว่าแอปพลิเคชั่น 

GHB ALL สามารถเข้าถึงได้ทุกที่และทุกเวลา” มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ( x̅= 4.18 , S.D.= 0.75) 
ค าถามที่ 3 “ท่านคิดว่าแอปพลิเคชั่น GHB ALL รองรับการใช้งานร่วมกับร้านค้าจ านวนมาก” มี

ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (x̅= 3.96 , S.D.= 0.86) และค าถามที่ 1 “ท่านคิดว่าแอปพลิเคชั่น GHB ALL 

มีช่องทางการสมัครที่หลากหลาย” มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (x̅= 3.67, S.D.= 1.06) ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 4  ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และแปลผลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการ
 ส่งเสริมทางการตลาด 

ข้อ ด้านการส่งเสริมทางการตลาด (x̅) (S.D.) ระดับ 

1 ท่านคิดว่าแอปพลิเคชั่น GHB ALL มีการส่งเสริมการตลาด
)Promotion)อย่างต่อเนื่อง 

3.93 0.99 มาก 

2 ท่านคิดว่า ธนาคารมีการประชาสัมพันธ์ข่าวสารเกี่ยวกับ
แอปพลิเคชั่น GHB ALL ให้ท่านทราบอย่างต่อเนื่อง 

4.06 0.73 มาก 

3 ท่านคิดว่า มีการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่างๆท่ีน่าสนใจ เช่น 
เว็บไซต์ แผ่นผับ สื่อสิ่งพิมพ์ ฯลฯ 

4.09 0.87 มาก 

 เฉลี่ย 4.03 0.86 มาก 

 
 จากตารางที่ 4 พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการส่งเสริมการตลาด

มีค่าเฉลี่ยโดยรวม (x̅= 4.03 , S.D.= 0.86) อยู่ในระดับมาก และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ค าถามที่ 
3 “ท่านคิดว่า มีการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่างๆที่น่าสนใจ เช่น เว็บไซต์ แผ่นผับ สื่อสิ่งพิมพ์ ฯลฯ” มี

ค่าเฉลี่ยมากที่สุดอยู่ในระดับมาก ( x̅= 4.09 , S.D.=0.87) รองลงมา คือ ค าถามที่ 2 “ท่านคิดว่า 
ธนาคารมีการประชาสัมพันธ์ข่าวสารเกี่ยวกับแอปพลิเคชั่น GHB ALL ให้ท่านทราบอย่างต่อเนื่อง”มี

ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (x̅= 4.06 , S.D.=0.73) และค าถามที่ 1 “ท่านคิดว่าแอปพลิเคชั่น GHB ALL 

มีการส่งเสริมการตลาด(Promotion)อย่างต่อเนื่อง” มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดอยู่ในระดับมาก ( x̅= 3.93 , 
S.D.=0.99) ตามล าดับ 
 4.3 ปัจจัยด้านการตลาดเชิงประสบการณ์ มีค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ
ระดับความคิดเห็น ดังนี้ 



 

781 

 

ตารางท่ี 5  ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และแปลผลปัจจัยด้านการตลาดเชิงประสบการณ์   
 ด้านประสาทสัมผัส 

ข้อ ด้านประสาทสัมผัส (x̅) (S.D.) ระดับ 

1 ท่านคิดว่าแอปพลิเคชั่น GHB ALL สามารถดึงดูดความสนใจของ
ท่านได้ 

3.95 0.82 มาก 

2 ท่านคิดว่าแอปพลิเคชั่น GHB ALL มีองค์ประกอบฟังก์ชั่นการใช้
งานที่เหมาะสม 

4.02 0.74 มาก 

3 ท่านคิดว่า น ้าเสียงของพนักงานที่ให้ค าแนะน าสร้าง 
ความรู้สึกดีแก่ท่าน 

4.14 0.84 มาก 

4 ท่านคิดว่า กลิ่นและบรรยากาศโดยรอบภายในธนาคารสร้าง
ความรู้สึกดีให้กับท่าน 

3.85 0.78 มาก 

5 ท่านคิดว่า การใช้งานแอปพลิเคชั่น GHB ALL มีความ
สะดวกสบายเหมาะสมกับท่าน เช่น โอนเงิน ช าระค่าบริการต่างๆ 

3.97 0.76 มาก 

 เฉลี่ย 3.99 0.79 มาก 

 
 จากตารางที่ 5 พบว่าปัจจัยการตลาดเชิงประสบการณ์ ด้านประสาทสัมผัส มีค่าเฉลี่ย

โดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̅= 3.99 , S.D.=0.79)  และเม่ือพิจารณารายข้อพบว่า ค าถามท่ี 3 “ท่านคิด
ว่า น ้าเสียงของพนักงานที่ให้ค าแนะน าสร้างความรู้สึกดีแก่ท่าน”มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด อยู่ในระดับมาก 

(x̅= 4.14 , S.D.=0.84) รองลงมา คือ ค าถามท่ี 2 “ท่านคิดว่าแอปพลิเคชั่น GHB ALL มีองค์ประกอบ

ฟังก์ชั่นการใช้งานที่เหมาะสม”มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ( x̅= 4.02 , S.D.=0.74) ค าถามที่ 5 “ท่าน
คิดว่า การใช้งานแอปพลิเคชั่น GHB ALL มีความสะดวกสบายเหมาะสมกับท่าน เช่น โอนเงิน ช าระ

ค่าบริการต่างๆ”มีค่าเฉลี ่ยอย ู ่ ในระดับมาก ( x̅= 3.97 , S.D.=0.76) ค าถามที ่ 1 “ท่านคิดว่า

แอปพลิเคชั่น GHB ALL สามารถดึงดูดความสนใจของท่านได้”มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ( x̅= 3.95 , 
S.D.=0.82) และ ค าถามท่ี 4 “ท่านคิดว่า การใช้งานแอปพลิเคชั่น GHB ALLใช้งานง่าย”มีค่าเฉลี่ยอยู่

ในระดับมาก (x̅= 3.85 , S.D.=0.78) ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 6  ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และแปลผลปัจจัยด้านการตลาดเชิงประสบการณ์  
 ด้านความรู้สึก 

ข้อ ด้านความรู้สึก (x̅) (S.D.) ระดับ 
1 ท่านรู้สึกว่าแอปพลิเคชั่น GHB ALL มีความแปลกใหม่ 4.07 0.86 มาก 
2 ท่านรู้สึกว่าแอปพลิเคชั่น GHB ALL มีการใช้งานเกินความ

คาดหมาย เช่น เปิดบัญชีออนไลน์ ซื้อกองทุน ขอหนังสือรับรอง
ฐานะทางการเงิน ขอรายการเดินบัญชีได้ด้วยตัวเอง 

3.79 0.78 มาก 

3 พนักงานที่ให้บริการ ให้ค าปรึกษา มีอัธยาศัยดีและให้ค าแนะน า
อย่างกระตือรือร้น สร้างความประทับใจให้แก่ท่าน 

4.23 0.92 มากที่สุด 

4 ท่านรู้สึกสนุกกับการใช้แอปพลิเคชั่น GHB ALL ที่มีการอัพเดท
ข้อมูลใหม่ๆ 

3.85 0.72 มาก 

 เฉลี่ย 3.99 0.82 มาก 
 
 จากตารางที่ 6 พบว่าปัจจัยการตลาดเชิงประสบการณ์ด้านความรู้สึกมีค่าเฉลี่ยโดยรวม
อยู่ในระดับมาก (x̅= 3.99 , S.D.=0.82) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ค าถามที่ 3 “พนักงานที่
ให้บริการ ให้ค าปรึกษา มีอัธยาศัยดีและให้ค าแนะน าอย่างกระตือรือร้น สร้างความประทับใจให้แก่
ท่าน”มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดอยู่ในระดับมาก (x̅= 4.23 , S.D.=0.92) รองลงมา คือ ค าถามท่ี 1 “ท่านรู้สึก
ว่าแอปพลิเคชั ่น GHB ALL มีความแปลกใหม่”มีค่าเฉลี ่ยอยู ่ในระดับมาก ( x̅=4.07 , S.D.=0.86) 
ค าถามที่ 4 “ท่านรู้สึกสนุกกับการใช้แอปพลิเคชั่น GHB ALL ที่มีการอัพเดทข้อมูลใหม่ๆ”มีค่าเฉลี่ย
อยู่ในระดับมาก (x̅= 3.85 , S.D.=0.72) และ ค าถามที่ 2“ท่านรู้สึกว่าแอปพลิเคชั่น GHB ALL มีการ
ใช้งานเกินความคาดหมาย เช่น เปิดบัญชีออนไลน์ ซื้อกองทุน ขอหนังสือรับรองฐานะทางการเงิน ขอ
รายการเดินบัญชีได้ด้วยตัวเอง”มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (x̅= 3.79 , S.D.=0.78) ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 7  ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และแปลผลปัจจัยด้านการตลาดเชิงประสบการณ์ ด้าน
 ความคิด 
ข้อ ด้านความคิด (x̅) (S.D.) ระดับ 
1 ท่านจะหาข้อมูลเพ่ิมเติมเก่ียวกับการใช้บริการแอปพลิเคชั่น 

GHB ALL 
3.87 0.83 มาก 

2 ท่านจะคิดวิเคราะห์การท าธุรกรรมทางการเงินในการใช้บริการ
แอปพลิเคชั่น GHB ALL 

3.90 0.89 มาก 

3 ท่านจะมีความคิดสร้างสรรค์และแปลกใหม่ในการใช้ 
บริการแอปพลิเคชั่น GHB ALL 

3.75 0.77 มาก 

 เฉลี่ย 3.84 0.83 มาก 
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 จากตารางที่ 7 พบว่าปัจจัยการตลาดเชิงประสบการณ์ด้านความคิดมีค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่

ในระดับมาก (x̅=3.84 , S.D.=0.83) และเม่ือพิจารณารายข้อพบว่า ค าถามท่ี 2 “ท่านจะคิดวิเคราะห์
การท าธุรกรรมทางการเงินในการใช้บริการแอปพลิเคชั่น GHB ALL” มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดอยู่ในระดับ

มาก (x̅= 3.90 , S.D.=0.89) รองลงมา คือ ค าถามที่ 1 “ท่านจะหาข้อมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับการใช้

บริการแอปพลิเคชั่น GHB ALL”มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (x̅= 3.87 , S.D.=0.83) และค าถามที่ 3 
“ท่านจะมีความคิดสร้างสรรค์และแปลกใหม่ในการใช้บริการแอปพลิเคชั่น GHB ALL”มีค่าเฉลี่ยน้อย

ทีสุ่ดอยู่ในระดับมาก (x̅= 3.75 , S.D.=0.77) 
 
ตารางท่ี 8  ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และแปลผลปัจจัยด้านการตลาดเชิงประสบการณ์  
 ด้านการกระท า 

ข้อ ด้านการกระท า (x̅) (S.D.) ระดับ 

1 ท่านคิดว่าแอปพลิเคชั่น GHB ALL ท าให้ท่านมีพฤติกรรม
บางอย่างเปลี่ยนไป 

4.29 0.76 มากที่สุด 

2 ท่านคิดว่าแอปพลิเคชั่น GHB ALL ท าให้ท่านสามารถดูรายการ
ย้อนหลังที่ท ารายการได้ 

4.21 0.78 มากที่สุด 

3 ท่านคิดว่าแอปพลิเคชั่น GHB ALL มีกิจกรรมให้ท่านได้ร่วม
สนุกหรือแลกของรางวัลต่างๆ 

4.09 0.87 มาก 

4 ท่านคิดว่า การใช้บริการแอปพลิเคชั่น GHB ALL เป็นส่วนหนึ่ง
ในชีวิตประจ าวัน 

4.17 0.65 มาก 

 เฉลี่ย 4.19 0.77 มาก 

 
 จากตารางที่ 8 พบว่าปัจจัยการตลาดเชิงประสบการณ์ด้านการกระท ามีค่าเฉลี่ยโดยรวม

อยู ่ในระดับมาก (x̅= 4.19 , S.D.=0.77) และเมื ่อพิจารณารายข้อพบว่า ค าถามที่ 1 “ท่านคิดว่า
แอปพลิเคชั่น GHB ALL ท าให้ท่านมีพฤติกรรมบางอย่างเปลี่ยนไป”มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดอยู่ในระดับ

มากที่สุด (x̅= 4.29 , S.D.=0.76) รองลงมา คือ ค าถามที่ 2 “ท่านคิดว่าแอปพลิเคชั่น GHB ALL ท า

ให้ท่านสามารถดูรายการย้อนหลังที ่ท ารายการได้”มีค่าเฉลี ่ยอยู ่ในระดับมากที่สุด ( x̅= 4.21 , 
S.D.=0.78) ค าถามที ่ 4 “ท่านคิดว ่า การใช้บริการแอปพลิเคชั ่น GHB ALL เป็นส่วนหนึ ่งใน

ชีวิตประจ าวัน”มีค่าเฉลี ่ยอยู ่ในระดับมาก ( x̅= 4.17 , S.D.=0.65) และค าถามที่ 3 “ท่านคิดว่า
แอปพลิเคชั่น GHB ALL มีกิจกรรมให้ท่านได้ร่วมสนุกหรือแลกของรางวัลต่างๆ”มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับ

มาก (x̅= 4.09, S.D.=0.87) ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 9  ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และแปลผลปัจจัยด้านการตลาดเชิงประสบการณ์  
 (ด้านการเชื่อมโยง) 

ข้อ ด้านการเชื่อมโยง (x̅) (S.D.) ระดับ 

1 ท่านคิดว่าแอปพลิเคชั่น GHB ALL ท าให้ท่านได้มุมมองใหม่ๆ 4.17 0.65 มาก 
2 ท่านคิดว่าแอปพลิเคชั่น GHB ALL มีการตั้งเวลาในการท าธุรกรรม

ล่วงหน้า ท่านสามารถวางแผนการท าธุรกรรมล่วงหน้าได้ด้วย
ตัวเอง 

4.16 0.70 มาก 

3 ท่านคิดว่าแอปพลิเคชั่น GHB ALL ท าให้ท่านมีเรื่องราวใหม่ๆใน
การสนทนากับเพ่ือน 

4.12 0.59 มาก 

4 ท่านคิดว่าแอปพลิเคชั่น GHB ALL ช่วยให้ท่านรู้ข้อมูลข่าวสารที่
เกิดข้ึนในสังคม /มีเครือข่ายและสังคมท่ีกว้างขึ้น ฯลฯ  

4.11 0.71 มาก 

 เฉลี่ย 4.14 0.66 มาก 

 
 จากตารางที่ 9 พบว่า ปัจจัยการตลาดเชิงประสบการณ์ด้านการเชื่อมโยงมีค่าเฉลี่ย

โดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̅= 4.14 , S.D.=0.66) และเม่ือพิจารณารายข้อพบว่า ค าถามท่ี 1 “ท่านคิด

ว่าแอปพลิเคชั่น GHB ALL ท าให้ท่านได้มุมมองใหม่ๆ” มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุดอยู่ในระดับมาก (x̅= 4.17 , 
S.D.=0.65) รองลงมา คือ ค าถามที่ 2 “ท่านคิดว่าแอปพลิเคชั่น GHB ALL มีการตั้งเวลาในการท า
ธุรกรรมล่วงหน้า ท่านสามารถวางแผนการท าธุรกรรมล่วงหน้าได้ด้วยตัวเอง”มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับ

มาก (x̅= 4.16 , S.D.=0.70) ค าถามที่ 3 “ท่านคิดว่าแอปพลิเคชั่น GHB ALL ท าให้ท่านมีเรื่องราว

ใหม่ๆในการสนทนากับเพื่อน” มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ( x̅= 4.11 , S.D.=0.71) และ ค าถามที่ 4 
“ท่านคิดว่าแอปพลิเคชั่น GHB ALL ช่วยให้ท่านรู้ข้อมูลข่าวสารที่เกิดขึ้นในสังคม/มีเครือข่ายและ

สังคมท่ีกว้างขึ้น ฯลฯ”มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (x̅= 4.11 , S.D.=0.71) ตามล าดับ 
 4.4 ผลการวิเคราะห์สภาวะการแข่งขันในอุตสาหกรรม 
  1)  แข่งขันระหว่างคู ่แข่งขันเดิมในตลาด ความรุนแรงของการแข่งขันใน
อุตสาหกรรมอยู่ในระดับสูง โดยพิจารณาจากจ านวนคู่แข่งขันที่มีมากมาย เนื่องจากสถาบันการเงินใน
ประเทศมีจ านวนมาก แนวโน้มการเติบโตของแอปพลิเคชั่นการให้บริการทางด้านการเงินของธนาคาร 
จากการเพิ่มขึ้นของจ านวนผู้ใช้แอปพลิเคชั่นที่สูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง  
  2)  ภัยคุกคามจากคู่แข่งรายใหม่ ส าหรับอุตสาหกรรมธุรกิจทางการเงิน หรือ
ธนาคาร การที่ผู้เล่นหน้าใหม่จะเข้าสู่อุตสาหกรรมนั้นเป็นไปได้ค่อนข้างยาก เนื่องจากต้องใช้เงินลงทุน
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สูง ต้องมีฐานะทางการเงินที่มั่นคง ต้องได้รับความเชื่อมั่น และการยอมรับจากประชาชน นอกจากนี้
ยังต้องได้รับการอนุญาตจากธนาคารแห่งประเทศไทยจึงจะสามารถก่อตั้งธนาคารได้  
  3)  อ านาจต่อรองของลูกค้า อ านาจการต่อรองของผู ้บริโภคอยู ่ในระดับสูง 
เนื่องจากสถาบันการเงินทั้งในประเทศและต่างประเทศที่ต่างก็มุ่งจะขยายฐานลูกค้าด้วยการน าเสนอ
สิทธิประโยชน์ที่เหนือกว่ากันตลอดเวลา จึงท าให้ลูกค้ามีทางเลือกในการใช้บริการมากมาย ซึ่งเป็น
บริการที่มีความจ าเป็นส าหรับผู้ที่ใช้แอปพลิเคชั่นธนาคารเป็นประจ า   
  4)  ภัยคุกคามจากสินค้าหรือบริการทดแทน สินค้าทดแทนที่เป็นอุปสรรคของการ
ใช้แอปพลิเคชั่น คือ การใช้บัตรเดบิต เพ่ือช าระค่าสินค้าและบริการแทนเงินสด ซึ่งหากลูกค้าพิจารณา
แล้วเห็นว่าสิทธิประโยชน์ที่เกิดจากการใช้แอปพลิเคชั่นสูงขึ้น ในด้านของความสะดวกสบาย ความ
ปลอดภัย  สินค้าทดแทนไม่ส่งผลใดๆ ต่อผู้ประกอบการที่เป็นธนาคารผู้ให้บริการแอปพลิเคชั่น  
  5)  อ านาจต่อรองของผู้ขายปัจจัยการผลิต ผู้ขายในที่นี้ หมายถึง กลุ่มลูกค้าเงิน
ฝากที่ใช้แอปพลิเคชั่นบนมือถือ ซึ่งมีอ านาจในการต่อรอง หากแอปพลิเคชั่นธนาคารไหนใช้ง่าย ก็จะ
ท าให้กลุ่มลูกค้านี้เปลี่ยนใจไปใช้บริการกับธนาคารอื่นได้  
 4.5 การวิเคราะห์สาเหตุของปัญหา 
  จากการศึกษา ปัญหาที่เกิดในการใช้แอปพลิเคชั่น GHB ALL มีสาเหตุ ดังนี้ ข้อที่มี
ค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดในด้านผลิตภัณฑ์ คือ ในกรณีมีปัญหาในการใช้งานแอปพลิเคชั่น GHB ALL ฝ่าย
บริการลูกค้าให้บริการช้า ด้านราคา คือ ค่าธรรมเนียมในการใช้บริการยังแพงอยู่ ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย คือ มีช่องทางการสมัครแอปพลิเคชั่น GHB ALLน้อย ด้านการส่งเสริมทางการตลาด คือ 
แอปพลิเคชั่น GHB ALL ไม่มีการส่งเสริมการตลาด(Promotion) 
 4.6 การสร้างทางเลือกส าหรับการแก้ไขปัญหา  
        แนวทางที่ 1 เพิ่มช่องทางการสมัครใช้แอปพลิเคชั่น GHB ALL และประชาสัมพันธ์
ให้กลุ่มลูกค้าที่ใช้บริการธนาคารและกลุ่มที่ไม่เคยเป็นลูกค้าของธนาคารรู้จักแอปพลิเคชั่น GHB ALL  
        แนวทางที่ 2 พัฒนาแอปพลิเคชั่นด้วยระบบโดยใช้ Location Based Service เพ่ือ
สื่อสารโปรโมชั่นถึงกลุ่มลูกค้าที่อยู่บริเวณสถานที่ร้านค้า แจ้งโปรโมชั่นส่วนลดหรือสิทธิพิเศษ ของร้าน
ที่รองรับการช าระเงินด้วยแอปพลิเคชั่น และพัฒนาระบบให้มีการแจ้งเตือนการสะสมแต้ม จากการท า
ธุรกรรม เพื่อให้ลูกค้าทราบว่ามีการสะสมแต้มเพิ่มให้และให้ระบบมีการแจ้งเตือนของรางวัลใหม่ใน
เมนูของ GHB ALL หากมีของที่อยากได้ลูกค้าจะเร่งใช้งานเพ่ือสะสมแต้มเพ่ือแลกของนั้นๆ 
          แนวทางที ่  3 จ ัดท าค ู ่ม ือการใช ้งานหน่วยงานที ่ร ับเร ื ่องป ัญหาของการใช้
แอปพลิเคชั่น GHB ALL ถ้าหากมีลูกค้ามีปัญหาการใช้แอปพลิเคชั่น GHB ALL เช่น แอปพลิเคชั่น 
GHB ALL ค้าง ปัญหาการโหลดแอปพลิเคชั่น GHB ALL ปัญหาการเข้าใช้งานไม่ได้ ลืมรหัส เป็นต้น 
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4.7 การวิเคราะห์ข้อดีและข้อเสียแต่ละแนวทางเลือก 
 

ตารางท่ี 10 การวิเคราะห์ข้อดีและข้อเสียแต่ละแนวทางเลือก 

แนวทาง ข้อดี ข้อเสีย งบประมาณ 
1 1. ไม่เสียค่าธรรมเนียมในการโอน

เงินระหว่างธนาคารเดียวกัน  
2. เป็นช่องทางการช าระเงินที่
สะดวกสบาย ไม่ต้องเดินทางไปที่
ธนาคารหรือตู้ ATM  
3. เช็คยอดเงินผ่านระบบออนไลน์
ได้ง่าย  
4. ลดปัญหาเรื่องโจรกรรม การ
เสี่ยงจากการถือเงินสด 
5. เพ่ิมประสิทธิภาพด้านการ
บริหารการเงิน แบบ Real Time 
6. เสริมสร้างความคล่องตัวในการ
ท างาน  

1. ควรศึกษารูปแบบธุรกรรมและ
วิธีการรักษาความปลอดภัยที่ผู้
ให้บริการเสนอก่อนตัดสินใจใช้
บริการ 
2. เนื่องจากความสะดวกสบายที่
มีให้ตลอดเวลา อาจท าให้หลายๆ
คนใช้จ่ายฟุ่มเฟือยเกินตัวได้ 
3. มีข้ันตอนที่ยุ่งยากและใช้
เวลานานส าหรับผู้ที่เข้าใช้บริการ
ครั้งแรก 
4. ผู้ซื้อและผู้ขายจ าเป็นต้องมี
ความรู้พื้นฐานในเทคโนโลยี
อินเตอร์เน็ต 

100,000 

2 1. สามารถเก็บสะสมแต้มเมื่อเข้า
ใช ้งาน โดยม ีหลายธนาคารที่
ดึงดูดลูกค้าโดยการให้สะสมแต้ม 
เม ื ่ อม ี การ ใช ้ จ ่ ายผ ่ านบ ัญชี
ออนไลน์ท าให้ผู ้บริโภคสามารถ
เก็บแต้มไว้แลกสิทธิพิเศษอ่ืนๆได้ 

1. การด าเนินการด้านภาษีต้อง
ชัดเจน 
2. จะได้รับSMS หรืออีเมลจาก
ธนาคาร และควรตรวจสอบยอด 
เงินคงเหลือทุกครั้งที่มีการช าระ
เงิน 

500,000 

3 1. ลูกค้าที่เกิดปัญหาสามารถอ่าน
คู่มือได้รวดเร็วกว่าโทรหาคอลเซ็น
เตอร์ 
2. ช่วยธนาคารประหยัดค่าใช้จ่าย
ในการให้บริการลูกค้า 

1.  ลูกค้าบางรายไม่ชอบอ่านคู่มือ
การใช้งาน  
2.  หากมีช่องทางติดต่อที่สะดวก
รวดเร็ว จะส่งผลให้มีลูกค้าจ านวน
มากมาใช้บริการธนาคารผ่าน
แอปพลิเคชั่น GHB ALL 

100,000 
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สรุปผลการศึกษา อภิปรายผลการศึกษาและข้อเสนอแนะ  
 5.1 สรุปผลการศึกษา 
   สรุปผลการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที ่ส ่งผลต่อการเพิ ่มการใช้
แอปพลิเคชั่น GHB ALL ในการท าธุรกรรมทางการเงินของผู้ใช้บริการธนาคารอาคารสงเคราะห์ 
จังหวัดชัยภูมิ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านช่องทางการส่งเสริมการตลาด มี
ค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดับมาก ส่วนด้านราคา มีค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด  

 สรุปผลการศึกษาปัจจัยด้านการตลาดเชิงประสบการณ์ ประกอบด้วย 5 ปัจจัย ได้แก่ 
ด้านประสาทสัมผัส ด้านความรู้สึกมีค่าเฉลี่ย ด้านความคิด ด้านการกระท า และด้านการเชื่อมโยง 
ทั้งหมดมีค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดับมาก 

 จากการศึกษา ปัญหาที่เกิดในการใช้แอปพลิเคชั่น GHB ALL มีสาเหตุ ดังนี้ ข้อที ่มี
ค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดในด้านผลิตภัณฑ์ คือ ในกรณีมีปัญหาในการใช้งานแอปพลิเคชั่น GHB ALL ฝ่าย
บริการลูกค้าให้บริการช้า ด้านราคา คือ ค่าธรรมเนียมในการใช้บริการยังแพงอยู่ ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย คือ มีช่องทางการสมัครแอปพลิเคชั่น GHB ALLน้อย ด้านการส่งเสริมทางการตลาด คือ 
แอปพลิเคชั่น GHB ALL ไม่มีการส่งเสริมการตลาด(Promotion) 

 แนวทางการเพิ ่มการใช้แอปพลิเคชั ่น GHB ALL ในการท าธุรกรรมทางการเงินของ
ผู้ใช้บริการธนาคารอาคารสงเคราะห์ จังหวัดชัยภูมิ มีดังนี้ แนวทางที่ 1 เพิ่มช่องทางการสมัครใช้
แอปพลิเคชั่น GHB ALL และประชาสัมพันธ์ให้กลุ่มลูกค้าที่ใช้บริการธนาคารและกลุ่มที่ไม่เคยเป็น
ลูกค้าของธนาคารรู้จักแอปพลิเคชั่น GHB ALL แนวทางที่ 2 พัฒนาแอปพลิเคชั่นด้วยระบบโดยใช้ 
Location Based Service เพื ่อสื ่อสารโปรโมชั ่นถึงกลุ ่มลูกค้าที ่อยู ่บริเวณสถานที ่ร ้านค้า แจ้ง
โปรโมชั่นส่วนลดหรือสิทธิพิเศษ และแนวทางท่ี 3 จัดท าคู่มือการใช้งานหน่วยงานที่รับเรื่องปัญหาของ
การใช้แอปพลิเคชั่น GHB ALL  
 5.2 อภิปรายผลการศึกษา 
  จากการศึกษาป ัจจ ัยส ่วนประสมทางการตลาดที ่ส ่งผลต ่อก ารเพ ิ ่มการใช้
แอปพลิเคชั่น GHB ALL ในการท าธุรกรรมทางการเงินของผู้ใช้บริการธนาคารอาคารสงเคราะห์ 
จังหวัดชัยภูมิ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านช่องทางการส่งเสริมการตลาด มี
ค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดับมาก ส่วนด้านราคา มีค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด ปัจจัยด้าน
การตลาดเชิงประสบการณ์ ประกอบด้วย 5 ปัจจัย ได้แก่ ด้านประสาทสัมผัส ด้านความรู้สึกมีค่าเฉลี่ย 
ด้านความคิด ด้านการกระท า และด้านการเชื่อมโยง ทั้งหมดมีค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดับมาก จาก
การศึกษาปัญหาที่เกิดในการใช้แอปพลิเคชั่น GHB ALL มีสาเหตุ ดังนี้ ในกรณีมีปัญหาในการใช้งาน
แอปพลิเคชั่น GHB ALL ฝ่ายบริการลูกค้าให้บริการช้า มีช่องทางการสมัครแอปพลิเคชั่น GHB ALL 



  

788 
 

น้อย แอปพลิเคชั ่น GHB ALL ไม่มีการส่งเสริมการตลาด(Promotion) แนวทางการเพิ ่มการใช้
แอปพลิเคชั่น GHB ALL ในการท าธุรกรรมทางการเงินของผู้ใช้บริการธนาคารอาคารสงเคราะห์ 
จ ังหวัดชัยภูมิ มีด ังนี ้ แนวทางที ่ 1 เพิ ่มช ่องทางการสมัครใช้แอปพลิเคชั ่น GHB ALL และ
ประชาสัมพันธ์ให้กลุ ่มลูกค้าที ่ใช้บริการธนาคารและกลุ ่มที ่ไม่เคยเป็นลูกค้าของธนาคารรู ้จัก
แอปพลิเคชั ่น GHB ALL แนวทางที ่ 2 พัฒนาแอปพลิเคชั ่นด้วยระบบโดยใช้ Location Based 
Service เพื่อสื่อสารโปรโมชั่นถึงกลุ่มลูกค้าที่อยู่บริเวณสถานที่ร้านค้า แจ้งโปรโมชั่นส่วนลดหรือสทิธิ
พิเศษ และแนวทางท่ี 3 จัดท าคู่มือการใช้งานหน่วยงานที่รับเรื่องปัญหาของการใช้แอปพลิเคชั่น GHB 
ALL สอดคล้องกับการศึกษาของสุณีเนตร สุขอ่อน (2564) ได้ท าการศึกษาโดยมีวัตถุประสงค์ เพ่ือ
ส ารวจลักษณะปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัยด้านการรับรู้
คุณค่าตราสินค้า ของลูกค้าธนาคารอาคารสงเคราะห์ ในจังหวัดระยอง ผลการศึกษาพบว่า ข้อมูล
ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ลูกค้าของธนาคารอาคารสงเคราะห์ในจังหวัดระยอง ส่วนใหญ่ เพศหญิง มี
อายุ 30-40 ปีมีสถานภาพโสด/หม้าย/หย่าร้าง มีระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน รายได้ต่อเดือน 20,000 - 30,000 บาท ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด พบว่า
ลูกค้าของธนาคารอาคารสงเคราะห์ ในจังหวัดระยอง ให้ความส าคัญในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณา
เป็นรายด้านพบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการให้บริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด 
ด้านบุคคล ด้านกระบวนการ ด้านลักษณะทางกายภาพ มีระดับความส าคัญมากที่สุดทุกด้าน ปัจจัย
ด้านการรับรู ้คุณค่าตราสินค้า พบว่าลูกค้าของธนาคารอาคารสงเคราะห์ ในจังหวัดระยอง ให้
ความส าคัญในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านความภักดีในตราสินค้า ด้านการ
รู้จักตราสินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพ ระดับความส าคัญมากท่ีสุดทุกด้าน 

 5.3 ข้อเสนอแนะ 
  1)  การเข้าถึงลูกค้าได้ในทกุท่ี คือ การท าทุกแพลตฟอร์มของแอปพลิเคชั่น Mobile 
Banking (GHB ALL) ให้รองรับกับโทรศัพท์มือถือ และเพื่อให้แข็งแกร่งยิ่งขึ้น การหมั่น พัฒนาควบคู่
กันทั้งด้าน Online และ Offline ก็ยังเป็นสิ่งที่จ าเป็นอยู่ 

  2)  ธนาคารอาคารสงเคราะห์ควรให้ความส าคัญกับการประชาสัมพันธ์ผ่านทาง
ช่องทางต่างๆ เพื่อให้ลูกค้ามีการรับรู้ข่าวสารได้ทั่วถึง โดยท าการตลาดแบบ offline และ online 
เพ่ือให้ลูกค้าได้รับข้อมูลข่าวสารที่รวดเร็ว และถูกต้อง ให้ลูกค้าทราบถึงข้อดี และประโยชน์ของการใช้
บริการ GHB ALL mobile application โดยเน้นการส่งเสริมการตลาดเพื่อให้เป็นที่รู้จักของลูกค้า 
เช่น การแลกของรางวัล การได้รับสิทธิพิเศษอื ่นๆ ที ่จะได้รับเมื ่อใช้บริการ GHB ALL mobile 
application เป็นการสร้างจุดแข็งของธนาคารฯ และเพิ่มโอกาสในการเข้าถึงลูกค้ามากขึ้น ส่งผลต่อ
การใช้บริการซ ้าและท าให้เกิดความผูกพันต่อธนาคารฯ  
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  3)  ประชากรที่ศึกษาครั้งนี้เป็นเพียงกลุ่มลูกค้าของธนาคารอาคารสงเคราะห์ ใน
จังหวัดชัยภูมิเท่านั้น ซึ่งถ้าหากต้องการข้อมูลที่มีความหลากหลายมากขึ้น ควรจะเลือกกลุ่มประชากร
ในการศึกษาครั้งต่อไปที่แตกต่างจากเดิม อาจเพิ่มเป็นระดับภาคหรือระดับประเทศเพื่อให้ได้ รับผล
การศึกษาที่มีความหลากหลาย 
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การศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อการเลือกซ้ืออสังหาริมทรัพย์ประเภทคอนโดมิเนียม ของกลุ่มผู้ซื้อเพื่อ
พักอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร 

Influencing Factors of Buying Condominium of Buyers in Bangkok 
ธรรมปภัสสร์ เกษมทะเล1  และ จรัชวรรณ จันทรัตน์2 

1นักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต กลุ่มวิชาการตลาด มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 
2อาจารย์ประจ าคณะบริหารธรุกิจ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 

 

บทคัดย่อ 
 

 การศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกซื้ออสังหาริมทรัพย์ประเภทคอนโดมิเนียมของกลุ่ม  
ผู้ซื้อเพื่อพักอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) เพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมการเลือกซื้อ
อสังหาริมทรัพย์ประเภทคอนโดมิเนียมของกลุ่มผู้ซื้อเพื่อพักอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร 2)  เพ่ือ
ศึกษาถึงปัจจัยในการเลือกซ้ืออสังหาริมทรัพย์ประเภทคอนโดมิเนียมของกลุ่มผู้ซื้อเพ่ือพักอาศัยในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยมีกลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้มีความสนใจซื้อคอนโดมิเนียมในพื้นที่กรุงเทพมหานคร 
จ านวน 400 คน และกลุ่มผู้ให้ข้อมูล คือ ผู้สนใจซื้ออสังหาริมทรัพย์ประ เภทคอนโดมิเนียมในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 3 คน เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ ได้แก่ แบบสอบถาม และแบบ
สัมภาษณ์ โดยสถิติที ่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี ่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.) โดยผลการศึกษา พบว่า พฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้ อคอนโดมิเนียมใน
กรุงเทพมหานครสรุปได้ว่าส่วนใหญ่ใช้เป็นที่อยู่อาศัยหลักในชีวิตประจ าวัน โดยสนใจคอนโดมีเนียม
รูปแบบ 1 ห้องนอน ขนาดพื้นที่ระหว่าง 31 - 35 ตารางเมตร และมีงบประมาณในการซื้อคอนโดมี
เนียม 1,000,001 - 2,000,000 บาท เน้นการตัดสินใจจากตนเองเป็นหลัก โดยมีการหาข้อมูลต่างๆ 
ผ่านทางช่องทางอินเตอร์เน็ต/เว็บไซต์ เนื่องจาก ต้องการความสะดวกในการเปรียบเทียบข้อมูลของ
โครงการต่างๆ โดยช่องทางออนไลน์ที่เลือกใช้ คือ สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ทั้งนี้ ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความเห็นต่อปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการในภาพรวม อยู่ในระดับมาก
ที่สุด เรียงล าดับความส าคัญ ได้แก่ 1) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 2) ด้านการบริการ 3) ด้านราคา 
4) ด้านผลิตภัณฑ์ 5) ด้านองค์ประกอบทางกายภาพ 6) ด้านบุคลากร และ 7) ด้านการส่งเสริม
การตลาด ตามล าดับ ซึ่งเป็นไปในทิศทางเดียวกับผลจากการสัมภาษณ์ โดยพบว่า ส่วนใหญ่ให้
ความส าคัญกับปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (ท าเลและที่ตั ้ง) เป็นอันดับแรก และปัจจัย
รองลงมา คือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ เช่นเดียวกันทั้ง 3 ท่าน โดยมีผู้ให้สัมภาษณ์บางท่านให้ความส าคัญ
ในปัจจัยด้านองค์ประกอบทางกายภาพ โดยเฉพาะอย่างยิ่งการออกแบบของตั วอาคารและได้มีการ



 

791 

 

สร้างทางเลือกส าหรับการแก้ไขปัญหาด้วยตาราง TOWS Matrix ได้ทางเลือกกลยุทธ์จ านวน 4 
ทางเลือก ได้แก่ ทางเลือกที่ 1 กลยุทธ์เชิงรุกด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ทางเลือกที่ 2 กลยุทธ์เชิง
แก้ไขด้านผลิตภัณฑ์ ทางเลือกที่ 3 กลยุทธ์เชิงป้องกันด้านการบริการ และทางเลือกที่ 4 กลยุทธ์เชิง
รับด้านราคา โดยเลือกทางเลือกที่ 2 กลยุทธ์เชิงแก้ไขด้านผลิตภัณฑ์ ศึกษาความต้องการของลูกค้า
เพื่อน าไปปรับปรุงและพัฒนาการบริการให้ดียิ่งขึ้น โดยจัดให้มีการส ารวจความต้องการถึงการดูแล
หลังการขายของลูกค้าและมีการประชาสัมพันธ์ถึงนโยบายสนับสนุนทางด้านการเงินของสถาบัน
การเงินผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียต่างๆ  

 
ค าส าคัญ :  คอนโดมิเนียม ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด การตลาดบริการ กลุ่มผู้ซื้อ พฤติกรรมใน
 การตัดสินใจเลือกซ้ือ 
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Abstract 
 

 The objectives  of a study of factors affecting the purchase of condominium 
for residence in Bangkok are 1) to study the behavior of buying condominium for 
residence in Bangkok 2) to study the factors affecting the purchase of condominium 
for residence in Bangkok. The sample group consisted of 400 people who were 
interested in buying condominiums in Bangkok and 3 interviewees who were interested 
in buying condominiums in the Bangkok area. The tools used in this study were 
questionnaires and interview forms. The statistics used in the data analysis were 
percentage, mean, and standard deviation (SD). The results showed that the behavior 
in purchasing condominiums in Bangkok was concluded that most of them were used 
as main residences in daily life. They are interested in 1 bedroom condominiums with 
an area of between 31 - 35 square meters and have a budget of 1,000,001 - 2,000,000 
baht to buy condominiums. Mostly searching information via the Internet / website 
due to the need for convenience in comparing information of various projects. The 
online channel that they use is social media. The respondents have their opinions on 
the factors of service marketing mix as a whole at the highest level. The priorities are 
1) Place 2) Process 3) Price 4) Product 5) Physical evidence 6) People and 7) Promotion, 
respectively, which are in the same direction as the results from the interview, found 
that most of them pay attention to the factor of Place factor (Location) first. and the 
next factor is the Product factor. Some interviewees focus on the Physical evidence 
factor especially the design of the building. TOWS Matrix has 4 strategic options : 
Option 1, Place SO strategies, option 2, Product WO strategies, option 3, Process WT 
strategies and option 4, Price ST strategies .The second option, Product WO strategies 
was chosen, study the needs of customers in order to improve and develop better 
services. By conducting a survey of customer’s need for after-sales Service and 
publicizing the financial support policies of financial institutions through various social 
media channels. 

 
Keyword:  Condominium, Marketing mix, 7Ps, Buyer, Behavior in purchasing 
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บทน า 
 ปัจจุบันตลาดอสังหาริมทรัพย์ประเภทคอนโดมิเนียมมีอัตราการแข่งขันสูง โดยธุรกิจ
อสังหาริมทรัพย์มีมูลค่าตลาดคิดเป็นสัดส่วน 8% ของผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศ (GDP) (ปี 2563) 
โดยมีบทบาทส าคัญในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจ เนื่องจากกระตุ้นให้มีเม็ดเงินหมุนเวียนในระบบจ านวน
มาก เกิดการจ้างงานและรายได้เพิ่มขึ้น โดยทั่วไป อสังหาริมทรัพย์แบ่งเป็น 3 ประเภทหลัก ได้แก่ ที่
อยู่อาศัย พาณิชยกรรม และอุตสาหกรรม อสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัยมีสัดส่วนมากที่สุด คิด
เป็น 2 ใน 3 ของมูลค่าตลาดอสังหาริมทรัพย์ในประเทศไทย (ที่มา: World Bank) โดยในปี 2563 
ผู้ประกอบการหันมาพัฒนาคอนโดมิเนียมในระดับราคาที่จับต้องได้ส าหรับคนไทยมากขึ้น ซึ่งเป็นเท
รนด์ที่ต่อเนื่องจากปี 2562 โดยสัดส่วนคอนโดมิเนียมระดับกลาง (Mid market) และซิตี้คอนโดมีถึง 
60% และตลาดใหม่คอนโดราคาย่อมเยาบนท าเลนอกเมือง (Affordable market) ที่มีระดับราคาต ่า
กว่า 1 ล้านบาท หรือต ่ากว่า 50,000 บาทต่อตารางเมตร มีจ านวนถึง 3,600 หน่วย คิดเป็น 18% 
ของอุปทานใหม่ในปี 2563 ในขณะเดียวกันสัดส่วนคอนโดในระดับไฮเอนด์และลักชัวรี่ลดลงเป็นอย่าง
มาก เหล ือ เพ ียง  22% ของคอนโดฯ ใหม ่ ในตลาดท ั ้ งหมด (ท ี ่ มา  :  Nexus Property 
https://bit.ly/3wUMiUD) และจากการแพร่ระบาดของ Covid-19 อย่างต่อเนื่องในปี 2563 และ 
2564 ธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ประเภทคอนโดมิเนียมจึงมีการชะลอตัว เนื่องจากกลุ่มผู้ซื้อส่วนใหญ่
ระมัดระวังการใช้เงินมากขึ้น และกลุ่มผู้ซื ้อเพื่อเก็งก าไรและลงทุนมีจ านวนลดลง ท าให้มีจ านวน
คอนโดเหลือขายเป็นจ านวนมากขึ้นในปี 2561 และ 2562 ทั้งคอนโดมิเนียมใหม่และคอนโดมิเนียม
มือสอง ซึ่งคอนโดมิเนียม ในที่นี้หมายถึงอาคารที่บุคคลสามารถแยกการถือกรรมสิทธิ์ออกได้เป็น
ส่วนๆ โดยแต่ละส่วนประกอบด้วยกรรมสิทธิ์ในทรัพย์ส่วนบุคคลและกรรมสิทธิ์ร่วมในทรัพย์ส่วนกลาง 
ปัจจุบันโครงการคอนโดมิเนียมใหม่มีจ านวนเพิ่มมากขึ้นในทุกปี และเมื่อประกอบกับจ านวนความ
ต้องการซื้อที่ลดลงแล้ว ท าให้มีคอนโดมิเนียมเหลือขายสะสมเป็นจ านวนเพิ่มมากขึ้น ท าให้เกิดผล
กระทบต่อองค์กร คือ ความต้องการของผู้บริโภคที่ลดลง เนื่องจากก าลังซื้อที่ลดลง รวมถึงลูกค้า
ต้องการต่อรองราคามากขึ ้น ซึ ่งอาจท าให้ความสามารถในการแข่งขันของกิจการลดลง เมื่อ
เปรียบเทียบกับคู่แข่งรายอื่นที่เป็นเจ้าของอสังหาริมทรัพย์เอง และในระยะยาวอาจส่งผลให้พฤติกรรม
ของผู้บริโภคในอนาคตเปลี่ยนแปลงไป โดยจะเป็นการเลือกที่จะเช่าที่อยู่อาศัย อาทิ คอนโดมิเนียม
หรือหอพักอยู่ มากกว่าการที่จะซื้อคอนโดมิเนียมเพื่ออยู่อาศัย จากปัญหาดังกล่าว ท าให้เกิดผล
กระทบต่อองค์กร คือ ความต้องการของผู้บริโภคที่ลดลง เนื่องจากก าลังซื้อที่ลดลง รวมถึงลูกค้า
ต้องการต่อรองราคามากขึ ้น ซึ ่งอาจท าให้ความสามารถในการแข่งขันของกิจการลดลง เมื่อ
เปรียบเทียบกับคู่แข่งรายอื่นที่เป็นเจ้าของอสังหาริมทรัพย์เอง โดยงานวิจัยฉบับนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือ
ศึกษาถึงพฤติกรรมการเลือกซื้ออสังหาริมทรัพย์ประเภทคอนโดมิเนียมของกลุ่มผู้ซื้อเพื่อพักอาศัยใน
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เขตกรุงเทพมหานคร และน าข้อมูลที่ได้มาปรับใช้หรือแก้ไขปัญหา เพื่อเพิ่มโอกาสในการแข่งขัน 
รวมถึงศึกษาปัจจัยในการเลือกซ้ืออสังหาริมทรัพย์ประเภทคอนโดมิเนียมของกลุ่มผู้ซื้อเพ่ือพักอาศัยใน
เขตกรุงเทพมหานคร และน ามาพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดให้สามารถตอบความต้องการของ
ผู้บริโภคให้ได้มากที่สุด เพื่อให้ผู ้ประกอบการที่ประกอบธุรกิจเกี่ยวกับอสังหาริมทรัพย์ประเภท
คอนโดมิเนียม ทราบถึงปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจและความต้องการของผู้บริโภคและน าไป
ปรับใช้กับธุรกิจ เพื่อตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมายได้มากยิ่งขึ้น และเพิ่มความสามารถ
ในการแข่งข ันในแข่งข ัน (ท ี ่มา : ศ ูนย ์ข ้อม ูลอส ังหาร ิมทร ัพย ์ ธนาคารอาคารสงเคราะห์ 
https://www.reic.or.th/News/RealEstate/453017) 

 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
       1)  เพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมการเลือกซื้ออสังหาริมทรัพย์ประเภทคอนโดมิเนียมของกลุ่ม
ผู้ซื้อเพ่ือพักอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร และน าข้อมูลที่ได้มาปรับใช้หรือแก้ไขปัญหา เพ่ือเพ่ิมโอกาส
ในการแข่งขัน 
        2)  เพื่อศึกษาถึงปัจจัยในการเลือกซื้ออสังหาริมทรัพย์ประเภทคอนโดมิเนียมของกลุ่ม  
ผู้ซื้อเพ่ือพักอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้านบุคลากร และปัจจัยด้านลักษณะทาง
กายภาพและน ามาพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดให้สามารถตอบความต้องการของผู้บริโภคให้ได้มากที่สุด 
 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง   
 แนวคิดส่วนประสมทางการตลาด 
 ธงชัย สันติวงษ์ (2540, น.34-38) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง การ
ประสมที่เข้ากันได้อย่างดีเป็นอันหนึ่งอันเดียวกันของการก าหนดราคา การส่งเสริมการขาย ผลิตภัณฑ์
ที่เสนอขาย และระบบการจัดจ าหน่าย มีการจัดออกแบบเพื่อให้เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคท่ีต้องการ 
 พิษณุ จงสถิตวัฒนา (2544, น.10) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด คือ ปัจจัยผันแปร
ทางการตลาดที่ผู้บริหารการตลาดเสนอให้แก่ตลาดเป้าหมาย เพื่อบ าบัดความต้องการ พร้อมทั้งน า
ความพอใจสูงสุดมาสู่ตลาดเป้าหมาย ส่วนประสมการตลาดเป็นปัจจัยแปรผันทางการตลาดที่ผู้บริหาร
สามารถควบคุมได้ และเป็นหน้าที่ของผู้บริหารที่จ าต้องปรับปัจจัยผันแปรเหล่านี้ให้สอดคล้องกับการ
เปลี่ยนแปลงของตลาดเป้าหมายและสภาวะการแข่งขัน เพื่อสร้างความได้เปรียบเหนือคู่แข่งขัน และ
สร้างความพอใจให้แก่ลูกค้าเป้าหมาย 
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 ศิวฤทธิ ์ พงศกรรังศิลป์ (2547, น.12) กล่าวว่า ส ่วนประสมทางการตลาด ( the 
Marketing Mix) ของธุรกิจทั ่วไปประกอบด้วย สินค้า (Product) ราคา (Price) สถานที่จ าหน่าย 
(Place) และการส่งเสริมการจ าหน่าย (Promotion) แต่ถ้าเป็นธุรกิจบริการจะมีส่วนประสมทาง
การตลาดเพิ่มขึ้น คือ พนักงาน (People) กระบวนการให้บริการ (Process) และสิ่งต่าง ๆ ภายใน
ส านักงาน (Physical Evidence) 
 Kotler (2003, p. 16, อ้างถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์ 2546, น. 53) กล่าวว่า ส่วนประสม
ทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 7 P`s) เป็นตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ ซึ่งบริษัทใช้ร่วมกัน 
เพ่ือตอบสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย ซึ่งประกอบด้วย 7 ปัจจัย ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) 
ราคา (Price) สถานที่ (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) บุคลากร (People) ลักษณะทาง
กายภาพ (Physical Evidence) และกระบวนการ (Process)  
 แนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค 
 พฤติกรรมผู้บริโภค คือ การศึกษาปัจเจกบุคคล กลุ่มบุคคล หรือองค์กร และกระบวนการ
ที่พวกเขาเหล่านั้นใช้เลือกสรร รักษา และก าจัด สิ่งที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ บริการ ประสบการณ์หรือ
แนวคิด เพื ่อสนองความต้องการและผลกระทบที ่กระบวนการเหล่านี ้มีต่อผู ้บริโภคและสังคม 
(Kuester, 2012) 

 พฤติกรรมผู้บริโภค คือ การศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภค มีรากฐานมาจากพฤติกรรม
การซื้อของผู้บริโภค ซึ่งแสดงบทบาทท่ีแตกต่างกันตามบทบาทได้แก่ ผู้ใช้ ผู้จ่าย และผู้ซื้อ ผลการวิจัย
ได้แสดงว่า พฤติกรรมผู ้บริโภคนั ้นยากที่จะพยากรณ์ แม้กระทั ่งโดยผู ้เชี ่ยวชาญในสาขานั ้นเอง 
(Armstrong, 1991) 

 จากความหมายต่างๆ ที่ได้กล่าวข้างต้น สรุปได้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค คือ การกระท า
ของบุคคลที่ต้องการแสวงหาสินค้าหรือบริการที่ตนเองคาดหวัง เพื่อมาตอบสนองความต้องการ 
ภายใต้กระบวนการ การตัดสินใจทั้งก่อน และหลังการกระท าต่างๆ ซึ่งขึ้นอยู่กับความพึงพอใจและ
การตอบสนองความต้องการของบุคคล โดยรูปแบบพฤติกรรมผู้ซื้อ (Consumer Behavior Model) 
เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ โดยมีจุดเริ ่มต้นจากการกระตุ้น 
(Stimulus) ที ่ท าให้เกิดความต้องการ สิ ่งกระตุ ้นผ่านเข้ามาในความรู ้ส ึกนึกคิดของผู ้ซ ื ้อ ซึ่ง
เปรียบเสมือนกล่องที่ผู ้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื ้อจะได้รับ
อิทธิพลจากลักษณะต่างๆ ของผู้ซื้อแล้วจะมีการตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer’s Response) หรือการ
ตัดสินใจของผู ้ซื ้อ (Buyer’s Purchase Decision) หรือเรียกว่า S-R Theory ซึ ่งผู ้ว ิจัยน ามาเป็น
แนวทางการศึกษาพฤติกรรมและปัจจัยต่างๆ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการของผู้บริโภค 
เพื่อน าไปปรับใช้ในการวิเคราะห์ผลการศึกษา ปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้องการซื้อคอนโดมิเนียมของ
กลุ่มผู้พักอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ผู้วิจัยให้ความสนใจ 
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 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 รุ่งกานต์ ภู่หอมเจริญ (2563) ศึกษา ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม
ประเภทเช่าระยะยาว กรณีศึกษา โครงการทริปเปิ้ล วาย เรสซิเดนซ์ พบว่า ขนาดพ้ืนที่ใช้สอยห้องพัก 
และการออกแบบผังพื้นเหมาะสมต่อการพักอาศัย รวมถึงลิฟท์มีความทั่วถึง แข็งแรงทนทาน และมี
จ านวนเพียงพอต่อจ านวนห้องในโครงการ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม อย่างมี
นัยส าคัญ 
 กมลวร เรืองแก้ว (2560) ได้ศึกษาวิจัยเรื ่องการใช้ปัจจัยสวนประสมการตลาดในการ
ตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของผู้บริโภคในเขตบางเขน กรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคใช้ปัจจัย
ส่วนประสมการตลาดในการตัดสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมในเขตบางเขน กรุงเทพมหานคร ด้านการ
ส่งเสริมการตลาดอยู่ในระดับมากที่สุด โดยการส่งเสริมทางการตลาดเป็นเครื่องมือการสื่อสารเพ่ือ
สร้างความพึงพอใจต่อตราสินค้าหรือบริการหรือความคิดหรือต่อบุคคล 
 ปุณญารัตน์ เด่นไตรรัตน์ (2560) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคในการเลือกซื้อ
คอนโดมิเนียมแบบโลว์ไรส์ในเขตภาษีเจริญ พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญปัจจัยด้านลักษณะทาง
กายภาพมากที่สุด รองลงมาคือด้านบุคลากรและด้านกระบวนการให้บริการ โดยปัจจัยที่ผู้บริโภคให้
ความส าคัญน้อยท่ีสุดคือ ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  

 เจริญจิตต์ ผจงวิร ิยาทร (2559) ได้ศ ึกษาปัจจัยที ่ม ีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
คอนโดมิเนียมในกรุงเทพมหานครของประชากรในกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยส่วนประสม
การตลาดที ่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื ้อคอนโดมิเนียมในกรุงเทพมหานครของประชากรใน
กรุงเทพมหานครมากที ่ส ุด ได้แก่ ปัจจัยด้านราคา และ ปัจจัยด้านสถานที ่ ส ่วนปัจจัยทาง
ประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมนั้น พบว่ามีเพียง ปัจจัยด้านรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน เท่านั้น 

 ยู้เจี้ย เจียง (2559) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของ
ลูกค้าชาวจีนที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ความคุ้มค่าของราคา โดยราคาเหมาะสมกับ
ท าเลที่ตั้ง ขนาดห้องและพื้นที่ใช้สอยและคุณภาพวัสดุส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมใน
กรุงเทพมหานคร 

 

วิธีด าเนินการวิจัย 
 กรอบประชากร 
 จากการก าหนดกลุ่มเป้าหมายที่จะด าเนินงานวิจัยในครั้งนี้คือ กลุ่มคนที่อาศัยอยู่ในเขต

กรุงเทพฯ ที่มีความสนใจซื้ออสังหาริมทรัพย์ประเภทคอนโดมิเนียม จากการศึกษาข้อมูล ส านักบริหาร
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การทะเบียน กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย ในเรื่องของส ามโนประชากรในเขตกรุงเทพฯ 
พบว่า ณ ปี 2564 มีคนที่มีสัญชาติไทยทั้งสิ้น จ านวน 5,428,097 คน 

 กลุ่มตัวอย่าง 
 จ านวนกลุ่มตัวอย่าง และการสุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ผู้ที่สนใจจะซื้ออสังหาริมทรัพย์ประเภท

คอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานครทั้งหมด 400 คน โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างตามความสะดวก 
(Convenience Sampling) โดยการแจกแบบสอบถามผ่านทางช่องทางออนไลน์ เช่น เพจเฟซบุ๊ค 
CONDO EXCHANGE CENTER และ Line Openchat ของกลุ ่มซื ้อ - ขายคอนโดมิเนียมในเขต
กรุงเทพมหานคร เป็นต้น และผู้วิจัยได้จัดท าและเผยแพร่แบบสอบถามระหว่างวันที่ 1 ตุลาคม 2564 
– 7 ตุลาคม 2564 และสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างผู้สนใจจะซื้ออสังหาริมทรัพย์ประเภทคอนโดมิเนียม ใน
เขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 3 ราย โดยคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างจากฐานข้อมูลลูกค้าของบริษัท Winner 
Property จ ากัด 

 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม รวบรวมจากผู้ที่สนใจจะซื้ออสังหาริมทรัพย์

ประเภทคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานครทั้งหมด 400 คน และแบบสัมภาษณ์เชิงลึกจากกลุ่ม
ตัวอย่างคือลูกค้าของ Winner Property ที่มีความสนใจซื้อคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร 
จ านวน 3 ราย และด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจาก ต ารา เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือ
น ามาเป็นข้อมูลพื ้นฐานส าหรับท าการศึกษาวิจัย โดยตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา คือ ข้อมูลด้าน
ประชากรศาสตร์ และปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที ่ม ีผลต่อการตัดสินใจซื ้อคอนโด
คอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร 

 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 ตรวจสอบความถูกต้องสมบูรณ์ของแบบสอบถามทุกฉบับที่ได้รับคืน น าข้อมูลที่ได้จาก

การตอบแบบสอบถามมาวิเคราะห์ข้อมูลในเชิงปริมาณโดยอาศัยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
Statistics) และน าค าตอบที่ได้จากแบบสัมภาษณ์มาวิเคราะห์ โดยใช้วิธีการวิเคราะห์เนื้อหา โดยการ
จัดการข้อมูล วิเคราะห์ และสรุปประเด็นเรียบเรียงข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์ 
 

สรุปผลการวิจัย 
 ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความสนใจในการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมใน

กรุงเทพมหานคร โดยส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อยู่ในช่วงอายุ 20 – 30 ปี มีสถานภาพโสด ระดับ
การศึกษาสูงสุด คือ ระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และอาชีพอื่นๆ อาทิ 
อาชีพอิสระ นักเรียน/นักศึกษา เป็นต้น โดยมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต ่ากว่า 20,000 บาท โดยมี
วัตถุประสงค์ในการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมในกรุงเทพมหานครเพ่ือใช้เป็นที่อยู่อาศัยหลัก โดย
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มีความสนใจคอนโดมีเนียมรูปแบบ 1 ห้องนอน ขนาดพื้นที่ระหว่าง 31 - 35 ตารางเมตร และมี
งบประมาณในการซื้อคอนโดมีเนียม 1,000,001 - 2,000,000 บาท มีการหาข้อมูลต่างๆ ผ่านทาง
ช่องทางอินเตอร์เน็ต/เว็บไซต์ เนื่องจาก ต้องการความสะดวกในการเปรียบเทียบข้อมูลของโครงการ
ต่างๆ โดยช่องทางออนไลน์ที่เลือกใช้ คือ สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) โดยกลุ่มตัวอย่างให้
ความส าคัญกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการในภาพรวม อยู่ในระดับมากที่สุด โดยให้
ความส าคัญกับปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายสูงที่สุด อาทิ ความเหมาะสมของสภาพแวดล้อม
โดยรอบ และท าเลที่ตั้งของโครงการ เป็นต้น รองลงมาคือปัจจัยด้านการบริการ อาทิ มีการท างานที่
เป็นมาตรฐาน เป็นต้น ปัจจัยด้านราคา อาทิ ความเหมาะสมของราคา ขนาดห้อง และท าเลที่ตั้ง เป็น
ต้น ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ อาทิ บริการหลังการขายที่มีประสิทธิภาพ เป็นต้น ปัจจัยด้านองค์ประกอบ
ทางกายภาพ อาทิ ความน่าสนใจของห้องตัวอย่าง เป็นต้น ปัจจัยด้านบุคลากร อาทิ ความเอาใจใส่ 
และปัจจัยที่กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญเป็นอันดับสุดท้าย คือ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด อาทิ  
การมีการส่งเสริมการตลาดที่น่าสนใจ เป็นต้น เช่นเดียวกันกับผลการสัมภาษณ์เกี่ยวกับข้อคิดเห็น
เกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า ส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับปัจจัย
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (ท าเลและที่ตั้ง) เป็นอันดับแรก และปัจจัยรองลงมา คือ ปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ อาทิ ภาพลักษณ์และชื่อเสียงของบริษัท การใช้วัสดุที่มีคุณภาพ ความครบครันของสิ่ง
อ านวยความสะดวกต่างๆ เช่นเดียวกันทั้ง 3 ท่าน 

 จากผลการศึกษาข้างต้น สามารถก าหนดแนวทางกลยุทธ์ด้านการตลาดที่เหมาะสมใน
การเพ่ิมความสามารถในการแข่งขันของธุรกิจ โดยได้ทางเลือกกลยุทธ์ 4 ทางเลือก ได้แก่ ทางเลือกที่ 
1 กลยุทธ์เชิงรุกด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ทางเลือกที่ 2 กลยุทธ์เชิงแก้ไขด้านผลิตภัณฑ์ ทางเลือก
ที่ 3 กลยุทธ์เชิงป้องกันด้านการบริการ และทางเลือกที่ 4 กลยุทธ์เชิงรับด้านราคา โดยใช้เกณฑ์
ประเมินด้วยวิธีการถ่วงน ้าหนักจากดัชนีชี้วัดความส าเร็จ 4 ประเด็น ได้แก่ ความเป็นไปได้ในการน ามา
ปรับใช้ การกระตุ้นให้เกิดส่วนแบ่งทางการตลาดที่เพิ่มขึ้น ข้อดี ข้อเสีย และระยะเวลาที่ใช้ในการ
ด าเนินการ ผลการประเมินกลยุทธ์เชิงแก้ไขด้านผลิตภัณฑ์ มีคะแนนมากที่สุด และตัดสินใจเลือกให้
เป็นทางเลือกที่ดีที่สุดที่ธุรกิจ สามารถน าไปปฏิบัติเป็นแนวทางกลยุทธ์ด้านการตลาดที่เหมาะสมใน
การเพ่ิมความสามารถในการแข่งขัน ด้วยการจัดให้มีการส ารวจความต้องการถึงการดูแลหลังการขาย
ของลูกค้า และมีการประชาสัมพันธ์ถึงนโยบายสนับสนุนทางด้านการเงินของสถาบันการเงินผ่าน
ช่องทางโซเชียลมีเดียต่างๆ 
 

อภิปรายผลการวิจัย 
 ข้อมูลแสดงความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการในภาพรวม อยู่

ในระดับมากที่สุด โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ทั้งจากแบบสอบถาม และแบบสัมภาษณ์ให้ความส าคัญ
กับปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (ท าเลและที่ตั ้งของโครงการ)  เป็นอันดับแรก รองลงมาคือ 
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ปัจจัยด้านการบริการ อาทิ มีกระบวนการท างานที่เป็นมาตรฐาน และความรวดเร็วในการให้บริการ 
เป็นต้น และปัจจัยด้านราคา อาทิ ความเหมาะสมของราคา ต่อคุณภาพวัสดุ ขนาดห้อง และท าเลที่ตั้ง 
เป็นต้น ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ยู้เจี้ย เจียง (2559) ที่ได้ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อคอนโดมิเนียมของลูกค้าชาวจีนที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ความเหมาะสมของ
ท าเลที่ตั ้ง โดยท าเลที่ตั ้งโครงการใกล้สถานที่ท างาน/สถานที่ศึกษาค่อนข้างมาก สภาพแวดล้อม
โดยรอบที่ตั้งโครงการมีความเหมาะสมและปลอดภัย และท่ีตั้งโครงการใกล้ระบบขนส่งมวลชนมีความ
สะดวกในการเดินทาง ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมในกรุงเทพมหานคร และการบริการหลัง
การขายที่ดี เช่น การแจ้งซ่อม การบริหารอาคาร รวมถึงความยืดหยุ่นในการให้บริการมีความสัมพันธ์
เชิงบวกกับการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมในกรุงเทพมหานคร รวมถึงความคุ้มค่าของราคา โดย
ราคาเหมาะสมกับท าเลที่ตั้ง ขนาดห้องและพื้นที่ใช้สอยและคุณภาพวัสดุส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
คอนโดมิเนียมในกรุงเทพมหานคร รวมถึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ เจริญจิตต์ ผจงวิริยาทร (2559) 
ที่ได้ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมในกรุงเทพมหานครของประชากรใน
กรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมใน
กรุงเทพมหานครของประชากรในกรุงเทพมหานครมากที่สุด ได้แก่ ปัจจัยด้านราคา และ ปัจจัยด้าน
สถานที ่ เช ่นเดียวกันกับผลการสัมภาษณ์เกี ่ยวกับข้อคิดเห็นเกี ่ยวกับการตัดสินใจเลือกซื้อ
คอนโดมิเนียมของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า ส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
(ท าเลและที่ตั้ง) เป็นอันดับแรก และปัจจัยรองลงมา คือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ อาทิ ภาพลักษณ์และ
ชื ่อเสียงของบริษัท การใช้วัสดุที ่มีคุณภาพ ความครบครันของสิ ่งอ านวยความสะดวกต่างๆ 
เช่นเดียวกันทั้ง 3 ท่าน 

 ทั้งนี้ ผลการศึกษาดังกล่าวแตกต่างกับงานวิจัยของปุณญารัตน์ เด่นไตรรัตน์ (2560) ที่ได้
ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคในการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมแบบโลว์ไรส์ในเขตภาษีเจริญ พบว่า 
ผู้บริโภคให้ความส าคัญปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพมากที่สุด รองลงมาคือด้านบุคลากรและด้าน
กระบวนการให้บริการ โดยปัจจัยที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญน้อยที่สุดคือ ปัจจัยด้ านช่องทางการจัด
จ าหน่าย รวมถึงแตกต่างจากงานวิจัยของ กมลวร เรืองแก้ว (2560) ได้ศึกษาการใช้ปัจจัยสวนประสม
การตลาดในการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของผู้บริโภคในเขตบางเขน กรุงเทพมหานคร พบว่า 
ผู ้บริโภคใช้ปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการตัดสินใจเลือกซื ้อคอนโดมิเนียม ในเขตบางเขน 
กรุงเทพมหานคร ด้านการส่งเสริมการตลาดอยู่ในระดับมากที่สุด โดยการส่งเสริมทางการตลาดเป็น
เครื่องมือการสื่อสารเพื่อสร้างความพึงพอใจต่อตราสินค้าหรือบริการหรือความคิดหรือต่อบุคคล ท าให้
โครงการส่วนใหญ่จัดให้มีโปรโมชั่นให้กับลูกค้า เช่น แถมเครื่องไฟฟ้า ไม่คิดค่าใช้จ่ายในการโอนหรือ
แถมฟิล์มกันแดด มีส่วนลดพิเศษ การรับประกันมีการบริการจัดหาธนาคารหรือสถาบันการเงินให้กับ
ลูกค้ารวมถึงการโฆษณาทางตรงและทางอ้อม ประชาสัมพันธ์ทางเครือข่ายอินเตอร์เน็ต สื่อสิ่งพิมพ์
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ต่างๆ โทรทัศน์ โบรชัวร์หรือแผ่นพับต่างๆซึ่งเป็นการจูงใจให้ลูกค้าเกิดการตอบสนองกับกิจกรรม เช่น 
ให้ส่วนลดพิเศษ เป็นต้น  

 แนวทางกลยุทธ์ด้านการตลาดที่เหมาะสมในการเพิ่มความสามารถในการแข่งขันของ
ธุรกิจ โดยได้ทางเลือกกลยุทธ์ทั้งสิ้น 4 ทางเลือก ได้แก่ กลยุทธ์เชิงรุกด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย กล
ยุทธ์เชิงแก้ไขด้านผลิตภัณฑ์ กลยุทธ์เชิงป้องกันด้านการบริการ และ กลยุทธ์เชิงรับด้านราคา แสดงให้
เห็นว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7P’s เป็นเป็นตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ ซึ่งธุรกิจใช้
เพ่ือตอบสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ตามแนวคิดของ Philip Kotler (2003) และจาก
ผลการศึกษานี ้เมื่อประเมินทางเลือกโดยใช้เกณฑ์ประเมินด้วยวิธีการถ่วงน ้าหนักจากดัชนีชี ้วัด
ความส าเร็จ 4 ประเด็น ได้แก่ ความเป็นไปได้ในการน ามาปรับใช้ การกระตุ้นให้เกิดส่วนแบ่งทาง
การตลาดที่เพิ่มขึ้น งบประมาณและข้อดี ข้อเสีย และระยะเวลาที่ใช้ในการด าเนินการ ได้ข้อสรุปว่า
การประเมินกลยุทธ์เชิงแก้ไขด้านผลิตภัณฑ์เป็นทางเลือกที่ดีที่สุดที่ธุรกิจ สามารถน าไปปฏิบัติเป็น
แนวทางกลยุทธ์ด้านการตลาดที่เหมาะสมในการเพิ่มความสามารถในการแข่งขัน ด้วยการจัดให้มีการ
ส ารวจความต้องการถึงการดูแลหลังการขายของลูกค้า และมีการประชาสัมพันธ์ถึงนโยบายสนับสนุน
ทางด้านการเงินของสถาบันการเงินผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียต่างๆ สอดคล้องงานวิจัยของรุ่งกานต์ ภู่
หอมเจริญ (2563) ที่ว่าปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ อาทิ ขนาดพื้นที่ใช้สอยห้องพัก และการออกแบบผังพ้ืน
เหมาะสมต่อการพักอาศัย และการดูแลหลังการขาย มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม 

 

ข้อเสนอแนะ 
 จากผลการวิจัยครั้งนี้ พบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการมีผลอย่างมาก

ต่อการเลือกซื ้ออสังหาร ิมทรัพย์ประเภทคอนโดมิเนียมของกลุ ่มผู ้ซ ื ้อเพื ่อพักอาศัยในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับปัจจัยทั้ง 7 ในภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด 
ผลการวิจัยสามารถน าไปใช้ในการวิเคราะห์และก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดให้มีประสิทธิภาพสงูสุด 
ท่ามกลางการแข่งขันการตลาดในปัจจุบัน โดยผู้วิจัยสรุปข้อเสนอแนะ ดังนี้ 

 1.  ควรให้ความส าคัญกับความเหมาะสมของท าเลที่ตั้งโครงการและราคา เนื่องจาก
คอนโดมิเนียมเป็นสินค้าที่มีราคาสูง สามารถเปลี่ยนแปลงได้ยาก ดังนั้นผู้บริ โภคจะค านึงถึงความ
คุ้มค่าของคอนโดที่ซื้อกับเงินท่ีเสียไป อีกท้ังผู้บริโภคให้ความส าคัญกับเรื่องนี้เป็นล าดับต้นๆ 

 2.  ควรให้ความส าคัญกับ รูปลักษณ์และความน่าเชื่อถือ เมื่อคอนโดมีผู้ประกอบการ/
แบรนด์มีความน่าเชื่อถือ มีการออกแบบที่อยู่อาศัยโดยค านึงถึงการประหยัดพลังงานผู้ประกอบการมี
ความน่าเชื่อถือในด้านคุณภาพงานก่อสร้าง ผู้ประกอบการมีความมั่งคงด้านการเงิน มีการรับประกัน
ห้องชุดพักอาศัยที่เหมาะสม ท าให้ผู ้บริโภคมีความไว้วางใจในการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม จึงควร
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ปรับปรุงจุดอ่อน เสริมจุดแข็ง เพื่อเสริมสร้างชื่อเสียงของผู้ประกอบการให้มากขึ้น ซึ่งสามารถน ามา
ปรับใช้เพ่ิมความสามารถในการแข่งขันขององค์กรให้มากยิ่งขึ้น 

 3.  ควรให้ความส าคัญกับด้านบุคลากร เช่น การฝึกอบรมพนักงานให้สามารถปฏิบัติ
หน้าที่ได้ดี พูดจาสุภาพ มีอัธยาศัยดียิ้มแย้มแจ่มใส แต่งกายสุภาพเรียบร้อย จัดที่รับรองลูกค้าเพียงพอ 
มีความรู้ความเข้าใจในผลิตภัณฑ์มีความสามารถในการให้ค าปรึกษา ค าแนะน า และช่วยเหลือ
ผู้ใช้บริการได้เป็นอย่างดี มีความเอาใจใส่ในการให้บริการ (Service mind) จ านวนพนักงานที่ปฏิบัติ
หน้าที่ประจ ามีเพียงพอส าหรับผู้ใช้บริการ มีการพาชมห้องตัวอย่างตามที่ผู้บริโภคต้องการ และมีการ
รักษาความเป็นมืออาชีพด้านการประกอบธุรกิจคอนโดมิเนียมเสมอ  

 4.  ควรให้ความส าคัญกับ การจัดแสดง โฆษณา ประชาสัมพันธ์ และปฏิสัมพันธ์ระหว่าง
โครงการกับลูกค้า โดยมีการออกแสดงโครงการตามสถานที่สาธารณะต่างๆ อย่างสม ่าเสมอ มีการ
โฆษณาและประชาสัมพันธ์ถึงโปรโมชั่นผ่านสื่อต่างๆ อย่างหลากหลายและทั่วถึง 

 5.  ควรให้ความส าคัญกับ จ านวนเงินและระยะเวลาผ่อนดาวน์มีความเหมาะสม ก าหนด
เงินดาวน์และท าสัญญาต ่า ราคาเหมาะสมกับตราสินค้าคอนโดมิเนียม เนื่องมาจาก การใช้ชีวิตส่วน
ใหญ่ของประชากรในกรุงเทพมหานคร มีค่าใช้จ่ายค่อนข้างสูง รายได้ของประชากรมีหลายระดับ จึง
ควรมีทางเลือกที่หลากหลายเพื่อรองรับผู้บริโภคดังกล่าว 

 6.  ควรให้ความส าคัญความยืดหยุ่นในการให้บริการ ตามความต้องการของลูกค้า 
 

ข้อเสนอแนะในการศึกษาครั้งถัดไป 
 ควรมีการส ารวจในพื้นที่เมืองใหญ่อื่น ๆ เพิ่มเติม เนื่องจากปัจจุบันมีจ านวนประชาชน
กระจุกตัวอยู่ตามหัวเมืองใหญ่ๆ มากขึ้น เพื่อศึกษาว่า แต่ละพื้นที่นั้น ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ
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การตัดสินใจซื้อซ ้าของผู้บริโภค กรณีศึกษา ผู้ใช้บริการศูนย์บริการโตโยต้า นครปฐม 
ผู้จ าหน่ายโตโยต้า จ ากัด 

Re-purchase Decision of Consumers: Case study of Toyota NakhonPathom’s Toyota 
Dealer Co., Ltd.’s Customers 

วนัสพร บุบผาทอง1 และ ปริญญา หรุ่นโพธิ์2 

1นักศึกษาหลักสตูรบรหิารธรุกิจมหาบัณฑติ คณะวิทยาการจดัการ มหาวิทยาลยัศิลปากร  
2อาจารย์ประจ าคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาศลิปากร 

 

บทคัดย่อ 

 

 การวิจัยครั้งนี้มีจุดมุ่งหมาย เพ่ือศึกษาการตัดสินใจซื้อซ ้าของผู้บริโภค กรณีศึกษา บริษัท
โตโยต้านครปฐม ผู้จ าหน่ายโตโยต้า จ ากัด เป็นการศึกษาโดยใช้แนวทางการวิจัยเชิงคุณภาพ และใช้
วิธีการเก็บข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึก มีการค้นคว้าและวิเคราะห์ข้อมูลจากเอกสารต่าง ๆ ที่
เกี่ยวข้อง เพื่อให้ได้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ต่อการวิเคราะห์มากที่สุด ผลการวิจัยพบว่า พนักงานขาย
และกระบวนการการท างานมีความส าคัญที่ส่งผลให้ลูกค้าเกิดการตัดสินใจซื้อซ ้า สร้างความประทับใจ
ให้กับลูกค้า เริ่มตั้งแต่การต้อนรับที่พนักงานขายจะเข้าไปการสร้างความประทับใจแรกพบโดยการเข้า
ไปต้อนรับ ทักทาย และสอบถามความต้องการ ต่อด้วยการน าชมและทดลองขับ ที่พนักงานขายจะได้
ใช้ความรู้ในด้านผลิตภัณฑ์และราคา มาเรียนรู้ลูกค้าเพื่อน าเสนอได้ตรงกับความต้องการของลูกค้า 
และการเจรจาต่อรองที่พนักงานขายจะน ากิจกรรมส่งเสริมการขายมาน าเสนอ เพ่ือกระตุ้นการซื้อหรือ
การซื้อซ ้า การเตรียมความพร้อมก่อนการส่งมอบ ที่พนักงานขายจะได้แสดงให้เห็นถึงความเอาใจใส่
ในการท างาน ติดตามและรายงานความคืบหน้ากับลูกค้า และขั้นตอนการส่งมอบที่พนักงานขายจะ
สร้างความประทับใจให้กับลูกค้า จะเห็นได้ว่า พนักงานขายและกระบวนการมีความสอดคล้องกันใน
การสร้างความประทับใจและความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า เพื่อให้เกิดความทรงจ าและนึกถึงอยู่เสมอ 
เพ่ือให้เกิดการซื้อซ ้า แนะน า หรือบอกต่อ 
 
ค าส าคัญ :  การตัดสินใจ การซื้อซ ้า พนักงานขาย  
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Abstract 
 

 This research carried out to study Re-purchase Decision of Consumers: Case 
study of Toyota NakhonPathom’s Toyota Dealer Co., Ltd.’s Customers. Was using a 
qualitative research approach. and using in-depth interviews to collect data. There is 
research and analysis of information from various related documents. to get the most 
useful information for analysis. The results were Salesman and work processes are 
important influencing customers to make Re-purchasing decisions. Starting with the 
reception by salesman goes in, creating a good first impression by welcoming, greeting 
and asking questions. Demo and test drive. salesman will use their knowledge of 
products and prices to learn about customers in order to present them to meet their 
needs. Negotiating where salesman will bring promotional activities to present. to 
encourage purchases or repeat purchases. preparation before delivery this process 
salesman will demonstrate their care and report progress with customers. And the 
delivery process that salespeople will impress customers. It can be seen that salesman 
and processes are consistent in creating a good impression and good relationship with 
customers. to create memories and always remember in order to create re-purchases, 
recommend or referrals 
 
Keywords: Decision Re-purchase Salesman 
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บทน า 
 ปัจจุบันอุตสาหกรรมยานยนต์เป็นธุรกิจประเภทหนึ่งที่มีการเจริญเติบโตอย่างต่อเนื่อง 

โดยเฉพาะอย่างยิ่งรถยนต์ซึ ่งเป็นยานพาหนะที่มีความจ าเป็นอย่างมากในสังคมเมืองขนาดใหญ่ 
เนื่องจากสังคมยุคปัจจุบันมีแต่ความเร่งรีบและแข่งขันสูง อีกท้ังระบบขนส่งมวลชนภายในประเทศยัง
ไม่ครอบคลุมทุกพื้นที่ ส่งผลให้ตลาดรถยนต์มีการขยายตัวอย่างต่อเนื่อง และสอดคล้องกับช่วง
ระยะเวลาสิทธิ์รถคันแรกหมดลงด้วย ท าให้ผู้บริโภคมีความต้องการเปลี่ยนรถยนต์ เป็นเหตุให้ตลาด
รถยนต์มีความต้องการเพิ่ม ดังนั้นตลาดรถยนต์ในประเทศไทยซึ่งมีค่ายรถยนต์ชั้นน ามากมาย อาทิเช่น 
โตโยต้า (Toyota) ฮอนด้า (Honda) อีซูซุ (Isuzu) ฟอร์ด (Ford) นิสสัน (Nissan) เป็นต้น มีการ
แข่งขันที่รุนแรงมาก เพื่อทุกค่ายจะต้องรักษาส่วนแบ่งการตลาดของตนไว้ (ธนาภรณ์ ยศไพบูลย์ , 
2559)  

 จากรายงานสรุปยอดขายรถยนต์ในประเทศไทยที่มียอดขายสูงสุดรวมทุกประเภท ปี  
2563 มีปริมาณการขายรวม 792,146 คัน เทียบกับปี 2564 มีปริมาณการขายรวม 759,119 คัน 
ลดลงจากปี 2563 จ านวน 4.2% จะเห็นได้ว่ายอดขายรถยนต์ในประเทศไทย ในปี 2564 มีการ
เปลี ่ยนแปลงลดลงในรถยนต์ทุกประเภทเมื ่อเทียบกับปี 2563 เมื ่อจ าแนกตามยี ่ห้อรถยนต์โดย
เรียงล าดับยอดขายสูงสูงไปต ่าสุดใน 3 อันดับ ในปี 2563-2564 จากสถิติยอดขายรถยนต์ดังกล่าวจะ
เห็นได้ว่า จากปี พ.ศ.2563-2564 รถยนต์ยี่ห้อ Toyota มียอดขายสูงสุด รองลงมาคือ รถยนต์ยี่ห้อ 
Isuzu และรถยนต์ยี ่ห ้อ Honda แต่เมื ่อเทียบกับปี 2563 รถยนต์ย ี ่ห ้อ Toyota มีร ้อยละการ
เปลี่ยนแปลงลดลง 1.9% เช่นเดียวกับรถยนต์ยี่ห้อ Honda มีร้อยละการเปลี่ยนแปลงลดลง -4.7% 
ซึ่งเป็นผลมาจากอุตสาหกรรมยานยนต์ในประเทศได้รับผลกระทบอย่างมากจากสถานการณ์การ
ระบาดของโรคโควิด-19 จึงส่งผลให้ยอดขายลดลง (M Report, 2564) ข้อมูลข้างต้นแสดงให้เห็นถึง
การแข่งขันในด้านยอดขายและการมีส่วนแบ่งทางการตลาดที่สูงเป็นอันดับแรกของอุตสาหกรรมยาน
ยนต์ จากข้อมูลนี้ชี้ให้เห็นว่ารถยนต์ยี่ห้อโตโยต้า (Toyota) ถือเป็นแบรนด์ยอดนิยมในใจของผู้บริโภค
ในประเทศไทย (M Report, 2564) และในปี 2565 นี้เป็นปีที่อุตสาหกรรมยานยนต์ไทย ยังคงต้อง
เผชิญกับสถานการณ์การระบาดของโรคโควิด-19 รวมถึงแนวโน้มสภาวะเศรษฐกิจทั ่วโลก และ
มาตรการกระตุ้นเศรษฐกิจจากภาครัฐ นอกจากนี้ความเคลื่อนไหวต่าง ๆ ในภาคอุตสาหกรรมยาน
ยนต์ไทย เช่น การออกผลิตภัณฑ์ใหม่ กิจกรรมทางการตลาด และกิจกรรมส่งเสริมการขายต่าง ๆ จะ
มีบทบาทส าคัญต่อการกระตุ ้นยอดขายรถยนต์ ดังนั ้นเมื ่อพิจารณาปัจจัยต่าง ๆ เหล่านี ้แล้วจึง
คาดการณ์ว่าอุตสาหกรรมยานยนต์จะกลับคืนสู่สภาวะปกติอย่างค่อยเป็นค่อยไป พร้อม ๆ กับการฟ้ืน
ตัวของภาคเศรษฐกิจโดยรวมทั้งหมด  

 จากสถานการณ์แนวโน้มการแข่งขันของตลาดรถยนต์ที่เพิ่มมากเรื่อย ๆ ส่งผลท าให้
นักการตลาดบริษัทรถยนต์ต้องใช้ปัจจัยต่าง ๆ เพื่อให้ตลาดรถยนต์นั้นอยู่ได้และเติบโตอย่างยั่งยืน 
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ดังนั้นทางบริษัทรถยนต์ต้องอาศัยกลยุทธ์ วิธีการ เพื่อเป็นการครองใจผู้ซื้อให้เกิดการซื้อซ ้าจนเกิด
ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า การสร้างตราสินค้าเมื่อมีบริษัทผู้ประกอบการรถยนต์มากราย แต่ละราย
ก็ได้มีการเพิ่มศักยภาพพัฒนาสินค้าให้มีคุณภาพ ทัดเทียมกัน พัฒนารุ่นรถยนต์ให้มีความหลากหลาย 
เหมาะสมในการเลือกใช้งาน จึงมีผลท าให้การแข่งขันทางการตลาดทุกรูปแบบของบริษัทรถยนต์มี
ความรุนแรงยิ่งขึ้น ท าให้ความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคลดลงไปและมีแนวโน้มจะไม่ภักดีในตรา
รถยนต์ยี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่งมีมากขึ้น ดังนั้นการสร้างคุณค่าตราสินค้าถือเป็นการเชื่อมโยงคุณค่าและ
เอกลักษณ์เพ่ิมเติมเข้าไปในประโยชน์ใช้สอยในการรับรู้ของผู้บริโภค ซึ่งจะช่วยให้เห็นความแตกต่างได้
ชัดเจนยิ่งขึ้น โดยเฉพาะความแตกต่างในคุณสมบัติที่จับต้องไม่ได้ ที่มีคุณค่าทางด้านความรู้สึกและ
อารมณ์ในการสร้างคุณค่า ตราสินค้านั้นจ าเป็นต้องอาศัยกิจกรรมทางการตลาดต่าง ๆ การจัดการกับ
ปัจจัยทางการตลาดให้มีความสอดคล้องท้ังในด้านของรูปลักษณ์การบริการ ราคา การส่งเสริมการขาย 
การโฆษณาและประชาสัมพันธ์ เพื ่อที ่ผู้บริโภคจะได้มีความคุ ้นเคยในตราสินค้าและรักษาฐาน
การตลาดอยู่ตลอดเวลา 

 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1.  เพื่อศึกษาการตัดสินใจซื้อซ ้าของลูกค้าบริษัทโตโยต้านครปฐม ผู้จ าหน่ายโตโยต้า 
จ ากัด 

 2.  เพ่ือศึกษาปัญหาและอุปสรรค รวมทั้งแนวทางแก้ไขที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซ ้าของ
ลูกค้าบริษัทโตโยต้านครปฐม ผู้จ าหน่ายโตโยต้า จ ากัด 
 

ทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
 แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค 

 ฑิฆัมพร ดอกบัว (2557 : 19) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การ
ตัดสินใจตลอดจนถึงการกระท าต่างๆ ของบุคคลเพื่อให้ได้สินค้าหรือบริการส าหรับใช้ในการบริโภค
โดยจะเน้นตัวผู้ซื้อเป็นส าคัญพฤติกรรมผู้บริโภคจะเกี่ยวข้องกับความรู้สึกและการจัดการข้อมูลของ
พฤติกรรมผู้บริโภคสามารถน าไปใช้เป็นแนวทางในการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด และตอบสนองต่อ
พฤติกรรมเหล่านั้นได้อย่างเหมาะสม 
 แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวกับเกี่ยวกับการตัดสินใจ  
 เสรี วงษ์มณฑา (2554 : 192) ได้ให้ความหมายกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคว่า 
เป็นการที่ผู้บริโภคจะซื้อสินค้าใดสินค้าหนึ่งนั้นจะต้องมีกระบวนการตั้งแต่จุดเริ่มต้นไปจนถึงทัศนคติ
หลังจากที่ได้ใช้สินค้าแล้ว ซึ่งสามารถพิจารณาเป็นขั้นตอนได้ ดังนี้ การมองเห็นปัญหา การแสวงหา
ภายใน การแสวงหาภายนอก การประเมินทางเลือกการตัดสินใจซื้อ ทัศนคติหลังการซื้อการตัดสินใจ
ซื้อ หมายถึง กระบวนการในการเลือกท่ีจะกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกต่าง ๆ ที่มีอยู่ ซึ่งผู้บริโภค
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มักจะต้องตัดสินใจในทางเลือกต่าง ๆ ของสินค้าและบริการอยู่เสมอในชีวิตประจ าวัน โดยที่ผู้บริโภค
จะเลือกซื้อสินค้าหรือบริการตามข้อมูลและข้อจ ากัดของสถานการณ์ ซึ่งถ้านักการตลาดสามารถท า
ความเข้าใจและเข้าถึงจิตใจของผู้บริโภค การกระจายสินค้าและสร้างความยอมรับของผู้บริโภคก็จะมี
ประสิทธิภาพยิ่งขึ้น 
 แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวกับความภักดีต่อตราสินค้า  
 ชิฟแมนและคานุก  (Schiffman and Kanuk, 2007 : 220) กล่าวว่า ความจงรักภักดีใน
ตราสินค้า หมายถึง ความพึงพอใจที่สม ่าเสมอและ/หรือการซื้อตราสินค้าเดิมในผลิตภัณฑ์ของบริษัท
ใดบริษัทหนึ่ง เป็นการศึกษาถึงอุปนิสัยการซื้อของผู้บริโภคและพบว่าตราสินค้าที่มีส่วนครองตลาด
มากขึ้น เกิดจากกลุ่มของผู้ซื้อท่ีมีความจงรักภักดีต่อตราสินค้า 
 แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 
 เสรี วงษ์มณฑา (2554 : 11) ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง การ
ที่กิจการมีสินค้าและ/หรือบริการไว้ตอบสนองความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายสามารถสร้าง
ความพึงพอใจให้แก่พวกเขาได้ ทั้งนี้ราคาของสินค้าและ/หรือบริการอยู่ในระดับที่ผู้บริโภคยอมรับได้
และยินยอมที่จะจ่าย (Willing to pay) มีช่องทางการจัดจ าหน่ายที่เหมาะสม ลูกค้าสามารถเข้าถึงได้
อย่างสะดวกสบาย อีกท้ังมีความพยายามจูงใจเพ่ือให้ลูกค้าเกิดความสนใจตัดสินใจซื้อสินค้าและ/หรือ
บริการอย่างถูกต้อง 
 

วิธีด าเนินการวิจัย 
 การด าเนินการวิจัยเรื่อง การตัดสินใจซื้อรถยนต์ซ ้าของผู้บริโภค กรณีศึกษา ผู้ใช้บริการ
ศูนย์บริการโตโยต้านครปฐม ผู้จ าหน่ายโตโยต้า จ ากัด เป็นการศึกษาโดยใช้แนวทางการวิจัยเชิง
ค ุณภาพ (Qualitative Research) โดยว ิธ ีปรากฎการณ์ว ิทยา(Phenomenological Research 
Method) และใช้วิธีการเก็บข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) มีการค้นคว้าและ
วิเคราะห์ข้อมูลจากเอกสารต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง (Documentary Research) เพื่อให้ได้ข้อมูลที ่เป็น
ประโยชน์ต่อการวิเคราะห์ให้ได้มากที่สุด ซึ่งผู้วิจัยได้วางโครงร่างและรายละเอียดในการด าเนินการ
วิจัย ดังต่อไปนี้ 

 การศึกษาเรื ่อง การตัดสินใจซื ้อรถยนต์ซ ้าของผู้ บริโภค กรณีศึกษา ผู ้ใช้บริการ
ศูนย์บริการโตโยต้านครปฐม ผู ้จ าหน่ายโตโยต้า จ ากัด ผู ้ว ิจัยได้เลือกกลุ ่มผู ้ให้ข้อมูลหลักเพ่ือ
ท าการศึกษาแบบเจาะจง (Purposive Selection) ด้วยการเลือกกลุ่มลูกค้าและพนักงาน ของบริษัท
โตโยต้านครปฐม ผู้จ าหน่ายโตโยต้าจ ากัด สาขาส านักงานใหญ่ ซึ่งผู้วิจัยได้ก าหนดกลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลัก
ที่ใช้ในการศึกษาในครั้งนี้ จ านวน 18 คน คือ กลุ่มลูกค้าของบริษัทโตโยต้านครปฐม ผู้จ าหน่ายโตโยต้า 
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จ ากัด จ านวน 12 คน และกลุ่มบุคลากรของบริษัทโตโยต้านครปฐม ผู้จ าหน่ายโตโยต้า จ ากัด โดยมี 
เจ้าของผู้แทนจ าหน่าย ผู้จัดการขาย ผู้จัดการแผนกลูกค้าสัมพันธ์ พนักงานขาย จ านวน 6 คน 

 ผู้วิจัยได้ท าการตรวจสอบข้อมูลตลอดกระบวนการวิจัย เพื่อสร้างความน่าเชื่อถือของ
ผลการวิจัย โดยการใช้วิธีการแบบสามเส้า โดยเริ่มตั้งแต่การเก็บข้อมูล การสัมภาษณ์ การสังเกต แล้ว
น ามาบันทึก รวมถึงกิริยาท่าทาง พฤติกรรม บรรยากาศต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับผู้ที่ให้ข้อมูล เพื่อน ามา
ประกอบการแปรความหมายร่วมกับการถอดเทปหรือการลงภาคสนาม และกลับไปอ่านข้อมูลหรือ
ถามผู้ให้ข้อมูลซ ้าอีกครั้ง เพื่อให้ได้ข้อมูลที่มีความตรงกับความเป็นจริงตามที่ผู้ให้ข้อมูลบอก เมื่อได้
ข้อมูลมาในแต่ละครั้งและได้ท าการวิเคราะห์และสังเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้นแล้ว จึงน าข้อมูลที่ผ่าน
ขั้นตอนต่างๆ ไปปรึกษาอาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือให้ข้อมูลที่ได้มานั้นมีความน่าเชื่อถือ 
 

สรุปผลการวิจัย 
1. การตัดสินใจซื้อซ ้าของลูกค้าบริษัทโตโยต้านครปฐม ผู้จ าหน่ายโตโยต้า จ ากัด 

  จากการศึกษาการตัดสินใจซื้อซ ้าของลูกค้าบริษัทโตโยต้านครปฐม ผู้จ าหน่ายโต
โยต้า จ ากัด แต่ละปัจจัยมีความส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อซ ้ามากน้อยแตกต่างกันไป โดยสามารถน ามา
สรุปผลการวิจัยได้ ดังนี้ 

  1.1 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ส่งผลในภาพรวมของตราสินค้ามากกว่าตัวผู้แทนจ าหน่าย 
สาเหตุมาจากลูกค้ามีความชอบในตราสินค้าโตโยต้าอยู่แล้วเมื่อเลือกซื้อก็จะเลือกซื้อโตโยต้า ซึ่งโต
โยต้ามีผู้แทนจ าหน่ายอยู่ทุกจังหวัด และบางจังหวัดยังมีหลายผู้แทนจ าหน่าย ผลิตภัณฑ์จึงหาซื้อได้
ง่าย มีผู้แทนจ าหน่ายหลายแห่ง ที่ลูกค้าสามารถเลือกซื้อได้ จึงถือเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ซ ้ากับบริษัทโตโยต้านครปฐม ผู้จ าหน่ายโตโยต้าจ ากัด ไม่มากนัก 

  1.2  ปัจจัยด้านราคาไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเนื่องจากลูกค้ารับรู้โดยทั่วไปอยู่แล้ว ว่า
โตโยต้ามีมาตรฐานในการตั ้งราคาอยู่แล้ว ซื ้อที ่ไหนก็ราคาเท่ากัน แต่ปัจจัยด้านราคาอาจจะมี
ผลกระทบกับสินค้าต่างยี่ห้อที่มีราคาใกล้เคียงกันหรือถูกกว่าจนท าให้ลูกค้าเลือกไปทดลองใช้ยี่ห้ออ่ืน 

  1.3  ปัจจัยด้านท าเลที่ตั้งมีผลต่อการตัดสินใจซื้อซ ้าไม่มาก สาเหตุมาจากในการซื้อ
ครั้งแรกลูกค้าเลือกซ้ือกับผู้แทนจ าหน่ายที่ใกล้บ้าน มีศูนย์บริการครบวงจรแล้ว และเม่ือเป็นการซื้อซ ้า
ลูกค้าจะเดินทางมาที่ผู้แทนจ าหน่ายน้อยลง ใช้วิธีเชิญให้พนักงานขายไปพบที่บ้านเพื่อความสะดวก 
หรือใช้วิธีทางออนไลน์เป็นอีกช่องทางนึง ที่นิยมใช้กันในปัจจุบัน 

  1.4  ปัจจัยด้านกิจกรรมส่งเสริมการขาย เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการซื้อซ ้าในเบื้องต้น 
เนื่องจากกิจกรรมส่งเสริมการขายจะเป็นสิ่งดึงดูดให้ลูกค้าที่มีความต้องการจะซื้อซ ้ากลับเข้ามาใน
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วงจรการซื้อ และกิจกรรมส่งเสริมการขายมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจอยู่ส่วนนึงที่จะท าให้ตัดสินใจซื้อ
ทันที หรือ ชะลอการซื้อ 

  1.5  ปัจจัยด้านพนักงานขายเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซ ้าเป็นอย่างมาก 
เนื่องจากพนักงานขายเป็นปัจจัยที่ลูกค้าจะได้สัมผัสตลอดกระบวนการซื้อ พนักงานขายที่มีความรู้
ความสามารถก็จะสามารถดูแลลูกค้าได้ประทับใจเป็นอย่างดี สามารอธิบายผลิตภัณฑ์ได้ สามารถ
อธิบายเปรียบเทียบราคา และกิจกรรมส่งเสริมการขายได้ และพนักงานขายยั งเป็นผู ้ด  าเนิน
กระบวนการการซื้อให้เป็นเรื่องง่าย พนักงานขายจึงเป็นจุดรวมทุกบริการให้ลูกค้า และเป็นผู้ที ่มี
ความสัมพันธ์กับลูกค้ามากที่สุด ลูกค้าส่วนใหญ่ตัดสินใจซื้อเพราะการบริการด้วยใจของพนักงานขาย
เกิดความเชื่อม่ันและมั่นใจในพนักงานขายท าให้การตัดสินใจของลูกค้าง่ายขึ้น 

  1.6  ปัจจัยด้านกระบวนการเป็นปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซ ้าสอดคล้องไปกับ
ปัจจัยด้านพนักงานขาย เนื่องจากปัจจัยด้านกระบวนการทั้งหมด จะถูกด าเนินการโดยพนักงานขาย 
เริ ่มตั้งแต่กระบวนการต้อนรับเมื่อถึงโชว์รูม ก็จะมีพนักงานที่ใส่ใจในการบริการมาคอยต้ อนรับ 
ขั้นตอนการน าเสนอผลิตภัณฑ์ ถ้าได้พนักงานขายที่มีความรู้ลูกค้าก็จะได้รับการอธิบายสาธิตเป็นอย่าง
ดี กระบวนการทดลองขับเป็นกระบวนการที่ส าคัญเพราะพนักงานขายที่พาลูกค้าไปทดลองขับต้อง
สามารถอธิบายการท างานของรถได้ กระบวนการเจรจาต่อรองที่พนักงานขายต้องให้ความเชื่อใจและ
มั่นใจกับลูกค้า กระบวนการเตรียมความพร้อมการก่อนส่งมอบที่พนักงานจะต้องติดตามให้ข้อมูลกับ
ลูกค้า และกระบวนการส่งมอบ ในวันส าคัญของลูกค้าพนักงานขายต้องเตรียมความพร้อมทั้งรถใหม่ 
เอกสาร ข้อมูลการใช้รถ จึงเห็นได้ว่า พนักงานขายที่ดีมีคุณภาพจะท าให้กระบวนการทั้ งหมดด าเนิน
ไปด้วยความเรียบร้อยและสมบูรณ์เป็นที่ประทับใจกับลูกค้า 

  1.7  ปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพส่งผลต่อการตัดสินใจค่อยข้างน้อย เนื่องจาก
วันที่ลูกค้ามาชมรถ ความสนใจของลูกค้ามักจะมุ่งตรงไปที่สินค้า ท าให้ไม่ได้สนใจในสิ่ง แต่ก็ยังส่งผล
อยู่บ้างในบางประเด็น เช่น ความสะอาดของรถโชว์ อุณหภูมิภายในโชว์รูม ความสะอาด มีที่จอดรถ 
เป็นต้น 

จากทั ้ง 7 ปัจจัยสามารถสรุปผลโดยรวมได้ว ่า ปัจจัยด้านพนักงานขายมีความส าคัญ
สอดคล้องไปกับปัจจัยด้านกระบวนการที่จะส่งผลให้ลูกค้าเกิดการตัดสินใจซื้อซ ้า โดยเป็นการสร้าง
ความประทับใจให้เกิดเป็นภาพจ าโดยตัวพนักงานขายและกระบวนการส่งไปยังลูกค้า เพราะพนักงาน
ขายเป้นส่วนส าคัญในทุกกระบวนการ เริ่มตั้งแต่กระบวนการต้อนรับที่พนักงานขายจะเข้าไปสร้าง
ความประทับใจแรกพบโดยการเข้าไปต้อนรับ ทักทาย และสอบถามความต้องการในทันที ต่อด้วย
กระบวนการน าชมและทดลองขับ ที่พนักงานขายจะได้ใช้ความรู้ในด้านผลิตภัณฑ์และราคา มาเรียนรู้
ลูกค้าเพื่อน าเสนอได้ตรงกับความต้องการของลูกค้า และกระบวนการเจรจาต่อรองที่พนักงานขายจะ
น ากิจกรรมส่งเสริมการขายมาน าเสนอ เพื่อกระตุ้นการซื้อหรือการซื้อซ ้า กระบวนการเตรียมความ
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พร้อมก่อนการส่งมอบ ที่พนักงานขายจะได้แสดงให้เห็นถึงความเอาใจใส่ในการท างาน ติดตามและ
รายงานความคืนหน้ากับลูกค้า และกระบวนการส่งมอบที่พนักงานชายจะต้องสร้างความประทับใจ
ให้กับลูกค้า จะเห็นได้ว่า ปัจจัยด้านพนักงานขายและปัจจัยด้านกระบวนการมีความสอดคล้องกันใน
การสร้างความประทับใจและความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า เพื่อให้เกิดความทรงจ าและนึกถึงอยู่เสมอ 
เมื่อต้องการซื้อซ ้า แนะน า หรือบอกต่อ 

 2. ปัญหาและอุปสรรค รวมทั้งแนวทางแก้ไขที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซ ้าของลูกค้า 
บริษัทโตโยต้านครปฐม ผู้จ าหน่ายโตโยต้า จ ากัด 

  2.1  ปัญหาและอุปสรรคในด้านผลิตภัณฑ์ และราคา เป็นปัญหาและอุปสรรคใน
ภาพรวมใหญ่เป็นส่วนมาก เช่น การที ่มีผลิตภัณฑ์ในตลาดเพิ ่มเข้ามาใหม่เยอะขึ ้น และดูจะมี
คุณลักษณะเฉพาะให้เลือกมากกว่าของเรา หรือ ด้านราคา ที่บางส่วนจะมองว่า ผลิตภัณฑ์ของเรา
ราคาสูง เกือบเท่ารถยุโรป หรือ ยี่ห้อจากจีนที่ท าราคาได้ถูกกว่า ซึ่งในประเด็นนี้ ควรมองไว้เป็นปัญหา
และอุปสรรคที่ควรเตรียมความพร้อมในการรับมือในอนาคต เนื่องจากปัจจุบันลูกค้าส่วนมากยังมั่นใจ
ในมาตรฐานราคาและผลิตภัณฑ์ของโตโยต้าอยู่ 

  2.2  ปัญหาและอุปสรรคในด้าน ท าเลที่ตั้ง อาคารสถานที่ และปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อม
ทางกายภาพ เป็นปัจจัยที่ถ้ามีปัญหาจะส่งผลกระทบต่อผู้แทนจ าหน่าย ซึ่งปัญหานี้ ส่วนหนึ่งเกิดมา
จากการที่ผู้แทนจ าหน่ายเปิดบริการมาอย่างยาวนาน เลยอาจจะท าให้ความทันสมัยหรือความสวยงาม
ไม่เท่ากับโชว์รูมใหม่ๆ ท าเลที่ตั้งจากผังเมืองที่เปลี่ยนไปก็ท าให้โชว์รูมไกลออกจากจุดส าคัญของเมือง 
สิ่งแวดล้อมทางกายภาพที่ทรุดโทรมไปตามกาลเวลา เช่นอุณหภูมิเครื่องปรับอากาศอาจจะไม่เย็น 
สถานที่คับแคบลงจากปริมาณผู้ใช้บริการที่มีมากขึ้น ซึ่งจากปัจจัยเหล่านี้ ทางผู้แทนจ าหน่ายได้
พยายามปรับปรุงอยู่เสมอ แต่ในสภาพตลาดปัจจุบันก็อาจจะดูเป็นอุปสรรคอยู่บ้างกับวิถีของลูกค้าที่
เปลี่ยนไป 

  2.3  ปัญหาและอุปสรรคในด้าน พนักงานขายและกระบวนการ ถ้าจุดเด่นในการ
บริการอยู่ที่พนักงานขาย ปัญหาและอุปสรรคที่อาจะเกิดขึ้นได้ก็จะมาจากพนักงานขายและเกี่ยวเนื่อง
ไปถึงปัจจัยด้านกระบวนการได้เช่นกัน ปัญหาในประเด็นนี้ส่วนมากมักจะเกิดจาก พนักงานขายไม่ได้
มาตรฐาน ซึ่งเกิดได้จากหลายปัจจัย เช่น เป็นพนักงานขายใหม่ พนักงานขายขาดการวางแผนการ
ท างานไม่เป็นระบบ ท าให้ดูแลลูกค้าได้ไม่ทั่วถึง จนเกิดปัญหาในด้านการบริการ พนักงานขาดความ
เชื่อมั่นในตนเอง จนท าให้ไม่กล้าที่จะท างานอย่างเต็มที่ ซึ ่งปัญหาในด้านพนักงานขายจะส่งผล
ต่อเนื่องไปยังกระบวนการและข้ันตอนต่างๆได้ หรือเกิดปัญหาร้องเรียนได้ในอนาคต 

   และจากผลการศึกษาพบว่าแนวทางการแก้ไขปัญหาทั้งจากลูกค้า ผู้บริหารและ
พนักงานผู้แทนจ าหน่ายให้ความส าคัญที่สุดไปที่การให้ความส าคัญกับการพัฒนาคุณภาพของพนักงาน
ขาย เนื่องจากโดยปกติแล้วพนักงานขายจะเป็นผู้ปฏิบัติการทั้งกระบวนการอยู่แล้ว และในปัจจุบันใน
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หลายปัจจัยจะมีความส าคัญน้อยลง เช่น ท าเลที่ตั้ง สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ การพัฒนาบุคลากรขาย
จึงดูเป็นเรื่องที่มีความส าคัญมากที่สุด โดยที่ควรจะต้องพัฒนาบุคลากรขายให้มีความรู้เรื่องผลิตภัณฑ์
ที่จะสามารถสื่อสารให้ลูกค้าเข้าใจได้ ทั้งหน้าโชว์รูมและในรูปแบบออนไลน์ พัฒนาการสื่อสารด้าน
ราคาให้เห็นถึงความสมเหตุสมผลและความคุ้มค่า พัฒนาด้าน คุณธรรม จริยธรรม ความรู้ความสารถ
และความทันสมัย พัฒนาบุคลากรกรขายให้มีความเข้าใจในกระบวนการท างานและสามารถปรับ
กระบวนการการขายแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้าให้เหมาะสมกับลูกค้าหลากหลายรูปแบบ และพัฒนา
บุคลากรขายให้มีความเชื่อมั่นในตัวเอง รักในอาชีพ พัฒนาให้พนักงานขายภาคภูมิใจในงานที่ท า 
สามารถวางแผนความก้าวหน้าในอาชีพได้ เพ่ือให้พนักงานขายมั่นใจ ว่าอาชีพนี้ยั่งยืน สามารถเลี้ยงดู
ครอบครัวได้ เพื่อที่จะลดปัญหาพนักงานลาออก เพื่อที่บริษัทจะไม่เสียเวลาไปกับการสร้างพนักงาน
ใหม่ เปลี่ยนมาพัฒนาคุณชีวิตและความสามารถของพนักงานขายในปัจจุบันแทน จากที่กล่าวมา
โดยรวมจะเห็นได้ว่าการพัฒนาบุคลากรดูจะมีความส าคัญ และเกี่ยวโยงแก้ไขปัญหาได้ในหลายๆ
ปัจจัย 
 

อภิปรายผล 
 จากผลการศึกษาการตัดสินใจซื้อซ ้า ปัญหาและอุปสรรค รวมถึงแนวทางแก้ไขที่มีผลต่อ

การตัดสินใจซื้อซ ้าของลูกค้า บริษัทโตโยต้านครปฐม ผู้จ าหน่ายโตโยต้า จ ากัด พบว่าปัจจุบันในส่วน
ของการซื้อซ ้าในส่วนของสินค้าที่เคยใช้งานอยู่แล้วหรือเคยใช้เป็นประจ า ผู้ซื้อเริ่มให้ความส าคัญกับ
การซื้อโดยมองไปที่การบริการเป็นหลัก เนื่องจากเป็นการซื้อซ ้าผลิตภัณฑ์ในตราสินค้าเดิม ซึ่งผู้ซื้อพึง
พอใจในมาตรฐานของผลิตภัณฑ์และราคาอยู่แล้วในธุรกิจรถยนต์ที่มีตัวแทนจ าหน่ายอยู่ทั่วประเทศซึ่ง
มีมาตรฐานเดียวกันในเรื่องของผลิตภัณฑ์ ราคา และกิจกรรมส่งเสริมการขาย ผู้ซื้อจึงหันมาให้ความ
สนใจในด้านของการบริการ ซึ่งจะเกิดจากพนักงานขายและกระบวนการซื้อขายซึ่งจะเป็นเอกลักษณ์
เฉพาะตัวบุคคลและผู้แทนจ าหน่ายซึ่งให้บริการได้ไม่เหมือนกัน เมื่อเป็นการซื้อซ ้าในครั้งถัดมา ผู้ซื้อจึง
ใช้การตัดสินใจจากประสบการณ์ซื้อในครั้งก่อนหน้าที่มีความประทับใจในการบริการของพนักงานขาย
คนใดหรือกระบวนการซื ้อขายของผู้แทนจ าหน่าย มาเป็นปัจจัยในการตัดสิน ใจซื้อซ ้ากับผู ้แทน
จ าหน่ายเดิม เพราะผู้ซื้อจะม่ันใจว่าจะได้รับการดูแลและบริการที่เชื่อถือได้และมีมาตรฐานเช่นเดิม ซึ่ง
ผู้ซื้อนั้นไว้ใจในมาตรฐานของผลิตภัณฑ์และราคาอยู่แล้ว เมื่อมีความม่ันใจในมาตรฐานการบริการของ
พนักงานขายเพิ่มเข้าไปด้วยก็ท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อซ ้าได้ง่ายขึ้น สอดคล้องกับงานวิจัยของ ธันยา
กานต์ มีเงิน (2560) ที่ได้ท าการศึกษาแนวทางการพัฒนากิจกรรมส่งเสริมการตลาดของบริษัทไทย
ยนต์ชลบุรี จ ากัด ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อและพฤติกรรมหลังการซื้อรถยนต์ ได้กล่าวไว้ว่า ลูกค้าส่วน
ใหญ่มีความพึงพอใจในพนักงานขายอยู่ ในเกณฑ์มาก โดยมองว่าพนักงานของบริษัทสามารถให้
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ค าปรึกษาและมีการแนะน าที่ดีมีความรู้สามารถตอบค าถามได้และท าให้อยากกลับมาใช้บริการซ ้า ซึ่ง
ทางบริษัทจะมีการจัดอบรมพนักงานในด้านการขาย การดูแลลูกค้า รวมถึงด้านบุคลิกภาพ อย่าง
ต่อเนื่องและสม ่าเสมอให้มีความพร้อมและมีประสิทธิภาพในการดูแลลูกค้า และยังสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ สุวิทย์ โชติวิทยธานินทร์ (2551) ได้ท าการศึกษาความตั้งใจซื้อรถยนต์โตโยต้าซ ้าของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้กล่าวว่า ลูกค้ามีความรับรู้ในคุณภาพของพนักงานขายและ
คุณภาพของการบริการ ปัจจัยที่สร้างความส าเร็จให้การบริการคือบุคลากร ซึ่งลูกค้าชอบพนักงานขาย
ที่มีความสุภาพ มีความรู้และเต็มใจในการให้บริการ แต่จะมีความกังวลเรื่องความซื่อสัตย์ของพนักงาน 
การรักษาคุณภาพของการบริการเป็นเรื่องละเอียดอ่อน ต้องอาศัยทักษะและความเป็นมืออาชีพของ
บุคลากร 
 

ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย 
 1. กระบวนการปฏิบัติงาน บริษัทจ าเป็นจะต้องพัฒนากระบวนการให้ทันสมัยและสร้าง
ประสบการณ์ที่แปลกใหม่และน่าประทับใจส าหรับลูกค้า โดยการพัฒนาและปรับปรุงกระบวนการให้
ทันสมัยอยู่เสมอ เพ่ือสอดคล้องกับวิถีชีวิตของลูกค้าในสภาพสังคมปัจจุบัน 
 2. การพัฒนาบุคลากรขาย ควรมีแผนพัฒนาบุคลากรขายโดยแยกเป็นสองส่วนคือ  
  2.1  การพัฒนาที่ตัวของพนักงานขายเอง โดยมีการพัฒนาในด้านของบุคลิกภาพ 
คุณธรรม จริยธรรม พัฒนาในด้านของความรู้ความเข้าในในส่วนของผลิตภัณฑ์และราคา และพัฒนา
ในส่วนของคุณภาพชีวิตของพนักงานขายและอุปกรณ์ในการท างาน 
  2.2  การพัฒนาพนักงานขายโดยมีกระบวนการเป็นที่ตั้ง คือการฝึกฝนความสามารถ
ของพนักงานให้ปฏิบัติงานได้ตามกระบวนการที่วางไว้ ได้เทียบเท่ากันทุกคน โดยมีการเรียนการสอน 
และการประเมินผล และพัฒนาความสามารถเหล่านี้ในทันสมัยอยู่เสมอ 
 3. พัฒนาปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพเพื่อน ามาเป็นความได้เปรียบในทางธรุกิจ 
เพ่ือเพ่ิมประสบการณ์ที่น่าประทับใจให้กับลูกค้าให้เกิดภาพจ าและความสัมพันธ์ที่ดีกับผู้แทนจ าหน่าย
เอง ซึ่งการสร้างสิ่งแวดล้อมทางกายภาพที่น่าสนใจและสร้างประสบการณ์พิเศษให้กับลูกค้าโดยเน้น
ให้สอดคล้องกับวิถีชีวิตในปัจจุบันจะน ามาซึ่งความได้เปรียบในทางธุรกิจ 
 

ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยคร้ังต่อไป 
 1. การวิจัยได้ในครั้งนี้ได้ศึกษาแค่เพียงการตัดสินใจซื้อซ ้า ของกลุ่มลูกค้าบริษัทโตโย
ต้านครปฐม ผู้จ าหน่ายโตโยต้าจ ากัด หากมีการวิจัยครั้งถัดไป ควรศึกษาถึงความพึงพอใจของลูกค้าต่อ
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พนักงานขายและกระบวนการในการซื้อรถยนต์ เพื่อให้ได้ทราบถึงประเด็นที่ลูกค้าพึงพอใจและไม่พึง
พอใจในตัวพนักงานขายและกระบวนการซื ้อรถยนต์ เพื ่อน ามาพัฒนาและปรับปรุงการพัฒนา
พนักงานขายและกระบวนการการซื้อรถยนต์ เพื่อให้พัฒนาได้ทันท่วงทีและเพื่อความได้เปรียบในเชิง
ธุรกิจ 
 2. การวิจัยได้ในครั้งนี้ได้ศึกษาแค่เพียงการตัดสินใจซื้อซ ้า ของกลุ่มลูกค้าบริษัทโตโย
ต้านครปฐม ผู้จ าหน่ายโตโยต้าจ ากัด หากมีการวิจัยครั้งถัดไป ควรศึกษาถึงเหตุผลในการเลือกใช้
บริการหลังการขายของศูนย์บริการ บริษัทโตโยต้านครปฐม ผู้จ าหน่ายโตโยต้าจ ากัด เพื่อให้ได้ทร าบ
ถึงสาเหตุที่ลูกค้าเลือกเข้ามาใช้บริการศูนย์บริการ เพื่อน าสาเหตุที่ได้รับรู้มาพัฒนาและปรับปรุงการ
บริการของศูนย์บริการ เพ่ือครองความเป็นหนึ่งในตลาดทั้งในด้านการขายและการบริการ 
 3. การวิจัยได้ในครั้งนี้ได้ศึกษาแค่เพียงการตัดสินใจซื้อซ ้า ของกลุ่มลูกค้าบริษัท โตโย
ต้านครปฐม ผู้จ าหน่ายโตโยต้าจ ากัด หากมีการวิจัยครั้งถัดไป ควรศึกษาถึงประเด็นอ่อนไหวที่น าไปสู่
การร้องเรียนของลูกค้า เพื่อน าข้อคิดเห็นที่ได้ ไปพัฒนากระบวนการการท างานและป้องกันการเกิด
ข้อร้องเรียนจากลูกค้า เพื่อให้เกิดกระบวนการท างานที่ปราศจากปัญหาและรักษาความสัมพันธ์อันดี
ต่อลูกค้า 
 4. หากมีการวิจัยครั้งต่อไปในเรื่องเดิม ควรศึกษาในยี่ห้อที่ต่างกันออกไป เพื่อสังเกต
พฤติกรรมของผู้ซื้อในแต่ละยี่ห้อ ว่าให้ความส าคัญกับสิ่งใดมากที่สุด รวมถึงได้ศึกษาลูกค้าระหว่างรถ
ญี่ปุ่นและรถยุโรปว่าให้ความส าคัญในปัจจัยต่างๆเหมือนหรือต่างกันมากน้อยเพียงใด เพื่อน าจุดเด่น
ของแต่ละยี่ห้อ มาปรับปรุงและพัฒนาให้สอดคล้องกับองค์กรธุรกิจและวิถีชีวิตในปัจจุบัน 
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แนวทางการเพิ่มยอดลูกค้าผลิตภัณฑ์เงินฝากสงเคราะห์ชีวิต ประเภท ธ.ก.ส. รักคุณ กรณีศึกษา 
ธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร (ธ.ก.ส.) สาขาคลองพิไกร จังหวัดก าแพงเพชร 
The Findings to Increase Customers for Deposits Living Allowance named BAAC Rak 

Khun – “Case study: Bank for Agriculture and Agricultural Cooperatives, Khong Phikrai 
Branch, Kamphaeng Phet Province” 

พลกฤษณ์ พยัตตพงษ์1 และ สุทธาวรรณ ซาโต้2 

1นักศึกษาหลักสตูรบรหิารธรุกิจมหาบัณฑติ กลุ่มวิชาการเงิน มหาวทิยาลัยหอการค้าไทย 
2อาจารย์ประจ าหลักสตูรบริหารธรุกิจมหาบณัฑติ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 

 

บทคัดย่อ 
 
 การศึกษาค้นคว้านี ้ เป็นการศึกษาแนวทางการเพิ ่มยอดลูกค้าผลิตภัณฑ์เง ินฝาก
สงเคราะห์ชีวิต ประเภท ธ.ก.ส. รักคุณ กรณีศึกษา ธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร    
(ธ.ก.ส.) สาขาคลองพิไกร จังหวัดก าแพงเพชร โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาและวิเคราะห์พฤติกรรมที่
มีผลต่อการตัดสินใจฝากเงินฝากสงเคราะห์ชีวิต ธ.ก.ส รักคุณ ของลูกค้า ธ.ก.ส. สาขาคลองพิไกร 
จังหวัดก าแพงเพชรและเพื่อศึกษาโอกาสและความเป็นไปได้ในการเพิ่มยอดลูกค้า (การรับฝากใหม่
และต่ออายุ) ผลิตภัณฑ์เงินฝากสงเคราะห์ชีวิต ธ.ก.ส. รักคุณ ของ ธ.ก.ส. สาขาคลองพิไกร จังหวัด
ก าแพงเพชร โดยท าการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 400 คน และสัมภาษณ์ผู้บริหารสาขาจ านวน      
2 คน โดยมีวิธีการศึกษาด้วยการน าข้อมูลจากแบบสอบถามและข้อมูลจากผู้บริหารสาขาน ามา
วิเคราะห์หาสาเหตุของปัญหา จากผลการศึกษาท าให้รับรู้ถึงสาเหตุของปัญหาว่าเกิดการการที่เป็น
ผลิตภัณฑ์ใหม่ท าให้ลูกค้ายังไม่รับรู้มากนักและลูกค้าไม่กล้าที่จะฝาก ธ.ก.ส. รักคุณเนื่องจากยังไม่รู้จัก
ผลิตภัณฑ์ดี ในขณะที่ผลิตภัณฑ์ไม่ตอบโจทย์ความต้องการของลูกค้าบางส่วน ท าให้มีแนวทางแก้ไข
ปัญหาที่สาขาเลือกได้แก่ การประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์เงินฝากสงเคราะห์ชีวิต ธกส.รักคุณ เนื่องจาก
ไม่มีค่าใช้จ่าย และการจัดโปรโมชั่นส่งเสริมการฝากเงินฝากสงเคราะห์ ธ.ก.ส. รักคุณ เนื่องจากจาก
ข้อมูลที่ศึกษาเชื่อว่าจะช่วยจูงใจลูกค้าให้ฝากได้มากขึ้น 
 
ค าส าคัญ :  เงินฝากสงเคราะห์ชีวิต ธ.ก.ส.รักคุณ พฤติกรรม ส่วนประสมทางการตลาด ผลิตภัณฑ์ 
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Abstract 
 

               This independence study is to find a way to increase customers in terms of 
purchasing Deposits Living Allowance named BAAC Rak Khun – “Case study: Bank for 
Agriculture and Agricultural Cooperatives, Khong Phikrai Branch, Kamphaeng Phet 
Province”. 
              The objectives are to study and to analyze customer behaviors that affect 
a decision to purchase Deposits Living Allowance named BAAC Rak Khun at BAAC 
Khong Phikrai Branch, Kamphaeng Phet Province.  In addition, it is to study a possibility 
to increase customers (new customers and current customers) of Deposits Living 
Allowance named BAAC Rak Khun at BAAC Khong Phikrai Branch, Kamphaeng Phet 
Province. The data were collected from 400 customers and from interviewing      2 
branch executives. The methods of the study are to collect data from the survey and 
the interviews as well as to analyze the causes of the problems.  
                According to the research, the result shows that the product is new to 
customers, therefore, less customers know about it and customers are not confident 
to purchase the product. Furthermore, the produce does not meet customer 
demands. The recommended solution is to use public relations to publicize the 
product due to no costs. Lastly, the promotion of the product is highly recommended 
because from the data collected, it is believed that the promotion might help to 
motivate customer demands to purchase the product. 
 
Keywords: Deposits Living Allowance named BAAC Rak Khun, BAAC Rak Khun, Behavior, 
 Marketing Mix, Product 
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บทน า 
 ธนาคารเพ่ือการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร หรือ (ธ.ก.ส.) ได้จัดตั้งเมื่อวันที่ 9 มีนาคม  
พ.ศ. 2509 โดยจัดตั้งขึ้นตามพระราชบัญญัติธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร ธ .ก.ส.
เป็นหน่วยงานรัฐวิสาหกิจที่มีวัตถุประสงค์ให้ความช่วยเหลือทางด้านการเงินแก่เกษตรกร กลุ่ม
เกษตรกรรม เพื่อเพิ่มรายได้หรือพัฒนาคุณภาพชีวิตของเกษตรกรหรือครอบครัวของเกษตรกร และ
ท าหน้าที่อ านวยสินเชื่อทางการเกษตรอย่างกว้างขวาง ทั้งโดยตรงและสู่สถาบันเกษตรกร รวมทั้ง
ให้บริการรับฝากเงิน โดยผู้จัดการคนแรก คือนายจ าเนียร สาระนาค ซึ่งวางรากฐานการด าเนินงาน
พร้อมกับอุดมการณ์ในการท างานให้แก่พนักงาน ธ.ก.ส. ทุกคน ให้ปฏิบัติหน้าที่ด้วยความรวดเร็ว 
ซื่อสัตย์ สุจริต ท างานหนัก เร่งรัด ฉับไว ถูกต้อง แม่นย า ไม่เบียดเบียนลูกค้า และมีการศึกษาเพ่ิมเติม
อยู่เสมอ เพ่ือให้มีความรู้ ความช านาญยิ่งขึ้น ซึ่งพนักงาน ธ.ก.ส. ถือปฏิบัติมา จนถึงปัจจุบัน                   
    ปัจจุบันผู้วิจัยท างานอยู่ที่ ธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร สาขาคลองพิ
ไกร ซึ่งตั้งอยู่ที่อ าเภอพรานกระต่าย จังหวัดก าแพงเพชร อยู่ภายใต้เขตกิจการภาคเหนือตอนล่าง 
ส านักงานจังหวัดก าแพงเพชร และพบว่าสัดส่วนรายได้ของเงินฝากสงเคราะห์ชีวิต ธ.ก.ส. รักคุณ
ค่อนข้างน้อย จึงสนใจศึกษาว่าท าไมถึงเป็นเช่นนั้น และจะสามารถค้นหาวิธีการเพิ่มยอดขายเพื่อช่วย
สาขาได้อย่างไร โดยผลการด าเนินงานของเงินฝากสงเคราะห์ชีวิต ธ.ก.ส. รักคุณ เมื่อวันที่ 31 มีนาคม 
2564  มีสัดส่วนเพียง 7.9 % จากเงินฝากสงเคราะห์ชีวิตทั้งหมดทุกประเภท 
          ซึ่งจากสัดส่วนจะเห็นว่าเงินฝากสงเคราะห์ชีวิต ธ .ก.ส. รักคุณ มีจ านวนกรมธรรม์น้อย 
แม้เป็นผลิตภัณฑ์ที่ออกใหม่ จึงสนใจศึกษาว่าท าไมถึงเป็นเช่นนั้น และจะสามารถค้นหาวิธีการเพ่ิม
ยอดขายเพื่อช่วยสาขาได้อย่างไร และทางสาขาเชื่อว่าผลิตภัณฑ์มีศักยภาพในการเพิ่มรายได้ให้แก่
สาขาและธนาคาร ท าให้สาขาต้องการที่จะแก้ปัญหานี้ เพราะถ้าไม่แก้ปัญหานี้สาขาเชื่อว่าจะเป็นหนึ่ง
ในสาเหตุที่ท าให้ธนาคารและสาขาไม่บรรลุเป้าหมายที่วางเอาไว้ได้ 
 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1.  เพื่อศึกษาและวิเคราะห์พฤติกรรมที่มีผลต่อการตัดสินใจฝากเงินฝากสงเคราะห์ชีวิต 
ประเภท ธ.ก.ส. รักคุณ ของลูกค้า ธ.ก.ส. สาขาคลองพิไกร จังหวัดก าแพงเพชร  
 2.  เพื่อศึกษาโอกาสและความเป็นไปได้ในการเพิ่มยอดลูกค้า (การรับฝากใหม่และต่อ
อายุ) ผลิตภัณฑ์เงินฝากสงเคราะห์ชีวิต ประเภท ธ.ก.ส. รักคุณ ของลูกค้า ธ.ก.ส. สาขาคลองพิไกร 
จังหวัดก าแพงเพชร  
 
 

https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B8%B4%E0%B8%99%E0%B9%80%E0%B8%8A%E0%B8%B7%E0%B9%88%E0%B8%AD
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B9%80%E0%B8%81%E0%B8%A9%E0%B8%95%E0%B8%A3
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แนวคิด ทฤษฎี และงานวจิัยที่เกี่ยวข้อง                                                                                                                 
         ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค 
 Schiffman and Kanuk (Schiffman and Kanuk, 1994, p. 7 อ้างอิงใน ศิริวรรณ เสรี
รัตน์, 2538, หน้า 3) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมซึ่ง
บุคคลท าการค้นหา การซื้อ การใช้ การประเมินผล และการใช้จ่าย ในผลิตภัณฑ์และบริการ โดยคาด
ว่าจะตอบสนองความต้องการของเขาหรืออาจหมายถึง กระบวนการตัดสินใจและลักษณะกิจกรรม
ของแต่ละบุคคลเมื่อท าการประเมินผล การจัดหา การใช้ และการใช้เกี่ยวกับสินค้าและบริการ ขณะที่ 
ด ารงศักดิ์  ชัยสนิท (2538: 86) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค(Consumer  Behavior) หมายถึงการ
แสดงออกของ แต่ละบุคคลที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับการใช้สินค้าและบริการทางเศรษฐกิจ  รวมทั้ง
กระบวนการในการตัดสินใจที่มีผลต่อการแสดงออก                                                                                                                      
         ทฤษฎีความพึงพอใจของลูกค้า             
         ศุภลักษณ์ พรหมคีรี (2561) กล่าวว่า ทฤษฎีความพึงพอใจของลูกค้า ความพึงพอใจ 
(Satisfaction) หมายถึง สภาวะจิตที่ปราศจากความเครียด เป็นความรู้สึกของบุคคลในทางบวก 
ความชอบ ความสบายใจ ความสุขใจต่อสภาพแวดล้อมในด้านต่าง ๆ หรือเป็นความรู้สึกที่พอใจต่อสิ่ง
ที ่ท าให้เกิดความชอบ ความสบายใจ และเป็นความรู้สึกที่บรรลุถึงความต้องการ  อนึ ่ง Shelly 
(Shelly อ้างอิงใน ประกายดาว ด ารงพันธ์, 2536) กล่าวว่า ความพึงพอใจเป็นความรู้สึกสองแบบของ
มนุษย์ คือ ความรู้สึกทางบวกและความรู้สึกทางลบ ความรู้สึกทางบวกเป็นความรู้สึกที่เกิดขึ้นแล้วจะ
ท าให้เกิดความสุข ความสุขนี้เป็นความรู้สึกที่แตกต่างจากความรู้สึกทางบวกอื่น ๆ กล่าวคือ เป็น
ความรู้สึกที่มีระบบย้อนกลับความสุขสามารถท าให้เกิดความรู้สึกทางบวกเพิ่มขึ้นได้อีก ดังนั้นจะเห็น
ได้ว่าความสุขเป็นความรู้สึกที่สลับซับซ้อนและความสุขนี้จะมีผลต่อบุคคลมากกว่าความรู้สึกใน
ทางบวกอ่ืน ๆ        
             ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ (Marketing Mix'7Ps)  
          คือ กลยุทธ์การตลาดส าหรับธุรกิจบริการที่ต่อยอดมาจาก Marketing Mix 4P โดย 7 P 
ได้แก่ 
 1.  Product คือ สิ่งที่ให้บริการหรือบริการที่ธุรกิจเสนอให้กับลูกค้า หรือสินค้าที่เราขาย
ให้ลูกค้า ซึ่งสินค้าหรือบริการนั้นๆจะสามารถท าให้ลูกค้าพึงพอใจได้ 
 2.  Price คือ การตั้งราคาสินค้าและบริการ คือ จ านวนเงินจะลูกค้าจะต้องจ่ายเพื่อให้
ได้สินค้าหรือบริการนั้น ซึ่งราคานี้จะท าให้ลูกค้ารับรู้ได้ว่าคุ้มค่าหรือไม่  
 3.  Promotion คือ การส่งเสริมการตลาด เป็นกระบวนการที่ช่วยสร้างแรงจูงใจให้
ลูกค้ามีความต้องการที่จะครองครองสินค้าหรือใช้บริการนั้น ๆ มากข้ึนกว่าปกติ 
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 4.  Place คือ ช่องทางในการให้บริการแก่ลูกค้า หรือช่องทางที่จะจัดจ าหน่ายสินค้าให้
ถึงมือลูกค้า 
 5.  People คือ การจัดการเกี่ยวกับคนหรือพนักงานที่จะให้บริการแก่ลูกค้า ซึ่งในการ
บริการนี้จะสามารถช่วยให้ลูกค้ามีความพึงพอใจเพ่ิมขึ้นได้ 
 6.  Process คือ กระบวนการในการให้บริการที ่หากมีความถูกต้องและรวดเร็ว ก็
สามารถเพ่ิมความพึงพอใจแก่ลูกค้าได้  
 7.  Physical Evidence คือ สิ่งแวดล้อมทางกายภาพที่ลูกค้าที่มาใช้บริการต้องพบ เจอ 
เช่นสถานที่ที ่ให้บริการแก่ลูกค้า (K. Pair.7P คืออะไร? รู้จักกับ Marketing Mix 7Ps [ออนไลน์]. 
2560, [ 7 สิงหาคม 2564] 
          ส าหรับทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการนั้น  ถือเป็นแนวคิดที่ช่วย
วิเคราะห์ปัจจัยที่ผู้บริโภคใช้พิจารณาตัดสินใจ ก่อนการเลือกซื้อสินค้าและบริการ และเป็นเครื่องมือ
ช่วยในการหาข้อสรุปของการวิจัยนี้ 
         งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
          ประพนธ์ มากกรัด ( 2562 ) ศึกษาเรื่องแนวทางการเพิ่มจ านวนลูกค้ากรมธรรม์เงินฝาก
สงเคราะห์ชีวิต: กรณีศึกษา ธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร สาขาชัยภูมิ  ซึ ่งจาก
การศึกษา ท าให้ทราบถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านกระบวนการ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจซื้อ
กรมธรรม์และสามารถน ามาพิจารณาประกอบการตัดสินใจซื้อกรมธรรม์เงินฝากสงเคราะห์ชีวิตได้ 
          ชิติณธร เกี้ยวทัพ ( 2564 ) ศึกษาเรื่องแนวทางการเพิ่มจ านวนลูกค้าเงินฝากสงเคราะห์
ชีวิต กรณีศึกษา ธนาคาร เพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร จังหวัดสุราษฎร์ธานี จากการศึกษา
ท าให้ได้ข้อมูลด้านประชากร พฤติกรรมการฝากเงินฝากสงเคราะห์ชีวิต และได้พบว่าปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการฝากเงินฝากสงเคราะห์ชีวิตเป็นอย่างไร ท าให้ได้แนวทางในการ
ด าเนินการเกี่ยวกับเงินฝากสงเคราะห์ชีวิต 
 วิธีดำเนินการวิจัย  
           การเก็บข้อมูลการวิจัย แบ่งเป็น 2 ส่วน คือ แบบสอบถาม 400 คน และสัมภาษณ์
ผู้บริหาร 2 คน โดยแบบสอบถามจ านวน 400 คน จะใช้วิธีหาขนาดกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้สูตรค านวณ
ของ  W.G. Cochran โดยค านวณจากสูตรจะได้ ขนาดกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 384.16 คน แต่เพื่อความ
สะดวกในการวิจัย จึงให้ขนาดกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 400 คน  ส่วนวิธีการสุ่มตัวอย่างใช้วิธีการสุ่ม
ตัวอย่างแบบง่าย คือ ลูกค้าที่มาใช้บริการที่สาขาคลองพิไกร ซึ่งเคยและไม่เคยฝากเงินฝากสงเคราะห์
ชีวิต ธ.ก.ส. รักคุณ อายุ  18 ปีขึ้นไป ไม่จ ากัดเพศ อายุ สถานภาพสมรส  ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายได้ต่อเดือน โดยแบบสอบถามได้แบ่งออกเป็น 6 ส่วน ดังนี้ 
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 1.  แบบสอบถามข้อมูลส่วนบุคคล ซึ่งประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพสมรส  ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน เป็นการตอบแบบสอบถามประเภทตัวเลือก           
 2.  แบบสอบถามการรับรู้เกี่ยวกับการฝากเงินฝากสงเคราะห์ชีวิต ธ .ก.ส. รักคุณ เช่น 
รับรู้เรื่องผลิตภัณฑ์จากที่ใด และรับรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เรื่องใดบ้าง เป็นค าถามประเภทตัวเลือก  
 3.  แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจฝากเงิน
ฝากสงเคราะห์ชีวิต ธ.ก.ส. รักคุณ ของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยเป็นการตอบแบบ 5 ระดับ โดย มาก
ที่สุด  ให้ระดับคะแนนเท่ากับ 5 และน้อยที่สุด  ให้ระดับคะแนนเท่ากับ 1   
 4.  ความพึงพอใจและความเชื่อมั่นที่มีต่อการฝากเงินฝากสงเคราะห์ชีวิตของ ธ .ก.ส. 
รักคุณของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยเป็นการตอบแบบแบ่งเป็นระดับ ๆ และแบ่งออกเป็น 5 ระดับ  
โดยมากที่สุด  ให้ระดับคะแนนเท่ากับ 5 และน้อยที่สุด  ให้ระดับคะแนนเท่ากับ 1  
 5.  ค าถามเพ่ิมเติมส าหรับคนที่เคยฝากเงินฝากสงเคราะห์ชีวิต ธ.ก.ส. รักคุณของผู้ตอบ
แบบสอบถาม โดยเป็นการตอบแบบสอบถามแบบแบ่งเป็นระดับ ๆ และแบ่งออกเป็น 5 ระดับ โดย 
มากที่สุด ให้ระดับคะแนนเท่ากับ 5 และน้อยที่สุด ให้ระดับคะแนนเท่ากับ 1 
 6.  เหตุผลที่ลูกค้าไม่ฝากเงินฝากเงินฝากสงเคราะห์ชีวิต ธ .ก.ส. รักคุณ ของผู ้ตอบ
แบบสอบถาม โดยเป็นการตอบแบบเลือกตอบ 
          นอกจากนี้ ได้มีการใช้แผนผังก้างปลาในการวิเคราะห์หาสาเหตุ โดยน าข้อมูลต่าง ๆ มา
วิเคราะห์หาสาเหตุและหาแนวทางแก้ปัญหา ซึ่งแผนผังก้างปลา (fishbone diagram) คือ ผังที่แสดง
ถึงความสัมพันธ์ระหว่างปัญหากับสาเหตุของปัญหาทั้งหมด ชื่อเรียกผังก้างปลานี้เนื่องจากเป็นผังที่มี
ลักษณะคล้ายปลาที่ประกอบด้วย หัวปลา โครงร่างกระดูก แกนกลาง และก้างปลา โดยระบุปัญหาที่
หัวปลา ระบุสาเหตุหลักของปัญหาเป็นลูกศรเข้าสู่กระดูกแกนกลาง และระบุสาเหตุย่อยที่เป็นไปได้ที่
ส่งผลกระทบให้เกิดปัญหานั้นเป็นลูกศรเข้าสู่สาเหตุหลัก 
 

 
 

ตัวอย่างแผนผังก้างปลา 
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ผลการวิจัย  
         จากการศึกษาข้อมูลจากแบบสอบถามท าให้ทราบถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มี
ผลต่อการตัดสินใจฝากเงินฝากสงเคราะห์ชีวิต ธ.ก.ส. รักคุณ จากตารางด้านล่าง     
 

 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผล
ต่อการตัดสินใจฝากเงินฝากสงเคราะห์
ชีวิต ธ.ก.ส. รักคุณ 

ค่า 
Mean 

ค่า S.D. 
ระดับของ

ความคิดเห็น
ของลูกค้า 

ลำดับที่ 

ปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์ (Product)  4.51 0.72 มากที่สุด 7 
ปัจจัยทางด้านราคา (Price)  4.56 0.69 มากที่สุด 5 
ปัจจัยทางด้านช่องทางในการรับฝาก 
(Place)  

4.52 0.70 มากที่สุด 6 

ปัจจัยทางด้านการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion)  

4.58 0.64 มากที่สุด 4 

ปัจจัยทางด้านบุคคล (People)  4.66 0.54 มากที่สุด 1 
ปัจจัยทางด้านกระบวนการ (Process)  4.63 0.58 มากที่สุด 2 
ปัจจัยทางด้านกายภาพ (Physical 
Evidence)  

4.61 0.61 มากที่สุด 3 

 

          จากตารางพบว่า ลูกค้าให้ระดับความส าคัญกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทุกปัจจัย
ในระดับความส าคัญมากท่ีสุด ถือว่าอยู่ในเกณฑ์ท่ีดี โดยปัจจัยที่มากที่สุด 2 อันดับแรก คือ ด้านบุคคล 
และ ด้านกระบวนการ  (ค่า M=4.66, 4.63 ตามล าดับ)  ขณะที่ปัจจัยที่น้อยที่สุด 2 อันดับ คือ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ และด้านช่องทางในการรับฝาก    (ค่า M=4.51, 4.52 ตามล าดับ)   
 

การวิเคราะห์สาเหตุของปัญหา   
 
 

  

 

 

 

 

แผนผังก้างปลาเพื่อวิเคราะห์สาเหตุของปัญหา 

ลกูคา้ไม่ค่อยรูจ้กัผลิตภณัฑ ์

มีการประชาสมัพนัธไ์ม่

เพียงพอ

ผลิตภณัฑไ์ม่ตอบโจทย์

ความตอ้งการของลกูคา้ 

ลกูคา้ไม่เขา้ใจผลิตภณัฑ ์

อย่างถ่องแท ้
ลกูคา้ไม่กลา้ซือ้ผลิตภณัฑ ์

ยอดขาย 

ผลิตภณัฑต์ ่า 
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 จากข้อมูลต่าง ๆ สามารถวิเคราะห์สาเหตุของปัญหาได้ดังนี้ 
 1.  เป็นผลิตภัณฑ์ใหม่ลูกค้ายังรู้จักไม่มากนัก  
 2.  ลูกค้าไม่กล้าฝากเงินฝากสงเคราะห์ชีวิต ธ.ก.ส. รักคุณ เพราะยังไม่เข้าใจผลิตภัณฑ์
อย่างถ่องแท้ 
 3.  ผลิตภัณฑ์นี้ยังไม่สามารถตอบโจทย์ความต้องการของลูกค้า ท าให้ลูกค้าไม่สนใจฝาก
เงินฝากสงเคราะห์ชีวิต ธ.ก.ส. รักคุณ 
 

การสร้างทางเลือกส าหรับการแก้ปัญหา  
 น าข้อมูลจากแบบสอบถามมาประกอบร่วมกับการวิเคราะห์ข้อมูลทุติยภูมิโดยใช้ทฤษฎี 
SWOT Analysis และ TOWS Matrix เพ่ือวิเคราะห์สาเหตุของปัญหา และน ามาสร้างทางเลือกส าหรับ
การแก้ปัญหาได ้3 แนวทาง ได้แก่ 
 แนวทางท่ี 1. การประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์เงินฝากสงเคราะห์ชีวิต ธกส. รักคุณ โดยการ
ประชาสัมพันธ์ที่ ธ.ก.ส. สาขาคลองพิไกร ประชาสัมพันธ์ตามหมู่บ้านโดยพนักงานพัฒนาธุรกิจที่ลง
พ้ืนที่ทกุอาทิตย์ รวมถึงประชาสัมพันธ์ผ่านวิทยุชุมชน และเสียงตามสายของเทศบาลและอบต.                  
 แนวทางที่ 2. การจัดอบรมพนักงานเกี่ยวกับการขาย การให้บริการ และอบรมเกี่ยวกับ
เงินฝากสงเคราะห์ชีวิต ธ.ก.ส. รักคุณ โดยจัดอบรมพนักงานอย่างน้อย 2-3 จังหวัด จ านวนพนักงาน 
100 คน 
 แนวทางท่ี 3. การจัดโปรโมชั่นส่งเสริมการฝากเงินฝากสงเคราะห์ชีวิต ธ.ก.ส. รักคุณ 
 การวิเคราะห์ข้อดีและข้อเสียของแต่ละแนวทางเลือกและระยะเวลาในการแก้ไข
ปัญหาและงบประมาณในแต่ละแนวทาง 
 แนวทางที่ 1. การประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์เงินฝากสงเคราะห์ชีวิต ธกส . รักคุณ มี ข้อดี 
คือ 1. เพื่อให้ลูกค้าใหม่ ๆ ได้รู้จักผลิตภัณฑ์มากขึ้น ทั้งลูกค้าเกษตรกรและครอบครัวเกษตรกร  2. 
เพื่อให้ลูกค้าที่ยังไม่เข้าใจในผลิตภัณฑ์อย่างถ่องแท้ได้เข้าใจในผลิตภัณฑ์มากยิ่งขึ้น และมีข้อเสีย คือ 
1. ลูกค้าเกษตรกรและครอบครัวเกษตรกรส่วนใหญ่ยังมีความรู้ ความเข้าใจในด้านประกันภัยและ
ประกันชีวิตน้อย และลูกค้าบางส่วนไม่เปิดใจในการท าประกัน มีระยะเวลาประมาณ  3 เดือน ใช้
งบประมาณ 0 บาท (ไม่มีงบประมาณเนื่องจากประชาสัมพันธ์เอง รวมทั้งประชาสัมพันธ์กับหน่วยงาน
ที่มีความสัมพันธ์ที่ดีต่อกันทั้ง อบต. เทศบาล วิทยุชุมชน รวมถึงกลุ่มลูกค้าของสาขา) 
 แนวทางที่ 2. การจัดอบรมพนักงานเกี่ยวกับการขาย การให้บริการ และอบรมเกี่ยวกับ
เงินฝากสงเคราะห์ชีวิต ธ.ก.ส. รักคุณ มีข้อดี คือ พนักงานได้เรียนรู้และพัฒนาเกี่ยวกับการขาย การ
ให้บริการ และมีความรู้มากขึ้น และมีข้อเสีย คือ ระหว่างจัดอบรมจะท าให้สาขาขาดพนักงานในการ
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รับลูกค้า ระยะเวลา 1 เดือน งบประมาณ ประมาณ 30,000 บาทขึ้นไป (งบประมาณขึ้นอยู ่กับ
ระยะเวลาในการอบรม) 
 แนวทางที่ 3. การจัดโปรโมชั่นส่งเสริมการฝากเงินฝากสงเคราะห์ชีวิต ธ.ก.ส. รักคุณ  มี
ข้อดี คือ 1. ช่วยจูงใจเพื่อให้ลูกค้าฝากเงินฝากสงเคราะห์ชีวิต ธ.ก.ส. รักคุณ มากขึ้น 2. ช่วยให้ 
ธนาคารมียอดเงินฝากสงเคราะห์ชีวิต ธ.ก.ส. รักคุณ มากขึ้น และมีข้อเสีย คือ สาขามีค่าใช้จ่ายจาก
การจัดโปรโมชั่นมากขึ้น ระยะเวลา 3 เดือน งบประมาณ 10,000 บาท  
 แนวทางท่ีเลือกใช้ในการแก้ปัญหา 
 แนวทางที่ 1. การประชาสัมพันธ์เงินฝากสงเคราะห์ชีวิต ธกส. รักคุณ เนื่องจากไม่มี
ค่าใช้จ่าย  
 แนวทางที่ 2. การจัดโปรโมชั่นส่งเสริมการฝากเงินฝากสงเคราะห์ชีวิต ธ.ก.ส. รักคุณ 
เนื่องจากตามข้อมูลที่วิจัยเชื่อว่าจะช่วยจูงใจลูกค้าให้ฝากได้มากขึ้น 
 

สรุปผลการวิจัย 
       จากผลการศึกษาข้อมูลปฐมภูมิทั้งในส่วนของการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถาม  
การสัมภาษณ์ผู้บริหาร  ประกอบกับการศึกษาค้นคว้าข้อมูลทุติยภูมิ สามารถสรุปผลของการวิจัยใน
ประเด็นต่าง  ๆ  ได้ดังนี้ 
         สรุปข้อมูลทั่วไปของลูกค้ากลุ่มตัวอย่าง ลูกค้าส่วนใหญ่ยังไม่เคยฝากเงินฝากสงเคราะห์
ชีวิต ธ.ก.ส. รักคุณ  โดยลูกค้าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 35-44 ปี มีสถานภาพโสด คิดเป็น 35.25% 
ระดับการศึกษาประถมศึกษา อาชีพเป็นเกษตรกร และมีระดับรายได้อยู่ระหว่าง 10,001 – 20,000 
บาทต่อเดือน  
         สรุปการรับรู้เกี่ยวกับเงินฝากสงเคราะห์ชีวิต ธ.ก.ส. รักคุณ ของลูกค้ากลุ่มตัวอย่าง โดย
ส่วนใหญ่รับรู้จากทางพนักงานสาขาของ ธ.ก.ส. ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่าการประชาสัมพันธ์ยังน้อยอยู่ 
         สรุปด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการฝากเงินฝากสงเคราะห์ชีวิต      ธ.
ก.ส. รักคุณ ของลูกค้า ธ.ก.ส. สาขาคลองพิไกร พบว่าอยู่ในระดับที่สูงทั้งหมดอยู่ในเกณฑ์ที่ดีมาก  
โดยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการฝากเงินฝากสงเคราะห์ชีวิต ธ.ก.ส. รักคุณ ของธนาคารเพ่ือ
การเกษตรและสหกรณ์การเกษตร  สาขาคลองพิไกร  คือ ปัจจัยด้านบุคคลและด้านกระบวนการมีผล
ต่อการตัดสินใจสูงที่สุดสองอันดับแรก อาจเป็นเพราะพนักงานจูงใจลูกค้าได้ดีและกระบวนการในการ
รับฝากสะดวกและง่ายดาย อนึ่ง ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีผลต่อการตัดสินใจต ่าที่สุด อาจเป็นเพ ราะ
ผลิตภัณฑ์ไม่จูงใจลูกค้า ในขณะที่ช่องทางการรับฝากได้คะแนนต ่ารองลงมา เนื่องจากเงินฝาก
สงเคราะห์ชีวิต ธ.ก.ส. รักคุณ มีช่องทางการรับฝากเพียงช่องทางเดียวคือรับฝากได้ที่ธนาคารเท่านั้น  
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         สรุปความพึงพอใจและความเชื่อมั่นที่มีต่อการฝากเงินฝากสงเคราะห์ชีวิต ของ ธ .ก.ส. 
รักคุณของลูกค้า ธ.ก.ส. สาขาคลองพิไกร พบว่าอยู่ในระดับที่สูงทั้งหมด  ซึ่งสรุปได้ว่า ลูกค้ามีความ
พึงพอใจในระดับท่ีดีในตัวผลิตภัณฑ์เงินฝากสงเคราะห์ชีวิต ธ.ก.ส. รักคุณ 
         สรุปเกี่ยวกับค าถามเพิ่มเติมส าหรับคนที่เคยฝากเงินฝากสงเคราะห์ชีวิต ธ.ก.ส. รักคุณ 
ดังนี ้ จากค าถามเพื ่อให้คะแนนห้าระดับที ่ว่า 1. ลูกค้ามีแนวโน้มที ่จะต่ออายุการฝากเงินฝาก
สงเคราะห์ชีวิต ธ.ก.ส. รักคุณ 2. ลูกค้ามีแนวโน้มที่จะแนะน าให้ ญาติ หรือ คนในครอบครัว มาฝาก
เงินฝากสงเคราะห์ชีวิต ธ.ก.ส. รักคุณ 3. ลูกค้ามีแนวโน้มที่จะแนะน าให้ เพื่อน หรือบุคคลใกล้ชิด มา
ฝากเงินฝากสงเคราะห์ชีวิต ธ.ก.ส. รักคุณ สรุปได้ว่าทั้งสามข้อมีระดับความส าคัญอยู่ในระดับสูง  ท า
ให้ลูกค้าที่เคยฝากมีแนวโน้มสูงที่จะท าการต่ออายุ และมีแนวโน้มสูงจะแนะน าคนรอบข้างมาฝากเงิน
ฝากสงเคราะห์ชีวิต ธ.ก.ส. รักคุณ เช่นเดียวกัน 
          สรุปค าถามเพิ่มเติมส าหรับคนที่ไม่เคยฝากเงินฝากสงเคราะห์ชีวิต ธ.ก.ส. รักคุณ พบว่า
จากค าถามที่ว่า ลูกค้าจะสนใจฝากเงินฝากสงเคราะห์ชีวิตหรือไม่ หากการฝากเงินฝากสงเคราะห์ชีวิต 
ธ.ก.ส. รักคุณ มีความสะดวกสบายสามารถท าเสร็จใน 5 นาที ได้รับกรมธรรม์และได้รับการคุ้มครอง
ทันที และจากค าถามที่ว่า ลูกค้าสนใจจะฝากเงินฝากสงเคราะห์ชีวิตหรือไม่   หากเข้าใจเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์เงินฝากสงเคราะห์ชีวิต ธ.ก.ส. รักคุณ อย่างถ่องแท้  พบว่าทั้งสองค าถามข้างต้น ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ไม่สนใจฝากเงินฝากสงเคราะห์ชีวิต สรุปได้ว่าลูกค้าที่ยังไม่เคยฝากเงินฝาก
สงเคราะห์ชีวิต ธ.ก.ส. รักคุณ มีแนวโน้มสูงที่จะไม่ฝากเงินฝากสงเคราะห์ชีวิต ธ.ก.ส. รักคุณ  
         นอกจากนี้ ผู ้วิจัยได้ท าการสัมภาษณ์ผู้บริหารสาขาจ านวน 2 คน ที่ให้ความคิดเห็น
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ฝากเงินฝากสงเคราะห์ชีวิต ธ .ก.ส. รักคุณ ว่าเป็นผลิตภัณฑ์ที่ดี ท าให้ลูกค้ามี
ทางเลือกมากยิ ่งขึ ้นในการฝากเงินฝากสงเคราะห์ชีวิต ของ ธ .ก.ส. และท าให้ ธ.ก.ส. มีเงินฝาก
สงเคราะห์ชีวิตที่ครอบคลุมยิ่งขึ้น อนึ่ง ผู้บริหารยังให้ความคิดเห็นว่าสาเหตุที่ปริมาณของลูกค้าที่ฝาก
เงินฝากสงเคราะห์ชีวิต ธ.ก.ส. รักคุณ มีจ านวนน้อย เนื่องจากเป็นผลิตภัณฑ์ใหม่ การรับรู้ของลูกค้ายัง
น้อยอยู่ และผู้บริหารยังให้ความคิดเห็นว่า มีความเป็นไปได้ในการเพิ่มจ านวนลูกค้าเงินฝากสงเคราะห์
ชีวิต ธ.ก.ส. รักคุณ ของ ธ.ก.ส. สาขาคลองพิไกร โดยสาขาควรใช้แนวทางในการจัดท าโปรโมชั่น เช่น 
หากฝากเงินฝากสงเคราะห์ชีวิต ธ.ก.ส. รักคุณ ให้แถมของช าร่วย รวมถึงท าการประชาสัมพันธ์เรื่อง
เงินฝากสงเคราะห์ชีวิต ธ.ก.ส. รักคุณให้มากขึ้น และให้พนักงานในสาขาแนะน าลูกค้าที่สนใจประกัน
อุบัติเหตุ ให้หันมาฝากเงินฝากสงเคราะห์ชีวิต ธกส.รักคุณ แทน 
         

สรุปการวิจัยจากข้อมูลทุติยภูมิ 
         สรุปโดยใช้ทฤษฎีการวิเคราะห์ SWOT Analysis และใช้ TOWS Matrix มาใช้ในการ
ก าหนดกลยุทธ์ของ ธ.ก.ส. สาขาคลองพิไกร ได้ดังนี้ 
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         1.  การใช้กลยุทธ์เชิงรุก (SO Strategy) สาขาท าการประชาสัมพันธ์ถึงผลิตภัณฑ์ ธ.ก.ส. 
รักคุณให้มากยิ่งขึ้น ให้ลูกค้าได้รับรู้ถึงประโยชน์ที่จะได้รับจากผลิตภัณฑ์ โดยจะประชาสัมพันธ์ทั้ง
เสียงตามสายหมู่บ้าน ประชาสัมพันธ์เทศบาล หรือของ ธ.ก.ส. เอง เพ่ือเพ่ิมลูกค้าของสาขาคลองพิไกร 
         2.  การใช้กลยุทธ์เชิงป้องกัน (ST Strategy) แนะน าลูกค้าเงินกู้เกษตรกรให้ฝากเงิน
สงเคราะห์ชีวิต ธ.ก.ส. รักคุณ เพื่อคุ้มครองหนี้ให้แก่ลูกค้าด้วย กรณีลูกค้าเสียชีวิตจากอุบัติเหตุ 
         3.  การใช้กลยุทธ์เชิงแก้ไข (WO Strategy) จัดอบรมพนักงานให้มีความเข้าใจใน
ผลิตภัณฑ์มากยิ่งขึ้น เพ่ือให้พนักงานแนะน าผลิตภัณฑ์ให้แก่ลูกค้าได้อย่างถูกต้อง  
          4.  การใช้กลยุทธ์เชิงรับ (WT Strategy) ให้พนักงานแนะน าลูกค้าชัดเจนมากข้ึน เพ่ือให้
ลูกค้าเข้าใจผลิตภัณฑ์มากขึ้น เพราะลูกค้าเป็นเกษตรกรที่มีความเข้าใจหรือเปิดใจในด้านนี้น้อย 
 

อภิปรายผลการวิจัย 
 1.  ผลการวิจัย โดยใช้แบบสอบถาม จากทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดสำหรับธุรกิจ
บริการ (Marketing Mix'7Ps) พบว่า ได้ทุกปัจจัยได้คะแนนสูงทั้งหมด ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ที่ดีมาก  โดย
ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการฝากเงินฝากสงเคราะห์ชีวิต ธ .ก.ส. รักคุณ ของธนาคารเพ่ือ
การเกษตรและสหกรณ์การเกษตร  สาขาคลองพิไกร  คือ ปัจจัยด้านบุคคลและด้านกระบวนการมีผล
ต่อการตัดสินใจสูงที่สุดสองอันดับแรก ซึ่งอาจเป็นเพราะพนักงานเป็นมิตรและสามารถพูดจูงใจลูกค้า
ได้ดีและกระบวนการในการรับฝากมีความสะดวก ง่ายดายและรวดเร็ว ในขณะที่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์
มีผลต่อการตัดสินใจต่ำที่สุด อาจเป็นเพราะผลิตภัณฑ์ไม่จูงใจหรือไม่ตอบสนองความต้องการของ
ลูกค้า ทำให้มีผลต่อการตัดสินใจน้อยที่สุด จึงควรปรับปรุงหรือพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้จูงใจและตอบสนอง
ความต้องการของลูกค้ามากยิ่งขึ้น ในขณะที่ช่องทางการรับฝากได้คะแนนต่ำรองลงมา เนื่องจากเงิน
ฝากสงเคราะห์ชีวิต ธ.ก.ส. รักคุณ มีช่องทางการรับฝากเพียงช่องทางเดียวคือรับฝากได้ที่ธนาคาร
เท่านั้น จึงควรเพิ่มช่องทางการรับฝากให้มากยิ่งขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับ ประพนธ์ มากกรัด (2562) ที่
กล่าวว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ มีความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจซื้อกรมธรรม์
และสามารถนำมาพิจารณาประกอบการตัดสินใจซื้อกรมธรรม์เงินฝากสงเคราะห์ชีวิตได้ 
          2.  ผลการวิจัย ท าให้ทราบพฤติกรรมการฝากเงินฝากสงเคราะห์ชีวิต ธ.ก.ส. รักคุณ ของ
ลูกค้า ธ.ก.ส. สาขาคลองพิไกร ว่าลูกค้าส่วนใหญ่เป็นเกษตรกร ซึ่งมีความต้องการผลิตภัณฑ์ที่ไม่
ซับซ้อน เข้าถึงง่ายในราคาที่เหมาะสม และสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ครบถ้วน 
โดยจะใช้วิธีการสื่อสารข้อมูลผ่านพนักงานของสาขา ซึ่งจะช่วยให้ลูกค้าเข้าใจผลิตภัณฑ์มากยิ่งขึ้น
เพื่อให้มีความมั่นใจในผลิตภัณฑ์ ซึ่งจะช่วยในกระบวนการตัดสินใจซื้อของลูกค้าตามทฤษฎีเกี่ยวกับ
พฤติกรรมผู้บริโภค  ที่สอดคล้องกับ ชิติณธร เกี้ยวทัพ (2564) ว่าการศึกษาท าให้ได้ข้อมูลด้าน
ประชากร พฤติกรรมการฝากเงินฝากสงเคราะห์ชีวิต และเม่ือรวมกับข้อมูลจากปัจจัยส่วนประสมทาง
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การตลาดที่มีผลต่อการฝากเงินฝากสงเคราะห์ชีวิต ธ.ก.ส. รักคุณ ท าให้ได้แนวทางในการด าเนินการ
เกี่ยวกับเงินฝากสงเคราะห์ชีวิต ธ.ก.ส. รักคุณ 
         3.  ผลการวิจัย จากการน าทฤษฎีความพึงพอใจของลูกค้ามาวิเคราะห์กับข้อมูลจากการ
สัมภาษณ์ผู้บริหาร ให้ความเห็นว่าควรจะจัดโปรโมชั่นของเงินฝากสงเคราะห์ชีวิต ธ .ก.ส. รักคุณ เพ่ือ
จูงใจลูกค้า และช่วยเพิ่มความพึงพอใจของลูกค้าและช่วยจูงใจให้ลูกค้าต้องการที่จะฝากเงินฝาก
สงเคราะห์ชีวิต ธ.ก.ส. รักคุณมายิ่งขึ้น ซึ่งจะช่วยเพิ่มความเป็นไปได้ในการเพิ่มยอดลูกค้าเงินฝาก
สงเคราะห์ชีวิต ธ.ก.ส. รักคุณ ของ ธ.ก.ส. สาขาคลองพิไกร 
 

ข้อเสนอแนะ 
         1.  ธ.ก.ส. สาขาคลองพิไกร จังหวัดก าแพงเพชร ควรมีการจัดโปรโมชั่น เช่น แจกของ
ช าร่วย เป็นต้น เพ่ือจูงใจลูกค้าให้มาฝากเงินฝากสงเคราะห์ชีวิต ธ.ก.ส. รักคุณ ให้มากยิ่งขึ้น 
         2.  ธ.ก.ส. สาขาคลองพิไกร จังหวัดก าแพงเพชร ควรมีการประชาสัมพันธ์เงินฝาก
สงเคราะห์ชีวิต ธ.ก.ส. รักคุณให้ลูกค้ามีความเข้าใจมากยิ่งขึ้น ให้มากยิ่งขึ้น เช่น แจกใบปลิว ประกาศ
ในวิทยุชุมชน และเสียงตามสายของเทศบาลท้องถ่ิน เป็นต้น 
         3.  แนะน าทางส านักงานใหญ่ให้ท าการปรับปรุงหรือพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ดียิ่งขึ้น เพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าและเพ่ือแข่งขันในธุรกิจ เพราะลูกค้าจากกลุ่มตัวอย่างนี้เป็นลูกค้าที่
ไม่เคยฝากเงินฝากสงเคราะห์ชีวิต ธ.ก.ส. รักคุณมาก่อน และมีความสนใจในผลิตภัณฑ์น้อยมาก 
        

ข้อเสนอแนะส าหรับการศึกษาครั้งต่อไป 
         1.  การวิจัยนี้เกิดขึ้นในพื้นที ่ของสาขาคลองพิไกร หากผู ้วิจัยอื่นสนใจที ่จะวิจัยใน
ผลิตภัณฑ์ ธ.ก.ส. รักคุณ ในพ้ืนที่อ่ืน ๆ ที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์หรือลักษณะทางภูมิศาสตร์ที่
แตกต่างกัน ก็สามารถศึกษาวิจัยเพิ่มเติมได้เพื่อให้ได้ทราบว่า ในพื้นที่อื่น ๆ นั้น จะมีผลวิจัยเหมือน
หรือแตกต่างกันหรือไม่ อย่างไร เพ่ือเป็นประโยชน์แก่ธนาคารต่อไป 
         2.  หากทางธนาคารมีการปรับปรุงผลิตภัณฑ์เพิ่มเติมในอนาคต ก็สามารถศึกษาและ
วิจัยเพิ่มเติมได้ เพื่อให้ทราบว่าผลิตภัณฑ์ตอบสนองความต้องการของลูกค้าและสามารถแข่งขันใน
ธุรกิจได้จริงหรือไม่ 
 

รายการอ้างอิง 
ชิติณธร เกี ้ยวทัพ. (2564). ศึกษาเรื ่องแนวทางการเพิ ่มจ านวนลูกค้าเงินฝากสงเคราะห์ชีวิต
 กรณีศึกษา ธนาคาร เพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร จังหวัดสุราษฎร์ธานี .   
 กรุงเทพมหานคร: มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย. 



 

827 

 

ประพนธ์ มากกรัด. (2562). แนวทางการเพิ ่มจ านวนลูกค้ากรมธรรม์เงินฝากสงเคราะห์ชีวิต
 กรณีศ ึกษา ธนาคารเพ ื ่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร สาขาช ัยภ ู มิ . 
 กรุงเทพมหานคร:มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 
K. Pair. (2560, 17 เมษายน). 7P คืออะไร?  รู้จักกับ Marketing Mix 7Ps. https://greedisgoods 
        .com/7p-%E0%B8%84%E0%B8%B7%E0%B8%AD/ 
K. Pair. (2560, 27 มิถ ุนายน) . Tows Matrix ค ืออะไร?  และตาราง Tows Matrix ตัวอย ่าง . 
 https://greedisgoods.com/tows-matrix-%E0%B8%84%E0%B8%B7%E0%B8 
 %AD/ 
Schiffman and Kanuk. (1994). อ้างอิงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์. (2538). พฤติกรรมผู้บริโภค. (น. 3). 
ด ารงศักดิ ์ ชัยสนิท.  (2538). พฤติกรรมผู้บริโภค. (น. 86). 
ศุภลักษณ์ พรหมคีรี. (2561). ความพึงพอใจการใช้บริการเรือโดยสารซีทรานเฟอร์รี่ ในเส้นทาง
 ดอนสัก-เกาะสมุย. นครศรีธรรมราช: มหาวิทยาลัยรามค าแหง สาขาวิทยบริการเฉลิม
 พระเกียรติ จังหวัดนครศรีธรรมราช. 
Shelly อ้างอิงใน ประกายดาว ด ารงพันธ์ (2536). ทฤษฎีความพึงพอใจของลูกค้า. ความพึงพอใจ
 ในการใช้ห้องน ้า. https://ununteam.blogspot.com/2013/03/2.html 

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

https://greedisgoods.com/7p-%E0%B8%84%E0%B8%B7%E0%B8%AD/
https://greedisgoods.com/tows-matrix-%E0%B8%84%E0%B8%B7%E0%B8%AD/
https://greedisgoods.com/tows-matrix-%E0%B8%84%E0%B8%B7%E0%B8%AD/
https://ununteam.blogspot.com/2013/03/2.html


  

828 
 

การก าหนดวาระข่าวสารการน าเสนอข่าวการเลือกตั้งภายใต้ภูมิทัศน์สื่อใหม่ 
Intermedia Agenda Setting for presenting election news under  

the new media landscape 
ปิยณัท วงศ์ยอด1 ปัญญรัตน์ วันทอง2 และ เมธา เหิงค าแก้ว3 

1อาจารย์ประจ าสาขาวิชานวัตกรรมการสื่อสารองค์กรและแบรนด์ คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยเกษมบัณฑติ 
2อาจารย์ประจ าสาขาวิชาสื่อสังคมออนไลน์และสารสนเทศดิจิทลั คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยเกษมบัณฑติ 

3อาจารย์ประจ าสาขาวิชาการโฆษณา คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยเกษมบณัฑติ 

 

บทคัดย่อ 
 
 ในอดีตกระบวนการก าหนดวาระข่าวสารของสื่อมวลชนได้รับการพัฒนาภายใต้บริบท
ของสื่อมวลชน แต่ปัจจุบันปรากฎให้เห็นสื่อใหม่ที่เกิดจากการพัฒนาเทคโนโลยีทางด้านการสื่อสาร 
โดยเฉพาะสื่ออินเตอร์เน็ตที่ได้รับความนิยมอย่างมากในสังคม จากการศึกษาพบว่าการปรับเปลี่ยน
วิธีการใช้ข้อมูลและบทบาทการก าหนดวาระข่าวสารของสื่อมวลชนภายใต้ภูมิทัศน์สื ่อใหม่มีการ
เปลี่ยนแปลง โดยสื่ออินเตอร์เน็ตกลายเป็นพื้นที่ในการแสดงความคิดเห็นและเป็นจุดเริ่มต้นของการ
เคลื่อนไหวทางการเมืองโดยเฉพาะข่าวการเลือกตั้ง ซึ่งส่งผลต่อการเผยแพร่การกระจายวาระข่าวสาร
และระดับผลกระทบต่อสังคมที่เกิดขึ้นอาจมีความแตกต่างกัน ทั้งในระดับสังคมเฉพาะกลุ่มผู้ใช้งาน
อินเตอร์เน็ตและสังคมสาธารณชน ซึ่งมีความเกี่ยวข้องต่อการน าเสนอข่าวสารของสื่อมวลชนและสื่อ
อินเตอร์เน็ตในการก าหนดวาระข่าวสารในภูมิทัศน์สื่อใหม่ให้เป็นไปตามทิศทางการแสดงความคิดเห็น
หรือการชี้น าต่าง ๆ ดังนั้น สื่ออินเตอร์เน็ตเข้ามามีอิทธิพลและเป็นส่วนหนึ่งในการเปลี่ยนแปลง
บทบาทในกระบวนการสื่อสารในสังคมไทย และทรงอิทธิพลมากข้ึนเรื่อย ๆ ต่อการด าเนินชีวิตของคน
ในสังคม 
 
ค าส าคัญ : การก าหนดวาระข่าวสาร การเลือกตั้ง ภูมิทัศน์สื่อใหม่ สื่ออินเตอร์เน็ต สื่อมวลชน 
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Abstract 
 
 In the past, the process of setting the media agenda was developed within 
the context of the media. But at present, But currently, it appears that the new media 
arises from the development of communication technology, especially the internet 
media, which has been very popular among people in the society. The studies found 
that the change in the way of using information and the role in setting the news agenda 
of the mass media under the new media landscape has changed. The internet has 
become a space for expressing opinions and the starting point for political movements, 
especially election news. These affect the dissemination of the news agenda, and the 
degree of social impact that occurs may vary at the social level, specific groups of 
Internet users, and the public society. That is the relevance of the news presentation 
of the mass media and the Internet media in setting the news agenda in the new 
media landscape to be in accordance with the direction of commenting or various 
cues. Thus, the Internet media has influenced and played a part in changing the role 
of the communication process in Thai society and is more and more influential on the 
way of life of people in society. 
 
Keyword:  media Agenda Setting, election, the new media landscape, Internet media,
 mass media 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



  

830 
 

บทน า 
 การสื่อสารจากอดีตจนถึงปัจจุบัน มีการพัฒนาจนเป็นหลักฐานเชิงประจักษ์แล้วว่า การ
สื่อสารเป็นส่วนหนึ่งของการด ารงชีวิตของมนุษย์ในสังคม มีการเคลื่อนไหว และการพัฒนารูปแบบ
เทคโนโลยีอย่างต่อเนื่อง จนน าไปสู่การเปลี่ยนแปลงกระบวนการสื่อสารของสังคมมนุษย์ ด้วยรูปแบบ
เทคโนโลยีในด้านใหม่ๆ ที่มีการพัฒนากระบวนการสื่อสารให้มีรูปแบบที่ทันสมัย ตอบสนองความ
ต้องการด้านการสื่อสารของมนุษย์อยู่ตลอดเวลา (วรวุฒิ อ่อนน่วม,2555:213) โดยเฉพาะการพัฒนา
ระบบเทคโนโลยีสารสนเทศอย่างสื่ออินเทอร์เน็ตในยุคปัจจุบันที่เข้ามามีบทบาทมากขึ้น ส่งผลให้การ
ติดต่อสื่อสารมีเพิ่มมากขึ้นตามไปด้วย  
 สื่ออินเทอร์เน็ต ท าให้ผู้ใช้สามารถน าเสนอข้อมูลข่าวสาร หรือการแสดงความคิดเห็น 
เผยแพร่ต่อผู้ใช้คนอื่น ๆ ผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตได้ ซึ่งการสื่อสารในสื่ออินเทอร์เน็ตทุกคนสามารถมี
บทบาทเป็นผู้ส่งสารหรือผู้กระจายข้อมูลข่าวสารได้ โดยไม่ได้ถูกจ ากัดการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารแค่ผู้
ที่ครอบครองสื่อเหมือนในยุคของสื่อกระแสหลักอย่างที่เคยเป็นมา ซึ่งไม่อาจปฏิเสธได้ว่ารูปแบบ
เทคโนโลยีใหม่ๆ ก าลังพัฒนารูปแบบการสื่อสารให้มีความทันสมัยเพ่ิมมากขึ้น กระบวนการสื่อสารได้
เปลี่ยนแปลงและพัฒนามากขึ้นเช่นกัน  ไม่ว่าจะเป็นด้านผู้ส่งสาร สาร ผู้รับสาร และสื่อ หรือช่องทาง
ของการสื่อสารที่ถูกจัดว่าเป็น ยุคสื่อหลอมรวม (Media Convergence)  เจนกิน (Jenkins,2006 :6) 
ได้ให้ความหมายของค าว่า ยุคสื่อหลอมรวมว่า เป็นการรวมกันของเครื่องมือหลายชนิดเพื่อผลิตและ
เผยแพร่การกระจายข้อมูลข่าวสาร ในขณะเดียวกัน Media Convergence อาจหมายถึง กระแสของ
ข้อมูลข่าวสารจากการข้ามสื่อหลายชนิด เพราะในปัจจุบันสามารถกล่าวได้ว่าผู้บริโภคข้อมูลข่าวสารมี
บทบาทอย่างมากในการสร้างและกระจายข้อมูลข่าวสารเนื้อหา เป็นการสร้างปฏิสัมพันธ์ร่วมกัน
ระหว่างสื่อหลากหลายประเภท หรือ เป็นการ “หลอมรวม” ของอุตสาหกรรมสื่อ การโทรคมนาคม 
และคอมพิวเตอร์เข้าด้วยกัน โดยมีพลเมืองเน็ตเป็นหัวใจส าคัญของการสื่อสาร เปลี่ยนรูปแบบ
กระบวนการสื่อสารแบบ SMCR ที่มีลักษณะเส้นตรงและไม่มีบทบาทของ R หรือผู้รับสาร แต่ด้วยการ
เปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีท าให้เกิดการปฏิวัติ หมดยุคของการสื่อสารแบบบนลงล่างและการมี
บทบาทส าคัญของผู้รับสาร หรือ ผู้บริโภคข้อมูลข่าวสารในปัจจุบัน (สุกัญญา สุดบรรทัด ,2560 : 84-
87) 
 

อินเทอร์เน็ต “สื่อใหม่”  
 นักวิชาการสื่อสารมวลชนนับว่าสื่ออินเทอร์เน็ตเป็น “สื่อใหม่” เป็นสื่อมวลชนประเภท
หนึ่งที่ท าหน้าที่เป็นสื่อกลางระหว่างบุคคล เช่น ลักษณะการส่งข้อความทางสื่อสังคมออนไลน์ (social 
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media) การส่งไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์ (e-mail) การสนทนาทางเว็บบอร์ด การพูดคุยผ่านโปรแกรม 
(chat) เป็นต้น สื่อใหม่มีการพัฒนาอย่างต่อเนื่องตลอดเวลา  
 พรจิต สมบัติวานิช (2547,น.7) ได้ให้ความหมายของสื่อใหม่  ว่าเป็นสื่อที่เอ้ือให้ผู้ส่งสาร
และผู้รับสารท าหน้าที่ส่งสารและรับสารได้พร้อมกันเป็นลักษณะการสื่อสารแบบสองทาง และสื่อยัง
ท าหน้าที่ส่งสารได้หลายอย่างรวมกัน ตามลักษณะของระบบเทคโนโลยีแบบประสม (multimedia) 
เป็นลักษณะการรวมเทคโนโลยีแบบดั้งเดิมเข้ากับความก้าวหน้าของระบบเทคโนโลยีสัมพันธ์ ได้แก่ 
ภาพ เสียง และข้อความ ที่เอ้ือให้ผู้ส่งสารและผู้รับสารท าหน้าที่ส่งสารและรับสารได้พร้อม ปัจจุบันสื่อ
ใหม่ได้มีการพัฒนาขึ้นอย่างแพร่หลายและได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก (Burnett, R. & Dabid 
P.M.,2003)  
 สื่อดั้งเดิมแต่ละประเภท รวมถึงสื่อใหม่ ต่างก็มีลักษณะที่แตกต่างกัน ลักษณะเฉพาะตัว
ของสื่อมีส่วนในการก าหนดรูปแบบการสื่อสารของสื่อแต่ละประเภทให้แตกต่างกัน คนจะต้องปรับตัว
และปรับกระบวนการรับรู ้เพื ่อให้เข้ากับลักษณะของสื ่อแต่ละประเภท สื ่อจึงมีอิทธิพลในการ
ก าหนดการรับรู้ของคนเป็นอย่างมาก มาร์แชล แมคลูฮัน (Mashall McLuhan) กล่าวว่า Medium is 
the message สื่อหรือช่องทางการสื่อสารเป็นตัวก าหนดรูปแบบการสื่อสาร ซึ่งการเปลี่ยนแปลงดา้น
การสื่อสารเทคโนโลยีได้เข้ามาบทบาทเป็นอย่างมากในสังคมปัจจุบัน สอดคล้องกับค าว่า สังคม
ข่าวสาร Information Society (McLuhan,1989) จากองค์ประกอบพื้นฐานการสื่อสาร ได้แก่ ผู้ส่ง
สาร (Sender) สาร (Message) สื่อ (Channel) ผู้รับสาร (Receiver) เมื่อเทคโนโลยีและนวัตกรรม 
โดยเฉพาะปัจจัยด้านเทคโนโลยี “สื่อ” เข้ามารองรับ ส่งผลให้การสื่อสารของมนุษย์มีช่องทางการ
สื่อสารที่หลากหลาย รวดเร็ว และมีประสิทธิภาพ ข้ามผ่านอุปสรรคด้านพ้ืนที่และเวลาได้ Spaceless 
& Timeless เกิดเป็นปรากฏการณ์ด้านการสื่อสารที่มีความหมายอย่างมาก 
 

การแบ่งประเภทสื่อ สื่อดั้งเดิม vs สื่อใหม่ 
 สามารถเปรียบเทียบสื่อจากลักษณะการแบ่งประเภทของสื่อออกเป็น 2 ประเภท ตาม
ลักษณะการใช้งานของสื่อ คือ สื่อดั้งเดิม (traditional media) และสื่อใหม่ (new media) ด้วยเกณฑ์
องค์ประกอบส าคัญของกระบวนการสื่อสาร (ผู้ส่งสาร สาร ช่องทางการสื่อสาร ผู้รับสาร) ดังนี้ 
 1. ผู้ส่งสาร มีความแตกต่างกัน สื่อดั้งเดิมนั ้นผู ้ส่งสารเป็นองค์กรขนาดใหญ่ เช่น 
หนังสือพิมพ์ วิทยุ โทรทัศน์ ส่วนสื่อใหม่นั้นผู้ส่งสารมักเป็นบุคคลธรรมดาทั่วไปที่สื่อสารกันระหว่าง
บุคคลหรือสื่อสารกันภายในกลุ่ม เช่น เฟชบุ๊ค ทวิตเตอร์ เว็บบอร์ด เป็นต้น 
 2. สาร เนื้อหาสารจากสื่อดั้งเดิมอย่างสื่อมวลชนนั้นถูกกลั่นกรองความถูกต้องและเป็น
เนื้อหาที่สร้างผลกระทบต่อสังคมวงกว้างมากกว่าสารจากสื่อใหม่ที่มักเป็นเนื้อหาความคิดเห็นส่วน
บุคคล 
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 3. ช่องทางการสื่อสาร มีความแตกต่างกันด้วยธรรมชาติของสื่ออย่างชัดเจน สื่อดั้งเดิม
ใช้ช่องทางการสื่อสารคือสื่อมวลชน ได้แก่ สื่อหนังสือพิมพ์ สื่อนิตยสาร สื่อวิทยุ สื่อโทรทัศน์ เป็นหลัก 
ส่วนสื่อใหม่ใช้ช่องทางการสื่อสารคือ สื่ออินเทอร์เน็ตเป็นหลัก โดยมีอุปกรณ์สื่อสารที่ส่งผ่านระบบ
ออนไลน์ทางอินเทอร์เน็ตได้จ านวนมากมายมาเป็นเครื่องมือในการสื่อสาร เช่น สมาร์ทโฟน แท็บเล็ต 
เป็นต้น 
 4. ผู้รับสาร สื่อดั้งเดิมอย่างสื่อมวลชนนั้นผู้รับสารไม่เป็นที่รู้จักของผู้ส่งสาร แต่ผู้รับสาร
ของสื่อใหม่มักเป็นที่รู้จักกันของผู้ส่งสาร 
 5. ปฏิกิริยาสะท้อนกลับ ผู้รับสารของสื่อดั้งเดิมมักไม่มีปฏิกิริยาสะท้อนกลับไปยังผู้ส่ง
สารคือมักเป็นลักษณะการสื่อสารทางเดียว แตกต่างจากผู้รับสารของสื่อใหม่ที่มักมีปฏิกิริยาสะท้อน
กลับไปยังผู้ส่งสารคือเป็นลักษณะการสื่อสารสองทาง 
 ทั้งนี้ เครื่องมือการสื่อสารของสื่อใหม่นั้น สร้างความเปลี่ยนแปลงทั้งในด้านการเก็บ
รวบรวมข้อมูลข่าวสาร การเลือกรับข่าวสาร ปฏิสัมพันธ์ที่เกิดขึ้นระหว่างผู้ส่งสารและผู้รับสารใน
กระบวนการสื่อสาร รวมถึงส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงการท างานขององค์กรสื่อที่ต้องมีความยืดหยุ่น
มากขึ้นในการ บูรณาการข้อมูลและช่องทางการสื่อสาร (Pavlik,1999)   
 ธาม เชื้อสถาปนศิริ (2557) กล่าวว่า ผู้ใช้หรือผู้รับสารก าหนดความรู้ (UGC : User 
Generated Content) สื่อใหม่ที่มีการใช้และเผยแพร่ผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต เป็นพื้นที่เปิดกว้าง 
“สนามแห่งความรู้” (Knowledge field) ให้คนทุกคนได้เข้ามามีส่วนร่วม จากผู้ใช้สื่อกลายเป็นผู้
ก าหนดความรู้ – ความไม่รู้ เป็นผู้ก าหนดวาระ การสื่อสารผ่านสื่อใหม่ ผู้ใช้มีโอกาสแสดงบทบาท
ทางการสื่อสารได้มากกว่า 1 ต าแหน่ง คือ สามารถเป็นได้ท้ังผู้ส่งสารและผู้รับสารในคราวเดียวกัน ท า
ให้เกิดรูปแบบการสื่อสารแบบสองทาง (two-ways communication) มากขึ้น เกิดการโต้ตอบใน
แบบทันทีทันใด (Real time) ได้ในทันท ี
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 1  USER DRIVEN CONTENT IN EARNED MEDIA 
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 -  User Generated Content ผู้ใช้ผลิตสื่อ ผลิตเนื้อหาด้วยตนเอง ใช้ประสบการณ์ 
แรงจูงใจ และความต้องการของตนเอง 
 -  User Generated Filtering ผู้ใช้กรองสื่อ  เลือกและคัดกรองเนื้อหาในการสื่อสาร
ที่ตนเองคิดว่าดี น่าสนใจ เลือกใช้สื่อสังคมท่ีน่าไว้วางใจผ่านการกดไลค์ หรือแชร์ต่อ 
 -  User Generated Distribution ผู้ใช้กระจายสื่อ เผยแพร่เนื้อหา ส่งต่อผ่านระบบ
สื่อสังคมไปหากลุ่มเพ่ือน คนสนิท คนรู้จัก หรือกลุ่มคนที่มีความชอบ หรือสนใจในเรื่องเดียวกัน 
 -   User Generated Experience ผู้ใช้ผลิตและสร้างประสบการณ์สื ่อ การเขียน
แสดงความคิดเห็น หรือจากประสบการณ์อ่ืนๆ เป็นการแบ่งปันเรื่องราว ผ่านการเล่าและน าไปสู่ การ
สร้างความรู้ ทัศนคติ หรือการก าหนดประชามติ ความเห็นร่วมหรือการต่อต้านได้  
 ในการศึกษาของแซลลี่ (2006) พบว่า ความสัมพันธ์ของผู้ใช้สื่อและเนื้อหาสาระจากสื่อ
ใหม่และสื ่อเก่า มีร ูปแบบของการตอบโต้ปฏิสัมพันธ์ของผู ้ใช้ส ื ่อกับเนื ้อหาเป็นลักษณะของ 
ความสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วมทางสังคม Parasocial Relationship ผู้รับสารไม่ใช่ผู้รอรับสาร (A 
passive receiver of information) แต่เป็นผู้ริ่เริ่มและมีส่วนในการสร้างสารหรือเนื้อหาสาระในสื่อ 
(An active co - creator) ซึ่งมีลักษณะส าคัญในการควบคุมหรือเลือกที่จะกระท าต่อสาร ทั้งรูปแบบ
การน าเสนอและการสร้างเนื้อหาตามความต้องการได้มากขึ้น ซึ่งการพัฒนาพฤติกรรมของผู้ใช้สื่อใน
สื่อดั้งเดิมนั่นมีลักษณะการส่งข้อมูลข่าวสารที่เป็นลักษณะ Passive Audience แต่ในผู้ใช้สื่อของสื่อ
ใหม่เป็นลักษณะการส่งข้อมูลข่าวสารแบบ Active seeker ผู้ใช้สื่อเป็นฝ่ายแสวงหาข้อมูลข่าวสารด้วย
ตนเอง มีความสนใจ อยากรู้อยากเห็นตามอิสรเสรี (สุรสิทธิ์ วิทยารัฐ,2549) 
 จากโมเดลการสื ่อสารที่ทุกคนคุ้นเคยอย่าง ผู้ส่งสาร  (Sender) สาร (Message)  สื่อ 
(Channel)  และผู้รับสาร (Receiver) น าไปสู่การเปลี่ยนแปลงของการเคลื่อนอ านาจไปสู่ ผู้รับสาร 
(Receiver) จากผู้รับสารที่ไม่มีสิทธิ์ไร้เสียง กลายเป็นจุดเริ่มต้นการแลกเปลี่ยนข้อมูล (สุกัญญา สุด
บรรทัด,2560) กล่าวได้ว่ายุคนี้เป็นยุคที่คนกลายเป็นผู้ผลิตเนื้อหาสื่อ เป็น user generated content 
ท าให้การสร้างภูมิทัศน์สื่อเปลี่ยนไป ตอนนี้สื่อที่มีอิทธิพลในการสื่อสารข้ อมูลข่าวสารคือ website, 
Instagram, Twitter, Facebook แม้แต่ Youtube ก็กลายเป็นเครื ่องมือหลักในการขับเคลื ่อน
ประเด็นเนื้อหาข่าวสารไปแล้ว (ปรัชญา เปี่ยมการุณ,2561)  
 การปรับเปลี่ยนย้ายแพลตฟอร์มจากสื่อดั้งเดิมมาอยู่ในโลกออกไลน์สื่อใหม่เองก็ท าหน้าที่
ในโลกออนไลน์เสมือนสื่อมวลชนจากอดีต จากค ากล่าวที่ว่า “สื่อไม่สามารถบอกให้คนคิดอะไรได้ แต่
สามารถบอกให้คนคิดถึงเรื ่องใดบ้าง” (Cohen,1963) จากการท าวิจัยทดสอบสมมติฐานของ 
Maxwell E. McCombs และ Donald Shaw บนพื้นฐานแนวคิดเกี ่ยวกับหน้าที ่ในการคัดเลือก
ประเด็นสังคมเพ่ือน าเสนอต่อประชาชน ส่งผลให้ประชาชนเข้าใจว่าเรื่องที่สื่อน าเสนอเป็นเรื่องส าคัญ 
ในปี ค.ศ.1968 มีการท าวิจัยช่วงการเลือกตั้งประธานาธิบดีสหรัฐอเมริกา ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง
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ข่าวสารที่สื่อมวลชนน าเสนอและประเด็นที่ประชาชนเห็นว่าส าคัญ ถือเป็นก าเนิดของทฤษฎีการ
ก าหนดวาระข่าวสาร (ปาจรีย์ ธนะสมบูรณ์กิจ,2535) 
 ปัจจุบันบทบาทของสื่อมวลชนจากสื่อดั้งเดิมถูกลดบทบาทลง พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ 
รวมถึงมุมมองของประชาชนในฐานะผู้รับสารได้เปลี่ยนไป หันมาเปิดรับข้อมูลข่าวสารจากสื่อใหม่ลด
การเปิดรับข้อมูลข่าวสารจากสื่อดั้งเดิมลง (Nisbet and Kotcher,2009) จากผลวิจัยการศึกษาของ 
Maxwell E. McCombs และ Donald Shaw เรื่อง The Agenda Setting Fuction of Mass Media 
พบว่า แม้สื่อมวลชนจะมีอิทธิพลเพียงเล็กน้อยต่อทัศนคติหรือท่าที แต่สื่อมวลชนมีส่วนในการก าหนด
วาระทางการเมือง ซึ่งมีอิทธิพลต่อทัศนคติในประเด็นทางการเมือง (ปาจรีย์ ธนะสมบูรณ์กิจ,2535) 
  การศึกษาของ เบญจวรรณ สมสิน (2548) พบว่า การสื่อสารได้ถูกน ามาใช้เป็นเครื่องมือ
ของการน าไปสู่เป้าหมายทางการเมืองโดยระบบรัฐ และผู้น าได้อาศัยการสื่อสารเพื่อสร้างการยอมรับ
ในกลุ่มประชาชนผู้รับข้อมูลข่าวสาร การสื่อสารทางการเมือง มักถูกน ามาใช้เพื่อการสร้างชื่อเสียง 
(Celebrity Making) การสร้างภาพลักษณ์ (Image Building) รวมไปถึงการน าเสนอนโยบายทางการ
เมืองของนักการเมือง โดยจุดมุ่งหมายเพื่อให้ได้รับการเลือกตั้ง (สุเทพ เดชะชีพ,2547)  
 กระบวนการสื่อสารทางการเมือง นักการเมืองหรือพรรคการเมืองจะมีบทบาทเป็นผู้ส่ง
สาร และอาจเป็นแหล่งข่าวของสื่อมวลชน ไม่ว่าจะเป็นเนื้อหา ข่าวสาร ที่เกิดขึ้นต่างมีส่วนเกี่ยวข้อง
กับนักการเมืองไม่ทางตรงก็ทางอ้อม อาจกล่าวได้ว่า การสื่อสารกับการเมืองเป็นเรื่องที่อยู่คู่กันจนแยก
ออกจากกันไม่ได้ เหมือนกับด้านที่ต่างกันของเหรียญ เพราะการเมืองเกิดขึ้นในระบบสังคม และระบบ
สังคมก็คือการสื่อสารนั่นเอง (Berlo David K,1960) 
 

ผู้เลือกตั้งหน้าใหม่ (New voter)   
 สถิติการเลือกตั้งเมื่อปี 2554 ผู้มีสิทธิเลือกตั้ง 46,939,549 คน มีผู้มาใช้สิทธิเลือกตั้ง 
35,220,208 คน หรือร้อยละ 75.03 ตามข้อมูลของส านักบริหารการทะเบียน กรมการปกครอง 
กระทรวงมหาดไทย รายงานจ านวนประชาชนทั่วประเทศ เดือนธันวาคม 2560 มีจ านวน 66,188,503 
คน รัฐธรรมนูญ พ.ศ.2560 มาตรา 95 ก าหนดให้ผู้มีสิทธิเลือกตั้งได้ต้องอายุ 18 ปีในวันเลือกตั้ง ท า
ให้มีผู้มีสิทธิเลือกตั้งจ านวน 52,457,576 คน 
 การเลือกตั้งในครั้งนี้ได้เกิดปรากฏการณ์ใหม่ ที่สอดคล้องกับการเปลี่ยนแปลงของภูมิ
ทัศน์สื่อ ที่เข้าถึงพฤติกรรมผู้บริโภคของ “เจน วาย (Gen Y)” หรือ “ผู้เลือกตั้งหน้าใหม่” สอดคล้อง
กับงานวิจัยของ ปฐมาพร เนตินันทน์. (2561) ได้ศึกษาเปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับ
สื่อดั้งเดิมและสื่อใหม่กับพฤติกรรมผู้บริโภคของ “เจน วาย (Gen Y)” ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล พบว่า กลุ่มผู้บริโภค “เจน วาย (Gen Y)” มีการเปิดรับสื่อดั้งเดิมและสื่อใหม่แตกต่างกัน 
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โดยกลุ่มผู้บริโภค “เจน วาย (Gen Y)” มีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อใหม่มากกว่าสื่อดั้งเดิม โดยสื่อ
ออนไลน์หรือโซเซียลมีเดีย จะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของ กลุ่ม “เจน วาย (Gen Y)” ดังนั้นวิธีการ
หาเสียงหรือการสื่อสารต้องเปลี่ยนไปด้วย ถึงแม้ว่ากลุ่ม “เจน วาย (Gen Y)” จะชื่นชอบช่องทาง
โซเซียลมีเดีย แต่ถ้าข้อความที่ถูกส่งออกไปไม่โดนใจ คนกลุ่มนี้ก็จะเข้าไม่ถึง คนกลุ่มนี้โตมากับข้อมูล
ข่าวสารจ านวนมาก จึงมีทักษะการคัดกรองข้อมูลข่าวสารให้เข้ากับจริตตนเอง อันไหนไม่จ าเป็นไม่ถูก
จริตก็จะปล่อยผ่าน  
 สื่อสังคมออนไลน์ท าให้คนได้เข้ามามีส่วนร่วมในประเด็นและเนื้อหาต่างๆ มากขึ้น ทั้ง
การแสดงความคิดเห็น การแลกเปลี่ยนข้อมูลตลอดจนความคิด ที่สามารถจะท าให้เรื่องราวเนื้อหา 
เกิดกลายเป็นกระแสได้ (Kietzmann, Hermkens, McCarthy & Silvestre.B,2011) โดยระบบของ
สื่อสังคมออนไลน์ได้มีการจัดล าดับความส าคัญของเนื้อหาให้แก่ผู้รับสาร ได้แก่ ระบบ Feed ของ สื่อ 
Facebook การจัด Trending Topic ของสื่อ Twitter ซึ่งเป็นการกรองและก าหนดวาระที่ส  าคัญ
ให้กับผู้รับสารได้ติดตาม ว่าสาระส าคัญคืออะไร และประเด็นหรือหัวข้อไหนที่คนก าลังให้ความสนใจ
อยู่ เป็นการขับเคลื่อนประเด็น ให้เป็นที่น่าสนใจ เพ่ือให้เกิดการกระจายต่อไปสู่คนกลุ่มใหญ่ได้ จึงเกิด
เป็นแนวคิด นักข่าวพลเมือง (Citizen Journalist)  
 นอกจากนี้ยังแสดงให้เห็นถึงการสื่อสารแบบเครือข่าย (Social Network)  เช่น การน า
บทความหรือเนื้อหาที่น่าสนใจจากบล็อกไปโพสต่อในพ้ืนที่สาธารณะของตนเอง หรือโพสตามกระดาน
ข่าวๆบนเว็บไซต์ เพ่ือกระจายข้อมูลหรือประเด็นที่น่าสนใจไปยังบุคคลอ่ืน การสื่อสารลักษณะนี้คล้าย
กับการบอกปากต่อปาก แต่เปลี่ยนบริบทจากสื่อสังคมแบบออฟไลน์มาเป็นการใช้สื่อออนไลน์แทน 
เรียกว่า การสื่อสารแบบไวรัล (Viral communication) เพราะการบอกต่อในโลกของสื่อออนไลน์มี
การแพร่กระจายอย่างรวดเร็ว ส่งผลให้วาระข่าวสารแพร่กระจายไปอย่างรวดเร็วด้วยเช่นกัน (พรทิพย์ 
ชนะค้า,2554)  
 การสื่อสารของมนุษย์ มีการสื่อสารที่หลากหลายระดับ ตั้งแต่ การสื่อสารระหว่างบุคคล 
การสื่อสารกลุ่มใหญ่ การสื่อสารองค์กร การสื่อสารมวลชน ซึ่งการสื่อสารในระดับการสื่อสารมวลชน 
ได้มีการแพร่กระจายข้อมูลข่าวสารให้คนในสังคมได้รับรู้ และให้ความสนใจในประเด็นที่สื่อมวลชน
เสนอ หากประเด็นใดสื่อมวลชนให้ความส าคัญจะมีความถี่ในการน าเสนอมาก และคนในสังคม
สามารถรับรู้ได้เลยว่าประเด็นนั้นมีความส าคัญ และนี่คือบทบาทหน้าที่ของสื่อมวลชน เรียกว่า การ
ก าหนดวาระข่าวสาร (Agenda setting) 
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ทฤษฎีการก าหนดวาระข่าวสาร (Agenda setting) 
 ทฤษฎีการก าหนดวาระข่าวสาร (Agenda setting) ได้ถูกหยิบยกมาเป็นแนวทางใน
การศึกษาเกี่ยวกับการก าหนดวาระข่าวสารของสื่อมวลชนมาอย่างยาวนาน โดยเฉพาะในเรื่องของ
อิทธิพลของสื่อในการก าหนดวาระของสื่อ สาระส าคัญของทฤษฎีนี้อยู่ที่บทบาทของสื่อมวลชนในการ
ก าหนดวาระข่าวสารให้สาธารณะสนใจและเห็นว่าข่าวสารที ่น าเสนอนั ้นมีความส าคัญ โดยที่
สื่อมวลชนไม่ได้บอกหรือสื่อสารข้อความไปตรงๆ ว่าข่าวนั้นส าคัญ แต่ด้วยปริมาณของข่าวที่ส าคัญ
มักจะได้รับการน าเสนอมาก และได้ลงในต าแหน่งหรือพื้นที่ที ่มีความส าคัญ เช่น หน้าหนึ่งของ
หนังสือพิมพ์ เป็นต้น 
 ทฤษฎีการก าหนดวาระข่าวสารประกอบด้วย 3 แนวคิดหลัก ได้แก่ วาระสื่อ (Media 
Agenda) วาระสาธารณะ (Public Agenda) และวาระข่าวสารด้านนโยบาย (Policy Agenda) โดย
ทั้งสามแนวคิดนี้ต่างมีอิทธิพลซึ่งกันและกัน วาระสื่อ คือ ประเด็นหรือวาระข่าวสารที่สื่อน าเสนอใน
ปริมาณมาก ประเด็นนี้อาจจะเป็นปัญหาในระยะยาวหรือเหตุการณ์ต่อเนื่อง อย่างเช่น เหตุสงคราม 
กรณีอ้ือฉาวของผู้น า การเลือกตั้ง  
 วาระสาธารณะ (Public Agenda) คือ ประเด็นหรือวาระข่าวสารที่อยู่ในความสนใจของ
สาธารณชน วาระสาธารณะสามารถวัดได้จากความคิดเห็นด้วยแบบสอบถามปลายเปิด  เช่น ตัวอย่าง
ค าถาม คุณคิดว่าอะไรคือปัญหาส าคัญที่ประเทศของเราก าลังประสบปัญหาอยู่ในขณะนี้ McLeod, 
Becker และ Byrnes (1974) ได้เสนอรูปแบบของวาระข่าวสารของสาธารณชน 3 รูปแบบ ดังนี้ 1). 
วาระข่าวสารภายในบุคคล (Intrapersonal Agenda) วาระข่าวสารนั้นมีความส าคัญกับบุคคลนั้นๆ 
เพียงใด 2). วาระข่าวสารระหว่างบุคคล (Interpersonal Agenda) วาระข่าวสารนั้นมีความส าคัญ
ส าหรับบุคคลอื่นๆ ที่เก่ียวข้องอย่างไร และ 3). วาระข่าวสารชุมชนหรือชาติ (Community Agenda) 
วาระข่าวสารนั้นส าคัญส าหรับชุมชน ชาติ หรือประเทศชาติเพียงใด ผลการศึกษาที่ผ่านมา พบว่า 
วาระข่าวสารของสื่อมีอิทธิพลในการสร้างวาระข่าวสารของชุมชนหรือประเทศชาติมากที่สุดอย่างเห็น
ได้ชัด 
 Rogers และ Dearing (1988) ได้สร้างแผนภูมิแสดงความสัมพันธ์ของวาระข่าวสารของ 
3 แหล่งที่ได้กล่าวไปแล้วข้างต้น ได้แก่ 1). วาระแห่งสื่อ ในกระบวนการรักษาประตูที่คัดเลือกข่าวสาร
เหตุการณ์หรือประเด็นที่มีคุณค่าความเป็นข่าว (News Values) และเป็นที่น่าสนใจของกลุ่มผู้อ่าน
ด้วย 2). วาระสาธารณะ มาจากสาธารณชนผู้ที่มีความสนใจและรับรู้เรื่องใดส าคัญ โดยอาจจะมาจาก
ประสบการณ์ตรงจากปัญหาในสังคมหรือการรับรู้ผ่านทางสื่อมวลชน หรือผ่านทางการสื่อสารในระดับ
ต่างๆ กับบุคคลอ่ืนๆ และ 3). วาระเชิงนโยบายจากนักการเมืองหรือผู้มีบทบาททางสังคม จากแผนภูมิ
ทั้ง 3 วาระต่างมีอิทธิพลซึ่งกันและกัน อาจมีปัจจัยอื่นที่มีอิทธิพลต่อการก าหนดวาระข่าวสาร เช่น 1). 
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จากกระบวนการของนายทวารข่าวสารของจากองค์กรสื่อมวลชนที่ท าหน้าที่ในการคัดเลือกประเด็น
ข่าวสารตามนโยบายและคุณค่าความเป็นข่าว 2). จากการติดต่อสื่อสาร อภิปราย และการถกเถียง
หรือการมีปฏิสัมพันธ์ของบุคคลในระดับต่างๆ ที่เกิดขึ้นในสังคม และ 3). จากสภาพที่แท้จริงของ
สังคมท่ีว่า ขณะที่มีเรื่องนั้นอะไรเป็นวาระส าคัญที่จ าเป็นจริงๆ 

 
ภาพที่ 2 แบบจ าลององค์ประกอบส าคัญของการก าหนดวาระข่าวสารในทฤษฎีการก าหนดวาระ

ข่าวสาร    Rogers และ Dearing (1988) 
  
 นับตั้งแต่การศึกษาของ Chapel Hill ของ McCombs and Shaw (1972) ซึ่งเป็นต้น
ก าเนิดทฤษฎีการก าหนดวาระข่าวสาร (Agenda Setting theory) ผลงานของนักวิชาการท้ังสองท่าน
ได้เปลี่ยนแปลงแนวคิดเดิมในกระบวนทัศน์เก่าที่เชื่อในพลังอ านาจของสื่อที่มีจ ากัด ในช่วงยุคปี 1960 
มาสู่ยุคที่เชื่อว่าสื่อมีบทบาทอย่างมากในการก าหนดวาระข่าวสารให้สาธารณะ จากนั้นได้มีการท าการ
ทดลองทฤษฎีนี้มากกว่า 300 ครั้ง (Dearing and Rogers ,1992) กว่า 40 ปีที่ทฤษฎีนี้ได้ถูกน าไป
ศึกษาในบริบทต่างๆ โดยสามารถสรุปได้ท้ังหมด 6 ประเด็นส าคัญ 
 1. การก าหนดวาระข่าวสารระดับแรก  (First Level Agenda Setting) จากการ
พัฒนาทฤษฎีของ McCombs and Shaw (1972) จากการศึกษาในเรื่องบทบาทของสื่อมวลชนใน
การก าหนดวาระข่าวสาร ยกตัวอย่างเช่น การศึกษาบทบาทการก าหนดวาระข่าวสารของสื่อมวลชนที่
มีขนาดแตกต่างกัน ได้แก่ เมืองเล็กในประเทศเลบานอน เมืองนิวแฮมเชียร์ เมืองที่มีขนาดใหญ่ในรัฐ
อินเดียน่า และเมืองขนาดใหญ่อย่างชิคาโก้ ในช่วงเวลาการเลือกตั ้งประธานาธิบดีปี 1976 
(McCombs and Shaw,1977) ด ้วยว ิธ ีการว ิจ ัยแบบว ิ เคราะห ์ เน ื ้ อหา ( Content Analysis) 
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สถานีโทรทัศน์ประจ าชาติและหนังสือพิมพ์ท้องถิ่น ได้ผลการศึกษาว่า สื่อมวลชนมีบทบาทอย่างมาก
ในการก าหนดวาระข่าวสารของทั้งสามเมืองที่ท าการศึกษา  
 2. ความต้องการข่าวสารระดับปัจเจกบุคคล  (Need for Orientation) แนวคิดนี้
อธิบายปัจจัยในการแสวงหาข่าวสารของบุคคลในทฤษฎีการก าหนดวาระข่าวสาร McCombs และ 
Weaver (1977) ได้ท าการแบ่งประเภทความต้องการข่าวสารระดับปัจเจกบุคคล (Need for 
orientation) ออกเป็น 2 ประเภท คือ ความตรงประเด็นของเนื้อหาข่าวสาร และระดับของความไม่
แน่ใจในประเด็นข่าวสารนั้นๆ ของบุคคล หากมีบุคคลไม่แน่ใจและเนื้อหาข่าวสารนั้นตรงประเด็นกับที่
บุคคลต้องการ บุคคลนั้นๆ ก็จะมีความไวในการก าหนดวาระข่าวสารของสื่อมวลชนสูง ทางด้าน Lee 
(2005) ได้ศึกษาบทบาทของทฤษฎีการก าหนดวาระข่าวสารในยุคดิจิทัล โดยปัจจัยที่ท าให้บุคคลมี
ความต้องการข่าวสารระดับปัจเจกบุคคลสูง 3 ปัจจัย ได้แก่ 1). ความเกี่ยวข้องของบุคคล หาก
ประเด็นหรือข่าวสารที่สื่อมวลชนน าเสนอมีความเกี่ยวข้องกับบุคคลนั้นๆ ตัวบุคคลก็จะมีความไวต่อ
บทบาทการก าหนดวาระข่าวสารของสื่อมวลชน 2). ความรู้ หากบุคคลนั้นๆ มีความรู้ในประเด็นที่
สื่อมวลชนน าเสนอไม่เพียงพอ มีความเป็นไปได้ว่าบุคคลนั้นจะเปิดรับและแสวงหาข่าวสารในประเด็น
นั้นๆ ที่สื่อมวลชนน าเสนอมากขึ้น และ 3). ความสามารถในการเข้าถึงข้อมูลข่าวสาร หากบุคคลมี
ความสามารถในการเข้าถึงข่าวสารที่สื่อมวลชนน าเสนอได้ ก็จะส่งผลต่อความไวในการก าหนดวาระ
ข่าวสารของสื่อมวลชนสูง 
 3. ความสัมพันธ์ในการน าเสนอข่าวสารระหว่างสื ่อต่างๆ  (Intermedia Agenda 
Setting) Pavlik and McIntosh (2011) ได้อธิบายว่าสื่อออนไลน์ท าให้เกิดลักษณะการสื่อสารที่มี
ปฏิสัมพันธ์ต่อกัน ระหว่างองค์กรสื่อกับผู้รับสาร ส่งผลให้กระบวนการสื่อข่าว เปลี่ยนจากการสื่อสาร
ทางเดียวเป็นการสื่อสารสองทางที่ชัดเจนมากขึ้น และเปลี่ยนผู้รับสารให้เป็นผู้ผลิตสื่ อและเป็นผู้รับ
สารที่พร้อมมีปฏิสัมพันธ์ (active media consumer) ความสามารถในการโพสต์การแสดงความเห็น 
(comment) บนเว็บไซต์และสื่อสังคมออนไลน์มีส่วนช่วยให้เกิดการปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้รับสาร
ด้วยกันเอง และกระตุ้นให้มีการสร้างหรือผลิตเนื้อหาที่มาจากผู้รับสารเพ่ิมขึ้นด้วยเช่นกัน  ทางด้าน 
Reese and Danielian (1989) ได้ศึกษาบทบาทการก าหนดวาระข่าวสารของ The New York Time 
โดยท าการศึกษาหนังสือพิมพ์ 4 ฉบับ และสถานีโทรทัศน์ 3 ช่อง ผลการศึกษาพบว่า The New York 
Time มีบทบาทในการก าหนดวาระข่าวสารให้กับหนังสือพิมพ์ฉบับอ่ืนๆ รวมถึงสถานีโทรทัศน์ด้วย  
 4. การก าหนดวาระแบบผันกลับ  (Reverse Agenda Setting) การที ่ส ื ่อส ังคม
ออนไลน์ได้กลายมาเป็นช่องทางหลักของในการรับรู้ข้อมูลข่าวสารและการสื่อสารของคน โดยเฉพาะ
สื่อสังคมออนไลน์ที่เอ้ือให้ประชาชนสามารถสร้างเนื้อหาและเผยแพร่เนื้อหาดังกล่าวได้ด้วยตนเอง 
ส่งผลให้หลายครั้งที่วาระสื่อเกิดมาจากสิ่งที่ประชาชนสนใจ หรืออาจเรียกได้ว่า สาธารณชนเป็นผู้
ก าหนดวาระสื่อ ซึ่งปรากฏการณ์นี้เช่นนี้ เรียกว่า การก าหนดวาระข่าวสารแบบผันกลับ จากการศึกษา
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ของ Kim & Lee ที่มีการศึกษาเรื่องนี้ในทิศทางที่เริ่มจากวาระสาธารณะในอินเทอร์เน็ตไปยังสื่อ
กระแสหลักในประเทศเกาหลีใต้ (Kim & Lee, 2006 as cited in Jiang, 2014) และในประเทศจีนที่
เริ่มจาก Weibo ซึ่งเป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่ได้รับความนิยมที่สุดในจีน ไปยังสื่อโทรทัศน์ซึ่งเป็นตัวแทน
ของสื่อกระแสหลัก (Jiang, 2014) เป็นต้น  
 5. การก าหนดวารข่าวสารระดับที่สอง (Second level Agenda Setting) และการ
ก าหนดกรอบการรับรู้ (Framing) นักวิชาการได้เริ่มท าการทดสอบทฤษฎีการก าหนดวาระข่าวสาร
ของสื่อมวลชนในระดับที่ลึกมากยิ่งขึ้น เรียกการทดสอบนี้ว่า การก าหนดวาระข่าวสารระดับที่สอง 
(Second level Agenda Setting) เกิดจากการพัฒนาร่วมกันของทฤษฎีการก าหนดวาระข่าวสาร
แบบดั้งเดิม (Traditional agenda setting) กับการก าหนดกรอบการรับรู้ (Framing) Trakard และ
คณะ (1991) ได้นิยามการก าหนดกรอบการรับรู้ของสื่อมวลชน (Media Framing) ว่าเป็นการจัด
ระเบียบข่าวสารของสื่อมวลชนด้วยวิธีการเลือกสรร (Selection) การเน้น (Emphasis) การเจาะจง 
(Exclusion) การขยายตกแต่ง (Elaboration) เพื่อน าความสนใจไปสู่ประเด็นนั่นๆ การก าหนดกรอบ
การรับรู้นี้ อาจจะเริ่มจากแหล่งข่าวแล้วใช้สื่อมวลชนเป็นเครื่องมือในการเผยแพร่ เช่น นักการเมือง 
นักประชาสัมพันธ์ จะมีความเชี่ยวชาญในเรื่องนี้ ส่วนผู้เฝ้าประตูข่าวสารในสื่อมวลชนทั่วไป ท าหน้าที่
สร้างกรอบการรับรู้ข่าวที่รายงานต่อสาธารณะ การก าหนดกรอบการรับรู้นี้สืบเนื่องมาจากแนวคิดของ 
Lippmann จากในเรื่อง “The pictures in our heads” กล่าวว่าสื่อมวลชนเปรียบเสมือนหน้าต่างที่
เปิดโลกรอบตัวเราและสร้างให้เกิดการรับรู ้ที ่เกี ่ยวกับโลกให้กับเราภายในกรอบหน้าต่างนั้น 
(Lippmann,1992) 
  ความแตกต่างของทฤษฎีการก าหนดวาระข่าวสารแบบดั ้งเดิม (Traditional 
agenda setting) กับทฤษฎีการก าหนดวาระข่าวสารในระดับแรก (First level agenda setting) นั้น
มีใจความส าคัญที่การก าหนดวาระข่าวสารให้ประชาชนเกิดความสนใจและควรคิดเรื่องอะไรเท่านั้น 
แต่ในระดับที่สองนั้น มีการขยายความหมายของการก าหนดวาระข่าวสารจากเนื้อหาสารตามที่ 
Cohen (1963) ได้กล่าวไว้ว่า สื่อไม่ใช่แค่บอกเราให้คิดเรื ่องอะไร แต่ยังบอกได้ด้วยว่าให้เราคิด
อย่างไร สื่อมวลชนสามารถก่อให้เกิดสาธารณมติ (Public Opinion) ได้นั ่นเอง (McCombs and 
Shaw,1972) การศึกษาวิจัย เกี่ยวกับการเลือกตั้งประธานาธิบดีสหรัฐอเมริกา ปี 2004 ของ  Golan 
และคณะ (2007) ได้ท าการทดสอบสมมติฐานที่ว่า การโฆษณาทางการเมืองจะมีผลในทางบวก
ก่อให้เกิดสาธารณมติในประเด็นนั้นๆ ตามที่ต้องการ ผลการศึกษาพบว่าสมมติฐานได้รับการรับรอง
เนื่องจากการโฆษณาทางการเมืองมีบทบาทในการสร้างสาธารณมติ 
 6. การชี้น าประเด็น (Priming) การก าหนดวาระข่าวสารเป็นแนวคิดที่เกี่ยวกับผลจาก
สื่อมวลชน ในการก าหนดการรับรู้ของเราว่าประเด็นใดเป็นเรื่องส าคัญในเวลานั้น การชี้น าประเด็น 
(priming) เป็นบทบาทของสื่อมวลชนที่ค่อยเบนความสนใจของเรา ซึ่งบางประเด็นที่สื่อมวลชนให้
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ความสนใจจะมีอิทธิพลท าให้เราประเมินบุคคลหรือสถานการณ์นั่นๆ โดยใช้มาตราฐานจากประเด็นที่
รับรู้ผ่านสื่อมวลชนในขณะนั้น และมองข้ามในประเด็นอื่นไปด้วย 
  Severin and Tankard Jr. (2001) ได ้ให ้ค  าน ิยามของค าว ่าการช ี ้น  าประเด็น 
(Priming) ว่าคือ “กระบวนการสื่อสารซึ่งมุ่งให้ความสนใจต่อประเด็นบางอย่างหรือบางเรื ่อง แต่
ละเลยหรือไม่ให้ความสนใจในด้านอื่นๆ เลย ส่งผลให้มาตรฐานที่ประชาชนประเมินบุคคล หรือการ
ประเมินต่อสิ่งต่างๆ เปลี่ยนไปตามท่ีสื่อให้ความส าคัญ” 
  จากพัฒนาการของทฤษฎีการก าหนดวาระข่าวสาร ที่มีจุดเริ่มต้นจากบทบาทของ
สื่อมวลชนในการช่วยสร้างวาระสื่อให้กลายเป็นวาระสาธารณะ สิ่งที่เกิดขึ้นเป็นประเด็นทางสังคม 
(Agenda in Society) ท าให้เกิด วาระสื่อ (Media Agenda) ที่เกิดจากกระบวนการก าหนดวาระ
ข่าวสารข้ามสื่อ (Intermedia Agenda Setting) สู่ขั้นตอนเกิดวาระสาธารณะ (Public Agenda) ซึ่ง
อาจจะเกิดจากการก าหนดวาระข่าวสารแบบผันกลับ (Reverse Agenda Setting) จากการที่ปัจเจก
ชนน าประเด็นสังคมมาน าเสนอผ่านสื่อออนไลน์ หรือ ผู้น าทางความคิดน าเสนอประเด็นของปัจเจก
บุคคลผ่านสื่อสังคมของตนเอง ส่งผลให้สื่อเกิดความสนใจและน าวาระดังกล่าวไปต่อยอดจนเกิดวาระ
สื่อ จากการกระพือข่าวข้ามสื่อ หรือบางกรณีอาจท าให้เกิดวาระระดับนโยบายได้ (Policy Agenda) 
โดยจะมีตัวแปรคั่นกลาง คือ ความต้องการรู้ (Need for orientation : NFO) ประกอบด้วย 2 ตัว
แปรย่อยได้แก่ ความเกี่ยวข้อง Relevance และความไม่แน่ใจ Uncertainty ส่งผลต่ออิทธิพลการ
ก าหนดวาระในขั้นสุดท้าย หากเวลาล่วงเลยไปและมีการก าหนดวาระข่าวสารประเด็นใดต่อเนื่อง ก็จะ
ส่งผลให้เกิดการก าหนดวาระข่าวสารในระดับที่สาม (Third level Agenda Setting) หรือน าไปสู่การ
รวมวาระ (Agenda melding) (อภิภู กิติก าธร,2019)  
 อาจกล่าวสรุปได้ว่า กระบวนการก าหนดวาระข่าวสารของสื่อมวลชนได้รับการพัฒนา
ภายใต้บริบทของสื่อมวลชน แต่ในปัจจุบันได้เกิดสื่อใหม่ จากการพัฒนาเทคโนโลยีทางด้านการสื่อสาร 
และเป็นสื่อใหม่ อย่างสื่ออินเทอร์เน็ตที่ได้รับความนิยมเป็นอย่างมากจากคนในสังคม เพราะฉะนั้น
น่าจะมีการศึกษาการปรับเปลี่ยนวิธีการใช้ข้อมูลและบทบาทการก าหนดวาระข่าวสารของสื่อมวลชน
ภายใต้ภูมิทัศน์สื่อใหม่ ว่ามีการเปลี่ยนแปลงไปอย่างไร และในกระบวนการก าหนดวาระข่าวสารในภูมิ
ทัศน์สื่อใหม่มีปัจจัยใดบ้างที่ท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลง 
 การเคลื่อนไหวในประเด็นต่าง ๆ โดยเฉพาะการใช้สื่ออินเทอร์เน็ตเป็นพื้นที่ในการแสดง
ความคิดเห็นและเป็นจุดเริ่มต้นของการเคลื่อนไหวทางการเมืองในปัจจุบัน ทั้งนี้การใช้สื่ออินเทอร์เน็ต
หรือสื่อใหม่ อาจส่งผลต่อการเผยแพร่กระจายของวาระข่าวสารและระดับผลกระทบต่อสังคมที่เกิดขึ้น
อาจมีความแตกต่างกัน บางประเด็นอาจเกิดกระแสแค่ระดับ สังคมออนไลน์ หรือ เฉพาะกลุ่มคนใช้
อินเทอร์เน็ต ในขณะที่บางประเด็น สื่อมวลชนได้น าข้อมูลจากสื่อออนไลน์ไปน าเสนอสู่สาธารณชนใน
สังคม ลักษณะนี้อาจบอกได้ว่าเป็นความเกี่ยวข้องของการน าเสนอข่าวสารของสื่อมวลชนและสื่อ
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อินเทอร์เน็ตในการก าหนดวาระข่าวสาร (Intermedia Agenda Setting) ในภูมิทัศน์สื ่อใหม่ สื่อ
อินเทอร์เน็ตได้เข้ามามีอิทธิพลและเป็นส่วนหนึ่งในการเปลี่ยนแปลงบทบาทในกระบวนการสื่อสารใน
สังคมไทย 
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ความต้องการเนื้อหาการสื่อสารการตลาดผลิตภัณฑ์กัญชง 
The Expectation of Marketing Communication Content of Hemp Product 

สุภาพร ต้ังมหาศุกร์1 และ โสภาค พาณิชพาพิบูล2 
1นักศึกษาหลักสตูรนิเทศศาสตรมหาบัณฑติ สาขาวิชานิเทศศาสตรก์ารตลาด มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 

2อาจารย์ประจ าคณะนิเทศศาสตร ์มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 

 

บทคัดย่อ 
 

 งานวิจัยเรื่องความต้องการเนื้อหาการสื่อสารการตลาดผลิตภัณฑ์กัญชง มีวัตถุประสงค์
เพื่อศึกษาแนวทางความต้องการเนื้อหาการสื่อสารการตลาดส าหรับผลิตภัณฑ์กัญชง เป็นการศึกษา
เชิงปริมาณ (Quantitative Research) ในรูปแบบของการศึกษาเชิงส ารวจ (Survey Research) สุ่ม
ตัวอย่างแบบเจาะจง โดยใช้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 210 คน ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ไม่
เคยใช้ผลิตภัณฑ์ที่มีส่วนผสมของกัญชง ร้อยละ 79.05 และเคยใช้ผลิตภัณฑ์ที่มีส่วนผสมของกัญชง 
ร้อยละ 20.95 คะแนนเฉลี่ยความต้องการช่องทางการสื่อสารการตลาดผลิตภัณฑ์กัญชงพบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างมีความต้องการช่องทางการสื่อสารการตลาดผ่านช่องทางออนไลน์มากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.05  
รองลงมาคือการโฆษณา มีค่าเฉลี ่ย 3.90  และการจัดกิจกรรมทางการตลาด มีค่าเฉลี ่ย 3.86 
นอกจากนี้เมื่อพิจารณาจากคะแนนเฉลี่ยรวมพบว่ามีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.87 อยู่ในระดับมาก 
 คะแนนเฉลี่ยด้านความต้องการรับรู้การสื่อสารการตลาดผลิตภัณฑ์กัญชงผ่านช่องทาง
ออฟไลน์พบว่า มีความต้องการรับรู้ผ่านงานน าเสนอผลงานทางวิชาการมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 3.95  
รองลงมาคือ โทรทัศน์ มีค่าเฉลี่ย 3.86 และงานอบรมสัมมนา (หลักสูตรสัมมนาหัวข้อต่าง ๆ) มี
ค่าเฉลี ่ย 3.68  เมื ่อพิจารณาจากคะแนนเฉลี่ยพบว่าภาพรวมของความต้องการรับรู้การสื่อสาร
การตลาดผลิตภัณฑ์กัญชงผ่านช่องทางออฟไลน์มีค่าเฉลี่ย 3.67 อยู่ในระดับมาก 
 
ค าส าคัญ : การสื่อสารการตลาด, ผลิตภัณฑ์กัญชง 
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Abstract 
 
 This research entitled “ The Expectation of Marketing Communication 
Content of Hemp Product”  aims to investigate the expectation of content marketing 
of hemp products. Quantitative survey research was conducted with purposive 
sampling of totally 210 samples. Finding suggested that most of respondents have 
never used hemp products (78 percent), while 20 percent of respondents have tried 
the products. Most of respondents expected the marketing content of hemp products 
in online channels (4.05), followed by advertising (3.90) and event marketing (3.86), 
respectively.  
 The mean score of the expectation of marketing communication channels 
was academic conferences (3.68), television (3.86) and seminar (3.68), respectively. 
Overall, online channels were highly scored at 3.67 compared to other channels. 
 
Keyword: Marketing Communication Content, Hemp Product 
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บทน า 
 ต้นกัญชงจัดเป็นพรรณไม้ล้มลุกท่ีมีอายุเพียงปีเดียว และสามารถเก็บเกี่ยวได้เมื่อต้นอายุ 
3-4 เดือน ซึ่งกัญชงเป็นพืชที่มีแหล่งก าเนิดในเอเชียกลางและแพร่กระจายไปสู่เอเชียตะวันออก 
อินเดีย และในทวีปยุโรป 
 โดยทุกส่วนของต้นกัญชงสามารถใช้ประโยชน์ได้เนื่องจากพืชที่มีสรรพคุณทางยา ใช้ใน
การรักษาโรค อาทิเช่น ส่วนของใบ ช่วยรักษาอาการวิงเวียนศีรษะ ช่วยให้ผ่อนคลาย สดชื่น บรรเทา
อาการเจ็บปวดต่าง ๆ กระทั่งสามารถช่วยรักษาอาการปวดศีรษะหรือไมเกรนได้อีกด้วย ทั้งนี้ กัญชงมี
ประโยชน์ต่าง ๆ โดยส่วนต่าง ๆของกัญชงสามารถน ามาใช้ประโยชน์ได้ อาทิ เปลือกจากล าต้นให้เส้น
ใยใช้ส าหรับการทอผ้า ท าเครื่องนุ่งห่ม หรือใช้ในพิธีกรรมต่าง ๆ ซึ่งปัจจุบันเราสามารถน าส่วนต่าง ๆ 
ของกัญชงไปแปรรูปและสร้างมูลค่าเพ่ิมเป็นผลิตภัณฑ์สุขภาพ เช่น ช่อดอกน าไปผลิตยา สารสกัดจาก
กัญชง ส่วนของใบน าไปผลิตอาหาร ผลิตภัณฑ์สมุนไพร เครื่องส าอาง , น ้ามันจากเมล็ดกัญชงน าไป
ผลิตเป็นผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ผลิตภัณฑ์สมุนไพร เครื่องส าอาง , สารสกัดจากกัญชงน าไปผลิตเป็น
เครื่องดื่ม เครื่องส าอาง และผลิตภัณฑ์สมุนไพร เป็นต้น (MGR Online, มีนาคม 2564, ออนไลน์) 
โดยคุณสมบัติที่โดดเด่นของกัญชงก็คือ สารซีบีดี (CBD) หรือน ้ามันซีบีดี คือสารแคนนาบินอยด์ ที่สกัด
ได้จากกัญชง หรือ กัญชา รวมถึงพืช อ่ืน ๆ อีกหลายชนิด และมีสรรพคุณทางยา สามารถรักษาอาการ
ของโรคต่าง ๆ ได้ เช่น ลมชัก พาร์กินสัน อัลไซเมอร์ เป็นต้น สารซีบีดี (CBD) นอกจากนี้เมื่อใช้งาน
แล้วไม่ท าให้เมา ไม่ออกฤทธิ์ต่อจิตประสาท และไม่ท าให้เกิดการเสพติด โดยกัญชงที่น ามาใช้สกัดเพ่ือ
เอาสารซีบีดี (CBD) ส่วนใหญ่เป็นกัญชงที่ผ่านการพัฒนาสายพันธุ์มาแล้ว เช่น FenoMax FenoMed 
และ FenoQueen ที่ให้สารซีบีดี (CBD) ได้สูงถึง 25% และมีสารทีเอชซี (THC) ต ่ากว่า 0.3% ส าหรับ
กัญชงที่ปลูกไว้เอาน ้ามันจากเมล็ด หรือเส้นใย ที่คนไทยส่วนใหญ่รู้จักกันนั้น ไม่นิยมน ามาสกัดเพ่ือเอา
สารซีบีดี (CBD) เพราะกัญชงสายพันธุ์นั้นแทบไม่มีสารซีบีดี (CBD) อยู่เลย สารซีบีดี (CBD) สกัดได้
จาก ก้าน ใบ และดอกของต้นกัญชง ไม่ใช่จากเมล็ดกัญชง เพราะในเมล็ดกัญชงไม่มีสารซีบีดี (CBD) 
(MGR Online, มีนาคม 2564, ออนไลน์) 
 ในทางด้านกฎหมาย ในอดีตประเทศไทย จัดพืชกัญชงอยู ่ในบัญชียาเสพติดให้โทษ
ประเภทที่ 5 ตามพระราชบัญญัติยาเสพติดให้โทษ พ.ศ.2522 แต่เนื่องจากกัญชงมีสรรพคุณและ
ประโยชน์มาก และมีการศึกษาอย่างจริงจังของผู้ที่มีส่วนเกี่ยงข้องในด้านต่าง ๆ ต่อมาภายหลังเมื่อ
วันที่ 8 กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2565  ได้มีประกาศกระทรวงสาธารณสุข เรื่อง ระบุชื่อยาเสพติดให้โทษ
ประเภท 5 พ.ศ. 2565 อาศัยอ านาจตามความในมาตรา 29 วรรคสอง แห่งประมวลกฎหมายยาเสพ
ติด รัฐมนตรีว่าการกระทรวงสาธารณสุขโดยความเห็นชอบของคณะกรรมการป้องกันและปราบปราม
ยาเสพติด ข้อ 1 (3) สารสกัดจากทุกส่วนของพืชกัญชาหรือกัญชง ซึ่งเป็นพืชในสกุล Cannabis 
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ยกเว้นสารสกัดดังต่อไปนี้ (ก) สารสกัดที่มีปริมาณสารเตตราไฮโดรแคนนาบินอล (THC) ไม่เกินร้อยละ 
0.2 โดยน ้าหนัก เฉพาะที่ได้รับอนุญาตให้สกัดจากพืชกัญชาหรือกัญชงที่ปลูกภายในประเทศ เป็นการ
อนุญาตให้ใช้ประโยชน์จากพืชกัญชง ตามเงื่อนไขที่ก าหนด 
 การที่กัญชงเคยเป็นสิ่งผิดกฎหมาย กลายเป็นอุปสรรคส าคัญที่ส่งผลกระทบต่อการ
พัฒนาอุตสาหกรรมการผลิตผลิตภัณฑ์ที่มีส่วนผสมจากกัญชง ขณะเดียวกัน อีกเง่ือนไขหนึ่งที่จะส่งผล
กระทบหรือขวางไม่ให้อุตสาหกรรมกัญชงของไทยก้าวขึ้นทัดเทียมในระดับโลกได้ ก็คือทัศนคติและ
ความเข้าใจของคนไทยส่วนใหญ่ที่มีต่อกัญชาและกัญชง โดยส่วนใหญ่แทบจะไม่มีความรู้เลย ขณะที่
อีกส่วนหนึ่งแม้จะรู้ก็รู้แต่เพียงผิวเผินเท่านั้น ซึ่งถือได้ว่าเป็นอุปสรรคต่อการด าเนินธุรกิจและสร้าง
ผลกระทบขนานใหญ่ เพราะแท้จริงแล้วการอุตสาหกรรมจากส่วนประกอบของกัญชงสามารถสร้าง
รายได้ ได้อย่างมหาศาล 
 เมื่อผลิตภัณฑ์กัญชงก าลังเข้าสู่ตลาดในวงกว้าง ด้วยข้อจ ากัดทางกฎหมายบางประการ 
ท าให้รูปแบบการสื ่อสารการตลาดของผลิตภัณฑ์กัญชงจึงจ าเป็นต้องออกแบบให้สอดคล้องกับ
กฎหมายและความต้องการของผู้บริโภค จึงเป็นที่มาของการศึกษาเรื่อง ความต้องการเนื้อหาการ
สื่อสารการตลาดผลิตภัณฑ์กัญชง เพื่อให้เกิดความรู้ความเข้าใจแนวทางการสื่อสารการตลาดที่
เหมาะสมและสอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค  

 
ปัญหาน าวิจัย 
 ความต้องการเนื้อหาการสื่อสารการตลาดส าหรับผลิตภัณฑ์กัญชงเป็นอย่างไร 

 
วัตถุประสงค์ในของการศึกษา 
 เพ่ือศึกษาแนวทางความต้องการเนื้อหาการสื่อสารการตลาดส าหรับผลิตภัณฑ์กัญชง 

 
ขอบเขตของการศึกษา 
 การศึกษาครั้งนี้มุ่งศึกษา “แนวทางความต้องการเนื้อหาการสื่อสารการตลาดส าหรับ
ผลิตภัณฑ์กัญชง” เนื่องจากในปัจจุบันภาครัฐและภาคส่วนต่างๆ ได้มีการผลักดันให้กัญชงเป็นพืช
เศรษฐกิจของไทย ซึ่งที่ผ่านมาได้มีการด าเนินการเผยแพร่ ประชาสัมพันธ์ข้อมูลข่าวสาร เพื่อสร้าง
ความรู้ความเข้าใจที่ถูกต้องเกี่ยวกับกัญชง โดยเฉพาะการน ากัญชง มาใช้ในภาคอุตสาหกรรมเพ่ือการ
ผลิตผลิตภัณฑ์ต่างๆที ่มีส ่วนผสมของกัญชง โดยใช้การสื ่อสารผ่านสื ่อประชาสัมพันธ์ต่าง ๆ 
หลากหลายประเภท  ดังที่ได้กล่าวข้างต้น โดยผู้วิจัย เลือกใช้การวิจัยเชิงปริมาณส าหรับในการศึกษา
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ครั้งนี้ ทั ้งเพศชายและเพศหญิง จะเป็นกลุ่มเป้าหมายของการศึกษา จ านวน 210 คน ด้วยวิธีการ
ส ารวจโดยใช้แบบสอบถาม ส าหรับระยะเวลาในการศึกษา คือ วันที่ 1 – 31 มีนาคม 2565 
 

วิธีการศึกษา 
 การศึกษา“แนวทางความต้องการเนื้อหาการสื่อสารการตลาดส าหรับผลิตภัณฑ์กัญชง” 
เป็นการศึกษาเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ในรูปแบบของการศึกษาเชิงส ารวจ (Survey 
Research) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 
โดยผู้ศึกษาใช้วิธีการด าเนินงานศึกษาดังนี้ 
 

ขอบเขตด้านประชากร 
 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้คือ กลุ่มผู้ที่สนใจกัญชง โดยได้ส ารวจจากกลุ่มสมาชิก
ช่องทางสื ่อสังคม (social media) เพลตฟอร์มเฟซบุ ๊ก กลุ ่ม โลกสมุนไพร ที ่มีสมาชิกมากกว่า 
120,000 คน และยังมีกลุ่มของช่องทางสื่อสังคม (social media) เพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก อีกหลายๆ กลุ่ม 
ที่เป็นกลุ่มเป้าหมายของการศึกษาครั้งนี้ 
 

กลุ่มตัวอย่าง (Sample) 
ผู้ศึกษาได้ก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้ตารางส าเร็จรูปของ Taro Yamane (1970) 

ซึ่งผู้ศึกษาก าหนดความเชื่อมั่นที่ 95% ความคลาดเคลื่อนไม่เกิน 5% ที่ประชากรมากกว่า 120,000 
คน จะได้กลุ่มตัวอย่างน้อย 100 คนผู้ศึกษาจึงก าหนดว่าจะใช้กลุ่มตัวอย่างให้ได้มากกว่า 100 คน โดย
ภายใต้ระยะเวลาขอการแจกแบบสอบถามออนไลน์ สามารถเก็บกลุ่มตัวอย่างได้จ านวน 210 คน  

 

การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
 ผู้ศึกษามีวิธีเลือกกลุ่มตัวอย่าง ดังนี้ 
 1. การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive sampling) โดยมีค าถามในการคัด
กรองการเก็บข้อมูล โดยกลุ่มตัวอย่างจะต้องเคยเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์กัญชง  ผู้ศึกษาจะมี
ค าถามในการคัดกรอง การเก็บข้อมูล โดยกลุ่มตัวอย่างจะต้องเคยเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
กัญชง ผ่านช่องทางใดช่องทางหนึ่ง จึงจะสามารถท าแบบสอบถามได้  โดยการใช้แบบสอบถาม 
(Questionnaire) และเก็บข้อมูลจนครบ 210 ชุด 
 2.  การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบอาศัยเครือข่าย (Networking sampling) และการเลือก
ตัวอย่างแบบบังเอิญ (Accident sampling) โดยกระจายแบบสอบถามให้เครือข่ายที่รู้จัก และบน
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ช่องทางสื่อสังคม (social media) ให้กับกลุ่มตัวอย่างที่เคยเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์กัญชง  
จนครบจ านวน 210 ชุด เครื่องมือการศึกษาที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในครั้งนี้ คือแบบสอบถาม 
 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การศึกษา “ความต้องการเนื ้อหาการสื ่อสารการตลาดผลิตภัณฑ์กัญชง” มีการเก็บ
รวบรวมข้อมูลจากแหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data Source) และแหล่งข้อมูลปฐมภูมิ 
(Primary Data Source) มีรายละเอียดดังนี้ แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data Source) ได้
จากการทบทวนวรรณกรรม เช่น หนังสือ อินเทอร์เน็ต แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง บทความวิชาการ 
และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data Source) ได้จากการเก็บรวบรวม
ข้อมูลด้วยแบบสอบถามทั้งสิ้น 210 ชุด  
 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผู ้ศึกษาได้คัดกรองจากแบบสอบถาม จ านวน 210 ชุด การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้
โปรแกรมคอมพิวเตอร์เพื่อการวิเคราะห์ทางสถิติ (SPSS) เพื่อสรุป ผลการศึกษาโดยใช้สถิติในการ
วิเคราะห์ ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ในการสรุปผลการศึกษา 
 

นิยามศัพท์ 
 การสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) หมายถึง กลวิธีในการวางแผน
แนวทางการสื่อสารการตลาดส าหรับผลิตภัณฑ์กัญชง เพื่อให้แบรนด์สินค้ามีความโดดเด่นและ
แตกต่างจากคู่แข่ง ประกอบด้วย7ขั้นตอน คือการวิเคราะห์สถานการณ์ทางการตลาด ก าหนดกลุ่ม
เป้าหมาย การก าหนดวัตถุประสงค์ การก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด การก าหนดเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาด การก าหนดงบประมาณและระยะเวลา และการประเมินผล 
 สื่อออนไลน์ หมายถึง ช่องทางในการน าเสนอข่าวสารข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที ่มี
ส ่วนผสมของกัญชง เช่น  เว็บไซต์ (Website) และ แอพพลิเคชั ่น (application) Facebook  IG 
(Instagram)  Line  YouTube  Twitter Shopee และ Lazada (แม้ว่า Shopee, Lazada จะเป็น 
E-Marketplace ที่เป็นสื่อกลางการติดต่อซื้อขายแต่มีการแสดงข้อมูลของผลิตภัณฑ์ ที่มีจุดขายมี
ข้อมูลของคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ (unique selling point) โดยเป็น สื ่อโฆษณา ณ จุดขาย 
(point of purchase) รวมทั้ง จึงจัดเป็นสื่อประเภทออนไลน์)  
 สื่อออฟไลน์ หมายถึง ช่องทางในการน าเสนอข่าวสารข้อมูลเกี ่ยวกับผลิตภัณฑ์ที ่มี
ส่วนผสมของกัญชง เช่น  โทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ งานจัดแสดงนิทรรศการ (booth) งานอบรม
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สัมมนา (หลักสูตรสัมมนาหัวข้อต่าง ๆ) งานระดมความคิดเห็น หรือ ประชาพิจารณ์ และ งานน าเสนอ
ผลงานวิชาการ  
 ผลิตภัณฑ์กัญชง หมายถึง  สินค้าหรือบริการที่มีส่วนผสมของกัญชง สิ่งที่มีรูปร่างหรือมี
คุณสมบัติทางกายภาพสามารถจับต้องได้ หรือคือสิ่งที่มนุษย์ผลิตขึ้น อาจเรียกรวมกันว่า สินค้าและ
บริการ (วิกิพีเดีย สารานุกรมเสรี, ออนไลน์, 2564  
 กัญชง หมายถึง กัญชง หรือ เฮมพ์ (Hemp) มีชื่อวิทยาศาสตร์ว่า  Cannnabis sativa 
L. Subsp. Sativa ล าต้นสูงมากกว่า 2 เมตร ปล้องหรือข้อยาว แตกกิ่งก้านน้อยและแตกกิ่งไปในทาง
เดียวกัน เปลือกเหนียวลอกง่าย ให้เส้นใยยาวคุณภาพสูง แผ่นใบเป็นสีเขียวอมเหลือง ใบมีแฉก
ประมาณ 7-9 แฉก การเรียงตัวของใบค่อนข้างห่าง เมื่อออกดอกจะมียางที่ช่อดอกไม่มาก เมล็ดมี
ขนาดใหญ่และเป็นลายบ้าง ผิวเมล็ดหยาบด้าน (ประชาชาติธุรกิจ, ออนไลน์, 2564) 
 

ประโยชน์ที่คาดว่าได้รับ 
 1. เพ่ือทราบถึงการวางแผนความต้องการเนื้อหาการสื่อสารการตลาดผลิตภัณฑ์กัญชง 
 2. เพื่อเป็นแนวทางให้ผู้ประกอบการธุรกิจผลิตภัณฑ์กัญชง สามารถน าผลการศึกษาไป
ประยุกต์ใช้ เพ่ือการวางแนวความต้องการเนื้อหาการสื่อสารการตลาดผลิตภัณฑ์กัญชงได้ 
 3.เพ่ือเป็นองค์ความรู้ให้กับนิสิตนักศึกษา หรือองค์กร สามารถน าไปประยุกต์ใช้ หรือต่อ
ยอดแนวคิดสร้างสรรค์ประสบการณ์ใหม่ ในองค์กรทั้งภาคทฤษฎีและภาคปฏิบัติในอนาคตต่อไป 
 

ผลการศึกษา 
 ส่วนที่ 1ข้อมูลเบื้องต้นเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 
 กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม ในการวิจัยครั้งนี้มีเพศหญิงมากกว่าเพศชาย โดยเพศ
หญิง คิดเป็นร้อยละ 59 ส่วนเพศชาย ร้อยละ 41 กลุ่มตัวอย่างมีอายุ 40-49 ปี มากที่สุด ร้อยละ 
45.23 รองลงมาคือ อายุ 30-39 ปี  คิดเป็นร้อยละ 28.57 ในขณะที่กลุ่มตัวอย่างที่มีจ านวนน้อยที่สุด
คืออายุต ่ากว่า 18 ปี ร้อยละ 1.90 เมื่อจ าแนกตามระดับการศึกษาพบว่า มีปริญญาตรีจ านวนมาก
ที่สุด ร้อยละ 56.66 รองลงมาคือระดับสูงกว่าปริญญาตรี ร้อยละ 25.24 ส่วนระดับต ่ากว่าปริญญาตรี
มีจ านวนน้อยที่สุด ร้อยละ 18.10 ด้านอาชีพพบว่ากลุ่มตัวอย่างเป็นพนักงานบริษัท ร้อยละ 29.52 
รองลงมาคือธุรกิจส่วนตัว ร้อยละ  29.05 ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ ร้อยละ19.52  ในขณะที่นักเรียน/
นักศึกษามีจ านวนน้อยที่สุด ร้อยละ 4.29 การจ าแนกกลุ่มตัวอย่างตามรายได้พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่
ตอบแบบสอบถามมีมากกว่า 50,001 บาท ขึ ้นไปมากที่สุด ร้อยละ 27.14 รองลงมาคือ รายได้ 
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20,001 – 30,000 บาท ร้อยละ 26.67 และต ่ากว่า 20,000 บาท ร้อยละ 21.43 ในขณะที่รายได้ 
30,001 – 40,000 บาท มีจ านวนน้อยที่สุดคือ 24 คน คิดเป็นร้อยละ 11.43  
 ด้านประเด็นที่เกี่ยวข้องกับการใช้ผลิตภัณฑ์กัญชงพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ไม่เคยใช้
ผลิตภัณฑ์ที่มีส่วนผสมของกัญชง ร้อยละ 79.05 และเคยใช้ผลิตภัณฑ์ที่มีส่วนผสมของกัญชง ร้อยละ 
20.95 โดยแนวโน้มการซื้อผลิตภัณฑ์กัญชง พบว่า อาหาร มีค่าเฉลี่ย  3.34 อยู่ในระดับปานกลาง 
อาหารเสริม มีค่าเฉลี่ย  3.23 อยู่ในระดับปานกลาง ผลิตภัณฑ์สมุนไพร มีค่าเฉลี่ย  3.66 อยู่ในระดับ
มาก เครื่องส าอาง มีค่าเฉลี่ย 3.10 อยู่ในระดับปานกลาง เครื่องดื่มผสมสารสกัดกัญชงมีค่าเฉลี่ย  
3.50 อยู่ในระดับมาก ยามีค่าเฉลี่ย  3.72 อยู่ในระดับมาก และผลิตภัณฑ์อื่นๆที่มีส่วนประกอบของ
กัญชงมีค่าเฉลี่ย  3.37 อยู่ในระดับปานกลาง 
 จากภาพรวมของคะแนนเฉลี่ยแนวโน้มการซื้อผลิตภัณฑ์กัญชงพบว่ากลุ่มตัวอย่างมี
แนวโน้มการซื้อยามากที่สุด รองลงมาคือผลิตภัณฑ์สมุนไพร และเครื ่องดื่มผสมสารสกัดกัญชง
ตามล าดับ นอกจากนี้เมื่อพิจารณาจากคะแนนเฉลี่ยรวมพบว่ามีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.42 อยู่ในระดับมาก 
 ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับความต้องการช่องทางการสื่อสารการตลาดผลิตภัณฑ์กัญชง 

1) ความต้องการช่องทางการสื่อสารการตลาดผลิตภัณฑ์กัญชง 
  จากภาพรวมของคะแนนเฉลี่ยความต้องการช่องทางการสื่อสารการตลาดผลิตภัณฑ์
กัญชงพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความต้องการช่องทางการสื่อสารการตลาดผ่านช่องทางออนไลน์มากที่สุด 
มีค่าเฉลี่ย 4.05  รองลงมาคือการโฆษณา มีค่าเฉลี่ย 3.90  และการจัดกิจกรรมทางการตลาด มี
ค่าเฉลี่ย 3.86 นอกจากนี้เมื่อพิจารณาจากคะแนนเฉลี่ยรวมพบว่ามีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.87 อยู่ในระดับ
มาก 

2) ความต้องการรับรู้การสื่อสารการตลาดผลิตภัณฑ์กัญชงผ่านช่องทางต่าง ๆ 
  2.1) ความต้องการรับรู ้การสื ่อสารการตลาดผลิตภัณฑ์กัญชงผ่านช่องทาง
ออนไลน์ จากภาพรวมของคะแนนเฉลี่ยด้านความต้องการรับรู้การสื่อสารการตลาดผลิตภัณฑ์กัญชง
ผ่านช่องทางออนไลน์พบว่า Facebook มากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.24 รองลงมาคือ Line Official มี
ค่าเฉลี่ย 3.99  และ Tiktok ค่าเฉลี่ย 3.87 หากพิจารณาจากคะแนนเฉลี่ยพบว่าภาพรวมของความ
ต้องการรับรู้การสื่อสารการตลาดผลิตภัณฑ์กัญชงผ่านช่องทางออนไลน์ มีค่าเฉลี่ย 3.92 อยู่ในระดับ
มาก 
  2.2) ความต้องการรับรู ้การสื ่อสารการตลาดผลิตภัณฑ์กัญชงผ่านช่องทาง
ออฟไลน์ ภาพรวมของคะแนนเฉลี่ยด้านความต้องการรับรู้การสื่อสารการตลาดผลิตภัณฑ์กัญชงผ่าน
ช่องทางออฟไลน์พบว่า มีความต้องการรับรู้ผ่านงานน าเสนอผลงานทางวิชาการมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 
3.95  รองลงมาคือ โทรทัศน์ มีค่าเฉลี่ย 3.86 และงานอบรมสัมมนา (หลักสูตรสัมมนาหัวข้อต่าง ๆ) มี
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ค่าเฉลี ่ย 3.68  เมื ่อพิจารณาจากคะแนนเฉลี่ยพบว่าภาพรวมของความต้องการรับรู้การสื่อสาร
การตลาดผลิตภัณฑ์กัญชงผ่านช่องทางออฟไลน์มีค่าเฉลี่ย 3.67 อยู่ในระดับมาก 
 ส่วนที่ 3 ความต้องการรับทราบเนื้อหาการสื่อสารการตลาดผลิตภัณฑ์กัญชง 
 1)  ด้านผลิตภัณฑ์ 
  ภาพรวมของคะแนนเฉลี่ยความต้องการรับทราบเนื้อหาการสื่อสารการตลาดด้าน
ผลิตภัณฑ์พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความต้องการข้อมูลค าเตือนที่จ าเป็นมากที่สุด  มีค่าเฉลี่ย 4.56  
รองลงมาคือข้อมูลเครื่องหมายรับรองจากองค์กรที่เกี่ยวข้อง เช่น อย. ค่าเฉลี่ย 4.53  และข้อมูล
ผลข้างเคียงที่อาจเกิดขึ้นจากการใช้ผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ย 4.52 เมื่อพิจารณาจากคะแนนเฉลี่ยพบว่า
ภาพรวมของความต้องการรับทราบเนื้อหาการสื่อสารการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ย 4.50 อยู่ใน
ระดับมากท่ีสุด 
  2)  ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย 
   ภาพรวมของคะแนนเฉลี่ยความต้องการรับทราบเนื้อหาการสื่อสารการตลาด
ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย พบว่า ความต้องการช่องทางการสั่งซื้อออนไลน์มากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.20 
รองลงมาคือข้อมูลสถานที่จัดจ าหน่ายที่เป็นร้านค้า มีค่าเฉลี่ย 4.18  และจ านวนสาขาและที่ตั้ง มี
ค่าเฉลี่ย 4.06 ตามล าดับ นอกจากนี้คะแนนเฉลี่ยพบว่าความต้องการรับทราบเนื้อหาการสื่อสาร
การตลาดด้านสถานที่จัดจ าหน่าย มีค่าเฉลี่ย 4.15 อยู่ในระดับมาก 
  3)  ด้านราคา 
   โดยภาพรวมของคะแนนเฉลี ่ยความต้องการรับทราบเนื ้อหาการสื ่อสาร
การตลาดด้านราคา พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความต้องการทราบเนื้อหา ข้อมูลด้านราคาของผลิตภัณฑ์
ประเภทต่าง ๆ ที่ชัดเจน มากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.41 รองลงมาคือตารางเปรียบเทียบราคาของผลิตภัณฑ์
ของแบรนด์ที่ใกล้เคียง มีค่าเฉลี่ย 4.30  และข้อมูลการผ่อนช าระ ช าระ มีค่าเฉลี่ย 3.97นอกจากนี้
คะแนนเฉลี่ยพบว่าความต้องการรับทราบเนื้อหาการสื่อสารการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ด้ านราคา มี
ค่าเฉลี่ย 4.27 อยู่ในระดับมากที่สุด 
  4)  ด้านส่งเสริมการขาย 
   ภาพรวมของคะแนนเฉลี่ยความต้องการรับทราบเนื้อหาการสื่อสารการตลาด
ด้านส่งเสริมการขาย พบว่า กลุ่มตัวอย่างต้องการรับทราบเนื้อหาส่วนลดและโปรโมชั่นต่าง ๆ มาก
ที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.30 รองลงมาคือ การแถมผลิตภัณฑ์อื่น ๆ มีค่าเฉลี่ย 4.12  และการจัดโปรโมชั่น
ร่วมกับบัตรเครดิตหรือหน่วยงานต่าง ๆ มีค่าเฉลี่ย 4.04 ตามล าดับเมื่อพิจารณาจากคะแนนเฉลี่ยรวม
ของความต้องการรับทราบเนื้อหาการสื่อสารการตลาดด้านส่งเสริมการขาย พบว่ามีค่าเฉลี่ย 4.10 อยู่
ในระดับมาก 
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  5)  ด้านการบริการ 
   ภาพรวมของคะแนนเฉลี่ยความต้องการรับทราบเนื้อหาการสื่อสารการตลาด
ด้านการบริการ พบว่า กลุ่มตัวอย่างต้องการรับทราบเนื้อหาเกี่ยวกับความสะดวกสบายและการ
บริการจากศูนย์บริการ มีค่าเฉลี่ย 4.34 และรองลงมาคือ การให้บริการของพนักงานมีค่าเฉลี่ย 4.30  
เมื่อพิจารณาจากคะแนนเฉลี่ยรวมของความต้องการรับทราบเนื้อหาการสื่อสารการตลาดด้านการ
บริการ พบว่ามีค่าเฉลี่ย 4.32 อยู่ในระดับมากที่สุด 
 อภิปรายผล 
 กลุ่มตัวอย่างท่ีตอบแบบสอบถาม ในการวิจัยครั้งนี้มีเพศหญิงมากกว่าเพศชาย และมีอายุ
ระหว่าง 40-49 ปี มากที่สุด เมื่อจ าแนกตามระดับการศึกษาพบว่าปริญญาตรีมีจ านวนมากที่สุด โดย
ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัท และกลุ่มตัวอย่างมีรายได้มากกว่า 50,001 บาท ขึ้นไป
มากที่สุด ซึ่งกลุ่มตัวอย่างนี้เป็นกลุ่มที่มีก าลังซื้อและส่วนใหญ่ยังไม่เคยใช้ผลิตภัณฑ์ที่มีส่วนผสมของ
กัญชง แม้ว่าจะยังไม่เคยใช้ผลิตภัณฑ์ที่มีส่วนผสมของกัญชงก็ตาม แต่ผลการศึกษาแสดงให้เห็นถึง
โอกาสทางการตลาด เนื่องจากพบว่ากลุ่มตัวอย่างมีแนวโน้มในการซื้อผลิตภัณฑ์กัญชงในระดับมาก 
แสดงให้เห็นว่าผลิตภัณฑ์กัญชงอยู่ในความสนใจ โดยเฉพาะอย่างยิ่งกลุ่มผลิตภัณฑ์ที่เป็นยา ผลิตภัณฑ์
สมุนไพร และเครื่องดื่มผสมสารสกัดกัญชง แต่ทั้งนี้เนื่องจากผลิตภัณฑ์จากกัญชงผู้ประกอบการนิยม
ผลิตเป็นสินค้าด้านสุขภาพ จึงมีความเกี่ยวข้องกับกฎหมายด้านอาหารและยา ส่งผลให้เจ้าของ
ผลิตภัณฑ์ หรือนักการตลาดมีความจ าเป็นที่จะต้องให้ความสนใจและให้ความระมัดระวังด้านการ
สื่อสารการตลาดให้เป็นไปอย่างถูกต้องและไม่ผิดกฎหมาย เพราะอาจส่งผลกระทบต่อธุรกิจและ
ภาพลักษณ์ได้   
 ความต้องการช่องทางการสื่อสารการตลาดผลิตภัณฑ์กัญชง 
 การศึกษาในครั้งนี้พบว่าความต้องการช่องทางการสื่อสารการตลาดผลิตภัณฑ์กัญชง 
กลุ่มตัวอย่างมีความต้องการช่องทางการสื่อสารการตลาดผ่านช่องทางออนไลน์มากท่ีสุด ซึ่งสอดคล้อง
กับมุมมองของ Kotler and Keller (2009) ที ่ได ้น  าเสนอ ส่วนผสมของการสื ่อทางการตลาด 
(Marketing Communication Mix) ว ่ าม ี การตลาดบนส ื ่ อออนไลน ์  ( Interactive/ Internet 
Marketing) เป็นองค์ประกอบหนึ่งด้วย โดยช่องทางออนไลน์เป็นช่องทางที่ได้รับความนิยมและมีการ
ใช้งานมากในปัจจุบัน เป็นผลมาจากการพัฒนาเทคโนโลยีทางการสื่อสารที่สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้
เป็นอย่างดี และผู้บริโภคมีพฤติกรรมการใช้งานสื่อออนไลน์ในการด าเนินชีวิตประจ าวันหลากหลาย
ด้าน ไม่เพียงแต่การรับข้อมูลข่าวสารเท่านั้น ยังรวมถึงการมีปฏิสัมพันธ์กับคนในสังคม การท าธุรกรรม
ต่าง ๆ และเป็นช่องทางในการด าเนินธุรกิจและการบริโภค  
 ในขณะเดียวกันผลการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างมีความต้องการช่องทางการสื่อสารผ่าน
การโฆษณา ซึ่ง จุติพร ปริญโญกุล (2559) กล่าวว่า การโฆษณาสามารถสร้างอิทธิพลต่อผู้รับสารและ
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สามารถใช้เพื่อเพิ่มการรับรู้ ตลอดจนการมีต าแหน่งครองใจของสินค้า (Brand Positioning ) ของ
ผู้บริโภค รวมถึงการจัดกิจกรรมทางการตลาด ก็เป็นช่องทางทางการสื่อสารในรูปแบบที่สามารถสร้าง
ประสบการณ์ที่ดี ผ่านทางประสาทสัมผัส ทั้งรูป รส กลิ่น เสียง ซึ่งเป็นเครื่องมือทางการตลาด ที่ ผู้จัด
งานคิดขึ้นมาเพื่อดึงดูดลูกค้าเป้าหมายให้มาเจอกับผลิตภัณฑ์ และสามารถสร้างยอดขาย ณ บริเวณ
จัดงานได้ทันที ทั้งนี้การท ากิจกรรมมีหลากหลายรูปแบบ อาทิ การจัดประกวด การจัดการแข่งขัน 
การจัดงานเฉลิมฉลอง การท าแรลลี่ และการสัมมนา เป็นต้น (เกรียงไกร กาญจนะโภคิน , 2555) โดย
กระบวนการเหล่านี้มุ่งโน้มน้าวและชักจูงกลุ่มเป้าหมายที่คาดว่าจะเป็นลูกค้าให้เกิดพฤติกรรมการซื้อ
และใช้สินค้า (ธีรพันธ์ โล่ทองค า, 2545: 4) ผ่านการน าเครื่องมือทางการตลาดมาผสมผสานกันเพ่ือ
สื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพ 
 เมื่อศึกษาด้านความต้องการรับรู้การสื่อสารการตลาดผลิตภัณฑ์กัญชงผ่านช่องทาง
ออนไลน์พบว่า มีความต้องการรับรู้ผ่านทาง Facebook มากที่สุด รองลงมาคือ Line Official และ 
Tiktok ซึ่งการใช้สื่อสังคมออนไลน์ช่วยส่งเสริมการสื่อสารการตลาดและการบริโภคสินค้าได้ ดังที่
ปรากฏในการศึกษาของจงจินต์ จิตร์แจ้ง (2552) ที่พบว่าอิทธิพลของเครือข่ายสังคมออนไลน์ มีผลต่อ
การยอมรับและพฤติกรรมการซื้อผ่านพานิชย์อิล็กทรอนิกส์แบบผู้บริโภคกับผู้บริโภค 
 ส่วนการศึกษาช่องทางออฟไลน์พบว่า มีความต้องการรับรู้ผ่านงานน าเสนอผลงานทาง
วิชาการมากที่สุด สะท้อนให้เห็นว่าผลิตภัณฑ์กัญชงเป็นผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคอาจจะยังรู้จักน้อย หรือ
อาจยังไม่มีความเชื่อมั่นด้านประสิทธิภาพและประสิทธิผล จึงต้องการรับรู้คุณสมบัติต่าง ๆ โดยมี
ข้อมูลทางวิชาการมารองรับ ทั้งนี้อาจสื่อสารผ่านงานน าเสนอผลงานทางวิชาการ และงานอบรม
สัมมนาหลักสูตรต่าง ๆ ซึ ่งเป็นการน าเอาแนวทางการตลาดเชิงกิจกรรมมาประยุกต์ใช ้ ใน
ขณะเดียวกันพบว่ากลุ่มตัวอย่างยังต้องการรับรู้ผ่านทางโทรทัศน์ซึ่งเป็นสื่อดั้งเดิมอีกด้วย สอดคล้อง
กับสถานการณ์ปัจจุบันที่พบว่าได้ว่ามีผลิตภัณฑ์สุขภาพหลายชนิดน าเสนอผ่านสื่อโทรทัศน์เป็นจ านวน
มาก ทั้งการโฆษณาโดยตรง และแทรกในรายการโทรทัศน์ เช่นเดียวกับผลการศึกษาของฉัตรมณี พะ
นาน (2558) พบว่าใช้การโฆษณาร่วมกับช่องทางอ่ืน ๆ จะช่วยสนับสนุนวัตถุประสงค์ทางการตลาดใน
การเพิ ่มยอดขาย รักษากลุ ่มลูกค้าเดิม และขยายกลุ ่มลูกค้าใหม่ และเป็นวิธีที ่ได้รับความนิยม
เช่นเดียวกัน ทั้งนี้ผู้ประกอบการควรสื่อสารการตลาดผ่านทางสื่อออนไลน์และออฟไลน์ควบคู่กันไป
เพื่อสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับผู้บริโภค ดังเช่นการศึกษาของ ธนวรรณ ดวงมณี (2557) ที่พบว่าการ
สื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ทั้งทางออนไลน์และออฟไลน์มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บรโิภค
ในทางบวก 
 ความต้องการรับทราบเนื้อหาการสื่อสารการตลาดผลิตภัณฑ์กัญชง 
 การศึกษาในครั ้งนี ้พบว่าความต้องการรับทราบเนื ้อหาการสื ่อสารการตลาด ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านการบริการ อยู่ในระดับมากที่สุด รองลงมาคือ ด้านสถานที่จัดจ าหนา่ย 
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และด้านส่งเสริมการขาย อยู่ในระดับมาก สอดคลองกับการศึกษาของดาววดี เพชรบรม (2557) ที่
ศึกษารูปแบบการสื่อสารการตลาดของโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX พบว่าใช้การสื่อสารผ่านการสื่อสาร
การตลาด ได้แก่ ด้านสินค้าบริการ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด 
โดยใช้เครื่องมือทางการตลาดแบบผสมผสานและใช้การสื่อสารออนไลน์ เป็นหลักในการสื่อสารไปยัง
กลุ่มผู้บริโภค นอกจากนี้ยังพบด้วยว่าปัจจัยการสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อการต่อผู้บริโภคคือ ปัจจัย
ด้านสินค้าบริการ ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และปัจจัยด้านราคา ได้แก่ การส่งเสริมการขาย
ด้านราคา เช่น การมอบส่วนลด และปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
 ทั้งนี้ข้อมูลด้านผลิตภัณฑ์ที่กลุ่มตัวอย่างต้องการรับทราบคือ ข้อมูลค าเตือนที่จ าเป็น 
รองลงมาคือข้อมูลเครื่องหมายรับรองจากองค์กรที่เกี่ยวข้อง เช่น อย. และข้อมูลผลข้างเคียงที่อาจ
เกิดข้ึนจากการใช้ผลิตภัณฑ์ คล้องคล้องกับการศึกษาของ ภิษณี วิจันทึก (หน้าบทคัดย่อ, 2562) เรื่อง 
ความรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมการใช้ผลิตภัณฑ์สมุนไพรของประชาชนบ้านหนองบัวศาลา อ าเภอ
เมือง จังหวัดนครราชสีมา ที่พบว่าการใช้ผลิตภัณฑ์สมุนไพรควรพิจารณารายละเอียดของฉลาก วิธีใช้ 
เลขทะเบียน ชื่อผู้ผลิต วันเดือนปี ที่ชัดเจน ดังนั้นเจ้าของผลิตภัณฑ์จ าเป็นจะต้องให้รายละเอียดที่
ส าคัญ ตลอดจนให้ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่มีส่วนผสมของกัญชง เนื่องจากการศึกษาของ บุศรีย์
รัตน์ ตรีกิจจา (หน้าบทคัดย่อ, 2564) พบว่าการให้ข้อมูลหรือความรู้มีความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มีต่อ
ผลิตภัณฑ์ และสามารถน าไปสู่การตัดสินใจซื้อได้ในที่สุด 
 นอกจากข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์แล้ว กลุ่มตัวอย่างมีความต้องการทราบเนื้อหา
ข้อมูลด้านราคาของผลิตภัณฑ์ประเภทต่าง ๆ ที่ชัดเจน มากที่สุด รองลงมาคือตารางเปรียบเทียบราคา
ของผลิตภัณฑ์ของแบรนด์ที่ใกล้เคียง และข้อมูลการผ่อนช าระ ผลการศึกษานี้สะท้อนให้เห็นปัจจัย
ทางด้านราคาว่ามีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค เพื่อให้มั ่นใจว่าจะได้รับประโยชน์จากการใช้
ผลิตภัณฑ์นั้น ๆ ให้คุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป (Armstrong and Kotler 2009 อ้างถึงใน โสภิดา, 2557) 
จึงต้องการผลิตภัณฑ์ที่มีการเจ้งราคาชัดเจน มีความคุ้มค่าเมื่อเทียบกับแบรนด์อ่ืน ๆ และสามารถผ่อน
ช าระเพ่ือลดภาระค่าใช้จ่ายได้อีกด้วย  
ส่วนด้านการบริการกลุ่มตัวอย่างต้องการรับทราบเนื้อหาเกี่ยวกับความสะดวกสบายและการบริการ
จากศูนย ์บร ิการ และรองลงมาคือการให้บร ิการของพนักงาน ซ ึ ่ง Armstrong and Kotler 
(Armstrong and Kotler 2009 อ้างถึงใน โสภิดา, 2557) กล่าวว่า การมีปฏิสัมพันธ์และสร้างไมตรี
ต่อลูกค้า เป็นสิ่งส าคัญที่ท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ และเกิดความผูกพันกับองค์กรระยะยาวเป็น 
ซึ่งกระบวนการมีความเชื่อมโยงและบูรณาการร่วมกัน จะท าให้เป็นการท างานที่มีประสิทธิภาพส่งผล
ให้ผู้รับบริการเกิดความพึงพอใจ 
 ในขณะที่ข้อมูลที่กลุ่มตัวอย่างต้องการรับทราบในระดับมากคือ  ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย 
ได้แก่ความต้องการช่องทางการสั่งซื้อออนไลน์มากที่สุด รองลงมาคือข้อมูลสถานที่จัดจ าหน่ายที่เป็น
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ร้านค้า และจ านวนสาขาและที่ตั้งตามล าดับ สะท้อนให้เห็นพฤติกรรมการบริโภคสินค้าที่ในปัจจุบัน
ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับกับช่องทางการสั่งซื้อออนไลน์มากกว่าสถานที่จัดจ าหน่ายที่เป็นร้านค้าและ
จ านวนสาขาและที่ตั้ง ซึ่งเราเห็นได้ว่าร้านค้าออนไลน์เข้ามามีบทบาทต่อการด าเนินธุรกิจในปัจจุบัน 
และผู ้ประกอบการมักท า Online Marketing (ออนไลน์มาร์เก็ตติ ้ง) โดยมีจุดมุ ่งหมายส าคัญคือ
ประชาสัมพันธ์สินค้าหรือบริการในธุรกิจให้กลายเป็นที่รู้จักและเป็นที่สนใจ เพื่อให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อ
สินค้าหรือบริการนั้น ๆ  มากขึ้น ซึ่งท าการตลาดออนไลน์ที่รู้จักกันทั่วไป เช่น การโฆษณาบน Google  
Facebook  YouTube หรือแม้แต่การท าบล็อก (Blog) เป็นต้น โดยผู้ที ่จะท าการตลาดออนไลน์
จ าเป็นต้องมีช่องทางออนไลน์ของตัวเองก่อนอย่างน้อย 1 ช่องทาง เช่น เว็บไซต์ หรือ Facebook 
Page เพื่อที่เวลาไปลงโฆษณาหรือไปโปรโมท ผู้ที่สนใจจะได้คลิกเข้ามาท าความรู้จักกับผลิตภัณฑ์
ได้มากขึ้น ซึ่งไม่ว่าจะเป็นเว็บไซต์ หรือ Facebook Page จะเรียกหน้าดังล่าวว่า หน้านี้ว่า Landing 
Page  Sale Page หรือ Money Page (ฮาร์ดคอร์ ซีอีโอ, 2564) อย่างไรก็ตามผู้ประกอบการหรือ
เจ้าของผลิตภัณฑ์ควรพิจารณาว่ากลุ่มเป้าหมายคือใครและควรกระจายสู่ผู้บริโภคผ่านช่องทางใดจึง
จะเหมาะสมมากที่สุด  
 ส่วนด้านส่งเสริมการขายกลุ่มตัวอย่างต้องการรับทราบเนื้อหาเกี่ยวกับการแถมผลิตภัณฑ์
อื่น ๆ มากที่สุด รองลงมาคือ ส่วนลดและโปรโมชั่นต่าง ๆ และการจัดโปรโมชั่นร่วมกับบัตรเครดิต
หรือหน่วยงานต่าง ๆ ตามล าดับ ซึ่งจะเป็นตัวเสริมให้เกิดการตัดสินใจซื้อได้ นอกจากนี้งานวิจัย
ผู ้บร ิโภคของสมาคมสินค้าส ่งเสริมการขายนานาชาติ (Promotional Products Association 
International) พบว่า 80% ของผู้บริโภคชอบผลิตภัณฑ์ที่มีการส่งเสริมการขาย และ 90% มีความ
ต้องการทราบล่วงหน้าก่อนที่บริษัทจะท าการส่งเสริมการขายออกมา ซึ่งเป็นแนวทางที่สามารถน าไป
ปรับใช้เพ่ือให้การท าการตลาดมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น (โพสต์แฟมิลี่, 2562) 
 จากการศึกษาในภาพรวมนอกจากจะได้แนวทางในการสื่อสารผ่านช่องทางต่าง ๆ ที่
สอดคล้องกับความต้องการรับทราบข้อมูลของผู้บริโภคแล้ว สิ่งที่พบเพิ่มเติมก็คือผู้บริโภคในปัจจุบันมี
การใช้สื่อหลากหลายช่องทางทั้งออฟไลน์และออนไลน์ ต้องการสินค้าที่มีคุ้ มค่าด้านราคาที่จ่ายเมื่อ
เทียบกับสิ่งที่ได้รับ สามารถใช้ผลิตภัณฑ์กัญชงได้อย่างปลอดภัยมีข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และค า
เตือนที่ชัดเจน  โดยการซื้อสินค้าไม่จ ากัดสถานที่จัดจ าหน่ายเนื่องจากสามารถซื่อสินค้าได้ทางระบบ
ออนไลน์ แต่อย่าไรก็ตามเจ้าของผลิตภัณฑ์ควรมีการบริการที่ดีและมีการส่งเสริมการขายจะยิ่งสร้าง
ความพึงพอใจให้แก่ผู้บริโภค 
 

ข้อเสนอแนะเชิงการบริหาร 
 1. แม้ว่าผลิตภัณฑ์ที่มีส่วนผลมจากกัญชงยังเป็นสินค้าที่มีผู้ที่เคยบริโภคน้อย แต่เป็น
สินค้าที่ผู ้บริโภคให้ความสนใจและต้องการรับทราบข้อมูล ผู้ประกอบการจึงควรให้ความรู ้หรือ
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ค าแนะน าผลิตภัณฑ์จากกัญชง ผ่านการสื่อสารการตลาดรูปแบบต่าง ๆ เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความรู้
ความเข้าใจคุณประโยชน์และประสิทธิภาพ และเกิดความเชื่อมั่นต่อการตัดสินใจซื้อในอนาคต  
 2.  การสื่อสารไปยังผู้บริโภคควรใช้ช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ควบคู่กันไป เนื่องจาก
ผู้บริโภคยังคงเปิดรับข้อมูลผ่านช่องทางต่าง ๆ อย่างหลากหลาย เช่น การสื่อสารผ่านแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ การรับชมผ่านทางโทรทัศน์ ตลอดจนใช้การตลาดเชิงกิจกรรมในการสื่อสารไปยังผู้บริโ ภค
เพ่ือให้รู้จักผลิตภัณฑ์ที่มีส่วนผสมของกัญชงมากยิ่งขึ้น  
 3.  การสื่อสารการตลาด ผู้ประกอบการควรให้ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ซึ่งนอกจากจะ
ระบุคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์แล้ว ยังควรระบุ ข้อมูลค าเตือนที่จ าเป็น ข้อมูลเครื่องหมายรับรองจาก
องค์กรที่ และข้อมูลผลข้างเคียงที่อาจเกิดข้ึนจากการใช้ผลิตภัณฑ์ เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อมั่น 
 4.  การตลาดออนไลน์เป็นสิ่งที่ผู้บริโภคก าลังให้ความสนใจ ดังนั้นผู้ประกอบการควร
พัฒนาช่องทางดังกล่าวไว้เพื่อท าการโฆษณา สื่อสารด้านการส่งเสริมการขาย สร้างความสัมพันธ์ที่ดี
กับผู้บริโภค  ตลอดจนใช้เป็นช่องทางในการจัดจ าหน่าย  
 

ข้อเสนอแนะเชิงการศึกษา 
 1.  การศึกษาในครั้งนี้เป็นการศึกษาเฉพาะประเด็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่มาจากกัญชงใน
ภาพรวมดังนั้นข้อเสนอแนะการวิจัยในครั้งต่อไป ควรท าการศึกษาผลิตภัณฑ์สมุนไพรอื่น ๆ เพ่ือ
พัฒนางานวิจัยเชิงวิชาการที่สามารถส่งเสริมอุตสาหกรรมนี้ให้มีความแข็งแรงในการแข่งขันทาง
การตลาด 
 2.  การศึกษาในครั ้งนี ้เป็นการส ารวจความต้องการจากผู ้บริโภคถึงความต้องการ
ช่องทางการรับสารและความต้องการทราข้อมูลด้านต่าง ๆ ซึ่งเป็นการศึกษาวิจัยเพียงด้านเดียว ผู้ที่
สนใจผลิตภัณฑ์ที ่มีส่วนผสมจากกัญชงควรท าการศึกษาเพิ ่มเติมจากผู ้ประกอบการด้วย เพ่ือ
เปรียบเทียบว่าการสื่อสารการตลาดมีความสอดคล้องกันหรือไม่ และจะได้พัฒนาการสื่อสารการตลาด
ให้เป็นไปอย่างถูกต้อง  
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การรับรู้คุณค่าและการแสวงหาข้อมูลสื่อสารการตลาดเกี่ยวกับของเล่นของคนเจเนอเรชั่นเอ็กซ์ 
Value Perception and Marketing Communication Information Seeking in Toys of 

Generation X 
ปิยะพร งามดวงกมล¹ และ  สุทธนิภา ศรีไสย์² 

¹นักศึกษาหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑติ สาขาวิชานิเทศศาสตรก์ารตลาด มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 
²อาจารย์ประจ าคณะนิเทศศาสตร ์มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 

 

บทคัดย่อ 
 

 งานวิจัยชิ้นนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการรับรู้คุณค่าเกี่ยวกับของเล่นและการแสวงหา
ข้อมูลสื่อสารการตลาดเกี่ยวกับของเล่นของคนเจเนอเรชันเอ็กซ์ การวิจัยเป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพด้วย
การสนทนากลุ่ม 3 กลุ่ม ประกอบด้วยผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มซึ่งเป็นคนเจเนอเรชันเอ็กซ์กลุ่ มละ 5-6 
คน รวมทั้งสิ้น จ านวน 17 คน ผลการศึกษาพบว่า คนเจเนอเรชันเอ็กซ์มีการรับรู้คุณค่า 7 ด้าน ได้แก่                               
คุณค่าทางด้านการตอบสนองทางอารมณ์ คุณค่าทางด้านการใช้งาน คุณค่าทางด้านคุณภาพ คุณค่า
ทางด้านราคา คุณค่าทางด้านราคาพฤติกรรม คุณค่าทางด้านมูลค่าของผลิตภัณฑ์ และคุณค่าทาง
สังคม นอกจากนี้ยังพบว่า คนเจเนอเรชันเอ็กซ์มีวัตถุประสงค์ของการแสวงหาข้อมูล 3 วัตถุประสงค์ 
ได้แก่ เพื่อรู้ทันเหตุการณ์ เพื่อช่วยในการตัดสินใจ และเพื่อความบันเทิง โดยแหล่งข้อมูลที่ใช้ในการ
แสวงหาข้อมูล 3 แหล่ง ได้แก่ แหล่งข้อมูลที่เป็นบุคคล แหล่งข้อมูลอิสระ และแหล่งข้อมูลทางการตลาด  
 
ค าส าคัญ: การสื่อสารการตลาด ของเล่น คนเจเนอเรชันเอ็กซ์ การรับรู้ คุณค่า 
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Abstract 
 

 The objective of this research was to study value perception about toys 
and marketing communication information seeking in toys of generation X. It was a 
qualitative research with 3 focus groups that consisted of 5-6 Generation X participants 
in each group, 17 participants in total. The finding revealed that 1) Generation X had 
perceived values in 7 dimensions: emotional value, functional value, quality, monetary 
price, behavioral price value, social value, and product value; 2) there were 3 
objectives of information seeking: to be aware of the events, to help make a decision, 
and for entertainment. Finally, there are 3 sources of information used in the data 
acquisition as follows: Individual sources. independent source and marketing resources 
 
Keywords: marketing communication, toys, generation, perception, value  
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บทน า 
 ของเล่นเป็นตัวแทนความทรงจ าของช่วงเวลาในวัยเด็ก ท าให้ของเล่นไม่เพียงเป็นแค่
สิ่งของ หากแต่ยังเป็นเสมือนเพื่อนผู้มีชีวิตจิตใจ ของเล่นมีรูปแบบที่เปลี่ยนไปตามยุคสมัย ปรับไปตาม
ความเหมาะสม รวมไปถึงการผนวกเข้าของเทคโนโลยี “ของเล่นเด็ก” ในอดีตมีของเล่นมากมาย
หลากหลายแบบ ที่สามารถประดิษฐ์ขึ้นจากสิ่งต่างๆ รอบตัว น ามาประยุกต์ใช้ ซึ่งก็ช่วยให้เกิดความ
สนุกสนาน เพลิดเพลินได้ (ชิตพล หงศาลา , 2553) ธุรกิจของเล่นถือเป็นสินค้าประเภทหนึ่งที่ได้รับ
ความนิยม และเติบโตอย่างต่อเนื่อง ในปี พ.ศ. 2560 ตลาดโมเดลและของเล่น (เฉพาะหน้าร้าน) มี
มูลค่ากว่า 7,000 ล้านบาท ประกอบกับช่องทางการท าการตลาดผ่านทางออนไลน์ และ การซื้อสินค้า
ผ่านทางออนไลน์มีมูลค่าการจับจ่าย และอัตราการเจริญเติบโตของกลุ่มสินค้าของเล่น และสินค้า DIY 
ต่างๆ ติดอันดับ 1 ใน 10 ของการเติบโตในตลาด E-Commerce มากถึง 30% ในปี 2561 (Marketeer 
Online, 2560) ของเล่นไม่ได้ถูกจ ากัดความว่าต้องเป็นสิ่งของที่ผลิตมาเพ่ือการเล่นเพียงเท่านั้น (วัลลี 
เหล่าคงธรรม. ม.ป.ป. 296) ในยุคสมัยปัจจุบันนี้ มีของเล่นที่เกิดขึ้นใหม่จ านวนมาก อีกทั้งมีอุปกรณ์
อ านวยความสะดวกที่เกิดขึ้นเพ่ือตอบสนองความต้องการ สร้างความสะดวกสบาย มีสิ่งดึงดูดความสนใจ 
(“Commart Work 2016”, 2559) ปัญหาธุรกิจใหญ่ของเล่น คือ การวางกลุ ่มเป้าหมาย และ
ต าแหน่งผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมายให้มากที่สุด การขยายกลุ่มลูกค้าใน
ธุรกิจ ปัจจุบันนี้กลุ่มลูกค้าหลักของบริษัทของเล่นจะเป็นกลุ่มลูกค้าห้างสรรพสินค้า ร้านค้าต่างๆ 
(B2B) เป็นหลัก จึงควรขยายกลุ่มลูกค้ามายังผู้บริโภค (B2C) โดยผ่านช่องทางออนไลน์ต่างๆ เพ่ือเพ่ิม
ยอดขาย รายได้ การเป็นที่รู้จักของกลุ่มผู้บริโภค และ กลุ่มลูกค้ามากขึ้น (วรันธร รุ่งโรจน์พัฒนเสรี , 
2560) ของเล่น แต่เติมเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีการออกแบบและผลิตขึ้นมาส าหรับเด็ก แต่ด้วยพัฒนาการ
ทางด้านเทคโนโลยีต่างๆ จนกลายเป็น "ของเล่นเพื่อการสะสม" ท าให้ไมใช่เพียงแค่เด็กเท่านั้นที่มี
ความชื่นชอบในของเล่น แต่ผู้ใหญ่ทุกเพศทุกวัยก็สามารถสนุกและเพลิดเพลินไปกับของเล่นเหล่านั้น
ได้เช่นเดียวกัน (ภูมิภัทร ลือวิพันธ์, 2556) กลุ่มคนวัยผู้ใหญ่ หรือกลุ่มลูกค้าอย่างคนเจเนอเรชันเอ็กซ์ 
คือ กลุ่มคนที่เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2508-2523 มีอายุอยู่ในช่วง 41 – 56 ปี เป็นกลุ่มคนที่ใช้จ่ายเงิน
จ านวนมากเพ่ือความเสพสุข และสนองความต้องการของตนมากกว่าเบบี้บูมเมอร์ Glass (2007) กล่าว
ว่า กลุ่มคนเจเนอเรชันเอ็กซ์เป็นกลุ ่มคนที่ชอบใช้เงินทางด้านความบันเทิงเพื่อความสนุกสนาน
เพลิดเพลิน ซึ่งปัจจุบันอินเทอร์เน็ตเข้ามามีบทบาทกับผู้คนในสังคมอย่างหลีกเสี่ยงไม่ได้ การด าเนิน
ชีวิตของคนในปัจจุบันไม่อาจสามารถที่จะหลีกเลี่ยงสิ่งที่ เรียกว่า Social Media มีการใช้เครือข่าย
สังคมออนไลน์ผ่านหลายช่องทาง รวมไปถึงการซื้อขายสินค้า หรือของเล่น ที่สามารถเกิดขึ้นในโลก
ออนไลน์ได้เช่นกัน จากการค้นหาข้อมูล ทบทวนวรรณกรรม ไม่ค่อยพบงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับของเล่น 
โดยเฉพาะแง่มุมสื่อสารการตลาด ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาในหัวข้อ “การรับรู้คุณค่าและการแสวงหา
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ข้อมูลสื่อสารการตลาดเกี่ยวกับของเล่นของคนเจเนอเรชันเอ็กซ์” งานวิจัยนี้จึงเป็นประโยชน์อย่างยิ่ง
ในการเป็นองค์ความรู้เพื่อใช้ในการด าเนินธุรกิจของเล่นแก่ผู้ที่มีความสนใจหรือผู้ที่ประกอบธุรกิจ
ดังกล่าว 

 

วัตถุประสงค์ของการศึกษา 
 วัตถุประสงค์ในการศึกษาครั้งนี้ ได้แก่ 1) เพื่อศึกษาการรับรู้คุณค่าของเล่นของคนเจ
เนอเรชันเอ็กซ์ และ 2) เพ่ือศึกษาการแสวงหาข้อมูลสื่อสารการตลาดเกี่ยวกับของเล่นของคนเจเนอเร
ชันเอ็กซ์ 
 

วิธีด าเนินการศึกษา 
 การศึกษาการรับรู้คุณค่า และการแสวงหาข้อมูลสื่อสารการตลาดเกี่ยวกับของเล่นของ
คนเจเนอเรชันเอ็กซ์ เป็นการวิจัย เชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ด้วยการสนทนากลุ่ม (Focus 
Group) ซึ่งผู ้เข้าร่วมสนทนากลุ่มในครั้งนี้ ได้แก่ กลุ่มเจเนอเรชันเอ็กซ์ที่เคยมีประสบการณ์การ
แสวงหาข้อมูลการซื้อของเล่นด้วยตนเองในช่วงเวลา 3 ปีที่ผ่านมา คือระหว่างปี พ.ศ. 2561-2563 
เนื่องจากยังจ าประสบการณ์การแสวงหาข้อมูลได้ ทั้งเพศชาย เพศหญิง และเพศทางเลือก เป็นคนเจเนอเร
ชันเอ็กซ์ที่มีอายุ 41-56 ปี โดยจัดกลุ่มการสนทนากลุ่มจ านวน 3 กลุ่ม โดยแบ่งเป็น เพศชาย เพศหญิง 
เพศทางเลือก ผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มละ 5 คน รวมผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มทั้งสิ้น 15 คน ส าหรับการ
คัดเลือกผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่ม (Participants) ในครั้งนี้ผู้วิจัยสร้างแบบสอบถามเพื่อคัดกรองผู้ที่เคยมี
ประสบการณ์การแสวงหาข้อมูลการซื้อของเล่นด้วยตนเองในช่วงเวลา 3 ปีที่ผ่านมา คือระหว่างปี 
พ.ศ. 2561-2563 เนื่องจากยังจ าประสบการณ์การแสวงหาข้อมูลได้ ในส่วนของการคัดเลือกผู้เข้าร่วม
สนทนากลุ่ม ผู้วิจัยได้ค้นหาจากเครือข่ายของผู้วิจัย การแนะน าข้อมูลจากอาจารย์ที่ปรึกษา กลุ่มเพื่อน
ของผู้วิจัย การประกาศรับสมัครจากทางเฟซบุ๊กกลุ่มผู้สนใจในของเล่น และการประกาศรับสมัครจาก
ทางเฟซบุ๊กผู้วิจัย ผู้วิจัยจะคัดกรองกลุ่มสมาชิกจากการให้ผู้ที่จะเข้าร่วมสนทนากลุ่มนั้นให้ค าตอบมา
ว่าตรงกับคุณสมบัติข้อใดของผู้วิจัยเพื่อให้ต้องกับความต้องการในการเข้าร่วมการสนทนากลุ่ม ซึ่ง
จากกการเปิดรับสมัครมีผู้ให้ความสนใจจ านวน 57 คน ผู้วิจัยคัดกรองจากข้อมูลที่ผู้สมัครกรอกเข้ามา
เบื้องต้น และโทรศัพท์เพ่ือสอบถามรายละเอียดเพ่ิมเติมเกี่ยวกับประวัติความเป็นมาของจุดเริ่มต้นการ
สนใจในของเล่น จากผู้สมัครทุกคนที่มีความรู้ความเข้าใจ อธิบายถึงความสนใจของตนเองได้ จาก
จ านวน 57 คน จากขอบเขตการวิจัยได้ก าหนดไว้จ านวน 3 กลุ่ม กลุ่มละ 5 คน รวมทั้งสิ้น 15 คน แต่
เนื่องด้วยมีผู้สมัครเข้ามาจ านวนมาก จึงคัดเลือกมา 18 คน แบ่งเป็นกลุ่มละ 6 คนเพื่อเข้าร่วมการ
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สนทนา ทั้งนี้ในวันที่จัดสนทนาการสนทนากลุ่ม มีผู้ที่ไม่สามารถมาเข้าร่วมสนทนาได้จ านวน 1 ท่าน 
ท้ายที่สุดในการสนทนากลุ่มจึงมีผู้เข้าร่วมสนทนาทั้งหมดจ านวน 17 ท่าน 
 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล ได้แก่ แนวค าถามในการสัมภาษณ์ โดยแนวค าถามที่ใช้ใน
การสนทนากลุ่มครั้งนี้ ผู้วิจัยได้น าความรู้ที่ได้จากการศึกษา ทบทวนวรรณกรรมงานวิจัย แนวคิด 
ทฤษฎี บทความทางวิชาการ รวมไปถึงเว็บไซต์ที่มีความน่าเชื่อถือ เพื่อสรุปเป็นข้อมูลในการน ามา
พัฒนาเป็นแนวค าถาม โดยการสนทนาเกี่ยวกับประสบการณ์การแสวงหาข้อมูลการซื้อของเล่นด้วย
ตนเองในช่วงเวลา 3 ปีที่ผ่านมา โดยใช้ค าถามแบบปลายเปิด ในค าถามอาจจะมีการสลับปรับเปลี่ยน
ตามความเหมาะสมกับแต่ละผู้เข้าร่วมการสนทนาในแต่ละกลุ่ม เพื่อให้ผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มได้แสดง
ความคิดเห็นอย่างเป็นอิสระ แบ่งค าถามออกเป็น 3 ส่วน ส่วนที่ 1 ข้อมูลพื้นฐานของผู้เข้าร่วมสนทนา
กลุ่ม ประกอบด้วยค าถาม 4 ข้อ ได้แก่ ข้อมูลส่วนตัว (อายุ อาชีพ รายได้ อ่ืนๆ ) นิยามของของเล่นใน
มุมมองของท่าน จุดเริ่มต้นของการสนใจของเล่น/ ของเล่นชิ้นแรกในชีวิต และความคิดเห็นของท่าน
ต่อประโยคที ่ว ่า “โตแล้วยังเล่นของเล่น”  ส่ วนที ่ 2 ข้อมูลเกี ่ยวกับการรับรู ้คุณค่าของเล่น 
ประกอบด้วยค าถาม จ านวน 8 ข้อ ได้แก่ ของเล่นชิ ้นแรกที่ท่านประทับใจ (เล่าประสบการณ์) 
วัตถุประสงค์ในการซื้อของเล่น/ ได้รับของเล่น ประโยชน์ของของเล่นในมุมมองท่าน ราคาของเล่นที่
ท่านซื้อ ความจ าเป็นต้องมีของเล่นในมุมมองของท่าน เงื่อนไขในการซื้อของเล่นของท่าน ความเห็น
เกี่ยวกับการเล่นของเล่นในวัยผู้ใหญ่ และคุณค่าของของเล่นในมุมมองของท่าน และ ส่วนที่ 3 ข้อมูล
เกี่ยวกับการแสวงหาข้อมูลสื่อสารการตลาดเกี่ยวกับของเล่น ประกอบด้วยค าถาม จ านวน 4 ข้อ ได้แก่ 
วัตถุประสงค์ในการแสวงหาข้อมูลสื่อสารการตลาด (เพื่อความเพลินเพลิน เพื่อประกอบการตัดสินใจ
ซื้อ ฯลฯ) ช่องทางในการหาข้อมูลสื่อสารการตลาด (กลุ่มเฟซบุ๊ก กลุ่มไลน์ เพ่ือนแนะน า ฯลฯ) เนื้อหา
สื่อสารการตลาดที่แสวงหา (รูปภาพเหมือนจริง รูปของเล่นที่วางตกแต่งในบ้าน ราคา ปีที่ผลิต 
ประเทศที่ผลิต การส่งเสริมการขาย การให้ข้อมูล ฯลฯ) และข้อดี-ข้อด้อยของแต่ละช่องทางในการ
สื่อสารการตลาดเกี่ยวกับของเล่น ส าหรับการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือวิจัย ผู้วิจัยได้น า
แบบสอบถามไปให้ผู้ทรงคุณวุฒิจ านวน 3 ท่าน เป็นผู้พิจารณาและตรวจสอบความเที่ยงตรงด้าน
เนื้อหา (Content Validity) เพื่อพิจารณาและตรวจสอบความตรงทางด้านเนื้อหาและโครงสร้าง
แบบสอบถามโดยผู้ทรงคุณวุฒิได้มีการประชุมเพื ่อพิจารณาแบบสอบถามและได้ข้อสรุปร่วมกัน 
จากนั้นผู้ทรงคุณวุฒิจึงแจ้งข้อเสนอแนะในแบบสอบถามให้ผู้วิจัยทราบ ผู้วิจัยน าข้อเสนอแนะจาก
ผู้ทรงคุณวุฒิไปแก้ไขและปรับปรุงแบบสอบถามให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น หลังจากการสนทนากลุ่ม
ครบถ้วนทั้ง 3 กลุ่มแล้ว ผู้วิจัยได้ถอดเทปและพิมพ์ค าต่อค าอย่างละเอียดของผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่ม
ทั้งหมดลงโปรแกรมคอมพิวเตอร์พร้อมทั้งข้อมูลของผู้เข้าร่วมสนทนา ชื่อ วัน เวลา และสถานที่ 
จากนั้นอ่านบทสนทนาของผู้ให้สัมภาษณ์และหาจุดร่วมที่เหมือนกันของทุกกลุ่ม วิเคราะห์และจัดกลุ่ม
บทสัมภาษณ์ จากนั้นเขียนข้อสรุปเพื่อน าข้อมูลที่ได้จากการสนทนากลุ่มไปตอบวัตถุประสงค์ท่ีตั้งไว้ 
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การทบทวนวรรณกรรม  
 การวิจัยเรื่อง “การรับรู้คุณค่าและการแสวงหาข้อมูลสื่อสารการตลาดเกี่ยวกับของเล่น
ของคนเจเนอเรชันเอ็กซ์” ผู้วิจัยได้ศึกษา ค้นคว้า เอกสารแนวคิด ทฤษฎีตลอดจนงานงานวิจัยที่
เกี่ยวข้อง เพ่ือเป็นกรอบใน การศึกษา ดังนี้ 
 1.  แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้ ค าว่า “การรับรู้” (Perception) มีการให้นิยาม 
ความหมายไว้ต่างๆ มากมาย มีดังนี้  

  เพ็ญศิริ โชติพันธ์ (2551) ให้ความหมายว่า การรับรู้ หมายถึง กระบวนการที่ได้รับ
สัมผัสจากประสาทสัมผัสแล้วตีความ และ ให้ความหมายต่อสิ่งเร้าที่มากระทบประสาทสัมผัสของ
ผู้บริโภคนั้น ประสาทสัมผัสมีความส าคัญต่อการรับรู้ของผู้บริโภค หากปราศจากประสาทสัมผัสแล้ว 
ผู้บริโภคจะไม่สามารถรับรู้ได้ ประสาทสัมผัสดังกล่าว คือ ประสาทสัมผัสทางตา รับรู้ด้วยการเห็น 
ประสาทสัมผัสทางหูรับรู้ด้วยการได้ยิน ประสามสัมผัสทางจมูก รับรู้ด้วยการได้กลิ่น ประสาทสัมผัส
ทางลิ้น รับรู้ด้วยการได้รส  และ ประสาทสัมผัสทางกาย รับรู้ด้วยทางผิวหนัง ในท านองเดียวกัน ฉัต
ยาพร เสมอใจ และ ยา สมมิ (2546) กล่าวถึงความหมายของการรับรู ้ (Perception) ว่าเป็น 
กระบวนการที่ผู้บริโภค เลือกจัดการ และ แปลความสิ่งที่มากระทบ หรือที่เรียกว่าปัจจัยน าเข้าในการ
สร้างภาพที่มีความหมาย โดยผ่านประสาทสัมผัสต่างๆ ได้แก่ ตา หู จมูก ลิ ้น กายสัมผัส และ 
ความรู้สึกทางจิตใจ แล้วท าการสรุป และ ตีความสิ่งสัมผัสนั้นๆ เพ่ือที่จะสร้างภาพในสมองที่มีความหมาย 
หรือมีความสอดคล้องกับภาพความทรงจ าเดิม และ ส่งให้เกิดการกระท า  ในส่วนของสุปัญญา ไชย
ชาญ (2543) ให้ความหมายของการรับรู ้ไว้ว่า การรับรู้ (Perception) คือ กระบวนการที ่มนุษย์
ติดต่อสื ่อสารกับสิ่งแวดล้อมรอบๆ ตัว โดยมนุษย์จะท าการตีความสิ ่งแวดล้อมที่สัมผัสได้ แล้ว
ตอบสนองกลับไปอย่างเหมาะสม แต่ละคนอาจจะตีความในสิ่งแวดล้อมที่เหมือนกันออกไปในทาง
ต่างๆ กัน ขึ้นอยู่กับพ้ืนฐานทางจิตใจ และ ความคิดของแต่ละคน ซึ่งจากข้อมูลทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้
สรุปได้ว่า การรับรู้ หมายถึง การได้รับสิ่งเร้า ประสาทสัมผัสเกิดกระบวนการรับสัมผัส และ เกิดการ
ตีความหมาย จากความรู้ ความเข้าใจ ประสบการณ์ ความคิด และ พ้ืนฐานจิตใจของแต่ละคน ซึ่งการ
แปลความหมายจากการรับรู้ของแต่ละคนก้จะต่างกันออกไป 
 2.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณค่า งานวิจัยของ Petrick (2002) กล่าวว่า ปัจจุบัน
เครื่องมือในการวัดการรับรู้ คุณค่าถูกคิดค้นขึ้นมามากมายแต่มีแต่วัดสิ่งที่จับต้องได้ จึงได้พัฒนา
เครื่องมือวัดหลายมิติจากแบบ จ าลองของ Zeithaml (1998) เพื่อวัดการรับรู้คุณค่าของลูกค้าในการใช้
บริการโดยเฉพาะ มาตรวัดนี้ มีชื่อเรียกว่า SERV-PERVAL scale จากผลการวิจัยชี้ให้เห็นว่า SERV-
PERVAL เป็นมาตรวัดการรับรู้ คุณค่าที่ถูกต้องและเชื่อถือได้ โดยมีการใช้ผู้เชี่ยวชาญในการประเมิน
ความถูกต้องของมาตรวัด ซึ่ง มาตรวัดนี้ประกอบไปด้วย 5 ปัจจัยที่สัมพันธ์กัน แต่มีความเฉพาะเจาะจง



  

866 
 

ในแต่ละมิติ ได้แก่ คุณภาพ (Quality) การตอบสนองด้านอารมณ์ (Emotional response) ด้านราคาท่ี
เป็นตัวเงิน (Monetary price) ด้านราคาเชิงพฤติกรรม (Behavioral price) และด้านความมีชื่อสียง 
(Reputation) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 1) คุณภาพ (Quality) คุณภาพ หมายถึง ความสมบูรณ์หรือ
เหนือชั ้นของสินค้าหรือบริการในมุมมอง ของผู ้บริโภค (Petrick, 2002) การรับรู ้คุณภาพเป็น
ส่วนประกอบที่ส าคัญในการตัดสินใจของลูกค้า โดยลูกค้าจะเปรียบเทียบทางเลือกของคุณภาพ กับ
ราคา ในการตัดสินใจ 2) การตอบสนองทางอารมณ์ (Emotional response) การตอบสนองทาง
อารมณ์แตกต่างจากความพึงพอใจตรงที่ การตอบสนองทางอารมณ์ส่งผลกระทบต่อการซื้อบริการ 
ในขณะที่ความพึงพอใจจะกระทบกับประสบการณ์การใช้บริการ การตอบสนองทางอารมณ์จึงส่งผล
ต่อความพึงพอใจ โดยที่ชุดของการตอบสนองทางอารมณ์จะแสดงออกมาโดยเฉพาะในช่วงที่มาจากการ
ใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการ หรือมาจากประสบการณ์การใช้บริการ (Raiji & Zainal, 2016) 3) ราคาที่
เป็นตัวเงิน (Monetary price) Lovelock (2004) ได้อธิบายเกี ่ยวกับราคาไว้ว่า เป็นคุณค่าของ
ผลิตภัณฑ์ และ บริการในรูปของตัวเงิน ราคาเป็นปัจจัยที่มีความส าคัญต่อการรับรู้ในคุณค่าของ
บริการที่น าเสนอราคา หมายถึง ต้นทุนของลูกค้าที่ต้องเสียไปเพื่อให้ได้มาซึ่งสินค้าหรือบริการ 
(Payne, 1993) โดยต้นทุนนั้น อาจเป็นไปได้ทั้งมูลค่าของเงินที่ต้องจ่ายไปเพ่ือการแลกเปลี่ยน ต้นทุน
ค่าเดินทาง ต้นทุนค่าท่ีจอดรถ รวมถึงต้นทุนค่าเสียเวลา โดยลูกค้าจะมีการเปรียบเทียบต้นทุนดังกล่าว 
กับ คุณค่า (Value) ของ สินค้าหรือบริการนั้นว่า คุ้มค่าหรือไม่ที่จะเลือกซื้อสินค้านั้น 4) ราคาพฤติกรรม 
(Behavioral price) Zeithmal (1988) ให้ความหมายของราคาพฤติกรรมไว้ว่า เป็นราคาที่ไม่ใช่ตัวเงิน
ของการได้รับการบริการ ซึ่งหมายความรวมถึง เวลา และ ความพยายามในการค้นหาบริการ โดย 
แบบจ าลองของ Zeithmal (1988) ได้รับการยืนยันโดยงานวิจัยของ Dodds (1996) ที่พบว่าการรับรู้ 
คุณค่าเป็นโครงสร้างหลายมิติ โดยผู้ซื้อจะใช้ข้อมูลราคา และชื่อแบรนด์เป็นตัวบ่งชี้ถึงคุณภาพ และ 
การตัดสินใจที่จะจ่ายเงิน โดยถึงแม้ว่าโดยทั่วไป ราคา จะถูกเข้าใจว่าเป็นมูลค่าที่เป็นตัวเงินของสินค้า 
ซึ่งเกี ่ยวกับต้นทุนทั้งหมดที่ ลูกค้าต้องจ่ายในการบริโภค (Raiji & Zainal, 2016) และ 5) ความมี
ชื ่อเสียง (Reputation) การรับรู้ของผู้บริโภคถึงระดับหรือสถานะของผลิตภัณฑ์ และ บริการ ซึ่ง
ขึ้นอยู่กับภาพลักษณ์ของบริษัทหรือผู้ผลิตที่เป็นเจ้าของผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้นๆ ชื่อเสียงสามารถ
ด าเนินการ โดยการวัดความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีมีต่อคุณค่าของบริการ และ ผลิตภัณฑ์โดยรวมที่มี 
 3.  แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการแสวงหาข้อมูล แม็คคอมส์ และเบคเกอร์ (McCombs 
and Becker, 1979: 51-52 อ้างถึงใน นฤมล เพิ่มชีวิต, 2552) กล่าวว่า บุคคลจะแสวงหาข้อมูล เพ่ือ
ตอบสนองความต้องการต่อไปนี้ 1) ต้องการรู้เหตุการณ์ (Surveillance) ต้องการทราบถึงเหตุการณ์ที่
จะเกิดขึ้น ในอนาคตเกี่ยวกับตนเองหรือสภาพแวดล้อมที่อยู่รอบตัว เพื่อหลีกเลี่ยงและรับมือกับ
อันตราย หรือความเสียหายที่อาจจะเกิดขึ้น 2) ต้องการข่าวสารเพื่อช่วยในการตัดสินใจ (Decision) 
ต้องการก าหนดความคิดเห็นของตนเองต่อสภาพแวดล้อม หรือเหตุการณ์ที ่เกิดขึ ้นรอบตัวใน
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ชีวิตประจ าวัน เพื ่อน าข้อมูลไปประกอบการตัดสินใจเรื่ องต่างๆ ในชีวิต 3) ต้องการข้อมูลเพ่ือ
ประกอบการสนทนาในชีวิตประจ าวัน (Discussions) ต้องการน าข้อมูลไปเป็นหัวข้อในการพูดคุยหรือ
สนทนา แลกเปลี่ยนความคิดเห็นกับผู้อ่ืน 4) ต้องการมีส่วนร่วม (Participating) ต้องการมีส่วนร่วมใน
กลุ่มสนทนาหรือกิจกรรมต่างๆ 5) ต้องการข่าวสาร (Reinforcement) เพื่อเสริมความคิดเห็น หรือ
สน ับสน ุนการต ัดส ินใจท ี ่ ได ้กระท  าไปแล ้ว  และ 6) ต ้องการความบ ันเท ิง (Relaxing and 
Entertainment) เพื่อความเพลิดเพลิน และผ่อนคลายอารมณ์ ส าหรับแหล่งที่มาของข้อมูลในการ
ค้นหาข้อมูลของผู้บริโภคมีแหล่งที่มาส าคัญ 2 แหล่งคือแหล่งข้อมูลภายในและ แหล่งข้อมูลภายนอก
ซึ่งแต่ละแหล่งจะมีข้อมูลย่อยแตกต่างกันดังต่อไปนี้ 1) แหล่งข้อมูลภายใน (Internal information 
source) หมายถึง แหล่งข้อมูลที่เป็นความทรงจ าของผู้บริโภคเอง ซึ่งข้อมูลในส่วนนี้ถูกสะสมเข้ามา
โดยผ่านการเรียนรู้ซึ่งผู้บริโภคไม่ได้ให้ความใส่ใจมากนักหรืออาจเป็นข้อมูลที่ได้รับความสนใจใฝ่รู้ท า
การค้นหาข้อมูลหรือเข้าไปมีประสบการณ์ ด้วยตัวเองในอดีตผู้บริโภคส่วนใหญ่จะใช้ข้อมูลภายในการ
ตัดสินใจแก้ไขปัญหาต่างๆ 2) แหล่งข้อมูลภายนอก (External information source) ในหลาย
สถานการณ์ที่มีข้อมูลภายในไม่เพียงพอเพื่อประกอบการตัดสินใจหรือผู้บริโภคต้องการจะหาข้อมูล
เพิ่มเติมให้มากกว่าที่มี อยู่ในความจ าผู้บริโภคจะเริ่มท าการค้นหาข้อมูลจากแหล่งภายนอก 4 แหล่ง
ดังต่อไปนี้ 3) แหล่งข้อมูลที่เป็นบุคคล (Personal source) เช่น การสอบถามจากครอบครัว เพื่อน 
ญาติ คนใกล้ชิด 4) แหล่งข้อมูลอิสระ (Independent source) แหล่งข้อมูลประเภทนี้จะเป็นองค์กร
อิสระ ซึ่งให้ข้อมูลโดยอิสระไม่ขึ้นอยู่กับผู้ผลิตหรือเจ้าของผลิตภัณฑ์ เช่น สมาคมผู้บริโภคหน่วยงาน 
รัฐบาลสื่อมวลชน สิ่งพิมพ์เป็นต้น 5) แหล่งข้อมูลทางการตลาด (Marketing source) เป็นแหล่งข้อมูล
ที่อยู่ในบทบาท ของผู้ผลิตหรือเจ้าของผลิตภัณฑ์ได้แก่การโฆษณา การน าเสนอขายโดยพนักงาน และ 
6) แหล่งข้อมูลจากประสบการณ์ตรงของผู้บริโภค (Experiential source) คือ การที่ผู้บริโภคท าการ
ทดสอบหรือทดลองใช้ผลิตภัณฑ์เอง 
 4.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด Kotler (2003) ได้กล่าวว่า การ
สื่อสารการตลาดเป็นกิจกรรมการสื่อสาร การตลาดที่องค์กรจัดขึ้นเพื่อสื่อสาร และ ส่งเสริมสินค้า และ 
บริการไปยังกลุ่มเป้าหมายในหลายๆ รูปแบบ เช่น การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การตลาดทางตรง 
การประชาสัมพันธ์ และ การใช้พนักงานขาย เพื่อท าให้เกิด การสื่อสารที่ชัดเจนต่อผู้บริโภค ผ่าน
ช่องทางต่างๆ เพื่อให้กลุ่มเป้าหมายเกิด การรับรู้ ในส่วนของPickton และ Broderick (2005) กล่าว
ว่า  มีการเปลี่ยนแปลง และ มีการแทนที่ของสิ่งต่างๆ อย่างรวดเร็ว ท าให้การตลาดมีการแข่งขันกันสูง 
การแยกตราสินค้าท าได้ยากขึ้น จึงต้องใช้การสื่อสารการตลาดเข้ามาช่วยในการแก้ไขปัญหา มีการวาง
แผนการสื่อสารการตลาดให้สอดคล้องกับกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย โดยมีการใช้เครื่องมือสื่อสารต่างๆ อีก
มากมาย ได้แก่ การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) การตลาดออนไลน์ (Online Marketing) และ 
เป็นผู้สนับสนุน (Sponsorship) เป็นต้น ซึ่งแต่ละประเภทจะมีวัตถุประสงค์ของเครื่องมือการสื่อสารที่
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แตกต่างกันไป นักการตลาดจึงจ าเป็นต้องเข้าใจ ในแต่ละ ประเภทของสื่อ เพ่ือที่จะได้เลือกใช้ได้อย่าง
มีประสิทธิภาพ (นธกฤต วันต๊ะเมล์, 2557: 2) 
 

ผลการศึกษา  
 1.  การรับรู้คุณค่าของเล่นของคนเจเนอเรชันเอ็กซ์ ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มคนเจเนอ
เรชั่นเอ็กซ์มีการรับรู้คุณค่า 7 ด้าน ดังนี้ 1) การรับรู้คุณค่าด้านอารมณ์ พบว่า กลุ่มคนเจเนอเรชั่น
เอ็กซ์มีการรับรู้คุณค่าทางด้านอารมณ์เกี่ยวกับของเล่น ที่ช่วยสร้างความสุข ความเพลิดเพลิน ความ
สนุกสนาน ความผ่อนคลาย คลายความทุกข์ คลายความเหงา เป็นความรู้สึกท่ีได้รับจากของเล่น เป็น
การรับรู้ประโยชน์ที่ได้มาจากความสามารถตัวของเล่นที่กระตุ้นความรู้สึกในเชิงบวก หรือก่อให้เกิด
อารมณ์ร่วม ทั้งจากการได้สัมผัสรูปทรง ขนาด รูปร่างของของเล่น หรือแม้ไม่ได้สัมผัสของเล่น เพียงแค่
ได้มองเห็น ก็ท าให้เกิดความรู้สึกเชิงบวกได้ ของเล่นยังให้คุณค่าต่อช่วงเวลาที่ผ่านมาในอดีต 2) การ
รับรู้คุณค่าทางด้านการใช้งาน พบว่า กลุ่มคนเจเนอเรชั่นเอ็กซ์มีการรับรู้คุณค่าทางด้านการใช้งาน 
จากการได้จับต้องของเล่น เพ่ือเล่นกับตนเอง เพ่ือเล่นกับลูก เล่นกับครอบครัว หรือเล่นกับเพื่อน กลุ่ม
คนเจเนอเรชั่นเอ็กซ์ยังมองว่าของเล่นไม่ได้มีคุณค่าด้านการใช้งาน เพียงเพ่ือการเล่นเพียงอย่างเดียว แต่
ยังเป็นสื่อการสอนที่ช่วยเสริมสร้าง และพัฒนาทักษะได้อีกด้วย กลุ่มคนเจเนอเรชั่นเอ็กซ์บางส่วนมี
ของเล่นไว้เพื่อการเก็บสะสม เพื่อการตั้งโชว์ โดยจะไม่ถูกน าออกมาเล่น หรือมีการสัมผัสจับต้องมาก
นัก มีมุมมองต่อของสะสมว่าของเล่นเป็นของมีประโยชน์เป็นของมีค่า 3) การรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพ 
พบว่า กลุ่มคนเจเนอเรชั่นเอ็กซ์มีการรับรู้คุณค่าทางด้านคุณภาพของของเล่น ด้วยการตั้งมาตรฐานให้
เทียบเท่ากับความคาดหมายที่คาดไว้ ซึ่งพิจารณาจากคุณภาพผลิตภัณฑ์ มาตรฐาน การออกแบบ 
และ สามารถตอบสนองต่อการใช้งานได้ คุณภาพของสินค้ายังหมายรวมไปถึงความสมจริงของของเล่น
นั้น ของเล่นที่มีคุณภาพดีจะต้องมีความแข็งแรง ใช้งานได้ระยะยาว แหล่งการผลิตเป็นอีกหนึ่งเครื่อง
ยืนยันคุณภาพได้ดี 4) การรับรู้คุณค่าด้านราคา พบว่า กลุ่มคนเจเนอเรชั่นเอ็กซ์มีการรับรู้คุณค่า
ทางด้านราคาในรูปของตัวเงิน การพิจารณาต้นทุนที่ต้องเสียไปเพ่ือให้ได้มาซึ่งของเล่น มูลค่าของเงินที่
ต้องจ่ายไปเพ่ือการแลกเปลี่ยน มีการประเมินคุณค่าทางด้านราคาที่ต่างกัน แต่มีมุมมองที่คล้ายกันคือ
การมองว่ามูลค่าของเงินที่จ่ายไปส าหรับของเล่นแต่ละชิ้นมีความเหมาะสมกับประโยชน์การใช้งาน 
และอยู่ในช่วงราคาที่กลุ่มคนเจเนอเรชั่นเอ็กซ์ยินดีจ่าย การรับรู้คุณค่าเกิดจากประสบการณ์ในอดตีที่
ไม่สามารถครอบครองของเล่นได้จากปัจจัยด้านการเงิน เมื่อมีรายได้ของตนเองจึงสามารถซื้อได้ เกิด
เป็นความภาคภูมิใจ พร้อมทั้งมองว่าในอนาคตมูลค่าราคาของของเล่นจะมีมูลค่าที่สูงขึ้นเรื่อยๆ 5) 
การรับรู้คุณค่าด้านราคาพฤติกรรม พบว่า กลุ่มคนเจเนอเรชั่นเอ็กซ์มีการรับรู้คุณค่าทางด้านราคา
พฤติกรรม เป็นราคาที่ไม่ใช่ตัวเงินของการได้รับการบริการ ความพยายามในการค้นหาของเล่น รูปแบบ 



 

869 

 

วิธีการที่ได้ของเล่นมา ยิ่งของเล่นนั้นมีความแปลกใหม่ ความหายากมากเท่าใด หรือมีอายุของเล่นที่
ยาวนาน เก่าแก่ จะยิ่งเพ่ิมความต้องการ ความสนใจมากขึ้นได้อีก มีความหวงแหน และมีการเก็บรักษา
ของเล่นเป็นอย่างดี ไม่นิยมน าออกมาเล่นหรือให้ผู้อื่นได้สัมผัส 6) การรับรู้คุณค่าของมูลค่าของ
ผลิตภัณฑ์ พบว่า กลุ่มคนเจเนอเรชั่นเอ็กซ์มีการรับรู้คุณค่าทางด้านมูลค่าของผลิตภัณฑ์ โดยจะถูก
ตัดสินในการเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ มีการเปรียบเทียบของเล่นกับสิ่งของอ่ืนด้วยการให้คุณค่า
แบบเปรียบเทียบกัน ของเล่นอาจเปรียบเสมือนเป็นตัวแทนของสิ่งนั้น เปรียบเทียบประโยชน์การใช้
งานที่คล้ายคลึงกัน และ 7) การรับรู้คุณค่าด้านคุณค่าทางสังคม พบว่า กลุ่มคนเจเนอเรชั่นเอ็กซ์มี
การรับรู้คุณค่าทางด้านสังคม จากสภาพสิ่งแวดล้อมที่แสดงถึงการได้รับการยกย่อง หรือยอมรับ จาก
บุคคลรอบตัว จากของเล่นที่ตนสนใจ จนท าให้ลูกค้ารู้สึกมีคุณค่ามีตัวตน จากกลุ่มคนที่ให้ความสนใจ
ในของเล่นเหมือนกัน ได้รับความน่าเชื่อถือความเคารพจากการใช้ของเล่นเป็นอุปกรณ์สื่อการสอน 
พัฒนาทักษะ หรือท ากิจกรรมต่างๆ 
 2.  การแสวงหาข้อมูลการสื่อสารการตลาดเกี่ยวกับของเล่นของคนเจเนอเรชันเอ็กซ์ 
ผลการศึกษาพบวัตถุประสงค์ของการแสวงหาข้อมูลของเล่นของคนเจเรชันเอ็กซ์ 4 วัตถุประสงค์ 
ได้แก่ 1) เพื่อรู้ทันเหตุการณ์ พบว่า กลุ่มคนเจเนอเรชั่นเอ็กซ์มีการแสวงหาข้อมูลเพ่ือให้รู้ทันเหตุการณ์ 
ต้องการทราบถึงเหตุการณ์ที่ก าลังเกิดขึ้น หรือก าลังจะเกิดขึ้นในอนาคตเกี่ยวกับของเล่นที่ตนเองสนใจ 
ในเรื่องของการผลิต แหล่งจ าหน่ายของเล่นชนิดใหม่ ระยะเวลาการจัดจ าหน่าย  ราคาของของเล่น 
ข้อมูลทั่วๆไป เช่น รูปร่าง คุณสมบัติ ขนาด สี 2) เพื่อช่วยในการตัดสินใจ พบว่า กลุ่มคนเจเนอเรชั่น
เอ็กซ์มีการแสวงหาข้อมูลเพื่อใช้ประกอบการตัดสินใจ หรือสนับสนุนความคิดเห็นของตนเอง ในการ
ตัดสินใจใช้เวลา และข้อมูลจ านวนมาก เพ่ือคลายปัญหาที่เป็นข้อสงสัย และช่วยให้ตัดสินใจได้ง่ายขึ้น 
และ 3) เพื่อความบันเทิง พบว่า กลุ่มคนเจเนอเรชั่นเอ็กซ์มีการแสวงหาข้อมูลเพื่อความบันเทิง เพ่ือ
ความเพลิดเพลิน ผ่อนคลายอารมณ์ ได้เห็นความแปลกใหม่ของของเล่น การได้ค้นคว้าหาข้อมูลเกี่ยว
ของเล่นท าให้เกิดความรู้สึกเชิงบวก ในกลุ่มคนเจเนอเรชั่นเอ็กซ์  
 นอกจากนี้ ผลการศึกษายังพบแหล่งข้อมูลที่ใช้ในการแสวงหาข้อมูลการสื่อสารการตลาด
ของคนเจเนอเรชันเอ็กซ์ โดยเป็นแหล่งข้อมูลภายนอก 3 แหล่ง ดังนี้ 1) แหล่งข้อมูลที่เป็นบุคคล 
พบว่า คนเจเนอเรชั่นเอ็กซ์มีการแสวงหาข้อมูลจากแหล่งข้อมูลบุลคล เช่น การสอบถามจากครอบครัว 
เพื่อน ญาติ ลูก คนใกล้ชิด เพราะเป็นแหล่งข้อมูลที่ใกล้ตัวมากที่สุด รู้จักตัวตน เข้าใจความชอบ ความ
สนใจ มีความน่าเชื่อถือส าหรับคนเจเนอเรชั่นเอ็กซ์มากที่สุด และสามารถแสวงหาข้อมูลได้อย่าง
รวดเร็ว 2) แหล่งข้อมูลอิสระ พบว่า กลุ่มคนเจเนอเรชั่นเอ็กซ์มีการแสวงหาข้อมูลจากแหล่งข้อมูล
อิสระ แหล่งข้อมูลประเภทนี้จะเป็นองค์กรอิสระ ซึ่งให้ข้อมูลโดยอิสระไม่ขึ้นอยู่กับผู้ผลิตหรือเจ้าของ
ผลิตภัณฑ์ ผู้ที่ท าหน้าที่เป็นผู้จ าหน่าย เช่น ร้านขายของเล่นตามสถานที่ต่างๆ เช่น ตลาดรถไฟรัชดา 
ปัฐวิกร งานวัด เมอรี่คิงวังบูรพา คลองถม สะพานเหล็ก ลาซาด้า ช้อปปี้ ห้างสรรพสินค้า โดยกลุ่มคน
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เจเนอเรชั่นเอ็กซ์มีการรับรู้ว่าบุคคลเหล่านี้มีความเชื่อถือในด้านข้อมูลเป็นอย่างมาก สามารถให้ข้อมูล
รายละเอียดเชิงลึกอย่างตรงไปตรงมา ทั้งข้อดี ข้อเสียของของเล่น และมีความรู้ ความเชี่ยวชาญในเรื่อง
ของเล่น คนเจเนอเรชันเอ็กซ์มีเชื่อใจ และเชื่อมั่นในข้อมูลที่ได้รับ ท าให้ตลอดมามีการเข้าชมสินค้า 
เลือกซื้อจากร้านค้าเป็นประจ าสม ่าเสมอ โดยคนเจเนอเรชั่นเอ็กซ์ส่วนใหญ่จะไม่ชอบการแสงหาข้อมูล
จากสื่อออนไลน์ ช่วงการแพร่ระบาดของโควิด 19 คนเจเนอเรชันเอ็กซ์เริ่มในการใช้สื่อออนไลน์มาก
ขึ้น แต่พบว่าการหาข้อมูลจากสื่อออนไลน์ มักจะมีข้อมูลที่ไม่เพียงพอส่งผลให้เกิดการตัดสินใจที่
ผิดพลาด และ 3) แหล่งข้อมูลทางการตลาด พบว่า กลุ่มคนเจเนอเรชั่นเอ็กซ์มีการแสวงหาข้อมูลจาก
แหล่งข้อมูลทางการตลาด เป็นแหล่งข้อมูลที่อยู่ในบทบาท ของผู้ผลิตหรือเจ้าของผลิตภัณฑ์ได้แก่ การ
โฆษณา การน าเสนอขายโดยพนักงาน กลุ่มคนเจเนอเรชั่นเอ็กซ์บางส่วนมีการแสวงหาข้อมูลบนเว็บไซต์
ของแหล่งผลิตของเล่นโดยตรง โดยให้ความเห็นว่าได้รับข้อมูลด้านคุณสมบัติชัดเจนและรายละเอียด
เกี่ยวกับของเล่นมากที่สุด และมีความน่าเชื่อถือมาก หรืออาจจะสอบถามจากพนักงานขาย สามารถ
สอบถามรายละเอียดในสิ่งที่ต้องการทราบ และสามารถโต้ตอบได้อย่างรวดเร็ว 
 

อภิปรายผลการวิจัย 
1. การรับรู้คุณค่าของของเล่นของคนเจเนอเรชันเอ็กซ์ จากผลการศึกษาพบว่า กลุ่ม

คนเจเนอเรชั่นเอ็กซ์มีการรับรู้คุณค่าทางด้านอารมณ์เกี่ยวกับของเล่น ที่ช่วยสร้างความสุข ความ
เพลิดเพลิน ความสนุกสนาน ความผ่อนคลาย คลายความทุกข์ คลายความเหงา การรับรู้ประโยชน์ที่
ได้มาจากความสามารถของของเล่น ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Hui and Malliga (2014) ที่ว่า การ
รับรู ้ของลูกค้าถึงความสุข ความเพลิดเพลิน และ ความสนุกสนาน ที ่ได้รับจากสินค้าหรือบริการ 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งจากผู้ให้บริการ (Raiji & Zainal, 2016) นอกจากนี้ผลการวิจัยยังสอดคล้องกับ
ทฤษฎีการผ่อนคลาย ( Relaxation theory ) ของ Patrick (1916 ) ที ่พัฒนาทฤษฎีนี ้โดยอาศัย
แนวความคิดท่ีว่า การงานในสภาพของสังคมปัจจุบันนี้ต้องการคนที่แสดงเหตุผลในลักษณะรูปธรรม มี
ความตั ้งใจสูง และ กิจกรรมนั้นจะต้องอาศัยความละเอียดอ่อน การเล่นของเล่นของผู ้ใหญ่มัก
สอดแทรกอยู่ในชีวิตประจ าวัน เพ่ือคลายเครียด ความทุกข์ ความกังวล จากโลกความจริง การเล่นคือ
การเก็บสะสมความทรงจ า เชื่อมโยง ปลุกภาพในอดีตที่เคยหลงลืมไป (ไพริน ภู่ประดับ , 2558) 
นอกจากนี้จากผลการศึกษายังพบว่า กลุ่มคนเจเนอเรชั่นเอ็กซ์มีการรับรู้คุณค่าทางด้านการใช้งาน 
จากการได้จับต้องของเล่น และของเล่นไม่ได้มีไว้เพียงเพื่อการเล่นเพียงอย่างเดียว แต่ยังเป็นสื่อการ
สอนที่ช่วยเสริมสร้าง และพัฒนาทักษะได้อีกด้วย มีไว้เพื่อการเก็บสะสม เพื่อการตั้งโชว์ ของเล่นเป็น
ของมีประโยชน์เป็นของมีค่า สอดคล้องกับทฤษฎีการเล่นโดยสัญชาตญาณ ( Instinct Practice 
theory) Gross (อ้างถึงในภรณี คุรุรัตนะ, 2535) ที่ได้กล่าวไว้ว่า เล่นเพื่อเตรียมตัวส าหรับชีวิตใน
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อนาคตเป็นลักษณะของสัญชาตญาณ เพ่ือที่จะฝึกให้เกิดความสมบูรณ์ขึ้น และยังสอดคล้องกับทฤษฎี
พัฒนาการทางด้านสติปัญญา (Cognitive-Developmental Theory) ของ Erikson (1950) ที่ว่า 
การเล่นที่น าไปสู่พัฒนาการทางด้านสติปัญญา ใช้ประสาทสัมผัสและกล้ามเนื้อ  
 ในด้านของการรับรู้คุณค่าด้านการใช้งานเกี่ยวกับของเล่นของกลุ่มคนเจเนอเรชั่นเอ็กซ์ 
ยังสอดคล้องกับแนวคิดของนภดล รัตนแสงหิรัญ และกุลลินี มุทธากลิน (2562) ที่ให้ความเห็นว่า ของ
เล่นแต่เดิมถูกสร้างขึ้นเพื่อเล่น แต่ในยุคทุนนิยมบริโภค ของเล่นถูกผลิตเพื่อให้ผู้บริโภคซื้อไปสะสม 
โดยเรียกของเล่นในกลุ่มนี้ว่า Collectible Toys การสะสม (Miniature) เมื่อสะสมไปเป็นเวลานาน
หลายปี ก็อาจท าให้ระลึกถึงอะไรบางอย่างในช่วงชีวิตนั้นได้ (ทิชากร ใบมรกต, 2560) ในส่วนของการ
รับรู้คุณค่าด้านคุณภาพของของเล่น จากผลการศึกษาพบว่า ในกลุ่มคนเจเนอเรชั่นเอ็กซ์พิจารณาจาก
คุณภาพ มาตรฐาน การออกแบบ และ สามารถตอบสนองต่อการใช้งานได้ ยังหมายรวมไปถึงความ
สมจริงของของเล่น มีความแข็งแรง ใช้งานได้ระยะยาว แหล่งการผลิตเป็นอีกหนึ่งเครื่องยืนยันคุณภาพ
ได้ดีจาก สอดคล้องกับแนวคิดของ Olsen (2002) ที่กล่าว่า การตัดสินใจของผู้บริโภค เกี่ยวกับความ
เหนือกว่า หรือความเป็นเลิศของผลิตภัณฑ์ ซึ่งขึ้นอยู่กับการประเมินทัศนะของผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ
ของผู้บริโภค (Yoo & Donthu, 2001) ความสมบูรณ์หรือเหนือชั้นของสินค้าหรือบริการในมุมมอง 
ของผู้บริโภค (Petrick, 2002) ส าหรับการรับรู้คุณค่าด้านราคา จากผลการศึกษาพบว่าในกลุ่มคนเจเนอ
เรชั่นเอ็กซ์มีการรับรู้คุณค่าทางด้านราคาในรูปของตัวเงิน มีการประเมินคุณค่าทางด้านราคาที่ต่างกัน 
แต่มีมุมมองที่คล้ายกันคือการมองว่ามูลค่าของเงินที่จ่ายไปส าหรับของเล่นแต่ละชิ้นมีความเหมาะสมกับ
ประโยชน์การใช้งาน และอยู่ในช่วงราคาที่ยินดีจ่าย การรับรู้คุณค่าเกิดจากประสบการณ์ในอดีตที่ไม่
สามารถครอบครองของเล่นได้จากปัจจัยด้านการเงิน เมื่อมีรายได้ของตนเองจึงสามารถซื้อได้ เกิดเป็น
ความภาคภูมิใจ มองว่าในอนาคตมูลค่าราคาของของเล่นจะมีมูลค่าที่สูงขึ้นเรื่อยๆ ซึ่งสอดคล้องกับ
แนวคิดของ Hui and Malliga (2014) ที่ระบุว่าความคุ้มค่าด้านราคา คือประโยชน์ที่เป็นตัวเงินที่
ลูกค้าได้รับ โดยมาจากสินค้า หรือบริการที่มีราคาที่คุ ้มค่า และ เหมาะสมกับตัวเงิน รวมถึงการ
ประหยัด ผู้บริโภคมักจะ เปรียบเทียบราคาของผลิตภัณฑ์ในแต่ละบริษัทตามความพึงพอใจของ
ผู้บริโภค ซึ่งมีผลกระทบต่อผล ก าไรของบริษัท (Nagle & Holden, 2002) มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อ
สถานภาพทางเศรษฐกิจ และ สังคม ผู้รับบริการที่มีระดับรายได้ และ ค่าใช้จ่ายในครอบครัวต่างกัน 
จะมีระดับการรับรู้ราคาที่ต่างกัน (Wesely, 1978) ในทิศทางเดียวกัน จากผลการศึกษาพบว่าในกลุ่ม
คนเจเนอเรชั่นเอ็กซ์มีการรับรู้คุณค่าทางด้านราคาพฤติกรรม ที่หมายถึง เวลา และ ความพยายามใน
การค้นหาของเล่น วิธีการที่กลุ่มคนเจเนอเรชั่นเอ็กซ์ได้ของเล่นมา ยิ่งของเล่นนั้นมีความแปลกใหม่ 
ความหายากมากเท่าใด หรือมีอายุของเล่นที่ยาวนาน เก่าแก่ จะยิ่งเพ่ิมความต้องการ ความสนใจมาก
ขึ้นได้อีก สอดคล้องกับแนวคิดของ Zeithmal (1988) ที่ให้ความหมายของราคาพฤติกรรมไว้ว่า เป็น
ราคาที่ไม่ใช่ตัวเงินของการได้รับการบริการ ซึ่งหมายความรวมถึง เวลา และ ความพยายามในการ



  

872 
 

ค้นหาบริการ และเป็นไปตามแนวคิดของ Dodds (1996) ที่พบว่าการรับรู้ คุณค่าเป็นโครงสร้างหลาย
มิติ โดยผู้ซื ้อจะใช้ข้อมูลราคา และชื่อแบรนด์เป็นตัวบ่งชี้ถึงคุณภาพ ในเรื่องของการรับรู้คุณค่า
ทางด้านมูลค่าของผลิตภัณฑ์ ผลการศึกษาพบว่า ของเล่นจะถูกตัดสินในการเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑ์
อื ่นๆ ด้วยการให้คุณค่าแบบเปรียบเทียบกัน ของเล่นอาจเปรียบเสมือนเป็นตัวแทนของสิ ่งนั้น 
เปรียบเทียบประโยชน์การใช้งานที่คล้ายคลึงกัน ซึ่งสอดคล้องกับกับแนวคิดของ Carlson, O’Cass, & 
Ahrholdt (2015) ที่ได้กล่าวว่า ผลิตภัณฑ์จะถูกตัดสินในการเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑ์อื่นๆ จาก
ผู้บริโภค อีกทั้งผลการวิจัยที่พบว่า คนเจเนอเรชั่นเอ็กซ์มีการรับรู้คุณค่าทางด้านสังคมจากสภาพ
สิ่งแวดล้อมท่ีแสดงถึงการได้รับการยกย่อง หรือยอมรับ จากบุคคลรอบตัว จากกลุ่มคนที่ให้ความสนใจ
ในของเล่นเหมือนกัน โดยข้อน่าสังเกตจากผลการศึกษา คือ ผู้ศึกษาไม่พบการรับรู้คุณค่าทางองค์
ความรู้ (Epistemic Value) หรือ ประสบการณ์แปลกใหม่ที่ได้จากการใช้สินค้าหรือการรับบริการ 
เนื ่องจากพื้นฐานของผู ้บริโภคนั ่นชอบลองอะไรใหม่ จึงท าให้เกิดการเสาะหา หรือการทดลอง
ผลิตภัณฑ์ใหม่ จนท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมจากการใช้สินค้าหรือบริการเดิมเป็นสินค้าหรือ
บริการใหม่ที่ไม่เคยมีประสบการณ์ รวมถึงคุณค่าด้านเงื่อนไข (Condition Value) คุณค่าของสินค้า 
และบริการจากสถานการณ์ท่ีลูกค้าเผชิญอยู่  
 2. การแสวงหาข้อมูลสื่อสารการตลาดเกี่ยวกับของเล่นของคนเจเนอเรชันเอ็กซ์ 
จากผลการศึกษา กลุ่มคนเจเนอเรชั่นเอ็กซ์มีการแสวงหาข้อมูลเพื่อให้รู้ทันเหตุการณ์ที่ก าลั งเกิดขึ้น 
หรือก าลังจะเกิดขึ้นในอนาคตเกี่ยวกับของเล่นที่ตนเองสนใจ ในเรื่องของการผลิต แหล่งจ าหน่ายของ
เล่นชนิดใหม่ ระยะเวลาการจัดจ าหน่าย ราคาของของเล่น กลุ่มคนเจเนอเรชั่นเอ็กซ์มีการแสวงหา
ข้อมูลเพื่อใช้ประกอบการตัดสินใจ ต้องการก าหนดความคิดเห็น หรือสนับสนุนความคิดเห็นของ
ตนเอง ในการตัดสินใจค่อนข้างใช้เวลา และข้อมูลจ านวนมากเป็นแรงสนับสนุน นอกจากนี้กลุ่มคนเจ
เนอเรชั่นเอ็กซ์มีการแสวงหาข้อมูลเพื่อความบันเทิง เพื่อความเพลิดเพลิน ผ่อนคลายอารมณ์ ได้เห็น
ความแปลกใหม่ของของเล่น การได้ค้นคว้าหาข้อมูลเกี่ยวของเล่นท าให้เกิดความรู้สึกเชิงบวก 
สอดคล้องกับแนวคิดของ แม็คคอมส์ และเบคเกอร์ (McCombs and Becker, 1979: 51-52 อ้างถึง
ใน นฤมล เพิ่มชีวิต, 2552) ที่กล่าวว่า บุคคลจะแสวงหาข้อมูล เพื่อตอบสนองความต้องการ คือ 1) 
ต้องการรู้เหตุการณ์ (Surveillance) ต้องการทราบถึงเหตุการณ์ที่จะเกิดขึ้น ในอนาคตเกี่ยวกับ
ตนเองหรือสภาพแวดล้อมที่อยู ่รอบตัว 2) ต้องการข่าวสารเพื่อช่วยในการตัดสินใจ (Decision) 
ต้องการก าหนดความคิดเห็นของตนเองต่อสภาพแวดล้อม หรือเหตุการณ์ที ่เกิดขึ ้นรอบตัวใน
ชีวิตประจ าวัน เพื่อน าข้อมูลไปประกอบการตัดสินใจเรื่องต่างๆ ในชีวิต และ 3) ต้องการความบันเทิง 
(Relaxing and Entertainment) เพื่อความเพลิดเพลิน และผ่อนคลายอารมณ์ อย่างไรก็ดี ข้อน่า
ส ังเกตจากผลการศึกษาไม่พบการแสวงหาข้อมูลเพื ่อประกอบการสนทนาในชีว ิตประจ าวัน 
(Discussions) การต้องการมีส่วนร่วม (Participating) และต้องการข่าวสาร (Reinforcement) เพื่อเสริม
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ความคิดเห็น หรือสนับสนุนการตัดสินใจที่ได้กระท าไปแล้ว ส าหรับแหล่งข้อมูลที่ใช้ในการแสวงหา
ข้อมูล จากผลการศึกษาพบว่าในคนเจเนอเรชั่นเอ็กซ์มีการแสวงหาข้อมูลจากแหล่งข้อมูลบุลคล เช่น 
การสอบถามจากครอบครัว เพ่ือน ญาติ คนใกล้ชิด เพราะ เป็นแหล่งข้อมูลที่ใกล้ตัวมากที่สุด มีความ
น่าเชื่อถือส าหรับคนเจเนอเรชั่นเอ็กซ์มากท่ีสุด และสามารถแสวงหาข้อมูลได้อย่างรวดเร็ว นอกจากนี้
ยังมีการแสวงหาข้อมูลจากแหล่งข้อมูลอิสระ แหล่งข้อมูลประเภทนี้จะเป็นองค์กรอิสระ ผู้ที่ท าหน้าที่
เป็นผู้จ าหน่าย บุคคลเหล่านี้มีความเชื่อถือในด้านข้อมูลเป็นอย่างมาก สามารถให้ข้อมูลรายละเอียด
เชิงลึกอย่างตรงไปตรงมา มีความรู้ ความเชี่ยวชาญในเรื่องของเล่น คนเจเนอเรชันเอ็กซ์ให้ความเชื่อใจ 
และเชื่อมั่นในข้อมูลที่ได้รับ คนเจเนอเรชั่นเอ็กซ์ส่วนใหญ่จะไม่ชอบการแสงหาข้อมูลจากสื่อออนไลน์ 
มักจะมีข้อมูลที่ไม่เพียงพอส่งผลให้เกิดการตัดสินใจที่ผิดพลาด ซึ่งจากข้อมูลสะท้อนให้เห็นว่า
แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการแสวงหาข้อมูลของกลุ่มคนเจเนอเรชั่นเอ็กซ์ สอดคล้องกับแนวคิดของ Assael 
(1998) ความต้องการข้อมูลเพิ่มเติม เมื่อการซื้อสินค้ามีความเสี่ยงสูง ผู้บริโภคจึงต้องการหาข้อมูล
เพิ่มเติมโดยมักหาข้อมูลจากแหล่งที่เป็นกลาง อาทิ การรายงานของ ผู้บริโภค (Consumer report) 
หรือจากแหล่งข้อมูลส่วนบุคคล เช่น เพื่อน ญาติคนรู้จัก และ น าข้อมูลทั้งหมด มาเปรียบเทียบการ
บริการกับสินค้า  นอกจากนี้  
 กลุ่มคนเจเนอเรชั่นเอ็กซ์มีการแสวงหาข้อมูลจากแหล่งข้อมูลทางการตลาด เป็นแหล่ง  
ข้อมูลที่อยู่ในบทบาท ของผู้ผลิตหรือเจ้าของผลิตภัณฑ์ มีการแสวงหาข้อมูลบนเว็บไซต์ของแหล่งผลิต
ของเล่นโดยตรง ได้รับข้อมูลด้านคุณสมบัติชัดเจนและรายละเอียดเกี่ยวกับของเล่นมากที่สุด และมี
ความน่าเชื่อถือมาก หรืออาจจะสอบถามจากพนักงานขาย สามารถสอบถามรายละเอียดในสิ่งที่
ต้องการทราบ และสามารถโต้ตอบได้อย่างรวดเร็ว ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดที่ว่า  เมื่อผู้บริโภครับรู้ถึง
ความต้องการของตนเองแล้ว ก็จะเริ่มขั้นตอนถัดไป ซึ่งก็คือการค้นหาข้อมูล ( Information search) 
ในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้ซื้อ (Buyer Decision Process) 5 ขั้นตอน ของคอทเลอร์ (Kotler, 
1997 อ้างถึงใน นันทสารี สุขโต และคณะ, 2559 : 89-91) อันได้แก่ การรับรู้ถึงความต้องการ การ
ค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือกการตัดสินใจซื้อและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ โดยผู้ซื้ออาจ
ได้รับข้อมูลจาก สื่อออนไลน์ (Online) 

 

ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัติการและในการวิจัยครั้งต่อไป 
 จากผลการศึกษาคนเจเนอเรชันเอ็กซ์มีความสนใจในของเล่นเป็นอย่างมาก และมี
การศึกษา แสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับของเล่นจากผู้ขายของเล่นตามสถานที่ต่างๆที่เป็นแหล่งจ าหน่ายของ
เล่นโดยตรง แต่คนเจเนอเรชันเอ็กซ์ยังไม่ให้ความไว้วางใจต่อร้านค้าออนไลน์มากนัก ผู้จ าหน่ายของ
เล่นจึงควรมีการเพิ่มความถี่ในการสื่อสารกับส าหรับคนเจเนอเรชันเอ็กซ์มากยิ่งขึ้นทั้งในช่องทาง
ออฟไลน์ และออนไลน์ ส าหรับการสื่อสารแบบออฟไลน์ คนเจเนอเรชันเอ็กซ์ค่อนข้างเชื่อมั่นในตัวผู้
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จ าหน่ายมาก ผู้จ าหน่ายจึงควรมีทักษะการสื่อสารความรู้เกี่ยวกับของเล่นอย่างถ่องแท้ ผู้จ าหน่ายควร
ศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับของเล่นอยู่เสมอ ทั้งของเล่นในอดีต และของเล่นสมัยใหม่ เพื่อที่จะสามารถให้
ข้อมูล พูดคุย สื่อสารกับคนเจเนอเรชันเอ็กซ์ได้อย่างครอบคลุม ในส่วนของช่องทางออนไลน์ แม้จะ
ไม่ใช่ช่องทางหลักในการหาข้อมูลของคนเจเนอเรชันเอ็กซ์ เพราะคนเจเนเรชัน เอ็กซ์ยังไม่ให้ความ
ไว้วางใจต่อข้อมูลมากนัก แต่กลุ่มคนเจเนอเรชันเอ็กซ์ก็เริ่มปรับเปลี่ยนพฤติกรรมมาใช้มากข้ึน ดังนั้นผู้
จัดจ าหน่ายจึงควรเน้นการสื่อสารเนื้อหา (Content) ที่ตรงกับความต้องการรับรู้อย่างตรงจุด พร้อม
ทั้งเชิญชวนให้คนเจเนอเรชันเอ็กซ์ร่วมแสดงความคิดเห็นแลกเปลี่ยนประสบการณ์กัน เพ่ือสร้างการมี
ส่วนร่วม นอกจากนี้ จากผลการศึกษาพบว่าคนเจเนอเรชันเอ็กซ์ไม่นิยมค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับของเล่น
ผ่านช่องทางออฟไลน์ และออนไลน์จากแหล่งข้อมูลที่เป็นเจ้าของธุรกิจของเล่น แม้ว่าข้อมูลเกี่ยวกับ
ของเล่นมาจากแหล่งผลิตของเล่น หรือธุรกิจของเล่นเป็นแหล่งแรก เป็นแหล่งข้อมูลที่มีความแม่นย า
มากที่สุด แต่เป็นแหล่งข้อมูลที่คนเจเนอเรชันเอ็กซ์เลือกใช้ในการค้นหาข้อมูลน้อยที่สุดเนื่องจากมี
ข้อมูลที่น้อย และโดยส่วนใหญ่มีการสื่อสารเกี่ยวกับรูปแบบลักษณะทั่วไป รวมถึงราคาของของเล่น
เพียงเท่านั้น ท าให้คนเจเนอเรชันเอ็กซ์ไม่ได้รับข้อมูลที่ละเอียดลึกตรงตามความต้องการ 
 ในส่วนของการวิจัยครั้งต่อไป ผู้ที่สนใจศึกษาในเรื่องของเล่น สามารถน าผลการศึกษา
ครั ้งนี ้ไปพัฒนาเป็นแบบสอบถามเพื ่อส ารวจคนเจเนอเรชันเอ็กซ์ทั ้งในกรุงเทพมหานคร และ
ต่างจังหวัด เพื่อขยายผลการวิจัยในวงกว้างต่อไป นอกจากนี้เนื่องจากการศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษา
ด้วยวิธีวิจัยเชิงคุณภาพโดยการสนทนากลุ่ม โดยศึกษาเฉพาะคนเจเนอเรชันเอ็กซ์เพียงเจเนอเรชัน
เดียว ซึ่งอาจไม่ครอบคลุมทุกตลาดของของเล่น ดังนั้นในครั้งต่อไปควรต่อยอดด้วยการศึกษาในแง่มุม
ของผู้บริโภคหรือกลุ่มลูกค้าเจเนอเรชันอ่ืนๆ เกี่ยวกับการรับรู้คุณค่า และการแสวงหาข้อมูลเพ่ือจะได้
เห็นว่าผลการศึกษาเป็นอย่างไร เหมือนหรือมีความแตกต่างกันอย่างไรกับคนเจเนอเรชันเอ็กซ์  อีกทั้ง
ในการศึกษาครั้งต่อไป อาจวิเคราะห์เนื้อหาโพสต์ หรือ การคอมเมนต์ การแชร์ รวมถึงการมีส่วนรว่ม
ของเจเนอเรชันเอ็กซ์บนแฟนเพจ/เพจกลุ่มที่เกี่ยวกับของเล่น ซึ่งอาจเห็นมิติที่เหมือน/แตกต่างจากใน
การศึกษาในครั้งนี้ และอาจพิจารณาศึกษากลยุทธ์ในการสื่อสารเพื่อขายของเล่นของผู้จัดจ าหน่าย/
ธุรกิจของเล่น 
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บทคัดย่อการเปิดรับสื่อโฆษณาและพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาบนยูทูบ  
ของเจเนอเรชั่น Z, Y, X และ Baby Boomer 

Generation Z, Y, X, and Baby Boomer Advertising Exposure and Avoidance Behavior 
on YouTube 

พัฐธนัชกรณ์ สิงหวรบัญชร1 อภิษฎา สุวรรณศรี2 โชติกา ฝ่ายค ามี3 และณัฐวิภา สินสุวรรณ4 
1,2,3 นักศึกษาหลักสูตรเทคโนโลยบีัณฑิต สาขาวิชาเทคโนโลยีการโฆษณาและประชาสมัพันธ์  

คณะเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี 
4 อาจารย์ประจ าคณะเทคโนโลยีสือ่สารมวลชน มหาวิทยาลัยเทคโนโลยรีาชมงคลธัญบุรี 

 

บทคัดย่อ 
 

 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการเปิดรับสื่อโฆษณาและพฤติกรรมการหลีกเลี่ยง
สื่อโฆษณาบนยูทูบของเจเนอเรชัน Z, Y, X และ Baby Boomer โดยใช้ระเบียบวิจัยเชิงปริมาณด้วย
การส ารวจ เครื่องมือการวิจัย คือ แบบสอบถาม เก็บรวบรวมข้อมูลด้วยการสุ่มตัวอย่างแบบอิง  
ความสะดวกจากกลุ่มเจเนอเรชัน Z, Y, X และ Baby Boomer รวมจ านวน 400 คน สถิติที่ใช้ในการ
วิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละและค่าเฉลี่ย 
 ผลการวิจัย พบว่า เจเนอเรชัน Z ส่วนใหญ่ระบุว่าเห็นสื่อโฆษณาบ่อยครั้งแต่เปิดรับสื่อ
โฆษณาค่อนข้างน้อย โดยมักจะกด Skip สื่อโฆษณา และซื้อแพคเกจ YouTube Premium เพื่อการ
หลีกเลี่ยงสื่อโฆษณา ส่วนของเจเนอเรชัน Y มีการเปิดรับสื่อโฆษณาบางประเภท เช่น Display ads, 
Trueview in-streams ads โดยใช้วิธีกด Skip สื่อโฆษณาและซื้อแพคเกจ YouTube Premium ใน
การหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาอีกท้ังยังเลือกรับชมสื่อโฆษณาเฉพาะที่ตนเองสนใจเท่านั้น ในขณะที่ เจเนอเร
ช ัน X เป ิดร ับส ื ่อโฆษณาบางประเภท เช ่น Display ads, Trueview in-streams ads, Non-
skippable in-stream ads เจเนอเรชันนี้ใช้วิธีการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาโดยการติดตั้ง Adblock และ
กด Skip สื่อโฆษณา และเจเนอเรชัน Baby Boomer เปิดรับสื่อประเภท Display ads, Trueview 
in-streams ads, Non-skippable in-stream ads เจเนอเรชัน Baby Boomer หลีกเลี่ยงสื่อโฆษณา
โดยท ากิจกรรมอื ่นระหว่างรอโฆษณาและมีการซื ้อแพคเกจ YouTube Premium และติดตั้ง 
Adblock  
 
ค าส าคัญ : การเปิดรับสื่อโฆษณา การหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณา ยูทูบ สื่อออนไลน์ ช่วงวัย 
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Abstract 
 

 The objective of this research was to study the advertising exposure and 
avoidance behavior of generation Z, Y, X and Baby Boomers on YouTube. This research 
used survey research as a quantitative method. The research tool was a questionnaire 
that collected data from 400 people from generations Z, Y, X and Baby Boomer, using 
quota and convenience sampling. Percentage and mean were the statistics used in this 
research. 
 According to the findings of the research, most Generation Z participants 
are slightly exposed to advertising, but they frequently see advertising, skip advertising, 
and purchase the YouTube Premium package to avoid advertising. Generation Y is 
exposed to certain types of advertising, such as Display Ads and TrueView in-stream 
ads. They can avoid advertising by pressing Skip or purchasing the YouTube Premium 
package. They can also choose to only watch ads that are relevant to them. Display 
ads, TrueView in-stream ads, and non-skippable in-stream ads are all examples of 
advertising media that Generation X is exposed to. This generation avoids 
advertisements by installing AdBlock and pressing the Skip advertising button. Display 
ads, TrueView in-stream ads, and non-skippable in-stream ads are all examples of 
advertising that Baby Boomers are exposed to. While waiting for ads, Baby Boomers 
avoided advertising media by engaging in other activities. They also purchased the 
YouTube premium package and installed AdBlock. 
 
Keywords :  Advertising Exposure, Advertising Avoidance, YouTube, Online media, 

Generation 
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บทน า 
 ปัจจุบันพฤติกรรมการเปิดรับสื่อของคนไทยหันมาใช้สื่อออนไลน์มากขึ้น และหนึ่งในสื่อ
ออนไลน์ที่ผู้บริโภคทุกช่วงอายุเปิดรับคือ ยูทูบ (YouTube) จากผลส ารวจของ ETDA (2559) สะท้อน
ให้เห็นถึงพฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์ในแต่ละช่วงอายุ โดยพบว่าเจเนอเรชัน Z นิยมใช้ยูทูบร้อยละ 
98.6 รองลงมา คือ เจเนอเรชัน Y ใช้ยูทูบร้อยละ 98.8 เจเนอเรชัน X ใช้ยูทูบร้อยละ 95.3 และเจ
เนอเรชัน Baby Boomer ใข้ยูทูบร้อยละ 89.3 

 

 
 

ภาพที่ 1 พฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์ในแต่ละช่วงวัย (Generation) 
ที่มา : www.facebook.com/ETDA.Thailand 

 
 ในขณะที่ เมื่อยุคสมัยเปลี่ยนไปท าให้การท าสื่อโฆษณาหรือช่องทางการสื่อสารตลาดต้อง
มีการเปลี่ยนแปลงและปรับตัว อิทธิพลของสื่อเครือข่ายสังคม (Social Media) ท าให้เรื่องใดเรื่องหนึ่ง
เป็นกระแสนิยมในหมู่ผู้บริโภคแต่เกิดขึ้นเพียงช่วงระยะเวลาสั้น ๆ เพราะผู้บริโภคในยุคดิจิทัลเข้ าถึง
ข้อมูลจากหลากหลายช่องทาง ท าให้เกิดสิ่งใหม่มาสร้างความสนใจได้ตลอดเวลา การใช้ช่องทาง  
การสื่อสารใหม่ ๆ ให้สอดคล้องและเข้าถึงผู้บริโภค นักโฆษณาต้องให้ความส าคัญกับแนวคิด ( Idea) 
ในการสร้างสรรค์งานโฆษณา และต้องปรับวิธีคิดและการสร้างสรรค์โฆษณาเพื่อรองรับกับช่อ งทาง 
การสื่อสารใหม่ ๆ ที่หลากหลายท าให้ผู้บริโภคเห็นและจดจ าได้ เพราะในยุคนี้มีสื่อโฆษณาจ านวนมาก
ที่เข้าหาผู้บริโภคในแต่ละวันแต่ในยุคนี้ทุกอย่างต้องรวดเร็ว ให้ผู้บริโภคเห็นและเกิดความเข้าใจใน
ระยะเวลาสั้น ๆ เกิดการจดจ าและสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ นอกจากนั้นในสั งคมไทยยุคดิจิทัล 
ผู้บริโภคต้องการเข้าไปแสดงความคิดเห็น (Comment) และแชร์ (Share) สื่อโฆษณาจึงเป็นอีกหนึ่ง
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เครื่องมือสื่อสารที่เหมาะกับพฤติกรรมของผู้บริโภคในยุคนี้ที่มีอดทนต ่า ทุกอย่างต้องตอบสนองทันที 
ไม่ซับซ้อน ชอบดูอะไรที่สั้น ๆ ยิ่งเมื่ออยู่ในสื่อดิจิทัลก็ยิ่งตอบสนองความต้องการปัจจุบันได้อย่างดี  
ประกอบกับในแต่ละเจเนอเรชันผู้บริโภคหันมาใช้งานยูทูบมากขึ้นและรับชมสื่อโทรทัศน์น้อยลงจึงท า
ให้คนในสังคมไทยเริ่มหันมารับชมรายการย้อนหลังทางยูทูบมากขึ้นเพื่อหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาแนวโน้ม
ของผู้บริโภคมักจะสนใจค าพูดบอกต่อเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ และรีวิวสินค้ามากข้ึน 
 เจเนอเรชัน Z เป็นกลุ่มคนในยุคดิจิทัลที่เติบโตมาพร้อมกับยูทูบท าให้มีการใช้งานยูทูบ
มากกว่าสื่อออนไลน์อ่ืน ๆ เห็นสื่อโฆษณาบนยูทูบได้มากกว่าเจเนอเรชันอื่น ๆ เจเนอเรชัน Y เป็นกลุ่ม
คนที่เติบโตมาพร้อมกับคอมพิวเตอร์และเทคโนโลยีและยังคงใช้ยูทูบมากกว่าสื่อเครือข่ายสังคมอื่น ๆ 
ท าให้เห็นสื่อโฆษณาและมีการตัดสินใจในการบริโภคสินค้าต่าง ๆ เจเนอเรชัน X เป็นกลุ่มคนที่เป็น
ผู้ใหญ่ เริ่มใช้อินเทอร์เน็ตมากขึ้นและใช้สื่อยูทูบเป็นบางครั้ง มีวัตุประสงค์การใช้เพ่ือให้ทราบถึงข้อมูล
ข่าวสารที่เกดิขึ้นมาใหม่ เจเนอเรชัน Baby Boomer เป็นกลุ่มคนที่เติบโตมาในช่วงก่อนมีอินเทอร์เน็ต
ท าให้การเข้าถึงอินเทอร์เน็ตได้ไม่มากนัก แต่มักจะต้องปรับตัวให้เข้ากับสภาพแวดล้อมที่เกิดขึ้น และ
ใช้งานยูทูบน้อยกว่าสื่อดั้งเดิม ฉะนั้นนักโฆษณาจะต้องออกแบบและสร้างสรรค์สื่อโฆษณาเพื่อท าให้
ช่องทางการสื่อสารนี้เข้าถึงกลุ่มคนในยุคนี้ให้มากข้ึนเพ่ือสร้างโอกาสทางการตลาด 
 เมื่อยูทูบเป็นช่องทางการสื่อสารวิดีโอออนไลน์ยอดนิยม การท าสื่อโฆษณาก็เป็นเรื่องที่
หลีกเลี่ยงไม่ได้ จากการส ารวจพบว่ามีผู้ใช้งานร้อยละ 48 ที่ Skip หรือกดข้ามทุกสื่อโฆษณาที่สามารถ
ท าได้ ในขณะที่ ผู ้ใช้งานร้อยละ 52 เลือกดูสื ่อโฆษณาหรือ skip บางสื ่อโฆษณาเท่านั ้น แต่ที่ 
นักโฆษณาต้องรู้ คือ ร้อยละ 47 ของผู้ใช้งานจะจดจ าสื่อโฆษณาแบบ 5 วินาทีแรกได้ นักโฆษณา  
ชื่นชอบรูปแบบโฆษณาบนยูทูบทั้งแบบกดข้ามได้ (TrueView) ซึ่งจะเสียค่าโฆษณาเมื่อมีผู้ใช้ชมวิดีโอ
และโฆษณาสั้นแบบ Bumper Ads ที่ท้าทายนักโฆษณาให้สื ่อสารเนื้อหาแบบง่ายและเร็วภายใน  
6 วินาทีแรก (https://brandinside.asia) ดังนั้น การท าสื่อโฆษณาบนยูทูบต้องเลือกต าแหน่งและวิธีการให้
เหมาะสมกับอุปกรณ์และการเปิดรับของผู้บริโภคแต่ละเจเนอเรชัน สื่อโฆษณาบนยูทูบที่แทรกเข้ามา
มากเกินไปอาจสร้างรบกวนผู้บริโภคจนเกิดพฤติกรรมหลีกเลี่ยงหรือปิดกั้นสื่อโฆษณา เช่น การติดตั้ง
เครื่องมือส าหรับปิดกั้นการมองเห็นสื่อโฆษณา “Adblock” โปรแกรมช่วยให้ผู ้บริโภคไม่เห็นสื่อ
โฆษณา ส่วนใหญ่เจเนอเรชัน Y มักจะเป็นกลุ่มที่ติดตั้งโปรแกรมนี้มากที่สุด เพราะการมีสื่อโฆษณา
ขึ้นมาแทรกอยู่ตลอดเวลาเป็นสิ่งที่ไม่สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคทั้งยังสร้างความร าคาญ
ในการรับชทสื่อที่สนใจ อีกทั้งบางโฆษณาอาจจะก้าวล ้าความเป็นส่วนตัว ด้วยเหตุผลเหล่านี้ที่ ท าให้
เกิดสิ่งที่เรียกว่า “Adblock” เพ่ือเป็นทางเลือกในการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาของผู้บริโภค  
 จากข้อมูลที่กล่าวมาข้างต้น นักโฆษณาจึงสนใจลงโฆษณาบนสื่อยูทูบกันมากขึ้น เพราะ
ความสะดวก รวดเร็ว และเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคทุกช่วงวัย ปัจจุบันยังมีเทคโนโลยีช่วยแบ่งเจเนอเรชัน
ท าให้การเข้าถึงของสินค้าแต่ละประเภทต้องมีการเลือกใช้สื่อโฆษณาท่ีเหมาะสมเพื่อที่จะสร้างการรับรู้

https://brandinside.asia/
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แบรนด์ ในทางกลับกันเมื่อผู้บริโภคเปิดรับสื่อมากขึ้น แต่ละเนอเรชันก็เข้าถึงสื่อยูทูบที่แตกต่างกัน 
ผู้บริโภคมีการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาด้วยวิธีการต่าง ๆ ท าให้สื่ อโฆษณาไม่สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้
โดยตรง ด้วยเหตุนี้ คณะผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาเรื่อง “การเปิดรับสื่อโฆษณาและพฤติกรรมการหลีกเลี่ยง
สื่อโฆษณาบนสื่อยูทูบของเจเนอเรชัน Z, Y, X และ  Baby Boomer” เพ่ือจะได้ผลการวิจัยเป็นข้อมูล
ส าหรับนักโฆษณาในการพัฒนาสื่อโฆษณาให้สอดคล้องกับผู้บริโภคแต่ละช่วงวัย 
 

วัตถุประสงค์การวิจัย 
 1.  เพื่อศึกษาการเปิดรับสื่อโฆษณาบนยูทูบของกลุ่มเจเนอเรชัน Z, Y, X และ Baby 
Boomer 
 2.  เพื่อศึกษาพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาบนยูทูบ ของกลุ่มเจเนอเรชัน Z, Y, X 
และ Baby Boomer 
 

นิยามศัพท์ 
 1.  การเปิดรับสื่อโฆษณาบนยูทูบ คือ ความถี่และช่วงเวลาในการเปิดรับ อุปกรณ์ที่ใช้
เปิดรับ เนื้อหาที่เปิดรับ ระยะเวลาการใช้งาน และวัตถุประสงค์ในการเปิดรับสื่อ โดยวัดจากการเห็น
หรือการคลิก (Click) ของกลุ่มตัวอย่าง 
 2.  ประเภทของสื ่อโฆษณาบนยูทูบ คือ การโฆษณาที่ปรากฏบนอุปกรณ์ต่าง ๆ ที่  
กลุ่มตัวอย่างเคยเห็นหรือเปิดรับชม ในการวิจัยครั้งนี้จะศึกษา 8 ประเภท ดังนี้ 
   2.1 Display ads คือ โฆษณาแบนเนอร์ (Banner) ข้างวิดีโอหลักและอยู่เหนือวิดีโอ
แนะน า 
  2.2 Overlay in-video ads คือ โฆษณาคล้ายกับแบนเนอร์จะแสดงภาพหรือ
ข้อความเท่านั้น แต่เป็นการแสดงบนวิดีโอหลัก และสามารถกดข้ามได้ 
  2.3 TrueView in-streams ads คือ โฆษณาแบบกดข้ามได้หลังจากรับชมไปแล้ว 5 
วินาที 
  2.4 TrueView in-display ads คือ โฆษณาด้านข้างของวิดีโอหลักเป็นพ้ืนที่ส าหรับ
แนะน าวิดีโอโฆษณา 
  2.5 TrueView in-search ads คือ โฆษณาแนะน าที่สอดคล้องกับผลการค้นหาในยู
ทูบซึ่งจะคล้ายกับกูเกิล เสิร์ช (Google Search) 
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  2.6 Non-Skippable in-stream ads คือ โฆษณาที่แทรกอยู่ในช่วงตอนกลางหรือ
ท้ายของวิดีโอ    มีความยาว 15 วินาที แต่มีข้อจ ากัดคือต้องรับชมสื่อโฆษณาจนจบถึงจะเข้าชมวิดีโอ
หลักได้ 
  2.7 Bumper ads คือ โฆษณารูปแบบนี้มีข้อจ ากัดคือต้องรับชมสื่อโฆษณาจนจบ
เช่นกัน แต่เป็นที่นิยมมากกว่าเนื่องจากมีความยาวเพียง 6 วินาทีเท่านั้น 
   2.8 Mastheads คือ โฆษณารูปแบบนี้เป็นแบนเนอร์ (Banner) หรือวิดีโอไร้เสียง
ระยะเวลา 30 วินาที โฆษณานี้มีขนาดใหญ่บนหน้าจอโฮมเพจ (Homepage) 
 3.  พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาบนยูทูบ คือ การที่ผู้บริโภคปิดกั้นการรับชมสื่อ
โฆษณาหรือปฏิเสธการรับชมสื่อโฆษณาบนยูทูบด้วยวิธีการต่าง ๆ เช่น การกดข้าม (Skip) การท า
กิจกรรมอื่น ๆ แทนการรับชมโฆษณา ฯลฯ  
 

การทบทวนวรรณกรรม 
 แนวคิดเกี่ยวกับเจเนอเรชัน (Generation) 
 ช่วงวัยหรือเจเนอเรชันมีผลต่อการรับชมสื่อต่าง ๆ แต่ละช่วงวัยจะให้ความสนใจแตกต่าง
กัน ซึ่งช่วงวัยที่กล่าวมาข้างต้น ได้จัดล าดับเป็นเจเนอเรชัน Z, Y, X และ Baby Boomer ซึ่งพบศึกษา
ทั้งในด้านพฤติกรรม สังคม การใช้ชีวิต ความคิดต่าง ๆ แม้แต่ในด้านการโฆษณาก็ให้ความสนใจกับ
เรื่องนี้ไม่น้อย เนื่องจากพฤติกรรมส่งผลต่อการบริโภคอย่างเห็นได้ชัด การท าความเข้าใจต่อลักษณะ
พฤติกรรมของคนในเจเนอเรชันต่าง ๆ ถือเป็นสิ่งส าคัญ สาเหตุที่คนแต่ละช่วงวัยมีความคิด และ
พฤติกรรมต่างกันเป็น เพราะว่าสภาพสังคมในช่วงนั้นเป็นปัจจัยที่หล่อหลอมความคิดและท าให้เกิด
พฤติกรรมเหล่านั้นขึ้นมาเช่นเดียวกัน พฤติกรรมการรับข่าวสารผ่านสื่อต่าง ๆ ของแต่ละเจเนอเรชันก็
ย่อมมีความแตกต่างกัน การท าความเข้าใจและเรียนรู้ของคนในเจเนอเรชันจะช่วยให้สามารถเลือกใช้
สื่อได้ตรงกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการได้ (เสมอ นิ่มเงิน, 2563) โดยเจเนอเรชัน Z คือ กลุ่มที่เกิดในช่วงปี 
พ.ศ.2540 - 2552 เกิดในยุคดิจิทัลและใช้สื่อเครือข่ายสังคมเป็นชีวิตประจ าวัน คนกลุ่มนี้จึงไม่เห็นว่า
เทคโนโลยีเป็นสิ่งที่แปลกใหม่ เจเนอเรชัน Y คือ กลุ่มที่เกิดในช่วงปี พ.ศ.2524 - 2539 เกิดยุคที่
เทคโนโลยีก าลังพัฒนาขึ้นจึงเปิดรับสื่อทางสังคมออนไลน์และสื่อเครือข่ายสังคมมากท่ีสุด เจเนอเรชัน 
X คือ กลุ่มที่เกิดในช่วงปี พ.ศ.2508 – 2523 เกิดในยุคที่เทคโนโลยีเริ ่มเข้ามาจึงเปิดรับสื่อทาง
โทรทัศน์มากกว่าสื่ออ่ืน เจเนอเรชัน Baby Boomer คือ กลุ่มที่เกิดในช่วงปี พ.ศ.2489 - 2507 เกิดใน
ยุคเทคโนโลยียังไม่มีการพัฒนาคนกลุ่มนี้เชื่อถือในสื่อดั้งเดิมแต่มีการเปิดรับสื่อใหม่มากข้ึน 
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 แนวคิดเกี่ยวกับการเปิดรับสื่อโฆษณาบนยูทูบ 
 การเปิดรับสื่อเปรียบเสมือนการเลือกหรือเปิดรับข่าวสารจากสื่อหรือช่องทางต่าง ๆ 
Klapper (1960, อ้างถึงใน จุฑามาศ นาราวงศ์, 2561) กล่าวว่า ข่าวสารที่เข้าถึงจิตใจของผู้รับสารจะ
เป็นตัวบ่งชี้หรือตัวก าหนดว่าสื่อสารได้ส าเร็จและท าให้ผู้รับสารเกิดความรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรม 
อันเกิดขึ้นจากปัจจัยหรือองค์ประกอบที่มาจากสารนั้น การเปิดรับสารน าไปสู่การเปิดรับสิ่งใหม่ ๆ 
ตามความต้องการและหลีกเลี่ยงสื่อที่ขัดแย้งกับทัศนคติของผู้รับสารไม่ว่าผู้รับสารจะใช้สื่อใดก็ตาม ซึ่ง
เกี่ยวข้องกับปัจจัยภายในของผู้รับสาร การเลือกหรือเปิดรับข่าวสารเปรียบเสมือนเครื่องกรองในการ
รับรู ้ของมนุษย์ที ่ร ับรู ้ข ่าวสารแตกต่างกันไป ประกอบด้วยการกลั ่นกรอง 4 ขั ้นตอนนี ้ ได้แก่  
(1) การเลือกเปิดรับ (Selective Exposure) ผู้รับสารต้องการที่จะเลือกเปิดรับสื่อตามความต้องการ
และความสนใจ การเลือกเปิดรับสื่อนั้นผู้รับสารจะเลือกสื่อที่ตนเชื่อมั่นและไม่เลือกเปิดรับสื่อที่มี
เนื้อหาขัดแย้งกับทัศนคติ ความรู้สึก (2) การเลือกให้ความสนใจ (Selective Attention) ผู้รับสารจะ
ให้ความสนใจต่อสื่อนั้น ถ้าสื่อน าเสนอเนื้อหาข่าวสารที่ขัดแย้งต่อทัศนคติก็จะเกิดความไม่เข้าใจใน
เนื้อหาข่าวสารและเลือกที่จะไม่รับรู้ (3) การเลือกรับรู้ (Selective Perception) ผู ้รับสารเลือก
เปิดรับสื่อหรือเนื้อหาข่าวสาร ผู้รับสารจะเริ่มตีความหมายต่อเนื้อหาข่าวสารนั้นตามช่วงวัยเพราะผู้รับ
สารมีความเชื่อ ทัศนคติ ความสนใจ ความต้องการ ความหวัง แรงจูงใจ สภาวะร่างกาย หรือสภาวะ
ทางจิตใจและทางด้านอารมณ์ที่แตกต่างกันไป (4) การเลือกจดจ า (Selective Retention) ผู้รับสาร
เลือกเปิดรับสื่อที่ตนให้ความสนใจแล้ว ผู้รับสารจะจดจ าสื่อที่ต้องการและสนใจได้มากกว่าสื่อที่ขัดแย้ง
ต่อทัศนคติ ความคิด ความรู้สึก เพราะเม่ือเราสนใจสิ่งใดแล้ว มักจะจดจ ารายละเอียดได้ดี ดังนั้น การ
ที่จะให้สื่อโฆษณาเข้าถึงผู้รับสารอย่างมีประสิทธิภาพต้องค านึงถึงความแตกต่างในการเปิดรับสื่อที่
แตกต่างกันของผู้รับสาร เช่น อายุแต่ละช่วงวัยจะมีทัศนคติและความคิดเห็นที่แตกต่างกัน เมื่อผู้รับ
สารมีหลายวัยที่แตกต่างกันความต้องการที่จะเลือกเปิดรับสื่อก็แตกต่างกันด้วย 
 
 แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณา 
 การหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาบนยูทูบของผู้บริโภคสามารถท าได้หลายวิธี ได้แก่ การไม่สนใจ
สื่อโฆษณา การข้ามสื่อโฆษณา และการก าจัดสื่อโฆษณา (วรเดช ผุดผ่อง , 2558) 1. การไม่สนใจสื่อ
โฆษณาหรือการมองข้ามสื่อโฆษณา ออกจากจุดที่มีสื่อโฆษณาหรือเลือกที่จะไม่จดจ ารายละเอียดของ
สื่อโฆษณา ผู้บริโภคมักท าอย่างอื่นหรือเลื่อนไปดูเนื้อหาอื่นระหว่างที่รอสื่อโฆษณาจบ 2. การข้ามสื่อ
โฆษณา (Skip ads) เป็นลักษณะการกดข้ามสื่อโฆษณาที่ปรากฏขึ้นระหว่างรับชมวิดีโอหลัก ซึ่งขึ้นอยู่
กับตัวสื่อโฆษณาว่าเป็นสื่อโฆษณาประเภทใด เพราะสื่อโฆษณาบางตัวไม่สามารถกดข้ามได้ ผู้บริโภค
อาจจะต้องข้ามสื่อโฆษณาด้วยวิธีอ่ืน เช่น การเลื่อนไปดูหน้าเว็บใหม่หรือวิดีโออ่ืน ๆ บนยูทูบเพ่ือข้าม
สื่อโฆษณาหรือสื่อโฆษณาปรากฏระหว่างรับชมวิดีโอหลักผู้บริโภคกดหยุดแสดงโฆษณาเพื่อให้สื่อ
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โฆษณานั้นหายไปและกลับมาที่หน้าวิดีโอหลัก 3. การก าจัดสื่อโฆษณา เป็นลักษณะที่ผู้บริโภคปิดกั้น
สื่อโฆษณาทุกชนิด การก าจัดสื่อโฆษณาท าได้หลากหลายวิธี เช่น การปิดสื่อโฆษณาทันที ปิดยูทูบ
ทันทีเม่ือสื่อโฆษณาปรากฎระหว่างรับชมวิดีโอหลัก การปิดอินเทอร์เน็ต การปิดเครื่องมือสื่อสาร หรือ
แม้แต่ติดตั้งแอปพลิเคชันปิดกั้นโฆษณา (AdBlock) เพื่อไม่ให้สื่อโฆษณาปรากฏขึ้นมาบนยูทูบ เพราะ
ปัจจุบันนี้มีการก าจัดสื่อโฆษณาท่ีหลากหลายให้ผู้บริโภคสามารถเลือกได้ว่าต้องการแบบใด 
 การที่ผู ้บริโภคแต่ละเจเนอเรชันไม่เปิดรับเนื้อหาสื่อโฆษณาและมีพฤติกรรมที่จะหา
วิธีการก าจัดสื่อโฆษณาเพราะสื่อโฆษณาที่มีจ านวนมาก คณะผู้วิจัยมีความประสงค์ที่จะน าเอาแนวคิด
และพฤติกรรมเกี่ยวกับการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาบนยูทูบมาศึกษาเกี่ยวกับการเปิดรับสื่อโฆษณาและ
พฤตกิรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาบนยูทูบของเจเนอร์เรชั่น Z, Y, X และ Baby Boomer 
 

วิธีการศึกษา 
 การวิจัยครั ้งนี ้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช้แบบสอบถาม 
Questionnaire) เป็นเครื่องมือเก็บรวบรวมข้อมูลในช่วงเดือน มกราคม-กุมภาพันธ์ พ.ศ.2565   
 
 ประชากร กลุ่มตัวอย่าง และการสุ่มตัวอย่าง 
 เจเนอเรชัน Z  คือ กลุ ่มที ่เกิดในช่วงปี พ.ศ.2540 - 2552 จ านวน 1,627,996 คน       
เจเนอเรชัน Y คือ กลุ่มที่เกิดในช่วงปี พ.ศ.2524 - 2539 จ านวน 2,510,105 คน เจเนอเรชัน X คือ 
กลุ่มที่เกิดในช่วงปี พ.ศ.2508 – 2523 จ านวน 2,740,904 คน เจเนอเรชัน Baby Boomer คือ กลุ่ม
ที่เกิดในช่วงปี พ.ศ.2489 – 2507 จ านวน 1,952,342 คน (ส านักงานสถิติแห่งชาติ, ม.ป.ป) ก าหนด
ขนาดกลุ่มตัวอย่างตามตารางส าเร็จรูปของ Taro Yamane ที่ระดับความเชื ่อมั่นร้อยละ 95 ค่า
ความคลาดเคลื่อนไม่เกินร้อยละ 10 ได้จ านวนกลุ่มตัวอย่างเจอเนเรชั่นละ 100 คน รวม 400 คน ใช้
หลักการสุ่มตัวอย่างอิงความสะดวก (Convenience Sampling) จากบุคคลที่มีพฤติกรรมการใช้งาน  
ยูทูบ  
 
 เครื่องมือการวิจัย สถิติ และการวิเคราะห์ข้อมูล  
 เครื่องมือที่ใช้ ได้แก่ แบบสอบถามแบบค าถามปลายปิด (Closed-Ended Question) 
ประกอบด้วยค าถามท้ังหมด 4 ส่วน ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วยค าถามจ านวน 
4 ข้อ ได้แก่ 1. เพศ 2. อายุ 3. ระดับการศึกษา และ 4. อาชีพ 
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 ส่วนที่ 2 แบบสอบถามการเปิดรับยูทูบ โดยมีเนื้อหาเกี่ยวกับการเปิดรับยูทูบและสื่อ
โฆษณาบนยูทูบของกลุ่มตัวอย่าง 6 ประเด็น ได้แก่ 1. ความถี่ในการใช้งานยูทูบ 2. ช่วงเวลาการใช้
งานยูทูบ 3. อุปกรณ์ที่ใช้ในการเปิดใช้งานยูทูบ 4. เนื้อหาที่รับชมบนสื่อยูทูบ 5. ระยะเวลาในการเข้า
ใช้งานสื่อยูทูบ 6. วัตถุประสงค์การเปิดรับชมสื่อโฆษณาบนสื่อยูทูบ  
 ส่วนที่ 3 แบบสอบถามประเภทของสื่อโฆษณาบนยูทูบ 8 ประเภท ดังนี้ 1. Display Ads 
2.  Overlay in- video ads 3.  TrueView in- streams ads 4 .  TrueView in-display ads 5 . 
TrueView in-search ads 6. Non-Skippable in-stream ads 7. Bumper ads และ 8. Mastheads 
โดยแต่ละประเภทมีค าถาม 3 ประเด็น ได้แก่ 1. การพบเห็นสื่โฆษณา 2. ปฏิกิริยาเมื่อพบเห็นสื่อ
โฆษณา 3. การเปิดรับสื่อโฆษณา  
 ส่วนที่ 4 แบบสอบถามพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาบนยูทูบ  

 เกณฑ์การให้คะแนน  
 เกณฑ์การวัดพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาบนยูทูบใช้ระดับคะแนนแบบ Likert 

Scale 5 ระดับ ได้แก่ 5 = มากท่ีสุด   4 = มาก   3 = ปานกลาง   2 = น้อย และ 1 = น้อยที่สุด 
 การแปลความหมายค่าเฉลี่ย ดังนี้  
 คะแนน 1.00 – 1.80 หมายถึง น้อยที่สุด  คะแนน 1.81 – 2.60 หมายถึง น้อย 
 คะแนน 2.61 – 3.40 หมายถึง ปานกลาง คะแนน 3.41 – 4.20 หมายถึง มาก 
 คะแนน 4.21 – 5.00 หมายถึง มากที่สุด 
 การวิเคราะห์ผลการวิจัยใช้สถิติเชิงพรรณา ได้แก่ ค่าร้อยละและค่าเฉลี่ย  
 

สรุปผลการวิจัย 
 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 
 ผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิง (ร้อยละ 53) เพศชาย (ร้อยละ 24) และ
เพศทางเลือก (ร้อยละ 23) มีการศึกษาในระดับปริญญาตรีมากที่สุด (ร้อยละ 42) รองลงมา ได้แก่ 
ระดับต ่ากว่าระดับปริญญาตรี (ร้อยละ 35) และระดับสูงกว่าปริญญาตรี (ร้อยละ 23)  ด้านการ
ประกอบอาชีพ พบว่า ส่วนใหญ่เป็นนักเรียน/นักศึกษา (ร้อยละ 24) รองลงมา ได้แก่ พนักงาน
บริษัทเอกชน (ร้อยละ 22)  ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว (ร้อยละ 18) ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ (ร้อย
ละ 14) รับจ้าง/อาชีพอิสระ (ร้อยละ 13) และพ่อบ้าน/แม่บ้าน/เกษียณอายุ ร้อยละ 9 
 พฤติกรรมการเปิดรับสื่อยูทูบ 
 การเข้าใช้งานสื่อยูทูบ ส่วนใหญ่ใช้งาน 6-10 ครั้ง/วัน (ร้อยละ 38) ใช้งานมากกว่า 10 
ครั้ง/วัน (ร้อยละ 34) ใช้งาน 2-5 ครั้ง/วัน (ร้อยละ 24) และใช้งาน 1 ครั้ง/วัน (ร้อยละ 4) 
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 ช่วงเวลาในการเปิดรับสื่อยูทูบ พบว่า ส่วนใหญ่เปิดรับชมสื่อยูทูบในช่วงเวลา 14:00-
18:00 น. (ร้อยละ 26) ช่วงเวลา 18:00-22:00 น. (ร้อยละ 25) ช่วงเวลา 11:00-14:00 น. (ร้อยละ 
20) ช่วงเวลา 22:00-02:00 น. (ร้อยละ 13) ช่วงเวลา 06:00-11:00 น. (ร้อยละ 11) และช่วงเวลา 
02:00-06:00 น. (ร้อยละ 5)  
 อุปกรณ์ (device) ในการเปิดรับสื่อยูทูบ พบว่า กลุ่มตัวอย่างใช้โทรศัพท์มือถือมาก
ที่สุด (ร้อยละ 46) รองลงมา ได้แก่ โน๊ตบุ๊ก (ร้อยละ 17) แท็บเล็ต (ร้อยละ 16) ไอแพด (ร้อยละ 12) 
และคอมพิวเตอร์ตั้งโต๊ะ (ร้อยละ 9) ทั้งนี้ อุปกรณ์ที่กลุ่มตัวอย่างใช้ในการเปิดรับสื่อแตกต่างกันจะ
ส่งผลให้การแสดงโฆษณาของสื่อยูทูบแตกต่างกันตามไปด้วย 
 เนื้อหาที่นิยมรับชมบนสื่อยูทูบ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่รับชมเนื้อหาเกี่ยวกับ MV 
(ร้อยละ 22) รายการบันเทิง (ร้อยละ 17) รายการครอบครัว (ร้อยละ 15) รายการท่องเที่ยว (ร้อยละ 
14) และรายการอาหาร (ร้อยละ 12) 
 ระยะเวลาการใช้งานสื่อยูทูบ ผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้ระยะเวลาใช้
งานยูทูบ จ านวน1-2 ชั่วโมง (ร้อยละ 27) จ านวน 3-4 ชั่วโมง (ร้อยละ 25) จ านวน 5 ชั่วโมง (ร้อยละ 
19) จ านวนมากกว่า 5 ชั่วโมง (ร้อยละ 15) และจ านวนน้อยกว่า 1 ชั่วโมง (ร้อยละ 15) 

 วัตถุประสงค์ในการเปิดรับชมสื่อโฆษณายูทูบ พบว่า ส่วนใหญ่เปิดรับชมสื่อยูทูบเพ่ือ
ความบันเทิง (ร้อยละ 29) เพ่ือชื่นชอบพรีเซ็นเตอร์/ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด (Influencer) (ร้อยละ 
27) เพ่ือรับรู้สินค้า/บริการ (ร้อยละ 19) เพื่อหาความรู้ (ร้อยละ 15) และเพ่ือฆ่าเวลา (ร้อยละ 10) 
 ประเภทของสื่อโฆษณาบนยูทูบที่เปิดรับ  
 โฆษณาประเภท Display ads กลุ่มตัวอย่างเคยเห็นโฆษณา ร้อยละ 44 กลุ่มตัวอย่างที่
เคยเห็นมักเปิดรับชมโฆษณา ร้อยละ 52 ซึ่งเน้นการคลิกชมเฉพาะโฆษณาท่ีน่าสนใจ 
 โฆษณาประเภท Overlay in-video ads กลุ่มตัวอย่างเคยเห็นโฆษณา ร้อยละ 51  
ผู้ที่เคยเห็นจะเปิดรับชมโฆษณาเพียงร้อยละ 40 ส่วนใหญ่ระบุว่าไม่คลิกเข้ารับชมโฆษณา Overlay 
in-video ads เมื่อเทียบกับ Display ads หรือหากคลิกชมเฉพาะโฆษณาท่ีสนใจเท่านั้น 
 โฆษณาประเภท TrueView in-streams ads กลุ่มตัวอย่างเคยเห็นโฆษณาร้อยละ 47  
ผู้ที่เคยเห็นจะเปิดรับชมโฆษณาร้อยละ 52 เจเนอเรชัน Y และ X จะรับชมโฆษณาประเภทนี้ 
 โฆษณาประเภท TrueView in-display ads กลุ่มตัวอย่างเคยเห็นโฆษณา ร้อยละ 44  
ผู ้ที ่เคยเห็นจะเปิดรับชมโฆษณาร้อยละ 44 ซึ ่งส่วนใหญ่เจเนอเรชัน Y และ X จะรับชมโฆษณา
ประเภทนี้เช่นเดียวกับโฆษณาประเภท TrueView in-streams ads 
 โฆษณาประเภท TrueView in-search ads กลุ่มตัวอย่างเคยเห็นโฆษณา ร้อยละ 45 
ผู ้ที ่เคยเห็นจะเปิดรับชมโฆษณาร้อยละ 40 และส่วนใหญ่จะคลิกชมเฉพาะโฆษณาที ่น่าสนใจ
โดยเฉพาะเจเนอเรชัน Y, X และ Baby Boomer จะรับชมโฆษณาประเภทนี้ 
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 โฆษณาประเภท Non-Skippable in-stream ads กลุ่มตัวอย่างเคยเห็นโฆษณา ร้อย
ละ 46 ผู้ที ่เคยเห็นจะเปิดรับชมโฆษณาร้อยละ 49 เจเนอเรชัน Y และ Baby Boomer จะรับชม
โฆษณาประเภทนี้ 
 โฆษณาประเภท Bumper ads กลุ่มตัวอย่างระบุว่าเคยเห็นโฆษณา ร้อยละ 41 ผู้ที่เคย
เห็นจะเปิดรับชมโฆษณาร้อยละ 41 ส่วนใหญ่จะคลิกชมเฉพาะโฆษณาที่น่าสนใจโดยเฉพาะเจเนอเร
ชัน Y X และ Baby Boomer จะรับชมโฆษณาประเภทนี้ 

โฆษณาประเภท Mastheads ads กลุ่มตัวอย่างระบุว่าเคยเห็นโฆษณา ร้อยละ 44 ผู้ที่เคย
เห็นจะเปิดรับชมโฆษณาร้อยละ 45 โดยเจเนอเรชัน Y และ X จะรับชมโฆษณาประเภทนี้ 

เมื่อพิจารณาในภาพรวม พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ไม่เคยเห็นโฆษณาประเภท Display 
Ads, True View in- streams ads, True View in-display, True View in- search ads, Non-
Skippable in-stream ads, Bumper ads, Masthe ads บนสื ่อยูทูบ แต่มีการเปิดรับสื ่อโฆษณา 
Display Ads, TrueView in-streams ads บนสื่อยูทูบ และเมื่อเห็นสื่อโฆษณาทุกประเภทส่วนใหญ่
ไม่มีความตั้งใจคลิกชมโฆษณาเลย รองลงมา คือ คลิกชมเฉพาะโฆษณาท่ีสนใจเท่านั้น 
 พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาบนยูทูบ  
 ผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ระบุว่าเมื่อมีฟังก์ชั่น Skip จะกดข้ามสื่อโฆษณา
ที่ปรากฎขึ้นระหว่างรับชมวิดีโอหลักในระดับมาก (�̅� = 3.65) ส่วนพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณา
บนยูทูบในระดับปานกลาง ได้แก่ การรับชมสื่อโฆษณาแต่ไม่จดจ ารายละเอียดโฆษณา (𝑥 ̅= 3.36) 
การท ากิจกรรมอื่น ๆ แทนการรับชมโฆษณา (𝑥 ̅= 2.86) การเปลี่ยนไปรับชมวิดีโออื่น ๆ แทนการ
รับชมโฆษณา (𝑥 ̅= 2.74) ในขณะที่ การหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาโดยการเปิดหน้าต่างเว็บใหม่เพื่อรับชม
สื่ออ่ืน ๆ ระหว่างรอโฆษณาปรากฏในระดับน้อย (𝑥 ̅= 2.50) 
 ทั้งนี้เป็นที่น่าสังเกตว่าเจเนอเรชัน Z, Y, X และ Baby Boomer มีพฤติกรรมหลีกเลี่ยง
สื่อโฆษณาบนยูทูบด้วยการกด Skip หรือกดข้ามสื่อโฆษณาในระดับมากทุกกลุ่ม ส่วนเจเนอเรชัน Y 
ระบุว่าหากมีสื่อโฆษณาปรากฏขึ้นจะเปลี่ยนไปรับชมวิดีโออื่น เจเนอเรชัน Y, X และ Baby Boomer 
มีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาด้วยการเปิดหน้าต่างเว็บใหม่เพ่ือดูสื่ออ่ืนระหว่างรอโฆษณาจบใน
ระดับน้อย ส่วนเจเนอเรชัน Z มีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาบนยูทูบมากกว่าเจเนอเรชันอื่น ๆ  
 เมื่อพิจารณาในภาพรวมของแต่ละเจเนอเรชัน พบว่าส่วนใหญ่เจเนอเรชัน Z มีการ
เปิดรับสื่อโฆษณาค่อนข้างน้อย แม้ว่าจะเห็นสื่อโฆษณาบ่อยครั้ง แต่มักจะกด Skip สื่อโฆษณาและซื้อ
แพคเกจ YouTube Premium เพื่อการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณา ในส่วนของเจเนอเรชัน Y มีการเปิดรับ
สื ่อโฆษณาบางประเภท เช ่น Display ads , Trueview in-streams ads โดยใช้ว ิธ ีกด Skip สื่อ
โฆษณาและซื้อแพคเกจ YouTube Premium ในการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาอีกทั้งยังเลือกรับชมสื่อ
โฆษณาเฉพาะที่ตนเองสนใจเท่านั้น ในด้านของเจเนอเรชัน X มีเปิดรับสื่อโฆษณาบางประเภท เช่น 
Display ads , Trueview in-streams ads , Non-skippable in-stream ads เจเนอเรช ันน ี ้  ใช้
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วิธีการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาโดยการติดตั้ง Adblock และกด Skip สื่อโฆษณา และเจเนอเรชัน Baby 
Boomer มีการเปิด รับสื่อประเภท Display ads ,Trueview in-streams ads, Non-skippable in-
stream ads ซึ ่งเจเนอเรชัน Baby Boomer หลีกเลี ่ยงสื ่อโฆษณาโดยท ากิจกรรมอื ่นระหว่างรอ
โฆษณาและมีการซื้อแพคเกจ YouTube Premium และติดตั้ง Adblock ดังภาพที่ 2 
 

  
 

   
 

ภาพที่ 2 พฤติกรรมการเปิดรับสื่อโฆษณาและหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาบนยูทูบของ 
กลุ่มตัวอย่างเจเนอเรชัน Z, Y, Z และ Baby Boomer 

 

อภิปรายผลการวิจัย 
 ช่วงเวลาและเนื้อหารายการในการโฆษณาบนยูทูบ 
 ผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างทุกเจเนอเรชันใช้โทรศัพท์มือถือเปิดรับสื่อยูทูบมากที่สุด 
โดยมีช่วงเวลาในการเปิดรับคล้ายคลึงกันในช่วงบ่ายถึงกลางคืน กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างเจเนอเรชัน Z 
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และ X ส่วนใหญ่เปิดรับสื่อโฆษณาระหว่างเวลา 18.00-22.00 น. ในขณะที่ กลุ่มตัวอย่างเจเนอเรชัน 
Y และ Baby Boomer เปิดรับสื่อโฆษณาระหว่างเวลา 14.00-18.00 น. สอดคล้องกับผลการวิจัยของ 
อดิพล เอื้อจรัสพันธุ์ (2561) ที่ระบุว่าช่วงเวลาที่กลุ่มเจเนอเรชัน X เปิดรับสื่อสูงสุดในช่วงเวลา 
18.01-21.00 น. และ 21.01-24.00 น. ส่วนส่วนกลุ่มเจเนอเรชั่น Y เปิดรับสื่อในช่วงเวลา 21.01-
24.00 น. และ 18.01-21.00 น.  นอกจากนั้น ผลการวิจัยในครั้งนี้ยังพบว่ากลุ่มตัวอย่างมักใช้เวลา
เปิดรับสื่อยูทูบประมาณ 1-2 ชั่วโมงและ 3-4 ชั่วโมง ดังนั้น นักโฆษณาอาจพิจารณาซื้อช่วงเวลาใน
การลงโฆษณาสินค้าและบริการให้สอดคล้องกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายตามแต่ละเจเนอเรชันเพ่ือให้กลุ่ม
ลูกค้าเป้าหมายมีโอกาสเข้าถึงโฆษณาสินค้าและบริการเพื่อให้เกิดประโยชน์สูงสุดซึ่งสอดคล้องกับ
จุฑามาศ นาราวงศ์ (2561) ที่ระบุไปในท านองเดียวกันว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่ใช้เวลาในช่วงหัวค ่าในการ
เปิดรับสื่อยูทูบท าให้การลงโฆษณาในช่วงนั้นมีความส าคัญต่อการลงโฆษณามากเช่นกัน 

 นอกจากนั้น เมื่อพิจารณาในด้านเนื้อหาที่เจเนเรชันต่าง ๆ ให้ความสนใจ คณะผู้วิจัยตั้ง
ข้อสังเกตจากผลการวิจัยว่าเจเนอเรชัน Z นิยมเปิดรับรายการที ่มีเนื ้อหาเกี ่ยวกับ MV/เพลง  
เจเนอเรชัน Y เปิดรับเนื้อหาเกี่ยวกับ MV/เพลง และรายการครอบครัว เจเนอเรชัน X ชื่นชอบรายการ
บันเทิง MV/เพลง และรายการท่องเที่ยว ส่วนเจเนอเรชัน Baby Boomer สนใจรายการประเภท
ครอบครัวและรายการท่องเที่ยว ดังนั้น นักโฆษณาควรเลือกลงคอนเทนต์ที่มีเนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับ
ความสนใจและความต้องการหรือความชอบของแต่ละเจเนอเรชันโดยเฉพาะอย่างยิ่งรายการที่มี
เนื้อหาเพ่ือความบันเทิง เช่น ดนตรีและเพลง สอดคล้องกับความต้องการของเจเนอเรชัน Z, Y และ X 
เพื่อดึงดูดกลุ่มเป้าหมายให้มีความสนใจต่อโฆษณาและตอบโต้ต่อโฆษณานั้นมากขึ้นผลการวิจัยด้าน
เนื้อหารายการเช่นนี้สอดคล้องกับผลการวิจัยของศศิธร ยุวโกศลและพัชสิรี ชมภูค า (2564) ที่ระบุว่ายู
ทูบเป็นสื่อด้านความบันเทิงที่คนเจเนอเรชัน  Y และ Z นิยมด้วยเนื้อหาที่มีความหลากหลายทั้งดนตรี 
ตลก เกม สาระความรู้ รายการทีวี และยังมีวิดีโออัปโหลดของผู้ใช้คนอื่น ๆ ท าให้สื่อยูทูบเป็นพื้นที่
ส าหรับการพักผ่อนและคลายเครียดของคนรุ่นใหม่ เช่นเดียวกับวรเดช ผุดผ่อง (2558) พบว่าวัยรุ่น
อายุ 18-22 ปี ใช้สื่อยูทูบเพื่อความบันเทิงและเพื่อความเพลิดเพลินมากที่สุด และญาณกร วิภูสมิทธ์ 
(2558) พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายุระหว่าง 20 - 24 ปี เป็นกลุ่มที่มีการใช้งานสื่อยูทูบมากที่สุดและใช้สื่อ
ยูทูบเพ่ือใช้ผ่อนคลายอารมณ์โดยมุ่งเน้นไปท่ีความบันเทิงเป็นหลัก 
 พฤติกรรมการเปิดรับและหลีกเลี่ยงโฆษณาบนยูทูบของเจเนอเรชัน Z, Y, X และ 
Baby Boomer 
 ผลการวิจัย พบว่า เจเนอเรชัน Z เป็นกลุ่มที ่มีการเปิดรับสื ่อยูทูบเป็นอันดับที ่สอง
รองลงมาจากเจเนอเรชัน Y ซึ่งใช้โทรศัพท์มือถือในการเปิดรับสื่อยูทูบ และใช้งานสื่อยูทูบมากกว่า 10 
ครั้ง/วัน โดยช่วงเวลาที่ใช้ส่วนใหญ่คือ 18.00–22.00 น. และมักจะเปิดเนื้อหาเกี่ยวกับ MV/เพลง 
และรายการบันเทิง โดยรับชม 1-2 ชั่วโมง/วัน และมีความรู้เกี่ยวกับการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาบนยูทูบ 
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ส่วนใหญ่เจเนอเรชัน Z มักจะไม่คลิกเข้าชมโฆษณาและหลีกเลี่ยงสื่อโดยการกดข้ามสื่อโฆษณาและไม่
สามารถจดจ ารายละเอียดภายในโฆษณา โดยมีการซื้อแพคเกจ YouTube Premium ที่ใช้ส าหรับการ
หลีกเลี่ยงสื่ออีกด้วย สอดคล้องกับผลการวิจัยของวรเดช ผุดผ่อง (2558) พบว่าวัยรุ่นมีพฤติกรรม
หลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาบนยูทูบหลากหลายวิธี ได้แก่ การเพิกเฉยต่อ การกดข้ามสื่อ และการขจัดสื่อ
โฆษณา นอกจากนั้น ผลการวิจัยครั้งนี้ยังสอดคล้องกับจุฑามาศ นาราวงศ์ (2561) อธิบายว่า การไม่
สนใจสื่อโฆษณา หรือการมองข้ามสื่อโฆษณา เป็นลักษณะที่ผู้บริโภคเดินออกจากจุดที่มีสื่อโฆษณา
หรือเลือกที ่จะไม่จดจ ารายละเอียดของสื ่อโฆษณาที่ปรากฏขึ ้นมาอาจเห็นผ่าน ๆ แต่ไม่สนใจ  
มีผู้บริโภคหลายท่านที่มักจะออกไปท าอย่างอ่ืนหรือเลื่อนไปดูเนื้อหาอ่ืนระหว่างที่รอสื่อโฆษณาจบ 
 ในขณะที่ ผลการวิจัยพบว่า เจเนอเรชัน Y เป็นเจนเนอเรชันที่ใช้สื่อยูทูบมากที่สุดโดยใช้
โทรศัพท์มือถือในการเปิดรับสื่อยูทูบ และใช้งานสื่อยูทูบมากกว่า 10 ครั้ง/วัน ระยะเวลาในการใช้งาน 
1-2 ชั่วโมง/ครั้ง ในการเปิดรับชมสื่อยูทูบ ช่วงเวลาในการใช้งานคือ 14.00-18.00 น. เนื้อหาที่รับชม
ส่วนใหญ่ คือ MV/เพลง และรายการครอบครัว เนื้อหาที่รับชมส่วนใหญ่มีอิทธิพลมาจากพรีเซ็นเตอร์ที่
ชื่นชอบ และมีความรู้เกี่ยวกับการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาบนยูทูบ ส่วนใหญ่เจเนอเรชัน Y มักจะไม่คลิก
เข้าชมโฆษณาและเลือกรับชมสื ่อโฆษณาเฉพาะที่ตนเองสนใจ แต่มี การซื ้อแพคเกจ YouTube 
Premium ที่ใช้ส าหรับการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาอีกด้วย สอดคล้องกับวรเดช ผุดผ่อง (2558) และ 
จุฑามาศ นาราวงศ์ (2561) อธิบายถึงการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาด้วยการข้ามสื่อโฆษณา หรือ (Skip 
ads) ว่าเป็นคุณลักษณะของสื่อยูทูบที่มีปุ่มให้ผู้บริโภคสามารถกดข้ามการรับชมสื่อโฆษณาที่มาบดบัง
หน้าจอวิดีโอได้ หรือกดข้ามระหว่างรับชมวิดีโอหลักซึ่งผู้บริโภคกดหยุดแสดงโฆษณานี้ เพื่อให้สื่อ
โฆษณานั้นหายไปและกลับมาท่ีหน้าวิดีโอหลัก 
 ผลการวิจัยพบว่า เจเนอเรชัน X ส่วนใหญ่ใช้โทรศัพท์มือถือในการเปิดรับสื่อยูทูบ และใช้
งานสื่อยูทูบมากถึง 6-10 ครั้ง/วัน ช่วงเวลาในการเข้าใช้งานยูทูบ 18.00-22.00 น. รับชมเนื้อหา
เกี่ยวกับรายการบันเทิง ใช้งานระยะเวลา 3-4 ชั่วโมง/ครั้ง โดยพฤติกรรมส่วนใหญ่ของเจเนอเรชัน X 
ใช้งานสื่อยูทูบเพ่ือรับชมสินค้าและบริการ มักจะปิดสื่อโฆษณาทันทีเมื่อเห็นสื่อโฆษณา อีกทั้งยังมีการ
ติดตั้งแอปพลิเคชันเพื่อหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาอีกด้วย ในขณะที่ ผลการวิจัยพบว่า เจเนอเรชัน Baby 
Boomer ใช้สื่อยูทูบถึง 6-10 ครั้งต่อวัน ใช้งานช่วง 14.00-18.00 น. ใช้โทรศัพท์มือถือเพ่ือรับชมสื่อยู
ทูบ เนื้อหาที่รับชมเกี่ยวกับรายการครอบครัวและรายการท่องเที่ยว ส่วนใหญ่ใช้สื่อยูทูบ 3-4 ชั่วโมง/
ครั้ง เจนเนอเรชันนี้เปิดรับชมสื่อยูทูบเพื่อความบันเทิง การหลีกเลี่ยงของเจเนอเรชันนี้จึงเน้นท า
กิจกรรมอื่นระหว่างรอชมโฆษณา และมีการติดตั้งแอปพลิเคชันปิดกั้นสื่อโฆษณา อีกทั้งยังมีการซื้อ
แพคเกจ YouTube Premium ส าหรับการหลีกเลี่ยงสื่ออีกด้วย พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อของเจ
เนอเรชัน X และ Baby Boomer สอดคล้องกับจุฑามาศ นาราวงศ์ (2561) กล่าวว่า การก าจัดสื่อ
โฆษณา เป็นลักษณะที่ผู้บริโภคปิดกั้นสื่อโฆษณาทุกชนิด การก าจัดสื่อโฆษณา ท าได้หลากหลายวิธี 
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เช่น การปิดสื่อโฆษณาทันทีที่สื่อโฆษณาปรากฏขึ้น ปิดยูทูบทันทีเมื่อสื่อโฆษณาปรากฎ ระหว่างรับชม
วิดีโอหลัก การปิดอินเทอร์เน็ต การปิดเครื่องมือสื่อสาร หรือแม้แต่ติดตั้งแอปพลิเคชันปิดกั้นโฆษณา 
(AdBlock) เพื ่อไม่ให้สื ่อโฆษณาปรากฏขึ ้นมาบนยูทูบ เพราะปัจจุบันนี้มีการก าจัดสื ่อโฆษณาที่
หลากหลายให้ผู้บริโภคสามารถเลือกได้ว่าต้องการแบบใด 
 

ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะท่ัวไป 
 1.  จากผลการวิจัย พบว่า ประเภทโฆษณาท่ีทุกเจนเนอเรชั่นนิยมเปิดรับ ได้แก่ Display 
Ads และ True View in-streams ads ดังนั้น นักโฆษณาจึงควรลงโฆษณาในสื่อโฆษณาประเภทนนี้
มากที่สุด เพ่ือให้สื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพมากที่สุด 
 2.  จากผลการวิจัย พบว่า โฆษณาบนยูทูบประเภท Overlay in-video ads เป็น
โฆษณาที่กลุ่มตัวอย่างทุกเจนเนอเรชั่นไม่เปิดรับ ดังนั้น นักโฆษณาอาจพิจารณาหลีกเลี่ยงการใช้
งบประมาณโฆษณาในส่วนนี้ เพื่อให้การโฆษณาเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายของสินค้าและบริการได้
อย่างเหมาะสม 
 ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครั้งต่อไป 
 การวิจัยเกี่ยวกับการเปิดรับสื่อและการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาในครั้งต่อไปควรพิจารณาใช้
เครื่องมืองคุณภาพการสัมภาษณ์กลุ่มหรือการสนทนากลุ่มควบคู่กับการส ารวจซึ่งท าให้ได้ข้อมูลเชิงลึก
ที่มีประสิทธิภาพมากขึ้นเพื่อพัฒนาสื่อโฆษณาเพื่อให้เข้าใจถึงความต้องการของผู้บริโภคได้อย่าง
ถูกต้อง และสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้มากที่สุด 
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กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์เพื่อหาเสียงของพรรคอนาคตใหม่ 
Public Relations Strategy for Election Campaign of the Future Forward Party  

พิชญาวี เจริญรักษ์1 ธีรวัฒน์ ใจชุ่ม2 อรนภา ทุมโคตร3 และณัฐวิภา สินสุวรรณ4 
1, 2, 3 นักศึกษาหลักสูตรเทคโนโลยบีัณฑิต สาขาวิชาเทคโนโลยีการโฆษณาและประชาสมัพันธ์  

คณะเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี 
4 อาจารย์ประจ าคณะเทคโนโลยีสือ่สารมวลชน มหาวิทยาลัยเทคโนโลยรีาชมงคลธัญบุรี 

 
บทคัดย่อ 

 
 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษากลยุทธ์การประชาสัมพันธ์เพื่อหาเสียงของพรรค
อนาคตใหม่ โดยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ เก็บข้อมูลจากการวิเคราะห์เอกสารประกอบกับการ
สัมภาษณ์48บเจาะลึกฝ่ายประชาสัมพันธ์ภายในองค์กรของพรรคอนาคตใหม่ที่ท าหน้าที่วางแผน
ก าหนดกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ของพรรคไปสู่สาธารณะ 
 ผลการวิจัยพบกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ ได้แก่  (1) กลยุทธ์การใช้สื่อแบบบูรณาการ 
ประกอบไปด้วย สื ่อออนไลน์ เช่น สื ่อเฟซบุ ๊ก สื ่อยูทูบ ฯลฯ  สื ่อออฟไลน์ เช่น สื ่อกิจกรรม  
สื่อโทรทัศน์ ฯลฯ และ สื่ออื่น ๆ เช่น ผู้มีอิทธิพลทางความคิด (Influencer) (2) กลยุทธ์การจัดการ
ประเด็นเพ่ือสื่อสารผ่านสื่อมวลชน (3) กลยุทธ์การสร้างภาพลักษณ์ของพรรค (4) กลยุทธ์พรีเซ็นเตอร์ 
(5) กลยุทธ์การวางต าแหน่งพรรคให้แตกต่างจากพรรคอื่น ๆ (6) กลยุทธ์การสร้างเนื้อหาแบบไวรัล 
(7) กลยุทธ์การสร้างการมีส ่วนร ่วมและประสบการณ์ก ับกลุ ่มเป ้าหมาย และ (8) กลยุทธ์
ประชาสัมพันธ์เพ่ือตอบโต้ข้อมูลฝ่ายตรงข้าม 
 
ค าส าคัญ : กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ การหาเสียงเลือกตั้ง การรณรงค์ทางการเมือง การสื่อสาร
 การเมือง พรรคอนาคตใหม่ 
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Abstract 
 

 The research aims to study the public relations strategy for election 
campaign of the Future Forward Party by using the qualitative research. The document 
analysis and interview with the in-house public relations officer, who is responsible for 
planning the party’s strategy to the public, were used to collect the data. 
 The findings of the research are as follows:  (1)  Integrated media strategy 
consists of online media such as Facebook, YouTube media, etc. , offline media such 
as special event and television, etc. , and other media such as influencers, (2)  Issue 
management communication strategy through mass media,  (3)  Party image building 
strategy, (4) Presenter strategy, (5) Party positioning strategy that is different from other 
parties, (6) Viral content creation strategy, (7) Engagement and experience with target 
audiences strategy, and ( 8)  Public relations strategy to counter opposing party’ s 
information. 
 
Keywords :  Public Relations Strategy, Election Campaign, Political Campaign, Political 
 Communication, Future Forward Party 
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บทน า 
 ประชาธิปไตย คือ ระบอบการปกครองรูปแบบหนึ่งซึ่งเป็นการบริหารอ านาจรัฐมาจาก
เสียงข้างมากของประชาชน ผู้เป็นเจ้าของอ านาจอธิปไตย โดยประชาชนใช้อ านาจด้วยตนเองหรือผ่าน
ผู้แทนราษฎรที่ตนเลือกตั้งให้ไปใช้อ านาจแทน ประชาธิปไตยยังเป็นอุดมคติที่ว่าพลเมืองทุกคนใน
ประเทศร่วมกันพิจารณากฎหมายและการปฏิบัติงานของรัฐ และก าหนดให้พลเมืองทุกคนมีโอกาส
แสดงความยินยอมและเจตนาของตนอย่างเท่าเทียมกัน กานต์ บุญศิริ (2562) กล่าวว่า การเลือกตั้ง
เป็นกระบวนการทางการเมืองที่ถือเป็นสิ่งส าคัญทางการเมืองการปกครองแบบระบอบประชาธิปไตย 
ถูกออกแบบไว้ตั้งแต่พระราชบัญญัติธรรมนูญการปกครองแผ่นดินสยามชั่วคราว พ.ศ.2475 จวบจน
รัฐธรรมนูญฉบับปัจจุบัน การเลือกตั ้งเป็นการออกเสียงโดยความยินยอมของประชาชนต่อการ
เลือกสรรตัวแทนเพื่อบริหารจัดการและปกครองประเทศด้วยความบริสุทธิ์ ยุติธรรม และค านึงถึง
ผลประโยชน์ที่ประชาชนพึงได้รับเป็นที่ตั้ง ดังนั้น การที่บุคคลที่สมัครรับเลือกตั้งล้วนมีการวางแผน
เพื่อก าหนดวิธีการต่าง ๆ ที่จะท าให้บุคคลนั้นได้รับคะแนนนิยมและน าไปสู่ชัยชนะ การรณรงค์หา
เสียงเลือกตั้งเป็นรูปแบบหนึ่งของการประชาสัมพันธ์ทางการเมือง เป็นการเปิดโอกาสให้ประชาชน
ผู้รับสารได้รับข้อมูลข่าวสารทางการเมืองของบุคคลที่สมัครรับเลือกตั้ง เพ่ือให้ประชาชนร่วมตัดสินว่า
ใครสมควรเป็นตัวแทนของประชาชนในการบริหารประเทศ การหาเสียงเลือกตั้งสามารถกระท าได้
หลายช่องทางตามยุคสมัยและตามความก้าวหน้าของเทคโนโลยี จากเดิมการหาเสียงโดยเปิดเวที
ปราศรัย การเดินเคาะประตูบ้าน การแจกใบปลิว รถเคลื่อนที่พร้อมเครื่องขยายเสียง การติดป้ายตาม
เสาไฟฟ้า จนปัจจุบันพรรคการเมืองไทยใช้สื่อใหม่เป็นเครื่องมือรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งเพิ่มขึ้น เช่น 
พรรคอนาคตใหม่ ใช้สื่อใหม่ในการประชาสัมพันธ์ทางการเมืองเพ่ือหาเสียงเลือกตั้ง เป็นต้น 
 พรรคอนาคตใหม่ก่อตั้งขึ้นโดยนาย ธนาธร จึงรุ่งเรืองกิจ รศ.ดร.ปิยบุตร แสงกนกกุล 
และผู้ร่วมจดจัดตั้งอีก 24 คน ยื่นจดแจ้งชื่อจัดตั้งพรรคต่อคณะกรรมการการเลือกตั้งเมื่อวันพฤหัสบดี
ที่ 15 มีนาคม พ.ศ.2561 พรรคอนาคตใหม่ได้รับการรับรองจากคณะกรรมการการเลือกตั้งให้มีสถานะ
เป็นพรรคการเมืองอย่างเป็นทางการเมื่อวันที่ 3 ตุลาคม พ.ศ.2561 พรรคอนาคตใหม่ก่อตั้งขึ้นเพ่ือมุ่ง
สร้างการเมืองแบบใหม่ให้สังคมไทยตระหนักว่าการกลับสู ่ประชาธิปไตยคือทางออกของวิ กฤต
การเมืองและวงจรรัฐประหารที่เรื้อรังกว่าทศวรรษ พรรคอนาคตใหม่เชื่อว่าคนในประเทศไม่อาจเห็น
พ้องตรงกันได้ เพราะการเมืองไทยถูกแบ่งแยกออกเป็นฝักฝ่าย ประชาชนทุกคนถูกท าให้เชื่อว่าความ
ขัดแย้งที่เกิดขึ้นคือความขัดแย้งระหว่างประชาชน ซึ่งความขัดแย้งเหล่านี้จะท าให้สถานการณ์แย่ลง  
 พรรคอนาคตใหม่ยึดมั ่นในหลักประชาธิปไตย นิติรัฐศักดิ ์ศรีความเป็นมนุษย์ สิทธิ
มนุษยชน ความเสมอภาคทางการเมือง เศรษฐกิจ และสังคม การกระจายอ านาจออกจากส่วนกลาง  
ความหลากหลายทางเพศ ความหลากหลายทางวัฒนธรรม ระบบเศรษฐกิจที่แข่งขันอย่างเสรีและเป็น

https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%9A%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%9B%E0%B8%81%E0%B8%84%E0%B8%A3%E0%B8%AD%E0%B8%87
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AD%E0%B8%B3%E0%B8%99%E0%B8%B2%E0%B8%88%E0%B8%AD%E0%B8%98%E0%B8%B4%E0%B8%9B%E0%B9%84%E0%B8%95%E0%B8%A2
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ธรรมปราศจากการผูกขาด การสร้างระบบสวัสดิการการสร้างโอกาสให้แก่มนุษย์ในการด ารงชีวิต
อย ่างม ีศ ักด ิ ์ศร ีและม ีค ุณภาพตั ้ งแต ่ เก ิดจนตายและการพัฒนาอย ่างย ั ่ งย ืนโดยค  าน ึงถึง
ทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม (https://futureforwardparty.org, ม.ป.ป.) 
 การประชาสัมพันธ์เป็นกลยุทธ์การสื ่อสารรูปแบบหนึ่งที่พรรคการเมืองน ามาใช้ใน 
การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้ง มีวัตถุประสงค์เพื่อชี้แจงข้อมูลเกี่ยวกับองค์กรตลอดจนนโยบายและ  
พันธกิจขององค์กรไปยังสาธารณชน ในทางการเมืองการประชาสัมพันธ์ถือเป็นเครื่องมือการสื่อสาร
ของพรรคการเมืองที่ถูกน ามาใช้เพื่อสื่อสารข้อมูล ข่าวสาร นโยบาย ตลอดจนกิจกรรมของพรรค
การเมืองไปยังประชาชนกลุ่มเป้าหมายผ่านช่องทางการสื่อสารทั้งสื่อดั้งเดิม เช่น โทรทัศน์ วิทยุ 
ส ิ ่งพิมพ์ ฯลฯ และสื ่อออนไลน์ เช ่น เว ็บไซต์ เฟซบุ ๊ก ทวิตเตอร์ อินสตาแกรม ยูทู บ ฯลฯ  
การด าเนินการสื่อสารข้างต้น เรียกว่าการประชาสัมพันธ์ทางการเมือง  
 การประชาสัมพันธ์ทางการเมืองเป็นการใช้เครื่องมือประชาสัมพันธ์สื่อสารข้อมูลเกี่ยวกับ
พรรคการเมืองนับเป็นวิธีการที่พรรคการเมืองต่าง ๆ น ามาใช้รวมถึงพรรคอนาคตใหม่ เช่น งานวิจัย
ของสุทิษา ประทุมกุล (2550) ศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ของพรรคไทยรักไทยในภาวะ
วิกฤตการเมือง 2549 ผลการศึกษาพบกลยุทธ์ประชาสัมพันธ์ 3 กลยุทธ์ คือ 1.กลยุทธ์ใช ้สื่อ
ประชาสัมพันธ์ ได้แก่ สื่ออิเล็กทรอนิกส์สื่อหนังสื่อพิมพ์ สื่อเฉพาะกิจและสื่อบุคคล 2.กลยุทธ์การ
ชี ้แจงตอบโต้ด้วยข้อเท็จจริงผ่านการแถลงข่าวกับสื ่อมวลชน 3.กลยุทธ์การสร้างภาพลักษณ์ที่
เปลี่ยนแปลงไปตามสถานการณ์การเมืองในแต่ละช่วงวิกฤต เช่นเดียวกับผลการศึกษาของ กานต์ 
บุญศิริ (2562) ที่พบกลยุทธ์การใช้สื่อใหม่ในการประชาสัมพันธ์เพื่อรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งของพรรค
อนาคตใหม่ นอกจากนั้นยังพบว่าพรรคการเมืองควรก าหนดวัตถุประสงค์ ทิศทางในการสื่อสารเพ่ือ
การประชาสัมพันธ์ให้ ชัดเจน และการท าความเข้าใจด้วยการศึกษาความต้องการและความคาดหวัง
ของประชาชนผู้มีสิทธิ์ออกเสียงเลือกตั้ง แล้วจึงก าหนดแนวทางของกลยุทธ์ตามพฤติกรรมการเปิดรับ
สื่อของประชาชน จึงจะท าให้การประชาสัมพันธ์ของพรรคการเมืองบรรลุเป้าหมายตามท่ีก าหนดไว้ 
 จากการติดตามแฟนเพจเฟซบุ๊กของพรรคการเมืองในประเทศไทย คณะผู้วิจัย พบว่า  
พรรคอนาคตใหม่ซึ ่งก่อตั้งพรรคขึ้นเมื่อ 24 กุมภาพันธ์ พ.ศ.2561 มีจ านวนยอดผู้ติดตามจ านวน 
1,243,194 คน (ข้อมูล ณ วันที่ 8 มีนาคม พ.ศ.2564) ซึ่งเป็นจ านวนที่ใกล้เคียงกับพรรคประชาธิปัตย์ 
ซึ่งยอดผู้ติดตามจ านวน 799,837 คน (ข้อมูล ณ วันที่ 8 มีนาคม พ.ศ.2564) แต่พรรคประชาธิปัตย์
ก่อตั้งพรรคมาก่อนพรรคอนาคตใหม่นานถึง 8 สถิติข้างต้นสะท้อนให้เห็นว่าพรรคอนาคตใหม่น่าจะมี
กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ไปยังกลุ่มเป้าหมายท าให้มีฐานผู้ติดตามจ านวนมากในระยะเวลาไม่นาน 
นอกจากนั้น คณะผู้วิจัยยังติดตามและพบว่าพรรคอนาคตใหม่ใช้การสื่อสารและประชาสัมพันธ์ในช่วง
การเลือกตั้งผ่านสื่อใหม่ เช่น เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ อินสตาแกรม และยูทูบ และสื่ออื่น ๆ เช่น โทรทัศน์ 
หนังสือพิมพ์ ป้ายโฆษณา ฯลฯ จึงสันนิษฐานได้ว่าสื่อต่าง ๆ เหล่านี้เป็นเครื่องมือที่พรรคอนาคตใหม่
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ใช้ในการประชาสัมพันธ์แนวคิด นโยบายตลอดจนข้อมูลข่าวสารของพรรค โดยมีเป้าหมายเพื่อดึงดูด
ให้ประชาชนสนใจและสนับสนุนการเลือกตั้งของพรรค 
 ดังนั้น การวิจัยครั้งนี้ได้ให้ความสนใจเกี่ยวกับกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ของพรรค
อนาคตใหม่ ที่สามารถท าให้ประชาชนโดยเฉพาะอย่างยิ่งการสื่อสารกับคนรุ่นใหม่จนเกิดกระแสความ
สนใจการเมืองมากยิ่งขึ้น และให้ความสนใจกับการเลือกตั้งหาผู้น าประเทศคนใหม่  
 

วัตถุประสงค์การวิจัย 
 เพ่ือศึกษากลยุทธ์การประชาสัมพันธ์เพ่ือหาเสียงของพรรคอนาคตใหม่ 
 

ขอบเขตการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้มีขอบเขตการศึกษาเฉพาะช่วงการหาเสียงเลือกตั้งของพรรคอนาคตใหม่
ตั้งแต่วันที่ 24 มกราคม - 24 มีนาคม พ.ศ.2562 และมุ่งศึกษาพรรคอนาคตใหม่ในฐานะผู้ส่งสาร 
(Sender)  
 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 1.  ผลการวิจัยครั้งนี้ท าให้ทราบถึงกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ของพรรคอนาคตใหม่
ในช่วงหาเสียงในปี 2562 เพื่อเป็นแนวทางให้พรรคการเมืองอื่น ๆ ในอนาคตสามารถน าไปปรับใช้
เพ่ือให้เกิดประโยชน์ในการประชาสัมพันธ์พรรคการเมืองกับประชาชน 
 2.  ผลการวิจัยครั ้งนี ้น่าจะเป็นแนวทางให้กับองค์กรภาครัฐและเอกชนน ากลยุทธ์  
การประชาสัมพันธ์ทางการเมืองมาต่อยอด หรือน าไปปรับใช้เพื่อให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้รับข้อมูล
ข่าวสารทางองค์กรมากยิ่งข้ึน  
 

การทบทวนวรรณกรรม 
 แนวคิดการประชาสัมพันธ์ทางการเมือง 
 พนม คลี่ฉายา (2558) ว่า การประชาสัมพันธ์การเมือง คือ การประชาสัมพันธ์ระบุ
หน่วยงานหรือองค์กรของภาครัฐหรือองค์กรทางการเมืองที่ต้องการเผยแพร่ข้อมูล และติดต่อสื่อสาร
กับประชาชนเพื่อน ามาปรับปรุงใช้เป็นแนวทางในการด าเนินงานกิจกรรมทางการเมือง การสื่อสาร
ขององค์กรทางการเมืองใช้สื่อมวลชนเป็นช่องทางส าคัญเพื่อให้บรรลุผลทางการเมืองในรูปแบบของ
ข่าว บทสัมภาษณ์ บทแสดงความเห็นของสื ่อมวลชน ฯลฯ องค์กรทางการเมืองจึงได้น าวิธีการ 
ประชาสัมพันธ์มาใช้เพื่อสร้างความรู้ ความเข้าใจ ความสัมพันธ์ที่ดี ความนิยม ความศรัทธา ที่จะ
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น าไปสู่การสนับสนุนให้องค์กรทางการเมืองบรรลุเป้าหมาย จากลักษณะดังกล่าวนี้ การประชาสัมพันธ์
ทางการเมือง จึงหมายถึง การสื่อสารซึ่งมีองค์กรทางการเมืองเป็นผู้ให้ข่าวสาร ข้อมูล ข้อเท็จจริง 
นโยบายตลอดจนการด าเนินงานขององค์กรผ่านสื่อต่าง ๆ เพื่อสร้างความนิยม ความศรัทธา ท าให้เกิด
การยอมรับและสนับสนุนของประชาชนต่อองค์กรทางการเมือง ส่งผลให้องค์กรทางการเมืองประสบ
ความส าเร็จตามเป้าหมาย การประชาสัมพันธ์ได้รับการยอมรับมากขึ้นในองค์กรทางการเมือง สังเกต
ได้จากการที่พรรคการเมืองต่าง ๆ มีการจัดตั้งส่วนงานขึ้นมารับผิดชอบการสื่อสารของพรรค โดยจัด
ให้ขึ้นตรงกับโฆษกพรรค มีโฆษกพรรคเป็นผู้ดูแลงานด้านการประชาสัมพันธ์ พรรคการเมืองบางพรรค
จัดโครงสร้างงานด้านการประชาสัมพันธ์โดยไม่มีโครงสร้างถาวร ขึ้นอยู่กับการบริหารของโฆษกพรรค
เป็นหลัก โดยปกติ การปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์จะเป็นการใช้ผู้ปฏิบัติงานของส านักงานเลขานุการ
พรรค ซึ ่งเป็นส่วนงานที่ดูแลการด าเนินงานส านักงานใหญ่ของพรรคเป็นผู ้ปฏิบัติงานด้านการ
ประชาสัมพันธ์ งานประชาสัมพันธ์ของพรรคการเมืองมักจะอยู่ภายใต้การก ากับดูแลของโฆษกพรรค 
โดยมีคณะกรรมการบริหารพรรคเป็นผู้ตัดสินใจขั้นสุดท้าย 
 ลักษณะงานส าคัญในการประชาสัมพันธ์ทางการเมือง 
 ภาระหน้าที่ท่ีส าคัญด้านการประชาสัมพันธ์ทางการเมือง  มีดังนี้ 
 1.  การเผยแพร่ข่าวสาร คือ การเผยแพร่ท าความเข้าใจกับประชาชนผ่านสื่อมวลชน
ผ่านเครื่องมือต่าง ๆ ได้แก่ ข่าว บทสัมภาษณ์ บทความ รายการวิทยุ ทั้งที่เป็นสาธารณะและรายการ
วิทยุของพรรคการเมืองเอง และสื่อประชาสัมพันธ์ที่ผลิตขึ้น ได้แก่ วารสารส าหรับสมาชิกพรรค ข้อมูล
ทางอินเทอร์เน็ต เนื้อหาที่ท าการเผยแพร่เป็นเรื่องเกี่ยวกับนโยบายของพรรค ผลงานของพรรค ทั้งใน
ฐานะที่เป็นรัฐบาลและฝ่ายค้าน สร้างความเข้าใจที่ดีของประชาชนและสมาชิกพรรค และให้ข้อมูล
แนะน าบุคคลของพรรคที่จะลงสมัครเลือกตั้งและผู้บริหารของพรรค 
 2.  การวิเคราะห์ตรวจสอบสถานการณ์ การประชาสัมพันธ์พรรคการเมืองจ าเป็นต้องมี 
การตรวจสอบวิเคราะห์ข่าวและสถานการณ์ทางการเมืองตลอดเวลา โดยใช้วิธีการตรวจสอบและ
วิเคราะห์จากข่าวที ่ปรากฏทางหน้าหนังสือพิมพ์ การตัดข่าวประจ าวัน (News Clipping) และ 
การสอบถามความเห็นของสื่อมวลชนด้วยการพูดคุยสนทนากับนักข่าวเมื่อตรวจสอบสถานการณแ์ล้ว
พบว่ามีประเด็นที ่จะส่งผลกระทบเชิงลบต่อพรรคการเมืองของตนเองจะรีบด าเนินการชี ้แจง
ข้อเท็จจริงอย่างรวดเร็ว การชี้แจงมีหลายวิธี เช่น การชี้แจงกับสื่อมวลชน การแถลงข่าว ฯลฯ  
 3.  การจัดการประเด็นสาธารณะ (Issue Management) หมายถึง ความสามารถใน
การท าความเข้าใจ สร้างประสบการณ์และก าหนดทิศทางของกลยุทธ์และการวางแผนนโยบาย การ
ด าเนินกิจกรรมสาธารณะ และใช้ทักษะด้านการสื่อสารประชาสัมพันธ์ เพื่อให้บรรลุเป้าหมาย โดย
เริ่มต้นจากการตรวจสอบสถานการณ์เพื่อก าหนดว่ามีประเด็นใดหรือเรื่องใดที่ส่งผลกระทบเชิงลบต่อ
องค์กร จากนั้นวิเคราะห์แนวโน้มของความเห็นประชาชนและผู้เกี่ยวข้องกับประเด็นนั้น ประเมินผล
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กระทบต่อองค์กร เมื่อชัดเจนแล้วจึงก าหนดจุดยืนหรือทิศทางที่องค์กรจะตอบสนองต่อประเด็นแล้ว
ด าเนินการสื่อสาร ให้ข้อมูล เสนอความเห็น ชี้แจง เพื่อลดผลกระทบให้เบาบางลง และมีการวัด
ประเมินผลว่าการด าเนินการที่กระท าไปแล้วนั้นช่วยลดผลกระทบได้เพียงใด  
 4.  การจัดการสื่อมวลชน (Media Management) เป้าหมายของการประชาสัมพันธ์
ทางการเมือง คือ การเผยแพร่ข่าวสารขององค์กรทางการเมืองผ่านสื่อมวลชน หากองค์กรต้องการให้
ข่าวสารของตนได้รับการน าเสนอในสื่อมวลชนจ านวนมากอย่างสม ่าเสมอและเป็นเชิงบวก องค์กรต้อง
มีการจัดการประเด็นและบริหารความสัมพันธ์กับสื่อมวลชน ทั้งนี้ นักประชาสัมพันธ์ต้องตระหนักว่า
สื่อมวลชนมีอิสระในการน าเสนอข่าว การสร้างอิทธิพลจึงไม่ใช่เรื่องง่าย แนวทางที่สามารถท าได้คือ
การสร้างความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างองค์กรกับสื่อมวลชน (Media Relations) และวิเคราะห์ความ
ต้องการและคุณค่าข่าวของสื่อมวลชนก่อนสื่อสารประเด็นผ่านสื่อ ได้แก่ การให้สัมภาษณ์ การให้ข่าว 
การแถลงข่าว  
 5.  การจัดการภาพลักษณ์ ( Image Management) ภาพลักษณ์ขององค์กรทาง
การเมืองมีทั้งภาพลักษณ์บุคคล และภาพลักษณ์องค์กร ภาพลักษณ์บุคคลจะเกิดจากการที่บุคคลนั้น
แสดงกิริยา ท่าทาง ค าพูด การแต่งกาย ทรงผม การแต่งตัว ที่ปรากฏในสื่อมวลชนในการให้ข่าวต่าง ๆ 
นักการเมืองจึงพยายามสร้างภาพลักษณ์ของตนให้ดูดีในสื่อมวลชนเพื่อให้เกิดการสนับสนุนจาก
ประชาชน ส าหรับภาพลักษณ์องค์กรหรือภาพลักษณ์พรรคการเมืองสามารถสร้างขึ้นได้เช่นกัน โดย
อาศัยการก าหนดต าแหน่งในความรู้สึกของประชาชน สร้างอุดมการณ์หลักที่ตรงตามความต้องการ
ของประชาชน โดยพรรคการเมืองก าหนดภาพลักษณ์ที่ตนเองต้องการ และท าการสื่อสารให้ข้อมูล ที่
สนับสนุนและสอดคล้องกับภาพลักษณ์ที่ก าหนดขึ้น วิธีการหนึ่งที่นักการเมืองใช้เพื่อสร้างภาพลักษณ์
ของตนเองและพรรคการเมืองของตนคือ การเชื่อมโยงตนเองกับบุคคลที่มีชื่อเสียง  
 6.  การสื ่อสารภายในองค์กร ( Internal Political Communication) เป็นการ
สื่อสารระหว่างคนในองค์กร ให้เกิดความเข้าใจร่วมกัน และปฏิบัติไปในแนวทางเดียวกัน การสื่อสาร
ลักษณะนี้จะเน้นการประสานความร่วมมือของคนภายในองค์กร และหล่อหลอมความคิดของคนใน
องค์กรให้สอดคล้องเป็นหนึ่งเดียวตามอุดมการณ์ทางการเมืองขององค์กร ความเข้มแข็งขององค์กร
ทางการเมืองย่อมมีรากฐานมาจากความเป็นหนึ่งเดียวของคนในองค์กร  
 7.  การใช้สื่อ คือ การประชาสัมพันธ์จ าเป็นต้องใช้สื่อและเครื่องมือเป็นตัวกลางในการ
ถ่ายทอดเพื่อให้ประชาชนเกิดความเข้าใจนิยมศรัทธาตรงกันและสามารถเรียกร้องความร่วมมือ
สนับสนุนได้ แต่ในการติดต่อสื่อสารต้องท าความเข้าใจตรงกันไม่ว่าจะสื่อออกมาเป็น ค าพูด สิ่งพิมพ์ 
โสตทัศนูปกรณ์ สื่อออนไลน์ สื่อกิจกรรม ตลอดจนสื่ออ่ืน ๆ ล้วนแต่ต้องอาศัยเครื่องมือช่วยในการท า
ความเข้าใจซึ่งกันและกันเพื่อที่จะได้รับข่าวสารที่ถูกต้องเพราะการประชาสัมพันธ์จะส าเร็จหรือ
ล้มเหลวขึ้นอยู่กับการใช้เครื่องมือและสื่อในการประชาสัมพันธ์ให้เหมาะสม  



  

900 
 

 ข้อมูลพรรคอนาคตใหม่ 
 พรรคอนาคตใหม่เป็นอดีตพรรคการเมืองในประเทศไทย ก่อตั้งขึ้นเมื่อวันที่ 15 มีนาคม 
พ.ศ. 2561 โดยธนาธร จึงรุ่งเรืองกิจและปิยบุตร แสงกนกกุล ถูกศาลรัฐธรรมนูญสั่งยุบพรรคในวันที่ 
21 กุมภาพันธ์ พ.ศ.2563 นโยบายเด่นของพรรค ได้แก่ นโยบายฐานราก คือ 1. ยุติระบบราชการรวม
ศูนย์ กระจายอ านาจ กระจายคน กระจายงบ 2. ไทยเท่าเทียม สวัสดิการถ้วนหน้าครบวงจร  
3. ปฏิวัติการศึกษา ลงทุนให้ถูกจุด ลดความเหลื่อมล ้า นโยบายเสาหลัก เช่น เกษตรก้าวหน้า ยกระดับ
เศรษฐกิจฐานรากด้วยเทคโนโลยี แก้ปัญหาเอกสารสิทธิ์ที่ดิน ปลดหนี้เกษตรกรสิ่งแวดล้อมยั่งยืน ลด
ใช้พลาสติก สร้างเศรษฐกิจจากขยะ ปฏิรูปกองทัพ ลดนายพลและอาวุธ และนโยบายแก้ปัญหาราคา
ยางด้วยการปรับเป็นวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยียางชั ้นน า พรรคอนาคตใหม่มีจุดยืนต่อต้าน
รัฐประหารอีกทั้งยังมีภาพลักษณ์เป็นหน้าใหม่ในการเมืองไทย มุ่งฐานเสียงเป็นชนช้ันกลางที่อาศัยอยู่ใน
เมือง นักศึกษาและผู้เบื่อหน่ายต่อความขัดแย้ง โดยการเลือกตั้งทั่วไป พ.ศ.2562 พรรคอนาคตใหม่
ชนะ ส.ส.เขต 26 ที่นั่ง และได้คะแนนมหาชนมากเป็นอันดับ 3 รองจากพรรคพลังประชารัฐและพรรค
เพ่ือไทย และยังเป็นพรรคที่ได้คะแนนมหาชนมากที่สุดในกรุงเทพมหานคร  
 

วิธีการศึกษา 
 การวิจัยครั้งนี้ใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เก็บข้อมูลด้วย 
การวิเคราะห์เอกสาร (Document analysis) และการสัมภาษณ์เจาะลึก ( In-Depth Interview) 
ฝ่ายประชาสัมพันธ์ของพรรคอนาคตใหม่ที่ท าหน้าที่วางแผนก าหนดกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ของ
พรรคไปสู่สาธารณะในช่วงเลือกตั้งวันที่ 24 มกราคม 2562 – 24 มีนาคม พ.ศ.2562 
 
 เครื่องมือการวิจัยและวิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 1. การวิเคราะห์เอกสาร ศึกษาข่าวและสื่อประชาสัมพันธ์ของพรรคอนาคตใหม่ทั้งที่
เป็นเอกสารภายในองค์กรของพรรคและเอกสารที่น าเสนอผ่านสื่อมวลชนและสื่ออื่น ๆ ของพรรค  
คณะผู้วิจัยใช้การเก็บรวบรวมข้อมูลผ่านโปรแกรม IQ News Clip และค้นหาผ่านเฟซบุ๊กและเว็บไซต์
ของพรรคอนาคตใหม่ (https://futureforwardparty.org) 
 2. การสัมภาษณ์ฝ่ายประชาสัมพันธ์องค์กรพรรคอนาคตใหม่ซึ ่งมีหน้าที่รับผิดชอบ
แผนงานและกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์จ านวน 1 ท่าน โดยใช้แบบสัมภาษณ์กึ่งมีโครงสร้าง (Semi-
Structure Interview) 
 
 

https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%A2%E0%B8%8A%E0%B8%B7%E0%B9%88%E0%B8%AD%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%84%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B9%80%E0%B8%A1%E0%B8%B7%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B9%83%E0%B8%99%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%A8%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%98%E0%B8%99%E0%B8%B2%E0%B8%98%E0%B8%A3_%E0%B8%88%E0%B8%B6%E0%B8%87%E0%B8%A3%E0%B8%B8%E0%B9%88%E0%B8%87%E0%B9%80%E0%B8%A3%E0%B8%B7%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B8%81%E0%B8%B4%E0%B8%88
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9B%E0%B8%B4%E0%B8%A2%E0%B8%9A%E0%B8%B8%E0%B8%95%E0%B8%A3_%E0%B9%81%E0%B8%AA%E0%B8%87%E0%B8%81%E0%B8%99%E0%B8%81%E0%B8%81%E0%B8%B8%E0%B8%A5
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%8A%E0%B8%99%E0%B8%8A%E0%B8%B1%E0%B9%89%E0%B8%99%E0%B8%81%E0%B8%A5%E0%B8%B2%E0%B8%87
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%84%E0%B8%9E%E0%B8%A5%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%8A%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%90
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%84%E0%B9%80%E0%B8%9E%E0%B8%B7%E0%B9%88%E0%B8%AD%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%84%E0%B9%80%E0%B8%9E%E0%B8%B7%E0%B9%88%E0%B8%AD%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%B8%E0%B8%87%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%9E%E0%B8%A1%E0%B8%AB%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%84%E0%B8%A3
https://futureforwardparty.org/
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การวิเคราะห์และน าเสนอผลการวิจัย 
 คณะผู้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูลภายใต้กรอบการทบทวนวรรณกรรมและน าเสนอผลการวิจัย
ข้อมูลในรูปแบบการพรรณนาวิเคราะห์ตามวัตถุประสงค์การวิจัยที่ก าหนดไว้ 
 

สรุปผลการวิจัย 
 กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์เพื่อหาเสียงของพรรคอนาคตใหม่มี 8 กลยุทธ์ ดังนี้ 
 1.  กลยุทธ์การใช้สื่อแบบบูรณาการ 
  พรรคอนาคตใหม่ใช้สื่อต่าง ๆ ในการประชาสัมพันธ์หาเสียงเลือกตั้งผ่านสื่อออนไลน์ 
เช่น เฟซบุ๊ก ยูทูบ ทวิตเตอร์ และเว็บไซต์ เนื่องจากเห็นว่าช่องทางออนไลน์ที่มีอยู่สามารถสร้างการ
ตระหนักรู้และสามารถประชาสัมพันธ์หาเสียงได้ พรรคอนาคตใหม่เล็งเห็นโอกาสผ่านช่องทางนี้จึง
เลือกที่จะแบ่งสัดส่วนการท าการประสัมพันธ์หาเสียงมาสื่อออนไลน์เพิ่มขึ้นมาร้อยละ 15 จากแผน
ประชาสัมพันธ์เดิมซึ่งผลตอบรับสามารถวัดได้จากยอดติดตามในทุกช่องทางของพรรค พรรคอนาคต
ใหม่ก็ยังใช้สื่อออฟไลน์ด้วย เช่น การให้สัมภาษณ์สื่อมวลชน กิจกรรมลงพื้นที่หาเสียง การจัดเวที
ปราศรัย พรรคได้ให้ความส าคัญกับการพบปะประชาชนในพ้ืนที่ต่าง ๆ เพื่อที่จะสร้างความสัมพันธ์อัน
ดีโดยเน้นการสื่อสารแบบเผชิญหน้า (Face-to-Face communication) เพื่อที่จะน าเสนอนโยบาย
ของพรรค  
 

   
 

ภาพที่ 1 ตัวอย่างการใช้สื่อแบบบูรณาการของพรรคอนาคตใหม่ 
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ตารางท่ี 1 แสดงหน้าที่การท างานของสื่อออนไลน์ของพรรคอนาคตใหม่ 

สื่อออนไลน์ หน้าที ่
สื่อเฟซบุ๊ก การท างานของพรรคอนาคตใหม่ผ่านสื่อเฟซบุ๊กจะท าการลงข้อมูลเนื้อหาที่มีทั้ง

เนื้อหาที่เกี่ยวกับพรรคเพื่อส่งต่อข้อมูลข่าวสาร และประชาสัมพันธ์ถึงข้อมูลข่าวสาร
ที่เก่ียวข้องกับการเมืองในประเทศไทย ผ่านข้อความ ชุดภาพ และวิดีโอ 

สื่อยูทูบ พรรคอนาคตใหม่สร้างเนื้อหา (Content) เกี่ยวกับพรรคน ามาสร้างเป็นวิดีโอเพื่อส่ง
ต่อข้อมูลข่าวสารที่จ าเป็นต้องใช้การพูดเพ่ือให้ประชาชนเข้าใจได้ง่ายขึ้นมากกว่าการ
อ่าน และเป็นการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีและเข้าถึงง่ายแก่พรรค  

สื่อทวิตเตอร์ พรรคอนาคตใหม่ใช้จุดเด่นของแพลตฟอร์มนี้ในการสร้างไวรัล และสร้างกระแส
เพื่อให้เป็นที่สนใจของประชาชนโดยการลงเนื้อหาแบบสั้น ๆ ที่จะสามารถท าให้
ประชาชนเข้าใจได้ง่ายและเข้าถึงกลุ่มคนจ านวนมาก โดยผ่านการใช้แฮชแท็ก (#) 

สื่อเว็บไซต์ การท างานของพรรคอนาคตใหม่ผ่านสื่อเว็บไซต์จะใช้ในการลงข้อมูลที่เกี่ยวกับพรรค
ที่ต้องการให้ประชาชนทราบถึงข้อมูลเบื้องต้นของพรรคไว้ และนอกเหนือจากนั้นยัง
เป็นการประชาสัมพันธ์ทุกอย่างที่เกี่ยวข้องกับพรรคลงในเว็บไซต์ เช่น นโยบาย ผู้น า
พรรค บุคลากรภายในพรรค  

 
 2.  กลยุทธ์การสื่อสารประเด็นผ่านสื่อมวลชน 

  พรรคอนาคตใหม่สื ่อสารประเด็นต่าง ๆ ผ่านสื่อมวลชนเพื่อเป็นการสร้างความ
น่าเชื่อถือให้กับประชาชนผ่านการวางแผนการให้สัมภาษณ์สื่อมวลชนถือว่าเป็นกลยุทธ์ที่สามารถสร้าง
กรอบค าตอบให้กับประชาชนและบุคลากรภายในได้ว่าพรรคจะมีการตอบค าถามและแสดงออกเป็น
รูปแบบใด 
  “พรรคอนาคตใหม่มีกลไกในการเตรียมค าถาม ค าตอบหรือแนวทางการตอบค าถาม
ค่อนข้างดี ด้านหนึ่งที่บอกไปมันเป็นเรื่องอุดมการณ์อยู่แล้วเราเรียนรู้แล้วว่าเมื่อเจอค าถาม แบบนั้น
แบบนี้จะตอบว่าอย่างไร เพราะฉะนั้นเรื่องนี้จึงเป็นเรื่องที่เราคุยกัน จะมีการประชุมประจ าสัปดาห์ใน
การน าเสนอการตอบค าถามต่าง ๆ เหล่านี้ รวมถึงมีการประชุมมอนิ่งบรีฟ (Morning Brief) ก็คือข่าว
เช้าทุกวันในการให้แนวตอบค าถาม” 

(ผู้ให้สัมภาษณ,์ 10 มีนาคม พ.ศ.2565) 
 3.  กลยุทธ์การสร้างภาพลักษณ์ของพรรค 

  การสร้างภาพลักษณ์หรือลักษณะเฉพาะตัวของพรรคให้ประชาชนจดจ าผ่านการ
ออกแบบอัตลักษณ์ (Corporate Identity: CI) พรรคอนาคตใหม่ใช้สัญลักษณ์หรือโลโก้และสีซึ่งใช้
เครื่องหมายสามเหลี่ยมมีความหมายว่า “คุณเห็นอนาคตสะท้อนความหวังที่เราจะเคลื่อนไปข้างหน้า 
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ก้าวพ้นจากทศวรรษที่สูยหาย สู่ประเทศไทยที่มีอนาคต” ในขณะที่ สีส้มเป็นสีประจ าพรรคเพื่อสื่อ
ความหมายถึง “สีของรุ่งอรุณเช้าวันใหม่” การสร้างภาพลักษณ์ผ่านโลโก้และสีเพ่ือสร้างภาพจ าให้กับ
ประชาชน 
 4. กลยุทธ์พรีเซ็นเตอร์  

  พรรคอนาคตใหม่ก าหนดตัวแทนของพรรคหรือเร ียกกันว่า The star ในการ
ประชาสัมพันธ์ คือ ธนาธร จึงรุ ่งเรืองกิจ ปิยบุตร แสงกนกุล และพรรณิการณ์  วานิช เนื่องจาก
สถานการณ์ของพรรคอนาคตใหม่เป็นพรรคที่เพิ่งเปิดตัวเข้าสู่เส้นทางการเมืองและยังไม่เป็นที่รู้จัก 
พรรคจึงจ าเป็นต้องใช้บุคคลทั้ง 3 ท่านในการประชาสัมพันธ์หาเสียงเลือกตั้งเพื่อสร้างการตระหนักรู้
ให้กับประชาชน และทั้ง 3 ท่านนี้ก็เป็นผู้น าของพรรคอนาคตใหม่ในการหาเสียงเลือกตั้งในปี พ.ศ.
2562 อีกด้วย 
  “ทางพรรคก็เลยขอชู The Star 3 คน นั้นก่อน ใครที่จะมาค่อยมา ไม่มีปัญหา แต่
หลัก ๆ ขอ 3 คนนี้ก่อนเลย ดูได้จาก ทั้งออนไลน์และออฟไลน์ เห็นได้ชัดจากป้ายที่ใช้คุณธราธรเป็น
หลักแล้วชูเป็นนายกฯ ไปเลย” 

(ผู้ให้สัมภาษณ,์ 10 มีนาคม พ.ศ.2565) 
 5.  กลยุทธ์การวางต าแหน่งพรรคให้แตกต่างจากพรรคอ่ืน ๆ 

  พรรคอนาคตใหม่วางต าแหน่งของพรรคอย่างชัดเจนว่า พรรคจะไม่ให้การสนับสนุน
รัฐบาลที่สืบทอดอ านาจมาจาก คสช. โดยมีความเชื่อว่าถ้าต้องการพัฒนาประเทศไปในทางที่ดีได้ 
วิธีการแก้ปัญหา คือ หยุดยั้งการสืบทอดอ านาจของ คสช. การวางต าแหน่งเช่นนี้แตกต่างจากพรรค
อื่น และยังสามารถดึงดูดประชาชนที่เห็นกับแนวความคิดนี้มาเป็นแนวร่วมและลงคะแนนเสียงให้กับ
พรรคอนาคตใหม่ได้ พรรคอนาคตใหม่กล่าวในการเลือกตั้งว่าจะไม่ขอร่วมมือกับพรรคที่สนับสนุน
รัฐประหารและจะเดินหน้าเปลี่ยนประเทศให้ยั่งยืนโดยการยึดมั่นในจุดยืนของตนเองอีกด้วย 

 
ภาพที่ 2 การวางต าแหน่ง (Positioning) ของพรรคอนาคตใหม่ 

ที่มา : ผู้เขียน 
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 6.  กลยุทธ์การสร้างเนื้อหาแบบไวรัล 
  พรรคอนาคตใหม่วางแผนสร้างการรับรู้ถึงการมีอยู่ของ The Star ของพรรคโดย

อาศัยกระแสกิจกรรมในสังคม เช่น กรณีที่นายธนาธร จึงรุ่งเรืองกิจ หัวหน้าพรรคอนาคตใหม่ เข้า
ร่วมงานฟุตบอลประเพณีธรรมศาสตร์-จุฬาฯ ครั้งที่ 73 จนมีกลุ่มแฟนคลับเข้ามาขอถ่ายรูปอย่างเป็น
มิตร พร้อมกบัมี #ฟ้ารักพ่อ เกิดข้ึนและขึ้นติดเทรนด์ (Trend) ทวิตเตอร์ บ่งบอกถึงความชื่นชอบต่อ
หัวหน้าพรรคอนาคตใหม่ที่ก าลังเป็นความหวังของคนรุ่นใหม่ที่เริ่มสนใจการเมือง รวมถึงการเผยแพร่
ข้อมูลข่าวสาร ก่อนการที่จะมีการสร้างเนื้อหาหรือสารไปสู่ประชาชน เพราะทางพรรคเชื่อว่าถ้ าหาก
ต้องการให้มีประชาชนพูดถึงในสื่อออนไลน์ ก็จะมีผลต่อคะแนนเสียงในการเลือกตั้ง 

  “ตามจริงไวรัลนี้ทางเราไม่ได้คิดเอง แต่เกิดจากความบังเอิญที่ประชาชนเรียกธนาธร 
ทางพรรคเห็นว่านั่นเป็นโอกาส เราจึงจับประเด็นนี้มาต่อยอด” 

(ผู้ให้สัมภาษณ,์ 10 มีนาคม พ.ศ.2565) 
 7.  กลยุทธ์การสร้างการมีส่วนร่วมและประสบการณ์กับกลุ่มเป้าหมาย 

  พรรคอนาคตใหม่ได้สร้างประสบการณ์ร่วมกับกลุ่มเป้าหมายในหลายรูปแบบ เช่น 
การไปร่วมงานบอลจุฬา-ธรรมศาสตร์ครั ้งที ่ 73 ซึ่งถือว่าเป็นการสัมพันธ์ไมตรีระหว่างศิษย์เก่า 
(ตัวแทนพรรคจบมาจาก 2 สถาบันนี้) และศิษย์ปัจจุบันเป็นคนรุ่นใหม่ซึ่งเป็นกลุ่มเป้าหมายส าคัญของ
พรรคอนาคตใหม่ นอกเหนือจากนี้ยังมีการลงพ้ืนที่ในภูมิภาคและสถานที่ต่าง ๆ เพื่อไปสอบถามความ
เป็นอยู่ของประชาชนเพื่อน ามาหาทางแก้ไขผ่านนโยบายต่าง ๆ และเป็นการแสดงตนในฐานะบุคคล
ธรรมดาเพื ่อพบปะพูดคุยกับประชาชน ท าให้เกิดความน่าเชื ่อถือ และสร้างความไว้วางใจใน
กลุ่มเป้าหมาย  

  “ผมคิดว่าท าไมการหาเสียงถึงจะมีแค่การลงไปหาเสียงแค่ในตลาดนัด หรือตาม
สถานที่ที่เคยมีคนไปแล้วแล้วท าไมงานบอลที่มีคนไปร่วมเป็นหมื่น ๆ คนเราจะไปไม่ได้ ทางพรรคเลย
คิดว่า ในเมื่อธนาธรและปิยบุตรก็เป็นศิษย์เก่าธรรมศาสตร์ ก็เลยไปงานบอลเพราะ ก็มีคนไปเยอะ
เหมือนกัน” 

(ผู้ให้สัมภาษณ,์ 10 มีนาคม พ.ศ.2565) 
 8.  กลยุทธ์ประชาสัมพันธ์เพื่อตอบโต้ข้อมูลฝ่ายตรงข้าม 

  เมื ่อพรรคอนาคตใหม่ถูกโจมตีจากฝ่ายตรงข้ามท าให้พรรคได้รับผลกระทบต่อ
คะแนนเสียงทางทีมกลยุทธ์ของพรรคอนาคตใหม่จ ึงมีว ิธ ีการแก้ไขปัญหาโดยใช้กลยุทธ ์กา
ประชาสัมพันธ์เพื ่อตอบโต้ฝ่ายตรงข้าม ผ่านช่องทางการสื ่อสารต่าง ๆ ของพรรคอนาคตใหม่
นอกเหนือจากนั้นยังเป็นการตอกย ้าจุดยืนและอุดมการณ์ของพรรคที่มีต่อการลงสมัครเลือกตั้งในครั้ง
นี้ให้กับประชาชนได้รับรู้ และเป็นการรักษาคะแนนเสียงของพรรคที่ควรได้รับไว้อีกด้วย 
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  “ทางพรรคมีการท าการสื่อสารแบบสื่อกลางที่เรียกว่า อนาคตใหม่ไม่โกงใคร และ
ต้องไม่ยอมให้ใครโกง เพราะฉะนั้นต้องช่วยกันตรวจสอบไม่ให้ใครโกง โดยเราท าอินโฟกราฟิกว่า
สามารถตรวจสอบชื่อได้อย่างไร ลงเลือกตั้งอย่างไร เข้าคูหาได้กี่โมงถึงกี่โมง แต่มีในเคสที่ส าคัญ ระวัง
การให้ข้อมูลเท็จ เรื่องนี้เราเจอเยอะมาก ที่บอกว่าพรรคนี้อย่าไปกาเลือกเพราะว่าพรรคก าลังจะถูกยุบ 
บัตรจะกลายเป็นบัตรตกน ้าหรือบัตรเสีย อันนี้มีคนร้องเรียนเยอะมากเราต้องประกาศไปในทาง
สาธารณะและให้คนช่วยดู” 

(ผู้ให้สัมภาษณ์, 10 มีนาคม พ.ศ.2565) 

อภิปรายผลการวิจัย 
 คณะผู้วิจัยขอน าเสนอการอภิปรายผลการวิจัยในประเด็นส าคัญ ๆ จากข้อค้นพบ ดังนี้
กลยุทธ์การใช้สื ่อแบบบูรณาการ กลยุทธ์การสร้างภาพลักษณ์ กลยุทธ์การสื ่อสารประเด็นทาง  
การเมือง และกลยุทธ์ประชาสัมพันธ์เพื ่อตอบโต้ข้อมูลฝ่ายตรงข้าม : กลยุทธ์ส าคัญเพื ่อสร้าง  
การรับรู้ในกลุ่มเป้าหมายทางเมือง 
 จากการศึกษาเรื่องกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์เพื่อหาเสียงของพรรคอนาคตใหม่ พบว่า 
พรรคอนาคตใหม่เป็นพรรคที่ก่อตั้งในระยะเวลาเพียงแค่ 1 ปี ก่อนการเลือกตั้ ง พ.ศ.2562 แต่ได้รับ
การตอบรับหรือการพูดถึงเป็นอย่างมากและท่ีส าคัญยังได้รับคะแนนเสียงถึง อันดับ 3 ซึ่งได้รับคะแนน
เสียงมาถึง 6.2 ล้านเสียงมากกว่าพรรคท่ีมีการก่อตั้งมาก่อนพรรคอนาคตใหม่ ซึ่งแสดงให้เห็นว่าพรรค
อนาคตใหม่มีวางแผนกลยุทธ์มาเป็นอย่างดี ส่วนหนึ่งคณะผู้ วิจัยตั้งข้อสังเกตว่าน่าจะมาจากการ
วางแผนกลยุทธ์การสื่อสารและประชาสัมพันธ์พรรคเพ่ือให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย โดยเฉพาะอย่างยิ่งกล
ยุทธ์การใช้สื ่อแบบบูรณาการ กลยุทธ์การสร้างภาพลักษณ์ กลยุทธ์การสื ่อสารประเด็นทาง  
การเมือง และกลยุทธ์ประชาสัมพันธ์เพื ่อตอบโต้ข ้อมูลฝ่ ายตรงข้าม ส่งผลให้เกิดการร ับรู้  
(Awareness) นโยบายของพรรคในหมู่สาธารณชน 
 กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดังกล่าวนับว่ามีบทบาทส าคัญในการสร้างการรับรู ้ผ่าน 
การให้ข้อมูลและเผยแพร่ข่าวสารเกี ่ยวกับพรรคผ่านช่องทางการสื ่อสารหลากหลายเพื ่อสร้าง
ภาพลักษณ์ ชื่อเสียง และสร้างบรรยากาศทางการเมืองที่เอื้ออ านวยต่อการด าเนินงานของพรรค 
ตลอดจนเพื่อส่งเสริมความสัมพันธ์กับประชาชนกลุ่มเป้าหมายโดยเฉพาะกลุ่มผู้ที่สามารถลงคะแนน
เสียงได้ครั ้งแรก หรือ New Voter พรรคอนาคตใหม่ใช้กลยุทธ์การใช้สื ่อแบบบูรณาการผ่านสื่อ
ออนไลน์เพื่อให้เข้าถีงกลุ่มเป้าหมายกลุ่มนี้ ทั้งเฟซบุ๊ก ยูทูบ ทวิตเตอร์ และเว็บไซต์ เพื่อประชาสัมพันธ์
นโยบาย ผู้สมัคร ความเคลื่อนไหวทางการเมือง และรณรงค์หาเสียงเลือกตั้ง ผ่านการสร้างสรรค์
เนื้อหา (Content) หรือการสร้างกระแสไวรัลให้เป็นที่พูดถึงและท าให้เป้าหมายของพรรคสนใจ ใน
ขณะเดียวกัน พรรคอนาคตใหม่ก็ยังคงใช้สื่อดั้งเดิม (Traditional media) หรือสื่อออฟไลน์  (Offline) 
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ควบคู่กันไปด้วย ทั้งการออกไปพบสื่อมวลชนหรือการให้สัมภาษณ์ เพื่อสร้างการรับรู้ในวงกว้าง 
ตลอดจนการประชาสัมพันธ์เพ่ือตอบโต้ข่าวลือหรือข้อมูลที่เป็นเท็จจากฝ่ายตรงข้าม 
 ข้อค้นพบข้างต้นสอดคล้องกับผลการวิจัยของ สุทิษา ประทุมกุล (2550) ศึกษาเรื่อง กล
ยุทธ์การประชาสัมพันธ์ของพรรคไทยรักไทยในภาวะวิกฤตการเมือง 2549 พบกลยุทธ์การ
ประชาสัมพันธ์ที่ใช้ในทางการเมือง คือ กลยุทธ์ใช้สื่อประชาสัมพันธ์ ประกอบไปด้วยสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
สื่อหนังสื่อพิมพ์ สื่อเฉพาะกิจ และสื่อบุคคล กลยุทธ์การชี้แจงตอบโต้ด้วยข้อเท็จจริงผ่านการแถลงข่าว
กับสื่อมวลชน และกลยุทธ์การสร้างภาพลักษณ์ที่เปลี่ยนแปลงไปตามสถานการณ์การเมืองในแต่ละ
ช่วงวิกฤต ดังนั้นจึงน่าจะสรุปได้ว่ากลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ผ่านการใช้สื่อแบบบูรณาการ กลยุทธ์  
การสื่อสารเพื่อตอบโต้ฝ่ายตรงข้าม และกลยุทธ์สร้างภาพลักษณ์นับว่าเป็นกลยุทธ์ส าคัญที่พรรค
การเมืองน ามาใช้ในการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งหรือด าเนินกิจกรรมทางการเมือง 
 นอกจากนั้น ผลการวิจัยยังพบว่าพรรคอนาคตใหม่ใช้กลยุทธ์การสื่อสารประเด็นผ่าน
สื่อมวลชน โดยพรรคมองว่าสื่อมวลชนยังคงเป็นช่องทางการสื่อสารหลักที่ส าคัญในการเผยแพร่ข้อมูล
ข่าวสารของพรรคไปยังสาธารณชน โดยพรรคใช้วิธีการพบปะสื ่อมวลชนและการให้สัมภาษณ์
สื่อมวลชนทั้งสื่อโทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ และนิตยสาร ทั้งนี้ พนม คลี่ฉายา (2553) อธิบายว่า  
กลยุทธ์การสื่อสารประเด็นผ่านสื่อมวลชนเป็นเทคนิคการบริหารงานด้านการเผยแพร่ข่าวสารของ
องค์กรทางการเมืองที่จะเป็นข้อมูลในรูปแบบของข่าว บทความ บทสัมภาษณ์ สกู๊ปข่าว และภาพข่าว  
กลยุทธ์พรีเซ็นเตอร์และกลยุทธ์การวางต าแหน่งพรรคเพื่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายทางการเมือง 
 พรรคอนาคตใหม่ใช้กลยุทธ์พรีเซ็นเตอร์หรือที่ภายในองค์กรเรียกกว่า The star ได้แก่ 
ธนาธร จึงรุ่งเรืองกิจ ปิยบุตร แสงกนกกุล และพรรณิการ์ วานิช เพราะในช่วงแรกพรรคอนาคตใหม่
เป็นพรรคใหม่ทางการเมืองจึงยังไม่ค่อยเป็นที่รู้จักมากนัก ทางพรรคเลยเลือกผู้ท าหน้าที่เป็นตัวแทน
พรรคเพื่อสื่อสารกับสื่อมวลชนและประชาชน ในขณะเดียวกัน พรรคอนาคตใหม่ก็ใช้กลยุทธ์การวาง
ต าแหน่งพรรคให้แตกต่างจากพรรคอื่น ๆ ซึ่งเป็นการวางต าแหน่งด้านเนื้อหาอย่างชัดเจนไว้ว่า “พรรค
จะไม่ให้การสนับสนุนรัฐบาลที่สืบทอดอ านาจมาจาก คสช.”  
 ผลการวิจัยในครั้งนี้สอดคล้องกับนันทนา นันทวโรภาส และรหัส แสงผ่อง (2562) ค้นพบ
เช่นเดียวกันว่า พรรคอนาคตใหม่ก็ใช้กลยุทธ์นี้การวางต าแหน่งลงในใจของคนเลือกตั้งที่เป็นคนรุ่นใหม่
หรือเจนวาย (Gen Y) ซึ่งเป็นกลุ่มคนที่เริ่มได้สิทธิ์เลือกตั้งครั้งแรกอายุ 18 ปีซึ่งการก าหนดต าแหน่ง
ทางการเมืองต าแหน่งนี้นับเป็นต าแหน่งใหม่ที่ไม่ทับซ้อนกับต าแหน่งของพรรคการเมืองที่เกิดมาก่อน 
และยังสอดคล้องกับที่พันธกานต์ ทานนท์ (2563) อธิบายไว้ว่า การจัดวางต าแหน่งของผู้สมัครและ
พรรคนั้นจะต้องจัดวางผู้สมัครและพรรคให้สัมพันธ์กันด้วยการหาจุดครองใจในต าแหน่งที่เหมาะสม
และเป็นที่ยอมรับของประชาชนผู้มีสิทธิเลือกตั้ง ดังนั้นการปรับเปลี่ยนต าแหน่งเพื่อน าไปสู่ความ
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ได้เปรียบในการรณรงค์หาเสียงและการสื่อสารอย่างมีประสิทธิภาพกับผู้เลือกตั้งจะน าไปสู่ผลส าเร็จใน
การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งได้ 
 ดังนั้น คณะผู้วิจัยตั้งข้อสังเกตว่าแม้กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์เพื่อหาเสียงของพรรค
อนาคตใหม่ไม่ได้เป็นตัวบ่งบอกถึงความส าเร็จของการเลือกตั้งในครั้งนี้ แต่ก็สันนิษฐานได้ว่าเป็น
เครื ่องมือส าคัญที ่ช่วยสื ่อสารข้อมูลข่าวสารและข้อเท็จจริงรวมถึงจุดประสงค์ของพรรคไปยัง
กลุ่มเป้าหมายหรือประชาชนที่ก าหนดไว้ซึ่งจะเห็นได้ว่าในการประชาสัมพันธ์หาเสียงเลือกตั้งครั้งใน
ครั้งนี้พรรคประสบความส าเร็จด้านการสื่อสารและการใช้กลยุทธ์เป็นอย่างมาก ถึงแม้จะเป็นพรรคที่
พึ่งก่อตั้งขึ้นก็ตาม เช่น การถูกกล่าวถึงบนสื่อออนไลน์ รวมทั้งการสะท้อนผ่านคะแนนเลือกตั้งของ
พรรคด้วย 
 

ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะท่ัวไป 
  1. งานวิจัยครั้งนี้มุ่งศึกษากลยุทธ์การประชาสัมพันธ์เพื่อหาเสียงของพรรคการเมืองที่
พ่ึงก่อตั้งมาใหม่แต่ได้รับผลการตอบรับอย่างดี โดยพรรคการเมืองอ่ืนหรือองค์กรต่าง ๆ สามารถน ากล
ยุทธ์ที่พบในงานวิจัยไปประยุกต์ใช้ในองค์กรของตนเองได้ โดยเฉพาะหากต้องการใช้สื ่อออนไลน์
ออนไลน์เพื่อเข้าถึงฐานเสียง 
  2. งานวิจัยนี้ค้นพบกลยุทธ์ด้านการสร้างภาพลักษณ์และวางต าแหน่ง พรรคการเมือง
หรือองค์กรทางการเมืองอื่น ๆ สามารถน ากลยุทธ์นี้ไปประยุกต์ใช้เพื่อสร้างการรับรู้และจดจ าในกลุ่ม
ประชาชนเป้าหมาย 
 

ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยคร้ังต่อไป 
 การศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาในประเด็นที่เกี่ยวข้องกับกลยุทธ์การหาเสียงเลือกตั้งของ
พรรคอนาคตใหม่ในปี พ.ศ.2562 การวิจัยครั ้งต่อไปสามารถต่อยอดการเปรียบเทียบกลยุทธ์  
การประชาสัมพันธ์ของพรรคการเมืองอื่น ๆ ซึ่งอาจท าให้เห็นถึงกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ที่เหมือน
หรือแตกต่างกันซึ่งจะท าให้เกิดการขยายองค์ความรู้ด้านการประชาสัมพันธ์ทางการเมืองต่อไป 
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