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บทคัดย่อ 
  
 รายงานเร่ือง ผลกระทบจากการบริโภคสื่อที่มีต่อเด็ก มุ่งอธิบายถึงมุมมองที่เก่ียวกับอิทธิพล รวมถึง
ผลกระทบของสื่อมวลชนที่มีต่อเด็ก สภาพการใช้สื่อของเด็กในปัจจุบัน รวมถึงสื่อกระแสใหม่ที่เกิดขึ้น อย่าง 
Social Media และพิษภัยจากสื่อในปัจจุบัน ที่เด็กสามารถเข้าถึงได้ง่าย ซึ่งทั้งหมดน้ีผู้เขียนมุ่งให้เห็นถึง
อิทธิพลของสื่อมวลชนที่ส่งผลกระทบต่อเด็ก ในส่วนการทบทวนวรรณกรรมนั้น ผู้ทําการวิจัยได้ศึกษาถึง
แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับอิทธิพลและผลกระทบของสื่อมวลชนในประเทศต่างๆ ซึ่งช้ีให้เห็นว่าแนวคิดเก่ียวกับ
อิทธิพล และผลกระทบของสื่อมวลชนได้พัฒนาไปตามบริบทของสังคมท่ีเปลี่ยนแปลงไปในแต่ละยุคแต่ละสมัย 
รวมถึงทําความเข้าใจอิทธิพลของสื่อที่มีต่อเด็ก ซึ่งสามารถกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการลอกเลียนแบบ โดยมี
วัตถุประสงค์การวิจัย เพ่ือศึกษาถึงสถานการณ์ของสื่อที่มีต่อเด็กในปัจจุบัน เพ่ือศึกษาผลกระทบในด้านเน้ือหา
ในปัจจุบันที่มีต่อเด็ก เพ่ือศึกษาผลกระทบในเชิงพฤติกรรมที่เด็กได้รับจากการบริโภคสื่อของเด็ก และหาแนว
ทางแก้ไข และป้องกันพฤติกรรมความรุนแรงของเด็กที่เกิดจากการเสพสื่อ 
 

 การวิจัยเรื่อง ผลกระทบจากการบริโภคสื่อที่มีต่อเด็ก เป็นการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-Depth 
Interview) เพ่ือให้ทราบถึงแนวคิด ข้อเสนอแนะ และการป้องกัน รวมถึงรู้เท่าทันอิทธิพลจากสื่อมวลชนที่มีต่อ
เด็ก โดยกลุ่มตัวอย่างในการศึกษา คือ นักวิชาการสายนิเทศศาสตร์ 2 คน ตัวแทนคณะกรรมการตัดสินข่าว
สิทธิเด็กและเยาวชน 1 คน นักข่าวสายสังคมที่ทําข่าวเกี่ยวกับเด็กและเยาวชน 2 คน นักข่าวสายทั่วไป 3 คน 
และนักสื่อสารองค์กร 2 คน รวมทั้งสิ้น 10 คน โดยสมาคมนักข่าวนักหนังสือพิมพ์แห่งประเทศไทย และ
สถาบันอิศรา เป็นผู้ประสานงานกลุ่มตัวอย่าง และให้ใช้พ้ืนที่ในการสัมภาษณ์เพ่ือให้ได้ผลของงานวิจัยช้ินน้ี 
 

 ผลการวิจัยสรุปได้ดังน้ี สถานการณ์ของสื่อที่มีต่อเด็ก เด็กทุกคนสามารถเข้าถึงสื่อได้อย่างง่ายผ่าน 
Smart Phone และ Tablet เด็กยังไม่สามารถแยกแยะเนื้อหาท่ีดีและไม่ดีได้ ผู้ปกครองจึงต้องดูแลอย่าง
ใกล้ชิด เน้ือหาปัจจุบันถูกนําเสนอ แบบกึ่งสําเร็จรูป มีความรวดเร็ว แต่เน้ือหากลับมีคุณภาพตํ่า รวมถึงสื่อยัง
นําเสนอความรุนแรงผ่านเรื่องตลก ในส่วนเน้ือหาของสื่อในปัจจุบันกลุ่มตัวอย่างทุกคนมองว่าผลกระทบใน
ปัจจุบันอยู่ในขั้นวิกฤต จํานวนประชากรเด็กมีสูง แต่รายการที่มีสาระกลับมีน้อย ซึ่งผลจากการบริโภคสื่อในแง่
ของพฤติกรรมน้ัน จะทําให้เด็กมีพัฒนาการที่ขาดช่วง ซึ่งสิ่งเหล่าน้ีเป็นเพราะกฏหมายการควบคุมสื่อในเด็ก
และเยาวชนของประเทศไทยท่ีไม่เข้มข้น ประกอบกับสื่อใหม่ที่เด็กสามารถเข้าถึงได้ง่าย ทําให้ขาดการ
ไตร่ตรองในการรับสาร เปรียบกับ Tsunami ที่ถาโถมเข้าใส่เด็ก สิ่งที่ทําได้ดีที่สุดคือผู้ปกครองต้องปรับตัวให้
ทันกับสื่อใหม่ๆ ใช้สื่อให้เป็นและเข้าไปมีส่วนร่วมกับเด็ก รวมถึงสอนวิธีความคิดไปพร้อมๆ กับการรับชม 
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คําสําคญั:  
ผลกระทบจากการบริโภคส่ือ : ผลกระทบที่เด็กได้รับจากการบริโภคสื่อ อันส่งผลต่อพฤติกรรมและความคิด 
เด็ก : เด็กที่มีอายุไม่เกิน 15 ปี  
            

ABSTRACT  
The research aimed at investigating Journalists Broadcasting and Actor “impact of 

media to children” A stratified In-depth Interview of 2 professor in Communication arts, 1 
judging committee for children’s new agency, 2 journalists in social and children’s function, 
6 journalists and 3 corporate communication  

The research found that presentation of the substance of the mass media impact on 
children, Social media virtual tsunami that rush into continuously and do not set up and the 
media made a serious matter as evil funny joke through reproduction to become normal, 
One thing to protect children by the parents to reduce the gap until the children trust. 
 

Keywords:  Impact of media, Children 
 
 

บทนํา 
 ในอดีตสื่อมวลชนส่งสารถึงผู้รับสารผ่านทางสื่อกระแสหลัก คือ หนังสือพิมพ์ กาลเวลาผ่านไป 
เทคโนโลยีอันทันสมัยเร่ิมเข้ามาสู่วงการส่ือมวลชน มีสื่อประเภทต่างๆ เกิดขึ้นมากมาย เช่น วิทยุ โทรทัศน์ 
ภาพยนตร์ จนถึงปัจจุบัน ซึ่งเป็นยุคแห่งการสื่อสารไร้พรหมแดนอินเตอร์เน็ตเริ่มเข้ามา อินเตอร์เน็ตทําให้ผู้คน
สื่อสารกันง่ายดายขึ้น รวดเร็วย่ิงขึ้น และไม่มีการจํากัดอายุอีกต่อไป การนําเสนอสารจากสื่อก็เช่นกัน หาก
กล่าวถึงสื่อ สิ่งหน่ึงที่ต้องทําความเข้าใจคือ ผลพวงที่ได้รับจากการบริโภคสื่อของเด็ก ปัญหาเหล่าน้ีเป็นที่พูดถึง
กันมานาน โดยเฉพาะในด้านความรุนแรงอันเป็นผลพวงจากการบริโภคสื่อ มีการหยิบยกมาหลายต่อหลายครั้ง
ทั้งในรูปแบบบทความ การเสวนา หรือแม้กระทั่งการวิจัย ทั้งที่เป็นประเด็นดังกล่าวเป็นที่สนใจ แต่ความ
รุนแรงกลับไปลดลงตรงกันข้ามกับทวีความรุนแรงมากย่ิงขึ้น ซึ่งไม่อาจปฏิเสธได้ว่าสื่อมวลชนในฐานะผู้ส่งสารมี
ส่วนเก่ียวข้องกับผลกระทบดังกล่าวน้ี จากปัญหาดังกล่าวทําให้เกิดความสงสัยและนําไปสู่จุดเริ่มต้นในการหา
คําตอบในปัญหานี้ 
 สื่อมวลชนเข้ามามีบทบาทกับวิถีการดําเนินชีวิตของประชาชนทุกเพศทุกวัย ต้ังแต่ต่ืนนอนคนส่วน
ใหญ่รับชมข่าวสารผ่านทางสื่อโทรทัศน์ ระหว่างเดินทางไปทํางานเปิดรับสารผ่านสื่อวิทยุ ไม่รวมระหว่างวันที่
เราใช้ Smart Phone เข้าถึง Social Media ซึ่งเมื่อนับเวลาสะสมแล้ว คงไม่ตํ่ากว่า 5 ช่ัวโมงแน่นอน ในส่วน
เด็กน้ัน ปัจจุบันมีการ์ตูนมากมาย รวมถึงรายการท่ัวไปที่เด็กสามารถเข้าถึง ซึ่งรายการเหล่าน้ีต่างมีเน้ือหา
ความรุนแรงซ้อนอยู่ ผ่านทางมุกตลก เช่น รายการตลกช่ือดัง ที่ออกอากาศช่วงบ่ายวันอาทิตย์ ผู้ทําการวิจัยได้
ศึกษาเชิงสังเกตุในด้านเนื้อหาตลอดระยะเวลา 3 เดือนพบว่าในความตลกของรายการดังกล่าวมีการใช้ความ
รุนแรงเพ่ือสร้างความบันเทิงให้แก่ผู้ชม อาทิ การใช้คําหยาบคาย การละเมิดสิทธิสตรี รวมถึงความรุนแรงใน
รูปแบบต่างๆ โดยมีการพยายามสร้างเร่ืองรุนแรงให้กลายเป็นเรื่องปกติ ซึ่งมนุษย์เรามีการเรียนรู้พ้ืนฐานผ่าน
การลอกเลียนแบบ สําหรับเด็กก็เช่นกัน จึงต้องมีผู้ปกครอง คอยดูแลอย่างใกล้ชิดในการบริโภคสื่อ ไม่เช่นน้ัน
ภาพท่ีเด็กได้เห็นจากรายการโทรทัศน์ หรือสื่ออ่ืนๆ เด็กก็จะมีโอกาสซึมซับความรุนแรงเหล่าน้ัน โดยสื่อจะมี
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ผลกระทบต่อเด็กมากน้อยเพียงใดน้ัน ขึ้นอยู่กับปัจจัยหรือองค์ประกอบหลายส่วน เช่น ระยะเวลาในการ
บริโภค การเลี้ยงดูจากผู้ปกครอง รวมถึงวุฒิภาวะ 
 ดังน้ันงานวิจัยน้ีจึงอยู่บนพ้ืนฐานที่มุ่งศึกษาถึงผลกระทบจากการบริโภคสื่อที่มีต่อเด็ก เพ่ือหาคําตอบ
ว่าอะไรคือสาเหตุ และวิธีการแก้ปัญหา เพ่ือนําไปสู่การวิเคราะห์หาแนวทางในการแก้ไข เพ่ือนําไปสู่สื่อที่มี
คุณภาพแก่เด็ก และสร้างสรรค์สังคมที่สุด อีกทั้งช่วยลดทอนปัญหาด้านความรุนแรงจากสื่อที่เด็กได้รับ
ผลกระทบ  
 ผู้วิจัยมุ่งหวังว่างานวิจัยเรื่อง ผลกระทบจากการบริโภคส่ือที่มีต่อเด็ก จะได้รับประโยชน์ในแง่มุม
ต่อไปน้ี  
 1. ประโยชน์ทางวิชาชีพ 
  1.1   เป็นแนวทางในการปรับปรุง และพัฒนาเน้ือหาสาร ที่มีเด็กเป็นกลุ่มเป้าหมายรับสาร 
  1.2   สะท้อนข้อเท็จจริงเกี่ยวกับ ผลกระทบจากสื่อที่มีต่อเด็ก 
  1.3   กระตุ้นให้สื่อมวลชนตระหนักถึงจริยธรรม และความรับผิดชอบ 
 2. ประโยชน์ทางสังคม 
  2.1   เพ่ือเป็นแนวทางการแก้ไข ป้องกัน ในการดูแลเด็ก จากสถาบันครอบครัวและบุคคลที่มี         
                            ส่วนเก่ียวข้อง 
  2.2   เพ่ือให้เข้าใจกระบวนการเลียนแบบ และเห็นผลกระทบจากบริโภคสื่อของเด็ก 
  

รายงานเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้องโดยตรงในเรื่อง ผลกระทบจากการบริโภคสื่อที่มีต่อเด็ก ทั้งใน
ส่วนอิทธิพลสื่อ และมุมมองแนวคิดของเด็ก เท่าที่ผู้ได้ทําการวิจัยค้นคว้ามีรายละเอียดดังน้ี 
 การศึกษาด้านทฤษฏีทางด้านสื่อมวลชนในยุคแรกๆ น้ัน พบว่านักคิดส่วนใหญ่ต่างเช่ือในพลังอํานาจ
มหาศาลของสื่อ กาญจนา แก้วเทพ (2545) ได้กล่าวไว้ว่า ในยุคแรกๆ น้ันสื่อมวลชนมีบทบาทต่อผู้รับสาร โดย
มีทฤษฏีรองรับ เช่น ทฤษฎีกระสุนปืน (Magic Bullet Theory) ทฤษฎีเข็มฉีดยา (Hypodemic Theory) โดย
ต้นกําเนิดของทฤษฎีกระสุนปืนน้ันมาจากพ้ืนฐานของ การโฆษณาชวนเช่ือ (Propaganda) ในช่วงสงครามของ
สังคมตะวันตก โดยทฤษฏีน้ีเช่ือว่า สื่อมีอิทธิพลอย่างมหาศาลต่อผู้รับสาร สิ่งใดที่ใส่ไว้ในสื่อ จะสามารถพุ่งเข้า
ใส่ผู้รับสารได้อย่างทันที เหมือนกระสุนปืนหรือเข็มฉีดยา โดยในสมัยก่อนน้ันประเทศรัสเซียได้ใช้สื่อภาพยนตร์
เปลี่ยนความคิดของประชาชนในระบบพระเจ้าซาร์ ให้มาเป็นระบบสังคมนิยม หรือประเทศเยอรมันที่ฮิตเลอร์
ใช้วิทยุในการสร้างความเป็นชาตินิยม ในช่วงสงครามโลกครั้งที่ 2 ซึ่งล้วนแล้วแต่แสดงให้เห็นถึงพลังอํานาจ
ของสื่อ 
 อีกทั้งเป็นที่ทราบกันว่ามนุษย์เรียนรู้ ด้วยรูปแบบการเลียนแบบ เด็กก็เช่นกัน มักมีพฤติกรรม
เลียนแบบสิ่งต่างๆ ที่อยู่รอบตัว ทั้งเลียนแบบผู้ปกครอง รวมถึงเลียนแบบผ่านสื่อ ซึ่งเป็นสิ่งที่เด็กเห็น 
(Observation Learning) การเลียนแบบในด้านจิตวิทยา แบ่งออกได้ 2 ประเภท  

 1.  การเลียนแบบท่าทาง เป็นการแสดงปฏิกริยาท่าทางอย่างตรงๆ (Imitation) เช่น เวลาเด็กเห้น
ซุปเปอร์แมนทําท่าบิน เด็กๆ ก็จะแสดงปฏิกริยาตามอย่าง การเลียนแบบในลักษณะน้ีเป้นการเลียนแบบจาก
ภายนอก ซึ่งอยู่ในระดับผิวเผิน  
 2.  การเลียนแบบด้านจิตใจ (Identification) โดยผู้เลียนแบบมีความต้องการบางอย่างในจิตใจท่ีจะ
เป็นเหมือนตัวต้นแบบ และจะเลือกเอาคุณลักษณะบางประการขิงตัวต้นแบบมาเป็นของตนเอง เช่น เวลาเด็ก
เรียนรู้การแก้ปัญหาของอิกคิวซัง ก็จะเลือกเอาคุณลักษณะดังกล่าวมาใช้เป็นของตนเอง  
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สํานักอบรมบ่มเพาะจากสื่อ (Cultivation Theory) ได้อธิบายเสริมว่า โทรทัศน์ทําหน้าที่ปลูกฝังสมาชิกใน
สังคมได้ด้วยแนวคิดเรื่อง “การสร้างความเป็นจริงทางสังคม” (Social Construction of Reality) Peter 
L.Berger และ Thomas Luckman กล่าวว่า สื่อมวลชนในปัจจุบันเป็นพลังสําคัญต่อการเรียนรู้ขัดเกลาทาง
สังคมของเด็ก เนื่องจากสื่อโทรทัศน์มีลักษณะเอ้ือต่อการเรียนรู้โลกของความเป็นผู้ใหญ่อย่างน่าสนใจและมี
ประสิทธิภาพมากกว่าสื่อมวลชนอ่ืนๆ ประกอบกับเน้ือหาโทรทัศน์ในปัจจุบันนําเสนอเน้ือหาทางสังคมของทุก
เพศทุกวัยให้เรียนรู้อย่างทั่วถึงได้ง่ายๆ สะดวกสบาย ทําให้ช่วงการเรียนรู้ทางสังคมทุกช่วงอายุ เกิดขึ้นได้
เหมือนๆ กัน พร้อมๆ กัน ในช่วงเวลาเดียวกัน ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดจากวิทยานิพนธ์เรื่อง “การสาปสูญของ
ชีวิตวัยเด็ก” ของ Neil Postman ที่ช้ีให้เห็นว่า สื่อมวลชนโทรทัศน์สร้างการเรียนรู้เกินวัย จนเด็กแทบจะไม่มี
โอกาสใช้ชีวิตหรือมีความรู้สึกเป็นเด็กได้สมวัยเหมือนในอดีตที่ไม่มีสื่อโทรทัศน์  
 Chris P. Frost อ้างอิงในเน้ือหาระดี ธนารักษ์ (2554) เสนอหลักศีลธรรมของสื่อว่า ในการพิจารณา
สื่อมวลชนว่ามีศีลธรรมมากน้อยเพียงใด ต้องคํานึงถึงมุมมองด้านต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นศีลธรรมกับเสรีภาพของ
สื่อมวลชน ศีลธรรมกับสังคม ศีลธรรมกับธุรกิจ ศีลธรรมกับความจริง และศีลธรรมกับผู้บริโภค ทั้งน้ีความจริง
จะต้องมีความเที่ยงตรงของข้อมูล มีความเป็นภาวะวิสัย ไม่มีความสมดุลไม่เข้าข้างฝ่ายหน่ึงฝ่ายใด รวมทั้งต้อง
มีรสนิยมและความเหมาะสมในการนําเสนอข้อมูลข่าวสารด้วยนอกจากนี้ Frost ยังได้เสนอแนวคิดเก่ียวกับ
คุณภาพของนักหนังสือพิมพ์ที่ดีว่า ควรมีคุณสมบัติดังต่อไปน้ี 1.) ความสามารถในการตระหนักถึงข่าวที่ดี 2.) 
ความสามารถในการค้นหาข่าวที่ น่าสนใจและเร้าความสนใจ 3.) ความสามารถในการชักจูงคนให้บอกเล่า
ประสบการณ์ของเขา 4.) ความสามารถในการจดบันทึกที่ดี 5.) ความเต็มใจในการทํางานหนักในช่วงเวลานาน 
6.) ความสามารถทางการเขียน 7.) ความตรงต่อเวลา 8.) ความน่าไว้วางใจและความเช่ือถือได้ 9.) 
ความสามารถในการใช้ระบบคอมพิวเตอร์เพ่ืองานหนังสือพิมพ์ 10.) ความซื่อสัตย์กับค่าใช้จ่ายที่เกิดขึ้น และ 
11.) เลือกบุคลากรทํางานที่มีประสิทธิภาพ ด้วยต้นทุนที่ต่ํา 

 สรุปได้ว่าสื่อมวลชน ต้องมีความรับผิดชอบต่อผู้อ่าน โดยให้ข้อมูลข่าวสารท่ีเช่ือถือได้และทันเวลา
ขณะเดียวกันก็ต้องมีความรับผิดชอบต่อบรรณาธิการ กล่าวคือ สามารถผลิตเน้ือหาที่ขายได้ ไม่ทําให้
บรรณาธิการมีปัญหากับผู้บริโภค หรือคณะกรรมาธิการรับเรื่องร้องเรียนต่างๆ นอกจากน้ี สื่อมวลชนยังต้องมี
ความรับผิดชอบต่อผู้โฆษณา เพราะผู้โฆษณาจะไม่สบายใจเมื่อต้องจ่ายเงินจํานวนมากไปกับการลงโฆษณาใน
สื่อมวลชนที่นําเสนอข้อมูลที่ทําให้ต้องเสื่อมเสียช่ือเสียง 
 สําหรับผลกระทบจากการบริโภคสื่อที่มีต่อวัยรุ่นน้ัน จุฑามาศ กีรติกสิกร (2542) ได้ศึกษาเก่ียวกับ
รูปแบบการดําเนินชีวิตของเด็กวัยรุ่น กับการใช้ประโยชน์จากสื่อมวลชน พบประเด็นที่น่าสนใจคือ เด็กวัยรุ่นมี
การเปิดรับสื่อในปริมาณที่สูงถึง 11 สื่อ ได้แก่ โทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร โรงภาพยนตร์ สื่อ
กลางแจ้ง การ์ตูน เทปเพลง / CD วีดีทัศน์ อินเตอร์เน็ต สื่อเพ่ือการศึกษา โดยมีการใช้ประโยชน์หลักๆเพ่ือ
ตอบสนองความ ต้องการความบันเทิง พฤติกรรมการบริโภคสื่อเหล่าน้ีเป็นผลให้พฤติกรรมการแสดงออกของ
พวกเขา ส่วนหน่ึงได้รับอิทธิพลมาจากสื่อ รายงานการศึกษาดังกล่าวสะท้อนให้เห็นว่าเด็กวัยรุ่นมีการบริโภคสื่อ
มากตามกระแสโลกาภิวัฒน์ที่เปลี่ยนไป เน่ืองจากในโลกแห่งความเป็นจริงในปัจจุบัน อิทธิพลของสื่อขยายตัว
อย่างมาก ทั้งในเชิงปริมาณและคุณภาพ สื่อประเภทเก่าๆ เช่น หนังสือพิมพ์ นิตยสาร ภาพยนตร์ ก็ยังคงอยู่
ส่วนสื่อสมัยใหม่เช่น วิทยุ โทรทัศน์ และอินเตอร์เน็ต ก็ขยายตัวมากขึ้น ถึงแม้ว่าวัยรุ่นยุคปัจจุบันจะมีโอกาส
บริโภคสื่อที่หลากหลายและรวดเร็วแต่ประเด็นที่น่าสนใจย่ิงไปกว่าน้ันก็คือ เด็กเหล่าน้ันบริโภคส่ือไปด้วย
วัตถุประสงค์อันใดและพวกเขาสามารถใช้ประโยชน์จากสื่อเหล่าน้ันได้อย่างถูกต้อง คุ้มค่า ต่อการดําเนินชีวิต
หรือไม่ 
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 Palmgreen, Wenner และ Rosengren (1985, p.130-132) ได้เสนอแนวความคิดในการแบ่งผล
ของการใช้สื่อออกเป็น 2 ประเภท คือ 
 1.  ผลในด้านความพึงพอใจที่ได้รับจากการใช้สื่อ (Gratification Obtained) หมายถึง ผลของการ
รับรู้และการตีความของบุคคล ซึ่งได้รับอิทธิพลจากความคาดหวังหรือความต้องการ หรือความเช่ือของปัจจ
เจกบุคคล 
 2.  ผลกระทบอ่ืนๆที่อาจเกิดตามมา (Other Consequences) หมายถึง ผลกระทบในด้านการรับรู้ 
(Cognitive) การนํามาตีความและเปล่ียนแปลงความคิด ทัศนคติ (Affective) และการแสดงออกซึ่งพฤติกรรม 
(Behavior) 
 Joseph T. Klapper (1960, p. 164) ได้กล่าวถึงผลกระทบที่อาจเกิดจากการใช้สื่อโดยเฉพาะอย่าง
ย่ิงสื่อที่มีความรุนแรงและมีลักษณะหนีความจริงไว้ดังน้ี 
 1.  ทําให้เกิดการเลียนแบบพฤติกรรม 
 2.  สร้างนิสัยเก่ียวกับอาชญากรรม 
 3.  กระตุ้นให้บุคคลแสดงพฤติกรรมก้าวร้าวและรุนแรงในยามคับขัน 
 4.  ทําให้บุคคลติดตามรับชมความรุนแรงที่นําเสนอในสื่อเพ่ือตอบสนองความความต้องการทางสังคม
และจิตวิทยา ซึ่งอาจส่งผลกระทบในด้านบวกและลบแก่บุคคลที่ติดตามรับชม 
 จากการศึกษาดังกล่าว ไม่ว่าจะเป็นการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจจากสื่อจนกระทั่งผลกระทบที่
ได้รับจากการใช้ประโยชน์จากสื่อน้ัน ในแง่ของปัจเจกบุคคลอาจไม่ส่งผลกระทบในแง่ลบอันใดมาก หากสื่อทํา
หน้าที่ของตัวเองอย่างแท้จริงโดยนําเสนอความเป็นจริงสู่สังคม แต่ ณ ปัจจุบัน สิ่งที่ปรากฏในสื่อล้วนแล้วแต่มี
ทั้งเรื่องจริงและเร่ืองสมมุติซึ่งบางครั้งแทบจะไม่สามารถแยกออกจากกันได้ และด้วยพลังอํานาจของสื่อตาม
หลักทฤษฎี Magic Bullet Theory ที่กล่าวมาข้างต้นผนวกกับพฤติกรรมการใช้สื่อของคนในปัจจุบัน
โดยเฉพาะวัยรุ่น จึงทําให้ผลกระทบต่อเด็กรุนแรงและกระจายเป็นวงกว้าง 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย  

1. เพ่ือศึกษาถึงสถานการณ์ของสื่อที่มีต่อเด็กในปัจจุบัน 
2. เพ่ือศึกษาถึงผลกระทบในด้านเน้ือหาในปัจจุบันที่มีต่อเด็ก 
3. เพ่ือศึกษาผลกระทบในเชิงพฤติกรรมที่เด็กได้รับจากการบริโภคสื่อ 
4. เพ่ือหาแนวทางแก้ไข และป้องกันพฤติกรรมความรุนแรงของเด็กที่เกิดจากการเสพสื่อ 

 
วิธีดําเนินการวิจัย 

งานวิจัยช้ินน้ีก่อนจะสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) ผู้ทําการวิจัยได้สัมภาษณ์คุณประสงค์ 
เลิศรัตนวิสุทธ์ิ ผู้อํานวยการบริหารสถาบันอิศรา ถึงประเด็นและหัวข้อที่เป็นประเด็นที่น่าสนใจในกลุ่ม
สื่อมวลชน รวมถึงได้รับคําแนะนําจากนักข่าวสายต่างๆ ที่ได้มาฟังเสวนากับทางสมาคมนักข่าวนักหนังสือพิมพ์
แห่งประเทศไทย และได้นําข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์ในข้างต้นมากําหนดประเด็นในการต้ังคําถาม โดยมี
ขั้นตอนการได้มาซึ่งผลวิจัยดังต่อไปน้ี    

1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งน้ี ได้แก่ นักวิชาการในสายนิเทศศาสตร์ นักข่าว
สายการศึกษา คณะกรรมการตัดสินข่าวสิทธิเด็ก นักข่าวสายทั่วไป และนักสื่อสารองค์กร โดยเป็นกลุ่มตัวอย่าง
สําหรับการสัมภาษณ์เชิงลึก คือ อาจารย์สายนิเทศศาสตร์ 2 คน ตัวแทนคณะกรรมการตัดสินข่าวสิทธิเด็กและ
เยาวชน 1 คน นักข่าวสายสังคมที่ทําข่าวเก่ียวกับเด็กและเยาวชน 2 คน นักข่าวสายทั่วไป 3 คน และนัก
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สื่อสารองค์กร 2 คน รวมท้ังสิ้น 10 คน โดยตัวแทนสามารถให้ข้อมูลในด้านสื่อ หรือสามารถให้ข้อมูลในด้าน
สิทธิเก่ียวกับเด็ก 

2. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ใช้การสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้าง (Semi-Structured Interview) และ
มีอุปกรณ์ในการช่วยบันทึกเสียง ซึ่งกําหนดแนวคําถามไว้ดังต่อไปนี้ สถานการณ์ผลกระทบของสื่อที่มีต่อเด็ก
และเยาวชนเป็นอย่างไร ปัญหาด้านเน้ือหาของสื่อในปัจจุบันที่ส่งผลกระทบต่อเด็กและเยาวชน ผลกระทบที่
เด็กได้รับจากการเสพสื่อของเด็ก สื่อใหม่ที่เข้าถึงง่ายมีผลต่อเด็กอย่างไร และประเด็นอ่ืนๆ เพ่ิมเติม 

3.  วิธีการสร้างเครื่องมือพร้อมกับการตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือ มีดังนี้ ศึกษาเอกสาร แนวคิด 
และทฤษฏีที่เก่ียวข้อง เพ่ือกําหนดข้อคําถามที่ใช้ในการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก จากน้ันนําไปตรวจสอบกับผู้ที่มี
ความเกี่ยวข้องด้านสื่อมวลชน เพ่ือความเที่ยงตรง (Validity) ของเน้ือหาตามที่ศึกษา และนําไปปรับปรุงแก้ไข
แบบสอบถามก่อนนําไปใช้ในการเก็บข้อมูลจริงในภาคสนาม 

 3.1 การเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้การสัมภาษณ์เชิงลึก ผู้วิจัยได้สัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่าง จํานวน 10 
คน โดยดําเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลระหว่างเดือนธันวาคม 2556 ถึงกุมภาพันธ์ 2557 โดยผู้วิจัยติดต่อขอนัด
วันและเวลาเข้าสัมภาษณ์ โดยการสัมภาษณ์เป็นไปในลักษณะการพูดคุย โดยขออนุญาติบันทึกเสียง ดัง
รายละเอียดต่อไปน้ี อาจารย์สายนิเทศศาสตร์จํานวน 2 คน ตัวแทนคณะกรรมการตัดสินข่าวสิทธิเด็กและ
เยาวชน 1 คน นักข่าวสายสังคมที่ทําข่าวเก่ียวกับเด็กและเยาวชน 2 คน นักข่าวสายทั่วไป 3 คน และนัก
สื่อสารองค์กร 2 คน รวมทั้งสิ้น 10 คน 

 3.2 การวิเคราะห์ข้อมูล การวิเคราะห์ข้อมูลจากการสัมภาษณ์เชิงลกึ ใช้การวิเคราะห์โดยการสรุป
ประเด็น และจัดกลุ่ม (Grouping) ตามผลกระทบที่ได้รับ จากการทบทวนวรรณกรรม และสัมภาษณ์เชิงปฐม
ภูมิกับวิชาชีพสื่อสารมวลชนประเภทต่างๆ และนําข้อมูลได้ได้มาสรุปผล พร้อมอธิบายโดยใช้การพรรณนา 

 
ผลการวิจัย 
 สําหรับข้อมูลจาการสัมภาษณ์เชิงลึก จากตัวแทนองค์กรต่างๆ สามารถสรุปผลได้ดังน้ี 
 1.  สถานการณ์ของสื่อที่มีต่อเด็กและเยาวชนปัจจุบัน 
  1.1 พิษภัยจากเทคโนโลยีอันล้ําสมัย ตัวแทนคณะกรรมการตัดสินข่าวสิทธิเด็ก แสดงความ
เป็นห่วงอย่างย่ิงว่า เทคโนโลยีปัจจุบันอันก้าวไกล ทุกคนต่างมีโทรศัพท์มือถือ รวมถึงเด็กทําให้เข้าถึงเน้ือหา
ต่างๆ ได้ง่าย ผ่านทาง Smart Phone หรือ Tablet ผู้ปกครองจึงควรดูแล รวมถึงให้คําแนะนําอย่างใกล้ชิด 
โดยคณะกรรมการตัดสินข่าวสิทธิเด็กใช้คําว่า “ควบคุม ไม่ใช่ การบังคับ” เพราะการควบคุมคือการคอยกํากับ
ดูแลให้เป็นไปตามกฏระเบียบที่ผู้ปกครองได้ทําการตกลงไว้ แต่การบังคับจะเป็นพฤติกรรมเชิงลบที่อาจทําให้
เด็กรู้สึกอึดอัด หรือเกิดคําถามขึ้นได้ และผู้ปกครองควรมีเวลากับลูกมากย่ิงขึ้น เน่ืองจากเด็กในยุคปัจจุบัน
บริโภคสื่อได้ง่ายมาก หากเป็นสื่อที่มีเน้ือหาสาระที่ดีย่อมดีไป แต่หากเป็นสื่อที่มีเน้ือหารุนแรง เด็กยังไม่มีภาวะ
ที่จะแยกแยะสิ่งที่ถูกหรือผิดได้ อาจจะนําไปสู่พฤติกรรมอันรุนแรง ในส่วนนักวิชาการสายนิเทศศาสตร์ทั้ง 2 
ท่านให้ทัศนะว่า การเรียนการสอนปัจจุบันเอ้ือให้เด็กอยู่กับสื่อ เช่น อาจารย์ปัจจุบันให้งานผ่านทางเฟสบุ้คกับ
เด็กระดับปฐมศึกษา ซึ่งทําให้เด็กย่ิงเข้าใกล้และสัมผัสสื่อออนไลน์มากย่ิงขึ้น ธรรมชาติของการเสพสื่อสังคม
ออนไลน์ (Social Media) จะเป็นในลักษณะผู้รับสารเปิดรับสารทันที มีการไตร่ตรองที่ตํ่า เห็นได้จากการแชร์
ข่าว หรือบทความต่างๆ ในเฟสบุ้ค   
  1.2 พิษภัยจากเน้ือหาท่ีถูกนําเสนอ ขณะที่นักข่าวในสายสังคม ที่ทํางานเก่ียวกับเด็กและ
การศึกษาให้ความเห็นที่สอดคล้องกันว่า เด็กในยุค 10 ปีที่แล้ว เติบโตมาพร้อมสื่อกระแสหลัก เช่น 
หนังสือพิมพ์ โทรทัศน์ แต่ปัจจุบันเด็กและเยาวชนเติบโตมาพร้อมสื่อก่ึงสําเร็จรูป ผู้ให้สัมภาษณ์ใช้คําว่า “ก่ึง
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สําเร็จรูป” เพราะเน้ือหาสารจากสื่อในปัจจุบันรวดเร็ว ฉับไว แต่ความรวดเร็วฉับไวนั้นอาจทําให้เน้ือหาของสาร
ไม่ได้คํานึงถึงสิทธิเสรีภาพ ความรุนแรง เท่าที่ควร คล้ายกับบะหมี่ก่ึงสําเร็จรูป ดังน้ันหากเด็กในปัจจุบันจะมีนิสัย
ชอบความรุนแรง ด้ือ ก็คงไม่แปลก เน่ืองจากสื่อต่างมีส่วนกับพฤติกรรมเหล่าน้ัน ในส่วนนักข่าวทั่วไปมองว่า เด็ก
ได้รับผลกระทบจากการการบริโภคส่ือ ตัวอย่างเช่น หนังสือพิมพ์ช้ันนําในประเทศไทยในวันหยุด ก็จะมีรูปผู้หญิง
แต่งกายโป๊เปลือยคร่ึงหน้าแรกของหนังสือพิมพ์ ซึ่งเป็นจุดดึงความสนใจทางสายตา นอกเหนือจากน้ันพ้ืนที่ข่าว
อ่ืนๆ ในหน้าแรกยังมีทั้งข่าวความรุนแรง การทําร้ายร่างกาย การกระทําผิดทางเพศ การผิดลูกผิดเมียของคนช้ันนํา
ในสังคม ซึ่งแทบไม่มีตัวอย่างที่ดีให้เด็กได้ปฏิบัติตาม รายการโทรทัศน์ในปัจจุบันก็มีรุนแรงไม่ต่างกัน ฉายภาพการ
กดขี่ทางเพศ การแสดงตลกบนพ้ืนฐานความรุนแรง ใช้คนที่มีอวัยวะไม่สมบูรณ์มาแสดงตลก เด็กในยุคปัจจุบันจึง
ค่อนข้างมีแนวโน้มที่จะมีพฤติกรรมความรุนแรงมากกว่าเด็กในรุ่นก่อน  
  1.3 พิษภัยจากการละเลยของผู้ปกครอง ในส่วนผู้ที่ทํางานในสายสื่อสารองค์กร กลับมองว่าคง
ไม่สามารถหยุดย่ังเทคโนโลยีที่ก้าวไกลในปัจจุบันได้ รวมถึงไม่สามารถไปควบคุมเน้ือหารายการต่างๆ ได้มากนัก 
เรื่องพวกเป็นเร่ืองของจริยธรรมสื่อมวลชน ซึ่งแต่ละคนมีต่างกัน รายการหรือเรื่องราวที่นําเสนอนั้นเป็นเร่ืองที่
นิยม จึงเป็นไปตามกลไกความต้องการของตลาดตามความสนใจของคนส่วนใหญ่ ซึ่งคนส่วนใหญ่น้ันอาจไม่ใช่เด็ก 
สิ่งที่ทําได้มากท่ีสุดในยุคปัจจุบันคือ การดูแลเด็กอย่างใกล้ชิด ให้เติบโตมาพร้อมเทคโนโลยีอย่างสมบูรณ์แบบใช้
สื่ออย่างมีประสิทธิภาพ ควบคู่ไปกับการรู้เท่าทันเน้ือหาที่ไม่สมควร สําหรับประเทศไทยนั้นรัฐยังคงขาดการดูแล
ควบคุมในด้านเน้ือหา ซึ่งเน้ือหาที่รุนแรงน้ีส่งผลกระทบต่อเด็ก เน่ืองจากเด็กไม่สามารถวิเคราะห์เน้ือหาสารได้ ไม่
อาจแยกแยะโลกจริงหรือโลกเสมือนจริงได้ เด็กจึงมีแนวโน้มสูงที่จะลอกเลียนแบบสื่อ 
 2.  ปัญหาด้านเนื้อหาของสื่อในปัจจุบันที่ส่งผลกระทบต่อเด็ก นักวิชาการสายนิเทศศาสตร์มองว่า 
หากดูจากจํานวนประชากรในประเทศไทย น้ันมีประมาณ 64 ล้านคน มีจํานวนเด็กอายุ 0 – 15 ปี ประมาณ 
12 ล้านคน (ข้อมูลจากสถาบันวิจัยประชากรและสังคม) ซึ่งเมื่อดูจากตัวเลขน้ีนับว่าเป็นตัวเลขที่ไม่น้อย แต่
รายการสําหรับเด็กกลับมีน้อย ส่วนหน่ึงหากมองในแง่การตลาดนั้น เด็กไม่มีกําลังซื้อ (Purchasing Power) 
โฆษณาหรือสปอนเซอร์จึงลงในช่วงรายการเด็กน้อย จึงทําให้รายการเด็กน้ันอยู่ในตลาดได้ยาก รายการท่ี
เหลืออยู่จึงเป็นพวกรายการวาไรต้ี  
 ขณะท่ีตัวแทนคณะกรรมการตัดสินข่าวสิทธิเด็ก ได้เสริมว่า เช่น ชิงร้อยชิงล้าน ซึ่งรายการมีเรตต้ิงที่
สูงมาก ย้ายไปช่องไหนก็มีผู้ชมติดตามชม หากถามว่ารายการตลกไหม ผู้ใหญ่อย่างเราตอบได้ว่าตลก แต่ความ
ตลกน้ันมันอยู่บนพ้ืนฐานความรุนแรง ซึ่งผู้ใหญ่สามารถแยกแยะความรุนแรงของเน้ือหาได้ แต่เด็กไม่ใช่ หาก
เด็กอยู่หน้าจอทีวีเพียงลําพัง เห็นภาพการดึงกางเกง แล้วทุกคนในรายการหัวเราะ การแอบกอดคอผู้หญิงโดย
ทําเป็นเรื่องปกติ การกระโดดเตะกัน มั่นใจได้อย่างไรว่าเด็กจะไม่ปฏิบัติตาม เด็กในวัย 0 -15 ปี เรียนรู้โดยการ
ลอกเลียนแบบสิ่งที่เขาเห็น ซึ่งผลกระทบจากการบริโภคสื่อน้ัน อาจไม่ใช่เห็นผลโดยทันที แต่จะส่งผลกระทบ
ต่อพฤติกรรมในระยะยาว 
 ในขณะนักข่าวในสายสังคม ที่ทํางานเกี่ยวกับเด็กและการศึกษา รวมถึงนักข่าวสายท่ัวไปน้ัน ต่างเห็น
พร้องต้องกันว่าสื่อในปัจจุบันมีเน้ือหาท่ีรุนแรงเกินไปสําหรับเด็ก จากการนําเสนอความรุนแรงต่างๆ การผลิต
ซ้ํา ทําให้เด็กมองว่าความรุนแรงเป็นเรื่องปกติ ผู้ใหญ่จึงต้องเอาตัวเองลงมาอยู่กับบุตรหลายให้มากขึ้น เพ่ือ
คอยให้คําแนะนํา เพราะเราไม่รู้เลยว่าเน้ือหาที่รุนแรงจะมาช่วงไหนของรายการ และได้ยกงานวิจัยช้ินหน่ึง ซึ่ง
ผลวิจัยพบว่า เด็กที่มีอายุตํ่ากว่า 5 ขวบ หากดูโทรทัศน์มากเกินไป จะส่งผลกระทบดังต่อไปน้ี ด้านจิตใจ จะ
เป็นคนที่มีสมาธิที่สั้นลง มีไอคิวที่ตํ่าลง ในด้านสังคม จะมีปัญหาในการเข้ากับผู้อ่ืน และมีแนวโน้มที่จะใช้ความ
รุนแรงในการตัดสินปัญหา และด้านสุขภาพ จะมีแนวโน้มเป็นโรคอ้วน รวมถึงมีปัญหาด้านสุขภาพ  
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 ส่วนนักสื่อสารองค์กร มองว่าเน้ือหาในปัจจุบันมีความรุนแรงค่อนข้างสูงต่อเด็ก รายการของเด็กที่
เน้ือหาสร้างสรรค์ประโยชน์ก็มี แต่รายการเด็กเหล่าน้ันอยู่ในช่วงเวลาที่เด็กไม่ได้อยู่หน้าจอโทรทัศน์ นักสื่อสาร
องค์กรมองว่าช่วงเวลาที่ดีที่สุดของรายการโทรทัศน์และโฆษณาคือช่วง Prime time แน่นอนว่าช่วงเวลาน้ีก็คือ
ช่วงเวลาที่ดีที่สุดสําหรับเด็กเช่นกัน แต่รายการส่วนใหญ่ในช่วงน้ีเป็นรายการสําหรับผู้ใหญ่ ซึ่งเห็นพ้องกับฝั่ง
นักวิชาการว่าผู้ใหญ่คือกลุ่มคนที่มีกําลังซื้อสูง โฆษณาจึงเลือกลงเวลาที่ผู้ใหญ่อยู่หน้าจอ ดังน้ันเด็กจึงไม่
สามารถหลีกเลี่ยงรับชมในช่วงเวลาดังกล่าวได้ นอกเสียจากจะโดนบังคับให้เข้านอน แต่ต้องไม่ลืมว่าสื่อใน
ปัจจุบันไม่ได้มีเพียงสื่อโทรทัศน์ เพียงประเภทเดียว บางครอบครัวมีคอมพิวเตอร์ในห้องนอนลูก เด็กบางคนมี 
Smart Phone เป็นของตัวเอง หากเป็นเช่นน้ันหมายความว่าเด็กสามารถเลือกเข้ารับชมสาร ที่ตนเองสนใจได้
โดยอิสระ เน่ืองจากสื่อประเภทน้ีมีความเป็นปัจเจกค่อนข้างสูง ซึ่งเป็นเรื่องที่น่ากังวลมาก เพราะเด็กจะมี
แนวโน้มใช้ความรุนแรง รวมถึงเรื่องเพศ และความเป็นวัตถุนิยม ซึ่งเป็นภาพที่สื่อได้นําเสนออย่างต่อเน่ือง ทั้ง
จากละครหลังข่าว นิตยสารแฟช่ัน รายการวาไลต้ี ภาพยนตร์ หรือแม้กระทั้งการ์ตูน ซึ่งสารเหล่าน้ีจะเป็นตัว
ช้ีนํารวมถึงบ่มเพาะให้เด็กเกิดพฤติกรรมดังกล่าว 
 3.  ผลกระทบในเชิงพฤติกรรมที่เด็กได้รับจากการบริโภคสื่อ ตัวแทนคณะกรรมการตัดสินข่าวสิทธิเด็ก 
ได้กล่าวว่า มีอยู่หลายครอบครัวที่ผู้ให้สัมภาษณ์รู้จัก เมื่อลูกด้ือ หรือคุณพ่อคุณแม่ต้องการสมาธิในการทําอะไร
สักอย่าง สิ่งที่ทําคือเปิดโทรทัศน์ให้ลูกดู เพ่ือไม่ให้ลูกกวน ซึ่งเป็นสิ่งหน่ึงที่น่ากังวลเป็นอย่างมาก เพราะเป็น
การสนับสนุนให้เด็กบริโภคสื่อมากขึ้น และอาจส่งผลกระทบให้เด็กมีพัฒนาที่ขาดช่วงหรือพัฒนาการที่ข้ามอายุ 
เด็กในปัจจุบันแก่แดดแก่ลมไปกว่าเด็กและเยาวชนยุคเดิมมาก ทั้งการแต่งหน้าแต่งตัวจัด ต้ังแต่อยู่ระดับปฐม
ศึกษา การต้องการมีแฟน รวมถึงการมีเพศสัมพันธ์ก่อนวัยอันควร มีตัวอย่างหน่ึงซึ่งเป็นผลกระทบจากการเสพ
สื่อเป็นเวลานาน เมื่อมีข่าวออกว่ามีเด็กผู้ชายคนหน่ึงเอาคมแฝกไปไล่ตีเพ่ือน ซึ่งเมื่อสืบเสาะลงไปในราย 
ละเอียดเชิงลึกในสาเหตุพบว่า เด็กบริโภคภาพยนตร์ทางโทรทัศน์เรื่องคมแฝกเป็นระยะเวลานาน และเกิดการ
ซึมซับโดยไม่รู้ตัว จึงนําไปสู่พฤติกรรมการทําร้ายเพ่ือน 
 ในส่วนนักวิชาการสายนิเทศศาสตร์ ทั้ง 2 ท่านให้ทัศนะว่าในประเทศไทยน้ันกฏหมายคุ้มครองสื่อใน
เด็ก มีข้อบังคับที่อ่อนแอมาก หากเทียบกับประเทศในแถบสแกนดิเนเวีย เช่น สวีเดน ฟินแลนด์ นอร์เวย์ 
เดนมาร์ก ซึ่งมีกฏหมายในการควบคุมดูแลที่รัดกุม เด็กในประเทศเหล่าน้ีจะไม่พบกับโฆษณาขนมเด็กที่ล่อด้วย
ของแถม หรือพบเห็นโฆษณาขนมที่ไม่มีประโยชน์ผ่านสื่อ ซึ่งจากการกํากับดูแลเนื้อหาของสื่อที่มีประสิทธิภาพ 
ส่งผลให้เด็กในแถบสแกนดิเนเวียน้ีเป็นเด็กที่ฉลาด มีไหวพริบ อันสะท้อนจากความเจริญของประเทศ ผิดกับ
สื่อในประเทศไทยที่ไม่มีกฏหมายควบคุม และสื่อบางประเภทก็ขาดจริยธรรม ซึ่งสะท้อนให้เห็นภาพจากวัยรุ่น
ไทยในปัจจุบัน เด็กทุกคนอยากขาว ซึ่งความขาวน้ีถูกสร้างความหมาย (Meaning) ผ่านสื่อ ด้วยการผลิตซ้ําไป
ซ้ํามาว่าคนขาวคือคนที่สวย วัยรุ่นเห็นต้ังแต่เด็กก็ส่งผลให้วัยรุ่นอยากขาว อีกกรณีหน่ึงคือเกมส์ Grand Theft 
Auto: GTA เกมส์น้ีมีเน้ือหาที่ค่อนข้างรุนแรงโดยผู้เล่นต้องสวมบทบาทเป็นโจรทําภาระกิจต่างๆ ซึ่งมีทั้งการฆ่า
คน ทําร้ายผู้หญิง ปล้นแท็กซี่ จนมีเด็กคนหน่ึงที่เล่นเกมส์น้ีนําพฤติกรรมดังกล่าวไปทําร้ายแท็กซี่ หลัง
เหตุการณ์น้ันสื่อทุกสื่อต่างนําเสนอกรณีดังกล่าว ย่ิงเป็นการสร้างความต้องการและอยากเล่นให้กับเด็กที่พบ
เห็นข่าว น่ีเป็นเพียงแค่กรณีเล็กๆ ที่เกิดในสังคมไทยเรา 
 สําหรับนักข่าวในสายสังคม ที่ทํางานเก่ียวกับเด็กและการศึกษา กล่าวเสริมว่าการ์ตูนก็มีเน้ือหาความ
รุนแรง เช่น ทอมแอนด์เจอร์รี่ ซึ่งหากดูเพลินๆ ก็เป็นการ์ตูนที่สนุกน่ารัก แต่ในเนื้อหามีแต่การทําร้ายกันของ
แมวและหนู ซึ่งการที่เด็กเสพอยู่บ่อยๆ ก็จะเกิดความคิดว่าการไล่ตี ไล่กัด ไล่ทุบ ไม่เจ็บ เพราะยังไม่ถึงขั้นเลือด
ตก ดังน้ันรัฐบาลจึงต้องควบคุมดูแลสื่อให้เข้มข้นมากกว่าน้ี ส่วนนักข่าวสายท่ัวไปน้ันกลับมองว่า เรื่องน้ีเป็น
เรื่องจริยธรรมในการนําเสนอของแต่ละบุคคล สื่อมีหน้าที่ในการนําเสนอข่าวทั้ง 2 ด้าน หากเกิดกรณีที่เด็กเกิด
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การรับสารเพียงข้างเดียว ซึ่งเป็นด้านลบ นักข่าวก็ไม่สามารถทําอะไรได้ สิ่งที่เสนอแนะได้ก็คือให้ผู้ปกครอง
ดูแลบุตรหลานอย่างใกล้ชิด อย่าปล่อยให้เด็กอยู่กับสื่ออย่างโทรทัศน์ อินเตอร์เน็ตโดยลําพัง 
 ในส่วนนักสื่อสารองค์กรมองว่า ด้วยความที่สื่อมักนําเสนอเรื่องความรุนแรง เร่ืองเพศ รวมถึงความ
เป็นวัตถุนิยมอยู่เสมอๆ การฉายซ้ําในเรื่องเหล่าน้ี จึงทําให้เด็กเห็นเรื่องพวกน้ีเป็นเรื่องธรรมดา เคยชินกับการ
ใช้ความรุนแรง การมีเพศสัมพันธ์ในวัยเรียน และค่านิยมฟุ่มเฟือยอย่างดาราคนดัง เช่น หากเด็กเล่นติดตาม
เหล่าดาราใน Social Media ก็จะเสพความเป็นแบรนด์เนมอยู่เรื่อยๆ การที่เด็กเห็นภาพเหล่าน้ีบ่อยๆ ก็ย่อม
ทําให้เด็กเกิดการอยากได้สิ่งเหล่าน้ัน 
 4.  สื่อใหม่ที่เข้าถึงง่ายมีผลต่อเด็กอย่างไร และมีวิธีรับมืออย่างไร ตัวแทนคณะกรรมการตัดสินข่าว
สิทธิเด็ก ได้ให้ทัศนะว่า Social Media คือ Tsunami ที่สารไหลมาอย่างไม่มีการกรอง ผู้ปกครองจึงต้องช่วย
ดูแลและป้องกัน ซึ่งเด็กในเจเนเรช่ันน้ีที่เกิดมากับ Social Media เขาจะสามารถใช้คอมพิวเตอร์และ
เทคโนโลยีต่างๆ ได้อย่างดีและมีประสิทธิภาพมาก จึงไม่ใช่ผลทางด้านลบเพียงอย่างเดียว  
 ในส่วนนักข่าวในสายสังคม ที่ทํางานเก่ียวกับเด็กและการศึกษา ยกผลวิจัยจากทางเอแบคโพล ซึ่ง
สํารวจพบว่าเด็กไทยร้อยละ 60 เคยเข้าชมเว็บไซส์ที่ไม่เหมาะสม และร้อยละ 13 เคยมีสัมพันธ์ทางเพศกับคน
ที่รู้จักผ่านทางอินเตอร์เน็ต ซึ่งผลวิจัยน้ีเป็นตัวยืนยันว่าอินเตอร์เน็ตและสื่อใหม่มีผลต่อเด็ก ยังไม่นับประเด็นที่
พูดถึงกันบ่อยคือ Tablet รัฐบาล ซึ่งจะเป็นอีกเคร่ืองมือหน่ึงที่ทําให้เด็กเข้าถึงง่ายขึ้น แต่ผู้ปกครองดูแลยากข้ึน 
ผู้ปกครองจึงต้องพยายามลดช่องว่างดังกล่าว เพ่ือสร้างความไว้วางใจแก่ลูก 
 นักข่าวทั่วไปมองว่า อินเตอร์เน็ต เป็นโลกที่ทุกคนพร้อมเปิดรับข่าวสาร โดยขาดการกลั่นกรอง 
อินเตอร์เน็ตมีทั้งสิ่งที่ดี และสิ่งที่ไม่เหมาะสมหากใช้ในการหาข้อมูลที่ดีย่อมเป็นเรื่องที่ดี เพราะเข้าถึงข้อมูลได้
ง่าย และรวดเร็ว แต่หากเด็กต้องการเข้าถึงเรื่องที่ไม่เหมาะสมเด็กก็สามารถเข้าถึงง่ายเช่นกัน 
 ในส่วนนักสื่อสารองค์กร สื่อใหม่อย่าง Facebook Instagram youtube และแอพ Chat ต่างๆ เป็น
สิ่งที่อยู่ในชีวิตประจําวันของเด็ก จนเรียกได้ว่าเป็นส่วนหน่ึงของชีวิต ในขณะที่ผู้ปกครองไม่มีความรู้ และเข้าไม่
ถึงสิ่งเทคโนโลยีเหล่าน้ัน ทําให้เกิดปัญหาช่องว่างในการดูแลและช้ีแนะเด็ก อีกทั้งเป็นส่วนหน่ึงของสาเหตุที่เด็ก
ไม่เช่ือฟัง เพราะมักจะคิดว่าผู้ปกครองไม่รู้อย่างที่พวกเขารู้ จึงสอนกันไม่ได้ ดังน้ันผู้ปกครองจึงควรปรับตัวให้
ทันกับเทคโนโลยีใหม่ๆ และควรสอนให้ลูกคิดเป็น ตัดสินใจแยกแยะได้ว่าเน้ือหาไหนคือเน้ือหาที่ดี หรือไม่ดี 
และสอนให้เด็กรู้เท่าทันสื่อในการนําเสนอ เช่น คิดว่าหนังเร่ืองน้ีต้องการสอนอะไร มีข้อคิดอะไร โฆษณานี้มี
เจตนาอย่างไร เพ่ือฝึกทักษะการคิดวิเคราะห์ ให้เด็กรับสื่ออย่างรู้เท่าทัน 
 
อภิปรายผล 
 ผลการศึกษาผลกระทบจากสื่อที่มีต่อเด็ก พบว่ากลุ่มผู้สัมภาษณ์ทั้ง 10 คน อันได้แก่ อาจารย์สาย
นิเทศศาสตร์ 2 คน ตัวแทนคณะกรรมการตัดสินข่าวสิทธิเด็กและเยาวชน 1 คน นักข่าวสายสังคมที่ทําข่าว
เก่ียวกับเด็กและเยาวชน 2 คน นักข่าวสายทั่วไป 3 คน และนักสื่อสารองค์กร 2 คน ต่างเห็นพ้องต้องกันว่าสื่อ
มีอิทธิพลต่อเด็กและเยาวชนไทยเป็นอย่างมาก เน่ืองจากสื่อสามารถพุ่งเข้าใส่ผู้รับสารได้อย่างทันที เหมือน
กระสุนปืนหรือเข็มฉีดยา กาญจนา แก้วเทพ (2545) ซึ่งได้แบ่งผลกระทบสื่อออกเป็น 3 ส่วน 1.) พิษภัย
เทคโนโลยีอันล้ําสมัย เด็กทุกคนสามารถเข้าถึงสื่อได้ง่ายขึ้นผ่านเคร่ืองมือ เช่น Smart Phone และ Tablet 
ซึ่งเด็กในวัยน้ียังไม่สามารถแยกแยะสิ่งที่เหมาะสมได้ ผู้ปกครองจึงต้องคอยดูแลอย่างใกล้ชิด 2.) พิษภัยจาก
เน้ือหาที่ถูกนําเสนอ แบบก่ึงสําเร็จรูป เน่ืองจากสื่อปัจจุบันมีความรวดเร็วมาก แต่เน้ือหากลับมีคุณภาพตํ่า 
เปรียบด่ังบะหมี่ก่ึงสําเร็จรูป รวมถึงสื่อยังนําเสนอความรุนแรง และเร่ืองเพศอย่างต่อเน่ือง อันจะส่งผลกระทบ
ต่อเด็กและเยาวชน สื่อจึงต้องมีตระหนักถึงจริยธรรมในตัวเองมากข้ึน 3.) พิษภัยจากการการละเลยของ



การประชุมวิชาการปัญญาภิวัฒน์คร้ังท่ี 4 
9 พฤษภาคม 2557 สถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน์ 

  C 10  

ผู้ปกครอง ด้วยสังคมที่เร่งรีบ ทําให้ผู้ปกครองอาจละเลยบุตรหลาน โดยปล่อยให้บริโภคสื่อเป็นเวลานาน 
ผู้ปกครองบางท่านต้องการเวลาในการทํางาน ต้องการสมาธิในการทําบางอย่าง จึงอาจปล่อยให้เด็กบริโภคสื่อ
เพ่ือไม่ให้เด็กกวน ซึ่งล้วนแล้วแต่เป็นผลกระทบที่ผู้ปกครองมองข้าม และอันตรายอย่างย่ิง 
 สิ่งที่น่าสนใจที่พบในการวิจัยคร้ังน้ีคือ สื่อไทยมักนําเสนอเรื่องตลก บนพ้ืนฐานความรุนแรง การ
ละเมิดสิทธิผู้อ่ืน หรือเรียกว่าตลกร้าย เช่น รายการชิงร้อยชิงล้าน มีการแสดงความรุนแรง ทั้งการใช้คําหยาบ
คาย การละเมิดสิทธิสตรี และการแสดงความรุนแรงอ่ืนๆ เพ่ือให้ตลกและเกิดความบันเทิง จริงอยู่ที่ผู้ชมต่าง
ตลก แต่สําหรับเด็กยังไม่มีวุฒิภาวะในการแยกแยะเรื่องถูกเรื่องผิด ก็จะนําไปปฏิบัติตาม เพราะคิดว่าไม่ใช่เรื่อง
ร้ายแรง และผู้ปกครองก็ตลกกับพฤติกรรมดังกล่าวที่ปรากฏในรายการโทรทัศน์ ไม่รวมถึงการที่เด็กในปัจจุบัน
มีเพศสัมพันธ์ก่อนวัยอันควร การเป็นเด็กที่มีความเป็นวัตถุนิยม ซึ่งสิ่งต่างๆ เหล่าน้ีคือผลกระทบที่ได้รับจาก
เน้ือหาของสื่อ โดยบางพฤติกรรมที่สื่อฉีดเข้าไปในตัวเด็ก อาจเห็นผลโดยทันที เช่น ความรุนแรง การเลิดสิทธิ
คนอ่ืน แต่ในบางกรณีจะเป็นลักษณะหล่อหลอมปลูกฝัง (Cultivation) ซึ่งอาจเห็นผลในระยะยาว เช่น ความ
ต้องการความขาว ความเป็นวัตถุนิยม 
 สําหรับปัญหาหน่ึงที่พบคือ ประเทศไทยมีกฏหมายการควบคุมดูแลที่อ่อนแอมาก ไม่สามารถบังคับสื่อ
ให้ทําตามได้ จึงเห็นภาพการนําเสนอท่ีมีความรุนแรง การโฆษณาชวนเช่ือ (Propaganda) อยู่เรื่อยๆ ผ่านสื่อ
ไทย ในระยะยาวหากกฏหมายยังไม่สามารถบังคับใช้ได้เช่นน้ีอยู่ เด็กไทยก็ตกอยู่ในสภาพที่น่าเป็นห่วงมาก
ย่ิงขึ้น ดังที่นักวิชาการท่านหน่ึงที่ให้สัมภาษณ์ได้กล่าวไว้ “สื่อดี สังคมดี สื่อดี คนฉลาด ประเทศเจริญ” เหมือน
สื่อในประเทศแถบสแกนดิเนเวีย ที่มีการกํากับดูแลเน้ือหาของสื่อที่นําเสนอสู่เด็กและเยาวชนอย่างมี
ประสทิธิภาพ 
 โดยสรุป ผลกระทบของสื่อที่มีต่อเด็กในปัจจุบันมีความรุนแรงค่อนข้างสูง ทั้งจากสื่อกระแสหลัก
โทรทัศน์ รวมถึงสื่อใหม่อย่าง Social Media เราคงไม่สามารถไปคาดหวังกับปัจจัยที่ควบคุมไม่ได้อย่าง
จรรยาบรรณในการนําเสนอ รวมถึงรายการเด็กยังขึ้นอยู่กับโฆษณา ซึ่งเป็นปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อความ
อยู่รอดของรายการ เราควรหันไปใส่ใจในปัจจัยที่ควบคุมได้คือ การดูแลอันใกล้ชิดจากผู้ปกครอง ซึ่งจาก
เทคโนโลยีที่ก้าวไกลผู้ปกครองจึงต้องปรับตัวให้สามารถใช้เทคโนโลยีเหล่าน้ีได้มีประสิทธิภาพไม่ต่างจากคนรุ่น
ใหม่ ให้การดูแล ไม่ใช่การบังคับ รวมถึงอาจต้องสละเวลาส่วนหน่ึงมาทํากิจกรรมร่วมกับลูก ซึ่งสิ่งต่างๆ เหล่าน้ี
จะเป็นการลดช่องว่างระหว่างผู้ปกครองกับเด็ก ให้สามารถพูดคุยกันได้ในหลายๆ เรื่อง และเด็กก็จะรู้สึกอบอุ่น
ใกล้ชิด ยินดีที่จะเล่าเรื่องต่างๆ ให้กับผู้ปกครองได้ฟัง  
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บทคัดย่อ 

สืบเน่ืองจากตลาดเคร่ืองด่ืมนํ้าอัดลมสีดําในประเทศไทยมีการแข่งขันทางการตลาดอย่างรุนแรง 
เน่ืองจากตลาดที่มีมูลค่ามากนับหมื่นล้านบาท ประกอบกับการแย่งชิงส่วนแบ่งทางการตลาดของตราสินค้า
หลักจํานวน 4 ตราสินค้า โดยมีวัตถุประสงค์เป็นการเป็นผู้นําตลาดเคร่ืองด่ืมนํ้าอัดลมสีดํา ตราสินค้าหลักทั้ง 4 
ตราสินค้าดังกล่าวมีการใช้การสร้างตราสินค้าผ่านสื่อต่างๆ เป็นส่วนหน่ึงของกลยุทธ์ในการทําการตลาด จึง
เป็นที่มาของการศึกษาวิจัยเรื่องน้ี การวิจัยช้ินน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ เก็บตัวอย่างจากแบบสอบถามจํานวน 
400 ชุดกับกลุ่มผู้บริโภคเครื่องด่ืมนํ้าอัดลมสีดําที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงค์ที่จะ
ทําการศึกษาความลักษณะระดับ ความสัมพันธ์ของการเปิดรับเครื่องมือการสื่อสารตราสินค้าต่างๆ รวมทั้งสิ้น 
17 เครื่องมือกับลักษณะ ระดับการตระหนักรู้ในตราสินค้าเครื่องด่ืมนํ้าอัดสมสีดํา จํานวน 10 ลักษณะ รวมถึง
ทําการศึกษาปัจจัยหลักของระดับการเปิดรับเคร่ืองมือการสื่อสารตราสินค้าที่มีผลกระทบต่อระดับการ
ตระหนักรู้ในตราสินค้าเครื่องด่ืมนํ้าอัดลมสีดํา ด้วยการสกัดปัจจัยหมุนแกนแบบแวริแม็กซ์ ที่ระดับความ
เช่ือมั่น 0.05 หรือ 95%  

ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคเคร่ืองด่ืมนํ้าอัดลมสีดํามีการเปิดรับเคร่ืองมือสื่อสารตราสินค้าครบ
ทุกเคร่ืองมือ ในระดับปานกลางถึงมาก มีการตระหนักรู้ในตราสินค้าเครื่องด่ืมนํ้าอัดลมสีดําครบทุกลักษณะ 
ระดับการเปิดรับเครื่องมือการสื่อสารตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับระดับการตระหนักรู้ในตราสินค้าเครื่องด่ืม
นํ้าอัดลมสีดําในเชิงบวก แต่ไม่มากนัก ผลจากการสกัดปัจจัยพบว่า ตัวแปรต่างๆ 16 ตัวแปรจาก 17 ตัวแปร
ถูกจัดอยู่ในปัจจัยหลัก 4 ปัจจัย ผลของการวิเคราะห์ปัจจัยหลักทั้งหมด 4 ปัจจัย จะสามารถนําไปใช้อธิบาย
สาเหตุความผันแปรได้ร้อยละ 63.587มีเพียงสื่อโรงภาพยนตร์เพียงตัวแปรเดียวเท่าน้ันที่ถูกตัดออกจากการ
สกัดปัจจัยด้วยวิธีดังกล่าว     

คําสําคัญ: การเปิดรับ การตระหนักรู้ในตราสินค้า เครื่องมือการสื่อสารตราสินค้า ผลกระทบที่มีต่อ
ผู้บริโภค เครื่องด่ืมน้ําอัดลมสีดํา  
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Abstract 
 According to Black Carbonate Drinking market compete strongly because of the very 
high market value, 4 core brands compete the market share to be the market leader. The 4 
Core Black Carbonate Drinking use Brand Communication Tools as one of market strategies 
which got intention to do this researching. The objectives of this quantitative research intents 
to study about the stylus, the levels and the relationships of Black Carbonate Drinking Brand 
Communication Tools Exposure; 17 tools and the stylus, the levels of Black Carbonate 
Drinking Brand Awareness; 10 styles,also the Core Factor Analysis of Brand Communication 
Tools effect to Black Carbonate Drinking Brand Awareness by VARIMAX Rotated-Extracted. The 
400 designed questionnaires use as collecting research data from Black Carbonate Drinking 
Consumers who live in Bangkok Cosmopolitan at 0.05 or 95%validity.  

The result of this research shows the consumers have all Brand Communication Tools 
Exposure, all Brand Awareness styles as well. The consumers have middle to High Brand 
Communication Tools Exposurelevel and middle Black Carbonate Drinking Brand Awareness level. 
There are relationships between Brand Communication tools Exposure level and Brand Awareness 
levelof Black Carbonate Drinking. When using are VARIMAX Rotated-Extracted by Factor Analysis, 
the results show all of 16from 17 variables are extracted into 4 core factors which can predict 
63.587% of Variances. All Variables are extractedeffect on Black Carbonate Drinking Brand 
Awareness excludedonly one variable; “Cinema Media”.  
 Keyword: Exposure, Brand Awareness,Brand Communication Tool, Consumer 
Effected, Black Carbonate Drinking 
  
 

บทนํา 

ในปี 2556 เครื่องด่ืมนํ้าอัดลมมูลค่า 44,000 ล้านบาท แยกเป็นกลุ่มนํ้าดํา 80% มูลค่ากว่า 32,000 
ล้านบาท และกลุ่มนํ้าสีอีก 20% มูลค่ากว่า 12,000 ล้านบาท โดย เครื่องด่ืมนํ้าอัดลมสีดําตราสินค้า Coca 
Cola นับเป็นเครื่องด่ืมที่เป็นผู้นําตลาด อันดับที่ 1 ในกลุ่มประเภทเครื่องด่ืมนํ้าอัดลมสีดําของประเทศไทย 
ด้วยส่วนแบ่งทางการตลาดเกือบ 57%  โดยมีมูลค่าทางการตลาดสูงสุด (1 ปี เอสโคล่า สมรภูมินํ้าดํา โหดสุด
ขั้ว, 2556) แทนที่เครื่องด่ืมนํ้าอัดลมสีดําตราสินค้าPepsi ซึ่งแต่เดิมเป็นผู้นําตลาดเครื่องด่ืมนํ้าอัดลมสีดําใน
ประเทศไทยมานานถึง 12 ปีได้สําเร็จ ("โค้ก" ล้ม "เป๊ปซี่" สําเร็จในรอบ 12 ปี ลั่นแชมป์ตลาดนํ้าดํา, 2556)  

การที่เครื่องด่ืมนํ้าอัดลมสีดําตราสินค้า Coca Cola ได้รับตําแหน่งผู้นําตลาดนํ้าดําเป็นครั้งแรกในรอบ 
12 ปีน้ัน แสดงให้เห็นว่า ตลาดพร้อมรับความเปลี่ยนแปลง และผู้บริโภคมีความพร้อมที่จะเปลี่ยนตราสินค้า
เช่นกัน ประกอบกับการที่เครื่องด่ืมนํ้าอัดลมสีดําตราสินค้า Coca Cola มีความพร้อมในการทําตลาดมากกว่า
ตราสินค้าอ่ืนๆ ที่เป็นคู่แข่ง ทําให้รุกตลาดได้อย่างต่อเน่ือง โดยเฉพาะแคมเปญ "ต้องซ่า ต้องกล้า ส่งโค้กให้" ที่ 
ถือว่าประสบความสําเร็จ สร้างกระแสความนิยมและยอดขายให้กับโค้ก ซึ่งในการทําตลาด กระแสความนิยม
เป็นหัวใจสําคัญ หากตราสินค้าใดได้รับกระแสความนิยม เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคก็มีความเป็นไปได้ยากที่ตราสินค้า
อ่ืนๆ ซึ่งเป็นคู่แข่งจะแย่งชิงส่วนแบ่งการตลาดกลับคืนมา 
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แคมเปญ "ต้องซ่า ต้องกล้า ส่งโค้กให้" เป็นแคมเปญพิเศษท่ีเครื่องด่ืมนํ้าอัดลมสีดําตราสินค้า Coca 
Cola จัดทําขึ้นโดยทุ่มงบกว่า 140 ล้านบาทในการผลิตสินค้ารุ่นพิเศษ ที่พิมพ์ช่ือเล่นกว่า 80 ช่ือ รวมถึง
ความรู้สึกต่างๆ ลงบนบรรจุภัณฑ์ เพ่ือสร้างแรงจูงใจให้ผู้บริโภคใช้เครื่องด่ืมโค้กเป็นตัวแทนบอกความในใจ โดย
สินค้ามีจําหน่ายตามร้านค้าทั่วไปและห้างสรรพสินค้าทั่วประเทศ  ร่วมกับการจัดกิจกรรมพิเศษเชิงการตลาดใน 
4 ภาค ได้แก่ ภาคกลาง คือ กรุงเทพฯ ภาคเหนือ คือ เชียงใหม่ ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ คือ ขอนแก่น และ
ภาคใต้ คือ ภูเก็ต โดยเปิดโอกาสให้ลูกค้าสามารถพิมพ์ช่ือเล่นและคําพิเศษลงบนกระป๋องได้ตามความต้องการ 
ทําให้ลูกค้าได้รับกระป๋องโค้กแบบหน่ึงเดียวไม่เหมือนใครเพ่ือเป็นที่ระลึกสําหรับตนเองและคนพิเศษ ซึ่งได้รับ
ความสนใจและการตอบรับจากผู้บริโภคอย่างสูง ('เอส'โชว์แชร์20%สอบผ่านสนามนํ้าดํา, 2556)  

ก่อนหน้าน้ีนายคอสตาส เดลิอาลิส ผู้อํานวยการฝ่ายการตลาด บริษัท โคคา-โคลา (ประเทศไทย) 
จํากัด ผู้ผลิตเคร่ืองด่ืมอัดลม โค้ก แฟนต้าสไปรท์  กล่าวยอมรับว่า ปัจจุบันโค้กถือเป็นผู้นําในตลาดเคร่ืองด่ืม
อัดลมด้วยส่วนแบ่งทางการตลาด 56.7% จากมูลค่าตลาดน้ําอัดลม 4.4 หมื่นล้านบาท โดยในปี 2555 บริษัทมี
รายได้กว่า 3 หมื่นล้านบาท ซึ่งเป็นรายได้ที่สูงที่สุดต้ังแต่ทําธุรกิจมา และภายในสิ้นปี 2556 โค้กจะมีส่วนแบ่ง
การตลาดเพ่ิมขึ้น จากการจัดแคมเปญคร้ังน้ีอย่างแน่นอน โดยโค้กจะมีส่วนแบ่งตลาดราว 50% เป็นผู้นําใน
ตลาดนํ้าดําเมืองไทย 

การแข่งขันกันทําการตลาดของเครื่องด่ืมนํ้าอัดลมสีดําในประเทศไทย มีความรุนแรงมาตลอดและทวี
ความรุนแรงย่ิงขึ้น ในระยะเวลาช่วงหลายปีที่ผ่านมา นับต้ังแต่เครื่องด่ืมนํ้าอัดลมสีดําตราสินค้าใหม่ของ
ประเทศเปรู อย่างเช่น ตราสินค้า Big Cola เข้ามาทําตลาดในประเทศไทย เมื่อ 6 – 7 ปีที่ผ่านมา น้ี ("บ๊ิ
กโคล่า"เดินหน้าขยายฐาน เทงบกว่า 60 ล้านเปิดโกลบอลแคมเปญพร้อมกัน 20 ประเทศทั่วโลก หวัง 5 ปี 
กวาดส่วนแบ่งฯ 25% รั้งเบอร์ 2,2557) โดยใช้การไม่มีคาเฟอีนในส่วนผสมเป็นจุดขาย เจาะกลุ่มเด็กและ
โรงเรียน พร้อมทั้งใช้กลยุทธ์ทางด้านราคาถูก และปริมาณของตัวสินค้ามาก ทําตลาดแบบป่าล้อมเมือง ทําให้
เครื่องด่ืมนํ้าอัดลมสีดําตราสินค้า Big Colaสามารถก้าวขึ้นเป็นอันดับ 3 ของตลาดได้สําเร็จ (วาตี ภู่โรจสวัสด์ิ, 
2555) โดยในปี 2556 ที่ผ่านมา ตราสินค้า Big Cola มีส่วนแบ่งทางการตลาด 16% และประกาศว่า จะช่วงชิง
ส่วนแบ่งทางการตลาดและท้าทายความเป็นผู้นําตลาดของ Coca Cola ในปี 2557 (1 ปี เอสโคล่า สมรภูมินํ้า
ดํา โหดสุดขั้ว, 2556)  

ในขณะที่เครื่องด่ืมนํ้าอัดลมสีดําตราสินค้า Pepsiประกาศขอทวงตําแหน่งผู้นําทางการตลาดเคร่ืองด่ืม
นํ้าอัดลมสีดําจาก Coca Cola โดยการทําตลาดเชิงรุกทั้งการตลาดระดับประเทศ ระดับอาเซียน และภูมิภาค
เอเชีย (ผ่าเกม"เอส โคล่า"บ้ี"โค้ก" ขึ้นเบอร์ 2 ไต่เบอร์ 1 ตลาดน้ําดํา,2556) ภายหลังจากเปลี่ยนมาใช้ บริษัท 
DHL จํากัด (มหาชน) เป็นผู้จัดจําหน่ายให้ ได้มีการปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ในการทําตลาดที่เรียกว่า “Power of 
One” ด้วยการผสมผสานการโฆษณาระหว่างเครื่องด่ืมนํ้าอัดลมตราสินค้า Pepsi และมันฝรั่งอบกรอบตรา
สินค้า Lay เน้นการสื่อสารถึงความเป็นสินค้าในเครือ Pepsi Co., LTD. รวมไปถึงการผสมผสานความเป็น
สากลและความเป็นท้องถิ่นไทยในแคมเปญการตลาด การโฆษณา การประชาสัมพันธ์มากขึ้น เพ่ือสร้างความ
ผูกพันที่แนบแน่นกับตราสินค้า (Brand Engagement) กับผู้บริโภค ดังจะเห็นได้จากแคมเปญ PepsiLive for 
Now with Manchester United ซึ่งมีทีมฟุตบอลแมนยูฯ มาเป็นตัวแทนสื่อถึงความเป็นสากล และมีพรีเซ็น
เตอร์ของไทยอีกจํานวน 3 คน เจมส์มาร์, เก้า จิรายุ ละอองมณี และ เนต้ัน แดนอรุณ รามณรงค์มาเป็น
ตัวแทนสื่อถึงความเป็นไทย (เป๊ปซี่ทุ่ม 400 ล้านรุกหนัก สปอนเซอร์ทีมแมนเชสเตอร์, 2556)  

ส่วนเคร่ืองด่ืมนํ้าอัดลมสีดําตราสินค้า EST ซึ่งเป็นตราสินค้าที่เพ่ิงแนะนําออกสู่ตลาด ในเดือน 
พฤศจิกายน 2556 สามารถแย่งชิงส่วนแบ่งของ Coca Cola, Pepsi และ Big Cola ได้นับต้ังแต่ 6 สัปดาห์
แรกของการแนะนําออกสู่ตลาดด้วยส่วนมูลค่าแบ่งตลาด 1,000 ล้านบาท และสามารถสร้างมูลค่าตลาดได้ถึง 
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4,000 ล้านบาท หรือ คิดเป็นส่วนแบ่งทางการตลาดที่ 20% เมื่อสิ้นสุดไตรมาศที่สี่ของปี 2556 หรือปีแรกของ
การทําการตลาด ขึ้นอันดับที่ 2 ของเคร่ืองด่ืมนํ้าอัดลมสีดําแทนที่เครื่องด่ืมนํ้าอัดลมสีดําตราสินค้า Pepsi (1 ปี 
เอสโคล่า สมรภูมินํ้าดํา โหดสุดขั้ว,2556)  

ดังน้ันการต่อสู้เพ่ือแย่งชิงส่วนแบ่งทางการตลาดของเครื่องด่ืมนํ้าอัดลมสีดําในประเทศไทย จึงเป็นการ
ต่อสู่กันระหว่างตราสินค้าหลัก 4 ตราสินค้า ได้แก่ เครื่องด่ืมนํ้าอัดลมสีดําตราสินค้าระดับโลกอย่าง Coca 
Cola, Big Cola และ Pepsi กับเคร่ืองด่ืมนํ้าอัดลมสีดําตราสินค้าในประเทศซึ่งเคร่ืองด่ืมนํ้าอัดลมสีดําทุกตรา
สินค้าล้วนแล้วแต่ใช้การสร้างตราสินค้าเป็นส่วนหน่ึงที่สําคัญในการทําการตลาด  

เครื่องด่ืมนํ้าอัดลมสีดําตราสินค้าระดับโลกอย่าง Coca Colaมีการใช้งบประมาณเพ่ือการโฆษณา
สูงสุดในบรรดาตราสินค้าต่างๆ ทั้งหมดในประเทศไทย ปี 2556 กล่าวคือ มีการใช้งบประมาการโฆษณาผ่าน
สื่อสูงถึง 1,193 ล้าน 4 แสน 3 หมื่นบาท 0 ล้านบาท ('โค้ก' ใช้งบโฆษณาสูงสุดปี2556, 2557) 

เครื่องด่ืมนํ้าอัดลมสีดําตราสินค้า EST เปิดเผยว่า แนวทางการทําตลาดของเครื่องด่ืมนํ้าอัดลมสีดําตรา
สินค้า ESTนับจากน้ีคือการสร้างให้สินค้าเป็นอินเตอร์เนช่ันแนลแบรนด์ ผ่านตัวสินค้าที่มีมาตรฐาน คุณภาพ 
และการทํากิจกรรมส่งเสริมการขายคือ การจัดแคมเปญโปรโมชันเพ่ือฉลองครบรอบ 1 ปี ด้วยการนําฝา6 ฝา 
แลกฟรี 1 ขวด สําหรับร้านค้าและลูกค้าทั่วไป ขณะเดียวกันก็เตรียมนํากลยุทธ์การเป็นผู้สนับสนุนทาง
การตลาด (Sponsor Marketing) มาใช้ในการสร้างตราสินค้าให้เป็นตราสินค้าระดับนานาชาติ 
(International Brand) ด้วยการเซ็นสัญญาเป็นผู้ให้การสนับสนุนสโมสรฟุตบอล "แมนเชสเตอร์ ซิต้ี"            
('เอส'โชว์แชร์20%สอบผ่านสนามนํ้าดํา,  2556) 

ส่วนเครื่องด่ืมนํ้าอัดลมสีดําตราสินค้า Big Cola ให้ความสําคัญกับการสร้างตราสินค้ามากขึ้น 
หลังจากทําตลาดในไทยมากว่า 6 ปี ตราสินค้า Big Cola เริ่มสร้างตราสินค้า Big Cola อย่างจริงจังผ่านทุกกล
ยุทธ์ทั้งการสื่อสารผ่านสื่อมวลชน (Above the Line) และ สื่อที่ไม่ใช่สื่อมวลชน (Below the Line) รวมถึง
การทํากิจกรรมส่งเสริมการขายต่างๆ ในเชิงการทําตลาดเชิงรุก ที่สะท้อนการสร้างตราสินค้า และผู้บริโภคท่ีมี
ความภักดีต่อตราสินค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ (“บ๊ิกโคล่า”สเต๊ปที่2 สู่“Bangkok Brand”,2556)  โดยฆอเก้
โลเปซ-ดอริกา ประธานเจ้าหน้าที่บริหารฝ่ายการตลาด บริษัท RJ Group ผู้ผลิตและจําหน่ายเครื่องด่ืม Big 
Cola กล่าวว่า หลังจากประสบความสําเร็จอย่างยอดเย่ียมกับแคมเปญโฆษณา Animal Orchestra เพ่ือสร้าง
กระแส กระตุ้น และสร้างแรงบันดาลใจในการคิดและทําความฝันของผู้บริโภคให้เป็นจริง เมื่อกลางปี 2556 ที่
ผ่านมา ได้ยอดแคมเปญโฆษณาดังกล่าว ด้วยการจัดแคมเปญ “Big Cola พาบินไปเลี้ยงยีราฟที่แอฟริกา” 
(ชวนนักอนุรักษ์นิยมลุ้นท่องซาฟารีกับ Big Cola, 2556)  
 ส่วนเครื่องมือที่ใช้ในการสื่อสารตราสินค้าต่างๆ ที่ตราสินค้าส่วนใหญ่เลือกใช้ในปัจจุบัน ก็ยังคงเป็น
เครื่องมือสื่อสารตราสินค้า หรือการสื่อสารการตลาดเช่นเดียวกับในอดีต ดังจะเห็นได้จาก ผลการสํารวจการใช้
งบประมาณกับสื่อโฆษณาตราสินค้าต่างๆ ของ Nelson (ประเทศไทย) จํากัด พบว่า ภาพรวมอุตสาหกรรม
โฆษณาทั้งปี 2556 อยู่ที่ 115,029 ล้านบาท เติบโต 0.95% จากปี 2555 สื่อที่มีอัตราการเติบโต จํานวน 4 สื่อ 
คือ 1) สื่อโทรทัศน์ 69,249 ล้านบาท เติบโต 1.68% 2) สื่อหนังสือพิมพ์ 15,258 ล้านบาท เติบโต 0.49% 3)  
สื่อเก่ียวกับยวดยานพาหนะ (Transit Media) 3,512 ล้านบาท เติบโต 18.65% และ 4) สื่ออินเทอร์เน็ต 877 
ล้านบาท เติบโต 53.05% ส่วนสื่ออ่ืนๆ ยังคงมีการใช้งบประมาณในการโฆษณาอยู่ แต่มีอัตราการเจริญเติบโต
ลดลง จํานวน 5 สื่อ คือ 1) สื่อวิทยุ มูลค่า 6,321 ล้านบาท ลดลง 0.58% 2) สื่อนิตยสาร  5,518 ล้านบาท 
ลดลง 1.38% 3) สื่อโรงภาพยนตร์ มูลค่า 7,519 ล้านบาท ลดลง 4.9% 4) สื่อกลางแจ้ง ป้ายโฆษณา (Out of 
Home Media) มูลค่า 4,153 ล้านบาท ลดลง 8.36% 5) สื่อในร้านค้า (In Store Media) มูลค่า 2,623 ล้าน
บาท ลดลง 4.02%โดยปัจจัยหลักของการใช้งบประมาณการโฆษณาลดลง คือ ผู้บริโภคชะลอการใช้เงิน
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เน่ืองจากสภาพเศรษฐกิจชะลอตัว ปัญหาทางการเมืองที่เกิดขึ้น ทําให้กําลังซื้อลดลง ไม่อยู่ในภาวะที่จะจับจ่าย
ใช้สอย ('โค้ก' ใช้งบโฆษณาสูงสุดปี2556, 2557)  
 การสร้างตราสินค้ายังถือเป็นปัจจัยสําคัญในการส่งเสริมสนับสนุนการทําตลาดในยุคปัจจุบัน ที่ทําให้
ตัวสินค้าเป็นมากกว่าตัวสินค้า (a Brand is more than a Product) ทําให้ตราสินค้าในกลุ่มประเภทเดียวกัน
มีความโดดเด่น แตกต่างจากตราสินค้าอ่ืนที่เป็นคู่แข่งขัน (Aaker, 2012) เครื่องมือการสื่อสารตราสินค้าต่างๆ 
(Brand Communication Tools) เป็นองค์ประกอบที่ทําให้เกิดการสื่อสารระหว่างตราสินค้ากับกลุ่มผู้บริโภค 
สร้างตราสินค้า (O’Guinn, Allen &Semenik, 2012) ทําให้ผู้บริโภคเกิดการตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand 
Awareness) ซึ่งส่งผลให้เกิดการรับรู้ว่าตราสินค้าน้ีมีอยู่ในตลาด เกิดการรู้จักเข้าใจคุณสมบัติ (Attribute) 
คุณประโยชน์ต่างๆ ของตราสินค้า (Benefits) หรือการรู้จักเข้าใจในตราสินค้า (Brand Recognition) ทําให้
เกิดการรับรู้จดจํา ระลึกถึงตราสินค้า (Brand Recall) ซึ่งเป็นที่มาของการเป็นตราสินค้าในดวงใจของผู้บริโภค 
(Brand of Mine) (Belch & Belch, 2012)  จึงเป็นที่มาของการศึกษาวิจัยเรื่องน้ี  
 
วัตถุประสงค์การวิจัย  
 วัตถุประสงค์การวิจัยครั้งน้ี มี 6 ข้อ ได้แก่ 1) ลักษณะและระดับการเปิดรับเคร่ืองมือการสื่อสารตรา
สินค้าต่างๆ เครื่องด่ืมนํ้าอัดลมสีดําของผู้บริโภค2) ลักษณะและระดับการตระหนักรู้ในตราสินค้าเคร่ืองด่ืม
นํ้าอัดลมสีดําของผู้บริโภค3) ความสัมพันธ์ระหว่างระดับการตระหนักรู้ในตราสินค้าเคร่ืองด่ืมนํ้าอัดลมสีดําของ
ผู้บริโภคกับระดับการเปิดรับเคร่ืองมือการสื่อสารตราสินค้าต่างๆ เครื่องด่ืมนํ้าอัดลมสีดําของผู้บริโภค 4) ปัจจัย
หลักเคร่ืองมือการสื่อสารตราสินค้าต่างๆ เครื่องด่ืมนํ้าอัดลมสีดําของผู้บริโภคที่มีผลกระทบต่อการการ
ตระหนักรู้ในตราสินค้าเคร่ืองด่ืมนํ้าอัดลมสีดําของผู้บริโภค 
 
วิธีดําเนนิการวิจัย 
  การวิจัยช้ินน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยการเก็บข้อมูลจากกลุ่มผู้บริโภค
เครื่องด่ืมนํ้าอัดลมสีดํา (Black Carbonate Drinking) ทั้งหญิงและชาย ซึ่งมีอายุต้ังแต่ 10 – 60 ปี ที่อาศัยอยู่
ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 ชุด ใช้วิธีกําหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างแบบกรณีที่ประชากรมีจํานวนไม่
สามารถนับได้ (Infinite Population) ที่ระดับความเช่ือมั่น 0.05 โดยการเก็บข้อมูลแบบเฉพาะเจาะจง 
(Purposive Data Collecting) (ศิริชัย พงษ์วิชัย, 2554) ในช่วงเดือนกรกฎาคม 2556 
  ใช้การเก็บข้อมูลจากแบบสอบถาม (Questionnaires) จํานวน 5 หน้า แบ่งการวัดการประเมินเป็น 3 
ส่วน คือ ส่วนที่ 1 ลักษณะทางประชากร เป็นข้อมูลแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) และเรียงอันดับ (Ordinal 
Scale) โดยใช้การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยการหาค่าความถ่ี (Frequency) และร้อยละ (Percentage) (ศิริชัย พงษ์
วิชัย, 2554) ส่วนที่ 2 ลักษณะและระดับการเปิดรับเคร่ืองมือสื่อสารตราสินค้าเคร่ืองด่ืมนํ้าอัดลมสีดําต่างๆ ของ
กลุ่มผู้บริโภคท่ีมีผลต่อการตระหนักรู้ในตราสินค้าเคร่ืองดื่มนํ้าอัดลมสีดําใช้การวิเคราะห์ข้อมูลโดยการหาค่าเฉล่ีย 
(Mean) และค่าความคาดเคลื่อนมาตรฐาน (S.D) จากน้ัน นําข้อมูลมาค้นหาปัจจัยหลักทางด้านการสื่อสารตรา
สินค้าต่างๆ ของกลุ่มผู้บริโภคท่ีอธิบายข้อมูลได้ดีที่สุด โดยใช้วิธีวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis 
Methods) แล้วสกัดปัจจัยด้วยวิธีวิเคราะห์องค์ประกอบหลัก (Principal Component Analysis) เพ่ือให้ได้
องค์ประกอบที่เป็นอิสระต่อกันและสัมพันธ์กัน จึงเลือกหมุนแกนองค์ประกอบด้วยวิธีแวริแมกซ์(VARIMAX)ส่วนที่ 
3ลักษณะและระดับการตระหนักรู้ในตราสินค้า Coca Cola จํานวน 10 ข้อคําถาม โดยใช้การวิเคราะห์ข้อมูลโดย
การหาค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าความคาดเคลื่อนมาตรฐาน (S.D) ซึ่งข้อมูลในแบบสอบถามตอนที่ 2 และ 3เป็น
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ข้อมูลประเภทระดับช่วง (Interval Scale) มี 5 ระดับตามการแบ่งระดับช่วงของ Likert (ศิริชัย พงษ์วิชัย, 2554) 
แบ่งระดับต้ังแต่ 1 – 5 คือ น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก และมากที่สุด ตามลําดับ  
  ในส่วนแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง แนวคิดประเภทเครื่องมือการสื่อสารตราสินค้าและ
การโฆษณา ผู้วิจัยสามารถรวบรวมเครื่องมือการสื่อสารตราสินค้ามาได้ทั้งสิ้น 17 เครื่องแบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม
ใหญ่ กล่าวคือ กลุ่มที่ 1 กลุ่มสื่อมวลชน (Mass Media) กลุ่มที่ 2 กลุ่มสื่ออินเทอร์เน็ต (Internet) กลุ่มที่ 3 สื่อ
บุคคล ผู้มีอิทธิพลทางความคิด (Influencer) และกลุ่มที่ 4 ของที่ระลึกต่างๆ (Give Away) โดยผู้วิจัยได้
รวบรวมมาจากหนังสือของนักวิชาการจํานวน 7 เล่ม 
 ส่วนทฤษฎีการตะหนักรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) ผู้วิจัยรวบรวมกลุ่มประเภทของการ
ตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) ได้ทั้งสิ้น 10 ประเภท ทฤษฎีกระบวนการรับรู้ของผู้บริโภค 
(Consumer Perception Process) จากการเปิดรับเคร่ืองมือการสื่อสารตราสินค้าต่างๆ จะมีลักษณะแตกต่าง
กันในผู้บริ โภคแต่ละคน ตามลักษณะของการรับรู้ กล่าวคือ1) มีการเลือกที่จะเปิดรับ (Selective 
Perception)จากสื่อต่างๆ ที่ตนมีความชอบ สนใจ 2) เลือกที่จะรับรู้  ตีความ (Selective Interpretation) 
(Schiffman and Kanuk, 2011) หรือบิดเบือน(Distortion) ข้อมูลที่ได้รับมาตามความต้องการของตนเอง 3) 
เลือกที่จะจดจํา (Selective Retention) ข้อมูลบางส่วนที่สอดคล้องกับตนเองไว้ หรือเลือกที่จะเพิกเฉยต่อ
ข้อมูลข่าวสารต่างๆ (Ignore) ผลของการรับรู้ซึ่งก็คือลักษณะและระดับการตระหนักรู้จึงแตกต่างกัน (Belch & 
Belch, 2012)  
 
ผลการวิจัยและอภิปรายผล  

ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มผู้บริโภคเคร่ืองด่ืมนํ้าอัดลมสีดํา ที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 
400 คน มีลักษณะทางประชากร ดังน้ี เป็นเพศหญิง 184 คน หรือร้อยละ 46.0 เป็นเพศชาย 216 คน หรือ
ร้อยละ 54.0 ในช่วงอายุ 10 – 60 ปี โดยมีช่วงอายุ 21 – 30 ปี มากที่สุดเป็นอันดับ 1 คือ 96 คน หรือร้อยละ 
24.0 คน อันดับที่ 2 ช่วงอายุ 31 – 40 ปี คือ 83 คน หรือร้อยละ 20.8 และอันดับที่ 3 ช่วงอายุ 10 -20 ปี 77 
คน หรือร้อยละ 19.3 และอันดับสุดท้ายคือช่วงอายุ 41 – 50 ปี 69 คน หรือร้อยละ 17.3  

ระดับการศึกษาของกลุ่มผู้บริโภคนํ้าอัดลมสีดํา ที่อาศัยอยู่เขตกรุงเทพมหานครผลการวิจัยพบว่า มี
การศึกษาในระดับปริญญาตรีมากที่สุดเป็นอันดับ 1 จํานวน 205 คน หรือร้อยละ 51.3 อันดับที่ 2 มีการศึกษา
อยู่ในระดับมัธยมศึกษาหรือเทียบเท่า จํานวน 94 คน หรือร้อยละ 23.5 อันดับที่ 3 มีการศึกษาอยู่ในระดับ
ปริญญาโท จํานวน 67 คน หรือร้อยละ 16.75 และอันดับสุดท้ายคือมีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาเอกขึ้นไป 
จํานวน 4 คน หรือร้อยละ 10  

อาชีพซึ่งกลุ่มผู้บริโภคนํ้าอัดลมสีดํา ที่อาศัยอยู่เขตกรุงเทพมหานครประกอบมากที่สุดเป็นอันดับที่ 1 
นักเรียน นักศึกษา จํานวน 130 คน หรือร้อยละ 32.5 อันดับที่ 2 อาชีพอ่ืนๆ เช่น อาชีพอิสระ ลูกจ้างช่ัวคราว 
จํานวน 74 คน หรือร้อยละ 18.5 อันดับที่ 2 ประกอบธุรกิจส่วนตัว  จํานวน 65 คน หรือร้อยละ 16.3 และ
อันดับสุดท้ายคืออันดับที่ 7 เกษตรกร กสิกร จํานวน 2 คน หรือร้อยละ 0.5  

ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มผู้บริโภคนํ้าอัดลมสีดํา ที่อาศัยอยู่เขตกรุงเทพมหานครมีรายได้ต่อเดือนอยู่
ในช่วงตํ่ากว่า 8,000 บาท มากที่สุดเป็นอันดับที่ 1 จํานวน 93 คน หรือร้อยละ 23.3 อันดับที่ 2 มีรายได้ 
8,000 – 16,000 บาท จํานวน 91 คน หรือร้อยละ 22.8 อันดับที่ 3 มีรายได้ 40,000 บาทขึ้นไป จํานวน 71 
คน หรือร้อยละ 17.8 อันดับที่ 4 มีรายได้ 16,000 – 24,000 บาท จํานวน 57 คน หรือร้อยละ 14.3และ
อันดับที่ 5 มี 2 ช่วงรายได้ คือ มีรายได้ 24,000 – 32,000 บาท และมีรายได้ 32,000 – 40,000 บท จํานวน
เท่ากันทั้ง 2 ช่วงรายได้ คือ 44 คน หรือร้อยละ 11.0 
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ถิ่นที่อยู่อาศัย กลุ่มผู้บริโภคนํ้าอัดลมสีดํา ที่อาศัยอยู่เขตกรุงเทพมหานครส่วนใหญ่ คือ จํานวน 255 
คน หรือร้อยละ 63.8 อาศัยอยู่ในตัวเมืองกรุงเทพมหานคร ส่วนที่เหลือ จํานวน 145 คน หรือร้อยละ 36.3 
อาศัยอยู่ชานเมืองกรุงเทพฯ และเขตปริมณฑล สถานภาพการสมรสของกลุ่มผู้บริโภคนํ้าอัดลมสีดํา ที่อาศัยอยู่
เขตกรุงเทพมหานครส่วนใหญ่มีสถานภาพโสดอาศัยอยู่กับพ่อแม่และหรือพ่ีน้องมากท่ีสุดเป็นอันดับ 1 จํานวน 
148 คน หรือร้อยละ 37.0 อันดับที่ 2 แต่งงานมีครอบครัวและบุตรแล้ว จํานวน 135 คน หรือร้อยละ33.8 
อันดับที่ 3 โสดอาศัยอยู่คนเดียว จํานวน 57 คน หรือร้อยละ 14.3 และอันดับสุดท้ายคือโสดอาศัยอยู่กับ
ครอบครัวใหญ่มีปู่ย่าตายาย จํานวน 29 คน หรือร้อยละ 7.3  

เมื่อพิจารณาลักษณะการเปิดรับเครื่องมือการสื่อสารตราสินค้าเครื่องด่ืมนํ้าอัดลมสีดํา(Brand 
Communication Tools’ Exposure) ของกลุ่มผู้บริโภคนํ้าอัดลมสีดําที่อาศัยอยู่เขตกรุงเทพมหานคร ทั้งสิ้น 
17 เครื่องมือ เป็นรายเครื่องมือ ผลการวิจัยพบว่า มีการเปิดรับทุกเคร่ืองมือการสื่อสารตราสินค้า สอดคล้องกับ
พฤติกรรมการเปิดรับและการใช้เครื่องมือการสื่อสารตราสินค้าของผู้บริโภคยุคปัจจุบันที่ Wind, Mahajanและ 
Gunthur (2002) ได้กล่าวไว้ในหนังสือเร่ือง “Convergent Marketing” ว่า ผู้บริโภคยุคปัจจุบันน้ียังคงมี
พฤติกรรมการเปิดรับสื่อทั้งสื่อด้ังเดิม อย่างเช่น สื่อมวลชน (Mass Media / Traditional Media) และสื่อใหม่ 
(New Media) อย่างเช่น สื่ออินเทอร์เน็ต สังคมออนไลน์ (Social Media) ชุมชนออนไลน์ (Social Media 
Communities)  

เมื่อพิจารณาระดับการเปิดรับเคร่ืองมือการสื่อสารตราสินค้าเครื่องด่ืมนํ้าอัดลมสีดําแต่ละเครื่องมือ 
ผลการวิจัยดังตารางที่ 1 และตารางต่อที่ 1.1พบว่า มีการเปิดรับสื่อโทรทัศน์มากที่สุดเป็นอันดับที่ 1 มีค่าเฉลี่ย
อยู่ในระดับมากที่สุด คือ มีค่าเฉลี่ย (Mean) เท่ากับ 4.5250  และมีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) เท่ากับ 0.6523 อันดับที่ 2 สื่อป้ายโฆษณากลางแจ้ง มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมากที่สุด คือ มีค่าเฉลี่ย 
(Mean) เท่ากับ 3.6700  และมีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เท่ากับ 0.9943 อันดับที่ 3 
สื่อโรงภาพยนตร์ มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากที่สุด คือ มีค่าเฉล่ีย (Mean) เท่ากับ 3.3500 และมีส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) เท่ากับ 1.1601 อันดับที่ 4 สื่อเก่ียวกับยวดยานพาหนะเช่น ป้ายโฆษณา 
สต๊ิกเกอร์ติดรถยนต์ ป้ายโฆษณาที่สถานีและหรือในรถประจําทาง รถไฟ รถไฟฟ้า มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก
ที่สุด คือ มีค่าเฉล่ีย (Mean) เท่ากับ 3.34500  และมีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เท่ากับ 
1.0067 และอันดับที่ 5 สื่อบุคคลหรือผู้มีอิทธิพลทางความคิด ศิลปิน ดารา นักร้อง นักแสดง มีค่าเฉลี่ยอยู่ใน
ระดับมากที่สุด คือ มีค่าเฉล่ีย (Mean) เท่ากับ 3.2225  และมีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
เท่ากับ 1.1385 
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ตารางที่ 1: ตารางแสดงลักษณะและระดับการเปิดรับเคร่ืองมือการสื่อสารตราสินค้าเคร่ืองด่ืมนํ้าอัดลมสีดําแต่
ละสื่อของกลุ่มผู้บริโภคนํ้าอัดลมสีดําที่อาศัยอยู่เขตกรุงเทพมหานคร ทั้งสิน้ 17 เครื่องมอื 

เครื่องมือที่ 
เครื่องมือสื่อสาร 

ตราสินค้าเคร่ืองด่ืมนํ้าอัดลมสีดําที่เปิดรับ  
ค่าเฉล่ีย 
(Mean) 

การแปล
ผลระดับ 

การ
เปิดรับ 

ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 
(Standard 
Deviation) 

1 สื่อโทรทัศน์ (Television) 4.5250 มากที่สุด 0.6523 
2 สื่อวิทยุ (Radio) 3.0275 มาก 1.0885 
3 สื่อหนังสือพิมพ์ (Newspaper) 3.0925 มาก 1.0709 
4 สื่อนิตยสาร (Magazine) 2.9975 มาก 1.1071 
5 ป้ายโฆษณากลางแจ้งขนาดต่างๆ (Bill Board / Cut-out) 3.6700 มากที่สุด 0.9943 
6 สื่อโรงภาพยนตร์ (Cinema Media) 3.3500 มากที่สุด 1.1601 

7 
สื่อยวดยานพาหนะ (Transit Media) เช่นป้ายสต๊ิกเกอร์
ฟิล์มติดรถยนต์รถประจําทางรถไฟฟ้าทั้งภายในและหรือ
ภายนอกป้ายสถานีรอรถประจําทางรถไฟรถไฟฟ้าสถานี 

3.3450 มากที่สุด 1.0067 

8 
สต๊ิกเกอร์ฟิล์มติดตกแต่งหุ้มอาคารสํานักงาน (Building 
Warp Media) 

2.8800 มาก 1.1828 

9 เว็บไซด์ (Website) ของตราสินค้านํ้าอัดลมสีดําที่เลือกด่ืม 2.5175 มาก 1.0760 

10 
เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Media Networking 
Media) เช่น Facebook Twitter และหรือ Instagram 

2.5975 มาก 1.1697 

11 
ชุมชนออนไลน์ (Social Media Communities) เช่น 
YouTube PantipและหรือSanook 

2.4850 มาก 1.2588 

12 e-mail ที่ส่งตรงถึงตนเอง 1.8600 น้อย 1.0669 

13 
กลุ่มประเภทส่ือสิ่งพิมพ์อ่ืนๆที่ไม่ใช่สื่อมวลชน (Print 
Media Supporting) เช่นโปสเตอร์แผ่นพับใบปลิว 

3.0142 มาก 1.2097 

14 
ดาราศิลปินบุคคลที่มีช่ือเสียงที่เป็นผู้นําเสนอตราสินค้า 
(Brand Presenter) 

3.2225 มากที่สุด 1.1385 

15 
เพ่ือนคนที่ทํางานหรือคนรู้จักแนะนําชักชวนให้รู้จักซื้อด่ืม 
(Influencer: Friends) 

2.9650 มาก 1.1968 

16 
คนในครอบครัวคนที่ใกล้ชิดเป็นผู้แนะนําชักชวนให้รู้จักซือ้
ด่ืม (Influencer: Family, Close Friends) 

2.7850 มาก 1.2339 

17 ของที่ระลึกต่างๆ (Give Away) เช่น เสื้อ แก้วนํ้า กระเป๋า 
หมวก พวงกุญแจ ฯลฯ 

2.9075 มาก 1.1345 

ค่าเฉล่ียโดยรวมระดับการเปิดรับเคร่ืองมือสื่อสารตราสินค้า 
ทั้งสิ้น 17 เครือ่งมือ 

3.5720 มากที่สุด 0.7701 
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เมื่อพิจารณาแต่ละเครื่องมือการสื่อสารตราสินค้า จะเห็นได้ว่า สื่อโทรทัศน์ยังคงมีระดับการเปิดรับ
มากที่สุด แสดงว่าผู้บริโภคในยุคปัจจุบันยังคงให้ความสนใจกับสื่อด้ังเดิมอย่างสื่อโทรทัศน์อยู่เช่นเดิม 
สอดคล้องกับสิ่งที่ Vollmer และ Precourt (2008) ได้กล่าวไว้ในหนังสือเรื่อง “Always On; Advertising, 
Marketing, and Media in The New Era of Consumer Control (Strategy + Business)” ว่า คนส่วน
ใหญ่มีความเข้าใจผิดว่า การโฆษณาไม่ได้มีอํานาจในการสร้างการรับรู้ให้กับผู้บริโภคในยุคปัจจุบัน แต่จริงๆ 
แล้วการโฆษณายังคงเป็นเคร่ืองมือสําคัญของการทําตลาด เน่ืองจากผู้บริโภคในยุคปัจจุบันยังคงเปิดรับให้
ความสนใจกับการโฆษณาทางโทรทัศน์หรือสื่อมวลชนอ่ืนๆ เช่นในอดีต เน่ืองจากการโฆษณาได้มีการ
ปรับเปลี่ยนรูปแบบเสียใหม่ให้มีความน่าสนใจและเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคให้มากย่ิงขึ้น มีการใช้สื่อใหม่มาเป็น
เครื่องมือของการโฆษณามากขึ้น เพ่ือให้สอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไป นอกจากน้ีการ
โฆษณายังได้หันมาเป็นเคร่ืองมือในการส่งเสริมสนับสนุนการสร้างตราสินค้าหรือที่ เรียกกันว่า “IBP; 
Integrated Brand Promotion” เพ่ือให้เหมาะสมกับแนวคิดการตลาดที่เปลี่ยนแปลงไปเป็นการเน้นการ
สร้างตราสินค้ามากย่ิงขึ้น (Belch & Belch, 2012) 
 ผลของการวิจัยแสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคมีค่าเฉลี่ยระดับการเปิดรับสื่อภาพยนตร์ (Film) สื่อกลางแจ้ง
หรือสื่อนอกบ้าน เช่น ป้ายโฆษณาขนาดต่างๆ (Out of Home / Out Door Media) สต๊ิกเกอร์ติดรถยนต์ 
ป้ายที่สถานีและหรือในรถประจําทาง รถไฟ รถไฟฟ้า (Transit Media) ในระดับมากที่สุด เน่ืองจากมีการ
เปลี่ยนแปลงวิถีการใช้ชีวิต หรือ Lifestyle ไปจากเดิม คือ ใช้ชีวิตอยู่นอกบ้าน เมื่อเลิกทํางานหรือวันหยุดเสาร์ 
– อาทิตย์ ไปกับการพักผ่อนหย่อนใจ ดูภาพยนตร์ ฟังเพลง เดินเล่นตามห้างสรรพสินค้า พบปะเพ่ือนฝูง 
ครอบครัวมากขึ้น สอดคล้องกับสิ่งที่ Kelley, Jugenheimerและ Sheehan (2012) ได้กล่าวไว้  
 นอกจากน้ี ผู้บริโภคเคร่ืองด่ืมนํ้าอัดลมสีดําที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครยังมีค่าเฉลี่ยระดับการ
เปิดรับจากสื่อบุคคล ผู้มีอิทธิพลทางความคิด (Influencer) ซึ่งเป็น ศิลปิน ดารา นักร้อง นักแสดง อยู่ในระดับ
มากที่สุด แสดงให้เห็นว่า สื่อบุคคลเหล่าน้ีสามารถถูกนํามาใช้เป็นเครื่องมือในการสร้างตราสินค้า สร้าง
ความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายได้ สอดคล้องกับแนวคิดเร่ืองประโยชน์ในการใช้สื่อ
บุคคลที่มีช่ือเสียงเป็นตัวแทนตราสินค้า (Brand Presenter) ของ Drewinaryและ Jewler (2014)  

สําหรับสื่อประเภทe-mail ที่ส่งตรงถึงตนเอง ซึ่งมีค่าเฉล่ียระดับการเปิดรับในระดับน้อยคือ มีค่าเฉลี่ย 
(Mean) เท่ากับ 1.8600 และมีค่าความแปรปรวนมาตรฐาน (Standard Deviation)เท่ากับ  1.0669เป็น
อันดับสุดท้าย สอดคล้องกับผลการวิจัยของบริษัท Intelligent Media (Cited from: Young, 2010) ที่ทํา
การวิจัยเรื่องการเปิดรับสื่อโฆษณากับคนทั่วโลก ซึ่งให้ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มผู้บริโภคอีกประมาณ 40% 
ยอมรับว่าการโฆษณาบนส่ืออินเทอร์เน็ตมีมากจนเกินไป นอกจากน้ียังพบอีกว่า คนในประเทศออสเตรเลีย 
สเปน และสหรัฐอเมริกาพยายามหลีกหนีการโฆษณาบนเว็บไซด์ต่างๆ บนสื่ออินเทอร์เน็ตที่ค่อนข้างจะรุกล้ํา
ความเป็นส่วนตัว (Intrusive advertising)  

หากพิจารณาค่าเฉล่ียโดยรวมระดับลักษณะการเปิดรับเคร่ืองมือการสื่อสารตราสินค้าเคร่ืองด่ืม
นํ้าอัดลมสีดําของกลุ่มผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร แยกเป็นกลุ่มประเภทสื่อ จํานวน 6 กลุ่ม
ประเภท ผลการวิจัยพบว่า มีการเปิดรับกลุ่มประเภทส่ือมวลชน(Mass Media) มากที่สุดเป็นอันดับที่ 1 มี
ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากที่สุด คือ มีค่าเฉล่ีย (Mean) เท่ากับ 3.3985และมีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) เท่ากับ 0.71511อันดับที่ 2 ส่ือกลุ่มประเภทสื่อกลางแจ้ง (Out of Home Media)มีค่าเฉล่ียอยู่ใน
ระดับมากที่สุด คือ มีค่าเฉล่ีย (Mean) เท่ากับ 3.2983และมีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
เท่ากับ 0.8820อันดับที่ 3 สื่อกลุ่มประเภทส่ืออินเทอร์เน็ต (Internet Media) มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมาก คือ มี
ค่าเฉล่ีย (Mean) เท่ากับ 3.1533 และมีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เท่ากับ 1.3383และ
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อันดับสุดท้ายคือกลุ่มสื่อประเภทส่ือสนับสนุนที่เป็นสิ่งพิมพ์ (Print Media Supporting) มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับ
ปานกลาง คือ มีค่าเฉล่ีย (Mean) เท่ากับ 2.1125 และมีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
เท่ากับ 1.0759ดังตารางที่ 2และตารางต่อที่ 2.1 

 
ตารางที่ 2: ตารางแสดงลักษณะและระดับการเปิดรับเคร่ืองมือการสื่อสารตราสินค้าเคร่ืองด่ืมนํ้าอัดลมสีดํา 
ของกลุ่มผู้บริโภคนํ้าอัดลมสีดําที่อาศัยอยู่เขตกรุงเทพมหานครแยกเป็นกลุ่มประเภทส่ือ ทั้งสิ้น 6 กลุ่ม 

กลุ่ม 
ประเภท 

 

กลุ่มประเภทเคร่ืองมือสื่อสารตราสินค้า
เครื่องด่ืมนํ้าอัดลมสีดําต่างๆท่ีเปิดรับ  

ค่าเฉล่ีย
ระดับการ
เปิดรับ
(Mean) 

การแปล
ผลระดับ 
การเปิดรับ 

ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 
(Standard 
Deviation) 

1 
กลุ่มประเภทส่ือมวลชน (Mass Media)เช่น 
โทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร  

3.3985 มากที่สุด 0.7151 

 
ตารางต่อที่ 2.1: ตารางแสดงลักษณะและระดับการเปิดรับเคร่ืองมือการสื่อสารตราสินค้าเคร่ืองด่ืมนํ้าอัดลมสี
ดําของกลุ่มผู้บริโภคนํ้าอัดลมสีดําที่อาศัยอยู่เขตกรุงเทพมหานครแยกเป็นกลุ่มประเภทสื่อ ทั้งสิ้น 6 กลุ่ม  

กลุ่ม 
ประเภท 

 

กลุ่มประเภทเคร่ืองมือสื่อสารตราสินค้า
เครื่องด่ืมนํ้าอัดลมสีดําต่างๆท่ีเปิดรับ  

ค่าเฉล่ีย
ระดับการ
เปิดรับ
(Mean) 

การแปล
ผลระดับ 
การเปิดรับ 

ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 
(Standard 
Deviation) 

2 
ลุ่มประเภทส่ือกลางแจ้ง เช่น ป้ายโฆษณา
ขนาดต่างๆ สื่อโรงภาพยนตร์ สื่อยวดยาน
พาหนะ (Out of Home Media) 

3.2983 มากที่สุด 0.8820 

3 
กลุ่มประเภทส่ืออินเทอร์เน็ต 
(Internet Media) เช่น เว็บไซด์ เครือข่าย
สังคมออนไลน์ ชุมชนออนไลน์ และอีเมล ์

3.1533 มาก 1.3383 

4 
กลุ่มประเภทส่ือสนับสนุนที่เป็นสิ่งพิมพ์ 
(Print Media Supporting) เช่นโปสเตอร์
แผ่นพับใบปลวิ 

2.1125 ปานกลาง 1.0759 

5 
กลุ่มประเภทส่ือบุคคล (Influencer)  
เช่น ศิลปิน ดารา นักร้อง นักแสดง คนใน
ครอบครัว เพ่ือนสนิท เพ่ือนทีท่ํางาน 

2.9908 มาก 0.9845 

6 
สื่อประเภทของที่ระลึกต่างๆ (Give Away) 
เช่น เสื้อ แก้วนํ้า กระเป๋า หมวก พวงกุญแจ 
ฯลฯ 

2.9075 มาก 1.1345 

ค่าเฉล่ียโดยรวมระดับการเปิดรับเคร่ืองมือสื่อสารตราสินค้า 
ของกลุ่มประเภทส่ือ ทั้งสิ้น6 กลุ่ม 

3.5720 มากที่สุด 0.7701 
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ผลการวิจัยพบว่า ระดับและลักษณะการตระหนักรู้ของผู้บริโภคเคร่ืองด่ืมนํ้าอัดลมสีดํา (Brand 
Awareness) ภายหลังจากที่มีการเปิดรับเคร่ืองมือการสื่อสารตราสินค้าเคร่ืองด่ืมนํ้าอัดลมสีดํา ผู้บริโภคฯ มี
ค่าเฉล่ียโดยรวมระดับการตระหนักรู้ในตราสินค้าทั้งสิ้น 10 ลักษณะ อยู่ในระดับมากที่สุด คือ มีค่าเฉล่ีย 
(Mean) เท่ากับ 3.3922 และมีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เท่ากับ 0.6856  
 เมื่อพิจารณาแต่ละองค์ประกอบของการตระหนักรู้ในตราสินค้า ผู้บริโภคฯ มีระดับและลักษณะการ
ตระหนักรู้ในช่ือตราสินค้ามากที่สุดเป็นอันดับ 1 อยู่ในระดับมากที่สุด คือ มีค่าเฉลี่ย (Mean) เท่ากับ 4.2800 
และมีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เท่ากับ 0.8300 อันดับที่ 2 มีการตระหนักรู้ในตรา
สัญลักษณ์สินค้าในระดับมากที่สุด คือ มีค่าเฉล่ีย (Mean) เท่ากับ 4.0625 และมีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) เท่ากับ 8863 อันดับที่ 3 มีการตระหนักรู้ในตราสินค้าจากการโฆษณาสื่อมวลชนใน
ระดับมากที่สุด คือ มีค่าเฉล่ีย (Mean) เท่ากับ 3.6500 และมีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
เท่ากับ 1.01493 และมีระดับการตระหนักรู้จากการส่งเสริมการขาย ลด แลก แจก แถม น้อยที่สุดเป็นอันดับที่ 
10 มีการตระหนักรู้ในระดับมาก มีค่าเฉล่ีย (Mean) เท่ากับ 2.9325 และมีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) เท่ากับ 1.1118ดังตารางที่ 3 
 
ตารางที่ 3: ระดับการตระหนักรู้ในตราสินคา้เคร่ืองด่ืมนํ้าอัดลมสีดําของผู้บริโภคเคร่ืองด่ืมนํ้าอัดลมสีดําที่อาศัย
อยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ภายหลังจากการเปิดรับเคร่ืองมือสื่อสารตราสินค้าเคร่ืองด่ืมนํ้าอัดลมสีดํา 

ลําดับที่ 
ลักษณะต่างๆ ของการตระหนักรู้ในตราสินค้า

เครื่องด่ืมนํ้าอัดลมสีดํา  
ค่าเฉล่ีย 
(Mean) 

การแปลผล
ระดับ 

การตระหนักรู้
ในตราสินค้า 

ส่วน
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 
(Standard 
Deviation) 

1 ช่ือตราสินค้า (Brand Name) 4.2800 มากที่สุด 0.82965 
2 ตราสัญลักษณ ์(Brand Logo) 4.0625 มากที่สุด 0.88632 
3 คําขวัญของตราสินค้า (Brand Slogan) 3.2775 มากที่สุด 1.06222 

4 
การทํากิจกรรมส่งเสริมการขายของตราสินค้า ด้วย
การลด แลก แจก แถม (Sale Promotion)  

2.9325 มาก 1.11177 

5 การโฆษณาทางสื่อมวลชน (Advertising) 3.6500 มากที่สุด 1.01493 

6 
การนําศิลปิน ดารา นักร้อง นักแสดงมานําเสนอตรา
สินค้า (Brand Presenter) 

3.2150 มากที่สุด 1.11440 

7 การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) 3.2625 มากที่สุด 1.02529 

8 
การเข้าร่วมกิจกรรมพิเศษทางการตลาดของตราสินค้า 
(Marketing Event) เช่น การจัดงานเพ่ือขายสินค้า 

3.0725 มาก 1.02707 

9 
การเป็นผู้สนับสนุนการจัดงานกิจกรรมต่างๆ เช่น 
ดนตรี กีฬา (Sponsorship) 

3.1750 มาก 1.11242 

10 
การทํากิจกรรมเพ่ือสังคมต่างๆ โดยไม่ได้มุ่งเน้นการ
ขายสินค้าเป็นหลัก (Social Responsibility) 

2.9950 มาก 1.10817 

ค่าเฉล่ียโดยรวมระดับการตระหนักรู้ในตราสินค้า 3.0850 มาก 1.02910 
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ผลการวิจัยจากตารางที่ 8แสดงให้เห็นว่า ภายหลังจากการที่ผู้บริโภคฯ เปิดรับเคร่ืองมือสื่อสารตรา
สินค้าเครื่องด่ืมนํ้าอัดลมต่างๆ แล้ว จะมีค่าเฉลี่ยระดับการตระหนักรู้ในตราสินค้าเครื่องด่ืมนํ้าอัดลมสีดําอยู่ใน
ระดับมาก สอดคล้องกับสิ่งที่ Calder (2008) ได้กล่าวไว้ว่า เมื่อมีการนําเสนอข้อมูล สารจากการโฆษณา 
(Advertising Message) หรือการสื่อสารผ่านสื่อต่างๆ ด้วยความถี่ เวลาที่เหมาะสม ต่อเน่ือง รวมถึงมีการ
นําเสนออย่างแยบยล แนบเนียน ไม่ทําให้เกิดความรู้สึกว่าถูกยัดเยียด เกิดการรับรู้โดยไม่รู้ตัว (Passively 
Perception) ส่งผลให้สมองของผู้บริโภคนําข้อมูล สารเหล่าน้ีเก็บไว้ในความทรงจําระยะยาว (long Term 
Memory) สามารถจดจําข้อมูล สารได้เป็นอย่างดี  
 ส่วนค่าเฉลี่ยโดยรวมระดับการตระหนักรู้ตราสินค้าจากการจัดกิจกรรมพิเศษเชิงการตลาด (Marketing 
Event) การเป็นผู้สนับสนุนการจัดกิจกรรมต่างๆ เช่น ดนตรี กีฬา (Sponsorship) และการเป็นผู้จัดกิจกรรมต่างๆ 
เพ่ือสังคมและสิ่งแวดล้อม (Social Responsibility Event) มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมาก สอดคล้องกับสิ่งที่ 
Solomon (2013) และ Wanke (2009) ได้กล่าวไว้ว่า การทําให้ผู้บริโภคเกิดประสบการณ์โดยตรง (Direct 
Experience) การทําให้ผู้บริโภคเกิดประสบการณ์ผ่านระบบประสาทสัมผัสทั้งห้า (5 Sensory organs) ด้วยการ
ได้เห็น (Sight) การได้ยิน (Hearing) การได้กลิ่น (Smelling) การได้ลิ้มรส (Tasting) และการได้สัมผัส 
(Touching) จากการเข้าร่วมกิจกรรมทางการตลาดต่างๆ จะทําให้เกิดการรับรู้ได้ดีย่ิงขึ้น  
 เมื่อนําค่าเฉล่ียโดยรวมของระดับการเปิดรับเคร่ืองมือการสื่อสารตราสินค้าของเคร่ืองด่ืมนํ้าอัดลมสีดํา
ต่างๆ ทั้งสิ้น 17 เครื่องมือและค่าเฉล่ียโดยรวมของระดับการตระหนักรู้ตราสินค้าเคร่ืองด่ืมนํ้าอัดลมสีดํา ทั้งสิ้น 
10 ลักษณะ มาหาความสัมพันธ์ที่ระดับความเช่ือมั่นที่ 0.05 พบว่า มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกแต่มี
ความสัมพันธ์ไม่มากนัก เน่ืองจากค่า r² ที่ได้จากการทดสอบความสัมพันธ์การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงสถิติแบบ 
Pearson Correlations มีค่าน้อยกว่า 0.000 หรือ Sig. (2-tailed)และมีค่า r² เป็นบวกแต่ไม่ได้เข้าใกล้ 1 มาก
นัก คือ เท่ากับเท่ากับ 0.606สอดคล้องกับสิ่งที่ Belch และ Belch (2012) ได้กล่าวไว้ว่า ผลจากการเปิดรับ
เครื่องมือการสื่อสารตราสินค้าต่างๆ ด้านหน่ึงคือ การทําให้กลุ่มผู้บริโภคเกิดการตระหนักรู้ในตราสินค้าดัง
ตารางที่ 4 
 
ตารางท่ี 4: ตารางแสดงความสัมพันธ์ระหว่างค่าเฉลี่ยโดยรวมระดับการเปิดรับเครื่องมือการสื่อสารตราสินค้า
ทั้งสิ้น 17 เครื่องมือและค่าเฉล่ียโดยรวมระดับการตระหนักรู้ตราสินค้าเครื่องด่ืมนํ้าอัดลมสีดํา ทั้งสิ้น 10 
ลักษณะด้วยการหาความสัมพันธ์แบบ Pearson Correlation ที่ระดับความเช่ือมั่นที่ 0.05หรือ 95% 

ค่าเฉล่ียโดยรวม 
ระดับการเปิดรับเคร่ืองมือ

การสื่อสารตราสินค้า 
ระดับการตระหนักรู้ 

ในตราสินค้า 

ระดับการเปิดรับเคร่ืองมือ
การสื่อสารตราสินค้า 

Pearson Correlation 1 .606** 
Sig. (2-tailed)  .000 
N 400 400 

ระดับการตระหนักรู้ใน
ตราสินค้า 

Pearson Correlation .606** 1 
Sig. (2-tailed) .000  
N 400 400 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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 เมื่อนําปริมาณลักษณะและระดับการเปิดรับเคร่ืองมือการสื่อสารตราสินค้าของเคร่ืองด่ืมนํ้าอัดลมสีดํา 
ทั้งสิ้น 17 เครื่องมือ มาค้นหาปัจจัยหลักของเคร่ืองมือการสื่อสารตราสินค้าของเคร่ืองด่ืมนํ้าอัดลมสีดําต่างๆ ที่
สามารถอธิบายข้อมูลได้ดีที่สุด โดยใช้วิธีวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis Methods ) แล้วสกัดปัจจัย
ด้วยวิธีวิเคราะห์องค์ประกอบหลัก (Principal Component Analysis) หมุนแกนองค์ประกอบด้วยวิธีแวริ
แมกซ์(VARIMAX)ที่ระดับความเช่ือมั่นที่ 0.05หรือ 95% พบว่า ตัวแปรทั้งหมด 17 ตัวแปร ถูกจัดอยู่ในปัจจัย
หลัก 4 ปัจจัย ที่ผ่านเกณฑ์การพิจารณา กล่าวคือ มีค่า KMO (Kaiser-Olkin Measure of Sampling 
Adequacy) หรือค่าที่ใช้วัดความเหมาะสมของข้อมูลตัวอย่าง ใกล้ 1 คือ เท่ากับ 0.861 ซึ่งถือว่าข้อมูลของ
กลุ่มตัวอย่างมีความเหมาะสมในการใช้การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยวิธีวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) และผล
ของการวิเคราะห์ปัจจัยหลักทั้งหมด 4 ปัจจัย จะสามารถนําไปใช้อธิบายสาเหตุความผันแปรได้ร้อยละ 63.587
ดังตารางที่ 10 ตัวแปรเดียวที่ถูกตัดออกไปจากท้ังหมด 17 ตัวแปร คือ สื่อโรงภาพยนตร์ (Cinema) เหลือ
เพียง 16 ตัวแปร  

ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า พฤติกรรมการเปิดรับสื่อโรงภาพยนตร์ของกลุ่มผู้บริโภคไม่สอดคล้องกับสิ่ง
ที่ O’Guinn, Allen และSemenik (2012) กล่าวว่า เมื่อผู้บริโภคมีวิถีการใช้ชีวิตที่เปลี่ยนแปลงไป คือใช้เวลา
ส่วนใหญ่ทํากิจกรรมต่างๆ อยู่นอกบ้าน ทั้งในวันทํางานและในวันหยุด เพ่ือความบันเทิง พักผ่อนใจ ควรจะ
เลือกใช้สื่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์ หรือ “Cinema advertising” เป็นส่วนหน่ึงของสื่อโฆษณาแคมเปญด้วย 
อาจจะเน่ืองมาจากว่า กลุ่มผู้บริโภคในปัจจุบันมีพฤติกรรมการเปิดรับที่รวดเร็ว ชอบทําอะไรหลายอย่างในเวลา
เดียวกัน (Multi-Tasking) มีสมาธิสั้น ทําให้การรับรู้มีข้อจํากัดเพ่ิมมากขึ้น ดังที่ Solomon (2012) ได้กล่าวไว้ 

 
ตารางที่ 5: แสดงการสกัดค่าปัจจัยหลักของเครื่องมือการสื่อสารตราสินค้าของเครื่องด่ืมนํ้าอัดลมสีดําต่างๆ 
ด้วยวิธีวิเคราะห์องค์ประกอบหลัก (Principal Component Analysis) แล้วหมุนแกนองค์ประกอบด้วยวิธีแวริ
แมกซ ์(VARIMAX) ระดับความเช่ือมั่นที่ 0.05หรือ 95%  

Component 
 Extraction Rotation Sums of Squared Loading 

Cumulative% Total % of Variance Cumulative % 
1 36.879 3.625 21.325 21.325 
2 48.046 2.551 15.007 36.332 
3 56.124 2.330 13.706 50.038 
4 63.587 2.303 13.549 63.587 

5-17     
ค่า KMO เท่ากับ 0.861 

 
ปัจจัยหลักที่ 1 กลุ่มประเภทส่ืออินเทอร์เน็ตรวม 4 ตัวแปร โดยมีค่านํ้าหนักตัวแปรในองค์ประกอบอยู่

ระหว่าง 0.689 – 0. 814 มีค่าไอเกน เท่ากับ 6.269 ซึ่งสามารถอธิบายสาเหตุความผันแปรได้ร้อยละ 21.325 
ผลจากการวิเคราะห์นํ้าหนักตัวแปรที่มีความสําคัญมากที่สุด เป็นอันดับ 1 คือ e-mail ที่ส่งตรงถึงตนเองมีค่า
นํ้าหนักองค์ประกอบเท่ากับ 0 .814 อันดับ 2 คือ ชุมชนออนไลน์ (Social Media Communities) เช่น 
YouTube, Pantipและหรือ Sanook มีค่านํ้าหนักองค์ประกอบเท่ากับ 0.753 อันดับ 3 คือ เว็บไซด์ของตรา
สินค้านํ้าอัดลมสีดําที่เลือกด่ืมมีค่านํ้าหนักองค์ประกอบเท่ากับ 0.737อันดับที่ 4 คือ เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
(Social Media Networking) เช่น Facebook, Twitter และหรือ Instagramมีค่านํ้าหนักองค์ประกอบ
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เท่ากับ 0.689 และมีค่าคะแนนปัจจัย(Factor Score) หรือคะแนนผสมรวมของกลุ่มตัวแปรในกลุ่มปัจจัยหลัก
ที่ 1 กลุ่มสื่ออินเทอร์เน็ต เท่ากับ 0.68544ดังตารางที่ 6 และ 7 

ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่ากลุ่มสื่ออินเทอร์เน็ตมีผลกระทบต่อการตระหนักรู้ในตราสินค้าสอดคล้องกับ
สิ่งที่ Sukiyamaและ Andree (2011) ได้กล่าวไว้ว่า ผู้บริโภคในปัจจุบันมีการเปิดรับสื่ออินเทอร์เน็ตมากกว่าใน
อดีตมาก และสอดคล้องกับสิ่งที่ Ryan และ Jones (2012) ได้กล่าวไว้ว่าสื่อดิจิตอลต่างๆ อย่างเช่น
อินเทอร์เน็ต อินเตอร์เน็ตไร้สาย (Wi-Fi) และสื่อที่พกพาได้ (Portable Media) อย่างเช่น โทรศัพท์มือถือแบบ
สมาร์ทโฟนแท็บเล็ต แอนดรอย์ แอพพลิเคช่ันต่างๆ ควรจะถูกนํามาใช้เป็นส่วนหน่ึงของกลยุทธ์การสื่อสารตรา
สินค้าหรือกลยุทธ์ในการทําการตลาด (Marketing Strategy) เพ่ือสร้างความผูกพันที่แนบแน่นระหว่างตรา
สินค้ากับกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย (Brand Engaging) เหมาะสมกับคนปัจจุบันซึ่งมีวิถีชีวิตอยู่กับสื่อดิจิตอลต่างๆ 
เหล่าน้ี หรือเรียกอีกอย่างหน่ึงว่า “The Digital Generation” 

 
ตารางที่ 6:  แสดงค่านํ้าหนักองค์ประกอบ ค่าเฉล่ีย ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของผลกระทบของ
เครื่องมือการสื่อสารตราสินค้าที่มีต่อการตระหนักรู้ในตราสินค้าเคร่ืองด่ืมนํ้าอัดลมสีดําสําหรับปัจจัยหลักที่ 1  

ตัวแปรที่ 
ปัจจัยหลัก(Core Factor) ที่ 1  
จํานวน 4ตัวแปร 

ค่านํ้าหนัก 
(Factor Loading) 

Mean 
Std. 

Deviation 
1 e-mail ที่ส่งตรงถึงตนเอง 0.814 1.8600 1.06689 

2 
ชุมชนออนไลน์ (Social Media Communities)  
เช่น YouTube, Pantipและหรือ Sanook 

0.753 2.4850 1.20972 

3 เว็บไซด์ของตราสินค้านํ้าอัดลมสีดําที่เลือกด่ืม 0.737 2.5175 1.16966 

4 
เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Media 
Networking) เช่น Facebook, Twitter และหรือ 
Instagram 

0.689 2.5975 1.25875 

หมายเหตุ เรียงลําดับตามค่านํ้าหนักองค์ประกอบจากมากไปหาน้อย 
 

ตารางที่ 7: แสดงค่าคะแนนปัจจัยของเคร่ืองมือการสื่อสารตราสินค้าของเครื่องด่ืมนํ้าอัดลมสีดําสําหรับปัจจัย
หลักที่ 1 

ตัวแปรที่ ปัจจัยหลักที ่1 จํานวน 4ตัวแปร 
ค่านํ้าหนัก 
ของตัวแปร 

ค่าของตัวแปร
ในรูปคะแนน
มาตรฐาน 

ผลคูณของ 
ตัวแปร 

1 e-mail ที่ส่งตรงถึงตนเอง 0.207 0.00450 0.00093 

2 
ชุมชนออนไลน์ (Social Media Communities) เช่น 
YouTube, Pantipและหรือ Sanook 

0.328 0.89475 0.29348 

3 เว็บไซด์ของตราสินค้านํ้าอัดลมสีดําที่เลือกด่ืม 0.280 -0.66866 0.18723 

4 
เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Media Networking) 
เช่น Facebook, Twitter และหรือ Instagram 

0.347 0.58732 0.20380 

ค่าคะแนนปัจจยัของเคร่ืองมือการสื่อสารตราสินค้าเคร่ืองด่ืม
นํ้าอัดลมสีดํา สําหรับปัจจัยหลักที่ 1 

0.68544 
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 ปัจจัยหลักที่ 2  กลุ่มประเภทส่ือบุคคลที่มีอิทธิพล (Influencers) และสื่อสิ่งพิมพ์สนับสนุนที่ไม่ใช่
สื่อมวลชน (Print Media Supporting) จํานวน 4 ตัวแปร โดยมีค่านํ้าหนักตัวแปรในองค์ประกอบอยู่ระหว่าง 
0.574 - 0.823  มีค่าไอเกน เท่ากับ 1.898ซึ่งสามารถอธิบายสาเหตุความผันแปรได้ร้อยละ 15.007ผลจากการ
วิเคราะห์นํ้าหนักตัวแปรที่มีความสําคัญมากที่สุดเป็นอันดับ 1 คือ เพ่ือนคนที่ทํางานหรือคนรู้จักแนะนําชักชวน
ให้รู้จักซื้อด่ืม (Influencer: Friends, Colleagues) มีค่านํ้าหนักองค์ประกอบเท่ากับ 0.823อันดับ 2 คือ คน
ในครอบครัวคนที่ใกล้ชิดเป็นผู้แนะนําชักชวนให้รู้จักซื้อด่ืม (Influencer: Family, Close Friends)มีค่า
น้ําหนักองค์ประกอบเท่ากับ 0.785 อันดับ 3 คือ บุคคลที่มีช่ือเสียง เช่น ศิลปินดารา นักร้อง นักแสดง เป็น
ผู้นําเสนอตราสินค้า (Brand Presenter)มีค่านํ้าหนักองค์ประกอบเท่ากับ 0.710 อันดับที่ 4 สื่อสิ่งพิมพ์
สนับสนุนที่ไม่ใช่สื่อมวลชน (Print Media Supporting) เช่นโปสเตอร์แผ่นพับใบปลิว มีค่านํ้าหนัก
องค์ประกอบเท่ากับ 0.574 และมีค่าคะแนนปัจจัยของเคร่ืองมือการสื่อสารตราสินค้าเคร่ืองด่ืมนํ้าอัดลมสีดํา
ต่างๆ เท่ากับ 0.75441 ดังตารางที่ 8 และ 9 
 ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่าสื่อบุคคลมีผลกระทบกับระดับการตระหนักรู้ในตราสินค้าเคร่ืองด่ืมนํ้าอัดลม
สีดํา สอดคล้องกับลักษณะของผู้บริโภค (Nature of Consumer) ซึ่งศิวารัตน์ ณ ปทุม, สุรกิจ เทวกุล และ
ปริญลักษิตานนท์ (2550) ได้กล่าวว่า ผู้บริโภคต้องพ่ึงพาแหล่งข้อมูลต่างๆ ของตราสินค้าอย่างน้อย 4 แหล่ง 
คือ 1) เครื่องมือการสื่อสารการตลาด 2) ครอบครัว 3) เพ่ือน กลุ่มอ้างอิง และ 4) ผู้นําด้านความคิด ช่วยใน
การตัดสินใจซื้อสินค้า ซึ่งก็คือ การบริโภคเคร่ืองด่ืมนํ้าอัดลมสีดํา  
 
ตารางที่ 8:  แสดงค่านํ้าหนักองค์ประกอบ ค่าเฉล่ีย ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของผลกระทบของ
เครื่องมือการสื่อสารตราสินค้าที่มีต่อการตระหนักรู้ในตราสินค้าเคร่ืองด่ืมนํ้าอัดลมสีดําสําหรับปัจจัยหลักที่ 2 

ตัวแปร
ที่ 

ปัจจัยหลัก (Core Factor) ที่ 2 
จํานวน 4ตัวแปร 

ค่านํ้าหนัก 
(Factor Loading) 

Mean 
Std. 

Deviation 

1 
เพ่ือนคนที่ทํางานหรือคนรู้จักแนะนําชักชวนให้รู้จักซื้อ
ด่ืม (Influencer: Friends) 

0.823 2.9650 1.19681 

2 
คนในครอบครัวคนที่ใกล้ชิดเป็นผู้แนะนําชักชวนให้รู้จัก
ซื้อด่ืม (Influencer: Family, Close Friends) 

0.785 2.7850 1.23393 

3 
ดาราศิลปินบุคคลที่มีช่ือเสียงที่เป็นผู้นําเสนอตราสินค้า 
(Brand Presenter) 

0.710 3.2225 1.13852 

4 
สื่อสิ่งพิมพ์สนับสนุนอ่ืนๆ ที่ไม่ใช่สื่อมวลชน (Other 
Print Media Supporting) เช่นโปสเตอร์แผ่นพับ
ใบปลิว 

0.574 2.9075 1.13453 

หมายเหตุ เรียงลําดับตามค่านํ้าหนักองค์ประกอบจากมากไปหาน้อย 
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ตารางที่ 9: แสดงค่าคะแนนปัจจัยเคร่ืองมือการสื่อสารตราสินค้าของเครื่องด่ืมนํ้าอัดลมสีดําสําหรับปัจจัยหลักที่ 2 

ตัวแปร
ที่ 

ปัจจัยหลักที ่2 
ค่านํ้าหนัก 
ของตัวแปร 

ค่าของตัวแปร 
ในรูปคะแนน
มาตรฐาน 

ผลคูณ 
ของตัวแปร 

1 เพ่ือนคนที่ทํางานหรือคนรู้จักแนะนําชักชวนให้รู้จักซื้อด่ืม 
(Influencer: Friends) 

0.395 0.64262 0.25383 

2 คนในครอบครัวคนที่ใกล้ชิดเป็นผู้แนะนําชักชวนให้รู้จักซือ้
ด่ืม (Influencer: Family, Close Friends) 

0.392 0.94864 0.37187 

3 ดาราศิลปินบุคคลที่มีช่ือเสียงที่เป็นผู้นําเสนอตราสินค้า 
(Brand Presenter) 

0.276 0.44419 0.12260 

4 
สื่อสิ่งพิมพ์สนับสนุนอ่ืนๆ ที่ไม่ใช่สื่อมวลชน (Print Media 
Supporting) เช่นโปสเตอร์แผ่นพับใบปลิว 

0.214 -0.02855 0.00611 

คะแนนปัจจัยของเครื่องมือการสื่อสารตราสินค้า
เครื่องด่ืมนํ้าอัดลมสีดํา สําหรับปัจจัยหลักที่ 2 

0.75441 

 
ปัจจัยหลักที่ 3 สื่อหนังสือพิมพ์ นิตยสาร และวิทยุ จํานวน 3 ตัวแปร มีค่านํ้าหนักตัวแปรใน

องค์ประกอบอยู่ระหว่าง 0.703 - 0.842 มีค่าไอเกน เท่ากับ 1.269 ซึ่งสามารถอธิบายสาเหตุความผันแปรได้
ร้อยละ 13.706 ผลจากการวิเคราะห์นํ้าหนักตัวแปรที่มีความสําคัญมากที่สุดเป็นอันดับ 1  คือ สื่อหนังสือพิมพ์ 
(Newspaper) มีค่านํ้าหนักองค์ประกอบเท่ากับ0.842 อันดับ 2 คือ สื่อนิตยสาร (Magazine) มีค่านํ้าหนัก
องค์ประกอบเท่ากับ 0.748อันดับ 3 คือ สื่อวิทยุ (Radio Media) มีค่านํ้าหนักองค์ประกอบเท่ากับ 0.703 และ
มีค่าคะแนนปัจจัยของเครื่องมือการสื่อสารตราสินค้าของเคร่ืองด่ืมนํ้าอัดลมสีดําต่างๆ เท่ากับ 0.45470ดัง
ตารางที่ 10 และ 11 

ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า สื่อหนังสือพิมพ์ นิตยสาร และวิทยุซึ่งเป็นสื่อด้ังเดิมลดบทบาทในการสร้าง
ผลกระทบต่อการตระหนักรู้ในตราสินค้าลง สอดคล้องกับสิ่งที่ Wertime และ Fenwick (2008) ได้กล่าวไว้ว่า 
ในอดีตที่ผ่านมาโทรทัศน์ สื่อสิ่งพิมพ์ ถือเป็นสื่อหลัก (Primary media) ของสื่อโฆษณา โดยมีสื่อวิทยุ สื่อ
กลางแจ้ง สื่ออินเทอร์เน็ตเป็นสื่อรองหรือสื่อสนับสนุน (Support media) ของสื่อโฆษณา แต่เมื่อเทคโนโลยี
ระบบดิจิตอล (Digital technology) ได้สร้างสรรค์ช่องทางใหม่ๆ ขึ้นมามากมายเพ่ือการทําตลาด การสื่อ
สารตราสินค้า การโฆษณา ทําให้ตราสินค้าเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายได้มากย่ิงขึ้น   
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ตารางที่ 10:  แสดงค่านํ้าหนักองค์ประกอบ ค่าเฉล่ีย ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของผลกระทบของ
เครื่องมือการสื่อสารตราสินค้าที่มีต่อการตระหนักรู้ในตราสินค้าเคร่ืองด่ืมนํ้าอัดลมสีดําสําหรับปัจจัยหลักที่ 3 

ตัวแปรที ่
ปัจจัยหลัก (Core Factor) ที่ 3 

จํานวน 3ตัวแปร 

ค่านํ้าหนัก 
(Factor 

Loading) 
Mean Std. Deviation 

1 สื่อหนังสือพิมพ์ (Newspaper Media) 0.842 3.0925 1.07089 
2 สื่อนิตยสาร (Magazine Media) 0.748 2.9975 1.10705 
3 สื่อวิทยุ (Radio Media) 0.703 3.0275 1.08844 

 

ตารางที่ 11: แสดงค่าคะแนนปัจจัยเคร่ืองมือการสื่อสารตราสินค้าของเครื่องด่ืมนํ้าอัดลมสีดํา สําหรับปัจจัยหลักที่ 3 

ตัวแปร
ที่ 

ปัจจัยหลักที ่3 
ค่านํ้าหนัก 
ของตัวแปร 

ค่าของตัวแปร 
ในรูปคะแนน
มาตรฐาน 

ผลคูณ 
ของตัวแปร 

1 สื่อหนังสือพิมพ์ (Newspaper Media) 0.404 0.70118 0.28328 
2 สื่อนิตยสาร (Magazine Media) 0.445 0.29940 0.13323 
3 สื่อวิทยุ (Radio Media) 0.373 -0.10239 0.03819 

ค่าคะแนนปัจจยัของเคร่ืองมือการสื่อสารตราสินค้า
เครื่องด่ืมนํ้าอัดลมสีดําสําหรบัปัจจัยหลักที่ 3 

0.45470 

 

ปัจจัยหลักที่ 4 สื่อกลางแจ้ง และโทรทัศน์ จํานวน 3 ตัวแปร มีค่านํ้าหนักตัวแปรในองค์ประกอบอยู่
ระหว่าง 0.703 - 0.842 มีค่าไอเกน เท่ากับ 1.373 ซึ่งสามารถอธิบายสาเหตุความผันแปรได้ร้อยละ 13.549 ผล
จากการวิเคราะห์นํ้าหนักตัวแปรที่มีความสําคัญมากที่สุดเป็นอันดับ 1 คือ สื่อหนังสือพิมพ์ (Newspaper) มีค่า
นํ้าหนักองค์ประกอบเท่ากับ0.842 อันดับ 2 คือ สื่อนิตยสาร (Magazine) มีค่านํ้าหนักองค์ประกอบเท่ากับ 0.748 
อันดับ 3 คือ สื่อวิทยุ (Radio Media) มีค่านํ้าหนักองค์ประกอบเท่ากับ 0.703 และมีค่าคะแนนปัจจัยของ
เครื่องมือการสื่อสารตราสินค้าของเคร่ืองด่ืมนํ้าอัดลมสีดําต่างๆ เท่ากับ 0.71742ดังตารางที่ 12 และ 13 

 
ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า สื่อโทรทัศน์และสื่อกลางแจ้งไม่สามารถสร้างผลกระทบต่อการตระหนักรู้

กับผู้บริโภคได้อย่างเช่นในอดีต สอดคล้องกับสิ่งที่ Vollmer และ Precourt (2008) ได้กล่าวไว้ อาจจะเป็น
เพราะว่า ในปัจจุบันน้ีมีเคร่ืองมือการสื่อสารตราสินค้ามากกว่าในอดีต ผู้บริโภคมีความสนใจสื่อเฉพาะที่
เหมาะสมกับตนเองมากข้ึน เกิดการเปิดรับสื่อแยกเป็นกลุ่มย่อยๆ เล็กๆ มากมาย  
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ตารางที่ 12:  แสดงค่านํ้าหนักองค์ประกอบ ค่าเฉล่ีย ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของผลกระทบของ
เครื่องมือการสื่อสารตราสินค้าของเครื่องด่ืมนํ้าอัดลมสีดําต่างๆ ที่มีต่อการตระหนักรู้ในตราสินค้าเคร่ืองด่ืม
นํ้าอัดลมสีดําสําหรับปัจจัยหลกัที่ 4 

ตัวแปรที ่
ปัจจัยหลัก (Core Factor) ที่ 4 

จํานวน 4ตัวแปร 
ค่านํ้าหนัก 

(Factor Loading) 
Mean 

Std. 
Deviation 

1 
สื่อป้ายโฆษณากลางแจ้งขนาดต่างๆ (Billboard, 
Cutout Media) 

0.719 3.6700 0.99427 

2 

สื่อยวดยานพาหนะ (Transit Media) เช่น ป้าย
สต๊ิกเกอร์ ฟิลม์ติดรถยนต์ รถประจําทาง รถไฟฟ้าทั้ง
ภายในและหรอืภายนอก ป้าย สถานีรอรถประจําทาง 
รถไฟ รถไฟฟ้าสถานี 

0.701 3.3450 1.00673 

3 สื่อโทรทัศน์ (Television Media) 0.627 4.5250 0.65226 

4 
สต๊ิกเกอร์ ฟิลม์ ติด ตกแต่ง หุ้มอาคาร สํานักงาน 
(Building Warp Media) 

0.591 2.8800 1.18283 

 

ตารางที่ 13: แสดงค่าคะแนนปัจจัยเคร่ืองมือการสื่อสารตราสินค้าของเครื่องด่ืมนํ้าอัดลมสีดําต่างๆ สําหรับ
ปัจจัยหลักที ่4 

ตัวแปรที่ ปัจจัยหลักที ่4 
ค่านํ้าหนัก 
ของตัวแปร 

ค่าของตัวแปร 
ในรูปคะแนน
มาตรฐาน 

ผลคูณ 
ของตัวแปร 

1 
สื่อป้ายโฆษณากลางแจ้งขนาดต่างๆ (Billboard, 
Cutout Media) 

0.319 0.77996 0.24881 

2 

สื่อยวดยานพาหนะ (Transit Media) เช่น ป้าย
สต๊ิกเกอร์ ฟิลม์ติดรถยนต์ รถประจําทาง รถไฟฟ้าทั้ง
ภายในและหรอืภายนอก ป้าย สถานีรอรถประจําทาง 
รถไฟ รถไฟฟ้าสถานี 

0.353 0.42285 0.14927 

3 สื่อโทรทัศน์ (Television Media) 0.049 -1.53807 0.07537 

4 
สต๊ิกเกอร์ ฟิลม์ ติด ตกแต่ง หุ้มอาคาร สํานักงาน 
(Building Warp Media) 

0.511 -0.04833 0.24697 

ค่าคะแนนปัจจยัของเคร่ืองมือการสื่อสารตราสินค้า
เครื่องด่ืมนํ้าอัดลมสีดําสําหรบัปัจจัยหลักที่ 4 

0.71742 
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สรุปและข้อเสนอแนะสําหรบังานวิจัย  
 กล่าวโดยสรุปผลจากการวิจัยแสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคเคร่ืองด่ืมนํ้าอัดลมสีดําที่อาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานครมีลักษณะการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารตราสินค้าเครื่องด่ืมนํ้าอัดลมสีดําครบทั้ง 17 เครื่องมือ 
และมีระดับการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารโดยรวมอยู่ในระดับปานกลางถึงมาก ผู้บริโภคเครื่องด่ืมนํ้าอัดลมสีดําที่
อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครมีลักษณะการตระหนักรู้ในตราสินค้าเครื่องด่ืมนํ้าอัดลมสีดํา ครบทั้ง 10 
ลักษณะ ระดับการเปิดรับเครื่องมือการสื่อสารตราสินค้าเครื่องด่ืมนํ้าอัดลมสีดํามีความสัมพันธ์กับระดับการ
ตระหนักรู้ในตราสินค้าเคร่ืองด่ืมนํ้าอัดลมสีดําของผู้บริโภคเคร่ืองด่ืมนํ้าอัดลมสีดําที่อาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร แต่มีความสัมพันธ์ไม่มากนักเน่ืองจากค่า r² เป็นบวกแต่ไม่ได้เข้าใกล้ 1 มากนัก 

เมื่อเมื่อนําปริมาณลักษณะและระดับการเปิดรับเคร่ืองมือการสื่อสารตราสินค้าของเคร่ืองด่ืมนํ้าอัดลม
สีดําทั้งสิ้น 17 เครื่องมือ มาค้นหาปัจจัยหลักของเครื่องมือการสื่อสารตราสินค้าของเคร่ืองด่ืมนํ้าอัดลมสีดํา 
โดยใช้วิธีวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis Methods ) แล้วสกัดปัจจัยด้วยวิธีวิเคราะห์องค์ประกอบ
หลัก (Principal Component Analysis) หมุนแกนองค์ประกอบด้วยวิธีแวริแมกซ์(VARIMAX) ที่ระดับความ
เช่ือมั่นที่ 95% หรือความคลาดเคลื่อนที่ 0.05 พบว่า ตัวแปรทั้งหมด17 ตัวแปร ถูกจัดอยู่ในปัจจัยหลัก 4 
ปัจจัยมีเพียงสื่อโรงภาพยนตร์เพียงตัวแปรเดียวที่ถูกตัดออกไป ผลของการวิเคราะห์ปัจจัยหลักทั้งหมด 4 
ปัจจัย จะสามารถนําไปใช้อธิบายสาเหตุความผันแปรได้ร้อยละ 63.587 

ปัจจัยหลักทั้ง 4 ปัจจัย มีรายละเอียดดังน้ี ปัจจัยหลักที่ 1 กลุ่มประเภทส่ืออินเทอร์เน็ตรวม 4 ตัวแปร 
สามารถอธิบายสาเหตุความผันแปรได้ร้อยละ 21.325 คือ1) e-mail ที่ส่งตรงถึงตนเอง 2) ชุมชนออนไลน์ 3) 
เว็บไซด์ของตราสินค้านํ้าอัดลมสีดําที่เลือกด่ืม4) เครือข่ายสังคมออนไลน์ปัจจัยหลักที่ 2 กลุ่มประเภทส่ือบุคคล
ที่มีอิทธิพลและสื่อสิ่งพิมพ์สนับสนุนที่ไม่ใช่สื่อมวลชน จํานวน 4 ตัวแปร สามารถอธิบายสาเหตุความผันแปรได้
ร้อยละ 15.007คือ 1) เพ่ือนคนที่ทํางานหรือคนรู้จักแนะนําชักชวนให้รู้จักซื้อด่ืม2) คนในครอบครัวคนที่
ใกล้ชิดเป็นผู้แนะนําชักชวนให้รู้จักซื้อด่ืม3) บุคคลที่มีช่ือเสียง เช่น ศิลปินดารา นักร้อง นักแสดง เป็นผู้นําเสนอ
ตราสินค้า4)สื่อสิ่งพิมพ์สนับสนุนที่ไม่ใช่สื่อมวลชนเช่นโปสเตอร์แผ่นพับใบปลิวปัจจัยหลักที่ 3 สื่อหนังสือพิมพ์ 
นิตยสาร และวิทยุ จํานวน 3 ตัวแปร สามารถอธิบายสาเหตุความผันแปรได้ร้อยละ 13.706 คือ 1) สื่อ
หนังสือพิมพ์ 2) สื่อนิตยสาร 3) สื่อวิทยุ ปัจจัยหลักที่ 4 สื่อกลางแจ้งและโทรทัศน์ จํานวน 3 ตัวแปร สามารถ
อธิบายสาเหตุความผันแปรได้ร้อยละ 13.549 คือ 1) สื่อหนังสือพิมพ์ 2)  สื่อนิตยสาร 3) สื่อวิทยุ  

ข้อเสนอแนะสําหรับงานวิจัยช้ินนี้ คือ นักวางแผนกลยุทธ์ตราสินค้าในยุคปัจจุบัน ควรมีการทําวิจัย
เพ่ือศึกษาผลกระทบของสื่อซึ่งทําหน้าที่สื่อสาร เพ่ือการทําตลาดของตราสินค้าที่มีต่อการสร้างความผูกพันที่
แนบแน่น (Engagement) ระหว่าตราสินค้ากับกลุ่มผู้บริโภค การใช้เวลาว่างหรือกิจกรรมยามว่างเพ่ือการ
พักผ่อน (Leisure) ของกลุ่มผู้บริโภค พฤติกรรมการค้นหาข้อมูลเพ่ือประกอบการตัดสินใจซื้อใช้ของผู้บริโภค 
เพ่ือที่จะได้มีมุมมองกลุ่มผู้บริโภคได้ลึกซึ้งย่ิงขึ้น สามารถกําหนดวางแผนการใช้สื่อประเภทต่างๆ (Media 
allocated) ได้ดีย่ิงขึ้น  (Block, Schultz &BIGresearch, 2009)ควรจะกําหนดวัตถุประสงค์ของสื่อด้วยการ
พิจารณาจากลักษณะของการเปิดรับสื่อ ผลกระทบของการเปิดรับสื่อของกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายให้ดีเสียก่อน 
เพ่ือทําให้เกิดความแม่นยําในการกําหนดวัตถุประสงค์ในเชิงผลกระทบของสื่อโฆษณา (Media objectives) ที่
มีต่อกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย(Wanke, 2009)ทําให้สื่อโฆษณาส่งผลกระทบต่อการแสดงพฤติกรรมการซื้อใช้กับ
กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย และทําให้สื่อหรือเครื่องมือการสื่อสารตราสินค้ามีส่วนช่วยทําให้การสื่อสารตราสินค้า
ประสบความสําเร็จได้มากย่ิงขึ้น (Block, Schultz &BIGresearch, 2009) 
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บทคัดย่อ 
 การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์บน Facebook 
2) ศึกษาความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านรูปแบบการให้บริการที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้บริการเครือข่ายสังคม
ออนไลน์บน Facebook และ 3) ศึกษาความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านแหล่งการแสวงหาข้อมูลข่าวสารที่มีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์บน Facebook ของผู้ใช้บริการในเขตอําเภอเมือง จังหวัด
นครราชสีมา กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย เป็นผู้ใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์บน Facebook และอาศัย
อยู่ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา ที่มีอายุ 13 – 60 ปี จํานวน 424 ชุด และการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้
คอมพิวเตอร์โปรแกรมสําเร็จรูปในการคํานวณค่าสถิติ ได้แก่ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน ซึ่งผลการวิจัยสรุปได้ดังน้ี 
 1. กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ช่วงอายุ 21-30 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงาน
บริษัท/รับจ้าง และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนสูงกว่าหรือเท่ากับ 25,001 บาท 
 2. พฤติกรรมการใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์บน Facebook ของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า 
ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่มีวัตถุประสงค์เพ่ือหาเพ่ือนใหม่/ติดต่อเพ่ือนเก่า ประเภทการใช้เป็นการโพสต์ข้อความ 
สมัครด้วยตนเอง ใช้ที่บ้านหรือที่พักอาศัย ใช้บริการเครือข่ายมานาน 1-2 ปี เวลาที่ใช้แต่ละคร้ัง 1-2 ช่ัวโมง 
ช่วงเวลาที่ใช้บริการ 20.01-24.00 น. ส่วนใหญ่ไม่เคยมีการนัดพบสมาชิก มีจํานวนเพ่ือน 100-500 คน และ
ส่วนใหญ่มีเน้ือหาของการสนทนาหรือโพสต์ข้อความเก่ียวกับเรื่องทั่วไป 
 3. ปัจจัยด้านรูปแบบการให้บริการท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์บน 
Facebook พบว่า โดยภาพรวมอยู่ในระดับความสําคัญปานกลาง ด้วยค่าเฉล่ีย 3.39 เมื่อพิจารณาใน
รายละเอียด พบว่า ผู้ใช้บริการให้ความสําคัญในระดับมาก ได้แก่ ส่วนของฟีเจอร์ (features) และส่วนของของ
แอปพลิเคชัน (applications) ด้วยค่าเฉลี่ย 3.49 และ 3.41 ตามลําดับ และส่วนของบุคคล (profile) ให้
ความสําคัญในระดับปานกลาง ด้วยค่าเฉล่ีย 3.30 

4. ปัจจัยด้านแหล่งการแสวงหาข้อมูลข่าวสารท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการเครือข่ายสังคม
ออนไลน์บน Facebook พบว่า โดยภาพรวมอยู่ในระดับความสําคัญปานกลาง ด้วยค่าเฉลี่ย 3.04 เมื่อ
พิจารณารายละเอียด พบว่า ผู้ใช้บริการให้ความสําคัญในระดับมาก ได้แก่ เว็บไซต์ เพ่ือน และโทรทัศน์ ด้วย
ค่าเฉล่ีย 4.10, 3.62 และ 3.52 ตามลําดับ ให้ความสําคัญในระดับปานกลาง ได้แก่ บุคคลที่มีช่ือเสียง/
นักแสดง/นักร้อง จากนิตยสาร/วารสาร บุคคลในครอบครัว/ญาติ หนังสือพิมพ์ ป้ายโฆษณา วิทยุ ด้วยค่าเฉลี่ย 
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3.07, 3.05, 2.99, 2.86, 2.80 และ 2.72 ตามลําดับ นอกน้ันให้ความสําคัญในระดับน้อย ได้แก่ แผ่นพับ/
ใบปลิว/โบรชัวร์ และงานนิทรรศการ/อบรมสัมมนา ด้วยค่าเฉล่ีย 2.46 และ 2.40 ตามลําดับ 
 คําสําคญั: บริการเครือข่ายสังคมออนไลน ์เฟซบุ๊ค พฤติกรรมผู้ใช ้
  
ABSTRACT 
 In this research, the main purpose is to investigate 1) the behaviors of using online 
social network services on Facebook. 2) the type of services influencing behaviors in using 
online social network services on Facebook. 3) the factors in the aspect of sources used in 
searching for information which influence behaviors in using online social network services 
on Facebook. The population consisted of users of online social network services on 
Facebook who reside in Nakhon Ratchasima province and have age between thirteen and 
sixty. The sample size of 424 is determined through a computation formula with unknown 
population. Using techniques of descriptive statistics, the data is analyzed in terms of 
frequency, percentage, mean and standard deviation. 
 The results of our findings are as follows: 
 1. The majority of the sample population were females whose ages are between 
twenty-one and thirty with a bachelor’s degree. They were company employees with an 
average monthly income higher or equal to 25,001 baht. 
 2. In regard to the behaviors evinced in using online social network services on 
Facebook of the sample population, it was found that most of the users had the objective 
of finding new friend or maintaining contact with old friends. The type of use was posting 
messages to friends. They applied for the services themselves. They used the services at 
home or in their accommodations. They had used the network services for a period of from 
one to two years. The time spent at each session was from one to two hours. The period of 
time using the service was from 20.01 to 24.00 O’clock. Most of the subjects under this 
study did not make appointments to meet with members. Users have the number of friends 
from 100 to 500. The contents utilized by most of these subjects were conducting 
conversations or posting messages in general topics. 
 3. In studying the type of services influencing behaviors in using online social network 
services on Facebook, the results show that the overall level of importance was at a 
moderate level with the mean of 3.39. When considered in each aspect, it was found that 
service users paid attention at a high level in the aspects of features and applications with 
the means of 3.49 and 3.41, respectively. At a moderate level was the aspect of profile with 
the mean of 3.30. 
 4. In regard to the factors in the aspect of sources used in searching for information 
which influence behaviors in using online social network services on Facebook, it was found 
that the overall level of importance was at a moderate level with the mean of 3.04. When 
considered in each aspect, it was found that service users paid attention at a high level to 
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the aspects of websites, friends, and television with the means of 4.10, 3.62, and 3.52, 
respectively, At a moderate level were the aspects of famous people/performers/singers 
and magazines/journals; family members/relatives; newspapers and billboards; and radio 
with the means of 3.07, 3.05, 2.99, 2.86, 2.80, and 2.72, respectively. At a low level were the 
aspects of pamphlets/leaflets/brochures and exhibitions/training/seminars with the means of 
2.46 and 2.40, respectively. 
 Keywords: Online Social Network Services, Facebook, and Behaviors of Users 
 
บทนํา 
 ในปัจจุบันสังคมไทยได้มีการเปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว อินเตอร์เน็ตก็เริ่มแตกแขนงพัฒนามาเป็น
กลุ่มสังคมออนไลน์แบบเครือข่ายเช่นกัน สังคมออนไลน์เป็นกลุ่มคนที่เข้ามาทํากิจกรรมหรือรวมกลุ่มกันเพ่ือ
วัตถุประสงค์อย่างใดอย่างหน่ึง จนเป็นความสัมพันธ์ชนิดเครือข่าย (ปวัตน์ เลาหะวีร์, 2553: 15) เครือข่าย
สังคม (Social Network) ที่อยู่บนโลกออนไลน์น้ีสามารถขยายกว้างออกไปได้อย่างอิสระไร้พรมแดน เช่ือมโยง
กันด้วยสายสัมพันธ์ของคนที่มีลักษณะคล้ายคลึงกันด้วยเร่ืองใดเรื่องหน่ึง จนทําให้เครือข่ายมีขนาดใหญ่ขึ้นและ
เข้มแข็งขึ้น นอกจากจะใช้เป็นสื่อกลางในการติดต่อสื่อวารของสมาชิกในกลุ่ม และเว็ปของ เครือข่ายสังคม
ทั้งหลายยังเข้ามามีบทบาทในชีวิตประจําวันของหลายๆคนเพ่ิมขึ้นทั้งน้ีประโยชน์ของเว็ปของเครือข่ายสังคม ก็
ยังนําไปประยุกต์ใช้และสร้างประโยชน์กับอีกหลากหลาย และปัจจุบันเว็ปเครือข่ายสังคมยังเป็นศูนย์กลาง
สําหรับบุคคลในการแสดงความคิดเห็น ทั้งด้านการเมือง สังคม เศรษฐกิจ สิ่งแวดล้อม เป็นต้น นับเป็นการก้าว
ไปสู่สังคมแห่งอิสระทางความคิด สังคมแห่งการเรียนรู้ และสังคมแห่งการพัฒนา โดยอยู่บนพ้ืนฐานของ
เทคโนโลยีที่ทุกคนเข้าถึงได้บนโลกเครือข่ายสังคม (ศรีนลิน พิมพ์ประเสริฐ และคณะ, 2552: 19) 
 Facebook เป็นอีกเว็บไซต์หน่ึงบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่เปิดให้ทุกคนได้ร่วมแบ่งปันความคิดเห็น 
ความรู้สึก และเสนอรูปแบบการดําเนินชีวิต Facebook ได้รับความนิยมอย่างมากในต่างประเทศและใน
ประเทศไทย ปัจจุบันมีผู้ใช้บริการ Facebook ทั่วโลก จํานวน 609,473,060 คนและประเทศไทยมีผู้ใช้บริการ 
Facebook จํานวน 7,859,400 คน คิดเป็น 1.29% ของจํานวนผู้ใช้บริการท่ัวโลก โดยเป็นผู้หญิงจํานวน 
4,316,420 คน คิดเป็น 53.7% และเป็นผู้ชายจํานวน 3,721,440 คน คิดเป็น 46.3% ของจํานวนผู้ใช้บริการ
ในประเทศไทย (ปวัตน์ เลาหะวีร์, 2553) 
 จากข้อมูลดังกล่าว การที่บุคคลหรือองค์การมีการเช่ือมต่อกันไม่ว่าด้วยวิธีทางใดทางหน่ึง เช่น แนวคิด 
ความชอบ ชีวิตประจําวัน งานอดิเรก ความต้องการพิเศษอ่ืนๆ ที่สอดคล้องกันเป็นชุมชนขึ้นมากลายเป็น
เครือข่ายสังคม มีประโยชนมากสําหรับธุรกิจ ผู้ประกอบการซึ่งสามารถสร้างเครือข่ายสังคมออนไลน์สําหรับ
กลุ่มที่ทําธุรกิจประเภทเดียวกันเพ่ือเป็นที่แลกเปลี่ยนประสบการณ์ความสําเร็จและการแก้ปัญหา เครือข่าย
สังคมเหล่าน้ีจะเป็นที่สําหรับการสื่อสารได้เป็นอย่างดี ในปัจจุบันงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับพฤติกรรมการใช้
บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์บน Facebook ในประเทศไทยยังมีนักวิจัยให้ความสนใจอยู่น้อยมาก แม้ว่าจะ
เป็นประเทศที่มีจํานวนผู้ใช้บริการมากเป็นอันดับต้นๆของโลก ดังน้ัน การศึกษาพฤติกรรมของผู้ใช้บริการ
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ทําให้เกิดความรู้และความเข้าใจเป็นประโยชน์แก่ผู้วิจัยและเป็นแนวทางแก่ผู้อ่ืน  

นักเรียน นักศึกษาและพนักงานบริษัทจัดเป็นกลุ่มเป้าหมายหลักที่มีอัตราการใช้บริการเครือข่ายสังคม
ออนไลน์บน Facebook ในอัตราที่สูงมาก จังหวัดนครราชสีมานับว่าเป็นจังหวัดที่มีสถานศึกษาและบริษัทที่ทํา
ธุรกิจอยู่เป็นจํานวนมาก เป็นเหตุผลให้ผู้วิจัยมีความสนใจศึกษาวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
ใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์บน Facebook ของผู้ใช้บริการในเขตอําเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา”
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ผู้วิจัยมีความสนใจศึกษากลุ่มช่วงอายุ 13-60 ปี เพราะเป็นช่วงอายุที่ให้ความสนใจใน Social Media และเป็น
ช่วงที่มีทั้งนักเรียน นักศึกษา และคนวัยทํางาน 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์บน Facebook ของผู้ใช้บริการในเขต
อําเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา 
 2. เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านรูปแบบการให้บริการบน Facebook ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ
เครือข่ายสังคมออนไลน์บน Facebook ของผู้ใช้บริการในเขตอําเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา 
 3. เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านแหล่งการแสวงหาข้อมูลข่าวสารที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ
เครือข่ายสังคมออนไลน์บน Facebook ของผู้ใช้บริการในเขตอําเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา 
 
วิธีดําเนนิการวิจัย 
 การวิจัยครั้งน้ี เป็นการวิจัยเชิงสํารวจ (Exploratory Research) ในการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์บน Facebook ของผู้ใช้บริการในเขตอําเภอเมือง จังหวัด
นครราชสีมา จึงใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยกําหนด
ระยะเวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูล ต้ังแต่วันที่ 1 สิงหาคม 2556 – 31 ธันวาคม 2556 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ใน
การวิจัยครั้งน้ี คือ ผู้ใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์บน Facebook ทั้งเพศชายและเพศหญิง อายุระหว่าง 
13 – 60 ปี อาศัยอยู่ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา โดยกําหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง (Sample 
Size) โดยใช้สูตรการคํานวณประชากรกลุ่มตัวอย่างแบบไม่ทราบจํานวนประชากร (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2552: 
46) ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% ได้กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งน้ี เท่ากับ 385 คน และเพ่ือให้ได้ค่าสถิติที่ดี 
ผู้วิจัยจึงเพ่ิมขนาดตัวอย่างอีก 10% รวมเป็น 424 คน เพ่ือความสมบูรณ์ย่ิงขึ้นของการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจัยครั้งน้ี ได้แก่ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่ง
เป็นแบบสอบถามชนิดคําถามปลายปิด (Close-Ended Question) ที่ผู้วิจัยได้สร้างขึ้นเองโดยอาศัยการสังเกตุ
สิ่งที่เว็ปไซต์ Facebook นําเสนอและให้บริการทั้งหมดแล้วนํามาประมวลผลเพ่ือสร้างแบบสอบถาม และ
นํามาใช้เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล จะแบ่งออกเป็น 4 ตอน ดังน้ี 
 ตอนที่ 1 แบบสอบถามข้อมูลทั่วไปของผู้สอบแบบสอบถามเก่ียวกับสถานภาพ ลักษณะแบบสอบถาม
เป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check-List) จํานวน 5 ข้อ 
 ตอนท่ี 2 แบบสอบถามพฤติกรรมการใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์บน Facebook ลักษณะ
แบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check-List) จํานวน 10 ข้อ 
 ตอนที่ 3 แบบสอบถามปัจจัยด้านรูปแบบการให้บริการที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ
เครือข่ายสังคมออนไลน์บน Facebook ของผู้ใช้บริการในเขตอําเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมาลักษณะ
แบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดับ จํานวน 3 ส่วน 20 ข้อ 
 ตอนท่ี 4 แบบสอบถามปัจจัยด้านแหล่งการแสวงหาข้อมูลข่าวสารท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้
บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์บน Facebook ของผู้ใช้บริการในเขตอําเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา ลักษณะ
แบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดับ จํานวน 11 ข้อ 
 สําหรับการทดสอบความเที่ยงตรงของแบบสอบถามในการวิจัยครั้งน้ี จะใช้การทดสอบความเที่ยงตรง
ตรมเน้ือหา (Content Validity) ของแบบสอบถามท่ีใช้ในการวิจัยจะต้องมีเน้ือหาที่ตรงกับเรื่องที่วิจัย สามารถ
วัดในเน้ือหาที่ต้องการวัดได้อย่างถูกต้อง โดยให้ผู้เช่ียวชาญ จํานวน 5 คนตรวจสอบความถูกต้องของเน้ือหา 
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ปริมาณ โดยใช้ค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อคําถามกับวัตถุประสงค์ (Item-Objective Congruence 
Index: IOC) ได้ค่า IOC เท่ากับ 0.93 
 หลังจากสร้างแบบสอบถามและปรับปรุงเสร็จแล้ว ผู้วิจัยได้นําแบบสอบถามไปทดลองใช้ (Try Out) 
กับผู้ใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์บน Facebook ที่ไม่ใช้กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย จํานวน 30 คน แล้ว
นํามาหาค่าความเช่ือมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม ใช้วิธีการหาความเช่ือมั่นโดยใช้สูตรค่าสัมประสิทธ์ิ
แอลฟา (Alpha-Coefficient) ของครอนบาค ได้ค่าความเช่ือมั่นเท่ากับ 0.886 
 การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ในแต่ละตอนดังน้ี 
 ตอนที่ 1 ข้อมูลเก่ียวกับสถานภาพและข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม วิเคราะห์โดยคํานวณหา
ค่าความถ่ี (Frequency) และหาค่าร้อยละ (Percentage) 
 ตอนที่ 2 พฤติกรรมการใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์บน Facebook ลักษณะแบบสอบถามเป็น
แบบตรวจสอบรายการ (Check-List) ใช้วิธีการหาค่าความถ่ี (Frequency) และหาค่าร้อยละ (Percentage) 
 ตอนที่ 3 ปัจจัยด้านรูปแบบการให้บริการที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้บริการเครือข่ายสังคม
ออนไลน์บน Facebook ของผู้ใช้บริการในเขตอําเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา ลักษณะแบบสอบถามเป็น
แบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดับ ใช้วิธีการหาค่าเฉลี่ย (mean) และหาส่วนเบ่ียงเบน
มาตราฐาน (Standard Deviation) 
 ตอนที่ 4 ปัจจัยด้านแหล่งการแสวงหาข้อมูลข่าวสารที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้บริการเครือข่าย
สังคมออนไลน์บน Facebook ของผู้ใช้บริการในเขตอําเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา ลักษณะแบบสอบถาม
เป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดับ ใช้วิธีการหาค่าเฉล่ีย (mean) และหาส่วนเบ่ียงเบน
มาตราฐาน (Standard Deviation) 
 
ผลการวิจัย 
 1. สถานภาพและข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 56.60 
โดยมีอายุระหว่าง 21 – 30 ปี มากที่สุดคิดเป็นร้อยละ 36.30 มีการศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 
50.70 ประกอบอาชีพ พนักงานบริษัท/ร้บจ้าง มากที่สุดคิดเป็นร้อยละ 36.80 และมีรายได้ระหว่าง 5001 – 
10,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 23.80 
 2. พฤติกรรมการใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์บน Facebook ในเขตอําเภอเมือง จังหวัด
นครราชสีมาส่วนใหญ่มีวัตถุประสงค์ที่เข้าให้บริการ Facebook เพ่ือหาเพ่ือนเก่า/ใหม่ คิดเป็นร้อยละ 32.50 
ประเภทที่นิยมใช้บริการ Facebook มากที่สุดคือการโพสต์ข้อความ คิดเป็นร้อยละ 22.00 เป็นการสมัครเข้า
ใช้บริการ Facebook ด้วยตนเอง มากที่สุดคิดเป็นร้อยละ 79.70 ส่วนใหญ่ใช้บริการ Facebook ที่บ้านหรือที่
พักอาศัย คิดเป็นร้อยละ 62.70 ใช้บริการ Facebook มาเป็นเวลา 1-2 ปี คิดเป็นร้อยละ 47.90 ใช้บริการ 
Facebook ในแต่ละคร้ัง 1 – 2 ช่ัวโมง มากที่สุดคิดเป็นร้อยละ 48.80 ส่วนมากใช้บริการ Facebookในช่วง
เวลา 20.00 – 24.00 น. คิดเป็นร้อยละ 44.10 ส่วนใหญ่ไม่เคยนัดพบปะสมาชิกที่ใช้บริการ Facebook คิด
เป็นร้อยละ 48.10 มีจํานวนเพ่ือนบน Facebook 100 – 500 คน คิดเป็นร้อยละ 45.50 และมีการสนทนา
หรือโพสต์ข้อความเก่ียวกับเรื่องทั่วไป คิดเป็นร้อยละ 63.70 
 3. ระดับความสําคัญปัจจัยด้านรูปแบบการที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้บริการเครือข่ายสังคม
ออนไลน์บน Facebook ของผู้ใช้บริการในเขตอําเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา ดังตารางที่ 1 
 



การประชุมวิชาการปัญญาภิวัฒน์คร้ังท่ี 4 
9 พฤษภาคม 2557 สถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน์ 

  C 38  

ตารางที่ 1: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านรูปแบบการให้บริการที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์บน Facebook ของผู้ใช้บริการในเขตอําเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา 

ปัจจัยด้านรูปแบบการให้บริการ xത S.D. แปลความหมาย 
ส่วนของฟีเจอร์ (Features) 3.49 0.68 มาก 
ส่วนของแอปพลิเคชัน (Applications) 3.41 0.64 มาก 
ส่วนของบุคคล (Profile) 3.30 0.55 ปานกลาง 

รวมเฉล่ีย 3.39 0.55 ปานกลาง 
 จากตารางที่ 1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความสําคัญกับปัจจัยด้านรูปแบบการที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้
บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์บน Facebook ของผู้ใช้บริการในเขตอําเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา โดยภาพรวมใน
ระดับปานกลาง (ܠത = 3.39) และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความสําคัญในระดับมากและมี
ค่าเฉล่ียสูงที่สุดในด้านน้ี ได้แก่ ส่วนของฟีเจอร์ (Features) (ܠത = 3.49) และส่วนของแอปพลิเคชัน (Applications) 
 (ത = 3.30ܠ) ตามลําดับและให้ความสําคัญในระดับปานกลาง ได้แก่ ส่วนของบุคคล (Profile) (ത = 3.41ܠ)
 4. ระดับความสําคัญปัจจัยด้านแหล่งการแสวงหาข้อมูลข่าวสารที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ
เครือข่ายสังคมออนไลน์บน Facebook ของผู้ใช้บริการในเขตอําเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา ดังตารางที่ 2 
 
ตารางที่ 2: ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านแหล่งการแสวงหาข้อมูล
ข่าวสารที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์บน Facebook ของผู้ใช้บริการในเขต
อําเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา 
ปัจจัยด้านแหล่งการแสวงหาข้อมูลขา่วสาร ܠത S.D. แปลความหมาย 
เว็บไซด์ 4.10 0.79 มาก 
เพื่อน (ร่วมสถาบัน, ร่วมงาน) 3.62 0.91 มาก 
โทรทัศน์ 3.52 1.00 มาก 
บุคคลที่มีชื่อเสียง นักแสดง นักร้อง 3.07 1.00 ปานกลาง 
นิตยสารและวารสาร 3.05 0.89 ปานกลาง 
บุคคลในครอบครัว/ญาติ 2.99 0.91 ปานกลาง 
หนังสือพิมพ์ 2.86 1.05 ปานกลาง 
ป้ายโฆษณา 2.80 0.96 ปานกลาง 
วิทยุ 2.72 0.96 ปานกลาง 
แผ่นพับ ใบปลิว โบชัวร์ 2.46 0.94 น้อย 
งานนิทรรศการและอบรมสัมมนา 2.40 0.99 น้อย 

รวมเฉลี่ย 3.04 0.59 ปานกลาง 
 จากตารางที่ 2 พบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความสําคัญกับปัจจัยด้านแหล่งการแสวงหาข้อมูลข่าวสารท่ีมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์บน Facebook ของผู้ใช้บริการในเขตอําเภอเมือง 
จังหวัดนครราชสีมา โดยภาพรวมในระดับปานกลาง (ܠത = 3.04) และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่ากลุ่ม
ตัวอย่างให้ความสําคัญในระดับมากและมีค่าเฉล่ียสูงที่สุดในด้านน้ี ได้แก่ เว็บไซต์ (ܠത = 4.10) รองลงมา คือ 
เพ่ือน (ร่วมสถานศึกษา ร่วมงาน) (ܠത = 3.62) และโทรทัศน์ (ܠത = 3.52) ตามลําดับ ให้ความสําคัญในระดับ
ปานกลาง ได้แก่ บุคคลที่มีช่ือเสียง นักแสดง นักร้อง (ܠത = 3.07) นิตยสารและวารสาร (ܠത = 3.05) บุคคลใน
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ครอบครัว/ญาติ (ܠത = 2.99) หนังสือพิมพ์ (ܠത = 2.86) ป้ายโฆษณา (ܠത = 2.80) และวิทยุ (ܠത = 2.46) และที่
มีค่าเฉล่ียตํ่าสุด ได้แก่ งานนิทรรศการและอบรมสัมมนา (ܠത = 2.40) 
 
อภิปรายผล 
 1. จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู้ใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์บน 
Facebook ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชายอยู่ในช่วงอายุ 21 -30 ปี มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มี
อาชีพเป็นพนักงานบริษัท/รับจ้าง และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนสูงกว่าหรือเท่ากับ 25,001 บาท สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ อาทิชา เมืองยม (2545) ที่พบว่า กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย มีอายุระหว่าง 21-
30 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน 
 2. จากผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์บน Facebook พบว่า 
วัตถุประสงค์ในการใช้บริการส่วนใหญ่เพ่ือหาเพ่ือนใหม่/เก่า ประเภทที่นิยมใช้บริการเป็นการโพสต์ข้อความ การ
สมัครเข้าใจบริการส่วนใหญ่สมัครด้วยตนเองสถานที่ใช้บริการเป็นบ้านหรือที่พักอาศัย ระยะเวลาที่ใช้บริการส่วน
ใหญ่ใช้บริการมานาน 1 – 2 ปี ระยะเวลาที่ใช้บริการในแต่ละคร้ังใช้เวลา 1-2 ช่ัวโมง ช่วงเวลาที่ใช้บริการส่วนใหญ่
ใช้บริการช่วงเวลา 20.01 – 24.00 น. ความถ่ีของการนัดพบปะสมาชิกที่ใช้บริการส่วนใหญ่ไม่เคยมีการนัดพบ
สมาชิก มีจํานวนเพ่ือนประมาณ 100 -500 คน และเน้ือหาของการสนทนาหรือโพสต์ข้อความส่วนใหญ่เป็นเรื่อง
ทั่วไป ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย ของ อาทิชา เมืองยม (2547) ที่พบว่า วัตถุประสงค์ในการใช้บริการส่วนใหญ่เพ่ือหา
เพ่ือนคุยหรือเพ่ือนใหม่ ระยะเวลาที่ใช้บริการในแต่ละตรั้งใช้เวลา 0 – 2 ช่ัวโมง และเน้ือหาของการสนทนา ส่วน
ใหย่เป็นเรื่องทั่วไป ในส่วนของสถานที่ใช้บริการ ระยะเวลาที่ใช้บริการ และช่วงเวลาที่นิยมใช้บริการ นอกจากน้ันยัง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ อรอุมา ศรีสุทธิพันธ์ (2545) ที่พบว่า สถานที่ใช้บริการเป็นที่บ้านมากที่สุด ใช้บริการ
มาแล้ว 1 -2 ปี และช่วงเวลาที่นิยมใช้บริการเป็นช่วงกลางคืน และส่วนขอบประเภทที่นิยมใช้บริการ การสมัครเข้า
ใช้บริการ ความถี่ของการนัดพบปะสมาขิกที่ใช้บริการ จํานวนเพ่ือน และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ วริษฐา มาลา
กุล ณ อยุธยา (2552) ที่พบว่า ประเภทที่นิยมใช้บริการส่วนใหญ่อ่าน/ส่งข้อคิดเห็นให้เพ่ือน สมัครเข้าใช้บริการ
ด้วยตนเอง ส่วนใหญ่ไม่เคยนักพบสมาชิก และมีจํานวนเพ่ือน 100 – 1,000 คน 
 3. จากผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านรูปแบบการให้บริการที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
ใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์บน Facebook พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความสําคัญในภาพรวมในระดับปาน
กลาง และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่าให้ความสําคัญโดยภาพรวมในระดับมาก ได้แก่ ด้านส่วนของแอป
พลิเคชัน และส่วนของฟีเจอร์ และให้ความสําคัญโดยภาพรวมในระดับปานกลาง ได้แก่ ส่วนของบุคคล ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ฤดีพร ผ่องสุภาพ (2551) ที่พบว่า นักศึกษาให้ความสําคัญมากในด้านการตกแต่ง
อัลบ้ัมรูปโพสต์รูป การโหลดวิดีโอ เพลง เกมส์ ซึ่งเป็นรูปแบบการให้บริการในส่วนของแอปพลิเคชัน และการ
ติดตามข่าวสารท่ีสนใจและเหตุการณ์สําคัญต่างๆ การหาข้อมูลเพ่ือการตัดสินใจซื้อสินค้า และบริการ การ
แสดงความคิดเห็นต่างๆ ซึ่งเป็นรูปแบบการให้บริการในส่วนของฟีเขอร์ และการข่าวสารประชาสัมพันธ์ของ
สินค้า หรือองค์กรต่างๆ การรับส่งเมล์ และค้นหาเพ่ือนเก่าหรือเพ่ือนใหม่ ซึ่งเป็นรูปแบบการให้บริการในส่วน
ของบุคคล โดยที่รูปแบบการให้บริการในส่วนของบุคคล โดยภาพรวมมีผลการวิจัยที่ไม่สอดคล้องกัย แต่เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อ เช่น การรับส่งเมล์ ให้ผลการวิจัยสอดคล้องกัน คือให้ความสําคัญมาก 
 4. จากผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านแหล่งการแสวงหาข้อมูลข่าวสารที่มีผลต่อพฤติกรรมการ
ใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์บน Facebook พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความสําคัญในภาพรวมในระดับปานกลาง 
และเมื่อพิจาณาเป็นรายด้าน พบว่าให้ความสําคัญในระดับมาก ได้แก่ เว็ปไซด์ เพ่ือน(ร่วมสถาบัน ร่วมงาน) และ
โทรทัศน์ ให้ความสําคัญในระดับปานกลาง ได้แก่ บุคคลท่ีมีช่ือเสียง/นักแสดง/นักร้อง นิตยสาร/วารสาร บุคคลใน
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ครอบครัว/ญาติ หนังสือพิมพ์ ป้ายโฆษณา และวิทยุ และให้ความสําคัญในระดับน้อย ได้แก่ แผ่นพับ/ใบปลิว/โบร
ชัวร์ และงานนิทรรศการ/อบรม สัมมนา สอดคล้องกับงานวิจัยของ มนต์ชัย ศรีเพชรนัย (2547) ที่พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างให้ความสําคัญในระดับปานกลาง ได้แก่ บุคคลในครอบครัว/ญาติ ป้านโฆษณา และวิทยุ ในส่วนของเพ่ือน
ให้ความสําคัญในระดับมากที่สุด ใกล้เคียงกับงานวิจัยในครั้งน้ีที่ให้ความสําคัญในระดับมาก และในส่วนของ
โทรทัศน์ ให้ความสําคัญในระดับปานกลาง ใกล้เคียงกับงานวิจัยในครั้งน้ีที่ให้ความสําคัญในระดับมาก 
 
ข้อเสนอแนะการวิจัย 
 ข้อเสนอแนะในการนาํผลการวิจัยไปใช ้
 ควรนําผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้กับสื่อสังคมออนไลน์บน Facebook ที่ในปัจจุบันมีการซื้อขายสินค้า
ผ่านอินเตอร์เน็ตได้รับความนิยมอย่างมาก และเหมาะสมกลุ่มคนวัยเริ่มต้นทํางาน 
 ข้อเสนอแนะในการทําวิจัยครั้งต่อไป 
 ควรวิจัยถึงปัจจัยด้านอ่ืนๆ เช่น ปัญหา อุปสรรค ความพึงพอใจ และทัศนคติที่มีต่อการใช้บริการ
เครือข่ายสังคมออนไลน์บน Facebook เพือ่ให้สามารถทราบถึงอิทธิพลในการตัดสินใจเข้าชมหน้า Facebook 
ของผู้ใช้บริการของบุคคลทั่วไป องค์กรหรือบริษัท 
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การสร้างสรรค์งานประชาสัมพันธ์เพือ่ประสิทธิผลด้านส่งเสรมิการท่องเท่ียวของจังหวัดลําปาง 
The Public Relation Works Creation for Effectuate Lampang’s Tourism Promotion. 
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บทคัดย่อ 
 การศึกษาการสร้างสรรค์งานประชาสัมพันธ์เพ่ือประสิทธิผลด้านส่งเสริมการท่องเท่ียวของจังหวัด
ลําปาง มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือค้นหา กําหนด และประชาสัมพันธ์ตําแหน่งทางการตลาดของจังหวัดลําปางใน
ฐานะจังหวัดท่องเที่ยว 2) เพ่ือสํารวจข่าวสารด้านการท่องท่องเที่ยวของจังหวัดลําปางที่ปรากฏผ่านสื่อมวลชน
ประเภทต่างๆ 3) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวที่เดินทางมาท่องเที่ยว
ในจังหวัดลําปาง 4) เพ่ือให้ประชาชนในจังหวัดลําปางและองค์กรต่างๆภายในจังหวัดร่วมมือกันส่งเสริมการ
ท่องเที่ยวภายในจังหวัดของตนเอง 5) เพ่ือสร้างองค์ความรู้ด้านการประชาสัมพันธ์และการปฏิบัติเบ้ืองต้น
อย่างย่ังยืนให้กับประชาชน 
 การวิจัยครั้งน้ีทําการศึกษาโดยการรวบรวมข้อมูลระดับปฐมภูมิ (Primary Data) และทุติยภูมิ 
(Secondary data) โดยผู้ให้ข้อมูลระดับปฐมภูมิ ประกอบด้วย นักท่องเท่ียวทั้งชาวไทยและนักท่องเที่ยวชาว
ต่างประเทศที่มาท่องเที่ยวในจังหวัดเชียงใหม่ และนักท่องเท่ียวที่มาท่องเที่ยวในจังหวัดลําปาง จํานวน 400 
คน ผู้นําทางการท่องเที่ยว ผู้นําชุมชน ชุมชนเจ้าของแหล่งท่องเที่ยว ผู้ประกอบการด้านการท่องเที่ยว และ
ประชาชนจังหวัดลําปาง จํานวน 20 คน และข้อมูลระดับปฐมภูมิ ได้แก่ ปฏิทินการท่องเที่ยวในกลุ่ม 8 จังหวัด
ภาคเหนือ สื่อหนังสือพิมพ์ สื่อนิตยสาร สื่อเว็บไซด์ เอกสาร ตํารา บทความ รายงาน และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 ผลการวิจัยครั้งน้ีพบว่า การท่องเที่ยวของภาคเหนือโดยส่วนใหญ่จะต่ืนตัวและคึกคักในช่วงฤดูหนาว 
ระหว่างเดือนธันวาคมถึงเดือนกุมภาพันธ์ จากอากาศที่หนาวเย็นและมีกิจกรรมการท่องเที่ยวหลากหลาย 
ถึงแม้ว่าจังหวัดลําปางจะมีความโดดเด่นของอัตลักษณ์ทางสถาปัตยกรรม รวมถึงมีสถานที่ท่องเที่ยวทาง
ธรรมชาติที่น่าสนใจมากมาย แต่การจัดทําประชาสัมพันธ์สารสนเทศเพ่ือการท่องเที่ยว ยังต้องอาศัยหน่วยงาน
ที่รับผิดชอบด้านการท่องเที่ยวเป็นผู้ผลิต โดยผ่านสื่อมวลชน เช่น หนังสือพิมพ์ นิตยสาร เป็นหลัก ซึ่งส่งผลให้
ข่าวสารด้านการท่องเที่ยวยังไม่ครอบคลุมและท่ัวถึงกลุ่มเป้าหมาย จึงศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารการ
ท่องเที่ยวของนักท่องเท่ียวที่เดินทางมาท่องเที่ยวในจังหวัดลําปาง สื่อที่นักท่องเที่ยวใช้ในการหาข้อมูลเพ่ือการ
ท่องเที่ยว และสื่อที่ทําให้นักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศค้นพบข้อมูลเก่ียวกับจังหวัดลําปาง พบว่า มีการ
ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อมวลชน เช่น หนังสือพิมพ์และนิตยสารในอัตราที่น้อยลง แต่การใช้สื่อออนไลน์กลับมี
แนวโน้มที่สูงขึ้น เน่ืองจากพฤติกรรมการรับสื่อของกลุ่มเป้าหมายที่เปลี่ยนแปลงไป  
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 จากการสนทนากลุ่มระหว่างผู้วิจัยและกลุ่มผู้แทนชุมชนจึงเห็นควรพัฒนาสื่อการประชาสัมพันธ์เพ่ือ
ส่งเสริมการท่องเที่ยวจังหวัดลําปาง โดยจัดโครงการฝึกอบรมการผลิตสื่อเพ่ือสร้างสรรค์การท่องเท่ียวจังหวัด
ลําปาง ในหัวข้อ การผลิตสื่อออนไลน์เพ่ือส่งเสริมการท่องเที่ยวของจังหวัดลําปาง เพ่ือพัฒนาทักษะการผลิตสื่อ
ให้แก่เยาวชนและประชาชนในเขตจังหวัดลําปาง ให้สามารถเป็นผู้ผลิตสื่อประชาสัมพันธ์เน้ือหาสาระด้านการ
ท่องเที่ยวในพ้ืนที่ของตนได้เอง อันจะเป็นการแบ่งเบาภารกิจของหน่วยงานผู้รับผิดชอบและทําให้ข่าวสาร
แพร่กระจายออกไปอย่างรวดเร็วและตรงกลุ่มเป้าหมาย รวมถึงการสร้างภาคีเครือข่ายด้านการประชาสัมพันธ์
ที่จะทําให้นักท่องเที่ยวเข้าถึงแหล่งข้อมูลมากที่สุด  

แนวทางการประชาสัมพันธ์ที่มีประสิทธิผล ได้แก่การสร้างภาคีเครือข่ายประชาชนให้สามารถใช้สื่อ
ออนไลน์เพ่ือเผยแพร่ข้อมูลเข้าถึงนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายจะได้ผลที่ย่ังยืนมากกว่าการใช้สื่อมวลชนประเภท
อ่ืน ซึ่งประโยชน์ที่ได้รับจากโครงการ คือ 1) เกิดการรวมตัวกันของสร้างเครือข่ายประชาชนเพ่ือประชาสัมพันธ์
การท่องเที่ยวของจังหวัดลําปาง ภายใต้ช่ือกลุ่ม Tourlampang ทางสื่อ Facebook ปัจจุบันมีสมาชิกรวม 86 
คน มาจาก 8 อําเภอ รวมถึงองค์กรที่เก่ียวข้อง จํานวน 17 องค์กร โดยมีกิจกรรมต่างๆ ประกอบด้วยการโพสต์
แนะนําสถานที่ท่องเที่ยวที่น่าสนใจในพ้ืนที่ของสมาชิก และการรณรงค์เชิญชวนเพ่ือนของสมาชิกให้เข้ามาใน
กลุ่มเพ่ือขยายสมาชิกให้ได้มากที่สุด 2) หน่วยงานท่ีเก่ียวข้องกับการท่องเที่ยว ได้ทราบถึงปัญหาและแนวทาง
ในการประชาสัมพันธ์ สามารถนําไปประยุกต์ใช้เพ่ือกําหนดแนวทางการท่องเที่ยวของจังหวัดลําปางในอนาคต
ได้ 3) หน่วยงานที่เก่ียวข้องกับการท่องเที่ยว สามารถพัฒนาหลักสูตรฝึกอบรมการผลิตสื่อเพ่ือเพ่ิมทักษะให้แก่
ประชาชนจนสามารถผลิตสื่อเพ่ือสร้างสรรค์การท่องเที่ยวจังหวัดลําปางได้อย่างมีประสิทธิภาพต่อไป 4) 
สถาบันการศึกษาที่เปิดสอนด้านการท่องเที่ยว ทั้งในระดับอุดมศึกษา อาชีวศึกษา และมัธยมศึกษา สามารถ
พัฒนาและบรรจุหลักสูตรฝึกอบรมการผลิตสื่อไว้ในหลักสูตรของสถานศึกษา เพ่ือเพ่ิมทักษะให้แก่นักเรียน
นักศึกษาให้สามารถผลิตสื่อเพ่ือสร้างสรรค์การท่องเที่ยวจังหวัดลําปางได้อย่างมีประสิทธิภาพต่อไป 

คําสําคัญ: การประชาสัมพันธ์ การท่องเที่ยว การผลิตสื่อออนไลน์  
 
Abstract 
 The public relation works creation for effectuate Lampang’s tourism promotion. The 
objectives are 1) Search, Specify and Publicize the marketing position of Lampang province 
to well known in tourism. 2) Observe tourism news which appears through mass Media in 
Lampang province 3) Study the media exposure behavior of tourists who travel to Lampang 
province 4) Cooperation of peoples and organizations to promote tourism in Lampang 
province 5) Build up the public relation knowledge and elementary perform longevity for 
peoples. 

This research is collected the primary data and secondary data. Primary data’s 
informants are Thai’s tourists and foreigner who travel to Chiang Mai province and Lampang 
province for 400 persons, guide, community leader, owner of tourism location and local 
people for 20 persons and primary data are newspaper, magazine, paper, booklet, article, 
report and related research. 

The result of this research are the peak season in northern part is winter season due 
to the weather is cold and there are several of tourist activities. Although Lampang province 
have the identity in architecture and the various of attractive ecotourism but creation in 
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public relation media still lean on the tourist organization who create through mass media 
such as newspaper, magazine mainly. As this result lead to incomprehensive of tourism 
information and uncover through target group. 

Therefore, study the media exposure behavior of tourists who travel to Lampang 
province, media which tourists use for searching the information when travel to Lampang 
province and media which foreigner found the information about Lampang province. The 
public relation through newspaper and magazine become lower while online media trend to 
higher due to exposure behavior of target group has been changed 

As per group conversation between researcher and community representative are 
developing public relation media in order to promote tourism in Lampang province by set 
up the training program creation media for tourism in Lampang province in the topic of 
creation online media to promote tourism in Lampang province for the purpose that 
develop the skill for youth and peoples in Lampang province. They can be create public 
relation media which have the content of tourism in their own area so that relief of the 
organization who take responsible for tourism and disseminate the information go round 
dramatically and direct to the target group including build up the public relation network for 
tourists to get to the information effectively. Especially internet which is important to 
promote the tourism  

The effectiveness of public relations are make socialize for people and they can 
publicize the tourism information to tourists who are our target group, sustainable success 
than the others mass media 

The advantage of this project are cooperation of people to publicize tourism of 
lampang province under Tourlampang in online media (Face book), now they have 86 
members who are from 8 Sub-districts including 17 organizations, they have activities such as 
introduce the tourism attraction of their areas and make a campaign to increase the number 
of member by inviting their friends to become their members enormously 2) tourism 
institute can understand the problem, how to publicize and adapt themselves in order to 
make a tourism plan for Lampang province in the future 3) the tourism organization can 
develop the seminar course to produce the media and add more skill for people and they 
can produce creative media for Lampang province effectively 4) the tourism institute, 
undergraduate, diploma and secondary education, can develop and establish the tourism 
program for their student to increase their skill to produce the creative media for Lampang 
province effectively. 

Keyword: Public Relations Tourism Online media production 
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บทนํา 
จังหวัดลําปางเป็นจังหวัดที่มีอายุเก่าแก่ มีวัฒนธรรมที่มีเอกลักษณ์และความหลากหลายและการ

ท่องเที่ยวมีความหลากหลายและโดดเด่น ทั้งแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ ประวัติศาสตร์ ศิลปวัฒนธรรม วิถี
ชีวิตและกิจการงานประเพณี แต่นับต้ังแต่ปี 2549 อัตราการเติบโตของโรงแรมในจังหวัดลําปาง โรงแรม ค่าย
พัก และที่พักช่ัวคราว มีอัตราขยายตัวลดลง ซึ่งเมื่อวิเคราะห์ให้ดีแล้วจะพบว่าจังหวัดลําปางมุ่งพัฒนา
สิ่งก่อสร้างสวนทางกับการอนุรักษ์วัฒนธรรม การเปิดรับวัฒนธรรมและการเปลี่ยนแปลงได้ง่ายสถาบัน
ครอบครัวและสถาบันชุมชนด้ังเดิมมีความเขม้แข็งลดลง ส่งผลกระทบต่อทุนทางสังคม วิถีชีวิต วัฒนธรรม ขาด
ศูนย์กลางประสานงานเร่ืองวัฒนธรรมท้องถิ่นที่เช่ือมโยงหน่วยงานสําคัญต่างๆ  ขาดการบริหารจัดการ
สิ่งแวดล้อมที่ดีทําให้ทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อมเสื่อมโทรม ขาดการประชาสัมพันธ์และการวางแผน
บริหารจัดการการท่องเที่ยวที่ดีโอกาส จะเห็นว่าการประชาสัมพันธ์ที่จังหวัดลําปางยังไม่แพร่หลายมากนัก 
 ผลการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมโอกาสและอุปสรรคภายนอกและขีดความสามารถในการแข่งขันของ
จังหวัดลําปาง (โอกาส–อุปสรรค) ลําปางมีโอกาสและกระแสความต่ืนตัวในการธํารงไว้ซึ่งอัตลักษณ์และ
วัฒนธรรมของท้องถิ่นและชุมชน โดยเฉพาะนโนบายรัฐบาลในการปลุกจิตสํานึกในการอนุรักษ์มรดกทาง
วัฒนธรรม   อีกทั้งความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีสารสนเทศ (IT) ที่สามารถนํามาช่วยในการบริหารจัดการภาค
ส่วนต่างๆ ได้ทั้งภาครัฐและเอกชนซ่ึงจะช่วย ให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุดและลดต้นทุนและรวดเร็วมากขึ้น 
จังหวัดลําปางมีความเจริญเติบโตด้านโลจิสติกส์ที่จะใช้เครือข่ายการคมนาคมขนส่งเช่ือมโยงพื้นที่ต่างๆ ทําให้
การขนส่งสินค้าบริการ และการท่องเที่ยวมีความสะดวกรวดเร็วและเกิดประสิทธิภาพมากย่ิงขึ้น  
 ในปี พ.ศ. 2558 น้ีประเทศไทยจะกลายเป็นประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (AEC) และ GMS ซึ่งเป็นการ
หลอมละลายทางเศรษฐกิจ สังคมและวัฒนธรรม ซึ่งเมื่อพิจารณาแล้วพบกว่าลําปางมีโอกาสท่ีจะเป็นแหล่ง
ท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมได้ตามแผนพัฒนาจังหวัดลําปาง 4 ปี พ.ศ. 2557-พ.ศ. 2560 ประกอบกับเส้นทาง
งานโลจิสติกส์ที่จะทําให้การขนส่งสินค้าบริการ และการท่องเที่ยวมีความสะดวกรวดเร็วและเกิดประสิทธิภาพ
มากย่ิงขึ้น ดังน้ันการเตรียมพร้อมทางด้านองค์ความรู้จึงเป็นสิ่งที่สําคัญ 
  การประชาสัมพันธ์ในปัจจุบันเป็นที่ยอมรับว่าเป็นวิธีการติดต่อสื่อสารที่มีความจําเป็นอย่างย่ิงสําหรับ
ทุกหน่วยงาน ทั้งภาครัฐ เอกชน และภาคธุรกิจ เพราะการประชาสัมพันธ์เป็นการสร้างสรรค์ที่ก่อให้เกิด
ความรู้สึกที่ดี ความเข้าใจที่ถูกต้องแก่ประชาชนกลุ่มเป้าหมายที่เก่ียวข้องกับองค์กรหรือหน่วยงานโดยมีการ
โน้มน้าวชักจูงใจให้เกิดการรู้จัก การประชาสัมพันธ์จึงมีเป้าหมายสําคัญเพ่ือช้ีแจงข้อมูลข่าวสารถึง
กลุ่มเป้าหมายและทําให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติตลอดจนการสร้างความสัมพันธ์อันดีซึ่งกันและกัน การ
กําหนดกลุ่มเป้าหมายในการดําเนินงานประชาสัมพันธ์ให้ชัดเจนทําให้เราทราบว่าเรากําลังจะสื่อสารกับใครซึ่ง
จะทําให้ผู้วิจัยสามารถกําหนดเน้ือหาของสาร หรือกําหนดแนวทางการจัดแผนประชาสัมพันธ์ให้เหมาะสม
เข้าถึงกลุ่มผู้รับสาร หรือกลุ่มเป้าหมายที่เราต้องการสื่อสารได้อย่างมีประสิทธิภาพ     

ดังน้ันการวิจัยสร้างสรรค์งานประชาสัมพันธ์เพ่ือประสิทธิผลด้านการท่องเท่ียวของจังหวัดลําปาง ซึ่ง
โครงงานวิจัยช้ินน้ีจะได้สร้างภาคีเครือข่ายที่เก่ียวข้องกับการท่องเท่ียวในลําปางเพื่อให้สามารถสร้างความรู้
ร่วมกันทั้งในด้านการประชาสัมพันธ์ โดยนับต้ังแต่การศึกษาเน้ือหาข่าวสารด้านการท่องเท่ียวที่ลงข่าวใน
สื่อสารมวลชนต่างๆ ศึกษาพฤติกรรมการสํารวจข้อมูลก่อนเดินทางมาท่องเที่ยว โครงการวิจัยจึงศึกษาและ
ถ่ายทอดความรู้ต่างๆเพ่ือสร้างเครือข่ายประชาสัมพันธ์เพ่ือให้เกิดประสิทธิผลที่แท้จริง ดังน้ันการเลือกผลิตสื่อ
ประชาสัมพันธ์ให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายและการจัดหาช่องทางการส่งสารประชาสัมพันธ์ที่มีประสิทธิผลใน
โลกปัจจุบันได้ด้วยตนเองก็จะทําให้จังหวัดลําปางสามารถสร้างสรรค์งานประชาสัมพันธ์ตรงจุดเป้าหมายและมี
ความย่ังยืนต่อไป 
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วัตถุประสงค์ของการวิจัย  
1. เพ่ือค้นหา กําหนด และประชาสัมพันธ์ตําแหน่งทางการตลาดของจังหวัดลําปางในฐานะจังหวัดท่องเที่ยว 
2. เพ่ือสํารวจข่าวสารด้านการท่องท่องเที่ยวของจังหวัดลําปางที่ปรากฏผ่านสื่อมวลชนประเภทต่างๆ 
3. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวที่เดินทางมาท่องเที่ยวใน

จังหวัดลําปาง 
4. เพ่ือให้ประชาชนในจังหวัดลําปางและองค์กรต่างๆภายในจังหวัดร่วมมือกันส่งเสริมการท่องเท่ียว

ภายในจังหวัดของตนเอง 
5. เพ่ือสร้างองค์ความรู้ด้านการประชาสัมพันธ์และการปฏิบัติเบ้ืองต้นอย่างย่ังยืนให้กับประชาชน 

 
คําถามการวิจัย 

1. รูปแบบการประชาสัมพันธ์จังหวัดลําปางที่เหมาะสมและมีประสิทธิผลต่อการปฏิบัติ 
2. พฤติกรรมการเปิดรับสื่อของนักท่องเที่ยวผ่านสื่อสารมวลชนและสื่ออินเตอร์เน็ตของนักท่องเที่ยวที่

จะเดินทางมาท่องเที่ยวในจังหวัดลําปาง 
3. การสร้างเครือข่ายประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยวของจังหวัดลําปางโดยชุมชนและย่ังยืน 

 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

การทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวข้องกับโครงการวิจัย การสร้างสรรค์งานประชาสัมพันธ์เพ่ือประสิทธิผล
ด้านส่งเสริมการท่องเที่ยวของจังหวัดลําปาง ได้ศึกษาจากเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง โดยแบ่งได้ดังต่อไปน้ี
1) สภาพโดยทั่วไปของจังหวัด และแผนยุทธศาสตร์จังหวัดลําปาง 2) แผนยุทธศาสตร์กระทรวงการท่องเที่ยว
และกีฬา พ.ศ. 2555-พ.ศ.2559 3) แนวคิดอุตสาหกรรมท่องเที่ยว และพฤติกรรมผู้บริโภคทางการท่องเท่ียว 
4) ทฤษฏีแนวคิดเก่ียวกับการประชาสัมพันธ์, การเปิดรับข่าวสาร 5) งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 
วิธีดําเนินการวิจัย 

การวิจัยคร้ังน้ีรวบรวมข้อมูลจากนักท่องเที่ยวทั้งชาวไทย และนักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศที่มา
ท่องเที่ยวในจังหวัดเชียงใหม่และจังหวัดลําปาง ผู้นําทางการท่องเที่ยวของจังหวัดลําปาง ผู้นําชุมชน ชุมชน
เจ้าของแหล่งท่องเที่ยว ผู้ประกอบการด้านการท่องเท่ียว และประชาชนจังหวัดลําปาง และข้อมูลระดับปฐม
ภูมิ ได้แก่ เอกสาร ตํารา บทความ รายงาน และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง  
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา แบ่งเป็น นักท่องเที่ยวชาวไทยและต่างประเทศที่มาท่องเที่ยวในจังหวัด
ลําปางเปรียบเทียบกับจังหวัดเชียงใหม่ โดยการสุ่มแบบบังเอิญ (Accidental Sampling) ให้ได้นักท่องเที่ยว
จํานวน 400 คน และแบ่งเป็นสัดส่วน (Proportion Sampling) จํานวนนักท่องเที่ยวชาวไทย และชาว
ต่างประเทศ ที่มาท่องเที่ยวในจังหวัดลําปางและท่องเที่ยวในจังหวัดเชียงใหม่  
 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ใช้แบบสอบถามนักท่องเที่ยว เรื่อง การตัดสินใจเลือกเดินทาง
ท่องเที่ยวในภาคเหนือโดยจัดทําแบบสอบถามทั้งภาษาไทยและภาษาอังกฤษ แบ่งเป็น 2 ส่วน คือ ส่วนที่ 1 
ข้อมูลส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถาม มีลักษณะเป็นคําถามแบบเลือกรายการและเติมข้อความ และส่วนที่ 2 
รูปแบบและการเลือกเดินทางท่องเที่ยว  มีลักษณะเป็นคําถามแบบเลือกรายการและเติมข้อความ  
 เก็บรวบรวมข้อมูล 1) โดยศึกษาเปรียบเทียบปฏิทินท่องเที่ยวทั้ง 8 จังหวัดภาคเหนือตอนบนเพ่ือ
เปรียบเทียบกับจังหวัดลําปาง 2) รวบรวมข้อมูลจํานวนครั้งที่สื่อประเภทต่างๆได้นําเสนอซึ่งมีเน้ือหาที่
เก่ียวข้องกับการท่องเที่ยวจังหวัดลําปางที่เผยแพร่ผ่านสื่อมวลชน โดยแบ่งเป็นสื่อประชาสัมพันธ์ประเภท
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มวลชน จําแนกตามคุณลักษณะของสื่อคือ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร และสื่อออนไลน์ 3) การเก็บรวบรวมข้อมูล
จากนักท่องเที่ยว ในสถานที่ท่องเท่ียวสําคัญของจังหวัดลําปางและเชียงใหม่ 4) สัมภาษณ์ผู้นําทางการ
ท่องเท่ียวจังหวัดลําปางเป็นรายบุคคล จํานวนรวม 20 คน 5) จัดฝึกอบรมและถ่ายทอดองค์ความรู้ทางด้าน
การประชาสัมพันธ์ในโครงการอบรม “การสร้างสรรค์สื่อประชาสัมพันธ์เพ่ือการท่องเท่ียวจังหวัดลําปาง” โดย
โครงการวิจัยได้ภาคีด้านการประชาสัมพันธ์และประชาชนเพ่ือสร้างเครือข่ายงานวิจัยทั้งหมด 13 อําเภอ 6) 
การเก็บรวบรวมข้อมูลจากประชาชนจังหวัดลําปาง ในการแสดงความคิดเห็นที่มีต่อการพัฒนาศักยภาพและ
ความพร้อมของชุมชนบนเส้นทางการท่องเที่ยวจังหวัดลําปาง จากการประชุมนําเสนอประชาชนในแต่ละ
อําเภอ จํานวนรวม 13 อําเภอ ร่วมกับทุกโครงการ  
 วิเคราะห์ข้อมูลทั้งเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณโดย1) เชิงคุณภาพ โดยการวิเคราะห์เน้ือหาที่ได้จากการ
สัมภาษณ์ การสัมมนาระดมความคิดเห็น และเน้ือหาข้อมูลจากแบบสอบถามที่เป็นปลายเปิด นําเสนอเป็นคํา
บรรยาย 2) เชิงปริมาณโดยมีค่าสถิติที่ใช้ คือ ความถี่ ร้อยละ และค่าเฉล่ีย จากการประมวลผลโดยโปรแกรม
สําเร็จรูปคอมพิวเตอร์ นําเสนอเป็นคําบรรยายประกอบตาราง 3) การแปลความหมาย ในการประเมินความพึง
พอใจ หรือระดับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างใช้หลักเกณฑ์การแบ่งช่วงช้ัน เป็น 3 ช่วง คือ ระดับสูง ระดับ
ปานกลาง และระดับตํ่า 
 
สรุปผลการวิจัย 

1. ตําแหน่งทางการตลาดของจังหวัดลําปางในฐานะจังหวัดท่องเที่ยว มีสภาพเป็นจังหวัดรอง โดยเป็น
การรองรับนักท่องเที่ยวจากจังหวัดหลักที่สําคัญในภาคเหนือที่ได้พัฒนาไปแล้ว อันได้แก่ จังหวัดเชียงใหม่ และ 
จังหวัดเชียงราย ซึ่งจังหวัดลําปางเป็นจังหวัดที่อยู่บนเส้นทางการเดินทางโดยเส้นทางรถยนต์ เพ่ือผ่านไปยัง
เมืองท่องเที่ยวหลักทั้งสอง  

2. ข่าวสารด้านการท่องท่องเท่ียวของจังหวัดลําปางที่ปรากฏผ่านสื่อมวลชนประเภทต่างๆ พบว่า 
หนังสือพิมพ์ในระดับประเทศนิยมลงข่าวสารที่เก่ียวข้องกับการท่องเท่ียวของการไฟฟ้าแห่งประเทศไทย      
แม่เมาะและลงข่าวกิจกรรมเซรามิกแฟร์และอ่ืนๆที่เก่ียวข้องกับเซรามิก โดยหนังสือพิมพ์ข่าวสดและ
หนังสือพิมพ์เดลินิวส์มีจํานวนการลงข่าวมากกว่าหนังสือพิมพ์ฉบับอ่ืนๆ หนังสือพิมพ์นิยมลงข่าวการท่องเที่ยว
โดยทั่วไปและสภาพอากาศและความหนาวเย็นของอากาศของจังหวัดลําปาง รวมถึงวัฒนธรรม วัด และวิถีชีวิต  

นิตยสารมีการนําเสนอเน้ือหาของลําปางมากที่สุดคือ นิตยสาร อ.ส.ท. และนําเสนอในช่วงก่อนสิ้นปีซึ่ง
เป็นช่วงก่อนเทศกาลวันหยุดในช่วงเทศกาลปีใหม่ และรองลงมาคือนิตยสาร Voyage ซึ่งตีพิมพ์ตามแนวคิด 
Slow City ในมุมมองของนักสื่อสารมวลชนประเภทนิตยสารจึงเป็นเรื่องราวของสถานที่ท่องเที่ยวที่มีจุดขายที่
ชัดเจน ในเม่ือลําปางเป็นเมือง Slow city ดังน้ันจึงจําเป็น ต้องสร้างเอกลักษณ์ของสถานที่ท่องเท่ียวของ
ลําปางให้ขัดเจนและโดดเด่น   

อินเตอร์เน็ต –เว็บไซด์ที่มีเน้ือหาที่เก่ียวข้องกับจังหวัดลําปางพบว่า เว็บไซต์ท่องเที่ยว 10 อันดับนิยม
สูงสุด มีการลงเน้ือหาการท่องเที่ยวจังหวัดลําปาง 6 อันดับ มีเน้ือหาเก่ียวกับแหล่งท่องเที่ยว ที่พัก กิจกรรม
ประจําเดือน ร้านอาหาร การเดินทางและแผนที่ ข่าวสารการท่องเที่ยว  

การประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยวผ่านสื่อมวลชน เช่น หนังสือพิมพ์และนิตยสารมีอัตราที่น้อยลง แต่
การใช้สื่ออินเตอร์เน็ตมีแนวโน้มที่เพ่ิมสูงขึ้น เน่ืองจากพฤติกรรมการรับสื่อของกลุ่มเป้าหมายที่เปลี่ยนแปลงไป 

3. พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร นักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศที่เดินทางมาท่องเที่ยวในจังหวัดลําปาง
นิยมสืบหาข้อมูลจากสื่ออินเตอร์เน็ต วารสาร คําบอกเล่าของเพ่ือน และบริษัทนําเที่ยวตามลําดับ ในขณะที่
นักท่องเที่ยวชาวไทยได้รับข้อมูลจากคําบอกเล่าของเพ่ือน สื่ออินเตอร์เน็ต และสื่อโทรทัศน์  
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ส่วนนักท่องเท่ียวชาวต่างประเทศที่มาท่องเที่ยวในจังหวัดเชียงใหม่ ส่วนใหญ่ไม่รู้จักจังหวัดลําปาง ไม่
ทราบว่าอยู่ที่ไหน มีความสําคัญอย่างไร คิดเป็นร้อยละ 82.1 และมีเพียงร้อยละ 14.3 เท่าน้ัน ที่ระบุว่าเคยมา
ท่องเที่ยวที่จังหวัดลําปาง และรับทราบข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับจังหวัดลําปางไม่ถึงร้อยละ 10 

4. มีการสร้างเครือข่ายประชาชนในจังหวัดลําปางและองค์กรต่างๆภายในจังหวัดเพ่ือร่วมมือกัน
ส่งเสริมการท่องเท่ียวภายในจังหวัดของตนเอง ซึ่งคณะผู้วิจัยได้ลงพ้ืนที่ 13 อําเภอ เพ่ือเก็บข้อมูลเบ้ืองต้น
เก่ียวกับการท่องเที่ยวจังหวัดลําปางและสร้างเครือข่ายประชาชนเพ่ือการประชาสัมพันธ์การท่องเท่ียวจังหวัด
ลําปาง โดยจัดทําฐานข้อมูลของเครือข่าย จํานวน 59 คน ครอบคลุม 8 อําเภอ รวมถึงองค์กรที่เก่ียวข้อง 
จํานวน 17 องค์กร 

5. การสร้างองค์ความรู้ด้านการประชาสัมพันธ์และการปฏิบัติเบ้ืองต้นอย่างย่ังยืนให้แก่ประชาชน จาก
การสัมภาษณ์นักท่องเที่ยวชาวไทยและชาวต่างประเทศที่เดินทางมาเที่ยวในจังหวัดเชียงใหม่และลําปาง จํานวน 
400 คน การวิเคราะห์ปฏิทินท่องเที่ยวของจังหวัดทางภาคเหนือตอนบน 17 จังหวัด และการรวบรวมข้อมูลและ
วิเคราะห์เน้ือหาการประชาสัมพันธ์จากสื่อประเภทต่างๆที่ได้นําเสนอซึ่งมีเน้ือหาท่ีเก่ียวข้องกับการท่องเที่ยว
จังหวัดลําปางที่เผยแพร่ผ่านสื่อมวลชน พบว่า มีการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อมวลชน เช่น หนังสือพิมพ์และ
นิตยสารในอัตราที่น้อยลง แต่การใช้สื่อออนไลน์กลับมีแนวโน้มที่สูงขึ้น เน่ืองจากพฤติกรรมการรับสื่อที่
เปลี่ยนแปลงไป คณะผู้วิจัยจึงได้จัดโครงการฝึกอบรมการผลิตสื่อเพ่ือสร้างสรรค์การท่องเท่ียวจังหวัดลําปางขึ้น
เพ่ือพัฒนาทักษะการผลิตสื่อให้แก่เยาวชนและประชาชนในเขตจังหวัดลําปาง รวม 59 คน และสร้างเครือข่าย
ประชาสัมพันธ์ส่งเสริมการท่องเท่ียวของจังหวัดลําปางให้เข้มแข็งต่อไป โดยเป็นหลักสูตรระยะสั้น รวม 20 
ช่ัวโมง กิจกรรมประกอบด้วยการบรรยาย การยกตัวอย่างประกอบ และการฝึกทักษะด้วยการลงมือปฏิบัติจริง 
ได้แก่ ความรู้พ้ืนฐานเกี่ยวกับการเขียนเพื่อการสื่อสาร การประชาสัมพันธ์และการเขียนเรื่องราว เทคนิคการเล่า
เรื่องจากภาพ การใช้สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) เพ่ือการประชาสัมพันธ์ การสร้างและการใช้งาน Face 
book ได้แก่ การสร้าง Profile, Page และ Group การสร้างและการใช้งาน You tube การสร้างและการใช้งาน 
Weblog การใช้งานเช่ือมต่อ Face book และ You tube และ Weblog การใช้ภาพเพ่ือสื่อความหมาย เทคนิค
การเลือกใช้ภาพเพ่ือการประชาสัมพันธ์ เทคนิคการถ่ายภาพด้วยกล้องดิจิทัลและสมาร์ทโฟน และเทคนิค     
การตกแต่งภาพให้สวยงาม 

มีผู้เข้าร่วมฝึกอบรมท้ังสิ้น 59 คน จาก 8 อําเภอ รวมถึงองค์กรที่เก่ียวข้อง จํานวน 17 องค์กร 
ผู้เข้าร่วมฝึกอบรมยังรวมตัวกันสร้างเครือข่ายประชาสัมพันธ์จังหวัดลําปาง ภายใต้ช่ือกลุ่ม Tourlampang ทาง
สื่อ Face book ปัจจุบันมีสมาชิกรวม 86 คน มีกิจกรรมต่างๆ ประกอบด้วย การโพสต์แนะนําสถานที่ท่องเที่ยว
ที่น่าสนใจในพ้ืนที่ของสมาชิก การเชิญชวนเพ่ือนของสมาชิกให้เข้ามาในกลุ่มเพ่ือขยายสมาชิกให้ได้มากที่สุด 
 
อภิปรายผล 

1. การใช้สื่อประชาสัมพันธ์เพ่ือการท่องเท่ียวยังไม่กว้างขวาง มีเฉพาะภายในจังหวัด นอกจังหวัดมีน้อย
มาก  ในขณะที่การประชาสัมพันธ์โดยหน่วยงานประชาสัมพันธ์ของจังหวัดซึ่งเป็นหน่วยราชการจะทําหน้าที่หลัก
ตามนโยบายของรัฐบาลซ่ึงภารกิจส่วนใหญ่จะเป็นการดําเนินงานในภารกิจเร่งด่วนของรัฐบาลเสมอมา จากการ
ดําเนินงานของตามนโยบายของกรมประชาสัมพันธ์ และยุทธศาสตร์จังหวัด ไม่สามารถทําการประชาสัมพันธ์ใน
ส่วนงานท่องเท่ียวเป็นการเฉพาะได้ ประชาสัมพันธ์จังหวัดจึงเป็นเพียงส่วนงานสนับสนุนในการท่องเที่ยวเท่าน้ัน 
ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาสภาพแวดล้อมของจังหวัด (SWOT Analysis) ที่บรรจุไว้ในแผนพัฒนาจังหวัดลําปาง 
ด้านการท่องเที่ยว ปี พ.ศ. 2557-2560 เรื่อง ผลการศึกษาศักยภาพของจังหวัดลําปางและระดมความคิดเห็นจาก
ทุกภาคส่วนในจังหวัดร่วมกันวิเคราะห์สภาพแวดล้อมขององค์กร ด้านบริหารจัดการ พบว่า ระบบงาน
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ประชาสัมพันธ์ขาดประสิทธิภาพ ระบบข้อมูลสารสนเทศของจังหวัดยังขาดประสิทธิภาพในการนําไปใช้ได้อย่าง
แท้จริง (สํานักงานจังหวัดลําปาง, แผนพัฒนาจังหวัดลําปาง ปี 2553-2556) 

2. สื่อที่นักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศใช้ในการสืบหาข้อมูลเพ่ือการท่องเที่ยว คือ อินเตอร์เน็ต และ
วารสาร ในขณะที่นักท่องเที่ยวชาวไทยได้รับข้อมูลหรือสื่อเชิญชวนการท่องเที่ยวจากคําบอกเล่าของเพ่ือนเป็น
ส่วนใหญ่ และการใช้อินเตอร์เน็ตรองลงมา ซึ่งสอดคล้องกับพฤติกรรมการหาข้อมูลของนักท่องเท่ียวทีอธิบาย
จากการสรุปกลุ่มทฤษฏีของ Engle, Blackwell และ Miniard (อ้างใน cooper และคณะ) พบว่า 
นักท่องเที่ยวมีการค้นหาข้อมูลก่อนการเดินทาง และงานวิจัยของสุวารีย์ วงค์วัฒนา (2552) ศึกษา เรื่องการใช้
สื่อและการมีส่วนร่วมของชุมชนในการส่งเสริมอุตสาหกรรมท่องเที่ยวในจังหวัดพิษณุโลก ซึ่งพบว่า 
นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่มีความพึงพอใจสื่อเพ่ือส่งเสริมการท่องเที่ยวคือ สื่ออินเตอร์เน็ต รองลงมาคือสื่อโทรทัศน์  

3. สื่อที่ทําให้นักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยวของจังหวัดลําปาง ส่วนใหญ่มีความรู้
เก่ียวกับการที่จะมาท่องเที่ยวในจังหวัดลําปางจากหลายสื่อตามลําดับจากมากไปน้อย คือ อินเตอร์เน็ต วารสาร 
คําบอกเล่าจากเพ่ือน บริษัทนําเที่ยว และอื่นๆ ซึ่งสอดคล้องกับพฤติกรรมการหาข้อมูลของนักท่องเที่ยวที
อธิบายจากการสรุปกลุ่มทฤษฏีของ Engle, Blackwell และ Miniard (อ้างใน cooper และคณะ) พบว่า 
นักท่องเที่ยวมีการค้นหาข้อมูลก่อนการเดินทาง และงานวิจัยของสุวารีย์ วงค์วัฒนา (2552) ศึกษา เรื่องการใช้
สื่อและการมีส่วนร่วมของชุมชนในการส่งเสริมอุตสาหกรรมท่องเที่ยวในจังหวัดพิษณุโลก ซึ่งพบว่า 
นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่มีความพึงพอใจสื่อเพ่ือส่งเสริมการท่องเที่ยวคือ สื่ออินเตอร์เน็ต รองลงมาคือสื่อโทรทัศน์  

4. ตําแหน่งทางการท่องเที่ยวของจังหวัดลําปาง  มีสภาพเป็นจังหวัดรอง จาก จังหวัดเชียงใหม่ และ
จังหวัดเชียงราย ซึ่งเป็นเมืองใหญ่มีแหล่งท่องเที่ยวที่ได้รับความนิยมมานานแล้วและมีความแออัดของ
ประชากรที่มีเพ่ิมขึ้นมาก ประกอบกับจังหวัดลําปางต้ังอยู่ในตําแหน่งทางภูมิศาสตร์สําหรับการเดินทางของ
นักท่องเท่ียวที่จะเดินทางไปยังเชียงใหม่และเชียงรายได้สะดวก จึงเป็นโอกาสในการพัฒนาจุดเด่นของเมืองให้
นักท่องเที่ยวเกิดความสนใจและแวะเข้าชม หรือท่องเที่ยวโดยใช้ระยะเวลามากข้ึน รวมถึงการสร้างความ
เช่ือมโยงทางการท่องเที่ยวกับเมืองหลักด้วยการสร้างสินค้าทางการท่องเที่ยวที่สําคัญเพ่ิมขึ้นจากการกระทํา
ของคน (Human made) เช่น กาดกองต้า สถานที่รอบอนุสาวรีย์สมเด็จพระนเรศวรที่อําเภอเกาะคา หอดูดาว 
และอาคารพิพิธภัณฑ์เครื่องเคลือบในศูนย์ส่งเสริมอุตสาหกรรมเซรามิกและเคร่ืองป้ันดินเผา เป็นต้น 

5. จุดเด่นทางการท่องเท่ียวจังหวัดลําปาง ที่มีความโดดเด่นในเชิงวัฒนธรรมและเชิงธรรมชาติ 
โดยเฉพาะความโดดเด่นของอัตลักษณ์ทางสถาปัตยกรรม ผนวกกับความสงบเงียบแห่งเมือง  โดยเฉพาะอย่างย่ิง
เอกลักษณ์เพียงหน่ึงเดียวที่มีอยู่ในตัวเมือง คือ การบริการรถม้าสําหรับนักท่องเที่ยวที่สามารถอยู่ร่วมกับการใช้
ชีวิตของประชาชนในเมืองลําปางได้อย่างเป็นปกติ รวมถึงอัตลักษณ์ของชุมชนจังหวัดลําปางที่นับได้ว่าเป็นหน่ึง
เดียวของประเทศ ได้แก่ อุทยานแห่งชาติแจ้ซ้อน ศูนย์อนุรักษ์ช้างไทย ที่ได้รับความนิยมอย่างมาก ซึ่งสอดคล้อง
กับการศึกษาสภาพแวดล้อมของจังหวัด (SWOT Analysis) ที่บรรจุไว้ในแผนพัฒนาจังหวัดลําปาง ด้านการ
ท่องเที่ยว ปี พ.ศ. 2557-2560 เรื่อง ผลการศึกษาศักยภาพของจังหวัดลําปางและระดมความคิดเห็นจากทุกภาค
ส่วนในจังหวัดร่วมกันวิเคราะห์สภาพแวดล้อมขององค์กร ด้านบริหารจัดการ พบว่า จุดแข็งของจังหวัดลําปาง 
คือ มีแหล่งท่องเที่ยวที่เป็นเอกลักษณ์และหลากหลาย มีศักยภาพและความพร้อมทางการท่องเที่ยวสูง 

6. จุดอ่อนทางการท่องเท่ียวของจังหวัดลําปาง ด้านบริหารจัดการแหล่งท่องเที่ยวหรือกิจกรรมการ
ท่องเที่ยวอย่างต่อเน่ืองเพ่ือส่งเสริมการท่องเที่ยว และการจัดองค์ประกอบสําหรับการท่องเที่ยวให้ครบวงจร ที่
พบว่า จังหวัดลําปางการขาดการจัดทํา เผยแพร่ และประชาสัมพันธ์สารสนเทศเพ่ือการท่องเท่ียวอย่าง
ครบถ้วน ทําให้ไม่สามารถดําเนินการได้อย่างมีประสิทธิภาพและใช้งานได้จริง ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษา
สภาพแวดล้อมของจังหวัด (SWOT Analysis) ที่บรรจุไว้ในแผนพัฒนาจังหวัดลําปาง ด้านการท่องเท่ียว ปี 



การประชุมวิชาการปัญญาภิวัฒน์คร้ังท่ี 4 
9 พฤษภาคม 2557 สถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน์ 

  C 49  

พ.ศ. 2557-2560 เรื่อง ผลการศึกษาศักยภาพของจังหวัดลําปางและระดมความคิดเห็นจากทุกภาคส่วนใน
จังหวัดร่วมกันวิเคราะห์สภาพแวดล้อมขององค์กร ด้านบริหารจัดการ พบว่า จุดอ่อนของจังหวัดลําปาง คือ 
ขาดการบริหารจัดการการท่องเที่ยวแบบผสมผสานบูรณาการครบวงจร 

7. กลุ่มเป้าหมายหลักที่จะเดินทางมาเยือนจังหวัดลําปาง ได้แก่ นักท่องเท่ียวชาวไทย ส่วน
นักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศ กลุ่มเป้าหมายหลัก คือ กลุ่มคนจีน เน่ืองจากคนจีนมีจํานวนมาก และเศรษฐกิจ
ของประเทศจีนก็ดีมากขึ้น คนจีนจึงท่องเที่ยวมากขึ้น โดยเฉพาะท่องเท่ียวในประเทศไทยท่ีมีราคาถูก ไม่ไกล 
และใช้เวลาไม่มาก จังหวัดลําปางจึงควรดําเนินการประชาสัมพันธ์เชิงรุก โดยการใช้สื่อออนไลน์ และการสร้าง
เครือข่ายสังคมออนไลน์ (social network) เพ่ือการประชาสัมพันธ์อย่างกว้างขวางและเข้าถึงนักท่องเที่ยวให้
ได้มากที่สุด 

8. การดําเนินงานด้านการใช้สื่อประชาสัมพันธ์ยังไม่กว้างขวาง มีเฉพาะภายในจังหวัด นอกจังหวัดมี
น้อยมาก ในขณะที่การประชาสัมพันธ์โดยหน่วยงานประชาสัมพันธ์ของจังหวัดซึ่งเป็นหน่วยราชการจะทํา
หน้าที่หลักตามนโยบายของรัฐบาลซึ่งภารกิจส่วนใหญ่จะเป็นการดําเนินงานในภารกิจเร่งด่วนของรัฐบาลเสมอ
มา จากการดําเนินงานของตามนโยบายของกรมประชาสัมพันธ์ และยุทธศาสตร์จังหวัด ไม่สามารถทําการ
ประชาสัมพันธ์ในส่วนงานท่องเที่ยวเป็นการเฉพาะได้ ประชาสัมพันธ์จังหวัดจึงเป็นเพียงส่วนงานสนับสนุนใน
การท่องเที่ยวเท่าน้ัน  

9.  การนําเสนอข่าวสารด้านการท่องเที่ยวของจังหวัดลําปางผ่านสื่อมวลชนประเภทหนังสือพิมพ์ พบว่า 
หนังสือพิมพ์นิยมลงข่าวการท่องเที่ยวโดยทั่วไปและสภาพอากาศและความหนาวเย็นของอากาศของจงัหวัดลาํปาง
ในช่วงปลายปี รองลงไปเป็นการลงข่าวเกี่ยวกับวัฒนธรรม วัด และวิถีชีวิต ซึ่งสื่อหนังสือพิมพ์จะเป็นการ
ประชาสัมพันธ์กิจกรรมทางอ้อมเพราะเป็นการกระตุ้นและสร้างบรรยากาศให้นักท่องเท่ียวอยากมาเที่ยวมากข้ึน 
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของสรลักษณ์ ตันเสียงสม (2542) เรื่อง การนําเสนอเน้ือหาด้านการท่องเท่ียวของ
หนังสือพิมพ์รายวันกับความต้องการของผู้อ่าน ซึ่งผลการวิจัยพบว่า ผู้อ่านมีความสนใจมากในรูปแบบการ
นําเสนอของหนังสือพิมพ์ที่มีภาพประกอบและสารคดี ต่อมาแนวนิยมของการท่องเที่ยวของผู้อ่านส่วนใหญ่พบว่า
ส่วนใหญ่ชอบการเที่ยวชมวิวทิวทัศน์ในภาคเหนือมากกว่าภาคอ่ืนๆ กล่าวโดยสรุปว่ากลุ่มผู้อ่านหนังสือพิมพ์ไม่ใช่
กลุ่มเป้าหมายเพราะกลุ่มคนอ่านหนังสือพิมพ์เป็นคนทั่วไปที่ยังไม่ได้ตัดสินใจจะเดินทางท่องเที่ยว   

10. การนําเสนอข่าวสารด้านการท่องเที่ยวของจังหวัดลําปางผ่านสื่อมวลชนประเภทนิตยสาร พบว่า 
นิตยสารนิยมนําเสนอในช่วงก่อนสิ้นปีซึ่งเป็นช่วงก่อนเทศกาลวันหยุดยาวในช่วงเทศกาลปีใหม่ เพ่ือเน้นจุดขาย
ที่ชัดเจนว่าลําปางเป็นเมือง Slow city ดังน้ันจึงจําเป็น ต้องสร้างเอกลักษณ์ของสถานที่ท่องเที่ยวของลําปาง
ให้ขัดเจนและโดดเด่น ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของวันทนา สุรชีวิน (2541) เรื่อง การเปิดรับข่าวสาร ความรู้ 
ทัศนคติของนักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศกับการเดินทางมาท่องเท่ียวประเทศไทยในปีการท่องเที่ยว 2541-
2542 ที่พบว่านักท่องเที่ยวที่เดินทางเข้ามาท่องเที่ยวเปิดรับสื่อในระดับปานกลางจากสื่อบุคคลซึ่งได้แก่ เพ่ือน 
ญาติ เพ่ือนร่วมงานและเจ้าหน้าที่ในบริษัทนําเที่ยว รองลงมาเป็นสื่อสิ่งพิมพ์น้ันคือ วารสารการท่องเที่ยว ซึ่ง
เป็นเพียงแต่สื่อเดียวที่นักท่องเที่ยวเปิดรับ 

11. การนําเสนอข่าวสารด้านการท่องเที่ยวของจังหวัดลําปางผ่านสื่อเว็บไซต์ พบว่า เว็บไซต์ที่มีเน้ือหา
ที่เก่ียวข้องกับจังหวัดลําปางพบว่าเว็บทั้ง 10 อันดับเว็บท่องเท่ียว ลงเน้ือหาการท่องเท่ียวจังหวัดลําปางใน 6 
อันดับ มีเน้ือหาส่วนใหญ่เก่ียวกับแหล่งท่องเที่ยว ที่พัก กิจกรรมประจําเดือน ร้านอาหาร การเดินทาง แผนท่ี 
และข่าวสารการท่องเที่ยว 
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ข้อเสนอแนะ 
1. หน่วยงานที่เก่ียวข้อง ควรเพ่ิมการประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยวของจังหวัดลําปางทั้งภายในและ

ภายนอกประเทศให้มากขึ้น โดยใช้สื่อในรูปแบบต่างๆ โดยเฉพาะสื่อออนไลน์ 
2. หน่วยงานที่เก่ียวข้องกับการท่องเที่ยวควรร่วมมือกับสถาบันการศึกษาที่เปิดสอนด้านการท่องเที่ยว 

ทั้งในระดับอุดมศึกษา อาชีวศึกษา และมัธยมศึกษา เพ่ือพัฒนาและบรรจุหลักสูตรฝึกอบรมการผลิตสื่อไว้ใน
หลักสูตรของสถานศึกษา เพ่ือเพ่ิมทักษะให้แก่นักเรียนนักศึกษา ตลอดจนประชาชนทั่วไปให้สามารถผลิตสื่อ
เพ่ือสร้างสรรค์การท่องเที่ยวจังหวัดลําปางได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

3. หน่วยงานที่เก่ียวข้องกับการท่องเท่ียว ควรสร้างเครือข่ายประชาชนเพ่ือการประชาสัมพันธ์การ
ท่องเที่ยวจังหวัดลําปางให้มากขึ้น เพ่ือใช้เป็นสื่อกลางการแพร่กระจายข่าวสารให้กว้างขวาง 
 การวิจัยครั้งน้ี ทําการเก็บข้อมูลเฉพาะสื่อหนังสือพิมพ์ สื่อนิตยสาร และสื่ออินเตอร์เน็ต ผู้ทําการวิจัย
ครั้งต่อไป ควรศึกษาและเก็บข้อมูลพฤติกรรมการรับสื่อและการสืบค้นข้อมูลเพ่ือการท่องเที่ยว โดยเฉพาะสื่อ
อินเตอร์เน็ตที่ละเอียดและเฉพาะเจาะจงมากย่ิงขึ้น เช่น เว็บไซต์ (Web site) เว็บบล็อก (Web blog) สื่อ
สังคมออนไลน์ (Social media) เช่น เฟซบุ๊ค (Face book) อินสตราแกรม (Instragram) ไลน์ (Line) และ   
ยูทูป (You tube) เป็นต้น 
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บทคัดย่อ 
 การวิจัยครั้งน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณที่มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการรับรู้ประโยชน์จากการใช้สื่อสังคม
ออนไลน์ของคนทํางานในกรุงเทพมหานคร ในด้านปัจจัยด้านการรับรู้ ปัจจัยด้านการศึกษา ปัจจัยด้านส่วน
ประสมการตลาด ปัจจัยด้านแรงจูงใจในการทํางาน ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษามาจากประชากรท่ีเป็นคนทํางาน
ในกรุงเทพมหานครจํานวน 400 คน ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวก โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือใน
การเก็บรวบรวมข้อมูล วิธีทางสถิติมีดังน้ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์ถดถอย
เชิงพหุคูณ (Multiple Regression) 

ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 20-29 ปี สถานภาพโสด 
ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,000-20,000 บาท ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความสําคัญกับปัจจัยด้านการรับรู้ ปัจจัยด้านการศึกษา ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด และปัจจัยด้านแรงจูงใจในการทํางานโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง การทดสอบสมมติฐานสามารถ
สรุปได้ว่า ปัจจัยด้านการรับรู้ ปัจจัยด้านการศึกษา ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และปัจจัยด้านแรงจูงใจใน
การทํางาน ส่งผลต่อการรับรู้ประโยชน์จากการใช้สื่อสังคมออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 

 
คําสําคญั: การรับรู้ประโยชน์ สือ่สังคมออนไลน์ การศึกษา ส่วนประสมทางการตลาด แรงจูงใจในการทํางาน 

 
ABSTRACT 
 This study is quantitative research with the objectives to study perceived usefulness 
of social network for people who work in Bangkok in the following factors: perception, 
education, marketing mix, and motivation in work.  The samples of study are from the 
population of 400 people who are working in Bangkok via convenience sampling.  The 
questionnaire is used as research tools in order to collect data from respondents.  The 
statistical methods are percentage, mean, standard deviation, and multiple regression 
analysis. 
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The results indicate that most of respondents are women whose ages between 20 – 
29 years old, single, holding Bachelor’s degree, having career as company employee with 
average monthly income between 10,000-20,000 baths.  Most of respondents give the 
important level for perception, education, marketing mix, and motivation in work factor at 
the moderate level.  The hypothesis testing show that perception, education, marketing mix, 
and motivation in work factors affect to perceived usefulness of social network for people 
who work in Bangkok at the statistical significance level of 0.05. 

 
Keyword: Perceived Usefulness, Social Network, Education, Marketing Mix, Motivation 

in Work 
 
บทนํา 

ในปัจจุบันความเจริญก้าวหน้าของเทคโนโลยีเป็นไปอย่างรวดเร็วและก้าวกระโดดควบคู่กับการ
เปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้น อาทิ ทางด้านการศึกษา การเมือง เศรษฐกิจ สังคมและวัฒนธรรม ซึ่งล้วนแล้วแต่มีการ
พัฒนาไปเรื่อยๆ จึงเป็นผลทําให้วิถีการดําเนินชีวิตของคนในสังคมเปลี่ยนแปลงไป ซึ่งเทคโนโลยีที่กล่าวมาใน
ที่น้ีเรียกว่า ระบบอินเทอร์เน็ต (Internet) เป็นระบบที่มีการเช่ือมต่อแบบไร้สาย สามารถติดต่อสื่อสารกันได้
ทั่วโลก ระบบอินเทอร์เน็ตเข้ามามีอิทธิพลเป็นอย่างมากในปัจจุบัน และยังส่งผลให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทาง
พฤติกรรมของมนุษย์ และยังเป็นตัวเช่ือมโยงข้อมูลความรู้ต่างๆท่ัวโลก ในปัจจุบันมีการนําระบบอินเทอร์เน็ต
เข้ามาใช้ในการสื่อสารมากข้ึน รวมถึงการนําระบบอินเทอร์เน็ตมาใช้ประโยชน์ในด้านของการตลาด ด้านธุรกิจ 
หรือแม้กระทั่งสืบค้นข้อมูลต่างๆทางการศึกษาได้ทั่วโลก 

นอกจากน้ีผู้บริโภคสื่อในสังคมปัจจุบันหันมาให้ความสนใจระบบอินเทอร์เน็ตแบบสื่อสังคมออนไลน์ 
(Social Network) ซึ่งเป็นช่องทางการสื่อสารรูปแบบใหม่ที่เกิดขึ้นในปัจจุบัน มุ่งเน้นให้เกิดการแลกเปลี่ยน
ข้อมูลข่าวสารการเรียนรู้ต่างๆ หรือความสนใจในเรื่องน้ันๆที่เหมือนกัน ทําให้เกิดการปฏิสัมพันธ์กัน จนกลาย
มาเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลอย่างมากในสังคมไทย สื่อสังคมออนไลน์ในปัจจุบันมีหลายประเภท อาทิ Facebook, 
Instragram, Line, Whatapps, Social Cam เป็นต้น ในปัจจุบันจึงมีการนําช่องทางต่างๆน้ี เข้ามาเพ่ือเป็น
การสื่อสารกับคนในครอบครัว เพ่ือน หรือแม้กระทั่งลูกค้า เพ่ือต้องการที่จะติดต่อ หรือต้องการทราบความ
ต้องการของลูกค้า จึงมีการนําระบบการสื่อสารเหล่าน้ีเข้ามาเช่ือมต่อเพ่ือให้เกิดประโยชน์สูงสุดทั้งต่อองค์กร
และผู้บริโภค โดยเฉพาะในกรุงเทพมหานครซึ่งมีวิถีการดําเนินชีวิตที่เร่งรีบและการจราจรที่ติดขัด ดังน้ันการ
ติดต่อสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์จึงช่วยประหยัดเวลา และช่วยในการติดต่อสื่อสารเพ่ือวัตถุประสงค์ที่
แตกต่างกันได้ดีขึ้น สังคมในกรุงเทพส่วนใหญ่คนจะมีความเป็นส่วนตัวสูง นิยมใช้เทคโนโลยีโดยเฉพาะสื่อสังคม
ออนไลน์ต่างๆในการติดต่อสื่อสาร ดังที่มีผู้ล้อเลียนว่าเป็นสังคมก้มหน้า แม้จะอยู่ใกล้ๆกันแต่ก็สื่อสารถึงกัน
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งสิ่งเหล่าน้ีส่งผลเป็นอย่างมากต่ออารมณ์ ความรู้สึกนึกคิดของคนในปัจจุบัน จึงทําให้
ผู้วิจัยมีความสนใจอย่างย่ิงที่จะต้องการศึกษาถึง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้ประโยชน์จากการใช้สื่อสังคม
ออนไลน์ของคนทํางานในกรุงเทพมหานคร ว่าเป็นอย่างไร เพ่ือจะได้นําข้อมูลมาใช้ประโยชน์ต่อการวางแผน
ธุรกิจ เพ่ือพัฒนากลยุทธ์ทางการส่ือสารให้เหมาะสมและมีประสิทธิภาพตรงตามความต้องการของผู้บริโภค 
เพ่ือให้เกิดประโยชน์ต่อสังคมต่อไป และเพ่ือต้องการหาทางออกต่างๆท่ีนํามาซึ่งปัญหาที่จะเกิดขึ้น จึงทําให้
ผู้วิจัยมีความสนใจเป็นอย่างที่จะต้องการศึกษาถึงการเข้าถึงสื่อของผู้บริโภคโดยทั่วไป 
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วิธีดําเนนิการวิจัย 
วัตถุประสงค์ในการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาถึงปัจจัยด้านการรับรู้ที่ส่งผลต่อประโยชน์จากการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของคนทํางานใน
กรุงเทพมหานคร 

2. เพ่ือศึกษาถึงปัจจัยด้านการศึกษาที่ส่งผลต่อการรับรู้ประโยชน์จากการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของ
คนทํางานในกรุงเทพมหานคร  

3. เพ่ือศึกษาถึงปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาดที่ส่งผลต่อการรับรู้ประโยชน์จากการใช้สื่อสังคมออนไลน์
ของคนทํางานในกรุงเทพมหานคร 

4. เพ่ือสํารวจปัจจัยแรงจูงใจในการทํางานที่ส่งผลต่อการรับรู้ประโยชน์จากการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของ
คนทํางานในกรุงเทพมหานคร 
 

แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้อง 
 ผู้วิจัยได้ศึกษาข้อมูลทั่วไปเก่ียวกับการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียม แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกับ
ส่วนประสมทางการตลาด ทัศนคติ ค่านิยมในการดําเนินชีวิต การบริการ และการตัดสินใจ และงานวิจัยที่
เก่ียวข้อง เพ่ือนํามาสรุปเป็นตัวแปรต่างๆ สร้างกรอบแนวความคิด และสมมติฐาน ดังต่อไปน้ี 

การรับรู้ คือ กระบวนการประมวลผลและตีความหมายจากข้อมูลทีม่ีอยู่รอบตัวเราให้มีความรู้สึก ซึ่งเกิด
จากการกระตุ้นจากประสาทการรับรู้ทั้ง 5 ชนิดด้วยกัน คือ หู ตา ลิ้น จมูก และผิวหนัง การรู้สึกจึงไม่ตอกอยู่
ภายใต้อิทธิพลของการเรียนรู้ อารมณ์ ประสบการ ฯลฯ สว่นการรับรู้ต่อไปจะเป็นการตีความหมายที่ได้รับรู้ ที่
ได้เห็นออกมา ว่าสิ่งน้ันคืออะไร เสียงที่ได้ยิน หรือประสบการณ์ต่างๆ (รจัรี พนเกตุ, 2554) 

การศึกษา หมายถึง กระบวนการเรียนรู้ ซึ่งกระบวนการเรียนรู้น้ันจะเกิดขึ้นกับตัวบุคคล และสังคม เป็น
การสร้างคนให้มีความรู้ ความสามารถ มทีักษะที่จําเป็นในการใช้ชีวิตประจําวัน มีอุปนิสัยที่ดีงาม มีความพร้อม
ที่จะเผชิญหน้ากับปัญหาที่เกิดขึ้นในสังคม ทําให้สามารถแก้ปัญหาที่เกิดขึ้นได้ การศึกษานั้น เป็นสิง่ที่มีความ
จําเป็นอย่างมากในชีวิตประจําวัน นอกเหนือจากความจําเป็นในด้านของปัจจัย 4 ดังน้ัน จึงถือได้ว่า การศึกษา
เปรียบเสมือนปัจจัยที่ 5 ของชีวิต ซึ่งเป็นสิ่งจําเป็นอย่างมากในยุคปัจจุบัน ซึ่งการศึกษาจะช่วยให้สามารถ
แก้ปัญหาในทกุๆด้าน (พระราชบัญญัติการศึกษาในหลักสตูรการศึกษาพ้ืนฐานของกระทรวงศึกษาธิการ) 

ส่วนประสมทางการตลาด เป็นเคร่ืองมือหรือปัจจัยที่ช่วยให้ธุรกิจประสบความสําเร็จทางด้านการตลาด
หรือการบรรลุเป้าหมายขององค์กร เป็นตัวแปรทางการตลาด ที่สามารถควบคุมได้ และควบคุมไม่ได้ ใช้ร่วมกัน
เพ่ือสนองความพึงพอใจของลูกค้าเพ่ือให้เกิดประโยชน์สูงสุด ซึ่งจะประกอบไปด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที ่
และการจัดจําหน่าย จะต้องมีความสอดคลอ้งกับการวางแผนทางการตลาด เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ขององค์ 
(บุญญรัตน์ กุศลส่ง, 2554) 

การจูงใจ หมายถึง การระลึกถึงคุณภาพของงานเป็นสิ่งสําคัญ มีความตระหนักรักงานที่ทําอยู่ส่งผลให้เกิด
การกระตุ้นให้เกิดความรู้ว่า งานทําให้ชีวิตมีความเจริญก้าวหน้า จึงมีความเต็มใจที่ต้องการที่จะทุ่มเทความ
พยายามอย่างเต็มที่เพ่ือการทํางานให้ประสบความสําเร็จ โดยเป็นการตอบสนองความต้องการของตนเอง 
ดังน้ัน การที่คนแต่คนทํางานน้ัน จะมีความมุ่งหมายที่ต่างขึ้นอยู่กับความต้องการของแต่ละคน (นาวารี ยาม, 
2553) 

ศิริวรรณ ทมุเช้ือ และ วันเพ็ญ กุลนริศ (2549) ใหค้วามหมายของการรับรู้ประโยชน์ว่า เป็นความรู้สึก นึก
คิด ที่เก่ียวกับการได้รับประโยชน์จากการปฏิบัติกิจกรรมต่างๆ ซึ่งจะเป็นแรงเสริมหรือแรงกระตุ้นให้บุคคลน้ัน
ปฏิบัติพฤติกรรมน้ันๆ จะสอดคล้องกับทฤษฎีความคาดหวังในคุณค่า 
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สมมติฐานในการวิจัย 
H0: ปัจจัยด้านการรับรู้ ปัจจยัด้านการศึกษา ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด และปัจจัยด้าน

แรงจูงใจในการทํางาน ไม่ส่งผลต่อการรับรู้ประโยชน์จากการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของคนทํางานใน
กรุงเทพมหานคร 
  H1: ปัจจัยด้านการรับรู้ ปัจจยัด้านการศึกษา ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด และปัจจัยด้าน
แรงจูงใจในการทํางาน ส่งผลต่อการรับรู้ประโยชน์จากการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของคนทํางานใน
กรุงเทพมหานคร 
 
วิธีการวิจัยและวิธีการสุ่มตัวอย่าง 

ประชากรในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี คือ คนทํางานในกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างคนทํางานใน
กรุงเทพมหานครที่มีการรับรู้ประโยชน์จากการใช้สื่อสังคมออนไลน์ จํานวน 400 คน โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่าง
แบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Nonprobability Sampling) โดยใช้การสุ่มตัวอย่างตามสะดวก 
(Convenience Sampling) 

 
เครื่องมือทีใ่ชใ้นการวิจัย 

ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง โดยปรึกษากับผู้เช่ียวชาญ
และได้ทดลองกับกลุ่มตัวอย่างจํานวน 35 คน เพ่ือทดสอบความเที่ยงตรงและความน่าเช่ือถือด้วยค่าครอน
แบคอัลฟ่า ซึ่งได้ค่าตัวแปรทุกตัวเกิน 0.7 จากน้ันนําแบบสอบถามมาปรับปรุงก่อนแจกจริง 

 
การรวบรวมขอ้มูล 

ผู้วิจัยได้ดําเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแหล่งข้อมูลปฐมภูมิซึ่งในท่ีน้ีคือแบบสอบถาม จํานวน 400 
ชุด จากคนทํางานในกรุงเทพมหานคร โดยใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวก และข้อมูลทุติยภูมิในส่วนของการ
ทบทวนวรรณกรรมและผลงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 
การวิเคราะหข์้อมูล  

ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงพรรณนาในการอธิบายผลการศึกษา ในเรื่องการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ
แบบสอบถาม การวิเคราะห์ปัจจัยด้านการรับรู้ ปัจจัยด้านการศึกษา ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาด และ
ปัจจัยด้านแรงจูงใจในการทํางาน ที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ประโยชน์จากการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของคนทํางาน
ในกรุงเทพมหานคร และผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงอ้างอิง สําหรับการอธิบายผลการศึกษา ซึ่งสถิติที่เหมาะสมคือการ
วิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple regression analysis) 
 
สรุปและอภิปรายผล 

1. ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 
20 – 29 ปี สถานภาพโสด จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน 10,001 - 20,000 บาท มีการใช้ช่องทางการใช้สื่อสังคมออนไลน์ส่วนใหญ่คือ เฟสบุ๊ค (Face book)      
มีระยะเวลาในการใช้งานมากกว่า 5 ช่ัวโมงต่อวัน ส่วนใหญ่นิยมเข้าใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่บ้าน  
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 2. ปัจจัยทางการรับรู้ ปัจจัยการศึกษา ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัยด้านแรงจูงใจใน
การทํางาน ส่งผลต่อการรับรู้ประโยชน์จากการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของคนทํางานในกรุงเทพมหานคร ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความสําคัญโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง 
 3. ปัจจัยด้านการรับรู้ที่มีความสําคัญมากที่สุดคือท่านสามารถรับรู้ข้อมูลข่าวสารได้อย่างรวดเร็ว 
รองลงมาคือเวลาที่ท่านรู้สึกเบ่ือหน่ายในเรื่องต่างๆ อาทิ จากการทํางาน จากการเรียน ท่านจะใช้สื่อสังคม
ออนไลน์ในการคลายเครียด และท่านสามารถรับรู้ข้อมูลได้ท่านเวลา ทันต่อเหตุการณ์ได้ตลอด 24 ช่ัวโมง  
ปัจจัยด้านการศึกษาที่มีความสําคัญมากที่สุดคือท่านสนใจสื่อสังคมออนไลน์มากขึ้นเน่ืองจากในปัจจุบันน้ันถือ
ได้ว่าสื่อสังคมออนไลน์มีความสําคัญ รองลงเป็นด้านท่านสามารถใช้สื่อสังคมออนไลน์สืบค้นข้อมูลทาง
การศึกษา และท่านใช้สื่อสังคมออนไลน์เพ่ือต้องการความรู้ใหม่ๆและเพื่อต้องการความรู้ที่แตกต่าง ปัจจัยด้าน
ส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญมากที่สุดคือมีช่องทางการจัดจําหน่ายหลายช่องทางแล้วแต่ความ
สะดวกของลูกค้า รองลงเป็นด้านผลิตภัณฑ์มีความหลากหลายให้เลือกและมีลักษณะที่แปลกใหม่ และมีการจัด
โปรโมช่ันสําหรับลูกค้า และท่านเลือกซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์เน่ืองจากมีความน่าเช่ือถือ ปัจจัยด้าน
แรงจูงใจในการทํางานที่มีความสําคัญมากที่สุดคือสื่อสังคมออนไลน์น้ันสามารถทําให้ท่านพัฒนาประสิทธิภาพ
ของตนเอง รองลงเป็นด้านรูปแบบในการทํางานเมื่อนําสื่อสังคมออนไลน์มาใช้น้ันมีความน่าสนใจ และการ
โฆษณาชวนเช่ือมีความน่าเช่ือถือ กับสื่อสังคมออนไลน์เป็นแรงบันดาลใจให้เกิดความคิดสร้างสรรค์กับงานที่
ได้รับมอบหมาย การรับรู้ประโยชน์จากการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่มีความสําคัญมากที่สุดคือท่านสามารถได้รับ
ความบันเทิงความสนุกสนานผ่านสื่อสังคมออนไลน์ รองลงเป็นด้านท่านสามารถถ่ายทอดความรู้ให้แก่ผู้อ่ืนและ
ใช้เป็นหัวข้อในการสนทนา และท่านสามารถนําสื่อสังคมออนไลน์น้ันมาใช้ประโยชน์ในการประกอบการ
ตัดสินใจ เช่น ทางด้านธุรกิจการศึกษาการลงทุน 

4. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติที่ใช้ทดสอบระดับความสําคัญของตัวแปร พบว่า 
4.1 ผลการวิเคราะห์ค่า R Square มีค่าเท่ากับ เท่ากับ .288 แสดงให้เห็นว่า ตัวแปรด้าน

ปัจจัยด้านการรับรู้ ปัจจัยด้านการศึกษา ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด และปัจจัยด้านแรงจูงใจในการ
ทํางาน ส่งผลต่อการรับรู้ประโยชน์จากการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของคนทํางานในกรุงเทพมหานคร 28.8% ส่วน
อีก 71.2% จะเป็นอิทธิพลจากตัวแปรอ่ืนที่ไม่ได้อยู่ในแบบสอบถาม 

4.2 ผลการวิเคราะห์ค่า Adjust R Square มีค่าเท่ากับ .281 แสดงให้เห็นว่า ตัวแปรด้าน
ปัจจัยด้านการรับรู้ ปัจจัยด้านการศึกษา ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด และปัจจัยด้านแรงจูงใจในการ
ทํางาน ส่งผลต่อการรับรู้ประโยชน์จากการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของคนทํางานในกรุงเทพมหานคร จะมี
แนวโน้มเปลี่ยนแปลงตาม 28.1% 

4.3 ผลการวิเคราะห์ค่า F มีค่าเท่ากับ 39.896 แสดงให้เห็นว่าตัวแปรด้านปัจจัยด้านการรับรู้ 
ปัจจัยด้านการศึกษา ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด และปัจจัยด้านแรงจูงใจในการทํางาน ส่งผลต่อ
ปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้ประโยชน์จากการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของคนทํางานในกรุงเทพมหานคร 
  4.4 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร แสดงให้เห็นว่าปัจจัยด้านการ
รับรู้ ปัจจัยด้านการศึกษา ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด และปัจจัยด้านแรงจูงใจในการทํางาน ส่งผลต่อ
การรับรู้ประโยชน์จากการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของคนทํางานในกรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธ์ไปในทิศทาง
เดียวกัน คือเมื่อปัจจัยหน่ึงเพ่ิมขึ้น อีกปัจจัยหน่ึงจะเพ่ิมขึ้นตาม 
  4.5 ผลการวิเคราะห์ค่า Beta แสดงให้เห็นว่า ปัจจัยด้านแรงจูงใจในการทํางาน มีค่า
เท่ากับ.229 เป็นปัจจัยที่มีความสําคัญมากสุด ส่งผลต่อการรับรู้ประโยชน์จากการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของ
คนทํางานในกรุงเทพมหานคร  
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5. ผลการทดสอบสมมุติฐาน   
ผลการทดสอบสมมุติฐาน โดยพิจารณาจากค่า Sig. จากผลลัพธ์ของโปรแกรมทางสถิติสําเร็จรูป มีค่า

เท่ากับ .000 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยสําคัญ .05 ที่กําหนด จึงปฏิเสธสมมุติฐาน H0 และยอมรับสมมุติฐาน H1 คือ 
ปัจจัยด้านการรับรู้ ปัจจัยด้านการศึกษา ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด และปัจจัยด้านแรงจูงใจในการ
ทํางาน มีอิทธิพลต่อการรับรู้ประโยชน์จากการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของคนทํางาในกรุงเทพมหานคร ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05 

6. การวิเคราะห์และอภิปรายผล 
   6.1 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 20 – 29 ปี สถานภาพโสด จบ
การศึกษาในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 - 20,000 
บาท ช่องทางทางการใช้ คือ เฟสบุ๊ค (Facebook) ระยะเวลาในการใช้งาน มากกว่า 5 ช่ัวโมงต่อวัน สถานที่ที่
ใช้เครื่องข่ายสังคมออนไลน์ ส่วนใหญ่ใช้งานที่บ้าน  
  6.2 ปัจจัยด้านการรับรู้เป็นตัวแปรอิสระที่มนัียสําคัญทางสถิติที่ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 
ดังน้ันปัจจัยด้านการรับรู้ ส่งผลต่อการรับรู้ประโยชน์จากการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของคนทํางานใน
กรุงเทพมหานคร ผลดังกล่าวมีความสอดคลอ้งกับงานวิจัยของจิราภรณ์ ต้ังกิตติภาภรณ์ (2556) และผล
ดังกล่าวมีความสอดคล้องกับงานวิจัยการรับรู้โฆษณาแฝงจากส่ือสังคมออนไลน์ เฟสบุ๊ค (Facebook) ของ
คนทํางานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล (2556)   

 6.3 ปัจจัยด้านการศึกษา เป็นตัวแปรอิสระที่มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 
95 ดังน้ัน ปัจจัยด้านการศึกษา ส่งผลต่อการรับรู้ประโยชน์จากการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของคนทํางานใน
กรุงเทพมหานคร ผลดังกล่าวมีความสอดคลอ้งกับแนวคิดของ คาร์เตอร์ วี. กู๊ด (1973) และผลดังกล่าวมีความ
สอดคล้องกับงานวิจัยเรื่องการใช้ข้อมูลข่าวสารทางอินเตอร์เน็ตเพ่ือพัฒนาทักษะการอ่าน คิดวิเคราะห์ของ
นักเรียนช้ันประถมศึกษาปีที่ 5 (เขมรักษ,์ 2553) 

  6.4 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดเป็นตัวแปรอิสระที่มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับความ
เช่ือมั่นร้อยละ 95 ดังน้ัน ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ส่งผลต่อการรับรู้ประโยชน์จากการใช้สื่อสังคม
ออนไลน์ของคนทํางานในกรุงเทพมหานค ผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับแนวคิด ผลดังกล่าวมีความ
สอดคล้องกับแนวคิดของศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546) และผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับงานวิจัย
เรื่องความพึงพอใจของลูกค้าต่อการใช้ส่วนประสมทางการตลาดบริการของร้านอินเทอร์เน็ต ในจังหวัดร้อยเอ็ด 
(เยาวธิดา, 2553) 

6.5 ปัจจัยด้านแรงจูงใจในการทํางานเป็นตัวแปรอิสระท่ีมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับความ
เช่ือมั่นร้อยละ 95 ดังน้ัน ปัจจัยด้านแรงจูงใจในการทํางาน ส่งผลต่อการรับรู้ประโยชน์จากการใช้สื่อสังคม
ออนไลน์ของคนทํางานในกรุงเทพมหานคร ผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับงานวิจัยเรื่องการใช้ประโยชน์จาก
สารสนเทศภูมิศาสตร์สําหรับพ้ืนที่เสี่ยงภัยดินถล่ม ของลุ่มแม่นํ้าจันบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต (ปริญญา, 2552) 
 
ข้อเสนอแนะ 

1. ข้อเสนอแนะเพ่ือการนําไปใช้ทางธุรกิจ หน่วยงานหรือองค์กรทางธุรกิจต่างๆ ที่ดําเนินการงานท่ี
เก่ียวข้องกับระบบของอินเทอร์เน็ตน้ัน สามารถนําการศึกษาครั้งไปเป็นแนวทางทางในการพัฒนาท้ังในด้าน
ขององค์กร บุคลากร หรือนํากลยุทธ์ที่ได้จากการวิจัยครั้งน้ีนํามาเป็นแนวทางในการเอาชนะคู่แข่งขันทั้ง
ทางตรงและทางอ้อม รวมท้ังยังสามารถผลการศึกษาและวิจัยครั้งน้ีนํามาปรับใช้กับบุคลากรขององค์กรให้มี
ความก้าวหน้า เพ่ือเป็นจุดแข็งให้แก่องค์กร หรือหน่วยงานน้ันๆ นอกจากน้ันจากการศึกษาทําให้ทราบว่า การ
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ใช้สื่อสังคมออนไลน์น้ันทําให้เกิดความสะดวกรวดเร็วในการสืบค้นข้อมูล หรือไขข้อข้องใจต่างๆ หรือแม้กระทั่ง
ใช้ในการติดต่อสื่อสารกับเพ่ือนต่างเพศ ดังน้ัน ถึงแม้ว่าสื่อสังคมออนไลน์จะมีประโยชน์มากมายหลายประการ 
แต่ก็ยังมีโทษให้แก่ผู้บริโภคสื่ออีกด้วย ดังน้ันผู้บริโภคควรมีวิจารณญาณในการเลือกรับสื่อทุกครั้ง จากผล
การศึกษาและวิจัยในครั้งน้ีสามารถที่จะนําข้อมูลจากการวิจัยเพ่ือเป็นคติเตือนใจว่าควรเลือกรับสื่ออย่างมีสติ
ทุกคร้ัง เพ่ือไม่ให้เกิดปัญหาต่างๆ ที่จะตามมา 

2. ข้อเสนอแนะเพ่ือการทําวิจัยครั้งต่อไป ควรศึกษาเชิงลึกเก่ียวของข้อดีและข้อเสียในเร่ืองของปัจจัย
ที่ส่งผลให้เกิดการรับรู้ประโยชน์จากการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของคนทํางานในกรุงเทพมหานคร เพ่ือให้ทราบถึง
ข้อมูลอย่างลึกซึ่งถึงผลที่จะตามมา หากเลือกบริโภคในทางที่ไม่ถูก และเพ่ือเป็นประโยชน์ให้แก่ผู้บริโภคส่ือ
ทั่วไป  
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การรับรู้เก่ียวกับโทรทัศน์ในระบบดจิิตอล (Digital TV) 
 

    ดร.สุดารัตน์ ดิษยวรรธนะ จันทราวัฒนากุล, อาจารย์พัชราภา อินทพรต, 
 อาจารย์จิรวุฒิ หลอมประโคน, อาจารย์วราภรณ์ คล้ายประยงค์,    

และ อาจารย์อริญชย์ โชคเสรีสุวรรณ 
 

สถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน์ 
 
บทคัดย่อ 

การวิจัยน้ีเป็นการศึกษาเรื่องการรับรู้เก่ียวกับโทรทัศน์ในระบบดิจิตอล (Digital TV) โดยใช้
วิธีการเชิงปริมาณและใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บข้อมูลกับผู้ตอบจํานวน 7000 ตัวอย่าง ผล
การศึกษาพบว่าการรับรู้ข้อมูลเก่ียวกับโทรทัศน์ในระบบดิจิตอลผู้ตอบรับรู้ข้อมูล ผ่านสื่อโทรทัศน์ มากที่สุด 
โดยการรับทราบเก่ียวกับคุณสมบัติภาพและเสียงคมชัดกว่าทีวีในปัจจุบัน ส่วนความสนใจในการรับชมช่อง 
“ดิจิตอลทีวี” ของหน่วยงานรัฐ พบว่า หน่วยงานภาครัฐที่ผู้ตอบแบบสอบถามสนใจมากที่สุด คือ กระทรวง
การท่องเที่ยวและกีฬา 
 คําสําคญั:  การรับรู้เก่ียวกับโทรทัศน์ระบบดิจิตอล 
 
Abstract 
This research was a study of Digital TV perception. Questionnaire and quantitative research 
method were used as tools to collect and analyze the results from 7,000 samples. The 
results revealed that most of the samples perceived Digital TV information through 
television media and knew that Digital TV provided better picture and sound qualities than 
the conventional TV. Nevertheless, the government sector that showed the most interest in 
Digital TV was the Ministry of Tourism and Sports. 
 Keywords: a study of Digital TV perception 
 
บทนํา 

การส่งสัญญาณโทรทัศน์ในปัจจุบันส่งในระบบอนาลอก (Analog) แต่ขณะนี้มีสถานีโทรทัศน์มากขึ้น
จึงทําให้เกิดปัญหาสัญญานรบกวนกัน เพราะเมื่อมีความถี่จํานวนจํากัด การส่งสัญญานโทรทัศน์ในระบบ
อนาลอกน้ัน ในบริเวณที่ใกล้กันจะส่งความถ่ีใกล้เคียงกันไม่ได้ จึงจําเป็นต้องส่งช่องเว้นช่อง ซึ่งปัจจุบันน้ี
โทรทัศน์ที่ส่งสัญญานจากดาวเทียมขยายกิจการมากขึ้น มีการถ่ายทอดครอบคลุมทุกพ้ืนที่ทั่วโลก ทางเคเบิล
ทีวีก็พัฒนาระบบและการบริการมากขึ้น ทางโทรทัศน์ที่ส่งด้วยสายอากาศภาคพื้นดิน ต้องปรับตัวเพราะ
ต้องการช่องสัญญาณ ความคมชัดของภาพและมีรายละเอียดมากขึ้นน้ัน แต่ก็ต้องเลิกล้มไปเพราะเห็นว่าระบบ
ที่พัฒนานั้นเป็นระบบอนาลอก ซึ่งจะพัฒนาต่อไปก็คงยากจึงหันมาพัฒนาโทรทัศน์ HDTVในระบบดิจิตอลแทน 

ดังน้ันผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาการรับรู้เก่ียวกับโทรทัศน์ในระบบดิจิตอล (Digital TV) เพ่ือเป็นการติดตาม
ถึงสถานการณ์ปัจจุบันของการรับรู้ของประชาชนทั่วไปในปัจจุบันของประเทศไทยเกี่ยวกับโทรทัศน์ในระบบ
ดิจิตอล (Digital TV) และรวมถึงช่องที่สนใจในการรับชมของประชาชนท่ีเก่ียวข้องกับภาครัฐ จะได้นําไปเป็น
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แนวทางในการดําเนินการจัดสรรช่องของหน่วยงานภาครัฐและเป็นประโยชน์ต่อสาธารณะในการให้ข้อมูล
ข่าวสารที่ต้องการของประชาชนในประเด็นต่างๆต่อไป 
วัตถุประสงค์ของโครงการวิจัย 
 การรับรู้เก่ียวกับโทรทัศน์ในระบบดิจิตอล (Digital TV) 
 
วิธีดําเนินการวิจัย 

1) วิธีการศึกษา 
การสํารวจประชามติในเรื่อง “การรับรู้เก่ียวกับโทรทัศน์ในระบบดิจิตอล (Digital TV)” ในครั้งน้ี

ใช้วิธีวิจัยปริมาณ (Quantitative Research) ในประเภทของการวิจัยแบบสํารวจ (Survey Research) 
2) ประชากรเป้าหมาย 

ประชาชนทั่วไปท่ีมีอายุต้ังแต่ 15 ปีขึ้นไป ทั่วประเทศ มีจํานวนประชากร 64,456,695 คน 
(กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย, 2555)    

3) พ้ืนที่เก็บข้อมูลและกลุ่มตัวอย่าง 
หลักเกณฑ์การคัดเลือกพ้ืนที่ที่จะทําการสํารวจวิจัยดําเนินการคัดเลือกจังหวัด ให้มีความ

ครอบคลุมและเป็นตัวแทนที่ใกล้เคียงที่สุดของแต่ละภูมิภาค 
ขั้นที่ 1 แบ่งภูมิภาคและหาขนาดตัวอย่างในแต่ละภูมิภาค โดยแบ่งจังหวัดทั้ง 77 จังหวัดออกเป็น 5 

ภูมิภาค โดยยึดหลักภูมิศาสตร์ เพ่ือให้สามารถอธิบายและวิเคราะห์ได้ตามภูมิสังคมในแต่ละภูมิภาค รวมถึง
ตามสภาพความเป็นจริงในแต่ละพ้ืนที่จังหวัด จากน้ันหาจํานวนตัวอย่างด้วยการกําหนดสัดส่วน ได้ดังน้ี 

(1.1) ภูมิภาคท่ี 1 กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 5 จังหวัด ประกอบด้วย จังหวัด
กรุงเทพมหานคร จังหวัดสมุทรปราการ จังหวัดนนทบุรี จังหวัดนครปฐม และจังหวัดปทุมธานี  

(1.2) ภูมิภาคท่ี 2 ภาคกลาง 21 จังหวัด ประกอบด้วย จังหวัดพระนครศรีอยุธยา จังหวัด
สระบุรี จังหวัดชัยนาท จังหวัดลพบุรี จังหวัดสิงห์บุรี จังหวัดอ่างทอง จังหวัดฉะเชิงเทรา จังหวัดปราจีนบุรี 
จังหวัดสระแก้ว จังหวัดนครนายก จังหวัดกาญจนบุรี จังหวัดราชบุรี จังหวัดสุพรรณบุรี จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ 
จังหวัดเพชรบุรี จังหวัดสมุทรสาคร จังหวัดสมุทรสงคราม จังหวัดจันทบุรี จังหวัดชลบุรี จังหวัดระยอง และ
จังหวัดตราด 

(1.3) ภูมิภาคที่ 3 ภาคใต้ 14 จังหวัด ประกอบด้วย จังหวัดชุมพร จังหวัดสุราษฎร์ธานี 
จังหวัดนครศรีธรรมราช จังหวัดพัทลุง จังหวัดระนอง จังหวัดพังงา จังหวัดกระบ่ี จังหวัดภูเก็ต จังหวัดตรัง 
จังหวัดสงขลา จังหวัดสตูล จังหวัดปัตตานี จังหวัดยะลา และจังหวัดนราธิวาส 

(1.4) ภูมิภาคท่ี 4 ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 20 จังหวัด ประกอบด้วย จังหวัดหนองคาย 
จังหวัดบึงกาฬ จังหวัดเลย จังหวัดอุดรธานี จังหวัดหนองบัวลําภู จังหวัดนครพนม จังหวัดมุกดาหาร จังหวัด
สกลนคร จังหวัดร้อยเอ็ด จังหวัดขอนแก่น จังหวัดมหาสารคาม จังหวัดกาฬสินธ์ุ จังหวัดอํานาจเจริญ จังหวัดศรี
สะเกษ จังหวัดยโสธร จังหวัดอุบลราชธานี จังหวัดสุรินทร์ จังหวัดนครราชสีมา จังหวัดบุรีรัมย์ และจังหวัดชัยภูมิ 

(1.5) ภูมิภาคท่ี 5 ภาคเหนือ 17 จังหวัด ประกอบด้วย จังหวัดเชียงใหม่ จังหวัดแม่ฮ่องสอน 
จังหวัดลําปาง จังหวัดลําพูน จังหวัดน่าน จังหวัดพะเยา จังหวัดเชียงราย จังหวัดแพร่ จังหวัดตาก จังหวัด
พิษณุโลก จังหวัดสุโขทัย จังหวัดเพชรบูรณ์ จังหวัดอุตรดิตถ์ จังหวัดกําแพงเพชร จังหวัดพิจิตร จังหวัด
นครสวรรค์ และจังหวัดอุทัยธานี 

ขั้นที่ 2 สุ่มตัวอย่างจังหวัด (การคัดเลือกจังหวัดตัวอย่าง) โดยใช้วิธีการสุ่มอย่างง่าย (Sample 
random sampling) โดยวิธีการจับฉลากในแต่ละภาค โดยจะสุ่มตัวอย่างภาคละ 5 จังหวัด ยกเว้นกรุงเทพ



การประชุมวิชาการปัญญาภิวัฒน์คร้ังท่ี 4 
9 พฤษภาคม 2557 สถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน์ 

  C 61  

และปริมณฑลที่เลือกทั้งหมด 5 จังหวัด รวมเป็น 25 จังหวัด และการกระจายจํานวนตัวอย่างในแต่ละภูมิภาค
ตามหลักภูมิศาสตร์ในการสํารวจคร้ังน้ีขนาดตัวอย่างในการสํารวจไม่น้อยกว่า 7,000 ตัวอย่าง  
          ดังน้ัน การกระจายจํานวนตัวอย่างในแต่ละภูมิภาคตามหลักภูมิศาสตร์ จะได้จํานวนตัวอย่างในแต่ละ
ภาคดังนี้ ภูมิภาคท่ี 1 จะต้องดําเนินการสํารวจจํานวน 1,080 ตัวอย่าง ภูมิภาคท่ี 2 ดําเนินการสํารวจจํานวน 
1,298 ตัวอย่าง ภูมิภาคท่ี 3 ดําเนินการสํารวจจํานวน 987 ตัวอย่าง ภูมิภาคท่ี 4 ดําเนินการสํารวจจํานวน 
2,356 ตัวอย่าง และภูมิภาคท่ี 5 ดําเนินการสํารวจจํานวน 1,282 ตัวอย่าง  (ดังตารางที่ 2.1)  
 
ตารางที่ 2.1 การกระจายจํานวนตัวอย่างในแต่ละภูมิภาคตามหลักภูมิศาสตร์ในกรณีใช้จํานวนประชากร
ของจังหวัดเป็นเกณฑ์ 
ภูมิภาค จํานวนประชากร 

(คน) 
สัดส่วนของประชากร 
(ร้อยละ) 

จํานวนตัวอย่าง  
(ตัวอย่าง) 

1. ภูมิภาคท่ี 1 9,946,988 15.43 1,080 
2. ภูมิภาคท่ี  2 11,949,464 18.54 1,298 
3. ภูมิภาคท่ี 3 9,060,189 14.06 984 
4. ภูมิภาคท่ี 4 21,697,488 33.66 2,356 
5. ภูมิภาคท่ี 5 11,802,566 18.31 1,282 
รวม 64,456,695 100.00 7,000 
 
ขั้นที่ 3 หาขนาดตัวอย่างในแต่ละจังหวัดโดยกําหนดสัดส่วน 

การกระจายจํานวนตัวอย่างในแต่ละภูมิภาคตามตารางที่ 1 แล้ว ต้องคํานวณการกระจายตัวอย่างใน
แต่ละจังหวัด ตามจังหวัดตัวอย่างเบ้ืองต้นที่ได้คัดเลือกทําการสํารวจ คือ 

- ภูมิภาคท่ี 1 จังหวัดเป้าหมาย ได้แก่ กรุงเทพมหานคร จังหวัดสมุทรปราการ จังหวัดนนทบุรี จังหวัด
นครปฐม และจังหวัดปทุมธานี (ดังตารางที่ 2.2) 

- ภูมิภาคท่ี 2 จังหวัดเป้าหมาย ได้แก่ จังหวัดสระบุรี  จังหวัดปราจีนบุรี  จังหวัดราชบุรี  จังหวัด
เพชรบุรี  จังหวัดชลบุรี  (ดังตารางที่ 2.2) 

- ภูมิภาคที่ 3 จังหวัดเป้าหมาย ได้แก่ จังหวัดสุราษฎร์ธานี  จังหวัดพัทลุง จังหวัดกระบ่ี  จังหวัด
ภูเก็ต  จังหวัดสงขลา (ดังตารางที่ 2.2) 

- ภูมิภาคที่ 4 จังหวัดเป้าหมาย ได้แก่ จังหวัดเลย  จังหวัดขอนแก่น  จังหวัดอุบลราชธานี จังหวัด
สุรินทร์ จังหวัดนครราชสีมา (ดังตารางที่ 2.2) 

- ภูมิภาคท่ี 5 จังหวัดเป้าหมาย ได้แก่ จังหวัดเชียงใหม่  จังหวัดน่าน  จังหวัดตาก จังหวัด
พิษณุโลก  จังหวัดนครสวรรค์ (ดังตารางที่ 2.2) 
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ตารางท่ี 2.2 การกระจายจํานวนตัวอย่างในแต่ละจังหวัด ในกรณีใช้จํานวนประชากรของจังหวัดเป็น
เกณฑ์ 
ภูมิภาค ภูมิภาคตามหลักภูมิศาสตร์ จังหวัดที่ถูกเลือก จํ า น ว น

ป ร ะ ช า ก ร 
(คน) 

สั ด ส่ ว น ป ร ะ ช า ก ร ข อ ง
จังหวัด/ประชากรรวมของ
แต่ละภูมิภาค (ร้อยละ) 

จํ า น ว น
ตัวอย่าง  

1. ภูมิภาคท่ี 1 1.1 กรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 

กรุงเทพมหานคร 5,673,560 57.04 616 

จังหวัดสมุทรปราการ 1,223,302 12.30 133 

จังหวัดนนทบุรี 1,141,673 11.48 124 

จังหวัดปทุมธานี 1,033,837 10.39 112 

จังหวัดนครปฐม 874,616 8.79 95 

รวมกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 9,946,988 100.00 1,080 

2. ภูมิภาคท่ี 2 2.1 ภาคกลาง จังหวัดชลบุรี 1,364,002 36.09 470 

จังหวัดราชบุรี 846,631 22.40 290 

จังหวัดสระบุรี 625,689 16.56 215 

จังหวัดปราจีนบุรี 473,770 12.54 163 

จังหวัดเพชรบุรี 468,874 12.41 160 

รวมภาคกลาง 3,778,966 100.00 1,298 

5. ภูมิภาคท่ี 3 5.1 ภาคใต้ จังหวัดสงขลา 1,378,574 37.04 364 

จังหวัดสุราษฎร์ธานี 1,023,288 27.49 271 

จังหวัดพัทลุง 514,492 13.82 136 

จังหวัดกระบี่ 444,967 11.95 118 

จังหวัดภูเก็ต 360,905 9.70 95 

รวมภาคใต้ 3,722,226 100.00 984 

4. ภูมิภาคท่ี 4 4.1 ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ จังหวัดนครราชสีมา 2,601,167 31.65 746 

จังหวัดอุบลราชธานี 1,826,920 22.23 524 

จังหวัดขอนแก่น 1,774,816 21.59 509 

จังหวัดสุรินทร์ 1,386,277 16.87 397 

จังหวัดเลย 629,787 7.66 180 

รวมภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 8,218,967 100.00 2,356 

3. ภูมิภาคท่ี 5 3.1 ภาคเหนือ จังหวัดเชียงใหม ่ 1,655,642 36.09 463 

จังหวัดนครสวรรค์ 1,073,347 23.40 300 

จังหวัดพิษณุโลก 854,372 18.63 239 

จังหวัดตาก 526,045 11.47 147 

จังหวัดน่าน 477,673 10.41 133 

รวมภาคเหนือ 4,587,079 100.00 1,282 

รวม 25 จังหวัด 30,254,226 100.00 7,000 
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เครื่องมือและวิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
เครื่องมือที่ใช้ในการสํารวจประชามติครั้งน้ีคือ “แบบสอบถาม” ที่มีประเด็นคําถามครอบคลุม

วัตถุประสงค์และขอบเขตการสํารวจประชามติที่กําหนด โดยใช้วิธีสัมภาษณ์แบบเผชิญหน้า 
 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

เมื่อเก็บรวบรวมข้อมูลและตรวจสอบความสมบูรณ์ของข้อมูลเรียบร้อยแล้ว จะทําการ
ประมวลผลและ/หรือวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูป และการวิเคราะห์ทางสถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistic) ได้แก่ ความถี่ (Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และการทํา
ตารางไขว้ (Cross-Tabulation) 
 
ผลการวิจัย 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ที่ตอบแบบสอบถาม  

อายุ 
อายุของกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุระหว่าง 23 - 30 ปี เคยได้ยินเก่ียวกับดิจิตอลทีวี มากที่สุด และกลุ่ม

ตัวอย่างที่มีอายุระหว่าง 61 - 70 ปี ไม่เคยได้ยินเก่ียวกับดิจิตอลทีวี มากที่สุด  
เพศ 

กลุ่มตัวอย่างเพศชายมากกว่าเพศหญิงแต่เมื่อสอบถามเกี่ยวดิจิตอลทีวี พบว่ากล่วตัวอย่างเพศหญิง 
เคยได้ยินเก่ียวกับดิจิตอลทีวีมากกว่าเพศชาย 

ระดับการศึกษา  
กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาปริญญาโทหรือสูงกว่า เคยได้ยินเก่ียวกับดิจิตอลทีวี มากที่สุด  

รายได้เฉลี่ยต่อเดือนของครอบครัว  
กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ 50,000 บาทข้ึนไป เคยได้ยินเก่ียวกับดิจิตอลทีวี มากที่สุด 
     ประกอบอาชีพ  
กลุ่มตัวอย่างที่ประกอบอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ เคยได้ยินเก่ียวกับดิจิตอลทีวี มากที่สุด  

 
ส่วนที่ 2 การรับรู้เก่ียวกับโทรทัศน์ในระบบดิจิตอลหรือ “ดิจิตอลทีวี”  

 
ช่องทางการรับทราบข้อมูลของผู้ที่เคยได้ยินเก่ียวกับโทรทัศน์ในระบบดิจิตอล หรือ “ดิจิตอลทีวี” โดย

ภาพรวมจํานวน 4,084 คน คิดเป็นร้อยละ 56.7 ของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า การรับรู้ผ่านสื่อโทรทัศน์ มากที่สุด 
การทราบเก่ียวกับคุณสมบัติของดิจิตอลทีวีของผู้ที่เคยได้ยิน พบว่า การรับทราบเกี่ยวกับคุณสมบัติ

ภาพและเสียงคมชัดกว่าทีวีในปัจจุบัน  มากที่สุด  
การทราบเก่ียวกับคุณสมบัติของดิจิตอลทีวีของผู้ที่เคยได้ยิน พบว่าประเด็นภาพและเสียงคมชัด

กว่าทีวีในปัจจุบัน โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
1. อายุ พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุระหว่าง 61 - 70 ปี ทราบเกี่ยวกับคุณสมบัติประเด็นภาพ

และเสียงคมชัดกว่าทีวีในปัจจุบัน มากที่สุด และกลุ่มตัวอย่างที่มีสูงกว่า 70 ปี ไม่ทราบเก่ียวกับคุณสมบัติ
ประเด็นภาพและเสียงคมชัดกว่าทีวีในปัจจุบัน มากที่สุด 

2. เพศ พบว่า กลุ่มตัวอย่างเพศชาย ทราบเก่ียวกับคุณสมบัติประเด็นภาพและเสียงคมชัดกว่าทีวี
ในปัจจุบัน มากกว่า กลุ่มตัวอย่างเพศหญิง  
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3. ระดับการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาตํ่ากว่ามัธยมปลาย ทราบเกี่ยวกับ
คุณสมบัติประเด็นภาพและเสียงคมชัดกว่าทีวีในปัจจุบัน มากที่สุด  

4. รายได้เฉลี่ยต่อเดือนของครอบครัว พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ระหว่าง 10,001 - 20,000 
บาท ทราบเก่ียวกับคุณสมบัติประเด็นภาพและเสียงคมชัดกว่าทีวีในปัจจุบัน มากที่สุด และผู้ที่มีรายได้ 50,000 
บาทข้ึนไป ไม่ทราบเก่ียวกับคุณสมบัติประเด็นภาพและเสียงคมชัดกว่าทีวีในปัจจุบัน มากที่สุด 

5. ประกอบอาชีพ พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ประกอบอาชีพข้าราชการบํานาญ ทราบเก่ียวกับ
คุณสมบัติประเด็นภาพและเสียงคมชัดกว่าทีวีในปัจจุบัน มากที่สุด และผู้ที่ไม่ประกอบอาชีพ (อยู่บ้านกลุ่ม
ผู้สูงอายุ) ไม่ทราบเก่ียวกับคุณสมบัติประเด็นภาพและเสียงคมชัดกว่าทีวีในปัจจุบัน มากที่สุด  
 

การทราบเก่ียวกับคุณสมบัติของดิจิตอลทีวีของผู้ที่เคยได้ยินเก่ียวกับโทรทัศน์ในระบบ
ดิจิตอล พบว่าประเด็นมีจํานวนช่องทีวีดิจิตอลถึง 48 ช่อง โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

1. อายุ พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุระหว่าง 61 - 70 ปี ทราบเก่ียวกับคุณสมบัติประเด็นมี
จํานวนช่องทีวีดิจิตอลถึง 48 ช่อง มากที่สุด และกลุ่มตัวอย่างที่มีสูงกว่า 70 ปี ไม่ทราบเก่ียวกับคุณสมบัติ
ประเด็นมีจํานวนช่องทีวีดิจิตอลถึง 48 ช่อง มากที่สุด  

2. เพศ พบว่า กลุ่มตัวอย่างเพศชาย ทราบเกี่ยวกับคุณสมบัติประเด็นมีจํานวนช่องทีวีดิจิตอลถึง 
48 ช่อง มากกว่า กลุ่มตัวอย่างเพศหญิง  

3. ระดับการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับปริญญาโทหรือสูงกว่า ทราบเกี่ยวกับคุณสมบัติ
ประเด็นมีจํานวนช่องทีวีดิจิตอลถึง 48 ช่อง มากที่สุด  

4. รายได้เฉลี่ยต่อเดือนของครอบครัว พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ระหว่าง 30,001 – 40,000 
บาท ทราบเก่ียวกับคุณสมบัติประเด็นมีจํานวนช่องทีวีดิจิตอลถึง 48 ช่อง มากที่สุด และไม่ทราบเกี่ยวกับ
คุณสมบัติประเด็นมีจํานวนช่องทีวีดิจิตอลถึง 48 ช่อง รายได้อยู่ระหว่าง 40,001 – 50,000 บาท มากที่สุด  

5. ประกอบอาชีพ พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ประกอบอาชีพข้าราชการบํานาญ ทราบเก่ียวกับ
คุณสมบัติประเด็นมีจํานวนช่องทีวีดิจิตอลถึง 48 ช่อง มากที่สุด และผู้ที่ไม่ประกอบอาชีพ (อยู่บ้านกลุ่ม
ผู้สูงอายุ) ไม่ทราบเก่ียวกับคุณสมบัติประเด็นมีจํานวนช่องทีวีดิจิตอลถึง 48 ช่อง มากที่สุด   

การทราบเก่ียวกับคุณสมบัติของดิจิตอลทีวีของผู้ที่เคยได้ยินเก่ียวกับโทรทัศน์ในระบบ
ดิจิตอล  พบว่าประเด็นสามารถรับสัญญาณผ่านเสาก้างปลา หรือเสาหนวดกุ้ง แต่ต้องติดต้ังอุปกรณ์แปลง
สัญญาณ (Set Top Box) จึงจะรับสัญญาณได้ โดยภาพรวม โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

1. อายุ พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุระหว่าง 61 - 70 ปี ทราบเกี่ยวกับคุณสมบัติประเด็น
สามารถรับสัญญาณผ่านเสาก้างปลา หรือเสาหนวดกุ้ง แต่ต้องติดต้ังอุปกรณ์แปลงสัญญาณ (Set Top Box) 
จึงจะรับสัญญาณได้ มากที่สุด และกลุ่มตัวอย่างที่มีสูงกว่า 70 ปี ไม่ทราบว่าสามารถรับสัญญาณผ่านเสา
ก้างปลา หรือเสาหนวดกุ้ง แต่ต้องติดต้ังอุปกรณ์แปลงสัญญาณ (Set Top Box) จึงจะรับสัญญาณได้ มากที่สุด  

2. เพศ พบว่า กลุ่มตัวอย่างเพศชาย ทราบเก่ียวกับคุณสมบัติประเด็นสามารถรับสัญญาณผ่าน
เสาก้างปลา หรือเสาหนวดกุ้ง แต่ต้องติดต้ังอุปกรณ์แปลงสัญญาณ (Set Top Box) จึงจะรับสัญญาณได้ 
มากกว่า กลุ่มตัวอย่างเพศหญิง  

3. ระดับการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับตํ่ากว่ามัธยมปลาย และระดับมัธยมปลาย 
ทราบเก่ียวกับคุณสมบัติประเด็นสามารถรับสัญญาณผ่านเสาก้างปลา หรือเสาหนวดกุ้ง แต่ต้องติดต้ังอุปกรณ์
แปลงสัญญาณ (Set Top Box) จึงจะรับสัญญาณได้ มากที่สุด  
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4. รายได้เฉลี่ยต่อเดือนของครอบครัว พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ระหว่าง 30,001 – 40,000 
บาท ทราบเก่ียวกับคุณสมบัติประเด็นสามารถรับสัญญาณผ่านเสาก้างปลา หรือเสาหนวดกุ้ง แต่ต้องติดต้ัง
อุปกรณ์แปลงสัญญาณ (Set Top Box) จึงจะรับสัญญาณได้ มากที่สุด และรายได้อยู่ระหว่าง 10,001 - 
20,000 บาท  ไม่ทราบเก่ียวกับคุณสมบัติประเด็นสามารถรับสัญญาณผ่านเสาก้างปลา หรือเสาหนวดกุ้ง แต่
ต้องติดต้ังอุปกรณ์แปลงสัญญาณ (Set Top Box) จึงจะรับสัญญาณได้ มากที่สุด  

5. ประกอบอาชีพ พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ประกอบอาชีพข้าราชการบํานาญ ทราบเก่ียวกับ
คุณสมบัติประเด็นสามารถรับสัญญาณผ่านเสาก้างปลา หรือเสาหนวดกุ้ง แต่ต้องติดต้ังอุปกรณ์แปลงสัญญาณ 
(Set Top Box) จึงจะรับสัญญาณได้ มากที่สุด และพนักงานรัฐวิสาหกิจ ไม่ทราบเกี่ยวกับคุณสมบัติประเด็น
สามารถรับสัญญาณผ่านเสาก้างปลา หรือเสาหนวดกุ้ง แต่ต้องติดต้ังอุปกรณ์แปลงสัญญาณ (Set Top Box) 
จึงจะรับสัญญาณได้ มากที่สุด  
 

การทราบเก่ียวกับคุณสมบัติของดิจิตอลทีวีของผู้ที่เคยได้ยินเก่ียวกับโทรทัศน์ในระบบ
ดิจิตอล  พบว่าประเด็นเคร่ืองทีวีที่รับชมระบบดิจิตอลได้โดยตรงต้องมีสัญญลักษณ์ “DVB-T2” โดย
ภาพรวม มีรายละเอียดดังนี้ 

1. อายุ พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุระหว่าง 61 - 70 ปี ทราบเกี่ยวกับคุณสมบัติประเด็นเคร่ือง
ทีวีที่รับชมระบบดิจิตอลได้โดยตรงต้องมีสัญญลักษณ์ “DVB-T2” มากที่สุด และกลุ่มตัวอย่างที่มีสูงกว่า 70 ปี 
ไม่ทราบว่าเคร่ืองทีวีที่รับชมระบบดิจิตอลได้โดยตรงต้องมีสัญญลักษณ์ “DVB-T2” มากที่สุด      

2. เพศ พบว่า กลุ่มตัวอย่างเพศชาย ไม่ทราบเกี่ยวกับคุณสมบัติประเด็นเคร่ืองทีวีที่รับชมระบบ
ดิจิตอลได้โดยตรงต้องมีสัญญลักษณ์ “DVB-T2” มากกว่า การรับทราบเก่ียวกับคุณสมบัติประเด็นเคร่ืองทีวีที่
รับชมระบบดิจิตอลได้โดยตรงต้องมีสัญญลักษณ์ “DVB-T2” กลุ่มตัวอย่างเพศหญิงไม่ทราบเกี่ยวกับคุณสมบัติ
ประเด็นเคร่ืองทีวีที่รับชมระบบดิจิตอลได้โดยตรงต้องมีสัญญลักษณ์ “DVB-T2”   มากกว่า การรับทราบ
เก่ียวกับคุณสมบัติประเด็นเคร่ืองทีวีที่รับชมระบบดิจิตอลได้โดยตรงต้องมีสัญญลักษณ์ “DVB-T2”  

3. ระดับการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับตํ่ากว่ามัธยมปลาย ทราบเกี่ยวกับคุณสมบัติ
ประเด็นเคร่ืองทีวีที่รับชมระบบดิจิตอลได้โดยตรงต้องมีสัญญลักษณ์ “DVB-T2” มากที่สุด  

4. รายได้เฉลี่ยต่อเดือนของครอบครัว พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ตํ่ากว่า 10,000 บาท ทราบ
เก่ียวกับคุณสมบัติประเด็นเคร่ืองทีวีที่รับชมระบบดิจิตอลได้โดยตรงต้องมีสัญญลักษณ์ “DVB-T2” มากที่สุด 
และรายได้อยู่ระหว่าง 10,001 - 20,000 บาท ไม่ทราบเก่ียวกับคุณสมบัติประเด็นเครื่องทีวีที่รับชมระบบ
ดิจิตอลได้โดยตรงต้องมีสัญญลักษณ์ “DVB-T2” มากที่สุด  

5. ประกอบอาชีพ พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ประกอบอาชีพข้าราชการบํานาญ ทราบเก่ียวกับ
คุณสมบัติประเด็นเครื่องทีวีที่รับชมระบบดิจิตอลได้โดยตรงต้องมีสัญญลักษณ์ “DVB-T2” มากที่สุด และ
พนักงานรัฐวิสาหกิจ  ไม่ทราบเกี่ยวกับคุณสมบัติประเด็นเครื่องทีวีที่รับชมระบบดิจิตอลได้โดยตรงต้องมี
สัญญลักษณ์ “DVB-T2” มากที่สุด  

 
การทราบเก่ียวกับคุณสมบัติของดิจิตอลทีวีของผู้ที่เคยได้ยินเก่ียวกับโทรทัศน์ในระบบ

ดิจิตอล  พบว่าประเด็นไม่มีการเก็บค่าใช้จ่ายในการรับชม โดยภาพรวม โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
1. อายุ พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุระหว่าง 51 - 60 ปี ทราบเก่ียวกับคุณสมบัติประเด็นไม่มีการ

เก็บค่าใช้จ่ายในการรับชม มากที่สุด และกลุ่มตัวอย่างที่มีสูงกว่า 70 ปี ไม่ทราบว่าเครื่องทีวีที่ไม่มีการเก็บ
ค่าใช้จ่ายในการรับชม มากที่สุด  
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2. เพศ พบว่า กลุ่มตัวอย่างเพศชาย ทราบเกี่ยวกับคุณสมบัติประเด็นไม่มีการเก็บค่าใช้จ่ายใน
การรับชม มากกว่า กลุ่มตัวอย่างเพศหญิง  

3. ระดับการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับตํ่ากว่ามัธยมปลาย ทราบเกี่ยวกับคุณสมบัติ
ประเด็นไม่มีการเก็บค่าใช้จ่ายในการรับชม มากที่สุด  

4. รายได้เฉลี่ยต่อเดือนของครอบครัว พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ตํ่ากว่า 10,000 บาท ทราบ
เก่ียวกับคุณสมบัติประเด็นไม่มีการเก็บค่าใช้จ่ายในการรับชม มากที่สุด และรายได้อยู่ระหว่าง 10,001 - 
20,000 บาท  ไม่ทราบเก่ียวกับคุณสมบัติประเด็นไม่มีการเก็บค่าใช้จ่ายในการรับชม มากที่สุด  

5. ประกอบอาชีพ พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ประกอบอาชีพรับจ้าง ทราบเกี่ยวกับคุณสมบัติประเด็น
ไม่มีการเก็บค่าใช้จ่ายในการรับชม มากที่สุด  
 

การทราบเก่ียวกับคุณสมบัติของดิจิตอลทีวีของผู้ที่เคยได้ยินเก่ียวกับโทรทัศน์ในระบบ
ดิจิตอล  พบว่าประเด็นภาครัฐแจกคูปองช่วยเหลือให้ประชาชนซ้ืออุปกรณ์แปลงสัญญาณ (Set Top 
Box) ในราคาถูกลง เพื่อเร่งให้ประชาชนพร้อมใช้ระบบดิจิตอลมากขึ้น โดยภาพรวม มีรายละเอียดดังนี้ 

1. อายุ พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุระหว่าง 31 - 40 ปี ทราบเกี่ยวกับคุณสมบัติประเด็นภาครัฐ
แจกคูปองช่วยเหลือให้ประชาชนซื้ออุปกรณ์แปลงสัญญาณ (Set Top Box) ในราคาถูกลง เพ่ือเร่งให้
ประชาชนพร้อมใช้ระบบดิจิตอลมากขึ้น มากที่สุด และกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุระหว่าง 61 - 70 ปี  ไม่ทราบว่า
เครื่องทีวีที่ภาครัฐแจกคูปองช่วยเหลือให้ประชาชนซื้ออุปกรณ์แปลงสัญญาณ (Set Top Box) ในราคาถูกลง 
เพ่ือเร่งให้ประชาชนพร้อมใช้ระบบดิจิตอลมากขึ้น มากที่สุด  

2. เพศ พบว่า กลุ่มตัวอย่างเพศหญิง ไม่ทราบเก่ียวกับคุณสมบัติประเด็นภาครัฐแจกคูปอง
ช่วยเหลือให้ประชาชนซื้ออุปกรณ์แปลงสัญญาณ (Set Top Box) ในราคาถูกลง เพ่ือเร่งให้ประชาชนพร้อมใช้
ระบบดิจิตอลมากขึ้น มากกว่ากลุ่มตัวอย่างเพศชาย 

 3. ระดับการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับตํ่ากว่ามัธยมปลาย ทราบเก่ียวกับคุณสมบัติ
ประเด็นภาครัฐแจกคูปองช่วยเหลือให้ประชาชนซื้ออุปกรณ์แปลงสัญญาณ (Set Top Box) ในราคาถูกลง เพ่ือ
เร่งให้ประชาชนพร้อมใช้ระบบดิจิตอลมากขึ้น มากที่สุด  

4. รายได้เฉลี่ยต่อเดือนของครอบครัว พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ตํ่ากว่า 10,000 บาท ทราบ
เก่ียวกับคุณสมบัติประเด็นภาครัฐแจกคูปองช่วยเหลือให้ประชาชนซื้ออุปกรณ์แปลงสัญญาณ (Set Top Box) 
ในราคาถูกลง เพ่ือเร่งให้ประชาชนพร้อมใช้ระบบดิจิตอลมากข้ึน มากที่สุด และรายได้50, 000 บาทขึ้นไป    
ไม่ทราบเก่ียวกับคุณสมบัติประเด็นภาครัฐแจกคูปองช่วยเหลือให้ประชาชนซื้ออุปกรณ์แปลงสัญญาณ (Set 
Top Box) ในราคาถูกลง เพ่ือเร่งให้ประชาชนพร้อมใช้ระบบดิจิตอลมากขึ้น มากที่สุด  

5. ประกอบอาชีพ พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ว่างงาน (ผู้สุงอายุ) ทราบเก่ียวกับคุณสมบัติประเด็น
ภาครัฐแจกคูปองช่วยเหลือให้ประชาชนซื้ออุปกรณ์แปลงสัญญาณ (Set Top Box) ในราคาถูกลง เพ่ือเร่งให้
ประชาชนพร้อมใช้ระบบดิจิตอลมากขึ้น มากที่สุด และพนักงานรัฐวิสาหกิจ  ไม่ทราบเก่ียวกับคุณสมบัติ
ประเด็นภาครัฐแจกคูปองช่วยเหลือให้ประชาชนซื้ออุปกรณ์แปลงสัญญาณ (Set Top Box) ในราคาถูกลง เพ่ือ
เร่งให้ประชาชนพร้อมใช้ระบบดิจิตอลมากขึ้น มากที่สุด  

 
ส่วนที่ 3 ความสนใจในการรับชมช่อง “ดิจิตอลทีวี” ของหน่วยงานรัฐ 

ความสนใจในการรับชมช่อง  “ดิจิตอลทีวี” ของหน่วยงานรัฐ พบว่า หน่วยงานภาครัฐที่
ผู้ตอบแบบสอบถามสนใจมากที่สุด คือ กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา  
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ความสนใจในการรับชมช่อง “ดิจิตอลทีวี” ของหน่วยงานรัฐสภาจําแนกตามข้อมูลทั่วไป
ของแบบสอบถามโดยมีรายละเอียดดังนี้ 

1. อายุ พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุระหว่าง 51 - 60 ปี มีความสนใจการรับชมช่อง  “ดิจิตอล
ทีวี” ของหน่วยงานรัฐสภา มากที่สุด และอายุระหว่าง 19 - 22 ปี  ไม่สนใจการรับชมช่อง  “ดิจิตอลทีวี” ของ
หน่วยงานรัฐสภา มากที่สุด 

2. เพศ พบว่า กลุ่มตัวอย่างเพศ มีความสนใจการรับชมช่อง “ดิจิตอลทีวี” ของหน่วยงานรัฐสภา 
มากกว่ากลุ่มตัวอย่างเพศหญิง  

3. ระดับการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาปริญญาโทหรือสูงกว่า ความสนใจ
การรับชมช่อง “ดิจิตอลทีวี” ของหน่วยงานรัฐสภา มากที่สุด  

4. รายได้เฉลี่ยต่อเดือนของครอบครัว พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ระหว่าง 20,001 – 30,000 
บาท  ความสนใจการรับชมช่อง  “ดิจิตอลทีวี” ของหน่วยงานรัฐสภา มากที่สุด และไม่สนใจการรับชมช่อง  
“ดิจิตอลทีวี” ของหน่วยงานรัฐสภา รายได้ระหว่าง 40,001 – 50,000 บาท  มากที่สุด  

5. ประกอบอาชีพ พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ประกอบอาชีพข้าราชการบํานาญ ความสนใจการรับชม
ช่อง “ดิจิตอลทีวี” ของหน่วยงานรัฐสภา มากที่สุด  

 
ความสนใจในการรับชมช่อง  “ดิจิตอลทีวี” ของหน่วยงานสํานักงานตํารวจแห่งชาติ โดยมี

รายละเอียดดังนี้ 
1. อายุ พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุสูงกว่า 70 ปี ความสนใจในการรับชมช่อง “ดิจิตอลทีวี” ของ

หน่วยงานสํานักงานตํารวจแห่งชาติ มาก และไม่สนใจในการรับชมช่อง “ดิจิตอลทีวี” ของหน่วยงานสํานักงาน
ตํารวจแห่งชาติ มากที่สุดคือ  

2. เพศ พบว่า กลุ่มตัวอย่างเพศ มีความสนใจในการรับชมช่อง “ดิจิตอลทีวี” ของหน่วยงาน
สํานักงานตํารวจแห่งชาติ มากกว่ากลุ่มตัวอย่างเพศหญิง  

3. ระดับการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาปริญญาโทหรือสูงกว่า มีความสนใจ
ในการรับชมช่อง “ดิจิตอลทีวี” ของหน่วยงานสํานักงานตํารวจแห่งชาติ มากที่สุด  

4. รายได้เฉลี่ยต่อเดือนของครอบครัว พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ระหว่าง 10,001 – 20,000 
บาท  มีความสนใจในการรับชมช่อง  “ดิจิตอลทีวี” ของหน่วยงานสํานักงานตํารวจแห่งชาติ  มากที่สุด  และ
ไม่สนใจในการรับชมช่อง  “ดิจิตอลทีวี” ของหน่วยงานสํานักงานตํารวจแห่งชาติ  รายได้ระหว่าง 40,001 – 
50,000 บาท  มากที่สุด  

5. ประกอบอาชีพ พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ประกอบอาชีพเกษตรกร มีความสนใจในการรับชมช่อง 
“ดิจิตอลทีวี” ของหน่วยงานสํานักงานตํารวจแห่งชาติ มากที่สุด  

 
ความสนใจในการรับชมช่อง  “ดิจิตอลทีวี” ของหน่วยงานกระทรวงสาธารณสุข โดยมี

รายละเอียดดังนี้ 
1. อายุ พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุสูงกว่า 70 ปี ความสนใจในการรับชมช่อง  “ดิจิตอลทีวี” 

ของหน่วยงานกระทรวงสาธารณสุข มากที่สุด และไม่สนใจในการรับชมช่อง  “ดิจิตอลทีวี” ของหน่วยงาน
กระทรวงสาธารณสุข มากที่สุดคือ อายุระหว่าง 15 - 18 ปีมากที่สุด  

2. เพศ พบว่า กลุ่มตัวอย่างเพศหญิง มีความสนใจในการรับชมช่อง “ดิจิตอลทีวี” ของหน่วยงาน
กระทรวงสาธารณสุข มากกว่ากลุ่มตัวอย่างเพศชาย  
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3. ระดับการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาปริญญาโทหรือสูงกว่า มีความสนใจ
ในการรับชมช่อง “ดิจิตอลทีวี” ของหน่วยงานกระทรวงสาธารณสุข มากที่สุด  

4. รายได้เฉลี่ยต่อเดือนของครอบครัว พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ระหว่าง 20,001 – 30,000 
บาท   มีความสนใจในการรับชมช่อง “ดิจิตอลทีวี” ของหน่วยงานกระทรวงสาธารณสุข มากที่สุด 

5. ประกอบอาชีพ พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ประกอบอาชีพข้าราชการบํานาญ มีความสนใจในการ
รับชมช่อง “ดิจิตอลทีวี” ของหน่วยงานกระทรวงสาธารณสุข มากที่สุด  
 

ความสนใจในการรับชมช่อง  “ดิจิตอลทีวี” ของหน่วยงานกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา 
โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

1. อายุ พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุระหว่าง 23 - 30 ปี ความสนใจในการรับชมช่อง  “ดิจิตอล
ทีวี” ของหน่วยงานกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา มากที่สุด และไม่สนใจในการรับชมช่อง  “ดิจิตอลทีวี” 
ของหน่วยงานกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา มากที่สุดคือ อายุระหว่าง 61 - 70 ปีมากที่สุด  

2. เพศ พบว่า กลุ่มตัวอย่างเพศชาย มีความสนใจในการรับชมช่อง “ดิจิตอลทีวี” ของหน่วยงาน
กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา มากกว่ากลุ่มตัวอย่างเพศหญิง  

3. ระดับการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาปริญญาโทหรือสูงกว่า มีความสนใจ
ในการรับชมช่อง “ดิจิตอลทีวี” ของหน่วยงานกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา มากที่สุด  

4. รายได้เฉลี่ยต่อเดือนของครอบครัว พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ระหว่าง 20,001 – 30,000 
บาท มีความสนใจในการรับชมช่อง “ดิจิตอลทีวี” ของหน่วยงานกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา มากที่สุด 

5. ประกอบอาชีพ พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ประกอบอาชีพข้าราชการบํานาญ มีความสนใจในการ
รับชมช่อง “ดิจิตอลทีวี” ของหน่วยงานกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา มากที่สุด  

ความสนใจในการรับชมช่อง  “ดิจิตอลทีวี” ของหน่วยงานกระทรวงศึกษาธิการ โดยมี
รายละเอียดดังนี้ 

1. อายุ พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุระหว่าง 31 - 40 ปี ความสนใจในการรับชมช่อง  “ดิจิตอล
ทีวี” ของหน่วยงานกระทรวงศึกษาธิการ  มากท่ีสุด และไม่สนใจในการรับชมช่อง  “ดิจิตอลทีวี” ของ
หน่วยงานกระทรวงศึกษาธิการ มากที่สุดคือ อายุระหว่าง 61 - 70 ปีมากที่สุด  

2. เพศ พบว่า กลุ่มตัวอย่างเพศหญิง มีความสนใจในการรับชมช่อง “ดิจิตอลทีวี” ของหน่วยงาน
กระทรวงศึกษาธิการ กลุ่มตัวอย่างเพศชาย  

3. ระดับการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาปริญญาโทหรือสูงกว่า มีความสนใจ
ในการรับชมช่อง “ดิจิตอลทีวี” ของหน่วยงานกระทรวงศึกษาธิการ มากที่สุด  

4. รายได้เฉลี่ยต่อเดือนของครอบครัว พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ระหว่าง 10,001 – 20,000 
บาท มีความสนใจในการรับชมช่อง “ดิจิตอลทีวี” ของหน่วยงานกระทรวงศึกษาธิการ มากที่สุด 

5. ประกอบอาชีพ พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ประกอบอาชีพข้าราชการบํานาญ มีความสนใจในการ
รับชมช่อง “ดิจิตอลทีวี” ของหน่วยงานกระทรวงศึกษาธิการ มากที่สุด  

 
ความสนใจในการรับชมช่อง  “ดิจิตอลทีวี” ของหน่วยงานกระทรวงกลาโหม (เก่ียวกับ

กิจการทหาร)   โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
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1. อายุ พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุระหว่าง 41 - 50 ปี ความสนใจในการรับชมช่อง  “ดิจิตอล
ทีวี” ของหน่วยงานกระทรวงกลาโหม (เก่ียวกับกิจการทหาร)   มากที่สุด และไม่สนใจในการรับชมช่อง  
“ดิจิตอลทีวี” ของหน่วยงานกระทรวงกลาโหม (เก่ียวกับกิจการทหาร)    คือ อายุระหว่าง 61 - 70 ปีมากที่สุด  

2. เพศ พบว่า กลุ่มตัวอย่างเพศชาย มีความสนใจในการรับชมช่อง “ดิจิตอลทีวี” ของหน่วยงาน
กระทรวงกลาโหม (เก่ียวกับกิจการทหาร) มากกว่ากลุ่มตัวอย่างเพศหญิง  

3. ระดับการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาปริญญาโทหรือสูงกว่า มีความสนใจ
ในการรับชมช่อง “ดิจิตอลทีวี” ของหน่วยงานกระทรวงกลาโหม (เก่ียวกับกิจการทหาร)    มากที่สุด  

4. รายได้เฉลี่ยต่อเดือนของครอบครัว พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ระหว่าง 10,001 – 20,000 
บาท มีความสนใจในการรับชมช่อง “ดิจิตอลทีวี” ของหน่วยงานกระทรวงกลาโหม (เก่ียวกับกิจการทหาร) 
มากที่สุด 

5. ประกอบอาชีพ พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ประกอบอาชีพรับราชการ มีความสนใจในการรับชมช่อง 
“ดิจิตอลทีวี” ของหน่วยงานกระทรวงกลาโหม (เก่ียวกับกิจการทหาร)    มากที่สุด  
 

ความสนใจในการรับชมช่อง  “ดิจิตอลทีวี” ของหน่วยงานกระทรวงแรงงาน (เก่ียวกับงาน 
อาชีพ แรงงาน) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

1. อายุ พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุระหว่าง 41 - 50 ปี ความสนใจในการรับชมช่อง  “ดิจิตอล
ทีวี” ของหน่วยงานกระทรวงแรงงาน (เก่ียวกับงาน อาชีพ แรงงาน)  มากที่สุด และไม่สนใจในการรับชมช่อง  
“ดิจิตอลทีวี” ของหน่วยงานกระทรวงแรงงาน (เก่ียวกับงาน อาชีพ แรงงาน) คือ อายุระหว่าง 15 - 18 ปีมาก
ที่สุด  

2. เพศ พบว่า กลุ่มตัวอย่างเพศหญิง มีความสนใจในการรับชมช่อง “ดิจิตอลทีวี” ของหน่วยงาน
กระทรวงแรงงาน (เก่ียวกับงาน อาชีพ แรงงาน) มากกว่ากลุ่มตัวอย่างเพศชาย  

3. ระดับการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีความสนใจในการรับชม
ช่อง “ดิจิตอลทีวี” ของหน่วยงานกระทรวงแรงงาน (เก่ียวกับงาน อาชีพ แรงงาน)    มากที่สุด  

4. รายได้เฉลี่ยต่อเดือนของครอบครัว พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ระหว่าง 10,001 – 20,000 
บาท มีความสนใจในการรับชมช่อง “ดิจิตอลทีวี” ของหน่วยงานกระทรวงแรงงาน (เก่ียวกับงาน อาชีพ 
แรงงาน) มากที่สุด 

5. ประกอบอาชีพ พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ประกอบอาชีพรับจ้าง มีความสนใจในการรับชมช่อง 
“ดิจิตอลทีวี” ของหน่วยงานกระทรวงแรงงาน (เก่ียวกับงาน อาชีพ แรงงาน) มากที่สุด   

 
ความสนใจในการรับชมช่อง  “ดิจิตอลทีวี” ของหน่วยงานกระทรวงพัฒนาสังคมและความ

ม่ันคงของมนุษย์ (เก่ียวกับปัญหาสังคม เด็ก สตรีและผู้ด้อยโอกาส) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
1. อายุ พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุระหว่าง 41 - 50 ปี ความสนใจในการรับชมช่อง  “ดิจิตอล

ทีวี” ของหน่วยงานกระทรวงแรงงาน (เก่ียวกับงาน อาชีพ แรงงาน)  มากที่สุด  และไม่สนใจในการรับชมช่อง  
“ดิจิตอลทีวี” ของหน่วยงานกระทรวงแรงงาน (เก่ียวกับงาน อาชีพ แรงงาน) คือ อายุระหว่าง 15 - 18 ปีมาก
ที่สุด  

2. เพศ พบว่า กลุ่มตัวอย่างเพศหญิง มีความสนใจในการรับชมช่อง “ดิจิตอลทีวี” ของหน่วยงาน
กระทรวงแรงงาน (เก่ียวกับงาน อาชีพ แรงงาน) มากกว่ากลุ่มตัวอย่างเพศชาย มีความสนใจในการรับชมช่อง 
“ดิจิตอลทีวี” ของหน่วยงานกระทรวงแรงงาน (เกี่ยวกับงาน อาชีพ แรงงาน)   คิดเป็นร้อยละ 76.3  
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3. ระดับการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาปริญญาโทหรือสูงกว่า มีความสนใจ
ในการรับชมช่อง “ดิจิตอลทีวี” ของหน่วยงานกระทรวงแรงงาน (เก่ียวกับงาน อาชีพ แรงงาน)    มากที่สุด  

4. รายได้เฉลี่ยต่อเดือนของครอบครัว พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ระหว่าง 10,001 – 20,000 
บาท  มีความสนใจในการรับชมช่อง  “ดิจิตอลทีวี” ของหน่วยงานกระทรวงแรงงาน (เก่ียวกับงาน อาชีพ 
แรงงาน) มากที่สุด และไม่สนใจในการรับชมช่อง  “ดิจิตอลทีวี” ของหน่วยงานกระทรวงแรงงาน (เก่ียวกับงาน 
อาชีพ แรงงาน) รายได้ระหว่าง 40,001 – 50,000 บาท  มากที่สุด  

5. ประกอบอาชีพ พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ประกอบอาชีพข้าราชการบํานาญ มีความสนใจในการ
รับชมช่อง “ดิจิตอลทีวี” ของหน่วยงานกระทรวงแรงงาน (เก่ียวกับงาน อาชีพ แรงงาน) มากที่สุด  
 
ข้อเสนอแนะเชิงกลยุทธ์ 

จากผลการวิจัยสมารถเสนอแนะเชิงกลยุทธ์ได้ดังน้ี 
1. การให้ข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับโทรทัศน์ในระบบดิจิตอล ควรทําการสื่อสารผ่านสื่อโทรทัศน์เน่ืองจาก

ผู้บริโภครับรู้ข้อมูล ผ่านสื่อโทรทัศน์ มากกว่าสื่ออ่ืนๆ อันเน่ืองมาจากผู้ริโภคมีกระบวนการเปิดรับข้อมูล
ข่าวสารแบบเลือกสรรคือ การเลือกเปิดรับข่าวสาร การเลือกรับรู้ข่าวสารและการเลือกจดจําข่าวสาร ซึ่ง
กระบวนการดังกล่าวสามารถแสดงได้ดังแผนภูมิกระบวนการเปิดรับข้อมูลข่าวสารของผู้บริโภคแบบเลือกสรร 
แผมภูมิกระบวนการเปิดรับข้อมูลข่าวสารของผู้บริโภคแบบเลือกสรร 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
2. การประชาสัมพันธ์เก่ียวกับคุณสมบัติของโทรทัศน์ในระบบดิจิตอล ควรเน้นให้ข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับ

คุณสมบัติด้านอ่ืนๆด้วยเน่ืองจากผู้บริโภครับรู้เพียงแค่คุณสมบัติของโทรทัศน์ในระบบดิจิตอล ด้านภาพและ
เสียงคมชัดกว่าทีวีในปัจจุบันเท่าน้ันผู้เก่ียวข้องควรนําเสนอข้อมูลด้านอ่ืนๆด้วยเช่น มีจํานวนช่องทีวีดิจิตอลถึง  
48 ช่อง  สามารถรับสัญญาณผ่านเสาก้างปลา หรือเสาหนวดกุ้ง แต่ต้องติดต้ังอุปกรณ์แปลงสัญญาณ (Set 
Top Box) จึงจะรับสัญญาณได้   เครื่องทีวีที่รับชมระบบดิจิตอลได้โดยตรงต้องมีสัญญลักษณ์ “DVB-T2”  
ไม่มีการเก็บค่าใช้จ่ายในการรับชม  ภาครัฐจะแจกคูปองช่วยเหลือให้ประชาชนซื้ออุปกรณ์แปลงสัญญาณ (Set 
Top Box)  ในราคาถูกลง เพ่ือเร่งให้ประชาชนพร้อมใช้ระบบดิจิตอลมากขึ้น เป็นต้น 

3. ส่วนความสนใจในการรับชมช่อง  “ดิจิตอลทีวี” ของหน่วยงานรัฐ พบว่า หน่วยงานภาครัฐที่ผู้ตอบ
แบบสอบถามสนใจมากที่สุด คือ กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา เน่ืองจากผู้บริโภคจะมีการเลือกจดจํา
ข่าวสาร หมายถึง กระบวนการต่อมาหลังจากที่ผู้รับสารเกิดการเลือกเปิดรับข้อมูลข่าวสารและเกิดการเลือก
รับรู้ข้อมูลข่าวสาร  ผู้รับข่าวสารจะมีการเลือกจดจําข้อมูลข่าวสารโดยผู้รับข่าวสารจะจดจําเฉพาะข้อมูล
ข่าวสารท่ีตรงกับความสนใจและตอกย้ําแนวความคิดหรือภูมิหลังเดิมที่มี ดังน้ันเมื่อมาถึงขั้นตอนน้ีข่าวสาร
ต่างๆ ที่ผู้ส่งสารสื่อสารอาจไม่ได้รับการจดจําจากผู้รับข่าวสารเน่ืองจากข่าวสารดังกล่าวไม่สอดคล้องกับ

การเลือกเปิดรับข่าวสาร 

การเลือกรับรู้ข่าวสาร 

การเลือกจดจําข่าวสาร 
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แนวความคิดหรือภูมิหลังของผู้รับสาร ดังน้ันหน่วยงานอ่ืนๆของรัฐควรหาจุดสนใจของผู้บริโภคให้เจอและเลือก
นําเสนอจุดเด่นของช่องที่สอดคล้องกับความสนใจของผู้บริโภคเน่ืองจากผู้บริโภคมีการเลือกจดจําข่าวสารดังที่
ได้กล่าวมาแล้วข้างต้น 

4. หน่วยงานที่เก่ียวข้องควรทําการส่ือสารให้ครอบคลุมมากขึ้นเน่ืองจากยังมีผู้บริโภคอีกจํานวนไม่น้อยที่
ไม่เคยได้ยินข่าวสารเก่ียวกับโทรทัศน์ในระบบดิจิตอลเลยโดยผลการวิจัยน้ีแสดงให้เห็นว่ามีผู้บริโภคอีกกว่า 
3000 คน ที่ตอบว่าไม่เคยได้ยินหรือรับรู้ข่าวสารเก่ียวกับโทรทัศน์ในระบบดิจิตอลซึ่งสิ่งเหล่าน้ีแสดงให้เห็นว่า
ช่องทางในการสื่อสารเกี่ยวกับเรื่องน้ียังไม่ครอบคลุมและเข้าถึงผู้บริโภคเท่าที่ควร 
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