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ค ำน ำ 

โครงการบัณฑิตศึกษา คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน จัดการประชุมวิชาการเพื่อน าเสนอผลงานระดบั
บัณฑิตศึกษา ประจ าปี 2565 ในวันอาทิตย์ที่ 24 กรกฎาคม 2565  ณ คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ ท่าพระจันทร์ โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อเป็นเวทีเผยแพร่ผลงานทางวิชาการของ
นักศึกษาระดับปริญญาโทที่เลือกศึกษาแผน ข (การค้นคว้าอิสระ) ได้เผยแพร่ผลงานซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของการ
ส าเร็จการศึกษา ในรูปแบบโปสเตอร์และบทความฉบับสมบูรณ์ ซึ่งเวทีดังการจัดประชุมดังกล่าวยังส่งเสริมให้
เกิดการแลกเปลี่ยนเรียนรู้ร่วมกันระหว่างแวดวงวิชาการและวิชาชีพ รวมทั้งเป็นการประชาสัมพันธ์ภาพลักษณ์
ทางวิชาการผ่านผลงานของนักศึกษาหลักสูตรวารสารศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการบริการสื่อและเนื้อหา
(MCA) และสาขาวิชาการจัดการการสื่อสารองค์กร (MCM) สู่สาธารณะ 
 
คณะท ำงำนจัดประชุมวิชำกำรน ำเสนอผลงำนระดับบัณฑิตศึกษำ   

1. ผู้อ านวยการโครงการบัณฑติศึกษา ประธาน 
2. รองศาสตราจารย์ ดร.ศิริมิตร ประพันธ์ธุรกิจ  คณะท างาน 
3. รองศาสตราจารย์ ดร.ก าจร หลยุยะพงศ์ คณะท างาน 
4. รองศาสตราจารยน์ฤมล ปิน่โต คณะท างาน 
5. รองศาสตราจารยส์มัชชนนัท์ เอกปัญญากุล คณะท างาน 
6. รองศาสตราจารย์จักรวาล นลิธ ารงค์ คณะท างาน 
7. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.พรชัย ฉนัต์วิเศษลักษณ์ คณะท างาน 
8. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.เกศราพร ทองพุ่มพฤกษา คณะท างาน 
9. ผู้ช่วยศาสตราจารย์วารี ฉัตรอุดมผล คณะท างาน 
10. ผู้ช่วยศาสตราจารย์อัญรินทร์ อมรอิสริยาชัย คณะท างาน 
11. ผู้ช่วยศาสตราจารย์กานตชาติ เรืองรัตนอัมพร คณะท างาน 
12. ผู้ช่วยศาสตราจารย์อุรุพงศ์ รักษาสัตย์ คณะท างาน 
13. อาจารย์ ดร.เอกพล เธียรถาวร คณะท างาน 
14. อาจารย์ ดร.มนต์ศักดิ์ ชัยวีระเดช คณะท างาน 
15. อาจารย์ ดร.คันธิรา ฉายาวงศ์ คณะท างาน 
16. อาจารย์ ดร.บัณฑูร พานแก้ว คณะท างาน 
17. อาจารย์ถมทอง ทองนอก คณะท างาน 
18. อาจารย์กมลมาศ ชาญวิเศษ คณะท างาน 
19. นางปิยาพชัร  คนชม คณะท างาน 
20. นางสาวกนกศร จินดา คณะท างาน 
21. นายนันทวฒุิ ดปีระเสริฐ คณะท างาน 
22. นางสาวศิริลักษณ์ ศรีศิริกุล คณะท างาน 
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23. นางสาวชลาลัย พงษ์ศิริ คณะท างานและเลขานุการ 
24. นางสาวพจนีย์ ซิ้มสวุรรณ์ คณะท างานและผูช้่วยเลขานุการ 

คณะท างานมีหน้าที่ พิจารณาตรวจสอบคุณภาพบทความวิจัยของนักศึกษา  ก าหนดแผนและ

รูปแบบการประชาสัมพันธ์ในการจัดประชุมวิชาการและงานอื่น ๆ ที่เกี่ยวข้องส าหรับการจัดประชุมให้เป็นไป

ด้วยความเรียบร้อย 
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สำรบัญ 
 
กลุ่มที่ 1: Key Opinion Leader(KOL) and People's Engagement หน้ำ 

การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับนโยบายดา้น ESG กับความผูกพนัตอ่ธนาคารกรุงไทย 
ของลูกค้าบุคคล 
ประวิณ แจ้งรัศมีกำล และ โมไนยพล รณเวช 1-12 
การเปิดรับสื่อ การรับรู้ภาพลักษณ์ และพฤติกรรมการท่องเที่ยวในชุมชนจีนบ้านชากแง้ว 
ของนักท่องเที่ยวชาวไทย 

ธนภัทร์ ขันธหัตถ์ และ ประไพพิศ มุทิตำเจริญ 13-28 
การเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดของศาลเจา้พ่อส าเร็จ จ.สมุทรสาคร 

นภำพร ตั้งนำวำดี และ ประไพพิศ มุทิตำเจริญ 29-39 
ความพึงพอใจในการสื่อสารกับความฉลาดทางวฒันธรรมของพนักงานองค์กรข้ามชาติ :  
ศึกษาเฉพาะกรณีบริษัท ดีแคทลอน (ประเทศไทย) จ ากัด 

พีรสิฐ พันละเกตุ และ โมไนยพล รณเวช 40-51 
การรับรู้วัฒนธรรมการท างานแบบญีปุ่่นกับความพึงพอใจในงานของพนักงาน 
บริษัทตัวแทนโฆษณาสัญชาตญิีปุ่่น 

วรรษมน กระนัย และ โมไนยพล รณเวช 52-67 
การเปิดรับการสื่อสารภายในองค์กร และทัศนคติของพนักงานที่มีต่อการควบรวมกิจการ 
กรณีศึกษา บริษัท โทรคมนาคมแห่งชาติ จ ากัด (มหาชน) 

ชนิกำ สองชัย และ กัลยกร วรกุลลัฎฐำนีย์ 68-80 
กระบวนการสื่อสารผ่านสื่อสงัคมของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดด้านครอบครัว  
กรณีศึกษา เพจเฟซบุ๊ก Little Monster 

ภูริณัฐ อ่วมจันทร์ และ แอนนำ จุมพลเสถียร 81-96 
การเปิดรับ ทัศนคติ และพฤติกรรมของผู้บริโภคต่อการรีวิวอาหารของอินฟลูเอนเซอร์ 
บนสื่อสงัคมออนไลน์ในยุคโควิด 19 

ฑิมภ์กำนต์ อิงครัตพันธุ์ และ วิไลวรรณ จงวิไลเกษม 97-107 
ภาพลักษณ์เจ้าของเฟซบุ๊กแฟนเพจ ทัศนคติและแนวโน้มพฤติกรรมต่อการซื้อสินค้าออนไลน์
ผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ (Facebook Live) 

วำรุณ ีนันทะพันธ์ และ แอนนำ จุมพลเสถียร 108-119 
การเปิดรับสื่อและทัศนคติของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้ที่มีการสื่อสารผ่าน Virtual Influencer  
บนแพลตฟอร์ม Instagram 

สิทธิพงศ์ สุขเจริญ และ พรทิพย์ สัมปัตตะวนิช 120-136 
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การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับนโยบายด้าน ESG กับความผูกพันต่อธนาคารกรุงไทยของลูกค้าบุคคล 
Information Exposure on ESG Policy and Engagement of Retail Customers toward 

Krungthai Bank 
 

ประวิณ แจ้งรัศมีกาล1 และโมไนยพล รณเวช2 
Prawin Jangrusamekarn3 and Monaiphol Ronavej4 

 
บทคัดย่อ 

การรวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความแตกต่างระหว่างลักษณะทางประชากรกับการเปิดรับ
ข่าวสารเกี่ยวกับนโยบาย ESG และเพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับนโยบายด้าน 
ESG กับความผูกพันต่อธนาคารกรุงไทยของลูกค้าบุคคล โดยใช้การวิจัยเชิงส ารวจเก็บข้อมูลจากลูกค้าบุคคลที่
มีอายุ 20 ปีขึ้นไป และเคยกด Like Facebook “Krungthai Care”  ของธนาคารกรุงไทย จ านวน 300 คน 
ผลการวิจัย พบว่า ลูกค้าบุคคลที่มีเพศแตกต่างกัน จะมีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับนโยบายด้าน ESG ไม่
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ แต่ลูกค้าบุคคลที่มีภูมิล าเนา อายุ และรายได้ส่วนตัวต่อเดือนที่แตกต่างกัน จะมี
การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับนโยบายด้าน ESG แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ และการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับ
นโยบายด้าน ESG มีความสัมพันธ์ทางบวกกับความผูกพันต่อธนาคารกรุงไทยของลูกค้าบุคคลอย่างมีนัยส าคัญ  

 
ค าส าคัญ : การจัดการการสื่อสาร , การบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า , ความผูกพันต่อ 
แบรนด์, นโยบายด้าน ESG , ธนาคารกรุงไทย 
 

ABSTRACT 
The objectives of the research are to study the difference between the 

demographic profile of retail customers and their information exposure on ESG policy and to 
study the relationship between their information exposure on ESG policy and their 
engagement toward Krungthai Bank.   This is a survey research, with data collected from 300 
retail customers aged 20 years and above who have pressed Like Facebook “Krungthai Care” 
of Krungthai Bank.  The finding reveals that those of different sex show no significant difference 
in their information exposure on ESG policy, while those with different domicile, age, and 
personal monthly income will have a significant difference in their information exposure on 
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2 ผู้ช่วยศาสตราจารย ์ดร.ประจ าคณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
3 Master’s Student, Program in Mass Communication Adminitration, Faculty of Journalism and Mass Communication, 
Thammasat University 
4 Assistant, Ph.D., Faculty of Journalism and Mass Communication, Thammasat University  
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ESG, and their information exposure on ESG policy has a significantly positive relationship with 
their engagement toward Krungthai Bank. 
 
Keywords:communication management, customer relations management, Brand engagement, 
ESG policy, Krungthai Bank 
 

ที่มาและความส าคัญ 
ปัจจุบัน “แนวคิดการด าเนินธุรกิจอย่างยั่งยืน” (Environmental, Social, Governance: ESG) 

ก าลังได้รับความสนใจอย่างกว้างขวางทั้งจากบริษัทจดทะเบียนและนักลงทุนทั่วโลก จะเห็นได้ว่า ผู้จัดการ
กองทุน โดยเฉพาะอย่างยิ่ง นักลงทุนสถาบัน และนักลงทุนต่างประเทศ ต่างให้ความส าคัญกับการลงทุนใน
บริษัทที่มีแนวทางการด าเนินธุรกิจที่ค านึงถึงความยั่งยืนทั้งของกิจการและสังคมโดยรวมมากขึ้น เพราะทุก ๆ 
การตัดสินใจสะท้อนให้เห็นถึง วิสัยทัศน์ของผู้ลงทุนที่ต้องการลงทุนอย่างมีความรับผิดชอบ และแสวงหา
ผลตอบแทนที่ไม่ใช่อยู่ในรูปของผลก าไรเพียงอย่างเดียว แต่ยังค านึงถึงปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อม สังคม และธรร
มาภิบาลของกิจการด้วย ส าหรับประเทศไทยการลงทุนแบบยั่งยืนก าลังได้รับความนิยมและเป็นที่รู้จักในตลาด
ทุนมากขึ้นเรื่อย ๆ บริษัทจดทะเบียนชั้นน าหลายรายมีการน าข้อมูลทางด้าน ESG มาเปิดเผยต่อผู้ถือหุ้น นัก
ลงทุน และสาธารณชนให้ทราบถึงการด าเนินงานของกิจการในรูปแบบของการจัดท ารายงานความยั ่งยืน 
(Sustainability reporting) ควบคู่ไปกับการรายงานข้อมูลทางการเงิน นอกจากนี้ ยังมีบริษัทหลักทรัพย์
จัดการการลงทุนหลายแห่ง ที่มีการออกกองทุนรวมที่มีนโยบายลงทุนในกลุ่มหุ้นที่ด าเนินธุรกิจอย่างยั่งยืนมาก
ขึ้น ในส่วนของตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยเอง ก็ได้สนับสนุนการจัดท ารายชื่อหุ้นยั่งยืน  (Thailand 
Sustainability Investment: THSI) เพื่อให้เป็นทางเลือกส าหรับนักลงทุนที่ต้องการลงทุนในหุ้นกลุ่มนี้ รวมไป
ถึงจัดท าดัชนี SETTHSI ทั้งนี้ รายงานความยั่งยืน จะเปรียบเสมือนคัมภีร์เล่มส าคัญที่สะท้อนภาพลักษณ์ของ
การด าเนินธุรกิจของกิจการในระยะยาว เพราะหากบริษัทไหนมีความโดดเด่นในด้าน ESG นั้นย่อมหมายความ
ว่า บริษัทนั้น ๆ มีกลยุทธ์ รูปแบบการด าเนินธุรกิจ และกระบวนการบริหารจัดการความเสี่ยงที่ได้มาตรฐานทั้ง
ในเชิงคุณภาพ (ค านึงถึงมิติทางด้าน ESG) และเชิงปริมาณ (ผลประกอบการเติบโตอย่างยั่งยืน) อย่าง
แท้จริง  ส าหรับการวัดผลทางด้าน ESG นั้น องค์กรต้องพิจารณาเลือกตัวชี้วัดที่สอดคล้องกับกลยุทธ์ และมี
ความส าคัญต่อการด าเนินธุรกิจของตน  

ทั้งนี้ธนาคารแห่งประเทศไทย สมาคมธนาคารไทยและธนาคารพาณิชย์สมาชิกรวม 15 แห่ง ได้
ร่วมลงนามบันทึกข้อตกลงความร่วมมือก าหนดแนวทางการด าเนินกิจการธนาคารอย่างยั่งยืนในด้านการให้
สินเชื่ออย่างรับผิดชอบ (Sustainable Banking Guidelines – Responsible Lending) ท าให้ปัจจุบันการ
ด าเนินธุรกิจของธนาคารไม่เพียงแต่มุ่งแสวงหาผลก าไรแต่ต้องมีการด าเนินธุรกิจ โดยการพัฒนาองค์กรให้
มุ่งเน้นในนโยบาย ESG เป็นสิ่งส าคัญที่ท าให้องค์กรด าเนินธุรกิจได้อย่างยั่งยืน (Sustainability)  

ธนาคารกรุงไทย จ ากัด (มหาชน) เป็นหนึ่งในธุรกิจผู้ให้บริการทางด้านการเงิน ในฐานะธนาคาร
พาณิชย์ของรัฐ ที่มีสาขาให้บริการ ทั้งในประเทศ และต่างประเทศ รวม 1,029 สาขา จึงให้ความส าคัญกับ
นโยบาย ESG เป็นอย่างมากและ มีการด าเนินกิจกรรมอย่างต่อเนื่อง เพื่อยกระดับความเป็นอยู่ของประชาชน

https://www.setsustainability.com/page/thsi-thailand-sustainability-investment#:~:text=%E0%B8%95%E0%B8%A5%E0%B8%B2%E0%B8%94%E0%B8%AB%E0%B8%A5%E0%B8%B1%E0%B8%81%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%9E%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B9%81%E0%B8%AB%E0%B9%88%E0%B8%87%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%A8%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2%20%
https://www.setsustainability.com/page/thsi-thailand-sustainability-investment#:~:text=%E0%B8%95%E0%B8%A5%E0%B8%B2%E0%B8%94%E0%B8%AB%E0%B8%A5%E0%B8%B1%E0%B8%81%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%9E%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B9%81%E0%B8%AB%E0%B9%88%E0%B8%87%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%A8%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2%20%
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ตั้งแต่ระดับรากหญ้า ให้มีคุณภาพชีวิตที่ดีขึ้นอย่างเท่าเทียมกัน เพื่อให้สอดคล้องกับนโยบายหลักขององค์กร 
รวมไปถึงการรับรองมาตรฐาน และรางวัลต่างๆ ที่ได้รับมาโดยใช้เกณฑ์การวัดดัชนีความยั่งยืนดาวโจนส์(Dow 
Jones)  

ธนาคารกรุงไทย มุ่งพัฒนาองค์กรให้เป็นองค์กรธุรกิจ สร้างคุณค่าทางเศรษฐกิจ ให้เติบโตไป
พร้อมกันอย่างยั่งยืน โดยใช้นโยบาย ESG ที่แบ่งออกเป็น 3 ด้านดังนี้ 

1. สิ่งแวดล้อม (Environment)  ธนาคารมีการประเมินผลกระทบทางธุรกิจทั้งที่เป็นตัวเงิน
และไม่เป็นตัวเงินกรณีเกิดภัยพิบัติที่ส่งผลให้ธนาคารไม่สามารถด าเนินธุรกิจได้ตามปกติ และธนาคารได้
ก าหนดนโยบายการบริหารความต่อเนื่องทางธุรกิจ (Business Continuity Management Policy) โดยได้รับ
อนุมัติจากคณะกรรมการธนาคาร และมีการทบทวนเป็นประจ าทุกปี รวมถึงได้จัดท าแผนรองรับการด าเนิน
ธุรกิจอย่างต่อเนื่อง (Business Continuity Plan : BCP) เพื่อให้มั่นใจว่าธนาคารพร้อมรับมือกับเหตุการณ์ภัย
พิบัติต่าง ๆ และสามารถด าเนินธุรกิจได้ภายในระยะเวลาที่เหมาะสม ทั้งนี้ ธนาคารมีการติด ตามข่าวสาร
เหตุการณืภัยพิบัติต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นเป็นประจ าอย่างต่อเนื่อง เพื่อให้ธนาคารสามารถรับมือจัดการภาวะวิกฤติได้
อย่างทันท่วงที 

  2. สังคม (Social) สร้างวัฒนธรรมองค์กรที่มีคุณธรรมและจริยธรรมในการท างานรวมถึง
ธนาคารให้ความส าคัญกับการเพิ่มความมุ่งมั่นของพนักงานในการให้บริการอย่างเป็นธรรม  ตามหลักเกณฑ์ 
Market Conduct โดยเฉพาะการก าชับพนักงานสาขาทั่วประเทศให้อธิบายข้อมูลที่ครบถ้วนและถูกต้องกับ
ลูกค้า เพื่อประกอบการตัดสินใจ ที่ส าคัญต้องไม่มีการบังคับขาย ซึ่งธนาคารเชื่อว่าการมุ่งสู่มาตรฐานองค์กร
คุณธรรมต้นแบบจะช่วยสร้างความไว้วางใจของสาธารณชน (Public Trust) และสามารถเติบโตได้อย่างมั่นคง
และยั่งยืนอย่างแท้จริง 

 3. ธรรมาภิบาล (Governance)  ธนาคารกรุงไทยให้ความส าคัญกับการด าเนินธุรกจิด้วย
ความโปร่งใสสุจริตและเป็นธรรม ตามแนวทางของการก ากับดูแลกิจการที ่ดี เพื ่อให้เป็นองค์กรที ่มี
ประสิทธิภาพ มีความเป็นเลิศในการด าเนินธุรกิจ บนพื้นฐานของความรับผิดชอบอย่างมีจรรยาบรรณค านงึถงึผู้
มีส่วนได้เสียทุกกลุ่ม สร้างความเชื่อมั่นและประโยชน์แก่ผู้ถือหุ้น เพื่อการเติบโตอย่างยั่งยืน และครอบคลุม 

 ดังนั้นในการศึกษาคร้ังนี้ ผู้วิจัยมีแนวคิดที่จะศึกษา การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับนโยบายด้าน 
ESG กับความผูกพันต่อธนาคารกรุงไทยของลูกค้าบุคคล โดยผลวิจัยที่ได้รับจากการศึกษาจะสามารถน ามา
ปรับใช้พัฒนาหรือเป็นแนวทางให้กับผู้ที่ศึกษาในด้านการวางแผนสื่อสารกับลูกค้าบุคคลเพื่อเกิดความผูกพัน
ต่อองค์กรได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
1. เพื่อศึกษาการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับนโยบายด้าน ESGของลูกค้าบุคคล 
2. เพื่อศึกษาความผูกพันต่อธนาคารกรุงไทยของลูกค้าบุคคล 
3. เพื่อศึกษาความแตกต่างระหว่างลักษณะทางประชากรกับการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับนโยบาย 

ESG ของลูกค้าบุคคล 
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4. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับนโยบายด้าน ESG กับความผูกพัน
ต่อธนาคารกรุงไทยของลูกค้าบุคคล 
 

สมมติฐานของการวิจัย 
1. ลูกค้าบุคคลที่มีลักษณะทางประชากรแตกกันจะมีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับนโยบาย ESG 

แตกต่างกัน  
2. การเปิดรับข ่าวสารเกี ่ยวก ับนโยบายด้าน ESG มีความสัมพันธ ์ก ับความผูกพ ันต่อ

ธนาคารกรุงไทยของลูกค้าบุคคล 
 

กรอบแนวคิดที่ใช้ในการวิจัย 
การวิจัยนี้ได้ใช้แนวคิดและทฤษฎี ดังนี้ 
แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
 ลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์เป็นความหลากหลายด้านภูมิหลังของบุคคลซึ่งได้แก่ เพศ 

อายุ สถานภาพ ลักษณะโครงสร้างของร่างกาย ความอาวุโสในการท างาน เป็นต้น โดยจะแสดงถึงความเป็นมา
ของแต่ละบุคคลจากอดีตถึงปัจจุบันในหน่วยงานหรือในองค์กรต่าง ๆ ซึ่งประกอบด้วยพนักงานหรือบุคลากรใน
ระดับต่างๆ ซึ ่งมีลักษณะพฤติกรรมการแสดงออกที่แตกต่างกันมีสาเหตุมาจากความแตกต่างทางด้าน
ประชากรศาสตร์หรือภูมิหลังของบุคคลนั่นเอง  

 ปรมะ สตะเวทิน (2546, หน้า 112-118) ได้อธิบายถึงคุณสมบัติเฉพาะของคน ซึ่งแตกต่างกัน
ในแต่ละคน คุณสมบัติเหล่านี้จะมีอิทธิพลต่อผู้รับสารในการท าการสื่อสาร อย่างไรก็ตามในการสื่อสารใน
สถานการณ์ต่าง ๆ กันนั้นจ านวนของผู้รับสารก็มีปริมาณแตกต่างกันด้วยการวิเคราะห์ผู้รับสารที่มีจ านวนน้อย
คนนั้นมักไม่ค่อยมีปัญหาหรือมีปัญหาน้อยกว่าการวิเคราะห์ผู้รับสารที่มีจ านวนมาก เนื่องจากการวิเคราะห์คน
ที่มีจ านวนน้อย เราสามารถวิเคราะห์ผู ้รับสารทุกคนได้แต่ในการวิเคราะห์คนจ านวนมาก เราไม่สามารถ
วิเคราะห์ผู้รับสารแต่ละคนได้เพราะมีผู้รับสารจ านวนมากเกินไปนอกจากนี้ผู้ส่งสารยังไม่รู้จักผู้รับสารแต่ละคน
ด้วย ดังนั้นวิธีการที่ดีที่สุดในการวิเคราะห์ผู้รับสารที่ประกอบไปด้วยคนจ านวนมากก็คือ การจ าแนกผู้รับสาร
ออกเป็นกลุ่ม ๆ ตามลักษณะประชากร (Demographic Characteristics) ได้แก่ อายุ เพศ สถานภาพทาง
สังคมและเศรษฐกิจ การศึกษา ศาสนา สถานภาพสมรส เป็นต้น ซึ่งคุณสมบัติเหล่านี้ล้วนแล้วแต่มีผลต่อการ
รับรู้ การตีความ และการเข้าใจในการสื่อสารทั้งสิ้น (กิติมา สุรสนธิ, 2541, หน้า 15-17)  

 1) เพศ (Sex) หญิงชายมีความแตกต่างกันทั้งในด้านสรีระ ความถนัด สภาวะทาง จิตใจอารมณ์
จากงานวิจัยทางด้านจิตวิทยาได้แสดงให้เห็นถึงความแตกต่างอย่างมากในเรื่องความคิด ค่านิยม และทัศนคติ 
ทั้งนี้เพราะวัฒนธรรมและสังคมได้ก าหนดบทบาท และกิจกรรมของคนสองทั้งเพศไว้แตกต่างกัน  

 2) อายุ (Age) อายุเป็นปัจจัยที่ส าคัญประการหนึ่งต่อพฤติกรรมการสื่อสารของมนุษย์ เนื่องจาก
อายุจะเป็นตัวก าหนดหรือเป็นสิ่งที่บ่งบอกเกี่ยวกับความมีประสบการณ์ในเรื่องต่าง ๆ ของ บุคคล สิ่งเหล่านี้
ล้วนแล้วแต่เป็นเครื่องบ่งชี้หรือแสดงความคิด ความเชื่อ ลักษณะการโต้ตอบต่อเหตุการณ์ต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นของ
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บุคคลคนเราโดยทั่วไปเมื่ออายุเพิ่มขึ้น ประสบการณ์สูงขึ้น ความฉลาด รอบคอบก็เพิ่มมากขึ้นวิธี คิดและสิ่งที่
สนใจก็จะเปลี่ยนแปลงไปด้วย  

 3) การศึกษา (Education) การศึกษาหรือความรู้เป็นลักษณะอีกประการหนึ่งที่มีอิทธิพลต่อ
ผู้รับสาร การที่คนได้รับการศึกษาที่ต่างกันในยุคสมัยที่ต่างกันในระบบการศึกษาที่แตกต่างกันจึงยอมมี
ความรู้สึกนึกคิด อุดมการณ์และความต้องการที่แตกต่างกัน คนทั่วๆไปมักจะสนใจหรือยึดแนวความคิดในแนว
สาขาของตนเป็นส าคัญ และบุคคลมักมีลักษณะบางประการที่แสดง หรือบ่งชี้ถึงพื้นฐานการศึกษาหรือ
สาขาวิชาที่เรียนมา เนื่องจากสถาบันการศึกษาเป็นสถาบันที่อบรม 14 กล่อมเกลาให้บุคคลมีบุคลิกภาพไปใน
ทิศทางที่แตกต่างกัน ทางด้านครูผู้สอนก็มีอิทธิพลต่อความคิดของผู้เรียนโดยการสอดแทรกความรู้สึกนึกคิด
ของตัวให้แก่ผู้เรียน ดังนั้นการศึกษาจึงเป็นตัวก าหนดใน กระบวนการเลือกสรรของผู้รับ 

  4) สถานภาพทางสังคม และเศรษฐกิจ (Socio-Economic Status) อันได้แก่ เชื ้อชาติและ 
ชาติพันธุ์ ถิ่นฐาน ภูมิล าเนา พื้นฐานของครอบครัว อาชีพ รายได้และฐานะทางการเงิน ปัจจัยเหล่านี้มีอิทธิพล
อย่างส าคัญต่อผู้รับ ซึ่งในการววิจัยทางด้านนิเทศศาสตร์ได้ชี้ให้เห็นว่าสถานะทางสังคมและเศรษฐกิจของผู้รับ
สารมีอิทธิพลอย่างส าคัญต่อปฏิกิริยาของผู้รับสารที่มีต่อผู้ส่งสาร  

 5) ศาสนา (Religion) การนับถือศาสนาเป็นลักษณะอีกประการหนึ่งของผู้รับสารที่มีอิทธิพลต่อ
ตัวผู้รับสาร ทั้งทางด้านทัศนคติ ค่านิยม และพฤติกรรมโดยศาสนาได้มีส่วนเก่ียวข้องกับคนและกิจกรรมต่าง ๆ 
ในชีวิตคนตลอดทั้งชีวิตทั้งนี้(Childs, n.d. อ้างถึงใน ปรมะ สตะเวทิน, 2541, น.7) ได้สรุปถึงอิทธิพลของ
ศาสนาที่มีต่อบุคคลไว้ 3 ด้าน ได้แก่ ด้านศีลธรรม คุณธรรม ความเชื่อ ทางจรรยาของบุคคล ด้านการเมือง 
และด้านเศรษฐกิจ ปัจจัยทางด้านประชากรนั้นยังมีลักษณะอ่ืน ๆ อีก ซึ่งสามารถน ามาวิเคราะห์เพื่อท าความรู้
จักกับการสื่อสารได้ โดยอยู่ภายใต้แนวความคิดที่ว่าถ้าบุคคลมีปัจจัยเหล่านั้นแตกต่างกันความคิด และการ
กระท าก็มีแนวโน้มที่จะแตกต่างกันไปด้วย ซึ่งแนวความคิดนี้สามารถน าไปใช้อธิบายปัจจัย ของประชากรดา้น
อ่ืน ๆ ได้ 

ทฤษฎีการเปิดรับข่าวสาร (Selective Exposure) 
 สถาพร สิงหะ (2556) กล่าวว่า บุคคลจะมีพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร วัตถุประสงค์และความ

ต้องการ ในการเปิดรับสารที่แตกต่างกัน โดยทั่วไปแล้วบุคคลจะท าการเปิดรับข่าวสารอยู่ 3 ลักษณะ คือ  
 1. การเปิดรับข่าวสารจากสื่อมวลชน โดยผู้รับสารมีความคาดหวังจากสื่อมวลชนว่าการ บริโภค

ข่าวสารจากสื่อมวลชนจะช่วยตอบสนองความต้องการของเขาได้ซึ่งจะท าให้เกิดการ เปลี่ยนแปลงทัศนคติ 
เปลี่ยนแปลงลักษณะนิสัยหรือเปลี่ยนพฤติกรรมบางอย่างได้โดยการเลือกบริโภคสื่อมวลชนนั้นจะขึ้นอยู่กับ
ความต้องการ หรือแรงจงใจของผู้รับสารเอง เพราะบุคคลแต่ละ บุคคลมีวัตถุประสงค์และความต้อการ หรือ
แรงจูงใจในการใช้ประโยชน์แตกต่างกันไป  

 2. การเปิดรับข่าวสารจากสื่อบุคคลโดยสื่อบุคคล หมายถึง ผู้ที่น าข่าวสารจากบุคคลหนึ่งไปยัง
อีกบุคคลหนึ่งโดยอาศัยการติดต่อสื่อสารระหว่างบุคคล ( Interpersonal Communication) ซึ่งจะมีปฏิกริิยา
โต้ตอบระหว่างกัน ซึ่งการสื่อสารระหว่างบุคคลนี้ สามารถแบ่งออกได้ดังนี้  

  2.1 การติดต่อโดยตรง (Direct Contact) เป็นการเผยแพร่ข่าวสารเพื่อสร้างความเข้าใจ
หรือชักจูงโน้มน้าวใจกับประโยชน์โดยตรง  
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   2.2 การติดต่อโดยกลุ่ม (Group Contact of Communication Public) โดยกลุ่มจะมี
อิทธิพลต่อบุคคลส่วนรวมช่วยให้การสื่อสารของบุคคลบรรลุเป้าหมายได้เพราะเมื่อกลุ่มมีความสนใจในเรื่อง
หรือทิศทางเดียวกัน บุคคลส่วนใหญ่ในกลุ่มจะมีความสนใจนั้นด้วย  

 3. การเปิดรับข่าวสารจากสื่อเฉพาะกิจโดยสื่อเฉพาะกิจ หมายถึง สื่อที่มีเป้าหมายหลักที่ผู้รับ
สารเฉพาะกลุ่มและมีเนื้อหาที่เฉพาะเจาะจงกับกลุ่มเป้าหมายนั้น แต่อย่างไรก็ตาม บุคคลจะเลือก รับรู้เพียง
ส่วนที่ตนคิดว่ามีประโยชน์ต่อตนเองเท่านั้น จะไม่ได้รับหรือจดจ าทุกๆข่าวสารที่ผ่านเข้ามาทั้งหมด ดังนั้น 
ข่าวสารที่เหมาะสมหรือมีความน่าสนใจตามความคิดหรือทัศนคติของผู้รับสารจึงจะเป็นข่าวสารที่ก่อให้เกิด
ความส าเร็จ  

แนวคิดเกี่ยวกับความผูกพันของลูกค้า (Customer Engagement) 
 Patterson et al. (2006) ที่กล่าวถึง องค์ประกอบของความผูกพันของลูกค้ามาประยุกต์กับ

แนวคิดการสร้างความผูกพันต่อองค์กรของ Hollebeek (2010) ซึ่งอธิบายว่า แนวคิดความผูกพันของลูกค้าอยู่
บนพื้นฐานหลักของความคิด (cognitive) อารมณ์ (affective) และพฤติกรรมของลูกค้า(conative) และผู้วิจัย
สามารถสรุปองค์ประกอบส าคัญของความผูกพันของลูกค้าว่าประกอบด้วย 3 ส่วนหลักดังนี้ 

 1. ด้านความรู้ความคิด (cognitive) ได้แก่ ความเชื่อมั่นและไว้ใจอย่างแรงกล้า (vigor) มีความ
กระฉับกระเฉง และคิดจดจ่อกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (Kahn, 1990) มหาวิทยาลัยราชภัฏธนบุรี 

 2. ด้านความรู้สึก (affective) ได้แก่ ความทุ่มเทและใส่ใจ (dedication) มีความรู้สึกตื่นเต้น
และรู้สึกสนใจในสิ่งใดสิ่งหนึ่งอย่างมาก (Armstrong, 2010) 

 3. ด้านพฤติกรรม (conative) ได้แก่ การมีส่วนร่วม (participation) มีความกระตือรือร้นและ
แสดงการกระท าอย่างตั้งใจและเต็มใจ (Vivek, 2009) 

แนวคิดความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR : Corporate Social Responsibility) 
 Kakabadse et al. (2005) อ้างถึงใน Adam Smith ผู้เขียนหนังสือเรื ่อง “The Wealth of 

Nations” ขึ้นในปี ค.ศ. 1776 โดย Adam Smith เสนอมุมมองเชิงลึกจะมองว่าควรรับผิดชอบต่อ เศรษฐกิจ
ด้านเดียวก็เพียงพอแล้ว และต่อมาแนวคิดนี้กลายเป็นต้นแบบของลัทธิทุนนิยมซึ่ง  Friedman (1962) ให้
ความหมายของในมุมมองเชิงลึกว่า CSR คือความรับผิดชอบด้านเศรษฐกิจของ องค์กรเพื่อเพิ่มประโยชน์หรือ
รายได้ให้ผู้ถือหุ้นท าให้องค์กรยังลงทุนลงแรงในการด าเนินกิจกรรมการ กุศลจนลืมคิดไปว่ามันคือค่าใช้จ่าย คือ
ต้นทุนขององค์กรซึ่งท าให้ความสามารถในการท าก าไรลดลง มุมมองเชิงกว้างสะท้อนให้เห็นมิติของการแสดง
ความรับผิดชอบต่อสังคมที่หลากหลายมากข้ึน 

 เริ่มจาก Carroll (1979) น าเสนอแนวคิดเรื่องความรับผิดชอบต่อสังคมประกอบด้วย 4 ด้าน 
ได้แก่ ด้านเศรษฐกิจ ด้านกฎหมาย ด้านจริยธรรม และด้านสังคม Hemphill (2004) ยังให้ค านิยาม หมายถึง 
การที่องค์กรเป็นพลเมืองดีของสังคม (Corporate Citizenship) แม้กระทั่งในปัจจุบันงาน วิชาการต่างๆ 
น าเสนอความสมดุลสามด้าน ประกอบด้วย ก าไร/เศรษฐกิจ (Profit/Economic) โลก/ สิ ่งแวดล้อม 
(Planet/Ecology) และคน/จริยธรรม (People/Ethics) (Figar & Figar, 2011) เพื่อสร้างความยั่งยืนก็มาจาก
พื้นฐานแนวคิดการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมในมุมกว้าง ซึ่งแนวคิดนี้ ได้รับการยอมรับว่าสามารถแสดง
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ความรับผิดชอบต่อผู้มีส่วนได้ส่วนเสียได้หลายมิติ 12 มีงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับ CSR มีเป็นจ านวนมากแต่ยังไม่
มีการก าหนดชื่อและค านิยามของ CSR ที่ชัดเจนในระดับสากล (Kakabadse & Rozuel, 2005)  
จากการทบทวนวรรณกรรมข้างต้น จึงได้กรอบแนวคิดของการวิจัยดังนี้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 
การวิจัยครั้งนี้ใช้การวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) แบบเก็บข้อมูลเพียงครั้งเดียว (Cross-

sectional Study) ประชากร คือ ประชากรเป้าหมายในวิจัยครั้งนี ้คือ ลูกค้าบุคคลที่กด Like Facebook 
Krungthai Care ของธนาคารกรุงไทย โดยมีอายุ 20 ปีขึ้นไป ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากร  

 ขนาดตัวอย่าง 300 คน วิธีการเลือกตัวอย่างใช้วิธีการเลือกตัวอย่างแบบโควตา (Quota 
Sampling) โดยแบ่งกลุ่มตามภูมิล าเนาด้วยสัดส่วนที่เท่ากัน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม 
(Questionnaire) โดยมีการทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) โดยให้ผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบ และมีการทดสอบ
ความเชื่อถือได้ (Reliability) ด้วยการหาค่า Cronbach’s Alpha ผลการทดสอบ พบว่า แบบสอบถามตอน
ความผูกพันต่อธนาคารกรุงไทย ได้ค่า Alpha ไม่ต ่ากว่า 0.7  

การวิจัยครั้งนี้เก็บรวบรวมข้อมูลด้วยการให้กลุ่มตัวอย่างกรอกแบบแบบสอบถามด้วย    ตนเอง 
โดยท าเป็นแบบสอบถามออนไลน์ Facebook Krungthai Care ทั้งนี้ได้เก็บข้อมูลในวันที่ 20 พ.ค.–10 มิ.ย. 
2565  ส่วนการวิเคราะห์ข้อมูลได้ใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก ่ร้อยละ และค่าเฉลี่ยใน
การน าเสนอข้อมูลลักษณะทางประชากรการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับนโยบายด้าน ESG ระดับความผูกพันของ
ลูกค้า รวมทั้งสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ได้แก่ Independent Samples t – Test, Oneway 
ANOVA และ Pearson Correlation ในการทดสอบสมมติฐาน  
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ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับนโยบายด้าน ESG 
กลุ่มตัวอย่างเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับนโยบายด้าน ESG ในระดับปานกลาง (3.26) เมื่อพิจารณา

ตามแนวทาง ESG แต่ละด้าน พบว่า กลุ่มตัวอย่างเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับนโยบายด้าน ESG ในด้านสังคม ใน
ระดับมาก (3.41) รองลงมากลุ่มตัวอย่างเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับนโยบายด้าน ESG ในด้านสิ่งแวดล้อม ในระดับ
ปานกลาง (3.18) และเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับนโยบายด้าน ESG ในด้านธรรมภิบาลในระดับปานกลาง (3.15) 
ตามล าดับ 

กลุ่มตัวอย่างเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับนโยบายด้าน ESG ในด้านสังคม สูงที่สุด โดยลูกค้าบุคคล
ส่วนใหญ่เลือกเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับโครงการคนละคร่ึง และ ข่าวสารเกี่ยวกับโครงการเราเที่ยวด้วยกัน ซึ่งทั้ง 
2 โครงการนี้เป็นโครงที่อิงมาจากโครงการของรัฐบาล ที่ทางรัฐบาลมีการประชาสัมพันธ์ และ ข่าวสารยังมี
ประโยชน์ต่อลูกค้าบุคคลเอง ตรงกับทฤษฎีการเปิดรับข่าวสาร (Selective Exposure) ที่ กล่าวว่า บุคคลจะไม่
รับข่าวสารทุกอย่างที่ผ่านมาสู่ตนทั้งหมด แต่จะเลือกรับรู้เพียง บางส่วนที่คิดว่ามีประโยชน์ต่อตน ดังนั้น 
ข่าวสารที่หลั่งไหลผ่านเข้ามาไปยังบคุคลจากชอ่งทางต่างๆ นั้น มักจะถูกคัดเลือกตลอดเวลา ข่าวสารที่น่าสนใจ 
มีประโยชน์และเหมาะสมตามความนึกคิดของผู้รับสารจะเป็นข่าวสารที่ก่อให้เกิดความส าเร็จในการสื่อสาร 

 ความผูกพันต่อธนาคารกรุงไทย 
กลุ่มตัวอย่างมีความผูกพันต่อธนาคารกรุงไทยในระดับมาก เมื่อพิจารณารายด้าน กลุ่ม

ตัวอย่างมีความผูกพันต่อธนาคารกรุงไทยมากที่สุดในด้านความเชื่อมั่นและไว้ ใจอย่างแรงกล้า 
(Vigor)  (3 .82)  ด้ านความทุ ่ม เทและใส่ ใจในองค์กร( Dedication)  (3 .73)  ด้ านการมีส่วนร่วม
(Participation) (3.43) ตามล าดับ 

จากผลการศึกษาความผูกพันต่อธนาคารกรุงไทยของลูกค้าบุคคล พบว่า ความผูกพันด้านความ
เชื่อมั่นและไว้ใจอย่างแรงกล้า (Vigor) สูงที่สุด โดยลูกค้าบุคคลให้ความเชื่อมั่นอย่างแรงกล้าในด้านผลิตภณัฑ์
ของธนาคารกรุงไทยสามารถตอบสนองความต้องในชีวิตได้  ซึ ่งท าให้เห็นว่าธนาคารกรุงไทยมีการออก
ผลิตภัณฑ์ที่ลูกค้าบุคคลนั้นน าไปใช่ได้และเกิดประโยชน์สูงสุดตามความต้องการของลูกค้าบุคคล จึงท าให้
ลูกค้าบุคคลมีความเชื่อมั่นและไว้ใจอย่างแรงกล้าต่อตราสินค้าตรงกับที่ Gallup Press (2006) ได้กล่าวถึง
ความผูกพันต่อตราสินค้าว่า ประกอบไปด้วย 2 องค์ประกอบ คือการที่ถูกลูกค้าเกิดความผูกพันทางด้าน
เหตุผลและระดับผูกพันทางด้านอารมณ์ พัฒนามาจากความ ภักดีเชิงเหตุผล ระดับความผูกพันของลูกค้ามีการ
พัฒนาไปตามล าดับขั้น คือการมีความรักในตราสินค้า รู้สึกเป็นเจ้าของ มีแนวโน้มที่จะใช้ตลอดไป และหา
ลูกค้าเพิ่มให้โดยความเต็มใจ โดยท าให้ลูกค้ามีส่วนร่วม ในการก าหนดสินค้าและบริการ ท าให้เกิดการหลงใหล
ในสินค้าและบริการ ซึ่งแบ่งความผูกพันต่อตราสินค้าด้านอารมณ์นี้ออกเป็น 4 ระดับ ได้แก่ระดับแรกคือความ
เชื่อมั่นในตราสินค้า (Confidence) ลูกค้าเกิดความมั่นใจที่จะใช้ตราสินค้านั้นๆ ระดับสองคือความซื่อสัตยใ์น
ตราสินค้า (Integrity) ลูกค้าเกิดความเชื่อมั่นว่าตราสินค้านี้มีความน่าเชื่อถือไม่ว่าอย่างไรตราสินค้านี้พร้อมจะ
รับผิดชอบและแก้ไขในกรณีที่เกิดปัญหาต่างๆ ระดับที่สามได้แก่ความภูมิใจในตราสินค้า (Pride) ลูกค้าเกิด
ความรู้สึกภูมิใจเมื่อใช้สินค้าบริการ หรืออะไรที่เก่ียวข้องกับตราสินค้านี้ และระดับสูงสุด คือ ความหลงใหลใน



รายงานสืบเนื่องจากการประชุมวชิาการเพื่อน าเสนอผลงานระดับบณัฑิตศึกษา ครั้งท่ี 2 ปี พ.ศ. 2565  
วันท่ี 24 กรกฎาคม 2565 ณ คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 

 

9 

ตราสินค้า (Passion) ลูกค้าเกิดความเชื่อว่าตราสินค้านี้สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้จนเอา
ตัวเองผูกติดกับตราสินค้านั้น เม่ือลูกค้าเกิดความผูกพันกับตราสินค้ามีผลทาให้สามารถเพิ่มยอดขายทางธุรกิจ 

การทดสอบสมมติฐาน 
การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับนโยบายด้าน ESG ในภาพรวมมีความสัมพันธ์กับความผูกพันต่อ

ธนาคารกรุงไทยของลูกค้าบุคคลอย่างมีนัยส าคัญ โดยมีความสัมพันธ์ทางบวก กล่าวคือ ผู้ที่มีการเปิดรับ
ข่าวสารเกี่ยวกับนโยบายด้าน ESG ในภาพรวมมาก จะมีความผูกพันต่อธนาคารกรุงไทยในภาพรวมมาก และผู้
ที่มีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับนโยบายด้าน ESG ในภาพรวมน้อย จะมีความผูกพันต่อธนาคารกรุงไทยใน
ภาพรวมน้อย 

เมื ่อพิจารณาการเปิดรับข่าวสารเกี ่ยวกับนโยบายด้าน ESG แต่ละด้านกับความผูกพันต่อ
ธนาคารกรุงไทยของลูกค้าบุคคล พบว่า การเปิดรับข่าวสารเกี ่ยวกับนโยบายด้าน ESG ด้านสังคมมี
ความสัมพันธ์กับความผูกพันด้านความเชื่อมั่นและไว้ใจอย่างแรงกล้า(Vigor) สูงที่สุด รองลงมา คือ ด้านธรร
มาภิบาล (Governance) และด้านสิ่งแวดล้อม (Environment) ตามล าดับ 

  การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับนโยบายด้าน ESG ด้านสังคมมีความสัมพันธ์กับความผูกพันด้าน
ความทุ่มเทและใส่ใจในองค์กร (Dedication) สูงที่สุด รองลงมา คือ ด้านธรรมาภิบาล (Governance) และ
ด้านสิ่งแวดล้อม (Environment) ตามล าดับ 

 การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับนโยบายด้าน ESG ด้านสังคมมีความสัมพันธ์กับความผูกพันด้านการ
มีส่วนร่วม(Participation) สูงที่สุด รองลงมา คือ ด้านสิ่งแวดล้อม (Environment) และด้านธรรมาภิบาล 
(Governance)  ตามล าดับ 

ลูกค้าบุคคลที่มีเพศแตกต่างกันเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับนโยบาย ESG ไม่แตกต่างกัน เพราะการ
เปิดรับสื่อนั้นขึ้นอยู่กับความต้องการ แรงจูงใจ และวัตถุประสงค์ของตัวลูกค้าบุคคลและการน าสารที่ได้มาจาก
ข่าวสารมาใช้ประโยชน์ก็จะแตกต่างกันออกไป สอดคล้องกับ สถาพร สิงหะ (2556) กล่าวว่า บุคคลจะมี
พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร วัตถุประสงค์และความต้องการ ในการเปิดรับสารที่แตกต่างกัน  ดังนั้นเมื่อเพศ
ชายและหญิงมีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับนโยบาย ESG ไม่แตกต่างกัน ท าให้ธนาคารกรุงไทยสามารถท าสื่อ
ประชาสัมพันธ์ที่ใช้สื่อหรือข้อความเดียวกันได้  

เมื่อพิจารณาทางด้านภูมิล าเนา พบว่า ลูกค้าบุคคลที่มีภูมิล าเนาแตกต่างกันจะมีการเปิดรับ
ข่าวสารเกี่ยวกับนโยบาย ESG แตกต่างกัน โดยมีกรุงลูกค้าบุคคลที่มีภูมิล าเนาอยู่กรุงเทพและปริมณฑลเปิดรับ
ข่าวสารเกี่ยวกับนโยบาย ESG มากกว่า ลูกค้าบุคคลที่มีภูมิล าเนาอยู่ต่างจังหวัด   เป็นเพราะ การเข้าถึงสื่อของ
ลูกค้าบุคคลในกรุงเทพและปริมณฑลเป็นเร่ืองง่ายกว่าลูกค้าบุคคลที่มีภูมิล าเนาอยู่ต่างจังหวัด 

ส่วนด้านอายุ พบว่า ลูกค้าบุคคลที่มีอายุแตกต่างกันจะมีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับนโยบาย 
ESG แตกต่างกัน โดยลูกค้าบุคคลที่มีอายุ 20-29 ปี 30-39 ปี 40-49 ปี 50-59 ปีจะมีการเปิดรับข่าวสาร
เกี่ยวกับนโยบาย ESG มากกว่าลูกค้าบุคคลที่มีอายุ 60 ปีขึ้นไป สอดคล้องกับ สุภาพงศ์ ระรวยทรง (2552) 
กล่าวว่า ลักษณะทางประชากร คือเพศ อายุ การศึกษา อาชีพ และฐานะทางเศรษฐกิจ รวมทั้งเพื่อศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างระดับความรู้สึก และทัศนคติเกี่ยวกับข่าวต่างประเทศกับพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร
ต่างประเทศ การศึกษามีความส าคัญอย่างมีนัยส าคัญกับการเปิดรับข่าวต่างประเทศทางหนังสือพิมพ์ และวิทยุ
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ซึ่งอาชีพไม่มีความส าคัญอย่างมีนัยส าคัญการเปิดรับข่าวต่างประเทศทางสื่อมวลชน (การศึกษาพฤติกรรม
เปิดรับข่าวสาร ความรู้ และทัศนคติต่อการเสนอข่าวต่างประเทศสื่อมวลชนของประชาชนในกรุงเทพมหานคร)  

ด้านรายได้ส่วนตัวต่อเดือน พบว่า ลูกค้าบุคคลที่มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือนแตกต่างกันจะมีการ
เปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับนโยบาย ESG แตกต่างกัน ซึ่งมีความสอดคล้องกับ ปรมะ สตะเวคิน (2541, น. 112) ที่
สรุปได้ว่าลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกัน จะมีพฤติกรรมที่แตกต่างกันไป  โดยเพศชายเป็นเพศที่ มีความ
ต้องการแสวงหาข่าวสารมากกว่าเพศหญิงจึงมีจ านวนในการเปิดรับชมข่าวสารมากกว่า นอกจากนี้อาชีพและ
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ยังเป็นปัจจัยส าคัญเนื่องจากอายุ และการศึกษาสูงสุดท าให้ วิถีชีวิต ประสบการณท์ี่ผ่าน
เข้ามาในชีวิต ทัศนคติ และค่านิยม ของแต่ละคนไม่เหมือนกัน ดังนั้น ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่าลักษณะทาง
ประชากรย่อมส่งผลต่อพฤติกรรมการเปิดรับชมรายการเล่าข่าว ของบุคคลแต่ละบุคคลด้วย 

การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับนโยบายด้าน ESG ในภาพรวมมีความสัมพันธ์กับความผูกพันต่อ
ธนาคารกรุงไทยของลูกค้าบุคคลอย่างมีนัยส าคัญ โดยมีความสัมพันธ์ทางบวก กล่าวคือ ผู้ที่มีการเปิดรับ
ข่าวสารเกี่ยวกับนโยบายด้าน ESGในภาพรวมมาก จะมีความผูกพันต่อธนาคารกรุงไทยในภาพรวมมาก และผู้
ที่มีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับนโยบายด้าน ESG ในภาพรวมน้อย จะมีความผูกพันต่อธนาคารกรุงไทยใน
ภาพรวมน้อย 

เมื ่อพิจารณาการเปิดรับข่าวสารเกี ่ยวกับนโยบายด้าน ESG แต่ละด้านกับความผูกพันต่อ
ธนาคารกรุงไทยของลูกค้าบุคคล พบว่า การเปิดรับข่าวสารเกี ่ยวกับนโยบายด้าน ESG ด้านสังคมมี
ความสัมพันธ์กับความผูกพันด้านความเชื่อมั่นและไว้ใจอย่างแรงกล้า(Vigor) สูงที่สุด รองลงมา คือ ด้านธรร
มาภิบาล (Governance) และด้านสิ่งแวดล้อม (Environment) ตามล าดับ สอดคล้องกับ Patterson et al. 
(2006) ที่กล่าวถึง องค์ประกอบของความผูกพันของลูกค้ามาประยุกต์กับแนวคิดการสร้างความผูกพันต่อ
องค์กรของ Hollebeek (2010) ซึ่งอธิบายว่า แนวคิดความผูกพันของลูกค้าอยู่บนพื้นฐานหลักของความคิด 
(cognitive) อารมณ์ (affective) และพฤติกรรมของลูกค้า(conative) และผู้วิจัยสามารถสรุปองค์ประกอบ
ส าคัญของความผูกพันของลูกค้าว่าประกอบด้วย      3 ส่วนหลักดังนี้ 

1. ด้านความรู้ความคิด (cognitive) ได้แก่ ความเชื่อมั่นและไว้ใจอย่างแรงกล้า (vigor) มีความ
กระฉับกระเฉง และคิดจดจ่อกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (Kahn, 1990) มหาวิทยาลัยราชภัฏธนบุรี 

2. ด้านความรู้สึก (affective) ได้แก่ ความทุ่มเทและใส่ใจ (dedication) มีความรู้สึกตื่นเต้นและ
รู้สึกสนใจในสิ่งใดสิ่งหนึ่งอย่างมาก (Armstrong, 2010) 

3. ด้านพฤติกรรม (conative) ได้แก่ การมีส่วนร่วม (participation) มีความกระตือรือร้น และ
แสดงการกระท าอย่างตั้งใจและเต็มใจ (Vivek, 2009) 
 

ข้อเสนอแนะ 
1. ลูกค้าบุคคลมีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับนโยบายด้าน ESG ในด้านสังคม โดยมี กิจกรรมที่

เก่ียวข้องกับรัฐบาลสูงสุด อนาคตธนาคารกรุงไทยจะท ากิจกรรมอย่างไรก็ตามควรอิงจากโครงการของรัฐ 
2. ในด้านความผูกพัน ส่วนที่น้อยที่สุด คือ กิจกรรมการท าบุญ ธนาคารกรุงไทยควรมีการ

ประชาสัมพันธ์ในด้านกิจกรรมการท าบุญมากข้ึนเพื่อให้ลูกค้าบุคคลได้เข้ามามีส่วนร่วมกับโครงการนั้น 
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3. ธนาคารกรุงไทยสามารถท าสื่อประชาสัมพันธ์ที่มีเนื้อหาข่าวเดียวกันโดยไม่จ าเป็นต้องแยก
เพศชายเพศหญิง 

4. ธนาคารกรุงไทยควรเพิ่มการประชาสัมพันธ์ให้กับลูกค้าบุคคลที่มีภูมิล าเนาที่อยู่ต่างจังหวัด
เพิ่มมากขึ้น 

5. ธนาคารกรุงไทยควรให้ข่าวสารส าหรับลูกค้าบุคคลที่มีอายุ 60 ปีขึ้นไปเพิ่มมากขึ้น 
6. ถ้าธนาคารกรุงไทยอยากให้ลูกค้าบุคคลมีความผูกพันในด้านความเชื่อมั่นและไว้ใจอย่างแรง

กล้าเพิ่มมากขึ้นก็ควรให้ข่าวสารด้านสังคมเพิ่มขึ้น 
7. ถ้าธนาคารกรุงไทยอยากให้ลูกค้าบุคคลมีความผูกพันในด้านความทุ่มเทและใส่ใจในองค์กร

เพิ่มมากขึ้นก็ควรให้ข่าวสารด้านสังคมเพิ่มขึ้น 
  

รายการอ้างอิง 
ภาษาไทย 
กิติมา สุรสนธิ. (2541).  ความรูท้างการสื่อสาร. คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน         

มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์. 
ปรมะ สตะเวทนิ. (2541). การสื่อสารมวลชนกระบวนการและทฤษฎี (พิมพ์ครั้งที่2).  ภาพพิมพ์.  
สถาพร สิงหะ. (2556).  สื่อใหม่. นิเทศศาสตร์มหาบัณฑิต สาขาวิชาการสื่อสารเชงิกลยุทธ์ มหาวิทยาลัย

กรุงเทพ. 
สุภาพงศ์ ระรวยทรง. (2552).  การศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารความรู้ทัศนคติต่อการเสนอ ข่าว

ต่างประเทศทางสื่อมวลชนของประชาชนในกรุงเทพมหานคร.  [วิทยานิพนธ์ปริญญา มหาบัณฑิต]. 
จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลัย. 

 
ภาษาต่างประเทศ 
Armstrong, M. (2010). Armstrong’s handbook of reward management practice: Improving 

performance through reward (3rded.). Kogan. 
Carroll, A. B. (1979). A three-dimensional conceptual model of corporate performance. 

Academy of management review, 4(4), 497-505. 
Figar, Nadica & Vladimir Figar. (2011). “Corporate Social Responsibility in the Context of The 

Stakeholder Theory.” Economic and Organization 8, 1: 1-13 
Friedman, Milton. 1962. Capitalism and Freedom. Chicago: University of Chicago Press. Hotz, 

V. J., and J.K. Scholz. 2003. The Earned Income Tax Credit. In Means-Tested Transfer 
Programs in the United States, edited by R. Moffitt. Chicago and Cambridge: The 
University of Chicago Press and NBER 

Press, Gallop. 2006. ความสัมพันธ์ระหว่างความผูกพนัต่อตราสินค้ากบั ยอดขายปลีก และความ ผูกพันของ
พนักงานกับยอดขายปลีก. 



รายงานสืบเนื่องจากการประชุมวชิาการเพื่อน าเสนอผลงานระดับบณัฑิตศึกษา ครั้งท่ี 2 ปี พ.ศ. 2565  
วันท่ี 24 กรกฎาคม 2565 ณ คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 

 

12 

Hemphill, T. A. (2004). Corporate citizenship: the case for a new corporate governance 
model. Business and Society Review, 109(3), 339-361. 

Hollebeek, L. D. (2010). Consumer engagement across differentially service-oriented wine 
outlets: Moving beyond consumer involvement to predict loyalty. Paper presented 
at the 5thInternational Academy of Wine Business Research Conference (pp. 350-
5357). New Zealand. 

Kahn, W. A. (1990). Psychological conditions of personal engagement and disengagement at 
work. The Academy of Management Journal, 33(4), 692-724. 

Kakabadse, N.K., Rozuel, C., & Lee-Davies, L. (2005). Corporate social responsibility and 
stakeholder approach: a conceptual review. International Journal of Business 
Governance and Ethics, 1(4), 277-302. 

Patterson, P, Ting, Y, & Ruyter, K. (2 0 0 6 ). Understanding Customer engagement in Services. 
Paper read at ANZMAC 2006: Advancing Theory, Maintaining Relevance, at Brisbane 
QLD, diakses Mei 2018. 

Vivek, S. D. (2009). A scale of consumer engagement (Doctoral dissertation). Department of 
Management/ Marketing, University of Alabama. 



รายงานสืบเนื่องจากการประชุมวชิาการเพื่อน าเสนอผลงานระดับบณัฑิตศึกษา ครั้งท่ี 2 ปี พ.ศ. 2565  
วันท่ี 24 กรกฎาคม 2565 ณ คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 

 

13 

การเปิดรับสื่อ การรับรู้ภาพลักษณ์ และพฤติกรรมการท่องเที่ยวในชุมชนจีนบ้านชากแง้ว 
ของนักท่องเที่ยวชาวไทย 

Media Exposure, Perception, and Traveling Behavior Thai Tourist  
In Ban Chaj Ngaew Community 

 
ธนภัทร์ ขันธหัตถ์1 และประไพพศิ มุทิตาเจริญ2 

Tanapat Khunthahut3 and Prapaipit Muthitacharoen4 
 

บทคัดย่อ 
 บทความวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการเปิดรับสื่อ การรับรู้ภาพลักษณ์ และพฤติกรรม
การท่องเที่ยวในชุมชนจีนบ้านชากแง้วของนักท่องเที่ยวชาวไทย การศึกษาครั้งนี ้เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ 
(survey research) เก็บข้อมูลในกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป และเคยหรือได้เดินทาง
มาท่องเที่ยวชุมชนจีนบ้านชากแง้ว ต าบลห้วยใหญ่ อ าเภอบางละมุง จังหวัดชลบุรี จ านวน 300 คน ผล
การศึกษาพบว่า 1) การเปิดรับสื่อเกี่ยวกับการท่องเที่ยวชุมชนจีนบ้านชากแง้วมีความสัมพันธ์ทางบวกกับการ
รับรู้ภาพลักษณ์การท่องเที่ยวชุมชนจีนบ้านชากแง้วในภาพรวมอย่างมีนัยส าคัญ ( r = 0.516) 2. การรับรู้
ภาพลักษณ์การท่องเที่ยวชุมชนจีนบ้านชากแง้วในภาพรวมมีความสัมพันธ์ทางบวกกับความถี่ก ารเดินทางมา
ท่องเที่ยวชุมชนจีนบ้านชากแง้วอย่างมีนัยส าคัญ (r = 0.450) และ 3. การรับรู้ภาพลักษณ์การท่องเที่ยวชุมชน
จีนบ้านชากแง้วในภาพรวมมีความสัมพันธ์ทางบวกกับแนวโน้มพฤติกรรมการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาว
ไทยอย่างมีนัยส าคัญ (r = 0.401) 
 
ค าส าคัญ: การเปิดรับสื่อ การรับรู้ภาพลักษณ์ พฤติกรรมการทอ่งเที่ยว ชุมชนจีนบ้านชากแง้ว 
 

ABSTRACT 
This research article to study media exposure, image perception, and traveling 

behavior in Ban Chak Ngaew community of Thai tourists.  This research is survey research 
collecting data among 300 Thai tourists aged 18 years and over who have been or have 
traveled to Ban Chak Ngaew community, Huai Yai Subdistrict, Bang Lamung District, Chonburi 
Province. The results showed that 1) media exposure on Ban Chak Ngaew community tourism 
was significantly positively correlated with overall image perception of Ban Chak Ngaew 
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2 รองศาสตราจารย ์ประจ าคณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์ 
3 Master’s Student, Program in Mass Communication Adminitration, Faculty of Journalism and Mass Communication, 
Thammasat University 
4 Associate, Faculty of Journalism and Mass Communication, Thammasat University 
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community tourism ( r =  0. 516)  2.  The overall perception of the image of Ban Chak Ngaew 
community tourism was significantly positively correlated with the frequency of visiting Ban 
Chak Ngaew community ( r =  0. 450)  and 3.  The overall perception of tourism in Ban Chak 
Ngaew community was significantly positively correlated with the trend of tourism behavior 
of Thai tourists (r = 0.401). 
 
Keywords: Media Exposure, Perception, Traveling Behavior, Ban Chak Ngaew 
 

ที่มาและความส าคัญ 
ชุมชนจีนบ้านชากแง้ว ต าบลห้วยใหญ่ อ าเภอบางละมุง จังหวัดชลบุรี เป็นชุมชนหนึ่งในเมือง

พัทยาซึ่งมีความเก่าแก่โบราณอายุนับ 100 ปี ชาวบ้านในชุมชนมีวิถีการใช้ชีวิตและวัฒนธรรมประเพณีต่าง ๆ 
แบบไทยจีนผสมผสาน สถาปัตยกรรมในชุมชนยังคงมีรูปแบบดั้งเดิมโดยมีการอนุรักษ์ให้คงอยู่ในสภาพดี 
ปัจจุบันในชุมชนมีการจัดตลาดทุกเย็นวันเสาร์ โดยภายในตลาดอบอวลด้วยบรรยากาศจีนโบราณแบบดั้งเดิม 
อาทิ ที่อยู่อาศัย ศาลเจ้า ประเพณี วิถีการใช้ชีวิต อาหารและสินค้าแบบดั้งเดิมของท้องถิ่น จึงท าให้ตลาด
ชุมชนจีนโบราณบ้านชากแง้วเป็นสถานที่ทอ่งเที่ยวท้องถิ่นที่มีเอกลักษณ์ดึงดูดให้นักท่องเที่ยวเข้ามาเยี่ยมเยียน
อยู ่เป็นจ านวนมาก นอกจากนี ้ยังก่อให้เกิดอาชีพและสร้างรายได้ของชาวบ้านในชุมชนด้วย ดังนั้น  ถ้า
นักท่องเที่ยวเกิดความพึงพอใจและประทับใจต่อชุมชน ก็จะมีโอกาสสูงที่นักท่องเที่ยวนั้นจะกลับมาเที่ยวใน
ชุมชนซ ้า (Buasri & Sirigutta, 2015) ซึ่งจะเป็นผลดีต่อชุมชนท าให้ชุมชนสามารถพัฒนาอาชีพสร้างรายไดไ้ด้
อย่างยั่งยืน พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวที่มีความตั้งใจในการกลับมาท่องเที่ยวซ ้านั้น ถือว่าเป็นการแสดงออกถึง
ความภักดีของนักท่องเที่ยว (Loureiro & Gonzalez, 2008) โดยการจัดเป็นตลาดจีนโบราณในรูปแบบถนน
คนเดินภายใต้แนวคิด Pattaya Old Town Walking Street นับเป็นแหล่งท่องเที่ยวแห่งใหม่ที่ได้รับการ
พัฒนาจากสิ่งต่าง ๆ ในบริบทของชุมชนที่มีจุดเด่นในการน าเสนอที่เรียกว่า ทุนวัฒนธรรม (คัชพล จั่นเพชร 
และพิทักษ์ศิริวงศ์, 2558) เพื่อสนับสนุนส่งเสริมและประชาสัมพันธ์ให้นักท่องเที่ยวเข้ามาท่องเที่ยวและได้รู้จัก
ชุมชนจีนบ้านชากแง้วมากขึ้น (ชวลีย์ ณ ถลาง, ผกามาศ ชัยรัตน์ และเกริกกิต ชัยรัตน์, 2563) การจะท าให้
สถานที่ท่องเที่ยวกลายเป็นสถานที่น่าสนใจนั้น ต้องมีการพัฒนาสถานที่ท่องเที่ยวอยู่เสมอและการจัดท าสื่อ
เพื ่อประชาสัมพันธ์เป็นส่วนหนึ ่งที ่ท าให้สถานที ่ท่องเที ่ยวน่าสนใจ โดยขึ ้น อยู ่กับการเลือกสื ่อในการ
ประชาสัมพันธ์ที ่เหมาะสมต่อเหตุการณ์และยุคสมัย การใช้สื ่อออนไลน์เป็นทางเลือกที่เหมาะสมเข้ากับ
สถานการณ์การแพร่ระบาดของเชื้อไวรัสโควิด-19 มีการปรับปรุงข่าวสารต่าง ๆ ให้ทันสมัยอย่างต่อเนื่องให้ผู้ที่
สนใจที่จะมาเที่ยวได้ศึกษาข้อมูลก่อน (ณัฐกฤตา ลาภสาร, 2564) อย่างไรก็ตามการพัฒนาชุมชนจีนบ้านชาก
แง้วให้เกิดความยั่งยืน ประการหนึ่งคือ การรักษาภาพลักษณ์การท่องเที่ยวและสร้างความพึงพอใจแก่
นักท่องเที่ยวเพื่อรักษาฐานลูกค้าจะส่งผลให้นักท่องเที่ยวกลุ่มดังกล่าวเดินทางกลับมาท่องเที่ยวซ ้า (ศลิษา ธีรา
นนท์ และเจริญชัย เอกมาไพศาล, 2553)  

ด้วยความน่าสนใจของชุมชนดังกล่าว จึงท าให้ผู้วิจัยต้องการศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับการเปิดรับสื่อ 
การรับรู้ภาพลักษณ์ และพฤติกรรมการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เคยหรือได้เดินทางมาท่องเที่ยว
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ชุมชนจีนบ้านชากแง้ว ตลอดจนสามารถน าผลการวิจัยไปปรับปรุงและพัฒนาแนวทางการสื่อสารของชุมชนให้
เป็นที่รู้จักอย่างแพร่หลายมากข้ึน และเพื่อเป็นแนวทางในการส่งเสริมการตลาดเพื่อการท่องเที่ยวต่อไป 

 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาการเปิดรับสื่อ การรับรู้ภาพลักษณ์ พฤติกรรมการท่องเที่ยว และแนวโน้มพฤติกรรม
ท่องเที่ยวในชุมชนจีนบ้านชากแง้วของนักท่องเที่ยวชาวไทย 

2. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อ การรับรู้ภาพลักษณ์ พฤติกรรมการท่องเที่ยว 
และแนวโน้มพฤติกรรมท่องเที่ยวในชุมชนจีนบ้านชากแง้วของนักท่องเที่ยวชาวไทย 

 
สมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานการวิจัยที ่ 1 การเปิดรับสื ่อเกี ่ยวกับการท่องเที ่ยวชุมชนจีนบ้านชากแง้ว มี
ความสัมพันธ์กับการรับรู้ภาพลักษณ์การท่องเที่ยวชุมชนจีนบ้านชากแง้วของนักท่องเที่ยวชาวไทย 

สมมติฐานการวิจัยที่ 2 การรับรู้ภาพลักษณ์การท่องเที่ยวชุมชนจีนบ้านชากแง้ว มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการท่องเทีย่วของนักท่องเที่ยวชาวไทย 

สมมติฐานการวิจัยที่ 3 การรับรู้ภาพลักษณ์การท่องเที่ยวชุมชนจีนบ้านชากแง้ว มีความสัมพันธ์
กับแนวโน้มพฤติกรรมการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทย 

 
แนวคิดและทฤษฎีที่ใช้ในการวิจัย 

แนวคิดเกี่ยวกับการเปิดรับสื่อ เพื่อศึกษากระบวนการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับการท่องเที่ยวของ
นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เคยหรือได้เดินทางมาท่องเที่ยวชุมชนจีนบ้านชากแง้ว ผ่านสื่อต่าง ๆ จ านวน 4 ประเภท 
ได้แก่ สื่อมวลชน สื่อบุคคล สื่อใหม่ และสื่อกิจกรรม ซึ่งส่งผลต่อการเปิดรับข่าวสารที่มีลักษณะแตกต่างกัน
ออกไป 

แนวคิดเกี ่ยวกับการรับรู ้ภาพลักษณ์  ผู ้ว ิจัยประยุกต์ใช้เกณฑ์การศึกษาด้านปัจจัยด้าน
ภาพลักษณ์การท่องเที่ยวตามแนวคิดของ Cooper, C., Fletcher, J., Gilbert, D., & Wanhill, S. (1993) วัด
จากระดับความเข้าใจใน 6 ด้าน ได้แก่ 1. ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว 2. ภาพลักษณ์สินค้าและบริการ 3. 
ภาพลักษณ์การเดินทาง 4. ภาพลักษณ์ความคุ้มค่าในการท่องเที่ยว 5. ภาพลักษณ์ด้านความปลอดภัยในการ
เดินทางท่องเที่ยว และ 6. ภาพลักษณ์ผู้คนในชุมชน ทั้งนี้การรับรู้ภาพลักษณ์การท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว
ชาวไทยมีบริบทแตกต่างกันออกไป ทั้งปัจจัยภายนอก เช่น การส่งเสริมจากแหล่งข่าวหรือสื่อต่าง ๆ และปัจจัย
ภายใน เช่น ภูมิหลังของนักท่องเที่ยวเอง หรือการมีประสบการณ์ที่ได้รับจากการศึกษาเรียนรู้และการรับ
ข่าวสาร 

แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมการท่องเที่ยว เพื่อศึกษาพฤติกรรมหรือการกระท าของนักท่องเที่ยว
ชาวไทยในการตัดสินใจมาท่องเที่ยวในชุมชนจีนบ้านชากแง้ว ได้แก่ ความถี่ในการท่องเที่ยว เหตุผลในการ
ท่องเที่ยว ผู้ร่วมเดินทางท่องเที่ยว วิธีการเดินทาง ช่วงเวลาในการเดินทาง ค่าใช้จ่ายในการท่องเที่ ยว ความ
ประทับใจ การแนะน าให้คนรู้จัก และการกลับมาเที่ยวซ ้า รวมถึงกิจกรรมการด าเนินชีวิตของนักท่องเที่ยวชาว
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ไทยที่เดินทางมาท่องเที่ยวในชุมชนจีนบ้านชากแง้ว 
 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 
 

วิธีการวิจัย 
การศึกษาครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ เก็บข้อมูลในกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีอายุตั้งแต่ 18 

ปีขึ ้นไป และเคยหรือได้เดินทางมาท่องเที ่ยวชุมชนจีนบ้านชากแง้ว จ านวน 300 คน ด้วยวิธีการแจก
แบบสอบถามออนไลน์ผ่านทางเฟซบุ๊กแฟนเพจ และ/หรือลงพื้นที่ชุมชนจีนบ้านชากแง้วด้วยตนเอง ซึ่งผลการ
ทดสอบของแบบสอบถามที่น าไปใช้ครั้งนี้ มีค่า Cronbach’s Alpha เท่ากับ 0.730 และวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้
สถิติ 2 ประเภท คือ 1. สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบน มาตรฐาน 2. สถิติ
เชิงอนุมาน เพื่อทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง 2 ตัวแปร โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ เพียร์สัน (Pearson’s 
Product Moment Correlation) ค่าสถิติ P-value โดยการแปลความหมายค่าสัมประสิทธิ์ สหสัมพันธ์ (r) 
ของระดับความสัมพันธ์ 2 ตัวแปร ได้แก่ ระดับ 0.70 ขึ้นไป (มีระดับความสัมพันธ์กันสูงมาก)  ระดับ 0.50 - 
0.69 (มีระดับความสัมพันธ์กันสูง) ระดับ 0.30 - 0.49 (มีระดับความสัมพันธ์กันปานกลาง)  ระดับ 0.10 - 
0.29 (มีระดับความสัมพันธ์กันต ่า) และระดับ 0.01 - 0.09 (มีระดับความสัมพันธ์กันต ่ามาก) โดยถ้าค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) มีค่าเป็นบวกแสดงว่า 2 ตัวแปรมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน และถ้าค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) มีค่าเป็นลบแสดงว่า 2 ตัวแปรมีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้าม 
 

ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
ผลการวิจัย พบว่า ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ร้อยละ 54.7 เป็นเพศชาย 

ร้อยละ 34.0 มีอายุ 35-44 ปี โดยร้อยละ 73.3 มีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี ร้อยละ 48.3 ประกอบ
อาชีพเป็นพนักงานบริษัท/ลูกจ้างเอกชน ซึ่งร้อยละ 66.7 ส่วนใหญ่มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือน 10,001 -30,000 
บาท และร้อยละ 51.7 อาศัยอยู่กรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับการท่องเที่ยวชุมชนจีน
บ้านชากแง้วภาพรวมในระดับบ่อย (3.50) โดยเปิดรับข่าวสารมากที่สุดจากสื่อใหม่ในระดับเปิดรับบ่อย (4.18) 
รองลงมา คือ สื่อกิจกรรมในระดับเปิดรับบ่อย (3.72) สื่อบุคคลในระดับเปิดรับบ่อย (3.67) สื่อโทรทัศน์ใน
ระดับเปิดรับปานกลาง (3.27) สื่อวิทยุในระดับเปิดรับปานกลาง (3.15) และสื่อสิ่งพิมพ์ในระดับเปิดรับปาน
กลาง (2.98) ส่วนใหญ่รับทราบข่าวสารกิจกรรมท่องเที่ยวชุมชนจีนบ้านชากแง้วในเรื่องตลาดจีนชากแง้ว ร้อย

การเปิดรับสื่อเกีย่วกับการท่องเทีย่วในชุมชนจีนบ้านชากแง้ว 

การรับรูภ้าพลักษณ์การท่องเที่ยวในชุมชนจีนบ้านชากแง้ว 

พฤติกรรมการท่องเที่ยวในชุมชนจีนบ้านชากแง้ว 

แนวโน้มพฤติกรรมการท่องเที่ยวในชุมชนจีนบ้านชากแง้ว 

H1 H2 

H3 
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ละ 20.9 รองลงมา คือ ศาลเจ้าแม่ทับทิม ร้อยละ 20.4 ศูนย์เรียนรู้ชุมชนจีนชากแง้ว ร้อยละ 19.7 และโรงงิ้ว
โบราณ กับ โรงหนังเก่า ร้อยละ 19.5 เท่ากัน  

กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ภาพลักษณ์ชุมชนจีนบ้านชากแง้วในระดับมาก (3.72) โดยมีการรับรู้มาก
ที่สุดเกี่ยวกับภาพลักษณ์ผู้คนในชุมชนในระดับรับรู้มากที่สุด (4.24) รองลงมา คือ ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว
ในระดับรับรู้มาก (4.20) ภาพลักษณ์สินค้าและบริการในระดับรับรู้มาก (3.85) ภาพลักษณ์ความคุ้มค่าในการ
ท่องเที่ยวในระดับรับรู้มาก (3.53) ภาพลักษณ์ความปลอดภัยในการเดินทางท่องเที่ยวในระดับรับรู้ปานกลาง 
(3.28) และภาพลักษณ์การเดินทางในระดับรับรู้ปานกลาง (3.19) ตามล าดับ เม่ือพิจารณาการรับรู้ภาพลักษณ์
ชุมชนจีนบ้านชากแง้วในแต่ละด้าน พบว่า 

1. ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ภาพลักษณ์ชุมชนจีนบ้านชากแง้วมาก
ที่สุดในประเด็น มีประวัติศาสตร์ วัฒนธรรม และประเพณีเก่าแก่ยาวนาน และประเด็น มีเร่ืองราวของการบอก
เล่าจากรุ่นสู่รุ่นในระดับรับรู้มากที่สุดเท่ากัน (4.23) รองลงมา คือ ประเด็น มีงานประเพณีประจ าปีที่แตกต่าง
จากที่อื่นในระดับรับรู้มาก (4.19) และมีการรับรู้ภาพลักษณ์ชุมชนจีนบ้านชากแง้วน้อยที่สุดในประเด็น ความ
เป็นเอกลักษณ์ของอาหารท้องถิ่นในระดับรับรู้มาก (4.16) 

2. ภาพลักษณ์สินค้าและบริการ กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ภาพลักษณ์ชุมชนจีนบ้านชากแง้วมาก
ที่สุดในประเด็น สินค้าในแหล่งท่องเที่ยวมีความเป็นเอกลักษณ์ในระดับรับรู้มาก (3.92) รองลงมา คือ ประเด็น 
ในแหล่งท่องเที่ยวมีการบริการที่ดี มีมาตรฐานในระดับรับรู้มาก (3.89) และมีการรับรู้ภาพลักษณ์ชุมชนจีน
บ้านชากแง้วน้อยที่สุดในประเด็น สินค้าในแหล่งท่องเที่ยวมีคุณภาพในระดับรับรู้มาก (3.71) 

3. ภาพลักษณ์การเดินทาง กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ภาพลักษณ์ชุมชนจีนบา้นชากแง้วมากที่สุดใน
ประเด็น ระยะทางเข้าถึงชุมชนจีนบ้านชากแง้วในระดับรับรู้ปานกลาง (3.20) รองลงมา คือ ประเด็น ความ
สะดวกสบายในการเดินทางเข้าถึง และประเด็น มีป้ายบอกทางเข้าถึงชุมชนจีนบ้านชากแง้วชัดเจนในระดับ
รับรู้ปานกลาง เท่ากัน (3.19) และมีการรับรู้ภาพลักษณ์ชุมชนจีนบ้านชากแง้วน้อยที่สุดในประเด็น ข้อมูล
ข่าวสารและการประชาสัมพันธ์เข้าถึงแหล่งในระดับรับรู้ปานกลาง (3.16) 

4. ภาพลักษณ์ความคุ้มค่าในการท่องเที่ยว กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ภาพลักษณ์ชุมชนจีนบ้าน
ชากแง้วมากที่สุดในประเด็น ราคาสินค้าและบริการมีความเหมาะสมในระดับรับรู้มาก (3.57) รองลงมา คือ 
ประเด็น ค่าใช้จ่ายในการท ากิจกรรมมีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายในระดับรับรู้มาก (3.53) และมีการรับรู้
ภาพลักษณ์ชุมชนจีนบ้านชากแง้วน้อยที่สุดในประเด็น มีป้ายบอกราคาสินค้าและบริการที่ชัดเจนในระดับรับรู้
มาก (3.49)   

5. ภาพลักษณ์ความปลอดภัยในการเดินทางท่องเที่ยว กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ภาพลักษณ์
ชุมชนจีนบ้านชากแง้วมากที่สุดในประเด็น ในเวลากลางคืนมีแสงสว่างเพียงพอในระดับรับรู้มาก (3.48) 
รองลงมา คือ ประเด็น มีการรักษาความปลอดภัยขณะท่องเที่ยวในระดับรับรู้ปานกลาง (3.30) และมีการรับรู้
ภาพลักษณ์ชุมชนจีนบ้านชากแง้วน้อยที่สุดในประเด็น มีหมายเลขติดต่อช่วยเหลือยามฉุกเฉิมชัดเจนในระดับ
รับรู้ปานกลาง (3.14) 

6. ภาพลักษณ์ผู้คนในชุมชน กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ภาพลักษณ์ชุมชนจีนบ้านชากแง้วมากที่สุด
ในประเด็น ความเป็นมิตรไมตรีและมีน ้าใจของผู้คนในท้องถิ่นในระดับรับรู้มากที่สุด (4.32) รองลงมา คือ 
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ประเด็น ความมีเสน่ห์ในวิถีชีวิตของผู้คนในท้องถิ่นในระดับรับรู้มากที่สุด (4.28) และมีการรับรู้ภาพ ลักษณ์
ชุมชนจีนบ้านชากแง้วน้อยที่สุดในประเด็น ความน่าสนใจของวัฒนธรรมและสังคมในท้องถิ่นในระดับรับรู้มาก 
(4.15) 

นอกจากนี้ยังพบว่ากลุ่มตัวอย่างเคยเดินทางมาท่องเที่ยวชุนชนจีนบา้นชากแง้ว เฉลี่ย 2 คร้ัง โดย
ส่วนใหญ่เคยเดินทางมาท่องเที่ยวชุนชนจีนบ้านชากแง้วจ านวน 2 ครั้ง เพื่อพักผ่อนหย่อนใจ ร้อยละ 17.5 
รองลงมา คือ เพื่อเพื่อความสนุกสนานเพลิดเพลิน ร้อยละ 16.9 และน้อยที่สุดเดินทางมาชุมชนจีนบ้านชาก
แง้วเพื่อพบปะเพื่อน/ผู้คนใหม่ ๆ ร้อยละ 15.9 ซึ่งเดินทางท่องเที่ยวกับกลุ่มเพื่อน/เพื่อนร่วมงาน ร้อยละ 50.0 
รองลงมา คือ ครอบครัว/ญาติ ร้อยละ 44.3 เดินทางคนเดียว ร้อยละ 3.0 และเดินทางกับคู่รัก ร้อยละ 2.7 
และส่วนใหญ่เดินทางมาชุมชนจีนบ้านชากแง้วโดยรถยนต์ส่วนตัว ร้อยละ 84.3 รองลงมา คือ รถตู้หรือรถเช่า 
ร้อยละ 9.4 รถโดยสารประจ าทาง ร้อยละ 5.0 และรถจักรยานยนต์ ร้อยละ 1.3 นิยมเดินทางในช่ว งวันหยุด
สุดสัปดาห์ (ส.-อา.) ร้อยละ 93.4 รองลงมา คือ วันหยุดนักขัตฤกษ์ ร้อยละ 6.3 และวันธรรมดา (จ. -ศ.) ร้อย
ละ 0.3 ส่วนใหญ่มีค่าใช้จ่ายในการท่องเที่ยวชุมชนจีนบ้านชากแง้ว 1,000-2,000 บาท ร้อยละ 57.6 รองลงมา 
คือ น้อยกว่า 1,000 บาท ร้อยละ 33.7 ค่าใช้จ่าย 2,001-3,000 บาท ร้อยละ 5.7 และมากกว่า 3,000 บาท 
ร้อยละ 3.0 และกลุ่มตัวอย่างมีแนวโน้มพฤติกรรมการท่องเที่ยวในระดับตั้งใจมากที่สุด (4.58) โดยในอนาคตก็
ยังคงตั้งใจที่จะกลับมาเที่ยวซ ้าชุมชนจีนบ้านชากแง้วอีกในระดับตั้งใจมากที่สุด (4.58) รองลงมา คือ จะช่วย
แนะน าข้อมูลให้คนรู้จักมาเที่ยวชุมชนจีนบ้านชากแง้วด้วยความเต็มใจในระดับตั้งใจมากที่สุด (4.57) 

ผลการทดสอบสมมตฐิาน 
สมมติฐานการวิจัยที่ 1  
H0: การเปิดรับสื่อเกี่ยวกับการท่องเที่ยวชุมชนจีนบ้านชากแง้ว ไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้

ภาพลักษณ์การท่องเที่ยวชุมชนจีนบ้านชากแง้วของนักท่องเที่ยวชาวไทย 
H1: การเปิดรับสื่อเกี ่ยวกับการท่องเที่ยวชุมชนจีนบ้านชากแง้ว มีความสัมพันธ์กับการรับรู้  

ภาพลักษณ์การท่องเที่ยวชุมชนจีนบ้านชากแง้วของนักท่องเที่ยวชาวไทย 

ตารางที่ 1 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับการท่องเที่ยวชุมชนจีนบ้านชากแง้วกับ  
การรับรู้ภาพลักษณ์การท่องเที่ยวชุมชนจีนบ้านชากแง้วของนักท่องเที่ยวชาวไทย 

การรับรู้ภาพลักษณ ์
การเปิดรับสื่อ 

r Sig. 
ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว 0.250*** 0.000 

ภาพลักษณ์สนิค้าและบริการ 0.230*** 0.000 
ภาพลักษณ์การเดินทาง 0.650*** 0.000 

ภาพลักษณ์ความคุ้มคา่ในการทอ่งเที่ยว 0.202*** 0.000 
ภาพลักษณ์ความปลอดภัยในการเดินทางท่องเที่ยว 0.589*** 0.000 

ภาพลักษณ์ผู้คนในชุมชน 0.178** 0.002 

ภาพรวม 0.516*** 0.000 



รายงานสืบเนื่องจากการประชุมวชิาการเพื่อน าเสนอผลงานระดับบณัฑิตศึกษา ครั้งท่ี 2 ปี พ.ศ. 2565  
วันท่ี 24 กรกฎาคม 2565 ณ คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 

 

19 

จากตารางที่ 1 การเปิดรับสื่อเกี่ยวกับการท่องเที่ยวชุมชนจีนบ้านชากแง้วมีความสัมพันธ์กับการ
รับรู ้ภาพลักษณ์การท่องเที ่ยวชุมชนจีนบ้านชากแง้วในภาพรวมอย่างมีนัยส าคัญ ( r = 0.516) โดยเป็น
ความสัมพันธ์ทางบวก และค่า P-value เท่ากับ 0.000 น้อยกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.001 ดังนั้น จึง
ปฏิเสธสมมติฐานว่าง (H0) และยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ 1 (H1) สรุปได้ว่า การเปิดรับสื่อเกี่ยวกับการ
ท่องเที่ยวชุมชนจีนบ้านชากแง้ว มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ภาพลักษณ์การท่องเที่ยวชุมชนจีนบา้นชากแง้วของ
นักท่องเที่ยวชาวไทย กล่าวคือ นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับการท่องเที่ยวชุมชนจีนบ้านชาก
แง้วมาก จะมีการรับรู้ภาพลักษณ์การท่องเที่ยวชุมชนจีนบ้านชากแง้วในภาพรวมมาก และนักท่ องเที่ยวชาว
ไทยที่มีการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับการท่องเที่ยวชุมชนจีนบ้านชากแง้วน้อย จะมีการรับรู้ภาพลักษณ์การท่องเที่ยว
ชุมชนจีนบ้านชากแง้วในภาพรวมน้อย ทั้งนี้ ความสัมพันธ์ดังกล่าวอยู่ในระดับสูง 

สมมติฐานการวิจัยที่ 2  
H0: การรับรู้ภาพลักษณ์การท่องเที่ยวชุมชนจีนบ้านชากแง้ว ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ

ท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทย 
H1: การรับรู้ภาพลักษณ์การท่องเที่ยวชุมชนจีนบ้านชากแง้ว มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม  

การท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทย 

ตารางที่ 2 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ภาพลักษณ์การท่องเที่ยวชุมชนจีนบ้านชากแง้วกับ
พฤติกรรมการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทย 

การรับรู้ภาพลักษณ ์
ความถี่การเดินทางท่องเที่ยว 

r Sig. 
ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว 0.356*** 0.000 

ภาพลักษณ์สนิค้าและบริการ 0.313*** 0.000 
ภาพลักษณ์การเดินทาง 0.303*** 0.000 

ภาพลักษณ์ความคุ้มคา่ในการทอ่งเที่ยว 0.184** 0.001 
ภาพลักษณ์ความปลอดภัยในการเดินทางท่องเที่ยว 0.248*** 0.000 

ภาพลักษณ์ผู้คนในชุมชน 0.342*** 0.000 

ภาพรวม 0.450*** 0.000 
หมายเหตุ. **Sig. < 0.01 และ ***Sig. < 0.001 
 

จากตารางที่ 2 พบว่า การรับรู้ภาพลักษณ์การท่องเที่ยวชุมชนจีนบ้านชากแง้วในภาพรวม 
มีความสัมพันธ์กับความถี่การเดินทางมาท่องเที่ยวชุมชนจีนบ้านชากแง้วอย่างมีนัยส าคัญ (r = 0.450) โดยเป็น
ความสัมพันธ์ทางบวก และค่า P-value เท่ากับ 0.000 น้อยกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.001 ดังนั้น จึง
ปฏิเสธสมมติฐานว่าง (H0) และยอมรับสมมติฐานการวิจัยที ่ 1 (H1) สรุปได้ว่า การรับรู้ภาพลักษณ์การ
ท่องเที่ยวชุมชนจีนบ้านชากแง้ว มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทย กล่าวคือ 
นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีการรับรู้ภาพลักษณ์การท่องเที่ยวชุมชนจีนบ้านชากแง้วในภาพรวมมาก จะมีความถี่
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การเดินทางมาท่องเที่ยวชุมชนจีนบ้านชากแง้วมาก และนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีการรับรู้ภาพลักษณ์การ
ท่องเที่ยวชุมชนจีนบ้านชากแง้วในภาพรวมน้อย จะมีความถี่การเดินทางมาท่องเที่ยวชุมชนจีนบ้านชากแง้น้อย 
ทั้งนี้ ความสัมพันธ์ดังกล่าวอยู่ในระดับปานกลาง 

สมมติฐานการวิจัยที่ 3  
H0: การรับรู้ภาพลักษณ์การท่องเที่ยวชุมชนจีนบ้านชากแง้ว ไม่มีความสัมพันธ์กับแนวโน้ม

พฤติกรรมการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทย 
H1: การรับรู ้ภาพลักษณ์การท่องเที ่ยวชุมชนจีนบ้านชากแง้ว มีความสัมพันธ์กับแนวโน้ม

พฤติกรรมการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทย 

ตารางที่ 3 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ภาพลักษณ์การท่องเที่ยวชุมชนจีนบ้านชากแง้วกับ
แนวโน้มพฤติกรรมการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทย 

การรับรู้ภาพลักษณ ์
แนวโน้มพฤติกรรม 

r Sig. 
ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว 0.493*** 0.000 

ภาพลักษณ์สนิค้าและบริการ 0.342*** 0.000 
ภาพลักษณ์การเดินทาง 0.055 0.340 

ภาพลักษณ์ความคุ้มคา่ในการทอ่งเที่ยว 0.076 0.188 
ภาพลักษณ์ความปลอดภัยในการเดินทางท่องเที่ยว 0.013 0.825 

ภาพลักษณ์ผู้คนในชุมชน 0.493*** 0.000 
ภาพรวม 0.401*** 0.000 

หมายเหตุ. ***Sig. < 0.001 
 

จากตารางที่ 3 พบว่า การรับรู้ภาพลักษณ์การท่องเที่ยวชุมชนจีนบ้านชากแง้วในภาพรวม 
มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทยอย่างมีนัยส าคัญ (r = 0.401) โดย
เป็นความสัมพันธ์ทางบวก และค่า P-value เท่ากับ 0.000 น้อยกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.001 ดังนั้น 
จึงปฏิเสธสมมติฐานว่าง (H0) และยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ 1 (H1) สรุปได้ว่า การรับรู้ภาพลักษณ์การ
ท่องเที่ยวชุมชนจีนบ้านชากแง้ว มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทย  
กล่าวคือ นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีการรับรู้ภาพลักษณ์การท่องเที่ยวชุมชนจีนบ้านชากแง้วในภาพรวมมาก จะมี
แนวโน้มพฤติกรรมการท่องเที่ยวมาก และนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีการรับรู้ภาพลักษณ์การท่องเที่ยวชุมชนจีน
บ้านชากแง้วในภาพรวมน้อย จะมีแนวโน้มพฤติกรรมการท่องเที่ยวน้อย ทั้งนี้ ความสัมพันธ์ดังกล่าวอยู่ใน
ระดับปานกลาง 

อภิปรายผล วัตถุประสงค์ข้อที่ 1 เพื่อศึกษาการเปิดรับสื่อ การรับรู้ภาพลักษณ์ พฤติกรรม
การท่องเที่ยว และแนวโน้มพฤติกรรมท่องเที่ยวในชุมชนจีนบ้านชากแง้วของนักท่องเที่ยวชาวไทย พบว่า 
นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เคยหรือได้เดินทางมาท่องเที่ยวชุมชนจีนบ้านชากแง้ว เปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับการ
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ท่องเที่ยวจากสื่อใหม่มากที่สุด เช่น เว็บไซต์ เฟซบุ๊ก ไลน์ อินสตราแกรม ทวิตเตอร์ ยูทูบ ติ๊กต๊อก เป็นต้น ซึ่ง
ไม่สอดคล้องกับ สีตลา เขมะภาตะพันธ์ (2558) พบว่า การเปิดรับสื่อเกี่ยวกับการท่องเที่ยวประเทศไทยของ
นักท่องเที่ยว มีระดับความถี่ในการเปิดรับปานกลาง มีการเปิดรับสื่อบุคคลมากที่สุด รองลงมา สื่อมวลชน สื่อ
ใหม่ และสื่อกิจกรรม ทั้งนี้อาจเป็นเพราะสื่อใหม่เป็นสื่อที่มีการเชื่อมต่อทางอินเทอร์เน็ต ซึ่งเป็นช่องทางที่เอ้ือ
ประโยชน์ต่อผู้รับสารและผู้ส่งสาร สามารถสื่อสารได้สองทางในเวลาเดียวกัน รวมไปถึงสามารถส่งสารได้หลาย
รูปแบบ เช่น ภาพ เสียง หรือข้อความได้ในเวลาเดียวกัน ท าให้การด าเนินชีวิตของคนในสังคมปัจจุบัน
เปลี่ยนไปมาก โดยเฉพาะชีวิตการท างาน ท าให้คนท างานจ าเป็นต้องใช้สื่อใหม่ในการท างานและแลกเปลี่ยน
ข้อมูลข่าวสารได้อย่างสะดวกและรวดเร็ว สอดคล้องกับแนวคิดที่เกี่ยวกับสื่อใหม่ของแมคเควล (Mcquail, 
2000 อ้างถึงใน นภัสวัณจ์ ศักดิ์ชัชวาล , 2553) ที่ได้เสนอแนวคิดที่เกี ่ยวกับสื่อใหม่ว่าเป็นสื ่อที่มีความ
หลากหลายและมีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา ซึ่งสื่อใหม่มีช่องทางการสื่อสารที่คล้ายคลึงกัน แต่จะแตกต่าง
กันไปตามประเภทการใช้งาน เนื้อหาและบริบท สอดคล้องกับ ขวัญฤทัย สายประดิษฐ์ (2551) กล่าวว่า 
ลักษณะของสื ่อใหม่ คือ สื ่อผสมผสานสามารถแสดงผลได้ทั ้งข้อความ รูปภาพ และเสียง รวมไปถึง
ภาพเคลื่อนไหว เป็นสื่อที่สามารถตอบสนองความต้องการด้านข้อมูลสารสนเทศได้ตามความต้องการของ
ผู้บริโภค ไม่มีข้อจ ากัดด้านเวลา รวมทั้งเปิดรับข่าวสารของผู้รับสารมากที่สุด รูปแบบการด าเนินชีวิตของคนใน
ปัจจุบันจึงจ าเป็นต้องใช้สื่อออนไลน์ สอดคล้องกับ พัชนี เชยจรรยา (2558) กล่าวว่า รูปแบบการด าเนินชีวิตมี
ความสัมพันธ์กับการรับรู้ประโยชน์จากสื่อสังคมออนไลน์และกลุ่มตัวอย่างรับรู้ประโยชน์จากสื่อสังคมออนไลน์
ในระดับสูงมาก ซึ่งได้แก่ การรับรู้ว่าอินเทอร์เน็ตช่วยให้การท างาน ช่วยค้นคว้าข้อมูลเพื่อการประกอบอาชีพ 
ช่วยในการติดต่อกับบุคคลอื่น ๆ และช่วยในเรื่องความสนุกสนานเพลิดเพลิน และท าให้รู้สึกว่าเป็นส่วนหนึ่ง
ของกิจวัตรตามล าดับ เนื่องมาจากสื่อสังคมหรือสื่อใหม่สะดวก รวดเร็ว และยังสอดคล้องกับรูปแบบการด าเนนิ
ชีวิตในปัจจุบันแบบปัจเจกชนคนเมืองและคนวัยท างานอย่างมาก สอดคล้องกับ ศรีหญิง ศรีคชา (2544) กล่าว
ว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการเลือกใช้อินเทอร์เน็ตเพื่อแสวงหาข่าวสารในการท่องเที่ยว เนื่องจากความง่ายใน
การถึงและรูปแบบที่มีความน่าสนใจการแสวงหาข้อมูล และพบว่ามีส่วนน้อยมากของกลุ่มตัวอย่างที่ไม่เคยใช้
อินเทอร์เน็ตในการค้นหา สอดคล้องกับ นฤมล เพิ่มชีวิต (2552) พบว่า กลุ่มตัวอย่างเลือกใช้สื่อใหม่เป็นอันดับ
แรกในการค้นหาข่าวสารการท่องเที่ยว และขณะที่สื่อกระแสหลักอย่างวิทยุ โทรทัศน์กลับมีการแสวงหาข้อมูล
การท่องเที่ยวน้อยมาก เพราะการสื่อสารผ่านสื่อใหม่เป็นการสื่อสารสองทาง ง่ายต่อการสอบถามพูดคุย 
โต้ตอบกับบุคคลอื่นในประเด็นที่ตนต้องการได้อย่างรวดเร็วและไม่มีข้อจ ากัดด้านเวลา จึงกล่าวได้ว่าสื่อใหม่ถือ
เป็นสื่อที่มีความส าคัญในยุคปัจจุบัน และมีการใช้งานอย่างแพร่หลาย ซึ่งการแสวงหาข่าวสารเพื่อให้ได้รับ
ข่าวสารตามที่ต้องการนั้น สื่อใหม่เป็นทางเลือกที่ส าคัญส าหรับการท่องเที่ยวที่เข้ามามีบทบาทส าคัญในการ
เผยแพร่ ประชาสัมพันธ์ รวมทั้งรวบรวมข้อมูลข่าวสารให้กับผู้ที่สนใจด้านการท่องเที่ยว และส่วนใหญ่รับทราบ
ข่าวสารกิจกรรมท่องเที่ยวชุมชนจีนบ้านชากแง้วในเรื่องตลาดจีนชากแง้วมากที่สุด เนื่องจากตลาดจีนชากแง้ว
เป็นแหล่งท่องเที่ยวใกล้กรุงเทพมหานคร และชุมชนชาวจีนเก่าแก่แห่งเมืองพัทยา สามารถเดินเล่น ถ่ายรูป ซึม
ซับวัฒนธรรม และยังมีร้านอาหารอร่อยเปิดมากมาย พร้อมจุดเช็คอินใหม่ สอดคล้องกับ คัชพล จั่นเพชร และ
พิทักษ์ ศิริวงศ์ (2558) กล่าวว่า ชุมชนจีนบ้านชากแง้วเป็นชุมชนที่มีจุดเด่นในการน าเสนอที่เรียกว่า ทุน
วัฒนธรรม ซึ่งตลาดแห่งนี้จ าหน่ายสินค้าหลากหลายรูปแบบที่เป็นเอกลักษณ์ถ่ายทอดจากรุ่นสู่รุ่น ตัวอย่าง 
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สินค้าประเภทของกินในชุมชนจีนบ้านชากแง้ว มีวิธีการปรุงตามแบบสูตรโบราณ นอกจากนี้จากผลส ารวจโดย 
Booking.com (ณัฏฐกฤติ นิธิประภา, 2564) กล่าวว่าผู้เดินทางทั่วโลกรวมทั้งประเทศไทยเน้นแหล่งท่องเที่ยว
ที่ใกล้และคุ้นเคย เนื่องจากสะดวกกว่า ปลอดภัยกว่า และมักช่วยส่งเสริมความยั่งยืนได้มากกว่า  

การรับรู้ภาพลักษณ์ของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีต่อการท่องเที่ยวในชุมชนจีนบ้านชากแง้ว มีการ
รับรู้ภาพลักษณ์ชุมชนจีนบ้านชากแง้วอยู่ในระดับมาก โดยมีการรับรู้มากที่สุดเก่ียวกับภาพลักษณ์ผู้คนในชมุชน 
รองลงมา คือ ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว ภาพลักษณ์สินค้าและบริการ ภาพลักษณ์ความคุ้มค่าในการ
ท่องเที่ยว ภาพลักษณ์ความปลอดภัยในการเดินทางท่องเที่ยว และภาพลักษณ์การเดินทาง ตามล าดับ เมื่อ
พิจารณาการรับรู้ภาพลักษณ์ชุมชนจีนบ้านชากแง้วในแต่ละด้าน พบว่า  

ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที ่ยว (4.20)  มีการรับรู ้อยู ่ในระดับมากที ่สุด 2 ข้อย่อย ได้แก่ มี
ประวัติศาสตร์ วัฒนธรรม และประเพณีเก่าแก่ยาวนาน และมีเรื่องราวของการบอกเล่าจากรุ่นสู่รุ่น และมีการ
รับรู้อยู่ในระดับมาก 2 ข้อย่อย ได้แก่ มีงานประเพณีประจ าปีที่แตกต่างจากที่อ่ืน และความเป็นเอกลักษณ์ของ
อาหารท้องถิ่น ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที ่ยวเป็นภาพลักษณ์ที ่นักท่องเที่ยวมีต่อแหล่งท่องเที ่ยวนั ้น เป็น
องค์ประกอบส าคัญของการสร้างความคาดหวังของนักท่องเที่ยว และภาพลักษณ์ของเมืองท่องเที่ยวเป็น
สิ่งจ าเป็นอันดับต้น ๆ ที่จะกระตุ้นความสนใจของนักท่องเที่ยวได้ สอดคล้องกับ Middleton, V. (1994) กล่าว
ว่า ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวมีผลโดยตรงต่อการสร้างความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว สามารถสร้างความ
พึงพอใจโดยรวมทั ้งหมด ซึ ่งจะก่อให้เกิดอิทธิพลโดยตรงและมีผลกระทบด้านบวกต่อความจงรักภักดี 
(Royalty) ในแหล่งท่องเที่ยวท าให้นักท่องเที่ยวกลับมาท่องเที่ยวอีกครั้ง มากกว่านั้นสามารถท าให้แหล่ง
ท่องเที่ยวพัฒนาอย่างยั่งยืนและพัฒนารุดหน้าต่อไปได้ ฉะนั้นภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวส่งผลกระทบทั้ง
ทางตรงและทางอ้อมต่อความต้องการซื้อและกลับมาท่องเที่ยวอีกครั้งของนักท่องเที่ยว รวมไปถึงการแนะน า
แหล่งท่องเที่ยวไปยังคนอื่นต่อไป ในขณะเดียวกันจากผลการศึกษาพบว่าในประเด็นข้อย่อยผลปรากฏในข้อ 
ความเป็นเอกลักษณ์ของอาหารท้องถิ่น มีการรับรู้ในค่าเฉลี่ยที่ต ่าสุด ซึ่งอาจเป็นรายการอาหารสามารถพบได้
ตามแหล่งท่องเที่ยวทั่วไป ตัวอย่างเช่น ฮ่อยจ๊อ หมูหยอง ขนมเปี๊ย ก๋วยจั๊บ กระเพาะปลา ก๋วยเตี๋ยวปลา เป็ด
ไก่พะโล้ ขนมเบื้องญวน บ๊ะจ่าง ห่อหมก ปลาช่อนนา หมี่กรอบ หอยทอด และขนมกุยช่าย แม้ว่ามีวิธีการปรุง
ตามแบบสูตรโบราณก็ตาม ดังนั้นควรเปิดโอกาสและส่งเสริมให้ประชาชนและชุมชนมีส่วนร่วมในการพัฒนา
เอกลักษณ์ของอาหารท้องถิ่นในชุมชนจีนบ้านชากแง้วให้มีความชัดเจนมากยิ่งขึ้น 

ภาพลักษณ์สินค้าและบริการ (3.85) มีการรับรู้อยู่ในระดับมากทั้ง 4 ข้อย่อย ได้แก่ สินค้าใน
แหล่งท่องเที่ยวมีความเป็นเอกลักษณ์ รองลงมา คือ สินค้าในแหล่งท่องเที่ยวมีรูปลักษณ์สวยงาม/แปลกใหม่ 
ในแหล่งท่องเที่ยวมีการบริการที่ดี มีมาตรฐาน และสินค้าในแหล่งท่องเที่ยวมีคุณภาพ ซึ่งเป็นภาพที่เกิดขึ้นใน
ใจของนักท่องเที่ยวที่ส่งต่อความพึงพอใจ ทัศนคติ และการตัดสินใจกลับมาเที่ยวซ ้า ซึ่งความพึงพอใจอาจ
หมายรวมถึงภาพรวมของความสุขของนักท่องเที่ยวและความพึงพอใจที่เกิดจากประสบการณ์เกี่ยวกับการ
บริการและความรู้สึกนึกคิดของนักท่องเที่ยวหลังการซื้อสินค้าและบริการทางการท่องเที่ยว คือ แนวโน้มเอียง
ที ่เกิดจากการเรียนรู้ที ่น าไปสู ่ความรู ้สึกที ่เป็นกลาง เป็นบวก หรือเป็นลบ สอดคล้องกับ Cooper, C., 
Fletcher, J., Gilbert, D., & Wanhill, S. (1993) กล่าวว่า การที่ขายสินค้าและบริการที่ไม่มีคุณภาพ หรือที่มี
โทษต่อร่างกาย ย่อมส่งผลเชิงลบต่อภาพลักษณ์ของการท่องเที่ยว อีกทั้งยังส่งผลเชิงลบต่อองค์กรด้วยเช่นกัน 
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ภาพลักษณ์ของสินค้าและบริการที่ดีจึงจ าเป็นต้องมีความหลากหลาย แปลกใหม่ มีรูปลักษณ์ที่สวยงาม มีความ
สะอาด และการตั้งราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพของสินค้าและบริการด้วย เพื่อท าให้นักท่องเที่ยวรู้สึกที่ดีและมี
ความพึงพอใจต่อสินค้าและการบริการ ในขณะเดียวกันจากผลการศึกษาพบว่าในประเด็นข้อย่อยผลปรากฏ 
ในข้อ สินค้าในแหล่งท่องเที่ยวมีคุณภาพ มีการรับรู้ในค่าเฉลี่ยที่ต ่าสุด อาจเป็นภาพลักษณ์สินค้าของชุมชนยัง
ขาดความหลากหลายและแปลกใหม่ ดังนั้นควรส่งเสริมและเปิดโอกาสให้ประชาชนและชุมชนมีสว่นร่วมในการ
พัฒนาสินค้าและบริการบนพื้นฐานของมรดกและวัฒนธรรมท้องถิ่น โดยการสร้างสรรค์สินค้าในแหล่ง
ท่องเที่ยวที่มีคุณภาพ เพื่อเพิ่มมูลค่าการใช้จ่ายของนักท่องเที่ยว  

ภาพลักษณ์การเดินทาง (3.19) มีการรับรู้อยู่ในระดับปานกลางทั้ง 4 ข้อย่อย ได้แก่ ระยะทาง
เข้าถึงชุมชนจีนบ้านชากแง้ว ความสะดวกสบายในการเดินทางเข้าถึง มีป้ายบอกทางเข้าถึงชุมชนจีนบ้านชาก
แง้วชัดเจน และข้อมูลข่าวสารและการประชาสัมพันธ์เข้าถึงแหล่ง ในขณะเดียวกันจากผลการศึกษาพบว่าใน
ประเด็นข้อย่อยผลปรากฏใน 4 ข้อ มีการรับรู้ในค่าเฉลี่ยที่ต ่าสุด อย่างไรก็ตามความสะดวกด้านการเดินทางท า
ให้นักท่องเที่ยวมีความพอใจ และอยากไปเที่ยวมากขึ้น ดังนั้นจึงไม่สอดคล้องกับกันฑิมาลย์ จินดาประเสริฐ 
(2556) ที่กล่าวว่า ข้อมูลข่าวสารหรือการประชาสัมพันธ์การเข้าถึงแหล่งท่ องเที่ยว มีความสัมพันธ์และ
ผลกระทบเชิงบวกต่อความจงรักภักดีต่อจุดหมายปลายทางซึ่งการเดินทางเข้าถึงที่สะดวก ส่งผลต่อความพึง
พอใจของผู้มาเยือนในการมาท่องเที่ยว 

ภาพลักษณ์ความคุ้มค่าในการท่องเที่ยว (3.53) มีการรับรู้อยู่ในระดับปานกลางทั้ง 4 ข้อย่อย 
ได้แก่ ราคาสินค้าและบริการมีความเหมาะสม ค่าใช้จ่ายในการท ากิจกรรมมีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่าย ราคา
อาหารและเครื่องดื่มมีความเหมาะสม และมีป้ายบอกราคาสินค้าและบริการที่ชัดเจน สอดคล้องกับ Cooper, 
C., Fletcher, J., Gilbert, D., & Wanhill, S. (1993) กล่าวว่า ประสบการณ์ด้านการท่องเที่ยวและความ
คุ้มค่าของเงินในการท่องเที่ยวย่อมมีผลกระทบต่อการตัดสินใจในการเดินทางมาเที่ยว และ Irena, P.B. (2015) 
ผลการศึกษาแสดงให้เห็นถึงผลกระทบที่ส าคัญของการรับรู้คุณค่าด้านราคา มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจ
และพฤติกรรมความภักดีในอนาคตของนักท่องเที่ยว ในขณะเดียวกันจากผลการศึกษาพบว่า ในประเด็นข้อ
ย่อยผลปรากฏในข้อ มีป้ายบอกราคาสินค้าและบริการที่ชัดเจน มีการรับรู้ในค่าเฉลี่ยที่ต ่าสุด อย่างไรก็ตาม
หน่วยงานที่เกี่ยวข้องควรก าชับผู้ประกอบการปิดป้ายแสดงราคาและจ าหน่ายให้ตรงกับราคาที่ติดไว้ เพื่อ
ป้องกันการร้องเรียนจากการจ าหน่ายสินค้าและบริการที่ไม่เป็นธรรม 

ภาพลักษณ์ความปลอดภัยในการเดินทางท่องเที่ยว (3.28) มีการรับรู้อยู่ในระดับมาก 1 ข้อ
ย่อย ได้แก่ ในเวลากลางคืนมีแสงสว่างเพียงพอ และมีการรับรู้อยู่ในระดับปานกลาง 3 ข้อย่อย ได้แก่ มีการ
รักษาความปลอดภัยขณะท่องเที่ยว มีเจ้าหน้าที่/ต ารวจ รักษาความปลอดภัยอย่างเพียงพอ และมีหมายเลข
ติดต่อช่วยเหลือยามฉุกเฉินชัดเจน ส าหรับปัญหาในเรื่องความปลอดภัยของนักท่องเที่ยวดังกล่าวข้างต้น มีผล
ต่อภาพลักษณ์ของชุมชนจีนบ้านชากแง้วและการตัดสินใจเดินทางของนักท่องเที่ยว ซึ่งส่งผลกระทบต่อจ านวน
นักท่องเที่ยวและรายได้จากการท่องเที่ยวของชุมชน รวมทั้งการจ้างงานในภาคธุรกิจท่องเที่ยวและธุรกิจ
เชื่อมโยงอีกด้วย ในขณะเดียวกันจากผลการศึกษาพบว่า ในประเด็นข้อย่อยผลปรากฏในข้อ มีหมายเลขติดต่อ
ช่วยเหลือยามฉุกเฉินชัดเจน มีการรับรู้ในค่าเฉลี่ยที่ต ่าสุด ซึ่งอาจเป็นประเด็นที่นักท่องเที่ยวค านึกถึงเป็นล าดับ
แรก ๆ เนื่องมาจากนักท่องเที่ยวมีความต้องการได้รับการช่วยเหลือมากกว่าคนในพื้นที่ และข้อจ ากัดของการ
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สื่อสารและความไม่คุ้นเคยกับท้องถิ่นหรือแหล่งท่องเที่ยวนั้น สถานการณ์ฉุกเฉินอาจเกิดขึ้นได้ ถึงแม้ว่าจะมี
การป้องกัน การมีหมายเลขฉุกเฉินที่สามารถติดต่อได้ทันทีเป็นการให้บริการช่วยเหลือ เพื่อการเข้าถึงความ
สะดวกและรู้สึกปลอดภัย (WTO, 1996) 

ภาพลักษณ์ผู้คนในชุมชน (4.24) มีการรับรู้อยู่ในระดับมากที่สุด 3 ข้อย่อย ได้แก่ ความเป็น
มิตรไมตรีและมีน ้าใจของผู้คนในท้องถิ่น ความมีเสน่ห์ในวิถีชีวิตของผู้คนในท้องถิ่น และการอนุรักษ์การแต่ง
กายของชาวบ้านและคนในท้องถิ่น และมีการรับรู้อยู ่ในระดับมาก 1 ข้อย่อย ได้แก่ ความน่าสนใจของ
วัฒนธรรมและสังคมในท้องถิ่น ด้วยความมีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดีของคนท้องถิ่น มีวิถีชีวิตที่เรียบง่าย ชุมชนอบอุ่น 
สามัคคี และมีให้การต้อนรับนักท่องเที่ยวด้วยอัธยาศัยที่  ส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจที่จะกลับมาท่องเที่ยวซ ้า 
สอดคล้องกับ Cooper et al. (2008) Komsit Kieanwatana & Charinratt Thongphan (2018) และ 
McDowall & Choi (2010) กล่าวว่า หากเมืองท่องเที่ยวใดมีภาพลักษณ์ที่ดีในสายตาของนักท่องเที่ยว ย่อม
เป็นสิ่งที่ยืนยันถึงจ านวนของนักท่องเที ่ยวที่จะหลั่งไหลเข้ามาสู่เมืองท่องเที ่ยวนั้ นอย่างไม่ขาดสาย ใน
ขณะเดียวกันจากผลการศึกษาพบว่า ในประเด็นข้อย่อยผลปรากฏในข้อ ความน่าสนใจของวัฒนธรรมและ
สังคมในท้องถิ่น มีการรับรู้ในค่าเฉลี่ยที่ต ่าสุด อาจเป็นเพราะชุมชนจีนบ้านชากแง้วยังไม่ค่อยคุ้นหูและเป็นที่
รู้จักมากนักในตอนนี้ เนื่องจากการสวมเสื้อผ้าสไตล์จีน ถือเป็นการแสดงอัตลักษณ์และจุดเด่นของชุมชนแห่งนี้
ให้มีความน่าสนใจมากขึ้น รวมถึงยังขาดการประชาสัมพันธ์ข้อมูลข่าวสารของชุมชน ดังนั้นจึงไม่สอดคล้องกับ 
คัชพล จั่นเพชร และพิทักษ์  ศิริวงศ์ (2558) ที่กล่าวว่า ตลาดแห่งนี้หากใครมีเสื้อผ้าสไตล์จีนก็สามารถน ามา
สวมใส่เดินตลาดได้อย่างไม่เคอะเขิน เพราะในชีวิตประจ าวันชาวชุมชนจีนบ้านชากแง้วก็ใส่เสื้อผ้าลวดลาย สี
และแบบจีน ท าให้นักท่องเที่ยวรู้สึกถึงบรรยากาศหมู่บ้านโบราณในเมืองจีน  

ผลการศึกษาพฤติกรรมการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทย พบว่า เคยเดินทางมาท่องเที่ยว
ชุนชนจีนบ้านชากแง้ว เฉลี่ย 2 ครั้ง มีวัตถุประสงค์เพื่อพักผ่อนหย่อนใจ สอดคล้องกับ ศิวธิดา ภูมิวรมุนี 
(2562) พบว่า พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวที่เดินทางมาท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมของจังหวัดนครพนมนั้น 
นักท่องเที่ยวมีความต้องการในการมาท่องเที่ยวเพื่อพักผ่อน และเติมเต็มให้กับชีวิตโดยมีแรงจูงใจในการ
ท่องเที่ยวเพราะวัฒนธรรมและประเพณี และส่วนใหญ่เดินทางท่องเที่ยวกับกลุ่มเพื่อน/เพื่อนร่วมงาน โดยใช้รถ
ส่วนตัวเป็นพาหนะในการเดินทาง อีกทั้งยังสอดคล้องกับ ปรีดา แซ่เล้า (2551) พบว่า ยานพาหนะที่ใช้ในการ
เดินทาง คือ รถยนต์ส่วนตัว ส่วนใหญ่นิยมเดินทางมาชุมชนจีนบ้านชากแง้วในช่วงวันหยุดสุดสัปดาห์ (ส.-อา.) 
และมีค่าใช้จ่ายในการท่องเที่ยวชุมชนจีนบ้านชากแง้ว 1,000-2,000 บาท ในอนาคตนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ก็ยังคง
ตั้งใจที่จะกลับมาเที่ยวซ ้าชุมชนจีนบ้านชากแง้วอีก และมีความตั้งใจที่จะช่วยแนะน าข้อมูลให้คนรู้ จักมาเที่ยว
ชุมชนจีนบ้านชากแง้วด้วย  

วัตถุประสงค์ข้อที่ 2 เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อ การรับรู้ภาพลักษณ์ 
พฤติกรรมการท่องเที่ยว และแนวโน้มพฤติกรรมท่องเที่ยวในชุมชนจีนบ้านชากแง้วของนักท่องเที่ยวชาว
ไทย พบว่า ผลวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับการท่องเที่ยวชุมชนจีนบ้าน
ชากแง้วกับการรับรู้ภาพลักษณ์การท่องเที่ยวชุมชนจีนบ้านชากแง้วของนักท่องเที่ยวชาวไทยในภาพรวมอย่างมี
นัยส าคัญ (r = 0.516) โดยเป็นความสัมพันธ์ทางบวก กล่าวคือ นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับ
การท่องเที่ยวชุมชนจีนบ้านชากแง้วมาก จะมีการรับรู้ภาพลักษณ์การท่องเที่ยวชุมชนจีนบ้านชากแง้วใน
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ภาพรวมมาก และนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีการเปิดรับสือ่เก่ียวกับการท่องเที่ยวชุมชนจนีบ้านชากแง้วนอ้ย จะมี
การรับรู้ภาพลักษณ์การท่องเที่ยวชุมชนจีนบ้านชากแง้วในภาพรวมน้อย อาจเกิดจากปัจจัยอื่นที่นอกเหนือจาก
การเปิดรับข่าวสารจากสื่อใหม่และสื่อกิจกรรม ดังที่ พัชราวัล พันธศิลาโรจน์ (2551) ได้เสนอปัจจัยที่เกี่ยวกับ
ตัวผู้รับไว้ 2 ด้าน คือ ปัจจัยด้านกายภาพ และ ปัจจัยด้านจิตวิทยา ได้แก่ ความรู้เดิม  ลักษณะของสิ่งเร้า ซึ่ง
อาจสรุปได้ว่า การรับรู้ที่มีต่อชุมชนจีนบ้านชากแง้วของนักท่องเที่ยวชาวไทย อาจเกิดจากลักษณะทางกายภาพ
ของนักท่องเที่ยวเอง เช่น ความสามารถหรือข้อจ ากัดในการรับรู้ หรืออาจเกิดจากความรู้เดิมของนักท่องเที่ยว
เองก็เป็นได้  

ในขณะเดียวกัน ค่าสัมประสทิธิส์หสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ภาพลักษณ์การท่องเที่ยวชุมชนจนี
บ้านชากแง้วในภาพรวมมีความสัมพันธ์กับความถี่การเดินทางมาท่องเที่ยวชุมชนจนีบา้นชากแงว้อย่างมี
นัยส าคัญ (r = 0.450) โดยเป็นความสัมพันธ์ทางบวก กลา่วคือ นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีการรับรู้ภาพลักษณ์
การท่องเที่ยวชุมชนจีนบ้านชากแง้วในภาพรวมมาก จะมีความถีก่ารเดินทางมาท่องเที่ยวชุมชนจีนบา้นชากแง้
วมาก และนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีการรับรู้ภาพลักษณ์การท่องเที่ยวชุมชนจีนบ้านชากแง้วในภาพรวมน้อย จะ
มีความถี่การเดินทางมาท่องเที่ยวชุมชนจีนบ้านชากแง้วน้อย ทั้งนี้ ความสัมพนัธ์ดังกล่าวอยู่ในระดับปานกลาง 
อาจเนื่องมาจากผลการรับรู้ของนักท่องเที่ยวอยู่ในระดับมากอยู่แล้ว ซึ่งการรับรู้อาจเกิดจากการได้รับข้อมูล
ข่าวสารอย่างต่อเนื่องสม ่าเสมอ  

นอกจากนี้ ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ภาพลักษณ์การท่องเที่ยวชุมชนจีนบ้าน
ชากแง้วในภาพรวมมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทยอย่างมี
นัยส าคัญ (r = 0.401) โดยเป็นความสัมพันธ์ทางบวก กล่าวคือ นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีการรับรู้ภาพลักษณ์
การท่องเที ่ยวชุมชนจีนบ้านชากแง้วในภาพรวมมาก จะมีแนวโน้มพฤติกรรมการท่องเที่ ยวมาก และ
นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีการรับรู้ภาพลักษณ์การท่องเที่ยวชุมชนจีนบ้านชากแง้วในภาพรวมน้อย จะมีแนวโน้ม
พฤติกรรมการท่องเที่ยวน้อย ทั้งนี้ ความสัมพันธ์ดังกล่าวอยู่ในระดับปานกลาง ซึ่งสอดคล้องกับ วรวิทย์ รา
ชมภู (2562) กล่าวว่า การรับรู้ภาพลักษณ์การท่องเที่ยวของผู้มาเยือนที่มีต่อเจ้าบ้าน (คนในท้องถิ่น) สามารถ
ส่งผลต่อการเลือกจุดหมายปลายทางที่ผู้มาเยือนจะไปท่องเที่ยว และอาจจะกระตุ้นให้เกิดการกลับมาเที่ยวซ ้า
ได้ และสอดคล้องกับ ศลิษา ธีรานนท์ และเจริญชัย เอกมาไพศาล (2553) กล่าวว่า นักท่องเที่ยวเมื่อได้รับ
ความสะดวกสบายและมีความพึงพอใจต่อการเดินทางท่องเที่ยวอันส่งผลต่อการตัดสินใจเดินทางกลับมา
ท่องเที่ยวซ ้า นั่นหมายถึงรายรับที่เพิ่มขึ้นและการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีในสายตาของนักท่องเที่ยว นอกจากนี้
สถานภาพ ภูมิล าเนา อายุ และอาชีพที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อภาพลักษณ์การท่องเที่ย วและการตัดสินใจ
ท่องเที่ยวซ ้าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
  

ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัยไปใช้ จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่าการเปิดรับสื่อ

เก่ียวกับการท่องเที่ยวชุมชนจีนบ้านชากแง้วมีความสัมพันธ์ทางบวกกับการรับรู้ภาพลักษณ์การท่องเที่ยวชุมชน
จีนบ้านชากแง้วในทุกด้านอย่างมีนัยส าคัญ ซึ่งนักท่องเที่ยวชาวไทยตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวในประเทศไทย
ตามกระบวนการตัดสินใจ โดยได้รับข้อมูลดึงดูดใจกระตุ ้นความสนใจและความต้องการในการเดินทาง
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ท่องเที่ยว เกิดแรงจูงใจและตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวโดยได้รับข้อมูลการท่องเที่ยวจากสื่อสังคมออนไลน์ 
ได้รับข้อมูลที่ถูกต้องในการตัดสินใจในการเดินทางท่องเที่ยว ดังนั้น ควรที่จะมีการท าสื่อประชาสัมพันธ์หรือ
การสร้างช่องทางสื่อสารผ่านโปรแกรมสื่อออนไลน์เหล่านี้ให้มากขึ้น เพื่อเป็นการเพิ่มโอกาสในการเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายรวมถึงการสร้างปฏิสัมพันธ์ที่ดีต่อกลุ่มเป้าหมาย ในขณะเดียวกันนักท่องเที่ยวนิยมแบ่งปัน 
(share) รูป วิดีโอ และประสบการณ์ต่าง ๆ ลงไปไว้ในสื่ออินเทอร์เน็ต ซึ่งเป็นการแสดงความคิดเห็นซึ่งจะมีทั้ง
ทางด้านบวกและทางลบ ดังนั้นผู้ที่เกี่ยวข้องหรือผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญต่อปัญหาที่จะเกิดขึ้นใน
อนาคต เนื่องจากผลกระทบที่เกิดขึ้นจากการใช้สื่อสังคมออนไลน์มักจะขยายเป็นวงกว้างและกระจายไปอย่าง
รวดเร็ว ดังนั้น ควรที่จะมีผู้ดูแลที่สามารถแก้ไขปัญหาที่เกิดขึ้นจากสื่อสังคมออนไลน์ได้ 

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั ้งต่อไป ควรมีการศึกษาเพิ่มเติมในปัจจัยหลาย ๆ ปัจจัย เช่น 
พฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์ของนักท่องเที่ยวชาวไทยและชาวต่างประเทศที่ส่งผลต่อการเลือกแหล่งท่องเที่ยว
ในชุมชนจีนบ้านชากแง้ว รวมถึงการศึกษาทัศนคติ แรงจูงใจ และความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว นอกจากนี้
ควรศึกษาข้อมูลพื้นที่อื่น ๆ ที่มีลักษณะใกล้เคียงกัน เพื่อเปรียบเทียบผลงานวิจัยที่ได้   
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การเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดของศาลเจ้าพ่อส าเร็จ จ.สมุทรสาคร 
Exposure of marketing communication tool of the Success God Shrine 

 (Samrej god shrine) at Samut Sakhon 
 

นภาพร ตั้งนาวาด1ี และ ประไพพิศ มุทิตาเจริญ2 
Napaporn Tangnawadee3 and Prapaipit Muthitacharoen4 

 
บทคัดย่อ 

 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา การเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดของศาลเจ้าพ่อส าเร็จ 
จ.สมุทรสาคร การรับรู้ที่มีต่อศาลเจ้าพ่อส าเร็จ ทัศนคติที่มีต่อศาลเจ้าพ่อส าเร็จ พฤติกรรมไปสักการะศาลเจ้า
พ่อส าเร็จ รวมถึงแนวโน้มพฤติกรรมที่มีต่อศาลเจ้าพ่อส าเร็จ เป็นการวิ จัยเชิงส ารวจ ( Survey Research ) 
เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่เคยมาศาลเจ้าพ่อส าเร็จจ านวน 300 คน ที่มีอายุตั้งแต่18 ปีขึ้นไป ผลการศึกษา
จากแบบสอบถามพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นชายและหญิงในสัดส่วนที่ใกล้เคียงกันมีช่วง อายุ 25 – 35 
ปี มีการเปิดรับเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดของศาลเจ้าพ่อส าเร็จในระดับบ่อยมากโดยมีการติดตามข่าวสารการ
ท าบุญเก่ียวกับศาลเจ้าพ่อส าเร็จ ส่วนใหญ่รับทราบข่าวสารเกี่ยวกับศาลเจ้าพ่อส าเร็จเพื่อทราบถึงงานกิจกรรม
และเทศกาลวันส าคัญที่จัดขึ้น กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการรับรู้ที่มีต่อศาลเจ้าพ่อส าเร็จ ในระดับมากที่สุดใน
ประเด็น เป็นศาลเจ้าที่มีองค์เจ้าพ่อกวนอูที่สูงที่สุดในประเทศไทยและมีองค์เจ้าพ่อส าเร็จเพียงแห่งเดียวใน
ประเทศไทย. ทั้งนี้ส่วนใหญ่มีทัศนคติที่ดีต่อศาลเจ้าพ่อส าเร็จในประเด็น มีความเชื่อและความศรัทธาในความ
ศักดิ์สิทธิ์ต่อองค์เจ้าพ่อส าเร็จ เจ้าพ่อกวนอู และเทพเจ้าอื่น ๆ และมีพฤติกรรมในการสักการะศาลเจ้าพ่อ
ส าเร็จในระดับบ่อยที่สุดในวันเทศกาลถือศีลกินเจ 10 วัน มีเหตุผลที่เข้าร่วมกิจกรรมและเทศกาลวันส าคัญกับ
ครอบครัว และ ส่วนใหญ่มีแนวโน้มพฤติกรรมต่อศาลเจ้าพ่อส าเร็จในระดับมากที่สุด คือ การตั้งใจแนะน า
บุคคลอื่นให้มาสักการะที่ศาลเจ้าพ่อส าเร็จและมาสักการะในครั้งต่อไป ด้านการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
พบว่า การเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดของศาลเจ้าพ่อส าเร็จทุกด้านมีความสัมพันธ์ทางบวกกับการรับรู้ที่
มีต่อศาลเจ้าพ่อส าเร็จ รวมถึงมีความสัมพันธ์ทางบวกกับทัศนคติที่มีต่อศาลเจ้าพ่อส าเร็จ  ทัศนคติที่มีต่อศาล
เจ้าพ่อส าเร็จมีความสัมพันธ์ทางบวกกับพฤติกรรมและแนวโน้มพฤติกรรมที่มีต่อศาลเจ้าพ่อส าเร็จ 
 
ค าส าคัญ : การเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาด, ศาลเจ้าพ่อส าเร็จ, การรับรู้ที่มีต่อศาลเจ้าพ่อส าเร็จ, ทัศนคติ
ที่มีต่อศาลเจ้าพ่อส าเร็จ, พฤติกรรมการไปสักการะศาลเจ้าพ่อส าเร็จ, แนวโน้มพฤติกรรมต่อศาลเจ้าพ่อส าเร็จ 
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 ABSTRACT 
The objective of the research was to study Exposure of marketing communication 

tool of the Success God Shrine ( Samrej god shrine)  at Samut Sakhon.  This research also 
included the perception of people in the shrine, the attitude of people to the shrine, the 
behavior of people worshiping at the shrine and behavioral tendency to the shrine.  This 
research was the survey research which collected data from the representative sample of 300 
people who had been to the Success God Shrine, aged 18 years and over. The results of the 
study found that most of the respondents were male and female with a similar proportion 
aged 25-35 years. Their exposure to marketing communication tools of the Success God Shrine 
was very frequent, with follow- up on the merit- making news about the Success God Shrine. 
Most of them remain informed about the Success God Shrine to know about the events and 
festivals.  Most of the respondents had the highest level of perception toward the shrine on 
the issue that there is the tallest Guan Yu Godfather in Thailand and the one and only the 
God of Success in Thailand.  The most of them has a good attitude towards the Success God 
Shrine on the issue that they had belief and faith in the God of Success, the Guan Yu Godfather 
and other gods.  Besides, they also worship the shrine most often in Vegetarian Festival 10 
days in the reason for attending the festival and the activities with their family. Most of them 
had a tendency towards the Success God Shrine at the highest level, which was the intention 
of recommending other people to come and worship at the shrine and return to worship the 
next time.  Regarding the research hypothesis testing, it was found that study the adoption 
marketing communication tool of the Success God Shrine ( Samrej god shrine ) was positively 
correlated with the perception of the shrine as well as having a positive correlation with the 
attitude towards the Success God Shrine. In addition, attitude towards the Success God Shrine 
also had a positive correlation with the behavior and behavioral tendencies toward the shrine. 

 
Keyword : marketing communication/ Success God Shrine (Samrej god shrine)/ perception / 
attitude / behavior / behavioral tendency 
 

ที่มาและความส าคัญ 
ศาลเจ้าพ่อส าเร็จหรือเรียกอีกชื่อโรงเจไท้เอ็กตั๊ว ตั้งอยู่ที่ อ าเภอบ้านแพ้ว จังหวัดสมุทรสาคร ซึ่ง

มีอายุเก่าแก่กว่า 60 ปี โดยสมัยเริ่มต้นเป็นเพียงอาคารไม้หลังเล็ก ๆ เป็นที่สักการะและเป็นที่พึ่งพาทางจิตใจ
แก่ประชาชนทั้งในจังหวัดสมุทรสาครและจังหวัดอื่น ๆ ต่อมาในปี 2554 ได้มีการการบูรณะศาลเจ้าพ่อส าเร็จ
จนเป็นอาคารโรงเจสร้างขึ้นใหม่ที่ใหญ่ขึ้นและสวยงามมีการตกแต่งศาลเจ้าด้วยเสามังกรและศาลเจ้าพ่อส าเร็จ
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ก็ยังคงใช้พื้นไม้จากโรงเจเดิมมาใช้เป็นอนุรักษ์ของเก่าไว้ให้ประชาชนรุ่นหลังได้เห็นและคงคุณค่าความสวยงาม
ของพื้นไม้ ต่อมาในปี พ.ศ. 2558 ศาลเจ้าพ่อส าเร็จได้มีการหล่อรูปเหมือนองค์เจ้าพ่อส าเร็จขนาดองค์ใหญ่สูง 
99 นิ้วมาประดิษฐานบนศาลเจ้าพ่อส าเร็จและเปิดให้ประชาชน ลูกศิษย์มากราบสักการะขอพรองค์เจ้าพ่อ
ส าเร็จและเจิมหน้าผากเปิดดวงกับองค์เจ้าพ่อส าเร็จเป็นที่เลื่องลือกันในเรื่องความส าเร็จ ต่อมาในปี พ.ศ.2559
ศาลเจ้าพ่อส าเร็จได้ท าพิธีบวงสรวงใหญ่อัญเชิญ องค์เทพเจ้ากวนอู (เทพเจ้าแห่งชัยชนะและความซื่อสัตย์) ที่มี
ขนาดสูง 9 เมตร ขึ้นประดิษฐานบนหลังคาศาลเจ้าพ่อส าเร็จซึ่งเป็นที่เลืองลือว่าเทพเจ้ากวนอูสูงที่สุดใน
ประเทศไทยและนอกจากนี้ทางศาลเจ้าพ่อส าเร็จยังมีเทพเจ้าองค์อ่ืน ๆ ให้สักการะขอพรโดยความโดดเด่นของ
ศาลเจ้าพ่อส าเร็จ มีองค์เจ้าพ่อส าเร็จเพียงองค์เดียวในประเทศไทยและองค์เทพเจ้ากวนอูที่สูงที่สุดในประเทศ
ไทยเป็นที่รับรู้ของประชาชนชาวสมุทรสาคร และประชาชนจังหวัดอื่น ๆ และยังเป็นที่เลื่องลือในเรื่องของ
ความเชื่อ ความศรัทธา และความศักดิ์สิทธิ์ของการมาขอพรที่ศาลเจ้าพ่อส าเร็จ ว่าเมื่อมาขอพรจะส าเร็จอย่าง
ที่ตนเองขอไม่ว่าจะเร่ืองการงาน  โชคลาภ การเงิน  การบนบานศาลกล่าวต่าง ๆ  ทั้งนี้การบริหารของศาลเจ้า
พ่อส าเร็จที่มีการส่งเสริมการตลาดโดยใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาด ดังนี้ 

ด้านการโฆษณา ( Advertising )  
- ศาลเจ้าพ่อส าเร็จได้มีการโฆษณาผ่านปา้ยอิงค์เจ๊ท(Inkjet) บอกทางตามถนนสายหลัก  

 โฆษณาผ่านจอภาพยนตร์(หนังกลางแปลง)  งิ้วที่ถ่ายท าที่ศาลเจ้าพ่อส าเร็จและจะเปิดฉายก่อนจะเปิด
ภาพยนตร์กลางแปลง เรียกว่า งิ้วเบิกโรงโปย๊เซียนอวยพร  

-  โฆษณาป้ายเวทงีิ้ว(โดยผูกขาดกับคณะงิ้วไซย้่งฮง)  
- โฆษณาตามเว็บได้แก่ เดลินิวส์ , ผู้จัดการออนไลน์ ,ไทยรัฐออนไลน์ , ข่าวสดออนไลน์ , ไทย

เสรีนิวส์ , สยามรัฐ , MGR online , บ้านเมือง  
- เฟซบุ๊ก ( Fack book ) ศาลเจา้พ่อส าเร็จ โรงเจไท้เอ็กตั๊ว 
- โฆษณาผ่านยูทูป (YouTube) ด้วยเสียงเพลง 
ด้านการประชาสัมพันธ์ ( Public Relations ) 
ศาลเจ้าพ่อส าเร็จได้มีการประชาสัมพันธ์อย่างการออกรายการข่าวต่าง ๆ ได้แก่  
- เร่ืองดีดีทั่วไทย  https://www.youtube.com/watch?v=aeZj2sAIuuI  
-  @ที่นี่สมุทรสาคร https://www.youtube.com/watch?v=UuVAHr-z3TY 
- ล้านเร่ืองเล่า(อ.โอ๊กเล่าเร่ือง) ชอ่งอมรินทร์ 

https://www.youtube.com/watch?v=_4Fv2GxL42M&t=453s- 
- ผู้หญิงแจ๋วพามาขอพรเจ้าพ่อส าเร็จ ช่อง3 

https://www.youtube.com/watch?v=DtCBqS2EjtQ 
- คิดดีแลนด์ ททบ.5 https://www.youtube.com/watch?v=L2BNMj5ZJJE 
ด้านการส่งเสริมการการขาย ( Sales Promotion )  
ศาลเจ้าพ่อส าเร็จมีการท าการสง่เสริมการขายได้แก่  
- การแจกองค์เจ้าพ่อส าเร็จ   

https://www.youtube.com/watch?v=aeZj2sAIuuI
https://www.youtube.com/watch?v=UuVAHr-z3TY
https://www.youtube.com/watch?v=_4Fv2GxL42M&t=453s-
https://www.youtube.com/watch?v=DtCBqS2EjtQ
https://www.youtube.com/watch?v=L2BNMj5ZJJE
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- การแจกสติ๊กเกอร์ประจ าวันเกิด  
- การแจกปฏิทินประจ าปี  
- การแจกอาหารรับประทานฟร ี
ด้านการตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดรูปแบบหนึ่งซึ่งข้อมูลข่าวสารจะส่งไปยังผู้บริโภคจะส่งผ่านช่อง

ทางการสื่อสารอย่าง Line  และโทรศัพท์มือถือโดยจะแจ้งข่าวสารเฉพาะวันส าคัญที่เป็นความลับ หรือ ที่ทาง
ศาลเจ้าพ่อส าเร็จจะจัดกิจกรรมเทศกาลนั่น ๆ ขึ้นจะแจ้งให้ลูกศิษย์คนสนิททราบก่อนล่วงหน้า    

ด้านการจัดกิจกรรมพิเศษเพื่อการตลาด ( Event Marketing ) 
- เทศกาลกินเจประชาชนมาถือศลีกินเจที่ศาลเจา้พ่อส าเร็จโดยมทีี่พักให้ตลอด 10 วัน 10 คืน 

พร้อมบริการในเร่ืองอาหารเจให้รับประทานโดยไม่มีค่าบริการและใช้จ่ายใด ๆพร้อมทั้งมีพิธีกรรม  
- งานประจ าปีของศาลเจา้พ่อส าเร็จหรืองานวันเกิดองค์เจ้าพ่อส าเร็จภายในงานมีการแสดง

มหรสพจีนอย่างงิ้วให้ประชาชนได้รับชมงิ้วตามเก้าอ้ีที่ทางศาลเจ้าพ่อส าเร็จจัดไว้ให้จะมีหมายเลขแปะไว้อยู่
หลังเก้าอ้ีและเมื่อการแสดงงิ้วจบลงจะมีการประกาศหมายเลขผู้โชคดี โดยจะจบัฉลากหมายเลขผู้ที่ได้รับ 

- กิจกรรมงานแซยิดหรืองานร าลกึองค์เจ้าพ่อส าเร็จทางศาลเจ้าพ่อส าเร็จจะให้ร้านค้าที่อยาก
ท าบุญ ท าทานอาหารให้แก่ประชาชนที่มาท าบุญได้รับประทาน  

จากข้อมูลที่กล่าวมาข้างต้น ศาลเจ้าพ่อส าเร็จไม่เพียงแต่เป็นแค่สถานที่ให้บริการแต่ยังคงมีการ
ปล่อยเช่าวัตถุมงคลของศาลเจ้าพ่อส าเร็จ ได้แก่ องค์เจ้าพ่อส าเร็จทองเหลือง ,องค์เจ้าพ่อกวนอู,ผ้ายันต์มหา
รวยจงส าเร็จ เป็นต้น ทางศาลเจ้าพ่อส าเร็จมีการขายประทัดส าหรับประชาชนที่บนบานศาลกล่าวหรืออยาก
ถวายประทัดแก่องค์เจ้าพ่อส าเร็จและองค์เจ้าพ่อกวนอูโดยรายได้จากผู้ที่มาท าบุญและจากการเช่าวัตถุมงคล
ของศาลเจ้าพ่อส าเร็จน าไปซื้อที่ดินเพิ่มเติมและน าไปบูรณะให้สถานที่ให้ดีกว่าดังเดิมดังนั้น  ผู้วิจัยจึงสนใจ
ศึกษาว่าการท าการตลาดด้วยเครื่องมือการสื่อสารการตลาดของศาลเจ้าพ่อส าเร็จเกิดประสิทธิผลอย่างไรและ
อยากทราบถึงการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดของประชาชนต่อศาลเจ้าพ่อส าเร็จว่ามีความบ่อยครั้งใน
การสนใจและมีทัศนคติต่อศาลเจ้าพ่อส าเร็จด้านความเชื่อและความศรัทธาในความเลื่อมใสต่อสิ่งศักดิ์สิทธิ์ที่
ศาลเจ้าพ่อส าเร็จที่มีพฤติกรรมบ่อยครั้งในกิจกรรมของศาลเจ้าพ่อส าเร็จและเหตุผลอย่างไร ที่อยากเข้าร่วม
กิจกรรม และมีแนวโน้มพฤติกรรมที่มีความตั้งใจจะมาจนไปถึงการแนะน าบุคคลอื่น เพื่อที่จะน ากลยุทธ์ด้าน
เครื่องมือสื่อสารการตลาดที่เก่ียวกับผู้บริโภคที่มีต่อศาลเจ้าพ่อส าเร็จมาใช้ให้เกิดประโยชน์สูงสุด 

 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดของศาลเจ้าพ่อส าเร็จ การรับรู้ที่มีต่อศาล
เจ้าพ่อส าเร็จ ทัศนคติที่มีต่อศาลเจ้าพ่อส าเร็จ พฤติกรรมการไปสักการะศาลเจ้าพ่อส าเร็จ และแนวโน้ม
พฤติกรรมที่มีต่อศาลเจ้าพ่อส าเร็จของประชาชน 

2. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหวา่งการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดของศาลเจา้พ่อส าเร็จ
กับการรับรู้ที่มีต่อศาลเจ้าพ่อส าเร็จ 
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3. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหวา่งการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดของศาลเจา้พ่อส าเร็จ
กับทัศนคติที่มีต่อศาลเจ้าพ่อส าเร็จ  

4. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหวา่งทัศนคติที่มีต่อศาลเจา้พ่อส าเร็จกับพฤติกรรมการไป
สักการะศาลเจ้าพ่อส าเร็จ 

5. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหวา่งทัศนคติที่มีต่อศาลเจา้พ่อส าเร็จกับแนวโน้มพฤติกรรมต่อ
ศาลเจ้าพ่อส าเร็จ 
 

กรอบแนวคิด 
 

  
 
 
 
 
 
 
 

 
 

วิธีการวิจัย 
การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ( Quantitative Research ) ที่ใช้รูปแบบการศึกษาเป็น

การวิจัยเชิงส ารวจ ( Survey Research ) โดยเก็บข้อมูล ณ ช่วงเวลาใดเวลาหนึ่งเพียงครั้งเดียว ( Cross 
Sectional Study ) โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ ( Online Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบ
ข้อมูลของการศึกษาผู้วิจัยได้การการวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงพรรนา (Descriptive Statistic) และสถิติเชิง
อนุมาน (Inferential Statistic)ในการวิเคราะห์ข้อมูลผู้วิจัยได้หาค่าความสัมพันธ์ค่าสัมประสิทธิ์ สหสัมพันธ์
แบบเพียร์สัน ( Pearson correlation ) ผู้วิจัยใช้การสุ่มตัวอย่างโดยไม่ใช้ความน่าเป็น ( Non – Probability 
Sampling )  แบบอาสาสมัคร ( Voluntary Sampling ) จากกลุ่มตัวอย่างของประชาชนที่ศาลเจ้าพ่อส าเร็จ 
ที่มีอายุ 18 ปี ขึ ้นไปมีการคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม  ( Screening Questionnaire ) และเข้ามาตอบ
แบบสอบถามทางออนไลน์ผ่านกูเกิลฟอร์ม ( Google Form ) ผู้วิจัยจะน าแบบสอบถามโพสต์ผ่านเพจเฟซบุ๊ก 
(Page Facebook) และส่งแบบสอบถามในช่องทางของไลน์ (Line) ของศาลเจ้าพ่อส าเร็จ 
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ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
จากการศึกษาเรื่องการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดของศาลเจ้าพ่อส าเร็จ จ.สมุทรสาคร 

พบว่า ที่ใช้ในการศึกษาการวิจัยในครั้งนี้ได้แก่ ประชาชนที่มาศาลเจ้าพ่อส าเร็จ ผู้วิจัยได้ใช้การวิธีการสุ่ม
ตัวอย่างโดยไม่ใช้ความน่าเป็น ( Non – Probability Sampling )  แบบอาสาสมัคร ( Voluntary Sampling 
)จากกลุ่มตัวอย่างของประชาชนที่ศาลเจ้าพ่อส าเร็จ โดยมีการคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม  ( Screening 
Questionnaire ) และเข้ามาตอบแบบสอบถามทางออนไลน์ผ่านกูเกิลฟอร์ม ( Google Form ) โดยที่ผู้วิจัย
น าแบบสอบถามโพสต์ผ่านเพจเฟซบุ๊ก (Page Facebook) ของศาลเจ้าพ่อส าเร็จ และส่งแบบสอบถามใน
ช่องทางของไลน์ (Line) ของศาลเจ้าพ่อส าเร็จ จ านวน 300 คน โดยการเก็บข้อมูลแบบสอบถามมีในช่วง 
พฤกษาคม พ.ศ. 2565 จากผลวิจัยสามารถแบ่งเป็น 6 ส่วน ได้แก่ ลักษณะทางประชากร การเปิดรับเครื่องมือ
การสื่อสารการตลาดของศาลเจ้าพ่อส าเร็จ การรับรู้ที่มีต่อศาลเจ้าพ่อส าเร็จ ทัศนคติที่มีต่อศาลเจ้าพ่อส าเร็จ 
พฤติกรรมการไปสักการะศาลเจ้าพ่อส าเร็จ และ แนวโน้มพฤติกรรมต่อศาลเจ้าพ่อส าเร็จ มีรายละเอียดดังนี้ 

ลักษณะทางประชากร 
จากการศึกษาพบวา่ ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 168 คน คดิเป็นร้อยละ 56.0 รองลงมาเปน็

เพศหญิง จ านวน 132 คน คิดเป็นร้อยละ 44.0 มีสัดส่วนที่ใกลเ้คียงกันและกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุ 25-35 
ปี จ านวน 155 คน คิดเป็นร้อยละ 51.6 

การเปิดรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดของศาลเจ้าพ่อส าเร็จ 
จากการศึกษาพบวา่ ภาพรวมกลุ่มตัวอย่างเปิดรบัเครื่องมือการสื่อสารการตลาดของศาลเจ้าพ่อ

ส าเร็จอยู่ในระดับบ่อย (3.51) โดยมีการเปิดรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดมากทีสุ่ดคือด้านการจัดกิจกรรม
พิเศษเพื่อการตลาดในระดับบ่อยมาก (4.29) รองลงมา คือ ด้านการส่งเสริมการขายอยู่ในระดบับ่อย (4.09) 
ด้านการโฆษณาในระดับปานกลาง (3.37) ด้านการตลาดทางตรงในระดับปานกลาง (2.99) และ ด้าน
ประชาสัมพนัธ์ในระดบัปานก ลาง (2.82)  

ด้านการโฆษณา (Advertising) กลุ่มตัวอย่างเปิดรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดของศาลเจ้า
พ่อส าเร็จมากที่สุดจาก เฟซบุ๊ก (Facebook) ศาลเจ้าพ่อส าเร็จ โรงเจไท้เอ็กตั๊วในระดับบ่อย (3.86) 

ด้านประชาสัมพนัธ์ (Public Relations) กลุ่มตัวอย่างเปิดรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดของ
ศาลเจ้าพ่อส าเร็จมากที่สุดจาก รายการ ผู้หญิงแจ๋วพามาขอพรเจ้าพ่อส าเร็จ ช่อง3 ในระดบัปานกลาง (2.92) 
 ด้านการสง่เสริมการขาย (Sales Promotion) กลุ่มตัวอยา่งเปิดรับเคร่ืองมือการสื่อสาร
การตลาดของศาลเจา้พ่อส าเร็จมากที่สุดจาก การแจกอาหารรับประทานฟรีในระดับบ่อยที่สุด (4.25) 
 ด้านการตลาดทางตรง (Direct Marketing) กลุ่มตัวอยา่งเปิดรบัเครื่องมือการสื่อสารการตลาด
ของศาลเจ้าพ่อส าเร็จมากทีสุ่ดจาก การส่งข่าวสารเกี่ยวกับศาลเจ้าพ่อส าเร็จผา่นโทรศัพท์มือถือในระดับปาน
กลาง (3.00) 
 ด้านการจัดกิจกรรมพิเศษเพื่อการตลาด (Event Marketing) กลุ่มตัวอย่างเปิดรบัเครื่องมือการ
สื่อสารการตลาดของศาลเจ้าพ่อส าเร็จมากที่สุดจาก กิจกรรมงานประจ าปีในระดับบ่อยที่สุด (4.35) 
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 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ ติดตามข่าวสารการท าบุญเกี่ยวกับศาลเจ้าพ่อส าเร็จ ร้อยละ 29.9 
รองลงมา คือ วันเทศกาล ร้อยละ 24.6 และ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่รับทราบข่าวสารเกี่ยวกับศาลเจ้าพ่อส าเร็จ
ของศาลเจ้าพ่อส าเร็จเพื่อทราบถึงงานกิจกรรมและเทศกาลวันส าคัญที่ศาลเจ้าพ่อส าเร็จได้จัดขึ้น จ านวน 80 
คน คิดเป็นร้อยละ 26.7 รองลงมา คือ เพื่อทราบถึงการร่วมท าบุญของศาลเจ้าพ่อส าเร็จ จ านวน 65 คน คิด
เป็นร้อยละ 21.7 

การรับรู้ที่มีต่อศาลเจ้าพ่อส าเร็จ 
จากการศึกษาพบว่า ภาพรวมกลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ที่มีต่อศาลเจ้าพ่อส าเร็จในระดับมากที่สุด 

(4.35) โดยมีการรับรู้มากที่สุดในประเด็น เป็นศาลเจ้าที่มีองค์เจ้าพ่อกวนอูที่สูงที่สุดในประเทศไทยในระดับ
รับรู้มากที่สุด (4.36) รองลงมา คือ ประเด็น เป็นศาลเจ้าที่มีองค์เจ้าพ่อส าเร็จเพียงแห่งเดียวในประเทศไทย 
(4.35)และประเด็น มีความโดดเด่นในเรื่องของการบนให้เกิดผลส าเร็จ (4.35) และมีการรับรู้น้อยที่สุ ดใน
ประเด็น มีความโดดเด่นในเร่ืองของสถานที่ที่มีความสะดวกสบายและสะอาด(4.33) 

ทัศนคติที่มีต่อศาลเจ้าพ่อส าเร็จ  
จากการศึกษาพบว่า ภาพรวมกลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติที่มีต่อศาลเจ้าพ่อส าเร็จในระดับเห็นด้วย

อย่างยิ่ง (4.41) โดยมีความรู้สึกเห็นด้วยมากที่สุดในประเด็นความเชื่ อและความศรัทธาต่อองค์เจ้าพ่อส าเร็จ 
เจ้าพ่อกวนอู และเทพเจ้าองค์อื่น ๆ ในความศักดิ์สิทธิ์ และประเด็นความเชื่อว่าขอพรองค์เจ้าพ่อส าเร็จจะปัด
เป่าความทุกข์ในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่งเท่ากัน (4.43) รองลงมา คือ ประเด็นเชื่อในพิธีกรรมที่ศาลเจ้าพ่อส าเร็จ
จัดขึ้นถึงความศักดิ์สิทธิ์ในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง (4.41) และมีความรู้สึกเห็นด้วยน้อยที่สุดในประเด็นเชื่อใน
การขอพรต่อองค์เจ้าพ่อส าเร็จว่าจะส าเร็จดั่งที่ท่านต้องการ (4.38) 

พฤติกรรมการไปสักการะศาลเจ้าพ่อส าเร็จ 
จากการศึกษาพบว่า ภาพรวมกลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการไปสักการะศาลเจ้าพ่อส าเร็จในระดับ

บ่อย (4.14) โดยไปสักการะที่ศาลเจ้าพ่อส าเร็จมากที่สุดในช่วงวันเทศกาลถือศีลกินเจ 10 วันในระดับบ่อยที่สุด 
(4.25) รองลงมา คือ วันงานประจ าปีขององค์เจ้าพ่อส าเร็จในระดับบ่อย (4.17) และไปสักการะที่ศาลเจ้าพ่อ
ส าเร็จมากที่สุดในช่วงวันงานปีใหม่ในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง (4.05) และ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เข้าร่วม
กิจกรรและเทศกาลวันส าคัญที่ศาลเจ้าพ่อส าเร็จเพื่อเข้าร่วมกิจกรรมและเทศกาลวันส าคัญกับครอบครัว ร้อย
ละ 28.0 

แนวโน้มพฤติกรรมต่อศาลเจ้าพ่อส าเร็จ 
จากการศึกษาพบว่า ภาพรวมกลุ่มตัวอย่างมีแนวโน้มพฤติกรรมต่อศาลเจ้าพ่อส าเร็จในระดับ

ตั้งใจมากที่สุด (4.40) โดยมีความตั้งใจมากที่สุดในประเด็น ตั้งใจจะแนะน าบุคคลอื่นให้มาสักการะที่ศาลเจ้าพอ่
ส าเร็จในระดับตั้งใจมากที่สุด (4.47) รองลงมา คือ ประเด็นตั้งใจที่จะมาสักการะศาลเจ้าพ่อส าเร็ จต่อไปใน
ระดับตั้งใจมากที่สุด (4.41) และประเด็นตั้งใจที่ติดตามข่าวสารและความเคลื่อนไหวข่าวสารของศาลเจ้าพ่อ
ส าเร็จในระดับตั้งใจมากที่สุด (4.32) 
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ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า 
สมมติฐานการวิจัยที ่ 1 การเปิดรับเครื ่องมือสื ่อสารการตลาดของศาลเจ้าพ่อส าเร็จมี

ความสัมพันธ์กับการรับรู้ที่มีต่อศาลเจ้าพ่อส าเร็จ  
จากการศึกษาพบว่าการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดของศาลเจ้าพ่อส าเร็จในภาพรวมมี

ความสัมพันธ์ทางบวกกับการรับรู้ที่มีต่อศาลเจ้าพ่อส าเร็จ (r = 0.503)กล่าวคือการเปิดรับเครื่องมือสื่อสาร
การตลาดของศาลเจ้าพ่อส าเร็จมีความสัมพันธ์กับการรับรู้ที ่มีต่อศาลเจ้าพ่อส าเร็จ ศาลเจ้าพ่อส าเร็จใช้
เครื่องมือสื่อสารการตลาดสื่อสารในจุดเด่น ๆ ได้แก่ เจ้าพ่อส าเร็จมีเพียงองค์เดียวในประเทศไทยและองค์เจ้า
พ่อกวนอูสูงที่สุดในประเทศไทยสร้างการรับรู้ความเข้าใจให้แก่ประชาชนที่ได้รับการสื่อสารของศาลเจ้าพ่อ
ส าเร็จซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีเก่ียวกับการรับรู้ที่ ถิรนันท์ อนวัชรศิริวงศ์ (2532, น. 19 -21) สื่อสารใด ๆ ก็ตาม
หากเราต้องการเข้าใจว่าอะไรก าลังเกิดและท าไมจึงเกิดเราต้องเข้าใจในความที่ว่า “การสื่อสารเป็นเรื ่อง
เก่ียวกับการรับรู้ของมนุษย์เป็นส่วนใหญ่” และยังสอดคล้องกับงานวิจัยที่เก่ียวข้อง นฤพร กัลยาณลาภ (2561) 
ได้ศึกษาเรื่อง “การเปิดรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาด การรับรู้ภาพลักษณ์และแนวโน้มพฤติกรรมต่อแอป
พลิเคชัน K Plus”  พบว่า การเปิดรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดมีความสัมพันธ์กับการรับรู้ภาพลักษณ์ตรา
สินค้าแอปพลิเคชัน K Plus 

สมมติฐานการวิจัยที่ 2 การเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดของศาลเจ้าพ่อส าเร็จมี
ความสัมพันธ์กับทัศนคตทิี่มีต่อศาลเจ้าพ่อส าเร็จ 

จากการศึกษาพบว่า การเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดของศาลเจ้าพ่อส าเร็จในภาพรวมมี
ความสัมพันธ์ทางบวกกับทัศนคติที่มีต่อศาลเจ้าพ่อส าเร็จ (r = 0.449)กล่าวคือการเปิดรับเครื่องมือสื่อสาร
การตลาดของศาลเจ้าพ่อส าเร็จมีความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มีต่อศาลเจ้าพ่อส าเร็จ ศาลเจ้าพ่อส าเร็จได้ใช้
เครื่องมือสื่อสารการตลาดในการสื่อสารในด้านของทัศนคติความรู้สึกที่ประชาชนได้รับ ในด้านของความเชื่อ 
ความศรัทธา ต่อองค์เจ้าพ่อส าเร็จและเจ้าพ่อกวนอูซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดทัศนคติที่ นิวคัม (NewComb, 
1954, p. 128) ให้ความหมายของทัศนคติ เป็นความรู้สึกเอนเอียงของจิตใจการแสดงออกในลักษณะของความ
พึงพอใจทัศนคติทางบวก (Positive Attitude) อีกลักษณะหนึ่ง คือ ทัศนคติทางลบ (Negative Attitude) และ
ยังสอดคล้องกับงานวิจัยที่เกี่ยวข้องมนตรี รัศมี (2560) ได้ศึกษาเรื่อง “ความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อ
ทางการตลาดทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อสินค้าจากห้างสรรพสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค” พบว่า การ
เปิดรับสื่อทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับทัศนคติเกี่ยวกับห้างสรรสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค  
 สมมติฐานการวิจัยที่ 3  ทัศนคติที่มีต่อศาลเจ้าพ่อส าเร็จมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการไป
สักการะศาลเจ้าพ่อส าเร็จ 
 จากการศึกษาพบว่า ทัศนคติที่มีต่อศาลเจ้าพ่อส าเร็จมีความสัมพันธ์ทางบวกกับพฤติกรรมการ
ไปสักการะศาลเจ้าพ่อส าเร็จ (r = 0.608) กล่าวคือทัศนคติที่มีต่อศาลเจ้าพ่อส าเร็จมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การไปสักการะศาลเจ้าพ่อส าเร็จ ความรู้สึกที่ได้รับจากศาลเจ้าพ่อส าเร็จ ความเชื่อ ความศรัทธา ความเลื่อมใส 
ต่อองค์เจ้าพ่อส าเร็จและองค์เจ้าพ่อกวนอู ท าให้รู้สึกและมีความต้องการไปสักการะและเข้าร่วมกิจกรรมที่ศาล
เจ้าซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติที่ สิทธิพันธ์ พุทธหุน (2547, น. 91)ความคิดที่มีความรู้สึกแฝงอยู่ซึ่ง
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จะกระตุ้นให้เกิดการกระท าสิ่งที่มาจูงใจให้เกิดพฤติกรรม และสอดคล้องกับแนวคิดพฤติกรรมผู้บริโภคที่ ปริญ 
ลักษิตานนท์ (2536, น. 27) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระท าของมนุษย์บุคคล
หนึ่งที่เก่ียวข้องโดยตรงกับกระบวนการตัดสินใจ ซึ่งจะเกิดขึ้นก่อน และมีส่วนในการก าหนดให้มีการกระท า ซึ่ง
ยังสอดคล้องกับงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง มนตรี รัศมี (2560) ได้ศึกษาเรื่อง “ความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อ
ทางการตลาดทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อสินค้าจากห้างสรรพสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค” ซึ่งพบว่า 
ทัศนคติมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าจากห้างสรรพสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค 
 สมมติฐานการวิจัยที่ 4 ทัศนคติที่มีต่อศาลเจ้าพ่อส าเร็จมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมที่
มีต่อศาลเจ้าพ่อส าเร็จ 

จากการศึกษาพบว่าทัศนคติที่มีต่อศาลเจ้าพ่อส าเร็จมีความสัมพันธ์ทางบวกกับแนวโน้มพฤติกรรม
ที่มีต่อศาลเจ้าพ่อส าเร็จ (r = 0.688) กล่าวคือทัศนคติที่มีต่อศาลเจ้าพ่อส าเร็จมีความสัมพันธ์กับแนวโน้ม
พฤติกรรมที่มีต่อศาลเจ้าพ่อส าเร็จความรู้สึกของประชาชนที่มีต่อศาลเจ้าพ่อส าเร็จ ความรู้สึกนึกคิดสิ่งต่าง ๆ 
ความรู้สึกเชื่อ รู้สึกศรัทธาในความศักดิ์สิทธิ์ต่อศาลเจ้าพ่อส าเร็จส่งผลให้เกิดแนวโน้มพฤติกรรมถึงระดับความ
ตั้งใจของประชาชนที่มีต่อศาลเจ้าพ่อส าเร็จ ทั้งการมาในครั้งต่อไป การแนะน าบุคคลอื่น สอดคล้องกับแนวคิด
ทัศนคติที่ระบุว่า ( ธีระพร อุวรรณโณ, 2558 ) ทัศนคติ องค์ประกอบด้านความรู้สึก (Affection) หรือ อารมณ์ 
(Emotion) ถือว่าเป็นคุณสมบัติส าคัญที ่สุดผลมาจากความรู้สึกของการแสดงออกในแนวคิดทัศนคติและ
พฤติกรรมลักษณะของความพึงพอใจ เรียกว่าทัศนคติทางบวก (Positive Attitude) อีกลักษณะหนึ่ง คือ 
ทัศนคติทางลบ (Negative Attitude) และยังสอดคล้องกับงานวิจัยที่เกี่ยวข้องณัฐวุฒิ สุขสวัสดิ์ (2561) ได้ศึกษา
เรื่อง “การเปิดรับและทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อยูทูบเบอร์ ด้านการแนะน าการรับประทานอาหารนอกบ้าน” 
พบว่า ทัศนคติที่มีต่อยูทูบเบอร์มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการบริโภคอาหารนอกบ้าน 

 
ข้อเสนอแนะ 

จากผลการศึกษาผู้วิจัยได้มีข้อเสนอแนะที่ได้จากการศึกษาในครั้งนี้  
1. จากผลการศึกษาพบว่า ศาลเจ้าพ่อส าเร็จเป็นแหล่งที่พึ่งทางใจแก่ประชาชน เมื่อได้รบัความ

สบายใจจากการที่มาสักการะที่ศาลเจ้าพ่อส าเร็จซึ่งนั้น การเปิดรับเครื่องมือสารการตลาดของศาลเจ้าพ่อ
ส าเร็จ ในด้านการจัดกิจกรรม( Event Marketing ) มีกลุ่มตัวอย่าง มากที่สุดในบรรดาเครื่องมือสื่อสาร
การตลาด สามารถเพิ่มการดึงดูดประชาชน ดังนั้นควรจัดกิจกรรมวันส าคัญเพิ่มและก าหนดกลุ่มเป้าหมายใหม่
เข้าร่วมกิจกรรมของศาลเจ้าพ่อส าเร็จ  

2. จากผลศึกษาพบว่า ศาลเจ้าพ่อส าเร็จเป็นที่พึ่งทางใจแก่ประชาชนที่มาสักการะที่ศาลเจ้าพ่อ
ส าเร็จการเปิดรับเครื่องมือสารการตลาดของศาลเจ้าพ่อส าเร็จ ด้านการส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) 
อยู่ในระดับที่ดีดังนั้นควรเพิ่มการส่งเสริมการขาย(Sales Promotion)  อย่างการชิงโชคจากรายชื่อผู้ร่วม
ท าบุญในวันปีใหม่ และ วันตรุษจีน แจกทองค า โดยก าหนดจ านวนของรางวัลที่แจก ประชาชนได้รับความ
สบายใจทางจิตใจแล้วยังมอบความสนุกของกิจกรรมให้แก่ประชาชน  
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3. จากผลการศึกษาพบว่าในฐานะที่ศาลเจ้าพ่อส าเร็จเป็นที่พึ่งทางใจเมื่อประชาชนต้องการ
ความเชื่อมั่นทางด้านจิตใจอย่างความเชื่อต่อศาลเจ้าพ่อส าเร็จทัศนคติที่มีต่อศาลเจ้าพ่อส าเร็จอยู่ในระดับที่ดี 
พิธีกรรมการปลุกเสกวัตถุมงคลเป็นความลับของทางศาลเจ้าทีไม่อยากให้ประชาชนรับรู้ แต่เพื่อให้ประชาชนได้
มีทัศนคติที่ดีรู้สึกถึงความเชื่อต่อศาลเจ้าพ่อส าเร็จทางศาลเจ้าสามารถให้เข้าร่วมพิธีกรรมการปลุกเสกวัตถุ
มงคลได้โดยจะจ ากัดจ านวนคนเพื่อทราบถึงพิธีกรรมการปลุกเสกและให้มีความรู้สึกด้านความเชื่อในเชิงบวก
มากยิ่งขึ้นส าหรับผู้ที่ได้เข้าร่วมพิธีกรรมการปลุกเสกวัตถุมงคล 

4. จากผลการศึกษาพบว่าศาลเจ้าพ่อส าเร็จเป็นแหล่งพึ่งทางจิตใจ มีการแก้ปีชง อีกทั้งยังแจ้ง
ข่าวสารต่าง ๆ ผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก ( Face book )  ในด้านการโฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก ( Face book ) มีระดับ
การเปิดรับที่ดีดังนั้นควรน า การส่งเสริมการขาย ( Sale Promotion ) การแจกวัตถุมงคลของศาลเจ้าพ่อ
ส าเร็จมาเข้าร่วมเฟซบุ๊ก ( Face book )ของศาลเจ้า ส าหรับประชาชนที่กดแชร์ข่าวสารการจัด 
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ความพึงพอใจในการสื่อสารกับความฉลาดทางวัฒนธรรมของพนักงานองค์กรข้ามชาติ :  
ศึกษาเฉพาะกรณีบริษัท ดีแคทลอน (ประเทศไทย) จ ากัด 

Communication Satisfaction and Cultural Intelligence of Workers of Multinational 
Corporation: Case Study of Decathlon (Thailand) Company Limited 

 
พีรสิฐ พันละเกตุ1 และโมไนยพล รณเวช2 

Peerasit Panlaket3 and Monaiphol Ronavej4 
 

บทคัดย่อ 
การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความแตกต่างระหว่างภูมิหลังกับความพึงพอใจในการสื่อสาร

และความฉลาดทางวัฒนธรรม รวมทั้งเพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจในการสื่อสารกับความ
ฉลาดทางวัฒนธรรมของพนักงานบริษัท ดีแคทลอน (ประเทศไทย) จ ากัด โดยใช้การวิจัยเชิงส ารวจเก็บข้อมูล
จากพนักงานคนไทยในบริษัทดีแคทลอน (ประเทศไทย) จ ากัด ที่มีอายุงานตั้งแต่ 3 เดือน ผลการวิจัย พบว่า  
พนักงานที่มีเพศ และต าแหน่งงานแตกต่างกันมีความพึงพอใจในการสื่อสารไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ แต่
พนักงานที่มีอายุงานแตกต่างกันมีความพึงพอใจในการสื่อสารแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ นอกจากนั้น
พนักงานที่มีเพศและต าแหน่งงานแตกต่างกันมีความฉลาดทางวัฒนธรรมแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ แต่
พนักงานที่มีอายุงานแตกต่างกันมีมีความฉลาดทางวัฒนธรรมไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ และความพึง
พอใจในการสื่อสารมีความสัมพันธ์ทางบวกกับความฉลาดทางวัฒนธรรมอย่างมีนัยส าคัญ  

 
ค าส าคัญ : การจัดการการสื่อสาร, การสื่อสารข้ามวัฒนธรรม, ความพึงพอใจในการสื่อสาร, ความฉลาดทาง
วัฒนธรรม , ดีแคทลอน  

ABSTRACT 
The objectives of the research are to study the difference between the 

background of workers of Decathlon ( Thailand)  Company Limited and their communication 
satisfaction and cultural intelligence and to study the relationship between their 
communication satisfaction and cultural intelligence.   This is a survey research with data 
collected from Thai workers in Decathlon ( Thailand)  Company Limited with at least three 
months of service.   The finding shows that worriers of different sex and work positions show 
no significant difference in their communication satisfaction, while those with different lengths 
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of service have a significantly different communication satisfaction.   In addition, those of 
different sex and different work positions show a significantly different cultural intelligence, 
but those with different lengths of service have no significant difference in cultural intelligence, 
and their communication satisfaction has a significantly positive relationship with cultural 
intelligence. 

 
Keywords: communication management, cross-cultural communication, communication 
satisfaction, cultural intelligence, Decathlon  
 

ที่มาและความส าคัญ 
ความฉลาดทางวัฒนธรรม (Cultural Intelligence) มีช ื ่อเรียกอีกอย่างหนึ ่งว ่า Cultural 

Quotient นิยมเรียกชื่อย่อว่า CQ เป็นแนวคิดใหม่ที่เกิดขึ้นมาตามแนวโน้มของการเปลี่ยนแปลงทาง สังคมใน
ยุคโลกาภิวัตน์ ก าลังได้รับความสนใจ ความฉลาดทางวัฒนธรรม เป็นสามารถของแต่ละบุคคลที่สามารถ
ปรับตัวได้อย่างมีประสิทธิภาพในบริบทวัฒนธรรมใหม่ ๆ ท าให้บุคคลที่มาจากวัฒนธรรมหนึ่ง สามารถตีความ
และเข้าใจพฤติกรรมและสถานการณ์ที่ไม่คุ้นเคยของบุคคลในอีกวัฒนธรรมหนึ่งได้ โดยสามารถท าความเข้าใจ
และปรับตัวให้เข้ากับวัฒนธรรมที่แตกต่างหลากหลายได้ ชัยเสฎฐ์ พรหมศรี (2550) ที่กล่าวถึงเกี่ยวกับทักษะ
และความยืดหยุ่นเกี่ยวกับการที่จะเข้าใจวัฒนธรรม โดยจะเรียนรู้ความรู้เกี่ยวกับวัฒนธรรม แล้วสามารถ
วิเคราะห์สถานการณ์ต่างๆ จากนั้นค่อยๆสร้างความคิดความรู้สึกที่เข้าใจต่อวัฒนธรรมนั้น และปรับเปลี่ยน
พฤติกรรมของตนให้เหมาะสมกับองค์กร 

โลกปัจจุบันเป็นยุคโลกาภิวัตน์ มีการหลั่งไหลทางวัฒนธรรมเกิดขึ้นมากมาย ความหลากหลาย
ทางวัฒนธรรม (Cultural Diversity) จึงเป็นส่วนหนึ่งในชีวิตประจ าวันและเป็นเงื่อนไขที่บุคคลจะหลีกเลี่ยงได้
ยาก (Hong, 2013, 112) ดังนั้น การเตรียมความพร้อมที่จะด าเนินชีวิตอยู่ใน สังคมที่มีความหลากหลายทาง
วัฒนธรรมโดยปราศจากอคติ สามารถปรับตัวและสร้างความสัมพันธ์ กับคนต่างวัฒนธรรมได้อย่างเหมาะสม 
รวมทั้ง เข้าไปมีส่วนร่วมในสังคมหรือท างานร่วมกับคนที่มี ความแตกต่างทางวัฒนธรรมจึงเป็นสิ่งส าคัญ (Van 
Dyne, Ang, & Neilson, 2007) ความหลากหลายทางวัฒนธรรมในโลกาภิวัตน์มีประโยชน์ท าให้เกิดการ
ติดต่อสื่อสารระหว่างวัฒนธรรมเพิ่มขึ้น แต่ในขณะเดียวกันก็อาจท าให้เกิดความไม่เข้าใจกันทางวัฒนธรรม 
ความตึงเครียด และความขัดแย้ง (Ang; et al. 2011: 582) จากการมีปฏิสัมพันธ์ข้ามวัฒนธรรมอย่างต่อเนื่อง 
จะท าให้บุคคลค่อย ๆ ปรับความคิด และเกิดทักษะทางสังคมเพิ่มขึ้น รวมทั้ง แสดงพฤติกรรมทางวัฒนธรรมที่
แตกต่างกันได้อย่างเหมาะสม การมีความรู้ความเข้าใจในความแตกต่างทางวัฒนธรรม จะเป็นพื้นฐานน าไปสู่
การสื่อสารทางบวกกับคนวัฒนธรรมอ่ืน 

เช่นเดียวกับ ดีแคทลอน (Decathlon) แบรนด์ที่ก่อตั้งขึ ้นในเมืองลีลล์ ทางตอนเหนือของ
ฝรั่งเศสแบรนด์นี้ไม่มีหน้าร้านค้าสวยหรู ทุกอย่างถูกออกแบบมาเรียบง่ายที่สุด เพื่อลดต้นทุนให้มากที่สุด 
ส่งผลต่อราคาสินค้าที่ทุกคนสามารถจับต้องได้อย่างสบาย ๆ เรียกได้ว่าเป็นการพลิกโฉมมุมมองต่อแบรนด์จาก
ประเทศฝรั่งเศสไปโดยสิ้นเชิงและยังมีพนักงานมากกว่าหนึ่งแสนคนทั่วโลก 
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Decathlon (ดีแคทลอน) คือผู้ที่ขายอุปกรณ์กีฬาที่ใหญ่ที่สุดแห่งหนึ่งของโลกก่อตั้งสาขาแรกที่ 
ลีล ประเทศฝรั่งเศสในปี 1976 โดยคุณ มิเชล เลคแคร์ ( Michel Leclercq ) เริ ่มขยายสาขาเพิ่มขึ้น ใน
ต่างประเทศ  ที่เยอรมัน สเปนในปี อิตาลี โปรตุเกส อังกฤษ จีนใน อินเดีย และ เอเชียตะวันออกเชียงใต้ 
ภายหลัง บริษัท ดีแคทลอน (ประเทศไทย) จ ากัด เร่ิมต้นเป็นร้านค้าปลีกขึ้นในประเทศไทย สาขาแรก ตั้งแต่ปี 
2015 และขยายเพิ่มข้ึนจนปัจจุบัน โดยเร่ิมต้นจากพนักงานของดีแคทลอนจากต่างประเทศที่ได้ถูกส่งตัวเข้ามา
ท างานในประเทศไทย เริ่มมีการเปิดรับสมัครพนักงานชาวไทยเพื่อเข้าท างานในดีแคทลอน ด้วยวัฒนธรรม
องค์กรที่มีอยู่เดิมท าให้พนักงานชาวไทยเกิดการปรับตัว องค์กรจึงให้ความส าคัญกับการปรับตัวให้เข้ากับ
องค์กรของพนักงานให้ตรงตามค่านิยมขององค์กร และสามารถท างานร่วมกันได้ไม่ว่าจะอยู่ในมุมใดของโลก 

ด้วยเหตุที่บริษัทเป็นองค์การขนาดใหญ่ มีพนักงานมาก โดยพนักงานส่วนใหญ่จะเป็นชาวไทยทีม่ี
ศักยภาพในด้านต่างๆ ที่มีมากน้อยแตกต่างกัน ไม่ว่าจะเป็นความช านาญในการใช้ภาษาพูด เขียน ทัศคติหรือ
ความคิดอ่าน แต่ยังคงท างานและติดต่อสื่อสารภายในองค์กรในแต่ละสายงานทั่วโลก ด้วยความแตกต่าง
ทางด้านบุคคลท าให้บางครั้งการสื่อสารภายในองค์การมีความเข้าใจไม่ตรงกัน เนื่องจากลักษณะการท างาน
ภายในดีแคทลอนใช้การสื่อสารแบบแนวนอนเป็นหลัก โดยจะแบ่งเป็น 2 ระดับ Country Level คือระดับที่
ท างานให้กับส่วนกลางและ Local Level ที่ท างานอยู่ในพื้นที่สาขาต่าง ๆ ทั่วประเทศ ทั้งนี้ทุกระดับงาน
สามารถติดต่อสื่อสารแลกเปลี่ยนข้อมูลกันได้อย่างอิสระ ใช้ช่องทางการติดต่อสื่อสารด้วยอีเมลเป็นหลักโดยมี
ภาษาอังกฤษเป็นหลักที่ใช้ในการติดต่อสื่อสารภายในองค์กร มีผลให้ความเข้าใจในนโยบาย ข่าวสารข้อมูลต่าง 
ๆ ที่ได้รับนั้น เกิดความการตีความในเนื้อหาสาระ และวัตถุประสงค์ของการสื่อสารนั้น ๆ ที่แตกต่างกัน อันจะ
ส่งผลกระทบต่อการบริหารงานภายในองค์การขึ้นได้ ท าให้เกิดการบริหารงานที่ผิดพลาดซึ่งจะน ามาซึ่งความ
เสียหายแก่องค์การได้ 

ดังนั้นการสื่อสารขององค์กรที่สามารถสร้างความพึงใจให้กับพนักงาน ย่อมท าให้เกิดความ
ผูกพันธ์ต่อองค์กร อย่างไรก็ตามความฉลาดทางวัฒนธรรมของพนักงานก็เป็นปัจจัยหนึ่งซึ่งส่งผลต่อความ
ผูกพันธ์ขององค์กร ด้วยเหตุนี้ในงานวิจัยครั้งนี้จึงต้องการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจในการ
สื่อสารกับความฉลาดทางวัฒนธรรมของพนักงานคนไทย เพื่อน าผลการวิจัยที่ได้มาใช้ในการจัดการสื่อสาร
องค์กรของ บริษัท ดีแคทลอน (ประเทศไทย) จ ากัด ให้มีประสิทธิภาพและเกิดประสิทธิผลสูงสุดต่อไป 
 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
1. เพื่อศึกษาความพึงพอใจในการสื่อสารของพนักงาน บริษัท ดีแคทลอน (ประเทศไทย) จ ากัด 
2. เพื่อศึกษาความฉลาดทางวัฒนธรรมของพนักงาน บริษัท ดีแคทลอน (ประเทศไทย) จ ากัด 
3. เพื่อศึกษาความแตกต่างระหว่างภูมิหลังกับความพึงพอใจในการสื่อสารของพนักงาน  

บริษัท ดีแคทลอน (ประเทศไทย) จ ากัด 
4. เพื่อศึกษาความแตกต่างระหว่างภูมิหลังกับความฉลาดทางวัฒนธรรมของพนักงาน  

บริษัท ดีแคทลอน (ประเทศไทย) จ ากัด 
5. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจในการสื่อสารกับความฉลาดทางวัฒนธรรมของ  

พนักงานบริษัท ดีแคทลอน (ประเทศไทย) จ ากัด 
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สมมติฐานของการวิจัย 
1. พนักงาน บริษัท ดีแคทลอน (ประเทศไทย) จ ากัด ที่มีภูมิหลังแตกต่างกันจะมีความพึงพอใจ

ในการสื่อสารแตกต่างกัน 
2. พนักงาน บริษัท ดีแคทลอน (ประเทศไทย) จ ากัด ที่มีภูมิหลังแตกต่างกันจะมีความฉลาดทาง

วัฒนธรรมแตกต่างกัน 
3. ความพึงพอใจในการสื่อสารมีความสัมพันธ์กับต่อความฉลาดทางวัฒนธรรมของพนักงาน 

บริษัท ดีแคทลอน (ประเทศไทย) จ ากัด 
กรอบแนวคิดที่ใช้ในการวิจัย  
การวิจัยนี้ได้ใช้แนวคิดและทฤษฎี ดังนี้ 
1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการสื่อสารองค์กร (Organization Communication) 
การสื่อสารองค์กร มีนักวิชาการให้ค านิยามไว้มากมาย อาทิ การติดต่อสื่อสารที่มีการเชื่อมโยง

ความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลในองค์กรเพื่อให้เป็นอันหนึ่งอันเดียวกัน หรืออาจหมายความถึงกระบวนการที่
องค์กรใช้ในการแลกเปลี่ยนข่าวสารระหว่างบุคคล (Chester I.B., 1968, อ้างถึงใน กริช สืบสนธ์, 2537) 

2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการสื่อสารระหว่างวฒันธรรม (Intercultural Communication) 
การสื ่อสารระหว่างวัฒนธรรม คือ กระบวนการทางสัญลักษณ์ที ่รวมเอาลักษณะของ

ความหมายระหว่างบุคคลที่มาจากวัฒนธรรมที่แตกต่างกัน จึงควรมองการสื่อสารระหว่างวัฒนธรรมเหมือน
กระบวนการพูด ที่ทั้งสองฝ่ายต่างเป็นทั้งผู้ส่งสารและผู้รับสาร หากมีหลากหลายสังคม ย่อมมีรูปแบบการ
สื่อสารที่ต่างกัน นอกจากนี้ เทคโนโลยีเป็นอีกสิ่งหนึ่งที่มีบทบาทต่อการสื่อสารและการเปลี่ยนแปลงทาง
วัฒนธรรมด้วย สังคมโลกาภิวัตน์ในปัจจุบันที่โลกแคบลงจนเป็นสังคมในท่ามกลางการสื่อสารระ หว่าง
วัฒนธรรม ท าให้มีระบบเทคโนโลยีด้านการสื่อสารอันทันสมัย มนุษย์จึงมีโอกาสที่จะติดต่อสื่อสารกับผู้ที่มี
พื ้นฐานทางวัฒนธรรมที ่ต่างกัน  กระบวนการถ่ายทอดและการให้ความหมายของการปฏิสัมพันธ์และ
สัญลักษณ์ระหว่างบุคคลที่มาจากต่างวัฒนธรรมกันภายใต้บริบททางการสื่อสารหนึ่ง ๆ มักจะเน้นการสื่อสาร
ระหว่างบุคคล ( Interpersonal Communication) ซึ ่งมาจากวัฒนธรรมที ่ต ่างกัน Gudykunst & Kim, 
(1992) 

3. แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ (Demographic Characteristics) 
ลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ เป็นความหลากหลายด้านภูมิหลังของบุคคล ซึ่งได้แก่ 

เพศ อายุ สถานภาพ ลักษณะโครงสร้างของร่างกาย ความอาวุโสในการท างาน เป็นต้น โดยจะแสดงถึงความ
เป็นมาของแต่ละบุคคลจากอดีตถึงปัจจุบัน ในหน่วยงานหรือในองค์กรต่างๆ ซึ่งประกอบด้วยพนักงานหรือ
บุคลากรในระดับต่างๆ ซึ่งมีลักษณะพฤติกรรมการแสดงออกที่แตกต่างกันมีสาเหตุมาจากความแตกต่าง
ทางด้านประชากรศาสตร์หรือภูมิหลังของบุคคลนั่นเอง การที่บุคคลจะแสวงหาข่าวสาร และเลือกเปิดรับ
ข่าวสารนั้น ตามแนวคิดเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ มีความหลากหลายและไม่จ าเป็นต้องเคยรู้จักอยู่
ในสังคมเดียวกันหรือมีประสบการณ์ร่วมกันมาก่อน การรับสารแต่ละคนจะมีลักษณะที่แตกต่างกันในหลายๆ 
ด้าน โดยเฉพาะลักษณะทางประชากร (Demographic Characteristics) ซึ่งได้แก่ อายุ เพศ การศึกษา สถาน
ทางสังคมและเศรษฐกิจ อาชีพ โดยผู้รับข่าวสารที่มีลักษณะทางประชากรแตกต่างกันจะมีพฤติกร รม ความ
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สนใจ ในการรับข่าวสารแตกต่างกันไปด้วย ขึ้นอยู่กับความสอดคล้องของเนื้อหากับทัศนคติ ค่านิยม ความเชื่อ 
และประสบการณ์เดิมของแต่ละบุคคล ที่มีปัจจัยมาทั้งจากด้านบุคลิกภาพ และจิตวิทยาของ แต่ละบุคคล 
ปัจจัยทางด้านสังคมและสภาพแวดลอ้ม และรวมถึงปัจจัยที่มาจากคุณลักษณะของสื่อหรือแหล่งสารแต่ละชนดิ
ด้วย ซึ่งจะเป็นตัวแปรที่ส าคัญในการศึกษาความสัมพันธ์ต่อรูปแบบการสื่อสารด้านอายุ เพศ การศึกษา สถาน
ทางสังคมและเศรษฐกิจ อาชีพ มีกระบวนการรับรู้ข่าวสารที่แตกต่างกัน (วชิรวัชร งามละม่อม, 2558) 

4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความพึงพอใจในการสื่อสาร (Communication Satisfaction) 
ความพึงพอใจในการติดต่อสื่อสาร คือ ระดับของความพึงพอใจที่บุคลากรภายในองค์การ

นั้นๆ ต่อข่าวสาร ที่มีอยู่ในสภาพแวดล้อมของการติดต่อสื่อสารโดยส่วนรวม เป็นระดับของความพึงพอใจที่
พิจารณาจากข่าวสารที่มีอยู่นั้นว่าสามารถ ตอบสนองความต้องการข่าวสารของบุคลากรภายในองค์การนั้น
หรือไม่ อย่างไร และข่าวสารนั้นมาจากใคร มีวิธีการรับและเผยแพร่ข่าวสารอย่างไรบ้าง  W. Charles 
Redding, (1972) 

องค์ประกอบของความพึงพอใจในการติดต่อสื่อสาร 
องค์ประกอบของความพึงพอใจในการติดต่อสื่อสารมีหลายประการ ซึ่งนักวิชาการทางการ

สื่อสารในองค์กรหลายท่านได้ให้แนวความคิดที่แตกต่างกัน เทเยอร์ (Thayer. 1968) กล่าวว่า การรับรู้ของ
พนักงานเก่ียวกับระบบการติดต่อสื่อสารในองค์ประกอบด้วยมิติหลายชนิด โดยได้เสนอดัชนีชี้น าลักษณะความ
พึงพอใจในการติดต่อสื่อสาร ว่าต้องประกอบด้วยสิ่งต่างๆ ดังนี้ 

1. การอธิบายนโยบายขององค์การให้พนักงานรู้ 
2. มีการแจ้งล่วงหน้าเก่ียวกับการเปลี่ยนแปลงขององค์การให้พนักงานทราบ 
3. เสรีภาพในการเสนอแนะของพนักงาน 
4. การยอมรับและแสดงออกถึงความเป็นประทับใจในผลการปฏิบัติหน้าที่ 
5. ความเพียงพอของข่าวสารข้อมูลในเร่ืองที่เก่ียวกับพนักงานโดยตรง 
ดาวน์ส และ ฮาเซ็น (ดาริกา จารุวัฒนกิจม 2539 อ้างอิงจาก Downs and Hazen, 1977) ได้

สร้างมาตรวัดความพึงพอใจในการติดต่อสื่อสาร (Communication Satisfaction Survey) เรียกชื่อย่อว่า 
CSS เพื่อวัดการรับรู้ของพนักงานเก่ียวกับระบบการติดต่อสื่อสารในองค์การ 

5. แนวคิดเกี่ยวกับความฉลาดทางวัฒนธรรม (Cultural Intelligence) 
ความฉลาดทางวัฒนธรรม คือ ความสามารถของแต่บุคคลที่สามารถปรับตัวได้อย่างมี

ประสิทธิภาพในบริบทวัฒนธรรมใหม่ เป็นชุดของทักษะที่ช่วยสนับสนุนการจัดการข้ามวัฒนธรรมได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ Earley & Ang, (2003) 

ความฉลาดทางวัฒนธรรมประกอบด้วย 4 มิติ ดังนี้  
1) ความฉลาดทางวัฒนธรรมด้านแรงจูงใจ (Motivational) คือ ความสามารถของบุคคลใน

การควบคุมความสนใจและแรงขับ (Drive) ต่อการเรียนรู้และการท างานในสถานการณ์ที่มีความหลากหลาย
ทางวัฒนธรรมเป็นตัวก าหนดลักษณะ  
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2) ความฉลาดทางวัฒนธรรมด้านปัญญา (Cognitive) คือ ความรู้ทางวัฒนธรรมของบุคคล
เร่ืองแบบแผน (Norm) การประพฤติ (Practices) และจารีตประเพณี (Conventions) ในบริบทที่แตกต่างกัน 
เนื่องจากในโลกปัจจุบันมีความหลากหลายทางวัฒนธรรมมาก  

3) ความฉลาดทางวัฒนธรรมด้านอภิปัญญา (Meta-cognitive) เป็นความฉลาดทาง
วัฒนธรรมที่เป็นลักษณะของจิตส านึกหรือการรู้ตัว และตระหนักรู้ทางวัฒนธรรมของบุคคล เน้นที่กระบวนการ
เรียนรู้และเข้าใจในระดับสูง (Higher-order cognitive processes)  

4) ความฉลาดทางวัฒนธรรมด้านพฤติกรรม (Behavior) ความฉลาดทางวัฒนธรรมด้าน
พฤติกรรม คือ ความสามารถของบุคคลในการแสดงออกด้านพฤติกรรมทั้งทางวาจาและท่าทางได้อย่าง
เหมาะสม บุคคลที่มีความฉลาดทางวัฒนธรรมสูงจะสามารถเข้าใจในวัฒนธรรม และปรับตัวกับพฤติกรรมใน
สถานการณ์ที่มีความแตกต่างกันได้ 

จากการทบทวนวรรณกรรมข้างต้น จึงได้กรอบแนวคิดของการวิจัยดังนี้ 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

การวิจัยครั้งนี้ใช้การวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) แบบเก็บข้อมูลเพียงครั้งเดียว (Cross-
sectional Study) ประชากร คือ พนักงานบริษัท ดีแคทลอน (ประเทศไทย) จ ากัด ที่เป็นคนไทยและมีอายุ
งานเกิน 3 เดือน ขึ้นไป ขนาดตัวอย่าง 600 คน วิธีการเลือกตัวอย่างใช้วิธีการเลือกตัวอย่างแบบโควตา 
(Quota Sampling) โดยแบ่งโควตาตามเพศและค านวณขนาดตัวอย่างด้วยสัดส่วนที่เท่ากัน เครื่องมือที่ใช้ใน
การวิจัย คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยมีการทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) โดยให้ผู้เชี่ยวชาญ
ตรวจสอบ และมีการทดสอบความเชื ่อถือได้ (Reliability) ด้วยการหาค่า Cronbach’s Alpha  ผลการ
ทดสอบ พบว่า แบบสอบถามตอนความพึงพอใจในการสื่อสารและตอนความฉลาดทางวัฒนธรรม ได้ค่า 
Alpha ไม่ต ่ากว่า 0.7 
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การวิจัยคร้ังนี้เก็บรวบรวมข้อมูลด้วยการให้กลุ่มตัวอย่างกรอกแบบแบบสอบถามด้วยตนเอง โดย
ท าเป็นแบบสอบถามออนไลน์ Line ของผู้ที่เป็นพนักงาน บริษัท ดีแคทลอน (ประเทศไทย) จ ากัด โดยเก็บ
รวบรวมข้อมูลในวันที่ 1 - 30 มิถุนายน 2565 ส่วนการวิเคราะห์ข้อมูลได้ใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
Statistics) ได้แก่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานในการน าเสนอข้อมูลภูมิหลัง ความพึงพอใจใน
การส ื ่อสาร และความฉลาดทางวัฒนธรรม รวมทั ้งสถ ิต ิ เช ิงอนุมาน ( Inferential Statistics) ได ้แก่ 
Independent Samples t-Test, Oneway ANOVA และ Pearson Correlation ในการทดสอบสมมติฐาน 
 

ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
ความพึงพอใจในการสื่อสาร พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ มีความพึงพอใจในการสื่อสารใน

ระดับมาก (3.92) เมื่อพิจารณารายประเด็น พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจในการสื่อสารระดับมากในทุก
ประเด็น โดยประเด็นที่มีความพึงพอใจสูงสุด คือ องค์กรได้แจ้งพนักงานให้ทราบเกี่ยวกับนโยบายและ
เป้าหมายเกี่ยวกับการท างานร่วมกับพนักงานต่างชาติเสมอ (3.99) รองลงมา คือ องค์กรได้แจ้งพนักงานให้
ทราบเกี่ยวกับการปรับเปลี่ยนต าแหน่งของพนักงานต่างชาติเสมอ (3.95) องค์กรได้แจ้งพนักงานให้ทราบ
เกี่ยวกับการเปลี่ยนแปลงตัวบุคลากรที่เป็นพนักงานต่างชาติเสมอ (3.95) องค์กรจัดประชุมกับพ นักงาน
ต่างชาติเพื่อปรึกษาหารือในการวางแผนปฏิบัติงานร่วมกับพนักงานเสมอ (3.94) องค์กรมีช่องทางการสื่อสาร
ในการติดต่อกับพนักงานต่างชาติได้อย่างรวดเร็ว (3.93) องค์กรเปิดโอกาสให้พนักงานเสนอแนะเพื่อปรับปรุง
กระบวนสื่อสารกับพนักงานต่างชาติให้ดีขึ้น (3.92) องค์กรได้แจ้งพนักงานให้ทราบเกี่ยวกับกิจกรรมต่างๆ ที่
ต้องท างานร่วมกับพนักงานต่างชาติเสมอ (3.91) องค์กรให้พนักงานต่างชาติแจ้งความคืบหน้าในการท างานให้
พนักงานทราบเสมอ (3.85) และองค์กรใช้วิธีการติดต่อสื่อสารกับพนักงานต่างชาติแบบไม่เป็นทางการมากกว่า
แบบเป็นทางการ (3.83) ตามล าดับ 

ผลการศึกษาความพึงพอใจในการสื่อสาร พบว่า พนักงาน บริษัท ดีแคทลอน (ประเทศไทย) 
จ ากัด มีความพึงพอใจในการสื่อสารระดับมากในทุกประเด็น โดยประเด็นที่มีความพึงพอใจสูงสุด 3 อันดับแรก 
คือ องค์กรได้แจ้งพนักงานให้ทราบเก่ียวกับนโยบายและเป้าหมายเกี่ยวกับการท างานร่วมกับพนักงานต่างชาติ
เสมอ รองลงมา คือ องค์กรได้แจ้งพนักงานให้ทราบเกี่ยวกับการปรับเปลี่ยนต าแหน่งของพนักงานต่างชาติ
เสมอ และองค์กรได้แจ้งพนักงานให้ทราบเกี่ยวกับการเปลี่ยนแปลงตัวบุคลากรที่เป็นพนักงานต่างชาติเสมอ 
เนื่องจากองค์กรมีการแจ้งพนักงานให้ทราบเก่ียวกับเร่ืองต่าง ๆ อยู่เสมอ และเป็นการบอกกล่าวล่วงหน้า ท าให้
พนักงานเล็งเห็นถึงความส าคัญของต าแหน่งหน้าที่ที่ตนได้รับมอบหมาย ก่อให้เกิดแรงจูงใจในการท างานได้
อย่างเต็มประสิทธิภาพ สอดคล้องกับ ความพึงพอใจในการสื่อสารของพนักงาน ตรงกับทฤษฎีและแนวคิด
เกี่ยวกับความพึงพอใจในการติดต่อสื่อสาร (Communication Satisfaction) ที่กล่าวว่า องค์ประกอบของ
ความพึงพอใจในการติดต่อสื่อสารมีหลายประการ ซึ่งนักวิชาการทางการสื่อสารในองค์กรหลายท่านได้ให้
แนวความคิดที่แตกต่างกัน เทเยอร์ (Thayer. 1968:196) กล่าวว่า การรับรู้ของพนักงานเกี่ยวกับระบบการ
ติดต่อสื่อสารในองค์ประกอบด้วยมิติหลายชนิด โดยได้เสนอดัชนีชี้น าลักษณะความพึงพอใจในการติดต่อ
สื่อสาร ว่าต้องประกอบด้วยสิ่งต่างๆ ดังนี้ 1. การอธิบายนโยบายขององค์การให้พนักงานรู้ 2. มีการแจ้ง
ล่วงหน้าเกี่ยวกับการเปลี่ยนแปลงขององค์การให้พนักงานทราบ 3. เสรีภาพในการเสนอแนะของพนักงาน 4. 
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การยอมรับและแสดงออกถึงความเป็นประทับใจในผลการปฏิบัติหน้าที่ และ 5. ความเพียงพอของข่าวสาร
ข้อมูลในเร่ืองที่เก่ียวกับพนักงานโดยตรง 

ความฉลาดทางวัฒนธรรม พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ มีความฉลาดทางวัฒนธรรมในระดับ
มาก (3.72) เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่ากลุ่มตัวอย่างมี ความฉลาดทางวัฒนธรรมในระดับมากในทุกด้าน โดย
ด้านที่มีระดับสูงสุด คือ ด้านแรงจูงใจ (3.93) รองลงมา คือ ด้านกลยุทธ์ (3.71) ด้านพฤติกรรม (3.66) และ
ด้านความรู้ (3.60) ตามล าดับ เมื่อพิจารณาในแต่ประเด็น พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความฉลาดทางวัฒนธรรมใน
ด้านแรงจูงใจสูงที่สุดในประเด็น ท่านรู้สึกสนุกเมื่อได้ร่วมงานกับพนักงานต่างชาติ (4.06) ท่านรู้สึกท้าทายเมื่อ
ต้องร่วมงานกับพนักงานต่างชาติ (4.03) ท่านรู้สึกสนุกเมื่อได้ร่วมงานกับพนักงานต่างชาติ (3.83) ท่านมั่นใจ
เมื่อต้องปฏิสัมพันธ์กับพนักงานต่างชาติ (3.82) ตามล าดับ โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความฉลาดทาง
วัฒนธรรมในด้านกลยุทธ์ สูงที่สุดในประเด็น ท่านรู้ว่าต้องปรับตัวอย่างไรเมื่อต้องร่วมงานกับพนักงานต่างชาติ 
(3.79) ท่านมีความพร้อมในการสื่อสารกับพนักงานต่างชาติ (3.75) ท่านเตรียมพร้อมทุกครั้งก่อนร่วมงานกับ
พนักงานต่างชาติ (3.69) ท่านแก้ไขปัญหาต่างๆ ได้เมื่อต้องร่วมงานกับพนักงานต่างชาติ (3.61) ตามล าดับกลุ่ม
ตัวอย่างมีความฉลาดทางวัฒนธรรมในด้านพฤติกรรม สูงที่สุดในประเด็น ท่านให้เกียรติพนักงานต่างชาติเสมอ 
(4.34) ท่านมีความยืดหยุ่นในการสนทนากับพนกังานต่างชาติ (3.73) ท่านพูดคุยโต้ตอบกับพนกังานต่างชาตไิด้
เป็นอย่างดี (3.69) ท่านมีส่วนร่วมในกิจกรรมต่างๆกับพนักงานต่างชาติเป็นประจ า (3.57) ท่านสังสรรค์กับ
พนักงานต่างชาติเป็นประจ า (2.97) ตามล าดับ โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความฉลาดทางวัฒนธรรมในด้าน
ความรู้ มากที่สุดในประเด็น ท่านเข้าใจภาษาที่พนักงานต่างชาติใช้ (3.68) ท่านรู้ว่าวิธีการเปิดการสนทนากับ
พนักงานต่างชาติ (3.63) ท่านเข้าใจถึงวัฒนธรรมที่แตกต่างกันของพนักงานต่างชาติ (3.56) ท่านรู้ข้อมูล
พื้นฐานทางวัฒนธรรมพนักงานต่างชาติ (3.52) ตามล าดับ 

ผลการศึกษาความความฉลาดทางวัฒนธรรม พบว่า พนักงาน บริษัท ดีแคทลอน (ประเทศไทย) 
จ ากัด มีความฉลาดทางวัฒนธรรมในระดับมากในทุกด้าน โดยด้านที่มีระดับสูงสุด คือ ด้านแรงจูงใจ รองลงมา 
คือ ด้านกลยุทธ์ ด้านพฤติกรรมและด้านความรู้ ตามล าดับ เนื่องจากในภาพรวมมีความสอดคล้องกัน หาก
เจาะในรายประเด็นในด้านพฤติกรรมและด้านความรู้ที่มีค่าเฉลี่ยน้อย เช่น ด้านพฤติกรรม จากกระบวนการ
ท างานภายในองค์กรที่มีการให้อิสระในการท างานและสามารถมองหาบุคคลต้นแบบเพื่อเร่งประสิทธิภาพใน
การท างานด้านต่าง ๆ เป็นส่วนใหญ่ ท าให้เกิดเป็นพฤติกรรมเลียนแบบ พนักงานจึงมองว่าการท าตามผู้ที่
ประสบความส าเร็จในการท างานมาก่อนเป็นหนทางที่ง่ายกว่าที่จะสร้างผลงานหรือพัฒนาตนเองในด้านต่าง ๆ 
จึงส่งผลในด้านความรู้ ที่ภายในองค์กรได้มีการก าหนดให้พนักงานทุกคนมีต าแหน่งหน้าที่เท่าเทียมกันโดยเร่ิม
จาก Sport Leader มีการอบรมเนื้อหาของการท างานประจ าวันที่เหมือนกันและสามารถต่อยอดไปแต่ละสาย
งานด้วยการเข้าไปร่วมงานกับงานเฉพาะทางในด้านต่าง ๆ ได้อย่างอิสระ ท าให้ผู้ที่มองว่าต าแหน่งหน้าที่เดิม
อย่าง Sport Leader เหมาะสมแล้วจึงไม่มองหาความรู้ใหม่ ๆ ในการพัฒนาศักยภาพในการท างานมากไปกว่า
นี้ ตรงกับแนวคิดเกี่ยวกับความฉลาดทางวัฒนธรรม (Cultural Intelligence) (Sternberg ; & Detterman. 
1986)ที่กล่าวว่า ความฉลาดทางวัฒนธรรมประกอบด้วย 4 มิติ ดังนี้ ด้านแรงจูงใจ ความสามารถของบุคคลใน
การควบคุมความสนใจและแรงขับ (Drive) ต่อการเรียนรู้และการท างานในสถานการณ์ที่มีความหลากหลาย
ทางวัฒนธรรมเป็นตัวก าหนดลักษณะท าให้ ด้านปัญญา ความรู้ทางวัฒนธรรมของบุคคลเรื ่องแบบแผน
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ก่อให้เกิด ด้านอภิปัญญา เป็นลักษณะของจิตส านึกหรือการรู้ตัว และตระหนักรู้ทางวัฒนธรรมของบุคคล เน้น
ที่กระบวนการเรียนรู้และเข้าใจในระดับสูงส่งผลต่อ ด้านพฤติกรรม ความฉลาดทางวัฒนธรรมด้านพฤติกรรม 
คือ ความสามารถของบุคคลในการแสดงออกด้านพฤติกรรมทั้งทางวาจาและท่าทางได้อย่างเหมาะสม บุคคลที่
มีความฉลาดทางวัฒนธรรมสูงจะสามารถเข้าใจในวัฒนธรรม และปรับตัวกับพฤติกรรมในสถานการณ์ที่มีความ
แตกต่างกันได้  

การทดสอบสมมติฐานการวิจัยที่ 1 พนักงาน บริษัท ดีแคทลอน (ประเทศไทย) จ ากัด ที่มีภูมิ
หลังแตกต่างกันจะมีความพึงพอใจในการสื่อสารแตกต่างกัน พบว่า พนักงานที่มีเพศที่แตกต่างกัน จะมีความ
พึงพอใจในการสื่อสาร ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ พนักงานที่มีอายุงานแตกต่ างกันจะมีความพึงพอใจใน
การสื่อสาร แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ พนักงานที่มีอายุงานมากกว่า 1-3 ปี จะมีความพึงพอใจในการสื่อสาร
มากกว่าพนักงานที่มีอายุงาน 3 เดือน – 1 ปี และพนักงานที่มีอายุงานมากกว่า 3 ปีขึ้นไป จะมีความพึงพอใน
ในการสื่อสารมากกว่าพนักงานที่มีอายุงาน 3 เดือน – 1 ปีพนักงานที่มีระดับงานที่แตกต่างกัน จะมีความพึง
พอใจในการสื่อสาร ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ 

ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยที่ 1 พนักงาน บริษัท ดีแคทลอน (ประเทศไทย) จ ากัด ที่มี
ภูมิหลังแตกต่างกันจะมีความพึงพอใจในการสื่อสารแตกต่างกัน พบว่า ภูมิหลังของ พนักงาน บริษัท ดีแค
ทลอน (ประเทศไทย) จ ากัด ประกอบด้วย เพศ อายุงานและระดับงานจะมีความพึงพอใจในการสื่อสารไม่
แตกต่างกันในภาพรวม เนื่องจากองค์กรให้ความส าคัญกับพนักงานทุกคนอย่างเท่าเทียมกันในทุกเพศ วัย 
ต าแหน่งหน้าที่ทั้งนี้จากสมมติฐานการวิจัยข้างต้น สอดคล้องกับทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจใน
การติดต่อสื ่อสาร (Communication Satisfaction) ที ่กล่าวว่า ดับเบิลยู ชาร์ลส เรดดิ ้ง (W. Charles 
Redding.1972:429) กลา่ววา่ ความพงึพอใจในการตดิต่อสื่อสาร หมายถงึ ระดับของความพงึพอใจที่บุคลากร
ภายในองค์การนั้นๆ มีต่อข่าวสารต่างๆ ที่มีอยู่ในสภาพแวดล้อมของการติดต่อสื่อสารโดยส่วนรวม เป็นระดับ
ของความพึงพอใจที่พิจารณาจากข่าวสารที่มีอยู่นั้นว่าสามารถ ตอบสนองความต้องการข่าวสารของบุคลากร
ภายในองค์การนั้นหรือไม่ อย่างไร และข่าวสารนั้นมาจากใคร มีวิธีการรับและเผยแพร่ข่าวสารอย่างไรบ้าง 

การทดสอบสมมติฐานการวิจัยที่ 2 พนักงาน บริษัท ดีแคทลอน (ประเทศไทย) จ ากัด ที่มีภูมิ
หลังแตกต่างกันจะมีความฉลาดทางวัฒนธรรมแตกต่างกัน พบว่า พนักงานที่มีเพศแตกต่างกันจะมีความฉลาด
ทางวัฒนธรรมในภาพรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ โดยพนักงานเพศหญิงจะมีความฉลาดทางวัฒนธรรม
มากกว่าเพศชาย พนักงานที่มีเพศแตกต่างกันจะมีความฉลาดทางวัฒนธรรมในด้านกลยุทธ์แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญ โดยพนักงานเพศหญิงจะมีความฉลาดทางวัฒนธรรมในด้านกลยุทธ์มากกว่าเพศชาย พนักงานที่มี
เพศแตกต่างกันจะมีความฉลาดทางวัฒนธรรมในด้านแรงจูงใจ ด้านความรู้ และด้านพฤติกรรมไม่แตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญ พนักงานที่มีอายุงานแตกต่างกันจะมีความฉลาดทางวัฒนธรรมไม่แตกต่างกันอย่างมีนยัส าคญั 
พนักงานที่มีอายุงานแตกต่างกันจะมีความฉลาดทางวัฒนธรรมในด้านแรงจูงใจ ด้านความรู้ ด้านกลยุทธ์และ
ด้านพฤติกรรมไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ พนักงานที่มีระดับงานแตกต่างกันจะมีความฉลาดทางวัฒนธรรม
ในภาพรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ โดย Country Level มีความฉลาดทางวัฒนธรรมมากกกว่า Local 
Level พนักงานที่ระดับงานแตกต่างกันจะมีความฉลาดทางวัฒนธรรมในด้านแรงจูงใจ ด้านพฤติกรรมและด้าน
ความรู้ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ โดย Country Level มีความฉลาดทางวัฒนธรรมในด้านแรงจูงใจ ด้าน
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พฤติกรรม ด้านกลยุทธ์และความรู้ มากกว่า Local Level ตามล าดับ พนักงานที่มีระดับงานแตกต่างกันจะมี
ความฉลาดทางวัฒนธรรม ด้านกลยุทธ์ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ 

ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยที่ 2 พนักงาน บริษัท ดีแคทลอน (ประเทศไทย) จ ากัด ที่มี
ภูมิหลังแตกต่างกันจะมีความฉลาดทางวัฒนธรรมแตกต่างกัน พบว่า ภูมิหลังของ พนักงาน บริษัท ดีแคทลอน 
(ประเทศไทย) จ ากัด ประกอบด้วย เพศและระดับงานจะมีความความฉลาดทางวัฒนธรรมแตกต่างกันใน
ภาพรวม ทั้งนี ้จากสมมติฐานการวิจัยข้างต้น เมื่อพิจารณาความฉลาดทางวัฒนธรรมในแต่ละด้าน พบว่า 
พนักงานที่มีเพศแตกต่างกันจะมีความฉลาดทางวัฒนธรรมในด้านกลยุทธ์แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ โดย
พนักงานเพศหญิงจะมีความฉลาดทางวัฒนธรรมในด้านกลยุทธ์มากกว่าเพศชาย เพราะว่า พนักงานเพศหญิงดู
มีความระเอียดรอบคอบ การประณีประนอม การใช้วาจา ทัศนคติ ใส่ใจในความรู้สึกจึงสามารถปรับตัวใน
สถานการณ์ต่าง ๆ ได้ดี สอดคล้องกับ ปรมะ สตะเวทิน (2546 : หน้า 114) กล่าวว่า เพศชายกับเพศหญิงมี
ความแตกต่างกันทางความคิด ค่านิยม และทัศนคติ รวมถึงพฤติกรรม ตลอดจนการตัดสินใจยอมรับสิ่งต่าง ๆ 
หากพิจารณาในด้านระดับงาน พบว่า พนักงานระดับ Country Level มีความฉลาดทางวัฒนธรรมมากกว่า 
Local Level ในด้านแรงจูงใจ ความรู้และพฤติกรรม เพราะว่า ในระดับงาน  Country Level มีลักษณะการ
ท างานที่จะต้องเข้าถึงบุคคลากรทั้งหมดภายในองค์กร มีหน้าที่รับผิดชอบมากกว่าระดับ  Local Level ส่งผล
ให้เกิดการปฏิสัมพันธ์กับผู้คนเป็นจ านวนมากและสามารถเรียนรู้เข้าใจกระบวนการต่าง ๆ ภายในองค์กรเป็น
อย่างดี สอดคล้องกับ (Sternerg & Detterman, 1986) ความฉลาดทางวัฒนธรรมนั ้นจะมุ่งเน้นที่ความ
สามารถเฉพาะเจาะจงเก่ียวกับตัวบุคคลในเชิงลึก โดยบุคคลที่มีความฉลาดทางวัฒนธรรมสูงจะมีความสามารถ
ในการรับมือ และปฏิบัติงานได้อย่างมีประสิทธิภาพในความหลากหลายทางวัฒนธรรมในสังคม 

การทดสอบสมมติฐานการวิจัยที่ 3 ความพึงพอใจในการสื่อสารมีความสัมพันธ์กับต่อความ
ฉลาดทางวัฒนธรรมของพนักงานบริษัท ดีแคทลอน (ประเทศไทย) จ ากัด พบว่า ความพึงพอใจในการสื่อสารมี
ความสัมพันธ์กับความฉลาดทางวัฒนธรรมในภาพรวมอย่างมีนัยส าคัญ โดยเป็นความสัมพันธ์ในทางบวก 
กล่าวคือ พนักงานที่มีความพึงพอใจในการสื่อสารมากจะมีความฉลาดทางวัฒนธรรมในภาพรวมมาก และ
พนักงานที่มีความพึงพอใจในการสื่อสารน้อยจะมีความฉลาดทางวัฒนธรรมในภาพรวมน้อย ความพึงพอใจใน
การสื่อสารมีความสัมพันธ์ทางบวกกับความฉลาดทางวัฒนธรรมในทุกด้านอย่างมีนัยส าคัญ โดยด้านที่มีระดับ
ความสัมพันธ์สูงสุดคือด้านกลยุทธ์ รองลงมา คือ ด้านพฤติกรรม ด้านความรู้ และด้านแรงจูงใจ ตามล าดับ 

ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยที่ 3 ความพึงพอใจในการสื่อสารมีความสัมพันธ์กับต่อความ
ฉลาดทางวัฒนธรรมของพนักงานบริษัท ดีแคทลอน (ประเทศไทย) จ ากัด พบว่า ความพึงพอใจในการสื่อสาร
ของพนักงาน บริษัท ดีแคทลอน (ประเทศไทย) จ ากัด มีความสัมพันธ์กับความฉลาดทางวัฒนธรรมในภาพรวม 
ความพึงพอใจในการสื่อสารมีความสัมพันธ์ทางบวกกับความฉลาดทางวัฒนธรรมในทุกด้าน กล่าวคือ พนักงาน
ที่มีความพึงพอใจในการสื่อสารมากจะมีความฉลาดทางวัฒนธรรมในภาพรวมมาก เนื่องจากองค์กรมีวิธีการ
สื่อสารภายในองค์กรที่เหมาะสมกับบุคลากรภายใน ท าให้พนักงานมีความฉลาดทางวัฒนธรรม และส่งผลให้
ความสามารถของแต่ละบุคคลที่เรียนรู้และท าความเข้าใจ รวมทั้งเคารพในวัฒนธรรมที่แตกต่าง รู้จักปรับตัวให้
เข้ากับวัฒนธรรมที่หลากหลาย เพื่อให้สามารถท างานร่วมกันได้อย่างราบรื่น สอดคล้องกับ แนวคิดเกี่ยวกับ
ความฉลาดทางวัฒนธรรม (Cultural Intelligence) ของชัยเสฎฐ์ พรหมศรี (2550) ที่กล่าวถึงทักษะและความ
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ยืดหยุ ่นในการเข้าใจวัฒนธรรม โดยการเรียนรู ้และเข้าใจวัฒนธรรมที ่หลากหลาย จะท าให้วิเคราะห์
สถานการณ์และน าความเข้าใจเหล่านั้น มาปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของตนให้เหมาะสมกับองค์กรได้ 
 

ข้อเสนอแนะ 
1. ความพึงพอใจในการสื่อสารของ พนักงาน บริษัท ดีแคทลอน (ประเทศไทย) จ ากัด โดยรวม

อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายประเด็น พบว่า พนักงานมีความพึงพอใจในการสื่อสารระดับมากในทุก
ประเด็น ซึ่งแสดงให้เห็นถึง ความแข็งแรงของระบบการสื่อสารภายในองค์กรได้เป็นอย่างดี ทั้งนี้เมื่อเจาะไปใน
ประเด็นที่ยังอยู่ในระดับน้อย เช่น องค์กรให้พนักงานต่างชาติแจ้งความคืบหน้าในการท างานให้พนักงานทราบ
เสมอ มีผลมาจากบุคลากรที่มีหน้าที่รับผิดชอบในส่วนต่างๆ ซึ่งควรแจ้งให้บุคลากรอื่นๆ ภายในองค์กรทราบ
เป็นประจ า เพื่อเป็นข้อมูลส าหรับการวางแผนงานในอนาคต หากองค์กรมีการปรับปรุงด้านนโยบายด้านการ
ติดตามและแจ้งผลให้ดีข้ึน หรือก าหนดให้แจ้งความคืบหน้าเสมอในระยะเวลาที่ก าหนด ก็จะส่งผลต่อความพึง
พอใจในการสื่อสารของพนักงานต่อประเด็นดังกล่าวให้ดีขึ้น 

2. ความฉลาดทางวัฒนธรรม ของ พนักงาน บริษัท ดีแคทลอน (ประเทศไทย) จ ากัด โดยรวมอยู่
ในระดับสูง เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่ากลุ่มตัวอย่างมี ความฉลาดทางวัฒนธรรมในระดับสูงในทุกด้าน โดย
ด้านที่มีระดับสูงสุด คือ ด้านแรงจูงใจ รองลงมา คือ ด้านกลยุทธ์ ด้านพฤติกรรมและด้านความรู้ ตามล าดับ 
เป็นผลมาจากลักษณะการท างานเดิมเป็นกลุ่มเฉพาะส่วนงานที่เกี่ยวข้อง หากองค์กรก าหนดให้มีกิจกรรม
สัมมนาเพื ่อเชื ่อมความสัมพันธ์ที ่ผลต่อการท างานและส่งผลต่อการปรับตัวระหว่างวัฒนธรรมกับ กลุ่ม
ชาวต่างชาติ กลุ่มต่างวัย หรือกลุ่มต่างระดับงาน เพื่อให้พนักงานได้รับข้อมูลในหลายแง่มุมเพิ่มขึ้น ก็จะส่งผล
ต่อความฉลาดทางวัฒนธรรมพนักงานในภาพรวมให้ดีขึ้น 

3. บริษัท ดีแคทลอน (ประเทศไทย) จ ากัด ควรส่งเสริมการสื่อสารในองค์กร โดยสร้างให้เกิด
ความพึงพอใจในการสื่อสารในกลุ่มพนักงานคนไทย เพื่อให้เกิดความฉลาดทางวัฒนธรรม และเกิดการปรับตัว
ระหว่างวัฒนธรรมร่วมกัน อันจะส่งผลให้เกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผลในการท างานยิ่งขึ้นต่อไป 
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การรับรู้วัฒนธรรมการท างานแบบญ่ีปุ่นกับความพึงพอใจในงานของพนักงานบริษัทตัวแทน
โฆษณาสัญชาติญี่ปุ่น 

Perceived Japanese Working Culture and Work Satisfaction of Workers in 
Japanese Advertising Agencies 

 

วรรษมน กระนัย1 และโมไนยพล รณเวช2 

Watsamon Kranai 3 and Monaiphol Ronavej4 

 

บทคัดย่อ 

การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความแตกต่างของภูมิหลังกับการรับรู้วัฒนธรรมการท างาน
แบบญี่ปุ่น เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ของการรับรู้วัฒนธรรมการท างานแบบญี่ปุ่นกับความพึงพอใจในงานของ
พนักงานในบริษัทตัวแทนโฆษณาสัญชาติญี่ปุ่น โดยใช้การวิจัยเชิงส ารวจเก็บข้อมูลจากพนักงานในบริษัท
ตัวแทนโฆษณาสัญชาติญี่ปุ่น ที่มีอายุงานตั้งแต่ 1 เดือนขึ้นไป จ านวน 300 คน ผลการวิจัย พบว่า พนักงานใน
บริษัทตัวแทนโฆษณาสัญชาติญี่ปุ่นที่มีเพศแตกต่างกันจะมีการรับรู้วัฒนธรรมการท างานแบบญี่ปุ่นไม่แตกต่าง
กันอย่างมีนัยส าคัญ พนักงานในบริษัทตัวแทนโฆษณาสัญชาติญี่ปุ่นที่มีต าแหน่งงานแตกต่างกันจะมีการรับรู้
วัฒนธรรมการท างานแบบญี่ปุ ่นในด้านการท างานเป็นทีม และระบบอาวุโสแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ 
พนักงานในบริษัทตัวแทนโฆษณาสัญชาติญี่ปุ่นที่มีอายุงานแตกต่างกันจะมีการรับรู้วัฒนธรรมการท างานแบบ
ญี่ปุ่นไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ การรับรู้วัฒนธรรมการท างานแบบญี่ปุ่นมีความสัมพันธ์ทางบวกกับความ
พึงพอใจในงานอย่างมีนัยส าคัญ โดยด้านที่มีความสัมพันธ์สูงที่สุด คือ ด้านการท างานเป็นทีม รองลงมา คือ 
ด้านระบบอาวุโส และด้านหลักการสื่อสาร HORENSO ตามล าดับ 

 

ค าส าคัญ : การจัดการการสื่อสาร, การสื่อสารองค์การ,  วัฒนธรรมการท างานแบบญี่ปุ่น, ความพึงพอใจใน
งาน, บริษัทตัวแทนโฆษณาสัญชาติญี่ปุ่น 

 

ABSTRACT 

The objectives of the research are to study the difference between the 
background and perceived Japanese working culture of workers in Japanese advising agencies, 
to study the relationship between such perception and satisfaction toward work.  This is a 
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3 Master’s Student, Program in Corporate Communication Management, Faculty of Journalism and Mass 
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survey research.  Data are collected from 3 0 0 workers in Japanese advertising agencies who 
have worked at least one month.  The finding reveals that workers of different sex show no 
significant difference in their perception of Japanese working culture, while there is a significant 
difference in such perception for those with different work positions with regard to teamwork 
and superiority system, and those with different lengths of service show no significant 
difference in their perception.   The perception of Japanese working culture has a positive 
relationship with satisfaction toward work, with the highest score found in teamwork, followed 
by superiority system and HORENSO communication principles respectively. 

 

Keyword :  communication management, corporate communication, Japanese working 
culture, work satisfaction, Japanese advertising agency 

 

ที่มาและความส าคัญ 

โลกยุคปัจจุบันที่มีการแข่งขันทางการค้าที่เปิดกว้างมากยิ่งขึ้น ประเทศไทยเป็นหนึ่งในประเทศที่
เปิดรับลงทุนจากต่างชาติที่ให้ความสนใจลงทุนสร้างธุรกิจอย่างมากมาย นานาชาติต่างเล็งเห็นถึงความรุ่งเรือง
ทางเศรษฐกิจในประเทศไทยด้วยความเป็นศูนย์กลางด้านทรัพยากร เทคโนโลยี  และบุคคลากรที ่มี
ประสิทธิภาพ โดยเฉพาะอย่างยิ่งประเทศญี่ปุ่น ความสัมพันธ์ไทย-ญี่ปุ่นใน generation ต่อมาเกิดข้ึนกว่า 130 
ปีมาแล้ว (พ.ศ.2430) ในหลากหลายด้าน อย่างเศรษฐกิจ สังคม การเมือง และวัฒนธรรม นักลงทุนจากญี่ปุ่น
เข้ามาอย่างมากมาย (สราวุธ ไพฑูรย์พงษ์, 2016) ท าให้คนไทยได้เป็นส่วนหนึ่งในกลไกขับเคลื่อนองค์กรบริษัท
สัญชาติญี่ปุ่น เกิดการปรับตัวให้เข้ากับวัฒนธรรมขององค์กร การใช้ชีวิต การสื่อสาร ที่ต้องคงไว้ซึ่งคุณภาพ
และก่อให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด  

อุตสาหกรรมโฆษณาของไทยได้เริ่มพัฒนามาหลังช่วงสงครามโลกครั้งที่ 2 เป็นต้นมา ได้มีการ
เพิ่มจ านวนขึ้นมากตามจ านวนของสื่อชนิดต่างๆ บริษัทตัวแทนโฆษณาหรือเอเยนซี่จากต่างประเทศมีจ านวน
มากและมีฐานที่มั่นคงบริษัทส่วนใหญ่ต้องติดตามมาท าโฆษณาให้กับลูกค้าจากประเทศแม่ ไม่ว่ าจากอังกฤษ 
อเมริกา ญี่ปุ่น หรือออสเตรเลีย ในช่วงทศวรรษ 2490 เอเยนซี่โฆษณาที่เข้ามา ได้แก่ เอเยนซี่สัญชาติอเมริกา 
Grant Advertising (2491) และ Cathay Advertising (2496) ส่วนในทศวรรษที่ 2500 เอเยนซี่ญี่ปุ่น Chuo 
Senko (2506) เอเยนซี่ไทย Far East Advertising (2507) และเอเยนซี่อเมริกัน McCann-Erickson (2508) 
เข้าร่วมอุตสาหกรรมโฆษณา ในทศวรรษ 2510 เอเยนซี่สัญชาติญี่ปุ่น อังกฤษ และอเมริกาทยอยเป็นสาขาใน
ประเทศไทยอย่างต่อเนื่อง เช่น Asia 21 (Thailand) (2511) Mayford (2512) Lintas : Bangkok (2513) 
Thai Hakuhodo (2516)  Ogilvy & Mather (Thailand)  (2516) Leo Burnett (2517) และ Dentsu 
(Thailand) (2517) ซึ่งเอเยนซี่ต่างชาติเหล่านี้มีผู้บริหารเป็นชาวต่างชาติ และมีคนไทยท างานระดับพนักงาน 
(วิลลา วิลัยทอง, 2009) ท าให้เห็นว่าองค์กรข้ามชาติต้องมีการท างานโดยน าวัฒนธรรมการท างานมาเผยแพร่
เพื่อให้คนไทยในองค์กรปฏิบัติตาม เพื่อให้องค์กรด าเนินกิจการไปได้อย่างถูกตามวิสัยทัศน์และพันธกิจของ
องค์กร  
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การท างานในองค์กรบริษัทตัวแทนโฆษณาสัญชาติญี่ปุ่นตามหลักวัฒนธรรมการท างานแบบญี่ปุ่น
โดยใช้หลักปรัชญาทฤษฎีการสื่อสาร HORENSO ที่ช่วยเสริมสร้างการสื่อสารระหว่างบุคคลในองค์กรให้มี
ประสิทธิภาพ ทองพันชั่ง พงษ์วารินทร์ (2019) HORENSO (โฮเรนโซ) เกิดจากการรวมตัวของ 3 ค าคือ 1. HO 
(Houkoku) แปลว่า การรายงาน ซึ่งต้องเน้นความถูกต้อง รวดเร็วและครบถ้วน 2. REN (Renraku) แปลว่า 
การติดต่อ โดยจะต้องติดต่อกับผู้ที่เกี่ยวข้องหรือผู้ที่รับผิดชอบในเรื่องนั้น ๆ 3. So (Sodan) แปลว่า การ
ปรึกษาหารือ เป็นการปรึกษาหารือกับผู้ที่เก่ียวข้องในเร่ืองนั้น ๆ 

ความแตกต่างทางวัฒนธรรม เกิดจากการที่แต่ละกลุ่มชนมีการถ่ายทอดเก่ียวกับค่านิยมที่สมาชิก
ในกลุ่มนิยมปฏิบัติสู่สมาชิกภายในกลุ่มของตน ท าให้แต่ละประเทศมีวัฒนธรรมที่แตกต่างกัน ซึ่งความแตกต่าง
ทางวัฒนธรรมเป็นอุปสรรคต่อการด าเนินงานถ้าสมาชิกในองค์กรมีพื้นฐานทางด้านวัฒนธรรมที่แตกต่างกัน 
ความแตกต่างทางวัฒนธรรมย่อมน ามาซึ่งวัฒนธรรมการท างานในแต่ละประเทศที่แตกต่างกัน ซึ่งการท างาน
เป็นทีมเป็นพื้นฐานวัฒนธรรมการท างานที่มีความส าคัญ เนื่องจากการท างานเป็นทีมจะน ามาซึ่งความส าเร็จ 
และมีประสิทธิภาพในการท างาน นอกจากนี้ระบบการท างานเป็นทีม เป็นระบบการท างานที่สนับสนุนให้
พนักงานได้มีส่วนร่วมในการท างานโดยให้พนักงานแสดงความคิดเห็น เพื่อช่วยขจัดความเสี่ยงภัยต่าง ๆ ที่จะ
เกิดขึ ้นในการท างานก่อนที ่ผลิตภัณฑ์จะมาถึงมือผู ้บริโภค ซึ ่งความร่วมมือร่วมใจกันนั ้นย่อมน ามาซึ่ง
ความส าเร็จในการท าธุรกิจเหมือนกับวัฒนธรรมการท างานของชาวญี่ปุ่น (ศิริวุฒิ รุ่งเรือง, 2017) 

พนักงานในบริษัทญี่ปุ่นจะเจริญเติบโตหรือมีความก้าวหน้าการงานตามอายุ (Grow in age) เมื่อ
เวลาผ่านไปจะได้มาซึ่งประสบการณ์ที่เพิ่มมากขึ้น ประสบการณ์ขึ้นอยู่การได้ปฏิบัติงานประจ าวันและเรียนรู้
เกี่ยวกับกิจกรรมของบริษัทและบุคคลที่เกี่ยวข้องมาเป็นเวลานาน การยอมรับประสบการณ์เช่นนั้นจะน าไปสู่
การเลื่อนต าแหน่ง การเคารพยกย่องจากผู้ที่อ่อนอาวุโสกว่า ในขณะเดียวกันความเจริญก้าวหน้าในหน้าที่การ
งานจะท าให้ได้รับรางวัลค่าตอบแทนเพิ่มมากขึ้น ระบบอาวุโสเป็นค่านิยมดั้งเดิมของประเทศญี่ปุ่นที่ผูกมัดอยู่
กับอายุ มีความเชื่อกันว่าอายุจะมาพร้อมกับการปฏิบัติงานที่ฉลาดหลักแหลมยิ่งขึ้น (นิตยา เงินประเสริฐศรี, 
2529) 

จากการกล่าวมาข้างต้นผู ้ว ิจัยมีความคิดว่าการสื ่อสารระหว่างวัฒนธรรม ( Intercultural 
Communication) ส าคัญอย่างมากที่จะขับเคลื่อนองค์กรโดยเฉพาะอย่างยิ่งบริษัทข้ามชาติที่มีสัญชาติญี่ปุ่น
ในประเทศไทย ที่จะผลักดันพลังหลักของการลงมือในงานต่างๆ ของพนักงานในองค์กร การสื่อสารระหว่าง
วัฒนธรรมเป็นการปฏิสัมพันธ์แบบเห็นหน้าที่เกิดขึ้นระหว่างบุคคลที่มาจากวัฒนธรรม ความเชื่อค่านิยม การ
รับรู้อารมณ์และกระบวนการแสดงออกซึ่งพฤติกรรมในการมีปฏิสัมพันธ์ทั้งการส่งข่าวสารและการรับข่าวสาร
ทั้งที่เป็นวัจนภาษาและอวัจนภาษาระหว่างบุคคลที่มีพื้นฐานทางวัฒนธรรมที่มีความแตกต่างกัน ( Jandt, 
2004; Ishii, 2006) จากทฤษฎีการสื่อสาร ของเดวิด เค. เบอร์โล (David K.Berlo, 1960) กล่าวถึงปัจจัยทาง
วัฒนธรรมว่า ระบบสังคมและวัฒนธรรม (socio-culture systems) ในแต่ละชาติเป็นสิ่งที่มีส่วนก าหนด
พฤติกรรมของคนในประเทศนั้นๆ เกี่ยวข้องไปถึงขนบที่ยึดถือปฏิบัติสังคมและวัฒนธรรมในแต่ละชาติย่อมมี
ความแตกต่างกัน เช่น การให้ความเคารพต่อผู้อาวุโส หรือวัฒนธรรมการกินการอยู่ เป็นต้น ดังนั้นในการ
ติดต่อสื่อสารของบุคคลต่างชาติต่างภาษา จะต้องมีการเข้าใจกฎข้อบังคับทางศาสนาของแต่ละศาสนา
ประกอบด้วย ซึ่งการสื่อสารจากความต่างของวัฒนธรรมนี้อาจส่งผลต่อประสิทธิภาพการท างาน 
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การศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยสนใจศึกษาเกี่ยวกับการรับรู้วัฒนธรรมการท างานแบบญี่ปุ่นกับความพึง
พอใจในงานของพนักงานบริษัทตัวแทนโฆษณาสัญชาติญี่ปุ่น โดยผลที่ได้รับจากการศึกษาจะสามารถน ามา
ปรับใช้พัฒนาในการวางแผนการสื่อสารกับพนักงานเพื่อเกิดการรับรู้และพึงพอใจในงานขององค์กรได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 

 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาการรับรู้วัฒนธรรมการท างานแบบญี่ปุ่นและความพึงพอใจในงานของพนักงานใน
บริษัทตัวแทนโฆษณาสัญชาติญี่ปุ่น 

2. เพื่อศึกษาความแตกต่างระหว่างภูมิหลังกับการรับรู้วัฒนธรรมการท างานแบบญี่ปุ่นของ

พนักงานในบริษัทตัวแทนโฆษณาสัญชาติญี่ปุ่น  

3. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้วัฒนธรรมการท างานแบบญี่ปุ่นกับความพึงพอใจใน

งานของพนักงานในบริษัทตัวแทนโฆษณาสัญชาติญี่ปุ่น 

 
สมมติฐานของการวิจัย 

1. พนักงานในบริษัทตัวแทนโฆษณาสัญชาติญี ่ปุ ่นที ่มีภูมิหลังแตกต่างกันจะมีการรับรู้
วัฒนธรรมการท างานแบบญี่ปุ่นแตกต่างกัน 

2. การรับรู ้ว ัฒนธรรมการท างานแบบญี่ปุ ่นมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจในงานของ
พนักงานในบริษัทตัวแทนโฆษณาสัญชาติญี่ปุ่น 

 

กรอบแนวคิดที่ใช้ในการวิจัย 

การวิจัยนี้ได้ใช้แนวคิดและทฤษฎี ดังนี้ 

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับวัฒนธรรมการท างานแบบญี่ปุ่น 
 1.1 ทฤษฎีการสื่อสาร HORENSO ทองพันชั่ง พงษ์วารินทร์ (2562) หลักการสื่อสารแบบ 

HORENSO (โฮเรนโซ) เกิดจากการรวมตัวของ 3 ค าคือ 1. HO (Houkoku) แปลว่า การรายงาน ซึ่งต้องเน้น
ความถูกต้อง รวดเร็วและครบถ้วน 2. REN (Renraku) แปลว่า การติดต่อ โดยจะต้องติดต่อกับผู้ที่เกี่ยวข้อง
หรือผู้ที่รับผิดชอบในเร่ืองนั้นๆ 3.So (Sodan) แปลว่า การปรึกษาหารือ เป็นการปรึกษาหารือกับผู้ที่เกี่ยวข้อง
ในเร่ืองนั้นๆ 

 1.2 การท างานเป็นทีม Kili & Siengthai (2009) ได้กล่าวถึงความส าคัญของการท างานเปน็
ทีมไว้ดังนี้ การท างานเป็นทีมมักจะสะท้อนให้เห็นโดยวิธีการประเมินพนักงานที่บริษัทญี่ปุ่น การประเมินผล
การปฏิบัติงานจัดท าขึ้นบนพื้นฐานของการท าคุณประโยชน์ให้กับทีมงานและผลิตภาพของบริษัทมากกว่าบน
พื้นฐานความมีประสิทธิภาพของปัจเจกบุคคล  

 1.3 ระบบอาวุโส Kili & Siengthai (2009) ได้กล่าวถึงการบริหารระบบอาวุโสไว้ดังนี้ การ
บริหารทรัพยากรมนุษย์ภายใต้ระบบอาวุโส ค่าตอบแทนที่เพิ ่มขึ้นตามระยะเวลาที่ท างานให้กับองค์กร 
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พนักงานที่มีอายุน้อยจะค่อยๆ ปรับเงินเดือนตามอายุงาน บริษัทญี่ปุ่นส่วนใหญ่จะยึดถือปฏิบัติตามระบบ
อาวุโส ที่มีการประเมินผลงานโดยมีความเห็นชอบจากกลุ่ม ส่วนการเลื่อนขั้นนั้นมักจะเกิดขึ้นช้าเนื่องจากมีผล
ระยะยาวทั้งต่อพนักงานและต่อบริษัท โดยมองว่าการเลื่อนต าแหน่งที่ช้านั้นจะท าให้มีเวลาศึกษาพนักงานก่อน
จะเข้ารับต าแหน่งใหม่ เป็นการจูงใจในการท างานอย่างหนึ่ง โดยพนักงานจะถูกประเมินผลการท างานใน
ลักษณะของการท างานเป็นทีมมากกว่าตัวบุคคล 

2. แนวค ิ ดและทฤษฎ ี เ ก ี ่ ย ว ก ั บ กา รส ื ่ อส า ร ระหว ่ า ง ว ัฒนธ ร รม  ( Intercultural 
Communication) เป็นรูปแบบการสื่อสารประเภทหนึ่ง ที่มีความส าคัญในโลกยุคปัจจุบันที่เรียกได้ว่าเป็นโลก
ยุคไร้พรมแดน โดยเทคโนโลยีการสื่อสารรวมถึงการคมนาคม ต่างๆ มีการพัฒนาไปอย่างรวดเร็ว ส่งผลให้
มนุษย์ที่อยู่ห่างไกลกันคนละมุมโลกและมีพื้นฐานทางวัฒนธรรมที่แตก ต่างกันสามารถเชื่อมโยงการสื่อสาร
ร่วมกันได้อย่างรวดเร็วและง่ายดาย ดังนั้นการสื่อสารระหว่างวัฒนธรรมจึงเข้ามามีบทบาทกับมนุษย์ในสังคม
ปัจจุบันอย่างไม่อาจปฏิเสธได้ นักวิชาการได้ให้ความหมายของการสื่อสารระหว่างวัฒนธรรม ( Intercultural 
Communication) เอาไว้ว่า การสื่อสารระหว่างวัฒนธรรมนั้นเป็นการปฏิสัมพันธ์แบบเห็นหน้าที่เกิดขึ้น
ระหว่างบุคคลที่มาจากวัฒนธรรม ความเชื่อค่านิยม การรับรู้อารมณ์และกระบวนการแสดงออก ซึ่งพฤติกรรม
ในการมีปฏิสัมพันธ์ทั้งการส่งข่าวสารและการรับข่าวสารทั้งที่เป็นวัจนภาษาและอวัจนภาษาระหว่าง บุคคลที่มี
พื้นฐานทางวัฒนธรรมที่มีความแตกต่างกัน (Jandt, 2004; Ishii, 2006) 

3. แนวคิดและทฤษฎีเกี ่ยวกับการรับรู้ คือ กระบวนการจัดการหรือตีความหมายของสิ่งที่
บุคคลนั้นๆ ได้สัมผัสจากประสาทสัมผัสของตนเอง โดยการตีความจะอาศัยประสบการณ์ การเรียนรู้ ทัศนคติ 
และค่านิยมของตนเอง และเมื่อรับรู้เรื่องนั้นในลักษณะใด ก็จะมีพฤติกรรมที่แสดงออกไปในลักษณะนั้นด้วย  
ทฤษฎีการรับรู้ หรือ Perception Theory เป็นทฤษฎีที่ถูกกล่าวถึงมายาวนาน นักวิชาการด้านประสาทวิทยา
และจิตวิทยาหลายท่านให้ทัศนะเกี่ยวกับกระบวนการรับรู้ไว้หลากหลาย โดยสรุปอาจจ าแนกได้เป็น 2 
ประเภทที่แตกต่างกัน คือการประมวลผลจากล่างขึ้นบน และการประมวลผลจากบนลงล่าง จากทัศนะดังกล่าว
พัฒนาไปสู่ทฤษฎีหนึ่งที่เสนอโดย Ulric Neisser นักจิตวิทยาชาวเยอรมัน อธิบายว่ากระบวนการประมวลผล
จากบนลงล่างและจากล่างขึ้นบนมีปฏิสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน เพื่อให้เกิดการตีความสิ่งเร้าที่ดีที่สุดเรียกว่า 
“วงจรการรับรู้” หรือ “Perceptual Cycle” (Neisser, 1976 as cited in McLeod, 2018) 

4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจในงาน บุญมั่น ธนาศุภวัฒน์ (2537) กล่าวว่า 

ความพึงพอใจในงาน หมายถึง เจตคติในทางบวกของบุคคลที่มีต่องานหรือกิจกรรมที่เขาท าซึ่งเป็นผลให้บุคคล 

เกิดความรู้สึกกระตือรือร้น มีความมุ่งมั่นที่จะท างาน มีขวัญและก าลังใจในการท างาน สิ่งเหล่านี้จะมีผลต่อ

ประสิทธิภาพและประสิทธิผลของการท างาน ซึ่งจะส่งผลต่อความส าเร็จและเป็นไปตามเป้าหมายขององค์การ 

ดังนั้น ความพึงพอใจในงานจึงมีผลต่อการปฏิบัติงานของบุคลากรในองค์การเป็นอย่างมากที่จะสร้างสรรค์

ความเจริญก้าวหน้าและน าความส าเร็จตามเป้าหมายมาสู่องค์การ  

 สมิธ เคนดอล และฮูลิน (Smith, Kendall, and Hulin, 1969, p.6 อ้างถึงในกรรณิการ์ 

วัฒนาวิโส, 2551, น.34) ได้อธิบายถึงองค์ประกอบที่มีผลต่อความพึงพอใจในงานตามแบบวัดดัชนีพรรณางาน 

(Job Descriptive Index - JDI) โดยได้แบ่งองค์ประกอบออกเป็น 5 ด้าน ดังนี้ 1. ด้านลักษณะงาน (Work 
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Itself) 2. ด้านรายได้ (Pay) 3. ด้านโอกาสก้าวหน้า (Promotion Opportunities) 4. ด้านผู้บังคับบัญชา 

(Supervisor) 5. ด้านเพื่อนร่วมงาน (Co-worker) 

จากการทบทวนวรรณกรรมข้างต้น จึงได้กรอบแนวคิดของการวิจัยดังนี้ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

ระเบียบวิธีวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้ใช้การวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) แบบเก็บข้อมูลเพียงครั้งเดียว (Cross-
sectional Study) ประชากร คือ พนักงานในบริษัทตัวแทนโฆษณาสัญชาตญิี่ปุ่น ที่มีอายุงานตั้งแต่ 1 เดือนขึ้น
ไป ขนาดตัวอย่าง 300 คน วิธีการเลือกตัวอย่างใช้วิธีการเลือกตัวอย่างไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non-Probability 
Sampling) โดยใช้การเลือกกลุ ่มตัวอย่างแบบอาสาสมัคร (Voluntary Sampling) โดยคัดกรองผู ้ที ่เป็น
พนักงานในบริษัทตัวแทนโฆษณาสัญชาติญี่ปุ่น มีอายุงานตั้งแต่ 1 เดือนเป็นต้นไป วิธีการเลือกตัวอย่างใช้
วิธีการเลือกตัวอย่างแบบอาสาสมัคร (Voluntary Sampling) เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม 
(Questionnaire) ทั้งนี้ในแบบสอบถามเกี่ยวกับการรับรู้วัฒนธรรมการท างานแบบญี่ปุ ่น ประยุกต์มาจาก 
ปราณี หมื่นมะเริง (2562) และแบบสอบถามเกี่ยวกับความพึงพอใจในงาน ประยุกต์มาจาก ตติยา ผาสุข 
(2016) โดยมีการทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) โดยให้ผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบ และมีการทดสอบความ
เชื่อถือได้ (Reliability) ด้วยการหาค่า Cronbach’s Alpha  ผลการทดสอบ พบว่า แบบสอบถามในตอนการ
รับรู้วัฒนธรรมการท างานแบบญี่ปุ่น และความพึงพอใจในงาน ได้ค่า Alpha ไม่ต ่ากว่า 0.7 

การวิจัยครั้งนี้เก็บรวบรวมข้อมูลด้วยการให้กลุ่มตัวอย่างกรอกแบบสอบถามด้วยตนเอง โดยท า
เป็นแบบสอบถามออนไลน์รูปแบบ Google Form ซึ ่งน าแบบสอบถามไปโพสต์กลุ ่ม Line ของผู ้ที ่เป็น
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พนักงานบริษัทตัวแทนโฆษณาสัญชาติญี่ปุ่น ทั้งนี้ได้เก็บข้อมูลในวันที่ 20 พฤษภาคม – 10 มิถุนายน 2565 
ส่วนการวิเคราะห์ข้อมูลได้ใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐานในการน าเสนอข้อมูลภูมิหลังร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานในการน าเสนอ
ข้อมูลภูมิหลัง การรับรู้วัฒนธรรมการท างานแบบญี่ปุ่น และความพึงพอใจในงาน รวมทั้งสถิติเชิงอนุมาน 
( Inferential Statistics)  ไ ด ้ แ ก ่  Independent Samples t- Test, Oneway ANOVA แ ล ะ  Pearson 
Correlation ในการทดสอบสมมติฐาน 

  

ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

ภูมิหลัง จากการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ร้อยละ 52.3 เป็นเพศหญิง และส่วนที่เหลือ
ร้อยละ 47.7 เป็นเพศชาย ด้านต าแหน่งงาน พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ร้อยละ 56.0 เป็นพนักงานระดับ
ปฏิบัติการ รองลงมาร้อยละ 35.3 เป็นพนักงานระดับหัวหน้างาน และร้อยละ 8.7 เป็นหัวหน้างานขั้นสูง 
(ผู้บริหาร) ด้านอายุงาน พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ร้อยละ 31.7 เป็นพนักงานที่มีอายุงาน มากกว่า 3 -5 ปี 
รองลงมาร้อยละ 25.0 เป็นพนักงานที่มีอายุงานมากกว่า 1-3 ปี และ มากกว่า 5 ปีขึ้นไป ร้อยละ 18.3 เป็น
พนักงานที่มีอายุงานไม่เกิน 1 ปี ตามล าดับ 

การรับรู ้วัฒนธรรมการท างานแบบญี ่ปุ ่น  จากการศึกษาพบว่า กลุ ่มตัวอย่างมีการรับรู้
วัฒนธรรมการท างานแบบญี่ปุ่นในระดับมาก (3.88) เมื่อพิจารณารายประเด็น พบว่า กลุ่มตัวอย่างรับรู้การ
ท างานแบบหลักการสื่อสาร HORENSO ระดับมาก (3.94) รับรู้การท างานแบบการท างานเป็นทีมในระดับมาก 
(3.93) และรับรู้การท างานแบบระบบอาวุโสในระดับมาก (3.83) โดยเมื่อพิจารณาจากหลักการสื่อสาร 
HORENSO กลุ่มตัวอย่างรับรู ้วัฒนธรรมการท างานแบบญี่ปุ ่นในระดับมากในประเด็นองค์กรของท่านให้
ความส าคัญกับการรายงานความคืบหน้าของงานอยู่เสมอ (4.01) องค์กรของท่านมีการประชุมชี้แจงนโยบาย 
เป้าหมาย และแผนงานต่างๆ ให้ทุกคนได้รับทราบอย่างสม ่าเสมอ และพนักงานในองค์กรของท่านมีการ
ปรึกษาและให้ค าแนะน ากันอยู่เป็นประจ า (3.97) ท่านคิดว่าการสื่อสารภายในองค์กรมีลักษณะเป็นกันเองแต่มี
ความสุภาพอยู่เสมอ (3.95) ในองค์กรของท่าน การรายงานผลการปฏิบัติงาน ท าให้งานเกิดประสิทธิผลมาก
ขึ้น (3.94) องค์กรของท่านเปิดโอกาสให้พนักงานมีส่วนร่วม ในการวางแผนการด าเนินงานเพื่อก าหนด
ผู้รับผิดชอบและขอบเขตการท างาน และองค์กรของท่านมีการสนับสนุนและให้ค าแนะน าการปฏิบัติงานและ
การแก้ไขปัญหาในการปฏิบัติงานจากผู้บังคับบัญชาและเพื่อนร่วมงานต่างส่วนงานได้เป็นอย่ างดี (3.90) และ
การประสานงานระหว่างหน่วยงานต่างๆ มีความเหมาะสมและมีประสิทธิภาพ (3.86) ตามล าดับ 

เมื่อพิจารณาจากการท างานเป็นทีม พบว่า กลุ่มตัวอย่างรับรู้วัฒนธรรมการท างานแบบญี่ปุ่นใน
ระดับมากในประเด็นองค์กรของท่านมีวัตถุประสงค์ให้พนักงานท างานเป็นทีม เพื่อให้งานออกมาตามเป้าหมาย
ที่ก าหนดไว้ (4.01) ท่านคิดว่าทุกคนในทีมมีสิทธิ์แสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับงาน เพื่อให้บรรลุความส าเร็จของ
องค์กร และท่านคิดว่าในองค์กรควรมีการวางแผนการท างานในลักษณะเน้นการท างานเป็นทีม (4.00) 
บุคลากรในองค์กรของท่านมีการวางแผนการหรือประชุมในการท างานร่วมกันเพื่อให้ผลงานออกมาส าเร็จ และ
ท่านคิดว่าการท างานเป็นทีมขององค์กร ท าให้งานมีประสิทธิภาพมากขึ้น (3.99) ท่านคิดว่าในที่ท างานของ
ท่าน พนักงานในทีมให้ความร่วมมือและช่วยเหลือในงานเป็นอย่างดี (3.96) บุคลากรในองค์กรของท่านให้
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ความส าคัญกับส่วนรวมมากกว่าส่วนตัว (3.88) องค์กรของท่านมีการก าหนดอ านาจหน้าที่ในลักษณะการ
ท างานเป็นทีม (3.87) และองค์กรของท่านมีลักษณะการท างานแบบครอบครัวที่สมาชิกมีส่วนเป็นเจ้าของ 
(3.64) ตามล าดับ 

นอกจากนั้น พบว่า ระบบอาวุโส กลุ่มตัวอย่างรับรู้วัฒนธรรมการท างานแบบญี่ปุ่นในระดับมาก
ในประเด็นองค์กรของท่านให้การยอมรับความคิดเห็นจากผู้มีประสบการณ์ (3.97) องค์กรของท่านให้
ความส าคัญกับการเคารพกับผู้ที่อาวุโสกว่า (3.94) องค์กรของท่านมีการสอนงานโดยพนักงานที่มีความ
เชี่ยวชาญมากกว่า (3.90) มีการมอบหมายให้ปฏิบัติงานที่ต้องใช้ความรู้ความสามารถที่สูงขึ้นอยู่เ สมอ (3.86) 
ผู้บังคับบัญชาให้ความเสมอภาคในการปฏิบัติงานและการก าหนดภาระงาน และในองค์กรของท่านการเพิ่มขึ้น
ของค่าจ้างจะขึ้นอยู่กับอายุงาน (3.81) ความก้าวหน้าในหน้าที่การงานขององค์กรท่านขึ้นอยู่กับอายุงาน 
(3.69) และองค์กรของท่านมีการประเมินผลการเลื่อนต าแหน่งโดยใช้ระบบอาวุโสเป็นหลัก (3.68) ตามล าดับ 

ความพึงพอใจในงาน  จากการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจในงาน ในระดับมาก 
เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจในงานมากในด้านด้านเพื่อนร่วมงาน (Co-worker)  
(4.03) ด้านผู้บังคับบัญชา (3.91) ด้านลักษณะงาน (Work Itself) (3.81) ด้านการจ่ายค่าตอบแทน (Pay) 
(3.69) และด้านโอกาสในการเลื่อนต าแหน่ง (Promotion Opportunities) (3.68) ตามล าดับ 

เมื่อพิจารณาความพึงพอใจในงาน ในแต่ละด้านพบว่า 
1. ด้านลักษณะงาน (Work Itself) กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจในงาน ในระดับมากในประเด็น

งานของท่านท าให้ท่านรู้สึกประสบความส าเร็จและภาคภูมิใจในผลงาน (3.84) งานของท่านเป็นงานที่ทา้ทาย
ความสามารถ (3.83) งานที่ท่านท าอยู่ในปัจจุบันเป็นงานที่น่าสนใจ (3.81) และท่านพอใจในงานที่รับผิดชอบ
อยู่ในปัจจุบัน (3.75) ตามล าดับ 

2. ด้านการจ่ายค่าตอบแทน (Pay) กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจในงาน ในระดับมากในประเด็น
ค่าตอบแทนที่ท่านได้รับมีความเหมาะสมกับงานที่ท า (3.74) อัตราเงินเดือนในปัจจุบันของท่านอยู่ในเกณฑท์ี่
น่าพอใจ (3.73) ค่าตอบแทนที่ท่านได้รับอยู่ในระดับที่ไม่น้อยกว่าที่ท่านควรจะได้ (3.69) และค่าตอบแทนที่
ท่านได้รับท าให้ท่านรู้สึกมีความมั่นคง (3.60) ตามล าดับ 

3. ด้านโอกาสในการเลื่อนต าแหน่ง (Promotion Opportunities) กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจ
ในงาน ในระดับมากในประเด็นการเลื่อนต าแหน่งขึ้นอยู่กับความสามารถในการท างาน (3.81) องค์กรของท่าน
ส่งเสริมความก้าวหน้าของพนักงาน (3.65) ท่านมีโอกาสได้รับการเลื่อนต าแหน่งจากการท างานในปัจจุบัน 
และท่านรู้สึกพอใจกับนโยบายการเลื่อนต าแหน่งขององค์กรในปัจจุบัน (3.64) ตามล าดับ 

4. ด้านผู้บังคับบัญชา (Supervisor) กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจในงาน ในระดับมากในประเดน็
หัวหน้าของท่านเป็นผู้มีความรู้ความสามารถ (4.01) หัวหน้าของท่านรอบรู้เรื่องการท างานเป็นอย่างดี (3.97) 
หัวหน้าของท่านให้ความช่วยเหลือเมื่อท่านมีปัญหา (3.96) และหัวหน้าของท่านมีส่วนช่วยให้ท่านมีก าลังใจใน
การท างาน (3.69) ตามล าดับ 

5. ด้านเพื่อนร่วมงาน (Co-worker) กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจในงาน ในระดับมากในประเด็น
ท่านและเพื่อนร่วมงานมีความสัมพันธ์ที่ดีต่อกัน (4.09) เพื่อนร่วมงานของท่านให้ความช่วยเหลือซึ่งกันและกัน
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เป็นอย่างดี (4.08) เพื่อนร่วมงานของท่านรับผิดชอบในหน้าที่ของตนเป็นอย่างดี (4.00) และเพื่อนร่วมงานของ
ท่านมีความรู้ความสามารถในงานเป็นอย่างดี (3.95) ตามล าดับ 

การทดสอบสมมตฐิาน 
ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 พนักงานในบริษัทตัวแทนโฆษณาสัญชาติญี่ปุ่นที่มีภูมิหลังแตกต่าง

กันจะมีการรับรู้วัฒนธรรมการท างานแบบญี่ปุ่นแตกต่างกัน 
สมมติฐานที่ 1.1 พนักงานในบริษัทตัวแทนโฆษณาสัญชาติญี่ปุ่นที่มีเพศแตกต่างกันจะมีการรับรู้

วัฒนธรรมการท างานแบบญี่ปุ่นแตกต่างกัน ผลการศึกษาพบว่า 
พนักงานในบริษัทตัวแทนโฆษณาสัญชาติญี่ปุ่นที่มีเพศแตกต่างกันจะมีการรับรู้วัฒนธรรมการ

ท างานแบบญี่ปุ่นในภาพรวมไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ 
เมื่อพิจารณาการรับรู้วัฒนธรรมการท างานแบบญี่ปุ่นในแต่ละประเด็น พบว่า พนักงานในบริษัท

ตัวแทนโฆษณาสัญชาติญี่ปุ่นที่มีเพศแตกต่างกัน จะมีการรับรู้วัฒนธรรมการท างานแบบญี่ปุ่นทุกประเด็น ทั้ง
หลักการสื่อสาร HORENSO การท างานเป็นทีม และระบบอาวุโสไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ 

สมมติฐานที่ 1.2 พนักงานในบริษัทตัวแทนโฆษณาสัญชาติญี่ปุ่นที่มีต าแหน่งงานแตกต่างกันจะมี
การรับรู้วัฒนธรรมการท างานแบบญี่ปุ่นแตกต่างกัน ผลการศึกษาพบว่า พนักงานในบริษัทตัวแทนโฆษณา
สัญชาติญี่ปุ่นที่มีต าแหน่งงานที่แตกต่างกันจะรับรู้วัฒนธรรมการท างานแบบญี่ปุ่น ในภาพรวมแตกต่างกันอย่าง
มีนัยส าคัญ 

เมื่อพิจารณาการรับรู้วัฒนธรรมการท างานแบบญี่ปุ่นในแต่ละด้าน พบว่า พนักงานในบริษัท
ตัวแทนโฆษณาสัญชาติญี่ปุ่นที่มีต าแหน่งงานที่แตกต่างกันจะมีการรับรู้วัฒนธรรมการท างานแบบญี่ปุ่นในด้าน
หลักการสื่อสาร HORENSO ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ 

พนักงานในบริษัทตัวแทนโฆษณาสัญชาติญี่ปุ ่นที่มีต าแหน่งงานที่แตกต่างกันจะมีการรับรู้
วัฒนธรรมการท างานแบบญี่ปุ่นในด้านการท างานเป็นทีม และระบบอาวุโส แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ 

ส าหรับการเปรียบเทียบการรับรู้วัฒนธรรมการท างานแบบญี่ปุ่นด้านการท างานเป็นทีม และ
ระบบอาวุโส และในภาพรวม จ าแนกตามต าแหน่งงาน ผลการศึกษาพบว่า พนักงานในบริษัทตัวแทนโฆษณา
สัญชาติญี่ปุ่นในระดับหัวหน้างานขั้นสูง (ผู้บริหาร) จะมีการรับรู้วัฒนธรรมการท างานแบบญี่ปุ่นในภาพรวม 
การท างานเป็นทีม และระบบอาวุโส มากกว่าพนักงานระดับปฏิบัติการ และหัวหน้างาน อย่างมีนัยส าคัญ 

สมมติฐานที่ 1.3 พนักงานในบริษัทตัวแทนโฆษณาสัญชาติญี่ปุ่นที่มีอายุงานแตกต่างกันจะมีการ
รับรู้วัฒนธรรมการท างานแบบญี่ปุ่นแตกต่างกัน การศึกษาพบว่า พนักงานในบริษัทตัวแทนโฆษณาสัญชาติ
ญี่ปุ่นที่มีอายุงานแตกต่างกันจะมีการรับรู้วัฒนธรรมการท างานแบบญี่ปุ่นในภาพรวมไม่แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญ 

เมื่อพิจารณาการรับรู้วัฒนธรรมการท างานแบบญี่ปุ่นในแต่ละด้าน พบว่า  พนักงานในบริษัท
ตัวแทนโฆษณาสัญชาติญี่ปุ่นที่มีอายุงานแตกต่างกันจะมีการรับรู้วัฒนธรรมการท างานแบบญี่ปุ่นในทุกด้าน ทั้ง
ด้านหลักการสื่อสาร HORENSO ด้านการท างานเป็นทีม และด้านระบบอาวุโสไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ 

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 การรับรู้วัฒนธรรมการท างานแบบญี่ปุ่นมีความสัมพันธ์กับความ
พึงพอใจในงานของพนักงานในบริษัทตัวแทนโฆษณาสัญชาติญี่ปุ่น ผลการศึกษาพบว่า การรับรู้วัฒนธรรมการ
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ท างานแบบญี่ปุ่นในภาพรวมมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจในงานในภาพรวมอย่างมีนัยส าคัญ โดยเป็น
ความสัมพันธ์ทางบวก กล่าวคือ ผู้ที่มีการรับรู้วัฒนธรรมการท างานแบบญี่ปุ่น ในภาพรวมมาก จะมีความพึง
พอใจในงาน ในภาพรวมมาก และผู้ที่มีการรับรู้วัฒนธรรมการท างานแบบญี่ปุ่น น้อย จะมีความพึงพอใจในงาน
ในภาพรวมน้อย 

เมื่อพิจารณาการรับรู้วัฒนธรรมการท างานแบบญี่ปุ่น ในแต่ละด้านกับความพึงพอใจในงานใน
ภาพรวม พบว่า การรับรู้วัฒนธรรมการท างานแบบญี่ปุ่น ทุกประเด็นมีความสัมพันธ์ทางบวกกับความพึงพอใจ
ในงานในภาพรวมอย่างมีนัยส าคัญ โดยด้านที่มีความสัมพันธ์สูงสุด คือ การท างานเป็นทีม รองลงมา คือ ระบบ
อาวุโส และ  หลักการสื่อสาร HORENSO ตามล าดับ 

เมื่อพิจารณาการรับรู้วัฒนธรรมการท างานแบบญี่ปุ่น ในแต่ละด้านกับความพึงพอใจในงานใน
ด้านลักษณะงาน (Work Itself) พบว่า การรับรู้วัฒนธรรมการท างานแบบญี่ปุ่น ทุกประเด็นมีความสัมพันธ์
ทางบวกกับพึงพอใจในงานในภาพรวมอย่างมีนัยส าคัญ โดยประเด็นที่มีความสัมพันธ์สูงสุด คือ การท างานเป็น
ทีม รองลงมา คือ ระบบอาวุโส และ  หลักการสื่อสาร HORENSO ตามล าดับ 

เมื่อพิจารณาการรับรู้วัฒนธรรมการท างานแบบญี่ปุ่น ในแต่ละด้านกับความพึงพอใจในงานใน
ด้านการจ่ายค่าตอบแทน (Pay) พบว่า การรับรู้วัฒนธรรมการท างานแบบญี่ปุ่น ทุกประเด็นมีความสัมพันธ์
ทางบวกกับพึงพอใจในงานในภาพรวมอย่างมีนัยส าคัญ โดยประเด็นที่มีความสัมพันธ์สูงสุด คือ ระบบอาวุโส 
รองลงมา คือ การท างานเป็นทีม และ  หลักการสื่อสาร HORENSO ตามล าดับ 

เมื่อพิจารณาการรับรู้วัฒนธรรมการท างานแบบญี่ปุ่น ในแต่ละด้านกับความพึงพอใจในงานใน
ด้านโอกาสในการเลื่อนต าแหน่ง (Promotion Opportunities) พบว่า การรับรู้วัฒนธรรมการท างานแบบ
ญี่ปุ่น ทุกประเด็นมีความสัมพันธ์ทางบวกกับพึงพอใจในงานในภาพรวมอย่างมีนัยส าคัญ โดยประเด็นที่มี
ความสัมพันธ์สูงสุด คือ ระบบอาวุโส รองลงมา คือ การท างานเป็นทีม และ  หลักการสื่อสาร HORENSO  
ตามล าดับ 

เมื่อพิจารณาการรับรู้วัฒนธรรมการท างานแบบญี่ปุ่น ในแต่ละด้านกับความพึงพอใจในงานใน
ด้านผู้บังคับบัญชา (Supervisor)พบว่า การรับรู้วัฒนธรรมการท างานแบบญี่ปุ่น ทุกประเด็นมีความสัมพันธ์
ทางบวกกับพึงพอใจในงานในภาพรวมอย่างมีนัยส าคัญ โดยประเด็นที่มีความสัมพันธ์สูงสุด คือ การท างานเป็น
ทีม รองลงมา คือ หลักการสื่อสาร HORENSO และ ระบบอาวุโส ตามล าดับ 

เมื่อพิจารณาการรับรู้วัฒนธรรมการท างานแบบญี่ปุ่น ในแต่ละด้านกับความพึงพอใจในงานใน
ด้านเพื่อนร่วมงาน (Co-worker) พบว่า การรับรู้วัฒนธรรมการท างานแบบญี่ปุ่น ทุกประเด็นมีความสัมพันธ์
ทางบวกกับพึงพอใจในงานในภาพรวมอย่างมีนัยส าคัญ โดยประเด็นที่มีความสัมพันธ์สูงสุด คือ การท างานเป็น
ทีม รองลงมา คือ ระบบอาวุโส และ หลักการสื่อสาร HORENSO ตามล าดับ 

อภิปรายผลการทดสอบสมมติฐาน 
การรับรู้วัฒนธรรมการท างานแบบญี่ปุ่น พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้วัฒนธรรมการท างานแบบ

ญี่ปุ ่นในระดับมาก เมื ่อพิจารณารายประเด็น พบว่า กลุ ่มตัวอย่างรับรู ้การท างานแบบหลักการสื่อสาร 
HORENSO ระดับมาก ทั้งนี้เพราะกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับการรายงานความคืบหน้าของงานอยู่เสมอ 
องค์กรมีการจัดประชุมชี้แจงนโยบาย เป้าหมาย และแผนงานต่างๆ ให้ทุกคนได้รับทราบอย่างสม ่าเสมอ และ
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พนักงานในองค์กรมีการปรึกษาและให้ค าแนะน ากันอยู่เป็นประจ า รวมถึงการสื่อสารภายในองค์กรมีลักษณะ
เป็นกันเองและมีความสุภาพอยู่เสมอ มีการรายงานผลการปฏิบัติงาน ท าให้งานเกิดประสิทธิผลมากข้ึน องค์กร
เองเปิดโอกาสให้พนักงานมีส่วนร่วม ในการวางแผนการด าเนินงานเพื่อก าหนดผู้รับผิดชอบและขอบเขตการ
ท างาน อีกทั้งองค์กรสนับสนุนและให้ค าแนะน าการปฏิบัติงานและการแก้ไขปัญหาในการปฏิบัติงานจาก
ผู้บังคับบัญชาและเพื่อนร่วมงานต่างส่วนงานได้เป็นอย่างดี และการประสานงานระหว่างหน่วยงานต่างๆ มี
ความเหมาะสมและมีประสิทธิภาพ 

ในขณะที่การท างานเป็นทีม พบว่า กลุ่มตัวอย่างรับรู้วัฒนธรรมการท างานแบบญี่ปุ่นในระดับ
มาก ท าให้เห็นว่าองค์กรมุ่งเน้นให้งานออกมาตามเป้าหมายที่ก าหนดไว้ โดยให้ทุกคนในทีองค์กรมีสิทธิ์แสดง
ความคิดเห็นเกี ่ยวกับงานรวมถึงมีการวางแผนการท างานในลักษณะเน้นการท างานเป็นทีมเพื่อให้เกิด
ประสิทธิภาพมากขึ้น และองค์กรมีลักษณะการท างานแบบครอบครัวที่สมาชิกมีส่วนเป็นเจ้าของ ซึ่งจะท าให้
พนักงานรู้สึกว่าการท างานยิ่งดี ยิ่งสามารถท าให้องค์กรเติบโตและประสบความส าเร็จมากยิ่งขึ้น ซึ่งสอดคล้อง
กับผลการวิจัยของ ตติยา ผาสุข (2016) วิจัยเรื่อง “การรับรู้วัฒนธรรมองค์การ การรับรู้ความสามารถของ
ตนเอง และความตั้งใจคงอยู่ในงาน ของพนักงานมหาวิทยาลัยสายสนับสนุน ของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราช
มงคลแห่งหนึ่ง โดยมีความพึงพอใจในงานเป็นตัวแปรสื่อ” พบว่า ในการทดสอบสมมติฐานวิจัยที่ 1.3 การรับรู้
วัฒนธรรมองค์การลักษณะมิติความเป็นปัจเจกนิยมมีความสัมพันธ์กับความตั้งใจคงอยู่ในงาน พบว่า การรับรู้
ว ัฒนธรรมองค์การลักษณะมิติความเป็นปัจเจกนิยมมีความสัมพันธ์กับความตั ้งใจคงอยู ่ในงาน ซึ ่งเป็น
ความสัมพันธ์ทางลบ หมายถึง ถ้าหากพนักงานรับรู้วัฒนธรรมองค์การลักษณะมิติความเป็นปัจเจกนิยมสูงจะมี
ความตั้งใจคงอยู่ในงานต ่า หมายความว่าพนักงานที่รับรู้การท างานเป็นทีมท าให้พนักงานมากสามารถท างาน
ในองค์กรได้ยาวนานขึ้น 

ประเด็นของระบบอาวุโส พบว่า กลุ่มตัวอย่างรับรู้วัฒนธรรมการท างานแบบญี่ปุ่นในระดับมาก 
ซึ่งชี้ให้เห็นถึงองค์กรให้การยอมรับความคิดเห็นจากผู้มีประสบการณ์รวมถึงให้ความส าคัญกับการเคารพกับผู้ที่
อาวุโสกว่า มีการสอนงานโดยพนักงานที่มีความเชี่ยวชาญมากกว่า และการเพิ่มข้ึนของค่าจ้าง ต าแหน่งงานนั้น
จะขึ้นอยู่กับอายุงานตามล าดับอาวุโส ท าให้ช่วยส่งเสริมให้พนักงานอยู่กับองค์กรได้ยาวนานขึ้น เพราะมี
แรงจูงใจในการท างานสอดคล้องกับผลการวิจัยของ ตติยา ผาสุข (2016) วิจัยเรื ่อง “การรับรู้วัฒนธรรม
องค์การ การรับรู้ความสามารถของตนเอง และความตั้งใจคงอยู่ในงาน ของพนักงานมหาวิทยาลัยสาย
สนับสนุน ของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลแห่งหนึ่ง โดยมีความพึงพอใจในงานเป็นตัวแปรสื่อ” พบว่าใน
สมมติฐานการวิจัยที่ 1.5 การรับรู้วัฒนธรรมองค์การลักษณะมิติการมุ่งเน้นผลระยะยาวมีความสัมพันธ์กับ
ความตั้งใจคงอยู่ในงาน พบว่า การรับรู้วัฒนธรรมองค์การลักษณะมิติการมุ่งเน้นผลระยะยาวมีคว ามสัมพันธ์
กับความตั้งใจคงอยู่ในงาน ซึ่งเป็นความสัมพันธ์ทางบวก หมายถึง ถ้าหากพนักงานรับรู้วัฒนธรรมองค์การ
ลักษณะมิติการมุ่งเน้นผลระยะยาวสูงจะมีความตั้งใจคงอยู่ในงานสูง หมายความว่าพนักงานที่รับรู้ระบบอาวุโส
มากจะสามารถอยู่ในองค์กรได้ยาวนานขึ้น 

ความพึงพอใจในงาน พบว่า กลุ ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจในงาน ในระดับมาก ซึ ่งตรงกับ
ความหมายของความพึงพอใจในงานของ บุญมั่น ธนาศุภวัฒน์ (2537) กล่าวว่า ความพึงพอใจในงาน หมายถึง 
เจตคติในทางบวกของบุคคลที่มีต่องานหรือกิจกรรมที่เขาท าซึ่งเป็นผลให้บุคคล เกิดความรู้สึกกระตือรือร้น มี
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ความมุ่งมั่นที่จะท างาน มีขวัญและก าลังใจในการท างาน สิ่งเหล่านี้จะมีผลต่อประสิทธิภาพและประสิทธิผล
ของการท างาน ซึ่งจะส่งผลต่อความส าเร็จและเป็นไปตามเป้าหมายขององค์การ ดังนั้น ความพึงพอใจในงาน
จึงมีผลต่อการปฏิบัติงานของบุคลากรในองค์การเป็นอย่างมากที่จะสร้างสรรค์ความเจริญก้าวหน้าและน า
ความส าเร็จตามเป้าหมายมาสู่องค์การ ซึ่งพิจารณาองค์ประกอบของ สมิธ เคนดอล และฮูลิน ( Smith, 
Kendall, and Hulin, 1969, p.6 อ้างถึงในกรรณิการ์ วัฒนาวิโส, 2551, น.34) ได้อธิบายถึงองค์ประกอบที่มี
ผลต่อความพึงพอใจในงานตามแบบวัดดัชนีพรรณางาน (Job Descriptive Index - JDI) ซึ่งเป็นแบบวัดความ
พึงพอใจในงานที่สร้างเป็นมาตรฐานและมีการพัฒนาอย่างดี โดยได้แบ่งองค์ประกอบออกเป็น 5 ด้าน 1. ด้าน
ลักษณะงาน (Work Itself) 2. ด้านรายได้ (Pay) 3. ด้านโอกาสก้าวหน้า (Promotion Opportunities) 4. 
ด้านผู้บังคับบัญชา (Supervisor) และ 5. ด้านเพื่อนร่วมงาน (Co-worker) 

ด้านลักษณะงาน (Work Itself) กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจในงาน ในระดับมากในประเด็นงาน
ที่ท านั้นท าให้รู ้สึกประสบความส าเร็จและภาคภูมิใจในผลงาน งานที่ท าเป็นงานที่ท้าทายความสามารถ 
น่าสนใจ และรู้สึกพอใจในงานที่รับผิดชอบอยู่ในปัจจุบัน 

ด้านการจ่ายค่าตอบแทน (Pay) กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจในงาน ในระดับมากในประเด็น
ค่าตอบแทนที่ได้รับมีความเหมาะสมกับงานที่ท า อัตราเงินเดือนในปัจจุบันอยู่ในเกณฑ์ที่น่าพอใจ ซึ่งอยู่ใน
ระดับที่ไม่น้อยกว่าที่ท่ควรจะได้ และค่าตอบแทนที่ได้รับท าให้ท่านรู้สึกมีความมั่นคง 

ด้านโอกาสในการเลื่อนต าแหน่ง (Promotion Opportunities) กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจใน
งาน ในระดับมากในประเด็นการเลื ่อนต าแหน่งขึ ้นอยู ่กับความสามารถในการท างาน องค์กรส่งเสริม
ความก้าวหน้าของพนักงาน รวมถึงมีโอกาสได้รับการเลื่อนต าแหน่งจากการท างานในปัจจุบัน และพนักงาน
รู้สึกพอใจกับนโยบายการเลื่อนต าแหน่งขององค์กรในปัจจุบัน 

ด้านผู้บังคับบัญชา (Supervisor) กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจในงาน ในระดับมากในประเด็น
หัวหน้าเป็นผู้มีความรู้ความสามารถ รอบรู้เรื่องการท างานเป็นอย่างดี คอยให้ความช่วยเหลือเมื่อมีปัญหา และ
หัวหน้ามีส่วนช่วยให้มีก าลังใจในการท างาน 

ด้านเพื่อนร่วมงาน (Co-worker) กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจในงาน ในระดับมากในประเด็น
เพื่อนร่วมงานมีความสัมพันธ์ที่ดีต่อกัน คอยให้ความช่วยเหลือซึ่งกันและกันเป็นอย่างดี มีความรับผิดชอบใน
หน้าที่ของตนเป็นอย่างดี และมีความรู้ความสามารถในงานเป็นอย่างดี 

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 พนักงานในบริษัทตัวแทนโฆษณาสัญชาติญี่ปุ่นที่มีภูมิหลังแตกต่าง
กันจะมีการรับรู้วัฒนธรรมการท างานแบบญี่ปุ่นแตกต่างกัน พบว่าพนักงานในบริษัทตัวแทนโฆษณาสัญชาติ
ญี่ปุ่นที่มีเพศแตกต่างกัน และมีอายุงานที่แตกต่างกัน จะมีการรับรู้วัฒนธรรมการท างานแบบญี่ปุ่นในภาพรวม
ไม่แตกต่างกัน แต่พนักงานในบริษัทตัวแทนโฆษณาสัญชาติญี ่ปุ ่นที่มีต าแหน่งงานที่แตกต่างกันจะรับรู้
วัฒนธรรมการท างานแบบญี่ปุ่น ในภาพรวมแตกต่างกัน โดยพนักงานระดับหัวหน้างานขั้นสูง (ผู้บริหาร) จะมี
การรับรู้วัฒนธรรมการท างานแบบญีปุ่่นในภาพรวมมากกว่าพนักงานระดบัปฏิบัติการ และหัวหน้างาน สะท้อน
ให้เห็นว่าควรมีการกระจายการสื่อสารให้มากขึ้นในให้กับพนักงานระดับปฏิบัติการ และหัวหน้างาน เพื่อให้ได้
รับรู้วัฒนธรรมการท างานแบบญี่ปุ่นมากยิ่งขึ้น หรืออาจเปิดโอกาสให้มีการส่อสารระหว่างต าแหน่งงานให้
ใกล้ชิดและง่ายขึ้น โดยสามารถออกแบบการสื่อสารในองค์กรให้เป็น two-way communication ซึ่งพนักงาน
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ในองค์กรจะสามารถรับการโต้ตอบโดยตรงจากผู้บริหารญี่ปุ่นได้เพิ่มข้ึน และจะเกิดการถ่ายทอดวัฒนธรรมการ
ท างานได้รวดเร็วและเข้าถึงพนักงานในทุกระดับงานได้ดี 

ทั้งนี้ จากสมมติฐานการวิจัย การรับรู้วัฒนธรรมการท างานแบบญี่ปุ่นของพนักงานในบริษัท
ตัวแทนโฆษณาสัญชาติญี่ปุ่นนี้ มีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ ตรีกาล เมฆบริบูรณ์ และณกมล จันทร์สม 
(2565)  ได้ท าการวิจัยเร่ือง “วัฒนธรรมการท างานแบบญี่ปุ่นที่ส่งผลต่อประสิทธิภาพการท างานของพนักงาน
ชาวไทยในบริษัทญี่ปุ่นในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” พบว่า ปัจจัยด้านวัฒนธรรมการท างานแบบ
ญี่ปุ่นที่มีความสัมพันธ์กับประสิทธิภาพการท างานของพนักงานชาวไทยในบริษัทญี่ปุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล ด้านการสื่อสารตามหลักโฮเร็นโซ ด้านการท างานเป็นทีม ด้านการพัฒนาบุคลากร และด้านการ
ใช้แนวคิดไคเซ็นมีความสัมพันธ์กับประสิทธิภาพการท างานของพนักงานชาวไทยในบริษัทญี่ปุ ่นในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล และสอดคล้องกับผลการวิจัยของ ปราณี หมื่นมะเริง ( 2563) วิจัยเรื ่อง 
“วัฒนธรรมการท างานของบริษัทสัญชาติญี่ปุ่นที่มีต่อประสิทธิภาพการท างานในเขตนิคมอุตสาหกรรม 304 
จังหวัดปราจีนบุรี จากสมมติฐานที่ 2 วัฒนธรรมการท างานบริษัทสัญชาติญี่ปุ่น จะส่งผลต่อประสิทธิภาพการ
ท างานที่แตกต่างกันนั้นพบว่า วัฒนธรรมการท างานด้านการท างานเป็นทีม มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ
ประสิทธิภาพการท างานของพนักงานในบริษัทสัญชาติญี่ปุ่น หมายความว่า เมื่อพนักงานมีวัฒนธรรมการ
ท างานด้านการท างานเป็นทีมในระดับมากก็จะมีแนวโน้มส่งผลให้พนักงานมีประสิทธิภาพการท างานในระดับ
มาก วัฒนธรรมการท างานด้านระบบอาวุโสมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับประสิทธิภาพการท างานของพนักงานใน
บริษัทสัญชาติญี่ปุ่น หมายความว่า เมื่อพนักงานมีวัฒนธรรมการท างานด้านระบบอาวุโสในระดับมากก็จะมี
แนวโน้มส่งผลให้พนักงานมีประสิทธิภาพการท างานในระดับมาก และวัฒนธรรมการท างานด้านการ
ติดต่อสื่อสารและการประสานงานมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับประสิทธิภาพการท างานของพนักงานในบ ริษัท
สัญชาติญี่ปุ่น หมายความว่า เม่ือพนักงานมีวัฒนธรรมการท างานด้านการติดต่อสื่อสารและการประสานงานใน
ระดับมากก็จะมีแนวโน้มส่งผลให้พนักงานมีประสิทธิภาพการท างานในระดับมาก 

ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยที่ 2 การรับรู้วัฒนธรรมการท างานแบบญี่ปุ่นมีความสัมพันธ์
กับความพึงพอใจในงานของพนักงานในบริษัทตัวแทนโฆษณาสัญชาติญี่ปุ่น พบว่า การรับรู้วัฒนธรรมการ
ท างานแบบญี่ปุ่นในภาพรวมมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจในงานในภาพรวม โดยเป็นความสัมพันธ์ทางบวก 
กล่าวคือ ผู้ที่มีการรับรู้วัฒนธรรมการท างานแบบญี่ปุ่น ในภาพรวมมาก จะมีความพึงพอใจในงาน ในภาพรวม
มาก และผู้ที่มีการรับรู้วัฒนธรรมการท างานแบบญี่ปุ่นน้อย จะมีความพึงพอใจในงานในภาพรวมน้อย เมื่อ
พิจารณาการรับรู้วัฒนธรรมการท างานแบบญี่ปุ่น ในแต่ละด้านกับความพึงพอใจในงานในภาพรวม พบว่า การ
รับรู้วัฒนธรรมการท างานแบบญี่ปุ่น ทุกประเด็นมีความสัมพันธ์ทางบวกกับความพึงพอใจในงานในภาพรวม
อย่างมีนัยส าคัญ โดยด้านที่มีความสัมพันธ์สูงสุด คือ การท างานเป็นทีม รองลงมา คือ ระบบอาวุโส และ  
หลักการสื่อสาร HORENSO ตามล าดับ ท าให้เห็นว่าในองค์กรเมื่อท างานเป็นทีมจะสามารถท าให้พนักงานใน
องค์กรพึงพอใจในการท างานและส่งผลให้เกิดการอยู่ในองค์กรได้ยาวนานขึ้น ซึ่งส่งผลต่อการรับรู้ต่อระบบ
อาวุโสที่พนักงานเกิดการรับรู้จนเกิดความพึงพอใจได้ และในล าดับสุดท้ายซึ่งถือเป็นหลักการสื่อสารอีกหนึ่งที่
ส าคัญและเกิดจากวัฒนธรรมญี่ปุ่นในการท าการศึกษานี้คือ หลักการสื่อสาร HORENSO อยู่ในล าดับสุดท้าย 
สะท้อนให้เห็นว่าองค์กรควรกระตุ้นการรับรู้ในด้านนี้เพิ่มมากยิ่งขึ้น ท าให้พนักงานได้เกิดการรับรู้ให้ชัดเจนและ
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น าไปสู่การปฏิบัติได้อย่างถูกต้อง และเกิดความพึงพอใจในการท างานได้ในทุกด้านให้สูงมากยิ่งขึ้น  สอดคล้อง
กับผลการวิจัยของ นวรัตน์ สมานคติธรรม และวรนารถ แสงมณี (2559) วิจัยเรื่อง “ความพึงพอใจในการ
ท างานของพนักงานบริษัทไทยซัมมิท มิทซูบะ อีเล็คทริค แมนูแฟ็คเจอริ่ง จ ากัด” พบว่า ระดับความความพึง
พอใจในการท างานในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านสามารถเรียงล าดับได้ดังนี้ ด้าน
ความส าเร็จของงาน ด้านความรับผิดชอบ ด้านลักษณะงานที่ปฏิบัติ ด้านความสัมพันธ์กับเพื่อนร่วมงานและ
ผู้บังคับบัญชา ด้านการได้รับการยอมรับนับถือ ด้านความมั่นคงในการปฏิบัติงาน ด้านสภาพแวดล้อมในการ
ปฏิบัติงาน ด้านโยบาย/แผนและการบริหารงาน ด้านความก้าวหน้าในหน้าที่การงาน ด้านเงินเดือนและ
ผลประโยชน์เก้ือกูล ตามล าดับ 

  

ข้อเสนอแนะ 

1. จากผลการศึกษาพนักงานที่เป็นต าแหน่งหัวหน้างานขั้นสูง (ผู้บริหาร) มีการรับรู้วัฒนธรรม
การท างานแบบญี่ปุ่นมากกว่าพนักงานต าแหน่งงานเป็นพนักงานระดับปฏิบัติการ และพนักงานระดับหัวหน้า
งานอย่างมีนัยส าคัญ ชี้ให้เห็นว่าการรับรู้วัฒนธรรมการท างานแบบญี่ปุ่นนั้นจะเข้าถึงผู้ที่เป็นระดับบริหารที่
ใกล้ชิดกับคนญี่ปุ่นมากกว่าและสามารถตีความออกมาได้อย่างชัดเจนมากกว่า ควรมีการวางแผนการสื่อสารที่
ให้พนักงานในระดับอื่น สามารถเข้าถึงกับคนญี่ปุ่นมากยิ่งขึ้น ซึ่งจะช่วยลดช่องว่างในการสื่อสาร และเปิด
โอกาสในการรับรู้วัฒนธรรมการท างานแบบญี่ปุ่นได้มากยิ่งขึ้น 

2. จากผลการศึกษาการรับรู้วัฒนธรรมการท างานแบบญี่ปุ่นมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจใน
งานในภาพรวมมาก สามารถน าไปต่อยอดการสร้างแรงจูงใจให้กับพนักงานเพื่อเพิ่มประสิทธิผลให้กับองค์กร
มากยิ่งขึ้น 

3. ความพึงพอใจในงานในด้านเพื่อนร่วมงาน (Co-worker) เป็นล าดับแรกจากผลการศึกษา
สะท้อนให้เห็นถึงการร่วมมือในการท างานของพนักงานในองค์กร ซึ่งทางองค์กรสามารถส่งเสริมการสื่อสาร
ระหว่างบุคคลในองค์กรเพื่อการสื่อสารองคกรให้เกิดประสิทธิภาพได้มากขึ้น เช่น การสื่อสารกิจกรรมหรือ
นโยบายต่างๆ ภายในองค์กรจะเกิดผลการสื่อสารได้ดียิ่งขึ้น  

4. ความพึงพอใจในงานด้านการจ่ายค่าตอบแทน (Pay) และด้านโอกาสในการเลื่อนต าแหน่ง 
(Promotion Opportunities) พบว่า ระบบอาวุโสมีความสัมพันธ์สูงสุด บ่งบอกได้ถึงการท าให้พนักงานมี
ความต้องการที่จะท างานในองค์กรได้ยาวนานขึ้น ลดอัตราการย้ายงานได้ดี ดังนั้นองค์กรสามารถท างาน
วางแผนในการจัดผังองค์กรได้ดียิ่งขึ้น เพราะจากความมั่นคงในด้านระบบอาวุโสนี้จะช่วยลดความไม่แน่นอน
ของต าแหน่งงานได้ รวมถึงสามารถน าไปประยุกต์กับระบบงานพัฒนาบุคคลได้ เช่น การสร้างแรงจูงใจในการ
ท างาน เพื่อให้พนักงานอยู่ในองค์กรได้ยาวนานและมีผลลัพธืการท างานที่ดีมากยิ่งขึ้น 

5. ความพึงพอใจในงานด้านลักษณะงาน (Work Itself) ด้านเพื่อนร่วมงาน (Co-worker) และ
ด้านผู้บังคับบัญชา (Supervisor) พบว่า การท างานเป็นทีมมีความสัมพันธ์สูงสุด ซึ่งท าให้เห็นว่าด้านการ
ปฏิบัติงานจริงการท างานเป็นทีมช่วยให้พนักงานได้ท างานออกมาอย่างเกิดประสิทธิภาพ โดยองค์กรสามารถ
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น ามาต่อยอดรูปแบบการท างานในองค์กรได้มากยิ่งขึ้น เช่นการน าเทคโนโยลีการสื่อสารมาใช้ในองค์กรให้การ
ท างานเป็นทีมนั้นสะดวกสบาย รวดเร็วมากยิ่งขึ้น 
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การเปิดรับการสื่อสารภายในองค์กร และทัศนคติของพนักงานที่มีต่อการควบรวมกิจการ  
กรณีศึกษา บริษัท โทรคมนาคมแห่งชาติ จ ากัด (มหาชน) 

Internal Communication Exposure and Employee Attitudes towards Merger and 
Acquisition :  A Case Study of National Telecommunications Public Company Limited 

 
ชนิกา  สองชัย1 และ กัลยกร  วรกุลลัฎฐานีย2์ 

Chanikaa  Songchai 3 and Kalyakorn  Worrakullattanee4 
 

บทคัดย่อ 
การวิจัยเรื่อง “การเปิดรับการสื่อสารภายในองค์กร และทัศนคติของพนักงานที่มีต่อการควบ

รวมกิจการกรณีศึกษา บริษัท โทรคมนาคมแห่งชาติ จ ากัด (มหาชน)” มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการเปิดรับการ
สื่อสารภายในองค์กร และทัศนคติของพนักงานบริษัท โทรคมนาคมแห่งชาติ จ ากัด (มหาชน) ที่มีต่อการควบ
รวมกิจการ การวิจัยคร้ังนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยวิธีการส ารวจ (Survey Research) และใช้แบบสอบถาม 
(Questionnaire) รูปแบบออนไลน์ เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 300 คน 
 ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุงาน 11-15 ปี มีระดับต าแหน่งงานพนักงานระดับ
ปฏิบัติการ และส่วนใหญ่สังกัดองค์กรเดิมก่อนการควบรวมกิจการ คือ บริษัท ทีโอที จ ากัด (มหาชน) หรือ 
TOT  ในด้านการเปิดรับการสื่อสารภายในองค์กรเกี่ยวกับการควบรวมกิจการ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญม่ี
การเปิดรับสื่อจากสื่ออิเล็กทรอนิกส์มากที่สุด (ค่าเฉลี่ย = 3.73) ซึ่งมากกว่า สื่อบุคคล (ค่าเฉลี่ย = 3.67) และ
สื่อสิ่งพิมพ์ (ค่าเฉลี่ย = 3.30) โดยสื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่มีการเปิดรับสื่อมากที่สุดคือ Intranet มีการเปิดรับสื่อใน
ระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 3.94) นอกจากนี้การเปิดรับเนื้อหาในการสื่อสารของพนักงาน พบว่า มีการเปิดรับ
เนื้อหาในการสื่อสารที่เกี่ยวกับสวัสดิการและค่าตอบแทนมากที่สุด ซึ่งในระดับเปิดรับมาก (ค่าเฉลี่ย = 3.97) 
และในด้านทัศนคติที่มีต่อการควบรวมกิจการ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติที่มีต่อการควบรวมกิจการในระดับ
ดี (ค่าเฉลี่ย = 3.66) โดยเห็นด้วยมากที่สุดในด้านการปฏิบัติงานในระดับทัศนคติดี (ค่าเฉลี่ย = 3.78) ผลการ
ทดสอบสมมติฐาน พบว่า พนักงานบริษัท โทรคมนาคมแห่งชาติ จ ากัด (มหาชน) ที่มีอายุงาน และองค์กรเดิม
ก่อนการควบรวมกิจการ แตกต่างกันจะมีทัศนคติต่อการควบรวมกิจการในภาพรวมแตกต่างกัน ส่วนพนักงาน
บริษัท โทรคมนาคมแห่งชาติ จ ากัด (มหาชน) ที่มีระดับต าแหน่งงานแตกต่างกันจะมีทัศนคติต่อการควบรวม
กิจการในภาพรวมไม่แตกต่างกัน และผลการทดสอบสมมติฐาน ความบ่อยครั้งในการเปิดรับสื่อมีความสัมพันธ์
กับทัศนคติต่อการควบรวมกิจการ  (r = 0.484) โดยเป็นความสัมพันธ์ทางบวก ทั้งนี้ ความสัมพันธ์ดังกล่าวอยู่
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3 Master’s Student, Program in Corporate Communication Management, Faculty of Journalism and Mass 
Communication, Thammasat University 
4 Associate, Faculty of Journalism and Mass Communication, Thammasat University 



รายงานสืบเนื่องจากการประชุมวชิาการเพื่อน าเสนอผลงานระดับบณัฑิตศึกษา ครั้งท่ี 2 ปี พ.ศ. 2565  
วันท่ี 24 กรกฎาคม 2565 ณ คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 

69 
 

ในระดับปานกลาง และความบ่อยครั้งในการเปิดรับเนื้อหาในการสื่อสารมีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อการควบ
รวมกิจการ (r = 0.366) โดยเป็นความสัมพันธ์ทางบวก ทั้งนี้ ความสัมพันธ์ดังกล่าวอยู่ในระดับปานกลาง 
 
ค าส าคัญ : การเปิดรับการสื่อสารภายในองค์กร, ทัศนคติที่มีต่อการควบรวมกิจการ, การควบรวมกิจการ 

 
ABSTRACT 

The objective of this study was to investigate internal communication exposure 
and employee attitudes towards National Telecommunications Public Company Limited’ s 
merger and acquisition.  This research was a quantitative survey research by using survey. 
Online questionnaire was used as a tool to collect data from a sample of 300 people.   

The results of the study indicated that most of the respondents had 11-15 years 
of work experience with job positions at the operational level, and most of them belonged 
to the former organization before the merger, namely TOT Public Company Limited or TOT.  
In terms of internal communication exposure regarding merger and acquisition, it was found 
that most of the respondents had the highest exposure to electronic media (mean = 3 .73) , 
followed by personal media (mean = 3.67) and print media (mean = 3.30). The electronic 
media with the highest media exposure was Intranet, with a high level of media exposure 
(mean = 3.94). In addition, in terms of content exposure in employee communications, it was 
found that the content of communications related to welfare and compensation was found 
to be the highest, at a high level of exposure ( mean =  3 . 9 7 ) , In terms of attitude towards 
merger and acquisition, it was found that the respondents had a good attitude towards merger 
and acquisition (mean = 3.66), with the highest agreement in terms of performance at a good 
attitude level ( mean =  3 . 7 8 ) .  The hypothesis testing revealed that the respondents with 
different years of work experience, and the same organization before the merger had different 
attitudes towards the merger and acquisition.  In contrast, the respondents with different job 
positions had indifferent attitudes towards merger and acquisition.  The media exposure 
frequency hypothesis test was positively correlated with attitude towards mergers and 
acquisitions ( r =  0 . 4 8 4 )  at a moderate level, and frequent exposure to the content of 
communications was positively correlated with attitude towards merger and acquisition ( r = 
0.366) at a moderate level. 

 
Keywords: Internal communication exposure, Attitude towards merger and acquisition, Merger 
and acquisition. 
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ที่มาและความส าคัญ 
ปัจจุบันธุรกิจในด้านโทรคมนาคมมีการแข่งขันที่สูงขึ้น เนื่องด้วยธุรกิจด้านนี้ได้มีการปรับเปลี่ยน

จากยุคสัมปทานเข้าสู่ระบบใบอนุญาตและแข่งขันเสรี ส่งผลให้ผู้ประกอบการทั้งภาครัฐและภาคเอกชนมีการ
แข่งขันกัน บริษัท กสท โทรคมนาคม จ ากัด (มหาชน) หรือ CAT เป็นรัฐวิสาหกิจในฐานะหน่วยงานของรัฐ ที่มี
การลงทุนในสินทรัพย์ด้านโทรคมนาคมและถือครองทรัพย์สินโครงสร้างพื้นฐานโทรคมนาคมทั้งในและระหว่าง
ประเทศเป็นจ านวนมาก ประกอบกิจการโทรคมนาคมและให้บริการทางด้านโทรคมนาคมทุกประเภท ซึ่งการ
ด าเนินงานบางส่วนมีการลงทุนซ ้าซ้อนกับ บริษัท ทีโอที จ า กัด (มหาชน) ที ่มีสถานะเป็นรัฐวิสาหกิจ
เช่นเดียวกันกัน และทั้ง 2  หน่วยอยู่ภายใต้สังกัดกระทรวงดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคมเช่นเดียวกัน จึงต้อง
ควบรวมกิจการเพื่อแข่งขันกับผู้ประกอบการภาคเอกชน โดยมติที่ประชุมคณะกรรมการนโยบายรัฐวิสาหกิจ 
(ครน.) มีมติให้ทั้ง 2 หน่วยงาน ควบรวมกิจการกันเป็น บริษัท โทรคมนาคมแห่งชาติ  จ ากัด (มหาชน) หรือ 
NT (National Telecom) เมื่อวันที่ 7 มกราคม 2564 ที่ผ่านมา 

จากการควบรวมกิจการครั้งนี้มีการปรับเปลี่ยนโครงสร้างขององค์กร โดยมีการปรับเปลี่ยนสาย
งานส าหรับการปฏิบัติงานของพนักงานทั้ง 2 องค์กร เพื่อให้มีการท างานที่สอดคล้องกัน การปรับเปลี่ยน
โครงสร้างองค์กรส่งผลต่อพนักงานของทั้ง 2 องค์กรโดยตรง อาทิเช่น วัฒนธรรมองค์กรที่แตกต่างกัน กล่าวคือ 
องค์กรหนึ่งจะมีวัฒนธรรมแบบล าดับขั้น หรือการล าดับอาวุโส ส่วนอีกหนึ่งองค์กรจะมีความเป็นกันเอง 
พนักงานสามารถแลกเปลี่ยนความคิดเห็นต่อผู้บริหารได้โดยตรง 

จากที่กล่าวมาข้างต้น การสื่อสารภายในองค์กรจึงมีความส าคัญเป็นอย่างมาก สื่อที่น ามาใช้
ส าหรับการสื่อสารภายในองค์กรของบริษัท โทรคมนาคมแห่งชาติ จ ากัด (มหาชน) มีทั้งหมด 3 ประเภท ได้แก่   

1. สื่อสิ่งพิมพ์ ได้แก่ หนังสือเวียน โปสเตอร์ประชาสัมพันธ์ และรายงานประจ าปี  โดยเปน็สื่อที่
จะมีการแจ้งข่าวสารจากผู้บริหารเกี่ยวการควบรวมกิจการ การประชาสัมพันธ์การปรับเปลี่ยนสายงาน เป็นต้น  

2. สื ่อบุคคล ได้แก่ ผู ้บริหารระดับสูง ผู ้บังคับบัญชา เพื ่อนร่วมงาน โดยเป็นการสื ่อสาร 
แลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารผ่านบุคคล 

3. สื่ออิเล็กทรอนิกส์ ได้แก่ Facebook (NT family), Application Line (NTplc), E-mail และ 
Intranet (ระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์แบบภายในองค์กร) เป็นช่องทางที่มีการแจ้งข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับการ
ควบรวมกิจการได้รวดเร็วที่สุด  

ซึ่งทั้ง 3 ประเภทข้างต้น ถือเป็นช่องทางส าคัญที่จะสามารถช่วยท าให้พนักงานมีความเข้าใจที่
ตรงกันได้ ผู ้บริหารจึงต้องมีการสื ่อสารภายในองค์กรที ่ชัดเจนส าหรับการสื ่อสารกับพนักงาน ฝ่าย
ประชาสัมพันธ์และสื่อสารองค์กรจึงถือเป็นกระบอกเสียงในการกระจายข้อมูลข่าวสารจากผู้บริหารไปยัง
พนักงาน เพราะการรับรู้ข้อมูลข่าวสารถือเป็นสิ่งที่ส าคัญในการรับรู้ความเคลื่อนไหวขององค์กร และอีกทั้งยังมี
ส่วนช่วยในการหล่อหลอมวัฒนธรรมองค์กรของทั้งสององค์กรอีกด้วย โดยฝ่ายประชาสัมพันธ์และสื่อสาร
องค์กรจะมีการกระจายข้อมูลข่าวสารหลากหลายช่องทาง ซึ่งแต่ละช่องทางมีความส าคัญและความรวดเร็ว
แตกต่างกัน อาทิเช่น สารเกี่ยวกับการปรับเปลี่ยนสายงานการปฏิบัติงานของพนักงาน ขอบเขตของงานที่
รับผิดชอบ การจัดสรรงบประมาณส าหรับการด าเนินงาน หรือสวัสดิการที่จะได้รับภายหลังการควบรวมกิจการ 
ล้วนเป็นข้อมูลที่ส าคัญทั้งสิ้น ดังนั้นสื่อที่ใช้ส าหรับการสื่อสารจะต้องเป็นสื่อที่เป็นทางการ ได้แก่ สื่อสิ่งพิมพ์ ซึ่ง
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จะมีการส่งสารต่างๆผ่าน หนังสือเวียน เป็นหลักในการสื่อสาร นอกจากนี้สื่ออิเล็กทรอนิกส์ ได้แก่ E-mail และ 
Intranet ก็จะเป็นอีกหนึ่งช่องทางที่ส าคัญเช่นกันในการกระจายข้อมูลข่าวสารที่เป็นทางการ จึงน ามาสู่การตั้ง
ค าถามในการศึกษาค้นคว้าเกี่ยวกับ การเปิดรับการสื่อสารภายในองค์กรและทัศนคติของพนักงานที่มีต่อการ
ควบรวมกิจการ กรณีศึกษา บริษัท โทรคมนาคมแห่งชาติ จ ากัด (มหาชน) หลังจากที่มีการควบรวมกิจการว่า
พนักงานมีการรับรู้ข้อมูลข่าวสารนโยบายการท างานจากฝ่ายบริหารได้มากน้อยเพียงใด และมีทัศนคติอย่างไร
หลังจากการควบรวมกิจการ ดังนั้นจึงเป็นสิ่งที่ผู้บริหารควรให้ความส าคัญ หากภายในองค์กรมีความแข็งแกร่ง 
ก็สามารถรับมือกับการแข่งขันกับคู่แข่งในตลาดได้เช่นกัน จึงเกิดเป็นหัวข้อที่ผู้วิจัยสนใจที่จะศึกษาในหัวข้อ 
การเปิดรับข่าวสารและทัศนคติของพนักงานที่มีต่อการควบรวมกิจการของบริษัท โทรคมนาคมแห่งชาติ จ ากัด 
(มหาชน) เพื่อท าการศึกษาและท าการวิจัยต่อไป 
 
 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
1. เพื่อศึกษาภูมิหลังทางประชากร การเปิดรับการสื่อสารภายในองค์กร และทัศนคติที่มีต่อการ

ควบรวมกิจการ บริษัท โทรคมนาคมแห่งชาติ จ ากัด (มหาชน) ของ พนักงานบริษัท โทรคมนาคมแห่งชาติ 
จ ากัด (มหาชน)  

2. เพื่อศึกษาความแตกต่างระหว่างภูมิหลังทางประชากร กับทัศนคติที่มีต่อการควบรวมกิจการ 
บริษัท โทรคมนาคมแห่งชาติ จ ากัด (มหาชน) ของ พนักงานบริษัท โทรคมนาคมแห่งชาติ จ ากัด (มหาชน) 

3. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับการสื่อสารภายในองค์กร กับทัศนคติที่มีต่อการ
ควบรวมกิจการบริษัท โทรคมนาคมแห่งชาติ จ ากัด (มหาชน) ของ พนักงานบริษัท โทรคมนาคมแห่งชาติ 
จ ากัด (มหาชน) 

 
วิธีการวิจัย 

การวิจัยเรื่อง “การเปิดรับการสื่อสารภายในองค์กร และทัศนคติของพนักงานที่มีต่อการควบ
รวมกิจการ กรณีศึกษา บริษัท โทรคมนาคมแห่งชาติ จ ากัด (มหาชน) เป็นการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) โดยวิธีการส ารวจ (Survey Research) และใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) 
รูปแบบออนไลน์ ให้แก่กลุ่มตัวอย่างใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบผสม (Mix Method) เป็นเครื่องมือในการเก็บ
ข้อมูลแบบช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง (Cross – Sectional Study) ประชากรที่ใช้ในการศึกษาวิจัยครั ้งนี ้ คือ 
ลูกจ้างประจ า พนักงานระดับปฏิบัติการ ผู้จัดการส่วนขึ้นไป ของ บริษัท โทรคมนาคมแหงชาติ จ ากัด (มหาชน) 
ที่ปฏิบัติงาน ณ อาคารส านักงานใหญ่ (CAT เดิม) และสาขาแจ้งวัฒนะ (TOT เดิม) เท่านั้น ซึ่งมีกลุ่มตัวอย่าง
จ านวน 300 คน 
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ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
การศึกษาเรื่อง “การเปิดรับการสื่อสารภายในองค์กร และทัศนคติของพนักงานที่มีต่อการควบ

รวมกิจการ กรณีศึกษา บริษัท โทรคมนาคมแห่งชาติ จ ากัด (มหาชน)” สามารถสรุปผลการศึกษาการวิจัยและ
อภิปรายการศึกษาได้ดังนี้ 

ภูมิหลังทางประชากร กลุ่มตัวอย่างจ านวน 300 คน พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่กลุ่มมีอายงุาน 
11-15 ปี จ านวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 33.3 มีระดับต าแหน่งงานพนักงานระดับปฏิบัติการ จ านวน 239 
คน คิดเป็นร้อยละ 79.7 และสังกัดองค์กรเดิมก่อนการควบรวมกิจการ คือ บริษัท ทีโอที จ ากัด (มหาชน) หรือ 
TOT จ านวน 167 คน คิดเป็นร้อยละ 55.7 

การเปิดรับการสื่อสารภายในองค์กรเกี่ยวกับการควบรวมกิจการ มีการศึกษา 2 ประเด็น คือ 
ความบ่อยครั้งในการเปิดรับสื่อ และความบ่อยครั้งในการเปิดรับเนื้อหาในการสื่อสาร  ซึ่งผลการศึกษาพบว่า 
กลุ่มตัวอย่างมีความบ่อยครั้งในการเปิดรับสื่อในระดับมาก (3.58) โดยมีการเปิดรับสื่อมากที่สุดจากสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ในระดับเปิดรับมาก (3.73) ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับสื่อประชาสัมพันธ์ของ ธนาทิพย์ 
วงศ์วิริยะ (2560) ได้กล่าวไว้ว่า ข้อดีของสื่ออิเล็กทรอนิกส์ คือ การขยายขอบเขตของการเรียนรู้ของผู้เรียนใน
ทุกหนทุกแห่ง เป็นการกระตุ้นให้ผู้เรียนรู้จักการสื่อสารในสังคม และก่อให้เกิดการเรียนแบบร่วมมือกัน ซึ่ง
สามารถอภิปรายได้ว่า กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับสื่ออิเล็กทรอนิกส์มากกว่าสื่อบุคคลและสื่อสิ่งพิมพ์ เนื่องจาก
สื่ออิเล็กทรอนิกส์เป็นสื่อที่สะดวกต่อการรับสาร สามารถรับรู้ข้อมูลข่าวสารได้อย่างรวดเร็ว สามารถจัดเก็บ
ข้อมูลได้เป็นจ านวนมาก มีอายุการใช้งานที่นาน สามารถเข้าถึงได้ง่าย และสามารถจัดจ าแนกเป็นหมวดหมู่ซึ่ง
สะดวกสบายต่อการค้นหา องค์กรมีการวางแผนการสื่อสารภายในองค์กรแต่ละสื่อที่แตกต่างกัน ซึ่งแต่ละสื่อก็
มีความส าคัญแตกต่างกันออกไปเช่นกัน  

และมีความบ่อยครั้งในการเปิดรับเนื้อหาในการสื่อสารในระดับมาก (3.85) โดยเปิดรับเนื้อหาใน
การสื่อสารมากที่สุดเกี่ยวกับสวัสดิการและค่าตอบแทนในระดับเปิดรับมาก (3.97) ซึ่งสอดคล้องแนวคิด
ทัศนคติด้านสวัสดิการของ อภิญญา พัฒนกิจเจริญชัย (2554) ได้กล่าวไว้ว่า ค่าตอบแทน (Compensation) 
คือ ค่าแรง ค่าจ้าง เงินเดือน หรือผลประโยชน์อ่ืนๆ ที่องค์กรให้แก่พนักงาน เพื่อตอบแทนการท างาน หรืออาจ
หมายถึง ค่าทดแทนที่องค์กรจ่ายเป็นค่าตอบแทนความสูญเสียต่าง ๆ ของพนักงานซึ่งรวมทั้งจ่ายทางตรง และ
ทางอ้อมเป็นตัวเงิน และไม่เป็นตัวเงิน และสอดคล้องกับแนวคิดการสื่อสารภายในองค์กรของ แคทช์ และ 
คาห์น (กริช สืบสนธิ์, 2525) เห็นว่าการสื่อสารภายในหน่วยงานเป็นการถ่ายทอดข่าวสาร การแลกเปลี่ยน
ข่าวสาร และการตีความหรือให้ความหมายแก่ข่าวสารในหน่วยงาน ซึ่งได้น าเอาสภาพแวดล้อมที่ดีภายใน
องค์กรต่างๆ มาสร้างความสัมพันธ์กับข้อมูลข่าวสาร เป็นพลังในการผลักดันให้เกิดการท างานที่มีประสิทธิภาพ 
ซึ่งสามารถอภิปรายได้ว่า เนื้อหาของสารที่เกี่ยวกับสวัสดิการและค่าตอบแทน เป็นเร่ืองที่มีความส าคัญต่อการ
เปลี่ยนแปลงของพนักงาน และมีผลต่อพนักงานโดยตรงมากที่สุดในการปรับเปลี่ยนโครงสร้างขององค์กร 
ดังนั้นพนักงานจึงให้ความสนใจและความส าคัญกับเนื้อหาในด้านนี้มากที่สุดจากทั้ง 4 ด้าน ซึ่งองค์กรมีการ
เผยแพร่ข้อมูลข่าวสารในด้านสวัสดิการและค่าตอบแทนกับพนักงานอย่างสม ่าเสมอ ในการอธิบายข้อเท็จจริง
ให้พนักงานได้รับทราบข้อมูลต่างๆ 
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ทัศนคติที่มีต่อการควบรวมกิจการ มีการศึกษาทัศนคติที่มีต่อการควบรวมกิจการทั้งหมด 4 
ด้าน ซึ่งผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติที่มีต่อการควบรวมกิจการในระดับดี (3.66) โดยเห็นด้วย
มากที่สุดในด้านการปฏิบัติงานในระดับทัศนคติดี (3.78) ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดทัศนคติต่อองค์กรของ โสภา 
ชูพิกุลชัย (2522) ได้กล่าวไว้ว่า ทัศนคติ เป็นความคิดเห็นซึ่งมีอารมณ์เป็นส่วนประกอบเป็นส่วนที่พร้อมที่จะมี
ปฏิกิริยาเฉพาะอย่าง ต่อสถานการณภายนอก ทัศนคติเป็นความรู้สึกและความเห็นของบุคคลที่มีต่อสิ่งของ 
บุคคล สถานการณ์ สถาบัน และข้อเสนอใดๆในทางที่ยอมรับ หรือปฏิเสธซึ่งมีผลท าให้บุคคลพร้อมที่จะแสดง
ปฏิกิริยาตอบสนอง ซึ่งสามารถอภิปรายได้ว่า พนักงานให้ความส าคัญในการท างานร่วมกัน ยอมรับใน
เป้าหมายและค่านิยมขององค์กรภายหลังการควบรวมกิจการ บรรยากาศในการท างานร่วมกันภายหลังการ
ควบรวมกิจการเป็นไปด้วยดี การช่วยเหลือกันมากขึ้นในการท างานร่วมกันและมีการแข่งขันกันน้อยลง ซึง
ส่งผลให้ปฏิบัติงานได้อย่างราบรื่น จึงท าให้เกิดทัศนคติที่ดีในด้านนี้มากที่สุด 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1  พนักงานบริษัท โทรคมนาคมแห่งชาติ จ ากัด (มหาชน) ที่มีภูมิหลังทาง
ประชากรแตกต่างกันจะมีทัศนคติต่อการควบรวมกิจการแตกต่างกัน  ผลการวิจัยพบดังนี้ 

ภูมิหลัง 
ทางประชากร 

ทัศนคติท่ีมีต่อการควบรวมกิจการ 
ด้านการบริหารการ
เปลี่ยนแปลงของ

องค์กร 

ด้านการสร้าง
ความรู้และความ

เข้าใจ 

ด้านสวสัดิการและ
ค่าตอบแทน 

ด้านการปฏิบัติงาน 

อายุงาน √  √ √ 

ระดับต าแหน่งงาน  √ √  
องค์กรเดิมก่อนการ
ควบรวมกิจการ 

√ √ √ √ 

√ หมายถึง มีความแตกต่างกัน ที่นัยส าคัญ ≥ .05  
 
ทัศนคติด้านการบริหารการเปลี่ยนแปลงขององค์กร 
พนักงานบริษัท โทรคมนาคมแห่งชาติ จ ากัด (มหาชน) ที่มีอายุงานต ่ากว่า 5 ปี  6 – 10 ปี และ 

11 – 15 ปี จะมีทัศนคติด้านการบริหารการเปลี่ยนแปลงขององค์กรดีกว่าพนักงานที่มีอายุงาน 15 ปีขึ้นไป 
ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดภูมิหลังทางประชากรของ วชิรวัชร งามละม่อม (2558) ได้กล่าวว่า ลักษณะทางด้าน
ประชากรศาสตร์ เป็นความหลากหลายด้านภูมิหลังของบุคคล ซึ ่งได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ลักษณะ
โครงสร้างของร่างกาย ความอาวุโสในการท างาน เป็นต้น  โดยจะแสดงถึงความเป็นมาของแต่ละบุคคลจาก
อดีตถึงปัจจุบัน ในหน่วยงานหรือในองค์กรต่างๆ  นอกจากนั้นยังสอดคล้องกับแนวคิดแนวคิดทัศนคติต่อ
องค์กรของ จิตฐิพร ศิริตานนท์ (2543) กล่าวไว้ว่า ทัศนคติต่อองค์กรเป็นสิ่งที่เกิดจากการสะสมประสบการณ
ในอดีตที่จัดเรียงเป็นระบบโดยจะสะท้อนออกมาเมื่อปัจเจกบุคคลเผชิญกับสถานการณ์ใหม่ๆ ซึ่งอายุงาน เป็น
อีกหนึ่งตัวแปรที่มีผลต่อทัศนคติ ความคิดเห็นและความเชื่อของแต่ละบุคคลในการเลือกปฏิบัติต่อองค์กร
ภายหลังการควบรวมกิจการ สามารถอภิปรายได้ว่า พนักงานที่มีอายุงานน้อย จะมีประสบการณ์ในการท างาน
น้อยกว่า ซึ่งสามารถยอมรับการเปลี่ยนแปลงได้มากกว่าพนักงานที่มีประสบการณ์การท างานสูง ซึ่งเป็นช่วงวัย
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ที่ไม่ชอบการเปลี่ยนแปลง ชอบการท างานแบบเดิมๆ จึงท าให้พนักงานที่มีอายุงานนอ้ยกว่าจะมีทัศนคติที่ดีกวา่
พนักงานที่มีอายุงานมาก   

พนักงานบริษัท โทรคมนาคมแห่งชาติ จ ากัด (มหาชน) ที่มีองค์กรเดิมก่อนการควบรวมกิจการ
เป็นบริษัท ทีโอที จ ากัด (มหาชน) หรือ TOT จะมีทัศนคติด้านการบริหารการเปลี่ยนแปลงขององค์กรดีกว่า
พนักงานที่มีองค์กรเดิมก่อนการควบรวมกิจการเป็นบริษัท กสท โทรคมนาคม จ ากัด (มหาชน) หรือ CAT ซึ่ง
สอดคล้องกับแนวคิดการควบรวมกิจการ ในการบริหารการเปลี่ยนแปลงของ ยาเบ็น เรืองจรูญศรี (2552) ได้
กล่าวไว้ว่า การเปลี่ยนแปลงเป็นเทคนิคการจัดการ เป็นส่วนหนึ่งของความสามารถหลักของผู้บริหาร ( Core 
Competencies ) ในยุคปัจจุบันที่เผชิญกับการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว จากความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี
สารสนเทศ และการสื่อสารโทรคมนาคมที่ทันสมัย ที่ช่วยท าให้ผู้บริหารสามารถปรับตัวต่อการเปลี่ยนแปลงที่
รวดเร็วทันต่อสถานการณ์ธรรมชาติและสิ่งมีชีวิต จะต้องปรับตัวเข้ากับสิ่งแวดล้อมเช่นเดียวกับองค์การที่
จะต้องมีการปรับเปลี่ยนให้เหมาะสมกับสภาพแวดล้อมและมีการเตรียมความพร้อมที่จะรับมือกับการ
เปลี่ยนแปลงที่จะเกิดขึ้นอย่างไม่คาดหวัง และสอดคล้องกับแนวคิดการบริหารงานรัฐวิสาหกิจ ของ อิสระ 
สุวรรณ (2532) ได้กล่าวไว้ว่า รัฐวิสาหกิจ จ าเป็นต้องลอกเลียนระบบและกระบวนการ การบริหารภาคเอกชน
มาใช้เพื่อให้เกิดความคล่องตัวในการบริหารงาน กล่าวคือ จ าเป็นต้องมีความเป็นอิสระในการบริหารงานบุคคล 
และการเงินการบัญชีโดยไม่อยู่ในระบบราชการ สามารถอภิปรายได้ว่า การบริหารของทั้งสององค์กรมีความ
แตกต่างกัน แม้จะเป็นองค์กรรัฐวิสาหกิจทั้งสองหน่วยงาน บริษัท ทีโอที จ ากัด (มหาชน) หรือ TOT มีการ
ด าเนินกิจการมานานกว่า  และมีลักษณะการท างานเป็นระบบราชการมากกว่า บริษัท กสท โทรคมนาคม 
จ ากัด (มหาชน) หรือ CAT ดังนั้นพนักงานที่มีองค์กรเดิมก่อนการควบรวมกิจการเป็น บริษัท ทีโอที จ ากัด 
(มหาชน) จะมีทัศนคติที่ดีกว่าในการยอมรับการปรับเปลี่ยนเข้าสู่การท างานในรูปแบบใหม่  

ทัศนคติด้านการสร้างความรู้และความเข้าใจ 
ประเด็นถัดมา พนักงานบริษัท โทรคมนาคมแห่งชาติ จ ากัด (มหาชน) ที่มีระดับต าแหน่งผู้จัดการ

ส่วนขึ้นไป จะมีทัศนคติด้านการสร้างความรู้และความเข้าใจดีกว่า พนักงานต าแหน่งลูกจ้างประจ าและ
พนักงานระดับปฏิบัติการ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดการควบรวมกิจการด้านความรู้ ความเข้าใจ ที่กล่าวไว้ว่า 
องค์ประกอบที่ส าคัญของความรู้ ความเข้าใจ คือ ความเชื่อในการประเมินผลหรือความเชื่อที่ถูกประเมินผลไว้
แล้วโดยตัวเองประเมิน ซึ่งความเชื่อเหล่านี้ จะแสดงออกมาจากความประทับใจในการชอบ หรือไม่ชอบ เป็น
ส่วนบุคคล และยังมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ ธนัช เพ็งปรีชา (2550) ในการศึกษาเรื่อง การศึกษา
ภาพลักษณ์ของธนาคารทหารไทย จ ากัด (มหาชน) ภายหลังการควบรวมกิจการในความคิดเห็นของพนักงาน 
ซึ่งมีผลสรุปการวิจัย คือ ความคิดเห็นโดยรวมของพนักงานอยู่ในระดับปานกลาง ไม่ว่าจะเป็นความคิดเห็นด้าน
นโยบายและโครงสร้างขององค์กร ซึ่งจะมีข้อมูลระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความสามารถของผู้บริหาร 
วิสัยทัศน์ต่างๆรวมถึงการมีนโยบายที่ชัดเจนในการบริหาร หรือด้านความเชื่อมั่นแรงจูงใจในการท างานและ
สวัสดิการ ซึ่งถือเป็นด้านที่พนักงานทุกคนให้ความสนใจ เพราะเป็นเรื่องที่เกี่ยวข้องกับพนักงานโดยตรง ซึ่ง
พนักงานแต่ละบุคคลย่อมมีความคิดเห็นที่แตกต่างกัน  เนื่องจากหน้าที่ ความรับผิดชอบสูงกว่า จึงต้องมีการ
ท าความเข้าใจในทุกด้านมากกว่าลูกจ้างประจ าและพนักงานระดับปฏิบัติการ อีกหนึ่งบทบาทของระดับ
ต าแหน่งผู้จัดการส่วนขึ้นไป คือเป็นผู้ถ่ายทอดความรู้และความเข้าใจเกี่ยวกับการเปลี่ยนแปลง ภาระหน้าที่
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ของแต่ละบุคคล การรับมือกับปัญหาต่างๆ ให้กับพนักงานในสังกัดอีกครั้ง จึงเป็นสาเหตุที่พนักงานระดับ
ผู้จัดการส่วนขึ้นไป จะมีทัศนคติด้านการสร้างความรู้และความเข้าใจดีกว่าพนักงานระดับลูกจ้างประจ าและ
พนักงานระดับปฏิบัติการ 

พนักงานบริษัท โทรคมนาคมแห่งชาติ จ ากัด (มหาชน) ที่มีองค์กรเดิมก่อนการควบรวมกิจการ
เป็นบริษัท ทีโอที จ ากัด (มหาชน) หรือ TOT จะมีทัศนคติด้านการสร้างความรู้และความเข้าใจดีกว่า
พนักงานที่มีองค์กรเดิมก่อนการควบรวมกิจการเป็นบริษัท กสท โทรคมนาคม จ ากัด (มหาชน) หรือ CAT  ซึ่ง
สอดคล้องกับแนวคิดทัศนคติต่อองค์กร ที่กล่าวไว้ว่า ทัศนคติต่อองค์กร คือ ความพร้ อมที่จะแสดงออกใน
ลักษณะใดลักษณะหนึ่งที่จะเป็นการสนับสนุนหรือต่อต้านสถานการณ์บางอย่าง บุคคลบางคนหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
กล่าวคือ การรับรู้ และการเข้าใจของแต่ละบุคคลมีความแตกต่างกัน ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับการเลือกเปิดรับสาร และ
การเลือกเปิดรับเนื้อหาในสารนั้นๆ พนักงานที่มีองค์กรเดิมก่อนการควบรวมกิจการเป็น บริษัท ทีโอที จ ากัด 
(มหาชน) หรือ TOT เป็นองค์กรที่มีการด าเนินกิจการที่ยาวนานกว่า จึงยอมรับการเปลี่ยนแปลงได้ง่ายกว่า 
พนักงานที่มีองค์กรเดิมก่อนการควบรวมกิจการเป็น บริษัท กสท โทรคมนาคม จ ากัด (มหาชน) หรือ  CAT  
เพื่อความก้าวหน้าในหน้าที่การงาน  

ทัศนคติด้านสวัสดิการและค่าตอบแทน 
ประเด็นถัดมา พนักงานบริษัท โทรคมนาคมแห่งชาติ จ ากัด (มหาชน) ที่มีอายุงาน 6 – 10 ปี จะ

มีทัศนคติด้านสวัสดิการและค่าตอบแทนดีกว่าพนักงานที่มีอายุงานต ่ากว่า 5 ปี อายุงาน 15 ปีขึ้นไป และอายุ
งาน 11 – 15 ปี ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดภูมิหลังทางประชากรของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ ( 2550) ได้กล่าวไว้ว่า 
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ประกอบด้วย อายุ เพศ รายได้ การศึกษา เหล่านี้เป็นเกณฑ์ที่นิยมใช้ในการแบ่ง
ส่วนตลาดลักษณะทางประชากรศาสตร์เป็นลักษณะที่ส าคัญ และสถิติที่วัดได้ของประชากรที่ช่วยก าหนดตลาด
เป้าหมาย ซึ่งรายได้ (Income) เป็นตัวแปรส าคัญในการก าหนดส่วนของตลาด อาจถือเป็นเกณฑ์รูปแบบการ
ด ารงชีวิต รสนิยม ค่านิยม อาชีพ การศึกษา  นอกจากนี้ยังมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ ธนัช เพ็งปรีชา 
(2550) ในการศึกษาเรื่อง การศึกษาภาพลักษณ์ของธนาคารทหารไทย จ ากัด (มหาชน) ภายหลังการควบรวม
กิจการในความคิดเห็นของพนักงาน สามารถอภิปรายได้ว่า พนักงานที่มีอายุงานระหว่าง 6 -10 ปี เป็นช่วงอายุ
งานที่มีประสบการณ์ในการท างานอยู่ระดับปานกลาง เป็นช่วงที่สามารถยอมรับการปรับเปลี่ยนเร่ืองสวัสดิการ
และค่าตอบแทนได้ดีกว่า พนักงานที่มีอายุงานน้อยและอายุงานสูง เนื่องจากพนักงานที่มีอายุน้อย อาจจะมี
ความกังวลด้านความมั่นคงของรายได้ภายหลังการควบรวมกิจการ ส่วนพนักงานที่มีอายุงานสูง ก็จะไม่ค่อย
ยอมรับการเปลี่ยนแปลง ที่อาจจะมีผลกระทบต่อรายได้สะสมในอนาคต 

พนักงานที ่มีระดับต าแหน่งพนักงานปฏิบัติงานและผู้จัดการส่วนขึ้นไป จะมีทัศนคติด้าน
สวัสดิการและค่าตอบแทนดีกว่าลูกจ้างประจ า ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดภูมิหลังทางประชากรของ วชิรวัชร 
งามละม่อม (2558) ได้กล่าวว่า ลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ เป็นความหลากหลายด้านภูมิหลังของบุคคล 
ซึ่งได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ลักษณะโครงสร้างของร่างกาย ความอาวุโสในการท างาน เป็นต้น  โดยจะแสดง
ถึงความเป็นมาของแต่ละบุคคลจากอดีตถึงปัจจุบัน ในหน่วยงานหรือในองค์กรต่างๆ  ซึ่งประกอบด้วย
พนักงานหรือบุคลากรในระดับต่างๆ ซึ่งมีลักษณะพฤติกรรมการแสดงออกที่แตกต่างกันมีสาเหตุมาจากความ
แตกต่างทางด้านประชากรศาสตร์หรือภูมิหลังของบุคคล กล่าวคือ ความอาวุโสและประสบการณ์ในการท างาน
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ของพนักงานที่มีต าแหน่งสูงกว่า จะมีความมั ่นใจในด้านสวัสดิการและค่าตอบแทนมากกว่า เนื ่องจาก
ลูกจ้างประจ ามีระยะเวลาในการว่าจ้าง ซึ่งอาจจะมีความไม่แน่นอนในการจ้างในอนาคต  

และพนักงานที่มีองค์เดิมก่อนการควบรวมกิจการเป็นบริษัท ทีโอที จ ากัด (มหาชน) หรือ TOT 
จะมีทัศนคติด้านสวัสดิการและค่าตอบแทนดีกว่า พนักงานที่มีองค์กรเดิมก่อนการควบรวมกิจการเป็นบริษัท 
กสท โทรคมนาคม จ ากัด (มหาชน) หรือ CAT การบริหารของทั้งสององค์กรมีความแตกต่างกัน แม้จะเป็น
องค์กรรัฐวิสาหกิจทั้งสองหน่วยงาน บริษัท ทีโอที จ ากัด (มหาชน) หรือ TOT มีการด าเนินกิจการมานานกว่า  
และมีลักษณะการท างานเป็นระบบราชการมากกว่า บริษัท กสท โทรคมนาคม จ ากัด (มหาชน) หรือ CAT 
ดังนั้นพนักงานที่มีองค์กรเดิมก่อนการควบรวมกิจการเป็น บริษัท ทีโอที  จ ากัด (มหาชน) จะมีทัศนคติที่ดีกว่า
ในการยอมรับการปรับเปลี่ยนเข้าสู่การท างานในรูปแบบใหม่  

ทัศนคติด้านการปฏิบัติงาน 
และประเด็นสุดท้าย พนักงานบริษัท โทรคมนาคมแห่งชาติ จ ากัด (มหาชน) ที่มีอายุงานต ่ากว่า 

5 ปี อายุงาน 6 – 10 ปี และ อายุงาน 11-15 ปี จะมีทัศนคติด้านการปฏิบัติงานดีกว่าพนักงานที่มีอายุงาน 
15 ปีขึ้นไป ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดทัศนคติด้านทัศนคติต่อการท างาน ของ  Koontz & Schimmel (2525) 
กล่าวว่า การสร้างความสัมพันธ์อันดีในหมู่ผู้ปฏิบัติงานโดยมีการประสานงานที่ดีและจูงให้ให้ทุกคนปฏิบัติงาน
ตามบทบาทอย่างมีประสิทธิภาพด้วยความเต็มใจเพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ของหน่วยงานการพูดคุยระหว่างกัน
ได้ แบบเป็นกันเองมีความยืดหยุ่นมีความเข้าใจกัน และกันเหมือนรับรู้ถึงปัญหา และมีความสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ นางสาวสุวรรณี วัฒนาวณิชศาสตร์ (2548) ในการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติก รรมการ
ท างานภายหลังการควบรวมกิจการ กรณีศึกษา ธนาคารทหารไทย จ ากัด (มหาชน) จากผลสรุปงานวิจัยเห็นได้
ว่า ทัศนคติของพนักงานในด้านๆต่างที่มีต่อองค์กร ส่งผลต่อพฤติกรรมการท างานภายหลังการควบรวมกิจการ 
พนักงานมีความกังวลในหลายๆด้าน อาทิเช่น วัฒนธรรมองค์กรที่แตกต่างกัน ระบบการท างานที่แตกต่างกัน 
รวมถึงเร่ืองความมั่นใจ ความมั่งคงในอนาคตหลังจากเกิดการควบรวมกิจการ สิ่งเหล่านี้ย่อมมีผลต่อพฤติกรรม
ในการท างานทั้งสิ้น เนื่องจากผู้ที่มีอายุงานน้อยจะสามารถปรับเปลี่ยนการท างานร่วมกันกับผู้อื่นได้ดีกว่า
พนักงานที่มีอายุงานมาก เนื่องจากพนักงานที่มีอายุการท างานสูง มักจะไม่ชอบการเปลี่ยนแปลง ชอบการ
ท างานท างานในรูปแบบเดิมๆ  

พนักงานที่มีองค์เดิมก่อนการควบรวมกิจการเป็นบริษัท ทีโอที จ ากัด (มหาชน) หรือ TOT จะมี
ทัศนคติด้านการปฏิบัติงานดีกว่า พนักงานที ่มีองค์กรเดิมก่อนการควบรวมกิจการเป็นบริษัท กสท 
โทรคมนาคม จ ากัด (มหาชน) หรือ CAT ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดด้านการปฏิบัติงานของ อารีย์รัตน์ หมั่นหา
ทรัพย์ (2554) ได้กล่าวไว้ว่า ความจงรักภักดีต่อองค์กรด้านจิตใจ หมายถึงความปรารถนาอย่างแรงกล้าที่จะ
ท างานเพื่อองค์กรอย่างต่อเนื่อง บุคลากรรู้สึกว่าเป็นส่วนหนึ่งขององค์กร มีความรู้สึกว่าเป้าหมายและ
วัตถุประสงค์ในการท างานของตนเองมีความสอดคล้องกับองค์กร ยอมรับเป้าหมายขององค์กร มีเจตคติที่ดีต่อ
องค์กร มีความต้องการที่จะรักษาการเป็นสมาชิกขององค์กรไว้ เพื่อที่จะปฏิบัติงานให้บรรลุเป้าหมายของ
องค์กร และสอดคล้องกับแนวคิดด้านการปฏิบัติงานของ ทิพย์วรรณ มงคลดีกล้ากุล (2554) ได้สรุปไว้ว่า 
พนักงานจะมีความปรารถนาที่จะท างานกับองค์กรแห่งนั้นจนเกษียณ โดยพอใจที่จะพูดถึงองค์กรของตนกับ
บุคคลอื่นๆ อีกทั้งยังรู้สึกว่าปัญหาขององค์กรเป็นปัญหาของตน โดยจะรู้สึกเป็นห่วงและมีความเป็นส่วนหนึ่ง
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กับองค์กร โดยจะรักและผูกพันกับองค์กรดังกล่าว เพราะองค์กรดังกล่าวนั้นมีความหมายต่อชีวิตของตน 
กล่าวคือ การยอมรับการเปลี่ยนแปลงของแต่ละบุคคล มักจะมีทัศนคติที่แตกต่างกันออกไป ดังนั้น การยอมรับ
ในการปรับเปลี่ยนรูปแบบการท างาน หรือการท างานร่วมกับผู้อื่น ก็ขึ้นอยู่กับบุคคลและภูมิหลังของแต่ละ
บุคคลเช่นกัน การบริหารของทั้งสององค์กรมีความแตกต่างกัน แม้จะเป็นองค์กรรัฐวิสาหกิจทั้งสองหน่วยงาน 
บริษัท ทีโอที จ ากัด (มหาชน) หรือ TOT มีการด าเนินกิจการมานานกว่า  และมีลักษณะการท างานเป็นระบบ
ราชการมากกว่า บริษัท กสท โทรคมนาคม จ ากัด (มหาชน) หรือ CAT ดังนั้นพนักงานที่มีองค์กรเดิมก่อนการ
ควบรวมกิจการเป็น บริษัท ทีโอที จ ากัด (มหาชน) จะมีทัศนคติที่ดีกว่าในการยอมรับการปรับเปลี่ยนเข้าสู่การ
ท างานในรูปแบบใหม่ 

สมมติฐานการวิจัยที่ 2 การเปิดรับการสื่อสารภายในองค์กรมีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อการ
ควบรวมกิจการของพนักงานบริษัท โทรคมนาคมแห่งชาติ จ ากัด (มหาชน) 

มีผลการทดสอบสมมติฐาน ดังนี้ 
ความบ่อยครั้งในการเปิดรับสื่อมีความสัมพันธ์ทางบวกกับทัศนคติต่อการควบรวมกิจการในทุก

ด้านอย่างมีนัยส าคัญ โดยด้านที่มีความสัมพันธ์สูงสุด คือ ด้านสวัสดิการและค่าตอบแทน ( r = 0.521) ทั้งนี้ 
ความสัมพันธ์ดังกล่าวอยู่ในระดับสูง รองลงมา คือ ด้านการปฏิบัติงาน ( r = 0.418) ด้านการบริหารการ
เปลี่ยนแปลงขององค์กร (r = 0.380) และด้านการสร้างความรู้และความเข้าใจ (r = 0.365) ทั้งนี้ ความสัมพันธ์
ดังกล่าวอยู่ในระดับปานกลาง ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ แคทช์ และ คาห์น (1979 อ้างถึงใน กริช สืบสนธิ์. 
2525) ได้กล่าวไว้ว่า การสื่อสารภายในหน่วยงานเป็นการถ่ายทอดข่าวสาร การแลกเปลี่ยนข่าวสาร และการ
ตีความหรือให้ความหมายแก่ข่าวสารในหน่วยงาน องค์กรและหน่วยงานเป็นระบบเปิดเสรี ซึ ่งได้น าเอา
สภาพแวดล้อมที่ดีภายในองค์กรต่างๆ มาสร้างความสัมพันธ์กับข้อมูลข่าวสาร เป็นพลังในการผลักดันให้เ กิด
การท างานที ่มีประสิทธิภาพ จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ความบ่อยครั ้งในการเปิดรับสื ่อมี
ความสัมพันธ์ทางบวกกับด้านสวัสดิการและค่าตอบแทนมากที่สุด เนื่องจากด้านสวัสดิการและค่าตอบแทน 
เป็นเรื่องที่พนักงานให้ความสนใจและเป็นเรื่องที่ส่งผลกระทบโดยตรงต่อพนักงานมากที่ สุด ซึ่งองค์กรมีการ
เผยแพร่ข้อมูลข่าวสารในด้านสวัสดิการและค่าตอบแทนกับพนักงานอย่างสม ่าเสมอ ในการอธิบายข้อเท็จจริง
ให้พนักงานได้รับทราบข้อมูลต่างๆ 

ส าหรับความบ่อยครั้งในการเปิดรับเนื้อหาในการสื่อสารมีความสัมพันธ์ทางบวกกับทัศนคติต่อ
การควบรวมกิจการในทุกด้านอย่างมีนัยส าคัญ โดยด้านที่มีความสัมพันธ์สูงสุด คือ ด้านการปฏิบัติงาน ( r = 
0.397) รองลงมา คือ ด้านการสร้างความรู้และความเข้าใจ (r = 0.384) ด้านการบริหารการเปลี่ยนแปลงของ
องค์กร   (r = 0.309) ความสัมพันธ์ดังกล่าวอยู่ในระดับ  ปานกลาง และด้านสวัสดิการและค่าตอบแทน ( r = 
0.200) ความสัมพันธ์ดังกล่าวอยู่ในระดับต ่า ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ จิรวดี แก้วมี (2545) ในการศึกษา
เรื่อง การรับรู้ข่าวสารของพนักงานเรื่องการควบรวมกิจการของธนาคารนครหลวงไทย จ ากัด (มหาชน) กับ 
ธนาคารศรีนคร จ ากัด (มหาชน) กรณีศึกษา พนักงานฝ่ายพัฒนาทรัพย์สินรอการขาย ธนาคารนครหลวงไทย 
จ ากัด (มหาชน) ซึ่งมีผลสรุปการวิจัย คือ การสื่อสารภายในองค์กรของผู้บริหาร มีความไม่ชัดเจนส่งผลให้
พนักงานในองค์กรไม่มีขวัญและก าลังใจในการปฏิบัติงาน ข้อมูลข่าวสารที่ได้รับในแต่ละครั้งไม่ตรงกัน ท าให้
พนักงานเกิดความสับสน และยังเป็นการสื่อสารทางเดียว คือพนักงานรับนโยบายจากผู้บริหารมาปฏิบัติ จาก
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ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ความบ่อยครั้งในการเปิดรับเนื้อหาในการสื่อสารมีความสัมพันธ์ทางบวกกับ
ทัศนคติด้านการปฏิบัติงานมากที่สุด เนื่องจากการควบรวมกิจการ ต้องมีการปรับปรับรูปแบบการด าเนินงาน 
มีการท างานร่วมกันระหว่างสององค์กร ซึ่งนอกจากจะมีการด าเนินงานที่แตกต่างกันแล้ว วัฒนธรรมองค์กรก็
แตกต่างด้วยเช่นกัน  

 
ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 

จากการศึกษา เรื่อง การเปิดรับการสื่อสารภายในองค์กร และทัศนคติของพนักงานที่มีต่อการ
ควบรวมกิจการ กรณีศึกษา บริษัท โทรคมนาคมแห่งชาติ จ ากัด (มหาชน) มีข้อเสนอแนะที่สามารถน าไปใช้
แก้ปัญหาและพัฒนางานให้มีประสิทธิภาพมากข้ึนได้ ดังนี้ 

1. จากผลการวิจัยเกี่ยวกับภูมิหลังทางประชากร การเปิดรับการสื่อสารภายในองค์กร และ
ทัศนคติที่มีต่อการควบรวมกิจการ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการเปิดรับสื่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ และมี
การเปิดรับเนื้อหาในด้านสวัสดิการและค่าตอบแทนมากที่สุด ดังนั้นองค์กรควรให้ความส าคัญกับการจัดการ
และการวางแผนในการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งถือเป็นช่องทางที่พนักงานเปิดรับมาก
ที่สุด และยังสามารถรับรู้ข้อมูลข่าวสารผ่านช่องทางนี้ได้อย่างรวดเร็วที่สุดเช่นกัน  นอกจากนี้ พบว่า ในด้าน
ทัศนคติที่มีต่อการควบรวมกิจการ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ มีทัศนคติเกี่ยวกับการปฏิบัติงานมากที่สุด ดังนั้น 
องค์กรควรท าการสื่อสารในรูปแบบต่างๆในด้านนี้ เพื่อเป็นการเพิ่มความเชื่อมั่นให้กับพนักงานในการท างาน
ร่วมกัน 

2. จากผลการศึกษาความแตกต่าง ระหว่างภูมิหลังทางประชากร กับทัศนคติที่มีต่อการควบรวม
กิจการ พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ที่มีประสบการณ์ในการท างานน้อย กล่าวคือ อายุงาน และระดับต าแหน่ง 
จะมีทัศนคติในทุกด้านดีกว่า พนักงานที่มีประสบการณ์ในการท างานสูงกว่า ดังนั้นองค์กรควรมีการวาง
แผนการสื่อสารที่สามารถครอบคลุมในทุกด้าน และควรมีการปรับเปลี่ยนรูปแบบของสาร เพื่อที่จะสามารถ
เข้าถึงส าหรับพนักงานทุกกลุ่มได้  

3. จากผลการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับการสื่อสารภายในองค์กร กับทัศนคติที่มีต่อ
การควบรวมกิจการ พบว่า พนักงานขององค์กรมีการเปิดรับการสื่อสารเกี่ยวกับการควบรวมกิจการ ในด้าน
สวัสดิการและค่าตอบแทนน้อยที่สดุ ดังนั้นองค์กรควรมีการสื่อสารที่เน้นหนักในเนื้อหาที่เก่ียวข้องกับสวัสดิการ
และค่าตอบแทนให้ชัดเจนมากยิ่งขึ้น ซึ่งเป็นเรื่องที่พนักงานให้ความส าคัญมากที่สุด เนื่องจากเป็นเรื่องที่
เกี่ยวข้องกับพนักงานโดยตรง และจากผลการวิจัยด้านทัศนคติของพนักงาน บริษัท โทรคมนาคมแห่งชาติ 
จ ากัด (มหาชน) มีทัศนคติด้านการปฏิบัติงานสูงที่สุด ดังนั้น องค์กรจึงสามารถน าแนวทางนี้ในการวางแผน 
เพื่อโน้มน้าวจิตใจพนักงานให้เกิดทัศนคติที่ดีต่อการควบรวมกิจการฯและการท างานร่วมกันมากยิ่งขึ้น 
 

ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครั้งถัดไป 
1. ในการวิจัยครั้งนี้ ได้ด าเนินการวิจัยในลักษณะของการส ารวจ โดยการใช้แบบสอบถามรูปแบบ

ออนไลน์เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล ดังนั้นหากมีการวิจัยครั้งต่อไปควรด าเนินการโดยใช้การวิจัยเชิง
ปริมาณร่วมกับการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยการสังเกตแบบมีส่วนร่วม (participant observation) และ การ



รายงานสืบเนื่องจากการประชุมวชิาการเพื่อน าเสนอผลงานระดับบณัฑิตศึกษา ครั้งท่ี 2 ปี พ.ศ. 2565  
วันท่ี 24 กรกฎาคม 2565 ณ คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 

79 
 

สัมภาษณ์เชิงลึก (in-depthinterview-IDI) เพื่อให้ได้ข้อมูลที่มีความละเอียดและมีค าอธิบายเชิงความคิดเห็น
ส่วนบุคคลมากข้ึน 

2. ในการวิจัยคร้ังนี้ มีขอบเขตการศึกษาเฉพาะพนักงานที่ปฏบิตัิงาน ณ อาคารส านักงานใหญ่ 
และสาขาแจ้งวฒันะ ซึง่เป็นข้อมูลจากพนักงานเพียงบางส่วน ดังนั้นหากมีการวิจยัครั้งต่อไปควรจะด าเนนิการ
วิจัยโดยปรบัเปลี่ยนขอบเขตการศึกษา โดยเพิ่มขอบเขตการศึกษากับพนักงาน ที่ปฏบิัติงานจากสาขาๆตา่ง ใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เพื่อให้ได้ข้อมูลที่ครบถ้วนมากข้ึน 

3. ในการวิจัยครั้งนี้ มีระยะเวลาในการเก็บข้อมูลค่อนข้างน้อย อาจท าให้แบบสอบถามทีไ่ด้รับ
มามีจ านวนไม่เพียงพอที่จะสามารถได้รับความคิดเห็นที่แตกตา่งกันหรือขัดแย้งจากพนักงานในกลุ่มที่ไม่ไดท้ า
แบบสอบถาม การเพิ่มระยะเวลาในการท าแบบสอบถามจึงมีความส าคัญ เพื่อความทัว่ถึงในการแสดงความ
คิดเห็นของพนักงาน 
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กระบวนการสื่อสารผ่านสื่อสังคมของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด 
ด้านครอบครัว กรณีศึกษา เพจเฟซบุ๊ก Little Monster 

SOCIAL MEDIA COMMUNICATION PROCESS OF FAMILY INFLUENCER : 
A CASE STUDY OF LITTLE MONSTER FACEBOOK PAGE 

 
ภูริณัฐ อ่วมจันทร์1 และแอนนา จุมพลเสถียร2 

Phurinat Uamchan3 and Anna Choompolsathien4 
 

บทคัดย่อ  
การค้นคว้าอิสระนี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา กระบวนการสื่อสารและกระบวนการสื่อสารทางการตลาด 

ปัญหาและอุปสรรคจากการสื่อสาร ตลอดจนแนวโน้มการจัดการสื่อสารบนเพจเฟซบุ๊กของผู้ทรงอิทธิพลด้าน
ครอบครัว โดยใช้แนวทางการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-
Depth Interview) จากกลุ ่มผู ้ให้ข้อมูลแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) คือเจ้าของเพจหรือ
ผู้บริหารและบุคลากรที่มีความเก่ียวข้องกระบวนการสื่อสารจ านวน 4 ท่านและใช้วิธีการค้นคว้าข้อมูลประกอบ
กับการสังเกตการณ์ (Observation) เนื้อหาที่สื่อสารบนเพจเฟซบุ๊ก 

ผลการศึกษา พบว่า กระบวนการสื่อสารผ่านเพจเฟซบุ๊ก Little Monster ของผู้ทรงอิทธิพลทาง
ความคิดด้านครอบครัว มีกระบวนการทั้งหมด 8 ขั้นตอน ได้แก่ การระบุปัญหาและโอกาสการก าหนด
วัตถุประสงค์ การก าหนดกลุ่มเป้าหมาย การก าหนดประเด็นหลักในการสื่อสารและการออกแบบสาร การ
เลือกใช้สื่อ การปฏิบัติตามแผน การก าหนดงบประมาณ การประเมินผล ส าหรับกระบวนการสื่อสารทางการ
ตลาดมีขั้นตอนคล้ายกับกระบวนการสื่อสารยกเว้นขั้นตอนการเลือกใช้สื่อเนื่องจากเป็นการสื่อสารที่ใช้ช่องทาง
ผ่านเพจเฟซบุ๊ก จึงมีกระบวนการทั้งหมด 7 ขั ้นตอน ในเรื ่องปัญหาและอุปสรรคที่เกิดจากการสื่อสารมี
หลากหลายรูปแบบแบ่งตามบริบทของผู้ส่งสาร สาร ช่องทางการสื่อสารและผู้รับสาร  

ดังนั้น การเป็นผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดด้านครอบครัวจะต้องสื่อสารโดยค านึงถึงเนื้อหาที่มี
ความเป็นธรรมชาติ แสดงถึงความเชี่ยวชาญ ความน่าเชื่อถือ ความคิดสร้างสรรค์และมีวิธีการน าเสนอที่แปลก
ใหม่และตรงกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมายในการได้รับประโยชน์จะท าให้มีจ านวนผู้ติดตามที่เพิ่มขึ้น 
ประกอบกับการพัฒนาระบบของเฟซบุ๊ก ท าให้ต้องมีการปรับรูปแบบการสื่อสารและการน าเสนอเนื้อหาของ
เพจให้เป็นตามสถานการณ์และบริบทเพื่อให้เกิดผลลัพธ์ที่มีประสิทธิภาพ ส าหรับแนวโน้มการจัดการสื่อสาร
บนเพจเฟซบุ๊ก Little Monster ของผู้ทรงอิทธิพลด้านครอบครัว มีมุมมองต่อการสื่อสารผ่านเพจเฟซบุ๊กใน
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2 รองศาสตราจารย ์ประจ าคณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์ 
3 Master’s Student, Program in Corporate Communication Management, Faculty of Journalism and Mass 
Communication, Thammasat University 
4 Associate, Faculty of Journalism and Mass Communication, Thammasat University 
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ลักษณะของแบรนด์ที่สะท้อนตัวตนในเร่ืองการเลี้ยงดูลูกและส่งเสริมพัฒนาการเด็กทั้งสมอง ร่างกายและจิตใจ 
มีการแสดงออกถึงคุณค่าของเนื ้อหาที่เกิดผลบวกต่อสังคม ในอนาคตลูกของเจ้าของเพจเฟซบุ ๊ก Little 
Monster จะเติบโตมากข้ึนอาจมีการน าเสนอเนื้อหาในสิ่งที่เด็กอยากสื่อสารด้วยตัวเอง ในส่วนของเจ้าของเพจ
จะสื่อสารเกี่ยวกับประสบการณ์ความเป็นพ่อและแม่และการใช้ชีวิตครอบครัวแต่ยังคงจุดยืนในการเป็น
กระบอกเสียงที่มีอิทธิพลบนโลกออนไลน์เพื่อสร้างการรับรู้ในวงกว้างในเรื่องการเลี้ยงลูกและการมีครอบครัว
ต่อไป 

 
ค าส าคัญ :  กระบวนการสื่อสาร,กระบวนการสื่อสารทางการตลาด, ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด, สื่อสังคม, เพจ
เฟซบุ๊ก 
 

ABSTRACT 
The purposes of this independent study were to examine the communication 

process and marketing communication process, problems and difficulty in communication 
including communication management on Facebook page of family influencers.  This study 
used a quantitative research method and in- depth interview with specific group by using 
purposive sampling method.  The participants were the owner of the Facebook page or 
executive and employee related with communication process in total of 4 people. This study 
analyzed the data and observed the content that published on the Facebook page. 

The results illustrated that the Little Monster Facebook page’ s communication 
process of family influencer had 8 processes which were identify problems and opportunities, 
specify objectives, identify target groups, determine the main issues of communication and 
designing the message, choosing the media, planning, budgeting, and evaluation. In addition, 
marketing communication process had the same processes as communication process except 
the process of media choosing which is not included because Facebook was the main channel 
in communication so there were 7 processes in total.  The problems and difficulty in 
communication were categorized by sender, message, channel and receiver.  

Therefore, being family influencer must communicate by considering the natural 
content, demonstrate expertise, reliability, creativity, unique presentation and satisfy the need 
of the target groups in terms of benefits they will receive and these techniques will provide 
more followers.  Furthermore, Facebook system development was the reason that created 
changes in communication pattern and content presentation of the Facebook page in order 
to keep up with the trends and context and provide effective results.  Little Monster page 
family influencer communication management had perspective towards Facebook page 
communication as a brand that reflects individual in aspect of parenting and development in 
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child’ s brain, body and mind.  There also were contents that provide positivity for society. 
Moreover, the children of the owner of Little Monster Facebook page will grow up and decide 
the content they want to present by their own.  In conclusion, the owner of Facebook page 
will communicate about experiences of being a father and mother and family life but also 
being a spokesperson that has influences on social media and provides knowledge about 
parenting continually.  
 
Keywords:  Communication process, Marketing communication process, Influencers, Social 
media, Facebook page.      
         

ที่มาและความส าคัญ 
ครอบครัวยังเรียกว่าเป็นสถาบันหลักที่เลี้ยงดูบุตร อบรมสั่งสอนและหล่อหลอมให้สมาชิกให้เป็น

คนดีมีและอยู่ในสังคมยุคโลกาภิวัตน์ มีการปฏิวัติทางด้านเทคโนโลยีและสารสนเทศได้อย่างมีคุณภาพ ใน
ปัจจุบันเทคโนโลยีมีความเปลี่ยนแปลงและก้าวหน้าอย่างรวดเร็ว ท าให้คนในสังคมใช้สื่ออินเตอร์เน็ตในการ
บริโภคข่าวสารและหาข้อมูลได้สะดวกสบาย รวดเร็ว โดยไม่มีข้อจ ากัดเรื่องเวลา ระยะทาง และมีการหลั่งไหล
ของข้อมูลข่าวสารทุกทิศทาง  

การพัฒนาทางเทคโนโลยีในการสื่อสารระหว่างบุคคล ระหว่างกลุ่ม สามารถสื่อสารและเชื่อมโยง
เครือข่ายสังคมบนโลกอินเตอร์เน็ต ที่เรียกว่า สื่อสังคม (วิกานดา พรสกุลวานิช, 2565) จากการรายงานสถิติ
พฤติกรรมการใช้สื่อสังคมของประเทศไทย Thailand Digital Stat 2022 ส ารวจโดย We Are Social พบว่า 
เฟซบุ๊ก คือ สื่อสังคมที่คนไทยใช้มากที่สุดและเหตุผลอย่างหนึ่งที่คนไทยที่ใช้เฟซบุ๊ก เพื่อติดต่อสื่อสารและรับ
ข้อมูลข่าวสาร ค้นหาข้อมูลสินค้าและบริการหรือเนื้อหาของแบรนด์ ค้นหาเนื้อหาที่สนใจและติดตามผู้ที่มี
ชื่อเสียงหรือผู้มีอิทธิพลทางความคิด (ณัฐพล ม่วงท า, 2565)  

ด้วยคุณลักษณะของสื่อใหม่ท าให้กระบวนการสื่อสารมีรูปแบบที่เปลี่ยนไปเกิดความไม่ชัดเจน
ระหว่างผู้ส่งสารและผู้รับสาร ผู้รับสารก็สามารถเป็นผู้ส่งสารโดยการผลิตสารเรียกว่า User Generated 
Content และส่งต่อไปยังเครือข่ายทางสังคมออนไลน์ ท าให้บทบาทของสื่อมวลชนในการเปลี่ยนความคิดของ
ผู้รับสารเหมือนในอดีตลดลง (วิกานดา พรสกุลวานิช, 2565)  ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดหรือผู้น าทางความคิด
ซึ่งอาจจะเป็นคนในครอบครัวหรือผู้ที่มีประสบการณ์ ความรู้ ความเชี่ยวชาญ สามารถสร้างกลุ่มผู้ติดตามบน
โลกดิจิทัลจ านวนมากในแพลตฟอร์มสื่อสังคมต่าง ๆ โดยใช้ทักษะบอกเล่าเรื่องราวที่ผ่านการกลั่นกรองเรียบ
เรียง สามารถท าให้ผู้รับสารเกิดความสนใจ การยอมรับ ความไว้วางใจ แรงบันดาลใจ และมีอิทธิพลต่อการ
เปลี่ยนแปลงทัศนคติ ความคิด ความเชื่อ ตลอดจนการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการด้วยข้อความ (Message) 
ที่น าเสนอ (Katz, E, & Lazarsfeld. P.E. 1995)  

จากผลการวิจัยข้อมูลการตลาดออนไลน์ของวิทยาลัยการจัดการมหาวิทยาลัยมหิดล (CMMU) 
พบว่า ปัจจัยที่ท าให้กลุ่มผู้รับสารเกิดความน่าเชื่อถือผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม คือ การที่ผู้รับสาร
เชื่อถือในผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดที่มีสาระให้ความรู้ มีความคิดสร้างสรรค์และเป็นตัวของตัวเอง (ประชาชาติ
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ธุรกิจ, 2562) จึงท าให้นักการตลาดเลือกที ่ใช้ผู ้ทรงอิทธิพลทางความคิดเพื ่อสื ่อสารทางการตลาดกับ
กลุ่มเป้าหมายจึงเกิดการสร้างเนื้อหาในการขายสินค้าและบริการสามารถสร้างรายได้ให้กับอุตสาหกรรมทรง
อิทธิพลทางความคิดได้เป็นจ านวนมาก (ซาร่า แมคคอร์ดควอเดล, 2564)  

ประกอบกับเทคโนโลยีเข้ามามีบทบาทต่อพฤติกรรมการเลี้ยงลูกจากผลส ารวจของ The Asian 
parent Thailand ชี้ให้เห็นถึงพฤติกรรมการเลี้ยงดูลูกในปี พ.ศ. 2564 พบว่าคุณแม่ค้นหาข้อมูลผ่านเฟซบุ๊ก 
เว็บไซต์และชอบแชร์เนื้อหา ชอบแลกเปลี่ยนความรู้ประสบการณ์กับกลุ่มคุณแม่และมีบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อคือ คุณหมอผู้เชี่ยวชาญหรือคนใกล้ตัวและเพจครอบครัวที่เป็นผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดและผู้ที่มี
ชื่อเสียง (Brand Age Team, 2563) สอดคล้องกับการศึกษาของ (นัชชา ปรักกัมนนท์, 2562) ได้ศึกษาความสัมพันธ์
ระหว่างการเปิดรับสื่อ ทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพลและพฤติกรรมการซื้อสินค้าส าหรับเด็กของคุณแม่ ใน
กรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นการศึกษาในฝั่งของผู้รับสาร พบว่า กลุ่มคุณแม่ เปิดรับข่าวสารจาก Little Monster 
มากที่สุด มีทัศนคติเชิงบวกต่อผู้ทรงอิทธิพลหลังจากการเปิดรับข่าวสารในด้านบคุลิกภาพและด้านการน าเสนอ
เนื้อหาและมีความเชื่อในคุณภาพสินค้าที่ผู้ทรงอิทธิพลแนะน า  

ผลส ารวจในวงการผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดด้านครอบครัวทั้งที่อยู่ในสถานะครอบครัวดาราผู้มี
ชื่อเสียง กุมารแพทย์ แพทย์เวชศาสตร์วัยรุ่น และบุคคลทั่วไป จ านวน 10 เพจ พบว่า Little Monster มี
ผู้ติดตามสูงสุดและได้รับรางวัล Thailand Zocial Awards  สาขา Influencer ด้าน Parent & Kids ถือว่า
เป็นการสื่อสารผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจมีชื่อเสียงและประสบความส าเร็จ (ครีเอทีฟทอล์คทีม; 2563) นอกจากนี้ยัง
ต่อยอดจากการเป็นผู้ทรงอิทธิพลด้านครอบครัวขยายเป็นธุรกิจสินค้าส าหรับทารกและเด็กที่ น าเสนอผ่าน
ช่องทางเพจเฟซบุ๊ก Little Monster shop (Little Monster, 2565) จากความส าคัญที่กล่าวมาและช่องว่างทางการ
ศึกษา ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษา “กระบวนการสื่อสารผ่านสื่อสังคมของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดด้านครอบครัว 
กรณีศึกษา : เพจเฟซบุ๊ก Little Monster” 

 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษากระบวนการสื่อสารผ่านสื่อสงัคมของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดด้านครอบครัว 
2. เพื่อศึกษากระบวนการสื่อสารการตลาดผา่นสื่อสังคมของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดดา้น

ครอบครัว 
3. เพื่อศึกษาปญัหาและอุปสรรคจากการสื่อสารผา่นสื่อสงัคมของผูท้รงอิทธิพลทางความคิดดา้น

ครอบครวั 
4. เพื่อศึกษาแนวโน้มในการจัดการสื่อสารบนเพจเฟซบุ๊กของผู้ทรงอิทธิพลด้านครอบครัวใน

อนาคต 
วิธีการวิจัย 

ในการวิจัยเรื ่อง การบริหารจัดการความสัมพันธ์กับชุมชนของศูนย์การค้าไอคอนสยาม 
(ICONSIAM) ใช้แนวทางการศึกษาเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-
Depth Interview) วิธีการค้นคว้าข้อมูลและและการสังเกตการณ์ (Observation) เพื่อให้ได้มาซึ่งข้อมูลจาก
เจ้าของเพจหรือผู้ที่มีหน้าที่และความรับผิดชอบในกระบวนการสื่อสารและการผลิตเนื้อหาบนเพจเฟซบุ๊ก 
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Little Monster เป็นส าคัญ จ านวน 4 ท่าน โดยใช้การสัมภาษณ์แบบกึ ่งมีโครงสร้าง (Semi-structured 
Interview) มีรูปแบบปลายเปิด ซึ่งผู้ศึกษาได้ตั้งค าถามล่วงหน้าก่อนการสัมภาษณ์และเปิดโอกาสให้ผู ้ถูก
สัมภาษณ์แสดงความคิดเห็นและตอบค าถามอย่างอิสระ จากนั้น ผู้ศึกษาน าข้อมูลที่ได้ทั้งหมดแยกประเภท จัด
กลุ่ม และวิเคราะห์ข้อมูล ภายใต้กรอบแนวคิดทฤษฎีและวัตถุประสงค์ในการศึกษา เพื่อหาข้อสรุปและท าการ
สรุปผลการศึกษาในรูปแบบการบรรยายเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) 

 
ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

จากการศึกษาเรื ่อง “กระบวนการสื ่อสารผ่านสื ่อสังคมของผู ้ทรงอิทธ ิพลทางความคิด  
ด้านครอบครัว กรณีศึกษา เพจเฟซบุ๊ก Little Monster” ผู้ศึกษาได้น ากรอบแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่
เกี่ยวข้อง มาเป็นเครื่องมือในการตรวจสอบ โดยสามารถอภิปรายผลการวิจัยเพื่อตอบวัตถุประสงค์การศึกษา
ได้ดังนี้ 

วัตถุประสงค์ที่ 1 เพื่อศึกษากระบวนการสื่อสารผ่านสื่อสังคมของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดด้าน
ครอบครัว 

เพจเฟซบุ ๊ก Little Monster เร ิ ่มต ้นจากปัญหาภาวะซึมเศร ้าหล ังคลอดของคุณแม่จึง 
ระบายความรู้สึกหรือแชร์ประสบการณ์จริงผ่านทางเพจเฟซบุ๊ก มีรูปแบบการสื่อสารหลักผ่านตัวละครการ์ตูน
เด็กใส่ชุดไดโนเสาร์ สีเขียว เรียกว่า Little Monster  เป็นสิ่งส าคัญในการท าให้เพจเป็นที่รู้จักและมีความ
แตกต่างจากเพจอื่น ๆ หลังจากที่เฟซบุ๊กพัฒนาและมีทางเลือกให้เพจสามารถท ารูปแบบเนื้อหาที่หลากหลาย 
ส่งผลให้มีการปรับเปลี่ยนรูปแบบเนื้อหาจากภาพนิ่งเป็นวิดิโอประกอบกับบุคลิกลักษณะของผู้ทรงอิทธิพลทาง
ความคิดส่งผลให้การสื่อสารของเพจมีผู้ที่ชื่นชอบและจ านวนผู้ติดตามที่เพิ่มขึ้น 

โดยมีกระบวนการสื่อสารทั้งหมด 8 ขั้นตอน ได้แก่ การระบุปัญหาและโอกาส การก าหนด
วัตถุประสงค์ การก าหนดกลุ่มเป้าหมาย การก าหนดประเด็นหลักในการสื่อสารและการออกแบบสาร การ
เลือกใช้สื่อ การปฏิบัติตามแผน การก าหนดงบประมาณ การประเมินผล สอดคล้องกับขั้นตอนการวางแผนการ
สร้างเนื้อหาเพื่อสื่อสารบนสื่อสังคมของ (ปีเตอร์ รักธรรม, 2558, MarketingOops, 2018) ได้แก่ การตั้ง
วัตถุประสงค์ การเลือกกลุ่มเป้าหมาย สร้างเนื้อหาหรือตัวสาร การทดสอบและวิเคราะห์ผล และการปฏิบัติ
ตามแผน ในส่วนของขั้นตอน การระบุปัญหาและโอกาส และการก าหนดงบประมาณมีความคล้ายคลึงกับ
ขั้นตอนการสื่อสารทางการตลาดของ (สิทธิ ธีรสรณ์, 2551)    

สิ่งที่น่าสนใจจากการศึกษากระบวนการสื่อสารของเพจ Little Monster มีรายละเอียดดังนี้  
การก าหนดวัตถุประสงค์จะมุ่งเน้นการสื่อสารที่ค านึงถึงคุณค่าและประโยชน์ที่มีให้กลุ่มเป้าหมาย

เป็นหลัก เช่น การสร้างความน่าสนใจ น่าจดจ าและท าให้เป็นที่รู้จัก การสร้างแบรนด์ การสร้างการรับรู้ การ
สร้างอารมณ์ความรู้สึกร่วม การแชร์ประสบการณ์หรือสาระความรู้ การสร้างพลังบวกหรือแรงบันดาลใจ การ
สร้างทัศนคติที่ดี การสร้างความบันเทิงใจ และสอดคล้องกับแนวคิดการสร้างเนื้อหาให้แตกต่างกันตาม
วัตถุประสงค์ที่ (ณัฐวิชญ์ วงเหรียญทอง, 2564, น. 165-173) ที่ระบุว่าแบ่งเป็น 4 ประเภท จากมุมมองของแบ
รนด์และผู้บริโภค และมุมมองที่โฟกัสในเรื่องของการเร้าอารมณ์และความรู้สึก เช่น เนื้อหาให้รู้หรือแจ้งให้
ทราบ เนื้อหาให้ความเข้าใจ เนื้อหาให้ความบันเทิงใจ เนื้อหาสร้างแรงบันดาลใจ เป็นต้น  
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การก าหนดกลุ่มเป้าหมายที่ทางเพจสื่อสารส่วนใหญ่เป็นผู้หญิงที่มีลูกและผู้หญิงวัยท างาน  
อายุ 18 – 45 ปี นอกจากนี้ยังมีกลุ่มเป้าหมายรองคือกลุ่มผู้หญิงวัยรุ่นที่ชอบและสนใจเด็กและกลุ่มผู้หญิงที่
เป็นโรคซึมเศร้า เนื่องจากเนื้อหาที่สื่อสารเกี่ยวกับความน่ารักของเด็กจะสร้างความบันเทิงใจหรือบางเนื้อหาที่
สร้างแรงบันดาลใจท าให้บุคคลกลุ่มนี้มีความสุขมากขึ้น  สอดคล้องกับแนวคิดการสร้างเนื้อหา  (ณัฐวิชญ์ วง
เหรียญทอง, 2564) ที่ระบุว่า เนื้อหาที่ให้ความบันเทิงใจและสร้างแรงบันดาลใจ ท าให้เปิดโอกาสในการเข้าถึง
กลุ่มคนมากขึ้น เช่น ความรู้สึกสนุก สบายใจ  โล่งอกและเกิดภาพจ าทางความรู้สึกตรงใจกับกลุ่มเป้าหมายมาก
ที่สุด สามารถหยิบปัญหาหรือความต้องการลึกๆ มาน าเสนอให้รู้สึกมีความหวัง  

กลยุทธ์การสื่อสารของเพจได้ก าหนดประเด็นหลักในการสื่อสารโดยขึ้นอยู่กับรูปแบบเนื้อหาที่จะ
สื่อสารและการออกแบบการสื่อสารมีความหลากหลาย สื่อสารอย่างสม ่าเสมอ ใช้ความเป็นธรรมชาติของเด็กๆ 
และภาษาที่สื่อสารอารมณ์ความเป็นแม่และสร้างเนื้อหาที่มีประโยชน์ดูน่าเชื่อถือหรือการสร้างความสัมพันธ์
กับผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดคนอื่น ๆ เพื่อแลกเปลี่ยนกลุ่มเป้าหมายร่วมกัน อีกทั้งทางเพจยังมีการปรับปรุง
เนื้อหาจากการสังเกตการณ์ข้อมูลเชิงลึกของเพจเพื่อเปรียบเทียบสถิติและผลลัพธ์ นอกจากนี้ยังสร้างเนื้อหาที่
เปิดเผยตัวตนในมุมมองหรือบริบทอื่น ๆ เพื่อให้กลุ่ มเป้าหมายเกิดความสัมพันธ์ที่ดีมากขึ้นสอดคล้องกับ
แนวคิดเรื่องการสร้างประสบการณ์การเสพเนื้อหาที่ดี  (ณัฐวิชญ์ วงเหรียญทอง, 2564, น. 68-77) ได้แก่ การ
มีคุณค่าของเนื้อหา การเข้าถึงเนื้อหา การน าเสนอเนื้อหาได้น่าสนใจความน่าเชื่อถือของเนื้อหา การครอบคลุม
ความต้องการ ความสม ่าเสมอและสอดคล้องกับผลการศึกษาในงานวิจัยเรื่อง “ความเป็นผู้น าทางความคิดของ
บล็อกเกอร์ด้านความงามกับการรับรู้ทัศนคติและการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ด้านความงามของผู้บริโภค” (อารี
รัตน์ สุรอมรรัตน์, 2555) ที่อธิบายว่า ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดจะมีเรื่องราวที่น่าสนใจท าให้ผู้ชมรู้สึกว่าได้
เห็นชีวิตของคนคนหนึ่งอย่างแท้จริงและมักเล่าประสบการณ์สร้างผลกระทบรุนแรงกับชีวิต เผื่อสารภาพและ
เปิดเผยความจริงกับผู้ติดตามเป็นเนื้อหาที่เป็นส่วนตัวมาก ๆ เพื่อรักษาความนิยมจากผู้ติดตาม 

ในการสื่อสารของเพจจะไม่มีการใช้งบประมาณเพื่อโฆษณาสนับสนุนโพส (Boost Post) ดังนั้น
ผลลัพธ์จะเป็นการปฏิสัมพันธ์ของผู้รับสารอย่างแท้จริง (Organic Post) และมีการเลือกใช้สื่ออื่นๆ นอกจากเฟซบุ๊ก
เพื่อขยายกลุ่มเป้าหมาย สอดคล้องกับผลการศึกษาในงานวิจัยเรื่อง “ความเป็นผู้น าทางความคิดของบล็อก
เกอร์ด้านความงามกับการรับรู้ทัศนคติและการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ด้านความงามของผู้บริโภค” (อารีรัตน์ สุ
รอมรรัตน์, 2556) พบว่าผู้น าทางความคิดต้องมีความสามารถในการกระจายข้อมูลหลายช่องทาง เช่น เฟซบุ๊ก 
อินสตาแกรม ยูทูบ และติ๊กต๊อก เป็นต้น 

นอกจากนี้การประเมินผลการสื่อสารจะไม่วัดผลจากการปฏิสัมพันธ์ของผู้ติดตามเพียงเดียวแต่มี
การวัดผลในเรื ่องของการเป็นที่รู ้จักและการสนับสนุนเพจและครอบครัว Little Monster ที่เพิ ่มขึ้นจาก
กลุ่มเป้าหมายหรือการได้รับความสนใจ ความไว้วางใจและความเชื่อมั่นจากลูกค้าในการจ้างให้ท าการสื่อสาร 
สอดคล้องกับแนวคิดเรื่อง ลักษณะส าคัญของผู้ทรงอิทธิพลหรือผู้น าทางความคิด (ณัฐพัชญ์ วงษ์เหรียญทอง , 
2556, น. 206) และสอดคล้องกับผลการศึกษาในงานวิจัยเรื่อง “กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดผ่านกลุ่มผู้น า
ทางความคิดในสื่อสังคม” บริษัท เดอะมอลกรุ๊ป จ ากัด (อรนิตย์ เอ่งฉ้วน, 2556) อธิบายว่า ปัจจัยที่ผู้น าทาง
ความคิดจะสื่อสารได้อย่างมีประสิทธิภาพคือ การเป็นที่ชื่นชอบและมีผู้ติดตามจ านวนมาก  เพราะมีความรู้
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ความเชี ่ยวชาญ ประสบการณ์และมีความน่าเชื ่อถือเฉพาะด้าน โดยปัจจุบันนักการตลาดจะใช้กลยุทธ์
การตลาดผ่านผู้ทรงอิทธิพลหรือผู้น าทางความคิด โดยเน้นสร้างความน่าเชื่อถือให้กับสินค้าหรือบริการ  

 
ภาพที่ 1  
แสดงแผนผังกระบวนการสื่อสารผ่านสื่อสงัคมของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดด้านครอบครัว 

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

- การใช้คาเรกเตอร์การ์ตูนในการสร้างแบรนด์  
- ประสบการณ์การเลี้ยงลูกหรือการเป็นแม่ลูกอ่อน  
- ไลฟ์สไตล์ครอบครัวในชีวิตประจำวัน 
- ความน่ารักของเด็กและสัตว์เลี้ยงที่มีความเป็นธรรมชาติ 
- ข้อมูล/สาระความรู้เกี่ยวกับการเลี้ยงลูกที่มีความน่าเชื่อถือ 
- ทัศนคติในการเลี้ยงลูก  
- การสอนภาษาอังกฤษลูก/สื่อพัฒนาการเด็ก 

การระบุปญัหาและโอกาส - การวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อนในการสื่อสารของเพจ 
- การเปรียบเทียบกับคู่แข่งขันในอุตสาหกรรมเดียวกัน  
- การมองหาโอกาสทางด้านเทคโนโลยีมาใช้ให้เป็นประโยชน์  

การก าหนดวตัถุประสงค์ 
(ค านึงถึงคุณค่าและประโยชน์ท่ีมีให ้
กลุ่มเป้าหมายหรือผู้รับสารเป็นหลัก) 

- การสร้างความน่าสนใจ น่าจดจ าและท าให้เป็นที่รู้จัก   
- การสร้างแบรนด์  
- การสร้างการรับรู้  
- การสร้างอารมณ์ความรู้สึกร่วม  
- การแชร์ประสบการณ์หรือสาระความรู้  
- การสร้างพลังบวกหรือแรงบันดาลใจ  
- การสร้างทัศนคติที่ดี  
- การสร้างความบันเทิงใจ 

 
- ภาพรวมเป็นผู้หญิง อายุ 18 – 45 ปี อาศัยในจังหวัดกรุงเทพฯ  
ระดับการศึกษาจบระดับมัธยมศึกษาตอนปลายจนถึงปริญญาตรีข้ึนไป  
ครอบครัวมีฐานะปานกลาง 
- กลุ่มเป้าหมายหลัก แม่ที่มีลูกและผู้หญิงวัยท างาน 
- กลุ่มเป้าหมายรอง ผู้หญิงวัยรุ่นที่สนใจและชอบเด็ก  
                         กลุ่มผู้หญิงที่อยู่ในภาวะซึมเศร้าและกลุ่มเด็ก 

 

การก าหนดกลุ่มเป้าหมาย 
(ก าหนดบุคคลที่ต้องการสื่อสารและ 

วางแผนการสื่อสารใหเ้ข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย) 

การก าหนดประเด็นหลัก 
ในการสื่อสารและการออกแบบสาร 

การก าหนด 
ประเด็นหลัก 
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ภาพที่ 1  
แสดงแผนผังกระบวนการสื่อสารผ่านสื่อสงัคมของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดด้านครอบครัว (ต่อ) 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

การวัดผลเชิงคุณภาพ 
- กลุ่มเป้าหมายรู้จักและสนับสนุน เพจและครอบครัว 
Little Monster เพิ่มข้ึน 
- ได้รับความสนใจ ความไว้วางใจและเชื่อม่ันจากลูกค้าหรือ
เอเจนซี่ 

การวัดผลเชิงปริมาณ 
ประเมินจากการปฏิสัมพันธ์ (Engagement)  
ของกลุ่มเป้าหมาย เช่น จำนวนการกดชอบ จำนวนการกด
ดู จำนวนการกดแชร์ จำนวนการแสดงความคิดเห็น 

ข้อความ ภาพถ่าย ภาพการ์ตูน/ภาพการ์ตูนอินโฟกราฟฟิก 
วิดิโอสั้น วิดิโอยาว แอนิเมชัน 

- สื่อสารในเวลาที่กลุ่มเป้าหมายเปิดรับสาร 
- 1 วันลงประมาณ 2-3 โพส 
- ส่วนใหญ่โพสวันเสาร์ – อาทิตยเ์วลา 8.00 – 9.00 น. และ
วันธรรมดาเวลา 17.00 – 20.00 น. 
- การโพสเนื้อหาสามารถปรับเปลี่ยนเวลาและยืดหยุ่นได้ 
 

รูปแบบเนื้อหาท่ีสื่อสาร  

 

การวางแผนการสื่อสาร 

- ใช้ความเป็นธรรมชาติ 
- ใช้ภาษาสื่อสารอารมณ์ความเป็นแม่ 
- ใช้วิธีการสื่อสารที่หลากหลาย 
- ควรสื่อสารบนเพจเฟซบุ๊กอย่างสม่ำเสมอ 
- สังเกตการณ์จากเครื่องมือวิเคราะห์ข้อมูลเชิงลึกของเพจเพื่อ
เปรียบเทียบสถิติและผลลัพธ ์
-  สร้างเนื้อหาเปิดเผยตัวตนในมุมมองหรือบริบทอื่น ๆ เพื่อให้
กลุ่มเป้าหมายเกิดความ Engagement  
-  แลกเปลี่ยนเนื้อหากับผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดท่านอื่น ๆ 
-  การมปีฏิสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมายอยู่เสมอ  
 

กลยุทธ์การสื่อสาร 

การปฏบิัตติามแผน 

การเลือกใช้สื่อ - เลือกสื่อสังคมกำลังเป็นที่นิยมและมีผู้ใช้จำนวนมาก 
- สามารถสื่อสารได้หลายรูปแบบ 
- ปรับวิธีการและรูปแบบการสื่อสารโดยดูจากเครื่องมือวิเคราะห์ข้อมูลเชิงลึกของเพจ 
- เลือกช่องทางการสื่อสารไปยังแพลตฟอร์มอื่น ๆ ด้วยเพื่อขยายกลุ่มเป้าหมาย  

 
ทีมเนื้อหาและทีมออกแบบกราฟฟิก  (เนื้อหาท่ีเป็นภาพบุคคลและภาพการ์ตูน) 
1. ประชุมสรุปโทนสีและอารมณ์ของภาพ 
2. ทีมออกแบบกราฟฟิกด าเนินการ 
3. ชิ้นงานที่เรียบร้อยแล้วส่งให้เจ้าของเพจตรวจสอบ 
4. ผู้ประสานงานก าหนดวันที่โพสเนื้อหาบนเพจ 

ทีมตัดต่อ (เนื้อหาที่เป็นวิดิโอและแอนิเมชัน) 
1. เจ้าของเพจด าเนินการถ่ายท าและส่ง Footage ให้ทีมตัดต่อ 
2. เจ้าของเพจเป็นผู้ก ากับทีมตัดต่อและล าดับภาพตามโครงเรื่อง  
3. ชิ้นงานที่เรียบร้อยแล้วส่งให้เจ้าของเพจตรวจสอบ 
4. ผู้ประสานงานก าหนดวันที่โพสเนื้อหาบนเพจ 

การก าหนดงบประมาณ - เนื้อหาบนเพจทั่วไปไม่ก าหนดงบประมาณในการโฆษณา (Organic Post) 
- งบประมาณในการถ่ายท า 

การประเมินผล  
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วัตถุประสงค์ที่ 2 เพื่อศึกษากระบวนการสื่อสารการตลาดผา่นสือ่สังคมของผู้ทรงอิทธิพลทาง
ความคิดด้านครอบครัว  

ผลการศึกษา พบว่า กระบวนการสื ่อสารทางการตลาดจะแบ่งเป็นสินค้าลิขสิทธิ ์ของเพจ  
Little Monster สินค้าและบริการของลูกค้า โดยมีกระบวนการทั้งหมด 7 ขั้นตอน คล้ายกับกระบวนการ
สื่อสารบนเพจยกเว้นขั้นตอนการเลือกใช้สื่อเนื่องจากเป็นการสื่อสารที่ลูกค้าเลือกใช้ช่องทางผ่านเพจเฟซบุ๊กจึง
ไม่สอดคล้องกับขั้นตอนการสื่อสารทางการตลาด (สิทธิ ธีรสรณ์, 2551) ที่กล่าวว่า กระบวนการสื่อสารทางการ
ตลาด มีทั้งหมด 8 ขั้นตอน สิ่งที่น่าสนใจจากการศึกษากระบวนการสื่อสารการตลาดของเพจ Little Monster 
มีรายละเอียดดังนี้  

ขั้นตอนการระบุปัญหาและโอกาส คือ การที่มีลูกค้าหรือเอเจนซี่เข้ามาเกี่ยวข้องในกระบวนการ
จึงต้องมีวิธีการคัดเลือกแบรนด์สินค้าและบริการของลูกค้าหรือสินค้าและบริการที่จะท าการสื่อสารบนเพจ เช่น 
ความเข้ากันได้ระหว่าง Key Message และวิธีการน าเสนอที่ลูกค้าต้องการกับการสื่อสารของเพจ  ความ
เหมาะสมของสินค้ากับช่วงอายุของเด็ก ๆ หรือกลุ่มเป้าหมาย ความปลอดภัยมีมาตรฐานรับรองตามกฎหมาย  
ความน่าเชื่อถือของสินค้าสอดคล้องกับบทความเรื่องการวิเคราะห์สถานการณ์ (Adaddict, 2563) และบทความการ
วิเคราะห์สภาพแวดล้อมทั่วไป (ทิฆัมพร วาสิทธิ์, 2561) ระบุว่า การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอกคือ การ
มองเห็นโอกาสในการสร้างรายได้ให้กับองค์กร ซึ่งก่อนที่เพจจะตกลงรับงานจากลูกค้าต้องศึกษาความเป็นไป
ได้ในเนื้อหาที่จะสื่อสารและความเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายโดยใช้เครื่องมือ PEST Analysis วิเคราะห์ปัจจัย
ด้านการเมืองและกฎหมายว่าสินค้านั้นมีความน่าเชื่อถือและถูกต้องตามกฎหมาย 

การก าหนดประเด็นหลักในการสื่อสารและการออกแบบสารสินค้าของเพจจะก าหนดจากปัญหา
ของกลุ่มเป้าหมาย ส าหรับสินค้าและบริการของลูกค้าจะก าหนดจาก Key Message ของลูกค้าเป็นหลักโดย
ค านึงถึงความเหมาะสม ความกลมกลืนกับวิธีการสื่อสารของเพจ ในการถ่ายท าใช้วิธีการก าหนดโครงเรื่อง
คร่าวๆ ที่เชื่อมโยงกับสินค้าโดยที่ไม่มีบทพูด มีกลยุทธ์ในการสื่อสารที่เน้นความธรรมชาติจากบทสนทนาที่
เกิดขึ้นระหว่างการถ่ายท าโดยใช้กล้องจากโทรศัพท์มือถือถ่ายท าเป็นหลัก บางเนื้อหามีการสอดแทรกเนื้อหา
สาระความรู้ ข้อมูลสินค้า ช่องทางการสั่งซื้อ ให้มีความน่าเชื่อถือท าให้ผู้รับสารไม่รู้สึกว่าเป็นการโฆษณาสินค้า
มากเกินไปสอดคล้องกับผลการศึกษาในงานวิจัยเรื่อง “กลยุทธ์การสื่อสารผ่านสื่อสังคมของผู้ทรงอิทธิพล
ออนไลน์ด้านความงาม”  (ภัทรสร หัวใจฉ ่า , 2563) และงานวิจัยเรื่อง “กลยุทธ์การสื่อสารของผู้ทรงอิทธิพล
ทางความคิดในโลกออนไลน์ ที่มีผลต่อทัศนคติของกลุ่มผู้ติดตาม” (รัฐญา มหาสมุทร, 2558) อธิบายว่า กล
ยุทธ์การน าเสนอเนื้อหาต้องสร้างความน่าเชื่อถือให้กับการสื่อสารมีความจริงใจ เป็นกลาง ตรงไปตรงมา  โดย
ไม่โฆษณาเกินจริง เพื่อสร้างความเข้าใจที่ถูกต้องให้กับผู้ติดตามและจะมีการระบุไว้ว่าบทความหรือเนื้อหานี้มี
ผู้สนับสนุน เพื่อให้กลุ่มผู้ติดตามใช้วิจารณญาณในการตัดสินใจประกอบกับการสื่ออารมณ์ของภาพและสี จาก
การแต่งกายให้สื่อถึงแบรนด์ของลูกค้าสอดคล้องกับแนวคิดการตลาดเชิงเนื้อหา (ณัฐพล ใยไพโรจน์และอารา
ดา ประทินอักษร, 2563, น. 112 -132) อธิบายว่า การคิดเรื่องราว (Story Board) ควรสอดคล้องกับอารมณ์
ที่จะสื่อสารหรือก าหนดสีในวิดิโอให้สอดคล้องกับภาพลักษณ์ของแบรนด์ตนเองหรือแบรนด์สปอนเซอร์หากวิดิ
โอนั้นมีผู้สนับสนุน 
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การก าหนดงบประมาณในการโฆษณาสนับสนุนโพส (Boost Post) สินค้าของเพจจะไม่ก าหนด
วงเงินที่แน่นอนสามารถปรับเปลี่ยนได้และเป็นไปในทิศทางเดียวกันกับผลก าไร ในส่วนของสินค้าและบริการ
ของลูกค้า ลูกค้าจะเป็นผู้ก าหนดงบประมาณโดยเพจไม่ได้ก าหนดขั้นต ่าแต่มีวงเงินสูงสุดเพื่อป้องกันการเกิด
ผลเสียกับเพจในการสร้างความร าคาญให้กับกลุ่มเป้าหมายจนเกิดการกดซ่อนโพส กดไม่ชอบหรือกดบล็อกเพจ 
หรือการ Boost Post ระยะยาวอาจท าให้ลูกค้ารายอื่นเกิดความเข้าใจผิดว่าเป็นพรีเซนเตอร์ของแบรนด์ 
สอดคล้องกับแนวคิดการสร้างโฆษณาบนเพจเฟซบุ๊ก (ฐิติกานต์ นิธิอุทัยและคณะ, 2554, น. 147-149) อธิบายว่า การ
ตั้งงบประมาณส าหรับท าโฆษณาในเฟซบุ๊กนั้นเกี่ยวข้องกับการเข้าถึงในหน้า โพสเท่านั้น ขึ้นอยู่กับการตั้งค่า
กลุ่มเป้าหมายที่เข้าถึงโพสได้ สามารถเจาะกลุ่มเป้าหมายโดยก าหนดได้ว่าต้องการให้กลุ่มเป้าหมายใดเห็น
โฆษณาและก าหนดในเรื่องของอายุ ขอบเขตสถานที่ ความสนใจ ของกลุ่มเป้าหมายซึ่งระบบจะค านวณผู้ที่
สามารถเข้าถึงได้ให้อยู่ในงบประมาณที่ตั้งไว้ ส่วนใหญ่เฟซบุ๊กจะให้ความส าคัญกับเนื้อหาที่น่าสนใจและดงึดูด
ให้ผู้คนเข้ามาเยี่ยมชมและกลับเข้ามาชมซ ้า ในการใช้เงินเพื่อโฆษณาหรือสนับสนุนเนื้อหาจ านวนมากยังเป็น
ผลเสียกับเพจในเร่ืองการสร้างความร าคาญให้กับกลุ่มเป้าหมาย  
ภาพที่ 2  
แสดงแผนผังกระบวนการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสังคมของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดดา้นครอบครัว 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

การระบุปญัหาและโอกาส 

วิธีการคัดเลือกแบรนด์สินค้าและบริการของลูกค้าในการสื่อสารบน
เพจ  
- ความเข้ากันได้ระหว่าง Key Message และวิธีการน าเสนอ 
  ที่ลูกค้าต้องการกับการสื่อสารของเพจ 
- ความเหมาะสมกับช่วงอายุของเด็ก ๆ  
- ความเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย 
- ความปลอดภัยมีมาตรฐานรับรองตามกฎหมาย  
- ความน่าเชื่อถือของสินค้า 

การก าหนดวตัถุประสงค ์
 

สินค้าลิขสิทธิ์ของเพจ Little 
Monsterก าหนดจากปัญหาของ

กลุ่มเป้าหมาย 

สินค้าและบริการของลูกค้า  
ก าหนดจาก Key Message ท่ีลูกค้า

ต้องการและสิ่งท่ีกลุ่มเป้าหมายได้จากการ
รับสาร 

- สร้างโอกาสในการขาย 
- สร้างการรับรู้ถึงข้อมูลสินค้าและช่องทางการ
สั่งซื้อ  
- สร้างความเข้าใจในการใช้สินค้า 

- สร้างการรับรู้ถึงข้อมูลสินค้าและช่องทางการ
สั่งซื้อ  
- กระตุ้นการตัดสินใจซื้อจากโปรโมชั่น  
- การดึงกลุ่มเป้าหมายไปสู่แพลตฟอร์มอ่ืน 

สินค้าลิขสิทธิ์ของเพจ Little 
Monster 

- พ่อแม่ที่มีลูกอายุแรกเกิด 0 – 12 เดือน อาย ุ1-3 ขวบ
และอายุ 3-5 ขวบ ซึ่งไม่ได้ก าหนดช่วงอายุของพ่อแม่   
 

ขึ้นอยู่กับลูกค้าที่กำหนดกลุ่มเป้าหมายของตัวเองและส่ง
ข้อมูลประชากร (Demographic)  เช่น เพศ อายุ การศึกษา
ความสนใจ (Interest) แยกย่อยแต่ละสินค้า สถานที่ ที่อยู่
อาศัย จังหวัด ภูมิภาค รัศมีห่างจากตัวจังหวัด ตำแหน่งงาน 
รายได้ ภาษา ช่องทางการสื่อสารของลูกค้า ให้เพจ 

สินคา้และบริการของลูกค้า  

 

การก าหนดกลุ่มเป้าหมาย 
(ก าหนดบุคคลที่ต้องการสื่อสารและ 

วางแผนการสื่อสารใหเ้ข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย) 
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ภาพที่ 2  
แสดงแผนผังกระบวนการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสังคมของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดด้านครอบครัว (ต่อ) 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

- ใช้ Key Message ของลูกค้าเป็นหลัก  
- คำนึงถึงความเหมาะสม ความกลมกลืนกับวิธีการสื่อสาร
ของเพจ 
- กำหนดโครงเรื่องคร่าวๆ ที่เชื่อมโยงกับสินค้าที่ไม่มีบทพูด  
ภาพถ่ายบุคคล/วิดิโอ
ยาว  

- สื่อสารในเวลาที่กลุ่มเป้าหมายเปิดรับสาร 
- วันและเวลาที่โพสเนื้อหาลูกค้าจะเป็นผู้กำหนด   
 

การก าหนดประเด็น
หลัก 

รูปแบบเนื้อหาท่ี
สื่อสาร 

การวางแผนการ
สื่อสาร 

- ใช้การสนทนาที่เกิดข้ึนในช่วงเวลาถ่ายทำเพื่อความเป็นธรรมชาติ 
- สอดแทรกเนื้อหาสาระความรู้ ข้อมูลสินค้า ช่องทางการสั่งซื้อหรือ
โปรโมชั่น 
- คำนึงถึง Mood & Tone ของภาพจากเสื้อผ้าและการแต่งกายที่สื่อ
ถึง 

กลยุทธ์การสื่อสาร 

การวัดผลเชิง
ปริมาณ 

การประเมินผล 

ประเมินจากการปฏิสัมพันธ์ (Engagement)  
ของกลุ่มเป้าหมาย เช่น เช่น จำนวนการกดชอบ จำนวนการกดดู 
จำนวนการกดไลค์ จำนวนการกดแชร์ จำนวนการแสดงความคิดเห็น 
จำนวนผู้ที่เห็นโพสต์จากการลงโฆษณา จำนวนครั้งในการปล่อยโฆษณา 

การก าหนด
งบประมาณ

สินค้าลิขสิทธิ์ของเพจ Little 
Monster 

สินค้าและบริการของลูกค้า  

 

- ลูกค้าเป็นผู้ก าหนดงบประมาณ Boost Post โดยเพจไม่ได้ก าหนดข้ัน
ต ่าแต่มีวงเงินสูงสุดเพื่อป้องกันการเกิดผลเสียกับเพจ  
- งบประมาณของลูกค้าในการจ้างท าการสื่อสารจะอยู่ในรูปแบบ (Rate 
Card) ราคาข้ึนอยู่กับขอบเขตการท าเนื้อหา จ านวนผู้ติดตามของช่อง
ทางการสื่อสาร จ านวนแพลตฟอร์ม ระยะเวลาการท างานและสถานที่ใน
การถ่ายท า 

- ไม่ก าหนดวงเงินในการ Boost Post ที่แน่นอนแต่สามาร
ปรับเปลี่ยนได้ให้มีความเหมาะสมและเป็นไปในทิศทางเดียวกันกับ
ผลก าไรในการขาย 

1. วิเคราะห์ความต้องการและ Key Message ของลูกค้า เพื่อท าความเข้าใจร่วมกันและหาข้อตกลงใน
การท างาน 

การปฏบิัตติามแผน 

การก าหนดประเด็นหลัก 
ในการสื่อสารและการออกแบบ

สาร 

5. ระหว่างการถ่ายท า ทบทวนโครงร่างของเนื้อหาเพื่อล าดับเหตุการณ์ในการถ่ายท า มุมกล้อง ตากล้อง
มีหน้าที่ตรวจสอบความครบถ้วนของ Key Message ลูกค้า 
 
6. เมื่อถ่ายท าเสร็จรวบรวมวิดิโอส่งให้ทีมตัดต่อ ซึ่งเจ้าของเพจจะเป็นผู้ก ากับดูแลทีมตัดต่อให้เป็นไป
ตามที่ออกแบบโครงเรื่องไว้ พร้อมกับตรวจสอบและยืนยันความถูกต้อง 
 

4. เมื่อทราบวันที่โพสเนื้อหา ผู้ประสานงานลูกค้าดูช่วงเวลาการถ่ายท า เวลาตัดต่อและท ากราฟฟิก เวลา
ให้ลูกค้าแก้ไขงาน ตรวจสอบและยืนยัน  
 

3. การตกลงกับลูกค้าเรื่องเวลาการปฏิบัติงาน เช่น วันที่ต้องการให้โพสเนื้อหาลงบนเพจ วันที่ส่งชิ้นงาน
ให้ลูกค้าตรวจสอบ วันที่ลูกค้าต้องส่งข้อมูลการแก้ไขกลับมาที่เพจ 

2. ส่งใบเสนอราคาส าหรับเนื ้อหาในแต่ละประเภทให้ลูกค้าเลือกขอบเขตเนื ้อหาและตกลงเรื ่อง
งบประมาณ 

7. ส่งวิดิโอที่ตัดต่อเสร็จให้ผู้ประสานงานลูกค้าตรวจสอบ และส่งผลงานที่เสร็จสมบูรณ์ให้ลูกค้าตรวจความ
เรียบร้อย หากไม่มีการแก้ไขผู้ประสานงานลูกค้าจะโพสเนื้อหาลงเพจตามที่ก าหนดไว้ 
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วัตถุประสงค์ที่ 3 เพื่อศึกษาปัญหาและอุปสรรคจากการสื่อสารผ่านสื่อสังคมของผู้ทรงอิทธิพล
ทางความคิดด้านครอบครัว 

ปัญหาและอุปสรรคที่เกิดจากการสื่อสารผ่านเพจเฟซบุ๊ก Little Monster มีหลากหลายรูปแบบ
แบ่งตามบริบทของกระบวนการสื่อสาร (SMCR) สอดคล้องกับแนวคิดปัญหาและอุปสรรคของการสื่อสาร (อร
อนงค์ สวัสดิ์บุรี, 2555) และ (Panta, 2553) ดังต่อไปนี้ 

3.1 ปัญหาและอุปสรรคที่เกิดจากผู้ส่งสาร ได้แก่ ปัญหาที่เกิดกับบุคลิกภาพของผู้ส่งสารคือ
อารมณ์และความพร้อมของเด็ก สุขภาพของผู้ส่งสาร ความตกหล่นหรือบกพร่องในการสื่อสารข้อความหลัก
หรืออารมณ์ของภาพและสีไม่ตรงกับความต้องการของลูกค้า ความขัดข้องของอุปกรณ์และเทคนิคในการถ่าย
ท า เป็นต้น 

3.2 ปัญหาและอุปสรรคที่เกิดจากสาร ได้แก่ ข้อมูลข่าวสารนั้นไม่สมบูรณ์จัดท าขึ้นอย่างรีบเร่ง
ท าให้เกิดความผิดพลาดในค าบรรยายใต้ภาพของวิดิโอ โพสเนื้อหาผิดไฟล์หรือเนื้อหาที่โพสเกิดภาพด า เป็นต้น 

3.3 ปัญหาและอุปสรรคที่เกิดจากช่องทางการสื่อสาร ได้แก่ เครื่องมือวิเคราะห์ข้อมูลเชิงลึกของ
เพจของเฟซบุ๊กเป็นสิ่งรบกวนเปน็อุปสรรคต่อการถ่ายทอดสารท าให้เนื้อหาถูกส่งไปยังกลุ่มเปา้หมายไม่ค่อยมี
ประสิทธิภาพ  

 3.4 ปัญหาและอุปสรรคที่เกิดจากผู้รับสาร ได้แก่ ผู้รับสารมีอคติต่อผู้ส่งสารและหรือเร่ืองที่
ท าการสื่อสารจึงได้รบัความคิดเห็นในเชิงลบหรือเชิงวิพากวิจารณ์และผู้รับสารมีทัศนคติที่ไม่ดตีอ่ผู้ส่งสารและ
ขาดประสบการณ์ร่วมกันกับผู้สง่สาร เป็นต้น 

วัตถุประสงค์ที่ 4 เพื่อศึกษาแนวโน้มในการจัดการสื่อสารบนเพจเฟซบุก๊ของผู้ทรงอิทธิพลด้านครอบครัว
ในอนาคตก่อนสร้างเพจ มีเป้าหมายในการสื่อสารเนื้อหาที่มาจากความรู้สึกของความเป็นแม่โดยแท้จริง  
จนเกิดเป็นกลุ่มชุมชนบนสื่อสังคมออนไลน์ซึ ่งเป็นกลุ่มเป้าหมายที่ได้รับประโยชน์และเข้ามามีส่วนร่วม
แลกเปลี่ยนประสบการณ์หรือปัญหาร่วมกัน  

ในระหว่างการท าเพจเกิดการพัฒนาเนื้อหาให้เข้ากับแพลตฟอร์มเพื่อให้เครื่องมือวิเคราะห์ข้อมูลเชิง
ลึกของเพจที่มาช่วยสนับสนุนการสื่อสารเนื้อหาจนท าให้เกิดจ านวนผู้ติดตามเพิ่มขึ้นประมาณ 3.6 ล้านคนจาก
ตัวเลขดังกล่าว ท าให้เพจมีรายได้จากลูกค้าในการจ้างเพื่อท าการสื่อสารการตลาด สอดคล้องกับความหมาย
ของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด (ซาร่า แมคคอร์ดควอเดล , 2565) กล่าวว่า ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด คือ 
บุคคลที่สร้างกลุ่มผู้ชมผู้ฟังบนโลกดิจิทัลด้วยการบอกเล่าเนื้อหาเกี่ยวกับชีวิตตนเองที่ผ่านการกลั่นกรองเรียบ
เรียงแล้ว ค า ๆ นี้ถูกใช้แทนค าว่านักสร้างเนื้อหา นอกจากการเล่าเรื่องราวที่เป็นจุดแข็งแล้วยังสามารถ
ปรับเปลี่ยนอย่างคล่องแคล่วกับสิ่งแวดล้อมทางดิจิทัลที่มีวิวัฒนาการอยู่ตลอดเวลา มองเห็นโอกาสและลงมือ
ท าจนแบรนด์ตนเองเติบโต 

หลังจากที่เพจประสบความส าเร็จ ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดมองว่า เพจ Little Monster  
เป็นแบรนด์ที่สะท้อนการเลี้ยงดูและส่งเสริมพัฒนาการตั ้งแต่เด็ก สื่อถึงการเติบโตของเด็กที่มีคุณภาพ  
ทั้งสมอง ร่างกายและจิตใจ จึงตั้งเป้าหมายให้เพจครอบครัว Little Monster ยังคงมีคุณค่า มีกระแสที่ดีและมี
อิทธิพลบนโลกออนไลน์ ด้วยการสื่อสารในเนื้อหาที่ดี แสดงถึงความเชี่ยวชาญ ความพิเศษ ประโยชน์และ
คุณภาพที่มอบให้สังคม สอดคล้องกับผลการศึกษาในงานวิจัยเรื่อง “ความเป็นผู้น าทางความคิดของบล็อก
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เกอร์ด้านความงามกับการรับรู้ทัศนคติและการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ด้านความงามของผู้บริโภค”(อารีรัตน์ สุ
รอมรรัตน์, 2556) ที่อธิบายว่า การท างานของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดเหมือนกับการสร้างแบรนด์ด้วยตัวเอง
โดยใช้ทรัพยากรที่มีอยู่และสร้างเนื้อหา รูปแบบการผลิตงานต้องสร้างเร่ืองเล่าให้เป็นจุดดึงความสนใจเพื่อเป็น
การสร้างแบรนด์ที่สะท้อนตัวตนและบุคลิกลักษณะเพื่อสร้างฐานผู้ชม 

ในอนาคตการสื่อสารของเพจอาจมีการปรับต าแหนง่ในการสื่อสารทั้งรูปแบบและการน าเสนอ
เนื้อหาของเพจไปตามสถานการณ์และบริบท ในชว่งที่ลูกของเจา้ของเพจเติบโตขึ้นเนื้อหาจะเปน็การน าเสนอ
ในสิ่งที่เด็ก ๆ เลือกหรืออยากสื่อสารด้วยตัวเอง ในฝั่งของเจ้าของเพจจะสื่อสารเกี่ยวกับประสบการณ์ความ
เป็นพ่อและแม่และการใช้ชีวิตครอบครัว สามารถเป็นกระบอกเสียงและสร้างการรับรู้ในวงกว้างได้แต่ยังคงมี
จุดยืนในการท าสื่อส่งเสริมพฒันาการเด็กที่ตอบโจทยส์ังคมเนื่องจากเป็นสื่อทีส่ร้างประโยชนส์ าหรับเด็ก พร้อม
ทั้งขยายไปยังแพลตฟอร์มอ่ืน ๆ และสามารถสร้างธุรกิจให้เติบโต สอดคล้องกับแนวคิดลักษณะส าคัญของผู้
ทรงอิทธิพลหรือผู้น าทางความคิด (อรนิตย์ เอ่งฉ้วน, 2556) Katz (1957, อ้างถึงใน วิกานดา พรสกุลวานชิ, 
2565, น. 63) และ (ณัฐพัชญ์ วงเหรียญทอง, 2564, น. 204-209) กล่าวว่า ผูน้ าทางความคิดหรือผู้ทรง
อิทธิพลทางความคิดจะต้องมีการแสดงออกถึงคุณค่าของเนื้อหาที่เกิดผลบวกต่อสังคม มีความคิดสร้างสรรค์
และวิธีการน าเสนอที่แปลกใหม่ มีความน่าเชื่อถือ ความเชี่ยวชาญหรือประสบการณ์เฉพาะดา้นและมีการ
เปิดรับสื่อมากกว่าผู้อืน่จะสามารถเป็นกระบอกเสียงที่ดีให้และสร้างการรับรู้ในวงกวา้ง 
 

ข้อเสนอแนะ  
1. จากการศึกษาพบว่าผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดด้านครอบครัวศึกษาและวิเคราะห์ข้อมูลเชิงลึก

ของเพจที่แสดงผลข้อมูลเชิงสถิติเพื่อเปรียบเทียบผลลัพธ์ของเนื้อหาในแต่ละรูปแบบภายหลังจากการสื่อสาร
เท ่าน ั ้น ด ังน ั ้นควรจะศึกษาเก ี ่ยวก ับการเปล ี ่ยนแปลงและการใช ้ประโยชน ์จากเคร ื ่องม ืออ ื ่น ๆ  
บนเฟซบุ๊กเพิ่มเติม เพื่อสร้างผลลัพธ์ในการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพและสร้างรายได้จากการสื่อสารได้มากขึ้น  

2. จากการศึกษาพบว่าผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดด้านครอบครัวไม่ได้น ากลุ่มเป้าหมายมาเป็น
ปัจจัยส าคัญในการคิดหัวข้อการสื่อสาร ส่วนใหญ่ขึ้นอยู่กับสิ่งที่ผู้ส่งสารตั้งใจอยากน าเสนอและไม่เน้นการผลิต
เนื้อหาที่โฟกัสแค่กลุ่มเป้าหมายกลุ่มใดกลุ่มหนึ่งแต่ในปัจจุบันการเปิดรับข้อมูลข่าวสารและการเข้าถึงสื่อของ
กลุ่มเป้าหมายมีอิสระตามความชอบและความสนใจมากขึ้น ก่อนท าการสื่อสารหรือผลิตสินค้าและบริการ
ภายใต้แบรนด์ Little Monster ผู้ส่งสารควรจะวิเคราะห์ความต้องการของกลุ่มเป้าหมายเพื่อสื่อสารเนื้อหาที่
เหมาะสมในแต่ละกลุ่มและท าให้เกิดการตอบสนองได้ดีมากข้ึน 

3. การเป็นผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดด้านครอบครัวจะต้องมีเครือข่ายสังคมที่กว้างขวาง และ
สร้างกลุ่มผู้ติดตาม การพัฒนาความสัมพันธ์และแลกเปลี่ยนข้อมูลร่วมกันท าให้เกิดการปฏิสัมพันธ์ในรูปแบบ
สองทิศทาง ซ ึ ่งการสร ้างปฏิส ัมพ ันธ ์ระหว ่างเจ ้าของเพจกับผ ู ้ต ิดตาม เป ็นสิ ่งส  าค ัญที ่จะช ่วยลด 
ความคิดเห็นเชิงลบทัศนคติที่ไม่ตรงกันหรืออคติจากผู้รับสารและการขาดประสบการณ์ร่วมกันกับผู้สง่สาร จาก
การศึกษาพบว่า เพจเฟซบุ๊ก Little Monster มีเนื้อหาที่มีวัตถุประสงค์เพื่อสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้ติดตาม
ค่อนข้างน้อยจึงควรจัดกิจกรรมเพื่อสร้างการตอบสนองและการมีส่วนร่วมแสดงความคิดเห็น ตอบค าถามผ่าน
การเผยแพร่ภาพสด หรือการจัดกิจกรรมผ่านช่องทางสื่อสังคมและสร้างความสัมพันธ์กับกลุ่มผู้ติดตาม 
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4. จากการศึกษาพบว่า ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดดา้นครอบครัวมีรายได้จากการขายสินคา้ที่
เป็นลิขสิทธิ์ของ Little Monster ในรูปแบบของภาพบุคคล ภาพกราฟฟิกและวิดโิอ ควรจะเพิ่มช่องทางในการ
กระจายสินคา้ของแบรนด์ Little Monster เพื่อเพิ่มรายได้ให้กบัองค์กรควรจะเลือกเพจเฟซบุ๊กขายสินค้าที่มี
อยู่ชื่อว่า Little Monster shop น าเสนอสนิค้าด้วยรูปแบบวิดโีอถ่ายทอดสดหรือสร้างกิจกรรมจากเจ้าของแบ
รนด์ เนื่องจากวิธีการน าเสนอในรูปแบบภาพเคลื่อนไหวจะช่วยกระตุ้นการตัดสนิใจซื้อและปิดการขายได้
รวดเร็วกว่าภาพนิ่ง หรือฝากขายสินค้าดังกล่าวกับเพจเฟซบุ๊กที่ขายสินค้าเกี่ยวกับแม่และเด็ก 

ข้อเสนอแนะส าหรับการศึกษาวิจัยในอนาคต 
1. การศึกษาดังกล่าวเป็นการศึกษาโดยใช้แนวทางวิจัยเชิงคุณภาพ โดยมุ ่งเน้นการศึกษา

กระบวนการสื ่อสารของผู ้ทรงอิทธ ิพลทางความคิดด้านครอบครัวของเพจเฟซบุ ๊ก Little Monster  
เพียงแหล่งเดียว ในการศึกษาคร้ังถัดไปควรศึกษากระบวนการสื่อสารผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดด้านครอบครัว
ในเพจอื่น ๆ เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างและได้ข้อมูลที่มีประสิทธิภาพสามารถน าไปต่อยอดและพัฒนาใน
กระบวนการสื่อสารผ่านเพจเฟซบุ๊กต่อไป  

2. การศึกษาดังกล่าวใช้แนวทางวิจ ัยเชิงคุณภาพและสัมภาษณ์ข้อมูลเชิงลึกที ่ม ุ ่งเน้นที่  
ผู้ส่งสารเพียงฝ่ายเดียวแต่ไม่ได้ศึกษาในมุมของกลุ่มผู้รับสารเป้าหมาย ในการศึกษาครั้งถัดไปควรศึกษาโดยใช้
แนวทางวิจัยเชิงคุณภาพหรือแนวทางวิจัยเชิงปริมาณกับกลุ่มผู้รับสารเพื่อให้ได้ข้อมูลพฤติกรรมการเปิดรบัสื่อ 
ทัศนคติหรือความต้องการที่มีต่อการสื่อสารผ่านเพจเฟซบุ๊ก Little Monster และเพื่อให้ได้ข้อมูลเกี่ยวกับ
ประสิทธิผลของกระบวนการการสื่อสารและการสื่อสารทางการตลาดของเพจดังกล่าว 

 
รายการอ้างอิง 

ภาษาไทย 
ครีเอทีฟทอล์คทีม. (2563). Little Monster เพจพ่อแม่มือใหม่ที่ต่อยอดความเรียลในบ้านให้กลายเปน็ไวรัล

ออนไลน์สดุนา่รัก.  https://creativetalklive.com/little-monster/. 
ซาร่า แมคคอร์ควอเดลและไอริสา ชัน้ศิริ. (2565). อินฟลูเอนเซอร์ : พลังการขายให้เหมือนไม่ได้ขาย (พิมพ์

คร้ังที่ 1). อมรินทร์ฮาวทู. 
ฐิติกานต์ นิธิอุทัย, เอกชัย เกรียงโกมลและพนัจนัทร์ ธนวฒันเสถียร. (2554). Facebook marketing : ท า

ตลาดแบบไฟลามทุ่ง ตรงกลุ่มเป้าหมาย ขยายช่องทางธุรกิจ. บริษัท อินส์พลั จ ากัด.  
ทิฆัมพร วาสิทธิ์. (2561.). การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทั่วไป. https://sites.google.com/site/ 

krutikamporn/home/bth-thi-4/4-2-kar-wikheraah-sphaph-waedlxm-thawpi 
ณัฐพล ใยไพโรจน์และอาราดา ประทินอักษร. (2563). Content marketing : ฝังแนน่ในอ้อมใจ สร้าง

ยอดขายได้จริงๆ (พิมพ์ครั้งที่ 1). บริษัท ไอดีซี พรีเมียร์ จ ากัด. 
ณัฐพัชญ์ วงษ์เหรียญทอง. (2564). สร้างคอนเทนต์มัดใจลูกค้า = How to do content marketing right 

(พิมพ์ครั้งแรก).  



รายงานสืบเนื่องจากการประชุมวชิาการเพื่อน าเสนอผลงานระดับบณัฑิตศึกษา ครั้งท่ี 2 ปี พ.ศ. 2565  
วันท่ี 24 กรกฎาคม 2565 ณ คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร ์

95 

ณัฐพล ม่วงท า. (16 กุมภาพันธ์ 2565). สรุป 52 Insight ส าคัญจาก Thailand Digital Stat 2022 ของ We 
Are Social. การตลาดวนัละตอน. https://www.everydaymarketing.co/trend-
insight/insight-thailand-digital-stat-2022-we-are-social/. 

ดารา ทปีะปาล,และธนวฒัน์ ทปีะปาล. (2553). การสื่อสารการตลาด (พิมพ์ครั้งที่1). อมรการพิมพ์. 
สิทธิ์ ธีรสรณ์. (2551). การสื่อสารทางการตลาด (พิมพ์ครั้งที่ 1). ส านักพิมพ์แห่งจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย.  
นัชชา ปรักกัมนนท์. (2562). ความสัมพนัธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อ ทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพลและพฤติกรรม

การซื้อสินค้าส าหรับเด็กของคุณแม่ในกรุงเทพมหานคร. [วิทยานิพนธป์ริญญามหาบัณฑิต]. คลงั
ทรัพยากรสารสนเทศอิเล็กทรอนิกส์ของมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์. 
https://digital.library.tu.ac.th/tu_dc/frontend/Search 

ประชาชาติธุรกิจ. (9 มกราคม 2562). เปิดผลวิจัย “อินฟลูเอนเซอร์” การตลาดออนไลน์แบบไหนครองใจ
ผู้บริโภคยุคดิจิทลั. ประชาชาติธรุกิจ. https://www.prachachat.net/ict/news-276021 

ปีเตอร์ รักธรรม. (2558). โซเชียลมีเดียเพื่อการบริหารธุรกิจ (พิมพ์ครั้งที่2). ส านักพิมพ์
มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร ์

ภัทรสร หัวใจฉ ่า. (2563). กลยุทธ์การสื่อสารผา่นสื่อสังคมของผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ดา้นความงาม. 
[วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑติ]. คลังปัญญาจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย (CUIR). 
http://cuir.car.chula.ac.th/handle/123456789/69830 

รัฐญา มหาสมุทร. (2558). กลยุทธ์การสื่อสารของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในโลกออนไลน์ที่มีผลต่อ ทัศนคติของ
กลุ่มผู้ติดตาม. [วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต].  
คลังปัญญาสถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์. 

วทิตา หิรัญบูรณะ. (2562). อิทธิพลและกลยทุธ์การสื่อสารของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดด้านสขุภาพบนสื่อ
สังคม. [วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑติ]. คลังทรัพยากรสารสนเทศอิเล็กทรอนิกส์ของ
มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์. https://digital.library.tu.ac.th/tu_dc/frontend/Search 

วิกานดา พรสกุลวานิช. (2565). สื่อใหม่และการจัดการการสื่อสาร (พิมพ์ครั้งที่ 3). ส านักพิมพ์
มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร ์

อรนิตย์ เอ่งฉ้วน. (2556). กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดผ่านกลุ่มผู้น าทางความคิดในสื่อสังคม 
ของบริษัท เดอะมอลกรุ๊ป จ ากัด. [วิทยานิพนธ์ ปริญญามหาบณัฑิต]. คลังทรัพยากรสารสนเทศ
อิเล็กทรอนิกส์ของมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์. https://digital.library.tu.ac.th/tu_dc/ 
frontend/Search 

อรอนงค์ สวัสดิ์บุรี. (2555). พฤติกรรมการสื่อสารในองค์การ. กรุงเทพฯ: ส านักพิมพ์แห่จุฬาลงกรณ์
มหาวิทยาลยั. 

อารีรัตน์ สุขอมรรัตน์.(2555). ความเป็นผู้น าทางความคิดของบล็อกเกอร์ด้านความงามกับการรับรู้ทัศนคติ
และการตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑด์า้นความงามของผูบ้ริโภค. [วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต]. คลัง
ปัญญาจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั (CUIR). http://cuir.car.chula.ac.th 
/handle/123456789/41573 

https://www.prachachat.net/ict/news-276021
http://cuir.car.chula.ac.th/


รายงานสืบเนื่องจากการประชุมวชิาการเพื่อน าเสนอผลงานระดับบณัฑิตศึกษา ครั้งท่ี 2 ปี พ.ศ. 2565  
วันท่ี 24 กรกฎาคม 2565 ณ คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร ์

96 

Adaddict. (15 พฤศจิกายน 2563). รูจ้ัก SWOT Analysis แบบเข้าใจง่าย วิธีวิเคราะห์เพื่อวางแผนแนวทางธุรกิจ
อย่างมีหลักการ. https://adaddictth.com/knowledge/Basic-Marketing-SWOT-Analysis 

BrandAge Team. (6 มีนาคม 2563). 10 เทรนด์การเลี้ยงลูก ที่นักการตลาดต้องรู้. BrandAge. 
https://www. brandage.com/article/17449/-10-เทรนด์การเลี้ยงลูก-ที่นักการตลาด 
ต้องรู ้

MarketingOops. (29 มิถนุายน 2561). 6 ขั้นในการมาท า Content Plan ใน Social Media.  Marketingoops. 
https://www.marketingoops.com/exclusive/how-to/6-step-to-make-social-media-
content-plan/. 

Panta. (2553). ปัญหาและอุปสรรคในการสื่อสาร.  http://panta-pantawat 
.blogspot.com/2010/09/blog-post_171.html. 

Little Monster. (25 กุมภาพันธ์ 2565). ค าจ ากัดความของมนุษย์ที่เรียกว่า "แม่" [Image attached] [Status 
update]. Facebook. https://www.facebook.com/photo?fbid=504234131064 

          310&set=a.243945550426504. 
 
ภาษาต่างประเทศ 
Katz, E., & Lazarsfeld, P. F. (1955) . Personal influence: The part played by people in the flow 

of mass communications. The Free Press. 

https://www.marketingoops.com/exclusive/how-to/6-step-to-make-social-media-content-plan/
https://www.marketingoops.com/exclusive/how-to/6-step-to-make-social-media-content-plan/
http://panta-pantawat/


รายงานสืบเนื่องจากการประชุมวชิาการเพื่อน าเสนอผลงานระดับบณัฑิตศึกษา ครั้งท่ี 2 ปี พ.ศ. 2565  
วันท่ี 24 กรกฎาคม 2565 ณ คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร ์

97 

 

การเปิดรับ ทัศนคติ และพฤติกรรมของผู้บริโภคต่อการรีวิวอาหารของอินฟลูเอนเซอร์ 
บนสื่อสังคมออนไลน์ในยุคโควิด 19 

MEDIA EXPOSURE, ATTITUDE, AND CONSUMER BEHAVIOR TOWARDS FOOD REVIEW 
BY INFLUENCER ON SOCIAL MEDIA IN COVID-19 ERA 

 
ฑิมภ์กานต์ อิงครัตพันธุ1์ และ วไิลวรรณ จงวิไลเกษม2 

Timkan Engkharattapun3 and Wilaiwan Jongwilaikasem4 
 

บทคัดย่อ 
การศึกษาค้นคว้าอิสระมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา การเปิดรับสื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรมของ

ผู้บริโภคต่อการรีวิวอาหารของอินฟลูเอนเซอร์บนสื่อสังคมออนไลน์ในยุคโควิด 19 และศึกษาความสัมพันธ์
ระหว่างพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงไปในยุคโควิด 19 กับการเปิดรับสื่อของผู้บริโภค ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง
การเปิดรับสื่อของผู้บริโภคกับทัศนคติของผู้บริโภค และความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติกับพฤติกรรมหลังรับชม
ของผู้บริโภคที่มีต่อการรีวิวอาหารของอินฟลูเอนเซอร์บนสื่อสังคมออนไลน์ในยุคโควิด 19 โดยการศึกษา
ค้นคว้าอิสระนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ในลักษณะการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey 
Research) ใช้แบบสอบถามออนไลน์เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุระหว่าง 
18-60 ปี ซึ ่งมีการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ และมีประสบการณ์ดูรีวิวประเภทอาหารผ่านอินฟลูเอนเซอร์ 
จ านวน 300 คน 

ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับสื่อด้านการรีวิวอาหารของอินฟลูเอนเซอร์บนสื่อ
สังคมออนไลน์ในระดับมาก โดยมากที่สุดในประเด็น การค้นหาหรือดูรีวิวอาหารของอินฟลูเอนเซอร์บนสื่อ
สังคมออนไลน์ในระดับมาก และเปิดรับมากที่สุดผ่านแพลตฟอร์ม Youtube ในระยะเวลาน้อยกว่า 1 ชั่วโมง
ต่อวัน ด้านทัศนคติต่อการรีวิวร้านอาหารของอินฟลูเอนเซอร์บนสื่อสังคมออนไลน์นั้นเป็นไปในเชิงบวก โดย
ประเด็นบุคลิกภาพของอินฟลูเอนเซอร์มีผลส าหรับความสนใจมากที่สุด ด้าน พฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงไปในยุค
โควิด 19 พบว่า มีการเปลี่ยนแปลงในระดับมากที่สุด โดยมีการหันมาท าสิ่งต่างๆ บนอินเทอร์เน็ตมากขึ้นใน
ระดับมากที่สุด และมีพฤติกรรมหลังรับชมรีวิวอาหารของอินฟลูเอนเซอร์บนสื่อสังคมออนไลน์มากที่สุดที่ใน
ประเด็น มีแนวโน้มจะไปหรือชวนเพื่อนไปรับประทานอาหารที่ร้านอาหารหรือสั่งอาหารนั้นในระดับมาก 

 
1 นักศึกษาระดับปริญญาโท สาขาวิชาบรหิารสื่อสารมวลชน คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
2 ผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร. ประจ าคณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวทิยาลัยธรรมศาสตร์ 
3 Master’s Student, Program in Mass Communication Administration, Faculty of Journalism and Mass 
Communication Thammasat University 
4 Assistant Ph.D., Faculty of Journalism and Mass Communication, Thammasat University 
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ผลทดสอบสมมติฐาน พบว่า พฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงไปในยุคโควิด 19 มีความสัมพันธ์กับการ
เปิดรับสื่อของผู้บริโภค โดยมีค่าความสัมพันธ์เป็นบวก และมีความสัมพันธ์อยู่ในระดับต ่า การเปิดรับสื่อมี
ความสัมพันธ์กับทัศนคติของผู้บริโภค โดยมีค่าความสัมพันธ์เป็นบวก และมีความสัมพันธ์อยู่ในระดับต ่า และ
ทัศนคติของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมของผู้บริโภคหลังรับชมรีวิวอาหารของอินฟลูเอนเซอร์บนสื่อ
สังคมออนไลน์ในยุคโควิด 19 โดยมีค่าความสัมพันธ์เป็นบวก และมีความสัมพันธ์อยู่ในระดับสูง 
 
ค าส าคัญ: การเปิดรับสื่อ, ทัศนคต,ิ พฤติกรรมผู้บริโภค, การรีวิวอาหาร, อินฟลูเอนเซอร์, โควิด 19 

 
ABSTRACT 

An independent study aimed to study media exposure, attitude, and consumer 
behavior for food review by influencers on social media in COVID- 19 era and to study the 
relationship between changing behavior in the Covid- 19 era and media exposure of 
consumers, the relationship between media exposure and consumer attitudes a n d  the 
relationship between consumer attitudes and consumer behavior after watching food review 
by influencers on social media in COVID- 19 era.  This study is quantitative research. 
Methodology of this study are survey research and questionnaire. The questionnaire was used 
to collect data from 300 people which the use of social media and experience of viewing 
food reviews through influencers. 

The results found that the sample group was exposed to influencers' food reviews 
on social media at a high level. Most of the issues were search or view influencer food reviews 
on social media to a large extent by Youtube platform with  less than 1 hour per day.  The 
attitude found that the sample group have positive attitude towards restaurant influencer 
reviews on social media.  Most of the issues that were an influencer's personality is effective 
for attention. The behaviors found that behaviors have changed during the COVID-19 era are 
at the highest level.  Most of the issues that were turn to do things more on the Internet at 
the highest level, and behavior after watching food reviews of influencers on social media 
found that most of the issues they are very likely to go or invite friends to eat at a restaurant 
or order it. 

The hypothesis testing revea l s  that behavior changes in the Covid-19 era have 
co r relati on  w i th  consumer exposure to media.  Media exposure have  co r relati on  w i th 
consumer attitudes, and consumer attitudes have correlation with consumer behavior after 
watching influencer food reviews on social media in the era of COVID-19. 
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Keywords: Media Exposure, Attitude, Consumer Behavior, Food Review, Influencer 
 

ที่มาและความส าคัญ 
ปัจจุบันโลกมีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว โดยเฉพาะสถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคติด

เชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) นั้น ท าให้การใช้เทคโนโลยีก้าวเข้ามาเป็นปัจจัยส าคัญในการเรียนหรือ
ท างาน รวมถึงในชีวิตประจ าวัน โดยเฉพาะสื่อสังคมออนไลน์ซึ่งเป็นสื่อที่มีการใช้งานอย่างแพร่หลาย และมี
ผู้ใช้งานเพิ่มขึ้นอย่างมาก ซึ่งสถิติจาก We Are Social ในเดือนกุมภาพันธ์ พ.ศ.2565 พบว่า จ านวนผู้ใช้งาน
เครือข่ายสังคมออนไลน์หรือโซเชียลมีเดียของไทยในปี 2565 มีจ านวนคนไทยที่ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์มากถึง 
56.85 ล้านคน หรือคิดเป็น 81.2% ของประชากรทั้งประเทศ  ซึ่งเพิ่มขึ้นจากปีก่อน 3.4% หรือ 1.9 ล้านคน 
และคนไทยใช้เวลากับสื่อสังคมออนไลน์เฉลี่ยวันละเกือบ 3 ชั่วโมง ซึ่งก็เพิ่มขึ้นจากปีก่อนถึง 6.5% และเมื่อ
เจาะลึกถึงข้อมูลเชิงลึกของการใช้แอปบนมือถือพบว่า สื่อสังคมออนไลน์ยังคงเป็นอันดับหนึ่ง ครองสัดส่วนมาก
ถึง 43% (Nattapon Muangtum, 2565) โดยเหตุผลในการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ของคนไทยกว่า 37.2% 
คือการโพสต์แชร์ความเห็น 34.3% คือหาอะไรซื้อหรือท าไปเรื่อย 32.6% หาข้อมูลของสินค้าที่จะซื้อ 28.6% 
หาคอนเทนต์ของแบรนด์อ่าน และ 28.2% ได้แก่ การหาคอนเทนต์ที่อยากรู้ อีกทั้งตลาดร้านอาหารนั้นนับเป็น
ตลาดที่มีการขยายตัวขึ้นจากปีก่อนและมีมูลค่าสูง โดยผู้บริโภคเคยซื้อสินค้า -บริการหลังจากเห็นรีวิวของอิน
ฟลูเอนเซอร์ในการรีวิวร้านอาหารถึง 34.1%  

ด้วยเหตุผลที่กล่าวมาข้างต้น ผู้ประกอบการร้านอาหารจึงต้องหากลยุทธ์และท าการตลาดต่างๆ 
เพื่อท าให้ธุรกิจอยู่รอดและเติบโต การรีวิวจึงกลายมาเป็นช่องทางที่ส าคัญอย่างมากในปัจจุบันเนื่องจากการ
เข้าถึงที่สะดวก อีกทั้งการรีวิวเป็นการที่ผู้เขียนแสดงความคิดเห็นและถ่ายทอดประสบการณ์ ย่อมส่งผลต่อการ
รับรู้ของคนอื่นๆ ที่ก าลังหาข้อมูลเพื่อมาประกอบการตัดสินใจไม่ว่ารีวิวนั้นจะเป็นผลบวกหรือลบ ส่งผลให้
การตลาดแบบนี้เห็นผลลัพธ์อย่างรวดเร็ว ท าให้เกิดอินฟลูเอนเซอร์ที่เปิดช่องทางของตนบนสื่อสังคมออนไลน์
เพื่อรีวิวอาหารและสินค้าต่างๆมากมาย เพราะเมื่อคนเหล่านั้นท าการรีวิวแล้ว หากการรีวิวนั้นอยู่ในความสนใจ
จะเกิดการเผยแพร่ต่อ ก็ท าให้กลายมาเป็นช่องทางหลักในการเข้าถึงผู้คนในสังคมจ านวนมาก สามารถเข้าถึง
ลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว ส่งผลต่อธุรกิจร้านอาหารในระยะเวลาอันสั้น และเมื่อการกินเป็นปัจจัยส าคัญในการ
ด ารงชีวิต คอนเทนต์กินจึงเป็นหนึ่งในรูปแบบการท าคอนเทนต์ที่ได้รับความนิยมอยู่เสมอ จึงท าให้อินฟลูเอน
เซอร์ที่รีวิวอาหารหลายคนมีผู้ติดตามและยอดวิวจ านวนมาก ดังนี้จึงท าให้ผู้ท าวิจัยมีความต้องการที่จะศึกษา
ถึงการเปิดรับ ทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคต่อการรีวิวร้านอาหารของอินฟลูเอนเซอร์บนสื่อสังคม
ออนไลน์ในยุคโควิด 19 
 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
1. เพื่อศึกษาการเปิดรับสื่อ ทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคต่อการรีวิวอาหารของอินฟลูเอน

เซอร์บนสื่อสังคมออนไลน์ในยุคโควิด 19 
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2. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงไปในยุคโควิด 19 ที่มีต่อการเปิดรับ
สื่อการรีวิวอาหารของอินฟลูเอนเซอร์บนสื่อสังคมออนไลน์ในยุคโควิด 19 

3. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อและทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อการรีวิวอาหาร
ของอินฟลูเอนเซอร์บนสื่อสังคมออนไลน์ในยุคโควิด 19 

4. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีต่อการรีวิวอาหารของ
อินฟลูเอนเซอร์บนสื่อสังคมออนไลน์ในยุคโควิด 19 

 
กรอบแนวคิด 

แนวคิดเรื่องสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) คือ แพลตฟอร์มบนอินเทอร์เน็ตที่ผู้ใช้งานทั้ง
บุคคลทั่วไปรวมถึงองค์กรต่างๆ ใช้ในการสร้างปฏิสัมพันธ์และท ากิจกรรม เช่น Facebook, Instagram, 
Twitter, Youtube, Tik tok, Wongnai เป ็นต้น อย่างไรก็ตามจากการเปลี ่ยนแปลงอย่างรวดเร็วของ
เทคโนโลยีดิจิทัล ส่งผลให้พฤติกรรมของผู้คนเปลี่ยนแปลงไป เข้าสู่สังคมออนไลน์มากข้ึนซึ่งลักษณะพฤติกรรม
ของการใช้งานสื ่อออนไลน์แบ่งออกได้เป็น 5 กลุ ่มตามความสัมพันธ์ของพฤติกรรมเชิงพีระมิด (The 
Engagement Pyramid) ของ Charlene Li (2010, อ้างถึงใน สิริลักษณ์ ลีวิวัฒนาวงศ์, 2557: น. 14-15) ได้
กล่าวถงึ พฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ และให้ข้อเสนอเร่ืองความสัมพันธ์ของพฤติกรรมเชิงพีระมิด (The 
Engagement Pyramid) โดยสร้างการแบ่งกลุ่มของคนที่ใช่สื่อสังคมออนไลน์ไว้เป็น 5 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มเฝ้าดู 
(Watching) กลุ่มแบ่งปัน (Sharing) กลุ่มแสดงความคิดเห็น (Commenting) และกลุ่มผู้คัดกรอง (Curating) 

แนวคิดและทฤษฎีการเปิดรับสื่อ Samual L. Becker (อ้างถึงใน สิริวรรณ ประสิทธิ์ศักดิ์, 2547, 
24) ได้ให้ความหมายของการเปิดรับข่าวสาร โดยจ าแนกตามพฤติกรรมการเปิดรับสาร ได้แก่ การแสวงหา
ข้อมูล (Information Seeking) การเปิดรับข้อมูล (Information Receptivity) และการเปิดรับประสบการณ์ 
(Experience Receptivity) ดังนั้นมนุษย์จะมีการเลือกเปิดรับสื่อเพื่อการแสวงหาและเปิดรับข้อมูล รวมถึง
เปิดรับประสบการณ์ซึ่งมีปัจจัยจากความต้องการ ทัศนคติ เป้าหมาย ประสบการณ์ ความเชื่อ ความสามารถ
และการใช้ประโยชน์ ท าให้มีการเปิดรับข่าวสารได้แตกต่างกัน ส่งผลท าให้พฤติกรรมการเปิดรับสื่อของแต่ละ
บุคคลมีความแตกต่างกันไป 

แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ จากแนวคิดดังกล่าว Sharon และ Saul (1996, 370) กล่าวว่า ทัศนคติ 
ประกอบด้วย 3 องค์ประกอบ ดังนี้ 1) องค์ประกอบด้าน ความรู้ ความเข้าใจ เป็นความเชื่อเชิงการประเมิน
เป้าหมาย โดยอยู่บนพื้นฐานของความเชื่อ จินตนาการ และการจ า 2) องค์ประกอบด้านอารมณ์ ความรู้สึก 
เป็นความรู้สึกในทางบวก หรือลบ หรือทั้งบวก และลบต่อเป้าหมาย และ 3) องค์ประกอบด้านพฤติกรรม เป็น
แนวโน้มของพฤติกรรม หรือ แนวโน้มของการแสดงออกต่อเป้าหมาย โดยทัศนคติกับพฤติกรรมมีความสัมพันธ์
มีผลซึ่งกันและกัน กล่าวคือ ทัศนคติมีผลต่อการแสดงพฤติกรรมของบุคคล และในขณะเดียวกันการแสดง
พฤติกรรมของบุคคลก็มีผลต่อทัศนคติของบุคคล ดังนั้นงานวิจัยในครั้งนี ้ จะเลือกใช้แนวคิดทัศนคติที่มี
องค์ประกอบในด้านความรู้สึก มาใช้เป็นวิเคราะห์ความสัมพันธ์ในการศึกษา การเปิดรับ ทัศนคติ และ
พฤติกรรมของผู้บริโภคต่อการรีวิวอาหารของอินฟลูเอนเซอร์บนสื่อสังคมออนไลน์ในยุคโควิด 19 
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แนวคิดเรื ่องพฤติกรรมนั้น ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538, 124) กล่าวไว้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค 
(Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมซึ่งบุคคลท าการค้นหา (Searching) การซื้อ (Purchasing) การใช้ 
(Using) การประเมินผล (Evaluating) และการใช้จ่าย (Disposing) ในผลิตภัณฑ์และบริการ โดยคาดว่าจะ
สนองตอบความต้องการของเขาหรือหมายถึงกระบวนการตัดสินใจที่เกี ่ยวข้องกับสินค้าและบริการ เพื่อ
ตอบสนองความต้องการของตน โดยปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคนั้น เสรี วงษ์มณฑา (2542, 32-46) 
ได้จ าแนกถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคออกเป็นปัจจัยที่มีอยู่ภายในบุคคลและปัจจัยภายนอก 
ดังนี้ ปัจจัยที่อยู่ภายในบุคคลได้แก่ ความต้องการ แรงจูงใจ บุคลิกภาพ การรู้ การรับรู้ การเรียนรู้ ทัศนคติ 
ส่วนปัจจัยที่อยู่ภายนอกบุคคลได้แก่ อิทธิพลของครอบครัว  สังคม ธุรกิจ วัฒนธรรมและเศรษฐกิจ รวมถึง
รายได้ และจากแนวคิดเรื่องการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมนั้น บุรฉัตร จันทร์แดง และคณะ. (2562) ได้สรุป
ไว้ว่า การเกิดพฤติกรรมและการแสดงออกต่างๆ นั้นแตกต่างกันออกไปในแต่ละบุคคล จากการเก็บสะสม
ความรู้ รวมถึงการตีความหมายของสารที่ได้รับมาซึ่งก่อให้เกิดความคิดที่แตกต่างกัน ชี้ให้เห็นว่า การสื่อสาร
ผ่านสื่อต่างๆ สามารถท าให้บุคคลมีความรู้ และสามารถน าความรู้ที่ได้มาสร้างความคิด ทัศนคติ สุดท้ายจะ
ส่งผลให้เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของบุคคล ท าให้แต่ละบุคคลมีแนวโน้มการเกิดพฤติกรรมจากการ
เปิดรับข่าวสารจากสื่อต่างๆ จึงมีพฤติกรรมการแสดงออกที่แตกต่างกัน 

แนวคิดเรื่องการรีวิว Mudambi & Schuff 2010 (อ้างถึงใน แพรวไพลิน มณีขัติย์, 2563, 596) 
กล่าวว่าการให้ข้อมูล และประเมิน สินค้าหรือบริการผ่านสื่อสังคมออนไลน์เป็นถ่ายทอดจากประสบการณ์ของ
ผู้ใช้สินค้าและบริการโดยบรรยายไปตามความรู้สึกหลังจากการใช้สินค้าและบริการของผู้รีวิวเป็นหลัก ข้อดีของ
รีวิวคือ เป็นแหล่งข้อมูลที่สามารถเข้าถึงได้ง่ายและรวดเร็ว นอกจากนี้ในการรีวิวสินค้าออนไลน์นั้นธุรกิจต่างๆ 
มักน าไปใช้เป็นกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเนื่องจากมีความน่าเชื่อถือจึงมีการจ้างผู้ทรงอิทธิพล (Influencer) 
เป็นผู้รีวิวสินค้าหรือบริการ ได้แก่ การให้ข้อมูล (Information Giving) การให้ความคิดเห็น (Opinion Giving) 
การค้นหาความคิดเห็น (Opinion Seeking) และการส่งต่อความคิดเห็น (Opinion Passing) 

แนวคิดเรื ่องอินฟลูเอนเซอร์ Brown & Fiorella (2013) กล่าวว่า รูปแบบการท างานของ
การตลาดผู้มีอิทธิพลจะเป็นไปตามทฤษฎี Fisherman’s influence marketing model คือ กลยุทธ์ทาง
การตลาดที่เปรียบผู้อิทธิพลเป็นแห และใช้แหนั้นทอดออกไปเพื่อจับปลาจ านวนมาก ซึ่งปลานั้นเปรียบไดก้ับ
ผู้บริโภคนั่นเอง โดยรูปแบบการท างานของโมเดลนี้คือการใช้ผู ้มีอิทธิพลในสื่อ สังคมออนไลน์ในขั้นแรก 
จากนั้นจะเกิดการบอกต่อและการแบ่งปันของผู้บริโภคที่ติดตามกันด้วยกันเอง 

แนวคิดเรื่องยุคโควิด 19 Barnes, Stuart J. (2020, อ้างถึงใน พีรพัฒน์ ใจแก้วมา, 2563) กล่าว
ว่า การระบาดของโควิด19 ได้เปลี่ยนแปลงชีวิตมนุษย์และสังคมโลกอย่างสิ้นเชิงในหลายๆ ด้าน ได้แก่ 1)  
อีคอมเมอร์ส และการบริโภค (e-commerce and consumption) พฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนมาใช้ การซื้อ
สินค้าบริการผ่านช่องออนไลน์มากขึ้น 2) ธุรกิจและเศรษฐกิจ (enterprise and economy) การค้าปลีกบน
ระบบออนไลน์มีแนวโน้มเติบโต สูงขึ้นจากพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เปลี่ยนเข้าสู่ตลาดออนไลน์มาก ท าให้
ผู้ประกอบการมีการเร่งขยายช่องทางท าธุรกิจและสร้างรายได้บนระบบออนไลน์อย่างเป็นทางการมากขึ้ น 3) 
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การบันเทิงและความเป็นอยู่ที่ดี (entertainment and wellbeing) จากสถิติพบว่าในช่วงโควิด19 ทั่วโลกมี
การเสพข่าวจากช่องทางต่างๆ เพิ่มสูงขึ้น  
 
 
 

 
 
               

 
 
 

       
 
 

  
วิธีการวิจัย 

การศึกษาเรื่อง “การเปิดรับ ทัศนคติ และพฤติกรรมของผู้บริโภคต่อการรีวิวอาหารของอินฟลู
เอนเซอร์บนสื่อสังคมออนไลน์ในยุคโควิด 19” เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ในลักษณะ
การวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) เป็น
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยมีกลุ่มตัวอย่างคือ ผู้ที่มีอายุระหว่าง 18-60 ปี ซึ่งมีการใช้งานสื่อสงัคม
ออนไลน์ และประสบการณ์ดูรีวิวประเภทอาหารผ่านอินฟลูเอนเซอร์ จ านวน 300 คน โดยการค านวณขนาด
ของกลุ่มตัวอย่างตามสูตรของ Taro Yamane (1973) ใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เป็น
ค่าสถิต ิพ ื ้นฐานที ่ใช ้บรรยายคุณลักษณะของกลุ ่มต ัวอย่าง โดยใช ้ความถี ่ ( Frequency) ค ่าร ้อยละ 
(Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และสถิติเชิงอนุมาน 
(Inferential Statistics) เพื่อใช้ทฤษฎีความน่าจะเป็น สถิติเชิงอนุมานประกอบด้วยการประมาณค่า และการ
ทดสอบสมมติฐาน โดยมีการใช้สถิติ ได้แก่ ค่า t – test และ one way ANOVA และค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ์
ของเพียร์สัน (Pearson’s product moment correlation coefficient) 

  
ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

การวิจัย เร่ือง การเปิดรับ ทัศนคติ และพฤติกรรมของผู้บริโภคต่อการรีวิวอาหารของอินฟลูเอน
เซอร์บนสื่อสังคมออนไลน์ในยุคโควิด 19 ปรากฏผลดังนี้ 

ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 26-35 ปี มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้ส่วนตัวเฉลี่ยต่อเดือน 15,001 - 30,000 บาท 

การเปิดรับสื่อรีวิวร้านอาหารของอินฟลูเอน
เซอร์บนสื่อสังคมออนไลน ์

ทัศนคติต่อการรีวิวร้านอาหารของอินฟลูเอน
เซอร์บนสื่อสังคมออนไลน ์

พฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงไป 
ในยุคโควิด19 

พฤติกรรมผู้บรโิภคหลังรับชมการรีวิว
ร้านอาหารของอินฟลูเอนเซอร์บนสื่อสังคม

ออนไลน ์
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จากผลการวิจัยสามารถอภิปรายได้ว่า กลุ่มตัวอย่างจะมีเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ที่ตา่งกัน 
ซึ่งอาจท าให้มีการน าเหตุผลต่างๆ มาสนับสนุน เพื่อน ามาประกอบการเปิดรับ ทัศนคติ และพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคต่อรีวิวอาหารของอินฟลูเอนเซอร์บนสื่อสังคมออนไลน์ในยุคโควิด 19 ของแต่ละบุคคล ซึ่งสอดคลอ้ง
กับงานวิจัยของภัคจิรา ชูข า (2564) ที่ได้ท าการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ อสินค้าประเภท
อาหารผ่านการรีวิวจากสื่อออนไลน์ พบว่า ลักษณะประชากรของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากเป็นเพศหญิง ที่
มีอายุ 19-30 ปี มีระดับการศึกษาปริญญาตรี และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่ 10,000 – 30,000 บาท ซึ่งเป็นช่วง
กลุ่มเป้าหมายที่สอดคล้องกับผลการวิจัยในครั้งนี้ โดยกลุ่มตัวอย่างนั้นเป็นช่วงวัยท างานที่มีพฤติกรรมการใช้
งานบนสื่อสังคมออนไลน์ และอินเตอร์เน็ตสูง และมีรายได้เพียงพอที่สามารถน าไปสู่การข้าถึงสื่อที่มีการรีวิว
อาหารของอินฟลูเอนเซอร์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ได้ 

ด้านการเปิดรับสื่อรีวิวร้านอาหารของอินฟลูเอนเซอร์บนสื่อสังคมออนไลน์ พบว่า กลุ่มตัวอย่าง
เปิดรับสื่อด้านการรีวิวอาหารของอินฟลูเอนเซอร์บนสื่อสังคมออนไลน์ในระดับมาก โดยมีการเปิดรับมากที่สุด
ที่ในประเด็น การค้นหาหรือดูรีวิวอาหารของอินฟลูเอนเซอร์บนสื่อสังคมออนไลน์ในระดับมาก มีแพลตฟอร์ม
สื่อสังคมออนไลน์ใดที่ใช้ส าหรับการค้นหาหรือรับชมรีวิวอาหารของอินฟลูเอนเซอร์ ในระดับน้อย โดยมีการ
เปิดรับมากที่สุดที่ในแพลตฟอร์ม Youtube ในระดับบ่อย และมีระยะเวลาในการใช้สื่อสังคมออนไลน์ส าหรับ
การค้นหา อ่านโพสต์หรือรับชมรีวิวอาหารของอินฟลูเอนเซอร์ในระดับน้อยกว่า 1 ชั่วโมงต่อวัน โดยมีการ
เปิดรับมากที่สุดที่ในแพลตฟอร์ม Youtube ในระดับ 1-2 ชั่วโมงต่อวัน จากผลการวิจัยสามารถอภิปรายไดว้่า 
กลุ่มตัวอย่างเปิดรับสื่อจากแพลตฟอร์ม Youtube เนื่องจากจะเห็นได้ว่าในปัจจุบันนี้จ านวน Youtuber ด้าน
การแนะน าการรับประทานอาหารมีบทบาท และมีจ านวนที่เพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง เห็นได้จากการมีผู้ติดตามใน
ช่อง Youtube เป็นจ านวนมากขึ้นเรื่อย ๆ รวมไปถึงยอดจ านวนครั้งในการรับชมบางตอนสูงถึงหลักล้านคร้ัง 
นอกจากนี้ยังมีความง่ายและสะดวกในการเลือกรับชมผ่านทาง Youtube อีกด้วย ตรงกับสถิติดิจิทัลในปี 
2565 ของ We Are Social ที่ระบุไว้ว่า Youtube เป็นแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ที่ผู้คนทั่วโลกใช้เวลาด้วย
เยอะที่สุด 

ด้านทัศนคติต่อการรีวิวร้านอาหารของอินฟลูเอนเซอร์บนสื่อสังคมออนไลน์พบว่า กลุ่มตัวอย่างมี
ทัศนคติต่อการรีวิวร้านอาหารของอินฟลูเอนเซอร์บนสื่อสังคมออนไลน์ในเชิงบวก โดยมีทัศนคติเชิงบวกที่สุดที่
ในประเด็น บุคลิกภาพของอินฟลูเอนเซอร์มีผลส าหรับความสนใจในระดับมาก จากผลการวิจัยสามารถ
อภิปรายได้ว่า บุคลิกภาพของอินฟลูเอนเซอร์เป็นสิ่งส าคัญที่ท าให้กลุ่มตัวอย่างเกิดทัศนคติเชิงบวกต่อการรีวิว
ร้านอาหารของอินฟลูเอนเซอร์บนสื่อสังคมออนไลน์ เนื่องจากผู้บริโภคมักจะให้ความสนใจที่ลักษณะทาง
กายภาพภายนอกหรือบุคลิกภาพก่อนเป็นล าดับแรก เช่น การมีหน้าตาที่ดี มีบุคลิกภาพที่ดูดีและสะอาด ที่
สามารถแสดงออกถึงความปรารถนาดี รวมถึงการมีเชาวน์ปัญญา และคุณสมบัติที่เหมาะสม ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของพิมพ์ชนก ลิมปะพันธุ์ และประไพพิศ มุทิตาเจริญ (2564) ที่ได้ท าการศึกษาทัศนคติต่อออนไลน์
อินฟลูเอนเซอร์กับพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของกลุ่มผู้บริโภคเจ็นเนอเรชันวาย ผลการศึกษา 
พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อออนไลน์อินฟลูเอนเซอร์ หลังการเปิดรับข่าวสารในภาพรวมอยู่ในเชิงบวก โดย
ทัศนคติต่อด้านบุคลิกภาพมีค่าเฉลี่ยมากที่สุด 
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ด้านพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงไปในยุคโควิด 19 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงไป
ในยุคโควิด 19 ในระดับมากที่สุด โดยมีพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงไปมากที่สดุที่ในประเด็น การหันมาท าสิ่งตา่งๆ 
บนอินเทอร์เน็ตมากขึ้น เช่น ซื้อของออนไลน์ เป็นต้นในระดับมากที่สุด จากผลการวิจัยสามารถอภิปรายไดว้่า 
ผู้บริโภคมีอัตราการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลนเ์พิ่มมากขึ้น เนื่องจากตลาดสินค้าอุปโภคบริโภคของประเทศ
ไทย ในปี 2563 มีการเติบโตมากข้ึนเป็นอย่างมาก โดยเฉพาะร้านสะดวกซื้อ ห้างค้าปลีกสมัยใหม่ ที่มีช่องทาง
การจัดจ าหน่ายผ่านทางอินเทอร์เน็ต ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของฑิตาพร รุ่งสถาพร และปฐมา สตะเวทิน 
(2564) ที่ได้ท าการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคต่อการซื้อสินค้าบนช่องทางออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด 19 ใน
เขตกรุงเทพมหานครปริมณฑล และพิษณุโลก ผลการศึกษา พบว่า ในช่วงภาวะโควิด 19 นั้นมีแนวโน้มในการ
ซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์มากข้ึนกว่าช่วงก่อนภาวะวิกฤตโควิด 19 

และสุดท้ายด้านพฤติกรรมหลังรับชมรีวิวอาหารของอินฟลูเอนเซอร์บนสื่อสังคมออนไลน์ พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมหลังรับชมรีวิวอาหารของอินฟลูเอนเซอร์บนสื่อสังคมออนไลน์ในระดับมาก โดยมี
พฤติกรรมมากที่สุดที่ในประเด็น ท่านมีแนวโน้มจะไปหรือชวนเพื่อนไปรับประทานอาหารที่ร้านอาหารหรอืสั่ง
อาหารนั้นในระดับมาก จากผลการวิจัยสามารถอภิปรายได้ว่า กลุ่มตัวอย่างมีการสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์
ซึ่งล้วนมีผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคทั้งสิ้น โดยประสบการณ์ในการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคประเภท
ต่าง ๆ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกร้านอาหารส าหรับการรับประทานที่ร้านหรือสั่งอาหารนั้น เนื่องจากการรีวิว
ร้านอาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ จะท าให้กลุ่มตัวอย่างได้เข้าใจถึงแนวคิดของร้านอาหารนั้นๆ มากขึ้น ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของบุณยาพร วุฒิธรรมคุณ (2559) ที่ได้ท าการศึกษา การรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์กับการตัดสินใจเลือกร้านอาหารส าหรับการรับประทานนอกบ้านของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการศึกษาพบว่า การรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์โดยบุคคลที่มีชื่อเสียงจะท าให้กลุ่มตัวอย่างได้เห็น
สภาพความเป็นจริงของร้านอาหารมากขึ้น ท าให้เข้าใจแนวคิดของร้านอาหารชัดเจน ท าให้รู้สึกเพลิดเพลินใน
การอ่าน/ชมการรีวิวร้านอาหาร ช่วยเพิ่มความน่าเชื่อถือของข้อมูล และช่วยกระตุ้นการตัดสินใจในการเลือก
ร้านอาหารที่จะมีผลต่อการตัดสินใจเลือกร้านอาหารส าหรับการรับประทานอาหารนอกบ้านของกลุ่มตัวอย่าง 

จากสมมติฐานข้อ 1 พฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงไปในยุคโควิด 19 มีความสัมพันธ์กับการเปิดรับ
สื่อการรีวิวอาหารของอินฟลูเอนเซอร์บนสื่อสังคมออนไลน์ในยุคโควิด 19 พบว่า พฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงไป
ในยุคโควิด 19 มีความสัมพันธ์กับการเปิดรับสื่อของผู้บริโภคที่มีต่อการรีวิวอาหารของอินฟลูเอนเซอร์บนสื่อ
สังคมออนไลน์ในยุคโควิด 19 กล่าวคือ ยิ่งถ้าผู้บริโภคมีพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงไปในยุคโควิด 19 มาก จะมี
การเปิดรับสื่อที่มีต่อการรีวิวอาหารของอินฟลูเอนเซอร์มากขึ้นเท่านั้น ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของฐานทัศน์ 
ชมภูพล และเอกสิทธิ์ อวยชัยวัฒน์ (2564) ที่ได้ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมและความคิดเห็นที่มีต่อการใช้งานแอป
พลิเคชันฟูดดิลิเวอรี่ ในช่วงสถานการณ์โควิด-19 ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า 
พฤติกรรมกลุ่มตัวอย่างมีการเลือกใช้งานแอปพลิเคชันฟูดดิลิเวอรี่ที่หลากหลายมากขึ้นในช่วงที่มีสถานการณ์
ของโควิด 19 โดยที่กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับโฆษณาผ่านทางโซเชียลมีเดียซึ่งส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกใช้
แอปพลิเคชันฟูดดิลิเวอรี่ด้วยเช่นกัน ทั้งนี้เนื่องมาในช่วงสถานการณ์โควิด-19 ผู้บริโภคจะใช้บริการแอปพลิเค
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ชันฟูดดิลิเวอร่ีมากขึ้น เพราะมีกระแสข่าวผ่านสื่อต่างๆ ที่มาจากการที่คนมีชื่อเสียงรีวิวร้านอาหารที่ให้บริการ
อยู่ในแอปพลิเคชันฟูดดิลิเวอร่ีผ่านโซเชียลมีเดีย 

สมมติฐานข้อ 2 การเปิดรับสื่อมีความสัมพันธ์กับทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อการรีวิวอาหารของ
อินฟลูเอนเซอร์บนสื่อสังคมออนไลน์ในยุคโควิด 19 พบว่า การเปิดรับสื่อมีความสัมพันธ์กับทัศนคติของ
ผู้บริโภคที่มีต่อการรีวิวอาหารของอินฟลูเอนเซอร์บนสื่อสังคมออนไลน์ในยุคโควิด 19 กล่าวคือ ยิ่งถ้าผู้บริโภค
มีการเปิดรับสื่อมาก จะมีทัศนคติที่มีต่อการรีวิวอาหารของอินฟลูเอนเซอร์บนสื่อสังคมออนไลน์ในยุคโควิด 19 
ในเชิงบวกมากขึ้นเท่านั้น ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของณัฐวุฒิ สุขสวัสดิ์ (2561) ที่ศึกษาเรื่องการเปิดรับและ
ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อยูทูบเบอร์ด้านการแนะน าการรับประทานอาหารนอกบ้าน ผลการศึกษา พบว่า การ
เปิดรับข่าวสารจากยูทูบเบอร์ มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อยูทูบเบอร์ด้านการแนะน าการรับประทานอาหาร
นอกบ้าน โดยความสัมพันธ์มีค่าเป็นบวก กล่าวคือ ยิ่งมีความถี่การรับชมยูทูบเบอร์บ่อยครั้งหรือเพิ่มขึ้น ก็ยิ่งมี
ทัศนคติเชิงบวกหรือที่ดีต่อต่อยูทูบเบอร์ด้านการแนะน าการรับประทานอาหารนอกบ้าน เนื่องจากบุคคลแต่ละ
คนจะไม่รับข่าวสารทุกอย่างที่ผ่านมาสู่ตนทั้งหมด แต่จะเลือกรับรู้เพียงบางส่วนที่คิดว่ามีประโยชน์ต่อตนเอง 
ดังนั้นข่าวสารที่บุคคลเปิดรับในช่องทางต่างๆ มักจะถูกคัดกรองหรือมีการเลือกเพียงข่าวสารที่น่าสนใจ มี
ประโยชน์และเหมาะสมตามทัศนคติ และความคิดของผู้ชม ซึ่งจะเป็นสิ่งที่ท าให้ส่งผลต่อสอดคล้องกับความคิด
และทัศนคติของผู้บริโภคด้วย  

สมมติฐานข้อ 3 ทัศนคติมีความสัมพันธ์พฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีต่อการรีวิวอาหารของอินฟลู
เอนเซอร์บนสื่อสังคมออนไลน์ในยุคโควิด 19 พบว่า ทัศนคติของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคหลังรับชมรีวิวอาหารของอินฟลูเอนเซอร์บนสื่อสังคมออนไลน์ในยุคโควิด 19 กล่าวคือ ยิ่งถ้ าถ้า
ผู้บริโภคมีทัศนคติเชิงบวก จะมีพฤติกรรมหลังรับชมรีวิวอาหารของอินฟลูเอนเซอร์บนสื่อสังคมออนไลน์ในยุค
โควิด 19 ในเชิงบวกมากขึ ้นเท่านั ้น ซึ ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของบุณยาพร วุฒิธรรมคุณ (2559) ที ่ได้
ท าการศึกษา การรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์กับการตัดสินใจเลือกร้านอาหารส าหรับการรับประทาน
นอกบ้านของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ทัศนคติต่อการรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์มีผลต่อการตัดสินใจเลือกร้านอาหารส าหรับการรับประทานอาหารนอกบ้าน หลังจากที่กลุ่มตัวอยา่ง
ได้เห็นสภาพความเป็นจริงของร้านอาหารจากการรีวิวนั้นมากขึ้น ท าให้มีพฤติกรรมหลังรับชม เนื่องจากจะท า
ให้เข้าใจแนวคิดของร้านอาหารอย่างละเอียดชัดเจน และช่วยเพิ่มความน่าเชื่อถือของข้อมูล และกระตุ้นการ
ตัดสินใจในการเลือกร้านอาหารมากขึ้น ซึ่งสามารถโน้มน้าวความรู้สึกและพฤติกรรมของผู้บริโภคให้คล้อยตาม
ได้เป็นอย่างดี 
 

ข้อเสนอแนะ 
1. จากการศึกษาที่เกี่ยวข้องกับการเปิดรับสื่อรีวิวร้านอาหารของอินฟลูเอนเซอร์บนสื่อสังคม

ออนไลน์ ซึ่งพบว่า แพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ใดที่ใช้ คือ Youtube มากที่สุด และมีระยะเวลาในการใช้สื่อ
สังคมออนไลน์ 1 ชั่วโมงต่อวัน ดังนั้นผู้ประกอบการร้านอาหารและอินฟลูเอนเซอร์ควรท าการตลาดเพื่อการ
สื่อสารกับผู้บริโภคหรือกลุ่มเป้าหมายโดยใช้สื่อสังคมออนไลน์ Youtube เพื่อให้เข้าถึงผู้บริโภคได้มากขึ้น โดย
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การส่งสินค้าไปให้ทางอินฟลูเอนเซอร์ที่เป็นคนดังใน Youtube หรือ Youtuber ให้รีวิวเพื่อให้เกิดการมองเห็น
จ านวนมาก และรวดเร็วจนอาจจะเกิดเป็นเทรนด์ของร้านอาหารจนเกิดความต้องการบริโภคมากขึ้น 
  2. จากการศึกษาที่เกี่ยวข้องกับทัศนคติต่อการรีวิวร้านอาหารของอินฟลูเอนเซอร์บนสื่อ
สังคมออนไลน์ ซึ่งพบว่าบุคลิกภาพของอินฟลูเอนเซอร์มีผลส าหรับความสนใจมากที่สุด ดังนั้น อินฟลูเอนเซอร์
ควรมีการดูแลตนเองให้มีบุคลิกภาพที่ดูดีและแข็งแรง มีความสุภาพ มีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดี ต่อผู้รับสาร มีความ
กระตือรือร้นในการน าเสนอผลิตภัณฑ์ใหม่อยู่เสมอ และรู้จักพัฒนาตนเองให้มีประสบการณ์ในด้านอาหารให้
เชี่ยวชาญ รวมถึงอินฟลูเอนเซอร์จะต้องวางตัวให้สามารถเข้าถึงได้ง่ายแสดงถึงความใกล้ชิดกับผู้รับสารหรือ
ผู้บริโภค   

3. จากการศึกษาที่เกี ่ยวข้องกับพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงไปในยุคโควิด 19 ซึ่งพบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างหันมาท าสิ่งต่างๆ บนอินเทอร์เน็ตมากขึ้น เช่น ซื้อของออนไลน์ มากที่สุด ดังนั้นผู้ประกอบการ
ร้านอาหาร ควรมีการปรับตัวธุรกิจ ให้เข้าสู่ระบบดิจิทัลอย่างเต็มรูปแบบ รวมถึงการรีวิวร้านอาหารของอินฟลู
เอนเซอรค์วรมีการใช้ช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ที่หลากหลาย และมีรูปแบบเนื้อหาที่เหมาะสมกับผู้บริโภคมาก
ขึ้น เพื่อกระตุ้นความต้องการซื้อให้เกิดการตัดสินใจซื้ออย่างทันที 

4. พฤติกรรมหลังรับชมรีวิวอาหารของอินฟลูเอนเซอร์บนสื่อสังคมออนไลน์ ซึ ่งพบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างมีแนวโน้มจะไปหรือชวนเพื่อนไปรับประทานอาหารที่ร้านอาหารหรือสั่งอาหารนั้นในระดับมากที่สุด 
ดังนั้นอินฟลูเอนเซอร์ควรรักษาทัศนคติที่ดีต่อประเด็นต่างๆ เพื่อให้เกิดความตั้งใจหรือมีแนวโน้มจะไปหรือชวน
เพื่อนไปรับประทานอาหารที่ร้านอาหารหรือสั่งอาหารนั้น ตลอดจนเป็นแนวทางให้ผู ้ประกอบการธุรกิจ
ร้านอาหาร นักการตลาด วางแผนการสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ด้านรีวิวอาหารต่อไป  
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ภาพลักษณ์เจ้าของเฟซบุ๊กแฟนเพจ ทัศนคติและแนวโนม้พฤติกรรมต่อการซื้อสินค้าออนไลน์ 
ผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ (Facebook Live) 
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บทคัดย่อ 
 งานศึกษาวิจัยนี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการรับรู้ภาพลักษณ์ของเจ้าของเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
ทัศนคติและพฤติกรรม รวมถึงแนวโน้มพฤติกรรมที่มีต่อการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ (Facebook 
Live) โดยการศึกษาครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online 
Questionnaire) ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุตั้งแต่ 18 ปี ขึ้นไป เป็นผู้ที่ซื้อสินค้าผ่าน
ช่องทางเฟซบุ๊กไลฟ์ (Facebook Live) เพจใดเพจหนึ่ง (เพจ พิมรี่พายขายทุกอย่าง,เพจ MakeeShop, เพจ 
ขายของช า-รุด, เพจ Loonnystore และ เพจ J_jeans จอยจี้ สตรีไฮโดรลิค) จ านวน 300 คน ผลการวิจัย 
พบว่า การรับรู้ภาพลักษณ์ในภาพรวมและด้านต่าง ๆ ของเจ้าของเฟซบุ๊กแฟนเพจมีความสัมพันธ์ทางบวกกับ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ (Facebook Live) โดยด้านที่มีความสัมพันธ์สูงสุด คือ 
ภาพลักษณ์ด้านการสร้างสรรค์เนื ้อหา ทั้งนี ้ ยังพบว่า ทัศนคติในภาพรวมและด้านต่าง ๆ ของผู้ซื ้อสินค้า
ออนไลน์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจมีความสัมพันธ์ทางบวกกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ 
(Facebook Live) โดยด ้านที ่ม ีความส ัมพ ันธ ์ส ูงส ุด ค ือ ท ัศนคติด ้านการให ้บร ิการส ่วนบ ุคคล 
(Personalization) นอกจากนี้ยังพบว่า ทัศนคติในภาพรวมและด้านต่าง ๆ ของผู้ซื้อสินค้าออนไลน์บนเฟซบุ๊ก
แฟนเพจมีความสัมพันธ์ทางบวกกับแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ (Facebook 
Live) โดยด้านที่มีความสัมพันธ์สูงสุด คือ ทัศนคติด้านการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) 
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ABSTRACT 
 The objective of the research is to study perception of the image of Facebook 
Fanpage owners, their attitude and behavior, as well as behavioral tendency toward buying 
products online on Facebook Live.  This is a survey research, using online questionnaire to 
collect data. The population consists of 300 buyers aged 18 years and above who have bought 
products online from one of the following Pages: Pimrypie Page, MakeeShop Page, Khai Khong 
Cham-Rud Page, Loonnystore Page and J_Jeans Page. The finding reveals that the perception 
of overall and various aspects of Facebook Fanpage owners has a positive relationship with 
the behavior of buying products online on Facebook Live, with the highest relationship seen 
in the image of contents creation. It is also found that the attitude toward overall and various 
aspects of those buying products online on Facebook Fanpage has a positive relationship with 
the behavior of product buying on Facebook Live, with the highest relationship seen in the 
attitude toward personalized service.  In addition, it is found that the attitude toward overall 
and various aspects of those buying products online on Facebook Fanpage has a positive 
relationship with the behavioral tendency toward buying products on Facebook Live, with the 
highest relationship seen in the attitude toward personalized service. 
 
Keywords: Image, Attitude, Product buying behavior trend, Facebook Live, Facebook Fanpage 

Owners 
 

ที่มาและความส าคัญ 
 จากสถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคโควิด -19 ที่ระบาดไปทั่วโลก ท าให้ภาพรวมทางด้าน
เศรษฐกิจ การเงิน สังคม การเมือง ชะลอตัว ทุกประเทศต้องมีการปรับตัวเพื่อยอมรับกับโรคระบาดที่รุนแรง 
รวมถึงประเทศไทยที่รัฐบาลได้มีการออกมาตรการต่าง ๆ เพื่อลดความเสี่ยง เช่น  Social Distansing การอยู่
บ้าน หยุดเชื้อ เพื่อชาติ การสวมใส่หน้ากากอนามัย หรือหน้ากากผ้าตลอดเวลา รวมถึงมาตรการการล็อกดาวน์ 
เพื่อลดความเสี่ยงที่ส่งผลให้หลายพื้นที่ต้องปิดสถานบริการ หรือสถานที่เป็นการชั่วคราว 
 จากมาตรการ “อยู่บ้าน หยุดเชื้อ เพื่อชาติ” ส่งผลให้ประชาชนมีการใช้สื่อสังคมออนไลน์มากข้ึน 
โดย KKP Research ซึ่งเป็นกลุ่มการเงินเกียรตินาคินภัทร ได้ท าการส ารวจ พบว่า การระบาดของโรค COVID-
19 ถือเป็นตัวเร่งที่ท าให้ตลาดอีคอมเมิร์ซ ในประเทศไทยเติบโตอย่างมาก ในปี ค.ศ.2020 โตมากถึง 80% 
และคาดการณ์ว่า ในปี ค.ศ.2025 ตลาดอีคอมเมิร์ซในประเทศไทย จะเติบโตเป็น 7.5 แสนล้านบาท ซึ่งครอง
ตลาดค้าปลีกมากถึง 16% จากภาพรวมทั้งหมด และสิ่งที่น่าสนใจคือ อีคอมเมิร์ซในอาเซียนจะมีการเติบโต
มากขึ้น โดยมาจาก 3 ปัจจัย คือ การเข้าถึงอินเทอร์เน็ตที่เพิ่มขึ้น , การใช้มือถือและโซเชียลมีเดียของเจเนอ
เรชั่น Y และ Z และการช าระเงินออนไลน์ที่แพร่หลายในภูมิภาค ซึ่งประเทศไทยมีการใช้บริการธนาคารผ่าน
มือถือสูงสุดเป็น อันดับ 1 และการช าระเงินผ่านมือถือสูงสุดเป็นอันดับ 2 ของโลก 
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 ผลส ารวจของ Thailand Digital Stat 2022  โดย We Are Social ซึ่งเป็นเว็บไซต์สถิติด้าน
การตลาดออนไลน์ของประเทศไทย และ Everydaymarketing เว็บไซต์และเฟซบุ๊กแฟนเพจที่รวมความรู้เรื่อง
การตลาด ผลการส ารวจพบว่า Facebook เป็นแพลตฟอร์มอันดับหนึ่งที่เข้าถึงผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตชาวไทย
ในช่วงอายุ 16-64 ปี คิดเป็น 93.3% รองลงมาคือ LINE 92.8% อันดับสาม Facebook Messenger 84.7% 
และอันดับ 4 คือ TikTok 79.6% 
 จากสถิติการใช้แพลตฟอร์มต่าง ๆ Facebook ยังคงได้รับความนิยมอย่างต่อเนื่อง เนื่องจาก 
Facebook เป็นแพลตฟอร์มที่มีฟังก์ชันที่หลากหลาย ใช้งานง่ายและเข้าถึงกลุ่มคนหมู่มากได้อย่างรวดเร็ว  
รวมถึงเป็นช่องทางในการค้าขายสินค้าที่สามารถจัดการได้ในพื้นที่ของตนเอง เมื่อผู้บริโภคต้องการซื้อสินค้า
ประเภทใด ก็สามารถติดต่อร้านค้านั้น ๆ ได้โดยตรง โดยแต่ละเฟซบุ๊กแฟนเพจจะมีวิธีการน าเสนอ หรือการ
ขายสินค้าที่แตกต่างกันออกไป เช่น การโพสต์รูปภาพ การขายผ่าน Facebook Live ที่ถือว่าก าลังเป็นที่นิยม
อย่างมากในปัจจุบัน เนื่องจาก ผู้บริโภคได้เห็นบุคลิกลักษณะประจ าตัวของเจ้าของเฟซบุ๊กแฟนเพจ จึงท าให้มี
การตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้น ท าให้ผู้บริโภคเกิดการจดจ าในตัวเจ้าของเฟซบุ๊กแฟนเพจ อีกทั้งยังสร้างความ
สะดวกสบายให้แก่ผู้บริโภค โดยที่ผู้บริโภคไม่จ าเป็นต้องไปห้างสรรพสินค้า หรือตลาดสด เพื่อลดความเสี่ยง
ของโรคระบาดอีกด้วย  
 ผลส ารวจของ Salaryinvestor ซึ ่งเป็นเว็บไซต์แนะน าเรื ่องการเงิน การลงทุน ได้จัดล าดับ
ผู้ประกอบการในปี 2021 ที่มีการขายสินค้าแบบ Live สด ที่มียอดขายสูงที่สุด โดยจัดล าดับผู้ประกอบการ
จ านวน 5 รายชื่อต่อไปนี้  
 อับดับ 1 พิมรี่พาย (เพจ พิมรี่พายขายทุกอย่าง) ปัจจุบันมียอดผู้ติดตามในเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
จ านวน 7,416,801 คน กลยุทธ์การขายสินค้า คือ ความเป็นกับเองกับผู้บริโภค มีวิธีการขายที่โดดเด่น ทั้งด้าน
การใช้ค าพูด การใช้ภาษา การแต่งกาย ลักษณะท่าทางต่าง ๆ โดยจ าหน่ายสินค้าหลายประเภท เช่น สินค้า
อุปโภค สินค้าบริโภค เครื่องส าอางเคาท์เตอร์แบรนด์ อาหารสด อาหารแห้ง เป็นต้น พิมรี่พายถือเป็นบุคคลที่
ท  ากลยุทธ์ Personal Branding หรือการสร้างตัวตนที ่สะท้อนถึงภาพลักษณ์ของแบรนด์ได ้อย ่างมี
ประสิทธิภาพ  
 อับดับ 2 กะฟา (เพจ MakeeShop) ปัจจุบันมียอดผู ้ติดตามในเฟซบุ ๊กแฟนเพจจ านวน 
2,501,390 คน กลยุทธ์การขายสินค้า คือ น ้าเสียงที่เป็นเอกลักษณ์ ลักษณะการพูดและใบหน้าที่ยิ้มแย้ม 
ค าพูด และวลีที่สะท้อนตัวตนคือ ที่รักของกะฟาร์ ออเจ้า พี่สาวจ๋า เป็นต้น ท าให้ผู้บริโภคเกิดการจดจ า สินค้า
ที่จ าหน่ายคือ กระเป๋าแฟชั่น 
 อันดับ 3 แบงค์ – เบนซ์ (เพจ ขายของช า-รุด) ปัจจุบันมียอดผู้ติดตามในเฟซบุ๊กแฟนเพจจ านวน 
603,503 คน กลยุทธ์การขายสินค้า คือ ความบันเทิง ความสนุกสนาน การฉีกกฎการขายสินค้า และความเป็น
กันเองกับผู้บริโภค โดยการน าสินค้าที่ผู้คนมักไม่สนใจมาขายบนช่องทางไลฟ์สด เช่น หมวกลูกเสือ ไก่ต้ม เป็น
ต้น โดยมีสโลแกนว่า “ของดีไม่ขาย เราขายของพัง” และยังมีการท าคอนเทนต์ในแพลตฟอร์มอ่ืน ๆ จนเป็นที่
รู้จักในวงกว้าง 
 อันดับ 4 นัท – อิม (เพจ Loonnystore) ปัจจุบันมียอดผู้ติดตามในเฟซบุ๊กแฟนเพจจ านวน 
280,973 คน กลยุทธ์การขายสินค้า คือ เป็นแบรนด์เสื้อผ้าที่มีความเป็นเอกลักษณ์ มีหลายรูปแบบ และเป็น
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เสื้อผ้าที่ช่วยเสริมความมั่นใจให้กับผู้บริโภค และมีการสร้างความแตกต่างโดยการสร้างคาแรกเตอร์ขึ้นมาจาก
เจ้าของแบรนด์ เพื่อให้แบรนด์เป็นที่จดจ าและเข้าถึงได้ง่าย  
 อันดับ 5 จอย (เพจ J_jeans จอยจี้ สตรีไฮโดรลิค) ปัจจุบันมียอดผู้ติดตามในเฟซบุ๊กแฟนเพจ
จ านวน 519,721 คน กลยุทธ์การขายสินค้า คือ การสร้างความสนุกสนานและความสม ่าเสมอ โดยมีสโลแกน 
“ขายสวยไม่ปัง อยากดังต้องบ้า” โดยจุดเด่นของเพจนี้คือ ค าพูดที่สร้างเสียงหัวเราะให้กับผู้รับชม เ ช่น การ
แต่งหน้าเพื่อดึงดูดผู้บริโภค ความเป็นกันเอง อีกทั้งยังเป็นสิ่งส าคัญส าหรับผู้ประกอบการในยุคปัจจุบัน ที่ต้อง
สร้างคาแรคเตอร์ สร้างตัวตนให้แตกต่าง เพื่อสร้างการจดจ าให้กับผู้บริโภค 
 จะเห็นได้ว่าหลังเกิดการแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 ส่งผลให้ต้องเว้นระยะห่างทางสังคมอกีทั้ง
ยังอยู่ในสถานการณ์ล็อกดาวน์ ประชาชนจึงต้องปรับตัวมาซื้อสินค้าอุปโภค สินค้าบริโภค และอื่น ๆ ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ในทุก ๆ แพลตฟอร์ม เช่น Facebook Tiktok Instagram เป็นต้น โดยไม่เพียงแต่ผู้บรโิภคที่
ต้องปรับตัว ผู้ประกอบการก็ต้องปรับตัวเช่นกัน เพื่อความอยู่รอดของธุรกิจ ท าให้ปัจจุบันการซื้อสินค้า
ออนไลน์กลายเป็นกิจวัตรประจ าวัน ส่งผลให้การค้าขายออนไลน์มีการเติบโตอย่างรวดเร็ว โดยข้อดีของการ
ขายสินค้าผ่านช่องทาง Live สด คือ ไม่ต้องจ่ายค่าพื้นที่ ผู้บริโภครู้จัก ได้เห็นตัวตน และเป็นการเพิ่มช่องทาง
จ าหน่าย ที่ช่วยให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการได้อย่างกว้างขวางและรวดเร็ว  
 ผลส ารวจของ บริษัท ช้อปไลน์ ประเทศไทย จ ากัด พบว่า ผลของโควิด-19 เข้ามาเป็นตัวเร่ง
ส าคัญท าให้ผู้บริโภคคนไทยก้าวเข้าสู่แพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซ และท าให้ตลาดอีคอมเมิร์ซมีการขยายตัวสูง โดย
ภาพรวมตลาดอีคอมเมิร์ซของประเทศไทยในปี 2564 มีการขยายตัว 15-20% สอดคล้องกับแนวโน้มการใช้
งานโซเชียลคอมเมิร์ซในประเทศไทย และเทรนด์ที่มาแรงก็คือการไลฟ์สดเพื่อจ าหน่ายสินค้า 
 จะเห็นได้ว่า ในยุคที่สื่อโซเชียลเข้ามามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมในชีวิตประจ าวันของผู้คน ส่งผลให้มี
อาชีพใหม่เพิ่มขึ้น การไลฟ์สดขายสินค้า จึงถือเป็นเครื่องมือทางการตลาดที่ผู้ประกอบการนิยมใช้และประสบ
ความส าเร็จจากการสร้างความแตกต่าง สร้างตัวตน และความเป็นเอกลักษณ์ให้กับธุรกิจซึ่งมีหลายปัจจัยที่ท า
ให้การขายของผ่าน Facebook Live ประสบความส าเร็จ ท าให้ผู้วิจัยอยากศึกษาว่าผู้บริโภคมีความรู้สึก
อย่างไรต่อเจ้าของเฟซบุ๊กแฟนเพจ ที่ส่งผลให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ (Facebook Live) ซึ่ง
ผลการวิจัยนี้ จะช่วยให้เฟซบุ๊กแฟนเพจต่าง ๆ ทราบความต้องการ ความคิดเห็นของผู้บริโภค ช่วยให้มีการ
ปรับปรุง พัฒนาในด้านต่าง ๆ ได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยเฉพาะด้านภาพลักษณ์ที่ผู้บริโภครับรู้ได้โดยตรง 
และยังเป็นแนวทางให้กับผู้ประกอบการรายใหม่ หรือผู้ที่สนใจอยาก Live สด ขายสินค้าบนช่องทางเฟซบุ๊ก
ต่อไปได้ในอนาคต 
 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
1. เพื่อศึกษาการรับรู้ภาพลักษณ์ของเจ้าของเฟซบุ๊กแฟนเพจ ทัศนคติของผู้ซื้อสินค้าออนไลน์

บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ พฤติกรรมและแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ (Facebook 
Live) 

2. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ภาพลักษณ์เจ้าของเฟซบุ๊กแฟนเพจ กับพฤติกรรม
การซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ (Facebook Live) 
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3. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติของผู้ซื ้อสินค้าออนไลน์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจกับ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ (Facebook Live) 

4. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติของผู้ซื ้อสินค้าออนไลน์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจกับ
แนวโน้มพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ (Facebook Live) 

 
กรอบแนวคิด 

 
 

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
วิธีการวิจัย 

 การศึกษาวิจัยครั ้งนี ้เป็นวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ในรูปแบบเชิงส ารวจ 
(Survey Research) ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบไม่
อาศัยความน่าจะเป็น (Non-probability Sampling) เป็นการสุ่มตัวอย่างโดยใช้ความสมัครใจ (Volunteer 
Sampling) และใช้แบบสอบถามบนสือ่ออนไลน ์(Online Survey Method) บนช่องทางออนไลน์จ านวน 300 
คน ซึ่งผู ้วิจัยได้อาศัยแบบสอบถามในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างผ่านช่องทาง Google Forms โดยมี
ค าถามคัดกรอง (Screening question) ว่าเป็นผู้ที่มีอายุตั้งแต่ 18 ปี ขึ้นไป และเคยซื้อสินค้าทางเฟซบุ๊กไลฟ์ 
(Facebook Live) ผ่านเพจใดเพจหนึ่งต่อไปนี้ (เพจ พิมรี่พายขายทุกอย่าง เพจ MakeeShop, เพจ ขายของ
ช า-รุด, เพจ Loonnystore และ เพจ J_jeans จอยจี้ สตรีไฮโดรลิค) แล้วน าผลการวิจัยมาวิเคราะห์ข้อมูลโดย
ใช้ข้อมูลโดยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) และเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ในการ
ว ิเคราะห์หาค ่าส ัมประส ิทธ ิ ์สหส ัมพ ันธ ์แบบเพ ียร ์ส ัน  (Pearson’s Product Moment Correlation 
Coefficient) ในการทดสอบสมมติฐาน 

 

ภาพลักษณเ์จ้าของเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
พฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์

ผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ (Facebook Live) 
H1 

H2 

ทัศนคติของผู้ซื้อสินค้าออนไลน์
บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

1. Product 
2. Price 
3. Place 
4. Promotion 
5. Privacy 
6. Personalization 

H3 

แนวโน้มพฤติกรรมการซื้อสินค้า

ผ่านเฟซบุ๊กไลฟ ์



รายงานสืบเนื่องจากการประชุมวชิาการเพื่อน าเสนอผลงานระดับบณัฑิตศึกษา ครั้งท่ี 2 ปี พ.ศ. 2565  
วันท่ี 24 กรกฎาคม 2565 ณ คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 

113 

ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
 จากการศึกษาเรื่อง ภาพลักษณ์เจ้าของเฟซบุ๊กแฟนเพจ ทัศนคติและแนวโน้มพฤติกรรมต่อการ
ซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ (Facebook Live) สามารถอภิปรายผลได้ดังนี้ 
 ลักษณะทางประชากร  
 จากผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 23-34 ปี การศึกษา
ระดับปริญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001-30,000 บาท  
 พฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ (Facebook Live) 
 จากผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการเปิดรับเฟซบุ๊กแฟนเพจเพื่อซื้อสินค้า
ออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ (Facebook Live) ในระดับปานกลาง (ค่าเฉลี่ย 3.39) เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า 
ส่วนใหญ่มีการรับชมเฟซบุ๊กไลฟ์ (Facebook live) และซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจต่าง ๆ ในระดับบ่อยครั้ง 
(ค่าเฉลี่ย 3.82 และ 3.61 ตามล าดับ) สามารถอภิปรายได้ว่า เฟซบุ๊กเป็นแพลตฟอร์มที่ใช้งานได้ทุกเพศ ทุกวัย 
และสามารถเข้าใช้งานได้ทุกช่วงเวลา อีกทั้งการใช้งานไม่ซับซ้อน รวมถึงพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงไปของ
ผู้บริโภคในปัจจุบัน ท าให้การซื้อสินค้าต่าง ๆ เป็นเรื่องที่สะดวกสบายและรวดเร็ว การรับชมเฟซบุ๊กไลฟ์ 
(Facebook live) ถือเป็นกิจกรรมคลายเครียด เนื่องจากแต่ละเฟซบุ๊กแฟนเพจต้องดึงกลยุทธ์ต่าง ๆ เพื่อสร้าง
ฐานลูกค้าให้ได้มากที่สุด เมื่อผู้บริโภคได้รับรู้และรับชม ก็จะท าให้เกิดการซื้อสินค้า อีกทั้งพบว่ากลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่มีค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ (Facebook live) ในแต่ละคร้ัง จ านวน 
501-1,000 บาทต่อครั้ง และซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ประเภทผลิตภัณฑ์เสื้อผ้าเครื่องแต่งกาย เหตุผลการซื้อ
สินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ (Facebook Live) พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์
เนื่องจากสินค้ามีราคาถูก คุ้มค่า ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ของชฏา
พร ทับทอง (2557) ให้ความเห็นว่า ราคาสินค้าถือเป็นสิ่งที่ส าคัญ เนื่องจากจะต้องมีการค านึงถึงว่าจะขาย
สินค้าให้กับกลุ่มเป้าหมายใด การก าหนดราคาตามกลุ่มเป้าหมาย คือการก าหนดราคาที่เราคิดว่าลูกค้านั้นเต็ม
ใจจ่าย และกลุ ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ติดตามข่าวสารจากเฟซบุ ๊กแฟนเพจเพื ่อซื ้อสินค้าผ่านเฟซบุ ๊กไลฟ์  
(Facebook Live) เกี่ยวกับข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า เช่น เสื้อผ้าคอลเลคชันใหม่ ผลิตภัณฑ์น าเข้าใหม่ ประโยชน์
และวิธีการใช้สินค้าในแต่ละประเภท ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้ บริโภคของ โซโลมอน 
(Solomon, BAMOSSY et al. 2002) ให้ความเห็นว่า พฤติกรรมผู้บริโภค คือการศึกษาถึงกระบวนการต่าง ๆ 
ที่บุคคลหรือกลุ่มบุคคลเข้าไปเก่ียวข้อง เพื่อเลือกสรร เลือกซื้อ เลือกใช้ หรือบริโภคอันเก่ียวเนื่องกับผลิตภัณฑ์ 
บริการ ความคิด หรือประสบการณ์เพื่อตอบสนองความต้องการ 
 การรับรู้ภาพลักษณ์ของเจ้าของเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
 จากผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจหรือการรับรู้ภาพลักษณ์ของเจ้าของเฟซบุ๊ก
แฟนเพจในระดับมากที่สุด หมายถึง มีความเข้าใจหรือการรับรู้เชิงบวก (ค่าเฉลี่ย 4.28) โดยมีความเข้าใจหรือ
การรับรู ้ด ้านการสร้างสรรค์เนื ้อหามากที ่ส ุด (ค่าเฉลี ่ย 4.36) ในประเด็น เจ้าของเฟซบุ ๊กแฟนเพจมี
ความสามารถในด้านการพูดโน้มน้าว มีความเป็นมืออาชีพท าให้ท่านเกิดการซื้อสินค้าได้ (ค่าเฉลี่ย 4.41) 
สามารถอภิปรายได้ว่า การขายสินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุก๊ไลฟ์ (Facebook Live) เป็นการขายสินค้าในรูปแบบ
ออนไลน์ ที่มีการใช้เทคโนโลยีเข้ามาช่วย โดยถ่ายทอดเร่ืองราวผ่านวิดีโอ ซึ่งผู้บริโภคสามารถรับชมไลฟ์สดผา่น
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แพลตฟอร์ม Facebook เท่านั้น ไม่สามารถจับต้องตัวสินค้าที่เจ้าของเฟซบุ๊กแฟนเพจน าเสนอได้ ดังนั้น เมื่อ
เจ้าของเฟซบุ๊กแฟนเพจมีการน าเสนอขายสินค้า การพูดโน้มน้าวใจ การอธิบายรายละเอียดของตัวสินค้า บอก
ข้อดีและข้อเสีย การพูดถึงจุดเด่นของสินค้าอย่างถูกต้อง ถือเป็นสิ่งส าคัญที่จะท าให้ผู้บริโภคคล้อยตามจนเกิด
การซื้อสินค้าได้ โดยเจ้าของเฟซบุ๊กแฟนเพจเปรียบเสมือนผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด เพราะบุคคลเหล่านี้สร้าง
แบรนด์โดยใช้ตัวตนของตนเองขึ้นมา เพื่อท าให้เกิดการจดจ า ถือเป็นบุคคลที่ช านาญการในด้ านนั้น และมี
ความเชื่อถือได้ สอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดของ นันท์ โฆษิตสกุล (2551) ที่กล่าว
ไว้ว่า 1) บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นผู้น ากระแส (Trend Setter) บุคคลเหล่านี้มีบทบาทในการน ากระแสสังคมใน
ด้านต่าง ๆ เช่น การใช้สินค้า การแต่งตัวหรือการใช้ชีวิตประจ าวัน 2) บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นผู้น าความคิด 
(Opinion Leader) พฤติกรรมหลาย ๆ อย่าง จะมีอิทธิพลทางความคิดต่อผู้บริโภคที่ติดตามอยู่ 3) บุคคลมี
ชื่อเสียงที่เป็นเสมือนกระจกสะท้อนความใฝ่ฝันของตัวผู้บริโภค (The Mirror Self-Aspiration) พฤติกรรมที่ผู้
มีชื่อเสียงน าเสนอ จะมีอิทธิพลต่อความคิดและการกระท าต่อผู้ที่ติดตาม มักจะใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงน าเสนอ
เพื่อโน้มน้าวกลุ่มคนที่ติดตามให้เกิดการคล้อยตาม 
 ทัศนคติของผู้ซื้อสินค้าออนไลน์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
 จากผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติในการซื้อสินค้าออนไลน์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจเชิง
บวก (ค่าเฉลี่ย 4.15) โดยมีทัศนคติเชิงบวกด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) มากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.34) ใน
ประเด็น การสั่งซื ้อสินค้าผ่าน Facebook Live มีความสะดวก เพราะมีระบบการดึงข้อมูลการสั่งซื ้อโดย
อัตโนมัติ ในขณะที่รับชม Facebook Live เช่น รหัสสินค้า โดยไม่ต้องทักข้อความไปก่อนท าให้ง่ายต่อการ
สั่งซื้อ (ค่าเฉลี่ย 4.35) สามารถอภิปรายได้ว่า ระบบอัตโนมัติที่เฟซบุ๊กแฟนเพจใช้ ช่วยท าให้ผู้บริโภครู้สึกได้รับ
การบริการที่ดีและสะดวกสบาย เนื่องจากพิมพ์เพียงรหัสสินค้า ก็สามารถเชื่อมมายังหมายเลขการสั่งซื้อได้เลย 
อีกทั้งยังเป็นการช่วยให้เฟซบุ๊กแฟนเพจลดจ านวนคนในการท างานลงเมื่อมีระบบการดึงข้อมูลเข้ามาช่วย ซึ่ง
สอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ของ วิเชียร วงศ์ณิชชากุล และคนอื่น ๆ 
(2550, 13-16) และจิตรลดา วิวัฒน์เจริญวงศ์ (2553) ที่กล่าวไว้ว่า ช่องทางการจัดจ าหน่าย เป็นกระบวนการ
เคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์ จากผู้ผลิตไปสู่ผู้บริโภค ประกอบด้วยกิจกรรมซึ่งท าให้สินค้าหรือบริการหาง่ายส าหรับ
ผู้บริโภค ได้แก่ เว็บไซต์ต้องใช้งานง่าย เป็นต้น 
 แนวโน้มพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ (Facebook Live) 
 จากผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ 
(Facebook Live) ในระดับตั้งใจซื้อมาก (มีค่าเฉลี่ย 3.82) โดยมีความตั้งใจมากที่สุด ในประเด็น ท่านตั้งใจที่
จะซื้อสินค้าผ่าน Facebook Live ต่อไป ในระดับตั้งใจซื้อมาก (มีค่าเฉลี่ย 3.92) สามารถอภิปรายได้ว่า เมื่อ
โซเชียลมีเดียมีรูปแบบการซื้อขายสินค้าที่พัฒนามากขึ้น ก็จะท าให้แนวโน้มพฤติกรรมของผู้บริโภคปรับเปลี่ยน
ไปด้วยเช่นกัน ในอนาคตอาจมีการพัฒนาด้านการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ (Facebook Live) ให้มี
ความสะดวก รวดเร็ว และเสถียรขึ้น เพื่อสร้างความสะดวกสบายและสร้างยอดขายได้ในอนาคต ซึ่งสอดคล้อง
กับแนวคิดเกี ่ยวกับพฤติกรรมของผู ้บริโภคของ Hawkins and Mothersbaugh (2010) ที ่กล่าวไว้ว่า 
พฤติกรรม คือ พฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อ เลือกใช้ กระบวนการคิด หรือประสบการณ์ที่มีความ
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เก่ียวข้องกับการบริโภคของบุคคลหรือกลุ่มบุคคล ซึ่งจะน าไปสู่การตอบสนองแรงปรารถนา และความต้องการ
ทางด้านจิตใจ  
 ผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 สมมติฐานการวิจัยที่ 1 การรับรู้ภาพลักษณ์ของเจ้าของเฟซบุ๊กแฟนเพจมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ (Facebook Live) 
 จากผลการศึกษา พบว่า การรับรู้ภาพลักษณ์ของเจ้าของเฟซบุ๊กแฟนเพจมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ (Facebook Live) โดยเป็นความสัมพันธ์ทางบวก ทั้งนี้ 
ความสัมพันธ์ดังกล่าวอยู่ในระดับปานกลาง (r=0.480) โดยด้านที่มีระดับความสัมพันธ์สูงสุด คือ ด้านการ
สร้างสรรค์เนื้อหา (r = 0.447) สามารถอภิปรายได้ว่า เมื่อเจ้าของเฟซบุ๊กแฟนเพจมีการสร้างสรรค์เนื้อหาที่
เหมาะสม น่าสนใจ จะสามารถโน้มน้าวให้ผู้บริโภคเกิดการคล้อยตามได้ รวมถึงการใช้เทคโนโลยีในด้านต่าง ๆ 
ที่เจ้าของเฟซบุ๊กแฟนเพจน ามาใช้นั้นต้องมีความช านาญ เนื่องจากถือเป็นช่ องทางหลักในการสื่อสารไปยัง
ผู้บรโิภค เช่น การใช้โสตทัศนอุปกรณ์ เช่น กล้อง, เพลงประกอบ รวมถึงมีความสามารถในการจัดองค์ประกอบ
ภาพ หรือฉากการ Live ท าให้เกิดความรู้สึกแปลกใหม่ น่าสนใจ และน่าติดตาม เมื่อกลุ่มตัวอย่างเกิดการรบัรู้
ในตัวเจ้าของเฟซบุ๊กแฟนเพจ ก็จะท าให้เกิดการศึกษา เกิดการรับรู้ จนเกิดการติดตาม ซึ่งจะท าให้เกิด
พฤติกรรมการซื้อสินค้าตามไปด้วย ยิ่งกลุ่มตัวอย่างรับรู้มากเท่าไร ก็จะท าให้มีพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์
ผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ (Facebook Live) มากเท่านั้น ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับผู้ทรงอิทธิพลทางด้าน
ความคิดของ นันท์ โฆษิตสกุล (2551) ที่กล่าวไว้ว่า ลักษณะส าคัญของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดจะต้อง
ประกอบไปด้วย 1) มีบุคลิกลักษณะที่เป็นที่ชื่นชอบ โดยต้องได้รับการยอมรับจากผู้ติดตาม อาจเกิดจากความ
ชื่นชอบในความสามารถพิเศษ ความชื่นชอบในรูปร่างหน้าตา บุคลิกลักษณะที่โดดเด่น 2) มีความน่าเชื่อถือ ผู้
ทรงอิทธิพลทางความคิดมีความช านาญ ความเชี่ยวชาญหรือประสบการณ์เฉพาะด้านเกี่ยวกับเรื่องนั้น ๆ หรือ
การประสบความส าเร็จในด้านใดด้านหนึ่ง 3) การสร้างสรรค์เนื้อหา โดยรูปแบบการน าเสนอที่แปลกใหม่
เพื่อให้เกิดความน่าสนใจ ต้องมีความสดใหม่ น่าสนใจควบคู่ไปกับการน าเสนอข้อมูล และสอดคล้องกับแนวคิด
เกี ่ยวกับภาพลักษณ์ของ พรทิพย์ วรกิจโภคาทร (อ้างถึงใน วรรษมน เสาวคนธ์เสถียร , 2539, น. 26) 
ภาพลักษณ์ เกิดขึ้นจากการเรียนรู้ รับฟัง ได้เห็น หรือมีประสบการณ์มาในอดีตและด้วยความประทับใจจึงท า
ให้บุคคลนั้นสามารถจดจ าและพัฒนาเป็นภาพอย่างใดอย่างหนึ่งขึ้นมา อีกทั้งยังสอดคล้องกับแนวคิดเรื่อง
พฤติกรรมของผู้บริโภค สุรพงษ์ โสธนะเสถียร (2533) กล่าวว่า พฤติกรรม คือ การกระท าใด ๆ ของคนเราส่วน
ใหญ่ เป็นการแสดงออกของบุคคล โดยมีพื้นฐานมาจากความรู้และทัศนคติการที่บุคคลมีพฤติกรรมแตกต่างกัน
เพราะมีความรู้และทัศนคติที่แตกต่างกัน  
 สมมติฐานการวิจัยที่ 2 ทัศนคติของผู้ซื้อสินค้าออนไลน์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจมีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ (Facebook Live) 
 จากผลการศึกษา พบว่า ทัศนคติของผู้ซื้อสินค้าออนไลน์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ (Facebook Live) โดยเป็นความสัมพันธ์ทางบวก ทั้งนี้ 
ความสัมพันธ์ดังกล่าวอยู่ในระดับสูง (r=0.525) โดยด้านที่มีระดับความสัมพันธ์สูงสุด คือ การให้บริการส่วน
บุคคล (Personalization) (r = 0.494) สามารถอภิปรายได้ว่า การที่เฟซบุ๊กแฟนเพจมีการบริการส่วนบุคคล 
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การอ านวยความสะดวกสบายในด้านต่าง ๆ เก่ียวกับการซื้อขายสินค้าให้กับผู้บริโภค เช่น มีระบบการดึงข้อมูล
การซื้อสินค้าแบบอัตโนมัติที่กล่องข้อความส่วนตัว หรือแม้กระทั่งข้อมูลส่วนตัวต่าง ๆ เช่น ชื่อ ที่อยู่ เบอร์โทร 
ในการจัดส่งสินค้าที่เฟซบุ๊กแฟนเพจต่าง ๆ มีการบันทึกไว้อยู่แล้ว โดยที่ไม่ต้องแจ้งใหม่ สามารถสร้างความ
สะดวกสบาย และสร้างความประทับใจให้กับผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี เนื่องจาก ผู้บริโภคที่แตกต่างกัน จะมี
ความชอบหรือความต้องการที่แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติและพฤติกรรมผู้บริโภคของ 
วุฒิ สุขเจริญ (2559, น.21-22) กล่าวว่า ทัศนคติ (Attitude) ประกอบด้วยความรู้ (Knowledge) ความรู้สึก 
(Feeling) พฤติกรรมที่ตั้งใจ (Proposed behavior) การที่ผู้บริโภคมีความโน้มเอียงที่จะมีพฤติกรรมบางอย่าง
ในการตอบสนองต่อสิ่งเร้าที่มากระตุ้น โดยผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะมีพฤติกรรมซ ้าเดิมเสมอต่อสิ่งที่มากระทบ 
ซึ่งผู ้บริโภคมีทัศนคติต่อสิ่งนั ้นอยู่แล้ว ดังนั้น การสร้างให้ผู ้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีต่อสินค้าจะส่งผลต่อ
พฤติกรรมในกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการได้ และสอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับส่วนประสม
การตลาดออนไลน์ของวิเชียร วงศ์ณิชชากุล (2550) กล่าวว่า ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (Online 
Marketing Mix) เป็นองค์ประกอบการตลาดแบบใหม่ ซึ่งประกอบด้วย 6Ps ได้แก ่ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา 
(Price) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) การรักษาความเป็นส่วนตัว 
(Privacy) และการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) โดยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ทุกปัจจัยมี
ความเก่ียวเนื่องกันและมีความส าคัญอย่างยิ่งในการด าเนินการตลาดออนไลน์ 
 สมมติฐานการวิจัยที่ 3 ทัศนคติของผู้ซื้อสินค้าออนไลน์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ มีความสัมพันธ์
กับแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ (Facebook Live) 
 จากผลการศึกษา พบว่า ทัศนคติของผู้ซื้อสินค้าออนไลน์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจมีความสัมพันธ์กับ
แนวโน้มพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ (Facebook Live) โดยเป็นความสัมพันธ์ทางบวก 
ทั้งนี้ ความสัมพันธ์ดังกล่าวอยู่ในระดับสูง (r=0.562) โดยด้านที่มีระดับความสัมพันธ์สูงสุด คือ การให้บริการ
ส่วนบุคคล (Personalization) (r = 0.526) สามารถอภิปรายได้ว่า เมื่อผู้บริโภคเกิดความประทับใจในด้าน  
ต่าง ๆ โดยเฉพาะด้านการให้บริการส่วนบุคคล เช่น การให้บริการอย่างรวดเร็ว การสร้างความสะดวกสบายใน
ช่องทางการสั่งซื้อ การแก้ไขปัญหาต่าง ๆ ก็จะท าให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มพฤติกรรมในการซื้อสินค้าเพิ่มมากข้ึน 
ยิ่งมีทัศนคติเชิงบวกต่อส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์6Ps ได้แก ่ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) การ
จัดจ าหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) การรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) และการ
ให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) มากเท่าไหร่ ก็จะท าให้เกิดแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์
ผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ (Facebook Live) มากขึ้นเท่านั้น โดยทัศนคติเป็นหนึ่งปัจจัยต่าง ๆ ที่ท าให้ผู้บริโภคเกิด
พฤติกรรมการซื้อสินค้าตามความชอบ หรือความต้องการ สอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติและแนวโน้ม
พฤติกรรมการซื้อสินค้าของ ธีระพร อุวรรณโณ (2535) ได้ให้ความหมายของเจตคติหรือทัศนคติไว้ว่า เป็น
แนวโน้มของการมีพฤติกรรมในการตอบสนองต่อบุคคลและสิ่งของในแนวทางที่แน่นอน ซึ่งเป็นผลมาจากการ
รับรู้ ความคิด อารมณ์ และพฤติกรรม โดยทัศนคติในทีนี้คือความเข้มของอารมณ์ความรู้สึกทางบวกหรือทาง
ลบ ในการสนับสนุนหรือต่อต้าน 
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ข้อเสนอแนะจากงานวิจัย 
1. จากการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อการซื้อสินค้าออนไลน์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เชิงบวก ในประเด็น สินค้าบนเฟซบุ๊กแฟนเพจที่ขายผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ (Facebook 
Live) มีหลากหลายรูปแบบและหลายประเภทท าให้มีความน่าสนใจ ดังนั้นจึงควรมีการขายสินค้าบนเพจที่
หลากหลายรูปแบบ ไม่ซ ้าซาก เช่น หากเป็นเฟซบุ๊กแฟนเพจที่ขายเสื้อผ้า ก็จะมีการขายเครื่องประดับที่เข้าชุด
กับเสื้อผ้าควบคู่ไปด้วย เช่น สร้อย ก าไร แหวน เป็นต้น 

2. จากการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อการซื้อสินค้าออนไลน์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
ด้านราคา (Price) เชิงบวก ในประเด็นการแสดงราคาสินค้าช่วงเวลา Live อย่างชัดเจน ช่วยให้ตัดสินใจซื้อ
สินค้าได้อย่างรวดเร็ว ดังนั้นจึงควรมีการตั้งราคาให้ชัดเจนขณะที่ท าการไลฟ์สด เพื่อให้ง่ายต่อการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภค 

3. จากการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อการซื้อสินค้าออนไลน์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) เชิงบวก ในประเด็นการสั่งซื ้อสินค้าผ่าน Facebook Live มีความ
สะดวก เพราะมีระบบการดึงข้อมูลการสั่งซื้อโดยอัตโนมัติ ในขณะที่รับชม Facebook Live เช่น รหัสสินค้า 
โดยไม่ต้องทักข้อความไปก่อนท าให้ง่ายต่อการสั่งซื้อ ดังนั้นจึงควรมีการตั้งรหัสสินค้าในการสั่งซื้อเพื่อลดความ
ยุ่งยากในการสั่งซื้อสินค้า 

4. จากการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจหรือการรับรู้ภาพลักษณ์เจ้าของเฟซบุ๊กแฟน
เพจ ด้านการสร้างสรรค์เนื้อหา เชิงบวก ในประเด็น เจ้าของเฟซบุ๊กแฟนเพจมีความสามารถในด้านการพูดโน้ม
น้าว มีความเป็นมืออาชีพท าให้ท่านเกิดการซื้อสินค้าได้ ดังนั้น เจ้าของเฟซบุ๊กแฟนเพจต้องมีวิธีการในการ
ดึงดูดผู้บริโภคที่เหมาะสม เช่น สินค้าชนิดนี้เป็นสินค้าที่มาจากเกาหลี และมีเพียงร้านเดียวเท่านั้นที่ขาย หรือ 
เสื้อผ้าชนิดนี้ ซักแล้วไม่ต้องรีด เนื่องจากใช้ใยผ้าที่ดีมีคุณภาพ ซึ่งการพูดโน้มน้าวอาจท าให้ผู้บริโภคเกิดการ
คล้อยตามและซื้อสินค้าได้  

ข้อเสนอแนะจากการทดสอบสมมติฐาน 
1. จากการศึกษา พบว่า การรับรู้ภาพลักษณ์ของเจ้าของเฟซบุ๊กแฟนเพจโดยรวม และด้าน

บุคลิกภาพ ด้านความน่าเชื่อถือ ด้านการสร้างสรรค์เนื้อหามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์
ผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ (Facebook Live) เนื่องจากภาพลักษณ์ถือเป็นเรื่องที่ส าคัญ ดังนั้น ควรเน้นให้มีการเผยแพร่
ในสื่อต่าง ๆ เพิ่มเติม เช่น สื่อดั้งเดิม สื่อออนไลน์ ฯลฯ เพื่อเป็นการประชาสัมพันธ์เจ้าของเฟซบุ๊กแฟนเพจและ     
เฟซบุ๊กแฟนเพจให้เกิดการรับรู้จนน ามาสู่พฤติกรรมการซื้อสินค้าได้ในอนาคต ดังนั้นจึงควรเน้นการสร้าง
ภาพลักษณ์ เพื่อที่จะให้มีผู้มาสนใจและเกิดการรับรู้มากยิ่งขึ้น 

2. จากการศึกษา พบว่า ทัศนคติของผู้ซื้อสินค้าออนไลน์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจโดยรวม และด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว 
ด้านการให้บริการส่วนบุคคล มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ (Facebook 
Live) โดยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย คือประเด็นที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด ควรปรับปรุงในด้านของการส่งเสริม
การตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัวและด้านการให้บริการส่วนบุคคลให้มีค่าเฉลี่ยที่สูงขึ้น 
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เพื่อที่จะท าให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีต่อเฟซบุ๊กแฟนเพจในทุก ๆ ด้าน เพื่อที่จะส่งผลกระตุ้ นให้ผู้บริโภคเกิด
พฤติกรรมการซื้อสินค้าบนเฟซบุ๊กแฟนเพจได้ในอนาคต 

3. จากการศึกษา พบว่า ทัศนคติของผู้ซื้อสินค้าออนไลน์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจโดยรวม และด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว 
ด้านการให้บริการส่วนบุคคล มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ 
(Facebook Live) โดยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย คือประเด็นที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด ควรปรับปรุงในด้านของ
การส่งเสริมการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัวและด้านการให้บริการส่วนบุคคลให้มี
ค่าเฉลี่ยที่สูงขึ้น เพื่อที่จะท าให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีต่อเฟซบุ๊กแฟนเพจในทุก ๆ ด้าน เพื่อที่จะท าให้ผู้ที่ยังไม่
สนใจหรือก าลังสนใจเกิดแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อสินค้าบนเฟซบุ๊กแฟนเพจได้รวดเร็วยิ่งขึ้น 

ข้อเสนอแนะส าหรับการท าวิจัยครั้งต่อไป 
1. การวิจัยครั ้งนี ้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ที ่ใช้แบบสอบถาม

(Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยงานวิจัยครั้งต่อไป ควรเพิ่มการวิจัยเชิงคุณภาพ
ที่มีการสัมภาษณ์แบบกลุ่มเฉพาะ (Focus-Groups) หรือสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-Depth interview) ใน
กลุ่มเป้าหมายที่มีการซื้อสินค้าออนไลน์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ เพื่อให้ได้ข้อมูลที่มีความละเอียดมากยิ่งขึ้น 

2. การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ศึกษาเฉพาะกลุ่มตัวอย่างที่เคยซื้อสินค้าผ่าน Facebook Live เพจ 
พิมรี่พายขายทุกอย่าง เพจ MakeeShop, เพจ ขายของช า-รุด, เพจ Loonnystore และ เพจ J_jeans จอยจี้ 
สตรีไฮโดรลิค เท่านั้น ดังนั้น เพื่อการศึกษาวิจัยที่ครอบคลุมมากยิ่งขึ้น จึงควรศึกษากลุ่มตัวอย่างที่เคยซื้อสินคา้
ผ่าน Facebook Live เพจอื่น ๆ ร่วมด้วยว่ามีภาพลักษณ์เจ้าของเฟซบุ๊กแฟนเพจ ทัศนคติของผู้ซื้อสินค้า
ออนไลน์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ และพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ (Facebook Live) เป็น
อย่างไร ทั้งนี้ เพื่อให้ทราบถึงความคิดเห็นและผลการวิจัยจากกลุ่มตัวอย่างที่มีความแตกต่างกันและครอบคลุม
กลุ่มตัวอย่างมากยิ่งขึ้น 

3. การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ศึกษาเพียงด้านภาพลักษณ์เจ้าของเฟซบุ๊กแฟนเพจ ทัศนคติ และ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าเท่านั้น และการซื้อขายสินค้าบนช่องทางออนไลน์เป็นช่องทางที่มีความเสี่ยงสูง เช่น 
ปัญหาการฉ้อโกง ปัญหาการได้รับของไม่ตรงตามที่สั่งซื้อ ปัญหาจากการขนส่ง เป็นต้น ดังนั้น ในงานวิจัยครั้ง
ต่อไป ให้ท าวิจัยเกี่ยวกับการรับรู้ความเสี่ยงจากการซื้อขายสินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ (Facebook Live) 
เพื่อน าข้อมูลที่ได้มาพัฒนา ปรับปรุงการบริการเพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความประทับใจมากที่สุด  
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การเปิดรับสื่อและทัศนคติของผู้บริโภคต่อตราสินค้าที่มีการสื่อสารผ่าน  
Virtual Influencer บนแพลตฟอร์ม Instagram 

Media Exposure and Consumer Attitudes towards Brands Communicated through 
Virtual Influencer on Instagram Platform. 

 
สิทธิพงศ์ สุขเจริญ1 และ พรทิพย์ สัมปัตตะวนชิ 2 

Sittipong Sukcharoen3 and Pornthip Sampattavanija 4 
 

บทคัดย่อ 
จากการเปลี่ยนแปลงที่นักการตลาดหรือตราสินค้าต่างเริ่มหันมาใช้ Virtual Influencer ในการ

สื ่อสารตราสินค้ามากขึ้น แต่ถึงแม้ว่า Virtual Influencer จะมีลักษณะที่คล้ายกับมนุษย์ หรือ Human 
Influencer เพียงใด ก็ยังคงมีข้อจ ากัดที่ไม่สามารถท าได้เหมือนมนุษย์ในทุกมิติ การวิจัยนี้จึงมีวัตถุประสงค์
เพื่อศึกษาการเปิดรับ Virtual Influencer ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อ Virtual Influencer และต่อตราสินค้า
ที่มีการสื่อสารผ่าน Virtual Influencer ความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับ Virtual Influencer กับทัศนคติที่มี
ต่อ Virtual Influencer ในการสื่อสารตราสินค้า และความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อ Virtual 
Influencer ในการสื่อสารตราสินค้า กับทัศนคติต่อตราสินค้าที่มีการสื่อสารผ่าน Virtual Influencer บน
แพลตฟอร์ม Instagram โดยใช้ระเบียบวิจัยเชิงปริมาณ เก็บแบบสอบถามออนไลน์จากผู้ใช้แพลตฟอร์ม  
Instagram รู้จักและติดตาม Virtual Influencer ซึ่งมีอายุระหว่าง 18 – 45 ปี จ านวน 300 คน และน าไป
วิเคราะห์ด้วยสถิติต่างๆ ได้แก่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย การวิเคราะห์ความแปรปรวน และค่าสัมประสิทธิ์ สหสัมพันธ์
แบบเพียร ผลการศึกษาพบว่า การเปิดรับ Virtual Influencer บนแพลตฟอร์ม Instagram มีความสัมพันธ์กบั
ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อ Virtual Influencer ในการสื่อสารตราสินค้า โดยความสัมพันธ์ดังกล่าวอยู่ในระดบั
ปานกลาง และทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อ Virtual Influencer ในการสื่อสารตราสินค้าบนแพลตฟอร์ม 
Instagram มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อตราสินค้าที่มีการสื่อสารผ่าน Virtual Influencer โดยความสัมพนัธ์
ดังกล่าวอยู่ในระดับที่สูงมาก 
 
ค าส าคัญ : Virtual Influencer, ทัศนคติของผู้บริโภค, ตราสินค้า, สื่อสารการตลาด 
 

 
 

 
1 นักศึกษาระดับปริญญาโท สาขาวิชาการบริหารสื่อสารมวลชน คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์ 
2 รองศาสตราจารย ์ประจ าคณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์ 
3 Master’s Student, Program in Mass Communication Adminitration, Faculty of Journalism and Mass Communication, 
Thammasat University 
4 Associate, Faculty of Journalism and Mass Communication, Thammasat University 



รายงานสืบเนื่องจากการประชุมวชิาการเพื่อน าเสนอผลงานระดับบณัฑิตศึกษา ครั้งท่ี 2 ปี พ.ศ. 2565  
วันท่ี 24 กรกฎาคม 2565 ณ คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 

121 

ABSTRACT 
As a result of the change that marketers or brands are increasingly turning to 

Virtual Influencers in brand communication, even though Virtual Influencers are similar to 
Human Influencers, there are still limitations that cannot be act like a human being in every 
dimension. The purpose of this research was to study the exposure to Virtual Influencer, 
consumer attitude towards Virtual Influencer and the brand communicated through Virtual 
Influencer, the relationship between exposure to VirtualInfluencer and attitude towards Virtual 
Influencer in brand communication and the relationship between consumer attitudes towards 
virtual influencers in brand communication with brand attitudes communicated through 
Virtual Influencer on Instagram platform. This research using quantitative research protocols. 
An online questionnaire was collected from users of the Instagram platform, who known and 
followed Thai or oversea Virtual Influencer by 300 samples between the ages of 18 – 45 and 
analyzed with various statistics: percentage, mean, analysis of variance. and the perseverance 
correlation coefficient 

The results found most samples exposure virtual influencer on the Instagram 
platform was correlated with consumer attitudes towards virtual influencers in brand 
communication. The relationship was at a moderate level. And consumer attitude towards 
Virtual Influencer in brand communication on Instagram platform is correlated with brand 
attitude that is communicated through Virtual Influencer. The relationship is very high 
 
Keywords : Virtual Influencer, Consumer’s Attitude, Brand Communication, Marketing 
Communication 
 

ที่มาและความส าคัญ 
เนื่องจากเทคโนโลยีทางการสื่อสารในปัจจุบันได้รับการพัฒนา และถูกน ามาใช้ในชีวิตประจ าวัน

ของมนุษย์แทบจะทุกกิจกรรมการด าเนินชีวิต พฤติกรรมของมนุษย์หรือผู้บริโภคจึงเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว 
จากเดิมผู้บริโภคใช้เวลาอยู่กับสื่อเก่า เช่น วิทยุ โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ ปัจจุบันผู้บริโภคหันมาใช้เวลากับสื่อ
ออนไลน์มากข้ึน จากผลการส ารวจพบว่าผู้บริโภคมีการใช้เวลาหลายชั่วโมงต่อวันบนสือ่สังคมออนไลน์ (Social 
Media) นั่นหมายความว่าเครือข่ายสังคมออนไลน์มีอัตราเติบโตเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง ในระยะเวลา 3-5 ปีที่
ผ่านมา สื่อสังคมออนไลน์อย่าง Facebook, Twitter และ Instagram กลายเป็นช่องทางที่นักการตลาดและ
ผู้ประกอบการธุรกิจให้ความส าคัญและน ามาใช้ในการเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 

จากการที่นักการตลาดและผู้ประกอบการธุรกิจหันมาให้ความส าคัญกับสือ่สังคมออนไลน์มากข้ึน
ส่งผลให้รูปแบบการสื่อสารการตลาดของตราสินค้าต่างๆ ต้องเปลี่ยนแปลงรูปแบบการสื่อสารไปจากเดิม
เช่นเดียวกัน เดิมรูปแบบการสื่อสารเป็นการโฆษณาโดยให้ข้อมูลคุณสมบัติของสินค้าและบริการโดยตรงผ่าน
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ช่องทางที่เป็นสื่อเก่า ซึ่งไม่ท าให้เกิดความน่าสนใจและไม่สามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภคตอบสนองผ่านการสื่อสาร
นั้นได้ ผู้ประกอบการธุรกิจและตราสินค้าต่างๆ จึงหันมาให้ความส าคัญกับการใช้สื่อออนไลน์ในการเป็นส่วน
หนึ่งของเคร่ืองมือการสื่อสารการการตลาดเพื่อเพิ่มฐานลูกค้า และสร้างการโน้มน้าวใจไปยังผู้บริโภค ยิ่งไปกว่า
นั้นยังต้องการสร้างความเชื่อมั่นและสร้างยอดขายให้กับธุรกิจ จะเห็นได้ว่านอกจากสื่อสังคมออนไลน์จะเป็น
การเพิ่มช่องทางการตลาดของตราสินค้าและผู้ประกอบกิจการธุรกิจแล้ว สื่อสังคมออนไลน์ยังสามารถเป็นตัว
ช่วยในการเพิ่มความสามารถในการโปรโมทสินค้าและบริการให้เปน็ที่รู้จักในวงกว้างด้วยเช่นเดียวกัน 

การเข้ามามีบทบาทของสื่อสังคมออนไลน์จึงเปลี่ยนแปลงรูปแบบการสื่อสารระหว่างตราสินค้า
กับผู้บริโภค เดิมผู้บริโภคเป็นผู้รับสารเพียงอย่างเดียว ไม่สามารถมีปฏิสัมพันธ์กับตราสินค้านั้นๆ ได้อย่าง
รวดเร็ว แต่เมื่อมีสื่อสังคมออนไลน์เกิดขึ้น ผู้บริโภคสามารถหาข้อมูลต่างๆ ได้ด้วยด้วยตัวเอง ไม่ว่าจะเป็นการ
หาข้อมูลคุณสมบัติของสินค้า การเปรียบเทียบราคา การหาส่วนลด รวมไปถึงความคิดเห็นของผู้บริโภคคน
อื่นๆ ท าให้การตลาดแบบปากต่อปาก (Word-of-mouth Marketing) กลายเป็นเครื่องมือที่มีความส าคัญใน
การสื่อสารของตราสินค้า ซึ่งหนึ่งในวิธีการของการตลาดแบบปากต่อปากที่ตราสินค้าหันมาใช้กัน คือ การ
สื่อสารการตลาดโดยใช้ผู้มีอิทธิพลบนโลกออนไลน์ (Online Influencer Marketing)  

ผู้มีอิทธิพลบนโลกออนไลน์ หรือ Online Influencer เป็นบุคคลที่เป็นที่รู้จักในกลุ่มสังคมสังคม
หนึ่ง มีผู้ที่คอยติดตามจากการสร้างตัวตนผ่านไลฟ์สไตล์การชีวิต ความคิดเห็นต่างๆ บนสื่อสังคมออนไลน์ 
นอกจากนี้ยังเป็นบุคคลที่มีความเชี่ยวชาญเฉพาะด้าน สามารถในการสร้างสรรค์สิ่งแปลกใหม่ให้เกิดความ
น่าสนใจ จนเป็นที่รู้จักและเป็นที่ชื่นชอบในวงกว้าง Online Influencer จึงมีความสามารถที่จะโน้มน้าว ชักจูง
ความคิดและทัศนคติอันเป็นส่วนหนึ่งที่ท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคได้  

ความสามารถในการโน้มน้าวและการมีอิทธิพลทางความคิดและพฤติกรรมของผู้บริโภคของผู้มี
อิทธิพลทางความคิดบนโลกออนไลน์ ท าให้ตราสินค้าและผู้ประกอบการธุรกิจน าผู้มีอิทธิพลบนโลกออนไลน์ 
มาใช้เป็นเครื่องมือหนึ่งในการท าการตลาด จากการส ารวจของ Linqia Agency (2018) พบว่า 86% ของ
นักการตลาดมีการใช้ Influencer เป็นส่วนหนึ่งของการท าการตลาดให้ตราสินค้า โดยพบว่า 37% ของตรา
สินค้ามีการใช้ Influencer เฉลี่ย 1-10 คนต่อโครงการ และยังพบว่า 39% ของนักการตลาดคิดว่าจะมีการ
ใช้Influencer เพิ่มข้ึนในอนาคต แสดงให้เห็นว่าการใช้ Online Influencer ก าลังเป็นเครื่องมือที่ส าคัญในการ
ท าการตลาดในปัจจุบัน และช่องทางที่ตราสินค้าเป็นที่นิยมในการใช้ Online Influencer คือสื่อออนไลน์
โดยเฉพาะอย่างยิ ่งสื ่อ Facebook, YouTube และ Instagram ซึ ่งจากผลส ารวจของ Big commerce ปี 
2561 พบว่า ช่องทางที่นักสื่อสารตลาดลงทุนกับ Influencer Marketing บนแพลตฟอร์ม Instagram มาก
ที่สุดโดยคิดเป็น 89% และรองลงมาคือ YouTube และ Facebook ตามล าดับ 

ในขณะที่สังคมออนไลน์ก าลังก้าวเข้าสู่การเปลี่ยนแปลงครั้งใหญ่ การสร้าง Metaverse โลก
เสมือนจริง (virtual) ของมาร์ก ซักเคอร์เบิร์ก ก าลังมุ่งพัฒนาโลกเสมือนจริงบนโลกออนไลน์ที่ประกอบไปด้วย
สภาพแวดล้อมจ าลอง เชื่อมโยงระหว่างโลกปัจจุบันกับ Metaverse ซึ่งผู้คนจะสามารถใช้ชีวิตประจ าวัน เช่น 
ซื้อของ กินข้าว เดินทาง ผ่าน Avatar และเชื่อมโยงผ่านอุปกรณ์ เช่น แว่นตา ในแวดวงธุรกิจหลากหลาย
ประเภททั่วโลกต่างจับตาเทรนด์ดังกล่าวที่อาจจะเปลี่ยนแปลงประสบการณ์การท าธุรกิจ รวมถึงประสบการณ์
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ของผู้บริโภคที่จะเปลี่ยนไปอย่างรวดเร็วและน่าสนใจมากยิ่งขึ้น ซึ่งสิ่งที่ถูกพูดถึงกันอย่างมากในวงการการ
สื่อสารตลาดคือ Virtual Influencer  

Virtual Influencer (หรือ AI Influencer) คือ อินฟลูเอนเซอร์เสมือนจริงที่ถูกสร้างขึ้นจาก
คอมพิวเตอร์กราฟิก ให้มีภาพลักษณ์ บุคลิกท่าทาง และไลฟ์สไตล์ที่คล้ายคลึงกับมนุษย์ในทุกมิติ โดยตัว AI นั้น
สร้างมากจากข้อมูลเชิงลึกที่ถูกรวบรวมและวิเคราะห์ออกมาจากมนุษย์จริงๆ ท าให้  Virtual Influencer มี
ภาพลักษณ์ภายนอกที่โดดเด่นน่าดึงดูด สิ่งที่น่าสนใจเกี่ยวกับ Virtual Influencer คือมีความเหมือนกับมนุษย์
ทุกอย่าง สิ่งที่แตกต่างคือ ไม่มีวันแก่ และสามารถน าไปท าอะไรได้มากกว่ามนุษย์จริงที่มีข้อจ ากัดในเรื่องของ
สรีระและอายุ  

ในระยะเวลา 1-2 ปีที่ผ่านมา มี Virtual Influencer ที่เป็นปรากฏการณ์ใหม่เพิ่มขึ้น มากกว่า 
200 รายการ โดยมีบัญชี Virtual Influencer ที่ผ่านการตรวจสอบแล้ว 30 บัญชีบนแพลตฟอร์ม Instagram 
โดยมีผู้ติดตามจ านวนมาก ร่วมมือกับแบรนด์ที่ใหญ่ที่สุดในโลก มีการสนันสนุนจากองค์กรระดับโลก เช่น 
WHO ในโครงการ Black Lives Matter และในปี 2564 เป็นปีที่สะท้อนกะแสของการเชื่อมโยงระหว่างโลก
จริงกับโลกเสมือนได้อย่างชัดเจน เนื่องจากประเทศไทยมีการเปิดตัว Virtual Influencer คนแรก อย่าง ไอรีน 
@ai_ailynn ที่พัฒนาโดย SIA Bangkok Virtual Influencer Agency นอกจากนี้ยังมี กะทิ (Kati) โดยถูก
ถ่ายทอดออกมาอย่างน่าสนใจบนแพลตฟอร์ม Instagram  

Virtual Influencer จึงนับเป็นผลผลิตที่เกิดขึ้นบนโลกออนไลน์ที่น่าจับตาเป็นอย่างมาก ด้วย
ความชัดเจนของ Character ที่สามารถก าหนดให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งถือเป็นอีกหนึ่งเครื่องมือทาง
การตลาดที่คนในวงการการสื่อสารการตลาด และ วงการดิจิทัลเอเยนซี่ รวมถึงตราสินค้าที่ไม่อยากหลุดเทรนด์ 
Metaverse Human ต้องหันมาสนใจกับ Virtual Influencer เพราะจะเป็นตัวแปรส าคัญที่จะเปลี่ยนวงการ
การสื่อสารแทบจะทุกรูปแบบ ไม่ว่าจะเป็น พรีเซ็นเตอร์, การถ่ายแบบโฆษณา, รีวิวสินค้า และถึงแม้จะมีไลฟ์
สไตล์และทิศทางการแสดงออกที่ต่างกันไป แต่ Virtual Influencer ล้วนแล้วแต่มีคาแร็คเตอร์ที่ถูกคิดและ
สร้างขึ้นเพื่อท าธุรกิจโดยเฉพาะ การใช้งาน Virtual Influencer สามารถจุดกระแสบนโลกออนไลน์ได้เป็น
อย่างดี เพราะในปัจจุบันความสนใจของผู ้บริโภคบนอินเทอร์เน็ต มักจะหันไปโฟกัสกับเทคโนโลยีและ
นวัตกรรมใหม่ๆ อยู่เสมอ การที่ตราสินค้าหรือตัวธุรกิจไหนมีการใช้ Virtual Influencer นอกจากจะได้รับ
ความสนใจแล้ว ยังสามารถปรับเปลี่ยนภาพลักษณ์ให้ดูทันสมัยสอดคล้องกับยุคดิจิทัลมากยิ่งขึ้นด้วย 

จากการเปลี่ยนแปลงที่นักการตลาดหรือตราสินค้าต่างเริ่มหันมาใช้ Virtual Influencer ในการ
น าเสนอสินค้ามากขึ ้น แต่ถึงแม้ว ่า Virtual Influencer จะมีลักษณะที ่คล้ายกับมนุษย์ หรือ Human 
Influencer เพียงใด ก็ยังคงมีข้อจ ากัดที่ไม่สามารถท าได้เหมือนมนุษย์ในทุกมิติ ดังนั้นผู้บริโภคจะมีทัศนคติต่อ 
Virtual Influencer และต่อตราสินค้าที่มีการสื่อสารผ่าน Virtual Influencer เป็นอย่างไร จึงอาจเป็นข้อมูล
เบื ้องต้นในการพิจารณาว่า Virtual Influencer จะกลายเป็นแรงขับเคลื ่อนที ่ส  าคัญในอุตสาหกรรม 
Influencer Marketing ในอนาคตได้หรือไม่ จึงเป็นเร่ืองที่น่าสนใจและมีความส าคัญต่อการเลือกใช้ในอนาคต 
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วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
1.เพื่อศึกษาการเปิดรับ Virtual Influencer บนแพลตฟอร์ม Instagram ของผู้บริโภค 
2.เพื ่อศึกษาทัศนคติของผู ้บริโภคที ่มีต ่อ Virtual Influencer ในการสื ่อสารตราสินค้าบน

แพลตฟอร์ม Instagram  
3.เพื่อศึกษาทัศนคติของผู ้บริโภคต่อตราสินค้าที่มีการสื่อสารผ่าน Virtual Influencer บน

แพลตฟอร์ม Instagram 
4.เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับ Virtual Influencer บนแพลตฟอร์ม Instagram 

กับทัศนคติที่มีต่อ Virtual Influencer ในการสื่อสารตราสินค้าบนแพลตฟอร์ม Instagram  
5. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติของผู้บริโภคที ่มีต่อ Virtual Influencer ในการ

สื่อสารตราสินค้ากับทัศนคติต่อตราสินค้าที่มีการสื่อสารผ่าน Virtual Influencer บนแพลตฟอร์ม Instagram 
 

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
ทฤษฎีการเปิดรับสื่อ (Media Exposure)  
งานวิจัยนี้ได้มีการน าแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการเปิดรับสื่อ เช่น แนวคิดการเปิดรับข่าวสาร

ของ Klapper (1960) ที่จะมีกระบวนการเลือกสรรข่าวสาร (Selective Process) ประกอบไปด้วย การเลือก
เปิดรับหรือเลือกใช้ (Selective Exposure) ที่บุคลจะมีการเลือกเปิดรับสื่อ ประเภทของข่าวสาร และช่องทาง
จากสื่อ เพื่อส่งเสริมความคิดเห็นเกี่ยวกับตนเอง มาใช้เป็นแนวทางในการอธิบายถึงการเปิดรับ Virtual 
Influencer บนแพลตฟอร์ม Instagram ในด้านความถี่ (จ านวนวันต่อสัปดาห์/จ านวนคร้ังต่อวัน) และจ านวน 
Virtual Influencer ที่เปิดรับ 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับทัศนคติ 
ทัศนคติมีความหลากหลายและสามารถเปลี่ยนแปลงไปตามปัจจัยต่าง ๆ ของแต่ละบุคคล 

เนื่องจากทัศนคติเป็นความรู้สึกที่เกิดขึ้นภายในตัวบุคคลที่มาจากข้อมูลข่าวสารต่างๆ ที่บุคคลได้รับ และเลือก
ที่จะสนใจข้อมูล จนท าให้เกิดขึ้นเป็นความรู้สึกที่บุคคลมีต่อสิ่งต่างๆ ทั้งชอบหรือไม่ชอบ มีความสนใจหรือไม่มี
ความสนใจ ซึ่งจะแตกต่างไปในแต่ละบุคคล  ซึ่งปัจจัยหนึ่งที่ก่อให้เกิดทัศนคติคือ เครื่องมือทางการตลาดและ
การเปิดรับข่าวสาร ในงานวิจัยนี้คือ การเลือกใช้ Virtual Influencer ในการสื่อสารตราสินค้าบนแพลตฟอร์ม 
Instagram ดังนั้นผู้วิจัยจึงน ามาตั้งเป็นสมมติฐานการวิจัยเพื่อทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง การเปิดรับ 
Virtual Influencer กับทัศนคติที่มีต่อ Virtual Influencer 

แนวคิดเกี่ยวกับคุณค่าตราสนิคา้ (Brand Equity) 
จากแนวคิดเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้า ในงานวิจัยนี้ ได้น าแนวคิดและองค์ประกอบของคุณค่าตรา

สินค้าของ Aaker (1996) และ Keller (2001) มาใช้เป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถามในการวัดทัศนคติ
ของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าที่มีการน าเสนอผ่าน Virtual Influencer ได้แก่ 1.การรู้จักตราสินค้า (Brand 
Awareness) 2. การรับรู ้ค ุณภาพตราสินค้า (Perceived quality) 3.การเชื่อมโยงตราสินค้า (Brand 
associations) และ 4.ความภักดีต่อตราสินค้า (Brandloyalty) 
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แนวคิดเกี่ยวกับผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด (Influencer) 
น าแนวคิดผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด และแนวคิดการใช้ Influencer Marketing ของ Zietex 

(2016) มาใช้ในการอธิบายถึงการที่ Virtual Influencer เป็นเครื่องมือการสื่อสารการตลาดในอีกรูปแบบหนึ่ง 
โดยมีวิธีการน าเสนอที่คล้ายคลึงกับ Influencer ที่เป็นมนุษย์ นั่นคือ มีการเขียนถึงและถ่ายรูปคู่กับสินค้า เพื่อ
น าเสนอสินค้าให้กับตราสินค้าต่างๆ ได้อย่างน่าสนใจ 

แนวคิดและทฤษฎีแหล่งสาร (The Source Model) 
จากแนวค ิดเก ี ่ ยวก ับทฤษฎ ีแหล ่งสาร  ทฤษฎ ีความด ึงด ูดของแหล ่งสาร (Source 

Attractiveness)  ของ McGuire (1985) จึงน ามาอธิบายถึงการที่ Virtual Influencer เป็นแหล่งสารในการ
สื่อสารตราสินค้า โดยน ามาวัดทัศนคติที่มีต่อ Virtual Influencer  ในส่วนของลักษณะของแหล่งสาร ได้แก่ 
มิติด้านบุคลิกภาพของ Virtual Influencer ที่หมายถึงการสะท้อนด้านความคุ้นเคย (Familiarity) ความชื่น
ชอบ (Likeability) ความคล้ายคลึง (Similarity) และความดึงดูดใจ (Attractiveness) และมิติด้านความ
น่าเชื่อถือ ประกอบกับการที่ Virtual Influencer เป็นแหล่งสารที่น าเสนอเนื้อหาตราสินค้า จึงวัดมิติด้าน
เนื้อหาและรูปแบบการน าเสนอ 
 

กรอบการวิจัย 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

วิธีการวิจัย 
การศึกษาวิจัยเรื่อง “การเปิดรับสื่อและทัศนคติของผู้บริโภคต่อตราสินค้าที่มีการสื่อสารผ่าน 

Virtual Influencer บนแพลตฟอร์ม Instagram” เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ(Quantitative Research) ใช้
รูปแบบการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey) และใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล
จากกลุ่มประชาชนทั่วไป ที่มีอายุระหว่าง 18 ปี ถึง 45 ปี ใช้แพลตฟอร์ม Instagram รู้จักและติดตาม Virtual 
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Influencer ของประเทศไทยหรือต่างประเทศ โดยก าหนดกลุ่มตัวอย่าง จากการใช้สูตรค านวณของทาโร่ ยา
มาเน่ (Taro Yamane) ในการหาขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยไม่ทราบจ านวนประชากร จึงได้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 
300 คน  

ผู้วิจัยได้ทดสอบคุณภาพของเครื่องมือ โดยการการทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) และความ
เช ื ่อมั ่นของเครื ่องมือ (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยวิธ ีการการทดสอบความเที ่ยงตรงคือน า
แบบสอบถามไปให้ผู้ทรงคุณวุฒิ เป็นผู้พิจารณาตรวจสอบด้านความเที่ยงตรงตามเนื้อหา (Content Validity) 
และความเหมาะสมของภาษาที่ใช้ (Wording) ส่วนการทดสอบหาความเชื่อมั่น ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามทีผ่า่น
ตรวจสอบจากผู้ทรงคุณวุฒิเรียบร้อยแล้ว ไปท าการทดสอบกับกลุ่มประชากรที่มีคุณสมบัติตรงตามขอบเขต
กลุ ่มตัวอย่าง จ านวน 30 คน แล้วน ามาหาค่าความเชื ่อมั ่นตามวิธีของครอนบาค ( Cronbach’s alpha 
coefficient) โดยใช้สูตรการหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha Coefficient) ในข้อชุดค าถามทัศนคติ และได้
ค่าแอลฟาดังตาราง   

ตัวแปร จ านวนข้อ ค่าอัลฟา 

ทัศนคติที่มีต่อ Virtual Influencer   13 0.887 
ด้านบุคลิกภาพของ Virtual Influencer   4 0.767 

ด้านความนา่เชื่อถือของ Virtual Influencer 3 0.867 
ด้านเนื้อหาของ Virtual Influencer 3 0.737 

ด้านรูปแบบการน าเสนอ Virtual Influencer 3 0.912 

ทัศนคติต่อตราสินค้าที่มีการน าเสนอผ่าน Virtual Influencer   15 0.915 
ด้านการรู้จักตราสนิค้า (Brand Awareness) 3 0.779 

ด้านคุณภาพที่ถูกรับรู้ (Perceived Quality) 5 0.859 
ด้านการเชื่อมโยงตราสนิค้า (Brand Associations) 4 0.794 

ด้านความภักดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) 3 0.908 
 
งานวิจัยนี้ใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) ใช้การแจกแจงความถี่ (Frequency 

Distribution) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ยเลขคณิต (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) เพื่ออธิบายการเปิดรับสื่อ และทัศนคติ และใช้สถิติเชิงอนุมาน ( Inferential Statistic) ทดสอบ
สมมติฐาน เพื่อหาความแตกต่างหรือความสัมพันธ์ 
 

ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
 การศึกษา ”การเปิดรับสื่อและทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าที่มีการสื่อสารผา่น Virtual 
Influencer บนแพลตฟอร์ม Instagram” มีผลการวิจัย ดังนี ้
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1.ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 

 
กลุ่มตัวอย่างส่วนเป็นเพศหญิง จ านวน 170 คน คิดเป็นร้อยละ 56.7 และเป็นเพศชาย จ านวน 

130 คน คิดเป็นร้อยละ 43.3 

 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็น Generation Y มีอายุระหว่าง 26-41 ปี จ านวน 167 คน คิดเป็นร้อย

ละ 55.7 รองลงมากลุ่ม Generation Z คือ อายุระหว่าง 18-25 ปี จ านวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 29.3 และ
กลุ่ม Generation X อายุระหว่าง 42-45 ปี จ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 15.0 

หญิง
57%

ชาย
43%

จ านวน (คน)

หญิง ชาย

26-41 ปี
56%

18-25 ปี
29%

42-45 ปี
15%

ช่วงอายุ

26-41 ปี 18-25 ปี 42-45 ปี
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 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 237 คน คิดเป็นร้อยละ 79.0 
รองลงมา คือ ระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 16.7 และระดับการศึกษาต ่า
กว่าปริญญาตรี จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 4.3 

 
 ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 154 คน คิด
เป็นร้อยละ 51.3 รองลงมา คือ เจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย จ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 14.3 
นักเรียน/นักศึกษา จ านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 11.7 ข้าราชการ/รัฐวิสากิจ/พนักงานของรัฐ จ านวน 33 คน 
คิดเป็นร้อยละ 11.0 ประกอบอาชีพอิสระ/รับจ้าง จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 8.0 และกลุ่มตัวอย่างน้อย
ที่สุดมีอาชีพอื่นๆ เช่น พ่อบ้าน แม่บ้าน ไม่ได้ประกอบอาชีพ ว่างงาน จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 3.7 
 
 
 
 
 

ปริญญาตรี
79%

สูงกว่าปริญญาตรี
17%
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2. การเปิดรับสื่อ Virtual Influencer ของผู้บริโภค บนแพลตฟอร์ม Instagram 
 

 
 ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความถี่ในการเปิดรับสื่อ Virtual Influencer เฉลี่ย 4.13 หรือ 
4 วัน/สัปดาห์ โดยส่วนใหญ่เปิดรับสื่อ Virtual Influencer 7 วัน/สัปดาห์ จ านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 26.7 
รองลงมา คือ เปิดรับ 3 วัน/สัปดาห์ จ านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 16.3 และเปิดรับสื่อ Virtual Influencer 
น้อยที่สุด 6 วัน/สัปดาห์ จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อย 4.3 
 

 
 
 ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความถี่ในการเปิดรับสื่อ Virtual Influencer เฉลี่ย 2.94 หรือ 
3 ครั้ง/วัน โดยส่วนใหญ่เปิดรับสื่อ Virtual Influencer 1 ครั้ง/วัน จ านวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 28.3 
รองลงมา คือ เปิดรับ 2 คร้ัง/วัน จ านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 26.7 และเปิดรับสื่อ Virtual Influencer น้อย
ที่สุด 6 และ 9 ครั้ง/วันเท่ากัน จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อย 1.0 
จ านวน Virtual Influencer ทีต่ิดตาม 
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ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการติดตาม Virtual Influencer เฉลี่ย 2.20 หรือ 2 คน โดย
ส่วนใหญ่ติดตาม Virtual Influencer 2 คน จ านวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 41.3 รองลงมา คือ ติดตาม 1 คน 
จ านวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 33.3 และติดตาม Virtual Influencer น้อยที่สุด 8 และ 9 คน จ านวน 1 คน 
คิดเป็นร้อย 0.3 

จากข้อมูลการเปิดรับทั้งในด้านความถี่และจ านวนเปิดรับ มีต าตอบที่หลากหลายเป็นไปตาม
ความต้องการหรือความสนใจในข้อมูลข่าวสารจากสื่อ ตามแนวคิดการเปิดรับข่าวสารของ Klapper (1960) ที่
กล่าวว่า บุคคลจะมีกระบวนการเลือกสรรข่าวสาร (Selective Process) โดยกระบวนการเลือกสรรข่าวสารจะ
มีลักษณะการท างานที่เป็นขั้นตอนเหมือนเครื่องกรองน ้า เปรียบเหมือนเครื่องกรองข่าวสารในการรับรู้ของแต่
ละบุคคล ประกอบไปด้วย การเลือกเปิดรับหรือเลือกใช้ (Selective Exposure) บุคคลจะพิจารณาการเลือก
เปิดรับสื่อและข่าวสาร ประเภทของข่าวสาร และช่องทางจากสื่อประเภทใด เพื่อส่งเสริมความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ตนเอง (Self-concept) และการเลือกเปิดรับมีความสัมพันธ์กับปัจจัยที่เกี่ยวข้องหลายประการ ซึ่งโดยปกติ
แล้วเรามักจะเลือกให้ความสนใจกับสิ่งที่ สอดคล้องกับทัศนคติ ความคิด และความเชื่อดังเดิมของตน ในการ
วิจัยนี้กลุ่มตัวอย่างคือผู้ที่ติดตาม Virtual Influencer บน Instagram อยู่แล้วซึ่งเป็นผู้ที่มีความเชื่อและความ
สนใจใน Virtual Influencer อยู่แต่เดิมแล้ว จึงท าให้มีความถี่เฉลี่ยค่อนข้างมากคือ 4 วันต่อสัปดาห์และแต่ละ
วันเปิดรับจ านวน 3 ครั้ง 
 
3. ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อ Virtual Influencer  
 

ทัศนคติที่มีต่อ Virtual Influencer ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับทัศนคต ิ

ด้านบุคลิกภาพของ Virtual Influencer 4.18 0.671 ดี 
ด้านความนา่เชื่อถือของ Virtual Influencer 3.72 0.811 ดี 

ด้านเนื้อหาของ Virtual Influencer 4.23 0.574 ดีมาก 
ด้านรูปแบบการน าเสนอ Virtual Influencer 4.35 0.689 ดีมาก 

ภาพรวม 4.13 0.572 ดี 

 
ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติที่มีต่อ Virtual Influencer ในระดับดี (4.13) โดยมี

ทัศนคติดีที่สุดต่อด้านรูปแบบการน าเสนอ Virtual Influencer ในระดับดีมาก (4.35) รองลงมา คือ ด้าน
เนื้อหาของ Virtual Influencer ในระดับดีมาก (4.23) ด้านบุคลิกภาพของ Virtual Influencer ในระดับดี 
(4.18) และด้านความน่าเชื่อถือของ Virtual Influencer ในระดับดี (3.72)  

สอดคล้องกับทฤษฎีความดึงดูดของแหล่งสาร (Source Attractiveness Model) ของ McGuire 
(1985) ที่กล่าวว่า ประสิทธิภาพของสารข้ึนอยู่กับ 4 ปัจจัย หนึ่งในนั้นคือ ความดึงดูดใจ (Attractiveness) ซึ่ง
จะเห็นได้ว่า Virtual Influencer เป็นแหล่งสารที่สามารถสร้างความดึงดูดใจให้กับผู้บริโภคได้ เนื่องจาก 
Virtual Influencer ถูกสร้างขึ้นให้มีความคล้ายมนุษย์ แต่ไม่มีข้อจ ากัดในเรื ่องของร่างกายเหมือนมนุษย์ 



รายงานสืบเนื่องจากการประชุมวชิาการเพื่อน าเสนอผลงานระดับบณัฑิตศึกษา ครั้งท่ี 2 ปี พ.ศ. 2565  
วันท่ี 24 กรกฎาคม 2565 ณ คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 

131 

เพราะถูกสร้างจากเทคโนโลยี AI จึงสามารถออกแบบท่าทางที่หลากหลายได้มากกว่ามนุษย์ นอกจากนี้จุดแข็ง
ที่ได้เปรียบมนุษย์คือตราสินค้าหรือผู้สร้าง Virtual Influencer สามารถควบคุม Influencer กลุ่มนี้ได้ ทั้ง
รูปลักษณ์หน้าตา ลักษณะนิสัย การพูดจา ไลฟ์สไตล์ ทัศนคติ และความคิด นอกจากนี้รูปแบบการน าเสนอ
และเนื้อหาก็ยังแปลกใหม่ Virtual Influencer สามารถน าเสนอรูปแบบใดก็ได้ตามที่นกัออกแบบจะมีไอเดียใน
การน าเสนอ ซึ่งก็สร้างความดึงดูดใจได้เช่นเดียวกัน สอดคล้องกับแนวคิดผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด ที่กล่าวว่า
การใช้บุคคลที่เป็นผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดหรือบุคคลมีชื่อเสียง ซึ่งในที่นี้คือ Virtual Influencer สามารถ
กระตุ้นความสนใจของผู้บริโภคได้สูง  
 
4. ทัศนคติของผู้บริโภคต่อตราสินค้าที่มีการสื่อสารผ่าน Virtual Influencer 
 

ทัศนคติต่อตราสินค้าที่มีการน าเสนอผ่าน 
Virtual Influencer 

ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับทัศนคต ิ

ด้านการรู้จักตราสนิค้า (Brand Awareness) 4.20 0.649 ดี 
ด้านคุณภาพที่ถูกรับรู้ (Perceived Quality) 4.09 0.638 ดี 

ด้านการเชื่อมโยงตราสนิค้า (Brand Associations) 4.06 0.609 ดี 
ด้านความภักดีต่อตราสินคา้ (Brand Royalty) 3.95 0.745 ดี 

ภาพรวม 4.08 0.578 ดี 

 
 ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติของผู้บริโภคต่อตราสินค้าที่มีการสื่อสารผ่าน Virtual 
Influencer ในระดับดี (4.08) โดยมีทัศนคติดีที่สุดต่อด้านการรู้จักตราสินค้า (Brand Awareness) ในระดับดี 
(4.20) รองลงมา คือ ด้านคุณภาพที่ถูกรับรู้ (Perceived Quality) ในระดับดี (4.09) ด้านการเชื่อมโยงตรา
สินค้า (Brand Associations) ในระดับดี (4.06) และด้านความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Royalty) ในระดับ
ดี (3.95)  

อดคล้องกับแนวคิดการใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดผ่าน Influencer Marketing ที่กล่าวว่า
ตราสินค้าที่ท ากลยุทธ์การตลาดผ่านผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดนั้น เพื่อให้สามารถสร้างการรับรู้ การรู้จัก
ผลิตภัณฑ์ผ่านกลุ่มคนที่เป็นผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ได้ และยังสอดคล้องกับ
แนวคิดคุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภค ที่กล่าวว่าคุณค่าตราสินค้ามาจากการที่ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดี
เก่ียวกับตราสินค้า โดยที่สามารถเชื่อมโยงระหว่างสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่เกี่ยวกับตราสินค้าได้ ในที่นี้คือการที่ผู้บริโภค
รู้จักตราสินค้าที่มีการสื่อสารผ่าน Virtual Influencer ได้ 
 
5.การทดสอบสมมตฐิาน 
 สมมติฐานการวิจ ัยที ่ 1 การเปิดรับ Virtual Influencer บนแพลตฟอร์ม Instagram มี
ความสัมพันธ์กับทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อ Virtual Influencer ในการสื่อสารตราสินค้า 
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สมมติฐานการวิจัยที่ 1.1 ความถี่ในการเปิดรับ Virtual Influencer บนแพลตฟอร์ม 
Instagram มีความสัมพันธ์กบัทศันคติของผู้บริโภคที่มีต่อ Virtual Influencer ในการสื่อสารตราสินคา้ 

ผลการทดสอบคือ ยอมรับสมมติฐาน โดยพบวา่ ความถี่ในการเปิดรับ Virtual Influencer บน
แพลตฟอร์ม Instagram มีความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มีต่อ Virtual Influencer ในการสื่อสารตราสินคา้ใน
ภาพรวมอย่างมีนัยส าคัญ (r = 0.456) โดยเป็นความสัมพนัธ์ทางบวก กลา่วคือ ผู้บริโภคที่มีความถี่การเปิดรับ 
Virtual Influencer บนแพลตฟอร์ม Instagram มาก จะมีทัศนคติที่มีต่อ Virtual Influencer ในการสื่อสาร
ตราสินคา้ในภาพรวมดี ทั้งนี้ ความสัมพันธ์ดังกลา่วอยู่ในระดับปานกลาง 
 สมมติฐานการวิจัยที่ 1.2 จ านวนคร้ังต่อวันในการเปิดรับ Virtual Influencer บนแพลตฟอร์ม 
Instagram มีความสัมพันธ์กับทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อ Virtual Influencer ในการสื่อสารตราสินค้า 
 ผลการทดสอบคือ ยอมรับสมมติฐาน โดยพบว่า จ านวนครั้งต่อวันในการเปิดรับ Virtual 
Influencer บนแพลตฟอร์ม Instagram มีความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มีต่อ Virtual Influencer ในการสื่อสาร
ตราสินค้าในภาพรวมอย่างมีนัยส าคัญ (r = 0.456) โดยเป็นความสัมพันธ์ทางบวก กล่าวคือ ผู้บริโภคที่มี
จ านวนครั้งต่อวันในการเปิดรับ Virtual Influencer บนแพลตฟอร์ม Instagram มาก จะมีทัศนคติที่มีต่อ 
Virtual Influencer ในการสื่อสารตราสินค้าในภาพรวมดี ทั้งนี้ความสัมพันธ์ดังกล่าวอยู่ในระดับปานกลาง 
 สมมติฐานการวิจัยที่ 1.3 จ านวน Virtual Influencer ที่ติดตามบนแพลตฟอร์ม Instagram มี
ความสัมพันธ์กับทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อ Virtual Influencer ในการสื่อสารตราสินค้า 
 ผลการทดสอบคือ ยอมรับสมมติฐาน โดยพบว่า จ านวน Virtual Influencer ที่ติดตามบน
แพลตฟอร์ม Instagram มีความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มีต่อ Virtual Influencer ในการสื่อสารตราสินค้าใน
ภาพรวมอย่างมีนัยส าคัญ (r = 0.174) โดยเป็นความสัมพันธ์ทางบวก กล่าวคือ ผู้บริโภคที่มีจ านวนที่ติดตาม 
Virtual Influencer บนแพลตฟอร์ม Instagram มาก จะมีทัศนคติที่มีต่อ Virtual Influencer ในการสื่อสาร
ตราสินค้าในภาพรวมดี ทั้งนี้ ความสัมพันธ์ดังกล่าวอยู่ในระดับต ่า 

สอดคล้องกับแนวคิดการเกิดทัศนคติที่กล่าวว่า ทัศนคติเกิดจากการเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อต่างๆ 
การเลือกสื่อที่มีประสิทธิภาพและความน่าเชื่อถือในการเข้าถึงจะส่งผลต่อการเปิดรับและสามารถสร้างทัศนคติ
ที่มั่นคงให้กับผู้บริโภคได้ และยังสอดคล้องกับปัจจัยต่อการเลือกเปิดรับสื่อที่กล่าวว่าบุคคลจะเปิดรับข่าวสาร
ตามความสนใจ ทัศนคติและค่านิยม (Attitude and Values) ของแต่ละบุคคล ซึ่งทัศนคติและค่านิยมมี
อิทธิพลอย่างยิ่งต่อการเลือกใช้สื่อ การเลือกข่าวสาร การเลือกตีความหมาย และการเลือกจดจ า ซึ่งสอดคล้อง
กับงานวิวิจัยในครั้งนี้ที่สื่อคือ Virtual Influencer จะเห็นได้ว่าการที่ผู้บริโภคจะเปิดรับข่าวสารจาก Virtual 
Influencer นั้น ส่วนหนึ่งมาจากทัศนคติที่ดีที่มีต่อ Virtual Influencer คือมีความชื่นชอบและมีความสนใจ 

 
 

การเปิดรับสือ่ 
-ความถ่ี 
-จ านวน 
 

 
 

ทัศนคติของผู้บริโภคทีมี่ตอ่ Virtual 
Influencer 

 
 

H
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รวมไปถึงทางแนวคิดด้านการตลาด ในการสื่อสารกับผู้บริโภค การเลือกสื่อที่สามารถเข้าถึงผู้บริโภคจึงต้องใช้
สื่อที่ตรงกับความต้องการและความสนใจ โดยจะต้องให้ข้อมูลข่าวสารและให้ความบันเทิงไปพร้อมกันก็ท าให้
ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีได้ และเมื่อพิจารณาการเปิดรับ Virtual Influencer ทั้ง 3 ตัวแปรย่อย นั่นคือ ความถี่ 
ความบ่อยครั ้ง และจ านวนที ่ติดตาม มีความสัมพันธ์สูงสุดกับด้านบุคลิกภาพของ Virtual Influencer 
เหมือนกัน สอดคล้องกับทฤษฎีความดึงดูดของแหล่งสารของ McGuire (1985) ที่กล่าวว่าประสิทธิภาพของ
สารขึ้นอยู่กับ 4 องค์ประกอบ หนึ่งในนั้นคือ ความชื่นชอบ (Likeability) ในตัวผู้น าเสนอสินค้า เนื่องมาจาก
ความน่าดึงดูดใจทางบุคลิกภาพของผู้น าเสนอ โดยอาจตีความได้ว่าหากผู้บริโภคชอบบุคลิกภาพของ Virtual 
Influencer ก็ท าให้ผู้บริโภคเปิดรับด้วยความถี่และความบ่อยมากข้ึน 
   
 สมมติฐานการวิจัยที่ 2 ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อ Virtual Influencer ในการสื่อสารตรา
สินค้าบนแพลตฟอร์ม Instagram มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อตราสินค้าที ่มีการสื ่อสารผ่าน Virtual 
Influencer 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 ผลการทดสอบคือ ยอมรับสมมติฐาน โดยพบว่า ทัศนคติที่มีต่อ Virtual Influencer ในการ
สื่อสารตราสินค้าบนแพลตฟอร์ม Instagram ในภาพรวมมีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อตราสนิค้าทีม่ีการสื่อสาร
ผ่าน Virtual Influencer ในภาพรวมอย่างมีนัยส าคัญ โดยเป็นความสัมพันธ์ทางบวก (r = 0.775) กล่าวคือ 
ผู ้บริโภคที ่มีทัศนคติที ่มีต่อ Virtual Influencer ในการสื ่อสารตราสินค้าบนแพลตฟอร์ม Instagram ใน
ภาพรวมดี จะมีทัศนคติต่อตราสินค้าที่มีการสื่อสารผ่าน Virtual Influencer ในภาพรวมดี ทั้งนี้ ความสัมพันธ์
ดังกล่าวอยู่ในระดับสูงมาก  

สอดคล้องกับแนวคิดการใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดผ่าน Influencer Marketing ที่กล่าวว่า
การใช้ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด (Influencer) เป็นเครื่องมือหนึ่งในการสื่อสารการตลาด สามารถสร้างการ
รับรู้ให้กับตราสินค้านั้นๆในวงกว้าง และสร้างการโน้มน้าวใจให้กับผู้บริโภคได้ และยังสอดคล้องกับค านิยาม
ของ Micro Influencers ของ We Are Anthology (2017) ที ่กล่าวว่าสามารถเชื ่อมต่อกับผู ้ติดตามได้
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แบบอย่างใกล้ชิด และผู้ติดตามมีความสนใจในความคิดเห็นส่วนตัว ซึ่งส่งผลให้อัตราการมีส่วนร่วมสูงขึ้น จะ
เห็นได้ว่า Micro-Influencers จึงเป็นช่องทางในการสื่อสารกับผู้บริโภคที่มีประสิทธิภาพ เนื่องจากบทสนทนา
ต่างๆ ที่เกิดขึ้นมีความส าคัญอย่างยิ่งต่อการมีส่วนร่วมของแบรนด์ ซึ่งผู้บริโภคจะได้รับอิทธิพลทันที ผู้วิจัยจึง
วิเคราะห์ว่า Virtual Influencer มีลักษณะคล้ายกับ Micro-Influencers ในลักษณะของจ านวนผู้ติดตาม 
และรูปแบบการเขียนถึงสินค้าหรือบริการ ถ้าหากผู้บริโภคมีทัศนคติเป็นบวกต่อตัว Virtual Influencer ก็จะ
ส่งผลมาที่ทัศนคติต่อตราสินค้าที่มีการสื่อสารผ่าน Virtual Influencer ที่เป็นบวกเช่นเดียวกัน และสอดคล้อง
กับแนวคิดของ Mitchell and Olson (1981) ที่กล่าวว่า หากข้อมูลที ่ผู ้บริโภคได้รับเกิดความนิยมและ
สามารถสร้างประสบการณ์ร่วมได้จากความชื่นชอบชอบ และความเพลิดเพลินก็จะท าให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่
ดีต่อตราสินค้า และยังจะส่งต่อสารที่ได้รับแก่บุคคลอื่นด้วย  

 
ข้อเสนอแนะ 

1. จากผลการศึกษาพบว่า กลุ ่มตัวอย่างมีการเปิดรับ Virtual Influencer ในภาพรวม
ค่อนข้างมาก ดังนั้นนอกจากแพลตฟอร์ม Instagram แล้ว จึงเป็นที่น่าสนใจในการพัฒนา Virtual Influencer 
ไปยังแพลตฟอร์มอื่นๆ หลากหลายช่องทาง เช่น Facebook, Twitter, TikTok เป็นต้น ทั้งนี้เพื่อเป็นการเพิ่ม
ช่องทางในการน าเสนอ สร้างให้กลุ่มเป้าหมายใหม่ๆ ให้เกิดความผูกพัน และเกิดความรู้สึกใกล้ชิดกับ Virtual 
Influencer มากยิ่งขึ้น  

2. จากผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อ Virtual Influencer ในภาพรวมดี โดย
ด้านที่ ผู้บริโภคมีทัศนคติดีที่สุดคือ ด้านรูปแบบการน าเสนอ Virtual Influencer จึงเป็นที่น่าสนใจในการ
พัฒนารูปแบบการน าเสนอของ Virtual Influencer ให้มีความแปลกใหม่มากยิ่งขึ้น โดยอาจจะพัฒนา Virtual 
Influencer ในลักษณะของ Motion Graphic หรืออาจจะน าเสนอโดยการที่ Virtual Influencer สามารถมี
ปฏิกิริยาร่วมกับผู้บริโภคได้ไม่มากก็น้อย ทั้งนี้จะช่วยเพิ่มความน่าสนใจให้กับ Virtual Influencer และตรา
สินค้าที่น าเสนอได้เป็นอย่างดี 

3. จากผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อตราสินค้าที่มีการสื่อสารผ่าน Virtual 
Influencer ในภาพรวมดี โดยด้านที่ผู้บริโภคมีทัศนคติดีที่สุดคือ ด้านการรู้จักตราสินค้า (Brand Awareness) 
ผู ้วิจัยมีข้อเสนอว่า หากผู้ประกอบการธุรกิจหรือตราสินค้าต่างๆ ที่ต้องการสร้าง Brand Awareness ให้
ผู้บริโภครวมถึงคนทั่วไปรู้จักตราสินค้าของตนมากขึ้น จึงเป็นที่น่าสนใจที่ฝ่ายสื่อสารการตลาดของแต่ละ
องค์กรธุรกิจจะพิจารณา Virtual Influencer เป็นหนึ่งในตัวเลือกในการสื่อสารตราสินค้าของตน 

ข้อเสนอส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
1. ในวิจัยครั้งต่อไปควรมีการศึกษาตัวแปรอื่นๆเพิ่มขึ้น เช่น ความคาดหวัง ความพึงพอใจ เป็น

ต้น เพื่อให้ได้ข้อมูลที่มีความละเอียดและหลากหลายมากยิ่งขึ้น 
2. การวิจัยครั้งนี ้ศึกษากลุ ่มเป้าหมายที่เป็นผู้ติดตาม Virtual Influencer ซึ ่งเป็นผู้รับสาร 

(Receiver) ดังนั้นการวิจัยครั้งต่อไป ควรจะมีการศึกษาทีมงานของ Virtual Influencer ในฐานะผู้ส่งสาร 
(Sender) เพื่อให้ข้อมูลในด้านต่างๆ เพิ่มมากขึ้น 
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