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ความสามารถในการสื่อสารระหว่างวัฒนธรรมของพนักงานสัญชาติไทย 
ในองค์กรสัญชาติจนี: กรณีศึกษาองค์กรธุรกิจแพลตฟอร์มวิดีโอสตรีมมิง 

Intercultural Communication Competence of Thai 
Employees in Chinese Organization: Case Study Video 

Streaming Platform 

เก็จจิรา ปณิฑะดิษ1 และ พีรยุทธ โอรพันธ์2 
Ketjira Pindatisha3 and Peerayut Oraphan4 

บทคัดย่อ 
การศึกษานี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความสามารถและปัจจัยที่มี

ผลต่อความสามารถในการสื่อสารระหว่างวัฒนธรรมของพนักงานสัญชาตไิทย 
ในองค์กรสัญชาติจีน ด้วยวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ ผ่านการสัมภาษณ์เชิงลึกกับ
พนักงานที่ปฏิบัติงานในองค์กรที่ท าการศึกษาอย่างน้อย 1 ปี จ านวน 13 คน 

ผลการศึกษาพบว่า พนักงานสัญชาติไทย ในองค์กรสัญชาติจีน  
มีความสามารถในการสื่อสารระหว่างวัฒนธรรม 3 องค์ประกอบ ได้แก่ 
องค์ประกอบด้านความคิด กล่าวคือ มีความรู้ความเข้าใจในภาษาและ
วัฒนธรรมจีน และเชื่อมโยงบริบทความแตกต่างทางวัฒนธรรมได้เป็นอย่างดี, 
ด้านความรู้สึก มีแรงจูงใจในการปรับตัวและมีความยืดหยุ่นในอัตลักษณ์ และ
ด้านพฤติกรรมที่มีการเปิดรับความต่างทางวัฒนธรรม ปฏิสัมพันธ์กับคนจีน 
และแสวงหาวิธีการแก้ปัญหาอย่าง เหมาะสม  โดยปัจจัยที่มีผลต่อ
ความสามารถในการสื่อสารระหว่างวัฒนธรรม มี 4 ปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยด้าน

                                                           
1 นักศึกษาระดับปริญญาโท คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
2 ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. ประจ าคณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
3 Master’s Student, Faculty of Journalism and Mass Communication, Thammasat University 
4 Assistant Professor, Ph.D., Faculty of Journalism and Mass Communication, Thammasat 
University 
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ภาษาและการสื่อสารที่พนักงานต้องการมีทักษะและการสื่อสารเทียบเท่า
เจ้าของภาษา, ปัจจัยด้านความเข้าใจในความแตกต่างทางวัฒนธรรมด้าน 
การด าเนินชีวิตและการท างานที่มีโครงสร้างองค์กร วัฒนธรรมองค์กร และ
การตรวจสอบคุณภาพและการให้บริการซึ่งเป็นลักษณะเฉพาะขององค์กร
สัญชาติจีนที่พบในการศึกษาครั้งนี้, ปัจจัยด้านความช่ืนชอบส่วนบุคคล และ
ปัจจัยด้านแรงจูงใจภายในและภายนอก ที่ส่งผลให้พนักงานต้องการเรียนรู้
และเพิ่มทักษะให้สอดรับกับความต้องการขององค์กร  จนเกิดเป็น
ความสามารถในการสื่อสารระหว่างวัฒนธรรม 

ค าส าคัญ: การสื่อสารระหว่างวัฒนธรรม, ความสามารถในการสื่อสาร
ระหว่างวัฒนธรรม, องค์กรสัญชาติจีน, แพลตฟอร์มวิดีโอสตรีมมิง 

ABSTRACT 
The objective of this research is to study the intercultural 

communication competence and the factors that affect to the 
intercultural communication competence of Thai employees in 
Chinese organization, in the case study of video streaming 
platform.  This research is qualitative research, using in- depth 
interview with Thai employees which works in Chinese 
organization at least 1 year.  

The finding shows that Thais employees have 
intercultural communication competence with 3  components: 
cognitive component which means knowledge of Chinese 
language and culture and able to merge the context of cultural 
differences as well, affective component covers with adaptive 
motivation and identity flexibility, and operational component 
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that employees are open to cultural differences, interact with 
Chinese people and choose appropriate solutions to solve the 
problems.  In addition, all components above are inevitably 
interrelated. 

Moreover, the factors that affect to intercultural 
communication competence are language and communication 
factor that employees need to improve equivalent as native in 
order to communicate properly, understanding of cultural 
differences factors which can be divided into 2  aspects: 
understanding of cultural differences in lifestyle and work, 
personal preference, and motivation which is the willingness of 
Thais employees to learn and increases their own skills to meet 
the expectation of organization and social acceptance. 

Keywords:  Intercultural Communication, Intercultural 
Communication Competence, Chinese Organization, Video 
Streaming Platform 
 

ที่มาและความส าคัญ 
 การลงทุนของบริษัทจากต่ างประเทศมีบทบาทส าคัญต่อ 
ภาคเศรษฐกิจของประเทศไทย โดยเฉพาะภายหลังจากการเกิดสถานการณ์
การแพร่ระบาดของโควิด-19 จากรายงานของศูนย์วิจัยเศรษฐกิจและธุรกิจ 
ธนาคารไทยพาณิชย์ พบว่า ประเทศไทยยังเป็นฐานการผลิตที่มีศักยภาพ 
และเป็นจุดยุทธศาสตร์ที่ควรค่าแก่การลงทุน (ธนาคารไทยพาณิชย์, 2564) 
โดยรายงานและสถิติการลงทุนจากต่างประเทศของส านักงานคณะกรรมการ
ส่งเสริมการลงทุน (BOI) พบว่า ช่วงเดือนมกราคม – มิถุนายน 2564 ประเทศ
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ไทยมีการอนุมัติ โครงการการลงทุนจากจีนมากที่ สุด เป็นอันดับ  1  
รวมกว่า 60 โครงการและมีมูลค่าเงินลงทุนสูงถึง  24 ล้านบาท เมื่อม ี
การลงทุนโครงการ ย่อมเกิดการจัดจ้างพนักงานเพื่อปฏิบัติงานตามต าแหน่ง
และโครงสร้างที่เหมาะสม ซึ่งจะก่อให้เกิดการจ้างงานภายในประเทศกว่า 
39,000 อัตรา (ส านักงานคณะกรรมการส่งเสริมการลงทุน, 2564) 

หนึ่งในธุรกิจที่น่าสนใจที่เข้ามาท าการลงทุนในไทย คือ ธุรกิจ
แพลตฟอร์มวิดีโอสตรีมมิงสัญชาติจีนที่น าเสนอเนื้อหาและการให้บริการ
ครอบคลุม ตอบสนองความต้องการของผู้ใช้บริการที่สามารถรับชมและ
แบ่งปันเนื้อหาผ่านแพลตฟอร์มได้ ในปัจจุบันมีผู้ใช้บริการราว 202 ล้านบัญชี
และมีผู้ผลิตเนื้อหาเพิ่มสูงถึง 1.9 ล้านบัญชีต่อเดือน โดยบริษัทดังกล่าวเข้า
จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ NASDAQ ในปี 2018 ทั้งยังได้รับเงินลงทุน
จากเทนเซ็นต์ (Tencent) อาลีบาบา (Alibaba) และการเข้าซื้อหุ้นของโซนี่ 
(Sony) ซึ่งนับเป็นความน่าสนใจในการท าธุรกิจที่ผู้ให้บริการสามารถพัฒนา
ธุรกิจแพลตฟอร์มวิดีโอสตรีมมิงและธุรกิจอื่น ๆ ให้สร้างผลก าไรได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ สะท้อนให้เห็นว่าทางบริษัทให้ความส าคัญกับการเติบโตทาง
ธุรกิจอย่างต่อเนื่อง ผ่านการพัฒนาสินค้าและบริการของตนให้สอดรับการ
ไหลบ่าของนวัตกรรมและเทคโนโลยี รวมไปถึงการเปลี่ยนแปลงของโลกและ
พฤติกรรมของผู้บริโภคอย่างสม่ าเสมอ 

การด าเนินธุรกิจขององค์กรข้างต้น รวมถึงการอนุมัติโครงการและ
การไหลบ่าของเงินลงทุนจากต่างประเทศในหลากหลายรูปแบบธุรกิจ ส่งผล
ให้ประชากรไทยผู้เป็นส่วนหนึ่งของตลาดแรงงานจ าเป็นต้องศึกษาและพัฒนา
ทักษะเพื่อให้สอดรับกับความต้องการของตลาดแรงงาน โดยเฉพาะองค์กร
หรือบริษัทข้ามชาติที่มีลักษณะการด าเนินธุรกิจ วัฒนธรรม และภาษาที่
แตกต่างจากความคุ้นเคยเดิมของตน โดยทักษะข้างต้นมีความส าคัญ 
เนื่องจากเป็นความต้องการขององค์กรต่างชาติที่เข้ามาท าการลงทุนในไทย 



Media and Communication Inquiry Vol.4 No.3 (September-December 2022) 

 

-5- 

สอดคล้องกับวินิตา สุขเจริญมิตร (2561) ที่กล่าวว่า บริษัทต่างชาติต้องการ
คนไทยที่มีความรู้ ความสามารถ ทั้งด้านภาษาและความเข้าใจวัฒนธรรมการ
ท างานที่แตกต่างอย่างลึกซึ้ง เพื่อตอบโจทย์ความต้องการของผู้จ้างงาน  
แต่บุคลากรที่มีความเข้าใจในบริบทและวัฒนธรรมขององค์กร โดยเฉพาะ
องค์กรสัญชาติจีนหาได้ยาก เนื่องจากต้องท าความเข้าใจผ่านการเรียนรู้และ
การมีประสบการณ์ร่วม 
 ปัจจุบันมีนักลงทุนและองค์กรสัญชาติจีนมากมายที่เข้ามาตั้งฐาน
การผลิตหรือจัดตั้งสาขาย่อยในประเทศไทย โดยมีรูปแบบในการด าเนินธุรกิจ
และวัฒนธรรมองค์การที่หลากหลาย กลุ่มอายุของผู้บริหารหรือผู้ปฏิบัติงาน
ภายในองค์กรที่แตกต่าง ทั้งยังมีการใช้เทคโนโลยีเข้าช่วยในการบริหาร
จัดการ ประกอบกับการด าเนินงานในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาด 
อาจท าให้เกิดการปรับเปลี่ยนรูปแบบธุรกิจ วัฒนธรรมองค์การ เพื่อเข้ากับ
บริบทภายในประเทศไทย และสามารถด าเนินธุรกิจได้อย่างราบรื่น เป็นผลให้
ผู้ศึกษาสนใจศึกษาความสามารถในการสื่อสารระหว่างวัฒนธรรมของ
พนักงานชาวไทยในปัจจุบัน ว่ามีความสามารถในการสื่อสารระหว่าง
วัฒนธรรม ซึ่งเป็นหนึ่งในทักษะส าคัญที่ผู้ที่เข้ามาลงทุนในไทยมีความสนใจ
และต้องการเป็นอันดับต้น ๆ และปัจจัยที่มีผลต่อความสามารถในการสื่อสาร
ระหว่างวัฒนธรรมหรือไม่ อย่างไร เพื่อทราบถึงสภาพความสามารถในการ
สื่อสารระหว่างวัฒนธรรมรวมไปถึงปัจจัยที่เอื้อต่อการเพิ่มพูนทักษะดังกล่าว 

แม้ว่าในปัจจุบันมีผู้ท าการศึกษาเกี่ยวกับความสามารถในการ
สื่อสารระหว่างวัฒนธรรมไว้หลากหลายแง่มุม อาทิ การศึกษาความสามารถ
ในการสื่อสารระหว่างวัฒนธรรม ของ Miguel Ángel Candel-Mora (2015) 
และ Muhammad Umar, Nadeema Rosli Mohammed และ Syarizan 
Dalib (2020) ปัจจัยหรืออุปสรรคที่ เกี่ยวข้อง  รวมไปถึงการปรับตัว 
ทางวัฒนธรรมของแหล่งข้อมูลและกลุ่มตัวอย่างมากมาย อาทิ การศึกษาของ
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พัชราภา เอื้อมอมรวนิช (2559) โดยผู้ศึกษาพบว่างานวิจัยส่วนใหญ่เป็น
การศึกษาความสามารถในการสื่อสารระหว่างวัฒนธรรม โดยมีปัจจัยด้านการ
ย้ายถิ่นฐานเข้ามาเกี่ยวข้อง อาทิ การเดินทางไปศึกษาต่อต่างประเทศ หรือ
แรงงานข้ามชาติ ท าให้ผู้ศึกษามีความสนใจที่จะศึกษาความสามารถใน 
การสื่อสารระหว่างวัฒนธรรมของประชากรภายในประเทศไทย ผ่าน
การศึกษาความสามารถในการสื่อสารระหว่างวัฒนธรรมของพนักงานสัญชาติ
ไทย ที่ปฏิบัติงานในองค์กรสัญชาติจีน เพื่อต่อยอดการศึกษาความสามารถใน
การสื่อสารระหว่างวัฒนธรรมของคนไทย ที่อาศัยในประเทศไทย แต่มีการ
ปฏิสัมพันธ์หรือท างานร่วมกันกับผู้ที่มีความแตกต่างทางวัฒนธรรม เพื่อช่วย
ในเรื่องของความสามารถในการสื่อสารระหว่างวัฒนธรรมของพนักงานที่
ปฏิบัติงานจริงในสถานการณ์ปัจจุบันหรือผู้ที่เกี่ยวข้อง โดยผลของการศึกษา
เรื่องดังกล่าวสามารถน ามาใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาและวางแผนการ
สื่อสารภายในองค์กรที่มีความหลากหลายทางวัฒนธรรม โดยเฉพาะความ
แตกต่างทางด้านวัฒนธรรมระหว่างชาวไทยและชาวจีนให้มีประสิทธิภาพทั้ง
ในการสื่อสารและการร่วมงานกัน ทั้งยังเป็นแบบอย่างให้กับองค์กรหรือ
หน่วยงานที่ต้องการพัฒนาขีดความสามารถในการสื่อสารระหว่างวัฒนธรรม
เพื่อสอดรับกับการลงทุนและการร่วมลงทุนของบริษัทต่างชาติที่อาจมี
ผู้ปฏิบัติงานท่ีมีความหลากหลายทางวัฒนธรรมอย่างมีประสิทธิภาพ 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
1. เพื่อศึกษาความสามารถในการสื่อสารระหว่างวัฒนธรรมของ

พนักงานสัญชาติไทย ในองค์กรสัญชาติจีน 
2. เพื่อศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความสามารถในการสื่อสารระหว่าง

วัฒนธรรมของพนักงานสัญชาติไทย ในองค์กรสัญชาติจีน 
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แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกีย่วข้อง 
การศึกษาในครั้งนี้ ผู้ศึกษามีการใช้แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่

เกี่ยวข้อง ดังนี ้
1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความสามารถในการสื่อสาร

ระหว่างวัฒนธรรม  
แนวคิดเกี่ยวกับความสามารถในการจัดการกับความแตกต่าง

หลากหลายทางวัฒนธรรม ระหว่างผู้ที่ท าการสื่อสาร วัฒนธรรม และ
ความสามารถในการรับมือกับความไม่แน่นอน (Kim, 2001, p.99)  
โดยประกอบไปด้วย 3 องค์ประกอบ ได้แก่ 1. องค์ประกอบด้านความคิด 
(Cognitive Component) หมายถึง การใช้สติปัญญา จนเกิดเป็นความรู้และ
ความคิด ส่งผลต่อทัศนคติเชิงบวกและลบของบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง  
2.  องค์ประกอบด้ านความรู้ สึ ก  ( Affective Component)  หมายถึ ง 
องค์ประกอบท่ีเกิดขึ้นภายหลังจากการที่บุคคลมีความคิด ส่งผลต่อความรู้สึก 
เกิดเป็นรากฐานของการแสดงออกทางพฤติกรรม และ 3. องค์ประกอบด้าน
พฤติกรรม (Operational Component) หมายถึง องค์ประกอบที่เกิดขึ้น
หลังองค์ประกอบด้านความคิดและความรู้สึก น าไปสู่การเลือกพฤติกรรมใน
การแสดงออกต่อสถานการณ์นั้น ๆ  โดยปัจจัยที่มีผลต่อความสามารถในการ
สื่อสารระหว่างวัฒนธรรม ตามแบบบูรณาการจ าลองความสามารถในการ
สื่ อสารระหว่างวัฒนธรรม หรือ Integrated Model of Intercultural 
Communication Competence: IMICC ของ Arasaratnam (2011 อ้างถึง
ใน Appenrodt, 2013) สามารถแบ่งได้ 4 ปัจจัย ได้แก่ การแสวงหาการสัมผัส 
(Sensation Seeking), ชาติพันธุ์นิยม (Ethnocentrism), เจตคติ (Attitude 
towards Other Cultures: ATOC) และแรงจูงใจ (Motivation to Engage in 
Intercultural Communication: MTEIIC) ซึ่ งเป็นส่วนส าคัญและน าไปสู่
ความสามารถในการสื่อสารระหว่างวัฒนธรรม 
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2. งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
Muhammad Umar, Nadeema Rosli Mohammed แ ล ะ 

Syarizan Dalib ( 2020)  ไ ด้ ท า ก า รทดสอบแบบจ า ลอ ง  IMICC ขอ ง 
Arasaratnam ในหัวข้อ ‘Retesting integrated model of intercultural 
communication competence ( IMICC)  on international students 
from the Asian context of Malaysia’ ในบริบทของนักศึกษาต่างชาติจาก
มหาวิทยาลัยอุตระมาเลเซีย พบว่า การแสวงหาการสัมผัสและเจตคติ มีผล
ต่อความสามารถในการสื่อสารระหว่างวัฒนธรรม โดยความเห็นอกเห็นใจ
ของนักศึกษาชาวต่างชาติมีอิทธิพลอย่างมากต่อเจตคติเชิงบวกของพวกเขา 

พัชราภา เอื้อมอมรวนิช (2559) ศึกษา ‘การศึกษาปัญหาการ
สื่อสารระหว่างวัฒนธรรมและแนวทางการปรับตัวของอาจารย์ต่างชาติกับ
นักศึกษาไทยในมหาวิทยาลัยราชภัฏในเขตกรุงเทพมหานคร’ พบว่า ในช่วง
แรก อาจารย์ชาวต่างชาติเกิดความตระหนกทางวัฒนธรรม เนื่องจากไม่เคย
เรียนรู้และท าความเข้าใจเกี่ยวกับวัฒนธรรมไทยมาก่อน โดยปัญหาหลักคือ
ภาษา ส่วนการปรับตัวทางการสื่อสารระหว่างวัฒนธรรม พบว่า อาจารย์มี
แนวทางในการแก้ไขปัญหา และพยายามปรับตัว ผ่านการใช้ภาษากาย  
การเรียนรู้จากคนไทย รวมทั้งอาศัยเปิดรับสื่อต่าง ๆ ในการท าความเข้าใจ
รูปแบบวัฒนธรรมเพิ่มเติม 

วิธีการวิจัย 
การศึกษาเรื่อง “ความสามารถในการสื่อสารระหว่างวัฒนธรรม

ของพนักงานสัญชาติไทย ในองค์กรสัญชาติจีน: กรณีศึกษาองค์กรธุรกิจ
แพลตฟอร์มวิดี โอสตรีมมิง” เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 
Research) ผ่านการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) โดยการใช้
ค าถามแบบกึ่งโครงสร้าง (Semi-structured Interview) กับพนักงานที่
ปฏิบัติงานในองค์กรธุรกิจแพลตฟอร์มวิดีโอสตรีมมิงสัญชาติจีนแห่งหนึ่งที่เข้า
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มาจัดตั้งสาขาย่อยภายในประเทศไทยแห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานคร ในช่วง
ปลายปี 2563 ที่ผ่านมา เป็นเวลาอย่างน้อย 1 ปี จ านวน 13 คน โดยท าการ
เก็บรวบรวมข้อมูล ช่วงเดือนเมษายน – พฤษภาคม 2565 ทั้งยังมีการ
วิเคราะห์ข้อมูลตามแนวทางของ Miles & Huberman (1994, as cited in 
Dopico, A., 2020) โดยการลดทอนข้อมูล (Data Reduction) ผ่านการถอด
ความและคัดข้อมูลที่น่าสนใจจากการสัมภาษณ์ เพื่อตอบวัตถุประสงค์ของ
การวิจัยที่ได้ตั้งไว้ ก่อนท าการแสดงข้อมูล (Data Display) ด้วยการรวบรวม
และจัดกลุ่มข้อมูลอย่างเป็นระบบ ก่อนท าการสร้างและยืนยันข้อสรุป 
(Drawing and Verifying Conclusions) ด้วยการพิจารณาข้อมูลที่วิเคราะห์
อย่างถี่ถ้วน พร้อมกับทบทวนตรวจสอบข้อมูล เพื่อให้ได้ข้อสรุปที่ครบถ้วน
และสมบูรณ์ที่สุด 

ผลการวิจัย 
จากการศึกษา ผลการวิจัย สามารถแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ตาม

วัตถุประสงค์ของการวิจัย ดังนี ้
ส่วนที่ 1 ความสามารถในการสื่อสารระหว่างวัฒนธรรมของพนักงาน
สัญชาติไทย ในองค์กรสัญชาติจีน 

พนักงานมีความสามารถในการสื่อสารระหว่างวัฒนธรรม รวม 3 
องค์ประกอบ ได้แก่ องค์ประกอบด้านความคิด (Cognitive Component) 
องค์ประกอบด้านความรู้สึก (Affective Component) และองค์ประกอบ
ด้านพฤติกรรม (Operational Component) โดยมีรายละเอียด ดังนี ้

องค์ประกอบด้านความคิด พนักงานสัญชาติไทย ในองค์กรสัญชาติ
จีน มีความรู้เกี่ยวกับการสื่อสารทางวัฒนธรรมและภาษาจีน เนื่องจากมีเช้ือ
สายจีนตั้งแต่บรรพบุรุษ ท าให้ได้รับการขัดเกลาและเลี้ยงดูจากญาติผู้ใหญ่ที่มี
เช้ือสายจีน มีการเปิดรับสื่อของจีน อาทิ การรับชมภาพยนตร์ ซีรีส์ และ
ติดตามข่าวสารผ่านช่องทางต่าง ๆ เพื่อหาข้อมูลความรู้ที่เกี่ยวกับความสนใจ
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ของตนและน าข้อมูลที่ได้ไปพูดคุยกับเพื่อนหรือผู้ที่รู้ภาษาจีนเพื่อยืนยันความ
ถูกต้อง ดังค าอธิบายที่ว่า “ดูซีรีส์จีนแล้วก็เข้าใจรูปแบบการใช้ชีวิต การกิน
การอยู่ เรื่องของวัฒนธรรม ชอบดูย้อนยุค มันจะมีประวัติของราชวงศ์ต่าง ๆ 
ขุนนาง นางสนม ท าให้เราเข้าใจวัฒนธรรมของเขามากขึ้นนะครับ เพราะว่า
เราได้เห็นบริบทของการใช้ชีวิตของเขาผ่านทางตัวละคร” (พนักงานระบบ
สารสนเทศ, อายุ 27 ปี) 

ทั้งยังพบว่าพนักงานบางส่วนเคยศึกษาภาษาจีนมาก่อนตั้งแต่
ในช่วงมัธยมและมหาวิทยาลัย ในขณะที่พนักงานอีกส่วนไม่มีความรู้ความ
เข้าใจในการสื่อสารทางวัฒนธรรมเนื่องจากไม่เคยมีประสบการณ์ร่วมกันกับ
คนจีนมาก่อน และการท างานในปัจจุบันไม่ได้ท าให้มีความรู้ในด้านนี้มากนัก 
ผนวกกับการท างานเกือบทั้งหมดมีการสื่อสารกันด้วยภาษากลางอย่าง
ภาษาไทยและภาษาอังกฤษ และเป็นการสื่อสารในรูปแบบออนไลน์ทั้งหมด 
อย่างไรก็ตาม พนักงานทั้งหมดสามารถเช่ือมโยงบริบทความแตกต่างทาง
วัฒนธรรม ทั้งในด้านภาษาและวัฒนธรรมอื่น ๆ ของไทยและจีนเข้ากันได้ 
โดยไม่ก่อให้เกิดปัญหาทั้งในด้านการใช้ชีวิตและการท างาน เนื่องจาก
พนักงานมีความรู้ความเข้าใจ รวมถึงประสบการณ์เดิมของตน เป็นผลให้
เข้าใจและท างานร่วมกันได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

องค์ประกอบด้านความรู้สึก หลังจากพนักงานมีองค์ประกอบด้าน
ความคิด ทั้งในด้านความรู้ความเข้าใจในการสื่อสารทางวัฒนธรรมและ
ภาษาจีน การเข้าใจวัฒนธรรม และการเช่ือมโยงบริบทความแตกต่างทาง
วัฒนธรรม ท าให้พนักงานสัญชาติไทย ในองค์กรสัญชาติจีนมีความรู้สึกหรือ
ทัศนคติต่อวัฒนธรรมจีน รวม 2 องค์ประกอบ ได้แก่ แรงจูงใจในการปรับตัว 
และความยืดหยุ่นในอัตลักษณ์ โดยแรงจูงใจในการปรับตัว เป็นความสมัครใจ
ของพนักงานที่เล็งเห็นถึงคุณประโยชน์ที่จะได้รับหากตนมีความรู้ความเข้าใจ
ที่เกี่ยวข้องกับวัฒนธรรมความเป็นจีน ดังค ากล่าวของพนักงานท่านหนึ่งที่
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กล่าวว่า “ผมมองว่าการตลาดของประเทศจีนมันใหญ่มาก เขาท าการตลาดดี 
ไปเกือบทุกประเทศเลย ได้ช่ือว่าเป็นมหาอ านาจด้วย ผมเลยมองว่าน่าศึกษา
มาก โดยเฉพาะเรื่องการตลาด” (พนักงานตรวจสอบคุณภาพเนื้อหา, อาย ุ23 
ปี) ทั้งยังพบว่าพนักงานมีความยืดหยุ่นในอัตลักษณ์ผ่านการเปิดรับความ
แตกต่างจากวัฒนธรรมอื่น เพื่อปรับตัวให้เข้ากันกับวัฒนธรรมใหม่ของคนจีน 
น าไปสู่การท างานร่วมกันอย่างมีประสิทธิภาพ  

องค์ประกอบด้านพฤติกรรม การแสดงออกหรือพฤติกรรมในการ
สื่อสารที่พนักงานสัญชาติไทย ในองค์กรสัญชาติจีนปฏิบัติ เกิดจากการมี
ความรู้ความเข้าใจในภาษาและวัฒนธรรมจีน รวมทั้งสามารถเชื่อมโยงบริบท
ความแตกต่างทางวัฒนธรรมได้ เกิดเป็นทัศนคติที่ดีต่อวัฒนธรรมดังกล่าว 
น าไปสู่การแสดงออกทางพฤติกรรมที่เหมาะสม ผ่านการเปิดรับความ
แตกต่างทางวัฒนธรรม เช่น การรับชมสื่อของประเทศจีน และช่องทางอื่น ๆ 
ที่น าเสนอเนื้อหาเกี่ยวกับความเป็นจีน ปฏิสัมพันธ์ร่วมกันกับคนจีน และ
แสวงหาวิธีในการแก้ปัญหาที่ประสบได้อย่างเหมาะสม โดยพนักงานชาวไทย
เลือกที่จะท าความเข้าใจกับปัญหาหรือข้อบกพร่องทางการสื่อสารด้วยตนเอง 
เนื่องจากมองว่าเป็นเรื่องเล็กน้อยที่สามารถท าความเข้าใจได้ หรือในบางครั้ง
ก็มีการช่วยแนะน าและแก้ไขการใช้ภาษาไทยให้เพื่อนร่วมงานชาวจีน  
ดังค ากล่าวที่ว่า “เค้ามีความพยายามสื่อสารกับเราในภาษาของเรา เขาพิมพ์
มาเป็นภาษาไทย ค าไหนที่พิมพ์ไม่ถูกเราก็แนะน าว่าค านี้พิมพ์แบบนี้นะคะ 
จะได้ดูโอเค แลกเปลี่ยนกัน เขาเคยพิมพ์ค าว่า ‘ปฏิเสธ’ ผิด พิมพ์เป็นค าอ่าน
ไทยมาก็เลยแนะน าเขาไป หรือค าว่า ‘นะค่ะ’ กับ ‘นะคะ’ ที่เขายังเขียนไม่
ถูก เราก็แก้ให”้ (พนักงานตรวจสอบคุณภาพเนื้อหา, อาย ุ24 ปี) 

โดยองค์ประกอบท้ัง 3 ที่กล่าวไปข้างต้น มีความเกี่ยวเนื่องสัมพันธ์
กันเป็นวัฏจักร เนื่องจากเมื่อพนักงานมีความรู้และความเข้าใจในการสื่อสาร
และวัฒนธรรมของจีน ท าให้สามารถเช่ือมโยงบริบทความแตกต่างทาง
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วัฒนธรรมได้ ส่งผลต่อองค์ประกอบด้านความรู้สึกในส่วนของแรงจูงใจและ
การยืดหยุ่นในการปรับตัว และส่งผลต่อองค์ประกอบด้านพฤติกรรม ท าให้
เกิดการเปิดรับความแตกต่างทางวัฒนธรรม การปฏิสัมพันธ์กับคนจีน และ
การแสวงหาวิธีในการแก้ปัญหาได้อย่างเหมาะสม โดยองค์ประกอบด้าน
ความรู้สึกและองค์ประกอบด้านพฤติกรรมก็ส่งผลหากัน และส่งผลกลับไปยัง
องค์ประกอบด้านความคิดเช่นกัน ดังภาพที ่1 

 
 
ภาพที่ 1 แสดงความสัมพันธ์ขององค์ประกอบของความสามารถในการ
สื่อสารระหว่างวัฒนธรรมของพนักงานสัญชาติไทย ในองค์กรสัญชาติจีน 

ส่วนที่ 2 ปัจจัยที่มีผลต่อความสามารถในการสื่อสารระหว่างวัฒนธรรม
ของพนักงานสัญชาติไทย ในองค์กรสัญชาติจีน 

ปัจจัยที่มีผลต่อความสามารถในการสื่อสารระหว่างวัฒนธรรมของ
พนักงาน มีทั้ งหมด 4 ปัจจัย ได้แก่  ปัจจัยด้านภาษาและการสื่อสาร 
(Language and Communication) ปัจจัยด้านความเข้าใจในความแตกต่าง
ทางวัฒนธรรม (Understanding of Cultural Differences) ปัจจัยด้าน

องค์ประกอบด้านความคิด 
- ความรู้ในระบบการสื่อสารของจีน 
- ความเข้าใจวัฒนธรรมจีน 
- การเชื่อมโยงบริบทความแตกต่างทาง

วัฒนธรรม 

องค์ประกอบด้านความรู้สึก 
- แรงจูงใจในการปรับตัว 
- การยืดหยุ่นในอัตลักษณ์ 

องค์ประกอบด้านพฤติกรรม 
- การเปิดรับความแตกต่างทาง

วัฒนธรรม 
- การปฏิสัมพันธ์กับคนจีน 
- การแสวงหาวิธีในการแก้ปัญหาได้

อย่างเหมาะสม 
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ความช่ืนชอบส่วนบุคคล (Personal Preference) และปัจจัยด้านแรงจูงใจ 
(Motivation) อธิบายได้ ดังนี ้

ปัจจัยด้านภาษาและการสื่อสาร พนักงานสัญชาติไทย ในองค์กร
สัญชาติจีน มองว่า การมีทักษะภาษาที่เหมือนกับเจ้าของภาษา จะท าให้
สื่อสารร่วมกันกับพนักงานชาวจีนได้อย่างไร้ปัญหา หรือหากไม่สามารถ
สื่อสารภาษาจีนได้ การมีทักษะการสื่อสารที่ดีจะช่วยให้พนักงานสื่อสารกับ
พนักงานต่างสัญชาติได้ โดยอาศัยการใช้ภาษาอื่นที่มีความรู้ความเข้าใจ
ตรงกันมาใช้ในการสื่อสารแทน เช่น ภาษาไทย และภาษาอังกฤษ โดย
พนักงานมีการอธิบายเกี่ยวกับปัจจัยข้างต้นว่า “ภาษามันเป็นด่านแรกที่เรา
ต้องเจอในการสื่อสาร ถ้าภาษาไม่ได้มันค่อนข้างท างานล าบาก ถ้าเรารู้
ภาษาจีน เราก็สื่อสารด้วยภาษาจีนมากกว่าภาษาอังกฤษ เพราะรู้สึกว่าบาง
ค าภาษาอังกฤษไม่สามารถแปลตรงตัวได้เท่ากับภาษาบ้านเกิดของเค้า” 
(พนักงานตรวจสอบคุณภาพเนื้อหา, อาย ุ24 ปี) 

ปัจจัยด้านความเข้าใจในความแตกต่างทางวัฒนธรรม ความ
เข้าใจในความแตกต่างทางวัฒนธรรม สามารถแบ่งได้ออกเป็น 2 ด้าน ได้แก่ 
ความเข้าใจในความแตกต่างทางวัฒนธรรมในการด าเนินชีวิต  และความ
เข้าใจในความแตกต่างทางวัฒนธรรมในการท างาน โดยความเข้าใจในความ
แตกต่างทางวัฒนธรรมในการด าเนินชีวิตนั้น เป็นการที่พนักงานมีความเข้าใจ
ในวัฒนธรรมประเพณีของไทยเป็นอย่างดี และมีความช่ืนชอบในวัฒนธรรม
ความเป็นจีน ทั้งเรื่องผู้คน อาหารการกิน และวัฒนธรรมอื่น ๆ ในขณะที่
ความเข้าใจในความแตกต่างทางวัฒนธรรมในการท างาน เกิดจากความเข้าใจ
ในวิธีคิดและรูปแบบการท างานของจีนที่ขยัน คิดไวท าไว มีความสามารถที่
หลากหลาย รวมทั้งมีประวัติศาสตร์มาอย่างยาวนาน โดยลักษณะเฉพาะของ
องค์กรสัญชาติจีนที่พบในครั้งนี้  สามารถจ าแนกได้ 3 ประเด็น ได้แก่  
1. โครงสร้างองค์กรที่มีความสอดรับกับการท างานของส านักงานใหญ่ใน
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ประเทศจีน ท าให้ต าแหน่งหน้าที่และขอบเขตการท างานของพนักงานทุกคน
มีความชัดเจน ส่งผลให้พนักงานมีความเ ช่ียวชาญในหน้าที่ ของตน  
2. วัฒนธรรมองค์กรไม่ได้มีการคงไว้ซึ่งอัตลักษณ์ความเป็นไทย เนื่องจากเป็น
องค์กรที่มีการก าหนดทิศทางและวางนโยบายในการบริหารจัดการโดย
ส านักงานใหญ่ และ 3. การตรวจสอบคุณภาพและการให้บริการทั้งหมด  
มีการวางกฎระเบียบไว้อย่างชัดเจน พนักงานจะต้องปฏิบัติตามอย่าง
เคร่งครัด แม้กฎดังกล่าวไม่ได้มีการปรับให้สอดรับกับกฎหมายภายใน
สังคมไทย เนื่องจากยึดเอาความสนใจและความต้องการของผู้รับชมใน
แพลตฟอร์มเป็นหลัก ซึ่งประเด็นข้างต้นมีผลต่อการท าความเข้าใจในความ
แตกต่างทางวัฒนธรรม เนื่องจากลักษณะเฉพาะขององค์กรเป็นคุณลักษณะที่
เกิดขึ้นกับการท างานร่วมกันกับองค์กรที่มีลักษณะเป็นบริษัทข้ามชาติ จึงมีผล
ต่อการท าความเข้าใจและก่อให้เกิดเป็นความสามารถในการสื่อสารระหว่าง
วัฒนธรรม 

ปัจจัยด้านความชื่นชอบส่วนบุคคล เป็นสิ่งที่มีความเป็นปัจเจก 
เนื่องจากความชอบของแต่ละคนเกิดจากประสบการณ์ ความรู้ ความเข้าใจ 
หรืออิทธิพลจากคนในสังคม โดยความช่ืนชอบส่วนบุคคลของพนักงาน
ก่อให้เกิดแรงจูงใจในการแสดงออกเพื่อตอบสนองความช่ืนชอบของตน ดังค า
กล่าวที่ว่า “ผมว่าปัจจัยส าคัญของผมก็น่าจะเกี่ยวกับความชอบส่วนตัวนะ 
อย่างถ้า เห้ย ผมชอบ Pop Culture มากเลย อยากแปลเพลงจีนง้ี ผมก็คง
ขวนขวายแปลมัน แล้วมีความรู้จีนติดตัวมา เวลาสื่อสารก็ไม่ตกใจมาก ไรง้ี
ครับ” (พนักงานตรวจสอบคุณภาพเนื้อหา, อายุ 25 ปี) ซึ่งจากการศึกษาครั้ง
นี้ พบว่า พนักงานทั้งหมดมีความช่ืนชอบในวัฒนธรรมความเป็นจีน ทั้งด้าน
ภาษา อาหารการกิน ผู้คน และมองเห็นโอกาสในการท างานที่ต่างประเทศ 
รวมถึงประทับใจในต าแหน่งหน้าที่ ลักษณะงาน และช่ือเสียงขององค์กร  
ดังค าพูดที่ว่า “บริษัทที่เราท า ใหญ่พอสมควรเลยในจีน เวลาเพื่อนถามว่า
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ท างานที่ไหน เราบอกไป แล้วเพื่อนมันรู้จักอะ เราก็ดีใจที่มันเป็นที่รู้จักของ
เพื่อนนะ” (พนักงานฝ่ายโซเชียลมีเดีย, อายุ 27 ปี) 

ปัจจัยด้านแรงจูงใจ สามารถแบ่งเป็นแรงจูงใจภายในและแรงจูงใจ
ภายนอก โดยแรงจูงใจภายในเป็นผลจากความช่ืนชอบส่วนบุคคลของ
พนักงานที่มีต่อภาษาและวัฒนธรรมจีน ส่งผลให้มีความตั้งใจในการเรียนรู้
และเพิ่มทักษะของตนให้เป็นไปตามความต้องการขององค์กร  ในขณะที่
แรงจูงใจภายนอกคือต าแหน่งหน้าที่ทางการท างาน และผลตอบแทนที่ทาง
องค์กรมอบให้ ก่อให้เกิดแรงจูงใจในการพัฒนาตนให้มีประสิทธิภาพทั้งใน
ด้านการท างานและการมีสัมพันธภาพอันดีกับเพื่อนร่วมงาน 

โดยปัจจัยด้านภาษาและการสื่อสารและปัจจัยด้านความเข้าใจใน
ความแตกต่างทางวัฒนธรรมที่พนักงานมีต่อภาษาและวัฒนธรรมจีน ส่งผลให้
พนักงานเกิดความช่ืนชอบส่วนบุคคลและแรงจูงใจในการปฏิสัมพันธ์กับผู้คน
ที่มีวัฒนธรรมที่แตกต่างจากตน ก่อให้เกิดความสามารถในการสื่อสารระหวา่ง
วัฒนธรรม ในขณะที่ปัจจัยด้านภาษาและการสื่อสารและปัจจัยด้านความ
เข้าใจในความแตกต่างทางวัฒนธรรมเองก็ส่งผลโดยตรงต่อความสามารถใน
การสื่อสารระหว่างวัฒนธรรม เนื่องจากความสนใจในภาษาและความ
ต้องการเข้าใจวัฒนธรรม ท าให้พนักงานมีการเปิดรับข้อมูลข่าวสารและเปิด
กว้ างทางด้านการสื่อสารระหว่างวัฒนธรรม  เป็นผลให้พนักงานมี
ความสามารถในการสื่อสารระหว่างวัฒนธรรม โดยผู้ศึกษาได้ท าการสร้าง
แบบจ าลองประกอบ เพื่อให้เกิดความเข้าใจในความสัมพันธ์ของแต่ละปัจจัย 
ดังภาพท่ี 2 
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ภาพที ่2 แสดงปัจจัยที่มีผลต่อความสามารถในการสื่อสารระหว่างวัฒนธรรม
ของพนักงานสัญชาติไทย ในองค์กรสัญชาติจีน 

 จากข้อมูลทั้งหมดจึงสรุปได้ว่า พนักงานสัญชาติไทย ในองค์กร
สัญชาติจีน มีความสามารถในการสื่อสารระหว่างวัฒนธรรมทั้ ง ใน 
ด้านความคิด ความรู้สึก และพฤติกรรม โดยมีปัจจัยที่มีผลต่อความสามารถ
ในการสื่อสารระหว่างวัฒนธรรมรวม 4 องค์ประกอบ ได้แก่ ปัจจัยด้านภาษา
และการสื่อสาร ปัจจัยด้านความเข้าใจในความแตกต่างทางวัฒนธรรม ปัจจัย
ด้านความชื่นชอบส่วนบุคคล และปัจจัยด้านแรงจูงใจ  

อภิปรายผลการวิจัย 
ผลการศึกษาที่ได้มีความสอดคล้องและแตกต่างจากแนวคิด ทฤษฎี 

และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องอื่น ดังนี ้
ผลการศึกษาความสามารถในการสื่อสารระหว่างวัฒนธรรมของ

พนักงานสัญชาติไทย ในองค์กรสัญชาติจีน ประกอบไปด้วย 3 องค์ประกอบ 
ได้แก่ องค์ประกอบด้านความคิด ความรู้สึก และพฤติกรรม โดยในภาพรวมมี
ความสอดคล้องกับแนวคิดของ Kim Young Yun (2001) แต่จากผล
การศึกษาพบว่า แต่ละองค์ประกอบมีรายละเอียดที่แตกต่างกัน โดยใน
องค์ประกอบด้านความคิด พบว่า พนักงานมีความรู้เกี่ยวกับการสื่อสารทาง

ความเข้าใจใน

ความแตกต่างทาง

ความชื่นชอบส่วน

บุคคล 

แรงจูงใจ 

ความสามารถใน

การสื่อสาร

ภาษาและการ

สื่อสาร 
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วัฒนธรรมและภาษาจีน เข้าใจวัฒนธรรม และมีการเช่ือมโยงบริบทความ
แตกต่างทางวัฒนธรรมได้ ส่วนองค์ประกอบด้านความรู้สึกประกอบด้วย
แรงจูงใจในการปรับตัวและความยืดหยุ่นทางวัฒนธรรม ขณะที่องค์ประกอบ
ด้านพฤติกรรมทั้ง 3 องค์ประกอบย่อยของคิม (Kim, 2001) ประกอบไปด้วย
ทักษะเฉพาะ การเช่ือมโยงข้อมูลอย่างเป็นระบบ และการมีไหวพริบ ซึ่งเป็น
สิ่งที่รวมอยู่ ในองค์ประกอบด้านความคิดและความรู้สึก  ในขณะที่ผล
การศึกษาที่ได้องค์ประกอบด้านพฤติกรรมประกอบไปด้วย การเปิดรับความ
แตกต่างทางวัฒนธรรม การปฏิสัมพันธ์กับคนจีน และการแสวงหาวิธีในการ
แก้ไขปัญหาได้อย่างเหมาะสมเสียมากกว่า เนื่องจากพนักงานมีพฤติกรรมใน
การเปิดรับความแตกต่างทางวัฒนธรรมร่วมกันกับการพบปะพูดคุยกับคนจีน 
ทั้งยังสามารถเลือกวิธีการในการแก้ไขปัญหาต่าง ๆ ที่พบได้อย่างเหมาะสม
และสร้างสรรค์ โดยผลการศึกษาข้างต้น สามารถสรุปเป็นตารางได้ ดังนี ้

ตารางที่ 1 สรุปความสามารถในการสื่อสารระหว่างวัฒนธรรมของพนักงาน
สัญชาติไทย ในองค์กรสัญชาติจีน 

ความสามารถ
ในการสื่อสาร

ระหว่าง
วัฒนธรรม 

แนวคิดของ Kim 
Young Yoon 

พนักงานสัญชาติไทย ใน
องค์กรสัญชาติจนี 

องค์ประกอบ
ด้านความคดิ 

ความรู้เกี่ยวกับระบบการ
สื่อสารทางวัฒนธรรมของ

เจ้าของภาษาหรือ
วัฒนธรรม 

ความรู้เกี่ยวกับการสื่อสาร
ทางวัฒนธรรมและภาษาจีน 

การเข้าใจวัฒนธรรม การเข้าใจวัฒนธรรม 
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ความสามารถ
ในการสื่อสาร

ระหว่าง
วัฒนธรรม 

แนวคิดของ Kim 
Young Yoon 

พนักงานสัญชาติไทย ใน
องค์กรสัญชาติจนี 

ความซับซ้อนทางความรู้
ความเข้าใจ 

การเช่ือมโยงบรบิทความ
แตกต่างทางวัฒนธรรม 

องค์ประกอบ
ด้านความรูส้ึก 

แรงจูงใจในการปรับตัว แรงจูงใจในการปรับตัว 

ความยืดหยุ่นในอัต
ลักษณ ์

ความยืดหยุ่นในอัตลักษณ ์

ความเข้ากันทางด้าน
สุนทรียศาสตร ์

- 

องค์ประกอบ
ด้านพฤติกรรม 

ทักษะเฉพาะ 
การเปิดรับความแตกต่าง

ทางวัฒนธรรม 
การเช่ือมโยงข้อมลูอย่าง

เป็นระบบ 
การปฏสิัมพันธ์กับคนจีน 

การมีไหวพริบ 
การแสวงหาวิธีในการ

แก้ปัญหาได้อย่างเหมาะสม 

ส่วนปัจจัยที่มีผลต่อความสามารถในการสื่อสารระหว่างวัฒนธรรม
ของพนักงานสัญชาติไทย ในองค์กรสัญชาติจีน 4 ปัจจัย ได้แก่ ปัจจัย 
ด้านภาษาและการสื่อสาร ความเข้าใจในความแตกต่างทางวัฒนธรรม  
ความช่ืนชอบส่วนบุคคล และแรงจูงใจ แตกต่างจากแบบบูรณาการจ าลอง
ความสามารถในการสื่อสารระหว่างวัฒนธรรม (IMICC) ของ Arasaratnam 
(2011 อ้างถึงใน Appenrodt, 2013) ที่กล่าวว่า ปัจจัยที่มีผลต่อความสามารถ
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ในการสื่อสารระหว่างวัฒนธรรม ได้แก่ การแสวงหาการสัมผัส ชาติพันธุ์นิยม 
ทัศนคติ และแรงจูงใจ 

โดยปัจจัยด้านการแสวงหาการสัมผัสมุ่งเน้นไปที่ความต้องการที่
เกิดขึ้นจากการท้าทายทางร่างกายและจิตใจมากกว่าความเสี่ยงในการลงทุน
สร้างความสัมพันธ์กับผู้คนที่มีวัฒนธรรมที่แตกต่าง ในขณะทีป่ัจจัยด้านภาษา
และการสื่อสาร และปัจจัยด้านความเข้าใจในความแตกต่างทางวัฒนธรรมมี
ส่วนช่วยให้เกิดความสามารถในการสื่อสารระหว่างวัฒนธรรม หากขาดปัจจัย
ดังกล่าว อาจส่งผลให้เกิดอุปสรรคต่อความสามารถในการสื่อสารระหว่าง
วัฒนธรรมได้ สอดคล้องกับรัชนก เช้ือแพทย์ (2563) ที่กล่าวว่า การขาด
ความรู้และประสบการณ์ในการสื่อสาร อาจท าให้ผู้รับสารและผู้ส่งสารขาด
ความเข้าใจในสาร และก่อให้เกิดปัญหาในการสื่อสาร  

อย่างไรก็ตาม ปัจจัยด้านภาษาและการสื่อสาร และปัจจัยด้าน
ความเข้าใจในความแตกต่างทางวัฒนธรรมมีความสอดคล้องกับปัจจัยด้านชาติ
พันธุ์นิยม ของ Arasaratnam (2011 อ้างถึงใน Appenrodt, 2013) เนื่องจาก
ภาษาไทยเป็นอัตลักษณ์ของคนไทย การที่พนักงานชาวไทยมีความยืดหยุ่น
และเปิดใจรับกับความแตกต่างทางวัฒนธรรมนอกเหนือจากอัตลักษณ์ทาง
ชาติพันธุ์ของตน จึงมีความเกี่ยวข้องกับความเป็นชาติพันธุ์ ซึ่งผลการศึกษานี้
ขัดแย้งกับผลการศึกษาของพัชราภา เอื้ออมรวนิช (2559) ที่กล่าวว่ากลุ่ม
ตัวอย่างนักศึกษาชาวไทยยึดการสื่อสารและวัฒนธรรมไทยเป็นหลัก ส่งผลให้
ไม่เกิดการปรับตัวและไม่มีความสามารถในการสื่อสารระหว่างวัฒนธรรม 

ส่วนปัจจัยด้านความช่ืนชอบส่วนบุคคล และปัจจัยด้านแรงจูงใจมี
ความสอดคล้องกับปัจจัยของ Arasaratnam (2011, อ้างถึงใน Appenrodt, 
2013) เนื่องจากความช่ืนชอบเป็นความรู้สึกที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งเหมือนกับ
ทัศนคติ ทั้งยังสอดคล้องกับ Azam Badrkoohi (2018) ที่กล่าวว่ากลุ่ม
ตัวอย่างมีทัศนคติเชิงบวกต่อผู้ที่มีวัฒนธรรมที่แตกต่างและเต็มใจจะรักษา
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ความสัมพันธ์ระหว่างกันต่อไป ทั้งยังพบว่าความช่ืนชอบส่วนบุคคลของ
พนักงานสัญชาติไทย ในองค์กรสัญชาติจีนเกิดจากการที่พนักงานมีความ
เข้าใจในความแตกต่างทางวัฒนธรรมของแต่ละบุคคล เป็นผลท าให้สามารถ
ประมวลผลความต่างได้และเลือกการแสดงออกทางพฤติกรรมและ 
การสื่อสารได้อย่างเหมาะสม สอดคล้องกับ Miguel Angel Candel-Mora 
(2015) ที่กล่าวว่า ความเข้าใจในความต่าง ท าให้ปรับตัวและเปิดใจยอมรับ 
น าไปสู่การเคารพและให้เกียรติซึ่งกันและกัน จนเกิดเป็นพฤติกรรมการ
แสดงออกท่ีเหมาะสมกับผู้ที่มีความแตกต่างทางวัฒนธรรมจากตน 

ปัจจัยด้านแรงจูงใจของพนักงานสัญชาติไทย ในองค์กรสัญชาติจีน 
พบว่า แรงจูงใจภายในของพนักงานสัญชาติไทย ในองค์กรสัญชาติจีนเกิดจาก
การช่ืนชอบและชื่นชมในวัฒนธรรมความเป็นจีน ทั้งในด้านภาษา วัฒนธรรม 
และการปฏิสัมพันธ์กับชาวจีน เพื่อเพิ่มพูนทักษะการใช้ภาษาและการเข้าใจ
วัฒนธรรมที่จะมีผลดีต่อหน้าที่การงานและความสามารถในการใช้ภาษาจีน 
และแรงจูงใจภายนอกเกิดจากรายได้และความมีช่ือเสียงขององค์กรที่เป็นที่
ยอมรับ และไม่สามารถหาได้จากการท างานร่วมกันกับองค์กรอื่น  ท าให้
พนักงานมีแรงจูงใจทั้งภายในและภายนอกในการขับเคลื่อนการด าเนินชีวิต 
และมีผลโดยตรงต่อความสามารถในการสื่อสารระหว่างวัฒนธรรม สอดคล้อง
กับปัจจัยด้านแรงจูงใจในแบบบูรณาการจ าลองความสามารถในการสื่อสาร
ระหว่างวัฒนธรรม ของ Arasaratnam (2011, อ้างถึงใน Appenrodt, 
2013) โดยผลการศึกษาข้างต้น สามารถสรุปเป็นตารางได้ ดังนี ้
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ตารางที่  2 สรุปปัจจัยที่มีผลต่อความสามารถในการสื่อสารระหว่าง
วัฒนธรรมของพนักงานสัญชาติไทย ในองค์กรสัญชาติจีน 

แบบบูรณาการ
จ าลอง

ความสามารถใน
การสื่อสาร
ระหว่าง

วัฒนธรรม 
(IMICC) ของ 
Arasaratnam 

(2011) 

ผลการศึกษา 
ข้อมูลหรืองานวิจัยท่ีสนับสนนุผล

การศึกษา 

การแสวงหาการ
สัมผสั 

ปัจจัยด้าน
ภาษาและ
การสื่อสาร 

การแสวงหาการสัมผัสมักเกิดจาก
บุคคลแสวงหาความเสี่ยงทางกายและ
ใจ (อัจฉริยา เลิศอนันต์วรกุล, 2548; 
Zuckerman, 2014) ในขณะที่การ
ขาดความรู้และประสบการณ์ในการ
สื่อสาร อาจท าให้ขาดความเข้าใจและ
ก่อให้เกิดปัญหาในการสื่อสารได้ (รัช
นก เชื้อแพทย,์ 2563) 

ชาติพันธ์ุนิยม 

ความเข้าใจ 
ในความ
แตกต่างทาง
วัฒนธรรม  

ความเข้าใจในความต่าง ท าให้ปรับตัว
และเปิดใจ น าไปสู่การเคารพและให้
เกียรติผู้อื่น จนเกิดเป็นพฤติกรรมที่
เหมาะสม (Candel-Mora, 2015) 
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แบบบูรณาการ
จ าลอง

ความสามารถใน
การสื่อสาร
ระหว่าง

วัฒนธรรม 
(IMICC) ของ 
Arasaratnam 

(2011) 

ผลการศึกษา 
ข้อมูลหรืองานวิจัยท่ีสนับสนนุผล

การศึกษา 

ทัศนคติ  
ความช่ืนชอบ 
ส่วนบุคคล  

ความช่ืนชอบหรือทัศนคติเชิงบวกจะ
ท าให้บุคคลเต็มใจรักษาความสัมพันธ์
ระหว่างกันต่อไป (Badrkoohi, 2018)  

แรงจูงใจ แรงจูงใจ 

การเห็นประโยชน์ของการเพิ่มทักษะ
ให้ เป็นไปตามความต้องการของ
องค์กร จะน ามาซึ่ งต าแหน่งและ
รายได้ที่พึงพอใจ ท าให้พนักงานมี
แ ร ง จู ง ใ จ  ซึ่ ง มี ผ ล โ ด ย ต ร งต่ อ
ความสามารถในการสื่อสารระหว่าง
วัฒนธรรม 

โดยผลการศึกษาในครั้งนี้ พบว่า พนักงานทุกคนมีความสามารถใน
การสื่อสารทางวัฒนธรรม เนื่องจากมีความชอบและความสนใจในวัฒนธรรม
ความเป็นจีนเป็นการส่วนตัว จากการเปิดรับสื่อและการเรียนรู้ภาษาจีน 
รวมทั้งการมีเชื้อสายจีนและได้รับการเลี้ยงดูจากบรรพบุรุษชาวจีน ขัดแย้งกับ
ผลการศึกษาของกลุ่มตัวอย่างแรงงานไทยในจังหวัดภูเก็ต ของเปรมสินี  
ค าทัปน์ และ ธรณิศ ลีลาเศรษฐกุล (2564) ที่กล่าวว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่
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ไม่ได้มีการรับรู้วัฒนธรรมความแตกต่างของชาวต่างชาติมากนัก และการ
เรียนรู้ภาษาจีนอาจไม่ได้ท าให้บุคคลสามารถเข้าใจและเข้าถึงความเป็น
วัฒนธรรมของเจ้าของภาษาหรือเจ้าของวัฒนธรรมได้มากเท่าท่ีควร  

ท้ายที่สุด ผลการศึกษาทั้งหมดสะท้อนให้เห็นว่าความสามารถใน
การสื่อสารระหว่างวัฒนธรรมมีความส าคัญ และการเพิ่มพูนความสามารถใน
การสื่อสารระหว่างวัฒนธรรมจ าเป็นจะต้องมีการพัฒนาในหลากหลายด้าน 
ตั้งแต่การเรียนการสอนในหลักสตูรที่เหมาะสม การส่งเสริมใหเ้กิดความเข้าใจ
และมีประสบการณ์ร่วม รวมไปถึงการส ารวจความสามารถในการสื่อสาร
ระหว่างวัฒนธรรมของบุคลากรภายในองค์กรและการจัดการการสื่อสาร
ภายในองค์กรที่อาจมีผลต่อปัจจัยและความสามารถในการสื่อสารระหว่าง
วัฒนธรรมของตัวพนักงาน และด้านอื่น ๆ อีกมากมาย น าไปสู่การบูรณาการ
ร่วมกันจากหลายภาคส่วน เพื่อส่งเสริมให้ประชากรไทยผู้เป็นส่วนหนึ่งของ
ตลาดแรงงานภายในประเทศมีศักยภาพและประสิทธิภาพ รวมถึงมี
ความสามารถในการสื่อสารระหว่างวัฒนธรรมเพื่อความก้าวหน้าทางด้าน
เศรษฐกิจและสังคม และการผลิตบุคลากรที่มีประสิทธิภาพและมีความเป็น
มืออาชีพสู่สากลต่อไปในอนาคต 

ข้อเสนอแนะ 
1. จากผลการศึกษาพบว่า พนักงานส่วนใหญ่มีความสนใจในภาษา

และวัฒนธรรมที่แตกต่าง โดยองค์กรที่มีความหลากหลายทางวัฒนธรรม 
สามารถจัดหลักสูตรระยะสั้น อาทิ การพัฒนาทักษะทางการท างานกับผู้ที่มี
ความแตกต่างทางวัฒนธรรม หลักสูตรภาษาเพื่อการท างาน หรืออาจ 
จัดกิจกรรมร่วมกัน เพื่อให้เกิดการแลกเปลี่ยนความรู้  ประสบการณ์ และ
วัฒนธรรมระหว่างกันเพื่อลดความตึงเครียดทางการท างาน ทั้งยังสร้างเสริม
ประสบการณ์และความสัมพันธ์อันดีระหว่างพนักงานแต่ละสัญชาติได้ 
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2. แรงจูงใจเป็นปัจจัยส าคัญประการหนึ่งที่มีส่วนช่วยให้พนักงานมี
ความเต็มใจและยินดีที่จะเรียนรู้  รวมถึงปรับตัวให้เข้ากันกับการท างาน
ภายใต้ความหลากหลายทางวัฒนธรรม ทางองค์กรควรส ารวจความต้องการ
ของพนักงาน เพื่อให้ทราบถึงความต้องการที่แท้จริง ซึ่งสามารถปรับมาเป็น
สวัสดิการทางการท างานเพิ่มเติมได้ อาทิ การมอบของขวัญในโอกาสพิเศษ 
การปรับต าแหน่งและเงินเดือนตามอายุงานหรือความสามารถของพนักงาน 
เพื่อสร้างแรงจูงใจให้พนักงานในการท างานร่วมกันต่อไป 

3. การสื่อสารภายในองค์กรเป็นเรื่องส าคัญประการหนึ่งที่ทาง
องค์กรสามารถวางแนวทางในการบริหารจัดการได้ โดยองค์กรที่มีความเป็น
พหุวัฒนธรรม สามารถน าผลการศึกษาที่ได้ไปเป็นแนวทางในการพัฒนาการ
บริหารจัดการการสื่อสารภายในองค์กรได้อย่างเป็นรูปธรรม ทั้งในส่วนของ
การบริหารจัดการเพื่อป้องกันไม่ให้เกิดปัญหาในการสื่อสารและการท างาน 
และการรักษาไว้ซึ่งมาตรฐานในการด าเนินกิจการที่มีพนักงานหลากหลาย
สัญชาติปฏิบัติงานร่วมกัน เพื่อให้เกิดความสัมพันธ์อันดีในหมู่ผู้คนจาก
หลากหลายสัญชาติ น าไปสู่การท างานร่วมกันได้อย่างมีประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผล 

4. พนักงานและผู้ที่สนใจในองค์กรลักษณะดังกล่าว ควรศึกษา
ข้อมูลองค์กรให้รอบด้าน อาทิ รูปแบบการด าเนินธุรกิจ สวัสดิการ วัฒนธรรม
องค์การ รวมไปถึงการพัฒนาทักษะด้านภาษาและการสื่อสารให้เป็นไปตาม
ความต้องการของทางองค์กร เพื่อให้เข้าใจถึงองค์กรนั้น ๆ และสามารถ
สื่อสาร รวมทั้งท างานร่วมกับผู้อื่นได้เป็นอย่างดี 
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การเปิดรับ ความพึงพอใจ และแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการ 
ของผู้ใช้งานเพจเฟซบุ๊ก Wongnai Vibes 

Exposure satisfaction and behavioral tendency of the user 
for the facebook page wongnai vibes  

พัฒนาพร พงษ์พันธ์คุ้ม1 และ กัลยกร วรกุลลัฏฐานีย์2 
Pattanaporn Pongpunkoom3 and Kalayakorn Worakullattanee4 

บทคัดย่อ 
 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการเปิดรับ ความพึงพอใจ 
และแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการของผู้ใช้งานเพจเฟซบุ๊ก Wongnai 
Vibes เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) รูปแบบการวิจัย
เชิงส ารวจ (Survey Research) โดยเก็บข้อมูลจากบุคคลที่เคยใช้งานเพจ 
Wongnai Vibes ใช้วิธีการเก็บข้อมูลในรูปแบบของแบบสอบถามออนไลน์
จนได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างผู้ ใช้งานเพจ Wongnai Vibes จ านวน 300 คน  
ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้ ใช้งานเพจเฟซบุ๊ก Wongnai Vibes  
เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย อยู่ในช่วงอายุ 18 – 27 ปี ประกอบอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน และรายได้ส่วนตัวต่อเดือน 30,000 – 50,000 บาท 
ในส่วนของการเปิดรับของผู้ใช้งานเพจเฟซบุ๊ก Wongnai Vibes พบว่าการ 
ใช้งานเพจเฟซบุ๊ก Wongnai Vibes ต่อสัปดาห์มีความถี่มาก (ค่าเฉลี่ย 3.93)  
และมีการใช้งานเพจเฟซบุ๊ก Wongnai Vibes ในช่วงเวลา 18.01-21.00 น. 
มากที่สุด ในส่วนของความพึงพอใจของผู้ใช้งานต่อเพจเฟซบุ๊ก Wongnai 

                                                           
1 นักศึกษาระดับปริญญาโท คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
2 รองศาสตราจารย์ ประจ าคณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
3 Master’s Student, Faculty of Journalism and Mass Communication Thammasat University 
4 Associate Professor, Faculty of Journalism and Mass Communication, Thammasat 
University 
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Vibes แบ่งเป็น 2 ส่วน ได้แก่ ความพึงพอใจของผู้ใช้งานต่อเพจเฟซบุ๊ก 
Wongnai Vibes ด้านเนื้อหาข้อมูลส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) โดยกลุ่ม
ตัวอย่างมีความพึงพอใจต่อเพจเฟซบุ๊ก Wongnai Vibes ด้านเนื้อหาข้อมูล
ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) มาก ( ค่าเฉลี่ย 3.93 ) โดยผู้ ใช้งาน 
เพจเฟซบุ๊ก Wongnai Vibes มีความพึงพอใจต่อการน าเสนอข้อมูลด้าน
สถานที่ (place) มากที่สุด ( ค่าเฉลี่ย 3.95 ) และความพึงพอใจของผู้ใช้งาน
ต่อ เพจเฟซบุ๊ ก  Wongnai Vibes ด้ านรูปแบบการน าเสนอ  ผู้ ใ ช้ งาน 
เพจเฟซบุ๊ก Wongnai Vibes มีความพึงพอใจต่อรูปแบบการน าเสนอ
ประเภทรูปภาพมากท่ีสุด ( ค่าเฉลี่ย 3.90 ) ส าหรับแนวโน้มพฤติกรรมการใช้
บริการจริงของผู้ ใช้งานเพจเฟซบุ๊ก Wongnai Vibes พบว่า มีแนวโน้ม
พฤติกรรมความต้องการไปใช้บริการจริงมาก ( ค่าเฉลี่ย 3.90 ) ประเด็นที่มี
ความตั้งใจจะติดตามข้อมูลการรีวิวคาเฟ่ของเพจเฟซบุ๊ก Wongnai Vibes 
ต่อไปในระยะยาวมากที่สุด ( ค่าเฉลี่ย 4.59 ) ส าหรับผลการทดสอบ
สมมุติฐานพบว่า การเปิดรับเพจเฟซบุ๊ก Wongnai Vibes มีความสัมพันธ์กับ
ความพึงพอใจทั้งด้านเนื้อหาข้อมูลและด้านรูปแบบการน าเสนอคาเฟ่ ได้แก่ 
รูปภาพและวิดีโอ บนเพจเฟซบุ๊ก Wongnai Vibes และความพึงพอใจของ
ผู้ใช้งานท้ังด้านเนื้อหาข้อมูลและด้านรูปแบบการน าเสนอคาเฟ่ ได้แก่ รูปภาพ
และวิดีโอ บนเพจเฟซบุ๊ก Wongnai Vibes มีความสัมพันธ์กับแนวโน้ม
พฤติกรรมการใช้บริการของผู้บริโภค 

ค าส าคัญ : การเปิดรับ , ความพึงพอใจ , แนวโน้มพฤติกรรม , คาเฟ่ , เพจ
เฟซบุ๊ก  Wongnai Vibes 

ABSTRACT 
 The research objective was to study exposure, 
satisfaction and behavioral tendency of the facebook page 
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Wongnai Vibes.  Quantitative research collecting data from 
people who have used the Wongnai Vibes page. The method of 
collecting data in the form of an online questionnaire was 
obtained until the sample size of 300 users of the Wongnai 
Vibes page was obtained.  The group of users of the Wongnai 
Vibes Facebook page were more females than males. In the age 
range of 18 - 27 years, working as a private company employee 
and personal income per month 30,000 – 50,000 baht. The use 
of the Wongnai Vibes Facebook page per week is very frequent. 
and the Facebook page Wongnai Vibes was used the most 
during 18.01-21.00.  The respondents were highly satisfied with 
the Wongnai Vibes Facebook page in terms of the content of the 
marketing mix ( 7Ps) .  The Wongnai Vibes Facebook page users 
were highly satisfied with the location information.  and user 
satisfaction with Wongnai Vibes Facebook page in terms of 
presentation style Users of the Wongnai Vibes Facebook page 
were most satisfied with the visual presentation style. As for the 
trend of real service usage behavior of users of Wongnai Vibes 
Facebook page, it was found that there was a tendency to really 
want to use the service. The issue that is intended to continue 
to follow the Wongnai Vibes Facebook page cafe review data in 
the long term as possible. 

Keywords: exposure, satisfaction, behavioral tendency, Café, 
Wongnai Vibes Facebook page 
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ที่มาและความส าคัญ 
 ปัจจุบันกาแฟเป็นเครื่องดื่มยอดนิยมชนิดหนึ่งในสังคมไทยและการ
ประกอบธุรกิจร้านกาแฟก็แพร่หลายเป็นอย่างมาก ร้านกาแฟถูกจัดท าขึ้นใน
รูปแบบของคาเฟ่ (Café) ซึ่งมีความหมายครอบคลุมถึงร้านกาแฟ ร้านอาหาร
เล็กๆ ท่ีขายเครื่องดื่มและขนม ร้านกาแฟจึงถูกใช้งานอย่างหลากหลาย  
 Facebook เป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่คนในสังคมปัจจุบันนิยม
ใช้กันอย่างแพร่หลาย ซึ่งเป็นช่องทางการติดต่อสื่อสารที่ผู้ใช้งานสามารถเข้า
ไปมีส่วนร่วมได้ ซึ่ง Facebook Fanpage  เป็นเหมือนตัวกลางในการสร้าง
ประสบการณ์การมีส่วนร่วมระหว่างสินค้ากับผู้ใช้งาน ท่ีจะสร้างตัวตนให้กับ
สินค้าและบริการ เพจที่น ามาศึกษาในงานวิจัยครั้งนีค้ือเพจ Wongnai Vibes 
ซึ่งน าเสนอเนื้อหาเกี่ยวกับการรีวิวคาเฟ่ มีผู้ติดตามปัจจุบัน 91,793 คน 
(เก็บข้อมูลวันที่ 17 กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2565) โดยรูปแบบการสื่อสารของ 
Wongnai Vibes นั้น มีลักษณะเด่นที่ท าให้แตกต่างจากเพจรีวิวคาเฟ่เพจอื่น
คือเนื้อหาการรีวิวคาเฟ่ต่างๆ ผู้วิจัยได้ค้นคว้าข้อมูลเบื้องต้นพบว่าเนื้อหาการ
รีวิวของเพจ Wongnai Vibes สามารถวิ เคราะห์ เนื้ อหาได้ ว่ามีความ
สอดคล้องกับหลัก 7Ps กล่าวคือ 

1. Product สินค้า Wongnai Vibes ไม่เพียงแต่น าเสนอเครื่องดื่ม
ในคาเฟ่ที่ เป็นเมนูแนะน าของทางร้านแต่ยังน าเสนอเมนูทางเลือกอื่นๆ 
เพื่อเปิดโอกาสให้ผู้ใช้งานได้พิจารณากันเองว่าเมนูไหนเป็นเมนูที่ตรงใจและ
อยากจะไปลิ้มลอง  

2. Price ราคาและช่องทางการช าระเงิน นอกจากจะมีการบอก
รายละเอียดราคาของแต่ละเมนูที่น ามารีวิวแล้ว ยังมีการบอกขอบข่ายของ
ราคาทุกๆเมนูที่อยู่ภายในคาเฟ่นั้นซึ่งท าให้ผู้บริโภคสามารถค านวณค่าใช้จ่าย
ได้ล่วงหน้า รวมถึงบอกรายละเอียดเกี่ยวกับช่องทางการช าระเงินว่ามี
ช่องทางใดบ้าง  
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3. Place สถานที่และช่องทางการจ าหน่าย ไม่เพียงแต่น าเสนอ
ข้อมูลต าแหน่งที่ตั้งผิวเผินของคาเฟ่ แต่ยังมีการแนบลิงค์แผนที่ โดยตรง
ประกอบเพื่อให้สะดวกต่อผู้ที่มีความต้องการไปใช้บริการคาเฟ่  

4. Promotion มีการให้ข้อมูลเกี่ยวกับสิทธิพิเศษและส่วนลดต่างๆ
ในกรณีที่คาเฟ่นั้นก าลังจัดโปรโมชั่นอยู่ รวมถึงเมื่อคาเฟ่ก าลังมี event พิเศษ 
เช่น ในวันส าคัญตามเทศกาลต่างๆ  
 5. People การจัดการทรัพยากรบุคคลภายใน น าเสนอบทสนทนา
ระหว่างผู้รีวิวกับเจ้าของร้านและพนักงานในร้าน ท าให้สะท้อนอัตลักษณ์ของ
คาเฟ่นั้นๆ เป็นการน าเสนอข้อมูลในรูปแบบของการพูดคุยแลกเปลี่ยน
ทัศนคติกับทรัพยากรบุคคลภายในร้าน 
 6. Process กระบวนการท างานภายในร้าน มีการให้ข้อมูลหาก 
คาเฟ่นั้นมีบริการส่งอาหารแบบเดลิเวอรี่  เพื่อเป็นตัวช่วยในการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการคาเฟ่จากการอ่านรีวิว  
 7. Physical Evidence เพจ Wongnai Vibes มีการบรรยายถึง
ลักษณะทั้งภายในและภายนอกของคาเฟ่ รวมไปถึงการใช้สอยพื้นที่แต่ละ
สัดส่วนว่าภายในคาเฟ่นั้นพ้ืนท่ีส่วนไหนสามารถใช้ท ากิจกรรมใดได้บ้าง  
 จากที่กล่าวมาข้างต้นจะเห็นได้ว่าธุรกิจกาแฟในรูปแบบคาเฟ่ก าลัง
เติบโตและเป็นที่นิยมของผู้บริโภคในสังคมอย่างมากส่งผลให้ความต้องการ 
ในการเข้าถึงข้อมูลเกี่ยวกับคาเฟ่มีมากตามไปด้วยและ Wongnai Vibes  
เป็นเพจรีวิวคาเฟ่ที่มีการน าเสนอข้อมูลที่มีเอกลักษณ์ที่แตกต่างจากเพจรีวิว
คาเฟ่อื่นตรงที่น าเสนอข้อมูลได้ครบถ้วนตามหลักส่วนประสมทางการตลาด 
(7Ps) ผู้ศึกษาจึงสนใจอยากศึกษาการเปิดรับและความพึงพอใจของผู้ใช้งานที่
มีต่อการน าเสนอข้อมูลทางส่วนประสมทางการตลาดผ่านเพจเฟซบุ๊ก 
Wongnai Vibes ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับและความพึงพอใจ
ของผู้ใช้งานที่มีต่อการน าเสนอข้อมูลของส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 
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ของคาเฟบ่นเพจเฟสบุ๊ก Wongnai Vibes และศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการ
จริงของผู้บริโภค  

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
1. เพื่อศึกษาลักษณะทางประชากร การเปิดรับ ความพึงพอใจ 

และแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการของผู้ใช้งานเพจเฟซบุ๊ก Wongnai 
Vibes  

2. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับและความพึงพอใจ
ของผู้ใช้งานท่ีมีต่อเพจเฟซบุ๊ก Wongnai Vibes 

3. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจที่มีต่อเพจเฟซบุ๊ก 
Wongnai Vibes กับแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการ 

นิยามศัพท ์
ลักษณะทางประชากร หมายถึง คุณลักษณะส่วนบุคคลของ

ผู้ใช้งานเพจเฟซบุ๊ก Wongnai Vibes ซึ่งประกอบไปด้วยเพศ อายุ อาชีพ 
และรายได้ส่วนตัวต่อเดือน 

การเปิดรับเพจเฟซบุ๊ก Wongnai Vibes หมายถึง ระดับความถี่ใน
การเปิดรับเพจเฟซบุ๊ก Wongnai Vibes ต่อสัปดาห์ รวมไปถึงช่วงเวลาใน
การเปิดรับและประเภทของเนื้อหาท่ีเปิดรับ 

ความพึ งพอใจของผู้ ใช้ งานต่ อ เพจเฟซบุ๊ ก  Wongnai Vibes 
หมายถึง ความรู้สึกในแง่บวกของผู้ ใช้งานขณะใช้งานหรือหลังใช้งาน 
เพจเฟซบุ๊ก Wongnai Vibes ซึ่งแบ่งออกเป็น 2 ด้านได้แก่ความพึงพอใจของ
ผู้ใช้งานด้านเนื้อหาของเพจเฟซบุ๊ก Wongnai Vibes และความพึงพอใจของ
ผู้ใช้งานด้านรูปแบบการน าเสนอของเพจเฟซบุ๊ก Wongnai Vibes 
 - ความพึงพอใจของผู้ใช้งานด้านเนื้อหาของเพจเฟซบุ๊ก Wongnai 
Vibes หมายถึง ความรู้สึกในแง่บวกขณะใช้งานหรือหลังใช้งานเพจเฟซบุ๊ก 
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Wongnai Vibes โดยศึกษาจากความพึงพอใจในการน าเสนอข้อมูลทาง
การตลาด 7Ps ประกอบด้วย Product , Price , Place , Promotion , 
People , Process และ Physical Evidence 

- ความพึ งพอใจของผู้ ใช้งานด้านรูปแบบการน าเสนอของ 
เพจเฟซบุ๊ก Wongnai Vibes หมายถึง ความรู้สึกในแง่บวกขณะใช้งานหรือ
หลังใช้งานเพจเฟซบุ๊ก Wongnai Vibes ในส่วนของการน าเสนอคอนเทนต์ที่
เป็นรูปภาพและวิดีโอ 

แนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการ หมายถึง ระดับความตั้งใจท่ีจะไป
ใช้บริการของผู้ใช้งานหลังจากเปิดรับข้อมูลของเพจเฟซบุ๊ก Wongnai Vibes  

คาเฟ่ หมายถึง ร้านกาแฟ ร้านอาหาร ท่ีขายเครื่องดื่มและขนม 

วิธีการวิจัย 
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ  (Quantitative 
Research) รูปแบบการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) มุ่งศึกษาเฉพาะ
กลุ่มตัวอย่างผู้ใช้งานเพจเฟสบุ๊ก Wongnai Vibes จริง  
 การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยใช้กลุ่มตัวอย่างจ านวนไม่แน่นอน ใช้สูตรการ
ค านวณขนาดตัวอย่าง N แบบไม่ทราบประชากรขนาดกลุ่มตัวอย่าง โดยการ
สุ่มตัวอย่างไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Nonprobability sampling) และใช้วิธีการ
สุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ (Accidental Sampling)  เป็นวิธีการสุ่มตัวอย่าง
แบบเก็บข้อมูลเฉพาะประชากรที่มีอายุตั้งแต่ 18 ปี ขึ้นไป โดยจะมีการ
คัดเลือกกลุ่มตัวอย่างผ่านแบบสอบถามก่อน (Screening Question) ว่าต้อง
เป็นบุคคลที่เคยใช้งานเพจ Wongnai Vibes และใช้วิธีการเก็บข้อมูลใน
รูปแบบของแบบสอบถามออนไลน์ โดยผู้วิจัยก าหนดขนาดตัวอย่างการศึกษา
ครั้งนี้โดยการใช้สูตรค านวณของ Taro Yamane ที่ระดับ ความเช่ือมั่นไว้ที่
ร้อยละ 95 และความคลาดเคลื่อนไว้ที่ 0.06 ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างผู้ใช้งาน
เพจ Wongnai Vibes จ านวน 300 คน โดยใช้การตอบแบบสอบถามด้วย
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ตนเองผ่านช่องทางออนไลน์  ดังนี้ 1. ส่งแบบสอบถามผ่านคนรู้จักผ่าน
แอปพลิเคช่ันไลน์ เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ รวมถึงมีการใช้เทคนิคแนะน าต่อ 
(Snowball technique)  2. น าลิงค์ (Link) แบบสอบถามไปขอความร่วมมือ
ผ่านเพจเฟซบุ๊กต่างๆ ได้แก่ เพจรีวิวคาเฟ่ รีวิวร้านกาแฟ : Cafe Review in 
Thailand เพจรีวิวคาเฟ่ วันว่างๆ CAFE REVIEW และเพจคนรักคาเฟ่ | 
Cafe Hopping 

ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
 จากการวิจัย การเปิดรับ ความพึงพอใจ และแนวโน้มพฤติกรรม
การใช้บริการของผู้ใช้งานเพจเฟซบุ๊ก Wongnai Vibes พบว่า  
 ลักษณะทางประชากร ผลการศึกษาพบว่า ลักษณะทางประชากร
ที่แตกต่างกันมีการเปิดรับเพจเฟซบุ๊ก Wongnai Vibes ที่แตกต่างกัน  
โดยผู้ใช้งานเพจเฟซบุ๊ก Wongnai  Vibes ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อยู่ในช่วง
อายุ 18 – 27 ปี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้ส่วนตัว
ต่อเดือน 30,001-50,000 บาท  
 การเปิดรับเพจเฟซบุ๊ก Wongnai  Vibes ผลการศึกษาพบว่า 
ภาพรวมความถี่ในการใช้งานเพจเฟซบุ๊ก Wongnai Vibes ต่อสัปดาห์ของ
ผู้ใช้งานอยู่ในระดับที่มีการใช้งานมาก (ค่าเฉลี่ยรวม 3.93) จากผลการศึกษา
ช้ีให้เห็นว่า เพจเฟซบุ๊ก Wongnai Vibes เป็นเพจที่น าเสนอข้อมูลการรีวิว 
คาเฟ่ที่เข้าถึงง่าย มีการอัพเดทข้อมูลที่สม่ าเสมอ ตอบโจทย์การใช้ชีวิตของ
ผู้ใช้งานที่ปกติต้องบริโภคกาแฟ และเมื่อมีการน าเสนอผ่านแพลตฟอร์มที่
เข้าถึงง่ายอย่าง Facebook Page จึงท าให้สะดวกต่อการเข้าใช้งาน  
 ส าหรับช่วงเวลาในการเปิดรับ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ เปิดรับ 
เพจเฟซบุ๊ก Wongnai Vibes ช่วงเวลา 18.01-21.00 น. มากท่ีสุด รองลงมา
คือ ช่วงเวลา 6.01-9.00 น. และช่วงเวลา 12.01-15.00 น. ซึ่งช่วงเวลาที่มี
การเปิดรับมากที่สุดสามอันดับแรกสอดคล้องกับช่วงเวลาพักทานอาหารใน
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ชีวิตประจ าวัน จากผลการศึกษาช้ีให้เห็นว่า ผู้ใช้งานเพจเฟซบุ๊ก Wongnai 
Vibes มักนึกถึงเพจเฟซบุ๊ก Wongnai Vibes และจะเปิดรับเพจในช่วงเวลา
ที่ต้องการข้อมูลประกอบการตัดสินใจก่อนไปใช้บริการคาเฟ่จริงในช่วงพัก
ทานอาหารแต่ละมื้อ เนื่องจากเพจเฟซบุ๊ก Wongnai Vibes น าเสนอข้อมูล
เกี่ยวกับคาเฟ่ทั้งในส่วนของเนื้อหาข้อมูลส่วนประสมทางการตลาด (7Ps)  
ที่จะสามารถให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์แก่ผู้ใช้งานก่อนตัดสินใจไปใช้บริการ
จริง และส่วนของข้อมูลด้านรูปแบบที่เป็นรูปภาพและวิดีโอที่จะท าให้ผู้ใช้งาน
สามารถเข้าถึงคาเฟ่ได้ง่ายขึ้น จึงท าให้ผู้ใช้งานเลือกเปิดรับเพจเฟซบุ๊ก 
Wongnai Vibes ในช่วงมื้ออาหารนั่นเอง 
 ความพึงพอใจของผู้ใช้งานต่อเพจเฟซบุ๊ก Wongnai Vibes 
แบ่งการศึกษาออกเป็น 2 ส่วน ได้แก่  
 -  ความพึงพอใจของผู้ใช้งานต่อเพจเฟซบุ๊ก Wongnai Vibes 
ด้านเนื้อหาข้อมูลส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ผลการศึกษาพบว่า 
ภาพรวมผู้ใช้งานมีความพึงพอใจต่อเพจเฟซบุ๊ก Wongnai Vibes ด้านเนื้อหา
ข้อมูลส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ( ค่าเฉลี่ย 3.93 ) ซึ่งถือว่าอยู่ในระดับ
ที่มีความพึงพอใจมาก และผู้ใช้งานมีความพึงพอใจต่อประเด็นการน าเสนอ
ข้อมูลด้านสถานที่ (place) มากที่สุด ( ค่าเฉลี่ย 3.95 ) ซึ่งถือว่าอยู่ในระดับที่
มีความพึงพอใจมาก 
 จากผลการศึกษาช้ีให้เห็นว่า เนื่องจากเพจเฟซบุ๊ก Wongnai 
Vibes มีการน าเสนอข้อมูลพิกัดของร้านอย่างละเอียด ชัดเจน เช่น มีการ
แนบลิงค์แผนที่ประกอบ มีการบอกสถานที่ละแวกใกล้เคียงคาเฟ่นั้นๆ 
ผู้ใช้งานจึงเกิดความพึงพอใจ เนื่องจากการแนบ URL ลิงค์แผนที่ประกอบท า
ให้สะดวกต่อการไปใช้บริการจริงเพราะสามารถเปิดพิกัดจากเพจเฟซบุ๊ก 
Wongnai Vibes ได้เลย จึงท าให้ผู้ใช้งานมีความพึงพอใจด้านเนื้อหาข้อมูล
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ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ต่อประเด็นการน าเสนอข้อมูลด้านสถานที่ 
(place) มากที่สุด 
 -  ความพึงพอใจของผู้ใช้งานต่อเพจเฟซบุ๊ก Wongnai Vibes 
ด้านรูปแบบการน าเสนอ ได้แก่ รูปภาพ วิดีโอ ผลการศึกษาพบว่า ผู้ใช้งาน
เพจเฟซบุ๊ก Wongnai Vibes มีความพึงพอใจต่อรูปแบบการน าเสนอ
ประเภทรูปภาพ มากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 3.90) ซึ่งถือว่าอยู่ในระดับที่มีความ 
พึงพอใจมาก 
 จากผลการศึกษาช้ีให้เห็นว่า การน าเสนอคอนเทนต์ผ่านรูปภาพ 
จะช่วงสร้างไอเดียให้กับผู้รับสาร การน าเสนอแบบรูปภาพจะเหมาะกับ 
การน าไปใช้ในการน าเสนอผลิตภัณฑ์ เพื่อให้ง่ายต่อการเข้าถึงข้อมูล ซึ่งการ
น าเสนอคอนเทนต์ผ่านรูปภาพของเพจเฟซบุ๊ก Wongnai Vibes ที่จะมีทั้ง
แบบภาพเดี่ยวและอัลบั้มเพื่อให้เหมาะสมกับเนื้อหาของผลิตภัณฑ์ที่ต้องการ
น าเสนอ จึงท าให้ผู้ใช้งานมีความพึงพอใจด้านรูปแบบการน าเสนอ ประเภท
รูปภาพ มากที่สุด 
 แนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการจริงของผู้ใช้งานเพจเฟซบุ๊ก 
Wongnai Vibes ผลการศึกษาพบว่า ผู้ใช้งานมีแนวโน้มพฤติกรรมการใช้
บริการจริ งหลั งจากใช้งานเพจเฟซบุ๊ ก  Wongnai Vibes ในภาพรวม  
(ค่าเฉลี่ย 3.90) ซึ่งถือว่ามีแนวโน้มพฤติกรรมความต้องการไปใช้บริการจริง
มาก และประเด็นท่ีท าให้ผู้ใช้งานมีแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการมากท่ีสุด
คือ มีความตั้งใจจะติดตามข้อมูลการรีวิวคาเฟ่ของเพจ Wongnai Vibes 
ต่อไปในระยะยาว มากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.59) ซึ่งถือว่ามีแนวโน้มพฤติกรรม
ความต้องการไปใช้บริการจริงมาก 
 จากผลการศึกษาช้ี ให้ เห็ นว่า  เพจเฟซบุ๊ ก  Wongnai Vibes  
ได้น าเสนอข้อมูลการรีวิวคาเฟ่ที่ครบองค์ประกอบส่วนประสมทางการตลาด 
(7Ps) ที่จะสามารถให้ข้อมูลได้อย่างรอบด้านเกี่ยวกับคาเฟ่ที่ผู้ใช้งานสนใจ
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หรือมีความต้องการไปใช้บริการ การเปิดรับเพจเฟซบุ๊ก Wongnai Vibes  
จึงก่อให้เกิดประโยชน์ต่อผู้ใช้งานได้จริง การน าเสนอข้อมูลส่วนประสมทาง
การตลาด (7Ps) เป็นการน าเสนอข้อมูลในมุมมองที่ค านึงถึงผู้บริโภค เพราะ
ในการซื้อสินค้าหรือบริการแต่ละครั้งผู้บริโภคย่อมต้องการทราบข้อมูล 
รายละเอียด เกี่ยวกับสินค้าและบริการดังกล่าว หากผู้สื่อสารมีความเข้าใจ
และสามารถเข้าถึงความต้องการของผู้บริโภคในส่วนนี้ได้ ประกอบกับ
สามารถน าเสนอข้อมูลออกมาได้น่าสนใจ ก็จะสามารถกระตุ้นผู้บริโภคให้เกิด
ความต้องการในการเข้าถึงตัวผลิตภัณฑ์และบริการจริง และจะน าไปสู่
พฤติกรรมการซื้อได้ในที่สุด จึงท าให้ภาพรวมกลุ่มตัวอย่างมีความตั้งใจจะ
ติดตามข้อมูล การรีวิวคาเฟ่ของเพจ Wongnai Vibes ต่อไปในระยะยาว 
มากที่สุดนั่นเอง 
 สมมุติฐานที่ 1 การเปิดรับเพจเฟซบุ๊ก Wongnai Vibes ของ
ผู้ใช้งานมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของผู้ใช้งานเพจเฟซบุ๊ก 
Wongnai Vibes 

สมมุติฐานที่  1.1 ความถี่ในการเปิดรับเพจเฟซบุ๊ก Wongnai 
Vibes ของผู้ใช้งานมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจที่มีต่อด้านเนื้อหาข้อมูล
ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) บนเพจเฟซบุ๊ก Wongnai Vibes  
ตารางที่ 1 แสดงระดับความสัมพันธ์ระหว่างความถี่ในการเปิดรับเพจเฟซบุ๊ก 
Wongnai Vibes ของผู้ใช้งานกับความพึงพอใจด้านเนื้อหาข้อมูลส่วนประสม
ทางการตลาด (7Ps) ของคาเฟ่บนเพจเฟซบุ๊ก Wongnai Vibes  

สมมุติฐาน ผลการทดสอบสมมุติฐาน 
ความถี่ในการเปิดรับเพจเฟซบุ๊ก Wongnai 
Vibes ของผู้ใช้งานมีความสัมพันธ์กับความ
พึงพอใจต่อการน าเสนอข้อมูลส่วนประสม
ทางการตลาด ด้าน Product  

ยอมรับสมมติฐาน 
มีความสมัพันธ์กันในระดับสูง 

( r = 0.774 ) 
( Sig. = 0.000 ) 
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สมมุติฐาน ผลการทดสอบสมมุติฐาน 
ความถี่ในการเปิดรับเพจเฟซบุ๊ก Wongnai 
Vibes ของผู้ใช้งานมีความสัมพันธ์กับความ
พึงพอใจต่อการน าเสนอข้อมูลส่วนประสม
ทางการตลาด ด้าน Price  

ยอมรับสมมติฐาน 
มีความสมัพันธ์กันในระดับสูง 

( r = 0.763 ) 
( Sig. = 0.000 ) 

ความถี่ในการเปิดรับเพจเฟซบุ๊ก Wongnai 
Vibes ของผู้ใช้งานมีความสัมพันธ์กับความ
พึงพอใจต่อการน าเสนอข้อมูลส่วนประสม
ทางการตลาด ด้าน Physical Evidence  

ยอมรับสมมติฐาน 
มีความสมัพันธ์กันในระดับสูง 

( r = 0.759 ) 
( Sig. = 0.000 ) 

ความถี่ในการเปิดรับเพจเฟซบุ๊ก Wongnai 
Vibes ของผู้ใช้งานมีความสัมพันธ์กับความ
พึงพอใจต่อการน าเสนอข้อมูลส่วนประสม
ทางการตลาด ด้าน Place  

ยอมรับสมมติฐาน 
มีความสมัพันธ์กันในระดับสูง 

( r = 0.742 ) 
( Sig. = 0.000 ) 

ความถี่ในการเปิดรับเพจเฟซบุ๊ก Wongnai 
Vibes ของผู้ใช้งานมีความสัมพันธ์กับความ
พึงพอใจต่อการน าเสนอข้อมูลส่วนประสม
ทางการตลาด ด้าน Process 

ยอมรับสมมติฐาน 
มีความสมัพันธ์กันในระดับสูง 

( r = 0.707 ) 
( Sig. = 0.000 ) 

ความถี่ในการเปิดรับเพจเฟซบุ๊ก Wongnai 
Vibes ของผู้ใช้งานมีความสัมพันธ์กับความ
พึงพอใจต่อการน าเสนอข้อมูลส่วนประสม
ทางการตลาด ด้าน Promotion 

ยอมรับสมมติฐาน 
มีความสมัพันธ์กันในระดับ
ปานกลาง ( r = 0.568 ) 

( Sig. = 0.000 ) 
ความถี่ในการเปิดรับเพจเฟซบุ๊ก Wongnai 
Vibes ของผู้ใช้งานมีความสัมพันธ์กับความ
พึงพอใจต่อการน าเสนอข้อมูลส่วนประสม
ทางการตลาด ด้าน People 

ยอมรับสมมติฐาน 
มีความสมัพันธ์กันในระดับ
ปานกลาง ( r = 0.557 ) 

( Sig. = 0.000 ) 
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ผลการศึกษาพบว่า ความถีใ่นการการเปิดรับเพจเฟซบุ๊ก Wongnai 
Vibes ของผู้ใช้งานมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจต่อการน าเสนอด้าน
เนื้อหาข้อมูลส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ทุกด้าน โดยด้านที่มีระดับ
ความสัมพันธ์กันสูงที่สุดคือ ความถี่ในการการเปิดรับเพจเฟซบุ๊ก Wongnai 
Vibes ของผู้ใช้งานกับความพึงพอใจต่อการน าเสนอข้อมูลส่วนประสมทาง
การตลาดด้าน Product มีความสัมพันธ์กันในระดับสูงที่สุด โดยการน าเสนอ
รายละเอียดข้อมูลด้านผลิตภัณฑ์ (product) ในที่นี้คือรายละเอียดข้อมูลเมนู
ต่างๆภายในคาเฟ่ เพจเฟซบุ๊ก Wongnai Vibes ที่ละเอียด ชัดเจน เช่น 
ส่วนผสมต่างๆที่แต่ละคาเฟ่เลือกใช้ น าเสนอข้อมูลทั้งเมนูแนะน าข้อมูลเมนู
อื่นๆภายในร้าน รวมไปถึงน าเสนอข้อมูลรสชาติของสินค้าแก่ผู้บริโภค ท าให้
ผู้ใช้งานสามารถเข้าถึงผลิตภัณฑ์ได้ทั้งรูปลักษณ์และรสชาติของผลิตภัณฑ์  

สมมุติฐานที่  1.2 ความถี่ ในการเปิดรับเพจเฟซบุ๊ก Wongnai 
Vibes ของผู้ใช้งานมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจด้านรูปแบบการน าเสนอ
บนเพจเฟซบุ๊ก Wongnai Vibes  
ตารางที่ 2 แสดงระดับความสัมพันธ์ระหว่างความถี่ในการเปิดรับเพจเฟซบุ๊ก 
Wongnai Vibes ของผู้ใช้งานกับความพึงพอใจด้านรูปแบบการน าเสนอ 
คาเฟ่ ได้แก่ รูปภาพและวิดีโอ ของคาเฟ่บนเพจเฟซบุ๊ก Wongnai Vibes  

สมมุติฐาน ผลการทดสอบสมมุติฐาน 
ความถี่ในการเปิดรับเพจเฟซบุ๊ก Wongnai 
Vibes ของผู้ใช้งานมีความสัมพันธ์กับความพึง
พอใจด้านรูปแบบการน าเสนอคาเฟ่ ประเภท
รูปภาพ บนเพจเฟซบุ๊ก Wongnai Vibes 

ยอมรับสมมติฐาน 
มีความสมัพันธ์กันใน

ระดับสูง ( r = 0.757 ) 
( Sig. = 0.000 ) 

ความถี่ในการเปิดรับเพจเฟซบุ๊ก Wongnai 
Vibes ของผู้ใช้งานมีความสัมพันธ์กับความพึง
พอใจด้านรูปแบบการน าเสนอคาเฟ่ ประเภท

ยอมรับสมมติฐาน 
มีความสมัพันธ์กันใน
ระดับปานกลาง ( r = 
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วิดีโอ บนเพจเฟซบุ๊ก Wongnai Vibes  0.647 ) 
( Sig. = 0.000 ) 

ผลการศึกษาพบว่า ความถี่ในการเปิดรับเพจเฟซบุ๊ก Wongnai 
Vibes ของผู้ใช้งานมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจด้านรูปแบบการน าเสนอ 
ประเภทรูปภาพ บนเพจเฟซบุ๊ก Wongnai Vibes มีความสัมพันธ์กันใน
ระดับสูงที่สุด หมายถึงยิ่ งผู้ ใช้งานมีความถี่ ในการเปิดรับเพจเฟซบุ๊ก 
Wongnai Vibes ยิ่งมีความพึงพอใจต่อรูปแบบการน าเสนอคาเฟ่ประเภท
รูปภาพมาก  

 จากผลการศึกษาช้ีให้เห็นว่า รูปภาพ เป็นรูปแบบการน าเสนอเชิง
การตลาดที่มีรูปแบบเข้าถึงง่ายแต่สามารถสร้างความดึงดูดใจได้ โดยมี
จุดประสงค์ในการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับสินค้าและบริการ ให้เข้าถึงความ
ต้องการภายในใจของลูกค้า (Bharadwaj , 1993) ซึ่งเพจเฟซบุ๊ก Wongnai 
Vibes มีการน าเสนอรูปภาพคาเฟ่และเมนูต่างๆในคาเฟ่ที่ตกแต่งสวยงาม  
ดูน่าเช่ือถือ ใช้โทนสีที่เป็นเอกลักษณ์ตามความชอบของคนรุ่นใหม่ และมีการ
จัดเรียงรูปภาพท าให้สามารถค้นหาได้ง่าย นอกจากนี้การน าเสนอโดยใช้สื่อ
ประเภทรูปภาพยังเป็นสิ่งที่จะกระตุ้นผู้บริโภคให้มีความต้องการต่อสินค้า
และบริการเพิ่มมากขึ้น เนื่องจากผู้รับสารสามารถพิจารณาสินค้าและบริการ
ได้ด้วยตนเองหลังจากเห็นรูปภาพโดยไม่ต้องเสียเวลาในการตีความ 
(Schiffman & Kanuk , 2010) ซึ่งตอบโจทย์กับพฤติกรรมของผู้รับสารใน
ปัจจุบันที่ต้องการสื่อที่สามารถให้ข้อมูลได้อย่างครบถ้วน เข้าใจง่าย และ
สามารถน าไปใช้ประโยชน์ได้จริง จึงเป็นสาเหตุให้ความถี่ในการเปิดรับ 
เพจเฟซบุ๊ก Wongnai Vibes ของผู้ใช้งานมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจ
ด้านรูปแบบการน าเสนอ ประเภทรูปภาพ มีความสัมพันธ์กันในระดับสูงที่สุด 
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สมมุ ติฐานที่  2 ความพึ งพอใจของผู้ ใช้ งาน เพจเฟซบุ๊ ก 
Wongnai Vibes มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการของ
ผู้บริโภค 

สมมุติฐานที่ 2.1 ความพึงพอใจด้านเนื้อหาข้อมูลส่วนประสมทาง
การตลาด (7Ps) ของคาเฟ่บนเพจเฟซบุ๊ก Wongnai Vibes มีความสัมพันธ์
กับแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการของผู้บริโภค  
ตารางที่ 3 แสดงระดับความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจด้านเนื้อหาข้อมูล
ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ของคาเฟ่บนเพจเฟซบุ๊ก Wongnai Vibes 
กับแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการของผู้บริโภค 

สมมุติฐาน ผลการทดสอบสมมุติฐาน 
ความพึงพอใจต่อข้อมูลส่วนผสมทางการตลาด
ด้ าน  Product ของคาเฟ่ บน เพจเฟซบุ๊ ก 
Wongnai Vibes มีความสัมพันธ์กับแนวโน้ม
พฤติกรรมการใช้บริการของผู้บริโภค 

ยอมรับสมมติฐาน 
มีความสมัพันธ์กันใน

ระดับสูง ( r = 0.765 ) 
( Sig. = 0.000 ) 

ความพึงพอใจต่อข้อมูลส่วนผสมทางการตลาด
ด้ า น  Price ข อ งค า เฟ่ บ น เพ จ เฟ ซ บุ๊ ก 
Wongnai Vibes มีความสัมพันธ์กับแนวโน้ม
พฤติกรรมการใช้บริการของผู้บริโภค 

ยอมรับสมมติฐาน 
มีความสมัพันธ์กันใน

ระดับสูง ( r = 0.745 ) 
( Sig. = 0.000 ) 

ความพึงพอใจต่อข้อมูลส่วนผสมทางการตลาด
ด้าน physical evidence ของคาเฟ่บนเพจ
เฟซบุ๊ก Wongnai Vibes มีความสัมพันธ์กับ
แนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการของผู้บริโภค 

ยอมรับสมมติฐาน 
มีความสมัพันธ์กันใน

ระดับสูง ( r = 0.735 ) 
( Sig. = 0.000 ) 

ความพึงพอใจต่อข้อมูลส่วนผสมทางการตลาด
ด้ า น  Place ข อ งค า เฟ่ บ น เพ จ เฟ ซ บุ๊ ก 
Wongnai Vibes มีความสัมพันธ์กับแนวโน้ม

ยอมรับสมมติฐาน 
มีความสมัพันธ์กันใน

ระดับสูง ( r = 0.721 ) 
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สมมุติฐาน ผลการทดสอบสมมุติฐาน 
พฤติกรรมการใช้บริการของผู้บริโภค ( Sig. = 0.000 ) 
ความพึงพอใจต่อข้อมูลส่วนผสมทางการตลาด
ด้ าน  Process ของค าเฟ่ บน เพจ เฟซบุ๊ ก 
Wongnai Vibes มีความสัมพันธ์กับแนวโน้ม
พฤติกรรมการใช้บริการของผู้บริโภค 
 

ยอมรับสมมติฐาน 
มีความสมัพันธ์กันใน

ระดับสูง ( r = 0.701 ) 
( Sig. = 0.000 ) 

ความพึงพอใจต่อข้อมูลส่วนผสมทางการตลาด
ด้าน Promotion ของคาเฟ่บนเพจเฟซบุ๊ก 
Wongnai Vibes มีความสัมพันธ์กับแนวโน้ม
พฤติกรรมการใช้บริการของผู้บริโภค 

ยอมรับสมมติฐาน 
มีความสมัพันธ์กันในระดับ
ปานกลาง ( r = 0.560 ) 

( Sig. = 0.000 ) 

ความพึงพอใจต่อข้อมูลส่วนผสมทางการตลาด
ด้ าน  People ขอ งค า เฟ่ บ น เพ จ เฟ ซบุ๊ ก 
Wongnai Vibes  
มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการใช้
บริการ ของผู้บริโภค 

ยอมรับสมมติฐาน 
มีความสมัพันธ์กันในระดับ
ปานกลาง ( r = 0.550 ) 

( Sig. = 0.000 ) 

ผลการศึกษาพบว่า ความพึงพอใจด้านเนื้อหาข้อมูลส่วนประสม
ทางการตลาด (7Ps) ทุกด้านของคาเฟ่บนเพจเฟซบุ๊ก Wongnai Vibes มี
ความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการของผู้บริโภค โดยด้านที่มี
ความสัมพันธ์กันในระดับสูงกว่าด้านอื่น คือความพึงพอใจต่อการน าเสนอ
ข้อมูลส่วนประสมทางการตลาดด้าน Product บนเพจเฟซบุ๊ก Wongnai 
Vibes กับแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์กันใน
ระดับสูงที่สุด หมายถึง ยิ่งผู้ใช้งานมีความพึงพอใจต่อการน าเสนอข้อมูลส่วน
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ประสมทางการตลาดด้าน Product บนเพจเฟซบุ๊ก Wongnai Vibes มาก 
ยิ่งมีแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการของผู้บริโภคมาก 

จากผลการศึกษาช้ีให้เห็นว่า เพจเฟซบุ๊ก Wongnai Vibes มีการ
น าเสนอข้อมูลด้าน Product ของคาเฟ่ที่ ครอบคลุมความต้องการที่
หลากหลายของผู้ใช้งาน ไม่เพียงแต่น าเสนอเครื่องดื่มในคาเฟ่ที่เป็นเมนู
แนะน าเหมือนเพจรีวิวคาเฟ่อื่น แต่ยังน าเสนอเมนูทางเลือกอื่นๆของคาเฟ่
เพื่อเปิดโอกาสให้ผู้ใช้งานเพจได้พิจารณาว่าเมนูไหนเป็นเมนูที่ ตนสนใจ  
การรีวิวเมนูที่หลากหลายเป็นสิ่งที่สร้างทางเลือกให้กับผู้ใช้งาน จึงเป็นเป็น
ประโยชน์ต่อผู้ ใช้งานที่มีความต้องการเข้าถึงข้อมูล สินค้ าของคาเฟ่  
เป็นสาเหตุให้ความพึงพอใจต่อการน าเสนอข้อมูลส่วนประสมทางการตลาด
ด้าน Product บนเพจเฟซบุ๊ก Wongnai Vibes กับแนวโน้มพฤติกรรมการ
ใช้บริการของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์กันในระดับสูงที่สุด 

สมมุติฐานที่ 2.2 ความพึงพอใจด้านรูปแบบการน าเสนอ ได้แก่ 
รูปภาพและวิดีโอ คาเฟ่บนเพจเฟซบุ๊ก Wongnai Vibes มีความสัมพันธ์กับ
แนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการของผู้บริโภค 
ตารางที่ 4 แสดงระดับความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจด้านรูปแบบการ
น าเสนอ ได้แก่ รูปภาพและวิดีโอ ของคาเฟ่บนเพจเฟซบุ๊ก Wongnai Vibes 
กับแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการของผู้บริโภค 

สมมุติฐาน ผลการทดสอบสมมุติฐาน 

ความพึงพอใจด้านรูปแบบการน าเสนอ 
ป ระ เภ ท รูป ภ าพคา เฟ่ บ น เพ จ เฟ ซบุ๊ ก 
Wongnai Vibes มี  ค ว า ม สั ม พั น ธ์ กั บ
แนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการของผู้บริโภค 

ยอมรับสมมติฐาน 
มีความสมัพันธ์กันใน

ระดับสูง ( r = 0.793 ) 
( Sig. = 0.000 ) 

ความพึงพอใจด้านรูปแบบการน าเสนอ 
ประเภทวิดีโอคาเฟ่บนเพจเฟซบุ๊ก Wongnai 

ยอมรับสมมติฐาน 
มีความสมัพันธ์กันในระดับ
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Vibes มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรม
การใช้บริการของผู้บรโิภค 

ปานกลาง ( r = 0.648 ) 
( Sig. = 0.000 ) 

ผลการศึกษาพบว่า ความพึงพอใจด้านรูปแบบการน าเสนอ 
ประเภทรูปภาพ บนเพจเฟซบุ๊ก Wongnai Vibes กับแนวโน้มพฤติกรรมการ
ใช้บริการของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์กันในระดับสูงที่สุด หมายถึง  
ยิ่งผู้ใช้งานมีความพึงพอใจด้านรูปแบบการน าเสนอ ประเภทรูปภาพ บนเพจ
เฟซบุ๊ก Wongnai Vibes มาก ยิ่งมีแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการมาก 

จากผลการศึกษาช้ีให้เห็นว่า ในการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ
ผู้บริโภคจะต้องท าการตัดสินใจว่าสินค้าและบริการนั้นจะสามารถตอบสนอง
ความต้องการและความพอใจให้กับตัวเขาเองได้หรือไม่ (อดุลย์ จาตุรงคกุล,  
2543) โดยการตัดสินใจใช้บริการส่วนหนึ่งเป็นผลมาจากรูปแบบการน าเสนอ
ผ่านสื่อที่ถือว่าเป็นสิ่งกระตุ้นให้ผู้บริโภคมีความต้องการใช้บริการมากขึ้น เช่น 
การใช้รูปภาพในการสื่อสารท าให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงสินค้าและบริการได้
เพิ่มมากขึ้น ได้ เห็นรูปลักษณ์ของสินค้าและบริการจริงเพื่อประกอบ 
การตัดสินใจ ซึ่งการน าเสนอรูปภาพบนเพจเฟซบุ๊ก Wongnai Vibes นั้นเป็น
ลักษณะการโพสต์รูปภาพกาแฟ ขนม และบรรยากาศของร้านโดยใช้โทนสี
รูปภาพที่ เป็นเอกลักษณ์ ให้ความรู้สึกผ่อนคลายและมีความทันสมัย  
จึงเป็นสาเหตุให้ความพึงพอใจด้านรูปแบบการน าเสนอ ประเภทรูปภาพ  
บนเพจเฟซบุ๊ก Wongnai Vibes กับแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการของ
ผู้บริโภค มีความสัมพันธ์กันในระดับสูงที่สุด 

ข้อเสนอแนะ 
1. ผลการศึกษาพบว่า ช่วงเวลาในการใช้งานเพจเฟซบุ๊ก Wongnai 

Vibes ของผู้ใช้งาน 3 อันดับแรกนั้นเป็นช่วงเวลาที่ตรงกับเวลาทานอาหาร
ประจ าวันแต่ละมื้อ ได้แก่ช่วงเวลา 18.01-21.00 น. ช่วงเวลา 06.01-09.00 
น. และช่วงเวลา 12.01-15.00 น. แต่ความถี่ในการใช้งานเพจเฟซบุ๊ก 
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Wongnai Vibes โดยรวมต่อสัปดาห์มีความถี่ในการใช้งานถี่ปานกลางมาก
ที่สุด เพจเฟซบุ๊ก Wongnai Vibes จึงควรเน้นการน าเสนอเนื้อหาในช่วงเวลา
ดังกล่าวเพื่อให้ผู้ใช้งานสามารถเข้าถึงได้มากยิ่งขึ้น ในระยะเวลาที่นานขึ้น 
และมีความสม่ าเสมอในการเปิดรับมากข้ึน 

2. ผลการศึกษาพบว่า ความพึงพอใจของผู้ใช้งานต่อเพจเฟซบุ๊ก 
Wongnai Vibes ด้านรูปแบบประเภทวิดีโอ ประเด็นมีความสม่ าเสมอใน 
การอัพเดทเนื้อหา (ค่าเฉลี่ย 3.28) ซึ่งเป็นความพึงพอใจที่มีระดับค่าเฉลี่ย
น้อยที่สุด ดังนั้นข้อมูลที่เพจเฟซบุ๊ก Wongnai Vibes น าเสนอควรอยู่ใน
ต าแหน่งแรกๆของ News Feed ตลอด การได้เห็นการโพสต์แบบสม่ าเสมอ
จะสร้างการจดจ าไดม้ากกว่าและจะน าไปสู่ความต้องการติดตามต่อไปเพิ่มขึ้น
ด้วย เพจเฟซบุ๊ก Wongnai Vibes จึงควรอัพเดทเนื้อหาให้มีความสม่ าเสมอ
ต่อไปในอนาคต 

3. ผลการศึกษาพบว่า ในส่วนของความพึงพอใจของผู้ใช้งานต่อ
การน าเสนอข้อมูลส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) น าเสนอข้อมูลเกี่ยวกับ
การสมัครสมาชิกของร้าน ซึ่ งอยู่ ในเนื้อหาด้านการส่งเสริมการตลาด 
(promotion) ผู้ใช้งานมีความพึงพอใจต่อประเด็นนี้น้อยที่สุดในประเด็น
ทั้ งหมด (ค่าเฉลี่ ย  2.70) ซึ่ งเพจเฟซบุ๊ ก Wongnai Vibes ควรที่ จะให้
ความส าคัญกับการน าเสนอประเด็นที่ให้ชัดเจนยิ่งขึ้น เนื่องจาก การสมัคร
สมาชิกย่อมจะน าไปสู่การได้รับสิทธิพิเศษมากกว่า เพจเฟซบุ๊ก Wongnai 
Vibes จึงควรที่จะเพิ่มเติมข้อมูลเกี่ยวกับการสมัครสมาชิกของร้านให้มากข้ึน 
เพื่อตอบโจทย์ผู้ใช้งาน 

4. ผลการศึกษาพบว่า ความพึงพอใจด้านรูปแบบการน าเสนอ 
ได้ แ ก่  รู ป ภ าพ แ ล ะ วิ ดี โ อ ค า เฟ่ บ น เพ จ เฟ ซ บุ๊ ก  Wongnai Vibes  
มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการของผู้บริโภค ดังนั้น 
เพจเฟซบุ๊ก Wongnai Vibes ควรให้ความส าคัญกับการน าเสนอด้านรูปแบบ
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ให้มีความสม่ าเสมอและน่าสนใจมากขึ้นทั้งภาพและวิดีโอ เพื่อดึงดูดผู้ใช้งาน
ให้เกิดความพึงพอใจต่อรูปแบบการน าเสนอของเพจเฟซบุ๊ก Wongnai 
Vibes ได้เพิ่มมากขึ้น และน าไปสู่แนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการของ
ผู้บริโภคที่เพิ่มมากข้ึนตามไปด้วย 

5. ผลการศึกษาพบว่า ความพึงพอใจด้านเนื้อหาข้อมูลส่วนประสม
ท า งก า รต ล าด  (7Ps) ข อ งค า เฟ่ บ น เพ จ เฟ ซ บุ๊ ก  Wongnai Vibes  
มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการของผู้บริโภค โดยข้อมูล
ด้ า น  Product , Price , Physical Evidence , Place แ ล ะ  Process  
มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการของผู้บริโภคในระดับสูง 
เนื่องจากเป็นข้อมูลที่ผู้ใช้งานสามารถน าไปใช้ประโยชน์ได้จริง เพจเฟซบุ๊ก 
Wongnai Vibes ก็ควรเน้นการน าเสนอเนื้อหาในด้านที่ผู้ใช้งานมีความ 
พึงพอใจ เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้ใช้งานมากขึ้น และน าไปสู่
แนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการของผู้บริโภคที่เพิ่มมากข้ึนตามไปด้วย 
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ความคิดเห็นของผู้น าชุมชนบ้านแหลมพันวา ที่มีต่อกลยุทธ์การจดัการ
ชุมชนสมัพันธข์องโรงแรมศรีพันวา ภูเก็ต 

Opinions of Baan Laem Panwa Community Leaders on the 
Community Relations Management Strategy of Sri Panwa 

Phuket Hotel 

จริยา เพียรเป็นนิตย์1 และ ประไพพิศ มุทิตาเจรญิ2 
Jariya Pianpennit3 and Prapaipit Muthitacharoen4 

บทคัดย่อ 
การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาความคิดเห็นและความ

คาดหวัง ของผู้น าชุมชนบ้านแหลมพันวาที่มีต่อกลยุทธ์การจัดการชุมชน
สัมพันธ์ของโรงแรมศรีพันวา ภูเก็ต โดยใช้ระเบียบวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ 
เก็บรวบรวมข้อมูลโดยการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-Depth Interview) 
โดยเลือกผู้น าชุมชน, ผู้น าทางศาสนา ผู้อ านวยการโรงเรียน และเจ้าหน้าที่
หน่วยงานราชการ ในชุมชนบ้านแหลมพันวา หมู่ที่ 8 บ้านแหลมพันวา ต าบล
วิชิต อ าเภอเมืองภูเก็ต จังหวัดภูเก็ต เป็นกลุ่มผู้ให้ข้อมูล จ านวน 6 คน 
ผลการวิจัยพบว่า ผู้น าชุมชนมีความคิดเห็นต่อกลยุทธ์การจัดการชุมชน
สัมพันธ์ของโรงแรมฯ ว่ามีการด าเนินการที่ดีจากการมีส่วนร่วมในกิจกรรมที่
ตอบสนองความต้องการ และมีส่วนช่วยแก้ไขปัญหาของชุมชนอย่าง
สม่ าเสมอ กิจกรรมชุมชนสัมพันธ์ที่ส่งเสริมด้านอาชีพและรายได้ให้กับชุมชน 

                                           
1 นักศึกษาระดับปริญญาโท คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
2 รองศาสตราจารย์ ประจ าคณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
3 Master’s Student, Faculty of Journalism and Mass Communication Thammasat University 
4 Associate Professor, Faculty of Journalism and Mass Communication Thammasat 
University 
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เป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งเสริมให้ชุมชนเกิดความพึงพอใจ ยอมรับ และให้การ
สนับสนุนองค์กรทั้งในภาวะปกติ และภาวะวิกฤต ในส่วนของความคาดหวังที่
ผู้น าชุมชนมีต่อกลยุทธ์การจัดการชุมชนสัมพันธ์ของโรงแรมฯ ที่ส าคัญ
สามารถแบ่งได้เป็น 5 ด้าน ได้แก่ ด้านอาชีพและรายได้, ด้านสาธารณะสุข, 
ด้านการศึกษา, ด้านสวัสดิการสงเคราะห์ และด้านกิจกรรมพิเศษอื่นๆ  
ที่ส่งเสริมให้เกิดการมีส่วนร่วมกับชุมชน 

ค าส าคัญ : ความคิดเห็นของผู้น าชุมชน, กลยุทธ์การจัดการชุมชนสมัพันธ์, 

ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์ การบริหารประเด็น, ภาพลักษณ์องค์กร 

ABSTRACT 
The objective of this research is to study on the 

opinions and expectations of Ban Laem Panwa community 
leaders on the community relations management strategy of Sri 
Panwa Phuket Hotel.  This research project uses qualitative 
research methodology.  Data are collected by In-Depth 
Interviews with selected community leaders, religious leaders, 
school directors and government agencies in Ban Laem Panwa 
Community, Village No. 8, Ban Laem Panwa Village, Wichit Sub-
district, Mueang Phuket District, Phuket Province.  The total 
number of respondents is 6.  

The findings from the research point out that 
community leaders have their opinions on the hotel's 
community relations management strategy that there are good 
activities from participating in activities that meet the needs and 
solve problems of the community regularly, including the 



Media and Communication Inquiry Vol.4 No.3 (September-December 2022) 

-51- 

formulation of community relations management strategies that 
promote careers and generate incomes for the community 
resulting in acceptance and support of the organization in both 
normal and critical situations.  As for the expectations that 
community leaders have on the hotel's community relations 
management strategy, it can be divided into 5 points, namely, 
occupation and income, public health, education, welfare and 
other special activities that encourages participation with the 
community. 

Keywords:  Community Leader's Opinion, Community Relations 
Management Strategy, Corporate Social Responsibility Activities, 
Issue Management, Corporate Image 

ที่มาและความส าคัญ 
ภูเก็ต จังหวัดที่ได้รับการขนานนามว่าเป็น “ไข่มุกแห่งอันดามัน” 

ของทะเลแดนใต้ ด้วยความสวยงามทางทะเลที่ตรึงตา หาดทรายขาวสะอาด 
และทรัพยากรทางทะเลที่มีความอุดมสมบูรณ์ จึงท าให้เกาะภูเก็ตกลายเป็น
หนึ่งในจุดหมายปลายทางของนักท่องเที่ยวทั้งชาวไทย และต่างชาติ (We 
Smile Magazine, n.d.) หากพูดถึงท าเลที่มีความสวยงามตามธรรมชาติ 
แหลมพันวาถือเป็นหนึ่งในท าเลที่มีความสวยงามที่สุดแห่งหนึ่งของจังหวัด
ภูเก็ต ด้วยปลายแหลมที่ยื่นออกไปในทะเล ท าให้พ้ืนท่ีของแหลมมีหน้าหาดที่

ใกล้ชิดธรรมชาติ และสามารถชมวิวของทะเลอันดามันได้ 360◦ (แหลมพัน
วา, 2565) กลุ่มธุรกิจโรงแรม รีสอร์ท จึงเลือกแหลมพันวาเป็นท าเลที่ตั้งใน
การประกอบธุรกิจ เพราะการเลือกท าเลที่ดีถือเป็นหนึ่งปัจจัยที่น าไปสู่
ความส าเร็จของธุรกิจโรงแรม  
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นอกจากเลือกท าเลที่ตั้งที่ดีที่เป็นตัวก าหนดความส าเร็จของธุรกิจ
โรงแรมแล้ว เว็บ ไซต์  Marketing Oops (2019) ได้ เปิ ด เผยว่ าความ
รับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร (Corporate Social Responsibility : CSR) 
เป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่ส่งเสริมให้องค์กรประสบส าเร็จ และเติบโตอย่างยั่งยืน 
ผ่านการท ากิจกรรมสนับสนุนสังคม และชุมชน องค์กรธุรกิจจึงมักใช้การท า
กิจกรรมเพื่อสังคมเป็นเครื่องมือในการเข้าไปเป็นส่วนหน่ึงของชุมชนที่องค์กร
ตั้งอยู่  ยกตัวอย่าง เครือฮิลตัน (Hilton) แบรนด์ที่ ได้รับการยอมรับใน
อุตสาหกรรมการท่องเที่ยว และการโรงแรม ด้วยการเป็นผู้ให้บริการ และ
บริหารโรงแรมกว่า 5,700 แห่ง ใน 113 ประเทศทั่วโลก ที่มีการประกาศเพิ่ม
การลงทุนการท ากิจกรรมเพื่อสังคมเป็น 2 เท่าในปี 2018 ผ่านนโยบาย 
“Travel with Purpose 2030 Goals” โดยมีเสาหลักท่ีส าคัญ 5 ด้านคือ 1.) 
อนุรักษ์ทรัพยากรธรรมชาติ 2.) เคารพชุมชน โดยการอนุรักษ์มรดกทาง
วัฒนธรรม 3.) ส่งเสริมธุรกิจท้องถิ่น 4.) จัดหาอย่างมีความรับผิดชอบด้วย
การจ้างงานในท้องถิ่น และ 5.) สร้างโอกาสให้คนในชุมชนด้วยการพัฒนา
ทักษะ (ประชาชาติธุรกิจ, 2563) นโยบายที่ได้กล่าวมาข้างต้นล้วนน าไปสู่การ
สร้างการยอมรับในระดับชุมชนที่โรงแรมในเครือฮิลตันเข้าไปประกอบธุรกิจ
อยู่ อันเป็นรากฐานไปสู่ช่ือเสียง และความเช่ือมั่นในการประกอบธุรกิจเครือ
ฮิลตันในระดับโลก  

ในการเข้ามาด าเนินธุรกิจโรงแรม และอยู่ร่วมกับชุมชนในพื้นทีบ่้าน
แหลมพันวานั้นไม่ใช่เรื่องง่าย ด้วยประชากรส่วนใหญ่ร้อยละ 90 นับถือ
ศาสนาอิสลาม ความแตกต่างทางศาสนาและวัฒนธรรม ท าให้องค์กรธุรกิจ
กับชุมชนอาจเกิดความขัดแย้ง ดังจะเห็นได้จากกรณี การรวมตัวของชาวบ้าน
ชุมชนแหลมพันวาที่นับถือศาสนาอิสลามกว่า 200 คน รวมตัวกันน าเต้นท์ 
และสิ่งกีดขวางมาปิดกั้นบริเวณหน้าโรงแรมภูเก็ต พันวา บีช ฟร้อนท์ รีสอร์ท 
จากกรณีที่โรงแรมมีหนังสือแจ้งร้องเรียนไปยังศูนย์ด ารงธรรมจังหวัดภูเก็ต 
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เรื่องการประกอบศาสนกิจของชุมชนในเวลา 23.00 – 24.00 น. ที่ก่อความ
เดือดร้อนร าคาญให้กับผู้ที่พักอาศัยอยู่ในโรงแรมฯ สร้างความไม่พึงพอใจ
ให้กับชุมชนเป็นอย่างมาก (มุสลิมภูเก็ตฮือประท้วง ปิดโรงแรมพันวาบีช, 
2015) จากการสืบค้นข้อมูลการท ากิจกรรมชุมชนสัมพันธ์ของโรงแรมฯ 
พบว่า มีการท ากิจกรรมร่วมกับชุมชนที่ปรากฎเพียงเล็กน้อย และไม่ต่อเนื่อง 
คื อ กิ จกรรมป รับ ภู มิ ทั ศน์ โร ง เรี ยน แหลมพั น วา (ryt9.com, 2558)  
จากเหตุการณ์ความไมเ่ข้าใจระหว่างโรงแรมฯ และชุมชนที่เกิดขึ้นท าให้ผู้วิจัย
ตั้งข้อสังเกตว่า การท ากิจกรรมชุมชนสัมพันธ์ของโรงแรมฯ เพียงเล็กน้อย 
และขาดความต่อเนื่อง อาจไม่เพียงพอให้เกิดความสัมพันธ์ที่ดีระหว่าง
โรงแรม และชุมชน 

ในปี พ.ศ. 2563 – 2564 โรงแรมศรีพันวา ภูเก็ต หนึ่งในโรงแรมที่
ตั้งอยู่บนปลายสุดของแหลมพันวา ที่ได้รับการเลือกให้เป็น 1 ใน 5 Resort 
Hotel ช้ันน าของประเทศ และยังได้รับการคัดเลือกให้เป็น 1 ในโรงแรมที่มี
เสน่ห์ที่สุดแห่งหนึ่งของโลก ฯลฯ (ผู้จัดการออนไลน์, 2563) ตกเป็นประเด็น
ที่ถูกสังคมวิพากษ์วิจารณ์มากมาย หนึ่งในนั้นคือกรณีที่ผู้ใช้งานโซเชียลมีเดีย
เรียกร้องให้มีการตรวจสอบเอกสารสิทธิที่ดินของโรงแรมศรีพันวา ว่ามีการ
ออกเอกสารสิทธิ และได้มาอย่างถูกต้องหรือไม่ ท่ามกลางการถูกโจมตี และ
การตั้งค าถามจากประชาชนภายนอก กลับพบว่ากลุ่มผู้มีส่วนได้เสียของ
โรงแรมมิได้มีท่าทีต่อต้าน หรือตั้งค าถามถึงการเข้ามาท าธุรกิจในชุมชน แต่
กลับออกมาให้ข้อมูลในทิศทางเดียวกันที่ให้ผลในเชิงบวกกับโรงแรมฯ ไม่ว่า
จะเป็นหน่วยงานราชการอย่าง จังหวัดภู เก็ต , กรมที่ดิน , กรมป่าไม้  
ที่ด าเนินการตรวจสอบข้อเท็จจริง และออกมาให้ข้อมูลเพื่อยืนยันว่าที่ดินที่
เป็นที่ตั้งของโรงแรมฯ นั้นได้มาอย่างถูกต้อง (the Bangkok insight, 2563) 
หรือประชาชนในชุมชนบ้านแหลมพันวาอย่าง นางสาวขวัญใจ คุ้มบ้าน ที่ได้
ออกมาให้ข้อมูลกับสื่อมวลชนว่า “มีการถือครอง และออกเอกสารสิทธ์ิอย่าง
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ถูกต้องตั้งแต่ก่อนจะถูกขายไปก่อสร้างโรงแรมฯ โดยยินดีให้ตรวจสอบ และ
ให้ข้อมูลกับทุกหน่วยงานที่ต้องการ” (เปิดใจทายาทหนึ่งในเจ้าของที่ดิน  
"ศรีพันวา", 2563) เพื่อเป็นการแก้ไขความเข้าใจผิดของสาธารณะชนที่มีต่อ
โรงแรม สะท้อนภาพของความสัมพันธ์ที่คนในชุมชนมองว่าองค์กรเป็นส่วน
หนึ่งของชุมชน และพร้อมให้การสนับสนุนเมื่อเกิดวิกฤตได้เป็นอย่างดี   
ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของสะเทื้อน เกตุทอง และ สราวุธ สุธรรมมาสา 
(2557) เรื่องความพึงพอใจของผู้น าชุมชนต่อความรับผิดชอบต่อสังคม ของ
องค์กรธุรกิจแห่งหนึ่งในพื้นที่เทศบาลเมืองมาบตาพุด อ าเภอเมือง จังหวัด
ระยอง ที่พบว่าความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างองค์กร และชุมชน น าไปสู่ความ
ร่วมมือในการแก้ไขปัญหา และช่วยเหลือซึ่งกันและกัน อันเป็นผลมาจากการ
ท ากิจกรรมร่วมกันระหว่างองค์กรและชุมชน  

จากการสืบค้นข้อมูลการท ากิจกรรมร่วมกันกับชุมชนของโรงแรม
ศรีพันวา ภูเก็ต พบว่า ตลอดระยะเวลากว่า 14 ปีที่ผ่านมา โรงแรมฯ ได้ท า
กิจกรรมต่างๆ ร่วมกับชุมชนอย่างต่อเนื่อง เช่น การรับบุคลากรในท้องถิ่นเข้า
ร่วมงานกับองค์กร, การรับซื้อผลผลิตจากชุมชน น ามาเป็นวัตถุดิบในการ
ประกอบอาหารในโรงแรมฯ, โครงการอนุรักษ์ฟื้นฟูเต่าทะเลใกล้สูญพันธุ์ , 
กิจกรรมปลูกต้นล าภู, กิจกรรมวันผู้สูงอายุในเทศกาลสงกรานต์ , มอบเงิน
สนับสนุนกิจกรรมอบรมส่งเสริมจริยธรรมอิสลาม, โครงการเปิดโอกาสให้
นักเรียน นักศึกษาที่สนใจในสายงานด้านโรงแรมได้เข้าฝึกงาน โดยโรงแรมฯ 
ถ่ายทอดความรู้ และความเช่ียวชาญเฉพาะด้าน ที่สามารถน าไปประยุกต์ใช้
ในการท างาน อันเป็นทักษะติดตัวที่จะช่วยส่งเสริมให้เกิดอาชีพในอนาคต 
เป็นต้น (Sustainability Report 2018, n.d.)  เป็นที่น่าตั้ งข้อสังเกตว่า  
การท ากิจกรรมชุมชนสัมพันธ์ของโรงแรมศรีพันวา ภูเก็ต ท่ีผ่านมาเป็นปัจจัย
ที่ส่งผลให้เกิดความสัมพันธ์ที่ดี อันน าไปสู่การยอมรับ และให้การสนับสนุน
โรงแรมฯ ของชุมชนหรือไม่ 
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จากข้อมูลที่กล่าวมาข้างต้น จะพบว่าชุมชนบ้านแหลมพันวามีการ
ตอบสนองต่อประเด็นต่างๆ ท่ีเกิดขึ้นกับโรงแรมที่เข้ามาด าเนินธุรกิจในพื้นที่
ในทิศทางที่แตกต่างกัน จึงเป็นประเด็นท่ีน่าสนใจศึกษาถึง ความคิดเห็น และ
ความคาดหวังของผู้น าชุมชนบ้านแหลมพันวา ที่มีต่อกลยุทธ์การจัดการ
ชุมชนสัมพันธ์ของโรงแรมศรีพันวา ภูเก็ต โดยผลการศึกษาจะเป็นประโยชน์
ในแง่การพัฒนา และปรับปรุงกลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์กับชุมชน ของ
โรงแรมศรีพันวา ภูเก็ต ให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น อีกทั้งยังเป็นประโยชน์
ให้แก่โรงแรมอื่นๆ ท่ีตั้งอยู่ในชุมชนบ้านแหลมพันวาได้ศึกษาเป็นแนวทางใน
การก าหนดกลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์ท่ีดีกับชุมชนต่อไป 

วัตถุประสงค์การวิจัย 
1. เพื่อศึกษาความคิดเห็นของผู้น าชุมชนบ้านแหลมพันวา ท่ีมีต่อ

กลยุทธ์การจัดการชุมชนสัมพันธ์ ของโรงแรมศรีพันวา ภูเก็ต 
2. เพื่อศึกษาความคาดหวังของผู้น าชุมชนบ้านแหลมพันวา มีต่อ

กลยุทธ์การจัดการชุมชนสัมพันธ์ ของโรงแรมศรีพันวา ภูเก็ต 

วิธีการวิจัย 
การศึกษาครั้งนี้ใช้ระเบียบวิจัยเชิงคุณภาพ ที่ใช้เทคนิคการเลือก

กลุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้หลักความน่าจะเป็น (Non-probability Sampling) 
และใช้การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง โดยเลือกผู้น าชุมชน ผู้น าทาง
ศาสนา ผู้อ านวยการโรงเรียน และหน่วยงานราชการ ในชุมชนบ้านแหลมพัน
วา หมู่ที่ 8 บ้านแหลมพันวา ต าบลวิชิต อ าเภอเมืองภูเก็ต จังหวัดภูเก็ต  
ที่เคยเข้าร่วมกิจกรรมชุมชนสัมพันธ์กับโรงแรมศรีพันวา ภูเก็ต ในระหว่าง 
เดือนมกราคม 2561 -  เดือนมกราคม 2565 เป็นกลุ่มผู้ให้ข้อมูล จ านวน 6 
คน เก็บรวบรวมข้อมูลระหว่างเดือนพฤษภาคม – มิถุนายน 2565 โดยการ
สัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-Depth Interview) แบบกึ่งมีโครงสร้าง (Semi 
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Structure) เมื่อท าการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างเรียบร้อยแล้ว ได้ท าการ
วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้แนวคิดความคิดเห็น และทฤษฎีความคาดหวังเป็น
กรอบในการศึกษา และใช้แนวคิดชุมชนสัมพันธ์, แนวคิดความรับผิดชอบต่อ
สังคมขององค์กร, แนวคิดการบริหารประเด็น และแนวคิดภาพลักษณ์องค์กร 
ประกอบกันในการวิเคราะห์ข้อมูล 

ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
การศึกษาเรื่อง “ความคิดเห็นของผู้น าชุมชนบ้านแหลมพันวา  

ที่มีต่อกลยุทธ์การจัดการชุมชนสัมพันธ์ของโรงแรมศรีพันวา ภูเก็ต” สามารถ
แบ่งผลการวิจัย และอภิปรายผลตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยเป็น 2 
ประเด็นดังน้ี 

1. ผลการศึกษา ความคิดเห็นของผู้น าชุมชนบ้านแหลมพันวา  
ที่มี ต่อกลยุทธ์การจัดการชุมชนสัมพันธ์ ของโรงแรมศรีพันวา ภูเก็ต  
ที่อาศัยความรู้ ประสบการณ์ ความรู้สึก และประโยชน์ จากการเข้าร่วม
กิจกรรมที่ด าเนินตามกลยุทธ์การจัดการชุมชนสัมพันธ์ของโรงแรมฯ ที่ผ่านมา
ตามแนวคิดความคิดเห็น (Opinion) ของผู้น าชุมชนสามารถแบ่งได้เป็น 3 
ส่วน ได้แก่  

1.1 ความคิดเห็นที่มีต่อกิจกรรมชุมชนสัมพันธ์ แบ่งออกเป็น 
4 ด้าน ตามการด าเนินกิจกรรมของโรงแรมฯ เพื่อตอบสนองความต้องการ 
และความจ าเป็นของชุมชน ประกอบด้วย กิจกรรมชุมชนสัมพันธ์ด้านอาชีพ
และรายได้, กิจกรรมชุมชนสัมพันธ์ด้านสาธารณสุข, กิจกรรมชุมชนสัมพันธ์
ด้านการศึกษา และกิจกรรมชุมชนสัมพันธ์ด้านสวัสดิการสงเคราะห์  
ซึ่งกิจกรรมที่โรงแรมฯ มีการด าเนินการส่วนใหญ่สอดคล้องกับการศึกษาของ 
บัญญัติ ค านูญวัฒน์ (2532) อ้างถึงใน รัชนิกร ส าราญรัตน์ (2553, น.44)  
ที่พบว่าปัจจัยที่ชุมชนยังขาดแคลน และเป็นปัญหาของชุมชนอยู่ในปัจจุบันมี 
3 ประการ คือ ปัญหาด้านสาธารณสุข (Public Health), ปัญหาด้าน
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การศึกษา (Education) และปัญหาด้านสวัสดิการสงเคราะห์ (Welfare)  
แต่จากการศึกษาครั้งนี้พบว่า ผู้น าชุมชนให้ความเห็นถึงการด าเนินกิจกรรมที่
ส่งเสริมการสร้างอาชีพและรายได้ ว่าเป็นกิจกรรมที่ตอบสนองความต้องการ 
และแก้ไขปัญหาด้านรายได้ให้กับชุมชนที่ดี  ก่อให้เกิดการพัฒนา และ
ยกระดับคุณภาพชีวิตของชุมชนในระยะยาว ด้วยการมีอาชีพและรายได้ถือ
เป็นปัจจัยพื้นฐานที่ส าคัญในการด ารงชีพของประชาชนในชุมชน โดยการ
ด าเนินกิจกรรมในส่วนนี้สอดคล้องกับแนวคิดความรับผิดชอบต่อสังคมของ
องค์กร (Corporate Social Responsibility) ที่  ปรีดี นุกุลสมปรารถนา 
(2563) ได้ให้ข้อมูลไว้ในเว็บไซต์  Popticles ในส่วนประเภทของการท า
กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมที่อยู่ในกระบวนการท างานขององค์กร 
(CSR-in-Process) คือ การก าหนดนโยบายทางธุรกิจที่ส่ งเสริมให้ เกิด
ประโยชน์ร่วมกันระหว่างโรงแรมฯ และชุมชน โดยการรับคนในพื้นที่เข้า
ท างาน และกระจายรายได้ไปสู่ชุมชน กล่าวคือ โรงแรมฯ ได้บุคลากรท างาน
ในต าแหน่งต่างๆที่มีส่วนช่วยในการขับเคลื่อนธุรกิจ และได้รับการยอมรับ
จากชุมชนจากนโยบายที่ค านึงถึงชุมชนที่องค์กรเข้าไปตั้งอยู่ ในส่วนของ
ชุมชนเองได้ในเรื่องของการสร้างอาชีพและรายได้ ซึ่งเป็นปัจจัยส าคัญในการ
ด าเนินชีวิต 

1.2 ความคิ ด เห็ นที่ มี ต่ อกิ จก รรม พิ เศษ ใน ด้ านอื่ น ๆ 
ประกอบด้วย การจัดประชุมเพื่อพบปะ พูดคุย แลกเปลี่ยนความคิดเห็น, การ
เป็นผู้สนับสนุนกิจกรรมของชุมชน และความคิดเห็นที่มีต่อกลยุทธ์การจัดการ
ชุมชนสัมพันธ์  

ในส่วนของการจัดกิจกรรมประชุม เพ่ือพบปะ พูดคุย 
แลก เปลี่ ยน ความคิ ด เห็ น  จ ากการศึ กษ าแนวคิ ด ชุมชนสั มพั น ธ์ 
(Community Relations) ของ โจเจอร์ เฮวูด (Haywood, 1984) อ้างถึงใน 
รัชนิกร ส าราญรัตน์ (2553) ที่กล่าวว่า ในการด าเนินกิจกรรมชุมชนสัมพันธ์
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องค์กรต้องก าหนดกลยุทธ์ท่ีส่งเสริมการสร้างพื้นที่ให้ชุมชนมีส่วนร่วมเพื่อให้
เกิดการสื่อสาร 2 ทาง ( Two way communication) สร้างโอกาสให้
องค์กร และชุมชนได้มีการพบปะ พูดคุย แลกเปลี่ยนความคิดเห็นถึงปัญหา 
และความต้องการของชุมชน เพื่อสร้างความคุ้นเคย และสร้างความเข้าใจอัน
ดีต่อกัน จากการศึกษาในครั้งนี้พบว่า โรงแรมศรีพันวา ภูเก็ต ไม่เคยจัด
ประชุมอย่างเป็นทางการเพื่อสร้างพื้นที่ให้ชุมชนมีส่วนร่วมในการแสดงความ
คิดเห็น ซึ่งส่งผลให้โรงแรมฯ ไม่เข้าใจถึงลักษณะพื้นฐาน และความต้องการ
ของชุมชนอย่างแท้จริง ถึงแม้โรงแรมจะไม่เคยสร้างพื้นที่โดยการจัดประชุม
รับฟังความคิดเห็นร่วมกับชุมชนอย่างเป็นทางการ ผู้น าชุมชนกลับให้
ความเห็นว่ามีการพูดคุย แลกเปลี่ยนความคิดเห็น กับโรงแรมอยู่บ่อยครั้งผ่าน
การท ากิจกรรมร่วมกัน ซึ่งการท ากิจกรรมร่วมกันระหว่างโรงแรมฯ และ
ชุมชนเป็นแนวทางการสร้างพื้นที่เพื่อให้เกิดการมีส่วนร่วมที่ดี ที่ผู้น าชุมชนมี
ความพึงพอใจ น าไปสู่ความร่วมมือ และการสนับสนุนซึ่งกันและกัน โดย
แนวทางการสร้างพื้นท่ีเพื่อให้เกิดการมีส่วนร่วมระหว่างโรงแรมฯ และชุมชน 
ผ่านการท ากิจกรรมร่วมกันเป็นแนวทางที่ สอดคล้องกับการศึกษาของ ชูชาติ 
พ่วงสมจิตร์ (2560) ที่ได้ศึกษาเรื่อง การสร้างความสัมพันธ์ระหว่างโรงเรียน
กับชุมชน ที่กล่าวว่า การสร้างความเข้าใจอันดีต่อกัน การลดความขัดแย้ง 
และก่อให้เกิดความร่วมมือนั้น มาจากการที่องค์กรต้องเป็นส่วนหนึ่งของ
ชุมชนผ่านการท ากิจกรรมต่างๆ เพื่อให้เกิดการยอมรับ 

ในส่วนของการเป็นผู้สนับสนุน/อุปถัมภ์กิจกรรมของชุมชน ตาม
แน วคิ ด ค วาม รับ ผิ ด ชอบ ต่ อสั งคมของอ งค์ ก ร  (Corporate Social 
Responsibility)  ในส่วนประเภทของความรับผิดชอบต่อสังคมที่องค์กรน า
เงินส่วนหนึ่งจากรายได้ของการด าเนินธุรกิจมาช่วยเหลือสังคมผ่านการ
บริจาคสมทบทุน และให้การสนับสนุนกิจกรรมต่างๆ ของชุมชน (CSR-After-
Process) จากการศึกษาในครั้งนี้พบว่า โรงแรมศรีพันวา ภูเก็ต ได้มีการให้
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การสนับสนุน และอุปถัมภ์กิจกรรมของชุมชนอยู่อย่างสม่ าเสมอ ในทุกๆ 
กิจกรรมที่ชุมชนจัดขึ้น เป็นการด าเนินการที่ดีท่ีชุมชนให้การยอมรับ โดยการ
ด าเนินการดังกล่าวยังสอดคล้องกับแนวคิดการบริหารประเด็น ( Issue 
Management) ของ พ รทิ พ ย์  พิ มลสิ น ธุ์  (2552) อ้ างถึ งใน  ภั ค ชุด า  
อ าไพพรรณ (2558, น.43) ที่ด าเนินการตามประเด็นที่เกี่ยวข้องกับกลยุทธ์
การด าเนินงานขององค์กร และประเด็นที่มีผลกระทบต่อมุมมองของกลุ่มผู้มี
ส่วนได้เสีย ด้วยการให้การสนับสนุน และเป็นผู้อุปถัมภ์กิจกรรมของชุมชน 
ถือเป็นหนึ่งในกลยุทธ์การสร้างภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กร ที่น าม าซึ่ ง
ประโยชน์ร่วมกันระหว่างโรงแรมฯ และชุมชน กล่าวคือชุมชนได้รับการ
ตอบสนองความต้องการ และความจ าเป็น โรงแรมฯ ได้มีโอกาสแสดงความ
รับผิดชอบต่อสังคม ก่อให้เกิดภาพลักษณ์ขององค์กรที่มีส่วนในการให้ความ
ช่วยเหลือชุมชน  

ในส่วนของความคิดเห็นที่มีต่อกลยุทธ์การจัดการชุมชนสัมพันธ์ 
จากแนวคิดความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร (Corporate Social 
Responsibility) ของโสภณ พรโชคชัย (2563, น.24-25) ในส่วนของหลัก 
10 ประการที่องค์กรต้องยึดถือในการท ากิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมที่
แบ่งออกเป็น 4 ด้านใหญ่ๆ คือ ด้านสิทธิมนุษยชน, ด้านมาตรฐานแรงงาน, 
ด้านสิ่งแวดล้อม และด้านการไม่ยอมรับการทุจริต จากการศึกษาในครั้งนี้
พบว่า ผู้น าชุมชนมีความเห็นว่าโรงแรมศรีพันวา ภูเก็ต มีการด าเนินการที่ดี
จากการที่โรงแรมฯ เข้ามามีส่วนในการสร้างงาน สร้างอาชีพ สร้างรายได้
ให้กับคนในพื้นที่ และให้การสนับสนุนกิจกรรมของชุมชนอย่างต่อเนื่อง และ
สม่ าเสมอ อีกทั้งการด าเนินธุรกิจของโรงแรมฯ ก็ด าเนินการภายใต้กฎหมาย 
ไม่ละเลย และให้ความส าคัญกับ ชุมชน และสิ่ งแวดล้อมของชุมชน  
ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดความรับผิดชอบต่อสังคมตามที่ได้กล่าวไปในข้างต้น 
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นอกจากนี้การท ากิจกรรม และการมีส่วนร่วมกับชุมชนของ 
โรงแรมฯ จากแนวคิดภาพลักษณ์องค์กร (Corporate Image) ของพงษ์เทพ 
วรกิจโภคาทร (2537) อ้างถึงใน กนกพร ชมภูนุท (2549, น.53) ที่กล่าวว่า 
ภาพลักษณ์สามารถเกิดขึ้นได้ 2 วิธี คือเกิดขึ้นโดยธรรมชาติจากการที่บุคคล
ได้พบเจอ และเกิดขึ้นจากการปรุงแต่งโดยการที่องค์กรพยายามที่จะ
ด าเนินการใดๆ เพื่อให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดี อันจะช่วยส่งเสริม และสนับสนุน
ให้องค์กรมีความแตกต่างจากคู่แข่ง จากการศึกษาในครั้งนี้พบว่า ผู้น าชุมชน
ทุกท่านมีความเห็นว่าการด าเนินกิจกรรมชุมชนสัมพันธ์ของโรงแรมศรีพันวา 
ภูเก็ต มีการด าเนินการที่เหมือนกับโรงแรมอื่นๆ ที่ตั้งอยู่ในพื้นที่ชุมชนบ้าน
แหลมพันวา ไม่แตกต่างกัน อันเป็นผลมาจากการด าเนินกลยุทธ์การจัดการ
ชุมชนสัมพันธ์เชิงรับ ที่มุ่งเน้นการด าเนินกิจกรรมตามความต้องการของ
ชุมชนเป็นหลัก ท่ีขาดการก าหนดกลยุทธ์การจัดการชุมชนสัมพันธ์ที่ส่งเสริม
ความเช่ียวชาญขององค์กรที่จะช่วยสร้างภาพลักษณ์ให้ผู้น าชุมชนเกิดการ
จดจ าถึงจึงความแตกต่าง  

1.3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณ์ ที่มีต่อโรงแรมศรีพันวา 
ภูเก็ต จากแนวคิดภาพลักษณ์องค์กร (Corporate Image) ของ Kevin 
Lane Keller (2008) อ้างถึงใน มนสิช สิทธิสมบูรณ์  และคณะ (2563)  
ในส่วนขององค์ประกอบของภาพลักษณ์เชิงการรับรู้ จากการมีบริการที่ดี  
มีคุณภาพ ได้มาตรฐาน, การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร  
โดยการให้ความช่วยเหลือ และมีส่วนร่วมในการแก้ไขปัญหาของชุมชน 
น า ไปสู่ อ งค์ ประกอบ เชิงความรู้ สึ กที่ ก่ อ ให้ เกิ ดการยอมรับองค์ กร  
จากการศึกษาในครั้งนี้พบว่า ผู้น าชุมชนให้ความเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณ์ของ
โรงแรมศรีพันวา ภูเก็ต เป็น 2 ส่วนคือ ในแง่ของการประกอบธุรกิจโรงแรม
ศรีพันวา เป็นโรงแรมที่มีช่ือเสียงระดับโลกที่มีความสวยงาม และมีคุณภาพ
ด้านการบริการ เป็นโรงแรมที่สร้างช่ือเสียง สร้างโอกาส  และรายได้ให้ 
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คนในชุมชน ในแง่ของการเป็นสมาชิกของชุมชน ผู้น าชุมชนให้ความเห็นว่า 
โรงแรมศรีพันวา เป็นสมาชิกท่ีดี  มีการด าเนินธุรกิจที่ค านึงถึงชุมชน โดยการ
จ้างงานคนในชุมชน และส่งต่อนักท่องเที่ยวเพื่อให้ชุมชนมีรายได้อยู่เสมอ  
ซึ่งการด าเนินกิจกรรมชุมชนสัมพันธ์ที่ผ่านมาของโรงแรมฯ ตามความเห็น
ของผู้น าชุมชนล้วนก่อให้ เกิดภาพลักษณ์ที่ ดีที่สอดคล้องกับแนวคิด
ภาพลักษณ์องค์กรที่กล่าวมาแล้วในข้างต้น นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับ
การศึกษาเรื่อง การเปิดรับสื่อ การรับรู้ภาพลักษณ์และความพึงใจในคุณภาพ
การบริการของศูนย์การค้าเซ็นทรัลเวิลด์  ที่พบว่าการรับรู้ภาพลักษณ์มี
ความสัมพันธ์ทางบวกกับความพึงพอใจในคุณภาพการบริการของศูนย์การค้า
เซ็นทรัลเวิลด์อย่างมีนัยส าคัญ โดยการรับรู้ภาพลักษณ์ด้านพนักงานมีขนาด
ความสัมพันธ์สูงที่สุด รองลงมา คือ ด้านองค์กร ด้านการบริการ และด้าน
ความรับผิดชอบต่อสังคม ตามล าดับ (ธรณัส ธัญปราณีตกุล, 2563) ซึ่งล้วน
เป็นองค์ประกอบที่ก่อให้เกิดภาพลักษณ์องค์กร อันน ามาซึ่งความไว้วางใจ 
ความพึงพอใจ การให้การสนับสนุน และความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างองค์กร 
และสาธารณะชน 

2. ผลการศึกษา ความคาดหวังของผู้น าชุมชนบ้านแหลมพันวา 
ที่มีต่อกลยุทธ์การจัดการชุมชนสัมพันธ์ ของโรงแรมศรีพันวา ภูเก็ต พบว่า 
ผู้น าชุมชนให้ความเห็นว่ากลยุทธ์การจัดการชุมชนสัมพันธ์ของโรงแรมฯ  
มีการจัดการที่ดี การประกอบธุรกิจของโรงแรมฯ ไม่ได้ส่งผลกระทบต่อ
สิ่งแวดล้อม และไม่สร้างปัญหาให้กับชุมชน การเข้ามาด าเนินธุรกิจของ
โรงแรมฯ ในชุมชนยังมีส่วนช่วยส่งเสริมเศรษฐกิจ สร้างช่ือเสียงให้กับพื้นที่ 
สร้างงาน สร้างอาชีพ และสร้างรายได้ให้กับคนในชุมชน ดังนั้นความคาดหวัง
ของผู้น าชุมชนที่มีต่อกลยุทธ์การจัดการชุมชนสัมพันธ์ ของโรงแรมศรีพันวา 
ภูเก็ต ในอนาคต จึงเป็นในเรื่องของกิจกรรมที่โรงแรมฯ เคยด าเนินการ
มาแล้วในอดีตที่ต้องการให้ด าเนินการอย่างต่อเนื่อง และเพิ่มเติมใน 
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บางประเด็นก็จะท าให้ชุมชนมีความพึงพอใจต่อกลยุทธ์การจัดการชุมชน
สัมพันธ์ของโรงแรมฯ มากขึ้น  ตามแนวคิดและทฤษฎีความคาดหวัง 
(Expectancy Theory) ของ Vroom (1964) ที่ได้กล่าวถึงองค์ประกอบของ
ทฤษฎีที่ส าคัญคือ ความพึงพอใจ, วิถีทางที่จะน าไปสู่ความพึงพอใจ และ 
การกระท าเพื่อตอบสนองความต้องการ โดยจากการศึกษาสามารถแบ่งความ
ต้องการของผู้น าชุมชนที่จะน าไปสู่ความพึงพอใจออกเป็น 5 ด้าน ดังน้ี 

2.1 ด้านอาชีพและรายได้ จากแนวคิดความรับผิดชอบต่อ
สังคมขององค์กร (Corporate Social Responsibility) ในส่วนประเภทของ
ความรับผิดชอบต่อสังคมที่อยู่ในกระบวนการท างานขององค์กร (CSR-in-
Process) โดยการก าหนดนโยบายทางธุรกิจเพื่อให้เกิดประโยชน์ร่วมกัน
ระหว่างองค์กร และชุมชน ผ่านการรับคนในพื้นที่เข้าท างาน และการจาย
รายได้ไปสู่ชุมชน จากการศึกษาครั้งนี้พบว่า ผู้น าชุมชนคาดหวังให้โรงแรมฯ 
ส่งเสริมอาชีพ สร้างงาน และกระจายรายได้มาสู่ชุมชน ผ่านการรับคนใน
ท้องถิ่นเข้าท างาน และส่งต่อนักท่องเที่ยว - แขกผู้เข้าพักในโรงแรม มาใช้
บริการด้านการท่องเที่ยวของชุมชน อย่างที่เคยด าเนินการมาแล้วในอดีต 
เพราะเป็นสิ่งที่ดี ตรงตามความต้องการของชุมชน ซึ่งเป็นความคาดหวังที่
สอดคล้องกับแนวคิดความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรตามที่กล่าวไว้ใน
ข้างต้น และสอดคล้องกับผลการศึกษาของ สรพงษ์ วงศ์ธีระธรณ์ และหทัย
รัตน์ เสนาะพล (2561) ที่ได้ศึกษาเรื่อง “การเปิดรับข่าวสาร และความ
ต้องการเกี่ยวกับกิจกรรมชุมชนสัมพันธ์วิสาหกิจชุมชน ชมรมประมงเรือเล็ก
พื้นบ้าน ของบริษัท เอสซีจี เคมิคอลส์ จ ากัด” ที่กล่าวว่า ผู้น าชุมชนให้
ความส าคัญ และคาดหวังว่าองค์กรธุรกิจ จะเข้ามาช่วยเหลือในเรื่องของ
รายได้และการสร้างอาชีพให้กับคนในชุมชน 

2.2 ด้านสาธารณสุข จากแนวคิดชุมชนสัมพันธ์ (Community 
Relations) ของปรีชาวุฒิ ขุมทรัพย์ (2527) ที่ได้กล่าวว่าในการด าเนิน
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กิจกรรมชุมชนสัมพันธ์นั้น องค์กรจ าเป็นต้องศึกษาถึงลักษณะพื้นฐาน และ
ความต้องการของชุมชนเป็นอันดับแรก โดยการสร้างพื้นที่เพื่อให้เกิดการ
แลกเปลี่ ยนความคิด เห็ นถึ งปัญ หา และความต้ องการของ ชุมชน  
จากการศึกษาความคาดหวังของผู้น าชุมชนในด้านสาธารณสุขพบว่า ที่ผ่าน
มาชุมชนไม่เคยมีโอกาสในการพูดคุยถึงความต้องการ และความจ าเป็นของ
ชุมชนให้โรงแรมศรีพันวา ภูเก็ต ทราบโดยสิ่งที่ยังขาดแคลน และต้องการให้
โรงแรมฯ ให้การสนับสนุนคือ อุปกรณ์ทางการแพทย์ เช่น เตียงผู้ ป่วย,  
วีลแชร์, เครื่องช่วยหายใจ, ถังอ๊อกซิเจน รวมถึงของใช้จ าเป็นส าหรับผู้ป่วย
ติดเตียง เนื่องจากปัจจุบันเป็นสิ่งที่ชุมชนยังขาดแคลน ต้องยืมมาจากหมู่บ้าน
ข้างเคียงเมื่อต้องการใช้งาน ความคาดหวังในประเด็นดังกล่าว สะท้อนภาพ
ปัญหาจากการที่โรมแรมฯ และชุมชน ไม่มีการสร้างพื้นที่ในการพูดคุย 
แลกเปลี่ยนความคิดเห็นร่วมกัน ตามแนวทางในการด าเนินกิจกรรมชุมชน
สัมพันธ์ จึงท าให้กลยุทธ์การจัดการชุมชนสัมพันธ์ที่ผ่านมาของโรงแรมฯ  
ไม่ตอบสนองความต้องการ และแก้ปัญหาของชุมชนในประเด็นดังกล่าว 

2.3 ด้านการศึกษา จากแนวคิดความรับผิดชอบต่อสังคมของ
องค์กร (Corporate Social Responsibility) ในส่วนประเภทของกิจกรรม
ความรับผิดชอบต่อสั งคมที่ ใช้ทรัพยากร (Resource) ที่ มี ในองค์กร 
(Corporate-driven CSR) ในการท ากิจกรรม และแนวคิดการบริหาร
ประเด็น (Issue Management) ของ ที่มุ่งเน้นการบริหารจัดการประเด็นให้
ตอบสนองความต้องการของชุมชน เพื่อสร้างสถานการณ์เชิงบวกท่ีส่งผลดีต่อ
ภาพลักษณ์องค์กร จากการศึกษาความคาดหวังของผู้น าชุมชนบ้านแหลมพัน
วา ในด้านการศึกษาพบว่า ผู้น าชุมชนคาดหวังให้โรงแรมฯ จัดกิจกรรมที่
ส่ งเสริมการเรียนรู้การท างานโรงแรม เช่น การจัด เตรียมห้องพั ก ,  
การประกอบอาหาร, การท าขนม, การจัดดอกไม้ และการบริการ ให้แก่
เยาวชนในชุมชน เพื่ อส่ งเสริม ให้ เกิดการเรียนรู้  และพัฒนาทักษะ 
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ในการประกอบอาชีพให้แก่ เยาวชนในอนาคต ที่ถือเป็นโอกาสและ 
ความได้ เปรียบของเยาวชนที่ เติบโตในชุมชนที่ส่งเสริมอาชีพด้านการ
ท่องเที่ยว ซึ่งเป็นความคาดหวังที่องค์กรสามารถตอบสนองความต้องการของ
ชุมชนได้โดยการใช้บุคลากรที่มีความเช่ียวชาญในสายงานเป็นผู้ถ่ายทอด
ความรู้ให้แก่เยาวชน โดยการด าเนินกิจกรรมดังกล่าวสามารถเพิ่มโอกาสให้
เกิดสถานการณ์เชิงบวกต่อองค์กร คือตอบสนองความต้องการของชุมชน 
ส่งเสริมภาพลักษณ์ และช่ือเสียงขององค์กรในความเช่ียวชาญเฉพาะด้าน  
ที่สามารถสร้างความแตกต่างให้กับโรงแรม และคู่แข่งได้ 

2.4 ด้านสวัสดิการสงเคราะห์ ผู้น าชุมชนท่านหนึ่งมีแนวคิดปรับ
ภูมิทัศน์โรงเรียนชุมชนให้มีความสวยงาม ด้วยต้นทุนด้านที่ตั้งของโรงเรียนอยู่
ในจุดชมวิวที่ดี มีความสวยงาม แต่ยังขาดงบประมาณในการพัฒนา และ
ปรับปรุงพื้นที่ ภายใต้ช่ือโครงการ “ท าโรงเรียน ให้เป็นโรงแรม” ในขณะที่
ผู้น าชุมชนอีกท่านหนึ่งให้ความเห็นว่า หากเป็นไปได้อยากให้ สนับสนุน
อุปกรณ์ไฟฟ้า สายไฟส าหรับต่อพ่วง ให้กับชุมชนอ่าวยนต์ เนื่องจากปัจจุบัน
ประสบปัญหาสายไฟฟ้าไหม้ ไฟฟ้าดับ อันเนื่องมาจากการใช้ไฟเกินก าลัง 
จากการศึกษาในประเด็นนี้ท าให้ผู้วิจัยสรุปได้ว่า ความคาดหวังในประเด็น
ดังกล่าว เป็นความคาดวังที่เป็นผลสืบเนื่องมาจากการท ากิจกรรมชุมชน
สัมพันธ์เชิงรับของโรงแรมฯ ที่ตอบสนองความต้องการ และความจ าเป็นของ
ชุมชนในทุกประเด็นที่มีการร้องขอ เพื่อสร้างความพึงพอใจให้กับชุมชน  
โดยไม่ได้ค านึงว่า การท ากิจกรรมดังกล่าวมีส่วนช่วยในการส่งเสริมความ
เชี่ยวชาญ และสร้างความแตกต่างในด้านการท ากิจกรรมชุมชนสัมพันธ์ของ
โรงแรมฯ กับคู่แข่งหรือไม่ 

2.5 ด้านกิจกรรมพิเศษอื่นๆ จากการศึกษาสามารถแบ่งความ
คาดหวังได้เป็น 3 ด้าน ดังนี ้
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ด้านการจัดประชุมเพ่ือพบปะ พูดคุย แลกเปลี่ยนความคิดเห็น 
ผู้น าชุมชนให้ความเห็นว่า ในอนาคตอยากให้โรงแรมศรีพันวา และโรงแรม
อื่นๆ ในพื้นที่มีการจัดประชุม พบปะ พูดคุย เพื่อแลกเปลี่ยนข้อมูล รับฟัง
ความคิดเห็น และความต้องการ อันจะเป็นแนวทางการจัดการชุมชนสัมพันธ์
ที่ดีมาก เพื่อสร้างความเข้าใจอันดีต่อกัน น าไปสู่การร่วมกันพัฒนาชุมชนใน
ทุกๆมิติ  

ด้านการเปิดพ้ืนที่ให้ชุมได้มีโอกาสเข้ามาเยี่ยมชม ผู้น าชุมชนให้
ความเห็นว่า ที่ผ่านมาเยาวชนในชุมชนยังไม่เคยเข้าไปสัมผัส และเยี่ยมชม
การด าเนินงานของโรงแรมศรีพันวา ในอนาคตหากเป็นไปได้ก็อยากจะให้
โรงแรมฯ จัดกิจกรรมให้คณะครู และนักเรียน สามารถเข้าเยี่ยมชมกิจการ
ของโรงแรม และเรียนรู้การท าอาหาร และอื่นๆ ที่โรงแรมฯ สามารถท าได้ 
โดยมีบุคลากรของโรงแรมเป็นผู้ให้ความรู้ ด้วยเช่ือว่า เป็นแนวทางที่จะช่วย
สร้างแรงบันดาลให้ในการประกอบอาชีพให้กับเยาวชนในอนาคต ซึ่งเป็น
ความคาดหวังที่สอดคล้องกับ โจเจอร์ เฮวูด (1984) ที่ได้กล่าวไว้ในแนวคิด
ชุมชนสัมพันธ์ (Community Relations) ว่าการจัดประชุมแลกเปลี่ยนความ
คิดเห็น การเปิดพื้นที่ขององค์กรให้ชุมชนเข้าเยี่ยมชม เป็นหนึ่งในประเภท
กิจกรรมพิเศษท่ีช่วยสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับชุมชน  

ด้านการเป็นผู้สนับสนุน/อุปถัมภ์กิจกรรมของชุมชน  ผู้ให้ผู้น า
ชุมชนให้ข้อมูลว่า ด้วยการเป็นผู้สนับสนุน และอุปถัมภ์กิจกรรมของชุมชนที่
ผ่านในอดีตของโรงแรมศรีพันวา มีความเพียงพอ และเป็นท่ีพึงพอใจของผู้น า
ชุมชน ในประเด็นนี้กลุ่มผู้น าชุมชนจึงต้องการให้โรงแรมฯ ด าเนินการอย่าง
ต่อเนื่อง เช่นท่ีเคยท ามาในอดีต 

โดยความคาดหวังต่อกิจกรรมพิเศษท้ัง 3 ด้านที่กล่าวมาในข้างต้น
ล้วนสอดคล้องกับประเภทของกิจกรรมพิเศษเพื่อสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับ
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ชุมชน ที่โจเจอร์ เฮวูด (Haywood, 1984, อ้างถึงใน รัชนิกร ส าราญรัตน์, 
2553) ได้กล่าวไว้ 

นอกจากนี้จากการศึกษาความคาดหวังของผู้น าชุมชนบ้านแหลม
พันวา ที่มีต่อกลยุทธ์การจัดการชุมชนสัมพันธ์ ของโรงแรมศรีพันวา ภูเก็ต  
ที่พบว่าผู้น าชุมชนมีความคาดหวังต่อกลยุทธ์การจัดการชุมชนสัมพันธ์ใน 5 
ด้าน ได้แก่  ด้านอาชีพและรายได้ , ด้านสาธารณ สุข, ด้านการศึกษา,  
ด้านสวัสดิการสงเคราะห์ และด้านกิจกรรมพิเศษ ซ่ึงต่างจากการศึกษาของ 
รัตติกาล อินทะวงษ์ (2560) ที่ได้ศึกษาเรื่อง “ความคาดหวัง การรับรู้และ
ความพึงพอใจของชุมชนภาคตะวันออกเฉียงเหนือท่ีมีต่อกิจกรรมองค์กรเพื่อ
สังคม (CSR) ในธุรกิจเบียร์” ที่มีผลการศึกษาว่า ชุมชนมีความคาดหวังต่อ
กิจกรรมองค์กรเพื่อสังคมใน 3 ด้านหลักๆ ประกอบด้วย ด้านความพร้อมของ
เครื่องมือและอุปกรณ์, ด้านการมีส่วนร่วมของกิจกรรม และด้านบุคลากร
ผู้ท าหน้าที่ในการจัดกิจกรรม ท าให้สามารถสรุปได้ว่า ความคาดหวังของ
ชุมชนที่มีต่อกิจกรรม หรือกลยุทธ์การจัดการชุมชนสัมพันธ์ของชุมชนแต่ละ
พื้นที่นั้นมีความแตกต่างกันไป ตามลักษณะทางกายภาพ และลักษณะ
ประชากรที่อาศัยอยู่ในชุมชนนั้นๆ องค์กรจึงต้องท าการศึกษา และท าความ
เข้าใจลักษณะพื้นฐาน และความต้องการของชุมชน ก่อนการด าเนินกิจกรรม
เพื่ อ ให้ การก าหนดกลยุทธ์การจัดการชุมชนสัมพันธ์ เป็น ไปอย่างมี
ประสิทธิภาพ เพื่อเป้าหมายในการสร้างความสัมพันธ์ท่ีดีระหว่างองค์กร และ
ชุมชน น าไปสู่การสนับสนุนองค์กรทั้งในภาวะปกติ และภาวะวิกฤต  

ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 

1. จากการศึกษาการท ากิจกรรมร่วมกันระหว่างโรงแรมศรีพันวา 
และชุมชน เป็นกลยุทธ์ที่ช่วยส่งเสริมให้เกิดการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นที่ดี 
ที่สามารถช่วยส่งเสริมการสร้างพื้นที่ในการมีส่วนร่วม โรงแรมฯ จึงควรใช้
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โอกาสจากการเข้าร่วมกิจกรรมกับชุมชน ในการพูดคุย แลกเปลี่ยนความ
คิดเห็น เพื่อสร้างความเข้าใจอันดีให้เกิดขึ้น 

2. จากการศึกษาการท ากิจกรรมชุมชนสัมพันธ์ของโรงแรม 
ศรีพันวา ยังไม่ครอบคลุมประเด็นปัญหา และความต้องการของชุมชนใน 
บางประเด็น การก าหนดกลยุทธ์การจัดการชุมชนสัมพันธ์จึงควรศึกษาและ
ท าความเข้าใจถึงลักษณะพื้นฐาน และความต้องการของชุมชนเป็นอันดับแรก
เพื่ อ ให้ การก าหนดกลยุทธ์การจัดการชุมชนสัมพันธ์ เป็น ไปอย่างมี
ประสิทธิภาพ บรรลุเป้าหมายขององค์กร และตรงตามความต้องการของ
ชุมชน 

3. กลยุทธ์การจัดการชุมชนสัมพันธ์เชิงรับ ที่ด าเนินตามความ
ต้องการ และความจ าเป็นของชุมชน ให้ผลในด้านความพึงพอใจที่ส่งผลให้
ชุมชนให้การยอมรับ และสนับสนุนองค์กร แต่ไม่ส่งผลให้เกิดภาพลักษณ์ใน
แง่ความเช่ียวชาญที่แตกต่างจากคู่แข่ง โรงแรมฯ ควรก าหนดกลยุทธ์การ
จัดการชุมชนสัมพันธ์ในเชิงรุกที่น าความเช่ียวชาญ และความช านาญของ
องค์กรมาก าหนดเป็นกิจกรรมที่ตอบสนองความต้องการ และความจ าเป็น
ให้กับชุมชน เพื่อส่งเสริมให้ชุมชนเกิดการจดจ าถึงความเช่ียวชาญเฉพาะด้าน
ขององค์กร น าไปสู่ผลลัพธ์ของการด าเนินกิจกรรมชุมชนสัมพันธ์ที่นอกจาก
ให้ผลในแง่การสร้างความสัมพันธ์ที่ดี และก่อให้เกิดการยอมรับจากชุมชน
แล้ว ยังช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์ของโรงแรมฯ ให้มีความแตกต่างจากคู่แข่ง  
ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยคร้ังต่อไป 

1. การศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาเกี่ยวกับความคิดเห็น และความ
คาดหวังของผู้น าชุมชนบ้านแหลมพัน ที่มีต่อกลยุทธ์การจัดการชุมชนสัมพันธ์
ของโรงแรมศรีพันวา ภูเก็ต ในภาพแคบแบบเจาะจงเพียงโรงแรมเดียว หาก
ท าการศึกษาถึงความคิดเห็น และความคาดหวังธุรกิจโรงแรมในพื้นที่บ้าน
แหลมพันวาเพิ่มขึ้น อาจได้ทราบถึงความแตกต่างของความคิดเห็น และ
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ความคาดหวังที่มีต่อกลุ่มธุรกิจโรงแรมในพื้นที่เพิ่มขึ้น อันจะเป็นประโยชน์ใน
การน าไปสู่การพัฒนากลยุทธ์การจัดการชุมชนสัมพันธ์ของโรงแรมศรีพันวา 
ภูเก็ต ให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน 

2. การศึกษาครั้งนี้ศึกษาถึงความคิดเห็น และความคาดหวังของ
ผู้น าชุมชนบ้านแหลมพันวา ที่มีต่อกลยุทธ์การจัดการชุมชนสัมพันธ์ของ
โรงแรมศรีพันวา ภูเก็ตเท่านั้น ในการศึกษาครั้งต่อไปหากเพิ่มกลุ่มตัวอย่าง
เป็นประชาชนในชุมชน จะท าให้ได้ผลการศึกษาท่ีคลอบคลุมมากข้ึน 

3. การศึกษาครั้งนี้ศึกษาถึงความคิดเห็น และความคาดหวังของ
ผู้น าชุมชนบ้านแหลมพันวา ที่มีต่อกลยุทธ์การจัดการชุมชนสัมพันธ์ของ
โรงแรมศรีพันวา ภูเก็ตเท่านั้น ในการศึกษาครั้งต่อไปหากเพิ่มกลุ่มตัวอย่าง
เป็นโรงแรมศรีพันวา จะท าให้ได้ผลการศึกษาท่ีครอบคลุมการก าหนดกลยุทธ์
การจัดการชุมชนสัมพันธ์ของโรงแรมฯ มาเป็นข้อมูลประกอบการศึกษา
ร่วมกัน 

4. การศึ กษาครั้ งนี้ ผู้ วิ จั ย ใช้ระ เบี ยบการวิจั ย เชิ งคุณ ภาพ  
เก็บรวบรวมข้อมูลโดยการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-Depth Interview)  
ในการศึกษาครั้งต่อไปหากท าการศึกษาวิจัยด้วยวิธีที่แตกต่างออกไป เช่น 
การเก็บรวบรวมข้อมูลโดยการสนทนากลุ่ม (Focus Group) หรือใช้ระเบียบ
วิจัยเชิงปริมาณ อาจจะท าให้ได้ผลการศึกษาท่ีกว้างมากขึ้น 
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ประสิทธิผลของการรณรงค์โฆษณา “ย้ายค่ายเบอร์เดิม AIS” 
The effectiveness of "Move to AIS" advertising campaign 

ศศิวรรณ เลศิธรรมไพบูลย์1 และ แอนนา จุมพลเสถียร2 
Sasiwan lerttumpaiboon 3 and Anna Choompolsathien4 

บทคัดย่อ 

การศึกษานี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรรมการใช้บริการ  

การเปิดรับสื่อ ทัศนคติ และแนวโน้มพฤติกรรมการที่มีต่อการรณรงค์โฆษณา 

“ย้ายค่ายเบอร์เดิม AIS”  ด้วยวิธีการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) 

โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้ใช้บริการ

เครือข่ายโทรศัพท์มือถืออื่น ท่ีไม่ได้ใช้เครือข่าย AIS ในปัจจุบัน และเคยเห็น

โฆษณาย้ายค่ายเบอร์ เดิม AIS  จ านวน 300 คน ผลการวิจัย พบว่า  

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 24-35 ปี การศึกษาอยู่ในระดับ

ปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้ส่วนตัวเฉลี่ยต่อ

เดือน 10,001–30,000 บาท กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้บริการเครือข่าย 

TrueMove H และ DTAC ในสัดส่วนที่ใกล้เคียงกัน ใช้บริการเครือข่ายเป็น

เวลา 6-10 ปี ส่วนใหญ่เคยย้ายค่าย เนื่องจากบริการไม่ดี และเหตุผลที่ใช้

เครือข่ายปัจจุบันเนื่องจากโปรโมชันน่าสนใจ ในด้านการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับ

การรณรงค์โฆษณา “ย้ายค่ายเบอร์เดิม AIS” พบว่า ส่วนใหญ่เปิดรับโฆษณา

จากสื่อดั้งเดิมมากกว่าสื่อออนไลน์ โดยสื่อดั้งเดิมที่เปิดรับมากที่สุด คือ  
                                                           
1 นักศึกษาระดับปริญญาโท คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
2 รองศาสตราจารย์ ประจ าคณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
3 Master’s Student, Faculty of Journalism and Mass Communication Thammasat University 
4 Associate Professor, Faculty of Journalism and Mass Communication Thammasat 
University 
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สื่อโฆษณานอกอาคาร (บิลบอร์ดบนทางด่วน) ทั้งนี้ พบว่า ส่วนใหญ่มีทัศนคติ

โดยรวมในระดับดีต่อการรณรงค์โฆษณา “ย้ายค่ายเบอร์เดิม AIS” กลุ่ม

ตัวอย่างมีแนวโน้มพฤติกรรมที่มีต่อการรณรงค์โฆษณา “ย้ายค่ายเบอร์เดิม 

AIS” ในระดับตั้งใจมาก นอกจากน้ียังพบว่าการเปิดรับโดยรวม จากสื่อดั้งเดมิ

และสื่อออนไลน์มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับทัศนคติต่อการรณรงค์โฆษณา 

“ย้ายค่ายเบอร์เดิม AIS” โดยรวม และทัศนคติมีความสัมพันธ์ทางบวกกับ

การรณรงค์โฆษณา“ย้ายค่ายเบอร์เดิม AIS” 

ค าส าคัญ : โฆษณา “ย้ายค่ายเบอร์เดิม AIS”, พฤติกรรรมการใช้บริการ,  

การเปิดรับสื่อ, ทัศนคติ, แนวโน้มพฤติกรรม 

ABSTRACT 

This research aims to study service usage behavior, media 

exposure, attitude and behavioral intention toward “Move to AIS” 

advertising campaign. A methodology is survey research by using 

a questionnaire among 300 customers who are not AIS’ customers 

but have seen the advertisement. Results reveal that most 

respondents are female, 24-35 years old, earn bachelor's degrees, 

work for private sector companies and have average monthly 

incomes between 10,001–30,000 baht. Respondents have 

become TrueMove H and DTAC’s customers for 6-10 years. Most 

customers have experienced moving to another telephone 

network because of the poor service. Interesting promotion is a 

reason for using current telephone networks. The findings show 
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that customers exposing on traditional media (Billboards on 

tollways) is higher than online media. Most samples have overall 

positive attitude toward “Move to AIS” advertising campaign and 

have strong behavioral intention. Furthermore, the overall 

traditional and online media exposures are positively significant 

and correlate with the overall attitude toward the advertising 

campaign. Additionally, the results indicate that customers’ 

attitude is also positively significant and correlate with “Move to 

AIS” advertising campaign. 

Keywords: “Move to AIS” advertising campaign, Service usage 

behavior, Media exposure, Attitude, Behavioral intention 

ที่มาและความส าคัญ 

ในปัจจุบันผู้คนสามารถติดต่อสื่อสารกันได้ทั่วโลก เครือข่าย

โทรคมนาคมถูกพัฒนาจนสามารถใช้บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงอย่าง 5G  

กลายเป็นสิ่งส าคัญและบทบาทในการด าเนินชีวิตมากขึ้น ตลอดปี 2564  

ที่ผ่านมา ถือเป็นปีที่ธุรกิจบรอดแบรนด์อินเทอร์เน็ต มีการแข่งขันกันสูงขึ้น

ระหว่างผู้ให้บริการด้านโทรคมนาคม และในประเทศไทยนั้นผู้ให้บริการด้าน

โทรคมนาคมและบริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนท่ีในปัจจุบัน อยู่ภายใต้การ

ด าเนินงานของ 3 รายใหญ่ ในขณะนี้ นั่นก็คือ TRUE บริษัท ทรู คอร์ปอเรช่ัน 

จ ากัด (มหาชน) , DTAC บริษัท โทเทิ่ล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคช่ัน จ ากัด 

(มหาชน) และ AIS บริษัท แอดวานซ์ อินโฟร์ เซอร์วิส จ ากัด (มหาชน)  

หากพิจารณาส่วนแบ่งตลาดจากจ านวนเลขหมายโทรศัพท์เคลื่อนที่ที่มี 
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การใช้งาน ทั้ง 3 บริษัทจะครองตลาดราว 97% ส่วนหมายเลขที่เหลือจะอยู่

ในความดูแลของบริษัท โทรคมนาคมแห่งชาติ จ ากัด (มหาชน) รัฐวิสาหกิจท่ี

เกิดจากการควบรวมระหว่าง CAT และ TOT ในขณะเดียวกัน ผู้ประกอบการ

โทรคมนาคมรายใหญ่ที่สุด ซึ่งได้แก่ AIS มีส่วนแบ่งทางการตลาดจากการ

ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่มากกว่า 46% จากส่วนแบ่งทางการตลาดของ 

TRUE 32% และ DTAC 22% ณ สิ้นเดือนกันยายน 2564 (ประชาชาติธุรกิจ

, 2564) 

ในขณะเดียวกัน ผู้ประกอบการโทรคมนาคมรายใหญ่สุดในขณะนี้ 

ซึ่งได้แก่ บริษัท แอดวานซ์ อินโฟร์ เซอร์วิส จ ากัด (มหาชน) หรือ AIS ที่มี

ส่วนแบ่งการตลาดอยู่ที่ 46% จะต้องรักษาส่วนแบ่งทางการตลาด โดยการใช้

แคมเปญทางการตลาดสื่อสารกับกลุ่มลูกค้าและกลุ่มที่คาดว่าจะเป็นลูกค้าใน

อนาคต โดยมีการใช้ Key Message ว่า  “อยู่กับ AIS ดีที่สุด” ผ่านทาง 

Social Media ช่องทางต่างๆ 

นอกจากนี้ ก็ยังมีท าการรณรงค์โฆษณา “ย้ายค่ายเบอร์เดิม AIS”  

หรือ MNP (Mobile Number Portability) โดยในการรณรงค์ โฆษณา  

“ย้ายค่ายเบอร์เดิม AIS”  นี้จะมีทั้งแพ็กเกจ 4G และ แพ็กเกจ 5G  ส าหรับ

ลูกค้าที่ต้องการย้ายค่ายเบอร์เดิมมาอยู่ AIS ซึ่งสามารถโอนย้ายเบอร์มือถือ

จากผู้ให้บริการรายเดิมมายัง AIS  เพื่อเป็นรักษาส่วนแบ่งทางการตลาดของ 

AIS เอาไว ้

ทาง AIS มีแผนท าการรณรงค์โฆษณา “ย้ายค่ายเบอร์เดิม AIS”  

AIS ตลอดปี พ.ศ.2565 ซึ่งในไตรมาสที่ 1 ของปี พ.ศ.2565 ทาง AIS มีการ

รณรงค์โฆษณา “ย้ายค่ายเบอร์เดิม AIS”  ใน Key Communication ที่ว่า 

“อยู่กับ AIS ดีที่สุด”  โดยจะเน้นว่า AIS ตอบโจทย์ทุกไลฟ์สไตล์  ไม่ว่าจะ
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เป็นด้านท่องเที่ยว, ด้านเรียนออนไลน์, ด้านเล่นเกม, ด้านความบันเทิง,  

ด้านสิทธิพิเศษ เป็นต้น และในไตรมาสที่ 2 ของปี พ.ศ.2565 ทาง AIS มีการ

รณรงค์โฆษณา “ย้ายค่ายเบอร์เดิม AIS”  ใน Key Communication ที่ว่า 

Happiness in everyday life with AIS 5G ซึ่งช่องทางหลักในการรณรงค์

โฆษณา “ย้ายค่ายเบอร์เดิม AIS”  คือ สื่อออนไลน์ ไม่ว่าจะเป็น Facebook, 

Instagram, Twitter , YouTube แ ล ะ  Tiktok ข อ ง  AIS ซึ่ ง มี ก า ร ใ ช้

งบประมาณในการโฆษณาบนสื่อออนไลน์มากที่สุด นอกจากนี้ AIS ยังมีการ

ใช้สื่อดั้งเดิมอีกด้วย เช่น สื่อโฆษณาบนขนส่งสาธารณะ (BTS , MRT) และ 

สื่อโฆษณานอกอาคาร (บิลบอร์ดบนทางด่วน) เป็นต้น 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาพฤติกรรรมการใช้บริการ  การเปิดรับสื่อ ทัศนคติ และแนวโนม้

พฤติกรรมการที่มีต่อการรณรงค์โฆษณา “ย้ายค่ายเบอร์เดิม AIS”   

2. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อและทัศนคติต่อการรณรงค์

โฆษณา “ย้ายค่ายเบอร์เดิม AIS”   

3. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อการรณรงค์โฆษณาและ

แนวโน้มพฤติกรรมที่มีต่อการรณรงค์โฆษณา “ย้ายค่ายเบอร์เดิม AIS”   

  



Media and Communication Inquiry Vol.4 No.3 (September-December 2022) 

 

-77- 
 

กรอบแนวคิด 

 

 

  

 

  

  

 

 

 

วิธีการวิจัย 

การศึกษา เรื่อง ประสิทธิผลของการรณรงค์โฆษณา “ย้ายค่าย

เบอร์เดิม AIS” เป็น การศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 

ซึ่งเก็บข้อมูลโดยการส ารวจ (Survey Research) โดยใช้แบบสอบถามทาง

ออนไลน์ (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล จากกลุ่ม

คนที่ไม่ได้ใช้เครือข่าย AIS ในปัจจุบัน และใช้เครือข่ายอื่น อีกทั้งเคยเห็น

โฆษณา“ย้ายค่ายเบอร์เดิม AIS” การเลือกกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้วิธีการ 

สุ่มตัวอย่างโดยไม่ใ ช้ความน่าจะเป็น (Non - Probability Sampling)  

ด้วยวิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างในแบบอาสาสมัคร (Volunteer Sampling) 

จ านวน 300 คน ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามที่ได้เรียบเรียงแล้วไปหาความ

เที่ยงตรงโดยให้อาจารย์ที่ปรึกษาเป็นผู้พิจารณาตรวจสอบหาความเที่ยงตรง

ของเนื้อหา (Content Validity) นอกจากน้ันแล้วผู้วิจัยได้ท าการทดสอบเก็บ

ข้อมูล (Pre-test) จากกลุ่มตัวอย่าง 30 คน เพื่อทดสอบความน่าเช่ือถือของ

การเปิดรับสื่อที่มีตอ่การรณรงค์โฆษณา “ย้ายค่ายเบอร์เดิม AIS”ก 

- ความบ่อยครั้งในการเปิดรับสือ่ดั้งเดมิ 

- ความบ่อยครั้งในการเปิดรับสือ่ออนไลน ์

ทัศนคตทิี่มีตอ่การรณรงค์โฆษณา “ย้ายค่ายเบอร์เดมิ AIS” 
- ทัศนคติในด้านเนือ้หางานโฆษณา 
- ทัศนคติในด้านการใช้พรีเซ็นเตอร ์

แนวโน้มพฤติกรรมทีม่ีต่อการรณรงค์โฆษณา “ย้ายค่ายเบอร์เดิม AIS” 

H1 

H2 
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แบบสอบถาม (Reliability) โดยสามารถวิเคราะห์หาค่าความเช่ือมั่นได้ 

0.753 จากนั้นผู้วิจัยได้ท าการแจกแบบสอบถามผ่านช่องทางออนไลน์ โดยใช้

เวลาเก็บรวบรวมข้อมูลในเดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2565 

ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

ลักษณะประชากร ผลวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศ

หญิง มีอายุระหว่าง 24-35 ปี การศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี มีอาชีพเป็น

พนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้ส่วนตัวเฉลี่ยต่อเดือน 10,001–30,000 

บาท  

พฤติกรรมการใช้บริการ ผลวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ 

ใช้บริการเครือข่าย TrueMove H และ DTAC ในสัดส่วนที่ใกล้เคียงกัน  

ใช้บริการเครือข่ายเป็นเวลา 6-10 ปี ส่วนใหญ่เคยย้ายค่ายเนื่องจากบริการไม่

ดี และเหตุผลที่ใช้เครือข่ายปัจจุบันเนื่องจากโปรโมชันน่าสนใจ 

ระดับความถี่ของสื่อที่เปิดรับ ผลวิจัยพบว่า ภาพรวมกลุ่มตัวอย่าง

เปิดรับสื่อเกี่ยวกับการรณรงค์โฆษณา “ย้ายค่ายเบอร์เดิม AIS” ในระดับมาก 

(3.71) โดยเปิดรับมากที่สุดจากสื่อดั้งเดิม ในระดับมาก (3.99) รองลงมา คือ 

สื่อออนไลน์ ในระดับมาก (3.60) เมื่อพิจารณาการเปิดรับในแต่ละสื่อ พบว่า 

สื่อดั้งเดิม กลุ่มตัวอย่างเปิดรับสื่อเกี่ยวกับการรณรงค์โฆษณา “ย้ายค่ายเบอร์

เดิม AIS”มากที่สุดจากสื่อโฆษณานอกอาคาร (บิลบอร์ดบนทางด่วน)  

ในระดับมาก (4.07)  และสื่อออนไลน์ กลุ่มตัวอย่างเปิดรับสื่อเกี่ยวกับการ

รณรงค์โฆษณา “ย้ายค่ายเบอร์เดิม AIS” มากที่สุดจาก Facebook : AIS ใน

ระดับมาก (4.00) 

ระดับความรู้สึก/ทัศนคติ ผลวิจัยพบว่า ภาพรวมกลุ่มตัวอย่างมี

ทัศนคติต่อการรณรงค์โฆษณา “ย้ายค่ายเบอร์เดิม AIS” ในระดับดี (4.07) 
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โดยมีทัศนคติดีที่ที่สุดต่อด้านเนื้อหางานโฆษณา ในระดับดี (4.11) รองลงมา 

คือ ด้านการใช้พรีเซ็นเตอร์ ในระดับดี (4.00) เมื่อพิจารณาทัศนคติต่อการ

รณรงค์โฆษณา “ย้ายค่ายเบอร์เดิม AIS” ในแต่ละด้าน พบว่า ด้านเนื้อหา

งานโฆษณา กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อการรณรงค์โฆษณา “ย้ายค่ายเบอร์เดิม 

AIS” ดีที่สุดในประเด็น AIS มีสัญญาณอินเทอร์เน็ตมีประสิทธิภาพที่ตอบ

โจทย์ทุกไลฟ์สไตล์ เช่น ด้านเกม, ด้านท่องเที่ยว, ด้านความบันเทิงในระดับดี

มาก (4.27) และด้านการใช้พรีเซ็นเตอร ์กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อการรณรงค์

โฆษณา “ย้ายค่ายเบอร์เดิม AIS” ดีที่สุดในประเด็น AIS มีการใช้พรีเซ็นเตอร์

ในหลากหลายอาชีพ เช่น นักแสดง, ศิลปิน, นักกีฬา เป็นต้น ท าให้ช่วยดึงดูด

ใจ เช่น คุณลิซ่า, คุณแบมแบม, คุณเบลล่า, น้องเทนนิสในระดับดี (4.08) 

ระดับความต้ังใจ ผลวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีแนวโน้มพฤติกรรม

ต่อการรณรงค์โฆษณา “ย้ายค่ายเบอร์เดิม AIS” ในระดับตั้งใจมาก (3.80) 

โดยมีความตั้งใจมากที่สุดในประเด็น ที่ท่านมีความตั้งใจท่ีจะแนะน าผู้อื่นให้ใช้

เครือข่าย AIS ในระดับตั้งใจมาก (3.88) รองลงมา คือ ประเด็น ท่านมีความ

ตั้งใจที่จะติดตามข่าวสารเกี่ยวกับ AIS ในระดับตั้งใจมาก (3.79) และประเดน็ 

ท่านมีความตั้งใจท่ีจะย้ายมาใช้เครือย้าย AIS ในระดับตั้งใจมาก (3.74) 

ส าหรับผลการศึกษาสมมติฐานการวิจัย 2 ข้อ สามารถน ามาอภิปรายผลได้ 

ดังนี้  

สมมติฐานการวิจัยที่ 1 การเปิดรับสื่อมีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อ 

การรณรงค์โฆษณา “ย้ายค่ายเบอร์เดิม AIS” 

จากผลการศึกษา พบว่า การเปิดรับสื่อดั้งเดิมและสื่อออนไลน์มี

ความสัมพันธ์กับทัศนคติของกลุ่มเป้าหมายที่มีต่อการรณรงค์โฆษณา  

“ย้ายค่ายเบอร์เดิม AIS” โดยภาพรวมของกลุ่มเป้าหมาย มีความสัมพันธ์กัน
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ในระดับสูง โดยความสัมพันธ์มีค่าเป็นบวก (r = 0.644)  สามารถอธิบายไดว้า่ 

ถ้ากลุ่มเป้าหมายมีการเปิดรับสื่อมาก จะมีทัศนคติที่ที่มีต่อการรณรงค์โฆษณา 

“ย้ายค่ายเบอร์เดิม AIS” ในเชิงบวก ซึ่งค่าความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับ

สื่อจากสื่อดั้งเดิมและสื่อออนไลน์ไม่มีความแตกต่างกันมากนัก โดยในด้านสื่อ

ออนไลน์ มีค่าความสัมพันธ์สูงกว่าด้านสื่อดั้งเดิมเพียงเล็กน้อย ทั้งนี้เนื่องจาก 

AIS มีการใช้สื่อท้ังสองอย่างควบคู่กันไป 

จากผลการศึกษาดังกล่าว แสดงให้เห็นว่า หากการเปิดรับสื่อมาก 

จะมีความสัมพันธ์กับมีทัศนคติดีมาก ในขณะที่การมีทัศนคติดีมากก็จะมี

ความสัมพันธ์กับเปิดรับสื่อมากเช่นกัน ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีกระบวนการ

เลือกสรร (สมควร กวียะ 2540, น.114- 115)  ในขั้นตอนการเลือกเปิดรับ 

หรือเลือกสนใจ (Selective Exposure or Selective Attention) อธิบายไว้

ว่าเป็นแนวโน้มที่บุคคลจะเลือกเปิดรับสื่อ เลือกสนใจข่าวสารที่สอดคล้องกับ

ความรู้ ทัศนคติ สังคม ความเช่ือ วัฒนธรรม และสถานภาพทางเศรษฐกิจ 

นอกจากน้ียังสอดคล้องกับแนวคิดด้านการเลือกเปิดรับสื่อ  (พรทิพย์ วรกิจโภ

คาทร, 2539, น.292, อ้างถึงใน ปาริฉัตร สมสวัสดิ์ , 2560, น.12) กล่าวว่า 

บุคคลจะเลือกสื่อท่ีตนสะดวก (Convenience) คือ บุคคลจะมีพฤติกรรมการ

รับสื่อที่แตกต่างกันไป โดยจะเลือกสื่อที่ตนเองสะดวก เนื่องจากในปัจจุบันมี

สื่อให้เลือกมากขึ้น เช่น หากบุคคลนั้นชอบการใช้ Social Media ก็จะมีการ

เลือกเปิดรับสื่อในแพลตฟอร์มที่แตกต่างกันออกไป โดยจะเลือกเปิดรับสื่อ

จากแพลตฟอร์มที่บุคคลนั้นสะดวกในการใช้งาน  

ทั้งนี้ จากผลการศึกษาพบว่า กลุ่มเป้าหมายได้รับข้อมูลข่าวสาร

ต่างๆผ่านการเปิดรับสื่อจากสื่อดั้งเดิมและสื่อออนไลน์ของ AIS จึงท าให้

กลุ่มเป้าหมายมีทัศนคติต่อการรณรงค์โฆษณา “ย้ายค่ายเบอร์เดิม AIS” ใน
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เชิงบวก แสดงให้เห็นว่า การเปิดรับข้อมูลข่าวสารท าให้มีความสัมพันธ์กับ

การทัศนคติเปลี่ยนแปลงได้ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดด้านการเปิดรับสื่อของ

บุคคล (Everett M. Rogers 1973, p.43 อ้างถึงใน ปาริฉัตร สมสวัสดิ์ , 

2560, น. 14) ที่กล่าวไว้ว่า การเปิดรับสื่อของบุคคลมีความสัมพันธ์กับ

ทัศนคติ เพราะการสื่อสารก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงด้านทัศนคติของบุคคล 

และยังสอดคล้องกับ (เสรี วงษ์มณฑา , 2546, น.685, อ้างถึงใน ปาริฉัตร  

สมสวัสดิ์, 2560, น. 14) ได้กล่าวว่า การใช้สื่อก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทาง

พฤติกรรมของบุคลได้ ต่อเมื่อมีการเปลี่ยนแปลงทางทัศนคติก่อน ซึ่งทัศนคติ

ของบุคคลที่รับสารนั้นเป็นตัวแปรที่อยู่ระหว่างการรับและการตอบสนองต่อ

ข่าวสารต่างๆ โดยทัศนคติของบุคคลสามารถเปลี่ยนแปลงได้เมื่อได้รับ

ข่าวสารและการโน้มน้าวใจ อีกทั้งการเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อต่างๆ ยังเป็น

หนึ่งในปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการก าหนดทัศนคติของผู้บริโภค (ฉัตยาพร  

เสมอใจ, 2550, น.108-109 อ้างถึงใน ปาริฉัตร สมสวัสดิ์ , 2560, น.14) 

เนื่องจากสื่อมีความหลากหลายและเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายมากยิ่งขึ้น การเลือก

สื่อต่างๆ ที่มีประสิทธิภาพและความน่าเชื่อถือในการเข้าถึง  

ฉะนั้นกล่าวโดยสรุปได้ว่า การเลือกใช้สื่อทั้งสื่อดั้งเดิมและสื่อ

ออนไลน์ในการสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย เป็นสื่อท่ีเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้เป็น

อย่างดี ไม่ว่าจะเป็นสื่อออนไลน์อย่าง Social media ต่างๆ ของ AIS หรือสื่อ

ดั้งเดิมอย่างสื่อโฆษณานอกอาคาร และสื่อโฆษณาบนขนส่งสาธารณะ และ 

ที่ส าคัญยังให้ข้อมูลข่าวสารกับกลุ่มเป้าหมายอย่างสม่ าเสมอ ท าให้

กลุ่มเป้าหมายเลือกเปิดรับสื่อตามที่  AIS ท าการสื่อสาร และส่งผลให้มี

ทัศนคติต่อการรณรงค์โฆษณา “ย้ายค่ายเบอร์เดิม AIS” ในเชิงบวก 
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สมมติฐานการวิจัยที่ 2 ทัศนคติมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมที่มี

ต่อการรณรงค์โฆษณา “ย้ายค่ายเบอร์เดิม AIS” 

จากผลการศึกษา พบว่า ทัศนคติโดยรวมมีความสัมพันธ์กับ

แนวโน้มพฤติกรรมที่มีต่อการรณรงค์โฆษณา“ย้ายค่ายเบอร์เดิม AIS”  

โดยทัศนคติในประเด็นด้านเนื้อหางานโฆษณา มีความสัมพันธ์กันในระดับสูง 

(r = 0.727)  เมื่อพิจารณาทัศนคติมีต่อการรณรงค์โฆษณา “ย้ายค่ายเบอร์

เดิม AIS” ในแต่ล่ะด้าน พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อการรณรงค์โฆษณา 

“ย้ายค่ายเบอร์เดิม AIS” ดีที่สุดในประเด็น AIS มีสัญญาณอินเทอร์เน็ตมี

ประสิทธิภาพที่ตอบโจทย์ทุกไลฟ์สไตล์ เช่น ด้านเกม , ด้านท่องเที่ยว , ด้าน

ความบันเทิง สามารถอภิปรายได้ว่า เนื้อหางานโฆษณาของ AIS มีความ

น่าสนใจและสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้เป็นอย่างดี 

จากผลการศึกษา พบว่า ทัศนคติมีความสัมพันธ์กับแนวโน้ม

พฤติกรรมที่มีต่อการรณรงค์โฆษณา“ย้ายค่ายเบอร์ เดิม AIS” โดยมี

ความสัมพันธ์กันในระดับสูง ซึ่งความสัมพันธ์มีค่าบวก สามารถอภิปรายได้ว่า 

ถ้ากลุ่มเป้าหมายมีทัศนคติต่อการรณรงค์โฆษณา“ย้ายค่ายเบอร์เดิม AIS” ใน

เชิงบวก จะมีแนวโน้มพฤติกรรมที่มีต่อการรณรงค์โฆษณา“ย้ายค่ายเบอร์เดิม 

AIS” ตั้งใจมากตามไปด้วย ซึ่งแนวโน้มพฤติกรรมที่มีต่อการรณรงค์โฆษณา

“ย้ายค่ายเบอร์เดิม AIS” คือ ความตั้งใจที่จะย้ายมาใช้เครือย้าย AIS ความ

ตั้งใจที่จะติดตามข่าวสารเกี่ยวกับ AIS  และความตั้งใจที่จะแนะน าผู้อื่นให้ใช้

เครือข่าย AIS ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดเรื่องทัศนคติ (Shiffman & Kanuk 

อ้างถึงใน ปาริฉัตร สมสวัสดิ์, 2560, น.13)  อธิบายว่า ทัศนคติ เป็นความ

โน้มเอียงที่บุคคลเรียนรู้เพื่อให้มีพฤติกรรมที่สอดคล้องกับลักษณะที่พึงพอใจ

หรือไม่พึงพอใจท่ีมีต่อสิ่งหน่ึงสิ่งใด โดยทัศนคติของบุคคลจะสะท้อนมุมมองที่
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เขามีต่อสภาพแวดล้อม ขณะเดียวกันทัศนคติก็จะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมและ

การแสดงออกของบุคคล หรือทัศนคติเป็นความเช่ือ ความรู้สึกของบุคคลที่มี

ต่อสิ่งต่างๆ เช่น บุคคล สิ่งของ การกระท าสถานการณ์ และอื่นๆ รวมทั้งท่าที

ที่แสดงออกที่บ่งถึงสภาพของจิตใจที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง  และ (ฉลอง ภิรมย์

รัตน์, 2521, น.47 อ้างถึงใน ปาริฉัตร สมสวัสดิ์, 2560, น.13) กล่าวไว้ว่า 

เมื่อบุคคลมีทัศนคติไปในทางใด ก็จะเกิดแรงจูงใจไปในแนวทางนั้น และ

จะต้องแสดงออกด้านพฤติกรรมไปในแนวทางเดียวกัน  

จากผลการศึกษา พบว่า ทัศนคติมีความสัมพันธ์กับแนวโน้ม

พฤติกรรมที่มีต่อการรณรงค์โฆษณา“ย้ายค่ายเบอร์เดิม AIS” โดยรวมดีมาก 

จะมีแนวโน้มพฤติกรรมที่มีต่อการรณรงค์โฆษณา“ย้ายค่ายเบอร์เดิม AIS”  

สูงตามไปด้วย โดยมีความตั้งใจที่จะย้ายมาใช้เครือย้าย AIS ความตั้งใจที่จะ

ติดตามข่าวสารเกี่ยวกับ AIS  และความตั้งใจที่จะแนะน าผู้อื่นให้ใช้เครือข่าย 

AIS ซึ่งพบว่า ทัศนคติก่อให้เกิดแรงจูงใจ (Motivation) ที่เป็นตัวก าหนดให้

บุคคลเกิดพฤติกรรมที่จะกระท าหรือไม่กระท าสิ่งต่างๆ และกระตุ้นให้เกิด

พฤติกรรมไปตามเป้าหมาย คือ เมื่อบุคคลมีทัศนคติทางใด ก็จะเกิดแรงจูงใจ

ไปในแนวทางนั้น และจะต้องแสดงออกด้านพฤติกรรมไปในแนวทางเดียวกัน 

จึงสรุปได้ว่า ทัศนคติเป็นนายของพฤติกรรม หากต้องการเปลี่ยนพฤติกรรม

ของบุคคลใด ต้องท าการเปลี่ยนทัศนคติของบุคคลนั้นก่อน (ฉลอง  

ภิรมย์รัตน์, 2521, น.47)    

ดังนั้น หากต้องการให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มพฤติกรรมแบบใด ต้องมี

การสร้างทัศนคติหรือเปลี่ยนทัศนคติที่มีต่อการรณรงค์โฆษณา“ย้ายค่ายเบอร์

เดิม AIS”  ให้เป็นไปในเชิงบวกก่อน เพราะทัศนคติที่มีต่อการรณรงค์โฆษณา

“ย้ายค่ายเบอร์ เดิม AIS” นี้จะเป็นหนึ่ งในแรงจู งใจที่จะกระตุ้ น ให้
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กลุ่มเป้าหมายตั้งใจที่จะเลือกใช้เครือข่าย AIS และพร้อมที่จะแนะน าหรือ

บอกต่อผู้อื่น ดังนั้น การสร้างให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีต่อสินค้าหรือจะ

ส่งผลต่อพฤติกรรมในกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการได้ 

ข้อเสนอแนะในการน าไปใช้ 

1. จากการศึกษาการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับการรณรงค์โฆษณา  

“ย้ายค่ายเบอร์เดิม AIS” พบว่า กลุ่มเป้าหมายมีการเปิดรับสื่อจากสื่อดั้งเดิม

มากกว่าสื่อออนไลน์ ดังนั้น ทาง AIS ควรท าการสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายผ่าน

ทางสื่อดั้ งเดิมให้มากขึ้น เพื่อเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่หลากหลายและ 

มีประสิทธิภาพ จะส่งผลดีต่อการเข้าถึงการเปิดรับสื่อของกลุ่มเป้าหมายมาก

ขึ้น ในขณะเดียวกัน ทาง AIS ก็ยังต้องให้ความส าคัญกับสื่อออนไลน์ควบคู่ไป

ด้วย เนื่องจากในปัจจุบัน สื่อออนไลน์เป็นสิ่งที่สามารถสร้างความสัมพันธ์กับ

กลุ่มเป้าหมายได้เป็นอย่างดี อาจมีการสร้างกลยุทธ์ใหม่ๆ  ที่จะสื่อสารกับ

กลุ่มเป้าหมาย ท าให้กลุ่มเป้าหมายมีความต้องการเปิดรับสื่อผ่านสื่อออนไลน์

มากขึ้น  

 2. จากการศึกษาทัศนคติที่มีต่อการรณรงค์โฆษณา “ย้ายค่ายเบอร์

เดิม AIS” พบว่า AIS มีความโดดเด่นในด้านเนื้อหางานโฆษณา ในประเด็น

เรื่อง AIS มีสัญญาณอินเทอร์เน็ตมีประสิทธิภาพที่ตอบโจทย์ทุกไลฟ์สไตล์ 

เช่น ด้านเกม , ด้านท่องเที่ยว , ด้านความบันเทิง แสดงให้เห็นว่า ทางแบรนด์ 

AIS มีการใช้เนื้อหางานโฆษณาที่ตอบโจทย์ไลฟ์สไตล์ของกลุ่มเป้าหมาย ทาง 

AIS ควรดึงจุดเด่นของแบรนด์มาท าสื่อสารการตลาด เพื่อให้ตอบโจทย์

กลุ่มเป้าหมายให้มากที่สุด นอกจากนี้ การใช้พรีเซ็นเตอร์ยังคงมีความส าคัญ

กับแบรนด์ เป็นอีกหนึ่งกลยุทธ์ทางการตลาด เพื่อกระตุ้นการส่งเสริมการขาย 
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และเพื่อภาพลักษณ์ของสินค้านั้นๆ และรวมไปถึงภาพลักษณ์ของตัวองค์กร

ด้วย  

3.จากการศึกษาพฤติกรรมของกลุม่เป้าหมายที่มีต่อการใช้เครือข่าย

โทรศัพท์ พบว่า สาเหตุที่ผู้บรโิภคเลือกใช้เครือข่ายโทรศัพท์มือถือปัจจุบัน 

คือ โปรโมชันท่ีดี หากทางแบรนดม์ีการท าโปรโมชันส่งเสริมการขายที่มากข้ึน 

จะท าใหท้างแบรนด์มีกลุ่มเป้าหมายย้ายค่ายมาเพิ่มขึ้น  

4. จากการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อ ทัศนคติ และ

แนวโน้มพฤติกรรมที่มีต่อการรณรงค์โฆษณา “ย้ายค่ายเบอร์เดิม AIS”  

พบว่า การเปิดรับสื่อมีความสัมพันธ์กับทัศนคติ และทัศนคติมีความสัมพันธ์

กับแนวโน้มพฤติกรรมมีต่อการรณรงค์โฆษณา “ย้ายค่ายเบอร์เดิม AIS”   

ดั งนั้น  ทาง AIS ควรให้ความส าคัญกับการวางแผนการสื่อสารกับ

กลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเนื่อง เนื่องจากการเปิดรับสื่อของกลุ่มเป้าหมายจะ

น าไปสู่การเกิดทัศนคติที่ดีต่อ AIS และส่งผลให้เกิดความต้องการที่จะย้าย

ค่ายมาใช้ AIS  ซึ่งการท ากลยุทธ์การสื่อสารที่ดีเป็นเครื่องมือส าคัญ ที่จะท า

ให้แบรนด์ไปสู่เป้าหมายที่ตั้งไว้ได้   

ข้อเสนอแนะเพ่ือการศึกษาข้อมูลในครั้งต่อไป 

1. การศึกษาครั้งน้ี เป็นการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ ในการศึกษาครั้ง

ต่อไป ควรใช้การศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพ เพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึกมากยิ่งขึ้น  

2. ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ เป็นการศึกษากลุ่มตัวอย่างที่ไม่ได้ใช้

เครือข่าย AIS ในปัจจุบัน และใช้เครือข่ายอื่น อีกทั้งเคยเห็นโฆษณา“ย้ายคา่ย

เบอร์เดิม AIS”เท่านั้น ดังนั้นในงานวิจัยครั้งต่อไป ควรมีการเก็บข้อมูลจาก

กลุ่มคนที่ใช้เครือข่าย AIS  เพื่อจะได้ทราบว่ากลุ่มลูกค้า AIS มีการเปิดรับสื่อ



Media and Communication Inquiry Vol.4 No.3 (September-December 2022) 

 

-86- 
 

และทัศนคติจากแบรนด์เป็นอย่างไร นอกจากนี้ในงานวิจัยครั้งต่อไป  

ควรเปรียบเทียบการสื่อสารการตลาดระหว่างแบรนด์คู่อื่นด้วย 

3. ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้  เป็นการศึกษาเนื้อหางานโฆษณา  

ในการศึกษาครั้งต่อไป ควรมีการดูเครื่องมือการสื่อสารการตลาดอื่นๆ ในการ

รณรงค์โฆษณา “ย้ายค่ายเบอร์เดิม AIS”   เช่น การประชาสัมพันธ์ ฯลฯ 

4. ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ เป็นการศึกษาเกี่ยวกับการเปิดรับสื่อ 

ทัศนคติ และแนวโน้มพฤติกรรมที่มีตอ่การรณรงค์โฆษณา “ย้ายค่ายเบอรเ์ดมิ 

AIS”  ดังนั้น ในการศึกษาครั้งต่อไป ควรศึกษาตัวแปรอื่นๆ เพิ่มเติม เช่น การ

รับรู้ต่อเครือข่ายโทรศัพท์ต่างๆ 

รายการอ้างอิง 
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การสื่อสารเพ่ือแสดงออกทางการเมืองของกลุ่มแฟนคลับศิลปินเกาหลี 
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

Communication for Political Expression of Korean Artist Fan Club 
on Social Media 

ปพิชญา สุโข1 และ อัจฉรา ปัณฑรานุวงศ์2 

Papichaya sukho3 and Adchara Panthanuwong4 

บทคัดย่อ 

 การวิจัยเรื่อง “การสื่อสารเพื่อแสดงออกทางการเมืองของกลุ่ม
แฟนคลับศิลปินเกาหลีบนเครือข่ายสังคมออนไลน์” มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา
การใช้สื่อเพื่อแสดงออกทางเมืองของกลุ่มแฟนคลับศิลปินเกาหลี และศึกษา
การออกแบบสารเพื่อแสดงออกทางการเมืองของกลุ่มแฟนคลับศิลปินเกาหลี 
โดยใช้ระเบียบวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ด้วยการวิเคราะห์
ตัวบท (Textual Analysis) โดยการเก็บตัวอย่างทวิตของกลุ่มแฟนคลับ
ศิลปินเกาหลี และการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) กลุ่มแฟน
คลับศิลปินเกาหลีที่เคยสื่อสารทางการเมืองผ่านทวิตเตอร์ 
 ผลการวิจัย พบว่า กลุ่มแฟนคลับศิลปินเกาหลีมีการใช้ข้อความเปน็
สื่อหลักในการสื่อสารเพื่อแสดงออกทางการเมืองบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
กล่าวคือ มีการน าข้อความมาใช้ในการบรรยายเพื่อสื่อสารข้อเท็จจริง  
น าข้อมูลจากแหล่งอื่นที่มีความน่าเช่ือถือมาเรียบเรียงสรุปความ นอกจากนี้

                                                           
1 นักศึกษาระดับปริญญาโท คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
2 ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. ประจ าคณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
3 Master’s Student, Faculty of Journalism and Mass Communication, Thammasat University 
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ยังมีการติดแฮชแท็กในทวิตของตนเอง เพื่อให้ทวิตของตนเองถูกจัดกลุ่มอยู่
ในเนื้อหาการสื่อสารประเภทเดียวกัน และกลุ่มแฟนคลับศิลปินเกาหลีมักจะ
ออกแบบสารโดยใช้จุดจูงใจเชิงเหตุผลร่วมกับอารมณ์เพื่อน าเสนอสารของ
ตนเอง โดยการใช้จุดจูงใจทั้งสองประเภทจะสามารถท าให้ผู้รับสารสนใจใน
ตัวสารมากกว่าการใช้จุดจูงใจเพียงอย่างใดอย่างหนึ่ง 

ค าส าคัญ: การสื่อสารทางการเมือง, การใช้สื่อเพื่อการแสดงออกทาง
การเมือง, การออกแบบสารเพื่อการแสดงออกทางการเมือง 

ABSTRACT 
 The objective of this study is to study the use of media 
to communication for political expression of Korean artist fan club 
and to study message design for communication for political 
expression of Korean artist fan club.  The study was conducted 
using a qualitative methodology -- textual analysis of tweets and 
in- depth interviews with fan club member who had 
communicated political issue on their twitter accounts. 
 The results of the study indicate that text was the most 
frequently used media format among Korean artist fan club. They 
used text to describe facts by using information from other 
reliable sources to compile a summary. Moreover, they also used 
hashtags in their tweets so that tweets can be grouped in the 
same content. Korean artist fan club usually designed their tweets 
by using combination of rational and emotional appeals. 
Combination of rational and emotional appeals can attract more 
attention than just using one appeal.  



Media and Communication Inquiry Vol.4 No.3 (September-December 2022) 

-89- 
 

Keywords: Political communication, Online political participating, 
Korean artist fan club 

ที่มาและความส าคัญ 
 จากเหตุการณ์การยึดอ านาจการปกครองในอดีตของคสช.  
(คณะรักษาความสงบแห่งชาติ) ส่งผลให้สถานการณ์การเมืองในประเทศไทย
เปลี่ยนแปลงไปหลายด้าน ทั้งในด้านชีวิต เศรษฐกิจ และสังคม จนกระทั่งใน
ปี 2562 ประเทศไทยได้เกิดการเลือกตั้งในรอบ 8 ปี ส่งผลให้ประชาชน
จ านวนมากตระหนักในสิทธิทางการเมืองของตนเองมากขึ้น จนเกิดเป็นการ
เรียกร้องสิทธิเสรีภาพและความคาดหวังที่จะเห็นการเปลี่ยนแปลงด้าน
การเมือง ประชาชนบางส่วนในประเทศไทยจึงเกิดการจัดตั้งม็อบหรือชุมนุม
เพื่อเรียกร้องให้พลเอก ประยุทธ์ จันทร์โอชา นายกรัฐมนตรีในขณะนั้น 
บริหารจัดการปัญหาที่เกิดขึ้นให้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยวัตถุประสงค์ของ
ประชาชนคือต้องการประชาธิปไตยที่เกิดจากอ านาจโดยชอบธรรมของ
ประชาชน ดังนั้นในปี 2565 จนถึงปัจจุบัน จึงเกิดการประท้วงและการก่อ
ม็อบเพื่อเรียกร้องประชาธิปไตยจ านวนมาก (ข่าวไทยพีบีเอส, 2562) 
 การประท้วงเพื่อเรียกร้องความเป็นธรรมและสิทธิเสรีภาพของ
ตนเองได้ขยายวงกว้างมากขึ้นเรื่อย ๆ จากเดิมที่มีประชาชนเพียงบางส่วน 
ต่อมาภายหลังได้มีประชาชนหลากหลายช่วงอายุ หลากหลายประเภท
ออกมาเรียกร้องประชาธิปไตยเพิ่มมากขึ้น ไม่ว่าจะเป็นกลุ่มเกษตรกรชาวนา 
กลุ่มผู้มีความหลากหลายทางเพศ (LGBTQA+) กลุ่มเด็กนักเรียน รวมไปถึง
กลุ่มแฟนคลับศิลปินเกาหลี ที่ได้ออกมาเรียกร้องสิทธิเสรีภาพและความ
ถูกต้องใหก้ับประเทศชาติบ้านเมือง (บีบีซีไทย, 2563) 
 กลุ่มแฟนคลับศิลปินเกาหลีเป็นการรวมกลุ่มกันของบุคคลที่มีความ
ช่ืนชอบ หลงใหล และสนับสนุนในศิลปินที่ท างานอยู่ในประเทศเกาหลี โดย
ไม่จ ากัดว่าศิลปินจะเป็นเช้ือชาติอะไร แม้ว่าศิลปินนั้นจะเป็นคนไทย คนจีน 
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หรือคนญี่ปุ่น แต่หากท างานเป็นศิลปินท่ีประเทศเกาหลี ภายใต้บริษัทสัญชาติ
เกาหลี ก็นับว่าเป็นศิลปินเกาหลีทั้งสิ้น กลุ่มแฟนคลับศิลปินเกาหลีเป็นกลุ่ม
สังคมชุมชนที่มีขนาดใหญ่ ภายในกลุ่มประกอบไปด้วยคนหลากหลายช่วง
อายุ ตั้งแต่เด็กนักเรียน นักศึกษามหาวิทยาลัย วัยท างาน จนไปถึงวัยผู้ใหญ่ 
คนเหล่านี้มีการรวมกลุ่มกันมาอย่างยาวนาน โดยมักจะใช้สื่อสังคมออนไลน์ 
เช่น เฟซบุ๊ก (Facebook) และ ทวิตเตอร์ (Twitter) เป็นช่องทางในการ
ติดต่อสื่อสาร หรือแลกเปลี่ยนข้อมูลซึ่งกันและกัน การใช้เฟซบุ๊กและทวิต
เตอร์ท าให้ข้อมูลสามารถแพร่กระจายไดอ้ย่างรวดเร็ว ซึ่งกลุ่มแฟนคลับศิลปนิ
เกาหลีก็เลือกใช้ช่องทางนี้เป็นช่องทางในการสื่อสารทางการเมืองด้วยเช่นกัน 
เช่น การช่วยกระจายข่าวสารและระดมทุนเพื่อช่วยเหลือด้านเงินและสิ่งของ
ในการสนับสนุนม็อบ หรือ การออกไปร่วมชุมนุมที่สถานการณ์จริงและ
รายงานความเคลื่อนไหวผ่านทวิตเตอร์ของตนเอง ทัง้หมดนี้คือรูปแบบใหม่ใน
การเคลื่อนไหวทางการเมืองของกลุ่มแฟนคลับศิลปินเกาหลี เป็นรูปแบบที่
การพัฒนามาพร้อมกาลเวลา 
 จากการตระหนักในเรื่องประชาธิปไตยท าให้กลุ่มแฟนคลับศิลปิน
เกาหลีเหล่านี้มีการแสดงทางการเมืองในรูปแบบการแสดงผ่านพฤติกรรม 
เช่น การออกไปรวมตัวเพื่อแสดงความต้องการของตนเอง การระดมเงินทุน
เพื่อช่วยเหลือในการซื้อและสนับสนุนอุปกรณ์ในการป้องกันตัวให้กับผู้ที่อาสา
ออกไปร่วมชุมนุม และการแสดงออกผ่านการสื่อสารในโลกออนไลน์ 
โดยเฉพาะการใช้ทวิตเตอร์ ซึ่งเป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่กลุ่มแฟนคลับศิลปิน
เกาหลีใช้เป็นหลัก โดยการแสดงความต้องการหรือเจตนารมณ์ความรู้สึกของ
ตนเองออกมา เช่น การไม่สนับสนุนการซื้อป้ายโฆษณาศิลปินหรือป้ายโป
รโมทกิจกรรมในพ้ืนท่ีต่าง ๆ ซึ่งการที่แฟนคลับศิลปินเกาหลีมีพฤติกรรมแบบ
นี้ส่งผลให้เจ้าของที่โฆษณาไม่มีรายได้ จึงส่งผลกระทบต่อกัน หรือการ
แสดงออกทางการสื่อสารในทวิตเตอร์ เช่น การรณรงค์ให้กลุ่มแฟนคลับงด
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การทวิตหรือติดแฮชแท็กของศิลปิน เพื่อป้องกันการบดบังเนื้อหาที่มีข้อมูล
ด้านการเมืองซึ่งมีความส าคัญมากกว่า เนื่องจากการติดแฮชแท็กจ านวนมาก
จะท าให้เนื้อหาของทวิตนั้นติดอันดับในหน้าต่างแสดงผลแฮชแท็ก จึงอาจจะ
ส่งผลให้แฮชแท็กของเนื้อหาทางการเมืองถูกเบี่ ยงเบนความสนใจได้  
นอกจากนี้ยังมีการสื่อสารของกลุ่มแฟนคลับศิลปินเกาหลีโดยใช้การกระจาย
ข่าวสารที่เกี่ยวข้องกับการเมืองในรูปแบบของ ข้อความ ภาพนิ่ง และ
ภาพเคลื่อนไหว ซึ่งเนื้อหาที่น าเสนออาจมีความแตกต่างกันไป เช่น การ
สื่อสารเรื่องสถานการณ์การเมืองที่ก าลังเป็นประเด็นในขณะนั้น การเชิญชวน
ไปเลือกตั้ง หรือการแสดงความคิดเห็นต่อสถานการณ์การเมือง ฯลฯ 
 จากที่กล่าวมา จะเห็นว่ากิจกรรมต่าง ๆ ของกลุ่มแฟนคลับศิลปิน
เกาหลี เป็นการแสดงออกทางการเมืองโดยใช้สื่อและวิธีการต่าง ๆ อย่าง
หลากหลายกลุ่มผ่านช่องทางต่าง ๆ  จนท าให้เกิดผลกระทบและสิ่งที่เป็น
รูปธรรมจนผู้คนสามารถเห็นได้อย่างชัดเจน ผู้วิจัยจึงต้องการศึกษาการ
สื่อสารเพื่อแสดงออกทางการเมืองของกลุ่มแฟนคลับศิลปินเกาหลีบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ เพื่อท าความเข้าใจปรากฏการณ์การสื่อสารที่เกิดขึ้น 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1. เพื่อศึกษาการใช้สื่อเพื่อแสดงออกทางการเมืองของกลุ่มแฟน
คลับศิลปินเกาหลี 
 2. เพื่อศึกษาการออกแบบสารเพื่อแสดงออกทางการเมืองของกลุ่ม
แฟนคลับศิลปินเกาหลี 

วิธีการวิจัย 
 การวิจัย “การสื่อสารเพื่อแสดงออกทางการเมืองของกลุ่มแฟน
คลับศิลปินเกาหลีบนเครือข่ายสังคมออนไลน์” เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ 
(Qualitative Research) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์ตัวบท (Textual analysis) 
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จากการเก็บตัวอย่างทวิตของกลุ่มแฟนคลับศิลปินเกาหลีที่มีการสื่อสาร
ประเด็นทางด้านการเมือง จ านวน 50 ทวิต ในช่วงเวลาตั้งแต่วันท่ี 1 มกราคม 
2563 ถึง 1 มกราคม 2563 โดยเลือกเฉพาะทวิตที่มีการกล่าวถึงเนื้อหา
ทางการเมืองและมีการแชร์ทวิตนั้น คือ การรีทวิตตั้งแต่ 1 รีทวิตขึ้นไป หรือมี
การกดไลค์ (like) ที่ทวิตนั้น และการสัมภาษณเ์ชิงลึก (In-depth Interview) 
แบบกึ่งโครงสร้าง (Semi-structured interview) กับกลุ่มแฟนคลับศิลปิน
เกาหลีที่มีระยะเวลาการช่ืนชอบศิลปินเกาหลีตั้งแต่ 1 ปีขึ้นไป และเคย
สื่อสารเพื่อแสดงออกทางการเมืองผ่านบัญชีทวิตเตอร์ของตนเอง จ านวน 5 
คน และวิเคราะห์ข้อมูลโดยแบ่งการวิเคราะห์ออกเป็น 2 ส่วน คือส่วนของ
การวิเคราะห์รูปแบบการสื่อสารเพื่อแสดงออกทางการเมืองของแฟนคลับ
ศิลปินเกาหลี โดยใช้เกณฑ์ในการแบ่งมาจากแนวคิดสื่อสังคมออนไลน์ และ
อีกส่วนคือการวิเคราะห์การออกแบบสารด้วยแรงจูงใจ โดยใช้แนวคิดจุดจูงใจ
สารของ วราภรณ์ ประจล (2547) เป็นแนวคิดหลักในการวิเคราะห์ข้อมูล 

ผลการวิจัย 
 การวิจัยเรื่อง “การสื่อสารเพื่อแสดงออกทางการเมืองของกลุ่ม
แฟนคลับศิลปินเกาหลีบนเครือข่ายสังคมออนไลน์” สามารถน าเสนอ
ผลการวิจัยออกเป็น 2 ส่วน มีรายละเอียดดังนี้ 
การใช้สื่อเพ่ือแสดงออกทางการเมืองของกลุ่มแฟนคลับศิลปินเกาหลี 
 ผลการศึกษาค้นพบว่า กลุ่มแฟนคลับศิลปินเกาหลีมีการใช้ข้อความ
เป็นสื่อหลักในการสื่อสารเพื่อแสดงออกทางการเมือง โดยพบว่า มีการใช้
ข้อความทั้งในรูปแบบของการบรรยาย การอ้างอิงข้อความจากแหล่งอื่น การ
ตั้งค าถาม รวมถึงการติดแฮชแท็ก โดยเฉพาะการติดแฮชแท็กจะถูกพบเป็น
จ านวนมาก เนื่องจากผู้สื่อสารต้องการให้ทวิตของตนเองนั้นถูกรวบรวมอยู่ใน
แหล่งเนื้อหาเดียวกัน การติดแฮชแท็กเป็นการท าให้ข้อความของตนเองถูกจัด
ประเภทให้เข้าไปอยู่ในกลุ่มที่มีเนื้อหาทิศทางเดียวกัน ดังนั้นกลุ่มแฟนคลับ
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ศิลปินเกาหลีจึงนิยมและมีการติดแฮชแท็กกันบ่อยครั้ง นอกจากนี้ยังพบว่ามี
การใช้ ภาพนิ่ง ประกอบการสื่อสารในทวิตเตอร์ส่วนตัว โดยน ารูปมา
ประกอบข้อความเพื่อเสริมให้ผู้รับสารสามารถเข้าใจวัตถุประสงค์ของการ
สื่อสารนั้น โดยที่ภาพเคลื่อนไหวและลิงก์ เป็นสื่อที่ถูกใช้รองลงมาตามล าดับ 
ซึ่งผู้ให้ข้อมูลได้อธิบายว่าการใช้สื่อรูปแบบอื่นนอกจากข้อความ เพราะสื่อ
รูปแบบอื่นจะต้องใช้เวลาในการเลือกพิจารณานานกว่าข้อความ จึงท าให้ไม่
สะดวกในการสื่อสาร ข้อความจึงเป็นสื่อที่แฟนคลับศิลปินเกาหลีเลือกใช้ใน
การสื่อสารทางการเมืองมากที่สุด 
การออกแบบสารเพ่ือแสดงออกทางการเมืองของกลุ่มแฟนคลับศิลปิน
เกาหลี 
 ผลการศึกษาค้นพบว่า กลุ่มแฟนคลับศิลปินเกาหลีมีการออกแบบ
สารโดยใช้จุดจูงใจเชิงเหตุผล ร่วมกับอารมณ์มากที่สุด โดยพบว่า ในการ 
ทวิตข้อความแต่ละครั้งกลุ่มแฟนคลับศิลปินเกาหลีจะมีการใช้จุดจูงใจเชิง
อารมณ์ก่อนเป็นอันดับแรก จากนั้นจึงจะใช้จุดจูงใจเชิงเหตุผลตามมา โดย
ผู้ให้ข้อมูลอธิบายว่าจะใช้จุดจูงใจเชิงอารมณ์ในสัดส่วนที่มากกว่าการใช้จุดจูง
ใจเชิงเหตุผล ทั้งนี้การใช้จุดจูงใจทั้งสองประเภทร่วมกันจะสามารถท าให้ผู้รับ
สารสนใจในตัวสารมากกว่าใช้จุดจูงใจประเภทใดประเภทหน่ึง เพราะจุดจูงใจ
เชิงอารมณ์จะสามารถท าให้ผู้รับสารเข้าใจความรู้สึกและมีความรู้สึกร่วมไป
กับผู้ส่งสารได้ ในขณะเดียวกันจุดจูงใจเชิงเหตุผลจะท าให้ข้อความหรือการ
สื่อสารในครั้งนั้นมีความน่าเช่ือถือและท าให้ผู้รับสารมั่นใจท่ีจะเช่ือสารนั้น ๆ 

อภิปรายผล 
ด้านการสื่อสารทางการเมือง 
 จากการศึกษาการสื่อสารเพื่อแสดงออกทางการเมืองของกลุ่มแฟน
คลับศิลปินเกาหลี ซึ่งสื่อสารผ่านทวิตเตอร์ของตนเอง โดยใช้เป็นช่องทาง
หลักในการแลกเปลี่ยนข้อมูลเกี่ยวกับเนื้อหาที่มีรายละเอียดเหมือนกัน เพื่อ
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สร้างปฏิสัมพันธ์และความสัมพันธ์ภายในกลุ่ม ซึ่งมีความสอดคล้องกับ พิสมยั 
หาญมงคลพิพัฒน์ (2556) ที่ได้นิยามการสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ว่า 
เป็นการที่ผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตสร้างปฏิสัมพันธ์หรือเครือข่ายทางสังคม โดย
การบรรยายถึงสิ่งที่ตนเองช่ืนชอบหรือมีความสนใจในประเด็นเดียวกัน ซึ่ง
สามารถสร้างเครือข่ายเช่ือมโยงกับผู้อื่นบนโลกอินเทอร์เน็ตได้ อีกทั้งการ
สื่อสารทางการเมืองของกลุ่มแฟนคลับศิลปินยังมีความสอดคล้องกับลักษณะ
การสื่อสารทางการเมืองของ McNair (1999) ที่ระบุว่า การสื่อสารทาง
การเมืองคือกิจกรรมการสื่อสารทุกรูปแบบที่ถูกด าเนินการโดยผู้ที่เกี่ยวข้อง
ทางการเมือง หรือ เป็นการสื่อสารข้อมูลหรือสารที่สื่อมวลชนหรือผู้มีสิทธิ
เลือกตั้งสื่อสารไปยังนักการเมือง ซึ่งกลุ่มแฟนคลับศิลปินเกาหลีก็ได้สื่อสารใน
ลักษณะเช่นนี้ คือ เป็นการสื่อสารเนื้อหาที่มีความเกี่ยวข้องกับประเด็น
ทางการเมือง โดยเป็นการสื่อสารเผยแพร่ผ่านทวิตเตอร์ของตนอื่นไปสู่สังคม
ภายนอก 
ด้านสื่อสังคมออนไลน์ 
 ผลการวิจัยระบุว่าสื่อที่กลุ่มแฟนคลับศิลปินเกาหลีใช้มากที่สุดคือ
การใช้ข้อความในการสื่อสารเพื่อแสดงออกทางการเมือง ซึ่งผลการวิจัยมี
ความขัดแย้งกับลักษณะการสื่อสารของกลุ่มแฟนคลับศิลปินกลุ่มอื่น ๆ  
กล่าวคือ ในการกระจายข่าวสารของกลุ่มแฟนคลับมักจะมีการใช้ภาพ หรือ 
ข้อความร่วมกับภาพในการสื่อสาร ซึ่งหากน าผลการวิจัยมาอภิปรายโดย
แนวคิดคุณลักษณะของทวิตเตอร์มาเชื่อมโยง จะพบว่าทวิตเตอร์เป็นสื่อสังคม
ออนไลน์ที่ผู้ใช้งานสามารถแลกเปลี่ยนข่าวสารได้อย่างรวดเร็ว โดยทวิตเตอร์
จะจ ากัดจ านวนตัวอักษรไม่เกิน 280 ตัวอักษร ดังนั้นการสื่อสารในทวิตเตอร์
จะเป็นไปด้วยความรวดเร็ว กลุ่มแฟนคลับศิลปินเกาหลีที่สื่อสารเรื่องราว
ประเด็นต่าง ๆ รวมถึงเนื้อหาที่มีความเกี่ยวข้องกับการเมืองจึงต้องอาศัย
ความรวดเร็วในการสื่อสาร ดังนั้นจึงเป็นเหตุผลที่แฟนคลับศิลปินเกาหลีเลือก
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ที่จะใช้ข้อความเป็นสื่อหลักในการสื่อสาร เนื่องจากการสื่อสารด้วยข้อความ
เป็นสิ่งที่ท าได้ง่าย สะดวก และมีความรวดเร็ว ไม่จ าเป็นต้องใช้เวลาในการ
เลือกรูปภาพ หรือ วิดีโอ ทั้งนี้จึงสามารถสรุปได้ว่าการที่กลุ่มแฟนคลับศิลปิน
เกาหลีใช้ข้อความเป็นสื่อในการสื่อสารเพื่อแสดงออกทางการเมืองมากที่สุดมี
ปัจจัยส่วนหนึ่งมาจากประเภทของเครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยเครือข่าย
สังคมออนไลน์ที่แตกต่างกันจะส่งผลให้สื่อที่ถูกใช้ในการสื่อสารแตกต่างกัน
ด้วย 
ด้านการออกแบบสาร 
 ในการศึกษาการออกแบบสารเพื่อแสดงออกทางการเมืองของกลุ่ม
แฟนคลับศิลปินเกาหลีบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ พบว่า กลุ่มแฟนคลับ
ศิลปินเกาหลีมีการใช้จุดจูงใจเชิงอารมณ์ร่วมกับเหตุผลมากท่ีสุด โดยส่วนมาก
จะเป็นการใช้จุดจูงใจเชิงอารมณ์เพื่อระบายความรู้สึกของตนเองออกมา และ
มีการใช้จุดจูงใจเชิงเหตุผล  จ าพวกเหตุผลหรือหลักฐานในตอนท้ายเพื่อให้
ข้อความของตนเองมีความน่าเช่ือถือ ซึ่งมีความสอดคล้องกับแนวคิดในด้าน
การใช้จุดจูงใจของวราภรณ์ ประจล (2547) ที่ได้อธิบายว่า สมองของมนุษย์มี
ทั้งด้านการรับรู้อารมณ์และเหตุผล ดังนั้นการน าจุดจูงใจทั้งสองประเภทมาใช้
ประกอบร่วมกัน จะสามารถดึงดูดและชักจูงผู้รับสารได้มากกว่าการใช้จุดจูง
ใจเพียงอย่างใดอย่างหนึ่ง จากการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลกล่าวว่ามักจะใช้การ
ออกแบบสารโดยใช้จุดจูงใจทั้งสองประเภทร่วมกัน เนื่องจากหากใช้จุดจูงใจ
ประเภทเหตุผลเพียงอย่างเดียว อาจจะท าให้ผู้รับสารไม่เข้าใจและไม่สามารถ
รับรู้ความรู้สึกที่แท้จริงของผู้ส่งสารได้ อีกทั้งการใช้เหตุผลเพียงอย่างเดียว
อาจจะไม่สามารถกระตุ้นอารมณ์ความรู้สึกจนน าไปสู่การเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมได้ ในทางตรงข้ามหากผู้ส่งสารใช้แต่อารมณ์ในการสื่อสาร สารนั้น
ก็จะไม่มีความน่าเช่ือถือ เพราะสิ่งที่สื่อสารออกมาอาจเป็นเพียงความรู้สึก
ส่วนตัวของผู้ส่งสาร ในการสื่อสารจึงควรที่จะน าเหตุผลหรือหลักฐานมาเป็น
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องค์ประกอบหนึ่งในการสื่อสาร เพื่อเสริมให้การสื่อสารนั้นมีประสิทธิภาพ มี
ความน่าเช่ือถือ และมีอารมณ์ความรู้สึกที่สามารถกระตุ้นจิตใจของผู้รับสาร
ได้ นอกจากนี้ผู้ให้ข้อมูลยังกล่าวอีกว่า ในการใช้จุดจูงใจเชิงอารมณ์ร่วมกับ
เหตุผล ผู้ให้ข้อมูลมักจะเริ่มต้นการสื่อสารด้วยการใช้จุดจูงใจเชิงอารมณ์ก่อน 
แล้วจึงจะลงท้ายการสื่อสารด้วยจุดจูงใจเชิงเหตุผล นอกจากนี้ยังมีความ
สอดคล้องบางส่วนกับงานวิจัยของ อัจฉรียา ประสิทธิ์วงศา (2562) เรื่อง  
การสื่อสารทางการเมืองผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของพรรคอนาคตใหม่และการ
มีส่วนร่วมทางการเมืองของเจเนอเรชัน Z จากงานวิจัยของอัจฉรียา ประสิทธ์ิ
วงศา พบว่า พรรคอนาคตใหม่มีการใช้จุดจูงใจเชิงอารมณ์มากที่สุดในพรรค 
กล่าวคือ การน าเสนอเนื้อหาทางการเมืองของพรรคอนาคตใหม่ยังคงใช้จุดจูง
ใจเชิงอารมณ์มากกว่าจุดจูงใจเชิงเหตุผล ซึ่งสอดคล้องกับผลงานวิจัยนี้ท่ีผู้ให้
ข้อมูลอธิบายว่าแม้ว่าจะมีการใช้จุดจูงใจเชิงเหตุผลร่วมกับอารมณ์มากที่สุด 
แต่อัตราส่วนการใช้จุดจูงใจเชิงอารมณ์ก็มากกว่าการใช้จุดจูงใจเชิงเหตุผล   
ด้านการมีส่วนร่วมทางการเมือง 
 แม้ว่าการสื่อสารเพื่อแสดงออกทางการเมืองผ่านสื่อสังคมออนไลน์
โดยใช้ทวิตเตอร์ของตนเองจะเป็นการสื่อสารในรูปแบบออนไลน์ แต่ การ
สื่อสารในรูปแบบนี้ก็สามารถส่งสารและแพร่กระจายข้อมูลให้ผู้อื่นในสังคม
ได้รับรู้เช่นเดียวกับการสื่อในสถานการณ์จริง ซึ่งสอดคล้องกับการแบ่ง
ประเภทการมีส่วนร่วมทางการเมืองของนักวิจัย ที่ได้แบ่งการมีส่วนร่วม
ทางการเมืองออกเป็น 2 ประเภท คือ การมีส่วนร่วมทางการเมื องแบบ
ออฟไลน์ และการมีส่วนร่วมทางการเมืองแบบออนไลน์ (อัจฉรียา ประสิทธิ์
วงศา, 2562) โดยผู้ให้สัมภาษณ์รายหนึ่งกล่าวว่าชุมชนของกลุ่มแฟนคลับ
ศิลปินเกาหลีเป็นชุมชนที่มีขนาดใหญ่ อาศัยทวิตเตอร์เป็นสื่อหลักในการ
แบ่งปันและกระจายข้อมูลข่าวสาร การที่กลุ่มแฟนคลับศิลปินเกาหลีมีการใช้
ทวิตเตอร์ในการสื่อสารเพื่อแสดงออกทางเมืองก็สามารถท าให้ผู้อื่นได้รับรู้
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และตระหนักถึงเรื่องราวทางการเมืองได้ ซึ่งสอดคล้องกับ Best & Krueger 
(2005) ที่กล่าวว่า แม้ว่าในปัจจุบันจะมีการมีส่วนร่วมทางการเมืองแบบ
ออนไลน์ แต่ในทางปฏิบัติแล้ว ลักษณะการมีส่วนร่วมทางการเมืองแบบ
ออนไลน์ก็มีรูปแบบเหมือนหรือคล้ายคลึงกับรูปแบบการมีส่วนร่วมทางการ
เมืองแบบออฟไลน์ จึงนับว่าการสื่อสารในรูปแบบนี้ก็เป็นการสื่อสารทาง
การเมืองและเป็นการมีส่วนร่วมทางการเมืองรูปแบบหนึ่ง 

ข้อเสนอแนะ 
 1. จากการวิจัยพบว่ากลุ่มแฟนคลับศิลปินเกาหลีมีการใช้สื่อ
ประเภทข้อความเป็นสื่อหลักในการสื่อสารเพื่อแสดงออกทางการเมือง ดังนั้น
เพื่อให้การสื่อสารทางการเมืองผ่านสื่อสังคมออนไลน์มีประสิทธิภาพในแง่
ของการที่ผู้รับสารเข้าใจ จึงควรใช้ข้อความในการสื่อสารเป็นหลัก เพื่อให้
รูปแบบการสื่อสารเป็นไปในทิศทางเดียวกัน 
 2. ในด้านการออกแบบสารโดยใช้จุดจูงใจ พบว่าจุดจูงใจเชิง
อารมณ์ร่วมกับเหตุผลเป็นจุดจูงใจที่แฟนคลับศิลปินเกาหลีใช้ในการสื่อสาร
เพื่อแสดงออกทางการเมืองมากที่สุด ดังนั้น ในการน าเสนอข่าวสารที่มีความ
เกี่ยวข้องกับประเด็นทางการเมืองให้มีประสิทธิภาพ ในแง่ของการที่กลุ่มแฟน
คลับศิลปินเกาหลีให้ความสนใจ จึงควรที่จะใช้จุดจูงใจเชิงอารมณ์ร่วมกับ
เหตุผลประกอบร่วมกัน เพื่อกระตุ้นอารมณ์ความรู้สึก ในขณะเดียวกันก็มี
ความน่าเช่ือถือจากเหตุผลและหลักฐานไปพร้อมกันด้วย การใช้จุดจูงใจทั้ง
สองร่วมกันจะท าให้เกิดความรู้สึกร่วมและต้องการมีส่วนร่วมกับประเด็น
สังคมทางด้านการเมือง 
 3. จากการสัมภาษณ์เชิงลึก พบว่าช่องทางการสื่อสารหลักของกลุ่ม
แฟนคลับศิลปินเกาหลีคือทวิตเตอร์ ดังนั้นหากต้องการให้การสื่อสารทาง
การเมืองมีประสิทธิภาพและสื่อสารถูกกลุ่มเป้าหมาย จึงควรมีการเพิ่ม
ช่องทางดังกล่าว โดยให้แอคเคาท์ทางการมีการสื่อสารเรื่องราวทางการเมือง
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ในทวิตเตอร์ เพื่อให้กลุ่มแฟนคลับศิลปินเกาหลีสามารถเข้าถึงข่าวสารได้ง่าย
มากยิ่งข้ึน 
 4. การศึกษาในครั้งนี้เป็นการศึกษาการสื่อสารเพื่อแสดงออกทาง
การเมืองบนทวิต เตอร์ เฉพาะกลุ่ ม เลิฟลี่ เท่ านั้น  ดั งนั้นจึ งควร เพิ่ม
กลุ่มเป้าหมายในการศึกษาเพิ่ม โดยอาจศึกษากลุ่มแฟนคลับศิลปินกลุ่มอื่น ๆ 
เพิ่มเติม และอาจะศึกษาการสื่อสารเพื่อแสดงออกทางการเมืองจากช่องทาง
อื่น เช่น เฟซบุ๊ก 
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ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อต้นไม้ประดับผ่าน Instagram 
Factors affecting purchasing decisions of 

Ornamental plants via instagram 

วรินทร์ลดา พึ่งเถื่อน 1และ แอนนา จุมพลเสถียร2 
Warinlada phuengthuen3 และ Anna Choompolsathien4 

บทคัดย่อ 
การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการเปิดรับสื่อ Instagram 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือก
ซื้อต้นไม้ประดับผ่าน Instagram พฤติกรรมและแนวโน้มพฤติกรรมเกี่ยวกับ
การเลือกซื้อต้นไม้ประดับผ่าน Instagram เป็นวิจัยเชิงสํารวจ (Survey 
Research) โดยการใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) เป็น
เครื่องมือในการเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 18 ปีขึ้นไป ที่เคยช้ือต้นไม้
ประดับผ่านทาง Instagram จํานวน 300 ตัวอย่าง ผลการศึกษาพบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 25-35 ปี การศึกษาสูงสุดอยู่ในระดับ
ปริญญาตรี เป็นพนักงานเอกชน รายได้ส่วนตัวต่อเดือน 15,001-25,000 
บาท มีความถี่ในการเปิดใช้ Instagram เกี่ยวกับการเลือกซื้อต้นไม้ประดับ 
เฉลี่ย 3 วัน/สัปดาห์ ใช้แอปพลิเคชัน Instagram เกี่ยวกับการเลือกซื้อต้นไม้
ประดับต่อครั้งส่วนใหญ่เป็นระยะเวลา 30 นาที ส่วนใหญ่ใช้แอปพลิเคชัน 
Instagram เกี่ยวกับการเลือกซื้อต้นไม้ประดับในช่วงเวลา 18:01-00:00 น. 
เพื่อเปิดรับรูปภาพของต้นไม้ที่ส่งจริง ทั้งนี้ยังพบว่า ปัจจัยส่วนประสม 

                                                           
1 นักศึกษาระดับปริญญาโท คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
2 รองศาสตราจารย์ ประจําคณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
3 Master’s Student, Faculty of Journalism and Mass Communication Thammasat University 
4 Associate Professor, Faculty of Journalism and Mass Communication, Thammasat 
University 
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ทางการตลาดออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของกลุ่มตัวอย่างมากที่สุด 
คือ ปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) รองลงมาคือ ด้าน
ช่ อ ง ท า ง จั ด จํ า ห น่ า ย  ( Place)  ด้ า น ก า ร ใ ห้ บ ริ ก า ร ส่ ว น บุ ค ค ล 
(Personalization) ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price)  และด้าน
การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ตามลําดับ รวมทั้งพบว่าส่วนใหญ่มี
ความถี่ในการซื้อต้นไม้ประดับผ่าน Instagram เฉลี่ย 3 ครั้ง/เดือน และ
ประเภทต้นไม้ประดับที่ซื้อมากที่สุด คือ ประเภทแคคตัส ค่าใช้จ่ายในการซื้อ
ต้นไม้ประดับผ่าน Instagram ต่อครั้งอยู่ที่  501-1,500 บาท/ครั้ง จํานวนที่
ซื้อแต่ครั้งอยู่ที่ 1-3 ต้น ทั้งนี้ยังพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความตั้งใจจะซื้อต้นไม้
ประดับผ่าน Instagram ต่อไป  

ค าส าคัญ : ต้นไม้ประดับ/อินสตาแกรม/การตลาดออนไลน ์

ABSTRACT 
This research aims to study Instagram media exposure, 

online marketing compound factors (6Ps). That affect the decision 
to buy ornamental plants through Instagram behavior and 
Behavioral trends regarding the purchase of ornamental plants 
through Instagram are survey research, using online 
questionnaires as a tool to collect data on samples aged 18 and 
over who have purchased 300 ornamental plants through 
Instagram. Monthly personal income of 15,001-25,000 baht, with 
an Instagram activation frequency of choosing ornamental plants, 
averages 3 days/week. Use the Instagram app about shopping for 
ornamental plants at a time, mostly for a period of 30 minutes, 
mostly using the Instagram app about shopping for ornamental 
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plants between 18: 01- 00: 00.  It also found that the online 
marketing factor that most affected the sample's purchasing 
decision was privacy factors, second only to place, 
personalization.  Product price and marketing promotion 
(Promotion)  respectively, including:  It was found that large sizes 
have the frequency of buying ornamental plants through 
Instagram 3 time/ month, and the most purchased types of 
ornamental plants are cactus types.  The cost of buying 
ornamental plants through Instagram at a time is 501- 1,500 
baht/time. The number purchased 1-3 times was also found that 
the sample intended to continue buying ornamental plants 
through Instagram. 

Keyword : Ornamental plants/ Instagram/ Online marketing  

ที่มาและความส าคัญ 
ปัจจุบันการซื้อ -ขายสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ถือว่าได้รับ 

ความนิยมอย่างมาก เนื่องจากมีความสะดวกในการเลือกซื้อสินค้า ไม่ต้อง
เดินทางออกนอกบ้าน ช่วยประหยัดเวลาและค่าใช้จ่ายในการบริหารข้อมูล 
นอกจากนั้นยังช่วยสนับสนุนในการทํา อี-คอมเมอร์ซ (E-commerce) เป็น
รูปแบบการค้าบนอินเทอร์เน็ตที่สั่งซื้อสินค้าได้ทันที (ธิดาพร ชนะชัย, 2550 
อ้างใน อุไรรัตน์ มากไมตรี, 2558) 

 โดยตลาด E-commerce ของไทย เติบโตเฉลี่ย 42% ต่อปี   
ในระหว่างปี 2015 ถึง 2019 ก่อนสถานการณ์การแพร่ระบาดของโควิด-19 
และเร่งตัวขึ้นเป็นประวัติการณ์ในปี 2020 โดยขยายตัวเพิ่มขึ้นถึง 80% จาก
ปีก่อนหน้า สวนทางกับมูลค่าค้าปลีกผ่านทางหน้าร้าน (store-based retail) 



Media and Communication Inquiry Vol.4 No.3 (September-December 2022) 

 

-105- 
 

ที่หดตัวถึง 11% สะท้อนถึงการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภคไปสู่ช่องทางออนไลน์เพิ่มมากขึ้น ภายใต้ข้อจํากัดของการเดินทาง
จากมาตรการล็อกดาวน์ และการหลีกเลี่ยงความเสี่ยงต่อการสัมผัสเช้ือในที่
ชุมชน (Marketeer Team, 2564) 

ต้นไม้ประดับกลายเป็นท่ีนิยมของคนรุ่นใหม่ในช่วง 2-3 ปีท่ีผ่านมา 
โดยเฉพาะในช่วงที่มีปัญหาฝุ่น PM 2.5 ผู้คนเริ่มมองหาต้นไม้มาช่วยฟอก
อากาศ รวมทั้งการที่ต้องอยู่อาศัยในบ้านแนวตั้ง การเติมพื้นที่สีเขียวในห้อง
เพื่อเพิ่มบรรยากาศสีเขียวให้ผ่อนคลาย ความนิยมปลูกต้นไม้ที่เพิ่มขึ้นวัดได้
จากการค้นคําว่า “ปลูกต้นไม้” “กระบองเพชร” “กระถาต้นไม้” และ  
“แต่งห้อง” ด้วยเครื่องมือ Google Trends ทั้ง 4 คํามีการค้นหาที่เพิ่มขึ้น
อย่างเห็นได้ ชัดช่วงหลังวันที่  28 มีนาคม 63 หลังจากมีการประกาศ
สถานการณ์ฉุกเฉินท่ัวประเทศ (Taokae Cafe, 2563) 

จากผลการสํารวจร้านค้าในตลาดต้นไม้จตุจักรในช่วง เดือน
พฤษภาคม 2563 ที่ได้รับอนุญาตให้กลับมาเปิดทําการเป็นสัปดาห์ที่สอง 
พบว่าร้านค้าส่วนใหญ่ขายดีขึ้นเป็นเท่าตัวและสําหรับร้านที่เปิดขายออนไลน์
ควบคู่ยิ่งได้ประโยชน์ โดยหนึ่งในร้านค้าที่สัมภาษณ์ให้ข้อมูลว่าตั้งแต่มีการ 
กักตัวอยู่บ้านช่วง Covid-19 ทําให้ร้านค้ามียอดขายเพิ่มขึ้นอย่างน้อยจํานวน
เท่าตัว หรือมากกว่านั้น (Pattarat, 2563) 

โซเชียลมีเดียเป็นช่องทางที่ได้รับความนิยมในการซื้อ-ขายต้นไม้
ประดับอย่างมาก เนื่องจากผู้เล่นสามารถแสดงความคิดเห็น แบ่งปันบทความ 
และรูปภาพเพื่อแลกเปลี่ยนประสบการณ์ได้ (ชุลีกร เกษทอง ,2553) จึงได้รับ
ความนิยมในการขายสินค้าออนไลน์ มีการพัฒนาฟีเจอร์ต่างๆ เพื่อตอบรับ
ตลาดขายสินค้าออนไลน์  โดยหนึ่งในโซเชียลมีเดียที่ได้รับความนิยมใน 
การซื้อ-ขายสินค้าออนไลน์ ได้แก่ Instagram ซึ่งจุดเด่นของ Instagram คือ
การโพสต์รูปภาพ วิดีโอ นอกจากนี้ Instagram ยังมีมีระบบติดตามเพื่อน 
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(Follower และ Following) และมีระบบแสดงความช่ืนชอบ (Like) การส่ง
ต่อข้อมูล(Share) รวมไปถึงการแสดงความคิดเห็น (Comment) จึงทําให้
สะดวกต่อการลงรูปภาพ และรายละเอียดของสินค้า (ชนิกานต์ ภูวิภิรมย์ , 
2561)  

ในปี 2022 โซเชียลมีเดียประเภท Instagram มีผู้ใช้กว่า 18.5 ล้าน
คน คิดเป็น 26.4 % ของประชากรไทยท้ังหมด ซึ่งเพ่ิมขึ้นจากปีก่อน 15.6 % 
หรือ 2.5 ล้านคน  นอกจากน้ัน จากผลสํารวจของ We are social Thailand 
พบว่าแอปพลิเคชัน Instagram ติด 1 ใน 10 ของแอปพลิเคชันที่คนไทยใช้
งานมากท่ีสุดในปี 2022 อีกด้วย (ณัฐพล ม่วงทํา, 2565) 
 เมื่อแอปพลิเคชัน Instagram ได้รับความนิยมมากข้ึน จึงมีอิทธิพล
ต่อการซื้อ-ขายสินค้าบนโลกออนไลน์ เนื่องจากมีจํานวนผู้ใช้เพิ่มขึ้น ร้านขาย
สินค้าต่าง ๆ จึงต้องเสาะหาช่องทางเพื่อเข้าถึงลูกค้าให้ได้จํานวนมาก และมี
สร้างกลยุทธ์การตลาดให้เหมาะสมกับแต่ละช่องทางเพื่อให้ดึงดูดผู้บริโภคได้
อย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งกลยุทธ์การตลาดในสื่อออนไลน์ (Online Marketing 
Mix) เป็นองค์ประกอบการตลาดแบบใหม่ ประกอบไปด้วย 6 ปัจจัย ได้แก่ 
ด้ านผลิตภัณฑ์  ( Product)  ราคา  (Price)  การจั ดจํ าหน่ าย  ( Place)  
การส่งเสริมการตลาด (Promotion) การรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) 
และการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) โดยส่วนประสมการตลาด
ออนไลน์ทุกปัจจัยมีความเกี่ยวเนื่องกัน และมีความสําคัญอย่างยิ่งในการ
ดําเนินการตลาดออนไลน์ (วิเชียร วงศ์ณิชชากุล และคณะ, 2550) ผู้วิจัยจึงมี
ความสนใจที่จะศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อต้นไม้ประดบัผา่น 
Instagram เพื่อนําผลของงานวิจัยช้ินนี้มาใช้ในการวางแผนการตลาด 
ซื้อ-ขายต้นไม้ประดับบนโซเชียลมีเดียประเภท Instagram ให้ตอบสนอง
กลุ่มเป้าหมาย และนําผลการวิจัยไปวางกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อสามารถ
แข่งขันในตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
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วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
1. เพื่อศึกษาลักษณะทางประชากร การเปิดรับสื่อ Instagram 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) พฤติกรรมและแนวโน้ม
พฤติกรรมเกี่ยวกับการเลือกซื้อต้นไม้ประดับผ่าน Instagram  

2. เพื่อศึกษาความแตกต่างระหว่างลักษณะทางประชากรกับปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) ที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อต้นไม้
ประดับผ่าน Instagram  

3. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อ Instagram กับ
ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อต้นไม้ประดับผ่าน Instagram 

สมมติฐานการวิจัย 
สมมติฐานการวิจัยที่ 1 ลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันจะมี

การเปิดรับสื่อ Instagram เกี่ยวกับการเลือกซื้อต้นไม้ประดับแตกต่างกัน 
สมมติฐานการวิจัยที่ 2 การเปิดรับสื่อ Instagram มีความสัมพันธ์

กับปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อต้นไม้ประดับผ่าน Instagram 
กรอบแนวคิด 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ 

ต้นไม้ประดับผ่าน Instagram 

(ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์6Ps) 

ผลิตภัณฑ์ 

ราคา 

ช่องทางการจัดจําหน่าย 

การส่งเสรมิการตลาด 

การรักษาความเป็นสว่นตวั 

การให้บรกิารสว่นบุคคล 

ลักษณะทางประชากร 

เพศ 

อาย ุ

ระดับการศึกษาสูงสุด 

อาชีพ 

รายได้ส่วนตัวต่อเดือน 

 

การเปิดรับสื่อ Instagram 
H1 

H2 
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วิธีการวิจัย 
การวิจัยครั้งนี้ เป็นวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research)  

ในรูปแบบเชิงสํารวจ (Survey Research) ใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online 
Questionnaire) ในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่
อาศัยความน่าจะเป็น (Non-probability Sampling) และคัดเลือกกลุ่ม
ตัวอย่างแบบอาสาสมัคร (Voluntary  Sampling) ซึ่งกลุ่มเป้าหมายในการ
วิจัยครั้ งนี้ เป็นผู้ที่มีอายุ  18 ปีขึ้นไป ที่ เคยช้ือต้นไม้ประดับผ่านทาง 
Instagram Account ของตนเอง จํานวน 300 คน ในการเก็บข้อมูลจะมี
คําถามคัดกรองสําหรับกลุ่มตัวอย่าง และทําการเก็บข้อมูลแบบออนไลน์ 
ในช่วงเดือนพฤษภาคม-มิถุนายน 2565 ใช้การวิเคราะห์ข้อมูลโดยสถิติเชิง
พรรณนา (Descriptive Statistics) และเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
ในการวิเคราะห์ประกอบด้วยการหาความสัมพันธ์โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์แบบเพียร์สันโปรดักท์โมเมนท์ (Pearson’s  Product  Moment 
Correlation Coefficient) ในการทดสอบสมมติฐาน 

ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
 จากการศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อต้นไม้
ประดับผ่าน Instagram สามารถอภิปรายผลได้ดังนี้ 
การเปิดใช้สื่อ Instagram เกี่ยวกับการเลือกซื้อต้นไม้ประดับ 
 ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความถี่ในการเปิดใช้ Instagram 
เกี่ยวกับการเลือกซื้อต้นไม้ประดับเฉลี่ย 3 วัน/สัปดาห์  โดยกลุ่มตัวอย่างส่วน
ใหญ่ใช้แอปพลิเคชัน Instagram เกี่ยวกับการเลือกซื้อต้นไม้ประดับต่อครั้ง
เป็นระยะเวลา 30 นาที รองลงมา คือ ระยะเวลา 60 นาที ระยะเวลา 120 
นาที และระยะเวลา 90 นาที ตามลําดับ ช่วงเวลาที่เปิดรับส่วนใหญ่คือ 
ช่วงเวลา 18:01-00:00 น. รองลงมา คือ ช่วงเวลา 12:01-18:00 น. ช่วงเวลา 
06:01-12:00 น. และช่วงเวลา 00:01-06:00 น. ตามลําดับ นอกจากนี้
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ผลการวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนมากมีการเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับ
รูปภาพของต้นไม้ที่ส่งจริงอย่างชัดเจน และรายละเอียดที่ชัดเจนของต้นไม้ที่
ลงขาย เช่น ช่ือ ขนาดกระถาง ความสูง ตําหนิ  สอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกบั
สื่อ Instagram ของ ชนิกานต์ ภูวิภิรมย์ (2561, 18) กล่าวไว้ว่า จุดเด่นของ 
Instagram คือการเผยแพร่รูปภาพ วิดีโอ และสามารถเพิ่มข้อความลงไปได้ 
จึงทําให้ผู้บริโภคเปิดรับข้อมูลที่เป็นรูปภาพของต้นไม้ประดับที่ร้านค้าส่งให้
ลูกค้าจริงอย่างชัดเจน และรายละเอียดตาง ๆ ของต้นไม้ที่ลงขายมากที่สุด 
เพื่อท่ีจะได้ทราบข้อมูลสินค้าอย่างครบถ้วนก่อนตัดสินใจซื้อสินค้า 
ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อต้นไม้ประดับผ่าน Instagram 

ผลการวิจัยพบว่า เมื่อจําแนกตามรายประเด็น ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของกลุ่มตัวอย่างมากที่สุด
เป็นอันดับหนึ่ง คือ ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ในด้านการ
ประหยัดเวลาเดินทางไปซื้อ ค่า เฉลี่ยอยู่ที่ ระดับ 4.59 ในด้านการ
ประหยัดเวลาเดินทางไปซื้อ ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ระดับ 4.59 สอดคล้องกับแนวคิด
เกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ที่ วิเชียร วงศ์ณิชชากุล 
และคณะ (2550, 13-16) กล่าวว่า ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (Online 
Marketing Mix) เป็นองค์ประกอบการตลาดแบบใหม่ ซึ่งจะมีความแตกต่าง
จากแบบออฟไลน์ ในด้านช่องทางการจัดจําหน่าย สินค้า หรือบริการจะต้อง
หาง่ายสําหรับผู้บริโภคเมื่อเขาต้องการซื้อไม่ ว่าเมื่อใด และที่ไหนก็ตาม  
ซึ่งการจัดจําหน่ายผลิตภัณฑ์ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ได้แก่ เว็บไซต์ 
(Website) ไลน์ (Line) เฟซบุ๊ค (Facebook) และ อินสตาแกรม (Instagram) 
เป็นต้น ทําให้เกิดความสะดวกสบายในซื้อสินค้า ไม่ต้องเดินทางออกไปยัง
หน้าร้านเหมือนกับการซื้อสินค้าแบบออฟไลน์  

อันดับที่สอง คือ ปัจจัยด้านราคา (Price) ในด้านมีการแสดงราคา
ให้ทราบชัดเจน ซึ่งค่าเฉลี่ยอยู่ที่ระดับ 4.52 สอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับ
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พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคที่ ฉัตรยาพร เสมอใจ (2546, 10) กล่าวว่า 
พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง กระบวนการการตัดสินใจและกิจกรรมกายภาพ
ที่บุคคลกระทําเมื่อเขาทําการประเมิน (Evaluating) แสวงหาและครอบครอง 
(Acquing) การใช้ (Using) หรือการบริโภค (Consuming) สินค้าและบริการ 
(Goods and Services) เพื่อให้ได้สินค้าท่ีตอบสนองความต้องการของตนเอง 
ดังนั้น ผู้บริโภคจึงต้องการทราบราคาของสินค้าที่ชัดเจน เพื่อนําข้อมูลมา
วิเคราะห์ เปรียบเทียบราคากับร้านอื่นก่อนท่ีจะซื้อสินค้านั้น ๆ 

อันดับที่สาม คือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ในเรื่องการมีการ
แสดงรูปภาพต้นไม้ชัดเจน ซึ่งค่าเฉลี่ยอยู่ท่ีระดับ 4.46 สอดคล้องกับ แนวคิด
เกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคที่  ศิริวรรณ เสรีรัตน์ ,  
ปริญ ลักษิตานนท์ และศุภกร เสรีรัตน์ (2552) กล่าวไว้ว่า กระบวนการหรือ
ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ (Buyer’s Decision Process) เป็นลําดับ ประกอบ
ไปด้วย การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก  
การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ โดยในขั้นการประเมิน
ทางเลือก หลักเกณฑ์ที่ใช้ในการพิจารณา คือคุณสมบัติ ผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ เช่น 
รูปร่าง รูปทรง ดังนั้น การแสดงรูปภาพต้นไม้ที่จําหน่ายอย่างชัดเจน จะทําให้
เพิ่มประสิทธิภาพในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้มากข้ึน 

นอกจากนี้ ผลการวิจัยด้านปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
ต้นไม้ประดับผ่าน Instagram ในภาพรวมพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของกลุ่มตัวอย่างมากที่สุดคือ 
ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) โดยปัจจัยด้านการรักษาความเป็น
ส่วนตัว (Privacy) ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อต้นไม้ประดับผ่าน 
Instagram มากเป็นอันดับแรก คือ มีการพูดคุยรายละเอียดการซื้อสินค้าทาง 
Direct Message เพื่อรักษาความเป็นส่วนตัวของบทสนทนากับลูกค้า 
สอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่ 
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วิเชียร วงศ์ณิชชากุล และคณะ (2550, 13-16) กล่าวไว้ว่า ผู้ขายจะต้องรักษา
ความลับของลูกค้า ไม่นําข้อมูลของลูกค้าไปเผยแพร่ก่อนได้รับอนุญาต  
ซึ่งการที่ร้านค้ามีการพูดคุยรายละเอียดการซื้อสินค้าทาง Direct Message 
ให้ลูกค้าเกิดความสบายใจในด้านความปลอดภัยของข้อมูล เช่น ช่ือ ที่อยู่ใน
การจัดส่งสินค้า ซึ่งจะต้องมีการแจ้งร้านค้าทุกครั้งท่ีทําการสั่งซื้อสินค้า 

อย่างไรก็ตามพบว่า ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) มีผล
ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อต้นไม้ประดับผ่าน Instagram น้อยที่สุด มีความ
สอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคที่   
ฉัตรยาพร เสมอใจ (2550, 45-57) กล่าวไว้ว่า ผู้บริโภคมีรูปแบบ และขั้นตอน
ในการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการแต่ละประเภทแตกต่างกัน สําหรับสินค้า
บางประเภทผู้บริโภคจะใช้ระยะเวลาที่นานในการตัดสินใจและต้องการข้อมูล
ที่ช่วยในการตัดสินใจจํานวนมาก เห็นได้ชัดว่าผู้บริโภคมีการค้นหาข้อมูลต่าง 
ๆ ของสินค้าอย่างถี่ถ้วนก่อนตัดสินใจซื้อ เพื่อให้ได้สินค้าตรงตามความ
ต้องการมากท่ีสุด ดังนั้น ปัจจัยด้านการส่งเสริมด้านการตลาดจึงมีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อน้อยกว่าปัจจัยด้านอื่น ๆ  

ในด้านปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจเลือกซื้อต้นไม้ประดับผ่าน Instagram มากเป็นอันดับแรก คือ  
มีการให้ความรู้เกี่ยวกับต้นไม้ประดับ เช่น วิธีการดูแล วิธีการขยายพันธุ์บน
หน้าร้านใน Instagram สอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อของผู้บริโภคที่ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ปริญ ลักษิตานนท์ และศุภกร เสรีรัตน์ 
(2552) กล่าวไว้ว่า กระบวนการหรือขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ (Buyer’s 
Decision Process) เป็นลําดับขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
ประกอบไปด้วย การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก 
การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ เมื่อผู้บริโภคเกิดความ
ต้องการขั้นที่หนึ่งจะมีการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้านั้น ๆ เมื่อสินค้าเป็น
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ต้นไม้ประดับจึงต้องการข้อมูลเกี่ยวกับวิธีการดูแลต่าง ๆ เพื่อประเมินความ
เหมาะสมกับปัจจัยของแต่บุคคลว่าควรซื้อต้นไม้ประเภทน้ันหรือไม่ 

ปัจจัยด้านการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) ที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจเลือกซื้อต้นไม้ประดับผ่าน Instagram มากเป็นอันดับแรก คือ มี
บริการรับเคลมสินค้า หรือจ่ายค่าชดเชย หากต้นไม้เสียหายจากการแพ็คของ
ร้านค้า สอดคล้องกับเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่  
วิเชียร วงศ์ณิชชากุล และคณะ (2550, 13-16) กล่าวไว้ว่า การให้บริการส่วน
บุคคล (Personalization) เป็นลักษณะการบริการแบบโต้ตอบร่วมกัน 
(Interactive) ระหว่างผู้ประกอบการกับลูกค้าแบบเจาะจงบุคคล เรียกว่า
การตลาดแบบหนึ่งต่อหนึ่ง (One to One Marketing) เพื่อนําเสนอสิ่งที่ตรง
ใจลูกค้า อํานวยความสะดวกให้กับลูกค้า และสร้างความเป็นกันเอง และ
ความประทับใจให้กับลูกค้าในรูปแบบต่าง ๆ เพื่อให้ลูกค้าเกิดความมั่นใจ 
และกลับมาซื้อซ้ํา 
พฤติกรรมการซ้ือต้นไม้ประดับผ่าน Instagram 
 จากผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความถี่ในการซื้อ
ต้นไม้ประดับผ่าน Instagram เฉลี่ย 3 ครั้ง/เดือน  และประเภทต้นไม้ประดบั
ที่ซื้อมากที่สุด คือ ประเภทแคคตัส รองลงมาคือ บอนสี ตระกูลมอน สเตอร่า 
ตระกูลอโลคาเซียและโคโลคาเซีย ไม้ประดับอื่นๆ เงินไหลมา ตระกูลหน้าวัว
ใบ และตระกูลเสน่ห์จันทร์ ตามลําดับ  โดยค่าใช้จ่ายในการซื้อต้นไม้ประดับ
ผ่าน Instagram ต่อครั้งส่วนใหญ่อยู่ที่ 501-1,500 บาท/ครั้ง รองลงมา คือ 
ไม่เกิน 500 บาท/ครั้ง, 1,501-2,500 บาท/ครั้ง และ 2,501 บาทขึ้นไป/ครั้ง 
ตามลําดับ จํานวนที่ซื้อแต่ครั้งอยู่ท่ี 1-3 ต้น รองลงมา คือ 4-6 ต้น, 7-10 ต้น 
และ 10 ต้นขึ้นไป ตามลําดับ สอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับประชากรที่  
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2558) กล่าวไว้ว่า รายได้ ระดับการศึกษา และอาชีพ 
(Income Education and Occupation) เป็นตัวแปรที่สําคัญในการกําหนด
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ส่วนของตลาด สอดคล้องกับผลการวิจัยด้านลักษณะทางประชากรที่กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุ  25-35 ปี และรายได้ส่วนใหญ่อยู่ที่ 15,001-25,000 
บาท ซึ่งเป็นกลุ่มคนวัยทํางาน มักจะชอบซื้อต้นไม้ประดับเพื่อตกแต่งบ้าน 
คอนโด หรือโต๊ะทํางาน จึงมีสัดส่วนการซื้อแต่ละครั้ง 1-3 ต้น และเป็นวัยที่มี
กําลังทรัพย์ในการซื้อสินค้าที่ต้องการด้วยตัวเอง อีกทั้งต้นไม้ประดับประเภท
แคคตัสเป็นต้นไม้ขนาดเล็ก ราคาไม่แพง และดูแลง่าย คนจึงนิยมนําวาง
ประดับตกแต่งโต๊ะทํางาน หรือสถานท่ีอยู่อาศัย 
แนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือต้นไม้ประดับผ่าน Instagram 

จากผลการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างมีแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อ
ต้นไม้ประดับผ่าน Instagram มากที่สุดในด้านตั้งใจที่จะซื้อต้นไม้ประดับผ่าน 
Instagram ต่อไป รองลงมา คือ ตั้งใจแนะนําผู้อื่นในการซื้อต้นไม้ประดบัผา่น 
Instagram สอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคที่  
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ ปริญ ลักษิตานนท์ และศุภกร เสรีรัตน์ (2552) กล่าวไว้ว่า 
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post-Purchase Behavior) เป็นความรู้สึกพอใจ
หรือไม่พอใจหลังจากการซื้อผลิตภัณฑ์ไปใช้ แล้วความพอใจขึ้นอยู่กับ
คุณสมบัติของสินค้าตรงกับความต้องการของบริโภคหรือไม่ ถ้าผู้บริโภค 
พึงพอใจก็จะมีโอกาสที่จะซื้อซ้ํา และการซื้อสินค้าผ่าน Instagram มีความ
สะดวกในการเลือกสินค้า จ่ายเงิน ไม่ต้องเสียเวลาเดินทางไปยังร้านค้า 
ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1 ลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันจะมี
การเปิดรับสื่อ Instagram เกี่ยวกับการเลือกซื้อต้นไม้ประดับแตกต่างกัน 

ผลการวิจัยพบว่า เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และ
รายได้ส่วนตัวต่อเดือนท่ีแตกตา่งกัน มีการเปิดรับสื่อ Instagram เกี่ยวกับการ
เลือกซื้อต้นไม้ประดับไม่แตกต่างกัน สอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับการเปิดรับ
สื่อที่ แคลปเปอร์ (Klapper, 1960) ได้กล่าวว่า บุคคลจะเลือกเปิดรับสื่อและ
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ข่าวสารจากช่องทางหรือ แหล่งข้อมูลต่าง ๆ ที่มีอยู่ด้วยกัน หลากหลาย และ
มีแนวโน้มที่จะเลือกให้ความสนใจสารจากแหล่งข้อมูลต่าง ๆ ตามความสนใจ
ตามความคิดเห็นของตนเองเพื่อสนับสนุนทัศนคติ และความเช่ือดั้งเดิมของ
บุคคลนั้น ๆ ซึ่งแต่ละบุคคลจะเลือกให้ความสนใจต่อสื่อและข่าวสารเฉพาะ
สื่อและข่าวสารที่สอดคล้องกับทัศนคติ ความคิด และความเช่ือดั้งเดิมของ
ตนเอง รวมถึงในปัจจุบันเทคโนโลยีมีการพัฒนาให้มนุษย์สามารถสื่อสารได้
สะดวกสบายและสื่อสารได้กว้างไกลมากขึ้น สื่อใหม่เข้ามามีบทบาทอย่าง
มากกับผู้คน โดยเฉพาะสื่อสังคมออนไลน์ทําให้ผู้คนแลกเปลี่ยนความคิดเห็น
กันได้ง่าย สอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับสื่อสังคมออนไลน์ ที่ชุลีกร เกษทอง 
(2553) ได้กล่าวไว้ว่า สื่อสังคมออนไลน์เป็นพื้นที่ที่จะให้ผู้ใช้เป็นผู้สื่อสาร
เรื่องราว รูปภาพ และ วิดีโอ เช่ือมโยงกับความสนใจและกิจกรรมของผู้อื่น 
แบ่งปันให้ผู้อื่นที่อยู่ในเครือตนได้รับรู้   ดังนั้น แม้ว่าจะมีเพศ อายุ ระดับ
การศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายได้แตกต่างกัน แต่หากเป็นกลุ่มคนที่มีความ
สนใจในเรื่องเดียวกัน ย่อมมีการแสวงหาข้อมูลประเภทเดียวกัน การเปิดรับ
สื่อของกลุ่มคนเหล่านี้จึงไม่แตกต่างกัน 

สมมติฐานการวิจัยที่ 2 การเปิดรับสื่อ Instagram มีความสัมพันธ์
กับปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อต้นไม้ประดับผ่าน Instagram 

จากผลการวิจัยพบว่า  ความถี่ ในการเปิดใ ช้  Instagram มี
ความสัมพันธ์ทางบวกกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อต้นไม้ประดับ
ผ่าน Instagram ในภาพรวมอย่างมีนัยสําคัญ โดยเป็นสัมพันธ์อยู่ในระดับต่ํา 
(r = 0.177) กล่าวคือ ผู้ที่มีความถี่ในการเปิดใช้ Instagram มาก จะมีปัจจัย
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อต้นไม้ประดับผ่าน Instagram ในภาพรวม
มาก และผู้ที่มีความถี่ในการเปิดใช้ Instagram น้อย จะมีปัจจัยที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจเลือกซื้อต้นไม้ประดับผ่าน Instagram ในภาพรวมน้อย ทั้งนี้ 
ความสัมพันธ์ดังกล่าวอยู่ในระดับต่ํา เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ด้านการ
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รักษาความเป็นส่วนตัวมีระดับความสัมพันธ์สูงสุด (r = 0.020) รองลงมา คือ 
ด้านการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) (r = 0.201) ด้านผลิตภณัฑ์ 
(Product) (r = 0.135) ด้านช่องทางจัดจําหน่าย (Place) (r = 0.128) และ
ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) (r = 0.124) ทั้งนี้ ความสัมพันธ์
ดังกล่าวอยู่ในระดับต่ําทุกด้าน ส่วนด้านราคา (Price) ไม่พบความสัมพันธ์
อย่างมีนัยสําคัญ 

นอกจากนั้นผลการวิจัยยังพบอีกว่า การเปิดรับข้อมูลข่าวสาร
เกี่ยวกับการเลือกซื้อต้นไม้ประดับผ่าน Instagram มีความสัมพันธ์ทางบวก
กับปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อต้นไม้ประดับผ่าน Instagram  
ในภาพรวมอย่างมีนัยสําคัญ โดยเป็นความสัมพันธ์อยู่ในระดับสูง (r = 0.641) 
กล่าวคือ ผู้ที่มีการเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับการเลือกซื้อต้นไม้ประดับ
ผ่าน Instagram มาก จะมีปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อต้นไม้
ประดับผ่าน Instagram ในภาพรวมมาก และผู้ที่มีการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร
เกี่ยวกับการเลือกซื้อต้นไม้ประดับผ่าน Instagram น้อย จะมีปัจจัยที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อต้นไม้ประดับผ่าน Instagram ในภาพรวมน้อย ทั้งนี้ 
ความสัมพันธ์ดังกล่าวอยู่ในระดับสูง โดยด้านท่ีมีระดับความสมัพันธ์สูงสดุ คือ 
ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) (r = 0.549) รองลงมา คือ ด้านราคา (Price)  
(r = 0.517) ด้านช่องทางจัดจําหน่าย (Place) (r = 0.500) ทั้งนี้ ความสัมพันธ์
ดั ง ก ล่ า ว อ ยู่ ใ น ร ะดั บ สู ง ทุ ก ด้ า น  ด้ า น ก า ร ใ ห้ บ ริ ก า ร ส่ ว นบุ คคล 
(Personalization) (r = 0.497) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion)  
(r = 0.462) และด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) (r = 0.460) ทั้งนี้ 
ความสัมพันธ์ดังกล่าวอยู่ในระดับปานกลางทุกด้าน 

ซึ่งจากผลการวิจัยดังกล่าว สอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับสื่อใหม่ที่ 
ธิดาพร ชนะชัย (2550, 1-3) กล่าวถึงประโยชน์ของสื่อใหม่ไว้ว่า สื่อใหม่ช่วย
สนับสนุนการทําการค้าบนอินเทอร์เน็ตที่สามารถสั่งซื้อสนิค้าได้ทันที สามารถ



Media and Communication Inquiry Vol.4 No.3 (September-December 2022) 

 

-116- 
 

เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ทั่วประเทศ และทั่วโลก ทําให้ผู้บริโภคหันมาซื้อสินค้า
ผ่านช่องทางออนไลน์กันเป็นจํานวนมาก เพียงแค่มีแอปพลิเคชันสื่อสังคม
ออนไลน์ เช่น Instagram โดยจากผลสํารวจของ We are social Thailand 
อ้างใน ณัฐพล ม่วงทํา (2565) พบว่าเมื่อต้นปี 2022 คนไทยใช้ Instagram 
เพิ่มขึ้นจากปีก่อน 15.6% หรือ 2.5 ล้านคน เห็นได้ชัดว่า Instagram นั้น
ได้รับความนิยมเพิ่มขึ้นจากเมื่อก่อน ส่งผลให้มีการซื้อสินค้าผ่าน Instagram 
มากขึ้น ซึ่งปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ย่อมมีอิทธิพลต่อการซื้อ
สินค้า โดย วิเชียร วงศ์ณิชชากุล และคณะ (2550, 13-16) กล่าวถึง ส่วน
ประสมการตลาดออนไลน์ (Online Marketing Mix) เป็นองค์ประกอบ
การตลาดแบบใหม่ ซึ่งประกอบด้วย 6P’s ได้แก่ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา 
(Price) การจัดจําหน่าย (Place)  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) การ
รั กษาความ เป็ นส่ วนตั ว  ( Privacy)  และการ ให้ บริ ก า รส่ วนบุคคล 
(Personalization) โดยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ทุกปัจจัยมีความ
เกี่ยวเนื่องกัน และมีความสําคัญอย่างยิ่งในการดําเนินการตลาดออนไลน์  
ห า ก ผู้ บ ริ โ ภ ค มี ก า ร เ ปิ ด รั บ สื่ อ  Instagram จํ า น ว น บ่ อ ย ค รั้ ง  
เป็นเวลานาน และมีเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับการเลือกซื้อต้นไม้ประดับ
ผ่าน Instagram จะทําให้ได้รับข้อมูลที่เป็นปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน์จากหลากหลายร้านค้า เป็นข้อมูลให้ผู้บริโภคนํามาเปรียบเทียบ
เพื่อให้ได้สินค้าที่ตอบสนองความต้องการ  ซึ่งมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าผู้บริโภค 

ในด้านราคา (Price) ซึ่งไม่พบความสัมพันธ์กับความถี่ในการเปิดใช้ 
Instagram นั้ น  สอดคล้ องกั บ  แนวคิ ด เ กี่ ย วกั บปั จจั ยส่ วนประสม 
ทางการตลาดออนไลน์ที่ วิเชียร วงศ์ณิชชากุล และคณะ (2550, 13-16) 
กล่าวไว้ว่า ในการตั้งราคาของผลิตภัณฑ์ต้องคํานึงถึงราคาตลาดเป็นหลัก  
การคิดเผื่อราคาค่าขนส่ง สินค้าราคาถูกอาจจะขายไม่ได้เสมอไป เน้นเรื่อง
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ความสะดวกในการสั่งซื้อ จากแนวคิดดังกล่าวมีความเป็นไปได้ว่าในการที่
ผู้บริโภคเลือกซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์เนื่องจากมีความสะดวกในการ
ซื้อสินค้า ไม่ต้องเดินทางออกนอกบ้าน ซึ่งแน่นอนว่าจะต้องมีราคาค่าจัดส่ง
สินค้าเพิ่มขึ้นมา แต่ผู้บริโภคยอมรับราคาที่เพิ่มขึ้นมานั้นได้เพื่อแลกกับความ
สะดวกสบายในการซื้อสินค้า ดังนั้นแม้ผู้บริโภคจะเปิดรับสื่อ Instagram  
ในระดับความถี่มากหรือน้อยจึงไม่มีความสัมพันธ์กับปัจจัยด้านราคา (Price) 
 

ข้อเสนอแนะ 
 จากการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อต้นไม้
ประดับผ่าน Instagram มีข้อเสนอแนะดังต่อไปนี้ 
 1. กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ Instagram 
เกี่ยวกับการเลือกซื้อต้นไม้ประดับอยู่ในช่วงเวลา 18.01-00.00 น. มากที่สุด 
ดังนั้น ช่วงเวลาในการลงรูปภาพในการจําหน่ายสินค้าจึงควรอยู่ในช่วงเวลา
ดังกล่าว เพ่ือให้ผู้ลูกค้าเห็นสินค้าท่ีจําหน่ายได้มากท่ีสุด 
 2. กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการเปิดรับข้อมูลข่าวสารด้านรูปภาพ
ของต้นไม้ที่ส่งจริงอย่างชัดเจน และรายละเอียดที่ชัดเจนของต้นไม้ที่ลงขาย 
เช่น ช่ือ ขนาด กระถาง ความสูง ตําหนิมากท่ีสุด ดังนั้น ข้อมูลที่ควรคํานึงถึง
มากที่สุดในการลงขายต้นไม้ประดับใน Instagram ควรคํานึงถึงรูปภาพสินคา้
ที่ชัดเจน ใช้รูปภาพของต้นไม้ที่ส่งให้ลูกค้าจริง แสดงข้อมูลรายละเอียดของ
ต้นไม้อย่างครบถ้วนเพื่อสร้างความมั่นใจให้ลูกค้า และช่วยให้ลูกค้าทราบ
ข้อมูลสินค้าอย่างครบถ้วนก่อนตัดสินใจซื้อ 
 3. ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อต้นไม้ประดับผ่าน 
Instagram มากที่สุด คือ ปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) 
โดยข้อที่สําคัญที่สุดคือ การพูดคุยรายละเอียดการซื้อสินค้าทาง Direct 
Message เพื่อรักษาความเป็นส่วนตัวของบทสนทนากับลูกค้า ร้านค้าบน 
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Instagram จึงควรให้ความสําคัญกับการคุยรายละเอียดต่าง ๆ กับลูกค้าผ่าน
ช่องทาง Direct Message เพื่อรักษาข้อมูลส่วนตัว และความสบายใจในการ
พูดคุยของลูกค้า 
 4. ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อต้นไม้ประดับผ่าน 
Instagram ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) กลุ่มตัวอย่างให้ความสําคัญมากที่สุด
กับประเด็น มีการแสดงรูปต้นไม้ชัดเจน ดังนั้น ร้านค้าขายต้นไม้ประดับใน 
Instagram ควรแสดงรูปต้นไม้ที่ลงขายอย่างชัดเจน ไม่ควรแต่งสีรูปภาพจน
เกินจริง เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อลูกค้า และความน่าเชื่อถือของร้านค้า 
 5. ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อต้นไม้ประดับผ่าน 
Instagram ด้านราคา (Price) กลุ่มตัวอย่างให้ความสําคัญมากที่สุดกับ
ประเด็น มีการแสดงราคาให้ทราบชัดเจน ดังนั้นร้านค้าจึงควรแจ้งข้อมูลราคา
ของสินค้าให้ชัดเจนในการลงขายแต่ละครั้ง  
 6. ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อต้นไม้ประดับผ่าน 
Instagram ด้านการช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) กลุ่มตัวอย่างให้
ความสําคัญมากที่สุดกับประเด็น การประหยัดเวลาเดินทางไปซื้อ ดังนั้น 
ร้านค้าจึงควรจัดส่งสินค้าภายในระยะเวลาที่แจ้งกับลูกค้า บรรจุต้นไม้ลงใน
กล่องอย่างดี และเลือกบริษัทขนส่งท่ีน่าเชื่อถือเพื่อความปลอดภัยของต้นไม้ 
 7. ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อต้นไม้ประดับผ่ าน 
Instagram ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) กลุ่มตัวอย่างให้
ความสําคัญมากที่สุดกับประเด็น มีการให้ความรู้เกี่ยวกับต้นไม้ประดับ เช่น 
วิธีการดูแล วิธีการขยายพันธุ์บนหน้าร้านใน Instagram ดังนั้น ร้านค้าต้นไม้
ประดับบน Instagram ควรมีการใส่ข้อมูลเหล่านี้ลงในหน้าร้านค้าเพื่อเป็น
ข้อมูลประกอบการตัดสินใจซื้อของลูกค้า  
 8. ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อต้นไม้ประดับผ่าน 
Instagram ด้านการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) กลุ่มตัวอย่าง
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ให้ความสําคัญมากที่สุดกับประเด็น มีบริการรับเคลมสินค้า หรือจ่าย
ค่าชดเชย หากต้นไม้เสียหายจากการแพ็คของร้านค้าในระดับสําคัญมากที่สุด 
ร้านค้าต้นไม้ประดับบน Instagram จึงควรมีการรับประกันสินค้าหากต้นไม้
เสียหายจากการแพ็คของร้านค้า เพื่อสร้างความมั่นใจให้กับลูกค้า 
 9. ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อต้นไม้ประดับผ่าน 
Instagram ในครั้งนี้เป็นการเก็บข้อมูลด้วยวิจัยเชิงปริมาณ ในรูปแบบวิจัยเชิง
สํารวจ โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ ในการศึกษาครั้งต่อิไปเพื่อให้ได้ข้อมูล
เชิงลึก ควรใช้วิธีวิจัยเชิงคุณภาพ เช่น การทํา Focus Group กับกลุ่มตัวอย่าง
ที่ซื้อต้นไม้ประดับผ่าน Instagram เพื่อจะได้ทราบข้อมูลเชิงลึกมากขึ้นใน
ด้านมุมมองของกลุ่มตัวอย่าง รวมทั้งการทํา In-depth Interview กับ
เจ้าของร้านต้นไม้ประดับใน Instagram เพื่อนําข้อมูลทั้งสองฝ่ายมา
ศึกษาวิจัย และนําไปพัฒนา ต่อยอดสินค้าให้ประสบความสําเร็จ 
 10. การศึกษาครั้งต่อไปควรศึกษาถึงปัญหาจากการซื้อต้นไม้
ประดับผ่าน Instagram เพื่อจะได้ข้อมูลปัญหาเหล่านั้นมาปรับปรุงสําหรับ
ร้านค้าต่อไป 
 11. การศึกษาครั้งต่อไปควรศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อต้นไม้ประดับผ่านช่องทางอื่น ๆ ในช่องทางออนไลน์ เพื่อนําข้อมูล
หลาย ๆ ด้าน มาเปรียบเทียบความแตกต่างและปรับใช้กับช่องทางการขาย
ให้เหมาะสม 
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การส่งบทความเพ่ือตีพิมพ์ในวารสาร Media and Communication 
Inquiry 
1. บทความไมเ่คยตีพมิพ์เผยแพร่ที่ใดมาก่อน และต้องไม่อยู่ระหว่างการ

เสนอเพื่อพิจารณาตีพมิพ์ในวารสารฉบับอื่น 
2. บทความมีองค์ประกอบ ดังนี้ ช่ือเรื่อง ช่ือผู้แต่งทุกคน บทคัดย่อ ค า

ส าคัญ (keywords) ความยาวประมาณไมเ่กินครึ่งหน้ากระดาษ A4 ทั้ง
ภาษาไทย และ ภาษาอังกฤษ  พร้อมระบุต าแหน่งทางวิชาการ (ถ้ามี) 
คุณวุฒิสูงสดุ และสถานท่ีท างานของผู้แต่งทุกคน 

3. บทความใช้ขนาดกระดาษ A4 แบบหน้าเดียว ความยาวไม่เกิน 15 หน้า  
4. เนื้อหาบทความใช้อักษร TH Sarabun New ทั้งภาษาไทย และ

ภาษาอังกฤษ ขนาด 16 Point  
5. การเขียนอ้างอิงในเนื้อหา ในบทความ กรณีผู้เขียนต้องระบุแหล่งที่มา

ของข้อมูลในเนื้อหาบทความ ให้ใช้วิธีการอ้างอิงในส่วนของเนื้อเรื่องแบบ
นาม-ปี โดยระบุชื่อผู้แต่งที่อ้างอิง พร้อมปีที่พิมพ์เอกสาร และอ้างอิงไว้
ข้างหน้าหรือข้างหลังข้อความเพื่อบอกแหล่งที่มาของข้อความนั้น และ
ควรระบุเลขหน้าของเอกสารที่อ้างอิงไว้ด้วย  

6. การเขียนอ้างอิงท้ายบทความ  เมื่อมีรายการอ้างอิงในบทความให้จัดท า
รายการเอกสารอ้างอิงท้ายเรื ่องไว้ด้วย โดยรวบรวมเอกสารทั้ งหมดที่
ผ ู ้ เข ียนอ้างอิงในบทความในการเขียนบทความให้จ ัดเรียงรายการ
ตามล าดับตัวอักษรผู้แต่งภาษาไทยและภาษาอังกฤษ โดยใช้รูปแบบการ
เขียนเอกสารอ้างอิงแบบ APA (American Psychology Association) 

7. วิธีการส่งไฟล์ต้นฉบับ ผา่นระบบออนไลน์ https://www.tci-thaijo.org/  
  

https://www.tci-thaijo.org/
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วิธีการจัดท าต้นฉบับ 
- ชื่อเร่ือง มีทั้งภาษาไทยและภาษาอังกฤษ  
- ชื่อผู้เขียน ระบุช่ือ-นามสกุลเต็มของผู้เขียน และผู้เขียนร่วมทุกคน   

ทั้งช่ือภาษาไทยและภาษาอังกฤษ 
- หน่วยงานหรือสังกัดของผู้เขียนและผู้เขียนร่วมทุกคน  ใหร้ะบุช่ือ

หน่วยงานหรือสังกัด ของผู้เขียน ทั้งภาษาไทยและภาษาอังกฤษ ใน
รูปแบบเชิงอรรถ 

- บทคัดย่อ มีทั้งภาษาไทยและภาษาอังกฤษ ความยาวไม่เกิน 300 ค า 
และระบุค าส าคัญ จ านวน 3-5 ค า ท้ังภาษาไทยและภาษาอังกฤษ 

- ที่มาและความส าคัญ เรยีบเรยีงโดยแสดงถึงความส าคญัและที่มาของ
งานวิจัย ตรวจเอกสารที่เกี่ยวข้อง และวัตถุประสงค์ของงานวิจัย 

- วัตถุประสงค์ : สามารถน ามาจากรายงานฉบับสมบูรณ์ได้ หรืออาจ
สรุปให้กระชับยิ่งข้ึนได้ 

- กรอบแนวคิด : อาจแสดงด้วยแผนภาพ หรือเขียนพรรณนาสรุปถึง
แนวคิดและทฤษฎีที ่ใช้ในการวิจัย ไม่ควรใส่เฉพาะชื่อแนวคิดและ
ทฤษฎี 

- วิธีการวิจัย : สรุปว่าใช้การวิจัยรูปแบบใด ประชากรหรือแหล่งข้อมูล
เป็นใคร ขนาดตัวอย่างหรือจ านวนผู้ให้ข้อมูลเท่าไร เป็นใครบ้าง การ
ทดสอบคุณภาพของเครื ่องมือ วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล และการ
วิเคราะห์ข้อมูลแบบสั้น ๆ 

- ผลการวิจัยและอภิปรายผล : ไม่ควรน าผลการวิจัยในบทที่ 4 ของ
รายงานฉบับสมบูรณ์มาใส่ทั ้งหมด แต่ควรเป็นการสรุปผลการวิจัย 
( เน ้นไปท ี ่ผลการทดสอบสมมต ิฐานหร ือประเด ็นส  าค ัญตาม
วัตถุประสงค์) โดยอาจจะกล่าวถึงผลการวิจัยและอภิปรายผลไปพร้อม
กันในแต่ละประเด็นได้เลย ทั ้งนี ้อาจน าเสนอตารางหรือแผนภาพ
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เฉพาะที่เป็นการสรุปผลการวิจัย ไม่ควรน าเสนอตารางหรือแผนภาพท่ี
เป็นรายละเอียดทั้งหมด 

- ข้อเสนอแนะ  : ควรมีข้อเสนอแนะจากผลการวิจัยในประเด็นที่
หน่วยงานที่เกี่ยวข้องสามารถน าไปใช้ประโยชน์ได้ โดยไม่ต้องกล่าว
ทวนซ ้าถึงผลการวิจัย และอาจมีข้อเสนอแนะส าหรับเป็นแนวทางใน
การวิจัยครั้งต่อไปด้วย แต่ไม่ควรขาดข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย 

 
วิธีการเขียนเอกสารอ้างอิงตามแบบ APA Style 

แหล่งอ้างอิง รายการอ้างอิง 
หนังสือท่ัวไป 
 

ช่ือ-นามสกุลผู้แต่ง./(ปีพิมพ์)./ช่ือหนังสือ /(ครั้งท่ี
พิมพ์),./สถานท่ีพิมพ์:/ ส านักพิมพ.์ 

บทความในหนังสือ ช่ือ-นามสกุลผูเ้ขียนบทความ./(ปพีิมพ์)./ชื่อ
บทความ./ใน/ช่ือผู้แต่ง (บรรณาธกิาร),/ช่ือ
หนังสือ /(ครั้งท่ีพิมพ์), เลขหน้าท่ีปรากฏบทความ
จากหน้าใดถึงหน้าใด)./สถานท่ีพิมพ์:/ 
ส านักพิมพ์. 

บทความจากวารสาร
และนิตยสาร 

ช่ือ-นามสกุลผู้แต่ง. (ปีท่ีพิมพ์). ช่ือเรื่อง ช่ือ
วารสาร, ปีท่ี (ฉบับท่ี), หน้าแรก-หน้าสุดท้าย 

บทความออนไลน ์ ช่ือ-นามสกุลผู้แต่ง./(ปีพิมพ์)./ชื่อบทความ./ช่ือ
วารสาร,/ปีท่ี/(ฉบับท่ี),/เลขหน้า-เลขหน้า. /URL
ของวารสาร 

บทความในเอกสาร
ประกอบการประชุม
วิชาการที่พิมพ์
เผยแพร ่

ช่ือ-นามสกุลผู้แต่ง./(ปีที่พิมพ์)./ชือ่เรื่อง./ใน/
สถานท่ีจัด,/ช่ือการประชุม./(หน้า)./สถานท่ีพิมพ์: 
ส านักพิมพ์. 
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แหล่งอ้างอิง รายการอ้างอิง 
วิทยานิพนธ ์ ช่ือ-นามสกุลผูเ้ขียนวิทยานิพนธ์./(ปีพิมพ์)./ชื่อ

วิทยานิพนธ์./(วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต /
หรือวิทยานิพนธ์ปริญญาดุษฎีบัณฑิต,/ช่ือ
มหาวิทยาลยัหรือสถาบันการศึกษา). 

เว็บไซต ์ ช่ือ-นามสกุลผูเ้ขียน./ (ปีท่ีเผยแพร่ทาง
อินเทอร์เน็ต)./ ช่ือเรื่อง./ สืบค้นเมื่อวัน เดือน ปี,/ 
จากเว็บไซต์: /URL Address 

การสัมภาษณ ์ ช่ือ-นามสกุลผู้ใหส้ัมภาษณ์,/ต าแหน่ง,/วันเดือนปี
ที่สัมภาษณ ์

 

ให้เรียงล าดับเอกสารอ้างอิงตามตัวอักษรภาษาอังกฤษของนามสกุลของผู้แต่ง
คนแรก ตามด้วยค าย่อชื ่อ และชื่อกลาง (ถ้ามี) ของผู้แต่ง หรือใช้ชื่อเต็ม
หน่วยงาน แล้วตามด้วยปีที่ตีพิมพ์ กรณีที่ใช้เอกสารอ้างอิงเป็นภาษาไทย ให้
ปรับเป็นภาษาอังกฤษและต่อท้ายเอกสารอ้างอิงนั้นด้วยค าว่า (in Thai) 
 
ข้อมูลติดต่อวารสาร 
คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์ 
ท่าพระจันทร์ : 2 ถนนพระจันทร์ แขวงพระบรมมหาราชวัง เขตพระนคร 
กรุงเทพมหานคร 10200 
โทรศัพท์ 02-613-2734, โทรสาร 0-2613-2726 
อีเมล : mci.journal.jctu@gmail.com 
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