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บทคัดยอ 
 

          การศึกษาเร่ือง “ปจจัยการส่ือสารทางการตลาดท่ีมีผลตอทัศนคติและพฤติกรรมการใช
บริการของผูบริโภคธุรกิจผับ  กรณีศึกษา รานบารยันทรี” ในครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณและ
คุณภาพ โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางลักษณะทางประชากรศาสตรและ
พฤติกรรมการใชบริการของกลุมผูบริโภครานบารยันทรี และเพื่อศึกษาพฤติกรรมการใชบริการราน
บารยันทรีของผูบริโภค  ประชากรที่ใชศึกษาคร้ังนี้ คือ กลุมผูบริโภคท่ีใชบริการรานบารยันทรี ซ่ึงมี
จํานวน 400  คน โดยผูวิจัยใชวิธีสุมโดยบังเอิญ และกลุมผูใหขอมูล ไดแกผูบริหารและผูท่ีเกี่ยวของ 
6 คน  
           ผลการวิเคราะหท่ีไดจากการศึกษาสามารถสรุปไดดังนี้ กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง 
อายุระหวาง  21-25  มีสถานภาพโสด กลุมตัวอยางสวนใหญสําเร็จการศึกษาในระดับปริญญาตรี เปน
พนักงานบริษัทเอกชนและมีรายไดต่ํากวา   20,000 บาท กลุมตัวอยางสวนใหญใชบริการรานบารยันทรี    
เพื่อเตนรําและมีวัตถุประสงคเพื่อผอนคลายความเครียด ในชวง 23.01- 24.00 ใชบริการรานบารยันทรี            
4 – 6  คร้ัง  / เดือน ใชบริการชวงวันศุกร-วันเสาร กลุมตัวอยางสวนใหญใชบริการรานบารยันทรีนาน           
4-6  ช่ัวโมง ใชจายในรานตํ่ากวา 1,000 บาท   กลุมตัวอยางคิดวาเพื่อนเปนบุคคลท่ีมีสวนรวมในการ
ตัดสินใจใชบริการ   รานมากท่ีสุด เปนผูใหขอมูลบริการและช่ือเสียงของรานและใชบริการรานบารยันทรี
กับเพื่อนสนิทเพศเดียวกัน และกลุมตัวอยางคิดวาช่ือเสียงของรานคาเปนเหตุจูงใจในการใชบริการรานบาร
ยันทรีมากท่ีสุด อันดับของบริการรานบารยันทรีท่ีกลุมตัวอยางชอบเปนอันดับหนึ่ง ไดแก นักรองและวง
ดนตรี กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอปจจัยท่ีมีตอการส่ือสารทางการตลาดของรานบารยันทรีดานการส่ือสาร
ดานการสงเสริมการขาย ทัศนคติตอปจจัยท่ีมีตอการส่ือสารทางการตลาดของรานบารยันทรีดานการส่ือสาร
ดานโฆษณา และทัศนคติตอปจจัยท่ีมีตอการส่ือสารทางการตลาดของรานบารยันทรีดานการสื่อสาร       
ดานการประชาสัมพันธโดยภาพรวมอยูในระดับเห็นดวยมากท่ีสุด    
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        การทดสอบสมมติฐาน  พบวา ปจจัยดานอายุ ระดับการศึกษา อาชีพและรายไดมีผลตอทัศนคติ
ตอการส่ือสารทางการตลาดของรานบารยันทรีดานสงเสริมการขาย ดานโฆษณาและดานประชาสัมพันธ
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ทัศนคติตอการส่ือสารทางการตลาดของรานบารยันทรี
ดานบริการ ดานสงเสริมการขาย ดานโฆษณา ดานประชาสัมพันธ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการรานบารยันทรีของผูบริโภคดานชวงเวลา จํานวนช่ัวโมง คาใชจายและบุคคลท่ีมาใชบริการดวยกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05  
      รานบารยันทรีมีจุดเดนในการรจัดกลยุทธส่ือสารการตลาดท่ีตางจากรานอ่ืนดังนี้การกําหนด
ราคาถูก การเลือกดาราศิลปนท่ีกลุมวัยรุนชื่นชอบมาเปนหุนสวน การประชาสัมพันธผานส่ือเฉพาะกิจของ
รานบารยันทรี    การจัดกิกรรมท่ีเหมาะกับรูปแบบของราน  การสรางภาพลักษณท่ีเปนประโยชนตอสังคม 
และการจัดกลยุทธการตลาดท่ีตรงกับบุคลิกของราน และตรงจุดกับกลุมเปาหมาย 
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ABSTRACT 
 

      The research of “Marketing Communication Factor effect to attitude and behavior of Pub’s 
consumer:the case study of Banyantree” achieves its  main objectives to study  the relationship between 
Demographic factor and Behavior service of consumer, and study behavior service of Banyantree’s 
consumer.This research study both of quanlitative and quantitative  methodology. Samples of this 
research randomed  from 400 Banyantree’s consumers and interview from 6 Key Informatics.   

  The quantitative results indicate that the majority of the consumers  are female, of and age 21-
28 years old and single. Their occupation s are mostly personal businesses, providing  lower 20,000 
bath of monthly. They hold at least undergraduate degree of study. Most customers come to in 
Banyantree pub for reduced stress ,and dancing, and pay 1,000 bath. They come between  11.00-12.00 
p.m., 4-6 time per month, during Friday and Saturday and 4-6 hours per day. Friends that the person 
who suggest for come Banyantree pub, and give information about pub. The consumers like singer and 
music band that service in Banyantree pub.The consumers have most agree  marketing communication 
factor in sale promotion, advertisement and public relation.  
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Hypothesis results that found age, education, occupation and income effect for attitude in 
marketing communication of Banyantree pub in sale promotion, advertisement and public relation in 
significant level 0.05.  Attitude in marketing communication of Banyantree pub in sale promotion, 
advertisement and public relation have relation with behavior in period, hours ,expense and person who 
comes together in significant level 0.05.  

Bayantree pub has outstanding strategy for manage  as follow: cheap cost, teenage actress, use 
specific media for public relation, good image.  
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บทท่ี 1 
บทนํา 

 
1.1 ท่ีมาและความสําคัญของปญหา 
 

ในยุคของการตลาดเสรีในปจจุบัน ธุรกิจมีการแขงขันกันสูงมากข้ึนในทุกๆดานไมวา
จะเปนการแขงขันดานผลิตภัณฑ  (Product advantage) การแขงขันดานราคา (Price advantage)       
การแขงขันดานชองทางการจัดจําหนาย (Distribution advantage) ดังนั้นผูประกอบการสวนใหญจึง
หันมาใหความสําคัญ และใชประโยชนจากการส่ือสารทางการตลาดในการแขงขันเพื่อการเปนผูนํา
ในธุรกิจเพิ่มข้ึน 

ไดมีผูใหคํานิยามคําวา “ การส่ือสารทางการตลาด” ไวหลายทานดังนี้ 
เสรี วงษมณฑา (2540 : 3 ) กลาวา “ การส่ือสารทางการตลาด” (Integrated marketing 

communication) หมายถึง กระบวนการของการพัฒนาแผนงานการส่ือสารการตลาด ท่ีตองการใช
ส่ือเพื่อการจูงใจหลายรูปแบบกับ กลุมลูกคาเปาหมายอยางตอเนื่อง โดยมีเปาหมาย คือ เพื่อให
ผูบริโภคกลุมเปาหมายรูจักสินคา และนําไปสูความคุนเคย  มีความเช่ือม่ัน ในตัวสินคาและตัดสินใจ
ซ้ือหรือใชบริการในท่ีสุด 

พรรณพิมล กานกนก ( 2530:182)  นิยามความหมายของ“ การส่ือสารทางการตลาด”       
วาหมายถึง กระบวนการนําเสนอขาวสารในรูปของการกระตุน เรงเราดวยวิธีการตางๆกับผูบริโภค   
ซ่ึงเปนเปาหมายทางการตลาด (Target market) โดยมุงหวังท่ีจะกอใหเกิดการตอบสนองจาก
ผูบริโภคกลุมนั้นตามลักษณะท่ีคาดหมาย  หรือกําหนดเอาไวลวงหนา และหมายถึง การกําหนด
ชองทางการส่ือสาร ไปยังตลาดเพื่อรวบรวมขอมูลขาวสารจากผูบริโภคในตลาด มาตีความ          
เพื่อประกอบการดําเนินงาน และเพื่อหาชองทางหรือโอกาสใหมๆในการส่ือสารคร้ังหนาตอไป 

ในขณะท่ี สุวัฒนา วงษกะพันธ (2530:76 ) ไดกลาวไววา การสื่อสารทางการตลาด 
หมายถึงการดําเนินกิจกรรมทางการตลาดเพ่ือส่ือความหมาย สรางความเขาใจ สรางการยอมรับ
ระหวางธุรกิจกับผูบริโภค โดยมุงหวังจะใหเกิดพฤติกรรมตอบสนองตามวัตถุประสงคของธุรกิจ
นั้น        ในกระบวนการของการส่ือสารทางการตลาดนั้น องคประกอบทุกประการของปจจัยทาง
การตลาดไดแก ผลิตภัณฑ และ บริการ  ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด 
ตางก็มีบทบาทในการเปนสัญลักษณเพื่อท่ีจะถายทอดความคิดจากผูผลิตไปยังกลุมผูบริโภค
เปาหมาย 
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 ช่ืนจิตต  แจงเจนกิจ ( 2548 : 17)ไดใหคําจํากัดความไววา  กลยุทธการสื่อสาร
การตลาด (Marketing Communication)   คือ  รูปแบบของการสื่อสารท่ีมีผูสงขาวสาร คือ ผูผลิต
สินคาหรือบริการ ผูจัดจําหนายสินคา ฝายโฆษณาของบริษัท บริษัทตัวแทนโฆษณา  พนักงานขาย  
ฯลฯ  สงขาวสารในรูปของสัญลักษณ  ภาพ  เสียง  แสง  การเคลื่อนไหว  ตัวอักษร  คําพูด  
เสียงเพลง  ฯลฯ  ผานชองทางการส่ือสารประเภทตาง ๆ หรือสงตรงไปยังผูรับขาวสาร  ซ่ึงเปน
กลุมเปาหมายของ      ผูรับสงขาวสาร  โดยมีวัตถุประสงคใหผูรับขาวสารตอบสนองไปในทิศทางท่ี
ตองการ 

Semenik, Richard ( 2002 : 563 ) ไดใหคําจํากัดความไววา กลยุทธการสื่อสาร
การตลาด หมายถึง การประสมประสานเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดหลาย ๆ อยางเขาดวยกัน
อยางเหมาะสม  เพื่อดําเนินการสงเสริมการตลาด  ซ่ึงใหความสําคัญกับวิธีการส่ือสารเพื่อการจูงใจ
กลุมเปาหมายทุกรูปแบบ  และแสดงบุคลิกภาพของสินคาอยางชัดเจน 

จากท่ีกลาวมาขางตนจะเห็นไดวา การส่ือสารการตลาด เปนเคร่ืองมือทางการตลาดท่ี
สําคัญท่ีใชสรางความเขาใจระหวางธุรกิจ และผูบริโภค และหากธุรกิจขาดกลยุทธการส่ือสาร
การตลาดท่ีดีแลว ยอมเปนการยากที่ผลิตภัณฑ และ/หรือบริการของธุรกิจนั้นๆ จะเปนท่ียอมรับ 
และจะไดรับความภักดีในตราสินคาจากผูบริโภค ดังนั้นการส่ือสารการตลาดจึงนับวามีความสําคัญ
มากในธุรกิจทุกประเภท ท้ังธุรกิจท่ีผลิต หรือจําหนายสินคา และธุรกิจท่ีใหบริการ 

ในปจจุบันธุรกิจสถานบันเทิง เปนธุรกิจท่ีใชบริการอีกประเภทหนึ่งท่ีใหความสําคัญ
กับการส่ือสารทางการตลาด ธุรกิจประเภทนี้ ไดแกผับ บาร ไนตคลับ คาเฟ  เปนธุรกิจไดรับความ
นิยมจากผูบริโภคอยางตอเนื่อง จากสถิติของกรมพัฒนาธุรกิจการคา ป พ.ศ. 2550 พบวาจํานวน              
ผูท่ีจดทะเบียนธุรกิจผับ บาร ไนตคลับ ไดมีจํานวนเพิ่มข้ึนทุกป 
 

ตารางท่ี  1.1   จํานวน ผับ  บาร ไนตคลับ คาเฟ ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีจดทะเบียนพาณิชย ตั้งแต    
                         ป 2546-2550 
 
ประเภท 2546 2547 2548 2549 2550 

หางหุนสวนสามัญนิติบุคคล 1 1 1 1 1 

หางหุนสวนจํากัด 129 131 130 132 132 

บริษัทจํากัด 105 126 146 158 160 

รวมท้ังหมด 235 258 277 291 293 

ท่ีมา : กรมพัฒนาธุรกิจการคา กระทรวงพาณิชย 
(http://knowledgebase.dbd.go.th/dbd/BRA/braTimeSeries.aspx) 
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จากสถิติจํานวนธุรกิจ การจดทะเบียนกิจการสถานบันเทิงยามคํ่าคืน ในตารางที่ 1.1   
จะเห็นไดวาจํานวน ผับ ไนตคลับ บาร และคาเฟ มีจํานวนเพ่ิมข้ึนทุกป ทําใหธุรกิจดังกลาวตางมี
การแขงขันเพื่อแยงชิงผูบริโภคทวีความรุนแรงข้ึน ทําใหแตละกิจการตองมีการวางแผนกลยุทธทาง
การตลาดท่ีดี เพื่อใหสามารถเอาชนะคูแขงทางธุรกิจได 

ผับ บาร ไนตคลับ คาเฟ ตาง ๆ เปนสถานท่ีดึงดูดกลุมวัยรุนใหเขาไปใชบริการเปน
จํานวนมาก นอกจากนี้ยังมีกลุมลูกคาท่ีเปนนักธุรกิจท่ีนิยมใชบริการของผับ บาร ไนตคลับตาง ๆ 
ในการพบปะสังสรรคอยางเปนทางการหรือมาเพ่ือผอนคลายความเครียดหลักจากภารกิจงานส้ินสุด
ลง เสนหของธุรกิจประเภทนี้อยูท่ีบรรยากาศในการดื่มสุรา ดนตรีเพราะ ความสนุกสนานกับการ
พบปะสังสรรคกับเพื่อนฝูง  การลงทุนในการทําธุรกิจประเภทน้ีตองมีทุนเร่ิมแรกอยางตํ่าประมาณ 
4,000,000- 5,000,000 บาท  แบงเปนคา เชา  คาตกแตงสถานท่ี  คาเคร่ืองใช  เค ร่ืองเสียง 
เคร่ืองปรับอากาศ ตูแช และตองมีเงินทุนหมุนเวียน เปนคาน้ํา คาไฟ คาเคร่ืองดื่ม วัสดุส้ินเปลือง 
เงินเดือนพนักงาน คาเชา โดยเฉล่ีย 2,000,000 -3,000,000 บาท (ชัยนาม นักไร, 2545 :2) 

โดยการลงทุนในธุรกิจผับ ตองคํานึงถึงทําเลและลูกคาเปนสําคัญ ซ่ึงสามารถแบง
ประเภทของผับตามประเภทของลูกคาไดดังนี้ 

1. ผับสําหรับลูกคาท่ีเปนวัยรุนท่ีมีกําลังจายสูง เปนลูกคาในสังคมช้ันสูงและลูกคาชาว
ตางประเทศ ลูกคาประเภทน้ีสนใจเร่ืองบรรยากาศของผับเปนพิเศษ ผับประเภทนี้มักตกแตงดวย
เคร่ืองประดับท่ีหรูหรา มีราคา หรือออกแบบโดยสถาปนิกช่ือดัง นักรองเปนนักรองท่ีมีช่ือเสียงและ
มีคุณภาพ 

ผับประเภทนี้จําหนายเฉพาะสุราตางประเทศในราคาระหวาง 2,000-2,500 บาทตอหนึ่ง
ขวด ราคาเคร่ืองดื่มท่ัวไป ขวดละ 100 บาท เนนการเปดเฉพาะเพลงสากลเปนหลัก และตอนรับ
เฉพาะ  ลูกคาท่ีแตงตัวหรูหรา และขับรถมาจอดท่ีหนารานเพื่ออวดหรือแขงขันกัน ผับประเภทนี้มี
อยูมากตามยานถนนสุขุมวิท และกระจายอยูประปรายท่ัวกรุงเทพฯ 

2. ผับสําหรับลูกคาวัยทํางาน ผับประเภทน้ีมีลักษณะเปนหองโถงใหญ มีนักรองหลาย
คนผลัดเปล่ียนข้ึนมารองเพลง ซ่ึงสวนใหญเปนเพลงไทยนักรอง มีเพลงใหม ๆ มารองเสมอ  มีนัก
เตนเตนประกอบ และมีการเปดเพลงสากลจาก ซีดี สําหรับใหลูกคาเตนรําและเปดแผนเสียงเพลง
ไทย ชา ๆ เปนบางชวง  

ผับประเภทนี้จําหนายสุราในราคาขวดละ 600-800 บาทข้ึนไป  เคร่ืองดื่มท่ัวไป ขวดละ 
60 บาท ลูกคาใหความสนใจในความสนุกสนานของดนตรี การแสดงคอนเสิรตสดเปนพิเศษ 
นักรองท่ีอยูประจําผับประเภทนี้มีหลายฅน และมีการหาเพลงใหม ๆ ทาเตนใหม มาใชเพื่อเรียกรอง
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ความสนใจจากลูกคาเปนพิเศษ ลูกคาสวนใหญอยูในวัยทํางาน และอยูตางจังหวัด ผับประเภทนี้จึงมี
อยูมากตามยานตางจังหวัด 

    3. ผับสําหรับลูกคาวัยรุนท่ัวไปที่เปนนักศึกษาและวัยรุนท่ีมีกําลังจับจายปานกลาง 
กลุม  ลูกคาสนใจดนตรีและราคาเคร่ืองดื่ม การเลนดนตรีเปนการเปดเพลงจาก CD เปนเพลงสนุกท่ี
มีจังหวะเราใจ เพื่อใหวัยรุนเตนรําตามจังหวะที่กําลังเปนท่ีนิยมท้ังเพลงไทยและเพลงสากล 

ผับประเภทนี้จําหนายสุราขวดละ 400-500 บาท เคร่ืองดื่มท่ัวไปขวดละ 30 บาท        
ผับประเภทนี้เปนรานคาเล็ก ๆ ท่ีอาจดัดแปลงมาจากตึกแถว ลักษณะของรานคอนขางแออัด ลูกคา
สวนใหญเปนนักศึกษา รานท่ีเปดเพลงสนุก มีลูกคาไปเท่ียวมาก ลูกคาแตงตัวดวยเส้ือผางายๆ              
ผับประเภทนี้มีอยูมากตามยานถนนอารซีเอ ตรอกขาวสาร และถนนสุทธิสาร (ชัยนาม ,2545:2-3) 

จะเห็นไดวาธุรกิจผับบารมีการแบงกลุมของลูกคาอยางชัดเจน และในยุคปจจุบัน
หลังจากท่ีภาครัฐบาลโดยสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยาไดออกคําส่ังเร่ืองหามโฆษณา
เคร่ืองดื่มท่ีมี   สวนผสมของแอลกอฮอลในส่ือทุกแขนงตลอด 24 ช่ัวโมง ยกเวนรายการถายทอดสด
จากตางประเทศ  และการโฆษณาในส่ือส่ิงพิมพตางประเทศท่ีไมไดมีเจตนาพิมพเพื่อนํามาจําหนาย
ในเมืองไทย  ซ่ึงมีผลบังคับใชตามกฎหมายในวันท่ี 3 ธันวาคม 2549 เปนตนมา โดยมีวัตถุประสงค
เพื่อควบคุมปจจัยกระตุนท่ีจะนําไปสูการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลท่ีเพิ่มข้ึนนั้น มาตรการ
ดังกลาวสงผลใหบริษัทผูผลิตเครื่องดื่มแอลอฮอลไดใชงบโฆษณาผานส่ือทุกประเภทของสินคา
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในซ่ึงคิดเปนสัดสวนเพียงรอยละ  2.3  ของเม็ดเงินโฆษณาโดยรวม นํามา
สนับสนุนการโฆษณาและจัดการสงเสริมการขายใหแกบรรดาผับตาง  ๆ  สงผลทําใหธุรกิจผับ
สามารถดําเนินไปไดอยางตอเนื่อง (ศูนยวิจัยกสิกรไทย,2550) ปจจัยจากขอบังคับกฎหมายดังกลาว
สงผลตอเม็ดเงินโฆษณาท่ีทําใหธุรกิจผับไดนํามาใชในการรณรงคการส่ือสารการตลาดไดเปน   
อยางดี 
ความเปนมาของรานบารยันทรี (Baryantree) 

“บารยันทรี” เปนธุรกิจบันเทิงประเภทผับในกลุมท่ี 2 ซ่ึงมีการใหบริการดานอาหาร 
เคร่ืองดื่มรวมถึงเคร่ืองดื่มท่ีมีแอลกอฮอลล พรอมกันนี้ทางรานยังมี ดีเจ เปดเพลง ดนตรีสด เพื่อ
สรางความสนุกสนานและความเพลิดเพลินแกผูมาใชบริการ  “บารยันทรี”  ดําเนินการโดยบริษัท    
เพรสซิเดนท  2003 จํากัดโดยมีรายละเอียดของราน ดังตอไปนี้ 
ท่ีตั้ง                            :    เลขท่ี  55/11-55/22 ถนนรัชดาภิเษก แขวงดินแดง เขตดินแดง      
                                         กรุงเทพมหานคร ( Pump-Up-Zone   
ทะเบียนเลขท่ี        :     0105541018985  
ทุนจดทะเบียน         :     4,000,000 บาท 
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กรรมการบริษัท                           :  นายบุญเจริญ  อิทธิลลิต 
ขนาดของโครงการ                    :  840 ตารางเมตร (รวมพ้ืนท่ีภายนอกราน) 
พื้นที่ตัวอาคาร                             :  1,200 ตารางเมตร หรือความจุเต็มพื้นท่ี 1,000-1,500 คน             
งบประมาณในการเปดกิจการ  :  30 ลานบาท 
เปดดําเนินการ          :  15 กันยายน พ.ศ. 2549 
ลูกคาเปาหมาย                            :   ผูบริโภคท่ีมีอายุระหวาง 20-30 ปไมจํากัดเพศ และ  
                                                           มีรายไดเฉล่ียตอเดือนต้ังแต  40,000 บาท  ข้ึนไป                     
จุดขาย                                    :  การนําเสนอความบันเทิง ความสนุกสนาน ความแปลกใหมของ 

                                                   เสียงเพลง  และ  บรรยากาศท่ีเหมาะสมสําหรับเปนสถานท่ีพบ 
                                                   ปะสังสรรค 

เวลาทําการ          :  เปดบริการทุกวัน ตั้งแตเวลา 20.00 – 02.00 น. 
 
ความเปนมาของรานบารยันทรี (Baryantree) 

รานบารยันทรี เปดดําเนินการต้ังแตวันท่ี 15 กันยายน 2549 รูปแบบของรานบารยันทรี     
ในเวลานั้น มีการตกแตงสไตลรีสอรท แอนด สปา เนนรูปแบบธรรมชาติแบบผสมผสาน            
การตกแตงประดับไปดวยตนไมและน้ําหลากหลายรูปแบบ จุดเดนของรานบารยันทรีท่ีเปนท่ีจดจํา
ของลูกคา คือฟลอรเตนรํากระจกใสใหความรูสึกเหมือนกับสระวายน้ําต้ังอยูกลางราน ขณะที่ใน
ปจจุบันสถานบันเทิงประเภทผับไมมีฟลอรเตนรํา บารยันทรีจึงเปนรานเดียวท่ีมีเอกลักษณท่ีโดด
เดนในขณะนั้น สไตลเพลงของบารยันทรีเนนดนตรีสดแบบอินดี้ และมีดีเจ พรอมเอ็มซีช่ือดัง         
เปดเพลงในสไตล ฮิบฮอป และ เฮาส ท่ีไดรับความนิยม บารยันทรีจึงเปนรูจักของนักทองราตี และ
บริษัทตาง ๆ ใหความสนใจมาเชาสถานท่ีจัดกิจกรรมเปนจํานวนมาก ดวยรูปแบบของราน
สอดคลองกับการจัดกิจกรรมตาง ๆ ไมวาจะเปนแฟช่ันโชว งานเล้ียงปดกลองหนังทําเงิน งานเล้ียง
บริษัท รวมถึงการเปดตัวสินคาใหม ทําใหรานบารยันทรีเปนผับใหมท่ีสามารถชิงสวนแบง
การตลาด ของผับดัง   หลาย ๆ แหงในกรุงเทพฯ รานบารยันทรีจึงมีลูกคาประจําหลากหลาย         
ท้ังลูกคาท่ีมาใชบริการ และลูกคาท่ีเชาสถานท่ีจัดกิจกรรม  

หลังจากท่ีรานบารยันทรีไดเปดดําเนินการมาเปนระยะเวลา 1 ป 3 เดือน ทางรานไดมี
การขยายตัวเพื่อรองรับกลุมลูกคาท่ีมีเพ่ิมปริมาณข้ึนจากเดิมมาก และเพื่อตอบสนองความตองการ
ของลูกคาในจํานวนท่ีเพิ่มข้ึน บารยันทรีจึงมีการเปล่ียนแปลงคร้ังใหญโดยแบงออกเปน 2 โซน
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ดวยกัน คือ รานบารยันทรี แม็กซ และ บารยันทรี มิกซ ท้ังนี้ไดมีการเปดตัวอยางยิ่งใหญในวันท่ี 22 
พฤศจิกายน 2550  

รานบารยันทรี แม็กซ ซ่ึงเปนโซนใหม เนนกลุมลูกคาผูใหญ จัดการแสดงดวยวงดนตรี    
เลนสด คืนละ 3 วงผลัดเปลี่ยนกัน พรอมกับดีเจช่ือดังท่ีเปดเพลงแนวยอนยุค ท้ังเพลงสากลและ
เพลงไทย พรอมท้ังมีการตกแตงในสไตลโมเดิรน ซ่ึงแตกตางจากผับท่ัว ๆ ไป โดยจุดเดนของราน
บารยันทรีแม็กซ อยูท่ีการตกแตงท่ีแสดงถึงความหรูหราอลังการต้ังแตหนาราน โดยตกแตงเปน
น้ําตกขนาดใหญสูงถึง 55 เมตร ภายในรานเนนแสงและนํ้าผสมผสานกันอยางลงตัวใหความรูสึก
แตกตางจากผับอ่ืนๆ การใหความสําคัญเร่ืองระบบแสงเลเซอรท่ีมีจํานวนมาก ทําใหรานเปน          
ท่ีกลาวถึงและจดจําจากกลุมเปาหมาย เพราะไมมีผับไหนในเมืองไทยเคยทํามากอน ระบบแสง
เลเซอรเหลานี้มีลูกเลนหลายรูปแบบสรางความต่ืนตาต่ืนใจใหกับกลุมลูกคาเปนอยางยิ่ง ลูกคา
สามารถสัมผัสความสนุกสนานที่เต็มเปยมดวยคุณภาพของ แสง สี เสียง ท่ีไดสรางสรรคใหผสาน
ไปกับเสียงดนตรีอยางกลมกลืน การตกแตงภายในรานท่ีจัดวางใหมีบอน้ําขนาดใหญใจกลางราน
เพื่อใหลูกคาสามารถผอนคลาย เปนการเพ่ิมบรรยากาศธรรมชาติท่ีสรางความคุนเคยใหกับลูกคา
โดยงาย ประกอบกับการคัดเลือกโซฟาแบบโมเดิรนหลากหลายรูปทรงเนนความทันสมัยของราน
ไดอยางลงตัว                                         

บารยันทรี มิกซ ซ่ึงเปนโซนเกา เนนกลุมลูกคาวัยรุน และชาวตางชาติ ใหความสําคัญ
ในการเปดเพลงจากดีเจ. ท่ีมีช่ือเสียงช้ันนําของเมืองไทย มีท้ังดีเจชาวไทย และชาวตางชาติ 
รวมถึงเอ็มซีประสบการณสูงมีช่ือเสียง ท่ีจะตองสรางความสนุกสนานในรูปแบบเฉพาะกลุม 
สําหรับลูกคาวัยรุนโดยเฉพาะ ดังนั้นบารยันทรี มิกซจึง ไดรับการตกแตงเพิ่มเติม โดยเนนความเปน
ธรรมชาติมากข้ึนแตแฝงดวยการใหสีโทนเขมเพ่ือใหเขากับสไตลดนตรีท่ีมีจังหวะรอนแรง 
สนุกสนาน ตามแนวเพลงท่ีเปนเอกลักษณของ บารยันทรี มิกซ                                                   

ตลอดระยะเวลาที่ผานมา 2 ป รานบารยันทรีไดการดําเนินการดานการสื่อสาร
การตลาดอยูตลอดเวลาต้ังแตกอนรานเปดดําเนินการ จนถึงชวงที่รานมีกิจกรรมตาง ๆ ซ่ึงราน     
บารยันทรีใชกลยุทธการส่ือสารการตลาดหลากหลายประเภท ดังนี้ 
1. การประชาสัมพันธผานส่ือบุคคล (หุนสวนดารา) 

เนื่องจากทางรานบารยันทรี มีหุนสวนท่ีเปนดารา นักแสดง นักรอง นางแบบ อยูเปน
จํานวนมากจึงถือเปนจุดเดนของทางรานอีกมุมท่ีเปนจุดสนใจของกลุมลูกคาท่ัวไป และส่ือมวลชน
ตาง ๆ ในการทําขาวในงานกิจกรรมตาง ๆ ของรานบารยันทรี และหุนสวนดารา ยังถือวาเปนส่ือ
บุคคลท่ีสามารถชวยในเร่ืองของการประชาสัมพันธของทางรานไดเปนอยางดี  
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2. การประชาสัมพันธผานส่ือมวลชน 
ทางรานบารยันทรี มีฝายประชาสัมพันธท่ีคอยติดตอกับส่ือมวลชนตาง ๆ ทุกประเภท 

เชน ส่ือโทรทัศน วิทยุกระจายเสียง หนังสือพิมพ นิตยสาร รวมถึง เว็บไซดตาง ๆ เพื่อชวยในการ
ประชาสัมพันธรานบารยันทรีใหบุคคลท่ัวไปไดรูจัก 
3. การประชาสัมพันธผานส่ือเฉพาะกิจของรานบารยันทรี 

ภายในรานบารยันทรี มีชองทางในการติดตอส่ือสารกับกลุมลูกคาอยูตลอดเวลาโดย
ผานทางส่ือเฉพาะกิจของทางราน เชน ปายโฆษณาหนาราน, จอโปรเจคเตอร, จอพลาสมา, การด
เชิญรวมในกิจกรรมตาง ๆ เปนตน 
4. การประชาสัมพันธผานส่ืออินเทอรเน็ต (ส่ืออิล็กทรอนิกส) 

ประชาสัมพันธขาวตาง ๆ ผานเว็บไซดตาง ๆ ท่ีเปนท่ีนิยมของวัยรุนเกี่ยวกับสถานท่ี
เท่ียวและรานอาหาร อาทิเชน   www.pubbkk.com ,    www.hi5.com,    www.vipecoupon.com, 
www.zutonight.com,  www.baryantree.com เปนตน 
5. การประชาสัมพันธผานกิจกรรมของราน 

-     Road Show ตามมหาวิทยาลัยช้ันนําในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อประชาสัมพันธใน
กิจกรรมตาง ๆ ของรานบารยันทรี 

-    จัดการแขงขัน  Bowling   ระหวางตัวแทนนักศึกษาของแตละมหาวิทยาลัยกับ
หุนสวนดารารานบารยันทรี เพื่อสรางความสัมพันธระหวางรานบารยันทรีกับกลุมลูกคาเปาหมาย 

-     การจัดประกวดดเีจ ในแบบเดี่ยว และแบบทีม ในรุนประชาชนท่ัวไป อายุตั้งแต   
20 ปข้ึนไป  ชิงเงินรางวัลและของสมนาคุณตาง ๆ 

-     การจัดงานเล้ียงตาง ๆ ในรานบารยันทรี อาทิเชน การเปดอัลบัมของศิลปนตาง ๆ  
ฉลองครบรอบหนังทําเงิน เปดตัวหนังสือ เปดตัวสินคาใหม เชาพื้นท่ีรานบารยันทรีจัดคอนเสิรต 
เปนตน 
5. การโฆษณา 

ทางรานบารยันทรี  ไดมีการซ้ือส่ือโฆษณาทางส่ือตาง  ๆ  ท้ังรายการโทรทัศน 
วิทยุกระจายเสียง  นิตยสาร เปนตน รวมถึงการแลกเปล่ียนตางตอบแทน (Barter) กับส่ือโฆษณา    
ตาง ๆ เหลานี้ ในการประชาสัมพันธ กิจกรรมของราน รวมถึงสรางตราสินคาใหเปนท่ีรูจักมากข้ึน 

อยางไรก็ตาม ธุรกิจบันเทิงประเภทผับในเขตกรุงเทพมหานครท่ีเปนท่ีนิยมของกลุม
ลูกคาตางก็มีกลยุทธการส่ือสารการตลาดท่ีแตกตางกันออกไป และรูปแบบของผับแตละแหงก็มี
ความเปนเอกลักษณของตนเอง ในเร่ืองของการตกแตง สไตลของราน รวมถึงการใหบริการ เชน 
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1. ราน Booze Pub & Restaurant (ทองหลอ) 
         กลุมลูกคา : คนทํางานอายุ 25 ข้ึนไป 

          ราน Booze เปนรานอาหารกึ่งผับ ท่ีเนนวงดนตรีสด แบงเปน 4 โซนภายในราน มี 2 
ช้ัน โซนท่ี 1 อยูบริเวณหนาเวทีสําหรับลูกคาท่ีชอบวงดนตรีโดยเฉพาะ โซนท่ี 2 เปนโซนท่ีมีโตะ 
Pool สําหรับลูกคาท่ีชอบเปนสวนตัว และชอบกิจกรรม โซนท่ี 3 อยูบริเวณช้ัน 2 ของราน สําหรับ
คนท่ีไมชอบความแออัด และชอบความสบาย โซนท่ี 4 อยูบริเวณหนาราน สําหรับลูกคาท่ีตองการ
ความสบาย ไมเสียงดัง สวนใหญจะเปนลูกคาท่ีมารับประทานอาหาร และสนทนากัน   

2. ราน Route 66 ( RCA ) 
กลุมลูกคา  : วัยทํางาน อายุ 20-25 ป 
ราน Route 66 เปนผับท่ีไดรับความนิยมในกลุมวัยรุนมายาวนาน เปดบริการต้ังแตป 

2538 จนถึงปจจุบัน การตกแตงของรานเนน โทนสีขาว ไฟหลากสี แบงออกเปน 4 โซน East, West 
North, South แตละโซนแนวเพลงและการตกแตงจะตางกันไปทําใหลูกคามีทางเลือกมากขึ้น ซ่ึง
จุดเดนของราน คือ รูปแบบที่สวยงามหรูหราเปนสไตลของตัวเอง มีการ Screen คนท่ีเขาไปใช
บริการโดยดูจากบุคลิกดวย มีดีเจท่ีเปนมืออาชีพ เปดเพลงไดตรงใจผูฟง 

3. ราน FLIX & SLIM (RCA) 
กลุมลูกคา : วัยทํางานอายุ 22 ปข้ึนไป 
ราน Slim เปนผับท่ีไดรับความนิยมในปจจุบัน ซ่ึงมีอยู 3 โซน ตามสไตลของกลุม

ลูกคาท่ีตองการท่ีตองการความสนุกสนานท่ีแตกตาง เ ร่ิมท่ีโซนแรก  สลิมไลท บารแอนด
เรสเตอรอง ท่ีไดแบนดฝมือดีมาเลนดนตรีสดใหฟงตลอดคืน โซนท่ี 2 สลิมฮิปฮอปท่ีเปดเฉพาะ
เพลงฮิปฮอปลวนๆ  และ โซนท่ี 3 สลิมฟลิกซเปดเพลงแนวเฮาสตลอดคืน 

4. รานนั่งเลน (เอกมัย) 
กลุมลูกคา : วัยรุน นิสิต นักศึกษา 
บรรยากาศรานนั่งเลนตกแตงในแบบเหมือนเราอยูบาน จะนั่ง จะนอน จะฟงเพลง

เตนรํา หรือแคนั่งพูดคุยกัน ก็ทําไดในท่ีเดียว หรือเปนหองนั่งเลนท่ีใชเพื่อความบันเทิงในแบบ
กันเอง พื้นท่ีจัดสรรเปน 4 สไตลใหเลือก โซน 1 Terrace Zone รับลมเย็น ๆ ในบรรยากาศยามคํ่าคืน 
โซน 2 Floating Sofa Zone โซฟาลอยตัวสําหรับผูท่ีตองการความเปนสวนตัว โซน 3 Live band 
Zone เกาะขอบเวที ดื่มด่ํากับเพลงจากวงดนตรีช้ันนํา โซน 4 Built-in Sofa Zone เปนโซฟาขนาด
ใหญ สามารถเตน นั่ง นอนไดตามสบาย 
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ผับท่ีไดกลาวมาขางตนนี้ ปจจุบันเปนผับในกรุงเทพฯ ท่ีไดรับความนิยมอยูในกลุม
ของวัยรุนและวัยทํางานในปจจุบัน โดยวัดจากการลูกคาท่ีมาเท่ียว และจากจํานวนบริษัทตาง ๆ ท่ีมา
จัดงานรวมไปถึงขาวท่ีผานทางส่ือมวลชนตาง ๆ ไมวาจะเปน โทรทัศน วิทยุกระจายเสียง 
หนังสือพิมพ นิตยสาร เว็บไซดตาง ๆ แตผูวิจัยเลือกท่ีจะศึกษารานบารยันทรี เพราะรานบารยันทรี
เปนผับท่ีใชการส่ือสารการตลาดหลากหลายรูป มีการใชส่ือบุคคล โดยเฉพาะการใชดาราในการ
ส่ือสารกับกลุมเปาหมาย ใชการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร และการวางแผนการส่ือสาร
การตลาดมีความนาสนใจ ซ่ึงแตกตางจากผับอ่ืน ๆ  

สําหรับราน บารยันทรี แมวาทางรานจะไดมีการใชกลยุทธการส่ือสารการตลาด
บางสวนมาในระยะหน่ึง แตยังมิไดมีการสํารวจวากลยุทธท่ีรานบารยันทรีไดนํามาใชสอดคลองกับ
การรับรูกับกลุมเปาหมายท่ีมาใชบริการหรือไม นอกจากนี้งานวิจัยช้ินนี้สามารถศึกษาถึง
องคประกอบทางการส่ือสารการตลาดแตละดานไปยังผูบริโภคกลุมเปาหมาย โดยการศึกษานี้จะ
เนนศึกษาดานปจจัยการส่ือสารการตลาดท่ีมีผลตอการมาใชบริการรานบารยันทรี ท้ังนี้ผลการวิจัย
นอกจากจะสามารถนําไปใชในการวางแผนกลยุทธการส่ือสารทางการตลาดใหแกธุรกิจผับแลว ยัง
จะเปนประโยชนแกผูสนใจท่ีจะศึกษากลยุทธการส่ือสารการตลาดของธุรกิจสถานบันเทิงประเภท
อ่ืน ๆ เชน คาราโอเกะ คอกเทลเลาท สปา ฯลฯ เพื่อใชเปนแนวทางในการกําหนดกลยุทธการ
ส่ือสารทางการตลาดใหมีประสิทธิภาพ และชวยสนับสนุนธุรกิจใหสามารถแขงขันในตลาดได ผล
การศึกษายังเปนประโยชนตอผูสนใจท่ีจะศึกษาในมิติดานวิถีชีวิต (Life Style) ของผูบริโภครุนใหม 
ท่ีนิยมการพักผอนในสถานบันเทิงประเภทดังกลาว 
 
1.2 วัตถุประสงคการวิจัย  

1. เพื่อศึกษาถึงปจจัยการส่ือสารการตลาดของรานบารยันทรีท่ีมีผลตอทัศนคติและ
พฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการ   

2. เพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมการใชบริการและทัศนคติผูใชบริการรานบารยันทรีท่ีมีตอ
การส่ือสารทางการตลาด 

3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางลักษณะทางประชากรศาสตรและพฤติกรรมการใช
บริการของกลุมผูใชบริการรานบารยันทรีรานบารยันทรี 

4. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางลักษณะทางประชากรศาสตรกับทัศนคติของ
ผูใชบริการท่ีมีตอการส่ือสารทางการตลาดของรานบารยันทรี 
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1.3 ปญหานําการวิจัย 
1. ปจจัยการส่ือสารการตลาดของรานบารยันทรีคืออะไรและกลยุทธการส่ือสารของ

ราน    บารยันทรีเปนนอยางไร 
2. ทัศนคติของผูใชบริการรานบารยันทรีท่ีมีตอการส่ือสารทางการตลาดของรานบาร

ยันทรีเปนอยางไร? 
3. ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูใชบริการรานบารยันทรีท่ีแตกตางกันมี

พฤติกรรม การใชบริการท่ีแตกตางกันหรือไมอยางไร? 
4. ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูใชบริการรานบารยันทรีมีความสัมพันธกับ

ทัศนคติท่ีมีตอการส่ือสารทางการตลาดของรานบารยันทรีหรือไม? 
5. ทัศนคติของผูใชบริการรานบารยันทรีตอการส่ือสารทางการตลาด มีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการใชบริการท่ีรานบารยันทรีหรือไม ? 
 
1.4 สมมติฐาน 

1. ลักษณะทางประชากรศาสตรท่ีแตกตางกันมีความสัมพันธกับทัศนคติตอการส่ือสาร
ทางการตลาดของรานบารยันทรีแตกตางกัน 

2. ทัศนคติตอการส่ือสารทางการตลาดของรานบารยันทรีมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การใชบริการรานบารยันทรี 
 
1.5 ขอบเขตการวิจัย 

1. การศึกษาคร้ังนี้เปนการศึกษาดานปจจยัทางการส่ือสารทางการตลาดกรณีศึกษาของ 
รานบารยันทรี เทานั้น 

2. ผูใหขอมูลสําคัญและประชากรในการศึกษาคร้ังนี้ ในการวิจัยเขิงคุณภาพ กลุมผูให
ขอมูลสําคัญ ไดแกกลุมบริหารรานบารยันทรีและกลุมผูท่ีมีสวนเกี่ยวของในการใหขอมูลตาง ๆ 
เกี่ยวกับรานบารยันทรี ในการวิจัยเชิงปริมาณ กลุมตัวอยางไดแก ผูท่ีมาใชบริการรานบารยันทรี 
ในชวงเวลาระหวางเดือน มกราคม – กุมภาพันธ 2551 

3. ตัวแปรอิสระในการศึกษาคร้ังนี้คือ ปจจัยทางประชากรศาสตรไดแก เพศ อายุ สถาน 
ภาพการสมรส การศึกษา อาชีพ รายได และ ทัศนคติของผูมาใชบริการตอการส่ือสารทางการตลาด
ของรานบารยันทรี ไดแก  การสงเสริมการขาย  การโฆษณา การประชาสัมพันธ 

4. ตัวแปรตามในการศึกษาคร้ังนี้ คือ พฤติกรรมการใชบริการของรานบารยันทรี  
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1.6 นิยามคําศัพทท่ีใชในการวิจัย 
1. ปจจัยการส่ือสารทางการตลาด   หมายถึง   กระบวนการส่ือสารท่ีรานบารยันทรีใช

ส่ือสารไปยังผูบริโภค ไดแก ส่ือประชาสัมพันธ ส่ือมวลชน ส่ือบุคคล และส่ือเฉพาะกิจ ซ่ึงเปน
องคประกอบในสวนประสมทางการตลาด ไดแก การใหบริการของรานบารยันทรี ราคาสินคา การ
สงเสริมการขาย การโฆษณาและการประชาสัมพันธ 

2. ปจจัยการสื่อสารการตลาดดานการสงเสริมการตลาด  หมายถึง  กระบวนการ
ส่ือสารขอมูล หรือความคิดของรานบารยันทรีท่ีมีไปยังผูบริโภคผานทางส่ือตางๆ โดยมุงสงเสริม
ใหเกิดการใชบริการของรานบารยันทรี แบงประเภทการส่ือสารออกเปน 

-  การสงเสริมการขาย หมายถึง  การสงเสริมการขายที่รานบารยันทรีมุงใหเกิดการใช
บริการเพิ่มข้ึน ไดแก โปรโมช่ันสวนลดราคาสินคาและบริการ  การแจก/แถมของสมนาคุณ เปนตน 

-  การโฆษณา   หมายถึง การสงสาร หรือขอมูลตาง ๆ ของรานบารยันทรีไปยัง
ผูบริโภคกลุมเปาหมายโดยผานส่ือมวลชน ไดแก การโฆษณาทางโทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ เปน
ตน 

-  การประชาสัมพันธ  หมายถึง  เปนกิจกรรมส่ือสารทางการตลาดท่ีรานบารยันทรี
ตองการสงผานขอมูลไปยังผูบริโภคเปาหมาย โดยมุงใหเกิดความรูความเขาใจ และทัศนคติท่ีดีตอ
การใหบริการของรานบารยันทรี ผานส่ือบุคคล ส่ือมวลชนตาง ๆ 

4.  ทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอรานบารยันทรี  หมายถึง  แนวโนมความรูสึก หรือ
ความคิดเห็นในทางบวกหรือลบ ของผูบริโภคท่ีมีตอการส่ือสารทางการตลาดของรานบารยันทรี 
ไดแก  ดานการส่ือสารดานการสงเสริมการขาย ดานโฆษณา ดานการประชาสัมพันธ 

5.  พฤติกรรมการใชบริการ  หมายถึง  วัตถุประสงค   ชวงเวลา   ความถ่ี  วันท่ีใช  
จํานวนช่ัวโมง  คาใชจาย  บุคคลท่ีมีสวนรวมในการตัดสินใจ  บุคคลท่ีมาใชบริการ  เหตุจูงใจท่ีใช
บริการรานบารยันทรีแตละคร้ัง 

 
1.7 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 

1. ผลการศึกษาอาจเปนประโยชนในการวางแผนการตลาดสําหรับรานบารยันทรี 
2. ผลการศึกษาทําใหทราบถึงชนิดและประสิทธิผลของส่ือตางๆท่ีสามารถส่ือสารเพ่ือ 

นําไปสูการรับรูขอมูลขาวสารตลอดจนพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการรานบารยันทรี 
3. ผลการศึกษาเปนแนวทางในการใชกลยุทธการส่ือสารการตลาดในการวางแผนการ 

ใหบริการแกลูกคา และโนมนาวพฤติกรรมการซ้ือของลูกคาได 
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4. ผลการศึกษาอาจเปนประโยชนในการวางแผนการตลาดสําหรับกิจการผับ หรือ 
กิจการในลักษณะท่ีคลายคลึงกับราน บารยันทรี 

5. ผลการศึกษาอาจใชเปนขอมูลพื้นฐานสําหรับการศึกษาในสาขานิเทศศาสตร สาขา
ส่ือสารการตลาด หรือในสาขาอ่ืน ๆ ท่ีเกี่ยวของ เชน สาขาบริหารธุรกิจ เปนตน 
 
1.8 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

 
 

ทัศนคติของผูบริโภคตอ 
ปจจัยการสื่อสารทางการตลาดของ 

รานบารยันทรี 
 

-  การสงเสริมการขาย 
-  การโฆษณา 
- การประชาสัมพันธ 
 

ลักษณะทางประชากรศาสตร 
 
- เพศ 
- อายุ 
- ระดับการศึกษา 
- สถานภาพสมรส 
- อาชีพ 
- รายได 

พฤติกรรมการใชบริการ 
 - วัตถุประสงค 
 - ชวงเวลา 
 - ความถ่ี 
 - วันที่ใช 
 - จํานวนช่ัวโมง                          
 - คาใชจาย 
 - บุคคลที่มีสวนรวมในการ  
    ตัดสินใจ 
 -  บุคคลที่มาใชบริการดวยกัน 
 -  เหตุจูงใจท่ีใชบริการ 
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บทท่ี 2 
แนวคิด ทฤษฎี  และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
 การศึกษาวิจัยเร่ือง “ปจจัยการส่ือสารทางการตลาดท่ีมีผลตอทัศนคติและพฤติกรรมการใช

บริการของผูบริโภคธุรกิจผับ กรณีศึกษา รานบารยันทรี” นี้ ผูวิจัยไดศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวจิยัท่ี
เกี่ยวของ เพื่อใชเปนแนวทางประกอบการวิจัยดังนี้ 

2.1 แนวคิดทางดานประชากรศาสตร 
2.2 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด 
2.3 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 
2.4 แนวคิดเกีย่วกบัพฤติกรรมผูบริโภค 
2.5 แนวคิดเกีย่วกบัทัศนคติ 
2.6 แนวคิดเกีย่วกบัสถานบันเทิงและธุรกิจผับ 
2.7 งานวิจยัท่ีเกีย่วของ 

 
2.1 แนวคิดทางดานประชากรศาสตร 

เบเรลสัน และสไตเนอร (Berelson and Sieiner) ไดแสดงความคิดเห็นวา คนเรามี
แนวโนมท่ีจะดูและฟงการส่ือสารท่ีสอดคลองกับกรอบอางอิงทางความคิดของเขา ซ่ึงกรอบอางอิง
ทางความคิดนี้ หมายรวมถึง บทบาททางเพศ การศึกษา ความสนใจ และความเกี่ยวของกับส่ิงตาง ๆ 
สถานภาพทางสังคมและอื่น ๆ ท่ีเปนคุณสมบัติท่ีมีความสําคัญของบุคคล โดยกรอบอางอิงทาง
ความคิดเหลานี้ ทําใหเกิดความแตกตางกันเร่ืองของความรู ความคิด ความเช่ือ ทัศนคติ ซ่ึงมี
อิทธิพลตอ พฤติกรรมการส่ือสารของตน (BERELSON AND SIEINER, อางถึงใน ชิบ จิตนิยม, 
2534: 27.) 

ตัวแปรทางดานลักษณะทางประชากรท่ีสําคัญ ท่ีนิยมนํามาศึกษาถึงความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชส่ือ มีดังตอไปนี ้

1. เพศ (Sex) จากการวิจัยทางจิตวิทยาหลายเร่ือง แสดงใหเห็นวา ผูหญิงกับผูชายมีความ
แตกตางกันอยางมากในเร่ืองความคิด คานิยมและทัศนคติ ท้ังนี้เพราะวัฒนธรรมและสังคมกําหนด
บทบาทและกิจกรรมของหญิงชายไวตางกัน จึงสงผลใหพฤติกรรมการส่ือสารของหญิงและชาย
ตางกันดวย 
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งานวิจัยทางนิเทศศาสตรยังช้ีใหเห็นวา ผูหญิงมักจะถูกโนมนาวใจไดงายกวาผูชายและ
มักเผยแพรความคิดเห็นท่ีไดรับการจูงใจน้ันใหผูอ่ืนตอไปอีกดวย นอกจากนี้ เพศหญิงมีแนวโนม
และความตองการท่ีจะสงและรับขาวสารมากกวาเพศชาย ในขณะที่เพศชายไมไดมีความตองการท่ี
จะสงและรับขาวสารเพียงอยางเดียวเทานั้น แตมีความตองการท่ีจะสรางความสัมพันธอันดีให
เกิดข้ึนจากการรับขาวสารนั้นดวย  (GOLDBORS WILO AND YATES อางถึงใน สมควร เจริญสุข
,2539:21.) 
 2. อายุ  (Age)  โดยท่ัวไปบุคคลท่ีมีอายุมากจะมีพฤติกรรมตอบสนองตอการติดตอ 
ส่ือสารตางจากบุคคลท่ีมีอายุนอย และบุคคลที่มีอายุนอยจะมีพฤติกรรมตอบสนองตอการติดตอ 
ส่ือสารเปล่ียนไปเปนเม่ือตนเองมีอายุมากข้ึน ในประเด็นนี้ กาญจนา แกวเทพ ไดอธิบายวา ปริมาณ
และแบบแผนการใชส่ือจะสัมพันธกับชวงชีวิตท่ีเปล่ียนไป เนื่องจากในแตละชวงชีวิตคนเราจะ
เปล่ียนสถานท่ีท่ีใชเวลาอยูเปนสวนใหญเชน เด็กเล็กตองอยูในบาน วัยรุนอยูกับกลุมเพ่ือนหรือใน
โรงเรียน ผูใหญอยูนอกบานหรือท่ีทํางาน เปนตน แบบแผนการใชเวลาเปล่ียนเชน เด็กเล็กจะเลน
และวางเปนหลัก ใน ขณะท่ีผูใหญจะทํางานและมีเวลาวางเปนสวนนอย นอกจากน้ีลักษณะของ
กิจกรรมท่ีทําและกลุมบุคคลท่ีแวดลอมก็จะเปล่ียนไป การเปล่ียนแปลงใน วัฎจักรชีวิต (Life Cycle) 
ดังกลาวจึงมีผลตอปริมาณการใชส่ือเชน 

 - เด็กเล็กจะใชส่ือในบานเปนสวนใหญ และใชเพื่อความบันเทิง 
 - วัยรุนจะใชส่ือนอกบานและใชส่ือพรอมกลุม และใชส่ือเพ่ือความบันเทิง 
 - ผูใหญจะใชส่ือท้ังในและนอกบาน แตจะมีเปาหมายการใชส่ือเพ่ือประโยชนในการ
ใชงานมากกวา 
 -  คนชราจะหนัมาใชส่ือในบานเปนสวนใหญอีกคร้ังหนึง่ แตจะใชเพื่อฆาเวลาหรือ
เปนเพื่อนเปนหลัก (กาญจนา แกวเทพ, 2541: 303.) 
 3. การศึกษา (Education) นักวิชาการส่ือสารพบวา การศึกษาเปนตัวแปรท่ีมีความ     
สัมพันธคอนขางสูงกับตัวแปรท่ีเกี่ยวกับการรับสารและการใชส่ือ การศึกษาของผูรับสารทําใหผูรับ
สารมีพฤติกรรมการส่ือสารตางกันไป โดยคนท่ีมีการศึกษาสูงจะเปนผูรับสารท่ีดี เนื่องจากมีความรู
กวางขวางในหลาย ๆ เร่ืองและสามารถเขาใจสารไดดี จึงสงผลใหคนท่ีมีระดับการศึกษาสูงจะ
เลือกใชส่ือมากประเภทกวาคนท่ีมีการศึกษาตํ่า 
 4. ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจ (Social and Economic) โดยดูจาก รายได อาชีพ เช้ือ
ชาติ ภูมิหลังของครอบครัว เปนตน เชน คนท่ีมีฐานะดี อาศัยอยูในเมืองอาจมีโอกาสท่ีจะเลือกใชส่ือ
ไดหลากหลายประเภทกวาและบอยคร้ังกวา โดยเฉพาะส่ือท่ีตองเสียคาใชจายในการใช 
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 ตัวแปรการศึกษาจัดไดวาเปนตัวแปรสําคัญท่ีกําหนดความสนใจในการสงเสริมการ
ขายและกําหนดพฤติกรรมในการเปดรับขาวสารจากส่ือ ดังนั้น การศึกษาวิจัยท่ีใชแนวทฤษฎี
ทางดานประชากรศาสตร จึงมักมีตัวแปรการศึกษาของบุคคลรวมอยูดวยเสมอ เพื่อใหเห็น
พฤติกรรมของบุคคลชัดเจนข้ึน (ยุบล เบ็ญจรงคกิจ,2534:70-71.) ไดอธิบายเพิ่มเติมอีกวา การศึกษา
สามารถ นํามาใชอธิบายพฤติกรรมการส่ือสารของบุคคลไดดีเชนเดียวกับรายได เพราะเปนตัวแปร
ท่ีมีบทบาทใกลเคียงกันและมีความสัมพันธระหวางกันสูงมาก กลาวคือ ผูมีรายไดสูงนั้นมักมี
การศึกษาสูง มีตําแหนงหนาท่ีการงานท่ีดี จึงมักถูกผลักดันใหมีความจําเปนท่ีตองเรียนรูหาขอมูล
ขาวสารตาง ๆ ใหทันตอเหตุการณอยูเสมอ การเปดรับส่ือจึงจําเปนสําหรับผูรับสารกลุมนี้  

แนวคิดดานประชากรศาสตรเปนแนวคิดท่ีพยายามชี้ใหเห็นประเด็นความแตกตางใน
ดานคุณสมบัติทางประชากรระหวางบุคคล ซ่ึงมีผลตอการแสดงพฤติกรรมท่ีแตกตางกันออกไปนั่น
คือ มองวาคนท่ีมีคุณสมบัติทางประชากรท่ีแตกตางกัน จะมีพฤติกรรมท่ีแตกตางกันไปดวย อยางไร
ก็ดีเนื่องจากแนวคิดทางดานประชากรศาสตร เปนแนวคิดท่ีมองพฤติกรรมของผูรับสารวาเกิดจาก   
แรงผลักดันภายนอกแตเพียงอยางเดียวเทานั้น โดยไมไดมองขามองคประกอบอ่ืนท่ีนาจะมีผลตอ
การแสดงพฤติกรรมตาง ๆ ของผูรับสารไป โดยเฉพาะอยางยิ่ง องคประกอบทางดานจิตวิทยาซ่ึงถือ
ไดวาเปนองคประกอบหลักท่ีสําคัญอีกสวนหนึ่งของมนุษย ดังนั้นลําพังลักษณะทาง
ประชากรศาสตรเพียงอยางเดียว จึงอาจไมเพียงพอสําหรับใชอธิบายพฤติกรรมการสื่อสารของ
มนุษย ซ่ึงมีความสลับซับซอนและมีความเกี่ยวพันอยางสูงกับส่ิงท่ีอยูภายในจิตใจดังนั้น ในการ
อธิบายพฤติกรรมของผูรับสารใหมีความสมบูรณยิ่งข้ึนตองใชทฤษฎีอ่ืน ๆ ประกอบดวย 

จากท่ีกลาวมาสรุปไดวา บุคคลท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตร และลักษณะทางสังคม
คลายกันจะมีการทําพฤติกรรม ความคิดเหน็ท่ีคลายคลึงกัน ในรูปแบบสังคมเดียวกันมีการเปดรับ
ส่ือประเภทตาง ๆ ใกลเคียงกัน โดยจําแนกตาม วัย เพศ สถานภาพเศรษฐกิจ สังคม ศาสนา เขตท่ีอยู
อาศัย 

การนําแนวคิดดานประชากรศาสตรมาใชเพราะความตองการในการใชบริการในราน   
บารยันทรีแตกตางกันหรือใชการจูงใจท่ีแตกตางกันเนื่องจากลักษณะทาง อายุ อาชีพ การศึกษา   
รายได สถานภาพ  
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2.2 การส่ือสารการตลาด 
2.2.1 นิยามและบทบาทของการส่ือสารการตลาด  

การส่ือสาร (Communication) โดยท่ัวไปแลว หมายถึง กระบวนการสงขาวสารขอมู
ลจาก  ผูสงขาวสารไปยังผูรับขาวสาร โดยมีวัตถุประสงคหลัก คือ เพื่อชักจูงใหผูรับขาวสารมี
ปฏิกิริยาตอบสนองกลับมาโดยคาดหวังใหเปนไปตามท่ีผูสงตองการ  

การส่ือสารการตลาด (Marketing Communication) ก็คือ รูปแบบของการสื่อสารท่ีมี          
ผูสง ขาวสาร คือ ผูผลิตสินคาหรือการบริการผูจัดจําหนายสินคาฝายโฆษณาของบริษัท บริษัท
ตัวแทนโฆษณา พนักงานขาย ฯลฯ สงขาวสารในรูปของสัญลักษณ ภาพ เสียง แสง การเคล่ือนไหว  
ตัวอักษร คําพูด เสียงเพลง ฯลฯ ผานชองทาการส่ือสารประเภทตาง ๆ หรือสงตรงไปยังผูรับ           
ขาวสาร ซ่ึงเปนกลุมเปาหมายของผูสงขาวสาร โดยมีวัตถุประสงคใหผูรับขาวสารตอบสนองไปใน   
ทิศทางท่ีตองการ  

การศึกษาการส่ือสารการตลาดในอดีต มักจะใหความสนใจเฉพาะการส่ือสารการตลาด
ท่ี  มุงเนนไปยังผูบริโภคเปาหมาย โดยผานชองทางการส่ือสารการตลาด หรือท่ีเรียกกันวา สวนประ
สมการสงเสริมการตลาด หรือสวนประสมการส่ือสารการตลาด หรือสวนประสมการส่ือสาร
การตลาด อันไดแก การโฆษณา การสงเสริมการขาย การขายโดยบุคคล และการประชาสัมพันธ  

แตถาจะกลาวถึงการส่ือสารการตลาดในสมัยใหมแลว ส่ิงท่ีนักการตลาดควรใหความ
สนใจนอกเหนือไปจากผูบริโภคก็คือ คนกลางท่ีอยู ในชองทางการจัดจําหนาย หรือท่ีเรียกวา  
“สมาชิกในขายงานการตลาด” (performance network member) ตลอดจนกลุมบุคคลท่ีมีสวนไดเสีย
ในธุรกิจ (stakeholders) อันไดแก สถาบันการเงิน หนวยงานของรัฐท่ีเกี่ยวของ สํานักงานคุมครองผู
บริโภคสาธารณชนตาง ๆ เปนตน นอกจากนี้ในสวนของการส่ือสารการตลาดท่ีมุงเปาหมายไปยังผู
บริโภค ส่ิงท่ีปรากฏชัดเจนวาเปนแนวโนมของชองทางการส่ือสารการตลาดท่ีมีความสําคัญในปจจุ
บันและในอนาคตอันใกล คือ การตลาดโดยตรง (direct marketing) ซ่ึงเปนอีกปจจัยหนึ่งท่ีนํามา
รวมเขาไวในการพิจารณา ท้ังนี้เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดท้ังหมด อาจจะไดรับการปรุงแตและ
ผสมผสานเขาดวยกันเปน การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร (Integrated Marketing 
Communication or IMC)   
2.2.2 กระบวนการองคประกอบของการส่ือสารการตลาด   

2.2.2.1 กระบวนการส่ือสารการตลาด (Marketing Communication Process)   
โดยท่ัวไปเร่ิมตนจากผูสงขาวสาร (sender) เก็บรวบรวมแนวความคิด ขอมูล จาก     

แหลงขอมูลตาง ๆ และเม่ือตองการสงขาวสารออกไปยังผูรับขาวสารก็จะแปลงแนวความคิดหรือ       
ขอมูลท่ีเกี่ยว ของออกมาเปน ตัวอักษร น้ําเสียง สี การเคล่ือนไหว ฯลฯ ซ่ึงรวมเรียกวาขาวสาร 
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(message)  ขาวสารท่ีไดรับใสรหัส (encoding) แลวจะถูกสงไปยังผูรับขาวสาร (receivers) ผานส่ือ 
กลาง (media or medium) ในชองทางการส่ือสาร (communication channels) ประเภทตาง ๆ หรือ
อาจถูก  สงจากผูสงขาวสารไปยังผูรับขาวสารโดยตรงก็เปนได ผูรับขาวสารเมื่อไดรับขาวสารก็จะ
ถอดรหัส (decoding) ขาวสารดังกลาวตามความเขาใจประสบการณในอดีต สภาพแวดลอมใน
ขณะนั้น ฯลฯ และมีปฏิกิริยาตอบสนองกลับไปยังผูสงขาวสาร ซ่ึงอาจอยูในรูปของการเขาใจ การ
ตอบรับ         การปฏิเสธหรือแมแตการนิ่งเงียบก็เปนได ท้ังนี้ขาวสารท่ีถูสามารถมาถึงผูรับขาวสาร
ไดท้ังหมด หรือ ขาวสารอาจถูกบิดเบือนไป เพราะในกระบวนการส่ือสาร ยอมมีโอกาสเกิด        
“ตัวรบกวน” หรือ    “ตัวแทรกแซง” (noise or interferes) ไดทุกข้ันตอนของการส่ือสาร 

ในเชิงการตลาดแลว  กระบวนการส่ือสารการตลาดก็ มีลักษณะคล ายคลึงกับ
กระบวนการส่ือสารโดยท่ัวไป แตส่ิงท่ีแตกตางออกไป คือ ในการส่ือสารทางการตลาดน้ัน กลุมผู
รับขาวสาร     เปนกลุมท่ีแนชัด เรียกวา กลุมเปาหมายซ่ึงอาจมีเพียง  1 กลุมหรือหลายกลุมก็ได ซ่ึง
เปนท่ีนาสังเกตวา ปจจุบันการเลือกทุก ๆ สวนของตลาดเปาหมายเปนกลุมเปาหมายของตน หรือ
การผลิตสินคาชนิดเดียว แบบเดียว สีเดียว สําหรับจําหนายใหผูบริโภคทุกคนในตลาด เปนส่ิงท่ีพบ
ไดนอยมาก นักการตลาดในปจจุบันจะพยายามคนหาเศษเส้ียวของตลาดหรือท่ีเรียกวาเปน “Niche 
market” เพื่อเปนกลุมเปาหมายของตน   

ขอแตกตางท่ีมองเห็นไดชัดอีกประการหนึ่ง คือ รูปแบบของปฏิกิริยาตอบสนองเปนส่ิง
ท่ีผูผลิตหรือผูสงขาวสารคาดหวัง ถาจะนําทฤษฎี AIDA ของ E.K. (Strong, 1938:40) มาอธิบาย   
แลวความคาดหวังของผูผลิตจะอยูในรูปของ  

A  -   Attention   การสรางความสนใจเนื้อหาขาวสารท่ีผูผลิตสงออกไป     
I    -   Interest      การสรางความสนใจในผลิตภัณฑ          
D   -  Desire         การสรางความตองการในผลิตภัณฑ             
A   -  Action        การสรางพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ   
2.2.2.2. พฤติกรรมผูบริโภค    
โดยการพิจารณากระบวนการประมวลขอมูลของผูซ้ือ (Buyer information processing) 

เพ่ือศึกษาถึงปจจัยภายในและภายนอกท่ีมีผลตอพฤติกรรมผูบริโภค อันไดแก บุคลิกภาพ การรับรู 
การเรียนรู ทัศนคติ กลุมสังคม วัฒนธรรม สภาพแวดลอมภายนอกเปนตน ตลอดจนการพิจารณา
การตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคโดยท่ัวไป ซ่ึงเร่ิมตั้งแตการตระหนักถึงปญหา การคนหาขอมูล การ
ประเมินทางเลือก การตัดสินใจซ้ือ และการประเมินความรูสึกหลังการซ้ือ   
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2.2.2.3. ชองทางการส่ือสาร   
โดยการพิจารณาชองทางการจัดจําหนาย (Channel of distribution) และผูมีสวนไดเสีย

ในธุรกิจ (stakeholders) ท้ังท่ีอยูภายในและภายนอกธุรกิจ เชน ลูกคา ผูจําหนาย วัตถุดิบ คูแขงขัน        
ผูถือหุน หนวยงานของรัฐ สถาบันการเงิน เอเยนซ่ีโฆษณา เปนตน ดังนั้นนักการตลาดหรือผูบริหาร
ทางการตลาดจึงมีหนาท่ีท่ีจะตองคนหาใหไดวา ภายใตกลยุทธการส่ือสารการตลาดท่ีตนกําหนด  
ข้ึนนั้น มีคนกลางเปนใครบางในชองทางการจัดจําหนายท่ีมีสวนเกี่ยวของกับโปรแกรมการส่ือสาร
การตลาดท่ีจัดข้ึน ตลอดจนมีบุคคล กลุมบุคคล หรือองคกรใดบางท่ีจะมีสวนเกี่ยวของกับโปรแกรม
การส่ือสารการตลาดน้ันๆ และจะเขามามีสวนเกี่ยวของเปนระยะเวลานานเทาใด   

2.2.2.4. ปจจัยภายในองคกร   
โดยการพิจารณากลยุทธการส่ือสารในองคกรเอง เพื่อสรางความนาเช่ือถือใน            

เชิงกลยุทธของธุรกิจ (Strategic Credibility) องคกรธรุกิจท่ีมีความนาเช่ือถือในสายตาของผูมีสวน
เกี่ยวของกับธรุกิจท้ังภายในและภายนอกธรุกิจ ยอมไดรับประโยชนในเชิงรูปธรรม เชน จํานวน
ลูกคาเพิ่มข้ึน หรือราคาหลักทรัพยของบริษัทเพิ่มข้ึน และประโยชนในเชิงนามธรรม เชน คานิยม 
ภาพพจนท่ีดีของบริษัท ตลอดจนขวัญและกําลังใจท่ีดีของพนักงาน เปนตน 

2.2.3 กลยุทธการส่ือสารการตลาด 
กลยุทธการส่ือสารการตลาด  หมายถึง การดําเนินกิจกรรมทางการตลาด  เพื่อท่ีจะส่ือ

ความหมาย  สรางความเขาใจ  สรางการยอมรับ  ระหวางธุรกิจกับกลุมเปาหมายโดยมุงหวังท่ีจะให
เกิดพฤติกรรมตอบสนองตามวัตถุประสงคของธุรกิจนั้น ๆ  โดยใชกิจกรรมการส่ือสาร มี 4 ตัว 
ไดแก  การโฆษณา การประชาสัมพันธ การใชพนักงานขาย  การสงเสริมการขาย ดังรายละเอียด 
ดังนี้  

2.2.3.1.การโฆษณา (advertising) 
ช่ืนจิตต  แจงเจนกิจ (2548 : 39 )  ไดใหคําจํากัดความไววา การโฆษณา หมายถึง 

ชองทางการตลาดท่ีไมใชบุคคล (Non-personal Communication Channel)  ซ่ึงสามารถแจงขาวสาร          
(To Inform) เตือนความจํา (To Remind) และชักชวน (To Persuade) ผูบริโภคเปาหมาย  ตลอดจน   
ผูมีสวนเกี่ยวของกับธุรกิจอ่ืน ๆ เชน ผูจําหนายวัตถุดิบ  สถาบันการเงิน  บริษัทวิจัย  คูแขงขัน  เปน
ตน  ใหมีพฤติกรรม  ทัศนคติ  ตลอดจนความเช่ือไปในทิศทางท่ีตองการ   

เสรี  วงษมณฑา  (2547 : 110) ไดใหคําจํากัดความไววา  การโฆษณา  หมายถึง  การ
ส่ือสารขอมูลโดยมีวัตถุประสงคเพื่อแจงขาวสาร  จูงใจ  และเตือนความทรงจําเกี่ยวกับสินคา  และ
บริการหรือความคิด   

DPU
DPU



 

 

 

 
  19

Bovee, Houston and Thill (1995 : 1)  ไดใหคําจํากัดความไววา  การโฆษณา  หมายถึง  
การส่ือสารท่ีตองจายเงินคาส่ือโดยไมใชบุคคลกับตลาดเปาหมาย   

จากความหมายและคําจํากัดความท่ีกลาวมาขางตน  อาจสรุปไดวา การโฆษณา  
หมายถึงการใชส่ือประเภทตาง ๆ ท่ีสามารถสงนําขาวสารไปสูผูรับขาวสารไดอยางท่ัวถึงภายใน
ระยะเวลาอันรวดเร็วผานส่ือตาง ๆ อันไดแก  โทรทัศน  หนังสือพิมพ   วิทยุ   นิตยสารตาง ๆ  และ
ส่ือเฉพาะกิจ ไดแก   ปายโฆษณา  กลางแจง  โบชัวร  แผนพับ  โปสเตอร  เปนตน 

ปจจัยในการทําโฆษณา ไดแก 
1.  การจําแนกประเภทของการโฆษณา  (type  of  advertising)  การแบงประเภทของ

การโฆษณาทําไดหลายวิธีดังตอไปนี้ 
1.1 การโฆษณาท่ีตัวผลิตภัณฑ  (Product  advertising) เปนการโฆษณาที่มุงไป 

ตัวผลิตภัณฑโดยตรง  เปนการใหขอมูลหรือขาวสารตาง ๆ เกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ  เชน  ประโยชน
และคุณสมบัติพิเศษเพ่ือชักจูงใหลูกคาเกิดความสนใจในตัวสินคา 
  1.2 การโฆษณาเนนท่ีตัวสถาบัน (institution  advertising)  เปนการโฆษณาท่ี
เกี่ยวกับตัวสถาบัน หรือองคการธุรกิจท่ีทําหนาท่ีในการผลิตสินคาเพื่อสรางภาพพจนท่ีดีของธุรกิจ
ตอประชาชนท่ัวไป  ลักษณะของการโฆษณาจะเนนหนักทางดานการขยายกิจการขององคการ
ธุรกิจ  ระยะเวลาในการดําเนินการของธุรกิจ  ตลอดจนการวิจัย และพัฒนาผลิตภัณฑท่ีประสบ
ความสําเร็จเพื่อทําใหลูกคาเกิดความเช่ือม่ันในผลิตภัณฑท่ีผลิตข้ึนมา  เปนการวางแผนการโฆษณา
เพื่อจูงใจลูกคาในระยะยาว  
  1.3 การโฆษณาเนนท่ีกลุมผูบริโภค  อุตสาหกรรม  และคนกลาง  (consumer 
industrial and trade advertising)  เปนการโฆษณาท่ีเนนไปยังกลุมผูบริโภคหรือผูซ้ือโดยตรง  อาจ
เปนกลุมผูบริโภคสุดทาย  หรือผูบริโภคทางอุตสาหกรรมท่ีซื้อสินคานั้นไปใชในการผลิต  เปนการ
โฆษณาที่มุงกระตุน  จูงใจผูคาสง  ผูคาปลีก  ใหสนใจท่ีจะซ้ือสินคาของบริษัทไปเพื่อขายตอ 
  1.4 การโฆษณาท่ีมุงเนนกระตุนความตองการพื้นฐาน และความตองการข้ันเลือก
เฟน (Primary and selective demand advertising)  ถาเปนการโฆษณาท่ีมุงเนนกระตุนความตองการ
พื้นฐานจะเปนการโฆษณาที่ใหรายละเอียดเพื่อใหผูบริโภครูจักสินคาวาใชประโยชนอะไร  อยางไร
บาง  แตถาหากเปนการโฆษณาท่ีมุงกระตุนความตองการขั้นเลือกเฟน   จะเปนการโฆษณาท่ีเนน
ความแตกตางของตรายี่หอ  เพื่อใหลูกคายอมรับและเลือกผลิตภัณฑของบริษัทแทนของคูแขงขัน 

2  ส่ือโฆษณา  (advertising  media)  ในการวางแผนกลยุทธโฆษณา  นอกจากจะข้ึนอยู
กับการสรางสรรคขาวสารที่มีลักษณะดึงดูดใจในสายตาและการรับรูของผูรับขาวสารเปาหมายแลว
ยังจะตองอาศัยการเลือกส่ือโฆษณา  (media)  ท่ีสอดคลองเหมาะสมกับกลุมผูรับขาวสารเปาหมาย  
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ตลอดจนเลือกระยะเวลา  และวิธีการในการเผยแพรขาวสารโฆษณา  โดยคํานึงถึงระยะเวลา และ
ตนทุน  ซ่ึงส่ือสําหรับโฆษณาหลัก ๆ มีดังนี้ 
  2.1  โทรทัศน  (television)  เปนส่ือโฆษณาท่ีสามารถเขาถึงกลุมผูบริโภคไดดีท่ีสุด  
เพราะจะตองใชท้ังประสาทตา  และประสาทหูไปพรอม ๆ กัน  ส่ือโฆษณาสามารถเขาถึงผูชม
จํานวนมากทั่วประเทศ  เกิดการรับรูไดงาย  เพราะมีท้ังเสียงและภาพท่ีเคล่ือนไหวได  รวมท้ัง
ลักษณะของการแบงเวลาของสถานีโทรทัศน  ก็จัดแบงเวลาตามกลุมของผูบริโภค  เชนรายการเด็ก  
รายการแมบาน  รายการพอบาน  และอ่ืน ๆ ทําใหผูผลิตหรือองคกรธุรกิจสามารถเลือกชวงเวลาท่ี
จะสงเสริมการขายไดอยางเหมาะสม  และมีขอสําคัญคือ  สามารถกระตุนความสนใจจากเน้ือหา
เร่ืองราวของโฆษณาผลิตภัณฑท่ีนําเสนอและชักจูงใหซ้ือสินคา  ท้ังใหอารมณความรูสึกรับรูตอ
ช่ือเสียงของสินคามากกวาท่ีพบไดจากส่ืออ่ืน  และโทรทัศนยังเปนส่ือเพื่อความบันเทิง  ผูชมจะ
สามารถพบเห็นโฆษณาเพื่อการคาไดทุกคร้ังท่ีเปดรับชมรายการท่ีสนใจ   
  2.2  หนังสือพิมพ  (newspaper)  เปนส่ือโฆษณาหนึ่งท่ีมีผูนิยมใชกันมาก เพราะ
สามารถครอบคลุมพื้นท่ีและจํานวนผูรับไดกวางขวาง  โดยเฉพาะถาหนังสือพิมพนั้นมีปริมาณการ
พิมพจําหนายสูง  และถาตองการสงส่ือขอความในเขตทองถ่ิน  ก็อาจเลือกหนังสือพิมพระดับ
ทองถ่ินเปนส่ือในการสนับสนุนการโฆษณาได  นอกจากนั้น ส่ือโฆษณาทางหนังสือพิมพยังแบง
ออกเปนกลุมตามระดับอายุ  การศึกษา  เพศ  ทําใหผลิตภัณฑของบริษัทสามารถเขาสูกลุมผูบริโภค
ได และการตีพิมพโฆษณาสินคา  คําขวัญ  การพาดหัวท่ีสะดุดตา  นาสนใจ  ก็จะสามารถชักจูงให
ผูบริโภคสนใจ และอานในรายละเอียดของสินคาได 
  2.3  นิตยสาร (Magazine)  เปนส่ือโฆษณาท่ีมีชวงชีวิตยาวนานกวาส่ือทาง
หนังสือพิมพ  และเปนส่ือท่ีสามารถใชภาพเพื่อชักจูงความสนใจจากผูอานได  และนิตยสารนี้จะเขา
สูกลุมผูบริโภคเปนกลุม  เชน  นิตยสารรถยนต  นิตยสารกีฬา  นิตยสารผูหญิง  นิตยสารทองเท่ียว 
เปนตน  ผูผลิตสามารถใชส่ือโฆษณานี้เขาสูกลุมลูกคาท่ีตองการได  นอกจากนั้น  รูปแบบของ
นิตยสารมีรูปเลมและสีสันสวยงาม  ผูอานสนใจท่ีจะเก็บรักษาเอาไว  เม่ือนํามาอานใหมก็จะเห็น
ภาพโฆษณานั้นไปดวย  ในดานการใหขอมูลและจูงใจผูบริโภคท่ีกําลังแสวงหาขอมูลผลิตภัณฑท่ี
ตองการซ้ือ    ก็จะคนหาหรือคนควาอานรายละเอียดจากนิตยสารท่ีมีเนื้อหาดังกลาวเพิ่มเติม  เชน  ผู
ท่ีกําลังซ้ือรถยนตก็จะอานขอมูลรถยนตท่ีตนสนใจจากนิตยสารท่ีเกี่ยวของกับรถยนตซ่ึงมีหนา
โฆษณารถยนตตีพิมพอยู  ผูอานสามารถพบเห็นรายละเอียดไดและโดยมากแลวกลุมผูชอบอาน
นิตยสารรถยนตสวนใหญจะเปนเพศชาย 
  2.4  วิทยุ (radio)  เปนส่ือโฆษณาที่ครอบคลุมผูบริโภคในวงกวางตนทุนของการ
โฆษณาโดยใชส่ือประเภทนี้มีคาใชจายไมสูงนัก กลุมผูบริโภคท่ีมีรายไดนอยสามารถซ้ือวิทยุไดใน
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ราคาไมแพง  ท้ังผูไมรูหนังสือก็สามารถไดรับประโยชนจากส่ือโฆษณานี้ได  และมีจุดดี  คือ  
สามารถเลือกกลุมผูฟงท่ีเปนกลุมเปาหมายได  การโฆษณาสินคาทางวิทยุสามารถชักจูงให
กลุมเปาหมายไดรับรูเร่ืองราวของสินคา  
  2.5  ส่ือโฆษณากลางแจง  (outdoor  advertising) เปนปายโฆษณาท่ีทําดวยไมหรือ
ปายโฆษณาท่ีใชไฟฟา  การใชส่ือโฆษณาประเภทนี้ไมไดเจาะจงไปท่ีกลุมผูบริโภคกลุมใดกลุม
หนึ่ง  แตมุงเพื่อเตือนความทรงจําของผูบริโภคที่ผานสัญจรไปมา  ดังนั้น  การใชส่ือโฆษณา
ประเภทนี้จะตองเลือกทําเลในการติดต้ังและการใชขอความตองส้ัน  กะทัดรัด  ชัดเจน  และได
ใจความ  สีสันจะตองสะดุดตา  สามารถดึงดูดความสนใจของบุคคลท่ัวไปใหเกิดกับตัวผลิตภัณฑ
ได 
  2.6  ส่ือโฆษณา ณ. แหลงท่ีลูกคาซ้ือ  (Point of Purchase Advertising)  เปนการ
นําเอาวัสดุอุปกรณตกแตง  ณ.  จุดขายมาตกแตงโชวรูม  หนาราน เชน  แผนปายผา  โปสเตอร  ธง
ราว       สต๊ิกเกอร  และอ่ืน ๆ รวมถึงการตกแตงภายในรานเพื่อชักจูงใหลูกคาสนใจและกระตุนให
ลูกคาเกิดความตองการสินคา  ท้ังยังเปนการแจงขาวสารของผลิตภัณฑกระตุนการรับรูและสราง
ความนาเช่ือถือตอผูบริโภค 

2.3.3.2. การประชาสัมพันธ (public relations) 
สุดาดวง  เรืองรุจิระ (2540 : 282)  ไดใหคําจํากัดความไววา  การประชาสัมพันธ  

หมายถึง  การใหขอมูลเกี่ยวกับความเปนจริงและความเปนมาของธุรกิจ 
ศิริวรรณ  เสรีรัตน  และคณะ (2543 : 188)  ไดใหคําจํากัดความไววา  การ

ประชาสัมพันธ  หมายถึง  ความพยายามในการติดตอส่ือสารท่ีจะมีอิทธิพลตอทัศนคติท่ีดีตอองคกร  
กลุมตาง ๆ เหลานี้อาจจะเปนลูกคา  ผูถือหุน  พนักงาน  สหพันธแรงงาน  กลุมอนุรักษส่ิงแวดลอม
และวัฒนธรรม  รัฐบาล  ประชาชนในทองท่ี  หรือกลุมอ่ืน ๆ ในสังคม 

เสรี  วงษมณฑา  (2547 : 225)  ไดใหคําจํากัดความไววา  การประชาสัมพันธ  หมายถึง  
การติดตอส่ือสารขององคการกับกลุมตาง ๆ ท่ีมีผลกระทบตอความสําเร็จขององคการ  ไมวาเปน
ผูขายปจจัยการผลิต  ผูถือหุน  หรือลูกคา  โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือสรางทัศนคติ  ความเช่ือถือ  และ
ภาพลักษณท่ีดีตอองคการหรือผลิตภัณฑ  ตลอดจนเปนการใหความรูในเร่ืองใดเร่ืองหนึ่ง  หรือ
แกไขขอผิดพลาดในเร่ืองใดเร่ืองหนึ่ง 

จากคําจํากัดความตาง ๆ ท่ีไดกลาวมาแลวขางตน  อาจสรุปไดวา  การประชาสัมพันธ  
หมายถึง  การเผยแพรขอมูลขาวสารเกี่ยวกับองคกร และกิจกรรมขององคกรไปสูผูรับสาร ไดรับ
ทราบความเคล่ือนไหว  และเกิดความเขาใจท่ีดีตอบริษัท  ไดแก  ขาวสารท่ีเกี่ยวกับบริษัท ขาวสารที่
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เกี่ยวกับผลิตภัณฑ ขาวสารท่ีเกี่ยวกับการขาย และบริการรวมท้ังกิจกรรมเพื่อสงเสริมประโยชนแก
สังคมโดยผานส่ือตาง ๆ ไดแก  โทรทัศน กลุมเปาหมายของการประชาสัมพันธ   ไดแก 

1. พนักงานขายภายในองคกรธุรกิจ  พนักงานเปรียบเสมือนเปนฟนเฟองของธุรกิจ การ
จูงใจใหพนักงานมีความรูสึกผูกพัน และยึดม่ันตอการทํางานอยางเต็มประสิทธิภาพแกองคกรธุรกิจ
นับวาเปนส่ิงท่ีมีความจําเปนอยางยิ่ง  เคร่ืองมือประชาสัมพันธภายในองคกรธุรกิจท่ีสามารถ
นํามาใชในการจูงใจพนักงาน  ไดแก  จุลสาร  วารสารภายใน  ตลอดจนการสรางเอกลักษณในรูป
ของเพลงประจําบริษัท  แบบฟอรมชุดทํางานของพนักงานก็จัดวาเปนสวนหน่ึงท่ีสามารถสราง
ภาพลักษณเฉพาะตัวขององคกรธุรกิจในจิตใจของพนักงานได 

2. ผูถือหุน ผูถือหุนยอมตองการขาวสารที่เกี่ยวของกับการดําเนินงานของธุรกิจท่ีตนเขา
ไปลงทุนถือหุนอยู  เพื่อสรางความม่ันใจท่ีจะถือหุนในธุรกิจนั้น ๆ ตอไป  เคร่ืองมือประชาสัมพันธ
ท่ีสําคัญไดแก  รายงานประจําป  การจัดแถลงขาว  การแนะนําผลิตภัณฑใหม  การจัดประชุมผูถือ
หุนประจําป  เปนตน 

3. ผูจําหนายวัตถุดิบ  ส่ิงท่ีองคกรธุรกิจตองการไดรับจากผูจําหนายวัตถุดิบ (Suppliers) 
นอกเหนือจากวัตถุดิบหรือช้ินสวนอุปกรณท่ีมีราคา และคุณภาพตามความตองการแลวธุรกิจยัง
ตองการความรวมมือหรือความชวยเหลือเปนพิเศษในบางกรณี  เชน  กรณีการจัดซ้ือวัตถุดิบแบบ
เรงดวน  การขอยืดเวลาการชําระคาวัตถุดิบ  การขอยืนยันราคาวัตถุดิบในราคาเดิม  เปนตน          
กิจกรรมการประชาสัมพันธโดยรวม  ตลอดจนการใหขาวสารผานส่ือมวลชน  ก็จะมีสวนชวย
กระจายขาวและสรางทัศนคติตลอดจนความเช่ือม่ันใหแกผูจําหนายวัตถุดิบได 

4. สถาบันการเงิน  แหลงเงินทุนท่ีสําคัญของธุรกิจอีกแหลงหนึ่งนอกเหนือไปจาก
เงินทุนของผูถือหุน คือ  แหลงเงินกูจากสถาบันการเงินตาง ๆ การวิเคราะหความนาเช่ือถือของ
ธุรกิจ  ผูขอกูสามารถวิเคราะหในเชิงปริมาณไดจากอัตราสวนทางการเงินท่ีสําคัญของธุรกิจ เชน  
อัตราสวนหนี้สินตอสวนทุน  อัตราสวนสินทรัพยหมุนเวียนตอหนี้สินหมุนเวียน  เปนตน  แตการ
วิเคราะหในเชิงคุณภาพเปนส่ิงท่ีทําไดคอนขางยากและการจะทําใหสถาบันการเงินรูสึกเช่ือม่ันใน
ความสามารถตอการชําระหนี้ของธุรกิจผูขอกูก็เปนส่ิงท่ีตองอาศัยระยะเวลา  โดยเฉพาะอยางยิ่ง
ธุรกิจแรกตั้ง (Start-up Business) ซ่ึงไมมีธุรกิจใดเคยผลิตสินคาเดียวกับตนในตลาดมากอน  การ
ประชาสัมพันธจึงถูกนํามาใชเพื่อสรางความนาเช่ือถือและสรางความม่ันใจในอนาคตอันสดใสของ
ธุรกิจ 

5. ส่ือ  เนื่องจากเคร่ืองมือประชาสัมพันธหลาย ๆ ชนิดจะถูกนํามาใชผานส่ือ (Media) 
ประเภทตาง ๆ ไมวาจะเปนหนังสือพิมพ  นิตยสาร  โทรทัศน  เปนตน  ซ่ึงในแตละวันขาวสาร
ประชาสัมพันธท่ีส่ือเหลานี้ไดรับมีจํานวนมากเม่ือเทียบกับพื้นท่ีหรือเวลาที่สํารองไว  หนังสือ
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รายวันบางฉบับอาจไดรับภาพขาวประชาสัมพันธถึง  200 ภาพ/วัน ในขณะท่ีมีพื้นท่ีลงพิมพภาพ
ขาวและคําบรรยายเพียง 10 ภาพ/วัน วิธีการหนึ่งท่ีธุรกิจนํามาใชเพ่ือใหไดภาพขาวลงพิมพในส่ือ
ตาง ๆ คือ การใชบริการของเอเยนซีโฆษณาซึ่งมีความสัมพันธติดตอกับส่ือตาง ๆ อยางใกลชิด อีก
ท้ังธุรกิจขนาดใหญบางแหงอาจจัดการประชาสัมพันธเชิญส่ือมวลชนเพื่อแถลงขาวหรือเยี่ยมชม
กิจการ 

6. ชุมชน หรือ สาธารณชน  ชุมชนจัดเปนกลุมเปาหมายท่ีสําคัญอีกกลุมหนึ่งของการจัด
กิจการประชาสัมพันธ  เพ่ือใหไดรับความรวมมือสนับสนุนการดําเนินธุรกิจจากชุมชน  ตลอดจน
เพื่อสรางความเขาใจอันดีลดปญหาความขัดแยงกับชุมชน  ตัวอยาง  กิจกรรมการประชาสัมพันธ
เพื่อชุมชน  เชน  การจัดพื้นท่ีเปนสวนหยอม  หรือสวนสาธารณะแกชุมชน  การบริจาคเพ่ือสาธารณ
กุศล  การจัดโครงการวิ่งเฉลิมพระเกียรติ  เปนตน 

7. หนวยงานของรัฐ การบริจาคส่ิงของหรืออุปกรณตาง ๆ เพื่อสนับสนุนการดําเนินงาน
ของหนวยงานของรัฐ  นอกจากจะเปนโฆษณาตราสินคาของธุรกิจแลวยังชวยสรางทัศนคติและ
ภาพลักษณในทางบวกตอธุรกิจ  ซ่ึงวิธีนี้เปนท่ีนิยมใชในองคกรธุรกิจขนาดใหญเพราะการขยาย
งานหรือการลงทุนในโครงการตาง ๆ ตองอาศัยการสนับสนุนจากภาครัฐบาล 

8. ลูกคา   จัดเปนกลุมเปาหมายที่ มีความสําคัญตอการอยูรอดของธุรกิจ   การ
ประชาสัมพันธยุคใหม  นอกจากจะตองสรางภาพลักษณท่ีดีใหกับผลิตภัณฑและธุรกิจแลว            
ยังจะตองมุงขายผลิตภัณฑนั้น ๆ ในทายท่ีสุดดวย  และนับวันการประชาสัมพันธก็จะยิ่งเพิ่มบทบาท
มากข้ึนในการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร (Integrated  Marketing  Communication : IMC) 
เนื่องจากเปนเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดท่ีผูรับขาวสารเปาหมายรูสึกถึงความเปนกลางของขาวสาร  
และไมรูสึกวาถูกบังคับใหรับขาวสารเม่ือเปรียบเทียบกับเครื่องมือส่ือสารการตลาดอ่ืน ๆ อยางเชน
การโฆษณาและการขายโดยบุคคล  เคร่ืองมือประชาสัมพันธใหม ๆ ท่ีถูกออกแบบมาเพ่ือจูงใจให
ลูกคาม่ันใจในสินคาหรือการบริการมากข้ึน  เชน  การเขียนบทความเชิงวิชาการท่ีใหความรูดาน
สุขภาพอนามัย  แกประชาชนที่เรียกวา Editorial หรือการลอมกรอบขนาดเล็กในหนังสือพิมพ
รายวันเพื่ออธิบายวิธีทอดอาหารใหกรอบของน้ํามันมรกต  หรืออธิบายวิธีดูแลสุขภาพของบุคคล  
ในครอบครัวของนมสดสเตอริไรต  ตราหมี  ท่ีเรียกวา  Advertorial  เปนตน   

2.2.3.3. การใชพนักงานขาย (personal selling)  
สุดาดวง  เรืองรุจิระ (2540 : 271) ไดใหคําจํากัดความไววา  การใชพนักงานขาย  

หมายถึง  วิธีการ เปนวิธีการติดตอส่ือสารท่ีดีท่ีสุด  ท้ังนี้เปนการขายแบบเผชิญหนากัน (face to 
face) พนักงานขายจะเปนผูท่ีดึงดูดความสนใจจากลูกคาไดดีกวาวิธีการสงเสริมการขายดวยวิธี    
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อ่ืน ๆ หากพนักงานมีวิธีการนําเสนอการขายท่ีนาสนใจ  สามารถทําใหลูกคายอมรับและพอใจ  และ
พนักงานขายสามารถปดการขายสินคาได 

ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ (2543 : 183) ไดใหคําจํากัดความไววา  การใชพนักงาน
ขาย  หมายถึง  การติดตอส่ือสารแบบเผชิญหนาระหวางผูขายและ  ลูกคาผูคาดหวัง 

เสรี  วงษมณฑา ( 2547 : 269) ไดใหคําจํากัดความไววา  การใชพนักงานขาย  หมายถึง  
การสื่อสารระหวางบุคคลกับบุคคลเพ่ือพยายามจูงใจผูซ้ือท่ีเปนกลุมเปาหมายใหซ้ือผลิตภัณฑหรือ
บริการหรือมีปฏิกิริยาตอความคิด 

จากคําจํากัดความตาง ๆ ท่ีไดกลาวมาขางตน  อาจสรุปไดวา  การใชพนักงานขาย  
หมายถึง  การส่ือสารขอมูลดวยการเจรจาขอพนักงานขายโดยตรงตอผูบริโภคท่ีสนใจจะซ้ือหนึ่งคน
ข้ึนไป   ณ  จุดขาย  หรือผานอุปกรณส่ือสาร  เชน  โทรศัพท  หรือระหวางฝายขายของบริษัทกับ
ลูกคาเพื่อแนะนําคุณสมบัติของผลิตภัณฑเพื่อกระตุนใหสนใจ รูสึกพอใจ และเกิดการซ้ือผลิตภัณฑ 
หนาท่ีของพนักงานขาย กลาวไดโดยสังเขป มีดังนี้ 

1.  การแสวงหาลูกคาใหม  (prospecting) พนักงานขายท่ีดีตองเปนผูมีความสนใจและ
แสวงหาลูกคาใหม ๆ ใหเพิ่มอยูเสมอ 

2.  การติดตอส่ือสาร (communication) จะตองเปนผูสามารถติดตอส่ือสารและใหขอมูล
เกี่ยวกับรายละเอียดของผลิตภัณฑหรือบริการของบริษัทใหลูกคาไดรับทราบ 

3.  การขาย (selling) พนักงานขายท่ีดีจะตองเรียนรูศิลปะของการขาย  ซ่ึงจะ
ประกอบดวยเทคนิคการเขาพบเพื่อเสนอขาย การเสนอขายการตอบขอโตแยงการปดการขาย      
เปนตน 

4.  การใหบริการ (servicing) จัดเปนหนาท่ีสําคัญท่ีพนักงานขายตองจัดหาบริการใหแก
ลูกคา  เชน  ใหคําปรึกษาตอลูกคาท่ีมีปญหา ดานเทคนิคตาง ๆ เบ้ืองตน คําแนะนําเกี่ยวกับการชําระ
เงิน การสงมอบสินคา  เปนตน   

การส่ือสารทางการตลาดท่ีผูผลิตหรือรานคาควรเลือกการขายโดยบุคคลเปนเคร่ืองมือ
หลักในการส่ือสารการตลาด อันไดแก 

1.  สินคาท่ีมีความซับซอน  (Complexity)  สินคาเทคนิคอยางเชน  เคร่ืองคอมพิวเตอร  
เคร่ืองในสํานักงานอัตโนมัติตาง ๆ รถยนต  เปนตน  ยอมตองการการอธิบายและการสาธิตจาก
พนักงานขายเพื่อใหขอมูลจุดเดนเกี่ยวกับสินคาประกอบการตัดสินใจของกลุมลูกคาเปาหมาย  และ
ยิ่งเปนการออกแบบสินคาตามความตองการของลูกคาเปาหมาย  เชน  การวางระบบโทรศัพทหรือ
การวางระบบคอมพิวเตอรในสํานักงาน  ก็ยอมตองการการส่ือสารผานพนักงานขายซ่ึงทําหนาท่ี
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เปนตัวแทนของลูกคานําความตองการของลูกคาไปแจงบริษัท  และทําหนาท่ีเปนตัวแทนของบริษัท
ในการเจรจาเง่ือนไขการขายสินคาและบริการ 

2. ความสําคัญของสินคาตอลูกคา  (Buyer  Significance) การพิจารณาวาสินคาใดมี
ความสําคัญตอลูกคามากหรือนอย  อาจวัดไดจากความเส่ียงในการตัดสินใจซ้ือสินคานั้น ๆ หรือ
กลาวไดอีกอยางหน่ึง  คือ นําตนทุนมาเปรียบเทียบกับผลประโยชนท่ีจะเกิดข้ึนจากการไดใชสินคา
นั้น ๆ มาใชวามีมากหรือนอย  ถาสวนตางระหวางตนทุนกับผลประโยชนมีมาก  แสดงวาสินคานั้น
มีความเส่ียงในการตัดสินใจสูง  ในทางตรงกันขาม  ถาสวนตางดังกลาวมีนอย  ก็แสดงวาสินคานั้น
มีความเส่ียงในการตัดสินใจตํ่า 

3. ความมีประสิทธิผลของการส่ือสาร  (Communication  Effectiveness)  ในกรณีท่ี
เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดอ่ืน ๆ ไดแก การโฆษณา  การสงเสริมการขาย  การประชาสัมพันธ  และ
การตลาดโดยตรงไมสามารถตอบสนองความตองการขาวสารเพื่อการตัดสินใจของกลุมเปาหมาย
ไดเพียงพอ  การขายโดยบุคคลก็จะเปนอีกทางเลือกของการส่ือสารการตลาดเพื่อตอบสนอง
วัตถุประสงคดังกลาว  โดยเฉพาะอยางยิ่งถาสินคานั้นมีความเกี่ยวเนื่องกับลูกคาเปาหมายสูง           
(High  Involvement  Products)  ซ่ึงลูกคาจะแสวงหาขอมูลอยางเพียงพอกอนการตัดสินใจท่ีเนน
เหตุผลเปนหลัก  (Rational  Buying  Decision)  ตัวอยางเชน  รถยนต  บาน  บริการประกันชีวิต  
เปนตน 

4. ปจจัยดานการจัดจําหนาย  (Network Factors) ในกรณีท่ีผูผลิตเลือกใหกลยุทธผลัก   
สินคา (Push  Strategy)  ออกจากสินคาไปตามชองทางการจัดจําหนายโดยผานรานคาสง  รานคา
ปลีก  หรือตัวแทนจําหนายตาง ๆ ผูผลิตยอมตองการพนักงานขายเปนผูติดตอกับรานคาหรือ        
คนกลางในชองทางการจัดจําหนายเพื่ออธิบาย  สาธิต  จูงใจใหรานคาหรือคนกลางรับสินคาของ    
ผูผลิตไปจําหนายโดยเฉพาะอยางยิ่งเม่ือระดับจํานวนของชองทางการจัดจําหนาย  ซ่ึงวัดจากจํานวน
คนกลางในชองทางการจัดจําหนายมีไมมาก  การใชพนักงานขายก็จะยิ่งมีประสิทธิภาพมากข้ึน 

2.2.3.4. การสงเสริมการขาย (sales  promotion) 
ช่ืนจิตต  แจงเจนกิจ (2548 : 55) ไดใหคําจํากัดความไววา  การสงเสริมการขาย  

หมายถึง  การจูงใจใหผูบริโภคตัดสินใจซ้ือสินคาหรือการบริการในทันที  หรือจูงใจใหคนกลางใน
ชองทางการตลาด 

คอตเลอร และอารมสตรอง (Kotler and Armstrong. 1999 : 8) ไดใหคําจํากัดความไววา  
การสงเสริมการขาย  หมายถึง  เคร่ืองมือในการกระตุนความตองการซ้ือท่ีใชเพื่อสนับสนุนการ
โฆษณาและการใชพนักงานขาย  หรือเปนส่ิงจูงใจระยะส้ัน  เพ่ือกระตุนใหซ้ือหรือขายสินคาหรือ
บริการ 
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เสรี  วงษมณฑา (2547 : 248)  ไดใหคําจํากัดความไววา  การสงเสริมการขาย  หมายถึง  
สวนหนึ่งของสวนประสมการสงเสริมการตลาด  ท่ีใชเพื่อกระตุนใหเกิดการตอบสนอง  และการ
ตัดสินใจซ้ือท่ีรวดเร็วข้ึน  ซ่ืงเคร่ืองมือท่ีใชในการสงเสริมการขายมีเปนจํานวนมาก  และแตละ
เคร่ืองมือก็เหมาะสมกับกลุมเปาหมายท่ีแตกตางกัน 

จากคําจํากัดความตาง ๆ ท่ีกลาวมาขางตน  อาจสรุปไดวา  การสงเสริมการขาย หมายถึง  
การจัดรายการสงเสริมการขาย  เพื่อมอบขอเสนอพิเศษในรูปแบบตาง ๆ กัน  เพื่อกระตุนยอด
จําหนายในชวงการแนะนําผลิตภัณฑใหม  และในโอกาสตาง ๆ กัน  เพื่อทําใหยอดจําหนายเพิ่มมาก
ข้ึน  เชน  การลดดอกเบี้ยต่ํา  แถมอุปกรณ  และAccessories ตาง ๆ แถมประกันภัยชั้น 1 และ แจก
ของกํานัล  เชน ทอง  1-2  บาท  เปนตน 

การสงเสริมการขายแบงประเภทได 3 ประเภทใหญ ๆ คือ 
1. การสงเสริมการขายมุงสูผูบริโภค  (consumer  promotion)  เพื่อตองการใหผูบริโภค

ซ้ือสินคาในปริมาณที่มากข้ึน  สําหรับผูบริโภคท่ีไมเคยใชผลิตภัณฑ  เกิดความสนใจในตราสินคา
ของบริษัท  และพิจารณาท่ีจะทดลองใช  และทําใหผูบริโภคท่ีใชและมีความจงรักภักดีตอผลิตภัณฑ
ของบริษัทอยูแลวมีความภักดีตอตราสินคายิ่งข้ึน และไดรับรางวัล  บริการพิเศษจากการสงเสริม
การขายนี้ดวย  การสงเสริมการขายโดยมุงผูบริโภคมักใชวิธีการลดราคา  การคืนเงิน  การแจกของ
แถม   การชิงโชค  การสะสมแสตมป  คูปอง  การแจกสินคาตัวอยาง  การจัดแสดงสินคา  การสาธิต
การใชสินคา  เชน การทดลองขับรถยนต  เปนตน 

เสรี  วงศมณฑา (2547 : 250-251) กลาวถึง วัตถุประสงคของการสงเสริมการขายไว 10 
ประการดังนีไ้ด   

1.  เพื่อดึงดูดลูกคาใหมใหมาซ้ือสินคา 
        2.  รักษาลูกคาเกาไว 

3.  สงเสริมใหลูกคาปจจุบันซ้ือสินคาในปริมาณท่ีมากและทันที 
4.  การเพิ่มอัตราการใชผลิตภัณฑ 
5.  การสงเสริมการขายทําใหผูบริโภคยกระดับ 
6.  เพื่อเสริมแรงโฆษณาในตราสินคาเปนการเพิ่มการรูจักและสามารถดึงดูดใน 

                             ผูบริโภคได 
7.  เพื่อจูงใจใหใชสินคาใหม 
8.  เพื่อจูงใจใหรานคารับสินคาไวขาย 
9.  เพื่อสรางความต่ืนเตน ณ  จุดขาย 
10. เพื่อเปนทางออกสําหรับสินคาท่ีไมมีงบประมาณในการโฆษณา 
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2.  การสงเสริมการขายมุงสูผูจัดจําหนาย (trade  promotion)  ผูจัดจําหนายคือคนกลางท่ี
กระจายสินคาไปสูผูบริโภค  ดังนั้นการสงเสริมการขายท่ีมุงสูผูจัดจําหนายจึงเปนการชักชวนให    
ผูจําหนายคงยึดม่ันภักดีตอตราสินคาของบริษัท  และสรางความกระตือรือรนในการขายใหมี
ปริมาณยอดจําหนายเพิ่มข้ึน  ไดแก  การจัดแสดงสินคานิทรรศการรวมกัน  การเผยแพรช่ือเสียงของ
ตัวแทนจําหนาย  การใหสวนลดพิเศษ  การแถมสินคา  การกําหนดเปาหมายสวนแบง  การใหเงิน
สนับสนุนการแขงขันการขาย  การชวยตกแตงราน  ดังเชน  การตกแตงโชวรูมรถยนต  เปนตน 

3. การสงเสริมการขายมุงสูพนักงานขาย  (sales  force  promotion)  พนักงานขายเปน
บุคคลท่ีอยูใกลชิดลูกคามากท่ีสุด และเปนบุคคลท่ีสามารถกระตุนใหลูกคาเกิดการซ้ือได  ดังนั้น
การพยายามใหพนักงานขายขายสินคาไดมากข้ึน  ไดแก  มอบเงินรางวัลพิเศษจากการขาย  
(incentive)  รางวัลแรงจูงใจในการแขงขันการขาย  การใหของขวัญ  ตัวอยางเชน  การมอบรางวัล
พนักงานขายท่ีสามารถทํายอดขายรถยนตดีเดน  เปนตน  ( พนา  ทองมีอาคม, 2540 : 183) 

2.2.4 การวางแผนกลยุทธการส่ือสารทางการตลาด  
ในการวางแผนกลยุทธการส่ือสารการตลาดอยางมีประสิทธิภาพ เพื่อใหไดปฏิกริยา

ตอบสนองตามท่ีคาดหวังไวตลอดจนเพ่ือใหเกิดการตัดสินใจซ้ืออันเปนวัตถุประสงคใน การดํารง
อยูของกิจการ ผูบริหาร ทางการตลาดจําเปนตองดําเนินข้ันตอนตางๆ ดังตอไปนี้  

 2.2.4.1. กําหนดกลุมเปาหมาย กอนท่ีผูผลิตจะส่ือสารขาวสารทางการตลาดใด ๆ
ออกไป    จําเปนตองกําหนดกลุมผูฟงเปาหมายท่ีแนนอน ซ่ึงอาจจะเปน ผูใช (users) ผูซ้ือตัดสินใจ
ซ้ือ (deciders)  และผูมีอิทธิพลในการซ้ือ (influencers) โดยอาจอยูในรูปของบุคคล กลุมบุคคล     
กลุมอางอิงทางสังคม หรือประชาชนท่ัวไปก็ได โดยผูผลิตตองดําเนินการวิจัยเพื่อใหทราบขอมูล
เบ้ืองตน ความชอบความตองการทัศนคติ คานิยม ของกลุมเปาหมายและนํามากําหนดเปน          
วัตถุประสงคในการส่ือสาร 

2.2.4.2. กําหนดวัตถุประสงคในการส่ือสาร   การกําหนดวัตถุประสงคในการส่ือสาร 
คือ การกําหนดรูปแบบการตอบสนอง   (response)  ท่ีผูสงขาวตองการนั่นเอง ซ่ึงในทางการตลาด
ท่ัวไปแลวปฏิกิริยาตอบสนองท่ีผูสงขาวสารตองการ คือ การส่ังซ้ือสินคา(purchase)  ซ่ึงเปนข้ัน
ตอนสุดทายของกระบวนการตัดสินใจซ้ือ อยางไรก็ตามในทางปฎิบัติแลวกระบวนการในการ
ตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคบางครั้งเปนกระบวนการท่ีใชระยะเวลานาน ในกรณีนี้ผูผลิตบางรายจึงต
องการเพียงการเปล่ียนแปลงไปสูลําดับข้ันตอนในการตัดสินใจซ้ือท่ีสูงข้ึน เชน จากการไมสนใจ 
หรือไมรูจักสินคาเปนรูจักสินคาจากการรูจักเปนความชอบในตัวสินคา  
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กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบริโภคประกอบดวยข้ันตอนหลัก 3 ข้ันตอนไดแก  
1.  ข้ันตอนรับรูสินคา ( Cognitive Stage )  
2.  ข้ันตอนพอใจและตองการในตัวสินคา ( Affective Stage )  
3.  ข้ันตอนตัดสินใจซ้ือสินคา ( Behavioral Stage )  

                          2.2.4.3 สรางขาวสารท่ีมีประสิทธิภาพ  เม่ือผูสงขาวสาร หรือ  ผูผลิตทราบปฎิกริยา
ตอบสนองท่ีคาดหวังจะไดรับจากผูรับขาวสารหรือผูบริโภคแลว  ผูสงขาวสารจําเปนตองกําหนด    
ขาวสารท่ีจะนําไปสูปฎิกริยาตอบสนองนั้นๆ    กลาวคือ ถาในแงของ  AIDA  Model  ขาวสารนั้น
จะตองมีวิธีนําเสนอท่ีดีทําใหผูบริโภคสนใจและจดจําในตรายี่หอของบริษัท  (Interest)  ขาวสารนั้น 
จะตองบอกรายละเอียดของสินคาเชน ลักษณะการทํางาน ประโยชนใชสอย คุณภาพ ฯลฯ  เพ่ือให 
ผูบริโภคเกิดความตองการในสินคา (Desire) และ ขาวสารนั้นจะตองเรงรัดใหผูบริโภคตัดสินใจซ้ือ 
(Action) ซ่ึงอาจทําไดโดย บอกรายละเอียดของแถมในชวงสงเสริมการขาย สินคามีจํานวนจํากัด 
ลดราคาพิเศษในชวงเดือนน้ีเทานั้นเปนตน 

2.2.4.4 เลือกชองทางการส่ือสาร เม่ือผูผลิตสามารถกําหนดขาวสารที่มีประสิทธิภาพ
แลวข้ันตอนตอไป คือ เลือกชองทางการส่ือสารเพ่ือเผยแพรขาวสารนั้นไปยงัผูบริโภคดังไดกลาว
มาแลววาชองทางในการส่ือสารแบงออกเปน 2 ประเภทไดแก  

 (1) ชองทางท่ีใชบุคคล (Personal Communication Channels) ไดแกการขายโดยบุคคล 
และการบอกเลาปากตอปาก  

      (2)  ชองทางท่ีไมใชบุคคล (Nonpersonal Communication Channels) ไดแก การ
โฆษณาการประชาสัมพันธ และการสงเสริมการขาย รวมเรียกอีกอยางวา การส่ือสารมวลชน    
(Mass Communication )   

          2.2.4.5 กําหนดงบประมาณสําหรับชองทางการส่ือสารท้ังหมด หรือ เปนการกําหนด
งบประมาณท่ีจะใชในการสงเสริมการขายทั้งหมด อันไดแกการขายโดยบุคคล การโฆษณาการ      
สงเสริมการขาย และการประชาสัมพันธ ในทางปฎิบัติผูผลิตมีวิธีกําหนดงบประมาณในการสง  
เสริมการขายหลายวิธีไดแก  
                          2.2.4.6 กําหนดสวนประสมการส่ือสารทางการตลาด หรือเรียกอีกอยางหน่ึงวาสวน
ประสมการสงเสริมการตลาด (Communication Mix or Promotion Mix) เม่ือผูผลิตทราบ
งบประมาณในการสงเสริมการขายท้ังหมดแลว ข้ันตอนตอไป คือ จัดสรรงบประมาณ ในรูปแบบ
ชองทางการส่ือสาร หรือรูปแบบการสงเสริมการขายตาง ๆ ไดแกการโฆษณา การขายโดยบุคคล 
การสงเสริมการขาย และการประชาสัมพันธ การกําหนดสัดสวนในการเลือกใชหรือเรียกอีกอยางวา
การกําหนดสวนผสมการส่ือสารการตลาด หรือสวนผสมการสงเสริมการขาย ซ่ึงจําเปนตอง
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พิจารณาปจจัยตาง ๆ เชน ประเภทของสินคา กลยุทธทางการตลาดชวงวงจรชีวิตผลิตภัณฑ ฯลฯ  
ดังไดกลาวมาแลวในตอนตน 

            2.2.4.7 ประเมินผล   หลังจากไดดําเนินกลยุทธตามสวนผสมการสงเสริมการขายท่ี
กําหนดขึ้นแลว ผูผลิตจําเปนตองประเมินผลการตอบสนองจากผูบริโภคเปาหมายท่ีเกิดข้ึน          
เพื่อทราบความสําเร็จ หรือขอบกพรองรวมไปถึงสาเหตุของขอบกพรองนั้น ท้ังนี้การประเมินผล
สามารถทําไดโดยการสอบถามขอมูลจากผูบริโภคเปาหมาย (โดยเฉพาะอยางยิ่งกรณีท่ีใชโฆษณา
สินคา) ดังตอไปนี้  

- ผูบริโภคเปาหมายสามารถจําขาวสารไดหรือไม  

- เห็นขาวสารนั้นกี่คร้ัง  

- จําขอความหรือจุดสําคัญของขาวสารไดหรือไม อยางไร  

- มีความคิดเหน็อยางไรเกี่ยวกับขาวสาร 

- มีทัศนคติกอนและหลังการเห็นขาวสารนั้นๆ     แตกตางกันหรือไมอยางไร 

- เม่ือเหน็ขาวสารนั้นแลวพอใจในสินคาหรือไม ตองการทดลองใชสินคาหรือไม 

- และจะตัดสินใจซ้ือหรือไม  
 
2.3 การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 

เปนเคร่ืองมือท่ีนิยมนํามาใชกันมาก     ในกลุมบริษัทผูผลิตสินคาอุปโภคบริโภคราย
ใหญตลอดจนบริษัทเอเยนซ่ีโฆษณารายใหญ   เพื่อหวังผลใหสินคาและขาวสารการเสนอขายสินคา 
ไดรับความสนใจ ตลอดจนสามารถจูงใจใหลูกคาเปาหมายตัดสินใจซ้ือมากท่ีสุด  

การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร เปนกระบวนการธุรกิจจะเลือกเคร่ืองมือส่ือสาร
การตลาดประเภทตางๆ ท่ีเหมาะสมกับประเภทของสินคาหรือการบริการและลักษณะของตลาด
สินคาของตน โดยเลือกเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดมากกวา 1 ประเภท มาใหผสมผสานกันอยาง      
ตอเน่ือง  

เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดท่ีวานี้ไดแก การโฆษณาการสงเสริมการขาย  การขายโดย
บุคคล การประชาสัมพันธ การตลาดโดยตรง การตลาดเชิงกิจกรรม (Event  Marketing) การ
ออกแบบบรรจุภัณฑ การจัดแสดงสินคา (Display) การจัดอบรมใหความรูแกลูกคาเกี่ยวกับการใชสิ
นคา    การบอกเลาปากตอปาก (Words - of- Mouth) เปนตน  

แตการจะเลือกใชเคร่ืองมือใดบางและเคร่ืองมือใดมาก เคร่ืองมือใดนอย ข้ึนอยูกับ
ประเภทสินคา การเลือกใชกลยุทธผลักหรือกลยุทธดึง (Push or Pull Strategy) ในระยะวงจร ชีวติ
ผลิตภัณฑ ตลอดจนระยะความพรอมของผูซ้ือ (Buyer 's Readiness Stage) 
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เปรียบเสมือนการทําขนมเคกไมวาจะเปนรานใดหรือยี่หอใดยอมมีสูตรการทําขนม     
เคกท่ีบอกสวนผสมตาง ๆ ไวอยางลงตัวเหมือนๆกันแตขนมเคกของรานใดหรือยี่หอใดจะ               
" อรอยเปนพิเศษ "  ในสายตาของลูกคาเปาหมายข้ึนอยูกับการคนหาสูตรพิเศษซ่ึงอาจจะเปนสูตร
ลับ เฉพาะบางรานหรือบางยี่หอพรอมๆไปกับการตกแตงหนาเคก การเพิ่มความหลากหลายของ
รสชาดไปจนถึงการออกแบบบรรจุภัณฑท่ีสะทอนใหเห็นถึง "ความเปนเฉพาะตัว "  ของขนมเคก  
ของราน  หรือยี่หอนั้นๆ  

2.3.1 นิยามของการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร  
Don  E.  Schultz  (2000: 20) ปรมาจารยดานส่ือการตลาดแบบครบวงจรกลาวไววา การ

ส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร คือกระบวนการการพัฒนาและนําโปรแกรมการส่ือสารใน
รูปแบบตางๆ มาเพื่อใชจูงใจกลุมลูกคาในปจจุบันและกลุมลูกคาคาดหวังในชวงเวลาหน่ึงๆ  

กิตติ สิริพัลลภ (2547:12) ไดใหคํานิยามการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรวาคือ         
" ขบวนการการพัฒนาระบบการส่ือสารดวยการใชเคร่ืองมือส่ือสารในหลายรูปแบบและนํามาใช 
เพื่อใหสามารถ  เขาถึงผูบริโภค ซ่ึงแตละเคร่ืองมือจะตองถูกใชอยางกลมกลืนและตอเนื่องโดยมี
วัตถุประสงคเพื่อใหผูบริโภครูจักเขาใจและมองวาสินคายี่หอนั้นมีคุณคา (กิตติ สิริพัลลภ,  

เสรี วงษมณฑา ไดใหคํานิยาม การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรวาคือ " กระบวนการ
ของการพิจารณาแผนงานของการติดตอส่ือสารทางการตลาด ท่ีตองใชการส่ือสารเพ่ือการจูงใจ
หลายรูปแบบกับกลุมเปาหมายอยางตอเนื่อง (เสรี วงษมณฑา, 2540 หนา 74)  

เม่ือกลาวอยางงายๆแลวการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร คือ กระบวนการนํา
เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดหลายๆรูปแบบมาผสมผสานใหใชสอดคลองกับพฤติกรรมผูบริโภค              
เปาหมายอยางตอเนื่อง เพื่อใหผูบริโภคเปาหมายรับรูวาสินคานั้นๆมีคุณคาเพิ่ม (Value Added)     
ไปจากสินคาของผูผลิตรายอ่ืนในตลาด  

จากนิยามขางตนท่ีกลาวมาแลวท้ังหมด ทําใหทราบถึงองคประกอบของการส่ือสาร
การตลาดแบบครบวงจรนี้  

1. กระบวนการ (Process) คือมีจุดเร่ิมตนและจุดส้ินสุด ประกอบดวยการเลือกใช 
เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดหลายๆ ประเภทพรอมกัน และใชอยางตอเนื่องเพ่ือใหเกิด 
ประสิทธิผลคือ    สรางพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคเปาหมายและเกิดประสิทธิภาพคือ เลือกใช 
เฉพาะเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดท่ีมีความเหมาะสมสอดคลองกับสินคาหรือบริการตลอดจน
ลักษณะของตลาด  

2. เคร่ืองมือส่ือสารเพื่อจูงใจหลากหลายรูปแบบ (Various  forms  of  persuasive 
Communications) เนื่องจากเครื่องมือส่ือสารแตละรูปแบบมีความเหมาะสมกับสินคาหรือการ
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บริการตลอดจนสภาพเเวดลอมทางการตลาดท่ีแตกตางกันไป ดังนั้นการเลือกเคร่ืองมือส่ือสาร
หลายๆรูปแบบน้ันจึงจําเปนตองพิจารณาดวยวาชวงเวลาใดควรเลือกใชเคร่ืองมือส่ือสารใดและเม่ือ
ระยะเวลาผานไปควรไปใชเคร่ืองมือส่ือสารใด หรือในบางสถานการณธุรกิจอาจตองใช เคร่ืองมือ
ส่ือสารหลายๆรูปแบบเหลานั้นพรอมๆกัน ก็เปนไดแตเคร่ืองมือส่ือสารทุกชนิดท่ีเลือกจะตอง        
เนนถึงจุดขายเดียวกัน  

3. การส่ือสารกับกลุมลูกคาปจจุบันและกลุมลูกคาคาดหวัง (Communication  with  
Customers and Prospects)  อยางตอเนื่องและสอดคลองกับพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer  
Behavior) ของกลุมลูกคาเหลานั้น ดังนั้นในการสรางแผนการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรกับ 
กลุมลูกคาเปาหมาย จึงเร่ิมตนดวยการแบงตลาดออกเปนสวนๆ (Segmentation)โดนเกณฑท่ีใชใน
การแบงคือ เกณฑดานพฤติกรรม (Behavioristic Segmentation) เชน รูปแบบการดํารงชีวิต  
(Lifestyles) และคานิยม (Values) เปนตน จากน้ันจึงกําหนดตลาดเปาหมาย (Targeting) ท่ีตนตอง
การเขาไป โดยอาจเลือกเขาไปในสวนของตลาดเพียงสวนเดียว หรือหลายสวนก็ไ ด เม่ือกําหนด
ตลาดเปาหมายไดแลว ธุรกิจก็จําเปนตองวางตําแหนงของผลิตภัณฑให สอดคลองกับพฤติกรรม
และการรับรูของตลาดเปาหมาย โดยเลือกใชัเคร่ืองมือส่ือสารท่ีจูงใจหลากหลายรูปแบบในการ
ส่ือสารถึงจุดขายท่ีโดดเดน (Unique Selling Point) เพื่อช้ีใหเห็นวาตราสินคานั้นมีคุณคาเหนือกวา   
ตราสินคาของคูแขงขัน  

2.3.2 เหตุผลของการเลือกใชการส่ือสารแบบครบวงจร  
ทามกลางเศรษฐกิจตกตํ่าาเชนในปจจุบัน ธุรกิจหลายแหงตางหันมาใหความสนใจเลือก

ใชโปรแกรมการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร แทนท่ีจะเลือกใชโปรแกรมการสื่อสารการตลาดท่ี   
เปนกิจกรรมเดี่ยวเชน การโฆษณา หรือการสงเสริมการขาย ท่ีแยกออกจากกัน ท้ังๆ ท่ีเม่ือพิจารณา 
แบบงายๆ แลวการเลือกใชกิจกรรมการส่ือสารการตลาดอยางใดอยางหนึ่งในแตละชวงเวลานาจะ
มีตนทุนตํ่ากวาโปรแกรมการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ซ่ึงเปนการนําเคร่ืองมือส่ือสาร
การตลาดหลายๆ ประเภทมาใชรวมกันอยางลงตัว ลองพิจารณาเหตุผลดังจะไดกลาวตอไปนี้  

1. โปรแกรมการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร เกิดจากการวางแผนโดยแบงตลาด
ออก    เปนสวนๆ ดวยเกณฑพฤติกรรมศาสตร เชน รูปแบบการดําเนินชีวิต คานิยม ฯลฯ จึงเปนโอ
กาสอันดีตอผูผลิตสินคาท่ีมีลักษณะเปน "ของใชสวนตัว"  (Personal  Product) เชนสบู แชมพู ยา
สีฟน แปรงสีฟน ฯลฯ เพื่อเสนอขายจุดเดนของสินคาท่ีสะทอนใหเห็นถึงรูปแบบการดําเนินชีวิต 
หรือ    คานิยมของกลุมลูกคาเปาหมายของตน และนับวันสวนของตลาดที่แบงไดจากเกณฑ 
พฤติกรรมศาสตรนี้จะมีสวนยอยลงเร่ือยๆหรือท่ีเรียกวาเปน Niche  Market  นั่นเอง ซ่ึงสวนของ
ตลาดยอยท่ียังไมมีผูใดคนพบนี้นับวาเปนโอกาสทางการตลาดท่ีทําใหธุรกิจหลายรายในปจจุบันยัง
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สามารถอยูรอดไดในภาวะเศรษฐกิจท่ีตกตํ่า การส่ือสารกับสวนของตลาดยอยจะชวยประหยัด
งบประมาณและเพิ่มประสิทธิผลในการสื่อสาร คือ ผู รับขาวยอมใหความสนใจกับสินคาท่ี         
สะทอนใหเห็นบุคลิกภาพ  

2.  การกําหนดงบประมาณของโปรแกรมการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร นิยมใช
วิธี  กําหนดตามงานท่ีตองทํา (Task-Oriented   Budgeting   Method) ทําใหสามารถควบคุมคาใชจ
ายโปรแกรมการส่ือสารการตลาดโดยรวมไดงายกวา เนื่องจากคาใชจายท่ีเกิดข้ึนจะถูกใชไปเพ่ือ       
สรางยอดขายตามท่ีธุรกิจตั้งเปาหมายไวเทานั้น  

3. การเลือกใชเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดในโปรแกรมการส่ือสารการตลาดแบบครบ
วงจร จะถูกกําหนดข้ึนโดยพิจารณาความเหมาะสมของสินคาและสอดคลองกับพฤติกรรมผูบริโภค 
ตลอดจนนิสัยในการเปดรับส่ือของผูบริโภคเปาหมาย (Media  Habit) จึงเปนการใชเคร่ืองมือ 
ส่ือสารการตลาดหลายๆชนิดอยางมีจุดมุงหมายมากกวาเลือกเฉพาะเคร่ืองมือส่ือสารการตลาด      
อยางใดอยางหนึ่ง และทุมงบประมาณเปนจํานวนมหาศาล แตผลท่ีไดรับกลับมามีไมมากนัก  

4. วัตถุประสงคสําคัญของการเลือกใชเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดหลายๆ รูปแบบ 
ในโปรแกรมการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรคือ เพื่อสรางการจดจําในตราสินคา เพื่อสรางความ
เช่ือม่ันในตราสินคาและองคกรผูผลิตสินคาตลอดจนเพื่อสรางพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือในท่ีสุด 
และจุดนี้เองทําใหผูบริโภคเปาหมายท่ีไดรับการยืนยันความรูสึกหลังการซ้ือจากเคร่ืองมือส่ือสาร
การตลาดแบบครบวงจรอยางตอเนื่อง จะมีโอกาสในการซ้ือเพ่ิมข้ึน  

ธุรกิจใดก็ตามท่ีมีกลุมลูกคาซ่ึงยังคงซ้ือสินคาของตนซํ้า ๆ อยางตอเนื่องถือไดวาเปน  
ธุรกิจท่ีมีความไดเปรียบ เนื่องจากกลุมเปาหมายมองวาตราสินคาของตนเปนตราสินคาท่ีมีคุณคา 
หรือท่ีเรียกวามี "สวนทุนของตราสินคา" (Brand Equity) นั่นเอง  

ในสภาพแวดลอมทางการตลาดท่ีมีความซับซอนและเปล่ียนแปลงตลอดเวลาตนทุน
การขายสินคาใหกับกลุมลูกคาใหมยอมสูงกวาตนทุนการขายสินคาใหกับกลุมลูกคาท่ีมีอยูเดิม 
ดังนั้น โปรแกรมการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร จึงมีแนวโนมใหธุรกิจท่ีนําโปรแกรมการ
ส่ือสารเชนนี้มาใชพยายามรักษากลุมลูกคาท่ีมีอยูเดิมไว ซ่ึงเร่ืองมือทางการตลาดท่ีสามารถท่ีนํามา
ใชได  อยางตอเนื่องคือ การตลาดเชิงสัมพันธ (Relationship   Marketing) โดยการพัฒนาฐานขอมูล
ลูกคาท่ีมีอยู (Customer Database) เพ่ือสรางโปรแกรมการส่ือสารการตลาดอ่ืนๆ จากฐานขอมูล            
ลูกคาเหลานี้ เชน การตลาดโดยตรง การสงเสริมการขายในรูปโปรแกรมการตลาดแบบเนนความถ่ี 
(Frequent Marketing Program or FMP) เปนตน  

5. คุณคาอีกประการหน่ึงท่ีธุรกิจซ่ึงใชโปรแกรมการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรจะ
ไดรับคือ การส่ือสารแบบพูดปากตอปาก (Words-of-Mouth   Communication) ซ่ึงเปนการส่ือสารท่ี 
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ไมมีคาใชจายในการส่ือสาร ไมมีคาเชาเวลาหรือพื้นท่ีในส่ือโฆษณา ไมมีคาใชจายในการผลิตวัสดุ
อุปกรณตางๆ ในการส่ือสาร  

การส่ือสารแบบพูดปากตอปาก จะเกิดข้ึนเม่ือผูบริโภคเปาหมายไดรับขาวสารที่          
นาประทับใจ ผานเคร่ืองมือส่ือสารหลายๆรูปแบบ จนสามารถจดจําและพูดตอได และในบาง   
สถานการณธุรกิจอาจสรางขาวท่ีเปนเร่ืองพูดติดปากท่ัวไปในขณะน้ัน ("Talk of the Town") เพื่อให
กระแสการพูดปากตอปากไปอยางรวดเร็ว  

2.3.3 ประเภทของเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดครบวงจร  
เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดหลักๆ ท่ีธุรกิจนิยมนํามาใชในโปรแกรมการส่ือสาร

การตลาดแบบครบวงจร นอกเหนือจากการโฆษณา การสงเสริมการขาย การขายโดยบุคคล การ
ประชา      สัมพันธ และการตลาดโดยตรง ธุรกิจยังสามารถนําเคร่ืองมือส่ือสารอ่ืนๆท่ีธุรกิจอาจ
พัฒนาข้ึนมาใชเอง โดนมีวัตถุประสงคเพื่อส่ือสารใหผูบริโภคเปาหมายจดจําในตราสินคา และรู
สึกวาตราสินคาของธุรกิจมีคุณคาเหนือกวาตราสินคาอ่ืนในตลาด จนเกิดความมั่นใจตัดสินใจซ้ือ    
สินคาของธุรกิจในท่ีสุด สรุปประเภทเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร  

 

ตาราง 2.1   แสดงประเภทเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 

ประเภทเคร่ืองมือส่ือสาร ตัวอยางการนาํไปใชในรานบารยันทรี 
1.  การโฆษณา (Advertising) - การโฆษณาตามใบปลิวตาง ๆ 
2. การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) - การแลกซ้ือสินคา การแจกตัวอยางสินคา  
3. การประชาสัมพันธ (Public Relations) - การจัดประชุมแถลงขาว การจัดนิทรรศการ 
4. การตลาดโดยตรง (Direct Marketing) - การสงจดหมายตรงทางไปรษณีย การขายสินคา 
5. การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) - การจัดประกวด การจัดแขงขัน การจัดฉลอง 
6. ส่ือเคล่ือนท่ี (Transit Media) - สัญลักษณทายมอเตอรไซดสงอาหารตามบาน 
ท่ีมา : ปรับปรุงจาก เสรี วงษมณฑา 2540:หนา 81 – 100 

 
2.3.3 ขั้นตอนการวางแผนโปรแกรมการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร  
ข้ันตอนการวางแผนโปรแกรมการส่ือสารการตลาดแบบครบเคร่ือง หรือแบบครบวงจร

สามารถสรุปไ ด 8 ข้ันตอน ดังตอไปนี้  
1. กําหนดจุดมุงหมาย (Purposes) หรือภารกิจ (Mission) ของโปรแกรมการส่ือสาร

การตลาดแบบครบวงจร เชน เพื่อวางตําแหนงผลิตภัณฑใหม เพื่อเพิ่มยอดขาย เพื่อขยายตลาด     
เปนตน    
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2.  กําหนดกลุมเปาหมาย (Target  Group) โดยใชเกณฑพฤติกรรมศาสตร ไดแก 
รูปแบบการดํารงชีวิตและคานิยมในการแบงตลาดออกเปนสวนๆ (Behabioristic Segmentation)    
เชน ธุรกิจเลือกกลุมเจเนอเรชั่นเอ็กซ หรือ "จินนี่" เปนกลุมเปาหมาย ธุรกิจก็จําเปนตองศึกษา
รูปแบบการดํารงชีวิต และคานิยมของกลุม "จินนี่" และพบวา เปน      กลุมผูบริโภคท่ีมีเหตุผล เป
นตัวของตัวเอง ใชจายเงินมากแตมีเหตุผลและพยายามทํางานอยางหนักเพื่อสรางรายไดใหกับ
ตนเองมากข้ึน เปนตน  

3. ทําความเขาใจในผลิตภัณฑท่ีจําหนาย (Product) ไมวาจะเปนรูปลักษณะคุณสมบัติ      
ประโยชนใชสอย ตลอดจนจุดเดนของผลิตภัณฑท่ีหาไมไดในผลิตภัณฑของคูแขงขัน  

4. ระบุปญหา (Problem) อุปสรรค (Threats) และประโยชน (Benefit) ทางการตลาด 
เพื่อพิจารณาวาผลิตภัณฑของธุรกิจอยูในสถานภาพเชนใด เม่ือเทียบกับคูแขงขันรายอ่ืนในตลาด      
ผลิตภัณฑของธุรกิจกําลังเผชิญปญหาจากการแขงขันท่ีรุนแรงข้ึนในรูปของการทําสงครามราคา
หรือไม หรือผลิตภัณฑของธุรกิจกําลังเผชิญอุปสรรคในการขยายตลาดอันเนื่องมาจากอํานาจซ้ือ
ของผูบริโภคเปาหมายลดลงหรือไม หรือผลิตภัณฑของธุรกิจไดรับประโยชนโดยออมจากสภาพ
เศรษฐกิจตกตํ่าทําใหมีผูวางงานมากข้ึน บัณฑิตจบใหมจึงพยายามศึกษาตอในระดับปริญญาโท 
จึงเปนโอกาสทางการตลาด ของสถานศึกษาหนังสือ ตํารา คูมือเตรียมสอบ เปนตน  

5. กําหนดตําแหนงของตราสินคา (Brand Positioning) เชนผงซักฟอกท่ีดมดู "สะอาด"   
ผงซักฟอกท่ีปกปองรังสีจากแดดไมใหมาทําลายเนื้อผา เปนตน เพื่อใหผูบริโภคเปาหมายรับรูวา 
ผลิตภัณฑนั้นๆ มีความเหมาะสมกับตนอยางไร  

6. กําหนดส่ิงท่ีใชเปนประเด็นสนับสนุนในจุดขาย (Selling Point) จาก ปญหา อุปสรรค 
และประโยชนท่ีธุรกิจคนพบ ประกอบกับตําแหนงของตราสินคาท่ีธุรกิจ ตองการวางไวใหผูบริโภค
เปาหมายรับ รู ธุรกิจจําเปนตองส่ือสารใหผูบริโภคเปาหมายมองเห็นถึงประโยชนของสินคาและ  
ตําแหนงของตราสินคาท่ีเหมาะสมกับตนดวยการสรางจุดขายท่ีโดดเดน (Unique Selling Point)  

7. เลือกเคร่ืองมือส่ือสารตราสินคากับกลุมผูบริโภคเปาหมาย (Brand   Contact  Points) 
โดยพิจารณาถึงลักษณะของสินคา ลักษณะของกลุมเปาหมายสถานการณในการเลือกใชเคร่ืองมือ
ส่ือสารการตลาดประเภทของเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดท่ีธุรกิจนํามาใชสําหรับโปรแกรมการ
ส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร  

8. เลือกแนวทางการนําเสนอ (Presentation) ขาวสาร เชนการเปดตัวอีกคร้ังของหาง
สรรพสินคาเซ็นทรัล ชิดลม เปนการส่ือสารดวยอารมณและสรางบรรยากาศในการหวนระลึกถึง
อดีต ภาพยนตรโฆษณาจึงเนนเสียงเพลงและภาพที่ออนโยน โดนย้ําเตือนความทรงจําดวยภาพพิมพ     
โลโกของเซ็นทรัล ชิดลม บนถุงกระดาษสําหรับลูกคาท่ีซ้ือสินคาจากหางฯ 
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2.4  แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
2.4.1.  ความหมายพฤติกรรมผูบริโภค 
มีผูกลาวถึงความหมายของพฤติกรรมผูบริโภคท่ีผูวิจัยรวบรวมไวดังนี้ 

      ปริญ  ลักษิตานนท (2536 : 37) การกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซึ่งเก่ียวของโดยตรง
กับการจัดหาและการใชผลิตภัณฑทั้งนี้หมายรวมถึงกระบวนการตัดสินใจซึ่งเกิดขึ้นกอน  และมีสวน
ในการกําหนดใหมีการกระทํา 

ดารา ทีปะปาล  (2542 : 4) ไดใหความหมายของผูบริโภคท่ีเกี่ยวของโดยตรงกับการ
เลือกสรร การซ้ือ การใชสินคาและบริการ รวมท้ังกระบวนการการตัดสินใจ ซ่ึงเปนตัวนําหรือ
ตัวกําหนดการกระทําดังกลาว เพื่อตอบสนองความจําเปนและความตองการของผูบริโภคใหไดรับ
ความพอใจ 

ศุภร เสรีรัตน (2544 : 6-7) ไดกลาวถึงพฤติกรรมผูบริโภค วาหมายถึง “พฤติกรรม      
ผูบริโภคแสดงออกในการแสวงหาสําหรับการซ้ือ การใช  การประเมิน และการจับจายใชสอยซ่ึง
สินคาและบริการท่ีเขาคาดหวังวาจะทําใหความตองการของเขาไดรับความพอใจ”  (Schiffman  and  
Kanuk. 1991 : 5) จากความหมายน้ีจะเห็นไดวาทุกคนเปนผูบริโภคแตวาไมจําเปนท่ีทุกคนจะตอง
เปนผูบริโภคของสินคาอยางเดียวกัน  ผูบริโภคอาจไมตองการสินคาท่ีไมไดเสนอขายโดยธุรกิจก็ได  
ซ่ึงความปรารถนานี้สามารถไดรับการบําบัดใหพอใจได   ถาธุรกิจไดตระหนักถึงความตองการและ
ผลิตสินคาท่ีจําเปนนั้นออกมาจําหนาย   และผูบริโภคอาจซ้ือสินคาเพื่อตอบสนองความพอใจสวน
บุคคลก็ไดหรือสําหรับตอบสนองความตองการของครอบครัวหรือสําหรับชุมชนบางแหงท่ีมีความ
ตองการท่ีเหมือนกันได  ดังนั้นผูบริโภคจึงเปนหัวใจของพฤติกรรมผูบริโภค  เม่ือเราเขาใจผูบริโภค
แตละคนในแงของความตองการท่ีอยากได    กระบวนการทางความคิด  ความประทับใจ  ปญหา
และการกระทํา  เราก็จะเขาใจถึงพฤติกรรมผูบริโภค 

ธงชัย สันติวงษ (2533 : 29) ไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภคไววา พฤติกรรม
ผูบริโภคหมายถึง  การกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซึ่งเก่ียวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมาและ
การใชซ่ึงสินคาและบริการ  ท้ังนี้หมายรวมถึง  กระบวนการตัดสินใจซ่ึงมีมาอยูกอนแลวและซ่ึงมี
สวนในการกําหนดใหมีการกระทําดังกลาว 

ยุทธนา  ธรรมเจริญ (2530 : 2) ไดกลาวถึงความหมายของพฤติกรรมของผูบริโภคไววา  
พฤติกรรมผูบริโภค  หมายถึง  กิจกรรมและขบวนการตัดสินใจของบุคคลในอันที่จะประเมินผล
และใหไดมาซ่ึงการใชสินคาและบริการ 

ศิริวรรณ  เสรีรัตน (2539 : 3) ไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภคไววา พฤติกรรม
ผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมซ่ึงบุคคลทําการคนหา (Searching) การซ้ือ (Purchasing) การใช 
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(Using) การประเมินผล (Evaluating) และการใชจาย (Disposing)ในผลิตภัณฑและบริการ โดยคาด
วาจะตอบสนองความตองการของเขา (Schiffman and Kanuk. 1994 : 7) หรืออาจจะหมายถึง 
กระบวนการตัดสินใจและลักษณะกิจกรรมของแตละบุคคลเม่ือทําการประเมินผล (Evaluating) การ
จัดหา  (Acquitting) การใช (Using) และการใชจาย (Disposing) เกี่ยวกับสินคาและบริการ (Engle, 
Blackwell and Miniard. 1993 : 5) จากความหมาย จะเห็นวาการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคเปน
การศึกษาวิธีการท่ีแตละบุคคลทําการตัดสินใจท่ีจะใชทรัพยากร (เงิน เวลา บุคลากร และอ่ืน ๆ) 
เกี่ยวกับการบริโภคสินคาซ่ึงนักการตลาดตองศึกษาวาสินคาท่ีเขาจะเสนอขายน้ันใครคือลูกคา 
(Who?) ผูบริโภคซ้ืออะไร (What?) ทําไมซ้ือ (Why?) ซ้ืออยางไร (When?)  ซ้ือท่ีไหน (Where?)  
ซ้ือและใชบอยคร้ังเพียงใด (How often?) รวมท้ังศึกษาวาใครมีอิทธิพลตอการซ้ือ (Who?) 

2.4.2 ทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค 
การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคทําใหทราบถึงความตองการและความจําเปนของผูบริโภค

ในการแสวงหาความพึงพอใจจากการตัดสินใจที่จะบริโภคสินคาหรือใชบริการ จากภาพท่ี 2.1   
แสดงใหเห็นถึงการเกิดพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค  เร่ิมจากความตองการและความจําเปนใน
สินคาและบริการโดยผานทางปจจัยภายในไมวาจะโดยแรงจูงใจ การรับรู การเรียนรู โดยไดรับ
อิทธิพลจากปจจัยภายนอกดานตางๆสนับสนุนความตองการและช้ีถึงทิศทางของการจูงใจแก          
ผูบริโภค เปนผลทําใหผูบริโภคไดรับการกระตุนจากปจจัยตางๆเพ่ือใหมีการตอบสนองดวย         
การตัดสินใจซ้ือ  และผลของการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคจะมีท้ังความพอใจและไมพอใจซ่ึงขอมูล
เหลานี้จะยอนกลับมาเปนประสบการณของผูบริโภคตอไปถาผลที่ไดรับจากการตัดสินใจซ้ือคือ
ความพอใจก็ไมจําเปนตองมีพฤติกรรมดังกลาวอีกตอไปและผลของความพอใจอันใหมลาสุดนี้ก็จะ
ถูกเก็บสะสมเปนประสบการณพรอมท่ีจะมีผลกระทบตอการตัดสินใจซ้ือแบบเดียวกันในคร้ัง
ตอไป  แตถาผลท่ีไดจากตัดสินใจซ้ือเกิดข้ึนเปนความไมพอใจแสดงวาความตองการของผูบริโภค
ไมได    รับการบําบัดและขอเท็จจริงอันนี้จะเปนตัวกระตุนอันใหมท่ีจะทําใหผูบริโภคตองเร่ิมเขาสู     
กระบวนการของพฤติกรรมการซ้ืออีกคร้ัง   ซ่ึงความไมพอใจนี้จะถูกเก็บไวเปนประสบการณท่ีจะมี
ผลกระทบตอการตัดสินใจคร้ังตอไปของผูบริโภค 
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ภาพท่ี 2.1 แสดงถึงแบบจําลองการเกิดพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค 

 
เม่ือเราทราบถึงแนวทางการเกิดพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภความีปจจัยใดท่ีเขามา

เกี่ยวของหรือกระทบตอพฤติกรรมการซ้ือซ่ึงมีผลตอกระบวนการตัดสินใจของ       ผูบริโภค 
เพื่อใหเขาใจถึงปจจัยท่ีมีผลกระทบตอพฤติกรรมของผูบริโภค    ผูวิจัยจึงไดศึกษาปจจัยท่ีเกี่ยวของ
คือปจจัยท่ีเกิดข้ึนจากตัวผูบริโภคซ่ึงก็คือปจจัยภายใน   และปจจัยท่ีเกิดข้ึนจากบุคคลอ่ืนหรือ
เหตุการณอ่ืนๆซ่ึงก็คือปจจัยภายนอก  ดังน้ี 

1. ปจจัยภายในและปจจัยภายนอกที่มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการซ้ือของผูบริโภค 

 ในการวิจัยคร้ังนี้ผูวิจัยไดมีการศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือของ      
ผูบริโภคโดยไดรับอิทธิพลจากปจจัยสวนบุคคล และปจจัยทางดานจิตวิทยาซ่ึงเปน “ปจจัยภายใน” 
กับ ปจจัยดานวัฒนธรรม และปจจัยดานสังคมซ่ึงเปน “ปจจัยภายนอก” โดยมีรายละเอียดดังนี้  

 1.1  ปจจัยภายใน  ปจจัยภายในท่ีเขามาเกี่ยวของหรือกระทบตอพฤติกรรมการซ้ือ
ของผูบริโภคไดแก 

 1.1.1  ปจจัยสวนบุคคล (Personal factors) การตัดสินใจของผูซ้ือไดรับอิทธิพล
จากลักษณะสวนบุคคลของคนทางดานตาง ๆ ประกอบดวย 
 1.1.1.1 อายุ (Age) อายุท่ีแตกตางกันจะมีความตองการผลิตภัณฑตางกัน 
เชน กลุมวัยรุนชอบทดลองส่ิงแปลกใหมและชอบสินคาประเภทแฟช่ัน และรายการพักผอนหยอน
ใจ เปนตน 
 1.1.1.2 วงจรชีวิตครอบครัว (Family life cycle stage) เปนข้ันตอนการ
ดํารงชีวิตของบุคคลในลักษณะของการมีครอบครัว การดํารงชีวิตในแตละข้ันตอนเปนส่ิงท่ีมี

ตัวกระตุน 
 
 
การตองการ,
ความจําเปน
ในสินคาหรือ
บริการ 

ประสบ 
การณ
ขอมูลท่ี
เก็บสะสม

ไว 

ปจจัยภายใน 

ปจจัยภายนอก 

การตัดสินใจ
ซ้ือ:โดการ
วิเคราะห 
ตามแนวคิด
6W1Hเพื่อหา
คําคําตอบ 7O 

ผลลัพธท่ี
ไดคือ
ความพอใจ
หรือไม DPU
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อิทธิพลตอความตองการ ทัศนคติ และคานิยมของบุคคลทําใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑและ
พฤติกรรมการซื้อท่ีแตกตางกัน วัฏจักรชีวิตครอบครัวประกอบดวย ข้ันตอนแตละข้ันตอนจะมี
ลักษณะการบริโภคแตกตางกัน  
 1.1.1.3 อาชีพ (Occupation) อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความ
จําเปนและความตองการสินคาและบริการที่แตกตางกัน เชน ขาราชการจะซ้ือชุดทํางานและสินคา
จําเปน นักธุรกิจจะซ้ือเส้ือผาราคาสูง เปนตน  ซ่ึงเราจะศึกษาวาผลิตภัณฑของบริษัท มีบุคคลใน
อาชีพไหนสนใจ เพื่อท่ีจะจัดกิจกรรมทางตลาดใหสนองความตองการใหเหมาะสม 
 1.1.1.4 รายได (Income) โอกาสทางเศรษฐกิจของบุคคลก็คือรายไดของ
บุคคล ซ่ึงมีผลตออํานาจการซ้ือและทัศนคติเกี่ยวกับการจายเงิน 
 1.1.1.5 การศึกษา (Education) ผูท่ีมีการศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภค
ผลิตภัณฑมีคุณภาพดีมากกวาผูท่ีมีการศึกษาตํ่า 
 1.1.1.6 คานิยมหรือคุณคา (Value) และรูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle) 
คานิยมหรือคุณคา(Value) หมายถึงความนิยมในส่ิงของหรือบุคคลหรือความคิดในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง 
หรือหมายถึงอัตราสวนของผลประโยชนท่ีรับรูตอราคาสินคา สวนรูปแบบการดํารงชีวิต 
(Lifestyle)หมายถึง รูปแบบของการดํารงชีวิตในโลกมนุษย โดยแสดงออกในรูปของ (1) กิจกรรม 
(Activities) (2) ความสนใจ (Interests) (3) ความคิดเห็น (Opinions) 
 1.1.2  ปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological factor) การเลือกซ้ือของบุคคลไดรับ
อิทธิพลจากปจจัยดานจิตวิทยาซ่ึงถือวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม          
การซ้ือและการใชสินคา ปจจัยภายในประกอบดวย ปจจัยตอไปนี้ 
 1.1.2.1 การจูงใจ (Motivation) หมายถึง พลังส่ิงกระตุน (Drive) ท่ีอยู        
ภายในตัวบุคคล ซ่ึงกระตุนใหบุคคลปฏิบัติ (Stanton and Futrell. 1987:649)  การจูงใจเกิดภายใน          
ตัวบุคคล แตอาจจะถูกกระทบจากปจจัยภายนอก เชน วัฒนธรรม ช้ันทางสังคม หรือส่ิงกระตุนท่ี 
นักการตลาดใชเคร่ืองมือการตลาดเพ่ือกระตุนใหเกิดความตองการ 
   พฤติกรรมของมนุษยเกิดขึ้นตองมีแรงจูงใจ (Motive) ซ่ึงหมายถึง
ความตองการที่ไดรับการกระตุนจากภายในตัวบุคคลท่ีตองการแสวงหาความพอใจดวยพฤติกรรมท่ี
มีเปาหมาย (Stanton and Futrell.1987:649)   ดังนั้นการศึกษาถึงแรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนภายในตัวมนุษย
จะทําใหทราบถึงความตองการของมนุษยอันประกอบดวยความตองการทางรางกาย และความ
ตองการดานจิตวิทยาตาง ๆ ความตองการเหลานี้ ทําใหเกิดแรงจูงใจท่ีจะหาสินคามาบําบัดความ
ตองการของตน  
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 1.1.2.2  การรับรู(Perception) เปนกระบวนการซ่ึงแตละบุคคลไดรับการ
เลือกสรร จัดระเบียบ และตีความหมายขอมูลเพื่อท่ีจะสรางภาพที่มีความหมาย หรือหมายถึง
กระบวนการความเขาใจ (การเปดรับ) ของบุคคลท่ีมีตอโลกท่ีเขาอาศัยอยู จากความหมายน้ีการรับรู
จะแสดงถึงความรูสึกจากประสาทสัมผัสท้ัง 5 ไดแก การไดเห็น ไดยิน ไดรสชาติ และไดรูสึก      
การรับรูเปนกระบวนการของแตละบุคคลซ่ึงข้ึนอยูกับปจจัยภายใน เชน ความเช่ือ ประสบการณ 
ความตองการและอารมณ นอกจากนี้ยังมีปจจัยภายนอกอ่ืนๆท่ีเขามากระตุน  
 1.1.2.3 การเรียนรู (Learning) หมายถึง การเปล่ียนแปลงในพฤติกรรม 
และ(หรือ) ความโนมเอียงของพฤติกรรมจากประสบการณท่ีผานมา การเรียนรูของบุคคลเกิดข้ึน
เม่ือบุคคลไดรับส่ิงกระตุน (Stimulus) และจะเกิดการตอบสนอง (Response) ซ่ึงก็คือทฤษฎีส่ิง
กระตุนการตอบสนอง [Stimulus-Response (SR) theory]  เราสามารถประยุกตใชทฤษฎีนี้ดวยการ
โฆษณาซํ้าแลวซํ้าอีกหรือจัดการสงเสริมการขาย (ถือวาเปนส่ิงกระตุน)  เพื่อทําใหเกิดการตัดสินใจ
ซ้ือ และ อิทธิพลท่ีมีผลทําใหเกิดการเรียนรูไดตองมีคุณคาในสายตาลูกคาดวย  ตัวอยางเชนการจัด
กิจกรรมสงเสริมการขายในรูปแบบการแจกของตัวอยางจะมีอิทธิพลทําใหเกิดการเรียนรู คือ การ
ทดลองใชไดดีกวาการจัดกิจกรรมการแถม เพราะการแถมนั้นลูกคาตองเสียเงินเพื่อซ้ือสินคา ถาไม
ซ้ือสินคาก็จะไมเกิดการทดลองใชสินคาท่ีแถม เปนตน 
 1.1.2.4 ทัศนคติ (Attitudes) หมายถึง การประเมินความพึงพอใจหรือไม
พึงพอใจของบุคคล ความรูสึกดานอารมณและแนวโนมการปฏิบัติท่ีมีผลตอความคิดหรือส่ิงใดส่ิง
หนึ่ง (Kotler.1997:188) หรือหมายถึงความรูสึกนึกคิดของบุคคลท่ีมีตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง (Stanton and 
Futrell. 1987:126) ทัศนคติเปนส่ิงท่ีมีอิทธิพลตอความเช่ือ ในขณะเดียวกันความเช่ือก็มี      อิทธิพล
ตอทัศนคติ จากการศึกษาพบวาทัศนคติของผูบริโภคกับการตัดสินใจซื้อสินคาจะมี       
ความสัมพันธกัน เราจึงตองศึกษาวาทัศนคตินั้นเกิดข้ึนมาไดอยางไรและเปล่ียนแปลงอยางไร       
การเกิดของทัศนคตินั้นเกิดจากขอมูลท่ีแตละคนไดรับ กลาวคือ เกิดจากประสบการณท่ีเรียนรูใน
อดีตเกี่ยวกับสินคาหรือความนึกคิดของบุคคล และเกิดจากความสัมพันธท่ีมีตอกลุมอางอิง เชน พอ 
แม เพื่อน บุคคลช้ันนําในสังคมเปนตน  
 1.1.2.5 บุคลิกภาพ (Personality)หมายถึง ลักษณะดานจิตวิทยาท่ีแตกตาง
กันของบุคคลซ่ึงนําไปสูการตอบสนองตอส่ิงแวดลอมท่ีมีแนวโนมเหมือนเดิมและสอดคลองกัน  

 1.2  ปจจัยภายนอก ปจจัยภายนอกที่เขามาเกี่ยวของหรือกระทบตอพฤติกรรม     
การซ้ือของผูบริโภคไดแก   

 1.2.1 ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural  factor) เปนสัญลักษณและส่ิงท่ีมนุษย
สรางข้ึน โดยเปนท่ียอมรับจากรุนหนึ่งไปสูรุนหนึ่งโดยเปนตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรมของ
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มนุษยในสังคมหน่ึง (Stanton and Futre11.1987 : 664) คานิยมในวัฒนธรรมจะกําหนดลักษณะของ
สังคม และกําหนดความแตกตางของสังคมหนึ่งจากสังคมอ่ืน วัฒนธรรมเปนส่ิงกําหนด             
ความตองการและพฤติกรรมของบุคคล ซ่ึงการคํานึงถึงความเปล่ียนแปลงของวัฒนธรรม และ      
นําลักษณะการเปล่ียนแปลงเหลานั้นไปใชประโยชนในทางการตลาด 

 วัฒนธรรมแบงออกเปนวัฒนธรรมพื้นฐาน วัฒนธรรมยอย และช้ันของ
สังคมโดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 1.2.1.1 วัฒนธรรมพ้ืนฐาน (Culture) เปนลักษณะพื้นฐานของบุคคลใน
สังคม เชน ลักษณะนิสัยของคนไทยซ่ึงเกิดจากการหลอหลอมพฤติกรรมของสังคมไทย ทําใหมี
ลักษณะพฤติกรรมท่ีคลายคลึงกัน เปนตน 

 1.2.1.2 วัฒนธรรมกลุมยอย (Subculture) หมายถึง วัฒนธรรมของแตละ
กลุมท่ีมีลักษณะเฉพาะและแตกตางกันซ่ึงมีอยูภายในสังคมขนาดใหญและสลับซับซอน วัฒนธรรม
ยอยเกิดจากพ้ืนฐานทางภูมิศาสตรและลักษณะพื้นฐานของมนุษย ลักษณะวัฒนธรรมยอย
ประกอบดวย  (1) กลุมเช้ือชาติ (Nationality groups) เช้ือชาติตาง ๆ ไดแก ไทย จีน อังกฤษ อเมริกัน 
แตละเชื้อชาติมีการบริโภคสินคาท่ีแตกตางกัน (2) กลุมศาสนา (Religious groups) กลุมศาสนา
ตางๆ ไดแก ชาวพุทธ ชาวคริสต ชาวอิสลาม ฯลฯ แตละกลุมมีประเพณีและขอหามท่ีแตกตางกันจึง
มีผลกระทบตอพฤติกรรมการบริโภค (3) กลุมสีผิว (Recial groups) กลุมสีผิวตาง ๆ เชน ผิวดํา ผิว
ขาว ผิวเหลือง แตละกลุมจะมีคานิยมในวัฒนธรรมท่ีแตกตางกัน ทําใหเกิดทัศนคติท่ีแตกตางกัน
ดวย       (4) พื้นท่ีทางภูมิศาสตร (Geographical areas)  หรือทองถ่ิน (Region) พื้นท่ีทางภูมิศาสตร
ทําใหเกิดลักษณะการดํารงชีวิตท่ีแตกตางกันและมีอิทธิพลตอการบริโภคท่ีแตกตางกันดวย (5) กลุม
อาชีพ (Occupational) เชน กลุมเกษตรกร กลุมผูใชแรงงาน กลุมพนักงาน กลุมนักธุรกิจและเจาของ
กิจการ กลุมวิชาชีพอ่ืน ๆ เชน แพทย นักกฎหมาย ครู  (6) กลุมยอยดานอายุ (Age) เชน ทารก  เด็ก 
วัยรุน      ผูใหญวัยทํางาน และผูสูงอายุ (7) กลุมยอยดานเพศ (Sex) ไดแก เพศหญิงและชาย 

 1.2.1.3 ช้ันของสังคม (Social class) เปนการแบงสมาชิกของสังคม
ออกเปนระดับฐานะท่ีแตกตางกัน โดยท่ีสมาชิกท่ัวไปถือเกณฑรายได (ฐานะ) ทรัพยสิน หรืออาชีพ 
(ตําแหนงหนาท่ี) ในแตละช้ันสังคมจะมีสถานะอยางเดียวกัน และสมาชิกในช้ันสังคมท่ีแตกตางกัน
จะมีลักษณะท่ีแตกตางกัน การแบงช้ันทางสังคมเปนอีกปจจัยหนึ่งท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ
ของผูบริโภค การศึกษาช้ันของสังคมเพ่ือเปนแนวทางในการแบงสวนตลาด การกําหนดตลาด
เปาหมาย และกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑใหสามารถสนองความตองการของแตละช้ันของสังคมได
ถูกตอง  ลักษณะท่ีสําคัญของช้ันสังคมมีดังนี้  (1) บุคคลภายในช้ันสังคมเดียวกันมีแนวโนมจะมี
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คานิยม พฤติกรรม และบริโภคคลายคลึงกัน (2) บุคคลจะถูกจัดหนาท่ี หรือบุคลิกลักษณะ (3) ช้ัน
สังคมเปนลําดับข้ันตอนท่ีตอเน่ืองกันและบุคคลสามารถเปล่ียนช้ันของสังคมใหสูงข้ึนหรือตํ่าลงได  
 1.2.2  ปจจัยดานสังคม (Social factors) เปนปจจัยท่ีเกี่ยวของในชีวิตประจําวัน 
และมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือซ่ึงปจจัยท่ีมีอิทธิพลไดแก  
 1.2.2.1  กลุมอางอิง (Reference groups) เปนกลุมท่ีบุคคลเขาไปเกี่ยวของ
ดวย กลุมนี้จะมีอิทธิพลตอทัศนคติ ความคิดเห็น และคานิยมของบุคคลในกลุมอางอิง กลุมอางอิง
แบงเปน 2 ระดับ คือ  กลุมปฐมภูมิ (Primary groups) ไดแก ครอบครัว เพื่อนสนิท และเพื่อนบาน 
และ  กลุมทุติยภูมิ (Secondary groups)  ไดแก กลุมบุคคลช้ันนําในสังคม เพื่อนรวมอาชีพและ รวม
สถาบัน บุคคลกลุมตาง ๆ ในสังคม  เราจะใชกลุมอางอิงในการกําหนดผูแสดง (Presenter) ท้ังเปน              
ผูทดสอบการทํางานของสินคาโดยบุคคลท่ีใชสินคารับรอง (Testimonial) และการใชบุคคลที่มี
ช่ือเสียงรับรองสินคา (Endorsement) 

 1.2.2.2   ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือวามีอิทธิพลมากท่ีสุด
ตอทัศนคติ ความคิดเห็นและคานิยมของบุคคล ส่ิงเหลานี้มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือของ
ครอบครัว 

 1.2.2.3   บทบาทและสถานะ (Roles and statuses) บุคคลจะเกี่ยวของกับ
หลายกลุม ซ่ึงจะตองวิเคราะหวาใครมีบทบาทเปนผูคิดริเร่ิม ผูตัดสินใจซ้ือ ผูมีอิทธิพล ผูซ้ือ และ      
ผูใช 

 โดยสรุปจะเห็นไดวาการทราบถึงปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจในดานตางๆท่ี
มีผลกระทบตอการตัดสินใจของผูบริโภคจึงเปนพื้นฐานสําหรับการชี้ใหเห็นและความเขาใจใน
ความตองการของผูบริโภคซ่ึงสงผลตอลักษณะการตัดสินใจของผูบริโภคตอการใชบริการเชาซ้ือ
รถยนตใหม  เพื่อใหเขาใจในความตองการและผลกระทบของปจจัยดานตางๆตอผูบริโภคใหดี
ยิ่งข้ึน  ผูวิจัยไดมีการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคเพ่ือทําใหทราบถึงกระบวนการตัดสินใจใช
บริการเชาซ้ือรถยนตใหมของผูบริโภค 

2. การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
วันชัย คําเจริญ (2543 : 6) ไดกลาวถึงการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค  หมายถึง  การ

วิเคราะหเพื่อใหทราบถึงสาเหตุท้ังปวงท่ีมีอิทธิพลเหนือผูบริโภค  ทําใหผูบริโภคตัดสินใจซ้ือสินคา
หรือบริการ  ซ่ึงโดยการเขาใจถึงสาเหตุตางๆ ท่ีมีผลในการจูงใจ  หรือกํากับการตัดสินใจนั่นเอง  ท่ี
จะทําใหนักการตลาดสามารถตอบสนองผูบริโภคไดสําเร็จผลดวยสามารถชักนําและหวานลอมให
ลูกคาซ้ือสินคาและมีความจงรักภักดีและมีการซ้ือซํ้าตอเนื่องเร่ือยไป   
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      ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2541:125-126) ไดสรุปคําถามท่ีชวยในการวิจัยผูบริโภค 
และคําถามท่ีใชในการคนหาพฤติกรรมผูบริโภค คือ 6Ws และ 1H ซ่ึงประกอบดวย Who? What? 
Why? Who? When? Where? และ How? เพื่อคนหาคําตอบ 7 คําตอบ หรือ 7Os ซ่ึงประกอบดวย 
Occupants Objects Objectives Organizations Occasions Outlets และ Operations รายละเอียดดัง 
ตารางท่ี  2.2 
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ตารางท่ี   2.2   แสดงคําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหาตําตอบเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค (7Os) 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบท่ีตองการ(7Os) กลยุทธการตลาดท่ีเก่ียว 
ขอ 1. ใครอยูในตลาด  
เปาหมาย (Who is in 
the target market?) 
 
 
 
 

ลักษณะกลุมเปาหมาย   
(Occupants) ทางดาน (1) 
ประชากรศาสตร   (2) ภูมิศาสตร
(3) จิตวิทยา หรือ จิตวิเคราะห          
(4) พฤติกรรมศาสตร  

กลยุทธการตลาด (4Ps) ประกอบดวย
กลยุทธดานผลิตภัณฑ   ราคา  
การจัดจํ าหน าย  และการส ง เสริม
การตลาดที่ เหมาะสมและสามารถ
สนองความพึงพอใจของกลุมเปาหมาย
ได 

2. ผูบริโ ภคซ้ืออะไร 
(What does the 
consumer buy?) 

ส่ิ ง ท่ี ผู บ ริ โ ภ ค ต อ ง ก า ร ซ้ื อ 
(Objects) คือ ส่ิงท่ีผูตองการจาก
ผลิตภัณฑก็คือตองการ คุณสมบัติ
ห รือประกอบของ  ผลิตภัณฑ 
(Product component) ความ
แ ต ก ต า ง ท่ี เ ห นื อ ก ว า คู แ ข ง 
(Competitive differentiation) 

ก ล ยุ ท ธ ด า น ผ ลิ ต ภั ณ ฑ  (Product 
strategies) ประกอบดวย 1) ผลิตภัณฑ
หลัก 2) รูปลักษณ ผลิตภัณฑ ไดแกการ
บรรจุภัณฑ  ตราสินคา  รูปแบบการ
บริการคุณภาพลักษณะนวัตกรรม   
(3) ผลิตภัณฑควบ (4) ผลิตภัณฑ 

3. ทําไมผูบริโภค    
(Why does the    
consumer buy?) 

วั ต ถุ ป ร ะ ส ง ค ใ น ก า ร ซื้ อ 
(Objectives) ผูบริโภคซ้ือสินคา
เพื่อสนองความตองการของเขา
ดานรางกายและดานจิตวิทยาซ่ึง
จะตองศึกษาถึงปจจัยท่ีมีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมการซ้ือคือ 1)ปจจัย
ภ า ย ในด านร า งก า ยและด าน
จิตวิทยาซ่ึงจะตองศึกษาถึงปจจัยท่ี
มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือคือ 
1)ปจจัยภายในหรือปจจัยทางดาน
จิตวิทยา 2) ปจจัยทางดานสังคม
และวัฒนธรรม  
3) ปจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธท่ีใชมากคือ 1) กลยุทธดาน 
ผลิตภัณฑ (Product strategies) 2) กล
ยุทธการสงเสริมการตลาด (Promotion 
strategies)ประกอบดวยกลยุทธดานการ
โฆษณา การขายโดยพนักงานขายการ
สงเสริมการขาย การใหขาว และการ
ประชาสัมพันธ  3)    กลยุทธดานราคา 
(Price strategies) 4) กลยุทธดานชอง
ทางการจัดจําหนาย (Distribution or 
channel strategies) 
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ตารางท่ี  2.2 (ตอ ) 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบท่ีตองการ(7Os) กลยุทธการตลาดท่ีเกี่ยว 
4. ใครมีสวนรวมใน
การตัดสินใจ 
(participates in the 
buying?)  

บทบาทของกลุมตางๆ (Organization)
มีอิทธิพลในการและตัดสินใจซ้ือ 
ประกอบดวย 1) ผูริเร่ิม  2) ผูมีอิทธิพล
3) ผูตัดสินใจ ซ้ือ 4) ผูซ้ือ 5) ผูใช  

กลยุทธท่ีใชมากคือกลยุทธการ
โฆษณาการสงเสริมการตลาด 
(Advertising  and     promotion 
strategies) โดยใชกลุมอิทธิพล 

5. ผูบริโภคซ้ือเม่ือใด   
(When  does  the    
consumer buy?) 

โอกาสในการซ้ือ (Occasions ) 
ชวงเดือนใดของป หรือชวงฤดูกาลใด
ของป ชวงใดของเดือนชวงเวลาใดขอ
วัน โอกาสพิเศษหรือเทศกาลวันสําคัญ
ตางๆ 

กลยุทธท่ีใชมาก คือ กลยุทธการ
สงเสริมการตลาด เชน ทําการ
สงเสริมการตลาดเม่ือใดจึงจะ
สอดคลองกับโอกาสใน 
การซ้ือ 

6. ผูบริโภคซ้ือท่ีไหน    
(Where does the    
consumer buy?) 

ชองทางหรือแหลง (Outlets) ท่ี
ผูบริโภคไปทําการซ้ือหาง 
สรรพสินคา  ซุปเปอรมารเก็ต ราน
ขายของชํา บางลําพู เปนตน 

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย 
(Distribution channel strategies) 
นําผลิตภัณฑสูตลาดเปาหมายโดย
พิจารณาวาจะผานคนกลางอยางไร 

7. ผูบริโภคซ้ืออยางไร 
(How does the 
consumer buy?) 

ข้ันตอนในการตัดสินซ้ือ (Operation) 
ประกอบดวย 1) การรับรูปญหา   2) 
การคนหาขอมูล3) การประเมิน
ทางเลือก     
4) ตัดสินใจซ้ือ 5) ความรูสึกหลังซ้ือ 

กลยุทธท่ีใชมาก คือ กลยุทธการ
สงเสริมการตลาด  ประกอบดวย  
การโฆษณา  การขายโดยพนกังาน
ขายการสงเสริมการขายการให
ขาวและการประชาสัมพันธ
การตลาดทางตรง เชน  พนกังาน
ขายกําหนดวัตถุประสงคในการ
ขายใหสอดคลองในการตัดสินใจ
ซ้ือ 

ท่ีมา  ( ศิริวรรณ  เสรีรัตนและคณะ.  2541 : 67) 
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คําถาม  6W และ 1H ขางตน  สามารถชวยวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีซ้ือสินคา
และบริการท่ีรานสะดวกซ้ือในเซเวนอีเลฟเวน ระบบแฟรนไชส ไดเปนอยางดี วาผูบริโภคนั้น
ตองการอะไรโดยนําหลักท่ีวา ผูบริโภคเปนใคร ซ้ืออะไร ทําไมจึงซ้ือ ใครมีสวนรวมในการ
ตัดสินใจซ้ือสินคา ซ้ือเม่ือใด ซ้ือท่ีไหน และซ้ืออยางไร  

ศิริวรรณ  เสรีรัตน (2539 : 117) ไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภคท่ีเกิดข้ึนตอง
มีแรงจูงใจ  ซ่ึงหมายถึง  ความตองการที่ไดรับการกระตุนจากภายในตัวบุคคลที่ตองการแสวงหา
ความพอใจดวยพฤติกรรมท่ีมีเปาหมายมีแนวคิดทางทฤษฎี ดังน้ี 

ทฤษฎีการจูงใจของแม็คไกร (ดารา  ทีปะปาล.  2542 : 84-86) 
1. ความตองการความสอดคลองกัน เปนความตองการของผูบริโภคท่ีตองการใหทุก

สวนสอดคลองกลมกลืนซ่ึงกันและกัน 
2. ความตองการทราบเหตุผลท่ีเปนท่ีมาของส่ิงตาง ๆ เปนความตองการเพ่ือท่ีจะทราบ

วาใคร หรืออะไรเปนสาเหตุท่ีทําใหส่ิงตาง ๆ เกิดข้ึน และส่ิงท่ีเกิดข้ึนนั้นจะเกิดผลในทางท่ีดี
หรือไมดีกับตัวเองหรือส่ิงอ่ืน ๆ อยางไร 

3. ความตองการท่ีจะสามารถบอกความหมายโดยนัยได แรงจูงใจนี้จะสะทอนออกมา
ในรูปของความตองการที่จะสามารถสังเกตเห็น ทําใหบอกความหมายโดยนัยวาเรามีความคิดหรือ
ทัศนคติและความรูสึกอยางไร 

4. ความตองการส่ิงแปลกใหม เปนความตองการของทุกคนท่ีจะแสวงหาความแปลก
ใหมเพ่ือหลีกเล่ียงความจําเจและซํ้าซาก อาจกลาวไดวาเปนเหตุผลสําคัญของการเปล่ียนไปใชตรา
ใหม (Brand Switching) ของผูบริโภค 

ทฤษฏีแรงจูงใจของเฮอรชเบิรก (คูแขง. 2541 : 234-235. อางถึงใน ธัญญา เอ่ียมเจริญ. 
2544 : 9) เฟรเดริก  เฮอรซเบิรก ไดสรางทฤษฎีแรงจูงใจแบบสองปจจัย ซ่ึงแยกปจจัยท่ีเรียกวาส่ิงท่ี
สรางความไมพอใจ  และส่ิงท่ีสรางความพอใจ โดยมีนัยคือ ผูขายควรทําใหดีท่ีสุดเพ่ือหลีกเล่ียงส่ิง
ท่ีสรางความไมพอใจ  และควรระบุส่ิงท่ีสรางความพอใจหรือแรงจูงใจหลัก  ๆ ท่ีทําใหเกิดการซ้ือ 
ส่ิงท่ีสรางความพอใจเหลานี้จะทําใหเกิดความแตกตาง 

4.2 รูปแบบพฤติกรรมผูบริโภค (Model  of  Consumer  Behavior) 
ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2541:128-129) รูปแบบพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer  

Behavior  Model) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีทําใหเกิดการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ โดยมีจุดเร่ิมตน
จากการเกิดส่ิงกระตุน (Stimulus) ท่ีทําใหเกิดความตองการ ส่ิงกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึก
คิดของผูซ้ือ (Buyer’s Black Box) ซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดําซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเน
ไดความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตาง ๆ ของผูซ้ือ แลวก็จะมีการตอบสนอง
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สิ่งกระตุนทาง
สนองการตลาด
และสิ่งกระตุนอื่น

กลองดําหรือความ   
รูสึกนึกคิดของ       
ผูซื้อ 

การตอบสนอง
ของผูซื้อ 

ของผูซ้ือ (Buyer’s Response ) หรือการตัดสินใจ ของผูซ้ือ (Buyer’s Purchase Decision) ดัง
แผนภาพ 

จุดเร่ิมตนของรูปแบบน้ีอยูท่ีมีส่ิงกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอนแลวทําให
เกิดการตอบสนอง ดังนั้นแบบจําลองนี้  จึงอาจเรียกวา S-R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎี
ดังนี้  ดังภาพท่ี  2.2 
               Stimulus  Buyer’s Black Box         Response 
 
 
 

 
 
ภาพท่ี 2.2  แสดงรูปแผนพฤติกรรมผูบริโภค 
ที่มา  (ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ. 2541 :  68) 

จากรูปแผนพฤติกรรมผูบริโภค นักการตลาดจะตองทราบวาผูบริโภคแตละคนมี  
“Black Box” อยูภายในใจ ท่ีนักการตลาดมีความจําเปนท่ีจะตองใชความพยายามเดาวาใหไดวา         
ผูบริโภคนั้นมีความรูสึกอยางไร มีพฤติกรรมในการซ้ืออยางไร  ส่ิงท่ีตอบสนองความตองการของ    
ผูซ้ือใหไดมากท่ีสุด คือ บางทีผูบริโภคอาจจะตองการจะซ้ือสินคาช้ินนั้นหรือผูบริโภคอาจจะไมซ้ือ
เลยก็ได  ซ่ึงตรงจุดนี้นักการตลาดจะตองทราบวาทําไมผูบริโภคถึงซ้ือสินคาและทําไมถึงไมซ้ือ เม่ือ
นักการตลาดศึกษาถึงกระบวนการตัดสินใจน้ีวาภายใน  “Black  Box”  นั้นเปนอยางไร มีกลไกและ
แรงจูงใจการซ้ือสินคาอยางไร เพื่อที่จะใชตัวกระตุนไดถูกตอง และเม่ือใชตัวกระตุนแลว 
ผลตอบสนองท่ีเกิดข้ึนนักการตลาดก็ตองการใหผูบริโภคซ้ือสินคาและบริการนั้นตอไป 

รายละเอียดรูปแบบพฤติกรรมผูซ้ือ (ผูบริโภค) อธิบายไดดังนี้ 
1. ส่ิงกระตุน (Stimulus) ส่ิงกระตุนอาจเกิดข้ึนเองจากภายในรางกาย (Inside Stimulus) 

และส่ิงกระตุนจากภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดส่ิงกระตุน
ภายนอก เพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ ส่ิงกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซ้ือ
สินคา (Buying Motive) ซ่ึงอาจใชจูงใจซ้ือดานเหตุผลและใชเหตุจูงใจใหซ้ือดานจิตวิทยา (อารมณ)  
ก็ได 
   1.1  ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนส่ิงกระตุนท่ีนักการ
ตลาดสามารถควบคุมและตองจัดใหมีข้ึน เปนส่ิงกระตุนท่ีเกี่ยวของกับการสวนประสมทาง
การตลาด (Marketing Mix)  ดังภาพท่ี  2.3 
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ส่ิงกระตุนภายนอก 
 

 
กลองดําหรือความรูสึก 

นึกคิดของผูซ้ือ 
 

การตอบสนองของผู
ซ้ือ 

ส่ิงกระตุน
ทางการตลาด 

ส่ิงกระตุน 
อ่ืน ๆ 

 ลักษณะของ 
ผูซ้ือ 

กระบวน 
การตัดสิน 

 การเลือกผลิตภัณฑ 
การเลือกตรา 

ผลิตภัณฑ 
ราคา 
การจัดจําหนาย 
การสงเสริม 

เศรษฐกิจ
เทคโนโลยี
การเมือง
วัฒนธรรม ฯลฯ 

  ใจของผูซ้ือ  การเลือกผูขาย 
เวลาในการซ้ือ 
ปริมาณการซ้ือ 

 
ภาพท่ี  2.3  แสดงรูปแบบพฤติกรรมผูซ้ืออยางงาย หรือ S-R Theory 
ท่ีมา (ศิริวรรณ  เสรีรัตน. 2538 : 105) 
 1.2   กระตุนอ่ืน ๆ (Other Stimulus) เปนส่ิงกระตุนความตองการผูบริโภคท่ีอยู
ภายนอกองคการซ่ึงบริษัทควบคุมไมได ส่ิงกระตุนเหลานีไ้ดแก 
 1.2.1  ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic)  เชน  ภาวะเศรษฐกิจรายไดของ
ผูบริโภคเหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 
 1.2.2   ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological)  เชน  เทคโนโลยีใหมดาน
ฝากถอนเงินอัตโนมัติ  สามารถกระตุนความตองการใหใชบริการของรานสะดวกซ้ือไดมากข้ึน 
 1.2.3   ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เชน 
กฎหมายเพ่ิมลดภาษีสินคาใดสินคาหนึ่งจะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซ้ือ  
 1.2.4   ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชนขนบธรรมเนียมประเพณี
ไทยในเทศกาลตาง ๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซ้ือสินคาในเทศกาลนั้น 

2.   กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s Black Box) ความรูสึกนึกคิดของผู
ซ้ือเปรียบเสมือนกลองดํา (Black Box) ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายาม
คนหาความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะของ   ผูซ้ือ และ
กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ 
 2.1  ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer Characteristics)  ลักษณะของผูซ้ือมีอิทธิพลจาก
ปจจัยตาง ๆ คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยดานสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา 
ซ่ึงรายละเอียดในแตลักษณะจะกลาวถึงในหัวขอปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 
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 2.2  กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูซ้ือ (Buyer’s Decision Process) ประกอบ 
ดวยข้ันตอน คือ การรับรูปญหา การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซ้ือ และ
พฤติกรรมภายหลักการซ้ือ ซ่ึงมีรายละเอียดในแตละกระบวนการ จะกลาวในหัวขอกระบวนการ
ตัดสินใจของผูซ้ือ 

3. การตอบสนองของผูซ้ือ(Buyer’s Response) หรือ การตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 
หรือ ผูซ้ือ (Buyer’s Purchase Decisions) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตาง ๆ  ดังนี้ 
 3.1  การเลือกผลิตภัณฑ  (Product  Choice)  ตัวอยาง การเลือกผลิตภัณฑอาหาร
เชา มีทางเลือกคือ นมสดกลอง  บะหม่ีสําเร็จรูป  ขนมปง ฯลฯ 
 3.2  การเลือกตราสินคา  (Brand Choice) ตัวอยาง ถาผูบริโภคเลือกนมสดกลอง
จะเลือกยี่หอโฟรโมสท มะลิ ฯลฯ 
 3.3 การเลือกผูขาย (Dealer Choice) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกจาก
หางสรรพสินคาใด หรือรานคาใกลบานรานใด 
 3.4  การเลือกเวลาในการซ้ือ (Purchase Timing) กลาวคือ ผูบริโภคจะเลือกเวลา
เชา กลางวัน หรือเย็น ในการซ้ือนมสดกลอง 
 3.5  การเลือกปริมาณการซ้ือ (Purchase Amount)  ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกวา
จะซ้ือหนึ่งกลอง คร่ึงโหล หรือหนึ่งโหล 

ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภค  
ศุภร  เสรีรัตน (2544 : 18-23)  ไดใหความหมายปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรม      

ผูบริโภควา กุญแจสําคัญของพฤติกรรมผูบริโภคจะอยูท่ีตัวบุคคลแตละคนเพราะการตัดสินใจซ้ือ
หรือไมเปนเร่ืองของการตัดสินใจของบุคคลแตละคร แมวาบางคร้ังบุคคลอาจตัดสินใจโดยไดรับ
คําแนะนํา หรือแมแตแรงกดดันจากภายนอกก็ตาม แตการตัดสินใจซ้ือก็ยังข้ึนอยูกับตัวบุคคลวาจะ
ตัดสินใจเปนแบบใด  ดังนั้นส่ิงท่ีผูบริโภคไดรับก็คือ  ขอมูลจากภายนอกท่ีจะรวบรวมไวเปนส่ิงท่ี
ใชอางอิงของผูบริโภคได ขอมูลภายนอกดังกลาวอาจกลายเปนส่ิงท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ
ของผูบริโภคได แตผูบริโภคก็ยังคงตองตัดสินใจเอง โดยอาศัยขอมูลท่ีไดรับนั้นหรือไมก็ได 
ตลอดจนวิธีการนําเอาขอมูลไปใชดวย  ดังนั้นเราจึงกลาวไดวา ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรม
ผูบริโภคมี 2 ประการ คือ   ปจจัยท่ีอยูภายในของบุคคล (Internal  Variable)  และปจจัยท่ีอยู
ภายนอกของบุคคล (External  Variable) 

โดยเราเรียกปจจัยภายในนั้นวา ปจจัยพื้นฐาน (Basic Determinants) และเรียกปจจัย
ภายนอกวาปจจัย หรืออิทธิพลของส่ิงแวดลอม (Environmental  Determinants or Influences) 
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ยุทธนา  ธรรมเจริญ (2530 :3-7) ไดใหความหมายของปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรม
ผูบริโภค หมายถึง  ปจจัยท่ีเขามามีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภคและการตัดสินใจซ้ือของ
ผูบริโภคไววาสามารถแยกพิจารณาถึงตัวแปรท่ีมีอิทธิพลตอผูบริโภคได 2 ลักษณะใหญ ๆ คือตัว
แปรภายใน (Basic Determinant)  และส่ิงแวดลอมภายนอก (Environment Determinant of  
Influences) 

1. ตัวแปรภายใน (Basic Determinant)  ตัวแปรภายใน หรือปจจัยภายในท่ีควบคุม
กระบวนการทางความคิดของผูบริโภค ไดแก  ความตองการ (Needs)  แรงกระตุน (Motives)  และ
การรับรู (Awareness) ความตองการ (Needs) คือ ความตองการท้ังดานรางกายและจิตใจ ความ
ตองการเปนเง่ือนไขท่ีตองการความปลดปลอย ในขณะท่ีแรงจูงใจ (Motive) เปนความรูสึกหรือแรง
ดลใจฉับพลันท่ีเปนสาเหตุใหบุคคลกระทําส่ิงใดส่ิงหนึ่ง  แรงจูงใจทําใหเรารับรูถึงความตองการ 
(Needs) และเปนเหตุผลท่ีทําใหเราแสดงออกซ่ึงความตองการนั้น สวนบุคลิกภาพ (Personality) 
ของบุคคล คือ บุคลิกลักษณะ (Characteristic or Trait) ท่ีทําใหแตละคนแตกตางกัน แรงจูงใจเปน
สาเหตุของบุคคลท่ีจะแสดงออกถึงความตองการแตบุคลิกภาพจะเปนตัวกําหนดการกระทําของ
บุคคล สําหรับการรับรู (Awareness) หมายถึง  การรับรูทําใหบุคคลสัมพันธโดยตรงกับส่ิงแวดลอม
ภายนอก  ในขณะท่ีบุคลิกภาพเปนตัวกําหนดบุคคล การรับรูจะเปนตัวแปรความหมายคําส่ัง
ผูบริโภค เห็น ไดยิน และรูสึก 

การรับรูของผูบริโภค แยกไดเปน 3 ตัวแปรไดแก  การกําหนดรู (Perception)            
ทัศนคติ (Attitudes) และการเรียนรู (Leaning) ตัวแปรภายในท้ัง 3  ดังกลาวเกี่ยวของกับส่ิงแวดลอม
ภายนอก  กลาวคือ  การกําหนดรู  (Perception)  เปนการตีความหมายในวัตถุท่ีเห็นหรือเปนเร่ืองราว
ความคิดหรือความตั้งใจ (Attention)  ในวัตถุตาง ๆ รอบตัวโดยผานประสาทสัมผัสท้ัง 5 สวนการ
เรียนรู  (Learning)  หมายถึงการเปล่ียนแปลงใด ๆ ทางความคิด  การโตตอบหรือทางพฤติกรรมซ่ึง
เปนผลมาจากการฝกหัดประสบการณหรือสัญชาตญาณฯ ในส่ิงท่ีเราไมเคยรูมากอน  ในขณะท่ี      
ทัศนคติ (Attitude)  ถูกใชเปนแนวทางอยางกวาง ๆ ท่ีกําหนดความรูสึกผิดชอบช่ัวดีและกําหนด
พฤติกรรม 

ความตองการ   การจูงใจ   บุคลิกภาพ  และการตระหนักรู เปนส่ิงท่ีไมสามารถ       
ควบคุมไดตลอดเวลาปจจัยดังกลาวอาจเกิดข้ึนโดยไมรูตัวหรืออาจจะรูตัวเพราะขบวนการทาง
ความคิดรูประบบของความคิดความรูสึกผิดชอบช่ัวดี  ทัศนคติและความรูสึกลําเอียง  มีอยูแลวใน
จิตใจของทุกคน ปจจัยภายในของผูบริโภคเปล่ียนแปลงไดแตเปนการเปล่ียนแปลงเพียงบางอยาง  
และเปนไปอยางชา ๆ  และมีวิวัฒนาการ  บุคคลจะเปนอยางไรข้ึนกับวาเขาเหลานั้นทําอะไร  เรา

DPU
DPU



 

 

 

 
  50

อาจจะทําในส่ิงท่ีเราคิดวาถูกและยอมรับ  ปจจัยภายในเหลานี้จะควบคุมการตัดสินใจของผูบริโภค  
และการตัดสินใจของผูบริโภคจะกําหนดพฤติกรรมของเขา 

2. ส่ิงแวดลอมภายนอก (Environment Determinant of  Influences)  ส่ิงแวดลอม
ภายนอก  5  ชนิด  ท่ีกําหนดพฤติกรรมของผูบริโภค  ไดแก  อิทธิพลของครอบครัว  อิทธิพลทาง
ธุรกิจ  อิทธิพลทางวัฒนธรรม  ปจจัยทางเศรษฐกิจ  และอิทธิพลทางสังคม 

อิทธิพลทางครอบครัว มาจากสมาชิกในครอบครัว 
อิทธิพลทางสังคม เปนผลมาจากการติดตอเกี่ยวของกับบุคคลตาง ๆ 

ยกเวนสมาชิกในครอบครัวและธุรกิจ  เชน  เพื่อน
รวมงานเพ่ือนบาน  อิทธิพลจากโรงเรียน เปนตน 

อิทธิพลทางธุรกิจ ผูบริโภคไดรับอิทธิพลทางธุรกิจโดยผานพนักงาน
การโฆษณา 

อิทธิพลทางวัฒนธรรม เปนความรูสึกชั่วดีท่ีถูกพัฒนาดวยระบบสังคม 
อิทธิพลของรายได เปนขอจํากัดเกี่ยวกับการเงินของผูบริโภค 
 
ผูบริโภคไมสามารถควบคุมอิทธิพลทางส่ิงแวดลอมได  เชนเดียวกับท่ีเขาไมสามารถ

ควบคุมปจจัยภายใน  ผูบริโภคไมสามารถทราบถึงรูปแบบพฤติกรรมของสมาชิกในครอบครัว  
กลุมสังคม   และวัฒนธรรมในระยะส้ันอาจกลาวไดวาผูบริโภคประสบกับปญหาจากอิทธิพลของ
ส่ิงแวดลอมนอยมาก  ส่ิงแวดลอมจะมีอิทธิพลอยางมากตอผูบริโภคก็ตอเม่ือผูบริโภคประสบกับ
ปญหาจากอิทธิพลของส่ิงแวดลอมทําใหผูบริโภคเกิดการรับรู (Perception)  สังเกต  และพยายามทํา
ความเขาใจในส่ิงแวดลอมนั้น  ถาเขายอมรับอิทธิพลของส่ิงแวดลอมนั้นขาวสารที่ไดรับมาก็จะมีผล
ตอความตองการการจูงใจและทัศนคติของเขา 

สรุปไดวา รูปแบบพฤติกรรมผูบริโภค   ผูบริโภคจะเร่ิมจากส่ิงกระตุน (Stimulus) ซ่ึงส่ิง
กระตุนทําใหเกิดความตองการและทําใหเกิดการตอบสนอง (Response)  อาจเกิดข้ึนเองจากภายใน
รางกาย  และจากภายนอก  ส่ิงกระตุนภายนอกจะเปนเหตุใหเกิดการซ้ือสินคา เชน เหตุจูงใจดาน
เหตุผล ดานจิตวิทยา ซ่ึงประกอบไปดวย ส่ิงกระตุนทางการตลาด คือ สวนประสมทางการตลาด 
4P’s ไดแก 1)ดานผลิตภัณฑ (Product) ในท่ีนี้จะกลาวถึงผลิตภัณฑท่ีมีความหลากหลาย สีสัน 
ขนาด รูปราง ราคา  เปนตน 2) ส่ิงกระตุนดานราคา(Price) มีราคาเหมาะสมกับสินคา 3) ส่ิงกระตุน
ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place)  สินคาเคร่ืองประดับอัญมณีมีการวางจําหนายท่ีท่ัวถึง มีการ
ตกแตงสถานท่ีโชวสินคา และสะดวกแกผูบริโภค 4) ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด 
(Promotion) มีการขาย การลด แลก แจก แถม  สวนส่ิงกระตุนอ่ืน ๆ (Other Stimulus) ไดแก          
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1) ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ 2) ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี 3) ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมือง 
และ 4) ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม ซ่ึงเปนสวนหนึ่งของพฤติกรรมผูบริโภค  

 
2.5 แนวคิดเก่ียวกับทัศนคติ 

2.5.1 ความหมายของทัศนคต ิ
ความหมายของทัศนคติ  ไดมีผูใหความหมายไวหลายดงันี้ 
สรอยตระกูล อรรถมานะ  (2545: 14) กลาววา ทัศนคติคือ ผลผสมผสานของความรูสึก

นึกคิด ความเชื่อ ความคิดเห็น ความรู และความรูสึกของบุคคลที่มีตอส่ิงหนึ่งใด ผูหนึ่งผูใด 
สถานการณหนึ่งสถานการณใด ซ่ึงออกมาในรูปการประเมินคาอันอาจเปนไปในทางยอมรับหรือ
ปฏิเสธก็ได และความรูสึกเหลานี้มีแนวโนมท่ีจะกอใหเกิดพฤติกรรมหน่ึงพฤติกรรมใด ดังนั้น 
พฤติกรรมมนุษย คือ การแสดงออกซ่ึงทัศนคติของเขา อันเปนผลมาจากความคิด ความเชื่อ ความรู 
ประสบการณ ภูมิหลังและการเรียนรูท่ีผานมาของบุคคลนั้น ๆ ในแงของความเช่ือนั้น  ทัศนคติทุก
ทัศนคติจะรวมเอาความเชื่อไวดวย  ท้ังนี้มิไดหมายความวา ความเช่ือทุกความเช่ือจะเปนทัศนคติ 
เม่ือทัศนคติของบุคคลถูกรวบรวมไวดวยกันอยางมีโครงสรางหล่ังช้ัน นั่นคือ ระบบคานิยมและเม่ือ
บุคคลมีความแตกตางกัน ทัศนคติของแตละบุคคลท่ีมีตอส่ิงเดียวกันจึงแตกตางกันไปดวย 

สุชาติ ประสิทธ์ิรัฐสินธุ (2538: 18)  ไดใหความหมายของทัศนคติไววา  ทัศนคติเปน
ความรูสึกนึกคิดของบุคคลในเร่ืองใดเร่ืองหนึ่ง  ซ่ึงจะแสดงออกใหเห็นไดจากคําพูดหรือพฤติกรรม
ท่ีสะทอนทัศนคตินั้น ๆ  คนแตละคนมีทัศนคติตอส่ิงใดส่ิงหนึ่งมากนอยแตกตางกัน ทัศนคติแมจะ
เปนส่ิงท่ีเปนนามธรรม (Abstractions) แตเปนส่ิงท่ีเปนจริงเปนจังสําหรับบุคคลท่ีมีทัศนคตินั้น 
บทบาทของทัศนคติตอพฤติกรรมของคนมีมากแทบจะกลาวไดวา ทุกส่ิงทุกอยางในชีวิตมนุษย
ข้ึนอยูกับทัศนคติไมวาจะเปนเร่ืองเล็กเร่ืองใหญหรือเร่ืองสําคัญมากมายเพียงใด 

ปริญ ลักษิตานนท (2544 :12) ไดใหความหมายของ ทัศนคติไววา คือ สภาพจิตท่ีเกิด
จากประสบการณ การเรียนรู และมีผลตอการเปล่ียนแปลงพฤติกรรม 

สุชา จันทรเอม (2536:13) กลาววา  ทัศนคติโดยท่ัวๆ ไป หมายถึง ความรูสึกหรือทาที
ของบุคคลท่ีมีตอบุคคล วัตถุส่ิงของ หรือสถานการณตาง ๆ เปนไปในทํานองท่ีพึงพอใจ  หรือไมพึง
พอใจ  เห็นดวยหรือไมเห็นดวยก็ได  จึงพอสรุปไดวา  ทัศนคติเปนนามธรรมท่ีเกิดจากการเรียนรู
หรือประสบการณในชีวิตของบุคคล และทัศนคติมีความสําคัญตอการตอบสนองทางสังคมของ
บุคคลเปนอยางมาก นั่นคือบุคคลมีพฤติกรรมอยางไร หรือทําส่ิงใดลงไปทัศนคติจะเปนเครื่อง
กําหนด  ทัศนคติจึงเปนสวนหนึ่งของบุคลิกภาพของบุคคล  และบุคคลมีทัศนคติตอส่ิงแวดลอม    
ตาง ๆ  ในลักษณะท่ีแตกตางกันออกไป 
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แสงสุรีย  สําอางคกุล (อางถึงในสุชา จันทรเอม ,2536 : 10)  ไดกลาวไววา ทัศนคติเปน
ภาวะทางจิตใจชนิดหนึ่งของมนุษยซ่ึงมีบทบาทสําคัญตอชีวิตความเปนอยูประกอบข้ึนดวย  ความรู
ความเขาใจ ความรูสึก และแนวโนมในการแสดงออก 

ศุภจรี  วจีภิวัฒน  (อางถึงในสรอยตระกูล อรรถมานะ, 2545 :14)  กลาววา  ทัศนคติคือ
สภาพความพรอมของบุคคลพรอมท่ีจะแสดงพฤติกรรมหรือทําส่ิงใดส่ิงหนึ่งตอบสนองตอส่ิงเรา  
สภาพการณตาง ๆ  ในทางใดทางหนึ่ง ซ่ึงมีองคประกอบจากความรู  ความรูสึก และการปฏิบัติ  
ทัศนคติจะมีบทบาทในการชวยปรับปรุงตนเอง ปองกันตัวเองใหแสดงออกถึงคานิยมตาง ๆ และ
ชวยใหบุคคลเขาใจโลกที่อยูรอบตัวประสบการณเดิมของบุคคลก็มีสวนชวยสรางทัศนคติและเปน
ตัวกําหนดทัศนคติของบุคคลและทัศนคติไมไดเปนองคประกอบเพียงอยางเดียวท่ีทําใหเกิดการ
ปฏิบัติ เนื่องจากพฤติกรรมการปฏิบัติของแตละคนนั้นยังเปนผลจากวิถีการครองชีวิต  (Norm)  
นิสัย  (Habits)  และส่ิงท่ีคาดหวังจากผลของการกระทําตาง ๆ ดวย 

สําหรับประภาเพ็ญ สุวรรณ (2526:15)  ไดใหความหมายของทัศนคติวา ทัศนคติเปน
ความเช่ือ ความรูสึกของบุคคลท่ีมีตอส่ิงตาง ๆ เชน บุคคล ส่ิงของ  การกระทํา สถานการณ และอ่ืน 
ๆ รวมท้ังทาทีท่ีแสดงออกดานการปฏิบัติ  แตทัศนคติไมใชแรงจูงใจ (Drive)  หากแตเปนสภาพ
แหงความพรอมท่ีจะใหโตตอบ (State of readiness)  และแสดงใหทราบถึงแนวทางของการ
สนองตอบบุคคลตอส่ิงเรา 

นอกจากนี้ชวรัตน เชิดชัย (อางถึงในประภาเพ็ญ สุวรรณ, 2526 :15) กลาวถึง ทัศนคติไว
วา ทัศนคติ(Attitude) หรือท่ีเรียกอีกอยางวา เจตคติ เปนอีกส่ิงหนึ่งท่ีเปนตัวโนมนําพฤติกรรมของ
บุคคล ความรูเร่ืองทัศนคติชวยใหเขาใจพฤติกรรมของคน 

กูด  (อางถึงในประภาเพ็ญ สุวรรณ, 2526 :20)  ใหความหมายของทัศนคติไววา ทัศนคติ  
คือความพรอมหรือความโนมเอียงท่ีจะมีปฏิกิริยาโตตอบหรือแสดงออกในทางใดทางหนึ่ง  
ทางบวกหรือทางลบ หรือส่ิงหนึ่งส่ิงใดซ่ึงมักจะประกอบดวยความรูสึกและอารมณในการ
แสดงออก 

มิลตัน   (อางถึงในสุชา จันทรเอม ,2536 :15)  กลาววา ทัศนคติเปนการผสมผสานหรือ
การจัดระเบียบความเช่ือของคนเราที่มีตอส่ิงใดหรือสถานการณใดสถานการณหนึ่ง ผลรวมของ
ความเช่ือนี้จะเปนตัวกําหนดแนวโนมของบุคคลในการมีปฏิกิริยาตอบสนองในลักษณะท่ีชอบ 
หรือไมชอบ 

แคตซ และสกอตแลนด (อางถึงในประภาเพ็ญ สุวรรณ, 2526 : 18) กลาววา ทัศนคติ 
หมายถึง ความโนมเอียงหรือแนวโนมในการจะประเมินคาส่ิงตาง ๆ หรือสัญลักษณของส่ิงนั้น
ในทางหนึ่งทางใด 

DPU
DPU



 

 

 

 
  53

ทัซสโตน (อางถึงในสุชา จันทรเอม ,2536 : 15)  กลาววา  ทัศนคติเปนระดับของความ
มากนอยของความรูสึกในดานบวกและลบท่ีมีตอส่ิงหนึ่ง  (Psychological  Object)  ซ่ึงอาจจะเปน
อะไรไดหลายอยาง  เปนตนวา  ส่ิงของ บุคคล  บทความ  องคการ ความคิด ฯลฯ  ความรูสึกเหลานี้ 
ผูรูสึกสามารถบอกความแตกตางวา  เห็นดวย หรือไมเห็นดวย 

อัลพอรต (อางถึงในประภาเพ็ญ สุวรรณ, 2526 : 17) ไดใหความหมาย ทัศนคติไววา 
ทัศนคติเปนภาวะความพรอมของจิตใจและประสาท โดยอาศัยประสบการณเขาชวย ซ่ึงจะมี     
อิทธิพลตอการกําหนดแนวทางและแปรเปล่ียนในเร่ืองการตอบสนองของบุคคลตอสถานการณ
หรือส่ิงเราท่ีมาเก่ียวของดวย  ทัศนคติของบุคคลนั้นสรางข้ึนหรือมีข้ึนได  จากการพูดจากับ
ครอบครัว  เพื่อนฝูง และเรียนรูจากประสบการณตรง 

เมอรฟและคณะ (อางถึงในประภาเพ็ญ สุวรรณ, 2526 : 19)  กลาววา ทัศนคติหมายถึง
วิถีทางหรือความพรอมในการเห็นหรือไมเห็นดวยกับส่ิงหนึ่งส่ิงใด 

กลาวโดยสรุป ทัศนคติ หมายถึง สภาพความพรอมของบุคคลในการแสดงระดับ
ความรูสึกมากนอยในดานบวกหรือลบตอส่ิงหนึ่งส่ิงใด  หรือเหตุการณหนึ่งเหตุการณใดโดย
ทัศนคติดังกลาวจะเกิดข้ึนมาจากประสบการณของบุคคลนั้น ๆ ตลอดจนคานิยมของบุคคลอัน
ประกอบดวยอารมณและความรูสึกจนสามารถแสดงระดับความรูสึกเหลานั้นออกมาได 

2.5.2 การเกิดทัศนคติ 
ทัศนคติเกิดจากการเรียนรูและประสบการณของบุคคลโดยอัลพอรต (ประภาเพ็ญ 

สุวรรณ, 2526: 18)   ไดเสนอความคิดเห็นวา ทัศนคติตอส่ิงหนึ่งส่ิงใดของคนเกิดไดตามเง่ือนไข 4  
ประการ 

1. กระบวนการเรียนรูท่ีไดจากการเพิ่มพูนและการรวมกันของการตอบสนอง
แนวความคิดตางๆ ซ่ึงประสบการณท่ีไดรับมาจากเดิมมีท้ังดีและไมดี รุนแรงหรือไมรุนแรงจะ
สงผลถึงทัศนคติตอส่ิงใหมท่ีคลายคลึงกัน 

2. การสรางความรูสึกเกิดจากประสบการณสวนตัว ซ่ึงประสบการณสวนตัวข้ึนอยูกับ
ความแตกตางของบุคคลที่ตางมีประสบการณท่ีแตกตางกันไป นอกจากประสบการณของคนจะ
สะสมข้ึนเร่ือยๆแลว ยังทําใหมีรูปแบบเปนของตัวเองดวย  ดังนั้นทัศนคติบางอยางจึงเปนเร่ือง
เฉพาะของแตละบุคคลแลวแตพัฒนาการและความเจริญเติบโตของคนนั้นๆ 

3. การเลียนแบบ การถายทอดทัศนคติของคนบางงคนไดมาจากการเลียนแบบบุคคลท่ี
ตนเองใหความสําคัญและรับเอาทัศนคตินั้นมาเปนของตน เชน พอ  แม ครู พี่นองและบุคคลอ่ืนๆ 
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4. เกิดจากการเรียนรูวัฒนธรรมและขนบธรรมเนียมในสังคม หรืออิทธิพลในกลุมสังคม 
กลาวคือ คนยอมมีทัศนคติคลอยตามกลุมสังคมท่ีตนเองอาศัยอยูตามสภาพแวดลอม เชน ทัศนคติ
ตอศาสนาสถาบันตางๆ 

และฟอสเตอร (อางถึงในสรอยตระกูล อรรถมานะ, 2545 :17)  ไดสรุปแนวคิดเกี่ยวกับ
การเกิดของทัศนคติ ซ่ึงรวมไปถึงการเกิดทัศนคติในเร่ืองเพศของบุคคลอันเปนผลนําไปสูการแสดง
พฤติกรรมทางเพศตอไป  การเกิดทัศนคตินี้ข้ึนอยูกับ มูลเหตุ  2  ประการ  คือ 

1. ประสบการณท่ีบุคคลมีกับส่ิงของ  บุคคล  หมูคณะ หรือเหตุการณตาง ๆ  ทัศนคติจึง
เกิดข้ึนในตัวบุคคลจากการไดพบเห็น  พูดคุย  คุนเคย  กระทํา  อาจถือไดวา เปนประสบการณ
โดยตรง  และจากการไดยิน  ไดฟง  ไดเห็นรูปภาพ  หรือไดอานหนังสือเกี่ยวกับเร่ืองนั้น  แตไมได
พบเห็น  ไมไดทดลองของจริงดวยตนเอง  ซ่ึงถือเปนประสบการณโดยออม  บุคคลจะไมมีทัศนคติ
ตอส่ิงท่ีเขาไมมีประสบการณท้ังทางตรงและทางออม ในเร่ืองการเกิดทัศนคติในเร่ืองเพศจึงเกิดจาก
การพูดคุย  ไดยิน  ไดฟง  ไดเห็นจากบุคคลอ่ืนเชนเดียวกัน 

2. ระดับคานิยมและการตัดสินตามคานิยม  เนื่องจากกลุมชนแตละกลุมมีคานิยมและ
การตัดสินคานิยมไดเหมือนกัน  บุคคลแตละกลุมจึงอาจจะมีทัศนคติตอส่ิงเดียวกันแตกตางกันได  
แตการท่ีบุคคลหน่ึงบุคคลใดจะมีทัศนคติท่ีดี  หรือไมดีตอส่ิงหนึ่งส่ิงใด  หรือมีความรูสึกวาส่ิงนั้น
ถูกหรือส่ิงน้ันผิด ยอมข้ึนอยูกับคานิยม  วัฒนธรรม  หรือมาตรฐานของกลุมท่ีบุคคลนั้นรวมใช รวม
อาศัย  การเกิดทัศนคติในเร่ืองเพศจึงเกิดจากการอบรมเล้ียงดู  และประสบการณจากการส่ือสารของ
บุคคลจนเกิดเปนคานิยม  วัฒนธรรมของแตละบุคคล 
 การเกิดทัศนคติตามแนวคิดของฟอสเตอร ดังกลาว  สามารถสรุปเปนแผนภูมิไดดังตอไปนี้ 
 
            
            
            
       

 
ภาพท่ี 2.4   การเกิดทัศนคติ  (สรอยตระกูล อรรถมานะ, 2545) 
2.5.2.1 แหลงของทัศนคติ (Sources  of  Attitudes) 
  แหลง ท่ี ทําให เกิดทัศนคติมีมากมาย   ในท่ีนี้ จะกล าว เฉพาะที่ สํ า คัญ  คือ 
ประสบการณเฉพาะอยาง  การติดตอส่ือความหมายกับบุคคลอ่ืน  แบบอยาง  (models)  และสถาบัน
ตาง ๆ  ในสังคม  (institutional  foctors) (ประภาเพ็ญ สุวรรณ, 2526: 18) 

ประสบการณโดยตรง 

ประสบการณโดยออม 

 ระบบคานิยม 

 ทัศนคติ 

สิ่งเรา  :บุคคล 
สถานการณกลุม 
Social  issues 
และอื่น ๆ  
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1. ประสบการณเฉพาะอยาง  (Specific  Experiences)  วิธีการหนึ่งท่ีเราเรียนรูทัศนคติ 
คือ จากการมีประสบการณเฉพาะอยางกับส่ิงท่ีเกี่ยวของกับทัศนคตินั้น  ถาเรามีประสบการณท่ีดีใน
การติดตอกับบุคคลหนึ่ง  เราจะมีความรูสึกชอบบุคคลนั้น  ในทางตรงกันขาม ถามีประสบการณท่ี
ไมดี  เชน  ไดรับการลงโทษจะโดยทางรางกายหรือจิตใจก็ตาม  หรือเกิดภาวะคับของใจ  
(frustration)  อยูบอย ๆ จากการไดพบปะหารือติดตอกับบุคคลนั้น  เราก็มักจะมีแนวโนมท่ีจะไม
ชอบบุคคลนั้นได  บางคร้ังถึงแมวาจะมีประสบการณ (ท่ีดีหรือไมดี)  เพียงคร้ังเดียว  ก็อาจจะมี
อิทธิพลตอทัศนคติของบุคคลได  และอาจจะเปนไปในทํานองรุนแรงได  ซ่ึงท้ังนี้ อาจจะมีผลมา
จากการใหการสรุปท่ีรุนแรงเกินไปตอเหตุการณเฉพาะอยางท่ีเกิดข้ึน  หรือกลาวอีกนัยหนึ่ง คือ 
เหตุการณเฉพาะท่ีเกิดข้ึนมีความรุนแรงและทํารายจิตใจมากนั่นเอง 

2. การติดตอส่ือขาวสารกับบุคคลอ่ืน  (Communication from Others) ทัศนคติหลาย
อยางของบุคคลเกิดข้ึนจากผลของการไดติดตอส่ือขาวสารกับบุคคลอ่ืน โดยเฉพาะอยางยิ่งจากการ
เรียนรูอยางไมเปนทางการท่ีเด็กไดรับในครอบครัว  ตัวอยางเชน  เด็กจะไดรับการส่ังสอนหรือบอก
จาก    ผูปกครองเสมอวา “การขโมยส่ิงของคนอ่ืนไมดี”  “เวลารับประทานอาหารไมควรจะดูดนิ้ว 
หรือเลียนิ้วตนเอง”  “แพทยเปนบุคคลสําคัญ”  “ชาวผิวดําเปนพวกท่ีเห็นแกตัว”  ฯลฯ  ขอความหรือ
คําพูดเหลานี้  เด็กไดรับจากบุคคลท่ีเขายกยองนับถือ  และจะมีผลตอความเช่ือถือ  และทัศนคติของ
เด็กได  เชนเดียวกันในส่ิงแวดลอมของโรงเรียน  ครูจะเปนบุคคลท่ีเด็กยกยอง  เคารพและเชื่อฟง  
คําบอกเลาของครูก็จะมีอิทธิพลตอความเช่ือและทัศนคติของเด็กได  การยอมรับความเช่ือ หรือการ
เกิดทัศนคติในวัยเด็กนี้สวนมากมักจะเกิดข้ึนโดยปราศจากเหตุผล  และเม่ือเด็กโตขึ้น ความคิดเห็น
ก็เปล่ียนไปในบางอยาง ดังน้ัน  เด็กอาจจะเกิดความไมสบายใจก็ได 

3. ส่ิงท่ีเปนแบบอยาง  (Models)  ทัศนคติบางอยางของเราถูกสรางข้ึนจากการเลียนแบบ
จากคนอ่ืน  ขบวนการทัศนคติโดยวิธีนี้เกิดไดโดยข้ันแรกจากเหตุการณบางอยาง บุคคลจะมองเห็น
วาบุคคลอ่ืนมีการปฏิบัติอยางไร ข้ันตอไปบุคคลนั้นจะแปลความหมายของการปฏิบัตินั้นในรูปของ
ความเช่ือทัศนคติ  ซ่ึงมาจากการปฏิบัติของเขา  ถาบุคคลนั้นใหความเคารพนับถือยกยองบุคคล      
ท่ีแสดงปฏิกิริยานั้นอยูแลว  บุคคลนั้นจะยอมรับความรูสึกความเช่ือท่ีเขาคิดวา บุคคลที่แสดง
ปฏิกิริยานั้น ๆ  มีในดานอ่ืน ๆ ก็เชนเดียวกัน  ลูก ๆ  จะเรียนรูจากบิดามารดาหลายอยาง เชน 
สามารถเรียนรูไดวา ใครเปนบุคคลท่ีบิดา-มารดา ของเขาใหความเคารพ ใครคือเพื่อนของ        
บิดา-มารดา ใครท่ีบิดา-มารดาขมขูได  ใครที่บิดา-มารดา ไมชอบ  ความรูสึกเหลานี้เด็กจะเรียนรูได
จากการกระทําของบิดามารดา โดยท่ีเด็กไมจําเปนตองมีการติดตอโดยตรงกับบุคคลนั้น ๆ เลยก็ได 
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4. องคประกอบท่ีเกี่ยวกับกับสถาบัน  (Institutional  Factors) ทัศนคติของบุคคลหลาย
อยางเกิดข้ึนสืบเนื่องมาจากสถาบัน  เชน โรงเรียน  สถานท่ีประกอบพิธีทางศาสนาหนวยงานตาง ๆ  
ฯลฯ  เปนตน  สถาบันเหลานี้จะเปนท้ังแหลงท่ีมี  และส่ิงชวยสนับสนุนใหเกิดทัศนคติบางอยางได 

2.5.2.2  ตัวกําหนดทางสังคมและบุคลิกภาพท่ีมีผลตอทัศนคติ  
(Societal  and  Personality  Determinants of Attitudes) 
ท่ีกลาวมาแลว เปนการอภิปรายถึงการเกิดทัศนคติ โดยพิจารณาถึงการเกิดของ

สวนประกอบแตละสวนประกอบของทัศนคติ  แตถาเราจะมองทัศนคติอยางรวม ๆ  ประกอบท้ัง
สามสวนประกอบนั้นมีความสัมพันธกันอยางใกลชิด  และมีผลซ่ึงกันและกัน  องคประกอบท่ีเรา
จะตองพิจารณาในการกอใหเกิดทัศนคติอยางรวมนี้  ไดแก  องคประกอบทางดาน  : 

(1) ตัวบุคคล 
(2) สัมพันธภาพระหวางบุคคล 
(3) กลุม 
(4) สัมพันธภาพระหวางกลุม 
(1) ตัวบุคคล  (The  Individual) 
ประสบการณในการใหการเล้ียงดูหรือฝกอบรมจะเปนตัวกําหนดบุคลิกภาพของบุคคล  

ขณะเดียวกันบุคคลก็ยอมมีบุคลิกภาพที่แตกตางกัน ซ่ึงบุคลิกภาพที่แตกตางกันนี้จะมีผลทําให      
ทัศนคติของบุคคลเหลานั้นแตกตางกันดวย 

มีปจจัยอยางอ่ืนอีกมากมายท่ีมีผลตอการมีทัศนคติท่ีแตกตางกัน ท้ังทางดานสรีระวิทยา  
วัตถุ  สังคม  และอ่ืน ๆ เช่ือวา “อายุ”  มีผลตอทัศนคติของบุคคล  ผูใหญมักจะปรับตัวใหเขากับ
ส่ิงแวดลอมท่ีเปล่ียนแปลงไปไดยาก  ซ่ึงมีผลตอทัศนคติของเขาเองท่ีมีตอส่ิงตาง ๆ ในสังคม ดังนั้น
การท่ีจะกอใหเกิดการเปล่ียนแปลงในสังคม  ยอมจะทําไดยากในกลุมคนมีอายุ  ซ่ึงตรงกันขามกับ
กลุมวัยรุนท่ีพรอมท่ีจะเปล่ียนแปลงสังคม  การเปล่ียนแปลงเหลานี้ก็มีผลตอการเปล่ียนแปลงหรือ
สรางทัศนคติของบุคคลเหลานั้นดวย 

ลักษณะทางประชากรบางอยางก็มีผลตอทัศนคติ  เชน  เพศ  พบวา เพศหญิงมีแนวโนม
ท่ีเปล่ียนแปลงมากกวาเพศชาย ท้ังนี้อาจจะเนื่องมาจากวัฒนธรรม ซ่ึงผูหญิงมักเปนคนท่ีชอบ 
“ประนีประนอม”  มากกวาผูชาย  ท้ังนี้ยังมีตัวแปรหรือปจจัยอ่ืน ๆ  อีกหลายอยางท่ีมีผลตอการ
เปล่ียนทัศนคติของบุคคล  เปนท่ีทราบกันดีวา บุคคลแตกตางกัน  ปฏิกิริยาของบุคคลที่มีตอส่ิงเรา
หรือขาวสารอยางเดียวกันยอมจะไมเหมือนกัน ดังนั้น  ผลท่ีจะมีตอการเกิดหรือตอการเปล่ียนแปลง
ทัศนคติยอมจะแตกตางกันดวย 
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(2) สัมพันธภาพระหวางบุคคล  (Interpersonal  Relations) 
       การที่บุคคลหนึ่งจะสามารถทําใหเกิดการเปล่ียนแปลงในบุคคลอื่นหรือไม และมาก
นอยเพียงใดนั้น  ข้ึนอยูกับคุณลักษณะบางอยางของบุคคลน้ัน  คือ 

1. ความเปนท่ีเช่ือถือ 
2. ความนาสนใจ   
3. อํานาจ 
คุณลักษณะเหลานี้มีผลตอการเปล่ียนแปลงทัศนคติ  เช่ือวา ในการสรางทัศนคติในวัย

เด็กนั้น  ถาพอแมของเด็กมีคุณลักษณะท้ังสามอยางดังกลาวแลว  การสรางทัศนคติยอมจะทําให
เกิดข้ึนในตัวเด็กไดงาย  ในระยะวัยรุนเพื่อเปนกลุมบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอวัยรุนมาก  การเปล่ียน
ทัศนคติของเด็กวัยนี้จะมีผลมาจากกลุมเพ่ือนมาก   นอกจากนี้ยังมีองคประกอบอ่ืน ๆ เชน  
ส่ือสารมวลชน ครูซ่ึงมีอิทธิพลตอการสรางและการเปล่ียนทัศนคติ  สรุปแลว บุคคลเกิดทัศนคติ
เนื่องจากประสบ-การณตรงนอยมาก  สวนใหญจะเปนผลมาจากบุคคลอ่ืน 

(3) กลุม  (The  Group) 
       บุคคลหน่ึงยอมมีสวนรวมกับกลุมใดกลุมหนึ่ง  ซ่ึงประกอบดวยสมาชิกหลายคน  ใน
ขณะเดียวกัน บุคคลนั้นก็อาจจะมีความตองการเขาไปมีสวนรวมกับกลุมอ่ืนดวย  ทัศนคติของบุคคล
นั้น  ยอมข้ึนอยูกับบุคคลในกลุมท่ีเขาเปนสมาชิกดวย  ดังนั้นทัศนคติของบุคคลจะเปลี่ยนไดทาง
หนึ่งก็โดยการเปล่ียนแปลงทัศนคติของกลุม 

(4) สัมพันธภาพระหวางกลุม  (Intergroup  Relations) 

       เช่ือกันวา ปจจัยสองอยางท่ีมีอิทธิพลตอทัศนคติ ซ่ึงเปนผลสืบเนื่องมาจากสัมพันธภาพ
ระหวางบุคคล  คือปจจัยทางดานจิตวิทยาและดานสังคม 

      ปจจัยอีกอยางหนึ่งท่ีเกี่ยวของกับทัศนคติระหวางกลุมบุคคล คือ ความขัดแยงระหวาง
กลุม  (group conflict)  ซ่ึงภาวะของความขัดแยงนี้  เปนภาวะท่ีกลุมมีเปาหมายท่ีแตกตางกัน และ
แขงขันกันในการท่ีจะหาขุมพลังตาง ๆ  มีขอมูลท่ีเปนหลักฐานยืนยันไดวา เม่ือมีภาวะการขมขู
เกิดข้ึนในกลุม  จะทําใหภายในกลุมเกิดการรวมใจเปนปกแผนมีขวัญดีข้ึน และการปรับตัวระหวาง
สมาชิกในกลุมก็ดีข้ึน รวมท้ังการรวมตัวของชนกลุมนอยจะเพิ่มมากข้ึนภายในกลุม 

2.5.3  องคประกอบของทัศนคติ 

องคประกอบตางๆ ของทัศนคติ (Components of Attitude) แบงไดเปน 3 สวน ดังนี้ 
(Milton J. Rosenbur & Carl I. Hovland. (อางถึงในรุงเพชร จางวนิชเลิศ, 2534) 

1. องคประกอบทางดานความรูความเขาใจ  (Cognitive  Component) 
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องคประกอบทางดานความรูความเขาใจ ประกอบดวยความรูหรือความเช่ือท่ีปจเจก
บุคคลมีตอส่ิงเราหนึ่งๆ การท่ีบุคคลมีทัศนคติบางอยางอาจจะตองมีความรูความเขาใจอยูหลายอยาง  
เชน  “ทัศนคติของนักศึกษาตอลัทธิคอมมูนิสต”  นั้น  นักศึกษาตองเขาใจในทฤษฎีของคารล มารก  
ประวัติของรัสเซียและจีน  ความเช่ือเกี่ยวกับแนวการปกครองในรัสเซียและจีนแดง  ฯลฯ  เม่ือ
นักศึกษามีความรูความเขาใจแลวช่ังน้ําหนักดู  สามารถสรุปไดความคิดรวบยอดวา  ส่ิงเราชนิดนี้
ควรจะเขาหาหรือไม  หรือเปนการเกิดแนวโนมในการแสดงออกนั่นเอง  หากเรามีความรูความ
เขาใจเกี่ยวกับส่ิงเรานี้ไปในทางลบอยางมาก  แนวโนมในการแสดงออกก็นาจะสอดคลองกับ
ปริมาณความเขาใจ  คือ  ไมตองการลัทธิคอมมูนิสต 

โดยสรุปแลว การเกิดความรูสึก  ความเขาใจในส่ิงเรานั้น  เกิดจากการที่บุคคลรับรูโลก
หรือส่ิงแวดลอม แลวมีกระบวนการจัดหมูแกส่ิงเราใหเปนประเภท  ในท่ีสุดก็จําแนกไดวา  
ประเภทใดสําคัญหรือมีคุณคาตอตน  เพียงใด โดยอาศัยเกณฑทางสังคมของตนหรือเกณฑสวน
บุคคล 

2. องคประกอบทางดานความรูสึก (Affective  Component) 
       การท่ีบุคคลมีอารมณอยางไรตอส่ิงเราทัศนคตินั้น ๆ  เชน พอใจหรือไมพอใจตอส่ิงนั้น  
ซ่ึงเปนการตอบสนองทางสรีรวิทยา และเปนระบบการทํางานเกี่ยวกับการเกิดอารมณและการแสดง
อารมณออกมา 

       การท่ีบุคคลจะเกิดความรูสึกได  บุคคลจะตองรับรูส่ิงเรานั้นกอน  แลวเกิดความรูความ
เขาใจ  เพราะมีการประเมินคาไปดวยวา  ส่ิงนั้นมีคุณคาหนักไปทางบวกหรือทางลบตอตนเอง หรือ
วามีน้ําหนักเทากันท้ัง  2  ทิศทาง  ในท่ีสุดบุคคลจึงจะเกิดความรูสึกไปในทิศทางท่ีสอดคลองกับคุณ
คาท่ีตนรูสํานึกเกี่ยวกับส่ิงนั้น 

       อนึ่ง  ความรูความเขาใจท่ีบุคคลไดรับรูนั้น อาจจะเปนความเขาใจท่ีไมรอบคอบ         
ไม ถูกตอง  แตเขาก็เกิดทัศนคติได กรณีเชนนี้ เราเรียกวา เปนทัศนคติท่ีไรเหตุผลหรืออคติ 
(prejudice) ถาบุคคลเกิดความเขาใจไดอยางถูกตอง มีขอเท็จจริงเพียงพอเกี่ยวกับเร่ืองนั้นแลว         
เกิดทัศนคติข้ึน เรียกวา  เปนทัศนคติท่ีสมเหตุสมผล 

3. องคประกอบทางดานแนวโนมในการปฏิบัติหรือการกระทํา (Behavioral 
Component) หมายถึง  ความพรอมในการกระทําใด ๆ  ตอส่ิงเราทัศนคตินั้น ๆ ไปตามทิศทางของ
ความรูสึกท่ีเกิดข้ึนนั้น  (คือองคประกอบท่ี  2)  แนวโนมตาง ๆ ทางบวก  เชน  การแสวงหาส่ิงนั้น 
ถาไดรับส่ิงนั้นแลว  ก็มีการพูดช่ืนชม ยกยอง บูชา  หรือแมจะยังไมไดรับก็อาจจะพูดถึงส่ิงนั้น
ในทางดี ๆ  ท้ังนั้น แนวโนมตาง ๆ ทางลบ  เชน  การพยายามหลีกเล่ียงไมใหมีการพบเห็นแมไมได
พบเห็นก็พูดถึงแตในทางท่ีไมดีตาง ๆ นานา  เปนตน 
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  คําพูด 
 ท่ีแสดงถึงความรูสึก 

  การรับรู 
 คําพูดท่ีแสดงถึงความเช่ือ 

   ปฏิกิริยาแสดงออก 
 คําพูดท่ีเกีย่วกบัการปฏิบัติ 

ท้ัง 3  องคประกอบนี้  มีความสัมพันธกันอยางมาก  สามารถอธิบายไดจากแผนภาพท่ี 2.5 ดังนี้ 
ตัวแปรอิสระท่ีวัดได             
                                                                                   ตัวแปรรวม    ตัวแปรตาม 
 
           
           
           
           
           
           
           
           
            

 
ภาพท่ี 2.5  องคประกอบของทัศนคติ  (ประภาเพ็ญ สุวรรณ, 2526) 

2.5.4  กระบวนการเปล่ียนแปลงทัศนคต ิ
1. ตั้งใจรับทราบ (Attention) ในการเปล่ียนทัศนคติ ตองทําใหบุคลิกเกิดความสนใจ 

รับรู ไตรตรอง โดยใชหลักการสัมผัสและรับรูมาชวย ผูส่ือความตองมีน้ําเสียง ลีลา ทาทาง สี แสง 
ความเขม ขนาด การเคล่ือนไหวเหมาะสม และลักษณะของสาร คือ เนื้อหา สาระ ขอความของสาร
นาเช่ือถือ มีเหตุผล และยังตองใชชองทางในการติดตอท่ีเหมาะควรดวย เชน โทรทัศน วิทยุ ใบปลิว 
หนังสือพิมพ ฯลฯ 

2. ความเขาใจเนื้อความ (Comprehension) ผูรับทัศนคติใหม  ตองเขาใจส่ิงเราตามความ
ประสงค และจะเขาใจดีเพียงใดข้ึนอยูกับ 

ลักษณะของผูรับ มีสติปญญา อายุ การศกึษา บุคลิกภาพ ฯลฯ เปนคุณสมบัติ เปนตัว
แปร ในการรบัรูทัศนคติใหม 

ขอเท็จจริงและอารมณ (Factual  and Emotion) ถาผูรับมีการศึกษาสูง ตองการสาร
ประเภทท่ีใหขอเท็จจริง เชน ขอมูลทางสถิติ กราฟ ผลการวิจัย  

ดานเดียวหรือสองดาน (One side or Two side) บุคคลที่การศึกษาตํ่าควรใหสารท่ี
แนะนําดานเดียวเฉพาะดานดีหรือเลวอยางเดียว สวนพวกการศึกษาสูงใหท้ังดีและเลวไปพรอมๆกนั 
เพราะเขามีสติปญญาพอจะวิพากษวิจารณได 

ความรูสึก 
(Affection) 

ความรู 
(Cognition) 

 การปฏิบัติ 
(Behavior) 

 ทัศนคติ 

ส่ิงเรา  : 
บุคคล สถานการณกลุม 
Social  issues 
และอ่ืน ๆ  

DPU
DPU



 

 

 

 
  60

3. การยอมรับ (Acceptance) จะดีข้ึนถามีเคร่ืองเสริม (Incentive) ใหเขาไดรับส่ิงท่ีมี
คุณคาทางจิตใจ เพื่อเปล่ียนทัศนคติใหมๆ 

4. ความถาวรของการเปล่ียนทัศนคติ (Retention) เพื่อใหเปนทัศนคติคงท่ี  ควรตองย้ํา
ซํ้าบอยๆ โดยเฉพาะใน ระยะเร่ิมแรกท่ีเพิ่งเปล่ียนทัศนคติใหมๆ 

5. การกระทํา (Action) นักจิตวิทยาสังคมพบวา การใชความกดดันของกลุมบังคับ 
(Group Pressure) ชวยใหทัศนคติเปล่ียนได และเม่ือมีการเปล่ียนทัศนคติ พฤติกรรมก็เปล่ียนไปดวย 

กระบวนการของการเปลี่ยนแปลงทัศนคตินี้  จะตองตอเนื่องกันอยางครบวงจร จะขาด
ข้ันใดข้ันหนึ่งไมได ทัศนคติจึงมีความสัมพันธกับพฤติกรรม เปนสาเหตุของพฤติกรรม และผลของ
พฤติกรรม เพราะเวลาท่ีบุคคลแสดงพฤติกรรมความคิด ความตองการขอองเขา  เขาจะไดรับ
ประสบการณท่ีทําใหเขาเกิดความรูสึกบางอยางตอการกระทําดวย  ทัศนคติจึงเปนของพฤติกรรมท่ี
มีอิทธิพลในการกําหนดรูปแบบุคคลจะกระทําในคร้ังตอๆไปดวย (ปรียาพร วงศอนุตรโรจน,    
2534 :15 ) 

สรุประดับกระบวนการเปล่ียนแปลงทัศนคติตอส่ิงใดส่ิงหนึ่งของมนุษย (สรอยตระกูล 
อรรถมานะ, 2545:13) มีอยู 3  ระดับ 

1. การเปล่ียนแปลงความคิด ส่ิงท่ีจะทําใหเกิดการเปล่ียนแปลงดังกลาวนี้จะมาจาก
ขอมูลขาวสารใหม ซ่ึงอาจมาจากส่ือสารมวลชนและบุคคลอ่ืน 

2. การเปล่ียนความรูสึก การเปล่ียนในระดับนี้จะมาจากประสบการณหรือความ
ประทับใจหรือส่ิงท่ีทําใหเกิดความสะเทือนใจ 

3. การเปล่ียนพฤติกรรม   เปนการเปล่ียนแปลงวิธีการดําเนินชีวิตในสังคมซ่ึงไปมีผลตอ
บุคคล ทําใหตองปรับพฤติกรรมเดิมเสียใหม 

การเปล่ียนแปลงดังกลาว  มีสวนเกี่ยวของโดยตรง   ถาความคิดความรูสึกและ
พฤติกรรมถูกกระทบในระดับใดก็ตาม  จะมีผลตอการเปล่ียนแปลงทัศนคติท้ังส้ิน นอกจากน้ี
องคประกอบตางๆ ในกระบวนการสื่อสาร เชน คุณสมบัติของผูสงสาร ลักษณะของขาวสาร  
คุณสมบัติของชองทางการส่ือสาร และคุณสมบัติของผูรับสาร ลวนมีผลกระทบตอการเปล่ียนแปลง
ทัศนคติได 

2.5.5  คุณลักษณะของทัศนคต ิ
มนุษยจะมีกลไกอันหนึ่งท่ีจะทําการประเมินทุกส่ิงทุกอยางตลอดเวลา โดยมนุษยจะมี

ระเบียบของแนวคิดและความเชื่อตอส่ิงเปนไปไดในทางหนึ่งทางใดในสองทางเสมอ คือ ดีและไม
ดี ชอบและไมชอบ รักและเกลียด กลาวอีกนัยหนึ่งคือ คนทุกคนในโลกนี้จะไมมีใครเลยท่ีมีใจเปน
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กลาง และเห็นทุกอยางเหมือนกันเพราะทุกคนมีส่ิงจูงใจและอารมณ  (Motivational and Emotional 
characteristics)  แตกตางกันคุณลักษณะของทัศนคติอาจสรุปไดดังนี้ คือ  

1. ทัศนคติเปนส่ิงท่ีอยูภายใน กลาวคือ เปนเร่ืองของระเบียบความนึกคิดท่ีเกิดข้ึน
ภายในของแตละคน  

2. ทัศนคติจะไมใชส่ิงท่ีเกิดข้ึนมาแตกําเนิด แตเปนเร่ืองท่ีเกี่ยวของกับการเรียนรู
เร่ืองราวตาง ๆ ท่ีตนไดเกี่ยวของอยูดวยภายนอก และทัศนคติจะกอตัวจากการประเมินหลังจากท่ีได
เกี่ยวของกับส่ิงภายนอกทัศนคติเปนผลของการเรียนรูท่ีเกิดข้ึนจากบุคคลนั้น ๆ ไดเกี่ยวของกับ
บุคคลอ่ืน 

3. ทัศนคติจะมีลักษณะม่ันคง ถาวร กลาวคือ ภายหลังจากที่ทัศนคติไดกอตัวข้ึนมาแลว
ทัศนคติดังกลาวจะไมเปนภาวะท่ีเกิดข้ึนเปนการช่ัวคราว หากแตจะมีความมั่นคงถาวรตามสมควร 
เพราะทัศนคติท่ีกอตัวข้ึนนั้น จะมีกระบวนการวิเคราะห ประเมิน และสรุปจัดระเบียบเปนความเช่ือ 
การเปล่ียนแปลงก็ยอมตองใชเวลาเพ่ือปรับตามกระบวนการดังกลาวเชนกัน 

4. ทัศนคติจะมีความหมายอิงถึงตัวบุคคลและส่ิงแวดลอมเสมอ ความหมายในท่ีนี้ก็คือ 
ทัศนคติจะมิใชเกิดข้ึนมาไดเองจากภายใน หากแตเปนส่ิงท่ีกอตัว หรือเรียนรูมาจากส่ิงท่ีมีตัวตนท่ี
อางอิงได เชน บุคคล กลุมคน สถาบัน ส่ิงของ คานิยม เร่ืองราวทางสังคม หรือแมแตความคิดเห็น
ตางๆ 

2.5.6 ประเภทของทัศนคต ิ
ชวนะ ภวกานันท (2528 : 28) ไดกลาววา บุคคลสามารถแสดงทัศนคติออกได 3 

ประเภท ดวยกัน คือ 
1. ทัศนคติเชิงบวก เปนทัศนคติท่ีชักนําใหบุคคลแสดงออก มีความรูสึกหรืออารมณจาก

สภาพจิตใจในดานดีตอบุคลอาน หรือเร่ืองราวใดเร่ืองราวหนึ่ง รวมทั้งหนวยงาน องคการ สถาบัน 
และการดําเนินกิจการขององคการและอ่ืน ๆ              

                                                 
ทัศนคติเชิงบวก  (Positive)                            ทําใหการปฏิบัติออกมาในทางบวก  (Act positively) 
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2. ทัศนคติเชิงลบ เปนทัศนคติท่ีสรางความรูสึกเปนไปในทางเส่ือมเสีย ไมไดรับความ
เช่ือถือหรือไววางใจ อาจมีความเคลือบแคลงระแวงสงสัย รวมท้ังเกลียดชังตอบุคคลใดบุคคลหน่ึง 
เร่ืองราวหรือปญหาใดปญหาหนึ่งหรือหนวยงาน องคการ สถาบันและการดําเนินกิจการของ
องคการและอ่ืน ๆ 

 
ทัศนคติเชิงลบ (Negative attitude)                    ทําใหการปฏิบัติออกมาในทางลบ  (Act negatively) 

 
3. ทัศนคติท่ีบุคคลไมแสดงความคิดเห็นในเร่ืองราวหรือปญหาใดปญหาหนึ่ง หรือตอ

บุคคลหนวยงาน สถาบัน องคกร และอ่ืน ๆ โดยส้ินเชิง 
อนึ่งทัศนคติ 3 ประเภทนี้ บุคคลอาจจะมีเพียงประเภทเดียวปรือหลายประเภทรวมกนัก็

ไดข้ึนอยูกับความเช่ือม่ันคงในเร่ืองความเชื่อถือ ความรูสึกนึกคิด หรือคานิยมอ่ืน ๆ ท่ีมีตอบุคลอื่น 
ส่ิงของ การกระทําหรือสถานการณ เปนตน  ยิ่งถาทัศนคติของบุคคลแตคนถูกระตุนใหแสดง
ออกมาในรูปของความเห็นรวมกันก็จะเปล่ียนเปน “สาธารณมติ” ไป 

2.5.7 ปจจัยท่ีมีผลตอการกําหนดทัศนคต ิ
การกําหนดทัศนคติตอบุคคล ส่ิงของ หรือความคิดใดความคิดเห็นหนึ่งนั้น ไดรับ

อิทธิพลมาจากปจจัยตาง ๆ ดังนี้ 
1. ประสบการณโดยตรงและประสบการณในอดีต  (Direct and past experience )      

ของบุคคล 
2. อิทธิพลจากครอบครัวและเพื่อน  (Influence of family and frends) ครอบครัวและ

เพื่อนเปนแหลงท่ีสําคัญตอการสรางคานิยมและความเช่ือถือของบุคคล 
3. การเปดรับตอส่ือมวลชน  ( Exposure to mass media)  ส่ือมวลชนตาง ๆ เชน การ

โฆษณา การประชาสัมพันธผานส่ือโทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ ฯลฯ ส่ือเหลานี้เปนแหลงขอมูลท่ีมี
อิทธิพลตอการกําหนดทัศนคติ 

2.5.8 ประโยชนของทัศนคต ิ
1. ชวยทําใหเขาใจส่ิงแวดลอมรอบ ๆ ตัว โดยการจัดรูปแบบ หรือการจัดระบบส่ิงของ      

ตาง ๆ ท่ีอยูรอบตัวเรา 
2. ชวยใหมี Self-Esteem โดยจะชวยใหบุคคลหลีกเล่ียงส่ิงท่ีไมดี หรือปกปดความจริง

บางอยาง ซ่ึงนําความไมพอใจมาสูตัวเรา 
3. ชวยในการปรับตัวใหเขากับส่ิงแวดลอมท่ีสลับซับซอน ซ่ึงมีปฏิกิริยาตอบโต หรือ

กระทําส่ิงใดส่ิงหนึ่งออกไปนั้น สวนมากจะนําความพึงพอใจมาให 
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4. ชวยใหบุคคลสามารถแสดงออกในดานคานิยม ความรูสึกของตนเอง อันจะนําความ
พอใจมาสูบุคคลนั้น ๆ 

ทัศนคติ เปนสภาพจิตของบุคคลตอ ส่ิงใดส่ิงหนึ่ ง  ท่ี เกิด ข้ึนมาจากการเ รียนรู 
ประสบการณ การเลียนแบบ และวัฒนธรรมของบุคคลนั้น มี 3 องคประกอบ ไดแก ความความ
เขาใจ ความรูสึกขอบหรือไมชอบ และความตั้งใจกอพฤติกรรม ทัศนคติท่ีประกอบไปดวย 3 
องคประกอบเปนตัวแปรอิสระในงานวิจัยฉบับนี้ ทัศนคตินี้สามารถเปล่ียนแปลงได โดยระดับการ
เปล่ียนแปลงแบงเปน 3 ระดับตามองคประกอบของทัศนคติเชนกัน การเปล่ียนแปลงทัศนคติเกิด
ข้ึนมาจากการรับรูและสภาพแวดลอมโดยรอบของบุคคล 

2.5.9 การวัดทัศนคต ิ
ทัศนคติสามารถทําการวัดไดโดยมีเคร่ืองมือวัดทัศนคติหลายแบบ  สุชา จันทรเอม 

(2536 : 38-39)  ไดแบงรูปแบบของการวัดทัศนคติท่ีพบเห็นบอย ๆ เปน  3  วิธี  คือ 
 1. วิธีของทัซสโตน 

  วิธีวัดทัศนคติวิธีนี้ ทัซสโตนไดพัฒนาข้ึนโดยมีเปาหมายท่ีจะสรางมาตรที่มีหนวยเทา 
ๆ กัน  แมวา เปาหมายนี้ดูเหมือนจะเปนส่ิงท่ีไมยากท่ีจะบรรลุ  แตการดําเนินการท่ีจะพัฒนามาตร
วัดทัศนคติแตละมาตรเปนเร่ืองยุงยากมาก  เร่ิมตนจะตองเขียนขอขอความเกี่ยวกับส่ิงท่ีบุคคลมี
ทัศนคติตอส่ิงท่ีตองการวัดเปนจํานวนมาก  จากนั้นใหผูตัดสินแตละคนจากหลายคนประมาณคา
ขอความแตละขอความ  และจัดใหขอความอยูในกองหนึ่ง  ในจํานวน  11  กอง  กองท่ีหนึ่งแสดงถึง
ความเห็นดวยอยางท่ีสุดจากนั้นผูสรางขอสอบจะเลือกขอความท่ีดีไวจํานวนหน่ึง (ประมาณ 20 ขอ)  
เพื่อใชเปนแบบสอบทัศนคติ  ขอความที่ดีคือขอความที่มีความสอดคลองในการประมาณคาของ    
ผูตัดสินสูง  และเปนขอความท่ีเปนตัวแทนของการกระจายคามาตร 
  เม่ือเลือกขอความไดเรียบรอยแลว  เวลานําไปวัดทัศนคติจัดขอความใหอยูคละกัน  
โดยไมระบุคาของมาตร ใหผูรับการทดสอบเลือกขอความท่ีเห็นดวย จากน้ันผูสํารวจตัดสินทัศนคติ
ของผูตอบโดยหาคาเฉล่ีย  หรือคามัธยฐานของขอความท่ีถูกเลือก  ดังนั้นในข้ันสุดทาย ทัศนคติของ
บุคคลจะถูกแสดงเปนตัวเลข ระหวาง  1  กับ  11 

 2. วิธีของ Likert 
  เนื่องจากวิธีของ  Thurstone มีกระบวนการยุงยากมาก Likert จะไดเสนอวิธีวัดทัศนคติ
ข้ึนใหมท่ีงายกวา  ในวิธีของ  Likert  ไมตองพาขอความตาง ๆ  ท่ีสะทอนถึงระดับช้ันตาง ๆ ของ
การเห็นดวยมากท่ีสุด  ไปจนถึงการไมเห็นดวยมากที่สุด  แตเลือกขอความท่ีเกี่ยวกับส่ิงท่ีตองการ
วัดทัศนคติ  และใหผูตอบเลือกคําตอบของมาตรท่ีจัดไว 
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  มาตรของ Likert ประกอบดวยขอความตาง ๆ  คะแนนทัศนคติของบุคคลก็คือ คะแนน
รวมของคําตอบของขอความท้ังหมด  เชน  หากมีขอความ 20  ขอ ในแบบสอบคะแนนของบุคคล
อาจอยูระหวาง  1  กับ  100 
ตัวอยางมาตรวัดแบบ  Likert 
  ขอความ  “ขาพเจาคิดวา นโยบายการลดอาวุธนิวเคลียรควรดําเนินตอไป” 
 
  มาตร 1  2    3           4             5 
        เห็นดวยอยางยิ่ง     เห็นดวย          ก้ํากึ่ง         ไมเห็นดวย     ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
 

 3. วิธี  Semantic  Differential  Technique 
  สําหรับวิธีของ  Thurstone  และ  Likert  ผูสํารวจจะตองทําการศึกษาข้ันแรกกอนท่ีจะ
ใชแบบสอบวัดทัศนคติท่ีตองการวัด  แตในวิธี Semantic  Differential  Technique  มาตรจะเปน
แบบท่ัวไปท่ีจะนํามาใชกับเร่ืองหนึ่งเร่ืองใด และสามารถใหบุคคลประเมินคาส่ิงท่ีตองการวัด       
ทัศนคติไดโดยตรง ในวิธีนี้ความหมายของส่ิงท่ีมีทัศนคติตอจะถูกประเมินคาของคําคุณศัพทสอง
ข้ัว 
  ตัวอยาง ดี ------------------------------------ เลว 
    ไรคา -------------------------------- มีคุณคา 
    ยุติธรรม ---------------------------- ไมยุติธรรม 
      โดยใหคะแนน  3  2  1  -1  -2  -3  หรือ  -3  -2  -1   1  2  3  ตามแตลักษณะของขอความท่ีถาม 
 
2.6 แนวคิดเก่ียวกับสถานบันเทิงและธุรกิจผับ 

2.6.1 สถานบันเทิง 
  2.6.1.1.  ความหมายของสถานบันเทิง 
    นักวิชาการไดใหความหมายของคําวา “สถานบันเทิง” ไวหลายลักษณะ ซ่ึงพอจะ
ประมวลไดดังนี้ 
   (1) ความหมายของ “สถานบันเทิง”  ตามพระราชบัญญัติสถานบริการ พ.ศ.2509 
มาตรา 3 (เกษร  สิทธิหนิ้ว,  2545 : 45) ใหนิยามวา “สถานบริการ”  หมายถึง สถานท่ีตั้งข้ึนเพื่อให
บริการโดยหวังประโยชนในการคาดังตอไปนี้ 
  1)  สถานเตนรํา  รําวง   หรือรองเง็ง  ประเภทท่ีมีและประเภทท่ีไมมีหญิง
พารตเนอรบริการ เชน ดิสโกเธค 
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  2 ) สถานท่ีมีอาหาร สุรา น้ําชา หรือเคร่ืองดื่มอยางอ่ืนจําหนายและบริการ โดยมี
หญิงบําเรอสําหรับปรนนิบัติลูกคา หรือโดยมีท่ีสําหรับ พักผอน หลับนอน หรือมีบริการนวดใหแก
ลูกคา 
  3 ) สถานอาบน้ํา นวด หรืออบตัว ซ่ึงมีผูบริการใหแกลูกคา 
  4)  สถานท่ีมีอาหาร สุรา น้ําชา หรือเครื่องดื่มอยางอ่ืนจําหนาย โดยจัดใหมีการ
แสดงดนตรี  หรือการแสดงอ่ืนใดเพ่ือการบันเทิง เชน ผับ คาราโอเกะ 
  (2)  สถานบันเทิง หมายถึง สถานบริการตอนกลางคืนปจจุบันไดตอบสนองคนใน
สังคม โดยจะจัดเปนสถานท่ีพบปะสังสรรคสําหรับคนทํางานกลางวัน โดยพบปะสังสรรคในเวลา
กลางคืน ซ่ึงไดตอบสนองใหกับผูท่ีมาเท่ียวยังสถานบริการเหลานี้ไดอยางดี โดยใหความบันเทิงใน
รูปแบบตาง ๆ เชน  มีนักรอง มีดนตรี เพื่อใหไดรับความชํานาญไปพรอม ๆ กับการจําหนาย
เคร่ืองดื่มท่ีมีแอลกอฮอล อาหาร ของมึนเมาอ่ืน ๆ ดวย (นันทยา  คงประพันธ,  2543 : 25)  
  (3 ) สถานบันเทิง (คันธรส  พลเยี่ยม, 2545 : 7) หมายถึง สถานเริงรมยหรือสถาน
ประกอบการท่ีเปนแหลงบันเทิงสําหรับบุคคลท่ัวไป โดยต้ังข้ึนเพื่อผลประโยชนทางดานการคา 
เปนสถานท่ีเปดบริการในเวลากลางคืน เปดบริการเวลา 20.00 น. ถึง 02.00 น. ของวันรุงข้ึน ซ่ึงเปน
ท่ีสําหรับรับประทานอาหารและเครื่องดื่ม ฟงเพลง เตนรํา มีบรรยากาศท่ีดึงดูดใจใจดวยระบบแสง 
สี เสียงท่ีทันสมัย ไดแก คาราโอเกะ ผับ และดิสโกเธค 
     จากความหมายของสถานบันเทิงขางตน ผับจึงจัดไดวาเปนสถานบันเทิงประเภท
หนึ่งสําหรับบุคคลท่ัวไป ตั้งข้ึนเพื่อผลประโยชนทางการคา และมีอาหาร สุรา น้ําชา หรือเคร่ืองดื่ม
อยางอ่ืนจําหนายและบริการ 
  2.6.1.2.  ประเภทของสถานบันเทิง (นันทยา  คงประพันธ, 2543 : 25-26) 
  (1)  ดิสโกเธค เปนสถานบันเทิงท่ีใหผูใชบริการไปด่ืมสุราหรือเคร่ืองดื่มแอลกอ
ฮอร ภายนอกจะติดแสง สี ท่ีเราใจและดึงดูดใจ สวนภายในจะมีฟลอรเตนรําขนาดใหญ ผูใชบริการ
สามารถเตนไดอยางอิสระ บางคร้ังจะมีการจัดคอนเสิรตหรือการแสดงของนักรองท่ีมีช่ือเสียง และ
สวนใหญจะมีการแสดงของนักรองประจําเธคเพ่ือดึงดูดนักเท่ียว 
  (2)  ผับ เปนสถานบันเทิงสําหรับดื่มสุรา ประกอบกับการฟงเพลง เตนรํา สามารถ
ลุกข้ึนยืนเตนไดบริเวณโตะท่ีตนเองนั่ง มีบรรยาการท่ีเราใจ สวนมากมักจะจัดแสงไฟสลัวและมือ มี
ระบบแสง สี เสียงท่ีทันสมัย 
  (3)  คาราโอเกะ  เปนสถานบันเทิงสําหรับผูใชบริการดานการรองเพลง ซ่ึงมีท้ัง
หองรวมและหองพิเศษ สําหรับการใชบริการเปนหมูคณะ ภายในหองจะมีจอทีวี และมีเคร่ืองเสียง 
คาราโอเกะ มีระบบสเตอริโอเสียงดังกังวาน และมีไมโครโฟนสําหรับรองเพลงโดยมีเนื้อเพลงเปน
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ตัวหนังสือเคล่ือนไปตามจังหวะและทํานองบนจอทีวี แตจะไมมีเสียงนักรอง ผูใชบริการจะเปนผู
รองเพลงเอง และเลือกเพลงไดเองตามเมนูท่ีทางสถานบันเทิงจัดไวให 
  (4)   คาเฟ  สถานบริการประเภทนี้ตอนรับผูมา เ ท่ียวไดตั้ งแตครอบครัว 
ประกอบดวย พอ แม ลูก ตามความเปนจริงแลวเปนการผิดกฎหมายที่ใหเด็กตํ่ากวา 20 ปไปใช
บริการ โดยสถานบริการปจจุบันไดเนนทางดานการโชวตลก ผูปกครอง พอแมตองการเท่ียวก็เลย
ตองพาลูกเขาไปดวย เปนวิธีการหนึ่งท่ีทางสถานบริการจะดึงดูดลูกคาใหเขาไปใชบริการ อีกสวน
หนึ่งเปนการโชวนักรอง ซ่ึงแตงตัวอวบทรวดทรงใหเห็นสัดสวนและมีการคลองพวงมาลัยใหกับ
นักรอง โดยแขกท่ีเปนลูกคาชายจะนิยมลักษณะของสถานบริการประเภทคาเฟ จะเปนไปใน
รูปแบบของสถานท่ีมิดชิด มีมุมมืด โดยหนารานจะเนนความหรูหราของสถานท่ี มีแสงไฟเขาชวย
และอาจมีรูปของนักรองคาเฟนั้น ๆ ติดเอาไวใหแขกไดดูอีกดวย ประตูทางเขาจะเปนกระจกสีชา
ทึบ มองไมเห็นขางใน 
  (5)  อาบอบนวด ลักษณะของอาบอบนวดมีท้ังแผนปจจุบัน  คือ  อาบอบนวด
ธรรมดาท่ัว ๆ ไปและอาบอบนวดแผนโบราณ หรือ การนวดแผนโบราณ ผูใชบริการมีตั้งแตวัยรุน 
วัยทํางาน จนถึงผูมีอายุมาก 
  (6)  บารรําวง เปนสถานท่ีใหความบันเทิงแกบุคคลท่ัวไป โดยจัดเปนลานกวางมี
เวทีอยู สวนหนึ่งของลานกวางนั้น มีการเปดเพลงหรือวงดนตรีเลนสด ผูใชบริการจะตองมีการซ้ือ
ตั๋วรําวงกับพนักงาน จึงข้ึนไปรําวงบนเวทีกับพนักงานได สวนของบารรําวงมีการติดหรือประดับ
ไฟ แบบดิสโกมีแสง สี เราใจ 
  (7)  โรงน้ําชา เปนสถานบริการใหกับเพศชายโดยเฉพาะ เนื่องจากเปนท่ีรูจักกันวา
จะมีหญิงสาวไวคอยบริการกับผูมาเท่ียวเปนกิจการเกาแกมีมานาน มีมากท่ีเปนยานคนจีนอาศัยอยู 
ซ่ึงคนจีนจะนิยมดื่มน้ําชาเปนพิเศษ เปนสถานบริการราคาถูก ผูใชบริการสวนใหญมีรายไดนอย 
ปจจุบันก็ยังไดรับความนิยมอยู 
  (8 ) ค็อกเทลเลานหรือคอฟฟชอฟ เปนสถานท่ีเท่ียวสําหรับคนกลางคืนในปจจุบัน
จะเปน 2 ลักษณะคือ 
   1)  เปนสถานท่ีท่ีมีนักรองมีช่ือเสียง เปนท่ีเท่ียวสําหรับคนมีระดับมี
รสนิยมสูง เปนท่ีฟงเพลงของคนชอบเท่ียวตามโรงแรมตาง ๆ ใหบริการดานเสียงเพลง โดยแตงตัว
สุภาพเรียบรอย หามสวมรองเทาแตะ ผูใชบริการมีทุกระดับอายุ ท้ังระดับหนุมสาว วัยรุน และผูมี
อายุ 
   2)  เปนสถานท่ีท่ีตางจากประเภทแรกเกือบจะท้ังหมด มักไมคอยมีจะอยู
ตามโรงแรมใหญ ๆ ภายในจะตกแตงหรูหรามากนอยแลวแตช่ือเสียงของสถานท่ีนั้น ๆ 
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  (9)  บาร โดยมากเรียกกันวา บารอะโกโก มีการโชวประเภทนุงนอยหมนอย หรือ
เปลือยกายไปตนบนเวที  สวนใหญผูใชบริการเปนชาวตางประเท คนไทยมีบางเพยีงเล็กนอย 

2.6.2 ผับแหลงสถานเริงรมยของวัยรุน 
ผับเปนสถานบันเทิงเริงรมยท่ีเปดใหบริการในเวลากลางคืนอีกรูปแบบหนึ่งท่ีมีการ

วิวัฒนาการและเปล่ียนแปลงไปตามสภาพสังคม  ผับแตเดิมนั้นเรียกวาเปนสถานท่ีใหบริการ
เคร่ืองดื่มและการเตนรําเพื่อความสนุกสนานเทานั้น  ตมาไดเร่ิมท่ีจะทําตลาดในกลุมวัยรุนโดยมี
การโฆษณาจูงใจใหเด็กวัยรุนสนใจและหันมาใชบริการกันมากข้ึน เปล่ียนแปลงเรียกวาดิสโกเธค       
ซ่ึงเปนสถานท่ีเปนลานเตนรํากวาง ๆ มีโตะท่ีนั่งสําหรับใหผูท่ีมาใชบริการนั่งพักอยูตามมุมตาง ๆ 
ไมกี่ท่ีนั่งวัยรุนหรือผูท่ีมาใชบริการสวนใหญจึงใชฟลอรท่ีวางเตนรําอยางสุดเหวี่ยง หรือยืนพูดคุย
กัน  สวนเคร่ืองดื่มนั้นจะถูกวางไวบริเวณขอบฟลอร  การขายเคร่ืองดื่มจึงไมดีนัก  ทางดิสโกเธค จึง
ใชวิธีเก็บคาบริการ จากการผานประตูเขาไป โดยบัตรผานประตูสามารถแลกเคร่ืองดื่มได 1 หรือ 2 
แกว หากผูใชบริการตงการมากกวานั้น ก็สามารถซ้ือไดภายในรานดิสโกเธค สวนผูท่ีมาใชบริการที่
มีเปนจํานวน 4 – 5 คน ข้ึนไป อาจจะใชวิธีการท่ีเรียกวา เสียคาเปดขวด หรือคาเปดเหลา เปนเงิน
จํานวนหนึ่ง ซ่ึงทางดิสโกเธคจะกําหนดวาในการเปดเหลา 1 ขวด จะสามารถเขาไปใชบริการได     
กี่คน 

ยุคตอมาเพราะเหตุผลทางกฎหมายซ่ึงจะไดกลาวใหทราบตอไป ดิสโกเธค ถูกรวมเขา
กับรานอาหาร   จนมีลักษณะคลายกับโรงเหลา  หรือ  ผับ  เนื่องจากมีการลดขนาดของฟลอรลงเปน
ฟลอรเล็ก ๆ หรืออาจจะไมมีเลยในบางท่ี โดยจัดใหมีโตะและเกาอ้ีสําหรับนั่งรับประทานเคร่ืองดื่ม
กัน แตยังคงเปดเพลงในแนวเตนรําเหมือนเดิม  ผูท่ีใชบริการอาจใชเนื้อท่ีใกล ๆ กับโตะท่ีตัวเองนั่ง
อยู เพื่อลุกข้ึนเตนรํา หรือ อาจจะเดินไปที่ฟลอรเพื่อรวมสนุกกับผูใชบริการคนอ่ืน ๆ ทําใหสถาน
บริการเปนที่นาสนใจในกลุมบุคคลดังกลาว   

เร่ืองทรัพยสินหายหรือถูกประทุษรายไปก็เปนปญหาอีกอยางหน่ึง ท่ีอาชญากรจําพวก
หนึ่ง บางคร้ังก็เปนนักเท่ียวดวยกันเอง ท่ีตองการหาเงินเพื่อใชเท่ียวในครั้งตอไป  หยิบฉวยหรือจี้         
ชิงทรัพยเอา 

เม่ือมองในแงของสวนท่ีเปนประโยชนของผับและสถานบริการเหลานี้  วัยรุนเห็นวา
เปนประโยชนตอพวกเขา  และมองวาเม่ือพวกเขาสามารถใชประโยชนจากผับและสถานบริการ
เหลานี้ โดยระมัดระวังปญหาท่ีอาจเกิดข้ึนแลว ผับจะมีประโยชนมากกวาโทษ  (มนตชัย  นินาท
นนท 2534) ไดแก 

1)  ไดรับความสนุกสนานเพลิดเพลิน 
2)  ผอนคลายความตึงเครียด 
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3)  ทําใหมีความคิดสรางสรรคมากข้ึน  โดยเฉพาะอยางยิ่งมีอิทธิพลในการเลียนแบบ
ตาง ๆ เชน การแตงกาย ทรงผม ทาทาง เพื่อปรับปรุงใหเปนคนท่ีมีบุคลิกภาพดีข้ึน 

4)  สามารถนําความรูไปใชในชีวิตประจําวัน 
5)  เปนการพักผอนหยอนใจท่ีเหมาะสมกับวัยของนักเรียน 
6)  เปนคนท่ีมีรสนิยมดีข้ึน และเปนคนท่ีทันสมัยมากข้ึน 
ในขณะท่ีกลุมประชากร บิดามารดา ผูปกครอง รวมถึงผูท่ีมีวิชาชีพท่ีเกี่ยวของกับเด็ก

และเยาวชน เห็นวา สถานบริการผับเปนส่ิงท่ีไมดี  เพราะเปนแหลงม่ัวสุมอบายมุขตาง ๆ ปญหาอีก
ขอหนึ่ง ท่ีเปนคําถามในใจของทุก ๆ คน เม่ือเห็นเด็กวัยรุนเขาไปใชบริการในสถานท่ีเหลานี้นั้น คือ
บิดา มารดา ผูปกครอง รูหรือไม วาบุตรหลานของตนเขามาใชบริการในสถานท่ีเหลานี้ 

ภาระตาง ๆ ถูกมองหาผูรับผิดชอบ ผูท่ีหลายฝายมองวาเปนผูท่ีควรรับผิดชอบในเร่ืองนี้
คือ เจาหนาท่ีตํารวจ ซ่ึงถูกมองวาละเลยไมเครงครัดกับกฎหมายที่มี ในเร่ืองของการควบคุมไมให
เยาวชนหรือเด็กท่ีมีอายุต่ํากวา 18 ป เขาไปใชบริการในสถานท่ีดังกลาว และควรกวดขันใหสถาน
บริการเหลานี้ปดเปดตรงตามเวลา เม่ือเจาหนาท่ีตํารวจไมสามารถกวดขันตรงจุดนี้ได  หลายฝายจึง
มองวาเจาหนาท่ีตํารวจเขามามีผลประโยชน 

2.6.3 ลักษณะของผับยานถนนอารซีเอ 
อาร ซี เอ หรือช่ือยอมาจาก Royal City Avenue นับเปนศูนยรวมผับ และสถานบริการ

แหงแรกท่ี มีช่ือเสียงโดงดัง ขจรขจายไปท่ัว และเปนแหลงตนแบบของกรุงเทพมหานคร               
ท่ีกอใหเกิดศูนยรวมของผับในลักษณะเดียวกันอีกหลายแหง เชน อาร ซี เอ 2 ยานสุทธิสาร, ตะวัน
นา, แยกโพธ์ิสามตน เปนตน อาร ซี เอ เร่ิมเปดใหบริการ ประมาณป พ.ศ.2536 ปจจุบัน มีสถาน
ประกอบการที่มีลักษณะเปนรานอาหารและผับจํานวนท้ังส้ิน 18 ราน (มีรายช่ือและแผนท่ี ตาม
ภาคผนวก ก.) ซ่ึงอยูติดกัน โดยท่ัวไปมีลักษณะการตกแตง และดัดแปลงมาจากอาคารพาณิชยยาน
อาร ซี เอ เปนยานท่ีมีวัยรุนเขามาใชบริการมาก  โดยเฉพาะในวันศุกร – เสาร   รานท่ีเปนท่ีนิยมคือ 
รูท 66   มอรแกน   ออกซิเจน   อินเตอรสเตท    เบบ้ีบริงค 

บริเวณรานจะแบงเปน 2 สวน สวนแรกคือภายในรานท่ีจะมีการตกแตงเพื่อเอาใจลูกคา
ตาง ๆ กันไป มีการจัดโตะสําหรับใหลูกคานั่งดื่มกินกระจายไปทั่วราน จนแทบจะไมมีท่ีวาง บาง
รานอาจจะเวนท่ีวางเล็ก ๆ บริเวณหนาบูทดีเจไวเพื่อใหลูกคามารวมกลุมเตนรํา  สวนท่ี 2  เปนสวน
ของหนาราน  ซ่ึงทําไวสําหรับลูกคามาเกินจํานวนท่ีทางรานจะรับได  ก็จะจัดโตะเกาอ้ีไวใหนั่ง
บริเวณหนาราน มีร้ัวราวเหล็กเอาไวกั้นเปนอาณาเขตของราน  และมียามคอยดูแลทางรานจะ
พยายามเปดเพลงใหเสียงดังกระหึ่มออกมาท่ีนอกรานดวย  ทําใหสถานประกอบการที่มีลักษณะเปน
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โรงแรม  อยางโรงแรมเรดิสัน ไดรับความเดือดรอน ซ่ึงก็ยังดีท่ีไมคอยมีบานเรือนประชาชนอยู
ใกลเคียง นอกจากกลุมคนท่ีมาต้ังชุมชนอยูเวณริมทางรถไฟเทานั้น 

คนท่ีมาเที่ยวอาร ซี เอ สวนใหญเปนนักศึกษา อายุระหวาง 18 – 22 ป ท้ังชายหญิง       
ซ่ึงมักจะมาเท่ียวกับเพื่อน และจะเร่ิมเขามาเท่ียวกันต้ังแต 20.00 น. พอถึงเวลา 22.00 น. โตะทุกโตะ
ในรานท่ีเปนท่ีนิยมก็จะเต็มท้ังหมด และเลิกในเวลาประมาณ 02.00 น.โดยทุกรานจะเร่ิมเปดเพลง
ชา ๆ และเปดเพลงสวางไปท่ัวท้ังราน เพื่อใหลูกคาทราบวารานปดแลว  คนท่ีมาเท่ียวจะทยอยกัน
กลับไปเร่ือย ๆ วัยรุนบางคนก็มานั่งรวมกลุมพูดคุยกันบริเวณริมถนน อาร ซี เอ คอย ๆ ทยอยโบก
รถแท็กซ่ีกลับกันไปเร่ือย ๆ จนกระท่ังถึงเวลาตีหา  ก็จะพบวามีวัยรุนสวนหนึ่งนั่งจับกลุมกันอยูเปน
กลุม ๆ 

2.6.4 กฎหมายสถานบริการและนโยบายการจัดระเบียบสังคม 
สถานบริการ ตามพระราชบัญญัติสถานบริการ พ.ศ.2509 หมายความถึง สถานท่ีตั้งข้ึน

เพื่อใหบริการโดยหวังประโยชนในการคาดังตอไปนี้ 
(1)  สถานเตนรํา รําวง  หรือรองเง็ง ประเภทท่ีมีและประเภทที่ไมมีหญิงพาตเนอร

บริการ 
(2)  สถานที่มีอาหาร สุรา  น้ําชา หรือเคร่ืองดื่มอยางอ่ืนจําหนายและบริการ  โดยมีหญิง

บําเรอสําหรับปรนนิบัติลูกคา  หรือโดยมีท่ีสําหรับพักผอนหลับนอน  หรือมีบริการนวดใหแกลูกคา 
(3)  สถานอาบน้ํา นวด หรืออบตัว ซ่ึงมีผูบริการใหแกลูกคา 
(4)  สถานท่ีมีอาหาร  สุรา น้ําชา  หรือเครื่องดื่มอยางอ่ืนจําหนายโดยจัดใหมีการแสดง

ดนตรี หรือการแสดงอ่ืนใดเพ่ือการบันเทิง 
กฎหมายไดบัญญัติใหสถานบริการประเภท (1), (2) และ (3) จะตองมีการขออนุญาต

จัดต้ังตอพนักงานเจาหนาท่ี  ซ่ึงในสวนของกรุงเทพมหานคร  ผูมีอํานาจในการอนุญาตก็คือ ผู
บัญชาการตํารวจนครบาล ในขณะท่ีสถานบริการประเภทที่ (4) นั้น ไมตองขออนุญาตจัดต้ัง แตให
แจงการต้ังตอพนักงานเจาหนา ท่ีไมนอยกวา  15 วัน  ชองวางดังกลาว  จึงเปนโอกาสให
ผูประกอบการหันมาปรับปรุงสถานบริการของตนใหเปนสถานบริการแบบในประเภท 3(4) 
มากกวา ซ่ึงเหตุนี้เองทําใหดิสโกเธค ซ่ึงมีฟลอรเตนรํา และถูกจัดใหเปนสถานบริการประเภท (1)  
เปล่ียนแปลงตัวเองเปนผับ  ซ่ึงไมมีความจําเปนตองขออนุญาตจะจัดต้ังจากเจาหนาท่ี 

การขอจัดต้ังสถานบริการจากเจาหนาท่ีนั้น  ในทางปฏิบัติมีข้ันตอนมากมาย และมีขอ
กฎหมายหลายขอท่ีกําหนดไวในพระราชบัญญัติสถานบริการ  ซ่ึงจะตองมีการสงเจาหนาท่ีตํารวจ
เขาไปตรวจสอบสถานท่ี  วามีความเหมาะสมท่ีจะใหตั้งสถานบริการหรือไม  อยูใกลกับท่ีชุมชน วัด 
หรือโรงเรียนหรือไม  อาคารที่กอสรางนั้น ปลอดภัย และถูกตองตามพระราชบัญญัติอาคารหรือไม 
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นอกจากนี้ผูประกอบการอาจจะตองเสียคาน้ํารอนน้ําชา  หรือสินบนใหกับเจาหนาท่ีหลายฝายเปน
จํานวนมาก  จึงจะสามารถขอใบอนุญาตในการจัดต้ังได 

การจัดต้ังสถานบริการประเภท 3(4) นี้เอง  จึงทําใหเกิดปญหาขึ้นในการควบคุมสถาน
บริการของรัฐ  เพรามีการตั้งข้ึนเปนจํานวนมากไดอยางงายดาย  ดังจะเห็นไดจากยาน อาร ซี เอ และ
เปนตัวชักนําวัยรุนรวมท้ังเด็กจํานวนมาก  เขาไปใชบริการและกอใหเกิดปญหาของสังคมข้ึน  ซ่ึง
สวนหนึ่งก็มาจากการปลอยปละละเลยของเจาหนาท่ีของรัฐดวย  ซ่ึงถูกมองวาเขาไปมีผลประโยชน
กับสถานบริการตาง ๆ  

นอกจากนี้ ภายในถนน อาร ซี เอ ยังมีรานอีกจําพวกหนึ่ง  ซ่ึงไดจัดรานใหมีลักษณะเปน
รานอาหารทั่วไป  ไมมีการจัดใหแสดงดนตรี ไมมีการแสดงอื่นใดเพื่อการบันเทิง  เนนขายอาหาร
และเครื่องดื่มเปนหลัก  บางรานเปดไฟพอสลัว ๆ รานเหลานี้ไมจัดใหเปน “สถานบริการ” ตาม
กฎหมาย และเรียกช่ือตามช่ือราชการวา “สถานประกอบการ” ซ่ึงสถานประกอบการสามารถ
หลีกเล่ียงกฎหายเร่ืองการหามเด็กอายุต่ํากวา 20 ปเขา ตามพระราชบัญญัติสถานบริการได  ซ่ึงเปน
การอาศัยชองวางของกฎหมายดําเนินการ 

พ.ศ.2544 สมัย พ.ต.ท.ทักษิณ  ชินวัตร  เปนนายกรัฐมนตรี  และมี ร.ต.ท.ปุระชัย  เปยม
สมบูรณ เปนรัฐมนตรีวาการกระทรวงมหาดไทย  ไดมีการกลาวถึง “นโยบายการจัดระเบียบสังคม” 
ซ่ึงมีแนวนโยบายดังกลาว  เปนการเนนการบังคับใชกฎหมายตาง ๆ ท้ังท่ีเกี่ยวของกับสถานบริการ 
และเกี่ยวของกับการควบคุมความประพฤติของเด็กนักเรียนนักศึกษาใหเขมงวดมากยิ่งข้ึน 

ในสวนของสถานบริการ  ไดเนนการบังคับใชตามกฎหมายอยางเครงครัด เร่ืองเวลาการ
เปด – ปด สถานบริการ ในกรุงเทพมหานคร ทุกสถานบริการจะตองปดเวลา 02.00 น. ซ่ึงเดิม
เจาหนาท่ีตํารวจปลอยปละละเลย ใหมีการปดสถานบริการชามาก  จึงมีการพิจารณาโทษเจาหนาท่ี
ตํารวจผูรับผิดชอบ ท่ีปลอยใหมีความบกพรองเกิดข้ึน  สงผลใหเจาหนาท่ีเขมงวดกับสถานบริการ
มากข้ึน  นอกจากน้ียั ง เขมงวดเ ร่ืองพื้น ท่ีตั้ งสถานบริการ  (Zoning)   จะตองเปนไปตาม
พระราชบัญญัติสถานบริการ คือจะตองไมตั้งอยู ใกลชุมชน วัด และโรงเรียน โดยจะมีการออกพระ
ราชกฤษฎีกากําหนดใหเฉพาะบางพื้นท่ีเทานั้น  ซ่ึงจะจัดต้ังสถานบริการไดนอกเหนือจากพื้นที่ท่ี
กําหนดหามมิใหมีการตั้งสถานบริการโดยเด็ดขาด  ในสวนของอาคารก็มีการเขมงวดการกอสราง
ใหเปนไปตามพระราชบัญญัติอาคาร  นั่นคือจะตองจัดใหมีทางหนีไฟท่ีสามารถรองรับเหตุได 

มีการนําเอา ประกาศคณะปฏิวัติ ท่ี 294 ซ่ึง จอมพลถนอม กิตติขจร หัวหนาคณะปฏิวัติ
ประกาศในราชกิจจานุเบกษา เลม 89 ตอนท่ี 182 วันท่ี 29 พฤศจิกายน 2515 เปนเร่ืองเด็กหรือผูท่ียัง
อายุไมถึง 18  ปบริบูรณ ประพฤติตนไมสมควร โดยไดบัญญัติไว ความวา 

DPU
DPU



 

 

 

 
  71

ขอ 14  ในการสอดสองความประพฤติของเด็ก  ใหพนักงานเจาหนาท่ีมีอํานาจแนะนํา
ตักเตือนหรือวางขอกําหนดใด ๆ ใหเด็กปฏิบัติดังตอไปนี้ 

(1) หามมิใหเด็กเท่ียวเตรในเวลาคํ่าคืนตามเวลาท่ีพนักงานเจาหนาท่ีกําหนด 
สวนประกาศคณะปฏิวัติ  ฉบับท่ี 132   ประกอบกับ กฎกระทรวงฉบับท่ี 1   (พ.ศ.2515)  

ลงนามโดยจอมพลถนอม   กิตติขจร  หัวหนาคณะปฏิวัติ วันท่ี 22 เมษายน 2515 ไดบัญญัติไว     
ความวา 

(2) นักเรียนและนักศึกษาจะตองประพฤติตนอยูในระเบียบและวินัยของโรงเรียน หรือ
สถานศึกษาที่ตนสังกัดอยู  และตองแตงกายตามระเบียบขอบังคับของโรงเรียนหรือสถานศึกษา 
หรือตามกฎหมายท่ีกําหนด  นักเรียนและนักศึกษาจะตองไมแตงกายหรือประพฤติตนไมสมควร  
แกวัย หรือไมเหมาะสมกับสภาพของนักเรียนและนักศึกษา ท้ังนี้ตามท่ีกําหนดในกฎกระทรวงโดย
ในกฎกระทรวงไดระบุการกระทําท่ีถือวาเปนการประพฤติตนไมสมควร ไววา 

(1)  หามเท่ียวเตรเวลากลางคืน ระหวาง 22.00 น. ถึง 04.00 น. ของวันรุงข้ึน เวนแตไป
กับบิดามารดา หรือผูปกครอง หรือไดรับอนุญาตจากโรงเรียนหรือสถานศึกษา  

(2)  สูบบุหร่ี สูบกัญชา หรือเสพสุรา หรือยาเสพติดใหโทษ หรือของมืนเมาอยางอ่ืน 
(3)  เขาไปในสถานบริการตามกฎหมายวาดวยสถานบริการ หรือสถานอื่นใด ท่ีมี

ลักษณะคลายคลึงกับโรงรับจํานํา หรือ สถานการพนันในระหวางเวลาท่ีมีการเลนพนัน  เวนแตจะ
เปนผูอยูอาศัยหรือเยี่ยมในสถานท่ีนั้น 

 
2.7 งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

มนตชัย  นินนาทนนท (2534: บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาเร่ือง อิทธิพลของสถานเริงรมย
ท่ีมีตอเยาวชนในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม ผลการศึกษาพบวา นักเรียนชายหญิงสนใจการใช
บริการสถานเริงรมยประเภทตางๆ อยูในระดับปานกลาง สวนใหญชอบไปเท่ียวกับเพื่อนเพศ
เดียวกัน นักเรียนชายสวนมากชอบไปเท่ียวดิสโกเทคมากท่ีสุด รองลงมาชอบชมภาพยนตร 
นอกจากนั้นชอบไปเท่ียวสถานบริการท่ีมีหญิงบริการ สวนนักเรียนหญิงชอบไปชมภาพยนตรมาก
ท่ีสุด รองลงไปชอบไปเลนสเก็ตและเท่ียวดิสโกเทค คาใชจายในการเท่ียวแตละคร้ังประมาณ 100-
550 บาท เงินท่ีไดจากการเท่ียวไดมาจากการขอมาจากผูปกครอง สําหรับเหตุผลในการไปเท่ียว
สถานเริงรมยคือ เพื่อพักผอนหยอนใจเปนสวนใหญ รองลงมาเพื่อความสนุกสนาน และตองการได
ประสบการณใหมๆ นอกจากนี้นักเรียนมีความเชื่อวาการไปเท่ียวสถานเริงรมยใหประโยชน
มากกวาใหโทษ ประโยชนท่ีสําคัญคือ ใหความสนุกสนานเพลิดเพลิน ทําใหคลายเครียด และยัง
ชวยใหมีความคิดสรางสรรค ปรับปรุงบุคลิกภาพและเปนการพักผอนหยอนใจท่ีเหมาะกับวัยรุน 
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สวนโทษคือ เปนการสงเสริมใหเกิดความฟุมเฟอย และเสียสุขภาพ ตลอดจนทําใหเกิดผลเสียตอ
การเรียน และเปนบอเกิดของปญหายาเสพติด ปญหาทางเพศ ตลอดจนการทะเลาะวิวาท และ
อาชญากรรมตางๆ ได 

อสิศรา  ชูชาติ และคณะ (2538 : ก-ข) ไดศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพเร่ือง ทัศนคติและคานิยม
ของหญิงวัยรุนในสถานเริงรมย ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา หญิงวัยรุนสวนใหญมี
อายุประมาณ 15-16 ป เปนผูท่ีรักความสนุกโดยการใชชีวิตท่ีฟุงเฟอ สะดวกสบาย ขาดการคิดถึง
อนาคตของตนเองและไมทราบถึงบทบาทและหนาท่ีของตนเองตอสังคมและประเทศชาติ หญิง
วัยรุนปจจุบันมีการกลาแสดงออกมากข้ึน โดยเฉพาะในดานการแสดงออกเร่ืองความพึงพอใจตอ
เพศตรงขาม และการมีเพศสัมพันธกับบุคคลท่ีตนเองเพิ่งจะพบหนาหรือรูจักกันในเธคและเตนรํา
ดวยเทานั้น หญิงวัยรุนเหลานี้มีท้ังท่ีเปนคนกรุงเทพ และเปนคนท่ีมาจากตางจังหวัด และมีท้ังท่ี
กําลังศึกษาอยูมีงานทําแลว มีท้ังท่ีมีการศึกษาในระดับมหาวิทยาลัยและจบการศึกษาประถมศึกษา 
ในอาชีวศึกษาจะเก็บเงินใชเท่ียวเอง โดยไมตองขอจากผูปกครอง ซ่ึงจากนักเรียนจะขอเงินจาก
ผูปกครองไปเท่ียว สวนนักเรียนในช้ันมัธยมศึกษาตอนปลายท้ังชายและหญิงจะขอเงินจาก
ผูปกครองไปเท่ียวเปนสวนใหญ เหตุผลท่ีนักเรียนชายและหญิงไปใชบริการสถานเริงรมยสวนใหญ
คือ เพื่อเปนการพักผอนหยอนใจ รองลงมาเพื่อความสนุกสนานและเพื่อตองการไดประสบการณ
ใหมๆ สถานเริงรมยท่ีนักเรียนชอบไปเท่ียวนั้นมีอิทธิพลตอนักเรียนท้ังสองเพศปานกลาง อุปสรรค
ของนักเรียนชายในการไปเท่ียวสถานเริงรมยคือ ไมมีเงิน ผูปกครองไมอนุญาต รองลงมากคือ ไมมี
เงินและไมมีเพื่อนไปดวย ท้ังสองเพศท้ังในโรงเรียนอาชีวศึกษาและโรงเรียนมัธยมศึกษา มีความ
เช่ือวาการไปเท่ียวยังสถานเริงรมยเหลานี้ ใหคุณประโยชนมากกวาโทษ ประโยชนท่ีสําคัญคือ ให
ความสนุกสนานเพลิดเพลิน และทําใหคลายเครียดได ท้ังยังชวยใหมีความคิดสรางสรรค ปรับปรุง
บุคลิกภาพและเปนการพักผอนหยอนใจที่เหมาะกับวัยของนักเรียน สวนโทษนั้นนักเรียนให
ความเห็นวา เปนการสงเสริมใหมีนิสัยฟุมเฟอยมาก ท่ีรองลงมาคือทําใหเสียสุขภาพตลอดจนทําให
เกิดผลเสียตอการเรียน รวมท้ังเปนบอเกิดของปญหายาเสพติด ปญหาทางเพศ ตลอดจนทําใหเกิด
การทะเลาะวิลาท และอาชญากรรมตางๆ ได สําหรับการใชเวลาวางของนักเรียนนั้น นักเรียนชาย
สวนมากใชเวลาวางเลนกีฬามากท่ีสุด รองลงมาคือฟงเพลง ทําการบานและอานหนังสือ สวน
นักเรียนหญิงนั้นใชเวลาวางสวนใหญฟงเพลง รองลงมาไดแก ทําการบาน อานหนังสือ และดู
โทรทัศน ตามลําดับ 

นันทยา  คงประพันธ (2543: บทคัดยอ) ไดศึกษาวิจัยเร่ืองการศึกษาพฤติกรรมและ
สาเหตุของการเท่ียวสถานเริงรมยของวัยรุนในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา 1. ศึกษา
พฤติกรรมและสาเหตุการเท่ียวสถานเริงรมยของวัยรุน วัยรุนสวนใหญนิยมเที่ยวสถานเริงรมย
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ประเภทผับมากท่ีสุด โดยเท่ียวในชวงเวลา 21.01 น. – 23.00 น. ไปเท่ียวเฉล่ียเดือนละคร้ัง คาใชจาย
ในการเท่ียวโดยเฉล่ียตอคร้ังสูงกวา 500 บาท ใชเวลาในการเท่ียวแตละคร้ัง 2-4 ช่ัวโมง เม่ืออยูใน
สถานเริงรมยวัยรุนมีพฤติกรรมในการฟงเพลงมากท่ีสุด และวัยรุนเลือกเท่ียวกับเพื่อนสนิทมาก
ท่ีสุดและรูจักสถานเริงรมยจากเพื่อน การเท่ียวสวนใหญ เท่ียวในวันศุกร-วันเสาร และสวนใหญใช
เงินในการเท่ียวจากเงินประจําเดือนท่ีไดรับจากผูปกครอง สวนสาเหตุการเท่ียวสถานเริงรมยของ
วัยรุนนั้น ท่ีมีสาเหตุมาจากครอบครัวอยูในระดับนอย สาเหตุท่ีมาจากดานตัวบุคคลและดาน
ส่ิงแวดลอมอยูในระดับปานกลาง 2. เปรีบเทียบพฤติกรรมสถานเริงรมยตามลักษณะของสถาน
เริงรมย พบวาวัยรุนท่ีมีเพศ เงินคาใชจายท่ีวัยรุนไดรับตอสัปดาห เจตคติตอการเท่ียวสถานเริงรมย
ตางกันมีพฤติกรรมการเท่ียวสถานเริงรมยแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 สวน
วัยรุนท่ีมีผลสัมฤทธ์ิทางการเรียน สภาพครอบครัว ฐานทางเศรษฐกิจของครอบครัว อาชีพของบิดา 
อาชีพของมารดา ขนาดของครอบครัว บรรยากาศในครอบครัว ภูมิลําเนาตางกันมีพฤติกรรมการ
เท่ียวสถานเริงรมยแตละลักษณะไมแตกตางกัน 3. เปรีบเทียบสาเหตุของการเท่ียวสถานเริงรมยของ
วัยรุน พบวา วัยรุนท่ีมีเพศตางกัน เงินคาใชจายท่ีวันรุนไดรับตอสัปดาห เจตคตตอการเท่ียวสถาน
เริงรมย บรรยากาศในครอบครัวตางกัน มีสาเหตุของการเท่ียวสถานเริงรมยแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 สวนวัยรุนท่ีผลสัมฤทธ์ิทางการเรียน สภาพครอบครัว ฐานทาง
เศรษฐกิจของครอบครัว อาชีพของบิดา อาชีพของมารดา ขนาดของครอบครัว และภูมิลําเนาตางกัน
มีสาเหตุของการเท่ียวสถานเริงรมยไมแตกตางกัน 

ชัยนาม  นักไร (2545) ไดทําการศึกษา เร่ือง อิทธิพลของผับตอการมีเพศสัมพันธของ
วัยรุน: ศึกษากรณีวัยรุนท่ีเคยไปใชบริการผับยานถนน อาร ซี เอ กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา
พบวา 1. วัยรุนท่ีใชบริการผับบอยคร้ังมากเทาใดก็จะมีแนวโนมท่ีจะยอมรับการมีเพศสัมพันธมาก
ข้ึนเทานั้น 2. วัยรุนที่ไปเท่ียวผับกับเพื่อนท่ีเคยมีเพศสัมพันธจะมีความสัมพันธเชิงบวกกับการ
ยอมรับการมีเพศสัมพันธ 3. วัยรุนท่ีดื่มสุราบอยคร้ังมากเทาใดก็จะมีแนวโนมท่ีจะยอมรับการมี
เพศสัมพันธมากข้ึนเทานั้น 4. วัยรุนท่ีไปเท่ียวผับกับแฟนหรือคูรักจะมีความสัมพันธเชิงบวกกับการ
ยอมรับการมีเพศสัมพันธ 5. วัยรุนท่ียอมรับวัฒนธรรมของผับจะมีความสัมพันธเชิงบวกกับการ
ยอมรับการมีเพศสัมพันธ 6. วัยรุนท่ีใชยาเสพติดจะมีความสัมพันธเชิงบวกกับการยอมรับการมี
เพศสัมพันธ 

ลักขณา ศรีสารคาม (2545) ไดศึกษาเร่ืองการใชชีวิตของนักศึกษาหญิงตามสถาน
บันเทิงในเขตเทศบาลนครขอนแกน  ผลการศึกษาพบวา นักศึกษาหญิงนิยมไปเท่ียวตามสถาน
บันเทิงเปนกลุมเล็กประมาณ 4-6 คนกับเพ่ือนสนิท ตามแนวทางที่กลุมตกลงกัน เพื่อใหเพื่อน
ยอมรับ การไปเท่ียวทําใหไดรับความสนุกสนาน ไดรูจักเพื่อนใหมโดยเฉพาะเพื่อนตางเพศ การสูบ
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บุหร่ีและด่ืมของมึนเมาทําใหรูสึกวามีความสุข ปจจัยท่ีทําใหนักศึกษาหญิงหันไปใชชีวิตตามสถาน
บันเทิง ไดแก มีภูมิลําเนาในตางจังหวัด  ตองพักในหอพักหรือหองเชาทําใหไดรับอิสระในการ
ดําเนินชีวิต  ไดรับเงินจากครอบครัวเหลือพอเปนคาใชจายในการเท่ียวเตรได  

กาญจนา ใจดีและคณะ (2546) ไดทําศึกษาเร่ือง ภาพลักษณสถานบันเทิงยานสีลม
กรุงเทพมหานครในสายตานักทองเท่ียว ผลการศึกษาพบวา นักทองเท่ียวชาวไทย ชาวตางชาติสวน
ใหญเปนเพศชาย เดินทางมาเพ่ือทองเท่ียวในยามราตรี นักทองเท่ียวชาวไทย เห็นดวยวาสถาน
บันเทิงยานสีลมเปนสถานท่ีท่ีทําใหเกิดปญหาทางดานลบ เปนสถานท่ีรวบรวมเพศพาณิชย 
ยาเสพติด การพนัน ซ่ึงมีผลตอภาพลักษณทางดานสังคม วัฒนธรรม นักทองเท่ียวชาวตางชาติ เห็น
ดวยวาสถานบันเทิงยานสีลมเปนสถานท่ีท่ีรวบรวมเพศพาณิชย มิจฉาชีพ และไมแนใจในเร่ืองของ
ภาพลักษณทางดานสังคม วัฒนธรรม เนื่องจากนักทองเท่ียวชาวตางชาติเปนสถานท่ีทองเท่ียวท่ีมี
ช่ือเสียงของประเทศไทย และเดินทางมาทองเท่ียวเปนระยะเวลาส้ัน ประชาชนท่ัวไป เห็นดวยวา
สถานบันเทิงยานสีลมเปนสถานท่ีที่ทําใหเกิดปญหาทางดานลบ เปนสถานท่ีรวบรวมเพศพาณิชย 
ยาเสพติด การพนัน ซ่ึงมีผลตอภาพลักษณทางดานสังคม วัฒนธรรม สวนผูประกอบการสถาน
บันเทิงเห็นดวยวาในเร่ืองเพศพาณิชยมีผลกระทบตอภาพลักษณของยานสีลมเพียงเล็กนอย เพราะ
เห็นวาธุรกิจประเภทนี้สามารถดึงดูดนักทองเท่ียวใหมาใชบริการไดและนักทองเท่ียวมีจุดประสงค
ดานนี้โดยเฉพาะ จึงเดินทางมายานสีลม และจุดประสงคในการเดินทางมาไมเกี่ยวของกับทางดาน
วัฒนธรรม แตเดินทางมาเพ่ือพักผอนเทานั้น สําหรับแนวทางในการปองกัน ควรจะมีการจัดการ
ดานพื้นท่ี โดยมีหนวยงานท่ีเกี่ยวของเขาไปตรวจสอบ ดูแลความเรียบรอย สวนผูประกอบการ มี
การแบงจัดการดานพนักงานใหเปนระเบียบ ไมใหออกมาบริเวณนอกพื้นท่ีของราน รวมท้ัง
นักทองเท่ียว ประชาชนท่ัวไป ควรชวยกันดูแล เปนแบบอยางท่ีดีเยาวชน ซ่ึงในทางปฏิบัติทุกกลุม
สามารถนําแนวทางท้ังหมดมารวมปฏิบัติอันจะนําไปสูผลสําเร็จของการจัดการพ้ืนท่ียานสีลม
รวมท้ังยังนําไปสูการทองเท่ียวและการพัฒนาท่ียั่งยืน 

จาริณี นันทวัฒน (2546) ไดศึกษาเร่ืองพฤติกรรมและความพึงพอใจของผูใชบริการ
สถานบันเทิงในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี ผลการศึกษาพบวา ผูใชบริการสถานบันเทิง
ดิสโกเธค ผับ และคาราโอเกะ สวนใหญเปนเพศชาย มีอายุระหวาง 20-26 ป ระดับปริญญาตรี โสด 
สวนใหญใชบริการในผับ ใชบริการในวันเสาร เวลา 21.30-23.00 น. เฉล่ียคร้ังละ 3-4 ช่ัวโมง 
ผูใชบริการสวนใหญชอบฟงเพลงไทยสากลและไปเพ่ือสังสรรค นิยมส่ังเหลาและเบียรแตละคร้ัง
ไมเกิน 300-600 บาท ผูใชบริการสถานบันเทิงมีความพึงพอใจตอปความทันสมัยของสถานบันเทิง 
ราคาอาหาร/เคร่ืองดื่มและสถานท่ีสะอาดเรียบรอย 
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นันทวัน เลิศจรัญรัตน (2546) ไดทําการศึกษาเร่ืองปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
ทองเท่ียวยามราตรีของนักทองเท่ียวไทยบริเวณถนนขาวสาร กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาสรุปได
วานักทองเท่ียวสวนใหญเดินทางมาทองเท่ียวยามราตรีบริเวณถนนขาวสารประมาณ 3 คร้ังตอเดือน 
มีผูรวมทองเท่ียวประมาณ 5 คน ใชเวลาทองเท่ียวในยามราตรีประมาณ 3 ช่ัวโมง คาใชจายตอคร้ัง
ประมาณ 450 บาท เร่ิมตนทองเท่ียวต้ังแตเวลา 21.00 น.และออกจากบริเวณถนนขาวสารเวลา   
24.00 น. นักทองเท่ียวสวนใหญเดินทางมากับเพื่อน ขับรถมาเอง และนิยมทองเท่ียวในคืนวันศุกร 

พิสุทธ์ิ ภีมะโยธิน (2546) ไดทําการศึกษาเร่ืองการศึกษาพฤติกรรมการใชบริการ
สถานดิสโกเธค และความคิดเห็นเกี่ยวกับการบังคับใชนโยบายจัดระเบียบสังคม ผลการวิจัยพบวา 
1. เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสถานดิสโกเธค แตไมมีความสัมพันธตอความ
คิดเห็นเกี่ยวกับนโยบายการจัดระเบียบสังคม ตามนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 2. สถานภาพทาง
ครอบครัวมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการสถานดิสโกเธค และมีความสัมพันธตอความ
คิดเห็นเกี่ยวกับนโยบายจัดระเบียบสังคมของนักศึกษาสถาบันราชภัฏในกลุมรัตนโกสินทร ตาม
นัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 3. กลุมเพื่อนมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการสถานดิสโกเธค 
และมีความสัมพันธตอความคิดเห็นเกี่ยวกับนโยบายจัดระเบียบสังคมของนักศึกษาสถาบันราชภัฏ
ในกลุม รัตนโกสินทร ตามนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 จากขอมูลท่ีไดจากการวิจัยคร้ังนี้ พบวาสถาบัน
ครอบครัวมีบทบาทสําคัญเปนอยางยิ่งตอการประพฤติปฏิบัติตัวของวัยรุน ความอบอุน ความรัก 
ความเขาใจ ในครอบครัว จะสามารถเปนเกราะกําบังอันตรายใหบุตรหลานไดเปนอยางดี เพ่ือท่ี
วัยรุนจะไดไมหันไปคบเพ่ือนที่ชักนําไปในทางท่ีไมดี แตครอบครัวก็ตองยอมรับการคบหาเพ่ือน
ของวัยรุนดวย อยางไรก็ตามสถาบันการศึกษาก็มีสวนอยางมากท่ีจะกลอมเกลา อบรมใหเยาวชน
ตระหนักถึงความรักท่ีครอบครัวมีตอวัยรุน และ ช้ีนําวัยรุนในทางท่ีถูกตอง อีกท้ังรัฐบาลก็ตอง
เขมงวดตอการจัดระเบียบสังคม เพื่อปองกันไมให วัยรุนใชเวลาในทางท่ีผิดตอไป 

วรรธดล  เหลืองชวยโชค (2547:บทคัดยอ) ไดศึกษาเร่ืองปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการ
ทองเท่ียวยามราตรีของนักทองเท่ียวตางประเทศบริเวณแหลงทองเท่ียวพัฒนพงศ เขตบางรัก 
จังหวัดกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา  นักทองเท่ียวชาวตางชาติใหความสําคัญในระดับปาน
กลางกับสถานท่ีทองเท่ียวและทําเลท่ีตั้งโดยรวม รับรูขอมูลการส่ือสารการตลาดโดยรวมในระดับ
นอย มีแรงจูงใจในการทองเท่ียวยามราตรียานพัฒนพงษโดยรวมในระดับปานกลาง  เหตุผลในการ
ทองเท่ียวในยามราตรีเพื่อผอนคลาดความเครียด คลายเหงา สนุกสนาน มีแนวโนมการมาทองเท่ียว
ยามราตรีในยายพัฒนพงศในอนาคตและมีการแนะนําผูอ่ืนมาทองเท่ียวยามราตรียานพัฒนพงษ
แนนอน นักทองเท่ียวมาทองเท่ียว 1-3 คร้ังในชวง 3 เดือน 
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ศุภวัช วงศชัยสมบูรณ (2547:บทคัดยอ) ไดศึกษาเร่ืองความพึงพอใจของผูบริโภคตอ
การใชบริการราน Route66 ซ่ึงมีจุดมุงหมายเพื่อศึกษาความพึงพอใจของผูบริโภคตอการใชบริการ
ราน Route66 ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคที่มาใชบริการมีความพึงพอใจตอการใชบริการราน 
Route66 ท้ัง 4 ดาน คือ ผลิตภัณฑ ราคา สถานท่ีและสงเสิรมการตลาดโดยรวมและรายดานใน
ระดับปานกลาง 

ธนูศิลป ดวงแกวงาม (2548:บทคัดยอ)วิจัยเร่ืองปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการเท่ียว
สถานบริการของวัยรุนในเขต อําเภอเมือง จังหวัดบุรีรัมย  ผลการศึกษาพบวา 1) ปจจัยทางดาน
ครอบครัวท่ีแตกตางกันสงผลใหมีพฤติกรรมการเท่ียวสถานบริการที่แตกตางกัน ปจจัยทางดาน
ทัศนคติท่ีแตกตางกันสงผลใหมีความถ่ีในการเท่ียวสถานบริการท่ีแตกตางกัน และปจจัยทางดาน
ส่ิงแวดลอมท่ีแตกตางกันสงผลใหผูท่ีไปเที่ยวสถานบริการดวยแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ท่ีระดับ 0.05 2) วัยรุนไปเท่ียวสถานบริการดิสโกเธคมากท่ีสุดคิดเปนรอยละ 63.7 สวนใหญไปใน
วันหยุดประจําสัปดาห คิดเปนรอยละ 43.3 เขาไปเท่ียวชวงระหวางเวลา 23.01 น.- 01.00 น. เปน
จํานวนรอยละ 49.2 ใชเวลาในการเท่ียวแตละคร้ัง 2-4 ชั่วโมงคิดเปนรอยละ 50.7 มีความถ่ีในการ
เท่ียวตอสัปดาห ๆ ละคร้ังจํานวนรอยละ 57 คาใชจายในการเท่ียวแตละครั้งจํานวน 101-200 บาท
คิดเปนรอยละ 21.7 แหลงรายไดมาจากเงินเดือนประจําท่ีไดรับจากบิดามารดาที่มีอาชีพเปน
เกษตรกรมากท่ีสุดจํานวนรอยละ 50.3 ไปเท่ียวสถานบริการกับเพื่อนสนิท คิดเปนรอยละ 86.3 พบ
เห็นพฤติกรรมท่ีไมเหมาะสมในสถานบริการ ไดแก การทะเลาะวิวาท เปนจํานวนรอยละ 23.1 และ
พบเห็นพฤติกรรมท่ีผิดกฎหมายในสถานบริการ ไดแก พฤติกรรมการทะเลาะวิวาทและทําราย
รางกาย      คิดเปนรอยละ 59.7 3) ขอเสนอแนะควรปรับเปล่ียนยุทธศาสตรการจัดระเบียบหอพัก 
ปรับเปลี่ยนทัศนคติของวัยรุนท่ีมีตอสถานบริการใหคํานึงถึงประโยชนกับโทษท่ีไดรับ และสราง
ทัศนคติใหวัยรุนทราบถึงสถานะของตนเองควรอยูในวัยศึกษาเลาเรียน 

ฉวีวรรณ ตรีชะฎา (2549:บทคัดยอ) ไดศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการทองเท่ียว
ยามราตรีของวัยรุนไทยในตึกลิเบอรตี้  พลาซา  ซอยสุขุมวิท  55 จังหวัดกรุงเทพมหานคร                
ผลการศึกษาพบวา การรับรูโดยรวมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการทองเท่ียงยามราตรีของวัยรุนไทยใน
ระดับปานกลาง การจูงใจและการเรียนรูโดยรวมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการทองเท่ียวยามราตรีของ
วัยรุนไทยในระดับนอย วัยรุนไทยสวนใหญมาเท่ียวยามราตรีในตึกลิเบอรตี้ พลาซา ซอยสุขุมวิท 55 
จังหวัดกรุงเทพมหานครในวันหยุดสุดสัปดาห เวลา 22.01-23.00 น. มีความถ่ีต่ํากวา 2 คร้ังตเดือน 
สาเหตุในการมาเท่ียว คือ  เนื่องในโอกาสพิเศษตาง ๆ  บุคคลท่ีมีสวนรวมในการตัดสินใจและมา
เท่ียวในยามราตรีดวย คือ เพื่อน 
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รัตนะ บัวสนธและคณะ (2549) ไดศึกษาเร่ืองวิถีชีวิตของผับและนิสิตติดผับขางร้ัว
มหาวิทยาลัยแหงหนึ่งในเขตภาคเหนือตอนลาง ผลการศึกษาพบวา  (1)  AAA ผับเปนธุรกิจ 
ประเภทสถานเริงรมยท่ีกําลังรุงเรือง สามารถทํากําไรจากการประกอบธุรกิจซ่ึงเปนผลมาจาก
ประสบการณของเจาของผับ วิธีบริหารจัดการในการเลือกทําเลท่ีตั้งท่ีใกลมหาวิทยาลัยและเปน
สถานท่ีเฉพาะและลับตาคนโดยท่ัวไปประกอบกับการสรางจุดขายทางจิตวิทยาท่ีใหสิทธิสําหรับ
นิสิต/นักศึกษามหาวิทยาลัย ทําใหนิสิตเกิดความเปนกันเอง ม่ันใจในความปลอดภัย มีการสราง
บรรยากาศภายในผับท่ีเปนหองกระจกสีชาท่ีคนจากขางนอกไมสามารถมองเห็นขางใน สงผลใหผู
มาเท่ียวมีความรูสึกเปนสวนตัว มีการใหบริการเคร่ืองดื่มประเภทแอลกอฮอลยอมใจ สรางความ
เคลิบเคล้ิมและลดการควบคุมตนเองของนิสิตผสมกับการใชเสียงเพลง แสงสี และการพูดกระตุน
ปลุกเราของดีเจ เปนท่ีส่ิงท่ีสรางความสนุกสนานและดึงดูดใหนิสิต/นักศึกษามาเท่ียวได  (2) วิถี
ชีวิตของนิสิตติดผับ เร่ิมตนเม่ือนิสิตสวนใหญอยูช้ันปท่ี 2  จากการแนะนําของรุนพี่และเพื่อน ดวย
คิดวาการเท่ียวกลางคืนเปนเร่ืองธรรมดา เปนเร่ืองของความสนุกสนาน ผอนคลายได กลุมนิสิตท่ีมา
เท่ียวมีพฤติกรรมท่ีคลายกัน คือ แตงกายท่ีทันสมัยและดึงดูดความสนใจจากเพศตรงขาม มีการดื่ม
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล การเตนรํา เปนตน สาหตุและแรงจูงใจท่ีนิสิตนิยมไปเท่ียว “AAA ผับ”  คือ
การเปดเพลงที่ใหจังหวะเราใจและถูกใจกลุมวัยรุน การแตงกายของนิสิตหญิงซ่ึงดูแลวดึงดูดใจ
ผูชาย พนักงานเสิรฟในรานเปนนิสิตในมหาวิทยาลัยเดียวกัน และราคาไมแพง(3) อายุและ
ประสบการณของคนแวดลอมนิสิตมีผลตอตัวนิสิต โดยเฉพาะกลุมเพ่ือนและอาจารยท่ีอายุไมมาก
นัก มองวาพฤติกรรมนิสิตเท่ียวผับและสถานเริงรมยเปนเร่ืองปกติ เปนชวงหน่ึงของชิวิตท่ีตองผาน
ประสบการณเหลานี้  ปจจัยหนึ่งท่ีสําคัญคือ การควบคุมตนเอง การแบงเวลาเรียน ทํางานและการ
ใชจาย ซ่ึงนิสิตท่ีควบคุมตนเองใหได ก็ไมเปนผลเสียตอภาพลักษณและการเรียน ในขณะท่ีคนกลุม
อ่ืนท่ีมีอายุแตกตางจากนิสิตมาก จะมองวาเปนพฤติกรรมท่ีไมเหมาะสม กอใหเกิดผลกระทบท้ังตอ
การเรียนของนิสิตและเกิดผลกระทบทางสังคมตามมา นิสิตถูกมองวาเปนเด็กใจแตก 
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บทท่ี 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
การศึกษาเร่ือง “ปจจัยการส่ือสารทางการตลาดท่ีมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภค

ธุรกิจผับ กรณีศึกษารานบารยันทรี” ในคร้ังนี้เปนการวิจัยเชิงสํารวจ ซ่ึงใชท้ังระเบียบวิธีการวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) และการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เพื่อใหไดขอมูลท่ีครอบคลุมในเชิง
กวาง และเชิงลึกโดยผูวิจัยมีวิธีการดําเนินการศึกษาเปนลําดับข้ันตอนดังนี้ 
 

3.1 ตัวแปรท่ีใชในการวจิัย 
3.2 ระเบียบวิธีการศึกษา 
3.3 ประชากร ขนาดของกลุมตัวอยางและ วิธีการสุมตัวอยาง 
3.4 การสรางเคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 
3.5 การเก็บรวบรวมขอมูล 
3.6 การวิเคราะหขอมูล 

 
3.1 ตัวแปรท่ีใชในการวิจัย 
 ตัวแปรท่ีใชในการศึกษาคร้ังนี้ ประกอบดวย 

        1. ตัวแปรอิสระ ไดแก 

            1.1. ปจจัยดานประชากรศาสตรประกอบดวย 

                      -  เพศ   
        -  อาย ุ                                           

                      -  ระดับการศึกษา 
                      -  สถานภาพสมรส 
                                   -  อาชีพ 
                                   -  รายได 
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          1.2  ทัศนคติของผูมาใชบริการตอการส่ือสารทางการตลาดของรานบารยันทรีใน
ดานตางๆ 

      -  การสงเสริมการขาย 
                                 -  การโฆษณา 
                                 -  การประชาสัมพันธผานส่ือตาง ๆ 

2.  ตัวแปรตาม ไดแก   พฤติกรรมการมาใชบริการท่ีรานบารยันทรี 

                                - วัตถุประสงคในการมาใชบริการ 
       - ชวงเวลาในการใชบริการ 
                                -  ความถ่ีท่ีใชบริการ 
       - วันท่ีใชบริการ 
       - จํานวนช่ัวโมงท่ีใชบริการ 
                                - คาใชจายในการใชบริการ 
       - บุคคลท่ีมีสวนรวมในการตัดสินใจใชบริการ 
       - บุคคลท่ีมาใชบริการดวยกัน 
        - เหตจุูงใจท่ีใชบริการ 
 
3.2 ระเบียบวิธีการศึกษา 

เพื่อใหไดผลการศึกษาที่ครอบคลุมคําถามในการวิจัยท้ังหมด  ผูวิจัยจึงใชวิ ธีการ
ดําเนินการวิจัยแบบผสม (mixed method research) กลาวคือ ใชระเบียบวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ 
(qualitative research  ) โดยการสัมภาษณเจาะลึก (In-depth Interview)   ผูบริหารรานบารยันทรีและ
ผูท่ีเกี่ยวของ จํานวน 6 คน และนําขอมูลมาวิเคราะหและสังเคราะหกลยุทธการส่ือสารการตลาดของ
รานบารยันทรี  แลวใชระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ (quantitative research) โดยใชแบบสอบถาม
(Questionnaire) เพื่อวิเคราะหความคิดเห็นที่มีตอกลยุทธการส่ือสารการตลาดตลอดจนพฤติกรรมการ
ใชบริการของผูท่ีมาใชบริการรานบารยันทรี เพื่อยืนยันความชัดเจนในการนําไปประยุกตใชตอไป 
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3.3 ประชากร  ขนาดของกลุมตัวอยาง และ วิธีสุมตัวอยาง 
3.3.1.  การวิจัยเชิงคณุภาพ 
ในการเก็บขอมูลเชิงคุณภาพนั้น  ผูวิจัยไดกําหนดกลุมผูใหขอมูลสําคัญ  (Key 

Informatics) ซ่ึง 2 กลุมดังนี้ 
1. กลุมบริหารรานบารยันทรี ไดแก 

1.) ผูบริหารของรานบารยันทรี จํานวน 1 ทาน 
นายบุญเจริญ อิทธิลลิต (กรรมการบริหาร) 

2.) ผูบริหารดานการตลาดจํานวน 2 ทาน 
นายธนัท คลังนาค (ผูจัดการฝายการตลาด) 
นายวรพงษ เกสร (ผูจัดการท่ัวไป) 

                    3.)  นักแสดง / กลุมหุนสวนดารา   1 คน 
นายธิตินันท สุวรรณศักดิ ์(เอ็กซ) 

2. กลุมผูท่ีมีสวนเกี่ยวของในการใหขอมูลตาง ๆ เกี่ยวกบัรานบารยันทรี 
 1.) กลุมผูสนับสนนุและสงเสริมการขาย 1 ทาน 
                         นายองอาจ สุวรรณศักดิ์ บริษัท ริชมอนเต (ประเทศไทย) จํากัด 
 2.) กลุมลูกคาท่ีมาเชาสถานท่ีจัดงาน 1 ทาน 
      นายวชิระ ภูกาญจน บริษทั Er-d Organizer จํากัด 
  
 ท้ังนี้ผูวิจัยเลือกผูใหขอมูลในการศึกษาคร้ังนี้โดยวิธีเลือกแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive 
sampling) 6 ทาน ท้ังนี้เนื่องจากวาเปนผูที่สามารถใหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยการส่ือสารการตลาดของ
รานบารยันทรีท่ีใชท้ังการวางแผนของฝายบริหารและมุมมองของผูสนับสนุนและลูกคาท่ีมีตอ    
รานบารยันทรี และขอมูลจากกลุมผูใหขอมูลนํามาใชในการกําหนดแนวทางในการออกแบบ
สอบถามของการวิจัยเชิงปริมาณตอไป 

3.3.1. การวิจัยเชิงปริมาณ 
  ในสวนของระเบียบวิธีการวิจัยเชิงปริมาณนั้น ประชากรกลุมเปาหมายสําหรับศึกษาคร้ังนี้ 
คือ  ผูมาใชบริการรานบารยันทรี ซ่ึงมีจํานวนโดยเฉล่ีย  3,500 คน/สัปดาห   (7 วัน) (ขอมูลจากฝาย
บริหารรานบารยันทรี, 2550)  

ในการวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยไดหาขนาดของกลุมตัวอยาง โดยใชตารางสุมตัวอยางของ 
YAMANE ในระดับความเช่ือม่ัน 95%  ยอมใหเกิดความคลาดเคล่ือนในการประมาณคาสัดสวนท่ี
เกิดข้ึนไดในระดับ 5%  จะไดขนาดกลุมตัวอยาง 359 ราย ดังตารางท่ี 3.1 และเพื่อปองกันความ
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ผิดพลาดในการตอบแบบสอบถาม ผูวิจัยเลือกใชจึงใชวิ ธีการสุมตัวอยางแบบตามสะดวก 
(Convenience sampling)โดยสุมแจกแบบสอบถามใหแกลูกคาท่ีมาใชบริการ และเต็มใจท่ีจะตอบ
แบบสอบถามเพ่ิมเปน 400  คน  
 
ตารางท่ี 3.1 ตารางแสดงขนาดของกลุมตัวอยาง 
 

ความเช่ือม่ัน 
ความคลาดเคล่ือน (e) 
ขนาดประชากร (N) 

ระดับความเช่ือม่ัน95% 
+ 1% 

ระดับความเช่ือม่ัน95% 
+ 5% 

ระดับความเช่ือม่ัน95% 
+ 10% 

100 99 80 50 

300 292 172 75 
500 477 223 83 
700 655 255 88 

1,000 909 286 91 
1,500 1,305 316 94 
2,000 1,667 334 95 
2,500 2,000 345 96 
3,500 2,593 359 97 
4,000 2,858 364 98 
4,500 3,104 368 98 
5,000 3,334 371 98 
6,000 3,750 375 98 

7,000 4,118 379 99 
8,000 4,445 381 99 
9,000 4,737 383 99 
10,000 5,000 385 99 
15,000 6,000 390 99 
20,000 6,667 393 100 
30,000 7,500 395 100 
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50,000 8,334 397 100 
70,000 8,750 398 100 
100,000 9,091 399 100 

∞ 10,000 400 100 

 
3.4 การสรางเคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 

3.4.1. การวิจัยเชิงคุณภาพ   
   แบบสัมภาษณท่ีใชในการเก็บขอมูลในคร้ังนี้ เปนแบบสอบถามแบบก่ึงโครงสราง 

(Semi-structure interview protocol) คือเปนแบบสอบถามท่ีผูวิจัยไดตั้งแนวคําถามไวลวงหนา      
แตในเวลาสัมภาษณจริง อาจปรับเปล่ียน หรือสลับขอคําถามไดตามความเหมาะสมเพื่อใหมีความ
ยืดหยุนในการสัมภาษณ (ตัวอยางแบบสัมภาษณไดแทรกไวในภาคผนวก ค) 
  3.4.2.การวิจัยเชิงปริมาณ 

 การศึกษาคร้ังนี้ใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บขอมูลเชิงปริมาณโดยมี
ข้ันตอนการสรางแบบสอบถาม ดังนี้ 

1. ศึกษาเอกสาร งานวิจัย วารสาร เว็บไซต และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
2. โครงรางแบบสอบถามโดยมีความสอดคลองกับวัตถุประสงคในการวิจัยและตัว

แปรที่กําหนดไวในงานวิจัย   และขอมูลท่ีไดจากการสัมภาษณเชิงคุณภาพเปนแนวทางของขอมูล
ในการออกแบบสอบถามนี้ ซ่ึงประกอบดวยสวนตางๆ ดังนี้ (ตัวอยางแบบสอบถามไดแนบไวใน
ภาค    ผนวก ข) 
 สวนท่ี 1 ขอมูลเกี่ยวกับปจจยัดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ 
อายุ สถานภาพสมรส อาชีพ รายได มีลักษณะแบบสอบถามเปนแบบเลือกตอบ (Check list)                           
  
 สวนท่ี 2 เปนคําถามเก่ียวกับพฤติกรรมการใชบริการจากรานบารยันทรีของกลุม
ตัวอยาง   ไดแก วัตถุประสงคท่ีมาใชบริการ จํานวนฅนท่ีมาใชบริการดวยกัน ความถี่ในการใช
บริการ บริการท่ีใชในราน เหตุจูงใจในการใชบริการท่ีราน  เปนคําถามเปนแบบเลือกตอบ (Check 
list) 
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 สวนท่ี   3   ขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติของกลุมตัวอยางตอการส่ือสารทางการตลาดของ   
รานบารยันทรี    เปนคําถามแบบประเมินคา (Rating scale) โดยกําหนดให 
                               5    หมายถึง   เห็นดวยมากที่สุด 
                               4       “            เห็นดวย 
                               3      “            เฉยๆ 
                               2      “            ไมเห็นดวย 
                               1      “            ไมเห็นดวยมากท่ีสุด              
 

 สําหรับการแปลความหมายของคาเฉล่ียนั้นใชเกณฑดังนี ้
 
  คําถามบอกเลา 
                              1.00- 1.80  หมายถึง นอยท่ีสุด 
                              1.81- 2.60 หมายถึง นอย 
                              2.61- 3.40 หมายถึง ปานกลาง 
                              3.41– 4.20 หมายถึง มาก 
                              4.21- 5.00 หมายถึง มากท่ีสุด     
  คําถามเชิงปฎิเสธ                       
                              1.00- 1.80  หมายถึง มากท่ีสุด 
                              1.81- 2.60 หมายถึง มาก  
                              2.61- 3.40 หมายถึง ปานกลาง 
                              3.41– 4.20 หมายถึง นอย 
                              4.21- 5.00 หมายถึง นอยท่ีสุด        

 3.  ผูวิจัยไดทําการตรวจสอบคาความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content validity) และ
ความเหมาะสมของภาษาที่ใช (Wording) โดยนําแบบสอบถามไปใหอาจารยท่ีปรึกษาพิจารณา 
พรอมท้ังปรับปรุงแกไขใหแบบสอบถามชัดเจนและครอบคลุมวัตถุประสงคของการทําวิจัย จากน้ัน
ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามไปทดสอบกับกลุมตวอยาง จํานวน 30 ราย และหาคาความเช่ือม่ันของ
แบบสอบถามโดยใชสถิติ  Cronbach’s Alpha  เทากับ 0.8655   
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3.5 การเก็บรวบรวมขอมูล 
 การเก็บรวบรวมขอมูลท่ีใชในการประกอบการวิจยัในเร่ืองนี้ใชขอมูลจําแนกตาม

แหลงท่ีมา 2 สวน คือ 
 1.  ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data)  
  สําหรับการเก็บขอมูลเชิงคุณภาพนั้น ผูวิจัยทําการขอนัดสัมภาษณกับผูใหขอมูล 

และไปทําการสัมภาษณดวยตนเอง 
  ในสวนของขอมูลเชิงปริมาณน้ันทําการเก็บรวบรวมขอมูลโดยนําแบบสอบถามไปแจก
ใหกับผูมาใชบริการของรานวันละประมาณ 50 ชุดเปนเวลา 1 สัปดาห โดยผูวิจัยนําแบบสอบถามไปขอ
ความรวมมือในการกรอกแบบสอบถามจากผูมาใชบริการของราน และเก็บแบบสอบถามกลับเม่ือลูกคา
กรอกแบบสอบถามเสร็จเรียบรอย    
  2.  ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data)  
  เปนการเก็บรวบรวมขอมูลท่ีไดจากงานวิจัยในอดีตท่ีเกี่ยวของซึ่งไดจากกการ
รวบรวมขอมูลจากเอกสารทางวิชาการ วิทยานิพนธ หนังสือ วารสาร นิตยสาร  ส่ิงพิมพและขอมูลท่ี
เผยแพรทางอินเตอรเน็ต เพื่อใชในการเก็บขอมูลประกอบการวิจัย 

 
3.6 การวิเคราะหขอมูล 
 1. การวิเคราะหขอมูลเชิงคุณภาพ ขอมูลท่ีไดจากการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยวิธีการ
สัมภาษณกลุมเปาหมาย และ จะถูกนํามาตรวจสอบความครบถวนชัดเจน แลววิเคราะห สังเคราะห
เพื่อใหไดกลยุทธการส่ือสารทางการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพสําหรับรานบารยันทรี 
 2. การวิเคราะหขอมูลเชิงปริมาณ หลังจากท่ีผูศึกษาไดทําการเก็บรวบรวมขอมูลและ
ตรวจสอบความถูกตองครบถวนของแบบสอบถามแลว  จึงไดนําขอมูลดังกลาวปอนลงโปรแกรม 
SPSS (Statistical Package for the Social Science) เพื่อประมวลผล วิเคราะหขอมูลทางสถิติและ
สรุปผลที่ไดจากการสํารวจ ดังนี้ 
 2.1 การวิเคราะหโดยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistic)โดยใชตารางแสดง
คาความถี่ (Frequency) และรอยละ (Percentage) เพื่ออธิบายลักษณะของกลุมตัวอยางตามปจจัย
สวนบุคคล ซ่ึงไดแก อายุ อาชีพ สถานภาพสมรส  และรายไดโดยใชสถิติ   คาเฉล่ีย (Mean) และ
สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
 2.2.  การวิเคราะหโดยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential  statistic) ใชในการทดสอบสมมติฐาน
เพื่ออางอิงผลการศึกษาที่ไดจากการศึกษาในกลุมตัวอยาง ไปยังประชากรของการศึกษา โดยมีสถิติ
เชิงอนุมานท่ีใชในการทดสอบสมมติฐานในการศึกษาคร้ังนี้ไดแก  
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  สมมติฐานท่ี 1 วิเคราะหความแตกตางระหวางคุณลักษณะทางประชากรศาสตร
ดานเพศกับ ทัศนคติตอการส่ือสารทางการตลาดของรานบารยันทรี ดวยสถิติวิเคราะห t-test และทบ
สอบความแตกตางระหวางคุณลักษณะทางประชากรศาสตรดานอายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ
สมรส อาชีพและรายได กับทัศนคติตอการส่ือสารทางการตลาดของรานบารยันทรีดวยการวิเคราะห
ความแปรปรวนทางเดียว(One way Analysis of   Varieance = one-way ANOVA)  
  สมมติฐานท่ี 2 ทดสอบความสัมพันธระหวางทัศนคติตอการส่ือสารทางการตลาด
ของรานบารยันทรีกับพฤติกรรมการใชบริการรานบารยันทรีของผูบริโภคดวยสถิติสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพันธแบบสเพียรแมน  (Spearman Rank Correlation Coefficiency)   
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บทท่ี  4 
              ผลการวิเคราะหขอมูล 
 
 การวิจัยเร่ือง  “ปจจัยการส่ือสารทางการตลาดท่ีมีผลตอทัศนคติและพฤติกรรมการใชบริการ
ของผูบริโภคธุรกิจผับกรณีศึกษารานบารยันทรี” ไดใชวิธีการเก็บรวบรวมขอมูลเชิงปริมาณจากกลุม
ตัวอยาง 400 คน และขอมูลเชิงคุณภาพ โดยการสัมภาษณเจาะลึกผูบริหารรานบารยันทรี 3 ทาน 
และกลุมผูมีสวนเกี่ยวของในการใหขอมูลตาง ๆ เกี่ยวกับรานบารยันทรี 2 ทาน ผูวิจัยไดแบงการ
นําเสนอขอมูลออกเปน 2 สวน ดังนี้ 
               สวนท่ี 1 ผลการวิเคราะหเชิงคุณภาพ 
               สวนท่ี 2 ผลการวิเคราะหเชิงปริมาณ  
  ตอนท่ี 1 ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยทางดานประชากรศาสตร 
  ตอนท่ี 2 การวเิคราะหขอมูลพฤติกรรมการใชบริการรานบารยันทรี 
  ตอนท่ี 3 การวเิคราะหขอมูลทัศนคติตอปจจัยท่ีมีตอการส่ือสารทางการตลาดของ 
                                   รานบารยันทรี 
  ตอนท่ี 4 การทดสอบสมมติฐาน  
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สวนท่ี 1 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงคุณภาพ 
4.1 แนวคิดเบ้ืองตน และเปาหมายทางธุรกิจของราน 

จากการสัมภาษณ นายบุญเจริญ อิทธิลลิตกรรมการบริหาร บริษัท เพรสซิเดนท 2003 
จํากัดถึงแนวคิดเบ้ืองตนและเปาหมายของรานบารยันทรีวา รานถือกําเนิดจากราน pop up           
รานบารยันทรี  มีลูกคา 2 กลุมไดแก กลุมวัยรุน และกลุมคนทํางาน กลุมคนทํางานมาท่ีรานต้ังแต
ชวง 19.00 น. และกลับไปประมาณ 24.00 น. กลุมวัยรุน มาท่ีราน 22.00 น. และกลับเวลา 02.00 น. 
ดังนั้น การจัดกลยุทธส่ือสารการตลาดจึงตองสามารถดึงดูดใจลูกคาท้ัง 2 กลุมได ลูกคามาเท่ียวใน
วันศุกรมากเนื่องจากเปนวันสุดทายของการทํางานในแตละสัปดาหและวันเสารซ่ึงเปนวันพักผอน 
 “รานเรามีเปาหมายเพื่อใหลูกคาท่ีมาเท่ียวเพื่อความสุข เพื่อความสนุกสนาน ไดมา        
ผอนคลาย ฐานลูกคาเราเล็งไปที่กลุมนักศึกษาหรือกลุมวัยรุนเปนหลัก ใชเงินเอง ตัดสินใจงาย   
ชอบส่ิงท่ีเปนทันสมัย กลุมวัยทํางาน มีภาระมาก จึงไมเนนตรงนั้นมาก” (นายบุญเจริญ อิทธิลลิต, 
กรรมการบริหาร, สัมภาษณ 15 กุมภาพันธ 2551) 

“ลูกคาท่ีมาท่ีราน มาชวงวันศุกรและวันเสารมาก วันศุกรเปนวันทํางานวันสุดทาย       
วันเสารเปนวันพักผอนเต็มท่ี”  (นายธนัท คลังนาค, ผูจัดการฝายการตลาด, สัมภาษณ15 กุมภาพันธ 
2551) 
4.2 สวนประสมการตลาด  
  รานบารยันทรีไดนํากลยุทธการตลาดดังเดิมท่ีเรียกวา สวนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) ซ่ึงประกอบดวย Product  Price Place รวมกับ Communication อันหมายถึง
การตลาดมาใชในการบริหารจัดการธุรกิจของราน ในหัวขอนี้จะไดกลาวถึงรายละเอียดของ ปจจัย
การตลาดท้ัง 3 ประเภท ดังนี้ 

4.2.1 ผลิตภัณฑ/บริการ ไดแก สินคาท่ีจําหนายในรานเปนสินคาท่ีมีคุณภาพ เชน อาหาร 
ผลไม สุรา ตลอดจนบริการตาง ๆ ในรานเปนบริการท่ีตรงใจลูกคา รานเลือกบริการที่ถูกใจลูกคาท้ัง
วัยรุนและวัยทํางาน  

“รานเราคัดเลือกแตเคร่ืองดื่มท่ีมีคุณภาพ ถูกตองตามกฎหมาย เชน สุราท่ีเปนท่ียอมรับ
ท่ัวไป  เราใหบริการที่ดีที่ มีคุณภาพแกลูกคา   สินคาชนะใจวัยรุน  แสดงวามีผูสนใจมาก”               
(นายบุญเจริญ อิทธิลลิต, กรรมการบริหาร, สัมภาษณ 15 กุมภาพันธ 2551) 

“ราน mixx เปดแผนยิงยาว มักเปนวัยรุน max ดนตรีสด มักเปนวัยทํางาน วงดนตรีไม
ประจํา max มีคนเท่ียวประมาณ 560 คน mix มีคนเท่ียวประมาณ300-400 คน วันศุกรและวันเสาร         
มีลูกคาเยอะมาก รานจะปดในชวงตี 2  ลูกคานั่งไดท้ัง 2 ราน” (นายวรพงษ เกสร, ผูจัดการท่ัวไป,    
สัมภาษณ 15 กุมภาพันธ 2551) 
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“บริการและสินคาของรานบารยันทรีเปนแบรนดตลาดอยูแลว” (นายองอาจ สุวรรณ
ศักดิ์, ผูสนับสนุนและสงเสริมการขาย, สัมภาษณ 15 กุมภาพันธ 2551) 

4.2.2 ราคา ไดแก การใหบริการลูกคาและจําหนายผลิตภัณฑตาง ๆ ในราคาถูกกวาราน
ท่ัวไป รานลดราคาใหแกลูกคาประจําท่ีมาใชบริการ 

รานบารยันทรีจะออกบัตรสวนลดใหแกลูกคาท่ีเปนสมาชิกของราน ลูกคาท่ีมาใชบริการ
ท่ีรานและแสดงบัตรจะไดรับสวนลดทันที 

 “การลดราคา ราคาตองโดนใจผูบริโภค ราคาเปนปจจัยผลักดัน ทําใหมีคนเท่ียวอยาง
สบายใจ แชรกันออก เชน คนท่ีมีเงินแคสองสามพันบาทก็มาเท่ียวท่ีรานไดแลว ก็อาจรวมกันออก
กับเพื่อน ๆ ท่ีมาเท่ียวดวยกัน ” (นายองอาจ สุวรรณศักดิ์, ผูสนับสนุนและสงเสริมการขาย, 
สัมภาษณ 15 กุมภาพันธ 2551) 
 “ทางรานลดใหแกผูมาจดัเล้ียงในรานประจํา ลูกคาท่ีเปนสมาชิกจะไดรับสวนลด 15% 
เปนเวลา 3 เดอืน 2. ภายในระยะเวลา 3 เดือน ลูกคาสามารถเปดเหลาไดทุกชนดิ โดยรับสวนลด 
ขวดละ 200- 250 บาท ลูกคาสามารถเปนสมาชิกไดทุกวนั โดยไมกําหนดเวลา”  (นายธนัท คลังนาค
, ผูจัดการฝายการตลาด, สัมภาษณ 15 กุมภาพันธ 2551) 
 
 

 
 
ภาพท่ี 4.1 บัตรสวนลดของสมาชิกรานบารยันทรี 
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4.2.3 สถานท่ี ท่ีตั้งของรานอยูหลังหางสรรพสินคาเอสพละนาด ถนนรัชดาภิเษก และ
ติดกับทางข้ึนจากสถานีรถไฟฟาใตดนิ ลูกคาเดินทางไปมาไดสะดวก ทําใหดึงดูดลูกคาได 
 “หางหนาราน สงเสริม เพราะวาใครมาหาง ก็มาท่ีราน และหางก็มีภาพลักษณท่ีดีดวย”       
(นายบุญเจริญ อิทธิลลิต, กรรมการบริหาร, สัมภาษณ 15 กุมภาพนัธ 2551) 
 “รานต้ังอยูในพื้นท่ียุทธศาสตร แถวรัชดาภิเษก หลังหางทําใหมีผูสนใจเขามาใชบริการ
มาก” (นายองอาจ สุวรรณศักดิ์, ผูสนับสนุนและสงเสริมการขาย, สัมภาษณ 15 กุมภาพันธ 2551) 
         “Zone mix แตงรานหรูหรา สวยงาม สไตลวัยรุน ราน max แตงรานเรียบๆ แตอลังการ 
สไตลคนทํางาน” (นายวรพงษ เกสร, ผูจัดการท่ัวไป, สัมภาษณ 15 กุมภาพันธ 2551) 
4.3 กลยุทธส่ือสารการตลาดของราน 
   การจัดกลยุทธส่ือสารการตลาดท่ีรานบารยันทรีใชรวมกับสวนประสมการตลาด มี 3 
ประการ ดังนี้ 

4.3.1 ดานการสงเสริมการขาย  
4.3.1.1 การลดแลก แจกแถม เปนการดําเนินการระยะแรกของการเปดราน และเม่ือมี

สินคาใหม ซ่ึงเปนสวนลดในการเปดสุราพรอมเคร่ืองดื่มตาง ๆ เชน Red Label + 6 Mixers       
ราคา 1,390 บาท จากราคาปกติ 1,800 บาท เปนตน 

“การสงเสริมการตลาด ลด แลก แจกแถม เปนพื้นฐานและเปนตัวผลักดันใหคน
ตัดสินใจเท่ียว ลด แลก แจก แถม ตองทําอยางมีคุณภาพ ไมควรทําบอยคร้ัง และบริการตองมี
คุณภาพ”  (นายบุญเจริญ อิทธิลลิต, กรรมการบริหาร, สัมภาษณ 15 กุมภาพันธ 2551) 

“ทางรานลดแลกแจกแถมเปนชวง  ในชวงเทศกาล ไมลด เพราะลูกคามากันเยอะแลว
ฤดูฝนไมมีใครสนใจ ตองแขงกันเยอะ แตละเดือนจะมีการลด แลก แจก แถมไมเหมือนกัน”  
(นายธนัท คลังนาค, ผูจัดการฝายการตลาด, สัมภาษณ 15 กุมภาพันธ 2551) 
 “ราคาของรานบารยันทรี นับไดวา โดนใจผูบริโภคมาก” (นายองอาจ สุวรรณศักดิ์, 
ผูสนับสนุนและสงเสริมการขาย, สัมภาษณ 15 กุมภาพันธ 2551) 

  “หัวใจสําคัญของราน ไดแก สวนลด” (นายธิตินันท สุวรรณศักดิ์, ดารานักแสดง, 
สัมภาษณ 15 กุมภาพันธ 2551) 
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ภาพท่ี 4.2 บัตรสวนลดสําหรับลูกคาผานส่ือมวลชน 
 4.3.1.2 การใหบริการของพนักงาน พนกังานในรานใหบริการดวยความเต็มใจและถือ
วาลูกคาเปนผูท่ีสําคัญ 

“บริกรมีพื้นฐานความรูไมสูงก็จริง มีท้ังมากจากตางจังหวัดและกรุงเทพฯ สวนใหญ
เปนเด็กท่ีเพิ่มจบช้ันมัธยมปท่ี  3 ตองมีการฝกฝน  เราตองปลูกจิตสํานึก มีการอบรมบอย ๆ เพื่อให
เขามีจิตใจรักงานดานบริการ” (นายบุญเจริญ อิทธิลลิต, กรรมการบริหาร, สัมภาษณ 15 กุมภาพันธ 
2551) 
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“บริกรตองดูแลแขก กลุมเด็กวัยรุนจะใหนั่งขางหลังเพราะเวลาเมาชอบเอะอะโวยวาย 
จะไดควบคุมงาย กลุมผูหญิงนั่งหนา แขกกระเปาหนักมีโตะพิเศษใหนั่ง” (นายวรพงษ เกสร, 
ผูจัดการท่ัวไป, สัมภาษณ 15 กุมภาพันธ 2551) 

4.3.1.3  ผลตางตอบแทน นั่นคือ การใหรายการโทรทัศน หนังสือพิมพ นิตยสารเขามา
จัดกิจกรรมภายในราน หรือเปน Location ในการถายทํารายการของส่ือท่ีมาจัดงาน ซ่ึงส่ือตาง ๆ 
เหลานี้ไดประชาสัมพันธหรือโฆษณารานบารยันทรีเปนส่ิงตอบแทน โดยที่ไมคิดมูลคาตอกัน     
“เราใหรายการโทรทัศนเขามาถายทํารายการ และ เอาสถานท่ีไปโปรโมท” (นายธนัท คลังนาค, 
ผูจัดการฝายการตลาด, สัมภาษณ 15 กุมภาพันธ 2551) 
 4.3.1.4  การสงเสริมการขายในรูปแบบของบัตรสมาชิก  บัตรโปรโมช่ัน ทางรานไดมี
การจัดทําบัตรสําหรับกลุมนักศึกษาโดยเฉพาะ โดยบัตรนี้เปนสวนลดในการมาใชบริการท่ีราน
สําหรับนักศึกษา และทางรานบารยันทรีไดสนับสนุนกิจกรรมใหกับสถาบันศึกษาตาง ๆ ในรูปแบบ
การจัดทําสมุด หนังสือ แกสโมสรนักศึกษาในแตละสถาบันเพ่ือประโยชนในการทํากิจกรรม 

“เราทําสมุด หนังสือ และใหแกชมรมตาง ๆ ของมหาวิทยาลัยตาง ๆ ในแงสปอนเซอร 
เราแจกบัตรบริการแกนกัศึกษาท่ีเปนสมาชิก ใหมาเท่ียวไดตลอด” (นายธนัท คลังนาค, ผูจัดการฝาย
การตลาด, สัมภาษณ 15 กุมภาพันธ 2551) 

4.3.1.5 การบอกเลาปากตอปาก (Words - of- Mouth) 
       ลูกคาท่ีมาใชบริการท่ีรานจะแนะนําลูกคาคนอ่ืน ๆ มาใชบริการท่ีราน รานบารยนัทรีมี

สวนลดใหแกลูกคาท่ีแนะนาํผูอ่ืนมา 
“ลูกคาท่ีมาเท่ียวเยอะ มาจากการพูดและแนะนํากันแบบปากตอปาก โดยเฉพาะกลุม

วัยรุน  เราเนนการตลาดแบบปากตอปากมาก  เพราะมันเขาถึงเร็ว  โดยเฉพาะกลุมวัยรุน”              
(นายบุญเจริญ อิทธิลลิต, กรรมการบริหาร, สัมภาษณ 15 กุมภาพันธ 2551) 

“รานใชกลุมวัยรุนท่ีเปนท้ังพนักงานการตลาดแบบตรงและนักศึกษาท่ีเคยมาเท่ียวท่ี
ราน เขาจะแนะนําเพื่อน  ๆ มาเท่ียวท่ีรานกันเร่ือย  ๆ เรามีสวนลดใหแกลูกคาท่ีแนะนําลูกคาอ่ืน ๆ 
มา” (นายธนัท คลังนาค, ผูจัดการฝายการตลาด, สัมภาษณ 15 กุมภาพันธ 2551) 

4.3.2. ดานประชาสัมพันธ 
3.2.1 การประชาสัมพันธผานส่ือบุคคลท่ีเปนศิลปน/ดารา 

 รานเลือกศิลปน/ดาราท่ีกลุมวัยรุนช่ืนชอบมาเปนหุนสวนของราน และรวมกิจกรรมกับ
ท่ีรานบอยคร้ัง เพื่อชักจูงใจลูกคาท่ีสนใจศิลปน/ดาราใหมาท่ีรานมากข้ึน ดาราศิลปนท่ีมาเปน
หุนสวนไมใชกลุมศิลปน/ดาราที่มีผลงานผานทางละครปจจุบัน เพราะกลุมดังกลาวไมสามารถรวม
กิจกรรมกับรานไดอยางเต็มท่ี รานจึงเลือกศิลปน/ดาราท่ีมีผูช่ืนชอบในระดับหนึ่งและสามารถมี
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เวลารวมกิจกรรมกับท่ีรานได และหุนสวนศิลปน/ดารายังถือวาเปนส่ือบุคคลท่ีสามารถชวยในเร่ือง
ของการประชาสัมพันธของทางรานไดเปนอยางดี เชน ออกรายการตาง ๆ ทางโทรทัศน ก็พูด
ประชาสัมพันธรานได ใสเส้ือท่ีมีโลโกราน และประชาสัมพันธบอกส่ือตาง ๆ ใหมาถายทํารานเพ่ือ
ออกรายการที่เช่ือมโยงกัน รวมถึงการจัดกิจกรรมตาง ๆ ภายในรานบารยันทรี รายช่ือของศิลปน/
ดาราท่ีมีหุนสวนในราน ไดแก  

1. พรรัมภา  สุขไดพึ่ง (แพร) 
2. เอลิกา พลอยอัมพร (บลู) 
3. ชนิตา เรืองวิริยะ (ออย) 
4. สาริน บางยี่ขัน  (เวฟ) 
5. สราวุฒิ พุมทอง (ทีน) 
6. ธิตินันท สุวรรณศักดิ ์ (เอ็กซ) 
7. อชิตะ สิขะมานา (อิม) 
8. ปานวาส  เหมณี (เปย) 
9. ศิริโรจน ศิริเจริญ (อารม) 
10. โชกุน สันทพานิช (โชกุน) 
11. เฮนเรียต แจคโคมนิ (โอเด็ด) 
 

“ดาราสามารถโปรโมทตัวเองและโปรโมทรานบารยันทรีผานส่ือมวลชนตาง ๆ เชน 
รายการโทรทัศน นิตยสาร หนังสือพิมพ ดาราหลายคนถือเปนแมเหล็กในการประชาสัมพันธ และ
ชวยกันเขามาสรางสัมพันธกับลูกคาภายในราน ซ่ึงลูกคาท่ีเขามาในรานเห็นดารามีความเปนกันเอง 
ก็รูสึกช่ืนชอบ ถือวาเปนการสรางความสัมพันธอยางหน่ึง ท่ีไหนมีดารา เขาก็สนใจ เพราะเขาได
เห็นตัวจริง การใชดาราเปนหุนสวนนั้น อาจเปนกลยุทธท่ีไมถาวร อาจแบงหุนใหถือ ดาราตองมี
เวลามาท่ีรานดวย ดาราเหมือนแมเหล็กดึงดูดคน รูจักใครก็ชักชวนมา ดาราท่ีมีผลงานละครออก
โทรทัศนมาก ผมจะไมดึงมาใชงาน เพราะเขาจะมีเวลานอย เขามีคิวถายตลอด” (นายบุญเจริญ     
อิทธิลลิต, กรรมการบริหาร,  สัมภาษณ 15 กุมภาพันธ 2551) 
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ภาพท่ี 4.3 ดาราออกส่ือเพ่ือทําขาวประชาสัมพันธ 
 

“ผมเปนดารา ก็เปนหุนสวนของราน ผมก็ตอง ชวนนักขาว เพื่อน ดารามาเท่ียว ผมมาท่ี
รานไมต่ํากวา 3 วันใน 1 อาทิตย  เจอนักขาว ก็บอกนักขาวใหมาเท่ียวท่ีราน  ชวนเพื่อน ๆ มาเท่ียว
ตลอด เวลาอยูท่ีราน ก็ตองทักทายลูกคาเกา  นี่เรียกวา การสรางความสัมพันธ  ดาราเปนหุนสวน 
เปนกลยุทธท่ีดี ในการเปดรานใหม  ๆ สามารถดึงนักขาวใหมาทําขาวได เพราะนักขาวไมสนใจ 
รานธรรมดาท่ัวไป และนักขาวใหความสําคัญอยูแลวขาวซุบซิบของดารา ดาราตองประชาสัมพันธ
รานชวนเพื่อน ๆ มา สรางความเปนกันเองกับลูกคา ดึงลูกคาทุกกลุม ภาพพจนดาราชวยเสริม
ภาพลักษณของรานและสามารถดึงดูดกลุมลูกคาได” (นายธิตินันท สุวรรณศักดิ์, ดารานักแสดง, 
สัมภาษณ 15 กุมภาพันธ 2551) 
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4.3.2.2  การประชาสัมพันธผานส่ือเฉพาะกิจของรานบารยันทรี 
- ปายโฆษณาทางเขารานบารยันทรีริมถนน 
- ปายโฆษณาหนาราน 
- จอโปรเจคเตอร 
- จอพลาสมาภายในราน 
- โปสเตอรในหองน้ํา 
- โบวชัวร 
- การดเชิญสําหรับกิจกรรมตาง ๆ ของราน 
- ใบปลิว 
- การดโปรโมช่ัน 

 

 
 

ภาพท่ี 4.4 จอพลาสมาภายในรานบารยันทรี 
 

            “เราใชแฮนดบิลลในการแจงขาวสารตาง ๆ ”  (นายบุญเจริญ อิทธิลลิต, กรรมการบริหาร, 
สัมภาษณ 15 กุมภาพนัธ 2551) 

 
 

DPU
DPU



 

 

95 

“พนักงานขายใชโปสเตอร ใบปลิวตาง ๆ แสดงรูปแบบหนาตาของรานใหลูกคาเห็น 
แจกตามมหาวิทยาลัยตาง ๆ  ทําทุกเดือนอยูแลว”  (นายธนัท คลังนาค, ผูจัดการฝายการตลาด, 
สัมภาษณ 15 กุมภาพันธ 2551) 

4.3.2.3 การประชาสัมพันธผานส่ืออิเล็กทรอนิกส  
การประชาสัมพันธผานเว็บไซดตาง ๆ ท่ีเปนท่ีนิยมของวยัรุนเกีย่วกับสถานท่ีทองเท่ียว 

และรานอาหาร อาทิเชน www.pubbkk.com, www.vipecoupon.com,www.zutonight.com 
“เราใชพนักงานในรานเขาส่ือสารผานwebsite ตางๆ อยางเชน google, hi 5 หรือ 

webboard ตาง ๆ เพื่อบอกขาวสาร ใชเด็กในรานท่ีวาง  ๆ ทําตรงนี้”  (นายบุญเจริญ อิทธิลลิต ,
กรรมการบริหาร, สัมภาษณ 15 กุมภาพันธ 2551) 

4.3.2.4 การประชาสัมพันธผานฝายการตลาดของราน 
รานบารยันทรีมีพนักงานฝายการตลาดที่ทําหนาท่ีขายโดยตรงเปนท้ังกลุมคนทํางาน

และกลุมวัยรุน กลุมวัยรุนจะเปนนักศึกษามหาวิทยาลัยตาง ๆ ท่ีคอยประชาสัมพันธใหเพื่อน
นักศึกษาดวยกันทราบขาวของรานและชักชวนใหมาเท่ียวท่ีราน สําหรับกลุมคนทํางาน พนักงาน
กลุมนี้จะเขาไปเสนอขาวสารของรานแกบริษัทตาง ๆ เพื่อใหมาจัดงานเล้ียงท่ีรานบอยคร้ังข้ึน 

“เรามีพนักงานการตลาดท่ีมีทํางานนอกเวลากับเรา ท้ังกลุมวัยทํางานและวัยรุน เขา
ตั้งใจทํางานเผยแพรขาวในกลุมของเขา เราใหเงินเดือนเขา เขาไมไดมาทํางานเปลา พนักงาน
ตองการเปนกลุมเดียวกับผูบริโภค” (นายบุญเจริญ อิทธิลลิต, กรรมการบริหาร, สัมภาษณ             
15 กุมภาพันธ 2551) 

“รานมีพนักงานฝายการตลาดโดยตรง 60 คน ในกลุมวัยทํางาน เราเจาะโดยตรงกับ
ผูจัดการรานคาตาง  ๆ เชนลดเปอรเซ็นตใหแกผูมาจัดเล้ียงในราน การเจาะกลุมคนทํางานกลางวัน 
เจาะกับผูจัดการของรานอาหาร ใหสิทธิแกผูจัดการราน 30-50% ฝากขาว พนักงานการตลาดโทรคุย 
ใหสิทธิตาง ๆ มาก โดยเฉพาะบริษัทในแถวรัชดากอน พนักงานการตลาดท่ีเปนนักศึกษา ใหเขานํา
เพื่อน ๆ มาเท่ียว ใหรับทราบกิจกรรมและขาวสาร”  (นายธนัท คลังนาค, ผูจัดการฝายการตลาด,     
สัมภาษณ 15 กุมภาพันธ 2551) 

4.3.2.5 การประชาสัมพันธผานการทํากิจกรรมของราน 
1.) การจัดกิจกรรมท่ีสรางภาพลักษณของราน 
 รานบารยันทรียังจัดกิจกรรมท่ีสรางภาพลักษณของรานวาเปนประโยชนตอสังคม

ไดแก  รานบารยันทรีไดเขามามีสวนรวมในดานท่ีเปนประโยชนตอสังคม เชน การมอบ
ทุนการศึกษา การรณรงคไมสูบบุหร่ีในราน รานบารยันทรีดําเนินการขอบคุณผูสนับสนุนราน
ตลอดมาไมวาจะเปนรูปแบบจดหมายขอบคุณ การจัดกระเชาขอบคุณ 
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“รานไดใหทุนการศึกษาใหนักศึกษา  โดยการสนับสนุนเงินเพื่อชวยในดานการกีฬา 

กิจกรรมตอนรับนองใหม การจัดทําสมุด หนังสือ ของชมรมตาง  ๆ เราเนนการเขาถึงสโมสร
นักศึกษามหาวิทยาลัย   ตาง ๆ ในแงการทํากิจกรรมของสโมสรเหลานั้น สวนลูกคาประจํา ส้ินป 
รานจะทําจดหมายขอบคุณ และมอบกระเชา ตอบแทนลูกคา ในเร่ืองการสูบบุหร่ี เราจะบอกลูกคา
วา ตอนนี้มีกฎหมายควบคุมการสูบบุหร่ีในสถานบังเทิงแลว ถาใครสูบในท่ีไมควรสูบ รานจะถูก
ปรับ เราตองรณรงคลูกคาไมใหสูบบุหร่ี หรือสูบในสถานท่ีท่ีจัดใหในราน”  (นายธนัท คลังนาค, 
ผูจัดการฝายการตลาด, สัมภาษณ 15 กุมภาพันธ 2551) 

2.) การจัดกิจกรรมในรูปแบบของ (lifestyle fashion) ซ่ึงเหมาะกับสไตลของราน 
เนื่องจากรานมีสไตลท่ีทันสมัย ไมวาจะเปนดานการตกแตง แสง เสียง และโลเคช่ัน ท่ีดูเปน fashion 
style ทําใหงานออกมาตรงคอนเซ็ปป และดูมีสีสัน รวมทั้งเปนท่ีสนใจของกลุมเปาหมายท่ีจะเขา
มารวมกิจกรรม ทําใหมีกลุมเปาหมายเขามารวมกิจกรรมเปนจํานวนมาก 
 “กิจกรรมสวนใหญประสบความสําเร็จ เนือ่งจากเปนกิจกรรมในดาน lifestyle fashion 
ซ่ึงเหมาะกับสไตลของราน เนื่องจากรานมีสไตลท่ีทันสมัย ไมวาจะเปนดานการตกแตง แสง เสียง 
และโลเคช่ัน ท่ีดูเปน fashion style ทําใหงานออกมาตรงคอนเซ็ปป และดูมีสีสัน รวมทั้งเปนท่ีสนใจ
ของกลุมเปาหมายท่ีจะเขามารวมกิจกรรม ทําใหมีกลุมเปาหมายเขามารวมกิจกรรมเปนจํานวนมาก  
(นายชิระ ภูกาญจน บริษัท Er-d Organizer จํากัด ลูกคาท่ีมาเชาสถานท่ีจัดงาน, 15 กุมภาพันธ 2551) 

3.) Road Show ตามมหาวิทยาลัยช้ันนําในเขตกรุงเทพมหานคร โดยประสานงาน กับ
นายกสโมสรนักศึกษาของแตละมหาวิทยาลัย ในการประชาสัมพันธ โดยการแจกสมุดท่ีมีโลโกราน
บารยันทรี  ท่ีสามารถใชเปนสมุดเรียนได แจกพวงกุญแจของรานบารยันทรี และแจก โปรโมช่ัน 
การดเชิญของทางราน รวมถึงกิจกรรมตาง ๆ ของทางรานบารยันทรี โดยมีรถพริตต้ีสาวสวย 10 คน 
พรอมท้ังหุนสวนดาราสลับสับเปล่ียนกันไปแตละมหาวิทยาลัยท่ีเรียนอยูอยางเหมาะสมในการรวม
โปรโมทในคร้ังนี้   โดยน่ังรถท่ีติดสต๊ิกเกอรรานบารยันทรีท้ังคันอยางสวยงาม และเปนจุดเดนท่ีทุก
สายตาตองมอง อาทิเชน  Honda Jazz / Honda Civic / Toyota vios / Toyota wish     ตาม
มหาวิทยาลัยตาง ๆ ไดแก  

1. มหาวิทยาลัยรังสิต 
2. มหาวิทยาลัยกรุงเทพวิทยาเขตกลวยน้ําไทและวิทยาเขตรังสิต 
3. มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑติย 
4. มหาวิทยาลัยศรีปทุม  
5. มหาวิทยาลัยอสัสัมชัญ    
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6. มหาวิทยาลัยราชภัฎสวนดุสิต  
7. มหาวิทยาลัยราชภัฎสวนสุนนัทา  
8. มหาวิทยาลัยราชภัฎจันทรเกษม  
9. มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร  
10. มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร ทาพระจันทร และวิทยาเขตรังสิต 
11. มหาวิทยาลัยรัตนบัณฑิต  
12. มหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิต 
13. จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 
นอกจากนี้ยังมีการออกบูธตามหางสรรพสินคาในงานนิทรรศการตาง ๆ ของ

หางสรรพสินคานั้น ๆ ดวย 
“การจัด road show ชวยใหนักศึกษารูและเขาใจสภาพของรานมากข้ึน เราจะออก         

บูธตามมหาวิทยาลัยบอย ๆ ในงานสําคัญของมหาวิทยาลัย เราแจกแฟม สมุด ไมโฆษณาวาเปนราน
เหลา แตสรางภาพลักษณวาเปน “รานอาหารฟงเพลงเพ่ือพักผอน หาความบันเทิง” และมีการออก   
บูธตามหางสรรพสินคาช้ันนํา เชาและจองพื้นท่ี บอกวาเปนผับท่ีใหความบันเทิง ใหความสนุก”            
(นายธนัท คลังนาค, ผูจัดการฝายการตลาด, สัมภาษณ 15 กุมภาพันธ 2551) 

4.)  การจัดคอนเสิรต ซ่ึงมาจากพวกกลุมศิลปนวัยรุน เปนคร้ังคราวเพื่อดึงดูดลูกคา 
“เราใชการเปดคอนเสริตดึงดูดลูกคา สรางกระแสเรียกลูกคาเปนระยะ” (นายบุญ

เจริญ อิทธิลลิต, กรรมการบริหาร, สัมภาษณ 15 กุมภาพันธ 2551) 
“กิจกรรมจัดคอนเสิรต ในแตละดือน ไดกําไร ดึงดูดลูกคาเพราะคนมาดูศิลปน ทํา

ใหภาพลักษณโดยรวมของรานดี” (นายธนัท คลังนาค, ผูจัดการฝายการตลาด, สัมภาษณ               
15 กุมภาพันธ 2551) 

 5.) การจัดประกวดดีเจ ในแบบเดี่ยว และแบบกลุม ในรุนประชาชน อายุตั้งแต 20 ป
ข้ึนไป ชิงเงินรางวัลและของสมนาคุณตาง ๆ 
                         6.) การจัดงานเล้ียงตาง ๆ ในราน Baryantree อาทิเชน การเปดอัลบ๊ัมของศิลปน   
ตาง ๆ ฉลองครบรอบหนังทําเงิน เปดตัวหนังสือใหม เปดตัวสินคาใหม เชาพื้นท่ีรานบารยันทรี    
จัดคอนเสิรต เปนตน 
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 7.) การจัดกิจกรรมนอกสถานที่  ไดแก  การจัดการแขงขัน Bowling ระหวางตัวแทน
นักศึกษาของแตละมหาวิทยาลัยโดยมีหุนสวนดารารานบารยันทรีเปนสตาฟโคชใหใน     แตละ
มหาวิทยาลัย เพื่อชิงรางวัลเงินสด และบัตรสมนาคุณ เชน Voucher Baryantree, Voucher California 
Fitness, เส้ือยืดรานบารยันทรี, บัตรชมภาพยนตรในเครือเมเจอร, บัตรรองคาราโอเกะโรงหนังเอส
พละนาด(รัชดาภิเษก) บัตรโยนโบวล่ิงท่ี Buo หางเอสพละนาด 

4.3.3 ดานโฆษณา 
4.3.3.1 การใชส่ือวิทยุไดแก  รายการมะจังและ SOS  วิทยุสยามสแควร นอกจากนี้        

รานบารยันทรีไดทําการ Barter กับคล่ืนวิทยุท่ีเปนท่ีนิยมของวัยรุน โดยการแลกเปล่ียนส่ือกับ      
Gift Voucher ของทางราน 

 “เราซ้ือเวลาโฆษณาของคล่ืนวิทยุในชวงดึก ๆ ซ่ึงถือเปนชวงไพรไทมของเรา”       
(นายบุญเจริญ อิทธิลลิต กรรมการบริหาร, 15 กุมภาพันธ 2551) 

 4.3.3.2   การโฆษณารายการบันเทิงทางสถานีโทรทัศน อาทิเชน รายการดาวกระจาย     
โชวไทม ไนนเอนเตอรเทน สีสันบันเทิง บันเทิงวันหยุด Gossip Star เปนตน นอกจากนี้การโฆษณา
กิจกรรมของดารา บริษัทหางรานตาง ๆ ท่ีมาจัดท่ีรานผานรายการขาวของสถานีโทรทัศนดวย 

 4.3.3.3  การโฆษณาในส่ือหนังสือพิมพ  นิตยสารตาง ๆ   ส่ือส่ิงพิมพ   หนังสือพิมพ     
และนิตยสารตาง ๆ อาทิ เชน Gossip Star, TV Inside, X-Ray, Maya Channel, สยามบันเทิง, สยาม
ดารา, ดารา เดยล่ี, FHM, Mixx Magazine,M-Magazine, Gm Plus, Lisa, Boss, Star clip, today 
express, maxim, front 

 4.3.3.4 การโฆษณาผานส่ืออิเล็กทรอนิกส ไดแก การสงขอความผานระบบ
โทรศัพทเคล่ือนท่ี (SMS) 

 “เรา สง SMS เนื่องจากมีฐานเลขโทรศัทพลูกคา แลวซ้ือแพ็คเก็ตเวลามีกิจกรรมพิเศษ 
เพราะถึงตัวคนชัดเจน แตคนใชเยอะ อาจรําคาญ” (นายบุญเจริญ อิทธิลลิต, กรรมการบริหาร,         
สัมภาษณ 15 กุมภาพันธ 2551) 

 “เราสง SMS จากรายช่ือลูกคาเกา”  (นายธนัท คลังนาค, ผูจัดการฝายการตลาด,           
สัมภาษณ 15 กุมภาพันธ 2551) 
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4.4 บทสรุปผลการวิจัยเชิงคณุภาพ  
รานบารยันทรีไดใชกลยุทธการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร โดยเลือกเคร่ืองมือ

ส่ือสารการตลาดมากกวา 1 ประเภท มาใหผสมผสานกันอยาง ตอเน่ือง เพื่อใหเหมาะสมกับประเภท
ของสินคาหรือการบริการและลักษณะของลูกคาท่ีเขามาใชบริการในราน ดังนี้ 

1. การประชาสัมพันธ รานบารยันทรีใชวิธีการประชาสัมพันธมากมายท้ังผานส่ือบุคคล 
ส่ือเฉพาะกิจและส่ืออิเล็กทรอนิกส จุดเดนของการประชาสัมพันธของรานบารยันทรีท่ีตางจากราน
ประเภทอ่ืน ๆ ไดแก การใชจอโปรเจคเตอร  จอพลาสมาภายในราน ตลอดจนการเชิญดาราท่ีมี
ช่ือเสียงมาถือหุนของรานเพื่อใหดาราชวยประชาสัมพันธรานใหแกบุคคลภายนอกและลูกคาท่ีมาใช
บริการในราน นอกจากนี้รานยังเนนใชส่ืออิเล็กทรอนิกสไดแก การประชาสัมพันธผานส่ือ
อินเทอรเน็ตซ่ึงเปนเทคโนโลยีสารสนเทศท่ีเปนท่ีนิยมในสังคมปจจุบัน   

นอกจากน้ี รานบารยันทรีไดใชฝายการตลาดของรานสรางภาพลักษณท่ีเปนประโยชน
ตอสังคม ไมวาจะเปนRoad Show ตามมหาวิทยาลัยช้ันนําในเขตกรุงเทพมหานคร การแจกสมุดท่ีมี  
โลโกรานบารยันทรี  ท่ีสามารถใชเปนสมุดเรียน   ไดแจกพวงกุญแจของรานบารยันทรี และแจก 
โปรโมช่ัน การดเชิญของทางราน การมอบทุนการศึกษา การรณรงคใหสูบบุหร่ีในรานในสถานที่
ควรสูบ การขอบคุณผูสนับสนุนบรานตลอดมาไมวาจะเปนรูปแบบจดหมายขอบคุณ การจัดกระเชา
ขอบคุณ วิธีการดังกลาวชวยใหสังคมมองเห็นวารานบารยันทรีไมใชรานขายเหลาธรรมดา แตเปน
รานท่ีเสนอกิจกรรมบังเทิงท่ีใหความสุขและสามารถชวยหลือสังคมได 

และรานบารยันทรีจัดกิจกรรมในรูปแบบของ lifestyle fashion ซ่ึงเหมาะกับสไตลของ
ราน เนื่องจากรานมีสไตลที่ทันสมัย ไมวาจะเปนดานการตกแตง แสง เสียง และโลเคช่ัน เนื่องจาก
รานมีลูกคากลุมวัยรุนจํานวนมาก 

2. การสงเสริมการขาย รานบารยันทรีใชกลยุทธการลดแลกแจกแถม ซ่ึงเปนหลักการ
ตลาดท่ัวไป นอกจากนี้รานบารยันทรียังเนนการใหบริการของพนักงานเพ่ือใหถูกใจผูใชบริการ 
และรานยังมีบริการพิเศษใหแกลูกคาประจํา ไดแก การมอบสวนลดพิเศษให  

3. การโฆษณา รานบารยันทรีเนนกลยุทธการโฆษณาผานส่ือมวลชนตาง ไมวาจะเปน
วิทยุ โทรทัศน หนังสือพิมพ ซ่ึงเนนส่ือท่ีเขาถึงกลุมวัยรุนไดงาย 

4. การจัดกลยุทธการตลาดท่ีตรงกับบุคลิกของราน และตรงจุดกับกลุมเปาหมาย การ
วางแผนการตลาดของบารยันทรีเปนส่ิงท่ีทําใหคนท่ัวไปรูจักราน ไมวาจะเปนการประชาสัมพันธ
ผานดาราศิลปนท่ีกลุมเปาหมายช่ืนชอบ หรือการโฆษณาประชาสัมพันธผานส่ือตางๆ ท่ีตรงจุดกับ
บุคลิกของราน และตรงจุดกับกลุมเปาหมาย รวมถึงการรับจัดกิจกรรมตางๆ ทําใหช่ือของบารยันทรี
เติบโตเปนท่ีรูจักอยางรวดเร็ว และนําไปสูความสําเร็จในท่ีสุด 
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อยางไรก็ตาม รานบารยันทรียังมีจุดดอย กลาวคือ รานบารยันทรีในโซน Maxx การยืน
ระยะของรานท่ีผานมายังมีปญหาเพราะรานมีพื้นท่ีขนาดใหญในวันธรรมดาถาลูกคานอยจะทําให
รานดูโลงเหมือนคนนอย และการตลาดตองตอบสนองผูบริโภคใหมากกวานี้ ในเร่ืองการสงเสริม
การขายยังไมชัดเจนราคายังไมดึงดูดใจผูบริโภค เพราะสวนนี้เปนสวนสําคัญในการดึงกลุมลูกคาให
มาใหใชบริการ  
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สวนท่ี 2 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงปริมาณ 
 
ตอนท่ี 1    ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยทางดานประชากรศาสตร 
  

ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมูลเบ้ืองตนของกลุมตัวอยาง ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ
สมรส ระดับการศึกษา อาชีพและรายไดเฉล่ียตอเดือน โดยนําเสนอขอมูลเปนจํานวนและรอยละ
ของกลุมตัวอยาง ตามตาราง ดังนี ้
 
ตารางท่ี 4.1  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามขอมูลดานประชากร 
 

ขอมูลดานประชากร 
      จํานวน         รอยละ 

เพศ 
 ชาย 190 47.5 
 หญิง 210 52.5 
 รวม 400 100.0  
อายุ 
 18- 20 ป 73 18.3 
 21-25 ป 97 24.3 
 26 -30 ป 46 11.5 
 31-35 ป 78 19.5 
 36-40 ป 61 15.3 
 41-45 ป 21 5.3 
 มากกวา 45 ป 24 6.0 
 รวม 400 100.0  
สถานภาพสมรส    
 โสด 264 66.0 
 สมรส 136 34.0 
 
 

รวม 400 100.0 
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ตารางท่ี 4.1 (ตอ) 
 

ขอมูลดานประชากร 
จํานวน รอยละ 

ระดับการศึกษา    
 ต่ํากวาปริญญาตรี 85 21.2 
 ปริญญาตรี 153 38.2 
 ปริญญาโท 112 28.0 
 สูงกวาปริญญาโท 35 8.8 
 วุฒิการศึกษาอ่ืน ๆ 15 3.8 
 รวม 400 100.0 
อาชีพ    
 พนักงานบริษทัเอกชน 108 27.0 
 ขาราชการ 62 15.5 
 พนักงานรัฐวสิาหกิจ 48 12.0 
 กิจการสวนตัว 102 25.5 
 นักศึกษา 80 20.0 
 รวม 400  100.0  
รายไดเฉล่ียตอเดือน    
 ต่ํากวา 20,000 บาท 110 27.5 
 20,001 – 40,000  บาท 97 24.3 
 40,001 – 60,000  บาท 81 20.3 
 60,001- 80,000 บาท 42 10.5 
 80,001- 100,000 บาท 31 7.8 
 มากกวา 100,000 บาท 39 9.8 
 รวม   400  100.0  
 
 
 จากตารางท่ี 4.1  แสดงลักษณะท่ัวไปทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง พบวา  
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 1. เพศ กลุมตัวอยางเปนเพศหญิง จํานวน 210 คน คิดเปนรอยละ 52.5 เปนเพศชาย จํานวน 
190 คน คิดเปนรอยละ 52.5  
 2.อายุ กลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุระหวาง 21-25 ป ป จํานวน 97  คน คิดเปนรอยละ 24.3 
รองลงมา  อายุ 31-35 ปจํานวน 78 คน คิดเปนรอยละ 19.5  อายุ 18- 20 ป จํานวน 73 คน คิดเปน
รอยละ 18.3  อายุ 36-40 ป จํานวน 61 คน คิดเปนรอยละ 15.3 อายุ26 -30 ป จํานวน 46 คน คิดเปน
รอยละ 11.5 มากกวา 45 ปข้ึนไป จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ  6.0 และ41-45 ปจํานวน 21 คน   
คิดเปนรอยละ 5.3 
 4. สถานภาพสมรส  กลุมตัวอยางสวนใหญมีสถานภาพโสด จํานวน 264 คน คิดเปนรอยละ 
66.0 รองลงมา สมรส จํานวน 136  คน คิดเปนรอยละ 34.0  
 5. ระดับการศึกษา กลุมตัวอยางสําเร็จการศึกษาในระดับปริญญาตรีมากท่ีสุด จํานวน 153 
คน คิดเปนรอยละ 38.3 รองลงมา ปริญญาโท จํานวน 112 คน คิดเปนรอยละ 28.0  ต่ํากวาปริญญา
ตรี จํานวน 85 คน คิดเปนรอยละ 21.3 สูงกวาปริญญาโท จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 8.8 และ   
วุฒิการศึกษาอ่ืน ๆ จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 3.8  
 6.อาชีพ กลุมตัวอยางสวนใหญเปนพนักงานบริษัทเอกชน  จํานวน 108 คน คิดเปนรอยละ 
27.0 รองลงมา  ประกอบกิจการสวนตัว จํานวน 102 คน คิดเปนรอยละ 25.5  นักศึกษา จํานวน 80 
คน คิดเปนรอยละ 20.0 ขาราชการ จํานวน 62 คน คิดเปนรอยละ 15.5 และพนักงานรัฐวิสาหกิจ
จํานวน 48 คน คิดเปนรอยละ  12.0  
 7. รายไดเฉล่ียตอเดือนพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีต่ํากวา   20,000 จํานวน 110 คน คิด
เปนรอยละ 27.5 รองลงมา 20,000-40,000 บาท จํานวน 97 คน คิดเปนรอยละ 24.3 40,001-60,000 
บาทจํานวน 81 คน คิดเปนรอยละ 20.3  60,001- 80,000 บาท จํานวน 42  คิดเปนรอยละ 10.5 
มากกวา 100,000 บาท จํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 9.8 และ80,001- 100,000 บาทจํานวน 31 คน 
คิดเปนรอยละ 7.8 
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ตอนท่ี 2  การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการใชบริการรานบารยันทรี 
 
ตารางท่ี 4.2  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามวัตถุประสงคการมาใชบริการ (ตอบได 
                    มากกวา 1ขอ) 
                      (n=400) 

รายการ จํานวน รอยละ  
เพื่อพบปะสังสรรค   274 69.2 
เพื่อผอนคลายความเครียด   293 74.0 
เพื่อความสนกุสนานบันเทิง 271 68.4 
เพื่อไดพบกบัเพื่อนใหมๆ 197 49.7 
เพื่อรับประทานอาหาร/ เคร่ืองดื่ม 222 56.1 
เพื่อเจรจาธุรกจิ / ทําธุรกจิ 150 37.9 
เพื่อจดุประสงคสวนตวั 86 21.7 
เพื่อหาท่ีดื่มเหลา/เตนรํา 123 31.1 
จุดประสงคอ่ืน ๆ  4 1.0 

 
จากขอมูลในตารางท่ี 4.2 แสดงวัตถุประสงคท่ีมาใชบริการรานบารยนัทรี พบวา กลุม

ตัวอยางสวนใหญมาใชบริการรานบารยันทรีเพื่อผอนคลายความเครียดรอยละ 74.0 รองลงมาเพ่ือ
พบปะสังสรรค รอยละ 69.2 เพื่อความสนุกสนานบันเทิง รอยละ 68.4  เพื่อรับประทานอาหาร/ 
เคร่ืองดื่ม รอยละ 56.1 เพื่อไดพบกับเพื่อนใหมๆ รอยละ 49.7 เพื่อเจรจาธุรกิจ / ทําธุรกิจ รอยละ 37.9 
เพื่อหาท่ีดื่มเหลา/เตนรํา รอยละ 31.1 เพื่อจุดประสงคสวนตัว รอยละ 21.7 และจุดประสงคอ่ืน ๆ  
รอยละ 1.0 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี   4.3   จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามชวงเวลาท่ีมาใชบริการรานบารยันทรี 
 

รายการ จํานวน รอยละ  
กอน19.00 น. 11 2.8 
19.00 -20.00 น. 52 13.0 
20.01 - 21.00 น. 74 18.5 
23.01- 24.00 น. 124 31.0 
24.01- 01.00 น. 81 20.3 
01.01 - 02.00 น 58 14.5 

รวม 400 100.0  
  

จากขอมูลในตารางที่ 4.3 แสดงชวงเวลาท่ีมาใชบริการรานบารยันทรีพบวา กลุมตัวอยาง
สวนใหญใชบริการในชวง 23.01- 24.00 น. รอยละ 31.0 รองลงมา 24.01- 01.00 น.  รอยละ 20.3  
20.01 - 21.00 น.รอยละ 18.5  01.01 - 02.00 น. รอยละ 14.5 19.00 -20.00 น. รอยละ 13.0 และกอน
19.00 น. รอยละ 2.8  ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 4.4  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามความถ่ีโดยเฉล่ียในการใชบริการราน 
                     บารยันทรี 
 

รายการ จํานวน รอยละ  
ทุกวัน 17 4.3 
สัปดาหละคร้ัง 85 21.3 
สัปดาหละ 2 – 3 คร้ัง 131 32.8 
4 – 6 คร้ัง/เดือน 142 35.5 
ชวงอ่ืน ๆ 25 6.3 

รวม 400  100.0  
 
จากขอมูลในตารางท่ี 4.4  แสดงความถ่ีโดยเฉล่ียในการใชบริการรานบารยันทรีพบวา กลุม

ตัวอยางสวนใหญใชบริการรานบารยันทรี4 – 6 คร้ัง/เดือนรอยละ 35.5 รองลงมา สัปดาหละ 2 – 3 
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คร้ัง รอยละ 32.8  สัปดาหละคร้ัง รอยละ 21.3  ชวงอ่ืน ๆ รอยละ 6.3 และทุกวัน รอยละ 4.3 
ตามลําดับ 

 
ตารางท่ี 4.5   จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามการใชเวลาในรานบารยันทรีแตละครั้ง 
 

รายการ จํานวน รอยละ  
นอยกวา 1 ช่ัวโมง 13 3.3 
1-2 ช่ัวโมง 93 23.3 
2-4 ช่ัวโมง 116 29.0 
4-6 ช่ัวโมง 170 42.5 
อ่ืน ๆ 8 2.0 

รวม 400  100.0  
 

 จากขอมูลในตารางท่ี 4.5  แสดงความถ่ีโดยเฉล่ียในการใชบริการรานบารยันทรีพบวา กลุม
ตัวอยางสวนใหญใชบริการรานบารยันทรี 4-6 ช่ัวโมง รอยละ 42.5 รองลงมา 2-4 ช่ัวโมงรอยละ 
29.0  1-2 ช่ัวโมงรอยละ 23.3  นอยกวา 1 ช่ัวโมง รอยละ 3.3 และอ่ืน ๆ รอยละ 2.0 ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 4.6   จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามชวงวันท่ีใชบริการรานบารยันทรี 
 

รายการ จํานวน รอยละ  
วันจนัทร-วันศุกร 103 25.8 
วันศุกร-วันเสาร 148 37.0 
วันเสาร-วันอาทิตย 114 28.5 
อ่ืน ๆ 35 8.8 

รวม 400  100.0  
 

 จากขอมูลในตารางท่ี 4.6  แสดงชวงวันท่ีใชบริการรานบารยันทรีพบวา กลุมตัวอยาง    
สวนใหญใชบริการรานบารยันทรีชวงวันศุกร-วันเสาร รอยละ 37.0 รองลงมา  วันเสาร-วันอาทิตย      
รอยละ 28.5  วันจันทร-วันศุกร รอยละ 25.8 และอ่ืน ๆ รอยละ 8.8 ตามลําดับ 
 

DPU
DPU



 

 

107 

ตารางท่ี   4.7   จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามคาใชจายในการเขาไปใชบริการราน 
                          บารยันทรีโดยเฉล่ียตอคร้ัง 
 

รายการ จํานวน รอยละ  
ต่ํากวา 1,000  บาท 96 24.0 
1,000 -2,000 บาท 23 5.8 
2,001-3,000 บาท 49 12.3 
3,001- 4,000 บาท 95 23.8 
4,001-5,000 บาท 92 23.0 
มากกวา 5,000  บาท 45 11.3 

รวม 400 100.0  
  

จากขอมูลในตารางท่ี 4.7 แสดงคาใชจายในการเขาไปใชบริการรานบารยันทรีโดยเฉล่ีย
ตอคร้ังพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญใชจายตํ่ากวา 1,000 บาท รอยละ 24.0 รองลงมา 3,001- 4,000 
บาท รอยละ 23.8  4,001-5,000 บาท รอยละ 23.0  2,001-3,000 บาท รอยละ 12.3 มากกวา 5,000  
บาท รอยละ 11.3 และ1,000 -2,000 บาท รอยละ 5.8  ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 4.8   จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามบุคคลท่ีมีสวนรวมในการตดัสินใจใช 
                       บริการรานบารยันทรี 
 

รายการ จํานวน รอยละ  
เพื่อน 224 56.0 
แฟน/คูรัก 103 25.7 
ญาติพี่นอง 31 7.8 
สามี/ภรรยา 8 2.0 
ตนเอง 34 8.5 

รวม 400  100.0  
 

 จากขอมูลในตารางท่ี 4.8  แสดงบุคคลท่ีมีสวนรวมในการตัดสินใจใชบริการรานบารยันทรี
พบวา เพื่อนมีสวนรวมในการตัดสินใจใชบริการรานบารยันทรีมากท่ีสุด รอยละ 56.0 รองลงมา 
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แฟน/คูรัก รอยละ 25.7  ตนเองรอยละ 8.5  ญาติพี่นอง รอยละ 7.8 และสามี/ภรรยา รอยละ 2.0 
ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 4.9   จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามบุคคลท่ีมาใชบริการรานบารยนัทรี 
                       รวมกับกลุมตวัอยาง 
 

รายการ จํานวน รอยละ  
มาคนเดียว 109 27.2 
มากับญาติพี่นอง 19 4.8 
มากับแฟนหรือคูรัก 9 2.3 
มากับสามีหรือภรรยา 3 0.7 
มากับพี่หรือนอง 40 10.0 
มากับเพื่อนตางเพศ 30 7.5 
มากับเพื่อนสนิทเพศเดยีวกนั 190 47.5 

รวม 400  100.0  
 

 จากขอมูลในตารางท่ี 4.9  แสดงบุคคลท่ีมาใชบริการรานบารยันทรีรวมกับกลุมตัวอยาง
พบวา สวนใหญกลุมตัวอยางมากับเพื่อนสนิทเพศเดียวกัน รอยละ 47.5 รองลงมา มาคนเดียว       
รอยละ 27.2  มากับพี่หรือนอง รอยละ 10.0  มากับเพื่อนตางเพศ รอยละ 7.5 มากับญาติพี่นอง      
รอยละ 4.8  มากับแฟนหรือคูรัก รอยละ 2.3 และมากับสามีหรือภรรยา รอยละ 0.7 ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 4.10   จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามพฤติกรรมท่ีมาใชบริการราน 
                           บารยนัทรี  (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
                        

รายการ จํานวน รอยละ  
รับประทานอาหาร 235 58.8 
ดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล 228 57.0 
เตนรําสนุกสนาน 270 67.5 
สูบบุหร่ี 140 35.0 
รับประทานอาหารและด่ืมเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล 259 64.8 
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ตารางท่ี 4.10   (ตอ) 
                        

รายการ จํานวน รอยละ  
พูดคุยกับเพื่อนตางเพศ 52 13.0 
ฟงเพลง/ชมการแสดงดนตรี 177 44.3 
อ่ืน ๆ  104 26.0 
 
 จากขอมูลในตารางท่ี 4.10  แสดงพฤติกรรมท่ีมาใชบริการรานบารยันทรี พบวา สวนใหญ
มาเตนรําสนุกสนาน รอยละ 67.5 รองลงมา รับประทานอาหารและดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล รอยละ 
64.8   รับประทานอาหาร รอยละ 58.8  ดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล รอยละ 57.0 ฟงเพลง/ชมการแสดง
ดนตรี รอยละ 44.3 สูบบุหร่ี รอยละ 35.0 อ่ืน ๆ รอยละ 26.0 และพูดคุยกับเพื่อนตางเพศ รอยละ 
26.0 ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 4.11   จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามแหลงใหขอมูลบบริการและชื่อเสียง 
                       ของรานบารยนัทรี  (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
                        

รายการ จํานวน รอยละ  
เว็ปไซด 188 47.2 
วิทย ุ 157 39.4 
โทรทัศน 27 6.8 
หนังสือพิมพ 63 15.8 
นิตยสาร/วารสาร 160 40.2 
ใบปลิว 183 46.0 
โปสเตอร 179 45.0 
ปายโฆษณา 222 55.8 
เพื่อน 287 72.1 
อ่ืน ๆ  69 17.3 

 
 จากขอมูลในตารางท่ี 4.11  แสดงแหลงใหขอมูลบริการและช่ือเสียงของรานบารยันทรี 
พบวา สวนใหญทราบจากเพ่ือน รอยละ 72.1 รองลงมา ปายโฆษณา รอยละ 55.8 website รอยละ 

DPU
DPU



 

 

110 

47.2 ใบปลิว รอยละ 46.0   โปสเตอรรอยละ 45.0  นิตยสาร/วารสาร รอยละ 40.2 วิทยุ      รอยละ 
39.4 อ่ืน ๆ รอยละ 17.3  หนังสือพิมพ รอยละ 15.8 และโทรทัศน รอยละ 6.8 ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 4.12   จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามเหตุจูงใจในการใชบริการรานบารยนัทรี   
                         (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
                        

รายการ จํานวน    รอยละ  
ช่ือเสียงของรานคา 322 80.9 
บริการมีคุณภาพดี/ประทับใจ 284 71.4 
บริการมีราคาเหมาะสม 255 64.1 
ทําเลที่ตั้งของรานเหมาะสม 234 58.8 
การใหสวนลด 210 52.8 
มีพนักงานขายใหขอมูลดานตาง ๆ 212 53.3 
สะดวกในการเดินทาง 207 52.0 
มีโอกาสพบเพ่ือนใหม 236 59.3 
เปดเพลงท่ีทันสมัย 217 54.5 
มีกิจกรรมพิเศษบอยคร้ัง 174 43.7 
อ่ืน ๆ  13 3.3 

 
 จากขอมูลในตารางท่ี 4.12  แสดงเหตุจูงใจในการใชบริการรานบารยันทรี พบวา ช่ือเสียง
ของรานคามากท่ีสุด รอยละ 80.9 รองลงมา บริการมีคุณภาพดี/ประทับใจ รอยละ 71.4 บริการมี
ราคาเหมาะสม รอยละ 64.1 มีโอกาสพบเพ่ือนใหม รอยละ 59.3 ทําเลที่ตั้งของรานเหมาะสม รอยละ 
58.8  เปดเพลงที่ทันสมัย รอยละ 54.5 มีพนักงานขายใหขอมูลดานตาง ๆ รอยละ 53.3 การให
สวนลด รอยละ 52.8  สะดวกในการเดินทาง รอยละ 52.0 มีกิจกรรมพิเศษบอยคร้ัง รอยละ 43.7 
และอ่ืน ๆ รอยละ 3.3 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.13  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอันดับของบริการรานบารยนัทรีท่ี 
                          กลุมตวัอยางชอบ 
  

อันดับ 1 อันดับ 2 อันดับ 3 รายการ 

จํานวน รอยละ  จํานวน รอยละ  จํานวน รอยละ  
อาหาร 48 12.0 142 35.5 95 23.8 
เคร่ืองดื่ม 84 21.0 126 31.5 213 53.3 
การจัดกจิกรรมเสริมตาง ๆ 36 9.0 52 13.0 56 14.0 
นักรองและวงดนตรี 232 58.0 80 20.0 36 9.0 

รวม 400 100.0  400 100.0  400 100.0  
 

 จากขอมูลในตารางท่ี 4.12  แสดงอันดับของบริการรานบารยันทรีท่ีกลุมตัวอยางชอบพบวา 
กลุมตัวอยางชอบนักรองและวงดนตรีเปนอันดับหนึ่งคิดเปนรอยละ 58.0 อันดับ 2 อาหาร รอยละ 
35.5 และอันดับ 3 เคร่ืองดื่ม รอยละ 53.3 ตามลําดับ 
 
ตอนท่ี 3  การวิเคราะหขอมูลทัศนคติตอปจจัยท่ีมีตอการสื่อสารทางการตลาดของรานบารยันทรี 
 
ตารางท่ี 4.14  คาเฉล่ีย (X )และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของทัศนคติตอปจจัยท่ีมีตอการ 
                        ส่ือสารทางการตลาดของรานบารยันทรีดานการส่ือสารดานการสงเสริมการขาย 
 

รายการ ⎯X S.D. ระดับ 

รานบารยันทรีมีของท่ีระลึกใหแกลูกคาในโอกาสพิเศษ 4.53 .548 มากท่ีสุด 
รานบารยันทรีมีโปรโมช่ันราคาพิเศษสําหรับลูกคา 4.56 .532 มากท่ีสุด 
รานบารยันทรีมีบัตรสวนลดพิเศษสําหรับลูกคาท่ีเปนสมาชิก  4.60 .535 มากท่ีสุด 
รานบารยันทรีมีกิจกรรมสงเสริมการขายท่ีนาสนใจ 4.28 .734 มากท่ีสุด 

รวม 4.49 .423 มากท่ีสุด 

 
 จากขอมูลในตารางท่ี 4.14 ทัศนคติตอปจจัยท่ีมีตอการส่ือสารทางการตลาดของรานบารยันท
รีดานการส่ือสารดานการสงเสริมการขายโดยภาพรวมอยูในระดับเห็นดวยมากท่ีสุด  ( X =4.49) เม่ือ
พิจารณาเปนรายขอพบวา  
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              ทัศนคติตอปจจัยท่ีมีตอการส่ือสารทางการตลาดของรานบารยันทรีดานการส่ือสารระดับเห็น
ดวยมากท่ีสุด เรียงจากมากไปหานอย ดังนี้ รานบารยันทรีมีโปรโมช่ันราคาพิเศษสําหรับลูกคา    

(⎯X =4.60)  รานบารยันทรีมีโปรโมช่ันราคาพิเศษสําหรับลูกคา (⎯X =4.56)  รานบารยันทรีมีของท่ี

ระลึกใหแกลูกคาในโอกาสพิเศษ (⎯X =4.53) รานบารยันทรีมีกิจกรรมสงเสริมการขายท่ีนาสนใจ 

(⎯X =4.28)  
 
ตารางท่ี 4.15  คาเฉล่ีย (X )และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของทัศนคติตอปจจัยท่ีมีตอการ 
                        ส่ือสารทางการตลาดของรานบารยันทรีดานการส่ือสารดานการโฆษณา 
 

รายการ ⎯X S.D. ระดับ 

โฆษณาทางโทรทัศนของรานบารยันทรีมีความนาสนใจ 3.89 .943 มาก 
โฆษณาทางวทิยุของรานบารยันทรีมีความนาสนใจ 4.43 .589 มากท่ีสุด 
โฆษณาของรานบารยันทรีในนิตยสารมีความนาสนใจ 4.34 .758 มากท่ีสุด 
โฆษณาของรานบารยันทรีในหนังสือพิมพมีความนาสนใจ  4.15 .915 มาก 
โฆษณาทางส่ือตางๆของรานบารยันทรีสามารถดึงดูดใจ 
ใหมาใชบริการ 

4.76 .529 มากท่ีสุด 

รวม 4.31 .590 มากท่ีสุด 

  
 จากขอมูลในตารางที่ 4.15 ทัศนคติตอปจจัยท่ีมีตอการส่ือสารทางการตลาดของราน          
บารยันทรีดานการส่ือสารดานโฆษณาโดยภาพรวมอยูในระดับเห็นดวยมากท่ีสุด  ( X =4.31) เม่ือ
พิจารณาเปนรายขอพบวา  
              ทัศนคติตอปจจยัท่ีมีตอการส่ือสารทางการตลาดของรานบารยนัทรีดานโฆษณาระดับเหน็
ดวยมากท่ีสุด เรียงจากมากไปหานอย ดังนี ้โฆษณาทางส่ือตางๆของรานบารยันทรีสามารถดึงดูดใจ 

ใหมาใชบริการ (⎯X =4.76)  โฆษณาทางวิทยุของรานบารยันทรีมีความนาสนใจ (⎯X =4.43)  

โฆษณาของรานบารยันทรีในนิตยสารมีความนาสนใจ (⎯X =4.34)  
             ทัศนคติตอปจจัยท่ีมีตอการส่ือสารทางการตลาดของรานบารยันทรีดานการส่ือสารระดับเห็น
ดวยมาก เรียงจากมากไปหานอย ดังนี้ โฆษณาของรานบารยันทรีในหนังสือพิมพมีความนาสนใจ 

(⎯X =4.15) และโฆษณาทางโทรทัศนของรานบารยันทรีมีความนาสนใจ(⎯X =3.89) ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.16  คาเฉล่ีย (X )และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของทัศนคติตอปจจัยท่ีมีตอการ 
                        ส่ือสารทางการตลาดของรานบารยันทรีดานการส่ือสารดานการประชาสัมพันธ 
 

รายการ ⎯X S.D. ระดับ 

ไดรับรูขอมูลของรานบารยันทรีจากการบอกเลาของคนอ่ืนๆ 4.60 .553 มากท่ีสุด 

ไดรับรูขอมูลของรานบารยันทรีจากฝายประชาสัมพันธของราน 4.61 .542 มากท่ีสุด 

เว็บไซตของรานบารยันทรี มีขอมูลรายละเอียดของรานอยางเพียงพอ 4.61 .628 มากท่ีสุด 

รวม 4.61 .476 มากท่ีสุด 

  
 จากขอมูลในตารางที่ 4.16 ทัศนคติตอปจจัยท่ีมีตอการส่ือสารทางการตลาดของราน          
บารยันทรีดานการสื่อสารดานการประชาสัมพันธโดยภาพรวมอยูในระดับเห็นดวยมากที่สุด               
( X =4.61) เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา  
              ทัศนคติตอปจจัยท่ีมีตอการส่ือสารทางการตลาดของรานบารยันทรีดานราคาในระดับเห็น
ดวยมากท่ีสุด ไดแก  เว็บไซตของรานบารยันทรี มีขอมูลรายละเอียดของรานอยางเพียงพอมีคาเฉล่ีย

เทากับไดรับรูขอมูลของรานบารยันทรีจากฝายประชาสัมพันธของราน (⎯X =4.31) และไดรับรู
ขอมูลของรานบารยันทรีจากการบอกเลาของคนอ่ืนๆ (X =4.60) 
 
ตอนท่ี 4  การทดสอบสมมตฐิาน 
  
สมมติฐานท่ี 1 ลักษณะทางประชากรศาสตรท่ีแตกตางกันมีผลตอทัศนคตติอปจจัยการส่ือสารทาง
การตลาดของรานบารยนัทรีแตกตางกัน 
 
ตารางท่ี 4.17  ผลการวิเคราะหความแตกตางของทัศนคติตอปจจัยการส่ือสารทางการตลาดดานการ 
                       สงเสริมการขายจําแนกตามเพศ อายุ สถานภาพสมรส  ระดับการศึกษา อาชีพ รายได 
 
ทัศนคติตอการส่ือสารทางการตลาดดานการสงเสริมการขาย X  S.D. t/F p 

เพศ   .953 .341 
ชาย 4.51 0.45   
หญิง 4.47 0.39   
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ตารางท่ี 4.17 (ตอ) 
 
ทัศนคติตอการส่ือสารทางการตลาดดานการสงเสริมการขาย X   S.D. t/F p 

อายุ   3.417 .003* 
18- 20 ป 4.34 0.44   
21-25 ป 4.45 0.40   
26 -30 ป 4.48 0.58   
31-35 ป 4.57 0.36   
36-40 ป 4.54 0.42   
41-45 ป 4.64 0.30   
มากกวา45 ป 4.64 0.24   

สถานภาพสมรส   1.806 .072 
โสด 4.52 0.43   
สมรส 4.44 0.40   

ระดับการศึกษา   7.857 .000* 
 ต่ํากวาปริญญาตรี 4.36 0.45   
ปริญญาตรี 4.45 0.47   
ปริญญาโท 4.66 0.30   
สูงกวาปริญญาโท 4.51 0.32   
วุฒิการศึกษาอ่ืน ๆ 4.35 0.43   

อาชีพ   4.600 .001* 
พนักงานบริษทัเอกชน 4.42 0.49   
ขาราชการ 4.46 0.44   
พนักงานรัฐวสิาหกิจ 4.35 0.45   
กิจการสวนตัว 4.60 0.32   
นักศึกษา 4.56 0.37   
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ตารางท่ี 4.17 (ตอ) 
 

ทัศนคติตอการส่ือสารทางการตลาดดานการสงเสริมการขาย X   S.D. t/F p 

รายไดเฉล่ียตอเดือน   5.003 .000* 
ต่ํากวา 20,000 บาท 4.43 0.42   
20,001 – 40,000  บาท 4.38 0.46   
40,001 – 60,000  บาท 4.51 0.49   
60,001- 80,000 บาท 4.61 0.30   
80,001- 100,000 บาท 4.61 0.29   
มากกวา 100,000 บาท 4.69 0.25   

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 

จากตารางท่ี 4.17 แสดงผลการวิเคราะหคาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของทัศนคติตอ
การส่ือสารทางการตลาดดานการสงเสริมการขายจําแนกตามเพศ อายุ สถานภาพสมรส  ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายได ดังนี้ 

เพศ   ผลการเปรียบเทียบทัศนคติของผูมาใชบริการรานบารยันทรีตอการส่ือสารทาง
การตลาดดานการสงเสริมการขายจําแนกตามเพศ โดยใชสถิติ Independent t-test  ในการทดสอบ
พบวา  มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ มากกวา .05 ซ่ึงเทากับ 0.341  สรุปไดวา ผูมาใชบริการ            
รานบารยันทรีท่ีมีเพศแตกตางกันมีทัศนคติตอการส่ือสารทางการตลาดดานการสงเสริมการขาย    
ไมแตกตางกัน 

อายุ ผลการเปรียบเทียบทัศนคติของผูมาใชบริการรานบารยันทรีตอการส่ือสารทาง
การตลาดดานการสงเสริมการขายจําแนกตามอายุ โดยใชสถิติ One way ANOVA ในการทดสอบ
พบวา  มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ นอยกวา .05 ซ่ึงเทากับ 0.003  สรุปไดวา ผูมาใชบริการราน      
บารยันทรีท่ีมีอายุแตกตางกันมีทัศนคติตอการส่ือสารทางการตลาดดานการสงเสริมการขายแตกตาง
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

สถานภาพสมรส   ผลการเปรียบเทียบทัศนคติของผูมาใชบริการรานบารยันทรีตอการ
ส่ือสารทางการตลาดดานการสงเสริมการขายจําแนกตามสถานภาพสมรส โดยใชสถิติ Independent 
t-test  ในการทดสอบพบวา  มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ มากกวา .05 ซ่ึงเทากับ 0.072  สรุปไดวา      
ผูมาใชบริการรานบารยันทรีท่ีมีสถานภาพสมรสแตกตางกันมีทัศนคติตอการส่ือสารทางการตลาด
ดานการสงเสริมการขายไมแตกตางกัน 
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 ระดับการศึกษา ผลการเปรียบเทียบทัศนคติของผูมาใชบริการรานบารยันทรีตอการส่ือสาร
ทางการตลาดดานการสงเสริมการขายจําแนกตามระดับการศึกษา โดยใชสถิติ One way ANOVA 
ในการทดสอบพบวา  มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ นอยกวา .05 ซ่ึงเทากับ 0.000  สรุปไดวา ผูมาใช
บริการรานบารยันทรีท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกันมีทัศนคติตอการส่ือสารทางการตลาดดานการ
สงเสริมการขายแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 อาชีพ  ผลการเปรียบเทียบทัศนคติของผูมาใชบริการรานบารยันทรีตอการส่ือสารทาง
การตลาดดานการสงเสริมการขายจําแนกตามอาชีพ โดยใชสถิติ One way ANOVA ในการทดสอบ
พบวา  มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ นอยกวา .05 ซ่ึงเทากับ 0.001  สรุปไดวา ผูมาใชบริการราน      
บารยันทรีท่ีมีอาชีพแตกตางกันมีทัศนคติตอการส่ือสารทางการตลาดดานการสงเสริมการขาย
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

รายไดเฉล่ียตอเดือน ผลการเปรียบเทียบทัศนคติของผูมาใชบริการรานบารยันทรีตอการ
ส่ือสารทางการตลาดดานการสงเสริมการขายจําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือน โดยใชสถิติ One way 
ANOVA ในการทดสอบพบวา  มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ นอยกวา .05 ซ่ึงเทากับ 0.000  สรุปไดวา 
ผูมาใชบริการรานบารยันทรีท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกันมีทัศนคติตอการส่ือสารทาง
การตลาดดานการสงเสริมการขายแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 

ตารางท่ี 4.18  ผลการวิเคราะหความแตกตางของทัศนคติตอปจจัยการส่ือสารทางการตลาดดาน 
                          โฆษณาจําแนกตามเพศ อายุ สถานภาพสมรส  ระดับ การศึกษา อาชีพ รายได 
 

ทัศนคติตอการส่ือสารทางการตลาดดานโฆษณา X  S.D. t/F p 

เพศ   1.244 .214 
ชาย 4.35 0.60   
หญิง 4.28 0.58   

อายุ   15.324 .000* 
18- 20 ป 3.96 0.48   
21-25 ป 4.29 0.57   
26 -30 ป 3.99 0.73   
31-35 ป 4.42 0.52   
36-40 ป 4.57 0.53   
41-45 ป 4.66 0.42   
มากกวา45 ป 4.78 0.20   
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ตารางท่ี 4.18 (ตอ) 
 
ทัศนคติตอปจจัยการส่ือสารทางการตลาดดานโฆษณา X   S.D. t/F p 

สถานภาพสมรส   -.077 .939 
โสด 4.31 0.60   
สมรส 4.32 0.57   

ระดับการศึกษา   14.108 .000* 
 ต่ํากวาปริญญาตรี 4.07 0.53   
ปริญญาตรี 4.23 0.64   
ปริญญาโท 4.60 0.47   
สูงกวาปริญญาโท 4.49 0.48   
วุฒิการศึกษาอ่ืน ๆ 4.01 0.49   

อาชีพ   14.013 .000* 
พนักงานบริษทัเอกชน 4.06 0.65   
ขาราชการ 4.32 0.55   
พนักงานรัฐวสิาหกิจ 4.13 0.56   
กิจการสวนตัว 4.59 0.44   
นักศึกษา 4.41 0.55   

รายไดเฉล่ียตอเดือน   26.858 .000* 
ต่ํากวา 20,000 บาท 4.14 0.57   
20,001 – 40,000  บาท 3.95 0.52   
40,001 – 60,000  บาท 4.41 0.60   
60,001- 80,000 บาท 4.74 0.27   
80,001- 100,000 บาท 4.75 0.36   
มากกวา 100,000 บาท 4.68 0.39   

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 

จากตารางท่ี 4.18 แสดงผลการวิเคราะหคาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของทัศนคติตอ
ปจจัยการส่ือสารทางการตลาดดานโฆษณาจําแนกตามเพศ อายุ สถานภาพสมรส  ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายได ดังนี้ 
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เพศ ผลการเปรียบเทียบทัศนคติของผูมาใชบริการรานบารยันทรีตอการส่ือสารทาง
การตลาดดานโฆษณาจําแนกตามเพศ โดยใชสถิติ Independent t-test  ในการทดสอบพบวา  มีระดบั
นัยสําคัญทางสถิติ มากกวา .05 ซ่ึงเทากับ 0.214  สรุปไดวา ผูมาใชบริการรานบารยันทรีท่ีมีเพศ
แตกตางกันมีทัศนคติตอการส่ือสารทางการตลาดดานโฆษณาไมแตกตางกัน 

อายุ ผลการเปรียบเทียบทัศนคติของผูมาใชบริการรานบารยันทรีตอการส่ือสารทาง
การตลาดดานโฆษณาจําแนกตามอายุ โดยใชสถิติ One way ANOVA ในการทดสอบพบวา  มีระดบั
นัยสําคัญทางสถิติ นอยกวา .05 ซ่ึงเทากับ 0.000  สรุปไดวา ผูมาใชบริการรานบารยันทรีท่ีมีอายุ
แตกตางกันมีทัศนคติตอการส่ือสารทางการตลาดดานโฆษณาแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ   
ท่ีระดับ .05 

สถานภาพสมรส   ผลการเปรียบเทียบทัศนคติของผูมาใชบริการรานบารยันทรีตอการ
ส่ือสารทางการตลาดดานโฆษณาจําแนกตามสถานภาพสมรส โดยใชสถิติ Independent t-test        
ในการทดสอบพบวา  มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ มากกวา .05 ซ่ึงเทากับ 0.939  สรุปไดวา ผูมาใช
บริการรานบารยันทรีท่ีมีสถานภาพสมรสแตกตางกันมีทัศนคติตอการส่ือสารทางการตลาด        
ดานโฆษณาไมแตกตางกัน 
 ระดับการศึกษา ผลการเปรียบเทียบทัศนคติของผูมาใชบริการรานบารยันทรีตอการส่ือสาร
ทางการตลาดดานโฆษณาจําแนกตามระดับการศึกษา โดยใชสถิติ One way ANOVA ในการ
ทดสอบพบวา  มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ นอยกวา .05 ซ่ึงเทากับ 0.000  สรุปไดวา ผูมาใชบริการ
รานบารยันทรีท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกันมีทัศนคติตอการส่ือสารทางการตลาดดานโฆษณา
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

อาชีพ ผลการเปรียบเทียบทัศนคติของผูมาใชบริการรานบารยันทรีตอการส่ือสารทาง
การตลาดดานโฆษณาจําแนกตามอาชีพ โดยใชสถิติ One way ANOVA ในการทดสอบพบวา         
มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ นอยกวา .05 ซ่ึงเทากับ 0.000  สรุปไดวา ผูมาใชบริการรานบารยันทรีท่ีมี
อาชีพแตกตางกันมีทัศนคติตอการส่ือสารทางการตลาดดานโฆษณาแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ   
ทางสถิติท่ีระดับ .05 

รายไดเฉล่ียตอเดือน ผลการเปรียบเทียบทัศนคติของผูมาใชบริการรานบารยันทรีตอการ
ส่ือสารทางการตลาดดานโฆษณาจําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือน โดยใชสถิติ One way ANOVA 
ในการทดสอบพบวา  มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ นอยกวา .05 ซ่ึงเทากับ 0.000  สรุปไดวา ผูมาใช
บริการรานบารยันทรีท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกันมีทัศนคติตอการส่ือสารทางการตลาดดาน
โฆษณาแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
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ตารางท่ี 4.19  ผลการวิเคราะหความแตกตางของทัศนคติตอปจจัยการส่ือสารทางการตลาดดานการ 
                       ประชาสัมพันธจําแนกตามเพศ อายุ สถานภาพสมรส  ระดับการศึกษา อาชีพ รายได 
 
ทัศนคติตอการส่ือสารทางการตลาดดานการประชาสัมพนัธ X  S.D. t/F p 

เพศ   .608 .544 
ชาย 4.62 0.47   
หญิง 4.59 0.48   

อายุ   8.534 .000* 
18- 20 ป 4.32 0.46   
21-25 ป 4.63 0.48   
26 -30 ป 4.49 0.54   
31-35 ป 4.67 0.42   
36-40 ป 4.74 0.43   
41-45 ป 4.79 0.36   
มากกวา45 ป 4.86 0.26   

สถานภาพสมรส   .456 .648 
โสด 4.61 0.48   
สมรส 4.59 0.47   

ระดับการศึกษา   9.775 .000* 
 ต่ํากวาปริญญาตรี 4.40 0.54   
ปริญญาตรี 4.60 0.49   
ปริญญาโท 4.77 0.35   
สูงกวาปริญญาโท 4.71 0.37   
วุฒิการศึกษาอ่ืน ๆ 4.36 0.46   
อาชีพ   14.013 .000* 
พนักงานบริษทัเอกชน 4.06 0.65   
ขาราชการ 4.32 0.55   
พนักงานรัฐวสิาหกิจ 4.13 0.56   
กิจการสวนตัว 4.59 0.44   
นักศึกษา 4.41 0.55   

DPU
DPU



 

 

120 

ตารางท่ี 4.19 (ตอ) 
 

ทัศนคติตอการส่ือสารทางการตลาดดานการประชาสัมพนัธ X   S.D. t/F p 

รายไดเฉล่ียตอเดือน   26.858 .000* 
ต่ํากวา 20,000 บาท 4.14 0.57   
20,001 – 40,000  บาท 3.95 0.52   
40,001 – 60,000  บาท 4.41 0.60   
60,001- 80,000 บาท 4.74 0.27   
80,001- 100,000 บาท 4.75 0.36   
มากกวา 100,000 บาท 4.68 0.39   

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 

จากตารางท่ี 4.19 แสดงผลการวิเคราะหคาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของทัศนคติตอ
ปจจัยการส่ือสารทางการตลาดดานการประชาสัมพันธจําแนกตามเพศ อายุ สถานภาพสมรส  ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายได ดังนี้ 

เพศ ผลการเปรียบเทียบทัศนคติของผูมาใชบริการรานบารยันทรีตอการส่ือสารทาง
การตลาดดานการประชาสัมพันธจําแนกตามเพศ โดยใชสถิติ Independent t-test ในการทดสอบ
พบวามีระดับนัยสําคัญทางสถิติมากกวา .05 ซ่ึงเทากับ 0.544 สรุปไดวาผูมาใชบริการรานบารยันทรี
ท่ีมีเพศแตกตางกันมีทัศนคติตอการส่ือสารทางการตลาดดานการประชาสัมพันธไมแตกตางกัน 

อายุ ผลการเปรียบเทียบทัศนคติของผูมาใชบริการรานบารยันทรีตอการส่ือสารทาง
การตลาดดานการประชาสัมพันธจําแนกตามอายุ โดยใชสถิติ One way ANOVA ในการทดสอบ
พบวา  มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ นอยกวา .05 ซ่ึงเทากับ 0.000  สรุปไดวา ผูมาใชบริการราน      
บารยันทรีท่ีมีอายุแตกตางกันมีทัศนคติตอการส่ือสารทางการตลาดดานการประชาสัมพันธแตกตาง
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

สถานภาพสมรส   ผลการเปรียบเทียบทัศนคติของผูมาใชบริการรานบารยันทรีตอการ
ส่ือสารทางการตลาดดานการประชาสัมพันธจําแนกตามสถานภาพสมรส โดยใชสถิติ Independent 
t-test  ในการทดสอบพบวา  มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ มากกวา .05 ซ่ึงเทากับ 0.648  สรุปไดวา      
ผูมาใชบริการรานบารยันทรีท่ีมีสถานภาพสมรสแตกตางกันมีทัศนคติตอการส่ือสารทางการตลาด
ดานการประชาสัมพันธไมแตกตางกัน 
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 ระดับการศึกษา ผลการเปรียบเทียบทัศนคติของผูมาใชบริการรานบารยันทรีตอการส่ือสาร
ทางการตลาดดานการประชาสัมพันธจําแนกตามระดับการศึกษา โดยใชสถิติ One way ANOVA 
ในการทดสอบพบวา  มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ นอยกวา .05 ซ่ึงเทากับ 0.000  สรุปไดวา ผูมาใช
บริการรานบารยันทรีท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกันมีทัศนคติตอการส่ือสารทางการตลาดดานการ
ประชาสัมพันธแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

อาชีพ ผลการเปรียบเทียบทัศนคติของผูมาใชบริการรานบารยันทรีตอการส่ือสารทาง
การตลาดดานการประชาสัมพันธจําแนกตามอาชีพ โดยใชสถิติ One way ANOVA ในการทดสอบ
พบวา  มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ นอยกวา .05 ซ่ึงเทากับ 0.000  สรุปไดวา ผูมาใชบริการราน     
บารยันทรีท่ีมีอาชีพแตกตางกันมีทัศนคติตอการส่ือสารทางการตลาดดานการประชาสัมพันธ
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

รายไดเฉล่ียตอเดือน ผลการเปรียบเทียบทัศนคติของผูมาใชบริการรานบารยันทรีตอการ
ส่ือสารทางการตลาดดานการประชาสัมพันธจําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือน โดยใชสถิติ One way 
ANOVA ในการทดสอบพบวา  มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ นอยกวา .05 ซ่ึงเทากับ 0.000  สรุปไดวา 
ผูมาใชบริการรานบารยันทรีท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกันมีทัศนคติตอการส่ือสารทาง
การตลาดดานการประชาสัมพันธแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 

สมมติฐานท่ี 2 ทัศนคติตอปจจัยการส่ือสารทางการตลาดของรานบารยันทรีมีความสัมพันธกับ 
                          พฤติกรรมการใชบริการรานบารยันทรีของผูบริโภค 
 

ตารางท่ี  4.20  การทดสอบความสัมพันธระหวางทัศนคติตอปจจัยการส่ือสารทางการตลาดดาน 
                      สงเสริมการขายกับกับพฤติกรรมการใชบริการ 
 

ทัศนคติตอการส่ือสารทางการตลาดดานสงเสริมการขาย พฤติกรรมการใชบริการรานบารยันทรี 

r Sig.(2-tailed) 
ชวงเวลา .156 .002*  
ความถี่ -.012 .810  
วันท่ีใช .094 .061  
จํานวนช่ัวโมง -.176 .000*  
คาใชจาย .256 .000*  
บุคคลท่ีมีสวนรวมในการตัดสินใจ -.068 .177  
บุคคลท่ีมาใชบริการดวยกัน .140 .005*  

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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จากตารางท่ี 4.20  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติตอปจจัยการส่ือสาร
ทางการตลาดดานสงเสริมการขายกับพฤติกรรมการใชบริการรานบารยันทรี  ดังนี้ 

ชวงเวลาที่ใชบริการ ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติตอการส่ือสารการตลาด
ดานสงเสริมการขายกับชวงเวลาท่ีใชบริการ โดยใชสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธแบบ spearman  
ในการทดสอบ พบวา  มีระดับนัยสําคัญทางสถิตินอยกวา .05 ซ่ึงเทากับ 0.002 สรุปไดวา ทัศนคติ
ตอการส่ือสารการตลาดดานสงเสริมการขายมีความสัมพันธกับชวงเวลาท่ีใชบริการอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ .05 

ความถ่ีในการใชบริการ ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติตอการส่ือสาร
การตลาดดานสงเสริมการขายกับความถ่ีในการใชบริการ โดยใชสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธแบบ 
spearman ในการทดสอบ พบวา  มีระดับนัยสําคัญทางสถิติมากกวา .05 ซ่ึงเทากับ 0.810 สรุปไดวา 
ทัศนคติตอการส่ือสารการตลาดดานสงเสริมการขายไมมีความสัมพันธกับความถ่ีในการใชบริการ 

วันที่ใชบริการ ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติตอการส่ือสารการตลาดดาน
สง เสริมการขายกับวันท่ีใชบริการ  โดยใชสถิติ สัมประสิทธสหสัมพันธแบบ  spearman                  
ในการทดสอบ พบวา  มีระดับนัยสําคัญทางสถิติมากกวา .05 ซ่ึงเทากับ 0.061 สรุปไดวา ทัศนคติ
ตอการส่ือสารการตลาดดานสงเสริมการขายไมมีความสัมพันธกับวันท่ีใชบริการ 
 จํานวนช่ัวโมงท่ีใชบริการ ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติตอการส่ือสาร
การตลาดดานสงเสริมการขายกับจํานวนชั่วโมงท่ีใชบริการ โดยใชสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธ
แบบ spearman  ในการทดสอบ พบวา  มีระดับนัยสําคัญทางสถิตินอยกวา .05 ซ่ึงเทากับ 0.000 สรุป
ไดวา ทัศนคติตอการส่ือสารการตลาดดานสงเสริมการขายมีความสัมพันธกับจํานวนช่ัวโมงท่ีใช
บริการอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 คาใชจายในการใชบริการ ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติตอการส่ือสาร
การตลาดดานสงเสริมการขายกับชวงเวลาท่ีใชบริการ โดยใชสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธแบบ 
spearman  ในการทดสอบ พบวา  มีระดับนัยสําคัญทางสถิตินอยกวา .05 ซ่ึงเทากับ 0.000 สรุปไดวา 
ทัศนคติตอการส่ือสารการตลาดดานสงเสริมการขายมีความสัมพันธกับคาใชจายในการใชบริการ
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 บุคคลท่ีมีสวนรวมในการตัดสินใจใชบริการ ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง
ทัศนคติตอการส่ือสารการตลาดดานสงเสริมการขายกับบุคคลท่ีมีสวนรวมในการตัดสินใจใช
บริการ โดยใชสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธแบบ spearman  ในการทดสอบ พบวา  มีระดับ
นัยสําคัญทางสถิติมากกวา .05 ซ่ึงเทากับ 0.177 สรุปไดวา ทัศนคติตอการส่ือสารการตลาดดาน
สงเสริมการขายไมมีความสัมพันธกับบุคคลท่ีมีสวนรวมในการตัดสินใจใชบริการ 
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 บุคคลท่ีมาใชบริการดวยกัน ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติตอการส่ือสาร
การตลาดดานสงเสริมการขายกับบุคคลท่ีมาใชบริการดวยกัน โดยใชสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธ
แบบ spearman  ในการทดสอบ พบวา มีระดับนยัสําคัญทางสถิตินอยกวา .05 ซ่ึงเทากับ 0.000 สรุป
ไดวา ทัศนคติตอการส่ือสารการตลาดดานสงเสริมการขายมีความสัมพันธกับบุคคลท่ีมาใชบริการ
ดวยกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 

ตารางท่ี  4.21  การทดสอบความสัมพันธระหวางทัศนคติตอปจจัยการส่ือสารทางการตลาดดาน 
                        โฆษณากับกับพฤติกรรมการใชบริการ 

 

ทัศนคติตอการส่ือสารทางการตลาดดานโฆษณา พฤติกรรมการใชบริการรานบารยันทรี 

r Sig.(2-tailed) 
ชวงเวลา .328 .000*  
ความถี่ .053 .289  
วันท่ีใช .066 .185  
จํานวนช่ัวโมง -.221 .000*  
คาใชจาย .425 .000*  
บุคคลท่ีมีสวนรวมในการตัดสินใจ -.060 .228  
บุคคลท่ีมาใชบริการดวยกัน .132 .008*  

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.21  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติตอปจจัยการส่ือสาร
ทางการตลาดดานโฆษณากับพฤติกรรมการใชบริการรานบารยันทรี  ดังนี้ 

ชวงเวลาที่ใชบริการ ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติตอการส่ือสารการตลาด
ดานโฆษณากับชวงเวลาท่ีใชบริการ โดยใชสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธแบบ spearman  ในการ
ทดสอบ พบวา  มีระดับนัยสําคัญทางสถิตินอยกวา .05 ซ่ึงเทากับ 0.000 สรุปไดวา ทัศนคติตอการ
ส่ือสารการตลาดดานโฆษณามีความสัมพันธกับชวงเวลาท่ีใชบริการอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ .05 

ความถ่ีในการใชบริการ ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติตอการส่ือสาร
การตลาดดานโฆษณากับความถ่ีในการใชบริการ โดยใชสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธแบบ 
spearman  ในการทดสอบ พบวา  มีระดับนัยสําคัญทางสถิติมากกวา .05 ซ่ึงเทากับ 0.289 สรุปไดวา 
ทัศนคติตอการส่ือสารการตลาดดานโฆษณาไมมีความสัมพันธกับความถ่ีในการใชบริการ 
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วันท่ีใชบริการ ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติตอการส่ือสารการตลาดดาน
โฆษณากับวันท่ีใชบริการ โดยใชสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธแบบ spearman  ในการทดสอบ 
พบวา  มีระดับนัยสําคัญทางสถิติมากกวา .05 ซ่ึงเทากับ 0.185 สรุปไดวา ทัศนคติตอการส่ือสาร
การตลาดดานโฆษณาไมมีความสัมพันธกับวันท่ีใชบริการ 
 จํานวนช่ัวโมงท่ีใชบริการ ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติตอการส่ือสาร
การตลาดดานโฆษณากับจํานวนช่ัวโมงท่ีใชบริการ โดยใชสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธแบบ 
spearman  ในการทดสอบ พบวา  มีระดับนัยสําคัญทางสถิตินอยกวา .05 ซ่ึงเทากับ 0.000 สรุปไดวา 
ทัศนคติตอการส่ือสารการตลาดดานโฆษณามีความสัมพันธกับจํานวนช่ัวโมงท่ีใชบริการอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 คาใชจายในการใชบริการ ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติตอการส่ือสาร
การตลาดดานโฆษณากับชวงเวลาท่ีใชบริการ โดยใชสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธแบบ spearman  
ในการทดสอบ พบวา  มีระดับนัยสําคัญทางสถิตินอยกวา .05 ซ่ึงเทากับ 0.000 สรุปไดวา ทัศนคติ
ตอการส่ือสารการตลาดดานโฆษณามีความสัมพันธกับคาใชจายในการใชบริการอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ .05 
 บุคคลท่ีมีสวนรวมในการตัดสินใจใชบริการ ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง
ทัศนคติตอการส่ือสารการตลาดดานโฆษณากับบุคคลท่ีมีสวนรวมในการตัดสินใจใชบริการ โดยใช
สถิติสัมประสิทธสหสัมพันธแบบ spearman  ในการทดสอบ พบวา  มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ
มากกวา .05 ซ่ึงเทากับ 0.228 สรุปไดวา ทัศนคติตอการส่ือสารการตลาดดานโฆษณาไมมี
ความสัมพันธกับบุคคลท่ีมีสวนรวมในการตัดสินใจใชบริการ 
 บุคคลท่ีมาใชบริการดวยกัน ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติตอการส่ือสาร
การตลาดดานโฆษณากับบุคคลที่มาใชบริการดวยกัน โดยใชสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธแบบ 
spearman  ในการทดสอบ พบวา มีระดับนัยสําคัญทางสถิตินอยกวา .05 ซ่ึงเทากับ 0.008 สรุปไดวา 
ทัศนคติตอการส่ือสารการตลาดดานโฆษณามีความสัมพันธกับบุคคลท่ีมาใชบริการดวยกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
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ตารางท่ี  4.22  การทดสอบความสัมพันธระหวางทัศนคติตอปจจัยการส่ือสารทางการตลาดดาน 
                      การประชาสัมพันธกับกับพฤติกรรมการใชบริการ 

 

ทัศนคติตอการส่ือสารทางการตลาดดานการประชาสัมพันธ พฤติกรรมการใชบริการรานบารยันทรี 

r Sig.(2-tailed) 
ชวงเวลา .277 .000*  
ความถี่ -.047 .349  
วันท่ีใช .142 .004*  
จํานวนช่ัวโมง -.218 .000*  
คาใชจาย .383 .000*  
บุคคลท่ีมีสวนรวมในการตัดสินใจ -.078 .119  
บุคคลท่ีมาใชบริการดวยกัน .194 .000*  

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.22  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติตอปจจัยการส่ือสาร
ทางการตลาดดานการประชาสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานบารยันทรี  ดังนี้ 

ชวงเวลาที่ใชบริการ ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติตอการส่ือสารการตลาด
ดานการประชาสัมพันธกับชวงเวลาท่ีใชบริการ โดยใชสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธแบบ spearman  
ในการทดสอบ พบวา  มีระดับนัยสําคัญทางสถิตินอยกวา .05 ซ่ึงเทากับ 0.000 สรุปไดวา ทัศนคติ
ตอการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธมีความสัมพันธกับชวงเวลาท่ีใชบริการอยาง           
มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

ความถ่ีในการใชบริการ ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติตอการส่ือสาร
การตลาดดานการประชาสัมพันธกับความถ่ีในการใชบริการ โดยใชสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธ
แบบ spearman  ในการทดสอบ พบวา  มีระดับนัยสําคัญทางสถิติมากกวา .05 ซ่ึงเทากับ 0.349   
สรุปไดวา ทัศนคติตอการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธไมมีความสัมพันธกับความถี่ใน
การใชบริการ  

วันท่ีใชบริการ ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติตอการส่ือสารการตลาดดาน
การประชาสัมพันธกับวันท่ีใชบริการ  โดยใชสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธแบบ  spearman             
ในการทดสอบ พบวา  มีระดับนัยสําคัญทางสถิตินอยกวา .05 ซ่ึงเทากับ 0.004 สรุปไดวา ทัศนคติ
ตอการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธมีความสัมพันธกับวันท่ีใชบริการ อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ .05 
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 จํานวนช่ัวโมงท่ีใชบริการ ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติตอการส่ือสาร
การตลาดดานการประชาสัมพันธกับจํานวนชั่วโมงท่ีใชบริการ โดยใชสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธ
แบบ spearman  ในการทดสอบ พบวา  มีระดับนัยสําคัญทางสถิตินอยกวา .05 ซ่ึงเทากับ 0.000 สรุป
ไดวา ทัศนคติตอการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธมีความสัมพันธกับจํานวนช่ัวโมงท่ีใช
บริการอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 คาใชจายในการใชบริการ ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติตอการส่ือสาร
การตลาดดานการประชาสัมพันธกับชวงเวลาท่ีใชบริการ โดยใชสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธแบบ 
spearman  ในการทดสอบ พบวา  มีระดับนัยสําคัญทางสถิตินอยกวา .05 ซ่ึงเทากับ 0.000 สรุปไดวา 
ทัศนคติตอการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธมีความสัมพันธกับคาใชจายในการใช
บริการอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 บุคคลท่ีมีสวนรวมในการตัดสินใจใชบริการ ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง
ทัศนคติตอการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธกับบุคคลท่ีมีสวนรวมในการตัดสินใจใช
บริการ โดยใชสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธแบบ spearman  ในการทดสอบ พบวา  มีระดับ
นัยสําคัญทางสถิติมากกวา .05 ซ่ึงเทากับ 0.119  สรุปไดวา ทัศนคติตอการส่ือสารการตลาดดานการ
ประชาสัมพันธไมมีความสัมพันธกับบุคคลท่ีมีสวนรวมในการตัดสินใจใชบริการ 
 บุคคลท่ีมาใชบริการดวยกัน ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติตอการส่ือสาร
การตลาดดานการประชาสัมพันธกับบุคคลท่ีมาใชบริการดวยกัน โดยใชสถิติสัมประสิทธ
สหสัมพันธแบบ spearman  ในการทดสอบ พบวา มีระดับนัยสําคัญทางสถิตินอยกวา .05 ซ่ึงเทากับ 
0.000 สรุปไดวา ทัศนคติตอการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธมีความสัมพันธกับบุคคล
ท่ีมาใชบริการดวยกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
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บทท่ี  5 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
การศึกษาเร่ือง  “ ปจจัยการส่ือสารทางการตลาดท่ีมีผลตอทัศนคติและพฤติกรรมการใช

บริการของผูบริโภคธุรกิจผับ  กรณีศึกษา รานบารยันทรี” ในคร้ังนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณและ
คุณภาพ โดยมีวัตถุประสงค    เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางลักษณะทางประชากรศาสตรและ
พฤติกรรมการใชบริการของกลุมผูบริโภครานบารยันทรี ความสัมพันธระหวางลักษณะทาง
ประชากรศาสตรกับทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอการส่ือสารทางการตลาดของรานบารยันทรี และ 
เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใชบริการรานบารยันทรีของผูบริโภค 

กลุมผูใหขอมูลสําคัญสําหรับการวิจัยเชิงคุณภาพไดแกกลุมผูบริหารและบุคคลที่มีสวน
เกี่ยวของจํานวน 6 ทาน และกลุมประชากรท่ีใชศึกษาครั้งนี้สําหรับการวิจัยเชิงปริมาณ  คือ กลุม
ผูบริโภคท่ีใชบริการรานบารยันทรี ซ่ึงมีจํานวน 400  คน โดยผูวิจัยใชวิธีสุมโดยบังเอิญ  

ผลการวิเคราะหท่ีไดจากการศึกษาสามารถสรุปไดดังนี้ 
5.1  สรุปผลการวิจัย 

5.1.1 ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ 
จากการสัมภาษณกลุมผูบริหารของรานบารยันทรีและผูท่ีเกี่ยวของกับรานถึง กลยุทธ

การส่ือสารการตลาดของราน สรุปผลไดวา รานบารยันทรีใชกลยุทธการส่ือสารตลาด 3 ประเภท 
ดังนี้ 

1. การสงเสริมการขาย รานบารยันทรีใชกลยุทธการส่ือสารการตลาดท่ีมุงกลุมลูกคาท่ี
เปนสมาชิกของรานและลูกคาในรูปของการลดแลกแจกแถมอันเปนกลยุทธเบ้ืองตนในระยะแรก
ท่ีตั้งราน และเนนการบริการของพนักงาน การจัดRoad Show ตามมหาวิทยาลัยช้ันนําในเขต
กรุงเทพมหานคร การแจกสมุดท่ีมีโลโกรานบารยันทรี  ท่ีสามารถใชเปนสมุดเรียน   ไดแจกพวง
กุญแจของรานบารยันทรี และแจก โปรโมช่ัน การดเชิญของทางราน การมอบทุนการศึกษา การ
รณรงคใหสูบบุหร่ีในรานในสถานท่ีควรสูบ การขอบคุณผูสนับสนุนบรานตลอดมาไมวาจะเปน
รูปแบบจดหมายขอบคุณ การจัดกระเชาขอบคุณ วิธีการดังกลาวชวยใหสังคมมองเห็นวาราน      
บารยันทรีไมใชรานขายเหลาธรรมดา แตเปนรานท่ีเสนอกิจกรรมบังเทิงท่ีใหความสุขและสามารถ
ชวยหลือสังคมได 
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และรานบารยันทรีจัดกิจกรรมในรูปแบบของ lifestyle fashion ซ่ึงเหมาะกับสไตลของ
ราน เนื่องจากรานมีสไตลท่ีทันสมัย ไมวาจะเปนดานการตกแตง แสง เสียง และโลเคช่ัน เนื่องจาก
รานมีลูกคากลุมวัยรุนจํานวนมาก 

2. การประชาสัมพันธ รานบารยันทรีใชวิธีการประชาสัมพันธแปนเคร่ืองมือเพื่อให
ลูกคาท่ีเปนสมาชิกและบุคคลท่ัวไปผานส่ือบุคคล ไดแก การการเชิญดาราท่ีมีช่ือเสียงมาถือหุนของ
รานเพ่ือชวยประชาสัมพันธราน ส่ือเฉพาะกิจซ่ึงอาศัยการลงทุนสูงของราน ไดแก ไดแก การใชจอ
โปรเจคเตอร  จอพลาสมาภายในราน  ส่ือมมวลชน เชน โทรทัศนในลักษณะของขาว และส่ือ
อิเล็กทรอนิกสซ่ึงเปนส่ือสมัยและเขาถึงประชาชนไดอยางรวดเร็ว ไดแก ส่ืออินเทอรเน็ต  

3. การโฆษณา รานบารยันทรีเลือกโฆษณาขาวสารและกิจกรรมของรานเคร่ืองมือการ
ส่ือสาร ไดแก  ส่ือโทรทัศน ส่ือวิทยุ ส่ือส่ิงพิมพ ไดแก หนังสือพิมพและนิตยสาร และการโฆษณา
ผานส่ืออิเล็กทรอนิกสซ่ึงเปนส่ือท่ีเขาถึงกลุมวัยรุนไดงาย 

5.1.2 ผลการวิจัยเชิงปริมาณ 

1.)  ขอมูลสวนบุคคล  
ผลการศึกษาพบวา กลุมผูตอบแบบสอบถามเปนเพศหญิง เปนรอยละ 52.5 อายุระหวาง 

21-25 ป รอยละ 24.3 มีสถานภาพโสด รอยละ 66.0กลุมตัวอยางสวนใหญสําเร็จการศึกษาในระดับ
ปริญญาตรี รอยละ 38.3 และเปนพนักงานบริษัทเอกชนรอยละ 27.0 และมีรายไดต่ํากวา   20,000 
บาท รอยละ 27.5  
 2.) พฤติกรรมการใชบริการรานบารยันทรี 

ผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญ มีมาใชบริการรานบารยันทรีเพื่อผอนคลาย
ความเครียดรอยละ 74.0  และสวนใหญใชบริการในชวง 23.01- 24.00 น. รอยละ 31.0  กลุมตัวอยาง
สวนใหญใชบริการรานบารยันทรี 4 – 6 คร้ัง/เดือนรอยละ 35.5 กลุมตัวอยางสวนใหญใชบริการราน
บารยันทรีชวงวันศุกร-วันเสาร รอยละ 37.0และสวนใหญใชสวนใหญใชบริการรานบารยันทรีนาน 
4-6 ช่ัวโมง รอยละ 42.5 และสวนใหญใชจายในรานบารยันทรีต่ํากวา 1,000 บาท รอยละ 24.0 เพ่ือน
เปนบุคคลท่ีมีสวนรวมในการตัดสินใจใชบริการรานมากท่ีสุด รอยละ 56.0 กลุมตัวอยางสวนใหญมา
ใชบริการรานบารยันทรีกับเพื่อนสนิทเพศเดียวกัน รอยละ 47.5 กลุมตัวอยางสวนใหญมาท่ีรานบาร
ยันทรีเพื่อเตนรําสนุกสนาน รอยละ 67.5 และสวนใหญทราบขอมูลบริการและช่ือเสียงของรานบาร
ยันทรีจากเพื่อน รอยละ 72.1 กลุมตัวอยางสวนใหญคิดวา ช่ือเสียงของรานคาเปนเหตุจูงใจในการใช
บริการรานบารยันทรีมากท่ีสุด รอยละ 80.9 อันดับของบริการรานบารยันทรีท่ีกลุมตัวอยางชอบเปน
อันดับหนึ่ง ไดแก นักรองและวงดนตรีคิดเปนรอยละ 58.0 
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3.) ทัศนคติตอปจจยัท่ีมีตอการส่ือสารทางการตลาดของรานบารยันทรี 
กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอปจจัยท่ีมีตอการส่ือสารทางการตลาดของรานบารยันทรีดานการ

ส่ือสารดานการสงเสริมการขายโดยภาพรวมอยูในระดับเห็นดวยมากที่สุด มีคาเฉล่ียเทากับ 4.49 
ทัศนคติตอปจจัยท่ีมีตอการส่ือสารทางการตลาดของรานบารยันทรีดานการส่ือสารดานโฆษณาโดย
ภาพรวมอยูในระดับเห็นดวยมากที่สุด คาเฉล่ียเทากับ 4.31 และทัศนคติตอปจจัยท่ีมีตอการส่ือสาร
ทางการตลาดของรานบารยันทรีดานการส่ือสารดานการประชาสัมพันธโดยภาพรวมอยูในระดับเห็น
ดวยมากท่ีสุด คาเฉล่ียเทากับ 4.61 

4.) การทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานท่ี 1. ลักษณะทางประชากรศาสตรท่ีแตกตางกันมีผลตอทัศนคติตอการส่ือสาร

ทางการตลาดของรานบารยันทรีแตกตางกัน 
พบวา ปจจัยดานอายุ ระดับการศึกษา อาชีพและรายไดมีผลตอทัศนคติตอการส่ือสารทาง

การตลาดของรานบารยันทรี ดานสงเสริมการขาย ดานโฆษณาและดานประชาสัมพันธแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

สมมติฐานท่ี2. ทัศนคติตอการส่ือสารทางการตลาดของรานบารยันทรีมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการใชบริการรานบารยันทรีของผูบริโภค 

พบวา ทัศนคติตอการส่ือสารทางการตลาดของรานบารยันทรีดานสงเสริมการขาย ดาน
โฆษณา ดานประชาสัมพันธ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานบารยันทรีของผูบริโภค
ดานชวงเวลา จํานวนช่ัวโมง คาใชจายและบุคคลท่ีมาใชบริการดวยกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ .05 

  
5.2 อภิปรายผล 

ผลการวิจัยเชิงคุณภาพซ่ึงพบวา รานบารยันทรีใชกลยุทธการตลาดแบบปากตอปาก
กอใหเกิดผลดี ตลอดจนเปนผับท่ีเนนความสําคัญกับลูกคากลุมวัยรุน และมีบุคลิกเดนของรานท่ี
ดึงดูดความสนใจของวัยรุน ใชพนักงานเปนกลุมประเภทเดียวกับผูบริโภคและกําหนดราคาของ
บริการและสินคาไมแพง สอดคลองกับงานวิจัยของรัตนะ บัวสนธและคณะ (2549) ซ่ึงศึกษาเร่ือง
วิถีชีวิตของผับและนิสิตติดผับขางร้ัวมหาวิทยาลัยแหงหนึ่งในเขตภาคเหนือตอนลาง ท่ีวา AAA ผับ
เปนธุรกิจ ประเภทสถานเริงรมยท่ีกําลังรุงเรือง สามารถทํากําไรจากการประกอบธุรกิจซ่ึงเปนผลมา
จากประสบการณของเจาของผับ วิธีบริหารจัดการในการเลือกทําเลที่ตั้งท่ีใกลมหาวิทยาลัยและเปน
สถานท่ีเฉพาะและลับตาคนโดยท่ัวไป ประกอบกับการสรางจุดขายทางจิตวิทยาท่ีใหสิทธิสําหรับ
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นิสิต/นักศึกษามหาวิทยาลัย ทําใหนิสิตเกิดความเปนกันเอง ม่ันใจในความปลอดภัย มีการสราง
บรรยากาศภายในผับท่ีเปนหองกระจกสีชาท่ีคนจากขางนอกไมสามารถมองเห็นขางในสงผลใหผู
มาเท่ียวมีความรูสึกเปนสวนตัว มีการใหบริการเคร่ืองดื่มประเภทแอลกอฮอลยอมใจ สรางความ
เคลิบเคล้ิมและลดการควบคุมตนเองของนิสิตผสมกับการใชเสียงเพลง แสงสี และการพูดกระตุน
ปลุกเราของดีเจ เปนท่ีส่ิงท่ีสรางความสนุกสนานและดึงดูดใหนิสิต/นักศึกษามาเท่ียวได  วิถีชีวิต
ของนิสิตติดผับ เร่ิมตนเม่ือนิสิตสวนใหญอยูช้ันปท่ี 2  จากการแนะนําของรุนพี่และเพื่อน ดวยคิดวา
การเท่ียวกลางคืนเปนเร่ืองธรรมดา เปนเร่ืองของความสนุกสนาน ผอนคลายได กลุมนิสิตท่ีมาเท่ียว
มีพฤติกรรมท่ีคลายกัน คือ แตงกายท่ีทันสมัยและดึงดูดความสนใจจากเพศตรงขาม มีการดื่ม
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล การเตนรํา เปนตน สาเหตุและแรงจูงใจท่ีนิสิตนิยมไปเท่ียวผับ คือการเปด
เพลงท่ีใหจังหวะเราใจและถูกใจกลุมวัยรุน การแตงกายของนิสิตหญิงซ่ึงดูแลวดึงดูดใจผูชาย 
พนักงานเสิรฟในรานเปนนิสิตในมหาวิทยาลัยเดียวกัน และราคาไมแพง 

รานบารยันทรีโฆษณาผานส่ือตาง ๆ ท้ังวิทยุ โทรทัศน ส่ืออิเล็กทรอนิกส และส่ือ
ส่ิงพิมพตาง ๆ เพ่ือใหผูบริโภคเขามาใชบริการของรานใหมากข้ึนสอดคลองกับแนวความคิดเร่ือง
ปจจัยในการโฆษณาท่ีวา การโฆษณาเนนท่ีกลุมผูบริโภค  อุตสาหกรรม  และคนกลาง  (consumer 
industrial and trade advertising)  เปนการโฆษณาท่ีเนนไปยังกลุมผูบริโภคหรือผูซ้ือโดยตรง  อาจ
เปนกลุมผูบริโภคสุดทาย  หรือผูบริโภคทางอุตสาหกรรมท่ีซ้ือสินคานั้นไปใชในการผลิต  เปนการ
โฆษณาที่มุงกระตุน  จูงใจผูคาสง  ผูคาปลีก  ใหสนใจท่ีจะซ้ือสินคาของบริษัทไปเพื่อขายตอ 

รานบารยันทรีไดกําหนดกลุมลูกคาเปาหมายและกําหนดกลยุทธการประชาสัมพันธ
ใหแกลูกคาตางกัน ไมวาจะการใชพนักงานฝายการตลาดท่ีทําหนาท่ีขายตรงเปนท้ังกลุมคนทํางาน
และกลุมวัยรุน โดยท่ีกลุมวัยรุนเปนนักศึกษามหาวิทยาลัยตาง ๆ ท่ีคอยประชาสัมพันธใหเพื่อน
นักศึกษาดวยกันทราบขาวของรานและชักชวนใหมาเท่ียวท่ีราน กลุมคนทํางาน พนักงานในกลุมนี้
เขาไปเสนอขาวสารของรานแกบริษัทตาง ๆ เพื่อใหเขามาจัดงานเล้ียงบริษัทบอยคร้ังข้ึน สอดคลอง
กับแนวคิดการวางแผนกลยุทธการส่ือสารการตลาดท่ีวา ในการวางแผนกลยุทธการส่ือสาร
การตลาดกอนท่ีผูผลิตจะส่ือสารขาวสารทางการตลาดใดๆ ออกไป จําเปนตองกําหนดกลุมผูฟง
เปาหมายท่ีแนนอน ซ่ึงอาจจะเปนผูใช (Users) ผูซ้ือตัดสินใจซ้ือ (Deciders) และผูมีอิทธิพลในการ
ซ้ือ (Influencers) โดยอาจอยูในรูปของบุคคล กลุมบุคคล กลุมอางอิงทางสังคม หรือประชาชน
ทั่วไปก็ได โดยผูผลิตตองดําเนินการวิจัยเพื่อใหทราบขอมูลเบ้ืองตน ความชอบความตองการ
ทัศนคติ คานิยมของกลุมเปาหมายและนํามากําหนดเปนวัตถุประสงคในการส่ือสาร  
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รานบารยันทรีเนนการใหบริการของพนักงาน พนักงานในรานใหบริการดวยความเต็ม
ใจและถือวาลูกคาเปนผูท่ีสําคัญ สอดคลองกับทฤษฎีท่ีวา หนาท่ีของพนักงานท่ีวาตองใหบริการ 
(servicing) จัดเปนหนาท่ีสําคัญท่ีพนักงานขายตองจัดหาบริการใหแกลูกคา เชน ใหคําปรึกษาตอ
ลูกคาท่ีมีปญหา ดานเทคนิคตาง ๆ เบ้ืองตน คําแนะนําเกี่ยวกับการชําระเงิน การสงมอบสินคา     
เปนตน   

นอกจากนี้ การที่รานบารยันทรีใชพนักงานขายโดยตรงจํานวนมากเพ่ือใหเขาถึงกลุม
ลูกคาไดเต็มท่ีสอดคลองกับทฤษฎีท่ีวา ความมีประสิทธิผลของการส่ือสาร(Communication  
Effectiveness)  ในกรณีท่ีเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดอ่ืน ๆ ไดแก การโฆษณา  การสงเสริมการขาย  
การประชาสัมพันธ  และการตลาดโดยตรงไมสามารถตอบสนองความตองการขาวสารเพ่ือการ
ตัดสินใจของกลุมเปาหมายไดเพียงพอ  การขายโดยบุคคลก็จะเปนอีกทางเลือกของการส่ือสาร
การตลาดเพื่อตอบสนองวัตถุประสงคดังกลาว  โดยเฉพาะอยางยิ่งถาสินคานั้นมีความเกี่ยวเนื่องกับ
ลูกคาเปาหมายสูง   (High  Involvement  Products)  ซ่ึงลูกคาจะแสวงหาขอมูลอยางเพียงพอกอน
การตัดสินใจท่ีเนนเหตุผล      เปนหลัก  (Rational  Buying  Decision) 

รานบารยันทรีใชการโฆษณาตามใบปลิวตาง ๆ ตลอดจนการจัดประกวด การจัดแขงขัน 
การจัดฉลอง สอดคลองกับงานวิจัยท่ีวา รานบารยันทรีใชประเภทเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดแบบ
ครบวงจรไมวาจะเปน การโฆษณา (Advertising) การสงเสริมการขาย (Sales Promotion)            
การประชาสัมพันธ (Public Relations) การตลาดโดยตรง (Direct Marketing) และ การตลาดเชิง
กิจกรรม (Event Marketing) (เสรี วงษมณฑา , 2540: 81 – 100) 

รานบารยันทรีใชกลยุทธการสื่อสารการตลาดท่ีเนนผูใชบริการของรานท่ีเปนกลุมวัยรุน 
ไมวาจะเปนการใชนักแสดงท่ีมี ช่ือเสียงมาถือหุนของรานเพื่อประชาสัมพันธร าน  การ
ประชาสัมพันธผานส่ืออินเทอรเน็ต การจัดกิจกรรมในรูปแบบของ  lifestyle fashion   ซ่ึงเหมาะกับ
สไตลของราน เนื่องจากรานมีสไตลท่ีทันสมัย ไมวาจะเปนดานการตกแตง แสง เสียง และโลเคชั่น 
ท่ีดูเปน fashion style  ทําใหงานออกมาตรงแนวคิดและดูมีสีสัน รวมท้ังเปนท่ีสนใจของกลุมวัยรุน
ท่ีจะเขามารวมกิจกรรม ตลอดจนการประชาสัมพันธดวยการ Road Show ตามมหาวิทยาลัยช้ันนํา
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยประสานงานกับนายกสโมสรนักศึกษาของแตละมหาวิทยาลัย  กลยุทธ
การประชาสัมพันธเหลานี้สอดคลองกับทฤษฎีการส่ือสารการตลาดครบวงวจท่ีวา การส่ือสารกับกลุ
มลูกคาปจจุบันและกลุมลูกคาคาดหวัง (Communication  with  Customers and Prospects)  อยาง    
ตอเนื่องและสอดคลองกับพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer  Behavior) ของกลุมลูกคาเหลานั้น     
(เสรี วงษมณฑา , 2540: 81 – 100) 
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นอกจากนี้ รานบารยันทรีเนนการส่ือสารการตลาดแบบการบอกเลาปากตอปาก (Words 
- of- Mouth) ซ่ึงเปนการส่ือสารท่ี ไมมีคาใชจายในการส่ือสาร ไมมีคาเชาเวลาหรือพื้นท่ีในส่ือ
โฆษณา ไมมีคาใชจายในการผลิตวัสดุอุปกรณตางๆ ในการส่ือสาร การส่ือสารแบบพูดปากตอปาก 
จะเกิดข้ึนเม่ือผูบริโภคเปาหมายไดรับขาวสารที่นาประทับใจ ผานเคร่ืองมือส่ือสารหลายๆรูปแบบ 
จนสามารถจดจําและพูดตอได และในบางสถานการณธุรกิจอาจสรางขาวท่ีเปนเร่ืองพูดติดปาก
ท่ัวไปในขณะน้ัน ("Talk of the Town") เพื่อใหกระแส การพูดปากตอปากไปอยางรวดเร็ว          
(เสรี วงษมณฑา , 2540: 81 – 100) 

ผลการศึกษาเชิงปริมาณท่ีพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญ  มีมาใชบริการรานบารยันทรี
เพ่ือผอนคลายความเครียดสวนใหญใชบริการในชวง 23.01- 24.00 น. กลุมตัวอยางสวนใหญใช
บริการรานบารยันทรี  4 – 6 คร้ัง/เดือน ใชจายในรานบารยันทรีต่ํากวา 1,000 บาทและเพื่อนเปน
บุคคลท่ีมีสวนรวมในการตัดสินใจใชบริการรานมากท่ีสุด ผลการศึกษาใกลเคียงกับงานวิจัยของ
ฉวีวรรณ   ตรีชะฎา (2549) ไดศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการทองเท่ียวยามราตรีของวัยรุนไทย
ในตึกลิเบอรตี้ พลาซา ซอยสุขุมวิท 55 จังหวัดกรุงเทพมหานครที่วา นอย วัยรุนไทยสวนใหญมา
เท่ียวยามราตรีในตึกลิเบอรตี้ พลาซา ซอยสุขุมวิท 55 จังหวัดกรุงเทพมหานครในวันหยุดสุดสัปดาห 
เวลา 22.01-23.00 น. มีความถ่ีต่ํากวา 2 คร้ังตอเดือน สาเหตุในการมาเท่ียว คือ เนื่องในโอกาสพิเศษ
ตาง ๆ  บุคคลท่ีมีสวนรวมในการตัดสินใจและมาเท่ียวในยามราตรีดวย คือ เพ่ือน ผลการศึกษายัง
สอดคลองกับงานวิจัยของจาริณี นันทวัฒน (2546) ท่ีศึกษาเร่ืองพฤติกรรมและความพึงพอใจของ
ผูใชบริการสถานบันเทิงในเขตอําเภอเมือง  จังหวัดอุบลราชธานี  ซ่ึงพบวาผูใชบริการสถานบันเทิง
ดิสโกเธค ผับ และคาราโอเกะ สวนใหญ ใชบริการในวันเสาร เวลา 21.30-23.00 น. เฉล่ียคร้ังละ 3-4 
ช่ัวโมง ผูใชบริการสวนใหญ นิยมส่ังเหลาและเบียรแตละคร้ังไมเกิน 300-600 บาท และสอดคลอง
กับงานวิจัยของธนูศิลป ดวงแกวงาม (2548)    ท่ีวิจัยเร่ืองปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการเท่ียวสถาน
บริการของวัยรุนในเขต อําเภอเมือง จังหวัดบุรีรัมย ซ่ึงพบวาวัยรุนไปเท่ียวสถานบริการดิสโกเธค
มากท่ีสุดคิดเปนรอยละ 63.7 สวนใหญไปในวันหยุดประจําสัปดาห คิดเปนรอยละ 43.3 เขาไปเท่ียว
ชวงระหวางเวลา 23.01 น.- 01.00 น.   เปนจํานวนรอยละ 49.2 ใชเวลาในการเท่ียวแตละคร้ัง 2-4 
ช่ัวโมงคิดเปนรอยละ 50.7 มีความถ่ีในการเท่ียวตอสัปดาห ๆ ละคร้ังจํานวนรอยละ 57 คาใชจายใน
การเท่ียวแตละครั้งจํานวน 101-200 บาท คิดเปนรอยละ 21.7 ท้ังนี้เนื่องจากวา อาจเปนเพราะกลุม
วัยรุนเปนชวงวัยท่ีชอบทดลองส่ิงแปลกใหมและชอบสินคาประเภทแฟช่ัน และรายการพักผอน
หยอนใจ ดังนั้น วัยรุนจึงมักมาผับซ่ึงเปนสถานที่ท่ีใหความสนุกสนานและมาพักผอนในสถานท่ี
ดังกลาว  
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นอกจากนี้ จากการสํารวจยังบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมาท่ีรานบารยันทรีเพื่อเตนรํา
สนุกสนาน รองลงมา เพื่อพบปะสังสรรค และเพ่ือความสนุกสนานบันเทิง และอันดับของบริการ
รานบารยันทรีท่ีกลุมตัวอยางชอบเปนอันดับหนึ่ง ไดแก นักรองและวงดนตรี รูปแบบพฤติกรรม
ของวัยรุนยังวิเคราะหไดอีกวา  พฤติกรรมของกลุมวัยรุนไดรับการกระตุนจากส่ิงกระตุนทางการ
ตลาด ในท่ีนี่ไดแก การจัดการสงเสริมการตลาดของรานบารยันทรีท่ีถูกใจวัยรุน ไมวาจะเปนการลด 
แลก แจก แถม ประกอบกับรานยังมีการตกแตงรานและมี life style ท่ีคอนขางเปนรานแบบวัยรุน 
นับวาสถานท่ีซ่ึงเปนปจจัยสวนประสมการตลาดปจจัยหนึ่งเปนส่ิงกระตุนผูบริโภคใหมาใชบริการ
ท่ีรานบารยันทรีไดเชนเดียวกัน นอกจากนี้ การท่ีรานบารยันทรีจัดเขตหรือบริเวณของรานสําหรับ
กลุมวัยรุนและมีบริการเปดเพลงที่ถูกใจวัยนับไดวาเปนส่ิงกระตุนหรือเหตุจูงใจดานผลิตภัณฑ/
บริการท่ีกระตุนผูบริโภคกลุมวัยรุนไดเชนเดียวกัน  

ผลการทดสอบสมมติฐานที่วา ปจจัยดานอายุ ระดับการศึกษา อาชีพและรายไดมีผลตอ
ทัศนคติตอการส่ือสารทางการตลาดของรานบารยันทรี ดานสงเสริมการขาย ดานโฆษณาและดาน
ประชาสัมพันธแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 และทัศนคติตอการส่ือสารทาง
การตลาดของรานบารยันทรีดานสงเสริมการขาย ดานโฆษณา ดานประชาสัมพันธ มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการใชบริการรานบารยันทรีของผูบริโภคดานชวงเวลา จํานวนช่ัวโมง คาใชจายและ
บุคคลท่ีมาใชบริการดวยกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05  นอกจากนี้ยังพบอีกวา กลุมตัวอยาง
มีทัศนคติตอปจจัยท่ีมีตอการส่ือสารทางการตลาดของรานบารยันทรีดานการส่ือสารดานการสงเสริม
การขาย การประชาสัมพันธและการโฆษณาโดยภาพรวมอยูในระดับเห็นดวยมากท่ีสุด แสดงใหเห็น
วา  ผูใชบริการรานบารยันทรีท่ีมีอายุ ระดับการศึกษา อาชีพและรายไดตาง ๆ เห็นวา รานบารยันทรีใช   
กลยุทธการส่ือสารการตลาดท่ีเหมาะสม 
 
5.3  ขอเสนอแนะ 

5.3.1    ขอเสนอแนะสําหรับผูท่ีเกี่ยวของ 
  1. การปรับปรุงกระบวนการส่ือสารการตลาดในรานใหทันสมัยเปนส่ิงท่ีควรทําใน
ระยะ 5 ป เนื่องจาก การดําเนินธุรกิจประเภทนี้มีคูแขงเปนจํานวนมาก 
  2.  การสรางภาพลักษณท่ีดีตอสังคมเปนส่ิงท่ีควรกระทํา เพื่อใหสังคมยอมรับรานวา
เปนผับหรือสถานบันเทิงประเภทหนึ่ง 
  3. การดึงดูดใจลูกคาตองทําแผนสงเสริมการตลาดท่ีดึงดูดลูกคาท้ังกลุมทํางานและกลุม
วัยรุน 
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  4. การปรับปรุงคุณภาพของบริการ บุคลากร เปนส่ิงท่ีควรกระทําอยางตอเน่ือง 
โดยเฉพาะอยางยิ่งควรจัดใหมีการอบรมพนักงานของรานใหตระหนักถึงกระบวนการส่ือสารตลาดและ
นํามาใชในการบริการลูกคา 
  5. ควรสงเสริมกระบวนการส่ือสารการตลาดดวยการจัดการตลาดเชิงกิจกรรม (Event 
Marketing) รวมกับบริการหรือสินคาท่ีมีกลุมเปาหมายในกลุมวัยรุน 
  6. รานบารยันทรีควรจัดทํา website เพื่อเปนส่ือในการติดตอส่ือสารระหวางผูใชบริการ 
บุคคลท่ัวไป และฝายบริหารของราน และผูมาเย่ียมชมรานสามารถเสนอความคิดเห็นตอบริการ กิจกรรม
และขอเสนอแนะอ่ืน  ๆ  ได อยางไรก็ตามผูบริหารของรานไมควรเลือกใชอินเทอรเน็ตเปนส่ือหลักในการ
จัดกลยุทธการส่ือสารการตลาด  
  7. ผูบริหารรานบารยันทรีควรเนนใชกลยุทธการส่ือสารการตลาดผานส่ือมวลชน
โดยเฉพาะโทรทัศน วิทยุและหนังสือพิมพเปนส่ือหลัก การวางแผนกลยุทธการตลาดควรเนนให
ผูใชบริการรานเกิดความตะหนัก และมีความสนใจในบริการและกิจกรรมใหม ๆ  ของราน  

5.3. 2     ขอเสนอแนะสําหรับงานวิจัยในคร้ังตอไป 
  1. ควรมีการศึกษาเจาะลึกในการส่ือสารการตลาดแตละประเภทวามีผลอยางไรตอ
ผูบริโภค 
  2. ควรมีการศึกษาถึงความภักดีตอตราสินคาในกลุมผูใชบริการของราน 
  3. ควรมีการศึกษาถึงผลกระทบของส่ือประเภทตาง ๆ ตอพฤติกรรมการมาใช
บริการรานบารยันทรี โดยเปรียบเทียบระหวางวัยทํางานและวัยรุน 
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