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purchasing of The Royal - Initiated Projects' products of Bangkok working people. Questionnaires 

were used to collect the data from 450 samples. Frequency, percentage, mean, Pearson's product 

moment correlation coefficient and multiple regression were employed for the analysis of the data. 

SPSS program was used for data processing. 
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significantly correlated with purchasing of The Royal - Initiated projects' products. Otherwise 

exposure to specialized media is significantly correlated with purchasing. 

The attitude toward for The Royal - Initiated Projects' shops is significantly correlated with 

purchasing of The Royal - Initiated projects' products. Bangkok working people with different gender, 

age, occupation, income and marital status are significantly different in media exposure and attitude 

toward The Royal - Initiated Projects' shops. Otherwise Bangkok working people with different 

education and residence are not significantly different in media exposure and attitude toward The 
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กติตกิรรมประกาศ 

วิทยานิพนธฉบับนี้สําเร็จลุลวงไดดวยความกรุณาของ  ผูชวยศาสตราจารยสุวัฒนา 
วงษกะพนัธ  ผูเปนท่ีปรึกษาวิทยานิพนธท่ีไดใหความอนเุคราะห  แนวคิด  ขอเสนอแนะ  ตลอดจน
ตรวจทานและแกไขขอบกพรองตางๆ  ดวยความเขาใจและเอาใจใสอยางยิ่ง  รวมท้ังความกรุณาของ  
รองศาสตราจารย  พัชนี  เชยจรรยา  ผูเปนประธานสอบวิทยานิพนธ  และ  รองศาสตราจารย ดร.จติรา
ภรณ  สุทธิวรเศรษฐ  ท่ีไดใหเกียรติมาเปนกรรมการสอบวิทยานิพนธ  ทุกทานไดเมตตาให
ขอเสนอแนะ  ตรวจและแกไขวิทยานิพนธใหสมบูรณยิง่ข้ึน  ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณ  อาจารยทุก
ทานท่ีกลาวมาเปนอยางสูง  รวมท้ังคณาจารยทานอ่ืนๆ  ท่ีไดประสิทธ์ิประสาทความรูในวิชาตางๆ  
อันเปนรากฐานสําคัญในการทําวิทยานพินธฉบับนี้ 

ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณคณะทํางานของรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  ทุก
ทานท่ีไดใหความอนุเคราะหและอํานวยความสะดวกในการเก็บขอมูลคร้ังนี้และสําคัญท่ีสุด  ผูวิจัยขอ
กราบขอบพระคุณกลุมตัวอยางทุกทานท่ีใหความกรุณาในการตอบแบบสอบถาม  สงผลใหการวจิัย
คร้ังน้ีสําเร็จลงไดดวยด ี

ทายสุดนี้ผูวจิัยขอกราบขอบพระคุณ  คุณพอ  คุณแม  และอาจารยทุกทานท่ีไดอบรม
ส่ังสอนถายทอดวิชาความรูให  ขอขอบคุณทุกคนในครอบครัว  และเพื่อนๆ  ทุกคน  รวมถึงผูท่ี
เกี่ยวของซ่ึงไมไดกลาวนามในท่ีนี้ท่ีมีสวนชวยเหลือและเปนกําลังใจแกผูวิจัยดวยดีตลอดมา  และ
ผูวิจัยจะขอระลึกถึงประสบการณท่ีไดรับจากการศึกษาคร้ังนี้ตลอดไป 
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บทที่  1 

บทนํา 
 
ความเปนมาและความสําคญัของปญหา 
  
 ในหวงเวลาท่ีประเทศชาติ  กําลังเผชิญปญหาวิกฤตทางเศรษฐกิจ  และประชาชนในทุก
ระดับช้ันตางไดรับผลกระทบ  ประสบปญหาในดานตางๆ  กันโดยถวนหนานั้น  อาจกลาวไดวากลุม
ประชาชนท่ีไดรับผลกระทบมากท่ีสุดคือ  กลุมประชาชนในระดับรากหญา  ซ่ึงเปนประชาชนกลุม
ใหญของประเทศ  และนับไดวาเปนพระมหากรุณาธิคุณอันลนพนของพระบาทสมเด็จพระเจาอยูหัวฯ  
และสมเด็จพระเทพรัตนราชสุดา  สยามบรมราชกุมารีฯ  ท่ีทรงมีสายพระเนตรยาวไกล  จัดต้ัง
โครงการสงเสริมอาชีพในพระราชดําริตางๆ อยางมากมาย  เพื่อเปนการสรางงาน  สรางอาชีพแกปวง
ชนชาวไทย  โดยเฉพาะอยางยิ่งในทองถ่ินทุรกันดาร ไดมีโอกาสในการประกอบอาชีพท่ีสุจริต  และ
สามารถหารายไดเล้ียงชีพไดโดยมิตองประกอบอาชีพท่ีไมสุจริต และสามารถดําเนินชีวิตอยาง
พอเพียงไดในทองถ่ินของตน   
 
 การเกิดข้ึนของสินคาตามโครงการในพระราชดําริ  ของพระบาทสมเด็จพระเจาอยูหัว  และ
สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดา  สยามบรมราชกุมารีฯ  เปนแนวทางหนึ่งท่ีสงผลประโยชนใหชาวบาน
ในทองถ่ินชนบทไดใชภูมิปญญาในทองถ่ินของตนเอง  มาใชในการผลิตสินคา  เพื่อการสรางงาน  
สรางอาชีพภายในทองถ่ิน และยังเปนการลดปญหาการยายจากถ่ินฐานจากบานเกิดมาทํางานในเมือง
ใหญ  แตในขณะเดียวกันการกระจายสินคาตามโครงการในพระราชดําริฯ  สูชองทางการจัดจําหนาย
หรือสูตลาดนั้น  จําเปนตองมีการนําเอาความรูสมัยใหม  และการบริหารจัดการท่ีเปนระบบและมี
คุณภาพ  เขามาใชในการบริหารจัดการ เพื่อเพิ่มศักยภาพ  และประสิทธิภาพในกระบวนการ
พัฒนาการบริหารในทุกกระบวนการผลิตสินคาในแตละทองถ่ิน  ซ่ึงเปนประโยชนตอการสราง
ชุมชนใหเขมแข็ง  สามารถพึ่งตนเองได  และประชาชนโดยท่ัวไปไดมีสวนรวมในการสรางรายได
ดวยการสนับสนุนการนําทรัพยากร  ภูมิปญญาในแตละทองถ่ินมาพัฒนาเปนผลิตภัณฑ  และบริการที่
มีคุณภาพ  มีจุดเดน  และมูลคาเพิ่ม  เปนท่ีตองการของตลาด  ท้ังในประเทศและตางประเทศ  
 
  เนื่องดวยพระปรีชาสามารถในศาสตรตางๆ  ของพระบาทสมเด็จพระเจาอยูหัวฯ  และ
สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดา  สยามบรมราชกุมารีฯ  โครงการในพระราชดําริฯ  ไดถือกําเนิดข้ึน
อยางมากมายครอบคลุมในท่ัวทุกสาขาอาชีพ  เชน  สาขาการเกษตร  สาขาส่ิงแวดลอม  และสาขา
การอนุรักษทรัพยากร  เปนตน “รานคาโครงการในพระราชดําริฯ”  เปนหนึ่งในโครงการใน
พระราชดําริฯ  ท่ีไดถือกําเนิดข้ึนเปนจํานวนหลายโครงการ  ซ่ึงการเกิดข้ึนของ  “รานคาโครงการ
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ในพระราชดําริฯ”  ดังกลาว  มีวัตถุประสงคเพื่อเปนชองทางในการชวยสนับสนุนการกระจาย
สินคาในโครงการในพระราชดําริฯ สูผูบริโภคโดยท่ัวไป  หรือสูตลาดในวงกวาง  เพื่อเปนการให
ประชาชนโดยท่ัวไปไดมีโอกาสสนับสนุนสินคาในโครงการในพระราชดําริฯ  ซ่ึงมีมาตรฐาน
สินคาท่ีไดคุณภาพ  และยังเปนการสนับสนุนการสรางงานในทองถ่ินของชาวไทย  โดยใน
ปจจุบันสินคาในรานคาโครงการในพระราชดําริฯ นั้นมีความหลากหลายครอบคลุมท่ัวทุกสาย
ผลิตภัณฑ  มีการจัดจําหนายสินคาท้ังประเภทอุปโภค และบริโภค 
 
รานโครงการหลวง 
   
 โครงการหลวงถือกําเนิดข้ึนเม่ือป พ.ศ. 2512 จากการเสด็จประพาสตนบนดอยของ
พระบาทสมเด็จพระเจาอยูหวัดังพระราชดํารัสของพระบาทสมเด็จพระเจาอยูหวั ณ พระตําหนัก
จิตรลดารโหฐาน เม่ือวันท่ี24 กุมภาพนัธ 2537 วา 
 
           “  โครงการหลวงไดเร่ิมข้ึนเปนกจิการเล็กๆ ซ่ึงไมเปนโครงการแตเปนการไปเท่ียว
           มากกวา  คือ  เท่ียวตามหมูบานตางๆ ก็เห็นวาควรท่ีจะชวยประชาชนในการอาชีพ 
           จึงไดนําส่ิงของไปใหเขา เพื่อท่ีจะพัฒนาการอาชีพของชาวบาน  ตอมาก็ไดเพิ่มข้ึน  
           มีผูเชี่ยวชาญ  และหนวยงานราชการไดเขามาชวย  และมีคนสวนหน่ึงชวยเพื่อท่ีจะ 
           ใหเกดิการสงเสริมความเปนอยูของประชาชนดีข้ึน ตอมามีการรวมมือของทาง 
           องคกรตางประเทศตลอดจนรัฐบาลตางประเทศดวย  จึงข้ึนมาเปนโครงการท่ีเรียกวา  
           “โครงการหลวง”  ” 

 ในการเสด็จ พระราชดําเนินแปรพระราชฐานไปประทับแรม  ณ  พระตําหนักภูพิงค 
ราชนิเวศน  จังหวัดเชียงใหม  ตั้งแตป  พ.ศ.2507  เปนตนมานั้น  พระบาทสมเด็จพระเจาอยูหัวได
เสด็จพระราชดําเนิน  ไปทรงเยี่ยมราษฎรชาวเขา  ในพื้นท่ีตางๆ  ในเขตจังหวัดภาคเหนือ  ได
ทอดพระเนตรเห็นการทําลายปาตามยอดเขาเพ่ือปลูกฝน  และทําไรเล่ือนลอย  ซ่ึงนอกจากจะเปน
การละเมิดกฎหมายแลว  ยังเปนการทําลายปาตนน้ําลําธาร  อันเปนบอเกิดของแมน้ําสายสําคัญ โดย
รูเทาไมถึงการณอีกดวย  ฉะนั้นถาไมหาทางหยุดยั้งการทําลายปาไดแลว  ผลเสียหายท่ีเกิดข้ึน
ตามมาในอนาคต  จะประมาณมิได  การลักลอบปลูกฝนก็เปนปญหาท่ีสําคัญ  และควรหาทางแกไข
โดยเรงดวน   เพราะมีเ สียงวิพากษวิจารณว า   ชาวเขามีอภิ สิทธ์ิในการละเมิดกฎหมาย
บานเมือง  ท้ังๆ  ท่ีอพยพเขามา ในประเทศไทยโดยผิดกฎหมายอยูแลว  เพราะไมมีสัญชาติ  และ
ปราศจากเอกสารการเขาเมืองแตอยางใด  เม่ือทางเจาหนาท่ีกวดขัน  และใชมาตรการรุนแรง  ทํา
การจับกุม  และปราบปรามก็ทําใหชาวเขาบางกลุมจับอาวุธข้ึนตอตานโดยถูกยุแหยวาถูกรัฐบาลกด
ข่ีขมเหง  บางกลุมไดถูกชักชวนใหรวมกับผูกอการรายคอมมิวนิสตทําการบอนทําลายประเทศชาติ  
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 พระบาทสมเด็จพระเจาอยูหัว  ทรงเล็งเห็นถึงปญหาท่ีเกิดข้ึน  และพยายามท่ีจะแกไข
ปญหาดังกลาวจึงทรงมีพระราชดําริวา  ถาจะใหชาวเขาเลิกปลูกฝน  ก็ตองหาพืชอ่ืนท่ีขายไดราคา
ดีกวา  และมีความเหมาะสมท่ีจะปลูกในที่สูงมาใหชาวเขาปลูกทดแทนเปนรายไดเสียกอน  จึงจะ
สามารถเลิกปลูกฝนได  ในเบ้ืองตนทรงมอบหมายให  หมอมเจาภีศเดช  รัชนี  เปนผูรับสนองพระ
ราชประสงค หมอมเจาภีศเดช  จึงไดชักชวนใหหมอมราชวงศชวนิศนดากร  วรวรรณ  อาจารย
ประจํามหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร  มารวมงานดวยตอจากนั้น  ไดมีการชักชวนใหอาจารยทาน
อ่ืนๆ  มารวมงานเปนจํานวนมากข้ึน  

 ขณะเดียวกัน  พระบาทสมเด็จพระเจาอยูหัวโปรดเกลาฯ จัดต้ัง  “โครงการพระบรมราชานุ
เคราะหชาวเขา”  ข้ึนในป  พ.ศ. 2512  เพื่อหาทางแกไขปญหาดังกลาว  การดําเนินงานตางๆ  ของ
โครงการฯ  จึงดําเนินไปในแนวทางเดียวกัน  เพื่อสนองแนวพระราชดําริ พระบาทสมเด็จ 
พระเจาอยูหัว   ดังพระราชดํารัสท่ีพระราชทานในโอกาสท่ีทรงเยี่ยมคณะเกษตรศาสตร 
มหาวิทยาลัยเชียงใหม  เม่ือวันท่ี  10   มกราคม  พ.ศ. 2517  วา  

     “  เร่ืองท่ีจะชวยชาวเขาและโครงการชาวเขาน้ันมีประโยชนโดยตรงกบัชาวเขาเพื่อท่ีจะ     
                   สงเสริม และสนับสนุนใหชาวเขามีความเปนอยูดีข้ึนสามารถท่ีจะเพาะปลูกส่ิงท่ีเปน            
                   ประโยชนและเปนรายไดกับเขาเองท่ีมีโครงการนี้จุดประสงคอยางหนึ่งกคื็อ  
       มนุษยธรรม หมายถึงใหผูท่ีอยู ในถ่ินทุรกันดารสามารถท่ีจะมีความรู และพยุงตัวมี    
                    ความเจริญไดอีกอยางหนึ่งก็เปนเร่ืองชวยในทางท่ีทุกคนเห็นวาควรจะชวยเพราะเปน        
       ปญหาใหญ ก็คือปญหาเร่ืองยาเสพติด ถาสามารถชวยชาวเขาปลูกพืชท่ีเปนประโยชน
       บางเขาจะเลิกปลูกยาเสพติด คือฝนทําใหนโยบายการระงับการปราบปรามการปลูกฝน 
       และการคาฝนไดผลดี อันนี้ก็เปนผลอยางหนึ่ง ผลอีกอยางหนึ่งซ่ึงสําคัญมากก็คือ  
       ชาวเขาตามท่ีรูเปนผูท่ีทําการเพาะปลูกโดยวิธีท่ีจะทําใหบานเมืองของเราไปสูหายนะ   
                    ได โดยท่ีถางปา  และปลูกโดยวิธีท่ีไมถูกตอง ถาพวกเราทกุคนไปชวยเขา ก็เทากับชวย 
                    บานเมืองใหมีความดี ความอยูดี กินดี และปลอดภัยไดอีกท่ัวประเทศเพราะถาสามารถ  
                    ทําโครงการนี้ ไดสําเร็จใหชาวเขาอยูเปนหลักเปนแหลงสามารถท่ีจะมีความอยูดีกนิด ี
                    พอสมควร และสนับสนุนนโยบายท่ีจะรักษาปาไม รักษาดนิแดนใหเปนประโยชน 
                    ตอไป ประโยชนอันนี้จะยั่งยนืมาก  ” 

 ในป  พ.ศ. 2535  ไดมีการเปล่ียนช่ือ  โครงการพระบรมราชานุเคราะหชาวเขา  ให
เหมาะสมกับสภาพการณเปน  “โครงการหลวงพัฒนาชาวเขาโครงการหลวงภาคเหนือ  โครงการ
หลวง”  และทายท่ีสุดได จดทะเบียนเปน  “มูลนิธิโครงการหลวง”  ซ่ึงไดนําพืชพรรณเขามาทําการ
ทดลองบนท่ีสูงเปนจํานวนมากมาย หลายชนิด  หลายพันธุ  ไดรับความชวยเหลือจากประเทศตางๆ  
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ซ่ึงเขาใจ  และเห็นใจในปญหาท่ีเราประสบอยู เพราะปญหาเร่ืองฝนนั้น  มิใชเปนปญหาของ
ประเทศไทยเทานั้น  แตเปนปญหาของโลก  ผลการทดลองคอยๆ  เกิดข้ึนอยางชาๆ  ในระยะแรก  
และมีอัตราความสําเร็จสูงข้ึนในเวลาตอมา  เม่ือนักวิชาการมีความเขาใจสภาพภูมิอากาศดีข้ึน  ผล
การทดลองน้ียังไดถายทอดไปสูชาวเขา  เปนการรวมกันทดลองกอนในระยะแรก  แลวจึงกลายมา
เปนอาชีพอยางจริงจัง ในระยะหลัง  ชาวเขาจึงเร่ิมมีความเช่ือม่ัน  ท่ีจะปลูกผัก  ปลูกดอกไม  ปลูก
ผลไม  เพ่ือทํารายไดทดแทนฝน  และเม่ือเห็นวาไดเงินมาจริงๆ  ก็คอยๆ  ลดการปลูกฝนลงจนใน
ท่ีสุด  ในหลายทองท่ีของโครงการหลวง  ฝนดูจะกลายเปนพืชท่ีหาดูไดยาก  

 การดําเนินงานของมูลนิธิโครงการหลวง  นั้นเปนท่ียอมรับอยางแพรหลาย และประสบ
ความสําเร็จ ในการพัฒนาอาชีพใหแกชาวเขา ไดหันมาปลูกพืช ทดแทนฝน ประกอบอาชีพดาน
การเกษตรท่ีม่ันคง ดํารงชีวิตไดอยางมีความสุขตามสมควร  จากการใหความชวยเหลือ พสกนิกร
ซ่ึงเปนชาวเขาที่เคยดํารงชีวิต ยากไรบนดอยสูง  จากการปลูกฝนท่ีเปนยาเสพติดรายแรงของ
ชาวโลก  เชนนี้  ไดลวงรูไปไมเฉพาะแตใน ประเทศไทยเทานั้น แตเปนท่ีกลาวขวัญกันท่ัวโลกใน
หลายตอหลายประเทศโดยผานท้ังทาง  เอกอัครราชทูต และส่ือสารมวลชนตางๆ  ดังจะเห็นไดจาก
ความชวยเหลือของนานามิตรประเทศ  เชน ไตหวัน  สหรัฐอเมริกา ญ่ีปุน  เยอรมัน  ออสเตรเลีย  
อิสราเอล  และเนเธอรแลนด  ท่ีหล่ังไหลเขามาอยางตอเนื่อง  และในท่ีสุดผลงานของโครงการ
หลวง  ก็ไดเปนท่ีรูจักกันแพรหลายในบรรดาประเทศตางๆ  วาเปนการรวมมือกําจัดพืชเสพติด โดย
สันติวิธีเปนโครงการสรางสรรค  และสงเสริมความเขาใจอันดีระหวางประเทศจึงไดรับ  “รางวัล 
แมกไซไซ”  ในสาขา INTERNATIONAL  UNDERSTANDING  เม่ือวันท่ี  31  สิงหาคม  พ.ศ. 
2531  ดังแสดงใหเห็นในตอนทายของคําประกาศเกียรติคุณวา  “จากการใหความรวมมือ  ชวยเหลือ
เกื้อกูล  ของนานาประเทศและรวมกันประสานงานโดยหลายหนวยงานในชาติ  โครงการหลวงได
มีสวนชวยลดยาเสพติดพิษรายแรง ของโลกลง  และยังชวยยกระดับความมั่นคง  อยูดีกินดี  แกชน
ชาวเขาท้ังหลายดวย” 

 การดําเนินงานของมูลนิธิโครงการหลวง ไดมีการจัดแบงสายงานสําคัญออกเปน  3  ดาน  
ดังนี้  

 1.  งานวิจัย  ในระยะแรกท่ีมูลนิธิโครงการหลวงเริ่มดําเนินงานนั้น  สําหรับความรูความ
เขาใจเกี่ยวกับการปลูกพืชเมืองหนาวในประเทศไทยยังมีอยูนอยมาก  มูลนิธิโครงการหลวงจึงได
ดําเนินงานดานการทดลองคนควา  และสนับสนุนการวิจัยพืชเมืองหนาวชนิดตางๆ  โดยไดพัฒนา  
และเผยแพรผลของการศึกษาใหแกเกษตรกรในโครงการหลวง  นําไปเพาะปลูก  ท้ังนี้โดยมุงเนน
เพื่อสนองความตองการของตลาดทดแทนการปลูกฝน  โดยมีสถานีวิจัยหลัก  4  แหง  ดังนี้  สถานี
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เกษตรหลวงอางขาง  สถานีวิจัยโครงการหลวงอินทนนท  สถานีเกษตรหลวงปางดะ  และสถานี
วิจัย  และสงเสริมกาแฟอาราบิกาแมหลอด 

 2. งานพัฒนา  ศูนยพัฒนาโครงการหลวงมีหนาท่ีสําคัญคือ  สงเสริมใหเกษตรกรใน
หมูบานใกลเคียงมีรายไดโดยการปลูกพืชชนิดตางๆ  ท้ังผักเมืองหนาว  ไมดอกเมืองหนาว  ไมผล
เมืองหนาว  พืชไร  รวมไปถึงการเล้ียงสัตว  และการประมง  พัฒนาปจจัยพื้นฐาน  และคุณภาพชีวิต
ของชาวเขารวมกับหนวยงานท่ีเกี่ยวของเพ่ือใหพวกเขา เหลานั้นมีความเปนอยูท่ีดีข้ึน  สนับสนุน
งานทดสอบ  สาธิตวิจัย  และผลิตพันธุพืชสัตว  และเพื่อทําการ อนุรักษ  ฟนฟู  ทรัพยากรธรรมชาติ  
และส่ิงแวดลอมรวมกับหนวยงานท่ีเกี่ยวของ  โดยการกําหนดขอบเขตอยางแนชัดวาท่ีใดควรเปน
ปา  และที่ใดควรใชเพาะปลูก  และการปลูกปาตองนึกถึงผลประโยชนของไมดวย สําหรับพื้นท่ี
การเกษตรไดพิจารณาถึงความลาดชัน  หนาดิน  และนํ้าชลประทานเปนสําคัญ  และไดดําเนินงาน
ดานการบริรักษท่ีดินเพื่อกันหนาดินทลายโดยการทําข้ันบันไดทางระบายน้ําตามแนวระดับ  หรือ
ปลูกหญาแฝกตามแนวระดับ  เปนตน 

 3.  งานการตลาด  โครงการหลวงมิไดทําการซ้ือผลิตผลจากเกษตรกรชาวเขาแลวนํามาขาย
เอง  เพียงแตทําหนาท่ีจัดการตลาดใหแกเกษตรกรชาวเขาที่อยูในขายสงเสริม  โดยโครงการหลวง
ไมไดประกันราคา  และไมทําการซ้ือขายลวงหนาผลิตผลท่ีทําการสงเสริม  ยกเวนบางกรณีให
พิจารณาเปนกรณีพิเศษไป   . การผลิตพืชผลโดยเฉพาะอยางยิ่ง  ผักและดอกไม  โครงการหลวงจะ
ไมทําการปลูกพืชในฤดูท่ีทางพื้นราบปลูกไดมาก  แตจะปลูกเพื่อสนองตลาดของโครงการหลวง
เทานั้น  โครงการหลวงเนนการสงเสริมการผลิตพืชผลนอกฤดู  เพื่อใหไดราคาท่ีดี  และใหผูท่ี
ตองการบริโภคซ้ือหาไปบริโภคไดตลอดป  การรักษาคุณภาพของผลผลิตกอน  และหลังการเก็บ
เกี่ยวเปนส่ิงท่ีสําคัญมาก  ตองทํางานอยางมีประสิทธิภาพ  และมีมาตรฐานเพื่อท่ีจะลดการสูญเสีย  
ผลิตผลของโครงการหลวง  ไมใชผลิตผลเฉพาะผูท่ีมีรายไดสูงเทานั้น  แตตองการใหคนทุกระดับ
รายได  สามารถซ้ือไปอุปโภคบริโภคได  ราคาพืชผลจะตองไมมีการกําหนดราคาท่ีเปนราคาตายตัว  
แตใหราคาลอยตัวเปนไปตามกลไกของตลาด  การแปรรูปผลิตผลของโครงการหลวงน้ัน เนน
วัตถุประสงคในการชวยเหลือเกษตรกร  ท่ีมีผลิตผลเหลือเกินความตองการตลาด  เพื่อใหเกษตรกร
ไมตองท้ิงผลผลิตที่ผลิตได  ซ่ึงเปนการเสียเปลาโดยไมมีประโยชน  นอกจากน้ันจะสงเสริมให
เกษตรกรชาวเขาปลูกพืช  ท่ีจะนํามาทําการแปรรูปตามความตองการของตลาดได  เพื่อใหเกษตรกร
มีรายไดอีกทางหนึ่งดวย 

             ผลิตผลของโครงการหลวง มีเอกลักษณเปนท่ีรูจักแพรหลายโดยท่ัวไปคือ  “ตรา โครงการ
หลวง”  และ “ตรา ดอยคํา”  ซ่ึงผูบริโภคไดใหความไววางใจวาผลิตผลของโครงการหลวง  
โดยเฉพาะของสด“สด สะอาด ปลอดภัย”  จึงตองมีการรักษาเอกลักษณนี้โดยเครงครัด  เพื่อชวยให
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ผลผลิตของเกษตรกรชาวเขา  เปนท่ีรูจักกันอยางแพรหลายโดยท่ัวไป  และเพื่อใหผูบริโภคสามารถ
จดจําตราสินคาได  จึงจําเปนตองมีการจัดงานเผยแพร  และทําการประชาสัมพันธโครงการหลวง  
อยางตอเนื่องตลอดท้ังป 

             ในดานการจัดทําการวิจัยการตลาด  การรายงานขอมูล  และการวิเคราะหขอมูลนั้น  เปน
ส่ิงจําเปนในการดําเนินงานทางดานการตลาด  ท้ังนี้เพื่อใหทราบถึงของสภาพปญหา  และอุปสรรค
ตางๆ ท่ีเกิดขึ้น  และยังเปนการหาแนวทางแกไขขอบกพรองตางๆ  ตลอดจนเพื่อประโยชน  ในดาน
การวิจัยในดานการพัฒนาการตลาด  เพื่อประสิทธิภาพในการบริหารจัดการมากยิ่งข้ึน 

 ในสวนของวตัถุประสงคในการจัดตั้งมูลนิธิโครงการหลวง  มีดังนี ้  
 

 1.  เพื่อปองกนัการทําลายปาตนน้ํา  โดยราษฎรชาวเขา  และสงเสริมการปลูกปาทดแทน  
 2.  เพื่อจัดใหราษฎรชาวเขาเลิกโยกยายท่ีทํากิน  และการทําลายปาเพื่อปลูกฝน  ซ่ึงเปนการ
ผิด กฎหมาย  และใหรูจักอยูเปนหลักแหลง  โดยดําเนินการจัดหาพันธุพืชท่ีทดลองแลววาสามารถ
ปลูกไดในสภาพภูมิประเทศ  และสภาพภมิูอากาศท่ีเปนถ่ินท่ีอยูของราษฎรชาวเขา  อีกท้ังเปนพืชท่ี
สามารถทํารายไดสูงเทากับฝน  หรือมากกวา 
 3.  เพื่อดําเนนิการฝกอบรมราษฎรชาวเขาใหเขาใจหลักวชิาการเกษตรท่ีสูงรวมท้ังการเล้ียง
สัตว 
 4.  เพื่อดําเนนิการทดลองวิจยัพันธุพืช  และพันธุสัตวท่ีจะสามารถขยายพันธุใหแกราษฎร 
เพื่อนําไปปลูก  และเล้ียงเพื่อเพ่ิมพูนรายได  โดยทําการศึกษาในดานการขนสง  และภาวะตลาด
ดวย 
 5.  เพื่อสงเสริมในดานการศึกษา  อนามัย  และการวางแผนครอบครัวแกราษฎรชาวเขา 
 
 การดําเนนิงานของมูลนิธิโครงการหลวง  มีเปาหมายหลัก  ดังนี ้
 

 1. ชวยชาวเขา เพื่อมนุษยธรรม  
 2. ชวยชาวไทย โดยลดการทําลาย ทรัพยากรธรรมชาติ คือ ปาไม และตนน้ําลําธาร  
 3. กําจัดการปลูกฝน  
 4. รักษาดินและ ใชพืน้ท่ีใหถูกตอง คือ ใหปาอยูในสวน ท่ีเปนปา และทําไร ทําสวน ใน
สวนท่ีควรเพาะปลูก อยาใหสวนท้ังสองนีรุ้กลํ้าซ่ึงกันและกัน 
 5. ผลิตพืชเพื่อเพ่ิมประโยชนทางเศรษฐกิจแกประเทศ 
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รานดอยตุง  
 
 รานดอยตุงจัดต้ังข้ึนภายใต  “โครงการพัฒนาดอยตุง  มูลนิธิแมฟาหลวง ในพระบรมรา
ชูปถัมป”  ซ่ึงเปนโครงการอันเนื่องมาจากพระราชดําริในสมเด็จพระศรีนครินทราบรมราชชนนี  มี
วัตถุประสงคเพื่อการอนุรักษทรัพยากรธรรมชาติอันมีความสําคัญโดยตรงกับความอยูรอด  และ
ความกินดีอยูดีของประชาชน  โดยเรงฟนฟูสภาพธรรมชาติ  และส่ิงแวดลอมของพื้นท่ีโครงการฯ  
ท่ีเส่ือมโทรมจากการตัดไมทําลายปาเพื่อทําไรเล่ือนลอย  และปลูกฝนของราษฎรชาวเขาในพ้ืนท่ีให
กลับคืนสูสภาพปกติ  ดวยการปองกันมิใหมีการลักลอบตัดไมทําลายปาธรรมชาติท่ีเหลืออยู  และ
ใหมีการปลูกปาอนุรักษตนน้ําลําธาร  ปาเศรษฐกิจ  และปายังชีพข้ึนในพ้ืนท่ีท่ีถูกทําลายไปแลว  
โดยจัดจางราษฎรในพื้นท่ีเปนผูดําเนินการปลูกปาประเภทตางๆ  ดังกลาวขางตนเพื่อใหราษฎรมี
รายไดยังชีพ  และเรียนรูวิทยาการใหมๆ  จากการท่ีไดดําเนินตามข้ันตอนของการปลูกปาแตละ
ประเภทอันเปนการปรับเปล่ียนวิถีชีวิตของราษฎร  จากกลุมผูเคยทําลายปา  กลับมาสูการชวยกัน
สรางปลูกปา  และมีสวนรวมในการพิทักษรักษาใหคงอยูอยางเปนระบบตลอดจนสงเสริม  และ
พัฒนาอาชีพที่เหมาะสมกับสภาพพื้นท่ี  ทําใหมีคุณภาพชีวิตท่ีดีข้ึนท้ังทางดานเศรษฐกิจ  และสังคม
อยางเปนรูปธรรมโดยไมทําลายส่ิงแวดลอมตอไปอันเปนพระราโชบายของสมเด็จพระศรีนคริน
ทราบรมราชชนนี  ท่ีวา  การที่จะใหโครงการปลูกปาทดแทนประสบความสําเร็จไดนั้นตองทําให
คนกับปาสามารถอยูรวมกันได   รัฐบาลไดเร่ิมจัดทําโครงการพัฒนาดอยตุงข้ึนโดยกองทัพบก 
มูลนิธิแมฟาหลวง  และหนวยงานตาง ๆ ท่ีเกี่ยวของรวมจัดทําเปนโครงการแบบเบ็ดเสร็จ  
 
 วิสัยทัศนของโครงการพัฒนาดอยตุงฯ  คือโครงการพัฒนาดานสังคม  เศรษฐกิจ  และ
ส่ิงแวดลอมอยางยั่งยืน  เพ่ือคืนศักดิ์ศรีใหกับคน  และธรรมชาติ  สามารถเปนตนแบบของการ
พัฒนาทางเลือกในการดํารงชีวิตท่ียั่งยืน  ท่ีพื้นท่ี  และประเทศตางๆ  ท่ัวโลกสามารถศึกษา  และ
นําไปปรับใชเพื่อแกปญหาของตน และเปนประโยชนแกสวนรวมตอไป 

 พันธกิจโครงการพัฒนาดอยตุงฯ  คือ  ดําเนินการพัฒนาเพื่อใหคนบนดอยตุงสามารถพึ่งพา
ตนเองทางเศรษฐกิจ  และนําพาตนเอง  และชุมชนใหดําเนินตอไปไดอยางยั่งยืนในฐานะประชาชน
คนไทยท่ีมีหนาท่ีความรับผิดชอบตอสวนรวม  และสามารถรับมือกับการเปล่ียนแปลง  และ
ผลกระทบตางๆ  จากกระแสโลกาภิวัฒน  โดยไมทําลายความสมดุลของธรรมชาติแวดลอม  และยัง
คงไวซ่ึงขนบธรรมเนียมประเพณีท่ีดีงามของวัฒนธรรมตน 

 วัตถุประสงคโครงการพัฒนาดอยตุงฯ  คือพัฒนาอาชีพการเกษตรใหกบัเกษตรกรชาวไทย
ภูเขา  ใหมีความม่ันคง  และมีรายไดเพิ่มข้ึน  และลดการบุกรุกพ้ืนท่ีปาสงวนลดการตัดไมทําลายปา
อันเปนการอนรัุกษทรัพยากรธรรมชาติใหคงสืบไป 
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โครงการพัฒนาดอยตุงฯ  มีรานคาในโครงการดังนี้  

 1.  คาเฟดอยตุง (Café Doitung)  เปนการสรางมูลคาใหกาแฟพันธุอาราบิกา  พืชเศรษฐกิจ
ท่ีปลูกทดแทนฝน  โครงการพัฒนาดอยตุงฯ  คัดเลือกกาแฟพันธุอาราบิกาช้ันดี  มาปลูกบนพื้นท่ีสูง  
1,000 เมตรเหนือระดับน้ําทะเล  และปลูกอยูใตปา  กาแฟดอยตุงจึงมีกล่ินหอม  คุณภาพสูง  เก็บ  
และคัดเมล็ดดวยมือ  และค่ัว  บด  อยางพิถีพิถัน  ทําใหกาแฟทุกแกวในรานคาเฟ  ดอยตุง  มีรสชาติ
ดี   แมคคาเดเมีย  เปนพืชเศรษฐกิจปลูกทดแทนฝนเชนกัน  โครงการพัฒนาดอยตุงฯ  จางชาวบาน
เก็บเมล็ด  และนําผลมาอบปรุงรส จําหนายเปนผลิตภัณฑหลากรสในบรรจุภัณฑท่ีสวยงาม  ได
มาตรฐานสากล  

 2.  ดอยตุงไลฟสไตล  (Doitung Lifestyle)  รานดอยตุงไลฟสไตล  จําหนายผลิตภัณฑ  ท่ี
ผลิตจากโครงการพัฒนาดอยตุงฯ  เปนผลงานของราษฎรชาวเขา  และพื้นราบ  ท่ีรวมสรางสรรค
ผลิตภัณฑอันหลากหลาย  อาทิ  ผาทอมือ  เส้ือผา  ของตกแตงบาน  เคร่ืองเคลือบดินเผา  ผลิตภัณฑ
จากกระดาษสา  และของใชสวนตัว  จากผลสําเร็จในการสรางงาน  สรางรายไดอยางสม่ําเสมอ  
เปนการแกปญหาความยากจนใหกับชาวเขาไดอยางยั่งยืน  ยุติการผลิตยาเสพติด  และการคามนุษย
ไดอยางถาวร  โครงการพัฒนาดอยตุงฯ  จึงเปนท่ีรูจักของนานาประเทศ  ในฐานะท่ีประสบ
ความสําเร็จสูงสุด ในการใชการพัฒนาทางเลือกแบบยั่งยืน แกปญหาอยางสันติวิธี  "UNODC"  
(United Nations Office on Drugs and Crime)  จึงมีมติมอบสัญลักษณ "UNODC"   ติดบน
ผลิตภัณฑของโครงการพัฒนาดอยตุงฯ  มีจําหนายท่ีรานดอยตุงไลฟสไตล  ช้ัน 3 สยามดิสคอฟ
เวอรร่ี  และบองมารเช 

ผลิตภัณฑในรานคาของโครงการพัฒนาดอยตุง แบงประเภทผลิตภณัฑออกเปน 5 ประเภท
ดังนี ้

1.  ของใชภายในบาน  (Home Ware) 
 2.  สินคาแฟช่ัน  (Fashion) 
 3.  ผลิตภัณฑกระดาษสา  (Saa Products) 
 4.  กาแฟ  และแมคคาเดเมีย  นัท  (Coffee & Macadamia) 
 5. พรรณไม  และกลวยไม  (Plant & Orchid) 
 
รานภูฟา 

 ภูฟา  เปนช่ือผลิตภัณฑในโครงการสงเสริมอาชีพใน “กองทุนพัฒนาเด็กและเยาวชนในถ่ิน
ทุรกันดาร (กพด.)”  ซ่ึงเปนหนึ่งในโครงการตามพระราชดําริ  สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ  สยาม
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บรมราชกุมารี  สืบเนื่องจากสมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ  สยามบรมราชกุมารี โปรดเกลาฯ  ให
จัดทําโครงการสงเสริมอาชีพ  เพื่อชวยเหลือประชาชนในพ้ืนท่ีหางไกล  ทุรกันดารซ่ึงมีฐานะ
ยากจน  ใหมีอาชีพเสริมเพิ่มรายไดจากอาชีพเกษตรกรรม  ท้ังนี้เพื่อใหเปนการยกระดับความ
เปนอยูของประชาชน   

 สํานักงานโครงการสวนพระองคสมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ  สยามบรมราชกุมารี  
รวมกับสวนราชการ  และเอกชนจึงเขาไปดําเนินการจัดต้ังกลุมอาชีพ  โดยฝกอบรม  สงเสริมการ
ดําเนินงาน  สนับสนุนวัสดุอุปกรณ  เงินทุน  และต้ังกองทุนสนับสนุนอาชีพ  รวมท้ังชวยเหลือใน
เร่ืองการตลาด  สําหรับอาชีพตางๆ ท่ีทําการสงเสริมนั้น  ไดแก   การเกษตร  การแปรรูปผลผลิต
ทางการเกษตร  อุตสาหกรรมในครัวเรือน  และหัตถกรรม  รวมท้ังการทองเท่ียวเชิงอนุรักษใน
ทองถ่ิน  ซ่ึงผลิตภัณฑท่ีชาวบานผลิตนี้  จะเนนภูมิปญญาทองถ่ินเปนหลักเพื่อดํารงไวแกอนุชนรุน
หลัง  มิใหสูญหายไป  และเปนการเพ่ิมมูลคาวัตถุดิบท่ีมีในทองถ่ิน ปญหาท่ีเกิดข้ึนหลังจาก
ดําเนินการมาไดระยะหนึ่ง  คือ  ชาวบานสามารถผลิตสินคาได แตไมมีสถานท่ีจัดจําหนาย  

 สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ  สยามบรมราชกุมารี  จึงทรงพระกรุณาโปรดเกลาฯ  ให
จัดต้ังโครงการรานภูฟา  เพื่อสนับสนุนการจําหนายผลิตภัณฑตางๆ  ของโครงการ  โดยใชตรา
สัญลักษณ “ภูฟา”  เปนเคร่ืองหมายการคา  และพระราชทานคําแนะนําในดานการผลิต  โดยเฉพาะ
การออกแบบผลิตภัณฑวาตองสวยงามและประณีต 

 เปาหมายในการสรางวงจรการตลาดของรานภูฟา  คือความมีประสิทธิภาพระหวางชุมชน
ในทองถ่ินทุรกันดารกับผูบริโภค  ซ่ึงหมายถึง   การพัฒนาอาชีพอยางครบวงจร คือมีการผลิตสินคา
ของชาวบานในถ่ินทุรกันดาร  มีโครงการกองทุนพัฒนาเด็กและเยาวชนในถ่ินทุรกันดาร (กพด.)  
รับซ้ือสินคาจากชาวบาน  มีรานภูฟานําสินคามาขาย  ทําการตลาด  และสงขอมูลจากผูซ้ือปอนกลับ
ไปยังชาวบานเพื่อพัฒนาสินคาตอไปการหมุนเวียนของเงินทุนเปนไปอยางสมํ่าเสมอ  และสามารถ
พัฒนาอาชีพใหชาวบานตอไปไดอยางยั่งยืนพรอมท้ังมีจุดมุงหมายในการสงเสริมการพัฒนา
ผลิตภัณฑในทองถ่ิน  และพัฒนาอาชีพใหประชาชนในถ่ินทุรกันดาร  รวมถึงการพัฒนาคน  และ
ชุมชน  เพื่อสรางคุณภาพชีวิตท่ีดีข้ึน  โดยมีวัตถุประสงค  ดังนี้ 

 1. รานภูฟา เปนกิจกรรมหนึ่งท่ีสานตองานโครงการสงเสริมอาชีพของสมเด็จพระเทพ
รัตนราชสุดาฯ สยามบรมราชกุมารี  ซ่ึงสงเสริม  และพัฒนาชุมชนในถ่ินทุรกันดารใหมีความ
เปนอยูท่ีดีข้ึน  และเสริมสรางจิตสํานึก  และความรับผิดชอบของประชาชนชาวไทยที่มีตอการ
พฒันาชุมชนในถ่ินทุรกันดาร 
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 2.  จุดประสงคหลักของรานภูฟา  คือ  การสรางวงจรการตลาด  การพัฒนา  การสงเสริม
การผลิตในชุมชนใหเกิดข้ึนไดอยางยั่งยืน  ดวยการจําหนายผลิตภัณฑในโครงการสงเสริมอาชีพ  
ตามพระราชดําริสมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ  สยามบรมราชกุมารี  ท่ีทรงมุงสงเสริมอาชีพของ
ประชาชนในถ่ินทุรกันดาร นอกจากนี้ยังมีสินคา  และกิจกรรมอ่ืนเพื่อเพิ่มความหลากหลายใหแก
ราน 

 3. รานภูฟาจะชวยสงเสริมการพัฒนาประชาชนในถ่ินทุรกันดาร ใหมีความรูความเขาใจ
เกี่ยวกับการตลาดในความเปนจริง  เพื่อใหเกิดการพัฒนาตนเองอยางเหมาะสม  โดยคํานึงการ
พัฒนาสังคมโดยรวมดวย 

 4.  รานภูฟาจะพัฒนากระบวนการจัดสรรผลประโยชนท่ีเกิดข้ึนคืนกลับสูชุมชนท่ีมีสวน
ในการผลิต เพื่อสงเสริมการพัฒนาท่ียั่งยืน  และสรางคุณภาพชีวิตท่ีดีข้ึนอยางสมํ่าเสมอ 

 ลักษณะการดําเนินงานของรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  ท้ัง  3 รานในขางตน ซ่ึง
ไดแก  รานโครงการหลวง  รานดอยตุง  และรานภูฟานั้น  ตางมีการดําเนินการบริหารจัดการภายใต  
รูปแบบของมูลนิธิ  และกองทุน  ซ่ึงมีจุดมุงหมายในการดําเนินงานเพื่อการสรางงาน  สรางอาชีพ  
และสรางรายได  ใหแกประชาชนในทองถ่ินชนบท  เปนโครงการท่ีพัฒนาอาชีพ และสรางรายได
ใหแกประชาชนในระดับรากหญา เปนหนึ่งในการวางรากฐานท่ีม่ันคงทางเศรษฐกิจในระดับ
ทองถ่ินอยางแทจริง  และยังเปนประโยชนตอสภาพเศรษฐกิจ สังคม โดยรวมของประเทศ เพราะ
โครงการดังกลาว ลดการละท้ิงถ่ินบานเกิดเพ่ือยายเขาสูสังคมเมืองในการประกอบอาชีพ ลดปญหา
ในทุกๆ ดานอาทิ ปญหาความแออัด ปญหาเศรษฐกิจ และปญหาอาชญากรรม ในสังคมเมือง  
สามารถใหประชาชนในทองถ่ินสามารถดํารงอยูในทองถ่ินของตนไดอยางมีความสุข  โดยยึดหลัก
เศรษฐกิจพอเพียง  รานคาโครงการในพระราชดําริฯ  มีการดําเนินงานท่ีมิไดดําเนินงานเพื่อมุงเนน
ผลกําไรเหมือนดั่งธุรกิจอ่ืนๆ  แตอยางใด  แตเปนโครงการรานคาท่ีเกิดข้ึนเพ่ือประโยชนตอ
ประชาชนในทองถ่ินชนบทอยางแทจริง   

 ในสวนของโครงสรางการบริหารงานของรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  ผูท่ีมีสวน
เกี่ยวของในการบริหารจัดการ  และใหการสนับสนุนในสวนหลัก  คือกองงานสวนพระองค  ใน
สวนของมูลนิธิโครงการหลวง  มูลนิธิแมฟาหลวง  ในพระบรมราชูปถัมป  และกองทุนพัฒนาเด็ก
และเยาวชนในถ่ินทุรกันดาร  (กพด.)โดยไดรับการสนับสนุนการดําเนินงานจากสวนภาครัฐ  และ
ภาคเอกชนในบางสวน ซ่ึงมีความแตกตางจากโครงสรางองคกรธุรกิจอ่ืนๆ  ท่ีมีเปาหมายหลัก  คือ  
ผลกําไรจากการประกอบการ  จึงสงผลใหมีการลงทุนทางดานเม็ดเงินเปนจํานวนมากในสวนของ
การทําการประชาสัมพันธในทุกรูปแบบ  ผานชองทางการส่ือสารตางๆ   
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 ในปจจุบันนั้นบทบาทของการส่ือสารในทุกประเภทระหวางองคกรธุรกิจ  และกลุม
ผูบริโภค  ผานชองทางการส่ือสารตางๆ  นั้นมีความสําคัญเปนอยางมาก  เนื่องดวยเปนชองทางใน
การส่ือสารขอมูล  ขาวสารตางๆ  ขององคกรธุรกิจเพื่อใหกลุมผูบริโภคไดรับขอมูล  ขาวสารตางๆ  
ของผลิตภัณฑ  สินคาของตน  อันสงผลตอการจดจําตราสินคา  และพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของ
กลุมผูบริโภค  เชนเดียวกันกับการดําเนินงานของรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  ท่ีมีความ
จําเปนตองมีการพัฒนาสายงานทางดานการประชาสัมพันธ  การส่ือสารขอมูลขาวสาร  ในทุกภาค
สวนของรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  สูกลุมผูบริโภค  เนื่องดวยลักษณะของสินคาโดยสวน
ใหญของรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  นั้นเปนสินคาท่ีผลิตมาจากชาวบานในทองถ่ินชนบท  
ซ่ึงไดประยุกตนําเอาทรัพยากรในทองถ่ินของตน  มาผสมผสานกับภูมิปญญาทองถ่ิน  ในการผลิต
รังสรรคสินคาข้ึน  ดวยเหตุนี้  จึงมีความจําเปนท่ีจะตองมีการส่ือสารขอมูลระหวางผูผลิต  ซ่ึง
หมายถึงชาวบานผูผลิตสินคาในโครงการในพระราชดําริฯ  ในแตละทองถ่ิน  และผูบริโภคสินคา  
โดยมีรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  เปนตัวกลางในการเช่ือมโยงส่ือสารขอมูล  โดยบทบาท
สําคัญของการส่ือสารดังกลาวนั้น  คือการไดรับขอมูลท่ีจะนําไปใชในการการปรับปรุง  แกไข  
พัฒนา  การผลิตสินคา  ชองทางการจัดจําหนาย  ใหมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน  และยังสามารถนํา
ขอมูลเหลานี้  ไปประกอบการวางแผนกลยุทธในการดําเนินงานตางๆ  เพื่อสามารถตอบสนอง
ความตองการ  และความพึงพอใจจนนําไปสูพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของกลุมลูกคา  และกลุม
ผูบริโภคใหไดมากท่ีสุด  ดังเชนสมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ  สยามบรมราชกุมารี  ท่ีทรงมีความ
สนพระทัยอยางยิ่ง  ในเร่ืองการส่ือสารขอมูลระหวางผูผลิต  และผูซ้ือสินคารานภูฟา  จึงทรงมีพระ
ประสงคใหผูซ้ือไดขอมูลท่ีถูกตองครบถวน  เชนสินคาของชาวบานมาจากท่ีใด  ผลิตอยางไร  ใช
วัสดุอะไร  มีวิธีการผลิตอยางไร  เพื่อใหผูซ้ือเขาใจ  และเห็นคุณคาของสินคา  จึงโปรดใหรานภูฟา
จัดทําคําอธิบายสินคาจากชาวบานแนบไปกับสินคารานภูฟาโดยเสมอ          

 การจัดต้ังสาขาของรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  นั้น  อาจกลาวไดวา  จํานวนสาขา
ของรานคาท้ัง  3  รานคาในขางตน  ซ่ึงไดแก  รานโครงการหลวง  รานดอยตุง  และรานภูฟานั้น  มี
การจัดต้ังสาขาในการจัดจําหนายในเขตบริเวณพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานคร  เปนสวนมากจากสถิติราน
โครงการหลวง  ซ่ึงมีสาขาในปจจุบันจํานวน  13  สาขา  เปนสาขาท่ีตั้งอยูในเขตกรุงเทพมหานคร  
จํานวนถึง 6  สาขา  ในสวนของรานคาเฟ  ดอยตุง  มีสาขาในปจจุบันจํานวน  15  สาขา  เปนสาขาท่ี
ตั้งอยูในเขตกรุงเทพมหานคร  จํานวนถึง  8  สาขา  และสําหรับรานดอยตุงไลฟสไตล  ท่ีมีสินคา
จําหนายครบทุกประเภทนั้น  มีจํานวน  2  สาขา  ตั้งอยูในเขตกรุงเทพมหานครท้ังหมด  และใน
สวนของรานภูฟานั้น  ปจจุบันไดมีสาขาจํานวนท้ังส้ิน  11 สาขา เปนสาขาต้ังอยูในเขต
กรุงเทพมหานครจํานวนถึง  9  สาขา  จากสถิติดังกลาวอาจอธิบายไดดวยเหตุผลท่ีซ่ึงไมสามารถ
ปฏิเสธไดวา  กรุงเทพมหานคร  เปนจุดศูนยรวมความเจริญในทุกรูปแบบของประเทศ  และเปน
ตลาดท่ีมีคุณสมบัติท้ังในดาน  ทําเลพ้ืนท่ีของรานคา  ขนาดของตลาด  และจํานวนผูบริโภคท่ีมี
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กําลังซ้ือท่ีใหญท่ีสุดในประเทศไทย  และในสวนของผูบริโภคสินคานั้น  กลุมผูบริโภคสินคาวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  ในชวงอายุระหวาง  24 – 59  ป  สามารถจัดไดวาเปนกลุมผูบริโภค
ท่ีมีบทบาทในการตัดสินใจซ้ือ  และมีกําลังการซ้ือมากท่ีสุดกลุมหนึ่ง  และกลุมผูบริโภคดังกลาวนี้  
ยังเปนกลุมเปาหมายหลักทางการตลาดของรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  อีกดวย   

 ดังนั้นการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับการเปดรับขาวสาร  และทัศนคติ  ท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การซ้ือสินคารานคาโครงการในพระราชดําริฯ  จะชวยใหทราบวาส่ือ  หรือชองทางการส่ือสาร
ตางๆ  ท่ีใชอยูนั้นมีผลตอการทําใหกลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  มีทัศนคติ
อยางไรตอพฤติกรรมการเปดรับขาวสารจากการส่ือสารทุกประเภท  และจากทัศนคติดังกลาวสงผล
ตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาเปนไปในทิศทางใด รวมถึงลักษณะทางประชากรท่ีมีความแตกตางกันมี
ความสัมพันธตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาของกลุมตัวอยางหรือไม  ซ่ึงจากการศึกษาวิจัยในเร่ือง
ดังกลาวนี้  สามารถนําขอมูลท่ีไดจากการศึกษาไปพัฒนาการดําเนินการการวางกลยุทธในการใช
การส่ือสารผานชองทางการส่ือสารทุกประเภท  ในการทําการประชาสัมพันธรานคาโครงการใน
พระราชดําริฯ  ในกลุมตัวอยางไดอยางมีประสิทธิภาพ  และกอใหเกิดประสิทธิผลมากยิ่งข้ึน   

 จากความสําเร็จ  และกระแสการตอบรับท่ีดีมากของกลุมลูกคาท่ีมีตอรานคาโครงการ 
ในพระราชดําริ ในพระบาทสมเด็จพระเจาอยูหัว  และสมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ   
สยามบรมราชกุมารี  สงผลใหผูวิจัยมีความสนใจท่ีจะศึกษา  “การเปดรับขาวสาร  ทัศนคติ  และ
พฤติกรรมการซ้ือสินคา  รานคาโครงการในพระราชดําริฯ ของกลุมผูบริโภควัยทํางาน 
ในเขตกรุงเทพมหานคร”  โดยผูวิจัยมีความคาดหวังวาจะสามารถนําผลการวิจัยท่ีไดมาเปนขอมูล 
ในการพัฒนา   วางแผนการดํ า เนินงานทางด านกลยุทธการ ส่ือสาร  ประชาสัมพันธ 
ร านค าโครงการในพระราชดํ า ริฯ   ไดอย าง มี คุณภาพ   และเปนประโยชนสอดคลอง 
กับความตองการของกลุ ม ลูกค า  ผู บ ริโภคและประชาชนโดย ท่ัวไปให ไดมาก ท่ี สุด 
 

วัตถุประสงคของการวิจัย 
 
1.   เพื่อศึกษาการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับรานคาโครงการในพระราชดําริฯ ของกลุมผูบริโภควัย 
      ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
2.   เพื่อศึกษาทัศนคติตอรานคาโครงการในพระราชดําริฯ ของกลุมผูบริโภควัยทํางานในเขต    
      กรุงเทพมหานคร 
3.   เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินคารานคาโครงการในพระราชดําริฯ ของกลุมผูบริโภควัยทํางาน 
      ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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4.   เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางการเปดรับขาวสารของรานคาโครงการในพระราชดําริฯ กับ 
      ทัศนคติของกลุมผูบริโภควยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
5.   เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางการเปดรับขาวสาร กับพฤติกรรมการซ้ือสินคารานคาโครงการ 
     ในพระราชดําริฯ ของกลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
6.   เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติของกลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร กับ    
      พฤติกรรมการซ้ือสินคารานคาโครงการในพระราชดําริฯ 
7.   เปรียบเทียบการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับรานคาโครงการในพระราชดําริฯ ของกลุมผูบริโภควัย 
      ทํางานในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีลักษณะทางประชากรแตกตางกัน 
8.   เปรียบเทียบทัศนคติตอรานคาโครงการในพระราชดําริฯ ของกลุมผูบริโภควัยทํางานในเขต  
      กรุงเทพมหานครท่ีมีลักษณะทางประชากรแตกตางกัน 
9.   เปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือสินคารานคาโครงการในพระราชดําริฯ ของกลุมผูบริโภควัย 
      ทํางานในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีลักษณะทางประชากรแตกตางกัน 
 
ปญหานํา 
 
1. กลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครมีการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับรานคาโครงการใน 
    พระราชดําริฯ อยางไร 
2. กลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครมีทัศนคติอยางไรตอรานคาโครงการใน 
    พระราชดําริฯ  อยางไร 
3. กลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครมีพฤติกรรมการซ้ือสินคารานคาโครงการใน 
    พระราชดําริฯ อยางไร 
4. การเปดรับขาวสารเกี่ยวกบัรานคาโครงการในพระราชดําริฯ ของกลุมผูบริโภควัยทํางานในเขต   
    กรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธกับทัศนคติตอรานรานคาโครงการในพระราชดําริฯ หรือไม 
5. การเปดรับขาวสารเกี่ยวกบัรานคาโครงการในพระราชดําริฯ ของกลุมผูบริโภควัยทํางานในเขต 
    กรุงเทพมหานคร  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือสินคารานคาโครงการในพระราชดําริฯ   
    หรือไม 
6. ทัศนคติตอรานคาโครงการในพระราชดําริฯ ของกลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
    มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือสินคารานคาโครงการในพระราชดําริฯ หรือไม 
7. กลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงมีลักษณะทางประชากรท่ีแตกตางกัน มีการ 
    เปดรับขาวสารเกี่ยวกับรานคาโครงการในพระราชดําริฯ ตางกันหรือไม 
8. กลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงมีลักษณะทางประชากรท่ีแตกตางกัน มี 
    ทัศนคติตอรานคาโครงการในพระราชดําริฯ ตางกันหรือไม 
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9. กลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงมีลักษณะทางประชากรท่ีแตกตางกัน มี 
    พฤติกรรมการซ้ือสินคารานคาโครงการในพระราชดําริฯ ตางกันหรือไม     
 
สมมติฐาน 
 
1. การเปดรับขาวสารของรานคาโครงการในพระราชดําริฯ มีความสัมพันธกับทัศนคติของ 
    กลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
2. การเปดรับขาวสารของรานคาโครงการในพระราชดําริฯ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ 
    สินคารานคาโครงการในพระราชดําริฯ ของกลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
3. ทัศนคติมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือสินคารานคาโครงการในพระราชดําริฯ ของกลุม 
     ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
4. กลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงมีลักษณะทางประชากรท่ีตางกัน มีการเปดรับ  
    ขาวสารเกี่ยวกับรานคาโครงการในพระราชดําริฯ ตางกัน 
5. กลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงลักษณะทางประชากรท่ีตางกัน มีทัศนคติตอ 
    รานคาโครงการในพระราชดําริฯ ตางกัน 
6. กลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงมีลักษณะทางประชากรท่ีตางกัน มีพฤติกรรม 
    การซ้ือสินคารานคาโครงการในพระราชดําริฯ ตางกัน 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย (Conceptual Framework) 
 
 ในการศึกษาวจิัยการเปดรับขาวสาร และทัศนคติ ท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคา
รานคาโครงการในพระราชดําริฯ ผูวิจยัไดกําหนดกรอบแนวความคิดในการวจิัยดังนี ้                                                      

 

การเปดรับขาวสาร
ผานชองทาง 
การส่ือสาร 

- ส่ือบุคคล 
- ส่ือมวลชน 
- หนังสือ 
- ส่ือเฉพาะกจิ 
- ส่ือกิจกรรม 
- ส่ืออินเตอรเน็ต 
  

ลักษณะทางประชากร 
   -  เพศ 
   -  อาย ุ
   -  อาชีพ 
   -  ระดับการศึกษา 
   -  รายได 
   -  สถานภาพสมรส 
   -  ลักษณะท่ีอยูอาศัย 

 

 
พฤติกรรม 
การซ้ือ 
สินคา 

 

ทัศนคต ิ
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ขอบเขตการวิจัย 
 
 ในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้  มุงศึกษาถึงความสัมพันธของ  การเปดรับขาวสาร  ทัศนคติ  และ
ลักษณะทางประชากร  ไดแก  เพศ  อายุ  อาชีพ  ระดับการศึกษา  รายได  สถานภาพสมรส  และ
ลักษณะท่ีอยูอาศัยมีความสัมพันธกับ  พฤติกรรมการซ้ือสินคารานคาโครงการในพระราชดําริ  ใน
พระบาทสมเด็จพระเจาอยูหัว และสมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบรมราชกุมารี  ดังนี้ 1. ราน
โครงการหลวง 2. รานคาเฟ ดอยตุง และรานดอยตุง ไลฟสไตล  3. รานภูฟา  ซ่ึงการกําหนด
ขอบเขตรานคาโครงการในพระราชดําริฯ ดังกลาว  เนื่องจากเปนรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  
ท่ีมีสาขาตั้งอยูในเขตกรุงเทพมหานคร ท้ังในและนอกศูนยการคา  ซ่ึงเปนเขตพื้นท่ีอาศัยของกลุม
ตัวอยาง และเปนรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  ท่ีมีสาขาต้ังอยูแพรหลายในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยมีขอบเขตของการศึกษาวิจัยเฉพาะกลุมผูบริโภค  ท่ีอาศัยอยูในเขต
กรุงเทพมหานคร  อายุระหวาง  24 – 59  ป  ซ่ึงอยูในวัยทํางาน  ซ่ึงเปนกลุมเปาหมายหลักของ
รานคาโครงการในพระราชดําริฯ  และสามารถจัดไดวาเปนกลุมผูบริโภคท่ีมีบทบาทในการ
ตัดสินใจซ้ือ  และมีกําลังการซ้ือมากท่ีสุด   
 
นิยามศัพท 
 
การเปดรับขาวสาร  
 หมายถึง   ความบอยคร้ัง  และปริมาณเวลาท่ีใชในการเปดรับ  (การอาน  การฟง  และการ
รับชม) ขอมูล  ขาวสารตางๆ  ท่ีเกี่ยวของกับรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  ของกลุมตัวอยางโดย
ผานชองทางการส่ือสาร 
 
ชองทางการส่ือสาร 
 หมายถึง  ชองทางการส่ือสารท่ีกลุมตัวอยางไดทําการเปดรับขาวสาร  ท่ีเกี่ยวของกับรานคา
โครงการในพระราชดําริฯ  ดังนี้ 
 

 -   ส่ือบุคคล  (พอ- แม  พี่ –นอง  เพื่อน/คนรูจัก  คูสมรส/คนรัก  และบุตร) 
 -   ส่ือมวลชน  (หนังสือพิมพ  นิตยสาร  วิทยุ  และโทรทัศน) 
 -   หนังสือท่ีพมิพเผยแพรเกีย่วกับรานคาโครงการในพระราชดําริฯ 
 -   ส่ือเฉพาะกจิ  (ปายโฆษณา  โปสเตอร  ใบปลิว  แผนพบั  หนังสือเลมเล็ก  เอกสาร
แนะนํา  และจดหมายขาว) 
 -   ส่ือกิจกรรม  (การจัดกิจกรรมเปดสาขาใหม  การเปดตวัผลิตภัณฑใหม  การจัดกจิกรรม
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สงเสริมการขาย  การจัดกิจกรรม/โครงการเพื่อสังคม  การจัดงานแสดงสินคานอกสถานท่ี  การจัด
กิจกรรมเนื่องในวาระพิเศษตางๆ  และการใหความรูเกี่ยวกับท่ีมา  และคุณภาพของผลิตภัณฑ 
 -  ส่ืออินเตอรเน็ต  ขอมูล ขาวสารตางๆ ท่ีเกี่ยวของกับรานคาโครงการในพระราชดําริฯ 
ผานส่ืออินเตอรเน็ตตางๆ  และweb site  ของรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  ดังนี้ 
  -  http://www.royalprojectthailand.com  
  -  http://www.doitung.org 
  -  http://www.phufa.org 
 
ทัศนคต ิ     
 หมายถึง  ความรูสึกนึกคิดภายในจิตใจ  ความมีใจโนมเอียง  ท้ังทางบวก  หรือทางลบ ช่ืน
ชอบ หรือไมช่ืนชอบ  ท่ีสงผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาของรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  
ของกลุมตัวอยางท่ีเกิดจาก  การเปดรับขอมูล  ขาวสารเกี่ยวกับรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  
ผานชองทางการส่ือสาร  
 
พฤติกรรมการซ้ือ    
 หมายถึง  พฤตกิรรมการเลือกซ้ือ  ความถ่ี  หรือความบอย  ในการซ้ือสินคาในแตละ
ประเภทของรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  ของกลุมตัวอยางในระยะเวลา  3 เดือน  
 
รานคาโครงการในพระราชดําริฯ 
 หมายถึง  รานคาในโครงการตามพระราชดําริของพระบาทสมเด็จพระเจาอยูหัว  และ
สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ  สยามบรมราชกุมารี  ซ่ึงมีสาขาต้ังอยูในเขตกรุงเทพมหานคร ท้ังใน
และนอกศูนยการคา 

 1.  รานโครงการหลวง  รานท่ีจัดจําหนายสินคา  ตราสัญลักษณ  “โครงการหลวง”  และ 
“ดอยคํา”ผลิตภัณฑจากมูลนิธิโครงการหลวง  โครงการตามพระราชดําริของพระบาทสมเด็จ 
พระเจาอยูหัว  ซ่ึงมีจํานวน 13  สาขา  ดังนี้  รานโครงการหลวงสาขา  องคการตลาดเพื่อการเกษตร 
(ตลาด อตก.),  รานโครงการหลวงสาขามหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร,  รานโครงการหลวงสาขาดิ
โอลดสยาม,  รานโครงการหลวงสาขาทาอากาศยานดอนเมือง,  รานโครงการหลวงสาขาทาอากาศ
ยานสุวรรณภูมิ,  รานโครงการหลวงสาขาตลาดบองมารเช,รานโครงการหลวงสาขาฟวเจอรพารค,   
รานโครงการหลวงสาขาถนนสุเทพ,  รานโครงการหลวงสาขาทาอากาศยานเชียงใหม,  ราน
โครงการหลวงสาขากาดฝร่ัง,  รานโครงการหลวงสาขาอภิสแควร,  รานโครงการหลวงสาขาหัวหิน  
และรานโครงการหลวงสาขาเชียงราย 



 

 

 18

 

 2.  รานดอยตุง  รานท่ีจัดจําหนายสินคา  ตราสัญลักษณ  “ดอยตุง”  ผลิตภัณฑจากมูลนธิิแม
ฟาหลวง โครงการตามพระราชดําริ  สมเด็จพระศรีนครินทราบรมราชชนนี  ซ่ึงประกอบดวย 

 ราน  คาเฟ  ดอยตุง  (Café  Doitung)  จํานวน  15  สาขา  ดังนี้  ราน  คาเฟ  ดอยตุง  สาขา  
สวนลุมไนทบารซา  ราน  คาเฟ  ดอยตุง  สาขา  อาคารสินธร,  ราน  คาเฟ  ดอยตุง  สาขาอิมแพค  
เมืองทองธานี,ราน  คาเฟ  ดอยตุง  สาขาชาเลนเจอร  เมืองทองธานี,  ราน  คาเฟ  ดอยตุง  สาขา
ธนาคารทหารไทย  สํานักงานใหญ,  ราน คาเฟ  ดอยตุง  สาขาหัวหิน,  ราน  คาเฟ  ดอยตุง  สาขา
ตลาดนัดสวนจตุจักร,  ราน  คาเฟ  ดอยตุง สาขาโรงพยาบาล  ศิริราช ,  ราน  คาเฟ  ดอยตุง  สาขา
สนามบินสุวรรณภูมิ,  ราน  คาเฟ  ดอยตุง  สาขาศูนยการคาแฟช่ันไอรแลนด,  ราน  คาเฟ  ดอยตุง  
สาขาอาคารจามจุรีสแควร,  ราน  คาเฟ  ดอยตุง  สาขาสวนแมฟาหลวง,  ราน  คาเฟ  ดอยตุง  สาขา
ดอยตุง,  ราน  คาเฟ  ดอยตุง  สาขาเจเจ  เชียงใหม  และราน คาเฟ  ดอยตุง  สาขาสนามบินเชียงราย  

 ราน  ดอยตุงไลฟสไตล  (Doitung  Lifestyle)  จํานวน  2  สาขา  ดังนี้  ราน  ดอยตุงไลฟ
สไตลสาขาสยามดิสคอฟเวอรร่ี  และราน  ดอยตุงไลฟสไตล  สาขาบองมารเช 

 3.  รานภูฟา  รานท่ีจัดจําหนายสินคา  ตราสัญลักษณเคร่ืองหมายการคา  “ภูฟา”  ผลิตภัณฑ
โครงการสงเสริมอาชีพ  ในโครงการตามพระราชดําริสมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ  สยามบรมราช
กุมารี  ซ่ึงมีจํานวน 11  สาขา  ดังนี ้ รานภูฟา  สาขาพระท่ีนั่งวิมานเมฆ,  รานภูฟา  ช้ัน  2  สาขา
สยามดิสคัฟเวอร่ีเซ็นเตอร, รานภูฟา  สาขาถนนกําแพงเพชร ตรงขามตลาด  อตก.,รานภูฟา  สาขา
หัวหิน, รานภฟูา สาขาโรงแรมบานไทย ปาตอง จังหวดัภูเก็ต,   รานภูฟา  สาขาบอง  มารเช,  รานภู
ฟาสาขาสวนจตุจักรโครงการ  24,  รานภูฟา สาขาสุขุมวิท  ซอย7,  รานภูฟา  สาขาอาคารจามจุรี
แสควร,รานภฟูาผสมผสาน  ศูนยการคาสยามพารากอน ช้ัน 4  และสาขาเดอะ  แพลทินั่ม  เพลส  
วัชรพล 
 
สินคา 
 หมายถึง  สินคาทุกประเภท  ของรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  ซ่ึงประกอบดวย
ผลิตภัณฑท่ีมาจากโครงการในพระราชดําริฯ  และผลิตภณัฑท่ีมาจากการรวมกลุมสรางอาชีพของ
คนภายในทองถ่ิน  ซ่ึงมีการใชทรัพยากรภายในทองถ่ิน ของตนมาผสมผสานกับภูมิปญญาทองถ่ิน
ในการผลิตสินคา  โดยมีวัตถุประสงคเพื่อการสรางงาน  และอาชีพใหแกชาวบานภายในชุมชน  
โดยวางจําหนายในรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  ดงัตอไปนี้  
 -  รานโครงการหลวง 
 -  ราน  คาเฟ  ดอยตุง  (Café Doitung)  และราน  ดอยตุงไลฟสไตล  (Doitung  Lifestyle) 
 -  รานภูฟา 
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ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 

1. เพ่ือใหกิจการท่ีดําเนินงานในลักษณะโครงการสงเสริมอาชีพ เพื่อชวยเหลือประชาชนไดทราบ 
     ถึงความสําคัญของ พฤติกรรมการเปดรับขาวสาร ลักษณะทางประชากร และปจจัยอ่ืนๆ ท่ีมี    
     อิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคารานคาโครงการในพระราชดําริฯ ของกลุมผูบริโภควัยทํางาน 
     ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
2. เพื่อนําผลการวิจัยมาเปนแนวทางในการประยุกตใช กับการพัฒนาการส่ือสาร ของกิจการที ่
    ดําเนินงานในลักษณะโครงการสงเสริมอาชีพ ในกลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
    ใหมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน เพื่อสงผลใหเกิดความสําเร็จในการขายสินคา อันเปนการสงเสริม 
    การสรางอาชีพ และรายไดในกลุมผูผลิตสินคาในพื้นท่ีชนบท  
 
  3. เพื่อเกิดทฤษฎี หรือองคความรูทางการส่ือสารทางการตลาดแนวทางใหม ท่ีผูบริโภคมีตอตรา 
     สินคาท่ีมีลักษณะการดําเนินธุรกิจท่ีมุงเนนการสรางงาน สรางอาชีพใหกับประชาชน มากกวา 
     การดําเนินกิจการเพ่ือมุงหวังผลประโยชนทางธุรกิจ  
 
4.เพื่อจะไดนําผลงานวิจัยไปใชเปนแนวทาง และเปนฐานขอมูลใหกับเจาหนาท่ีของกิจการท่ี 
   ดําเนินงานในลักษณะโครงการสงเสริมอาชีพ นักวิชาการ และเจาหนาท่ีในหนวยงานรัฐบาลท่ีให 
   การสนับสนุนสามารถนําขอมูลจากผลงานวิจัยไปใชประกอบการตัดสินใจในการวางแผน 
   กําหนด กลยุทธการประชาสัมพันธตางๆ 
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บทที่  2 

แนวความคิด  ทฤษฎี  และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 
 ในการศึกษา “การเปดรับขาวสาร ทัศนคติ และพฤติกรรมการซ้ือสินคา รานคาโครงการใน
พระราชดําริฯ ของกลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร”  ไดทําการศึกษาแนวความคิด  
ทฤษฎี  และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ  เพื่อนํามาเปนแนวทางในการวิจัย  ดังนี้ 
 

1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการเปดรับขาวสาร  
2. แนวคิดส่ือเพ่ืองานประชาสัมพันธ 
3. แนวคิดส่ือและประสิทธิภาพของส่ือ 
4. แนวคิดการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร   
5. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ 

 6.    แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกับพฤติกรรมผูบริโภคและกระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
       ของผูบริโภค 

 7.    แนวคิดเกีย่วกับลักษณะทางประชากรของผูรับสาร 
8.    แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกับความจงรักภักดใีนตราสินคา 
9.    งานวิจยัท่ีเกี่ยวของ 

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการเปดรับขาวสาร 

    ขาวสารเปนส่ิงจําเปนอยางยิ่งสําหรับกิจกรรมตาง ๆ และการดําเนินชีวิตของมนุษย  
มนุษยเปนสัตวสังคมท่ีตองอาศัยการแลกเปล่ียนขาวสาร  ความคิดเห็น  ความรูและประสบการณ
ซ่ึงกันและกัน  โดยเฉพาะอยางยิ่ง  เม่ือมนุษยเกิดความไมแนใจในเร่ืองใดเร่ืองหนึ่งความตองการ
ขาวสารและการเปดรับขาวสารเปนส่ิงจําเปน  เพราะมนุษยตองการนําขาวสารนั้นมาเปนปจจัย  เพื่อ
พิจารณาประกอบความคิดและการตัดสินใจของตน   แตมนุษยจะไมรับขาวสารทุกอยางท่ีผานเขา
มาสูตนท้ังหมด   แตจะเปนผูเลือกใชส่ือประเภทตาง ๆ เอง  และจะเลือกรับรูเพียงบางสวนท่ีคิดวามี
ประโยชน   โดยข้ึนอยูกับความพึงพอใจในการตอบสนองตอวัตถุประสงคท่ีตั้งใจไวของตน 

องคประกอบท่ีสําคัญของการส่ือสารประการหนึ่งก็คือ   ผลของการส่ือสารซ่ึงเกิด
หลังจากการส่ือสารทุกคร้ัง   มักจะเกิดผลในเร่ืองตาง ๆ  เปนการกอใหเกิดการเปล่ียนแปลงความรู  
ทัศนคติ  และพฤติกรรมของผูรับสาร  ผลของการส่ือสารจะเปนอยางไรนั้นข้ึนอยูกับตัวผูรับสารซ่ึง
ถือเปนองคประกอบท่ีสําคัญประการหนึ่ง  คือ  กระบวนการเลือกสรร ( Selective Process )  ของ
มนุษย   การศึกษาการเปดรับขาวสารที่เกี่ยวกับการพัฒนาทางดานตาง ๆ ดังนี้ 
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 1.  การเปดรับขาวสารจากส่ือมวลชน    โดยท่ีผูรับสารมีความคาดหวังจากส่ือมวลชนวา   
การบริโภคขาวสารจากส่ือมวลชน จะชวยตอบสนองความตองการของเขาได ซ่ึงจะทําใหเกิดการ
เปล่ียนแปลงทัศนคติ หรือเปล่ียนลักษณะนิสัยและพฤติกรรมบางอยางได   โดยท่ีการเลือกบริโภค
ส่ือมวลชนน้ันจะข้ึนอยูกับความตองการหรือแรงจูงใจของผูรับสารเอง  เพราะบุคคลแตละคนยอม
มีวัตถุประสงคและความต้ังใจในการใชประโยชนจากส่ือมวลชนดวยเหตุผลท่ีแตกตางกัน  แคลป
เปอร  (Klapper,  1960)   ไดแบงข้ันตอนการเปดขาวสารไวดังนี้ 
                      
 1.1   การเลือกรับหรือการเลือกใช ( Selective Exposure )  บุคคลจะเลือกเปดรับส่ือและ
ขาวสารจากแหลงสารตาง ๆ ตามความสนใจและความตองการของตน  ซ่ึงโดยท่ัวไปในการเปดรับ
ขาวสารของผูรับสารมักจะเลือกรับส่ิงท่ีสนับสนุนความคิดของตนเสมอ นอกจากนั้นการเลือกรับ
ขาวสารยังข้ึนอยูกับปจจัยทางดานสถานภาพทางเศรษฐกิจและสังคม ( เชน ระดับการศึกษา วัย 
อาชีพ รายได ฯลฯ )  รวมท้ังศาสนา ประเพณีวัฒนธรรมดวย 
                        
 1.2    การเลือกใหความสนใจ  ( Selective Attention)  นอกจากบุคคลจะเลือกเปดรับ
ขาวสารแลว  บุคคลยังเลือกใหความสนใจตอขาวสารที่ไดรับ  ซ่ึงสอดคลองหรือเขากันไดกับ
ทัศนคติและความเช่ือดั้งเดิมของบุคคลนั้น ๆ  ในขณะเดียวกันก็พยายามหลีกเล่ียงการรับขาวสารท่ี
ขัดตอทัศนคติ  หรือความคิดดั้งเดิม   ท้ังนี้เพราะการไดรับขาวสารท่ีไมสอดคลองกับความรูสึก  จะ
ทําใหบุคคลเกิดความรูสึกไมพึงพอใจอันกอใหเกิดภาวะทางจิตใจท่ีไมสมดุล ( Cognitive  
Dissonance )  และสับสนได 
                           
 1.3  การเลือกรับรูและตีความหมาย  ( Selective  Perception  and  Selective 
Interpretation )  เม่ือบุคคลเปดรับขาวสารจากแหลงใดแหลงหนึ่งแลว  ผูรับสารอาจมีการเลือกรับรู
และเลือกตีความท่ีไดรับดวยตามประสบการณของแตละคน  เพราะความหมายของขาวสารท่ีสงไป
ถึงมิไดอยูท่ีตัวอักษร  รูปภาพ  หรือคําพูดเทานั้น  แตอยูท่ีผูรับสารจะมีการตีความขาวสารท่ีไดรับ
มาตามความเขาใจของตนเองหรือตามทัศนคติ  ประสบการณ  ความเช่ือ  ความตองการสภาวะ
อารมณ  และแรงจูงใจของตนในขณะน้ัน 
                           
 1.4   การเลือกจดจํา  ( Selective  Retention )  หลังจากท่ีบุคคลใหความสนใจ เลือกรับรู 
และตีความขาวสารไปในทิศทางท่ีสอดคลองกับทัศนคติ  และความเช่ือของตน แลวบุคคลยังเลือก
จดจําเนื้อหาสาระของสารในสวนท่ีตองการจําเขาไวเปนประสบการณ  ในขณะเดียวกันก็มักจะลืม
ขาวสารท่ีไมตรงกับความสนใจของตนเอง  ซ่ึงเทากับเปนการชวยเสริมใหทัศนคติหรือความเช่ือ
ของผูรับสารม่ันคงยิ่งข้ึน 
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 2.  การเปดรับขาวสารจากส่ือบุคคล  ส่ือบุคคล  หมายถึง  ตัวบุคคลที่นําพาขาวสารจาก
บุคคลหนึ่ งไปยั ง บุคคลหนึ่ งโดยอาศัยการติดตอ ส่ือสารระหว าง บุคคล   ( Interpersonal  
Communication)  ท่ีจะมีปฏิกิริยาโตตอบระหวางกัน  โรเจอรส  และชูเมกเกอร  (Roger  and  
Shoemaker)  กลาววาในกรณีท่ีตองการใหบุคคลใด  เกิดการยอมรับในสารท่ีเสนอออกไปหรือจะ
ทําการส่ือสารใหมีประสิทธิภาพที่สุดเพ่ือใหมีการยอมรับสารนั้น  ควรท่ีจะใชการสื่อสารระหวาง
บุคคล  โดยใชส่ือบุคคลเพื่อเผยแพรขาวสาร  ส่ือบุคคลนี้จะมีประโยชนมากในกรณีท่ีผูสงสารหวัง
ผลใหผูรับสารมีความเขาใจกระจางชัด  และตัดสินใจรับสารไดอยางม่ันใจ 
 
 เดอเฟลอร  (Defleur,  1966)  ไดกลาวถึงทฤษฎีกลุมสังคม  (Social  Categories  Theory)  
วาประชาชนท่ีมีลักษณะทางสังคมคลายกันจะแสดงพฤติกรรมการส่ือสารคลายคลึงกัน  เชน  การ
เปดรับส่ือมวลชน  ความชอบตอส่ือประเภทตางๆ  เปนตน  สวนทฤษฎีความสัมพันธทางสังคม  
(The  Social  Relation  Theory)  เดอเฟลอรแสดงใหเห็นวา  ขาวสารจากส่ือมวลชนจะมีตัวแปร
แทรกอีกประเภทหนึ่งท่ีเกิดจากความสัมพันธทางสังคมระหวางผูรับสารกับบุคคลอ่ืนในสังคม  
โดยท่ีขาวสารตางๆ  ท่ีไดรับจากส่ือมวลชนมักจะถูกรับรู  หรือตีความโดยอิทธิพลของกลุม  หรือ
บุคคลในกลุมเขามาเกี่ยวของเสมอ  อิทธิพลที่มีผลตอการรับรูขาวสารในลักษณะนี้เรียกวา  
“อิทธิพลของบุคคล”  (Personal  influence)  โดยจะมีทฤษฎีการส่ือมวลชน  2  ข้ันตอน  (Two – 
Step  Flow  of  Communication)  ท่ีความคิดเห็นตางๆ  จะไหลผานส่ือมวลชนไปยังผูนําความ
คิดเห็น  (Opinion  Leader)  กอน  แลวจึงมีการถายทอดขาวสารไปยังกลุมประชาชนเปาหมาย  ซ่ึง
ความสัมพันธระหวางบุคคลที่เปนกลุมตางๆ  ในสังคมน้ีจะกอใหเกิดในเครือขาย  (Interpersonal  
network)  ข้ึนในการส่ือสารมวลชน 
 
 นอกจากนี้  ยังมีปจจัยท่ีเปนตัวกําหนดความแตกตางในการเลือกสรรขาวสารของมนุษย  
โดยมีผูเสนอแนวทางไว  ดังนี้ 
  
 เดอเฟลอร  (Defleur, 1966)  ไดกลาวถึงตัวแปรแทรก  (Intervening  variables)  ท่ีมี
อิทธิพลกระบวนการส่ือสารระหวางผูสงสารกับผูรับสาร  โดยเนนใหเห็นวาสารมิไดไหลผานจาก
ส่ือมวลชนถึงผูรับสาร  และเกิดผลโดยตรงทันที  แตมีปจจัยบางอยางเกี่ยวของกับผูรับสารแตละคน  
ทฤษฎีท่ีสําคัญของ  Defleur  เกี่ยวกับเร่ืองนี้ดวยกัน  3  ทฤษฎี  ดังนี้ 
 
 1.  ทฤษฎีความแตกตางระหวางบุคคล  (Individual  Differences  Theory)  เปนทฤษฎีท่ี
ช้ีใหเห็นวาผูรับสารแตละคนนั้นมีความแตกตางกันในทางจิตวิทยา  เชน  ทัศนคติ  คานิยม  และ       
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ความเช่ือทําใหความสนใจในการเปดรับ   หรือตีความหมายจากการส่ือมวลชนแตกตาง 
กันหลักการพื้นฐานเกี่ยวกับทฤษฎีความแตกตางระหวางปจเจกบุคคลมีดังนี้ 
 
 -  มนุษยเรามีความแตกตางกันมากในองคประกอบทางจิตวิทยาสวนบุคคล 
 -  ความแตกตางนี้มีบางสวนมาจากลักษณะแตกตางทางชีวภาพ  หรือทางรางกายของแตละ
บุคคล  แตสวนใหญแลวจะมาจากความแตกตางท่ีเกิดจากการเรียนรู 
 -  มนุษยซ่ึงถูกชุบเล้ียงภายใตสถานการณตาง  จะเปดรับความเห็นแตกตางกันไป 
 -  การเรียนรูส่ิงแวดลอมทําใหเกิดทัศนคติ  คานิยม  และความเช่ือท่ีรวมเปนลักษณะทาง
จิตวิทยาสวนบุคคลท่ีแตกตางกันไป 
 
 2.  ทฤษฎีกลุมสังคม  (Social  Categories  Theory)  ทฤษฎีนี้กลาววาบุคคลท่ีมีลักษณะทาง
สังคมคลายกัน  จะแสดงพฤติกรรมการส่ือสารคลายคลึงกัน  พฤติกรรมการส่ือสารนี้  ไดแก  การ
เปดรับส่ือ  ความพอใจในสื่อ  และอุปนิสัยการใชส่ือรวมกัน  เปนตน  สําหรับลักษณะทางสังคมท่ี
สําคัญนั้น  ไดแก  ระดับการศึกษา  รายได  อาชีพ  ชาติพันธ  ศาสนา  อายุ  เพศ  ภูมิลําเนา 
 
 3.  ทฤษฎีความสัมพันธทางสังคม  (The  Social  Relations  theory)  เปนทฤษฎีท่ีกลาวถึง
ความสัมพันธทางสังคมระหวางผูรับสารกับบุคคลอื่นในสังคมในลักษณะของกลุมปฐมภูมิ  หรือ  
กลุมทุติยภูมิ  โดยกลุมปฐมภูมิซ่ึงเปนความสัมพันธใกลชิดในหมูเพื่อนสนิท  เพื่อรวมงาน  หรือใน
ครอบครัว  และวงศาคณาญาตินี้  จะมีอิทธิพลตอผูรับสารมากกวากลุมทุติยภูมิ  ซ่ึงเปนกลุมท่ีมี
ความใกลชิดนอยกวา  ขาวสารตางๆ  ท่ีไดรับจากส่ือมวลชน  มักจะถูกรับรู  หรือตีความโดยมี
อิทธิพลตอกลุมบุคคลในกลุมเขามาเกี่ยวของเสมอ  เชน  การท่ีปจเจกบุคคลจะเช่ือวาขาวารจาก
โฆษณาใดหรือไมนั้น  มักจะไดรับอิทธิพลจากการปรึกษา  หรือไตถามเพื่อนฝูง  หรือผูใกลชิด  
อิทธิพลท่ีมีตอการรับรูขาวสารในลักษณะนี้  เราเรียกวา  “อิทธิพลของบุคคล”  (Personal  
Influence) 
 
 ปรมะ  สตะเวทิน  (2538)  ไดกลาวถึงอิทธิพลของสังคมในระดับกลุมปฐมภูมิตอ  ทัศนคติ  
คานิยม  ตลอดจนพฤติกรรมของบุคคลไววา  กลุมปฐมภูมิ  (Primary  Groups)  เปนกลุมซ่ึงเกิดจาก
การรวมตัวของคนท่ีมีความใกลชิด  และคุนเคยกัน  มีขนาดของสมาชิกไมมากนักโดยปกติไมเกิน  
12  คน  ตัวอยางของกลุมปฐมภูมิ  ไดแก  ครอบครัว  เพ่ือนบาน  เพื่อนสนิทในท่ีทํางาน  หรือ
โรงเรียน  เปนตน  ความสัมพันธของบุคคลกับกลุมปฐมภูมิตางๆ  เหลานี้มีอิทธิพลตอทัศนคติ  
คานิยม  และพฤติกรรมตางๆ  รวมท้ังพฤติกรรมในการส่ือสารของคนดวย  สาเหตุท่ีเปนเชนนี้ก็
เพราะการมีความสัมพันธอยางตอเนื่องระหวางสมาชิกของกลุม  ทําใหสมาชิกของกลุมมี
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ประสบการณรวมกันจากการติดตอสัมพันธกันเปนประจํา  ทําใหคนเรียนรูความคิดพื้นฐาน  (Basic  
Ideas)  ประสบการณ  และคานิยม  (Values)  เหลานี้กําหนดความรับรูของคน  (What  he  
perceives  and  how  he  perceives  it) 
 
 กลาวโดยสรุป  ประโยชนในการศึกษาแนวความคิด  และทฤษฎีการเปดรับขาวสาร  สงผล
ใหทราบถึงขอมูลตางๆ  ซ่ึงสะทอนถึงพฤติกรรมการแสวงหาขาวสาร  การเลือกเปดรับขาวสารผาน
ชองทางการส่ือสารตางๆ  ของกลุมผูบริโภควัยทํางาน ในเขตกรุงเทพมหานคร  ของรานคา
โครงการในพระราชดําริฯ  เพื่อสามารถนําขอมูลดังกลาวมาใชในการวิเคราะห  ประมวลผล
ความสัมพันธของการเปดรับขาวสาร  อันสงผลตอทัศนคติ  ซ่ึงเปนส่ิงท่ีช้ีถึงแนวโนมพฤติกรรม
การซ้ือของผูบริโภค 
 
2.  ส่ือเพื่องานประชาสัมพนัธ 
 
 ในบรรดาองคประกอบท่ีสําคัญ 4ประการ ซ่ึงไดแก ผูสงสาร(Source) สาร (Message) ชอง
ทางการส่ือสารหร่ือส่ือ (Chanel/Media) และผูรับสาร (Receiver) นั้น ส่ือนับเปนองคประกอบท่ี
สําคัญอยางยิ่งในการท่ีจะเปนตัวกําหนดความสําเร็จของการส่ือสารท่ีจะทําใหเกิดความรู เกิด
ทัศนคติ ตลอดจนเกิดพฤติกรรมไปในแนวทางท่ีผูสงสารตองการได 
 ส่ือหรือชองทางการส่ือสาร เปนตัวเช่ือมระหวางผูสงสาร และผูรับสารเขาดวยกัน ดวยวิธี
ท่ีสารไหลจากแหลงสารท่ีเปนบุคคล หรือสถาบันไปยังผูรับสารซ่ึงอาจเปนบุคคล หรือสถาบันก็ได 
ซ่ึง คําวา“ส่ือ”นั้น ไดมีผูนํามาใชกันในความหมายท่ีคอนขางกวางและแตกตางกันไปดังตอไปนี้ 
 แคทซ  และลาซาเฟลด (Katz  and  Lazarsfleld,  1955) ไดใหความเห็นวาการส่ือสารท่ี
สําคัญคือการส่ือสารระหวางบุคคล จะมีผลตอการทําใหผูรับสารยอมรับท่ีจะเปล่ียนแปลงทัศนคติ
หรือเสริมสรางทัศนคติ และยอมรับท่ีจะใหความรวมมือในการดําเนินกิจกรรมตางๆมากท่ีสุด 
 แชรมม  (Schramm,  1973)  กลาววา ยังมีส่ืออีกชนิดหนึ่งท่ีใชถายทอดขาวสารไปยังบุคคล 
กลุมหรือมวลชน โดยสรางข้ึนเพื่อใชติดตอกับกลุมเปาหมายเฉพาะเรียกวา ส่ือเฉพาะกิจ ไดแก ส่ือ
ประเภทส่ิงพิมพ 
 อาดัมส (Adams,  1971) ไดกลาวถึงความสําคัญของส่ือเฉพาะกิจไวดังนี้คือ ส่ือเฉพาะกิจ
จัดวามีความสําคัญตอการเผยแพรนวกรรม และขาวสารขอมูลเพราะสารส่ือเฉพาะกิจเปนส่ิงท่ี
จัดทําข้ึน เพื่อสนับสนุนกิจกรรมอยางใดอยางหนึ่งโดยเฉพาะ การใชส่ือเฉพาะกิจเปนการใหความรู 
และขาวสารท่ีเปนเร่ืองราวเฉพาะอยาง โดยมีกลุมเปาหมาย(Target audience) ท่ีกําหนดไวแนนอน 
ตัวอยางส่ือเฉพาะกิจไดแก การจัดพิมพเอกสาร จุลสาร  แผนพับ หรือแผนปลิวออกเผยแพรซ่ึง
อาจจะจัดสงไปยังกลุมเปาหมายโดยทางไปรษณีย(direct mail) นอกจากนี้การปดโปสเตอรตาม
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ชุมชนตางๆ การจัดนิทรรศนการ การสาธิต (demonstration)  ก็เปนการใชส่ือเฉพาะกิจท่ีมี
ประสิทธิภาพในการรณรงคเผยแพรประดิษฐกรรมแปลกๆและทันสมัยในสังคมนั้นๆ 
 นภาภรณ  อัจฉริยะกุล  (2527)  กลาวถึงแนววิธีการใชส่ือเพ่ือการประชาสัมพันธไวดังนี้ คือ 
 1.  Repeating  การย้ําหรือทําซํ้ากันบอยติดตอกันไปจะชวยใหเกิดความนาสนใจย่ิงข้ึน 
ถาวรมากข้ึน ทําใหเกิดความแมนยํา แตการใชวิธี  repeating  นี้มีขอควรระวังอยูวา ถาย้ําบอยๆและ
กระทําตอเนื่องกันมานานอาจถึงจุดอ่ิมตัว ผลจะลดลงทันที เพราะผูรับจะเร่ิมเบ่ือหนายหรือชินชา
เพราะฉะน้ัน Repeatingนี้ถาจําทําอยูเร่ือยๆควรใหมีท้ัง  Continuity  และมี  Variation  คือยามใดให
ถ่ีก็ถ่ี ยามใดควรหาง อยาย้ําซํ้าซํ้าอยูตลอดเวลา ควรมีชวงเวนหางบางถ่ีบางสลับกันไป 
 2.  การใหโอกาสผูรับมีสวนรวม (Audience Participation)  เชน ในรายการโทรทัศนท่ีเปด
โอกาสใหผูรับมีสวนรวมสามารถทําไดท้ังความบันเทิง ความรู เปดโอกาสใหผูชมทางบาน
สอบถามปญหามายังรายการ 

นอกจากน้ียังมีขอควรพิจารณา ในการส่ือเน่ืองจากส่ือแตละชนิดมีความแตกตางกัน  
ไดแก 

1. ลักษณะแตกตางกันในดานความรวดเร็ว  (Speed)  ส่ือท่ีมีความรวดเร็วมากท่ีสุดคือ วิทยุ
และโทรทัศน สําหรับหนังสือพิมพมีกรรมวิธีมากกวา จึงชากวา แตปจจุบันนี้ยังมีความรวดเร็วข้ึน 
ภาพยนตรมีกรรมวิธีมากยิ่งข้ึนไปอีกอาจถึงผูรับชามากกวา ฉะนั้นถาเปนการเสนอขาวความ
เคล่ือนไหว ตองการความเร็ว จึงตองใชวิทยุดีท่ีสุด 
 2. ลักษณะความคงทนถาวร (Permanence)  ส่ือท่ีมีความคงทนมากท่ีสุดคือ ส่ือประเภท
หนังสือ นิตยสาร ส่ิงตีพิมพ รองลงมา คือ ภาพยนตร ส่ือท่ีคงทนถาวรนอยท่ีสุดคือ วิทยุและ
โทรทัศน ส่ือท่ีมีความคงทนถาวรมากน้ันเหมาะสําหรับการใชการเสนอขาวสารท่ีเต็มไปดวย
รายละเอียดและเหตุผล แตส่ือท่ีมีความคงทนถาวรนอยนั้นเหมาะสมสําหรับการใชการเสนอขาว
และโนมนาวชักจูงใจ 
 3.ลักษณะท่ีเปดโอกาสใหผูเปดรับมีสวนรวมดวย (Audience Participation)  จะไดผลดีกวา
ส่ือท่ีไมเปดเปดโอกาสใหมีสวนรวม 
 
 จิตราภรณ สุทธิวรเศรษฐ  (2534)  กลาวถึงการใชส่ือวาผูวางแผนจะตองคํานึงถึงความครอบ
คุลม  ( Coverage)  หรือการท่ีส่ือสามารถเขาถึงประชาชนไดมากนอยเพียงใด 
 ความครอบคลุม หมายถึง การท่ีส่ือสารเขาถึงประชาชนเปาหมาย ณ ชวงระยะเวลาใด เวลา
หนึ่ง เชน ณ ชวงระยะเวลาที่กําหนดไว ประชาชนเปาหมายควรไดมีโอกาสรับฟงขาวสารอยางนอย 
1คร้ัง โดยท่ัวไปจะกําหนดระยะเวลาประมาณ 4สัปดาห และยังตองคํานึงถึงความบอยคร้ังหรือ
ความถ่ี(Frequency) หมายถึงจํานวนครั้งภายในระยะเวลาที่กําหนดท่ีประชานชนไดรับฟงขาวสาร
นั้น (อยางนอยในชวงเวลา 4สัปดาห) และส่ิงสําคัญท่ีตองพิจารณา คือความตอเนื่อง  ( Continuity) 
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หมายถึง การใชส่ือในการเผยแพรขาวสารออกไปในชวงระยะเวลาท่ีกําหนดไว วาจะใชระยะ
เวลานานเทาใด ซ่ึงบางคร้ังอาจจะใชฤดูกาลหรือเทศกาลหรือวันสําคัญทางประเพณี เปนเคร่ืองชวย
ในการพิจารณาตัดสินใจวาจะใชส่ือใหมีความตอเนื่องอยางไร นอกวานี้มีการพิจารณาดวยวา จะใช
ส่ือตัวใด เนื่องจากส่ือชนิดเดียวกันมีความหลากหลาย เชน หนังสือพิมพรายวันและนิตยสารตางมี
ความหลากหลายในเน้ือหา รูปแบบกลุมเปาหมาย หรือส่ือวิทยุซ่ึงมีหลายสถานีท่ีทําการกระจาย
เสียงและส่ือโทรทัศน ซ่ึงมีรายการในชวงเวลาตางๆมากมาย แตละรายการอาจมีความแตกตางใน
ดานกลุมเปาหมาย คือ ผูอาน ผูฟง ผูชม อันมีผลตอการจัดทําเนื้อหา รูปแบบการนําเสนอ เพื่อ
ออกอากาศเผยแพรใหเหมาะสมกับกลุมเปาหมายสวนใหญ ดวยเหตุนี้การใชส่ือจึงตองมีความ
พิถีพิถันพอสมควร เพื่อใหการใชส่ือประชาสัมพันธนั้นไดผลมากท่ีสุด 
 

ประจวบ อิดออด  (2530)  แบงการใชส่ือในการประชาสัมพนัธออกเปน 5ประเภท ดงันี้ 
 1.  ส่ือประเภทคําพูด ไดแก วิทยกุระจายเสียง โทรศัพท เคร่ืองขยายเสียง แถบเสียงแผนเสียง 
 2.  ส่ือประเภทลายลักษณอักษร ไดแก เอกสารส่ิงพิมพชนิดตางๆ เชนวารสาร 
หนังสือพิมพรายวัน นิตยสาร จุลสาร เอกสารแผนพับ หนังสือเลมเล็ก โปสเตอร ใบปลิว รายงาน
ประจําป วารสารประชาสัมพันธ วีดีโอเทป โทรเลข โทรสาร รวมท้ังคอมพิวเตอร 

3.  ส่ือประเภทภาพและสัญลักษณ ไดแก การแสดงภาพแผนปายโฆษณาริมทางหลวง ปาย
ประชาสัมพันธ หรือปายโฆษณาขางรถประจําทางหรือทายรถประจําทาง ปายตามท่ีพักผูโดยสาร
รถประจําทาง สถานีรถไฟ ปายตามส่ีแยกและริมทางดวน 

4.  ส่ือประเภทภาพและเสียง หรือส่ืออิเล็กทรอนิกส ซ่ึงท้ังวิทยุและโทรทัศน ปจจุบันส่ือ
โทรทัศนเปนส่ืออิเล็กทรอนิกสท่ีมีบทบาทมากท่ีสุด โดยเขามาแทนที่ภาพยนตร และส่ือท่ีแตก
แขนงตอเนื่องจากโทรทัศนก็คือ เทปภาพทัศนหรือวีดีโอ ซ่ึงนอกจากจะเปนส่ือท่ีใหความบันเทิง
แลว ยังเปนส่ือสําหรับการใหขาวสารแกผูชม 

5.  ส่ือเบ็ดเตล็ด ไดแก จดหมายสงตรงไปยังผูรับ แผนผา เคร่ืองใชของชํารวยตางๆ เชน รม 
ไมขีดไฟ กระเปาหรือถุงใสของ เส้ือยืด ปฏิทิน ฯลฯ ส่ือประเภทน้ีมักจะใชผสมกับส่ืออ่ืนๆ เพื่อ
เปนการเตือนใหระลึกหรือจําขอมูลขาวสารที่ประชาสัมพันธ 

 
 ในการส่ือสารจะตองอาศัยส่ือกลางในการถายทอดขาวสารไปยังกลุมเปาหมายที่ตองการ
โดยเฉพาะอยางยิ่งในการส่ือสารประชาสัมพันธจะตองอาศัยการวางแผนการดําเนินการใชส่ือให
เหมาะสมเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคของการดําเนินงาน ในการศึกษาคร้ังนี้ ผูวิจัยได ทําการศึกษาใน
สวนของผูรับสาร(Receiver)  และส่ือ (Media) โดยใหการศึกษาวากลุมตัวอยางมีการเปดรับขาวสาร
เกี่ยวกับรานคาโครงการในพระราชดําริฯ   และมีการเปดรับขาวสารโดยผานส่ือชนิดใดมากท่ีสุด 
และผลจากการวิจัยสามารถนําไปปรับปรุงและวางแผนพัฒนาส่ือใหเขาถึงกลุมเปาหมายมากท่ีสุด 
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3. แนวคิดส่ือและประสิทธิภาพของส่ือ 
 
 ส่ือ  (Media)  คือพาหนะท่ีนําพาขาวสารจากผูสงสารไปยังผูรับสาร  ซ่ึงในการเผยแพร
ขาวสารนั้น  การเลือกใชส่ือใหเหมาะสมกับกลุมเปาหมาย  จึงเปนปจจัยท่ีสําคัญประการหนึ่ง  ซ่ึง
โดยท่ัวไป  อาจสามารถจําแนกประเภทของส่ือไดดังนี้  คือ 
 
1.  ส่ือมวลชน 
 
ความหมายของส่ือมวลชน 
 
                ส่ือท่ี ใชในการส่ือสารมวลชนเรียกวา  “ส่ือมวลชน”  (Mass  Media)  ซ่ึงหมายถึงส่ือท่ี
สามารถนําสารจากผูสงสารไปสูผูรับสารท่ีประกอบดวยคนจํานวนมากไดอยางรวดเร็วภายในเวลา
ท่ีใกลเคียงกันหรือ ในเวลาเดียวกันโดยทั่วๆ ไปแลว  ส่ือท่ีเรียกวาส่ือมวลชนไดแก  หนังสือพิมพ  
วิทยุกระจายเสียง  วิทยุโทรทัศน  นิตยสารและภาพยนตร  (ปรมะ สตะเวทิน, 2540 : 134-135 ) 
               วาสนา   จันทรสวาง  และ ทัศนีย  อินทรสุขศรี   (2532 : 47-48 )   กลาวถึงคําวา  
ส่ือมวลชน  (Mass  Media)   ในกระบวนการส่ือสารมวลชน  วา  หมายถึงเคร่ืองมือของการ
ส่ือสารมวลชน  ซ่ึงแบงออกเปน  4 ประเภท  คือ 
               ก.  ส่ิงพิมพ  เชน  หนังสือพิมพ  นิตยสาร  หรือ วารสารตาง ๆ  
               ข.  วิทยุกระจายเสียง 
               ค.   โทรทัศน 
               ง.    ภาพยนตร 
 
การเปรียบเทียบสื่อมวลชนประเภทตาง ๆ  

1.  หนังสือพิมพ (Newspaper)  

            หนังสือพิมพ เปนเคร่ืองมือท่ีสําคัญในการเผยแพรและการประชาสัมพันธ  เพราะ
หนังสือพิมพเปนส่ือมวลชนที่สามารถเขาถึงประชาชนจํานวนมาก และมีระยะเวลากําหนดออกท่ี
แนนอนเปนประจําสมํ่าเสมอ หนังสือพิมพผิดกับส่ือชนิดอ่ืน ๆ ตรงท่ีวาหนังสือพิมพนั้นอาจจะเปน
เคร่ืองเรงเรากอใหเกิดประชามติข้ึนในหมูประชาชนได และขณะเดียวกันก็จะสอประชามติของ
ประชาชนสะทอนออกมาใหเห็นอีกดวย เราจึงสามารถกลาวไดอยางเต็มปากวา หนังสือพิมพเปน
เคร่ืองมืออันสําคัญยิ่งในวงการประชาสัมพันธหนังสือพิมพ สามารถเสนอขาวสารเร่ืองราวตาง ๆ 
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หลายดานปะปนผสมผสานกันไปในฉบับเดียวกัน มีท้ังขาวสาร เร่ืองราว ท่ีประชาชนเฉพาะกลุม
และประชาชนท่ัวไปสนใจ เชน ขาวการเมือง อาชญากรรม เศรษฐกิจ สังคม กีฬา บันเทิง เปนตน 
หนังสือพิมพเปนส่ือในการติดตอ 2 ทาง (Two-Way Communication) เพราะเปนส่ือในการ
ถายทอดความคิดเห็น นโยบายการดําเนินงานของกิจการ แลวยังเปนส่ือแสดงความรูสึกนึกคิดของ
ประชาชนท่ีมีตอองคกรดวย เชน การวิจารณการปฏิบัติงานหรือนโยบายของรัฐบาล เพ่ือองคการท่ี
ถูกวิจารณจะไดปรับปรุงนโยบายใหดีข้ึน หรือรัฐบาลใชหนังสือพิมพเปนส่ือช้ีแจงใหประชาชน
เขาใจ เพื่อขอความรวมมือในการปฏิบัติใหสําเร็จลุลวงตามเปาหมาย นอกจากนี้ หนังสือพิมพยัง
เปนส่ือท่ีใชในการประชาสัมพันธระหวางประเทศ โดยใชเปนส่ือแถลงนโยบาย ขอคิดเห็นทาง
การเมือง เพื่อสรางความเขาใจอันดีตอกัน ใชในการเผยแพรวัฒนธรรมใหเปนท่ีรูจักของประเทศ
ตาง ๆ หรือแนะนําสถานท่ีทองเท่ียวเพื่อดึงดูดนักทองเท่ียวชาวตางประเทศ  

ขอดีของหนังสือพิมพ  
 
 1. หนังสือพิมพเปนส่ือท่ีเสนอขาวท่ีนาสนใจสมํ่าเสมอและรวดเร็ว จงึเปนส่ือท่ีมวลชน
ยอมรับขาวการเผยแพร  
 2. มีความคงทนถาวรกวาส่ือมวลชนประเภทอ่ืน เพราะเม่ือผูอานไมเขาใจตอนใดก็
ยอนกลับมาอานทบทวน ใหมได  
 3. เสนอเร่ืองราวขาวสารหลายประเภท มีท้ังเรื่องราวขาวสารที่ประชาชนเฉพาะกลุม และ
ประชาชนท่ัวไป สนใจ จึงสามารถเขาถึงประชาชนไดหลายกลุมหลายอาชีพ  
 4. เสนอขาวหรือเร่ืองราวตาง ๆ คร้ังละมาก ๆ ได รวมท้ังเสนอขาวประจําวันทุกวันเปน
ประจํา ทําใหประชาชนสามารถติดตามขาวสารเร่ืองราวตาง ๆ ได อยางสมํ่าเสมอและตอเน่ือง  
 5. มีภาพถายประกอบชวยดึงดูดความสนใจและเขาใจขาวสารไดยิ่งข้ึน  
   6. ราคาถูก หาซ้ือไดงาย และมีหลายภาษา  
 
ขอจํากัดของหนังสือพิมพ  
 
 1. ไมสามารถเขาถึงผูอานท่ีอานหนังสือไมออก หรือผูสูงอายุท่ีสายตาไมดี  
 2. หนังสือพิมพเปนส่ือท่ีไมมีสีสันสวยงาม ไมมีส่ิงใดสะดุดตาผูอานนอกจากพาดหัวขาว
ซ่ึงควรเปนขอความท่ี กะทัดรัด อานเขาใจงาย และสัมพนัธกับเนื้อเร่ืองของขาว  
 3. มีอายุส้ัน ผูอานอานคร้ังเดียวแลวจะท้ิงไป ประชาชนไมนิยมเก็บหนังสือพิมพไวเปน
เวลานาน  
 4. มีชวงอายุท่ีส้ัน เม่ือคนอานเพียงคร้ังเดียวแลวก็จะผานไป เพราะขาวตาง ๆมีผานเขามา
ทุกวัน  
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 5. ผูอานหนังสือพิมพจะอานเพียงบางเร่ืองหรือบางคอลัมนท่ีเขาเกีย่วของหรือสนใจเทานั้น  
 6. ไมมีสีสันหรือภาพสีท่ีสวยงามสะดดุตาชวนอาน  
 
 นักประชาสัมพันธ ควรรูจักผูกพันกับหนังสือพิมพ และถือวา การหนงัสือพิมพสัมพันธ 
เปนสวนหนึ่งของงานประชาสัมพันธ ซ่ึงมีขอแนะนําในการปฏิบัติดังนี้  
 
 1. ตองศึกษารวบรวมขอมูลตาง ๆเกี่ยวกับวงการหนังสือพิมพ เชน นโยบาย จดุมุงหมาย 
ความตองการของ หนังสือพมิพแตละฉบับซ่ึงแตกตางกนัไป และตองศึกษาบุคคลในวงการ
หนังสือพิมพเพื่อทําความรูจกัสราง ความสนิทสนมคุนเคย  
 2. ตองใหขาวหนังสือพิมพ เชน ขาวเกีย่วกบันโยบาย ความมุงหมาย โครงการ ผลงาน และ
เหตุการณ เพื่อให หนังสือพมิพนําไปลงเผยแพร ทําใหประชาชนผูอานเกิดความสนใจ ความรู 
ความเขาใจ และนิยมเล่ือมใสในสถาบัน  
 3. ตองอํานวยความสะดวกแกนักขาว หรือนักเขียนท่ีมาติดตอ  
 4. ตองผูกสัมพันธ และสังสรรคกับบรรดานักขาว และนักเขียนใหใกลชิดสนิทสนม 
 5. ตองคอยตัดขาว บทวิจารณ และสารคดท่ีีหนังสือพิมพตาง ๆลง เพื่อติดตามวดัผลงาน  
 6. แพรขาวใหหนังสือพิมพ ตรวจกระแสขาว ตรวจขาวและความคิดเหน็ท่ีเปนความเขาใจ
ผิด  

2.  ส่ือวิทยุ (Radio)  
 
             เปนส่ือประชาสัมพันธท่ีสงขาวสารไดรวดเร็ว และเผยแพรขาวไปไดไกลมาก เปนท่ีนยิม
ท่ัวไปทั้งในและตางประเทศ ประชาชนมีใชมากแมในชนบทท่ีอยูหางไกลและยังไมมีไฟฟาใช มี
หลากหลายรายการ ท้ังขาวสาร บันเทิง รายการเพลง รายการละคร  
 
ขอดีของวิทยุ  
 
 1. มีราคาถูก มีความรวดเร็ว แมจะอยูหางไกลจากสถานีกต็าม  
 2. เขาถึงกลุมเปาหมาย ผูท่ีอานหนังสือไมออกก็สามารถรับฟงได ครอบคลุมบริเวณพื้นท่ี
กวางขวางมาก  
 3. ใหความรูสึกเปนกนัเองกบัผูฟง สรางความใกลชิด ซํ้ายังพกติดตัวไดตลอดเวลา  
 4. ใหความรูสึกเราอารมณ และเปนส่ือท่ีจูงใจไดงาย เพราะเนนจังหวะ ลีลาที่ใสอารมณทํา
ใหผูฟงจนิตนาการ และมีความรูสึกรวมดวย  
  5. สามารถฟงไปดวยและทํางานอ่ืนไปดวยได  
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ขอจํากัดของวิทยุ  
 
 1. ไมสามารถเสนอรายละเอียดไดมาก เพราะตองพูดใหส้ัน กระชับ เขาใจงาย  
 2. ไมมีความคงทนถาวร ถาผูฟงพลาดรายการไปก็ไมสามารถจะรับฟงไดอีก  
   3. ถามีขอผิดพลาดจะแกไขไดยาก  
 4. ตองฟงอยางมีสมาธิจึงจะไดใจความทั้งหมด  
  5. เปนการส่ือสารทางเดียว ไมสามารถไตถามเร่ืองราวท่ีไมเขาใจได 
 
3.  ส่ือโทรทัศน (Television)  
 
              เปนส่ือท่ีเจริญรุดหนามาก สามารถถายทอดขาวสารไดท้ังโดยคําพูด ขอเขียน และรูปภาพ 
เปนท้ังภาพสี ขาวดํา และภาพนิ่ง ภาพยนตรและอ่ืน ๆ ถายทอดขาวสารไดเร็วมาก และสงภาพใน
ระยะทางไกล ๆไดดวย รายการทางโทรทัศนจะคลายกับวทิยุ มีความหลากหลายโทรทัศนจึงเปน
ส่ือท่ีมีบทบาทและมีผูนิยมมาก  
 
ขอดีของโทรทัศน 
 
 1. ดึงดูดความสนใจไดมาก เพราะสามารถทดแทนไดท้ัง หนังสือพิมพ วิทยุ และภาพยนตร  
 2. ผูชมเก็บขาวสารไดมากเพราะมีท้ังภาพและเสียง  
 3. ถายทอดขาวสารไดรวดเร็ว ทําใหขาวเปนท่ีนาเช่ือถือ  
 4. สามารถเสนอรายการบางรายการไดดกีวาวิทยแุละหนังสือพิมพ เชน รายการสารคดี การ
สาธิตทางวิชาการตาง ๆ  
 
ขอจํากัดของโทรทัศน  
 
 1. ราคาแพงกวาส่ือประเภทอื่น  
  2. เม่ือพลาดรายการก็ไมสามารถจะชมไดอีก นอกจากบันทึกเปนวิดีโอเทป  
 3. เปนการส่ือสารทางเดียว  
 
4.  นิตยสาร (Magazines)  
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 นิตยสาร เปนเคร่ืองมือหรือส่ือในการประชาสัมพันธประเภทส่ิงพิมพท่ีสําคัญอยางหนึ่ง 
นิตยสารมีรูปเลมท่ีกะทัดรัดสวยงาม และมีระบบการพิมพท่ีประณีต มีสีสวยงามชวยดึงดดูความ
สนใจของผูอานไดเปนอยางดี  
 
ขอดีของนิตยสาร  
 
 1. การจัดทํานติยสารมักทําในรูปของธุรกิจโดยทีมงานขององคกร  
 2. มีการวางแผนงานจัดทําอยางเปนระบบ ทําใหมีรูปเลมท่ีสวยงามและเน้ือหาแปลกใหม  
ไมซํ้าหรือนาเบ่ือ  
 3. สามารถนําเสนอรายละเอียดเร่ืองราวไดมาก และเขาถึงกลุมเปาหมายเฉพาะได 
 4. จํานวนการผลิตไมมาก มีการบอกเง่ือนไขการรับเปนสมาชิก ทําใหไมสูญเปลา  
 5. ระยะเวลาในการอานนิตยสารนานกวาหนังสือพิมพ  

ขอจํากัดของนิตยสาร  
 
 1. ราคาตอหนวยของนิตยสารแพงกวาหนังสือพิมพ  
 2. การจัดจําหนายและเผยแพรอยูในวงจํากัดเฉพาะกลุม  
    3. ขาดความรวดเร็ว ทันตอเหตุการณ เพราะอาจออกเปนรายเดือนหรือรายปกษ  
 4. มีราคาแพง ประชาชนบางกลุมอาจไมสามารถซ้ือหรือจับจายได  
  5. มีจํานวนจําหนายและเผยแพรคอนขางนอย  

          ส่ือมวลชนในกระบวนการส่ือสารมวลชน เปนรูปแบบหนึ่งของการส่ือสาร  ซ่ึงมีลักษณะ
โดยท่ัวไปที่แตกตางจากการส่ือสารในรูปแบบอ่ืนๆ  2  ประการ  คือ 
  
 -  กลุมผูรับสาร  จะตองเปนกลุมชนขนาดใหญ  ซ่ึงไมใชผูท่ีอยูในสังคม  หรือมี
ประสบการณรวมกัน  แตเปนกลุมชนท่ีมีความหลากหลาย  และมีลักษณะท่ีแตกตางกันไป  ไม
จําเปนตองรูจัก  หรือมีประสบการณคลายคลึงกันมากอน 
 -    ส่ือท่ีใชในการส่ือสารมวลชน  จะเปนประเภทที่สัมผัสไดดวยการมองเห็น  (Visual  
Transmitter  หรือ  Visual  Media)  เชน  หนังสือพิมพ  นิตยสาร  ส่ือท่ีสัมผัสไดดวยการฟง 
(Audio – Visual  Transmitter)  เชน  วิทยุ  และส่ือท่ีสัมผัสไดดวยการมองเห็น  และการฟง  
(Audio-Visual  Transmitter)  ไดแก  โทรทัศน  เปนตน 
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   สรุปไดวาส่ือมวลชน   หมายถึงส่ือท่ีผูสงสารสามารถสงขาวสารขอมูลไปยังผูรับสาร  ซ่ึง
เปนกลุมคําจํานวนมากท่ีไมสามารถจํากัดจํานวน  และอยูในท่ีตาง ๆ กัน  อยางกระจัดกระจายไดใน
เวลาอันรวดเร็ว  สําหรับเคร่ืองมือท่ีใชนั้นประกอบดวยส่ือส่ิงพิมพและส่ืออิเล็กทรอนิคส  สวน
ส่ือมวลชนในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ไดแก  วิทยุ  โทรทัศน  หนังสือพิมพ และนิตยสาร 
 
อิทธิพลของส่ือมวลชน 
            
 โจเซฟ  ที  แคลปเปอร  (Josept  T.  Klapper  อางใน  ปรมะ  สตะเวทิน ,  2533)  ไดเสนอ
แนวความคิด  เกี่ยวกับอิทธิพลของส่ือมวลชนประเภทตางๆ  ท่ีมีตอทัศนคติ  และพฤติกรรมดาน
ตางๆ  ของประชาชนไว  ดังนี้ 
 
 1.  อิทธิพลของส่ือมวลชนท่ีมีตอประชาชนนั้น  ไมใชอิทธิพลโดยตรงแตเปนอิทธิพลโดย
ออม  เพราะมีปจจัยตางๆ  ท่ีสกัดกั้นอิทธิพลของส่ือมวลชน  ปจจัยดังกลาว  ไดแก 
 
 1.1  ความมีใจโนมเอียงของผูรับสาร  (Predispositions)  ประชาชนจะมีความคิดเห็น  
คานิยม  และมีความโนมเอียง  ท่ีจะประพฤติปฏิบัติ  อยางใดอยางหนึ่งอยูกอน  ซ่ึงไดรับอิทธิพล
จากการคบหาสมาคมกับคนอ่ืน  และสถาบันสังคมท่ีตนเปนสมาชิก  เมื่อบุคคลนั้นสัมผัสกับ
ส่ือมวลชน  ก็จะนําเอาทัศนคติ  คานิยม  และพฤติกรรมเหลานี้ติดตัวมาดวย 
 
 1.2  การเลือกของผูรับสาร  (Selective  Processes)  ประชาชนจะเลือกรับสารท่ีสอดคลอง
กับความคิดเห็น  และความสนใจของตนเอง  และจะหลีกเล่ียงไมยอมรับสารท่ีไมสอดคลอง  หรือ
ขัดแยงกับความคิดเห็น  และความสนใจของตนเอง  ประชาชนจะพยายามตีความสารตามความเช่ือ  
และคานิยมท่ีตนมีอยูเดิม  และจะเลือกจดจําเฉพาะส่ิงท่ีสนับสนุนความคิด  และความเชื่อของตน 
 1.3  อิทธิพลของบุคคล  (Personal  Influence)  ขาวสารจากส่ือมวลชน  อาจไมไดไปถึง
ประชาชนในทันที  แตจะผานส่ือบุคคล  หรือผูนําความคิดเห็น  กอนจะไปถึงประชาชน  ผูนําความ
คิดเห็น  มักสอดแทรกความรูสึกนึกคิดของตนเขาไปดวย  ผูนําความคิดเห็นมักจะเปนคนท่ีไดรับ
ความเช่ือถือ  เล่ือมใส  และไววางใจจากประชาชน  จึงเปนผูมีอิทธิพลตอความคิดเห็น  และการ
ตัดสินใจของประชาชน 
 1.4  ลักษณะของธุรกิจดานส่ือมวลชน  (Economic  Aspects)  การดําเนินธุรกิจดาน
ส่ือมวลชนในสังคมเสรีนิยม  ซ่ึงมีระบบเศรษฐกิจแบบเสรีนั้น  ส่ือมวลชนสามารถแขงขันกันได
โดยเสรี  ตางฝายตางเสนอความคิดเห็น  และคานิยมท่ีแตกตางกันออกไป  และประชาชนก็มี
เสรีภาพในการท่ีจะเลือกเช่ือถือความคิดเห็นหนึ่งได  และตัดสินใจวาควรจะเช่ือส่ือมวลชนไหนดี 
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 2.  อิทธิพลท่ีส่ือมวลชนมีตอประชาชนเปนเพียงผูสนับสนุนเทานั้น  คือส่ือมวลชนจะ
สนับสนุนทัศนคติ  รสนิยม  ความมีใจโนมเอียง  ตลอดจนแนวโนมดานพฤติกรรมของประชาชน
ใหมีความเขมแข็ง  และพรอมท่ีจะแสดงใหปรากฏออกมา  เม่ือมีแรงจูงใจเพียงพอ  หรือเม่ือมี
โอกาสเหมาะสม  
 
 3.  ส่ือมวลชนอาจทําหนาท่ีเปนผูเปล่ียนแปลงประชาชนไดเชนกัน  แตจะเกิดข้ึนตอเม่ือ
บุคคลมีความโนมเอียงท่ีจะเปล่ียนแปลงอยูกอนแลว  จากส่ือมวลชนสามารถเสนอส่ิงท่ีสอดคลอง
กับความตองการของเขา  เขาก็จะเปล่ียนแปลงทัศนคติ  และพฤติกรรมได  ส่ือมวลชนจึงทําหนาท่ี
เปนเพียงผูเสนอหนทางในการเปล่ียนแปลงทัศนคติ  และพฤติกรรมเทานั้น 
 
 4.  ส่ือมวลชนสามารถสรางทัศนคติ  และคานิยมใหมใหเกิดแกประชาชนได  ในกรณีท่ี
บุคคลนั้นๆ  ไมเคยมีความรู  หรือประสบการณเกี่ยวกับส่ิงนั้นมากอน  ทัศนคติ  และคานิยมใหมนี้
ก็จะเกิดข้ึนก็ตอเม่ือบุคคลนั้นรับสารท่ีเสนอเร่ืองราวในแนวเดียวกันบอยๆ  เปนอิทธิพลในลักษณะ
สะสม  มิใชอิทธิพลท่ีกอใหเกิดผลไดทันทีทันใด  หรือในระยะเวลาอันส้ัน 
 
2.  ส่ือบุคคล 
 
 ส่ือบุคคล  (Interpersonal  Media)  หมายถึง  ตัวบุคคลผูนําพาขาวสารจากบุคคลหน่ึงไป
ยังบุคคลหน่ึง  โดยอาศัยการติดตอแบบตัวตอตัว  ระหวางบุคคล  2  คน  หรือมากกวา  2  คนข้ึนไป  
ส่ือบุคคลท่ีใชในการวิจัยคร้ังนี้ไดแก  พอแม  ผูปกครอง  เพื่อน  ครู  เจาหนาท่ีของโครงการท่ีเปน
ผูใหความรูในการจัดกจิกรรมตางๆ 
 
ประสิทธิภาพของส่ือบุคคล 
 
 การส่ือสารระหวางบุคคลเปนการส่ือสารแบบสองทาง  ผูสงสารและผูรับสารสามารถ
ซักถามทําความเขาใจ  และมีผลกริยาโตตอบซ่ึงกันและกันไดโดยทันที  จัดเปนลักษณะท่ีเปน
ประโยชนมาก  ในการใชเปนเคร่ืองชักจูงใจโนมนาวใจผูรับสาร  ดังท่ีเสถียร  เชยประทับ  (2525) 
 
 -  สามารถทําใหเกิดการแลกเปล่ียนขาวสารแบบยุคลวิธี  ถาผูรับสารไมเขาใจก็สามารถไต
ถาม  หรือขอขาวสารเพิ่มเติมจากผูสงสารไดในเวลาอันรวดเร็ว  สวนผูสงสารก็สามารถปรับปรุง
แกไขสารท่ีสงออกไปใหกับความตองการ  และเขาใจของผูรับสารไดในเวลาอันรวดเร็ว  เชนกัน  
การท่ีชองสารที่เปนส่ือระหวางบุคคลมีระดับปฏิกิริยาตอบสนอง  หรือปฏิกริยาสะทอนกลับสูง
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สามารถทําใหลดอุปสรรคของการส่ือสารท่ีเกิดจากการเลือกรับสาร  การเลือกแปล  หรือตีความ
สาร  และการเลือกจดจําสารได 
  
 -  สามารถจูงใจบุคคลใหเปล่ียนแปลงทัศนคติท่ีฝงรากลึกได  การส่ือสารระหวางบุคคลนี้
แบงออกเปน   การติดตอส่ือสารโดยตรง   และการติดตอส่ือสารโดยกลุม   ดังนี้   ( เสถียร   
เชยประทับ,2525) 
  
 1.  การติดตอโดยตรง  (Direct  Contact)  การติดตอโดยตรงนี้ใชส่ือบุคคลในการเผยแพร
ขาวสารโดยวิธีเยี่ยมบาน  เพื่อสรางความเขาใจอันดีกับประชาชน  วิธีนี้หากประชาชนหรือผูรับสาร
สงสัยไมเขาใจ  ก็สามารถซักถามความเขาใจไดเปนอยางดี  นอกจากนี้ผูเผยแพรขาวสารยังสามารถ
สํารวจขอเท็จจริงเกี่ยวกับตัวผูรับสารไดดวย  ฉะนั้น  ในกิจการเผยแพรขาวสารสรางความเขาใจ  
หรือชักจูงโนมนาวใจ  จึงนิยมใชการติดตอส่ือสารโดยตรง  แตมีขอจํากัดคือ  การส่ือสารประเภทนี้
ตองใชส่ือบุคคลเปนจํานวนมาก  ส้ินเปลืองเวลา  และแรงงานในการเผยแพรขาวสาร 
  
 2.  การติดตอโดยกลุม  (Group  Contact  of  Community  Public)  คือการติดตอโดยผาน
กลุม  กลุมจะมีอิทธิพลตอบุคคลสวนรวม  กลุมตางๆ  ชวยใหการสื่อสารของบุคคลบรรลุเปาหมาย
ได  ดังท่ีบลูมเมอร  (Blumer,  1969)  กลาวไววา  “สังคมมนุษยประกอบดวยกลุมท่ีตางชนิดกัน  
สวนใหญชีวิตท่ีรวมกันอยูท้ังหมดจะประกอบกันเปนแบบแผนปฏิบัติ  และมีพฤติกรรมรวมของ
บุคคล  เม่ือกลุมมีความสนใจไปในทางน้ันดวย”  การติดตอโดยกลุมนี้อาจทําไดโดยการประชุม  
อภิปราย  และสนทนาภายในกลุม  คือ  จัดกลุมคนท่ีมีความสนใจกันตั้งแต  2  คนข้ึนไป  ให
สนทนาแลกเปล่ียนความคิดเห็น  มีปฏิกิริยาโตตอบกัน  ซ่ึงจะมีสวนในการตัดสินใจยอมรับ  หรือ
ปฏิเสธขาวสาร 
  
 สําหรับประสิทธิภาพของส่ือมวลชน  และส่ือบุคคลนั้น  นักวิชาการทางการส่ือสารสวน
ใหญตางเห็นพองตองกันวา  ส่ือมวลชนจะมีประสิทธิภาพมากกวาส่ือบุคคล  ในการใหขาวสารแก
คนจํานวนมาก  เพื่อกอใหเกิดความรู  ความเขาใจในเร่ืองหนึ่งอยางถูกตอง  สวนส่ือบุคคลจะมี
ประสิทธิภาพมากกวา  ในการชักจูงใหบุคคลมีทัศนคติตอเร่ืองนั้นๆ  ตามแนวทางท่ีมุงหวัง  ดังเชน  
โรเจอรส  (Rogers, 1978)  ไดกลาวเปรียบเทียบประสิทธิภาพของส่ือมวลชนและส่ือบุคคลไววา  
ผลจากการวิจัยตางๆ  พบวา  ส่ือมวลชนเปล่ียนแปลงการรับรู  ซ่ึงหมายถึงการเพ่ิมพูนความรูความ
เขาใจไดอยางมีประสิทธิภาพ  แตการส่ือสารระหวางบุคคลน้ันมีประสิทธิภาพมากกวา  เม่ือ
วัตถุประสงคของผูสงสารอยูท่ีการเปล่ียนแปลงทัศนคติ  เพราะขาวสารที่ถายทอดจากส่ือมวลชน
เพียงอยางเดียว  ไมสามารถกอใหเกิดทัศนคติท่ีฝงแนน  หรือเปล่ียนแปลงพฤติกรรมได 
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3.  ส่ือเฉพาะกิจ 
  
 ส่ือเฉพาะกิจ (Special  Media)   
 
 สมควร  กวยีะ  (2530)  ไดใหคําจํากดัความของส่ือเฉพาะกิจไววา  คือส่ิงท่ีสรางข้ึน  หรือ
ซ้ือ  หรือเชาโดยองคกรหนึ่งเพื่อใชในการสื่อสารหรือประชาสัมพันธองคกรน้ันโดยเฉพาะ  ส่ือ
เฉพาะกิจจัดวาเปนแขนงหนึ่งของส่ือมวลชน  แตไดพฒันาเนื้อหามาเพื่อใหประโยชนเปนเร่ืองๆ  
ไป  ฉะนั้นส่ือเฉพาะกิจโดยท่ัวไปมีกลุมประชาชนท่ีเปนเปาหมายแนนอน  มีการสงเนื้อหาตางๆ  
อันจะเปนประโยชนเฉพาะแกกลุมประชาชนกลุมนั้นๆ  การผลิตไมยุงยาก  การนําเสนอเนื้อหา
เปนไปอยางงายๆ 
 
 อาดัมส  (Adams,  1974  :  162-167)  ไดกลาวถึงความสําคัญของส่ือเฉพาะกิจไววาส่ือ
เฉพาะกิจจัดวามีความสําคัญตอการเผยแพรนวกรรม และขาวสารขอมูล  เพราะส่ือเฉพาะกิจเปนส่ือ
ท่ีจัดทําข้ึนเพื่อสนับสนุนกิจกรรมอยางใดอยางหนึ่ง  เปนการใหความรู  และขาวสารท่ีเปนเร่ืองราว
โดยเฉพาะอยางยิ่งมีกลุมเปาหมายท่ีกําหนดไวแนนอน  ตัวอยางส่ือเฉพาะกิจไดแก  การจัดพิมพ
เอกสาร  จุลสารแผนพับ  แผนปลิว  ออกเผยแพร  ซ่ึงอาจจะจัดสงไปยังกลุมเปาหมายโดยทาง
ไปรษณีย  (Direct  Mail)   
 
คุณลักษณะของส่ือเฉพาะกิจ 

 -  จดหมาย (News Letter)  มีลักษณะเปนแผนปลิวชนดิหนึ่ง เพื่อสงใหกับกลุมลูกคาท่ีเปน
เปาหมาย หรือคาดคะเนวาจะเปนลูกคาไดในอนาคตมีหวัจดหมายท่ีสวยงามเปนเอกลักษณเฉพาะ
ของตนหรือองคกร  
 -  ปายประกาศและโปสเตอร  เปนส่ือท่ีใชเพื่อดึงดูดความสนใจของประชาชนท่ีมีความเดน
และสะดดุตา จัดทําดวยสีสันสวยงาม มีภาพและตัวอักษรชัดเจน อานงาย แมอยูไกล  
         -   แผนพับ (Folder)  เปนส่ือส่ิงพิมพท่ีจัดทําข้ึนเพื่อเผยแพรขาวเกี่ยวกับสินคาหรือบริการ
ขององคกร  
         -  เอกสารแจก   มักทําเปนเอกสารท่ีรวมเปนเลม เพื่อเผยแพรหรือแจกใหอาน  
         -  จุลสาร (Booklet and Bulletin)  เปนเอกสารเชิงความรูทางวิชาการ มีลักษณะคลายแผน
พับแตเย็บเปนเลม  
 -  ใบปลิว (Leaflet)   มีลักษณะเปนกระดาษแผนเดียว บรรจุขาวสาร เร่ืองราวตาง ๆ ท่ี
ตองการจะประชาสัมพันธใหประชาชนทราบอยางท่ัวถึงในกลุมเปาหมายไดอยางกวางขวาง  
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 สําหรับคุณลักษณะท่ีดีของส่ือเฉพาะกิจนั้น  ปรมะ  สตะเวทิน  (2530)  ไดอธิบายวา  ใน
การใชส่ือเฉพาะกิจเพื่อการพัฒนา  ผูใชสามารถนําขาวสารของการพัฒนาเฉพาะเรื่องใดเร่ืองหนึ่ง
ของโครงการพัฒนาท่ีตองการรณรงคเฉพาะเร่ืองไปยังประชากรกลุมเปาหมาย  และการใชส่ือ
เฉพาะกิจจะทําใหประชาชนกลุมเปาหมายไดรับสารขาวสารความรูโดยตรง  และถูกตอง  ชวยให
ตัดสินใจ  และลงมือปฏิบัติไดถูกวิธี 
 
4.  ส่ือกิจกรรม 
 
 ส่ือกิจกรรม  ซ่ึง  ณรงค  สมพงษ  (2535)  ไดอธิบายวา  คําวา  “ส่ือ”  นั้นไดกินความเขาไป
ถึงกิจกรรม  (activities)  หรือวิธีการ  (methods)  ท่ีนํามาสนับสนุน  หรือจัดการใหกลุมเปาหมาย
ไดรับรูส่ิงตางๆ  ดวยประสาทสัมผัสท้ัง  5  รวมท้ังไดมีสวนรวมในการแสดงออกในกิจกรรมนั้นๆ  
ซ่ึงเปนส่ือท่ีนับไดวามีความสําคัญอยางยิ่งตองานสงเสริม  และเผยแพร  หรืออาจพูดไดวา “ส่ือ
กิจกรรม”  เปนการรวบรวมเอาอุปกรณ  หรือส่ือหลายประเภทมาใชรวมกัน      
  
 ส่ือกิจกรรมตางๆท่ีจัดในลักษณะกิจกรรมตามวาระหรือโอกาสตาง ๆ โดยมากจดัในรูป
ของนิทรรศการ การออกราน งานฉลอง การประกวด การแขงขัน ประงานสถาปนาองคกร หรือ
การเปดใหเขาชมกิจการในวนัสําคัญ มีลักษณะเดน 3 ประการ คือ  
      
 1. ประชาสัมพันธใหประชาชนจํานวนมากมาเขารวมงาน  
     2. ประชาสัมพันธกิจกรรมภายในงานและองคกรใหเปนท่ีรูจักของประชาชน  
     3. ประชาชนท่ีมารวมงานไดรับสารประโยชน สวนองคกรไดสรางภาพพจนท่ีดใีน  
สายตาประชาชนเพ่ิมข้ึน 
 
วัตถุประสงคของการจัดกิจกรรมเพื่อการประชาสัมพันธ  
 
 1. เพื่อใหการศึกษาทางออมในวิชาการสาขาตาง ๆ และเหตุการณตาง ๆ แกกลุมประชาชน
เปาหมาย  
 2. เพื่อเผยแพรขาวสาร ขอมูล กิจกรรมของสถาบันตอกลุมประชาชนเปาหมาย  
          3. เพ่ือกระตุนเรงเรากลุมประชาชนเปาหมายใหรวมมือกบัสถาบันหรือเปล่ียนแปลง
ทัศนคติของกลุมประชาชนเปาหมายท่ีมีตอสถาบัน ไปในทางท่ีพึงประสงค  
         4. เพื่อสรางความบันเทิง สนุกสนานความพึงพอใจแกกลุมประชาชนเปาหมาย 
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หลักในการจัดกิจกรรมหรือนิทรรศการ  
 
         1. การจัดแตละคร้ังควรมีศูนยรวมแนวความคิดเพียงอยางเดียว  
          2. ควรเลือกสถานท่ีท่ีเหมาะสมและสะดวกในการเขาชม  
          3. ตองใหผูชมเขาใจงาย และเสียเวลานอยท่ีสุด คือ จะตองใชทัศนวัสดุประเภท ภาพ ของ
จริง ของจําลองและวัสดุสามมิติอ่ืน ๆใหมากท่ีสุด เทาท่ีจะทําได เพราะเปนการดูมากกวาการอาน  
       4. ใชคําอธิบายส้ัน ๆ ขอความโต ๆ มองเห็นชัดแตไกล  
       5. แสงก็มีบทบาทในการจดันิทรรศการ  
      6. สีท่ีสะดุดตาจะชวยเราความสนใจและนาติดตาม  
     7. ควรพยายามใหผูเที่ยวชมไดมีสวนรวมตามความเหมาะสม  
      8. ควรจัดเร่ืองราวหรือกลุมวสัดุท่ีแสดงใหเปนหมวดหมู และตอเน่ืองสันพันธกัน 
 
 กลาวโดยสรุป  การศึกษาแนวคิดส่ือ  และประสิทธิภาพของส่ือเพื่อเปนแนวทางในการ 
วิเคราะหถึงคุณลักษณะ  ลักษณะเฉพาะ  ขอเดน  และขอดอย  ของส่ือประเภทตางๆ  ซ่ึงเปน 
ชองทางการส่ือสารขอมูล  ขาวสารตางๆ  ของรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  ยังเปนประโยชน
ในการวิเคราะหแนวทางในการเลือกใชส่ือประเภทตางๆ  ในการเปนชองทางการส่ือสารขอมูล  
ขาวสารที่เหมาะสม  และมีประสิทธิภาพมากท่ีสุดสูกลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

5.  การใชอินเตอรเน็ตเพื่องานประชาสัมพันธ  

 จากทฤษฎีส่ือสารมวลชน  (พีระ จิรโสภณ, 2548)  ส่ือใหม (new media) ท่ีมีบทบาทสูง
ขณะนี้คือ คอมพิวเตอร ซ่ึงมีอินเทอรเน็ตเปนเครือขาย การส่ือสารในระบบดิจิทัลสามารถส่ือสาร
ไดท้ังในระดับบุคคล กลุม และมวลชน เช่ือมโยงโลกมนุษยเสมือนหนึ่งเปนสังคมเดียวกัน เว็บ  
(world wild web) ตาง ๆ มีบทบาทในการนําเสนอขาวสารหลากหลายและสรางสรรค โลกเสมือน
จริง ทําใหมนุษยเขาถึงโลกของความเปนจริงและโลกจินตนาการไดอยางสะดวกและอิสระอยางไม
เคยมีมากอน 

 อินเตอรเน็ต (Internet) คือ เครือขายคอมพิวเตอรขนาดยักษท่ีเช่ือมตอกันท่ัวโลกโดยการ
เชื่อมโยงระหวางระบบเครือขาย หรือเน็ตเวิรกจํานวนมหาศาลท่ัวโลกเขาดวยกันภายใตหลักเกณฑ
มาตรฐานเดียวกัน ใชโปรโตคอลเดียวกัน ซ่ึงโปรโตคอลก็คือขอตกลงท่ีเปนส่ือกลางในการส่ือสาร
ของคอมพิวเตอรท่ีตอกันเปนเน็ตเวิรก และแตละเน็ตเวิรกก็ตอกันท่ัวโลก ซ่ึงจะทําใหผูคนสามารถ
เช่ือมตอแลกเปล่ียนขอมูลถึงกันไดโดยสะดวกรวดเร็วไมวาขอมูลเหลานั้นจะอยูในรูปแบบใดๆ 
อาจจะเปนตัวอักษร ขอความ ภาพทั้งภาพนิ่งและภาพเคลื่อนไหว หรือเสียง และประโยชนเพื่อ
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อํานวยความสะดวกในการใหบริการส่ือสารขอมูล ไดแก การเขาใชระบบจากทางไกล 
 (telnet) การถายโอนแฟม ไปรษณียอิเล็กทรอนิกส และกลุมอภิปราย เปนตน  
  
ประโยชนของอินเตอรเน็ต  

 ปจจุบันมีผูใชอินเตอรเน็ตจากท่ัวโลกทุกวัยและทุกอาชีพสามารถส่ือสารกันโดยไมมี
ขอจํากัดใดๆ ท้ังศาสนา เช้ือชาติ ระบบการปกครอง หรือแมกระท่ังกฎหมายของแตละประเทศ 
อินเตอรเน็ต กลายเปนสังคมใหมขนาดใหญ ซ่ึงไมมีสถานท่ีจริงๆ ในโลก สังคมในอินเตอรเน็ตจึง
ไดรับการขนานนามวา ไซเบอรสเปซ  (Cyberspace) หรือพื้นท่ีซ่ึงไดจําลองข้ึนมา จากการท่ีมีคน
รวมกันอยูเปนจํานวนมาก จึงเกิดความตองการบริการที่หลากหลายเพ่ือตอบสนองความตองการของ
แตละคนซ่ึงแตกตางกัน สามารถแบงบริการในอินเตอรเน็ตไดเปนดังนี้ 

1. การบริการทางธุรกิจ 
 
  อินเตอรเน็ตเปนลูทางใหมทางการคา เพราะผูขายสามารถประกอบธุรกจิทางการคาผาน
หนาจอคอมพวิเตอรท่ีเช่ือมตอกับอินเตอรเน็ต ลูกคาสามารถชมภาพ และรายละเอียดของสินคาเพื่อ
ใชในการตัดสินใจไดทันที ณ เคร่ืองของลูกคาเอง ผูขายเพียงแคจัดเตรียมขอมูลลงในคอมพิวเตอร
ของตน ก็สามารถบริการขายลูกคาไดท่ัวโลกพรอมๆ กัน โดยไมตองส้ินเปลืองงบประมาณในการ
ประชาสัมพันธมากเทาวิธีอ่ืน  อินเตอรเนต็ไดกลายเปนตลาดแหงใหมเพราะสามารถซ้ือสินคาและ
ชําระเงินผานอินเตอรเน็ตไดโดยตรง เพียงแตลูกคาจะตองมีบัตรเครดิต โดยการส่ังซ้ือสินคาตางๆ 
ไดโดยกรอกหมายเลขบัตรแลวระบุสินคาท่ีตองการ และสินคาจะถูกสงมาทางไปรษณีย และเงินจะ
ถูกหักจากบัญชีเครดิต 

2. การบริการขอมูลขาวสาร 
 
 ส่ือทางอินเตอรเน็ตสามารถเขาถึงผูบริโภคท่ีมีกําลังซ้ือคอนขางสูงไดเปนจํานวนมาก 
ผูผลิตส่ือเผยแพรผานทางอินเตอรเน็ต จึงสามารถทํากําไรจํานวนมากจากการขายโฆษณาบนส่ือ
ของตน ทําใหมีผูสนใจผลิตส่ือรูปแบบตางๆ ในอินเตอรเน็ตเพิ่มข้ึนทุกๆ วัน ผูท่ีมีความรูความ
ชํานาญไมวาเร่ืองใดๆ สามารถเผยแพรความรูของตนไปยังผูคนท่ัวโลกไดโดยงาย เชน ถามีความ
ชํานาญในการทําอาหารไทยก็สามารถนําขอมูลการทําอาหารไทยพรอมกับภาพประกอบไปใสไว
ในคอมพิวเตอรท่ีเชื่อมตอกับอินเตอรเน็ต เพื่อใหผูคนท่ีสนใจอาหารไทยทั่วโลกไดรับทราบอยาง
งายดาย ในทางกลับกันก็สามารถคนหาขอมูลไดแทบทุกชนิดจากอินเตอรเน็ต โดยอาจจะอาศัย
เคร่ืองมือคนหาในอินเตอรเนต็ซ่ึงมีประสิทธิภาพสูงและมีใหเลือกมากมาย 
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3. การพบปะและสนทนากับผูคน 
 
 นอกจากขอมูลท่ีเปนเพียงภาพ และตัวอักษรบนอินเตอรเน็ต ยังสามารถสงจดหมายที่
เรียกวา "อีเมล (Electronic Mail : e-mail)" หรือพิมพประโยคโตตอบกบัผูคนแมจะอยูกันคนละซีก
โลก ยิ่งไปกวานั้นยังสามารถคุยโตตอบผานอินเตอรเน็ตในลักษณะโทรศัพทไปท่ัวโลกโดยไมตอง
เสียคาโทรศัพทไดอีกดวย 

4. การบริการซอฟตแวร 
 
 ในอินเตอรเนต็มีบริการซอฟตแวรท่ีทันสมัยใหไดใช และสามารถโอนยายซอฟตแวรจาก
อินเตอรเน็ตมาใชในเคร่ืองคอมพิวเตอรไดอีกดวย 

5. ความบันเทิง 
 
 เนื่องจากอินเตอรเน็ตสามารถใชส่ือตางๆ ไดมากมาย เชน ภาพนิ่ง ภาพเคล่ือนไหว เสียง
และภาพสามมิติ จึงมีความสามารถในการนําเสนอความบันเทิงรูปแบบตางๆ เชน เพลง รายการ
วิทยุ เกมส ไดเปนอยางดี (พนัจันทร ธนวฒันเสถียร  และกรภัทร สุทธิดารา 2540 : 1-4)  
นอกจากน้ีมีผูพยายามนําจุดเดนของอินเตอรเน็ตมาประยกุตใชในการเรียนการสอน ซ่ึงจะขอเพิ่ม
ประโยชนเปนขอท่ี 6  ดังนี ้

6. การศึกษา 
 
 ในระบบการศึกษาไดนําอินเตอรเน็ตเขามาใชในการศึกษามากข้ึน ท้ังชวยในการสืบคน
ขอมูลและในการเรียนการสอนดวย 

7. การใชอินเตอรเน็ตเพื่อการประชาสัมพนัธทางการศึกษา 
 
 เนื่องจากส่ืออินเตอรเน็ตเปนส่ือท่ีมีจุดเดนในดานของการเขาถึงไดตลอดเวลา และไมจํากัด
ระยะทาง นอกจากนี้ยังมีปฏิสัมพันธไดอยางรวดเร็ว จึงไดมีการนํามาใชในการประชาสัมพันธ
หนวยงาน หนวยงานทางการศึกษากเ็ชนเดยีวกันไดนําเอาส่ืออินเตอรเน็ตไปใชในการประชา 
สัมพันธทางการศึกษา   
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4.  แนวคิดการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร   
 
สวนผสมทางการตลาด  (Marketing Mix) 

 
 เปนกิจกรรมเกี่ยวกับการตัดสินใจทางการตลาด  เกี่ยวของกับปจจัยสําคัญ   4  ประการ คือ 
 ผลิตภัณฑ  (Product)  การกําหนดรูปแบบตางๆของตัวผลิตภัณฑ ช่ือ ตราสินคา 
บรรจุภัณฑ   คุณภาพและประโยชนใชสอย  ตลอดจนบริการท่ีเกี่ยวกับผลิตภัณฑนั้น 
  
 ราคา  (Price)  การกําหนดราคาเบ้ืองตนสําหรับแตละผลิตภัณฑ    ราคาเปนกลไกสําคัญท่ีมัก
ดึงดูดความสนใจของลูกคาสามารถสรางปฏิกริยาจากลูกคาไดงาย  

 
การจัดจําหนาย  (Place/Distribution) การตัดสินใจเก่ียวกับการเลือก สถานท่ี  เวลาท่ีสินคา  

และบริการถูกนําไปเสนอขายใหถึงตลาดเปาหมาย ตองตัดสินใจเลือกชองทางการจัดจําหนาย  
ระบบขนสง  และการจดัการเก็บรักษา   ท่ีเหมาะสม  เพื่อใหสินคาถูกเสนอขายในสถานท่ีท่ีลูกคา
ตองการจะซ้ือในเวลาท่ีลูกคาเกิดความตองการ 
  

การสงเสริมการขาย  (Promotion)  การตัดสินใจเลือกวิธีการตางๆ  ท่ีจะส่ือความ 
(Communication)  กับตลาดเปาหมายใหทราบถึงขอมูลตางๆ  ของผลิตภัณฑท่ีเสนอขายโดยผาน
ส่ือโฆษณา  การขายโดยบุคคล  การสงเสริมการขาย  การประชาสัมพันธ 
 
 การตัดสินใจเลือกสวนผสมทางการตลาดของกิจการตางๆ  จะเร่ิมตนจากการตัดสินใจใน
เร่ืองผลิตภัณฑกอนผลิตภัณฑเปนสวนเร่ิม  ท่ีจะบอกวาสามารถตอบสนองความตองการของตลาด
เปาหมายได  หรือไม  สรางความพึงพอใจไดมากนอยเพียงใด  และการตอบสนองความตองการนั้น
ตองอาศัยการแลกเปล่ียนจึงตองกําหนดราคา   เพื่อเปนส่ือกลางในการแลกเปล่ียนตลาดในปจจุบัน
ขยายตัวไปอยางกวางขวางจึงจําเปนตองจัดระบบการจดัจําหนายท่ีสามารถกระจายสินคาออกไปได
อยางกวางขวางตามไปดวย  รวมท้ังการส่ือความและ  ชักจูงใหลูกคายอมรับสินคาท่ีเสนอออกมา
ขายแขงขันกัน 
 
การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร  (Integrated Marketing communication)  
  
 หมายถึง  กระบวนการที่นําเคร่ืองมือในการส่ือสารการตลาดหลายๆ  รูปแบบมาผสมผสาน
ใหสอดคลองกับพฤติกรรมของผูบริโภคเปาหมายอยางตอเนื่องเพ่ือใหผูบริโภคเปาหมายรับรูวา
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สินคานั้นๆ  เปนสินคาท่ีมีการเพ่ิมคุณคา  แตกตางกับผูผลิตรายอ่ืนในตลาด  โดยองคกรตองตอบ
คําถามการตลาด  ดังนี้วา เราจะพูดอะไร,  กับใคร  และบอยคร้ังแคไหน  
 
องคประกอบของกระบวนการส่ือสารการตลาดท่ีสําคัญ  8  ประการ 

 1.  ผูสงขาวสาร  (Sender)  คือบุคคลหรือกลุมบุคคลท่ีสงขาวสารไปยังอีกฝาย  
 2.  การใสรหสั  (Encoding)  คือกระบวนการแปลงความคิดใหอยูในรูปของสัญลักษณ 
 3. ขาวสาร  (Message)  คือ ภาพ การเคล่ือนไหว แสง สี คําพูด ตัวอักษร  
 4. ชองทางการส่ือสาร  (Communication Channels)  คือส่ือสารท่ีผูสงขาวสารใชในการ
สงผานขาวสารไปยังผูรับขาวสาร ซ่ึงแบงออกเปน ชองทางการส่ือสารท่ีใชบุคคล (Personal 
Communication  Channel)  และชองทางการส่ือสารท่ีไมใชบุคคล  (Nonpersonal  Communication 
Channel)  
 5.  การถอดรหัส  (Decoding)  คือ  กระบวนการท่ีผูรับขาวสารใชในการแปลความหมาย
ของภาพ การเคล่ือนไหว แสง 
 6.  ผูรับขาวสาร  (Receiver)  คือบุคคลหรือกลุมบุคคลท่ีไดรับขาวสาร  ซ่ึงสงมาจากอีกฝาย 
 7.  การตอบสนอง  (Feedback)  คือ  รูปแบบของการตอบกลับจากผูรับขาวสารไปยงัผูสง
ขาวสาร 
 8.  ตัวรบกวน  (Noise)  คือ  ตัวบิดเบือนหรือตัวรบกวน  ซ่ึงไมไดคาดคิดมากอนวาจะ
เกิดข้ึนในระหวางกระบวนการส่ือสาร 

การพัฒนาการส่ือสารใหมีประสิทธิภาพ 
 
 การส่ือสารการตลาดท่ีดีและมีประสิทธิผล จะมี 8 ข้ันตอนดวยกนัคือ 
 
 1. กําหนดกลุมเปาหมายท่ีชัดเจน 
 2. กําหนดวัตถุประสงคในการส่ือสาร 
 3. การออกแบบขาวสาร 
 4. การเลือกชองทางการส่ือสาร 
 5. การกําหนดงบประมาณในการส่ือสาร 
 6. การตัดสินใจใชสวนผสมเคร่ืองมือการส่ือสาร 
 7. การประเมินผลการส่ือสาร 
 8. การบริหารกระบวนการส่ือสารการตลาด 
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1. กําหนดกลุมเปาหมายท่ีชดัเจน 
 
 กลุมเปาหมายคือใคร  (WHO)  ผูใชในปจจุบัน,  ผูตัดสินใจ,  ผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจ, 
กลุมผูขายปลีก  หรือบุคคลท่ัวไป  เปนตน  ในการส่ือสารอาจทําการวิเคราะหเพิ่มเติมเกี่ยวกับการ
รับรูของผูรับสาร  โดยแบงเปน  4  กลุมดวยกัน  คือ   กลุม A  :  รูสึกดี  และรูจักสินคาของบริษัทดี
มาก   กลุม B :  รูสึกดีๆ  กับสินคาแตยังไมรูจักองคกรเลย   กลุม C :  รูจักดีมาก  และรูสึกแย
เกี่ยวกับสินคาดังกลาว  กลุม D : ไมรูจักเกี่ยวกับสินคา  และรูสึกแยเกี่ยวกับสินคาดังกลาว  ซ่ึงจะ
ชวยใหเราวัดการรับรูของลูกคาไดมากข้ึน  หลังจากนั้นเรียงลําดับความสําคัญ  วัดการรับรูของ
ลูกคาเทียบกับคูแขง  จากนั้นองคกรอาจตองเปรียบเทียบภาพพจนท่ีลูกคารับรูกับภาพพจนท่ีองคกร
ตองการใหรับรูเทียบกับภาพพจนของคูแขง 
 
2.  กําหนดวัตถุประสงคในการส่ือสาร 
 
 ในการที่ลูกคาจะตัดสินใจซ้ือสินคาอยางใดอยางหนึ่งนั้น  ลูกคาจะมีข้ันตอนการตัดสินใจ
ของตัวเอง  ข้ันตอนนี้อาจใชเวลาส้ันยาวแลวแตวาสินคานั้นเปนอะไร  สินคาบางอยางเปนของแพง
มีความเส่ียงสูงในการตัดสินใจลูกคา ยอมใชเวลาพินิจพิเคราะหหาขอมูล  คิดใครครวญกอนจึง
ตัดสินใจบางอยางท่ีเปนของไมคอยสําคัญนักไมตองการเวลาคิดมาก  อาจทดลองซ้ือมาใชเลย  แลว
คอยประเมินวารูสึกอยางไรกับสินคานั้น คราวหนาจะซ้ืออีกหรือไม  ข้ันตอนสุดทายท่ีเปน
วัตถุประสงคในการส่ือสารการตลาดคือพยายามทําใหลูกคามีการตอบสนอง  (Response)   
คือการตัดสินใจซ้ือสินคานั่นเอง แตเนื่องจากลูกคาจะตองมีข้ันตอนตางๆ  กอนที่จะนําไปสู 
ข้ันของการตัดสินใจดังกลาว  จึงจําเปนตองเรียนรูวาลูกคาอยู  ณ  จุดไหนในข้ันตอนการตัดสินใจ   
และจะผลักดันใหลูกคาเปล่ียนไปสูระดับการตัดสินใจที่สูงข้ึนเพื่อใหเขาใกลจุดท่ีตัดสินใจ 
ไดอยางไรเชนเปล่ียนจากการไมสนใจหรือไมรูจักสินคาใหเปนรูจักสินคา  จากการรูจัก 
มาเปนชอบ จากชอบมาเปนความตองการ  และนําไปสูการตัดสินใจซ้ือในท่ีสุด  
 
 ผูประกอบการอาจกําหนดวัตถุประสงคตอไปนี้สําหรับการส่ือสารทางการตลาด 
 
 • เพื่อสรางความรูจัก (Awareness) หากสินคาของเรายังไมเปนท่ีรูจักของกลุมเปาหมาย
สวนใหญการสรางความรูจักจะเปนวัตถุประสงคอยางแรกของการส่ือสารการตลาด อาจเพียงทําให
คนรูจักช่ือดวยการสื่อสารเนนย้ําช่ือของสินคาบอยๆ หรือใหมีช่ือของสินคาปรากฏอยูท่ัวๆ ไปให
คนเห็นและคุนเคยเชน การแนะนําช่ือเคร่ืองดื่มซุปไกสกัดยี่หอใหม “บ๊ิกบอย” บริษัทอาจกําหนด
วัตถุประสงควา 70%ของลูกคาเปาหมายจะตองรูจักช่ือภายในเวลา 6 เดือน 
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 • สรางความรู (Knowledge) แมลูกคารูจักช่ือสินคาแลว  แตลูกคาอาจไมมีความรูใน
รายละเอียดของตัวสินคาดีพอ  บริษัทอาจตองการใหลูกคารูวา  “บ๊ิกบอย”  คือเคร่ืองดื่มซุปไกสกัด
ยี่หอใหมท่ีผสมสาร  xyz  บํารุงสมอง  หากสํารวจแลวพบวาลูกคาเปาหมายสวนใหญยังไมมีความรู
วา  xyz  ใน  “บ๊ิกบอย”   คืออะไร  (แมจะรูจักช่ือแลวก็ตาม)  เปาหมายการสรางความรูยอมจะเปน
เปาหมายสําคัญของการส่ือสารการตลาด 
 
 • สรางความชอบ (Liking)  หากลูกคารูจักช่ือสินคา  รับรูวามีสินคาในตลาด  และมีความรู
เกี่ยวกับสินคาเปนอยางดีแลว  ผูประกอบการตองรูตอไปวาลูกคารูสึกอยางไรกับสินคา  หากลูกคา
ยังไมชอบเปนเพราะสาเหตุใด  หากเกิดจากตัวสินคาเอง การส่ือสารการตลาดใดๆ  ยอมไมชวย
แกปญหา  เชน   “บ๊ิกบอย” อาจมีรสชาติไมถูกปากคนหรือหาซ้ือยาก  ก็ตองไปหาทางแกไขท่ีตนตอ
ของปญหาแลวแนะนําสินคาท่ีปรับปรุงแลวออกสูตลาดอีกที 
 
 • สรางความชอบเหนือคูแขง  (Preference)  ลูกคาอาจชอบสินคาของเราแตไมไดชอบมาก
ไปกวาสินคาของคูแขง  การส่ือสารการตลาดตองพยายามหาวิธีการที่จะส่ือสารเพื่อสรางความ
เหนือกวาใหผูบริโภคมองเห็นท้ังในดานคุณคา  ราคา  คุณภาพ  ประสิทธิภาพ  และอ่ืนๆ  ของ
สินคาหรือ  บริการสามารถตรวจสอบไดวาแผนการส่ือสารนั้นประสบความสําเร็จหรือไม  จากการ
สํารวจความช่ืนชอบของลูกคาวาเพิ่มข้ึนหรือไมหลังการส่ือสารแลว 
 
 • สรางความม่ันใจ  (Conviction)  ลูกคาอาจจะชอบสินคาแลวเม่ือเทียบกับของคูแขง แตยัง
ไมเกิดความมั่นใจ  แผนการส่ือสารตองมุงไปสูการพยายามสรางความม่ันใจใหแกกลุมลูกคา
เปาหมาย 
 
 • สรางการตัดสินใจซ้ือ  (Purchase)  ในท่ีสุดกลุมเปาหมายสวนหนึ่งเกิดความมั่นใจในตัว
สินคาแลวแตยังลังเลที่จะตัดสินใจซ้ือหรือคิดวาคอยไปกอน  ผูประกอบการควรจะกระตุน
กลุมเปาหมายเหลานี้ใหไปสูจุดสุดทายคือการตัดสินใจซ้ือดวยการใชการส่ือสารการตลาด  เชน  ลด
ราคาพิเศษเฉพาะชวงเวลานั้นๆ ใหทดลองดื่มฟรี หรือมีของแถม  เปนตน 
 เราจึงควรมีการกําหนดวัตถุประสงคใหชัดเจนวาตองการใหผูรับสารตอบสนองอยางไร  ใน
การตัดสินใจของผูซ้ือใน  3  ข้ันตอน  หลักๆ  ไดแก 
  
 •  การรับรูสินคา  (Cognitive Stage) 
 •  การพอใจและตองการสินคา  (Affective Stage) 
 •  การตัดสินใจ  (Behavioral Stage) 



 

 

 44

 

 
3. การออกแบบขาวสาร :  ตามปกติข้ันตอนการออกแบบขาวสารจะเหมือนกับการจีบสาวซ่ึงเร่ิม
จากเรียกรองความสนใจกอน  จากนั้นคงความสนใจไวนานๆ  แลวทําใหเกิดความพอใจ ความ
ตองการ  จบทายดวยการตัดสินใจ  (AIDA Model)  การออกแบบขาวสารจะตอบคําถามวา 
 
 •  คุณจะส่ือสารอะไร  (Message  Content) 
 •  คุณจะส่ือสารอยางไร  (Message  Structure) 
 •  คุณจะใชรูปแบบอะไร  (Message  Format) 
 •  ใครเปนผูส่ือสาร  (Message  Source) 
  
 3.1 คุณจะสื่อสารอะไร (Message Content) 
 
 ส่ิงท่ีตองเคลียรอยางแรกคือ อะไรคือจุดขายของสินคา , แนวความคิด โดยเนื้อหาท่ีจะสง
ขาวสารใหมี  3  แบบดวยกันคือ 
 •  เหตุผล  :  เนื้อหาจะส่ือความเกี่ยวกับลักษณะรูปแบบ  คุณภาพ  คุณคาของสินคา เชน  
นมผงแคลเซียมสําหรับผูสูงอายุ  เปนตน 
 •  อารมณ  :  จะส่ือความเกี่ยวกับจุดขายทางอารมณเปนหลัก  ท้ังในแงดี  และ 
แงลบ  แงดี  เชน  ความสดชื่น,  การมีสวนรวม,  อารมณขัน,  ความรัก  ความภาคภูมิใจในแงลบ 
เชน  ความรูสึกผิด  ความละอายใจ  และความกลัว  เปนตน  
 • จริยธรรม เนนการส่ือความเกี่ยวกับความถูกตอง  และเหมาะสม  เชน   
การรณรงคตอตานยาเสพติด  ของโครงการรณรงคเพื่อการไมสูบบุหร่ี  ส่ิงท่ีสําคัญ  คือ  แหลงท่ีมา
ของขอมูลท่ีตองเลือกท้ัง  Presenter  และชองทางการส่ือสาร 
 
 3.2  คุณจะสื่อสารอยางไร  (Message Structure) 
 
 •  สรางขอสรุป  เชน  เปปซ่ีสําหรับคนรุนใหม 
 •  ดานเดียวหรือ  สองดาน  หากเปนการส่ือความดานเดียวจะเนนขอดี  หรือ  ลักษณะเดน
หาก  2  ดานจะเนนท้ัง  ขอดี  และขอเสีย 
 •  การเรียงลําดับความสําคัญของขาวสารโครงสรางของขาวสาระสําคัญไมแพเนื้อหาของ
ขาวสาร  เปนการตัดสินใจวาเนื้อหาของขาวสารนั้นจะแสดงในรูปท่ีมีการสรุปหรือ  ไมสรุป  
(conclusion drawing)  เปนการใหขาวสารแบบดานเดียวหรือ  สองดาน  (one-sided vs two-sided 
message)  และการเรียงลําดับกอน-หลังของขาวสาร  (order  of  presentation)  เนื้อหาการโฆษณาท่ี
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บอกวา  “แฟบ ซักผาไดขาวกวาจนเห็นไดชัด”  เปนขาวสารแบบที่มีการสรุปใหลูกคาเลยวาซักแลว
จะขาวกวาใชยี่หออ่ืนขอใหไปซ้ือหามาใชเสีย  แตขอความโฆษณาท่ีวา  “จี๊ป  พาหนะในแบบฉบับ
ของคุณ” เปนตัวอยางขาวสารท่ีไมสรุป  เนื่องจากจะใหผูรับขาวสารคิด  และสรุปเอาเองวา   “แบบ
ฉบับของคุณ”  นั้น  คืออะไร ซ่ึงแตละคนก็อาจคิดไปไดตางๆ  นานาแตหากเปล่ียนขอความใหม
เปน  “จี๊ปพาหนะของวัยหนุม”  อยางนี้เปนขาวสารที่มีขอสรุปชัดเจน  ลูกคาท่ีเปนผูสูงอายุคงไมซ้ือ  
และตลาดคงเล็กกวาเม่ือเปรียบเทียบกับการใชขอความแบบแรกขาวสารแบบดานเดียว  (one-sided 
message)  จะใหขอมูลท่ีเปนขอดี  หรือคุณลักษณะเดนของสินคาเทานั้น  แตหากเปนขาวสารแบบ
สองดาน  (two-sided  message)  จะใหขอมูลท้ังดานดี  และดานดอยของสินคาดวย  เชน  “ยาสีฟน
ซอลท  เค็มแตดี  “ เปนขาวสารแบบสองดาน  “ยาสีฟนพาโรดอนแท็กซ ดีสําหรับเหงือกและฟน”  
เปนขาวสารแบบดานเดียว 
 
 การเรียงลําดับกอนหลังของขาวสารก็เปนเร่ืองสําคัญ  ขาวสารบางอยางจะเอาสวนสําคัญ
ท่ีสุดท่ีตองการบอกกับลูกคาไวสวนตนสุดของขาวสาร  โดยเฉพาะหากเปนขาวสารประเภทดาน
เดียว  (onesided)  หรือขาวสารที่ตองพูดหรือเขียนยาวๆ  อยางในนิตยสารหรือหนังสือพิมพ   
คนอานไมไดอานท้ังหมด  ควรจะเอาสวนสําคัญท่ีสุดไวเปนสวนแรก  ขาวสารบางอยางก็เก็บเอา
สวนสําคัญท่ีสุดไวบอกลูกคาตอนสุดทาย  เชน โฆษณาขายเคร่ืองออกกําลังกายทางทีวี  ท่ีจะบอก
เร่ืองสําคัญเชน ราคา  การลดแลกแจกแถม  การผอนชําระไวท่ีตอนทายของโฆษณา 
 
 3.3  คุณจะใชรูปแบบอะไร (Message Format) 
 
 รูปแบบของการนําเสนอขาวสารอาจอยูในรูปของแผนพับ,  ภาพเคล่ือนไหว,  โปสเตอร, 
เสียงตามสาย เปนตน ซ่ึงรูปแบบแตละอยางก็จะมีรูปแบบท่ีแตกตางกันไป  เชน 
 • โปสเตอร  ตองตัดสินใจเกี่ยวกับ  หัวเร่ือง,  เนื้อความ,  รูปภาพ  และสีสัน 
 • เสียงตามสาย ส่ิงท่ีตองคิดคือ น้ําเสียง, เนื้อความ, โทนเสียง  เปนตน 
 • ส่ือโฆษณาทางโทรทัศน  เนน  การส่ือความทางรางกาย  แสง  สีเสียง  ผูนําเสนอ เนื้อหา  
เร่ืองราว  เปนตน 
 
 3.4   ใครเปนผูส่ือสาร (Message Source)  แหลงท่ีมาของขาวสารเปนส่ิงท่ีตองพิจารณา
อยางถ่ีถวนเพราะมีผลตอความเช่ือถือ  และความสนใจของกลุมเปาหมาย  เชน 
 •  การใชผูเช่ียวชาญ  เพราะถือวาเปนผูรู  เชนโฆษณายาสีฟนนําเสนอโดยหมอฟน 
 •  การใชผูท่ีนาเช่ือถือ  เชน  โฆษณา  TV  Shopping  จะนําผูท่ีเคยใชสินคาแลวเห็นผลมา
บอกวาสินคานี้ดีอยางไร  ชวยเขาไดมากแคไหน 
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 • การใชดารา หรือคนของประชาชน เชน โฆษณามิสทีนใช D2B เปนผูนําเสนอ 
เปนตน 
 • ขอมูลจากองคกร  ท่ีไดรับความเชื่อถือ  เชน  สํานักงานผูคุมครองผูบริโภค 
 เปนตน  ยิ่งขาวสารที่ตองการความนาเช่ือถือมากเทาไร  การเลือกใชแหลงขอมูลยิ่งมีความสําคัญ
มากเทานั้น 
 
4. การเลือกชองทางการสื่อสาร 
 
 การเลือกชองทางการส่ือสารท่ีเหมาะสม จะชวยใหการส่ือสารมีประสิทธิภาพมากข้ึน
อยางเชนสินคายาที่ขายใหแพทย  เดิมอาจขายผานตัวแทนขาย แตพบวาแพทยมีเวลานอยมาก 
จึงตองหา  ชองทางการส่ือสารใหมากขึ้น  เชนผานวารสารทางการแพทย  การประชุมสัมมนา 
จดหมายขายตรง  ตัวอยางยา  หรือแมกระทั่ง  เทเลมารเกตติ้ง  เปนตน  ชองทางการส่ือสารอาจ
แบงเปน  2  แบบ  คือ  
 
 4.1  ส่ือสารผานบุคคล : เชนการนําเสนอขาย การประชุม โทรศัพท หรือ อีเมล เปนตน 
ซ่ึงถือเปนการส่ือสารทางตรง มีการตอบสนองในทันที ชองทางท่ีผานบุคคล  เชน 
 
 •  ตัวแทนขาย  นําเสนอขายไปยังกลุมเปาหมายประเภท  รานคา,  กลุมอุตสาหกรรม  และ
กลุมวิชาชีพ  แตจะไมนิยมการใชตัวแทนขายกับผูบริโภคเปนจํานวนมาก 
 •  ผูเช่ียวชาญ  เชน  แพทยทางดานโภชนา  อธิบายเกี่ยวกับโภชนาการใหกลุมเปาหมาย  
เชน  นมเพื่อสุขภาพ  อาหาร  ปลอดสารพิษ  เปนตน 
 •  สังคม  เชนเพื่อนบาน,  เพื่อน,  คนในครอบครัว  เปนตน  เนนการพูดตอเกี่ยวกับสินคา 
หรือบริการนี้ดีใหทดลองใชดู  เชน  การแนะนํา  รานอาหารอรอย,  การบริการของโรงแรม  หรือ
อาจอยูในรูปแบบ  Direct  sales  ก็ได  เชนมิสทีน  แอมเวย   
 
 4.2  ส่ือสารโดยไมใชบุคลากร  :  เชนมีเดีย  บรรยากาศ หรือกิจกรรมพิเศษตางๆ   
 
 •   มีเดีย – ส่ือส่ิงพิมพิ์,  หนังสือพิมพ,  วารสาร,  ไดเร็ทเมล,  ส่ือวิทยุ-โทรทัศน, วิทยุเทป  
วิดีโอ,  CD-Rom,  เว็บเพจ  หรือปายประชาสัมพันธ ,  บิลบอรด,  สัญลักษณ ,  โปสเตอร เปนตน 
 •  บรรยากาศ – บรรจุภัณฑ ,  การตกแตง,  รูปลักษณ 
 •  กิจกรรมพิเศษ  เชน  นิทรรศการ  สัมมนา  เกมโชว,  PR,  การสนับสนุนกิจกรรม  เปนตน 
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 การเลือกชองทางการส่ือสารนั้นผูประกอบการอาจจะเลือกใชชองทางท้ังสองประเภท
ควบคูกันไป  เชนใชการโฆษณานํารองเพ่ือใหลูกคารูจักสินคา  เม่ือพนักงานขายออกไปพบลูกคาก็
จะขายไดงายข้ึน  ชองทางแตละประเภทมีความเหมาะสมตางกันไปตามสินคา  และกลุมลูกคา
เปาหมาย  หากเปนสินคาแพง  ลูกคาตองการขอมูลมาก  การโฆษณา  ประชาสัมพันธ  และสงเสริม
การขายไมสามารถใหขอมูลเพียงพอตอการตัดสินใจ  ตองใชพนักงานขายท่ีจะตองใหขอมูล  ทํา
การสาธิตการใชงานและ  ติดตอลวงหนากับลูกคากอนจะนําไปสูการตัดสินใจ  แตหากเปนสินคา
พื้นๆ  ท่ัวไปเปนท่ีรูจักของลูกคาดีอยูแลว  ไมมีอะไรสลับซับซอนในการใชงาน  และมีลูกคาอยู
เปนจํานวนมาก  ชองทางประเภท  ส่ือสารมวลชนยอมเหมาะสมกวา 
 
5. การกําหนดงบประมาณในการสื่อสาร  
 
 จะใชงบในการส่ือสารเทาไรดี  มีหลายๆ  วิธีการ  ดังนี้ 
 
 1.  ยอดเงินท่ีบริษัทสามารถจายได  (Affordable Method) 
  ขอดี  :  มีความชัดเจน และงายตอการกําหนดงบประมาณ 
  ขอเสีย  :  ไมสนใจผลลัพธในการขาย 
 
 2.  เปอรเซ็นตตอยอดขาย  (percentage – of – Sales) 
  ขอดี  :  เห็นความสัมพันธระหวางยอดขายกับแผนการสงเสริมการขาย 
  ขอเสีย  :  คาใชจายสงเสริมการขายดูจากยอดขายในอดีต 
 
 3.  เปอรเซ็นตตอยอดขายท่ีเทากับคูแขง  (Competitive-Parity Method)  
  ขอดี  :   เทียบกับงบสงเสริมการขายกับคูแขง  
  ขอเสีย  :   ไมคํานึงถึงสภาพของตัวเอง  เชน  จํานวนสินคา,  ช่ือเสียง  และ
วัตถุประสงค 
 
 4.  กําหนดจากวัตถุประสงค  และงานท่ีทําใหบรรลุวัตถุประสงคนั้น  (Objective and Task 
Method) 
  ขอดี  :  มีการกําหนดวัตถุประสงค  และงานท่ีจะทําเพื่อใหงบวัตถุประสงคนั้น  มี
การมองในภาพรวม  และเนนผลสําเร็จเปนสําคัญ 
 
6. การตัดสินใจใชสวนผสมเคร่ืองมือการส่ือสาร 



 

 

 48

 

 
 องคกรสามารถนํางบประมาณการโฆษณามาเลือกใชเคร่ืองมือในการส่ือสารได  ดังนี ้
  
 •  การโฆษณา  (Advertising)  เปนเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดท่ีเขาถึงสาธารณชนจํานวน
มาก และสามารถครอบคลุมพื้นท่ีไดกวางขวาง  ไมอาจเจาะจงลูกคาเปนรายคนไดเม่ือโฆษณาใน
ทีวี หรือหนังสือพิมพยอมไมอาจเลือกไดวาจะใหลูกคาคนไหนเห็นหรือไมเห็นโฆษณาได  การ
โฆษณาเปรียบเสมือนการส่ือสารทางเดียวกับลูกคา  เพราะไมสามารถสรางปฏิกริยาตอบรับหรือ
ปฏิเสธจากลูกคาได  ไมสามารถสรางความผูกพันวาลูกคาจะตองดู  หรือฟงโฆษณาของเราโฆษณา
เปนการส่ือสารท่ีทําใหลูกคาไดรับขาวสารขอมูลท่ีเปน  มาตรฐานเดียวกัน  และสามารถใชโฆษณา
ซ้ําไดบอยคร้ังเทาท่ีตองการ  โฆษณาอาจใชเพ่ือการสรางภาพพจนระยะยาว  หรือเพื่อการเพ่ิม
ยอดขายในระยะเวลาส้ันๆ  เชน  โฆษณารายการสินคาลดราคาประจําสัปดาห 
  
 •  การสงเสริมการขาย  (Sales Promotion)  เปนเคร่ืองมือท่ีใชเพื่อการสรางผลกระทบใน
ระยะส้ันเปนสวนใหญ  เพื่อจูงใจใหเกิดการตัดสินใจซ้ือ  การตอบสนองในทันทีจากลูกคาเพื่อ
นําไปสูการเพ่ิมยอดขายในชวงเวลาหน่ึงๆ  การสงเสริมการขายเชน  ของแถม  ลดราคา  แลกซ้ือ 
แลกคูปอง  การประกวด  การคืนเงิน  การเพิ่มปริมาณในราคาเดิม  การชิงโชค  การสะสมรับของ
รางวัล  ฯลฯ  ลวนเปนไปเพื่อการส่ือสารใหลูกคาสนใจสินคา  เพ่ือการจูงใจใหลูกคาอยากซ้ือ 
ซ้ือเพิ่ม  หรือซ้ือทันทีไมรีรอ  และยังเปนการชักชวนใหลูกคาเขามารวมกับกิจกรรมของบริษัท 
อีกดวย 
  
 •  การประชาสัมพันธและการเผยแพร  (Public Relations and Publicity)  เคร่ืองมือนี้ใน
การส่ือสารการตลาดมีลักษณะท่ีแตกตางไปจากโฆษณาตรงท่ีสามารถสรางความเช่ือถือไดดีกวา 
เพราะการปรากฏขาว  และภาพทางหนังสือพิมพเปนเสมือนการรายงานขอเท็จจริงมากกวาการ
โฆษณาท่ีผูบริโภคสวนใหญคิดวาเปนการพูดเกินความจริง  หรือเปนการจัดฉากใหดูดี  การ
ประชาสัมพันธ  และเผยแพรยังเปนวิธีท่ีสามารถเขาถึงผูบริโภคบางกลุมท่ีปฏิเสธโฆษณา  คือดูทีวี
ก็กดรีโมทหนี  โฆษณา  ดูหนังสือพิมพหรือนิตยสารก็พลิกผานโฆษณาไปอยางรวดเร็ว   
การประชาสัมพันธในรูปการจัดกิจกรรมท่ีปรากฏเปนขาว  หรือการเผยแพรบทสัมภาษณผูบริหาร
ยอมเปนทางใหเขาถึงลูกคาประเภทนี้ไดดีกวา  และหากทําไดดีจะชวยประหยัดคาใชจายไดมาก  
เพราะการเผยแพร  (Publicity)  เปรียบเสมือนการโฆษณาฟรี  แตท้ังนี้ตองอาศัยความสัมพันธกับ
ส่ือมวลชนตางๆ  ในการตีพิมพเผยแพรขาวท่ีสงไปให  ซ่ึงเปนการยากท่ีจะควบคุมได  เนื่องจาก
ข้ึนอยูกับความ  นาสนใจของขาว  และเวลา/ พื้นท่ี  ท่ีส่ือนั้นมีใหดวย 
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 •  การใชพนักงานขาย  (Personal Selling)  หากลูกคาอยูในข้ันตอนทายๆ  ของกระบวน 
การตัดสินใจ  เชนเกิดความชอบสินคาแลว  แตยังลังเลไมตัดสินใจ  การใชพนักงานขายจะเปน
เคร่ืองมือท่ีดีท่ีสุด  เม่ือเทียบกับเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดอยางอ่ืนๆ  การใชพนักงานขายมีขอดี
ท่ีเปนการส่ือสารแบบเผชิญหนากัน  ทําใหสามารถช้ีแจงทําความเขาใจ  และใหขอมูลระหวางกัน
ไดอยางดี  แตละฝายสามารถสังเกตปฏิกริยาของอีกฝายหน่ึงไดชัดเจน  สามารถสรางความผูกพัน
กับลูกคา  และสรางสัมพันธในระยะยาวได 
  
 •  การตลาดทางตรง  (Direct Marketing)  การตลาดทางตรงมีหลายรูปแบบ  เชนการขาย
สินคาทางไปรษณีย  การขายทางโทรศัพท  ทางอินเตอรเน็ต  เปนการส่ือสารท่ีเจาะเขาถึงลูกคาเปน
รายตัวสามารถจัดหาสินคาบริการท่ีเหมาะสมสอดคลองกับลูกคาแตละราย  และสามารถสราง
ปฏิสัมพันธระหวางลูกคากับผูขายได 
 
ปจจัยในการใชเคร่ืองมือสวนผสมทางการสื่อสาร 
 
 1. ลักษณะตลาด  
 2. กลยุทธดึงและผลัก 
 3. ข้ันตอนการซ้ือ 
 4. วงจรสินคา 
 5. ระดับขององคกรในตลาด 
 
7. การประเมินผลการสื่อสาร 
 
 หลังจากจัดทําแผนการสื่อสารการตลาด องคกรตองทําการวัดผลการตอบรับของ
กลุมเปาหมายวาเขาไดขาวสารไดรับความสนใจ เกิดอารมณ และมีการตัดสินใจหรือไม ซ่ึงการ
วัดผลดังกลาวอาจมีหลายข้ันตอน 
 
 • กอนการสื่อสาร อาจมีการทดสอบแนวคิดโดยใช Storyboard  หรือใชการอภิปรายกลุม
ยอย  (Focus  Group)  หรือการใชการวิจัยเกี่ยวกับสินคา  ท้ังในเร่ือง ของเหตุผล  อารมณ  และการ  
ตัดสินใจ 
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 • หลังการส่ือสาร   อาจมีการสอบถามเกี่ยวกับการตอบสนองกลับ  เชน  TV Shopping ให
โทรกลับภายใน 15 นาที จะไดสวนลด….. ,  หรือการทดสอบวาจดจําส่ือโฆษณา  หรือสินคานี้ได
หรือไม  หรือวัดจากยอดขายโดยตรง 
 
8. การบริหารกระบวนการส่ือสารการตลาด 
 
 ภาพรวมในการบริหารการส่ือสารทางการตลาด  ดังนี ้
 
 ขั้นตอน วิธีการ ส่ิงท่ีตองทํา 
 
 1.  เปาหมายหรือภารกิจในการส่ือสาร 
 2.  กลุมเปาหมาย 
 3.  เขาใจสินคาท่ีจําหนวย 
 4.  วิเคราะห SWOT จุดแข็ง ( Strength),  จดุออน  (Weakness),  โอกาส  (Opportunity) 
และ  อุปสรรค  (Threat) 
 5.  กําหนดตําแหนงของตราสินคา 
 6.  กําหนดจุดขาย 
 7.  กําหนดงบประมาณ 
 8.  เลือกเคร่ืองมือในการส่ือสารตราสินคากับกลุมเปาหมาย 
 9.  เลือกแนวทางการนําเสนอ 
 
 กลาวโดยสรุป  การศึกษาแนวคิดการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรน้ัน  สามารถนํา
แนวคิดดังกลาว  มาใชในการนําแนวคิดเกี่ยวกับการส่ือสาร  มาประยุกตใชในการทําการตลาด  
เพื่อท่ีจะเปนแนวโนมในการออกแบบการส่ือสารของรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  ท่ีมี
ประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน 
 
 
5. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับทัศนคต ิ
 
                   คําวา  “ ทัศนคติ “  ไดถูกจํากัดความ  หรือใหความหมายจากบุคคลหลายทาน  ดังนี้ 
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                   จาระไน  แกลโกศล  (2529)  กลาววา  “ ทัศนคติ”  คือ ความโนมเอียงในการประเมิน
สัญลักษณวัตถุ  หรือแงมุมใดแงมุมหนึ่งของโลกในลักษณะท่ีเราชอบหรือไมชอบ ทัศนคติเปนส่ิง 
ท่ีครอบคลุมถึงความรูและความรูสึก อารมณ ทัศนคติ  ในสวนท่ีเกี่ยวกับความรู หมายถึงสวนท่ี
ไดรับการมีปฏิกิริยาตอบกลับตลอดจนการประพฤติปฏิบัติตาง ๆ  ซ่ึงทัศนคติอาจจะสะทอนใหเห็น
ในรูปของพฤติกรรม  เชน  การแสดงออกโดยการกลาวใหความเห็นเกี่ยวกับส่ิงหนึ่งส่ิงใด  เพราะ
เหตุใด เราจึงชอบหรือไมชอบส่ิงเหลานั้น  เปนตน 
 
                   เสรี   วงษมณฑา (2529)  กลาววา “ทัศนคติ”  คือ  ความพรอมท่ีจะประพฤติปฏิบัติ
ประกอบไปดวยความรู  ความรูสึก  และแนวโนมของพฤติกรรม 
                                    
                   สุรพงษ   โสธนะเสถียร (2533)  ทัศนคติ  ( attitude)  เปนความคิดและความรูสึก
อยางไรกับคนรอบขาง  วัตถุ หรือส่ิงแวดลอม  โดยทัศนคตินั้นมีรากฐานมาจากความเช่ือท่ีอาจสอ
ดานพฤติกรรมในอนาคตได  ทัศนคติจึงเปนเพียงความพรอมท่ีจะตอบสนองตอส่ิงเรา  และเปนมิติ
ของการประเมินเพื่อแสดงวาชอบหรือไมชอบตอประเด็นหนึ่ง ๆ  ซ่ึงถือวาเปนการส่ือสารภายใน
บุคคล ( Intrapersonal Communication )  ท่ีเปนผลกระทบมาจากการรับสาร  อันเปนผลตอ
พฤติกรรมตอไป  และทัศนคติเปนพรมแดนเช่ือมโยงความรูกับพฤติกรรม 
 
การเกิดทัศนคต ิ
 
                   เครช  ครูชฟลด ( Krech,Crutchfield,1948 )  อางถึงในสุนารี ประสานเสริม 
สง,2537 )  ไดใหความเห็นวา ทัศนคติอาจจะเกิดข้ึนจาก 
 
 1.    การตอบสนองความตองการของตนเอง  ถาส่ิงใดตอบสนองความตองการของตนได  
บุคคลนั้นจะมีทัศนคติท่ีดีตอส่ิงนั้น  หากส่ิงใดไมสามารถสนองความตองการของตนไดบุคคลนั้นก็
จะมีทัศนคติท่ีไมดีตอส่ิงนั้น 
 
 2.    การไดเรียนรูความจริงตาง ๆ อาจเกิดข้ึนไดดวยการอาน หรือจากคําบอกเลาของผูอ่ืน 
ดังนั้นบางคนอาจมีทัศนคติท่ีไมดีตอผูอ่ืนจากการฟงคําติฉินท่ีมีคนมาพูดใหฟงกอนก็ได 
                           
 3.    การเขาไปเปนสมาชิกหรือสังกัดกลุมใดกลุมหนึ่ง คนสวนมากมักยอมรับเอาทัศนคติ
ของกลุมมาเปนของตน  หากทัศนคตินั้นไมขัดแยงกับทัศนคติของตนเกินไป 
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 4.    ทัศนคติท่ีมีสวนสัมพันธกับบุคลิกภาพของบุคคลนั้น เชน  ผูท่ีมีบุคลิกสมบูรณมักมอง
ผูอ่ืนในแงท่ีดี  สวนผูท่ีปรับตัวยากจะมีทัศนคติในทางตรงกันขาม  โดยมักจะมองวา จะมีคนคอย
อิจฉา  หรือคิดรายตาง ๆ  
 
ลักษณะของทัศนคติ 
 
 1.   ทัศนคติเปนส่ิงท่ีเกิดจากการเรียนรูหรือประสบการณของแตละคน  มิใชเปนส่ิงท่ีติด
ตัวมาแตกําเนิด 
 
 2.   ทัศนคติเปนสภาพทางจิตใจท่ีมีอิทธิพลตอการคิดและการกระทําของบุคคลเปนอันมาก 
 
 3.   ทัศนคติเปนสภาพจิตใจท่ีมีความถาวรพอสมควร ท้ังนี้เนื่องจากแตละบุคคลตางก็ไดรับ
ประสบการณ  และผานการเรียนรูมามาก  อยางไรก็ตาม  ทัศนคติก็อาจมีการเปลี่ยนแปลงได  อัน
เนื่องจากอิทธิพลของส่ิงแวดลอมตาง ๆ  
 
ประเภทของทัศนคติ 
 
 บุคคลสามารถแสดงทัศนคติได 3 ประเภทดวยกัน  คือ 
 
 1.   ทัศนคติเชิงบวก   เปนทัศนคติท่ีชักนําใหบุคคลแสดงออก  มีความรูสึกหรืออารมณจาก 
สภาพจิตใจตอบในดานดีตอบุคคลอ่ืน  หรือเร่ืองราวหนึ่งเร่ืองราวใด  รวมท้ังหนวยงานองคกร  
สถาบัน  และการดําเนินกิจการขององคการและอ่ืน ๆ  
 
 2.   ทัศนคติเชิงลบ  เปนทัศนคติท่ีสรางความรูสึกเปนไปในทางเส่ือมเสีย  ไมไดรับความ
เช่ือถือ  หรือไววางใจ  อาจมีเคลือบแคลงระแวงสงสัย  รวมท้ังเกลียดชังตอบุคคลใดบุคคลหนึ่ง  
เร่ืองราวหรือปญหาใดปญหาหนึ่ง  หรือหนวยงาน องคการ  สถาบัน  และการดําเนินกิจการของ
องคการและอ่ืน ๆ  
 
 3.    ทัศนคติท่ีบุคคลไมแสดงความคิดเห็นในเร่ืองราว  หรือปญหาใดปญหาหนึ่งตอบุคคล
หนวยงาน  สถาบัน  องคการ  และอ่ืน ๆ โดยส้ินเชิง 
                         
การเปล่ียนแปลงทัศนคติ 
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 ทัศนคติของบุคคลสามารถเปล่ียนแปลงได  วิธีหนึ่งก็คือ  การที่บุคคลไดรับขาวสารตาง ๆ 
ซ่ึงขาวสารนั้นอาจจะมาจากสื่อบุคคลและส่ือมวลชนตาง ๆ ขาวสารเหลานี้  จะทําใหเกิดการ
เปล่ียนแปลงตอองคประกอบ  ของทัศนคติดานความรูหรือการรับรู  ( Cognitive  Component )  
และการเปล่ียนแปลงทัศนคติ   ก็มีแนวโนมทําใหองคประกอบดานอารมณ   (  Affective   
Component )   เปล่ียนแปลงไปดวย  ดังน้ันอาจสรุปไดวา  หากไดรับขาวสารในระดับท่ีแตกตางกัน
ยอมทําใหมีทัศนคติหรือแนวโนมของพฤติกรรมแตกตางกันไปดวย  ซ่ึงการเปลี่ยนแปลงสวนมาก
ไมไดมาจากการเปล่ียนคานิยม  ( Value )  ของบุคคลแตมาจากการเปล่ียนแปลงทัศนคติ  คือ ส่ือ 
 ( Media )  ซ่ึงอาจจะเปนส่ือบุคคล  หรือส่ือมวลชน  ซ่ึงเปนชองทางในการสง “ขาวสาร”  
 ( Message )  ใหแกผูรับขาวสาร แตอิทธิพล ของ “ขาวสารและส่ือ” จะมีมากหรือนอยเพียงใดนั้น
ยอมข้ึนอยูกับขาวสารและผูรับขาววามีความสอดคลองกันหรือไม ระหวางขาวสารกับความรูและ
ทัศนคติของผูรับสาร  ซ่ึงอาจจะทําใหเกิดการเปล่ียนแปลงหรือไมเปล่ียนแปลงก็ได 
 
องคประกอบของทัศนคต ิ
 
 แนวคิดท่ีใชศึกษาถึงทัศนคตินั้นอาจแบงไดเปน  2  มุมมองหลัก  คือ  แนวคิดองคประกอบ  
3  ประการของทัศนคติ  (The  Tripartite  view  of  attitude)  และแนวคิดองคประกอบเดียวของ
ทัศนคติ  (The  Unidimensionalist  view  of  attitude)  ดังรายละเอียดดังนี้ 
 
ทฤษฎีองคประกอบ  3  ประการของทัศนคติ  (The  Tripartite  view  of  attitude)   
 
 สคริฟแมน  และคานัค  (Schiffman  and  Kanuk,  2000)  อธิบายวา  ทัศนคติ  คือ  การ
แสดงออกถึงความรูสึก  หรือภาพในใจท่ีสะทอนแนวโนมความชอบ  หรือไมชอบตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง
ของบุคคล  โดยการท่ีบุคคลจะมีทัศนคติตอส่ิงใดส่ิงหนึ่งจะตองมี  องคประกอบท่ีสําคัญ  3  
ประการของทัศนคติ  (ดูแผนภาพแบบจําลององคประกอบ  3  ประการของทัศนคติ)  นั้นคือ  ความ
เขาใจ  (Cognitive),  ความรูสึก  (Affect),  และพฤติกรรม  (Conation) 
 
 1.  ความเขาใจ  (Cognitive)  เปนความเช่ือของบุคคลตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง  ซ่ึงเปนสวนของ
ความรู  และการรับรู  ท่ีไดมาจากการผสมผสานระหวางประสบการณโดยตรง  และขอมูลขาวสาร
ท่ีเกี่ยวของจากแหลงตางๆ  จนเกิดเปนความเช่ือตอส่ิงน้ัน 
 



 

 

 54

 

 2.  ความรูสึก  (Affect)  เปนสวนท่ีเกี่ยวของกับอารมณ  (Emotions)  ซ่ึงบอกถึงความชอบ  
หรือไมชอบที่มีตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง  หรือเปนความรูสึกดานบวก  (Positive)  หรือดานลบ  (Negative)  
ตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง 
 
 3.  พฤติกรรม  (Conation)  เปนองคประกอบสุดทายของทฤษฎีนี้  ซ่ึงเปนส่ิงท่ีบอกถึง
ความนาจะเปน  (Likelihood)  หรือแนวโนม  (Tendency)  ของพฤติกรรม  และมักจะหมายถึง  
ความต้ังใจซ้ือ  (Intent  to  buy)  ของผูบริโภค  ซ่ึงเปนผลมาจากองคประกอบดานความรู  ความ
เขาใจ  และความรูสึก  ของแตบุคคลไมวาจะเปนดานบวก  หรือดานลบ  ซ่ึงข้ึนอยูกับประสบการณ  
และการเรียนรูท่ีมีตอวัตถุ  หรือปรากฏการณนั้นๆ  เปนสําคัญ  เม่ือผูบริโภคมีความรู  ความเขาใจ  
และความรูสึกตอสินคาในดานใด  ก็ยอมสงผลตอแนวโนมของพฤติกรรมท่ีสอดคลองกันไปดวย  
เชน  เมื่อเกิดความเขาใจ  และความรูสึกเชิงบวกตอตราสินคาใดตราสินคาหนึ่ง  แนวโนม
พฤติกรรม  หรือความต้ังใจซ้ือตราสินคานั้นมักจะเปนเชิงบวกดวยเชนเดียวกัน 
 
แสดงแบบจําลององคประกอบ  3  ประการของทัศนคติ  (The  Tripartite  view  of  attitude) 
 

 
 
ท่ีมา : ลูทซ  (Lutz, R. J.,  1991).  The Role of attitude theory in marketing. In H. H. Kassarjian & 
          T. Robertson (Eds.), Perspectives in Consumer Behavior  (4 th ed.) Englewood Cliffs, 
          NJ: Prentice Hall, p. 319. 
 
 สําหรับการศึกษาถึงทัศนคติ  ในเชิงการตลาดนั้นเปนการทําความเขาใจถึงความสัมพันธ
ระหวางทัศนคติ  (Attitude)  ของผูบริโภคท่ีมีตอสินคา  (Product)  หรือตอตราสินคา  (Brand)  
เนื่องจากทัศนคติจะเปนส่ิงสะทอนพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค  แอสเซล  (Asseal,  1998)  ได
อธิบายถึงความสัมพันธของทัศนคติและตราสินคา  ดวยทฤษฎีองคประกอบ  3  ประการของ
ทัศนคติตอตราสินคา  ดังตอไปนี้  (ดูแบบจําลององคประกอบ  3  ประการของทัศนคติตอตรา
สินคา)   

Cognition 

Attitude 
 
  Affect 

 

Conation 
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 1.  ความเช่ือเกี่ยวกับตราสินคา  (Brand  beliefs)  หมายถึง  ความรูความเขาใจเกี่ยวกับตรา
สินคา  (Cognitive  or  Thinking)  กลาวคือ  ผูบริโภคมีความเชื่อตอองคประกอบของสินคา  
(Product  attributes)  อยางไร  และองคประกอบเหลานี้มีประโยชน  (Product  benefit)  อยางไรตอ
ผูบริโภค  เชน  องคประกอบของเคร่ืองดื่ม  คือ  Vitamine  ประโยชน  คือ  ชวยบํารุงรางกาย  หรือ
องคประกอบดานความหวาน  ประโยชน  คือ  ชวยเพิ่มพลังงาน  เปนตน  ผูบริโภคแตละคนจะ
จัดลําดับความสําคัญขององคประกอบตางๆ  ของสินคา  (Product  attributes)  และประโยชน
เกี่ยวกับสินคา  (Product  benefit)  ตามความเช่ือของตนเอง  บางคนอาจจะใหความสําคัญกับความ
หวาน  แตบางคนกลับใหความสําคัญกับองคประกอบอ่ืนๆ  มากกวา    
  
 2.  การประเมินตราสินคา  (Brand  Evaluations)  หมายถึง  ความรูสึกของผูบริโภคตอตรา
สินคา  (Affective  or  Feeling)  ซ่ึง  คือการประเมินตราสินคา  ของผูบริโภคจากระดับตํ่า  (Poor)  
จนถึงระดับดีเยี่ยม  (Excellent)  หรือจากลําดับสมบูรณนอยท่ีสุด  (Perfect  lease)  ไปจนถึง
สมบูรณมากที่สุด  (Perfect  most)  ดังนั้นการประเมินตราสินคาจึงมีความสําคัญ  และเปน
ศูนยกลางของการศึกษาทัศนคติ  เนื่องจากการประเมินตราสินคา  เปนแนวทางท่ีจะบอกถึง
ความชอบ  หรือไมชอบตอตราสินคา 
  
 3.  ความตั้งใจซ้ือ  (Intent  to  buy)  หมายถึง  พฤติกรรมของผูบริโภคตอตราสินคา  
(Conative  or  Behavior)  เปนความต้ังใจซ้ือ  (Intent  to  buy)  ของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคา  โดย
ไมยึดติดกับสถานที่  เวลา  ราคา  และโอกาส  นักการตลาดพยายามท่ีจะวัดสวนผสมทางการตลาด
วาส่ิงใดมีผลตอความต้ังใจซ้ือบาง  ไมวาจะเปนสินคา  การโฆษณา  บรรจุภัณฑ  หรือแมกระท่ังช่ือ
ตราสินคา  เพื่อดูวาปจจัยใดมีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภคมากท่ีสุด  อยางไรก็ตาม  ความ
ตั้งใจซ้ืออาจเกิดจากการสงเสริมการขายอ่ืนๆ  ท่ีมีอิทธิพลมากเพียงพอ  เชน  การลดราคาสินคา  
หรือการใหคูปองพิเศษ  ซ่ึงอาจสงผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคได  แมวาตราสินคานั้นผูบริโภคจะ
ไมไดชอบมากกวาก็ตาม 
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แสดงแบบจําลององคประกอบ  3  ประการของทัศนคติตอตราสินคา 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ท่ีมา  : แอสเซล  (Assael, H.,  1998).  Consumer  Behavior  and  Marketing  Action (6th ed.). 
           Cincinnati, OH: International Thompson Publishing, p. 283.  
 
 
ทฤษฎีองคประกอบเดียวของทัศนคติ  (The  Unidimensionalist  view  of  attitude) 
  
 ลูทซ  (Lutz,  1991)  แยงวา  แทจริงแลวในการวัดทัศนคตินั้นไมสามารถวัดองคประกอบ
ท้ัง  3  สวน  ไดหมด  ทัศนคติเปนการวัดถึงขอความท่ีเกี่ยวกับความเช่ือ  (Belief-type  Statements)  
ซ่ึงเปนการวัดในสวนของความรูสึก  (Affect)  เทานั้น  ดังนั้นแนวคิดท่ีวาองคประกอบของทัศนคติ  
มี  3  ประการ  (The  Tripartite  View  of  Attitude)  จึงไมเหมาะสมท่ีจะใชศึกษาทัศนคติ  
(Attitude)  และไมชวยสนับสนุนการประยุกตใชความรูเกี่ยวกับทัศนคติในการวิจัยการตลาดท่ีมี
ประสิทธิภาพนัก  ลูทซ  (Lutz,  1991)  มีความคิดวาทัศนคติ  (Attitude)  นั้นมีองคประกอบเดียว  
(The  Unidimensionalist  View  of  Attitude)  คือ  เปนสวนของความรูสึก  (Affect)  เทานั้น  โดย
แยกออกจากสวนของความเขาใจ   (Cognition)  และความต้ังใจซ้ือหรือพฤติกรรมการซ้ือ  
(Conation)  กลาวคือ  ความเชื่อ  (Beliefs)  เกิดกอนทัศนคติ  หลังจากเกิดทัศนคติแลวจึงเกิดความ
ตั้งใจซ้ือ  และพฤติกรรมตามมา  (ดูแบบจําลองมุมมองของทัศนคติแบบองคประกอบเดียว)  

Cognitive  components 
Brand  beliefs 

Affective  component 
Brand  evaluation

Conative  component 
Intention  to  buy 

Behavior
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ในขณะท่ีแนวคิดองคประกอบ  3  ประการ  ของทัศนคติ  (Three  Components  of  Attitudes)  มอง
วาทัศนคติ  (Attitudes)  เปนองครวมของความเขาใจ  (Cognitive)  ความรูสึก  (Affective)  และ
พฤติกรรม  (Conative  Component)   
 
แสดงแบบจําลองมุมมองของทัศนคติแบบองคประกอบเดียว  (The  Unidimensionalist  view  of 
attitudes) 
 
 
 
 
 
ท่ีมา : ลูทซ  (Lutz, R. J.,  1991).  The Role of attitude theory in marketing. In H. H. Kassarjian &             
          T. Robertson (Eds.), Perspectives in Consumer Behavior  (4 th ed.) Englewood Cliffs, NJ:  
          Prentice Hall, p. 320. 
 
 แนวคิดของ ลูทซ  (Lutz,  1991)  นั้นสอดคลองกับแนวคิดของ East (1998)  (ดูแบบจําลอง
องคประกอบเดียวของทัศนคติ)  ซ่ึงอธิบายวา  ปญหาท่ีมักพบเกี่ยวกับการทํานายพฤติกรรมนั้น  
มาจากขอบกพรองของทฤษฎีองค  3  ประการ  ของทัศนคติ  (Three  component  model)  ซ่ึงเปน
การมองทัศนคติวา  เม่ือผูบริโภคเกิดความรูสึกดานบวกตอสินคาจะนําสูการชอบสินคา  ซ่ึงสงผล
ตอการต้ังใจซ้ือหรือพฤติกรรม  แตแทจริงแลวพฤติกรรมการซ้ืออาจจะไมไดเกิดจากความชอบ
เสมอไป  เนื่องจากทัศนคติและพฤติกรรมเปนอิสระจากกัน  กลาวคือ  คนท่ีไมชอบสินคาอาจจะซ้ือ
สินคาก็ได  โดยที่ผูซ้ือไมไดใชสินคาเองแตซ้ือใหคนอ่ืน  หรือแมแตคนท่ีชอบสินคา  อาจจะไมซ้ือ
สินคาก็ได  เนื่องจากติดเง่ือนไขบางประการ  เปนตน 
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แสดงแบบจําลององคประกอบเดียวของทัศนคติ 
 
   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ท่ีมา : อีสท  (East, R.,  1998). Consumer Behaviour : Advance and Applications in Marketing.  
          Hertfordshire, UK : Prentice Hall, p. 125. 
 
 ดังนั้น  แนวคิดของ  อีสท  (East,  1998)  จึงเปนการสนับสนุนแนวคิดของ  ฟชเบียง  และ 
อัจเซน  (Fishbein  and  Ajzen ,  1975)  ท่ีปฏิเสธวาทัศนคติตอส่ิงใดส่ิงหนึ่งนั้นไมจําเปนตอง
เช่ือมโยงกับ  พฤติกรรมตอส่ิงนั้นๆ  เสมอไป  ยกตัวอยางเชน  คนที่ไมชอบเนยแข็งก็ยังคงตองซ้ือ
เนยแข็ง  เพราะใชเปนสวนประกอบในการทําอาหาร  หรือแมแตคนท่ีชอบเนยแข็งมาก  แตก็อาจจะ
ไมซ้ือก็ได  เนื่องจากอยูระหวางการลดน้ําหนัก  เปนตน 
 
 ฟารคูฮาร  (Farquhar,  1989)  กลาววา  ทัศนคติเกิดจากประสบการณตรง  (Direct  
Behavioral  experience)  สามารถทําใหผูบริโภคสามารถดึงความคิดความเช่ือท่ีอยูในความจํา
ออกมาไดดีกวาทัศนคติท่ีเกิดจากประสบการณทางออม  (Indirect  nonbehavioral  experience)  
กลาวคือ  การทดลองใชสินคา  (Product trial)  ทําใหผูบริโภคสามารถดึงทัศนคติออกมาจาก
ความจําไดงายกวาการท่ีผูบริโภคเห็นสินคาจากโฆษณาเพียงเทานั้น 
 
 กลาวโดยสรุป  ทัศนคติเปนระดับความรูสึกท่ีเกี่ยวของกับภาวะจิตใจของบุคคลซ่ึงสงผล
ตอพฤติกรรมทางบวกหรือทางลบตอสถานการณ  บุคคล  หรือวัตถุ  ทัศนคติเปนตัวกําหนดทิศทาง
ท่ีแตละบุคคลจะตอบสนองตอส่ิงเรา  และเหตุการณท่ีเกี่ยวของ  หรืออาจกลาววา  ทัศนคติเปน
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ความรูสึกทางจิตใจของบุคคล   ท่ีเกิดจากการเรียนรู  ตลอดจนประสบการณ  ซ่ึงกระตุนใหบุคคลมี
พฤติกรรมไปในทิศทางใดทิศทางหนึ่ง  ในการตอบสนองส่ิงเราท่ีบุคคลเขาไปเกี่ยวของดวย  โดย
ความเช่ือนี้  จะเปนตัวกําหนดแนวโนมของบุคคลตอปฏิกิริยาตอบสนองในลักษณะท่ีชอบ  หรือไม
ชอบตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง 
 
 จากท่ีกลาวไปแลวจะเห็นไดวา  ทัศนคตินั้นมีเพียงองคประกอบเดียว  คือ  การประเมินตรา
สินคา  (Affective)  ดังนั้นเพื่อทําความเขาใจถึงความสัมพันธระหวางทัศนคติตอตราสินคา  และ
พฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคใหชัดเจนข้ึน  จึงไดมีการพัฒนาทฤษฎีท่ีอธิบายถึงทัศนคติของ
ผูบริโภคเช่ือมโยงกับองคประกอบตางๆ  ของตราสินคา  ประกอบไปดวย  (1)  ทฤษฎีทัศนคติท่ีเกิด
จากคุณสมบัติหลายประการ  เปนทฤษฎีท่ีอธิบายความสัมพันธระหวางทัศนคติกับความคิด  และ
ความรู สึกของผูบริโภค   และ   (2)  ทฤษฎีการกระทําโดยใชเหตุผล   เปนทฤษฎีท่ีอธิบาย
ความสัมพันธระหวางทัศนคติและพฤติกรรม 
 
แบบจําลองทัศนคติท่ีเกิดจากคุณสมบัติหลายประการ  (Fisbein’s  multiattribute attitude model) 

 
ท่ีมา : Adapted from แอสเซล  (Assael H.,  1998).  Consumer Behavior and Marketing Action  
  (6 th ed.).  Cincinnati, OH: International Thompson Publishing, p. 304. 
 
 ปเตอร  และ  ออลซัน  (Peter  and  Olson ,  1990)  และ  แอสเซล  (Asseal,  1998)  กลาว
วา  ทัศนคติท่ีเกิดจากคุณสมบัติหลายประการนั้น  เปนแบบจําลองท่ีพัฒนาเพื่อใหการทํานาย
พฤติกรรมของผูบริโภคมีความถูกตองแมนยํามากข้ึน  ในเบ้ืองตนทัศนคติของผูบริโภคตอตรา
สินคา  ข้ึนอยูกับการประเมินองคประกอบตางๆ  ของสินคา  ถาผูบริโภคประเมินองคประกอบขอ
สินคาดี  ก็จะมีทัศนคติท่ีดีตอสินคา  แตถาผูบริโภครูสึกไมพอใจในองคประกอบของสินคา  ก็จะมี
ทัศนคติท่ีไมดีตอสินคา  โดยแบบจําลองท่ีพัฒนาข้ึนนี้  อธิบายวาทัศนคติของผูบริโภคตอส่ิงใดส่ิง
หนึ่งเกิดจากสองปจจัย  คือ  (1)  จุดแข็งของความแตกตางท่ีโดดเดน  (The  strengths  of  the salient  

Evaluation of product 
attributes (ei) 

Brand beliefs (bi)

 Overall brand 
evaluations(Ao)

Intention to 
buy (BI) 

 

Behavior (B) 



 

 

 60

 

beliefs)  และ  (2)  การประเมินความเช่ือตอส่ิงนั้น  (The  evaluations  of  those  beliefs)  กลาวคือ  
ทัศนคติของผูบริโภค  (Ao)  เกิดจากผลผลรวมของการประเมินองคประกอบตางๆ  ของสินคา  (ei)  
กับความเช่ือเกี่ยวกับตราสินคา  (bi)  แมวาผูบริโภคอาจจะไมพอใจในองคประกอบบางประการ
ของสินคา  แตถาการประเมินจุดออนบางประการของสินคานั้น  นอยกวาจุดแข็งของสินคาท่ี
ประเมินได  ผูบริโภคจะมีทัศนคติท่ีดีตอสินคา  และนําสูความต้ังใจซ้ือ  เชน  ตราสินคาท่ีมีช่ือเสียง  
มีจุดออนคือ  ราคาแพง  แตเม่ือเปรียบเทียบกับจุดแข็งอ่ืนๆ  ของสินคา  ไมวาจะรูปแบบท่ีทันสมัย  
และวัสดุท่ีมีคุณภาพ  ผูบริโภคอาจจะพอใจในตราสินคามากกวา  และมีแนวโนมท่ีจะซ้ือสินคานั้น  
ซ่ึงส่ิงท่ีมีอิทธิพลตอการประเมินสินคา  คือ  ประสบการณในอดีต  และความเช่ือของผูบริโภคตอ
ส่ิงนั้นๆ  ความเช่ือท่ีแข็งแกรงเกิดจากประสบการณจริงในการใชสินคา  สวนความเชื่อท่ีมาจาก
ประสบการณทางออมไมวาจะเปนโฆษณาหรือการชักจูงใจของพนักงานมักจะออนแอกวา 
  
 จะเห็นไดวา  การประเมินตราสินคามีความสัมพันธกับความต้ังใจซ้ือและพฤติกรรมของ
ผูบริโภค  ดังนั้นการประเมินองคประกอบตางๆ  ของตราสินคา  ไมวาจะเปนทัศนคติเชิงบวกท่ี
เพิ่มข้ึนหรือลดลง  (Ao)  ยอมมีผลตอแนวโนมความตั้งใจซ้ือสินคาของผูบริโภค  (BI)  และนําสู
พฤติกรรมการซ้ือสินคา  (B)  ในท่ีสุด  ปเตอร  และ  ออลซัน  (Peter  and  Olson,  1990)  เสริมวา  
การประเมินคุณสมบัติของสินคามีการเปล่ียนแปลงได  ข้ึนอยูกับเวลาและสถานการณ  ยกตัวอยาง  
เชน  ผูบริโภคอาจจะเปล่ียนทัศนคติตอตราสินคาเม่ือไดรับขอมูลของสินคามากข้ึน  หรือใน
สถานการณท่ีเปล่ียนแปลงไป  เชน  ผูบริโภคอาจไมพอใจเคร่ืองดื่มท่ีมีคาเฟอีน  และจะประเมิน
เคร่ืองดื่มประเภทนี้คอนขางตํ่า  แตในบางสถานการณที่ผูบริโภคตองการความต่ืนตัว เชนตอง
ทํางานดึก  ผูบริโภคจะประเมินเคร่ืองดื่มท่ีมีคาเฟอีนในเชิงบวกมากกวาสถานการณปกติ  ดังนั้นจึง
แสดงใหเห็นวาสถานการณ  และส่ิงแวดลอมมีอิทธิพลตอความรู  และการประเมินตราสินคาของ
ผูบริโภค 
 
 นอกจากนี้  ไดมีความพยายามในการพัฒนาทฤษฎี  ที่ใชอธิบายความสัมพันธระหวาง
ทัศนคติ  ความตั้งใจซ้ือ  และพฤติกรรมของผูบริโภค  เพื่อใหการทํานายพฤติกรรมของผูบริโภค
ถูกตอง  และแมนยํามากข้ึน  ดวยทฤษฎีการกระทําโดยใชเหตุผล  (Fishbein’s  theory  of  reasoned  
action)   
 
ทฤษฎีการกระทําโดยใชเหตุผล  (Fishbein’s   theory  of  reasoned  action) 
 
 แอสเซล  (Assael,  1998)  อธิบายวา  บางคร้ังการทํานายพฤติกรรมของผูบริโภคดวย
ทัศนคติท่ีเกิดจากคุณสมบัติหลายประการ  (Fishbein’s  multiattri  attitude  Model)  อาจจะไม
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ถูกตองแมนยํานัก  จึงไดมีความพยายามในการพัฒนาทฤษฎี  ท่ีใชอธิบายความสัมพันธระหวาง
ทัศนคติและพฤติกรรมดวยแบบจําลองการกระทําโดยใชเหตุผล  (Fishbein’s  theory  of  reasoned  
action)  เพื่อใหการทํานายพฤติกรรมมีความถูกตองแมนยํามากข้ึน  (ดูแบบจําลองทฤษฎีการกระทํา
โดยใชเหตุผล)  แบบจําลองนี้จึงแตกตางจากแบบจําลองทัศนคติท่ีเกิดจากคุณสมบัติหลายประการ  
(Fishbein’s  multiattribute  attitude  Model)  ตรงท่ีวาความต้ังใจซ้ือเปนผลมาจากทัศนคติของ
ผูบริโภคตอตราสินคานั้น  แตทฤษฎีนี้  ไดอธิบายวา  ความต้ังใจซ้ือไดรับอิทธิพลมาจาก  ทัศนคติ
ตอพฤติกรรม  (Attitude  toward behavior)  และบรรทัดฐานของบุคคล  (Subjective  norms)  การ
ทํานายพฤติกรรมการซ้ือ  จึงควรวัดทัศนคติของผูบริโภคตอพฤติกรรมการซ้ือและการใชสินคา
ไมใชแคเพียงการวัดทัศนคติตอตราสินคาเทานั้น  กลาวคือ  ผูบริโภคอาจจะมีทัศนคติเชิงบวกตอ 
ตราสินคาใดตราสินคาหนึ่ง  แตอาจจะมีทัศนคติเชิงลบตอการซ้ือหรือการใชตราสินคานั้นเพราะมี
ราคาแพง  ดังน้ันพฤติกรรมการซ้ือสินคาจึงไมเกิดข้ึน 
 
 นอกจากนั้นบรรทัดฐานทางสังคม  (Normative  beliefs)  ไมวาจะเปนครอบครัวหรือกลุม
อิทธิพลอ่ืนในสังคม  มีอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ือของผูบริโภค  ยกตัวอยางเชน  เม่ือผูบริโภค
ตัดสินใจ  ซ้ือสินคา  ผูบริโภคจะไดรับอิทธิพลจาก  คานิยมทางสังคม  (Social  norms)  ซ่ึงเปน
ความคาดหวังของผูอ่ืนตอพฤติกรรมนั้น  ท่ีผูบริโภคยึดเปนแบบอยาง  (Normative  beliefs)  และ
แรงจูงใจ  3.  ผูบริโภคทําตามความเช่ือท่ีเปนแบบอยางนั้น  (Motivation  to  comply)  เชน  
ครอบครัวของผูบริโภคทานหน่ึงเห็นวาควรซ้ือรถยนตวอลโว  ผูบริโภคตองการทําตามในส่ิงท่ี
ครอบคัวคิด  จึงซ้ือรถยนตวอลโว  ในขณะท่ีบางครอบครัวอาจจะไมเห็นดวยกับการซ้ือรถยนตวอล
โว  แตผูบริโภคตองการที่จะซ้ือ  ดังนั้นความตั้งใจซ้ือของผูบริโภคท้ังสองคน  จึงไดรับอิทธิพลจาก
ครอบครัว  กลาวคือ  ผูบริโภคท่ีครอบครัวสนับสนุนใหซ้ือรถยนตวอลโว  ก็จะเกิดความตั้งใจซ้ือ
และพฤติกรรมการซ้ือในขณะท่ีผูบริโภคท่ีครอบครัวไมเห็นดวยในการซ้ือรถยนต  อาจไมซ้ือหรือ
เล่ือนการตัดสินใจซ้ือรถยนตออกไป  เปนตน  ซ่ึงการวิจัยของ  วิลสัน, แมททิว และฮารวี่  (Wilson,  
Matthews and  Harvey,  1975)  สอดคลองกับแนวคิดนี้  โดยพบวาทัศนคติตอการซ้ือแปรงสีฟนมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือมากกวาทัศนคติตอตราสินคา 
 นักวิจัยไดพยายามอธิบายใหเห็นถึงความสัมพันธของทัศนคติและพฤติกรรม  โดย  บอล
ดินเจอร และ รูบินสัน (Baldinger  and  Rubinson ,  1996)  ไดศึกษาถึงความสัมพันธของทัศนคติ
และพฤติกรรม  โดยแบงผูบริโภคออกเปน  2  ประเภท  กลุมแรก  เปนกลุมเปาหมายของสินคาซ่ึง
เปนกลุมท่ีมีทัศนคติตอตราสินคาเชิงบวก  (Prospects)  และกลุมท่ีสอง  คือ  กลุมท่ีมีทัศนคติตอตรา
สินคาเชิงลบ  (Vulnerables)  โดยสัดสวนของกลุมผูบริโภคท่ีมีทัศนคติเชิงบวกตอตราสินคา  และ
กลุมท่ีมีทัศนคติเชิงลบตอตราสินคา  มีความสัมพันธกับสวนแบงทางการตลาด  บอลดินเจอร และ 
รูบินสัน (Baldinger  and  Rubinson ,  1996)  ไดทําการศึกษาทัศนคติของผูบริโภคตอตราสินคา
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ท้ังส้ิน  27  ตราสินคา  พบวาตราสินคาท่ีผูบริโภคมีทัศนคติเชิงบวกมีสวนแบงทางการตลาดเพิ่มข้ึน  
ในขณะท่ีตราสินคาท่ีผูบริโภคมีทัศนคติในเชิงลบมีสวนแบงทางการตลาดลดลง  จากผลการวิจัย
ดังกลาวแสดงใหเห็นวา  ทัศนคติของผูบริโภคมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภค  ซ่ึงแสดง
ใหเห็นไดจากการเปล่ียนแปลงของสวนแบงทางการตลาด  หรืออาจกลาวไดวา  หากสินคาหนึ่งมี
สัดสวนของผูบริโภคที่มี  ทัศนคติเชิงบวกตอตราสินคาเชิงลบมีมากกวากลุมผูบริโภคที่มีทัศนคติ
เชิงบวกตอตราสินคาสวนแบงทางการตลาดก็อาจจะลดลงได 
 
แสดงทฤษฎีการกระทําโดยใชเหตุผล  (Fishbein’s  theory  of  reasoned  action)   
  
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
ท่ีมา : Adapted from แอสเซล (Asseal H., 1998). Consumer Behavior and Marketing Action 
          (6 th ed.). Cincinnati, OH: International Thompson Publishing, p. 308. 
 
ปจจัยท่ีมีผลตอการพัฒนาทัศนคติ (Factors affecting attitude development) 
 
 แอสเซล  (Assael,  1998)  อธิบายวา  การพัฒนาทัศนคติของแตละบุคคลมีความแตกตาง
กัน  เนื่องจากปจจัยตางๆ  ท่ีมีผล  ตอการสรางทัศนคตินั้นแตกตางกันไปตามการส่ังสมจาก
ความคิด  ความเช่ือ  และประสบการณท่ีผานมาของแตละบุคคล  องคประกอบดังกลาวมีดังตอไปนี้  
คือ 
 

Evaluation of product 
attributes (ei) 

Brand beliefs (Perceived 
consequences of actions) 

(bi) 

Normative beliefs 

Motivation to comply 

Overall evaluation 
Of action (Aact) 

Social norms

Intention to 
Buy (BI) 

Behavior (B)
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 (1)  ครอบครัว  (Family influence)  ครอบครัวมีอิทธิพลตอทัศนคติของผูบริโภค  เนื่องจาก
ครอบครัวเปนสถาบันแรก  ท่ีอบรมใหเด็กไดเรียนรูส่ิงตางๆ  จึงมีอิทธิพลมากท่ีสุดในการสราง  
และปลูกฝงทัศนคติตอการดําเนินชีวิต  ใหกับเด็ก  ท้ังนี้เพราะเด็กมักจะเลียนแบบ  และเช่ือฟงพอ
แม  ดังนั้นทัศนคติของลูกจึงมีสวนคลายคลึงกับ  ทัศนคติของพอแม  (2)  กลุมอิทธิพลในสังคม  
(Peer  group  influences)  ไมวาจะเปนกลุมชนช้ันสูง  รวมถึงกลุมอาชีพท่ีมีอิทธิพลตอบุคคลอ่ืน  
เชน  กลุมแพทย  กลุมนักกฎหมาย  ซ่ึงความคิดความเช่ือ  และทัศนคติของกลุมอิทธิพลเหลานี้  
สงผลตอทัศนคติของบุคคลในกลุมอ่ืนๆ 
      
 นอกจากนี้  (3)  ขอมูลและประสบการณ  (information  and  experience  influences)  ใน
อดีตยอมมีอิทธิพลตอทัศนคติของผูบริโภค  ซ่ึงจากทฤษฎีการเรียนรูพบวา  ประสบการณในอดีตมี
อิทธิพลตอพฤติกรรมในอนาคต  และเกิดความภักดีตอตราสินคาโดยไมเปล่ียนไปใชตราสินคาอ่ืน  
และ  (4)  บุคลิกลักษณะ  (Personality  influences)  บุคลิกลักษณะของผูบริโภคมีผลตอทัศนคติของ
ผูบริโภคตอส่ิงนั้นๆ  เชน  คนที่ชอบเลนกีฬามักจะใหความสําคัญกับการซ้ืออุปกรณกีฬาท่ีดีแมวา
จะมีราคาแพงก็ตาม  เนื่องจากอุปกรณกีฬาเปนส่ิงสะทอนบุคลิกลักษณะของผูบริโภค  สําหรับ  
(5)  วัฒนธรรม  (Culture)  มีอิทธิพลตอชีวิตของบุคคลทุกคน  ตั้งแตเกิดจนกระท่ังตาย  วัฒนธรรม
ของแตละชาติ  มีความแตกตางกันออกไป  ซ่ึงเกิดจากการหลอหลอมของสถาบันตางๆ  ในสังคม
ไมวาจะเปนครอบครัว  โรงเรียน  วัด  ส่ือมวลชน  และอ่ืนๆ  ส่ิงเหลานี้ลวนมีอิทธิพลตอการสราง
ทัศนคติท้ังส้ิน  ทายท่ีสุด  (6)  กลุมเพื่อน  (Social  group)  เปนกลุมท่ีมีอิทธิพลตอผูบริโภคอยาง
มาก  โดยเฉพาะผูบริโภคท่ีเปนวัยรุน  กลุมเพื่อนมักมีอิทธิพลคอนขางสูง  เนื่องจากวัยรุนตองการ
การยอมรับจากเพ่ือน 
  
 นอกจากนั้น  ในมุมมองของ  ธงชัย  สันติวงษ  (2539)  เสริมถึงปจจัยของการพัฒนา
ทัศนคติวาเกิดจากการเรียนรู  (Learning)  และการรับรู  (Perception)  ซ่ึงไดแก  (1)  ประสบการณ
ตอส่ิงๆ นั้น  (Specific  experience)  หมายถึง  เม่ือบุคคลมีประสบการณตอส่ิงใดส่ิงหนึ่งในทางท่ีดี
หรือไมดีจะทําใหเขาเกิดทัศนคติตอส่ิงนั้นไปตามทิศทางท่ีเคยมีประสบการณมา  นอกจากนี้  (2)  
การติดตอส่ือสารกับบุคคลอ่ืน  (Communication  from  others)  ยอมทําใหผูบริโภครับอิทธิพลจาก
ขอมูลขาวสารจากผูอ่ืนซ่ึงจะสงผลตอทัศนคติของผูบริโภคตอส่ิงน้ัน  ยกตัวอยางเชน  นักเรียนท่ีเคย
ไดรับการส่ังสอนจากครูวา  การรับประทานขนมหวานเปนส่ิงไมดีเพราะจะทําใหฟนผุ  เด็กก็จะเกิด
ทัศนคติท่ีไมดีตอขนมหวานจนกระท่ังเปนผูใหญ  ในขณะที่  (3)  ส่ิงท่ีเปนแบบอยาง  (Models)  
กลาวคือ  การเลียนแบบผูอ่ืน  ทําใหเกิดทัศนคติข้ึนได  เชน  เม่ือพอแมแสดงทาทางไมชอบส่ิงใด
เด็กก็จะเลียนแบบโดยการไมชอบส่ิงนั้นดวย  หรือทัศนคติอาจเกิดจากการเลียนแบบผูนําความคิด
นักแสดง  หรือศิลปน  เปนตน  และสุดทาย  (4)  ความเก่ียวของกับสถาบัน  (Institution  factors)  
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ทัศนคติบางอยางเกิดข้ึนเนื่องจากความเกี่ยวของกับสถาบัน  เชน  โรงเรียน  วัด  หนวยงานตางๆ  
ซ่ึงสถาบันเหลานี้  เปนแหลงท่ีมาและสนับสนุนใหคนเกิดทัศนคติบางอยางข้ึน 
 
 เม่ือพิจารณาจากแหลงท่ีมาของทัศนคติดังกลาวแลว  จะเห็นไดวาองคประกอบท่ีสําคัญท่ี
เปนตัวเช่ือมโยงใหเกิดทัศนคติตอส่ิงตางๆ  คือ  การติดตอส่ือสาร  ท้ังนี้เพราะไมวาทัศนคติจะเกิด
จากส่ิงใด  ก็จะตองมีการสื่อสารแทรกอยูเสมอ  การส่ือสารจึงเปนกิจกรรมที่สําคัญอยางมากท่ีมีผล
ทําใหเกิดทัศนคติของบุคคล  ดังนั้นทัศนคติของบุคคล  อาจไดรับอิทธิพลจากประสบการณท่ีบุคคล
นั้นไดรับจากการปรับตัวใหเขากับสังคม  หรือการเลียนแบบ  และปจจัยอ่ืนๆ  ท่ีส่ังสมมาจนเกิด
เปนแบบแผนของทัศนคติ 
 
ความสําคัญของทัศนคตติอการตลาด 
 
 ยุทธนา ธรรมเจริญ และคณะ (2539: 154) ไดใหความคิดเห็นไววา วัตถุประสงคสวนใหญ 
ทางการตลาดคือ ตองการท่ีจะมีอิทธิพลตอทัศนคติของผูบริโภค เพ่ือใหผูบริโภคเกิดทัศนคติใน
ทางบวกหรือทางท่ีดีตอสินคาหรือบริการ เพื่อใหทัศนคตินั้นผลักดันใหเกิดพฤติกรรมในการ
บริโภคหรือใชสินคา ทัศนคตินั้นถือวาเปนผลรวมของหลายองคประกอบ และมีอิทธิพลสําคัญท่ีมี
ผลตอวิถีทางการดําเนินชีวิตของบุคคล และยังเปนตัวการสําคัญในการกอใหเกิดพฤติกรรม เชนจะ
ซ้ือตราสินคาใด จะซ้ือท่ีรานไหน เปนตน เพราะฉะน้ันความเขาใจเกี่ยวกับทัศนคติจึงเปนส่ิงสําคัญ
สําหรับการวางแผนกลยุทธการตลาดไดอยางถูกตองเหมาะสม ดังนั้นจึงอาจสรุปไดวาทัศนคติมี
ความสําคัญและมีประโยชนตอการตลาด ดังนี้คือ 
 
 1. ทัศนคติเปนตัวแปรท่ีใชวดัความมีประสิทธิภาพของกิจกรรมทางการตลาดได ถา 
กิจกรรมทางการตลาด เชนการโฆษณาสินคาตามส่ือตางๆประสบผลสําเร็จ ทัศนคติของผูบริโภคท่ี
มีตอตราสินคานั้นจะตองด ีคือผูบริโภคมีความชอบในตัวสินคาหรือบริการ 
 
 2. ทัศนคติชวยประเมินกิจกรรมทางการตลาดกอนนําออกไปใชจริง คือการทําการทดสอบ 
(Pretest) โดยวัดทัศนคติของกลุมเปาหมาย ถาผลทัศนคติเปนไปในทางบวก หมายความวากิจกรรม 
ทางการตลาดน้ันสามารถนําออกไปใชไดจริง แตถาผลทัศนคติเปนไปในทางลบ ก็หมายความวา 
กิจกรรมทางการตลาดนั้นไมควรนําออกมาใช 
 
 3. ทัศนคติใชในการแบงสวนตลาด (Marketing Segmentation) และการตัดสินใจเลือกสวน
ของตลาดท่ีตองการ โดยอาจจะแบงกลุมผูบริโภคเปนสวนตลาดท่ีมีทัศนคติท่ีดีตอสินคาและตรา
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สินคา และกลุมท่ีมีทัศนคติท่ีไมดีตอสินคาและตราสินคา นักการตลาดมักตัดสินใจเลือกและดําเนิน
แผนการตลาด ในสวนตลาดท่ีผูบริโภคมีทัศนคติท่ีดีตอสินคาและตราสินคามาเปนกลุมเปาหมาย 
 
 4. ทัศนคติของผูบริโภคตอคุณลักษณะของผลิตภัณฑ (Attributes) ทําใหธุรกิจทราบ 
ไดวาทัศนคติของผูบริโภคจะมีตอผลิตภัณฑเชนไร 
 
 กลาวโดยสรุป ภายหลังจากการที่กลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครของ
รานคาโครงการในพระราชดําริฯ  ไดทําการเปดรับขาวสารผานชองทางการส่ือสารตางๆ  ของ นั้น  
ประโยชนในการนําทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ มาใชในการศึกษา  เพื่อสะทอนถึงความ
โนมเอียงในจิตใจ  ทางบวก  หรือทางลบ  หรือเรียกวาทัศนคติตอรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  
ซ่ึงเปนส่ิงท่ีช้ีถึงแนวโนมของพฤติกรรมการซ้ือสินคา  รานคาโครงการในพระราชดําริฯ 

 
6. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภคและกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบริโภค 

 

 ในปจจุบันผูบริโภคมีความรูมากข้ึน  พฤติกรรมของผูบริโภคจึงมีความซับซอนข้ึน  ดังนั้น
เพื่อชวยใหสามารถเขาใจถึงพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค  จึงจําเปนตองศึกษาถึงแนวคิดตางๆ  ท่ี
เกี่ยวของกับพฤติกรรมของผูบริโภค  ดังตอไปนี้ 
 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน  (2535)  อธิบายวา  พฤติกรรมผูบริโภค  (Consumer  behavior)  
หมายถึง  พฤติกรรมของบุคคลในการคนหา  (Searching)  การซ้ือ  (Purchase)  การใช  (Using)  
การประเมินผล  (Evaluation)  ในผลิตภัณฑ  และบริการ  ซ่ึงการโฆษณา  และการตลาดในยุค
ปจจุบัน  จําเปนตองเขาใจพฤติกรรมของผูบริโภคอยางถองแท  เนื่องจากพฤติกรรมของผูบริโภคมี
ความซับซอนมากข้ึน  สินคาท่ีประสบความสําเร็จในตลาด  คือสินคาท่ีสามารถตอบสนองในส่ิงท่ี
ผูบริโภคตองการ 
 
 สคริฟแมน และ คานัค  (Schiffman  and  Kanuk ,  2000)  อธิบายเพิ่มเติมวา  การศึกษา
พฤติกรรมผูบริโภค  คือ  การศึกษาการตัดสินใจของผูบริโภคตอการใชเวลา  (Time)  เงิน (Money)  
และความพยายาม  (Effort)  ในการบริโภคสิ่งตางๆ  ซ่ึงเปนการศึกษาวาผูบริโภคซ้ืออะไร  (What)  
ซ้ือทําไม  (Why)  ซ้ือท่ีไหน  (Where)  ซ้ืออยางไร  (How)  ซ้ือบอยแคไหน  (How often they buy)  
เปนตน  นอกจากนั้นยังศึกษาถึงการใชสินคา  และการประเมินหลังการซ้ือ  (Post  purchase  
evaluations)  ดังนั้นพืน้ฐานในการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค  คือ  การศกึษากระบวนการในการ
ตัดสินใจของผูบริโภค  (Consumer  decision  making  process) 
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 โดย  แอสเซล  (Assael ,  1998)  อธิบายถึงแบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภควา  การตัดสินใจ
ของผูบริโภค  (Consumer  decision  making)  ไดรับอิทธิพลจาก  2  ปจจัย  (ดูแบบจาํลองอยางงาย
ของพฤติกรรมผูบริโภค)   
 
 กลาวคือ  ปจจัยแรก  อิทธิพลสวนบุคคล  (The  Individual  consumer)  คือ  ความตองการ
ของผูบริโภค  เปนปจจัยดานจิตวิทยา  (Psychological  factors)  ของผูบริโภค  เปนปจจัยดาน
จิตวิทยา  (Psychological  factors)  ของผูบริโภคแตละคน  ประกอบดวย  แรงจูงใจ  (Motivation)  
การรับรู  (Perception)  การเรียนรู  (Learning)  บุคลิกภาพ  (Personality)  และ  ทัศนคติ  (Attitude)  
รวมไปถึง  ลักษณะทางกายภาพ  และบุคลิกลักษณะของผูบริโภค  ลวนมีอิทธิพลตอการเลือกตรา
สินคาท้ังส้ิน  สวนปจจัยท่ี  2  คือ  อิทธิพลจากส่ิงแวดลอม  (Environment  influences)  คือ  ส่ิงท่ี
หลอหลอมมาจากวัฒนธรรม  จริยธรรม  คานิยมในสังคม  และวัฒนธรรมกลุมยอย  ท่ีมีอิทธิพลมา
จากเพื่อนสมาชิกในครอบครัว  หรือกลุมสังคมอ่ืนๆ  เชน  ส่ือมวลชน  เปนตน  รวมไปถึงอิทธิพล
ของเคร่ืองมือทางการตลาด  (Marketing  efforts)  เชน  สินคา  (Product)  การสงเสริมการขาย  
(Promotion)  ราคา  (Price)  และชองทางการจัดจําหนาย  (Channel  of  distribution)  ซ่ึงท้ังปจจัย
สวนบุคคล  หรือปจจัยภายใน  และปจจัยส่ิงแวดลอม  หรือปจจัยภายนอกลวนมีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจของผูบริโภคท้ังส้ิน  (Consumer  decision  making)  ซ่ึงภายหลังการตัดสินใจซ้ือผูบริโภค
จะเกิดการตอบสนอง  (Consumer  response)  ตอตราสินคาโดยการประเมินหลังการซ้ือ  
(Postpurchase  evaluation)  และส่ังสมเปนประสบการณ  ความเชื่อ  และทัศนคติตอสินคา  และ
สะทอนกลับไปยังส่ิงแวดลอมดวย  ซ่ึงอาจมีผลตอการเปล่ียนแปลงกลยุทธทางการตลาด  เพื่อให
สินคานั้นสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดมากท่ีสุด 
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แสดงแบบจําลองอยางงายของพฤติกรรมของผูบริโภค  (The Simple  model  of  consumer  
behavior)      

 
 
 
ท่ีมา  :  แอสเซล  (Assael  H.,  1998).  Consumer  Behavior  and  Marketing  Action  (6th  ed.). 
            Cincinnati,  OH:  International  Thompson  Publishing,  p.  23. 
 
 จากแบบจําลองอยางงายของพฤติกรรมผูบริโภค  ปเตอร และ ออลซัน (Peter  and  Olson,  
1990),  และ  คอตเลอร  (Kotler,  1997)  ไดอธิบายถึง  การตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค  (Consumer  
decision  making)  ดวยแบบจําลองในการแกปญหา  (Problem  solving)  ซ่ึงเปนพื้นฐานในการทํา
ความเขาใจถึงการตัดสินใจของผูบริโภค  (consumer  decision  making)  ประกอบดวย  5  ข้ันตอน  
(ดูแบบจําลองการแกปญหาของผูบริโภค)  ดังนี้ 
 
 ข้ันแรก  คือ  การตระหนักถึงปญหา  (Problem  recognition)  เปนการรับรูความแตกตาง
ระหวางอุดมคติ  หรือส่ิงท่ีควรจะเปน  (Ideal)  และสถานะแทจริงท่ีเปนอยู  (Actual  state  of  
affairs)  ยกตัวอยางเชน  ผูบริโภคทานหนึ่งไดรับบัตรเชิญใหไปรวมงานเปดตัวสินคาใหม  เขา
จําเปนตองหาเส้ือผาท่ีเหมาะสมกับงานดังกลาว  จึงทําใหผูบริโภคเร่ิมตระหนักถึงปญหา  และความ
จําเปนท่ีตองหาชุดท่ีเหมาะสมกับงานน้ี  
 
 ข้ันท่ี  2  คือ  การหาขอสรุปของทางเลือกตางๆ  (Search  for  alternative  solutions)  เปน
การหาขอมูลท่ีเกี่ยวของเพ่ือท่ีจะหาขอสรุปของแตละทางเลือก  อาจจะหาขอมูลจากภายนอก  เชน  

Environmental influences 

Feedback to consumer:  
Postpurchase evaluation

The individual consumer 

Consumer decision making
 

Consumer response 

Feedback to environment:  
Development of  marketing



 

 

 68

 

การสอบถามจากบุคคลใกลชิด  หรือพนักงานขาย  หรือจากโฆษณาสินคานั้นๆ  นอกจากนั้น  
ผูบริโภคอาจจะดึงขอมูลภายในจากความทรงจําออกมาใช  ซ่ึงเปนขอมูลท่ีผูบริโภครวบรวมไดจาก
ประสบการณในการใชสินคา  เพื่อนํามาใชแกปญหาอยางมีประสิทธิภาพ  ความจําเปนในการหา
ขอมูล  และปริมาณในการหาขอมูลมากนอยแตกตางกันข้ึนอยูกับความเกี่ยวพันของผูบริโภคตอ
สินคา  กลาวคือ  ถาผูบริโภคมีความเกี่ยวพันกับสินคาสูงจะสนใจหาขอมูลสินคาคอนขางมาก  และ
มักจะเปนการหาขอมูลจากภายนอก  เนื่องจากสินคาท่ีผูบริโภคมีความเก่ียวพันสูง  นั้นเกี่ยวของกับ
คานิยม  และการยอมรับของกลุมอิทธิพลในสังคมตางๆ  ในข้ันนี้ผูบริโภค  ก็จะนึกถึงเส้ือผาท่ี
ตัวเองมีอยูวาสามารถประยุกตใชกับงานไดอยางเหมาะสมหรือไม  หรืออาจจะไปซื้อเส้ือผา
สําเร็จรูปท่ีราน  หรือไมก็ส่ังตัดชุดใหมจากรานตัดเส้ือผา 
 
 ข้ันท่ี  3  คือ  การประเมินทางเลือก  (Evaluation  of  alternatives)  เปนการประเมินหรือ
ตัดสินทางเลือกจากความเชื่อ  และความรูท่ีผูบริโภคมีตอสินคา  เพื่อเลือกทางเลือกท่ีเห็นวา
เหมาะสม  โดยพิจารณาจากคุณสมบัติตางๆ  ของแตละทางเลือก  โดยผูบริโภคจะประเมินตรา
สินคาจากคุณสมบัติท่ีผูบริโภคเห็นวาสําคัญท่ีสุด  และตรงกับความตองการของตน  เชน  เมื่อ
พิจารณาจากเส้ือผาท่ีมีอยูพบวาไมเหมาะสมกับงานดังกลาว  จึงจําเปนตองหาชุดใหม  แตตองเลือก
ระหวางการซ้ือเส้ือผาสําเร็จรูป  กับการส่ังตัด  แตเม่ือประเมินถึงทางเลือกแลว  ผูบริโภคพบวาการ
ส่ังตัดชุดใหมนั้นใชเวลาอยางนอย  1  สัปดาห  ซ่ึงผูบริโภคมีเวลาท่ีจํากัด  ดังนั้นผูบริโภคจึง
ประเมินวาการซ้ือสินคาสําเร็จรูปเปนทางเลือกท่ีดีท่ีสุดการซ้ือ  (Purchase)  ภายหลังการประเมิน
ทางเลือกตางๆ  แลวผูบริโภคจะตัดสินใจเลือกตัวเลือกท่ีผูบริโภคพึงพอใจมากกวา  (Preference)  
ซ่ึงจะนําสูความต้ังใจซ้ือ  (Intention  to  buy)  และการตัดสินใจซ้ือ  (Purchase  decision)  ในท่ี
สุดแตในบางสถานการณความพึงพอใจท่ีมากกวาไมไดนําสูพฤติกรรมการซ้ือเสมอไป  ยกตัวอยาง
เชน  ผูบริโภคพึงพอใจในตราสินคาท่ีมีราคาคอนขางสูง  แตเม่ือพิจารณาแลวผูบริโภคเห็นวา  มี
ความจําเปนท่ีตองใชจายในสวนอ่ืนมากกวา  ผูบริโภคก็จะซ้ือตราสินคาท่ีมีราคาถูกลง  ถึงแมวา
ผูบริโภคจะพอใจในตราสินคานอยกวาก็ตาม      
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แบบจําลองการแกปญหาของผูบริโภค  (A Generic  model  of  consumer  problem  solving) 
 

 
 
ท่ีมา  :  ปเตอร และ ออลซัน (Peter,  J. P.  &  Olson ,  J. C., 1990).  Consumer  Behavior  and  
Marketing  Strategy  (2nd  ed.).  Boston,  MA:  R.R.  Donnelley  &  Sons,  p.  172. 
 
 ข้ันสุดทาย  การประเมินหลังการซ้ือ  และการใช  เปนการประเมินภายหลังการเลือก  
(Postpurchases  use  and  reevaluation  of  chosen  alternative)  วาสินคานั้นสามารถตอบสนอง
ความตองการของตนไดมากนอยเพียงใด  ผูบริโภครูสึกพึงพอใจ  หรือไมพึงพอใจตอสินคา
ภายหลังการใช  ถาผูบริโภคพอใจสินคา  มักมีแนวโนมวาจะเกิดการซ้ือซํ้า 

  Search for 
  Alternative 
  solutions 

Evaluation of 
alternatives 

   Purchase

   Problem 
   recognition 

    Postpurchases use 
   and reevaluation of 
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 กลาวโดยสรุป  พฤติกรรมการซ้ือสินคาของผูบริโภคเกิดจากการท่ีสินคาสามารถสราง
ความพอใจใหกับผูบริโภคได  หรืออาจเปนเพราะสินคานั้นมีส่ิงจูงใจบางประการท่ีสอดคลองกับ
ทัศนคติของผูบริโภค  ซ่ึงไดรับอิทธิพลมาจาก  2  ปจจัยหลักๆ  คือ  ปจจัยดานความแตกตางของ
บุคคล  ถือเปนปจจัยภายในท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรม  ซ่ึงเปนปจจัยทางจิตวิทยาของผูบริโภคท่ี
เกี่ยวของกับการประมวลขาวสาร  การเรียนรู  ทัศนคติ  และพฤติกรรมของผูบริโภค  ซ่ึงจะแตกตาง
กันไปตามความตองการ  แรงจูงใจ  การยอมรับ  และทัศนคติ  และปจจัยท่ี  2  คือ  ปจจัยดาน
ส่ิงแวดลอม  หมายถึง  ส่ิงแวดลอมท่ีผูบริโภคไดรับไมวาจะเปนวัฒนธรรม  ครอบครัว  ชนช้ัน  
และอ่ืนๆ  ซ่ึงจะแสดงออกมาในรูปของพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค  โดยกระบวนการ
ซ้ือสินคาหรือบริการของผูบริโภค  นั้นเร่ิมตนจากการไดรูจักสินคา  จนถึงระดับท่ีเกิดความสนใจ
ในสินคา  จากนั้นผูบริโภคจะประเมินดูวามีเหตุผลเพียงพอท่ีจะซ้ือสินคามาใช  หรือไม  หากมี
เหตุผลเพียงพอ  ผูบริโภคจึงตัดสินใจซ้ือสินคา  หลังจากนั้น  ผูบริโภคจึงประเมินสินคาวามีคุณคา
มากพอท่ีจะซ้ือมาใชคร้ังตอไป  หรือไม  หากพอใจก็จะซ้ือซํ้า  หรือถาหากไมพอใจผูบริโภคก็จะ
เลิกใชสินคานั้นๆ  ในท่ีสุด   
 
 จากแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค และกระบวนการตัดสินใจซ้ือ  ดังท่ีได
กลาวมาขางตนนั้น สามารถใชในการวิเคราะหปจจัยตางๆ  ท่ีมีผล หรือมีบทบาทตอกระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือของกลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  อันสงผลตอพฤติกรรมการซ้ือ
สินคา  รานคาโครงการในพระราชดําริฯ 
 
7.  แนวคิดเก่ียวกับลักษณะทางประชากรของผูรับสาร 

 
กระบวนส่ือสารมีองคประกอบหลายอยางท่ีสงผลตอประสิทธิภาพของการส่ือสารนั้นๆ 

องคประกอบท่ีมีสวนสําคัญตอการสื่อสารอยางหนึ่งก็ คือผู รับสารเน่ืองจากผู รับสารคือ
กลุมเปาหมายของการสื่อสาร และยิ่งไปกวานั้นผูรับสารยังเปนตัวแปรท่ีสามารถใหขอมูลอันเปน
ประโยชนตอการปรับปรุงประสิทธิภาพของการส่ือสารไดดีท่ีสุดก็วาได 

 
ยุบล เบ็ญจรงคกิจ (2542 :  44 ) กลาววา ในการวิเคราะหรับผูโดยสารนั้นจําเปนตองอาศัย

แนวคิดดานประชากร เนื่องจากพฤตกิรรมตางๆของมนุษยเกิดข้ึนตามแรงบังคับจากภายนอกมา
กระตุน โดยมีความเช่ือท่ีวา มนุษยดํารงชีวิตตามแบบแผนท่ีสังคมกาํหนดไว พฤติกรรมของคนมี
อายุในวัยเดยีวกันจะเปนเชนเดียวกัน เนื่องสภาพสังคมไดวางแบบอยางไวใหแลวสําหรับสังคมรุน
นั้นๆสังคมทําใหผูหญิงมีลักษณะนิสัยและพฤติกรรมแตกตางจากผูชายหรือคนท่ีมีการศึกษามี
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พฤติกรรมแตกตางไปจากคนท่ีดอยการศึกษา กลาวโดยสรุป คือ คนท่ีมีคุณสมบัติทางประชากร
แตกตางกัน จะมีพฤติกรรมที่แตกตางกันดวย 

 
ปรมะ สตะเวทิน (2529 : 105) กลาววาในการวางแผนการส่ือสารเพ่ือใหเกิดประสิทธิผล

มากท่ีสุด แนวคิดเกีย่วกับลักษณะทางประชากรจึงมีความสําคัญเปนอยางมาก เพราะเม่ือผูสงสาร
ทราบวากลุมเปาหมายของตนเปนใคร มีลักษณะอยางไร ก็จะไดวางแผนปรับการส่ือสารของตนให
เขากับลักษะณะของผูรับสาร เพื่อผลสําเร็จของการส่ือสาร โดยการปรับตัวเอง , ปรับสาร , ปรับ
วิธีการจัดสาร ตลอดจนการเลือกใชส่ือใหเหมาะสมกับผูรับสารเปาหมาย 

 
เบอรกูน  ( Burgoon, 1994 : 73-81)  กลาววาผูรับสารแตละคนจะมีลักษณะเฉพาะตัว เชน 

อายุ  เพศ  บุคลิกภาพ  สติปญญาทักษะและประสบการณ  เปนตน คุณลักษณะเหลานี้จะมีอิทธิพล
ตอผูรับสารในการส่ือสาร  ซ่ึงการวิเคราะหผูรับสารท่ีประกอบไปดวยผูรับสารจํานวนมากจะตอง
จําแนกผูรับสารออกเปนกลุมๆตามลักษณะทางประชากร เชน อายุ  เพศ  สถานะทางสังคม 
เศรษฐกิจ  การศึกษาและศาสนา  เปนตน  เนื่องจากเราไมสามารถวิเคราะหผูรับสารเปนคนๆได  
เพราะผูรับสารเปนจํานวนมากและผานสารไมสามารถทําความรูจักกับผูรับสารในแตละคนได  
โดยการจําแนกนั้นมีสมมติฐานวา ผูรับสารมีลักษณะดังกลาวรวมกันยอมมีทัศนคติและพฤติกรรม
คลายคลึงกันเม่ือทราบวาผูรับสารเปนใครมีลักษณะอยางไร ก็จะสามารถปรับวิธีการส่ือสารตางๆ
รวมท้ังเลือกใชใหเหมาะสมเพื่อใหการส่ือสารประสบผลสําเร็จ โดยการวิเคราะหผูรับตามลักษณะ
ทางประชากร  จะจําแนกออกตามลักษณะดังตอไปนี ้

 
1.  อายุ ( Age ) 
 
                อายุเปนปจจัยหนึ่งท่ีทําใหคนมีความแตกตางกันในเร่ืองของความคิดและพฤติกรรม  
โดยท่ัวไปแลวคนท่ีมีอายุนอยมักจะมีความคิดเสรีนิยมมากกวา ( more  liberal ) คนท่ีมีอายุมาก 
ในขณะท่ีคนมีอายุนอยมักจะมีความคิดแนวอนุรักษนิยมมากกวา ( more conservative ) คนท่ีมีอายุ
นอยมักจะเปนคนท่ียึดถืออุดมการณกวา ( more  idealistic ) ใจรอนกวา ( more  impatient ) และ
มองโลกในแงดีกวา ( more pragmatic ) มีความระมัดระวัง ( cautions ) และมองโลกในแงรายกวา 
( pessimistic) สาเหตุท่ีเปนเชนนี้เนื่องจากคนที่มีอายุมีประสบการณชีวิตท่ีผานยุคเข็ญตางๆ 
ตลอดจนมีความผูกพันท่ียาวนานและมีผลประโยชนในสังคมมากกวาคนท่ีมีอายุนอยคนท่ีมีอายุ
มากกวาจะมีทรัพยสินสมบัติมากกวาคนท่ีมีอายุนอย จึงมักจะไมคอยยอมใหมีการเปล่ียนแปลง 
เกิดข้ึนในสังคม เพราะการเปล่ียนแปลงในสังคมมีผลกระทบตอทรัพยสินสถานะทางสังคมและ
ความลําบากในการปรับตัวเขากับความเปล่ียนแปลงนอกจากนั้นคนท่ีรุนตางกันยังมีประสบการณ
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ของชีวิตท่ีแตกตางกันไปดวย ประสบการณบางอยางของคนรุนเกาเปนประสบการณท่ีขมข่ืน
ลําบากยากแคน  ซ่ึงคนรุนใหมไมเคยรูรสชาติ  จึงทําใหทัศนคติและความรูสึกนึกคิดของคนตางรุน
ตางวัยไมเหมือนกัน วิเล่ียม ดี บรูกส ( willwam D. Brooks,1971 : 211-212 ) 
 
 นอกจากความแตกตางในเร่ืองความคิดแลว  อายุยังเปนส่ิงกําหนดความแตกตางในเร่ือง
ความยากงายในการชักจูงใจดวย  การวจิัยทางจิตวิทยาพบวาเม่ือคนอายุมากข้ึน โอกาสท่ีคนจะ
เปล่ียนใจหรือถูกชักจูงใจนอยลงเบอรกูน ( Burgoon, 1974 : 58 ) นอกจากนั้นโดยปกติแลวคนท่ีมี
วัยตางกันมักจะมีความตองการในส่ิงตางๆแตกตางกันดวย เชน คนวัยกลางคนและคนสูงอายุมักจะ
คิดถึงเร่ืองความปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสิน,การรักษาพยาบาล, การมีบานและท่ีดนิเปนของ
ตัวเอง  ในขณะท่ีคนหนุมสาวอาจจะสนใจในเร่ืองการศึกษา,ความยตุิธรรมและความเสมอภาคใน
สังคม   ปรมะ สตะเวทิน   (2540 : 113) 
 
 ลักษณะการใชส่ือมวลชนกแ็ตกตางกันคนท่ีมีอายุมากมักจะใชส่ือมวลชนเพื่อแสวงหา
ขาวสารหนักๆมากกวาเพื่อความบันเทิง คนท่ีมีอายุมากมักจะอานจดหมายถึงบรรณาธิการ,ขาวสาร
บานเมือง,หรือบทบรรณาธิการมากกวาอานเร่ืองตลกหรือขาวกีฬา  ในขณะท่ีคนท่ีมีอายุต่ํากวา 
20 ป ไมคอยจะอานบทบรรณาธิการ ในการฟงวิทยุก็เชนกันคนท่ีมีอายุมากกวามักจะฟงรายการท่ี
หนักๆ เชน ขาว,การอภิปรายทางสังคม,รายการศาสนาและไมคอยฟงดนตรีสมัยใหม วิเลียม แอล  
ไรเวอร  พีเตอรสัน และ เจดับเบ้ิลยู เจนเซน ( william  L.Rivera, Theodore Peterson and Jey 
W.Jensen, 1971 : 283-284 ) คนท่ีมีอายมุากมักจะดูรายการโทรทัศนท่ีเกี่ยวกับการศึกษา,ขาวและ
ขาวสารดวย วลิเบอร แชรม และโดนัล เอฟ โรเบิรต ( Wilbur Schramm and  Donald F.Roberts, 
1974 : 194 ) 
 
 ในทํานองเดียวกันคนท่ีมีอายุแตกตางกันมักจะมีรูปแบบการเปดรับขาวสารแตกตางกันดวย 
ดังนั้นจะเห็นไดจากการศึกษาเกี่ยวกับ  การเปดรับส่ือมวลชนของเด็กอเมริกันของเนลเซน 
( Nielsen,1961) ท่ีพบวาในชวงท่ีเดก็นิยมเปดรับส่ือโทรทัศนมากท่ีสุก คือ ชวงกอนวัยรุน (12-14 
ป)  และปริมาตรการชมโทรทัศนจะลดลงเล็กนอยเม่ือเขาสูวัยรุน และเม่ือเร่ิมเขาสูวัยท่ีเร่ิมศึกษาใน
ระดับอุดมศึกษา กิจกรรมแลวหนาท่ีดานอ่ืนๆ จะดึงเวลาไปมากจนปริมาณการชมโทรทัศน  
เนื่องจากสามารถทําไปพรอมๆกับงานอ่ืนๆไดดวยโรเบิรต ( D.F. Roberts   1978)  สําหรับในวัย
ผูใหญนั้นการเปดรับโทรทัศน  วิทยแุละหนังสือพิมพมีมากพอๆกัน  แตเม่ือถึงชวงอายุ 40  ปข้ึนไป 
ปริมาณการอานหนังสือพิมพจะลดลงเล็กนอย  อาจเนื่องมาจากสายตาเส่ือมลง  และเมื่อถึงวยั
เกษยีณอายุทํางาน 55- 60  ป  ปริมาณการดโูทรทัศนก็กลับเพิ่มอีกคร้ังซ่ึงคงเองมาจากมีเวลาวางมาก
ข้ึน   มี การศึกษาวจิัยเกี่ยวกบัผูสูงอายุมากมาย  ซ่ึงศึกษาดูการใชส่ือมวลชนของผูสูงอายุเพื่อชวยใน
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การควายความเหงา  ขอมูลจากการสํารวจของ  Nielsen  ในป  1976  แสดงความสัมพันธระหวาง
อายุและปริมาณการชมโทรทัศนของคนสูงอายุวา   เพิ่มข้ึนเฉล่ียวันละ  4.6-5 ช่ัวโมงตอวัน  สวน
ปริมาณการอานหนังสือพิมพนั้น  ก็เพิ่มข้ึนและลดลงในทํานองเดยีวกัน   คนอเมริกันอายใุนวัย 50 
ป  อานหนังสือพิมพถึง  77 เปอรเซ็นต  แตเม่ือถึงวัย 65 ป  ปริมาณกล็ดลงอยางมาก  ในหมูวยัรุน
หนุมสาวเวลาท่ีใหกับการอานหนังสือพิมพไมสูงเทาท่ีใหกับเวลาชมโทรทัศน  ในยุคท่ีความนยิม
ชมวีดีทัศนคอนขางเฟองฟูนี ้  ตัวเลขการชมภาพยนตรของผูรับสารลดลงมาก  อยางไรก็ดี  นิตยสาร
และภาพยนตรก็ยังเปนส่ือท่ีวัยรุนหนุมสาวสนใจและเปดรับมากกวาส่ืออ่ืนๆ เนื่องจากเปนส่ือท่ี
ชวยใหผูรับสารในวยัรุนสรางความคิดและแสวงหาแบบแผนการดําเนนิชีวิตไดมากกวาส่ืออยางอ่ืน 
(ยุบล   เบญจรงคกิจ,  2542:  46-47 ) 
 
          2.  เพศ (Sex)    
       
            การวิจัยทางจิตวิทยาหลายเร่ืองไดแสดงใหเห็นวา    ผูหญิงกับผูชายมีความแตกตางกันอยาง
มากในเร่ืองความคิด    คานิยม  และทัศนคติ   ท้ังนี้เพราะวัฒนธรรมและสังคมกําหนดบทบาท และ
กิจกรรมของสองเพศไวตางกัน  ผูหญิงมักจะเปนคนท่ีมีจิตใจออนไหวหรือเจาอารมณ(emotional).    
โอนออนผอนตาม   (Submissive)   และเปนแมบานแมเรือน (home-oriented (Brooks, 1971: 213) 
นอกจากนั้นการวิจัยหลายเร่ืองยังพบวาผูหญิงถูกชักจูงไดงายกวาผูชายผูชายมีเหตุผลมากกวาผูหญิง 
แตเพศหญิงเปนเพศท่ีหยั่งถึงจิตใจของคนไดดีกวาผูชาย (more people-centered) และผูหญิงมี
ความสามารถในการคาดคะเนความสัมพันธระหวางบุคคลไดแมนยํากวาเพศชาย (ยุพา สุภากุล, 
2540:88) 
 
    สําหรับเร่ืองการเปดรับส่ือมวลชนก็เชนกัน  ผูหญิงและผูชายมีความแตกตางกัน โดยจะ
เห็นไดจากขอมูลจากเมืองเล็กในสังคมอเมริกาป 1950-1960   ท่ีพบวา  เพศหญิงเปดรับส่ือโทรทัศน
และวิทยุมากกวาเพศชาย  ในขณะที่เพศชายอานหนังสือพิมพมากกวา  ท้ังนี้เนื่องจากเพศหญิงมัก
เปนแมบานมากกวาทํางานนอกบาน    โอกาสที่จะเปดโทรทัศนจึงมีมากกวา  โดยเฉพาะรายการ
โทรทัศนในชวงกลางวันซ่ึงมีตลอดเวลา  นอกจากนั้นโทรทัศนจึงเปนส่ือท่ีใชความพยายามนอย  
ผูหญิงสามารถเปดชมโทรทัศนไปในขณะที่ทํางานบานหรือเล้ียงลูก  สวนผูชายสวนใหญทํางาน
นอกบาน  โอกาสที่จะไดชมโทรทัศนมีนอยกวา  ในเรื่องของเนื้อหา  รายการโทรทัศนนั้นก็พบวา  
ผูหญิงนิยมดูรายการละคร  ในขณะท่ีผูชายชอบดูขาวและกีฬามากกวา  (ยุบล  เบ็ญจรงคกิจ,  2542 : 
50-51) 
                  
 3.  การศึกษา ( Education) 
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  การศึกษาหรือความรู(Knowledge) เปนลักษณะอีกประการหน่ึงท่ีมีอิทธิพลตอผูรับสาร
ดังนั้นคนท่ีไดรับการศึกษาในระดับตางๆกัน, ในระบบการศึกษาท่ีตางกัน, ในสาขาวิชาท่ีตางกันจึง
ยอมมีความรูสึกนึกคิด อุคมการณและความตองการที่แตกตางกันไป ปรมะ สตะเวทิน  (2540:116) 
 
 คนท่ีมีการศึกษาสูง หรือมีความรูดีจะไดเปรียบเทียบอยางมากในการเปนผูรับสารท่ีดี ท้ังน้ี
เพราะคนเหลานี้มีความรูกวางขวางหลายเร่ือง, มีความเขาใจศัพทมาก และมีความเขาใจสารไดดี แต
คนเหลานี้มักจะเปนคนท่ีไมเช่ืออะไรงายๆ สารท่ีไมมีหลักฐานหรือเหตุผลสนับสนุนเพียงพอมักถูก
แยงจากคนเหลานี้  เบอรกูน  (Burgoon,  1974 : 64)   
 

ในเรื่องของการส่ือสารนั้น นักวิชาการสื่อสารพบวา การศึกามีความสัมพันธคอนขางสูง
กับตัวแปรซ่ึงเกี่ยวกับการรับสาร และอายุบวกกับการศึกษาสามารถอธิบายความแตกตางกันของ
พฤติกรรมการส่ือสารได  คอมสต็อก (Comstock, 1978) อธิบายวาการเลือกเปดรับส่ือมวลชนและ
ระดับการศึกษามีความสัมพันธ  โดยมีความสัมพันธในทางบวกกับการ เปดรับขาวสารและเร่ืองท่ี
เกี่ยวของกับสาธารณชน และยังมีความสัมพันธในทางลบกับการเปดรับเนื้อหาดานบันเทิงจากส่ือ 
งานวิจัยของ ลาซารสเฟลด  และเคนดอล(Lazarsfleld and Kendalli, 1948) พบความสัมพันธ
ระหวางระดับการศึกษากับการอานหนังสือ สวนลิงคและฮอฟ(Link and Hopf,1946)ไดศึกษา
เกี่ยวกับผูรับสารในขณะท่ีสังคมอเมริกันเพิ่งเร่ิมจะมีการใชวิทยุและโทรทัศนอยางแพรหลาย พบวา 
ผูรับสารท่ีมีการศึกษาสูงใชเวลากับส่ือส่ิงพิมพมากกวาผูท่ีมีการศึกษานอยแตบรรดาผูท่ีมีการศึกษา
ในระดับอุดมศึกษา(ระดับปริญญาตรีข้ึนไป) ฟงวิทยุและดูภาพยนตรนอยกวากลุมท่ีไมไดเรียน
ระดับนั้น ลาซารสเฟลด  และเคนดอล เองก็พบเชนเดียวกับคือ คนท่ีมีการศึกษานอยฟงวิทยุ
มากกวาแฮนเดล พบวาในหมูผูสูงอายุท่ีมีการศึกษาสูง การชมภาพยนตร จะมีนอยมาก และสไตน
เนอร (Steiner, 1963) ก็พบเชนเดียวกันวา คนท่ีมีการศึกษาสูงนั้น มักไมคอยนิยมดูโทรทัศนมากนัก
ยุบล เบ็ญจรงคกิจ  (2542 : 47) 
 พฤติกรรมการเปดรับขาวสารในลักษณะนีส้ามารถอธิบายไดดวยการจดัสรรเวลาใน
ชีวิตประจําวันของผูรับสารเอง บุคคลท่ีมีการศึกษาสูงมักถูกจัดโดยแบบแผนของการทํางานท่ี
แตกตางไปจากผูมีการศึกษานอย คนท่ีมีการศึกษาสูงมักมีการทํางานในตําแหนงตางๆท่ีตองใชเวลา
นอกงานประกอบไปดวยเชน ไปประชุม เขาสังคม รวมท้ังมีเงินมากพอท่ีจะเลือกซ้ือความบันเทิงท่ี
อยูภายนอกบาน และยิ่งมีอายุมากข้ึน ธุรกจิก็มักจะเพิ่มข้ึนจึงมีเวลาแดรับส่ือนอยลง กลาวโดยสรุป
คือ เม่ือคนท่ีมีการศึกษาในระดับสูงตองการจะจัดสรรเวลาในการแดรับส่ือใหเหมาะสม พวกเขา
มักจะลดเวลาที่มีใหกับส่ืออิเล็กทรอนิกสลงมากกวาท่ีจะลดเวลาท่ีใหกบัส่ือส่ิงพิมพ 
 
 4. สถานะทางสังคมเศรษฐกิจ(Socio-economic Status) 
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 สถานะทางสังคม  และเศรษฐกิจในการวิจัยคร้ังนี้ หมายถึง อาชีพ(Occupation) และรายได
ตลอดจนตําแหนงหนาท่ีการงานของผูรับสาร การวิจัยทางนิเทศศาสตรไดช้ีใหเห็นวา สถานะทาง
สังคมและเศรษฐกิจทําใหคนมีวัฒนธรรมตางกัน, มีประสบการณการตางกัน, มีทัศนคติ, คานิยม
และเปาหมายท่ีตางกัน เบอรกูน  (Burgoon, 1974:61) คนท่ีมีพื้นฐานทางสังคมตางกันยอมมีคานิยม,  
ความคิด, ความเช่ือ ตลอดจนพฤติกรรมท่ีตางกัน ในทํานองเดียวกัน คนท่ีมีอาชีพตางกันยอมมอง
โลก, มีแนวคิด, มีอุดมการณ, มีคานิยมตอส่ิงตางๆแตกตางกันออกไป นอกจากอาชีพแลว รายไดก็มี
บทบาทสําคัญตอผูรับสารดวย  
 

แนวความคิดดังตอไปนี้ รายไดของคนยอมกําหนดความตองการของคนตลอดจนกําหนด
ความคิดของตนเกี่ยวกับส่ิงตางๆและพฤติกรรมตางๆ ปรมะ สตะเวทิน  (2540:116) รายไดเปนตัว
แปรที่มีบทบาทใกลเคียงกับตัวแปรท่ีมีความสัมพันธระหวางกันสูงมาก โดยเฉล่ียแลว คนท่ีมี
การศึกษาสูง มักจะมีรายไดสูงตามไปดวย คนมีการศึกษาสูงท่ีมีรายไดต่ํามีอยูนอย สวนคนท่ีมี
การศึกษานอยนั้น สวนใหญมักมีรายไดนอยถึงปานกลาง ไมคอยมีรายไดสูง ยุบล เบ็ญจรงคกิจ
(2542:49) สําหรับในเร่ืองลักษณะการใชส่ือมวลชนนั้น คนท่ีมีฐานะดีหรือรายไดสูง มักจะใช
ส่ือมวลชนมาก และการใชส่ือมวลชนก็มักจะใชเพื่อแสวงหาเร่ืองราวขาวสารที่หนักๆเชน อานบท
บรรณาธิการ,อานหรือดูหรือฟงเร่ืองการบานการเมือง, ปญหาสังคม และเศรษฐกิจ ไรเวอร พีเตอร
สัน และ เจนเซน (Rivers, Peterson and Jensen, 1971 : 283)  ดังจะเห็นไดจากงานวิจัยของ แชรมม  
และ ไวท(Schramm and White, 1949)  ซ่ึงศึกษาการเปดรับขางสารของผูรับสารในสังคมอเมริกันท่ี
แสดงผลใกลเคียงกับงานวิจัยช้ินอ่ืนๆวา ผูท่ีมีรายไดสูงมักเปนผูนิยมเปดรับส่ือส่ิงพิมพ และนิยม
เนื้อหาคอนขางหนักไมคอยสนใจเน้ือหาดานความบันเทิง สวน แมคเนลล่ี และคณะ  (McNelly  
and others,  1968) พบวา คนท่ีมีฐานะดีและมีการศึกษาสูงเปนกลุมท่ีไดรับขาวสารจากส่ือมวลชน
มากท่ีสุด งานวิจัยของกรีนเบอรก และคูมาตา(Greenberg and Kumata,1968) ก็ไดรับผลในทํานอง
เดียวกันคือ ผูรับสารท่ีมีรายไดสูงและมีการศึกษาสูงจะอานหนังสือพิมพมาก สําหรับผลที่ไดรับจาก
การวิจัยเชนนี้ ก็สามารถอธิบายไดเชนเดียวกับกรณีการศึกษา คือ ผูมีรายไดสูงนั้นมักมีการศึกษาสูง 
มีตําแหนงหนาท่ีการงานท่ีดี จึงมักถูกผลักดันใหมีความจําเปนตองเรียนรูหาขอมูลขาวสารตางๆให
ทันตอเหตุการณอยูเสมอ การเปดรับขาวสารจึงจําเปนสําหรับผูรับขาวสารกลุมนี้มากกวารายการ
โทรทัศนท่ีสวนใหญเนนเนื้อหาดานความบันเทิง นอกจากนี้ตําแหนงหนาท่ีการงานมักจะทําให
กลุมผูรับสารกลุมนี้ ตองมีกิจธุระและงานสังคมมากมาย การชมโทรทัศนจึงมักเปนไปไดนอย 
ในขณะท่ีอานหนังสือพิมพทําไดงายกวามาก  ยุบล เบ็ญจรงคกิจ  (2542 : 50)             

             
ปรมะ  สตะเวทิน  (2539)  กลาวถึงลักษณะทางประชากรของผูรับสารทางดานพ้ืนฐานทาง

ครอบครัว  มีอิทธิพลตอคานิยม  ความคิด  ความเช่ือตลอดจนพฤติกรรมของบุคคล  ทฤษฎีทาง
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สังคมวิทยาไดรับอิทธิพลของครอบครัวท่ีมีตอทัศนคติ  และพฤติกรรมของบุคคล  และถือวา
ครอบครัวเปนสังคมๆ  แรกของบุคคล 

 
5.    ภูมิลําเนาหรือเขตท่ีอยู 
 

ผูรับสารท่ีมีภูมิลําเนาหรือเขตท่ีอยูตางกัน   ทําใหการเปดรับขาวสาร   การรับรูทัศนคติ  
และการยอมรับส่ิงตาง ๆ แตกตางกัน   ดังท่ี  ศิริวรรณ   เสรีรัตน  (2538)   ไดกลาวถึงผูบริโภคท่ี
คํานึงถึงส่ิงแวดลอมวาสวนใหญเปนผูท่ีอยูในอาณาเขตภูมิศาสตร ท่ีมีปญหาส่ิงแวดลอม  การเขาใจ
ถึงลักษณะของมวลชนผูรับสารท่ีอยูในท่ีตาง ๆ กัน    ทําใหผูสงสารตองใชความรอบคอบและ
ระมัดระวังยิ่งข้ึน    อยางนอยท่ีสุดแมไมสามารถสรางความพอใจใหมวลชนผูรับสารในทุกท่ีได
เนื่องจากความแตกตางทางดานวัฒนธรรม   แตก็สามารถเสนอสารท่ีไมขัดตอหรือไมลบลูลวงเกิน
ขนบธรรมเนียมประเพณี   ความเช่ือถือ  หรือส่ิงศักดิ์สิทธ์ิของมวลชนผูรับสารในบางที่ได  (ปรมะ 
สตะ เวทิน,  2538 )      

 
 กลาวโดยสรุป  ประโยชนในการศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรของผูรับสาร  
เพื่อศึกษาลักษณะทางประชากรที่มีอายุ  เพศ  ระดับการศึกษา  สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ  
และภูมิลําเนาหรือเขตท่ีอยู  นั้นเพื่อศึกษาถึงลักษณะเฉพาะของลักษณะทางประชากรท่ีมีความ
แตกตางกัน  เพื่อนํามาวิเคราะหลักษณะทางประชากรในการเปดรับขาวสาร  ทัศนคติ  และ
พฤติกรรมการซื้อสินคารานคาโครงการในพระราชดําริฯ  ของกลุมผูบริโภควัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีลักษณะทางประชากรแตกตางกัน                                                                                                         
 
8. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความจงรักภักดีในตราสินคา 
 
 แนวคิดและความหมายของความจงรักภักดีในตราสินคา 
 
 มีผูใหความหมายของความจงรักภกัดีในตราสินคา ไวดังนี้ 
 
 เทเลอร; เซลัคซ และกูดวิน (Taylor; Celuch; & Goodwin. 2004: 217-227) ไดทําการศึกษา
ความจงรักภักดี ของลูกคาตอคุณคาของตราผลิตภัณฑท่ีสําคัญของกลุมลูกคาโรงงานอุตสาหกรรม
สองกลุมคือ กลุมเคร่ืองมืออุตสาหกรรมและกลุมเคร่ืองมือหนักพบวา ความจงรักภักดีในตราสินคา
มีผลมาจากปจจัยหกประการคือ ความพึงพอใจของลูกคา(Satisfaction) คุณคาของสินคา (Value) 



 

 

 77

 

อุปสรรคในการเปล่ียนตราสินคา(Resistance to Change) การตอบรับของลูกคา(Affect) ความ
เช่ือม่ันในตราสินคา(Trust) และคุณคาโดยรวมในตราสินคา(Brand Equity) 
 
 คอตเลอร (Kotler. 2002: 105) กลาววา ผูบริโภคท่ีมีพฤติกรรมการซ้ือโดยการแสวงหา 
ความหลากหลาย จะเปนผูบริโภคท่ีทุมเทความพยายามต่ําในการซ้ือสินคา แตรับรูในแตละตรามี
ความแตกตางกันมาก ในกรณีนี้ผูบริโภคมักจะเปล่ียนแปลงการเลือกตราสินคาบอย ผูบริโภค
อาจจะมีความเชื่อบางอยางในการเลือกตราสินคาโดยไมมีการประเมิน อาจจะทําการประเมินตรา
สินคาระหวางท่ีกําลังบริโภคอยู แตผูบริโภคอาจจะซื้อตราสินคาอ่ืนเม่ือรูสึกเบ่ือหรือพยายาม
ทดลองตราสินคาอ่ืนท่ีแตกตาง การเปล่ียนตราสินคาท่ีเกิดข้ึนเปนเพราะตองการหาความ
หลากหลายมากกวาความไมพอใจ 
 
 ลอ (Lau. 1999: 573-587) ไดกลาววานักการตลาดมีความสนใจในแนวคิดดานความ
จงรักภักดี เพราะความจงรักภักดีในตราสินคาเปนตัววัดในการดึงดูดลูกคามาใชบริการและตรา
สินคาเปนส่ิงท่ีสรางประโยชนใหบริษัทในการซ้ือซํ้าและบอกตอไปยังบุคคลอ่ืน การบริหารตรา
สินคาเปนส่ิงสําคัญตอความจงรักภักดี แตหากแนวคิดไมชัดเจนจะทําใหเกิดปญหาในการศึกษา
คนควาและ การปฏิบัติงานได 
 
 เพียรซ (Pearce. 1997: 1-31) กลาววา ลูกคาท่ีมีคาตอธุรกิจมากท่ีสุดคือลูกคาท่ีมีความ
ซ่ือสัตยตอตรายี่หออยางมากและเปนผูใชสินคาในปริมาณท่ีมากดวย ดังนั้นโปรแกรมการตลาด
ใดๆ ท่ีมุงสรางความซ่ือสัตยของลูกคา จะตองมุงไปที่ลูกคากลุมท่ีมีความซ่ือสัตยตอตรายี่หอและ
ลูกคากลุมท่ีซ้ือสินคาในปริมาณมากจึงจะทําใหธุรกิจไดรับกําไรในระยะยาว 
 
 สคิฟแมน และ คนัค (Schiffman; & Kanuk. 1994: 658) กลาววา ความจงรักภักดีตอตรา
สินคาหมายถึง ความพึงพอใจท่ีสมํ่าเสมอ และ/หรือการซ้ือตราสินคาเดิมในผลิตภัณฑของบริษัทใด
บริษัทหนึ่ง 
 
 เอเคอร (Aaker.1990:10) กลาววา ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) คือ ความผูกพัน
ของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาและเปนส่ิงท่ีบงชี้ถึงความเปนไปในผูบริโภคที่จะเปล่ียนไปใชใหม
และยังมีสวนในการลดตนทุนทางการตลาด 
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 จาโคบี และ ไคเนอร (Jacoby; & Kyner. 1973: 1-9) ไดทําการศึกษาพบวา ความจงรักภักดี
ในตราสินคาเกิดจากปจจัยหกสวนคือ ความมีอคติ การตอบสนอง ความตอเนื่อง การตัดสินใจซ้ือ 
การมีหลายทางเลือกและการซ้ือซํ้า 
 
 เกสต (Guest. 1944: 16-27: 1964: 93-97) ไดทําการศึกษาพบวา ความจงรักภักดีในตรา
สินคาสามารถวัดไดจากจํานวนหรือความถี่ในการซ้ือแตละคร้ัง หรือวัดไดจากยอดการส่ังซ้ือ
โดยรวม 
 เบลา และ สกอตต (Blau; & Scotts.1962: 165) กลาววาความจงรักภักดีหมายถึงความรูสึก 
และการแสดงออกซ่ึงความรูสึกเคารพตอผูบังคับบัญชา 
 
 บารแนนด (Barnand. 1938: 84) ไดเห็นความสําคัญของความจงรักภักดีมานานแลวโดย
กลาววา ความเต็มใจของบุคคลเปนปจจัยสําคัญในองคกรรวมท้ังความจงรักภักดี (Loyalty)  ความ
เปนอันหนึ่งอันเดียวกัน (Solidarity) ขวัญและกําลังใจ (Esprit de corps) และความเขมแข็ง 
(Strength) เปนตน 
 
 จากแนวคิดและความหมายดังกลาวขางตนสรุปไดวา ความจงรักภักดีในตราสินคา 
หมายถึง ความผูกพันของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคา เปนทัศนคติท่ีสมํ่าเสมอ และแสดงออกมาดวย
การซ้ือสินคาในตราสินคาเดิมอยางตอเนื่อง ซ่ึงสามารถวัดไดจากปริมาณท่ีซ้ือและความถ่ีในการซ้ือ
สินคานั้น 
 
ประเภทของความจงรักภักด ี
 
 แบลร; อารมสตรอง และ เมอรฟ (วัฒนา มานะวิบูลย. 2548:95;อางอิงจาก Blare; 
Armstrong; & Murphy. 2005: The 360 degree brand in Asia) ไดใหแนวคิดเร่ืองความจงรักภักดี
จากมุมมองของการตลาดโดยแยกความจงรักภักดีออกเปนสองประเภทคือ ความจงรักภักดีทาง
พฤติกรรม และความจงรักภักดีทางอารมณ ความจงรักภักดีทางพฤติกรรม (Behavioral Loyalty) 
ความภักดีลักษณะนี้สังเกตไดงาย โดยพิจารณาจากรูปแบบของพฤติกรรมท่ีสังเกตได เชนอัตราการ
กลับมาใชบริการของธนาคาร ความถ่ีในการซ้ือสินคาจากรานคาปลีก หรือจํานวนเงิน จากการซ้ือ
สินคา เพื่อใหเห็นจริง บริษัทท่ีปรึกษาแหงหนึ่งช่ือ KPMG ไดสรางตัวชวยท่ีเรียกวา “บันไดความ
ภักดี” ข้ึนเพื่อแสดงใหเห็นชัดๆวา ความภักดีท่ีสังเกตไดนี้ อาจจะเกิดจากมูลเหตุจูงใจหลายอยาง
บันไดความภักดี ของ KPMG แบงลูกคาออกเปนกลุมๆ ดังนี้ 
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 1. ผีดิบดูดเลือด ลูกคากลุมนี้อยูบนบันไดความภักดีข้ันตํ่าสุดลูกคากลุมนี้นาจะมองหาแต
ขอเสนอพิเศษ พวกเขาอาจดูเหมือนลูกคาท่ีมีความภักดี แตไมไดมีความรักใครผูกพันใดๆกับตรา
สินคาเลย 
 
 2. พวกเฉยชาไรอารมณ ลูกคากลุมนี้ดูเหมือนจะเปนลูกคาท่ีมีความภักดีในทางพฤติกรรม 
(เชน ลูกคาท่ีแวะมาที่รานบอยๆ) แตไมมีความรูสึกใดๆตอตราสินคาแมแตสักนิด 
 
 3. เชลย ลูกคากลุมนี้ถูกจับใหเขามาติดกับอยูกับการซ้ือตราสินคาของคุณ บางทีลูกคากลุม
นี้อาจจะกําลัง “สะสมแตม” หรือบางทีพวกเขาอาจจําใจซ้ือเพราะนี่เปนตราสินคาเดียวท่ีมีอยู ลูกคา
กลุมนี้เร่ิมมีความรูสึกในแงลบมากข้ึนทุกคร้ังท่ีตองซ้ือตราสินคาของคุณ 
 
 4. ผูกอการราย เชลยแปรสภาพไปเปนผูกอการรายท่ีเอาตราสินคาของคุณไปพูดจาวาราย
เสียๆหายๆโดยไมเลือกสถานท่ี ลูกคารายนี้คงไมมีอนาคตแน 
 
 5. ลูกคานิสัยเสีย ลูกคากลุมนี้อาจจะซ้ือสินคาบอยๆ แตทุกคร้ังท่ีซ้ือสินคาความรูสึกท่ีไมดี
ตอตราสินคาของคุณก็จะยิ่งเพิ่มข้ึน ซ่ึงอาจจะเปนเพราะคุณภาพของผลิตภัณฑ เพราะไมมีตัวเลือก
อื่น หรือแมแตเพราะบริการไมดี 
 
 6. ลูกคาท่ี “รอขอเสนอดีๆ” ลูกคากลุมนี้เปนลูกคาท่ีมีพฤติกรรมจงรักภักดีอยางชัดเจน แต
ลูกคากลุมนี้จะอยูกับตราสินคาเพียงเพื่อรอขอเสนอดีๆจากท่ีอ่ืน และเม่ือนั้นพวกเขาก็พรอมท่ีจะตี
จากดวยความยินดีและอยางรวดเร็ว 
 
 7. ทหารรับจาง กรณีเชนนี้เกิดข้ึนบอยๆ บริษัทซ้ือความภักดีของลูกคาดวยแตมสะสม  
และของรางวัล ลูกคาอาจรูสึกวาถูกบังคับใหติดอยูกับขอเสนอที่ไมไดสรางความพึงพอใจใหพวก
เขาจริงๆ พวกเขาไมไดรักใครผูกพันจากใจจริงกับตัวตราสินคาหรือบริการสักเทาไหร ลูกคา
ประเภทนี้สามารถจะสรางความม่ันใจผิดๆใหแกเจาของตราสินคาได ยิ่งกวานั้น ระยะเวลารอคอย
ผลตอบแทนท่ียาวนาน อาจจะทําใหลูกคาเสียความรูสึก เพราะความคิดท่ีวาจําเปนตองใชตราสินคา
นั้นๆท้ังๆท่ีไมไดตองการเลย 
 
 8. ลูกคาท่ีซ้ือดวยความช่ืนชมและซ้ือในโอกาสพิเศษ มีลูกคากลุมหนึ่งท่ีนานๆจะซ้ือสินคา
ของคุณ (ถาจําเปนตองซ้ือ) แตพวกเขาก็มีความรักใครผูกพันสินคาของคุณอยางเขมแข็งจริงๆคน
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กลุมนี้อาจจะมีคุณคาในอนาคต หรืออาจจะเปนเคร่ืองมือช้ินหนึ่งท่ีชวยคงอัตราการใชสินคาในกลุม
ผูบริโภคตัวจริงท่ีกําลังซ้ือสินคาของคุณอยู 
 
 9. ผูภักดีตัวจริง นี่คือภาวะความภักดีในอุดมคติท่ีสรางความสัมพันธอันแนนแฟนกับลูกคา 
โดยท่ัวไปแลวอาจจะเปนจริงข้ึนไดจากพฤติกรรมท่ีเสมอตนเสมอปลายผสานกับความผูกพันทาง
อารมณท่ีหนักแนนรวมกัน ลูกคากลุมนี้ซ้ือสินคาของคุณบอยๆเพราะมีความ “ภักดีทางอารมณ” ตอ
ตราสินคา  
 
ความจงรักภักดีทางอารมณ (Emotional Loyalty) 
 
 กอนหนานี้ ธุรกิจแบบเดิมๆไมเคยเห็นความสําคัญของ “ความรูสึก” จะสนใจขอมูล 
รายงาน บทวิเคราะห และขอเท็จจริงตางๆมากกวา แตผูบริหารองคกรตางๆเร่ิมตระหนักมากข้ึน
เร่ือยๆ วาองคกรของพวกเขา ซ่ึงประกอบดวยโรงงาน รานคา พนักงาน การตอรองทางการเงิน หวง
โซสินคา หวงโซมูลคา เครือขายการกระจายสินคา และการขนสงสินคา มีตัวตนอยูไดก็เพราะ “ตรา
สินคา”ตัวเดียวเทานั้น ถาปราศจากตราสินคา ส่ิงท่ีดึงดูดใจลูกคาก็ไมเหลือถึงกระนั้น ตราสินคาก็
ไมไดเปนอ่ืนใดมากไปกวาเพียงแคกลุมกอนของ “ความรูสึก” ท่ีลูกคามีตอผลิตภัณฑหรือบริการ 
ความรูสึกเหลานั้นไดรับอิทธิพลมาจากการตลาดไมมากก็นอย แตลึกลงไปในหัวใจของตราสินคา
คือ ความสัมพันธระหวางลูกคาแตละคนกับตราสินคานั้นๆแบบตัวตอตัว ความภักดีทางอารมณก็
คือมาตรวัดวาลูกคาแตละคนมีความรูสึกใกลชิด (หรือหางเหิน) กับตราสินคาเพียงใดนั่นเอง และ
นาจะเปนมาตรวัดท่ีสําคัญท่ีสุดสําหรับองคกรพีระมิดแหงความสัมพันธมีแบบจํา ลองงายๆท่ีชวย
ไขปริศนาแนวคิดเร่ืองความภักดีทางอารมณไดแบบจําลอง Brand Z ซ่ึงพัฒนาข้ึนโดย Millward 
Brown International Company บริษัทในกลุมบริษัท WPP ซ่ึงปจจุบันเปนบริษัทดานฐานขอมูลท่ี
ใหญท่ีสุดของโลก โดยไดรวบรวมฐานขอมูลมาต้ังแตป ค.ศ.1998 จากจํานวนผูบริโภค 260,000 คน 
ท่ีรวมการวิจัยใน 27 ประเทศ ครอบคลุมความสัมพันธใน 70 หมวดผลิตภัณฑ กับอีก 10,000 ตรา
สินคาดังระดับประเทศและระดับโลก การเก็บขอมูลนี้ยังคงดําเนินไปอยางตอเนื่อง และมีการเก็บ
ขอมูลซํ้าทุกปเพื่อใหไดภาพที่สมบูรณในแตละชวงเวลาเพื่อท่ีจะไดเขาใจถึงสาเหตุและวิธีการท่ี
ผูบริโภคซ้ือสินคา การวิจัยไดใหฐานขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาของผูบริโภค และไดให
มาตรวัดงายๆสําหรับวัดคาความภักดีท่ีผูบริโภคมีตอตราสินคาตางๆวาอยูในข้ันใดระดับข้ันของ
พีระมิดจําแนกระดับความภักดีทางอารมณท่ีผูบริโภคมีตอตราสินคาออกเปนกลุมๆ และแสดงตาม
ปจจัยตางๆ ดังนี้ 
 
 - สานสายใยความผูกพัน (Bonding) 
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 - ไดรับประโยชน (Advantage) 
 - เกีย่วของสอดคลองและมีประสิทธิภาพ (Relevance & Performance) 
 - มีตัวตน (Presence) 
 - ไมมีตัวตน (No Presence) 
 
การจําแนกระดับความภักดทีางอารมณ ซ่ึงมี 5 ระดับ อธิบายไดดังนี ้
 
ระดับท่ี 1 ไมมีตัวตน (No Presence) 
 ผูบริโภคบางคนอาจจะรูจักตราสินคานอยมากหรือไมรูจักเลย ผูซ้ือสินคาในกลุมท่ี  “ไมมี
ตัวตน” นี้ จะไมมีความรูสึกภักดีตอตราสินคาเลยโดยส้ินเชิง พวกเขาไมเคยลองใชสินคา ไมรับรู
ใดๆ ถาไมมีใครมาบอกเลา และไมคุนเคยกับคําสัญญาใดๆ ของตราสินคา 
 
ระดับท่ี 2 มีตัวตน (Presence) 
 
 ระดับท่ีสอง “มีตัวตน” เปนจุดเร่ิมตนของความภักดีทางอารมณแลว ผูบริโภคคุนเคยกับ
ตราสินคา หรือไดลองใชสินคามาบางแลว หรือมีการรับรูดวยตัวเองโดยไมตองมีใครมาบอกกลาว
หรือรูถึงคําสัญญาของตราสินคา ผูบริโภคกลุมนี้มีความเปนไปไดท่ีจะมีความภักดีในตราสินคา
ตอไปแตยังอยูในระดับตํ่ามาก 
 
ระดับท่ี 3 เก่ียวของสอดคลองและมีประสิทธิภาพ (Relevance & Performance) 
 
 ในระดับท่ีสาม ความภักดีทางอารมณมีความแข็งแรงข้ึน ผูบริโภคมีความรูสึกท่ีเปนบวก
ตอตราสินคา และไมมีความรูสึกติดลบใดๆ ท่ีจะมาลบลางความภักดีนี้ได ผูซ้ือท่ีอยูในกลุมนี้มี
ความภักดีทางอารมณตอตราสินคาในระดับปานกลาง พวกเขาเช่ือวาสินคาสามารถตอบสนอง
ความตองการของพวกเขาไดในราคาท่ีเหมาะสม เปนตราสินคาท่ีใชสําหรับพวกเขา และเปนตรา
สินคาท่ีมีประสิทธิภาพดีเพียงพอ 
 
ระดับท่ี 4 ไดรับประโยชน (Advantage) 
 
 “ไดรับประโยชน” เปนระดบัท่ีส่ี เปนหนึ่งในตราสินคาท่ีโปรดปรานของผูบริโภค ผูซ้ือ 
ในกลุมนี้มีความภักดีทางอารมณตอตราสินคาในระดับสูง ใหคะแนนตราสินคาสูงมากใน
คุณสมบัติเดนๆ 
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ระดับท่ี 5 สานสายใยความผกูพัน (Bonding) 
 
 เปนระดับท่ีหาและระดับสุดทาย ซ่ึงบรรลุถึงความภักดีทางอารมณอยางแทจริง เปน “ตรา
สินคาในดวงใจ” ของผูบริโภค ผูซ้ือท่ีอยูในกลุมนี้มีความภักดีทางอารมณตอตราสินคาในระดับ
สูงสุด โดยในบางกรณีแทบจะรูสึกวาตัวเอง “เปนเจาของ”ตราสินคากันเลยทีเดียว ผูบริโภคในกลุม
นี้ใหคะแนนคุณสมบัติของตราสินคาสูงมากเกือบทุกขอ และบอยคร้ังก็จะแนะนําตราสินคาใหผูอ่ืน
ใชดวยสายใยความผูกพันจะอยูท่ียอดพีระมิด ลูกคาท่ีมีความผูกพันกับตราสินคาจะเปนผูท่ีแสดง
ความภักดีทางอารมณตอตราสินคามากท่ีสุด พวกเขาจะรูสึกถึงความสัมพันธใกลชิดกับตราสินคา 
พวกเขามีความเช่ือม่ันวาตราสินคาไมเพียงแตจะใหในส่ิงท่ีไดสัญญาเอาไวเทานั้น แตผูบริโภค
พรอมท่ีจะเชื่อวาตราสินคามีคุณคาและบุคลิกภาพท่ีผูบริโภคเห็นวาดึงดูดใจ จนแทบจะไมนึกถึง
ตราสินคาคูแขงเลย 
 
 จากแนวคิดเกี่ยวกับความจงรักภักดีในตราสินคา และแนวคิดเกี่ยวกับตราสินคาท่ีกลาวมา
สรุปไดวา ความจงรักภักดีในตราสินคาเปนความผูกพัน เปนความคิดเห็น เปนความเช่ือม่ันของ
ผูบริโภคสินคาวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีตอสินคารานคาโครงการในพระราชดําริฯ   
ยิ่งไปกวานั้น  ตราสินคามีความสําคัญตอองคกร เนื่องดวยตราสินคาคือ  ตัวกลางท่ีทําหนาท่ีส่ือสาร
กับผูบริโภค ทําใหผูบริโภคเกิดการรับรูในตราสินคา ทําใหผูบริโภครูสึกวาตราสินคาท่ีตนเองชื่น
ชอบมีความแตกตาง โดดเดน เหนือกวาตราสินคาอ่ืน การวิเคราะหขอมูลในสวนดังกลาว  เพื่อการ
วิเคราะหหาแนวทางการตอบสนองความตองการของผูบริโภคใหได เพื่อใหเกิดความพึงพอใจ
สูงสุด เพื่อใหผูบริโภคเกิดความจงรักภักดีในตราสินคา  อันสงผลถึงพฤติกรรมการซ้ือสินคารานคา
โครงการในพระราชดําริฯ 
 
9. งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

  โชค  ปานพิมพ  ใจปญญา  (2519)  ศึกษาการเปดรับ ทัศนคติ และพฤติกรรมของผูบริโภค
สตรีท่ีมีตอการสงเสริมการขายแบบชิงโชค  พบวา การเปดรับและทัศนคติของผูบริโภคสตรีท่ีมีตอ
การสงเสริมการขายแบบชิงโชค ไมมีความสัมพันธกัน การเปดรับ การชิงโชคจากส่ือโทรทัศนและ
ส่ือหนังสือพิมพ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคสตรีท่ีมีตอการสงเสริมการขายแบบ
ชิงโชค แตการเปดรับการชิงโชคจากส่ือวิทยุ มีความสัมพันธในทางบวกกับของพฤติกรรมผูบริโภค
สตรีท่ีมีตอการสงเสริมการขายแบบชิงโชค ทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคสตรีท่ีมีตอการ
สงเสริมการขายแบบชิงโชค มีความสัมพันธกันในทางบวก ทัศนคติสามารถอธิบายพฤติกรรมของ
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ผูบริโภคสตรีท่ีมีตอการสงเสริมการขายแบบชิงโชคไดรอยละ 7 และเม่ือนําการเปดรับการสงเสริม
การขายแบบชิงโชคมารวมอธิบาย สามารถอธิบายพฤติกรรมของผูบริโภคสตรีท่ีมีตอการสงเสริม
การขายแบบชิงโชคไดเพิ่มข้ึนอีก รอยละ 8 เปน รอยละ 15 

 กุลทรัพย  อาลี  (2537)  ศึกษาเร่ือง  ความสัมพันธระหวางการเปดรับขาวสารโฆษณา
สินคาประเภทนมทางโทรทัศนกับพฤติกรรมการบริโภคสินคาประเภทนมของเด็ก  พบวา  การ
เปดรับสารโฆษณาสินคาประเภทนมของเด็กในก.ท.ม.  และการระลึก  และจดจําของเด็กไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคสินคาประเภทนมของเด็กในเขตก.ท.ม. 

 พิชัย  นิรมานสกุล  (2539)  ศึกษาเร่ือง  ปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแฟช่ัน  
Brand  Name  จากตางประเทศ  พบวาปจจัยดานสถานภาพทางเศรษฐกิจและสังคมไดแก  เพศ  อายุ  
อาชีพ  มีผลตอพฤติกรรม  การซ้ือสินคาแฟช่ัน  Brand  Name  ตางประเทศ  ปจจัยดานพฤติกรรม
การเปดรับขาวสารไดแก  การเปดรับขาวสารจากส่ือมวลชน  ส่ือเฉพาะกิจ  และส่ือระหวางบุคคลมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ  โดยส่ือบุคคลกอใหเกิดพฤติกรรมการซ้ือมากกวาส่ืออ่ืนๆ  
ปจจัยดานทัศนคติเกี่ยวกับลักษณะของสินคาแฟช่ัน  Brand  Name  ตางประเทศ  มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซ้ือสินคาแฟช่ัน  Brand  Name   

 กนกนาฏ  สงาเนตร  (2541)  ศึกษาการเปดรับขาวสารที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองสําอางในระบบขายตรง  พบวา การเปดรับขาวสาร ไดแก การเปดรับขาวสารจากส่ือมวลชน 
ส่ือบุคคล และส่ือเฉพาะกิจ มีความสัมพันธ กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางในระบบ
ขายตรง ปจจัยดานการสื่อสารการตลาด ไดแก ราคา และการสงเสริมการขาย มีผลตอการซ้ือ
เคร่ืองสําอาง สวนปจจัยดานการส่ือสารการตลาดอ่ืนๆ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางในระบบขายตรง ลักษณะทางประชากร ไดแก อายุ ระดับการศึกษา 
รายได อาชีพ สถานภาพสมรส ท่ีแตกตางกันไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองสําอางในระบบขายตรง 

 สิรินันท  ไทยเจริญ (2543)  ศึกษาการเปดรับขาวสารสื่อสารการตลาดโครงการสราง
ภาพลักษณประเทศและสินคาไทยกับความรู ทัศนคติ และพฤติกรรมการบริโภคสินคาไทยของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวา ลักษณะทางประชากรดานเพศ อายุ การศึกษา และรายได
ไมมีความสัมพันธกับความรู ทัศนคติ และพฤติกรรม เกี่ยวกับโครงการสรางภาพลักษณประเทศ
และสินคาไทย  มีเพียงลักษณะทางประชากรดานอาชีพและการศึกษาเทานั้นท่ีมีความสัมพันธ 
เกี่ยวกับโครงการสรางภาพลักษณประเทศและสินคาไทย การเปดรับขาวสารส่ือสารการตลาด
โครงการสรางภาพลักษณประเทศและสินคาไทย   มีความสัมพันธกับความรู แตไมมีความสัมพันธ
กับทัศนคติตอโครงการสรางภาพลักษณประเทศและสินคาไทย    
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 ศันสนีย  ฤทธ์ิทองพิทักษ  (2546)  ศึกษาการเปดรับขาวสาร  ความรู  ทัศนคติ  และการใช
สมุนไพรไทยของคนกรุงเทพมหานคร  พบวาการเปดรับขาวสารความรูเกี่ยวกับสมุนไพรไทยไมมี
ความสัมพันธกับความรูเกี่ยวกับสมุนไพรไทย  การเปดรับขาวสารความรูมีความสัมพันธกับ
ทัศนคติท่ีมีตอสมุนไพรไทย  การเปดรับขาวสารความรูเกี่ยวกับสมุนไพรไทยมีความสัมพันธกับ
การใชสมุนไพรไทย  ความรูเกี่ยวกับสมุนไพรไทยไมมีความสัมพันธกับทัศนคติท่ีมีตอสมุนไพร
ไทย  ความรูเกี่ยวกับสมุนไพรไทยไมมีความสัมพันธกับการใชสมุนไพรไทย  ทัศนคติท่ีมีตอ
สมุนไพรไทยมีความสัมพันธกับการใชสมุนไพรไทย  กลุมเปาหมายท่ีมีเพศตางกันมีการใช
สมุนไพรแตกตางกัน  กลุมเปาหมายท่ีมีอายุแตกตางกันมีการใชสมุนไพรไทยไมแตกตางกัน  
กลุมเปาหมายท่ีมีระดับการศึกษาตางกันมีการใชสมุนไพรไทยไมแตกตางกัน  และกลุมเปาหมายท่ี
มีอาชีพตางกันมีการใชสมุนไพรไทยไมแตกตางกัน 

 แสงสุรีย อินทเดช (2550) ศึกษาปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกอานหนังสือพิมพ
ออนไลน และความเปนไปไดในการทดแทนส่ือหนังสือพิมพกระดาษดวยหนังสือพิมพออนไลน
ผลการศึกษา พบวาการตัดสินใจเลือกอานหนังสือพิมพออนไลนและหนังสือพิมพกระดาษ ไมไดมี
ความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญ การตัดสินใจเปนคนละเร่ืองแยกจากกัน รวมท้ังตัวแปรตางๆ ก็ไม
มีความสัมพันธตอการตัดสินใจเลือกอานหนังสือพิมพกระดาษ ท้ังนี้ กลุมตัวอยางสวนใหญอาน
หนังสือพิมพกระดาษอยูแลวเกือบท้ังหมด  จากผลการศึกษาหนังสือพิมพออนไลน 15 ฉบับ 
ประกอบดวย ไทยรัฐ เดลินิวส มติชน ผูจัดการ คมชัดลึก ขาวสด โพสตทูเดย ดาราเดล่ี สยามธุรกิจ 
ฐานเศรษฐกิจ กรุงเทพธุรกิจ ประชาชาติธุรกิจ สปอรตพูล สยามกีฬารายวัน และสตารซอคเกอร ซ่ึง
การพัฒนาเทคโนโลยีสารสนเทศ เปนตัวขับเคล่ือนใหหนังสือพิมพออนไลนสามารถอานไดทุกท่ี
ทุกเวลา อานงายสบายตา  ผนวกกับแนวโนมของผูใชอินเตอรเน็ตท่ีเพิ่มข้ึนอยางตอเนื่อง ช้ีใหเห็น
วา คนเรามีแนวโนมจะใชอินเตอรเน็ตในชีวิตประจําวันมากข้ึน หนังสือพิมพออนไลนยอม
สอดคลองกับการใชชีวิตประจําวันท่ีใชอินเตอรเน็ตดวย  

 สรุปงานวิจัยท่ีกลาวมาขางตน  พบวาการเปดรับขาวสาร  มีความสัมพันธกับทัศนคติ  และ
กอใหเกิดพฤติกรรมท่ีคาดหวังของประชากรกลุมเปาหมาย  แตในงานวิจัยบางช้ินก็พบวามีขอ
แตกตาง  กลาวคือ  การเปดรับขาวสารไมมีความสัมพันธกับทัศนคติ  และพฤติกรรมของบุคคล  
นอกจากนี้งานวิจัยขางตนยังพบวาตัวแปรท่ีสามารถอธิบายพฤติกรรมไดมากท่ีสุด  นั่นคือ  ทัศนคติ  
และการเปดรับขาวสาร  
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บทที่  3 

ระเบียบวิธีวจิัย 
 
 การศึกษาเร่ือง  “การเปดรับขาวสาร  ทัศนคติ  และพฤติกรรมการซ้ือสินคา  รานคา
โครงการในพระราชดําริฯ  ของกลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร”  เปนการวิจัยเชิง
ปริมาณโดยใชวิธีการสํารวจ  (Survey Research) โดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปน
เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูล  โดยการศึกษาดวยวิธีการวัดแบบคร้ังเดียว  (One Shot Case 
Study)  โดยมีวัตถุประสงค เพื่อทราบถึง การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับ รานคาโครงการใน 
พระราชดําริฯ   ของกลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  ทัศนคติตอรานคาโครงการใน
พระราชดําริฯ  ของกลุมผูบริโภคทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  พฤติกรรมการซ้ือสินคารานคา
โครงการในพระราชดําริฯ  ของกลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  เพื่อศึกษา
ความสัมพันธระหวางการเปดรับขาวสารของรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  กับทัศนคติของ
กลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  ความสัมพันธระหวางการเปดรับขาวสารกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคารานคาโครงการในพระราชดําริฯ  ของกลุมผูบริโภควัยทํางานในเขต
กรุง เทพมหานคร  ความสัมพันธระหว าง ทัศนคติของกลุม ผูบ ริโภควั ย ทํ างานในเขต
กรุงเทพมหานคร กับพฤติกรรมการซ้ือสินคารานคาโครงการในพระราชดําริฯ  เปรียบเทียบการ
เปดรับขาวสารเกี่ยวกับรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  ของกลุมผูบริโภควัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีลักษณะทางประชากรแตกตางกัน  เปรียบเทียบทัศนคติตอรานคาโครงการใน
พระราชดําริฯ  ของกลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีลักษณะทางประชากร
แตกตางกัน  และเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือสินคารานคาโครงการในพระราชดําริฯ  ของกลุม
ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีลักษณะทางประชากรแตกตางกัน  
 
 โดยผูวิจัยไดกําหนดแนวทางในการดําเนินการวิจัย  เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคดังกลาว
ขางตน  โดยมีรายละเอียดในเร่ืองของประชากร  กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย  ตัวแปรท่ีใชในการวิจัย  
เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย  เกณฑการใหคะแนน  การเก็บรวบรวมขอมูล  ดังตอไปนี้ 
 
ประชากรท่ีใชในการวิจัย 
 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย  คือกลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  หมายถึง 
ผูท่ีเคยมีพฤติกรรมการซ้ือสินคาท้ัง  เพศชาย  และเพศหญิงท่ีมีอายุ  ระหวาง  24-59  ป  ท่ีอาศัยอยู
ในเขตกรุงเทพมหานคร ของรานคาโครงการในพระราชดําริ ในพระบาทสมเด็จพระเจาอยูหัว และ
สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดา สยามบรมราชกุมารีฯ  อยางนอย 1 ราน ไดแก 
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 1.  รานโครงการหลวง  
 2.  ราน คาเฟ ดอยตุง และราน ดอยตุง ไลฟสไตล 
 3.  รานภูฟา 
 
การกําหนดการสุมตัวอยาง 
 

การวิจยัคร้ังนีผู้วิจัยไดกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางจากจํานวนประชากรอายุ  24 -59 ป  
โดยใชวิธีการเปดตารางของ  Taro  Yamane  (วิเชียร  เกตุสิงห, 2537 : 33)  ณ  ระดับความเช่ือม่ัน  
95%  กําหนดความผิดพลาดไมเกิน  5%  ไดกําหนดกลุมตัวอยางจํานวนท้ังส้ิน  400  คน   

 
 ดังนั้นเพื่อความเท่ียงตรงในการเก็บรวบรวมขอมูล  ผูวิจัยจึงไดกําหนดขนาดของกลุม
ตัวอยางท่ีใชศึกษา  จํานวน 450  คน  โดยผูวิจัยไดสุมตัวอยางดวยวิธีการสุมตัวอยางแบบจัดสัดสวน 
(Quota sampling)  จากรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  จํานวน  4  รานคา  ดังตอไปน้ี 
 
 1.  รานโครงการหลวง   
 2.  ราน คาเฟ ดอยตุง   
 3.  ราน ดอยตุง ไลฟสไตล  
 4.  รานภูฟา     
 
รานคาโครงการในพระราชดําริฯ ท่ีใชในการวิจัย 
  
 การวิจัยในคร้ังนี้  มีเกณฑการเลือกรานคาโครงการในพระราชดําริ ในพระบาทสมเด็จพระ
เจาอยูหัว และสมเด็จพระเทพรัตนราชสุดา สยามบรมราชกุมารีฯ  โดยมีรานคาท้ังหมด  ดังนี้ 
 
 1.  รานโครงการหลวง  ในมูลนิธิโครงการหลวง  โครงการตามพระราชดําริของพระบาท 
สมเด็จพระเจาอยูหัว  ซ่ึงมีจํานวนท้ังหมด 13  สาขา  ไดแก  
 
  1. รานโครงการหลวงสาขา  องคการตลาดเพื่อการเกษตร (ตลาด อตก.) 
  2. รานโครงการหลวงสาขามหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร 
  3. รานโครงการหลวงสาขาดิโอลดสยาม 
  4. รานโครงการหลวงสาขาทาอากาศยานดอนเมือง 
  5. รานโครงการหลวงสาขาทาอากาศยานสุวรรณภูมิ 
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  6. รานโครงการหลวงสาขาตลาดบองมารเช 
  7. รานโครงการหลวงสาขาฟวเจอรพารค 
  8. รานโครงการหลวงสาขาถนนสุเทพ 
  9. รานโครงการหลวงสาขาทาอากาศยานเชียงใหม 
  10. รานโครงการหลวงสาขากาดฝรั่ง 
  11. รานโครงการหลวงสาขาอภิสแควร 
  12. รานโครงการหลวงสาขาหัวหิน   
  13. รานโครงการหลวงสาขาเชียงราย 
 
 โดยแบงสาขาท่ีตั้งอยูในเขตกรุงเทพมหานคร ไดจํานวน  6  สาขา  ไดแก 
 
  1. รานโครงการหลวงสาขา  องคการตลาดเพื่อการเกษตร (ตลาด อตก.) 
  2. รานโครงการหลวงสาขามหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร 
  3. รานโครงการหลวงสาขาดิโอลดสยาม 
  4. รานโครงการหลวงสาขาทาอากาศยานดอนเมือง 
  5. รานโครงการหลวงสาขาทาอากาศยานสุวรรณภูมิ 
  6. รานโครงการหลวงสาขาตลาดบองมารเช 
  
 2.  รานดอยตุง  ในมูลนิธิแมฟาหลวง ในพระบรมราชูปถัมป ซ่ึงประกอบดวยรานคา 
จํานวน 2 ราน คือ ราน  คาเฟ  ดอยตุง  และรานดอยตุง ไลฟสไตล  ซ่ึงมีรายละเอียดสาขา ดังนี้ 

  2.1 ราน  คาเฟ  ดอยตุง  (Café  Doitung)  จาํนวนท้ังหมด  15  สาขา  ไดแก 
   1. ราน  คาเฟ  ดอยตุง  สาขา  สวนลุมไนทบารซา   
   2. ราน  คาเฟ  ดอยตุง  สาขา  อาคารสินธร 
   3. ราน  คาเฟ  ดอยตุง  สาขาอิมแพค  เมืองทองธานี 
   4. ราน  คาเฟ  ดอยตุง  สาขาชาเลนเจอร  เมืองทองธานี 
   5. ราน  คาเฟ  ดอยตุง  สาขาธนาคารทหารไทย  สํานักงานใหญ 
   6. ราน คาเฟ  ดอยตุง  สาขาหัวหิน 
   7. ราน  คาเฟ  ดอยตุง  สาขาตลาดนัดสวนจตุจักร 
   8. ราน  คาเฟ  ดอยตุง สาขาโรงพยาบาล  ศิริราช  
   9. ราน  คาเฟ  ดอยตุง  สาขาสนามบินสุวรรณภูมิ 
   10.ราน  คาเฟ  ดอยตุง  สาขาศูนยการคาแฟช่ันไอรแลนด 
   11.ราน  คาเฟ  ดอยตุง  สาขาอาคารจามจุรีสแควร 
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   12.ราน  คาเฟ  ดอยตุง  สาขาสวนแมฟาหลวง 
   13.ราน  คาเฟ  ดอยตุง  สาขาดอยตุง 
   14.ราน  คาเฟ  ดอยตุง  สาขาเจเจ  เชียงใหม   
   15.ราน คาเฟ  ดอยตุง  สาขาสนามบินเชียงราย  

 โดยแบงสาขาที่ตั้งอยูในเขตกรุงเทพมหานคร ไดจํานวน  10  สาขา  ไดแก 
    
   1. ราน  คาเฟ  ดอยตุง  สาขา  สวนลุมไนทบารซา   
   2. ราน  คาเฟ  ดอยตุง  สาขา  อาคารสินธร 
   3. ราน  คาเฟ  ดอยตุง  สาขาอิมแพค  เมืองทองธานี 
   4. ราน  คาเฟ  ดอยตุง  สาขาชาเลนเจอร  เมืองทองธานี 
   5. ราน  คาเฟ  ดอยตุง  สาขาธนาคารทหารไทย  สํานักงานใหญ 
   6. ราน  คาเฟ  ดอยตุง  สาขาตลาดนัดสวนจตุจักร 
   7. ราน  คาเฟ  ดอยตุง สาขาโรงพยาบาล  ศิริราช  
   8. ราน  คาเฟ  ดอยตุง  สาขาสนามบินสุวรรณภูมิ 
   9.ราน  คาเฟ  ดอยตุง  สาขาศูนยการคาแฟช่ันไอรแลนด 
   10.ราน  คาเฟ  ดอยตุง  สาขาอาคารจามจุรีสแควร 
 
 2.2 ราน  ดอยตุงไลฟสไตล  (Doitung  Lifestyle)  มีจํานวนท้ังหมด  2  สาขา  อยูในเขต
กรุงเทพมหานครท้ังหมด  ไดแก 
 
   1. ราน  ดอยตุงไลฟสไตล สาขาสยามดิสคอฟเวอรร่ี    
   2. ราน  ดอยตุงไลฟสไตล  สาขาบองมารเช 
 
 3.  รานภูฟา  ในกองทุนพัฒนาเด็กและเยาวชนในถ่ินทุรกันดาร (กพด.) ในสมเด็จพระเทพ
รัตนราชสุดา สยามบรมราชกุมารีฯ ซ่ึงมีจํานวนรวม 11  สาขา  ไดแก 
 
   1. รานภูฟา  สาขาพระท่ีนั่งวิมานเมฆ 
   2. รานภูฟา  ช้ัน  2  สาขาสยามดิสคัฟเวอร่ีเซ็นเตอร 
   3. รานภูฟา  สาขาถนนกําแพงเพชร ตรงขามตลาด  อตก. 
   4. รานภูฟา  สาขาหัวหิน 
    5. รานภูฟา สาขาโรงแรมบานไทย ปาตอง จ.ภูเก็ต  
   6. รานภูฟา  สาขาบอง  มารเช 
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   7. รานภูฟาสาขาสวนจตุจักรโครงการ  24 
   8. รานภูฟา สาขาสุขุมวิท  ซอย7 
   9. รานภูฟา  สาขาอาคารจามจุรีแสควร 
   10. รานภูฟาผสมผสาน  ศูนยการคาสยามพารากอน ช้ัน 4   
   11.สาขาเดอะ แพลทินั่ม  เพลส วัชรพล 
 
 โดยแบงสาขาที่ตั้งอยูในเขตกรุงเทพมหานคร ไดจํานวน  9  สาขา  ไดแก 
 
   1. รานภูฟา  สาขาพระท่ีนั่งวิมานเมฆ 
   2. รานภูฟา  ช้ัน  2  สาขาสยามดิสคัฟเวอร่ีเซ็นเตอร 
   3. รานภูฟา  สาขาถนนกําแพงเพชร ตรงขามตลาด  อตก. 
   4. รานภูฟา  สาขาบอง  มารเช 
   5. รานภูฟาสาขาสวนจตุจักรโครงการ  24 
   6. รานภูฟา สาขาสุขุมวิท  ซอย7 
   7. รานภูฟา  สาขาอาคารจามจุรีแสควร 
   8. รานภูฟาผสมผสาน  ศูนยการคาสยามพารากอน ช้ัน 4   
   9.สาขาเดอะ แพลทินั่ม  เพลส วัชรพล 
 
  โดยผูศึกษา ไดทําการเลือกรานคาโครงการในพระราชดําริฯ ในขางตนเฉพาะสาขาท่ีตั้งอยู
ในเขตกรุงเทพมหานคร  ท้ังในและนอกศูนยการคาเทานั้น     
 
การเลือกกลุมตัวอยาง 
 
 ผูวิจัยไดกําหนดกลุมตัวอยางตามประสงค (Purposive  sampling)  เพ่ือใหการเก็บขอมูล
ตรงกลุมเปาหมายท่ีสุด  จึงไดใชการเก็บขอมูลอยางเจาะจง  โดยพิจารณาจากสาขารานคาโครงการ
ในพระราชดําริฯ  ท่ีตั้งอยูในเขตกรุงเทพมหานคร  ดังน้ี 

 1.  รานโครงการหลวง  จํานวน 150 คน  โดยแบงออกเปน 
      1.1  รานคาโครงการหลวง  สาขามหาวทิยาลัยเกษตรศาสตร   50 คน
      1.2  รานโครงการหลวง สาขาองคการตลาดเพื่อการเกษตร (ตลาด อ.ต.ก.)  50  คน 
      1.3  รานโครงการหลวง สาขาตลาดบองมารเช    50  คน  
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 2.  รานดอยตุง    จํานวน 150 คน  โดยแบงออกเปน  
       2.1     รานคาเฟ ดอยตุง  จํานวน  75 คน   
              2.1.1  รานคาเฟ ดอยตุง สาขาอาคารจามจุรีสแควร   38 คน  
              2.1.2  รานคาเฟ ดอยตุง สาขาสวนจตุจักร   37 คน  
     
  2.2       รานดอยตุง ไลฟสไตล จํานวน  75 คน 
              2.2.1  รานดอยตุง ไลฟสไตล สาขาสยามดิสคอฟเวอร่ี  38 คน  
              2.1.2  รานดอยตุง ไลฟสไตล สาขาบองมารเช   37 คน  
 
   3.  รานภูฟา   จํานวน 150 คน  โดยแบงออกเปน 
      3.1  รานภฟูา สาขาสวนจตุจักร      50 คน
      3.2  รานภฟูา สาขาบองมารเช      50  คน 
      3.3  รานภฟูา สาขาอาคารจามจุรีสแควร     50 คน 
 
ตัวแปรในการวิจัย 
 
สมมติฐานขอท่ี 1 การเปดรับขาวสารของรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  มีความสัมพันธ
กับทัศนคติของกลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ตัวแปรอิสระ การเปดรับขาวสารของรานคาโครงการในพระราชดําริฯ   
    
ตัวแปรตาม คือ  ทัศนคติตอรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  ของกลุมผูบริโภควัยทํางานใน
  เขตกรุงเทพมหานคร 
 

สมมติฐานขอท่ี 2 การเปดรับขาวสารของรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซ้ือสินคารานคาโครงการในพระราชดําริฯ ของกลุมผูบริโภควัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
ตัวแปรอิสระ การเปดรับขาวสารของรานคาโครงการในพระราชดําริฯ   
   

ตัวแปรตาม คือ  พฤติกรรมการซ้ือสินคารานคาโครงการในพระราชดําริฯ  ของกลุมผูบริโภค
วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
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สมมติฐานขอท่ี 3 ทัศนคติมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือสินคารานคาโครงการใน
พระราชดําริฯ  ของกลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ตัวแปรอิสระ ทัศนคติตอรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  ของกลุมผูบริโภควัยทํางานใน 
เขตกรุงเทพมหานคร 
     
ตัวแปรตาม คือ  พฤติกรรมการซ้ือสินคารานคาโครงการในพระราชดําริฯ  ของกลุมผูบริโภค
วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
สมมติฐานขอท่ี 4 กลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีลักษณะทางประชากร
ท่ีแตกตางกันจะมีการเปดรับขาวสารเกี่ยวกบัรานคา โครงการในพระราชดําริฯ  ท่ีแตกตางกัน 
 
ตัวแปรอิสระ ลักษณะทางประชากร 
  •   เพศ  
  •   อายุ  
  •   การศึกษา  
  •   รายได  
  •   อาชีพ 
   •   สถานภาพสมรส 
       
ตัวแปรตาม การเปดรับขาวสารของรานคาโครงการในพระราชดําริฯ     
 
สมมติฐานขอท่ี 5 กลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีลักษณะทางประชากร
ท่ีแตกตางกันจะมีทัศนคติตอรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  ท่ีแตกตางกัน 
 
ตัวแปรอิสระ ลักษณะทางประชากร 
  •   เพศ  
  •   อายุ  
  •   การศึกษา  
  •   รายได  
  •   อาชีพ 
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   •   สถานภาพสมรส 
       
ตัวแปรตาม คือ  ทัศนคติตอรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  ของกลุมผูบริโภควัยทํางานใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 
สมมติฐานขอท่ี 6 กลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีลักษณะทางประชากร
ท่ีแตกตางกันจะมีพฤติกรรมการซ้ือสินคารานคาโครงการในพระราชดําริฯ  ท่ีแตกตางกัน 
 

ตัวแปรอิสระ ลักษณะทางประชากร 
  •   เพศ  
  •   อายุ  
  •   การศึกษา  
  •   รายได  
  •   อาชีพ 
   •   สถานภาพสมรส 
       
ตัวแปรตาม คือ  พฤติกรรมการซ้ือสินคารานคาโครงการในพระราชดําริฯ  ของกลุมผูบริโภค
วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
เคร่ืองมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 
 
 เคร่ืองมือท่ีใชในการเก็บรวมรวบขอมูลในการวิจัยนี้ คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) 
โดยเปนคําถามปลายปด (Close-Ended Questionnaire) 5 สวน และแบบสอบถามปลายเปด  
(Open-Ended Questionnaire) 1 สวน  ซ่ึงผูวิจัยไดสรางข้ึน  โดยการศึกษาจากเอกสารตางๆ  และ
งานวิจัยท่ีเกี่ยวของเปนแนวทาง  โดยไดดัดแปลงเพ่ือใหสอดคลองเหมาะสมกับงานวิจัย  ท้ังนี้   
เพื่อใหไดขอมูลตรงตามท่ีตองการมากท่ีสุด  จึงทําการแบงโครงสรางของแบบสอบถามปลายปด 
ออกเปน  5  สวน  เพื่อวัดตัวแปรลักษณะทางประชากร  การเปดรับขาวสาร  ทัศนคติ  และ
พฤติกรรม  โดยแบงเนื้อหาของคําถามปลายปดเปนดังนี้ 
 
 สวนท่ี 1   เปนคําถามท่ัวไปเพื่อวัดตัวแปรลักษณะทางประชากร  ของกลุมผูบริโภควัยทํางาน
ในเขตกรุงเทพมหานคร  ซ่ึงไดแก  เพศ  อายุ  ระดับการศึกษา  อาชีพ  รายไดตอเดือน    สถานภาพ
สมรส  และลักษณะท่ีอยูอาศัย  จํานวน  7  ขอ 
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 สวนท่ี 2   เปนคําถามเก่ียวกับการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับรานคาโครงการในพระราชดําริฯ 
ของกลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  ประกอบดวยคําถามจํานวน  9  ขอ  ไดแก 
   

  -  การเลือกเปดรับ และความถ่ีในการเปดรับขาวสารทั่วไปเกี่ยวกับรานคา 
     โครงการในพระราชดําริฯ  ผานส่ือบุคคล กลุมผูบริโภควัยทํางานใน 
      เขตกรุงเทพมหานคร 
  -  การจัดลําดบัความสําคัญของส่ือบุคคล ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคารานคา 
     โครงการในพระราชดําริฯ  ของกลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
  -  การเลือกเปดรับ  และความถ่ีในการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับรานคาโครงการใน
     พระราชดําริฯจากส่ือมวลชน  (โทรทัศน/วิทย/ุ น.ส.พ./นิตยสาร)  ภายใน 
     ระยะเวลา  3  เดือน 
  -  การจัดลําดบัความสําคัญของส่ือมวลชน  (โทรทัศน/วิทย/ุ น.ส.พ./นิตยสาร)  
     ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคารานคาโครงการในพระราชดําริฯ  ของกลุม 
      ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร   
  -  การเลือกเปดรับ  ความถ่ีในการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับรานคาโครงการใน 
        พระราชดําริฯ  จากหนังสือท่ีพิมพเผยแพรเกี่ยวกับรานคาโครงการใน 
     พระราชดําริฯ  และการจัดลําดับความสําคัญของหนังสือท่ีพิมพเผยแพรเกี่ยวกับ
     รานคาโครงการในพระราชดําริฯ  ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคารานคา 
     โครงการในพระราชดําริฯ  ของกลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
  -  การเลือกเปดรับ  ความถ่ีในการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับรานคาโครงการใน 
         พระราชดําริฯ  จากส่ือเฉพาะกจิ  และการจัดลําดับความสําคัญของส่ือเฉพาะกิจ 
      ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคารานคาโครงการในพระราชดําริฯ  ของกลุม 
      ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
  -  การเลือกเปดรับ  ความถ่ีในการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับรานคาโครงการใน 
         พระราชดําริฯ  จากส่ือกิจกรรม  และการจัดลําดับความสําคัญของส่ือกิจกรรม 
      ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคารานคาโครงการในพระราชดําริฯ  ของกลุม 
      ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
  -  การเลือกเปดรับ  ความถ่ีในการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับรานคาโครงการใน 
        พระราชดําริฯ  จากส่ืออินเตอรเน็ต  (website  ของรานคาโครงการในพระราช 
     ดําริฯ)  ของกลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  และการจัดลําดับ
     ความสําคัญของส่ืออินเตอรเน็ต  (website  ของรานคาโครงการในพระราช 
     ดําริฯ)  ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคารานคาโครงการในพระราชดําริฯ                 
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     ของกลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
  -  การเลือกเปดรับขาวสารเกี่ยวกับรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  จาก 
                              ส่ืออินเตอรเน็ตอ่ืนๆ  ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

 สวนท่ี 3  เปนคําถามเก่ียวกบัทัศนคติตอรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  ของกลุม
ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  ประกอบดวยคําถามจํานวน  10  ขอ  

 สวนท่ี 4   เปนคําถามเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือสินคารานคาโครงการในพระราชดําริฯ 
ของกลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  ประกอบดวยคําถามจํานวน  6  ขอ 
  -   ประเภทของสินคาท่ีกลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  เลือกซ้ือ 
       และความถ่ีในการซ้ือสินคาในแตละประเภท จากรานคาโครงการในพระราช 
       ดําริฯ ซ่ึงไดแก รานโครงการหลวง รานคาเฟ ดอยตุง รานดอยตุง ไลฟสไตล   
                                 และรานภูฟา 
   
 สวนท่ี 5  เปนคําถามเก่ียวกบัขอมูลเกี่ยวกบัปจจัยอ่ืนๆ ของกลุมผูบริโภคของรานคา
โครงการในพระราชดําริฯ ประกอบดวยคําถามจํานวน  5  ขอ 
  -   จํานวนเงินคาใชจายโดยเฉล่ียในการซ้ือสินคารานคาโครงการในพระราชดําริฯ 
      (รานโครงการหลวง รานคาเฟ ดอยตุง รานดอยตุง ไลฟสไตล  และรานภูฟา)  
      ในแตละคร้ังของกลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
  -   ผูท่ีมีสวนรวมในการซ้ือสินคาจากรานคาโครงการในพระราชดําริฯ   และ 
      ความถ่ี 
  -   ผูท่ีมีบทบาทในการตัดสินใจซ้ือ และจดัลําดับความสําคัญของผูท่ีมีผลตอการ
      ตัดสินใจซ้ือ 
  -  เหตุผลในการตัดสินใจซ้ือสินคารานคาโครงการในพระราชดําริฯ  ของกลุม 
      ผูบริโภควัยทํางาน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
  -  การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  กับการตัดสินใจ
      ซ้ือสินคารานคาโครงการในพระราชดําริฯ  ของกลุมผูบริโภควัยทํางานในเขต
      กรุงเทพมหานคร 
 
 - แบบสอบถามปลายเปด (Open-Ended Questionnaire) เพื่อแสดงขอคิดเห็น และ
ขอเสนอแนะเพิ่มเติมตอรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  
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เกณฑการวัดตัวแปร 
 
 การกําหนดคะแนนคําตอบท่ีไดจากแบบสอบถามในการวัดคาตัวแปรตางๆ   เพื่อคํานวณ
คาทางสถิติจะมีเกณฑตางๆ  ดังนี ้

 1.  ลักษณะทางประชากร  ไดแก 
 
  1.1  เพศ 
   - ชาย 
   - หญิง 
 
  1.2  อายุ 
   - 24-29 ป 
   - 30-35 ป 
   - 36-41 ป 
   - 42-47 ป 
   - 48-53 ป 
   - 54-59 ป 
 
  1.3  ระดับการศึกษา 
   - ต่ํากวาปริญญาตรี 
   - ปริญญาตรี 
   - สูงกวาปริญญาตรี 
 
  1.4  อาชีพ 
   - พนักงานบริษัทเอกชน 
   - ขาราชการ / พนักงานรัฐวสิาหกิจ 
   - ธุรกิจสวนตัว / คาขาย 
   - แมบาน / พอบาน 
   - อ่ืนๆ  
 
  1.5  ระดับรายได 
   - ต่ํากวา หรือดทากับ 15,000 บาท 
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   - 15,001 – 25,000 บาท 
   - 25,000 – 35,000 บาท 
   - 35,000 บาท ข้ึนไป 
 
  1.6  สถานภาพสมรส 
   - โสด 
   - สมรส / อยูดวยกัน 
   - หยา / หมาย / แยกกันอยู 
 
  1.7  ลักษณะของท่ีอยูอาศัย 
   - บานเดีย่ว 
   - ทาวนเฮาส 
   - คอนโดมิเนยีม 
   - อาคารพาณิชย 
   - อ่ืนๆ 
 
 2. การเปดรับขาวสารเกี่ยวกบัรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  ของกลุมผูบริโภค 
วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
   
 2.1  เปนการสอบถามเก่ียวกับการเลือกเปดรับ และความถ่ีในการเปดรับขาวสารท่ัวไปผาน
ส่ือบุคคล ภายในระยะเวลา  3  เดือน ของกลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยได
กําหนดเกณฑการวัดไว  5  ระดับ ตามวิธีของ  Likert  คําตอบจากแบบสอบถาม  มีดังตอไปนี้ เปน
ขอคําถามท่ีมีลักษณะเปนมาตราสวนใหคา (Rating scale) ใหเลือกตอบแบบสอบถามตามความจริง 
ซ่ึงจําแนกออกเปน 5 ระดับ มีจํานวนท้ังหมด 5 ขอ โดยมีเกณฑในการใหคะแนน ดังน้ี  

 
   เปดรับทุกวนั    5 คะแนน 
   เปดรับทุก 2-3 วัน   4  คะแนน 
   เปดรับทุกสัปดาห   3 คะแนน 
   เปดรับนานๆ คร้ัง   2 คะแนน 
   ไมเปดรับเลย    1 คะแนน 

 หลังจากนัน้   นําคาท่ีไดมาหาคาเฉล่ีย   แลวแปลความหมายของคาเฉล่ีย   ดังน้ี 
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 คาเฉล่ียระหวาง  1.00  -  1.49 หมายถึง  มีการเปดรับตํ่ามาก 
 คาเฉล่ียระหวาง  1.50  -  2.49 หมายถึง  มีการเปดรับตํ่า 
 คาเฉล่ียระหวาง  2.50  -  3.49 หมายถึง  มีการเปดรับปานกลาง 
 คาเฉล่ียระหวาง  3.50  -  4.49 หมายถึง  มีการเปดรับสูง 
 คาเฉล่ียระหวาง  4.50  -  5.00 หมายถึง  มีการเปดรับสูงมาก 
 
 2.2 เปนการสอบถามเก่ียวกับการจัดลําดับความสําคัญของส่ือบุคคลท่ีมีผลตอการตัดสินใจ
ซ้ื อ สินค า ร า นค า โ ค ร งก า ร ในพระ ร าชดํ า ริ ฯ  ขอ งก ลุ ม ผู บ ริ โ ภควั ย ทํ า ง าน ใน เ ขต              
กรุงเทพมหานครโดยไดกําหนดเกณฑการวัดไว 5 ระดับ ตามวิธีของ Likert  คําตอบจาก
แบบสอบถาม มีดังตอไปนี้ เปนขอคํา ถามท่ีมีลักษณะเปนมาตราสวนใหคา (Rating scale) ให
เลือกตอบแบบสอบถามตามความจริง ซ่ึงจําแนกออกเปน 5 ระดับ มีจํานวนท้ังหมด 5 ขอ โดยมี
เกณฑในการใหคะแนน ดังน้ี  
   มากท่ีสุด    5 คะแนน 
   มาก     4  คะแนน 
   ปานกลาง    3 คะแนน 
   นอย     2 คะแนน 
   นอยท่ีสุด    1 คะแนน 

 หลังจากนัน้   นําคาท่ีไดมาหาคาเฉล่ีย   แลวแปลความหมายของคาเฉล่ีย   ดังนี ้

 คาเฉล่ียระหวาง 1.00  -  1.49  หมายถึง มีผลตอการตัดสินใจซ้ือในระดับท่ีต่ํามาก 
 คาเฉล่ียระหวาง 1.50  -  2.49 หมายถึง  มีผลตอการตัดสินใจซ้ือในระดับท่ีต่ํา/นอย 
 คาเฉล่ียระหวาง 2.50  -  3.49 หมายถึง  มีผลตอการตัดสินใจซ้ือในระดับปานกลาง 
 คาเฉล่ียระหวาง 3.50  -  4.49 หมายถึง  มีผลตอการตัดสินใจซ้ือในระดับมาก 
 คาเฉล่ียระหวาง 4.50  -  5.00 หมายถึง  มีผลตอการตัดสินใจซ้ือในระดับมากท่ีสุด 
 

  2.3 เปนการสอบถามเก่ียวกับความถ่ีในการเปดรับขาวสารทั่วไปผานส่ือมวลชน (โทรทัศน 
วิทยุ หนังสือพิมพ และนิตยสาร) ภายในระยะเวลา 3 เดือน ของกลุมผูบริโภควัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยไดกําหนดเกณฑการวัดไว 5 ระดับ ตามวิธีของ Likert คําตอบจาก
แบบสอบถาม มีดังตอไปนี้ เปนขอคําถามท่ีมีลักษณะเปนมาตราสวนใหคา (Rating scale) ให
เลือกตอบแบบสอบถามตามความจริง ซ่ึงจําแนกออกเปน 5 ระดับ มีจํานวนท้ังหมด 4 ขอ โดยมี
เกณฑในการใหคะแนน ดังน้ี 
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   เปดรับทุกวนั    5 คะแนน 
   เปดรับทุก 2-3 วัน   4  คะแนน 
   เปดรับทุกสัปดาห   3 คะแนน 
   เปดรับนานๆ คร้ัง   2 คะแนน 
   ไมเปดรับเลย    1 คะแนน 

 หลังจากนัน้   นําคาท่ีไดมาหาคาเฉล่ีย   แลวแปลความหมายของคาเฉล่ีย   ดังนี ้

 คาเฉล่ียระหวาง  1.00  -  1.49 หมายถึง  มีการเปดรับตํ่ามาก 
 คาเฉล่ียระหวาง  1.50  -  2.49 หมายถึง  มีการเปดรับตํ่า 
 คาเฉล่ียระหวาง  2.50  -  3.49 หมายถึง  มีการเปดรับปานกลาง 
 คาเฉล่ียระหวาง  3.50  -  4.49 หมายถึง  มีการเปดรับสูง 
 คาเฉล่ียระหวาง  4.50  -  5.00 หมายถึง  มีการเปดรับสูงมาก 
 
 2.4 เปนการสอบถามเกี่ยวกับการจัดลําดับความสําคัญของส่ือมวลชน (โทรทัศน วิทยุ 
หนังสือพิมพ และนิตยสาร)  ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคารานคาโครงการในพระราชดําริฯ ของ
กลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยไดกําหนดเกณฑการวัดไว 5 ระดับ ตามวิธีของ 
Likert  คําตอบจากแบบสอบถาม มีดังตอไปนี้ เปนขอคําถามท่ีมีลักษณะเปนมาตราสวนใหคา 
(Rating scale) ใหเลือกตอบแบบสอบถามตามความจริง ซ่ึงจําแนกออกเปน 5 ระดับ มีจํานวน
ท้ังหมด 4 ขอ โดยมีเกณฑในการใหคะแนน ดังน้ี  
   
   มากท่ีสุด    5 คะแนน 
   มาก     4  คะแนน 
   ปานกลาง    3 คะแนน 
   นอย     2 คะแนน 
   นอยท่ีสุด    1 คะแนน 

 หลังจากนัน้   นําคาท่ีไดมาหาคาเฉล่ีย   แลวแปลความหมายของคาเฉล่ีย   ดังนี ้

 คาเฉล่ียระหวาง 1.00  -  1.49  หมายถึง มีผลตอการตัดสินใจซ้ือในระดับท่ีต่ํามาก 
 คาเฉล่ียระหวาง 1.50  -  2.49 หมายถึง  มีผลตอการตัดสินใจซ้ือในระดับท่ีต่ํา/นอย 
 คาเฉล่ียระหวาง 2.50  -  3.49 หมายถึง  มีผลตอการตัดสินใจซ้ือในระดับปานกลาง 
 คาเฉล่ียระหวาง 3.50  -  4.49 หมายถึง  มีผลตอการตัดสินใจซ้ือในระดับมาก 
 คาเฉล่ียระหวาง 4.50  -  5.00 หมายถึง  มีผลตอการตัดสินใจซ้ือในระดับมากท่ีสุด 
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 2.5 เปนการสอบถามเก่ียวกับการเลือกเปดรับขาวสารทั่วไปผานหนังสือท่ีพิมพเผยแพร
เกี่ยวกับรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  ของกลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครโดย
การใหคะแนน ไดกําหนดเกณฑการวัดไว เปนขอคําถามท่ีมีลักษณะเปนนามมาตรา (Nominal 
scale) มีท้ังหมดจํานวน 1 ขอโดยมีเกณฑการใหคะแนน ดังน้ี 
  
      เคย      1 คะแนน 

ไมเคย    0 คะแนน 
   
  2.5.1  เปนการสอบถามเก่ียวกับการเลือกเปดรับขาวสาร  และความถ่ีผานหนังสือ
ท่ีพิมพเผยแพรเกี่ยวกับรานคาโครงการในพระราชดําริฯ ของกลุมผูบริโภควัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยไดกําหนดเกณฑการวัดไว 5 ระดับ ตามวิธีของ Likert  คําตอบจาก
แบบสอบถาม มีดังตอไปนี้ เปนขอคําถามท่ีมีลักษณะเปนมาตราสวนใหคา (Rating scale) ให
เลือกตอบแบบสอบถามตามความจริง ซ่ึงจําแนกออกเปน 5 ระดับ มีจํานวนท้ังหมด 7 ขอ โดยมี
เกณฑในการใหคะแนน ดังน้ี  
 
   มากท่ีสุด    5 คะแนน 
   มาก     4  คะแนน 
   ปานกลาง    3 คะแนน 
   นานๆ คร้ัง    2 คะแนน 
   ไมเคยเลย    1 คะแนน 

 หลังจากนัน้   นําคาท่ีไดมาหาคาเฉล่ีย   แลวแปลความหมายของคาเฉล่ีย   ดังนี ้

 คาเฉล่ียระหวาง  1.00  -  1.49 หมายถึง  มีการเปดรับตํ่ามาก 
 คาเฉล่ียระหวาง  1.50  -  2.49 หมายถึง  มีการเปดรับตํ่า 
 คาเฉล่ียระหวาง  2.50  -  3.49 หมายถึง  มีการเปดรับปานกลาง 
 คาเฉล่ียระหวาง  3.50  -  4.49 หมายถึง  มีการเปดรับสูง 
 คาเฉล่ียระหวาง  4.50  -  5.00 หมายถึง  มีการเปดรับสูงมาก 
  
  2.5.2  เปนการสอบถามเกี่ยวกับการจัดลําดับความสําคัญของหนังสือท่ีพิมพ
เผยแพรเกี่ยวกับรานคาโครงการในพระราชดําริฯ ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคารานคาโครงการ
ในพระราชดําริฯ  ของกลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครโดยไดกําหนดเกณฑการวัด
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ไว  5  ระดับ  ตามวิธีของ  Likert  คําตอบจากแบบสอบถาม  มีดังตอไปนี้ เปนขอคําถามท่ีมีลักษณะ
เปนมาตราสวนใหคา (Rating scale) ใหเลือกตอบแบบสอบถามตามความจริง ซ่ึงจําแนกออกเปน 
5 ระดับ มีจํานวนท้ังหมด 1 ขอ โดยมีเกณฑในการใหคะแนน ดังน้ี  
   
   มากท่ีสุด    5 คะแนน 
   มาก     4  คะแนน 
   ปานกลาง    3 คะแนน 
   นอย     2 คะแนน 
   นอยท่ีสุด    1 คะแนน 

 หลังจากนัน้   นําคาท่ีไดมาหาคาเฉล่ีย   แลวแปลความหมายของคาเฉล่ีย   ดังนี ้

 คาเฉล่ียระหวาง 1.00  -  1.49  หมายถึง มีผลตอการตัดสินใจซ้ือในระดับท่ีต่ํามาก 
 คาเฉล่ียระหวาง 1.50  -  2.49 หมายถึง  มีผลตอการตัดสินใจซ้ือในระดับท่ีต่ํา/นอย 
 คาเฉล่ียระหวาง 2.50  -  3.49 หมายถึง  มีผลตอการตัดสินใจซ้ือในระดับปานกลาง 
 คาเฉล่ียระหวาง 3.50  -  4.49 หมายถึง  มีผลตอการตัดสินใจซ้ือในระดับมาก 
 คาเฉล่ียระหวาง 4.50  -  5.00 หมายถึง  มีผลตอการตัดสินใจซ้ือในระดับมากท่ีสุด 

 
  2.6 เปนการสอบถามเกี่ยวกับความถ่ีในการเปดรับขาวสารท่ัวไปผานส่ือเฉพาะกิจ ภายใน

ระยะเวลา 3 เดือน ของกลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยไดกําหนดเกณฑการวัด
ไว 5  ระดับ ตามวิธีของ  Likert  คําตอบจากแบบสอบถาม มีดังตอไปนี้ เปนขอคําถามท่ีมีลักษณะ
เปนมาตราสวนใหคา (Rating scale) ใหเลือกตอบแบบสอบถามตามความจริง ซ่ึงจําแนกออกเปน 
5 ระดับ มีจํานวนท้ังหมด 7 ขอ โดยมีเกณฑในการใหคะแนน ดังน้ี 

 
   เปดรับทุกวนั    5 คะแนน 
   เปดรับทุก 2-3 วัน   4  คะแนน 
   เปดรับทุกสัปดาห   3 คะแนน 
   เปดรับนานๆ คร้ัง   2 คะแนน 
   ไมเปดรับเลย    1 คะแนน 

 หลังจากนัน้   นําคาท่ีไดมาหาคาเฉล่ีย   แลวแปลความหมายของคาเฉล่ีย   ดังนี ้

 คาเฉล่ียระหวาง  1.00  -  1.49 หมายถึง  มีการเปดรับตํ่ามาก 
 คาเฉล่ียระหวาง  1.50  -  2.49 หมายถึง  มีการเปดรับตํ่า 
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 คาเฉล่ียระหวาง  2.50  -  3.49 หมายถึง  มีการเปดรับปานกลาง 
 คาเฉล่ียระหวาง  3.50  -  4.49 หมายถึง  มีการเปดรับสูง 
 คาเฉล่ียระหวาง  4.50  -  5.00 หมายถึง  มีการเปดรับสูงมาก 
 
 - เปนการสอบถามเก่ียวกับการจัดลําดับความสําคัญของส่ือเฉพาะกิจ ท่ีมีผลตอการ
ตัดสินใจซ้ือสินคารานคาโครงการในพระราชดําริฯ โดยการใหคะแนน ไดกําหนดเกณฑการวดัไว 
เปนขอคําถามท่ีมีลักษณะเปนนามมาตรา (Nominal scale) มีท้ังหมดจํานวน 7 ขอโดยมีเกณฑการ
ใหคะแนน ดังนี้ 
 
      เลือก      1  คะแนน 
      ไมเลือก     0  คะแนน 
 

  2.7 เปนการสอบถามเก่ียวกับความถ่ีในการเปดรับขาวสารท่ัวไปผานส่ือกิจกรรม ของกลุม
ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยไดกําหนดเกณฑการวัดไว 5 ระดับ ตามวิธีของ 
Likert คําตอบจากแบบสอบถาม มีดังตอไปนี้ เปนขอคําถามท่ีมีลักษณะเปนมาตราสวนใหคา 
(Rating scale) ใหเลือกตอบแบบสอบถามตามความจริง ซ่ึงจําแนกออกเปน 5 ระดับ มีจํานวน
ท้ังหมด 7 ขอ โดยมีเกณฑในการใหคะแนน ดังน้ี  

 
   มากท่ีสุด    5 คะแนน 
   มาก     4  คะแนน 
   ปานกลาง    3 คะแนน 
   นานๆ คร้ัง    2 คะแนน 
   ไมเคยเลย    1 คะแนน 

 หลังจากนัน้   นําคาท่ีไดมาหาคาเฉล่ีย   แลวแปลความหมายของคาเฉล่ีย   ดังนี ้

 คาเฉล่ียระหวาง  1.00  -  1.49 หมายถึง  มีการเปดรับตํ่ามาก 
 คาเฉล่ียระหวาง  1.50  -  2.49 หมายถึง  มีการเปดรับตํ่า 
 คาเฉล่ียระหวาง  2.50  -  3.49 หมายถึง  มีการเปดรับปานกลาง 
 คาเฉล่ียระหวาง  3.50  -  4.49 หมายถึง  มีการเปดรับสูง 
 คาเฉล่ียระหวาง  4.50  -  5.00 หมายถึง  มีการเปดรับสูงมาก 
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 -  เปนการสอบถามเก่ียวกับการจัดลําดับความสําคัญของส่ือกิจกรรม ท่ีมีผลตอการ
ตัดสินใจซ้ือสินคารานคาโครงการในพระราชดําริฯ โดยการใหคะแนน ไดกําหนดเกณฑการวัดไว 
เปนขอคําถามท่ีมีลักษณะเปนนามมาตรา (Nominal scale) มีท้ังหมดจํานวน 7 ขอโดยมีเกณฑการ
ใหคะแนน ดังนี้ 
 
      เลือก      1 คะแนน 

ไมเลือก    0 คะแนน 
 

 2.8  เปนการสอบถามเก่ียวกับการเลือกเปดรับขาวสารผาน website ของรานคาโครงการใน
พระราชดําริฯเกี่ยวกับรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  ของกลุมผูบริโภควัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร  โดยการใหคะแนน ไดกําหนดเกณฑการวัดไว เปนขอคําถามท่ีมีลักษณะเปนนาม
มาตรา (Nominal scale) มีท้ังหมดจํานวน 3 ขอโดยมีเกณฑการใหคะแนน ดังน้ี 
 
      เคย      1 คะแนน 

ไมเคย    0 คะแนน 
  

   -   เปนการสอบถามเก่ียวกับความถ่ีในการเปดรับขาวสารท่ัวไปผาน website ของ
รานคาโครงการในพระราชดําริฯ ของกลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยได
กําหนดเกณฑการวัดไว 5 ระดับ ตามวิธีของ  Likert  คําตอบจากแบบสอบถาม มีดังตอไปนี้ เปนขอ
คําถามท่ีมีลักษณะเปนมาตราสวนใหคา (Rating scale) ใหเลือกตอบแบบสอบถามตามความจริง ซ่ึง
จําแนกออกเปน 5 ระดับ มีจํานวนท้ังหมด 3 ขอ โดยมีเกณฑในการใหคะแนน ดังน้ี  

 
   เปดรับมากท่ีสุด    5 คะแนน 
   เปดรับมาก    4  คะแนน 
   เปดรับระดับปานกลาง   3 คะแนน 
   เปดรับนอย    2 คะแนน 
   เปดรับนอยท่ีสุด    1 คะแนน 

 หลังจากนัน้   นําคาท่ีไดมาหาคาเฉล่ีย   แลวแปลความหมายของคาเฉล่ีย   ดังนี ้

 คาเฉล่ียระหวาง  1.00  -  1.49 หมายถึง  มีการเปดรับตํ่ามาก 
 คาเฉล่ียระหวาง  1.50  -  2.49 หมายถึง  มีการเปดรับตํ่า 
 คาเฉล่ียระหวาง  2.50  -  3.49 หมายถึง  มีการเปดรับปานกลาง 
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 คาเฉล่ียระหวาง  3.50  -  4.49 หมายถึง  มีการเปดรับสูง 
 คาเฉล่ียระหวาง  4.50  -  5.00 หมายถึง  มีการเปดรับสูงมาก  
 
 2.8.1  เปนการสอบถามเก่ียวกับการจัดลําดับความสําคัญของ website ของรานคาโครงการ
ในพระราชดําริฯ ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคารานคาโครงการในพระราชดําริฯ ของกลุม
ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครโดยไดกําหนดเกณฑการวัดไว 5 ระดับ ตามวิธีของ 
Likert  คําตอบจากแบบสอบถาม มีดังตอไปนี้ เปนขอคําถามท่ีมีลักษณะเปนมาตราสวนใหคา 
(Rating scale) ใหเลือกตอบแบบสอบถามตามความจริง ซ่ึงจําแนกออกเปน 5 ระดับ มีจํานวน
ท้ังหมด 3 ขอ โดยมีเกณฑในการใหคะแนน ดังน้ี  
   
   มากท่ีสุด    5 คะแนน 
   มาก     4  คะแนน 
   ปานกลาง    3 คะแนน 
   นอย     2 คะแนน 
   นอยท่ีสุด    1 คะแนน 

 หลังจากนัน้   นําคาท่ีไดมาหาคาเฉล่ีย   แลวแปลความหมายของคาเฉล่ีย   ดังนี ้

 คาเฉล่ียระหวาง 1.00  -  1.49  หมายถึง มีผลตอการตัดสินใจซ้ือในระดับท่ีต่ํามาก 
 คาเฉล่ียระหวาง 1.50  -  2.49 หมายถึง  มีผลตอการตัดสินใจซ้ือในระดับท่ีต่ํา/นอย 
 คาเฉล่ียระหวาง 2.50  -  3.49 หมายถึง  มีผลตอการตัดสินใจซ้ือในระดับปานกลาง 
 คาเฉล่ียระหวาง 3.50  -  4.49 หมายถึง  มีผลตอการตัดสินใจซ้ือในระดับมาก 
 คาเฉล่ียระหวาง 4.50  -  5.00 หมายถึง  มีผลตอการตัดสินใจซ้ือในระดับมากท่ีสุด 
   

  2.9  เปนการสอบถามเก่ียวกับความถ่ีในการเปดรับขาวสารท่ัวไปผานส่ืออินเตอรเน็ตอ่ืนๆ 
ท่ีไมใช website ของโครงการ ของกลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยไดกําหนด
เกณฑการวัดไว 5 ระดับ ตามวิธีของ Likert คําตอบจากแบบสอบถาม มีดังตอไปนี้ เปนขอคําถามท่ี
มีลักษณะเปนมาตราสวนใหคา (Rating scale) ใหเลือกตอบแบบสอบถามตามความจริง ซ่ึงจําแนก
ออกเปน 5 ระดับ มีจํานวนท้ังหมด 7 ขอ โดยมีเกณฑในการใหคะแนน ดังน้ี  

 
   เปดรับมากท่ีสุด    5 คะแนน 
   เปดรับมาก    4  คะแนน 
   เปดรับระดับปานกลาง   3 คะแนน 



 

 

 104

 

   เปดรับนอยท่ีสุด    2 คะแนน 
   ไมเปดรับเลย    1 คะแนน 

 หลังจากนัน้   นําคาท่ีไดมาหาคาเฉล่ีย   แลวแปลความหมายของคาเฉล่ีย   ดังนี ้

 คาเฉล่ียระหวาง  1.00  -  1.49 หมายถึง  มีการเปดรับตํ่ามาก 
 คาเฉล่ียระหวาง  1.50  -  2.49 หมายถึง  มีการเปดรับตํ่า 
 คาเฉล่ียระหวาง  2.50  -  3.49 หมายถึง  มีการเปดรับปานกลาง 
 คาเฉล่ียระหวาง  3.50  -  4.49 หมายถึง  มีการเปดรับสูง 
 คาเฉล่ียระหวาง  4.50  -  5.00 หมายถึง  มีการเปดรับสูงมาก 
 
 3. ทัศนคติตอรานคาโครงการในพระราชดําริฯของกลุมผูบริโภควัยทํางานใน 
เขตกรุงเทพมหานคร 
 
  3.1 เปนการสอบถามเก่ียวกับทัศนคติท่ีมีตอรานคาโครงการในพระราชดําริฯ ของ
กลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ไดกําหนดเกณฑการวัดไว 5 ระดับ ตามวิธีของ 
Likert คําตอบจากแบบสอบถาม มีดังตอไปนี้ เปนขอคําถามท่ีมีลักษณะเปนมาตราสวนใหคา 
(Rating scale) ใหเลือกตอบตามความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามตามความจริง ซ่ึงจําแนก
ออกเปน 5 ระดับ มีจํานวนท้ังหมด 10 ขอ โดยมีเกณฑในการใหคะแนน ดังน้ี 
    
   เห็นดวยอยางยิ่ง        5 
   เห็นดวย         4 
   เฉยๆ         3 
   ไมเห็นดวย         2  
   ไมเห็นดวยอยางยิ่ง        1 

 หลังจากนัน้   นําคาท่ีไดมาหาคาเฉล่ีย   แลวแปลความหมายของคาเฉล่ีย   ดังน้ี 

 คาเฉล่ียระหวาง  1.00  -  1.49 หมายถึง  มีทัศนคติรวมต่ํามาก 
 คาเฉล่ียระหวาง  1.50  -  2.49 หมายถึง  มีทัศนคติรวมต่ํา 
 คาเฉล่ียระหวาง  2.50  -  3.49 หมายถึง  มีทัศนคติรวมปานกลาง 
 คาเฉล่ียระหวาง  3.50  -  4.49 หมายถึง  มีทัศนคติรวมสูง 
 คาเฉล่ียระหวาง  4.50  -  5.00 หมายถึง  มีทัศนคติรวมสูงมาก 
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 4. พฤติกรรมการซ้ือสินคารานคาโครงการในพระราชดําริฯ ของกลุมผูบริโภควัยทํางานใน
เขตกรุงเทพมหานคร  

  4.1  เปนการสอบถามเกี่ยวกับความถ่ีในการซื้อสินคารานคาโครงการในพระราชดําริฯ 
ประเภทตางๆ  ภายในระยะเวลา 3 เดือน ของกลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
ไดกําหนดเกณฑการวัดไว 5 ระดับ ตามวิธีของ Likert  คําตอบจากแบบสอบถาม มีดังตอไปนี้ เปน
ขอคํา ถามท่ีมีลักษณะเปนมาตราสวนใหคา (Rating scale) ใหเลือกตอบแบบสอบถามตามความจริง 
ซ่ึงจําแนกออกเปน 5 ระดับ มีจํานวนท้ังหมด 32 ขอ โดยมีเกณฑในการใหคะแนน ดังน้ี 

 
   มากกวา  6  คร้ัง    5 คะแนน 
   5-6  คร้ัง      4  คะแนน 
   3-4  คร้ัง     3 คะแนน 
   1-2  คร้ัง    2 คะแนน 
   ไมเคยซ้ือเลย    1 คะแนน 

 หลังจากนัน้   นําคาท่ีไดมาหาคาเฉล่ีย   แลวแปลความหมายของคาเฉล่ีย   ดังน้ี 

 คาเฉล่ียระหวาง  1.00  -  1.49 หมายถึง  มีความถ่ีในการซ้ือตํ่ามาก 
 คาเฉล่ียระหวาง  1.50  -  2.49 หมายถึง  มีความถ่ีในการซ้ือตํ่า 
 คาเฉล่ียระหวาง  2.50  -  3.49 หมายถึง  มีความถ่ีในการซ้ือปานกลาง 
 คาเฉล่ียระหวาง  3.50  -  4.49 หมายถึง  มีความถ่ีในการซ้ือสูง 
 คาเฉล่ียระหวาง  4.50  -  5.00 หมายถึง  มีความถ่ีในการซ้ือสูงมาก 
 
5.  ปจจัยอ่ืนๆ ของกลุมผูบริโภคของรานคาโครงการในพระราชดําริฯ   

              5.1  เปนการสอบถามเก่ียวกับจํานวนเงินเฉล่ียในการซ้ือสินคารานโครงการในพระราช 
ดําริฯ (รานโครงการหลวง รานคาเฟ ดอยตุง รานดอยตุงไลฟสไตล และรานภูฟา) ของกลุม
ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยไดกําหนดเกณฑการวัดไว เปนขอคําถามท่ีมี
ลักษณะเปนนามมาตรา (Nominal scale) มีท้ังหมดจํานวน 6 ขอโดยมีเกณฑการใหคะแนนดังน้ี  

   เลือก    1 คะแนน 
   ไมเลือก    0 คะแนน 
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  5.2  เปนการสอบถามเก่ียวกับความถ่ีของผูรวมเดินทางในการไปซ้ือสินคารานคาโครงการ
ในพระราชดําริฯ ของกลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยไดกําหนดเกณฑการวัด
ไว  5 ระดับ ตามวิธีของ Likert  คําตอบจากแบบสอบถาม มีดังตอไปนี้ เปนขอคําถามท่ีมีลักษณะ
เปนมาตราสวนใหคา (Rating scale) ใหเลือกตอบแบบสอบถามตามความจริง ซ่ึงจําแนกออกเปน 
 5 ระดับ  มีจํานวนท้ังหมด  7  ขอ  โดยมีเกณฑในการใหคะแนน ดังน้ี  

 
   บอยมากท่ีสุด    5 คะแนน 
   บอยมาก    4  คะแนน 
   ระดับปานกลาง    3 คะแนน 
   นานๆ  คร้ัง    2 คะแนน 
   ไมเคยเลย    1 คะแนน 

 หลังจากนัน้   นําคาท่ีไดมาหาคาเฉล่ีย   แลวแปลความหมายของคาเฉล่ีย   ดังนี ้

 คาเฉล่ียระหวาง  1.00  -  1.49 หมายถึง      รวมเดินทางในระดับตํ่ามาก 
 คาเฉล่ียระหวาง  1.50  -  2.49 หมายถึง      รวมเดินทางในระดับตํ่า 
 คาเฉล่ียระหวาง  2.50  -  3.49 หมายถึง     รวมเดินทางในระดับปานกลาง 
 คาเฉล่ียระหวาง  3.50  -  4.49 หมายถึง      รวมเดินทางในระดับสูง 
 คาเฉล่ียระหวาง  4.50  -  5.00 หมายถึง      รวมเดินทางในระดับสูงมาก 
   
 5.3  เปนการสอบถามเกี่ยวกับผูท่ีมีบทบาทในการตัดสินใจซ้ือสินคารานคาโครงการใน
พระราชดําริฯ ของกลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยไดกําหนดเกณฑการวัดไว 
เปนขอคําถามท่ีมีลักษณะเปนนามมาตรา (Nominal scale) มีท้ังหมดจํานวน 7 ขอโดยมีเกณฑการ
ใหคะแนนดังนี้  

   เลือก    1 คะแนน 
   ไมเลือก    0 คะแนน 
   
  - เปนการสอบถามเก่ียวกับการจัดลําดับผูท่ีมีบทบาทในการตัดสินใจซ้ือสินคา
รานคาโครงการในพระราชดําริฯ 3 ลําดับแรก ของกลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยการใหคะแนน ไดกําหนดเกณฑการวัดไว เปนขอคําถามท่ีมีลักษณะเปนนามมาตรา (Nominal 
scale) มีท้ังหมดจํานวน 7 ขอโดยมีเกณฑการใหคะแนน ดงันี้ 
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      เลือก      1 คะแนน 
ไมเลือก    0 คะแนน 

 
 5.4  เปนการสอบถามเก่ียวกับเหตุผลในการตัดสินใจซ้ือสินคารานคาโครงการใน
พระราชดําริฯ ของกลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยไดกําหนดเกณฑการวัดไว 
เปนขอคําถามท่ีมีลักษณะเปนนามมาตรา (Nominal scale) มีท้ังหมดจํานวน 9 ขอโดยมีเกณฑการ
ใหคะแนนดังนี้  

   เลือก    1 คะแนน 
   ไมเลือก    0 คะแนน 
 
 5.5  เปนการสอบถามเกี่ยวกับอิทธิพลของการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับรานคาโครงการใน
พระราชดําริฯ  กับการตัดสินใจซ้ือสินคารานภูฟาของกลุมผูบริโภควัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยไดกําหนดเกณฑการวัดไว เปนขอคําถามท่ีมีลักษณะเปนนามมาตรา 
(Nominal scale) มีท้ังหมดจํานวน 4 ขอโดยมีเกณฑการใหคะแนนดังน้ี  

   เลือก    1 คะแนน 
   ไมเลือก    0 คะแนน 
 
การวิเคราะหขอมูล 
 
 การวิเคราะหขอมูลสามารถแบงออกไดดังตอไปนี ้
 1. โดยใชสถิตเิชิงพรรณนา ( Descriptive  Method )   
 เปนการวเิคราะหโดยการหาคารอยละ  (percentage)  คาเฉล่ีย  (mean)  และนําเสนอขอมูล
ดวยตาราง  เพือ่อธิบายขอมูลเบ้ืองตนเกี่ยวกับกลุมตัวอยางดังตอไปนี ้         
   1.1  ขอมูลเบ้ืองตนดานลักษณะประชากร 
  1.2  การเปดรับขาวสารของกลุมตัวอยาง 
  1.3  ทัศนคติเกีย่วกับรานคาโครงการในพระราชดําริฯ 
  1.4  พฤติกรรมการซ้ือสินคารานคาโครงการในพระราชดําริฯ 
 2.  การวิเคราะหเชิงอนุมาน 
 การวิเคราะหเชิงอนุมานนี้ใชวิธีการทางสถิติตางๆ  เพื่อทดสอบสมมติฐาน  ดังตอไปนี้ 
  2.1  การทดสอบสมมติฐานขอท่ี 1-3 
  ใชวิธีวเิคราะหโดยใชคาสัมประสิทธ์ิแบบเพียรสัน  (Pearson’s  Product  Moment  
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Correlation  Coefficient)  ในการอธิบายถึงความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม  
เพื่อหาคาความสัมพันธของตัวแปร  โดยกําหนดการแปลความหมายคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธไว   
3  ระดับ  ดังนี ้
 คาสหสัมพันธ 0.67 – 1.00 ความสัมพันธสูง 
 คาสหสัมพันธ 0.34 – 0.66 ความสัมพันธปานกลาง 
 คาสหสัมพันธ 0.00 – 0.33 ความสัมพันธต่ํา 
 
  2.2  การทดสอบสมมติฐานขอท่ี  4-6 
  ใชวิธีทดสอบคาความแตกตางระหวางกลุม  โดยการทดสอบความแตกตาง
ระหวางคาเฉล่ียโดยใช  t-test  และการวิเคราะหความแปรปรวนแบบ  ANOVA  เพื่อทดสอบความ
แตกตางของกลุมตัวอยางท่ีจาํแนกตามลักษณะประชากร 
 
การประมวลผลขอมูล 

 เม่ือทําการเก็บรวบรวมขอมูล และตรวจสอบความถูกตองสมบูรณของขอมูลเรียบรอยแลว 
จึงทําการกําหนดรหัส ลงรหัสบันทึกขอมูล แลวจึงทําการวิเคราะหขอมูลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป 
SPSS  (Statistical  Package  for  the  Social  Sciences)  for windows  เพื่อใชในการคํานวณคาสถิติ
ตางๆ  ท่ีใชในการวิจัย  และการวิเคราะหขอมูลเพื่อนําเสนอ  และสรุปผลตอไป 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



  

บทที่  4 

ผลการวิเคราะหขอมลู 
 
 การศึกษาเร่ือง  การเปดรับขาวสาร ทัศนคติ และพฤติกรรมการซ้ือสินคารานคาโครงการ
ในพระราชดําริฯ ของกลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยทําการศึกษากับกลุม
ตัวอย าง ซ่ึง เปนกลุมผูบ ริโภควัย ทํางานของร านค าโครงการในพระราชดํ า ริฯ  ในเขต
กรุงเทพมหานคร จํานวน 450 คน ผลการวิเคราะหเรียงตามลําดับเนื้อหาดังตอไปนี้ 
 

ตอนท่ี 1  ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนาลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง 
จําแนกตามเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน สถานภาพสมรส และลักษณะของท่ีอยู
อาศัย 

1) ผลการแจกแจงการเปดรับขาวสารของรานคาโครงการในพระราชดําริฯ 
2) ผลการแจกแจงทัศนคติของกลุมตัวอยางเกี่ยวกับรานคาโครงการในพระราชดําริฯ 
3) ผลการแจกแจงพฤติกรรมของกลุมตัวอยางเกี่ยวกับการซ้ือสินคาจากรานคาโครงการ

ในพระราชดําริฯ 
4) ผลการแจกแจงปจจัยอ่ืนๆ ท่ีมีผลตอการซ้ือสินคาจากรานคาโครงการในพระราชดําริฯ 

 
ตอนท่ี 2  ผลการทดสอบสมมติฐาน  6  ขอ  คือ 
สมมติฐานท่ี 1 การเปดรับขาวสารของรานคาโครงการในพระราชดําริฯ มีความสัมพันธ

กับทัศนคติของกลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานท่ี 2 การเปดรับขาวสารของรานคาโครงการในพระราชดําริฯ มีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการซ้ือสินคารานคาโครงการในพระราชดําริฯ ของกลุม
ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานท่ี 3 ทัศนคติมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือสินคารานคาโครงการใน
พระราชดําริฯ ของกลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานท่ี 4 กลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  ซ่ึงมีลักษณะทาง
ประชากรที่ตางกัน มีการเปดรับ ขาวสารเกี่ยวกับรานคาโครงการใน
พระราชดําริฯ ตางกัน 

สมมติฐานท่ี 5 กลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงลักษณะทางประชากร
ท่ีตางกัน มีทัศนคติตอรานคาโครงการในพระราชดําริฯ ตางกัน 
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สมมติฐานท่ี 6 กลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  ซ่ึงมีลักษณะทาง
ประชากรที่ตางกัน  มีพฤติกรรมการซ้ือสินคารานคาโครงการใน
พระราชดําริฯ ตางกัน 

 
ผลการวิเคราะหขอมูล 
 
ตอนท่ี 1  ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนาลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง 
 
ตารางท่ี 1 
แสดงจํานวน และรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามเพศ 

 
เพศ จํานวน (คน) รอยละ 
ชาย 178 39.6 
หญิง 272 60.4 
รวม 450 100.0 

 
จากตารางท่ี 1  แสดงวา กลุมตัวอยางท่ีศึกษาสวนใหญเปนเพศหญิง  รอยละ 60.4  และ

กลุมตัวอยางท่ีเปนเพศชาย มีจํานวนรอยละ 39.6  โดยเพศหญิงมากกวาเพศชายรอยละ 20.8 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

 111

 

ตารางท่ี 2 
แสดงจํานวน และรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอายุ 

 
อายุ  (ป) จํานวน รอยละ 
24 – 29  193 42.9 
30 – 35  120 26.7 
36 – 41  45 10 
42 – 47  31 6.9 
48 – 53  28 6.2 
54 – 59  33 7.3 
รวม 450 100.0 

 
จากตารางท่ี 2  แสดงวา กลุมตัวอยางท่ีมีจํานวนมากท่ีสุด คือ กลุมตัวอยางท่ีมีอายุ 24 – 29 

ป จํานวน 193 คน คิดเปนรอยละ 42.9 รองลงมาคือกลุมตัวอยางท่ีมีอายุ 30 – 35 ป จํานวน 120 คน 
คิดเปนรอยละ 26.7 กลุมตัวอยางท่ีมีอายุ 36 – 41 ป จํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ 10 กลุมตัวอยางท่ี
มีอายุ 54 – 59 ป จํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ 7.3 กลุมตัวอยางท่ีมีอายุ 42 – 47 ป จํานวน 31 คน 
คิดเปนรอยละ 6.9 สวนกลุมตัวอยางท่ีมีจํานวนนอยท่ีสุด คือ กลุมตัวอยางท่ีมีอายุ 48 – 53 ป จํานวน 
28 คน คิดเปนรอยละ 6.2 
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ตารางท่ี 3 
แสดงจํานวน และรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับการศึกษา 

 
ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ 
ต่ํากวาปริญญาตรี 42 9.3 

ปริญญาตรี 309 68.7 
สูงกวาปริญญาตรี 99 22.0 

รวม 450 100.0 
 

จากตารางท่ี 3  แสดงวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี โดยมี
จํานวนมากท่ีสุดถึง 309 คน คิดเปนรอยละ 68.7 รองลงคือกลุมตัวอยางท่ีมีการศึกษาอยูในระดับสูง
กวาปริญญาตรีและตํ่ากวาปริญญาตรี คือ รอยละ 22.0 และรอยละ 9.3 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4 
แสดงจํานวน และรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาชีพ 

 
อาชีพ จํานวน รอยละ 

พนักงานบริษทัเอกชน 236 52.4 
ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 113 25.1 

ธุรกิจสวนตัว /  คาขาย 79 17.6 
แมบาน / พอบาน 22 4.9 

รวม 450 100.0 
 

จากตารางท่ี 4  แสดงวากลุมตัวอยางท่ีมีจํานวนมากท่ีสุด คือ กลุมตัวอยางท่ีเปนพนักงาน
บริษัทเอกชน คือ 236 คน คิดเปนรอยละ 52.4 รองลงมาคือกลุมตัวอยางท่ีเปนขาราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ คิดเปนรอยละ 25.1 กลุมตัวอยางท่ีประกอบธุรกิจสวนตัว/คาขาย คิดเปนรอยละ 17.6 
สวนกลุมตัวอยางท่ีมีจํานวนนอยท่ีสุด คือ กลุมตัวอยางท่ีเปนแมบาน/พอบาน คิดเปนรอยละ 4.9 
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ตารางท่ี 5 
แสดงจํานวน และรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามรายไดตอเดือน 

 
รายไดตอเดือน จํานวน รอยละ 

ต่ํากวา หรือเทากับ 15,000 บาท 146 32.4 
15,001 – 25,000 บาท 120 26.7 
25,000 – 35,000 บาท 54 12.0 
35,000 บาท ข้ึนไป 130 28.9 

รวม 450 100.0 
 

จากตารางที่ 5  แสดงวากลุมตัวอยางสวนใหญมีรายไดตอเดือนตํ่ากวาหรือเทากับ 
15,000 บาท คิดเปนรอยละ 32.4 รองลงมาคือกลุมตัวอยางที่มีรายไดตอเดือน 35,000 บาทขึ้นไป 
คิดเปนรอยละ 28.9 กลุมตัวอยางที่มีรายไดตอเดือน 15,001 – 25,000 บาท คิดเปนรอยละ 26.7 
สวนกลุมตัวอยางท่ีมีจํานวนนอยที่สุด คือ กลุมตัวอยางที่มีรายไดตอเดือน 25,000 – 35,000 บาท 
คิดเปนรอยละ 12.0 
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ตารางท่ี 6 
แสดงจํานวน และรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามสถานภาพสมรส 

 
สถานภาพสมรส จํานวน รอยละ 

โสด 285 63.3 
สมรส / อยูดวยกัน 154 34.2 

หยา / หมาย / แยกกันอยู 11 2.4 
รวม 450 100.0 

 
จากตารางท่ี 6  แสดงวากลุมตัวอยางท่ีมีจํานวนมากท่ีสุด คือ กลุมตัวอยางท่ีเปนคนโสด คือ 

285 คน คิดเปนรอยละ 63.3 รองลงมาคือกลุมตัวอยางท่ีสมรสแลว/อยูดวยกัน คิดเปนรอยละ 34.2 
สวนกลุมตัวอยางท่ีมีจํานวนนอยท่ีสุด คือ กลุมตัวอยางท่ีหยา/หมาย/แยกกันอยู คิดเปนรอยละ 2.4 
ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 7 
แสดงจํานวน และรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามลักษณะท่ีอยูอาศัย 

 
ลักษณะท่ีอยูอาศัย จํานวน รอยละ 

บานเดี่ยว 246 54.7 
ทาวนเฮาส 104 23.1 

คอนโดมิเนียม 69 15.3 
อาคารพาณิชย 31 6.9 

รวม 450 100.0 
 
 จากตารางท่ี 7  แสดงวากลุมตัวอยางสวนใหญมีลักษณะที่อยูอาศัยเปนบานเดี่ยว คิดเปน
รอยละ 54.7  รองลงมาคือกลุมตัวอยางที่มีลักษณะที่อยูอาศัยเปนทาวนเฮาส คิดเปนรอยละ 23.1 
กลุมตัวอยางที่มีลักษณะที่อยูอาศัยเปนคอนโดมิเนียม คิดเปนรอยละ 15.3 สวนกลุมตัวอยางที่มี
ลักษณะท่ีอยูอาศัยเปนอาคารพาณิชย คิดเปนรอยละ 6.9 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 8 
ผลการแจกแจงการเปดรับขาวสารของรานคาโครงการในพระราชดาํริฯ จําแนกตามสื่อบุคคล 

 
สื่อ

บุคคล 
ทุกวัน 

ทุก 2-3 
วัน 

ทุก
สัปดาห 

นานๆ 
คร้ัง 

ไมเคย
เลย 

คาเฉล่ีย S.D. 
ระดับความ
บอยคร้ัง 

พอ – 
แม 

78 126 98 86 62 3.16 
 

1.30 
 

ปานกลาง 

(17.33) (28.00) (21.78) (19.11) (13.78) 
พ่ี – 
นอง 

64 135 113 88 51 3.17 
 

1.22 
 

ปานกลาง 

(14.22) (30.00) (25.11) (19.56) (11.33) 
คูสมรส 
/ คนรัก 

97 123 80 78 70 3.22 
 

1.38 
 

ปานกลาง 
(21.56) (27.33) (17.78) (17.33) (15.56) 

เพ่ือน / 
คนรูจัก 

70 152 86 79 63 3.19 
 

1.28 
 

ปานกลาง 

(15.55) (33.77) (19.11) (17.56) (14.00) 

บุตร 
2 3 8 37 110 1.44 

 
0.74 

 
ตํ่ามาก 

(0.44) (0.67) (1.78) (8.22) (24.44) 
รวม

คาเฉล่ีย 
 

3.14 0.72 
ปานกลาง 

 
จากตารางที่ 8 แสดงวากลุมตัวอยางเปดรับขาวสารของรานคาโครงการในพระราชดําริฯ 

จากส่ือบุคคลประเภทพอ - แม มีคาเฉลี่ยคือ 3.16  ซึ่งอยูในระดับมีการเปดรับปานกลาง สวนการ
เปดรับขาวสารของรานคาโครงการในพระราชดําริฯ จากส่ือบุคคลประเภทพ่ี - นอง มีคาเฉลี่ยคือ 
3.17 ซึ่งอยูในระดับมีการเปดรับปานกลาง กลุมตัวอยางสวนใหญเปดรับขาวสารของรานคา
โครงการในพระราชดําริฯ จากส่ือบุคคลประเภทคูสมรส/คนรัก มีคาเฉลี่ยคือ 3.22 ซึ่งอยูในระดับ
มีการเปดรับปานกลาง สวนกลุมตัวอยางที่เปดรับขาวสารของรานคาโครงการในพระราชดําริฯ 
จากส่ือบุคคลประเภทเพ่ือน/คนรูจัก มีคาเฉลี่ยคือ 3.19 ซึ่งอยูในระดับมีการเปดรับปานกลาง และ
กลุมตัวอยางสวนใหญเปดรับขาวสารของรานคาโครงการในพระราชดําริฯ จากส่ือบุคคลประเภท
บุตร มีคาเฉลี่ยคือ 1.44  ซ่ึงอยูในระดับมีการเปดรับตํ่ามาก  

จากภาพรวมของคะแนนเฉลี่ยความบอยครั้งของการเปดรับขาวสารจากสื่อบุคคลแสดง
ใหเห็นวา กลุมตัวอยางมีการเปดรับขาวสารของรานคาโครงการในพระราชดําริฯ จากสื่อบุคคล
อยูในเกณฑปานกลาง โดยมีคาเฉล่ียการรับขาวสารจากคูสมรส/คนรักมากที่สุด รองลงคือเพื่อน/
คนรูจัก และพ่ี-นอง ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 9 
แสดงจํานวน และรอยละของกลุมตัวอยาง โดยจําแนกตามระดับการเปดรับขาวสารจากส่ือบุคคล 

 
ระดับการเปดรับขาวสาร 

จากส่ือบุคคล 
จํานวน รอยละ คาเฉล่ีย ระดับการ

เปดรับสาร 
เปดรับขาวสารตํ่ามาก 5 1.1 

3.14 ปานกลาง 

เปดรับขาวสารตํ่า 66 14.7 
เปดรับขาวสารปานกลาง 250 55.6 

เปดรับขาวสารสูง 121 26.9 
เปดรับขาวสารสูงมาก 8 1.8 

รวม 450 100.0 
 

จากตารางท่ี 9  แสดงวาเม่ือแบงระดับการเปดรับขาวสารของรานคาโครงการใน
พระราชดําริฯ จากส่ือบุคคล ออกเปน 5 ระดับ พบวา กลุมตัวอยางมีการเปดรับขาวสารของรานคา
โครงการในพระราชดําริฯ จากส่ือบุคคลในระดับปานกลางเปนจํานวนมากท่ีสุด คือรอยละ 55.6 
และเม่ือพิจารณาจากคาเฉล่ียโดยรวมแสดงใหเห็นวา กลุมตัวอยางมีการเปดรับขาวสารจากสื่อ
บุคคลในระดับปานกลาง 
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ตารางท่ี 10 
ผลการแจกแจงการจัดลําดบัความสําคัญของส่ือบคุคลท่ีมีผลตอการตดัสินใจซ้ือสินคา รานคาโครงการ
ในพระราชดาํริฯ  

 

สื่อบุคคล มากท่ีสุด มาก 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ท่ีสุด 

คาเฉล่ีย S.D. 
ระดับ

ความสําคัญ 

พอ – แม 
88 106 117 61 78 3.14 

 
1.35 

 
ปานกลาง 

(19.56) (23.56) (26.00) (13.56) (17.33) 

พ่ี – นอง 
30 136 147 71 66 2.98 

 
1.15 

 
ปานกลาง 

(6.67) (30.22) (32.67) (15.78) (14.67) 
คูสมรส / คน

รัก 
36 122 124 72 80 2.91 

 
1.23 

 
ปานกลาง 

(8.00) (27.11) (27.56) (16.00) (17.78) 
เพ่ือน / คน

รูจัก 
41 119 151 91 48 3.03 

 
1.12 

 
ปานกลาง 

(9.11) (26.44) (33.56) (20.22) (10.67) 

บุตร 
10 27 22 27 57 2.34 1.35 ตํ่า 

(2.22) (6.00) (4.89) (6.00) (12.67) 
รวมคาเฉล่ีย  3.07 0.97 ปานกลาง 

 
 จากตารางที่ 10 แสดงวากลุมตัวอยางใหความสําคัญของส่ือบุคคลท่ีมีผลตอการตัดสินใจ
ซ้ือสินคา รานคาโครงการในพระราชดําริฯ จากส่ือบุคคลประเภทพอ - แม มีคาเฉลี่ยคือ 3.14 โดยมี
การตัดสินใจซื้ออยูในระดับปานกลาง สวนของส่ือบุคคลท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา รานคา
โครงการในพระราชดําริฯ จากส่ือบุคคลประเภทพี่ - นอง มีคาเฉลี่ยคือ 2.98 โดยมีการตัดสินใจซื้อ
อยูในระดับปานกลาง กลุมตัวอยางสวนใหญจากส่ือบุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา รานคา
โครงการในพระราชดําริฯ จากส่ือบุคคลประเภทคูสมรส/คนรัก มีคาเฉลี่ยคือ 2.91 การตัดสินใจซ้ือ
ในระดับปานกลาง สวนกลุมตัวอยางท่ีส่ือบุคคลท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา รานคาโครงการใน
พระราชดําริฯ จากส่ือบุคคลประเภทเพ่ือน/คนรูจัก มีคาเฉล่ียคือ 3.03 การตัดสินใจซ้ือในระดับปาน
กลาง และกลุมตัวอยางสวนใหญส่ือบุคคลท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา รานคาโครงการใน
พระราชดําริฯ จากส่ือบุคคลประเภทบุตร มีคาเฉล่ียคือ 2.34 การตัดสินใจซ้ือในระดับตํ่า 

จากภาพรวมของคะแนนเฉลี่ยความสําคัญของส่ือบุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา 
รานคาโครงการในพระราชดําริฯ แสดงใหเห็นวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญของส่ือบุคคลท่ีมีผล
ตอการตัดสินใจซื้อสินคา รานคาโครงการในพระราชดําริฯ  อยู ในเกณฑปานกลาง โดยให
ความสําคัญจากพอ - แมมากท่ีสุด และรองลงคือเพื่อน/คนรูจัก และพี่ – นอง ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 11 
แสดงจํานวน และรอยละของกลุมตัวอยาง โดยจําแนกตามระดับความสําคัญของส่ือบุคคลท่ีมีผลตอ
การตัดสินใจซ้ือสินคา รานคาโครงการในพระราชดาํริฯ  
 
ระดับความสําคัญการเปดรับ

ขาวสาร จากส่ือบุคคล 
จํานวน รอยละ คาเฉล่ีย ระดับ

ความสําคัญ 
มีผลตอการตัดสินใจซ้ือใน

ระดับท่ีต่ํามาก 
31 6.9 

3.07 ปานกลาง 

มีผลตอการตัดสินใจซ้ือใน
ระดับท่ีต่ํา/นอย 

84 18.7 

มีผลตอการตัดสินใจซ้ือใน
ระดับปานกลาง 

176 39.1 

มีผลตอการตัดสินใจซ้ือใน
ระดับมาก 

139 30.9 

มีผลตอการตัดสินใจซ้ือใน
ระดับมากท่ีสุด 

20 4.4 

รวม 450 100.0 
 

จากตารางท่ี 11  แสดงวาเม่ือแบงระดับความสําคัญของส่ือบุคคลท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ
สินคา รานคาโครงการในพระราชดําริฯ  ตอการตัดสินใจซ้ือสินคา จากส่ือบุคคล ออกเปน 5 ระดับ 
พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญของส่ือบุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา รานคาโครงการใน
พระราชดําริฯ จากส่ือบุคคลในระดับปานกลางเปนจํานวนมากท่ีสุด คือรอยละ 39.1 และเม่ือ
พิจารณาจากคาเฉล่ียโดยรวมแสดงใหเห็นวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญของส่ือบุคคลท่ีมีผลตอการ
ตัดสินใจซ้ือสินคา รานคาโครงการในพระราชดําริฯ จากส่ือบุคคลในระดับปานกลาง 
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ตารางท่ี 12 
ผลการแจกแจงการเปดรับขาวสารของรานคาโครงการในพระราชดาํริฯ จําแนกตามสื่อมวลชน 

 

สื่อมวลชน ทุกวัน 
ทุก 2-3 
วัน 

ทุก
สัปดาห 

นานๆ 
คร้ัง 

ไมเคย
เลย 

คาเฉล่ีย S.D. 
ระดับ
ความ

บอยคร้ัง 
โทรทัศน 40 194 103 77 36 3.27 

 
1.08 

 
ปานกลาง 

(8.88) (43.11) (22.89) (17.11) (8.00) 
วิทยุ 69 120 108 75 78 3.06 

 
1.32 

 
ปานกลาง 

(15.33) (26.67) (24.00) (16.67) (17.33) 
หนังสือพิมพ 54 181 114 62 39 3.33 

 
1.12 

 
ปานกลาง 

(12.00) (40.22) (25.33) (13.78) (8.67) 
นิตยสาร 71 147 102 84 46 3.25 

 
1.23 

 
ปานกลาง 

(15.77) (32.66) (22.66) (18.67) (10.22) 
รวมคาเฉล่ีย  3.37 0.76 ปานกลาง 

 
จากตารางที่ 12 แสดงวากลุมตัวอยางเปดรับขาวสารของรานคาโครงการในพระราชดําริ

ฯ จากส่ือมวลชนประเภทโทรทัศน มีคาเฉลี่ยคือ 3.27 ซึ่งอยูในระดับมีการเปดรับปานกลาง สวน
การเปดรับขาวสารของรานคาโครงการในพระราชดําริฯ จากส่ือมวลชนประเภทวิทยุ มีคาเฉลี่ยคือ 
3.06 ซึ่งอยูในระดับมีการเปดรับปานกลาง กลุมตัวอยางสวนใหญเปดรับขาวสารของรานคา
โครงการในพระราชดําริฯ จากส่ือมวลชนประเภทหนังสือพิมพ มีคาเฉลี่ยคือ 3.33 ซึ่งอยูในระดับ
มีการเปดรับปานกลาง และกลุมตัวอยางสวนใหญเปดรับขาวสารของรานคาโครงการใน
พระราชดําริฯ จากส่ือมวลชนประเภทนิตยสาร มีคาเฉลี่ยคือ 3.25 ซึ่งอยูในระดับมีการเปดรับปาน
กลาง  

จากภาพรวมของคะแนนเฉลี่ยความบอยครั้งของการเปดรับขาวสารจากสื่อมวลชน
แสดงใหเห็นวา กลุมตัวอยางมีการเปดรับขาวสารของรานคาโครงการในพระราชดําริฯ จาก
สื่อมวลชนอยูในเกณฑปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยการรับขาวสารจากหนังสือพิมพมากที่สุด และ
รองลงคือโทรทัศน นิตยสาร และวิทยุ  ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 13 
แสดงจํานวน และรอยละของกลุมตัวอยาง โดยจําแนกตามระดับการเปดรับขาวสารจากส่ือมวลชน 

 
ระดับการเปดรับขาวสาร 

จากส่ือมวลชน 
จํานวน รอยละ คาเฉล่ีย ระดับการ

เปดรับสาร 
เปดรับขาวสารตํ่ามาก 4 .9 

3.37 ปานกลาง 

เปดรับขาวสารตํ่า 47 10.4 
เปดรับขาวสารปานกลาง 197 43.8 

เปดรับขาวสารสูง 183 40.7 
เปดรับขาวสารสูงมาก 19 4.2 

รวม 450 100.0 
 

จากตารางท่ี 13  แสดงวาเม่ือแบงระดับการเปดรับขาวสารของรานคาโครงการใน
พระราชดําริฯ จากส่ือมวลชน ออกเปน 5 ระดับ พบวา กลุมตัวอยางมีการเปดรับขาวสารของรานคา
โครงการในพระราชดําริฯ จากส่ือมวลชนในระดับปานกลางเปนจํานวนมากที่สุด คือรอยละ 43.8 
และเม่ือพิจารณาจากคาเฉล่ียโดยรวมแสดงใหเห็นวา กลุมตัวอยางมีการเปดรับขาวสารจาก
ส่ือมวลชนในระดับปานกลาง 
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ตารางท่ี 14 
ผลการแจกแจงการจัดลําดบัความสําคัญของการเปดรับขาวสารของสือ่มวลชนท่ีมีผลตอการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา รานคาโครงการในพระราชดําริฯ  
 

สื่อมวลชน มากท่ีสุด มาก 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ท่ีสุด 

คาเฉล่ีย S.D. 
ระดับ

ความสําคัญ 
โทรทัศน 108 103 126 76 37 3.38 

 
1.24 

 
ปานกลาง 

(24.00) (22.89) (28.00) (16.89) (8.22) 
วิทยุ 38 147 133 75 57 3.08 

 
1.16 

 
ปานกลาง 

(8.44) (32.67) (29.56) (16.67) (12.67) 
หนังสือพิมพ 46 131 156 72 45 3.14 

 
1.12 

 
ปานกลาง 

(10.22) (29.11) (34.67) (16.00) (10.00) 
นิตยสาร 35 126 122 75 92 2.86 1.25 ปานกลาง 

(7.78) (28.00) (27.11) (16.67) (20.44) 
รวมคาเฉล่ีย  3.24 0.81 ปานกลาง 

 
จากตารางท่ี 14 แสดงวากลุมตัวอยางใหความสําคัญของส่ือมวลชนที่มีผลตอการตัดสินใจ

ซ้ือสินคา รานคาโครงการในพระราชดําริฯ จากส่ือมวลชนประเภทโทรทัศน มีคาเฉลี่ยคือ 3.38 โดย
มีการตัดสินใจซื้ออยูในระดับปานกลาง สวนความสําคัญของส่ือมวลชนที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือ
สินคา รานคาโครงการในพระราชดําริฯ  ประเภทวิทยุ มีคาเฉลี่ยคือ 3.08 โดยมีการตัดสินใจซื้ออยู
ในระดับปานกลาง กลุมตัวอยางสวนใหญใหความสําคัญของส่ือมวลชนที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือ
สินคา รานคาโครงการในพระราชดําริฯมีคาเฉลี่ยคือ 3.14 การตัดสินใจซ้ือในระดับปานกลาง และ
กลุมตัวอยางสวนใหญใหความสําคัญของส่ือมวลชนท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา รานคา
โครงการในพระราชดําริฯประเภทนิตยสาร มีคาเฉล่ียคือ 2.86 การตัดสินใจซ้ือในระดับปานกลาง 

จากภาพรวมของคะแนนเฉลี่ยความสําคัญของส่ือมวลชนท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา 
รานคาโครงการในพระราชดําริฯ แสดงใหเห็นวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญของส่ือมวลชนที่มีผล
ตอการตัดสินใจซ้ือสินคา รานคาโครงการในพระราชดําริฯ จากสื่อมวลชนอยูในเกณฑปานกลาง 
โดยใหความสําคัญจากโทรทัศนมากท่ีสุด รองลงคือหนังสือพิมพ และวิทยุตามลําดับ 
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ตารางท่ี 15 
แสดงจํานวน และรอยละของกลุมตัวอยาง โดยจําแนกตามระดับความสําคัญของส่ือมวลชนท่ีมีผล
ตอการตดัสินใจซ้ือสินคา รานคาโครงการในพระราชดําริฯ  
 
ระดับความสําคัญการเปดรับ
ขาวสาร จากส่ือมวลชน 

จํานวน รอยละ คาเฉล่ีย ระดับ
ความสําคัญ 

มีผลตอการตัดสินใจซ้ือใน
ระดับท่ีต่ํามาก 

10 2.2 

3.24 ปานกลาง 

มีผลตอการตัดสินใจซ้ือใน
ระดับท่ีต่ํา/นอย 

62 13.8 

มีผลตอการตัดสินใจซ้ือใน
ระดับปานกลาง 

201 44.7 

มีผลตอการตัดสินใจซ้ือใน
ระดับมาก 

163 36.2 

มีผลตอการตัดสินใจซ้ือใน
ระดับมากท่ีสุด 

14 3.1 

รวม 450 100.0 
 

จากตารางท่ี 15  แสดงวาเม่ือแบงระดับความสําคัญของส่ือมวลชนท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ
สินคา รานคาโครงการในพระราชดําริฯ ตอการตัดสินใจซ้ือสินคา จากส่ือมวลชน ออกเปน 5 ระดับ 
พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญของของส่ือมวลชนท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา รานคา
โครงการในพระราชดําริฯ  จากส่ือมวลชนในระดับปานกลางเปนจํานวนมากท่ีสุด คือรอยละ 44.7 
และเม่ือพิจารณาจากคาเฉล่ียโดยรวมแสดงใหเห็นวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญของส่ือมวลชนที่มี
ผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา รานคาโครงการในพระราชดําริฯ จากส่ือมวลชนในระดับปานกลาง 
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ตารางท่ี 16 
แสดงจํานวน และรอยละของกลุมตัวอยาง โดยจําแนกตามประสบการณในการเปดรับขาวสาร
เก่ียวกับรานคาโครงการในพระราชดําริฯ ผานหนังสือท่ีพมิพเผยแพรเก่ียวกับรานคาโครงการใน
พระราชดําริฯ  

 
หนังสือท่ีพิมพเผยแพร จํานวน รอยละ 

เคย 162 36.0 
ไมเคย 288 64.0 
รวม 450 100.0 

 
จากตารางท่ี 16 แสดงวากลุมตัวอยางท่ีศึกษาสวนใหญไมเคยไดรับขาวสารจากหนังสือท่ี

พิมพเผยแพรเกี่ยวกับรานคาโครงการในพระราชดําริฯ คิดเปนรอยละ 64.0 และเคยไดรับขาวสาร
จากหนังสือท่ีพิมพเผยแพรเกี่ยวกับรานคาโครงการในพระราชดําริฯ คิดเปนรอยละ 36.0 โดยกลุม
ตัวอยางท่ีไมเคยไดรับขาวสารมีมากกวากลุมท่ีเคยไดรับขาวสารรอยละ 28.0 
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ตารางท่ี 17 
ผลการแจกแจงการเปดรับขาวสารของรานคาโครงการในพระราชดาํริฯ จําแนกตามหนังสือท่ีพิมพ
เผยแพรเก่ียวกับรานคาโครงการในพระราชดําริฯ 

 
หนังสือท่ีพิมพเผยแพร

เก่ียวกับรานคาโครงการใน
พระราชดําริฯ 

บอยมาก
ท่ีสุด 

บอยมาก 
ปาน
กลาง 

นานๆ 
คร้ัง 

ไมเคย
เลย 

คาเฉล่ีย S.D. 
ระดับ
ความ

บอยคร้ัง 
ประพาสตนบนดอย 14 38 42 29 39 2.75 

 
1.29 

 
ปานกลาง 

(3.11) (8.44) (9.33) (6.44) (8.67) 
อิ่มอรอยกับดอยคํา 14 51 44 37 16 3.06 

 
1.13 

 
ปานกลาง 

(3.11) (11.33) (9.78) (8.22) (3.56) 
ในรมเงาวังสระปทุม 17 31 59 25 30 2.88 

 
1.22 

 
ปานกลาง 

(3.78) (6.89) (13.11) (5.56) (6.67) 
นิทานพระราชนิพนธและภาพฝ

พระหัตถ 
14 40 58 31 21 3.00 

 
1.15 

 
ปานกลาง 

(3.11) (8.88) (12.88) (6.89) (4.67) 
เสนทางแมฟาหลวง 16 42 45 41 18 2.98 

 
1.17 

 
ปานกลาง 

(3.56) (9.33) (10.0) (9.11) (4.00) 
ดอยตุง:หนังสือเฉลิมพระเกียรติ

สมเด็จพระศรี 
นครินทราบรมราชชนนีฯ 

18 44 45 32 22 3.02 1.21 ปานกลาง 

(4.00) (9.78) (10.00) (7.11) (4.89) 

รวมคาเฉล่ีย  3.04 0.96 ปานกลาง 

 
จากตารางท่ี 17 แสดงวากลุมตัวอยางเปดรับขาวสารของรานคาโครงการในพระราชดําริฯ 

จากหนังสือท่ีพิมพเผยแพรเกี่ยวกับรานคาโครงการในพระราชดําริฯ เร่ืองประพาสตนบนดอย มี
คาเฉล่ียคือ 2.75 ซ่ึงอยูในระดับมีการเปดรับปานกลาง สวนการเปดรับขาวสารของรานคาโครงการ
ในพระราชดําริฯ จากหนังสือท่ีพิมพเผยแพรเกี่ยวกับรานคาโครงการในพระราชดําริฯ เร่ืองอ่ิม
อรอยกับดอยคํา มีคาเฉล่ียคือ 3.06 ซ่ึงอยูในระดับมีการเปดรับปานกลาง กลุมตัวอยางสวนใหญ
เปดรับขาวสารของรานคาโครงการในพระราชดําริฯ จากหนังสือท่ีพิมพเผยแพรเกี่ยวกับรานคา
โครงการในพระราชดําริฯ เร่ืองในรมเงาวังสระปทุม มีคาเฉล่ียคือ 2.88 ซ่ึงอยูในระดับมีการเปดรับ
ปานกลาง กลุมตัวอยางสวนใหญเปดรับขาวสารของรานคาโครงการในพระราชดําริฯ จากหนังสือ
ท่ีพิมพเผยแพรเกี่ยวกับรานคาโครงการในพระราชดําริฯ เร่ืองนิทานพระราชนิพนธและภาพฝพระ
หัตถ มีคาเฉล่ียคือ 3.00 ซ่ึงอยูในระดับมีการเปดรับปานกลาง กลุมตัวอยางสวนใหญเปดรับขาวสาร
ของรานคาโครงการในพระราชดําริฯ จากหนังสือท่ีพิมพเผยแพรเกี่ยวกับรานคาโครงการใน
พระราชดําริฯ เร่ืองเสนทางแมฟาหลวง มีคาเฉล่ียคือ 2.98 ซ่ึงอยูในระดับมีการเปดรับปานกลาง 
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และกลุมตัวอยางสวนใหญเปดรับขาวสารของรานคาโครงการในพระราชดําริฯ จากหนังสือท่ีพิมพ
เผยแพรเกี่ยวกับรานคาโครงการในพระราชดําริฯ เร่ืองดอยตุง:หนังสือเฉลิมพระเกียรติสมเด็จพระ
ศรีนครินทราบรมราชชนนี มีคาเฉล่ียคือ 3.02 ซ่ึงอยูในระดับมีการเปดรับปานกลาง  

จากภาพรวมของคะแนนเฉลี่ยความบอยครั้งของการเปดรับขาวสารจากหนังสือที่พิมพ
เผยแพรเกี ่ยวกับรานคาโครงการในพระราชดําริฯ แสดงใหเห็นวา กลุมตัวอยางมีการเปดรับ
ขาวสารของรานคาโครงการในพระราชดําริฯ จากหนังสือที่พิมพเผยแพรเกี่ยวกับรานคาโครงการ
ในพระราชดําริฯ อยูในเกณฑปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยการรับขาวสารจากอ่ิมอรอยกับดอยคํามาก
ที่สุด และรองลงคือดอยตุง:หนังสือเฉลิมพระเกียรติสมเด็จพระศรีนครินทราบรมราชชนนี และ
นิทานพระราชนิพนธและภาพฝพระหัตถ  ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 18 
แสดงจํานวน และรอยละของกลุมตัวอยาง โดยจําแนกตามระดับการเปดรับขาวสารจากหนังสือท่ี
พิมพเผยแพรเก่ียวกับรานคาโครงการในพระราชดําริฯ 

 
ระดับการเปดรับขาวสาร 
จากหนังสือท่ีพิมพเผยแพร
เก่ียวกับรานคาโครงการใน

พระราชดําริฯ 

จํานวน รอยละ คาเฉล่ีย ระดับการ
เปดรับสาร 

เปดรับขาวสารตํ่ามาก 7 1.6 

3.04 ปานกลาง 

เปดรับขาวสารตํ่า 45 10.0 
เปดรับขาวสารปานกลาง 49 10.9 

เปดรับขาวสารสูง 56 12.4 
เปดรับขาวสารสูงมาก 5 1.1 
ไมเคยรับขาวสารจาก
หนังสือท่ีพิมพเผยแพร 

288 64.0 

รวม 450 100.0 
 

จากตารางท่ี 18  แสดงวาเม่ือแบงระดับการเปดรับขาวสารของรานคาโครงการใน
พระราชดําริฯ จากหนังสือท่ีพิมพเผยแพรเกี่ยวกับรานคาโครงการในพระราชดําริฯ ออกเปน 5 
ระดับ พบวา กลุมตัวอยางมีการเปดรับขาวสารของรานคาโครงการในพระราชดําริฯ จากหนังสือท่ี
พิมพเผยแพรเกี่ยวกับรานคาโครงการในพระราชดําริฯ ในระดับสูงเปนจํานวนมากท่ีสุด คือรอยละ 
12.4 และเม่ือพิจารณาจากคาเฉล่ียโดยรวมแสดงใหเห็นวา กลุมตัวอยางมีการเปดรับขาวสารจาก
หนังสือท่ีพิมพเผยแพรเกี่ยวกับรานคาโครงการในพระราชดําริฯ ในระดับปานกลาง 
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ตารางท่ี 19 
แสดงจํานวน และรอยละของกลุมตัวอยาง โดยจําแนกตามระดับความสําคัญของหนงัสือท่ีพิมพ
เผยแพรเก่ียวกับรานคาโครงการในพระราชดําริฯ ท่ีมีผลตอการตดัสินใจซ้ือสินคา รานคาโครงการใน
พระราชดาํริฯ  
 
ระดับความสําคัญการเปดรับ
ขาวสาร จากหนังสือท่ีพิมพ
เผยแพรเก่ียวกับรานคา
โครงการในพระราชดําริฯ 

จํานวน รอยละ คาเฉล่ีย ระดับ
ความสําคัญ 

มีผลตอการตัดสินใจซ้ือใน
ระดับท่ีต่ํามาก 

- - 

3.79 มาก 

มีผลตอการตัดสินใจซ้ือใน
ระดับท่ีต่ํา/นอย 

9 2.0 

มีผลตอการตัดสินใจซ้ือใน
ระดับปานกลาง 

51 11.3 

มีผลตอการตัดสินใจซ้ือใน
ระดับมาก 

67 14.9 

มีผลตอการตัดสินใจซ้ือใน
ระดับมากท่ีสุด 

35 7.8 

ไมเคยรับขาวสารจาก
หนังสือท่ีพิมพเผยแพร 

288 64.0 

รวม 450 100.0 
 

จากตารางท่ี 19  แสดงวาเม่ือแบงระดับความสําคัญของหนังสือท่ีพิมพเผยแพรเกี่ยวกับ
รานคาโครงการในพระราชดําริฯ ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา รานคาโครงการในพระราชดําริฯ 
ออกเปน 5 ระดับ พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญของหนังสือท่ีพิมพเผยแพรเกี่ยวกับรานคา
โครงการในพระราชดําริฯ ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา รานคาโครงการในพระราชดําริฯ ใน
ระดับมาก เปนจํานวนมากท่ีสุด คือรอยละ 14.9 และเม่ือพิจารณาจากคาเฉล่ียโดยรวมแสดงใหเห็น
วา กลุมตัวอยางใหความสําคัญของหนังสือท่ีพิมพเผยแพรเกี่ยวกับรานคาโครงการในพระราชดําริฯ 
ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา รานคาโครงการในพระราชดําริฯ ในระดับมาก 
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ตารางท่ี 20 
ผลการแจกแจงการเปดรับขาวสารของรานคาโครงการในพระราชดาํริฯ จําแนกตามสื่อเฉพาะกิจ 

 

สื่อเฉพาะกิจ ทุกวัน 
ทุก 2-3 
วัน 

ทุก
สัปดาห 

นานๆ 
คร้ัง 

ไมเคย
เลย 

คาเฉล่ีย S.D. 
ระดับ
ความ

บอยคร้ัง 
ปายโฆษณา 

 
71 123 109 68 79 3.09 

 
1.32 

 
ปานกลาง 

(15.78) (27.33) (24.22) (15.11) (17.56) 
ปายช่ือราน 

 
27 134 91 96 102 2.75 1.26 ปานกลาง 

(6.00) (29.78) (20.22) (21.33) (22.67) 
โปสเตอร 

 
60 122 103 84 81 2.99 

 
1.31 

 
ปานกลาง 

(13.33) (27.11) (22.89) (18.67) (18.00) 
ใบปลิว 

 
27 122 112 110 79 2.80 

 
1.19 

 
ปานกลาง 

(6.00) (27.11) (24.89) (24.44) (17.56) 
แผนพับ 50 126 103 102 69 2.97 

 
1.25 

 
ปานกลาง 

(11.11) (28.00) (22.89) (22.67) (15.33) 
หนังสือเลม

เล็ก 
45 111 117 118 59 2.92 

 
1.20 

 
ปานกลาง 

(10.00) (24.67) (26.00) (26.22) (13.11) 
เอกสาร
แนะนํา 

29 104 112 127 78 2.73 
 

1.18 
 

ปานกลาง 
(6.00) (29.78) (20.22) (21.33) (22.67) 

รวมคาเฉล่ีย  2.89 0.70 ปานกลาง 

 
จากตารางที่ 20 แสดงวากลุมตัวอยางเปดรับขาวสารของรานคาโครงการในพระราชดํา 

ริฯ จากส่ือเฉพาะกิจ ประเภทปายโฆษณา มีคาเฉล่ียคือ 3.09 ซ่ึงอยูในระดับมีการเปดรับปานกลาง 
กลุมตัวอยางสวนใหญเปดรับขาวสารของรานคาโครงการในพระราชดําริฯ จากสื่อเฉพาะกิจ 
ประเภทปายช่ือราน  มีคาเฉลี่ยคือ 2.75 ซึ่งอยูในระดับมีการเปดรับปานกลาง สวนการเปดรับ
ขาวสารของรานคาโครงการในพระราชดําริฯ จากส่ือเฉพาะกิจ ประเภทโปสเตอร มีคาเฉลี่ยคือ 
2.99 ซึ่งอยูในระดับมีการเปดรับปานกลาง กลุมตัวอยางสวนใหญเปดรับขาวสารของรานคา
โครงการในพระราชดําริฯ จากส่ือเฉพาะกิจ ประเภทใบปลิว มีคาเฉลี่ยคือ 2.80 ซึ่งอยูในระดับมี
การเปดรับปานกลาง กลุมตัวอยางสวนใหญเปดรับขาวสารของรานคาโครงการในพระราชดําริฯ 
จากส่ือเฉพาะกิจ ประเภทแผนพับ มีคาเฉลี่ยคือ 2.97 ซึ่งอยูในระดับมีการเปดรับปานกลาง กลุม
ตัวอยางสวนใหญเปดรับขาวสารของรานคาโครงการในพระราชดําริฯ จากส่ือเฉพาะกิจ ประเภท
หนังสือเลมเล็ก มีคาเฉลี่ยคือ 2.92 ซึ่งอยูในระดับมีการเปดรับปานกลาง กลุมตัวอยางสวนใหญ
เปดรับขาวสารของรานคาโครงการในพระราชดําริฯ จากส่ือเฉพาะกิจ ประเภทเอกสารแนะนํา มี
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คาเฉลี่ยคือ 2.73 ซึ่งอยูในระดับมีการเปดรับปานกลาง และจากภาพรวมของคะแนนเฉลี่ยความ
บอยครั้งของการเปดรับขาวสารจากสื่อเฉพาะกิจ แสดงใหเห็นวา กลุมตัวอยางมีการเปดรับ
ขาวสารของรานคาโครงการในพระราชดําริฯ จากสื่อเฉพาะกิจ อยูในเกณฑปานกลาง โดยมี
คาเฉล่ียการรับขาวสารจากปายโฆษณา โปสเตอร  และแผนพับ ตามลําดับ  
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ตารางท่ี 21 
แสดงจํานวน และรอยละของกลุมตัวอยาง โดยจําแนกตามระดับการเปดรับขาวสารจากส่ือเฉพาะกิจ 

 
ระดับการเปดรับขาวสาร 

จากส่ือเฉพาะกิจ 
จํานวน รอยละ คาเฉล่ีย ระดับการ

เปดรับสาร 
เปดรับขาวสารตํ่ามาก - - 

2.89 ปานกลาง 

เปดรับขาวสารตํ่า 135 30.0 
เปดรับขาวสารปานกลาง 230 51.1 

เปดรับขาวสารสูง 84 18.7 
เปดรับขาวสารสูงมาก 1 0.2 

รวม 450 100.0 
 

จากตารางท่ี 21  แสดงวาเม่ือแบงระดับการเปดรับขาวสารของรานคาโครงการใน
พระราชดําริฯ จากส่ือเฉพาะกิจ ออกเปน 5 ระดับ พบวา กลุมตัวอยางมีการเปดรับขาวสารของ
รานคาโครงการในพระราชดําริฯ จากส่ือเฉพาะกิจ ในระดับปานกลาง เปนจํานวนมากท่ีสุด คือรอย
ละ 51.1 และเม่ือพิจารณาจากคาเฉล่ียโดยรวมแสดงใหเห็นวา กลุมตัวอยางมีการเปดรับขาวสารจาก
ส่ือเฉพาะกิจ ในระดับปานกลาง 
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ตารางท่ี 22 
แสดงจํานวน และรอยละของกลุมตัวอยาง โดยจําแนกตามลําดับความสําคัญของสื่อเฉพาะกิจท่ีมี
ผลตอการตดัสินใจซ้ือสินคา รานคาโครงการในพระราชดาํริฯ  
 

ส่ือเฉพาะกิจ จํานวน รอยละ ลําดับความสําคัญ 
ปายโฆษณา 73 16.2 2 
ปายช่ือราน 31 6.9 6 
โปสเตอร 120 26.7 1 
ใบปลิว 53 11.8 4 
แผนพับ 73 16.2 2 

หนังสือเลมเล็ก 39 8.7 5 
เอกสารแนะนาํ 61 13.6 3 

รวม 450 100.0  
 

 
จากตารางท่ี 22  แสดงวากลุมตัวอยางใหความสําคัญกับสื่อเฉพาะกิจ ประเภทประเภท

โปสเตอร  เปนอันดับ 1 คิดเปนรอยละ 26.7 รองลงมาคือสื่อเฉพาะกิจ ประเภทปายโฆษณา และ
แผนพับ เปนอันดับ 2 คิดเปนรอยละ 16.2 และสื่อเฉพาะกิจ อันดับ 3 คือ เอกสารแนะนํา คิดเปน
รอยละ 13.6 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 23 
ผลการแจกแจงการเปดรับขาวสารของรานคาโครงการในพระราชดาํริฯ จําแนกตามสื่อกิจกรรม 

 

สื่อกิจกรรม ทุกวัน 
ทุก 2-3 
วัน 

ทุก
สัปดาห 

นานๆ 
คร้ัง 

ไมเคย
เลย 

คาเฉล่ีย S.D. 
ระดับ
ความ

บอยคร้ัง 
การจัดกิจกรรม
เปดสาขาใหม 

135 199 112 4 0 4.03 
 

0.76 
 

มาก 
(30.00) (44.22) (24.89) (0.89) (0.00) 

การเปดตัว
ผลิตภัณฑใหม 

157 191 97 5 0 4.11 
 

0.77 
 

มาก 
(34.89) (42.44) (21.56) (1.11) (0.00) 

การจัดกิจกรรม
สงเสริมการขาย 

189 154 95 8 4 4.15 
 

0.87 
 

มาก 
(42.00) (34.22) (21.11) (1.78) (0.89) 

การจัดกิจกรรม 
/โครงการเพือ่

สังคม 

93 173 125 25 34 3.59 
 

1.11 
 

มาก 
(20.67) (38.44) (27.78) (5.56) (7.56) 

การจัดงาน
แสดงสินคา
นอกสถานที ่

194 207 47 2 0 4.32 
 

0.67 
 

มาก 
(43.11) (46.00) (10.44) (0.44) (0.00) 

การจัดกิจกรรม
เน่ืองในวาระ
พิเศษตาง  ๆ

126 214 97 9 4 4.00 
 

0.81 
 

มาก 
(28.00) (47.56) (21.56) (2.00) (0.89) 

การใหความรู
เก่ียวกับที่มา
และคุณภาพ
ของผลิตภัณฑ 

233 177 36 4 0 4.42 0.68 มาก 
(51.78) (39.33) (8.00) (0.89) (0.00) 

รวมคาเฉล่ีย  4.10 0.57 มาก 

 
จากตารางที่ 23 แสดงวากลุมตัวอยางเปดรับขาวสารของรานคาโครงการในพระราชดําริ

ฯ จากส่ือกิจกรรม ประเภทการจัดกิจกรรมเปดสาขาใหม มีคาเฉลี่ยคือ 4.03 ซึ่งอยูในระดับมีการ
เปดรับสูง สวนการเปดรับขาวสารของรานคาโครงการในพระราชดําริฯ จากส่ือกิจกรรม ประเภท
การเปดตัวผลิตภัณฑใหม มีคาเฉลี่ยคือ 4.11 ซึ่งอยูในระดับมีการเปดรับสูง กลุมตัวอยางสวน
ใหญเปดรับขาวสารของรานคาโครงการในพระราชดําริฯ จากส่ือกิจกรรม ประเภทการจัดกิจกรรม
สงเสริมการขาย มีคาเฉลี่ยคือ 4.15 ซึ่งอยูในระดับมีการเปดรับสูง กลุมตัวอยางสวนใหญเปดรับ
ขาวสารของรานคาโครงการในพระราชดําริฯ จากส่ือกิจกรรม ประเภทการจัดกิจกรรม /โครงการ
เพื่อสังคม มีคาเฉลี่ยคือ 2.59 ซึ่งอยูในระดับมีการเปดรับสูง กลุมตัวอยางสวนใหญเปดรับ
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ขาวสารของรานคาโครงการในพระราชดําริฯ จากส่ือกิจกรรม ประเภทการจัดงานแสดงสินคานอก
สถานท่ี มีคาเฉลี่ยคือ 4.32 ซึ่งอยูในระดับมีการเปดรับสูง กลุมตัวอยางสวนใหญเปดรับขาวสาร
ของรานคาโครงการในพระราชดําริฯ จากส่ือกิจกรรม ประเภทการจัดกิจกรรมเนื่องในวาระพิเศษ
ตางๆ มีคาเฉลี่ยคือ 4.00 ซึ่งอยู ในระดับมีการเปดรับสูง และกลุมตัวอยางสวนใหญเปดรับ
ขาวสารของรานคาโครงการในพระราชดําริฯ จากส่ือกิจกรรม ประเภทการใหความรูเกี่ยวกับท่ีมา
และคุณภาพของผลิตภัณฑ มีคาเฉล่ียคือ 4.42 ซ่ึงอยูในระดับมีการเปดรับสูง  

จากภาพรวมของคะแนนเฉลี่ยความบอยครั้งของการเปดรับขาวสารจากสื่อกิจกรรม 
แสดงใหเห็นวา กลุมตัวอยางมีการเปดรับขาวสารของรานคาโครงการในพระราชดําริฯ จากสื่อ
กิจกรรม อยูในเกณฑมาก โดยมีคาเฉลี่ยการรับขาวสารจากการใหความรูเกี่ยวกับท่ีมาและคุณภาพ
ของผลิตภัณฑมากที่สุด  รองลงคือการจัดงานแสดงสินคานอกสถานที่ และการจัดกิจกรรมสงเสริมการ
ขาย ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 24 
แสดงจํานวน และรอยละของกลุมตัวอยาง โดยจําแนกตามระดับการเปดรับขาวสารจากส่ือกิจกรรม 

 
ระดับการเปดรับขาวสาร 

จากส่ือกิจกรรม 
จํานวน รอยละ คาเฉล่ีย ระดับการ

เปดรับสาร 
เปดรับขาวสารตํ่ามาก - - 

4.10 มาก 

เปดรับขาวสารตํ่า - - 
เปดรับขาวสารปานกลาง 53 11.8 

เปดรับขาวสารสูง 300 66.7 
เปดรับขาวสารสูงมาก 97 21.6 

รวม 450 100.0 
 

จากตารางท่ี 24  แสดงวาเม่ือแบงระดับการเปดรับขาวสารของรานคาโครงการใน
พระราชดําริฯ จากส่ือกิจกรรม ออกเปน 5 ระดับ พบวา กลุมตัวอยางมีการเปดรับขาวสารของ
รานคาโครงการในพระราชดําริฯ จากส่ือกิจกรรม ในระดับสูง เปนจํานวนมากท่ีสุด คือรอยละ 66.7 
และเม่ือพิจารณาจากคาเฉล่ียโดยรวมแสดงใหเห็นวา กลุมตัวอยางมีการเปดรับขาวสารจากสื่อ
กิจกรรม ในระดับมาก 
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ตารางท่ี 25 
แสดงจํานวน และรอยละของกลุมตัวอยาง โดยจําแนกตามลําดับความสําคัญของสื่อกิจกรรม ท่ีมีผล
ตอการตดัสินใจซ้ือสินคา รานคาโครงการในพระราชดําริฯ  
 

ส่ือกิจกรรม จํานวน รอยละ ลําดับความสําคัญ 
การจัดกจิกรรมเปดสาขาใหม 70 15.6 3 
การเปดตวัผลิตภัณฑใหม 60 13.3 4 

การจัดกจิกรรมสงเสริมการขาย 52 11.6 5 
การจัดกจิกรรม /โครงการเพ่ือ

สังคม 
77 17.1 2 

การจัดงานแสดงสินคานอก
สถานท่ี 

119 26.4 1 

การจัดกจิกรรมเนื่องในวาระ
พิเศษตางๆ 

43 9.6 6 

การใหความรูเกี่ยวกับท่ีมาและ
คุณภาพของผลิตภัณฑ 

29 6.4 7 

รวม 450 100.0  
 

จากตารางท่ี 25  แสดงวากลุมตัวอยางใหความสําคัญกับสื่อกิจกรรม ประเภทการจัดงาน
แสดงสินคานอกสถานท่ี เปนอันดับ 1 คิดเปนรอยละ 26.4 รองลงมาคือสื่อกิจกรรม ประเภทการ
จัดกิจกรรม / โครงการเพื่อสังคม เปนอันดับ 2 คิดเปนรอยละ 17.1 และสื่อกิจกรรม ประเภทการ
จัดกิจกรรมเปดสาขาใหม เปนอันดับ 3 คิดเปนรอยละ 15.6 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 26 
แสดงจํานวน และรอยละของกลุมตัวอยาง โดยจําแนกตามประสบการณในการเปดรับขาวสาร
เก่ียวกับรานคาโครงการในพระราชดําริฯ ผาน website รานคาโครงการในพระราชดาํริฯ 

 
Website เคยเปดรับ ไมเคยเปดรับ 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 
http://www. royalprojectthailand.com 208 46.22 242 53.78 

http://www. doitung.org 249 55.33 201 44.67 
http://www. phufa.org 199 44.22 251 55.78 

 
 จากตารางท่ี  26 แสดงวากลุมตัวอยางท่ีศึกษาสวนใหญไม เคยได รับขาวสารจาก 
http://www. royalprojectthailand.com คิดเปนรอยละ 53.78 และเคยไดรับขาวสารจาก http://www. 
doitung.org คิดเปนรอยละ 46.22 โดยกลุมตัวอยางท่ีไมเคยไดรับขาวสารมีมากกวากลุมท่ีเคยไดรับ
ขาวสารรอยละ 7.56 

กลุมตัวอยางท่ีศึกษาสวนใหญเคยไดรับขาวสารจาก http://www. doitung.org คิดเปนรอย
ละ 55.33 และไมเคยไดรับขาวสารจาก http://www. doitung.org คิดเปนรอยละ 44.67 โดยกลุม
ตัวอยางท่ีเคยไดรับขาวสารมีมากกวากลุมท่ีไมเคยไดรับขาวสารรอยละ 10.66 

กลุมตัวอยางท่ีศึกษาสวนใหญไมเคยไดรับขาวสารจาก http://www. phufa.org คิดเปนรอย
ละ 55.78 และเคยไดรับขาวสารจาก http://www. phufa.org คิดเปนรอยละ 44.22 โดยกลุมตัวอยางท่ี
ไมเคยไดรับขาวสารมีมากกวากลุมท่ีเคยไดรับขาวสารรอยละ 11.56 
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ตารางท่ี 27 
ผลการแจกแจงการเปดรับขาวสารของรานคาโครงการในพระราชดาํริฯ จําแนกตาม Website 

 

Website ทุกวัน 
ทุก 2-3 
วัน 

ทุก
สัปดาห

นานๆ 
คร้ัง 

ไมเคย
เลย 

คา 
เฉล่ีย 

S.D. 
ระดับ
ความ

บอยคร้ัง 
www.royalprojectthailand.com  

 
3 31 73 82 19 2.60 

 
0.90 

 
ปาน
กลาง (0.67) (6.89) (16.22) (18.22) (4.22) 

www.doitung.org 
 

13 46 95 74 21 2.82 
 

1.00 
 

ปาน
กลาง (2.89) (10.22) (21.11) (16.44) (4.67) 

www.phufa.org 13 37 55 70 24 2.72 1.10 ปาน
กลาง (2.89) (8.22) (12.22) (15.56) (5.33) 

รวมคาเฉล่ีย 
 

2.80 0.91 
ปาน
กลาง 

 
จากตารางท่ี 27 แสดงวากลุมตัวอยางเปดรับขาวสารของรานคาโครงการในพระราชดําริฯ 

จาก Website www.royalprojectthailand.com มีคาเฉล่ียคือ 2.60 ซ่ึงอยูในระดับมีการเปดรับปาน
กลาง สวนการเปดรับขาวสารของรานคาโครงการในพระราชดําริฯ จาก Website www.doitung.org  
มีคาเฉล่ียคือ 2.82 ซ่ึงอยูในระดับมีการเปดรับปานกลาง และกลุมตัวอยางสวนใหญเปดรับขาวสาร
ของรานคาโครงการในพระราชดําริฯ จาก Website  www.phufa.org  มีคาเฉลี่ยคือ 2.72 ซ่ึงอยูใน
ระดับมีการเปดรับปานกลาง  

จากภาพรวมของคะแนนเฉล่ียความบอยคร้ังของการเปดรับขาวสารจาก Website แสดงให
เห็นวา กลุมตัวอยางมีการเปดรับขาวสารของรานคาโครงการในพระราชดําริฯ จาก Website อยูใน
เกณฑปานกลาง โดยมีคาเฉล่ียการรับขาวสารจาก www.doitung.org มากท่ีสุด รองลงคือ 
www.phufa.org  และ  www.royalprojectthailand.com  ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 28 
แสดงจํานวน และรอยละของกลุมตัวอยาง โดยจําแนกตามระดับการเปดรับขาวสารจาก Website 

 
ระดับการเปดรับขาวสาร 

จาก Website 
จํานวน รอยละ คาเฉล่ีย ระดับการ

เปดรับสาร 
เปดรับขาวสารตํ่ามาก 21 4.7 

2.80 ปานกลาง 

เปดรับขาวสารตํ่า 89 19.8 
เปดรับขาวสารปานกลาง 137 30.4 

เปดรับขาวสารสูง 50 11.1 
เปดรับขาวสารสูงมาก 10 2.2 
ไมเคยรับขาวสารจาก 

Website 
143 31.8 

รวม 450 100.0 
 

จากตารางท่ี 28  แสดงวาเม่ือแบงระดับการเปดรับขาวสารของรานคาโครงการใน
พระราชดําริฯ จาก Website ออกเปน 5 ระดับ พบวา กลุมตัวอยางมีการเปดรับขาวสารของรานคา
โครงการในพระราชดําริฯ จาก Websiteในระดับปานกลางเปนจํานวนมากท่ีสุด คือรอยละ 30.4 
และเม่ือพิจารณาจากคาเฉล่ียโดยรวมแสดงใหเห็นวา กลุมตัวอยางมีการเปดรับขาวสารจาก Website
ในระดับปานกลาง 
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ตารางท่ี 29 
ผลการแจกแจงการจัดลําดบัความสําคัญของส่ือ Website ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา รานคา
โครงการในพระราชดาํริฯ  
 

 

Website 
มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ท่ีสุด 

คา 
เฉล่ีย 

S.D. 
ระดับ

ความสําคัญ 
www.royalprojectthailand.com  

 
3 53 52 64 36 2.63 

 
1.09 

 
ปานกลาง 

(0.67) (11.78) (11.56) (14.22) (8.00) 
www.doitung.org 

 
10 68 73 66 32 2.83 

 
1.09 

 
ปานกลาง 

(2.22) (15.11) (16.22) (14.67) (7.11) 
www.phufa.org 3 50 52 63 31 2.65 1.07 ปานกลาง 

(0.67) (11.11) (11.56) (14.00) (6.89) 
รวมคาเฉล่ีย  2.84 1.01 ปานกลาง 

 
 จากตารางท่ี 29 แสดงวากลุมตัวอยางใหความสําคัญของส่ือ Website ท่ีมีผลตอการตัดสินใจ
ซ้ือสินคา รานคาโครงการในพระราชดําริฯ  จาก Website www.royalprojectthailand.com มีคาเฉล่ีย
คือ 2.63 โดยมีการตัดสินใจซ้ืออยูในระดับปานกลาง สวนของส่ือ Website ท่ีมีผลตอการตัดสินใจ
ซ้ือสินคา รานคาโครงการในพระราชดําริฯ  จาก Website www.doitung.org มีคาเฉล่ียคือ 2.83 โดยมี
การตัดสินใจซ้ืออยูในระดับปานกลาง และกลุมตัวอยางสวนใหญใหความสําคัญของส่ือ Website ท่ี
มีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา รานคาโครงการในพระราชดําริฯ  จาก Website www.phufa.org  มี
คาเฉล่ียคือ 2.65 การตัดสินใจซ้ือในระดับปานกลาง 
 จากภาพรวมของคะแนนเฉลี่ยความสําคัญของจัดลําดับความสําคัญของส่ือ Website ท่ีมี
ผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา รานคาโครงการในพระราชดําริฯ  แสดงใหเห็นวา กลุมตัวอยางให
ความสําคัญของส่ือ Website ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา รานคาโครงการในพระราชดําริฯ อยูใน
เกณฑปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยการใหความสําคัญ www.doitung.org มากที่สุด และรองลงคือ 
www.phufa.org และwww.royalprojectthailand.com  ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 30 
แสดงจํานวน และรอยละของกลุมตัวอยาง โดยจําแนกตามระดับความสําคัญของ Website ท่ีมีผล
ตอการตดัสินใจซ้ือสินคา รานคาโครงการในพระราชดําริฯ  
 

 
ระดับความสําคัญการเปดรับ

ขาวสาร จาก Website  
จํานวน รอยละ คาเฉล่ีย ระดับ

ความสําคัญ 
มีผลตอการตัดสินใจซ้ือใน

ระดับท่ีต่ํามาก 
32 7.1 

2.84 ปานกลาง 

มีผลตอการตัดสินใจซ้ือใน
ระดับท่ีต่ํา/นอย 

82 18.2 

มีผลตอการตัดสินใจซ้ือใน
ระดับปานกลาง 

103 22.9 

มีผลตอการตัดสินใจซ้ือใน
ระดับมาก 

84 18.7 

มีผลตอการตัดสินใจซ้ือใน
ระดับมากท่ีสุด 

6 1.3 

ไมเคยรับขาวสารจาก
หนังสือท่ีพิมพเผยแพร 

143 31.8 

รวม 450 100.0 
 
 จากตารางท่ี 30  แสดงวาเม่ือแบงระดับความสําคัญของ Website ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ
สินคา รานคาโครงการในพระราชดําริฯ  ออกเปน 5 ระดับ พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญของ 
Website ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา รานคาโครงการในพระราชดําริฯ  จาก Websiteในระดับ
ปานกลางเปนจํานวนมากท่ีสุด คือรอยละ 22.9 และเม่ือพิจารณาจากคาเฉลี่ยโดยรวมแสดงใหเห็น
วา กลุมตัวอยางใหความสําคัญของ Website ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา รานคาโครงการใน
พระราชดําริฯ  ในระดับปานกลาง 
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ตารางท่ี 31 
ผลการแจกแจงการเปดรับขาวสารของรานคาโครงการในพระราชดาํริฯ จําแนกตาม Website อ่ืนๆ 
 

ระดับการเปดรับขาวสาร 
จาก Website อ่ืนๆ 

จํานวน รอยละ คาเฉล่ีย ระดับการ
เปดรับสาร 

เปดรับขาวสารตํ่ามาก 150 33.3 

2.46 ต่ํา 

เปดรับขาวสารตํ่า 100 22.2 
เปดรับขาวสารปานกลาง 89 19.8 

เปดรับขาวสารสูง 66 14.7 
เปดรับขาวสารสูงมาก 45 10.0 

รวม 450 100.0 
 

จากตารางท่ี 31  แสดงวาเม่ือแบงระดับการเปดรับขาวสารของรานคาโครงการใน
พระราชดําริฯ จาก Website อ่ืนๆ ออกเปน 5 ระดับ พบวา กลุมตัวอยางมีการเปดรับขาวสารของ
รานคาโครงการในพระราชดําริฯ จาก Website อ่ืนๆ ในระดับตํ่ามาก เปนจํานวนมากท่ีสุด คือรอย
ละ 33.3 และเม่ือพิจารณาจากคาเฉล่ียโดยรวมแสดงใหเห็นวา กลุมตัวอยางมีการเปดรับขาวสารจาก 
Website อ่ืนๆ ในระดับตํ่า 
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ตารางท่ี 32 
ผลการแจกแจงทัศนคติเก่ียวกับรานคาโครงการในพระราชดาํริฯ 
 

ประเด็นความคิดเห็น เห็นดวย 
อยางยิ่ง 

เห็นดวย เฉยๆ ไม
เห็น
ดวย

ไมเห็น
ดวย 

อยางยิ่ง

คา
เฉล่ีย 

S.D. ระดับ
     ทัศนคติ 

1. รานคาโครงการใน
พระราชดําริฯ จะชวยเปล่ียน
ทัศนคติทานใหหันมานิยม

สินคาชุมชนมากขึ้น 

149 220 66 8 7 4.10 
 

0.82 
 

ดี
(33.11) (48.89) (14.67) (1.78) (1.56)

2. รานคาโครงการใน
พระราชดําริฯ ทําใหทาน
รูสึกยอมรับวาสินคามี
คุณภาพ มีมาตรฐาน

เทียบเทาสินคาที่ผลิตใน
ตางประเทศ 

115 256 60 15 4 4.03 
 

0.78 
 

ดี
(25.56) (56.89) (13.33) (3.33) (0.89)

3. ตราผลิตภัณฑของ
รานคาโครงการใน
พระราชดําริฯ 

ดังตอไปน้ี จะชวยบง
บอกใหเห็นถึงคุณภาพ 
มาตรฐาน และความ

นาเช่ือถือของผลิตภัณฑ

124 243 69 5 9 4.04 
 

0.81 
 

ดี
(27.56) (54.00) (15.33) (1.11) (2.00)

3.1 โครงการหลวง 
และดอยคํา 

153 249 36 10 2 4.20 
 

0.71 
 

ดี
(34.00) (55.33) (8.00) (2.22) (0.44)

3.2 ดอยตุง คาเฟ 
(Doiting Cafe) 

109 238 90 5 8 3.97 
 

0.80 
 

ดี
(24.22) (52.89) (20.00) (1.11) (1.78)

3.3 ดอยตุง ไลฟสไตล 
(Doitung Lifestyle) 

98 235 94 11 12 3.88 
 

0.87 
 

ดี
(21.78) (52.22) (20.89) (2.44) (2.67)

3.4 ภูฟา 135 253 45 4 13 4.10 
 

0.83 
 

ดี
(30.00) (56.22) (10.00) (0.89) (2.89)

4. ตราผลิตภัณฑ ของ
รานคาโครงการใน
พระราชดําริฯ 

ดังตอไปน้ี สงผลใหทาน
รูสึกพึงพอใจตอตัว
ผลิตภัณฑมากขึ้น 

136 216 82 9 7 4.03 
 

0.84 
 

ดี
(30.22) (48.00) (18.22) (2.00) (1.56)
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ตารางท่ี 32 (ตอ) 
 

ประเด็นความคิดเห็น เห็นดวย 
อยางยิ่ง 

เห็นดวย เฉยๆ ไม
เห็น
ดวย

ไมเห็น
ดวย 

อยางยิ่ง

คา
เฉล่ีย 

S.D. ระดับ
   ทัศนคติ 

4.1 โครงการหลวง 
และดอยคํา 

168 224 51 6 1 4.23 
 

0.71 
 

ดี
(37.33) (49.78) (11.33) (1.33) (0.22)

4.2 ดอยตุง คาเฟ 
(Doiting Cafe) 

119 219 98 3 11 3.96 
 

0.85 
 

ดี
(26.44) (48.67) (21.78) (0.67) (2.44)

4.3 ดอยตุง ไลฟสไตล 
(Doitung Lifestyle) 

92 229 111 9 9 3.86 
 

0.83 
 

ดี
(20.44) (50.89) (24.67) (2.00) (2.00)

4.4 ภูฟา 138 233 61 9 9 4.07 
 

0.84 
 

ดี
(30.67) (51.78) (13.56) (2.00) (2.00)

5. ตราผลิตภัณฑ ของรานคา
โครงการในพระราชดําริฯ 
ดังตอไปน้ี สงผลใหทาน
รูสึกอยากที่จะสนับสนุน

ตัวสินคามากขึ้น 

125 216 91 10 8 3.98 
 

0.85 
 

ดี
(27.78) (48.00) (20.22) (2.22) (1.78)

5.1 โครงการหลวง 
และดอยคํา 

156 229 55 8 2 4.18 
 

0.74 
 

ดี
(34.67) (50.89) (12.22) (1.78) (0.44)

5.2 ดอยตุง คาเฟ 
(Doiting Cafe) 

113 207 114 11 5 3.92 
 

0.83 
 

ดี
(25.11) (46.00) (25.33) (2.44) (1.11)

5.3 ดอยตุง ไลฟสไตล 
(Doitung Lifestyle) 

95 211 119 18 7 3.82 
 

0.86 
 

ดี
(21.11) (46.89) (26.44) (4.00) (1.56)

5.4 ภูฟา 131 224 72 10 13 4.00 
 

0.90 
 

ดี
(29.11) (49.78) (16.00) (2.22) (2.89)

6. ทานรูสึกอยากเขารวม
กิจกรรม/โครงการ ตาง  ๆ
    ของรานคาโครงการใน

พระราชดําริฯ 

71 194 158 13 14 3.66 
 

0.89 
 

ดี
(15.78) (43.11) (35.11) (2.89) (3.11)

7. รานคาโครงการใน
พระราชดําริฯ ทําใหทาน
มีทัศนคติที่ดี  และอยาก
ที่จะสนับสนุนสินคา
รานคาโครงการใน
พระราชดําริฯ 

169 219 52 7 3 4.21 
 

0.76 
 

ดี
(37.56) (48.67) (11.56) (1.56) (0.67)
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ตารางท่ี 32 (ตอ) 
 

ประเด็นความคิดเห็น เห็นดวย 
อยางยิ่ง 

เห็นดวย เฉยๆ ไม
เห็น
ดวย

ไมเห็น
ดวย 

อยางยิ่ง

คา
เฉล่ีย 

S.D. ระดับ
     ทัศนคติ 

8.  ทานรูสึกวารานคา
โครงการในพระราชดําริ
ฯ เปนหน่ึงในวิธีการ
ชวยเหลือสังคม 

213 183 41 9 4 4.32 
 

0.79 
 

ดี
(47.33) (40.67) (9.11) (2.00) (0.89)

9. การนําเสนอขอมูลของ
สื่อประเภทตาง  ๆที่
เก่ียวของกับรานคา

โครงการในพระราชดําริ
ฯ ทําใหทานรูสึกได

เขาใจในเน้ือหาขาวสารที่
เก่ียวของกับรานคา

โครงการในพระราชดําริ
ฯ ไดมากยิ่งขึ้น 

139 196 84 22 9 3.96 
 

0.93 
 

ดี

(30.89) (43.56) (18.67) (4.89) (2.00)

10. การนําเสนอเน้ือหา
ขาวสารเก่ียวกับรานคา
โครงการในพระราชดําริ
ฯ ผานสื่อประเภทตาง  ๆ 
และปริมาณความ

บอยครั้งในการนําเสนอ  
ทําใหทานรูสึกวาทาน
เกิดการรับรู และจดจําใน
เน้ือหาขาวสารไดดียิ่งขึ้น

136 189 84 28 13 3.90 1.00 ดี

(30.22) (42.00) (18.67) (6.22) (2.89)

รวมคาเฉล่ีย 4.09 0.64 ดี

 
จากตารางท่ี 32 แสดงใหเห็นวา ทัศนคติโดยรวมเกี่ยวกับรานคาโครงการในพระราชดําริฯ 

ของกลุมตัวอยางท่ีทําการศึกษาในคร้ังนี้ มีคาเฉล่ียเทากับ 4.09 ซ่ึงถือไดวามีภาพรวมของระดับ
ทัศนคติตอรานคาโครงการในพระราชดําริฯ อยูในระดับดี โดยทัศนคติเกี่ยวกับรานคาโครงการใน
พระราชดําริฯ มีคาเฉลี่ยมากท่ีสุด คือ การรูสึกวารานคาโครงการในพระราชดําริฯ เปนหนึ่งใน
วิธีการชวยเหลือสังคม มีคาเฉล่ียเทากับ 4.32 รองลงมาคือ ตราผลิตภัณฑ “โครงการหลวงและดอย
คํา” ของรานคาโครงการในพระราชดําริฯ สงผลใหทานรูสึกพึงพอใจตอตัวผลิตภัณฑมากข้ึน มี
คาเฉล่ียเทากับ 4.23 และรานคาโครงการในพระราชดําริฯ ทําใหมีทัศนคติท่ีดี และอยากท่ีจะ
สนับสนุนสินคารานคาโครงการในพระราชดําริฯ มีคาเฉล่ียเทากับ 4.21 และคาเฉล่ียเทากับ 4.20 
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เร่ืองตราผลิตภัณฑของรานคาโครงการในพระราชดําริฯ “โครงการหลวงและดอยคํา” จะชวยบง
บอกใหเห็นถึงคุณภาพ มาตรฐาน และความนาเช่ือถือของผลิตภัณฑ สวนทัศนคติท่ีมีคาเฉลี่ยนอย
ท่ีสุด คือ การรูสึกอยากเขารวมกิจกรรม/โครงการตางๆ ของรานคาโครงการในพระราชดําริฯ มี
คาเฉล่ียเทากับ 3.66 
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ตารางท่ี 33 
แสดงจํานวน และรอยละของกลุมตัวอยาง โดยจําแนกตามระดับทัศนคติเก่ียวกับรานคาโครงการใน
พระราชดําริฯ 
 

ระดับทัศนคต ิ จํานวน รอยละ 
เชิงลบ 8 1.8 

ปานกลาง 46 10.2 
เชิงบวก 101 88.0 
รวม 450 100.0 

 
จากตารางท่ี 33  แสดงใหเห็นวา เมื่อแบงระดับทัศนคติเกี่ยวกับรานคาโครงการใน

พระราชดําริฯ ออกเปน 3 ระดับ พบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีระดับทัศนคติเชิงบวกตอการซ้ือ
สินคารานคาโครงการในพระราชดําริฯ คิดเปนรอยละ 88.0 รองลงมาคือ มีทัศนคติตอการซ้ือสินคา
รานคาโครงการในพระราชดําริฯ อยูในระดับปานกลาง คิดเปนรอยละ 10.2 และกลุมตัวอยางมี
ทัศนคติเชิงลบตอการซ้ือสินคารานคาโครงการในพระราชดําริฯ คิดเปนรอยละ 1.8 
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ตารางท่ี 34 
ผลการแจกแจงพฤติกรรมการซ้ือสินคารานคาโครงการในพระราชดาํริฯ 
 
ประเภทของสินคา ไมเคย

ซื้อเลย 
1-2 คร้ัง 3-4 คร้ัง 5-6 คร้ัง มากกวา

6 คร้ัง 
คาเฉล่ีย S.D. ระดับ

การซื้อ 

รานโครงการหลวง     
ผักปลอดภัยสารพิษ 82 95 104 116 53 3.08

 
1.29 

 
ปาน
กลาง  (18.22) (21.11) (23.11) (25.78) (11.78)

สมุนไพร 28 58 83 100 181 2.23
 

1.27 
 

ตํ่า
 (6.22) (12.89) (18.44) (22.22) (40.22)
ถั่วและธัญพืช 46 120 87 93 104 2.80

 
1.33 

 
ปาน
กลาง  (10.22) (26.67) (19.33) (20.67) (23.11)

ผลไม 91 158 101 82 18 3.49
 

1.12 
 

ปาน
กลาง  (20.22) (35.11) (22.44) (18.22) (4.00)

เห็ด 113 145 72 68 52 3.44
 

1.32 
 

ปาน
กลาง  (25.11) (32.22) (16.00) (15.11) (11.56)

ผลิตผลปาไม 15 6 18 51 360 1.37
 

0.89 
 

ตํ่ามาก
 (3.33) (1.33) (4.00) (11.33) (80.00)
ดอกไมเมืองหนาว 14 14 38 58 326 1.52

 
0.99 

 
ตํ่า

 (3.11) (3.11) (8.44) (12.89) (72.44)
ผลิตผลปศุสัตว 17 7 26 61 339 1.45

 
0.95 

 
ตํ่ามาก

 (3.78) (1.56) (5.78) (13.56) (75.33)
ผลิตผลประมง 5 72 130 129 114 2.39

 
1.06 

 
ตํ่า

 (1.11) (16.00) (28.89) (28.67) (25.33)
ผลิตภัณฑแปรรูป 33 123 128 135 31 2.98

 
1.07 

 
ปาน
กลาง  (7.33) (27.33) (28.44) (30.00) (6.89)

ดอกไมแหง 14 5 17 73 341 1.40
 

0.87 
 

ตํ่ามาก
 (3.11) (1.11) (3.78) (16.22) (75.78)
ไมกระถาง 8 3 7 57 375 1.25

 
0.69 

 
ตํ่ามาก

 (1.78) (0.67) (1.56) (12.67) (83.33)
รานคาเฟ ดอยตุง     
กาแฟ และเครื่องด่ืม 75 97 140 93 45 3.14

 
1.21 

 
ปาน
กลาง  (16.67) (21.56) (31.11) (20.67) (10.00)

เบเกอรี่ 105 48 134 79 84 3.02
 

1.40 
 

ปาน
กลาง  (23.33) (10.67) (29.78) (17.56) (18.67)
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ตารางท่ี 34 (ตอ) 
 
ประเภทของสินคา ไมเคย

ซื้อเลย 
1-2 คร้ัง 3-4 คร้ัง 5-6 คร้ัง มากกวา

6 คร้ัง 
คาเฉล่ีย S.D. ระดับ

การซื้อ 

รานดอยตุง ไลฟสไตล     
สินคาแฟช่ัน 11 28 55 138 218 1.84

 
1.03 

 
ตํ่า

 (2.44) (6.22) (12.22) (30.67) (48.44)
ของใชภายในบาน 77 31 98 83 161 2.51

 
1.46 

 
ปาน
กลาง  (17.11) (6.89) (21.78) (18.44) (35.78)

ผลิตภัณฑกระดาษสา 91 37 113 76 133 2.73
 

1.47 
 

ปาน
กลาง  (20.22) (8.22) (25.11) (16.89) (29.56)

แมคคาเดเมีย นัท  125 47 119 68 91 3.10
 

1.47 
 

ปาน
กลาง  (27.78) (10.44) (26.44) (15.11) (20.22)

พรรณไม และ 
กลวยไม 

66 25 67 65 227 2.20
 

1.47 
 

ตํ่า

 (14.67) (5.56) (14.89) (14.44) (50.44)
รานภูฟา     
ผลิตภัณฑจากภาพ 118 47 110 79 96 3.03

 
1.48 

 
ปาน
กลาง ฝพระหัตถ (26.22) (10.44) (24.44) (17.56) (21.33)

ผา 94 39 99 79 139 2.71
 

1.50 
 

ปาน
กลาง  (20.89) (8.67) (22.00) (17.56) (30.89)

เครื่องจักสาน 17 10 37 79 307 1.56
 

1.00 
 

ตํ่า
 (3.78) (2.22) (8.22) (17.56) (68.22)
เครื่องประทินผิว- 25 14 44 85 282 1.70

 
1.12 

 
ตํ่า

เครื่องสําอาง (5.56) (3.11) (9.78) (18.89) (62.67)
ยาสระผม-ครีมนวด 33 15 51 104 247 1.85

 
1.20 

 
ตํ่า

 (7.33) (3.33) (11.33) (23.11) (54.89)
อาหารแปรรูป 125 50 127 66 82 3.16

 
1.44 

 
ปาน
กลาง  (27.78) (11.11) (28.22) (14.67) (18.22)

ขนม ไอศกรีม และ 113 49 112 87 89 3.02
 

1.45 
 

ปาน
กลาง เครื่องด่ืม (25.11) (10.89) (24.89) (19.33) (19.78)

หนังสือใน 85 104 114 56 91 3.08
 

1.38 
 

ปาน
กลาง พระราชนิพนธ (18.89) (23.11) (25.33) (12.44) (20.22)

CD เพลง 88 41 90 37 194 2.54 1.57 ปาน
กลาง  (19.56) (9.11) (20.00) (8.22) (43.11)

รวมคาเฉล่ีย 2.41 0.51 ตํ่า
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 จากตารางท่ี 34 แสดงใหเห็นวาพฤติกรรมการซ้ือสินคารานคาโครงการในพระราชดําริฯ 
ของกลุมตัวอยางท่ีทําการศึกษาในคร้ังนี้ มีคาเฉล่ียเทากับ 2.41 ซ่ึงถือไดวามีภาพรวมของระดับการ
ซ้ือสินคารานคาโครงการในพระราชดําริฯ อยูในระดับตํ่า โดยพฤติกรรมการซ้ือสินคารานคา
โครงการในพระราชดําริฯ มีคาเฉล่ียมากท่ีสุด คือ ซ้ือผลไม จากรานคาโครงการหลวง มีคาเฉล่ีย
เทากับ 3.49 รองลงมาคือ ซ้ือเห็ด จากรานคาโครงการหลวง มีคาเฉล่ียเทากับ 3.44 และซ้ืออาหาร
แปรรูป จากรานภูฟา มีคาเฉล่ียเทากับ 3.16 และมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.14 ซ้ือกาแฟและเคร่ืองดื่ม จาก
รานคาเฟ ดอยตุง สวนพฤติกรรมการซ้ือสินคาท่ีมีคาเฉลี่ยนอยท่ีสุด คือ ซ้ือไมกระถาง จากรานคา
โครงการหลวง มีคาเฉล่ียเทากับ 1.25 
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ตารางท่ี  35 
แสดงจํานวน และรอยละของกลุมตัวอยาง โดยจําแนกตามระดับการซ้ือสินคารานคาโครงการใน
พระราชดําริฯ 
 

ระดับการซ้ือ จํานวน รอยละ 
ความถ่ีในการซ้ือตํ่า 270 60.0 

ความถ่ีในการซ้ือปานกลาง 177 39.3 
ความถ่ีในการซ้ือสูง 3 0.7 

รวม 450 100.0 
 

จากตารางท่ี  35   แสดงใหเห็นวา เม่ือแบงระดับการซ้ือสินคารานคาโครงการใน
พระราชดําริฯ ออกเปนระดับตางๆ พบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีระดับการซ้ือสินคารานคา
โครงการในพระราชดําริฯ ความถ่ีในการซ้ือต่ํา  คิดเปนรอยละ 60.0 รองลงมาคือ ความถ่ีในการซ้ือ
ปานกลาง คิดเปนรอยละ  39.3 และกลุมตัวอยางมีระดับการซ้ือสินคารานคาโครงการใน
พระราชดําริฯ ความถ่ีในการซ้ือสูง  คิดเปนรอยละ 0.7 
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ตารางท่ี 36 
แสดงจํานวน และรอยละของกลุมตัวอยาง โดยจําแนกตามจํานวนเงินโดยเฉล่ียในการซ้ือสินคา
รานคาโครงการในพระราชดาํริฯ 

 
รานคาโครงการในพระราชดาํริฯ จํานวน รอยละ 

รานโครงการหลวง   
ไมเคยใชบริการ 54 12.0 
ต่ํากวา200บาท 59 13.1 
201-400บาท 136 30.2 
401-600บาท 101 22.4 
601-800บาท 62 13.8 
801 บาทขึ้นไป 38 8.4 

รวม 450 100.0 
รานคาเฟ  ดอยตุง    

ไมเคยใชบริการ 127 28.2 
ต่ํากวา200บาท 116 25.8 
201-400บาท 96 21.3 
401-600บาท 52 11.6 
601-800บาท 50 11.1 
801 บาทขึ้นไป 9 2.0 

รวม 450 100.0 
รานดอยตุงไลฟสไตล   

ไมเคยใชบริการ 218 48.4 
ต่ํากวา200บาท 67 14.9 
201-400บาท 69 15.3 
401-600บาท 33 7.3 
601-800บาท 48 10.7 
801 บาทขึ้นไป 15 3.3 

รวม 450 100.0 
 
 



 

 

 154

 

ตารางท่ี 36  (ตอ) 
 

รานคาโครงการในพระราชดาํริฯ จํานวน รอยละ 

รานภูฟา   
ไมเคยใชบริการ 87 19.3 
ต่ํากวา200บาท 20 4.4 
201-400บาท 100 22.2 
401-600บาท 84 18.7 
601-800บาท 110 24.4 
801 บาทขึ้นไป 49 10.9 

รวม 450 100.0 
 
 
จากตารางท่ี 36  แสดงวาในแตละคร้ังกลุมตัวอยางซ้ือสินคาจากรานโครงการหลวง จํานวนเงิน

เฉล่ียมากท่ีสุด คือ จํานวน 201 – 400 บาท จํานวน 136 คน คิดเปนรอยละ 30.2 รองลงมาคือ จํานวน  
401 – 600 บาท คิดเปนรอยละ 22.4 สวนจํานวนเงินท่ีนอยท่ีสุด คือ จํานวน 801 บาทข้ึนไป คิดเปนรอย
ละ 8.4 ตามลําดับ 

กลุมตัวอยางซ้ือสินคาจากรานคาเฟ ดอยตุง จํานวนเงินเฉล่ียมากท่ีสุด คือ จํานวนตํ่ากวา 200 
บาท คิดเปนรอยละ 25.8 รองลงมาคือ จํานวน 201 – 400 บาท คิดเปนรอยละ 21.4 สวนจํานวนเงินท่ี
นอยท่ีสุด คือ จํานวน 801 บาทข้ึนไป คิดเปนรอยละ 2.0 ตามลําดับ 

กลุมตัวอยางซ้ือสินคาจากรานดอยตุงไลฟสไตล จํานวนเงินเฉล่ียมากท่ีสุด คือ จํานวน 201 - 
400 บาท คิดเปนรอยละ 15.3 รองลงมาคือ จํานวนต่ํากวา 200 บาท คิดเปนรอยละ 14.9 สวนจํานวนเงิน
ท่ีนอยท่ีสุด คือ จํานวน 801 บาทข้ึนไป คิดเปนรอยละ 3.3 ตามลําดับ 

กลุมตัวอยางซ้ือสินคาจากรานภูฟา จํานวนเงินเฉล่ียมากท่ีสุด คือ จํานวน 601 - 800 บาท คิด
เปนรอยละ 24.4 รองลงมาคือ จํานวน 201 - 400 บาท คิดเปนรอยละ 22.2 สวนจํานวนเงินท่ีนอยที่สุด 
คือ จํานวนตํ่ากวา 200 บาท คิดเปนรอยละ 4.4 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 37 
ผลการแจกแจงปจจัยอ่ืนๆ ท่ีมีผลตอการซ้ือสินคาจากรานคาโครงการในพระราชดาํริฯ จําแนกตามผู
รวมเดินทางไปซ้ือสินคารานคาโครงการในพระราชดาํริฯ 
 

ผูรวมเดินทาง มากท่ีสุด มาก ปาน
กลาง 

นานๆ 
คร้ัง 

ไมเคย
เลย 

คา 
เฉล่ีย 

S.D. ระดับ 
ความ

บอยคร้ัง 
พอ- แม   41 95 132 63 119 2.72 

 
1.30 

 
ปานกลาง 

 (9.11) (21.11) (29.33) (14.00) (26.44) 
พ่ี –นอง 25 78 120 77 150 2.45 

 
1.26 

 
ตํ่า 

 (5.56) (17.33) (26.67) (17.11) (33.33) 
คูสมรส /คนรัก 47 86 106 63 148 2.60 

 
1.38 

 
ปานกลาง 

 (10.44) (19.11) (23.56) (14.00) (32.89) 
เพ่ือน/คนรูจัก 49 63 110 112 116 2.59 

 
1.30 

 
ปานกลาง 

 (10.89) (14.00) (24.44) (24.89) (25.78) 
บุตร 29 88 133 36 164 2.52 

 
1.33 

 
ปานกลาง 

 (6.44) (19.56) (29.56) (8.00) (36.44) 
คนเดียว / ตนเอง 85 91 131 67 76 3.09 1.33 ปานกลาง 
 (18.89) (20.22) (29.11) (14.89) (16.89) 

รวมคาเฉล่ีย  2.74 0.68 ปานกลาง 

 
จากตารางท่ี 37 แสดงวากลุมตัวอยางมีผูรวมเดินทางไปซ้ือสินคารานคาโครงการใน

พระราชดําริฯ เปนพอ – แม มีคาเฉล่ียคือ 2.72 ซ่ึงมีความถี่อยูในระดับปานกลาง สวนผูรวมเดินทาง
เปนพี่ – นอง มีคาเฉลี่ยคือ 2.45 ซ่ึงมีความถี่อยูในระดับตํ่า ผูรวมเดินทางเปนคูสมรส/คนรัก มี
คาเฉล่ียคือ 2.60 ซ่ึงมีความถ่ีอยูในระดับปานกลาง ผูรวมเดินทางเปนเพื่อน/คนรูจัก มีคาเฉล่ียคือ 
2.59 ซ่ึงมีความถ่ีอยูในระดับปานกลาง ผูรวมเดินทางเปนบุตร มีคาเฉล่ียคือ 2.52 ซ่ึงมีความถ่ีอยูใน
ระดับปานกลาง และกลุมตัวอยางเดินทางไปซ้ือสินคาเพียงลําพัง มีคาเฉล่ียคือ 3.09 ซ่ึงมีความถ่ีอยู
ในระดับปานกลาง 

จากภาพรวมของคะแนนเฉล่ียความบอยคร้ังของผูรวมเดินทางไปซ้ือสินคา แสดงใหเห็นวา 
กลุมตัวอยางมีความถ่ีของผูรวมเดินทางไปซ้ือสินคา อยูในเกณฑปานกลาง โดยมีคาเฉล่ียการ
เดินทางไปซ้ือสินคาเพียงลําพังมากท่ีสุด รองลงคือ เดินทางไปซ้ือสินคาพรอมพอ – แม  และคู
สมรส / คนรัก ตามลําดับ   
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ตารางท่ี 38 
แสดงจํานวน และรอยละของกลุมตัวอยาง โดยจําแนกตามผูมีบทบาทในการตัดสินใจซ้ือสินคา 
รานคาโครงการในพระราชดาํริฯ  
 

ผูมีบทบาทในการตัดสินใจซ้ือ จํานวน รอยละ 
พอ- แม   221 49.1 
พี่ –นอง 126 28.0 
เพื่อน/คนรูจัก 251 55.8 
คูสมรส /คนรัก 198 44.0 
บุตร 57 12.7 
คนเดียว / ตนเอง 337 74.9 
 

จากตารางท่ี 38 แสดงวาในแตละคร้ังกลุมตัวอยางมีผูมีบทบาทในการตัดสินใจซ้ือสินคาจาก
รานคาโครงการในพระราชดําริฯ   มากท่ีสุด คือ คนเดียว / ตัวเอง คิดเปนรอยละ 74.9  รองลงมาคือ 
เพื่อน/คนรูจัก คิดเปนรอยละ 55.8 และพอ - แม คิดเปนรอยละ 49.1  ตามลําดับสวนจํานวนนอยท่ีสุด 
คือ บุตร คิดเปนรอยละ 12.7 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 39 
แสดงจํานวน และรอยละของกลุมตัวอยาง โดยจําแนกตามลําดับความสําคัญของผูมีบทบาทในการ
ตัดสินใจซ้ือสินคารานคาโครงการในพระราชดําริฯ 
 

ผูมีบทบาทในการตัดสินใจซ้ือ จํานวน รอยละ ลําดับความสําคัญ 
พอ- แม 84 11.8 3 
พี่ –นอง 24 5.3 5 

เพื่อน/คนรูจัก 40 18.7 2 
คูสมรส /คนรัก 53 8.9 4 

บุตร 6 1.3 6 
คนเดียว / ตนเอง 243 54.0 1 

รวม 450 100.0  
 

จากตารางท่ี 39  แสดงวากลุมตัวอยางใหความสําคัญกับผูมีบทบาทในการตัดสินใจซื้อ
สินคา เปนอันดับ 1 ไดแก คนเดียว/ตนเอง คิดเปนรอยละ 54.0 รองลงมาคือเพื่อน – คนรูจัก คิด
เปนรอยละ 18.7 และพอ - แม คิดเปนรอยละ 11.8 ตามลําดับ  
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ตารางท่ี 40 
แสดงจํานวน และรอยละของกลุมตัวอยาง โดยจําแนกตามเหตุผลในการตัดสินใจซ้ือสินคา รานคา
โครงการในพระราชดําริฯ  

 
เหตุผลในการตัดสินใจซ้ือสินคา จํานวน รอยละ 

ความจงรักภักดี 194 43.1 
ความภาคภูมิใจ 191 42.4 

ความรูสึกรวมสมัย 56 12.4 
สนับสนุนสินคาไทย 327 72.7 
เช่ือม่ันในตราสินคา 229 50.9 
คุณภาพของสินคาท่ีด ี 315 70.0 

ราคาเหมาะสม 205 45.6 
เปนการชวยเหลือสังคม 214 47.6 

 
จากตารางท่ี 40 แสดงวากลุมตัวอยางมีเหตุผลในการตัดสินใจซ้ือสินคาจากรานโครงการหลวง 

มากท่ีสุด คือ สนับสนุนสินคาไทย คิดเปนรอยละ 72.7 รองลงมาคือ คุณภาพของสินคาท่ีดี  และเช่ือม่ัน
ในตราสินคา คิดเปนรอยละ 50.9 สวนจํานวนนอยท่ีสุด คือ ความรูสึกรวมสม ัย คิดเปนรอยละ 12.4 
ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 41 
แสดงจํานวน และรอยละของกลุมตัวอยาง โดยจําแนกตามผลของการเปดรับขาวสารท่ีมีตอการ
ตัดสินใจซ้ือสินคารานคาโครงการในพระราชดําริฯ  

 
ผลของการเปดรับขาวสาร จํานวน รอยละ 

ทําใหตัดสินใจซ้ือเปนประจาํ และแนะนําใหผูอ่ืนซ้ือดวย 241 53.6 
ยังไมแนใจแตเก็บขอมูลไปพิจารณาและหาขอมูลเพิ่มเติม 133 29.6 

ขาวสารเกี่ยวกบัรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  ไมมีสวนใน
การตดัสินใจซ้ือสินคาจากรานคาโครงการในพระราชดาํริฯ 

76 16.9 

รวม 450 100.0 
 

จากตารางท่ี 41 แสดงวากลุมตัวอยางไดรับผลของการเปดรับขาวสารที่มีตอการตัดสินใจซ้ือ
สินคารานคาโครงการในพระราชดําริฯ มากท่ีสุด ในเร่ืองทําใหตัดสินใจซ้ือเปนประจํา และแนะนํา
ใหผูอ่ืนซ้ือดวย คิดเปนรอยละ 53.6 รองลงมาคือ ยังไมแนใจแตเก็บขอมูลไปพิจารณาและหาขอมูล
เพิ่มเติม คิดเปนรอยละ 29.6 สวนจํานวนนอยท่ีสุด คือ ขาวสารเกี่ยวกับรานคาโครงการใน
พระราชดําริฯ  ไมมีสวนในการตัดสินใจซ้ือสินคาจากรานคาโครงการในพระราชดําริ คิดเปนรอยละ 
16.9 ตามลําดับ 
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ตอนท่ี 2  ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
สมมติฐานขอท่ี 1 การเปดรับขาวสารของรานคาโครงการในพระราชดําริฯ มีความสัมพันธกับ
ทัศนคติของกลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ตารางท่ี 42 
แสดงคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางการเปดรับขาวสารของรานคาโครงการในพระราชดําริฯ 
กับทัศนคติของกลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
การเปดรับขาวสาร คาสหสัมพันธกับทัศนคต ิ P 

ส่ือบุคคล -0.09 0.06 
ส่ือมวลชน -0.03 0.47 
หนังสือท่ีพิมพเผยแพรเกี่ยวกับรานคา
โครงการในพระราชดําริฯ 0.09 0.24 
ส่ือเฉพาะกิจ 0.07 0.16 
ส่ือกิจกรรม 0.04 0.42 
Website ท่ีเกี่ยวกับโครงการในพระราชดําริฯ 0.09 0.10 
Website อ่ืนๆ 0.12 0.01 
*P0.05 

 
จากตารางท่ี 42 แสดงวา การเปดรับขาวสารของรานคาโครงการในพระราชดําริฯ โดยผาน

ส่ือ Website อ่ืนๆ มีความสัมพันธกับทัศนคติของกลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ  0.05  จึงเปนไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว โดยเปนความสัมพันธเชิง
บวก  แตเปนความสัมพันธต่ํา  ซ่ึงหมายถึงกลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีการ
เปดรับขาวสารจากส่ือ  Website  อ่ืนๆ  มากจะสงผลตอการมีทัศนคติท่ีดีตอรานคาโครงการ
พระราชดําริฯ  มากตามไปดวย   

สวนการเปดรับขาวสารของรานคาโครงการในพระราชดําริฯ โดยผานทางส่ือบุคคล 
ส่ือมวลชน หนังสือท่ีพิมพเผยแพรเกี่ยวกับรานคาโครงการในพระราชดําริฯ ส่ือเฉพาะกิจ ส่ือ
กิจกรรม และ Website ท่ีเกี่ยวกับโครงการในพระราชดําริฯ ไมมีความสัมพันธกับทัศนคติของกลุม
ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ  0.05  จึงไมเปนไปตาม
สมมติฐานท่ีตั้งไว 
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สมมติฐานขอท่ี 2 การเปดรับขาวสารของรานคาโครงการในพระราชดําริฯ มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือสินคารานคาโครงการในพระราชดําริฯ ของกลุมผูบริโภควัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
ตารางท่ี 43 
แสดงคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางการเปดรับขาวสารของรานคาโครงการในพระราชดําริฯ 
กับพฤติกรรมการซ้ือสินคารานคาโครงการในพระราชดําริฯ ของกลุมผูบริโภควัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
การเปดรับขาวสาร คาสหสัมพันธกับพฤติกรรม P 

ส่ือบุคคล 0.00 0.92 
ส่ือมวลชน 0.00 0.95 
หนังสือท่ีพิมพเผยแพรเกี่ยวกับรานคา
โครงการในพระราชดําริฯ 0.11 0.15 
ส่ือเฉพาะกิจ 0.13 0.00 
ส่ือกิจกรรม 0.06 0.18 
Website ท่ีเกี่ยวกับโครงการในพระราชดําริฯ 0.03 0.58 
Website อ่ืนๆ 0.09 0.05 
*P0.05 
 

จากตารางท่ี 43 แสดงวา การเปดรับขาวสารของรานคาโครงการในพระราชดําริฯ โดยผานส่ือ
เฉพาะกิจ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือสินคารานคาโครงการในพระราชดําริฯ ของกลุม
ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ  0.05  จึงเปนไปตาม
สมมติฐานท่ีตั้งไว โดยเปนความสัมพันธเชิงบวก  ซ่ึงหมายถึงกลุมผูบริโภควัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีการเปดรับขาวสารจากส่ือเฉพาะกิจมากจะสงผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคา
รานคาโครงการในพระราชดําริฯ  มากตามไปดวย   

สวนการเปดรับขาวสารของรานคาโครงการในพระราชดําริฯ โดยผานทางส่ือบุคคล 
ส่ือมวลชน หนังสือท่ีพิมพเผยแพรเกี่ยวกับรานคาโครงการในพระราชดําริฯ ส่ือกิจกรรม Website ท่ี
เกี่ยวกับโครงการในพระราชดําริฯ และ Website อ่ืนๆ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือสินคา
รานคาโครงการในพระราชดําริฯ ของกลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ  0.05  จึงไมเปนไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว 
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สมมติฐานขอท่ี 3  ทัศนคติมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือสินคารานคาโครงการใน
พระราชดําริฯ ของกลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ตารางท่ี 44 
แสดงคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางทัศนคติ กับพฤติกรรมการซื้อสินคารานคาโครงการใน
พระราชดําริฯ ของกลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
การเปดรับขาวสาร คาสหสัมพันธกับพฤติกรรม P 

ทัศนคติ 0.14 0.00 
*P0.05 
 

จากตารางท่ี 44 แสดงวา ทัศนคติ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือสินคารานคาโครงการ
ในพระราชดําริฯ ของกลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ  
0.05  จึงเปนไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว โดยเปนความสัมพันธเชิงบวก  ซ่ึงหมายถึงกลุมผูบริโภควัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีระดับทัศนคติตอรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  สูงจะสงผล
ตอการมีพฤติกรรมการซ้ือสินคารานคาโครงการพระราชดําริฯ  มากตามไปดวย   
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สมมติฐานขอท่ี 4 กลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงมีลักษณะทางประชากรท่ี
ตางกัน มีการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับรานคาโครงการในพระราชดําริฯ ตางกัน 

โดยสามารถแบงเปนขอยอยไดดังนี้ 
1.1  ผูบริโภควัยทํางานท่ีมีเพศแตกตางกัน มีการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับรานคาโครงการใน

พระราชดําริฯ ตางกัน 
1.2  ผูบริโภควัยทํางานท่ีมีอายุแตกตางกัน มีการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับรานคาโครงการใน

พระราชดําริฯ ตางกัน 
1.3  ผูบริโภควัยทํางานท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับรานคา

โครงการในพระราชดําริฯ ตางกัน 
1.4  ผูบริโภควัยทํางานท่ีมีอาชีพแตกตางกัน มีการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับรานคาโครงการ

ในพระราชดําริฯ ตางกัน 
1.5  ผูบริโภควัยทํางานท่ีมีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับรานคา

โครงการในพระราชดําริฯ ตางกัน 
1.6  ผูบริโภควัยทํางานท่ีมีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับ

รานคาโครงการในพระราชดําริฯ ตางกัน 
1.7  ผูบริโภควัยทํางานท่ีมีลักษณะท่ีอยูอาศัยแตกตางกัน มีการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับ

รานคาโครงการในพระราชดําริฯ ตางกัน 
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ตารางท่ี 45 
แสดงความแตกตางของคาเฉล่ียระหวางเพศกับการเปดรับขาวสารเก่ียวกับรานคาโครงการใน
พระราชดําริฯ  

 

การเปดรับขาวสาร 
ชาย หญิง 

t-test Prob. 
Χ  S.D. Χ S.D. 

สื่อบุคคล 3.13 0.72 3.14 0.71 -0.02 0.99 
สื่อมวลชน 3.34 0.74 3.39 0.78 -0.59 0.56 
หนังสือที่พิมพเผยแพร
เก่ียวกับรานคาโครงการ
ในพระราชดําริฯ 

2.88 0.91 3.18 0.98 -2.03 0.04 

สื่อเฉพาะกิจ 2.89 0.74 2.89 0.67 -0.09 0.93 
สื่อกิจกรรม 4.03 0.52 4.14 0.60 -1.99 0.05 
Website ที่เก่ียวกับ
โครงการในพระราชดําริฯ 

2.79 0.91 2.81 0.91 -0.23 0.82 

Website อื่นๆ 2.35 1.28 2.53 1.38 -1.40 0.16 

*P0.05 
 

จากตารางท่ี 45  พบวากลุมตัวอยางท่ีมีเพศแตกตางกัน  มีการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับรานคา
โครงการในพระราชดําริฯ  จากสื่อบุคคล  ส่ือมวลชน  ส่ือเฉพาะกิจ  ส่ือกิจกรรม  Website ท่ีเกี่ยวกับ
โครงการในพระราชดําริฯ  และWebsite  อ่ืนๆ  ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี  0.05  จึงไม
เปนไปตามสมมติฐาน 

แตพบวากลุมตัวอยางท่ีมีเพศแตกตางกัน  มีการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับรานคาโครงการใน
พระราชดําริฯ  จากหนังสือท่ีพิมพเผยแพรเกี่ยวกับรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  แตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี  0.05  จึงเปนไปตามสมมติฐาน   

เม่ือทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางท่ีมีเพศตางกัน  พบวาเพศหญิงมี
คาเฉล่ียของการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับรานคาโครงการในพระราชดําริฯ สูงกวาเพศชาย 
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ตารางที่ 46 
แสดงผลการทดสอบความแตกตางของการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับรานคาโครงการในพระราชดําริฯ จําแนกตามอายุ 

 

การเปดรับขาวสาร 
24 – 29  ป (1) 30 – 35  ป (2) 36 – 41  ป (3) 42 – 47  ป (4) 48 – 53  ป (5) 54 – 59  ป (6) 

Prob. คูที่แตกตาง 
Χ  S.D. Χ S.D. Χ S.D. Χ S.D. Χ S.D. Χ S.D. 

สื่อบุคคล 3.34 0.69 3.11 0.73 2.89 0.75 2.87 0.62 2.75 0.52 2.94 0.66 0.00 12,3,4,5,6 
25 

สื่อมวลชน 3.43 0.79 3.33 0.75 3.36 0.74 3.39 0.76 3.39 0.69 3.12 0.74 0.41  
หนังสือที่พิมพเผยแพรเกี่ยวกับรานคา
โครงการในพระราชดําริฯ 

2.90 0.93 3.02 0.91 3.50 0.86 3.43 0.79 2.58 1.31 3.55 0.82 0.03 31,5 
56 
61 

สื่อเฉพาะกิจ 2.94 0.67 2.89 0.74 2.84 0.67 2.77 0.67 2.61 0.63 3.03 0.77 0.16  
สื่อกิจกรรม 4.06 0.57 4.10 0.57 4.07 0.58 4.13 0.56 4.07 0.47 4.33 0.60 0.25  
Website ที่เกี่ยวกับโครงการใน
พระราชดําริฯ 

2.67 0.94 2.93 0.94 2.81 0.90 2.78 0.90 2.88 0.78 2.92 0.65 0.43 
 

Website อื่นๆ 2.46 1.35 2.50 1.30 2.49 1.44 2.26 1.50 2.57 1.23 2.33 1.38 0.94  

*P0.05 
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จากตารางท่ี 46  พบวากลุมตัวอยางท่ีมีอายุแตกตางกัน  มีการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับรานคา
โครงการในพระราชดําริฯ  จากส่ือมวลชน  ส่ือเฉพาะกิจ  ส่ือกิจกรรม  Website ท่ีเกี่ยวกับโครงการใน
พระราชดําริฯ  และWebsite  อ่ืนๆ  ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี  0.05  จึงไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

แตพบวากลุมตัวอยางท่ีมีอายุแตกตางกันมีการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับรานคาโครงการใน
พระราชดําริฯ  จากส่ือบุคคล  และหนังสือท่ีพิมพเผยแพรเกี่ยวกับรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี  0.05  จึงเปนไปตามสมมติฐาน  

เม่ือทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางท่ีมีอายุตางกันทีละคูตามวิธีการ
ของ  Scheffe  พบวากลุมท่ีแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ  0.05  คือกลุมผูท่ีมีอายุ 
24 – 29  ป มีการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับรานคาโครงการในพระราชดําริฯ จากส่ือบุคคลมากกวากลุมผูท่ี
มีอายุ  30 – 35  ป  กลุมผูมีอายุ  36 – 41  ป กลุมผูมีอายุ  42 – 47  ป   กลุมผูมีอายุ  48 – 53  ป และกลุมผู
ทีอายุ  54 – 59  ป  กลุมผูท่ีมีอายุ 30 – 35  ป  มีการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับรานคาโครงการใน
พระราชดําริฯ  จากส่ือบุคคลมากกวา กลุมผูท่ีมีอายุ 48 – 53  ป  เม่ือทดสอบความแตกตางระหวาง
คาเฉล่ียของกลุมตัวอยางท่ีมีอายุตางกันทีละคูจากหนังสือท่ีพิมพเผยแพรพบวากลุมท่ีแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ  0.05  คือกลุมผูท่ีมีอายุ  36 – 41  ป  มีการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับ
รานคาโครงการในพระราชดําริฯ  จากหนังสือท่ีพิมพเผยแพรเกี่ยวกับรานคาโครงการในพระราชดําริ
ฯ มากกวากลุมผูท่ีมีอายุ  24 – 29  ป และกลุมผูมีอายุ  48 – 53  ป   กลุมผูท่ีมีอายุ  48 – 53  ป  มีการ
เปดรับขาวสารเกี่ยวกับรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  จากหนังสือท่ีพิมพเผยแพรเกี่ยวกับรานคา
โครงการในพระราชดําริฯ มากกวากลุมผูท่ีมีอายุ 54 – 59 ป  และกลุมผูท่ีมีอายุ 54 – 59  ป มีการ
เปดรับขาวสารเกี่ยวกับรานคาโครงการในพระราชดําริฯ จากหนังสือท่ีพิมพเผยแพรเกี่ยวกับรานคา
โครงการในพระราชดําริฯ มากกวากลุมผูท่ีมีอายุ 24 – 29  ป  สวนกลุมอายุอ่ืนๆ  มีการเปดรับขาวสาร
ไมแตกตางกัน 
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ตารางท่ี 47 
แสดงผลการทดสอบความแตกตางของการเปดรับขาวสารเก่ียวกับรานคาโครงการในพระราชดําริฯ 
จําแนกตามระดับการศึกษา 

 

การเปดรับขาวสาร 
ตํ่ากวา 

ปริญญาตรี 
ปริญญาตรี สูงกวา 

ปริญญาตรี Prob. 
Χ  S.D. Χ S.D. Χ S.D. 

สื่อบุคคล 3.12 0.74 3.14 0.71 3.13 0.72 0.98 
สื่อมวลชน 3.36 0.69 3.40 0.76 3.28 0.81 0.42 
หนังสือที่พิมพเผยแพร
เก่ียวกับรานคาโครงการ
ในพระราชดําริฯ 

2.89 0.76 3.00 1.00 3.33 0.88 0.21 

สื่อเฉพาะกิจ 2.81 0.59 2.90 0.68 2.90 0.79 0.73 
สื่อกิจกรรม 4.14 0.61 4.09 0.55 4.09 0.61 0.86 
Website ที่เก่ียวกับ
โครงการในพระราชดําริฯ 

2.45 1.05 2.78 0.86 2.95 0.98 0.08 

Website อื่นๆ 2.36 1.36 2.41 1.33 2.64 1.40 0.32 

*P0.05 
 

จากตารางท่ี 47  พบวากลุมตัวอยางท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกัน  มีการเปดรับขาวสาร
เกี่ยวกับรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  จากส่ือบุคคล  ส่ือมวลชน  หนังสือท่ีพิมพเผยแพรเกี่ยวกับ
รานคาโครงการในพระราชดําริฯ  ส่ือเฉพาะกิจ  ส่ือกิจกรรม  Website ท่ีเกี่ยวกับโครงการใน
พระราชดําริฯ  และ Website อ่ืนๆ  ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี  0.05  จึงไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 
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ตารางท่ี 48 
แสดงผลการทดสอบความแตกตางของการเปดรับขาวสารเก่ียวกับรานคาโครงการในพระราชดําริฯ 
จําแนกตามอาชีพ 

 

การเปดรบั
ขาวสาร 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

(1) 

ขาราชการ / 
พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ (2) 

ธุรกิจสวนตัว / 
คาขาย (3) 

แมบาน/
พอบาน (4) 

Prob. 
คูที่

แตกตาง 
Χ S.D. Χ  S.D. Χ S.D. Χ S.D. 

ส่ือบุคคล 3.24 0.71 3.11 0.69 2.99 0.74 2.68 0.65 0.00 13,4 
24 

ส่ือมวลชน 3.39 0.79 3.32 0.70 3.29 0.77 3.64 0.73 0.23  
หนังสือที่พิมพ
เผยแพรเกี่ยวกับ
รานคาโครงการ
ในพระราชดําริฯ 

2.98 0.96 3.12 0.93 3.04 1.02 3.50 1.29 0.65  

ส่ือเฉพาะกิจ 2.86 0.68 2.93 0.70 2.95 0.71 2.86 0.77 0.68  
ส่ือกิจกรรม 4.10 0.57 4.10 0.57 4.10 0.57 4.09 0.61 1.00  
Website ที่
เกี่ยวกับโครงการ
ในพระราชดําริฯ 

2.83 0.97 2.74 0.82 2.88 0.89 2.56 0.70 0.52 

 
Website อื่นๆ 2.41 1.33 2.62 1.33 2.44 1.43 2.18 1.30 0.42  

*P0.05 
 

จากตารางท่ี 48  พบวากลุมตัวอยางท่ีมีอาชีพแตกตางกัน  มีการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับรานคา
โครงการในพระราชดําริฯ  จากส่ือมวลชน  หนังสือท่ีพิมพเผยแพรเกี่ยวกับรานคาโครงการใน
พระราชดําริฯ  ส่ือเฉพาะกิจ  ส่ือกิจกรรม  Website ท่ีเกี่ยวกับโครงการในพระราชดําริฯ  และ Website 
อ่ืนๆ  ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี  0.05  จึงไมเปนไปตามสมมติฐาน 

แตกลุมตัวอยางท่ีมีอาชีพแตกตางกันมีการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับรานคาโครงการในพระราช 
ดําริฯ  จากส่ือบุคคล  แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ  0.05  จึงเปนไปตามสมมติฐาน  
และเม่ือทําการทดสอบรายคูตามวิธีการของ  Scheffe  ในส่ือบุคคล  พบคูท่ีตางกัน 

เม่ือทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางท่ีมีอาชีพตางกันท่ีละคูจากส่ือ
บุคคล  พบวากลุมท่ีตางกันมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ  0.05  คือกลุมผูท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
มีการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  จากส่ือบุคคลมากกวากลุมผูท่ีมีอาชีพ
ประกอบธุรกิจสวนตัว/คาขาย และกลุมผูมีอาชีพแมบาน/พอบาน  และกลุมผูท่ีมีอาชีพขาราชการ/
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พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับรานคาโครงการในพระราชดําริฯ จากส่ือบุคคล
มากกวา  กลุมผูท่ีมีอาชีพแมบาน/พอบาน  ท่ีเหลือนอกนั้นมีการเปดรับขาวสารไมแตกตางกัน 
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ตารางท่ี 49 
แสดงผลการทดสอบความแตกตางของการเปดรับขาวสารเก่ียวกับรานคาโครงการในพระราชดําริฯ 
จําแนกตามรายไดตอเดือน 

 

การเปดรบั
ขาวสาร 

ต่ํากวาหรือ
เทากับ 15,000 

บาท (1) 

15,001 – 25,000 
บาท  (2) 

25,001 – 
35,000 บาท 

(3) 

35,000 บาท
ขึ้นไป (4) 

Prob. 
คูที่

แตกตาง 
Χ  S.D. Χ  S.D. Χ S.D. Χ S.D. 

ส่ือบุคคล 3.29 0.69 3.10 0.74 3.04 0.73 3.04 0.70 0.02 12,3,4 
ส่ือมวลชน 3.44 0.79 3.32 0.76 3.31 0.64 3.36 0.79 0.56  
หนังสือที่พิมพ
เผยแพรเกี่ยวกับ
รานคาโครงการ
ในพระราชดําริฯ 

2.78 0.83 3.18 0.93 3.10 1.02 3.17 1.08 0.14  

ส่ือเฉพาะกิจ 2.87 0.65 2.89 0.68 2.91 0.76 2.91 0.74 0.97  
ส่ือกิจกรรม 4.05 0.54 4.09 0.55 4.20 0.63 4.12 0.59 0.37  
Website ที่
เกี่ยวกับโครงการ
ในพระราชดําริฯ 

2.68 0.93 2.88 0.86 2.73 0.90 2.87 0.92 0.41 

 
Website อื่นๆ 2.46 1.30 2.44 1.35 2.70 1.55 2.37 1.30 0.50  

*P0.05 
 

จากตารางท่ี 49  พบวากลุมตัวอยางท่ีมีรายไดตอเดือนแตกตางกัน  มีการเปดรับขาวสาร
เกี่ยวกับรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  จากส่ือมวลชน  หนังสือท่ีพิมพเผยแพรเกี่ยวกับรานคา
โครงการในพระราชดําริฯ  ส่ือเฉพาะกิจ  ส่ือกิจกรรม  Website ท่ีเกี่ยวกับโครงการในพระราชดําริฯ  
และ Website อ่ืนๆ  ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี  0.05  จึงไมเปนไปตามสมมติฐาน 

แตกลุมตัวอยางท่ีมีรายไดตอเดือนแตกตางกัน  มีการเปดรับขาวสารจากส่ือบุคคล  แตกตาง
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี  0.05  จึงเปนไปตามสมมติฐานและเม่ือทําการทดสอบรายคูตามวิธีการ
ของ  Scheffe  ในส่ือบุคคลพบคูท่ีตางกัน 

เม่ือทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางทีละคูจากส่ือบุคคล  พบวากลุมท่ี
ตางกันมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ  0.05  คือกลุมผูท่ีมีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท มีการ
เปดรับขาวสารเกี่ยวกับรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  จากส่ือบุคคลมากกวากลุมผูท่ีมีรายได  
15,001 – 25,000 บาท  กลุมผูท่ีมีรายได  25,001 – 35,000 บาท และกลุมผูท่ีมีรายได 35,000 บาทข้ึนไป  
ท่ีเหลือนอกนั้นมีการเปดรับขาวสารไมแตกตางกัน 
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ตารางท่ี 50 
แสดงผลการทดสอบความแตกตางของการเปดรับขาวสารเก่ียวกับรานคาโครงการในพระราชดําริฯ 
จําแนกตามสถานภาพสมรส 

 

การเปดรับขาวสาร 
โสด 
(1) 

สมรส/อยู
ดวยกัน  (2) 

หยา/หมาย/
แยกกันอยู (3) Prob. 

คูท่ี
แตกตาง 

Χ  S.D. Χ S.D. Χ S.D. 
สื่อบุคคล 3.33 0.70 2.81 0.61 2.55 0.69 0.00 12,3 

สื่อมวลชน 3.41 0.77 3.30 0.76 3.27 0.47 0.31  
หนังสือที่พิมพเผยแพร
เก่ียวกับรานคา
โครงการใน
พระราชดําริฯ 

2.89 0.91 3.32 1.01 3.00 0.82 0.03 21 

สื่อเฉพาะกิจ 2.91 0.69 2.85 0.70 2.91 0.70 0.67  
สื่อกิจกรรม 4.08 0.56 4.14 0.57 4.09 0.70 0.58  
Website ที่เก่ียวกับ
โครงการในพระราช 
ดําริฯ 

2.77 0.93 2.86 0.86 2.75 0.89 0.66 

 
Website อื่นๆ 2.51 1.35 2.38 1.34 2.18 1.33 0.51  

*P0.05 
 

จากตารางท่ี 50  พบวากลุมตัวอยางท่ีมีสถานภาพแตกตางกัน  มีการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับ
รานคาโครงการในพระราชดําริฯ  จากส่ือมวลชน  ส่ือเฉพาะกิจ  ส่ือกิจกรรม  Website  ท่ีเกี่ยวกับ
โครงการในพระราชดําริฯ   และ Website อ่ืนๆ  ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี  0.05  จึงไม
เปนไปตามสมมติฐาน 
 แตกลุมตัวอยางท่ีมีสถานภาพแตกตางกัน  มีการเปดรับขาวสารจากส่ือบุคคล  และหนังสือท่ี
พิมพเผยแพรเกี่ยวกับรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี  
0.05  จึงเปนไปตามสมมติฐาน  และเม่ือทําการทดสอบรายคูตามวิธีการของ  Scheffe  ในส่ือบุคคล  
และหนังสือท่ีพิมพเผยแพรเกี่ยวกับรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  พบคูท่ีตางกัน 

เม่ือทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางทีละคูจากส่ือบุคคล  พบวา กลุมผู
ท่ีมีสถานภาพโสด มีการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  จากส่ือบุคคล
มากกวากลุมผูท่ีมีสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน และกลุมผูท่ีมีสถานภาพหยา/หมาย/แยกกันอยู  และเม่ือ
ทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางทีละคูจากหนังสือท่ีพิมพเผยแพรเกี่ยวกับ
รานคาโครงการในพระราชดําริฯ  พบวา  กลุมผูท่ีมีสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน มีการเปดรับขาวสาร
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เกี่ยวกับรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  ผานส่ือหนังสือท่ีพิมพเผยแพรเกี่ยวกับรานคาโครงการใน
พระราชดําริฯ มากกวากลุมผูท่ีมีสถานภาพโสดท่ีเหลือนอกนั้นมีการเปดรับขาวสารไมแตกตางกัน 
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ตารางท่ี 51 
แสดงผลการทดสอบความแตกตางของการเปดรับขาวสารเก่ียวกับรานคาโครงการในพระราชดําริฯ 
จําแนกตามลักษณะของท่ีอยูอาศัย 

 

การเปดรับ
ขาวสาร 

บานเดี่ยว 
(1) 

ทาวนเฮาส 
(2) 

คอนโดมิเนียม 
(3) 

อาคารพาณิชย 
(4) Prob. 

Χ S.D. Χ S.D. Χ S.D. Χ S.D. 
สื่อบุคคล 3.13 0.73 3.05 0.67 3.25 0.72 3.23 0.76 0.30 
สื่อมวลชน 3.36 0.75 3.35 0.73 3.38 0.79 3.48 0.93 0.84 
หนังสือที่พิมพ
เผยแพรเก่ียวกับ
รานคาโครงการ
ในพระราชดําริฯ 

3.15 0.92 3.07 0.99 2.75 0.97 2.71 1.11 0.20 

สื่อเฉพาะกิจ 2.87 0.69 2.93 0.73 2.84 0.66 3.00 0.77 0.65 
สื่อกิจกรรม 4.12 0.58 4.06 0.57 4.13 0.54 4.00 0.52 0.58 
Website ที่เก่ียวกับ
โครงการใน
พระราชดําริฯ 

2.85 0.96 2.77 0.88 2.59 0.81 2.88 0.68 0.37 

Website อื่นๆ 2.51 1.36 2.39 1.29 2.52 1.40 2.13 1.34 0.46 

*P0.05 
 

จากตารางท่ี 51  พบวากลุมตัวอยางท่ีมีลักษณะท่ีอยูอาศัยแตกตางกัน  มีการเปดรับขาวสาร
เกี่ยวกับรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  จากส่ือมวลชน  หนังสือท่ีพิมพเผยแพรเกี่ยวกับรานคา
โครงการในพระราชดําริฯ  ส่ือเฉพาะกิจ  ส่ือกิจกรรม  Website ที่เกี่ยวกับโครงการในพระราชดําริฯ  
และ Website อ่ืนๆ  ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี  0.05  จึงไมเปนไปตามสมมติฐาน 
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สมมติฐานขอท่ี 5 กลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงลักษณะทางประชากรท่ี
ตางกัน มีทัศนคติตอรานคาโครงการในพระราชดําริฯ ตางกัน 

โดยสามารถแบงเปนขอยอยไดดังนี้ 
1.1  ผูบริโภควัยทํางานท่ีมีเพศแตกตางกัน มีทัศนคติตอรานคาโครงการในพระราชดําริฯ 

ตางกัน 
1.2  ผูบริโภควัยทํางานท่ีมีอายุแตกตางกัน มีทัศนคติตอรานคาโครงการในพระราชดําริฯ 

ตางกัน 
1.3  ผูบริโภควัยทํางานท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีทัศนคติตอรานคาโครงการใน

พระราชดําริฯ ตางกัน 
1.4  ผูบริโภควัยทํางานท่ีมีอาชีพแตกตางกัน มีทัศนคติตอรานคาโครงการในพระราชดําริฯ 

ตางกัน 
1.5  ผูบริโภควัยทํางานท่ีมีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีทัศนคติตอรานคาโครงการใน

พระราชดําริฯ ตางกัน 
1.6  ผูบริโภควัยทํางานท่ีมีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีทัศนคติตอรานคาโครงการใน

พระราชดําริฯ ตางกัน 
1.7  ผูบริโภควัยทํางานท่ีมีลักษณะท่ีอยูอาศัยแตกตางกัน มีทัศนคติตอรานคาโครงการใน

พระราชดําริฯ ตางกัน 
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ตารางท่ี  52 
แสดงความแตกตางของคาเฉล่ียระหวางเพศกับทัศนคติตอรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  

 
เพศ Χ  S.D. t-test Prob. 

     
ชาย 3.98 0.72 -2.67 0.01 
หญิง 4.15 0.56   

     
*P0.05 
 

จากตารางท่ี 52  พบวากลุมตัวอยางท่ีมีเพศแตกตางกัน  มีทัศนคติตอรานคาโครงการใน
พระราชดําริฯ  แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี  0.05  จึงเปนไปตามสมมติฐาน 

เม่ือทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางท่ีมีเพศตางกัน  พบวาเพศหญิงมี
คาเฉล่ียของทัศนคติตอรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  สูงกวาเพศชาย 
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ตารางท่ี 53 
แสดงผลการทดสอบความแตกตางของทัศนคติตอรานคาโครงการในพระราชดําริฯ จําแนกตาม
อายุ 

 
อายุ Χ  S.D. Prob. คูท่ีแตกตาง 

(1) 24 – 29 ป 3.95 0.68 0.00 2,3,4,5,61 
(2) 30 – 35 ป 4.16 0.61   
(3) 36 – 41 ป 4.27 0.54   
(4) 42 – 47 ป 4.19 0.60   
(5) 48 – 53 ป 4.21 0.57   
(6) 54 – 59 ป 4.18 0.58   

*P0.05 
 

จากตารางท่ี 53  พบวากลุมตัวอยางท่ีมีอายุแตกตางกัน  มีทัศนคติตอรานคาโครงการใน
พระราชดําริฯ  แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี  0.05  จึงเปนไปตามสมมติฐาน 

เม่ือทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางท่ีมีอายุตางกันทีละคูจากส่ือ
บุคคล  พบวากลุมท่ีแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ  0.05  คือกลุมผูท่ีมีอายุ 30 – 35 ป  
กลุมผูท่ีมีอายุ  36 – 41  ป  กลุมผูท่ีมีอายุ  42 – 47  ป  กลุมผูท่ีมีอายุ  48 – 53  ป  และกลุมผูท่ีมีอายุ 
54 – 59  ป  มีทัศนคติตอรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  สูงกวากลุมผูท่ีมีอายุ  24 – 29  ป 
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ตารางท่ี 54 
แสดงผลการทดสอบความแตกตางของทัศนคติตอรานคาโครงการในพระราชดําริฯ จําแนกตาม
ระดับการศึกษา 

 
ระดับการศึกษา   S.D. Prob. 
ต่ํากวาปริญญาตรี 4.00 0.62 0.07 

ปริญญาตรี 4.06 0.65  
สูงกวาปริญญาตรี 4.21 0.59  

*P0.05 
 

จากตารางท่ี 54  พบวากลุมตัวอยางท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกัน  มีทัศนคติตอรานคา
โครงการในพระราชดําริฯ  ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี  0.05  จึงไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 
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ตารางท่ี 55 
แสดงผลการทดสอบความแตกตางของทัศนคติตอรานคาโครงการในพระราชดําริฯ จําแนกตาม
อาชีพ 

 
อาชีพ   S.D. Prob. คูท่ีแตกตาง 

(1) พนกังาน
บริษัทเอกชน 

4.02 0.65 0.01 1,2,34 

(2) ขาราชการ/
พนักงานรัฐวสิาหกิจ 

4.14 0.58   

(3) ธุรกิจสวนตัว/
คาขาย 

4.10 0.63   

(4) แมบาน/พอบาน 4.45 0.67   
*P0.05 
 

จากตารางท่ี 55  พบวากลุมตัวอยางท่ีมีอาชีพแตกตางกัน  มีทัศนคติตอรานคาโครงการใน
พระราชดําริฯ  แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี  0.05  จึงเปนไปตามสมมติฐาน 

เม่ือทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางท่ีมีอายุตางกันทีละคู  พบวา
กลุมท่ีแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ  0.05  คือกลุมผูท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
กลุมผูท่ีมีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ  และกลุมผูท่ีมีอาชีพธุรกิจสวนตัว/คาขาย มีทัศนคติ
ตอรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  สูงกวากลุมผูท่ีมีอาชีพแมบาน/พอบาน 
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ตารางท่ี 56 
แสดงผลการทดสอบความแตกตางของทัศนคติตอรานคาโครงการในพระราชดําริฯ จําแนกตาม
รายไดตอเดือน 

 
รายไดตอเดือน   S.D. Prob. คูท่ีแตกตาง 

 (1) ต่ํากวาหรือเทากับ 
15,000 บาท 

3.88 0.66 0.00 2,3,41 

(2) 15,001 – 25,000 
บาท 

4.22 0.61   

(3) 25,001 – 35,000 
บาท 

4.20 0.59   

(4) 35,000 บาทข้ึนไป 4.15 0.59   
*P0.05 
 

จากตารางท่ี 56  พบวากลุมตัวอยางท่ีมีรายไดตอเดือนแตกตางกัน  มีทัศนคติตอรานคา
โครงการในพระราชดําริฯ  แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี  0.05  จึงเปนไปตามสมมติฐาน 

เม่ือทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางท่ีมีรายไดตางกันทีละคู  พบวา
กลุมท่ีแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ  0.05  คือกลุมผูท่ีมีรายได 15,001 – 25,000 บาท 
รายได  25,001 – 35,000  บาท  และกลุมผูท่ีมีรายได  35,000  บาทขึ้นไป  มีทัศนคติตอรานคา
โครงการในพระราชดําริฯ  สูงกวากลุมผูท่ีมีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท 
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ตารางท่ี 57 
แสดงผลการทดสอบความแตกตางของทัศนคติตอรานคาโครงการในพระราชดําริฯ จําแนกตาม
สถานภาพสมรส 

 
สถานภาพสมรส   S.D. Prob. คูท่ีแตกตาง 

(1) โสด 4.02 0.66 0.01 21 
(2) สมรส/อยูดวยกัน 4.20 0.59   

(3) หยา/หมาย/
แยกกันอยู 

4.27 0.47   

*P0.05 
 

จากตารางท่ี 57  พบวากลุมตัวอยางท่ีมีสถานภาพแตกตางกัน  มีทัศนคติตอรานคาโครงการ
ในพระราชดําริฯ  แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี  0.05  จึงเปนไปตามสมมติฐาน 

เม่ือทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางท่ีมีรายไดตางกันทีละคู  พบวา
กลุมท่ีแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ  0.05  คือกลุมผูท่ีมีสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน 
มีทัศนคติตอรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  สูงกวากลุมผูท่ีมีสถานภาพโสด 
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ตารางท่ี 58 
แสดงผลการทดสอบความแตกตางของทัศนคติตอรานคาโครงการในพระราชดําริฯ จําแนกตาม
ลักษณะของท่ีอยูอาศัย 

 
ลักษณะของท่ีอยูอาศัย   S.D. Prob. 

บานเดี่ยว 4.11 0.61 0.70 
ทาวนเฮาส 4.07 0.74  

คอนโดมิเนียม 4.01 0.65  
อาคารพาณิชย 4.13 0.43  

*P0.05 
 

จากตารางท่ี 58  พบวากลุมตัวอยางท่ีมีลักษณะท่ีอยูอาศัยแตกตางกัน  มีทัศนคติตอรานคา
โครงการในพระราชดําริฯ  ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี  0.05  จึงไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 
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สมมติฐานขอท่ี 6 กลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงมีลักษณะทางประชากรท่ี
ตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือสินคารานคาโครงการในพระราชดําริฯ ตางกัน 

โดยสามารถแบงเปนขอยอยไดดังนี้ 
1.1  ผูบริโภควัยทํางานท่ีมีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือสินคารานคาโครงการใน

พระราชดําริฯ ตางกัน 
1.2  ผูบริโภควัยทํางานท่ีมีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือสินคารานคาโครงการใน

พระราชดําริฯ ตางกัน 
1.3  ผูบริโภควัยทํางานท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือสินคารานคา

โครงการในพระราชดําริฯ ตางกัน 
1.4  ผูบริโภควัยทํางานท่ีมีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือสินคารานคาโครงการใน

พระราชดําริฯ ตางกัน 
1.5  ผูบริโภควัยทํางานท่ีมีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือสินคารานคา

โครงการในพระราชดําริฯ ตางกัน 
1.6  ผูบริโภควัยทํางานท่ีมีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือสินคารานคา

โครงการในพระราชดําริฯ ตางกัน 
1.7  ผูบริโภควัยทํางานท่ีมีลักษณะท่ีอยูอาศัยแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคารานคา

โครงการในพระราชดําริฯ ตางกัน 
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ตารางท่ี 59 
แสดงความแตกตางของคาเฉล่ียระหวางเพศกับพฤติกรรมการซ้ือสินคารานคาโครงการใน
พระราชดําริฯ  

 
เพศ   S.D. t-test Prob. 

     
ชาย 2.41 0.50 0.12 0.91 
หญิง 2.40 0.51   

     
*P0.05 
 

จากตารางท่ี 59  พบวากลุมตัวอยางท่ีมีเพศแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการซ้ือสินคารานคา
โครงการในพระราชดําริฯ  ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี  0.05  จึงไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 
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ตารางท่ี 60 
แสดงผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซ้ือสินคารานคาโครงการในพระราชดําริฯ 
ตางกัน จําแนกตามอายุ 

 
อายุ  S.D. Prob. 

24 – 29 ป 2.36 0.49 0.07 
30 – 35 ป 2.40 0.49  
36 – 41 ป 2.47 0.55  
42 – 47 ป 2.32 0.48  
48 – 53 ป 2.54 0.51  
54 – 59 ป 2.61 0.56  

*P0.05 
 

จากตารางท่ี  60  พบวากลุมตัวอยางท่ีอายุแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการซ้ือสินคารานคา
โครงการในพระราชดําริฯ  ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี  0.05  จึงไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 
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ตารางท่ี 61 
แสดงผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซ้ือสินคารานคาโครงการในพระราชดําริฯ  
จําแนกตามระดับการศึกษา 

 
ระดับการศึกษา   S.D. Prob. 
ต่ํากวาปริญญาตรี 2.36 0.53 0.17 

ปริญญาตรี 2.44 0.51  
สูงกวาปริญญาตรี 2.33 0.47  

*P0.05 
 

จากตารางท่ี  61  พบวากลุมตัวอยางท่ีระดับการศึกษาแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการซ้ือสินคา
รานคาโครงการในพระราชดําริฯ  ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี  0.05  จึงไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 
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ตารางท่ี 62 
แสดงผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซ้ือสินคารานคาโครงการในพระราชดําริฯ 
จําแนกตามอาชีพ 

 
อาชีพ   S.D. Prob. คูท่ีแตกตาง 

(1) พนกังาน
บริษัทเอกชน 

2.32 0.48 0.00 2,3,41 

(2) ขาราชการ/
พนักงานรัฐวสิาหกิจ 

2.49 0.52   

(3) ธุรกิจสวนตัว/
คาขาย 

2.51 0.53   

(4) แมบาน/พอบาน 2.55 0.51   
*P0.05 
 

จากตารางท่ี  62  พบวากลุมตัวอยางท่ีมีอาชีพแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการซื้อสินคารานคา
โครงการในพระราชดําริฯ  แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี  0.05  จึงเปนไปตามสมมติฐาน 

เม่ือทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางท่ีมีรายไดตางกันทีละคู  พบวา
กลุมท่ีแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ  0.05  คือกลุมผูท่ีมีอาชีพขาราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ  กลุมผูท่ีมีธุรกิจสวนตัว/คาขาย และกลุมผูท่ีมีแมบาน/พอบาน มีพฤติกรรมการซ้ือสินคา
รานคาโครงการในพระราชดําริฯ มากกวากลุมผูท่ีมีผูท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
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ตารางท่ี 63 
แสดงผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซ้ือสินคารานคาโครงการในพระราชดําริฯ 
จําแนกตามรายไดตอเดือน 

 
รายไดตอเดือน   S.D. Prob. คูท่ีแตกตาง 

(1) ต่ํากวาหรือเทากับ 
15,000 บาท 

2.32 0.47 0.04 41 

(2) 15,001 – 25,000 
บาท 

2.40 0.53   

(3) 25,001 – 35,000 
บาท 

2.44 0.50   

(4) 35,000 บาทข้ึนไป 2.49 0.52   
*P0.05 
 

จากตารางท่ี  63  พบวากลุมตัวอยางท่ีมีรายไดตอเดือนแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการซ้ือสินคา
รานคาโครงการในพระราชดําริฯ  แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี  0.05  จึงเปนไปตาม
สมมติฐาน 

เม่ือทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางท่ีมีรายไดตางกันทีละคู  พบวา
กลุมท่ีแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ  0.05  คือกลุมผูท่ีมีรายได 35,000 บาทข้ึนไป มี
พฤติกรรมการซ้ือสินคารานคาโครงการในพระราชดําริฯ  มากกวากลุมผูท่ีมีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 
15,000 บาท 
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ตารางท่ี 64 
แสดงผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซ้ือสินคารานคาโครงการในพระราชดําริฯ 
จําแนกตามสถานภาพสมรส 

 
สถานภาพสมรส   S.D. Prob. คูท่ีแตกตาง 

(1) โสด 2.34 0.49 0.00 21 
(2) สมรส/อยูดวยกัน 2.53 0.51   

(3) หยา/หมาย/
แยกกันอยู 

2.27 0.47   

*P0.05 
 

จากตารางท่ี  64  พบวากลุมตัวอยางท่ีมีสถานภาพแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการซ้ือสินคา
รานคาโครงการในพระราชดําริฯ  แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี  0.05  จึงเปนไปตาม
สมมติฐาน 

เม่ือทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางท่ีมีสถานภาพตางกันทีละคู  
พบวากลุมท่ีแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ  0.05  คือกลุมผูท่ีมีสถานภาพสมรส/อยู
ดวยกัน มีพฤติกรรมการซ้ือสินคารานคาโครงการในพระราชดําริฯ  มากกวากลุมผูท่ีมีสถานภาพโสด 
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ตารางท่ี 65 
แสดงผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซ้ือสินคารานคาโครงการในพระราชดําริฯ 
จําแนกตามลักษณะของท่ีอยูอาศัย 

 
ลักษณะของท่ีอยู

อาศัย   S.D. Prob. คูท่ีแตกตาง 

(1) บานเดี่ยว 2.45 0.52 0.03 1,34 
(2) ทาวนเฮาส 2.35 0.48   

(3) คอนโดมิเนียม 2.45 0.50   
(4) อาคารพาณิชย 2.19 0.40   

*P0.05 
 

จากตารางท่ี  65  พบวากลุมตัวอยางท่ีมีลักษณะท่ีอยูอาศัยแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการซ้ือ
สินคารานคาโครงการในพระราชดําริฯ  แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี  0.05  จึงเปนไปตาม
สมมติฐาน 

เม่ือทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางที่มีรายไดตางกันทีละคู  พบวา
กลุมท่ีแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ  0.05  คือกลุมผูท่ีอยูอาศัยบานเดี่ยว และ
คอนโดมิเนียม มีพฤติกรรมการซ้ือสินคารานคาโครงการในพระราชดําริฯ  มากกวากลุมผูท่ีอยูอาศัย
อาคารพาณิชย 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 



  

บทที่  5 

สรุป  อภิปรายผล  และขอเสนอแนะ 
 

 การศึกษาวิจัยเร่ือง  การเปดรับขาวสาร ทัศนคติ และพฤติกรรมการซ้ือสินคารานคา
โครงการในพระราชดําริฯ ของกลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  มีวัตถุประสงคใน
การวิจัยดังตอไปนี้  คือ 
 
1.   เพื่อศึกษาการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับรานคาโครงการในพระราชดําริฯ ของกลุมผูบริโภควัย     
      ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
2.   เพื่อศึกษาทัศนคติตอรานคาโครงการในพระราชดําริฯ ของกลุมผูบริโภควัยทํางานในเขต    
      กรุงเทพมหานคร 
3.   เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินคารานคาโครงการในพระราชดําริฯ ของกลุมผูบริโภควัยทํางาน 
      ในเขตกรุงเทพมหานคร 
4.   เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางการเปดรับขาวสารของรานคาโครงการในพระราชดําริฯ กับ 
      ทัศนคติของกลุมผูบริโภควยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
5.   เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางการเปดรับขาวสาร กับพฤติกรรมการซ้ือสินคารานคาโครงการ 
     ในพระราชดําริฯ ของกลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
6.   เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติของกลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร กับ    
      พฤติกรรมการซ้ือสินคารานคาโครงการในพระราชดําริฯ 
7.   เปรียบเทียบการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับรานคาโครงการในพระราชดําริฯ ของกลุมผูบริโภควัย 
      ทํางานในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีลักษณะทางประชากรแตกตางกัน 
8.   เปรียบเทียบทัศนคติตอรานคาโครงการในพระราชดําริฯ ของกลุมผูบริโภควัยทํางานในเขต  
      กรุงเทพมหานครท่ีมีลักษณะทางประชากรแตกตางกัน 
9.   เปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือสินคารานคาโครงการในพระราชดําริฯ ของกลุมผูบริโภควัย 
      ทํางานในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีลักษณะทางประชากรแตกตางกัน 
  
 การวิจัยคร้ังนี้เปนการวิจัยเชิงสํารวจ  (Survey  Research)  โดยใชแบบสอบถามเปน
เคร่ืองมือ  (Questionnaire)  ในการเก็บขอมูล  โดยมีกลุมตัวอยางคือ  ผูท่ีเคยมีพฤติกรรมการซ้ือ
สินคาท้ัง  เพศชาย  และเพศหญิงท่ีมีอายุ  ระหวาง  24-59  ป  ท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร 
ของรานคาโครงการในพระราชดําริ ในพระบาทสมเด็จพระเจาอยูหัว และสมเด็จพระเทพ
รัตนราชสุดา สยามบรมราชกุมารีฯ  อยางนอย 1 ราน ไดแก  1)  รานโครงการหลวง  2)  ราน คาเฟ  
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ดอยตุง และกลุมลูกคาราน ดอยตุง ไลฟสไตล  3)  รานภูฟา  จํานวนท้ังส้ิน  450  คน  โดยใชการ
เก็บขอมูลแบบเจาะจง  (Purposive  sampling)  โดยการแจกแบบสอบถามตามรานคาโครงการใน
พระราชดําริฯ  ดังนี้  1)  รานคาโครงการหลวง  สาขามหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร  2)  รานโครงการ
หลวง สาขาองคการตลาดเพื่อการเกษตร (ตลาด อ.ต.ก.)  3)  รานโครงการหลวง สาขาตลาดบอง
มารเช  4)  รานคาเฟ ดอยตุง สาขาอาคารจามจุรีสแควร  5)  รานคาเฟ ดอยตุง สาขาสวนจตุจักร  
6)  รานดอยตุง ไลฟสไตล  สาขาสยามดิสคอฟเวอร่ี  7)  รานดอยตุง ไลฟสไตล สาขาบองมารเช   
8)  รานภูฟา  สาขาสวนจตุจักร  9)  รานภูฟา สาขาบองมารเช  10)  รานภูฟา สาขาอาคารจามจุรี 
สแควร   
 
 จากขอมูลท่ีไดมา  ผูวิจัยไดนํามาวิเคราะหหาคาสถิติพื้นฐานเพ่ือวิเคราะหลักษณะท่ัวไป
ของกลุมตัวอยางท่ีศึกษา  โดยจําแนกตามจํานวน  นําเสนอเปนคารอยละ  และคาเฉล่ียเพ่ือใชอธิบาย
ขอมูลลักษณะทางประชากร  การวัดคาการเปดรับขาวสาร  ทัศนคติ  และพฤติกรรมการซื้อสินคา
ของกลุมตัวอยาง  สวนการทดสอบสมมติฐานน้ัน  ใชการหาคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธแบบ 
เพียรสัน  และการวิเคราะหถดถอยพหุคูณในการวิเคราะหขอมูล 
 
สรุปผลการวิจัย 
 
 1.  การวิเคราะหขอมูลท่ัวไป 
  
 1.1  ลักษณะทางประชากร  กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง  มีอายุระหวาง  24-29  ป  
มีการศึกษาระดับปริญญาตรีและสวนใหญสถานภาพสมรสโสด  รายไดสวนใหญอยูท่ีระดับ  ต่ํา
กวา  หรือเทากับ  15,000  บาท  สวนใหญมีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน  จํานวน  236  คน   
(รอยละ  52.4)  รองลงมาเปนขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ  จํานวน  113  คน  (รอยละ  25.1)  
อันดับท่ี  3  เปนประกอบธุรกิจสวนตัว  /  คาขาย  จํานวน  79  คน  (รอยละ  17.6)  อันดับท่ี  4  มี
กลุมตัวอยางเปนแมบาน  /  พอบาน  จํานวน  22  คน  (รอยละ  4.9)   โดยสวนใหญกลุมตัวอยางมี
ลักษณะท่ีอยูอาศัยเปนบานเดี่ยว 
 
 1.2  การเปดรับขาวสารของกลุมตัวอยางสวนใหญ  มีการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับรานคา
โครงการในพระราชดําริฯ  ผานทางส่ือบุคคลในระดับปานกลาง  เปดรับขาวสารผานทาง
ส่ือมวลชนในระดับปานกลาง  เปดรับขาวสารผานทางหนังสือท่ีพิมพเผยแพรเกี่ยวกับรานคา
โครงการในพระราชดําริฯ  ในระดับปานกลาง  เปดรับขาวสารผานทางส่ือเฉพาะกิจ  ในระดับปาน
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กลาง  เปดรับขาวสารผานทางส่ือกิจกรรม  ในระดับมาก  เปดรับขาวสารผานทาง  website  รานคา
โครงการในพระราชดําริฯ  และจาก  website  อ่ืนๆ  ในระดับปานกลาง  โดยมีรายละเอียด  ดังนี้ 
 
  -  การเปดรับขาวสารโดยผานส่ือบุคคล  พบวากลุมตัวอยางสวนใหญเปดรับ
ขาวสารเกี่ยวกับรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  จากคูสมรส / คนรักมากท่ีสุด รองลงมาคือ  
เพื่อน / คนรูจัก  พี่–นอง  พอ – แม  และบุตรตามลําดับ 
  -  การเปดรับขาวสารโดยผานส่ือมวลชน  พบวากลุมตัวอยางสวนใหญเปดรับ
ขาวสารเกี่ยวกับรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  จากส่ือหนังสือพิมพมากท่ีสุด  รองลงมาคือ  
โทรทัศน  นิตยสาร  และวิทยุ  ตามลําดับ 
  -  การเปดรับขาวสารผานส่ือหนังสือท่ีพิมพเผยแพรเกี่ยวกับรานคาโครงการใน
พระราชดําริฯ  พบวากลุมตัวอยางสวนใหญเปดรับขาวสารเกี่ยวกับรานคาโครงการในพระราชดําริ
ผาน  หนังสือท่ีพิมพเผยแพรเกี่ยวกับรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  เร่ืองอ่ิมอรอยกับดอยคํามาก
ท่ีสุด  รองลงมาคือ  เร่ืองดอยตุง : หนังสือเฉลิมพระเกียรติสมเด็จพระศรีนครินทราบรมราชชนนี  
นิทานพระราชนิพนธและภาพฝพระหัตถ  เร่ืองเสนทางแมฟาหลวง  เร่ืองในรมเงาวังสระปทุม  
และเร่ืองประพาสตนบนดอย  ตามลําดับ 
  -  การเปดรับขาวสารผานส่ือเฉพาะกิจ  พบวากลุมตัวอยางสวนใหญเปดรับ
ขาวสารเกี่ยวกับรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  จากปายโฆษณามากท่ีสุด  รองลงมาคือ  
โปสเตอร  แผนพับ  หนังสือเลมเล็ก  ใบปลิว  ปายช่ือราน  และเอกสารแนะนํา  ตามลําดับ 
  -  การเปดรับขาวสารผานส่ือกิจกรรม  พบวากลุมตัวอยางสวนใหญเปดรับ 
ขาวสารเกี่ยวกับรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  จากกิจกรรมการใหความรู เกี่ยวกับท่ีมา 
และคุณภาพของผลิตภัณฑมากท่ีสุด   รองลงมาคือ   การจัดงานแสดงสินคานอกสถานท่ี  
 การจัดกิจกรรมสงเสริมการขาย  การเปดตัวผลิตภัณฑใหม  การจัดกิจกรรมเปดสาขาใหม  การจัด
กิจกรรมเนื่องในวาระพิเศษตางๆ  และการจัดกิจกรรม / โครงการเพ่ือสังคม  ตามลําดับ 
  -  การเปดรับขาวสารผานส่ือ  Website  พบวากลุมตัวอยางสวนใหญเปดรับ
ขาวสารเกี่ยวกับรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  จาก  www.doitung.org  มากท่ีสุด  รองลงมาคือ  
www.phufah.org  และwww.royalprojectthailand.com  ตามลําดับ 
  -  การเปดรับขาวสารผานส่ือ  Website อ่ืนๆ  พบวากลุมตัวอยางสวนใหญเปดรับ
ขาวสารเกี่ยวกับรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  ในระดับตํ่า 
  ซ่ึงโดยรวมทุกส่ือแยกตามประเภทแลว  กลุมตัวอยางมีการเปดรับขาวสารจากส่ือ
กิจกรรมการใหความรูเกี่ยวกับท่ีมาและคุณภาพของผลิตภัณฑมากท่ีสุด 
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 สวนความคิดเห็นอ่ืนๆ  เกี่ยวกับการเปดรับขาวสาร  พบวากลุมตัวอยางใหความสําคัญ
ของส่ือบุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา  รานคาโครงการในพระราชดําริฯ  อยูในระดับปาน
กลาง  โดยใหความสําคัญตอ พอ – แมมากที่สุด  รองลงมาคือ  เพื่อน / คนรูจัก  และ 
พี่ – นอง  ตามลําดับ  ในสวนของส่ือมวลชนพบวากลุมตัวอยางใหความสําคัญของส่ือมวลชนที่มี
ผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา  รานคาโครงการในพระราชดําริฯ  อยูในระดับปานกลาง  โดยให
ความสําคัญตอ  โทรทัศนมากที่สุด รองลงมาคือ  หนังสือพิมพ  วิทยุ  และนิตยสารตามลําดับ  
ในการ  ในสวนของหนังสือที่พิมพเผยแพรเกี่ยวกับรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  นั้นมีผล
ตอการตัดสินใจซ้ือสินคา  รานคาโครงการในพระราชดําริฯ  อยูในระดับมาก  ในขณะที่กลุม
ตัวอยางใหความสําคัญของสื่อเฉพาะกิจท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา  รานคาโครงการใน
พระราชดําริฯ นั้น  กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับโปสเตอรมากที่สุด  รองมาลงคือ  ปายโฆษณา
และแผนพับในอันดับเดียวกัน  และโปสเตอร  ตามลําดับ  ในขณะที่กลุมตัวอยางใหความสําคัญ
ของสื่อกิจกรรมท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา  รานคาโครงการในพระราชดําริฯ นั้น  กลุม
ตัวอยางใหความสําคัญกับการจัดงานแสดงสินคานอกสถานที่  มากที่สุด  รองมาลงคือ  การจัด
กิจกรรม / โครงการเพื่อสังคม  และการจัดกิจกรรมเปดสาขาใหม  ตามลําดับ  ในสวนของ  
Website  พบวากลุมตัวอยางใหความสําคัญของ  Website  ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา  รานคา
โครงการในพระราชดําริฯ  อยูในระดับปานกลาง  โดยใหความสําคัญตอ  www.doitung.org มาก
ท่ีสุด รองลงมาคือ  www.phufah.org  และ www.royalprojectthailand.com  ตามลําดับ   
 
 1.3  ทัศนคติเกี่ยวกับรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  กลุมตัวอยางสวนใหญมีทัศนคติอยู
ในทัศนคติเชิงบวก  รองลงมาไดแกระดับปานกลาง  และเชิงลบตามลําดับ 
  
 1.4  พฤติกรรมการซ้ือสินคารานคาโครงการในพระราชดําริฯ  กลุมตัวอยางสวนใหญมี
ความถ่ีในการซ้ือสินคาในระดับต่ํา  รองลงมาไดแก  ความถ่ีในการซ้ือสินคาระดับปานกลาง  และ
ความถ่ีในการซ้ือสินคาระดับสูง 
 
 ในสวนขอมูลเกี่ยวกับปจจัยอ่ืนๆ  พบวากลุมตัวอยาง  มีจํานวนเงินคาใชจายโดยเฉล่ียจาก
รานโครงการหลวง  รานคาเฟ   ดอยตุง  และรานดอยตุง   ไลฟสไตลมากท่ีสุด  อยูในชวง 
201 – 400  บาท  และมีจํานวนเงินคาใชจายโดยเฉล่ียจากรานภูฟามากท่ีสุด  อยูในชวง 
601 – 800 บาท  ในสวนของความบอยคร้ังของผูรวมเดินทางพบวา  กลุมตัวอยางเดินทางไปซ้ือ
สินคาเพียงลําพังมากท่ีสุด  รองลงมาคือ  พอ – แม  และคูสมรส / คนรัก  ตามลําดับ  ในสวนของผูมี
บทบาทในการตัดสินใจซ้ือสินคารานคาโครงการในพระราชดําริฯ  พบวากลุมตัวอยางเลือก  เพื่อน 
/ คนรูจัก  มากท่ีสุด  รองลงมา  คือพอ – แม  และคูสมรส / คนรัก  ตามลําดับ  โดยจําแนกตามลําดับ
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ความสําคัญในสวนของผูมีบทบาทในการตัดสินใจซื้อสินคารานคาโครงการในพระราชดําริฯ  
พบวากลุมตัวอยาง  มีการจัดลําดับใหความสําคัญกับ  คนเดียว / ตนเอง เปนลําดับแรก  รองลงมาคือ  
เพื่อน / คนรูจัก  และพอ - แม  ตามลําดับ  ในสวนของเหตุผลในการตัดสินใจซ้ือสินคากลุมตัวอยาง
มีเหตุผลในการตัดสินใจซ้ือสินคา  รานคาโครงการในพระราชดําริฯ  ดวยเหตุผลสนับสนุนสินคา
ไทยมากท่ีสุด  รองลงมาคือ  คุณภาพของสินคาท่ีดี  และเช่ือม่ันในตราสินคา  ตามลําดับ  และในสวน
ของการเปดรับขาวสารท่ีมีตอการตัดสินใจซ้ือสินคารานคาโครงการในพระราชดําริฯ  พบวากลุม
ตัวอยางสวนใหญการเปดรับขาวสารทําใหตัดสินใจซ้ือเปนประจํา  และแนะนําใหผูอ่ืนซ้ือดวย  มาก
ท่ีสุด  รองลงมาคือ  ยังไมแนใจแตเก็บขอมูลไปพิจารณาและหาขอมูลเพิ่มเติม  และการเปดรับขาวสาร
ไมมีสวนในการตัดสินใจซ้ือสินคารานคาโครงการในพระราชดําริฯ  ตามลําดับ 
 
2.  การวิเคราะหเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
  
 สมมติฐานขอท่ี  1   การเปดรับขาวสารของรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  มี
ความสัมพันธกับทัศนคติของกลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

การเปดรับขาวสารของรานคาโครงการในพระราชดําริฯ โดยผานส่ือ Website อ่ืนๆ มี
ความสัมพันธกับทัศนคติของกลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ  0.05  (ซ่ึงเปนไปตามสมมติฐานท่ี 1) โดยเปนความสัมพันธเชิงบวก  

การเปดรับขาวสารของรานคาโครงการในพระราชดําริฯ โดยผานทางส่ือบุคคล ส่ือมวลชน 
หนังสือท่ีพิมพเผยแพรเกี่ยวกับรานคาโครงการในพระราชดําริฯ ส่ือเฉพาะกิจ ส่ือกิจกรรม และ 
Website ของรานคาโครงการในพระราชดําริฯ ไมมีความสัมพันธกับทัศนคติของกลุมผูบริโภค 
วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  (ซ่ึงไมเปนไปตามสมมติฐานท่ี 1) 

 
 สมมติฐานขอท่ี 2   การเปดรับขาวสารของรานคาโครงการในพระราชดําริฯ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคารานคาโครงการในพระราชดําริฯ ของกลุมผูบริโภควัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
การเปดรับขาวสารของรานคาโครงการในพระราชดําริฯ โดยผานส่ือเฉพาะกิจ มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือสินคารานคาโครงการในพระราชดําริฯ  ของกลุมผูบริโภควัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ  0.05 (ซ่ึงเปนไปตามสมมติฐานท่ี 2)  
โดยเปนความสัมพันธเชิงบวก  
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การเปดรับขาวสารของรานคาโครงการในพระราชดําริฯ โดยผานทางส่ือบุคคล ส่ือมวลชน 
หนังสือท่ีพิมพเผยแพรเกี่ยวกับรานคาโครงการในพระราชดําริฯ ส่ือกิจกรรม Website ของรานคา
โครงการในพระราชดําริฯ และ Website อ่ืนๆ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือสินคารานคา
โครงการในพระราชดําริฯ ของกลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติ  (ซ่ึงไมเปนไปตามสมมติฐานท่ี 2) 
 
 สมมติฐานขอท่ี 3  ทัศนคติมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคารานคาโครงการใน
พระราชดําริฯ ของกลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ทัศนคติ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคารานคาโครงการในพระราชดําริฯ ของ
กลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ  0.05   (ซ่ึงเปนไป
ตามสมมติฐานท่ี  3)  โดยเปนความสัมพันธเชิงบวก  

 
 สมมติฐานขอท่ี 4  กลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงมีลักษณะทาง
ประชากรที่ตางกัน มีการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับรานคาโครงการในพระราชดําริฯ ตางกัน 
 
 1.  เพศ 

พบวากลุมตัวอยางท่ีมีเพศแตกตางกัน  มีการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับรานคาโครงการใน
พระราชดําริฯ  จากส่ือบุคคล  ส่ือมวลชน  ส่ือเฉพาะกิจ  ส่ือกิจกรรม  Website ท่ีเกี่ยวกับโครงการใน
พระราชดําริฯ  และWebsite  อ่ืนๆ  ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี  0.05  (ไมเปนไปตาม
สมมติฐานขอที่  4) 

แตกลุมตัวอยางท่ีมีเพศแตกตางกัน  มีการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับรานคาโครงการใน
พระราชดําริฯ  จากหนังสือท่ีพิมพเผยแพรเกี่ยวกับรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  แตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี  0.05  (เปนไปตามสมมติฐานขอท่ี  4) 

 
2.  อายุ   
พบวากลุมตัวอยางท่ีมีอายุแตกตางกัน  มีการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับรานคาโครงการใน

พระราชดําริฯ  จากส่ือมวลชน  ส่ือเฉพาะกิจ  ส่ือกิจกรรม  Website ท่ีเกี่ยวกับโครงการในพระราชดําริฯ  
และWebsite  อ่ืนๆ  ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี  0.05  (ไมเปนไปตามสมมติฐาน 
ขอท่ี  4) 
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 แตกลุมตัวอยางท่ีมีอายุแตกตางกันมีการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับรานคาโครงการใน
พระราชดําริฯ  จากส่ือบุคคล  และหนังสือท่ีพิมพเผยแพรเกี่ยวกับรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี  0.05  (เปนไปตามสมมติฐานขอท่ี  4) 

 
3.  ระดับการศึกษา 
พบวากลุมตัวอยางท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกัน  มีการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับรานคา

โครงการในพระราชดําริฯ  จากส่ือบุคคล  ส่ือมวลชน  หนังสือท่ีพิมพเผยแพรเกี่ยวกับรานคา
โครงการในพระราชดําริฯ  ส่ือเฉพาะกิจ  ส่ือกิจกรรม  Website ท่ีเกี่ยวกับโครงการในพระราชดําริฯ  
และ Website อ่ืนๆ  ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี  0.05  (ไมเปนไปตามสมมติฐานขอ 
ท่ี  4) 

 
4.  อาชีพ 
พบวากลุมตัวอยางท่ีมีอาชีพแตกตางกัน  มีการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับรานคาโครงการใน

พระราชดําริฯ  จากส่ือมวลชน  หนังสือท่ีพิมพเผยแพรเกี่ยวกับรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  ส่ือ
เฉพาะกิจ  ส่ือกิจกรรม  Website ท่ีเกี่ยวกับโครงการในพระราชดําริฯ  และ Website อ่ืนๆ  ไมแตกตาง
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี  0.05  (ไมเปนไปตามสมมติฐานขอท่ี  4) 

แตกลุมตัวอยางท่ีมีอาชีพแตกตางกันมีการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับรานคาโครงการใน
พระราชดําริฯ  จากส่ือบุคคล  แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ  0.05  (เปนไปตาม
สมมติฐานขอท่ี  4) 

 
5.  รายไดตอเดือน 
พบวากลุมตัวอยางท่ีมีรายไดตอเดือนแตกตางกัน  มีการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับรานคา

โครงการในพระราชดําริฯ  จากส่ือมวลชน  หนังสือท่ีพิมพเผยแพรเกี่ยวกับรานคาโครงการใน
พระราชดําริฯ  ส่ือเฉพาะกิจ  ส่ือกิจกรรม  Website ท่ีเกี่ยวกับโครงการในพระราชดําริฯ  และ Website 
อ่ืนๆ  ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี  0.05  (ไมเปนไปตามสมมติฐานขอท่ี  4) 

แตกลุมตัวอยางท่ีมีรายไดตอเดือนแตกตางกัน  มีการเปดรับขาวสารจากส่ือบุคคล  แตกตาง
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี  0.05  (เปนไปตามสมมติฐานขอท่ี  4) 

 
6.  สถานภาพ 
พบวากลุมตัวอยางท่ีมีสถานภาพแตกตางกัน  มีการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับรานคาโครงการใน

พระราชดําริฯ  จากส่ือมวลชน  ส่ือเฉพาะกิจ  ส่ือกิจกรรม  Website  ท่ีเกี่ยวกับโครงการในพระราชดําริฯ   
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และ Website อ่ืนๆ  ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี  0.05  (ไมเปนไปตามสมมติฐาน 
ขอท่ี  4) 

แตกลุมตัวอยางท่ีมีสถานภาพแตกตางกัน  มีการเปดรับขาวสารจากส่ือบุคคล  และหนังสือท่ี
พิมพเผยแพรเกี่ยวกับรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี  
0.05  (เปนไปตามสมมติฐานขอท่ี  4) 

 
7.  ลักษณะท่ีอยูอาศัย 
พบวากลุมตัวอยางท่ีมีลักษณะท่ีอยูอาศัยแตกตางกัน  มีการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับรานคา

โครงการในพระราชดําริฯ  จากส่ือมวลชน  หนังสือท่ีพิมพเผยแพรเกี่ยวกับรานคาโครงการใน
พระราชดําริฯ  ส่ือเฉพาะกิจ  ส่ือกิจกรรม  Website ท่ีเกี่ยวกับโครงการในพระราชดําริฯ  และ Website 
อ่ืนๆ  ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี  0.05  (ไมเปนไปตามสมมติฐานขอท่ี  4) 

 

 สมมติฐานขอท่ี 5  กลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  ซ่ึงลักษณะทาง
ประชากรท่ีตางกัน  มีทัศนคติตอรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  แตกตางกัน 
 
 1.  เพศ 
 พบวากลุมตัวอยางท่ี มี เพศแตกตางกัน   มีทัศนคติตอรานคาโครงการในพระราช 
ดําริฯ  แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี  0.05  (เปนไปตามสมมติฐานขอท่ี  5) 
  
 2.  อาย ุ

พบวากลุมตัวอยางท่ีมีอายุแตกตางกัน   มีทัศนคติตอรานคาโครงการในพระราช 
ดําริฯ  แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี  0.05  (เปนไปตามสมมติฐานขอท่ี  5) 

 
3.  ระดับการศึกษา   
พบวากลุมตัวอยางท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกัน  มีทัศนคติตอรานคาโครงการใน

พระราชดําริฯ  ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี  0.05  (ไมเปนไปตามสมมติฐานขอท่ี  5) 
 
4.  อาชีพ 
พบวากลุมตัวอยางท่ีมีอาชีพแตกตางกัน  มีทัศนคติตอรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  

แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี  0.05  (เปนไปตามสมมติฐานขอท่ี  5) 
 
5.  รายไดตอเดือน 
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พบวากลุมตัวอยางท่ีมีรายไดตอเดือนแตกตางกัน  มีทัศนคติตอรานคาโครงการใน
พระราชดําริฯ  แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี  0.05  (เปนไปตามสมมติฐานขอที่  5) 

 
6.  สถานภาพ 
พบวากลุมตัวอยางท่ีมีสถานภาพแตกตางกัน  มีทัศนคติตอรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  

แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี  0.05  (เปนไปตามสมมติฐานขอที่  5) 
 
7.  ลักษณะท่ีอยูอาศัย 
พบวากลุมตัวอยางท่ีมีลักษณะท่ีอยูอาศัยแตกตางกัน  มีทัศนคติตอรานคาโครงการใน

พระราชดําริฯ  ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี  0.05  (ไมเปนไปตามสมมติฐานขอที่  5) 
 
สมมติฐานขอท่ี 6 กลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงมีลักษณะทาง

ประชากรท่ีตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือสินคารานคาโครงการในพระราชดําริฯ ตางกัน 
 
1.  เพศ 
พบวากลุมตัวอยางท่ีมีเพศแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการซ้ือสินคารานคาโครงการใน

พระราชดําริฯ  ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี  0.05  (ไมเปนไปตามสมมติฐานขอท่ี  6) 
 
2.  อายุ 
พบวากลุมตัวอยางท่ีอายุแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการซื้อสินคารานคาโครงการใน

พระราชดําริฯ  ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี  0.05  (ไมเปนไปตามสมมติฐานขอท่ี  6) 
 

3.  ระดับการศึกษา 
พบวากลุมตัวอยางท่ีระดับการศึกษาแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการซ้ือสินคารานคาโครงการ

ในพระราชดําริฯ  ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี  0.05  (ไมเปนไปตามสมมติฐานขอท่ี  6) 
 
4.  อาชีพ 
พบวากลุมตัวอยางท่ีมีอาชีพแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการซ้ือสินคารานคาโครงการใน

พระราชดําริฯ  แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี  0.05  (เปนไปตามสมมติฐานขอท่ี  6) 
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5.  รายไดตอเดือน 
พบวากลุมตัวอยางท่ีมีรายไดตอเดือนแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการซ้ือสินคารานคาโครงการ

ในพระราชดําริฯ  แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี  0.05  (เปนไปตามสมมติฐาน 
ขอท่ี  6) 

 
6.  สถานภาพ 
พบวากลุมตัวอยางท่ีมีสถานภาพแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการซ้ือสินคารานคาโครงการใน

พระราชดําริฯ  แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี  0.05  (เปนไปตามสมมติฐาน 
ขอท่ี  6) 

 
7.  ลักษณะท่ีอยูอาศัย 
พบวากลุมตัวอยางท่ีมีลักษณะท่ีอยูอาศัยแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการซื้อสินคารานคา

โครงการในพระราชดําริฯ  แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี  0.05  (เปนไปตามสมมติฐาน 
ขอท่ี  6) 

 
อภิปรายผล 
   

สมมติฐานขอท่ี 1    
 
การเปดรับขาวสารของรานคาโครงการในพระราชดําริฯ มีความสัมพันธกับทัศนคติของ

กลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร   ผลการวิจัยพบวา 
 
1.1  การเปดรับขาวสารของรานคาโครงการในพระราชดําริฯ ของกลุมผูบริโภควัยทํางาน

ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผานส่ือ Website อ่ืนๆ  มีความสัมพันธเชิงบวกกับทัศนคติของกลุม
ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครตอรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  ซ่ึงเปนไปตาม
สมมติฐานขอท่ี  1 

 
ซ่ึงสาเหตุของการเปดรับขาวสารของกลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร โดย

ผานส่ือ Website อ่ืนๆ  มีความสัมพันธเชิงบวกกับทัศนคติของกลุมผูบริโภควัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานครตอรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  เนื่องจากในปจจุบันผูบริโภคมีอัตราการ
เปดรับขาวสารผานส่ืออินเตอรเน็ตตามเว็บไซตตางๆ  เพิ่มข้ึนอยางแพรหลาย  และชองทางการ
ส่ือสารประเภทส่ือเว็บไซตตางๆ  ในปจจุบันนั้นไดเกิดข้ึนและเปนตัวเลือกใหผูบริโภคทําการ
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เปดรับขาวสารเปนจํานวนมาก  ซ่ึงสอดคลองกับแนวความคิดของ  โจเซฟ  ที  แคปเปอร  (Joseph  
T.  Klapper , 1960)  ท่ีไดกลาวถึงการเลือกรับสารของผูรับสาร  (Selective  Process)  เอาไววา  
บุคคลจะเลือกรับสารท่ีสอดคลองกับความคิดเห็น  และความสนใจของตนเอง  และหลีกเล่ียงไม
ยอมรับสารท่ีไมสอดคลองหรือขัดแยงกับความคิดเห็น  และความสนใจของตนเอง  ประชาชนจะ
พยายามตีความตามความเช่ือ  และคานิยมท่ีตนมีอยูเดิม  และเลือกจดจําเฉพาะส่ิงท่ีสนับสนุน
ความคิดและความเช่ือของตน   

ในขณะท่ีการเปดรับขาวสารของรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  มีความสัมพันธเชิงบวก
กับทัศนคติของกลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  อันเนื่องมาจากลักษณะการ
ดําเนินงานของรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  อยูในลักษณะองคกรท่ีดําเนินการโดยไมมุงหวัง
ผลกําไรโดยตรง  แตเปนลักษณะการดําเนินงานเพ่ือสังคมเปนหลัก  ซ่ึงสอดคลองกับแนวความคิด
ของ  เครช  ครูชฟลด ( Krech,Crutchfield,1948 )  ไดใหความเห็นวาทัศนคติของบุคคลสามารถ
เปล่ียนแปลงได  วิธีหนึ่งก็คือ  การที่บุคคลไดรับขาวสารตาง ๆ ซ่ึงขาวสารนั้นอาจจะมาจากส่ือ
บุคคลและส่ือมวลชนตาง ๆ ขาวสารเหลานี้  จะทําใหเกิดการเปล่ียนแปลงตอองคประกอบ  ของ
ทัศนคติดานความรูหรือการรับรู ( Cognitive  Component )  และการเปล่ียนแปลงทัศนคติ  ก็มี
แนวโนมทําใหองคประกอบดานอารมณ  ( Affective  Component )   เปล่ียนแปลงไปดวย  ดังนั้น
อาจสรุปไดวา  หากไดรับขาวสารในระดับท่ีแตกตางกันยอมทําใหมีทัศนคติหรือแนวโนมของ
พฤติกรรมแตกตางกันไปดวย  ซ่ึงการเปล่ียนแปลงสวนมากไมไดมาจากการเปล่ียนคานิยม 
( Value )  ของบุคคลแตมาจากการเปล่ียนแปลงทัศนคติ  คือ ส่ือ ( Media )  ซ่ึงเปนชองทางในการ
สง “ขาวสาร”  ( Message )  ใหแกผูรับขาวสาร แตอิทธิพล ของ “ขาวสารและส่ือ” จะมีมากหรือ
นอยเพียงใดนั้นยอมข้ึนอยูกับขาวสารและผูรับขาววามีความสอดคลองกันหรือไม ระหวางขาวสาร
กับความรูและทัศนคติของผูรับสาร  ซ่ึงอาจจะทําใหเกิดการเปล่ียนแปลงหรือไมเปล่ียนแปลงก็ได   

ดังนั้นจากขอมูลในสวนการเปดรับขาวสารของส่ือเว็บไซตตางๆ นั้นจะอยูในรูปแบบท่ีส่ือ
เว็บไซตตางๆ  เชน  เว็บไซตขาวออนไลน หนังสือพิมพออนไลน  เปนตน  ใหการสนับสนุนการ
ประชาสัมพันธส่ือกิจกรรมตางๆ  ของรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  ซ่ึงส่ือกิจกรรมนั้นเปนส่ือ
ท่ีผูบริโภคมีการเปดรับคาเฉล่ียมากท่ีสุด และส่ือเว็บไซตตางๆ  นั้นยังเปนชองทางการทําบทความ
หรือขาวสารออนไลน  ท่ีเกี่ยวของกับขอมูลขาวสารตางๆ  ท่ีเกี่ยวของกับรานคาโครงการใน
พระราชดําริฯ  อีกท้ังขอเดนของส่ือเว็บไซตนั้นคือการรวบรวมเอาทุกส่ือเขาไวดวยกัน  มีการ
นําเสนอทั้งในสวนขอมูลขาวสารที่เปนขอความรายละเอียดตางๆ  รูปภาพประกอบที่เหมือนจริง
และสีสันสวยงาม  หรือแมกระท่ังเสียงไวอยางครบถวน  ซ่ึงประโยชนของส่ืออินเตอรเน็ตอีก
ประการหนึ่งคือ  ความสามารถในการบริการขอมูลขาวสาร  และลักษณะเฉพาะท่ีสามารถเขาถึง
ผูบริโภคในกลุมคนรุนใหม   ผู มีการศึกษา   และมีกําลังซ้ือคอนขางสูง   ซ่ึงสอดคลองกับ
แนวความคิดของ  พีระ  จิรโสภณ  (2548)  ท่ีกลาววา  ส่ือใหม  (new media)  ท่ีมีบทบาทสูงขณะน้ี
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คือ  คอมพิวเตอร ซ่ึงมีอินเทอรเน็ตเปนเครือขาย  การส่ือสารในระบบดิจิทัลสามารถส่ือสารไดท้ัง
ในระดับบุคคล  กลุม  และมวลชน  เชื่อมโยงโลกมนุษยเสมือนหนึ่งเปนสังคมเดียวกัน  เว็บ  (world 
wild web)  ตางๆ  มีบทบาทในการนําเสนอขาวสารหลากหลาย  และสรางสรรคโลกเสมือนจริง  ทํา
ใหมนุษยเขาถึงโลกของความเปนจริง  และโลกจินตนาการไดอยางสะดวกและอิสระอยางไมเคยมี
มากอน ซ่ึงเหตุผลดังกลาวนั้นเปนปจจัยท่ีสงผลใหผูบริโภคท่ีไดทําการเปดรับขาวสารตางๆ  ผาน
ส่ือเว็บไซตตางๆ  มีทัศนคติท่ีดีตอรานคาโครงการในพระราชดําริฯ   

 
ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ 

 
แสงสุรีย  อินทเดช (2550) ศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกอานหนังสือพิมพ

ออนไลน และความเปนไปไดในการทดแทนส่ือหนังสือพิมพกระดาษดวยหนังสือพิมพออนไลน  
พบวา  การพัฒนาเทคโนโลยีสารสนเทศ เปนตัวขับเคล่ือนใหหนังสือพิมพออนไลนสามารถอานได
ทุกท่ีทุกเวลา อานงายสบายตา  ผนวกกับแนวโนมของผูใชอินเตอรเน็ตท่ีเพ่ิมข้ึนอยางตอเนื่อง 
ช้ีใหเห็นวา คนเรามีแนวโนมจะใชอินเตอรเน็ตในชีวิตประจําวันมากข้ึน หนังสือพิมพออนไลนยอม
สอดคลองกับการใชชีวิตประจําวันท่ีใชอินเตอรเน็ตดวย 

 1.2   การเปดรับขาวสารของรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  ของกลุมผูบริโภควัยทํางาน
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผานส่ือบุคคล ส่ือมวลชน หนังสือท่ีพิมพเผยแพรเกี่ยวกับรานคา
โครงการในพระราชดําริฯ ส่ือเฉพาะกิจ ส่ือกิจกรรม และ Website ของรานคาโครงการในพระราชดําริ
ฯ ไมมีความสัมพันธกับทัศนคติของกลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครตอรานคา
โครงการในพระราชดําริฯ  ซ่ึงไมเปนไปตามสมมติฐานขอท่ี  1 

ซ่ึงสาเหตุของการเปดรับขาวสารของรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  ของกลุมผูบริโภค
วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผานส่ือบุคคล ส่ือมวลชน หนังสือท่ีพิมพเผยแพรเกี่ยวกับ
รานคาโครงการในพระราชดําริฯ ส่ือเฉพาะกิจ ส่ือกิจกรรม และ Website ของรานคาโครงการใน
พระราชดําริฯ ไมมีความสัมพันธกับทัศนคติของกลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครตอ
รานคาโครงการในพระราชดําริฯ  เนื่องมาจากการนําเสนอขอมูลขาวสารเกี่ยวกับรานคาโครงการ
ในพระราชดําริฯ  ผานส่ือบุคคล ส่ือมวลชน หนังสือท่ีพิมพเผยแพรเกี่ยวกับรานคาโครงการใน
พระราชดําริฯ ส่ือเฉพาะกิจ ส่ือกิจกรรม และ Website ของรานคาโครงการในพระราช 
ดําริฯ  ยังไมมีการทําการส่ือสารตอกลุมผูบริโภคอยางแพรหลาย  หรือปรากฏข้ึนอยางเดนชัดมาก
นัก  แตท้ังนี้ในปจจุบันรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  ไดเร่ิมทําการส่ือสารขอมูลขาวสารตางๆ  
ขององคกรผานส่ือตางๆ  สูผูบริโภคเพิ่มมากข้ึนอยางตอเนื่องเม่ือทําการเปรียบเทียบกับในอดีตท่ีมี
การทําการประชาสัมพันธผานส่ือตางๆ  ไมมากนักจึงสงผลใหคาเฉล่ียความถ่ีในการเปดรับขาวสาร
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ผานส่ือตางๆ  สวนมากอยูในระดับปานกลาง  ยกเวนส่ือกิจกรรมท่ีมีคาเฉล่ียอยูในระดับมาก
เนื่องจากนับจากในอดีตการทําการประชาสัมพันธของรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  สวนมาก
จะอยูในรูปแบบของสื่อกิจกรรม  เชนการจัดงานนิทรรศการใหขอมูลความรูท่ีมาของผลิตภัณฑ  
การจัดงานแสดงสินคา  และกิจกรรมการเปดสาขา  เปนตน  ซ่ึงความไมสัมพันธระหวางส่ือ
ดังกลาวขางตน กับทัศนคตินั้นมีความสอดคลองกับแนวความคิดของโรเจอร  (Rogers, 1978)  
กลาวไววาส่ือมวลชนเพียงอยางเดียว  ไมสามารถกอใหเกิดทัศนคติท่ีฝงแนน  หรือเปล่ียนแปลง
พฤติกรรมได  และแคลปเปอร  (Klapper : 1960)  ไดกลาวไววาการเลือกรับรูและตีความหมาย  
(Selective  Perception  and  Selective  Interpretation)  เม่ือบุคคลเปดรับขาวสารจากแหลงใดแหลง
หนึ่งแลว  ผูรับสารอาจมีการเลือกรับรู  และเลือกตีความท่ีไดรับดวยตามประสบการณของแตละคน  
เพราะความหมายของขาวสารท่ีสงไปถึงมิไดอยูท่ีตัวอักษร  รูปภาพ  หรือคําพูดเทานั้น  แตอยูท่ีผูรับ
สารจะมีการตีความขาวสารท่ีไดรับมาตามความเขาใจของตนเองหรือตามทัศนคติ  ประสบการณ  
ความเช่ือ  ความตองการสภาวะอารมณ  และแรงจูงใจของตนในขณะน้ัน   

เนื่องดวยประสิทธิภาพของทัศนคติ  ซ่ึงจากผลการวิจัยในสวนระดับคาเฉล่ียของทัศนคติ
ของกลุมตัวอยาง  นั้นอยูในระดับดี เนื่องจากการเกิดทัศนคติของผูบริโภคนั้นเกิดจากการส่ังสมจาก
ความคิด  ความเช่ือ  และประสบการณท่ีผานมาของแตละบุคคล  เกิดจากการเรียนรู  การรับรู   
ประสบการณท่ีดีตอลักษณะการดําเนินงานของรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  วาเปนองคกรท่ี
ดําเนินกิจการโดยมีจุดมุงหมายในการชวยเหลือสังคม  สนับสนุนสินคาไทย  และเปนการชวยสราง
งาน  สรางอาชีพใหแกชาวไทยในทองถ่ินทุรกันดาร  เปนตน  และท่ีสําคัญท่ีสุดคือทัศนคติท่ีดีเกิดจาก
ความจงรักภักดี  เนื่องดวยความเกี่ยวของกับสถาบัน  เนื่องจากกิจการดังกลาวดําเนินกิจการภายใตการ
ดําเนินงานในรูปแบบมูลนิธิ  และกองทุนในพระบรมราชานุเคราะห  ในพระบาทสมเด็จพระเจาอยู 
หัวฯ  และสมเด็จพระเทพรัตนราชสุดา  สยามบรมราชกุมารีฯ  ดังนั้นการเปดรับขาวสารจากส่ือตางๆ  
ในขางตนจึงไมมีความสัมพันธตอทัศนคติ  ซ่ึงสอดคลองกับแนวความคิดของ แอสเซล  (Assael,  
1998)  ซ่ึงอธิบายวา  การพัฒนาทัศนคติของแตละบุคคลมีความแตกตางกันเนื่องจากปจจัยตางๆ  ท่ีมี
ผลตอการสรางทัศนคตินั้นแตกตางกันไปตามการส่ังสมจากความคิด  ความเช่ือ  และประสบการณท่ี
ผานมาของแตละบุคคล  ท้ังนี้ธงชัย  สันติวงษ  (2539)  กลาวไววาปจจัยของการพัฒนาทัศนคติวาเกิด
จากการเรียนรู  (Learning)  และการรับรู  (Perception)  ซ่ึงไดแก  ประสบการณตอส่ิงๆ  นั้น  การ
ติดตอส่ือสารกับบุคคลอื่น  ส่ิงท่ีเปนแบบอยาง  และความเก่ียวของกับสถาบัน  และยังเช่ือมโยงกับ
แนวความคิดความจงรักภักดีของบารแนนด  (Barnand.  1938:  84)  กลาวไววา  ความเต็มใจของบุคคล
เปนปจจัยสําคัญในองคกรรวมทั้งความจงรักภักดี  (Loyalty)  ความเปนอันหนึ่งอันเดียวกัน  
(Solidarity)  ขวัญและกําลังใจ  (Esprit  de  corps)  และความเขมแข็ง  (Strength)  เปนตน  แตท้ังนี้การ
ทําการเพิ่มการนําเสนอขอมูลขาวสารผานส่ือตางๆ  ในขางตนมากยิ่งข้ึนนั้นถือเปนการชวยในการ
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รักษาระดับและเสริมสรางทัศนคติหลังการเปดรับขาวสารของกลุมผูบริโภควัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร  ท่ีดียิ่งข้ึนไป 

 
ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ 
 

สิรินันท  ไทยเจริญ (2543)  ศึกษาการเปดรับขาวสารสื่อสารการตลาดโครงการสราง
ภาพลักษณประเทศและสินคาไทยกับความรู ทัศนคติ และพฤติกรรมการบริโภคสินคาไทยของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวา การเปดรับขาวสารส่ือสารการตลาดโครงการสราง
ภาพลักษณประเทศและสินคาไทยไมมีความสัมพันธกับทัศนคติตอโครงการสรางภาพลักษณ
ประเทศและสินคาไทย 

 
สมมติฐานขอท่ี 2 
  
 การเปดรับขาวสารของรานคาโครงการในพระราชดําริฯ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซ้ือสินคารานคาโครงการในพระราชดําริฯ ของกลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  
ผลการวิจัยพบวา 

 
2.1  การเปดรับขาวสารของรานคาโครงการในพระราชดําริฯ โดยผานส่ือเฉพาะกิจ มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือสินคารานคาโครงการในพระราชดําริฯ  ของกลุมผูบริโภควัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  เนื่องจากความเดนชัดในการนําเสนอขอมูลขาวสารผานส่ือเฉพาะกิจ
ตางๆ  ของรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  ซ่ึงเปนไปตามสมมติฐานขอที่  2 

 
สาเหตุท่ีการเปดรับขาวสารของรานคาโครงการในพระราชดําริฯ โดยผานส่ือเฉพาะกิจ มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือสินคารานคาโครงการในพระราชดําริฯ  ของกลุมผูบริโภควัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  เนื่องจากรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  มีการนําเสนอขอมูล
ขาวสารของ ณ  จุดขายโดยส่ือเฉพาะกิจนั้นคอนขางเดนชัด  เชนปายโฆษณาและโปสเตอรแนะนํา
ท่ีมาของผลิตภัณฑท่ีติดภายในรานคาเฟ  ดอยตุง  และดอยตุงไลฟสไตล  แผนพับและเอกสารแนะนํา
สินคา  ณ  จุดขายภายในรานภูฟา  แมวาการเปดรับขาวสารผานส่ืออ่ืนๆ  จะไมมีความสัมพันธกับการ
พฤติกรรมการการซ้ือ  แตเนื่องดวยประสิทธิภาพของส่ือเฉพาะกิจ  ส่ือเฉพาะกิจมีความสําคัญในการ
เผยแพรขอมูลขาวสารท่ีมาของผลิตภัณฑตางๆ  เพื่อเปนการใหความรูแกผูบริโภค  ณ  จุดขายซ่ึงเปน
พื้นท่ีท่ีผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ  ดังนั้นส่ือเฉพาะกิจจึงเปนส่ือท่ีใหขอมูลท่ีเกี่ยวของ
กับผลิตภัณฑ  ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดของแชรมม  (Schramnn,  1973)  กลาวไววา  ส่ือเฉพาะกิจ  คือ
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ส่ือท่ีใชถายทอดขาวสารไปยังบุคคล  กลุมบุคคลหรือมวลชน  โดยสรางข้ึนเพื่อใชติดตอกับ
กลุมเปาหมายเฉพาะ  อาดัมส  (Adams,  1971)  ซ่ึงไดกลาวถึงความสําคัญของส่ือเฉพาะกิจไวดังนี้คือ  
ส่ือเฉพาะกิจจัดวามีความสําคัญตอการเผยแพรนวกรรม  และขาวสารขอมูลเพราะส่ือเฉพาะกิจเปนส่ิง
ท่ีจัดทําข้ึน  เพื่อสนับสนุนกิจกรรมอยางใดอยางหน่ึงโดยเฉพาะ  การใชส่ือเฉพาะกิจเปนการใหความรู  
และขาวสารที่เปนเร่ืองราวเฉพาะอยาง  โดยมีกลุมเปาหมาย  (Target  audience)  ท่ีไวกําหนดไว
แนนอน  และสอดคลองกับการวางแผนเลือกใชส่ือเพื่อเขาถึงกลุมเปาหมายซ่ึงสอดคลองกับ
แนวความคิดของจิตราภรณ  สุทธิวรเศรษฐ  (2534)  ท่ีไดกลาวถึงการใชส่ือวาผูวางแผนจะตอง
คํานึงถึงความครอบคลุม  (coverage)  หรือการท่ีส่ือสามารถเขาถึงประชาชนไดมากนอยเพียงใด  ซ่ึง
ความครอบคลุม  หมายถึง  การที่ส่ือสารเขาถึงประชาชนเปาหมาย  ณ  ชวงระยะเวลาใดเวลาหน่ึง  เพ่ือ
ผูบริโภคจะนําขอมูลดังกลาวมาใชประกอบ  หาขอสรุปในข้ันตอนการตัดสินใจซ้ือ  ณ  จุดขาย  หรือ
จดจําขอมูลดังกลาวเพื่อใชในการตัดสินใจซ้ือสินคาในคร้ังตอไป   

ท้ังนี้ยังสอดคลองกับแนวความคิดการตัดสินใจซ้ือของปเตอร , ออสัน  และคอตเลอร   
(Peter , Olson  และ  Kotler  ,1997)  ท่ีไดอธิบายถึงข้ันตอนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค  (Consumer  
decision  making)  ในข้ันการหาขอสรุปของทางเลือกตางๆ  (Search  foe alternative  solutions)  วาเปน
การหาขอมูลท่ีเกี่ยวของเพื่อท่ีจะหาขอสรุปแตละทางเลือก  อาจจะหาขอมูลจากภายนอก  หรือ
ผูบริโภคจะดึงขอมูลในความทรงจําออกมาใช  

 
ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ 

 
พิชัย  นิรมานสกุล  (2539)  ศึกษาเร่ือง  ปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแฟช่ัน  

Brand  Name  จากตางประเทศ  พบวาปจจัยดานพฤติกรรมการเปดรับขาวสารจากส่ือเฉพาะกิจ  มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ   

กนกนาฏ  สงาเนตร  (2541)  ศึกษาการเปดรับขาวสารท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองสําอางในระบบขายตรง  พบวา การเปดรับขาวสารจากส่ือเฉพาะกิจ มีความสัมพันธ กับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางในระบบขายตรง 

 
2.2  การเปดรับขาวสารของรานคาโครงการในพระราชดําริฯ โดยผานทางส่ือบุคคล 

ส่ือมวลชน หนังสือท่ีพิมพเผยแพรเกี่ยวกับรานคาโครงการในพระราชดําริฯ ส่ือกิจกรรม  Website  
ของรานคาโครงการในพระราชดําริฯ และ Website อ่ืนๆ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ
สินคารานคาโครงการในพระราชดําริฯ ของกลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  ซ่ึงไม
เปนไปตามสมมติฐานขอท่ี  2 
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 เนื่องดวยการเปดรับขาวสารของรานคาโครงการในพระราชดําริฯ โดยผานทางส่ือบุคคล 
ส่ือมวลชน หนังสือที่พิมพเผยแพรเกี่ยวกับรานคาโครงการในพระราชดําริฯ ส่ือกิจกรรม Website ของ
รานคาโครงการในพระราชดําริฯ และ Website อ่ืนๆ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือสินคา
รานคาโครงการในพระราชดําริฯ ของกลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  เนื่องจาก
ถึงแมวากลุมผูบริโภครานคาโครงการในพระราชดําริฯ  จะมีการเปดรับขาวสารผานส่ือบุคคล 
ส่ือมวลชน หนังสือที่พิมพเผยแพรเกี่ยวกับรานคาโครงการในพระราชดําริฯ ส่ือกิจกรรม Website ของ
รานคาโครงการในพระราชดําริฯ และ Website อ่ืนๆ  ซ่ึงสอดคลองกับแนวความคิดของแคลปเปอร  
(Klapper  :  1960)  ไดแบงข้ันตอนการเปดรับขาวสารในข้ันการเลือกจดจํา  (Selective  Retention)  
ไววาหลังจากท่ีบุคคลใหความสนใจ  เลือกรับรู และตีความขาวสารไปในทิศทางท่ีสอดคลองกับ
ทัศนคติ  และความเชื่อของตน แลวบุคคลยังเลือกจดจําเนื้อหาสาระของสารในสวนท่ีตองการจําเขา
ไวเปนประสบการณ  ในขณะเดียวกันก็มักจะลืมขาวสารท่ีไมตรงกับความสนใจของตนเอง  ซ่ึง
เทากับเปนการชวยเสริมใหทัศนคติหรือความเช่ือของผูรับสารม่ันคงยิ่งข้ึน  
  แตท้ังนี้กลุมผูบริโภครานคาโครงการในพระราชดําริฯ  มีรากฐานทัศนคติท่ีดีตอรานคา
โครงการในพระราชดําริฯ  พฤติกรรมการซ้ือสินคารานคาโครงการในพระราชดําริฯ  นั้นโดย
สวนมากจะเกิดข้ึนจากการส่ือสารภายในตนเองท่ีใชการประมวลความรูสึกความคิดในการ
ตัดสินใจซ้ือดวยตนเอง  การเปดรับขาวสารจากส่ือขางตนอาจมีอิทธิพลในระดับหนึ่งแตไมมาก
พอท่ีจะมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ  ท้ังนี้เนื่องดวยการท่ีกลุมผูบริโภคสินคารานคา
โครงการในพระราชดําริฯ  มีทัศนคติเชิงบวกตอรานคาโครงการในพระราชดําริ  ซ่ึงสอดคลองกับ
แนวความคิดของ  สุรพงษ   โสธนะเสถียร (2533)  ทัศนคติ  ( attitude)  เปนความคิดและความรูสึก
อยางไรกับคนรอบขาง  วัตถุ หรือส่ิงแวดลอม  โดยทัศนคตินั้นมีรากฐานมาจากความเช่ือท่ีอาจสอ
ดานพฤติกรรมในอนาคตได  ทัศนคติจึงเปนเพียงความพรอมท่ีจะตอบสนองตอส่ิงเรา  และเปนมิติ
ของการประเมินเพื่อแสดงวาชอบหรือไมชอบตอประเด็นหนึ่ง ๆ  ซ่ึงถือวาเปนการส่ือสารภายใน
บุคคล ( Intrapersonal Communication )  ท่ีเปนผลกระทบมาจากการรับสาร  อันเปนผลตอ
พฤติกรรมตอไป  และทัศนคติเปนพรมแดนเช่ือมโยงความรูกับพฤติกรรม  และสอดคลองกับ
แนวความคิดของเครช  ครูชฟลด  ( Krech,Crutchfield,1948 )  ไดใหความเห็นวาประเภทของ
ทัศนคติเชิงบวก   เปนทัศนคติท่ีชักนําใหบุคคลแสดงออก  มีความรูสึกหรืออารมณจาก สภาพจิตใจ
ตอบในดานดีตอบุคคลอ่ืน  หรือเร่ืองราวหนึ่งเร่ืองราวใด  รวมทั้งหนวยงานองคกร  สถาบัน  และ
การดําเนินกิจการขององคการและอ่ืน ๆ   
 อีกสวนหนึ่งคือการตัดสินใจของผูบริโภคนั้น  ความตองการของผูบริโภคในแตละบุคคล
นั้นมีความแตกตางกัน  มีแรงจูงใจ  (Motivation)  ในการตัดสินใจซ้ือ  การใหความสําคัญกับการ
รับรู  (Perception)  ขาวสารจากส่ือตางๆ  ท่ีแตกตางกัน  แตท้ังนี้รานคาโครงการในพระราชดําริฯ  
ควรมีการพัฒนาการทําส่ือตางๆ  โดยการนําหลักการตลาดแบบครบวงจร  (Integrated  Marketing  
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communication)  มาใชในการกําหนดกลุมเปาหมายลูกคาใหชัดเจน  มีการกําหนดวัตถุประสงคใน
การผลิตส่ือเพื่อกระตุนพฤติกรรมการซ้ือ  มีการออกแบบสารใหเกิดความนาสนใจและเลือก
ชองทางการส่ือสารท่ีเหมาะสม  เพื่อเปนการกระตุนทัศนคติท่ีดีของกลุมลูกคารานคาโครงการใน
พระราชดําริฯ  ท่ีมีอยูแลวใหเกิดพฤติกรรมการซ้ือสินคาเพิ่มมากยิ่งข้ึน  และอิทธิพลในการพัฒนา
ขาวสารดังกลาว  ยังอาจสรางสวนแบงทางการตลาดเพิ่มข้ึนจากเดิมอีกดวย  ซ่ึงสอดคลองกับ
แนวความคิดของ  Assael  (1998)  อธิบายถึงแบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภควา  การตัดสินใจของ
ผูบริโภค  (Consumer  decision  making)  ไดรับอิทธิพลจาก  2  ปจจัย  กลาวคือ  ปจจัยแรก  
อิทธิพลสวนบุคคล  (The  Individual  consumer)  คือ  ความตองการของผูบริโภค  เปนปจจัยดาน
จิตวิทยา  (Psychological  factors)  ของผูบริโภค  เปนปจจัยดานจิตวิทยา  (Psychological  factors)  
ของผูบริโภคแตละคน  ประกอบดวย  แรงจูงใจ  (Motivation)  การรับรู  (Perception)  การเรียนรู  
(Learning)  บุคลิกภาพ  (Personality)  และ  ทัศนคติ  (Attitude)  รวมไปถึง  ลักษณะทางกายภาพ  
และบุคลิกลักษณะของผูบริโภค  ลวนมีอิทธิพลตอการเลือกตราสินคาท้ังส้ิน  สวนปจจัยท่ี  2  คือ  
อิทธิพลจากส่ิงแวดลอม  (Environment  influences)  คือ  ส่ิงท่ีหลอหลอมมาจากวัฒนธรรม  
จริยธรรม  คานิยมในสังคม  และวัฒนธรรมกลุมยอย  ท่ีมีอิทธิพลมาจากเพื่อนสมาชิกในครอบครัว  
หรือกลุมสังคมอ่ืนๆ   

 
ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ   

 กุลทรัพย  อาลี  (2537)  ศึกษาเร่ือง  ความสัมพันธระหวางการเปดรับขาวสารโฆษณาสินคา
ประเภทนมทางโทรทัศนกับพฤติกรรมการบริโภคสินคาประเภทนมของเด็ก  พบวา  การเปดรับ
สารโฆษณาสินคาประเภทนมของเด็กในก.ท.ม.  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคสินคา
ประเภทนมของเด็กในเขตก.ท.ม. 

สมมติฐานขอท่ี 3  
 
 ทัศนคติมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือสินคารานคาโครงการในพระราชดําริฯ ของ
กลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  ผลการวิจัยพบวา 
 
 ทัศนคติมีความสัมพันธเชิงบวกกับพฤติกรรมการซ้ือสินคารานคาโครงการในพระราชดําริฯ 
ของกลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  ซ่ึงเปนไปตามสมมติฐานขอที่  3 
  
 เนื่องจากกลุมผูบริโภคสินคาวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  มีทัศนคติเชิงบวกตอรานคา
โครงการในพระราชดําริฯ  ซ่ึงเกิดจากความเขาใจ   ความรูสึกท่ีดีซ่ึงสงผลผลักดันใหเกิดพฤติกรรม
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ในการบริโภคหรือใชสินคารานคาโครงการในพระราชดําริฯ  ท้ังนี้ทัศนคติท่ีดีนั้นมีความสําคัญตอ
การทําการตลาดเพ่ือสงเสริมการเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ   ซ่ึงสอดคลองกับแนวความคิดของ  
เครช  ครูชฟลด ( Krech,Crutchfield,1948 )  ท่ีไดกลาวถึง  ประเภทของทัศนคติเชิงบวก   เปน
ทัศนคติท่ีชักนําใหบุคคลแสดงออก  มีความรูสึกหรืออารมณจาก สภาพจิตใจตอบในดานดีตอ
บุคคลอ่ืน  หรือเร่ืองราวหนึ่งเร่ืองราวใด  รวมทั้งหนวยงานองคกร  สถาบัน  และการดําเนินกิจการ
ขององคการและอ่ืน ๆ   
 ท้ังนี้  จาระไน  แกลโกศล  (2529)  กลาวไววา  “ ทัศนคติ”  คือ ความโนมเอียงในการ
ประเมินสัญลักษณวัตถุ หรือแงมุมใดแงมุมหนึ่งของโลกในลักษณะท่ีเราชอบหรือไมชอบ ทัศนคติ
เปนส่ิง ท่ีครอบคลุมถึงความรูและความรูสึก อารมณ ทัศนคติ  ในสวนท่ีเกี่ยวกับความรู หมายถึง
สวนท่ีไดรับการมีปฏิกิริยาตอบกลับตลอดจนการประพฤติปฏิบัติตาง ๆ  ซ่ึงทัศนคติอาจจะสะทอน
ใหเห็นในรูปของพฤติกรรม  เชน  การแสดงออกโดยการกลาวใหความเห็นเกี่ยวกับส่ิงหนึ่งส่ิงใด  
เพราะเหตุใด เราจึงชอบหรือไมชอบส่ิงเหลานั้น  เปนตน  สอดคลองกับแนวความคิดของเสรี   วงษ
มณฑา (2529)  กลาววา “ทัศนคติ”  คือ  ความพรอมที่จะประพฤติปฏิบัติประกอบไปดวยความรู  
ความรูสึก  และแนวโนมของพฤติกรรม  ซ่ึงปจจัยท่ีสงผลใหกลุมผูบริโภควัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานครเกิดทัศนคติท่ีดี  คือความเขาใจ  และเรียนรูจากประสบการณซ่ึงตรงกับ
แนวความคิดของ  สคริฟแมน และ คานัค  (Schiffman and Kanuk,  2000)  ท่ีอธิบายวา  ทัศนคติ  
คือ  การแสดงออกถึงความรูสึก  หรือภาพในใจท่ีสะทอนแนวโนมความชอบ  หรือไมชอบตอส่ิงใด
ส่ิงหนึ่งของบุคคล  โดยการท่ีบุคคลจะมีทัศนคติตอส่ิงใดส่ิงหนึ่งจะตองมี  องคประกอบท่ีสําคัญ  3  
ประการของ นั้นคือ  ความเขาใจ  (Cognitive),  ความรูสึก  (Affect),  และพฤติกรรม  (Conation)   
ซ่ึงสอดคลองกับแนวความคิดของ  Peter  และ  Olson  (1990)  และ  Asseal  (1998)  ท่ีกลาววา  
ทัศนคติท่ีเกิดจากคุณสมบัติหลายประการนั้น  เปนแบบจําลองท่ีพัฒนาเพื่อใหการทํานายพฤติกรรม
ของผูบริโภคมีความถูกตองแมนยํามากข้ึน  ในเบ้ืองตนทัศนคติของผูบริโภคตอตราสินคา  ข้ึนอยู
กับการประเมินองคประกอบตางๆ  ของสินคา  ถาผูบริโภคประเมินองคประกอบขอสินคาดี  ก็จะมี
ทัศนคติท่ีดีตอสินคา  แตถาผูบริโภครูสึกไมพอใจในองคประกอบของสินคา  ก็จะมีทัศนคติท่ีไมดี
ตอสินคา   
 ในขณะท่ี  แอสเซล  (Assael  ,1998)  ไดอธิบายความสัมพันธระหวางทัศนคติและ
พฤติกรรมความต้ังใจซื้อเปนผลมาจากทัศนคติของผูบริโภคตอตราสินคานั้น  แตทฤษฎีนี้  ได
อธิบายวา  ความต้ังใจซ้ือไดรับอิทธิพลมาจาก  ทัศนคติตอพฤติกรรม  (Attitude  toward behavior)  
และบรรทัดฐานของบุคคล  (Subjective  norms)  การทํานายพฤติกรรมการซ้ือ  จึงควรวัดทัศนคติ
ของผูบริโภคตอพฤติกรรมการซ้ือและการใชสินคาไมใชแคเพียงการวัดทัศนคติตอตราสินคา
เทานั้น  กลาวคือ  ผูบริโภคอาจจะมีทัศนคติเชิงบวกตอ ตราสินคาใดตราสินคาหนึ่ง  แตอาจจะมี
ทัศนคติเชิงลบตอการซ้ือหรือการใชตราสินคานั้นเพราะมีราคาแพง  ดังนั้นพฤติกรรมการซ้ือสินคา
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จึงไมเกิดข้ึน  นอกจากนั้นบรรทัดฐานทางสังคม  (Normative  beliefs)  ไมวาจะเปนครอบครัวหรือ
กลุมอิทธิพลอ่ืนในสังคม  มีอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ือของผูบริโภค  ยกตัวอยางเชน  เม่ือผูบริโภค
ตัดสินใจ  ซ้ือสินคา  ผูบริโภคจะไดรับอิทธิพลจาก  คานิยมทางสังคม  (Social  norms)  ซ่ึงเปน
ความคาดหวังของผูอ่ืนตอพฤติกรรมนั้น  ท่ีผูบริโภคยึดเปนแบบอยาง  (Normative  beliefs)  ซ่ึงใน
สวนของทัศนคติกับการตลาดนั้นสอดคลองกับแนวคิดของ  ยุทธนา ธรรมเจริญ และคณะ (2539)  
ท่ีไดใหความคิดเห็นไววา วัตถุประสงคสวนใหญทางการตลาดคือ ตองการที่จะมีอิทธิพลตอ
ทัศนคติของผูบริโภค เพื่อใหผูบริโภคเกิดทัศนคติในทางบวกหรือทางท่ีดีตอสินคาหรือบริการ 
เพื่อใหทัศนคตินั้นผลักดันใหเกิดพฤติกรรมในการบริโภคหรือใชสินคา ทัศนคตินั้นถือวาเปน
ผลรวมของหลายองคประกอบ และมีอิทธิพลสําคัญท่ีมีผลตอวิถีทางการดําเนินชีวิตของบุคคล และ
ยังเปนตัวการสําคัญในการกอใหเกิดพฤติกรรม เชนจะซ้ือตราสินคาใด จะซ้ือท่ีรานไหน เปนตน 
เพราะฉะนั้นความเขาใจเกี่ยวกับทัศนคติจึงเปนส่ิงสําคัญสําหรับการวางแผนกลยุทธการตลาดได
อยางถูกตองเหมาะสม ดังนั้นจึงอาจสรุปไดวาทัศนคติมีความสําคัญและมีประโยชนตอการตลาด   
 แตท้ังนี้จากผลการวิจัยคร้ังนี้ในสวนขอมูลเกี่ยวกับปจจัยอ่ืนๆ  พบวาในการสอบถามขอมูล
เกี่ยวกับการขาวสารเกี่ยวกับรานคาในพระราชดําริมีผลทําใหตัดสินใจซ้ือสินคารานคาโครงการใน
พระราชดําริฯ  ซ่ึงตรงกับแนวความคิดของแบลร; อารมสตรอง และ เมอรฟ (Blare; Armstrong; & 
Murphy. 2005: The 360 degree brand in Asia) ไดใหแนวคิดเร่ืองความจงรักภักดีทางพฤติกรรม 
(Behavioral Loyalty)  ความภักดีลักษณะนี้สังเกตไดงาย โดยพิจารณาจากรูปแบบของพฤติกรรมท่ี
สังเกตได เชนอัตราการกลับมาใชบริการของธนาคาร ความถ่ีในการซ้ือสินคาจากรานคาปลีก หรือ
จํานวนเงิน จากการซ้ือสินคา และไดกลาวถึงแนวคิดความจงรักภักดีในอารมณ  ในระดับสาน
สายใยความผูกพัน (Bonding)  เปนระดับท่ีบรรลุถึงความภักดีทางอารมณอยางแทจริง เปน “ตรา
สินคาในดวงใจ” ของผูบริโภค ผูซ้ือท่ีอยูในกลุมนี้มีความภักดีทางอารมณตอตราสินคาในระดับ
สูงสุด โดยในบางกรณีแทบจะรูสึกวาตัวเอง “เปนเจาของ”ตราสินคากันเลยทีเดียว ผูบริโภคในกลุม
นี้ใหคะแนนคุณสมบัติของตราสินคาสูงมากเกือบทุกขอ และบอยคร้ังก็จะแนะนําตราสินคาใหผูอ่ืน
ใชดวยสายใยความผูกพันจะอยูท่ียอดพีระมิด ลูกคาท่ีมีความผูกพันกับตราสินคาจะเปนผูท่ีแสดง
ความภักดีทางอารมณตอตราสินคามากท่ีสุด พวกเขาจะรูสึกถึงความสัมพันธใกลชิดกับตราสินคา 
พวกเขามีความเช่ือม่ันวาตราสินคาไมเพียงแตจะใหในส่ิงท่ีไดสัญญาเอาไวเทานั้น แตผูบริโภค
พรอมท่ีจะเชื่อวาตราสินคามีคุณคาและบุคลิกภาพท่ีผูบริโภคเห็นวาดึงดูดใจ จนแทบจะไมนึกถึง
ตราสินคาคูแขงเลย ซ่ึงสอดคลองกับผลวิจัยท่ีพบวากลุมตัวอยางสวนมากเห็นวาขาวสารทําให
ตัดสินใจซ้ือเปนประจํา และแนะนําใหผูอ่ืนซ้ือดวยซ่ึงถือวากลุมผูบริโภควัยทํางานนั้นมีความ
จงรักภักดีในอารมณ  ในระดับสานสายใยความผูกพัน  (Bonding)  ในสวนความจงรักภักดีทาง
พฤติกรรม (Behavioral Loyalty)  ซ่ึงประเมินจากอัตราความถ่ีในการซ้ือสินคานั้น  พบวาถึงแมวา
ทัศนคติจะมีจะมีความสัมพันธเชิงบวกตอพฤติกรรม  แตจากผลการวิจัยพบวาคาเฉล่ียพฤติกรรม
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การซ้ือสินคารานคาโครงการในพระราชดําริฯ  ในระยะเวลา  3  เดือนนั้นความถ่ีในการซื้อสินคา
คาเฉล่ียอยูท่ี  2.41  ซ่ึงถือวามีความถ่ีในการซ้ือต่ํา  ซ่ึงสอดคลองกับแนวความคิดทฤษฎีการกระทํา
โดยใชเหตุผล  ซ่ึงกลาวไววาผูบริโภคซ่ึงมีทัศนคติเชิงบวกตอตราสินคาใดตราสินคาหนึ่ง  แต
พฤติกรรมการซื้ออาจไมเกิดข้ึนหากผูบริโภคอาจจะมีทัศนคติเชิงลบตอการซ้ือหรือการใชตรา
สินคานั้น  เชนราคาแพง  เปนตน  ซ่ึงสอดคลองกับแนวความคิดของศิริวรรณ  เสรีรัตน  (2535)  
อธิบายวา  พฤติกรรมผูบริโภค  (Consumer  behavior)  หมายถึง  พฤติกรรมของบุคคลในการคนหา  
(Searching)  การซ้ือ  (Purchase)  การใช  (Using)  การประเมินผล  (Evaluation)  ในผลิตภัณฑ  
และบริการ  ซ่ึงการโฆษณา  และการตลาดในยุคปจจุบัน  จําเปนตองเขาใจพฤติกรรมของผูบริโภค
อยางถองแท  เนื่องจากพฤติกรรมของผูบริโภคมีความซับซอนมากข้ึน  สินคาท่ีประสบความสําเร็จ
ในตลาด  คือสินคาท่ีสามารถตอบสนองในส่ิงท่ีผูบริโภคตองการ 

 
ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ   

 
โชค  ปานพิมพ  ใจปญญา  (2519)  ศึกษาการเปดรับ ทัศนคติ และพฤติกรรมของผูบริโภค

สตรีท่ีมีตอการสงเสริมการขายแบบชิงโชค  พบวา  ทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคสตรีท่ีมีตอ
การสงเสริมการขายแบบชิงโชค มีความสัมพันธกันในทางบวก 

ศันสนีย  ฤทธ์ิทองพิทักษ  (2546)  ศึกษาการเปดรับขาวสาร  ความรู  ทัศนคติ  และการใช
สมุนไพรไทยของคนกรุงเทพมหานคร  พบวาทัศนคติท่ีมีตอสมุนไพรไทยมีความสัมพันธกับการ
ใชสมุนไพร 

 
สมมติฐานขอท่ี 4 
 
 กลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงมีลักษณะทางประชากรท่ีตางกัน มีการ
เปดรับขาวสารเก่ียวกับรานคาโครงการในพระราชดําริฯ ตางกัน  ผลการวิจัยพบวา 
 

1.  เพศ  กลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศ  แตกตางกันมีการเปดรับ
ขาวสารเกี่ยวกับรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  แตกตางกันพบวากลุมตัวอยางท่ีมีเพศแตกตางกัน  
มีการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  จากส่ือบุคคล  ส่ือมวลชน  ส่ือเฉพาะ
กิจ  ส่ือกิจกรรม  Website ท่ีเกี่ยวกับโครงการในพระราชดําริฯ  และWebsite  อ่ืนๆ  ไมแตกตางกัน  ซ่ึง
ไมเปนไปตามสมมติฐานขอที่  4 

 



 

 

 210

 

แตกลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศ  แตกตางกันมีการเปดรับขาวสาร
เกี่ยวกับรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  จากหนังสือท่ีพิมพเผยแพรเกี่ยวกับรานคาโครงการใน
พระราชดําริฯ  แตกตางกันซ่ึงเปนไปตามสมมติฐานขอท่ี  4 

 
2.  .  อายุ  กลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุแตกตางกันมีการเปดรับ

ขาวสารเกี่ยวกับรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  จากส่ือมวลชน  ส่ือเฉพาะกิจ  ส่ือกิจกรรม  
Website ท่ีเกี่ยวกับโครงการในพระราชดําริฯ  และWebsite  อ่ืนๆ  ไมแตกตางกัน  ซ่ึงไมเปนไปตาม
สมมติฐานขอที่  4 
  แตกลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุแตกตางกันมีการเปดรับขาวสาร
เกี่ยวกับรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  จากส่ือบุคคล  และหนังสือท่ีพิมพเผยแพรเกี่ยวกับรานคา
โครงการในพระราชดําริฯ  แตกตางกัน  ซ่ึงเปนไปตามสมมติฐานขอท่ี  4 

 
3.  ระดับการศึกษา  กลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษา

แตกตางกัน  มีการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  จากส่ือบุคคล  ส่ือมวลชน  
หนังสือท่ีพิมพเผยแพรเกี่ยวกับรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  ส่ือเฉพาะกิจ  ส่ือกิจกรรม  
Website ท่ีเกี่ยวกับโครงการในพระราชดําริฯ  และ Website อ่ืนๆ  ไมแตกตางกันซ่ึงไมเปนไปตาม
สมมติฐานขอท่ี  4 

 
4.  อาชีพ  กลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกัน  มีการ

เปดรับขาวสารเกี่ยวกับรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  จากส่ือมวลชน  หนังสือท่ีพิมพเผยแพร
เกี่ยวกับรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  ส่ือเฉพาะกิจ  ส่ือกิจกรรม  Website ท่ีเกี่ยวกับโครงการใน
พระราชดําริฯ  และ Website อ่ืนๆ  ไมแตกตางกันซ่ึงไมเปนไปตามสมมติฐานขอท่ี  4 

แตกลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกตางกัน  มีการเปดรับ
ขาวสารเกี่ยวกับรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  จากส่ือบุคคล  แตกตางกันซ่ึงเปนไปตาม
สมมติฐานขอท่ี  4 

 
5.  รายไดตอเดือน  กลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดตอเดือน

แตกตางกัน  มีการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  จากส่ือมวลชน  หนังสือท่ี
พิมพเผยแพรเกี่ยวกับรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  ส่ือเฉพาะกิจ  ส่ือกิจกรรม  Website ท่ีเกี่ยวกับ
โครงการในพระราชดําริฯ  และ Website อ่ืนๆ  ไมแตกตางกันซ่ึงไมเปนไปตามสมมติฐานขอท่ี  4 

แตกลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายไดตอเดือนแตกตางกัน  มีการ
เปดรับขาวสารจากส่ือบุคคล  แตกตางกันซ่ึงเปนไปตามสมมติฐานขอท่ี  4 
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6.  สถานภาพ  กลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพแตกตางกัน  มี

การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  จากส่ือมวลชน  ส่ือเฉพาะกิจ  ส่ือ
กิจกรรม  Website  ท่ีเกี่ยวกับโครงการในพระราชดําริฯ   และ Website อ่ืนๆ  ไมแตกตางกัน ซ่ึงไม
เปนไปตามสมมติฐานขอท่ี  4 

แตกลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพแตกตางกัน  มีการเปดรับ
ขาวสารจากส่ือบุคคล  และหนังสือท่ีพิมพเผยแพรเกี่ยวกับรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  
แตกตางกัน  ซ่ึงเปนไปตามสมมติฐานขอท่ี  4 

 
7.  ลักษณะท่ีอยูอาศัย  กลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีลักษณะท่ีอยูอาศัย

แตกตางกัน  มีการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  จากส่ือมวลชน  หนังสือท่ี
พิมพเผยแพรเกี่ยวกับรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  ส่ือเฉพาะกิจ  ส่ือกิจกรรม  Website ท่ีเกี่ยวกับ
โครงการในพระราชดําริฯ  และ Website อ่ืนๆ  ไมแตกตางกัน  ซ่ึงไมเปนไปตามสมมติฐานขอท่ี  4 

 
จากผลการวิจัยสามารถสรุปไดดังนี้ 

  ในสวนความแตกตางดานเพศเพศหญิงมีการเปดรับขาวสารมากกวาเพศชาย  เนื่องดวย
จํานวนของกลุมตัวอยางสวนมากเปนเพศหญิงถึงรอยละ 60.4  และยังสอดคลองกับแนวความคิด
ของยุบล  เบ็ญจรงคกิจ  (2542)  ท่ีไดอธิบายวาจากขอมูลของการเปดรับส่ือของเพศชายและ 
เพศหญิงจากเมืองเล็กในสังคมอเมริกาในป  1950 – 1960  ซ่ึงพบวาผูหญิงมีการเปดรับ 
ส่ือโทรทัศนและวิทยุมากว า เพศชายและมักมี เวลาในการเปด รับ ส่ือมากกว า เพศชาย 
 ในสวนความแตกตางดานอายุนั้นอาจกลาวโดยสรุป  จากผลการวิจัยไดวากลุมผูบริโภค
รานคาโครงการในพระราชดําริฯ  วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครในชวงอายุ  30 – 35  ปซ่ึง
ในชวงอายุระหวางนี้ผูท่ีมีอิทธิพลตอการเปดรับขาวสารคือกลุมบุคคลท่ีแวดลอมท้ังจากที่ทํางาน  
คนรูจัก และเพื่อน จึงสงผลใหมีการเปดรับขาวสารจากส่ือบุคคลมากกวา  ผูท่ีมีอายุระหวาง 
 48 – 53  ป  ซ่ึงสอดคลองกับแนวความคิดลักษณะการใชส่ือมวลชนที่แตกตางกัน 
คนท่ีมีอายุมากมักจะใชส่ือมวลชนเพื่อแสวงหาขาวสารหนักๆ  มากกวาเพื่อความบันเทิง  
สอดคลองกับแนวความคิดของ วิเลียม แอล  ไรเวอร  พีเตอรสัน และ เจดับเบ้ิลยู เจนเซน  
( William L.Rivera, Theodore Peterson and Jey W.Jensen, 1971)  กลาวไววา  ลักษณะการใช
ส่ือมวลชนก็แตกตางกัน  คนท่ีมีอายุมากมักจะใชส่ือมวลชนเพื่อแสวงหาขาวสารหนักๆมากกวาเพื่อ
ความบันเ ทิง  คนท่ี มีอายุมากมักจะอ านจดหมายถึงบรรณาธิการ ,ข าวสารบ าน เมือง , 
หรือบทบรรณาธิการมากกวาอานเร่ืองตลกหรือขาวกีฬา  ในขณะท่ีคนท่ีมีอายุต่ํากวา 20 ป  
ไมคอยจะอานบทบรรณาธิการ ในการฟงวิทยุก็เชนกันคนท่ีมีอายุมากกวามักจะฟงรายการท่ี 
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หนักๆ  เชน  ขาว ,การอภิปรายทางสังคม ,รายการศาสนาและไมคอยฟงดนตรีสมัยใหม 
 ในสวนความแตกตางของระดับอายุของกลุมผูบริโภครานคาโครงการในพระราชดําริฯ  วัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานครในการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับหนังสือท่ีพิมพเผยแพรเกี่ยวกับรานคา
โครงการในพระราชดําริฯ    อาจกลาวไดวาเม่ือบุคคลมีระดับอายุสูงข้ึนก็จะแสวงหาขาวสารในเชิง
ขอมูลความรูท่ี หรือขาวสารหนักเพิ่มข้ึนเชน  การอานหนังสือท่ีพิมพเผยแพรเกี่ยวกับรานคา
โครงการในพระราชดําริฯ  เนลเซน  (Nielsen,  1976)  แสดงความสัมพันธระหวางอายุและปริมาณ
การชมโทรทัศนของคนสูงอายุวา   เพิ่มข้ึนเฉล่ียวันละ  4.6-5 ช่ัวโมงตอวัน  สวนปริมาณการอาน
หนังสือพิมพนั้น  ก็เพิ่มข้ึนและลดลงในทํานองเดียวกัน   คนอเมริกันอายุในวัย 50 ปอาน
หนังสือพิมพถึง  77   เปอรเซ็นต  แตเม่ือถึงวัย 65 ป  ปริมาณก็ลดลงอยางมาก  ในหมูวัยรุนหนุม
สาวเวลาที่ใหกับการอานหนังสือพิมพไมสูงเทาท่ีใหกับเวลาชมโทรทัศน  ในยุคท่ีความนิยมชมวีดี
ทัศนคอนขางเฟองฟูนี้   ตัวเลขการชมภาพยนตรของผูรับสารลดลงมาก  และแตท้ังนี้อาจ
เนื่องมาจากความถดถอยดานสุขภาพท่ีลดลง  เชนสายตาไมดีเปนตน  ปริมาณการเปดรับอาจลดลง  
แตท้ังนี้ยังมีแนวโนมการเปดรับขาวสารหนักๆ  มากกวาคนในชวงวัยรุน  ซ่ึงสอดคลองกับ
แนวความคิดของ  โรเบิรต ( D.F. Roberts,   1978)  กลาวไววาในวัยผูใหญนั้นการเปดรับโทรทัศน  
วิทยุและหนังสือพิมพมีมากพอๆกัน  แตเม่ือถึงชวงอายุ 40  ปข้ึนไป ปริมาณการอานหนังสือพิมพ
จะลดลงเล็กนอย  อาจเนื่องมาจากสายตาเส่ือมลง  และเมื่อถึงวัยเกษียณอายุทํางาน 55- 60  ป  
ปริมาณการดูโทรทัศนก็กลับเพิ่มอีกคร้ังซ่ึงคงเองมาจากมีเวลาวางมากข้ึนมีการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับ
ผูสูงอายุมากมาย  ซ่ึงศึกษาดูการใชส่ือมวลชนของผูสูงอายุเพื่อชวยในการควายความเหงา   
 ในสวนของความแตกตางทางดานอาชีพ  นั้นสอดคลองกับแนวความคิดท่ีวาคนท่ีมีอาชีพที่
แตกตางกัน  ยอมมีพฤติกรรมการเปดรับขาวสารท่ีแตกตางกันไป  ผูท่ีมีอาชีพท่ีมีความจําเปนตอง
แสวงหาขาวสารอยูเสมอเชน  เชนพนักงานบริษัทเอกชน  พนักงานรัฐวิสาหกิจ / รับราชการยอมมี
พฤติกรรมการเปดรับขาวสารมากกวาผูท่ีเปนพอบาน  แมบาน  ท้ังนี้อาจข้ึนอยูกับปจจัยของโอกาส
ในการเปดรับ  เชน  ท่ีตั้งของรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  ซ่ึงตั้งอยูในสถานท่ีท่ีผูทํางาน
สวนมากสามารถเขาถึงไดมากกวา  เชน  อาคารจามจุรีแสควร  หรือสนามบินสุวรรณภูมิ  เปนตน
ซ่ึงสอดคลองกับแนวความคิดของ  เบอรกูน  (Burgoon,  1974)  กลาวไววา  คนท่ีมีพื้นฐานทาง
สังคมตางกันยอมมีคานิยม, ความคิด, ความเช่ือ ตลอดจนพฤติกรรมท่ีตางกัน ในทํานองเดียวกัน คน
ท่ีมีอาชีพตางกันยอมมองโลก, มีแนวคิด, มีอุดมการณ, มีคานิยมตอส่ิงตางๆแตกตางกันออกไป 

 ในสวนของความแตกตางดานรายไดนั้น  จากผลการวิจัยอาจมีผลมาจากการที่กลุมตัวอยาง
ซ่ึงสวนใหญมีระดับรายไดระหวางตํ่ากวาหรือเทากับ  15,000  บาท  และซ่ึงสอดคลองกับผลของ
กลุมตัวอยางในดานอายุซ่ึงสวนมากจะอยูในชวงอายุ  24 – 29  ป  ซ่ึงอยูในชวงอายุท่ีนอยแต
ลักษณะทางประชากรกลุมนี้  คือมีพฤติกรรมการเปดรับส่ือโดยท่ัวไปมากกวาคนท่ีมีระดับอายุสูง
กวา  และยังสอดคลองกับปจจัยดานสถานภาพท่ีซ่ึงบุคคลที่มีอายุในระดับหนึ่ง  จะเปนผูท่ีสมรส
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แลวนั้นมีจะมีการเปดรับส่ือหนักในที่นี้หมายถึงหนังส่ือท่ีพิมพเผยแพรเกี่ยวกับรานคาโครงการใน
พระราชดําริฯ  มากกวาบุคคลท่ีอายุนอยกวาและอยูในสถานภาพโสด  ซ่ึงสอดคลองกับ
แนวความคิดของไรเวอร พีเตอรสันและเจนเซน (Rivers, Peterson and Jensen,  1971)  กลาวไววา
ลักษณะการใชส่ือมวลชนนั้น คนท่ีมีฐานะดีหรือรายไดสูง มักจะใชส่ือมวลชนมาก และการใช
ส่ือมวลชนก็มักจะใชเพื่อแสวงหาเร่ืองราวขาวสารท่ีหนักๆเชน อานบทบรรณาธิการ,อานหรือดู
หรือฟงเร่ืองการบานการเมือง,ปญหาสังคม  และเศรษฐกิจ 
 ในสวนความแตกตางทางดานการศึกษา  และลักษณะท่ีอยูอาศัยนั้น  อธิบายไดวาบุคคลท่ีมี
ลักษณะคลายคลึงกัน  จะมีพฤติกรรมการสื่อสารคลายคลึงกัน  ท้ังนี้รานคาโครงการในพระราช 
ดําริฯ  นั้นมีลักษณะเฉพาะกวารานคาโดยท่ัวไปคือ  เปนกิจการท่ีมีการดําเนินการเพ่ือสังคม  การ
รับรู  เรียนรูของบุคคลโดยท่ัวไปนั้น  มีความรับรู  ความเขาใจรวมกันถึงวัตถุประสงคขององคกร  
สงผลใหไมวาจะมีการศึกษาในระดับใด  หรือลักษณะท่ีอยูอาศัยแบบใดก็จะมีพฤติกรรมการเปดรับ
ขาวสารท่ีคลายคลึงกัน  ซ่ึงสอดคลองกับแนวความคิดของของเดอเฟลอร  (De  Fleur,  1989)  ท่ี
กลาววา  บุคคลท่ีมีลักษณะทางสังคมคลายคลึงกัน  เชน  การศึกษา  รายได  อาชีพ  เช้ือชาติ  ศาสนา  
อายุ  เพศ  ฯลฯ  จะมีพฤติกรรมการส่ือสารคลายคลึงกันดวย  เชน  การเปดรับส่ือ  ความพอใจในส่ือ  
และถึงแมวาในสังคมสมัยใหมผูรับสารจะมีคุณลักษณะหลากหลายแตกตางกันไปมากมาย  แต
ทฤษฎีนี้เช่ือวาผูรับสารท่ีมีลักษณะทางสังคมคลายคลึงกัน  จะแลกเปล่ียนความคิดเห็น  และ
อุปนิสัยการใชส่ือรวมกัน  ดวยเหตุนี้ลักษณะกลุมของสังคมจะมีอิทธิพลอยางยิ่งตอกระบวนการ
ส่ือสารของบุคคล  และบารแนนด (Barnand. 1938: 84) ไดเห็นความสําคัญของความจงรักภักดีมา
นานแลวโดยกลาววา ความเต็มใจของบุคคลเปนปจจัยสําคัญในองคกรรวมท้ังความจงรักภักดี 
(Loyalty)  ความเปนอันหนึ่งอันเดียวกัน (Solidarity) ขวัญและกําลังใจ (Esprit de corps) และความ
เขมแข็ง (Strength) เปนตน 
 

สมมติฐานขอท่ี 5   

 กลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  ซ่ึงลักษณะทางประชากรท่ีตางกัน  มี
ทัศนคติตอรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  แตกตางกัน  ผลการวิจัยพบวา 

 1.  เพศ  กลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศแตกตางกันมีทัศนคติตอ
รานคาโครงการในพระราชดําริฯ  แตกตางกันซ่ึงเปนไปตามสมมติฐานขอท่ี  5 
  
 2.  อายุ  กลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุแตกตางกัน  มีทัศนคติตอ
รานคาโครงการในพระราชดําริฯ  แตกตางกันซ่ึงเปนไปตามสมมติฐานขอท่ี  5 
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3.  ระดับการศึกษา  กลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีระดับการศึกษา
แตกตางกันมีทัศนคติตอรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  ไมแตกตางกันซ่ึงไมเปนไปตามสมมติฐาน
ขอท่ี  5 

 
4.  อาชีพ  กลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกตางกัน  พบวากลุม

ตัวอยางท่ีมีอาชีพแตกตางกัน  มีทัศนคติตอรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  แตกตางกันซ่ึงเปนไป
ตามสมมติฐานขอท่ี  5 

 
5.  รายไดตอเดือน  กลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายไดตอเดือน

แตกตางกันพบวากลุมตัวอยางท่ีมีรายไดตอเดือนแตกตางกัน  มีทัศนคติตอรานคาโครงการใน
พระราชดําริฯ  แตกตางกันซ่ึงเปนไปตามสมมติฐานขอที่  5 

 
6.  สถานภาพ  กลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพแตกตางกัน

พบวากลุมตัวอยางท่ีมีสถานภาพแตกตางกัน  มีทัศนคติตอรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  แตกตาง
กันซ่ึงเปนไปตามสมมติฐานขอที่  5 

 
7.  ลักษณะท่ีอยูอาศัย  กลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีลักษณะท่ีอยูอาศัย

แตกตางกันพบวากลุมตัวอยางท่ีมีลักษณะท่ีอยูอาศัยแตกตางกัน  มีทัศนคติตอรานคาโครงการใน
พระราชดําริฯ  ไมแตกตางกันซ่ึงไมเปนไปตามสมมติฐานขอที่  5 

 
จากผลการวิจัยสามารถสรุปไดดังนี้ 
 

 ในสวนความแตกตางทางดานเพศ  เพศหญิงมีระดับทัศนคติสูงกวาเพศชายเนื่องดวย
แนวความคิดท่ีวาเพศหญิงถูกชักจูงไดมากกวาเพศชาย  ดังแนวคิดของ  ยุพา สุภากุล  (2540)  ท่ี
กลาวไววา  การวิจัยหลายเร่ืองพบวาผูหญิงถูกชักจูงไดงายกวาผูชายผูชายมีเหตุผลมากกวาผูหญิง 
แตเพศหญิงเปนเพศท่ีหยั่งถึงจิตใจของคนไดดีกวาผูชาย  (more people-centered) และผูหญิงมี
ความสามารถในการคาดคะเนความสัมพันธระหวางบุคคลไดแมนยํากวาเพศชาย  และจํานวนกลุม
ตัวอยางซ่ึงสวนมากเปนเพศหญิงถึงรอยละ  60.4  ท้ังนี้ยังสอดคลองกับสมมติฐานขอท่ี  4  ท่ีกลาว
วาเพศหญิงมีการเปดรับขาวสารมากกวาเพศชาย   
 ในสวนความแตกตางทางดานอายุนั้น  อาจกลาวสรุปไดวาคนอายุนอยมักมีความคิดเสรี
นิยมมากกวา  คนอายุมากและมีประสบการณชีวิตนอยกวาคนอายุมาก  จึงสงผลตอระดับทัศนคติ
ของกลุมผูบริโภครานคาโครงการในพระราชดําริฯ  ท่ีต่ํากวาผูบริโภครานคาโครงการใน
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พระราชดําริฯ  ท่ีอายุมากกวาซ่ึงสอดคลองกับแนวความคิดของ  วิเล่ียม ดี บรูกส ( willwam D. 
Brooks,1971 : 211-212 )  กลาวไววาอายุเปนปจจัยหนึ่งท่ีทําใหคนมีความแตกตางกันในเร่ืองของ
ความคิดและพฤติกรรม  โดยท่ัวไปแลวคนท่ีมีอายุนอยมักจะมีความคิดเสรีนิยมมากกวาคนท่ีมีอายุ
มาก ในขณะท่ีคนมีอายุนอยมักจะมีความคิดแนวอนุรักษนิยมมากกวา คนท่ีมีอายุนอยมักจะเปนคน
ท่ียึดถืออุดมการณกวาใจรอนกวา และมองโลกในแงดีกวา มีความระมัดระวัง  และมองโลกในแง
รายกวา  สาเหตุท่ีเปนเชนนี้เนื่องจากคนท่ีมีอายุมีประสบการณชีวิตท่ีผานยุคเข็ญตางๆ ตลอดจนมี
ความผูกพันท่ียาวนานและมีผลประโยชนในสังคมมากกวาคนท่ีมีอายุนอยคน 
 ท้ังนี้ เปนไปในทํานองเดียวกันกับระดับรายไดของกลุมลูกคารานคาโครงการใน
พระราชดําริฯ  ท่ีซ่ึงพบวาผูท่ีมีระดับรายไดนอยกวา  จะมีระดับทัศนคติต่ํากวาผูท่ีมีระดับรายไดสูง
กวา  ซ่ึงสอดคลองกับแนวความคิดของยุบล เบ็ญจรงคกิจ  (2542)  กลาวไววา  ผูมีรายไดสูงนั้นมักมี
การศึกษาสูง มีตําแหนงหนาท่ีการงานท่ีดี จึงมักถูกผลักดันใหมีความจําเปนตองเรียนรูหาขอมูล
ขาวสารตางๆใหทันตอเหตุการณอยูเสมอ  ซ่ึงสอดคลองกับความแตกตางทางดานสถานภาพของผู
ท่ีมีสมรสแลว  ซ่ึงกลุมนี้จะเปนบุคคลกลุมท่ีซ่ึงมีระดับวัยวุฒิ  และการเรียนรูประสบการณท่ี
มากกวาผูท่ีมีสถานภาพโสด  ดังนั้นจึงสงผลใหมีระดับทัศนคติตอมากกวาผูท่ีอยูในสถานภาพโสด  
ซ่ึงสอดคลองกับแนวความคิดของ  เบอรกูน  (Burgoon, 1974)  กลาวไววา  คนท่ีมีพื้นฐานทาง
สังคมตางกันยอมมีคานิยม, ความคิด, ความเช่ือ ตลอดจนพฤติกรรมท่ีตางกัน ในทํานองเดียวกัน คน
ท่ีมีอาชีพตางกันยอมมองโลก, มีแนวคิด, มีอุดมการณ, มีคานิยมตอส่ิงตางๆแตกตางกันออกไป 
และยังสอดคลองกับแนวความคิดของปรมะ  สตะเวทิน  (2539)  กลาวถึงลักษณะทางประชากรของ
ผูรับสารทางดานพื้นฐานทางครอบครัว  มีอิทธิพลตอคานิยม  ความคิด  ความเชื่อตลอดจน
พฤติกรรมของบุคคล   

ในสวนของความแตกตางทางดานการศึกษา  และลักษณะท่ีอยูอาศัยท่ีแตกตางกัน  มี
ทัศนคติตอรานคาโครงการในพระราชดําริท่ีไมแตกตางกัน  เนื่องจากกลุมลูกคารานคาโครงการใน
พระราชดําริฯ  วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครโดยสวนมากมีการพัฒนาทัศนคติจากการส่ังสม
ความคิด  ความเชื่อ  และประสบการณจากครอบครัว   กลุมอิทธิพลในสังคม  ขอมูลและ
ประสบการณ  รวมถึงวัฒนธรรมท่ีมีแนวความคิดเชิงบวกตอรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  
สืบเนื่องตอกันมา  ท้ังนี้ในสวนรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  มีความแตกตางจากกรณีรานคา
อ่ืนๆ  คือมีปจจัยความจงรักภักดี ซ่ึงหมายถึงความรูสึก  และการแสดงออกในเชิงบวกตอความ
เกี่ยวของกับสถาบันของรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  มาเช่ือมโยงปจจัยทางดานทัศนคติที่ได
เรียนรูจากประสบการณซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดของสคริฟแมน  และ  คานัค  (Schiffman  and  
Kanuk,  2000)  ท่ีอธิบายไววา  ทัศนคติ  คือ  การแสดงออกถึงความรูสึก  หรือภาพในใจท่ีสะทอน
แนวโนมความชอบ  หรือไมชอบตอส่ิงใดส่ิงหนึ่งของบุคคล  โดยการท่ีบุคคลจะมีทัศนคติตอส่ิงใด
ส่ิงหนึ่งจะตองมี  องคประกอบท่ีสําคัญ  3  ประการของทัศนคติ  (ดูแผนภาพแบบจําลอง
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องคประกอบ  3  ประการของทัศนคติ)  นั้นคือ  ความเขาใจ  (Cognitive),  ความรูสึก  (Affect),  
และพฤติกรรม  (Conation)และยังสอดคลองกับแนวคิดของธงชัย  สันติวงษ  (2539)  ท่ีไดอธิบาย
เสริมถึงปจจัยของการพัฒนาทัศนคติวาเกิดจากการเรียนรู  (Learning)  และการรับรู  (Perception)  
ซ่ึงไดแก  (1)  ประสบการณตอส่ิงๆ นั้น  (Specific  experience)  หมายถึง  เม่ือบุคคลมี
ประสบการณตอส่ิงใดส่ิงหนึ่งในทางท่ีดีหรือไมดีจะทําใหเขาเกิดทัศนคติตอส่ิงนั้นไปตามทิศทางท่ี
เคยมีประสบการณมา  นอกจากนี้  (2)  การติดตอส่ือสารกับบุคคลอ่ืน  (Communication  from  
others)  ยอมทําใหผูบริโภครับอิทธิพลจากขอมูลขาวสารจากผูอ่ืนซ่ึงจะสงผลตอทัศนคติของ
ผูบริโภคตอส่ิงน้ัน  ยกตัวอยางเชน  นักเรียนท่ีเคยไดรับการส่ังสอนจากครูวา  การรับประทานขนม
หวานเปนส่ิงไมดีเพราะจะทําใหฟนผุ  เด็กก็จะเกิดทัศนคติท่ีไมดีตอขนมหวานจนกระท่ังเปนผูใหญ  
ในขณะท่ี  (3)  ส่ิงท่ีเปนแบบอยาง  (Models)  กลาวคือ  การเลียนแบบผูอ่ืน  ทําใหเกิดทัศนคติข้ึน
ได  เชน  เม่ือพอแมแสดงทาทางไมชอบส่ิงใดเด็กก็จะเลียนแบบโดยการไมชอบส่ิงนั้นดวย  หรือ
ทัศนคติอาจเกิดจากการเลียนแบบผูนําความคิดนักแสดง  หรือศิลปน  เปนตน  และสุดทาย  (4)  
ความเกี่ยวของกับสถาบัน  (Institution  factors)  ทัศนคติบางอยางเกิดข้ึนเนื่องจากความเกี่ยวของ
กับสถาบัน  เชน  โรงเรียน  วัด  หนวยงานตางๆ  ซ่ึงสถาบันเหลานี้  เปนแหลงท่ีมาและสนับสนุน
ใหคนเกิดทัศนคติบางอยางข้ึน 

 
ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ 

 
 สิรินันท  ไทยเจริญ (2543)  ศึกษาการเปดรับขาวสารสื่อสารการตลาดโครงการสราง
ภาพลักษณประเทศและสินคาไทยกับความรู ทัศนคติ และพฤติกรรมการบริโภคสินคาไทยของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวา ลักษณะทางประชากรดานการศึกษา ไมมีความสัมพันธกับ
ความรู ทัศนคติ และพฤติกรรมการบริโภคสินคาไทยของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   
 
สมมติฐานขอท่ี 6  
 
 กลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงมีลักษณะทางประชากรท่ีตางกัน มี
พฤติกรรมการซ้ือสินคารานคาโครงการในพระราชดําริฯ ตางกัน  ผลการวิจัยพบวา 
 

1.  เพศ  กลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการ
ซ้ือสินคารานคาโครงการในพระราชดําริฯ  ไมแตกตางกันซ่ึงไมเปนไปตามสมมติฐานขอท่ี  6 
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2.  อายุ  กลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุแตกตางกัน  มีพฤติกรรม
การซ้ือสินคารานคาโครงการในพระราชดําริฯ  ไมแตกตางกันซ่ึงไมเปนไปตามสมมติฐานขอท่ี  6 
 

3.  ระดับการศึกษา  กลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีระดับการศึกษา
แตกตางกัน  มีพฤติกรรมการซ้ือสินคารานคาโครงการในพระราชดําริฯ  ไมแตกตางกันซ่ึงไมเปนไป
ตามสมมติฐานขอท่ี  6 

 
4.  อาชีพ  กลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกตางกัน  มีพฤติกรรม

การซ้ือสินคารานคาโครงการในพระราชดําริฯ  แตกตางกันซ่ึงเปนไปตามสมมติฐานขอท่ี  6 
 
5.  รายไดตอเดือน  กลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายไดตอเดือน

แตกตางกัน  มีพฤติกรรมการซ้ือสินคารานคาโครงการในพระราชดําริฯ  แตกตางกัน ซ่ึงเปนไปตาม
สมมติฐานขอท่ี  6 

 
6.  สถานภาพ  กลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพแตกตางกัน  มี

พฤติกรรมการซื้อสินคารานคาโครงการในพระราชดําริฯ  แตกตางกัน  ซ่ึงเปนไปตามสมมติฐาน 
ขอท่ี  6 

 
7.  ลักษณะท่ีอยูอาศัย  กลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีลักษณะท่ีอยูอาศัย

แตกตางกัน  มีพฤติกรรมการซ้ือสินคารานคาโครงการในพระราชดําริฯ  แตกตางกันซ่ึงเปนไปตาม
สมมติฐานขอที่  6 
 
 จากผลการวิจัยสามารถสรุปไดดังนี้ 
 
 ในสวนความแตกตางทางดานอาชีพ  รายได  สถานภาพสมรส  และลักษณะท่ีอยูอาศัย  
เปนลักษณะทางประชากรท่ีมีความเชื่อมโยงกันกับพฤติกรรมการซ้ือ  กลาวคือ  ความแตกตาง
ทางดานอาชีพนั้นสงผลตอระดับรายได  และลักษณะท่ีอยูอาศัย  โดยอธิบายไดวา  ผูท่ีมีสถานะที่สูง
กวายอมมีอํานาจในการซ้ือมากกวาผูท่ีมีสถานะท่ีต่ํากวาท้ังทางดานเศรษฐกิจและสังคม  และใน
สวนของสถานภาพนั้น  ผูท่ีมีสถานภาพสมรสยอมมีปจจัยท่ีสามารถมีพฤติกรรมการซ้ือมากกวาผูท่ี
เปนโสดไดหลายประการ   เชน   จํานวนสมาชิกในครอบครัว   เปนตน   ซ่ึงสอดคลองกับ
แนวความคิดของยุบล เบ็ญจรงคกิจ (2542) ท่ีกลาววา คนท่ีมีคุณสมบัติทางประชากรแตกตางกัน 
จะมีพฤติกรรมท่ีแตกตางกันดวย  ซ่ึงสอดคลองกับแนวความคิดของเบอรกูน  (Burgoon, 1994)  ท่ี
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กลาวไววาผูรับสารแตละคนจะมีลักษณะเฉพาะตัว เชน อายุ  เพศ  บุคลิกภาพ  สติปญญาทักษะและ
ประสบการณ  เปนตน คุณลักษณะเหลานี้  รวมกันยอมมีทัศนคติและพฤติกรรมคลายคลึงกันเม่ือ
ทราบวาผูรับสารเปนใครมีลักษณะอยางไร ก็จะสามารถปรับวิธีการส่ือสารตางๆรวมท้ังเลือกใชให
เหมาะสมเพื่อใหการสื่อสารประสบผลสําเร็จ  ปรมะ สตะเวทิน  (2540)  โดยปกติแลวคนท่ีมีวัย
ตางกันมักจะมีความตองการในส่ิงตางๆแตกตางกันดวย เชน คนวัยกลางคนและคนสูงอายุมักจะ
คิดถึงเร่ืองความปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสิน,การรักษาพยาบาล, การมีบานและท่ีดินเปนของ
ตัวเอง  ในขณะท่ีคนหนุมสาวอาจจะสนใจในเร่ืองการศึกษา,ความยุติธรรม  และความเสมอภาคใน
สังคม  อีกท้ังยังสอดคลองกับแนวความคิดทัศนคติและพฤติกรรมของอีส (East,  1998)  ท่ีอธิบาย
ไววา  เม่ือผูบริโภคเกิดความรูสึกดานบวกตอสินคาจะนําสูการชอบสินคา  ซ่ึงสงผลตอการต้ังใจซ้ือ
หรือพฤติกรรม  แตแทจริงแลวพฤติกรรมการซื้ออาจจะไมไดเกิดจากความชอบเสมอไป  เนื่องจาก
ทัศนคติและพฤติกรรมเปนอิสระจากกัน  กลาวคือ  คนท่ีไมชอบสินคาอาจจะซ้ือสินคาก็ได  โดยท่ีผู
ซ้ือไมไดใชสินคาเองแตซ้ือใหคนอ่ืน  หรือแมแตคนท่ีชอบสินคา  อาจจะไมซ้ือสินคาก็ได  
เนื่องจากติดเง่ือนไขบางประการ  เปนตน  เชนเดียวกันกับแนวความคิดพฤติกรรมผูบริโภคของป
เตอร และออลซัน  และ (Peter  and  Olson ,  1990)  และ  คอตเลอร  (Kotler,  1997)  ท่ีไดอธิบาย
ถึงพฤติกรรมผูบริโภควาการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค  (Consumer  decision  making)  บาง
สถานการณความพึงพอใจท่ีมากกวาไมไดนําสูพฤติกรรมการซ้ือเสมอไป  ยกตัวอยางเชน  ผูบริโภค
พึงพอใจในตราสินคาท่ีมีราคาคอนขางสูง  แตเม่ือพิจารณาแลวผูบริโภคเห็นวา  มีความจําเปนท่ี
ตองใชจายในสวนอ่ืนมากกวา  ผูบริโภคก็จะซ้ือตราสินคาท่ีมีราคาถูกลง  ถึงแมวาผูบริโภคจะพอใจ
ในตราสินคานอยกวาก็ตาม  ในขณะท่ีกลุมผูบริโภควัยทํางานท่ีมีลักษณะท่ีอยูอาศัยแตกตางกันมี
พฤติกรรมการซ้ือสินคารานคาโครงการในพระราชดําริฯ   แตกตางกันนั้นสอดคลองกับ
แนวความคิดของศิริวรรณ   เสรีรัตน  (2538)   ท่ีไดกลาวถึงผูบริโภคท่ีคํานึงถึงส่ิงแวดลอมวาสวน
ใหญเปนผูท่ีอยูในอาณาเขตภูมิศาสตร ท่ีมีปญหาส่ิงแวดลอม  การเขาใจถึงลักษณะของมวลชนผูรับ
สารท่ีอยูในท่ีตาง ๆ กัน     
 ในสวนของกลุมผูบริโภครานคาโครงการในพระราชดําริวัยทํางานในเขตกรุงเทพ 
มหานครที่มีความแตกตางทางดานเพศ  อายุ  และระดับการศึกษา  มีพฤติกรรมการซ้ือสินคารานคา
โครงการในพระราชดําริฯ  ท่ีไมแตกตางกัน  เนื่องดวยลักษณะสินคาของรานคาโครงการใน
พระราชดําริมีความหลากหลายทางดานผลิตภัณฑ  สงผลใหกลุมผูบริโภคทุกเพศ  ทุกวัย  และทุก
ระดับการศึกษามีโอกาสในการซ้ือสินคาไดอยางท่ัวถึง  และยังเช่ือมโยงกับแนวความคิดพฤติกรรม
ผูบริโภคท่ีไดรับอิทธิพลจากปจจัยทางดานจิตวิทยาที่มีการรับรูจากประสบการณ  และทัศนคติที่ดี  
ตอรานคาโครงการในพระราชดําริ  ท้ังนี้พฤติกรรมการซ้ือของกลุมผูบริโภคที่ไดรับอิทธิพลจาก
ส่ิงแวดลอม ซ่ึงหลอหลอมมาจากวัฒนธรรม  จริยธรรม  คานิยมในสังคม  และปจจัยความ
จงรักภักดีในตราสินคานั้นมีผลตอความไมแตกตางทางดานเพศ  อายุ  และระดับการศึกษา  ท่ีมีตอ



 

 

 219

 

พฤติกรรมการซ้ือ  ซ่ึงสอดคลองกับแนวความคิดพฤติกรรมผูบริโภคของแอสเซล  (Assael,  1998)  
ท่ีไดอธิบายถึงพฤติกรรมผูบริโภคท่ีไดรับอิทธิพลสวนบุคคล  คือ  ความตองการของผูบริโภค  เปน
ปจจัยดานจิตวิทยา  ของผูบริโภค  เปนปจจัยดานจิตวิทยา  ของผูบริโภคแตละคน  ประกอบดวย  
แรงจูงใจ  การรับรู  การเรียนรู  บุคลิกภาพ  และทัศนคติ  รวมไปถึง  ลักษณะทางกายภาพ  และ
บุคลิกลักษณะของผูบริโภค  ลวนมีอิทธิพลตอการเลือกตราสินคาท้ังส้ิน  และแนวความคิด
จงรักภักดีของจาโคบี และ ไคเนอร  (Jacoby; & Kyner,  1973) ซ่ึงไดทําการศึกษาพบวา ความ
จงรักภักดีในตราสินคาเกิดจากปจจัยหกสวนคือ ความมีอคติ การตอบสนอง ความตอเนื่อง การ
ตัดสินใจซ้ือ การมีหลายทางเลือกและการซ้ือซํ้า 
 
ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ 
  
 พิชัย  นิรมานสกุล  (2539)  ศึกษาเร่ือง  ปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแฟช่ัน  
Brand  Name  จากตางประเทศ  พบวาปจจัยดานสถานภาพทางเศรษฐกิจและสังคมไดแก  อาชีพ 
มีผลตอพฤติกรรม  การซ้ือสินคาแฟช่ัน  Brand  Name  ตางประเทศ   

 
กนกนาฏ  สงาเนตร  (2541)  ศึกษาการเปดรับขาวสารท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ

เคร่ืองสําอางในระบบขายตรง  พบวา การเปดรับขาวสาร ไดแก การเปดรับขาวสารจากส่ือมวลชน 
ส่ือบุคคล และส่ือเฉพาะกิจ มีความสัมพันธ กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางในระบบ
ขายตรง ปจจัยดานการสื่อสารการตลาด ไดแก ราคา และการสงเสริมการขาย มีผลตอการซ้ือ
เคร่ืองสําอาง สวนปจจัยดานการส่ือสารการตลาดอ่ืนๆ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางในระบบขายตรง ลักษณะทางประชากร ไดแก อายุ ระดับการศึกษา ท่ี
แตกตางกันไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางในระบบขายตรง 
  

สิรินันท  ไทยเจริญ (2543)  ศึกษาการเปดรับขาวสารสื่อสารการตลาดโครงการสราง
ภาพลักษณประเทศและสินคาไทยกับความรู ทัศนคติ และพฤติกรรมการบริโภคสินคาไทยของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวา ลักษณะทางประชากรดานเพศ อายุ และการศึกษา ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรม เกี่ยวกับโครงการสรางภาพลักษณประเทศและสินคาไทย   

 
ศันสนีย  ฤทธ์ิทองพิทักษ  (2546)  ศึกษาการเปดรับขาวสาร  ความรู  ทัศนคติ  และการใช

สมุนไพรไทยของคนกรุงเทพมหานคร  พบวากลุมเปาหมายท่ีมีอายุแตกตางกันมีการใชสมุนไพร
ไทยไมแตกตางกัน  กลุมเปาหมายท่ีมีระดับการศึกษาตางกันมีการใชสมุนไพรไทยไมแตกตางกัน   
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ขอเสนอแนะท่ัวไป 

 1.  จากการวิจัยในคร้ังนี้  พบวากลุมตัวอยางเปดรับขาวสารเกี่ยวกับรานคาโครงการใน
พระราชดําริฯ  ผานส่ือบุคคล  ส่ือมวลชน  หนังสือท่ีพิมพเผยแพรเกี่ยวกับรานคาโครงการใน
พระราชดําริฯ  ส่ือเฉพาะกิจ   เปดรับขาวสารผานทาง  website  รานคาโครงการในพระราชดําริฯ  
และจาก  website  อ่ืนๆ  ในระดับปานกลาง  และมีการเปดรับขาวสารผานทางสื่อกิจกรรม ใน
ระดับมาก  นอกจากน้ีเม่ือรวมทุกส่ือและแยกตามประเภทแลวพบวากลุมตัวอยางมีการเปดรับ
ขาวสารจากส่ือกิจกรรมการในระดับมาก  และจากคาเฉล่ียการเปดรับขาวสารส่ือกิจกรรมการให
ความรูเกี่ยวกับท่ีมาและคุณภาพของผลิตภัณฑมีระดับคาเฉล่ียมากท่ีสุด  แสดงวาส่ือกิจกรรมนั้นมี
บทบาทสําคัญในการเผยแพรขาวสารเกี่ยวกับรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  ไปยังกลุมผูบริโภค 
วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครมากท่ีสุด  เนื่องจากส่ือกิจกรรม  โดยเฉพาะส่ือกิจกรรมการให
ความรูเกี่ยวกับท่ีมาและคุณภาพของผลิตภัณฑ  เปนการเผยแพร  ประชาสัมพันธขอมูล  ขาวสาร
ตางๆ  ท่ีเกี่ยวกับรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  ใหเปนท่ีรูจักของกลุมผูบริโภคและประชาชน
โดยทั่วไป  และยังเปนการประชาสัมพันธใหประชาชนจํานวนมากมาเขารวมงาน  กิจกรรมของ
รานคาโครงการในพระราชดําริฯ  เพื่อใหประชาชนท่ัวไปไดรับทราบขอมูล  ขาวสารเกี่ยวกับท่ีมาที่
ไปของผลิตภัณฑและองคกร  สรางสายสัมพันธท่ีดีระหวางรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  และ
ผูบริโภค  ดังนั้นในการวางแผนเผยแพรขาวสารเกี่ยวกับรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  ในคราว
ตอๆไปจึงควรมีการวางแผนในการใชส่ือในการนําเสนอขาวสารโดยการเผยแพรผานทางส่ือ
กิจกรรม  โดยเฉพาะกิจกรรมการใหความรูเกี่ยวกับท่ีมาและคุณภาพของผลิตภัณฑใหมากยิ่งข้ึน  
นอกจากนี้ยังตองมีการพัฒนาเน้ือหาท่ีนําเสนอ  เชน  รูปแบบการจัดกิจกรรมเพื่อสรางการรับรู  
และความสนใจ มีประสิทธิภาพในการเขาถึงกลุมเปาหมาย  ยิ่งไปกวานั้นในสวนการสอบถาม
ความคิดเห็นอ่ืนๆ  เกี่ยวกับส่ือจากการวิจัยพบวา  ส่ือเฉพาะกิจนั้นมีผลตอการตัดสินใจซ้ือมากท่ีสุด  
ดังนั้นรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  ควรมีการพัฒนาการออกแบบรูปแบบ  เนื้อหาขาวสาร  
รูปภาพ   สีสันใหตรงกับวัตถุประสงค ท่ีตองการจะส่ือสารเขาถึงและเปนท่ีพึงพอใจของ
กลุมเปาหมาย  เนื่องจากการสอบถามในประเด็นผลของการเปดรับขาวสาร  พบวากลุมตัวอยางสวน
ใหญการเปดรับขาวสารทําใหตัดสินใจซ้ือเปนประจํา  และแนะนําใหผูอ่ืนซ้ือดวย   ดังนั้นควรมีการ
วางแผนและออกแบบส่ือใหเกิดประสิทธิภาพในการเขาถึงกลุมเปาหมายมากท่ีสุด 
 

2.  จากการวิจัยพบวา  การเปดรับขาวสารของรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  ของกลุม
ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผานส่ือ  website  อ่ืนๆ  ของรานคาโครงการใน
พระราชดําริฯ มีความสัมพันธกับทัศนคติของกลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครตอ
รานคาโครงการในพระราชดําริฯ  เนื่องจากในปจจุบันการนําเสนอขอมูลขาวสารตางๆ  ท่ีเกี่ยวของ
กับรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  ผานส่ือออนไลนซ่ึงเปนส่ือที่มีผูเขาถึงเปนจํานวนมาก  เนื่องจาก
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ขอดีของส่ืออินเตอรเน็ตท่ีสามารถรวบรวมส่ือทุกประเภทเขาไวดวยกันไมวาจะเปนรูปภาพ  ขอความ  
หรือแมกระท่ังเสียง  และยังเปนส่ือท่ีอยูในกระแสความทันสมัยในโลกปจจุบัน  ดังนั้นส่ือเว็บไซต
อ่ืนๆ  จึงเปนชองทางการส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพในการท่ีรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  จะ
เลือกใชเปนชองทางการส่ือสารเพื่อสรางทัศนคติท่ีดีของกลุมของกลุมผูบริโภควัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานครตอรานคาโครงการในพระราชดําริฯ    ในขณะที่การเปดรับขาวสารของรานคา
โครงการในพระราชดําริฯ  ของกลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผานส่ือบุคคล 
ส่ือมวลชน หนังสือท่ีพิมพเผยแพรเกี่ยวกับรานคาโครงการในพระราชดําริฯ ส่ือเฉพาะกิจ ส่ือ
กิจกรรม และ Website ของรานคาโครงการในพระราชดําริฯ ไมมีความสัมพันธกับทัศนคติของกลุม
ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครตอรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  เนื่องจากการ
นําเสนอสื่อของรานคาโครงการในพระราชดําริฯผานชองทางส่ือมวลชนหนังสือท่ีพิมพเผยแพร
เกี่ยวกับรานคาโครงการในพระราชดําริฯ ส่ือเฉพาะกิจ ส่ือกิจกรรม และ Website ของรานคา
โครงการในพระราชดําริฯ  ยังมีการประชาสัมพันธท่ียังไมแพรหลายนัก  ในสวนของส่ือบุคคลก็ยังไมมี
ความสัมพันธกับทัศนคติ  เนื่องจากในกรณีรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  นั้นจะมีปจจัยความ
จงรักภักดีตอสถาบัน เขามามีสวนในดานผลของระดับทัศนคติ   แต ท้ังนี้ควรมีการจัดทําการ
ประชาสัมพันธผานส่ือดังกลาวขางตนใหมากยิ่งข้ึน  เพื่อเปนการรักษาระดับทัศนคติท่ีดีคงอยูหรือ
พัฒนาข้ึนไป  และยังเปนการเพิ่มสวนแบงทางการตลาดในอีกทางหน่ึง   

 
3.  จากการวิจัยพบวา  การเปดรับขาวสารของรานคาโครงการในพระราชดําริฯ โดยผานส่ือ

เฉพาะกิจ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือสินคารานคาโครงการในพระราชดําริฯ  ของกลุม
ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  เนื่องจากความเดนชัดในสวนของปริมาณ  และความถ่ีของ
การนําเสนอขอมูลขาวสารผานส่ือเฉพาะกิจตางๆ  ของรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  ท่ีมีอยู  ณ  
จุดขายในปจจุบัน  ซ่ึงเปนปจจัยท่ีสําคัญท่ีสงผลตอการรับรู  สรางความเขาใจ  และสงผลตอ
พฤติกรรมการซ้ือไดอยางมีประสิทธิภาพ  ในขณะท่ีการเปดรับขาวสารของรานคาโครงการใน
พระราชดําริฯ โดยผานทางส่ือบุคคล ส่ือมวลชน หนังสือท่ีพิมพเผยแพรเกี่ยวกับรานคาโครงการใน
พระราชดําริฯ ส่ือกิจกรรม Website ของรานคาโครงการในพระราชดําริฯ และ Website อ่ืนๆ ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือสินคารานคาโครงการในพระราชดําริฯ ของกลุมผูบริโภควัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  อธิบายไดวาการเกิดทัศนคติท่ีดีจากการเรียนรูประสบการณตางๆ  
ของกลุมตัวอยางนั้นมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อมากกวาการเปดรับขาวสารจากส่ือตางๆ  ใน
ขางตน  แตท้ังนี้รานคาโครงการในพระราชดําริฯ  ควรมีการวางแผนพัฒนาการออกแบบส่ือตางๆ  
ใหมีประสิทธิภาพ  เขาถึงกลุมเปาหมายและมีความแพรหลายมากยิ่งข้ึน 
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4.  จากการวิจัยพบวา  ทัศนคติ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือสินคารานคาโครงการใน
พระราชดําริฯ ของกลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  ซ่ึงเกิดจากการมีทัศนคติท่ีดีตอ
รานคาโครงการในพระราชดําริฯ  ของกลุมตัวอยาง  ยอมสงผลตอพฤติกรรมการซ้ือ  แตท้ังนี้
คาเฉล่ียของพฤติกรรมการซ้ือสินคายังอยูในระดับต่ํา  เนื่องจากทัศนคติและพฤติกรรมนั้นเปน
อิสระตอกัน  การเกิดทัศนคติท่ีดีของผูบริโภคนั้นอาจไมสงผลตอพฤติกรรมการซื้อเสมอไป  เนื่อง
ดวยปจจัยอ่ืนๆ  เชน  ราคา  และรสนิยม  เปนตน  ดังนั้นรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  ควรมี
การจัดหาแนวทางในการนํากลุมเปาหมายท่ีมีทัศนคติท่ีตอรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  เกิด
พฤติกรรมการซ้ือท่ีสูงข้ึนเชน  การจัดกิจกรรมสงเสริมการขาย  หรือการจัดงานแสดงสินคา  เปน
ตน  เพื่อเปนการเพ่ิมโอกาส  และชองทางใหกลุมเปาหมายไดเขาถึงรานคาโครงการในพระ 
ราชดําริฯ  ไดมากยิ่งข้ึน 

 
5.  จากการวิจัยพบวา  กลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศ  อายุ  อาชีพ  

รายได  และสถานภาพสมรสแตกตางกันมีการเปดรับขาวสาร  ทัศนคติ  และพฤติกรรมการซ้ือท่ี
แตกตางกัน  ยกเวนลักษณะทางประชากรท่ีแตกตางกันดานเพศ  และอายุ  นั้นมีพฤติกรรมการซ้ือท่ี
ไมแตกตางกัน  ในขณะท่ีกลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะประชากร
ทางดานการศึกษา  และลักษณะท่ีอยูอาศัยมี การเปดรับขาวสาร  ทัศนคติ  ท่ีไมแตกตางกัน  ยกเวน
ลักษณะประชากรทางดานท่ีอยูอาศัยท่ีแตกตางกันนั้นมีพฤติกรรมการซ้ือท่ีแตกตางกัน  ดังนั้น
รานคาโครงการในพระราชดําริฯ  ควรมีการออกแบบส่ือใหเหมาะสมตอลักษณะทางประชากรท่ี
เปนกลุมเปาหมายเชน  การผลิตส่ือเฉพาะกิจเพื่อมุงเนนการใหความรูแกกลุมลูกคาวัยกลางคนเปน
ตน  และในการสรางหรือเพิ่มสวนแบงทางการตลาดในสวนชวงอายุ  อ่ืนๆ  นั้นก็ควรมีการ
ออกแบบส่ือท่ีเขาถึง  และสรางความรับรู  ความเขาใจตอกลุมเปาหมายดังกลาว  เชนการนําเสนอ
ขอมูลขาวสารผานส่ือมวลชนโดยผานส่ือนิตยสารผูหญิง  เม่ือตองการขยายสวนแบงทางการตลาด
ในกลุมสตรีวัยกลางคน  เปนตน 
 
ขอเสนอแนะสําหรับงานวิจัยคร้ังตอไป 
 
1.งานวิจัยในคร้ังตอไป  ควรมีการศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพในดานการจัดทําส่ือเพื่อการประ 
   ชาสัมพันธในสวนของผูดูแลรับผิดชอบในดานการจัดทําส่ือเพ่ือการประชาสัมพันธของรานคา   
   โครงการในพระราชดําริฯ 
 
2.  งานวิจัยในคร้ังตอไป  ควรมีการศึกษาปจจัยทางจิตวิทยาดานตางๆ  ท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรม 
      การซ้ือสินคารานคาโครงการในพระราชดําริฯ  ซ่ึงผลของการศึกษาอาจเปนแนวทางในการ 
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      ปรับปรุง กลยุทธทางการตลาดสําหรับสินคารานคาโครงการในพระราชดําริฯ  ใหเหมาะกับ 
      กลุมเปาหมาย มากยิ่งข้ึน 
 
3. รานคาท่ีผูวิจัยมุงศึกษาในคร้ังนี้  ศึกษาเฉพาะรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  ในพระบาท 
     สมเด็จพระเจาอยูหัวฯ  และสมเด็จพระเทพรัตนราชสุดา  สยามบรมราชกุมารีฯ  จํานวน 
     4 รานคือ  รานโครงการหลวง  รานคาเฟ  ดอยตุง  รานดอยตุงไลฟสไตล  และรานภูฟา  ใน 
     การศึกษาคร้ังตอไป  ควรมีการศึกษาองคกรธุรกิจอ่ืนๆ  ท่ีมีการดําเนินงานโดยไมมุงเนนผลกําไร     
     แตมีวัตถุประสงคในการชวยเหลือสังคม  เพื่อเปนการพัฒนาประสิทธิภาพในการทําการ 
     ประชาสัมพันธ  เพื่อประโยชนทางดานการเพิ่มสวนแบงทางการตลาดขององคกรท่ีมีการดําเนิน 
     ธุรกิจในลักษณะดังกลาว 
 
4.  งานวิจัยคร้ังนี้  เลือกกลุมตัวอยางเฉพาะกลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  ควรมี 
     การขยายขนาดการศึกษาวิจัย  เพื่อใหไดผลการวิจัยในภาพรวมของกลุมลูกคารานคาโครงการใน 
     พระราชดําริฯ  ในภูมิภาคตางๆ  ในท่ัวประเทศไดอยางท่ัวถึง  และควรมีการทําการวิจัยเฉพาะ   
     กลุมผูบริโภควัยกลางคน  เนื่องดวยกลุมผูบริโภควัยกลางคนนั้นเปนกลุมผูบริโภคท่ีมีกําลังซ้ือ  
     สูงและเปนกลุมเปาหมายทางการตลาดของรานคาโครงการในพระราชดําริฯ 
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แบบสอบถามการวิจัย 
เร่ือง  การเปดรับขาวสาร ทัศนคติ และพฤติกรรมการซ้ือสินคา  รานคาโครงการในพระราชดําริฯ 

ของกลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 แบบสอบถามนี้จัดทําข้ึนโดยนิสิตปริญญาโท สาขาวิชานิเทศศาสตรพัฒนาการ ภาค
วิชาการประชาสัมพันธ คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย เพื่อทําการศึกษาการเปดรับ
ขาวสาร ทัศนคติ และพฤติกรรมการซ้ือสินคารานคาโครงการในพระราชดําริฯ  กรณีศึกษา: ราน
โครงการหลวง รานดอยตุง และรานภูฟาของกลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร
แบบสอบถามฉบับนี้ แบงออกเปน 5  ตอน  ดังนี้ 
  ตอนท่ี 1  ขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภค 
  ตอนท่ี 2  สอบถามขอมูลเกี่ยวกับการเปดรับขาวสารของรานคาโครงการในพระราชดําริฯ   
  ตอนท่ี 3  สอบถามขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติ ท่ีมีตอรานคาโครงการในพระราชดําริฯ   
 ตอนท่ี 4  สอบถามขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือสินคารานคาโครงการในพระราชดําริฯ   
 ตอนท่ี 5  สอบถามขอมูลเกี่ยวกับปจจัยอ่ืนๆ ของกลุมผูบริโภคของรานคาโครงการใน       
                             พระราชดาํริฯ   
 รานคาโครงการในพระราชดาํริฯ  ในท่ีนี้หมายถึง รานคาในโครงการตามพระราชดําริของ
พระบาทสมเด็จพระเจาอยูหวั และสมเด็จพระเทพรัตนราชสุดา ฯ สยามบรมราชกุมารี ดังนี ้
 1. รานโครงการหลวง    2. รานดอยตุง คาเฟ (Doiting Cafe) 
 3. รานดอยตุง ไลฟสไตล (Doitung Lifestyle) 4. รานภูฟา 
 ส่ือประเภทตางๆ มีรายละเอียด ดังนี ้
 - ส่ือบุคคล  (พอ- แม  พี่ –นอง  เพื่อน/คนรูจัก  คูสมรส/คนรัก  และบุตร) 
 - ส่ือมวลชน (หนังสือพิมพ นิตยสาร วิทยุ และโทรทัศน) 
 - หนังสือท่ีพิมพเผยแพรเกี่ยวกับรานคาโครงการในพระราชดําริฯ 
 - ส่ือเฉพาะกจิ (ปายโฆษณา ปายช่ือราน โปสเตอร ใบปลิว แผนพับ หนังสือเลมเล็ก และ 
                 เอกสารแนะนํา) 
 - ส่ือกิจกรรม (งานเปดสาขาใหม งานเปดตัวผลิตภัณฑ งานแสดงสินคา และนิทรรศการ) 
 - ส่ืออินเตอรเน็ต  ขอมูล ขาวสารตางๆ ท่ีเกี่ยวของกับรานคาโครงการในพระราชดําริฯ    
                ผานส่ืออินเตอรเน็ตตางๆ และ web site ของรานคาโครงการในพระราชดําริฯ ดังนี ้
   - http://www.royalprojectthailand.com  
   - http://www.doitung.org 
   - http://www.phufa.org 
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ตอนท่ี 1   ขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภค 
 
 1. เพศ       

   ชาย        หญิง 

 
 2. อายุ        

   24 – 29  ป     30 – 35  ป    36 – 41  ป   
   42 – 47  ป          48 – 53  ป    54 – 59  ป    

 
3. ระดับการศึกษา 

    ต่ํากวาปริญญาตรี   ปริญญาตรี    สูงกวาปริญญาตรี  
 
 4. อาชีพ 

  พนักงานบริษัทเอกชน     ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกจิ 
  ธุรกิจสวนตัว / คาขาย     แมบาน/พอบาน 
  อ่ืน ๆ ระบุ........................... 
 

 5. รายไดตอเดอืน 
   ต่ํากวา หรือเทากับ 15,000 บาท    15,001 - 25,000 บาท 
  25,001 - 35,000 บาท     35,000 บาท ข้ึนไป 
 

 6. สถานภาพสมรส 
     โสด       สมรส / อยูดวยกนั  

     หยา / หมาย / แยกกันอยู       
 
 7. ลักษณะของท่ีอยูอาศัย 
   บานเดีย่ว      ทาวนเฮาส 
   คอนโดมิเนียม     อาคารพาณิชย 

  อ่ืน ๆ ระบุ........................... 
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ตอนท่ี 2   ขอมูลเกี่ยวกับการเปดรับขาวสารของรานคาโครงการในพระราชดําริฯ 
  1.  ทานทราบขอมูลขาวสารเกี่ยวกับรานคาโครงการในพระราชดําริฯ จากส่ือบุคคล จํานวน

มากนอยเพียงใด  ภายในระยะเวลา 3 เดือน 

 

ส่ือบุคคล ความบอยครัง้ 
พอ- แม    ทุกวนั  ทุก 2-3 วนั  ทุกสัปดาห  นานๆ คร้ัง  ไมเคยเลย 

พี่ –นอง  ทุกวนั  ทุก 2-3 วนั  ทุกสัปดาห  นานๆ คร้ัง  ไมเคยเลย 
คูสมรส /คนรัก   ทุกวนั  ทุก 2-3 วนั  ทุกสัปดาห  นานๆ คร้ัง  ไมเคยเลย 
เพื่อน/คนรูจัก  ทุกวนั  ทุก 2-3 วนั  ทุกสัปดาห  นานๆ คร้ัง  ไมเคยเลย 
บุตร  ทุกวนั  ทุก 2-3 วนั  ทุกสัปดาห  นานๆ คร้ัง  ไมเคยเลย 

 
2. กรุณาจดัลําดับความสําคัญของส่ือบุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคารานคาโครงการใน
พระราชดําริฯ 
 

ส่ือบุคคล มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอย นอยท่ีสุด 
พอ- แม        
พี่ –นอง      
คูสมรส/คนรัก       
เพื่อน/คนรูจัก      
บุตร      

 
 3.  ทานทราบขอมูลขาวสารเกี่ยวกับรานคาโครงการในพระราชดําริฯ จากส่ือมวลชน (โทรทัศน/วิทย/ุ

น.ส.พ./นิตยสาร)  
     จํานวนมากนอยเพียงใดภายในระยะเวลา 3 เดือน 

 
 

ส่ือมวลชน ความบอยครัง้ 

โทรทัศน  ทุกวนั  ทุก 2-3 วนั  ทุกสัปดาห  นานๆ คร้ัง  ไมเคยเลย 
วิทย ุ  ทุกวนั  ทุก 2-3 วนั  ทุกสัปดาห  นานๆ คร้ัง  ไมเคยเลย 
หนังสือพิมพ  ทุกวนั  ทุก 2-3 วนั  ทุกสัปดาห  นานๆ คร้ัง  ไมเคยเลย 
นิตยสาร  ทุกวนั  ทุก 2-3 วนั  ทุกสัปดาห  นานๆ คร้ัง  ไมเคยเลย 
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4.  กรุณาจดัลําดับความสําคัญของส่ือมวลชน (โทรทัศน/วิทย/ุน.ส.พ./นิตยสาร) ท่ีมีผลตอการ
ตัดสินใจซ้ือ สินคารานคาโครงการในพระราชดําริฯ 

 
 
 

ส่ือมวลชน มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอย นอยท่ีสุด
โทรทัศน      
วิทย ุ      
หนังสือพิมพ      
นิตยสาร      

 
5. ทานเคยไดรับทราบขอมูลขาวสารเกี่ยวกับรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  ผานหนังสือท่ีพิมพ
เผยแพรเกี่ยวกบั   
     รานคาโครงการในพระราชดําริฯ หรือไม 
 

  เคย     ไมเคย (ขามไป ขอ 8) 

 
 

 5.1 ทานเคยไดรับทราบขอมูลขาวสารเกี่ยวกับรานคาโครงการในพระราชดําริฯ ผานหนังสือ
ท่ีพิมพเผยแพรเกี่ยวกับรานคาโครงการในพระราชดําริฯ เร่ืองใดบางดังตอไปนี ้(ตอบไดมากกวา 1 
ขอ)   และมีความบอยคร้ังในระดับใด 
  

รายชื่อหนงัสือ ความบอยครัง้ 
ประพาสตนบนดอย   มากท่ีสุด  มาก  ปานกลาง  นานๆ คร้ัง  ไมเคยเลย 

อ่ิมอรอยกับดอยคํา    มากท่ีสุด  มาก  ปานกลาง  นานๆ คร้ัง  ไมเคยเลย 
ในรมเงาวังสระปทุม       มากท่ีสุด  มาก  ปานกลาง  นานๆ คร้ัง  ไมเคยเลย 
นิ ท านพระ ร า ชนิ พนธ แ ล ะภ าพ 
ฝพระหัตถ    

 มากท่ีสุด  มาก  ปานกลาง  นานๆ คร้ัง  ไมเคยเลย 

เสนทางแมฟาหลวง  มากท่ีสุด  มาก  ปานกลาง  นานๆ คร้ัง  ไมเคยเลย 
ดอยตุง:หนังสือเฉลิมพระเกยีรติ
สมเด็จพระศรีนครินทราบรมราชชนนี 

 มากท่ีสุด  มาก  ปานกลาง  นานๆ คร้ัง  ไมเคยเลย 

อ่ืนๆ โปรดระบุ................................ 
......................................................... 

 มากท่ีสุด  มาก  ปานกลาง  นานๆ คร้ัง  ไมเคยเลย 
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 5.2  กรุณาจัดลําดับความสําคัญของหนังสือท่ีพิมพเผยแพรเกี่ยวกับรานคาโครงการใน
พระราชดําริฯ  
ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคารานคาโครงการในพระราชดําริฯ 
  มากท่ีสุด  มาก   ปานกลาง  นอย  นอยท่ีสุด 
 

6.  ทานไดรับทราบขอมูลขาวสาร เกี่ยวกับรานคาโครงการในพระราชดําริฯ ผานส่ือเฉพาะกิจ มาก
นอยเพยีงใด ภายในระยะเวลา 3 เดือน และกรุณาจดัลําดบัความสําคัญของส่ือเฉพาะกิจท่ีมีผลตอการ
ตัดสินใจซ้ือ (เฉพาะ 3 ลําดับแรก)  

 
 
 

ลําดับท่ี ส่ือเฉพาะกิจ ความบอยครัง้ 
..... ปายโฆษณา  ทุกวนั  ทุก 2-3 วนั  ทุกสัปดาห  นานๆ คร้ัง  ไมเคยเลย 
..... ปายช่ือราน  ทุกวนั  ทุก 2-3 วนั  ทุกสัปดาห  นานๆ คร้ัง  ไมเคยเลย 
..... โปสเตอร  ทุกวนั  ทุก 2-3 วนั  ทุกสัปดาห  นานๆ คร้ัง  ไมเคยเลย 
..... ใบปลิว  ทุกวนั  ทุก 2-3 วนั  ทุกสัปดาห  นานๆ คร้ัง  ไมเคยเลย 
..... แผนพับ  ทุกวนั  ทุก 2-3 วนั  ทุกสัปดาห  นานๆ คร้ัง  ไมเคยเลย 
..... หนังสือเลมเล็ก  ทุกวนั  ทุก 2-3 วนั  ทุกสัปดาห  นานๆ คร้ัง  ไมเคยเลย 
..... เอกสารแนะนาํ  ทุกวนั  ทุก 2-3 วนั  ทุกสัปดาห  นานๆ คร้ัง  ไมเคยเลย 
 
7.  ทานไดรับขอมูล ขาวสารเกี่ยวกับส่ือกจิกรรมของรานคาโครงการในพระราชดําริฯ อะไรบาง  
(ตอบไดมากกวา 1 ขอ) ความบอยคร้ังในการรับขอมูลมีความมากนอยเพียงใด และกรุณาจัดลําดับ
ความสําคัญของส่ือกิจกรรมท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ (เฉพาะ 3 ลําดับแรก)    

 

ลําดับท่ี ส่ือกิจกรรม ความบอยครัง้ 

มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นานๆ คร้ัง ไมเคยเลย 
..... การจัดกจิกรรมเปดสาขาใหม      
..... การเปดตวัผลิตภัณฑใหม      
..... การจัดกจิกรรมสงเสริมการขาย      
..... การจัดกจิกรรม /โครงการเพ่ือสังคม      
..... การจัดงานแสดงสินคานอกสถานท่ี         
..... การจัดกจิกรรมเนื่องในวาระพิเศษตางๆ      
..... การใหความรูเกี่ยวกับท่ีมาและคุณภาพ

ของผลิตภัณฑ 
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8.   ทานเปดรับขอมูล ขาวสาร ผานทาง website ของรานคาโครงการในพระราชดําริฯเหลานี้ หรือไม 
และมีการเปดรับขาวสารผานชองทางการส่ือสารดังกลาวมากนอยเพยีงใด 

   
 8.1   ถาทานเคยเปดรับขอมูล ขาวสาร ผานทาง website ของรานคาโครงการในพระราชดําริฯ 
กรุณาจัดลําดับความสําคัญของการเปดรับขอมูล ขาวสารผาน website ของโครงการท่ีมีผลตอการ
ตัดสินใจซ้ือสินคารานคาโครงการในพระราชดําริฯ 
 

Website ระดับความสําคัญการเปดรับขอมูลท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ 

http://www.royalprojectthailand.com  มากท่ีสุด  มาก  ปานกลาง  นอย  นอยท่ีสุด 
http://www.doitung.org  มากท่ีสุด  มาก  ปานกลาง  นอย  นอยท่ีสุด 
http://www.phufa.org  มากท่ีสุด  มาก  ปานกลาง  นอย  นอยท่ีสุด 

 
9.  ทานไดรับขอมูล ขาวสารเกี่ยวกับรานคาโครงการในพระราชดําริฯ ผานส่ืออินเตอรเน็ต อ่ืนๆ ท่ี
ไมใช website ของโครงการมากนอยเพียงใด 
  มากท่ีสุด   มาก     ปานกลาง      นอยท่ีสุด   ไมเคยเลย         
  

ถาจําไดโปรดระบุ website……………………………………………………………………………. 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Website 

พฤติกรรมการเปดรับ ความบอยครัง้ 

เคย ไมเคย มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอย นอยท่ีสุด 

http://www.royalprojectthailand.com         
http://www.doitung.org        
http://www.phufa.org        
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ตอนท่ี 3   ทัศนคติท่ีมีตอรานคาโครงการในพระราชดําริฯ 

 
 

ประเด็นความคิดเห็น เห็นดวย 
อยางยิ่ง 

เห็น
ดวย 

เฉยๆ ไมเห็น
ดวย 

ไมเห็นดวย 
อยางยิ่ง 

1. รานคาโครงการในพระราชดําริฯ จะชวยเปล่ียน
ทัศนคติทานใหหันมานิยมสินคาชุมชนมากข้ึน 

     

2. รานคาโครงการในพระราชดําริฯ ทําใหทานรูสึก
ยอมรับวาสินคามีคุณภาพ มีมาตรฐานเทียบเทาสินคาท่ี
ผลิตในตางประเทศ 

     

3. ตราผลิตภัณฑของรานคาโครงการในพระราชดําริฯ 

ดังตอไปน้ี จะชวยบงบอกใหเห็นถึงคุณภาพ มาตรฐาน 
และความนาเช่ือถือของผลิตภัณฑ          

     

     3.1 โครงการหลวง และดอยคํา      
     3.2 ดอยตุง คาเฟ (Doiting Cafe)      
     3.3 ดอยตุง ไลฟสไตล (Doitung Lifestyle)      
     3.4 ภูฟา      
4. ตราผลิตภัณฑ ของรานคาโครงการในพระราชดําริฯ 

ดังตอไปนี้ สงผลใหทานรูสึกพึงพอใจตอตัวผลิตภัณฑ
มากข้ึน 

     

    4.1 โครงการหลวง และดอยคํา      
    4.2 ดอยตุง คาเฟ (Doiting Cafe)      
    4.3 ดอยตุง ไลฟสไตล (Doitung Lifestyle)      
    4.4 ภูฟา      
5. ตราผลิตภัณฑ ของรานคาโครงการในพระราชดําริฯ 

ดังตอไปนี้ สงผลใหทานรูสึกอยากท่ีจะสนับสนุนตัว
สินคามากข้ึน  

     

    5.1 โครงการหลวง และดอยคํา          
    5.2 ดอยตุง คาเฟ (Doiting Cafe)      
    5.3 ดอยตุง ไลฟสไตล (Doitung Lifestyle)      
    5.4 ภูฟา      
6. ทานรูสึกอยากเขารวมกจิกรรม/โครงการ ตางๆ  
    ของรานคาโครงการในพระราชดําริฯ 
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ประเด็นความคิดเห็น เห็นดวย 
อยางยิง่ 

เห็น
ดวย

เฉยๆ ไมเห็น
ดวย 

ไมเห็นดวย 
อยางยิง่ 

7. รานคาโครงการในพระราชดําริฯ ทําใหทานมี
ทัศนคติท่ีดี  และอยากท่ีจะสนับสนุนสินคารานคา
โครงการในพระราชดําริฯ  

     

8.  ทานรูสึกวารานคาโครงการในพระราชดําริฯ เปน
หนึ่งในวิธีการชวยเหลือสังคม 

     

9. การนําเสนอขอมูลของส่ือประเภทตางๆ ท่ีเกี่ยวของ
กับรานคาโครงการในพระราชดําริฯ ทําใหทานรูสึกได
เขาใจในเนื้อหาขาวสารท่ีเกี่ยวของกับรานคาโครงการ
ในพระราชดําริฯ ไดมากยิ่งข้ึน 

     

10. การนําเสนอเนื้อหาขาวสารเกี่ยวกับรานคาโครงการ
ในพระราชดําริฯ ผานส่ือประเภทตางๆ  และปริมาณ
ความบอยคร้ังในการนําเสนอ  ทําใหทานรูสึกวาทาน
เกิดการรับรู และจดจําในเนื้อหาขาวสารไดดียิ่งข้ึน 

     

 

 
ตอนท่ี 4  สอบถามขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือสินคารานคาโครงการในพระราชดําริฯ 
1. โดยเฉล่ียแลวภายในระยะเวลา 3 เดือนทานซ้ือสินคาดังตอไปนี้จากรานคาโครงการในพระราชดําริ
ฯ กี่คร้ัง 

ประเภทของสินคา ไมเคยซื้อเลย 1-2 คร้ัง 3-4 คร้ัง 5-6 คร้ัง มากกวา 6 คร้ัง 

รานโครงการหลวง      

ผักปลอดภัยสารพิษ      
สมุนไพร      

ถั่วและธัญพืช      

ผลไม      

เห็ด      
ผลิตผลปาไม      
ดอกไมเมืองหนาว      

ผลิตผลปศุสัตว      
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ประเภทของสินคา ไมเคยซ้ือเลย 1-2 คร้ัง 3-4 ครั้ง 5-6 คร้ัง มากกวา 6 คร้ัง 
ผลิตผลประมง      
ผลิตภัณฑแปรรูป      

ดอกไมแหง      

ไมกระถาง      
อ่ืนๆ โปรดระบุ...............................................      

รานคาเฟ ดอยตุง ไมเคยซ้ือเลย 1-2 คร้ัง 3-4 ครั้ง 5-6 คร้ัง มากกวา 6 คร้ัง 
กาแฟ และเคร่ืองดื่ม      
เบเกอรี ่      
อ่ืนๆ โปรดระบุ...............................................      

ประเภทของสินคา ไมเคยซ้ือเลย 1-2 คร้ัง 3-4 ครั้ง 5-6 คร้ัง มากกวา 6 คร้ัง 

รานดอยตุง ไลฟสไตล      
สินคาแฟช่ัน      
ของใชภายในบาน      
ผลิตภัณฑกระดาษสา      
แมคคาเดเมีย นัท       
พรรณไม และ กลวยไม      
 

อ่ืนๆ โปรดระบุ............................................... 
 

     

รานภูฟา ไมเคยซ้ือเลย 1-2 คร้ัง 3-4 ครั้ง 5-6 คร้ัง มากกวา 6 คร้ัง 
ผลิตภัณฑจากภาพฝพระหัตถ      
ผา      
เคร่ืองจักสาน      
เคร่ืองประทินผิว-เคร่ืองสําอาง      
ยาสระผม-ครีมนวด      
อาหารแปรรูป      
ขนม ไอศกรีม และเคร่ืองดื่ม      
หนังสือในพระราชนิพนธ      
CD เพลง      
อ่ืนๆ โปรดระบุ...............................................      
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ตอนท่ี 5  สอบถามขอมูลเกี่ยวกับปจจัยอ่ืนๆ 
 
2. ในแตละคร้ังทานซ้ือสินคารานคาโครงการในพระราชดําริฯ โดยเฉลี่ยเปนจํานวนเงินเทาไร 

 
3. ในการซ้ือสินคาของรานคาโครงการในพระราชดําริฯ ทานมักเดนิทางไปกับใคร และกรุณาจดัลําดับ
ความบอยคร้ัง  
 

 

ผูรวมเดินทาง 
ความบอยครัง้ 

มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นานๆ คร้ัง ไมเคยเลย 
พอ- แม        
พี่ –นอง      
คูสมรส /คนรัก       
เพื่อน/คนรูจัก      
บุตร      
คนเดียว / ตนเอง      
อ่ืนๆ โปรดระบุ.................. 
........................................... 

     

 
 
 
 
 
 
 
 

รานคาโครงการในพระราชดาํริฯ จํานวนเงิน  (บาท) 
ต่ํากวา 200 201-400 401-600 601-800 801 ขึ้นไป ไมเคยใชบริการ 

รานโครงการหลวง       
รานคาเฟ  ดอยตุง        
รานดอยตุง  ไลฟสไตล       
รานภูฟา       



 

 

 240

 

4. ในการซ้ือสินคาของรานคาโครงการในพระราชดําริฯ ในแตละคร้ังใครคือผูมีบทบาทในการ
ตัดสินใจซ้ือ  (ตอบไดมากกวา 1 ขอ)  และกรุณาจดัลําดบัความสําคัญของผูท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อ 
(เฉพาะ 3 ลําดับแรก) 

 

  ลําดับท่ี                       ลําดับที่ 
  

 ....   พอ- แม       ....  พี่ –นอง   
 ....   เพื่อน / คนรูจัก    ....   คูสมรส/คนรัก  
 ....   บุตร     ....   คนเดยีว / ตนเอง 
 …. อ่ืนๆ โปรดระบุ................................... 
 
5.  เหตุผลท่ีทานตัดสินใจซ้ือสินคาจากรานคาโครงการในพระราชดําริฯ อันเนื่องมาจาก  (ตอบได
มากกวา 1 ขอ) 
  

   ความจงรักภักด ี     ความภาคภูมิใจ 
   ความรูสึกรวมสมัย     สนับสนุนสินคาไทย 
   เช่ือม่ันในตราสินคา      คุณภาพของสินคาท่ีดี 
   ราคาเหมาะสม     เปนการชวยเหลือสังคม 
  อ่ืนๆ โปรดระบุ..................................... 
 
6.  ขาวสารเกี่ยวกับรานคาโครงการในพระราชดําริฯ มีผลทําใหทานตดัสินใจซ้ือสินคาจากรานคา
โครงการในพระราชดําริฯ หรือไม 
 

   ทําใหตดัสินใจซ้ือเปนประจํา และแนะนําใหผูอ่ืนซ้ือดวย 
   ยังไมแนใจแตเก็บขอมูลไปพิจารณาและหาขอมูลเพิ่มเติม 
   ขาวสารเกี่ยวกับรานคาโครงการในพระราชดําริฯ  ไมมีสวนในการตัดสินใจซ้ือสินคา
         จากรานคาโครงการในพระราชดําริฯ 
  อ่ืนๆ โปรดระบุ......................................................................... 
 

 ขอคิดเห็น และขอเสนอแนะเพ่ิมเติมตอรานคาโครงการในพระราชดําริฯ..................................................... 
 ………………………………………………………………………………………………………………… 
 ………………………………………………………………………………………………………………… 

 
ขอขอบพระคุณอยางสูงท่ีทานสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม  
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ประวัติผูเขียนวิทยานิพนธ 
 
 นางสาวบุรินทร  นันทวิจารณ  เกิดวนัท่ี  25  ตุลาคม  2528  ปจจุบันอายุ  23  ป  สําเร็จ
การศึกษาระดบัปริญญาบัณฑิตจาก  คณะมนุษยศาสตร  มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร  วิชาเอกสาขา
การเดินทางและทองเท่ียว  เม่ือ  พ.ศ.2550 
 
 จากน้ันไดเขาศึกษาตอในระดับปริญญามหาบัณฑิตสาขานิเทศศาสตรพัฒนาการ  
ภาควิชาการประชาสัมพันธ  คณะนิเทศศาสตร  จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย  ในป  2551 
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