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บทที่  2 
 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 

 การวิจัยเร่ือง  ความคิดเห็นตอการใหบริการ “แบบบานเพื่อประชาชน”   ของผูใชบริการ 
อําเภอบางบัวทอง จังหวัดนนทบุรี  ผูวิจัยไดนําแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ เพื่อนํามาใช
เปนแนวทางในการดําเนินการวิจัย  ดังนี้ 
                  1.  แนวคดิและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู  
                  2.  แนวคดิและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสาร 
                  3.  แนวคดิเกีย่วกบัสวนประสมการตลาดบริการ 
  4.  งานวิจยัที่เกี่ยวของ  
 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู 
 
 ความหมายของการรับรู  
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ (2541, หนา 7) กลางถึง การรับรู  (perception) วา การรับรู
เปนกระบวนการติดตอส่ือสารที่สําคัญของมนุษย ชวยใหสามารถเลือกรับรูขอมูลขาวสารที่ตองการ
หรือจัดระเบียบรวมรวม “สาร”  หรือ  “ขอมูล”  ไวในลักษณะใดลักษณะหนึ่ง  เพื่อการตีความ  การ
รูจักกันในลักษณะการรับรูของอีกฝายหนึ่ง ทําใหสามารถแสวงหาแนวทางที่จะสื่อสารไดอยางมี
ประสิทธิภาพ  ขณะเดียวกันเปนการกลั่นกรองขาวสารที่ไดรับมาสามารถชวยในการวิเคราะหการ
รับรูของผูที่ส่ือสารไดใกลเคียง 
 สุชา จันทรเอม (2541, หนา 128) กลาววา การรับรู เปนขบวนการที่มีระดับตั้งแตงายทีสุ่ด 
ถึงซับซอนที่สุดจนยากแกการเขาใจ ซ่ึงความหมายของการรับรูนั้นแตกตางกันออกไปดังนี้ 
 1.  การรับรู คือ การตีความหมายจากการรับสัมผัส (sensation) ในการรับรูนั้น เราไม
เพียงแตมองเห็น ไดยิน หรือไดกล่ินเทานั้น แตเราตองรับรูไดวา วัตถุหรือส่ิงที่เรารับรูนั้นคืออะไร มี
รูปรางอยางไร อยูทิศใด ไกลกวาเรามากนอยแคไหน เปนตน  
 2. ในแงของพฤติกรรม การรับรูเปนขบวนการที่เกิดแทรกอยูระหวางสิ่งเรา และการ
ตอบสนองตอส่ิงเรา 
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 ธงชัย  สันติวงษ และธนาธิป  สันติวงษ (2542, หนา 15)  ไดใหความหมายของ  การรับรู
ไววา การรับรู  หมายถึง  การที่คนเราไดรับเอาตัวกระตุนเขามาทางประสาทรับความรูสึกทั้ง  5  คือ  
การมองดวยตา  การไดยินดวยหู  การลิ้มรสทางปาก  การสูดกล่ินทางจมูก  และการสัมผัส  เปนสิ่ง
ที่แสดงขอเท็จจริง  แตถาหากไดมีการจัดระเบียบ  และตีความขอเท็จจริงที่ไดรับ  โดยอาศัยกลไก
ทางชีวภาพ  ประสบการณในอดีต  คานิยม  และทัศนคติ  จะหมายถึงความเขาใจจากการรับรู 
 ศุภร เสรีรัตน (2545, หนา 143) กลาววา การรับรู (perception) ของผูบริโภค คือ วิธีการที่
ผูบริโภคมองโลกที่อยูรอบ ๆ ตัว หรือหมายถึง กระบวนการที่ผูบริโภคแตละคนมีการเลือก การ
ประมวลและการตีความเกี่ยวกับตัวกระตุนออกมาใหมีความหมายและไดภาพของโลกที่มีเนื้อหา 
หรือหมายถึง กระบวนการตีความที่ผานประสาทสัมผัสใด ๆ โดยตรง เพื่อใหเขาใจความหมายของ
การรับรูไดดียิ่งขึ้น จึงตองทําความเขาใจถึงส่ิงตอไปนี้คือ การรับรูและความรูสึกจากการสัมผัสไม
เหมือนกัน การตอบสนองของผูบริโภคมีรากฐานมาจากการรับรู การรับรูจะเกี่ยวของกับความ
ตองการและแรงจูงใจของผูบริโภค 
 รังสรรค ประเสริฐศรี (2548, หนา 72) กลาววา ปจจัยที่มีผลตอการรับรูของผูบริโภค มี
ผลทําใหผูบริโภคเกิดการรับรูที่แตกตางกัน ไดแก ผูรับรู เปาหมาย และสถานการณ 
 สรุปไดวา การรับรูของผูบริโภค เปนกระบวนการที่บุคคลตีความและรับรูขอมูล เร่ิมจาก
บุคคลไดรับรูส่ิงกระตุนจากประสาทสัมผัสทั้ง 5 คือ เห็นไ ดยิน กล่ิน สัมผัส และรส แตละบุคคลจะ
เกิดการรับรูที่แตกตางกัน ขึ้นกับลักษณะสิ่งกระตุน ส่ิงแวดลอมและลักษณะเฉพาะของบุคคล 
 การพิจารณาการรับรูคุณภาพบริการ ผูบริโภคจะอาศัยปจจัย 2 ประการ คือ 1. ปจจัย
ทางดานลักษณะที่สามารถจับตองได (tangible aspect) อยางเชน ผลของการบริการ (output) 
อุปกรณในการใหบริการ (equipment) รูปลักษณของพนักงาน (appearance of personnel) เปนตน  
และ 2. ปจจัยทางดานลักษณะที่ไมสามารถจับตองได (intangible aspect) ซ่ึงเปนลักษณะของกริยา 
(manner) หรือการกระทํา (performance) ในการสงมอบบริการของผูใหบริการ ตัวอยางเชน ความ
นาเชื่อถือ ความรับผิดชอบ ความนาไววางใจ ความเอาใจใส เปนตน Wakefield, Sarmiento & 
Coison (2001, p.60) ซ่ึงไดจัดกลุมเปน 5 กลุม ไดแก ดานสิ่งที่สามารถจับตองได ดานความ
นาเชื่อถือ ดานการตอบสนอง ดานความแนนอน และดานความเอาใจใส ซ่ึงมีผูใหความหมายไว
หลายทาน ดังนี้ 
 1.  ดานสิ่งท่ีสามารถจับตองได (tangibles) มีผูใหความหมายไวดังนี้ 
  ชัยสมพล  ชาวประเสริฐ (2547, หนา 18) กลาววา ส่ิงที่สามารถจับตองไดเปนปจจัย
เดียวที่ผูบริโภคสามารถจับตองไดในปจจัยทั้งหมดที่ผูบริโภคใชในการประเมินคุณภาพบริการ 
ประกอบดวย ส่ิงอํานวยความสะดวก การตกแตงภายในภายนอกตาง ๆ การแตงตัวของบุคลากรผู
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ใหบริการ เครื่องมือหรืออุปกรณที่ตองใชประกอบเพื่อใหบริการ ตัวแทนบริการในเชิงกายภาพ เชน 
บัตรเครดิตการด หรือบัญชีธนาคาร ลักษณะและพฤติกรรมของผูบริโภคคนอื่นที่เขามาใชบริการ
พรอม ๆ กันในสถานบริการ 
  ยงยุทธ  ฟูพงศศิริพันธ และคณะ (2547, หนา 592) กลาววา ส่ิงที่สามารถจับตองได 
คือ คุณลักษณะของสิ่งอํานวยประโยชนทางกายภาพ เครื่องมือ บุคลากร และวัสดุส่ือสารที่ปรากฎ
ใหเห็น 
  วีระรัตน กิจเลิศไพโรจน (2547, หนา 107) กลาววา ส่ิงที่สามารถจับตองได หมายถึง 
ลักษณะของสิ่งอํานวยความสะดวกทางกายภาพที่สามารถจับตองได เชน ตกแตงภายนอกและ
ภายใน อุปกรณ ส่ิงอํานวยความสะดวก และพนักงานใหบริการ ตัวอยางของธุรกิจที่ใชบริการที่เปน
รูปธรรมเปนคุณสมบัติในการวางตําแหนงทางการตลาด ไดแก สายการบิน บริษัท การบินไทย 
จํากัด (มหาชน) เปนสายการบินระดับคุณภาพมายาวนาน ดวยการเพิ่มพื้นที่พิเศษสําหรับที่นั่งและที่
วางเทาของผูโดยสาร เนนการใหบริการที่เปนรูปธรรมใหสอดคลองกับระดับราคา และกลยุทธการ
บริการ เชน อาหารคุณภาพดี และบริการดีเยี่ยมระหวางเดินทาง 
  Kotler Philip (2000, p.64) กลาววา ส่ิงที่สามารถจับตองได เปนรูปแบบของความ
สะดวกสบายทางรางกาย อุปกรณเครื่องมือ บุคลากร และวัสดุดานการสื่อสาร 
 สรุปไดวา สิ่งที่สามารถจับตองได หมายถึง บริการที่เปนรูปธรรม ส่ิงอํานวยความ
สะดวกตาง ๆ อุปกรณในการใหบริการ พนักงาน และส่ือที่ใชในการสื่อสาร 
 2.  ดานความนาเชื่อถือ (reliability) มีผูใหความหมายไวดังนี้ 
   ชัยสมพร  ชาวประเสริฐ (2547, หนา 19) กลาววา ความนาเชื่อถือ เกี่ยวกับความมี
คุณคา นาเชื่อถือ และความซื่อสัตย ทั้งนี้ความเชื่อถือไววางใจไดสัมพันธกับการคํานึงถึง
ผลประโยชนสูงสุดของผูบริโภค ส่ิงที่เอื้อประโยชนตอการมีความนาเชื่อถือ คือ ช่ือเสียงของบริษัท 
บุคลิกภาพสวนตัวของพนักงานที่ติดตอกับผูบริโภค ความซื่อสัตยและความจริงใจของผูใหบริการ 
รวมถึงการเกี่ยวของของผลงาน และความพรอมใหบริการอยางตอเนื่องสม่ําเสมอ หมายความวา 
องคกรจะตองใหบริการอยางถูกตองเหมาะสมตั้งแตครั้งแรก และหมายถึงองคกรนั้นรักษาสัญญาที่
รับปากกับผูบริโภคไว เชน การออกบิลเรียกเก็บเงินถูกตอง การเก็บขอมูลถูกตอง ใหบริการตาม
เวลาที่กําหนด 
  ยงยุทธ  ฟูพงศศิริพันธ และคณะ (2547, หนา 593) กลาววา ความนาเชื่อถือ คือ 
ความสามารถในการใหบริการตามพันธะสัญญาอยางถูกตอง และไววางใจได 
  วีระรัตน กิจเลิศไพโรจน (2547, หนา 108) กลาววา ความนาเชื่อถือ หมายถึง การที่
ธุรกิจบริการสามารถใหบริการตามสัญญา หรือขอตกลงที่ไดใหไวกับผูบริโภค แมวาการใชความ

 9 



มห
าวิท

ยาล
ัยร
าช
ภัฏ
ธน
บุร
ี

นาเชื่อถือไดนี้จะเปนมิติหนึ่งที่สําคัญในการสรางความแตกตางจากคูแขงขัน แตก็เหมาะสมสําหรับ
ธุรกิจบางประเภทเทานั้น ธุรกิจประเภทอื่น เชน ธุรกิจการเงิน การสื่อสาร หรือสายการบิน ไม
สามารถใชความนาเชื่อถือไดในคุณภาพการใหบริการ มาสรางตําแหนงทางการตลาดที่แตกตางจาก
คูแขง เพราะความเชื่อถือได ถือเปนคุณลักษณะที่สําคัญซึ่งเปนมาตรฐานที่ทุกธุรกิจในแวดวงการ
เงินตองมี ดังนั้น ส่ิงนี้จึงไมใชคุณลักษณะที่ผูบริโภคใชในการตัดสินใจเลือกใชบริการ 
  Kotler Philip (2000, p.65) กลาววา  ความนาเชื่อถือ เปนความสามารถในการ
แสดงออกถึงความไววางใจ และความถูกตองดานการบริการ ตามที่ใหใหคํามั่นไว 
 สรุปไดวา ความนาเชือถือ หมายถึง ความสามารถในการสรางความนาไววางใจใหกับ
ผูบริโภค เพื่อสนองความตองการของผูบริโภคตามที่ไดสัญญาไว หรือท่ีควรจะเปนไดอยางถูกตอง
และตรงวัตถุประสงคของการบริการนั้น 
 3.  ดานการตอบสนอง (responsiveness) มีผูใหความหมายไวดังนี้ 
  ชัยสมพร  ชาวประเสริฐ (2547, หนา 20) กลาววา การตอบสนอง จะเกี่ยวของกับ
ความเต็มใจ หรือความพรอมในการบริการของพนักงานและยังเกี่ยวของกับการใหบริการอยางทัน
อกทันใจ เชน การสงสําเนาใบโอนทันที โทรศัพทกลับหาผูบริโภคอยางรวดเร็ว ใหบริการรวดเร็ว
ทันใจ 
  ยงยุทธ  ฟูพงศศิริพันธ และคณะ (2547, หนา 594) กลาววา การตอบสนอง คือ ความ
เต็มใจชวยเหลือผูบริโภค และใหบริการโดยฉับพลัน และการใหผูบริโภคไดรับทราบขาวสารอยู
เสมอ 
  วีระรัตน กิจเลิศไพโรจน (2547, หนา 109) กลาววา การตอบสนอง หมายถึง การ
ตอบสนองตอความตองการของผูบริโภคอยางรวดเร็วฉับไว เชน การโฆษณาของโรงแรมแหงหนึ่ง 
โฆษณาวาแมดึกขนาดไหนก็ตาม พนักงานของโรงแรมสามารถใหบริการไดตามตองการ 
  Kotler Philip (2000, p.65) กลาววา การตอบสนอง เปนความเต็มใจที่จะชวยเหลือ
ผูบริโภค และจัดสรรการบริการที่เพียบพรอม 
 สรุปไดวา การตอบสนอง หมายถึง ความสามารถในการจัดการกับความตองการของ
ผูบริโภคไดอยางรวดเร็ว ครบถวน ไมขาดตกบกพรอง 
 4.  ดานความแนนอน (assurance) มีผูใหความหมายไวดังนี้ 
  ชัยสมพล  ชาวประเสริฐ (2547, หนา 21) กลาววา ความแนนอนจะเกี่ยวของกับ
ทักษะ และความรูที่จะทํางานบริการนั้น ๆ อยางที่ควรจะเปน โดยเกี่ยวของกับความรู และความ
ชํานาญของผูใหบริการ ความรูและความชํานาญของผูที่จะสนับสนุนงานบริการ 
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  ยงยุทธ  ฟูพงศศิริพันธ และคณะ (2547, หนา 595) กลาววา ความแนนอน คือการ
ทํางานอยางเสมอตนเสมอปลาย เปนสิ่งที่ผูบริโภคตองการ ผูบริโภคยอมปรารถนาบริการที่พึ่งพา
อาศัยได พนักงานตองมีความรู อัธยาศัย และความสามารถในการทํางานดวยความซื่อสัตย และ
ความเชื่อมั่น 
  วีระรัตน กิจเลิศไพโรจน (2547, หนา 110) กลาววา ความแนนอน หมายถึง ความรู 
ทักษะ และความสามารถของพนักงานใหบริการที่จะนําไปสูความนาเชื่อถือ และนาไววางใจแก
ผูบริโภคในการรับบริการ ซ่ึงความแนนอนจะใชวางตําแหนงทางการตลาด สําหรับธุรกิจที่มีความ
เชื่อถือ และความมั่นใจในตัวผูใหบริการ เปนปจจัยที่ผูบริโภคใชในการตัดสินใจซื้อ เชน บริษัท
ประกันภัย นิยมใชประโยคที่เนนย้ําความแนนอน ความมั่นใจ การโฆษณาเพื่อสรางความเชื่อมั่น
ใหกับผูบริโภค นอกจากการวางตําแหนงทางการตลาดที่เนนความแนนอน ความมั่นใจได ยังตอง
สรางความโดดเดน โดยอาศัยปจจัยดานคุณภาพหรือลักษณะอื่น ๆ ของบริการดวย 
  Kotler Philip (2000, p.66) กลาววา ความแนนอน เปนความรู และการแสดง
มารยาทของพนักงาน รวมถึงความสามารถในการสํารวจความไววางใจ และความมั่นใจของ
พนักงานดวย 
 สรุปไดวา ความแนนอน หมายถึง ความมั่นใจได ความเชื่อถือได สามารถที่จะทําให
ผูบริโภคเกิดความมั่นใจ และเกิดความไววางใจวาจะไดบริการที่ดีที่สุด 
 5.  ดานความเอาใจใส (empathy) มีผูใหความหมายไวดังนี้ 
  ชัยสมพล  ชาวประเสริฐ (2547, หนา 22) กลาววา ความเอาใจใสจะเกี่ยวของกับ
ความพยายามเขาใจความตองการของผูบริโภค ซ่ึงอาจประกอบดวย ศึกษาความคาดหวัง และความ
ตองการของผูบริโภค เอาใจใสและใหความสนใจผูบริโภคเปนรายบุคคล ตองจํารายละเอียดของ
ผูบริโภคได 
  ยงยุทธ  ฟูพงศศิริพันธ และคณะ (2547, หนา 596) กลาววา ความเอาใจใส คือ การ
ใหความเอาใจใส และสนใจดูแลผูบริโภคเปนรายบุคคล มีการฟงอยางตั้งใจ ถามปญหาผูบริโภคให
ถูก พูดจาสุภาพ  
  วีระรัตน กิจเลิศไพโรจน (2547, หนา 111) กลาววา ความเอาใจใส หมายถึง ความ
เขาใจ และเห็นใจผูบริโภค เนื่องจากผูบริโภคยอมตองการความสนใจ และการเอาใจใส ที่สราง
ขึ้นมาเฉพาะบุคคลนั้น ๆ  
  Kotler Philip (2000, p.67) กลาววา ความเอาใจใส เปนการจัดเตรียมดานการดูแล
รักษา ความเอาใจใสเปนรายบุคคลที่มีตอผูบริโภค 
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 สรุปไดวา ความเอาใจใส หมายถึง ความเขาใจ และเห็นใจผูบริโภค เนนการบริการใหกับ
ผูบริโภคอยางเปนรายบุคคล เปนการดูแล และเอาใจใสใหบริการอยางตั้งอกตั้งใจ มีการสื่อสารทํา
ความเขาใจกับผูบริโภคอยางถองแท 
 กระบวนการทางการรับรูแบงเปน  3  ขั้นตอนใหญ ๆ  คือ  หนึ่ง  การเลือกหรือคัดสรร
ทางการรับรู  (perceptual  selection)  สอง  การจัดระเบียบทางการรับรู  (perceptual  organization)  
และสาม  การตีความทางการรับรู  (perceptual  interpretation)  ซ่ึงไดอธิบายไวในโมเดลของ
กระบวนการทางการรับรูที่แสดงในภาพที่  2.1  (Assael, 1998, p.20) 
 
การเลือกหรือคัดสรรทางการรับรู 
 
 
 
 
การจัดระเบียบทางการรับรู     

การเปดรับขาวสาร 
ที่ไดเลือกสรร 

 
 
 
 

การใหความสนใจ 

การจัดประเภท 
ของสิ่งที่รับรู 

 
 
 
 

การอนุมานสิ่งที่รับรู 

                 
 
 
 
การตีความทางการรับรู 
 
 
 
ภาพที่  2.1  โมเดลกระบวนการทางการรับรู 
ที่มา :  Assael, 1998, p.21 
 
              1.  การเปดรับขาวสารที่ไดเลือกสรร  (selective  exposure)  
  เปนการเปดรับขาวสารแบบรูสึกตัว  หรือแบบจิตใตสํานึกของผูรับสารตอส่ือ  หรือ
ขาวสารเฉพาะ   กลาวคือ  บุคคลเลือกเปดรับขาวสารที่ตองการรับรูเทานั้น  การเปดรับขาวสารเปน
การรับรูในชีวิดประจําวันอยางหนึ่งที่ตองอาศัยการแลกเปลี่ยนขาวสารความรู  และประสบการณ
ซ่ึงกันและกัน ทั้งนี้ การเปดรับสารใดๆ  นั้นยอมมีความแตกตางไปตามลักษณะประชากรศาสตร
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ของกลุมผูเปดรับสาร  โดย  Hunt & Rubin (1993, อางใน สุภาพร  ปาละลักษณ, 2541, หนา 12)  ได
กลาวไวดังตอไปนี้ 
 อายุ (age) อายุของกลุมผูรับสารเปนปจจัยหนึ่งที่ทําใหบุคคลมีความเหมือนหรือแตกตาง
กันในเรื่องความคิดและพฤติกรรม  บุคคลที่มีอายุนอยมักจะมีความคิดเสรีนิยมมากกวาบุคคลที่มี
อายุมาก  ซ่ึงมักจะมีความคิดอนุรักษมากกวา  นอกจากนี้เมื่ออายุมากขึ้นความยากงาย  ในการ
เปลี่ยนใจหรือถูกชักจูงใจจะนอยลง และบุคคลที่มีวัยตางกันมักจะมีความตองการแตกตางกันดวย  
ลักษณะการใชส่ือมวลชนก็แตกตางกัน บุคคลที่มีอายุมากจะใชสื่อมวลชนเพื่อแสวงหาขาวสารที่มี
สาระมากกวาความบันเทิง 
 เพศ (sex) ผูหญิงและผูชายมักจะมีความแตกตางกันอยางมากในเรื่องความคิด  คานิยม 
ทัศนคติ  เพราะสังคมและวัฒนธรรมกําหนดบทบาทและกิจกรรมของทั้งสองเพศไวตางกัน 
 สถานภาพทางสังคมและเศรษฐกิจ (socio-economic status) สถานภาพทางสังคมและ
เศรษฐกิจ  หมายถึง  อาชีพ รายได เชื้อชาติ และพื้นฐานทางครอบครัวจะมีอิทธิพลตอคานิยม 
ความคิด  ความเชื่อ  ตลอดจนพฤติกรรมของบุคคล   เชน   คนที่ประกอบอาชีพตางกันจะมี
แนวความคิดการมองโลกที่แตกตางกัน เปนตน 
 การศึกษา (education)  River, Peterson  และ  Jensen (1971, อางใน ปรมะ  สตะเวทิน,  
2538, หนา 17) กลาวถึง  การศึกษาหรือความรู  (knowledge)  วาเปนลักษณะอีกประการหนึ่งที่มี
อิทธิพลตอผูรับสาร ดังนั้น  คนที่ไดรับการศึกษาในระดับที่แตกตางกัน  ยุคสมัยที่แตกตางกัน  ใน
ระบบการศึกษาที่แตกตางกัน  ในสาขาที่แตกตางกันยอมมีความรูสึกนึกคิด อุดมการณ รสนิยม 
คานิยม และความตองการที่แตกตางกัน  โดยทั่วไปคนที่มีการศึกษาสูง  หรือมีความรูดีจะไดเปรียบ
อยางมากในการที่จะเปนผูรับสารที่ดี  ทั้งนี้  เพราะคนเหลานี้มีความรูกวางขวางในหลายเรื่อง  มี
ความเขาใจสารไดดี  แตคนเหลานี้มักจะเปนคนที่ไมคอยเชื่ออะไรงายๆ  สารที่ไมมีหลักฐานหรือ
เหตุผลสนับสนุนเพียงพอมักจะถูกโตแยงจากคนที่มีการศึกษาสูง  คนที่มีการศึกษาสูงมักจะใช
ส่ือมวลชนมากกวาคนที่มีการศึกษาต่ํา  คนที่มีการศึกษาสูงมักจะใชส่ือส่ิงพิมพในการหาขอมูล
ขาวสาร ในขณะที่คนที่มีการศึกษาต่ําจะใชส่ือโทรทัศนหรือวิทยุมากกวา 
 2.  การจัดระเบียบทางการรับรู  (perceptual  organization) 
  ศิริวรรณ  เสรีรัตน  (2538, หนา 49)  กลาววา  การจัดระเบียบการรับรูเกี่ยวของกับ
จิตวิทยา  ของ  Gestalt  (Gestalt’s psychology)  ซ่ึงแนวคิด  Gestalt, &  Psychology  นี้  กลาววา
บุคคลมีการรับรูเกี่ยวกับส่ิงใด ๆ ในลักษณะภาพรวมมากกวาที่จะรับรูในรายละเอียดสวนยอย  โดย
ภาพรวมหรือสวนรวมนั้นจะมีความสําคัญมากกวาสวนยอยที่จะนํามารวมกัน  และไดอธิบายถึง
หลักพื้นฐานการจัดระเบียบของ  Gestalt  วามี  3  หลักการ  คือ  หลักรูปรางลักษณะและพื้นหลัง  

 13 



มห
าวิท

ยาล
ัยร
าช
ภัฏ
ธน
บุร
ี

(figure and ground)  หลักการจัดกลุม  (grouping)  และหลักการตอเติมส่ิงที่ไมสมบูรณ  (closure)  
โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 หลักรูปรางลักษณะและพื้นหลัง  (figure and ground)  ผูรับสารมีแนวโนมที่จะรับรู        
ส่ิงใด ๆ  จากสภาพแวดลอมของสิ่งนั้นๆ  ที่แสดงใหเห็น  ซ่ึงจะชวยใหผูรับสารมีความเขาใจดี
ยิ่งขึ้น ส่ิงกระตุนที่ติดกับสิ่งแวดลอมจะเปนที่สังเกตเห็นไดงาย 
 หลักการจัดกลุม  (grouping)  ผูรับสารมักรับรูขอมูลท่ีมีความหลากหลายในลักษณะเปน
กลุมกอนมากกวาแยกยอยเปนสวน ๆ  Schiffman and Kanuk (1994, p. 56)  กลาวเสริมวา  บุคคลจะ
จัดสิ่งกระตุน  โดยอัตโนมัติเพื่อกําหนดภาพหรือความประทับใจโดยสวนรวม  การรับรูของ                 
ส่ิงกระตุนจะมีลักษณะเปนกลุมหรือ  ประเภทขอมูลมากกวาที่จะแยกเปนชิ้นสวนแลวเขาสูความ
ทรงจํา และการระลึกได 
 หลักการตอเติมสิ่งท่ีไมสมบูรณ (closure)  ผูรับสารมีแนวโนมที่จะเติมสวนที่ขาดหายไป
เมื่อส่ิงกระตุนนั้นมีความไมสมบูรณ โดยท่ัวไปคนมีธรรมชาติของความตองการที่จะสรางความ
สมบูรณ  และมีความพึงพอใจเมื่อสามารถทําใหส่ิงใด ๆ  ใหมีความสมบูรณได 
 3.  การตีความทางการรับรู  (perceptual  interpretation) 
  การตีความทางการรับรูของแตละบุคคลนั้นจะมีหลักการพื้นฐาน  2  หลักการที่จะชวย
ผูรับสารในการตีความหมายขอมูลที่ไดรับ ไดแก  หลักการจัดประเภททางการรับรู (categorization) 
และหลักการอนุมาน (inference) Assael (1998, p.25)  ไดอธิบายไวดังนี้ 
 หลักการจัดประเภททางการรับรู (categorization)  เปนการจัดประเภทของขอมูลที่ได
รับรูมาใหมตามประเภทของสิ่งที่มีอยูกอนแลวในประสาทการรับรูของผูรับสาร 
 หลักการอนุมาน (inference)  ผูรับสารจะอนุมานเกี่ยวกับตราสินคา  และเชื่อมโยงเขากับ
ความเชื่อเดิมที่มีอยู  เชน  ผูบริโภคจะเชื่อมโยงนาฬิกาโรเล็กซกับความมีคุณภาพ  ซ่ึงการอนุมานนี้
อยูบนพื้นฐานของการสื่อสารระหวางผูบริโภคดวยกันเอง  รวมทั้งขอมูลที่ไดรับจากการโฆษณา 
 จะเห็นไดวาการเลือกทางการรับรูนั้นจะเริ่มจากการเปดรับขาวสารที่ไดเลือกสรร 
(selective  exposure)  จากนั้นบุคคลจะใหความสนใจหรือเกิดความตั้งใจรับขาวสาร (selective  
attention)  ซ่ึงกระบวนการเลือกสรร  (selective  processes)  ของผูรับสารเปนปจจัยหนึ่ง  ในการ
กําหนดความสําเร็จหรือความลมเหลวของการสงสารไปยังผูรับสาร  ขาวสารตาง ๆ  แมวาจะไดรับ
การตระเตรียมมาอยางดีโดยผูถายทอดที่มีความสามารถสูง  หรือใชส่ือที่มีประสิทธิภาพมากเพียงใด
ก็ตาม  ก็ไมสามารถจะประกันความสําเร็จของการสื่อสารไปยังผูรับสารตามที่ผูสงสารตองการได
ทั้งหมด  ทั้งนี้ เพราะวาผู รับสารจะมีกระบวนการเลือกรับรูขาวสารที่แตกตางกันไปตาม
ประสบการณ  ความตองการ  ความเชื่อ  ทัศนคติ  ความรูสึกนึกคิด ฯลฯ  ที่ไมเหมือนกัน  ปจจัยที่
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เกี่ยวของของผูรับสารพบวามีปจจัย  2  ประการ  เขามามีสวนเกี่ยวของกับการยอมรับการสื่อสารที่
ถูกสงมาจาก ผูสงสาร (sender)  คือ  (สุรพงษ  โสธนะเสถียร, 2537, หนา 63) 
 1.  ภูมิหลังหรือปจจัยแวดลอมทางสังคมที่มีวัฒนธรรมแตกตางกัน  ยอมจะมองหรือ
ยอมรับประเด็นในการสื่อสารแตกตางกันไป 
 2.  ภูมิหลังหรือปจจัยสวนบุคคล  ประกอบดวย 
  ภูมิหลังของประชากร (demographics)  เชน  อายุ  เพศ  และ สภาพทางเศรษฐกิจ และ 
สังคม (socio  economic  status)  เปนตน 
  ภูมิหลังทางจิตวิทยา (psychographics)  หรือแบบแผนการดําเนินชีวิต (life  style)             
ภูมิหลังในการเปดรับส่ือ  สวนนี้นับเปนสวนสําคัญในการสื่อสารและมักเปนตัวแปรตนที่ใชใน
การศึกษาเพื่อตามผลของการเปดรับส่ือท่ีแตกตางกัน  อันเปนผลสืบเนื่องมาจากนิสัยการเปดรับส่ือ
ที่ไมเหมือนกัน 
 สําหรับการศึกษาเรื่องการรับรูขอมูลขาวสารโครงการ“แบบบานเพื่อประชาชน”  ของ
ผูบริโภคจังหวัดนนทบุรี  ผูรับสารคือ  ประชาชนทั่วไปในจังหวัดนนทบุรีซ่ึงมีการเปดรับสื่อที่
แตกตางกันไปตามความแตกตางของแตละบุคคล  เชน  เพศ  อายุ  ระดับการศึกษา  รายไดตอเดือน  
อาชีพ  เปนตน  ดังนั้นการที่จะทําใหโครงการ “แบบบานเพื่อประชาชน”   เปนที่รูจักของประชาชน
ทั่วไป   จึงจําเปนที่จะตองศึกษาความแตกตางระหวางบุคคลและลักษณะทั่วไปของผูบริโภค    
สําหรับเปนขอมูลใหผูที่เกี่ยวของในดานการประชาสัมพันธโครงการ “แบบบานเพื่อประชาชน” ได
ขอมูลเพื่อมาปรับปรุงแผนงานดานการประชาสัมพันธส่ือสารใหกลุมเปาหมายไดรับรูขอมูล
ขาวสารโครงการ “แบบบานเพื่อประชาชน”  ไดอยางแพรหลายตอไปในอนาคต 
 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสาร 
 
 ความหมายของการสื่อสาร 
 คําวา “การสื่อสาร” ตรงกับคําในภาษาอังกฤษวา “Communication” ซ่ึงไดมีผูให
ความหมายตางๆ  กัน แตโดยสรุป จะมีความเห็นโดยสรุปไวดังนี้ 
 ปรมะ สตะเวทิน (2538, หนา 21) กลาววา การสื่อสาร คือ กระบวนการของการถายทอด
ขาวสารจากบุคคลหนึ่งซ่ึงเรียกวา ผูสงสารไปยังบุคคลหนึ่งซ่ึงเรียกวา ผูรับสาร โดยผานสื่อ
กระบวนการสื่อสาร จึงมีองคประกอบหลักคือ ผูสงสาร ขาวสาร ชองทาง และผูรับสาร ผลที่เกิด
จากการสื่อสารและการสะทอนกลับปฏิกิริยาตอบสนอง 
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 การสื่อสารมีลักษณะเปนกระบวนการ หมายถึง การมีลักษณะที่ตอเนื่องอยูตลอดเวลาไม
มีจุดเริ่มตน และไมมีที่ส้ินสุด ไมมีการหยุดนิ่ง หรือกลาวไดวาจะมีการกระทําโตตอบกลับไปมา
ระหวางผูสงสารและผูรับสารตลอดเวลา ผูสงสารกลายเปนผูรับสารและผูรับสายกลายเปนผูสงสาร
ในระหวางเวลาเดียวกัน 
 หรืออาจกลาวไดวา การสื่อสาร (communication) เปนกระบวนการสงขาวสารขอมูลจาก
ผูสงขาวสารไปยังผูรับสาร โดยมีวัตถุประสงคหลักเพื่อชักจูงใหผูรับขาวสารมีปฏิกริยาตอบสนอง
กลับมาโดยคาดหวังใหเปนไปตามที่ผูสงสารตองการ โดยผานชองทางในการเปนตัวกลางที่ชวยใน
การนําสงสารไปยังผูรับสาร ชองทางก็เปรียบเสมือนทาง หรือพาหนะระหวางผูรวมส่ือสาร 
 กวี วงศพุฒ (2540, หนา 25) กลาววา การสื่อสาร (communication) เปนเรื่องของ
กระบวนการทางสังคมที่จํ า เปนสําหรับมนุษยโดยทั่วไป  อันประกอบดวยเหตุการณที่มี
ความสัมพันธตอเนื่องไมมีที่ส้ินสุดหรือมีการหยุดนิ่ง ถือไดวามีการเปลี่ยนแปลงอยูตลอดเวลา 
 ซ่ึงหากไมมีการสื่อสารแลว สังคมปจจุบันจะไมมีทางกาวหนามากมายเหมือนดังที่อยูทุก
วันนี้ เพราะอิทธิพลของการสื่อสารที่ไรขอบเขต การใชขอมูลขาวสารเพื่อการคา การธุรกิจ 
ตลอดจนการสื่อความของทางราชการ 
 สรุปไดวา การสื่อสาร เปนกระบวนการถายทอดความรูในขาวสารหรือขอเท็จจริง 
ความรูสึกนึกคิด ตลอดจนทาทีตาง ๆ จากบุคคลหนึ่งหรือหลายคนไปสูบุคคลหนึ่ง ซ่ึงอาจเปนหนึ่ง
คนหรือหลายคนก็ได และการสื่อสารจะสมบูรณตอเมื่อผูรับไดเขาใจตรงกัน 
 ลักษณะของการสื่อสาร 
 การสื่อสารสามารถแบงออกเปน 2 ประเภทใหญ ๆ คือ (ชมพูนุช นุตาคม, 2542, หนา 12) 
 1.  การสื่อสารทางเดียว (one-way communication) เปนการสื่อสารที่ไมมีผลยอนกลับผู
สงสารไมมีโอกาสไดรับสารการตอบรับ (feedback) จากผูรับในการสื่อสาร อาจจะทําใหผูสงสาร
และผูรับสารเกิดความเขาใจไมตรงกันไดงาย 
 2.  การสื่อสารสองทาง (two-way communication) เปนการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ
สูงสุดที่ผู รับสารและผูสงสารมีโอกาสแสดงปฏิกิริยาโตตอบกันได เกิดขอมูลยอนกลับหรือ
ปอนกลบั (feedback) ไดทันที 
                 กระบวนการสื่อสาร  
 สนั่น  ปทมะทิน (2520, หนา 35) กลาววา กระบวนการสื่อสาร มีชอทางที่สําคัญที่จะเปน
ตัวกําหนดวาชองทางการสื่อสารประเภทใดที่ผูสงสารจะใชเพื่อใหผูรับเกิดความรู ทัศนคติ และ
พฤติกรรมตามที่ตองการมีดังนี้ 
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 ส่ือ (channel  or  media)  เปนหนทางหรือวิถีทางที่จะนําขาวสารไปสูผูรับหากปราศจาก
ส่ือหรือชองทางแหงการสื่อสารแลว  ขาวสาร (message)  ก็ไมอาจไปถึงผูรับได  การคนควาวิจัย
เกี่ยวกับส่ือ (channels) ทั่วไปมักจะแบงออกเปน 2 ประเภท คือ ส่ือมวลชน (mass communication)  
และส่ือระหวางบุคคล (inter-personals  channels) 
  1.  สื่อมวลชน (mass  communication)  เปนรูปหนึ่งของการสื่อสารซึ่งมีผูรับสารเปน
กลุมชนขนาดใหญมีความหลากหลายและลักษณะแตกตางกันไป  ส่ือท่ีใชจะเปนสื่อท่ีสัมผัสไดดวย
การมองเห็น  การฟงและทั้งสองประสาทสัมผัส  ส่ือเหลานี้ไดแก  หนังสือพิมพ  วิทยุกระจายเสียง  
โทรทัศน  แผนประกาศ  ภาพยนต รวมถึงหนังสือเลม  โปสเตอร   
  คุณลักษณะของสื่อมวลชน  ส่ือมวลชนมีคุณลักษณะ คือ  สามารถเขาถึงผูรับสาร
จํานวนมาก  มีความรวดเร็วในการสื่อสารกับคนจํานวนมาก  บรรจุเนื้อหาหลากหลาย  นําสารไปสู
ประสาทสัมผัสของผูรับสารไดจํากัด  ไดรับการสื่อสารกลับที่จํากัด  เปนการสื่อสารทางเดียว  ความ
ถูกตองของสารมีมาก   ไมสามารถเลือกผูรับสารได  ประสิทธิผลของการสื่อสารมีอยูจํากัดไม
สามารถขจัดการเลือกของผูรับสาร  เปนการใหขาวสารและความรูมากกวาที่จะเปลี่ยนแปลง
ทัศนคติหรือพฤติกรรมของผูรับสาร 
  2.  ส่ือสารระหวางบุคคล (interpersonal  communication)  หมายถึง  การสื่อสาร               
ที่ประกอบดวยบุคคลตั้งแตสองคนขึ้นไป มาทําการสื่อสารกันในลักษณะตัวตอตัว (person-to-
person) กลาวคือ  ทั้งฝายผูสงสารและผูรับสารสามารถติดตอและเปลี่ยนสารกันไดโดยตรง (direct) 
ในขณะที่คนหนึ่งจะทําหนาที่เปนผูสงสารคนอื่นๆ จะทําหนาที่เปนผูรับสาร  
  คุณลักษณะของสื่อสารระหวางบุคคล  
  โรเจอร และ ชูเมคเกอร (Roger and Shoemaker, 1971, p. 28)  ไดกลาวถึง 
ประสิทธิภาพของการสื่อสารระหวางบุคคลไววาสามารถทําใหเกิดการแลกเปลี่ยนขาวสารแบบยุคล
วิถี   ถาผูรับสารไมเขาใจสารก็สามารถไตถามหรือ ขอขาวสารเพิ่มเติมจากแหลงสารไดในเวลา
อันรวดเร็ว  สวนผูสงสารก็สามารถปรับปรุงแกไขสารที่สงออกไปใหเขากับความตองการและความ
เขาใจของผูรับสารไดในเวลาอันรวดเร็วเชนเดียวกัน  การที่ชองทางการสื่อสารระหวางบุคคลมี
ระดับของปฏิกิริยาตอบสนอง (feedback)  สูงทําใหสามารถลดอุปสรรคของการสื่อสารที่เกิดจาก
การเลือกรับสาร  เลือกแปลหรือเลือกจําสารได  เนื่องจากสภาพการณที่เห็นหนากันบีบบังคับให
ตองรับสารนั้นไมวาผูรับสารจะมีความรูสึกหรือทัศนคติตอ  ผูสงสารหรือสารอยางใดก็ตามและ
สามารถจูงใจบุคคลใหเปลี่ยนแปลงทัศนคติที่ฝงรากลึกได 
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 นอกจากการจัดกลุมประเภทของการสื่อสารออกเปน  2  ประเภท  คือ ส่ือมวลชนและสื่อ
ระหวางบุคคลดังกลาวในขางตนแลวนั้นยังไดมีผูจัดประเภทของสื่อพิมพขึ้นอีกคือ  ส่ือเฉพาะกิจ 
(ปรมะ สตะเวทิน, 2538, หนา 29) 
 ส่ือเฉพาะกิจ (specialized  media)  เปนส่ืออีกชนิดหนึ่งที่ผูสงสารใชในการถายทอด
ขาวสารขอมูลไปยังมวลชน บุคคล  หรือกลุมบุคคล  ส่ือดังกลาวนี้ถูกสรางขึ้นเพื่อใหติดตอกับ
กลุมเปาหมายเฉพาะ เรียกวา  ส่ือเฉพาะกิจ 
 ส่ือเฉพาะกิจ  หมายถึง  ส่ือที่ถูกผลิตขึ้นมาโดยมีเนื้อหาเฉพาะกิจและจุดมุงหมายหลักอยู
ที่ผู รับสารเฉพาะกลุม  ตัวอยางของ  ส่ือเฉพาะกิจ  ไดแก  หนังสือ  คูมือ  จุลสาร  แผนพับ  
โปสเตอร  ภาพสไลด  นิทรรศการ  เทปตลับ  ภาพทัศน ฯลฯ  
 คุณลักษณะของสื่อเฉพาะกิจ  คุณลักษณะที่ดีของการใชส่ือเฉพาะกิจเพื่อการพัฒนา  คือ  
ผูใชสามารถนําขาวสารของการพัฒนาเฉพาะเรื่องใดเรื่องหนึ่งมารณรงคเฉพาะกลุมเปาหมาย  เพื่อ
เปนแรงอีกแรงหนึ่งในการทําใหบรรลุตามที่ตั้งไวนอกจากนั้นยังมีบทบาทในการทําให
กลุมเปาหมายไดรับทราบขาวสาร  ความรูโดยตรงและความถูกตอง  นอกจากนั้นยังชวยใหเกิดการ
ตัดสินใจและลงมือปฏิบัติไดถูกวิธีอีกดวย 
ตารางที่  2.1  รูปแบบการสือ่สารแบบสามญั 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

การโฆษณา          การสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ การขายโดยบุคคล ไดเร็กตมารเก็ตต้ิง 
  
โฆษณาที่ออกอากาศ           การประกวด                      เอกสารขาว  การเสนอการขาย  จัดทําแคตตาล็อก 
และเปนสิ่งพิมพ       การเลนเกม การจับฉลาก  การแสดงปาฐกถา การประชุมการขาย          จัดสงเอกสาร  
รวมสื่อแบบแยกตางหาก       จําหนายล็อตเตอรี่                       การจัดสัมมนา                แผนการใหเงินจูงใจ        เทเลมารเก็ตต้ิง  
รวมสื่อแบบแทรกภาพยนต    ของพรีเมี่ยมและของที่ระลึก      รายงานประจําป             ตัวอยางสินคา                  อิเล็กทรอนิกช็อปปง 
โบรชัวรและหนังสือเลมเล็ก   การสุมตัวอยาง                            การรับบริจาค                งานแสดงสินคา               ทีวีช็อปปง 
โปสเตอรและแผนปลิว         การจัดงานแสดงสินคา               การใหการอุปถัมภ                                                  การสงแฟกซ 
รายการแนะนํา                 การจัดนิทรรศการ                       ความสัมพันธในชุมชน                                          การสงอี-เมล 
การตีพิมพโฆษณาซ้ํา          การสาธิต                                     การล็อบบี้ 
ปายโฆษณา                    การแจกคูปอง                              การใชสื่อเฉพาะ 
ปายแสดงสินคา               การคืนเงิน                                    นิตยสารของบริษัท 
การดิสเพลยในรานคา          การผอนชําระดอกเบี้ยตํ่า             การจัดรายการ 
โสตทัศนวัสดุ                  การสรางความบันเทิง 
สัญลักษณและโลโก           การแลกเปลี่ยน 
วีดีโอเทป                                 การขายพวง  

 
ที่มา  :  Kotler, 2000, p.50 
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                  รูปแบบของการสื่อสาร 
 นรฤทธิ์  โกมารชุน  และคณะ (2541, หนา 782-783) กลาววา มีบอยครั้งที่การสื่อสาร
การตลาดเนนหรือมุงที่จะเอาชนะการยอมรับหรือรับรู  ภาพพจน  หรือ ชองวางความพอใจของผูซ้ือ
ในตลาดเปาหมาย  แตการใชวิธีนี้เพื่อการสื่อสารมีขอจํากัดอยูหลายประการดวยกัน  กลาวคือมี
ลักษณะที่ไมคงทนยาวนาน  และสิ้นเปลืองเกินไป  และขอความที่ส่ือเชนนี้มักจะไมไดรับการสนใจ
เปนสวนใหญ 
 ปจจุบันการเปลี่ยนแปลงไปสูทัศนะเกี่ยวกับการสื่อสารในลักษณะของ  การบริหาร
กระบวนการการซื้อของผูบริโภคอยูตลอดเวลา  และเนื่องจากผูบริโภคมีความตางกันไป  รูปแบบ
วิชาการสื่อสารจึงควรไดรับการพัฒนาใหเหมาะสมกับสวนตลาดเฉพาะ มีความแยกยอย  และแมแต
ในระดับปจเจกบุคคล  ดวยเทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกสใหมๆ  เปนบริษัทมีความคิดวา “เราจะเขาถึง
ลูกคาของเราไดอยางไร?”  เพียงอยางเดียว  แตปจจุบันตองคํานึงถึงปญหาวา “เราจะสามารถหาวิธีที่
ชวยใหลูกคาเขาถึงเราไดอยางไร?” 
 ดังนั้น  จุดเริ่มตนในกระบวนการติดตอส่ือสาร คือการตรวจสอบปฏิสัมพันธที่เปนไปได
ทั้งหมดที่ลูกคาเปาหมายอาจมีตอผลิตภัณฑและตอบริษัท  ตัวอยางเชน  มีใครบางคนซื้อรถยนตคัน
ใหม  เขาจะพูดกับผูอ่ืน  ดูโฆษณา  โทรทัศน  อานบทความในหนาหนังสือพิมพและนิตยสาร  และ
หาขอมูลรถตามศูนย  นักการตลาดจึงตองประเมินวามีประสบการณและความประทับใจใดบางที่มี
อิทธิพล ณ ขั้นตอนตาง ๆ  ของกระบวนการซื้อมากที่สุด  การทําความเขาใจตรงจุดนี้จะชวยให
นักการตลาดสามารถจัดสรรงบประมาณในการติดตอส่ือสารอยางมีประสิทธิภาพมากขึ้น 
 เพื่อใหการสื่อสารเปนไปอยางมีประสิทธิผล  นักการตลาดจําเปนตองเขาใจองคประกอบ
พื้นฐานที่รองรับการสื่อสารอยางมีประสิทธิผลดวยแผนภาพที่ 2.2 แสดงใหเห็นแบบการ
ติดตอส่ือสารพรอมองคประกอบทั้ง 9 โดยจะมีอยู  2  องคประกอบที่มีความสําคัญยิ่งใน
กระบวนการติดตอส่ือสาร ไดแก ผูสง และผูรับ ในดานเครื่องมือการสื่อสารที่สําคัญมีอยูสอง
องคประกอบที่สําคัญไดแก ขอความ และ ส่ือ อีกสี่องคประกอบ คือหนาที่ในการสื่อสารที่สําคัญ 
ไดแก การใสรหัส การถอดรหัส  การตอบสนอง  และการปอนกลับ  องคประกอบสุดทายในระบบ
ก็คือ  เสียง (คือตัวแปรหรือส่ิงรบกวนที่สามารถลดประสิทธิผลในกระบวนการติดตอส่ือสาร) 
 แบบการติดตอส่ือสารดังกลาว  เนนใหเห็นปจจัยสําคัญที่ชวยใหการสื่อสารเปนไปอยาง
มีประสิทธิผล  ผูสง  (sender)  ตองรูวาตองการสื่อถึงใคร  และตองการการตอบสนองอยางไร  ผูสง
ตองใสรหัสขอความโดยคํานึงถึงผูรับ  ซ่ึงสามารถเขาถึงผูรับที่เปนกลุมเปาหมายและพัฒนาชอง
ทางการปอนกลับ (feedback  channels)  เพื่อติดตามการตอบสนองตอขอความของผูรับ 
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สื่อ 

ขอความ 
 

ผูรับ ถอดรหัส 

สิ่งรบกวน 

การปอนกลับ การตอบสนอง 

 

ภาพที่  2.2  องคประกอบของการติดตอส่ือสาร 
ที่มา  :  นรฤทธิ์  โกมารชุน  และคณะ, 2541, หนา 783 
 
 องคประกอบของการสื่อสาร 
 ชมพูนุช  นุตาคม  (2542, หนา  25-26) กลาววา  กระบวนการสื่อสารการตลาดมี
องคประกอบที่สําคัญและเกี่ยวของกัน การสื่อสารการตลาดจะมีประสิทธิภาพมากนอยเพียงใด
ขึ้นอยูกับองคประกอบหลักอันไดแก 
 1.  ผูสงสาร หมายถึง  ผูผลิตหรือผูประกอบการที่ทําการสื่อสารขอมูลขาวสารไปยังผูรับ
สารที่เปนเปาหมาย ซ่ึงอาจเปนผูบริโภคหรือประชาชนทั่วไปโดยที่ขาวสารที่ส่ือออกไปนั้นจะ
เกี่ยวของกับผลิตภัณฑ ธุรกิจ ความคิด ตลอดจนกิจกรรมหรือความเคลื่อนไหวตาง ๆ เพื่อใหเกิดผล
บางสิ่งบางอยางกับผูรับสาร ในอันที่จะตอบสนองวัตถุประสงคทางการตลาดของผูสงสารในการ
ส่ือสารการตลาดใหประสบผลสําเร็จ ผูสงสารจะตองกําหนดวัตถุประสงคของการสื่อสารใหชัดเจน
วาเพื่ออะไร อาจเปนการสื่อสารเพ่ือแจงขอมูลขาวสารใหผูรับสารรับทราบ หรือเพื่อโนมนาวชักจูง
ใจผูรับสารใหเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม  หรือเพื่อเสริมสรางภาพลักษณที่ดีแกธุรกิจหรือวัตถุประสงค 
อ่ืน ๆ การสื่อสารการตลาดที่มีการกําหนดวัตถุประสงคที่ชัดเจนจะชวยใหการเลือกสาร และ
ชองทางเปนไปอยางเหมาะสมสอดคลองกัน และจะเอื้ออํานวยใหการสื่อสารของธุรกิจผูสงสาร
ประสบความสําเร็จตามเปาหมาย 
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 2.  สาร หมายถึง ขอมูล ขอเท็จจริง ความคิด เนื้อหาสาระที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ เกี่ยวกับ
ธุรกิจ ซ่ึงอาจเปนกิจกรรม ความเคลื่อนไหวทางธุรกิจ ความเจริญกาวหนาของธุรกิจที่มุงส่ือสารไป
ยังผูรับสารเพื่อใหไดทราบ รูจัก จดจํา หรือเพื่อกระตุนโนมนาวใหเกิดความพึงพอใจในผลิตภัณฑ
หรือธุรกิจ และมีพฤติกรรมที่เกิดขึ้นหลังการรับสารในแนวทางที่ผูสงสารคาดหวัง 
  สารที่ผูสงสารสื่อสารออกไปจะตองไดรับการสรางสรรค เรียบเรียงใหสอดคลอง
ตรงตามวัตถุประสงคของการสื่อสาร ประกอบดวยเนื้อหาสาระครบถวนที่สามารถสื่อสารใหผูรับ
สาร ตีความไดถูกตอง ตลอดจนเปนสารที่มีความนาสนใจ กระตุนความอยากรูอยากเห็นของผูรับ
สารซึ่งชวยสงผลที่ดีตอการสื่อสารการตลาด 
 3.  ชองทาง หมายถึง ส่ือ หรือตัวกลางที่ทําหนาที่นําสารจากผูสงสาร ซ่ึงในทางการตลาด 
ผูสงสารอาจเปนธุรกิจเจาของผลิตภัณฑ หรือผูประกอบการอื่น ๆ เพื่อสงไปยังผูรับสารที่เปน
ผูบริโภคเปาหมาย หรือประชาชนกลุมตาง ๆ ในสังคม ชองทางหรือส่ือที่ทําหนาที่นําสารมีหลาย
ประเภท แตละประเภทมีประสิทธิภาพในการสื่อสารแตกตางกันไป เชน ส่ือสารมวลชน ส่ือบุคคล 
เปนตน เปนหนาที่ของผูสงสารที่จะพิจารณาเลือกสื่อ หรือชองทางใหเหมาะสมที่สุดเพื่อใหการ
ส่ือสารเกิดประสิทธิผล 
  ผูสงสารตองพิจารณาเลือกใชชองทางหรือส่ือใหเหมาะกับองคประกอบอื่น ๆ ใน
กระบวนการสื่อสารการตลาด เหมาะกับสารวาสื่อตองนําสารอะไรไปสูผูรับสาร ส่ือใดจะทําหนาที่
นําสารไดดีที่สุด ตองพิจารณาถึงผูรับสารวาส่ือใดจะเหมาะสมและเขาถึงผูรับสารไดดีตลอดจนสื่อ
หรือชองทางนั้นผูสงสารควรสามารถจัดหามาใชสะดวก องคประกอบเหลานี้เกี่ยวของสัมพันธกัน 
ถาผูสงสารเลือกสื่อหรือชองทางที่มีประสิทธิภาพ การสื่อสารก็มีโอกาสบรรจุผลไดไมยาก 
 4.  ผูรับสาร หมายถึง ผูบริโภคที่เปนลูกคาของธุรกิจ ผูที่คาดหวังวาจะเปนลูกคากลุม
บุคคลในสังคม หรือประชาชนทั่วไป ผูรับสารเหลานี้ถือเปนกลุมเปาหมายของการสื่อสารการตลาด
ที่ผูสงสารตองพยายามสื่อเพื่อเขาถึงความคิด จิตใจหรือความตองการใหไดเพื่อใหผูรับสารเกิดความ
พอใจ และเกิดการตอบสนองที่สอดคลองกับจุดมุงหมายของการตลาด 
  ผูรับสารเปนองคประกอบสําคัญองคประกอบสุดทายที่จะนําไปสูผล (effect) ของ
การสื่อสารการตลาด ตามที่ผูสงสารกําหนดไว ดังนั้น ผูสงสารจะตองพยายามหาขอมูล และทํา
ความเขาใจเกี่ยวกับผูรับสารเพื่อใหทราบถึงความตองการ ความพอใจ และอ่ืน ๆ ที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการรับสาร พฤติกรรมการบริโภค อันจะชวยใหสามารถสื่อสารการตลาดไดสอดคลอง
หรือตรงลักษณะของผูรับสาร 
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 ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอประสิทธิภาพของการติดตอสื่อสาร 
             ช่ืนจิตต แจงเจนกิจ (2540, หนา 55-56) กลาววา การจะทําใหขอความที่ส่ือไปเกิด
ประสิทธิผล  กระบวนการใสรหัสของผูสงจะตองเขากันกับกระบวนการถอดรหัสของผูรับ 
เพราะฉะนั้นขอความที่ดีที่สุดจึงควรจะใชสัญลักษณที่เปนที่คุนเคยหรือรูจักดีของผูรับ และหาก
ประสบการณของผูสงสอดคลองหรือเหมือนกับผูรับมากเพียงใดขอความที่สงไปยังผูรับก็จะมี
ประสิทธิผลมากขึ้นเทานั้น  เงื่อนไขดังกลาวสรางภาระใหกับผูรับ 
 ติดตอส่ือสารที่มาจากระดับชั้นทางสังคมระดับหนึ่ง (เชน นักประชาสัมพันธ) ซ่ึง
ตองการที่จะสื่อสารถึงคนในอีกระดับหนึ่งอยางมีประสิทธิผล  (เชน พนักงานในบริษัท) 
 ภารกิจของผูสงสาร คือการสงผานขอความของตนไปยังผูรับ  แตผูรับเปาหมายอาจไมได
รับขอความที่ตองการสื่อสารตรงตามเจตจํานง  ดวยเหตุผลดังตอไปนี้ 
 การเลือกรับแบบตั้งใจ (selective  attention)  คนที่ไดรับขอความโฆษณาประมาณ 1,000 
ช้ินตอวันอาจจะมีเพียง  30  ช้ินเทานั้นที่ไดรับการพิจารณาอยางตั้งใจ  และอาจมีอยูเพียง  7  ช้ิน
เทานั้นที่มีการตอบรับกลับคืนไป  ดังนั้นผูสงจึงจําเปนตองออกแบบขอความที่สามารถดึงดูดความ
สนใจแมจะมีส่ิงที่ทําใหจิตใจสับสนวอกแวกก็ตาม  การเลือกรับแบบตั้งใจ  เปนการอธิบายใหทราบ
วาทําไมโฆษณา  ที่มีการพาดหัวแบบกลาไดกลาเสีย  จึงสามารถกอใหเกิดผลบางอยาง  เชน  การ
พาดหัววา “วิธีรวยทางลัด”  พรอมกับภาพประกอบที่นาสนใจและขอความสั้นๆ  มีโอกาสที่จะ
ไดรับความสนใจสูง  และถาใชความพยายามเพียงเล็กนอย  ผูรับอาจไดรางวัลช้ินใหญเลยทีเดียว 
 การบิดเบือนแบบตั้งใจ (selective  distortion)  คนเราอาจบิดเบือนขอความเพื่อใหไดรับ
แตส่ิงที่ตนเองปรารถนาเทานั้น  กรณีนี้ผูรับจะสรางทัศนคติ  ซ่ึงนําไปสูความหวังเกี่ยวกับส่ิงที่พวก
เขาตองการจะไดยินหรือไดเห็น  โดยพวกเขาจะไดยินแตส่ิงที่ตรงกับระบบความเชื่อของตน ดวย
เหตุนี้  ผูรับจึงมักจะเสริมสวนที่เขาคาดหวังแตไมปรากฏในขอความที่ไดรับลงไปในขอความ 
(amplification)  และจะไมใหความสนใจสวนอื่น ๆ  ที่ปรากฏอยูในขอความ (leveling)  หนาที่ของ
ผูส่ือ คือตองทําใหขอความเรียบงาย  ชัดเจน  นาสนใจ  และสื่อซํ้าเพื่อใหใจความหลักเขาถึงผูรับ      
ใหได 
                 การเลือกจํา (selective  retention)  ในระยะยาวแลวคนเราจะจดจําขอมูลไดรับเพียง
เล็กนอยเทานั้น  ขอมูลที่ไดรับจะติดอยูในความทรงจําระยะเวลานานหรือระยะสั้น  ขึ้นอยูกับ
จํานวนและประเภทของการทบทวนขอมูลโดยผูรับการทบทวนที่วานี้ไมไดหมายถึงการทําซ้ํา
เทานั้น  แตเปนกระบวนการที่ผูรับทําความเขาใจความหมายของขอมูลโดยละเอียดในลักษณะที่ทํา
ใหความทรงจําในระยะยาวของพวกเขากลายเปนความทรงจําระยะสั้น  ถาทัศนคติแรกของผูรับตอ
วัตถุดังกลาวเปนไปในเชิงบวก  และเขาหรือเธอหาเหตุผลมาสนับสนุนอยูเสมอขอมูลเหลานี้มี
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แนวโนมที่จะไดรับการยอมรับและมีโอกาสที่จะจําไดสูง  ถาทัศนคติแรกของผูรับเปนไปในเชิงลบ
และผูรับมักจะหาเหตุมาคัดคานอยูเสมอโอกาสที่ขอมูลเหลานั้นจะถูกปฏิเสธจะมีมากขึ้นแตจะยังคง
อยูในความทรงจําระยะยาว  การหาเหตุผลมาคัดคานเปนอุปสรรคตอการจูงใจ  โดยมันจะสราง
เหตุผลมาหักลางขอมูลดังกลาวดวย  เหตุที่การจูงใจตองอาศัยการทบทวนความคิดของผูรับ  ดังนั้น
ส่ิงที่เราเรียกวาแรงจูงใจ  สวนใหญแลวจึงเปนแรงจูงใจในตัวเอง 
 ผูส่ือสารควรมองหาคุณลักษณะเฉพาะของผูฟงที่มีความสัมพันธกับความสามารถในการ
จูงใจได  และใชส่ิงเหลานี้เปนแนวทางในการพัฒนาขอมูลและสื่อของตน เชน  คนที่มีการศึกษา
และ/หรือมีความฉลาดมากๆ  จะถูกมองวาเปนกลุมที่สามารถจูงใจไดนอยกวาแตไมมีหลักฐานมา
สนับสนุนขอสรุปนี้อยางเพียงพอ  บุคคลที่ยอมรับมาตรฐานภายนอกในการชักจูงพฤติกรรมของตน  
และคนที่มีความคิดเกี่ยวกับตนเองวาเปนคนไมแข็งแกรง  มักจะเปนกลุมที่สามารถจูงใจไดมากกวา  
เชนเดียวกับคนที่มีความมั่นใจในตัวเองต่ํา   
                  นอกจากนี้ผูส่ือสารยังจําเปนตองคิดเกี่ยวกับการรับรูของผูรับขาวสารที่พวกเขาตองการ
จูงใจดวย  สําหรับคนที่เคยไดรับการจูงใจมากอนมักจะมีการตอบสนองตอการจูงใจตางไปจากคน 
ที่ยังไมเคยไดรับการจูงใจมากอน  สรุปไดวาปจจัยทั่ว ๆ ไปที่มีอิทธิพลตอประสิทธิภาพของการ
ติดตอส่ือสารดังตอไปนี้  
 1.  หากแหลงในการติดตอส่ือสารมีลักษณะที่เปนการผูกขาดมากเทาใดโอกาสที่ผูรับ
ขาวสารขอมูลจะเปลี่ยนแปลงหรือมีผลกระทบไปตามความตองการของแหลงขอมูลดังกลาวจะมี
มากขึ้น 
 2.  ผลกระทบดานการติดตอส่ือสารจะมีมากที่สุดเมื่อขอมูลขาวสาร  มีความสอดคลอง
กับความคิด  ความเชื่อ  และอารมณความรูสึกที่มีอยูกอนแลวของผูรับ 
 3.  การติดตอส่ือสาร  สามารถสรางความเปลี่ยนแปลงตอประเด็นที่ไมคุนเคย  เปนเรื่องที่
แทบจะไมรูสึก  หรือเปนประเด็นที่ไกลตัว  ซ่ึงไมใชส่ิงสําคัญในระบบความเชื่อของผูรับ 
 4.  การติดตอส่ือสารจะมีประสิทธิผล  เมื่อแหลงสื่อสารถูกมองวามีความเชี่ยวชาญ  หรือ
นาชื่นชม  โดยเฉพาะอยางยิ่งกรณีที่แหลงส่ือสารดังกลาวมีอํานาจในตัวของมันเอง 
 5.  สังคม กลุม หรือกลุมอางอิงจะเปนสื่อในการติดตอส่ือสาร และมีอิทธิพลไมวาการ
ส่ือสารนั้น ๆ  จะไดรับการยอมรับหรือไมก็ตาม 
 หลักสําคัญในการติดตอสื่อสาร 
 เพื่อใหการสื่อสารแตละครั้งเกิดประสิทธิผลอยางมีประสิทธิภาพ ผูสงสารจําเปนตอง
คํานึงถึงหลักสําคัญของการสื่อสาร 7 ประการ ดังนี้ (ชมพูนุช นุตาคม, 2542, หนา 45-46) 
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 1.  ความนาเชื่อถือ (credibility) หมายถึง การสื่อสารมีความนาเชื่อถือ ซ่ึงเกิดจากเนื้อหา
สาระของสารถูกตองตามความเปนจริง และเปนสารที่มาจากผูสงสารที่ไดรับการยอมรับวาเชื่อถือ
ได หรือผูสงสารมีภาพลักษณที่ดี 
 2.  ความชัดเจน (clarity) หมายถึง ผูสงสาร ควรสื่อสารดวยภาษา ขอความ หรือ
สัญลักษณที่ทําใหผูรับสารเขาใจไดงาย โดยมีความชัดเจน เพื่อใหสามารถตีความไดถูกตองตามที่ผู
สงสารตองการ 
 3.  เนื้อหาสาร (content) หมายถึง สาระสําคัญของขาวสารควรเหมาะสม และสอดคลอง
กับความคิด ทัศนคติ หรือภูมิหลังของผูรับสารมากที่สุด เพื่อใหผูรับสารเกิดความสนใจและพรอม
จะมีการกระทําเกิดขึ้นตามที่ผูสงสารคาดหวัง 
 4.  บริบทของการสื่อสาร (context) หมายถึง สภาพแวดลอมของการสื่อสาร การสื่อสาร
ควรมีสภาพแวดลอมหรือบรรยากาศที่เอื้อหรือเหมาะแกการสื่อสาร เชน ไมมีเสียงดังอึกทึก ไมมี
ความวุนวาย บรรยากาศสดใส มีแสงสวางเพียงพอ หรือปราศจากสิ่งรบกวนใด ๆ เปนตน 
 5.  ความตอเนื่อง (continuity) หมายถึง การสื่อสารจะประสบความสําเร็จอยางดีตอง
อาศัยการสื่อสารหลาย ๆ ครั้ง มีการย้ํา หรือส่ือสารซ้ํา ๆ เพื่อใหเกิดความตอเนื่องซึ่งชวยสรางความ
จดจําใหแกผูรับสารไดดี อันเปนผลดีตอการสื่อสาร 
 6.  ความสามารถ (capability) หมายถึง ผูสงสารและผูรับสารควรมีความสามารถในการ
ส่ือสาร คือ มีความรูและความเขาใจในเรื่องที่ ส่ือสารกัน และมีทักษะที่ดีในการสื่อสารเพื่อ
กอใหเกิดความเขาใจชัดเจนตรงกัน 
 7.  ชองทางการสื่อสาร (channel) หมายถึง ชองทางที่ใชในการสื่อสารควรเหมาะสมกับ
เร่ืองที่จะสื่อสาร เหมาะสมกับผูรับสารที่จะรับชองทางหรือส่ือนั้นไดโดยไมลําบากจนเกินไป หาก
ผูรับสารไมสามารถเปดรับส่ือหรือชองทางที่ใชในการสื่อสารได ก็จะขาดโอกาสในการรับขาวสาร 
อันเปนสาเหตุใหการสื่อสารลมเหลวได 
 การพัฒนาการติดตอส่ือสารอยางมีประสิทธิผล 
 การพิจารณาขั้นตอนทั้งหมดในการพัฒนาแผนการสื่อสารและการสงเสริมการตลาด
อยางมีประสิทธิผล  ผูส่ือสารการตลาดตองมีการดําเนินการดังนี้ (อรวรรณ  ปลันธโอวาท, 2537, 
หนา 49) 
 1.  กําหนดกลุมเปาหมาย   
 2.  กําหนดวัตถุประสงคในการสื่อสาร   
 3. ออกแบบขอมูลขาวสาร   
 4.  เลือกชองทางในการสื่อสาร   
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 5.  กําหนดงบประมาณการสงเสริมการตลาดทั้งหมด   
 6.  ตัดสินใจเกี่ยวกับสวนประสมการสงเสริมการตลาด   
 7.  วัดผลของการสงเสริมการตลาด    
 8.  บริหารและประสานกระบวนการติดตอส่ือสารการตลาดรวมกัน 
 

แนวคิดเกี่ยวกับสวนประสมการตลาดบริการ 
 
 ทฤษฎีเก่ียวกับตลาดบริการ 
 ชัยสมพล  ชาวประเสริฐ (2547, หนา 28) ไดใหความหมายของการบริการไววาเปน
กิจกรรมการสงมอบสินคาที่ไมมีตัวตน (Intangible good)  ของธุรกิจใหกับผูรับบริการ โดยสินคาที่
ไมมีตัวตนนั้นจะตองตอบสนองความตองการของผูรับบริการจนนําไปสูความพึงพอใจได 
 ในการประกอบธุรกิจเกี่ยวกับการบริการนั้น จากความหมายของคําวา “การบริการ” 
ประกอบไปดวยบุคคลทั้งหมดสองฝายซึ่งเรียกวา ผูใหบริการ อีกฝายเรียกวาผูรับบริการ ซ่ึง
ความสัมพันธของทั้งสองฝาย สามารถที่จะเกิดขึ้นตั้งแตยังมิไดมีการใชบริการขณะใชบริการ
ตลอดจนหลังจากที่ไดใชบริการแลว 
 ผูใหบริการ คือ ผูที่ประกอบกิจการเกี่ยวกับการใหบริการ คือ การสงมอบบริการที่ดีที่สุด 
เปนเลิศที่สุดใหแกผูรับบริการ โดยที่ผูรับบริการนั้นจะตองไดรับความพึงพอใจมากที่สุดดวย ใน
การใหบริการนี้ผูประกอบธุรกิจเกี่ยวกับการบริการสามารถที่จะสงมอบการบริการตาง ๆ ไปยัง
ผูรับบริการไดหลายวิธี โดยใหบริการดวยตนเอง ใหบริการผานพนักงานหรือการใหบริการผาน
เครื่องอัตโนมัติไมวาจะเปนการสงมอบการบริการดวยวิธีใดก็ตาม การบริการนั้นจะตองระวังเปน
อยางยิ่ง เนื่องจากความพึงพอใจของผูบริการจะเกิดขึ้น ณ เวลาที่ผูรับบริการใชบริการนั่นเอง ดังนั้น
การบริการที่สงมอบไปยังผูรับบริการจึงจําเปนที่จะตองดีที่สุดเทาที่จะทําได 
 ผูรับบริการ คือ ผูบริโภคที่ไดเขามาใชบริการตาง ๆ ที่ผูใหบริการจัดใหมีไว ณ จุดที่
บริการ ถือไดวาผูรับบริการเปนผูสรางรายได และกําหนดทิศทางอนาคตของธุรกิจบริการนั้น ๆ 
ผูรับบริการสามารถที่จะบอกไดวา ธุรกิจจะสามารถอยูรอดไดมากนอยเพียงใด สังเกตไดจาก
ความสัมพันธอันดีระหวางผูใหบริการ กับผูรับบริการ และความสามารถของผูใหบริการในการ
ตอบสนองความตองการของผูรับบริการไดมากนอยเพียงใด การที่ผูรับบริการเปนผูที่กําหนด
ทิศทางในการดําเนินธุรกิจการบริการวาจะสามารถดําเนินกิจการไปไดอีกนานหรือไม ผูใหบริการ
ตองคํานึงถึงปจจัยหลาย ๆ ดาน และคอยปรับปรุงใหสอดคลองกับผูรับบริการมากที่สุด ไมวาจะ
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เปนกิจกรรมตาง ๆ ระหวางการสงมอบ สินคาที่ดีหรือการบริการที่ดี ความตองการที่แทจริงของ
ผูรับบริการ การคาดหวังจากการใชบริการ และความพึงพอใจของผูรับบริการ 
 Kotlet (2003, p.144 อางในอดุลย จาตุรงคกุล, 2543, หนา 312-315) อธิบายเกี่ยวกับสวน
ประสมการตลาดบริการ ประกอบดวย 7Ps ไดแก ผลิตภัณฑ (product) ราคา (price) ชองทางการจัด
จําหนาย (place) การสงเสริมการตลาด (promotion) บุคลากร (people) การสรางและนําเสนอ
ลักษณะทางกายภาพ (physical evidence & presentation) และกระบวนการใหบริการ (process) ซ่ึงมี
รายละเอียดดังนี้ 
 1.  ผลิตภัณฑ (product) ผลิตภัณฑของธุรกิจบริการ ไดแก บริการที่เสนอเพื่อสนองความ
ตองการของลูกคาใหพึงพอใจ ซ่ึงครอบคลุมทุกส่ิงทุกอยางของตัวสินคาและสิ่งที่จัดเตรียมไว
บริการลูกคา เนื่องจากลูกคาไมไดตองการเพียงตัวสินคาและบริการเทานั้น แตยังตองการประโยชน
หรือคุณคาอื่นที่จะไดรับจากการซื้อสินคาและบริการของธุรกิจบริการดวย องคประกอบผลิตภัณฑ 
ประกอบดวย 
  1.1  ประโยชนหลัก (core benefit) หมายถึง ประโยชนพื้นฐานของผลิตภัณฑที่
เตรียมไวใหกับผูบริโภคไดรับโดยตรง ซ่ึงสามารถตอบสนองความตองการที่แทจริงของลูกคาได 
เชน สินเชื่อเคหะ มีประโยชนพื้นฐานเพื่อตอบสนองความตองการของลูกคาที่ตองการที่อยูอาศัย 
  1.2  รูปลักษณผลิตภัณฑ (tangible product) หรือผลิตภัณฑพื้นฐาน (basic product) 
หมายถึง ลักษณะผลิตภัณฑที่ผูบริโภคสามารถรับรูได ไดแก คุณภาพ ตราสินคา 
  1.3  ผลิตภัณฑที่คาดหวัง (expected product) หมายถึง กลุมของคุณสมบัติและ
เงื่อนไขที่ผูซ้ือคาดหวังวาจะไดรับและใชเปนขอตกลงจากการซื้อสินคา การเสนอผลิตภัณฑที่
คาดหวังจะคํานึงถึงความพึงพอใจของลูกคาเปนหลัก เชน ความประทับใจในการรับบริการจาก
พนักงานธนาคาร การใหคําอธิบายที่ชัดเจนในการเขารับบริการ 
  1.4  ผลิตภัณฑควบ (augmented product) หมายถึง ผลประโยชนเพิ่มเติม หรือบริการ
ที่ผูซ้ือจะไดรับควบคูกับการซื้อสินคา ประกอบดวย บริการกอนและหลังการขาย 
  1.5  ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ (potential) หมายถึง คุณสมบัติของผลิตภัณฑใหมที่
มีการเปลี่ยนแปลงหรือพัฒนาไปเพื่อสนองความตองการของลูกคาในอนาคต 
 2.  ราคา (price) หมายถึง คุณคาของผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปนตนทุน (cost) ของ
ลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (value) ผลิตภัณฑ กับราคา (price) ผลิตภัณฑนั้น ถา
คุณคาสูงกวาราคา  ลูกคาจะตัดสินใจซื้อ ดังนั้น  การกําหนดกลยุทธดานราคาตองคํานึงถึง
องคประกอบดังตอไปนี้ 
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  2.1  คุณคาที่รับรู (perceived value) ในสายตาของผูบริโภค ซ่ึงตองพิจารณาวาการ
ยอมรับของลูกคาในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาผลิตภัณฑนั้น 
  2.2  ตนทุนสินคาและคาใชจายที่เกี่ยวของ 
  2.3  ภาวะการณแขงขัน 
  2.4  ปจจัยอ่ืน ๆ เชน ภาวะเศรษฐกิจ นโยบายภาครัฐ 
 3.  ชองทางการจัดจําหนาย (place) ดานสถานที่ที่ใหบริการในสวนแรก คือ การเลือก
ทําเลที่ตั้ง (location) การเลือกทําเลที่ตั้งของธุรกิจบริการมีความสําคัญมาก โดยเฉพาะธุรกิจบริการที่
ผูบริโภคตองไปรับบริการจากผูใหบริการในสถานที่ที่ผูใหบริการจัดไว เรพาะทําเลที่ตั้งที่เลือกเปน
ตัวกําหนดกลุมของผูบริโภคที่จะเขามาใหบริการ ดังนั้น สถานที่ใหบริการตองสามารถครอบคลุม
พื้นที่ในการใหบริการกลุมเปาหมายไดมากที่สุด และคํานึงถึงทําเลที่ตั้งของคูแขงขันดวย โดย
ความสําคัญของทําเลที่ตั้ง จะมีความสําคัญมากนอยแตกตางกันไปตามลักษณะเฉพาะของธุรกิจ
บริการแตละประเภท 
 ในสวนชองทางการจัดจําหนาย (channels) การกําหนดชองทางการจัดจําหนายตอง
คํานึงถึงองคประกอบ 3 สวน ไดแก ลักษณะของการบริการ ความจําเปนในการใชคนกลางในการ
จําหนาย และลูกคาเปาหมายของธุรกิจบริการนั้น 
 4.  การสงเสริมการตลาด (promotion) เปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูซ้ือ
กับผูขายเพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดตอส่ือสารอาจใชพนักงานขายทําการขาย
และการติดตอส่ือสารโดยไมใชคน เครื่องมือในการติดตอส่ือสารมีหลายประการ ซ่ึงอาจเลือกใช
หนึ่งหรือหลายเครื่องมือ ตองใชหลักการเลือกใชเครื่องมือส่ือสารแบบประสมประสานกัน 
(Integrated Marketing Communication-IMC) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑคู
แขงขัน โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได เครื่องมือสงเสริมการตลาดที่สําคัญ มีดังนี้ 
  4.1  การโฆษณา (advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขายสารเกี่ยวกับองคการและ
ผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิดที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ คือผูผลิตหรือผูจําหนาย
สินคา กับกลุมผูรับขาวสารจํานวนมาก ซ่ึงอาจจะอยูในรูปแบบการแจงขาวสาร การจูงใจใหเกิด
ความตองการ หรือการเตือนความจํา 
  4.2  การขายโดยใชพนักงานขาย (personal selling) เปนรูปแบบการติดตอส่ือสาร
จากผูสงขาวสารไปยังผูรับขาวสารโดยตรง อาจเรียกวาเปนการติดตอส่ือสารระหวางบุคคล ผูสง
ขาวสารจะสามารถรับรูและประเมินผลจากผูรับขาวสารไดทันที งานในขอนี้จะเกี่ยวของกับ                 
(1) กลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย (personal selling strategy)  (2) การจัดการหนวยงานขาย 
(salesforce management) 
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  4.3  การสงเสริมการขาย (sales promotion) เปนเครื่องมือระยะสั้นเพื่อกระตุนการ
ตอบสนองใหเร็วขึ้น เปนงานที่เกี่ยวของกับการสราง การนําไปใช และการเผยแพรวัสดุและเทคนิค
ตาง ๆ โดยใชเสริมกับการโฆษณา และการชวยเสริมการขาย การสงเสริมการขายอาจจะทําโดยวิธี
ทางไปรษณีย แคตตาลอค ส่ิงพิมพจากบริษัทผูผลิต การจัดแสดงสินคา การแขงขันการขายและ
เครื่องมือขายอื่น ๆ โดยมีจุดมุงหมาย คือเพิ่มความพยายามในการขายของพนักงานขาย ผูจําหนาย
และผูขาย ใหขายผลิตภัณฑ และเพื่อใหลูกคาตองการซื้อผลิตภัณฑยี่หอนั้นทําใหการขายโดยใช
พนักงานขายและการโฆษณาสามารถไปไดอยางดี เพราะการสงเสริมการขายเปนการใหส่ิงจูงใจ
พิเศษ 
  4.4  การใหขาวและประชาสัมพันธ (publicity and public relations) การใหขาวเปน
การเสนอความคิดเกี่ยวกับสินคา บริการ หรือนโยบายบริษัท โดยผานสื่อซ่ึงอาจไมตองมีการจายเงิน
หรือจายเงินก็ได การใหขาวเปนสวนหนึ่งของการประชาสัมพันธ สวนการประชาสัมพันธ หมายถึง 
ความพยายามในการสื่อสารเพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอองคการหรือผลิตภัณฑ เพื่อสรางความสัมพันธ
ที่ดีกับชุมชนตาง ๆ หรือเผยแพรขาวสารที่ดี การสรางภาพพจนที่ดี โดยการสรางเหตุการณหรือ
เร่ืองราวที่ดี 
  4.5  การตลาดทางตรง (direct marketing) เปนการติดตอส่ืสารกับกลุมเปาหมาย
เพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง หรือหมายถึงวิธีการตาง ๆ ที่นักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑ
โดยตรงกับผูซ้ือและทําใหเกิดการตอบสนองทันที ประกอบดวย  (1) การขายทางโทรศัพท                 
(2) การขายโดยใชจดหมายตรง (3) การขายโดยใชแคตตาลอค (4) การขายทางโทรทัศน วิทยุ หรือ
หนังสือพิมพ ซ่ึงจูงใจใหลูกคามีกิจกรรมตอบสนอง เชน ใชคูปองแลกซื้อ 
 5.  บุคลากร (people) หรือพนักงาน (employees) คุณภาพในการใหบริการตองอาศัยการ
คัดเลือก การฝกอบรม การจูงใจ เพื่อใหสามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาไดไดแตกตางเหนือ
คูแขงขัน พนักงานตองมีความสามารถ มีทัศนคติที่ดี สามารถตอบสนองตอลูกคา มีความคิดริเร่ิม มี
ความสามารถในการแกปญหา และสามารถสรางคานิยมใหกับองคกร 
 6.  การสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (physical evidence & presentation) ไดแก 
สภาพแวดลอมของสถานที่ใหบริการ การออกแบบตกแตงและแบงสวนหรือแผนกของพื้นที่ใน
อาคาร และลักษณะทางการยภาพอื่น ๆ ที่สามารถดึงดูดใจลูกคาได และทําใหมองเห็นภาพลักษณ
ของการบริการไดอยางชัดเจนดวย 
 7.  กระบวนการใหบริการ (process) เปนขั้นตอนในการใหบริการเพื่อสงมอบคุณภาพใน
การใหบริการกับลูกคาไดรวดเร็วและประทับใจลูกคาจะพิจารณาใน 2 ดาน คือ ความซับซอน 
(complexity) และความหลากหลาย (divergence) ในดานของความซับซอนจะตองพิจารณาถึง
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ขั้นตอนและความตอเนื่องของงานในกระบวนการ เชน ความสะดวกรวดเร็วในการติดตอขอรับ
บริการสินเชื่อ ระยะเวลาในการอนุมัติเงินกู ขั้นตอนในการอนุมัติเงินกู สวนในดานของความ
หลากหลายตองพิจารณาถึงความมีอิสระ ความยืดหยุน ความสามารถที่จะเปลี่ยนแปลงขั้นตอนหรือ
ลําดับการทํางานได เชน การปรับเปลี่ยนเงินคางวดใหเหมาะสมกับคุณสมบัติของลูกคาหรือ
ระยะเวลาในการกูใหเหมาะสมกับความสามารถในการชําระหนี้ 
                 ยุพาวรรณ วรรณวาณิชย (2541, หนา 29-31)  กลาววา  สวนประสมการตลาด  คือ  
องคประกอบที่สําคัญอยางยิ่งในกลยุทธการตลาด ซ่ึงกระบวนการในการกําหนดสวนประสม
การตลาดใหเหมาะสมนั้นจะเปนเอกลักษณของแตละธุรกิจและผลิตภัณฑ  สวนการวางแผน
การตลาดนั้นจะมีขั้นตอนที่ไมแตกตางกันเทาใดนักในแตละธุรกิจบริการ  แตถาพบวาส่ิงที่ปรากฏ
ขึ้นแตกตางจากบริการอื่นนั้นแสดงวาเกิดจากการใชสวนประสมการตลาดที่แตกตางกัน 
 สวนประสมการตลาดดั้งเดิมถูกพัฒนาขึ้นมาสําหรับธุรกิจการผลิตสินคาที่จับตองได  แต
สําหรับผลิตภัณฑบริการนั้น  มีลักษณะเฉพาะที่แตกตางจากสินคาทั่วไป เพราะสินคาบริการไม
สามารถเก็บรักษาไวได สินคาบริการไมสามารถไดรับสิทธิบัตร ผูใหบริการเปนสวนหนึ่งของ
บริการ  ปญหาการรักษาคุณภาพของการบริการ  เราไมสามารถควบคุมคุณภาพของบริการเหมือน
สินคา  สวนประสมการตลาดที่เปนที่รูจักมากโดย  Philip  Kotler  นั่นคือ  4P’s  ไดแก ผลิตภัณฑ 
(product)  การจัดจําหนาย (place)  การสงเสริมการตลาด (promotion)  และราคา (price)  หลังจาก
นั้นไดมีการปรับปรุงและเพิ่มเติมสวนประสมการตลาดขึ้นใหม  ใหเหมาะสมสําหรับธุรกิจบริการ
รูปแบบใหมนี้ไดพัฒนาขึ้นจะประกอบดวยปจจัย  7  ประการ คือ (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 
2541, หนา 125-126) 
 1.  ผลิตภัณฑ (product)  เปนสิ่งซ่ึงสนองความจําเปนและความตองการของมนุษยได คือ
ส่ิงที่ผูขายตองมอบใหแกลูกคาและลูกคาจะไดรับผลประโยชนและคุณคาของผลิตภัณฑนั้น ๆ 
 2.  ราคา (price) หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปของตัวเงินลูกคาจะมีการเปรียบเทียบ
ระหวางราคา (price) กับคุณคา (value) ของบริการนั้น ถาคุณคาสูงกวาราคาลูกคาจะตัดสินใจซื้อ 
ดังนั้น การกําหนดราคาการใหบริการควรมีความเหมาะสมกับระดับการใหบริการชัดเจน และงาย
ตอการจําแนกระดับบริการที่ตางกัน 
 3.  การจัดจําหนาย (place) หมายถึง กระบวนการจัดจําหนายของธุรกิจบริการมี
หลักเกณฑที่ควรคํานึง 2 ประการ คือ การเขาถึงไดและความพรอมที่จะใหบริการได ซ่ึงจะตอง
พิจารณาในดานการเลือกทําเลที่ตั้งสําหรับการใหบริการ (location) และชองทางในการนําเสนอ
บริการ (channels)   
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 4.  การสงเสริมการตลาด (promotion)  เปนเครื่องมือหนึ่งที่มีความสําคัญในการ
ติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขายและผูใชบริการ โดยมีวัตถุประสงคที่แจงขาวสาร หรือชัก
จูงใหเกิดทัศนคติ และพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใชบริการและเปนกุญแจสําคัญของการตลาด
สายสัมพันธ 
 5.  บุคลากร (people)  หมายถึง ปจจัยที่เกี่ยวกับบุคคลทั้งหมดที่มีสวนรวมในการ
นําเสนอบริการ (ใหกับลูกคา) ซ่ึงมีอิทธิพลตอการรับรูของลูกคา ซ่ึงบุคคลในที่นี้จะรวมถึงพนักงาน
ของกิจการลูกคา (ที่มาใชบริการ) และลูกคาอ่ืน ๆ ที่รวมอยูในสิ่งแวดลอมของการบริการนั้นดวย 
 6.  ลักษณะทางกายภาพ (physical  evidence) หมายถึง ส่ิงแวดลอมที่เกี่ยวกับการ
ใหบริการ สถานที่ที่ลูกคาและกิจการมีปฏิสัมพันธกัน และองคประกอบที่จับตองไดตาง ๆ ซ่ึงทํา
หนาที่ชวยอํานวยความสะดวกหรือส่ือสารบริการนั้น 
 7.  กระบวนการ (process) หมายถึง ขั้นตอนหรือกระบวนการในการใหบริการ ระเบียบ
รวมทั้งวิธีการทํางาน ซ่ึงเกี่ยวของกับการสรางและการนําเสนอบริการใหกับลูกคาเพื่อทําใหลูกคา
เกิดความประทับใจ 
 แนวคิดของการติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบประสมประสาน 
               หลักการตลาดสมัยใหมตองการมากกวาการพัฒนาผลิตภัณฑที่ดี  มีราคาดึงดูดใจและเปน
ส่ิงที่ลูกคาเปาหมายสามารถเขาถึงไดงาย  ส่ิงที่บริษัทหรือผูผลิตตองทําก็คือ  การสื่อสารกับลูกคา
ปจจุบันและในอนาคต  พอคาปลีก  ซัพพลายเออร  ผูถือหุน  และสาธารณชน  บริษัททุกแหงตอง
แสดงบทบาทของผูส่ือสารและผูสงเสริมอยางหลีกเลี่ยงไมได และสําหรับบริษัทสวนใหญแลว  
ปญหาไมไดอยูที่วาควรจะสื่อสารหรือไม  แตอยูที่ควรจะสื่ออะไร  ถึงใครและบอยคร้ังแคไหน
มากกวา 
 สวนประสมการสื่อสารการตลาด (หรือเรียกวา สวนประสมการสงเสริมการตลาด)  
ประกอบดวยตัวแบบการสื่อสารที่สําคัญ  5 ประการดวยกันคือ (อรวรรณ  ปลันธโอวาท, 2537, 
หนา 55) 
 1.  การโฆษณา  เปนรูปแบบของการติดตอส่ือสารที่ไมใชบุคคลที่ตองจายเงินโดยผู
อุปถัมภ  เพื่อนําเสนอและสงเสริมความคิด  สินคา  หรือบริการ  
 2.  การสงเสริมการขาย  เปนเครื่องมือระยะสั้นเพื่อสงเสริมใหมีการติดตาม  หรือซ้ือ
ผลิตภัณฑหรือบริการ 
 3.  การประชาสัมพันธและการเผยแพร  เปนแผนการที่ถูกกําหนดขึ้นมาเพื่อสงเสริมและ/
หรือรักษาภาพพจนของบริษัท  หรือผลิตภัณฑแตละตัวของบริษัท 
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 4.  การขายโดยใชพนักงานขาย  เปนการติดตอส่ือสารทางตรงแบบเผชิญหนาระหวาง
ผูขายและลูกคาที่คาดหวังเพื่อการนําเสนอสินคา  ตอบคําถาม  ใหลูกคาเกิดความตองการ  และการ
ตัดสินใจซื้อ 
 5.  การตลาดทางตรง  เปนรูปแบบการตลาดซึ่งใชส่ือเชนจดหมาย โทรทัศน 
เครื่องโทรสาร อี-เมลและเครื่องมือในการติดตอที่ไมใชบุคคล  เพื่อส่ือสารถึงหรือกระตุนใหเกิด
การตอบสนองจากลูกคาเปาหมายและที่คาดหวังโดยตรง 

 
งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
 
 ประเดิม สงาแสง (2545: บทคัดยอ) ศึกษา การเปดรับสื่อ การรับรูขอมูลขาวสาร และ
ความพอใจสื่อที่ใชเผยแพรขอมูลขาวสาร โครงการกองทุนหมูบานและชุมชนเมืองแหงชาติ: ศึกษา
กรณี อบต. บานยาง อ.เมือง จ.นครปฐม มีวัตถุประสงคดังนี้ 
 1.  เพื่อศึกษาการเปดรับขอมูลขาวสารผานสื่อตาง ๆ เกี่ยวกับกองทุนหมูบานและชุมชน
เมืองแหงชาติของประชาชนในตําบลบานยาง อําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม 
 2.  เพื่อศึกษาถึงการรับรูของประชาชนที่มีตอโครงการกองทุนหมูบานและชุมชนเมือง
แหงชาติ 
 3.  เพื่อศึกษาถึงความพอใจของกลุมตัวอยางตอส่ือที่ใชเผยแพรขอมูลขาวสารใน
โครงการกองทุนหมูบานและชุมชนเมืองแหงชาติ 
 4.  เพื่อศึกษาถึงการมาใชเงินกูในโครงการกองทุนหมูบานและชุมชนเมืองแหงชาติของ
ประชากรในตําบลบานยาง 
 โดยทําการเก็บขอมูลภาคสนามในระหวางเดือนมีนาคม 2545 ถึงเดือนเมษายน 2545 
กลุมตัวอยางที่ใชศึกษาเปนหัวหนาครัวเรือนหรือผูแทนครัวเรือนที่อาศัยอยูในตําบลบานยาง อําเภอ
เมือง จังหวัดนครปฐม ซ่ึงประกอบดวย 11 หมูบาน มีประชากร 1,730 ครัวเรือน ทําการคัดเลือก
ตัวอยางดวยวิธีการกําหนดตัวอยางตามสวน ไดกลุมตัวอยางใชศึกษาทั้งส้ิน 151 ครัวเรือน การ
วิเคราะหขอมูลใชรอยละและคาเฉลี่ย นําเสนอขอมูลดวยตารางรอยละและคาเฉลี่ย 
 ผลการศึกษาพบวาตัวอยางที่ศึกษาเปนเพศชายรอยละ 57 เปนเพศหญิงรอยละ 43 สวน
ใหญมีอายุ 40 ปขึ้นไป มีระดับการศึกษาอยูในระดับชั้นประถมศึกษา (ป.1-ป.6) รอยละ 75 สวน
ใหญมีอาชีพรับจางและเกษตรกรรม มีรายไดตอเดือนอยูระหวาง 3,000-6,999 บาท รอยละ 85  
 โทรทัศนเปนสื่อยอดนิยมที่สุด โดยมีผูเปดรับสื่อโทรทัศนเพื่อรับรูขอมูลขาวสารทั่วไป
มากที่สุด รองลงมาคือ เพื่อนบาน และหนังสือพิมพ ตามลําดับ 
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 สําหรับการเปดรับสื่อเพื่อรับรูขอมูลขาวสารเกี่ยวกับโครงการกองทุนหมูบานและชุมชน
เมืองแหงชาติพบวา กลุมตัวอยางมีการเปดรับส่ือโทรทัศนมากที่สุดเชนกัน รองลงมาคือ เพื่อนบาน 
และประธานและสมาชิก อบต. ตามลําดับ 
 กลุมตัวอยางมีการรับรูขอมูลขาวสารเกี่ยวกับโครงการกองทุนหมูบานและชุมชนเมือง
แหงชาติมากที่สุดในทุกประเด็น โดยประเด็นที่กลุมตัวอยางรับรูมากที่สุดคือ รับรูวาเงินโครงการ
กองทุนหมูบานมีประโยชนสรางรายไดใหกับหมูบานได รองลงมามีการรับรูเทากัน 3 ประเด็น คือ 
รับรูวาเงินกองทุนหมูบานชวยใหชาวบานมีเงินมาลงทุนหารายได เชน ลงทุนคาขาย ลงทุนทํา
การเกษตร เปนตน 
 กลุมตัวอยางมีความพึงพอใจสื่อที่ใชเผยแพรขอมูลขาวสารโครงการกองทุนหมูบาน
โดยรวมอยูในระดับ พอใจปานกลาง โดยส่ือที่กลุมตัวอยางมีความพอใจมากที่สุดคือ ส่ือโทรทัศน 
รองลงมาคือ ประธานและสมาชิก อบต. และผูใหญบาน ตามลําดับ 
 และประชาชนในตําบลบานยางมีการกูเงินกองทุนหมูบานมากถึง 10,131,408.11 บาท 
คิดเปนรอยละ 92.10  โดยมีผูมากูเงินกองทุนหมูบานทั้งหมด 715 ครัวเรือน 
 ณัฐพล  ชูโต (2549: บทคัดยอ) ศึกษาเรื่อง ปจจัยกําหนดอุปสงคบานสรางเองในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล บานสรางเอง เปนความตองการที่อยูอาศัยที่แทจริงของผูบริโภค 
ซ่ึงไมไดหวังเก็งกําไร ทําใหตลาดมีการชะลอตัวในลักษณะที่ไมรุนแรง ไมแกวงตัวตามภาวะ
เศรษฐกิจและวงจรของตลาดที่อยูอาศัยมากนัก นับตั้งแตภาวะเศรษฐกิจฟนตัว ป 2544 เปนตนมา 
การสรางบานบนที่ดินของตนเองในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีจํานวนเพิ่มขึ้นอยาง
ตอเนื่อง เฉล่ียปละประมาณ 20,000 หนวย โดยเฉพาะในป 2548 มีประมาณ 25,000 หนวย สูงสุดใน
รอบ 8 ป และมีแนวโนมที่จะขยายตัวเพิ่มขึ้น 
 การวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาปจจัยตาง ๆ ที่กําหนดอุปสงคบานสรางเองในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล  โดยตัวแปรที่นํามาศึกษา  ไดแก  ดัชนีราคาที่ดินในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดัชนีราคาวัสดุกอสราง มูลคาผลิตภัณฑมวลรวมภายในประเทศ 
และอัตราดอกเบี้ยเงินกูลูกคารายยอยช้ันดี ในการศึกษาครั้งนี้ใชขอมูลอนุกรมเวลา ตั้งแตป 2538-
2547 โดยการวิเคราะหสมการถดถอยพหุคูณ โดยใชแบบจําลองทางเศรษฐมิติที่อยูในรูป 
Logarithmic Linear Equation 
 ผลการศึกษาพบวา ดัชนีราคาที่ดินในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดัชนีราคาวัสดุ
กอสราง และผลิตภัณฑมวลรวมภายในประเทศ มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับอุปสงคบาน
สรางเองในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ขณะที่อัตราดอกเบี้ยเงินกูลูกคารายยอยช้ันดี มี
ความสัมพันธในทิศทางตรงขามกับอุปสงคบานสรางเองในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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สําหรับดัชนีราคาที่ดินในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลมีอิทธิพลตอการตัดสินใจสรางบาน
บนที่ดินของตนเองเปนอยางมาก โดยปจจัยตาง ๆ ที่นํามาศึกษานี้สามารถอธิบายอุปสงคบานสราง
เองในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลไดถึงรอยละ 95.67 ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 
 พิพัฒน ตั้งนิติพงศ (2550: บทคัดยอ) ศึกษาเรื่อง การออกแบบบานพักอาศัยสําหรับ
ผูสูงอายุ มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาสภาพปจจุบันของสภาพแวดลอมภายนอกและภายในของบาน
ผูสูงอายุ และเพื่อออกแบบบานที่เหมาะสมในการอยูอาศัยของผูสูงอายุ โดยศึกษาจากกลุมผูสูงอายุ
ที่อาศัยในสถานสงเคราะหคนชรา 97 คน และโครงการบานพักอาศัยที่ออกแบบเฉพาะสําหรับ
ผูสูงอายุ 3 คน รวม 100 คน เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 3 ประเภทคือ แบบสํารวจ แบบสังเกตบันทึก
กิจกรรม และแบบสัมภาษณ การวิเคราะหขอมูลโดยสถิติรอยละ 
 ผลการวิจัยพบวา บานพักอาศัยสําหรับผูสูงอายุสวนใหญเปนบานที่ไมมีระดับพื้นบาน มี
ทางลาดสําหรับเดินมากกวาใชสําหรับรถเข็น พื้นผิวทางลาดและทางเดินเปนแบบหยาบ ตัวบาน
โปรงโลง หองน้ํามีราวจับพยุงตัวสําหรับอาบน้ํา สีบานเปนสีออน ๆ มีระบบสัญญาณเตือนภัย 
 ดานพฤติกรรมและความตองการของผูสูงอายุ พบวา สวนใหญเปนเพศหญิง อายุอยู
ในชวง 60-70 ป มีการหกลมและเกิดจากพื้นล่ืน สถานที่เกิดอุบัติเหตุคือ หองน้ําและทางเดินรอบ
บาน สวนใหญออกกําลังกาย โดยการเตนแอโรบิค สถานที่ออกกําลังกายคือ ที่สนามหรือลานบาน 
ตองการเลี้ยงสัตวในที่พักอาศัย โดยเลี้ยงสุนัขมากที่สุด ตองการปลูกตนไมในที่พักอาศัย ตองการ
พักอาศัยรวมกับลูกหลาน 
 สรุปผลการออกแบบบานพักอาศัยสําหรับผูสูงอายุ บานผูสูงอายุตองอยูในพื้นที่เดียวกัน
กับบุตรหลาน พื้นที่การใชงานในสวนของผูสูงอายุตองอยูช้ันลาง และไมมีระดับพื้นที่ตางกัน 
พื้นผิวทางเดินและพื้นหองน้ําตองเปนวัสดุที่ไมล่ืน ภายในหองน้ําผูสูงอายุ ตองมีอุปกรณพยุงกันล่ืน
ลม แสงสวางในพื้นที่ของผูสูงอายุตองเพียงพอ แสงประดิษฐ ตองเปนแสงสีขาว มีพื้นที่สําหรับออก
กําลังกาย จัดสวน และเลี้ยงสัตว 
 เอื้องอลิน กองแกว (2550: บทคัดยอ) ศึกษาเรื่อง การรับสื่อของประชาชนในจังหวัด
เชียงใหม มีวัตถุประสงค เพื่อศึกษาการรับสื่อของประชาชนในจังหวัดเชียงใหม กลุมตัวอยางที่ใช
ในการศึกษา คือ ประชาชนในจังหวัดเชียงใหมจํานวนกลุมตัวอยาง 420 ราย รวบรวมขอมูลโดยใช
แบบสอบถาม วิเคราะหขอมูลใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก ความถี่ รอยละ และคาเฉลี่ย 
 ผลการศึกษาการรับส่ือของประชาชนในจังหวัดเชียงใหม พบวา 
 ส่ือวิทยุ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญฟงวิทยุ โดยฟงทุกวัน และมีวิทยุในบาน
จํานวน 1 เครื่อง การรับฟงวิทยุ คือ ฟงแตคล่ืนประจํา สวนใหญคล่ืนวิทยุที่รับฟง คือ FM 98.00 โดย
ชวยเวลาที่รับฟงวิทยุมากที่สุดคือ เวลา 6.00 – 8.59 น. และฟงวิทยุเฉลี่ยมากกวา 3 ช่ัวโมง ตอครั้ง 
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สถานที่ที่ฟงวิทยุมากที่สุดคือ ที่ทํางาน สวนใหญพฤติกรรมการรับฟงโฆษณาทางวิทยุคือ ฟงแบบ
ผาน ๆ และประเภทรายการวิทยุที่ชอบฟงคือ รายการเพลง 
 ส่ือโทรทัศน พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญชมโทรทัศน และมีโทรทัศนจํานวน 1 
เครื่อง สถานที่ที่ชมโทรทัศนบอยที่สุดคือ ที่บาน และการชมโทรทัศนสวนใหญจะชมพรอมกัน
หลายคน สถานีโทรทัศนที่ชมมากที่สุดคือ ชองไอทีวี พฤติกรรมการรับชมโฆษณาทางโทรทัศน คือ 
เปลี่ยนสถานีเมื่อมีโฆษณา และรายการโทรทัศนที่รับชม ลําดับแรก คือ ขาว สวนใหญชวงเวลาที่
รับชมโทรทัศน คือระหวางเวลา 18.00 – 20.59 น. โดยมีความถี่ในการรับชมโทรทัศน คือ ทุกวัน 
และระยะเวลาในการรับชมโทรทัศน มากกวา 3 ช่ัวโมงตอครั้ง 
 ส่ือหนังสือพิมพ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญอานหนังสือพิมพ โดยซ้ือ
หนังสือพิมพเอง สําหรับการซื้อหนังสือพิมพนั้นซื้อแบบไมเปนสมาชิก สวนผูที่เปนสมาชิกจะเปน
สมาชิกจํานวน  1 ฉบับ และผูที่ไม ซ้ือหนังสือพิมพอาศัยอานจากสํานักงานมากที่ สุด  โดย
หนังสือพิมพที่อานคือ ไทยรัฐ คอลัมนหนังสือพิมพที่อาน คือ ขาว ชวงเวลาอานหนังสือพิมพ คือ 
กอนเวลา 9.00 น. และสวนใหญอานหนังสือพิมพที่ทํางาน โดยใชเวลาในการอานหนังสือพิมพใน
แตละวัน นอยกวา 1 ช่ัวโมง 
 ส่ือนิตยสาร พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ อานนิตยสาร โดยมีความถี่ในการอาน
นิตยสาร คือ 2-3 วันครั้ง โดยซื้อนิตยสารที่อาน แตไมเปนสมาชิกนิตยสารที่อาน สําหรับผูที่เปน
สมาชิก จํานวน 1 ฉบับ สวนผูที่ไมไดซ้ือนิตยสาร สถานที่อานคือ สํานักงาน และนิตยสารที่อาน
มากที่สุดในแตละประเภทไดแก ทีวีพูล บานและสวน สตารซอคเกอร คูสรางคูสม Elle ชีวจิต 
แนชั่นแนลจีโอกราฟฟก เนชั่นจูเนียร FHM และมติชนรายสัปดาห และสถานที่ที่อานนิตยสารมาก
ที่สุดคือ ที่บาน อานนิตยสารเพียงบางคอลัมน และใชเวลาในการอานนิตยสาร 1-3 ช่ัวโมงตอวัน 
 ปายโฆษณากลางแจง พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นปายโฆษณากลางแจง
และจดจําปายโฆษณากลางแจงได โดยลักษณะปายที่ทําใหจดจําสินคาไดมากที่สุด คือ ปายขนาด
ใหญปายเดียวริมถนน และสวนใหญเห็นปายกลางแจง ในเวลากลางวัน โดยระหวางทางขับรถจาก
บานถึงที่ทํางานผานปายโฆษณากลางแจง คือ 6-10 ปาย 
 ในดานความนาเชื่อถือของสื่อพบวา ส่ือท่ีผูตอบแบบสอบถามใหความนาเชื่อถือสูงสุด 3 
อันดับแรก ไดแก โทรทัศน วิทยุ และหนังสือพิมพ 
 ในดานการรับส่ือพบวา ส่ือที่ผูตอบแบบสอบถามรับมากที่สุด 3 อันดับแรก ไดแก 
โทรทัศน วิทยุ และหนังสือพิมพ 
 ประเภทเนื้อหาสาระที่ส่ือตาง ๆ ใหประโยชนแกผูตอบแบบสอบถามมากที่สุด พบวา ส่ือ
วิทยุไดแก เนื้อหาประเภทการอนุรักษวัฒนธรรมประเพณี ส่ือโทรทัศน ไดแก การเมือง ส่ือ
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หนังสือพิมพ ไดแก ประกาศรับสมัครงาน ส่ือนิตยสาร ไดแก อาหารการกินและสุขภาพอนามัย 
และส่ือปายกลางแจง ไดแก โฆษณาสินคา 
 เหตุผลในการแสวงหาขาวสารทางสื่อ พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีเหตุผลในการ
แสวงหาขาวสารทางสื่อตาง ๆ สูงสุด 3 อันดับแรก คือ เพื่อทราบขอมูลที่สนใจโดยเฉพาะ เพื่อรับรู
ขาวสาร ความรู ความบันเทิง และเพื่อผอนคลายอารมณหรือคลายเครียด ตามลําดับ 
 ปญหาในการรับสื่อ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญพบปญหาในการรับชม
โทรทัศนคือ ไมวางรับชมรายการที่สนใจ ปญหาวิทยุ คือ คล่ืนไมชัดเจน ปญหาในการรับสื่อ
หนังสือพิพม คือ ไมมีเวลาอาน ปญหาในการรับนิตยสารคือ นิตยสารมีราคาแพง และปญหาในการ
รับส่ือปายคือ อานเนื้อหาไดไมครบขณะขับรถเร็ว 
 ชาตรี เสริมกิจ (2550: บทคัดยอ) ศึกษาเรื่อง การศึกษาความตองการที่อยูอาศัยใหม ตาม
โครงการจัดหาที่อยูอาศัยใหแกประชาชน องคการบริหารสวนตําบลสํานักทอน การวิจัยคร้ังนี้เปน
การวิจัยเชิงปริมาณ มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาความตองการในที่อยูอาศัยใหมของประชาชนผูยากจน 
และมีรายไดนอย และเพื่อศึกษาความคิดเห็นขอเสนอแนะแนวทางที่จะสงผลตอความสําเร็จของ
โครงการจัดหาที่อยูอาศัย ใหแกประชาชนผูยากจนและผูมีรายไดนอยขององคการบริหารสวนตําบล
สํานักทอน ป พ.ศ. 2550 จําแนกตามเพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รวมทั้งรายไดสุทธิ
ของครอบครัวตอเดือน เครื่องมือที่ใชในการวิจัยคือ แบบสอบถามจากกลุมประชาชนที่ประสบ
ปญหาที่อยูอาศัยในองคการบริหารสวนตําบลสํานักทอน ที่ไดจดทะเบียนปญหาที่อยูอาศัย (สย.7) 
ไวกับอําเภอบานฉาง และคัดเลือกเปนผูมีความจําเปนในปญหาที่อยูอาศัยจริง (need) จํานวน 118 
ราย เปนแบบวัดทัศนคติ สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก คารอยละ และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 ผลการวิจัยพบวา 
 1.  กลุมประชาชนที่อาศัยในเขตองคการบริหารสวนตําบลสํานักทอน ที่จดทะเบียนเปนผู
ประสบปญหาสวนใหญ เปนผูมีอายุระหวาง 31-40 ป มีสถานภาพแตงงาน มีการศึกษาระดับชั้น
ประถมศึกษาตอนตน ทํางานรับจางภาคเอกชน มีรายไดสุทธิตอเดือนตั้งแต 10,000 บาทขึ้นไป 
รายจายตอเดือนอยูระหวาง 4,000-5,999 บาท มีความสามารถในการเก็บออม มีหนี้สิน จํานวน
ระหวาง 3,000-4,999 บาท จากแหลงหนี้สินในระบบโดยเปนหนี้สินในการผอนรถ และมี
ความสามารถชําระหนี้ไดอยางสม่ําเสมอ 
 2.  ความตองการในที่อยูอาศัยใหม 
  ดานทําเลที่ตั้ง กลุมประชาชนที่ประสบปญหาสวนใหญ 54.30% ตองการใหที่อยู
อาศัยใหมตั้งอยูหมูบานใดก็ได ภายในเขตองคการบริหารสวนตําบลสํานักทอน และรอยละ 4.20 
เห็นวาตั้งอยูหมูบานใดก็ไดภายนอกเขตองคการบริหารสวนตําบลสํานักทอน 
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  ดานความพรอมในระบบสาธารณูปโภคและดานสภาพแวดลอม ผูประสบปญหา
สวนใหญตองการใหที่อยูอาศัยแหงใหม มีระบบสาธารณูปโภคพรอม สวนนอยเห็นวา การมีระบบ
ทางสัญจรเชื่อมตอทางสายหลักและทางหลวงไดสะดวก 
 3.  ดานศักยภาพของกลุมประชาชน 
  ผูประสบปญหาสวนใหญ ตองการมีสถานภาพเปนผูเชาซื้อผอนระยะยาวและสวน
นอยตองการเปนเพียงผูเชาเทานั้น 
  ผูประสบปญหาสวนใหญตองการจายคาเชาซื้อในอัตรา 1,001-2,000 บาทตอเดือน 
และสวนนอยตองการจายคาเชามากกวา 3,001 บาทขึ้นไป 
 4. ดานการบริหารจัดการโครงการจัดหาที่อยูอาศัยใหม พบวา ผูที่ตองการที่อยูอาศัยใหม
โดยรวมอยูในระดับนอย และเมื่อพิจารณารายดานปรากฎผลดังนี้ 
  4.1  ดานการกําหนดลักษณะผูเขารวมโครงการ สวนใหญเห็นวา ผูเสพยาเสพติด
ไมควรเขารวมโครงการ และสวนนอยเห็นวาการเปนผูถูกทอดทิ้งจากญาติพี่นอง ไมควรเขารวม
โครงการที่อยูอาศัยใหม 
  4.2  ดานผูมีอํานาจอนุมัติใหเขารวมโครงการที่อยูอาศัยใหม กลุมประชาชนที่
ประสบปญหาสวนใหญ เห็นวาคณะกรรมการที่ประชาชนในหมูบานเลือก ควรเปนผูมีอํานาจ
พิจารณาอนุมัติและสวนนอยเห็นวา ควรใหนายอําเภอเปนผูอนุมัติ 
  4.3  ดานหลักเกณฑการคัดเลือก กลุมประชาชนที่ประสบปญหาสวนใหญให
พิจารณาตามความเดือดรอนดานที่อยูอาศัย ซ่ึงสวนนอยใหใชวิธีการจับสลาก หรือใชสําหรับการ
สมัครเขารวมโครงการ 
  4.4  ดานการกําหนดภูมิลําเนาของผูมีสิทธิ์เขารวมโครงการ กลุมประชาชนที่
ประสบปญหาสวนใหญ ใหผูมีภูมิลําเนาตามทะเบียนบานอยูในเขต เปนผูมีสิทธิ์ สวนนอยใหผูมี
ภูมิลําเนาตามทะเบียนบานอยูภายในเขตจังหวัดเปนผูมีสิทธิ์ได 
  4.5  ดานการกําหนดระยะเวลาในการอยูอาศัยในพื้นที่ กลุมประชาชนผูประสบ
ปญหาสวนใหญ เปนวาควรกําหนด 10 ปขึ้นไป และสวนนอยเห็นวา ระยะเวลาที่อยูอาศัย 7-9 ป ก็มี
สิทธิ์ไดแลว 
  4.6  ดานการแสดงความเห็นเปรียบเทียบหนวยงานที่มีหนาที่เกี่ยวกับ โครงการ
จัดหาที่อยูอาศัย ผูประสบปญหาสวนใหญเห็นวา เทศบาล และองคการบริการสวนตําบล ควรมี
หนาที่ ผูประสบปญหาสวนนอยเห็นวา ควรเปนหนาที่ของกระทรวงมหาดไทย 
 จรูญ พัฒนตรีกูณฐ (2551: บทคัดยอ) ศึกษาเรื่อง ความตองการที่อยูอาศัยประเภทบาน
จัดสรรของผูบริโภคในเขตเทศบาลเมืองทาชาง อําเภอเมือง จังหวัดจันทบุรี มีวัตถุประสงคเพื่อ
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ศึกษาความตองการที่อยูอาศัยและปจจัยดานอาชีพและรายไดที่สงผลตอความตองการที่อยูอาศัย
ประเภทบานจัดสรรของผูบริโภค ในเขตเทศบาลเมืองทาชาง อําเภอเมือง จังหวัดจันทบุรี โดยใช
แบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 400 ราย สถิติที่ใช
วิเคราะหขอมูล คือ คาความถี่ และรอยละ สวนสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐานคือ ไค-สแควร 
(Chi-Square) 
 ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัท รายไดเฉล่ียตอเดือน
ประมาณ 15,001 – 25,000 บาท มีความตองการที่อยูอาศัยประเภทบานจัดสรร ดังนี้ ในดาน
ระยะเวลา พบวา ผูบริโภคมีความตองการที่อยูอาศัยในอนาคตมากกวา 3 ป ในดานลักษณะตัว
อาคาร พบวา ผูบริโภคมีความตองการบานเดี่ยวขนาดที่ดิน 71-90 ตารางวา ในดานราคา พบวา 
ผูบริโภคสวนใหญตองการที่อยูอาศัยที่ระดับราคา 1,000,001 – 1,500,000 บาท และตองการผอน
ชําระ และในดานทําเลที่ตั้ง พบวา ผูบริโภคสวนใหญตองการทําเลในแหลงชุมชน 
 จากการทดสอบสมมติฐาน พบวา ผูบริโภคที่มีคุณลักษณะดานอาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอ
เดือนที่แตกตางกัน มีความตองการที่อยูอาศัยในดานระยะเวลา  ดานลักษณะตัวอาคาร ดานราคา ที่
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แตสําหรับผูบริโภคที่มีคุณลักษณะดานอาชีพ 
และรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน มีความตองการที่อยูอาศัยในดานทําเลที่ตั้งที่ไมแตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 สําหรับขอเสนอแนะ ผูบริโภคสวนใหญตองการที่อยูอาศัยในอนาคตมากกวา 3 ป ดังนั้น
ควรตัดสินใจลงทุนดวยความรอบคอบ และระมัดระวังเนื่องจากเปนชวงสภาวะเศรษฐกิจถดถอย 
และยังไมควรลงทุนพัฒนาบานจัดสรรในระยะใกลนี้ 
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