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บทคดัยอ่ 
  

การศึกษาในครั้งนี้ มีจุดประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยทางประชากรศาสตร์ เพื่อศึกษาพฤติกรรม
การเปิดรับสื่อวิทยุออนไลน์และศึกษาทัศนคติการเปิดรับสื่อวิทยุออนไลน์ของผู้ฟังในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยผู้วิจัยแจกแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างผู้ฟังวิทยุ ซึ่งอาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานครใน 4 เขต ได้แก่ เขตปทุมวัน เขตคลองเตย เขตวัฒนา และเขตบึงกุ่ม โดยการสุ่ม
แบบง่ายด้วยการลงพ่ืนที่แจกเอง โดยมีเคครื่องมือป็นการแจกแบบสอบถาม (Questionnaire) 
ค าถามปลายเปิด เก็บข้อมูลจากกลุ่มเป้าหมายจ านวนทั้งสิ้น 385 คน  

พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย โดยอยู่ในช่วงอายุระหว่าง 20 ถึง 
30 ปี และผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาอยู่ในช่วงระดับปริญญาตรี ส่วนใหญ่มี
สถานภาพโสด มีอาชีพเป็นนักเรียนและนักศึกษา มีรายได้ระหว่าง 20,001 ถึง 30,000 บาท ต่อเดือน 
ด้านพฤติกรรมการเปิดรับสื่อวิทยุออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่รับฟังทางแอพพลิเคชั่นและฟัง
ทางเว็บไซต์ โดยใช้เวลาฟังในช่วงเย็น (15.01 - 18.00 น.) มีระยะเวลาในการฟังแต่ละครั้งประมาณ 1 
ชั่วโมง - 2 ชั่วโมง และในแต่ละวันเปิดฟังวิทยุออนไลน์ 2-3 ครั้ง ทั้งนี้พฤติกรรมในการรับฟังวิทยุ
ออนไลน์ผู้ฟังจะฟังคนเดียวหรือฟังกับเพ่ือน โดยส่วนใหญ่แนวเพลงที่ชอบฟัง คือ แนว POP และหาก
ต้องเสียค่าใช้จ่ายในการฟังเพลงกลุ่มตัวอย่างจะไม่ยินดีเสียเงิน ด้านทัศนคติการเปิดรับสื่อวิทยุ
ออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติเกี่ยวกับการเปิดรับสื่อวิทยุออนไลน์ในภาพรวมอยู่ในระดับเห็น
ด้วย เมื่อพิจารณาในรายละเอียด พบว่า ผู้ฟังเห็นด้วยอย่างยิ่ง ได้แก่ ความสะดวกสบายในการรับฟัง 
ส่วนข้อที่ผู้ฟังเห็นด้วย ได้แก่ ฟังเพราะเนื้อหารายการ ส่วนข้อที่ผู้ฟังมีทัศนคติเฉยๆ ได้แก่ ฟังเพ่ือการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการด้านความพึงพอใจในการเปิดรับสื่อวิทยุออนไลน์กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มี
ความพึงพอใจในการเปิดรับสื่อวิทยุออนไลน์ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก  เมื่อพิจารณาในรายด้าน 
พบว่า ผู้ฟังมีความพึงพอใจในระดับมากทุกด้าน เรียงตามค่าเฉลี่ย ได้แก่ (1) ด้านรูปแบบเพลง โดย
ผู้ฟังพึงพอใจเรื่องความหลากหลายของเพลงที่ไม่มีการแบ่งค่ายมากที่สุด (2) ด้านเทคนิคการจัด
รายการโดยผู้ฟังพึงพอใจเรื่องการให้ความรู้และข้อมูลที่ถูกต้องมากท่ีสุด และ (3) ด้านผู้จัดรายการ 
โดยผู้ฟังพึงพอใจเรื่องผู้จัดเป็นที่นิยมในโลกออนไลน์ (เน็ตไอดอล) ตามล าดับ 
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ABSTRACT 
 

An objective of this research is to study demography factor, a behavior of 
radio-online admission, and an attitude of radio-online admission of listeners listening 
in Bangkok. The researcher randomly distributed questionnaires to a sample of radio 
listeners who live in 4 districts in Bangkok namely Pathumwan, Khlongtoei, Vadhana, 
and Buengkum. A tool is giving questionnaires with an open-ended question from the 
target group total of 385 persons. 

Data from the target showed that the majority of females than males by 
ranged in age between 20 to 30 years and most respondents are education in the 
undergraduate level. The most were single a career as a student earn between 
20,001 to 30,000 baht per month. The exposure of the majority of online radio 
listening via apps and listen to the website. The time spent listening in the evening 
(15:01 to 18:00 hrs.) for a period of approximately one hour each time to listen - two 
hours each day and listen to radio online 2-3 times the behavior and listening to 
online radio listeners. Listen to listen alone or with friends, the most music is like 
listening to POP or line if the costs of music samples are not willing to pay for it. The 
attitude of exposure to radio online sample attitudes about their exposure to online 
radio in the overall level agreed. Considering in detail the audience agreed comfort 
in hearing and listen because content and an audience with the attitude passively 
listening to the purchase of goods and services and listen because the satisfaction of 
exposure to radio online, the majority are satisfied with their exposure to online 
radio in the overall level. If considering the revenue side found, listen satisfaction in 
all aspects by averaging include (1.) the music formats, by audience satisfaction 
about the variety of music without a label (2.) the technical arrangements, by the 
audience appreciate the knowledge and accurate information as possible, and (3.) 



the jockey by audience satisfaction about who is popular in the online world (net 
idol), respectively. 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

การศึกษาค้นคว้าเฉพาะบุคคลฉบับนี้ เรื่อง โครงการ Icon Radio Online วิทยุออนไลน์ที่จะ
ท าให้คุณรู้เท่าทันอย่างบันเทิงที่มีเนื้อหาสาระเกี่ยวกับการจัดตั้งคลื่นวิทยุออนไลน์ ส าเร็จขึ้นได้ด้วย
ความกรุณาเป็นอย่างสูงจาก ดร.ปีเตอร์ กัน อาจาร์ยที่ปรึกษาที่ได้ให้ความกรุณารับเป็นที่ปรึกษา
การศึกษาเฉพาะบุคคลฉบับนี้และได้ติดตามความก้าวหน้าของการศึกษาเฉพาะบุคคลนี้มาโดยตลอด 
พร้อมทั้งได้มีการชี้แนะแนวทางด้านความคิดในการบริหารธุรกิจบันเทิงและการวางแผนทางด้าน
การตลาดให้แก่ผู้วิจัยเสมอมา ผู้ศึกษารู้สึกซาบซึ้งและขอกราบขอบพระคุณไว้ ณ โอกาสนี้  

ขอบพระคุณ ดร.ปีเตอร์ กัน ผู้ที่เปิดโครงการนิเทศศาสตร์มหาบัณฑิต สาขาการบริหารธุรกิจ
บันเทิงและการผลิตให้แก่นักศึกษาได้เข้ามาศึกษาหาความรู้ และขอขอบพระคุณอาจาร์ยทุกท่านใน
ภาควิชาการบริหารธุรกิจบันเทิงและการผลิตที่ได้ช่วยประสิทธิ์ประสาทวิชาความรู้ที่เป็นประโยชน์จน
ผู้ศึกษาสามารถน าความรู้ที่ได้น าไปปฏิบัติใช้ได้จริงในการท างานด้านธุรกิจบันเทิง  

ขอกราบระลึกถึงพระคุณอันยิ่งใหญ่ของ คุณพ่อจ ารูญ เจริญสุข คุณแม่ มยุรี เจริญสุข 
ครอบครัวเจริญสุขและเริงสังข์ ที่อบอุ่นและพร้อมทั้งให้ก าลังใจ สนับสนุนในทุกๆด้าน และอาจารย์ที่
อบรมสั่งสอน รวมทั้งก าลังใจจากเพ่ือนนักศึกษาร่วมรุ่น MACA EM4 และรุ่นน้องในคณะ MACA EM 
7 เพ่ือนที่สวนสุนันทาเพื่อนๆพ่ีๆทีป่๊อปทีวีและไลฟ์ทีวีทุกคน ที่ท าให้การศึกษาค้นคว้าเฉพาะบุคคล
ครั้งนี้ส าเร็จลงได้อย่างสมบรูณ ์
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บทที ่1 
บทน า 

 
1.1 ความเปน็มาและความส าคัญของปญัหา 
 ก าเนิดและพัฒนาการของวิทยุกระจายเสียงในประเทศไทย วิทยุกระจายเสียงในประเทศไทย 
เริ่มมีมาตั้งแต่ปี พ.ศ. 2447 อันเป็นรัชสมัยของสมเด็จพระจุลจอมเกล้าเจ้าอยู่หัว รัชกาลที่ 5 ซึ่งใน
สมัยนั้นประเทศไทยเปิดรับอารยธรรมจากประเทศตะวันตกหลายด้านและมีวิวัฒนาการเรื่อยมาจนถึง
ปัจจุบัน (สุทิติ ขัตติยะ, 2555, หน้า 34)      
 อุษณีย์ ศิริสุนทรไพบูลย์ (2552, หน้า 39-44) ได้กล่าวว่า ปี พ.ศ. 2547 จนถึงปี พ.ศ. 2551 
วิทยุกระจายเสียงในประเทศไทย มีความเคลื่อนไหวที่น่าสนใจ ได้แก่   
 1. มีการเกิดและเติบโตของวิทยุชุมชน   
 2. มีวิทยุกระจายเสียงผ่านระบบอินเทอร์เน็ตหรือเว็บเรดิโอ (Web Radio) และ
วิทยุกระจายเสียงผ่านระบบดาวเทียมหรือแซตเทิลไลต์เรดิโอ (Satellite Radio) 
เทคโนโลยีดิจิทัลของวิทยุกระจายเสียงในปัจจุบัน นับเป็นเทคโนโลยีสมัยใหม่ที่ก าลังเข้ามาแทนที่การ
ส่งกระจายเสียงและแพร่ภาพด้วยระบบอนาล็อก เป็นการให้ความส าคัญกับการพัฒนาเทคโนโลยี 3 
ประการ คือ ศักยภาพของช่องทาง ประสิทธิภาพทางนวัตกรรม และคุณภาพของผลผลิต ซึ่งเป็นการ
พัฒนาช่องทางของแหล่งข้อมูลให้มีศักยภาพในการสื่อสารไปสู่ผู้รับสารที่เป็นมวลชนในยุคเทคโนโลยี
สารสนเทศ การน าเอาเทคโนโลยีมาประยุกต์ใช้ในการผลิตรายการวิทยุกระจายเสียงอย่างเหมาะสม 
เป็นการพัฒนาประเทศให้เป็นสังคมแห่งข่าวสารแนวใหม่ ด้วยลักษณะของการเป็นสื่อมวลชน 3 
ลักษณะ คือ การน าสารไปสู่ผู้รับสารได้อย่างรวดเร็ว การเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายและพร้อมกันในเวลา
เดียวกัน (สุทิติ ขัตติยะ, 2555, หน้า 143-144) 
 วิทยุกระจายเสียงผ่านระบบอินเทอร์เน็ต (Internet Radio หรือ Web Radio หรือ Net 
Radio หรือ Net Audio) เกิดข้ึนครั้งแรกในประเทศสหรัฐอเมริกา เมื่อปี พ.ศ. 2538 ในปัจจุบันได้รับ
ความนิยมจากประชาชนในสหรัฐอเมริกา และเทคโนโลยีนี้ได้กระจายทั่วโลกรวมถึงประเทศไทยด้วย 
ซึ่งในประเทศไทยมีวิทยุ 
 กระจายเสียงผ่านระบบอินเทอร์เน็ตจ านวนมาก ส่วนใหญ่เป็นจะเป็นรายการที่ออกอากาศ
ควบคู่กันท้ังในระบบเดิมและผ่านระบบอินเทอร์เน็ต     
 พิรงรอน รามสูตร รณะนันท์ (2547, หน้า 502-503) ได้แบ่งวิทยุกระจายเสียงที่ให้บริการ
ผ่านระบบอินเทอร์เน็ตของประเทศไทยไว้เป็น 2 ประเภท ได้แก่ 
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 1. เรียลไทม์เรดิโอ (Real Time Radio) หมายถึง วิทยุในอินเทอร์เน็ตที่ผู้ฟังสามารถรับฟัง
เนื้อหาที่เหมือนกันและรับฟังได้ ขณะเดียวกันกับผู้ที่ฟังจากวิทยุกระจายเสียงในระบบอนาล็อก การ
รับฟังแบบนี้จะดีในด้านความสดของเนื้อหา คุณภาพเสียงดีไม่มีรบกวน 
 2. เรดิโอออนดีมานด์ (Radio on Demand) หมายถึง วิทยุกระจายเสียงผ่านระบบ
อินเทอร์เน็ตที่ผู้ฟังสามารถเลือกประเภทรายการที่ต้องการจะฟังได้เอง และยังสามารถดาวน์โหลด
ข้อมูลเก็บไว้ฟังภายหลังได้อีกด้วย  
 วิทยุออนไลน์นั้นเป็นสื่อที่มียอดการใช้งานเพ่ิมข้ึนอย่างรวดเร็ว นักฟังเพลงที่ชอบการ 
ฟังเพลงผ่านวิทยุเริ่มหันมาใช้งานวิทยุออนไลน์กันมากขึ้นบนอุปกรณ์ประเภทต่างๆ อย่างกว้างขวาง 
ทั้งคอมพิวเตอร์ สมาร์ทโฟน แท็บเล็ต อุปกรณ์อ่ืนๆ ที่ติดตั้งมาพร้อมรถยนต์ ไปจนถึงอุปกรณ์
อิเล็กทรอนิกส์อ่ืนๆ และเพราะความนิยมของผู้บริโภคท่ีหันมาฟังเพลงและรับข่าวสารจากวิทยุ
ออนไลน์มากขึ้นนี้เองท าให้มีนักการตลาดหันมาใช้เป็นช่องทางการสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายมากขึ้น 
ดังจะเห็นได้จากผลการส ารวจจาก eMarketer ที่ได้ส ารวจประชากรในประเทศสหรัฐว่าในปี 2014 นี้
จ านวนผู้ที่ใช้งานวิทยุออนไลน์จะเพ่ิมข้ึนถึง 159.8 ล้านราย และจะเติบโตขึ้นไปอีกถึง 183.4 ล้านราย
ในปี 2018 โดยจะท าให้วิทยุออนไลน์นั้นเป็นตลาดที่ค่อนข้างกว้าง ซึ่งประเมินได้ว่า 2 ใน 3 ของ
ผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตนั้นฟังเพลงผ่านวิทยุออนไลน์  
 
ภาพที่ 1.1: จ านวนยอดผู้ใช่งานวิทยุออนไลน์ 
     

 
 
ที่มา: Music Listeners Pump Up the Volume on Digital Radio.  (2014).  Retrieved from  
       http://www.emarketer.com/Article/Music-Listeners-Pump-Up-Volume-on-Digital- 
       Radio/1010600. 
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 นอกจากจ านวนผู้ใช้งานที่เพิ่มขึ้นแล้ว ปริมาณการใช้งานวิทยุออนไลน์ก็มีแนวโน้มที่จะ
เพ่ิมข้ึนอีกด้วย จากผลการส ารวจของ  eMarketer  ได้คาดการณ์ว่าปริมาณการใช้งานผู้ใช้งานวิทยุ
ออนไลน์จะเพ่ิมสูงขึ้น จากเฉลี่ย 4.22 ล้านชั่วโมงต่อเดือนในปี 2014 เป็น 6.7 ล้านชั่วโมงในปี 2016  
 
ภาพที่ 1.2: จ านวนยอดผู้ใช่งานวิทยุออนไลน์ต่อชัวโมง 
 

 
 
ที่มา: Music Listeners Pump Up the Volume on Digital Radio.  (2014).  Retrieved from  
       http://www.emarketer.com/Article/Music-Listeners-Pump-Up-Volume-on-Digital- 
       Radio/1010600. 
 
  โดยในประเทศไทยพบว่า จากผลงานวิจัย Media Index ของบริษัท Nielsen ต้ังแต่ปี 2010-
2013 พบว่าจ านวนคนฟังรายการทางเครื่องวิทยุนั้นลดลง โดยเฉพาะกลุ่มเยาวชนอายุ 15-24 ปี ที่
เมื่อเทียบกับปี 2010 แล้วในปี 2013 จ านวนลดลงถึง 38% เหลือคนฟังวิทยุผ่านเครื่องรับเพียง 34% 
เท่านั้น แต่กลุ่มคนฟังสื่อวิทยุออนไลน์กลับเพ่ิมข้ึนอย่างต่อเนื่อง โดยเฉพาะในกลุ่มวัยรุ่นที่มีคนฟังมาก
ขึ้นจากปี 2010 ถึง 44% เป็น 25% ในปี 2013 ซึ่งจากแนวโน้มกลุ่มเยาวชนที่ฟังวิทยุทาง
อินเตอร์เน็ตนั้นมากกว่ากลุ่มที่ฟังทางเครื่องรับวิทยุในอีกไม่ก่ีปีข้างหน้า ขณะที่กลุ่มคนท างานและ
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กลุ่มผู้ใหญ่ก็มีสัดส่วนคนฟังวิทยุทางอินเตอร์เน็ตเพ่ิมมากข้ึนเช่นกัน โดยมีสัดส่วนอยู่ที่ 12% (+90% 
จาก ปี 2010) และ 2% (+133% จาก ปี 2010)  
 จากข้อมูลที่กล่าวมาข้างต้นนี้ ท าให้ผู้วิจัยมีความเห็นว่า ในขณะนี้ (ปี 2015) ตลาดวิทยุ
ออนไลน์ ได้มีการเติบโตอย่างมากและขยายตัวอย่างต่อเนื่อง แต่ในภาพรวมแล้วยังไม่มีผู้ให้บริการ
วิทยุออนไลน์ที่ให้บริการและให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ อย่างครบวงจร ในขณะที่ผู้บริโภคมีความ
ต้องการที่จะมีปฏิสัมพันธ์การมีส่วนร่วมในแสดงความคิดเห็นในเรื่องหรือประเด็นต่างๆ กับผู้ด าเนิน
รายการ (เน็ตไอดอล) มากข้ึน  
 เป็นผลให้ผู้วิจัยได้เห็นช่องทางในการจัดตั้งโครงการ Icon Radio วิทยุออนไลน์ที่จะท าให้คุณ
รู้เท่าทันอย่างบันเทิง โดยเริ่มต้นด้วยการ ท าวิทยุออนไลน์ โดยเลือกผู้ด าเนินรายการเป็น เยาวชนอายุ 
15ปีข้ึนไปที่มีกระแสและเป็นที่นิยมในโลกออนไลน์ (เน็ตไอดอล) เพื่อส่งเสริมภาพลักษณ์ และเป็น
ตัวอย่างที่ดี แก่เยาชนทั่วไป นอกจากนี้แล้วยังสามารถตอบโจทย์ท าให้เข้าถึงผู้ด าเนินรายการของวิทยุ
ออนไลน์และตรงกับความต้องการของผู้บริโภค 
 
1.2 วตัถปุระสงคข์องโครงการ 
 1.2.1 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการติดตามผู้ฟังสื่อวิทยุออนไลน์ของผู้ฟังในเขตกรุงเทพมหานคร  
 1.2.2 เพ่ือศึกษาทัศนคตใินการรับฟังรายการของผู้ฟังสื่อวิทยุออนไลน์ของผู้ฟังในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
1.3 ขอบเขตของโครงการ  
 โครงการ  Icon Radio วิทยุออนไลน์ที่จะท าให้คุณรู้เท่าทันอย่างบันเทิง นี้ เป็นการการวิจัย
เชิงส ารวจโดยใช่แบบสอบแจกผู้ที่ฟังวิทยุผ่านทุกช่องทาง โดยเป็นประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่อาศัย
อยู่ในเขตกรุงเทพมหานครใน 4 เขต ได้แก่ เขตปทุมวัน เขตคลองเตย เขตวัฒนา และเขตบึงกุ่ม โดยมี
ระยะเวลาในการท าการศึกษา ตั้งแต่ เดือน เมษายน ถึง เดือนมิถุนายน 
 
1.4 นยิามศัพท ์
 พฤติกรรม หมายถึง ช่องทางในการเปิดรับสื่อวิทยุออนไลน์ของผู้ฝังวิทยุออนไลน์ช่วงเวลาใน
การเปิดรับสื่อวิทยุออนไลน์ของผู้ฟังวิทยุออนไลน์ระยะเวลาในการรับฟังในแต่ละครั้งจ านวนครั้งใน
การเปิดรับสื่อวิทยุออนไลน์ในแต่ละวันจ านวนครั้งในการเปิดรับสื่อวิทยุออนไลน์ในแต่ละวันแนวเพลง  
    ทัศนคต ิหมายถึง ความรู้สึกนึกคิดของผู้ฟังที่มีต่อการรับฟังสื่อวิทยุออนไลน์ รูปแบบรายการ
ของวิทยุออนไลน์เนื้อหาในรายการความสะดวกในการรับฟังสื่อวิทยุออนไลน์การรับฟังเพ่ือติดตามผู้
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ด าเนินรายการ รับฟังเพราะคนแนะน า รับฟังเพ่ือแลกเปลี่ยนความคิดเห็น รับฟังเพ่ือการตัดสินใจซื้อ
สินค้าและบริการ และรับฟังโดยไม่มีโฆษณา 
 ความพึงพอใจ หมายถึง ความชอบของผู้ฟังที่มีผลต่อการรับฟังสื่อวิทยุออนไลน์ในด้าน
รูปแบบเพลงด้านผู้จัดรายการและด้านเทคนิคการจัดรายการ 
 
1.5 ประโยชน์ทีค่าดวา่จะไดร้บั 
 1.5.1 เพ่ือศึกษาถึงพฤติกรรมการติดตามและทัศนคติที่มีต่อการรับฟังสื่อวิทยุออนไลน์ เพื่อ
น าข้อมูลมาใช่ในการด าเนินธุรกิจ 
 1.5.2 เพ่ือเป็นการปรับเปลี่ยนทัศนคติที่มีต่อผู้ด าเนินรายการ (เน็ตไอดอล) สามารถให้ข้อมูล
ที่เป็นประโยชน์ต่อผู้ฟังและเป็นตัวอย่างที่ดีต่อสังคมได้ 
 1.5.3 เพ่ือทราบถึงความพึงพอใจขอผู้บริโภคเพ่ือเป็นแนวทางในการด าเนินธุรกิจสื่อวิทยุ
ออนไลน์ ให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค 
 
 



บทที ่2 
แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัที่เกีย่วขอ้ง 

 
 ผู้วิจัยได้น าแนวคิด และทฤษฎีทางวิชาการท่ีสนับสนุนโครงการ ธุรกิจสื่อวิทยุกระจายเสียงซึ่ง
เป็นที่ต้องการของผู้บริโภคในตลาดสื่อวิทยุกระจายเสียงผู้วิจัยได้ด าเนินการศึกษาเอกสาร และ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องในประเด็นที่ส าคั  ดังนี้ 
 2.1 หลักการและทฤษฎีด้านการสื่อสาร 
 2.2 แนวคิดเก่ียวกับวิทยุกระจายเสียงและวิทยุชุมชน 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีด้านการตลาด 
 2.4 แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมการเปิดรับสารจากสื่อมวลชน 
 2.5 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ 
 2.6 แนวคิดและทฤษฎีความพึงพอใจ 
 2.7 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 
2.1 หลกัการและทฤษฎดีา้นการสื่อสาร 
 กมลรัฐ อินทรทัศน์ และพรทิพย์ เย็นจะบก (2553) ได้กล่าวไว้ว่าชีวิตเป็นเรื่องของการเรียนรู้
และสิ่งหนึ่งที่ส าคั และต้องมีการเรียนรู้คือ ความสัมพันธ์ หรือ มนุษย์สัมพันธ์ เพราะทุกสิ่งทุกอย่าง
ในโลกนี้มักเป็นบทเรียนของกันและกัน ถ้าไม่ใส่ใจเรียนรู้ซึ่งกันและกันก็จะอยู่ในโลกนี้ด้วยความ
ยากล าบาก เพราะชีวิตจะมีคุณค่าและรู้สึกมีความสุขเมื่อได้แสดงออกอย่างที่รู้สึก มีโอกาสเรียนรู้
เรื่องราวและสิ่งใหม่ๆตามที่เราต้องการ 
 ดังนั้นความส าเร็จของมนุษย์ในการด ารงชีวิตทั่วไปจึงมักมีข้อก าหนดไว้อย่างกว้างๆว่า เรา
จะต้องเข้ากับคนที่เราติดต่อด้วยให้ได้และต้องเข้าให้ได้ดี ด้วยการเรียนรู้ที่จะสร้างความสัมพันธ์
ร่วมกัน โดยอาศัยวิธีการสื่อสารและหลักจิตวิทยา ความสัมพันธ์ระหว่างมนุษย์โดยทั่วไปมักถูกมองว่า
เป็นเรื่องของศิลปะ (Arts) มากกว่าศาสตร์ (Science) ซึ่งก็หมายความว่า การเรียนรู้เกี่ยวกับ
ความสัมพันธ์ของบุคคลแต่เพียงอย่างเดียว โดยขาดศาสตร์ของการสื่อสาร ย่อมขาดศิลปะในการน าไป
ปรับใช้ในชีวิตจริงให้ประสบความส าเร็จได้ 
 ความรู้ทัว่ไปเกีย่วกบัการสือ่สาร 
 ปัจจุบันการสื่อสาร (Communication) ถือเป็นส่วนหนึ่งของการด าเนินชีวิตประจ าวันของ
มนุษย์ในสังคม ดังนั้นจะเห็นได้ว่าทุกยุคทุกสมัย มนุษย์มักใช้การสื่อสารเป็นสื่อกลางในการ
แลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารเพ่ือบรรลุวัตถุประสงค์ในการด าเนินกิจกรรมต่างๆ และเพ่ือการอยู่ร่วมกัน
ในสังคมกับผู้อ่ืน เพราะการสื่อสารเปรียบเสมือนเครื่องมือที่ท าหน้าที่ในการถ่ายทอดความรู้ ความคิด 
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อารมณ์ และความรู้สึกของคน ๆ หนึ่งไปยังคนอีกคนหนึ่ง เพ่ือให้เกิดความเข้าใจร่วมกัน ดังนั้นการให้
นิยามความความหมายของการสื่อสารไว้มากมายดังนี้ 
 ความหมายของการสือ่สาร 
 การสื่อสาร (Communication) มีรากศัพท์มาจากภาษาละติน Communicate ตรงกับ
ภาษาอังกฤษว่า Communicate ซึ่งแปลตามตัวอักษรว่า Make Common หมายถึง ท าให้มีสภาพ
ร่วมกัน ซึ่งเป็นความหมายที่ตรงกับธรรมชาติของการสื่อสาร คือ การท าให้เกิดความเข้าใจร่วมกัน 
ตรงกัน กล่าวคือมนุษย์มีการสื่อสารซึ่งกันและกันก็เพ่ือเข้าใจให้ตรงกันนั้นเอง ดังนั้นการนิยาม
ความหมายค าว่า การสื่อสารจึงเป็นการนิยามที่ตั้งอยู่บนรากฐานของรากศัพท์เดิม คือ ความเข้าใจ
ร่วมกัน (สมควร กวียะ, ม.ป.ป.) 
 พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ.2525 (2530, หน้า 825) ให้ความหมายไว้ว่า การ
สื่อสารหมายถึง การน าหนังสือข้อความของฝุายหนึ่งส่งให้อีกฝุายหนึ่ง นอกจากนี้ยังมีผู้ให้ความหมาย
ของการสื่อสารไว้อีกหลายคนดังนี้ จอร์จเกิร์บเนอร์ (George Gerbner) กล่าวว่า“การสื่อสาร” คือ 
การแสดงปฏิสัมพันธ์ทางสังคม (Social interaction) ด้วยการใช้สั ลักษณ์และระบบสาร (Message 
System) หรือ เบเรลสันและสตายเนอร์ (Berelson & Steiner) นิยามการสื่อสารว่าเป็น
“พฤติกรรม” (Act) หรือกระบวนการถ่ายทอดข้อมูล ข่าวสาร ความคิด อารมณ์ ความรู้สึก ทักษะ 
ฯลฯ โดยการใช้สั ลักษณ์ ซึ่งอาจเป็นค าพูด หนังสือ ภาพ ตัวเลข กราฟ ฯลฯ (พัชนี เชยจรรยา, 
2538, หน้า 3) 
 Osgood (1959) ให้ค านิยามการสื่อสารว่า “โดยความหมายอย่างกว้างการสื่อสารเกิดข้ึนเมื่อ
ระบบหนึ่งซึ่งเป็นแหล่งสารมีอิทธิพลเหนืออีกระบบหนึ่ง ซึ่งเป็นจุดหมายปลายทาง โดยอาศัยวิธีการ
ควบคุมสั  าณต่างๆ ที่สามารถส่งออกไปตามสื่อ  
 Shanon & Weaver (อ้างใน ยุพา สุภากุล, 2540, หน้า 4) กล่าวถึงการสื่อสารว่า ค าว่า 
“การสื่อสาร” ในที่นี้มีความหมายกว้างครอบคลุมไปถึงวิธีการทั้งหมดที่ท าให้จิตใจของบุคคลหนึ่งมี
ผลกระทบต่อจิตใจของอีกคนหนึ่ง การปฏิบัติได้รวมไปถึงพฤติกรรมทั้งหลายของมนุษย์ ได้แก่ การ
เขียนการพูด ดนตรี ศิลปรูปภาพ การละคร ระบ า ในบางกรณี อาจใช้นิยามการสื่อสารที่กว้างกว่านี้ก็
ได้ โดยการสื่อสาร หมายถึง การปฏิบัติทั้งหลายเพ่ือให้กลไกลอย่างหนึ่ง (เช่น เครื่องมืออัตโนมัติ
สามารถบอกต าแหน่งเครื่องบินและสามารถค านวณบอกต าแหน่งของเครื่องบินในเวลาอนาคตได้) ท า
ให้เกิดผลกระทบกระเทือนต่อกลไกอีกอย่างหนึ่งได้ (เช่น จรวดน าวิถี ขับไล่เครื่องบิน)  
 Schramm & Roberts (1971, p. 13) กล่าวว่าการสื่อสารเป็นการแลกเปลี่ยนสั  าณ
ข่าวสารระหว่างบุคคล ซึ่งอยู่บนพื้นฐานของความสัมพันธ์ของมนุษย์  
 พัชนี เชยจรรยา  ได้สรุปความหมาย นิยาม ของการสื่อสารไว้กว้าง ๆ ดังนี้ 
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 1. การสื่อสารเป็นพฤติกรรม (Act) หรือกระบวนการ (Process) นักวิชาการบางกลุ่มนิยาม
การสื่อสารเป็นเพียงพฤติกรรมหนึ่ง ๆ ที่สามารถสื่อความหมายหรือมีอิทธิพลเหนือบุคคลอ่ืน ขณะที่
บางกลุ่มมองว่าการสื่อสารเป็นกระบวนการถ่ายทอดสาร (Message) จากผู้หนึ่งไปยังอีกผู้หนึ่ง 
 2. การสื่อสารจะต้องกระท าขึ้นอย่างตั้งใจหรือไม่ นักวิชาการบางท่าน เช่นมิลเลอร์ (Miller) 
กล่าวว่า การศึกษาเกี่ยวกับระบบการสื่อสารอย่างถูกต้องเหมาะสมนั้น ควรมุ่งสนใจเฉพาะ
สถานการณ์สื่อสารซึ่งผู้ส่งสาร (Sender) มีเจตจ านง (Conscious Intent) ที่จะถ่ายทอดสารให้มีผล
ต่อพฤตกิรรมของผู้รับสารในทางหนึ่งทางใด ฉะนั้น การที่คนหนึ่งเดินใจลอยจึงไม่ใช่การสื่อสาร แม้ว่า
ผู้พบเห็นสามารถตีความหมายหรือรู้สึกอะไรบางอย่างต่อการแสดงออกนั้น ซึ่งสอดคล้องกับหลักทาง
พุทธศาสนาว่าสื่อสารใดที่เกิดโดยไม่ตั้งใจ เรียกว่า “อุบัติเหตุ” หรือเป็นเพียงปรากฏการณ์หนึ่งเท่านั้น 
 3. การสื่อสารกระท าโดยผ่านภาษา (Language) อย่างเดียวหรือไม่ ค านิยามส่วนมากที่พบ
ทางนิเทศศาสตร์เน้นการสื่อสารของมนุษย์ซึ่งอาศัยภาษาไม่ว่าจะเป็นภาษาพูดหรือภาษาเขียนที่
เรียกว่า วัจนภาษา (Verbal Language) หรือภาษาที่ไม่เป็นถ้อยค าหรือหนังสือ แต่เป็นสิ่งอ่ืนๆ ซึ่ง
สามารถแสดงความหมายได้เช่น การแสดงกิริยาท่าทาง สีหน้า น้ าเสียง ฯลฯ ซึ่งเรียกว่า “อวัจ
นภาษา” (Nonverbal Language) ขณะที่มีนัก วิชาการบางกลุ่ม เช่น Weaver รวมเอาดนตรี ภาพ 
การแสดง และวัตถุสิ่งของอ่ืน ๆ ที่สามารถใช้เป็นสั ลักษณ์เข้าไว้ในนิยามของการสื่อสารด้วย 
 จากข้างต้นจึงสามารถสรุปได้ว่า การสื่อสาร หมายถึง กระบวนการที่ผู้ส่งสารไม่ว่าจะเป็น
ภาษาพูด ภาษาเขียน รหัส สั ลักษณ์ ตลอดจนกริยาท่าทางต่าง ๆ ผ่านสื่อไปยังผู้รับสาร โดยผู้ส่งสาร
ท าการสื่อสารโดยตั้งใจหรือไม่ตั้งใจก็ตาม 
 องคป์ระกอบของการสือ่สาร 
 จากความหมายข้างต้นจะมีการให้ความหมายของค าว่า การสื่อสาร แตกต่างกันมากมาย แต่ 
สามารถสรุปได้ว่า การสื่อสาร คือ กระบวนการถ่ายทอดสารของมนุษย์ซึ่งประกอบด้วยองค์ประกอบ
ต่างๆ อย่างน้อย 5 ประการ คือ (พัชนี เชยจรรยา, 2538, หน้า 7 – 8) 
 1. ผู้ส่งสาร หรือ ผู้เข้ารหัส (Sender / Encoder) 
 2. ผู้รับสาร หรือ ผู้ถอดรหัส (Receiver / Decoder) 
 3. สาร (Message) 
 4. ช่องทางการสื่อสาร (Channel) 
 5. สภาพแวดล้อมการสื่อสาร (Context / Environment) 
 ผูส้ง่สาร (Sender) คือ บุคคลหรือกลุ่มบุคคลที่เป็นผู้ริเริ่มหรือเริ่มต้นส่งสารไปให้อีกบุคคล
หนึ่งจะโดยตั้งใจหรือไม่ก็ตาม หรือเป็นผู้ท าหน้าที่ส่งสารผ่านช่องทางหนึ่งไปยังผู้รับสาร ฉะนั้น ผู้ส่ง
สารจึงมีบทบาทในการชี้น าว่าพฤติกรรมการสื่อสารภายในสถานการณ์หนึ่ง ๆ นั้น จะเป็นไปในรูปใด
และมีผลอย่างไรหรืออีกนัยหนึ่งก็คือ ผู้ส่งสารคือ ผู้กระตุ้น (Stimulus) ที่ท าให้เกิดการตอบสนอง 
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(Response) จากผู้รับสาร หรือผู้ส่งสารอาจเรียก ผู้เข้ารหัส (Encoder) คือ ผู้ที่รับผิดชอบในการน า
ความคิดของผู้ริเริ่ม ความคิดหรือแหล่งสาร (Source) ส่งไปยังผู้ที่ต้องการจะสื่อสารด้วย โดยการใช้
สั  าณ (Signal) และสั ลักษณ์ (Symbol) หรือเรียกว่า การเข้ารหัส (Encoding) ซึ่งแสดงถึง
เปูาหมายหรือสิ่งที่แหล่งสารต้องการสื่อ 
 ผูร้บัสาร (Encoder) คือ ผู้ที่รับสารจากบุคคลหนึ่งหรือกลุ่มบุคคลหนึ่ง เมื่อได้รับสารผู้รับสาร
จะเกิดการตีความและการตอบสนองจะโดยตั้งใจหรือไม่ตั้งใจก็ตาม และส่งปฏิกิริยาตอบสนอง 
(Feedback)กลับไปให้ผู้ส่งสาร หรือผู้รับสารเรียกอีกอย่างหนึ่งว่า ผู้ถอดรหัส (Decoder) คือ ผู้ที่ถอด
ความหมายของสั  าณหรือสั ลักษณ์ท่ีผู้เข้ารหัสส่งมา หรืออีกนัยหนึ่ง คือ ผู้รับผิดชอบการ
ถอดรหัสของสาร (Decoding) เพ่ือให้ผู้รับสารปลายทาง (Receiver/Destination) หรือผู้รับสาร ที่ผู้
ส่งสารต้องการให้ได้รับสารของตน 
 สาร (Message) หมายถึง สิ่งที่ผู้ส่งสารไปให้ผู้รับสารในรูปของรหัสค าว่า “รหัส” หมายถึง
สั  าณ (Signal) หรือสั ลักษณ์ (Symbol) หรือกลุ่มของสั ลักษณ์ท่ีถูกสร้างขึ้นในลักษณะที่มี
ความหมายต่อคน และผู้รับสารสามารถเข้าใจความหมายของมันได้ต่อเมื่อมีการถอดความหมายของ
สั  าณหรือสั ลักษณ์ออกมา สั  าณหรือสั ลักษณ์ในที่นี้อาจเป็น ค าพูด ตัวหนังสือ รูปภาพ 
เครื่องหมาย หรือกิริยาท่าทางต่าง ๆ ฯลฯ ซึ่งเป็นสิ่งที่แสดงหรือถ่ายทอดความคิด ความรู้สึก ความ
ต้องการและวัตถุประสงค์ของผู้รับสาร ซึ่งส่วนให ่แล้ว สารก็คือ ภาษา (Language) 
 จากข้างต้นสามารถแบ่งเนื้อหาของสารได้ 2 ประเภทคือ 
 1. รหัสของสารที่ใช้ค า (Verbal Message Codes) ได้แก่ ภาษาอันเป็นระบบของสั ลักษณ์
และหรือระบบของสั  าณท่ีมนุษย์ใช้เป็นเครื่องมือในการติดต่อซึ่งกันและกัน มนุษย์ได้สร้างข้ึนและ
พัฒนาสืบทอดมาโดยล าดับ ภาษาจะมีโครงสร้าง (Structure) ที่ท าให้ส่วนประกอบต่างๆ 
(Elements) รวมเข้าไปด้วยกันอย่างมีความหมาย ส่วนประกอบของภาษา เช่น เสียง (Sound) 
ตัวอักษร (Letters) ค า (Words) ค าสะกดการันต์ เครื่องหมายต่าง ๆ ฯลฯ ซึ่งสิ่งเหล่านี้สามารถน ามา
เรียบเรียงเข้าเป็นถ้อยค า เป็นวลี และประโยคที่มีความหมาย โดยอาศัยระเบียบและกฎเกณฑ์ของ
ภาษานั้น ๆ เป็นหลัก เช่น โครงสร้างประโยคตามหลักการเขียนภาษาไทย ภาษาอังกฤษ เป็นต้น 
 2. รหัสของสารที่ไม่ใช้ค า (Nonverbal Message Codes) ได้แก่ ระบบสั ลักษณ์สั  าณ
หรอืเครื่องหมายใด ๆ ก็ตามที่ไม่เก่ียวข้องกับการใช้ถ้อยค า เช่น ดนตรี การเต้นระบ า อากัปกริยา
ท่าทาง (Gesture) การแสดงทางหน้าตา (Facial Expression) สี ธง สั  าณไฟ ควัน สั  าณ การ
วาดภาพ ฯลฯ ซึ่งแต่ละอย่างมีส่วนประกอบย่อย และเมื่อรวมเข้าด้วยกันตามแบบที่ก าหนดก็ท าให้มี
ความหมายขึ้น 
 มนุษย์ในแต่ละสังคม แต่ละวัฒนธรรมได้พัฒนาและรับรู้ความหมาย ร่วมกันดังตัวอย่าง เช่น 
การพยักหน้า แสดงออกการตอบรับ ปฏิเสธ แสดงความเข้าใจหรือเห็นด้วยซึ่งแต่ละสังคมจะ
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ตีความหมายของการพยักหน้าต่างกัน ความหมายของสีต่างๆ โดยในสังคมได้ให้ความหมายของสีใน
การวัดจิตใจและอารมณ์ ของคนที่ชอบสีต่างๆ เช่น สีแดงท าให้ตื่นเต้นสีด าท าให้เยือกเย็น สีเทาท าให้
รู้สึกซึมเศร้า สีส้มท าให้รู้สึกเร่าร้อน สีน้ าตาลท าให้รู้สึกแก่และสงบ สีน้ าเงินท าให้รู้สึกน่าเลื่อมใสน่านับ
ถือ เป็นต้น (ยุพา สุภากุล, 2540, หน้า 63) 
 ช่องทางการสื่อสาร (Channel) คือ ตัวกลางที่ช่วยในการน าส่งสารจากผู้ส่งสารไปยังผู้รับสาร 
ช่องทางเปรียบเหมือนทางหรือพาหะระหว่างผู้ร่วมสื่อสาร (พัชนี เชยจรรยา, 2538, หน้า 29 – 30) 
 Berlo แบ่งช่องทางการสื่อสารออกเป็น 3 ประเภท 
 1. ช่องทางที่เป็นตัวกลางน าสารจากผู้ส่งสารไปให้ผู้รับสาร ซึ่งได้แก่ คลื่นแสง คลื่นเสียง วิทยุ
โทรเลข โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ เป็นต้น ช่องทางเหล่านี้เน้นหนักในเรื่องสื่อทางเทคโนโลยี 
 2. ช่องทางที่เป็นพาหนะของสิ่งที่น าสาร เช่น อากาศ ซึ่งเป็นตัวน าคลื่นเสียงไปสู่ประสาทรับ
ความรู้สึกต่าง ๆ หรือประสาททั้งห้า (ได้แก่ การเห็น การได้ยิน การได้กลิ่น การสัมผัส และการลิ้นรส)
ช่องทางประเภทนี้พบในกระบวนการสื่อสารระหว่างบุคคล 
 3. วิธีในการเข้ารหัสและถอดรหัสสาร (Mode of Encoding and Decoding) เช่น การใช้วิธี
พูดการใช้วิธีเขียน เป็นต้น ซึ่งนักทฤษฎีนิเทศศาสตร์โดยทั่วไปไม่ยอมนิยาม “ช่องทางการสื่อสาร” ใน
ความหมายนี้ 
 Rao เน้นว่าช่องทางการสื่อสารมีลักษณะดังต่อไปนี้ 
 1. ช่องทางเป็นหน่วยพลังงานมวลสาร (Matter–energy Unit) ประเภทหนึ่งที่เรียกว่า สื่อ
(Medium) 
 2. ช่องทางเป็นตัวน าส่งหน่วยพลังงานมวลสาร ซึ่งมีการจัดเป็นระเบียบแบบแผนที่เรียกว่า
สารสนเทศ (Information) ชอ่งทางเป็นตัวเชื่อมระหว่างบุคคลที่มีส่วนร่วมในกิจกรรมใดกิจกรรมหนึ่ง 
 นอกจากองค์ประกอบ 5 ประการข้างต้นแล้ว การสื่อสารของมนุษย์นั้นยังเป็นกระบวนการ
สื่อสาร2 ทาง คือ ผู้ส่งสาร ส่งสารผ่านสื่อไปยังรู้รับสาร ภายใต้สภาพแวดล้อมหนึ่ง แล้วผู้รับสารจะส่ง
สารปฏิกิริยาตอบสนอง (Feedback) และจากกระบวนการสื่อสาร 2 ทาง (Two Way 
Communication) บางครั้งการสื่อสารอาจมีสิ่งรบกวน (Noise) ที่ท าให้การสื่อสารไม่บรรลุ
เปูาหมายได้ 
 ปฏิกริยิาตอบสนอง (Feedback) ปฏิกิริยาตอบสนอง คือ สาร แต่เป็นสารที่ผู้รับสารไปให้กับ
ผู้ส่งสารเมื่อได้ตีความหมายของสารที่ตนได้รับในเมื่อความหมายของสารมิได้อยู่ที่ตัวสาร แต่อยู่ท่ีการ
ตีความของผู้รับสาร ผู้สื่อสารจึงจ าเป็นที่จะต้องสนใจและให้ความส าคั กับปฏิกิริยาตอบสนอง 
เนื่องจากบางครั้งผู้ส่งสารอาจต้องการส่งสารที่มีความหมาย X ไปให้ผู้รับสาร แต่ผู้รับสารกลับ
ตีความหมายของสารนั้นเป็น Y ซึ่งไม่ตรงกับท่ีผู้ส่งสาร ถ้าผู้ส่งสารสังเกตปฏิกิริยาตอบสนองว่าไม่



11 

เป็นไปในทางที่ตนต้องการ ผู้ส่งสารก็สามารถปรับสารของตนให้ผู้รับสารเข้าใจสารตรงตามท่ีตน
ต้องการได้ในที่สุด 
 สิง่รบกวน  (Noise) คือ สิ่งจ ากัดประสิทธิภาพการถ่ายทอดสารหรือสิ่งที่เป็นอุปสรรคต่อการ
สื่อสาร ท าให้การสื่อสารไม่บรรลุผลเท่าท่ีควร หรือบางครั้งอาจท าให้การสื่อสารไม่สามารถด าเนิน
ต่อไปได้ มีการแบ่งประเภทของสิ่งรบกวนหลายวิธีด้วยกัน เช่น แชนนอนและวีเวอร์ (Shanon & 
Weaver อ้างใน ยุพา สุภากุล, 2540, หนา้ 4) 
 1. สิ่งรบกวนทางกายภาพ (physical noise) หมายถึง สิ่งรบกวนซึ่งเกิดขึ้นภายนอกตัวบุคคล
เช่น เสียงรถยนต์ เสียงคนคุยกัน เสียงประตู ฯลฯ 
2. สิ่งรบกวนทางจิตใจ (psychological noise) หมายถึง สิ่งรบกวนซึ่งเกิดขึ้นภายในตัวบุคคลภายใน
ความคิด จิตใจ และอารมณ์ของผู้สื่อสาร เช่น ผู้พูดมีอคติต่อเรื่อง มีปั หาในใจก่อนการพูด หรือ
อารมณ์ไม่ดี หรือผู้ฟังขาดสมาธิในการฟัง เป็นต้น 
 รปูแบบการสื่อสาร 
 Doninick (1993, p. 11) จ าแนกสถานการณ์การสื่อสารออกได้เป็น 3 รูปแบบ ดังนี้ 
 1. การสื่อสารระหว่างบุคคล (Interpersonal Communication) 
 2. การสื่อสารแบบกึ่งกลาง (Machine – Assisted Interpersonal Communication) 
 3. การสื่อสารมวลชน (Mass Communication) 
 การสื่อสารระหวา่งบุคคลบคุคล (Interpersonal Communication) การสื่อสารระหว่าง
บุคคล คือ การสื่อสารโดยตรงระหว่างคนสองคนที่มีปฏิสัมพันธ์กันแบบเผชิ หน้าโดยใช้ประสาท
สัมผัสทั้ง5คือ การมองเห็น การได้ยิน การได้กลิ่น การสัมผัส ตลอดจนการลิ้มรส และมีปฏิกิริยา
ตอบสนองแบบปัจจุบันทันที 
 พัชนี เชยจรรยา (2534, หน้า 47) ได้อธิบายถึง สถานการณ์ของการสื่อสารในการสื่อสาร
ระหว่างบุคคลไว้ดังนี้ คือ เป็นสถานการณ์ของการการสื่อสารที่ผู้ส่งสารและผู้รับสารส่งสั  าณเพ่ือ
ติดต่อสื่อสารกันในวัตถุประสงค์อย่างใดอย่างหนึ่ง ซึ่งอาจจะเป็นการสนทนาระหว่างคน 2 คน หรือ
กับกลุ่มย่อยในลักษณะของการเผชิ หน้า (Face to Face) ได้แก่ การพูดคุยกับเพ่ือนร่วมงานการ
อภิปรายในกลุ่มประชุม เป็นต้น โดยที่ทั้งผู้ส่งสาร และผู้รับสารจะสื่อสารได้อย่างอิสระเป็นตัวของ
ตัวเอง มักจะเป็นการสื่อสารด้วยเรื่องท่ีเป็นส่วนตัว ช่องทางการสื่อสารแบบเผชิ หน้าสามารถท าให้
ทราบปฏิกิริยาสะท้อนกลับและทราบถึงผลของการสื่อสารได้ทันที 
 การสื่อสารแบบกึ่งกลาง (Machine – Assisted Interpersonal Communication)การ
สื่อสารแบบกึ่งกลางเป็นสถานการณ์ของการสื่อสารที่ร่วมกันระหว่าง การสื่อสารระหว่างบุคคล และ
การสื่อสารมวลชน กล่าวคือ ผู้ส่งสารและผู้รับสาร ไม่มีการเผชิ หน้ากัน ทั้งนี้ด้วยเงื่อนไขของเวลา
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และสถานที่ดังนั้น เมื่อผู้ส่งสารจะสื่อสารจึงต้องอาศัยเครื่องมือเพ่ือเชื่อมโยงให้สามารถติดต่อสื่อสาร
กันได้ เช่น การส่งจดหมายถึงกัน การพูดทางโทรศัพท์ เป็นต้น 
 พัชนี เชยจรรยา (2534, หน้า 48) กล่าว ถึง สถานการณ์ของการสื่อสารแบบกึ่งกลางว่าเป็น
การสื่อสารที่ต้องมีค่าใช้จ่ายในการส่งหรือรับสารแต่สามารถส่งข่าวสารไป ได้ไกล ใช้ได้ทั้งการสื่อสาร
อย่างเป็นทางการและไม่เป็นทางการ ปฏิกิริยาตอบสนองจะไม่เกิดผลในทันที่ทันใด ทั้งนี้ด้วยเหตุผล
เกี่ยวกับเวลาและสถานที่ ความแตกต่างระหว่างผู้ส่งสารและผู้รับสารตลอดจนกรอบประสบการณ์
ของทั้งผู้ส่ง สารและผู้รับสารมักจะเป็นประสบการณ์ที่ใกล้เคียงกัน 
 อย่างไรก็ตามในยุคปัจจุบันที่เรียกว่า ยุคโลกาภิวัฒน์สังคมที่เต็มไปด้วยเทคโนโลยีการสื่อสาร
(Information Technology) ที่ทันสมัย เช่น การใช้เครื่องโทรสาร การใช้คอมพิวเตอร์ ตลอดจน
ระบบเครือข่ายการสื่อสาร (Internet) ท าให้มนุษย์มีเครื่องมือที่สามารถเชื่อมโยงการสื่อสารระหว่างผู้
ส่งสารและผู้รับสารได้รวดเร็วและสะดวกมากยิ่งขึ้น 
 การสื่อสารมวลชน (Mass Communication) การสื่อสารมวลชน เป็นสถานการณ์ของการ
สื่อสารอีกอย่างหนึ่ง ซึ่งมีลักษณะส าคั ดังนี้ 
 1. เป็นการสื่อสารที่มุ่งไปยังผู้รับจ านวนค่อนข้างมาก ไม่รู้จักมักคุ้นกันและมีความแตกต่างกัน
ในหมู่ผู้รับ 
 2. มีการถ่ายทอดสารอย่างเปิดเผยส่วนให ่จะก าหนดเวลาให้ถึงกลุ่มผู้รับพร้อม ๆ กัน 
 3. การสื่อสารมวลชนมักจะเป็นการสื่อสารในองค์การที่ซับซ้อนมีค่าใช้จ่ายที่สูงมาก 
 พัชนี เชยจรรยา (2534, หน้า 48) ได้สรุปสถานการณ์ของการสื่อสารมวลชนกับองค์ประกอบ
ของกระบวนการสื่อสารไว้ว่า ผู้ส่งสารในการสื่อสารมวลชนมักจะเป็นองค์กรที่มีโครงสร้างองค์การ
และมีการจัดระบบท างานที่ชัดเจน ข่าวสารจากสื่อมวลชนที่ปรากฏ ได้แก่ ข่าวสารในหน้า
หนังสือพิมพ์รายการวิทยุกระจายเสียง หรือวิทยุโทรทัศน์ เป็นผลจากการระดมสมองเพ่ือการผลิตจาก
ทีมงานมากกว่า 2คน ซึ่งจะต้องผ่านกระบวนการการเลือกสรรข่าวสาร การตัดสินใจในเรื่องรูปแบบ 
และวิธีการในการน าเสนอเป็นล าดับขั้นตอนก่อนที่ข่าวสารจะถึงมือผู้รับสารและข่าวสารนั้นจะถูก
ส่งผ่านอย่างเปิดเผย เพ่ือให้สาธารณชนได้รับรู้เกือบพร้อม ๆ กัน เช่น การกระจายเสียงทาง
วิทยุกระจายเสียง หรือวิทยุโทรทัศน์ การตีพิมพ์ข่าวสารในหน้าหนังสือพิมพ์ เป็นต้น ข่าวสารในการ
สื่อสารมวลชนมักจะเป็นข่าวสารเพื่อสาธารณชน และมักจะได้รับปฏิกิริยาสะท้อนกลับค่อนข้างช้า 
นอกจากนี้ยังอาจมีอุปสรรคที่เกิดจากสื่อ อุปสรรคที่เกิดจากการเลือกใช้ภาษาในการสื่อสาร และ
อุปสรรคจากสภาพแวดล้อม อันจะท าให้ประสิทธิภาพในการสื่อสารลดลงอีกด้วย 
 วตัถปุระสงค์ของการสื่อสาร 
 การสื่อสารในชีวิตของแต่ละบุคคลนั้นล้วนมีวัตถุประสงค์ท่ีแตกต่างกันออกไป และส่งผลต่อ
การ ด าเนินชีวิตได้คือ ท าให้ไม่รู้สึกโดดเดี่ยว ท าให้ทราบการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้น สร้างความสัมพันธ์
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ทางสังคม ท าให้เกิดการแสดงออก ท าให้เกิดการพักผ่อนหย่อนใจ ท าให้เกิดการเรียนรู้ ท าให้เกิด
ก าลังใจ 
 ประเภทของการสื่อสาร 
 1. การสื่อสารภายในบุคคล (Intrapersonal Communication) การคิดหรือจินตนาการกับ
ตัวเองเป็นการคิดไตร่ตรองกับตัวเองก่อนที่จะมีการสื่อสาร ประเภทอ่ืนต่อไป 
 2. การสื่อสารระหว่างบุคคล (Interpersonal Communication) การที่บุคคลตั้งแต่ 2 คน
ขึ้นไปมาท าการสื่อสารกันอย่างมีวัตถุประสงค์ เช่นการพูดคุย ปรึกษาหารือในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง 
 3. การสื่อสารกลุ่มย่อย (Small-group Communication) การสื่อสารที่มีบุคคลร่วมกันท า 
การสื่อสารเพ่ือทา กิจกรรมร่วมกันแต่จ านวนไม่เกิน 25 คน เช่นชั้นเรียนขนาดเล็ก ห้องประชุมขนาด
เล็ก 
 4.การสื่อสารกลุ่มให ่ (Large-group Communication) การสื่อสารระหว่างคนจา นวน
มาก เช่นภายในห้องประชุมให ่ โรงภาพยนตร์ โรงละคร ชั้นเรียนขนาดให ่ 
 5. การสื่อสารในองค์กร (Organization Communication) การสื่อสารระหว่างสมาชิก
ภายในหน่วยงาน เพ่ือปฏิบัติงานให้ส าเร็จลุล่วง เช่น การสื่อสารระหว่าเพ่ือนร่วมงาน เจ้านายกับ
ลูกน้อง 
 6. การสื่อสารมวลชน (Mass Communication) การสื่อสารกับคนจ านวนมากในหลายๆ
พ้ืนที่พร้อมกัน โดยใช้สื่อมวลชน เช่น หนังสือพิมพ์ นิตยสาร วิทยุกระจายเสียง วิทยุโทรทัศน์เป็น
สื่อกลาง เหมาะส าหรับการส่งข่าวสารไปยังผู้คนจ านวนมากๆในเวลาเดียวกัน 
 7. การสื่อสารระหว่างประเทศ (International Communication) การสื่อสารระหว่าง
บุคคลที่มีความแตกต่างกันใน เชื้อชาติ ภาษา วัฒนธรรม การเมืองและสังคม เช่นการสื่อสารทางการ
ทูต การสื่อสารเจรจาต่อรองเพ่ือการท าธุรกิจ 
 ประสทิธภิาพของการสือ่สาร 
 ตามองค์ประกอบของการสื่อสาร ท าให้เห็นว่ามีปัจจัยหลายประการที่ส่งผลต่อประสิทธิภาพ
ของการสื่อสารได้  ดังนั้นจึงควรต้องท าความเข้าใจเกี่ยวกับองค์ประกอบต่างเพ่ือช่วยในการวาง
แผนการสื่อสาร โดยสามารถศึกษาได้จากแบบจ าลองการสื่อสารของเบอร์โล 
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ภาพที่ 2.1: แสดงแบบจ าลองการสื่อสารตามแนวคิดของเบอร์โล(Berlo’s SMCR Model) 
 

 
 
ที่มา: 400202 Education Technology.  (2012).  Retrieved from 
       http://engwansaree.blogspot.com/2012_06_01_archive.html. 
 
 ผู้ส่งสาร และผู้รับสาร (Sender and Receiver) ในตัวผู้ส่งสารและผู้รับสารเองก็มี
องค์ประกอบที่สามารถช่วยให้การสื่อสารประสบความส าเร็จได้ อันได้แก่ ทักษะในการสื่อสาร
(Communication Skill) อันประกอบด้วยการพูด การฟัง การอ่าน การเขียนและยังรวมถึงการ
แสดงออกทางท่าทางและกริยาต่าง เช่นการใช้สายตา การยิ้ม ท่าทางประกอบ และสั ลักษณ์ต่าง 
การฝึกฝนทักษะการสื่อสาร และรู้จักเลือกใช้ทักษะจะช่วยส่งผลให้ประสบความส าเร็จในการสื่อสาร
ได้ทางหนึ่ง ถัดมาก็คือทัศนคติ (Attitude) การมีที่ดีทัศนคติที่ดีต่อการสื่อสาร ไม่ว่าจะเป็นต่อตนเอง 
ต่อเรื่องที่ท าการสื่อสาร หรือแม้กระทั่งต่อช่องทางและตัวผู้รับสาร และในทางกลับกันทัศนคติของ
ผู้รับสารที่มีต่อองค์ประกอบต่างๆก็สามารท าให้การสื่อสารมีประสิทธิภาพได้ ในทางตรงกันข้ามหาก
ว่ามีทัศนคติที่ไม่ดีแล้วก็ย่อมท าให้เกิดความล้มเหลวได้เช่นกัน  นอกจากนี้ความรู้ (Knowledge) ของ
ตัวผู้ส่งสารและผู้รับสารเองก็มีผลต่อการสื่อสาร ทั้งความรู้ในเนื้อหาที่จะสื่อสาร ถ้าไม่รู้จริงก็ไม่
สามารถสื่อสารให้ชัดเจนหรือท าให้ผู้รับสารเข้าใจได้ ผู้รับสารเองหากขาดความรู้ก็ไม่สามารถท าความ
เข้าใจตัวสารได้  อีกด้านหนึ่งก็คือความรู้ในกระบวนการสื่อสาร ถ้าไม่รู้ในส่วนนี้ก็ไม่สามารถวางแผน
ท าการสื่อสารให้ส าเร็จได้เช่นกัน ในด้านสุดท้ายก็คือ สถานภาพทางสังคมและวัฒนธรรม (Social 
and Culture) สถานภาพของตัวเองในสังคมเช่นต าแหน่งหรือหน้าที่การงาน จะมามีส่วนก าหนด
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เนื้อหาและวิธีการในการสื่อสาร ด้านวัฒนธรรมความเชื่อ ค่านิยม วิถีทางในการด าเนินชีวิตก็จะมีส่วน
ในการก าหนดทัศนคติ ระบบความคิด ภาษา การแสดงออกในการสื่อสารด้วยเช่นกัน เช่นสังคมและ
วัฒนธรรมของเอเชียและยุโรปท าให้มีรูปแบบการสื่อสารที่ต่างกัน หรือแม้กระทั่งสังคมเมืองกับสังคม
ชนบทก็มีความแตกต่างกัน 
 สาร (Message) ตัวสารก็คือ เนื้อหา ข้อมูล หรือความคิดที่ถูกถ่ายทอดไปยังผู้รับสาร ซึ่งก็จะ
มีองค์ประกอบอยู่คือ  การเข้ารหัส (Code) จะเป็นกลุ่มของสั ลักษณ์ที่ถูกสร้างขึ้นเพ่ือใช้สื่อ
ความหมาย  เนื้อหา (Content) ก็คือเนื้อหาสาระที่ถูกถ่ายทอดไปยังผู้รับสาร และอีกส่วนหนึ่งก็คือ 
การจัดสาร (Treatment) เป็นการเรียบเรียงรหัส และเนื้อหาให้ถูกต้อง เหมาะสม ได้ใจความ 
 ช่องทาง (Channel) ช่องทางและสื่อจะเป็นตัวเชื่อมผู้ส่งสารและผู้รับสารเข้าด้วยกัน การเลือ
ใช้สื่อสามารถเป็นตัวลดหรืเพ่ิมประสิทธิภาพการสื่อสารได้ ในการเลือกสื่อต้องพิจารณาถึงความสา
มารของสื่อในการน าสารไปสู่ประสาทสัมผัศหรือช่องทางในการรับสาร ซึ่งก็ได้แก่ การเห็น การได้ยิน 
การสัมผัส การได้กลิ่น การลิ้มรส 
 
2.2 แนวคิด เกี่ยวกบัวทิยกุระจายเสยีงและวทิยชุมุชน 
 2.2.1 วทิยุกระจายเสยีงแหง่ประเทศไทย 
 สถานีวิทยุกระจายเสียงที่เกิดขึ้นในประเทศไทย โดยพลเอกพระเจ้าวรวงศ์เธอกรมพระ
ก าแพงเพชรอัครโยธินเสนาบดีกระทรวงพาณิชย์และคมนาคมเป็นผู้ริเริ่ม เมื่อเสด็จกลับจากการศึกษา
ด้านคมนาคมในต่างประเทศ ทรงตั้งสถานีวิทยุกระจายเสียงขึน้เมื่อ พ.ศ.2471 โดยส่งเครื่องส่ง
กระจายเสียงคลื่นเข้ามาทดลอง โดยให้อยู่ในความควบคุมของช่างวิทยุกรมไปรษณีย์โทรเลขใช้ชื่อ
สถานีในครั้งนี้ว่า “4 พีเจ”ค าว่า “พีเจ” นั้นย่อมาจากค าว่า “บูรณฉัตรไชยากร”อันเป็นพระนามเดิม 
สถานีวิทยุกระจายเสียงในประเทศไทยได้ก าเนิดมา 81 ปีมาแล้วทั้งระบบเอ-เอ็มและเอฟ-เอ็มในอดีต
ก่อนที่มีสื่อมวลชนประเภทอ่ืนเช่นโทรทัศน์เกิดข้ึนมานั้นวิทยุกระจายเสียงเคยมีบทบาทอย่างมากใน
ด้านการประชาสัมพันธ์และการเผยแพร่ข่าวสารความรู้และสาระประโยชน์แก่ประชาชนรวมทั้ง
ทางด้านการบันเทิงด้วยรัฐบาลต่างก็ใช้วิทยุเป็นเครื่องมือในการประชาสัมพันธ์สร้างความรู้ความเข้าใจ
แก่ประชาชนรวมทั้งการพัฒนาประเทศวิทยุเคยได้รับความนิยมอย่างแพร่หลายสูงสุดมาแล้วในอดีต
เท่าๆกับความนิยมโทรทัศน์ในปัจจุบันแม้แต่ในต่างประเทศเช่นที่สหรัฐอเมริกาประมาณปีค.ศ. 1920-
1940 เศษเป็นช่วงระยะเวลาที่วิทยุครองความนิยมจากประชาชนชาวอเมริกันเป็นอันดับหนึ่งใน
บรรดาสื่อทั้งหลายครอบครัวทุกครอบครัวเมื่อรับประทานอาหารเย็นกันเสร็จเรียบร้อยแล้วก็จะไม่
ยอมออกจากบ้านเพราะเกรงจะพลาดรายการดีๆจากวิทยุทุกคนในครอบครัวจะนั่งล้อมวงฟังวิทยุ
อย่างมีความสุขเพลิดเพลินจนถึงยามค่ าคืนดึกดื่นเป็นประจ าทุกคืนยุคนี้เป็นยุคที่ชาวอเมริกันเรียกกัน
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ว่าเป็น “ยุคทองแห่งวิทยุกระจายเสียง” (The Golden Age of Boardcasting) วิทยุเริ่มเสื่อมความ
นิยมลงไปโดยมีโทรทัศน์เกิดขึ้นแทนที่ตั้งแต่ในราวปีค.ศ. 1950 เศษเป็นต้นมา (ประทีป, 2539) 
 2.2.2 วทิยชุมุชน 
 ประวตัิความเปน็มาของวทิยชุมุชน 
  1) วทิยชุมุชนในต่างประเทศ 
  ต้นก าเนิดมาจากต่างประเทศไว้ว่าวิทยุชุมชนหรือที่อาจมีอีกชื่อหนึ่งว่า “วิทยุท้องถิ่น” 
ถือก าเนิดขึ้นมาเป็นครั้งแรกโดยสถานี KPFA ในเมืองเบิร์กเล่ย์รัฐแคลิฟอร์เนียประเทศสหรัฐอเมริกา
เมื่อพีพ.ศ. 2491 (อายุ 50 กว่าปีแล้ว) โดยมีกลุ่มผู้ด าเนินงานเป็นกลุ่มที่เรียกตัวเองว่าผู้แสวงสันติและ
รักอิสระลักษณะส าคั ของวิทยุท้องถิ่นนี้แตกต่างจากวิทยุ 2 รูปแบบที่มีอยู่คือวิทยุสาธารณะ(Public 
Radio) และวิทยุธุรกิจ (Commercial Radio) ในหลายลักษณะเช่นส่งกระจายเสียงด้วยก าลังส่งต่ า 
(ประมาณ 1 กิโลวัตต์) ครอบคลุมในพ้ืนที่จ ากัดประมาณ 6-10 กิโลเมตรซึ่งท าให้แตกต่างจากวิทยุ
สาธารณะระดับชาติและด าเนินงานโดยไม่แสวงหาก าไร (Non-commercial) ซึ่งท าให้แตกต่างไปจาก
วิทยุธุรกิจเงินที่ใช้ด าเนินการส่วนให ่ได้มากจากสมาชิกในชุมชนหรือมาจากการบริจาคของมูลนิธิ
องค์กรการกุศลและการระดมทุนของกลุ่มผู้ด าเนินงานนอกเหนือจากเรื่องก าลังส่ง/พ้ืนที่ครอบคลุม/
และการไม่แสวงหาผลก าไรแล้วลักษณะที่ส าคั อีกประการหนึ่งของสถานีวิทยุท้องถิ่น KPFA ก็คือยึด
หลักว่ากรรมสิทธิ์และการควบคุมวิทยุเป็นของประชาชนรวมทั้งเน้นการมีส่วนร่วมของประชาชนใน
การจัดบริหารจัดการและการด าเนินการ KPFA จะท างานโดยใช้อาสาสมัครที่เป็นตัวแทนของชุมชน
เป็นหลักโดยมีเจ้าหน้าที่ประจ าสถานีเป็นผู้ช่วยเหลือด้านเทคนิค 
  จากจุดเริ่มต้นเล็กๆ เพียง 1 สถานีเมื่อ 50 กว่าปีก่อนปัจจุบันนี้วิทยุชุมชนในสหรัฐได้
ขยายตัวเพิ่มขึ้นอย่างกว้างขวางจากจ านวนสถานีวิทยุ 500 แห่งทั่วประเทศมีสถานีวิทยุชุมชนถึง100 
แห่งและในปีพ.ศ. 2518 (เกือบ 30 ปีต่อมา) ได้มีการจัดตั้งสหพันธ์นักวิทยุกระจายเสียงชุมชน
แห่งชาติมีสมาชิกถึง 60 สถานีและจากสถานีวิทยุชุมชนแห่งแรกในอเมริกาปัจจุบันนี้แนวคิดและการ
ด าเนินงานวิทยุชุมชนได้แผ่ขยายออกไปทั่วโลกทั้งในทวีปยุโรปเช่นอังกฤษเยอรมันสวีเดนในทวีป
ลาตินอเมริกาอัฟริการวมทั้งทวีปเอเชียของเราเองเนื่องจากวิทยุชุมชนได้พิสูจน์ตนเองแล้วว่าเป็น
ระบบการสื่อสารที่สามารถตอบสนองความสนใจและความต้องการของชุมชนได้อย่างตรงจุด
ตัวอย่างเช่นสถานีวิทยุชุมชนเอฟเอ็มนาพาสะที่เมืองฮิวะทสึดะประเทศ ี่ปุุนที่ตั้งอยู่ห่างจาก
กรุงโตเกียวไป 60 กิโลเมตรผลจากการเปิดโอกาสให้คนในท้องถิ่นเข้ามาท างานเป็นอาสาสมัครซึ่งส่วน
ให ่เป็นวัยรุ่นที่แต่เดิมมองเห็นแต่เมืองหลวงเป็นศูนย์กลางแห่งความเจริ และทันสมัยแต่เมื่อได้เข้า
มาท างานเป็นอาสาสมัครท ารายการวิทยุท าให้วัยรุ่นเหล่านั้นต้องศึกษาเรื่องราวของท้องถิ่นจึงบังเกิด
ความเข้าใจและเห็นคุณค่าของท้องถิ่นตนเองมากยิ่งข้ึนผลจากการที่ประชาชนในท้องถิ่นได้เข้ามามี
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ส่วนร่วมอย่างเต็มที่ในวิทยุชุมชนท าให้คนในชุมชนได้มีส่วนเกื้อหนุนวิทยุช่วยเหลือชุมชนและ
อาสาสมัครเช่นกลุ่มวัยรุ่นก็ได้เกิดความภาคภูมิใจในตนเองด้วย 
  ความแพร่หลายของวิทยุชุมชนในปัจจุบันท าให้เกิดมีวิทยุชุมชนเกือบทุกแห่งทั่วโลกใน
ปีพ.ศ. 2526 (35 ปีหลังมีวิทยุชุมชนแห่งแรก) เป็นปีที่กลุ่มผู้ชื่นชอบวิทยุชุมชนได้มารวมตัวกันที่เมือง
มอนเทรออลประเทศแคนาดาและจัดตั้งองค์กรนานาชาติชื่อ AMARC ซึ่งเป็นองค์กรที่ไม่เกี่ยวข้องกับ
รัฐบาลใดเป็นองค์กรที่จัดตั้งขึ้นเพื่อการเคลื่อนไหวของวิทยุชุมชนมีสมาชิกจ านวนเกือบ 30,000 คน
และเชื่อมโยงเป็นเครือข่าย 106 ประเทศท่ัวโลกจุดมุ่งหมายของ AMARC คือให้การสนับสนุนและ
กระตุ้นการพัฒนาของชุมชนและวิทยุชุมชน (กา จนา แก้วเทพ, 2543)   
  2) วทิยชุมุชนในประเทศไทย 
  เอ้ือจิต วิโรจนไตรรัตน (2547) กล่าวว่าช่วงปี 2542-2544 กระบวนการเคลื่อนไหว
ทางสังคมในเรื่องเกี่ยวกับวิทยุชุมชนที่สถาบันการเรียนรู้และพัฒนาประชาสังคมมูลนิธิการเรียนรู้และ
พัฒนาประชาสังคมร่วมกับองค์กรสนับสนุนทั้งในประเทศและระหว่างประเทศด าเนินการเป็นการจัด
กระบวนการเรียนรู้ให้ตัวแทนชุมชนที่สนใจเข้าร่วมโครงการซึ่งมีในทุกภูมิภาคของประเทศได้ทราบถึง
สิทธิตามท่ีระบุในมาตรา 40 ของรัฐธรรมนู และน าเสนอแนวคิดการด าเนินการวิทยุชุมชนตาม
แนวทางของยูเนสโก (UNESCO) คือเพ่ือให้เป็นสื่อที่ประชาชนร่วมกันเป็นเจ้าของร่วมใช้ร่วม
รับผิดชอบเพื่อประโยชน์สาธารณะเพ่ือให้เป็นเครื่องมือการสื่อสารของชุมชนโดยศักยภาพและความ
เป็นตัวตนของชุมชน 
  ที่ส าคั เพ่ือให้เป็นเครื่องมือการสื่อสารของชุมชนอย่างสร้างสมดุลแห่งอ านาจการ
สื่อสารผ่านคลื่นกับอีก 2 กลุ่มผู้ประกอบการคือภาครัฐและภาคธุรกิจเอกชนในกระบวนการเรียนรู้ได้
มีการอธิบายแนวคิดหลักการวิทยุชุมชนการบริหารจัดการแบบมีส่วนร่วมด้วยฐานทุนคนและ
ทรัพยากรของชุมชนและการฝึกปฏิบัติในการจัดและการผลิตรายการโดยใช้เครื่องมือง่ายๆเน้นการ
สร้างความเข้าใจในหลักการพูดทางวิทยุและการพัฒนาทักษะในการน าเสนอรายการในลักษณะต่างๆ
อาจเป็นเพราะเหตุที่มีการจัดสภาพการณ์อย่างเสมือนจริงสามารถสร้างความตื่นตัวและสนใจจนท าให้
ผู้เข้าร่วมกระบวนการเรียนรู้เกิดความต้องการในการทดลองในห้องเรียนชุมชนเพราะเห็นว่าเป็นเรื่อง
ที่ต้องเรียนรู้ร่วมกันทั้งชุมชนมิใช่เฉพาะผู้เข้าร่วมการสัมมนาปฏิบัติการเท่านั้น 
  ดังนั้นในช่วงปลายปี 2544 ต่อเนื่องต้นปี 2545 จึงมีบางชุมชนเริ่มด าเนินกระบวนการ
เกี่ยวข้องจนสามารถออกอากาศวิทยุชุมชนซึ่งเป็นการกระตุ้นให้เกิดการด าเนินการในหลายชุมชนที่
ขยายตัวต่อเนื่องอย่างกว้างขวางหากกระบวนการประกาศใช้กฎหมายประกอบรัฐธรรมนู และ 
การจัดตั้งองค์กรอิสระด้านสื่อวิทยุโทรทัศน์หรือคณะกรรมการกิจการกระจายเสียงและกิจการ
โทรทัศน์แห่งชาติหรือกสช. เป็นไปตามช่วงเวลาที่ควรจะเป็นกระบวนการเรียนรู้ของประชาชนซึ่งจัด
และด าเนินการด้วยการร่วมมือกันของภาคประชาสังคมและองค์กรสนับสนุนที่ไม่ใช่ภาครัฐคือ
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กระบวนการเตรียมการภาคประชาชนเพื่อพร้อมรับและใช้สิทธิอย่างมีวิสัยทัศน์แต่ด้วยความล่าช้า
เพราะความไม่จริงจังของหน่วยงานรับผิดชอบกับการไม่ยอมปรับกระบวนทัศน์ของกลุ่มผู้ครอบครอง
ประโยชน์จากสื่อวิทยุโทรทัศน์ในปัจจุบันผนวกกับการที่คนทั่วไปคิดว่าไม่ใช่เรื่องของตนทั้งท่ีตนคือผู้
ร่วมครองสิทธินั้นแต่กลับเห็นเป็นเพียงความขัดแย้งระหว่างชุมชนกับภาครัฐท าให้การปฏิรูปสื่อใน
ประเทศไทยยังไม่เกิดข้ึนอันเป็นช่องทางให้หน่วยงานภาครัฐอ้างความในบทเฉพาะกาลของพ.ร.บ.
องค์กรจัดสรรคลื่นความถี่ฯพ.ศ.2543 เข้ามาจัดการกับวิทยุชุมชนด้วยกระบวนทัศน์เก่าท่ียังมีความคิด
ว่าผู้ใช้สื่อจ ากัดเฉพาะผู้มีหน้าที่ของรัฐหรือผู้ที่ได้สัมปทานจากรัฐหรือคือรัฐหรือทุนทั้งยังสร้างตนเป็นผู้
ก าหนดผู้วัดมาตรฐานมากกว่ารับผิดชอบในการพัฒนาความเข้าใจในสิทธิอ านาจบทบาทหน้าที่และ
ความเป็นตัวตนอันแตกต่างของผู้ประกอบการกลุ่มต่างๆตามเจตนารมณ์รัฐธรรมนู  
  นอกจากนี้ เอ้ือจิต วิโรจนไตรรัตน (2547) ยังได้กล่าวถึงสถานการณ์วิทยุชุมชนใน
ประเทศในปัจจุบันไว้ว่าในขณะที่ยังมีกลุ่มท่ียืนหยัดและยืนยันในการแสดงตนและร่วมกันพัฒนาการ
เรียนรู้งานวิทยุชุมชนซึ่งจัดว่าเป็นกลุ่มที่ชัดในแนวคิดวิทยุชุมชนของประชาชนและเชื่อมั่นในพลัง
ประชาชนแต่ก็มีกลุ่มท่ีให้ความส าคั กับรายการและการออกอากาศมากกว่าการขยายกลุ่มผู้ร่วมงาน
และร่วมอุดมการณ์ท่ีร้ายไปกว่านั้นคือกว่าครึ่งของจ านวนวิทยุชุมชนในปัจจุบัน(อาจจะมีจ านวนถึง 
500 แห่ง? ไม่สามารถระบุชัดเจนแน่นอนแต่จ านวนที่ผ่านกระบวนการเรียนรู้ที่กล่าวข้างต้นมี
ประมาณ 200แห่ง) เป็นการจัดตั้งขึ้นอย่างไม่ได้ชัดและเชื่อในหลักการและวิธีการที่มีการเรียนรู้กันแต่
เพียงต้องการใช้ช่วงสุ  ากาศนี้ในการด าเนินกิจการวิทยุกระจายเสียงซึ่งในกลุ่มนี้มีทั้งกลุ่มที่ไม่มุ่งหา
รายได้แต่ต้องการด าเนินการวิทยุชุมชนเหมือนสถานีวิทยุทั่วไปคือมีกลุ่มหนึ่งจัดตั้งขึ้นมาและ
รับผิดชอบด าเนินการคนทั่วไปเป็นเพียงคนฟังกับกลุ่มที่อาจมีการร่วมกันของชุมชนหรือการจัดการ
ของกลุ่มใดกลุ่มหนึ่งแต่มีการหารายได้ด้วยการโฆษณาซึ่งกลุ่มนี้คือกลุ่มท่ีบิดเบือนคุณค่าที่แท้จริงของ
วิทยุชุมชนแต่กลับกลายเป็นว่าบางแห่งได้รับการรับรองอย่างไม่เป็นทางการจากบุคลากรในหน่วยงาน
ภาครัฐที่ประกาศว่าตนมีความชอบธรรมในการรับรองการด าเนินการวิทยุชุมชนตามความในบท
เฉพาะกาลพ.ร.บ.องค์กรจัดสรรคลื่นความถี่ฯพ.ศ. 2543 และตามมาตรการผ่อนผันที่คณะรัฐมนตรี
อนุมัติทั้งที่มาตรการนั้นเป็นการริเริ่มและด าเนินการของกลุ่มผู้เรียนรู้เรื่องวิทยุชุมชนที่ต้องการให้
มาตรการผ่อนผันช่วยแก้ปั หาการสกัดกั้นการเรียนรู้วิทยุชุมชนของภาคประชาชนจากภาครัฐและยัง
เป็นวิธีการกลั่นกรองกลุ่มที่เป็นกระบวนการชุมชนจากกลุ่มแอบแฝงประโยชน์แต่หน่วยงานภาครัฐนี้
กลับใช้กระบวนการแยบยลอ้างความชอบธรรมท าให้ตนมีอ านาจในการควบคุมและรับรองการ
ด าเนินการวิทยุชุมชนโดยใช้เนื้อหาในมาตรการที่ภาคประชาชนท างานกันมาเป็นเครื่องมือการท างาน
อย่างใช้อ านาจที่ค านึงถึงลักษณะทางเทคนิคเป็นส าคั มากกว่าการพัฒนาความรู้ความเข้าใจในสิทธิ
การด าเนินการวิทยุของชุมชนนอกจากนั้นยังใช้อ านาจและวิธีการจัดการในกระบวนทรรศน์เดิมมา
สกัดกั้นการด าเนินการวิทยุชุมชนทั้งท่ีในขณะนี้วิทยุชุมชนเป็นเพียงกระบวนการเรียนรู้ของประชาชน



19 

เรียกว่านอกจากจะไม่สนับสนุนและพัฒนาตามภาระหน้าที่แล้วหน่วยงานภาครัฐนี้ยังพยายาม
ด าเนินการเพ่ือให้ค าอธิบายวิทยุชุมชนเป็นเพียงการด าเนินการภายใต้การก ากับของรัฐมิใช่การรวมตัว
กันเป็นเจ้าของและด าเนินการภายใต้กติกาการใช้เพ่ือสาธารณประโยชน์ที่ไม่มีการแสวงหาก าไรที่น่า
เศร้าคือหน่วยงานดังกล่าวไม่ดูแลเยี่ยมชมหรือให้การสนับสนุนรับรองแก่วิทยุชุมชนที่เป็นกระบวนการ
ร่วมเรียนรู้ร่วมใช้ร่วมรับผิดชอบของชุมชนต่างๆอย่างยึดมั่นในหลักการการใช้สิทธิเพ่ือประโยชน์
สาธารณะแต่กลับสร้างภาพการเยี่ยมชมและเก็บข้อมูลวิทยุชุมชนจากการด าเนินการที่เป็นไปในรูป
สถานีมีการว่าจ้างบุคคลให้รับผิดชอบด าเนินการโดยองค์กรปกครองท้องถิ่นระดับจังหวัดหรือเมือง
ขณะที่ภารกิจของภาครัฐคือการด าเนินการให้ได้องค์กรอิสระด้านสื่อวิทยุโทรทัศน์หรือกสช. กับการ
ประกาศใช้พ.ร.บ.การประกอบกิจการวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศน์ 
 ความหมายของวทิยชุมุชน 
 พิศิษฐ์ ชวาลาธวัช (2542) ได้ให้ความหมายของวิทยุชุมชนไว้ว่า “วิทยุชุมชนหมายถึงการ
แพร่เสียงรายการวิทยุกระจายเสียงที่เสนอเนื้อหาสาระส าคั ส าหรับประชาชนแต่ละท้องถิ่นที่มี
ลักษณะเฉพาะด้านเชื้อชาติภาษาวัฒนธรรมและศาสนาโดยค านึงถึงประโยชน์สูงสุดของประชาชนใน
ด้านการศึกษาวัฒนธรรมความม่ันคงของรัฐและประโยชน์สาธารณะอ่ืนมีเขตครอบคลุมในวงจ ากัดโดย
ยึดหลักการด าเนินงานตามแนวคิดประชาธิปไตยคือเพ่ือประชาชนโดยชุมชนของประชาชนสามารถ
ด าเนินการได้ 2 แบบคือแบบบริหารจัดการกันเองโดยชุมชนและแบบประชาชนหรือบริษัทเอกชน
ด าเนินการโดยไม่คิดเงิน/ ค่าเช่า 
 สิทธิชัย เจริ พิวัฒพงษ (2549) ได้ให้ความหมายของวิทยุชุมชนไว้ว่า “วิทยุชุมชนหมายถึง
เทคโนโลยีที่เปิดช่องทางการสื่อสารเพ่ือชีวิตของคนในชุมชนและมาจากการที่ชุมชนได้จัดตั้งสถานีวิทยุ
ของตัวเองโดยมีเครื่องส่งวิทยุก าลังต่ าขนาด 20-30 วัตต์กระจายเสียงได้ในระยะใกล้โดยมาก
ครอบคลุมพ้ืนที่ประมาณ 10-20 กิโลเมตรจากเครื่องส่งโดยผู้จัดรายการคือคนของชุมชนอาจจะแวะ
เวียนกันมาจัดหรือมีคนยืนพ้ืนที่ประจ าโดยจะมีการประชาสัมพันธ์ให้กับคนในพ้ืนที่ทราบถึงคลื่นวิทยุ
ที่ใช้และเวลาที่จัดรายการเพ่ือที่ทุกคนจะได้เปิดฟังในเวลาที่ตกลงกันไว้โดยมากมักเป็นช่วงเช้าและ
ช่วงหัวค่ าส่วนเนื้อหาก็เป็นเรื่องชุมชนนั้นเอง” ดังนั้นวิทยุชุมชนจึงเป็นเรื่องของชุมชนคิดชุมชนท า
ชุมชนน าเสนอและชุมชนตรวจสอบการจัดการเป็นหลักหรือเป็นการน าเทคโนโลยีที่รัฐเคยผูกขาดมา
สร้างช่องทางอย่างเป็นรูปธรรมแห่งสิทธิภายใต้รัฐธรรมนู ที่ชุมชนต้องการมีสิทธิในการสื่อสารเรื่องท่ี
ดีเพ่ือสิ่งที่ดีต่อชุมชนของตนซึ่งไม่ใช่แค่เรื่องการได้หรือมีสถานีวิทยุเท่านั้นแต่ยังเป็นการสร้างดุลแห่ง
อ านาจของภาคประชาชนที่จะสร้างสรรค์สื่อและสาระบนรากฐานทางวัฒนธรรมที่แท้จริงของตนเอง” 
เช่นเดียวกับวิทยุชุมชนคนเมืองหละปูนที่เกิดจากคนในชุมชนร่วมกันก่อตั้งทั้งร่วมกันคิดร่วมกัน
วางแผนและร่วมกันด าเนินงานซึ่งวิทยุชุมชนคนเมืองหละปูนจึงเป็นอีกหนึ่งช่องทางการสื่อสารและ
กระจายข้อมูลสารให้กับคนในชุมชนเป็นวิทยุชุมชนฯสาธารณะที่ให้คนในชุมชนสามารถเข้ามามีส่วน
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ร่วมกับวิทยุชุมชนฯได้ท้ังร่วมกันบริหารด าเนินงานจัดรายการรวมไปถึงรับฟังและร่วมแสดงความ
คิดเห็นดังนั้นทุกข้ันตอนของการด าเนินงานวิทยุชุมชนคนเมืองหละปูนไม่ว่าจะเป็นการก่อตั้งวิทยุ
ชุมชนฯการด าเนินงานการจัดรายการเป็นเรื่องของคนในชุมชนที่ร่วมมือกันให้วิทยุชุมชนคนเมืองหละ
ปูนสามารถด าเนินงาน 
 แนวคดิวทิยชุมุชน (Community Radio) 
 แนวคิดเก่ียวกับวิทยุชุมชนมีอยู่หลากหลายแง่มุมด้วยกันซึ่งจะแตกต่างกันออกไปตามแนวคิด
และการพิจารณาของผู้เสนอแนวคิดนั้นขึ้น 
 จมุพล รอดค าดี (2542) ได้สรุปแนวคิดของวิทยุชุมชนและลักษณะวิทยุชุมชนโดยแนวคิดของ
วิทยุชุมชนนั้นได้เสนอเป็นหลักการดังนี้ 
 1) ต้องเกิดขึ้นจากความต้องการของชุมชนโดยถือหลักว่าคนส่วนให ่แสดงความคิดความ
ต้องการร่วมกัน 
 2) วิทยุชุมชนต้องได้รับการยอมรับของกลุ่มต่างๆในชุมชน 
 3) วิทยุชุมชนย่อมไม่มีการแบ่งแยกเชื้อชาติศาสนาประเพณีวัฒนธรรมของคนในชุมชน 
 4) วิทยุชุมชนต้องยึดถือแนวทางการเสนอรายการและข่าวสารของชุมชนเป็นหลักภายใต้
แนวคิดความเชื่อวัฒนธรรมท้องถิ่นภูมิปั  าท้องถิ่นสิ่งแวดล้อมและเหตุการณ์ในท้องถิ่นในหัวใจของ
การน าเสนอข่าวสารและรายการ 
 5) วิทยุชุมชนจะต้องเปิดโอกาสให้ประชาชนในชุมชนร่วมคิดร่วมวางแผนร่วมจัดรายการและ
สามารถเขา้ไปบริหารจัดการหรือเป็นผู้ปฏิบัติในสถานีได้ยูเนสโกได้เน้นว่า “Participatoryradio 
means a radio station that self-managed by those participating in it” นอกจากนี้การ
เปลี่ยนแปลงใดๆในสื่อวิทยุให้เป็นไปตามแนวคิดและความต้องการของประชาชนในชุมชนโดยยึดหลัก
กระบวนการทางประชาธิปไตย 
 6) วิทยุชุมชนเป็นสถานีวิทยุที่มีรัศมีการออกอากาศครอบคลุมเฉพาะพ้ืนที่เท่านั้น (มีลักษณะ
เป็น Narrowcasting ไม่ใช่ Broadcasting) ก าลังส่ง 1 กิโลวัตต์ 
 7) วิทยุชุมชนเป็นสื่อมวลชนตามแนวคิดประชาธิปไตย (Democratic Media) เพ่ือประชาชน
โดยประชาชนของประชาชน  
 แนวคดิเรื่องบทบาทหน้าที่ของวิทยชุมุชน 
 กา จนา แก้วเทพ (2543) ได้เสนอแนวคิดเรื่องบทบาทหน้าที่ของวิทยุชุมชนไว้ว่าแนวคิดที่
อยู่เบื้องหลังการศึกษาบทบาท/หน้าที่และประโยชน์ของวิทยุชุมชนนั้นเกิดมาจากทฤษฎีหน้าที่นิยม
(Functionalism) ซึ่งได้อุปมาอุปมัยว่าชุมชน/สังคมโดยรวมเปรียบเสมือนร่างกายของมนุษย์บรรดา
สถาบันย่อยต่างๆก็ประดุจอวัยวะส่วนย่อยที่มาประกอบกันเข้าและต่างมีหน้าที่/บทบาท/ที่เป็น
ประโยชน์ต่อการธ ารงรักษาร่างกาย/ส่วนรวมทั้งหมดในแง่นี้วิทยุชุมชนซึ่งเป็นเสมือนอวัยวะ/ส่วนย่อย
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ของชุมชน/ส่วนรวมการเล่นบทบาทหรือท าหน้าที่นั้นจะมองเห็นได้เม่ือเกิด “สภาวะความขาด” อัน
น าไปสู่ความต้องการ (Need) เช่นเมื่อร่างกายขาดน้ าอวัยวะส่วนต่างๆก็จะท าหน้าที่/เล่นบทบาทเป็น
ผู้จัดหาน้ ามาตอบสนองความต้องการหากอวัยวะส่วนย่อยทั้งหมดท าหน้าที่อย่างประสานกลมกลืนกัน
ก็จะสามารถตอบสนองความต้องการของส่วนรวมได้ 
 ในการพิจารณาบทบาท/หน้าที่/ประโยชน์ของวิทยุชุมชนก็จะเป็นไปในลักษณะเดียวกันคือ
การศึกษาผลที่เกิดขึ้นจากการแสดงบทบาท/ท าหน้าที่ของวิทยุชุมชนว่าสามารถจะตอบสนองความ
ต้องการในด้านต่างๆที่ชุมชนยังขาดแคลนอยู่ได้อย่างไร 
 การศึกษาบทบาทหน้าที่ของวิทยุชุมชนในงานวิจัยที่เป็นกรณีศึกษาท้ัง 4 กรณีนี้มีแนวทาง
การศึกษาวิทยุชุมชนใน 2 ลักษณะด้วยกันคือ 
 1) การพิจารณาวิยุชุมชนในฐานะเครื่องมือการสื่อสารชนิดหนึ่งหากพิจารณาวิทยุชุชมชนใน
แง่นี้การท าบทบาทหน้าที่หรือเปูาหมายประโยชน์ของวิทยุชุมชนก็จะเป็นไปตามหลักการสื่อสารเช่น
งานวิจัยวิทยุชุมชนจ.ปัตตานีนั้นต้องการจะตรวจสอบเปูาหมายของวิทยุชุมชนว่าได้ท าหน้าที่อย่างไร 
  1.1) การท าหน้าที่ถ่ายทอดข่าวสาร 
  1.2) การท าหน้าที่ให้ความรู้ 
  1.3) การท าหน้าที่เพ่ือแสดงออกซ่ึงความเป็นตัวตนของผู้จัดรายการ/ตัวตนของ
ท้องถิ่น 
 2) การพิจารณาวิทยุชุมชนในฐานะกลไกการสร้างความเข้มแข็งให้แก่ชุมชนหรือเพ่ือการ
พัฒนาชุมชนดังเช่นข้อสรุปของสถาบันการเรียนรู้และพัฒนาประชาสังคมและสถาบันชุมชนท้องถิ่น
พัฒนาที่ได้มีการประชุมเวทีสื่อภาคประชาชนอันหมายถึงวิทยุชุมชนว่าจะต้องมีเอกลักษณ์ท่ีแตกต่าง
ไปจากพันธกิจของวิทยุสาธารณะและวิทยุธุรกิจดังนี้ 
  2.1) เป็นเวทีแลกเปลี่ยนข่าวสารความคิดเห็นและเป็นศูนย์กลางเชื่อมโยงการเรียนรู้
ระหว่างเครือข่ายหรือชุมชน 
  2.2) เป็นศูนย์กลางประสานความร่วมมือในการแก้ปั หาและพัฒนาท้องถิ่นในด้าน
ต่างๆเช่นสาธารณสุขสิ่งแวดล้อมเศรษฐกิจเป็นต้น 
  2.3) อนุรักษ์คุณค่าและเอกลักษณ์ท้องถิ่นเผยแพร่ภูมิปั  าท้องถิ่น 
  2.4) เป็นเวทีให้แก่ผู้ด้อยโอกาสและกลุ่มพิเศษทางสังคม 
  2.5) เป็นเครื่องมือในการสร้างความเชื่อมั่นในการพ่ึงตนเอง 
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 แนวคดิของนกัวชิาการในประเทศและแนวคดิของต่างประเทศ 
 แนวคดิของนกัวชิาการในประเทศ 
 หลักการของวิทยุชุมชนเน้นการส่งเสริมสิทธิเสรีภาพของประชาชนในการด าเนินบริการสื่อ
กระจายเสียงกล่าวคือเป็นสื่อกระจายเสียงที่ชุมชนร่วมกันเป็นเจ้าของมีการด าเนินบริการบริหาร
จัดการและตรวจสอบกันเองในชุมชนโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือให้ชุมชนได้รับประโยชน์สูงสุดโดยวิทยุ
ชุมชนเป็นรูปแบบการบริหารจัดการองค์กรสื่อกระจายเสียงในระดับท้องถิ่นและมีวัตถุประสงค์เพ่ือให้
เป็นศูนย์กลางของข้อมูลข่าวสารที่สนองตอบต่อความต้องการอันหลากหลายของปัจเจกบุคคลที่
รวมตัวกันเป็นชุมชนรวมทั้งเชื่อมโยงสมาชิกของชุมชนผ่านทางการแลกเปลี่ยนความรู้และทัศนคติการ
สร้างความเข้าใจตลอดจนการส่งเสริมการมีส่วนร่วมซึ่งจะส่งผลให้เกิดการพัฒนาให้ชุมชนเข้มแข็ง
ยิ่งขึ้นดังนั้นรูปแบบการด าเนินบริการดังกล่าวจึงเป็นการบริการสาธารณะไม่แสวงหาก าไรทางธุรกิจ
การค้าหรือผลประโยชน์อื่นใดโดยถือเป็นกระบวนการทางการสื่อสารหนึ่งในลักษณะของการมีส่วน
ร่วม 
 จุมพล รอดค าดี (2542) กล่าวถึงหลักการส าคั ของการสื่อสารแบบมีส่วนร่วมตามแนวทาง
ขององค์กรยูเนสโกคือการเข้าถึงสื่อ (Access) คือการเข้าถึงตั้งแต่การฟังการแสดงความคิดเห็นความ
ต้องการต่อรายการทั้งด้านการจัดการการจัดการการผลิตรายการไปจนถึงการมีส่วนร่วมเข้าไปจัดท า
ในสิ่งที่เป็นประโยชน์ต่อตนเอง 
 การมีส่วนร่วม (Participation) คือประชาชนในชุมชนต้องมีส่วนร่วมหรือมีโอกาสเข้าร่วมได้
ทุกขั้นตอนตั้งแต่เริ่มคิดไปจนถึงการผลิตการจัดการ 
 การจัดการด้วยตนเอง (Self-management) คือการมีส่วนร่วมในการตัดสินใจด้วยตนเอง
ตามวิธีทางกระบวนการประชาธิปไตยคือชุมชนมีอ านาจตัดสินใจตั้งแต่เริ่มคิดวางแผนไปจนกระท่ัง
การก าหนดนโยบายการบริหารและการลงมือผลิตสื่อด้วยตนเอง 
 อนึ่งการบริหารจัดการด้วยตนเองต้องกระท าอย่างค่อยเป็นค่อยไปในขณะที่การเข้าถึงสื่อและ
การมีส่วนร่วมในการสื่อสารมีความเป็นไปได้มากกว่าและสามารถท าได้ง่ายกว่าดังนั้น จุมพล รอดค าดี 
(2542) จึงยึดหลักการแบ่งระดับความเป็นวิทยุชุมชนขององค์กรยูเนสโกไว้เป็น 6 ระดับได้แก่ 
 ระดับท่ี 1 ผู้จัดรายการของ/ในสถานีน าข้อมูลที่สมาชิกชุมชนแจ้งมาน าเสนอในลักษณะการ
ประกาศสาธารณะหรือการบริการชุมชน 
 ระดับท่ี 2 สถานียังคงเป็นเจ้าของดูแลการจัดการผลิตและการน าเสนอแต่ก าหนดกรอบและ
เปิดโอกาสให้ประชาชนมีส่วนร่วมในการก าหนดและ/หรือการน าเสนอเนื้อหาในบางรายการเช่นการ
รายงานสภาพการจราจร 
 ระดับท่ี 3 ประชาชนเข้ามามีส่วนร่วมในระดับการเป็นเจ้าของรายการการบริหารรายการการ
ก าหนดเนื้อหาและวิธีการน าเสนอรายการโดยการท างานในรูปคณะกรรมการส่วนสถานียังเป็นของ
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หน่วยงานที่เป็นเจ้าของบุคลากรสถานีท าหน้าที่ดูแลให้ค าปรึกษาด้านระเบียบกฎหมายที่เกี่ยวข้อง
และอ านวยความสะดวกในการผลิตและการออกอากาศ 
 ระดับท่ี 4 สถานียังคงเป็นของหน่วยงานรัฐงบประมาณมาจากรัฐและการบริจาคแต่ตัวแทน
กลุ่มต่างๆในชุมชนที่เป็นอาสาสมัครเข้ามาบริหารสถานีและด าเนินการด้านรายการโดยมีเจ้าหน้าที่
สถานีคอยให้ค าแนะน าและช่วยเหลือ 
 ระดับท่ี 5 ประชาชนในชุมชนรวมตัวกันยื่นขอคลื่นความถี่จากรัฐและลงทุนจัดตั้งสถานีวิทยุ
เป็นของชุมชนมีการบริหารในรูปคณะกรรมการท าหน้าที่ก าหนดนโยบายและควบคุมการบริหารจ้าง
มืออาชีพท างานในการจัดการสถานีการจัดและผลิตรายการส่วนงานธุรการมีท้ังที่เป็นพนักงานและ
อาสาสมัคร 
 ระดับท่ี 6 ประชาชนรวมตัวกันจัดตั้งและยื่นขอใบอนุ าตเป็นเจ้าของคลื่นความถี่
เช่นเดียวกับระดับห้าแต่การด าเนินงานของสถานีตั้งแต่ระดับกรรมการไปจนถึงเจ้าหน้าที่ผู้ปฏิบัติงาน
ล้วนเป็นอาสาสมัครทั้งสิ้นแต่ได้รับความช่วยเหลือหรือร่วมมือในการพัฒนาทักษะจากหน่วยงานรัฐ
หรือหน่วยงานวิชาการอย่างไรก็ตามในระยะเริ่มต้นภาครัฐอาจมีบทบาทในการเป็นพ่ีเลี้ยงให้กับชุมชน
หรือให้ความช่วยเหลือเพ่ือสนับสนุนและเตรียมความพร้อมโดยก าหนดระยะเวลาที่เหมาะสมในการ
ถอนตัวให้ชุมชนได้เข้ามาด าเนินการตามหลักการอย่างแท้จริงคือ "เพ่ือชุมชนโดยชุมชนของชุมชน" 
 แนวคดิของตา่งประเทศ 
 การกระจายการใช้คลื่นความถี่แก่ประชาชนเพื่อประโยชน์สาธารณะในระดับท้องถิ่นนี้เป็น
แนวคิดท่ีเกิดขึ้นและมีการปฏิบัติจริงในหลายประเทศโดยนักวิชาการสื่อสารมวลชนชาวตะวันตกเช่น 
Barker (1997) ให้ความเห็นว่าประชาชนของประเทศต่างๆยังคงยึดหลัก “ความเป็นท้องถิ่น” 
(Localism) และ “การรวมตัวกันเป็นชุมชน” ( Community) ถึงแม้ว่าจะมีกระแสการไหลเวียนของ
ข้อมูลข่าวสารและวัฒนธรรมจากต่างชาติในยุคโลกาภิวัฒน์ (Globalization) ที่เป็นผลมาจาก
ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีการสื่อสารและการพัฒนาของสื่อกระจายเสียงระหว่างประเทศซึ่งหลัก
ความเป็นท้องถิ่นดังกล่าวเชื่อว่าระบบของสื่อกระจายเสียงไม่ได้เป็นเพียงสื่อข้ามชาติในระดับโลกเพียง
อย่างเดียวแต่สื่อกระจายเสียงยังคงท าหน้าที่ในระดับประเทศและระดับท้องถิ่นด้วย 
 สื่อกระจายเสียงในระดับท้องถิ่นนั้นนอกจากจะเป็นสื่อที่ผลิตโดยหน่วยงานของรัฐและภาค
ธุรกิจแล้วยังมีสื่ออีกประเภทหนึ่งที่เกิดจากความต้องการของบุคคลกลุ่มบุคคลหรือองค์กรในชุมชน
ระดับท้องถิ่นนั้นเพ่ือเป็นประโยชน์แก่ชุมชนเรียกว่าสื่อกระจายเสียงเพ่ือชุมชน (Community 
Broadcasting) 
 รปูแบบวิทยุชุมชนเป็นรูปแบบการบริหารจัดการองค์กรสื่อกระจายเสียงในระดับท้องถิ่นโดย
มีวัตถุประสงค์เพ่ือให้เป็นศูนย์กลางของข้อมูลข่าวสารที่สนองตอบต่อความต้องการอันหลากหลาย
ของปัจเจกบุคคลที่รวมตัวกันเป็นชุมชนรวมทั้งเชื่อมโยงสมาชิกของชุมชนผ่านทางการแลกเปลี่ยน
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ความรู้และทัศนคติการสร้างความเข้าใจตลอดจนการส่งเสริมการมีส่วนร่วมซึ่งจะส่งผลให้เกิดการ
พัฒนาให้ชุมชนเข้มแข็งยิ่งขึ้นดังนั้นรูปแบบการด าเนินบริการดังกล่าวจึงเป็นการบริการสาธารณะไม่
แสวงหาก าไรทางธุรกิจการค้าหรือผลประโยชน์อื่นใดซ่ึงมุ่งเน้นไปที่การมีส่วนร่วมทางการสื่อสารของ
คนในชุมชน (Participatory Communication) เพ่ือใช้เป็นกระบอกเสียงของบุคคลกลุ่มบุคคลชน
กลุ่มน้อยและผู้ที่มีความสนใจในเรื่องเฉพาะใดๆโดยมีหลักการส าคั  3 ประการได้แก่ 
 1. รูปแบบการบริหารจัดการที่ไม่หวังผลก าไร (Non-Profit Consortium) ซึ่งหมายรวมถึงผล
ก าไรทางธุรกิจและผลประโยชน์ทางอ านาจรัฐใดๆเพ่ือให้เกิดความเป็นอิสระทางด้านการบริหาร
จัดการและเป็นประโยชน์ต่อชุมชนอย่างแท้จริง 
 2. การมีส่วนร่วมของชุมชนในพ้ืนที่ (Local Participation) ซ่ึงหมายรวมถึงความเป็นเจ้าของ
ในสถานี 
 3. ระบบการตัดสินใจโดยหลักประชาธิปไตย (Democratic Decision-making) 
 พื้นที่บรกิารวิทยุชุมชนส่วนให ่มีรูปแบบการบริหารจัดการเช่นเดียวกันกับสถานีวิทยุระดับ
อ่ืนๆเพียงแต่อาจจะมีขนาดองค์กรที่เล็กกว่าเนื่องจากมีพ้ืนที่การออกอากาศเฉพาะในท้องถิ่น (Local) 
ไม่ใช่การออกอากาศโดยกว้างไปทั่วประเทศซึ่งค าว่าท้องถิ่นนั้นหมายถึงความใกล้เคียงกันของพ้ืนที่อยู่
อาศัย (รัฐ / เมือง / เขต) วัฒนธรรม (เชื้อชาติ / ภาษา / ศาสนา) และความสนใจ(รสนิยม / ความ
ต้องการ) รวมไปถึงความหมายโดยกว้างได้แก่เพศวัยและการศึกษาอีกด้วยกล่าวคือสถานีจะเป็น
เหมือนศูนย์กลางของกลุ่มคนหลายๆกลุ่มซึ่งรวมตัวกันด้วยความต้องการที่จะผลิตและน าเสนอ
รายการที่ตนเองสนใจและเกี่ยวข้องเพ่ือสื่อสารกันเองภายในกลุ่มรวมทั้งสร้างความเข้าใจกับ
บุคคลภายนอกกลุ่ม 
 บุคลากรและการงบประมาณเนื่องจากวิทยุชุมชนด าเนินบริการโดยไม่หวังผลก าไรทางธุรกิจ
จึงใช้หลักอาสาสมัครเพ่ือลดภาระค่าใช้จ่ายในการด าเนินการส่วนการงบประมาณนั้นสถานีวิทยุชุมชน
อาจมีรายได้จาก 4 แหล่งคือ 1) รายได้จากการเช่าเวลาของผู้ผลิตรายการซึ่งเป็นการเช่าเวลาที่มีราคา
ถูกเพ่ือให้กลุ่มต่างๆมีความสามารถในการร่วมผลิตรายการกับทางสถานีและเป็นการเปิดโอกาส
ทางการสื่อสารให้แก่ชุมชน 2) รายได้จากการโฆษณาประชาสัมพันธ์ของหน่วยงานภายนอกซ่ึงจะต้อง
มีการก าหนดลักษณะช่วงเวลาและระยะเวลาในการประชาสัมพันธ์ตามกรอบทางกฎหมาย 3) รายได้
จากการสนับสนุนหน่วยงานต่างๆได้แก่บุคคลและหน่วยงานในชุมชนรวมทั้งกองทุนอิสระและจัดตั้ง
ขึ้นโดยรัฐบาลเพื่อให้ความช่วยเหลือทางด้านการด าเนินการของสถานีและ 4) รายได้จากการรับมอบ
เงินอุดหนุนเป็นรายได้ที่ได้มาจากการที่บุคคลกลุ่มบุคคลหรือองค์กรที่มีความประสงค์ที่จะมอบเงิน
หรือทรัพย์สินอุดหนุนให้แก่สถานีทั้งที่เป็นการมอบให้โดยทั่วไปหรือมอบให้เมื่อสถานีมีการจัดกิจกรรม
พิเศษใดๆ 
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 ระดบัของการเปน็ “วทิยชุมุชน” แบ่งได้เป็น 6 ระดับคือ 
 1) ระดบัรายการ จ าแนกได้เป็น 3 แนวคิดคือ 
  ก) เป็นการจัดรายการเพ่ือบริการประชาชนรายการเป็นของสถานีหรือเป็นขงผู้จัด
รายการโดยที่ประชาชนหรือผู้ฟังจะส่งจดหมายหรือโทรศัพท์มาบอกข่าวสารต่างๆจากนั้นผู้จัดรายการ
จะเป็นผู้เลือกเนื้อหาและพูดด้วยตนเองผู้ฟังหรือประชาชนไม่มีสิทธิในการเลือกเนื้อหาหรือวิธีการ
น าเสนอตลอดจนเป็นเจ้าของรายการได้ 
  ข) แนวคิดการจัดรายการโดยเนื้อหาเป็นรายงานโดยตรงจากประชาชนเช่นรายการ
ของจส.100, สวพ.91, รายการร่วมด้วยช่วยกันเป็นต้นผู้ฟังจะเป็นผู้ก าหนดเนื้อหาและวิธีการน าเสนอ
(รายงานการจราจร, แจ้งของหาย, เหตุด่วนเหตุร้ายด้วยตนเอง) ตามท่ีสถานีก าหนดกรอบรายงาน18
แต่ประชาชนยังไม่สามารถเป็นเจ้าของรายการได้สถานีหรือผู้จัดรายการยังเป็นผู้ควบคุมหรือเป็น
เจ้าของรายการหรือประชาชนหรือผู้ฟังจะเป็นเสนอเนื้อหาหรือเล่าเหตุการณ์ด้วยตนเองเท่านั้น 
ค) แนวคิดการจัดรายการในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่งของสถานีซึ่งสถานียินยอมให้จัดเนื้อหาและวิธีการ
น าเสนอจะมาจากความคิดเห็นจากตัวแทนของประชาชนที่ได้รับการคัดเลือกข้ึนมาอยู่ในรูปแบบของ 
“คณะกรรมการวิทยุชุมชน” จะเป็นผู้ตัดสินและให้ความเห็นชอบว่าจะจัดรายการอย่างไรกรรมการ
ชุดนี้จะเป็นผู้ก าหนดนโยบายก าหนดเรื่องราวหรือเนื้อหาที่จะเสนอในขณะเดียวกันจะสะท้อนความ
ต้องการของผู้ฟังให้ทราบผู้จัดรายการซึ่งเป็นนักจัดรายการอาชีพหรือเป็นเจ้าหน้าที่ของสถานีนั้นๆก็
จะรับมติหรือเอาความเห็นของคณะกรรมการไปปฏิบัติในกรณีนี้จะสังเกตได้ว่าประชาชนได้เข้ามามี
ส่วนร่วมเป็นเจ้าของรายการและบริหารรายการโดยสามารถก าหนดเนื้อหาและวิธีการน าเสนอ
รายการตามแนวทางของตนได้มิใช่สถานีหรือผู้จัดรายการเป็นผู้ก าหนดแต่ประการใดสถานีจะท า
หนา้ที่ดูแลให้ค าปรึกษาเฉพาะทางด้านระเบียบกฎหมายที่เกี่ยวข้องต่างๆและอ านวยความสะดวกใน
ด้านการออกอากาศและผลิตรายการตามวัตถุประสงค์ของคณะกรรมการวิทยุชุมชนเท่านั้น 
 2) ระดบัสถานี จ าแนกได้เป็น 2 แนวคิดดังนี้ 
  ก) ในระดับนี้จะอาศัยอาสาสมัครเข้ามาเป็นผู้ปฏิบัติในหน้าที่ต่างๆในสถานีบริหาร
รายการทั้งหมดโดยกลุ่มอาสาสมัครที่เป็นตัวแทนของกลุ่มต่างๆการก าหนดเนื้อหาในชุมชนการจัด
รายการจะท าด้วยตนเองทั้งสิ้นโดยมีเจ้าหน้าที่ประจ าสถานีคอยให้ค าแนะน าและช่วยเหลือแต่สถานียัง
เป็นหน่วยงานของรัฐงบประมาณจากรัฐและการบริจาคประชาชนไม่ใช่เจ้าของ 
  ข) เป็นสถานีที่มีใบอนุ าตเป็นเจ้าของคลื่นความถี่ในแนวคิดนี้ประชาชนในชุมชน
สามารถรวมตัวกันยื่นขอคลื่นความถี่ของรัฐและลงทุนจัดตั้งสถานีวิทยุเป็นชุมชนตนเองแล้วตั้งตัวแทน
เข้าไปบริหารสถานีในรูปคณะกรรมการวิทยุชุมชนคณะกรรมการฯจะท าหน้าที่ก าหนดนโยบายการ
บริหารสถานีการบริหารสถานีแต่งตั้งผู้จัดการสถานี (Station Managing Director) และว่าจ้างผู้ผลิต
รายการมืออาชีพ (Professional Radio Producers) และนักข่าวมืออาชีพ (Professional 
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Journalists) ตลอดจนว่าจ้างพนักงานธุรการและอาสาสมัครหรือสมาชิกในชุมชนที่สามารถท างาน
การเงินการบั ชีเข้ามาท างานให้สถานีการท างานของพนักงานสถานีตั้งแต่ผู้จัดการลงไปจนถึง
พนักงานระดับล่างจนอยู่ภายใต้นโยบายของคณะกรรมการฯการจัดรายการจะเป็นไปในแนวทางท่ี
กรรมการฯก าหนดหรือให้นโยบายไว้ 
 3) ระดบัเจ้าของสถานีและมใีบอน ุาตเปน็เจา้ของคลืน่ความถี่ 
 ในระดับนี้ประชาชนรวมตัวกันจัดตั้งสถานีและขอใบอนุ าตเป็นเจ้าของคลื่นความถี่จากรัฐ
เช่นเดียวกับระดับที่ 2 แต่การด าเนินงานของสถานีตั้งแต่ระดับกรรมการวิทยุชุมชนไปจนกระทั่ง
เจ้าหน้าที่ทุกคนทุกระดับจะเป็นอาสาสถานีอาสาสมัครเหล่านี้จะได้รับการอบรมจากผู้เชี่ยวชา ใน
ด้านการบริหารสถานีการจัดรายการการสื่อข่าวเขียนอ่านและหน้าที่อ่ืนๆที่จ าเป็นซึ่งชุมชนว่าจ้างให้มา
อบรมหรือสถาบันการศึกษาหน่วยงานที่เชี่ยวชา จากภาคเอกชนภาครัฐอาจจะเข้ามาให้ความ
ช่วยเหลือก็เป็นได้ 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีทางการตลาด 
 Smith (1759) เป็นทฤษฎีที่มีแนวคิดในเรื่องการแบ่งงานกันท า (Division of Labor) ตาม
ความถนัด ท าให้เกิดความช านา  (Specialization) ในการผลิตสินค้านั้นที่ท าให้การค้าระหว่าง
ประเทศเกิดประโยชน์สูงสุด ความได้เปรียบโดยสมบูรณ์ คือความได้เปรียบในการผลิตที่ประเทศหนึ่ง
สามารถผลิตสินค้าได้เท่ากับท่ีประเทศอ่ืนผลิตได้โดยใช้ปัจจัยการผลิตที่น้อยกว่า หรือในกรณีที่ใช้
ปัจจัยการผลิตจ านวนเท่ากัน แต่ประเทศท่ีมีความได้เปรียบโดยสมบูรณ์สามารถผลิตสินค้าได้จ านวน
มากกว่าอีกประเทศหนึ่ง ทฤษฎีนี้เชื่อว่าประเทศหนึ่งจะผลิตสินค้าชนิดหนึ่งได้มีประสิทธิภาพมากกว่า
อีกประเทศหนึ่ง เพราะมีความเชี่ยวชา มากกว่าแล้วส่งสินค้านั้นไปแลกเปลี่ยนกับสินค้าที่ตนต้องการ 
อดัมสมิธ จะเน้นให้ใช้นโยบายการค้าเสรี (Free Trade Policy) โดยไม่มีการควบคุมแทรกแซงใด ๆ 
จากรัฐ เพ่ือส่งเสริมให้มีการแบ่งแยกแรงงานอย่างเต็มที่ให้ทุกประเทศได้เลือกผลิตสินค้าแต่เฉพาะที่
สามารถผลิตได้ด้วยต้นทุนต่ าเพ่ือแลกเปลี่ยนซึ่งกันและกัน หากการค้าของโลกไม่มีข้อจ ากัดแต่ละ
ประเทศจะมีความเชี่ยวชา ในการผลิตสินค้าท่ีแตกต่างกัน โดยแต่ละประเทศจะมุ่งผลิตสินค้าท่ีตนมี
ความได้เปรียบทางการแข่งขัน (Competitive Advantage) 
 ไซม่อน โชคอนัน พลตื้อ (2551) ได้อ้างถึงแนวคิดส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจ
บริการ (Service  Mix) ของ Kotlerไว้ว่าเป็นแนวคิดท่ีเกี่ยวข้องกับธุรกิจที่ให้บริการซึ่งจะได้ส่วน
ประสมการตลาด (Marketing  Mix ) หรือ  8Ps  ในการก าหนดกลยุทธ์การตลาดซึ่งประกอบด้วย 
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 1. กลยทุธผ์ลติภัณฑ ์(Product Strategy) 
 กลยุทธ์ในส่วนแรกนี้จะเป็นเรื่องที่เกี่ยวข้องกับการ ตัดสินใจในส่วนที่เกี่ยวเนื่องกับตัว
ผลิตภัณฑ์ทั้งหมด ไม่ว่าจะเป็นส่วนของคุณสมบัติส่วนตัวที่ต้องตั้งเปูาว่าจะสามารถตอบสนองต่อความ
ต้องการของผู้บริโภคได้ในระดับความพึงพอใจขนาดไหน การน าสินค้าไปเปรียบเทียบ กับผลิตภัณฑ์
ของคู่แข่งขันในท้องตลาดว่ามีจุดเด่นและ จุดด้อยอย่างไร นอกจากนี้ยังมีในส่วนของวัตถุดิบและสาย
งานการผลิตด้วย 
 2. กลยทุธร์าคา (Price Strategy) 
 การก าหนดราคาของผลิตภัณฑ์สินค้าถือเป็นกลยุทธ์ ส าคั ของแผนงานทางการตลาดที่จะ
ช่วยสร้างความได้เปรียบมากขึ้น โดยการก าหนดราคาจะต้องค านึงถึงปัจจัย ของต้นทุนการผลิตบวก
กับผลก าไรที่ต้องการจะได้จากการขายผลิตภัณฑ์แล้วจึงท าการก าหนดราคาขายออกมา โดยต้องค านึง
สภาพการแข่งขันของตลาดสินค้า นอกจากนี้การก าหนดราคายังมีนัยที่บ่งบอกถึงต าแหน่งที่ต้องการ
จะ ให้สินค้าไปยืนอยู่ด้วย ซึ่งการตั้งราคาอาจจะตั้งให้ใกล้เคียง กับสินค้าประเภทเดียวกันบน
ท้องตลาด หรือน้อยกว่าถ้า ต้องการแย่งชิงฐานลูกค้า และมากกว่าถ้าต้องการวางต าแหน่ง ผลิตภัณฑ์
ให้อยู่เหนือกว่าผลิตภัณฑ์ทั่วไป 
 3. กลยทุธช์่องทางการจดัจ าหนา่ย (Place Strategy) 
 ช่องทางการจัดจ าหน่ายเป็นหนึ่งในยุทธศาสตร์ส าคั  ของการวางกลยุทธ์ทางการตลาด 
เพราะถ้าสามารถหาช่องทางการกระจายสินค้าไปสู่มือผู้บริโภคได้มากเท่าไหร่ ผลก าไรก็จะเพ่ิมสูงขึ้น
มากเท่านั้น โดยช่องทางการจัดจ าหน่ายที่นิยมใช้กันในปัจจุบันมีอยู่ด้วยกันสองรูปแบบ คือ การขาย
ไปสู่มือของผู้บริโภคโดยตรงและการขายผ่าน พ่อค้าคนกลาง ซึ่งสองวิธีนี้จะมีข้อแตกต่างอยู่ตรงที่ว่า 
การขายตรงไปสู่มือผู้ใช้สินค้าจะได้ก าไรที่มากกว่า ในขณะที่การขายผ่านพ่อค้าคนกลางจะช่วยในเรื่อง
ของยอด การจ าหน่ายที่สูงขึ้นอันมีผลมาจากเครือข่ายที่พ่อค้าคนกลางได้วางเอาไว้นั่นเอง 
 4. กลยทุธ์การสง่เสริมการตลาด (Promotion Strategy) 
 ในบรรดาการใช้ยารักษาโรคนั้นการฉีดยาจะเป็นวิธีที่มีประสิทธิภาพสูงสุดเนื่องจากสามารถ
ส่งยาเข้าสู่ภายในร่างกาย ได้โดยตรง การส่งเสริมการตลาดก็เช่นเดียวกัน หากโปรโมชั่น ที่ออกมาตรง
ใจผู้บริโภค ยอดขายและก าไรก็จะเพ่ิมข้ึนอย่าง รวดเร็ว โดยกลยุทธ์การตลาดนี้จะต้องใช้ส่งเสริมและ
สอดคล้องไปกันได้กับกลยุทธ์อย่างอ่ืนด้วย โดยการส่งเสริมการ ตลาดนี้สามารถท าได้หลายวิธี ไม่ว่า
จะเป็นการลด แลก แจก แถม เป็นต้น 
 5. กลยทุธบ์รรจภุัณฑ ์(Packaging Strategy) 
 ในเลือกซื้อสินค้าสิ่งที่ปรากฏต่อสายตาของผู้บริโภคเป็นอย่างแรกก็คือ บรรจุภัณฑ์ จึง
สามารถกล่าวได้ว่า บรรจุภัณฑ์เป็นหน้าตาของสินค้า ดังนั้น การออกแบบดีไซน์รูปลักษณ์ บรรจุภัณฑ์
จึงเป็นเรื่องหนึ่งที่ส าคั  โดยหลักส าคั คือจะต้อง มีความสวยงามเหมาะสมกับผลิตภัณฑ์อีกท้ังความ
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โดดเด่น เมื่อน าไปวางบนชั้นสินค้าเปรียบเทียบกันกับของคู่แข่งจะต้อง มีความเหนือชั้นกว่าจึงจะ
ประสบความส าเร็จตามแผนงานนี้ 
 6. กลยทุธ์การใช้พนักงานขาย (Personal Strategy) 
 พนักงานขายเป็นหนึ่งในปัจจัยส าคั ท่ีไม่เพียงจะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ แต่ยังส่งผลต่อ
ทัศนคติของผู้บริโภค ที่มีต่อสินค้าของคุณอีกด้วย เพราะพนักงานเป็นผู้ที่ท าการติดต่อ สื่อสารกับ
ผู้บริโภค ดังนั้น พนักงานขายที่มีความสามารถและเอาใจใส่ลูกค้าเป็นอย่างดี จะท าให้ผู้บริโภคมี
ทัศนคติที่ดี ต่อสินค้าของคุณไปด้วย และสามารถน าไปสู่การซื้อซ้ าหรือ การบอกต่อได้อีกด้วย  
 7. กลยทุธ์ขา่วสาร (Public Relation Strategy) 
 ในปัจจุบันเป็นยุคแห่งการสื่อสาร ผู้บริโภคมักจะหาข้อมูล ผลิตภัณฑ์ก่อนจะตัดสินใจซื้อ 
ดังนั้น ยิ่งผลิตภัณฑ์ของคุณ มีข้อมูลรายละเอียดปรากฏตามสื่อต่างๆ มากเท่าใด ผู้บริโภค ก็สามารถ
ตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้นเท่านั้น 
 8. กลยทุธ์การใช้พลงั (Power Strategy) 
 เป็นเรื่องที่แน่นอนว่าคุณจะไม่ใช่ผู้เดียวที่ท าธุรกิจในตลาด การต่อรองแลกเปลี่ยน
ผลประโยชน์กับผู้เล่นรายอ่ืนจึงเป็น เรื่องที่ไม่อาจหลีกเลี่ยงได้ ดังนั้น การแสวงหาหรือสร้างอ านาจ ใน
การต่อรองจึงเป็นเรื่องจ าเป็นเพ่ือให้บริษัทได้รับข้อเสนอ ที่ดีที่สุดในกรณีที่ไม่สามารถตกลงกันตาม
แบบได้อย่างลงตัว  
 กลยุทธ์ 8P เป็นเครื่องมือพ้ืนฐานที่นักธุรกิจส่วนให ่ น าไปใช้เป็นบรรทัดฐานในการท า
การตลาดให้กับบริษัทของตนเอง แต่การจะใช้กลยุทธ์นี้ท าการตลาดให้ได้อย่างเห็นผล ประจักษ์
จะต้องเอาใจใส่ในทุกรายละเอียดของแต่ละกลยุทธ์ เพ่ือสร้างสรรค์ตัว P ทั้งแปดให้เกิดขึ้นมาให้ได้ 
 ความหมายของกลยุทธก์ารตลาด 
 นาวิก น าเสียง (2556) ได้ให้ความหมายว่า คือ กลยุทธ์การตลาดหรือการจัดการการตลาด 
(Marketing Management) เป็นกระบวนการการวางแผนการบริหารแนวคิดสินค้า   การตั้งราคา 
การจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาดส าหรับสินค้าบริการที่สร้างสรรค์ให้เกิดการแลกเปลี่ยนและ
สนองความพอใจให้ลูกค้าขณะเดียวกันองค์กรบรรจุเปูาหมายตามที่ต้องการ 
 ศิริพร ทับนาค (2554) กลยุทธ์การตลาด หมายถึง กิจกรรมการผลิตสินค้า (Goods) และ
บริการ (Services) โดยการวางแผนผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด เพื่อ
การแลกเปลี่ยนสินค้าและบริการ โดยมุ่งตอบสนองความต้องการ และความพึงพอใจสูงสุดของลูกค้า 
 อนุสร เมฆสว่าง (2556) กลยุทธ์การตลาด (Marketing) หมายถึง  กระบวนการวางแผนและ
การปฏิบัติการตามแนวคิด การก าหนดราคา การส่งเสริมทางการตลาด และการจัดจ าหน่ายสินค้า
และบริการ เพ่ือสร้างให้เกิดการแลกเปลี่ยนที่ท าให้ผู้บริโภคได้รับความสุข ความพอใจและบรรลุ
วัตถุประสงค์ขององค์กร (AMA ปี85) 
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 คณะกรรมการสมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา 1985 ได้ให้ความหมายของการตลาดไว้ว่า
การตลาด (Marketing) หมายถึง “การตลาดเป็นกิจกรรมทางธุรกิจที่เกี่ยวกับการเคลื่อน ย้ายสินค้า
และบริการจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้”จากค านิยามนี้ปรากฏว่าสาระส าคั ของการตลาด มีข้อ
โต้แย้งจากนักการตลาดสมัยใหม่ หลายประการ ดังนี้ นักการตลาดมองนิยามการตลาดว่ามีขอบเขต
จ ากัดเกินไป คือ “การตลาดจะเริ่มต้น ภายหลังจาก กิจการ ได้ผลิตสินค้าและบริการข้ึนแล้ว และ
สิ้นสุดลงเมื่อขายสินค้าได้แล้ว” ซึ่งเป็นการมุ่งเน้นด้านการขายสินค้าเท่านั้น ส าหรับนักการตลาด
สมัยใหม่ที่มีความคิดว่า “ก่อนการผลิตสินค้าและบริการออกจ าหน่ายจะต้องวิเคราะห์ความต้องการ
และความคาดหวังของผู้บริโภคก่อนและเมื่อขายสินค้าได้แล้วการตลาด ยังไม่สิ้นสุดตรงนั้นแต่จะต้อง
ท าให้ลูกค้าได้รับความพอใจสูงสุดอีกด้วย” ซึ่งเป็นแนวความคิดด้านการตลาดและสังคม 
อีกประการหนึ่งของนิยามนี้ นักการตลาดมองว่า “การตลาดเป็นกิจกรรมทางธุรกิจเท่านั้น” แต่
นักการตลาดสมัยใหม่ ยังมองการตลาดที่ครอบคลุมไปถึงหน่วยงานที่ไม่หวังผลก าไร (Non-profit 
Organization) ด้วยเพราะหน่วยงานที่ไม่คาดหวังผล ก าไรมากมายในปัจจุบัน ก็ด าเนินการโดยใช้
วิธีการตลาดทั้งสิ้น เช่น มูลนิธิต่างๆ มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์เพ่ือเชิ ชวน ให้ประชาชนบริจาค
ทรัพย์สมทบทุนอยู่อย่างต่อเนื่อง เป็นต้น 
 Kotler (1980) ได้ให้ค าจ ากัดความไว้ใน หนังสือการจัดการตลาด ฉบับสหัสวรรษ (The 
Millennium Edition) ไว้อย่างสั้นๆ กระชับและมีความครอบคลุมดังนี้ การตลาด หมายถึง “การหา
และการสนองความต้องการของมนุษย์ของสังคม” และยังให้ค านิยมของการตลาดที่สั้นไปกว่านี้อีกว่า 
“การตลาดหมายถึง การตอบสนองความต้องการ ที่เป็นประโยชน์” 
 พีรศักดิ์ วิลัยรัตน์ (2554) ได้ให้ความหมายและความส าคั ของกลยุทธ์ทางการตลาดว่าการ
วางแผนกลยุทธ์ (Strategic Planning) คือ จุดเริ่มต้นของกระบวนการจัดการเชิงกลยุทธ์ การวางแผน
เชิงกลยุทธ์ ประกอบด้วย 
 - ขั้นตอนการศึกษาข้อมูลเบื้องต้นเกี่ยวกับสถานภาพ(สถานการณ์)ขององค์กร 
 -  การน าข้อมูลที่รวบรวมได้มาวิเคราะห์หรือสังเคราะห์ 
 - การน าสิ่งที่ได้(ข้อมูลที่รวบรวมได้) ไปใช้ในการวางทิศทางขององค์กร 
 - จากนั้นจึงก าหนดกลยุทธ์ว่าควรท าอย่างไร (เพ่ือให้ได้ตามทิศทางที่ก าหนดไว้) 
 Hansan (1885) กล่าวว่า"การวางกลยุทธ์ตลาดเป็นขบวนการค้นหาความจ าเป็นและความ
ต้องการของมนุษย์ และวิเคราะห์ออกมาเพ่ือที่จะหาสินค้าหรือบริการที่มาสนองตอบความต้องการ
นั้นๆ" 
 McCarthy (1990) กล่าวว่า “การวางแผนกลยุทธ์ทางตลาดเป็นกิจกรรมทางธุรกิจที่ท าให้
สินคา้หรือบริการผ่านจากผู้ผลิตไปสู่ผู้บริโภค เพ่ือสนองความต้องการและท าความพอใจให้กับ
ผู้บริโภคตลอดจนเพื่อบรรลุวัตถุประสงค์ของบริษัทด้วย” 
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 1.กลยทุธเ์พื่อการแขง่ขนั 
          สุชนนี เมธิโยธิน (2555) กล่าวถึง แนวคิดแรงกดดันทางการแข่งขัน (Competitive Forces) 
ของ Porter (1980) ว่าได้เสนอการประเมินสถานการณ์ความรุนแรงทางการแข่งขันของธุรกิจจาก
ปัจจัย 5 ด้าน เรียกว่า แรงกดดัน 5 ประการ (Five Forces) เป็นปัจจัยที่ใช้ประเมินโอกาสในการท า
ก าไร ตลอดจนประเมินความเข้มข้นของการแข่งขันธุรกิจแต่ละอุตสาหกรรม ประกอบด้วย (สุมล 
แม้นจริง, 2546) 
  1.1 แรงกดดันจากคู่แข่งขันรายเดิมในอุตสาหกรรม (Rivalry among Existing 
Firms) Threat การวิเคราะห์คู่แข่งขันรายเดิมในตลาดนั้นเป็นการประเมินความรุนแรงจากจ านวนคู่
แข่งขัน โดยประเมินกลยุทธ์ทางด้านการตลาดของคู่แข่งขันในตลาดปัจจุบันว่ามีความน่ากลัวมากน้อย
เพียงใด วิธีการประเมินคู่แข่งขัน (Competitive Analysis) ในอุตสาหกรรมเดิมมี 3 ขั้นตอน ดังนี้  
   1.1.1 ศึกษาข้อมูลของคู่แข่งขันในตลาดว่าเป็นใครบ้างทั้งคู่แข่งขันทางตรง (คือ
กลุ่มสินค้าที่มีคุณสมบัติและราคาใกล้เคียงกันสินค้าของบริษัท) และคู่แข่งทางรอง (คือกลุ่มสินค้าที่มี
คุณสมบัติใกล้เคียงแต่มีราคาที่สูงกว่าหรือต่ ากว่าของบริษัทมากแต่ใช้ทดแทนสินค้าของบริษัทได้) 
   1.1.2 การวิเคราะห์คู่แข่งและเลือกบริษัทที่จะท าการแข่งขันจากข้อ 1.1 เขียง 
1-2 บริษัทเท่านั้นหากชนะด้วยยอดขายค่อยเพ่ิมจ านวนคู่แข่ง 
   1.1.3 ก าหนดกลยุทธ์เพ่ือการแข่งขันกับบริษัทที่เลือกมาพิจารณากลยุทธ์ทาง
การตลาด และคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ โดยต้องพัฒนาให้เหนือกว่าคู่แข่งขันและวางกลยุทธ์ปูองกัน
การตามทันจากคู่แข่งขัน 
  1.2 แรงกดดันของการเข้ามายังอุตสาหกรรมของคู่แข่งขันรายใหม่ (New Entrants) 
อุตสาหกรรมใดที่มีความสามารถในการท าก าไรได้มากหรืออุตสาหกรรมใดท่ีเงินลงทุนไม่มาก หรือ
อุตสาหกรรมใดที่มีระยะเวลาในการคืนทุนสั้น ย่อมเกิดแรงดึงดูดให้นักลงทุนเข้ามาในอุตสาหกรรม 
นั้น ๆ จ านวนมากราย ผู้ที่มีเงินทุนตามก าลังก็สามารถท าได้ ตัวอย่างธุรกิจที่มีคู่แข่งรายใหม่เข้ามาใน
อุตสาหกรรมง่าย เช่น ธุรกิจอาหาร ธุรกิจสินค้าฟุุมเฟือย และธุรกิจเฟรนไชส์ เป็นต้น ส่วนธุรกิจที่มี
การกีดกันคู่แข่งขันรายใหม่นั้นส่วนให ่เป็นธุรกิจที่มีเง่ือนไขบังคับทางกฎหมาย หรือขั้นตอนในการ
ด าเนินธุรกิจหลายขั้นตอนต้องมีการขออนุ าตจากทางการ หรือเป็นธุรกิจที่มีเงินลงทุนจ านวนมาก 
หรือเป็นธุรกิจที่มีก าไรน้อย ตัวอย่างธุรกิจที่คู่แข่งรายใหม่เข้าในอุตสาหกรรมยาก เช่น ธุรกิจ
อสังหาริมทรัพย์ ก่อนท าการก่อสร้างต้องขออนุ าตก่อสร้างอาคารในพ้ืนที่ตามพระราชบั  ัติ
ควบคุมอาคาร เป็นต้น 
  1.3 แรงกดดันของสินค้าทดแทน (Substitute) ในอุตสาหกรรมหากมีสินค้าทดแทน
จ านวนมากจะส่งผลต่อการท าก าไร ไม่สามารถตั้งราคาที่สูงได้ ความเสี่ยงต่อยอดขายที่ตกลงเป็นไปได้
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สูง เช่น กรณีของลูกอมเม็ดแข็ง ซึ่งมียอดขายตกลงอันเนื่องมากจากสินค้าทดแทน เช่น หมากฝรั่ง ลูก
อมเม็ดนิ่ม ลูกอมแก้ไอ  เป็นต้น 
  1.4 แรงกดดันจากอ านาจการต่อรองของผู้ซื้อ (Buyers) ปัจจุบันเป็นยุคของข่าวสาร 
ท าให้ผู้บริโภคมีอ านาจในการต่อรองสูงเนื่องจากผู้บริโภคมีขั้นตอนการหาข้อมูลและประเมินทางเลือก
สินค้าก่อนตัดสินใจซื้อหลายช่องทาง หากสินค้าของบริษัทที่ขายในตลาดไม่มีความแตกต่างกับคู่แข่ง 
ย่อมท าให้เสียเปรียบทางการแข่งขันและโอกาสในการสร้างก าไรต่ า ในยุคท่ีเรียกว่า เครือข่ายทาง
สังคม (Social Network) นั้น ผู้บริโภคสามารถสื่อสารอย่างมีปฏิสัมพันธ์ (Interaction) สื่อสารไปมา
ผ่านสื่อได้ (Medium) หรือซื้อขายแลกเปลี่ยนได้ทันที (Real Time)  (Sahay, 1998 อ้างใน ชื่นจิตต์ 
แจ้งเจนกิจ, 2544) 
  1.5 แรงกดดันจากอ านาจการต่อรองของผู้จัดส่งวัตถุดิบ (Suppliers) หากสินค้าของ
บริษัทมีตัวแทนในการจัดส่งวัตถุดิบจ านวนน้อยราย ย่อมท าให้เกิดข้อเสียเปรียบทางการแข่งขันได้ ยิ่ง
ถ้าผู้จัดส่งวัตถุดิบสามารถเพ่ิมราคาผลิตภัณฑ์ หรือลดคุณภาพได้เช่นธุรกิจฟาร์มสุกร ผลก าไรของการ
ขายสุกรนอกจากเกี่ยวข้องกับปัจจัยของราคาตลาดแล้ว  ยังเกี่ยวข้องกับอาหารที่ให้ในแต่ละมื้อ หากผู้
เลี้ยงมีทางเลือก ผู้ขายผลิตภัณฑ์อาหารสัตว์จ านวนน้อยรายหรือผู้ขายอาหารสัตว์เพ่ิมราคาย่อส่งผล
ต่อความสามารถในการท าก าไรของฟาร์มสุกร หรือหากผู้ขายอาหารสัตว์ลดหรือเปลี่ยนวัตถุดิบใน
อาหารสัตว์ย่อมมีผลต่อการเติบโตของสุกรส่งผลต่อ ความเสี่ยงเรื่องโรค และยอดขายในอนาคต เป็น
ต้น เพราะฉะนั้น ไม่ว่าจะอยู่ในอุตสาหกรรมใดความเสียงที่เกิดจากผู้จัดส่งวัตถุดิบเกิดได้ตลอดเวลา 
ผู้ประกอบการต้องมีการวางแผนเพ่ือซื้อวัตถุดิบไว้ล่วงหน้าเสมอเพ่ือปูองกันความเสียหายในอนาคต 
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ภาพที่ 2.2: แสดงแรงกดดัน 5 ประการ (Five Forces) 
 

 
ที่มา: Thai Franchise Center.  (2014).  Retrieved from  
        www.thaifranchisecenter.com/download_file/files/6Service.doc. 
 
 การวิเคราะห์แรงกดดันจากท้ัง 5 ด้าน ท าให้ผู้ประกอบ การไม่ประมาทในการท าธุรกิจ  การ
เลือกคู่แข่งขัน (selection competitors) ไม่ยากเท่ากับการท าให้สินค้าของบริษัทมีคุณค่าในสายตา
และความรู้สึกของลูกค้าแสดงได้ ดังนี้ 
 การวิเคราะห์คุณค่าในสายตาของลูกค้า (Customer Value Analysis: CVA) (Kotler, 
2003, p. 253) 
 คุณค่าเพ่ือลูกค้า = ประโยชน์ของลูกค้าท่ีได้รับ – ต้นทุนของลูกค้าที่ต้องเสียไป 
Customer Value = Customer Benefits – Custom Cost 
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 2. การออกแบบกลยทุธข์องการแข่งขนั (Designing Competitors Strategies) 
 กลยุทธ์เพื่อการเข่งขันไม่มีสูตรส าเร็จแต่ขึ้นอยู่กับการเปลี่ยนแปลงเพ่ือให้ทันเหตุการณ์ของ
ผู้บริหารและการแก้ไขสถานการณ์ให้ทันต่อการรับรู้ของผู้บริโภค การก าหนดกลยุทธ์เพ่ือการแข่งขัน
นั้น แบ่งได้ ดังนี้ (ธนวรรณ แสงสุวรรณ, 2546) 
  2.1 กลยุทธ์การแข่งขันพ้ืนฐาน (Generic Competitive Strategy) Porter (1980, 
อ้างใน Greg & Mark, 2010) ได้เสนอกลยุทธ์ทั่วไปที่ใช้ในการแข่งขันเป็น 3 กลยุทธ์ ได้แก่ 
   2.1.1 การเป็นผู้น าทางด้านต้นทุนรวม (Cost Leadership) ธุรกิจที่ใช้กลยุทธ์นี้
จะด าเนินการทุกอย่างเพ่ือให้การผลิตสินค้าและบริการมีต้นทุนต่ าที่สุด ประโยชน์คือสามารถน าเสนอ
ราคาที่ต่ ากว่าคู่แข่งในท้องตลาดได้ อีกท้ังหากเกิดความรุนแรงด้านสงครามราคา (Red Ocean)  ก็ยัง
สามารถยืนหยัดในตลาดได้ เนื่องจากมีความได้เปรียบจากต้นทุนที่ต่ า ทุกวันนี้การแข่งขันไม่เพียงแต่
แพร่หลาย แต่เพ่ิมความรุนแรงขึ้นทุกๆ ปี บริษัทในอเมริกา ยุโรป และ ี่ปุุน ยังย้ายฐานการผลิตไปยัง
ประเทศที่มีต้นทุนการผลิตต่ าและน าสินค้าราคาถูกออกสู่ท้องตลาด  
   2.2.2 การสร้างความแตกต่าง (Differentiation) ธุรกิจที่ใช้กลยุทธ์นี้จะต้องคิด
หาความแตกต่างจากตัวสินค้า (Product) ไม่ให้ซ้ ากับสินค้าอ่ืนในตลาด หรือต้องมีนวัตกรรมใหม่ๆ ที่
น ามาเสนอ ท าให้สินค้าดูโดดเด่นกว่าคู่แข่งในตลาด ที่มาของความแตกต่างนั้นเกิดจากความเร็ว 
(Speed) ความน่าเชื่อถือ (Reliability) การบริการ (Service) การออกแบบ (Design) การออกแบบ 
(Design) ลักษณะของสินค้าและบริการ (Features) เทคโนโลยี (Technology) บุคลิกขององค์กร 
(Corporate Personality) และความสัมพันธ์กับลูกค้า (Relationships with Customer) ความเป็น
เลิศทางด้านคุณภาพ (Quality) ประสิทธิภาพ (Efficiency) นวัตกรรม (Innovation) และการ
ตอบสนองลูกค้า (Response to Customer)  (Hill & Jones, 2004 อ้างใน พิพัฒน์ นนทนาธรณ์, 
2553) 
   2.2.3 การมุ่งตลาดเฉพาะส่วน (Focus or Niche) เป็นเหมือนกับการก าหนด
กลุ่ม เปูาหมาย (Target Group) ให้เล็กลงเพื่อจะได้ท าการตลาดได้อย่างเข้าถึงพฤติกรรมของลูกค้า 
การที่บริษัทเข้าใจลูกค้าของตัวเองได้อย่างแท้จริง และสามารถคาดคะเนความต้องการในอนาคตของ
ลูกค้าได้ ย่อมท าให้ท่านสามารถคาดคะเนความต้องการในอนาคตของลูกค้าได้อย่างต่อเนื่อง เกิด
พฤติกรรมการซื้อซ้ าไปเรื่อยๆ จนเกิดความภักดีในที่สุด หากบริษัทประสบความส าเร็จกับ
กลุ่มเปูาหมายที่แคบลงมา ท าให้บริษัทสามารถขยายกลุ่มเปูาหมายต่อได้ในอนาคตตัวอย่างการท า
ตลาดมุ่งเฉพาะส่วน เช่น สินค้าส าหรับคนท้อง สินค้าส าหรับคนอ้วน เป็นต้น (Porter, 1980) 
  นอกจากแนวคิดของ Kotler & Armstrong (2001 อ้างใน สุวิมล แม้นจริง, 2546) ได้
เสนอกลยุทธ์การแข่งขันการตลาดแบบใหม่ คือ 1) ธุรกิจสามารถเป็นผู้น าด้านการส่งมอบคุณค่าที่ดี
เยี่ยมให้แก่ลูกค้า เช่น การเป็นตัวแทนจ าหน่ายสินค้าและเน้นบริการที่ประทับใจกับกลุ่มลูกค้าของ
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ตนเอง การใช้กลยุทธ์สร้างคุณค่านี้ผู้บริหารต้องสร้างวัฒนธรรมโครงสร้างองค์กร ระบบและ
กระบวนการทั้งในการด าเนินงานและการบริหาร เพ่ือสร้างคุณค่าและการส่งมอบให้แก่ลูกค้าให้เป็นไป
ในทิศทางเดียวกัน หรือเรียกได้ว่ากลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์อันยาวนานกับลูกค้า ให้ลูกค้า
มองเห็นว่าบริษัทให้ความส าคั กับลูกค้า ตามแนวคิด “ตามใจลูกค้า” (Day อ้างใน ชื่นจิตต์  
แจ้งเจนกิจ, 2546, หน้า 2) การแข่งขันเพ่ือสนองความต้องการของมนุษย์เช่น การต้องการพักผ่อน
แบบส่วนตัว 3) การแข่งขัน ด้านชนิดของผลิตภัณฑ์ เช่น การเลือกอ่านประเภทของหนังสือตาม
พฤติกรรมความชอบส่วนตัว 4) การแข่งขันด้านตรายี่ห้อของผลิตภัณฑ์ และ 5) การรวมตัวกันทาง
ธุรกิจหรือการ Co-Brand (Parker, 1997 อ้างใน ชื่นจิตต์ แจ้งเจนกิจ, 2546) กลยุทธ์การแข่งขัน
ส าหรับต าแหน่งต่างๆ 
      2.2 กลยุทธ์ผู้น าตลาด (Market Leader Strategies) ผู้น าตลาด หมายถึง ธุรกิจที่
สร้างปรากฏการณ์ หรือสร้างนวัตกรรมที่โดดเด่น และน าสินค้าเข้าสู่ตลาด หรือโฆษณาประชาสัมพันธ์ 
ก่อนตราสินค้าอ่ืนที่ขายสินค้าเหมือนตน แต่คุณสมบัติไม่เหมือน เช่น พูดถึงสาหร่าย ต้องนึกถึง “เฒ่า
แก่น้อย” เพราะน าสินค้าสาหร่ายทอกมาสร้างตราสินค้าโดยน าเข้าร้านเซเว่นอิเลฟเว่น ก่อนตราอื่นๆ 
หรือ I-phone เป็นผู้น าตลาดสมาร์ทโฟน (Smartphone) ที่มีลูกเล่นและ Application ที่สามารถท า
ให้ผู้ใช้ประทับใจ ทั้งนี้ ผู้น าตลาดมักถูกผู้ท้าชิงแบ่งส่วนแบ่งทางการตลาด ซึ่งธุรกิจที่เป็นผู้น าตลาด
ต้องก าหนดนโยบายและกลยุทธ์การตลาดที่มีวัตถุประสงค์หลักคือรักษาต าแหน่งของการเป็นที่หนึ่งใน
ตลาดไว้ให้ได้ กลยุทธ์การเป็นผู้น าตลาดได้แก่ การขยายตลาดโดยรวม และการปูองกันส่วนแบ่งทาง
การตลาด การขยายการตลาดโดยรวมของผู้น าตลาด (Expending Total Market) มี 3 วิธ ี
   2.2.1 ผู้ใช้รายใหม่ (New Users) เช่น การเพ่ิมกลุ่มเปูาหมาย ส าหรับกลุ่มท่ี
บริษัทยังไม่เคยท าตลาด เช่น นาสระผมแพนทีน กลุ่มเปูาหมายหลักคือ ผู้ห ิงวัยท างาน อาจสามารถ
เพ่ิมกลุ่มเปูาหมายใหม่ได้ เช่น กลุ่มวัยรุ่น หรือการเพ่ิมกลุ่มเปูาหมายใหม่ตามภูมิศาสตร์ เช่น สินค้า
ฮีตเตอร์ (อุปกรณ์ท าความร้อน) ส่งคณะพนักงานขายไปท าตลาดโซนอุตสาหกรรมภาคตะวันออก 
หากอยากเพ่ิมกลุ่มเปูาหมายใหม่ต้องสร้างคณะพนักงานขายลงไปยังเขตอุตสาหกรรมภาคอ่ืนๆ เป็น
ต้น 
   2.2.2 วิธีการใช้ใหม่ (New Uses) ตลาดสามารถขยายตัวโดยการคิดค้น
วิธีการใช้ผลิตภัณฑ์แบบใหม่ๆ และน าเสนอแก่ลูกค้าตัวอย่างที่เห็นได้ชัดคือ น้ ายาอุทัยทิพย์ที่ใช้ผสม
น้ าดื่มเพ่ิมความสดชื่น ด้วยการดัดแปลงของผู้บริโภคมาทาริมฝีปาก ท าให้บริษัทโอสถสภาได้ปรับปรุง
ผลิตภัณฑ์น้ ายาอุทัยทิพย์ เป็นตรายูทิพย์ลิปสีแบบน้ า ขายดีในกลุ่มวัยรุ่น เป็นต้น 
   2.2.3 การเพ่ิมประโยชน์ใช่สอย (More Usage) โดยการเพ่ิมประโยชน์ใช้สอย
หรืออัตราการใช้ให้บ่อยขึ้นหรือถี่ข้ึน เช่น น้ ายาบ้วนปาก จะมีการสื่อโฆษณาบอกถึงประโยชน์ของการ
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บ้วนปากหลังแปรงฟันทุกครั้ง เมื่อมีความถี่ในการใช้ผลิตภัณฑ์มากข้ึน ย่อมท าให้สินค้าขายได้
ยอดขายเพ่ิมขึ้น 
   การปูองกันส่วนแบ่งตลาด (Defending Market Share) ธุรกิจที่เป็นผู้น าตลาด
ยากท่ีจะหลีกเลี่ยงการโจมตีของคู่แข่งขันโดยเฉพาะคู่แข่งที่มีส่วนแบ่งตลาดอันดับรองๆ ลงมา วิธี
ปูองกันจะมีดังนี้ 
   1) กลยุทธ์การปูองกันของผู้น าตลาด (Defense Strategies) แบ่งได้ 6 วิธี ดังนี้ 
(Kother, 2003 อ้างใน สุวิมล แม้นจริง, 2546)  
   2) การปูองกันต าแหน่ง (Position Defense) ท าได้โดยการสร้างตราสินค้าให้
เหนือกว่าในทุกๆ ด้าน รวมถึงการโฆษณาแบบ Above The Line เช่น การตลาดทางตรงต่างๆ การ
โทรศัพท์หาลูกค้า การสกรีนเสื้อแจกลูกค้า หรือให้พนักงานใส่เสื้อตราสินค้าของบริษัทหรือองค์กรเพ่ือ
เป็นการประชาสัมพันธ์ตราสินค้าอีกรูปแบบหนึ่ง 
   3) การปูองกันด้านข้าง (Flank Defense) เช่น หากเป็นสินค้าท่ีจ าหน่าย
ช่องทาง Modern Trade หรือห้างสรรพสินค้าต่างๆ บริษัทอาจท าตลาดด้วยการปูองกันด้านข้างโดย
เพ่ิมที่ขายในห้างโดยหารเพ่ิมสายผลิตภัณฑ์ เช่น เพ่ิมรสชาติ เพิ่มลักษณะบรรจุภัณฑ์ (Packaging) 
หลายรูปทรง เพ่ิมขนาดบรรจุให้มีหลายทางเลือกเป็นต้น 
   4) การปูองกันโดยการรุกก่อน (Preemptive Defense) วิธกีารนี้คือต้องรู้จุด
แข็งของคู่แข่งและท าการตลาดเชิงรุกก่อนคู่แข่ง 
   5) การปูองกันโดยการรุกกลับ (Counteroffensive Defense) ในโลกธุรกิจเรา
อาจคิดว่าเราวางแผนไว้ดีแล้วจะต้องเป็นผู้รุกตลาดก่อน แต่ส าหรับตลาด และพฤติกรรมผู้บริโภคเรา
อาจไม่สามารถคาดการณ์ไว้ล่วงหน้าได้ เช่น การตัดราคา การจัดการ ส่งเสริมการจ าหน่ายอย่าง
เข้มแข็งรุนแรง หรือการเลียนแบบและขายถูกกว่า วิธีการปูองกันโดยการรุกกลับเหมือนกับกลยุทธ์ตา
ต่อตา ฟันต่อฟัน และผู้บริหารต้องประเมินจุดยืน (Positioning) ของตราสินค้าของตนก่อน เพราะ
หากบริษัทมีลูกค้าที่ภักดีกับบริษัทอย่างเข้มแข็งแล้ว และประเมินว่าการลดแลกแจกแถมของคู่แข่งจะ
ไม่มีผลกระทบต่อยอดขาย บริษัทก็ไม่จ าเป็นต้องโต้กลับคู่แข่ง เพราะจะท าให้คุณค่าตราสินค้าตกลง 
ในทางกลับกันหากประเมินแล้วยังไม่สามารถท าให้ลูกค้าภักดีต่อบริษัท หรือประเมินแล้วพบว่า ลูกค้า
มาซื้อซ้ ากับบริษัทเพราะการส่งเสริมการจ าหน่าย ในสถานการณ์เช่นนี้ต้องใช้กลยุทธ์การปูองกันโดย
การรุกกลับแบบสงครามราคา (Red Ocean) 
   6) การปูองกันแบบเคลื่อนที่ (Mobile Defense) เป็นการปูองกันการโจมตีของ
คู่แข่งโดยการเปลี่ยนแปลงหรือเคลื่อนไหวกลยุทธ์ต่างๆ ทางการตลาดอยู่เสมอ โดยเคลื่อนที่แบบ 360 
องศา เช่น การแข่งขันระหว่างเครือข่ายโทรศัพท์ในปัจจุบัน AIS DTAC และ True จะเห็นว่า ไม่ว่าจะ
เป็นโฆษณา การส่งเสริมการจ าหน่าย การบริการลูกค้า แม้กระทั่งการขาย ทั้ง 3 ตรา มีการปูองกัน
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ตัวเองแบบเคลื่อนที่ โดยท าทุกอย่างมิให้คู่แข่งคาดการณ์แผนในการครองใจผู้บริโภค เพราหากเกิด
ความไม่พึงพอใจในการบริการของธุรกิจนี้ ผู้บริโภคมีสิทธิเปลี่ยนเครือข่ายได้ตลอดเวลา 
   7) การปูองกันโดยการหดตัว (Contraction Defense) หรือ เรียกว่าเป็นการ
ถอนทุน คือการยกเลิกผลิตภัณฑ์อ่อนแอ เช่น ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2542 ที่เป็นยุคบุกเบิกชาเขียวแบบขวด
โดยตราโออิชิ ต่อมาบริษัทกลายแห่งส่งชาเขียวแบบขวดมาแข่งขันในตลาดร่วมกับโออิชิ แต่ด้วย
ปั หาจากราคาขาย และความอ่ิมตัวของผู้บริโภคท าให้หลายบริษัทที่ผลิตชาเขียวแบบขวดมาแข่งขัน 
แต่ตราสินค้าหลายตราไม่แข็งแรงในตลาดต้องออกจากตลาดไป 
          2.2.4 กลยุทธ์ผู้ท้าชิงตลาด (Market Challenger Strategies)  ผู้ท้าชิง คือ ผู้
ตามท่ีมีส่วนแบ่งตลาดรองลงมาจากผู้น า วิธีการคือ ต้องก าหนดวัตถุประสงค์เพ่ือให้พนักงานทีมงานได้
ตระหนักถึงจุดมั่งหมายในการท าการตลาดที่ส าคั คือ การใช้กลยุทธ์ต้นทุนต่ า หรือกลยุทธ์การสร้าง
ความแตกต่างให้กับตราสินค้าหรือการให้สิทธิประโยชน์เพื่อความได้เปรียบทางการค้าเมื่อเทียบกับคู่
แข่งขันส าหรับกลยุทธ์โจมตีคู่แข่งขันนั้นแบ่งออกได้เป็น 5 ประเภทคือ 
         2.2.4.1 การโจมตีด้านหน้า (Frontal Attack ) เป็นวิธีการน าเสนอ
ผลิตภัณฑ์ ราคา การส่งเสริมการจ าหน่าย และช่องทางเดียวกับคู่แข่ง เป็นวิธีการโจมตีซึ่งหน้า 
        2.2.4.2 การโจมตีด้านข้าง (Flank Attack)เป็นการเพ่ิมสาขาที่จ าหน่าย 
หรือเพ่ิมผลิตภัณฑ์ท่ีผู้น าไม่ช านา  
                    2.2.4.3 การโจมตีแบบโอบ (Encirclement Attack) เป็นการโจมตี
รวมทั้งด้านหน้าและด้านข้าง ทั้ง 2 วิธี ให้คู่แข่งสับสนและตามไม่ทัน แต่วิธีการแบบนี้จะใช้ได้ผลดี ใน
กรณีท่ีต้องมีทุนและทรัพยากรเพียงพอ 
        2.2.4.4 การโจมตีทางอ้อม (Bypass Attack) ท าได้ 3 วิธี คือ 
    1) การน าเสนอผลิตภัณฑ์ที่ไม่มีความสัมพันธ์กับผลิตภัณฑ์เดิม การ
ขยายตัวเพื่อเพ่ิมรายได้ หรือเพ่ิมการให้บริการลูกค้า เช่น การที่ True Coffee มิได้ขายกาแฟและ
เครื่องดื่มอย่างเดียวยังมีการให้บริการจ่ายค่าโทรศัพท์และอ่ืนๆ รวมถึงการซื้ออุปกรณ์เสริมต่างๆ เป็น
ต้น 
    2) การขยายตัวไปสู่ตลาดใหม่หรือในเขตภูมิภาคอ่ืนๆ 
    3) การก้าวกระโดดไปสู่เทคโนโลยีใหม่ๆ แทนที่เทคโนโลยีเดิม เช่น การ
พัฒนาลูกเล่นโทรศัพท์ของ Samsung  
               2.2.4.5 การโจมตีแบบกองโจร (Guerrilla Attack) เป็นกลยุทธ์ที่
น ามาใช้ในธุรกิจเล็กเพ่ือปะทะกับธุรกิจให ่ เช่น การใช้เครือข่ายทางสังคม (Social Network) เช่น 
เว็บบล็อก หรือพันทิป กองโจรในอินเตอร์เน็ตแบบนี้มีผลต่อการโจมตีคู่แข่งพอสมควร การใช้
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เครือข่ายทางสังคมในลักษณะนี้แม้แต่เสียงเดียวก็มีผลมากต่อทัศนคติของคนส่วนให ่ เพราะการใช้
การเขียนแบบบรรยายความรู้สึกส่วนตัวที่เคยใช้ผลิตภัณฑ์นั้นๆ 
   การเลือกกลยุทธ์การโจมตีเฉพาะอย่าง (Choosing a Specific Attack 
Strategy) มี 7 แบบ ดังนี้ (Kotler, 2003 และ Krishhamurtri อ้างใน สุวิมล แม้นจริง, 2546) 
   1. การให้ส่วนลดราคา (Price Discount) เพราะผู้ซื้อมีความอ่อนไหวต่อราคา 
กลยุทธ์นี้มักได้ผลเสมอ แม้คุณภาพสินค้าจะด้อยกว่าคู่แข่ง  
   2. การตั้งราคาผลิตภัณฑ์ที่ต่ ากว่า (Lower Price Goods) น าเสนอผลิตภัณฑ์
ใหม่ที่หลากหลายให้กับตลาด เพื่อเป็นทางเลือกให้กับกลุ่มลูกค้า 
   3. นวัตกรรมใหม่ (Product Innovation) เป็นการเสนอสิ่งใหม่ๆ ออกสู่ตลาด 
   4. การปรับปรุงการให้บริการ (Improved Services) ผู้ท้าชิงสามารถปรับปรุง
การให้บริการที่เหนือกว่าคู่แข่งได้หากยังไม่สามารถพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้เหนือกว่าคู่แข่งขันได้ 
   5. นวัตกรรมการจัดจ าหน่าย (Distribution Innovation) เป็นการพัฒนาหรือ
การหาช่องทางจัดจ าหน่ายใหม่ๆ ขึ้นมา เช่น ช่องทางขาย E-commerce Facebook Youtube เป็น
ต้น 
   6. การลดต้นทุนการผลิต (Manufacturing Cost Reduction) กลยุทธ์นี้มีข้อ
ควรระวังเรื่องคุณภาพของผลิตภัณฑ์หาดลดต้นทุนจนคุณภาพเปลี่ยน หมายถึงยอดขายที่ตกต่ าไม่คุ้ม
กับการได้มาของก าไรที่คาดว่าจะเพ่ิมข้ึน 
   7. การส่งเสริมการตลาดด้วยการโฆษณาอย่างเข้มข้น (Intensive Advertising 
Promotion) คือการเพ่ิมโฆษณาเพ่ือดึงดูดความสนใจของผู้บริโภค แต่บริษัทต้องค านวณงบประมาณ
ของบริษัทอย่างระมัดระวัง เพราะยอดขายจะเพ่ิมตามโฆษณาท่ีผ่านสื่อ แต่หากหยุดโฆษณา ยอดขาย
จะตกลงเช่นกัน ดังนั้นต้องเทียบความคุ้มค่ากว่าก าไรที่ได้กลับมาคุ้มกับท่ีเสียไปหรือไม่ 
           2.2.5 กลยุทธ์ของผู้ตามทางการตลาด (Market Follower Strategies) คู่
แข่งขันอันดับรองๆ ที่มีสัดส่วนของส่วนแบ่งการตลาดไม่มากนัก นิยมเลือกกลยุทธ์การเป็นผู้ตาม
มากกว่าผู้ท้าชิง ส่วนมากใช้วิธีนี้ คือ (1) วิธีการเลียนแบบนวัตกรรมตมแบบของผู้น าตลาด (2) การตัด
ราคาใหต้่ ากว่า (3) การหาข้อได้เปรียบของบริษัทตนเองและน าเสนอสิ่งที่เป็นจุดเด่น 
                        2.2.6 กลยุทธ์ของผู้เจาะตลาดส่วนเล็ก (Market Nicher Strategies) เป็น
ธุรกิจที่ประสบความส าเร็จในการสร้างจุดเด่นของตนเอง เช่น ผลิตภัณฑ์นมบริษัท ดูเม็กซ์ จ ากัด 
(ม.ป.ป.) เจาะตลาดนมส าหรับเด็ก ดูเม็กซ์ เป็นหนึ่งในกลุ่มบริษัทดานอนซึ่งได้รับการจัดอันดับ 
“นิตยสารฟอร์จูน” ให้เป็นหนึ่งใน 500 บริษัทที่ประสบความส าเร็จมากที่สุดในด้านอาหารเพื่อ
สุขภาพ โดยมุ่งเน้นผลิตภัณฑ์ที่ท าจากนม น้ าดื่ม และโภชนาการส าหรับเด็ก กลุ่มบริษัทดานอนมี
ส านักงานให ่อยู่ในกรุงปารีส ม่ว่าจะเป็นผู้น าหรือผู้ท้าชิงในตลาด และจะใช้กลยุทธ์ปูองกันหรือโจมตี
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คู่แข่งขัน สิ่งที่ต้องค านึงคือ ศักยภาพของบริษัทในทุกด้านไม่ว่าจะเป็นเงินทุน พนักงาน สมรรถนะ 
ทรัพยากรต่างๆ ของบริษัท (Ireland & Hoskisson, 2007 อ้างใน พิพัฒน์ นนทนาธรณ์, 2553) สิ่งที่
ดีที่สุดในการท าการตลาด คือการท าสินค้าให้ขายได้ด้วยตัวสินค้าเอง ท าให้ลูกค้าติดใจและพอใจใน
ผลิตภัณฑ์ท าให้สินค้าตอบโจทย์และแก้ปั หาให้ลูกค้าอย่างได้ผลเป็นกลยุทธ์ที่ยั่งยืนที่สุด บริษัทต้อง
มุ่งความสนใจไปยังลูกค้าให้สมดุลกับการมุ่งเพ่ือชนะคู่แข่งขัน มิใช่การแข่งขันจนลืมพัฒนาผลิตภัณฑ์
เพ่ือลูกค้า ที่ส าคั มีหลายธุรกิจที่ส าเร็จเพียงแค่ให้บริการที่เหนือกว่า แสดงว่าให้ความส าคั กับ
ความรู้สึกและการรับรู้ของลูกค้าเป็นส าคั  ค ากล่าวที่ว่า “ความส าเร็จในอดีตมิได้รับประกัน
ความส าเร็จในอนาคต” (พิพัฒน์ นนทนาธรณ์, 2553) นั้นยังใช้ได้ดีเสมอ เพราะยุคสมัยเปลี่ยน 
พฤติกรรมผู้บริโภคเปลี่ยน เพราะฉะนั้นกลยุทธ์การแข่งขันที่ดีคือผู้บริหารต้องเปลี่ยนแปลงให้ทัน
สภาวการณ์ปัจจุบัน 
     2.3 ทฤษฎีทางการตลาดด้วยการวิเคราะห์ SWOT Analysis 
 การวิเคราะห์สถานการณ์ทางการตลาดเป็นการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทั่วไปในการ ตลาด 
แต่การวิเคราะห์ SWOT (SWOT Analysis) เป็นการพิจารณาถึงศักยภาพของบริษัทว่ามีข้อได้เปรียบ/
เสียเปรียบอย่างไร โดยเปรียบเทียบกับคู่แข่งขัน โดยจะพิจารณาถึงโอกาสและอุปสรรคจาก
สภาพแวดล้อมภายนอกขององค์การดังนี้ (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2550) 
   2.3.1 การวิเคราะห์จุดแข็ง (Strengths Analysis) เป็นการวิเคราะห์ถึงข้อเด่น
ของธุรกิจ ที่เหนือกว่าคู่แข่งขัน เช่น ผลิตภัณฑ์ที่มีความหลากหลายมากกว่า ราคาถูกกว่า มีช่องทาง
ในการจัดจ าหน่ายที่สามารถเข้าถึงตลาดได้มากกว่า มีโปรแกรมการโฆษณาที่สามารถดึงดูดตลาดได้
ดีกว่า มีผู้บริหารการตลาดที่มีวิสัยทัศน์กว้างไกล สภาพคล่องทางการเงินสูง ความสามารถในการผลิต
สูง มีการจัดท าการวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑ์อยู่เสมอ ท าให้ได้ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพดีตรงตามความ
ต้องการของการ เป็นต้น ซึ่งจุดแข็งเหล่านี้ธุรกิจจะใช้เป็นแนวทางในการก าหนดกลยุทธ์การตลาด
ต่อไป 
       2.3.2 การวิเคราะห์จุดอ่อน (Weakness Analysis) เป็นการวิเคราะห์ถึงปั หา
หรือข้อ ด้อยของธุรกิจที่ก่อให้เกิดเป็นจุดอ่อนที่คู่แข่งขันจะได้เปรียบจากสิ่งเหล่านี้ เช่น อายุ
ผลิตภัณฑ์สั้น   ท าให้ไม่สามารถผลิตในปริมาณมากๆ ได้ ราคาแพง ช่องทางการจัดจ าหน่ายน้อย การ
ส่งเสริมการขายต่ า พนักงานไม่มีความกระตือรือร้น มีปั หาด้านการเงิน เป็นต้น ธุรกิจต้องนาจุดอ่อน
ต่าง ๆ ไปแก้ไขปรับปรุง เพื่อไม่ให้คู่แข่งขันสามารถโจมตีหรือมีข้อได้เปรียบจากจุดอ่อนเหล่านั้นได้ 
และต้องพยายามพัฒนาจุดอ่อนเหล่านั้นให้เป็นจุดแข็งอย่างน้อยเทียบเท่ากับคู่แข่งขัน 
       2.3.3 การวิเคราะห์โอกาส (Opportunities Analysis) เป็นข้อได้เปรียบแก่
ธุรกิจเกิดจากสภาพแวดล้อมภายนอกที่ธุรกิจสามารถสร้างโอกาสให้แก่ตนเอง ท าให้มีศักยภาพ
เหนือกว่าคู่แข่งขัน ซึ่งข้อได้เปรียบดังกล่าวนั้นอาจเกิดจากตลาดรวมขยายตัว คู่แข่งขันรายใหม่เข้าสู่
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ธุรกิจได้ยาก จุดอ่อนของคู่แข่งขัน จานวนประชากรในส่วนที่เอ้ือประโยชน์แก่ธุรกิจมีเพ่ิมขึ้น 
เทคโนโลยีพัฒนาขึ้น ท าให้เสริมศักยภาพการผลิตได้ดีขึ้น สังคมและวัฒนธรรมที่เอ้ืออ านวยในการ
ยอมรับในผลิตภัณฑ์ของธุรกิจเพ่ิมข้ึน การเมืองและกฎหมายให้การสนับสนุนการขยายการลงทุน
ทรัพยากรธรรมชาติขาดแคลน ในขณะที่ธุรกิจผลิตภัณฑ์ที่ใช้ทดแทนทรัพยากรธรรมชาตินั้นได้ เป็น
ต้น 
       2.3.4 การวิเคราะห์อุปสรรค (Threats Analysis) เป็นปั หาที่เกิดจาก
สภาพแวดล้อมภายนอกท่ีธุรกิจไม่สามารถแก้ไขได้ เช่น การเปลี่ยนแปลงรสนิยมของตลาด คู่แข่งขัน
ค้นพบนวัตกรรมใหม่ในการผลิต ผู้ขายปัจจัยการผลิตมีจานวนน้อยและผูกขาด คนกลางขาย
ผลิตภัณฑ์ของคู่แข่งขันด้วย อัตราการเกิดของประชากรลดลง เศรษฐกิจตกต่ า เทคโนโลยีล้าสมัย
เกินไปท าให้หาบุคลากรที่มีความสามารถได้ยากข้ึน วัฒนธรรมการบริโภคเปลี่ยนแปลง การเพิ่มอัตรา
ภาษีมูลค่าเพ่ิม การขาดแคลนทรัพยากรธรรมชาติทาให้ธุรกิจขาดแคลนวัตถุดิบ เป็นต้น ดังนั้น ธุรกิจ
จะต้องหาทางลดจุดอ่อนลงและสร้างจุดแข็งหรือข้อได้เปรียบอันจะเป็นเกราะปูองกันผลกระทบที่อาจ
เกิดข้ึนจากอุปสรรคเหล่านั้นได้ 
  การวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด นอกจากให้เหมาะสมกับสภาพแวดล้อมในปัจจุบัน
แล้ว ยังต้องสอดคล้องกับกลยุทธ์รวมของธุรกิจด้วย เพื่อให้มีรูปแบบการดาเนินงานเป็นไปในแนวทาง
เดียวกัน และเพ่ือให้มุ่งสู่เปูาหมายรวมของธุรกิจ 
  การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางการตลาดต้องพิจารณาทั้งภายนอกและภายใน
องค์การ เพื่อจะมองหาจุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรคขององค์การ เพ่ือเป็นแนวทางในการ
ก าหนดกลยุทธ์ที่เหมาะสม ในขณะที่การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอกนั้นจะเป็นการพิจารณาถึง
สถานการณ์ภาย นอกท่ีธุรกิจไม่สามารถควบคุมหรือเปลี่ยนแปลงได้ สามารถแบ่งการวิเคราะห์
สภาพแวดล้อมภายนอกออกเป็นสภาพแวดล้อมระดับมหาภาค ได้แก่ ประชากรศาสตร์ เศรษฐกิจ 
สภาวะแวดล้อมทางกายภาพ เทคโนโลยี การเมือง กฎหมายและวัฒนธรรมและสังคม (Social and 
Culture) ส่วนสภาพแวดล้อมจุลภาคเป็นสิ่งแวดล้อมภายนอกท่ีมีความใกล้ชิด มีผลกระทบต่อธุรกิจ
อย่างชัดเจน ต้องการ วิเคราะห์เกี่ยวกับผู้ขายวัตถุดิบ คนกลางทางการตลาด ลูกค้าหรือตลาด
เปูาหมาย คู่แข่งขัน และกลุ่มชุมชน 
  สภาพแวดล้อมภายใน เป็นลักษณะของสภาพแวดล้อมที่ธุรกิจสามารถสร้างได้ 
ปรับปรุงได้ ดังนั้น สภาพแวดล้อมภายในจะสามารถบอกได้ว่ากิจกรรมต่าง ๆ ภายในธุรกิจของเรามี
ความสามารถเพียงใด เมื่อเปรียบเทียบกับคู่แข่งขันแล้วเรามีความเข้มแข็งมากเพียงใด การวิเคราะห์
สถานการณ์ทางการตลาด เป็นการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทั่วไปในการตลาด แต่การวิเคราะห์ 
SWOT เป็นการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมของบริษัทว่ามีข้อได้เปรียบเสียเปรียบอย่างไร โดย
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เปรียบเทียบกับคู่แข่งขัน โดยจะพิจารณาถึงจุดอ่อนและจุดแข็งของสภาพแวดล้อมภายในของบริษัท 
และพิจารณาโอกาสและอุปสรรคจากสภาพแวดล้อมภายนอกขององค์การ 
 2.4 แนวคิดเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด  
 ปัจจัยส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix หรือ 4Ps) หมายถึง ตัวแปรทางการ ตลาดที่
ควบคุมได้ บริษัทใช้ร่วมกันเพ่ือสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเปูาหมาย ประกอบด้วยเครื่องมือต่อไปนี้ 
(พิบูล ทีปะปาล, 2545)  
  2.4.1 ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือสนองความต้องการ
ของลูกค้าให้พึงพอใจผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ ผลิตภัณฑ์จึง
ประกอบด้วย สินค้า บริการ ความคิด สถานที่ องค์กรหรือบุคคล ผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ 
(Utility) มีคุณค่า (Value) ในสายตาของลูกค้าจึงจะมีผลท าให้ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้ การก าหนด
กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ต้องค านึงถึงปัจจัยด้านความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product 
Differentiation) และ/หรือความแตกต่างทางการแข่งขัน (Competitive Differentiation) และต้อง
พิจารณาจากองค์ประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ์ (Product Component) เช่น ประโยชน์
พ้ืนฐาน รูปร่างลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า นอกจากนั้นต้องค านึงถึงการก าหนด
ต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) เป็นการออกแบบผลิตภัณฑ์ของบริษัทเพ่ือแสดงต าแหน่ง
ที่แตกต่างและมีคุณค่าในจิตใจของลูกค้าเปูาหมาย ในส่วนของการพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product 
Development) จะเป็นขั้นตอนที่เกิดหลังจากได้มีการนาผลิตภัณฑ์ออกวางจาหน่ายไประยะหนึ่งแล้ว
ซึ่งมีจุด-ประสงค์เพ่ือให้ผลิตภัณฑ์มีลักษณะใหม่และปรับปรุงให้ดีขึ้น (New and Improved) โดยต้อง
ค านึงถึงความสามารถในการตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ดียิ่งขึ้น  
  2.4.2 ราคา (Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ราคาเป็น P ตัวที่ 2 
เกิดข้ึน มาถัดจาก  Product  ราคาเป็นต้นทุน (Cost) ของลูกค้า ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่าง
คุณค่า (Value) ผลิตภัณฑ์กับราคาผลิตภัณฑ์นั้น ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาเขาก็จะตัดสินใจซื้อ ดังนั้นผู้
ก าหนด กลยุทธ์ด้านราคาต้องค านึงถึงคุณค่าท่ีรับรู้ (Perceived Value) ในสายตาของลูกค้า ต้อง
พิจารณาว่าการยอมรับของลูกค้าในคุณค่าของผลิตภัณฑ์ว่าสูงกว่าราคาผลิตภัณฑ์นั้น ต้องค านึงถึง
ต้นทุนสินค้า และค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวข้องโดยจะมีผลโดยตรงต่อการตั้งราคาจ าหน่าย ในเรื่องการแข่งขัน
กับสินค้าอ่ืน ๆ ก็เช่นกัน หากสินค้าประเภทเดียวกันมีคุณสมบัติใกล้เคียงกันก็ควรพิจารณาในการตั้ง
ราคาจ าหน่ายให้เหมาะสมเพ่ือไม่ให้เกิดการเปรียบเทียบกันจนเกินไป  
  2.4.3 การจัดจ าหน่าย (Place or Distribution) หมายถึง  โครงสร้างของช่องทางการ 
ตลาด ประกอบด้วย สถาบันและกิจกรรมใช้เพื่อเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์และบริการจากองค์กรไปยัง
ตลาด สถาบันที่น าผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเปูาหมายก็คือ สถาบันการตลาด ส่วนกิจกรรมที่ช่วยในการ
กระจายตัวสินค้า ประกอบด้วย การขนส่ง การคลังสินค้า และการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง การจัด
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จ าหน่ายจึงประกอบด้วย 2 ส่วน คือ ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel of Distribution) หมายถึง 
เส้นทางท่ีผลิตภัณฑ์และ (หรือ) กรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑ์ถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาดในระบบ ช่องทางการ
จัดจ าหน่ายจึงประกอบด้วย ผู้ผลิต คนกลาง ผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม ส่วนที่ 2 คือ การ
สนับสนุนการกระจายตัวสินค้าสู่ตลาด (Market Logistics) หมายถึงกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการ
เคลื่อน ย้ายตัวผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม การกระจายตัวสินค้าจึง
ประกอบด้วยงานที่ส าคั คือ การขนส่ง (Transportation) การเก็บรักษาสินค้า (Storage) และการ
คลังสินค้า (Warehousing) สุดท้ายคือ การบริหารสินค้าคงเหลือ (Inventory Management)  
  2.4.4 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูล
ระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อเพ่ือสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดต่อสื่อสารอาจใช้พนักงานขายทา
การขาย (Personal Selling) และการติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้คน (Nonpersonal Selling) โดย
เครื่องมือในการติดต่อสื่อสารมีหลายอย่าง อาจเลือกใช้หนึ่งหรือหลายเครื่องมือ และต้องใช้หลักการ
เลือกใช้เครื่องมือสื่อสารแบบประสมประสานกัน (Integrated Marketing Communication - IMC) 
โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกค้า ผลิตภัณฑ์ คู่แข่งขัน โดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกันได้ 
เครื่องมือส่งเสริมที่ส าคั มี ดังนี้ (ธีรพันธ์ โล่ห์ทองค า, 2544)  
   2.4.4.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเกี่ยวกับ
องค์กรและ/หรือผลิตภัณฑ์ บริการ หรือความคิดท่ีต้องมีการจ่ายเงินโดยผู้อุปถัมภ์รายการ กลยุทธ์ใน
การโฆษณาจะเกี่ยวข้องกับกลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา (Creative Strategy) และยุทธวิธีการ
โฆษณา (Advertising Tactics) และกลยุทธ์ด้านสื่อ (Media Strategy) เป็นการวางแผนในการ
คัดเลือกสื่อ การก าหนดระยะเวลา ความถี่ ความต่อเนื่องในการลงสื่อประเภทต่าง ๆ เพ่ือสื่อสารกับ
กลุ่มเปูาหมาย  
   2.4.4.2 การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) กิจกรรมการแจ้ง
ข่าวสารและจูงใจตลาดโดยใช้บุคคล โดยจะเก่ียวข้องกับกลยุทธ์การขายโดยใช้พนักงานขาย 
(Personal Selling Strategy) การจัดการหน่วยงานขาย (Sales Force Management)  
   2.4.4.3 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมการ
ส่งเสริมที่นอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยใช้พนักงานขาย การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ 
สามารถกระตุ้นความสนใจทดลองใช้ หรือการซื้อโดยลูกค้าขั้นสุดท้าย หรือบุคคลอื่นในช่องทางการ
ส่งเสริมการขายมี 3 รูปแบบ คือ การกระตุ้นผู้บริโภค เรียกว่าการส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผู้บริโภค 
(Consumer Promotion) สว่นต่อมา คือ การกระตุ้นคนกลาง เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่คน
กลาง (Trade Promotion) ประการสุดท้ายเป็นการกระตุ้นพนักงานขาย เรียกว่าการส่งเสริมการขาย
ที่มุ่งสู่พนักงานขาย (Sales Force Promotion)  
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   2.4.4.4 การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relation) 
การให้ข่าวเป็นการเสนอความคิดเก่ียวกับสินค้าหรือบริการที่ไม่ต้องมีการจ่ายเงิน ส่วนการ
ประชาสัมพันธ์ หมายถึง ความพยายามที่มีการวางแผนโดยองค์กรหนึ่งเพื่อสร้างทัศนคติที่ดีต่อ
องค์การให้เกิดกับกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง ซึ่งการให้ข่าวเป็นกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ์  
   2.4.4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing or Direct Response 
Marketing) และการตลาดเชื่อมตรง (Online Marketing) เป็นการติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเปูาหมาย
เพ่ือให้เกิดการตอบสนอง (Response) โดยตรง หรือหมายถึงวิธีการต่าง ๆ ที่นักการตลาดใช้ส่งเสริม
ผลิตภัณฑ์โดยตรงกับผู้ซื้อ และทาให้เกิดการตอบสนองในทันที ประกอบด้วย การขายทางโทรศัพท์ 
การขายโดยใช้จดหมายตรง การขายโดยใช้แคตตาล็อก การขายทางโทรทัศน์ วิทยุ หรือหนังสือพิมพ์
ซึ่งจูงใจให้ลูกค้ามีกิจกรรมการตอบสนอง เช่น ใช้คูปองแลกซ้ือ  
  ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 4 ด้าน มีความส าคั ที่ช่วยสนับสนุนให้ผู้ผลิต
สินค้าประสบความส าเร็จในการจาหน่ายสินค้าที่ผลิตขึ้น โดยหากขาดปัจจัยด้านใดไปแล้วจะทาให้
สินค้านั้นด้อยกว่าหรือเสียเปรียบคู่แข่งขันที่มีเป็นจานวนมากในท้องตลาดที่ปัจจุบันต่างใช้กลยุทธ์ใน
การแข่งขันทุกทางทั้งในส่วนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้น่าสนใจอยู่เสมอ การปรับราคาและข้อเสนอเพ่ือ
กระตุ้นผู้ซื้อ การจัดหาช่องทางจาหน่ายกระจายสินค้าเพ่ือผู้บริโภคซื้อหาได้สะดวกและง่ายที่สุด 
ตลอดจนจัดโปรแกรมส่งเสริมการตลาดลด แลก แจก แถม และกิจกรรมต่าง ๆ ทั้งนี้เพ่ือให้สินค้าของ
ตนเป็นสินค้าที่ถูกผู้ซื้อเลือกก่อนและนาไปสู่การเป็นลูกค้าประจาส่งผลต่อการค้าที่ยั่งยืนในอนาคต 
ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) ในการด าเนินธุรกิจทุกประเภทจะมีปัจจัยต่างๆ มากระทบ
การทางาน โดยเฉพาะการด าเนินงานทางการตลาดมีปัจจัย 2 อย่าง คือ ปัจจัยภายในของกิจการ 
(Internal Factors) ผู้บริหารหรือผู้ประกอบการสามารถควบคุมให้เป็นไปตามนโยบายของกิจการ คือ 
ส่วนประสมการตลาด ปัจจัยภายนอก (External Factors) ปัจจัยที่มีผลกระทบต่อการดาเนินงานของ
กิจการไม่สามารถควบคุมได้ ดังนั้น ต้องปรับปัจจัยภายในให้สอดคล้องกับปัจจัยภายนอก เช่น 
สภาพแวดล้อมทางเศรษฐกิจ สังคม การเมือง คู่แข่งขัน วัฒนธรรม กฎหมาย และเทคโนโลยี  (สุวสา 
ชัยสุรัตน์, 2537)  
  ส่วนประสมการตลาด หมายถึง ปัจจัยทางการตลาดที่ควบคุมได้ ที่กิจการจะต้องใช้
ร่วมกันเพื่อสนองความต้องการของตลาดเปูาหมาย หมายถึง ความเกี่ยวข้องกันของ 4 ส่วน คือ 
ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจาหน่าย ระบบการจัดจาหน่าย การส่งเสริมการตลาดถือว่าเป็นเครื่องมือทาง
การตลาดที่ธุรกิจสามารถควบคุมได้ต้องใช้ร่วมกันทั้ง 4 อย่าง วัตถุประสงค์ที่ใช้เพื่อสนองความ
ต้องการของลูกค้า (ตลาดเปูาหมาย) ให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ ซึ่งประกอบด้วย ตัวสินค้า ราคา การ
จัดจาหน่าย การแจกจ่ายตัวสินค้าและส่งเสริมการตลาด (Boone & Kurtz, 1989)  
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ธุรกิจให้บริการจะใช้เฉพาะส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ไม่เพียงพอจ าเป็นที่จะต้องใช้
เครื่องมือเพ่ิมนอกเหนือ 4 P’s ได้แก่ (วีระวัฒน์ กิจเลิศไพโรจน์, 2547) 
  1. ตลาดภายใน (Internal Marketing) การตลาดภายในของบริษัทจะรวมถึงการ
ฝึกอบรมและการจูงใจบุคลากรในการบริการ เพ่ือสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า รวมถึงบุคลากรที่มี
ความถนัดเพ่ือสนับสนุนการให้บริการและสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า เพราะบุคลากรเป็นผู้สร้าง
ภาพพจน์ให้แกธุ่รกิจ  
  2. การตลาดที่สัมพันธ์กันระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย (Interactive Marketing) หมายถึง 
การสร้างคุณภาพบริการให้เป็นที่เชื่อถือ เกิดขึ้นในขณะที่ผู้ขายให้บริการกับลูกค้า ซึ่งคุณภาพจะเป็นที่
ยอมรับหรือไม่นั้นขึ้นอยู่กับความพอใจของลูกค้า การพิจารณาคุณภาพการให้บริการลูกค้าจะใช้เกณฑ์
ดังนี้  
   2.1 การเข้าถึงลูกค้า (Approach) บริการที่ให้กับลูกค้าต้องอานวยความ
สะดวกในด้านเวลา สถานที่แก่ลูกค้า ท าเลที่ตั้งเหมาะสมอันแสดงถึงความสามารถของการเข้าถึง
ลูกค้า  
   2.2 การติดต่อสื่อสาร (Communication) มีการอธิบายอย่างถูกต้อง โดยใช้
ภาษาท่ีเข้าใจง่าย  
    2.2.1 ความสามารถ (Competence) บุคลากรที่ให้บริการต้องมีความ
ช านา และมีความรู้ความสามารถในงาน  
    2.2.2 ความมีน้าใจ (Courtesy) บุคลากรต้องมีมนุษย์สัมพันธ์เป็นที่
น่าเชื่อถือ มีความเป็นกันเอง มีวิจารณ าณ  
    2.2.3 ความน่าเชื่อถือ (Credibility) บริษัทและบุคลากรต้องสามารถ
สร้างความเชื่อม่ันและความไว้วางในในบริการ โดยเสนอบริการที่ดีท่ีสุดแก่ลูกค้า  
    2.2.4 ความไว้วางใจ (Reliability) บริการที่ให้กับลูกค้าต้องมีความ
สม่ าเสมอและถูกต้อง  
    2.2.5 การตอบสนองลูกค้า (Responsiveness) พนักงานจะต้อง  
    2.2.6 ความปลอดภัย (Security) บริการที่ให้ต้องปราศจากอันตราย
ความเสี่ยงและปั หาต่างๆ  
    2.2.7 การสร้างบริการให้เป็นที่รู้จัก (Tangible) บริการที่ลูกค้าได้รับจะ
ให้เขาสามารถคาดคะเนถึงคุณภาพของบริการดังกล่าวได้  
    2.2.8 การเข้าใจและรู้จักลูกค้า (Understanding/Knowing 
Customer) พนักงานต้องพยายามเข้าใจถึงความต้องการของลูกค้า และให้ความสนใจตอบสนอง
ความต้องการดังกล่าว  
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    2.2.9 การท าให้บริการแตกต่างจากคู่แข่ง (Competitive 
Differentiation) งานการ ตลาดของผู้ให้และขายบริการ จะต้องท าให้ผลิตภัณฑ์แตกต่างจากคู่แข่งแต่
เป็นความล าบากที่จะสร้างข้อแตกต่างของบริการอย่างเด่นชัดในความรู้สึกของลูกค้า การพัฒนา
คุณภาพการให้บริการเหนือกว่าคู่แข่ง สามารถท าได้โดยการเสนอบริการในลักษณะที่มีแนวคิดริเริ่ม
แตกต่างจากบริการของคู่แข่งขันทั่วไป ในด้านทรัพยากรบุคคล สถานที่สภาพแวดล้อม กระบวนการ
ในการให้บริการ ซึ่งบริการเสริมที่มีกิจการมีเพ่ิมเติมให้นอกเหนือจากบริการพ้ืนฐานทั่วไป  
 สว่นประสมทางการตลาดของตลาดบริการ  
 ส่วนผสมการตลาดของการบริการ (Service Marketing Mix) ของสินค้านั้นโดยพื้นฐานจะ
ประกอบด้วย 4P’s ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจาหน่าย และการส่งเสริมการตลาดแต่
ส่วนผสมทางการตลาดของตลาดบริการจะแตกต่างจากส่วนผสมทางการตลาดโดยทั่วไป (Zeithaml 
& Bitner, 1996 อ้างใน ชัยสมพล ชาวประเสริฐ, 2549) ได้เสนอแนวคิดใหม่ในเรื่องส่วนประสมทาง
การตลาดสาหรับการบริการโดยเฉพาะส่วนประสมทางการตลาดส าหรับบริการ ประกอบด้วย ส่วน
ประสมทางการตลาดดั้งเดิม หรือ 4P’s ได้แก่ Product, Price, Place และ Promotion รวมกับส่วน
ประสมอีก 3 ส่วน ได้แก่ People, Process และ Physical Evidence ดังนั้น ส่วนประสมส าหรับ
การตลาดบริการ จึงประกอบด้วย 7P’s) ดังนี้  ผลิตภัณฑ์ (Product: P1) ราคา (Price: P2) ช่อง
ทางการจัดจาหน่าย (Place: P3) การส่งเสริมการตลาด (Promotion: P4)  พนักงาน (People: P5) 
กระบวนการในการให้บริการ (Process: P6)  สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence: P7)  
ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ซึ่งบริษัทใช้
ร่วมกันเพื่อสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเปูาหมาย ส่วนประสมทางการตลาดประกอบด้วย (ศิริวรรณ 
เสรีรัตน์, 2541)   
 1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือสนองความต้องการของลูกค้า 
ให้พึงพอใจผลิตภัณฑ์ท่ีเสนอขายอาจจะมีตัวตน หรือไม่มีตัวตนก็ได้ ผลิตภัณฑ์จึงประกอบด้วย สินค้า 
บริการ ความคิด สถานที่ องค์การบริหารบุคคล ผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์มีมูลค่าในสายตาของ
ลูกค้าจึงมีผลทาให้ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้  
 2. ราคา (Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปแบบตัวเงินราคาเป็น P ตัวที่สองที่เกิดมาถัด
จากผลิตภัณฑ์กับราคา ผลิตภัณฑ์นั้นถ้าสูงกว่าราคาผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อ ดังนั้น กลยุทธ์ด้านราคา
ต้องค านึงถึง  
  2.1 คุณค่าที่รับรู้ (Product Value) ในสายตาของผู้บริโภคซึ่งต้องพิจารณาว่าผู้บริโภค
ยอมรับในคุณค่าของผลิตภัณฑ์ท่ีว่าสูงกว่าราคาผลิตภัณฑ์นั้น  
  2.2 ต้นทุนสินค้าและค่าใช้จ่ายที่เก่ียวข้อง  
  2.3 การแข่งขันของคู่แข่งในที่มีอยู่ในตลาด  
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  2.4 ปัจจัยอื่น ๆ  
 3. การจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซึ่งประกอบด้วยสถาบันและ
กิจกรรมใช้เพ่ือเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์และบริการจากองค์การไปยังตลาดสถาบันที่นาผลิตภัณฑ์ออกสู่
ตลาดเปูาหมายคือ สถาบันการตลาด ส่วนกิจกรรมที่ช่วยในการกระจายสินค้าประกอบด้วย การขนส่ง 
การคลังสินค้า และการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง การจัดจ าหน่ายประกอบด้วย 2 ส่วนดังนี้  
  3.1 ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel of Distribution) หมายถึง เส้นทางที่
ผลิตภัณฑ์และกรรมสิทธิ์ถูกเปลี่ยนมือไปตลาดในระบบช่องทางการจัดจ าหน่ายจึงประกอบด้วยผู้ผลิต 
คนกลาง ผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม  
  3.2 การสนับสนุนการกระจายตัวสินค้าสู่ตลาด (Market Logistics) หมายถึง กิจกรรม
ที่เก่ียวข้องกับการเคลื่อนย้ายตัวผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้ช่องทางอุตสาหกรรม การ
กระจายตัวสินค้า ประกอบด้วยงานที่ส าคั คือ การขนส่ง (Transportation) การเก็บรักษาสินค้า 
(Storage) การคลังสินค้า (Warehousing) และการบริหารสินค้าคงคลัง (Inventory Management  
 4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการติดต่อสื่อสารเกี่ยวข้องระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อ
เพ่ือสร้างทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อ การติดต่อสื่อสาร อาจใช้พนักงานทาการขาย (Personal 
Selling) การติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้คน (No Personal Selling) เครื่องมือในการติดต่อสื่อสารหลาย
ประการ ซึ่งอาจเลือกใช้หนึ่งหรือหลายเครื่องมือ โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมของลูกค้า ผลิตภัณฑ์ 
คู่แข่ง โดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกันได้ เครื่องมือส าคั ต่อไปนี้  
  4.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเกี่ยวกับองค์กรและ 
(หรือ) ผลิตภัณฑ์ บริการ หรือความคิด ที่ต้องมีการจ่ายเงินโดยผู้อุปถัมภ์รายการ กลยุทธ์ในการ
โฆษณาเก่ียวข้องกับ  
   4.1.1 กลยุทธ์การสร้างสรรค์การโฆษณา (Creative Strategy) และกลยุทธ์การ
โฆษณา (Advertising)  
   4.1.2 กลยุทธ์สื่อ (Media strategy)  
  4.2 การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นกิจกรรมการแจ้งข่าวสาร
และจูงใจตลาดโดยบุคคล งานในข้อนี้จะเกี่ยวข้องกับ  
   4.2.1 กลยุทธ์การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling Strategy)  
   4.2.2 การจัดการหน่วยขาย (Sale Force Management)  
   4.2.3 การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) หมายถึง กิจกรรมการส่งเสริม
การขายที่นอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยใช้พนักงานขายและการให้ข่าว การประชาสัมพันธ์ 
สามารถกระตุ้นความสนใจ ทดลองใช้ หรือการซื้อโดยลูกค้าขึ้นตอนสุดท้าย หรือบุคคลอ่ืนในช่องทาง
การส่งเสริมการขายที่มี 3 รูปแบบ คือ  
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    4.2.3.1 การกระตุ้นผู้บริโภค เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผู้บริโภค  
    4.2.3.2 การกระตุ้นคนกลาง เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่คนกลาง  
    4.2.3.3 การกระตุ้นพนักงานขาย เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่ง
พนักงาน  
  4.4 การให้ข่าวสารและการประชาสัมพันธ์ (Publicly and Public Relation)การ
ข่าวสารเป็นการเสนอความคิดเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการที่ไม่ต้องมีการจ่ายเงิน ส่วนข่าว
ประชาสัมพันธ์ หมายถึง ความพยายามที่มีการวางแผน โดยองค์การหนึ่งเพ่ือสร้างทัศนคติที่ดีต่อ  
  4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response) และการตลาด
เชื่อมตรง (Online marketing) เป็นวิธีการติดต่อสื่อสารกลุ่มเปูาหมายเพ่ือให้เกิดการตอบสนอง
โดยตรงหรือหมายถึง วิธีการต่าง ๆ ที่นักการตลาดให้ส่งเสริมการตลาด ใช้ส่งเสริมผลิตภัณฑ์โดยตรง
กับผู้ซื้อ และท าให้เกิดการตอบสนองในพ้ืนที่ ประกอบด้วย  
   4.5.1 การขายทางโทรทัศน์  
   4.5.2 การขายโดยใช้จดหมายตรง  
   4.5.3 การขายโดยแคตตาล็อก  
   4.5.4 การขายทางโทรทัศน์ วิทยุ หรือ หนังสือพิมพ์ ซึ่งเป็นแรงจูงใจให้ลูกค้ามี
กิจกรรมการตอบสนอง (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2546)  
 5. พนักงานขาย (People) พนักงานขายจะประกอบด้วยบุคคลทั้งหมดในองค์กรที่ให้บริการ
นั้น ซึ่งจะรวมตั้งแต่เจ้าของร้าน ผู้บริหาร พนักงานในทุกระดับ ซึ่งบุคคลดังกล่าวทั้งหมดมีผลต่อ
คุณภาพของการให้บริการ  
 6. กระบวนการให้บริการ (Process) กระบวนการให้บริการเป็นส่วนประสมทางการตลาดที่มี
ความส าคั มากต้องอาศัยพนักงานที่มีประสิทธิภาพหรือเครื่องมือที่ทันสมัยในการทาให้เกิดกระบวน  
การที่สามารถส่งมอบบริการที่มีคุณภาพ เนื่องจากการให้บริการโดยทั่วไปมักจะประกอบด้วยหลาย
ขั้นตอน ได้แก่ การต้อนรับ การสอบถามข้อมูลเบื้องต้น การให้บริการตามความต้องการ การชาระเงิน 
ซึ่งในแต่ละขั้นตอนต้องประสานเชื่อมโยงกันอย่างดี หากมีขั้นตอนใดไม่ดีแม้แต่ขั้นตอนเดียวย่อมทาให้
การบริการไม่เป็นที่ประทับใจแก่ลูกค้า  
 7. สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence) การสร้างและการนาเสนอลักษณะทาง
กายภาพสภาพแวดล้อมการออกแบบภาพลักษณ์ของอาคารสถานที่ของตัวผลิตภัณฑ์นั้นว่าเหมาะสม
หรือสวยงามเพียงใด สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ได้แก่ อาคารที่ประกอบธุรกิจ เครื่องมืออุปกรณ์ การ
ตกแต่งสถานที่ เคาน์เตอร์ให้บริการและอ่ืน ๆ สิ่งเหล่านี้เป็นปัจจัยหนึ่งในการเลือกใช้บริการก็ย่อมจะ
มี ดังนั้นสิ่งแวดล้อมทางกายภาพดูดีและสวยงามเพียงใดบริการก็ย่อมจะมีคุณภาพตามด้วย (ชัยสมพล 
ชาวประเสริฐ, 2549) 
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2.4 แนวคิดเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการเปดิรบัสารจากสือ่มวลชน 
 ในการเลือกหรือเปิดรับข่าวสารนั้นโดยเฉพาะจากสื่อมวลชนมีปัจจัยที่เก่ียวข้องหลายด้าน
ทั้งตัวผู้รับสารเอง และในด้านของตัวสื่อเอง เมอร์ริล และ โลเวนสไตล์ (Merill & Lowenstein, อ้าง
ใน อรอุษา มณีสว่าง, 2550, หน้า 9) ได้สรุปและแสดงความคิดเห็นถึงปัจจัยพื้นฐานเกี่ยวกับ
พฤติกรรมการเปิดรับสื่อและข่าวสาร ที่มีผลต่อการยอมรับหรือปฏิเสธนวัตกรรมว่ามีด้วยกัน 4 ปัจจัย 
คือ 
 2.4.1 ความเหงา เนื่องด้วยมนุษย์เป็นสัตว์สังคม ท าให้ต้องมีการรวมกลุ่มเพ่ือติดต่อและ
สังสรรค์กับบุคคลอ่ืนๆในสังคม อย่างไรก็ตาม เมื่อมนุษย์ไม่มีโอกาสในการติดต่อหรือสังสรรค์กับ
บุคคลอื่นตามท่ีต้องการ มนุษย์จึงเลือกใช้สื่อมวลชนเป็นเครื่องช่วยแก้เหงา จนบางครั้งมนุษย์บางคน
เองก็พอใจที่จะอยู่กับสื่อมวลชน เพราะสื่อมวลชนเป็นเพื่อนแก้เหงาท่ีไม่สร้างแรงกดดันในการสนทนา 
หรือในทางสังคมให้แก่ตนเอง 
 2.4.2 ความอยากรู้อยากเห็น เนื่องจากเป็นสั ชาต าณของมนุษย์ที่ต้องการรับรู้ข่าวสาร 
เพ่ือตอบสนองความต้องการของตนเอง ไม่ว่าสิ่งที่อยากรู้นั้นจะมีผลต่อตนเองทั้งทางตรงและทางอ้อม 
หรือเป็นผลกระทบต่อผู้อ่ืน นอกจากนี้ สิ่งที่มนุษย์อยากรู้อยากเห็นมักเป็นสิ่งที่ใกล้ตัวที่สุดไปจนถึง
ไกลตัวที่สุด ซึ่งสิ่งที่จะตอบสนองความอยากรู้อยากเห็นของมนุษย์นี้ก็คือ สื่อมวลชนนั่นเอง 
 2.4.3 ประโยชน์ใช้สอยของตนเอง โดยพื้นฐานธรรมชาติของมนุษย์ มนุษย์เป็นผู้เห็นแก่ตัว ใน
ฐานะที่เป็นผู้รับข่าวสารจึงต้องแสวงหาและใช้ข่าวสารเพ่ือเป็นประโยชน์ให้ตนเอง เพ่ือสนับสนุน
ความคิดของตนเอง เพ่ือช่วยให้ความคิดของตนเองบรรลุ เพ่ือให้ได้รับข่าวสาร ความรู้ ความ
สะดวกสบาย ความปลอดภัย ตลอดจนเพื่อให้ได้รับความบันเทิง 
 2.4.4 ลักษณะเฉพาะของสื่อแต่ละอย่าง ลักษณะของสื่อแต่ละอย่างนั้นมีส่วนท าให้ผู้รับสาร
แสวงหาและได้รับประโยชน์แตกต่างกัน ซึ่งขึ้นอยู่กับว่าลักษณะใดจะสนองความต้องการและท าให้
ผู้รับสารเกิดความพึงพอใจ 
 นอกจากนี้ในการวัดพฤติกรรมการเปิดรับสื่อในการวิจัยนั้น แม็คเลาด์ (McLeod อ้างใน  
อรอุษา มณีสว่าง, 2550, หน้า 11) กล่าวว่า ตัวชี้ (Index) ที่ใช้วัดพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ (Media 
Exposure) ส่วนให ่ใช้กัน 2 อย่างคือ 
 1. การวัดเวลาที่ใช้กับสื่อ (Time Spent with the Media) 
 2. การวัดจากความถี่ของการใช้สื่อ (Frequency) แยกตามประเภทของเนื้อหารายการที่
แตกต่างกัน 
 McLeod กล่าวว่า การวัดในเรื่องเวลาที่ใช้กับสื่อมีข้อเสียตรงที่ว่าค าตอบขึ้นอยู่กับปัจจัย
หลายอย่าง ตัวอย่างเช่น ความสนใจของผู้ฟัง เวลาว่างที่คนมีอยู่ และการมีสื่ออยู่ใกล้ตัว (Availability 
of the Media) 
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 ด้วยเหตุนี้ ค าตอบที่เกี่ยวกับเวลาที่ใช้สื่อจึงมักไม่สามารถแปลความหมายได้ในทางจิตวิทยา 
และมักไม่ให้ผลที่ชัดเจนเมื่อน าไปเชื่อมโยงความสัมพันธ์กับตัวแปรอื่น และเพ่ือแก้ปั หาความไม่
ชัดเจนในเรื่องนี้ จึงได้มีการวัดตัวแปรการเปิดรับสื่อมวลชนโดยใช้ความถ่ีของการใช้สื่ออย่าง
เฉพาะเจาะจงในเนื้อหา เช่น วัดความถี่ของการอ่านข่าวที่มีเนื้อหาหนักในหนังสือพิมพ์ ความถ่ีของ
การชมรายการข่าวโทรทัศน์ ความถี่ของการรับฟังรายการข่าววิทยุ เป็นต้น 
 พรทิพย์ วรกิจโภคาทร (2540, หน้า 290-292) ได้กล่าวถึงความสัมพันธ์ของผู้รับสารต่อ
ข่าวสาร โดยทั่วไปจะมีอยู่ 4 อย่างดังนี้ 
 1. ความต้องการข่าวสารที่เป็นประโยชน์แก่ตนเอง (Utilization) ผู้รับสารจะเปิดรับข่าวสาร
ที่เป็นประโยชน์แก่ตนเองเป็นส าคั  เช่น ฟังข่าวที่เป็นประโยชน์ในการประกอบอาชีพ ฟังเพลงเพื่อ
ความเพลิดเพลิน 
 2. ความต้องการข่าวสารที่สอดคล้อง (Consistency) คือ ผู้รับสารต้องการข่าวสารที่
สอดคล้องกับค่านิยม ความเชื่อ หรือทัศนะคติของตน ข่าวสารใดที่ไม่สอดคล้องมักไม่ได้รับความสนใจ 
หรือได้รับการปฏิเสธจากผู้รับสาร 
 3. ความต้องการข่าวสารที่สะดวกในการได้มา (Availability) ผู้รับสารนั้นจะมีข้อจ ากัดในการ
เปิดรับข่าวสาร ถึงแม้ข่าวสารจะเป็นข่าวสารที่ให้ประโยชน์และสอดคล้องกับตนเอง แต่ถ้าข่าวสาร
ดังกล่าวได้มาด้วยความยากล าบากหรือไม่สะดวก ผู้รับสารก็จะไม่เปิดรับข่าวสารนั้นได้ ดังนั้น
พฤติกรรมหนึ่งของผู้รับสารคือ ความสะดวกในการได้รับข่าวสาร 
 4. ความอยากรู้อยากเห็น (Curiosity) เป็นความต้องการที่อยากมีประสบการณ์ใหม่ๆซึ่งถือ
เป็นธรรมชาติอย่างหนึ่งของมนุษย์ และยิ่งอยู่ในสังคมปัจจุบันที่มีอะไรเปลี่ยนแปลง มีประสบการณ์
ใหม่ตลอดเวลา เหล่านี้เป็นสิ่งส าคั ที่ท าให้มนุษย์เปิดรับข่าวสาร 
 ด้วยความที่สื่อมีหลากหลายรูปแบบและหลากหลายลักษณะ ท าให้การเข้าถึงผู้รับสารเป็น
เรื่องท่ีต้องอาศัยความเข้าใจเกี่ยวกับเรื่องการเปิดรับสื่อของผู้รับสารว่าเป็นอย่างไร ดังข้อสรุปถึงการ
เปิดรับสื่อของผู้รับสารเลือกเปิดรับสื่อตามลักษณะดังนี้ 
 1. เลือกสื่อที่สามารถจัดหามาได้ (Availability) ธรรมชาติของมนุษย์นั้นจะใช้ความพยายาม
เพียงระดับหนึ่งเท่านั้น อะไรที่ได้มายากๆมักไม่ได้รับการเลือก แต่ถ้าสามารถได้มาไม่ยากนักก็มักเลือก
สิ่งนั้น เช่นเดียวกับสื่อ ผู้รับสารจะเลือกสื่อที่ไม่ต้องใช้ความพยายามมาก เช่น ในชนบทประชาชนส่วน
ให ่มักเปิดรับสื่อวิทยุกระจายเสียงเป็นส าคั  เพราะตนเองสามารถจัดหาวิทยุมาได้ง่ายกว่าสื่ออ่ืน 
เป็นต้น 
 2. เลือกสื่อที่สอดคล้อง (Consistency) คือ เลือกสื่อที่สอดคล้องกับความรู้ ค่านิยม ความ
เชื่อ และทัศนคติของตน อาทิ นิสิตนักศึกษาและนักวิชาการ มักนิยมอ่านหนังสือพิมพ์มติชน หรือ
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สยามรัฐมากกว่าหนังสือพิมพ์อ่ืน เพราะหนังสือพิมพ์ดังกล่าวให้ข่าวสารสาระความรู้ในแง่วิชาการท่ี
สอดคล้องกับตน 
 3. เลือกสื่อที่สะดวก (Convenience) ปัจจุบันผู้รับสารสามารถเลือกรับสื่อได้ทั้งทางวิทยุ
โทรทัศน์ วิทยุกระจายเสียง หนังสือพิมพ์ นิตยสารและสื่อบุคคล แต่ละคนก็จะมีพฤติกรรมการรับสื่อที่
แตกต่างกันตามที่ตนสะดวก เช่น บางคนมักนิยมรับฟังข่าวสารทางวิทยุกระจายเสียงขณะขับรถ บาง
คนชอบนั่งหรือนอนชมโทรทัศน์ บางคนชอบอ่านหนังสือในห้องสมุด เป็นต้น 
 4. เลือกสื่อตามความเคยชิน (Accustomedness) ปกติจะมีบุคคลกลุ่มหนึ่งในทุกสังคมที่ไม่
ค่อยเปลี่ยนแปลง การรับสื่อที่ตนเคยรับอยู่ ซึ่งมักพบในบุคคลที่มีอายุมาก เช่น เคยฟัง
วิทยุกระจายเสียงเป็นประจ ามักไม่สนใจโทรทัศน์หรือสื่ออย่างอ่ืน เป็นต้น 
 5. ลักษณะเฉพาะของสื่อ จากที่กล่าวมาแล้วข้างต้นทั้ง 4 ข้อ เป็นความต้องการสื่อของผู้รับ
สารเป็นหลัก แต่ในข้อนี้นั้นกลับเป็นลักษณะเฉพาะของสื่อที่มีอิทธิพลต่อการเลือกสื่อของผู้รับสาร 
เช่น ลักษณะเด่นของหนังสือพิมพ์ คือสามารถให้ข่าวสารในรายละเอียดที่มากกว่า ดีกว่า ราคาถูก 
และสามารถน าติดตัวไปได้ทุกแห่ง หรือโทรทัศน์ ท าให้เห็นภาพเป็นจริงได้ เร้าใจ มีความรู้สึกเหมือน
อยู่ร่วมในเหตุการณ์ มีแสงสีดึงดูดใจ ในขณะดูวิทยุโทรทัศน์สามารถพักผ่อนอิริยาบถได้สบาย เป็นต้น 
จากแนวคิดดังกล่าวท าให้ทราบถึงปัจจัยพื้นฐานเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปิดรับสื่อและข่าวสาร ซึ่ง
ชี้ให้เห็นวัตถุประสงค์ที่แตกต่างกันไปของแต่ละบุคคลในการเลือกรับข่าวสาร และสร้างความเข้าใจ
เกี่ยวกับการเปิดรับสื่อว่ามีลักษณะอย่างไร 
 
2.5 แนวคิดทฤษฎเีกีย่วกับทัศนคติ 
 ความหมายของทัศนคติ 
 ค าว่า ทัศนคติ มีผู้ให้ความหมายไว้หลายท่าน ดังนี้ 
 ธงชัย สันติวงษ์ (2546, หน้า 168) ได้อธิบายว่า ทัศนคติเป็นความรู้สึกนึกคิดของบุคคลที่มี 
บุคคล สิ่งของ หรือความคิด และเป็นสิ่งที่จะชักน าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม 
 อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543, หน้า 190) กล่าวว่าทัศนคติหมายถึงการแสดงออกของความรู้สึกท่ี
อยู่ภายใน ที่สะท้อนให้เห็นถึงความโน้มเอียง ของบุคคลว่าชอบหรือไม่ชอบสิ่งต่างๆ เช่น ตรายี่ห้อ 
บริการ หรือร้านค้าปลีก เป็นต้น อาจกล่าวได้ว่า ทัศนคติเป็น แง่คิดหรือ Point-of-View ของบุคคลที่
มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง แง่คิดดังกล่าวเป็นวิธีการอย่างง่ายที่จะบ่งบอกถึง “แนวโน้มที่จะก่อให้เกิดปฏิกิริยา
แบบถาวร” ทั้งแง่คิดและแนวโน้มดังกล่าวส่อให้เห็นถึงความคิดเห็น (Opinion) ซึ่งสามารถ
เปลี่ยนแปลงได้เมื่อเวลาผ่านไป เนื่องจากทัศนคติเป็นคติมาจากกระบวนการทางจิตวิทยา เราจึงไม่
อาจสังเกตทัศนคติได้โดยตรง แต่ต้องสรุปเอาจากสิ่งซึ่งคนพูดหรือสิ่งซึ่งคนท า 
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 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2542, หน้า 44) กล่าวว่า ทัศนคติ หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดของบุคคลที่
มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งผู้บริโภคเรียนรู้จากประสบการณ์ในอดีต โดยใช้เป็นตัวเชื่อมระหว่างความคิดและ
พฤติกรรม นักการตลาดนิยมใช้เครื่องมือการโฆษณา เพ่ือการสร้างทัศนคติที่ดีต่อผลิตภัณฑ์และตรา
สินค้า 
 จากความหมายของทัศนคติท่ีกล่าวมาสรุปได้ว่าทัศนคติเป็นการแสดงออกของความรู้สึก ที่
อยู่ภายในซึ่งเป็นความรู้สึกนึกคิดของบุคคล ที่มีต่อบุคคล สิ่งของ หรือความคิดท่ีสะท้อนให้เห็นถึง 
ความโน้มเอียงของบุคคลว่าชอบหรือไม่ชอบสิ่งต่างๆและจะชักน าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม 
ซึ่งสามารถเปลี่ยนแปลงได้เมื่อเวลาผ่านไป 
 คุณลักษณะของทัศนคติ 
 ธงชัย สันติวงษ์ (2546, หน้า 168-170) ได้กล่าวว่า ทัศนคตินั้นเป็นเรื่องราวที่เกิดข้ึนภายใน
ตัวบุคคล เป็นการจัดระเบียบของแนวความคิด ความเชื่อ อุปนิสัยและสิ่งจูงใจที่เกี่ยวข้องกับสิ่งใดสิ่ง
หนึ่งเสมอ การจัดระเบียบดังกล่าว จะมีลักษณะรวมตัวขึ้นหลังจากท่ีได้มีการประเมินเป็นแนวโน้มไป
ในทางใดทางหนึ่งเสมอ มนุษย์ทุกคนจะเกี่ยวข้องกับสิ่งต่างๆและเก่ียวข้องกับบุคคลอ่ืนเสมอ และจะมี
กลไกอันหนึ่งที่จะท าการประเมินทุกสิ่งทุกอย่างตลอดเวลา คนทุกคนจะมีระเบียบของแนวความคิด
และความเชื่อต่อทุกสิ่งเป็นไปในทางใดทางหนึ่งในสองทางเสมอคือ ดีและไม่ดี ชอบและไม่ชอบ รัก
และเกลียด กล่าวอีกนัยหนึ่งก็คือ คนทุกคนในโลกนี้จะไม่มีใครเลยที่มีใจเป็นกลางและเห็นทุกอย่าง
เหมือนกัน มีคุณค่าเท่ากัน เหตุที่เป็นเช่นนั้นเพราะคนทุกคนต่างก็มีคุณลักษณะของสิ่งจูงใจ และ
อารมณ์ (Motivational and Emotional Characteristics) แตกต่างกันออกไปนั่นเอง คุณลักษณะ
ของทัศนคติอาจสรุปได้ดังนี้ คือ 
 1. ทัศนคติเป็นสิ่งที่มีอยู่ภายใน กล่าวคือ เป็นเรื่องของระเบียบความนึกคิดท่ีเกิดข้ึนภายใน
ของแต่ละคน 
 2. ทัศนคติจะมิใช่สิ่งที่มีมาแต่ก าเนิด ตรงกันข้ามทัศนคติจะเป็นเรื่องที่เกี่ยวข้องกับการเรียนรู้
เรื่องราวต่างๆ ที่ตนได้เกี่ยวข้องอยู่ด้วยในภายนอก และทัศนคติจะก่อตัวจากการประเมินหลังจากได้
เกี่ยวข้องกับสิ่งภายนอกดังกล่าวแล้ว ทั้งหมดนี้ย่อมแสดงว่า ทัศนคติท่ีมีอยู่จะเป็นผลที่เกิดจากที่
บุคคลนั้นๆได้เกี่ยวข้องกับสิ่งภายนอกดังกล่าวแล้ว ทั้งหมดนี้ย่อมแสดงว่าทัศนคติที่มีอยู่จะเป็นผลที่
เกิดข้ึนจากท่ีบุคคลนั้นๆได้เกี่ยวข้องกับคนอ่ืนๆ 
 ปัจจัยที่มีผลในการก ากับเป็นทัศนคติดังกล่าวนั้น ส่วนส าคั มักจะเกิดจากอิทธิพลของกลุ่มที่
เกี่ยวข้องด้วย ที่บุคคลนั้นๆได้รับข่าวสารข้อมูลมา กลุ่มที่ส าคั ก็คือ กลุ่มครอบครัว และเพ่ือน
ร่วมงาน หรือกลุ่มทางสังคมที่ได้ไปเกี่ยวข้องด้วย นอกจากนี้ทัศนคติยังขึ้นอยู่กับกับบุคลิก ลักษณะ
ท่าทาง ซึ่งเป็นผลของการเรียนรู้ที่ได้จากการปฏิบัติตอบต่อโลกภายนอกอีกด้วย 
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 3. ทัศนคติจะมีลักษณะมั่นคงถาวร กล่าวคือ ภายหลังจากที่ทัศนคติได้ก่อตัวขึ้นมาแล้ว 
ทัศนคติดังกล่าวจะไม่เป็นภาวะที่เกิดขึ้นเป็นการชั่วคราว หากแต่จะมีความมั่นคงถาวรตามสมควร 
และไม่เปลี่ยนในทันทีทันใดที่ได้รับตัวกระตุ้นที่แตกต่างไป ทั้งนี้เพราะทัศนคติท่ีก่อตัวขึ้นมานั้น จะมี
กระบวนการคิดวิเคราะห์ประเมิน และสรุปจัดระเบียบเป็นความเชื่อการเปลี่ยนแปลงก็ย่อมต้องใช้
เวลาเพื่อปรับตามกระบวนการดังกล่าวด้วย 
 4. ทัศนคติจะมีความหมายอ้างถึงตัวบุคคลและสิ่งของเสมอ ความหมายในที่นี้คือ ทัศนคติจะ
มิใช่เกิดข้ึนมาได้เองจากภายใน หากแต่เป็นสิ่งที่ก่อตัวหรือเรียนรู้เอามากจากสิ่งที่มีตัวตนที่อ้างอิงถึง
ได้ สิ่งที่ใช้อ้างอิงเพ่ือการสร้างทัศนคติอาจเป็น ตัวบุคคล กลุ่มคน สถาบัน สิ่งของค่านิยม เรื่องราวทาง
สังคม หรือแม้แต่ความนึกคิดต่างๆ 
 องค์ประกอบของทัศนคติ 
 ธงชัย สันติวงษ์ (2546, หน้า 168-170) อธิบายถึง ทัศนคติว่านักทฤษฎีส่วนมากต่างก็สรุปผล
เป็นแนวคิดท่ีตรงกันว่า ทัศนคติและความเชื่อ แท้จริงมิใช่สองสิ่งที่แยกขาดจากกัน หากแต่เป็นสิ่งที่
รวมอยู่เป็นส่วนต่างๆที่ประกอบเข้าด้วยกันว่า ตัวทัศนคติเองนั้นจะประกอบขึ้นด้วยส่วนประกอบ 
(Components) 3 ส่วนต่อไปนี้ 
 1. ความเข้าใจหรือส่วนของความเชื่อ (Cognitive of Belief Component) จะมีขอบเขต
ครอบคลุมถึงข่าวสารข้อมูลและความเชื่อที่มีต่อสิ่งของหรือปรากฏการณ์ต่างๆ สิ่งเหล่านี้จะเป็นข้อมูล
ที่ได้เก็บสะสมมาและการมีประสบการณ์มาจากอดีต ความเชื่อนี้จะเป็นความเชื่อท่ีได้มาจากการ
ประเมิน ซึ่งมักจะแสดงออกผลเป็นแนวโน้มทางใดทางหนึ่ง ดี-ไม่ดี, ชอบ-ไม่ชอบ และมีคุณค่า-ไม่มี
คุณค่า เป็นต้น 
 2. ความชอบพอหรือส่วนของความรู้สึก (Affection of Feeling Component) จะมี
ขอบเขตครอบคลุมถึงความรู้สึกต่างๆรวมตลอดทั้งอารมณ์ด้วย ความรู้สึกเหล่านี้จะเกิดขึ้นจากสาเหตุ
หลายทาง เช่น บุคลิกท่าทางหรืออุปนิสัยใจคอ เป็นต้น ความรู้สึกแสดงออกเป็น ดี-เลว, เกลียด-รัก, 
ทางบวก-ทางลบ และชอบ-ไม่ชอบ 
 3. พฤติกรรมหรือแนวโน้มการแสดงออก (Behavioral of Action Tendency 
Component) ซึ่งหมายถึง แนวโน้มของการประพฤติกรรมหรือการกระท า ซึ่งเป็นไปในทางใดทาง
หนึ่ง และซึ่งจะกลับกลายมาเป็นการเรียนรู้ในสิ่งที่ได้ปฏิบัติตอบต่างๆ (Learned Responses) เก็บ
คะแนนสะสมในความทรงจ าโดยผ่านส่วนของประสบการณ์ที่เคยได้รับมาในอดีต (Past Experience) 
การก่อตัวของทัศนคติของผู้บริโภค 
 ธงชัย สันติวงษ์ (2546, หน้า 168-170) กล่าวว่า ผู้บริโภคก่อทัศนคติท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์ ร้านค้า 
บุคคล สถานที่ เหตุการณ์ และความคิด ซึ่งเมื่อทัศนคติก่อตัวขึ้นมาแล้วจะกระทบกระเทือนต่อ



52 

พฤติกรรมทางการตลาดจึงจ าเป็นอย่างยิ่งที่นักการตลาดจะต้องอาศัยพ้ืนฐานความรู้ทางจิตวิทยา
สังคมเพ่ือให้เกิดความเข้าใจในพฤติกรรมของผู้บริโภคมากขึ้น 
 การก่อตัวของทัศนคติ หมายถึง การเปลี่ยนแปลงจากการไม่มีทัศนคติต่อสิ่งใดไปสู่การมี
ทัศนคติบางอย่างต่อสิ่งนั้น การเปลี่ยนจากการไม่มีทัศนคติดังกล่าวเป็นผลมาจากการเรียนรู้ ดังนั้นจึง
ต้อง พิจารณาทฤษฎีการเรียนรู้ในส่วนที่เกี่ยวพันกับการก่อตัวของทัศนคติคือ 
 1. ผู้บริโภคมักซ้ือผลิตภัณฑ์ใหม่เพราะ บริษัทผู้ขายมีตราที่ตนเองชอบอยู่แล้ว ทัศนคติท่ีดีต่อ
ตรายี่ห้อมักเกิดมาจากความพอใจซ้ าอีกกับตราอ่ืนๆที่ผลิตโดยบริษัทเดียวกัน ตรายี่ห้อเป็นตัวกระตุ้น
ที่ไม่ต้องวางเงื่อนไขเกิดข้ึนโดยทฤษฎีการซ้ า และมีการเสริมแรงในทางบวก ซึ่งก็เป็นการสร้างทัศนคติ
ในทางบวกในท านองเดียวกันการใช้ผู้มีชื่อเสียง (Celebrities) ผู้ที่ผู้บริโภคมีทัศนคติทางบวกอยู่แล้ว
มาช่วยในการน าเสนอสินค้าใหม่ออกจ าหน่ายก็เป็นไปตามแนวความคิดนี้ 
 2. บางครั้งทัศนคติอาจเกิดขึ้นภายหลังการซื้อ และบริโภคผลิตภัณฑ์ เช่น ผู้บริโภคซื้อโดยไม่
มีทัศนคติต่อตรายี่ห้อนั้นมาก่อน ทั้งนี้อาจเป็นเพราะมีสินค้าชนิดนี้อย่างเดียวในตลาด ผู้บริโภคจึง 
“ลองซื้อ” ตราใหม่นี้ไว้ใช้โดยมีการทุ่มเทความพยายามน้อย ถ้าปรากฏว่าตรานี้น่าพอใจก็สร้าง
ทัศนคติที่ดีต่อสินค้าข้ึนมา 
 3. ในสถานการณ์ที่ผู้บริโภคท าการแก้ปั หาใดปั หาหนึ่ง หรือตอบสนองความต้องการอย่าง
หนึ่ง ผู้บริโภคมักจะสร้างทัศนคติ (ในทางบวกหรือลบ) ต่อผลิตภัณฑ์โดยอาศัยการเปิดรับข่าวสารและ
ความคิดของตนเอง 
 แหล่งข้อมูลที่ส าคั เกี่ยวกับทัศนคติของผู้บริโภค (Formation of Consumer Attitudes) 
มีดังนี้ (เสรี วงษ์มณฑา, 2542, หน้า 120-121) 
 1. ความรู้ (Knowledge) ซึ่งสามารถเกิดขึ้นได้จากการอ่าน การได้ยินได้ฟังข้อมูลข่าวสาร 
การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ต่างๆ 
 2. ประสบการณ์ส่วนตัวของผู้บริโภค (Personal Experience) สิ่งที่เป็นปัจจัยส าคั ท่ีสุดใน
แง่ของการใช้หลักประสบการณ์ส่วนตัวของผู้บริโภคนั้น คือนักการตลาดสามารถใช้โฆษณา 
(Advertising) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) จูงใจให้คนซื้อสินค้าอย่างไรก็ได้ แต่ในแง่
ของประสบการณ์ข้ันสุดท้ายแล้วนั้นขึ้นอยู่กับว่าผู้บริโภคมีความพึงพอใจสินค้าท่ีซื้อไปหรือไม่ ถ้า
ผู้บริโภคมีความพึงพอใจจะมีทัศนคติที่ดีต่อสินค้านั้น แต่ถ้าผู้บริโภคไม่เกิดความพึงพอใจในสินค้าก็จะ 
ท าให้เกิดทัศนคติที่ไม่ดีกับสินค้า ดังแผนภาพที่ 1 
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ภาพที่ 2.3: ประสบการณ์ส่วนตัวของผู้บริโภค (Personal Experience) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: เสรี วงษ์มณฑา.  (2542).  การวิเคราะห์พฤตกรรมผู้บริโภค.  กรุงเทพฯ: บริษัท ธีระฟิล์ม และ 
       ไซเท็กซ์ จ ากัด. 
 
 จากภาพที่ 2.3 เริ่มจากผู้บริโภครับรู้ (Awareness) ว่าสินค้านั้นมีอยู่แล้วจึงเกิดการยอมรับ 
(Acceptance) ซึ่งก็คือการเกิดทัศนคติ (Attitude) จากนั้นจึงท าการค้นหา (Search) ข้อมูลของ
สินค้าและผู้บริโภคจะเลือก (Select) ว่าจะซื้อหรือไม่ หากเกิดการซื้อก็จะมีการน าไปใช้ (Use) จนเกิด

การรับรู้ ( Awareness) 

การยอมรับทัศนคติ ( Acceptance Attitudes) 

การค้นหา (Search) 

การเลือก (Select) 

การใช้ (Use) 

ความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ 

(Satisfaction or Dissatisfaction) 

การรับรู ้(Awareness) 

ประสบการณ์ตรง 

(Direct experience) 

เกิดทัศนคต ิ 

(Post-Attitude) 

เป็นทัศนคติก่อนใช้ 

(Pre-Attitude) 

+ บวก/- ลบ 
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ความพึงพอใจ (Satisfaction) หรือไม่พอใจ (Dissatisfaction) ท าให้มีเหตุผลกลับไปที่การยอมรับ 
(Acceptance) ว่าจะชอบมากข้ึนหรือลดลง (บวกหรือลบ) การยอมรับหรือทัศนคติของผู้บริโภค
เกิดข้ึนจากข้อมูล (Information) ที่ได้รับเป็นทัศนคติก่อนการใช้ (Pre-Attitude) แต่ความพึงพอใจ
หรือไม่พึงพอใจที่เกิดขึ้นหลังจากการใช้สินค้า (Post-Attitude) เป็นประสบการณ์ส่วนตัว (Direct 
Experience) ของผู้บริโภคเอง ซึ่งเมื่อนักการตลาดน าหลักการนี้มาพิจารณาในแง่ของการตลาดจะ
ทราบว่า ถึงแม้นักการตลาดจะพยายามสื่อสารกับผู้บริโภคโดยการโฆษณา (Advertising) 
ประชาสัมพันธ์ (Public Relation) แล้วก็ตาม ถ้าสินค้าไม่เป็นที่ยอมรับของผู้บริโภค ก็จะไม่มีการซื้อ
สินค้าเกิดขึ้น 
 1. ทัศนคติที่เกิดจากอิทธิพลของผู้ทรงคุณวุฒิ (External Authorities Effect Attitude 
Formation) บางครั้งการตัดสินใจของผู้บริโภคท่ีจะซื้อหรือไม่ซื้อสินค้าอาจจะฟังจากค าชี้แนะของ
ผู้ทรงคุณวุฒิต่างๆ เช่น นักการเมือง นักวิชาการ แพทย์ พยาบาล นักแสดง เป็นต้น ซึ่งจากอิทธิพล
เหล่านั้นท าให้การตลาดเกิดมีผู้แสดง (Presenter) มาเป็นผู้ที่น าเสนอสินค้าของบริษัท 
 2. ทัศนคติที่เกิดจาอิทธิพลของบุคคลอื่นที่มีความส าคั กับชีวิต (Significance Others 
Effect Attitude Formation) บุคคลที่มีความส าคั กับชีวิตคนเรามักเป็นพ่อแม่ สามาภรรยา บุตร 
ซึ่งทัศนคติท่ีเกิดจากปัจจัยข้อนี้จะเปลี่ยนแปลงไปตามช่วงอายุ เช่น ถ้าอยู่ในวัยหนุ่มสาว บุคคลที่มี
ความส าคั กับชีวิตคือ คู่รัก แต่ถ้าอยู่ในวัยผู้ให ่ บุคคลที่มีความส าคั กับชีวิตอาจเป็นลูก เป็นต้น 
 3. การได้วัฒนธรรมของสังคมแต่ละสังคม (culture Effect Attitude Formation) แต่ละ
ประเทศจะมีลักษณะของวัฒนธรรมที่แตกต่างๆกัน ซึ่งความแตกต่างของวัฒนธรรมนั้นมีวัฒนธรรม
ระดับชาติ (National Culture) และวัฒนธรรมกลุ่มย่อย (Subculture) ดังนั้นนักการตลาดจะต้อง
เข้าใจถึง วัฒนธรรมของแต่ละสังคม เพ่ือน าไปก าหนดกลุ่มเปูาหมาย (Target Group) ได้อย่างถูกต้อง 
 
2.6 แนวคิดและทฤษฎีความพึงพอใจ 
 ความหมายของความพึงพอใจ 
 Morse (1958, p. 19) กล่าวว่าความพึงพอใจ หมายถึง สภาวะจิตที่ปราศจากความเครียด
ทั้งนี้เพราะธรรมชาติของมนุษย์มีความต้องการ ถ้าความต้องการได้รบัการตอบสนองทั้งหมดหรือ
บางส่วน ความเครียดก็จะน้อยลง ความพึงพอใจก็จะเกิดขึ้นและในทางกลับกันถ้าความต้องการนั้น
ไม่ได้รับการตอบสนองความเครียดและความไม่พึงพอใจก็จะเกิดขึ้น 
 Vroom (1964, p. 8) กล่าวว่าความพึงพอใจ หมายถึงผลที่ได้จากการที่บุคคลเข้าไปมสี่วน
ร่วมในสิ่งนั้น ทัศนคติด้านบวกจะแสดงให้เป็นสภาพความพึงพอใจในสิ่งนั้น และทัศนคติด้านลบจะ
แสดงให้เหน็สภาพความไม่พึงพอใจนนั่นเอง 
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  Shelly (1975, p. 9) ได้ศึกษาแนวคิดเก่ียวกับความพึงพอใจ ซึ่งสรุปไดว้่า ความพึงพอใจเป็น
ความรู้สึกแบ่งได้เป็น 2 ประเภท คือ ความรู้สึกในทางบวกและความรู้สึกในทางลบ ความรู้สึกใน
ทางบวกเป็นความรู้สึกที่เมื่อเกิดข้ึนแล้วท าให้เกิดความสุขความสุขนี้เป็นความสุขที่แตกต่างจาก
ความรู้สึกทางบวกอ่ืนๆ กล่าวคือเป็นความรู้สึกท่ีมีระบบย้อนกลับความสุขสามารถท า ให้เกิดความสุข
หรือความรู้สึกทางบวกอ่ืนๆ ความรู้สึกทางลบความรู้สึกทางบวกและความรู้สึกท่ีมีความสัมพันธ์กัน
อย่างสลับ ซับซ้อน และระบบความสัมพันธ์ของความรู้สึกท้ังสามนี้เรียกว่าระบบความพึงพอใจ 
 Smith (1974) ให้ความหมายว่า ความพึงพอใจในการท างาน หมายถึง ผลรวมทางจิตวิทยา 
สรีระวิทยา และสิ่งแวดล้อม ซึ่งท าใหผู้ท างานในหน่วยงานนั้นพูด ได้อย่างจริงใจว่า เขาพอใจในการ
ท างาน 
 Dale (1958, p. 6) ใหค้วามหมายว่า ความพึงพอใจในการท างานหมายถึงการท างานที่ท า
และเต็มใจที่จะปฏิบัติจนส าเร็จตามวัตถุประสงค์ขององค์การ บุคคลจะมีความรู้สึกพอใจในงานที่ท า 
เมืองานนั้น ให้ประโยชน์ตอบแทนทั้งในด้านวัตถุและด้านจิตใจ และสามารถตอบสนองความตอ้งการ
พ้ืนฐาน 
 Beandt (1955, p. 379) ให้ความหมายว่า ความพึงพอใจในการท างาน แต่ละคน ที่ได้รับผล
จากงานของเขาจากเพ่ือนร่วมงาน ผู้บังคับ บั ชา จากหน่วยและสิ่งแวดล้อมต่างๆ เหล่านี้จะมีส่วน
สัมพันธ์กับ บุคลิกลักษณะของความปลอดภัย ความพึงพอใจคือความรู้สึกมีความสุขเมื่อได้รับ
ความส าเร็จตามความมุ่งหมายความต้องการหรือแรงจูงใจ 
 ปรียาพร วงศ์อนุตรโรจน์ (2534, หน้า 126) กล่าวว่า ความพึงพอใจ หมายถึงความรู้สึกร่วม
ของบุคคล ที่มีต่อการท างานในด้านบวก เป็นความสุขของบุคคลที่เกิดจาก การปฏิบัติและได้รบั
ผลตอบแทน คือผลที่เป็นที่พึงพอใจ ท าให้บุคลากรเกดิความกระตือรือร้น มีความมุ่งม่ัน ที่จะท างานมี
ขวั  และก าลังใจ สิ่งเหล่านี้จึงมีผลต่อประสิทธิผลของการท างาน 
 อารี เพชรผุด (2536, หน้า 49) กล่าวว่า ความพึงพอใจเป็นสิ่งที่เก่ียวข้องกับความต้องการ
ความคดิเห็นที่คนมีต่องาน และต่อนายจ้าง มีอารมณ์พึงพอใจ สบายใจที่ผลงานนั้นได้ท า ให้ความ
ต้องการได้รับการตอบสนอง 
 ตระกูล สุวรรณดี (2538, หน้า 30) ประมวลความส าคั ของความพึงพอใจ ในการปฏิบัติงาน
โดยสรุปดังนี้คือ ความพึงพอใจก่อให้เกิดความร่วมมือ ร่วมใจในการปฏิบัติงานเพ่ือบรรลุเปูาหมายของ
องค์การ เสริมสร้างให้ผู้ปฏิบัติงานมีความเข้าใจดีต่อกัน มีความซื่อสัตย์ความจงรักภักดีเกิดความ
สามัคคีในหมู่คณะ มีการรวมพลังเพื่อก าจัดปั หา เกิดความเชื่อม่ันและศรัทธาและช่วยเหลือเกื้อหนุน 
ให้กฎเกณฑ์ ระเบียบ ข้อบังคับ ตลอดจนการเกิดความสร้างสรรค์ในกิจการต่างๆ ขององค์การ 
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 ความส าค ัของความพงึพอใจ 
  ความพึงพอใจเป็นปัจจัยส าคั  ประการหนึ่งที่ช่วยให้งานส าเร็จโดยเฉพาะอย่างยิ่ง ถ้าเป็น
งานที่เก่ียวข้องกับการให้บริการ นอกจากผู้บริหารจะด าเนินการให้ผู้ปฏิบิตังานให้บริการเกิดความพึง
พอใจในการท างานแล้ว ยังจ าเป็นต้องด าเนินการที่จะให้ผู้มาใช้บริการเกิดความพึงพอใจด้วยเพราะ
ความเจริ เติบโตของงานบริการ ปัจจัยที่เป็นตัวบ่งชี้ คือ จ านวนผู้มาใช้บริการ ดังนั้นผู้บริหารที่ชา 
ฉลาด จึงควรอย่างยิ่ง ที่จะศึกษาให้ลึกซ่ึงถึงปัจจัยและองค์ประกอบต่างๆที่จะท าให้เกิดความพึงพอใจ
ทั้งผู้ใหบ้ริการและผู้รับบริการ การวัดระดับความพึงพอใจ ที่กล่าวมาข้างต้นความพึงพอใจจะเกิดขึ้น
หรือไม่ขึ้นอยู่กับการให้บริการขององคก์รประกอบกับระดับความรู้สึกของผู้มารับบริการในมิติต่างๆ
ของแต่ละบุคคล ดังนั้นการวัดระดบัความพึงพอใจ สามารถกระท า ได้หลายวิธีต่อไปนี้ 
  1. การใช้แบบสอบถาม ซึ่งเป็นวิธีที่นิยมใช้กันอย่างแพร่หลาย โดยการขอความร่วมมือจาก
กลุ่มบุคคลที่ต้องการวัด แสดงความคิดเห็นลงในแบบฟอร์มที่ก าหนด 
  2. การสัมภาษณ์ ต้องอาศัยเทคนิคและความช านา พิเศษของผู้สัมภาษณ์ที่จะจูงใจให้ผู้ตอบ
ค าถามตอบตามข้อเท็จจริง 
  3. การสังเกต เป็นการสังเกตพฤติกรรมทั้งก่อนการรับบริการ ขณะรับบริการและหลังการรับ
บริการ การวัดโดยวิธีนี้จะต้องกระท าอย่างจริงจังและมีแบบแผนที่แน่นอนจะเห็นได้ว่าการวัดความพึง
พอใจต่อการให้บริการนั้นสามารถกระท าได้หลายวิธีขึ้นอยู่กับความสะดวกเหมาะสมตลอดจน
จุดมุ่งหมายของการวัดด้วยจึงจะส่งผลให้การวัดนั้น มีประสิทธิภาพและน่าเชื่อถือได้ 
 
2.7 งานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 
 จากการศึกษาพบว่ามีงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับโครงการซึ่งสมารถน ามาใช้เป็นแนวทางในการ  
ศึกษาวิจัยได้ดังนี้ 
 ธีรภาพ เป็งจันทร์ (2551) ได้ศึกษาการวิเคราะห์และพัฒนาเว็บไซต์วิทยุออนไลน์ การศึกษา
ค้นคว้าแบบอิสระนี้มีวัตถุประสงค์ 2 ประการ คือ 1) เพ่ือวิเคราะห์ความตองการ ของผู้ใช้บริการ
เว็บไซต์วิทยุออนไลน์ของสถานีวิทยุเสียงสื่อสารมวลชน และ 2) เพื่อออกแบบและพัฒนา
สถาปัตยกรรมเว็บไซต์วิทยุออนไลน์ที่เหมาะสมสามารถสนองตอบต่อความต้องการของผู้ใช้บริการ
เว็บไซต์ วิทยุออนไลน์ของสถานีวิทยุเสียงสื่อสารมวลชนวิธกีารศึกษาประกอบด้วย การวิเคราะห์หน้า
เว็บไซต์ของวิทยุออนไลน์ ด้วยการทดสอบการใช้งานเว็บไซต์วิทยุออนไลน์ที่มีอยู่เดิมควบคู่กับเว็บไซต์
ของสถานีวิทยุเสียงสื่อสารมวลชนโดยใช้วธิีการศึกษาจากเอกสารที่เกี่ยวข้อง วารสาร สิ่งพิมพ์
ฐานข้อมูลและเว็บไซต์ที่เกี่ยวขอ้ง และการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างโดยใช้แบบสอบถามและการประชุม
กลุ่ม จากนั้นผู้วิจยัด าเนินการพัฒนาและออกแบบเว็บไซต์วิทยุออนไลน์ของสถานีวิทยุเสียง
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สื่อสารมวลชน รวมทั้งมีการประเมินผลเว็บไซต์วิทยุออนไลน์ของสถานีวิทยุเสียงสื่อสารมวลชนที่
พัฒนาขึ้นด้วย 
 พัชราพร ดีวงษ์ (2557) ได้ศึกษาการคิดสร้างสรรค์รายการวิทยุกระจายเสียงในยุคดิจิทัล 
ความก้าวหน้าของเทคโนโลยีการสื่อสารก่อให้เกิดรูปแบบของโลกไร้พรมแดนที่เปิดกว้างให้เทคโนโลยี
ที่ทันสมัยต่างๆไร้ซึ่งข้อจ ากัดทั้งทางด้านเวลาและพ้ืนที่ ท า ให้เกิดกระแสการสิ้นสุดยุคของเทคโนโลยี
การสื่อสารแบบดั้งเดิม โดยเฉพาะสื่อวิทยุกระจายเสียงซึ่งเป็นสื่อดั้งเดิมที่มีการแพร่กระจายเพียง
สั  าณเสียงอาจหมดความส าคั และถูกกลืนหายไป แต่ปัจจุบันสื่อวิทยุกระจายเสียงได้พิสูจน์ให้
เห็นว่าเป็นสื่อมวลชนที่จะไม่มีวันถูกกลืนหายไป ซึ่งเห็นได้จากการต่อสู้ของผู้ประกอบการในธุรกิจ
วิทยุกระจายเสียงที่ได้ท าความเข้าใจและปรับตัวให้เท่าทันกับเทคโนโลยีอย่างต่อเนื่อง ด้วยการผลิต
รายการวิทยุของสถานีวิทยุหลายแห่งได้ปรับเปลี่ยนรูปแบบและสร้างสรรค์เนื้อหารายการของสถานีให้
มีความแปลกใหม่มีคุณค่าและเป็นประโยชน์ต่อสังคมมากขึ้น อีกท้ังในอนาคตอันใกล้รูปแบบของวิทยุ
ดิจิทัลก าลังจะเข้ามาสร้างปรากฏการณ์ให้ธุรกิจวิทยุกระจายเสียงเกิดการแข่งขันที่เข้มข้นขึ้น จากผล
ของการเพ่ิมช่องความถี่มากกว่า1,000สถานีทั่วประเทศดังนั้น หากผู้ประกอบการธุรกิจ
วิทยุกระจายเสียงไม่ปรับเปลี่ยนรูปแบบและสร้างสรรค์เนื้อหารายการให้มีความทันสมัยตาม
เทคโนโลยีที่เคลื่อนที่ไปข้างหน้าอย่างต่อเนื่องและรวดเร็วอาจท า ให้สถานีวิทยุนั้นๆไม่สามารถครอง
ใจผู้ฟังเปูาหมายและต้องปิดกิจการของสถานีลงในที่สุดโดยบทความการคิดสร้างสรรค์รายการ
วิทยุกระจายเสียงในยุคดิจิทัล:กรณีศึกษาสถานีวิทยุ SEED 97.5ได้รวบรวมแนวคิดการคิดสร้างสรรค์
รายการวิทยุจากต า ราอบรมหลักสูตรผู้ประกาศในกิจการกระจายเสียงและกิจการโทรทัศน์
ระดับกลางเป็นหลักในการเขียนบทความอีกท้ังได้สังเคราะห์งานวิจัยเรื่อง “กระบวนการบริหารงาน
ของสถานีวิทยุ“SEED 97.5 F.M.” “เมล็ดพันธุ์ใหม่ของคนวัยมันส์”ของผู้เขียนมาประกอบการเขียน
บทความชิ้นนี้เพื่อเป็นประโยชน์ในการศึกษาเกี่ยวกับกระบวนการคิดสร้างสรรค์รายการวิทยุและน า 
ไปประยุกต์ใช้ในการผลิตรายการวิทยุกระจายเสียงได้จริงในยุคดิจิทัล 
 สุทธิเกียรติ ภูมิพัทธนสุข (2553) ได้ศึกษาการบริหารบริหารเชิงกลยุทธ์ของสถานีวิทยุ FM 
93.5 YES RADIO RETRO PROGRAM   (1.) การบริหารเชิงกลยุทธ์ของผู้บริหารสถานีวิทยุมีแนวคิด
ในการบริหารอง์กรโดยน าหลักในการบริหารมาใช้ในการวางกลยุทธ์ในด้านต่างๆ ที่จะท าให้องค์กร
ประสบความส าเร็จ ผู้บริหารสถานี Yes Radio อาศัยแนวคิดการบริหารงานกลยุทธ์ระดับธุรกิจมาใช้
ในการบริหารงานวิทยุ ทั้งในการบริหารองค์กรและการบริหารเพื่อให้ทันต่อสถานการณ์การ
เปลี่ยนแปลงในปัจจุบันเพ่ือให้ธุรกิจประสบความส าเร็จท่ามกลางการแข่งขันที่รุนแรงมากขึ้น แต่ทั้งนี้
ก็ยังคงมีการก าหนดกลยุทธ์ต่างๆ และกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือเป็นแนวทางในการ
ด าเนินงานและสร้างความได้เปรียบในสถานการณ์แข่งขันของสื่อวิทยุในกรุงเทพฯ ในยุคปัจจุบันด้วย 
(2.) ปัจจัยที่เป็นปั หาและอุปสรรคที่มีผลต่อการบริหารงานสถานีวิทยุ YesRadio มีทั้งปัจจัยภายใน
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และภายนอกท่ีส่งผลกระทบของการบริหารงานโดยผู้บริหารต้องประสบปัจจัยเหล่านี้ในองค์กร คือ 
ปัจจัยด้านบุคลากร ปัจจัยด้านเทคโนโลยีผลิตและการออกอากาศปัจจัยด้านการลงทุน และปัจจัยด้าน
วัฒนธรรมองค์กรส่วนปัจจัยภายนอกที่มีผลต่อการบริหารสถานีวิทยุ ปัจจัยด้านคู่แข่ง ปัจจัยด้าน
การตลาด ปัจจัยด้านการตลาด ปัจจัยด้านกฎหมายและระเบียบต่างๆ ปัจจัยด้านแรงกดดันทางสังคม 
ปัจจัยด้านลิขสิทธ์เพลง เป็นปัจจัยที่เป็นข้อกนดของการบริหารงานวิทยุ องค์กรผสิตสื่อวิทยุ Yes 
Radio ที่ได้ท าการศึกษานั้นได้ให้ความส าคั กับกลยุทธ์ที่สามารถแข่งขันได้ในสถานการณ์ปัจจุบัน
และให้ความส าคั การท าวิจัย เพื่อน าผลมาใช้ต่อยอดทางการตลาดให้ประสบผลส าเร็จ ก าหนด
ต าแหน่งและจุดยืนที่ชัดเจน มีการปรับปรุงเนื้อหาและรูปแบบของรายการให้สอดคล้องกับการท า
ตลาดเชิงรุกมากขึ้น โดยเฉพาะในส่วนในส่วนเนื้อหาให้เป็นไปตามแนวโน้มของกลุ่มผู้ฟัง โดยขึ้นอยู่กับ
วิสัยทัศน์และนโยบายการบริหารของสถานี 



 

บทที ่3 
ระเบยีบวธิวีจิยั 

 
 การศึกษาโครงการวิทยุออนไลน์ Icon Radio ผู้จัดท าโครงการได้ศึกษาวิจัยในหัวข้อ          
“การศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับสื่อวิทยุออนไลน์และศึกษาทัศนคติการเปิดรับสื่อวิทยุออนไลน์ของ
ผู้ฟังในเขตกรุงเทพมหานคร”  ได้ใช้วิธีการศึกษา 2 รูปแบบ คือ การศึกษาเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) และการวิจัยแบบเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เพ่ือน าข้อมูลที่ได้จากการ
วิเคราะห์มาเป็นแนวทางในการจัดตั้งคลื่นวิทยุออนไลน์ โดยมีระเบียบวิธีวิจัย ดังนี้ 
 3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 3.3 การทดสอบเครื่องมือ 
 3.4 การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติท่ีใช้ 
 3.5 กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
 3.6 สมมติฐานการวิจัย 
 
3.1 ประชากร และการกลุม่ตวัอยา่ง 
 ประชากร และกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา แบ่งเป็น 2 กลุ่ม ดังนี้ 
 3.1.1 ประชากร ที่ใช้เก็บข้อมูลเชิงคุณภาพ ได้แก่ ผู้เชี่ยวชาญหรือผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับ
อุตสาหกรรมวิทยุและออนไลน์ เช่น บริษัทจัดท าวิทยุหรือวิทยุออนไลน์ ผู้ด าเนินรายการวิทยุ เป็นต้น 
โดยผู้วิจัยใช้การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview)  
 3.1.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้การส ารวจแบบเก็บข้อมูลเชิงปริมาณจากแบบสอบถาม 
ได้แก่ ผู้ที่ฟังวิทยุผ่านทุกช่องทาง โดยเป็นประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่อาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานครใน 4 เขต ได้แก่ เขตปทุมวัน เขตคลองเตย เขตวัฒนา และเขตบึงกุ่ม เนื่องจากผู้วิจัย
ไม่ทราบประชากรที่แน่ชัด ผู้วิจัยจึงหาขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรค านวณท่ีระดับความเชื่อมั่น 95% 
ดังนี้ (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2545) 
  n     =   Z2pq 
    E2 
 เมื่อ  n   หมายถึง ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
  Z   หมายถึง ค่าสถิติท่ีระดับความเชื่อม่ันที่ก าหนดไว้ ในที่นี้เท่ากับ 95% 
  p   หมายถึง สัดส่วนของประชากรหรือความน่าจะเป็นของประชากร 
ในที่นี้ก าหนดไว้เท่ากับ 0.5 
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  q  หมายถึง  1-p 
  e  หมายถึง  ค่าความคลาดเคลื่อนในที่นี้ก าหนดไว้เท่ากับ .05 
แทนค่าในสูตร 
  n    =  (1.962)(0.5)(1 – 0.5) 
     (0.05)2 

   = 384.16   
 ดังนั้นจะท าการเก็บข้อมูลเพียงครึ่งหนึ่ง การศึกษาครั้งนี้ใช้กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 385 คน  
 3.1.3 การเก็บข้อมูลเชิงปริมาณ ผู้วิจัยแจกแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างผู้ฟังวิทยุ ซึ่งอาศัย
อยู่ในเขตกรุงเทพมหานครใน 4 เขต ได้แก่ เขตปทุมวัน เขตคลองเตย เขตวัฒนา และเขตบึงกุ่ม โดย
แจกแบบสอบถามเขตละ 96 ชุด 3 เขต และ 97 ชุด เขตรวมจ านวนทั้งสิ้น 385ชุด และส ารอง
แบบสอบถามอีกร้อยละ 10 
 3.1.4 การเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพ ผู้วิจัยท าการสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญ จ านวน 3 ท่าน โดย
ผู้วิจัยท าการนัดหมายล่วงหน้าก่อนที่จะเข้าท าการสัมภาษณ์ 
 
3.2 เครื่องมือทีใ่ช้ในการวจิยั 
 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล แบ่งเป็น 2 รูปแบบ ดังนี้  
 3.2.1 เครื่องมือที่ใช้เก็บข้อมูลเชิงคุณภาพ  ผู้วิจัยใช้วิธีการสมัภาษณเ์ชิงลึก (In-Depth 
Interviewing) กับผู้เชี่ยวชาญและผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้อง จ านวน 3 ท่าน ได้แก่ วรพจน์ นิ่มวิจิตร (การ
สื่อสารส่วนบุคคล, 11 มิถุนายน 2558) ผู้บริหารคลื่น Band On Radio โสภัทร นาสวัสดิ์ (การ
สื่อสารส่วนบุคคล, 9 มิถุนายน 2558) หัวหน้าภาควิชาวิทยุกระจายเสียงมหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิต 
และ ธนารัตน์ พัฒนศิริ  (การสื่อสารส่วนบุคคล, 6 กรกฎาคม 2558) นักจัดรายการวิทยุคลื่น 95.5 
virginhitz 
 3.2.2 ค าถามที่ผู้วิจัยจะถามกับผู้เชี่ยวชาญในธุรกิจวิทยุออนไลน์ 
    3.2.2.1 สถานการณ์ธุรกิจสื่อวิทยุออนไลน์ในปัจจุบันเป็นอย่างไร 
    3.2.2.2 ท่านคิดว่าผู้บริโภคมีทัศนคติอย่างไรต่อธุรกิจ สื่อวิทยุออนไลน์ ในปัจจุบัน
แนวโน้มการผลิตงานสื่อวิทยุ ออนไลน์ ในอนาคต ควรเป็นอย่างไร 
    3.2.2.3 แนวโน้มการใช้สื่อโฆษณาของลูกค้ากับธุรกิจสื่อวิทยุออนไลน์ ในอนาคต เป็น
อย่างไร 
    3.2.2.4 คิดว่าอะไรท าให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจใน สื่อ ออนไลน์ เช่น Audio 
Streaming หรือ Digital Content อ่ืนๆในปัจจุบัน 
    3.2.2.5 ท่านคิดว่าปัจจัยใดที่ท าให้ผู้บริโภคเลือกฟังสื่อวิทยุออนไลน์ 
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    3.2.2.6 การเลือกเปิดเพลงในรายการอย่างไรจึงมีผลต่อผู้ฟังมากที่สุด 
    3.2.2.7 ผู้ด าเนินรายการของสื่อวิทยุออนไลน์ในปัจจุบันควรเป็นอย่างไร 
    3.2.2.8 อุปสรรคของการท าสื่อวิทยุออนไลน์คืออะไร 
 3.2.2 เครื่องมือที่ใช้เก็บข้อมูลเชิงปริมาณคือแบบสอบถาม (Questionnaire) โดยเนื้อหาใน
แบบสอบถาม ซ่ึงแบ่งเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 
  ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปด้านประชากรศาสตร์ ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ค าถามประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
ลักษณะของแบบสอบถามเป็นแบบให้เลือกตอบตามความเป็นจริง  
   ส่วนที่ 2 พฤติกรรมและทัศนคตขิองผู้ฟังวิทยุ ค าถามประกอบด้วย ช่องทางการรับฟัง
วิทยุความถี่ในการฟังวิทยุ ระยะเวลาในการฟังวิทยุ ปัจจัยที่ท าให้ตัดสินใจฟังวิทยุ การรับฟังวิทยุผ่าน
ช่องทางออนไลน์ รูปแบบรายการวิทยุ ประเภทเนื้อหาในรายการวิทยุ  
ลักษณะของแบบสอบถามเป็นแบบให้เลือกตอบตามความเป็นจริง  
  ส่วนที่ 3 ความพึงพอใจของผู้รับฟังผ่านช่องทางออนไลน์ 
ซึ่งมปีัจจัยในการศึกษา จ านวน 4 ปัจจัยด้วยกัน ได้แก่ ด้านรูปแบบเพลง ด้านผู้จัดรายการ ด้าน
เทคนิคการจัดรายการ ค าถามเป็นแบบมาตราส่วนโดยประเมินค่า (rating scale) ให้เลือกตอบ 5 
ระดับ ดังนี้ 
  5   หมายถึง พึงพอใจมากที่สุด 
  4   หมายถึง พึงพอใจมาก  
  3   หมายถึง พึงพอใจปานกลาง  
  2   หมายถึง พึงพอใจน้อย 
  1  หมายถึง พึงพอใจน้อยที่สุด 
 การแปลผลความพึงพอใจ โดยใช้การค านวณหาความกว้างของอันตรภาคชั้น ดังนี้ (ศิริวรรณ 
เสรีรัตน์, 2549) 
 ความกว้างของอันตรภาคชั้น    =        ค่าสูงสุด-ค่าต่ าสุด 
          จ านวนชั้น  
            =            5-1       =  0.8 
                5  
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 การแปลค่าความหมายของความพึงพอใจ ดังนี้ 
 คะแนนเฉลี่ย                  ระดับความคิดเห็น 
 4.21-5.00   มีความพึงพอใจ มากท่ีสุด 
 3.41-4.20   มีความพึงพอใจ มาก 
 2.61-3.40   มีความพึงพอใจ ปานกลาง 
 1.81-2.60   มีความพึงพอใจ น้อย 
 1.00-1.80   มีความพึงพอใจ น้อยที่สุด 
 ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะ ซ่ึงเป็นค าถามปลายเปิด เพื่อให้ผู้ตอบได้แสดงความคิดเห็นและ
ข้อเสนอแนะด้านสื่อวิทยุ 
 
3.3 การทดสอบเครื่องมือทีใ่ชใ้นการวจิยั 
 การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย มีข้ันตอนดังนี้  
 3.3.1 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) สร้างแบบสอบถามจากเอกสารเพื่อก าหนดขอบเขต
และเนื้อหาของแบบสอบถาม ให้ครอบคลุมจุดมุ่งหมายของการวิจัย  
 3.3.2 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ศึกษาจากเอกสารบทความ ทฤษฎี และงานวิจัยที่
เกี่ยวข้อง เพ่ือก าหนดขอบเขตของการวิจัย และสร้างเครื่องมือการวิจัย 
 3.3.3 น าข้อมูลที่ได้มาสร้างแบบสอบถาม  
 3.3.4 น าแบบสอบถามน าเสนออาจารย์ที่ปรึกษา เพ่ือพิจารณาและตรวจสอบความถูกต้อง 
ความเหมาะสม และข้อเสนอแนะ แล้วน ามาปรับปรุงแก้ไขในจุดบกพร่องให้แบบสอบถามสมบูรณ์
ยิ่งขึ้น 
 3.3.5 น าแบบสอบถามไปทดลองใช้ (Tryout) กับกลุ่มตัวอย่างทดลอง จ านวน 30 คน เพื่อ
วิเคราะห์หาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่า (Alpha Coefficient) ของ 
Cronbach (พวงรัตน์ ทวีรัตน์, 2538, หน้า 132-133) ผลการวิเคราะห์ได้ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่า 
เท่ากับ .8638 
 
3.4 การวเิคราะห์ขอ้มลูและสถิตทิี่ใช้ 
 การวิเคราะห์ข้อมูลใช้โปรกรมส าเร็จรูป สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 
 3.4.1 ข้อมูลทั่วไปด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 3.4.2 ข้อมูลด้านพฤติกรรมและทัศนคติของผู้ฟังวิทยุ วิเคราะห์โดยการแจกแจงความถ่ี 
(Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 
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 3.4.4 ข้อมูลด้านความพึงพอใจที่มีต่อการับฟังวิทยุผ่านช่องทางออนไลน์ วิเคราะห์โดยการหา
ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
 
3.5 กรอบแนวความคดิในการวจิยั 
  
ภาพที่ 3.1: กรอบแนวความคิด 
  
            ตวัแปลอสิระ                                                       ตวัแปลตาม 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                                                    
 
 
 
 
 

ประชากรศาสตร์ 
- เพศ 
- อายุ 
- ระดับการศึกษา 
- สถานะภาพ 
- อาชีพ 
- รายได้ต่อเดือน 
 
พฤติกรรมการเปิดรับสื่อวิทยุออนไลน์ 
- ช่องทางในการเปิดรับสื่อวิทยุออนไลน์ของ   
ผู้ฟังวิทยุออนไลน์      
- ช่วงเวลาในการเปิดรับสื่อวทิยุออนไลน์ของผู้ฟัง
วิทยุออนไลน์      
- ระยะเวลาในการรับฟังในแต่ละครั้ง 
- จ านวนครั้งในการเปิดรับสื่อวิทยุออนไลน์ในแต่
ละวัน 
- บุคคลที่รับฟังสื่อวิทยุออนไลน์ด้วย 
- แนวเพลงที่ท่านชอบฟังมากที่สุด 
- หากมีค่าใช่จ่ายในการรับฟังท่านจะจ่ายไหม 
 

ทัศนคติการเปิดรับสื่อวิทยุออนไลน์ 
- รับฟังเพราะรูปแบบรายการของวิทยุ  ออนไลน์ 
- รับฟังเพราะเนื้อหาในรายการ 
- สะดวกในการรับฟังสื่อวิทยุออนไลน์ 
- การรับฟังเพื่อติดตามผู้ด าเนินรายการ 
- การรับฟังเพราะคนแนะน า 
- การรับฟังเพื่อแลกเปลี่ยนความคิดเห็น 
- รับฟังเพื่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการ 
- รับฟังโดยไม่มีโฆษณา 
 

ความพึงพอใจในการเปิดรับ
สื่อวิทยุออนไลน์ 
- ด้านรูปแบบเพลง 
- ด้านผู้จัดรายการ 
- ด้ า น เ ท ค นิ ค ก า ร จั ด
รายการ 
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 3.5.1 พฤติกรรมการเปิดรับสื่อวิทยุออนไลน์ของผู้ฟังในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3.5.2 ทัศนคติการเปิดรับสื่อวิทยุออนไลน์ของผู้ฟังในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
3.6 สมมตฐิานการวจิยั 
 3.6.1 ผู้ฟังท่ีมีข้อมูลส่วนบุคคลต่างกันมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อวิทยุออนไลน์ แตกต่างกัน  
 3.6.2 ผู้ฟังท่ีมีข้อมูลส่วนบุคคลต่างกันมีทัศนคติการเปิดรับสื่อวิทยุออนไลน์ แตกต่างกัน 
 



บทที ่4 
ผลการวเิคราะห์ข้อมลู 

 
 การศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับสื่อวิทยุออนไลน์และศึกษาทัศนคติการเปิดรับสื่อวิทยุ
ออนไลน์ของผู้ฟังในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือน าผลมาเป็นแนวทางในการจัดท าโครงการ Icon Radio 
online วิทยุออนไลน์ที่จะท าให้คุณรู้เท่าทันอย่างบันเทิง ผลการวิเคราะห์ข้อมูล น าเสนอตามล าดับ 
ดังนี้  
 4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ  
       4.1.1 ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ 
       4.1.2 พฤติกรรมการเปิดรับสื่อวิทยุออนไลน์ 
      4.1.3 ทัศนคติการเปิดรับสื่อวิทยุออนไลน์ 
  4.1.4 ความพึงพอใจในการเปิดรับสื่อวิทยุออนไลน์ 
 4.2 สรุปผลข้อมูลเชิงคุณภาพ 
 4.3 สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 
4.1สรปุผลการเก็บข้อมลูเชิงปริมาณ 
 4.1.1 ข้อมลูเกีย่วกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ 
  
ตารางที่ 4.1: จ านวน และร้อยละของเพศ 
 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 

เพศชาย 112 29.1 

เพศหญิง 273 70.9 
               รวม 385 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.1 พบว่า ผู้ฟังวิทยุออนไลน์ เป็นหญิง จ านวน 273 คน คิดเป็นร้อยละ 70.9 
เป็นชาย จ านวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 29.1 
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ตารางที่ 4.2: จ านวน และร้อยละของอายุ 
 

อาย ุ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต่ ากว่า 20 ปี 116 30.1 
20-30 ปี 172 44.7 

31-40 ปี 73 19.0 

41-50 ปี 13 3.3 
50 ปีขึ้นไป 11 2.9 

               รวม 385 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.2 พบว่า ผู้ฟังวิทยุออนไลน์ ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 20-30 ปี จ านวน 172 คน 
คิดเป็นร้อยละ 44.7 รองลงมามีอายุต่ ากว่า 20 ปี จ านวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 30.4 และอายุ 31-
40 ปี จ านวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 19.0 ตามล าดับ ส่วนอายุของผู้ฟังที่น้อยที่สุดคือ อายุ 50 ปีขึ้น
ไป คิดเป็นร้อยละ 2.9 
 
ตารางที่ 4.3: จ านวน และร้อยละของระดับการศึกษา 
 

ระดบัการศกึษา จ านวน (คน) ร้อยละ 

ประถมศึกษา 22 5.7 

มัธยมศึกษา 92 23.9 
อนุปริญญา 88 22.9 

ปริญญาตรี 133 34.5 

ปริญญาโท 50 13.0 
               รวม 385 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.3 พบว่า ผู้ฟังวิทยุออนไลน์ ส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 
133 คน คิดเป็นร้อยละ 34.5 รองลงมามีการศึกษาระดับมัธยมศึกษา จ านวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 
23.9 และระดับอนุปริญญา จ านวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 22.9 ตามล าดับ ส่วนการศึกษาของผู้ฟังที่
น้อยที่สุดคือ ประถมศึกษา คิดเป็นร้อยละ 5.7 
 



67 

ตารางที่ 4.4: จ านวน และร้อยละของสถานภาพสมรส 
 

สถานภาพสมรส จ านวน (คน) ร้อยละ 

โสด 212 55.1 
สมรส 170 44.2 

หย่าร้าง 3 0.7 

               รวม 385 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.4 พบว่า ผู้ฟังวิทยุออนไลน์ ส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรสเป็นโสด จ านวน 212 
คน คิดเป็นร้อยละ 55.1 รองลงมาสมรสแล้ว จ านวน 170 คน คิดเป็นร้อยละ 44.2 และหย่าร้าง 
จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.7 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.5: จ านวน และร้อยละของอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ข้าราชการ 23 6.2 

รัฐวิสาหกิจ 38 9.9 

พนักงานบริษัทเอกชน 96 24.9 
ธุรกิจส่วนตัว 56 14.5 

นักเรียน/นักศึกษา 149 38.7 
อ่ืนๆ (ลูกจ้าง/รับจ้างทั่วไป/แม่บ้าน) 22 5.8 

               รวม 385 100.0 

  
 จากตารางที่ 4.5 พบว่า ผู้ฟังวิทยุออนไลน์ ส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นนักเรียน/นักศึกษา จ านวน 
149 คน คิดเป็นร้อยละ 38.7 รองลงมาเป็นพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 
24.9และประกอบธุรกิจส่วนตัว จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 14.5 ตามล าดับ ส่วนอาชีพที่น้อยที่สุด 
คือ อาชีพอ่ืนๆ (ลูกจ้าง/รับจ้างทั่วไป/แม่บ้าน) คิดเป็นร้อยละ 5.8 
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ตารางที่ 4.6: จ านวน และร้อยละของรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

รายได้เฉลีย่ต่อเดอืน จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต่ ากว่า 10,000 บาท 59 15.3 
10,000-20,000 บาท 70 18.2 

20,001-30,000 บาท 171 44.4 

30,001-40 ,000 บาท 45 11.7 
40,001-50,000 บาท 24 6.2 

มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป 16 4.2 

               รวม 385 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.6 พบว่า ผู้ฟังวิทยุออนไลน์ ส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001-30,000 
บาท จ านวน 171 คน คิดเป็นร้อยละ 44.4 รองลงมามีรายได้ 10,000-20,000 บาท จ านวน 70 คน 
คิดเป็นร้อยละ 18.2 และรายได้ต่ ากว่า 10,000 บาท จ านวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 15.3 ตามล าดับ 
ส่วนรายได้ที่น้อยที่สุดคือ รายได้มากกว่า 50,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 4.2 
 4.1.2 พฤติกรรมการเปดิรบัสือ่วทิยุออนไลน์ 
 การศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับสื่อวิทยุออนไลน์ โดยศึกษาช่องทางการเปิดรับสื่อ ช่วงเวลาใน
การรับ ระยะเวลา จ านวนครั้ง ผู้มีส่วนในการตัดสินใจ แนวเพลงที่ชอบ และค่าใช้จ่าย ผลการ
วิเคราะห์ข้อมูล น าเสนอ ดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.7: จ านวน และร้อยละของช่องทางการเปิดรับสื่อวิทยุออนไลน์ 
 

ช่องทางการเปิดรบัสื่อ จ านวน (คน) ร้อยละ 

เว็บไซต์ 169 43.9 
แอพพลิเคชั่น 216 56.1 

               รวม 385 100.0 
 
 จากตารางท่ี 4.7 พบว่า ผู้ฟังวิทยุออนไลน์ ส่วนใหญ่รับฟังวิทยุออนไลน์จากแอพพลิเคชั่น 
จ านวน 216 คน คิดเป็นร้อยละ 56.1 รองลงมารับฟังทางเว็บไซต์ จ านวน 169 คน คิดเป็นร้อยละ 
43.9  
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ตารางที่ 4.8: จ านวน และร้อยละของช่วงเวลาการเปิดรับสื่อวิทยุออนไลน์ 
 

ชว่งเวลา จ านวน (คน) ร้อยละ 

เช้า (06.00-09.00 น.) 18 4.7 
กลางวัน (09.01-12.00 น.) 44 11.4 

บ่าย (12.01-15.00 น.) 96 24.9 

เย็น (15.01-18.00 น.) 151 39.2 
ค่ า (18.01-21.00 น.) 68 17.7 

ดึก (21.01-06.00 น.) 8 2.1 

               รวม 385 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.8 พบว่า ผู้ฟังวิทยุออนไลน์ ส่วนใหญ่รับฟังวิทยุออนไลน์ในช่วงเวลาเย็น 
จ านวน 151 คน คิดเป็นร้อยละ 39.2 รองลงมารับฟังในช่วงเวลาบ่าย จ านวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 
24.9 และช่วงเวลาค่ า จ านวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 17.7 ตามล าดับ ส่วนช่วงเวลาที่ผู้ฟังรับฟังวิทยุ
ออนไลน์น้อยที่สุดคือ ช่วงเวลาดึก คิดเป็นร้อยละ 2.1 
 
ตารางที่ 4.9: จ านวน และร้อยละของระยะเวลาการเปิดรับสื่อวิทยุออนไลน์/ครั้ง 
 

ระยะเวลา จ านวน (คน) ร้อยละ 

น้อยกว่า 15 นาที 12 3.1 
15 นาที-30 นาที 43 11.2 

30 นาที-1 ชั่วโมง 112 29.1 

1 ชั่วโมง-2 ชั่วโมง 122 31.7 
มากกว่า 2 ชั่วโมงข้ึนไป 96 24.9 

               รวม 385 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.9 พบว่า ผู้ฟังวิทยุออนไลน์ ส่วนใหญ่ใช้เวลาในการรับฟังวิทยุออนไลน์แต่ละ
ครั้งเป็นเวลา 1 ชั่วโมง-2 ชั่วโมง จ านวน 122 คน คิดเป็นร้อยละ 31.7 รองลงมาใช้เวลาฟัง 30 นาที-
1 ชั่วโมง จ านวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 29.1 และใช้เวลาฟังมากกว่า 2 ชั่วโมงข้ึนไป จ านวน 96 
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คน คิดเป็นร้อยละ 24.9 ตามล าดับ ส่วนระยะเวลาในการรับฟังวิทยุออนไลน์ที่น้อยที่สุด คือ น้อยกว่า 
15 นาที คิดเป็นร้อยละ 3.1 
 
ตารางที่ 4.10: จ านวน และร้อยละของจ านวนครั้งในการเปิดรับสื่อวิทยุออนไลน์ 
 

จ านวนครัง้ จ านวน (คน) ร้อยละ 

1-2 ครั้ง 122 31.7 

3-4 ครั้ง 231 60.0 
5 ครั้งขึ้นไป 32 8.3 

               รวม 385 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.10 พบว่า ผู้ฟังวิทยุออนไลน์ ส่วนใหญ่เปิดฟังวิทยุออนไลน์ 3-4 ครั้ง/วัน 
จ านวน 231 คน คิดเป็นร้อยละ 60.0 รองลงมาเปิดฟัง 1-2 ครั้ง/วัน จ านวน 122 คน คิดเป็นร้อยละ 
31.7 และฟัง 5 ครั้งขึ้นไป/วัน จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.3 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.11: จ านวน และร้อยละของผู้มีส่วนร่วมในการเปิดรับสื่อวิทยุออนไลน์ 
 

ผูม้สีว่นรว่ม จ านวน (คน) ร้อยละ 

เพ่ือน 92 23.9 
พ่อแม่/ผู้ปกครอง 28 7.3 

พ่ีน้อง 56 14.5 

ฟังคนเดียว 209 54.3 
               รวม 385 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.11 พบว่า ผู้ฟังวิทยุออนไลน์ ส่วนใหญ่เปิดฟังวิทยุออนไลน์คนเดียว จ านวน 
209 คน คิดเป็นร้อยละ 54.3 รองลงมาฟังกับเพื่อน จ านวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 23.9 และฟังกับพ่ี
น้อง จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 7.3 ตามล าดับ ส่วนผู้มีส่วนร่วมในการฟังวิทยุออนไลน์ที่น้อยท่ีสุด 
คือ พ่อแม่/ผู้ปกครอง คิดเป็นร้อยละ 7.3 
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ตารางที่ 4.12: จ านวน และร้อยละของแนวเพลงที่ชอบฟัง 
 

แนวเพลงทีช่อบฟงั จ านวน (คน) ร้อยละ 

Rock 26 6.8 
POP 104 27.0 

Jazz 82 21.3 

Hiphop 51 13.2 
Dance 49 12.7 

Easy Leasing 73 19.0 

               รวม 385 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.12 พบว่า ผู้ฟังวิทยุออนไลน์ ส่วนใหญ่ชอบฟังเพลงแนว  POP จ านวน 104 
คน คิดเป็นร้อยละ 27.0 รองลงมาฟังเพลงแนว  Jazz จ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 21.3 และแนว  
Easy Leasing จ านวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 19.0 ตามล าดับ ส่วนแนวเพลงที่ผู้ฟังรับฟังน้อยที่สุด
คือ Rock  คิดเป็นร้อยละ 6.8 
 
ตารางที่ 4.13: จ านวน และร้อยละของค่าใช้จ่ายในการรับฟังวิทยุออนไลน์ 
 

ค่าใชจ้า่ย จ านวน (คน) ร้อยละ 

ยินดีจ่าย 94 24.4 
ไม่ยินดีจ่าย 291 75.6 

               รวม 385 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.13 พบว่า ผู้ฟังวิทยุออนไลน์ ส่วนใหญ่มีความเห็นว่าหากมีค่าใช้จ่ายในการรับ
ฟังวิทยุออนไลน์ ผู้ฟังไม่ยินดีจ่าย จ านวน 291 คน คิดเป็นร้อยละ 75.6 และยินดีจ่าย จ านวน 94 คน 
คิดเป็นร้อยละ 24.4 
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 4.1.3 ทัศนคตกิารเปดิรบัสื่อวทิยอุอนไลน์ 
 การศึกษาทัศนคติการเปิดรับสื่อวิทยุออนไลน์ของผู้ฟัง ประกอบด้วย รูปแบบรายการ เนื้อหา
รายการ ผู้ด าเนินรายการ การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ เป็นต้น ผลการวิเคราะห์ข้อมูลน าเสนอ 
ดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.14: ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับของทัศนคติเกี่ยวกับการเปิดรับสื่อ 
                  วิทยุออนไลน์ 
 

การเปิดรบัสื่อวทิยุออนไลน์ ค่าเฉลีย่ สว่นเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

ระดบั 
ทัศนคต ิ

1. รูปแบบรายการ 4.21 .75 เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

2. เนื้อหารายการ 4.11 .83 เห็นด้วย 
3. สะดวกในการรับฟัง 4.26 .65 เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

4. ติดตามผู้ด าเนินรายการ 3.79 .74 เห็นด้วย 

5. มีคนแนะน าให้ฟัง 3.20 .75 เฉยๆ 
6. เพ่ือแลกเปลี่ยนความคิดเห็น 3.45 .93 เห็นด้วย 

7. เพ่ือตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ 3.33 .87 เฉยๆ 
8. ฟังเพราะไม่มีโฆษณา 3.70 .93 เห็นด้วย 

                รวม 3.75 .34 เห็นด้วย 

 
 จากตารางที่ 4.14 พบว่า ผู้ฟังวิทยุออนไลน์ มีทัศนคติเกี่ยวกับการเปิดรับสื่อวิทยุออนไลน์ใน
ภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย (ค่าเฉลี่ย 3.75) เมื่อพิจารณาในรายละเอียด พบว่า ผู้ฟังเห็นด้วยอย่าง 
จ านวน 2 ข้อ ได้แก่ ความสะดวกสบายในการรับฟัง (ค่าเฉลี่ย 4.26) และฟังเพราะรูปแบบรายการ 
(ค่าเฉลี่ย 4.21) ส่วนข้อที่ผู้ฟังเห็นด้วย ได้แก่ ฟังเพราะเนื้อหารายการ (ค่าเฉลี่ย 4.11) ฟังเพราะ
ติดตามผู้ด าเนินรายการ (ค่าเฉลี่ย 3.79) ฟังเพราะไม่มีโฆษณา (ค่าเฉลี่ย 3.75) และเพ่ือแลกเปลี่ยน
ความคิดเห็น (ค่าเฉลี่ย 3.45) ส่วนข้อที่ผู้ฟังมีทัศนคติเฉยๆ ได้แก่ ฟังเพ่ือการตัดสินใจซื้อสินค้าและ
บริการ (ค่าเฉลี่ย 3.33) และฟังเพราะคนแนะน า (ค่าเฉลี่ย 3.20) ตามล าดับ 
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 4.1.4 ความพึงพอใจการเปดิรบัสื่อวทิยุออนไลน์ 
 การศึกษาความพึงพอใจการเปิดรับสื่อวิทยุออนไลน์ โดยศึกษาปัจจัยต่าง ๆ จ านวน 3 ด้าน 
ได้แก่ ด้านรูปแบบเพลง ด้านผู้จัดรายการ และเทคนิคการจัดรายการ ผลการวิเคราะห์น าเสนอ ดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.15: ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความพึงพอใจการเปิดรับสื่อ 
                  วิทยุออนไลน์ 
 

การเปิดรบัสื่อวทิยุออนไลน์ ค่าเฉลีย่ สว่นเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

ระดบัความ  
พึงพอใจ 

ด้านรปูแบบเพลง 
1. เพลงที่ก าลังเป็นที่นิยม 

 
4.25 

 
.71 

 
มากที่สุด 

2. เพลงตรงกับกระแสสังคม 4.23 .67 มากที่สุด 
3. เพลงมีความหลากหลาย ไม่แบ่งค่าย 4.38 .71 มากที่สุด 

4. เปิดเพลงใหม่เป็นที่แรก 3.85 .83 มาก 

                     รวม 4.17 .41 มาก 
ด้านผูจ้ดัรายการ 
5. เป็นที่นิยมในโลกออนไลน์ (เน็ตไอดอล) 

 
4.02 

 
.73 

 
มาก 

6. เป็นศิลปินดารา นักแสดง 3.69 .70 มาก 

7. มีความเชี่ยวชาญ มีความรู้ในสิ่งที่น าเสนอ 3.66 .72 มาก 

 8. มีบุคลิกและหน้าตาดี 3.35 .64 ปานกลาง 
                       รวม 3.68 .50 มาก 

ด้านเทคนิคการจดัรายการ 
9. วิธีการพูดสร้างสรรค์ น่าสนใจ ชวนให้
ติดตาม 

 
3.85 

 
.76 

 
มาก 

10. รูปแบบรายการน่าสนใจ 3.77 .74 มาก 

11. ให้ความรู้และข้อมูลที่ถูกต้อง 4.24 .83 มากที่สุด 

                     รวม 3.95 .58 มาก 
ความพึงพอใจในภาพรวม 3.93 .33 มาก 
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 จากตารางที่ 4.15 พบว่า ผู้ฟังวิทยุออนไลน์ มีความพึงพอใจในการเปิดรับสื่อวิทยุออนไลน์ใน
ภาพรวมอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 3.93) เมื่อพิจารณาในรายด้าน พบว่า ผู้ฟังมีความพึงพอใจใน
ระดับมากทุกด้าน เรียงตามค่าเฉลี่ย ได้แก่ ด้านรูปแบบเพลง ด้านเทคนิคการจัดรายการ และด้าน      
ผู้จัดรายการ ตามล าดับ ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 
 ด้านรูปแบบเพลง พบว่า ผู้ฟังวิทยุออนไลน์มีความพึงพอใจในภาพรวมอยู่ในระดับมาก 
(ค่าเฉลี่ย 4.17) เมื่อพิจารณาในรายข้อ พบว่า ข้อที่ผู้ฟังมีความพึงพอใจในระดับมากท่ีสุด ได้แก่ เพลง
มีความหลากหลาย ไม่แบ่งค่าย (ค่าเฉลี่ย 4.38) เพลงเป็นที่นิยม (ค่าเฉลี่ย 4.25) เพลงตรงกับกระแส
สังคม (ค่าเฉลี่ย 4.23) และข้อที่ผู้ฟังมีความพึงพอใจในระดับมาก ได้แก่ เปิดเพลงใหม่เป็นที่แรก 
(ค่าเฉลี่ย 3.85) ตามล าดับ 
 ด้านเทคนิคการจัดรายการ พบว่า ผู้ฟังวิทยุออนไลน์มีความพึงพอใจในภาพรวมอยู่ในระดับ
มาก (ค่าเฉลี่ย 3.95) เมื่อพิจารณาในรายข้อ พบว่า ข้อที่ผู้ฟังมีความพึงพอใจในระดับมากที่สุด ได้แก่ 
การให้ความรู้และข้อมูลที่ถูกต้อง (ค่าเฉลี่ย 4.24) ส่วนข้อที่ผู้ฟังมีความพึงพอใจในระดับมาก ได้แก่ 
วิธีการพูดสร้างสรรค์ น่าสนใจ ชวนให้ติดตาม (ค่าเฉลี่ย 3.85) และรูปแบบรายการมีความน่าสนใจ 
(ค่าเฉลี่ย 3.77) ตามล าดับ 
 ด้านผู้จัดรายการ พบว่า ผู้ฟังวิทยุออนไลน์มีความพึงพอใจในภาพรวมอยู่ในระดับมาก 
(ค่าเฉลี่ย 3.68) เมื่อพิจารณาในรายข้อ พบว่า ข้อที่ผู้ฟังมีความพึงพอใจในระดับมาก ได้แก่ ผู้จัดเป็นที่
นิยมในโลกออนไลน์ (ค่าเฉลี่ย 4.02) ผู้จัดเป็นศิลปินดารา นักแสดง (ค่าเฉลี่ย 3.69) และมีความ
เชี่ยวชาญ มีความรู้ในสิ่งที่น าเสนอ (ค่าเฉลี่ย 3.66) ตามล าดับ ส่วนข้อที่ผู้ฟังมีความพึงพอใจในระดับ
ปานกลาง ได้แก่ ผู้จัดมีบุคลิกและหน้าตาดี (ค่าเฉลี่ย 3.35) 
  
4.2 สรุปผลข้อมลูเชิงคุณภาพ 
 จากการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้บริหาร และผู้บริหาร และเชี่ยวชาญด้านวิทยุกระจายเสียง จ านวน 
3 ท่าน ได้แก่ 
 4.2.1 โสภัทร นาสวสัดิ์ (การสื่อสารส่วนบุคคล, 9 มิถุนายน 2558) หัวหน้าภาควิชา
วิทยุกระจายเสียง มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิต 
 4.2.2 ธนารัตน์ พัฒนศิริ (การสื่อสารส่วนบุคคล, 6 กรกฎาคม 2558) นักจัดรายการวิทยุคลื่น 
Virgin hitz 
 4.2.3 วรพจน์ นิ่มวิจิตร (การสื่อสารส่วนบุคคล, 11 มิถุนายน 2558) ผู้บริหารคลื่น Band 
On Radio 
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 บทสมัภาษณส์รปุได ้ดงันี้ 
 โสภัทร นาสวัสดิ์ (การสื่อสารส่วนบุคคล, 9 มิถุนายน 2558) หัวหน้าภาควิชา
วิทยุกระจายเสียง  มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิต 
 1. สถานการณ์ธุรกิจสื่อวิทยุออนไลน์ในปัจจุบันเป็นอย่างไร 
 ปัจจุบันสื่อวิทยุออนไลน์เกิดข้ึนไม่มาก เพราะทางสื่อวิทยุ FM ยังมีหลากหลายFormat ให้
เลือกฟัง และสื่อวิทยุออนไลน์ต้องใช้ศักยภาพทางด้าน Production ผู้ประกอบการส่วนมากเป็น
ผู้ผลิตรายย่อย ยังไม่มีความพร้อมทางด้าน Production 
 2. ท่านคิดว่าผู้บริโภคมีทัศนคติอย่างไรต่อธุรกิจสื่อวิทยุออนไลน์ในปัจจุบัน 
 เป็นธุรกิจที่เข้าถึงได้ง่ายกว่าธุรกิจวิทยุ FM ซึ่งโดยทั่วธุรกิจวิทยุ FM มี 3 ประเภท คือ เพลง
ไทยสากล เพลงไทยลูกทุ่ง และเพลงสากล ท าให้ผู้บริโภคเห็นถึงความแตกต่างและลดช่องว่างสื่อสาร
และรับรู้ได้เร็วขึ้น 
 3. แนวโน้มการผลิตงานสื่อวิทยุ ออนไลน์ ในอนาคต ควรเป็นอย่างไร 
 เป็นการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค เพราะกลุ่มคนฟังมีหลากหลายอาชีพ และมี
ความต้องการความบันเทิงมากข้ึน เพราะฉะนั้นสื่อวิทยุออนไลน์ควรมีเนื้อหาเพลงที่หลากหลาย และ
ให้ความความส าคัญกับ Production และ Promotion ต่างๆด้วย 
 4. แนวโน้มการใช้สื่อโฆษณาของลูกค้ากับธุรกิจสื่อวิทยุออนไลน์ในอนาคตเป็นอย่างไร 
 จะมีลูกค้าเฉพาะกลุ่มมากข้ึน ลูกค้าจะมองหารายการสินค้าที่เหมาะกับสินค้าตัวเอง ฉะนั้นใน
ตัวรายการจะต้องมีความแตกต่าง มีเอกลักษณ์ ที่ท าให้กลุ่มคนฟังเข้าถึงได้ง่าย 
 5. ท่านคิดว่าอะไรท าให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจใน สื่อ ออนไลน์ เช่น Audio Streaming 
หรือ Digital Content อ่ืนๆในปัจจุบัน 
 ต้องมีคุณภาพการฟังที่ชัดเจน การน าเพลงเข้ามาเปิดในรายการ และต้องเน้นในเรื่องของ 
Productionทีด่ี และเนื้อหาการจัดรายการต้องสอดคล้องกับรูปแบบรายการด้วย 
 6. ท่านคิดว่าปัจจัยใดที่ท าให้ผู้บริโภคเลือกฟังสื่อวิทยุออนไลน์ 
 เป็นการตอบสนองความการเฉพาะตัว สื่อวิทยุต้องมีเอกลักษณ์ และต้องศึกษากลุ่มคนฟังว่า
ชอบรายการประเภทแบบไหน ควรจับกลุ่มช่วงอายุคนฟังด้วย 
 7. การเลือกเปิดเพลงในรายการอย่างไรจึงมีผลต่อผู้ฟังมากที่สุด 
 ต้องชัดเจน และเปิดเพลงไปในแนวทางเดียวกัน  
 8. ผู้ด าเนินรายการของสื่อวิทยุออนไลน์ในปัจจุบันควรเป็นอย่างไร 
 ต้องมีความรู้ในเรื่องต่างๆและมีความรู้ในเรื่องของเพลง เช่น อาจเคยท าหนังสือเพลง เคยจัด
รายการเพลงมาก่อน เป็นต้น 
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 9. อุปสรรคของการท าสื่อวิทยุออนไลน์คืออะไร 
 การท าการการตลาดและประชาสัมพันธ์ การเลือกผู้จัดรายการที่มีชื่อเสียง หรือแขกรับเชิญที่
มาร่วมรายการ 
 ธนารัตน์ พัฒนศิริ (การสื่อสารส่วนบุคคล, 6 กรกฎาคม 2558) นักจัดรายการวิทยุคลื่น 
Virgin hitz 
 1. สถานการณ์ธุรกิจสื่อวิทยุออนไลน์ในปัจจุบันเป็นอย่างไร 
 ธุรกิจออนไลน์เกิดขึ้นเยอะ เพราะการแข่งขันในธุรกิจวิทยุFMมีเยอะและค่าใช้จ่ายสูง แต่
ธุรกิจออนไลน์ยังไม่ประสบความส าเร็จเนื่องจากระดับคนฟังมีค่อนข้างน้อย 
  2. ท่านคิดว่าผู้บริโภคมีทัศนคติอย่างไรต่อธุรกิจ สื่อวิทยุออนไลน์ ในปัจจุบัน 
 เป็นสื่อที่เข้าถึงง่าย มีคลื่นเพลงตอบโจทย์เฉพาะกลุ่ม 
 3. แนวโน้มการผลิตงานสื่อวิทยุ ออนไลน์ ในอนาคต ควรเป็นอย่างไร 
 มีเรื่องของ Digital มากขึ้น เช่น Project เรื่องรถยนต์ ,ควรคิดรูปแบบรายการให้ทันสมัย 
และไม่ซ้ าซาก, DJ.ควรพูดน้อยกว่าการเปิดเพลง 
 4. แนวโน้มการใช้สื่อโฆษณาของลูกค้ากับธุรกิจสื่อวิทยุออนไลน์ ในอนาคต เป็นอย่างไร 
 ท าให้มีการกลมกลืนกับสื่อออนไลน์ ไม่ใช่บังคับคนฟังมากเกินไป อาจมีการ Tie In สินค้าใน
รายการ 
 5. ท่านคิดว่าอะไรท าให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจใน สื่อ ออนไลน์ เช่น Audio Streaming 
หรือ Digital Content อ่ืนๆ ในปัจจุบัน 
 ไม่ต้องหาสัญญาณวิทยุ และได้เปิดกว้างในการเลือกเพลงของผู้ฟังมากขึ้น 
 6. ท่านคิดว่าปัจจัยใดที่ท าให้ผู้บริโภคเลือกฟังสื่อวิทยุออนไลน์ 
 ผู้บริโภคสามารถเลือกเพลงตามความชอบของตัวเองได้ 
 7. การเลือกเปิดเพลงในรายการอย่างไรจึงมีผลต่อผู้ฟังมากที่สุด 
 การเลือกเปิดเพลงให้เยอะ และพูดให้น้อยที่สุด 
 8. ผู้ด าเนินรายการของสื่อวิทยุออนไลน์ในปัจจุบันควรเป็นอย่างไร 
 มีความรู้รอบตัว เน้นสาระ และควรคิดก่อนพูดทุกครั้ง 
 9. อุปสรรคของการท าสื่อวิทยุออนไลน์คืออะไร 
 การ Promote ให้คนรู้จักยังน้อยอยู่ยังน้อยอยู่ 
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 วรพจน์ นิ่มวิจิตร (การสื่อสารส่วนบุคคล, 11 มิถุนายน 2558) ผู้บริหารคลื่น Band On 
Radio 
 1. สถานการณ์ธุรกิจสื่อวิทยุออนไลน์ในปัจจุบันเป็นอย่างไร 
 สภาพโดยรวมในประเทศตอนนี้ก็ยังปกติ คือมี 2 ค่ายใหญ่ๆที่เป็นหลักอย่างค่ายกลางๆ อย่าง 
Smallroom หรือค่ายเล็กๆถ้าเปรียบเหมือนตัวศิลปินก้อต้องการอาศัย  Facebook, Yutube และมี
การท า Eventให้กับตัวสินค้า, การ TourConcert, การ Download  เพลงถึงประสบความส าเร็จ 
  2. ท่านคิดว่าผู้บริโภคมีทัศนคติอย่างไรต่อธุรกิจ สื่อวิทยุออนไลน์ ในปัจจุบัน 
 ให้ความสนใจมากข้ึน เนื่องจากเข้าถึงได้ง่าย สามารถสื่อสารกับคนฟังได้รวดเร็วมากข้ึน และ
มีแนวโน้มจะเติบโตขึ้นเรื่อยๆ ทางผู้ประกอบการต้องมีการวางแผนกลยุทธ์ว่าจะด าเนินการอย่างไร
ต่อไป จะหารายได้เพ่ิมจากธุรกิจวิทยุออนไลน์อย่างไร 
 3. แนวโน้มการผลิตงานสื่อวิทยุ ออนไลน์ ในอนาคต ควรเป็นอย่างไร 
 ในระยะเวลา 3 ปีที่ผ่านมา ธุรกิจวิทยุออนไลน์มีการเติบโตมากข้ึน แต่ก้อยังไม่ค่อยมี
ผู้ประกอบการกล้าที่จะมาลงทุน เนื่องจากยังหาความแตกต่างรูปแบบรายการระหว่างธุรกิจวิทยุ FM 
กับวิทยุออนไลน์ได้,ปัญหา TV Digital, การขยาย Network 
 4. แนวโน้มการใช้สื่อโฆษณาของลูกค้ากับธุรกิจสื่อวิทยุออนไลน์ ในอนาคต เป็นอย่างไร 
 รูปแบบรายการอาจมีการแตกต่างไปจากเดิมมากขึ้น และคนฟังจะได้พัฒนาในเรื่องการฟัง
เพลง  เพราะจะได้เพลงที่หลากหลายแนวมากขึ้น 
 5. ท่านคิดว่าอะไรท าให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจใน สื่อ ออนไลน์ เช่น Audio Streaming 
หรือ Digital Content อ่ืนๆในปัจจุบัน 
 ผู้บริโภคจะมีความพึงพอใจมาก เพราะสามารถท ากิจกรรมอย่างอ่ืนร่วมกันการฟังสื่อวิทยุ
ออนไลน์ได้ และมีการสื่อสารกับกลุ่มผู้ฟังได้มากขึ้น รวดเร็วขึ้น 
 6. ท่านคิดว่าปัจจัยใดที่ท าให้ผู้บริโภคเลือกฟังสื่อวิทยุออนไลน์ 
 วิทยุออนไลน์เป็นสื่อที่เข้าถึงง่ายในยุค  Social  และสร้างความต่อเนื่องของรายการได้ง่าย
กว่าสื่อวิทยุ FM 
 7. การเลือกเปิดเพลงในรายการอย่างไรจึงมีผลต่อผู้ฟังมากที่สุด 
 การเลือกเปิดเพลงเป็นไปได้ 2 แบบ คือ เปิดเพลงตามค าขอ และเปิดเพลงตามดีเจ เพลงที่
เปิดควรเป็นเพลงที่น่าสนใจ และเข้ากับตัวผู้ด าเนินรายการ  
 8. ผู้ด าเนินรายการของสื่อวิทยุออนไลน์ในปัจจุบันควรเป็นอย่างไร 
 ต้องมีความเป็นตัวของตัวเองในการเลือกเพลง,มีบุคลิกภาพที่ดี, มีน้ าเสียงที่น่าฟัง 
  
 



78 

 9. อุปสรรคของการท าสื่อวิทยุออนไลน์คืออะไร 
 ข้อจ ากัดการหารายได้จากตัวออนไลน์ เนื่องจากสามารถลงได้แค่ตัวแบรนเนอร์ ไม่สามารถ
พูดประชามสัมพันธ์ได้มากนัก อีกอย่างคือจ านวนคนฟังออนไลน์ค่อนข้างน้อย  
 
4.3 สรปุ อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 
 4.3.1 สรปุผลการวจิยัเชงิปริมาณ 
  4.3.1.1 ลักษณะประชากรศาสตร์ 
  ผู้ฟังวิทยุออนไลน์เป็นหญิง ร้อยละ 70.9 เป็นชาย ร้อยละ 29.1 ส่วนใหญ่ มีอายุ
ระหว่าง 20-30 ปี ร้อยละ 44.7 รองลงมามีอายุต่ ากว่า 20 ปี ร้อยละ 30.1 มีการศึกษาระดับปริญญา
ตรี ร้อยละ 34.5 รองลงมามีการศึกษาระดับมัธยมศึกษา ร้อยละ 23.9 มีสถานภาพสมรสเป็นโสด 
ร้อยละ 55.1 และสมรสแล้ว ร้อยละ 44.2 ผู้ฟังมีอาชีพเป็นนักเรียน/นักศึกษา ร้อยละ 38.7 รองลงมา
เป็นพนกังานบริษัท ร้อยละ 24.9 และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001-30,000 บาท ร้อยละ 44.4 
รองลงมามีรายได้ 10,000-20,000 บาท ร้อยละ 18.2 
  4.3.1.2 พฤติกรรมการเปิดรับสื่อวิทยุออนไลน์ 
  ผู้ฟังวิทยุออนไลน์ ส่วนใหญ่รับฟังทางแอพพลิเคชั่น ร้อยละ 56.1 และฟังทางเว็บไซต์ 
ร้อยละ 43.9 โดยฟังในช่วงเย็น (15.01-18.00 น.) ร้อยละ 39.2 รองลงมาฟังช่วยบ่าย (12.01-15.00 
น.) ร้อยละ 29.1 มีระยะเวลาในการฟังแต่ละครั้งประมาณ 1 ชั่วโมง-2 ชั่วโมง ร้อยละ 31.7 รองลงมา
ฟัง 30 นาที-1 ชั่วโมง ร้อยละ 29.1 แต่ละวันเปิดฟังวิทยุออนไลน์ 2-3 ครั้ง ร้อยละ 60.0 รองลงมาฟัง 
1-2 ครั้ง ร้อยละ 31.7 ในการรับฟังวิทยุออนไลน์ผู้ฟังจะฟังคนเดียว ร้อยละ 54.3 รองลงมาฟังกับ
เพ่ือน ร้อยละ 23.9 แนวเพลงที่ชอบฟัง คือ POP ร้อยละ 27.0 รองลงมาเป็นแนว Jazz ร้อยละ 21.3 
และหากต้องเสียค่าใช้จ่ายในการฟัง ผู้ฟังไม่ยินดีเสียเงิน ร้อยละ 75.6 และยินดีจ่าย ร้อยละ 24.4 
  4.3.1.3 ทัศนคติการเปิดรับสื่อวิทยุออนไลน์ 
  ผู้ฟังวิทยุออนไลน์ มีทัศนคติเกี่ยวกับการเปิดรับสื่อวิทยุออนไลน์ในภาพรวมอยู่ใน
ระดับเห็นด้วย (ค่าเฉลี่ย 3.75) เมื่อพิจารณาในรายละเอียด พบว่า ผู้ฟังเห็นด้วยอย่าง จ านวน 2 ข้อ 
ได้แก่ ความสะดวกสบายในการรับฟัง (ค่าเฉลี่ย 4.26) และฟังเพราะรูปแบบรายการ (ค่าเฉลี่ย 4.21) 
ส่วนข้อที่ผู้ฟังเห็นด้วย ได้แก่ ฟังเพราะเนื้อหารายการ (ค่าเฉลี่ย 4.11) ฟังเพราะติดตามผู้ด าเนิน
รายการ (ค่าเฉลี่ย 3.79) ฟังเพราะไม่มีโฆษณา (ค่าเฉลี่ย 3.75) และเพ่ือแลกเปลี่ยนความคิดเห็น 
(ค่าเฉลี่ย 3.45) ส่วนข้อที่ผู้ฟังมีทัศนคติเฉยๆ ได้แก่ ฟังเพ่ือการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ (ค่าเฉลี่ย 
3.33) และฟังเพราะคนแนะน า (ค่าเฉลี่ย 3.20) ตามล าดับ 
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  4.3.1.4 ความพึงพอใจในการเปิดรับสื่อวิทยุออนไลน์ 
  ผู้ฟังวิทยุออนไลน์ มีความพึงพอใจในการเปิดรับสื่อวิทยุออนไลน์ในภาพรวมอยู่ใน
ระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 3.93) เมื่อพิจารณาในรายด้าน พบว่า ผู้ฟังมีความพึงพอใจในระดับมากทุกด้าน 
เรียงตามค่าเฉลี่ย ได้แก่ (1) ด้านรูปแบบเพลง โดยผู้ฟังพึงพอใจเรื่องความหลากหลายของเพลงที่ไม่มี
การแบ่งค่ายมากท่ีสุด (2) ด้านเทคนิคการจัดรายการโดยผู้ฟังพึงพอใจเรื่องการให้ความรู้และข้อมูลที่
ถูกต้องมากท่ีสุด และ (3) ด้านผู้จัดรายการ โดยผู้ฟังพึงพอใจเรื่องผู้จัดเป็นที่นิยมในโลกออนไลน์ (เน็ต
ไอดอล) ตามล าดับ 
 4.3.2 อภปิรายผล 
 การศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับสื่อวิทยุออนไลน์ ศึกษาทัศนคติและความพึงพอใจการเปิดรับ
สื่อวิทยุออนไลน์ของผู้ฟังในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อน าผลมาเป็นแนวทางในการจัดท า 
โครงการ Icon Radio online วิทยุออนไลน์ที่จะท าให้คุณรู้เท่าทันอย่างบันเทิง มีประเด็นที่น ามา
อภิปรายผล ดังนี้  
  4.3.2.1 พฤติกรรมการเปิดรับสื่อวิทยุออนไลน์ 
  ผลการศึกษา พบว่า ผู้ฟังส่วนใหญ่รับฟังวิทยุออนไลน์ทางแอพพลิเคชั่น ร้อยละ 56.1 
และฟังทางเว็บไซต์ ร้อยละ 43.9 ทั้งนี้เพราะความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีการสื่อสารรูปแบบใหม่หรือ
เทคโนโลยีดิจิทัล ท าให้วิทยุพัฒนาตามเทคโนโลยีโดยไม่ข้อจ ากัดในเรื่องของสถานที่และเวลา มีการ
เปลี่ยนการส่งสัญญาณจากระบบเดิม คือ อนาล็อกมาสู่ดิจิตอลอย่างในปัจจุบันท าให้เกิดการสื่อสารกัน
แบบ Real Time ประกอบกับสื่อวิทยุเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ตรง  จุดและไม่ว่าจะอยู่ ณ สถานที่ใด 
และสื่อวิทยุมีราคาถูก สอดคล้องกับบทสัมภาษณ์ของ ธนารัตน์ พัฒนศิริ (การสื่อสารส่วนบุคคล, 6 
กรกฎาคม 2558) กล่าวถึง สถานการณ์ธุรกิจสื่อวิทยุออนไลน์ว่าในปัจจุบันมีการแข่งขันกันสูง แต่กลุ่ม
ผู้ฟังยังมีน้อย นอกจากนี้  โสภัทร นาสวัสดิ์ (การสื่อสารส่วนบุคคล, 9 มิถุนายน 2558) กล่าวว่า สื่อ
วิทยุออนไลน์ปัจจุบันยังมีไม่มาก เพราะสื่อวิทยุ FM ยังมีอยู่ ประกอบกับวิทยุออนไลน์ต้องใช้ศักยภาพ
ทางด้าน Production ซึ่งผู้ประกอบการยังเป็นรายย่อยและยังไม่มีความพร้อมในการผลิต 
  4.3.2.2 ทัศนคติการเปิดรับสื่อวิทยุออนไลน์ 
  ผู้ฟังมีทัศนคติเกี่ยวกับการเปิดรับสื่อวิทยุออนไลน์ในภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย โดย
ผู้ฟังเห็นด้วยมากที่สุดในเรื่องของความสะดวกในการฟัง และฟังเพราะรูปแบบรายการ สอดคล้องกับ
บทสัมภาษณ์ของ โสภัทร นาสวัสดิ์ (การสื่อสารส่วนบุคคล, 9 มิถุนายน 2558), ธนารัตน์ พัฒนศิริ 
(การสื่อสารส่วนบุคคล, 6 กรกฎาคม 2558) และวรพจน์ นิ่มวิจิตร (การสื่อสารส่วนบุคคล, 11 
มิถุนายน 2558) สรุปไว้ว่า วิทยุเป็นสื่อที่เข้าถึงง่าย สื่อสารกับผู้ฟังได้รวดเร็วมากขึ้น และมีอนาคตจะ
เติบโตในตลาด ประกอบการจึงต้องวางแผนกลยุทธ์ว่าจะบริหารธุรกิจให้ชัดเจน เช่น กลุ่มเป้าหมาย
หรือผู้ฟังเฉพาะกลุ่ม หาเอกลักษณ์หรือจุดเด่นของรายการ เป็นต้น 
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  4.3.2.3 ความพึงพอใจในการเปิดรับสื่อวิทยุออนไลน์ 
  ผู้ฟังวิทยุออนไลน์ มีความพึงพอใจในการเปิดรับสื่อวิทยุออนไลน์ในภาพรวมอยู่ใน
ระดับมาก แต่ละด้านอภิปรายผลได้ ดังนี้ 
    4.3.2.3.1 ด้านรูปแบบเพลง ผู้ฟังมีความพึงพอใจในระดับมาก โดยผู้ฟังพึง
พอใจมากที่สุดในเรื่องชองเพลงเป็นที่นิยม ไม่แบ่งค่าย และเพลงตรงกับกระแสสังคม ทั้งนี้อาจเป็น
เพราะผู้ฟังเปิดรับสื่อวิทยุเพ่ือต้องการความบันเทิง ผ่อนคลาย หรือหาความรู้ต่าง ๆ ดังนั้นรูปแบบของ
เพลงที่เปิดในรายการต้องไม่มีการแบ่งค่าย เพลงทันสมัยเป็นที่นิยมในปัจจุบัน สอดคล้องกับบท
สัมภาษณ์ของ โสภัทร นาสวัสดิ์ (การสื่อสารส่วนบุคคล, 9 มิถุนายน 2558) ว่าผู้ผลิตต้องตอบสนอง
ความต้องการของผู้ฟัง ควรเปิดเพลงที่หลากหลาย และให้ความส าคัญกับ Production และ 
Promotion ส่วน ธนารัตน์ พัฒนศิริ (การสื่อสารส่วนบุคคล, 6 กรกฎาคม 2558) กล่าวถึง ปัจจัย
ส าคัญที่ท าให้ผู้ฟังพึงพอใจมากท่ีสุดคือ ผู้ฟังสามารถเลือกเพลงได้ตามความชอบของตนเอง อีกท้ัง
รายการต้องเปิดกว้างในการเลือกเพลงโดยไม่มีการแบ่งค่าย นอกจากนี้ วรพจน์ นิ่มวิจิตร (การสื่อสาร
ส่วนบุคคล, 11 มิถุนายน 2558) กล่าวว่า วิทยุออนไลน์ต้องให้ผู้ฟังมีส่วนร่วมขณะท ารายการ มีการ
สื่อสารกับผู้ฟังมากขึ้น นอกจากเปิดเพลงให้ฟังแล้วอาจท ากิจกรรมอย่างอ่ืนร่วมด้วย 
    4.3.2.3.2 ด้านเทคนิคการจัดรายการ ผู้ฟังมีความพึงพอใจในระดับมาก 
โดยผู้ฟังพึงพอใจมากท่ีสัดในเรื่องการให้ความรู้และข้อมูลที่ถูกต้อง ทั้งนี้เพราะรายการวิทยุนอกจาก
จะเปดิเพลงให้ผู้ฟังแล้ว ผู้ด าเนินรายการอาจน าเสนอเกร็ดความรู้ต่างๆ ด้วย ดังนั้น ความรู้และข้อมูล
นั้นต้องมีความถูกต้อง แหล่งที่มาของข้อมูลน่าเชื่อถือ เป็นต้น นอกจากนี้เทคนิคการจัดรายการต้องมี
วิธีการพูดที่ดี สร้างสรรค์ ชวนให้ติดตาม และรูปแบบรายการต้องน่าสนใจและมีการปรับเปลี่ยนอยู่
เสมอ โสภัทร นาสวัสดิ์ (การสื่อสารส่วนบุคคล, 9 มิถุนายน 2558) เสนอแนะไว้ว่า ควรเน้นคุณภาพ
การฟังที่ชัดเจน การเปิดเพลงในรายการต้องเน้น Production ที่ดี และเนื้อหาการจัดรายการต้อง
สอดคล้องกับรูปแบบรายการด้วย 
    4.3.2.3.3 ด้านผู้จัดรายการ ผู้ฟังมีความพึงพอใจในระดับมาก โดยผู้ฟังพึง
พอใจมากเป็นล าดับที่หนึ่ง ได้แก่ ผู้จัดรายการเป็นที่นิยมในโลกออนไลน์ (เน็ตไอดอล)  ธนารัตน์ 
พัฒนศิริ (การสื่อสารส่วนบุคคล, 6 กรกฎาคม 2558) กล่าวถึง ผู้ด าเนินรายการวิทยุว่าต้องมีความ
รอบรู้ เน้นสาระที่เป็นประโยชน์ และต้องคิดก่อนพูดเสมอ โดยเลือกเปิดเพลงให้มากและพูดให้น้อย
ที่สุด เพราะผู้ฟังต้องการความเพลิดเพลิงมากกว่าการฟังดีจีพูด นอกจากนี้ วรพจน์ นิ่มวิจิตร (การ
สื่อสารส่วนบุคคล, 11 มิถุนายน 2558) กล่าวว่า ผู้ด าเนินรายการต้องเป็นตัวของตัวเองในการเลือก
เพลง มีบุคลิกภาพท่ีดี มีน้ าเสียงที่น่าฟัง ส่วน โสภัทร นาสวสัดิ์ (การสื่อสารส่วนบุคคล, 9 มิถุนายน 
2558) กล่าวว่า ผู้ด าเนินรายการต้องมีความรู้ในเรื่องต่างๆ เป็นอย่างดี ต้องมีความรู้ในเรื่องเพลง เช่น 
ท าหนังสือเพลง หรือเคยจัดรายการเพลงมาก่อน เป็นต้น 



บทที่ 5 
การก าหนดรูปแบบธุรกิจ 

 
 การศึกษาข้อมูลจากเอกสารบทความท่ีเกี่ยวข้องและจากผลการวิจัย ผู้จัดท าโครงการได้น า
ข้อมูลเหล่านี้มารวบรวมเป็นแนวทางในการวางแผนด าเนินธุรกิจวิทยุออนไลน์ภายใต้ชื่อโครงการ  
“ICON RADIO วิทยุออนไลน์” โดยรายละเอียดของโครงการดังนี้ 
 
5.1 ภาพลักษณ์ และพันธกิจ  
 5.1.1 ภาพลักษณ์องค์กร 
 องค์กรเป็นผู้น าเทรนด์ใหม่ของสื่อวิทยุในรูปแบบวิทยุออนไลน์และแอพพลิเคชั่น ICON 
RADIO ซึ่งเป็นช่องทางการรับฟังวิทยุที่ได้รับความนิยมในปัจจุบันจากผู้ฟังวิทยุ โดยมีผู้ด าเนินรายการ
เป็นเน็ตไอดอลหรือบุคคลที่มีชื่อเสียงในสังคมออนไลน์ เพ่ือเป็นสื่อวิทยุที่สนองความต้องการของผู้ฟัง
วิทยุคนรุ่นใหม่ และความสนุกสนานน่าสนใจจากการเชิญแขกรับเชิญที่เป็นบุคคลที่มีชื่อเสียงในแวดวง
ต่างๆมาร่วมจัดรายการด้วย ซึ่งเป็นสื่อวิทยุรูปแบบใหม่ที่สร้างความแตกต่างให้กับวงการวิทยุใน
ประเทศไทย 
       5.1.2 พันธกิจ 
  5.1.2.1 น าเสนอรายการทางสื่อวิทยุออนไลน์อย่างมีคุณภาพสร้างสรรค์สังคม 
  5.1.2.2 พัฒนารูปแบบการน าเสนอที่มีความหลากหลายตรงต่อความต้องการของผู้ฟัง
วิทยุให้มากที่สุด  
  5.1.2.3 ได้รับความน่าเชื่อถือการน าเสนอรายการทางวิทยุจากผู้ฟังวิทยุทั่วประเทศ 
  5.1.2.4 น าเสนอเนื้อหาทางวิทยุที่มีความเป็นกลางผู้ฟังทั่วประเทศสามารถเข้าใจและ
เข้าถึงได้ 
 
5.2 เป้าหมายองค์กร 
 5.2.1 เป็นผู้น าสื่อวิทยุรูปแบบใหม่ด้านออนไลน์และแอพพลิเคชั่น 
 5.2.2 เป็นองค์กรที่ผลิตรายการวิทยุออนไลน์โดยมีเนื้อหาที่หลากหลาย ผสมผสานทั้งความ
บันเทิงและความรู้  
 5.2.3 เป็นที่น าเน็ตไอดอลและคนรุ่นใหม่มาเป็นผู้ด าเนินรายการ เพื่อสร้างรูปแบบรายการ
วิทยุแนวใหม่ในวงการวิทยุไทย 
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5.3 วัตถุประสงค์ 
 5.3.1 เพ่ือเป็นผู้น าด้านวิทยุออนไลน์ในประเทศไทย 
 5.3.2 เพ่ือเป็นรายการวิทยุรูปแบบใหม่ที่มีการผสมผสานความบันเทิงและสาระความรู้เข้า
ด้วยกัน 
 5.3.3 เพ่ือเป็นรายการวิทยุที่ดึงดูดความสนใจให้ผู้บริโภคมาบริโภคสื่อวิทยุกันมากข้ึน 
 
5.4 กลยุทธ์ของบริษัท 
 5.4.1 องค์กรจะเป็นศูนย์สื่อวิทยุออนไลน์ในประเทศไทย โดยน าเสนอรูปแบบรายการที่
น่าสนใจมากขึ้น  
 5.4.2 องค์กรจะน ากระแสความนิยมการมาขยายเป็นการน าเสนอสื่อวิทยุที่ใช้งานได้ง่าย 
เข้าถึงทุกคนทั่วประเทศ 
 5.4.3 บริษัทจะศึกษาข้อมูลเพ่ือน ามาวางแผนการด าเนินธุรกิจวิทยุออนไลน์ที่ตอบสนอง
ความต้องการของผู้ฟังอยู่เสมอ 
 
5.5 กลุ่มเป้าหมาย 
 5.5.1 กลุ่มเป้าหมายหลัก คือ เจ้าของกิจการหรือเจ้าหน้าที่ฝ่ายการตลาดที่ต้องการลงโฆษณา 
เพ่ือท าการตลาดให้สินค้าและบริการขององค์กรตนขายได้ตามเป้าหมายที่ตั้งไว้ และเพ่ือ
ประชาสัมพันธ์ทั้งองค์กรและสินค้าบริการให้เป็นที่รู้จัก  
 5.5.2 กลุ่มเป้าหมายรอง คือ ทั้งเพศชายและเพศหญิง ที่มีอายุ 18-40 ปี เป็นผู้ชื่นชอบการ
ฟังวิทยุและเป็นผู้ที่ใช้สื่อออนไลน์และแอพพลิเคชั่นอยู่เสมอ 
 
5.6 ลักษณะของธุรกิจ 
 5.6.1 ชื่อบริษัท ICON RADIO  
 บริษัท ICON RADIO เป็นองค์กรที่ด าเนินธุรกิจสื่อวิทยุทางออนไลน์และแอพพลิเคชั่น 
น าเสนอรายการทางวิทยุที่มีการผสมผสานความบันเทิงและสาระความรู้เข้าด้วยกัน โดยมีผู้ด าเนิน
รายการเป็นคนรุ่นใหม่เน็ตไอดอลที่เป็นบุคคลซึ่งผู้ที่ชอบการใช้สื่ออนไลน์รู้จักกันเป็นอย่างดีและบาง
คนก็ติดตาม ซ่ึงองค์กรได้แบ่งรูปแบบธุรกิจได้ดังนี้ 
  5.6.1.1 น าเสนอขายช่วงเวลาการน าเสนอเพลงทางสื่อทางวิทยุที่แตกต่างกันออกไป
แต่ละช่วง 
  5.6.1.2 น าเสนอขายสปอตวิทยุ 
  5.6.1.3 น าเสนอขายแบนเนอร์บนเว็บไซด์และแอพพลิเคชั่น 
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 5.6.2 รายละเอียดการบริการ 
 องค์กรด าเนินธุรกิจสื่อวิทยุรูปแบบใหม่ทางออนไลน์ผ่านเว็บไซด์และแอพพลิเคชั่นบนมือถือ
สมาร์ทโฟน ซึ่งที่มาของการด าเนินธุรกิจที่ผู้จัดท าได้เล็งเห็นถึงโอกาสเนื่องปัจจุบันผู้บริโภคนิยม
บริโภคสื่อทางออนไลน์กันมากข้ึน เพราะเป็นสื่อที่มีลักษณะที่ตอบโจทย์การใช้ชีวิตคนในยุค
โลกาภิวัฒน์ที่ต้องการความรวดเร็วสะดวกสบายเข้าถึงได้ทุกพ้ืนที่และต้องการมีตัวตนในสังคมเป็นผล
ให้ใช้สื่อออนไลน์กันมากข้ึน และอุปกรณ์โทรศัพท์มือถือแบบสมาร์ทโฟนที่มีรูปแบบการใช้งานที่
หลากหลายมากขึ้นท าให้การบริโภคสื่อผ่านสามร์ทโฟนจึงเป็นที่นิยมและผู้บริโภคเปลี่ยนรูปแบบการ
บริโภคสื่อกันเป็นส่วนใหญ่แล้ว ท าให้ผู้จัดท าริเริ่มการด าเนินธุรกิจวิทยุออนไลน์ ICON RADIO ที่เป็น
สื่อวิทยุรูปแบบใหม่ไม่ว่าจะเป็นช่องทางการน าเสนอ รูปแบบเนื้อหาที่มีทั้งความบันเทิงและสาระ
ความรู้ผสมผสานกัน อีกท้ังผู้ด าเนินรายการเป็นบุคคลที่ผู้นิยมใช้สื่อออนไลน์รู้จักกันเป็นอย่างดีมี
บุคลิกสดใสเป็นคนรุ่นใหม่ที่มีวิธีการน าเสนอรายการที่น่าสนใจ 
 การให้บริการขององค์กรเป็นการให้บริการด้านโฆษณาทางสื่อวิทยุออนไลน์และแอพพลิเคชั่น 
มีการเสนอขายสื่อทางวิทยุหลากหลายรูปแบบให้ลูกค้าผู้ซึ่งเป็นเจ้าของสินค้าและบริการที่ต้องการใช้
สื่อทางวิทยุออนไลน์โฆษณาสินค้าและบริการตามความต้องการตามรูปแบบการน าเสนอสื่อ มีทั้งการ
สนับสนุนการเปิดเพลงในช่วงต่างๆ การลงสปอตวิทยุ การซื้อแบนเนอร์บนหน้าเว็บไซด์และ
แอพพลิเคชั่น การซื้อพรีโลแอดซึ่งเป็นโฆษณาที่มีรูปแบบเดียวกับโฆษณาทางทีวี (TVC) แต่เปลี่ยน
ช่องทางการน าเสนอมาอยู่ในแอพพลิเคชั่นแทน 
 นอกจากนี้การน าเสนอวิทยุโดยการลงพื้นที่เพ่ือพบปะกับผู้ฟังแบบใกล้ชิดในรูปแบบการจัด
รายการนอกสถานที่เพ่ือดึงดูดให้ผู้บริโภคติดตามและการเข้าถึงผู้ฟังเพ่ือท าการส ารวจและวิเคราะห์
ผู้ฟังเพ่ือน าข้อมูลที่ได้มาพัฒนาธุรกิจให้ตรงกับความต้องการของผู้ฟังที่มีพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงอยู่
เสมอไปตามยุคใหม่ เพื่อความส าเร็จในการด าเนินธุรกิจทางสื่อวิทยุออนไลน์ในที่สุด 
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 ชื่อการค้า: ICON RADIO 
 
ภาพที่ 5.1: เครื่องหมายการค้าธุรกิจวิทยุออนไลน์ ICON RADIO  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Munkong Gadget.  (2015).  Retrieved from http://forum.munkonggadget.com 
      /detail.php?id=14331. 
 
 ตัวอย่างบริการและค่าโฆษณาของ ICON RADIO 
 
ภาพที่ 5.2: ตัวอย่างเว็บไซด์องค์กร 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Radio Station Website Demo.  (2015).  Retrieved from http://www.flashsite-  
       templates.com/300111007-Radio-Station-Easy-flash-templates-website.html. 
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ภาพที่ 5.3: ตัวอย่างหน้าเพจวิทยุ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: BEC Tero Radio ตัวอย่างหน้าเพจวิทยุ.  (2558).  สืบค้นจาก http://virginhitz.  
       becteroradio.com/.  
 
ภาพที่ 5.4: ตัวอย่างหน้าเว็บแคม  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Best Website.  (2015).  Retrieved from http://www.web-flash-template.com/  
       blog/25-best-website-templates-of-2014-from-wftemplate/. 
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ภาพที่ 5.5: ตัวอย่างต าแหน่งแบนเนอร์บนเว็บไซด์ Full Page 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: BEC Tero Radio แบนเนอร์บนเว็บไซด์ Full Page.  (2558).  สืบค้นจาก        
       http://eazyfm.becteroradio.com/. 
 
ภาพที่ 5.6: ตัวอย่างแหน่งแบนเนอร์บนเว็บไซด์ Floating & Leader Board 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: BEC Tero Radio.  (2015).  Retrieved from http://virginstarfm.becteroradio.com/.  
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ภาพที่ 5.7: ตัวอย่างแหน่งแบนเนอร์บนเว็บไซด์ Video AD Pre-Roll  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: BEC Tero Radio.  (2015).  Retrieved from http://virginstarfm.becteroradio.com/.  
 
ภาพที่ 5.8: ตัวอย่าง Radio Application  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: App.  (2015).  Retrieved from https://play.google.com/store/apps/details?id=  
       com.bectero.radio&hl=th. 
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ภาพที่ 5.9: ตัวอย่างแหน่งแบนเนอร์บนเว็บไซด์ Video AD Pre-Roll  
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: App.  (2015).  Retrieved from https://play.google.com/store/apps/details?id=  
       com.bectero.radio&hl=th. 
 

ตารางที่ 5.1: ตัวอย่างค่าโฆษณาในสื่อแต่ละประเภท 
 

MEDIA PRICE 

1.Radio Spot  2,000 Baht/Spot 
2.Banner on Website: Full Page 150,000 Baht /Month 

3. Banner on Website: Floating 80,000 Baht /Month 

4. Banner on Website: Leaderboard 70,000 Baht /Month 
5. Banner on Website: Video AD Pre Roll 150,000 Baht /Month 

6. Application AD 100,000 Baht /Month 

7. Digital Jingle AD on Application 70,000 Baht /Month 
8. App Banner 50,000 Baht /Month 

9. Tie In 50,000 Baht /Month 

10. Interview 10,000 Baht /Time 
8. DJ. Live Read 5,000 Baht /Time 

9. Music Download  50 Baht/Music 
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ตารางที่ 5.2: ตัวอย่างราคาโปรโมชั่นแพคเกจ A 
 

MEDIA PRICE 

1.Radio Spot: 150 spots  
200,000 Baht/Month 2.Banner on Website (Leader Banner): 1 Month  

3. DJ. Live Read: 10 Times 

 
ตารางที่ 5.3: ตัวอย่างราคาโปรโมชั่นแพคเกจฺ B 
 

PRODUCT PRICE 

1.Radio Spot: 150 spots  
170,000 Baht/Month 2.  Application Banner: 1 Month 

3. DJ. Live Read: 10 Times 

 
 ธุรกิจต่อยอด 
    ธุรกิจต่อยอดขององค์กรเป็นธุรกิจที่เชื่อมโยงกับธุรกิจหลัก คือการจัดกิจกรรมคอนเสิร์ต
ประจ าปีของวิทยุออนไลน์ ICON RADIO ซึ่งสามารถขายโฆษณาได้ทั้งออนไลน์และออนกราว คือการ
ออกบูธภายในงานคอนเสิร์ตของลูกค้าที่ร่วมสนับสนุน ถือเป็นช่องทางการเพ่ิมรายได้ให้กับองค์กร
พร้อมกับการสร้างการจดจ าให้กับองค์กรด้วย นอกจากนี้องค์กรยังได้ผลิตของพรีเมี่ยมไว้แจกส าหรับ
การเล่นเกมส์แจกของรางวัลให้กับผู้ฟัง และการผลิตเพ่ือจ าหน่ายส าหรับแฟนคลับขององค์กร ซึ่ง
ธุรกิจต่อยอดทั้ง 2 นี้จะช่วยสร้างรายได้ให้กับองค์กรมากขึ้นและตอบโจทย์ความต้องการของลูกค้าใน
การมีประเภทสื่อโฆษณาท่ีหลากหลายเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายของลูกค้าได้เป็นอย่างดีด้วย  
 
5.7 สถานที่ตั้ง 
 5.7.1 สถานที่ตั้งส านักงาน ICON RADIO ต้ังอยู่บริเวณสยามสแควร ์ซอย 2 ถนน เขตปทุม
วัน กรุงเทพมหานคร ซึ่งผู้จัดท าโครงการมีเหตุผลในการเลือกท่ีต้ังดังนี้ 
 - ที่ตั้งส านักงานมีพ้ืนที่เหมาะสมแก่การจัดท าเป็นที่จัดรายการวิทยุออนไลน์ เพราะมีพ้ืนที่ใช้
สอยทีม่ีขนาดตรงกับการออกแบบพ้ืนที่องค์กรและง่ายแก่การปฏิบัติงาน 
 - ที่ตั้งส านักงานต้ังอยู่ในบริเวณที่มีกลุ่มเป้าหมายอาศัยอยู่หนาแน่น ซึ่งสะดวกในการโปรโมท
องค์กรและการจัดกิจกรรมต่างๆตามแผนการตลาดที่ได้วางไว้ 
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 - ที่ตั้งส านักงานอยู่บริเวณซึ่งเป็นที่นิยมของกลุ่มเป้าหมาย ใกล้แหล่งธุรกิจที่ส าคัญใน
กรุงเทพฯ 
 - เดินทางสะดวก สามารถเดินทางมายังส านักงานได้หลายช่องทางทั้งรถยนต์ส่วนบุคคล รถ
สาธารณะ รถไฟฟ้า BTS ฯ ซึ่งง่ายแก่การเข้าถึงและการเดินทางเพ่ือเจรจาธุรกิจ  
 
ภาพที่ 5.10: แผนที่ตั้งส านักงาน ICON RADIO 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Siam square one.  (2015).  Retrieved from http://www.sugarmoustache.com/NP-   
       15115-wall_of_moustache.html.  
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 ตัวอย่างการตกแต่งส านักงานและห้องจัดรายการ 
 
ภาพที่ 5.11: ชั้น 1 ห้องจัดรายการ 1 และพ้ืนที่จัดกิจกรรม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Radio Energy Bern - Interactive radio studio.  (2015).  Retrieved from  
       http://www.retailpartners.ch/index.php?id=46&tx_retailpartnersprojects_pi1    
       [project]=185&tx_retailpartnersprojects_pi1%255Baction%255D=show&tx_retail  
       partnersprojects_pi1%255Bcontroller%255D=Project&cHash=8d7078be581ffe6   
       da4fccd4d0e185a79. 
 
ภาพที่ 5.12: พ้ืนที่จัดกิจกรรมชั้น 1 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Vdo.  (2015).  Retrieved from http://www.becteroradio.com/vdo/watch-10092. 
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ภาพที่ 5.13: ห้องจัดรายการชั้น 2 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Image gallery.  (2015).  Retrieved from http://www.hotfrog.co.za/   
      Companies/Impact-Radio-103fm. 
 
ภาพที่ 5.14: ส านักงานชั้น 3 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Choosing a color scheme for your workplace.  (2015).  Retrieved from  
        https://www.apsense.com/article/choosing-a-color-scheme-for-your-        
        workplace.html. 

http://www.hotfrog.co.za/
https://www.apsense.com/article/choosing-a-color-scheme-for-your-
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ภาพที่ 5.15: ห้อง Remix and Sound Design 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Control Room.  (2015).  Retrieved from http://www.dynamicstudiobkk.com/th/. 
 
 ที่ตั้งส านักงาน ICON STUDIO เป็นครีเอทีฟออฟฟิตเพ่ือให้เข้าธุรกิจวิทยุออนไลน์ มีพ้ืนที่
ทั้งหมด 3 ชั้น และพ้ืนที่ใช้สอยรวม 600 ตร.ม. ชั้นที่ 1 พ้ืนที่จัดกิจกรรมและสตูดิโอจัดรายการซึ่ง
ผู้คนที่เดินผ่านไปมาสามารถมองเห็นดีเจจัดรายการได้ ใช้เป็นบางโอการในการจัดรายการส าหรับส่วน
นี้ ชั้นที่ 2 เป็นสตูดิโอจัดรายการและห้อง Remix and Sound Design ส่วนชั้นที่ 3 เป็นส านักงาน
ปฏิบัติการของพนักงานและห้องประชุม โดยการตกแต่งส านักงานทั้งหมดออกแบบและการตกแต่ง
เน้นถึงความสดใสการแสดงถึงความเป็นครีเอทีฟออฟฟิต เพ่ือให้บรรยากาศการท างานและการจัด
รายการสนุกสนานตามแนวคิดของวิทยุออนไลน์  
 
5.8 การก าหนดกลยุทธ์องค์กร 
 การวางแผนการด าเนินธุรกิจและการก าหนดกลยุทธ์องค์กรนั้นเป็นแผนการด าเนินงานที่ทุก
องค์กรต้องจัดท าขึ้นในทุกปี เพ่ือให้การด าเนินงานเป็นระบบและมีประสิทธิภาพ จนท าให้องค์กร
ประสบความส าเร็จตามที่ตั้งเป้าหมายไว้ องค์กรจึงได้วิเคราะห์ข้อมูลตามทฤษฏีที่เกี่ยวข้องเพ่ือน ามา
วางแผนงานการด าเนินงาน ดังนี้ 
 5.8.1 SWOT Analysis 
 จุดแข็ง (Strengths) 
 1. องค์กรด าเนินธุรกิจสื่อวิทยุออนไลน์ ซึ่งตอบโจทย์พฤติกรรมผู้บริโภคสื่อในปัจจุบันที่นิยม
เปิดรับสื่อผ่านช่องทางออนไลน์และแอพพลิเคชั่นมากยิ่งข้ึน 
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 2. ลดต้นทุนในการด าเนินธุรกิจด้านการเช่าสัมปทานคลื่นวิทยุลงได้มาก 
 3. น าเสนอเนื้อหาที่ผสมผสานทั้งความบันเทิงและสาระความรู้ไว้ด้วยกัน 
 4. ผู้จัดรายการเป็นคนรุ่นใหม่และเน็ตไอดอลที่ได้รับความนิยมติดตามจากผู้ฟังกลุ่มเป้าหมาย
อยู่แล้ว ท าให้ได้รับกระแสตอบรับที่ดีจากผู้ฟัง 
 5. ที่ตั้งในการด าเนินธุรกิจอยู่ในแหล่งที่มีกลุ่มเป้าหมายอยู่หนาแน่น และการวางแผน
จัดรูปแบบพ้ืนที่จัดรายการแบบเปิดท าให้เกิดความน่าสนใจจากผู้คนที่เดินผ่านไปมามากขึ้น 
 6. มีพ้ืนที่จัดกิจกรรมที่สามารถดึงดูดความสนใจจากผู้ฟังกลุ่มเป้าหมายได้เป็นอย่างดี 
 จุดอ่อน (Weaknesses)  
 1. เกิดความเสี่ยงในการด าเนินธุรกิจสื่อวิทยุออนไลน์และแอพพลิเคชั่น เพราะผู้ฟังวิทยุบาง
คนยังคงติดอยู่กับการฟังวิทยุแบบเดิมๆ 
 2. ที่ตั้งส านักงานอาจจะดึงดูดความสนใจผู้ฟังได้เป็นอย่างดี แต่ค่าใช้จ่ายในการเช่าที่มีราคา
สูง ท าให้ต้นทุนการด าเนินธุรกิจสูงตามไปด้วย 
 3. ผู้ด าเนินรายการที่เป็นคนรุ่นใหม่หรือเน็ตไอดอลบางคนอาจจะยังไม่มีฐานแฟนคลับ ท าให้
ต้องใช้เวลาในการสร้างฐานแฟนคลับที่จะมาติดตามผลงานในการจัดวิทยุ 
 4. ต้องวางแผนการสื่อสารการตลาดเพ่ือสร้างการรับรู้ส าหรับสื่อวิทยุรูปแบบใหม่มากกว่าเดิม 
 โอกาส (Opportunity) 
 1. เทคโนโลยีที่ทันสมัยท าให้เพ่ิมโอกาสการด าเนินธุรกิจออนไลน์และแอพพลิเคชั่นได้ง่ายขึ้น 
เพราะกลุ่มเป้าหมายก็นิยมใช้เทคโนโลยีที่ทันสมัยเปิดรับสื่อมากขึ้น 
 2. ปัจจุบันพฤติกรรมผู้บริโภคส่วนใหญ่นิยมใช้สื่อออนไลน์มากข้ึน เพราะต้องการความ
รวดเร็วสะดวกสบายและเข้าถึงง่ายในการสื่อสารถึงกัน ท าให้เพิ่มโอกาสในการเปิดรับสื่อขององค์กร 
  3. เศรษฐกิจในปัจจุบันยังคงฝืดเคืองอยู่การลงทุนกับธุรกิจที่มีต้นทุนในการด าเนินการไม่สูง
มากนักท าให้ช่วยลดความเสี่ยงในการด าเนินธุรกิจลงได้ 
 อุปสรรค (Treats) 
 1. ผู้ด าเนินธุรกิจด้านสื่อวิทยุเริ่มปรับเปลี่ยนรูปแบบการด าเนินธุรกิจมาใช้สื่อออนไลน์กันมาก
ขึ้น ท าให้มีคู่แข่งขันในอุตสาหกรรมเดียวกันมากข้ึนด้วย 
 2. ปัญหาด้านเครือข่ายอินเตอร์เน็ตในประเทศไทยอาจจะยังไม่รวดเร็วเหมือนประเทศอ่ืน จึง
ท าให้อาจเกิดการติดขัดในการรับฟังวิทยุออนไลน์ได้ 
 3. ปัจจุบันสื่อสมัยใหม่เกิดขึ้นมากมาย ท าให้เกิดการแย่งส่วนแบ่งทางการตลาดทั้งในแง่ของ
ลูกค้าท่ีจะสนับสนุนซื้อโฆษณาและช่องทางท่ีผู้บริโภคจะเลือกเปิดรับด้วย 
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 5.8.2 TOWS Matrix 
 SO (Strengths & Opportunity) 
 1. การด าเนินธุรกิจสื่อวิทยุออนไลน์ท าให้ลดต้นทุนการเช่าสัมปทานคลื่นวิทยุลงได้ และน า
ต้นทุนด้านนี้มาช่วยในการด าเนินงานกลยุทธ์ด้านอ่ืนๆตามที่องค์กรวางแผนไว้แทน 
 2. ที่ตั้งส านักงานช่วยส่งเสริมให้องค์กรสามารถวางแผนกลยุทธ์การขายโฆษณาได้มากข้ึน 
 3. การวางแผนด าเนินงานโดยน าคนรุ่นใหม่และเน็ตไอดอลมาเป็นผู้ด าเนินรายการซึ่ง
สอดคล้องกับพฤติกรรมผู้ฟังกลุ่มเป้าหมายที่นิยมใช้สื่อออนไลน์และแอพพลิเคชั่น จะช่วยให้รายการ
วิทยุขององค์กรได้รับความนิยมมากขึ้น 
 ST (Strengths & Treats) 
 1. ปัญหาเครือข่ายอินเตอร์เน็ตที่อาจจะไม่รวดเร็วเหมือนประเทศอ่ืนนัก แต่องค์กรก็มี
ช่องทางการรับฟังผ่านแอพพลิเคชั่นบนมือถือสมาร์ทโฟนอีกช่องทางหนึ่งที่เป็นทางเลือกให้กับผู้ฟังได้ 
 2. การด าเนินรายการโดยมีเนื้อหาผสมผสานทั้งความบันเทิงและสาระความรู้ด้วยท าให้
สามารถสร้างฐานผู้ฟังได้กว้างและมากข้ึน เป็นการป้องกันการโดนแย่งส่วนแบ่งทางการตลาดจากคู่
แข่งขัน 
 3. การมีพ้ืนที่จัดรายการและจัดกิจกรรมต่างๆท าให้องค์กรเป็นผู้น าด้านการจัดรายการวิทยุ
รูปแบบใหม่ที่เข้าถึงคนฟังได้มากข้ึน เป็นกลยุทธ์สร้างความแตกต่างและโดดเด่นเหนือคู่แข่งขัน 
 WO (Weakness & Opportunity) 
 1. สามารถใช้เทคโนโลยีสมัยใหม่ที่มีความรวดเร็ว เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้เป็นอย่างดีช่วยใน
การสื่อสารสร้างการรับรู้คลื่นวิทยุออนไลน์ขององค์กรและช่วยลดต้นทุนด้านนี้ลงได้  
 2. ถึงแม้ว่าผู้ฟังบางคนอาจจะยังคงติดการรับฟังหรือเปิดรับสื่อแบบเดิม แต่การด าเนินธุรกิจ
วิทยุออนไลน์ใช้ทุนในการด าเนินงานไม่มากเท่าวิทยุที่ส่งผ่านคลื่นความถ่ี จึงท าให้ความเสี่ยงในการ
ด าเนินธุรกิจไม่สูงแม้ว่าต้องใช้เวลาในการสร้างฐานผู้ฟัง 
 WT (Weakness & Treats) 
 1. ในสถานการณ์ที่มีสื่อใหม่เกิดข้ึนมากมายท าให้อาจถูกแย่งส่วนแบ่งทางการตลาดได้ จึง
ต้องคิดกลยุทธ์การขายโฆษณารูปแบบใหม่ที่แตกต่างจากคู่แข่งขันที่มีอยู่ในตลาดแล้ว 
 2. การเลือกที่ตั้งในการด าเนินธุรกิจที่เหมาะสมกับธุรกิจและสอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมายของ
องค์กรท าให้ช่วยเพิ่มโอกาสความส าเร็จจากการด าเนินธุรกิจได้ 
 3. การวางแผนสื่อสารการตลาดที่เหมาะสมกับธุรกิจและเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ต้นทุน
น้อยแต่ได้ผลดีนอกจากจะช่วยสร้างการรับรู้เข้าถึงผู้บริโภคท่ีดีแล้ว ยังลดค่าใช้จ่ายในการด าเนินงาน
ได้ด้วย 
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 5.8.3 Michael E. Porter’s Five Force Model 
 องค์กรต้องวิเคราะห์ปัจจัยที่สร้างแรงกดดันในการด าเนินธุรกิจขององค์กร เพ่ือน ามาวาง
แผนการด าเนินงานที่บรรลุเป้าหมายที่วางไว้ได้ โดยมีปัจจัยอยู่ 5 ประการดังนี้ 
  5.8.3.1 อุปสรรคจากคู่แข่งรายใหม่ (The Threat of New Entrants) 
  คู่แข่งขันรายใหม่ที่จะเข้าสู่อุตสาหกรรมสื่อวิทยุออนไลน์ในปัจจุบันยังมีจ านวนไม่มาก
นัก แต่ที่มีอยู่จะอยู่ในรูปแบบวิทยุออนแอร์ที่เชื่อมโยงระบบออนไลน์เข้าด้วยซึ่งก็เป็นคู่แข่งขันกลุ่ม
หนึ่งเหมือนกัน แต่แนวโน้มในอนาคตวิทยุออนไลน์จะมีเพ่ิมมากขึ้นเพราะกระแสความนิยมของผู้ฟังที่
นิยมฟังผ่านออนไลน์และแอพพลิเคชั่นบนมือถือสมาร์ทโฟนมีมากขึ้น จะท าให้เกิดปัญหาการโดนแย่ง
ส่วนแบ่งทางการตลาด องค์กรจึงควรวางแผนรับมือกับคู่แข่งขันท่ีจะเพ่ิมขึ้นด้วย  
  5.8.3.2 การแข่งขันกันระหว่างคู่แข่งภายในอุตสาหกรรมเดียวกัน (Rivalry Among 
Current Competitors) 
  คู่แข่งขันในธุรกิจสื่อวิทยุออนไลน์ในปัจจุบันมีจ านวนไม่มากเท่ากับวิทยุระบบออนแอร์ 
แต่จะเป็นการลิงค์จากการออนแอร์เข้าสู่ระบบออนไลน์ ส าหรับคู่แข่งขันทางตรงมีอยู่จ านวนไม่มาก 
ท าให้องค์กรยังคงเป็นเจ้าแรกๆในการด าเนินธุรกิจสื่อวิทยุออนไลน์ที่สามารถสร้างฐานผู้ฟังได้ก่อน
และลดปัญหาการแย่งส่วนแบ่งทางการตลาดของผู้ฟังวิทยุออนไลน์และแอพพลิเคชั่นกัน ซึ่งองค์กร
ต้องวางแผนการด าเนินงานและกลยุทธ์การน าเสนอเนื้อหาและแนวเพลงที่สร้างความพึงพอใจและชื่น
ชอบกับผู้ฟังให้ได้ นอกจากนี้ยังต้องวางกลยุทธ์การน าเสนอขายโฆษณาที่ดึงดูดให้ลูกค้าเกิดความ
สนใจและเห็นถึงความคุ้มค่าในการซื้อโฆษณากับองค์กร 
  5.8.3.3 อ านาจต่อรองของผู้ซื้อ (The Bargaining of Buyers) 
  ปัจจุบันมีสื่อสมัยใหม่เกิดขึ้นมากมายท าให้ลูกค้ามีทางเลือกที่หลากหลายในการ
ตัดสินใจซื้อสื่อเพ่ือลงโฆษณา แต่วิทยุเป็นสื่อที่มีลักษณะเฉพาะของสื่อวิทยุที่สร้างการรับรู้ได้เป็นอย่าง
ดีและเน้นการจดจ าแบรนด์ของสินค้าและบริการหรือโปรโมชั่นของลูกค้าท่ีต้องการสร้างการรับรู้และ
กระตุ้นยอดขาย จึงน าลักษณะเฉพาะของสื่อวิทยุมาเป็นจุดขายในยุคที่มีสื่อเกิดข้ึนมากมาย ทั้งนี้ลูกค้า
ก็ยังคงมีอ านาจการต่อรองที่สูงเพราะสื่อที่มีมากข้ึนและรูปแบบการน าเสนอสื่อต่างๆที่มีการ
เปลี่ยนแปลง  
  5.8.3.4 อ านาจต่อรองของซัพพลายเออร์ (The Bargaining Power of Suppliers) 
  ซัพพลายเออร์หรือผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับการด าเนินธุรกิจวิทยุออนไลน์ขององค์กรมีอยู่
หลายฝ่ายด้วยกันไม่ว่าจะเป็นผู้ด าเนินรายการ โปรดิวเซอร์ ครีเอทีฟ พนักงานฝ่ายต่างๆ หรือแม้แต่
เจ้าของที่ซึ่งองคืกรเช่าเพื่อการด าเนินธุรกิจ ซึ่งแต่ละฝ่ายต่างมีความส าคัญต่อการด าเนินงานและ
สามารถช่วยให้ธุรกิจขององค์กรประสบความส าเร็จได้ ผู้จัดท าโครงการจ าเป็นต้องสร้างความสัมพันธ์
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ที่ดีและรักษาความสัมพันธ์นั้นให้ยาวนานเพื่อการปฏิบัติที่ราบรื่นเกิดปัญหาน้อยที่สุด ซึ่งจะท าให้
องค์กรไม่ต้องเสียเวลาแก้ไขปัญหาและมีเวลาพัฒนาการด าเนินงานขององค์กรให้ดีขึ้นต่อไป  
  5.8.3.5 อุปสรรคที่เกิดจากสินค้าทดแทน (The Threat of Substitute Product) 
  สินค้าทดแทนในธุรกิจสื่อมีอยู่เป็นจ านวนมากทั้งสินค้าทดแทนทางตรงและทางอ้อม 
จึงเป็นอุปสรรคที่ส าคัญในการวางแผนเพื่อก าจัดหรือลดอุปสรรคนี้ได้ โดยการคิดการน าเสนอรายการ
ทางวิทยุที่แปลกใหม่น่าสนใจและไม่ซ้ ากับวิทยุของคู่แข่งขันจึงจะสามารถสร้างความโดดเด่นเหนือ
คู่แข่งได้ และท าให้ผู้ฟังเลือกฟังวิทยุขององค์กรมากข้ึน การพัฒนาหรือเปลี่ยนรูปแบบการน าเสนอไป
เรื่อยๆก็เป็นอีกกลยุทธ์หนึ่งที่องค์กรได้วางแผนไว้ เพ่ือให้เป็นคลื่นวิทยุออนไลน์สมัยใหม่ที่มี
หลากหลายน่าสนใจแตกต่างจากวิทยุออนไลน์คลื่นอื่น 
 5.8.4 การวิเคราะห์ 5C’s  
 ธุรกิจทัวร์ท่องเที่ยวเชิงนิเวศและผจญภัย 
  5.8.4.1 วิเคราะห์สภาพแวดล้อม (Context) 
  - ความไม่ม่ันคงทางการเมืองส่งผลต่อสื่อต่างๆในประเทศไทย แต่การด าเนินธุรกิจของ
องค์กรเป็นการด าเนินธุรกิจผ่านช่องอางออนไลน์ที่อาจได้รับผลกระทบน้อยกว่าวิทยุออนแอร์ จึงช่วย
ลดปัญหาที่อาจส่งผลกระทบในเรื่องนี้ได้ 
  - เทคโนโลยีที่ก้าวหน้าและทันสมัยในยุคปัจจุบัน ส่งผลให้เพ่ิมโอกาสในการด าเนิน
ธุรกิจขององค์กรค์ได้มาก เพราะธุรกิจขององค์กรใช้ช่องทางการด าเนินธุรกิจผ่านการใช้เทคโนโลยีซึ่ง
เป็นสื่อสมัยใหม่ที่ได้รับความนิยมจากผู้บริโภคในปัจจุบัน 
  - ในภาวะที่เศรษฐกิจเกิดการชะลอตัวท าให้การลงทุนในการด าเนินธุรกิจอาจเกิดความ
เสี่ยงได้ แต่องค์กรด าเนินธุรกิจสื่อวิทยุออนไลน์ซึ่งลดต้นทุนการลงทุนเรื่องค่าเช่าสัมปทานคลื่นวิทยุได้
เป็นอย่างมาก จึงช่วยลดความเสี่ยงในการด าเนินธุรกิจลงได้ 
  5.8.4.2 วิเคราะห์ผู้บริโภค (Customer) 
  - ผู้บริโภคในยุคปจัจุบันมีพฤติกรรมที่ต้องการความสะดวกสบายและเข้าถึงง่ายในการ
สื่อสาร ซึ่งตอบโจทย์ส าหรับการด าเนินธุรกิจสื่อวิทยุออนไลน์ขององค์กรซึ่งเป็นสื่อที่มีลักษณะเข้าถึง
ง่าย สะดวกสบาย และรวดเร็วในการเข้าถึง 
  - เทคโนโลยีที่ทันสมัยท าให้ผู้บริโภคเกือบทุกคนต่างมีมือถือสมาร์ทโฟนที่มีระบบการ
ใช้การได้หลากหลายโดยเฉพาะโปรแกรมแอพพลิเคชั่นต่างๆซึ่งเป็นที่นิยมของผู้บริโภค ซึ่งองค์กรก็มี
การขยายช่องทางการรับฟังวิทยุผ่านแอพพลิเคชั่นเพื่อตอบโจทย์การใช้งานของผู้บริโภคด้วย 
  - ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีพฤติกรรมชอบเข้าร่วมกิจกรรมกับสื่อต่างๆที่จัดกิจกรรม ซึ่งทาง
องค์กรได้เลือกท าเลที่ตั้งส านักงานโดยมีลักษณะที่ตั้งเหมาะสมแก่การจัดกิจกรรมให้เข้าถึงผู้บริโภคท่ี
ผ่านมาในบริเวณท่ีตั้งองค์กรหรือต้องการเข้าร่วมกิจกรรม  
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  5.8.4.3 วิเคราะห์บริษัท (Company) 
  - องค์กรด าเนินธุรกิจสื่อวิทยุออนไลน์ซึ่งเป็นช่องทางบริโภคสื่อที่ผู้ฟังให้ความนิยมมาก
ขึ้นทั้งในปัจจุบันและแนวโน้มในอนาคต 
  - องค์กรน าเสนอรายการวิทยุที่เข้าถึงผู้ฟังอย่างใกล้ชิดท าให้เกิดประสบการณ์ร่วมกับ
สื่อวิทยุขององค์กร เห็นได้จากการวางแผนที่ตั้งส านักงานที่ตั้งอยู่ในบริเวณที่มีกลุ่มเป้าหมายอยู่
หนาแน่น 
  - น าเสนอสื่อวิทยุโดยมีเนื้อหาที่ผสมผสานทั้งความบันเทิงและสาระความรู้ไว้ด้วยกัน 
  - ผู้ด าเนินรายการเป็นคนรุ่นใหม่และเน็ตไอดอลที่มีความคิดสร้างสรรค์ สดใสร่าเริง 
เหมาะสมแก่การเป็นผู้ด าเนินรายการวิทยุยุคใหม่ที่มีความแตกต่างจากสื่อวิทยุที่มีอยู่แล้วใน
อุตสาหกรรมนี้   
  5.8.4.4 วิเคราะห์คู่แข่ง (Competitor) 
  - คู่แข่งขันในอุตสาหกรรมสื่อวิทยุมีอยู่เป็นจ านวนมากซ่ึงโดยส่วนใหญ่เป็นวิทยุใน
รูปแบบออนแอร์แต่มีช่องทางการลิงค์ผ่านเว็บไซด์ที่สามารถฟังออนไลน์ได้ แต่ส าหรับวิทยุออนไลน์มี
อยู่จ านวนน้อยซึ่งเป็นคู่แข่งขันทางตรงขององค์กร 
  - แนวโน้มคู่แข่งขันส าหรับวิทยุออนไลน์จะมีจ านวนเพิ่มขึ้นในอนาคต เพราะเทรนด์
การบริโภคสื่อผ่านทางออนไลน์จะเพ่ิมข้ึน ท าให้องค์กรเกิดการแข่งขันที่สูงขึ้นด้วย 
  - การเริ่มด าเนินธุรกิจด้านสื่อวิทยุออนไลน์เป็นรายแรกๆจะท าให้สามารถสร้างฐาน
ผู้ฟังได้ก่อนและมากข้ึนในอนาคต 
  5.8.4.5 วิเคราะห์ผู้สนับสนุน หรือพันธมิตร (Collaborators) 
  - พันธมิตรส าหรับธุรกิจสื่อวิทยุมีพันธมิตรอยู่หลายฝ่าย ซึ่งแต่ละฝ่ายต่างมีความส าคัญ
ต่อการด าเนินธุรกิจขององค์กรทั้งสิ้นทั้ง ผู้ด าเนินรายการ ครีเอทีฟ โปรดิวเซอร์ ฯ  
  - การสร้างความสัมพันธ์อันดีจะท าให้การด าเนินธุรกิจขององค์กรราบรื่นและประสบ
ความส าเร็จได้ นอกจากนี้ยังต้องรักษาความสัมพันธ์อันดีให้คงไว้ตลอดไป 
  - นโยบายขององค์กรและพันธมิตรอาจเกิดการเปลี่ยนแปลงได้ในอนาคต ดังนั้นองค์กร
จึงควรแสวงหาพันธมิตรใหม่เพ่ือลดความเสี่ยงในการด าเนินงานกับพันธมิตรเดิมหากนะโยบายของ
องค์กรและพันธมิตรไม่ตรงกัน  
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5.9 การจัดการโครงสร้างองค์กร 
 บริษัท ICON RADIO จ ากัด ได้จัดตั้งองค์กรขนาดกลาง ซึ่งมีการจัดการโครงสร้างองค์กร
บริหารงานแบบแนวนอน (Horizontal Structure) โดยแบ่งโครงสร้างอย่างเป็นระบบและชัดเจนใน
การปฏิบัติงานของฝ่ายต่างๆ โดยมีแผนผังโครงสร้างองค์กร ดังนี้ 
 
ภาพที่ 5.16: โครงสร้างองค์กร บริษัท ICON RADIO จ ากัด 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 บริษัท ICON RADIO จ ากัด ได้แบ่งรูปแบบโครงสร้างองค์กรไว้เป็นระบบ โดยแบ่งสายการ
ปฏิบัติงานออกเป็น 2 ฝ่ายดังนี้ 
 1. สายงานบริหาร 
 2. สายงานปฏิบัติ 
 หน้าที่รับผิดชอบแต่ละฝ่ายงาน 
 กรรมการผู้จัดการ 
 กรรมการผู้จัดการ มีหน้าที่รับผิดชอบงานด้านการบริหารงานทั้งหมดขององค์กร ไม่ว่าจะเป็น
การวางแผนงานทั้งปี การก าหนดกลยุทธ์การด าเนินงานในแต่ละฝ่าย การบริหารเจรจาธุรกิจให้การ
ด าเนินงานราบรื่นและมีประสิทธิภาพ อีกทั้งควบคุมการปฏิบัติงานทั้งหมดภายในองค์กรให้เป็นไป
ตามท่ีวางแผนไว้  
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 รองกรรมการผู้จัดการ 
 มีหน้าที่รับผิดชอบดูแลงานตามที่กรรมการผู้จัดการได้วางแผนไว้ โดยรับค าสั่งจากกรรมการ
ผู้จัดการและกระจายงานให้ฝ่ายต่างๆไปปฏิบัติการ  ช่วยแก้ปัญหางานของแต่ละฝ่าย ช่วยกรรมการ
ผู้จัดการวางแผนงานในแต่ละไตรมาสและพัฒนาแผนงานในอนาค 
 ฝ่ายบริหาร 
 ฝ่ายสื่อสารองค์กร 
 ได้แบ่งงานออกเป็น 2 แผนกด้วยกันคือ แผนกประชาสัมพันธ์ มีหน้าที่รับผิดชอบในการ
วางแผน ประชาสัมพันธ์องค์กรสร้างการับรู้ในวงกว้างและสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้แก่องค์กร แผนก
การตลาด มีหน้าที่วางแผนกลยุทธ์ด้านการตลาดทั้งการวิเคราะห์ตลาดที่องค์กรด าเนินธุรกิจอยู่ การ
ประเมินสถานการณ์ทางการตลาดในอนาคตเพ่ือน ามาวางแผนการตลาดในด้านต่างๆ และน ามา
พัฒนาแผนงานในอนาคตให้ดียิ่งขึ้นในการสร้างยอดขายและองค์กรได้รับความนิยมมากข้ึน  
 ฝ่ายบัญชี 
 ได้แบ่งงานออกเป็น 2 แผนกด้วยกันคือ แผนกบัญชีและการเงิน มีหน้าที่รับผิดชอบด้านบัญชี
และการเงินขององค์กรทั้งการดูแลด้านงบประมาณ การวิเคราะห์สถานการณ์ทางการเงิน ตรวจสอบ
ความถูกต้องทางการเงิน และสรุปผลตอบแทนทางการเงินขององค์กรในแต่ละปี แผนกจัดซื้อ มีหน้าที่
ดูแลการเบิกจ่ายจัดซื้อวัสดุอุปกรณ์ที่ใช้งานภายในองค์กร ท าสรุปรายการจัดซื้อและจ่ายเงินให้กับซัพ
พลายเออร์  
 ฝ่ายทรัพยากรบุคคล 
 มีหน้าที่สรรหาบุคลากรที่มีความรู้ความสามารถและมีคุณภาพมาร่วมงานกับองค์กร ซึ่งจะ
เป็นก าลังช่วยให้องค์กรขับเคลื่อนจนประสบความส าเร็จได้ นอกจากนี้ยังดูแลในเรื่องสวัสดิการต่างๆที่
พนักงานภายในองค์กรพึงจะได้รับ เพ่ือเป็นการสร้างความพึงพอใจและความมั่นใจในการดูแล
พนักงานขององค์กร 
 ฝ่ายกฎหมาย 
 มีหน้าที่รับผิดชอบเรื่องกฎหมายทั้งกฎหมายทั่วไปและกฎหมายธุรกิจ แก้ไขปัญหาด้าน
กฎหมายหากองค์กรเกิดปัญหาขึ้น เจรจาการด าเนินธุรกิจในด้านที่ต้องเก่ียวข้องกับกฎหมาย และ
จัดเตรียมเอกสารทางกฎหมายให้แก่องค์กรน าไปด าเนินการต่อ 
 ฝ่ายปฏิบัติการ 
 เทคโนโลยีสารสนเทศ 
 ได้แบ่งงานออกเป็น 2 แผนกด้วยกันคือ แผนกไอที ดูแลด้านงานไอทีทั้งเว็บไซด์และ
แอพพลิเคชั่นขององค์กร ซึ่งเป็นช่องทางการสื่อสารหลักที่องค์กรด าเนินงานอยู่ ทั้งเขียนโปรแกรม
ระบบงาน การจัดวางเนื้อหาหน้าเว็บไซด์และการออกแบบหน้าเว็บไซด์และแอพพลิเคชั่น แผนกช่าง
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เทคนิค เป็นแผนกท่ีวางระบบการปฏิบัติทางเว็บไซด์และแอพพลิเคชั่น และช่วยแก้ไขระบบงานหาก
เกิดปัญหาขึ้ 
 ฝ่ายขาย 
 มีหน้าที่น าเสนอขายโฆษณาทางวิทยุออนไลน์และแอพพลิเคชั่น โดยคิดกลยุทธ์การน าเสนอ
ขายในไตรมาสต่างๆให้สามารถเพ่ิมยอดขายได้ตามเป้าหมายที่องค์กรได้วางไว้ ปรับแผนงานการขาย
ให้ตรงกับความต้องการของลูกค้า พัฒนาแผนการขายและคิดกิจกรรมส่งเสริมการขายร่วมกับฝ่าย
ต่างๆในองค์กร 
 ฝ่ายโปรดิวเซอร์ 
 มีหน้าที่ควบคุมการผลิตรายการทางวิทยุ ออกแบบเนื้อหาที่ต้องการน าเสนอร่วมกับฝ่ายครีเอ
ทีฟที่จะช่วยคิดเนื้อหาและแผนการน าเสนอเนื้อหาต่างๆ ควบคุมการน าเสนอเพลงในช่วงต่างๆรวมถึง
เกมส์ส่งเสริมการขายที่จะน ามาเล่นในรายการ เพ่ือให้ภาพรวมของรายการวิทยุเกิดความน่าสนใจ 
ดึงดูดกลุ่มเป้าหมายได้เป็นอย่างดี และตอบโจทย์ความต้องการของลูกค้า 
 ฝ่ายครีเอทีฟ 
 มีหน้าที่คิดเนื้อหาที่จะน าเสนอในรายการ ทั้งการคิดค าพูด การคิดสปอตวิทยุ การคิดโปรโมส
ปอตท่ีต้องใช้ความคิดสร้างสรรค์ ให้สปอตเกิดความน่าสนใจ ดึงดูดให้ผู้ฟังเข้าร่วมกิจกรรมที่องค์กร
น าเสนอและคิดสปอตของลูกค้าให้ผู้ฟังเกิดการจดจ าได้เป็นอย่างดี   
 ฝ่ายทราฟฟิก 
 มีหน้าที่รับผิดชอบในการลงช่วงเวลาสปอตของลูกค้า จัดช่วงเวลาลงโปรโมสปอตซึ่งเป็น
สปอต   โปรโมทกิจกรรมขององค์กร เพื่อให้ช่วงเวลาการน าเสนอเนื้อหาต่างๆในรายการเกิดความ
น่าสนใจ น่าฟัง รวมถึงมีหน้าที่ตรวจสอบความถูกต้องของการลงสปอตให้ลุกค้าด้วย นอกจากนี้ยังมี
ต าแหน่ง Remixer and Sound Design ซึ่งเป็นต าแหน่งที่น าผู้ที่มีความช านาญในการแต่งเพลงหรือ
เป็นบุคคลที่มีชื่อเสียงในวงการๆแต่งเพลงมาร่วมน าเพลงที่ยังไม่ค่อยดังมา Remix ให้เป็นเวอร์ชั่นใหม่
และน าไปขายในเว็บไซด์และแอพพลิเคชั่นให้แฟนเพลงของคลื่น ICON RADIO ได้ดาวน์โหลดกัน 
 ฝ่ายผู้ด าเนินรายการ 
 หรือเรียกอีกอย่างหนึ่งว่า ดีเจ ผู้ด าเนินรายการ มีหน้าที่น าเสนอรานการให้น่าสนใจ สามารถ
ดึงดูดผู้ฟังได้เป็นอย่างดี ช่วยโปรโมทกิจกรรมและข่าวสารต่างๆทั้งขององค์กรและของลูกค้าให้ผู้ฟัง
เกิดความสนใจเข้าร่วมกิจกรรมที่จัดข้ึน แก้ไขปัญหาเฉพาะหน้าหากเกิดปัญหาขึ้นขณะจัดรายการได้
เป็นอย่างดี นอกจากนี้ยังมีผู้ช่วยดีเจในการประสานงานหน้าห้องจัดรายการ เพ่ือช่วยประสานงาน
ระหว่างดีเจกับ ทีมงานฝ่ายอ่ืนๆขณะปฏิบัติหน้าที่ หรือประสานงานระหว่างดีเจกับผู้ฟังทางบ้านที่โทร
เข้ามาเล่นเกมส์และขอเพลง ให้การด าเนินงานเกิดความราบรื่น 
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ตารางที่ 5.4: ตารางแสดงต าแหน่งและเงินเดือนตามโครงสร้างองค์กร 
 

ต าแหน่ง จ านวน(คน) อัตราเงินเดือน ยอดรวม/เดือน 

ฝ่ายบริหาร 
กรรมการผู้จัดการ 1 50,000 บาท/เดือน 50,000 บาท/เดือน 

ผู้ช่วยกรรมการผู้จัดการ 1 40,000 บาท/เดือน 40,000 บาท/เดือน 
หัวหน้าฝ่ายสื่อสารองค์กร 1 25,000 บาท/เดือน 25,000 บาท/เดือน 

พนักงานฝ่ายการตลาดตลาดและ
ประชาสัมพนัธ ์

2 18,000 บาท/เดือน 36,000 บาท/เดือน 

หัวหน้าฝ่ายบัญชี   1 25,000 บาท/เดือน 25,000 บาท/เดือน 
พนักงานฝ่ายบัญชีและจดัซื้อ 2 20,000 บาท/เดือน 40,000 บาท/เดือน 

หัวหน้าฝ่ายทรัพยากรบุคคล 1 25,000 บาท/เดือน 25,000 บาท/เดือน 
พนักงานฝ่ายทรัพยากรบุคคล 2 18,000 บาท/เดือน 36,000 บาท/เดือน 

หัวหน้าฝ่ายกฎหมาย 1 30,000 บาท/เดือน 30,000 บาท/เดือน 
พนักงานฝ่ายกฎหมาย 1 20,000 บาท/เดือน 20,000 บาท/เดือน 

ฝ่ายปฏิบัติการ 

หัวหน้าฝ่ายเทคโนโลยีสานสนเทศ 1 30,000 บาท/เดือน 30,000 บาท/เดือน 
พนักงานไอท ี 1 20,000 บาท/เดือน 20,000 บาท/เดือน 

พนักงานชา่งเทคนิค 1 25,000 บาท/เดือน 25,000 บาท/เดือน 
หัวหน้าฝ่ายขาย 1 25,000 บาท/เดือน 25,000 บาท/เดือน 

พนักงานขาย 5 20,000 บาท/เดือน 100,000 บาท/เดือน 
โปรดิวเซอร ์ 1 25,000 บาท/เดือน 25,000 บาท/เดือน 

ผู้ช่วยโปรดิวเซอร์ 1 20,000 บาท/เดือน 20,000 บาท/เดือน 
หัวหน้าครีเอทีฟ 1 25,000 บาท/เดือน 25,000 บาท/เดือน 

ครีเอทีฟ 1 20,000 บาท/เดือน 20,000 บาท/เดือน 
รีมิกซ์เซอร์ 1 30,000 บาท/เดือน 30,000 บาท/เดือน 

หัวหน้าฝ่ายทราฟฟิก 1 25,000 บาท/เดือน 25,000 บาท/เดือน 
ผู้ช่วยทราฟฟิก 1 18,000 บาท/เดือน 18,000 บาท/เดือน 

ดีเจ 4 50,000 บาท/เดือน 200,000 บาท/เดือน 

ประสานงาน 2 15,000 บาท/เดือน 30,000 บาท/เดือน 
พนักงานท าความสะอาด 1 9,000 บาท/เดือน 9,000 บาท/เดือน 

รวม 35  969,000 บาท/เดือน 
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5.10 แผนการตลาด 
 องค์กรได้มีการวางแผนการตลาด เพ่ือก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดให้การด าเนินงานของ
องค์กรประสบความส าเร็จตามที่ตั้งเป้าหมายไว้ จึงน าข้อมูลที่จากการการวิเคราะห์เป็นแนวทางใน
การวางแผนและการใช้เครื่องมือทางการตลาด ให้สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าและผู้ฟัง
วิทยุ ซึ่งวางแผนทางการตลาดไว้ ดังนี้ 
 5.10.1 การแบ่งส่วนการตลาด (Marketing Segmentation) 
 องค์กรได้แบ่งกลุ่มลูกค้ากลุ่มเป้าหมายออกเป็น 2 ส่วนด้วยกันตามการแบ่งกลุ่มเป้าหมาย
ขององค์กร คือ ลุกค้าที่ต้องการลงโฆษณาทางวิทยุ ซึ่งมีกระบวนการคัดเลือกสื่อที่ต้องการจะใช้
แตกต่างกันออกไปตามสินค้าบริการขององค์กรนั้นๆ และตามแผนการตลาดที่ลูกค้าได้วางไว้ ส่วน
กลุ่มท่ีสองคือผู้ฟังวิทยุ ซึ่งใช้ปัจจัยในการแบ่งตามเกณฑ์ด้านประชากรศาสตร์ พฤติกรรม และทัศนคติ 
ของผู้ฟังแต่ละกลุ่มมาวางแผนการด าเนินงานให้ตรงต่อความต้องการ ดึงดูดความสนใจคนฟังให้มาก
ที่สุด จะน ามาซึ่งอัตราส่วนผู้ฟังที่มากขึ้น อันจะส่งผลให้ลูกค้ากลุ่มแรกขององค์กรตัดสินใช้ลงโฆษณา
กับองค์กรในที่สุด ท าให้องค์กรได้รับผลก าไรที่เป็นไปตามตามเป้าหมายที่วางไว้    
 5.10.2 การก าหนดกลุ่มเป้าหมาย (Target Market) 
 กลุ่มเป้าหมายหลัก  
 - เจ้าของกิจการหรือเจ้าหน้าที่ฝ่ายการตลาดที่ต้องการลงโฆษณา เพ่ือท าการตลาดให้สินค้า
และบริการขององค์กรตนขายได้ตามเป้าหมายที่ตั้งไว้ และเพ่ือประชาสัมพันธ์ทั้งองค์กรและสินค้า
บริการให้เป็นที่รู้จัก  
 กลุ่มเปา้หมายรอง 
 - ทั้งเพศชายและเพศหญิง ที่มีอายุ 18-40 ปี เป็นผู้ชื่นชอบการฟังวิทยุและเป็นผู้ที่ใช้สื่อ
ออนไลน์และแอพพลิเคชั่นอยู่เสมอ 
 องค์กรได้ก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ขององค์กร เพื่อใช้เป็นแนวทางในการวางแผนทาง
การตลาดน าเสนอขายสินค้าและบริการขององค์กรให้สอดคล้องกับลูกค้ากลุ่มเป้าหมายในแต่ละกลุ่ม
ได้ดังนี้ 
 การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Positioning) 
 
 
 
 
 
 



104 

ภาพที่ 5.17: ต าแหน่งผลิตภัณฑ์ของบริษัท ICON RADIO จ ากัด 
 
 
 
 
 
     
 
 
 
 
 
 
 
 
 ธุรกิจสื่อวิทยุออนไลน์ของบริษัท ICON RADIO จ ากัด เป็นวิทยุออนไลน์ที่มีรูปแบบการ
น าเสนอเสนอเพลงที่หลากหลายเพื่อตอบโจทย์ผู้ที่ชื่นชอบการฟังเพลงทุกแนวและเป็นการขยายฐาน
ผู้ฟังท่ีมากข้ึนด้วย อันจะน ามาซึ่งลูกค้าที่ลงโฆษณากับองค์กรเพ่ิมขึ้น โดยเฉพาะการที่องค์กรออกแบบ
ประเภทของการโฆษณาที่มีความหลากหลายและแตกต่างจากวิทยุคลื่นอ่ืนจะส่งผลให้องค์กรเป็นสื่อ
วิทยุทีม่ีความแตกต่างเหนือคู่แข่งขันทั้งรูปแบบการน าเสนอวิทยุรูปแบบใหม่และการคิดประเภทของ
การเสนอขายสื่อโฆษณาด้วย ในขณะที่คู่แข่งขันทางธุรกิจสื่อวิทยุออนไลน์อีก 3 รายอย่าง Band On 
Radio เป็นวิทยุออนไลน์ที่มีเหล่าดีเจมากประสบการณ์ เปิดเพลงหลากหลายประเภทในระดับหนึ่ง 
แต่รูปแบบของการขายโฆษณามีไม่มากนัก ส่วน Cat Radio เป็นวิทยุออนไลน์ส าหรับเด็กแนวหรือที่
เรียกกันในภาษาของคลื่นนี้ว่าเด็กแมว มีการเปิดเพลงที่มีความหลากหลาย ดีเจมากมาย รูปแบบสื่อ
โฆษณาอยู่ในระดับกลางๆค่อนไปทางมาก และสุดท้ายคลื่น Rock On Radio ที่เน้นกลุ่มผู้ฟังที่ชื่น
ชอบเพลงร็อคเป็นหลัก มีดีเจอยู่ 4 คนด าเนินรายการในแต่ละช่วงตลอดท้ังวัน มีรูปแบบของโฆษณาที่
มากมายให้ลูกค้าได้เลือกลงตามท่ีต้องการ   
 แผนการสื่อสารทางการตลาด 
 องค์กรได้น าผลสรุปจาการวิเคราะห์ข้อมูลต่างๆมาเป็นแนวทางในการเลือกใช้สื่อในการ 
สื่อสารองค์กร ซ่ึงข้อมูลจากการวิจัยที่ได้นั้นสรุปว่า ผู้ฟังวิทยุส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย 
ซ่ึงอยู่ในช่วงอายุ 20-30 ปี มีพฤติกรรมการเปิดรับฟังสื่อวิทยุผ่านทางเว็บไซด์ละแอพพลิเคชั่นมาก
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ที่สุด ระยะเวลาในการรับฟังครั้งละ 1-2 ชั่วโมง มีความถ่ีในการเปิดรับฟังวันละ 3-4 ครั้ง โดยแนว
เพลงส่วนใหญ่ที่นิยมและชื่นชอบคือเพลง Pop ชอบการฟังเพลงของหลายค่ายเพลงและเลือกรับฟัง
คลื่นวิทยุซึ่งมีผู้ด าเนินรายการที่ได้รับความนิยม ผู้จัดท าได้ข้อมูลจากการวิเคราะห์มาวางแผนการ
สื่อสารทางการตลาดได้ดังนี้ 
 1. ทีวี เป็นสื่อที่สามารถสร้างการรับรู้ได้ในวงกว้างเพ่ือให้เกิดการรับรู้ในองค์กร เลือกลงใน
รูปแบบ VTR และTie In ในรายการข่าวที่ได้รับความนิยม รายการไลฟ์สไตล์ เป็นการลงในรูปแบบ
สกรู๊ปสัมภาษณ์ดีเจและดปรดดิวเซอร์คลื่น  
 2. สื่อบนรถไฟฟ้า BTS ในส่วนของป้ายโฆษณาตามสถานีที่มีกลุ่มเป้าหมายอยู่เป็นจ านวน
มาก ป้ายโปสเตอร์ภายในรถไฟฟ้า BTS และโฆษณาบนจอทีวี ซ่ึงกลุ่มเป้าหมายขององค์กรก็ใช้บริการ
รถไฟฟ้า BTS ด้วยเหมือนกัน ท าให้เกิดการรับรู้และสร้างการจดจ าได้เป็นอย่างดี 
 3. สื่อ Online  
 - Banner เลือกลงแบนเนอร์ตามเว็บไซด์อันดับ 1-3 ของการจัดล ากับเว็บไซด์และเว็บไซด์ที่มี
เนื้อหาความบันเทิง ซ่ึง Banner สามารถลิงค์กลับมาที่เว็บไซด์หลักขององค์กรซึ่งเป็นช่องทางในการ
น าเสนอเพลงขององค์กร เป็นการเพ่ิมโอกาสการเข้าถึงสื่อวิทยุขององค์กรได้มากข้ึน 
 - Facebook เป็นสื่อที่ได้รับความนิยมจากผู้ฟังและมีแนวโน้มได้รับความนิยมมากยิ่งข้ึนด้วย 
ซึ่งเป็นสื่อทีส่ามารถอัพเดทข่าวสารต่างๆขององค์กร การดึงดูดความสนใจและกระตุ้นให้เกิดการร่วม
กิจกรรม ต่างๆที่องค์กรจัดขึ้นได้เป็นอย่างดี  
 - Website องค์กร เป็นทางในการบอกเล่าเรื่องราวรวมถึงข้อมูลต่างๆขององค์กร และที่
ส าคัญเป็นช่องทางในการรับฟังวิทยุออนไลน์ซึ่งเป็นธุรกิจหลักขององค์กรด้วย 
 4. Application เป็นช่องทางการรับฟังวิทยุขององค์กรอีกช่องทางหนึ่ง ที่สามารถเข้าถึงผู้ฟัง
ได้เป็นอย่างดีจากพฤติกรรมความนิยมการเปิดรับฟังเพลงผ่านช่องทางนี้ของผู้ฟัง และเป็นช่องทางที่
เข้าถึงได้ง่าย สะดวก และสามารถรับฟังได้จลอดเวลาที่ต้องการ เนื่องจากแอพพลิเคชั่นเป็นระบบที่อยู่
บนมือถือสมาร์ทโฟนที่ผู้บริโภคโดยส่วนใหญ่ต่างก็ใช้มือถือสมาร์ทโฟนกัน  
 5. กิจกรรม 
 -งานเปิดตัวองค์กร (Grand Opening) เป็นงานเปิดตัวบริษัท ICON RADIO จ ากัด เพื่อสร้าง
การรับรู้ในวงกว้าง และดึงดูดผู้ฟังวิทยุให้เปิดรับวิทยุรูปแบบใหม่ที่ตั้งใจผลิตสื่อวิทยุเพื่อตอบโจทย์
ความต้องการของผู้ฟังในยุคปัจจุบัน 
 - คอนเสิร์ต เป็นกิจกรรมที่นอกจากจะเป็นการเข้าถึงผู้ฟังได้เป็นอย่างดีในการดึงดูดให้ผู้ฟัง
เกิดประสบการณ์ร่วมกับองค์กรแล้ว ยังสามารถสร้างยอดขายจากการขายสื่อโฆษณาทั้งในรูปแบบ
ออนไลน์และออนกราวได้ด้วย  
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5.11 แผนการพัฒนาธุรกิจ 
 องค์กรได้วางแผนเพื่อพัฒนาธุรกิจขององค์กร เพราะการด าเนินธุรกิจจ าเป็นต้องมีการพัฒนา
สินค้าและบริการให้ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้มากที่สุด และพัฒนาเพ่ือให้เกิดความ
แตกต่างจากคู่แข่งขันในอุตสาหกรรมเดียวกัน อันจะน ามาซึ่งผลประกอบการขององค์กรได้ตาม
เป้าหมายที่วางไว้ องค์กรจึงวางแผนพัฒนาธุรกิจไว้ ดังนี้ 
 
ตารางที่ 5.5: แผนพัฒนาธุรกิจบริษัท ICON RADIO จ ากัด 
  

เป้าหมายปีที่ 1 แผนพัฒนา 

ปีที่ 2 ปีที่ 3 

1. เป็นผูน้ าสื่อวิทยุรูปแบบใหม่ทาง
ออนไลน์และแอพพลิเคชั่น 

วางแผนสื่อสารองค์กรเพื่อสร้างการ
รับรู้ในการเป็นองค์กรที่ด าเนนิธรุกิจ
สื่อวิทยุออนไลน์ให้เป็นที่รู้จักมาก
ขึ้น จนกลายเป็นสื่อวิทยุออนไลน์
อันดับ 1 ของผู้ฟัง 

วางแผนการสื่อสารองค์กรให้ขยาย
ออกไปทั่วประเทศเพื่อขยายฐาน
ผู้ฟังให้ครอบคลุมทั้งในกรุงเทพฯ
และต่างจังหวัด 

2. เป็นองค์กรที่ผลิตรายการวิทยุ
ออนไลน์โดยมีเนื้อหาที่หลากหลาย 
ผสมผสานทั้งความบันเทงิและ
ความรู ้ 

วางแผนการน าเสนอเนื้อหาที่
แตกต่างจากปทีี่ผา่นมา และน าเอา
เนื้อหาที่น่าสนใจจากทัง้ในประเทศ
และต่างประเทศมาน าเสนอ 

ปรับเปลี่ยนรูปแบบรายการเพื่อลด
ปัญหาความน่าเบื่อและเนื้อหาที่
น าเสนอซ้ ากับ 2 ปีที่ผ่านมา  

3. เป็นองค์กรที่น าเน็ตไอดอลและ
คนรุ่นใหม่มาเป็นผูด้ าเนนิรายการ 
เพื่อสร้างรูปแบบรายการวิทยุแนว
ใหม่ในวงการวิทยุไทย 

ออกแบบช่วงเวลาการน าเสนอเพลง
ที่สามารุเชิญแขกรับเชิญมาร่วมจัด
รายการได้ด้วย เพื่อท าให้มีผู้ด าเนิน
รายการรับเชิญในทุกสปัดาห์ เป็น
การสร้างความน่าสนใจและสร้าง
ฐานคนฟังที่เปน็แฟนคลบัจากแขก
รับเชิญที่น ามาร่วมจัดรายการดว้ย 

ปรับเปลี่ยนผังผู้ด าเนินรายการให้
หมุนเวียนกันไป เพื่อให้เกิดความ
แปลกใหม่ ไม่จ าเจจากปีที่ผา่นมา 
เสมือนเป็นการเกิดใหม่ขององค์กร 

 



107 

บทที่ 6 
งบการเงิน 

 
 ในบทนี้จะเป็นส่วนของการวางแผนทางการเงินของโครงการ ICON RADIO ตามกลยุทธ์การ
ด าเนินงานของโครงการที่ได้ระบุไว้ในบทที่ผ่านมาซึ่งท าออกมาในรูปแบบของงบการเงิน เพื่อทราบถึง
ความเป็นไปได้ทางการเงินของโครงการ ทั้งนี้ แผนการเงินของโครงการก็เป็นส่วนหนึ่งที่มีความส าคัญ
ของแผนโครงการ เนื่องจากเป้าหมายของทุกธุรกิจล้วนต้องการผลก าไรสูงสุด การจัดท าแผนธุรกิจจึง
ต้องค านึงถึงสภาพคล่องและความสามารถในการสร้างก าไร  
 
6.1 สมมุติฐานในการลงทุนเบื้องต้น 
 6.1.1 สถานที่ตั้งส านักงาน ICON RADIO ตั้งอยู่บริเวณสยามสแควร์ ซอย 2 ถนน เขตปทุม
วัน กรุงเทพมหานคร ให้เช่าด าเนินงานจากการเช่าพื้นที่โดยลักษณะครีเอทีฟออฟฟิตเพ่ือให้เข้าธุรกิจ
วิทยุออนไลน์ มีพื้นที่ทั้งหมด 3 ชั้น และพ้ืนที่ใช้สอยรวม 600 ตารางเมตร เดินทางสะดวกสามารถ
เดินทางมายังส านักงานได้หลายช่องทางทั้งรถยนตร์ส่วนบุคคล รถสาธารณะ และรถไฟฟ้า จากการ
สอบถามอัตราค่าเช่าของส านักงานได้คิดเป็นอัตราราคาต่อเดือน เดือนละ 300,000 บาท  
 6.1.2 การออกแบบและตกแต่งสถานที่ โดยแบ่งเป็นดังนี้ ชั้นที่ 1 พ้ืนที่จัดกิจกรรมและ
สตูดิโอจัดรายการ ชั้นที่ 2 เป็นสตูดิโอจัดรายการและห้องประชุม ส่วนชั้นที่ 3 เป็นส านักงาน
ปฏิบัติการของพนักงาน ซึ่งค่าใช้จ่ายในการออกแบบและตกแต่งสถานที่ตีราคาจริงจากนักออกแบบ
ตามราคามาตราฐานการตกแต่งภายในเท่ากับ 6,000 บาทต่อตารางเมตร ดังนั้นการออกแบบตกแต่ง
สถานที่และค่าปรับปรุงภายในมีมูลค่าเท่ากับ 3,600,000 บาท  
 6.1.3 อุปกรณ์เครื่องใช้ส านักงาน 
 
ตารางที่ 6.1: แสดงมูลค่าและอุปกรณ์เครื่องใช้ส านักงาน 
 

รายละเอียด จ านวน ราคาต่อหน่วย เงินลงทุน 

อุปกรณ์ส านักงาน (โต๊ะ เก้าอ้ี) 30 5,000 150,000 

Computer ยี่ห้อ HP 10 12,000 120,000 

iMax 27 นิ้ว 9 89,000 801,000 

เครื่องพิมพ์มัตติฟังก์ชั่น 2 8,500 17,000 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 6.1 (ต่อ): แสดงมูลค่าและอุปกรณ์เครื่องใช้ส านักงาน 
 

รายละเอียด จ านวน ราคาต่อหน่วย เงินลงทุน 

ค่าอุปกรณ์ระบบสตูดิโอและสตูดิโอท าเพลง 1 2,681,390 2,681,390 

ชุดไฟสตูดิโอ 3 27,500 82,500 

โคมไฟ + ดาวไลท์ 15 30,000 450,000 

เฟอร์นิเจอร์อื่นๆ 1 500,000 500,000 

ค่าปรับปรุงภายใน 1 3,600,000 3,600,000 

รวม 
  

8,401,890 

 
ตารางที่ 6.2: แสดงมูลค่าอุปกรณ์ระบบสตูดิโอ 
 

รายละเอียด จ านวน ราคาต่อหน่วย เงินลงทุน 

ตกแต่งห้องออกอากาศ 1 200,000 200,000 
อุปกรณ์ ระบบเสียงและออกอากาศ 1 2,000,000 2,000,000 

ระบบอินเตอร์เน็ต 1 300,000 300,000 

Mac Pro 1 99,000 99,000 
มิกเซอร์ YAMAHA MGP 12X 1 28,000 28,000 

สตูดิโอ มอนิเตอร์ KRK ROKIT 6 
 Generation 3 Black 1 คู ่

1 21,500 21,500 

ไมโครโฟน 1 8,990 8,990 

Audio & Midi Interface 1 23,900 23,900 

รวม 
  

2,681,390 

 
 หลังจากได้คาดการณ์เงินลงทุนเบื้องต้นของโครงการ ICON RADIO จ าเป็นต้องค านึง ดังนั้น
จึงสามารถจัดสรุปประมาณการเงินลงทุนได้ดังตารางต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 6.3: แสดงสรุปประมาณการเงินลงทุน 
 

ประเภทการลงทุน เงินลงทุน 

สถานที่ตั้งโครงการ (ค่าเช่า300,000 บาทต่อเดือน) 3,600,000 บาท 
ค่ามัดจ าอาคารล่วงหน้า 900,000  บาท 

ค่าปรับปรุงภายใน 3,600,000 บาท 

อุปกรณ์เครื่องใช้ส านักงาน 4,801,890 บาท 
ค่าสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ ค่าการตลาด 9,600,000 บาท 

ค่าจ้างเงินเดือนและสวัสดิการพนักงาน  11,148,000 บาท 

รวมค่าใช้จ่าย 33,949,890 บาท 
 
6.2 แหล่งที่มาของเงินลงทุนในโครงการ  
 การประมาณการลงทุนอันเนื่องมาจากสถานที่ตั้งโครงการ ค่าปรับปรุงภายใน อุปกรณ์
เครื่องใช้ส านักงานและค่าระบบอุปกรณ์สตูดิโอ ท าให้สามารถประมาณเงินลงทุนทั้งหมดเป็นจ านวน
เงินเท่ากับ 33,949,890 บาท เพ่ือกันเงินสดบางส่วนเพื่อใช้ในการด าเนินงาน  
 โครงการ ICON RADIO มีการเลือกลงทุนด้วยมูลค่า 50,000,000 บาท โดยแบ่งเป็น 2 ส่วน 
คือการกู้ยืมจากธนาคารกรุงเทพ 5,000,000 บาท และการลงทุนด้วยเงินทุนของกลุ่มเจ้าของ 
45,000,000 บาท โดยมีสัดส่วนการลงทุน 90% และ 10% ตามล าดับ ทั้งนี้แหล่งที่มาของเงินทุนก็
ต้องมีความคาดหวังดอกผลจากการลงทุนส าหรับเงินกู้ยืมระยะยาวจากธนาคารมีอัตราดอกเบี้ยร้อย
ละ 7.875 ต่อปี ซึ่งอ้างอิงจากอัตราดอกเบี้ยเงินให้สินเชื่อลูกค้ารายย่อยชั้นดี (Minimum Retail 
Rate) ธนาคารกรุงเทพและส าหรับเงินทุนของเจ้าของต้องการผลตอบแทนเฉลี่ยปีละ 35% ดังจะเห็น
ได้จากตารางต่อไปนี้  
 
ตารางที่ 6.4: แสดงสัดส่วนเงินลงทุนและอัตราผลตอบแทนที่คาดหวัง 
 

ประเภทการลงทุน สัดส่วน จ านวนเงินลงทุน 
อัตราผลตอบแทน

ที่คาดหวัง 
อัตราผลตอบแทน

ถัวเฉลี่ย 

ส่วนของผู้ถือหุ้น 90% 45,000,000 35% 
32.13% 

เงินกู้ยืม 10% 5,000,000 7.875% 

รวม 100% 50,000,000 
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6.3 แหล่งที่มาของรายได้  
 แหล่งที่มาของรายได้ของทางโครงการ ICON RADIO มาจากรายได้ 3 ช่องทาง ได้แก่ 1. 
รายได้จากโฆษณาสื่อแต่ละประเภท 2. รายได้จากโปรโมชั่นแพคเกจ A 3. โปรโมชั่นแพคเกจ B ซึ่งจะ
แสดงรายละเอียดต่างๆดังต่อไปนี้  
 
ตารางที่ 6.5:  แสดงรายละเอียดค่าโฆษณาในสื่อแต่ละประเภท 
 

MEDIA PRICE 

1. Radio Spot  2,000 Baht/Spot 

2.Banner on Website Full Page  150,000 Baht /Month 
3. Banner on Website Floating 80,000 Baht /Month 

4. Banner on Website Leaderboard 70,000 Baht /Month 

5. Banner on Website Video AD Pre Roll 150,000 Baht /Month 
6. Application AD 100,000 Baht /Month 

7. Digital Jingle AD on Application 70,000 Baht /Month 
8. App Banner 50,000 Baht /Month 

9. Tie In 50,000 Baht /Month 

10. Interview 10,000/Time 
11. DJ. Live Read 5,000/Time 

12. รายได้จากค่าขายดาวโหลดเพลงผ่านแอ็พพลิเคชั่น 
(เพลงละ 50 บาท) 

 

 
ตารางที่ 6.6: แสดงรายละเอียดราคาโปรโมชั่นแพคเกจ A 
 

MEDIA PRICE 
1.Radio Spot 150 spots  

200,000 Baht/Month 2.Banner on Website (Leader Banner) 1 Month  

3. DJ. Live Read 10 Times 
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ตารางที่ 6.7: แสดงรายละเอียดราคาโปรโมชั่นแพคเกจ B 
 

PRODUCT PRICE 

1.Radio Spot 150 spots  
170,000 Baht/Month 2.  Application Banner 1 Month 

3. DJ. Live Read 10 Times 

 
ตารางที่ 6.8: แสดงรายละเอียดประเภทของรายได้ในกรณีที่ดีที่สุด (Base Case) ส าหรับปีที่ 1 – 5 
 

รายละเอียด ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

Radio Spot   10,000 17,500 30,625 53,594 93,789 
Banner on Website: Full 
Page 

2,900,000 5,075,000 8,881,250 15,542,188 27,198,828 

Banner on Website: Floating 1,960,000 3,430,000 6,002,500 10,504,375 18,382,656 

Banner on Website: 
Leaderboard 

840,000 1,470,000 2,572,500 4,501,875 7,878,281 

Banner on Website: Video 
AD Pre Roll 

1,800,000 3,150,000 5,512,500 9,646,875 16,882,031 

Application AD 1,200,000 2,100,000 3,675,000 6,431,250 11,254,688 

Digital Jingle AD on 
Application 

1,440,000 2,520,000 4,410,000 7,717,500 13,505,625 

 App Banner 600,000 1,050,000 1,837,500 3,215,625 5,627,344 

Tie In 800,000 1,400,000 2,450,000 4,287,500 7,503,125 
Interview 20 คร้ัง 10,000 200,000 350,000 612,500 1,071,875 1,875,781 

DJ. Live Read 20 คร้ัง  5,000 100,000 175,000 306,250 535,938 937,891 
รายได้จากค่าขายดาวโหลดเพลง
ผ่านแอ็บพลิเคชั่น 

400,000 700,000 1,225,000 2,143,750 3,751,563 

ราคาโปรโมชัน่แพคเกจ A 2,200,000 3,850,000 6,737,500 11,790,625 20,633,594 

ราคาโปรโมชัน่แพคเกจฺ B 2,240,000 3,920,000 6,860,000 12,005,000 21,008,750 
รวมรายได้จากโฆษณา 16,690,000 29,207,500 51,113,125 89,447,969 156,533,945 
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ตารางที่ 6.9:  แสดงรายละเอียดประเภทของรายได้ในกรณีความเป็นไปได้มากท่ีสุด (Most Likely  
        Case) ส าหรับปีที่ 1 – 5 
 

รายละเอียด ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
Radio Spot   6,000 10,500 18,375 32,156 56,273 

Banner on Website: Full 
Page 

1,800,000 3,150,000 5,512,500 9,646,875 16,882,031 

Banner on Website: 
Floating 

960,000 1,680,000 2,940,000 5,145,000 9,003,750 

Banner on Website: 
Leaderboard 

840,000 1,470,000 2,572,500 4,501,875 7,878,281 

Banner on Website: Video 
AD Pre Roll 

1,800,000 3,150,000 5,512,500 9,646,875 16,882,031 

Application AD 1,200,000 2,100,000 3,675,000 6,431,250 11,254,688 

Digital Jingle AD on 
Application 

840,000 1,470,000 2,572,500 4,501,875 7,878,281 

 App Banner 600,000 1,050,000 1,837,500 3,215,625 5,627,344 

Tie In 600,000 1,050,000 1,837,500 3,215,625 5,627,344 

Interview 10 คร้ัง 10,000 200,000 350,000 612,500 1,071,875 1,875,781 

DJ. Live Read 10 คร้ัง 5,000 100,000 175,000 306,250 535,938 937,891 

รายได้จากค่าขายดาวโหลดเพลง
ผ่านแอ็บพลิเคชั่น 

200,000 350,000 612,500 1,071,875 1,875,781 

ราคาโปรโมชัน่แพคเกจ A 2,300,000 4,025,000 7,043,750 12,326,563 21,571,484 

ราคาโปรโมชัน่แพคเกจฺ B 2,040,000 3,570,000 6,247,500 10,933,125 19,132,969 

รวมรายได้จากโฆษณา 13,486,000 23,600,500 41,300,875 72,276,531 126,483,930 
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ตารางที่ 6.10: แสดงรายละเอียดประเภทของรายได้ในกรณีแยท่ี่สุด (Worst Case) ส าหรับปีที่ 1 – 5 
 

รายละเอียด ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

Radio Spot  ต่อเดือน 2 
Spot  4,000 บาท  

4,000 7,000 12,250 21,438 37,516 

Banner on Website: Full 
Page 

1,200,000 2,100,000 3,675,000 6,431,250 11,254,688 

Banner on Website: 
Floating 

960,000 1,680,000 2,940,000 5,145,000 9,003,750 

Banner on Website: 
Leaderboard 

840,000 1,470,000 2,572,500 4,501,875 7,878,281 

Banner on Website: Video 
AD Pre Roll 

1,200,000 2,100,000 3,675,000 6,431,250 11,254,688 

Application AD 1,200,000 2,100,000 3,675,000 6,431,250 11,254,688 

Digital Jingle AD on 
Application 

740,000 1,295,000 2,266,250 3,965,938 6,940,391 

 App Banner 600,000 1,050,000 1,837,500 3,215,625 5,627,344 
Tie In 600,000 1,050,000 1,837,500 3,215,625 5,627,344 

Interview 5 คร้ัง 10,000 200,000 350,000 612,500 1,071,875 1,875,781 
DJ. Live Read 5 คร้ัง 5,000 100,000 175,000 306,250 535,938 937,891 

รายได้จากค่าขายดาวโหลด
เพลงผ่านแอ็บพลิเคชัน่ 

100,000 175,000 306,250 535,938 937,891 

ราคาโปรโมชัน่แพคเกจ A 2,000,000 3,500,000 6,125,000 10,718,750 18,757,813 
ราคาโปรโมชัน่แพคเกจฺ B 2,040,000 3,570,000 6,247,500 10,933,125 19,132,969 

รวมรายได้จากโฆษณา 11,784,000 20,622,000 36,088,500 63,154,875 110,521,031 

 
6.4 การประมาณรายจ่าย 
 โครงการ ICON RADIO มีโครงสร้างต้นทุนและค่าใช้จ่ายไม่มีความซับซ้อนมากนักซึ่งรายจ่าย
ของทางโครงการฯประกอบไปด้วย ค่าเช่าสถานที่ ค่าใช้จ่ายในการด าเนินงาน ค่าสื่อโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ ค่าการตลาด ค่าใช้จ่ายในการพัฒนาระบบเว็บไวด์ ค่าสาธารณูปโภค ค่าเสื่อมอุปกรณ์
และค่ปรับปรุงภายใน เป็นต้น ซึ่งสามารถก าหนดรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 6.11: แสดงประมาณการจ่ายต้นทุนการผลิต 
 

รายการ ปีท่ี1 ปีท่ี2 ปีท่ี3 ปีท่ี4 ปีท่ี5 

ค่าท าแอ็พพิเคชั่น 200,000 350,000 612,500 1,071,875 1,875,781 

ค่าดูแลเว็บไซด์ 300,000 525,000 918,750 1,607,813 2,813,672 

ค่าพัฒนาเว็ปไซด์  500,000 875,000 1,531,250 2,679,688 4,689,453 

ค่าโปรโมทเว็บไซด์  900,000 1,575,000 2,756,250 4,823,438 8,441,016 

ต้นทุนการผลิต 1,900,000 3,325,000 5,818,750 10,182,813 17,819,922 

 
 การคิดค่าเสื่อมราคา  
 โครงการ ICON RADIO มีการคิดราคาค่าเสื่อมแบบเส้นตรง (ปีที่ 0) 
 
ตารางที่ 6.12: แสดงค่าเสื่อมราคาของสินทรัพย์ถาวร 
 

รายการ มูลค่า มูลค่าคงเหลือ อายุการใช้งาน (ปี) ค่าเสื่อมราคา (ต่อปี) 

อาคาร อุปกรณ์ 8,401,890 6,757,790 5 328,820 

 
ตารางที่ 6.13: แสดงค่าเสื่อมราคาของสินทรัพย์ถาวร (ปีที่ 1 – ปีที่ 5) 
 

รายการ ค่าเสื่อม (ปี1) ค่าเสื่อม (ปี2) ค่าเสื่อม (ปี3) ค่าเสื่อม (ปี4) ค่าเสื่อม (ปี5) 

อาคาร อุปกรณ์ 328,820 328,820 328,820 328,820 328,820 

รวมค่าเสื่อมราคาต่อปี 328,820 328,820 328,820 328,820 328,820 
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ตารางที่ 6.14: แสดงรายละเอียดค่าใช้จ่ายในการด าเนินงาน 
 

ค่าจ้างเงินเดือนและสวัสดิการ 

รายการ ค่าใช้จ่ายต่อเดือน การปรับเพิ่ม ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

กรรมการผู้จัดการ 50,000 3% ทุกปี 600,000 618,000 636,540 655,636 675,305 

ผู้ช่วยกรรมการผู้จัดการ 40,000 3% ทุกปี 480,000 494,400 509,232 524,509 540,244 

หัวหน้าฝ่ายสื่อสารองค์กร 25,000 3% ทุกปี 300,000 309,000 318,270 327,818 337,653 

พนักงานฝ่ายการตลาดตลาดและประชาสัมพันธ์  
จ านวน 2 คน  

36,000 3% ทุกปี 432,000 444,960 458,309 472,058 486,220 

หัวหน้าฝ่ายบัญชี  25,000 3% ทุกปี 300,000 309,000 318,270 327,818 337,653 

พนักงานฝ่ายบัญชีและจัดซื้อ จ านวน 2 คน  40,000 3% ทุกปี 480,000 494,400 509,232 524,509 540,244 

หัวหน้าฝ่ายทรัพยากรบุคคล 25,000 3% ทุกปี 300,000 309,000 318,270 327,818 337,653 

พนักงานฝ่ายทรัพยากรบุคคล จ านวน 2 คน  36,000 3% ทุกปี 432,000 444,960 458,309 472,058 486,220 

หัวหน้าฝ่ายกฎหมาย 30,000 3% ทุกปี 360,000 370,800 381,924 393,382 405,183 

พนักงานฝ่ายกฎหมาย 20,000 3% ทุกปี 240,000 247,200 254,616 262,254 270,122 

หัวหน้าฝ่ายเทคโนโลยีสานสนเทศ 30,000 3% ทุกปี 360,000 370,800 381,924 393,382 405,183 

พนักงานไอที 20,000 3% ทุกปี 240,000 247,200 254,616 262,254 270,122 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 6.14 (ต่อ): แสดงรายละเอียดค่าใช้จ่ายในการด าเนินงาน 
 

รายการ ค่าใช้จ่ายต่อเดือน การปรับเพิ่ม ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

พนักงานช่างเทคนิค 25,000 3% ทุกปี 300,000 309,000 318,270 327,818 337,653 

หัวหน้าฝ่ายขาย 25,000 3% ทุกปี 300,000 309,000 318,270 327,818 337,653 

พนักงานขาย จ านวน 5 คน  100,000 3% ทุกปี 1,200,000 1,236,000 1,273,080 1,311,272 1,350,611 

โปรดิวเซอร์ 25,000 3% ทุกปี 300,000 309,000 318,270 327,818 337,653 

ครีเอทีฟ 20,000 3% ทุกปี 240,000 247,200 254,616 262,254 270,122 

หัวหน้าฝ่ายทราฟฟิก 25,000 3% ทุกปี 300,000 309,000 318,270 327,818 337,653 

ผู้ช่วยทราฟฟิก 18,000 3% ทุกปี 216,000 222,480 229,154 236,029 243,110 

พนักงาน Remixer and Sound  25,000 3% ทุกปี 300,000 309,000 318,270 327,818 337,653 

ดีเจ จ านวน 4 คน  200,000 3% ทุกปี 2,400,000 2,472,000 2,546,160 2,622,545 2,701,221 

เจ้าหน้าที่ประสานงาน จ านวน 2 คน  30,000 3% ทุกปี 360,000 370,800 381,924 393,382 405,183 

พนักงานท าความสะอาด 9,000 3% ทุกปี 108,000 111,240 114,577 118,015 121,555 

ค่าสวัสดิการพนักงาน 30,000 3% ทุกปี 360,000 370,800 381,924 393,382 405,183 

รวมค่าจ้างเงินเดือนและสวัสดิการ 11,448,000 11,791,440 12,145,183 12,509,539 12,884,825 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 6.14 (ต่อ): แสดงรายละเอียดค่าใช้จ่ายในการด าเนินงาน 
 
ค่าใช้จ่ายในการด าเนินงาน 

รายการ ค่าใช้จ่ายต่อเดือน การปรับเพิ่ม ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

ค่าเช่าออฟฟิศและค่าด าเนินงาน 

ค่าเช่าออฟฟิศ  30,000 สัญญา 6 ปี 360,000 360,000 360,000 360,000 360,000 

ค่าสาธารณูปโภค 20,000 5% ทุกปี 240,000 252,000 264,600 277,830 291,722 

ค่าใช้จ่ายในการด าเนนิงานอื่นๆ 30,000 5% ทุกปี 360,000 378,000 396,900 416,745 437,582 

รวมค่าเช่าออฟฟิศและค่าด าเนินงาน 960,000 990,000 1,021,500 1,054,575 1,089,304 

ค่าสื่อสารทางการตลาดและค่าบริการเว็บไซต ์

ค่าสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ ค่าการตลาด  
(ค่าจดโดเมนเนม) 

800,000 5% ทุกปี 9,600,000 10,080,000 10,584,000 11,113,200 11,668,860 

รวมค่าสื่อสารทางการตลาดและค่าสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ 9,600,000 10,080,000 10,584,000 11,113,200 11,668,860 

ค่าเสื่อมราคาอุปกรณ์และเครื่องใช้ 

ค่าเสื่อมราคาอุปกรณ์ส านักงานและสตูดโิอ - คิดอัตราเส้นตรง 328,820 328,820 328,820 328,820 328,820 

รวมค่าเสื่อมราคา 328,820 328,820 328,820 328,820 328,820 

รวมค่าใช้จ่าย 22,036,820 22,881,260 23,761,233 24,678,316 25,634,156 
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6.5 ประมาณการงบก าไรขาดทุน 
 
ตารางที่ 6.15: แสดงรายละเอียดงบก าไรขาดทุน กรณีท่ีดีที่สุด (Best Case) ส าหรับปีที่ 1 – 5 
 

 
ปีที0่ ปีที1่ ปีที2่ ปีที3่ ปีที4่ ปีที5่ 

รายได้จากการด าเนินงาน             
Radio Spot  ต่อเดือน 4 Sopt  8,000 
บาท    10,000 17,500 30,625 53,594 93,789 
Banner on Website: Full Page   2,900,000 5,075,000 8,881,250 15,542,188 27,198,828 
Banner on Website: Floating   1,960,000 3,430,000 6,002,500 10,504,375 18,382,656 
Banner on Website: Leaderboard   840,000 1,470,000 2,572,500 4,501,875 7,878,281 
Banner on Website: Video AD Pre 
Roll   1,800,000 3,150,000 5,512,500 9,646,875 16,882,031 
Application AD   1,200,000 2,100,000 3,675,000 6,431,250 11,254,688 
Digital Jingle AD on Application   1,440,000 2,520,000 4,410,000 7,717,500 13,505,625 
 App Banner   600,000 1,050,000 1,837,500 3,215,625 5,627,344 
Tie In   800,000 1,400,000 2,450,000 4,287,500 7,503,125 
Interview 20 คร้ัง 10,000   200,000 350,000 612,500 1,071,875 1,875,781 
DJ. Live Read 20 คร้ัง  5,000   100,000 175,000 306,250 535,938 937,891 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 6.15 (ต่อ): แสดงรายละเอียดงบก าไรขาดทุน กรณีท่ีดีที่สุด (Best Case) ส าหรับปีที่ 1 – 5 
 

 
ปีที0่ ปีที1่ ปีที2่ ปีที3่ ปีที4่ ปีที5่ 

รายได้จากค่าขายดาวโหลดเพลงผ่าน
แอ็บพลิเคชั่น   400,000 700,000 1,225,000 2,143,750 3,751,563 
ราคาโปรโมชัน่แพคเกจ A   2,200,000 3,850,000 6,737,500 11,790,625 20,633,594 
ราคาโปรโมชัน่แพคเกจฺ B   2,240,000 3,920,000 6,860,000 12,005,000 21,008,750 

รวมรายได ้   16,690,000 29,207,500 51,113,125 89,447,969 156,533,945 

ต้นทุนการผลิต   
     ค่าท าแอ็พพิเคชั่น   200,000 350,000 612,500 1,071,875 1,875,781 

ค่าดูแลเว็บไซด ์   300,000 525,000 918,750 1,607,813 2,813,672 
ค่าพัฒนาเว็ปไซด ์   500,000 875,000 1,531,250 2,679,688 4,689,453 
ค่าโปรโมทเว็บไซด ์   900,000 1,575,000 2,756,250 4,823,438 8,441,016 

รวมต้นทุนการผลิต   1,900,000 3,325,000 5,818,750 10,182,813 17,819,922 

ค่าใช้จ่ายในการขายและบริหาร             
ค่าจ้างเงนิเดือนและสวัสดิการ   11,448,000 11,791,440 12,145,183 12,509,539 12,884,825 
ค่าเช่าออฟฟิศ   360,000 360,000 360,000 360,000 360,000 
ค่าสาธารณูปโภค   240,000 252,000 264,600 277,830 291,722 
ค่าใช้จ่ายในการด าเนนิงานอื่นๆ   360,000 378,000 396,900 416,745 437,582 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 6.15 (ต่อ): แสดงรายละเอียดงบก าไรขาดทุน กรณีท่ีดีที่สุด (Best Case) ส าหรับปีที่ 1 – 5 
 

 
ปีที0่ ปีที1่ ปีที2่ ปีที3่ ปีที4่ ปีที5่ 

ค่าสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ ค่า
การตลาด   9,600,000 10,080,000 10,584,000 11,113,200 11,668,860 
ค่าเสื่อมราคา   328,820 328,820 328,820 328,820 328,820 

รวมค่าใช้จ่ายในการขายและบรหิาร   22,336,820 23,190,260 24,079,503 25,006,134 25,971,809 

ก าไรก่อนหักดอกเบี้ยและภาษ ี(EBIT)   -7,546,820 2,692,240 21,214,872 54,259,023 112,742,215 
ดอกเบี้ยจ่าย   393,750 315,000 236,250 157,500 78,750 
ก าไรก่อนหักภาษี (EBT)   -7,940,570 2,377,240 20,978,622 54,101,523 112,663,465 
ภาษีเงินได้ (20%)   0 475,448 4,195,724 10,820,305 22,532,693 

ก าไรสุทธ ิ   -7,940,570 1,901,792 16,782,897 43,281,218 90,130,772 

จ่ายเงินปันผล 10%   0 190,179 1,678,290 4,328,122 9,013,077 
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ตารางที่ 6.16: แสดงรายละเอียดงบก าไรขาดทุน กรณีความเป็นไปได้มากท่ีสุด (Most Likely Case) ส าหรับปีที่ 1 – 5 
 

 
ปีที0่ ปีที1่ ปีที2่ ปีที3่ ปีที4่ ปีที5่ 

รายได้จากการด าเนินงาน             
Radio Spot  ต่อเดือน 3 Sopt  2,000 
บาท    6,000 10,500 18,375 32,156 56,273 
Banner on Website: Full Page   1,800,000 3,150,000 5,512,500 9,646,875 16,882,031 
Banner on Website: Floating   960,000 1,680,000 2,940,000 5,145,000 9,003,750 
Banner on Website: Leaderboard   840,000 1,470,000 2,572,500 4,501,875 7,878,281 
Banner on Website: Video AD Pre 
Roll   1,800,000 3,150,000 5,512,500 9,646,875 16,882,031 
Application AD   1,200,000 2,100,000 3,675,000 6,431,250 11,254,688 
Digital Jingle AD on Application   840,000 1,470,000 2,572,500 4,501,875 7,878,281 
 App Banner   600,000 1,050,000 1,837,500 3,215,625 5,627,344 
Tie In   600,000 1,050,000 1,837,500 3,215,625 5,627,344 
Interview 10 คร้ัง 10,000   200,000 350,000 612,500 1,071,875 1,875,781 
DJ. Live Read 10 คร้ัง 5,000   100,000 175,000 306,250 535,938 937,891 
รายได้จากค่าขายดาวโหลดเพลงผ่าน
แอ็บพลิเคชั่น   200,000 350,000 612,500 1,071,875 1,875,781 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 6.16 (ต่อ): แสดงรายละเอียดงบก าไรขาดทุน กรณีความเป็นไปได้มากที่สุด (Most Likely Case) ส าหรับปีที่ 1 – 5 
 

 
ปีที0่ ปีที1่ ปีที2่ ปีที3่ ปีที4่ ปีที5่ 

ราคาโปรโมชัน่แพคเกจ A   2,300,000 4,025,000 7,043,750 12,326,563 21,571,484 
ราคาโปรโมชัน่แพคเกจฺ B   2,040,000 3,570,000 6,247,500 10,933,125 19,132,969 

รวมรายได ้   13,486,000 23,600,500 41,300,875 72,276,531 126,483,930 

ต้นทุนการผลิต   
     ค่าท าแอ็พพิเคชั่น   200,000 350,000 612,500 1,071,875 1,875,781 

ค่าดูแลเว็บไซด ์   300,000 525,000 918,750 1,607,813 2,813,672 
ค่าพัฒนาเว็ปไซด ์   500,000 875,000 1,531,250 2,679,688 4,689,453 
ค่าโปรโมทเว็บไซด ์   900,000 1,575,000 2,756,250 4,823,438 8,441,016 

รวมต้นทุนการผลิต   1,900,000 3,325,000 5,818,750 10,182,813 17,819,922 

ค่าใช้จ่ายในการขายและบริหาร             
ค่าจ้างเงนิเดือนและสวัสดิการ   11,448,000 11,791,440 12,145,183 12,509,539 12,884,825 
ค่าเช่าออฟฟิศ    360,000 360,000 360,000 360,000 360,000 
ค่าสาธารณูปโภค   240,000 252,000 264,600 277,830 291,722 
ค่าใช้จ่ายในการด าเนนิงานอื่นๆ   360,000 378,000 396,900 416,745 437,582 
ค่าสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ ค่า
การตลาด   9,600,000 10,080,000 10,584,000 11,113,200 11,668,860 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 6.16 (ต่อ): แสดงรายละเอียดงบก าไรขาดทุน กรณีความเป็นไปได้มากที่สุด (Most Likely Case) ส าหรับปีที่ 1 – 5 
 

 
ปีที0่ ปีที1่ ปีที2่ ปีที3่ ปีที4่ ปีที5่ 

ค่าเสื่อมราคา   328,820 328,820 328,820 328,820 328,820 

รวมค่าใช้จ่ายในการขายและบรหิาร   22,336,820 23,190,260 24,079,503 25,006,134 25,971,809 

ก าไรก่อนหักดอกเบี้ยและภาษ ี(EBIT)   -10,750,820 -2,914,760 11,402,622 37,087,585 82,692,199 
ดอกเบี้ยจ่าย   393,750 315,000 236,250 157,500 78,750 
ก าไรก่อนหักภาษี (EBT)   -11,144,570 -3,229,760 11,166,372 36,930,085 82,613,449 
ภาษีเงินได้ (20%)   0 -645,952 2,233,274 7,386,017 16,522,690 

ก าไรสุทธ ิ   -11,144,570 -2,583,808 8,933,097 29,544,068 66,090,759 

จ่ายเงินปันผล 10%   0 -258,381 893,310 2,954,407 6,609,076 
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ตารางที่ 6.17: แสดงรายละเอียดงบก าไรขาดทุน กรณีท่ีย่ าแย่ (Worst Case) ส าหรับปีที่ 1 – 5 
 

 
ปีที0่ ปีที1่ ปีที2่ ปีที3่ ปีที4่ ปีที5่ 

รายได้จากการด าเนินงาน             
Radio Spot  ต่อเดือน 2 Sopt  2,000 
บาท    4,000 7,000 12,250 21,438 37,516 
Banner on Website: Full Page   1,200,000 2,100,000 3,675,000 6,431,250 11,254,688 
Banner on Website: Floating   960,000 1,680,000 2,940,000 5,145,000 9,003,750 
Banner on Website: Leaderboard   840,000 1,470,000 2,572,500 4,501,875 7,878,281 
Banner on Website: Video AD Pre 
Roll   1,200,000 2,100,000 3,675,000 6,431,250 11,254,688 
Application AD   1,200,000 2,100,000 3,675,000 6,431,250 11,254,688 
Digital Jingle AD on Application   740,000 1,295,000 2,266,250 3,965,938 6,940,391 
 App Banner   600,000 1,050,000 1,837,500 3,215,625 5,627,344 
Tie In   600,000 1,050,000 1,837,500 3,215,625 5,627,344 
Interview 5 คร้ัง 10,000   200,000 350,000 612,500 1,071,875 1,875,781 
DJ. Live Read 5 คร้ัง 5,000   100,000 175,000 306,250 535,938 937,891 
รายได้จากค่าขายดาวโหลดเพลงผ่าน
แอ็บพลิเคชั่น   100,000 175,000 306,250 535,938 937,891 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 6.17 (ต่อ): แสดงรายละเอียดงบก าไรขาดทุน กรณีท่ีย่ าแย่ (Worst Case) ส าหรับปีที่ 1 – 5 
 

 
ปีที0่ ปีที1่ ปีที2่ ปีที3่ ปีที4่ ปีที5่ 

ราคาโปรโมชัน่แพคเกจ A   2,000,000 3,500,000 6,125,000 10,718,750 18,757,813 
ราคาโปรโมชัน่แพคเกจฺ B   2,040,000 3,570,000 6,247,500 10,933,125 19,132,969 

รวมรายได ้   11,784,000 20,622,000 36,088,500 63,154,875 110,521,031 

ต้นทุนการผลิต   
     ค่าท าแอ็พพิเคชั่น   200,000 350,000 612,500 1,071,875 1,875,781 

ค่าดูแลเว็บไซด ์   300,000 525,000 918,750 1,607,813 2,813,672 
ค่าพัฒนาเว็ปไซด ์   500,000 875,000 1,531,250 2,679,688 4,689,453 
ค่าโปรโมทเว็บไซด ์   900,000 1,575,000 2,756,250 4,823,438 8,441,016 

รวมต้นทุนการผลิต   1,900,000 3,325,000 5,818,750 10,182,813 17,819,922 

ค่าใช้จ่ายในการขายและบริหาร             
ค่าจ้างเงนิเดือนและสวัสดิการ   11,448,000 11,791,440 12,145,183 12,509,539 12,884,825 
ค่าเช่าออฟฟิศ   360,000 360,000 360,000 360,000 360,000 
ค่าสาธารณูปโภค   240,000 252,000 264,600 277,830 291,722 
ค่าใช้จ่ายในการด าเนนิงานอื่นๆ   360,000 378,000 396,900 416,745 437,582 
ค่าสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ ์ค่า
การตลาด   9,600,000 10,080,000 10,584,000 11,113,200 11,668,860 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 6.17 (ต่อ): แสดงรายละเอียดงบก าไรขาดทุน กรณีท่ีย่ าแย่ (Worst Case) ส าหรับปีที่ 1 – 5 
 

 
ปีที0่ ปีที1่ ปีที2่ ปีที3่ ปีที4่ ปีที5่ 

ค่าเสื่อมราคา   328,820 328,820 328,820 328,820 328,820 

รวมค่าใช้จ่ายในการขายและบรหิาร   22,336,820 23,190,260 24,079,503 25,006,134 25,971,809 

ก าไรก่อนหักดอกเบี้ยและภาษ ี(EBIT)   -12,452,820 -5,893,260 6,190,247 27,965,929 66,729,301 
ดอกเบี้ยจ่าย   393,750 315,000 236,250 157,500 78,750 
ก าไรก่อนหักภาษี (EBT)   -12,846,570 -6,208,260 5,953,997 27,808,429 66,650,551 
ภาษีเงินได้ (20%)   0 0 1,190,799 5,561,686 13,330,110 

ก าไรสุทธ ิ   -12,846,570 -6,208,260 4,763,197 22,246,743 53,320,441 

จ่ายเงินปันผล 10%   0 0 476,320 2,224,674 5,332,044 
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6.6 ประมาณการงบแสดงฐานะทางการเงิน 
 
ตารางที่ 6.18: แสดงรายละเอียดงบดุล 
 

รายการ ปีที1่ ปีที2่ ปีที3่ ปีที4่ ปีที5่ 

สินทรัพย ์
       สินทรัพย์หมุนเวียน 
         เงินสด 36,286,360 41,505,241 65,334,195 120,172,379 229,711,735 

รวมสินทรัพย์หมุนเวียน 36,286,360 41,505,241 65,334,195 120,172,379 229,711,735 

  สินทรัพยไ์ม่หมุนเวียน 
         อาคาร อุปกรณ์ 8,401,890 8,073,070 7,744,250 7,415,430 7,086,610 

    ค่าเสื่อมราคาสะสม 328,820 328,820 328,820 328,820 328,820 
  สินทรัพยไ์ม่หมุนเวียนสทุธ ิ 8,073,070 7,744,250 7,415,430 7,086,610 6,757,790 

รวมสินทรัพย์ถาวร 8,073,070 7,744,250 7,415,430 7,086,610 6,757,790 

รวมสินทรัพย ์ 44,359,430 49,249,491 72,749,625 127,258,989 236,469,525 

หนี้สินและทุน 
       หนี้สินหมุนเวียน 
         ภาษีเงินได้ค้างจา่ย 0 1,280,448 5,604,474 13,285,617 26,846,990 

  หนี้สินระยะยาว 
         เงินกู้ธนาคาร 5,000,000 4,000,000 3,000,000 2,000,000 1,000,000 

รวมหนี้สิน 5,000,000 5,280,448 8,604,474 15,285,617 27,846,990 

  ส่วนของผู้ถือหุ้น 
         ทุนของบริษัท 45,000,000 45,000,000 45,000,000 45,000,000 45,000,000 

  ก าไรสะสม 
         ก าไรสะสมยกมา 0 -5,640,570 -1,030,957 19,145,150 66,973,372 

    ก าไรสุทธ ิ -5,640,570 5,121,792 22,417,897 53,142,468 107,387,959 
    เงินปันผลจา่ย 0 512,179 2,241,790 5,314,247 10,738,796 
    ก าไรสะสมยกไป -5,640,570 -1,030,957 19,145,150 66,973,372 163,622,535 

รวมส่วนของผู้ถือหุ้น 39,359,430 43,969,043 64,145,150 111,973,372 208,622,535 

รวมหนี้สินและส่วนของผู้ถือหุ้น 44,359,430 49,249,491 72,749,625 127,258,989 236,469,525 



128 

6.7 งบกระแสเงินสด 
 
ตารางที่ 6.19: แสดงรายละเอียดงบกระแสเงินสด 
 

รายการ ปีท่ี1 ปีท่ี2 ปีท่ี3 ปีท่ี4 ปีท่ี5 

กระแสเงินสดจากการด าเนินงาน   
 

  
 

  
  ก าไรสุทธิ   5,121,792 22,417,897 53,142,468 107,387,959 
  ค่าเสื่อมราคา   328,820 328,820 328,820 328,820 
  ดอกเบี้ยจ่าย   315,000 236,250 157,500 78,750 
  จ่ายดอกเบี้ยจ่าย   -315,000 -236,250 -157,500 -78,750 
  ปรับภาษีเงินได้   1,280,448 5,604,474 13,285,617 26,846,990 
  จ่ายภาษีเงินได้จริง   0 -1,280,448 -5,604,474 -13,285,617 

รวมกระแสเงินสดจากการด าเนินงาน   6,731,060 27,070,744 61,152,431 121,278,152 

กระแสเงินสดจากการลงทุน   
      เพ่ิมลดในสินทรัพย์ถาวร   0 0 0 0 

รวมกระแสเงินสดในการลงทุน   0 0 0 0 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 6.19 (ต่อ): แสดงรายละเอียดงบกระแสเงินสด 
 

รายการ ปีท่ี1 ปีท่ี2 ปีท่ี3 ปีท่ี4 ปีท่ี5 

กระแสเงินสดจากการจัดหาเงินทุน   
      เพ่ิมลดในเงินกู้ธนาคาร   -1,000,000 -1,000,000 -1,000,000 -1,000,000 

  เพ่ิมลดในเงินทุน   0 0 0 0 
  จ่ายเงินปันผล   -512,179 -2,241,790 -5,314,247 -10,738,796 

รวมกระแสเงินสดจากการจัดหาเงินทุน   -1,512,179 -3,241,790 -6,314,247 -11,738,796 

  กระแสเงินสดสุทธิประจ างวด   5,218,881 23,828,954 54,838,184 109,539,356 
  กระแสเงินสดต้นงวด   36,286,360 41,505,241 65,334,195 120,172,379 
  กระแสเงินสดยกไป   41,505,241 65,334,195 120,172,379 229,711,735 
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6.8 สรุปผลตอบแทนทางการเงิน 
 
ตารางที่ 6.20: แสดงรายละเอียดสถานการณ์ทางการเงินกรณีที่ดีท่ีสุด (Best Case) 

 

 
ปีท่ี0 ปีท่ี1 ปีท่ี2 ปีท่ี3 ปีท่ี4 ปีท่ี5 

กระแสเงินสุดรับ   
 

  
 

    
ส่วนของผู้ถือหุ้น 45,000,000 

     เงินกู้ระยะยาว 5,000,000 
     อัตราดอกเบี้ย 7.875% 
     ระยะเวลา 6 
     รวมเงินลงทุน 50,000,000 
     รายได้ 

      Radio Spot  ต่อเดือน 4 Sopt  8,000 บาท  
 

10,000 17,500 30,625 53,594 93,789 
Banner on Website: Full Page 

 
2,900,000 5,075,000 8,881,250 15,542,188 27,198,828 

Banner on Website: Floating 
 

1,960,000 3,430,000 6,002,500 10,504,375 18,382,656 
Banner on Website: Leaderboard 

 
840,000 1,470,000 2,572,500 4,501,875 7,878,281 

Banner on Website: Video AD Pre Roll 
 

1,800,000 3,150,000 5,512,500 9,646,875 16,882,031 
Application AD 

 
1,200,000 2,100,000 3,675,000 6,431,250 11,254,688 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 6.20 (ต่อ): แสดงรายละเอียดสถานการณ์ทางการเงินกรณีท่ีดีที่สุด (Best Case) 
 

 
ปีท่ี0 ปีท่ี1 ปีท่ี2 ปีท่ี3 ปีท่ี4 ปีท่ี5 

Digital Jingle AD on Application 
 

1,440,000 2,520,000 4,410,000 7,717,500 13,505,625 
 App Banner 

 
600,000 1,050,000 1,837,500 3,215,625 5,627,344 

Tie In 
 

800,000 1,400,000 2,450,000 4,287,500 7,503,125 
Interview 20 ครั้ง 10,000 

 
200,000 350,000 612,500 1,071,875 1,875,781 

DJ. Live Read 20 ครั้ง  5,000 
 

100,000 175,000 306,250 535,938 937,891 
รายได้จากค่าขายดาวโหลดเพลงผ่านแอ็บพ
ลิเคชั่น 

 
400,000 700,000 1,225,000 2,143,750 3,751,563 

ราคาโปรโมชั่นแพคเกจ A 
 

2,200,000 3,850,000 6,737,500 11,790,625 20,633,594 
ราคาโปรโมชั่นแพคเกจฺ B 

 
2,240,000 3,920,000 6,860,000 12,005,000 21,008,750 

รวมรายได้ 
 

16,690,000 29,207,500 51,113,125 89,447,969 156,533,945 

ค่าใช้จ่าย   
 

  
 

    
เงินลงทุนในอาคาร อุปกรณ์ -8,401,890 

 
  

 
    

ค่าเช่าออฟฟิศและค่าด าเนินงาน -3,600,000 
 

  
 

    
ค่ามัดจ าอาคารล่วงหน้า -900,000 

 
  

 
    

ค่าจ้างเงินเดือนและสวัสดิการ -11,448,000 
 

  
 

    

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 6.20 (ต่อ): แสดงรายละเอียดสถานการณ์ทางการเงินกรณีท่ีดีที่สุด (Best Case) 
 

 
ปีท่ี0 ปีท่ี1 ปีท่ี2 ปีท่ี3 ปีท่ี4 ปีท่ี5 

ค่าสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ ค่าการตลาด -9,600,000 
     ค่าท าแอ็พพิเคชั่น 

 
200,000 350,000 612,500 1,071,875 1,875,781 

ค่าดูแลเว็บไซด์ 
 

300,000 525,000 918,750 1,607,813 2,813,672 
ค่าพัฒนาเว็ปไซด์  

 
500,000 875,000 1,531,250 2,679,688 4,689,453 

ค่าโปรโมทเว็บไซด์  
 

900,000 1,575,000 2,756,250 4,823,438 8,441,016 
ค่าจ้างเงินเดือนและสวัสดิการ 

 
11,448,000 11,791,440 12,145,183 12,509,539 12,884,825 

ค่าเช่าออฟฟิศ 
 

360,000 360,000 360,000 360,000 360,000 
ค่าสาธารณูปโภค 

 
240,000 252,000 264,600 277,830 291,722 

ค่าใช้จ่ายในการด าเนินงานอ่ืนๆ 
 

360,000 378,000 396,900 416,745 437,582 
ค่าสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ ค่าการตลาด 

 
9,600,000 10,080,000 10,584,000 11,113,200 11,668,860 

จ่ายคืนเงินกู้ 
 

1,000,000 1,000,000 1,000,000 1,000,000 1,000,000 

รวมค่าใช้จ่าย -33,949,890 24,908,000 27,186,440 30,569,433 35,860,126 44,462,910 

ก าไร (ขาดทุน) ก่อนดอกเบี้ย ภาษี ค่าเสื่อม
ราคา และค่าตัดจ าหน่าย (EBITDA) 

 
-8,218,000 2,021,060 20,543,692 53,587,843 112,071,035 

ค่าเสื่อมราคา 
 

328,820 328,820 328,820 328,820 328,820 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 6.20 (ต่อ): แสดงรายละเอียดสถานการณ์ทางการเงินกรณีท่ีดีที่สุด (Best Case) 
 

 
ปีท่ี0 ปีท่ี1 ปีท่ี2 ปีท่ี3 ปีท่ี4 ปีท่ี5 

ดอกเบี้ยจ่าย -393,750 393,750 315,000 236,250 157,500 78,750 

ภาษีเงินได้ (20%) 
 

0 404,212 4,108,738 10,717,569 22,414,207 

กระแสเงินสดสุทธิหลังภาษี (ATCF) 
 

-8,282,930 1,630,668 16,527,523 43,041,594 89,906,898 

กระแสเงินสดสุทธิหลังภาษีของส่วนของผู้ถือหุ้น 
(Total Cash Flow to Equity) -34,343,640 -8,282,930 1,630,668 16,527,523 43,041,594 89,906,898 

ทุนด าเนินกิจการ 50,000,000 
     กระแสเงินสดสุทธิหลังภาษีของส่วนของผู้ถือหุ้น

สะสม (Accumulated Cash Flow to 
Equity) 15,656,360 7,373,430 9,004,098 25,531,621 68,573,215 158,480,113 

NPV ฿108,480,113.35 
IRR 35% 
Payback Period (ปี) 0.95 
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ตารางที่ 6.21: แสดงรายละเอียดสถานการณ์ทางการเงินกรณีความเป็นไปได้มากที่สุด (Most Likely Case) 
 

 
ปีท่ี0 ปีท่ี1 ปีท่ี2 ปีท่ี3 ปีท่ี4 ปีท่ี5 

กระแสเงินสุดรับ   
 

  
 

    
ส่วนของผู้ถือหุ้น 45,000,000 

 
  

 
    

เงินกู้ระยะยาว 5,000,000 
 

  
 

    
อัตราดอกเบี้ย 7.875% 

 
  

 
    

ระยะเวลา 6 
 

  
 

    

รวมเงินลงทุน 50,000,000           

รายได้             
Radio Spot  ต่อเดือน 3 Sopt  2,000 บาท    6,000 10,500 18,375 32,156 56,273 
Banner on Website: Full Page   1,800,000 3,150,000 5,512,500 9,646,875 16,882,031 
Banner on Website: Floating   960,000 1,680,000 2,940,000 5,145,000 9,003,750 
Banner on Website: Leaderboard   840,000 1,470,000 2,572,500 4,501,875 7,878,281 
Banner on Website: Video AD Pre Roll   1,800,000 3,150,000 5,512,500 9,646,875 16,882,031 
Application AD   1,200,000 2,100,000 3,675,000 6,431,250 11,254,688 
Digital Jingle AD on Application   840,000 1,470,000 2,572,500 4,501,875 7,878,281 
 App Banner   600,000 1,050,000 1,837,500 3,215,625 5,627,344 

(ตารางมีต่อ 
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ตารางที่ 6.21 (ต่อ): แสดงรายละเอียดสถานการณ์ทางการเงินกรณีความเป็นไปได้มากท่ีสุด (Most Likely Case) 
 

 
ปีท่ี0 ปีท่ี1 ปีท่ี2 ปีท่ี3 ปีท่ี4 ปีท่ี5 

Tie In   600,000 1,050,000 1,837,500 3,215,625 5,627,344 
Interview 10 ครั้ง 10,000   200,000 350,000 612,500 1,071,875 1,875,781 
DJ. Live Read 10 ครั้ง 5,000   100,000 175,000 306,250 535,938 937,891 
รายได้จากค่าขายดาวโหลดเพลงผ่านแอ็บพ
ลิเคชั่น   200,000 350,000 612,500 1,071,875 1,875,781 
ราคาโปรโมชั่นแพคเกจ A   2,300,000 4,025,000 7,043,750 12,326,563 21,571,484 
ราคาโปรโมชั่นแพคเกจฺ B   2,040,000 3,570,000 6,247,500 10,933,125 19,132,969 

รวมรายได้   13,486,000 23,600,500 41,300,875 72,276,531 126,483,930 

ค่าใช้จ่าย   
 

  
 

    
เงินลงทุนในอาคาร อุปกรณ์ -8,401,890 

     ค่าเช่าออฟฟิศและค่าด าเนินงาน -3,600,000 
     ค่ามัดจ าอาคารล่วงหน้า -900,000 
     ค่าจ้างเงินเดือนและสวัสดิการ -11,448,000 
     ค่าสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ ค่าการตลาด -9,600,000 
     ค่าท าแอ็พพิเคชั่น 

 
200,000 350,000 612,500 1,071,875 1,875,781 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 6.21 (ต่อ): แสดงรายละเอียดสถานการณ์ทางการเงินกรณีความเป็นไปได้มากท่ีสุด (Most Likely Case) 
 

 
ปีท่ี0 ปีท่ี1 ปีท่ี2 ปีท่ี3 ปีท่ี4 ปีท่ี5 

ค่าดูแลเว็บไซด์   300,000 525,000 918,750 1,607,813 2,813,672 
ค่าพัฒนาเว็ปไซด์    500,000 875,000 1,531,250 2,679,688 4,689,453 
ค่าโปรโมทเว็บไซด์    900,000 1,575,000 2,756,250 4,823,438 8,441,016 
ค่าจ้างเงินเดือนและสวัสดิการ   11,448,000 11,791,440 12,145,183 12,509,539 12,884,825 
ค่าเช่าออฟฟิศ    360,000 360,000 360,000 360,000 360,000 
ค่าสาธารณูปโภค   240,000 252,000 264,600 277,830 291,722 
ค่าใช้จ่ายในการด าเนินงานอ่ืนๆ   360,000 378,000 396,900 416,745 437,582 
ค่าสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ ค่าการตลาด   9,600,000 10,080,000 10,584,000 11,113,200 11,668,860 

จ่ายคืนเงินกู้   1,000,000 1,000,000 1,000,000 1,000,000 1,000,000 

รวมค่าใช้จ่าย -33,949,890 24,908,000 27,186,440 30,569,433 35,860,126 44,462,910 

ก าไร (ขาดทุน) ก่อนดอกเบี้ย ภาษี ค่าเสื่อม
ราคา และค่าตัดจ าหน่าย (EBITDA) 

 
-11,422,000 -3,585,940 10,731,442 36,416,405 82,021,019 

ค่าเสื่อมราคา 
 

328,820 328,820 328,820 328,820 328,820 
ดอกเบี้ยจ่าย -393,750 393,750 315,000 236,250 157,500 78,750 

ภาษีเงินได้ (20%)   0 -717,188 2,146,288 7,283,281 16,404,204 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 6.21 (ต่อ): แสดงรายละเอียดสถานการณ์ทางการเงินกรณีความเป็นไปได้มากท่ีสุด (Most Likely Case) 
 

 
ปีท่ี0 ปีท่ี1 ปีท่ี2 ปีท่ี3 ปีท่ี4 ปีท่ี5 

กระแสเงินสดสุทธิหลังภาษี (ATCF) 
 

-11,486,930 -2,854,932 8,677,723 29,304,444 65,866,885 

กระแสเงินสดสุทธิหลังภาษีของส่วนของผู้ถือ
หุ้น (Total Cash Flow to Equity) -34,343,640 -11,486,930 -2,854,932 8,677,723 29,304,444 65,866,885 

ทุนด าเนินกิจการ 50,000,000 
     กระแสเงินสดสุทธิหลังภาษีของส่วนของผู้ถือ

หุ้นสะสม (Accumulated Cash Flow to 
Equity) 15,656,360 4,169,430 1,314,498 9,992,221 39,296,665 105,163,551 

NPV ฿55,163,550.85 
IRR 20% 
Payback Period (ปี) 1.65 
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ตารางที่ 6.22: แสดงรายละเอียดสถานการณ์ทางการเงินกรณีสถานการณ์ท่ีย่ าแย่ (Worst Case) 
 

 
ปีท่ี0 ปีท่ี1 ปีท่ี2 ปีท่ี3 ปีท่ี4 ปีท่ี5 

กระแสเงินสุดรับ   
 

  
 

    
ส่วนของผู้ถือหุ้น 45,000,000 

     เงินกู้ระยะยาว 5,000,000 
     อัตราดอกเบี้ย 7.875% 
     ระยะเวลา 6 
     รวมเงินลงทุน 50,000,000 
     รายได้ 

      Radio Spot  ต่อเดือน 2 Sopt  2,000 บาท  
 

4,000 7,000 12,250 21,438 37,516 
Banner on Website: Full Page 

 
1,200,000 2,100,000 3,675,000 6,431,250 11,254,688 

Banner on Website: Floating 
 

960,000 1,680,000 2,940,000 5,145,000 9,003,750 
Banner on Website: Leaderboard 

 
840,000 1,470,000 2,572,500 4,501,875 7,878,281 

Banner on Website: Video AD Pre Roll 
 

1,200,000 2,100,000 3,675,000 6,431,250 11,254,688 
Application AD 

 
1,200,000 2,100,000 3,675,000 6,431,250 11,254,688 

Digital Jingle AD on Application 
 

740,000 1,295,000 2,266,250 3,965,938 6,940,391 
 App Banner 

 
600,000 1,050,000 1,837,500 3,215,625 5,627,344 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 6.22 (ต่อ): แสดงรายละเอียดสถานการณ์ทางการเงินกรณีสถานการณ์ที่ย่ าแย่ (Worst Case) 
 

 
ปีท่ี0 ปีท่ี1 ปีท่ี2 ปีท่ี3 ปีท่ี4 ปีท่ี5 

Tie In 
 

600,000 1,050,000 1,837,500 3,215,625 5,627,344 
Interview 5 ครั้ง 10,000 

 
200,000 350,000 612,500 1,071,875 1,875,781 

DJ. Live Read 5 ครั้ง 5,000 
 

100,000 175,000 306,250 535,938 937,891 
รายได้จากค่าขายดาวโหลดเพลงผ่านแอ็บพ
ลิเคชั่น 

 
100,000 175,000 306,250 535,938 937,891 

ราคาโปรโมชั่นแพคเกจ A 
 

2,000,000 3,500,000 6,125,000 10,718,750 18,757,813 
ราคาโปรโมชั่นแพคเกจฺ B 

 
2,040,000 3,570,000 6,247,500 10,933,125 19,132,969 

รวมรายได้ 
 

11,784,000 20,622,000 36,088,500 63,154,875 110,521,031 

ค่าใช้จ่าย   
 

  
 

    
เงินลงทุนในอาคาร อุปกรณ์ -8,401,890 

     ค่าเช่าออฟฟิศและค่าด าเนินงาน -3,600,000 
     ค่ามัดจ าอาคารล่วงหน้า -900,000 
     ค่าจ้างเงินเดือนและสวัสดิการ -11,448,000 
     ค่าสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ ค่าการตลาด -9,600,000 
     ค่าท าแอ็พพิเคชั่น 

 
200,000 350,000 612,500 1,071,875 1,875,781 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 6.22 (ต่อ): แสดงรายละเอียดสถานการณ์ทางการเงินกรณีสถานการณ์ที่ย่ าแย่ (Worst Case) 
 

 
ปีท่ี0 ปีท่ี1 ปีท่ี2 ปีท่ี3 ปีท่ี4 ปีท่ี5 

ค่าดูแลเว็บไซด์ 
 

300,000 525,000 918,750 1,607,813 2,813,672 
ค่าพัฒนาเว็ปไซด์  

 
500,000 875,000 1,531,250 2,679,688 4,689,453 

ค่าโปรโมทเว็บไซด์  
 

900,000 1,575,000 2,756,250 4,823,438 8,441,016 
ค่าจ้างเงินเดือนและสวัสดิการ 

 
11,448,000 11,791,440 12,145,183 12,509,539 12,884,825 

ค่าเช่าออฟฟิศ 
 

360,000 360,000 360,000 360,000 360,000 
ค่าสาธารณูปโภค 

 
240,000 252,000 264,600 277,830 291,722 

ค่าใช้จ่ายในการด าเนินงานอ่ืนๆ 
 

360,000 378,000 396,900 416,745 437,582 
ค่าสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ ค่าการตลาด 

 
9,600,000 10,080,000 10,584,000 11,113,200 11,668,860 

จ่ายคืนเงินกู้ 
 

1,000,000 1,000,000 1,000,000 1,000,000 1,000,000 

รวมค่าใช้จ่าย -33,949,890 24,908,000 27,186,440 30,569,433 35,860,126 44,462,910 

ก าไร (ขาดทุน) ก่อนดอกเบี้ย ภาษี ค่าเสื่อม
ราคา และค่าตัดจ าหน่าย (EBITDA) 

 
-13,124,000 -6,564,440 5,519,067 27,294,749 66,058,121 

ค่าเสื่อมราคา 
 

328,820 328,820 328,820 328,820 328,820 
ดอกเบี้ยจ่าย -393,750 393,750 315,000 236,250 157,500 78,750 

ภาษีเงินได้ (20%) 
 

0 0 1,103,813 5,458,950 13,211,624 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 6.22 (ต่อ): แสดงรายละเอียดสถานการณ์ทางการเงินกรณีสถานการณ์ที่ย่ าแย่ (Worst Case) 
 

 
ปีท่ี0 ปีท่ี1 ปีท่ี2 ปีท่ี3 ปีท่ี4 ปีท่ี5 

กระแสเงินสดสุทธิหลังภาษี (ATCF)   -13,188,930 -6,550,620 4,507,823 22,007,119 53,096,567 

กระแสเงินสดสุทธิหลังภาษีของส่วนของผู้ถือ
หุ้น (Total Cash Flow to Equity) -34,343,640 -13,188,930 -6,550,620 4,507,823 22,007,119 53,096,567 

ทุนด าเนินกิจการ 50,000,000           

กระแสเงินสดสุทธิหลังภาษีของส่วนของผู้ถือ
หุ้นสะสม (Accumulated Cash Flow to 
Equity) 15,656,360 2,467,430 -4,083,190 424,633 22,431,752 75,528,319 

NPV ฿25,528,319.10 
IRR 10% 
Payback Period (ปี) 2.42 
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ตารางที่ 6.23: แสดงรายละเอียดสรุปผลตอบแทนทางการเงินของโครงการ 
 

Description Best Case Most Likely Case Worst Case 

รายได้ 156,533,945 126,483,930 110,521,031 

ก าไรสุทธิ 90,130,772 66,090,759 53,320,441 

กระแสเงินสดสุทธิ 89,906,898 65,866,885 53,096,567 

Payback Period 0.95 1.65 2.42 

NPV ฿108,480,113.35 ฿55,163,550.85 ฿25,528,319.10 

IRR 35% 20% 10% 

  
 1. สถานการณ์ท่ีผลประกอบการดีเยี่ยม (Base Case) แสดงว่าบริษัทมีสภาพคล่องทาง
การเงินสูงได้รับผลตอบแทนที่ดีมาก อีกท้ังยังเห็นได้ในปีที่ 5 ของการด าเนินกิจการบริษัทจะมีรายได้ 
156,533,945บาท ก าไรสุทธิ 90,130,772 บาท กับกระแสเงินสดสุทธิ 89,906,898 บาท มีมูลค่า
ปัจจุบันของกระแสเงินสดสุทธิ 108,480,113.35 บาท ท าให้จะสามารถคืนทุนภายในระยะเวลา 9 
เดือน จึงสรุปได้ว่าธุรกิจนั้นน่าลงทุนสอดคล้องกับค่า IRR อยู่ที่ 35% 
 2. สถานการณ์ท่ีผลประกอบการปกติ (Most Likely Case) แสดงว่าบริษัทมีสภาพคล่องทาง
การเงินในระดับที่ยอมรับได้ ได้รับผลตอบแทนที่ดี อีกท้ังยังเห็นได้ในปีที่ 5 ของการด าเนินกิจการ
บริษัทจะมีรายได้ 126,483,930 บาท ก าไรสุทธิ 66,090,759 บาท กับกระแสเงินสดสุทธิ 
65,866,885 บาท มีมูลค่าปัจจุบันของกระแสเงินสดสุทธิ 55,163,550.85 บาท ซึ่งท าให้จะสามารถ
คืนทุนภายในระยะเวลา 1 ปี 6 เดือน จึงสรุปได้ว่าธุรกิจนั้นยังคงน่าลงทุนสอดคล้องกับค่า IRR อยู่ที่ 
20% 
 3. สถานการณ์ท่ีผลประกอบการตกต่ า (Worst Case) แสดงว่าบริษัทมีสภาพคล่องทาง
การเงินในระดับที่ต่ า แต่ได้รับผลตอบแทนไม่ดีเท่ากับสองสถานการณ์แต่ยังสามารถรับได้โดยบริษัท
จะมีรายได้ 110,521,031 บาท ก าไรสุทธิ 53,320,441 บาท กับกระแสเงินสดสุทธิ 53,096,567 บาท 
มีมูลค่าปัจจุบันของกระแสเงินสดสุทธิเท่ากับ 25,528,319.10 บาท ซึ่งท าให้จะสามารถคืนทุนภายใน
ระยะเวลา 2 ปี 4 เดือน จึงสรุปได้ว่าธุรกิจนั้นไม่น่าลงทุนสอดคล้องกับค่า IRR น้อยกว่าที่ 10% 
 



      7 
                            

 
7.1       จากการวจิยั 
 7.1.1 สรุปผลการวิจัย 
 ผลการศึกษาและการวิเคราะห์กลุ่มตัวอย่างทั้งหมดจ านวน 385 ตัวอย่าง พบว่าผู้ฟังวิทยุ
ออนไลน์เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย โดยอยู่ในช่วงอายุระหว่าง 20 ถึง 30 ปี และผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาอยู่ในช่วงระดับปริญญาตรี ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด มีอาชีพ
เป็นนักเรียนและนักศึกษา มีรายได้ระหว่าง 20,001 ถึง 30,000 บาท ต่อเดือน  
 ในด้านพฤติกรรมการเปิดรับสื่อวิทยุออนไลน์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่รับฟังทาง
แอพพลิเคชั่นและฟังทางเว็บไซต์ โดยใช้เวลาฟังในช่วงเย็น (15.01 - 18.00 น.) มีระยะเวลาในการฟัง
แต่ละครั้งประมาณ 1 ชั่วโมง - 2 ชั่วโมง และในแต่ละวันเปิดฟังวิทยุออนไลน์ 2-3 ครั้ง ทั้งนี้
พฤติกรรมในการรับฟังวิทยุออนไลน์ผู้ฟังจะฟังคนเดียวหรือฟังกับเพ่ือน โดยส่วนใหญ่แนวเพลงที่ชอบ
ฟัง คือ POP หรือแนว Jazz และหากต้องเสียค่าใช้จ่ายในการฟังเพลงกลุ่มตัวอย่างจะไม่ยินดีเสียเงิน  
 ในด้านทัศนคติการเปิดรับสื่อวิทยุออนไลน์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติเก่ียวกับการเปิดรับ
สื่อวิทยุออนไลน์ในภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย (ค่าเฉลี่ย 3.75) เมื่อพิจารณาในรายละเอียด พบว่า 
ผู้ฟงัเห็นด้วยอย่าง จ านวน 2 ข้อ ได้แก่ ความสะดวกสบายในการรับฟัง (ค่าเฉลี่ย 4.26) และฟังเพราะ
รูปแบบรายการ (ค่าเฉลี่ย 4.21) ส่วนข้อที่ผู้ฟังเห็นด้วย ได้แก่ ฟังเพราะเนื้อหารายการ (ค่าเฉลี่ย 
4.11) ฟังเพราะติดตามผู้ด าเนินรายการ (ค่าเฉลี่ย 3.79) ฟังเพราะไม่มีโฆษณา (ค่าเฉลี่ย 3.75) และ
เพ่ือแลกเปลี่ยนความคิดเห็น (ค่าเฉลี่ย 3.45) ส่วนข้อที่ผู้ฟังมีทัศนคติเฉยๆ ได้แก่ ฟังเพ่ือการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าและบริการ (ค่าเฉลี่ย 3.33) และฟังเพราะคนแนะน า (ค่าเฉลี่ย 3.20) ตามล าดับ 
 ในด้านความพึงพอใจในการเปิดรับสื่อวิทยุออนไลน์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความพึง
พอใจในการเปิดรับสื่อวิทยุออนไลน์ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 3.93) เมื่อพิจารณาในราย
ด้าน พบว่า ผู้ฟังมีความพึงพอใจในระดับมากทุกด้าน เรียงตามค่าเฉลี่ย ได้แก่ (1) ด้านรูปแบบเพลง 
โดยผู้ฟังพึงพอใจเรื่องความหลากหลายของเพลงที่ไม่มีการแบ่งค่ายมากท่ีสุด (2) ด้านเทคนิคการจัด
รายการโดยผู้ฟังพึงพอใจเรื่องการให้ความรู้และข้อมูลที่ถูกต้องมากท่ีสุด และ (3) ด้านผู้จัดรายการ 
โดยผู้ฟังพึงพอใจเรื่องผู้จัดเป็นที่นิยมในโลกออนไลน์ (เน็ตไอดอล) ตามล าดับ 
 7.1.2 อภิปรายผล 
 จากการศึกษาข้อมูล กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงร้อยละ 70.9 เพศชายร้อยละ 29.1 
โดยอยู่ในช่วงอายุระหว่าง 20-30 ปี และผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาอยู่ในช่วง
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ระดับปริญญาตรีร้อยละ 34.5 ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสดร้อยละ 55.1 มีอาชีพเป็นนักเรียนและ
นักศึกษาร้อยละ 38.7 มีรายได้ระหว่าง 20,001 ถึง 30,000 บาท ต่อเดือน ร้อยละ 44.4 
 ทั้งนี้ด้านพฤติกรรมการเปิดรับสื่อวิทยุออนไลน์การศึกษาวิจัยจากกลุ่มตัวอย่าง พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่รับฟังวิทยุออนไลน์ทางแอพพลิเคชั่น ร้อยละ 56.1 และฟังทางเว็บไซต์ ร้อยละ 43.9 
ทั้งนี้เพราะความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีการสื่อสารรูปแบบใหม่หรือเทคโนโลยีดิจิทัล ท าให้วิทยุพัฒนา
ตามเทคโนโลยีโดยไม่ข้อจ ากัดในเรื่องของสถานที่และเวลา มีการเปลี่ยนการส่งสัญญาณจากระบบเดิม 
คือ อนาล็อกมาสู่ดิจิตอลอย่างในปัจจุบันท าให้เกิดการสื่อสารกันแบบ Real Time ประกอบกับสื่อ
วิทยุเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ตรง  จุดและไม่ว่าจะอยู่ ณ สถานที่ใด และสื่อวิทยุมีราคาถูก สอดคล้อง
กับบทสัมภาษณ์ของ ธนารัตน์ พัฒนศิริ (การสื่อสารส่วนบุคคล, 6 กรกฎาคม 2558) กล่าวถึง 
สถานการณ์ธุรกิจสื่อวิทยุออนไลน์ว่าในปัจจุบันมีการแข่งขันกันสูง แต่กลุ่มผู้ฟังยังมีน้อย นอกจากนี้    
โสภัทร นาสวัสดิ์ (การสื่อสารส่วนบุคคล, 9 มิถุนายน 2558) กล่าวว่า สื่อวิทยุออนไลน์ปัจจุบันยังมีไม่
มาก เพราะสื่อวิทยุ FM ยังมีอยู่ ประกอบกับวิทยุออนไลน์ต้องใช้ศักยภาพทางด้าน Production ซ่ึง
ผู้ประกอบการยังเป็นรายย่อยและยังไม่มีความพร้อมในการผลิต 
 ทั้งนี้ด้านทัศนคติการเปิดรับสื่อวิทยุออนไลน์ พบว่า ผู้ฟังมีทัศนคติเกี่ยวกับการเปิดรับสื่อวิทยุ
ออนไลน์ในภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย โดยผู้ฟังเห็นด้วยมากที่สุดในเรื่องของความสะดวกในการฟัง 
และฟังเพราะรูปแบบรายการ สอดคล้องกับบทสัมภาษณ์ของ โสภัทร นาสวัสดิ์ (การสื่อสารส่วน
บุคคล, 9 มิถุนายน 2558), ธนารัตน์ พัฒนศิริ (การสื่อสารส่วนบุคคล, 6 กรกฎาคม 2558) และ 
วรพจน์ นิ่มวิจิตร (การสื่อสารส่วนบุคคล, 11 มิถุนายน 2558) สรุปไว้ว่า วิทยุเป็นสื่อที่เข้าถึงง่าย 
สื่อสารกับผู้ฟังได้รวดเร็วมากขึ้น และมีอนาคตจะเติบโตในตลาด ประกอบการจึงต้องวางแผนกลยุทธ์
ว่าจะบริหารธุรกิจให้ชัดเจน เช่น กลุ่มเป้าหมายหรือผู้ฟังเฉพาะกลุ่ม หาเอกลักษณ์หรือจุดเด่นของ
รายการ เป็นต้น 
 ทั้งนี้ด้านความพึงพอใจในการเปิดรับสื่อวิทยุออนไลน์ พบว่า ผู้ฟังวิทยุออนไลน์ มีความพึง
พอใจในการเปิดรับสื่อวิทยุออนไลน์ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก แต่ละด้านอภิปรายผลได้ดังนี้ ด้าน
รูปแบบเพลง ผู้ฟังมีความพึงพอใจในระดับมาก โดยผู้ฟังพึงพอใจมากท่ีสุดในเรื่องชองเพลงเป็นที่นิยม 
ไม่แบ่งค่าย และเพลงตรงกับกระแสสังคม ทั้งนี้อาจเป็นเพราะผู้ฟังเปิดรับสื่อวิทยุเพ่ือต้องการความ
บันเทิง ผ่อนคลาย หรือหาความรู้ต่าง ๆ ดังนั้นรูปแบบของเพลงที่เปิดในรายการต้องไม่มีการแบ่งค่าย 
เพลงทันสมัยเป็นที่นิยมในปัจจุบัน สอดคล้องกับบทสัมภาษณ์ของ โสภัทร นาสวัสดิ์ (การสื่อสารส่วน
บุคคล, 9 มิถุนายน 2558) ว่าผู้ผลิตต้องตอบสนองความต้องการของผู้ฟัง ควรเปิดเพลงที่หลากหลาย 
และให้ความส าคัญกับ Production และ Promotion ส่วน ธนารัตน์ พัฒนศิริ  (การสื่อสารส่วน
บุคคล, 6 กรกฎาคม 2558) กล่าวถึง ปัจจัยส าคัญที่ท าให้ผู้ฟังพึงพอใจมากท่ีสุดคือ ผู้ฟังสามารถเลือก
เพลงได้ตามความชอบของตนเอง อีกท้ังรายการต้องเปิดกว้างในการเลือกเพลงโดยไม่มีการแบ่งค่าย 
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นอกจากนี้ วรพจน์ นิ่มวิจิตร (การสื่อสารส่วนบุคคล, 11 มิถุนายน 2558) กล่าวว่า วิทยุออนไลน์ต้อง
ให้ผู้ฟังมีส่วนร่วมขณะท ารายการ มีการสื่อสารกับผู้ฟังมากขึ้น นอกจากเปิดเพลงให้ฟังแล้วอาจท า
กิจกรรมอย่างอ่ืนร่วมด้วย 
 ด้านเทคนิคการจัดรายการ ผู้ฟังมีความพึงพอใจในระดับมาก โดยผู้ฟังพึงพอใจมากท่ีสัดใน
เรื่องการให้ความรู้และข้อมูลที่ถูกต้อง ทั้งนี้เพราะรายการวิทยุนอกจากจะเปิดเพลงให้ผู้ฟังแล้ว ผู้
ด าเนินรายการอาจน าเสนอเกร็ดความรู้ต่างๆ ด้วย ดังนั้น ความรู้และข้อมูลนั้นต้องมีความถูกต้อง 
แหล่งที่มาของข้อมูลน่าเชื่อถือ เป็นต้น นอกจากนี้เทคนิคการจัดรายการต้องมีวิธีการพูดที่ดี 
สร้างสรรค์ ชวนให้ติดตาม และรูปแบบรายการต้องน่าสนใจและมีการปรับเปลี่ยนอยู่เสมอ โสภัทร  
นาสวัสดิ์ (การสื่อสารส่วนบุคคล, 9 มิถุนายน 2558) เสนอแนะไว้ว่า ควรเน้นคุณภาพการฟังท่ีชัดเจน 
การเปิดเพลงในรายการต้องเน้น Production ทีด่ี และเนื้อหาการจัดรายการต้องสอดคล้องกับ
รูปแบบรายการด้วย 
 ด้านผู้จัดรายการ ผู้ฟังมีความพึงพอใจในระดับมาก โดยผู้ฟังพึงพอใจมากเป็นล าดับที่หนึ่ง 
ได้แก่ ผู้จัดรายการเป็นที่นิยมในโลกออนไลน์ (เน็ตไอดอล)  ธนารัตน์ พัฒนศิริ (การสื่อสารส่วนบุคคล, 
6 กรกฎาคม 2558) กล่าวถึง ผู้ด าเนินรายการวิทยุว่าต้องมีความรอบรู้ เน้นสาระที่เป็นประโยชน์ และ
ต้องคิดก่อนพูดเสมอ โดยเลือกเปิดเพลงให้มากและพูดให้น้อยที่สุด เพราะผู้ฟังต้องการความเพลิด
เพลิงมากกว่าการฟังดีจีพูด นอกจากนี้ คุณวรพจน์ (สัมภาษณ์, 2558) กล่าวว่า ผู้ด าเนินรายการต้อง
เป็นตัวของตัวเองในการเลือกเพลง มีบุคลิกภาพท่ีดี มีน้ าเสียงที่น่าฟัง ส่วน โสภัทร นาสวสัดิ์ (การ
สื่อสารส่วนบุคคล, 9 มิถุนายน 2558)  กล่าวว่า ผู้ด าเนินรายการต้องมีความรู้ในเรื่องต่างๆ เป็นอย่าง
ดี ต้องมีความรู้ในเรื่องเพลง เช่น ท าหนังสือเพลง หรือเคยจัดรายการเพลงมาก่อน เป็นต้น 
 7.1.3 ข้อเสนอแนะ 
  7.1.3.1 ในการเก็บข้อมูลในเชิงปริมาณของกลุ่มตัวอย่างควรมีการศึกษาพฤติกรรมการ
รับฟังวิทยุออนไลน์ จ าแนกตามกลุ่มผู้ฟัง และควรเก็บแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างในปริมาณที่
มากกว่า 385 คน เป็นจ านวน 424 คน  
  7.1.3.2 ควรศึกษาตัวแปรของความพึงพอใจเพ่ิมเติม เช่น ช่วงเวลาในการน าเสนอ 
ความยาวในการออกอากาศ และการมีส่วนร่วมในรายการ เป็นต้น 
  7.1.3.3         เพ่ือประกอบ      วิทยุออนไลน์และแอพพลิเคชั่น ICON RADIO 
ซ่ึง               แนวโน้มการ      ในอนาคต เพราะกระแสการบริโภคสื่อออนไลน์ได้รับความนิยม
มากในยุคปัจจุบันจึงมีความเป็นไปได้ในการน าไปประกอบธุรกิจจริง    
                                                                                
                                                                      แ         
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  7.1.3.4 การศึกษาวิจัยควรศึกษากับกลุ่มตัวอย่างทั้งในเขตกรุงเทพมหานครและ
ต่างจังหวัดด้วย เพราะกลุ่มผู้ฟังหรือรับสื่อออนไลน์เป็นทั้งกลุ่มผู้ฟังในกรุงเทพมหานครและ
ต่างจังหวัด 
 
7.2                     
 ความเสี่ยงจากการด าเนินธุรกิจมักเกิดขึ้นได้ด้วยปัจจัยหลายอย่างด้วยกัน ผู้จัดท าโครงการจึง
ต้องคาดการณ์ความเสี่ยงที่อาจเกิดข้ึนตามการประมาณการรายได้        การประมาณการรายได้เพ่ือ
วิเคราะห์ความเสี่ยงจา                       ด้วยกัน       
 
ตารางที่ 7.1: ผลสรุปตอบแทนทางการเงิน 
 

 
 7.2.1 ก                     (Best Case) 
 กรณีได้ผลก าไรมากท่ีสุด เป็นกรณีท่ีไม่มีความเสี่ยงเกิดข้ึนและผลตอบรับจากการด าเนินงาน
เป็นไปอย่างดีที่สุด ซึ่งปัจจัยทั้งภายในและภายนอกเอ้ืออ านวยต่อการด าเนินธุรกิจขององค์กร ทั้งการ
ที่ลูกค้าส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับการท าการตลาดผ่านสื่อออนไลน์และแอพพลิเคชั่นมากข้ึน กระแส
การเปิดรับและการบริโภคสื่อออนไลน์ได้รับความสนใจจากผู้บริโภคสื่อมากขึ้น  ผู้ด าเนินรายการของ
องค์กรได้รับความนิยมและมีแฟนคลับเป็นจ านวนมาก จ านวนคู่แข่งขันในธุรกิจเดียวกันมีอยู่จ านวน
น้อย การจัดกิจกรรมของทางคลื่น ICON RADIO ได้รับความสนใจมีผู้ฟังเข้าร่วมกิจกรรมและเกิดการ
แชร์เพ่ือบอกต่อให้มาร่วมกิจกรรมกัน การน าเสนอเพลงในช่วงต่างๆได้รักระแสตอบรับดีมากโดยมี
ผู้ฟังรอฟังช่วงนั้นๆจนเป็นกระแสที่พูดถึงกัน (Talk of The Town) และมีลูกค้าสนใจลงโฆษณากับ
องค์กรจนช่วงเวลาโฆษณาเต็ม ทั้งหมดนี้เป็นกรณีท่ีองค์กรคาดการณ์ไว้หากการด าเนินงานมีปัจจัย
ส่งเสริมการด าเนินธุรกิจขององค์กรเป็นอย่างมาก 
 7.2.2                                         (Most Likely Case) 
 กรณีนี้จะ               ทั้งภายในและภายนอกเป็นปกติตามที่ได้คาดการณ์ไว้ท าให้การ
ด า          เป็นไป      การด าเนิน   ที่บริษัทได้วางไว้ ทั้งการได้รับกระแสตอบรับที่ดีจากผู้ฟัง

 Best Case Most Likely Case Worst Case 

Payback Period 0.95 1.65 2.42 

NPV ฿108,480,113.35 ฿55,163,550.85 ฿25,528,319.10 
IRR 35% 20% 10% 
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วิทยุออนไลน์ การเป็นที่รู้จักในวงกว้างในหมู่ผู้ที่ชื่นชอบการวิทยุและผู้ที่นิยมใช้สื่อออนไลน์ จ านวน
ลูกค้าท่ีสนใจลงโฆษณากับทางองค์กรเป็นไปตามที่คาดการณ์ไว้ พันธมิตรที่เกี่ยวข้องมีความสัมพันธ์
อันดีต่อกันท าให้การท างานราบรื่น ผู้ด าเนินรายการที่วางไว้ได้ร่วมงานด้วยกัน การน าเสนอเพลง
ในช่วงต่างๆได้รับความนิยมเป็นอย่างดี และผู้ฟังร่วมเล่นกิจกรรมที่องค์กรจัดขึ้น  ท าให้ผล
ประกอบการเป็นไปตามที่องค์กรได้วางไว้ 
 7.2.3                        (Worst Case)  
     สุดท้ายเป็นกรณีที่ผู้ด าเนินธุรกิจไม่ต้องการให้เกิดขึ้นมากท่ีสุด เพราะจะท าให้ธุรกิจเกิด
ความเสี่ยงมากและอาจเกิดความเสียหายได้ มักเกิดข้ึนเมื่อปัจจัยต่างๆไม่เป็นไปตามแผนการ
ด าเนินงานที่องค์กรได้วางไว้ หรือเกิดวิกฤตทางสังคมที่ส่งผลกระทบต่อการด าเนินธุรกิจขององค์กร 
ความไม่มั่นคงทางการเมืองที่ส่งผลต่อเศรษฐกิจท าให้เศรษฐกิจของประเทศถดถอยส่งผลต่อการลงทุน
ด้านการตลาดของผู้ประกอบการรายอ่ืนที่ลดค่าใช้จ่ายด้านการตลาด ท าให้ ICON RADIO มีลูกค้าที่
ต้องการลงโฆษณาน้อยลงหรือราคาขายโฆษณาไม่เป็นไปตามท่ีตั้งไว้ ผู้ด าเนินรายการที่คัดเลือกมา
ไม่ได้รับความนิยมจากผู้ฟัง มีสื่อใหม่เกิดขึ้นมากมายท าให้เกิดสภาวะการแย่งส่วนแบ่งทางการตลาด
จากสื่อออนไลน์ ทีมงานออกแบบช่วงการน าเสนอเพลงไม่ถูกใจผู้ฟังท าให้มีผู้ฟังน้อยหรือไม่ค่อยได้รับ
ความนิยมส่งผลให้ลูกค้าลงโฆษณาน้อยตามไปด้วย ผู้บริโภคสื่อเปลี่ยนไปให้ความสนใจการใช้สื่อใน
รูปแบบอื่นมากกว่าสื่อออนไลน์ ซึ่งทั้งหมดนี้เป็นปัจจัยที่ท าให้สื่อวิทยุออนไลน์ของ ICON RADIO มี
ความเสี่ยงมากในการด าเนินธุรกิจ 
 จากกรณีความเสี่ยงทั้ง 3 กรณีดังกล่าว    จัดท าโครงการจึงต้องมีการ            ความ
เสี่ยงที่อาจเกิดข้ึนได้ โดยวางแผนการปฏิบัติงานในด้านต่างๆที่มีความเสี่ยงต่อความส าเร็จขององค์กร 
ซึ่งได้วางแผน                ในการด าเนินงานด้านต่างๆที่มีแนวโน้มเกิดความเสี่ยงได้       
 1. ความเสี่ยง            
 เป็นความเสี่ยงที่เกิดข้ึนในกรณีท่ีมีเหตุการณ์ภายนอกไม่สอดคล้องกับนโยบายหรือแผนการ
ด าเนินงานขององค์กรที่วางไว้ และส่งผลกระทบต่อเป้าหมายขององค์กร หรือการที่องค์กรวาง
แผนการด าเนินงานโดยมีวัตถุประสงค์และเป้าหมายไม่สอดคล้องต่อเศรษฐกิจ สังคม การเมือง และ
การตลาดของประเทศ จึงต้องวางแผนปรับเปลี่ยนแผนการด าเนินหากเกิดสภาวะความเสี่ยงทั้งการ
วางแผนส ารองการปรับกลยุทธ์การด าเนินงานให้สอดคล้องต่อเศรษฐกิจของประเทศในกรณีที่
เศรษฐกิจเกิดการชะลอตัวลูกค้าตัดสินใจยากในการเลือกซ้ือโฆษณาโดยการจัดท าโปรโมชั่นแพคเกจ
การซื้อโฆษณาแบบพิเศษที่ท าให้ลูกค้าเห็นความคุ้มค่าในการลงโฆษณาสื่อออนไลน์ น าโอกาสของการ
ที่ผู้บริโภคในปัจจุบันเปิดรับสื่อและนิยมบริโภคสื่อออนไลน์และแอพพลิเคชั่นกันมากขึ้น ในด้านกล
ยุทธ์การน าเสนอเพลงในช่วงต่างๆที่ต้องปรับให้สอดคล้องกับความต้องการหรือความนิยมของผู้ฟัง
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กลุ่มเป้าหมายอย่างกระแสความนิยมเพลง Pop และเพลง K-Pop ที่ได้รับความนิยมมากเพ่ือดึงให้
ผู้ฟังวิทยุมาฟังคลื่นของ ICON RADIO มากขึ้นอันจะส่งผลต่อการขายโฆษณาขององค์กรได้มากข้ึน  
 2. ความเสี่ยง        ฏิ        
 เป็นความเสี่ยงที่เกี่ยวข้องกับการปฏิบัติงานทุกขัน้ตอนของการด าเนินงานทั้งระบบการ
ปฏิบัติการ เทคโนโลยีสารสนเทศ ระบบข้อมูลที่ต้องใช้ในการด าเนินงานที่ส่งผลต่อประสิทธิภาพใน
การด าเนินงาน ซึ่งต้องวางแผนด้านการปฏิบัติงานให้สอดคล้องกับสถานการณ์อย่างการปรับเปลี่ยน
การปฏิบัติงานให้มีระบบที่ส่งผลให้การด าเนินงานของทุกฝ่ายราบรื่นไม่เกิดปัญหาอันส่งผลต่อ
ความส าเร็จของธุรกิจได้ เช่น วางระบบการปฏิบัติงานให้มีการก าหนดระยะเวลาการด าเนินงานที่เป็น
แบบแผนเพื่อการส่งต่องานให้อีกฝ่ายได้ด าเนินการต่อซึ่งงานจะมีมาตรฐานของคุณภาพงาน การ
ปฏิบัติงานด้านเทคโนโลยีที่ได้น าระบบเทคโนโลยีที่ทันสมัยมาใช้เช่น เครื่องมือที่มีคุณภาพท าให้การ
ออกอากาศไม่สะดุด เครื่องมือที่ลดขั้นตอนการปฏิบัติให้สะดวกยิ่งข้ึน เป็นต้น 
 3. ความเสี่ยงด้านนโยบาย 
 เป็นความเสี่ยงที่เกี่ยวข้องกับกฎ ระเบียบ ข้อบังคับ และกฎหมายที่เก่ียวข้องกับการด าเนิน
ธุรกิจวิทยุออนไลน์ที่ไม่สามารถปฏิบัติตามกฎต่างๆได้หรือมีนโยบายบางอย่างไม่สอดคล้องกับนโยบาย
ของหน่วยงานอ่ืนที่เกี่ยวข้องกับองค์กร เช่น การท าสัญญาเช่าที่ประกอบธุรกิจหากองค์กรประสบ
ความส าเร็จในการด าเนินธุรกิจเจ้าของที่อาจจะมีการเปลี่ยนแปลงนะโยบายซึ่งผู้ด าเนินธุรกิจจึงเป็น
ต้องท าสัญญาการเช่าให้ชัดเจนหรือมีการเจรจาหากเกิดเหตุการณ์นี้ขึ้น การปรับการน าเสนอสื่อวิทยุ
ออนไลน์ให้สอดคล้องกับนโยบายของภาครัฐบาลในกรณีที่รัฐบาลมีการปรับเปลี่ยนกฎหมายออนไลน์
เพ่ือความมั่นคงของประเทศ การปรับเปลี่ยนกฎระเบียบภายในองค์กรหากเกิดปัญหาที่ส่งผลต่อการ
ด าเนินงานขององค์กรให้บุคลากรในองค์กรรับรู้และยอมรับในกฎระเบียบนั้นๆ  
 4.             
                               ในสภาวะที่องค์กรเกิดความเสี่ยงที่บุคลากรมีส่วน
เกี่ยวข้อง อย่างสภาวะที่องค์กรได้รับผลก าไรน้อยกว่าที่คาดการณ์ไว้ จ าเป็นต้องมีการลดจ านวน
บุคลากรลงซึ่งท าให้ต้นทุนการด าเนินงานลดลงช่วยเพิ่มผลกไรให้องค์กรสามารถด าเนินธุรกิจต่อไปได้ 
หรือวางระบบการด าเนินงานให้เหมาะสมกับความสามารถของบุคลากรในแต่ละคนเพ่ือเพ่ิมโอกาสใน
ความส าเร็จขององค์กร การบริหารบุคลากรให้เกิดการวางตัวบุคลากรถูกต้องตามต าแหน่งงานที่ควร
จะเป็นจะช่วยลดความเสี่ยงในการด าเนินงานได้เป็นอย่างดี 
 5.             
                               ในสภาวะที่องค์กรอาจเกิดการขาดทุนหรือไม่เกิดสภาพ
คล้องด้านการเงิน ซ่ึง                                          ผลประกอบการ  
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 การ                   ให้เป็นไปตามที่วางแผนไว้ การลดค่าใช้จ่ายที่ไม่จ าเป็นออกเพ่ือลด
ต้นทุนการด าเนินงาน การวางระบบการปฏิบัติงานให้เป็นระบบและวางบุคลากรในแต่ละต าแหน่งงาน
ให้เหมาะสมเพ่ือลดค่าใช้จ่ายในการจ้างงานให้อยู่ในงบประมาณที่ก าหนด การพัฒนาสินค้าและ
บริการขององค์กรให้เกิดการต่อยอดสร้างมูลค่าเพ่ิม (Add Value) อย่างการจัดท าสินค้า Official 
ICON RADIO ขายให้แก่แฟนคลับขององค์กร เพ่ือความคุ้มค่าแก่การลงทุนท าให้ลดปัญหาความเสี่ยง
ด้านการเงินลงได้  
 
7.3                   
 7.3.1 การ  เคราะห์ข้อมูลด้านธุรกิจสื่อวิทยุออนแอร์และสื่อวิทยุออนไลน์ในปัจจุบันว่ามี
แนวโน้มเป็นอย่างไร เพ่ือน าข้อมูลที่ได้มาวางแผนการด าเนินธุรกิจสื่อวิทยุออนไลน์และแอพพลิเคชั่น
ให้ประสบความส าเร็จ 
 7.3.2 การวิเคราะห์ช่วงเวลาที่เหมาะสมในการด าเนินธุรกิจวิทยุออนไลน์ว่าควรเริ่มด าเนิน
ธุรกิจในช่วงใดท่ีเอ้ืออ านวยต่อการด าเนินธุรกิจขององค์กร ให้เกิดกระแสตอบรับที่ดีในระยะเวลาที่ท า
ให้สามารถคืนทุนได้เร็ว ซึ่งช่วงเวลาที่เหมาะสมจะท าให้องค์กรมีโอกาสประสบความส าเร็จได้ 
 7.3.3 การวิเคราะห์ปัจจัยภายในและภายนอก เพ่ือน ามาวางแผนการด าเนินงานให้เหมาะสม
กับธุรกิจวิทยุออนไลน์ จะช่วยให้การด าเนินงานราบรื่นช่วยลดความเสี่ยงในการด าเนินงาน 
 7.3.4                       ทั้งทางตรงอย่างผู้ประกอบธุรกิจวิทยุออนไลน์ และคู่แข่งขัน
ทางอ้อมอย่างสื่อวิทยุออนแอร์และสื่อสมัยใหม่ที่เกิดข้ึนมากมาย เพื่อหาแนวทางการวางแผนก าหนด
กลยุทธ์การด าเนินงานวิทยุออนไลน์ให้เกิดความแตกต่างและน่าสนใจกว่าคู่แข่งขันในอุตสาหกรรม
เดียวกัน 
 7.3.5         มาตรฐานที่ดีของการด าเนินธุรกิจวิทยุออนไลน์ให้เป็นมาตรฐานที่ได้รับการ
ยอมรับอย่างสม่ าเสมอ ซึ่งจะท าให้ธุรกิจได้รับการยอมรับในวงกว้างและด าเนินธุรกิจอยู่ในวงการได้
นาน   
 7.3.6 นอกจากจะรักษามาตรฐานที่ดีให้องค์กรแล้วยังต้อง     การด าเนินงานขององค์กรให้
มีมาตรฐานที่ดีขึ้น มีการสร้างสรรค์งานด้านวิทยุออนไลน์ให้เกิดความแตกต่างจากวิทยุออนไลน์รูป
แบบเดิมที่มีอยู่แล้วให้เกิดนวัตกรรมใหม่ที่เกิดการพัฒนาสื่อวิทยุออนไลน์ของประเทศ  
 7.3.7 การสร้างความสัมพันธ์อันดีต่อพันธมิตรที่เก่ียวข้องกับการด าเนินธุรกิจ เพื่อให้การ
ด าเนินธุรกิจราบรื่น และการบริหารงานโดยให้ความส าคัญต่อพนักงานในองค์กรเพราะบุคลากรทุกคน
ในองค์กรมีส่วนส าคัญที่ท าให้องค์กรประสบความส าเร็จได้ 
 7.3.8 การจัดท างบประมาณทางการเงินขององค์กรในแต่ละปีให้สอดคล้องกับสถานการณ์
และการด าเนินธุรกิจขององค์กร เพราะการเงินเป็นความเสี่ยงที่ส าคัญต่อการด าเนินธุรกิจ 
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ภาคผนวก ก 
บทสรปุผูบ้รหิาร 

 
 ผู้วิจัยได้ศึกษาถึงโครงการ ICON RADIO วิทยุออนไลน์ที่จะท าให้คุณรู้เท่าทันอย่างบันเทิง 
โดยมีการศึกษาถึงแนวทางและแนวโน้มของธุรกิจ วิทยุออไลน์ รวมถึงสภาพคล่องทางการแข่งขันและ
ปัจจัยต่างๆ ในการด าเนินธุรกิจ จากนั้นจึงได้มีการทดลองวางแผนการจัดตั้งธุรกิจโครงการ ICON 
RADIO วิทยุออนไลน์ที่จะท าให้คุณรู้เท่าทันอย่างบันเทิงขึ้นโดยมีการศึกษาวิเคราะห์ถึงปัจจัยถึง
ทางด้านการแข่งขัน สภาพแวดล้อมภายนอกและภายใน การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมที่มีผลกระทบ
ต่อโครงการ รวมถึงแนวโน้มของธุรกิจวิทยุออนไลน์ โดยมีการมุ่งเน้นไปธุรกิจผู้น าสื่อวิทยุรูปแบบใหม่
ด้านออนไลน์และแอพพลิเคชั่นและผลิตรายการวิทยุออนไลน์โดยมีเนื้อหาที่หลากหลาย ผสมผสานทั้ง
ความบันเทิงและความรู้ โดยเป็นการศึกษาวิจัยข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างของผู้ฟังสื่อวิทยุออนไลน์ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
ผู้วิจัยได้จัดท าแผนธุรกิจโครงการ ICON RADIO วิทยุออนไลน์ที่จะท าให้คุณรู้เท่าทันอย่างบันเทิง ไว้
ในระยะเวลา 5 ปี นับตั้งแต่ปี 2558 โดยมีเงินลงทุนทั้งสิ้น 50,000,000 บาท จากนั้นผู้วิจัยได้ก าหนด
ท าสมมติฐานทางการเงินไว้ 3 กรณี ได้แก่ กรณีผลประกอบการดีเยี่ยม (Best Case) กรณีผล
ประกอบการปกติ (Most Likely Case) และในกรณีผลประกอบการตกต่ า (Worst Case) โดยมี
เงื่อนไขของรายได้จากส่วนของรายได้จากส่วนของการขายแพ็คเกจ รายได้โฆษณา รายได้จากการขาย
ดาวโหลดเพลง  รายได้จากการขายแบนเนอร์โฆษณาบนเว็บไซต์และแอพพลิเคชั่น ซึ่งสามารถสรุปผล
ทางการเงินได้ดังนี้ 

 
 จากผลการศึกษาของโครงการพบว่ามีแนวโน้มการเติบโตสูงขึ้นและสามารถมีการปรับตัวตาม
สถานการณ์ได้อย่างรวดเร็วและเหมาะสมตามแต่ละสถานการณ์ ซึ่งจากการคาดการณ์ท่ีทางโครงการ

Description Best Case Most Likely Case Worst Case 

รายได้ 156,533,945 126,483,930 110,521,031 

ก าไรสุทธิ 90,130,772 66,090,759 53,320,441 

กระแสเงินสดสุทธิ 89,906,898 65,866,885 53,096,567 

Payback Period 0.95 1.65 2.42 

NPV ฿108,480,113.35 ฿55,163,550.85 ฿25,528,319.10 

IRR 35% 20% 10% 
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ได้มีการวิเคราะห์จะสามารถมีการด าเนินงานตามการปฏิบัติตามแผนที่วางไว้ สถานการณ์ที่ผล
ประกอบการดีเยี่ยม (Base Case) แสดงว่าบริษัทมีสภาพคล่องทางการเงินสูงได้รับผลตอบแทนที่ดี
มาก อีกท้ังยังเห็นได้ในปีที่ 5 ของการด าเนินกิจการบริษัทจะมีรายได้ 156,533,945บาท ก าไรสุทธิ 
90,130,772 บาท กับกระแสเงินสดสุทธิ 89,906,898 บาท มีมูลค่าปัจจุบันของกระแสเงินสดสุทธิ 
108,480,113.35 บาท ท าให้จะสามารถคืนทุนภายในระยะเวลา 9 เดือน จึงสรุปได้ว่าธุรกิจนั้นน่า
ลงทุนสอดคล้องกับค่า IRR อยู่ที่ 35%  สถานการณ์ท่ีผลประกอบการปกติ (Most Likely Case) 
แสดงว่าบริษัทมีสภาพคล่องทางการเงินในระดับที่ยอมรับได้ ได้รับผลตอบแทนที่ดี อีกท้ังยังเห็นได้ใน
ปีที่ 5 ของการด าเนินกิจการบริษัทจะมีรายได้ 126,483,930 บาท ก าไรสุทธิ 66,090,759 บาท กับ
กระแสเงินสดสุทธิ 65,866,885 บาท มีมูลค่าปัจจุบันของกระแสเงินสดสุทธิ 55,163,550.85 บาท ซึ่ง
ท าให้จะสามารถคืนทุนภายในระยะเวลา 1 ปี 6 เดือน จึงสรุปได้ว่าธุรกิจนั้นยังคงน่าลงทุนสอดคล้อง
กับค่า IRR อยู่ที่ 20% สถานการณ์ที่ผลประกอบการตกต่ า (Worst Case) แสดงว่าบริษัทมีสภาพ
คล่องทางการเงินในระดับที่ต่ า แต่ได้รับผลตอบแทนไม่ดีเท่ากับสองสถานการณ์แต่ยังสามารถรับได้
โดยบริษัทจะมีรายได้ 110,521,031 บาท ก าไรสุทธิ 53,320,441 บาท กับกระแสเงินสดสุทธิ 
53,096,567 บาท มีมูลค่าปัจจุบันของกระแสเงินสดสุทธิเท่ากับ 25,528,319.10 บาท ซึ่งท าให้จะ
สามารถคืนทุนภายในระยะเวลา 2 ปี 4 เดือน   
 ในการศึกษาวิจัยท าให้ทราบถึงแนวทางการจัดท าสื่อวิทยุทางออนไลน์และแอพพลิเคชั่น 
น าเสนอรายการทางวิทยุที่มีการผสมผสานความบันเทิงและสาระความรู้เข้าด้วยกันผ่านเพลงเก่าที่ถูก 
REMIXขึ้นมาใหม่ และยังเป็นการสร้างสังคมออนไลน์ส าหรับพูดคุยแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเกี่ยวกับ
รายการเพลงและมีการแลกเปลี่ยนพูดคุยกับผู้จัดรายการวิทยุที่มีชื่อเสียง โดยสามารถน าไปปฏิบัติงาน
จริงโดยใช้ก าหนดแผนธุรกิจตามท่ีได้ศึกษาโครงการ ICON RADIO วิทยุออนไลน์ที่จะท าให้คุณรู้เท่า
ทันอย่างบันเทิง 
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ภาคผนวก ข 
แบบสอบถาม 

เรื่อง “การศึกษาทัศนคตแิละความพงึพอใจในการเปดิรับฟงัสื่อวทิยุออนไลนข์องผู้ฟงัในเขต
กรงุเทพมหานคร“ 

 
เรียน ท่านผู้ตอบแบบสอบถาม 
 แบบสอบถามฉบับนี้เป็นส่วนหนึ่งของการท า IS เรื่อง “Icon radio วิทยุออนไลน์ที่จะท าให้
คุณรู้เท่าทันอย่างบันเทิง” การวิจัยครั้งนี้มีมุ่งหมายเพ่ือศึกษาพฤติกรรม ทัศนคติ และความพึงพอใจ
ในการเปิดรับสื่อวิทยุออนไลน์ของกลุ่มเป้าหมาย ท่านจึงเป็นส่วนหนึ่งที่ได้รับเลือกเป็นผู้ให้ข้อมูล การ
ตอบของท่านจะไม่น าไปใช้เป็นประโยชน์อย่างอ่ืนนอกจากการศึกษาวิจัยในครั้งนี้และผู้วิจัยจะเก็บไว้
เป็นความลับ โดยแบบสอบถามมี 5 ตอน ดังต่อไปนี้ 
 
 ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปด้านประชากรศาสตร์ 
  ตอนที่  2 พฤติกรรมการเปิดรับสื่อวิทยุออนไลน์ 
  ตอนที่  3 ทัศนคติในการเปิดรับสื่อวิทยุออนไลน์ 
  ตอนที่  4 ความพึงพอใจในการเปิดรับสื่อ 
  ตอนที่  5 ข้อเสนอแนะ 
  
 
 

นาย ภาณุวัฒน์  เจริญสุข 
นักศึกษาปริญญาโทหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัญฑิต 

สาขาการบริหารธุรกิจบันเทิงและผลิต 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
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ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปด้านประชากรศาสตร์      

ค าชี้แจงโปรดขีดเครื่องหมาย   ลงในช่องว่างหรือเขียนเติมลงในช่องว่างที่ก าหนดไว้ตามความ
จริง 
1. เพศ                 1. ชาย       2. หญิง 
 
2. อายุ                 1. ต่ ากว่า20            2. 21 - 30 ปี  
                                 3. 31 - 40 ปี     4. 41- 50 ปี    
             5. 50 ปีขึ้นไป 
 
3. ระดับการศึกษา                 1. ระดับประถมศึกษา โสด   2.ระดับมัธยมศึกษาระดั 
             3. อนุปริญญา                          4.ปริญญาตรี 
     5. ปริญญาโท                    6.ปริญญาเอก 
 
4. สถานะภาพ     1.โสด      2. สมรส 
     3. หย่าร้าง       
  
5. อาชีพ          1.ข้าราชการ    2. พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
           3. พนักงานบริษัทเอก  4.ธุรกิจส่วนตัว  
           5.นักเรียน / นักศึกษา  6. อ่ืนๆ...................... 
 
6. รายได้ต่อเดือน          1.ต่ ากว่า 10,000 บาท  2. 10,001 - 20,000 บาท 
            3. 20,001 - 30,000 บาท  4. 30,001 - 40,000 บาท 
                5. 40,001 - 50,000 บาท  6. 50,000 บาทข้ึนไป 
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ตอนที่ 2 พฤติกรรมการเปิดรับสื่อวิทยุออนไลน์ 

ค าชี้แจงโปรดขีดเครื่องหมาย  ลงในช่องที่ก าหนดไว้ตามความจริง 
2.1 ช่องทางในการเปิดรับสื่อวิทยุออนไลน์ของผู้ฟังวิทยุออนไลน์      
             1. เว็บไซต์   2. แอพพลิเคชั่น   3. นิตยสาร 
    4. สิ่งพิมพ์อ่ืนๆ (นสพ., แผ่นพับ ฯ)    5. ป้ายโฆษณา  
    6. สื่อบนยานพาหนะ   7. สื่อโทรทัศน์                
 
2.2 ช่วงเวลาในการเปิดรับสื่อวิทยุออนไลน์ของผู้ฟังวิทยุออนไลน์      
 1. เช้า 06.00-09.00 น.      2. กลางวัน 09.01-12.00 น.       3. บ่าย 12.01-15.00 น. 
 4. เย็น 15.01-18.00 น.       5. ค่ า 18.01-21.00 น.        6. ดึก 21.01-06.00 น. 
 
2.3 ระยะเวลาในการรับฟังในแต่ละครั้ง  
 1.  น้อยกว่า 15 นาที     2. 15 นาที - 30 นาที     3.  30 นาที - 1 ชั่วโมง            
 4.  1 ชั่วโมง – 2 ชั่วโมง      5.  2 ชั่วโมงข้ึนไป 
 
2.4 จ านวนครั้งในการเปิดรับสื่อวิทยุออนไลน์ในแต่ละวัน 
 1. 1-2 ครั้ง     2. 3-4 ครั้ง    3.5 ครั้งข้ึนไป                                
 
2.5 บุคคลที่รับฟังสื่อวิทยุออนไลน์ด้วย 
 1. เพ่ือน     2. พ่อแม่     3.พ่ีน้อง                              
 4. คนเดียว 
 
2.6 แนวเพลงที่ท่านชอบฟังมากท่ีสุด 
 1. Rock    2. POP    3. Jazz 
 4. Hiphop   5. Dance     6. Easy leasing 
     
2.7 หากมีค่าใช่จ่ายในการรับฟังท่านจะจ่ายไหม 
 1. เสียเงิน       2. ไม่เสียเงิน 
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ตอนที่ 3 ทัศนคติการเปิดรับสื่อวิทยุออนไลน์ 

ค าชี้แจงโปรดขีดเครื่องหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านเรื่องทัศนคติในการ
เปิดรับสื่อวิทยุออนไลน์ โดยเรียงล าดับดังนี้  
5  เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
4  เห็นด้วย 
3 เฉยๆ  
2ไม่เห็นด้วย 
1 ไม่เห็นด้วยอย่าง    

ปจัจยัในการเปิดรบัสื่อวทิยุออนไลน์ 5 4 3 2 1 
1. รับฟังเพราะรูปแบบรายการของวิทยุ  
ออนไลน์ 

     

2. รับฟังเพราะเนื้อหาในรายการ      
3. สะดวกในการรับฟังสื่อวิทยุออนไลน์      

4. การรับฟังเพ่ือติดตามผู้ด าเนินรายการ      
5. การรับฟังเพราะคนแนะน า      

6. การรับฟังเพ่ือแลกเปลี่ยนความคิดเห็น      

7. รับฟังเพ่ือการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ      

8. รับฟังโดยไม่มีโฆษณา      
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ตอนที่ 4 ความพึงพอใจในสื่อวิทยุออนไลน์ 

ค าชี้แจงโปรดขีดเครื่องหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านเรื่องความพึงพอใจในสื่อ 
วิทยุออนไลน์ โดยเรียงล าดับดังนี้  
5 พึงพอใจมากที่สุด 
4 พึงพอใจมาก 
3 พึงพอใจปานกลา  
2 พึงพอใจน้อย   
1 พึงพอใจน้อยที่สุด 

ความพงึพอใจดา้นตา่งๆในสือ่วทิยอุอนไลน ์ 5 4 3 2 1 
ดา้นรปูแบบเพลง 
1.เพลงที่ก าลังเปน็ที่นิยม 

     

2.เพลงตรงกับกระแสสังคม      

3.เพลงมีความหลากหลายไม่แบง่ค่าย      
4.เปิดเพลงใหม่เป็นที่แรก      

ดา้นผูจ้ดัรายการ 
1.ผู้จัดรายการเป็นทีน่ิยมในโลกออนไลน์(เนต็
ไอดอล) 

     

2.ผู้จัดรายการเป็นศิลปินดารานกัแสดง      

3.ผู้จัดรายการมีความเชี่ยวชาญ /มีความรู้ในสิ่งที่
น าเสนอ 

     

4.ผู้จัดรายการมีบุคลิกและหน้าตาด ี      
ดา้นเทคนคิการจดัรายการ 
1.วิธีการพูดสร้างสรรค์ นา่สนใจ ชวนให้ติดตาม  

     

2.รูปแบบรายการมีความน่าสนใจ       

3.ให้ความรู้และข้อมูลที่ถูกต้อง      
      

                    
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________

      ทุกท่านในการตอบแบบสอบถาม 
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ภาคผนวก ค 
แบบสมัภาษณ ์

 
 โครงการ Icon Radio online วิทยุออนไลน์ที่จะท าให้คุณรู้เท่าทันอย่างบันเทิง  
 1. สถานการณ์ธุรกิจสื่อวิทยุออนไลน์ในปัจจุบันเป็นอย่างไร 
 2. ท่านคิดว่าผู้บริโภคมีทัศนคติอย่างไรต่อธุรกิจ สื่อวิทยุออนไลน์ ในปัจจุบัน 
 3. แนวโน้มการผลิตงานสื่อวิทยุ ออนไลน์ ในอนาคต ควรเป็นอย่างไร 

 4. แนวโน้มการใช้สื่อโฆษณาของลูกค้ากับธุรกิจสื่อวิทยุออนไลน์ ในอนาคต เป็นอย่างไร 
 5. คิดว่าอะไรท าให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจใน สื่อ ออนไลน์ เช่น Audio Streaming หรือ 
Digital Content อ่ืนๆในปัจจุบัน 
 6. ท่านคิดว่าปัจจัยใดที่ท าให้ผู้บริโภคเลือกฟังสื่อวิทยุออนไลน์ 
 7. การเลือกเปิดเพลงในรายการอย่างไรจึงมีผลต่อผู้ฟังมากที่สุด 
 8. ผู้ด าเนินรายการของสื่อวิทยุออนไลน์ในปัจจุบันควรเป็นอย่างไร 
 9. อุปสรรคของการท าสื่อวิทยุออนไลน์คืออะไร 
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ประวตัผิูเ้ขยีน 
 

ชื่อ – นามสกุล   ภาณุวัฒน์ เจริญสุข 
วัน เดือน ปี เกิด    19 พฤษภาคม 2526 
ประวัติการศึกษา   ปริญญาตรีคณะครุศาสตร์บัณฑิต มหาวิทยาลัย ราชภัฏ   
    สวนสุนันทา 
ประวัติการท างาน     บริษัท ป๊อป ทีวี จ ากัด   
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