
บทท่ี 5 
  

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอ้เสนอแนะ 
 
 
การศึกษาวิจัยเรื่อง “การสื่อสารตราผลิตภัณฑ์ของสาขาวิชาการโฆษณาและสื่อสารการตลาด 

คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา”   ครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 
Research) โดยใช้การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) กับกลุ่มเป้าหมาย  2 กลุ่มได้แก่  กลุ่ม
อาจารย์จ านวน 2 คน จากทั้งหมด 4 คน ต าแหน่งหัวหน้าสาขาวิชาและอาจารย์ประจ าสาขาวิชา  และ 
กลุ่มนักศึกษาชั้นปีที่ 3 จ านวน 5 คน จากทั้งหมด 45 คน  ใช้การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจงกับ
บุคคลที่มีความรู้ความเข้าใจในเรื่องการสื่อสารตราผลิตภัณฑ์  เพ่ือวิเคราะห์และศึกษาแบบแผนการ
สื่อสารตราผลิตภัณฑ์ของสาขาวิชาการโฆษณาและสื่อสารการตลาด คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัย
ราชภัฏสวนสุนันทา   

 
5.1 สรุปผลการวิจัย 

 
โดยสามารถสรุปผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย คือ 
 
5.1.1   แบบแผนการสื่อสารตราผลิตภัณฑ์ของสาขาวิชาการโฆษณาและสื่อสาร

การตลาด คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา 
  

ผลการวิจัยในส่วนนี้ผู้วิจัยมุ่งศึกษาเกี่ยวกับแบบแผนการสื่อสารตราผลิตภัณฑ์ของสาขาวิชาการ
โฆษณาและสื่อสารการตลาด คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา จากการสัมภาณ์เชิง
ลึก (In-Depth Interview) บุคคลหลักที่จะให้ข้อมูล (Key Information) ของสาขาวิชา ในส่วนของ
อาจารย์  คือ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ประกายกาวิล  ศรีจินดา หัวหน้าสาขาวิชาการโฆษณาและสื่อสาร
การตลาด และ อาจารย์ดุษฎี  นลิด า อาจารย์ประจ าสาขาวิชาการโฆษณาและสื่อสารการตลาด และใน
ส่วนของนักศึกษา คือ นายพินิจ  แตงจั่น  นายพิพัฒน์พงศ์  โกศลอาคมวิทยา นางสาวสิริลักษณ์  ชิ้น
สุวรรณ นางสาวศุภรัสมิ์  ลิบสิทธิกุล และนายวรากร  อาสนะ  โดยผลการศึกษาสรุปได้ว่า สาขาวิชาการ
โฆษณาและสื่อสารการตลาดไม่ได้มีแบบแผนการสื่อสารตราผลิตภัณฑ์ที่เป็นรูปธรรม หรือการจัดการอย่าง
เป็นระบบ นั่นคือ ไม่ได้มีการออกแบบคุณลักษณะของตราผลิตภัณฑ์ (attributes) มีเพียงการก าหนดเรื่อง
สี โลโก้ ข้อความหลัก (key message) และ ภาพที่มองเห็นหลัก (key visual) เป็นครั้งคราว, ไม่มีการน า
คุณประโยชน์ของตราผลิตภัณฑ์ (benefit) ไปใช้ในการสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายอย่างเป็นระบบแบบแผนที่
แน่นอน,  ไม่มีการออกแบบในการน าตราผลิตภัณฑ์ไปสู่จุดสัมผัสของกลุ่มเป้าหมายและการสร้าง
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ประสบการณ์ร่วมอย่างชัดเจนท าให้ความรู้สึกที่มีต่อคุณค่าของตราผลิตภัณฑ์ (value) เป็นไปอย่างหลวมๆ
ไม่เข้มแข็ง และทางสาขาวิชาการโฆษณาและสื่อสารการตลาดไม่ได้มีการก าหนดบุคลิกภาพของสาขาวิชา
ที่แน่ชัดแล้วน าไปใช้ประโยชน์ในการสร้างตราผลิตภัณฑ์     
 
 แม้ว่าทางสาขาวิชาการโฆษณาและสื่อสารการตลาดจะไม่มีแบบแผนการสื่อสารตราผลิตภัณฑ์
อย่างเป็นรูปธรรมหรือมีการจัดการอย่างเป็นระบบ แต่พบว่าทางสาขาวิชาก็มีการสื่อสารตราผลิตภัณฑ์
ตามวาระโอกาส และภายใต้กลยุทธ์ของคณะวิทยาการจัดการ นั่นคือ การจัดโครงการภายใต้กลยุทธ์ของ
คณะ  ได้แก่ โครงการวิทยาการจัดการรวมใจก้าวไปในอาเซียน  โครงการสัมมนาเชิงวิชาการและแสดงผล
งานกลุ่มสาขาวิชานิเทศศาสตร์”นิเทศศาสตร์ดิจิทัลก้าวสู่อาเซ๊ยน”, โครงการเปิดบ้าน (open house)  
นอกจากนี้ยังมีการเข้าร่วมประกวดแผนงานทางการตลาดและการโฆษณา แผนความคิดสร้างสรรค์ในการ
สร้างภาพยนตร์โฆษณา คลิปรณรงค์ต่างๆกับองค์กรภายนอก ได้แก่ บริษัททรูคอเปอเรชั่น  บริษัทโตโยต้า
มอเตอร์ จ ากัด  บริษัทเอพีฮอนด้า จ ากัด  บริษัท ธนชาติประกันภัย จ ากัด และการจัดโครงการบริการ
ชุมชน  ได้แก่ โครงการอบรมเชิงปฏิบัติการพัฒนาทักษะการสื่อสารเพ่ือเข้าสู่ประชาคมอาเซียน  ณ 
โรงเรียนวัดราชผาติการราม 

 
ในส่วนของเครื่องมือในการสื่อสารการตลาดที่ใช้ในการสื่อสารตราผลิตภัณฑ์ พบว่า สาขาวิชาการ

โฆษณาและสื่อสารการตลาด มีการใช้การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) ได้แก่ การเผยแพร่ข่าวสาร
ของสาขาวิชาการในวารสารแก้วเจ้าจอม เว็บไซด์ของคณะวิทยาการจัดการ “www.fms.ssru.ac.th”    
เว็บไซด์อาจารย์  แฟนเพจ “D ad&imc”  เฟสบุ๊ค, การสื่อสาร ณ จุดขาย (Point of Purchase : POP )  
ได้แก่  การท าป้ายแบนด์เนอร์ ป้ายผ้า และแผ่นพับส าหรับใช้ในงาน open house,   การตลาดแบบปาก
ต่อปาก (word of mouth marketing)  ได้แก่ การแนะน าสาขาวิชาโดยนักศึกษาปัจจุบันสู่เพ่ือนหรือ
ญาติ, การขายโดยบุคคล (personal selling) ได้แก่ การแนะน าหลักสูตรและผลงานของนักศึกษาโดย
นักศึกษาปัจจุบันสู่นักเรียนและบุคคลภายนอก ในการจัดกิจกรรมเปิดบ้าน “open house” และการจัด
กิจกรรมพิเศษและการสร้างประสบการณ์ (events and experiences) ได้แก่ การประกวดแผนงาน  การ
รับน้อง  การจัดงานสัมมนา  การจัดกิจกรรมของคณะ การจัดโครงการบริการชุมชน 

 
ส าหรับการรับรู้ของนักศึกษาสาขาวิชาการโฆษณาและสื่อสารการตลาดต่อการสื่อสารตรา

ผลิตภัณฑ์ของสาขาวิชาการโฆษณาและสื่อสารการตลาด พบว่า นักศึกษารับรู้ตราผลิตภัณฑ์ของสาขาวิชา
การโฆษณาและสื่อสารการตลาด ในเรื่องการเป็นนักคิดสร้างสรรค์  การประกวดผลงานกับองค์กร
ภายนอก ประเพณีการรับน้องของสาขาวิชา และการใช้สีน้ าเงินหรือสีฟ้าเป็นสีหลักส าหรับการท ากิจกรรม
ต่างๆ ทั้งมีการรับรู้จากรุ่นพ่ี เพ่ือน และอาจารย์ แต่ระดับการรับรู้จะเข้มข้นตามความสนใจรายบุคคลที่มี
ต่อสาขาวิชา 
 



57 
 

5.2  อภิปรายผลการวิจัย 
 

สามารถอภิปรายผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย คือ 
 
5.2.1   แบบแผนการสื่อสารตราผลิตภัณฑ์ของสาขาวิชาการโฆษณาและสื่อสาร

การตลาด คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา 
 

จากผลการศึกษาเกี่ยวกับแบบแผนการสื่อสารตราผลิตภัณฑ์ของสาขาวิชาการโฆษณาและสื่อสาร
การตลาด คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา  พบว่า  สาขาวิชาการโฆษณาและ
สื่อสารการตลาดไม่ได้มีการก าหนดแบบแผนการสื่อสารตราผลิตภัณฑ์ที่เป็นรูปธรรม หรือการจัดการที่เป็น
ระบบชัดเจนแต่พบว่าทางสาขาวิชาก็มีการสื่อสารตราผลิตภัณฑ์ตามวาระโอกาส และภายใต้กลยุทธ์ของ
คณะวิทยาการจัดการ ซึ่งสอดคล้องกับ งานวิจัยเรื่อง “กลยุทธ์การสื่อสารตราผลิตภัณฑ์และการรับรู้อัต
ลักษณ์ของมหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา วิทยาเขตอุดรธานี” ของ ประกายกาวิล  ศรีจินดา(2557) ที่มี
ผลการศึกษาพบว่า  มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา  วิทยาเขตอุดรธานี มีการก าหนดแผนงานและ
กิจกรรมต่างๆ ในการสื่อสาร โดยก าหนดเริ่มจากนโยบายการขยายวิทยาเขตของอธิการบดีร่วมกับองค์การ
บริหารส่วนจังหวัดอุดรธานี แต่ไม่ได้มีการก าหนดกลยุทธ์ที่ใช้ในการประชาสัมพันธ์ และไม่ได้มีการ
เตรียมการวางแผนการจัดการด้านการสื่อสารอย่างเป็นรูปธรรม ซึ่งสอดคล้องกันตรงที่การสื่อสารตรา
ผลิตภัณฑ์มักจะยึดโยงกับนโยบายและแผนงานของหน่วยงานหลักมากกว่าการด าเนินงานด้วยตนเอง ทั้งนี้
อาจเนื่องมาจากกรอบการท างานแบบราชการและงบประมาณท่ีจะใช้ในการสื่อสารตราผลิตภัณฑ์ อย่างไร
ก็ตามแม้ว่าจะไม่มีแบบแผนการสื่อสารตราผลิตภัณฑ์ที่เป็นรูปธรรมแต่จากการศึกษา  ผู้วิจัยยังพบว่า 
สาขาวิชาการโฆษณาและสื่อสารการตลาดมีการออกแบบคุณลักษณะของตราผลิตภัณฑ์ (attributes) เป็น
ครั้งคราว ในการก าหนดเรื่องสี โลโก้ ข้อความหลัก (key message) และ ภาพที่มองเห็นหลัก (key 
visual) ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของฟิลิป คอตเลอร์ ที่เขียนไว้ในหนังสือชื่อ “Principles of Marketing” 
ในปี ค.ศ. 1991 ทีว่่า “ตราผลิตภัณฑ์ มีความหมายได้ถึง 4 ระดับ คือ รูปลักษณ์ท่ีสัมผัสได้จากภาพนอก 
คุณประโยชน์ คุณค่า และบุคลิกภาพ” และวิทวัส ชัยปาณี นายกสมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทย(2550) 
ยังไดข้ยายความค าทัง้ 4 ระดับเพ่ิมเติมในบทความ ซูเปอร์เออีกับความรู้เรื่องแบรนด์ ว่า ตราผลิตภัณฑ์ 
หมายถึง คุณลักษณะ (attributes) คือ รูปร่างหน้าตา และรูปลักษณ์ภายนอก ทีผู่้บริโภคสัมผัสจดจ าตรา
ผลิตภัณฑ์นั้นได้ เช่น โลโก้ ชื่อ สีสัน รูปร่างของบรรจุภัณฑ์ รสชาติ กลิ่น พ้ืนผิว เสียงเพลงโฆษณา, 
คุณประโยชน์ (benefit)  คือ คุณประโยชน์ที่จับต้องได้ของผลิตภัณฑ์หรือบริการในความรู้สึกของผู้บริโภค 
เช่น รสชาติอร่อย สระผมแล้วไม่มีรังแค ซักผ้าแล้วขาว บริการรวดเร็วทันใจ,  คุณค่า (values) คือ คุณ
ค่าท่ีอาจจะจับต้องไม่ได้โดยตรง แต่ผู้บริโภคมีความรู้สึกกับตราผลิตภัณฑ์นั้นได้ เช่น ความรู้สึกน่าเชื่อถือ 
มั่นใจที่จะใช้ คุ้นเคยเพราะอยู่มานานหรือความทันสมัย และ บุคลิกภาพ (personality)  คือ บุคลิกภาพที่
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มอบให้กับผู้ใช้ตราสินค้านั้น และคิดว่าผู้อื่นจะมองดูตนเองแบบนั้น เช่น ดูเป็นวัยรุ่น เป็นคนฉลาดซื้อ เป็น
แม่บ้านสมัยใหม่ เป็นชายแท้มาดแมน ดังนั้นหากเปรียบเทียบกับแนวคิดเรื่องการสื่อสารตราผลิตภัณฑ์
ของฟิลิป คอตเลอร์ และ วิทวัส ชัยปาณีแล้ว สาขาวิชาการโฆษณาได้มีการออกแบบคุณลักษณะของตรา
ผลิตภัณฑ์ (attributes) เป็นครั้งคราวเพียงอย่างเดียว แต่ไม่ได้มีการออกแบบและสื่อสารตราผลิตภัณฑ์ใน
ประเด็นเรื่องคุณประโยชน์ คุณค่า และบุคลิกภาพ 

ในส่วนของเครื่องมือในการสื่อสารการตลาด นั้น พบว่า สาขาวิชาการโฆษณาและสื่อสาร
การตลาด มีการใช้การใช้การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) ได้แก่ การเผยแพร่ข่าวสารของ
สาขาวิชาการในวารสารแก้วเจ้าจอม เว็บไซด์ของคณะวิทยาการจัดการ “www.fms.ssru.ac.th”  เว็บ
ไซด์อาจารย์  แฟนเพจ “D ad&imc”  เฟสบุ๊คส่วนบุคคลของอาจารย์และนักศึกษา, การสื่อสาร ณ จุด
ขาย (Point of Purchase : POP )  ได้แก่  การท าป้ายแบนด์เนอร์ ป้ายผ้า และแผ่นพับส าหรับใช้ในงาน 
open house,   การตลาดแบบปากต่อปาก (word of mouth marketing)  ได้แก่ การแนะน าสาขาวิชา
โดยนักศึกษาปัจจุบันสู่เพ่ือนหรือญาติ, การขายโดยบุคคล (personal selling) ได้แก่ การแนะน าหลักสูตร
และผลงานของนักศึกษาโดยนักศึกษาปัจจุบันสู่นักเรียนและบุคคลภายนอกในการจัดกิจกรรมเปิดบ้าน 
“open house”  และการจัดกิจกรรมพิเศษและการสร้างประสบการณ์ (events and experiences) 
ได้แก่ การรับน้อง  การจัดงานสัมมนา  การจัดกิจกรรมของคณะ การจัดโครงการบริการชุมชน  สอดคล้อง
กับแนวคิดของคอตเลอร์และเคลเลอร์ (Kotler & Keller,2009) ที่น าเสนอเครื่องมือสื่อสารการตลาดไว้ 8 
อย่าง คือ  การโฆษณา (advertising) การส่งเสริมการขาย (sales promotion) การประชาสัมพันธ์และ
เผยแพร่ข่าวสาร (public relation and publicity) การขายโดยบุคคล (personal selling) การตลาด
ทางตรง (direct marketing) การตลาดเชิงโต้ตอบ (interactive marketing) การจัดกิจกรรมพิเศษและ
การสร้างประสบการณ์ (events and experiences) การตลาดแบบปากต่อปาก (word of mouth 
marketing)  และแนวคิดของดันแคน (Duncan,2005) ที่เสนอเครื่องมือสื่อสารการตลาดไว้ 8 อย่าง  คือ 
การโฆษณา (advertising)  การส่งเสริมการขาย (sales promotion)  การประชาสัมพันธ์และการ
เผยแพร่ข่าวสาร (public relations and publicity)  การขายโดยบุคคล (personal selling)  การตลาด
ทางตรง (direct marketing)  การบรรจุภัณฑ์ (packaging)  การจัดกิจกรรมพิเศษและการเป็นผู้อุปถัมภ์ 
(events and sponsorships)  การบริการลูกค้า (customer service) ทั้งนีส้าขาวิชาการโฆษณาและ
สื่อสารการตลาดไม่ได้ใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาด คือ การโฆษณา (advertising)  การส่งเสริมการขาย 
(sales promotion)  การตลาดทางตรง (direct marketing) การตลาดเชิงโต้ตอบ (interactive 
marketing) การบรรจุภัณฑ์ (packaging) การจัดกิจกรรมพิเศษและการเป็นผู้อุปถัมภ์ (events and 
sponsorships) การบริการลูกค้า (customer service)  แต่มีการใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดอื่นเพ่ิมเติม
ได้แก่ การสื่อสาร ณ จุดขาย (Point of Purchase : POP )  ซึ่งการน าเครื่องมือสื่อสารการตลาดมาใช้ใน
การสื่อสารตราผลิตภัณฑ์นั้นมีงานวิจัยเรื่อง“โครงการกลยุทธ์การสร้างและการสื่อสารตราสินค้าท้องถิ่นกับ
การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าของผู้ประกอบการ : กรณีศึกษาตราสัญลักษณ์ผลิตภัณฑ์เมืองเชียงใหม่” 
ของ ศศิกานต์  ลิมปิติ (2556) ได้สรุปไว้ว่า การสื่อสารตราสินค้า มีการใช้เครื่องมือติดต่อสื่อสารที่ 
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หลากหลาย ได้แก่ เว็บไซต์, เฟสบุ๊ค, ป้ายบิลบอร์ด, สื่อสิ่งพิมพ์, สื่อบุคคล, การจัดกิจกรรมพิเศษ แต่ยังไม่
สามารถสร้างความรู้จักและความเข้าใจให้เกิดแก่กลุ่มเป้าหมายได้มากนัก จึงควรมีการวางแผนและ
พัฒนาการสื่อสารตราสินค้าไปยังกลุ่มเป้าหมายทั้งผู้ประกอบการและผู้บริโภคให้มีประสิทธิภาพมากขึ้น ซ่ึง
มีความสอดคล้องกับการใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดของสาขาวิชาการโฆษณาและสื่อสารการตลาดหลาย
ชนิด แต่ยังไม่มีการวางแผนการใช้เครื่องมืออย่างเป็นระบบและลุ่มลึกเพียงพอ   

ส าหรับการรับรู้ของนักศึกษาสาขาวิชาการโฆษณาและสื่อสารการตลาดต่อการสื่อสารตรา
ผลิตภัณฑ์ของสาขาวิชาการโฆษณาและสื่อสารการตลาด พบว่า นักศึกษารับรู้ตราผลิตภัณฑ์ของสาขาวิชา
การโฆษณาและสื่อสารการตลาดในเรื่องการเป็นนักคิดสร้างสรรค์  การประกวดผลงานกับองค์กรภายนอก 
ประเพณีการรับน้องของสาขาวิชา และการใช้สีน้ าเงินหรือสีฟ้าเป็นสีหลักส าหรับการท ากิจกรรมต่างๆ โดย
มีการรับรู้จากรุ่นพ่ี เพ่ือน และอาจารย์ แต่ระดับการรับรู้จะเข้มข้นตามความสนใจรายบุคคลที่มีต่อ
สาขาวิชา อภิปรายผลได้ว่า การรับรู้นี้เป็นการรับรู้ในเรื่องคุณลักษณะของตราผลิตภัณฑ์ (attributes) 
เท่านั้น หากพิจารณาจากแนวคิดของฟิลิป คอตเลอร์(1991) และการน าแนวคิดของฟิลิป คอตเลอร์มา
ขยายความหมายโดยวิทวัส ชัยปาณี (2550) ที่มีการให้ความหมายของตราผลิตภัณฑ์ไว้ 4 ระดับ คือ 
คุณลักษณะ (attributes), คุณประโยชน์ (benefit,  คุณค่า (values) และ บุคลิกภาพ (personality) 
พบว่า สาขาวิชาการโฆษณาและสื่อสารการตลาดยังขาดการสร้างการรับรู้ในเรื่องคุณประโยชน์ คุณค่า 
และบุคลิกภาพ  

 

5.3  ข้อเสนอแนะ 

5.3.1 ข้อเสนอแนะทั่วไป 
 

หากพิจารณาจากผลการศึกษาจะพบว่าสาขาวิชาการโฆษณาและสื่อสารการตลาด ยังมี
ข้อจ ากัดด้านการสื่อสารตราผลิตภัณฑ์อยู่มาก โดยมีผลมาจากเรื่องงบประมาณในการด าเนินงานด้านการ
สื่อสาร  การขาดการวางแผนด้านกลยุทธ์  การออกแบบตราผลิตภัณฑ์  การมีส่วนร่วมของอาจารย์และ
นักศึกษาในสาขาวิชา  และความตระหนักถึงความส าคัญของการสื่อสารตราผลิตภัณฑ์ของบุคคลที่
เกี่ยวข้อง จึงสมควรอย่างยิ่งหากทางสาขาวิชาการโฆษณาและสื่อสารทางการตลาดเห็นว่าการสื่อสารตรา
ผลิตภัณฑ์จะช่วยสร้างความแข็งแกร่ง  ความรู้สึก ความผูกพัน และคุณค่าในระยะยาวให้กับสาขาวิชาก็
ควรจะท าการศึกษาและร่วมมือกันวางแผนให้เป็นระบบ มีความเป็นรูปธรรม รวมถึงการน าเสนอผู้บริหาร
เพ่ือสนับสนุนด้านงบประมาณด้วย 
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5.3.2 ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป 
 

5.3.2.1 ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ ซึ่งเป็นข้อจ ากัดในการศึกษา 
ครั้งนี ้ อันเป็นผลมาจากงบประมาณในการวิจัย ท าให้การศึกษาการสื่อสารตราผลิตภัณฑ์ท่ีมาจากมุมมอง
ของผู้รับสารยังท าไม่ทั่วถึงทุกกลุ่ม  โดยการวิจัยครั้งนี้เป็นการสัมภาษณ์เชิงลึกกับนักศึกษาในสาขาวิชา
การโฆษณาและสื่อสารทางการตลาดเท่านั้น หากเป็นไปได้ในการวิจัยครั้งต่อไปควรมีการวิจัย
กลุ่มเป้าหมายเพ่ิมเติม ได้แก่ กลุ่มเป้าหมายที่เป็นนักเรียน ผู้ปกครองของนักเรียน ผู้ซึ่งมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเลือกสถานที่เรียนต่อ และกลุ่มใช้บัณฑิตหรือองค์กร 
 

5.3.2.2  การศึกษาวิจัยครั้งนี้  เป็นการศึกษาโครงการวิจัยในระยะสั้นเท่านั้น เนื่องจาก 
เป็นโครงการวิจัยที่ได้รับทุนอุดหนุนการวิจัยจ านวนน้อยและมีระยะเวลาจ ากัด ต้องท าให้แล้วเสร็จภายใน
เวลาไม่กี่เดือน ทั้งผู้วิจัยยังมีภาระงานด้านอ่ืนร่วมด้วย ท าให้มีการก าหนดระเบียบวิธีวิจัย และการเก็บ
ข้อมูลค่อนข้างจ ากัด ดังนั้น  ในมุมของของผู้วิจัยจึงขอเสนอแนะว่าอาจท าแผนงานวิจัยเป็นโครงการระยะ
ยาวต่อเนื่องกันไป เพ่ือให้ได้มุมมองที่ลุ่มลึก หรืออาจเป็นการท าวิจัยเชิงปฏิบัติการที่มีการทดลองท าและ
ทดสอบผลร่วมด้วย  
 

 


