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ภาพลักษณ์ของการประกวดนางงามต่อสังคม
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บทคัดย่อ
	 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1)  ศึกษาระดับปัจจัยในการสร้างภาพลักษณ์ของการประกวดนางงามต่อ

สังคม 2) ศึกษาบทบาทหน้าท่ีของการประกวดนางงามต่อสังคมเมือง 3) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยใน

การสร้างภาพลักษณ์ของการประกวดนางงามต่อสังคมและบทบาทหน้าที่ของการประกวดนางงามต่อสังคมเมือง ใน

การศึกษานี้ผู้วิจัยเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 400 ตังอย่างและสถิติที่ผู้วิจัยน�ำมาใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ 

สถิติเชิงพรรณนาและการทดสอบค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient)

	 ผลการวิจัยพบว่า 1) ระดับปัจจัยในการสร้างภาพลักษณ์ของการประกวดนางงามต่อสังคม ระดับปานกลาง  

ด้านที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ ด้านจุดประสงค์การประกวด  อยู่ในระดับปานกลาง รองลงมา คือ ด้านเครื่องแต่งกาย 

อยู่ในระดับปานกลางและด้านที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ ด้านคุณสมบัติผู้ประกวดนางงาม อยู่ในระดับปานกลาง 2) 

บทบาทหน้าที่ของการประกวดนางงามต่อสังคม ในภาพรวม อยู่ในระดับปานกลาง  เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า  

เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ด้านท่ีมีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด คือ ด้านแบบอย่างที่ดีต่อเยาวชนและสังคม อยู่ในระดับ

ปานกลางรองลงมา คือ ด้านมาตรฐานในการคัดเลือกนางงาม อยู่ในระดับปานกลางและด้านที่มีค่าเฉล่ียน้อยที่สุด 

คือ ด้านการท�ำประโยชน์ให้แก่สังคมและประเทศชาติอยู่ในระดับปานกลาง 3) ระดับปัจจัยในการสร้างภาพลักษณ์

ของการประกวดนางงามต่อสังคมในภาพรวม มีความสัมพันธ์ทางบวกกับ บทบาทหน้าที่ของการประกวดนางงาม

ต่อสังคมเมือง อยู่ในระดับสูงมาก แสดงว่า ถ้าระดับปัจจัยในการสร้างต่อภาพลักษณ์ของการประกวดนางงามต่อ

สังคมในภาพรวม เพิ่มขึ้น บทบาทหน้าที่ของการประกวดนางงามต่อสังคมเมือง จะเพิ่มขึ้น ถ้าระดับปัจจัยในการ

สร้างภาพลักษณ์ของการประกวดนางงามต่อสังคมในภาพรวมลดลง บทบาทหน้าที่ของการประกวดนางงามต่อ

สังคมเมือง จะลดลง ในระดับสูงมาก 4) ระดับปัจจัยในการสร้างภาพลักษณ์ของการประกวดนางงามต่อสังคมแยก

รายด้านทั้ง 8 ด้าน ได้แก่ ด้านคุณสมบัติผู้ประกวดนางงาม ด้านเครื่องแต่งกาย ด้านกิจกรรมส่งเสริมภาพลักษณ์ของ

องค์กร ด้านความยุติธรรมในการตัดสินการประกวด ด้านจุดประสงค์การประกวด ด้านการปฏิบัติตนของนางงามต่อ

สังคม ด้านสื่อมวลชน  ด้านการออกแบบและการจัดการงาน 
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Abstract
	 The research aims to study 1). the level of factors that create the positive image to the 

urban society, 2) the roles of the beauty contest to the urban society, and 3) the relationship 

between the factors and the roles of the beauty contest to the urban society.  

	 The results showed that: 1) there is need to keep the image, contest purpose, apparel and 

minimum qualification of the pageant on society at a moderate level, 2). the role of the pageant 

for the society should be moderate. When an item is found, the side with the most is the role 

model for youths and society on a moderate level. The Eye base and the devil is also selected 

on the moderate level, 3) Having a positive relationship with the role of a pageant and the city is 

a creative factor for the pageant’s wholesome image. These however increases the pageant role. 

A declined pageant image will result to an increased city. If the pageant role increases, the city 

declines, 4) There are factors that shapes the image of the pageant and the social isolation of the 

eight pageant aspect features. This includes the activities that promotes the organization positive 

images, fair judgement of the contest, the purpose of the contest and the media design and  

management. These are factors to bear in creating the image of the pageant. The society can  

explain the variations.

	

KEYWORDS: image, beauty queens, pageant, society, role and duty
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บทน�ำ
	 ความงามเป็นสิ่งที่ผู ้หญิงทุกคนแสวงหาและ

ปรารถนามาทุกยุคทุกสมัย (กัญญ์วรา ศิริสมบูรณ์เวช, 

2553) เนื่องจากทุกสังคมได้ก�ำหนดกฎเกณฑ์ด้านรูป

สมบัติเป็นเกณฑ์หน่ึงในการยกย่องเชิดชูเกียรติสตรี

สังคมไทย ตั้งแต่อดีตเป็นต้นมาได้มีการสร้างอุดมคติใน

เรื่องลักษณะความงามของสตรีว่า ต้องมีรูปร่างบอบบาง 

ทรวดทรงองค์เอวกลมกลึงได้สัดส่วน เป็นเพศท่ีควรแก่

การทะนุถนอมของสุภาพบุรุษโดยเฉพาะวรรณคดีไทย 

ได้กล่าวพรรณนาถึงความงามของนางในวรรณคดีได้

อย่างละเอียดจนกลายเป็นคตินิยมมาตลอดทุกยุคทุก

สมัย 

	 ถึงแม้ว่าท่ามกลางสังคมที่มีความหลากหลาย 

ก่อให้เกิดกลุ่มคนต่าง ๆ เช่น กลุ่มนักธุรกิจกลุ่มพ่อค้า

แม่ค้า กลุ่มนักเรียนนักศึกษา กลุ่มต่าง ๆ ในสังคมที่

ตนเองสงักดันีเ้อง เป็นกลุม่ทีมี่ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 

กล่าวคือ เพศ อาชีพ การศึกษา ที่คล้ายคลึงกัน ก็มักจะ

มีความคิด และการสื่อสารในแนวทางเดียวกันด้วย 

(Chris Shilling, 2000) เห็นได้ว่าภายในสังคมจะ

ประกอบด้วยกลุ่มทางสังคมที่หลากหลาย แต่ละกลุ่มก็มี

แนวความคิด และการแสดงออกถึงความเป็นกลุ่ม หรือ

เรียกว่า ภาพลักษณ์ของกลุ่มให้สังคมรับรู้ที่แตกต่างกัน

ออกไป เพื่อแสดงให้สังคมเห็นว่ากลุ่มของตนเองเป็นใคร 

และสังคมเองก็จะรับรู้ว่ากลุ่มเหล่านี้เป็นอย่างไรอีกด้วย 

(Ely Chinoy; 1968, and Malcom Waters; 1994) 

นอกจากนี้ สังคมท่ีเป็นปัจเจก คนในสังคมก็ย่อมจะ

แสดงอัตลักษณ์ เพื่อสื่อสารกับคนในสังคมว่า ตนเอง

เป็นใคร และต้องการให้สังคมมองมาท่ีตนเองเช่นไรด้วย 

โดยภาพลักษณ์ทั้งส่วนบุคคลและสังคมนี้ เป็นการ

สื่อสารที่ผู้ส่งสารต้องการจะให้ผู้รับสารคือคนในสังคม

รับรู้ ถึงความเป็นตัวตน ภาพลักษณ์ยังเป็นการแสดงถึง

อ�ำนาจและพื้นที่ทางสังคมอีกด้วย  ความงามเป็นสิ่งท่ี

อยู่คู่มนุษย์มาตั้งแต่อดีตกาล การประกวดนางงามจึง

เป็นส่วนหนึ่งของสังคมยุคใหม่ท่ีแสดงให้เห็นถึงความ

งงามของอิสตรีอัยเป็นช่ืนชมของสังคมและบุคคลท่ัวไป 

ในยุคแรกการประกวดนางสาวไทยเหตุผลหลักๆคือ 

“การท�ำเพื่อชาติ”เน่ืองจากจุดหมายของการประกวด

นางสาวไทยยุคแรกคือการส่งเสริมระบอบประชาธิปไตย

อันเป็นระบบการปกครองแบบใหม่ในยุคนั้น จากการ

ประกวดจึงไม่ใช่เรื่องง่ายที่จะปรากฏตัวต่อสาธารณะ 

แต่นางงามยังมีบทบาทช่วยเหลือสังคมน้ันคือ “การเสีย

สละ” การปฏบิตัหิน้าทีช่่วยเหลอืสงัคม (วศิเวศ วฒันสขุ,

2553) ส�ำนักงานการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย มีการ

เผยแพร่วัฒนธรรม ประเพณี ให้ชาวต่างชาติได้รู ้จัก  

รูปแบบในการประกวดนางสาวไทยก็จัดให้มีความ

เหมาะสมกับความเป็นกุลสตรี สภาพเศรษฐกิจ และ

สังคมในปัจจุบัน ด้านเกณฑ์การตัดสินก็เพิ่มการวัด

ระดับ ความเฉลียวฉลาดทางสติปัญญา (IQ) และความ

ฉลาดทางอารมณ์ หรือ ความสามารถในการควบคุม

อารมณ์ และพัฒนาอารมณ์ (EQ) ให้เป็นปกติสุขได้ไม่ว่า

เหตุการณ์รอบข้างจะเป็นอย่างไร และน�ำมาพิจารณา

ประกอบการตัดสินอีกด้วย เวทีการประกวดนางงามน้ัน

นับว่าถือเป็นพื้นที่หน่ึงที่ใช้ในการส่ือสาร เป็นพื้นที่ที่ให้

สตรีแสดงความคิดเห็นแสดงความสามารถท่ีก่อให้เกิด

ประโยชน์ต่อสังคมไม่มากก็น้อย ดังนั้นผู้วิจัยจึงมีความ

สนใจที่จะศึกษาถึงภาพลักษณ์ของการประกวดนางงาม

ต่อสังคม เพื่อศึกษามุมมองที่เกิดขึ้นในรูปแบบต่างๆที่มี

ต่อการประกวดนางงาม เพื่อเป็นการสะท้อนถึงอิทธิพล

อ�ำนาจของสังคมในการใช้พื้นที่สื่อในการแสดงจุดยืน

ของการประกวดนางงาม ที่แสดงให้เห็นให้เห็นว่าสังคม

ไม่ได้ต้องการหญิงสาวที่มีเพียงรูปลักษณ์ที่สวยงาม

เท่านั้น แต่ยังต้องมีความฉลาดทางด้านอารมณ์ (Emo-

tional Intelligence; EQ) และความฉลาดทางด้านสติ

ปัญญา (Intelligence Quotient; IQ) อีกทั้งยังไม่เคยมี

การวิจัยหัวข้อที่เกี่ยวกับภาพลักษณ์ของการประกวด

นางงามต่อสังคมมาก่อน ซึ่งการวิจัยครั้งนี้จะได้รู้ถึงแง่

คิดที่ต่างมุมมองของคนแต่ละกลุ่มที่มีต่อนางงาม เพื่อน�ำ

แนวคิดที่ได้ไปพัฒนาให้องค์กรนางงามมีภาพลักษณ์ที่ดี

ยิ่งๆขึ้น
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วัตถุประสงค์ของการวิจัย
 1) เพ่ือศึกษาระดับปัจจัยในการสร้างภาพ

ลักษณ์ของการประกวดนางงามต่อสังคม 

 2) เพื่อศึกษาบทบาทหน้าที่ของการประกวด

นางงามต่อสังคมเมือง 

 3) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยใน

การสร้างภาพลักษณ์ของการประกวดนางงามต่อสังคม

และบทบาทหน้าที่ของการประกวดนางงามต่อสังคม

เมือง

ขอบเขตของการวิจัย
1. ขอบเขตด้านประชากร

กลุ่มประชากรที่ใช้ในกลุ่มตัวอย่างได้แก่ นางงาม ผู้เข้า

ประกวด ผู้เชี่ยวชาญในการประกวดนางงาม โดยสุ่ม

กลุ่มตัวอย่างจากประชากรทั้งหมด 400 ตัวอย่าง

2. ขอบเขตด้านพื้นที่การศึกษา   

องค์กร การจัดประกวดนางงามท้องถิ่น ได้แก่ นางสาว

ไทย Miss Universes Thailand,  Miss Thailand 

world  และ Miss Grand Thailand

3. ขอบเขตด้านระยะเวลา และการเก็บข้อมูล

การศึกษาครั้งนี้ทำาการเก็บข้อมูลในพื้นที่ท่ีกำาหนดไว้ 

ตั้งแต่วันที่ 1 มิถุนายน ถึง 9 พฤศจิกายน  2559  โดย

ผู ้ วิ จัยจะเป ็นผู ้ ตั้ งคำ าถามและสัมภาษณ ์  โดยใช ้

แบบสอบถามที่สร้างข้ึนเพื่อตอบวัตถุประสงค์ของการ

ศึกษาครั้งนี้ 

4. ขอบเขตด้านเนื้อหา

 4.1 ตัวแปรอิสระ ปัจจัยในการสร้างภาพลักษณ์

ของการประกวดนางงามต่อสังคม ได้แก่ 1) คุณสมบัติ

ของผู้ประกวดนางงาม 2) เครื่องแต่งกาย 3) กิจกรรมสง

เสริมภาพลักษณ์ขององค์การ 4) ประกวดระหว่างภาค

รัฐและเอกชน 5) ความยุติธรรมในการตัดสินการ

ประกวด 6) จุดประสงค์การประกวด 7) การปฏิบัติตน

ของนางงามต่อสังคม และ 8) สื่อมวลชน

 4.2 ตัวแปรตาม บทบาทหน้าที่ของการประกวด

นางงามต่อสังคม ได้แก่ 1) มารตาฐานในการคัดเลือก

นางงาม 2) การทำาประโยชน์ให้แก่สังคมและประเทศ

ชาติ 3) การสร้างความเชื่อมั่น ให้แก่นางงาม และองค์กร 

4) เป็นแบบอย่างที่ดีต่อเยาวชน และสังคม

ทบทวนวรรณกรรม
 ภาพลักษณ์ (Image) คือองค์รวมของความเชื่อ 

ความคิด และความประทับใจที่บุคคลมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 

ซึ่งมีทัศนคติและการกระทำาใด ๆ ที่คนเรามีต่อสิ่งนั้น จะ

มีความเก่ียวพันอย่างสูงกับภาพลักษณ์ของสิ่งนั้น ๆ 

(Kotler, 2000: 553)  นิยามดังกล่าว มีความสอดคล้อง

กับแนวคิดในอดีตของ Anderson & Rubin (1986: 

453) ซ่ึงกล่าวว่า ภาพลักษณ์เป็นการรับรู้ของผู้บริโภค

เก่ียวกับองค์กรทั้งหมด โดยองค์กรเปรียบเสมือนคนซึ่ง

ย่อมจะมีบุคลิกภาพและภาพลักษณ์ที่ต่างกัน  แสดงให้

เห็นว่าภาพลักษณ์ที่เกิดขึ้นส่งผลให้ปัจเจกบุคคลเกิด

พฤติกรรมตอบสนองต่อสิ่งต่างๆ และมีบทบาทสำาคัญใน

การกำาหนดความคิดของปัจเจกบุคคลในการสนองสิ่ง

ต่างๆรอบตัว ดังนั้น องค์กร หน่วยงาน สถาบันต่างให้

ความสำาคัญกับการประชาสัมพันธ์เพื่อการสร้างภาพ

ลักษณ์ที่ดีตามความคิดเห็นของประชาชนกลุ่มเป้าหมาย 

 

 

 

 
ภาพท่ี 1 การเช่ือมโยงความสมัพนัธ์ของภาพลกัษณ์ของปัจเจกบุคคล ท่ีมีต่อส่ิงใดๆ 

 
 ภาพลกัษณ์ คือ แบรนด์ชนิดหน่ึง (อภยัลกัษณ์ ตนัตระบณัฑิตย,์ 2557:30-32) การมีภาพลกัษณ์ท่ีชดัเจน สามารถ
สร้างความประทบัใจได้ง่าย คนรู้สึกเขา้ถึงได้ ไม่เป็นพิษไม่เป็นภยั และสร้างความเช่ือว่าภาพท่ีเห็นกับส่ิงท่ีเป็นคือส่ิง
เดียวกนั การน าเสนอแบรนดข์องตวับุคคล จ าเป็นตอ้งใชส่ื้อเป็นตวักระตุน้การรับรู้ของผูบ้ริโภค ดงันั้นการประชาสัมพนัธ์
ภาพลกัษณ์ตามเป้าหมายท่ีก าหนด เป็นการผลกัดนั เพ่ิมคุณค่าและเพ่ิมมูลค่าของความเป็นปัจเจกบุคคลเพ่ือไม่ให้เป็นการ
เขา้ใจผิด (กมลทิพย ์ธรรมภกัดี, 2557) การสร้างภาพลกัษณ์ (Image Building) เป็นแรงขบัเคล่ือนท่ีส าคญัขององค์กร 
ระหวา่ง CEO กบัการประชาสมัพนัธ์ ดว้ยทศันคติ และความเขา้ใจท่ีถูกตอ้งกบังานส่ือสารดว้ยการประชาสัมพนัธ์ทั้งในเชิง
บริหารและการปฏิบติัการ องคป์ระกอบอีกหลากหลายท่ีเขา้มาเป็นส่วนเสริมการประชาสมัพนัธ์ใหมี้ประสิทธิภาพ ไม่วา่จะ
เป็น สินคา้ การบริการ หรือแมแ้ต่ครอบครัว ส่ิงเหล่านั้นลว้นเป็นปัจจยัแวดลอ้มท่ีส าคญัท่ีมีผลในเชิงภาพลกัษณ์ไดท้ั้งส้ิน  
(ศุภชาต  เอ่ียมรัตนกลู, 2557)  การเกิดภาพลกัษณ์ท่ีดียอ่มอยูใ่นพ้ืนฐานของขอ้เท็จจริงซ่ึงจะท าให้ภาพลกัษณ์นั้นอยูไ่ดน้าน 
ปัจจุบนัส่ือออนไลน์เขา้มามีบทบาทมากมายกบัการด าเนินธุรกิจ สามารถสร้างประโยชน์แก่องค์กรหรือธุรกิจ ในทาง
กลบักนัความเส่ียงจากการใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในทางท่ีผิดโดยพนกังานในองคก์ร อาจจะก่อให้เกิดผลกระทบแก่องคก์ร
อย่างน้อย 3 ดา้น ไดแ้ก่ ผลกระทบดา้นช่ือเสียงและ แบรนด์ ผลกระทบทางดา้นความมัน่คงและความเป็นส่วนตวั และ
ผลกระทบทางดา้นผลิตภาพ ผลกระทบเหล่าน้ีอาจน ามาสู่ความสูญเสียมาใหแ้ก่องคก์ร การมีตน้ทุนท่ีสูงข้ึน การเสียช่ือเสียง 
การสูญเสียความไวใ้จ เป็นตน้ (มฑุปายาส  ทองมาก, 2558) 
 ภาพลกัษณ์ทางดา้นสงัคม คือการท ากิจกรรมพิเศษท่ีนอกเหนือจากภาระหนา้ท่ีในงานท่ีท า โดยเฉพาะกิจกรรมท่ี
สะทอ้นใหเ้ห็นถึงความรับผิดชอบต่อสงัคม ใหโ้อกาสผูด้อ้ยโอกาสในสังคม มีส่วนเขา้ไปช่วยงานของประเทศชาติ คุณค่า
แห่งภาพลกัษณ์ (Image Value) นบัเป็นทรัพยสิ์นท่ีมีคุณค่ามหาศาลทั้งของบุคคลและองคก์ร หากเป็นภาพลกัษณ์ท่ีดี การ
ท างานดว้ยจิตสาธารณะคือการท างานเพ่ือส่วนรวม จิตใจท่ีคิดจะท าเพื่อคนอ่ืน วิ่งผ่านการคิดไตรตรองดูแลว้วา่ ส่ิงท่ีจะท า
นั้นถูกตอ้ง เป็นส่ิงท่ีเป็นประโยชน์ต่อผูอ่ื้น ซ่ึงเป็นการตอกย  ้าความคิดการเห็นคุณค่าในตวัเองพร้อมทั้งการเห็ฯวา่ส่ิงท่ีตน
ไดก้ระท านั้นเป็นประโยชน์แก่ผูอ่ื้นอยา่งไร ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว ์(ในส่วนท่ีสูงกวา่ความ
ตอ้งการ ๔ ขั้น Peak Experience ท่ีเรียกว่า self-Transcendence) (ธรรมพล ศรีสุวรรณ พรชฏาธร และนิรนาท แสนสา, 
2556)  
 ความผกูพนัต่อองคก์รทางดา้นจิตใจสูงสุดความมีจิตส านึกต่อหนา้ท่ีก็จะสูงไปดว้ยถึงแมจ้ะแตกต่างในเร่ืองของ
การจ าแนกเพศ (ภาวิน ชินะโชติ, 2558) การปกป้องและรักษาช่ือเสียงของสถาบนัมิให้เส่ือมเสีย การรู้จกัยอมรับผิด การ
ส่ือสารใหก้บัองคก์ร สถาบนัให้เป็นท่ีเขา้ใจในภาพลกัษณ์ทั้งความดีงามและการยอมรับความผิดพลาด เป็นการช่วยรักษา

ภาพที่ 1 การเชื่อมโยงความสัมพันธ์ของภาพลักษณ์ของปัจเจกบุคคล ที่มีต่อสิ่งใดๆ
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 ภาพลักษณ์ คือ แบรนด์ชนิดหนึ่ง (อภัยลักษณ์ 

ตันตระบัณฑิตย์, 2557:30-32) การมีภาพลักษณ์ท่ี

ชัดเจน สามารถสร้างความประทับใจได้ง่าย คนรู้สึกเข้า

ถึงได้ ไม่เป็นพิษไม่เป็นภัย และสร้างความเชื่อว่าภาพที่

เห็นกับสิ่งท่ีเป็นคือส่ิงเดียวกัน การนำาเสนอแบรนด์ของ

ตัวบุคคล จำาเป็นต้องใช้สื่อเป็นตัวกระตุ้นการรับรู้ของผู้

บริโภค ดังนั้นการประชาสัมพันธ์ภาพลักษณ์ตามเป้า

หมายที่กำาหนด เป็นการผลักดัน เพิ่มคุณค่าและเพิ่ม

มูลค่าของความเป็นปัจเจกบุคคลเพื่อไม่ให้เป็นการเข้าใจ

ผิด (กมลทิพย์ ธรรมภักดี, 2557) การสร้างภาพลักษณ์ 

(Image Building) เป็นแรงขับเคลื่อนที่สำาคัญของ

องค์กร ระหว่าง CEO กับการประชาสัมพันธ์ ด้วย

ทัศนคติ และความเข้าใจที่ถูกต้องกับงานสื่อสารด้วยการ

ประชาสัมพันธ์ทั้งในเชิงบริหารและการปฏิบัติการ องค์

ประกอบอีกหลากหลายที่เข ้ามาเป็นส่วนเสริมการ

ประชาสัมพันธ์ให้มีประสิทธิภาพ ไม่ว่าจะเป็น สินค้า 

การบริการ หรือแม้แต่ครอบครัว สิ่งเหล่านั้นล้วนเป็น

ปัจจัยแวดล้อมที่สำาคัญที่มีผลในเชิงภาพลักษณ์ได้ทั้งสิ้น  

(ศุภชาต  เอี่ยมรัตนกูล, 2557)  การเกิดภาพลักษณ์ที่ดี

ย่อมอยู่ในพื้นฐานของข้อเท็จจริงซึ่งจะทำาให้ภาพลักษณ์

น้ันอยู ่ได้นาน ปัจจุบันสื่อออนไลน์เข้ามามีบทบาท

มากมายกับการดำาเนินธุรกิจ สามารถสร้างประโยชน์แก่

องค์กรหรือธุรกิจ ในทางกลับกันความเสี่ยงจากการใช้

สื่อสังคมออนไลน์ในทางท่ีผิดโดยพนักงานในองค์กร 

อาจจะก่อให้เกิดผลกระทบแก่องค์กรอย่างน้อย 3 ด้าน 

ได้แก่ ผลกระทบด้านช่ือเสียงและ แบรนด์ ผลกระทบ

ทางด้านความมั่นคงและความเป็นส่วนตัว และผลกระ

ทบทางด้านผลิตภาพ ผลกระทบเหล่าน้ีอาจนำามาสู ่

ความสูญเสียมาให้แก่องค์กร การมีต้นทุนท่ีสูงข้ึน การ

เสียชื่อเสียง การสูญเสียความไว้ใจ เป็นต้น (มฑุปายาส  

ทองมาก, 2558)

 ภาพลักษณ์ทางด้านสังคม คือการทำากิจกรรม

พิเศษที่นอกเหนือจากภาระหน้าท่ีในงานท่ีทำา โดย

เฉพาะกิจกรรมที่สะท้อนให้เห็นถึงความรับผิดชอบต่อ

สังคม ให้โอกาสผู้ด้อยโอกาสในสังคม มีส่วนเข้าไปช่วย

งานของประเทศชาติ คุณค่าแห่งภาพลักษณ์ (Image 

Value) นับเป็นทรัพย์สินที่มีคุณค่ามหาศาลทั้งของ

บุคคลและองค์กร หากเป็นภาพลักษณ์ที่ดี การทำางาน

ด้วยจิตสาธารณะคือการทำางานเพื่อส่วนรวม จิตใจที่คิด

จะทำาเพือ่คนอืน่ วิง่ผ่านการคดิไตรตรองดแูล้วว่า สิง่ทีจ่ะ

ทำานัน้ถกูต้อง เป็นสิง่ทีเ่ป็นประโยชน์ต่อผูอ้ืน่ ซึง่เป็นการ

ตอกยำา้ความคิดการเห็นคณุค่าในตวัเองพร้อมทัง้การเห็ฯ

ว่าสิง่ทีต่นได้กระทำานัน้เป็นประโยชน์แก่ผูอ้ืน่อย่างไร ซึง่

สอดคล้องกบัแนวคดิทฤษฎีแรงจงูใจของมาสโลว์ (ในส่วน

ทีสู่งกว่าความต้องการ ๔ ขัน้ Peak Experience ทีเ่รยีกว่า 

self-Transcendence) (ธรรมพล ศรีสุวรรณ พรชฏาธร 

และนิรนาท แสนสา, 2556) 

 ความผูกพันต่อองค์กรทางด้านจิตใจสูงสุดความ

มีจิตสำานึกต่อหน้าท่ีก็จะสูงไปด้วยถึงแม้จะแตกต่างใน

เรื่องของการจำาแนกเพศ (ภาวิน ชินะโชติ, 2558) การ

ปกป้องและรักษาชื่อเสียงของสถาบันมิให้เสื่อมเสีย การ

รู้จักยอมรับผิด การสื่อสารให้กับองค์กร สถาบันให้เป็นที่

เข้าใจในภาพลักษณ์ทั้งความดีงามและการยอมรับความ

ผิดพลาด เป็นการช่วยรักษาช่ือเสียงขององค์กรและ

สถาบันได้ การรักษาและสร้างเสริมความสัมพันธ์ การ

ตระหนักถึงความสำาคัญของภาพลักษณ์ที่ดี ท้ังใน

ภายนอกและภายในองค์กร เป็นปัจจัยเสริมที่จะสร้าง

ความรู้สึกที่ดีต่อกัน การเข้าไปมีส่วนร่วมเพื่อช่วยเหลือ

สังคมในบางอย่างที่สามารถช่วยได้ ไม่ว่าส่ิงเหล่าน้ันจะ

สำาคัญมากน้อยเพียงใด จึงควรรักษาความสัมพันธ์น้ันไว้ 

เพราะในอนาคตข้างหน้าจะมีการเปล่ียนแปลงไป

อย่างไรย่อมไม่มีใครรู้ ภาพลักษณ์สามารถทำาให้คนหรือ

องค์กรมีความสัมพันธ์กับกลุ่มชุมชนและสาธารณชนได้

แม้จะไม่เคยรู้จักกันมาก่อน ผ่านกิจกรรมทางสังคม 

( Social Activities) คือการทำากิจกรรมพิเศษนอกเหนือ

จา กการทำาธุรกิจโดยตรงที่สะท้อนให้เห็นถึงความรับผิด

ชอ บที่องค์กรพึ่งมีต ่อสังคม (Corporate Social 

Re sponsibility : CSR) เป็นการคืนกำาไรให้กับสังคม 

เพื่อเป ็นการพัฒนาสังคมให ้ดีขึ้น แนวคิดในการ

บริหารธุรกิจโดยคำานึงถึงผลประโยชน์ของผู้มีส่วนได้

ส่ วนเสีย ไม่ใช่แต่เพียงผู้ถือหุ้น กิจกรรม CRS ยังทำาให้

เกิดสภาพคล่องของหุ้นสูงขึ้นโดยวัดการปริมาณซื้อ ขาย
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เกินปกติ (อาณัติ ลีมัคเดช, 2556) การด�ำเนินกิจกรรม

คว ามรับผิดชอบต่อสังคมเพื่อสร้างภาพลักษณ์ของ

องค์กร ตระหนักถึงและการมีจิตส�ำนึกที่ดี การลดภาระ

ขอ งชุมชน การสร้างความเข้าใจและการเชื่อมโยงความ

ต้ องการผลประโยชน์ตางตอบแทนซึ่งกันละกัน (สรฉัตร 

แก้วเครือวัลย์, 2554)

	 ใ นด้านจิตวิทยา (Psychological) ภาพลักษณ์

เป รียบดจุหางเสอืก�ำหนดทศิทางพฤตกิรรมของปัจเจกชน

ที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งท่ีอยู ่รอบตัว จะมีแนวโน้มท่ีแสดง

พฤติกรรมเชิงบวก แต่ถ้าหากบุคคลนั้นมีภาพลักษณ์เชิง

ลบต่อสิ่งเหล่านั้น จะมีแนวโน้มที่แสดงพฤติกรรมเชิงลบ  

สิ่งส�ำคัญคือ ภาพลักษณ์ก่อให้เกิดอคติ (Bias) เพราะ

ภาพลักษณ์เป็นเรื่องฝังใจยากที่จะแก้ไข ภาพลักษณ์เป็น

สิ่งค่อนข้างถาวรและเป็นสิ่งที่เปลี่ยนแปลงยาก ซ่ึงใน

กา รประกวดนางงามสิ่งที่มีแนวโน้มท�ำให้เกิดผลกระทบ

ต่อภาพลักษณ์หนึ่งในนั้นคือค�ำตัดสินของคณะกรรมการ

ที่ล�ำเอียง มีความต้องการอื่นแอบแฝงหรือข้อตกลงผล

ปร ะโยชน์ทางธุรกิจ ซึ่งการแก้ไขในเรื่องนี้ก็คงต้อง

กร ะท�ำในส่วนของส�ำนึกของแต่ละบุคคล เพื่อเปิดใจ

กว้างและมีความเป็นธรรมในการพิจารณาสิ่งต่าง ๆ 

(น ภดล ร่มโพธิ์, 2556) การปลูกและปลุกจิตส�ำนึกธร

รมภิบาลในสังคมไทย “จิตส�ำนึกของมนุษย์นี้ส�ำคัญสุด” 

กา รปลูกจิตส�ำนึกและสร้างการรับรู้ที่รับผิดชอบ แก้ไข

ปัญหาจากจดุเริม่ต้นทีเ่ป็นรากฐาน โดยมองว่าสงัคมจะดี 

คอ ร์รัปชันหรือการแสวงหาผลประโยชน์จะน้อยลงฏ็ต่อ

เมื่อทุกฝ่ายร่วมมือการพิจารณาตามข้อก�ำหนดอย่าง

โปร่งใสโดยต้องมาจากความตั้งใจของตนเอง 

(จุรี วิจิตรวาทการ, 2559)

	 S tuart Hall (1968) พิจารณาว่าระบบการน�ำ

เส นอภาพแทนนั้นเกิดข้ึนในสองระดับด้วยกัน ระดับ

แร ก ระดับของการน�ำเสนอภาพแทนในใจ เป็นความ

พยายามตีความความจริงรอบตัวมนุษย์ ซึ่งเป็นกระบวน

กา ร กลั่นกรองสิ่งท่ีเกิดข้ึนรอบตัวให้เป็นความรู้ หรือ

ความคิดหนึ่งๆที่เกิดขึ้นภายในจิตใจ ระดับที่สองคือ เป็น 

การน�ำเสนอภาพแทนภายนอก เป็นการสื่อสารความคิด

หรือความรู้ที่มีอยู่ในหัวสมองออกมาให้ผู้อื่นทราบ ผ่าน

สัญลักษณ์หนึ่งๆ ทั้งนี้ (อลิสา โลหิตนาวี, 2557) ระบุว่า 

“ภาพตัวแทน” (Representation) มิใช่สิ่ง หรือผลผลิต

ที่ เคยเป็นอยู ่หรือมีอยู ่  หากแต่เป็นผลผลิตที่มีการ

ปร ะกอบสร้างขึ้นมาใหม่อยู่ตลอดเวลา (Reproduce) 

ไม่ว ่าจะเป็นรูปภาพข้อเขียนการแต่งกาย ซ่ึงภาพ

ตั วแทนจะออกมาเป็นอย่างไรย่อมขึ้นอยู่กับว่า ภาพ

ตั วแทนนั้นจะถูกน�ำเสนออย่างไรนอกจากนี้แนวความ

คิ ดเกี่ยวกับภาพตัวแทนยังระบุว่า การน�ำเสนอ ภาพ

ตัวแทนของสิ่งๆ หนึ่ง ในช่วงเวลาหนึ่งๆในกระบวนการ

ปร ะกอบสร้างความหมายน้ันจะไม่ได้มีเพียง หน่ึงเดียว

แต่มีได้หลากหลายและแต่ละภาพตัวแทนนั้นต่างแข่งขัน

กั นเพื่อให้ภาพของตนขึ้นมาอยู่เหนือกว่าหรือจริงกว่า

ภา พอื่น ๆ  รูปแบบในการใช้ชีวิตก็เป็นอีกหนึ่งภาพ

ลักษณ์ที่แสดงให้เห็นถึงรสนิยมและความเป็นตัวตน (จิร

วุ ฒิ หลอมประโคน, 2554)  แนวความคิดเรื่องภาพ

ตั วแทนยังสัมพันธ์กับแนวคิดเร่ืองอัตลักษณ์ (Identity) 

เนื่องจากอัตลักษณ์ถูกสร้างความหมายผ่านทางระบบ

สั ญลักษณ์ของภาพตัวแทนโดยเป็นการน�ำเสนอภาพ 

ตั วแทนว่า อะไรบ้างที่คือเรา และเรามีความแตกต่าง

จากคนอื่นอย่างไร Waters (1994) ระบุว่าลักษณะที่พึง

ปรารถนาหรือมีคุณค่าของบุคคลหรือกลุ่ม ส่งผลต่อการ

เลือกวิธี และเป้าหมายใน การกระทํา ลักษณะที่นัก

วิ ชาการสนใจศึกษามักเป็นลักษณะที่เกี่ยวข้องกับค่า

นิ ยม ซึ่งเริ่มทําการศึกษาตั้งแต่ศตวรรษที่ 19 โดย 

Ro keach ได้ให้ความหมายของค่านิยมว่าหมายถึง 

“ความเชื่อว่าส�ำคัญ” (Belief to be important) 

	 จ ากการศึกษาในประเด็นต่าง ๆ ทางด้าน

บท บาทหน้าที่ของการประกวดนางงามต่อสังคมโด

ยกัญญ์วรา ศิริสมบูรณ์เวช (2553)  พบว่า 1) คณะ

นา งสาวไทยเป็นผลิตภัณฑ์ที่เป็นมนุษย์ แต่ละคนมีภูมิ

หลัง มีประสบการณ์ แตกต่างกัน เป็นผลิตภัณฑ์ที่ผ่าน

กร ะบวนการสร้างสรรค์ที่แตกต่างกัน ท�ำให้เกิดภาพ

ลักษณ์เฉพาะตัว บางอย่าง ดังนั้น เพื่อให้เกิดการจัดการ

อย่างมีประสิทธิภาพกองดูแลนางสาวไทยจึงต้องเข้าใจ

ใน ตัว ผลิตภัณฑ์ แต่ยังคงต้องรักษาภาพลักษณ์ของ

ความกุลสตรี เป็นตัวแทนของผู้หญิงไทย ภายใต้แบรนด์ 
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นา งสาวไทยในขณะเดียวกัน 2) กองดูแลนางสาวไทยมี

การตั้งระดับราคา ส�ำหรับงานลักษณะต่าง ๆ  ออกเป็น 4 

ระ ดับ คือ ระดับราคาส�ำหรับงานเอกชน ระดับราคา

ส�ำ หรับงานราชการ ระดับราคาส�ำหรับงาน สมาคม

นัก เรียนเก่าวชิราวุธฯ และ อสมท และ ระดับราคา

ส�ำห รับงานการกุศล โดยรายได้ที่เกิดขึ้น แบ่งเป็นเงิน

รายได้ของคณะนางสาวไทย ร้อยละ 50 ส่วนอกีร้อยละ 50 

น�ำเข้ากองดูแลนางสาวไทย เพื่อใช้ในการบริหารงาน 

และเป็นค่าใช้จ่ายในการเตรียมตัวส�ำหรับงานต่าง ๆ  

3) กอ งดูแลนางสาวไทยมีการจัดการด้านการกระจาย

ผลิตภัณฑ์ ผ่านช่องทางการเป็น ทูตวัฒนธรรม ทูตการ

ท่องเที่ยว และทูตการค้า นอกจากนั้น ยังมีการกระจาย

ผลิตภัณฑ์โดยการพา คณะนางสาวไทยไปขอบคุณ

สื่อมวลชน ท�ำความรู้จักผู้ว่าจ้าง โปรโมทผ่านสื่อโซเชียล

เน็ตเ วิร์ค สร้างข่าวที่ส่งเสริมภาพลักษณ์และร่วมงาน

พรมแด ง 4) กองดูแลนางสาวไทยมีการจัดการด้านการ

ส่งเส ริมการตลาด โดยการประชาสัมพันธ์ การส่งเสริม

การขา ย การขายโดยใช้พนักงาน และการจัดกิจกรรม

ทางการตลาด 5) ปัญหาที่พบ คือ ปัญหาการบริหารคน 

ปัญหา ความไม่ลงรอยระหว่างปัจเจกบุคคล และปัญหา

ความคาดหวังต่อเป้าหมายที่แตกต่างกัน ส่วนอุปสรรคที่

พบ คื อ งานที่ไม่สามารถปฏิเสธได้ ทัศนคติเชิงลบต่อ

นางงา ม พฤติกรรมที่ไม่เหมาะสมและไม่ให้เกียรติคณะ

นางสา วไทย 6) แนวโน้มการจัดการนางสาวไทยใน

อนาคต  ให้ความส�ำคัญกับเรื่องของเป้าหมายท่ี ตรงกัน 

การตล าด การปรับตัวให้เข้ากับยุคสมัย การจัดการ

นางสา วไทยทั้งระหว่างด ารงต�ำแหน่งและ ภายหลัง

หมดวาระอย่างมีประสิทธิภาพ

กรอบแนวคิดในการศึกษา
	 การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค ์หลักเพื่อหา

แนวทางการพัฒนาภาพลักษณ์ของการประกวดนางงาม 

โดยใช้ทัศนคติของบุคคลทั่วไปเป็นแนวทางในการ

พัฒนา  การศึกษาครั้งนี้ มีแนวคิดในการศึกษาจ�ำแนก

ออกเป็น 3 กระบวนการหลัก ประกอบด้วย 1) การ

ศึกษา ข้อมูลทั่วไปของผู ้มีส ่วนร่วมกับการประกวด

นางงาม การศึกษาส่วนนี้มีเป้าหมายเพื่อเข้าถึงข้อมูลเชิง

ประชากรศาสตร์ของบุคคลทั่วไปที่มีส่วนร่วม เพื่อเข้าใจ

ความสัมพันธ์ระหว่างกลุ่มผู้เข้าร่วมงานประกวดฯ และ

นางงาม ซึ่งความสัมพันธ์ดังกล่าวอ จะมีผลต่อการเข้าถึง 

และกา รรับรู ้กระบวนการในการประกวดตามความ

เข้าใ จของบุคคลนั้นๆ หรือเรียกว่า “ภาพลักษณ์” ซึ่ง

ภาพลักษณ์ของการประกวดดังกล่าว จะถูกประเมินผ่าน

ทัศนคติในส่วนต่อไป 2) การศึกษาทัศนคติของสังคมที่มี

ต่อกา รประกวด และบทบาทหน้าที่ของนางงาม การ

ศึกษา ในส่วนนี้จะเป็นการประเมินภาพลักษณ์ของการ

ประกว ดนางงาม ในมุมมองของบุคคลท่ัวไป การ

ประเมินดังกล่าวจะท�ำให้สามารถเข้าถึงสถานการณ์ของ

ภาพลั กษณ์การประกวดนางงามในปัจจุบัน เพื่อใช้เป็น

แนวทา งในการก�ำหนดแผนพัฒนาภาพลักษณ์การ

ประกว ดนางงามในส่วนสุดท้าย และ 3) การพัฒนา

แนวทา งการส่งเสริมภาพลักษณ์การประกวดนางงามที่

ตรงกั บความคาดหวังของสังคม ในส่วนสุดท้ายจะ

ประยุ กต์การใช้การวิเคราะห์ SWOT เพื่อวิเคราะห์

ปัจจั ยภายใน และภายนอกที่มีผลต่อการส่งเสริมภาพ

ลักษณ์การประกวดนางงาม แนวทางการในการศึกษา 

และกา รเชื่อมโยงความสัมพันธ์ของตัวแปรที่เกี่ยวข้อง 

ได้แสดงไว้ในกรอบแนวคิดในการศึกษา (ภาพที่ 2)
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วิธีการด�าเนินการวิจัย
 กลุ่ มตัวอย่างในการวิจัยครั้งน้ีได้ทำาการสุ่มจาก

ประชา กรที่เกี่ยวข้องกับแวดวงนางงาม ซึ่งประกอบไป

ด้วยนางงาม กลุ่มคนที่เกี่ยวข้องกับนางงาม ผู้เชี่ยวชาญ

การประกวดนางงาม กลุ่มผู้สื่อข่าว และกลุ่มประชาชน

ทั่วไ ป  ผู ้วิจัยทำาการหาตัวอย่างโดยการเลือกกลุ ่ม

ตัวอย่างโดยบังเอิญจำานวน 400 ตัวอย่าง โดยใช้เครื่อง

มือแบ บสอบถามที่สร ้างขึ้นเพื่อตอบคำาถามตาม

วัตถุ ประสงค์ของการศึกษา โดยเครื่องมือท่ีใช้ในการ

ศึกษา ครั้งนี้เป็นแบบสอบถาม ซึ่งประกอบไปด้วยข้อ

คำาถาม ที่เกี่ยวข้องกับข้อมูลส่วนบุคคล และระดับการ

สร้างภ าพลักษณ์ของการประกวดนางงามต่อสังคม 

ทั้งภาพรวมและรายด้าน 

 ผู้วิ จัยได้ออกแบบสอบถามนำาเสนออาจารย์ที่

ปรึกษา  และผู้ทรงคุณวุฒิโดยประเมินผล (IOC) เพื่อ

ทดสอบค่าความสอดคล้องของแบบสอบถาม โดยผู้ทรง

คุณ วุฒิ  ก ่อนนำ า ไปทดสอบความน ่ า เช่ือ ถือของ

แบบสอบ ถามเมื่อผู้วิจัยได้แก้ไขแบบสอบถามตามที่

ปรึกษา ระบุเรียบร้อยแล้วจึงทำาการแจกกับกลุ่มตัวอย่าง

ที่มีสภาพความเป็นกลุ่มตัวอย่างจำานวน 35 คน จากนั้น

นำามาทด สอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยใช้

โปรแกรม สำาเร็จรูปทางสถิติในการหาค่าความเช่ือม่ัน

โดยใช้วิ ธีการหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha-Coeffi-

cient) ข อ งครอนบาค (Cronbach) ในการทดสอบ

ความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถามโดยวิธีการ

ของครอนบาค ได้ค่าความเชื่อมั่นในส่วนระดับปัจจัยใน

การสร้า ง ภ าพลักษณ์ของการประกวดนางงามต่อสังคม 

เท่ากับ  . 815 และส่วนของบทบาทหน้าที่ของการ

ประกวดนางงามต่อสังคม เท่ากับ .842 และได้ค่าความ

เชื่อมั่นของแบบสอบถามทั้งฉบับเท่ากับ .910 ข้อมูลที่ได้

จากการร ว บ รวมใช้สถิติเชิงพรรณนาในการวิเคราะห์ 

โดยการแจ ก แจงความถี่ หาค่าร้อยละ และวิเคราะห์

ข้อมูล นำาเสนอในรูปตารางประกอบความเรียง นอกจาก

นี้ผู้วิ จั ยหาค่าความสัมพันธ์ระหว่างระดับปัจจัยในการ

สร้างภาพลั กษณ์ของการประกวดนางงามต่อสังคมและ

บทบาทหน้ า ที่ของการประกวดนางงามต่อสังคมโดยใช้

สถิติใน ก า ร ทดสอบค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์

สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) โดยกำาหนด

ค่าระดั บ นั ยสำาคัญทางสถิติที่ .05 และการวิเคราะห์ 

SWOT ถู ก จั ดทำาขึ้นเพื่อใช้เป็นแนวทางการพัฒนา

แผนการพัฒนาภาพลักษณ์การประกวดนางงาม

 

 

ในส่วนสุดทา้ยจะประยุกต์การใชก้ารวิเคราะห์ SWOT เพื่อวิเคราะห์ปัจจัยภายใน และภายนอกท่ีมีผลต่อการส่งเสริม
ภาพลกัษณ์การประกวดนางงาม แนวทางการในการศึกษา และการเช่ือมโยงความสัมพนัธ์ของตวัแปรท่ีเก่ียวขอ้ง ไดแ้สดง
ไวใ้นกรอบแนวคิดในการศึกษา (ภาพท่ี 2) 

 

 
 
ภาพที ่2 กรอบแนวคดิในการศึกษา  

วธีิการด าเนินการวจัิย 
 กลุ่มตวัอยา่งในการวิจยัคร้ังน้ีไดท้ าการสุ่มจากประชากรท่ีเก่ียวขอ้งกบัแวดวงนางงาม ซ่ึงประกอบไปดว้ย
นางงาม กลุ่มคนท่ีเก่ียวขอ้งกบันางงาม ผูเ้ช่ียวชาญการประกวดนางงาม กลุ่มผูส่ื้อข่าว และกลุ่มประชาชนทัว่ไป  ผูว้ิจยัท า
การหาตวัอยา่งโดยการเลือกกลุ่มตวัอยา่งโดยบงัเอิญจ านวน 400 ตวัอยา่ง โดยใชเ้คร่ืองมือแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนเพ่ือตอบ
ค าถามตามวตัถุประสงค์ของการศึกษา โดยเคร่ืองมือท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ีเป็นแบบสอบถาม ซ่ึงประกอบไปดว้ยขอ้
ค าถามท่ีเก่ียวขอ้งกบัขอ้มูลส่วนบุคคล และระดบัการสร้างภาพลกัษณ์ของการประกวดนางงามต่อสังคม ทั้งภาพรวมและ
รายดา้น  

ผูว้จิยัไดอ้อกแบบสอบถามน าเสนออาจารยท่ี์ปรึกษา และผูท้รงคุณวฒิุโดยประเมินผล (IOC) เพ่ือทดสอบค่าความ
สอดคลอ้งของแบบสอบถาม โดยผูท้รงคุณวุฒิ ก่อนน าไปทดสอบความน่าเช่ือถือของแบบสอบถามเม่ือผูว้ิจยัไดแ้กไ้ข
แบบสอบถามตามท่ีปรึกษาระบุเรียบร้อยแลว้จึงท าการแจกกบักลุ่มตวัอยา่งท่ีมีสภาพความเป็นกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 35 คน 
จากนั้นน ามาทดสอบความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม โดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติในการหาค่าความเช่ือมัน่โดยใช้
วธีิการหาค่าสมัประสิทธ์ิแอลฟา (Alpha-Coefficient) ของครอนบาค (Cronbach) ในการทดสอบความเช่ือมัน่ (Reliability) 
ของแบบสอบถามโดยวธีิการของครอนบาค ไดค้่าความเช่ือมัน่ในส่วนระดบัปัจจยัในการสร้างภาพลกัษณ์ของการประกวด
นางงามต่อสังคม เท่ากบั .815 และส่วนของบทบาทหนา้ท่ีของการประกวดนางงามต่อสังคม เท่ากบั .842 และไดค้่าความ
เช่ือมัน่ของแบบสอบถามทั้งฉบบัเท่ากบั .910 ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการรวบรวมใชส้ถิติเชิงพรรณนาในการวิเคราะห์ โดยการแจก

ภาพที่ 2 กรอบแนวคิดในการศึกษา 
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ผลการศึกษา
การศึกษาเรื่อง ภาพลักษณ์ของการประกวดนางงามต่อ

สังคม ใ น มุ มมองของผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในการจัดการ

ประกวดนางงาม มีวัตถุประสงค์หลัก เพื่อศึกษาแนวทาง

ในการพั ฒ น า มุมมองของสังคม ที่มีต่อภาพลักษณ์ของ

การประก ว ด น างงามในประเทศไทย เพื่อบรรลุ

วัตถุประสงค์หลักของการศึกษาในครั้งนี้ ผู้ศึกษาจึงแบ่ง

หวัข้อศกึษาย่อย ทีเ่ก่ียวข้องออกเป็น 4 หัวข้อ ดังต่อไปนี้

1. ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม

	 ผู้ศึกษา ได้รวบรวมข้อมูลขั้นปฐมภูมิ เพื่อน�ำมา

วิเคราะ ห์ จ ากกลุ่มตัวอย่าง จ�ำนวน 400 ตัวอย่าง ซ่ึง

ประกอบไปด้วย นางงาม กลุ่มคนรักนางงาม กูรูผู้รักการ

ประกวด กลุ่มผู้สื่อข่าวและกลุ่มประชาชนทั่วไป โดยการ

ศึกษาครั้ ง นี้ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากเป็น

เพศหญิง  (71.30%) มีอายุต�่ำกว่า 30 ปี (69.30%) มี

สถานภาพ โ ส ด  (62.00%) โดยจบการศึกษาสูงสุดใน

ระดับปริ ญ ญ าตรี และมัธยมศึกษา (48.00% และ 

34.00% ตามล�ำดับ) โดยมีรายได้เฉลี่ยไม่เกิน 15,000 

บาท (34 . 0 0 % )  และมีสถานะเป็นนักเรียน นักศึกษา 

(44.00% )  ร า ย ละเอียดของข้อมูลดังกล่าว แสดงไว้ใน

ตารางที่ 1 

	 การศึกษาครั้งนี้รวบรวมข้อมูลจากพื้นที่จัดการ

ประกวดโดยตรง เมื่อพิจารณาจากช่วงอายุของนางงาม

ผู้เข้าประกวดซึ่งมีอายุประมาณ 18 – 25 ปี ซึ่งโดยทั่วไป

เป็นช่ว ง อ า ยุของนักเรียน หรือนักศึกษา ส่งผลให้ผู ้

ติดตามเข้ า ร่วมงาน และประชาชนทั่วไปผู้มีส่วนร่วมใน

การจัดง า น ป ร ะกวดส่วนมาก เป็นเพื่อนของนางงามผู้

เข้าร่วมประกวด เมื่อเป็นเช่นนั้น กลุ่มตัวอย่างส่วนมาก

จึงมีลั ก ษ ณ ะ ประชากรศาสตร์ สอดคล้องกับผู้เข้าร่วม

ประกวด กล่าวคือ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากมี อาชีพ

เป็นนักเรียน นักศึกษา ซึ่งมีอายุต�่ำกว่า 30 ปี ซึ่งช่วงอายุ

การท�ำงานต ามลักษณะประชากรดังกล่าว เป็นช่วงวัย

เริ่มท�ำง าน  หรือก�ำลังศึกษา ดังนั้นรายได้โดยเฉลี่ยของ

กลุ่มตัวอย่างส่วนมากจึงต�่ำกว่า 15,000 บาท ลักษณะ

ข้อมูลจาก ก า ร ส�ำรวจดังกล่าว สะท้อนให้เห็นแนวโน้ม

ความสัมพั น ธ์ ร ะ หว่างกลุ่มตัวอย่าง และผู้เข้าร่วม

ประกวดนางงามในทิศทางบวก หรือกลุ่มตัวอย่างน่าจะ

มีทัศนคติที่ดีต่อการประกวดนางงาม 
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ตารางท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม (n = 400) 
ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวน ร้อยละ 
เพศ    
 ชาย 115 28.80 
 หญิง 285 71.30 
อาย ุ    
 ต  ่ากวา่ 30 ปี 277 69.30 
 07 – 40 ปี 92 23.00 
 47 – 50 ปี 18 4.50 
 57 – 60 ปี  13 3.30 
สถานภาพสมรส    
 โสด 248 62.00 
 สมรส 92 35.50 
 หยา่ร้าง 18 4.50 
 หมา้ย 13 3.30 
ระดบัการศึกษา    
 มยัธยมศึกษาหรือต ่ากวา่          136 34.00 
 ปริญญาตรี 192 48.00 
 ปริญญาโท 67 16.80 
 ปริญญาเอก 5 1.30 
รายได ้    
 ต  ่ากวา่ 15,000 บาท                  136 34.00 
 15,000 - 20,000 บาท 89 22.30 
 20,001 - 25,000 บาท                46 11.50 
 25,001 - 30,000 บาท 66 16.50 
 30,001 - 35,000 บาท                27 6.80 
 มากกวา่ 35,000 บาท 36 9.00 
อาชีพ    
 นกัเรียน , นิสิต , นกัศึกษา           176 44.00 
 ขา้ราชการ 49 12.30 
 รัฐวิสาหกิจ     29 7.30 
 ธุรกิจส่วนตวั 114 28.50 
 ดารา, นกัแสดง , นางแบบ , นางงาม  26 6.50 
 อ่ืนๆ 6 1.50 
ท่ีมา : จากการส ารวจ 2559 

2. ทศันคติของสงัคม ท่ีมีต่อภาพลกัษณ์การประกวดนางงาม 
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2. ทัศนคติของสังคม ที่มีต่อภาพลักษณ์การประกวด

นางงาม

 การศึกษาครั้งนี้ ได้พิจารณาถึงทัศนคติของ

บุคคลทั่วไป ที่มีต่อภาพลักษณ์การประกวดนางสาวไทย 

โดยจำาแนกเป็นประเด็นสำาคัญ 8 ด้าน ประกอบด้วย 

1) ด้านคุณสมบัติผู้ประกวดนางงาม 2) ด้านเครื่องแต่ง

กาย 3) ด้านกิจกรรมส่งเสริมภาพลักษณ์ขององค์กร 

4)  ด้านความยุติธรรมในการตัดสินการประกวด 5) ด้าน

จุดประสงค์การประกวด 6) ด้านการปฏิบัติตนของ

นางงามต่อสังคม 7) ด้านส่ือมวลชน 8) ด้านการ

ออกแบบและการจัดการงาน ข้อมูลถูกรวบรวมด้วย 

แบบประเมินทัศนคติ 5 ระดับ ซึ่งผลการศึกษาถูก

วิเคราะห์ และแสดงไว้ในแผนภาพที่ 1

 

 

การศึกษาคร้ังน้ี ไดพิ้จารณาถึงทศันคติของบุคคลทัว่ไป ท่ีมีต่อภาพลกัษณ์การประกวดนางสาวไทย โดยจ าแนก
เป็นประเด็นส าคญั 8 ดา้น ประกอบดว้ย 1) ดา้นคุณสมบติัผูป้ระกวดนางงาม 2) ดา้นเคร่ืองแต่งกาย 3) ดา้นกิจกรรมส่งเสริม
ภาพลกัษณ์ขององคก์ร 4)  ดา้นความยติุธรรมในการตดัสินการประกวด 5) ดา้นจุดประสงคก์ารประกวด 6) ดา้นการปฏิบติั
ตนของนางงามต่อสังคม 7) ดา้นส่ือมวลชน 8) ดา้นการออกแบบและการจดัการงาน ขอ้มูลถูกรวบรวมดว้ย แบบประเมิน
ทศันคติ 5 ระดบั ซ่ึงผลการศึกษาถูกวเิคราะห์ และแสดงไวใ้นแผนภาพท่ี 1 

 

 
แผนภาพที ่1 การวเิคราะห์ทศันคติของกลุ่มตวัอยา่ง ท่ีมีต่อภาพลกัษณ์การประกวดนางงามทั้ง 8 ดา้น 
ท่ีมา : จากการส ารวจ 2559 

จากการส ารวจ พบวา่กลุ่มตวัอยา่งมีทศันคติท่ีมีต่อภาพลกัษณ์การประกวดนางสาวไทยทั้ง 8 ดา้นในระดบัดี และดี
มาก (ดา้นจุดประสงคก์ารประกวด) หรือมีทศันคติท่ีดีต่อการประกวด ส่วนหน่ึงอาจมีผลจากความสัมพนัธ์ และความเขา้ใจ
ลกัษณะการจดัการประกวดนางงาม เม่ือพิจารณารายดา้น พบวา่กลุ่มตวัอยา่งแมจ้ะมีทศันคติท่ีดีต่อภาพลกัษณ์การประกวด
นางงามทุกดา้นก็ตาม แต่ในดา้นคุณสมบติัผูป้ระกวดนางงาม และดา้นเคร่ืองแต่งกาย พบวา่มีค่าเฉล่ียทศัคติเชิงบวกต ่าท่ีสุด 
เม่ือเปรียบเทียบกบัทศันคติในดา้นอ่ืน  
 
เม่ือพิจารณารายละเอียดของขอ้ค าถามในดา้นคุณสมบติัผูป้ระกวดนางงาม พบวา่ บุคคลทัว่ไปในสังคมไทย มีการยอมรับ
นางงามท่ีมีการท าศลัยกรรมส่วนมาก (38.50%) ในระดบัปานกลาง สะทอ้นใหเ้ห็นถึงการเปล่ียนแปลงค่านิยมในสงัคมไทย 
ซ่ึงความแตกต่างจากสังคมในอดีต และมีการยอมรับพฤติกรรมดงักล่าวไดดี้ข้ึน แต่ก็ยงัไม่สามารถระบุไดว้า่ สังคมไทยมี
การยอมรับพฤติกรรมดงักล่าวอยา่งเต็มท่ี ส่วนหน่ึงอาจมีผลจากการพฒันาระบบโทรคมนาคมในประเทศใชช่้วง 20 ปีท่ี
ผา่นมา ส่งผลใหมี้การเขา้ถึงวฒันธรรมต่างประเทศในรูปแบบส่ือต่างๆ  

อย่างไรก็ตาม ผลการศึกษายงัแสดงให้เห็นถึงทัศนคติเชิงลบของบุคคลทั่วไปท่ีมีต่อภาพลกัษณ์การประกวด
นางงาม รายละเอียดดงักล่าวแสดงผ่านทศันคติของบุคคลทัว่ไปท่ีแสดงต่อขอ้ค าถาม โดยการศึกษาคร้ังน้ีพบว่า ผูต้อบ

แผนภาพที่ 2 การวิเคราะห์ทัศนคติของกลุ่มตัวอย่าง ที่มีต่อภาพลักษณ์บทบาทหน้าที่ของการประกวดนางงามทั้ง 4 ด้าน

ที่มา : จากการสำารวจ 2559

4. แนวทางในการพัฒนาภาพลักษณ์การประกวด

นางงาม เพื่อตอมสนองความคาดหวังของสังคม

 ส่วนสุดท้ายในการศึกษาครั้งนี้ คือการสร้าง

แนวทางการพัฒนาภาพลักษณ์การประกวดนางงาม 

โดยใช ้ความคาดหวังของสังคมซ่ึงถูกประเมินผ่าน

ทัศนคติทั้งในด้านการประกวด และบทบาทหน้าท่ีของ

นางงาม ซ่ึงการศึกษาข้างต้นแสดงให้เห็นถึงการเชื่อม

โยงความสัมพันธ์ระหว่างกลุ่มตัวอย่าง และนางงามผู้เข้า

ประกวด ซึ่งความสัมพันธ์ดังกล่าวเชื่อมโยงไปถึงการ

แสดงออกเชิงพฤติกรรมผ่านทัศนคติของกลุ่มตัวอย่าง 

ข้อมูลข้างต้น ถูกวิเคราะห์ด้วยการวิเคราะห์ SWOT ผล

การิเคราะห์ แสดงไวในแผนภาพที่ 3
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1) กลยุทธ์ S – O หรือ การใช้จุดแข็งเพื่อเพ่ิมโอกาส: 

การใช้สื่อออนไลน์อย่างแพร่หลายในปัจจุบัน แสดงให้

เห็นถึงอิทธิพลการใช้สื่อสังคมออนไลน์ท่ีมีผลกระทบกับ

ความเชื่อ และภาพลักษณ์ทีมีต่อการประกวดนางงาม

อย่างชัดเจน ประกอบการความคาดหวังของสังคมที่มี

ต่อนางงามในเชิงเป็นแบบอย่างของเยาชน และการเป็น

ตัวแทนของประเทศไทยไปประกวดในเวทีสากล ซึ่ง

กิจกรรมของนางงามก็ปรากฏมาอยู่ก่อนแล้ว ดังนั้นการ

จะส่งเสริมภาพลักษณ์นางงามจึงจำาเป็นต้องมีการใช้สื่อ

สังคมออนไลน์เพ่ิมมากข้ึน ซ่ึงการใช้สื่อสังคมออนไลน์

ถือเป็นข้อได้เปรียบในการประชาสัมพันธ์ อย่างมี

ประสิทธิภาพ เนื่องจากมีต้นทุนตำ่าแต่มีผู ้ เข ้าถึงได้

จำานวนมาก 

2) กลยุทธ์ S – T หรือ การใช้จุดแข็งเพื่อลดอุปสรรค: 

สังคมยังมีความคาดหวังต่อนางงาม สำาหรับการทำางาน

ในระดับประเทศไม่มากนัก อาจส่งผลมาจากกิจกรรมที่

นางงามปฏิบัติในอดีต ยังคงมุ ่งเน ้นที่การส่งเสริม

กิจกรรมการตั้งรับ มากกว่ากิจกรรมเชิงรุก ดังน้ันกอง

อำานวยกิจกรรมนางงามจึงควรเพิ่มกิจกรรมเชิงรุกที่

สามารถแสดงศักยภาพนางงามในการประชาสัมพันธ์

เพิ่มมากขึ้น จะสามารถตอกยำ้าความเชื่อของสังคมไทยที่

ยังคงเชื่อในความสามารถของนางงาม อีกท้ังยังเป็นการ

ปรับภาพลักษณ์เชิงบวกของนางงามในระยะยาว

3) กลยุทธ์ W – O หรือ การลดจุดอ่อนด้วยโอกาส: การ

ใช ้สื่อสั งคมออนไลน ์ถือเป ็นข ้อได ้ เปรียบในการ

ประชาสัมพันธ์ อย่างมีประสิทธิภาพ เนื่องจากมีต้นทุน

ตำ่าแต่มีผู ้เข ้าถึงได้จำานวนมาก เช่นเดียวกับเหตุผล

สนับสนุนกลยุทธ์การใช้จุดแข็งเพื่อเพิ่มโอกาส การใช้

เครื่องมือดังกล่าวจะสามารถขยายวงการประชาสัมพันธ์

กิจกรรมนางงามได้ดียิ่งขึ้น

4) กลยุทธ์ W – T หรือ การลดจุดอ่อน และการหลีก

เลี่ยงอุปสรรค: จุดอ่อนสำาคัญที่ส่งผลกระทบเชิงลบต่อ

ภาพลักษณ์การประกวดนางงาม คือข่าวไม่ดีท่ีเก่ียวข้อง

กับผู้ประกวดในเวทีประกวดนางงามน้ันๆ เมื่อเป็นเช่น

นั้น การเพิ่มความเข้มงวดในการตรวจสอบประวัติ นอก

เหนือจากการคัดกรองเอกสาร จะสามารถกล่ันกรองผู้มี

คุณสมบัติที่เหมาะสมในการประกวดได้มากขึ้น

อภิปรายผลการศึกษา
 การศึกษาเรื่อง “ทัศนคตขิองสงัคม ทีม่ต่ีอภาพ

ลักษณ์ของการประกวดนางงาม ในมุมมองของผู้มีส่วน

เกีย่วข้องในการจดัการประกวดนางงาม” มวีตัถปุระสงค์

เพื่อสร้างแนวทางการพัฒนาภาพลักษณ์การประกวด

นางงาม โดยใช้ความคาดหวงัของสงัคมซ่ึงถกูประเมนิผ่าน

ทัศนคติทั้งในด้านการประกวด และบทบาทหน้าที่ของ

นางงาม ผ่านแบบสอบถามทีส่ร้างขึน้เพ่ือตอบคำาถามตาม

วัตถุประสงค์กับ ผู้เก่ียวข้องกับการประกวดนางงาม

จำานวน 400 คน ผลการศกึษาสามารถสรปุได้ ดังนี้

 

 

 
 

แผนภาพที ่2 การวเิคราะห์ทศันคติของกลุ่มตวัอยา่ง ท่ีมีต่อภาพลกัษณ์บทบาทหนา้ท่ีของการประกวดนางงามทั้ง 4 ดา้น 
ท่ีมา : จากการส ารวจ 2559 
 
4. แนวทางในการพฒันาภาพลกัษณ์การประกวดนางงาม เพื่อตอมสนองความคาดหวงัของสงัคม 

ส่วนสุดทา้ยในการศึกษาคร้ังน้ี คือการสร้างแนวทางการพฒันาภาพลกัษณ์การประกวดนางงาม โดยใช้ความ
คาดหวงัของสงัคมซ่ึงถูกประเมินผ่านทศันคติทั้งในดา้นการประกวด และบทบาทหนา้ท่ีของนางงาม ซ่ึงการศึกษาขา้งตน้
แสดงให้เห็นถึงการเช่ือมโยงความสัมพนัธ์ระหว่างกลุ่มตวัอย่าง และนางงามผูเ้ขา้ประกวด ซ่ึงความสัมพนัธ์ดงักล่าว
เช่ือมโยงไปถึงการแสดงออกเชิงพฤติกรรมผ่านทศันคติของกลุ่มตวัอย่าง ขอ้มูลขา้งตน้ ถูกวิเคราะห์ดว้ยการวิเคราะห์ 
SWOT ผลการิเคราะห์ แสดงไวในแผนภาพท่ี 3  
 

 
แผนภาพท่ี 3 การวเิคราะห์ SWOT: ทศันคติของสงัคม ท่ีมีต่อภาพลกัษณ์ของการประกวดนางงาม แผนภาพที่ 3 การวิเคราะห์ SWOT: ทัศนคติของสังคม ที่มีต่อภาพลักษณ์ของการประกวดนางงาม
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	 1. การศึกษาครั้งน้ี ได้พิจารณาถึงทัศนคติของ

บุคคลทั่วไป ที่มีต่อภาพลักษณ์การประกวดนางสาวไทย 

โดยจ�ำแนกเป็นประเด็นส�ำคัญ 8 ด้าน ประกอบด้วย  

1) ด้านคุณสมบัติผู้ประกวดนางงาม 2) ด้านเครื่องแต่ง

กาย 3) ด้านกิจกรรมส่งเสริมภาพลักษณ์ขององค์กร 4)  

ด้านความยุติธรรมในการตัดสินการประกวด 5) ด้านจุด

ประสงค์การประกวด 6) ด้านการปฏิบัติตนของนางงาม

ต่อสังคม 7) ด้านสื่อมวลชน 8) ด้านการออกแบบและ

การจัดการงาน ข้อมูลถูกรวบรวมด้วย แบบประเมิน

ทัศนคติ 5 ระดับด้านที่มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด คือ ด้านจุด

ประสงค์การประกวด อาจเป็นเพราะว่า การจัดประกวด

ในแต่ละครั้งมี จุดประสงค์การประกวดที่ชัดเจนที่

ประชาชนส่วนใหญ่เห็นการปฏิบัติอย่างเป็นรูปธรรม 

และด้านท่ีมีค่าเฉลี่ยน้อยท่ีสุด คือ ด้านเครื่องแต่งกาย 

เพราะ เครื่องแต่งกายในแต่ละปี ได้มีปรับเปลี่ยน ทั้งการ

ออกแบบในแบบชุด ไทยที่ ออกแบบโดยการอิ ง

ประวัติศาสตร์ และชุดไทยประยุกต์ท่ีเพิ่มแฟชั่นสมัย

ใหม่เข้ามา มีทั้งในส่วนของกลุ่มท่ีเห็นด้วยและไม่เห็น

ด้วยเช่นกัน อย่างไรก็ตาม ผู้ออกแบบจะออกเป็นชุด

ประจ�ำชาติที่แสดงถึงเอกลักษณ์ความเป็นไทยทั้งใน 

รูปแบบประยุกต์หรือแบบดั้งเดิม วัฒนธรรมไทยในรูป

แบบที่แตกต่างกันออกไป แต่เม่ืออยู่ในองค์ประกอบชุด

ประจ�ำชาติแล้ว ไม่ว่าคนไทยหรือต่างชาติเห็นแล้วต้อง

นึกถึงประเทศไทย

	 2. การศึกษาครั้งนี้ได้พิจารณาถึงทัศนคติของ

บุคคลทั่วไป ที่มีต่อภาพลักษณ์บทบาทหน้าท่ีของการ

ประกวดนางงาม ทั้งภาพรวมและรายด้านแบ่งเป็น 4 

ด้านได้แก่ 1) มารตาฐานในการคัดเลือกนางงาม 2) การ

ท�ำประโยชน์ให้แก่สังคมและประเทศชาติ 3) การสร้าง

ความเชื่อมั่น ให้แก่นางงาม และองค์กร 4) เป็นแบบ

อย่างที่ดีต่อเยาวชนและสังคม ข้อมูลถูกรวบรวมด้วย 

แบบประเมินทัศนคติ 5 ระดับด้านท่ีมีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด 

คือ ด้านแบบอย่างท่ีดีต่อเยาวชนและสังคม อาจเป็น

เพราะว่า ตั้งแต่สมัยอดีตท่ีเริ่มต้นการประกวดนางงาม 

ภาพลักษณ์ของนางงาม คือผู้หญิง สวย เก่ง ฉลาดและ

อ่อนโยน ที่ชอบช่วยเหลือสังคม ซ่ึงประชาชนส่วนมาก

เลยจดจ�ำภาพเหล่านั้น และการปฏิบัติตนที่ชอบช่วย

เหลือสังคม เพราะ ส่ือที่เสนอข่าวออกไปท�ำให้เกิดภาพ

ลักษณ์ หรือเป็นบุคคลสารธารณที่เป็นต้นแบบที่ดีในแก่

สังคม  ด้านที่มีค่าเฉล่ียน้อยที่สุด คือ ด้านการท�ำ

ประโยชน์ให้แก่สงัคมและประเทศชาต ิ อาจเป็นเพราะว่า 

การท�ำกิจกรรมไม่ต่อเน่ือง อีกทั้งส่ือไม่ได้โปรโมทอย่าง

ต่อเนื่องหรือ ท�ำกิจกรรมแล้วส่ือไม่ได้ให้ความสนใจที่

เผยแพร่ข่าวจึงท�ำให้เงียบหายไป

	 การจัดประกวดนางงามท�ำให้เห็นถึงประโยชน์

ในการช่วยเหลือสังคมโดยให้นางงามคนนั้น ซ่ึงเป็น

ตัวแทนของเวทีการประกวดนั้น โดยการคัดเลือก

คุณสมบัติที่บ่งช้ีว่านางงามต้องอุทิศตนเพ่ือช่วยเหลือ

สังคมเป็นหลัก ในปัจจุบันในการคัดเลือกนางงามใช้หลัก

เกณฑ์ว่า ความเหมาะสมของ รูปร่าง หน้าตา และความ

สามารถเป็นหลัก ค�ำว่านางงามไม่จ�ำเป็นต้องเป็นคนที่

หน้าตาสวยที่สุดเสมอไปก็ได้ แต่นางงามบุคคลนั้นมี

ความสามารถปฏิบัติหน้าที่ช ่วยเหลือสังคมได้อย่าง

สมบูรณ์แบบและมีจิตสาธารณะ การท�ำงานด้านจิต

สาธารณย่อมเกิดความสุขแก่จิตใจแก่ผู้กระท�ำและผู้รับ

ซ่ึงมีความรู้สึกคุณค่าทางใจ แม้การกระท�ำน้ันอาจไม่

จ�ำเป็นต้องได้รับค�ำชื่นชมหรือการเป็นข่าวก็ตาม  

	 การช่วยเหลือสังคมอีกวิธีหนึ่งของการเป็น

นางงามก็คือเป็นตัวแทนสื่อกลางระหว่างผู ้ต้องการ

ความช่วยเหลือและผู้ต้องการที่จะช่วยเหลือ เกิดขึ้นจาก

การปฏิบัติหน้าที่ของนางงามและองค์กรนั้นๆ ที่ร่วมมือ

กับ ทางสื่อต่างๆ เช่น โซเซียลมีเดียต่างๆ สื่อโทรทัศน์ สื่อ

วิทยุกระจายเสียง ส่ือส่ิงตีพิมพ์ต่างๆ ภาครัฐหรือภาค

เอกชน ให้คนได้รับรู้ข่าวสารเป็นต้น ส่ือมวลชน หลาย

แขนง เช่น นักข่าว ดีเจ รายการบันเทิงต่างๆ เป็นตัวหลัก

ที่เผยแพร่ข่าวสาร และช่วยให้การประกวดนางงามหรือ

การท�ำกิจกรรมต่างๆเพื่อสังคมได้รับผลตอบรับอย่าง

เห็นได้ชัดเจน ดังนั้น ภาพลักษณ์การประกวดนางงามที่

มีต่อสังคมแสดงให้เห็นว่า ผู้หญิงทุกคนมีความสวยที่

แตกต่างกันออกไปตามมุมมองของแต่ละบุคคล แต่จุดที่

เริ่มต้นของความสวยนั้นย่อมมาจากข้างในจิตใจและสติ

ปัญญา รวมถึงการแสดงออก การประกวดนางงามไม่ได้
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เป็นเพียงแค่การคัดเลือกความสวยของผู้หญิงเพื่อการ

ประกวดเท่าน้ัน แต่ยังแสดงให้เห็นถึงภาพลักษณ์ของ 

ผู้หญิงที่ เรียกว่า “นางงาม” ว่าต้องเป็นผู้หญิงมีความ

เพรียกพร้อมด้าน รูปร่าง ฉลาด มีภาพลักษณ์ที่ ดี  

กล้าแสดงออกในด้านดีมีความคิดริเริ่มสร ้างสรรค์  

มีความสามารถ ความคิด ความเสียสละ พร้อมที่จะช่วย

เหลือและท�ำประโยชน์ในหลากหลายด้านให้แก่สังคม 

อันท�ำให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดีต่อ ค�ำว่า “นางงาม”

ข้อเสนอแนะ
	 จากผลการวิจัย เรื่ องภาพลักษณ ์ของการ

ประกวดนางงามต่อสังคม ผู้วิจัยขอเสนอข้อคิดหรือข้อ

เสนอแนะท่ีอาจเป็นประโยชน์ต่อภาพลักษณ์ของการ

ประกวดนางงามต่อสังคมให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 

โดยด�ำเนินการดังนี้

	 1.	 ด้านมาตรฐานในการคัดเลือกนางงาม ควร

ส่งเสริมความสามรถของผู้เข้าประกวดให้ตรงตามหลัก

เกณฑ์และมาตรฐานของกองประกวด และควรปรับปรุง

เรื่องการตรวจสอบประวัติของผู้เข้าประกวดให้ชัดเจน

	 2.	 ด ้านการท�ำประโยชน ์ให ้แก ่สังคมและ

ประเทศชาติ ควรส่งเสริมให้เรื่องของการสร้างรอยยิ้ม 

สร้างความภาคภูมิใจ ให้แก่ประชาชนผู้พบเห็น และควร

ปรับปรุงเรื่องการส่งเสริมภาพลักษณ์และการเพิ่มรายได้

ให้แก่การท่องเที่ยว

	 3.	 ด้านการสร้างความเชื่อมั่นให้แก่นางงาม

และองค์กร ควรส่งเสริมตามความถนัดและตามความ

สามารถของผู ้ชนะว่าองค์กรสามารถต่อยอดและใช้

ประโยชน์จากความสามรถนั้นมากน้อยเพียงใด จึงจะ

เหมาะสมกับการปฏิบัติภารกิจเป็นตัวแทนไปประกวด

ในระดับสากลและควรปรับปรุงกฎระเบียบขององค์กร

	 4.	 ด้านแบบอย่างที่ดีต่อเยาวชนและสังคม ควร

ส่งเสริมภาพลักษณ์ในด้าน ความกตัญญูต่อบุพการี ผู้มี

พระคุณ ครูอาจารย์ และประเทศชาติ และนางงามต้อง

เป็นต้นแบบ และสร้างค่านิยมที่ดีต่อเยาวชนและสังคม
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