
ISSN 1906-5310

คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์

JC
Journal

ระดับบัณ
ฑิตศึกษา มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์

ปีที่ 9 ฉบับที่ 1 (มกราคม - มิถุนายน 2560)
ISSN

 1906-5310

วารสารวิชาการ
ระดับบัณฑิตศึกษา

จากการประชุมวิชาการการสื่อสารระดับชาติ

ปีที่ 9 ฉบับที่ 1 (มกราคม - มิถุนายน 2560)

โครงการบัณฑิตศึกษา
โทร. 0-2613-2731, 0-2613-2733, 0-2613-2734

http://www.jc.tu.ac.th

JCJournal



JC Journal
ปีที่ 9 ฉบับที่ 1 (มกราคม - มิถุนายน 2560)

วารสารวิชาการ ระดับบัณฑิตศึกษา จากการประชุมวิชาการการสื่อสารระดับชาติ ครั้งที่ 1 ประจำ�ปี 2560 (Proceedings)
เป็นวารสารวิชาการราย 6 เดือน ด้านวารสารศาสตร์ นิเทศศาสตร์ และสาขาวิชาอื่นที่เกี่ยวข้องกับแวดวงสื่อสารมวลชน 

ฉบับเดือน มกราคม – มิถุนายน,  ฉบับเดือน กรกฎาคม – ธันวาคม

กองบรรณาธิการ ประกอบด้วย
ที่ปรึกษา
ศาสตราจารย์ ดร.สุรพงษ์ โสธนะเสถียร	 คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มธ.
ศาสตราจารย์ ดร.ปิยะ พงศาพิทักษ์สันติ	 มหาวิทยาลัยนางาซากิ ประเทศญี่ปุ่น
รองศาสตราจารย์ ดร.รักศานต์ วิวัฒน์สินอุดม	 กรรมการสภามหาวิทยาลัยผู้ทรงคุณวุฒิ ม.ราชพฤกษ์
รองศาสตราจารย์รุ่งนภา พิตรปรีชา	 คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย
รองศาสตราจารย์ ดร.สุวิชิต ชัยดรุณ	 University of Westminster, United Kingdom
รองศาสตราจารย์อรทัย ศรีสันติสุข	 อดีตคณบดีคณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มธ.
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ธาตรี ใต้ฟ้าพูล	 คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย	
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.บุหงา ชัยสุวรรณ	 คณะนิเทศศาสตร์และนวัตกรรมการจัดการ (นิด้า)
บรรณาธิการบริหาร	รศ.พรทิพย์ สัมปัตตะวนิช	 คณบดีคณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มธ.
บรรณาธิการเล่ม	 รศ.แอนนา จุมพลเสถียร	 คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มธ.
ผู้ช่วยบรรณาธิการ	 อ.ดร.โมไนยพล รณเวช	 คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มธ.
เจ้าหน้าที่กองบรรณาธิการ	 รศ.ปัทมา สุวรรณภักดี 	 คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มธ.
เจ้าหน้าที่กองบรรณาธิการ	 รศ.วงหทัย ตันชีวะวงศ์ 	 คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มธ.
เจ้าหน้าที่กองบรรณาธิการ	 รศ.กัลยกร วรกุลลัฎฐานีย์	 คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มธ.
เจ้าหน้าที่กองบรรณาธิการ	 ผศ.ดร.วิกานดา พรสกุลวานิช	 คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มธ.
เจ้าหน้าที่กองบรรณาธิการ	 นางวรรณกร ม่วงมีค่า	 คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มธ.
เจ้าหน้าที่กองบรรณาธิการ	 นางสาวอัญชุลี วิเศษกุล	 คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มธ.
เจ้าหน้าที่กองบรรณาธิการ	 นางสาวกนกศร จินดา	 คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มธ.
เจ้าหน้าที่กองบรรณาธิการ	 นางสาวชุติมา เสนีวงศ์	 คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มธ.
เจ้าหน้าที่กองบรรณาธิการ	 นางสาวพจนีย์ ซิ้มสุวรรณ์	 คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มธ.
เจ้าหน้าที่กองบรรณาธิการ	 นางสาวจิรปรียา ภัทรวลี	 คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มธ.
คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์
เลขที่ 2 ถนนพระจันทร์ แขวงพระบรมมหาราชวัง เขตพระนคร กรุงเทพฯ 10200
โทรศัพท์ 0-2613-2733-34	 โทรสาร 0-2613-2726
อีเมล mcmajc@yahoo.com	 เว็บไซต์ www.jc.tu.ac.th
รูปเล่ม:	 รศ.แอนนา จุมพลเสถียร
ISSN:	 1906-5310
พิมพ์ที่:	 โรงพิมพ์มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์, พ.ศ. 2560

ทัศนะใดๆ ในวารสารเล่มนี้เป็นของผู้เขียนแต่ละท่าน กองบรรณาธิการ และคณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ ไม่จำ�เป็นต้องมีความเห็นด้วยเสมอไป ผู้ประสงค์จะนำ�ข้อความใดๆ 

ไปพิมพ์เผยแพร่ต้องได้รับอนุญาตจากผู้เขียน และแจ้งให้ทางกองบรรณาธิการทราบก่อน



รายนามผู้ทรงคุณวุฒิพิจารณาบทความของ
วารสาร JC Journal และ JC e-Journal

รศ.ดร.ก�ำจร หลุยยะพงศ์	 มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมมาธิราช
รศ.ไพบูรณ์ คะเชนทรพรรค์	 มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช
รศ.รุ่งนภา พิตรปรีชา	 จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย
ผศ.ดร.ธาตรี ใต้ฟ้าพูล	 จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย
ผศ.ดร.สุทธิลักษณ์ หวังสันติธรรม	 จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย
ผศ.ดร.ฉลองรัฐ เฌอมาลย์ชลมารค	 มหาวิทยาลัยรังสิต
ผศ.ดร.นันทิยา ดวงภุมเมศ	 มหาวิทยาลัยมหิดล
ผศ.ดร.วรัชญ์ ครุจิต	 มหาวิทยาลัยศรีปทุม
ผศ.ดร.ณัฐสุพงศ์  สุขโสต	 มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช
ผศ.ดร.นภวรรณ ตันติเวชกุล	 จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย
รศ.ดร.วรวรรณ องค์ครุฑรักษา	 จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย
ผศ.สมิทธิ์ บุญชุติมา	 จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย
รศ.อรทัย ศรีสันติสุข	 มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์
รศ.ดร.จิตราภรณ์ สุทธิวรเศรษฐ์	 สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์ (นิด้า)
รศ.พัชนี เชยจรรยา	 สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์ (นิด้า)
ผศ.ดร.พรพรรณ ประจักษ์เนตร	 สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์ (นิด้า)
รศ.พรทิพย์ สัมปัตตะวนิช	 มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์
รศ.กัลยกร วรกุลลัฎฐานีย์	 มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์
รศ.วงหทัย ตันชีวะวงศ์	 มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์
รศ.ปัทมา สุวรรณภักดี	 มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์
รศ.แอนนา จุมพลเสถียร	 มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์
อ.ดร.ธีรดา จงกลรัตนาภรณ์	 จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย
อ.ดร.ธนสิน ชุตินธรานนท์	 จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย
อ.ไศลทิพย์ จารุภูมิ	 จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย



คณะกรรมการดําเนนิการจัดทําวารสารวิชาการ JC Journal และ JC e-Journal
รศ.พรทิพย์ สัมปัตตะวนิช	 ที่ปรึกษา คณะวารสารศาสตร์ฯ มธ.
รศ.แอนนา จุมพลเสถียร	 ประธานกรรมการ คณะวารสารศาสตร์ฯ มธ.
รศ.ปัทมา สุวรรณภักดี	 กรรมการ คณะวารสารศาสตร์ฯ มธ.
รศ.วงหทัย ตันชีวะวงศ์	 กรรมการ คณะวารสารศาสตร์ฯ มธ.
รศ.กัลยากร วรกุลลัฎฐานีย์	 กรรมการ คณะวารสารศาสตร์ฯ มธ.
ผศ.ดร.วิกานดา พรสกุลวานิช	 กรรมการ คณะวารสารศาสตร์ฯ มธ.
อ.ดร.โมไนยพล รณเวช	 กรรมการ คณะวารสารศาสตร์ฯ มธ.
นางวรรณกร ม่วงมีค่า	 กรรมการและเลขานุการ คณะวารสารศาสตร์ฯ มธ.
นางสาวอัญชุลี วิเศษกุล	 กรรมการและเลขานุการ คณะวารสารศาสตร์ฯ มธ.
นางสาวกนกศร จินดา	 กรรมการและเลขานุการ คณะวารสารศาสตร์ฯ มธ.
นางสาวชุติมา เสนีวงศ์	 กรรมการและเลขานุการ คณะวารสารศาสตร์ฯ มธ.
นางสาวพจนีย์ ซิ้มสุวรรณ์	 กรรมการและผู้ช่วยเลขานุการ คณะวารสารศาสตร์ฯ มธ.
นางสาวจิรปรียา ภัทรวลี	 กรรมการและผู้ช่วยเลขานุการ คณะวารสารศาสตร์ฯ มธ.



เฟซบุ๊กกับกลยุทธ์การแสวงหาข้อมูล ความไม่แน่นอนในคู่รักของตน...................... 1

พฤติกรรมการสอดส่องที่ส่งผลต่อความหึงหวง

	 ชริตา ปรมะธนวัตน์ และ ผศ.ดร.พรพรรณ ประจักษ์เนตร

ปัจจัยที่ส่งผลต่อการใช้งานการพาณิชย์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์..................... 15

	 วิภาวี จันทร์แก้ว และ ผศ.ดร.บุหงา ชัยสุวรรณ

แนวทางการบริหารจัดการสถานีโทรทัศน์ดิจิทัลในช่วงการ................................... 29

เปลี่ยนผ่านสู่ยุคโทรทัศน์ดิจิทัล กรณีศึกษาสถานีโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3

	 รัตนา ปรีฎาพาก และ ผศ.ดร.อัศวิน เนตรโพธิ์แก้ว

การตลาดเชิงเนื้อหาของสำ�นักพิมพ์ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ3�������������������������������� 39

การตัดสินใจซื้อ และความภักดีของผู้อ่าน: สำ�นักพิมพ์อะบุ๊กและ

สำ�นักพิมพ์แซลมอน

	 เพ็ญภิมล โสภณธนกิจ และ ผศ.ดร. อัศวิน เนตรโพธิ์แก้ว

อิทธิพลของปัจจัยการสื่อสารแบบบอกต่อที่มีผลต่อพฤติกรรม.............................. 54

ผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์

	 กันต์นลิน เปรมใจสุข และ รศ.ดร.สราวุท อนันตชาติ

กลยุทธ์การสื่อสารเพื่อสินค้าไทยและพฤติกรรมผู้บริโภคชาวเวียดนาม................. 67

	 เจสสิก้า ชณัฐฎา สุดสุข และ รศ.ดร.วรวรรณ องค์ครุฑรักษา

การสื่อสารอัตลักษณ์และบทบาททางสังคมของลิเกไทใหญ่................................... 78

	 ปรีดาพร  ศรีเมือง  อ.ดร.เซนโจ นะไก  และ อ.ดร.เจษฏา ศาลาทอง

หนา



การสื่อสารเพื่อสร้างอำ�นาจนำ�เรื่องสิทธิมนุษยชน กรณีศึกษา2������������������������������ 92

พ.ศ. 2553-2559

	 ชลธร วงศ์รัศมี และ อ.ดร.พีรยุทธ โอรพันธ์

การเปิดรับสื่อและข่าวสาร ความคาดหวัง ความพึงพอใจ ..................................110

และแนวโน้มต่อการเปิดรับสารภายในองค์กรของ

พนักงานกลุ่มบริษัทจันวาณิชย์

	 ภัทราภรณ์ แต้มสุวรรณ และ รศ.วงหทัย ตันชีวะวงศ์

ทัศนคติ ความพึงพอใจ และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค.......................................123

ต่อการทำ�การตลาดดิจิทัลผ่านแอปพลิเคชั่นไลน์แอท

	 เขมิกา กอเซ็ม และ ผศ.ดร.วิกานดา พรสกุลวานิช

รูปแบบการดำ�เนินชีวิต พฤติกรรมการเปิดรับ และทัศนคติที่มี1���������������������������142

ต่อนิตยสารผู้หญิงดิจิทัลของผู้อ่านในเขตกรุงเทพมหานคร

	 อ้อมบุญ วงศ์ศิริ และ ผศ.ดร.พจนา ธูปแก้ว

การนำ�เสนอเนื้อหาความงามและผลิตภัณฑ์เครื่องสำ�อาง6�����������������������������������164

ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยบิวตี้บล็อกเกอร์ (Beauty Blogger)

	 ฤติมา ดิลกตระกูลชัย และ รศ.กัลยกร วรกุลลัฎฐานีย์

กว่าจะเป็นตลกหญิง: การเข้าสู่อาชีพกับการสั่งสมทุน.........................................186

ในพื้นที่ตลกรายการก่อนบ่ายคลายเครียด

	 ชาลิดา อรัญทิมา และ รศ.ดร.สมสุข หินวิมาน

หนา



ทัศนคติและแนวโน้มพฤติกรรมการท่องเที่ยวประเทศไทย..................................198

ของนักท่องเที่ยวจีนภายใต้นโยบายท่องเที่ยว 4.0

	 พาฝัน วงศ์สามศร และ รศ.แอนนา จุมพลเสถียร

การบริหารสื่อออนไลน์เพื่อการเกษตรแบบยั่งยืน................................................212

	 นิติรัตน์ สุขไทย และ ผศ.ดร.พจนา ธูปแก้ว

การเปิดรับสื่อ ความรู้ และการมีส่วนร่วมของประชาชน.....................................224

ในเขตกรุงเทพมหานครต่อโครงการแยกแลกยิ้มของบริษัท ปตท. จำ�กัด (มหาชน)

	 ณัฐพงษ์ บุญชัย และ อ.ดร.โมไนยพล รณเวช

การสื่อสารอัตลักษณ์ความเป็นบุรีรัมย์เพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยว.........................245

	 อิศราพร  วิจิตร์ และ ผศ.ดร.นิธิดา แสงสิงแก้ว

จริยธรรมและการใช้เฟซบุ๊กรายงานข่าวเกี่ยวกับผู้ต้องหา....................................258

	 บัวหอม  ​สายชาติ  และ รศ.ปัทมา สุวรรณภักดี

ความรู้ ทัศนคติและการมีส่วนร่วมของประชาชนที่มีต่อโครงการ........................290

รถไฟฟ้ารางเบา ระยะที่ 1 เพื่อรองรับการพัฒนาขอนแก่นเป็นเมืองอัจฉริยะ

	 พชร โนนทิง  และ รศ.แอนนา จุมพลเสถียร

ปัจจัยที่ส่งผลต่อรูปแบบโทรทัศน์ดิจิตอลประเภทบริการ.....................................302

สาธารณะของประเทศไทย ภายใต้บริบทการเปลี่ยนผ่าน

เข้าสู่ยุคโทรทัศน์ดิจิตอล (พ.ศ.2555-2559)

	 ธัญญ์นรี ศรัณย์ธนรัฐ และ ผศ.ดร.ทวิดา กมลเวชช

หนา



การพัฒนาเอกลักษณ์และการรับรู้ภาพลักษณ์แบรนด์ประเทศไทย.....................322

ด้านการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพและความงาม

	 จิราภรณ์ พรมมะหา และ อ.ดร.มนต์ ขอเจริญ

กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเพื่อส่งเสริมรายการข่าวกีฬา...................................334

และรายการกีฬาของช่องสยามสปอร์ตนิวส์ ทรูวิชั่น 693

	 ปิติบดี สวนสุวรรณ์ และ ดร.ธรรญธร ปัญญโสภณ

หนา



	 วารสาร JC Journal ของคณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน 
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การรวบรวมผลงานบทความจากวิทยานิพนธ์ของนักศึกษาระดับบัณฑิตศึกษา ที่ได้
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ที่ส่งผลต่อความหึงหวง
Facebook’s Information Seeking Strategic, Partner 
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บ ท คั ด ย่ อ

	 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อทดสอบความสัมพันธ์ของกลยุทธ์การแสวงหา

ข้อมูลบนเฟซบุ๊ก ความไม่แน่นอนในคู่รักของตน พฤติกรรมการสอดส่อง และความ

หึงหวง โดยศึกษากับกลุ่มตัวอย่างชายและหญิง อายุ 25 -34 ปี ที่มีการใช้งานเฟซบุ๊ก

และก�ำลงัอยูใ่นความสมัพนัธ์แบบคูร่กัและศกึษาดใูจกนั ทัง้ทีส่มรสและยงัไม่ได้สมรส 

จ�ำนวน 400 คน ผลวจิยัพบว่า กลุม่ตวัอย่างมกีารแสวงหาข้อมลูของคนรกัผ่านเฟซบุก๊ 

ในระดับน้อยด้วยกลยุทธ์เชิงรับมากที่สุด ด้านความไม่แน่นอนในคู่รักของตนอยู่ใน

ระดับต�่ำ โดยส่วนใหญ่มีพฤติกรรมสอดส่องเฟซบุ๊กและความหึงหวงบนเฟซบุ๊กใน

ระดบัปานกลาง สรปุผลทดสอบสมมตฐิานพบว่า กลยทุธ์การแสวงหาข้อมลูบนเฟซบุก๊ 

ความไม่แน่นอนในคูร่กัของตน พฤตกิรรมการสอดส่องเฟซบุก๊ มคีวามสมัพนัธ์กบัความ 

หึงหวงบนเฟซบุ๊กอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

ค�ำส�ำคัญ:	 เฟซบุ๊ก, กลยุทธ์การแสวงหาข้อมูล, ความไม่แน่นอนในคู่รักของตน, 

พฤติกรรมการสอดส่องเฟซบุ๊ก, ความหึงหวง
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A b s t r a c t

	 The purposes of this study were to examine the relationships 

between information seeking strategic, partner uncertainty, the Facebook 

intrusion and the Facebook jealousy in an effort to explain Facebook 

user’s behavior. A sample was selected from 400 cases were included 

Facebook user both male and female between 25-34 years old, who’re 

now dating or in relationship with partner, both married and not married 

as a sample. Research findings were as follows: the most of samples 

had been seeking for partner information in the low level. The passive 

strategy more using than the active and interactive strategy. The partner 

uncertainty was low level. The end results of hypothesis shows that 

the Facebook jealousy related to information seeking strategic, partner  

uncertainty reduction and the Facebook intrusion was statistically  

significant at 0.01 level. 

Keywords:		 Facebook, Information Seeking Strategic, Partner  

	 Uncertainty Reduction, Facebook Intrusion, Jealousy
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บทนำ�

ที่มาและความส�ำคัญของปัญหา

	 เทคโนโลยีสื่อสารที่ทันสมัยท�ำให้ความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลได้พัฒนา 

ก้าวข้ามขีดจ�ำกัดด้านพรมแดนเวลาและสถานที่ เช่น คุณสมบัติเด่นของเฟซบุ๊กที่ช่วย

ลดความคลุมเครือในความสัมพันธ์กับมิตรใหม่ที่อาจอยู่คนละซีกโลกลงผ่านการเปิด

เผยข้อมูลส่วนตัว ซึ่งเป็นด้านบวกของเทคโนโลยีสื่อสาร แต่ในทางตรงข้ามคุณสมบัติ

เด่นที่เอื้อให้ผู้ใช้แสวงหาข้อมูลและมีพฤติกรรมสอดส่องความเป็นส่วนตัวของบุคคล

อื่นได้โดยง่ายก็อาจมีส่วนสร้างความไม่แน่นอนในความสัมพันธ์รัก รวมไปถึงความ

หึงหวงได้เช่นกัน โดยงานวิจัยของ Clayton, Nagurne และ Smith (2013) พบว่า  

ยิ่งใช้เวลากับเฟซบุ๊กมากเท่าไหร่ก็ยิ่งมีผลกระทบด้านลบต่ออารมณ์และร่างกาย เช่น

ปัญหาการนอกใจ เลิกรา หย่าร้าง โดยคู่รักที่เล่นเฟซบุ๊กจะท�ำการสอดส่องติดตาม

ความเคลือ่นไหวของคนรกัจนส่งผลให้เกดิความระแวงหงึหวงและน�ำไปสูก่ารทะเลาะ 

นอกจากนีผู้ท้ีเ่ล่นเฟซบุก๊มากยงัมแีนวโน้มทีจ่ะสานสมัพนัธ์กบัแฟนเก่าในระดบัสงู จาก

ผลวิจัยจึงสรุปได้ว่าเฟซบุ๊กเป็นปัจจัยหนึ่งที่ก่อให้ความหึงหวงและความไม่แน่นอน

ในความสัมพันธ์ สอดคล้องกับคดีอาชญากรรมในประเทศไทยที่เฟซบุ๊กมีบทบาท

ในการสร้างความหึงหวงในความสัมพันธ์ของคู่รัก ยกตัวอย่างเช่น ข่าวพาดหัวจาก

หนังสือพิมพ์ออนไลน์ “พิษแรงหึง !!!! ยิงเจาะกะโหลกเมียเก่าหน้าราม บาดตาอัพรูป 

คู่ชายอื่น” (ส�ำนักข่าวทีนิวส์, 2557, 10 พฤษภาคม) คดี “พระขอนแก่นแอบส่อง 

เฟซบุ๊กอดีตเมีย เกิดหึงหวง บุกฟันดับคาบ้าน” (เรื่องเล่าเช้านี้, 2559, 26 เมษายน) 

คด ี“ผวัหงึโหดเมยีเล่นเฟซบุก๊หนุม่ขอแอดเฟรนด์เพยีบคว้ามดีฟันดบั” (ISN Hotnews, 

2559, 7 พฤศจิกายน) เป็นต้น แสดงถึงความเป็นจริงอีกด้านว่าคู่รักในยุคดิจิทัลก�ำลัง

เผชญิหน้ากบัความท้าทายอย่างมากในการบรหิารความสมัพนัธ์รกัให้อยูร่อดได้อย่างไร

เมื่อมีโลกออนไลน์เป็นส่วนหนึ่งของการด�ำเนินชีวิต

	 จากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวกับผลกระทบของการใช้เครือข่ายสังคม

ออนไลน์กับความสัมพันธ์ของคู่รักในประเทศไทยยังมีไม่มากเมื่อเทียบกับงานวิจัย

ของต่างประเทศ (ตัวอย่างเช่น Cacioppo, Gonzaga, Ogburn, & VanderWeele 

(2013); Kalpidou, Costin & Morris (2011); Mcandrew & Jeong (2012);  
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Morgan, Salitsky, Stutzer & Thomas (2016) เป็นต้น) ทั้งที่ประเทศไทยมี

การใช้งานเฟซบุ๊กสูงเป็นอันดับ 3 ของอาเซียน (ZocialRank: 2014 อ้างใน ไอที 

24 ชั่วโมง, 2015) โดยดิจิทัลเอเจนซี่ We Are Social ประเทศสิงคโปร์ ปี 2016  

(อ้างใน 9Tana Tech Channel, 2559, 28 มกราคม) ระบุว่าคนไทยราว 56% มี

การใช้งานอินเทอร์เน็ตและเครือข่ายสังคมออนไลน์สูงถึง 100% จึงเป็นที่มาของการ

วจิยัเพือ่ส�ำรวจพฤตกิรรมของผูใ้ช้งานเฟซบุก๊ด้านความสมัพนัธ์แบบคูร่กัในบรบิทไทย  

ทีน่�ำไปสูค่วามสงสยัและความหงึหวงในความสมัพนัธ์รกัทีคู่ร่กัควรน�ำมาพจิารณาเพือ่

หาทางป้องกนัหลกีเลีย่งภยัคกุคามความสมัพนัธ์ทีอ่าจเกดิขึน้จากพฤตกิรรมการใช้สือ่

สังคมออนไลน์ 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย

	 1.	 เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การแสวงหาข้อมูลบนเฟซบุ๊ก 

ความไม่แน่นอนในคู่รักของตน พฤติกรรมการสอดส่องเฟซบุ๊ก กับความหึงหวงบน 

เฟซบุ๊กของผู้ใช้งานเฟซบุ๊กที่มีประสบการณ์ด้านความสัมพันธ์แบบคู่รัก

กรอบแนวคิดงานวิจัย

การแสวงหาข้อมลูบนเฟซบุก๊
1.	 กลยุทธ์เชิงรับ
2.	 กลยุทธ์เชิงรุก
3.	 กลยุทธ์แบบมีส่วนร่วม

ความไม่แน่นอนในคู่รักของตน
1.	 ความรักใคร่
2.	 การประเมนิผลพฤตกิรรมของคนรกั
3.	 เป้าหมายในอนาคตร่วมกัน

พฤติกรรมการสอดส่องเฟซบุ๊ก
1.	 การตระหนักถึงการใช้เฟซบุ๊ก
2.	 พฤติกรรมการใช้เฟซบุ๊ก
3.	 ความขัดแย้งภายใน
4.	 ความขัดแย้งในการท�ำกิจกรรมอื่น
5.	 ความรู้สึกสบายใจความสุข
6.	 การสูญเสียการควบคุม
7.	 การหยุดใช้เฟซบุ๊ก

ความหึงหวงบนเฟซบุ๊ก

H1 H2 H3
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สมมติฐานการวิจัย

	 สมมตฐิานที ่1 กลยทุธ์การแสวงหาข้อมลูบนเฟซบุก๊มคีวามสมัพนัธ์เชงิบวก

กับความหึงหวงบนเฟซบุ๊ก

	 สมมติฐานที่ 2 ความไม่แน่นอนในคู่ของตนเองมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ

ความหึงหวงบนเฟซบุ๊ก

	 สมมติฐานที่ 3 พฤติกรรมการสอดส่องเฟซบุ๊กมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ

ความหึงหวงบนเฟซบุ๊ก

แนวคิดและทฤษฎีที่ใช้ในงานวิจัย

	 ผู ้วิจัยได้ศึกษาแนวคิดและทฤษฎีรวมไปถึงงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพื่อใช้

ประกอบการศึกษาดังต่อไปนี้

	 1.	 ทฤษฎีการลดความไม่แน่นอน (Uncertainty Reduction Theory: 

URT) ถูกน�ำเสนอโดย Charles Berger และ Richard Calebrese (1975) เพื่อ

อธบิายถงึการสือ่สารระหว่างบคุคลแปลกหน้าเพือ่ลดความคลมุเครอืในความสมัพนัธ์ 

โดย Lewis Donohew, Leonard Tipton และ Haney (1973) ได้เสนอกลยุทธ์ใน

การแสวงหาข้อมูล (Information Seeking Strategic) เพื่อลดความไม่แน่นอน เช่น 

กลยุทธ์เชิงรับผ่านการสังเกต กลยุทธ์เชิงรุกด้วยการสอบถามข้อมูลจากบุคคลที่สาม 

กลยุทธ์แบบโต้ตอบด้วยการหาข้อมูลจากผู้ที่เป็นเป้าหมายโดยตรง ซึ่งในงานวิจัยนี้

ได้น�ำมาตรวัดการแสวงหาข้อมูลบนเฟซบุ๊กของ Anderson (2009) มาประยุกต์ใช้

ในการท�ำแบบสอบถามออนไลน์ นอกจากนี้ยังน�ำมาตรวัดความไม่แน่นอนในคู่รัก 

ของตน (Self & Partner Uncertainty Subscales) ของ Knobloch และ Solomon 

(1999) ด้านความรกัใคร่ ด้านการประเมนิผลพฤตกิรรมของคนรกั และด้านเป้าหมาย

ในอนาคตร่วมกัน เข้ามาประยุกต์ใช้ในการท�ำแบบสอบถามออนไลน์อีกด้วย

	 2.	 แนวคดิเรือ่งเฟชบุก๊ (Facebook) งานวจิยัของ Elphinston และ Noller 

(2011) พบว่า การสอดส่องเฟซบุ๊กนั้นเชื่อมโยงกับความไม่พอใจในความสัมพันธ์

และมีความสัมพันธ์กับความคิดหึงหวงและพฤติกรรมสอดส่อง โดยใช้มาตรวัดการ 
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สอดส่องเฟซบุ๊ก (The Facebook Intrusion Questionnaire) มีค�ำถามที่แสดง

ลักษณะพฤติกรรมการใช้งานเฟซบุ๊ก ดังนี้ 1) การตระหนักที่เด่นชัด เช่น ความคิดถึง

เฟซบุก๊ไม่ได้ใช้งาน 2) พฤตกิรรมทีเ่ด่นชดั เช่น การใช้เฟซบุก๊โดยไม่มเีหตผุล 3) ขดัแย้ง 

ระหว่างบุคคล เช่น ข้อโต้แย้งกับผู้อื่นจากการใช้งานเฟซบุ๊ก 4) ความขัดแย้งในการ 

ท�ำกิจกรรมอื่น เช่น การหยุดทุกสิ่งเมื่อต้องการเข้าถึงเฟซบุ๊ก 5) ความรู้สึกสบายใจ 

เช่น รู้สึกเชื่อมโยงกับผู้อื่นเมื่อใช้งานเฟซบุ๊ก 6) การสูญเสียการควบคุม เช่น การ 

เสยีการควบคมุเมือ่ใช้งานเฟซบุก๊ 7) การถกูถอดถอนและการถอนกลบัสูส่ภาพเดมิ เช่น 

การลดการใช้งานและการไม่สามารถเข้าถงึเฟซบุก๊เป็นสิง่ทีร่บกวนจติใจ ซึง่พฤตกิรรม

ดังกล่าวมีประสิทธิภาพสูงในการก้าวก่ายความสัมพันธ์รัก ซึ่งน�ำมาซึ่งปัญหาความ 

หงึหวงและความไม่พงึพอใจในความสมัพนัธ์ทีส่ามารถส่งผลกระทบต่อผูใ้ช้งานเฟซบุก๊

ทั่วไป นอกจากนี้ผู้วิจัยยังได้น�ำมาตรวัดความหึงหวงบนเฟซบุ๊ก (The Facebook 

Jealousy Scale) ของ Muise, A., Christofides, E., และ Desmarais, S. (2009) 

โดยรวบรวมเอาคุณสมบัติเด่นของเฟซบุ๊กที่มีประสิทธิภาพในการท�ำให้เกิดอารมณ์ 

หงึหวงในความสมัพนัธ์แบบคูร่กัมาใช้ ซึง่ผลวจิยัชีใ้ห้เหน็ว่าข้อมลูบนเฟซบุก๊ของคนรกั 

มีศักยภาพในการกระตุ้นให้บุคคลเปิดเผยความรู้สึกหึงหวงซึ่งน�ำไปสู่การเฝ้าระวัง 

และการตรวจสอบเฟซบุ๊กตามมา

วิธีการวิจัย

	 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย: เพศชายและเพศหญิง ตั้งแต่อายุ 25-34 ปี 

ซึ่งเป็นกลุ่มประชากรที่มีการระบุว่าเป็นช่วงอายุที่มีการเปิดใช้งานบัญชีเฟซบุ๊ก 

มากที่สุด (Thothzocial, 2559, 16 พฤษภาคม) โดยจะคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างที่มี

ประสบการณ์ด้านความสัมพันธ์แบบคู่รัก ทั้งคู่ที่สมรสแล้วหรืออยู่ในช่วงก�ำลังศึกษา

ดูใจกันอยู่

	 การสุ่มตัวอย่าง: เนื่องจากไอที 24 ชั่วโมง (2015, 23 เมษายน) อ้างถึง 

สถติทิี ่Zocialinc ท�ำการส�ำรวจและเปรยีบเทยีบการเตบิโตของประชากร Facebook 

ทั่วโลก ได้ระบุว่า เขตกรุงเทพมหานครมีการเปิดบัญชีเฟซบุ๊กมากถึง 20 ล้านบัญชี  

แต่ความเป็นจริงประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร มีเพียง 5,696,409 คนเท่านั้น  
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(ศูนย์ข้อมูลกรุงเทพมหานคร, 2558) ซึ่งไม่สอดคล้องตามความจริง ดังนั้นผู้วิจัย 

จึงเลือกใช้สูตรของ Cochran (1977 อ้างใน ธีรวุฒิ เอกะกุล, 2543) ซึ่งเป็นสูตร

ก�ำหนดกลุ่มตัวอย่างที่ไม่ทราบจ�ำนวนประชากรที่แน่นอน โดยมีสูตรค�ำนวณ คือ P = 

0.5 เลอืกระดบัความเชือ่มัน่ที ่95% ซึง่ยอมให้เกดิความคลาดเคลือ่นได้ 5% ดงันัน้ผล 

ของขนาดกลุ่มตัวอย่าง คือ 384.16 หรือเท่ากับ 384 หน่วย โดยใช้วิธีสุ่มตัวอย่าง  

2 ขั้นตอน ดังนี้ 1) เลือกแบบเจาะจง ผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับความ

สัมพันธ์คู่รักซึ่งมีผู ้ติดตามมากที่สุดดังนี้ แฟนเพจคนอะไรเป็นแฟนหมี ผู้ติดตาม 

1,850,554 (สืบค้นเมื่อ 25 ธันวาคม 2559) และอื่น ๆ  2) เก็บข้อมูลแบบบังเอิญ ผ่าน

การส่งต่อภายในเครือข่ายสังคมออนไลน์ จนครบ 384 ราย ซึ่งมีผู้ตอบแบบสอบถาม

มากกว่าที่ตั้งเป้าไว้ เพื่อให้ง่ายต่อการวิเคราะห์ผู้วิจัยจึงขอใช้กลุ่มตัวอย่างที่จ�ำนวน 

400 คน

	 การตรวจสอบเครือ่งมอื Validity & Reliability: งานวจิยัชิน้นีน้�ำมาตรวดั 

ต้นฉบับภาษาอังกฤษมาถอดความเป็นภาษาไทยแล้วให้ผู้มีความรู้ ตรวจสอบความ

เที่ยงตรงตามเนื้อหาโดยมีเกณฑ์การพิจารณาค่าความสอดคล้องที่ไม่ต�่ำกว่า 0.5 

จากนั้นน�ำไปทดสอบกับกลุ่มตัวอย่าง 45 คน และน�ำมาหาค่าความเชื่อมั่น สูตร  

Cronbach’s Alpha โดยใช้เกณฑ์การยอมรับที่ค่ามากกว่า 0.700

ข้อค�ำถาม ผลการวิเคราะห์ความเชื่อมั่น (Reliability)

การแสวงหาข้อมูลบนเฟซบุ๊ก

ความไม่แน่นอนในคู่รักของตน

พฤติกรรมการสอดส่องเฟซบุ๊ก

ความหึงหวงบนเฟซบุ๊ก

.791

.990

.792

.930

รวม .942

	 วิเคราะห์ข้อมูล: โดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ส�ำเร็จรูปเพื่อแจกแจงค่า

ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมติฐานด้วยวิธี

วิเคราะห์สถิติสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน
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ผลการวิจัยและอภิปราย

	 สรุปผลวิจัยลักษณะทางประชากร ทั้งหมด 400 คน แบ่งเป็นเพศหญิง 

คดิเป็นร้อยละ 72.5 และเพศชายคดิเป็นร้อยละ 27.5 ด้านอายพุบว่าค่อนข้างมสีดัส่วน

ที่ใกล้เคียงกัน โดยส่วนใหญ่มีอายุ 25 ปี คิดเป็นร้อยละ 17.5 และมีการศึกษาระดับ

ปริญญาตรีมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 52.8 โดยส่วนใหญ่เป็นพนักงานบริษัทเอกชน

มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 41.5 สถานะความสัมพันธ์พบว่าส่วนใหญ่มีแฟนแล้วคิดเป็น 

ร้อยละ 63.5 สถานะความสัมพันธ์ที่แสดงบนเฟซบุ๊กส่วนใหญ่มีการตั้งสถานะโสด  

คิดเป็นร้อยละ 61 

	 สรุปผลวิจัยด้านกลยุทธ์การแสวงหาข้อมูลบนเฟซบุ๊ก มีภาพรวมอยู่ใน

ระดับน้อยค่าเฉลี่ย 2.38 โดยพบว่า มีการใช้กลยุทธ์เชิงรับมากที่สุด เช่น การสังเกต

การลงรปูของคนรกัอยูใ่นระดบัปานกลาง ค่าเฉลีย่ 3.10 รองลงมาคอืการสงัเกตดบูญัชี 

เฟซบุ๊กของคนรักอยู่ในระดับปานกลางค่าเฉลี่ย 3.07 ถัดมาคือ ใช้เฟซบุ๊กเพื่อการ

สังเกตดูคนรักลงรูปและแสดงความคิดเห็นกับผู้อื่นบนหน้ากระดานข่าวสารอยู่ใน

ระดับปานกลางค่าเฉลี่ย 2.88 

	 สรุปผลวิจัยด้านความไม่แน่นอนในคู่รักของตน มีภาพรวมอยู่ในระดับ

น้อยค่าเฉลี่ย 2.05 โดยพบว่าอันดับ 1 คือด้านการประเมินผลพฤติกรรมของคนรัก 

เช่นความใส่ใจในการแสดงออกแบบโรแมนติกกับตนเองมีระดับน้อยค่าเฉลี่ย 2.33 

รองลงมาคือด้านเป้าหมายในอนาคตร่วมกัน เช่นความต้องการคบหากับตนเองเป็น

คนสุดท้าย ระดับน้อยค่าเฉลี่ย 2.30 ล�ำดับสุดท้าย คือด้านความรักใคร่ เรื่องความ

ต้องการที่จะคบหากับตนเอง ระดับน้อยค่าเฉลี่ย 1.94

	 สรุปผลวิจัยด้านพฤติกรรมการสอดส่องเฟซบุ๊ก มีภาพรวมอยู่ในระดับ 

ปานกลางค่าเฉลี่ย 2.89 ส่วนใหญ่มีการใช้เฟซบุ๊กโดยไม่มีเหตุผลระดับมากค่าเฉลี่ย 

3.80 รองลงมาคอืความรูส้กึเชือ่มโยงกบัผูอ้ืน่เมือ่ใช้งานเฟซบุก๊ระดบัมากค่าเฉลีย่ 3.59 

และความรู้สึกคิดถึงเฟซบุ๊กเมื่อไม่ได้ใช้ระดับมากค่าเฉลี่ย 3.53 

	 สรุปผลวิจัยด้านความหึงหวงบนเฟซบุ๊ก มีภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง

ค่าเฉลี่ย 3.06 โดยส่วนใหญ่จะหึงหวงถ้าคนรักลงภาพกับแฟนเก่าระดับมากค่าเฉลี่ย 

4.15 รองลงมาคือความรู้สึกหัวเสียถ้าคนรักจ�ำกัดการเข้าถึงบัญชีเฟซบุ๊กระดับมาก 
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ค่าเฉลีย่ 3.71 รูส้กึถกูคกุคามเมือ่คนรกัเพิม่คนรกัเก่าเป็นเพือ่นระดบัมากค่าเฉลีย่ 3.59 

หึงหวงเมื่อคนรักลงภาพโอบไหล่กับเพศตรงข้ามระดับมากค่าเฉลี่ย 3.53 และการ 

เฝ้าสังเกตเฟซบุ๊กของคนรักเมื่อสงสัยในพฤติกรรมของเขาระดับมากค่าเฉลี่ย 3.42 

ตามล�ำดับ

ผลการทดสอบสมมติฐาน

	 สมมติฐานข้อที่ 1 กลยุทธ์การแสวงหาข้อมูลบนเฟซบุ๊กมีความสัมพันธ์ 

เชงิบวกกบัความหงึหวงบนเฟซบุก๊ ผลวจิยัพบค่าระดบัความสมัพนัธ์ที ่0.457** ทัง้ 2 

ตัวแปรจึงสัมพันธ์ทางบวกในระดับปานกลาง โดย Sig. (2–tailed) = 0.000 น้อยกว่า 

0.01 ดงันัน้จงึสมัพนัธ์กนัทีร่ะดบันยัส�ำคญัทางสถติ ิ0.01 ยอมรบัสมมตฐิาน เนือ่งจาก

ผลการวจิยัพบว่ากลุม่ตวัอย่างมกีารใช้กลยทุธ์การแสวงหาข้อมลูเชงิรบัมากกว่าวธิอีืน่ 

ซึ่งสอดคล้องกับผลวิจัยด้านความหึงหวงบนเฟซบุ๊กที่กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความ 

หงึหวงในระดบัมากถ้าเหน็คนรกัมพีฤตกิรรม เช่น ลงภาพกบัแฟนเก่า จ�ำกดัการเข้าถงึ 

บัญชีเฟซบุ๊ก การเพิ่มคนรักเก่าเป็นเพื่อน การลงภาพการโอบไหล่กับเพศตรงข้าม 

แสดงให้เห็นว่าแม้ว่าความไม่แน่นอนในคู่รักของกลุ่มตัวอย่างจะมีระดับต�ำ่แต่เฟซบุ๊ก 

ก็เป็นชนวนเหตุให้เกิดความหึงหวงได้ หากฝ่ายหนึ่งละเมิดเงื่อนไขความสัมพันธ์ โดย

การค้นหาข้อมลูเพิม่เตมิ คอืวธิกีารลดความไม่แน่นอนทีผ่กูตดิกบัอารมณ์กงัวล (Case, 

Andrews, Johnson and Allard, 2005)

	 สรุป เฟซบุ๊กมีหน้าที่เป็นเครื่องมือในการช่วยสังเกตพฤติกรรมของคู่รัก

เพื่อลดความไม่แน่นอนในความสัมพันธ์หากอีกฝ่ายมีพฤติกรรมเข้าข่ายชวนให้สงสัย  

ดังนั้นหากมีการแสวงหาข้อมูลบนเฟซบุ๊กมากขึ้น โอกาสที่จะเกิดความหึงหวงก็มี 

แนวโน้มจะมากขึ้นตามไปด้วย 

	 สมมตฐิานข้อที ่2 ความไม่แน่นอนในคูร่กัของตนเองมคีวามสมัพนัธ์เชงิบวก

กบัความหงึหวงบนเฟซบุก๊ ผลวจิยัพบค่าระดบัความสมัพนัธ์ที ่0.184** ทัง้ 2 ตวัแปร

จึงสัมพันธ์ทางบวกในระดับต�่ำมาก โดย Sig. (2–tailed) = 0.000 น้อยกว่า 0.01  

ดังนั้นจึงสัมพันธ์กันที่ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ 0.01 ยอมรับสมมติฐาน สอดคล้องกับ

งานวิจัยของ Knobloch, Solomon และ Cruz (2001) ที่พบว่าความไม่แน่นอน
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สัมพันธ์กับการรับรู้ความหึงหวงโดยเป็นผลจากความใกล้ชิดที่เพิ่มขึ้นในช่วงยกระดับ

สถานะความสมัพนัธ์ไปสูร่ะดบัทีจ่รงิจงั โดยความไม่แน่นอนในช่วงเริม่ต้นคอือปุสรรคที่

ขวางไม่ให้ความสมัพนัธ์ถกูพฒันาต่อไป โดย Afifi และ Reichert (1996) พบว่าความ

หงึหวงมคีวามสมัพนัธ์ทางอ้อมกบัความไม่แน่นอนในสมัพนัธ์รกัซึง่มาจากประสบการณ์

ในอดีตที่แตกต่างกันจนท�ำให้เกิดความสงสัยในกันและกัน เช่นเดียวกับ Berger และ 

Bradac (1982) ทีร่ะบวุ่าความไม่แน่นอนในความสมัพนัธ์เกดิจากความสงสยัและการ

เปรยีบเทยีบตนเองกบัอกีฝ่าย โดยจะพุง่เป้าสงสยัไปทีก่ารกระท�ำของคนรกัเป็นพเิศษ 

ซึ่งเป็นการมองแบบแยกหน่วยมากกว่าจะมองว่าเป็นการผูกสัมพันธ์แบบคู่ 

	 สรุป ความไม่แน่นอนในความสัมพันธ์ที่เกิดขึ้นในคู่รักมีส่วนจากการมอง 

แบบแยกฝ่ังแยกฝ่าย ซึง่ประสบการณ์เชงิลบในอดตีของแต่ละฝ่ายอาจสร้างปมขดัแย้ง

และเป็นสาเหตขุองความหงึหวง ซึง่ท�ำให้คูร่กัขาดความเป็นอนัหนึง่อนัเดยีวกนั ซึง่เป็น

จุดเริ่มต้นของความไม่แน่นอนที่เป็นอุปสรรคของยกระดับสถานะความสัมพันธ์ของ

คู่รัก โดยจะเป็นตัวบอกทิศทางว่าคนทั้งคู่ควรจะศึกษาดูใจกันต่อไปหรือไม่

	 สมมติฐานข้อที่ 3 พฤติกรรมการสอดส่องเฟซบุ๊กมีความสัมพันธ์เชิงบวก

กบัความหงึหวงบนเฟซบุก๊ ผลวจิยัพบค่าระดบัความสมัพนัธ์ที ่0.307** ทัง้ 2 ตวัแปร 

จึงสัมพันธ์ทางบวกในระดับต�่ำ โดย Sig. (2–tailed) = 0.000 น้อยกว่า 0.01 ดังนั้น 

จงึสมัพนัธ์กนัทีร่ะดบันยัส�ำคญัทางสถติ ิ0.01 ยอมรบัสมมตฐิาน จากผลวจิยัพบว่ากลุม่

ตัวอย่างส่วนใหญ่มีการใช้เฟซบุ๊กโดยไม่มีเหตุผล โดยรู้สึกเชื่อมโยงกับผู้อื่นและรู้สึก 

คิดถึงเฟซบุ๊กเมื่อไม่ได้ใช้ในระดับมาก ซึ่งเป็นพฤติกรรมที่มีประสิทธิภาพสูงในการ

ก้าวก่ายความสัมพันธ์รักอันน�ำไปสู ่ปัญหาหึงหวงและไม่พึงพอใจความสัมพันธ์  

(Elphinston & Noller, 2011) สนับสนุนด้วยผลวิจัยด้านความหึงหวงบนเฟซบุ๊ก

ที่กลุ่มตัวอย่างยอมรับว่ามีการเฝ้าสังเกตเฟซบุ๊กของคนรักเมื่อสงสัยในพฤติกรรม 

ในระดับมาก ผลวิจัยนี้จึงสอดคล้องกับ Muise และคณะ (2009) ที่ชี้ว่าความหึงหวง

จะถูกเปิดเผยและกระตุ้นจากข้อมูลของคู่รักซึ่งน�ำไปสู่การเฝ้าระวังและตรวจสอบ 

เฟซบุ๊กคู่รัก 

	 สรุป ประสิทธิภาพในการก้าวก่ายความสัมพันธ์รักผ่านพฤติกรรมสอดส่อง

เฟซบุ๊กขึ้นอยู่กับข้อมูลของคนรักที่ได้รับมาผ่านการแสดงสถานะ การลงรูป และการ

แสดงความคิดเห็น หากฝ่ายตรงข้ามมีพฤติกรรมที่ไม่ก่อให้เกิดความหึงหวงในระดับ

มากพฤติกรรมสอดส่องก็อาจจะมีแนวโน้มที่จะลดลงด้วย
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ข้อจำ�กัดในการวิจัย

	 เป้าหมายการศกึษาวจิยัในครัง้นี ้มุง่เน้นการศกึษาเกีย่วกบัปัจจยัทีท่�ำให้เกดิ

ความหงึหวงของผูใ้ช้งานเฟซบุก๊ทีม่ปีระสบการณ์ด้านความสมัพนัธ์แบบคูร่กัในบรบิท

ของการสื่อสารออนไลน์เท่านั้น

ข้อเสนอแนะ

	 จากผลการวจิยั เฟซบุก๊เปรยีบเสมอืนเครือ่งมอืเฝ้าระวงัพฤตกิรรมของคนรกั 

หากมพีฤตกิรรมทีเ่ข้าข่ายชวนสงสยัว่าจะมกีารละเมดิข้อตกลงในการคบหา ซึง่ข้อมลู

บนเฟซบุ๊กจะไปกระตุ้นให้เกิดความหึงหวง โดยเฉพาะอย่างยิ่งในผู้ที่มีประสบการณ์

รักในเชิงลบจะยิ่งมีการแสวงหาข้อมูลของอีกฝ่ายเพิ่มเติมเพื่อคลายความสงสัย ซึ่ง

พฤตกิรรมของทัง้สองฝ่ายมปีระสทิธภิาพในการสร้างความไม่แน่นอนในความสมัพนัธ์

รัก โดยจะเป็นตัวชี้ทิศทางว่าสมควรจะพัฒนาความสัมพันธ์ต่อไปหรือไม่ ดังนั้นคู่รัก 

จงึควรคยุตกลงกนัให้ชดัเจนเพือ่ป้องกนัปัญหาทีอ่าจจะเกดิและคดิถงึคูข่องตนทกุครัง้

ก่อนท�ำกจิกรรมใดๆ บนเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ เพือ่หลกีเลีย่งการพุง่เป้าจบัผดิสงสยั

ในพฤตกิรรมของฝ่ายใดฝ่ายหนึง่เป็นพเิศษ ซึง่จะท�ำให้ความสมัพนัธ์รกัขาดความเป็น

เอกภาพ และน�ำไปสู่ปัญหาความหึงหวง หย่าร้าง เลิกราในที่สุด
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ปัจจัยที่ส่งผลต่อการใช้งานการพาณิชย์
ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์

Factor Affecting Online Transaction through 
Social Commerce

วิภาวี จันทร์แก้ว และ ผศ.ดร.บุหงา ชัยสุวรรณ 
คณะนิเทศศาสตร์และนวัตกรรมการจัดการ สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์
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	 การศึกษาวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาปัจจัยการรับรู้ความเสี่ยง 

ความไว้วางใจ และความกังวลความเป็นส่วนตัว 2) เพื่อศึกษาความตั้งใจใช้งานการ

พาณิชย์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 3) เพื่อศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจ 

ใช้งานการพาณิชย์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยเป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ กลุ่ม

ตวัอย่างในการวจิยัคอื ผูซ้ือ้สนิค้าบนการพาณชิย์ผ่านเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ ภายใน

ระยะเวลา 1 ปี จ�ำนวน 400 คน 

	 ผลการวิจัยพบว่า 1) กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ความเสี่ยงในระดับมาก ความ

กังวลความเป็นส่วนตัวในระดับมาก และความไว้วางใจในระดับปานกลาง 2) กลุ่ม

ตัวอย่างมีความตั้งใจใช้งานการพาณิชย์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ค่าเฉลี่ยรวม 

อยู่ที่ 3.41 ซึ่งอยู่ในระดับมาก 3) ตัวแปรที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้งานการพาณิชย์ผ่าน 

เครือข่ายสังคมออนไลน์มากที่สุดคือ ความไว้วางใจ โดยมีตัวแปรที่ร่วมอธิบายคือ 

ความกังวล ความเป็นส่วนตัว และการรับรู้ความเสี่ยง ซึ่งสามารถร่วมกันอธิบายได้

ร้อยละ 46.9

ค�ำส�ำคัญ:	 การรับรู้ความเสี่ยง, ความไว้วางใจ, ความกังวลความเป็นส่วนตัว

บ ท คั ด ย่ อ
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A b s t r a c t

	 The objectives of this research are: 1) To study Perceived  

Risk, Trust and Privacy Concerns 2) To study Social Commerce Inten-

tion. 3) To study factors affecting Social Commerce Intention. The 

study by quantitative research. The sample of this research is the social  

commerce’s customers of 400 persons during a year. 

	 The research found that 1) The samples had a level of Perceived 

Risk at high level, Privacy Concern at high level and Trust at moderate 

level. 2) The samples had a level of Social Commerce Intention at high 

level (  = 3.41) 3) Trust is the most effective variable in predicting Social 

Commerce Intention. Another two variables that could be described the 

Social Commerce Intention were Privacy Concern and Perceived Risk. 

All of three factors could explain the Social Commerce Intention with a 

percentage of 46.9

Keywords: 		 Trust, Privacy Concern, Perceived Risk
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บทน�ำ

ความเป็นมาและความส�ำคัญของปัญหา

	 เครือข่ายสังคมออนไลน์ได้เข้ามากลายเป็นสื่อหลักของโลกจนเรียกได้ว่า

เป็นยุคทองของการแพร่หลายทางสังคมออนไลน์ (Social Ubiquity) ธุรกิจการ 

ซือ้ขายสนิค้าจงึได้ขยายตวัไปสูก่ารใช้เครอืข่ายสงัคมออนไลน์เพือ่เป็นเครือ่งมอืในการ

ขายสินค้ารูปแบบใหม่ที่เรียกว่า “การพาณิชย์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social 

Commerce)” (ส�ำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2559) โดยเครือข่าย

สังคมออนไลน์ที่มีประสิทธิภาพมากที่สุดคือเฟซบุ๊ก (Facebook) การเปิดกว้างของ

การใช้งานการพาณิชย์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ท�ำให้ผู้ใช้งานเกิดความสะดวก

สบายในการเข้าถึงเพื่อซื้อสินค้าและบริการ อย่างไรก็ตามในทางกลับกันได้กลายเป็น

ช่องโหว่ของมจิฉาชพี จากการส�ำรวจพบว่าภยัอาชญากรรมสือ่สงัคมออนไลน์มมีากถงึ

ร้อยละ 81% (Thumbsupteam, 2013) โดยนบัปัญหาภยัคกุคามไซเบอร์อันดบัสอง

ของประเทศไทย ท�ำให้ผู้บริโภคไม่กล้าซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ร้อยละ 57.6% 

(ส�ำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2558)

	 การใช้งานการพาณิชย์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์มักมีความเกี่ยวข้องกับ

ความเสี่ยงที่อาจเกิดขึ้นจากการมีส่วนร่วมในการซื้อขายและการตัดสินใจซื้อสินค้า

ของผู้บริโภค แบ่งออกเป็นหลายรูปแบบ เช่น การให้ข้อมูลที่ผิดพลาด ความเสี่ยงทาง

กฎหมาย ภยัคกุคามความปลอดภยั การบกุรกุความเป็นส่วนตวั เป็นต้น เมือ่ผูบ้รโิภค

มีการรับรู้ความเสี่ยงในการใช้งานจะส่งผลให้ไม่ต้องการที่จะซื้อสินค้าอีกต่อไป หาก

ร้านค้าไม่มีความน่าเชื่อถือก็จะท�ำให้ผู้บริโภคเกิดระดับความเสี่ยงที่มาก (Turban, 

Strauss, & Lai, 2015) อีกทั้งความไว้วางใจเป็นสิ่งส�ำคัญที่จะท�ำให้ธุรกิจสามารถ

ด�ำเนินการต่อไปได้ ถูกก�ำหนดโดยความน่าเชื่อถือของร้านค้า ช่องทางในการซื้อ

สนิค้า และโครงสร้างสภาพแวดล้อมและการรบัรองในการก�ำกบัดแูลการซือ้ขายสนิค้า 

(Turban, Strauss, & Lai, 2015) ผูบ้รโิภคจะไว้วางใจร้านค้าจากประสบการณ์ทีผ่่าน 

มาของตนเองและข้อเสนอแนะทีไ่ด้รบัจากผูค้นอืน่ๆ บนเครอืข่าย (Srinivasan, 2004) 

นอกจากนั้นการเพิ่มขึ้นของผู้ใช้งานการพาณิชย์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ท�ำให้ 
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ผู ้บริโภคจึงมีความกังวลเรื่องความเป็นส่วนตัวในการซื้อสินค้า (Altshuler,  

Elovici, Cremers, Aharony, & Pentland, 2013) เพราะจ�ำเป็นทีจ่ะต้องแสดงข้อมลู 

ส่วนตัวตลอดจนแบ่งปันข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าแก่บุคคลอื่นๆ บนชุมชนเดียวกัน  

(Magrane, 2015) 

	 จากปัญหาส�ำคัญดังกล่าวอันเป็นข้อจ�ำกัดต่อการเติบโตของการพาณิชย์ 

ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ท�ำให้นักวิจัยต่างเข้ามาให้ความสนใจในการศึกษา 

เกี่ยวกับปัจจัยข้อจ�ำกัดต่างๆ ที่ผู้บริโภคมีต่อผู้ขายสินค้า ที่งานวิจัยส่วนใหญ่มักเลือก

ที่จะศึกษาบางปัจจัยเท่านั้น ได้แก่ 1) การรับรู้ความเสี่ยง เช่นงานวิจัยของ Lankton 

และ Tripp (2013), สัญชัย อุปะเตีย (2554) 2) ความไว้วางใจ เช่นงานวิจัยของ 

Joinson, Reips, Buchanan และ Schofield (2010), พิศุทธิ์ อุปถัมป์ (2556)  

3) ความกังวลความเป็นส่วนตัว เช่นงานวิจัยของ Xu, Michael และ Chen (2013), 

Magrane (2015)

	 งานวิจัยนี้จึงต้องการที่จะมุ่งศึกษาด้วยการรวบรวมปัจจัยส�ำคัญที่ส่งผลต่อ

การใช้งานการพาณิชย์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ คือ การรับรู้ความเสี่ยง ความไว้

วางใจ และความกงัวลความเป็นส่วนตวัของผูบ้รโิภคในยคุดจิทิลั เพือ่การเป็นแนวทาง

ส�ำหรับแก้ไขปรับปรุงธุรกิจให้ดียิ่งขึ้นเพื่อการขับเคลื่อนแผนพัฒนาเศรษฐกิจดิจิทัล 

ไปสู่ Digital Economy ได้อย่างเข้มแข็งและมีประสิทธิภาพต่อไป

วัตถุประสงค์

	 1)	 เพือ่ศกึษาปัจจยัการรบัรูค้วามเสีย่ง ความไว้วางใจ และความกงัวลความ

เป็นส่วนตัว 

	 2)	 เพื่อศึกษาความตั้งใจใช้งานการพาณิชย์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์

	 3)	 เพื่อศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้งานการพาณิชย์ผ่านเครือข่าย

สังคมออนไลน์ 
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กรอบแนวคิดงานวิจัย

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง

	 1.	 แนวคิดเกี่ยวกับการพาณิชย์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์

	 2.	 แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้ความเสี่ยง

	 3.	 แนวคิดเกี่ยวกับความไว้วางใจ

	 4.	 แนวคิดเกี่ยวกับความกังวลความเป็นส่วนตัว 

วิธีการวิจัย

	 1)	กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ ผู้ซื้อสินค้าบนการพาณิชย์ผ่าน

เครือข่ายสังคมออนไลน์ ภายในระยะเวลา 1 ปี จ�ำนวน 400 คน รูปแบบการวิจัย 

เชงิปรมิาณ (Quantitative Research) ใช้เครือ่งมอืแบบสอบถามออนไลน์ ระยะเวลา

เก็บข้อมูลระหว่างเดือนมีนาคม-เมษายน พ.ศ. 2560

	 2)	การวิเคราะห์ข้อมูลใช้โปรแกรมส�ำเร็จรูป SPSS ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

เชิงสถิติ โดยวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) และการวิเคราะห์

ข้อมูลสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ด้วยการใช้ค่าสถิติสัมประสิทธิ์ 

สหสมัพนัธ์แบบเพยีร์สนั (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) 

และการวิเคราะห์แบบถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) แบบ 

Stepwise 
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	 3)	การทดสอบค่าความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Validity) ด้วยการหาค่าดัชนี

ความสอดคล้อง (IOC) โดยอยู่ในเกณฑ์ที่ยอมรับได้ และการทดสอบความน่าเชื่อถือ 

(Reliability) ด้วยสตูรสมัประสทิธิแ์อลฟา (Alpha Coefficient) ของครอนบาคแอลฟา 

(Cronbach’s Alpha) ได้ค่าความน่าเชื่อถือรวม 0.870 

ผลการวิจัยและอภิปราย

	 ผู้วิจัยน�ำเสนอผลการวิจัยและอภิปรายตามวัตถุประสงค์โดยแบ่งออกเป็น  

3 ส่วน ดังนี้

	 ส่วนที่ 1	 ผลการศึกษาปัจจัยการรับรู้ความเสี่ยง ความไว้วางใจ และความ

กังวลความเป็นส่วนตัว

ตารางที่ 1	 สรุปค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา

ตัวแปร Mean SD แปลผล

1 การรับรู้ความเสี่ยง

ด้านการเปิดเผยข้อมูลส่วนตัว

ด้านภัยคุกคามความเป็นส่วนตัว

รวม

3.75

3.73

3.74

0.86

0.90

0.85

มาก

มาก

มาก

2 ความไว้วางใจ

ด้านอารมณ์

ด้านความรู้ความเข้าใจ

รวม

2.88

2.97

2.97

0.83

0.79

0.77

ปานกลาง

ปานกลาง

ปานกลาง

3 ความกังวลความเป็นส่วนตัว

ด้านการบุกรุก

ด้านการน�ำข้อมูลไปใช้โดยไม่ได้รับอนุญาต

รวม

3.51

3.54

3.53

0.91

1.00

0.91

มาก

มาก

มาก
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	 ผลการวิจัยพบว่าปัจจัยที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ การรับรู้ความเสี่ยง (  = 3.74, 

SD = 0.85) รองลงมาคือ ความกังวลความเป็นส่วนตัว (  = 3.53, SD = 0.91) และ

ความไว้วางใจ (  = 2.97, SD = 0.77) ตามล�ำดับ จากการวิเคราะห์ปัจจัยพบว่า 

กลุ่มตัวอย่างให้ความส�ำคัญการรับรู้ความเสี่ยงมากที่สุด ผลวิจัยสอดคล้องกับแนวคิด

ของ Pavlou (2014) กล่าวว่า ความเสี่ยงเป็นสภาพแวดล้อมที่ผู้บริโภครู้สึกถึงความ 

ไม่แน่นอนในการซือ้ขายสนิค้าออนไลน์ เมือ่ผูใ้ช้งานรูส้กึถงึความเสีย่งมากขึน้จะท�ำการ

หาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและบริการนั้นมากขึ้นเพื่อป้องกันการตัดสินใจที่ผิดพลาด 

	 ส่วนที่ 2 ผลการศึกษาความตั้งใจใช้งานการพาณิชย์ผ่านเครือข่ายสังคม

ออนไลน์

ตารางที่ 2	 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความตั้งใจใช้งานการพาณิชย์ 

		  ผ่านเครือข่ายสังคม

ตัวแปร Mean SD แปลผล

ความตั้งใจใช้งานการพาณิชย์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์

1

2

3

4

ความตั้งใจที่จะช�ำระค่าสินค้าและบริการ

ให้แก่ร้านค้าบนเฟซบุ๊กด้วยความรวดเร็ว

ความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าและบริการผ่าน

ร้านค้าบนเฟซบุ๊กในอนาคตต่อไป

ความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าบริการตาม

ค�ำแนะน�ำของผู้คนในเครือข่ายเฟซบุ๊ก

เลือกที่จะซื้อสินค้าและบริการผ่านร้านค้า

บนเฟซบุ๊กมากกว่าการซื้อสินค้าผ่านทาง

เว็บไซต์ทั่วไป

3.58

3.57

3.29

3.23

1.01

0.95

1.00

1.07

มาก

มาก

ปานกลาง

ปานกลาง

รวม 3.41 0.76 มาก
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	 ผลการศึกษาวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างมีระดับความตั้งใจใช้งานการพาณิชย์

ผ่านเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ (  3.41, SD 0.76) อยูใ่นระดบัมาก เมือ่พจิารณารายข้อ

พบว่า กลุม่ตวัอย่างมคีวามตัง้ใจทีจ่ะช�ำระค่าสนิค้าและบรกิารให้แก่ร้านค้าบนเฟซบุก๊ 

ด้วยความรวดเร็ว (  3.58, SD 1.01) อยู่ในระดับมาก ตามที่ Mark Zuckerberg  

ผูก่้อตัง้เฟซบุก๊กล่าวว่า “หากจะคาดเดาเทคโนโลยทีีม่าแรงในอนาคตย่อมไม่พ้นธรุกจิ

รูปแบบ Social Commerce เป็นแน่” ทั้งนี้ รฐิยา อิสระชัยกุล (2559) กล่าวว่า 

คนไทยนิยมซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นอันดับหนึ่งของโลก สอดคล้อง

กับกรุงเทพธุรกิจ (2560) กล่าวว่า สื่อสังคมออนไลน์เป็นสื่อที่ทรงพลังมากที่สุด 

ในการซื้อขายสินค้าและบริการ และ Oongkhing (2017) กล่าวว่า ยอดการซื้อขาย

สินค้าบนการพาณิชย์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์มีมูลค่ามหาศาลเกือบ 270,000 

ล้านบาท ในปีที่ผ่านมา 

	 ส่วนที่ 3	 ปัจจยัทีส่่งผลต่อความตัง้ใจใช้งานการพาณชิย์ผ่านเครอืข่ายสงัคม

ออนไลน์ 

ตารางที่ 3	 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของปัจจัยด้านความตั้งใจใช้งานการพาณิชย์ 

		  ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์

ตัวแปรพยากรณ์ ความตั้งใจใช้งานการพาณิชย์ผ่าน

เครือข่ายสังคมออนไลน์

ค่าสหสัมพันธ์ Sig

1. การรับรู้ความเสี่ยง

2. ความไว้วางใจ

3. ความกงัวลความเป็นส่วนตวั

0.079

0.422

0.105

0.115

0.000

0.036



24

ตารางที่ 4	 การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณของตัวแปรที่ใช้อธิบายหรือพยากรณ์ 

		  ความตั้งใจใช้งานการพาณิชย์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์

ตัวแปรพยากรณ์ R2 R2

Change

R2

Adjust

T Sig สัมประสิทธิ์ถดถอย

B Beta

1.	ความไว้วางใจ

2.	ความกังวลความ

เป็นส่วนตัว

3.	การรบัรูค้วามเสีย่ง

0.422

0.449

0.469

0.178

0.201

0.220

0.176

0.197

0.214

0.421

0.267

0.179

0.000

0.000

0.002

0.416

0.224

0.162

0.421

0.267

0.179

ความไว้วางใจ

ความกังวลความเป็นส่วนตัว

การรับรู้ความเสี่ยง

ความตั้งใจใช้งาน

การพาณิชย์

ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

(S-Commerce)

Beta=.421

(t = 0.421)

Beta=.267

(t = 0.267)

Beta=.179

(t = 0.179)

	 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ตัวแปรที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้งานการ

พาณิชย์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 มีจ�ำนวน 

3 ตวัแปรตามล�ำดบั ความไว้วางใจเป็นตวัแปรทีไ่ด้รบัการคดัเลอืกเข้าสมการเป็นล�ำดบั

ที่ 1 สามารถท�ำนายได้ร้อยละ 42.2 หากเพิ่มตัวแปรความกังวลความเป็นส่วนตัว  

จะสามารถร่วมกันท�ำนายได้ถึงร้อยละ 44.9 และหากเพิ่มตัวแปรการรับรู้ความเสี่ยง 

ซึ่งเป็นได้รับการคัดเลือกล�ำดับที่ 3 จะสามารถร่วมกันท�ำนายได้ถึงร้อยละ 46.9 

R2 = 0.469

	 ปัจจัยทั้ง 3 ตัวแปรที่มีผลต่อความตั้งใจใช้งานการพาณิชย์ผ่านเครือข่าย

สังคมออนไลน์ได้ร่วมกันอธิบายความตั้งใจใช้งานการพาณิชย์ผ่านเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ตามล�ำดับความส�ำคัญ ดังนี้

	 1)	ความไว้วางใจ ในการซื้อสินค้าและบริการบนนั้น ผู้บริโภคย่อมต้องการ

ความสบายใจด้วยการไว้วางใจร้านค้าและผู้ขายสินค้า ดังที่ Shanmugam, Sun, 

Amidi, Khani และ Khani (2016) อธิบายว่าความไว้วางใจเป็นปัจจัยส�ำคัญบน
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ชุมชนออนไลน์และเป็นกุญแจหลักส�ำคัญที่ท�ำให้ธุรกิจประสบความส�ำเร็จ สอดคล้อง

กับแนวคิดของ Hajli (2012) กล่าวว่าความไว้วางใจจะช่วยให้สภาพแวดล้อมในการ

ติดต่อประสานงานระหว่างผู้บริโภคและผู้ขายสินค้ามีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 

	 2)	ความกงัวลความเป็นส่วนตวั ปัจจยัส่งผลต่อความตัง้ใจใช้งานการพาณชิย์

ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ได้เป็นล�ำดับที่สอง ดังที่ Li (2011) อธิบายว่าความกังวล

ความเป็นส่วนตวัมบีทบาทส�ำคญัต่อการให้ข้อมลูส่วนตวัเพือ่การเข้าถงึการบรกิารและ

การท�ำธุรกรรมออนไลน์ สอดคล้องกับแนวคิดของ Xu, Dinev, Smith และ Hart 

(2011) กล่าวว่า หากร้านค้าน่าเชือ่ถอืกจ็ะท�ำให้ผูบ้รโิภคไม่เกดิความกงัวลทีจ่ะตดิต่อ

สื่อสารกับร้านค้าเพื่อท�ำการซื้อสินค้า 

	 3)	การรับรู้ความเสี่ยง ปัจจัยที่ส่งผลความตั้งใจใช้งานการพาณิชย์ผ่าน 

เครือข่ายสังคมออนไลน์ล�ำดับสุดท้าย ตามที่ Turban, Strauss และ Lai (2015)  

กล่าววา่การใช้งานการพาณิชย์ผ่านเครอืข่ายสังคมออนไลน์มีความเกี่ยวข้องกบัความ

เสีย่งผ่านการมส่ีวนร่วมในการซือ้ขายสนิค้า ซึง่ถ้าหากผูบ้รโิภคเคยมปีระสบการณ์การ

ได้รบัความเสีย่งกจ็ะไม่ต้องการทีจ่ะซือ้สนิค้าผ่านทางเครอืข่ายสงัคมออนไลน์อกีต่อไป 

สรุปและข้อเสนอแนะ

	 การใช้งานการพาณชิย์ผ่านเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ของผูบ้รโิภคในยคุดจิทิลั

นัน้ ได้ให้ความส�ำคญักบัความไว้วางใจเป็นล�ำดบัแรก ในการไว้วางใจร้านค้าและผูข้าย

สนิค้า ความกงัวลความเป็นส่วนตวัเป็นปัจจยัทีร่องลงมา เนือ่งจากผูบ้รโิภคจ�ำเป็นทีจ่ะ

ต้องแบ่งปันข้อมลูส่วนตวัต่างๆ ให้แก่ผูข้ายสนิค้า และการรบัรูค้วามเสีย่งเพราะการซือ้

ขายสินค้าในรูปแบบนี้เป็นช่องทางที่เปิดกว้างและมีการท�ำธุรกรรมร่วมกัน ดังสรุปได้

ว่าทัง้ 3 ปัจจยัดงักล่าวนัน้ส่งผลต่อการใช้งานการพาณชิย์ผ่านเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ 
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ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย 
	 1) ปัจจัยการรับรู้ความเสี่ยงเป็นปัจจัยที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด ดังแสดงให้เห็น

ได้ว่าผู้บริโภคในยุคนี้ได้ให้ความส�ำคัญประเด็นในเรื่องของความเสี่ยงในการซื้อสินค้า

และบรกิารบนการพาณชิย์ผ่านเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ จงึนบัเป็นปัญหาหรอืข้อจ�ำกดั

ทีท่�ำให้ธรุกจิไม่เตบิโต ดงันัน้ผูป้ระกอบการจงึควรมกีารสร้างความน่าเชือ่ให้กบัร้านค้า

ของตนเองเพื่อให้ผู้บริโภครู้สึกถึงความปลอดภัยที่จะใช้งาน

	 2)	ผู้บริโภคมีความตั้งใจใช้งานการพาณิชย์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

ในระดับมาก ดังนั้นหากเจ้าของร้านค้ามีการบริการลูกค้าที่ดี ก็จะท�ำให้เกิดการสร้าง

ความประทบัใจให้แก่ผูซ้ือ้สนิค้าและน�ำไปสูก่ารบอกต่อแก่ผูบ้รโิภคคนอืน่ๆ ท�ำให้เกดิ

การสร้างยอดขายต่อไป 

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป
	 1)	การศึกษาวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ท�ำให้ได้ข้อค้นพบการวิจัย

ในลักษณะที่กว้าง ส�ำหรับการวิจัยในครั้งต่อไปจึงควรท�ำการศึกษาวิจัยในรูปแบบ 

เชิงคุณภาพ เพื่อให้ได้ข้อค้นพบการวิจัยในเชิงลึกจากการสัมภาษณ์เชิงลึกต่างๆ

	 2)	การศึกษาวิจัยครั้งต่อไปอาจท�ำการศึกษาปัจจัยเพิ่มเติมอื่นๆ ที่เป็น 

ข้อจ�ำกดัต่อการใช้งานการพาณชิย์ผ่านเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ ด้วยการรวบรวมและ

ศึกษาอย่างเจาะลึกถึงข้อจ�ำกัดต่างๆ ซึ่งจะท�ำให้มองเห็นถึงปัญหาที่ชัดเจนมากขึ้น 
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แนวทางการบริหารจัดการสถานีโทรทัศน์ดิจิทัล
ในช่วงการเปลี่ยนผ่านสู่ยุคโทรทัศน์ดิจิทัล 
กรณีศึกษาสถานีโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3

Guideline to Manage Broadcast Business in 
Digital TV Era 

Case Study from BBC Channel 3

รัตนา ปรีฎาพาก และ ผศ.ดร.อัศวิน เนตรโพธิ์แก้ว
คณะนิเทศศาสตร์และนวัตกรรมการจัดการ สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์
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	 บทความวิจัยเรื่อง แนวทางการบริหารจัดการสถานีโทรทัศน์ดิจิทัลในช่วง

การเปลี่ยนผ่านสู่ยุคโทรทัศน์ดิจิทัล กรณีศึกษา สถานีโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 เป็น

บทความที่ได้จากงานวิจัยเชิงคุณภาพ โดยมีจุดประสงค์หลักในการวิจัยเพื่อพัฒนา

แบบจ�ำลองทางธุรกิจสื่อในยุคดิจิทัล

	 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ เป็นรูปแบบการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth 

Interview) กับผู้ที่อยู่ในสถานีโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 ทั้งระดับผู้บริหารและระดับ 

ผู้ปฏิบัติการ รวมทั้งหมด 5 ท่าน โดยสัมภาษณ์ตั้งแต่ ธันวาคม 2558 ถึง กุมภาพันธ์ 

2560

ผลการศึกษา

	 1.	 สื่อออนไลน์ เข้ามามีส่วนส�ำคัญในการบริหารจัดการสื่อยุคใหม่มากขึ้น 

ทุกรายการจ�ำเป็นต้องมีเนื้อหาที่สามารถน�ำไปเผยแพร่ออนไลน์ได้ หรือรายการอาจ

จะท�ำการแพร่ภาพทั้ง 2 ช่องทาง

	 2.	 OTT (Over The Top) เป็นสิ่งส�ำคัญในการแพร่ภาพเพื่อให้เข้าถึงผู้ชม

ที่มีความต้องการที่หลากหลายให้มากขึ้น เพื่อสร้างโอกาสทางโฆษณา และการสร้าง

ผู้ชมรุ่นใหม่

	 3.	 องค์กรต้องสนับสนุนความรู้ด้านดิจิทัลในองค์กรให้มากขึ้นกับทุกภาค

ส่วนขององค์กร เนือ่งจากองค์ความรูด้้านดจิทิลัจะท�ำให้การวางกลยทุธ์ทางการตลาด 

และตลอดจนการวางผังรายการต้องล้วนสอดรับกับพฤติกรรมใหม่ของผู้บริโภค

	 4.	 รัฐจะเข้ามาเป็นอีก 1 ตัวแปรส�ำคัญในการบริหารจัดการธุรกิจสื่อ รวม

ไปถึงการท�ำการตลาดสื่อ

ค�ำส�ำคัญ: 	 การบริหารจัดการองค์กรสื่อ, โทรทัศน์ดิจิทัล, การตลาดธุรกิจสื่อ

บ ท คั ด ย่ อ
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A b s t r a c t

	 This research, Guideline to manage broadcast business in  

digital TV era case study from BBC channel 3, conducted information by  

utilizing qualitative method, In-depth interview with BBC Channel 3’s 5 

staff from top management to operation staff. The research conducted 

data from December 2015 to April 2017.

The Finding

	 1.	 Online media plays important role in digital TV era, every 

show must have the content that transfer to online broadcast and  

support consumer engagement toward show.

	 2.	 Over The Top (OTT) is new tactic of broadcasting which  

support business opportunity and create new audience.

	 3.	 Organization needs to create digital knowledge to all staff 

which help the business understanding new audience and create new 

business to support digital audience.

	 4.	 Government is important factor in broadcast marketing

Keyword: 	Broadcasting Organization, Digital TV, Broadcast Marketing



32

บทนำ�

ความเป็นมาและความส�ำคัญของปัญหา

	 ปัจจุบันประเทศไทยก�ำลังเข้าสู ่ช่วงการเปลี่ยนผ่านจากระบบโทรทัศน์

แบบอนาล็อกสู่โทรทัศน์ระบบดิจิทัล ซึ่งคณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการ

โทรทัศน์ และกิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ (กสทช.) จะเริ่มท�ำการยุติการส่งสัญญาณ

โทรทัศน์ระบบอนาล็อกภายในปี พ.ศ.2560 ตามแผนงานบริหารกิจการโทรทัศน์ของ 

กสทช. โดยในปี พ.ศ. 2557 ที่ผ่านมา ได้มีการประมูลโทรทัศน์ดิจิทัลไปด้วยจ�ำนวน

เงินกว่า 50,862 ล้านบาท ตัวเลขดังกล่าวส่งผลให้ธุรกิจสื่อเผชิญปัญหาสภาพคล่อง

และการหารายได้มาชดเชยค่าประมูลโทรทัศน์ ท�ำให้ในปี พ.ศ. 2558 ถึง พ.ศ. 2559 

มีโทรทัศน์ดิจิทัลที่ต้องระงับการแพร่ภาพจ�ำนวน 5 สถานี จาก 3 ผู้ประกอบการ  

ในขณะทีบ่างสถานที�ำก�ำไรจากการหาโอกาสของโทรทศัน์ดจิทิลั อย่าง ช่องเวร์ิคพอยท์, 

อมรนิทร์ทวี ีและโมโน เป็นต้น ซึง่เป็นส่วนแสดงให้เหน็ถงึความส�ำคญัของการบรหิาร

และการวางรูปแบบทางการที่เหมาะสม จึงจะส่งผลให้การบริหารสถานีโทรทัศน์เป็น

ไปได้อย่างราบรื่นในยุคเปลี่ยนผ่านดิจิทัล

	 หนึ่งในสถานีโทรทัศน์เก่าแก่ของประเทศไทยคือ สถานีโทรทัศน์ไทยทีวีสี 

ช่อง 3 เป็นอีกหนึ่งสถานีที่ต้องปรับตัวเข้าสู่ยุคทีวีดิจิทัลเช่นเดียวกัน โดยสถานี 

โทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 มีรายได้หลักมาจากการขายโฆษณาผ่านการแพร่ภาพ ซึ่ง 

ในปลายปี พ.ศ. 2557 กสทช. ที่มีการลงมติให้ “สถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3” 

(ช่อง 3 อนาล็อก) สิ้นสุดการให้บริการสถานีโทรทัศน์ผ่านระบบอนาล็อก และให้แพร่

ภาพผ่านระบบโทรทัศน์ดิจิทัล โดยทางสถานีโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 ได้ยื่นฟ้องศาล

ปกครองขอให้เพกิถอนมต ิกสท. 4/2557 และระหว่างรอตดัสนิคด ีขอให้ศาลปกครอง

สั่ง “คุ้มครองชั่วคราว” เพื่อให้ช่อง 3 ดั้งเดิมออกอากาศผ่านดาวเทียมได้ดังเดิม  

ท�ำให้การเปลี่ยนของช่อง 3 เกิดอุปสรรคส�ำคัญในเรื่องการหารายได้ทดแทน

	 ในปัจจุบัน สถานีโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 ถือครองทีวีดิจิทัลทั้งหมด 3 ช่อง 

ที่ได้จากการประมูลทีวีดิจิทัล อยู่ภายใต้ระบบใบอนุญาตของ กสทช. โดยทั้งหมดนับ

เป็นการลงทุนกว่า 3,000 ล้านบาท เพื่อให้ได้พื้นที่สื่อทั้งหมด มีช่องดังต่อไปนี้
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	 1)	 3 Family ช่องเด็ก เลขช่อง 13 

	 2)	ช่อง 3 SD ช่องทั่วไป เลขช่อง 28 

	 3)	ช่อง 3 HD ช่องทั่วไป HD เลขช่อง 33 

	 ในปี พ.ศ. 2560 ช่องโทรทัศน์แบบเดิมเริ่มเข้าสู่สภาวะขาดทุนส่งผลให้การ

บริหารจัดการขององค์กร ต้องเปลี่ยนสภาพออกไป โดยเฉพาะช่อง 3 ที่งบการเงิน 

ลดลงต่อเนื่อง ในระยะเวลา 5 ปี

ปี พ.ศ. งบดุล

2555 4,937,138,669

2556 5,754,212,436

2557 4,514,433,678

2558 3,032,214,114

2559 1,230,861,768

ที่มา:	 https://thestandard.co/news-business-ch-3-and-ch-9-mcot-adjust-big-

plan-2560/

	 ดังนั้นปัจจัยทั้งหลายที่กล่าวมา ท�ำให้เกิดความน่าสนใจของการบริหาร

สถานโีทรทศัน์ ในยคุโทรทศัน์ดจิทิลั ประกอบกบัความท้าทายทัง้ในแง่ของการบรหิาร

รายการ และบริหารจัดการด้านองค์กรไปในเวลาเดียวกัน และยิ่งไปกว่านั้นโทรทัศน์

ยคุดจิทิลั จะเป็นสิง่พสิจูน์ว่า “เนือ้หาเป็นส่วนทีส่�ำคญัทีส่ดุ” (Content is the king!) 

นอกจากนั้นการสร้างและบริหารจัดการสถานีเป็นสิ่งที่ส�ำคัญที่จะน�ำพาให้ธุรกิจสื่อ

นั้นเคลื่อนที่ต่อไปนี้ โดยประโยชน์ของการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ เพื่อเป็นแนวทางให้ 

ผู ้ประกอบการที่ต้องการประกอบธุรกิจบนสื่อดิจิทัลทีวีให้ประสบความส�ำเร็จใน 

ระยะยาวนั้น ใช้งานวิจัยฉบับนี้ในการวางแผนและด�ำเนินงานสถานีโทรทัศน์ให้ 

เหมาะสม รวมไปถึงแนวทางพัฒนาทางด้านเนื้อหารายการโทรทัศน์ให้มีความแปลก

ใหม่ โดดเด่น และมีคุณภาพอยู่เสมอ มีการปรับตัวให้เท่าทันต่อการเปลี่ยนแปลง 

พฤติกรรมของผู้บริโภคในขณะนั้น รวมถึงมีการพัฒนาบุคลากรให้มีความรู้ความ

เข้าใจเกี่ยวกับเทคโนโลยีใหม่ๆ อยู่เสมอ เพื่อรักษาความสามารถในการแข่งขันใน

อุตสาหกรรมในระยะยาวได้
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วัตถุประสงค์

	 1.	 เพือ่ศกึษากระบวนการทางธรุกจิ (Business Process) ในการเปลีย่นผ่าน 

จากสถานีโทรทัศน์อนาล็อก สู่สถานีโทรทัศน์ในยุคดิจิทัลอย่างไร

	 2.	 เพื่อศึกษากระบวนการสร้างรายได้ (Business Model) ของสถานี

โทรทัศน์ดิจิทัลที่เหมาะสมควรมีรูปแบบอย่างไร

	 3.	 เพื่อศึกษาการสร้างมูลค่า (Business Value) ของสถานีโทรทัศน์ในยุค

ดิจิทัลที่ควรมี สามารถสร้างธุรกิจต่อเนื่องอย่างไร

วิธีการวิจัย

	 เป็นการศึกษาเชิงคุณภาพ (Qualitative Method) โดยศึกษามกราคม 

2558 – กรกฎาคม 2560 ใช้ 2 เครื่องมือ โดยมีรายละเอียดวิธีการวิจัยดังต่อไปนี้

	 1)	การศึกษาเอกสาร (Document Research) เกี่ยวกับโทรทัศน์ดิจิทัล 

ในช่วงปี พ.ศ. 2556 - 2558 ในการหาข้อมูลและข้อมูลด้านรายได้ของสถานีโทรทัศน์

ดิจิทัล 

	 2)	การสัมภาษณ์เชิงลึกผู ้บริหารตั้งแต่ระดับผู ้จัดการขึ้นไปของสถานี

โทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 จ�ำนวน 2 ท่าน และพนักงานระดับปฏิบัติการจ�ำนวน 2 ท่าน

ผลการวิจัยและอภิปราย

	 การบริหารจัดการสื่อสถานีโทรทัศน์ในยุคทีวีดิจิทัล ในช่วงปี พ.ศ. 2560 

เป็นช่วงที่สื่อออนไลน์เข้ามามีส่วนส�ำคัญในชีวิตของผู้ชม มากกว่ายุคโทรทัศน์ ท�ำให้

โทรทัศน์เริ่มแปรเปลี่ยนจากสื่อกระแสหลักที่มีผู ้ชมจ�ำนวนมากกลายเป็นสื่อที่ถูก

แทนที่ด้วยสื่ออินเทอร์เน็ตเช่นเดียวกับด้านต่างๆ ที่ถดถอยลง ทั้งนี้ปัจจุบันเยาวชน

รุ่นใหม่ดูโทรทัศน์น้อยกว่า 1 ชั่วโมงต่อวัน (Facebook, 2017) ด้วยอัตราการเข้าถึง 

ที่ต�่ำลง ดังนั้นนโยบายของรัฐเกี่ยวกับทีวีดิจิทัลจึงเกิดขึ้น พร้อมกับมูลค่าการประมูล
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ที่สูง เนื่องจากผู้บริหารด้านสื่อเข้าใจว่าโทรทัศน์ดิจิทัล คือ “ขุมทอง” ที่ซ่อนไปด้วย

กับดักและหลุมพราง

	 หากวิเคราะห์ในแง่มุมของนโยบายของรัฐที่ช้า ประกอบกับความเข้าใจ

และความก้าวหน้าของเทคโนโลยีของคนไทยยุคนั้น ท�ำให้การวางแผนสื่อการตลาด

ที่วางแผนการขายโฆษณาเป็นกอบเป็นก�ำจากสื่อทีวีดิจิทัล ได้หลงลืมปัจจัยของการ

เติบโตของสื่อดิจิทัลและสื่อสังคมออนไลน์จนส่งผลให้ปี พ.ศ. 2559 ช่องโทรทัศน์

ดิจิทัลรายย่อยทยอยปิดกิจการ และปล่อยจอด�ำ ในขณะที่บริษัทที่สายป่านยาว 

ยังคงอยู่มาได้ แต่สภาพไม่ค่อยดีสักเท่าไหร่ ในรายงานงบการเงินของสถานีชั้นน�ำ 

อย่างช่องไทยทีวีช่อง 3 จะเห็นว่าก�ำไรถดถอยลงทุกปี

	 ท่ามกลางภาวะของตลาดที่ไม่ค่อยสู้ดี บางสถานีทีวีดิจิทัลกลับได้รับเสียง

ตอบรับทั้งจากผู้ชม และจากรายได้เป็นอย่างดี ได้แก่ ช่องเวิร์คพอยต์ ช่องอมรินทร์ 

ช่องไทยรัฐทีวี ช่องจีเอ็มเอ็ม ช่องแปด ช่องเนชั่นทีวี เป็นต้น เป็นสิ่งสะท้อนให้เห็น 

ว่านอกจากการท�ำเนือ้หาให้ดแีละเหมาะสมกบักลุม่คนดแูล้ว การใช้สือ่ประสานเป็นสิง่

ทีส่�ำคญั โดยการใช้สือ่สงัคมออนไลน์เป็นเครือ่งมอืสนบัสนนุ และแพร่กระจายเนือ้หา

ออกไป ด้วยสื่อออนไลน์นับเป็นสื่อใหม่ที่แตกต่างจากสื่อแบบเดิม ด้วยความยืดหยุ่น

ในการใช้งาน ความเร็ว และการเชื่อมต่อระหว่างบุคคลบนสื่อ อ้างอิงตาม เคนท์ เวอร์

ไทม์ และ เอียน เฟนวิค (ม.ป.ป.) รวมไปถึง ธิดาพร ชนะชัย (2550) และขวัญฤทัย 

สายประดิษฐ์ (2551: 50-51) ได้ให้ความเห็นไปในทางเดียวกันเกี่ยวกับสื่อออนไลน์  

ถงึคณุสมบตัใินความยดืหยุน่ต่อผูใ้ช้ ผูใ้ช้สามารถเข้าถงึได้ทกุทีท่กุเวลา ซึง่มคีวามยดืหยุน่ 

กว่าโทรทัศน์แบบเดิม ท�ำให้สถานีโทรทัศน์ต้องเร่งปรับตัว อย่างที่เห็นได้ในปัจจุบัน

โทรทัศน์เริ่มเข้าไปผูกพันธมิตรกับผู้ให้บริการแพลตฟอร์ม อย่างยูทูป (YouTube)  

หรอืเฟซบุก๊ (Facebook) ตวัอย่างเช่นรายการ The Mask Singer เป็นตวัอย่างให้เหน็ 

การออกอากาศแบบคูข่นานระหว่างออนไลน์ และโทรทศัน์ปกต ิซึง่สถานโีทรทศัน์ไทย

ทีวีสีช่อง 3 เอง มีรายการที่ออกอากาศในลักษณะดังกล่าวเช่น เดอะ เฟส ไทยแลนด์ 

(The Face Thailand) ตั้งแต่ฤดูกาลที่ 1 ซึ่งลักษณะการออกอากาศไม่ได้ท�ำแบบ  

Real-time แต่ให้ออกอากาศจรงิไปก่อนจากนัน้จงึตามด้วยเวอร์ชัน่ออนไลน์ในภายหลงั 

ซึ่งการออกเนื้อหาแบบนี้เป็นลักษณะของ OTT (Over The Top) เป็นสิ่งส�ำคัญ 

ในการแพร่ภาพเพื่อให้เข้าถึงผู้ชมที่มีความต้องการที่หลากหลายให้มากขึ้น เพื่อสร้าง

โอกาสทางโฆษณาและการสร้างผู้ชมรุ่นใหม่
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	 จากตัวอย่างความส�ำเร็จของรายการ The Mask Singer และ เดอะ เฟส 

ไทยแลนด์ (The Face Thailand) ลักษณะการออกอากาศแบบ OTT จะเริ่มเข้ามา

มีส่วนส�ำคัญมากขึ้น ด้วยความที่สื่อใหม่เข้ามามีอิทธิพล และแย่งเวลาผู้ชมสื่อเก่าไป

อย่างเรื่อยๆ ดังที่เห็นได้จากตัวอย่างของสื่อหนังสือพิมพ์ในประเทศสหรัฐฯ เริ่มพบ

ปัญหายอดขายที่ต�่ำลง นอกจากนั้นยังพบปัญหายอดผู้ชมโทรทัศน์ต�่ำลง โดยสื่อชนิด

ใหม่นี่เองที่เป็น ปัจจัยหนึ่งท�ำให้เกิดปรากฏการณ์เหล่านั้น ซึ่งเป็นสิ่งที่ผู้ท�ำงานสถานี

โทรทศัน์จ�ำเป็นต้องท�ำความเข้าใจและแตกประเดน็ดงักล่าวให้ชดัเจนมากขึน้ โดย OTT 

ทีใ่นปัจจบุนัสถานโีทรทศัน์ ตลอดจนผูผ้ลติรายการใช้กนัมากมด้ีวยกนั 3 แพลตฟอร์ม 

ได้แก่ YouTube, Facebook และ Line TV ซึ่งการมีแพลตฟอร์มเหล่านี้ส่งผล 

ในแง่ดเีรือ่งการหารายได้ชดเชยในค่าบรหิารจดัการ และเปิดโอกาสเข้าถงึฐานผูช้มใหม่ 

ได้มากขึ้น

	 สิ่งหนึ่งที่เปลี่ยนไปคือ ระบบเรตติ้งซึ่งเริ่มจะหมดความส�ำคัญลงด้วยกลุ่ม

ตัวอย่างที่น้อย และการวัดผลที่เคลือบแคลง ซึ่งเมื่อทีวีดิจิทัลเข้ามาทางรัฐไม่ได้

สนับสนุนเรื่องการเก็บถึงข้อมูลขนาดใหญ่ของพฤติกรรมการชมโทรทัศน์ ซึ่งนับเป็น

จุดเสียโอกาสทางธุรกิจเป็นอย่างมาก นอกจากนั้นในการตลาดปัจจุบันเจ้าของธุรกิจ

มีสื่อในมือมากขึ้นและสามารถสร้างสื่อเองได้ ท�ำให้การพึ่งเรื่องเรตติ้งแบบสมัยก่อน 

จึงเริ่มหายไปเมื่อน�ำมาเทียบในเรื่องราคาโฆษณา ปัจจุบันตัวแทนโฆษณาหลายแห่ง

ใช้การประเมินเรตติ้งจาก 2 ทาง ได้แก่ ออฟไลน์ และออนไลน์ ควบคู่กันไป ส่งผลให้

แบบจ�ำลองทางการตลาดแบบเดมิเริม่เปลีย่นไป โดยทีส่ือ่ออนไลน์เข้ามามส่ีวนมากขึน้ 

การแพร่ภาพจากระบบอย่างเดียวอาจไม่เพียงพอแล้ว และต้องเพิ่มช่องทาง OTT 

เช่น Application และ Website ควบคู่ไป เพื่อก่อให้เกิดลักษณะของภูมิทัศน์สื่อที่

เหมาะสมต่อธุรกิจมากขึ้น มากไปกว่านั้นองค์กรต้องสนับสนุนความรู้ด้านดิจิทัลใน

องค์กรให้มากขึ้นกับทุกภาคส่วนขององค์กร เนื่องจากองค์ความรู้ด้านดิจิทัลจะท�ำให้ 

การวางกลยุทธ์ทางการตลาด และตลอดจนการวางผังรายการต้องล้วนสอดรับกับ 

พฤติกรรมใหม่ของผู้บริโภค อ้างอิงจากประเด็นที่ 2 ผู้บริหารสถานีโทรทัศน์ จัด 

รปูแบบการเรยีนรู ้รวมไปถงึข้อมลูเกีย่วกบัการตลาดดจิทิลั รวมไปถงึการตัง้ฝ่ายดจิทิลั

เข้ามาในองค์กรเพื่อเสริมประสิทธิภาพในยุคสื่อผสมระหว่างสื่อเก่า และสื่อดิจิทัล
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	 จากที่กล่าวมาตัวแปรหลักส�ำคัญคือ รัฐ การบริหารจัดการธุรกิจสื่อ  

รวมไปถึงการท�ำการตลาดสื่อ ข้อก�ำหนด กฎหมาย และพระราชบัญญัติของรัฐ มี

ส่วนในการด�ำเนินงานการตลาดดิจิทัล หากรัฐเข้ามามีส่วนเกี่ยวข้องจะกลายเป็นข้อ

อุปสรรคในการท�ำการตลาดสื่อ แต่ในขณะเดียวกันการอาศัยอ�ำนาจของรัฐเองอาจมี

ส่วนท�ำให้ธุรกิจสื่อเติบโตได้ ดังนั้นการมีการเชื่อมสัมพันธ์ระหว่างรัฐและผู้ประกอบ

การจะช่วยให้การด�ำเนินธุรกิจเป็นไปได้ดีขึ้น

สรุปและข้อเสนอแนะ

	 จากผลการวจิยัทีไ่ด้กล่าวมาข้างต้น จะเหน็ว่าปัจจบุนัสือ่โทรทศัน์ยคุดจิทิลันี้ 

ไม่ได้วัดกันแต่เรตติ้งหรือการเข้าถึงผู้ชมเพียงอย่างเดียวแล้ว แต่สิ่งที่เข้ามามีบทบาท

ส�ำคัญคือ สื่อออนไลน์ไม่ว่าจะเป็นยูทูป (Youtube), เฟซบุ๊ก (facebook), ไลน์ทีวี 

(Line TV) ส่งผลให้แนวทางการบริหารจัดการสถานีโทรทัศน์ดิจิทัลในช่วงการเปลี่ยน

ผ่านสู่ยุคโทรทัศน์ดิจิทัลนี้ จ�ำเป็นต้องมีสื่อในมือให้มากขึ้นหรือควรสร้างสื่อเองได้ 

รวมถึงต้องท�ำทั้งออนไลน์และออฟไลน์ควบคู่กันไป อย่างกรณีศึกษาสถานีโทรทัศน์

ไทยทีวีสีช่อง 3 นี้ก็ได้มีการปรับเนื้อหาของช่อง 3 แต่ละส่วนให้ชัดเจน มีการผสม

ผสานระหว่างออนไลน์ ออฟไลน์และจดัอเีวนต์เพือ่ตอบโจทย์ของเอเจนซีแ่ละแบรนด์

สนับสนุนต่างๆ ด้วย

	 นอกจากนีข้้อเสนอแนะในการน�ำไปใช้ประโยชน์คอื ทางสถานโีทรทศัน์ไทย

ทวีสีช่ีอง 3 ควรมกีารเพิม่ Application เพือ่ให้ผูช้มได้มส่ีวนร่วมในกจิกรรมต่างๆ และ

ควรปรบัให้มเีนือ้หาหรอืคอนเทนต์ทีห่ลากหลายเพิม่ขึน้จากละครทีผู่ช้มนยิมอยูแ่ต่เดมิ

แล้ว อาจเพิม่เตมิรายการแปลกใหม่ทีน่่าสนใจหรอืแหวกจากแนวทีเ่คยท�ำไปบ้าง ทัง้นี้

กเ็พือ่เป็นการทีจ่ะดงึดดูผูช้มใหม่ๆ และยงัคงรกัษาผูช้มกลุม่เดมิไว้ไม่ให้เกดิความรูส้กึ

ซ�้ำซากจ�ำเจ ส�ำหรับในแง่ขององค์กรนั้นควรสนับสนุนความรู้ด้านดิจิทัลในองค์กรให้

มากขึ้น เนื่องจากองค์ความรู้ด้านดิจิทัลจะท�ำให้การวางกลยุทธ์ทางการตลาดเป็นไป

ในทิศทางเดียวกันกับพฤติกรรมของผู้บริโภคยุคปัจจุบันได้ง่ายขึ้นนั่นเอง 
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การตลาดเชิงเนื้อหาของสำ�นักพิมพ์ที่ส่งผลต่อ
ความพึงพอใจ การตัดสินใจซื้อ 

และความภักดีของผู้อ่าน: สำ�นักพิมพ์อะบุ๊กและ
สำ�นักพิมพ์แซลมอน

Content Marketing of Publishers that affect readers’ 
satisfaction, buying decision and brand loyalty: 

A Book and Salmon Books Publishers

เพ็ญภิมล โสภณธนกิจ และ ผศ.ดร.อัศวิน เนตรโพธิ์แก้ว
คณะนิเทศศาสตร์และนวัตกรรมการจัดการ สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์
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	 การวจิยัครัง้นีม้วีตัถปุระสงค์เพือ่ศกึษาประสทิธผิลของการตลาดเชงิเนือ้หา

ของส�ำนักพิมพ์ โดยวิเคราะห์การตลาดเชิงเนื้อหาที่ส�ำนักพิมพ์อะบุ๊กและส�ำนักพิมพ์

แซลมอนใช้บนเว็บไซต์ และเฟซบุ๊กแฟนเพจ ตั้งแต่วันที่ 1 กรกฎาคม 2559 ถึงวันที่ 

30 กันยายน 2559 และเพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจ การตัดสินใจ 

ซื้อ และความภักดีของผู้อ่าน โดยศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างที่เคยอ่านหนังสือของ 

ส�ำนักพิมพ์อะบุ๊ก และส�ำนักพิมพ์แซลมอน เพศชายและหญิง อายุ 15-54 ปี ซึ่ง

ติดตามเนื้อหาบนเว็บไซต์และเฟซบุ๊กแฟนเพจของส�ำนักพิมพ์อะบุ๊ก จ�ำนวน 400 คน 

และส�ำนักพิมพ์แซลมอน จ�ำนวน 400 คน ผลการวิจัย พบว่า  การตลาดเชิงเนื้อหา 

บนเวบ็ไซต์ทีผู่อ่้านของส�ำนกัพมิพ์อะบุก๊และส�ำนกัพมิพ์แซลมอนมคีวามพงึพอใจมาก

ที่สุดคือ บล็อก และบทความสั้นเป็นตอน ตามล�ำดับ และการตลาดเชิงเนื้อหาบน 

เฟซบุ๊กแฟนเพจที่ผู้อ่านของทั้งสองส�ำนักพิมพ์ มีความพึงพอใจมากที่สุดคือ รูปภาพ

พร้อมข้อความ โดยผู้อ่านส่วนใหญ่ตัดสินใจซื้อหนังสือของส�ำนักพิมพ์ เพราะชอบ 

รูปแบบการน�ำเสนอเนื้อหาของหนังสือเล่มนั้น และพูดถึงส�ำนักพิมพ์ในเชิงบวกมาก

ที่สุด

 

ค�ำส�ำคัญ:	 การตลาดเชิงเนื้อหา, ส�ำนักพิมพ์, ผู้อ่าน

บ ท คั ด ย่ อ
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A b s t r a c t

	 The objectives of this research are to examine the effectiveness 

of content marketing of publishers by analyzing content marketing 

which A Book publisher and Salmon Books publisher used on website 

and Facebook Fanpage from 1 July 2016 to 30 September 2016, and 

to investigate the relationship between readers’ satisfaction, buying  

decision and brand loyalty. Eight hundred respondents who read A Book 

and Salmon Books books, and also subscribe contents on publishers’ 

website and Facebook Fanpage aged between 15 and 54 were recruited 

in this research. The results showed that content marketing on website 

which satisfies A Book and Salmon Books readers the most are blog and 

short article respectively. Content marketing on Facebook Fanpage which 

satisfies both A Book and Salmon Books readers the most are photo with 

text. Most readers decide to buy the publisher’s book because they like 

content of the book. Furthermore, most of them talk about publishers 

in a positive way.

 

Keyword:	 Content Marketing, Publishers, Readers
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บทนำ�

ความเป็นมาและความส�ำคัญของปัญหา

	 เมือ่สงัคมไทยก้าวเข้าสูย่คุดจิทิลั ผูป้ระกอบการกย่็อมต้องปรบัตวัให้เข้ากบั

ยคุสมยัและเทคโนโลยทีีเ่ปลีย่นแปลงอยูต่ลอดเวลา เพือ่ตอบสนองตามความต้องการ

และพฤติกรรมของผู้บริโภคให้ได้มากที่สุด โดยหนึ่งในกลยุทธ์การตลาดที่ก�ำลังเป็นที่ 

นิยมในยุคดิจิทัลคือ การตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) ซึ่งเป็นการสร้าง 

และเผยแพร่เนือ้หาทีม่คีวามเฉพาะเจาะจงผ่านเวบ็ไซต์และสือ่สงัคมออนไลน์ เพือ่ทีจ่ะ

เข้าถึงผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มเป้าหมายโดยตรง  การตลาดเชิงเนื้อหาสามารถท�ำได้หลาก

หลายช่องทาง เช่น สื่อสังคมออนไลน์ และบทความในเว็บไซต์ เป็นต้น

	 อย่างไรก็ตาม ผู้คนมักจะเข้าใจว่า การตลาดเชิงเนื้อหาเป็นเรื่องที่ใหม่และ

เป็นนวัตกรรมที่ใช้กับอินเทอร์เน็ต แต่จริงๆ แล้วการตลาดเชิงเนื้อหามีมานานกว่า 

120 ปีแล้ว ช่วงแรกของการตลาดเชิงเนื้อหานั้นเริ่มต้นในปี พ.ศ. 2434 โดย August 

Oetker ซึ่งเป็นผู้ผลิตผงฟู ได้พิมพ์สูตรอาหารอยู่ด้านหลังของบรรจุภัณฑ์ ต่อมาได้ 

ตีพิมพ์หนังสือสอนท�ำอาหารและวางจ�ำหน่ายในปี พ.ศ. 2454 เพื่อสื่อสารถึงคุณภาพ

และความน่าเชือ่ถอืของผลิตภณัฑ์ ปัจจบุันยงัเปน็หนึง่ในหนังสือสอนท�ำอาหารทีข่าย

ดีที่สุดและมีการตีพิมพ์มากกว่า 19 ล้านเล่ม (Content Marketing Expert, 2015) 

ส่วนการท�ำการตลาดเชิงเนื้อหาในประเทศไทยมีตั้งแต่ปี พ.ศ. 2504 โดยบริษัทเชลล์

ประเทศไทยได้เริม่ท�ำเชลล์ชวนชมิ เพือ่เชญิชวนให้ผูบ้รโิภคใช้เตาแก๊สเพิม่ขึน้ หากร้าน 

อาหารร้านใดที่ ม.ร.ว.ถนัดศรีไปชิม ก็จะได้รับการเขียนแนะน�ำในหนังสือสยามรัฐ

สัปดาห์วิจารณ์ และสามารถขอป้ายจากเชลล์ไปติดที่ร้านอาหารได้ ซึ่งในเวลาต่อมา

เชลล์ชวนชมิย้ายมาเขยีนแนะน�ำร้านอาหารในหนงัสอืฟ้าเมอืงไทย มตชิน และไทยรฐั

ตามล�ำดับ (ณัฐพัชญ์ วงษ์เหรียญทอง, 2557) 

	 อตุสาหกรรมสิง่พมิพ์ไทยมรีายได้ประมาณ 60,000 ล้านบาทต่อปี เนือ่งจาก

ประเทศไทยเป็นแหล่งผลิตและส่งออกสิ่งพิมพ์ และบรรจุภัณฑ์กระดาษที่มีขนาด

ใหญ่ที่สุดในภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ โดยส�ำนักพิมพ์ไทยมี 4 กลุ่มหลักคือ  

1) ผูน้�ำตลาดซึง่มรีายได้มากกว่า 315 ล้านบาทต่อปี 2) กลุม่ส�ำนกัพมิพ์ขนาดใหญ่ซึง่มี 
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รายได้ 115 ล้านบาทขึน้ไปแต่ไม่ถงึ 315 ล้านบาทต่อปี 3) กลุม่ส�ำนกัพมิพ์ขนาดกลาง

ซึ่งมีรายได้ 35 ล้านบาทขึ้นไปแต่ไม่ถึง 115 ล้านบาทต่อปี และ 4) กลุ่มส�ำนักพิมพ์

ขนาดเล็กซึ่งมีรายได้ต�่ำกว่า 35 ล้านบาทต่อปี (สมาคมการพิมพ์ไทย, 2558) 

	 ในช่วง 10 ปีที่ผ่านมา ส�ำนักพิมพ์ไทยใช้กลยุทธ์การตลาดหลากหลาย

ประเภท เช่น ส่วนประสมการตลาดแบบ 4P (ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัด 

จ�ำหน่าย และการส่งเสริมการตลาด) การส่งเสริมการขาย ตลอดจนใช้กลยุทธ์อื่นๆ ที่

เกี่ยวข้อง เช่น การตั้งชื่อหนังสือให้เข้าใจและจัดหมวดหมู่ได้ง่าย และการจัดเทศกาล 

ขายหนังสือของทางส�ำนักพิมพ์ เป็นต้น (ส�ำนักพิมพ์ประพันธ์สาส์น, 2546) อย่างไร

ก็ตาม ส�ำนักพิมพ์ไทยในปัจจุบันใช้การตลาดเชิงเนื้อหาเป็นหนึ่งในกลยุทธ์การตลาด

ของส�ำนักพิมพ์ โดยผลิตเนื้อหาและเผยแพร่ทางเว็บไซต์ของส�ำนักพิมพ์และสื่อสังคม

ออนไลน์ ซึง่ส�ำนกัพมิพ์นัน้ผลติเนือ้หาได้ดกีว่าเอเจนซทีัว่ไป เนือ่งจากส�ำนกัพมิพ์ผ่าน

งานเขียนมาหลากหลายประเภท จึงทราบดีว่า ผู้อ่านต้องการอ่านอะไร อยากรู้อะไร 

และจะน�ำเสนอเนื้อหาให้เหมาะสมอย่างไร (มาร์เก็ตติ้งอุ๊บส์, 2559) 

	 ส�ำนักพิมพ์อะบุ๊ก (a book) มุ่งมั่นที่จะผลิตหนังสือเพื่อสร้างแรงบันดาลใจ

ให้กับผู้อ่าน และเป็นส�ำนักพิมพ์ทางเลือกส�ำหรับบุคคลทั่วไป โดยก่อตั้งขึ้นจากการ

รวบรวมคอลัมน์ต่างๆ ของนิตยสารอะเดย์ให้อยู่ในรูปเล่มหนังสือ ส�ำนักพิมพ์ผลิต

หนังสือออกมาหลากหลายประเภท เช่น หนังสือให้ความรู้ทั่วไป หนังสือแปล และ

วรรณกรรมเดินทาง เป็นต้น (ส�ำนักพิมพ์อะบุ๊ก, 2559) ซึ่งทางส�ำนักพิมพ์อะบุ๊กได้

ปรับตัวอย่างต่อเนื่องด้วยการต่อยอดเนื้อหาไปยังช่องทางอื่นๆ เช่น หนังสือ นิตยสาร

แจกฟร ีและทางออนไลน์ เป็นต้น เพือ่ทีจ่ะรองรบักบัสือ่ทีผู่อ่้านใช้ (ประชาชาตธิรุกจิ, 

2559) โดยใช้เว็บไซต์ www.readdaypoets.com รวบรวมเรื่องราวต่างๆ จากสื่อ 

สิง่พมิพ์ในเครอื daypoets ได้แก่ a day, HAMBURGER, a day BULLETIN, a book, 

polkadot และ everyday แล้วน�ำมาดัดแปลง และน�ำเสนอเนื้อหาในรูปแบบใหม่

แก่ผู้อ่าน (Feature) ตลอดจนสร้างเนื้อหาที่เป็นประสบการณ์ใหม่ๆ (Series) และ

งานเขียนที่ท�ำให้ผู้อ่านรู้สึกผ่อนคลาย (Blog) ซึ่งเขียนโดยนักเขียนของส�ำนักพิมพ์  

(รี้ดเดย์โพเอทส์, 2559) และใช้ Facebook Fanpage เพื่อเผยแพร่เนื้อหาประเภท 

ต่างๆ ไปยังกลุ่มผู้อ่านของส�ำนักพิมพ์ เช่น ค�ำอธิบายสั้นๆ เกี่ยวกับหนังสือ และการ

ใส่ลิงก์เนื้อหาจากเว็บไซต์ daypoets เป็นต้น 
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	 ในขณะที่ส�ำนักพิมพ์แซลมอน (Salmon Books) มุ่งมั่นที่จะสร้างสรรค์

สิ่งใหม่ให้เกิดขึ้นในวงการหนังสือไทย โดยเลือกสิ่งที่อยู่นอกกระแสที่น่าสนใจและ 

มปีระโยชน์ต่อผูอ่้านมาผลติเป็นหนงัสอื ส�ำนกัพมิพ์ผลติหนงัสอืออกมาหลายประเภท 

เช่น หนงัสอืบนัทกึการเดนิทาง หนงัสอืเกีย่วกบัวฒันธรรม และนวนยิาย เป็นต้น (ส�ำนกั

พิมพ์แซลมอน, 2559) ซึ่งทางส�ำนักพิมพ์แซลมอนสร้างเนื้อหา 1 เรื่องให้สามารถอยู่

ในหลายทีไ่ด้ ด้วยการเปลีย่นวธินี�ำเสนอในสือ่ให้มรีปูแบบแตกต่างกนัไป เช่น หนงัสอื

เล่มฉบับมินิ e-book ที่มีภาพเคลื่อนไหว เปลี่ยนเป็น audio book ที่มีสารคดีหรือ

ภาพยนตร์ (ไทยพับลิก้า, 2559) โดยส�ำนักพิมพ์แซลมอนใช้เว็บไซต์ minimore ซึ่งมี

ตวัอย่างเนือ้หาในเล่มให้ผูอ่้านเข้าไปทดลองอ่านก่อนทีจ่ะตดัสนิใจซือ้หนงัสอืได้ รวมทัง้

ยังมีเนื้อหาให้เลือกอ่านจากนักเขียนและนักวาดของส�ำนักพิมพ์ และจากบุคคลทั่วไป

ที่สนใจเนื้อหานั้นแล้วน�ำมาลงในเว็บไซต์ ตลอดจนมีพื้นที่ส�ำหรับบุคคลทั่วไปที่มีเรื่อง

เล่าสามารถสร้างเนือ้หาขึน้เองได้ (ดูด๊ดอท, 2558) นอกจากนี ้ส�ำนกัพมิพ์แซลมอนยงั

ใช้ Facebook Fanpage เป็นช่องทางในการเผยแพร่เนือ้หาประเภทต่างๆ ไปยงักลุม่

ผู้อ่านของส�ำนักพิมพ์ เช่น การประชาสัมพันธ์หนังสือออกใหม่ และการใส่ลิงก์เนื้อหา

จากเว็บไซต์ minimore เป็นต้น

	 งานวิจัยนี้จึงมุ่งศึกษาการตลาดเชิงเนื้อหาของส�ำนักพิมพ์ไทย จ�ำนวน 2 

ส�ำนักพิมพ์คือ ส�ำนักพิมพ์อะบุ๊ก และส�ำนักพิมพ์แซลมอน เนื่องจากทั้ง 2 ส�ำนักพิมพ์

เป็นส�ำนักพิมพ์ทางเลือกที่มีฐานผู้อ่านเป็นจ�ำนวนมาก โดยมีผู้ติดตามใน Facebook 

Fanpage มากกว่า 100,000 คน (ข้อมูล ณ วันที่ 10 มกราคม 2560) รวมทั้งยังมี

เว็บไซต์ที่ใช้เผยแพร่เนื้อหาของส�ำนักพิมพ์โดยเฉพาะ ได้แก่ www.readdaypoets.

com และ www.minimore.com ซึ่งแสดงให้เห็นว่า ส�ำนักพิมพ์ดังกล่าวท�ำการ

ตลาดเชิงเนื้อหาอย่างเป็นรูปธรรม นอกจากนี้ งานวิจัยนี้ศึกษาถึงความพึงพอใจ การ

ตัดสินใจซื้อหนังสือ และความภักดีของผู้อ่านที่มีต่อส�ำนักพิมพ์ ว่ามีความสัมพันธ์กับ

การตลาดเชิงเนื้อหาของส�ำนักพิมพ์อย่างไร
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วัตถุประสงค์

	 งานวิจัยมีวัตถุประสงค์ในการศึกษา ดังนี้

	 1.	 เพื่อศึกษาการตลาดเชิงเนื้อหาที่ส�ำนักพิมพ์อะบุ ๊กและส�ำนักพิมพ์

แซลมอนใช้บนเว็บไซด์ และสื่อสังคมออนไลน์ประเภท Facebook 

	 2.	 เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการตลาดเชิงเนื้อหาของส�ำนักพิมพ์ 

อะบุ๊กและส�ำนักพิมพ์แซลมอน กับความพึงพอใจของผู้อ่าน 

	 3.	 เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการตลาดเชิงเนื้อหาของส�ำนักพิมพ์ 

อะบุ๊กและส�ำนักพิมพ์แซลมอน กับการตัดสินใจซื้อของผู้อ่าน 

	 4.	 เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการตลาดเชิงเนื้อหาของส�ำนักพิมพ์ 

อะบุ๊กและส�ำนักพิมพ์แซลมอน กับความภักดีของผู้อ่าน

วิธีการวิจัย

	 การวิจัยแบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ 1) การวิเคราะห์ประเภทของการตลาด

เชิงเนื้อหาที่ส�ำนักพิมพ์ใช้ โดยเก็บข้อมูลที่เกี่ยวกับการตลาดเชิงเนื้อหาบนเว็บไซต์

และ Facebook Fanpage ของส�ำนักพิมพ์อะบุ๊กและส�ำนักพิมพ์แซลมอนตั้งแต่วันที่ 

1 กรกฎาคม 2559 ถึงวันที่ 30 กันยายน 2559 และ 2) การวิจัยเชิงส�ำรวจเกี่ยวกับ 

ความพึงพอใจ การตัดสินใจซื้อ และความภักดีของผู้อ่านที่มีต่อส�ำนักพิมพ์อะบุ๊ก

และส�ำนักพิมพ์แซลมอน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลจาก

กลุ่มตัวอย่างที่เคยอ่านหนังสือของส�ำนักพิมพ์อะบุ๊กหรือส�ำนักพิมพ์แซลมอน ทั้งเพศ 

ชายและเพศหญิง อายุ 15-54 ปี ซึ่งเข้าใช้งานและติดตามเนื้อหาต่างๆ บนเว็บไซต์

และ Facebook Fanpage ของส�ำนักพิมพ์อะบุ๊กจ�ำนวน 400 คน และส�ำนักพิมพ์

แซลมอนจ�ำนวน 400 คน
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กรอบแนวคิดการวิจัย

	 H
1
 แทนสมมติฐานที่ 1 คือ ความพึงพอใจของผู้อ่านที่มีต่อการตลาดเชิง

เนื้อหาของส�ำนักพิมพ์อะบุ๊ก และส�ำนักพิมพ์แซลมอนมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ

ซื้อหนังสือของผู้อ่าน

	 H
2
 แทนสมมติฐานที่ 2 คือ ความพึงพอใจของผู้อ่านที่มีต่อการตลาดเชิง

เนื้อหาของส�ำนักพิมพ์อะบุ๊ก และส�ำนักพิมพ์แซลมอนมีความสัมพันธ์กับความภักดี

ของผู้อ่านที่มีต่อส�ำนักพิมพ์

	 H
3
 แทนสมมตฐิานที ่3 คอื การตดัสนิใจซือ้หนงัสอืของผูอ่้านมคีวามสมัพนัธ์

กับความภักดีของผู้อ่าน ที่มีต่อส�ำนักพิมพ์อะบุ๊กและส�ำนักพิมพ์แซลมอน

ผลการวิจัยและอภิปราย

	 ผลการวเิคราะห์เนือ้หา พบว่า การตลาดเชงิเนือ้หาทีส่�ำนกัพมิพ์อะบุก๊ใช้บน

เว็บไซต์มี 3 ประเภท คือ บทความ บทความสั้นเป็นตอน และบล็อก ในขณะที่การ

ตลาดเชิงเนื้อหาที่ส�ำนักพิมพ์แซลมอนใช้บนเว็บไซต์มี 2 ประเภท คือ บทความ และ

บทความสั้นเป็นตอน ส่วนการตลาดเชิงเนื้อหาที่ส�ำนักพิมพ์อะบุ๊กใช้บน Facebook 

Fanpage มี 4 ประเภท คือ ข้อความ รูปภาพ อัลบั้มภาพ และวิดีโอ ในขณะที่การ

ตลาดเชิงเนื้อหาที่ส�ำนักพิมพ์แซลมอนใช้บน Facebook Fanpage มี 3 ประเภท 

ความพึงพอใจของผู้อ่านที่มีต่อการตลาด
เชิงเนื้อหาของส�ำนักพิมพ์

ความภักดีของผู้อ่านที่มีต่อ
ส�ำนักพิมพ์

การตัดสินใจซื้อหนังสือของผู้อ่าน

H2

H1

H3
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คือ ข้อความ รูปภาพ และอัลบั้มภาพ สอดคล้องกับที่ Odden (2012) กล่าวถึง 

รปูแบบของการน�ำเสนอเนือ้หาว่า เนือ้หาไม่ได้จ�ำกดัอยูแ่ค่ข้อความและรปูภาพเท่านัน้ 

แต่ยังน�ำเสนอได้หลากหลายรูปแบบ เช่น บทความ บล็อก อินโฟกราฟิกส์ สื่อสังคม

ออนไลน์ และวดิโีอ เป็นต้น และสอดคล้องกบังานวจิยัของอรรถชยั วรจรสัรงัส ี(2556) 

ศึกษาเรื่องประเภทเนื้อหาการตลาดบนเฟซบุ๊ก แฟนเพจสินค้าและความตั้งใจซื้อของ 

ผู้บริโภค พบว่า วิธีการน�ำเสนอเนื้อหาการตลาดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจสินค้า จีทีเอช 

แมคโดนัลด์ไทย และเป๊ปซี่ไทย มี 4 ประเภท คือ รูปภาพ วิดีโอ ลิงก์ และข้อความ 

	 นอกจากนี้ พบว่า การน�ำเสนอเนื้อหาบนเว็บไซต์ของทั้งสองส�ำนักพิมพ์ 

ส่วนใหญ่เป็นเรือ่งราวทัว่ไป เช่น เรือ่งน่ารูเ้กีย่วกบัวฒันธรรมต่างประเทศ และเทคนคิ

การจัดกระเป๋าเดินทาง เป็นต้น และเรื่องเล่าจากนักเขียน เช่น เรื่องเล่าจากการ 

เดินทางของนักเขียน และเบื้องหลังการท�ำหนังสือ เป็นต้น ในขณะที่การน�ำเสนอ 

เนื้อหาบน Facebook Fanpage ของทั้งสองส�ำนักพิมพ์เป็นการประชาสัมพันธ์งาน

หรือกิจกรรมที่ส�ำนักพิมพ์จัด และการส่งเสริมการขายหนังสือเล่มใหม่ของส�ำนัก

พิมพ์ สอดคล้องกับที่ณัฐพัชญ์ วงษ์เหรียญทอง (2557) กล่าวถึงลักษณะของเนื้อหา 

ที่เหมาะสมกับการตลาดเชิงเนื้อหาว่า เนื้อหาต้องมีประโยชน์ มีความเฉพาะเจาะจง  

มีความชัดเจน มีคุณภาพสูง และจริงใจ

	 ผลการวิจัยเชิงส�ำรวจ พบว่า ผู้อ่านของส�ำนักพิมพ์อะบุ๊กและส�ำนักพิมพ์

แซลมอนมคีวามพงึพอใจในการตลาดเชงิเนือ้หาบนเวบ็ไซต์และ Facebook Fanpage 

โดยรวมอยู่ในระดับมาก สอดคล้องกับที่ Odden (2012) กล่าวว่า เนื้อหาที่ใช้ในสื่อ

สังคมออนไลน์ เช่น Facebook, Twitter และ LinkedIn เป็นต้น มีผลต่อการรับรู้ 

และการมส่ีวนร่วมของผูบ้รโิภคเป็นอย่างมาก และสอดคล้องกบัทีณ่ฐัพชัญ์ วงษ์เหรยีญ-

ทอง (2557) กล่าว ว่า เนื้อหาที่ดีต้องใส่ใจรายละเอียด คุณภาพของเนื้อหา และองค์ 

ประกอบอืน่ๆ ทีน่�ำเสนอ เช่น การเลอืกใช้ภาษาให้เหมาะสม การเลอืกภาพทีม่คีณุภาพ

และเสริมกับเนื้อหา เป็นต้น หากเนื้อหาแสดงให้เห็นถึงความตั้งใจของผู้สร้างเนื้อหา  

ผู้บริโภคก็จะมีอารมณ์ร่วมกับเนื้อหานั้นมากขึ้น

	 การตัดสินใจซื้อหนังสือของผู้อ่านโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยผู้อ่านของ 

ทั้งสองส�ำนักพิมพ์ตัดสินใจซื้อหนังสือของส�ำนักพิมพ์ เพราะชอบรูปแบบการน�ำเสนอ

เนื้อหาของหนังสือมากที่สุด ในขณะที่การส่งเสริมการขายของทั้งสองส�ำนักพิมพ์ 
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มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสือของผู้อ่านน้อยที่สุด สอดคล้องกับที่ Odden (2012) 

กล่าวถึงบทบาทของเนื้อหาในชีวิตประจ�ำวันของผู้บริโภคว่า เนื้อหาที่องค์กรเผยแพร่

ในเว็บไซต์และสื่อสังคมออนไลน์ช่วยลดเวลาในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค

ให้น้อยลง และสอดคล้องกับชูชัย สมิทธิไกร (2554) อ้างถึง Sproles และ Kendall 

ที่กล่าวถึงรูปแบบการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคแบบเน้นคุณภาพว่า ผู้บริโภคต้องการ

ซื้อสินค้าที่มีคุณภาพสูงที่สุด 

	 ความภกัดขีองผูอ่้านโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยผูอ่้านของทัง้สองส�ำนกัพมิพ์ 

พูดถึงส�ำนักพิมพ์ในเชิงบวกมากที่สุด ทั้งนี้อาจเป็นเพราะผู้อ่านชื่นชอบส�ำนักพิมพ์  

และมีทัศนคติที่ดีต่อส�ำนักพิมพ์ สอดคล้องกับที่ Assael (1995) กล่าวว่า ความภักดี 

คอื ความรูส้กึดขีองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอตราสนิค้า ซึง่เป็นทศันคตเิชงิบวกทีเ่กดิขึน้หลงัจาก 

ที่ผู ้บริโภคเรียนรู้ว่าตราสินค้านั้นสามารถตอบสนองความพึงพอใจของตนเองได้  

ซึ่งเป็นผลจากการซื้อสินค้าอย่างต่อเนื่องและสม�่ำเสมอ และสอดคล้องกับที่สุธาทิพย์ 

ชูเกียรติโรจน์ (2552) กล่าวถึงความผูกพันทางอารมณ์ ซึ่งส่งผลต่อความภักดีของ 

ผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าว่า หากผู้บริโภคมีทัศนคติในเชิงบวก ก็จะสามารถท�ำให้

ตราสินค้าเป็นที่ชื่นชอบของผู้บริโภค และพัฒนากลายเป็นคุณค่าตราสินค้าได้ 

	 เมือ่เทยีบกบัผลการวจิยัในแต่ละสมมตฐิาน พบว่า ความพงึพอใจของผูอ่้าน 

ที่มีต่อการตลาดเชิงเนื้อหาของส�ำนักพิมพ์อะบุ๊กและส�ำนักพิมพ์แซลมอน มีความ

สัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อหนังสือของผู้อ่าน โดยมีความสัมพันธ์เชิงบวก และมีความ

สัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน ผู้วิจัยมีความเห็นว่า การตลาดเชิงเนื้อหาของส�ำนักพิมพ์  

อะบุ๊กและส�ำนักพิมพ์แซลมอนส่งผลต่อความพึงพอใจและการตัดสินใจซื้อหนังสือ

ของผู้อ่าน ในขณะที่ความชื่นชอบในนักเขียนและการส่งเสริมการขายของส�ำนักพิมพ์ 

ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้อ่านค่อนข้างน้อย โดยผู้อ่านอาจน�ำข้อมูลที่ได้จากการ

ตลาดเชิงเนื้อหาที่ส�ำนักพิมพ์ใช้บนเว็บไซต์และ Facebook Fanpage มาประกอบ

การตดัสนิใจซือ้หนงัสอืในแต่ละครัง้ สอดคล้องกบัทีณ่ฐัพชัร์ ล้อประดษิฐ์พงษ์ (2549) 

กล่าวว่า ความพึงพอใจ คือ ความรู้สึกของลูกค้า ซึ่งอาจจะมีความพึงพอใจหรือไม่พึง

พอใจ เนือ่งจากลกูค้าเปรยีบเทยีบสิง่ทีไ่ด้รบัจากการใช้สนิค้ากบัความคาดหวงัของตน 

และสอดคล้องกับที่นธกฤต วันต๊ะเมล์ (2555) กล่าวถึงการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

ว่า ผู้บริโภคจะตัดสินใจเลือกตราสินค้าที่ชอบที่สุด ซึ่งน�ำไปสู่การตั้งใจซื้อ และการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าในที่สุด
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	 นอกจากนี้ พบว่า ความพึงพอใจของผู้อ่านที่มีต่อการตลาดเชิงเนื้อหาของ

ส�ำนักพิมพ์อะบุ๊กและส�ำนักพิมพ์แซลมอนมีความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้อ่านที่

มีต่อส�ำนักพิมพ์ โดยมีความสัมพันธ์เชิงบวก และมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน 

สอดคล้องกับที่ Odden (2012) กล่าวว่า เมื่อผู้บริโภคเข้าไปอ่านเนื้อหาในเว็บไซต์ใน

แต่ละครัง้ พวกเขากจ็ะสนใจสนิค้ามากขึน้ โดยบทความประเภท How to และเนือ้หา

ที่เป็นเหมือนบริการเสริมให้กับผู้บริโภคหลังจากที่ซื้อสินค้า จะช่วยท�ำให้ผู้บริโภคมี

ความภักดีต่อสินค้ามากกว่าคู่แข่ง สอดคล้องกับที่ณัฐพัชร์ ล้อประดิษฐ์พงษ์ (2549) 

กล่าวว่า ปัจจัยส�ำคัญที่ท�ำให้ลูกค้าเกิดความภักดี คือ ความพึงพอใจ และการจดจ�ำ

ได้ของลูกค้า และสอดคล้องกับที่ Aaker (1991) กล่าวถึงวิธีการวัดความภักดีว่า ตรา 

สินค้าควรวัดระดับความพึงพอใจของผู้บริโภค ซึ่งถือเป็นสิ่งที่ส�ำคัญในทุกระดับของ

ความภักดีที่มีต่อตราสินค้า โดยแต่ละตราสินค้าควรวัดความพึงพอใจของผู้บริโภคที่

อยู่ในช่วงปัจจุบัน หากผู้บริโภคไม่มีความพึงพอใจต่อตราสินค้า ก็อาจจะเป็นปัจจัย 

ที่ส่งผลให้ผู้บริโภคเปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าอื่นได้ 

	 การตัดสินใจซื้อหนังสือของผู้อ่านมีความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้อ่าน

ที่มีต่อส�ำนักพิมพ์อะบุ๊กและส�ำนักพิมพ์แซลมอน โดยมีความสัมพันธ์เชิงบวก และ 

มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน ผู้วิจัยมีความเห็นว่า การตัดสินใจซื้อหนังสือของ 

ผู้อ่านส่งผลต่อความภักดีที่ผู้อ่านมีต่อส�ำนักพิมพ์อะบุ๊กและส�ำนักพิมพ์แซลมอนมาก 

เมื่อผู้อ่านชื่นชอบทั้งหนังสือและส�ำนักพิมพ์ ก็จะส่งผลให้ผู้อ่านยิ่งตัดสินใจซื้อหนังสือ

ของส�ำนักพิมพ์มากขึ้น หรือบ่อยขึ้น อีกทั้งยังส่งผลให้ผู้อ่านรู้สึกผูกพันกับส�ำนักพิมพ์

มากขึ้นเช่นกัน สอดคล้องกับชูชัย สมิทธิไกร (2554) อ้างถึง Quester และคณะ  

ที่กล่าวว่า หากผู้บริโภคซื้อตราสินค้าซ�้ำหลายๆ ครั้งติดต่อกัน ก็จะส่งผลให้ผู้บริโภค

เกิดความพึงพอใจและมีแนวโน้มที่ผู ้บริโภคจะมีความภักดีต่อตราสินค้าสูง และ

สอดคล้องกับงานวิจัยของเศวต วัชรเสถียร (2556) ศึกษาเรื่องรูปแบบการตัดสินใจ 

ซื้อของเจเนอเรชั่นวาย พบว่า ผู้บริโภคที่เป็นเพศชายมีการตัดสินใจซื้อเนื่องจาก 

มีความภักดีต่อตราสินค้า และผู้บริโภคที่เป็นเพศหญิงมีการตัดสินใจซื้อเนื่องจาก  

มีความภักดีต่อร้านค้าและตราสินค้า
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สรุปและข้อเสนอแนะ

	 รปูแบบการน�ำเสนอเนือ้หาบนเวบ็ไซต์ของส�ำนกัพมิพ์อะบุก๊และส�ำนกัพมิพ์ 

แซลมอนที่ผู ้อ่านมีความพึงพอใจมากที่สุด คือ บล็อก และบทความสั้นเป็นตอน  

ตามล�ำดับ ส�ำนักพิมพ์อาจน�ำเสนอเนื้อหาที่เป็นเรื่องราวสั้นๆ เป็นตอนในรูปแบบ 

ของการเล่าเรื่องที่สร้างประสบการณ์ใหม่ให้กับผู้อ่าน หรือรีวิวหนังสือออกใหม่ของ

ส�ำนกัพมิพ์ เพือ่ดงึดดูความสนใจให้ผูอ่้านเข้ามาอ่านเนือ้หาต่างๆ ในเวบ็ไซต์ของส�ำนกั

พิมพ์มากขึ้น ในขณะที่รูปแบบการน�ำเสนอเนื้อหาบน Facebook Fanpage ของ 

ส�ำนกัพมิพ์อะบุก๊และส�ำนกัพมิพ์แซลมอนทีผู่อ่้านมคีวามพงึพอใจมากทีส่ดุคอื รปูภาพ

พร้อมข้อความส�ำนักพิมพ์อาจน�ำเสนอเนื้อหาที่เป็นรูปภาพพร้อมข้อความสั้นๆ หรือ

อินโฟกราฟิกส์ โดยเนื้อหาที่น�ำเสนอบน Facebook Fanpage ควรจะแตกต่างไป

จากเนื้อหาที่น�ำเสนอบนเว็บไซต์ เช่น การแนะน�ำการส่งเสริมการขายของหนังสือ 

บน Facebook Fanpage โดยใช้รูปภาพ พร้อมข้อความสั้นๆ หรืออินโฟกราฟิกส์  

เพื่อให้ผู้อ่านได้อ่านเนื้อหาที่หลากหลาย และควรใช้ภาษาที่เป็นกันเองกับผู้อ่าน 

เพื่อให้ผู้อ่านได้มีส่วนร่วมแลกเปลี่ยนความคิดเห็นบน Fanpage และรู้สึกผูกพันกับ 

ส�ำนักพิมพ์มากขึ้น ซึ่งส่งผลต่อความพึงพอใจ การตัดสินใจซื้อหนังสือ และความภักดี 

ของผู้อ่านที่มีต่อส�ำนักพิมพ์เช่นกัน

	 การวิจัยครั้งนี้ศึกษาการตลาดเชิงเนื้อหาที่ส�ำนักพิมพ์ใช้บนเว็บไซต์ และ 

Facebook Fanpage ดังนั้น การวิจัยครั้งต่อไปจึงควรศึกษาจากการตลาดเชิงเนื้อหา

ที่นักเขียน บล็อกเกอร์ (blogger) หรือผู้มีอิทธิพล (influencer) ใช้บนเว็บไซต์และ

สื่อสังคมออนไลน์อื่นๆ เช่น Twitter และ Instagram เป็นต้น นอกจากนี้ การวิจัย

ครั้งนี้ยังศึกษาเฉพาะการตลาดเชิงเนื้อหาซึ่งเป็นกลยุทธ์การตลาดที่ก�ำลังเป็นที่นิยม

ในปัจจุบัน การศึกษากลยุทธ์การตลาดอื่นที่มีความเหมาะสมกับช่วงเวลาและธุรกิจ

ประเภทนั้น จึงควรที่จะน�ำไปปรับใช้ในการวิจัยครั้งต่อไป รวมทั้งการวิจัยนี้เป็นการ

วจิยัเชงิปรมิาณจงึไม่ได้มกีารสมัภาษณ์เชงิลกึในเชงิคณุภาพ การเกบ็ข้อมลู เชงิคณุภาพ 

เช่น การสัมภาษณ์นักเขียนและนักการตลาดของส�ำนักพิมพ์ จะท�ำให้การวิจัยครั้งต่อ

ไปมีความสมบูรณ์มากขึ้น
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	 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณและใช้วิธีวิจัยเชิงส�ำรวจ โดยมี

วตัถปุระสงค์เพือ่ศกึษาอทิธพิลของปัจจยัการสือ่สารแบบบอกต่อผ่านสือ่อเิลก็ทรอนกิส์ 

ซึ่งประกอบด้วย 3 มิติย่อยคือ ลักษณะการสื่อสารแบบบอกต่อ ทัศนคติของ 

ผู้บริโภคต่อการสื่อสารแบบบอกต่อในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ และคุณภาพของเว็บไซต์

อิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อ (1) ความพึงพอใจของผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ และ 

(2) ความภักดีของผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บ

รวบรวมข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งเป็นเพศชายและเพศหญิงที่มีอายุระหว่าง 18-34 

ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร และเป็นผู้ที่เคยซื้อสินค้าผ่านอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ  

ซึ่งในงานวิจัยนี้คือ เว็บไซต์ Lazada และโซเชียลคอมเมิร์ซ ซึ่งในงานวิจัยนี้คือ 

ร้านค้าใน Facebook ภายในระยะเวลา 6 เดอืนทีผ่่านมา จ�ำนวน 400 คน ผลการวจิยั 

พบว่า ปัจจัยการสื่อสารแบบบอกต่อทั้งลักษณะการสื่อสารแบบบอกต่อ ทัศนคติของ

ผู้บริโภคต่อการสื่อสารแบบบอกต่อในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ และคุณภาพของเว็บไซต์

ในธรุกจิอเิลก็ทรอนกิส์มอีทิธพิลต่อความพงึพอใจและความภกัดขีองผูบ้รโิภคในธรุกจิ

อเิลก็ทรอนกิส์ในบรบิทอเิลก็ทรอนกิส์คอมเมร์ิซหรอืเวบ็ไซต์ Lazada อย่างมนียัส�ำคญั

ทางสถิติ ขณะที่ในบริบทโซเชียลคอมเมิร์ซหรือร้านค้าใน Facebook มีปัจจัยการ

สื่อสารแบบบอกต่อเพียง 2 มิติย่อยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและความภักดีของ 

ผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ

ค�ำส�ำคัญ:	 การสือ่สารแบบบอกต่อผ่านสือ่อเิลก็ทรอนกิส์, อเิลก็ทรอนกิส์คอมเมร์ิซ, 

โซเชียลคอมเมิร์ซ, ความพึงพอใจของผู้บริโภค, ความภักดีของผู้บริโภค

บ ท คั ด ย่ อ
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A b s t r a c t

	 This survey had two objectives to study: (1) Influences of 

electronic word of mouth factors (which consisted to characteristics of 

electronic word of mouth, attitude towards electronic word of mouth, 

and website quality) on consumer satisfaction (2) and consumer loyalty. 

Self-administered questionnaires were used to collect data form 400 

males and females, aged 18 to 34 years old in Bangkok, who bought 

products from Lazada website (Electronic commerce) and store in  

Facebook (Social commerce), in the last six months. The findings showed 

that all factors, that is, characteristics of electronic word of mouth,  

attitude towards electronic word of mouth, and website quality, were 

significantly and positively influence on consumer satisfaction and 

consumer loyalty in electronic commerce but in social commerce only 

two factors that were significantly and positively influence on consumer 

satisfaction and consumer loyalty, were attitude towards electronic word 

of mouth and website quality.

Keyword:	 Electronic word of Mouth, Electronic Commerce, Social  

Commerce, Consumer Satisfaction, Consumer Loyalty
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บทน�ำ

ความเป็นมาและความส�ำคัญของปัญหา

	 จากความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี ส่งผลให้เกิดการเปลี่ยนแปลงวิธีการ 

ซือ้ขายสนิค้า จากทีผู่ป้ระกอบการต้องมสีถานทีเ่พือ่แสดงสนิค้าให้ผูบ้รโิภค (Brick and 

mortar) และมกีารสือ่สารระหว่างพนกังานกบัผูบ้รโิภค (Face to face communica-

tion) เป็นการแสดงสนิค้าผ่านเวบ็ไซต์ และเป็นการสือ่สารระหว่างหน้าจอกบัผูบ้รโิภค 

(Screen to face communication) (Benbasat & Komiak, 2004) หรือที่เรียกว่า 

ธรุกจิอเิลก็ทรอนกิส์ (Electronic Business) โดยมกีารคาดการณ์การเตบิโตของมลูค่า

อีคอมเมิร์ซในประเทศไทย ปี 2559 โดยส�ำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ 

(2558) ซึ่งพบว่ามีการเติบโตที่ต่อเนื่องและรวดเร็ว โดยคาดว่าจะมีมูลค่าประมาณ 2 

ล้านล้านบาท คิดเป็นร้อยละ 40.08% ของมูลค่าทั้งหมด ซึ่งอุตสาหกรรมที่มีมูลค่า

มากที่สุด 3 อันดับแรก ได้แก่ อุตสาหกรรมค้าปลีกและค้าส่ง ซึ่งมีมูลค่า 7 แสนล้าน

บาท อตุสาหกรรมการให้บรกิารทีพ่กั มมีลูค่าอคีอมเมร์ิซทัง้สิน้ 6 แสนล้านบาท และ

อุตสาหกรรมการผลิต ที่มีมูลค่า 3 แสนล้านบาท

	  ซึ่งจากที่กล่าวมา การซื้อสินค้าออนไลน์นั้น ส่งผลให้ผู้บริโภคไม่สามารถ 

จบัต้องสนิค้า หรอืตรวจสอบคณุภาพของสนิค้าได้ ดงันัน้ การสือ่สารแบบบอกต่อในธรุกจิ 

อิเล็กทรอนิกส์จึงมีความส�ำคัญ (Kim, Sanders & Yoo, 2015) โดยส�ำนักงานพัฒนา

ธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (2558) ท�ำการส�ำรวจพฤติกรรมการซื้อสินค้าบนธุรกิจ

อิเล็กทรอนิกส์ พบว่า ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์จากการได้

รบัค�ำแนะน�ำ หรอืการแสดงความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคท่านอืน่ทีเ่คยใช้บรกิารแล้ว และ

มีผู้บริโภคจ�ำนวนร้อยละ 58.2 ที่เปิดรับข้อความการแสดงความคิดเห็นจากผู้บริโภค

ท่านอื่น และร้อยละ 34.0 ตัดสินใจซื้อสินค้าเนื่องจากการบอกต่อของคนรู้จัก และ 

มีแนวโน้มที่ผู้บริโภคจะเปิดรับการสื่อสารแบบบอกต่อ

	 โดยการสือ่สารแบบบอกต่อในธรุกจิอเิลก็ทรอนกิส์จะส่งผลต่อความพงึพอใจ

ของผูบ้รโิภคในธรุกจิอเิลก็ทรอนกิส์ และความภกัดขีองผูบ้รโิภคในธรุกจิอเิลก็ทรอนกิส์ 

(Harun, Lily, & Zainal, 2016; Matute, 2016) ซึ่งการเกิดความภักดีของผู้บริโภค
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เป็นความต้องการของผูป้ระกอบการและนกัการตลาดทกุคน แต่การเกดิความภกัดขีอง 

ผูบ้รโิภคในธรุกจิอเิลก็ทรอนกิส์ เป็นสิง่ทีน่กัการตลาดต้องใช้ระยะเวลาในการสร้างขึน้มา 

เนื่องจากผู้บริโภคมีทางเลือกธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ที่หลากหลาย สามารถเลือกธุรกิจ

อเิลก็ทรอนกิส์ทีต้่องการซือ้สนิค้าได้ และสามารถเปรยีบเทยีบราคาสนิค้าจากทกุธรุกจิ

อิเล็กทรอนิกส์จากทัว่โลก โดยความภักดขีองผูบ้ริโภคในธรุกจิอิเล็กทรอนิกส์สามารถ

เกิดขึ้นได้ เมื่อผู้บริโภครู้สึกพึงพอใจต่อธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ เนื่องจากความพึงพอใจ

ของผูบ้รโิภคในธรุกจิอเิลก็ทรอนกิส์ และความภกัดขีองผูบ้รโิภคในธรุกจิอเิลก็ทรอนกิส์ 

เป็นการเกดิพฤตกิรรมทีส่่งผลต่อกนั ดงันัน้ ผูป้ระกอบการหรอืนกัการตลาดควรพฒันา

ธรุกจิอเิลก็ทรอนกิส์ของตนเพือ่ให้ผูบ้รโิภคเกดิความพงึพอใจเมือ่ใช้บรกิาร (Anderson 

& Srinivasan, 2003) 

	 จาเหตุผลที่กล่าวมา เป็นเหตุให้ผู้วิจัยต้องการศึกษาอิทธิพลของปัจจัย

การสื่อสารแบบบอกต่อที่ส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ โดย

ปัจจัยการสื่อสารแบบบอกต่อบนธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ ประกอบด้วย 3 ปัจจัย ได้แก่ 

ลักษณะของการสื่อสารแบบบอกต่อในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ ทัศนคติของผู้บริโภค

ต่อการสื่อสารแบบบอกต่อในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ และคุณภาพของเว็บไซต์ในธุรกิจ

อิเล็กทรอนิกส์ และปัจจัยการสื่อสารแบบบอกต่อบนธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ดังกล่าว 

ส่งผลต่อพฤติกรรมของผู ้บริโภค ในด้านความพึงพอใจของผู ้บริโภคในธุรกิจ

อิเล็กทรอนิกส์ และความภักดีของผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งจะท�ำให้ 

ผูป้ระกอบการบนธรุกจิอเิลก็ทรอนกิส์เหน็ความส�ำคญัของการจดัการการสือ่สารแบบ

บอกต่อที่สามารถท�ำให้ธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์เติบโตในระยะยาวได้อย่างยั่งยืน

วัตถุประสงค์

	 1.	 เพือ่ศกึษาอทิธพิลของปัจจยัการสือ่สารแบบบอกต่อผ่านสือ่อเิลก็ทรอนกิส์ 

ที่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์

	 2.	 เพือ่ศกึษาอทิธพิลของปัจจยัการสือ่สารแบบบอกต่อผ่านสือ่อเิลก็ทรอนกิส์ 

ที่มีผลต่อความภักดีของผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์
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นิยามคำ�ศัพท์

	 1.	 ปัจจัยการสื่อสารแบบบอกต่อในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง ปัจจัย

ที่คาดหวังว่าจะส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในเรื่องของความพึงพอใจของผู้บริโภค

ในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ และเรื่องความภักดีของผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์บน 

Lazada และ Facebook โดยปัจจัยการสื่อสารแบบบอกต่อในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์

ที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ประกอบด้วย

	 2.	 ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคในธรุกจิอเิลก็ทรอนกิส์ หมายถงึ การประเมนิ

ความรู้สึกภายในจิตใจของผู้บริโภคหลังจากการซื้อสินค้าธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์บน  

Lazada และ Facebook 

	 3.	 ความภักดีของผู ้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง แนวโน้ม

พฤตกิรรมการซือ้ซ�ำ้ของผูบ้รโิภคในธรุกจิอเิลก็ทรอนกิส์บน Lazada และ Facebook 

วิธีการวิจัย

	 งานวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยมุ่งศึกษาอิทธิพลของปัจจัยการสื่อสารแบบบอกต่อใน

ธรุกจิอเิลก็ทรอนกิส์ทีส่่งผลต่อความพงึพอใจของผูบ้รโิภคในธรุกจิอเิลก็ทรอนกิส์ และ

ความภักดีของผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ โดยรูปแบบธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ที่เป็น 

ทีน่ยิมในปัจจบุนัคอื รปูแบบอเิลก็ทรอนกิส์คอมเมร์ิซและรปูแบบโซเชยีลคอมเมร์ิซ ซึง่ 

ตัวแทนการวิจัยรูปแบบอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซคือ เว็บไซต์ Lazada และตัวแทน

ของการวิจัย รูปแบบโซเชียลคอมเมิร์ซคือ ร้านค้าใน Facebook โดยใช้การวิจัยเชิง

ปรมิาณด้วยวธิวีจิยัเชงิส�ำรวจ และใช้แบบสอบถามทีใ่ห้กลุม่ตวัอย่างเป็นผูต้อบค�ำถาม

ด้วยตนเองเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล เพื่อศึกษาผู้บริโภคเพศชายและเพศหญิง  

ที่มีอายุระหว่าง 18-34 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นกลุ่มผู้บริโภคที่มีชั่วโมงการ

ใช้งานอินเทอร์เน็ตโดยเฉลี่ยสูงที่สุด และมีก�ำลังซื้อสินค้าที่ตนเองต้องการ และเคยใช้

บริการธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์อย่างน้อย 1 ครั้ง ภายใน 6 เดือนที่ผ่านมา จ�ำนวนทั้งหมด 

400 คน โดยแบ่งการเกบ็ข้อมลูเพือ่ใช้ในการวจิยัออกเป็น 2 วธิคีอื การเกบ็ข้อมลูจาก
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แบบสอบถามออฟไลน์ 250 คน และการเก็บข้อมูลจากแบบสอบถามออนไลน์ 150 

คน ก�ำหนดการเก็บข้อมูลในช่วงเดือนเมษายนถึงเดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2560

	 หลังจากเก็บข้อมูลครบถ้วนแล้ว ผู้วิจัยน�ำแบบสอบถามทั้งหมดตรวจสอบ 

ความเรียบร้อยและด�ำเนินการลงรหัส (Coding) แล้วจึงประมวลผลข้อมูลโดยใช้

โปรแกรมส�ำเร็จรูป SPSS for Windows (Statistical Package for the Social  

Science for Windows) เพื่อค�ำนวณและวิเคราะห์ค่าสถิติที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัย 

โดยข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร น�ำเสนอผ่านตารางการแจกแจงความถี่ 

(Frequency distribution) ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าร้อยละ (Percentage) และส่วน 

เบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard deviation) และใช้การวเิคราะห์สถติสิหสมัพนัธ์แบบ

เพียร์สัน (Pearson’s product moment correlation) รวมทั้งใช้หลักการทางสถิติ

แบบการหาค่าถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple regression analysis) ในการหาค่า

ความมีอิทธิพลระหว่างตัวแปร

ผลการวิจัยและอภิปราย

	 จากการแบบสอบถามด้วยการพบกลุ่มตัวอย่างโดยตรง (Face-to-face 

interview) จ�ำนวน 270 ชุด ได้รับแบบสอบถามที่มีจ�ำนวนค�ำตอบครบถ้วนจ�ำนวน 

250 ชุด (ร้อยละ 92.6) ส่วนการเก็บข้อมูลผ่านสื่อออนไลน์ (Online survey) มี

กลุ่มตัวอย่างตอบแบบสอบถามทั้งหมด 180 คน สามารถน�ำข้อมูลมาใช้ประมวล

ผลได้ 150 ชุด (ร้อยละ 83.3) ดังนั้น แบบสอบถามที่สามารถน�ำมาใช้ประมวลผล

ได้มีจ�ำนวนทั้งหมด 400 ชุด โดยกลุ่มตัวอย่าง แบ่งได้เป็นเพศหญิงจ�ำนวน 293 คน  

(ร้อยละ 73.3) เพศชายจ�ำนวน 107 คน (ร้อยละ 26.8) ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 26-

29 ปี 183 คน (ร้อยละ 45.8) และมีการศึกษาในระดับปริญญาตรี จ�ำนวน 212 คน  

(ร้อยละ 53.0) ประกอบอาชีพพนักงานเอกชนสูงสุด จ�ำนวน 156 คน (ร้อยละ 39.0) 

มีรายได้ต่อเดือนอยู่ที่ 20,001-30,000 บาท จ�ำนวน 110 คน (ร้อยละ 27.5) ส่วนผล

การส�ำรวจพฤตกิรรมการใช้อนิเทอร์เนต็ของกลุม่ตวัอย่าง พบว่า กลุม่ตวัอย่างส่วนใหญ่

มีการใช้งานอินเทอร์เน็ตมากกว่า 3-5 ชั่วโมงต่อวัน 119 คน (ร้อยละ 29.8) และใน

แต่ละเดือนกลุ่มตัวอย่างซื้อสินค้าออนไลน์โดยเฉลี่ย 3-4 ครั้ง 143 คน (ร้อยละ 35.8) 
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โดยมค่ีาใช้จ่ายการซือ้สนิค้าโดยเฉลีย่ 101-1,000 บาท จ�ำนวน 216 คน (ร้อยละ 54.0) 

ส่วนวิธีการช�ำระค่าสินค้าของกลุ่มตัวอย่างพบว่า ส่วนใหญ่กลุ่มตัวอย่างใช้วิธีการโอน

เงินผ่านบัญชีธนาคาร 315 คน (ร้อยละ 37.8 ของจ�ำนวนค�ำตอบทั้งหมด) มีเว็บไซต์ 

Google เป็นแหล่งข้อมูลในการตัดสินใจซื้อสินค้า 272 คน (ร้อยละ 24.7 ของจ�ำนวน

ค�ำตอบทั้งหมด) ซึ่งประเภทข้อมูลที่กลุ่มตัวอย่างใช้ในการตัดสินใจคือ ข้อมูลเกี่ยวกับ

สินค้า จ�ำนวน 370 คน (ร้อยละ 28.5 ของจ�ำนวนค�ำตอบทั้งหมด)

	 โดยรายละเอียดของผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยการสื่อสารแบบบอกต่อซึ่ง

ประกอบไปด้วย 3 มิติย่อยคือ ลักษณะการสื่อสารแบบบอกต่อ ทัศนคติของผู้บริโภค

ต่อการสื่อสารแบบบอกต่อ และคุณภาพของเว็บไซต์ มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและ

ความภักดีของผู้บริโภคในบริบทอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ ในขณะที่บนบริบทโซเชียล 

คอมเมิร์ซมีเพียงทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารแบบบอกต่อ และคุณภาพของ

เว็บไซต์ที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและความภักดีของผู้บริโภค ซึ่งสามารถอภิปราย

ผลการวิจัยได้ดังนี้

	 เริ่มมิติย่อยแรกคือ ลักษณะการสื่อสารแบบบอกต่อที่สามารถท�ำนายความ

พึงพอใจและความภักดีได้ในบริบทของอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซเท่านั้น ซึ่งสอดคล้อง

กับงานวิจัยของ Erkan และ Evan (2016) ที่พบว่า ปริมาณการสื่อสารแบบบอกต่อ

ในบริบทอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซมีปริมาณไม่มาก และส่วนใหญ่เป็นการแสดงความ

คิดเห็นที่มาจากประสบการณ์จริงจากการใช้บริการครั้งนั้น ซึ่งสามารถกระตุ้นให้ 

ผู้บริโภคซื้อสินค้าและส่งผลต่อความพึงพอใจได้ มากกว่าการสื่อสารแบบบอกต่อบน

สื่อสังคมออนไลน์ที่มีเนื้อหาในเป็นการชักชวน หรือเป็นข้อมูลที่ไม่มีสิ่งเร้าให้ผู้บริโภค

กดซื้อสินค้าตามการบอกต่อบนสังคมออนไลน์ ดังนั้น ลักษณะการสื่อสารแบบบอก

ต่อจึงไม่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและความภักดีของผู้บริโภคในบริบทของโซเชียล

คอมเมิร์ซ

	 ต่อมา มิติย่อยที่ 2 หรือทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารแบบบอกต่อ

สามารถท�ำนายความพึงพอใจและความภักดีของผู้บริโภคได้ทั้งใน 2 บริบท โดย

สามารถน�ำโมเดลล�ำดับขั้นการตอบสนอง (Hierarchy of effect model) ของ 

Lavidge และ Striner (1961) ที่อธิบายว่า เมื่อผู้บริโภคเปิดรับความรู้เรื่องสินค้า 

ผูบ้รโิภคจะท�ำการประเมนิสนิค้าว่าชอบหรอืไม่ จนอาจท�ำให้เกดิความพงึใจ ตลอดจน
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เกิดพฤติกรรมการซื้อ ซึ่งสามารถอธิบายงานวิจัยนี้ได้ว่า เนื่องจากผู้บริโภคมีทัศนคติ

ที่ดีหรือมีความชอบต่อการสื่อสารแบบบอกต่อจึงอาจน�ำไปสู่ขั้นต่อไปของการตอบ

สนองของผู้บริโภคคือ ความพึงพอใจนั่นเอง และหลังจากผู้บริโภคซื้อสินค้าแล้ว  

ผู้บริโภคจะอยู่ในขั้นตอนการประเมินหลังการซื้อสินค้า และจะประเมินในเรื่องของ

คุณภาพสินค้าว่าเป็นไปตามที่การสื่อสารแบบบอกต่อกล่าวอ้างหรือไม่ หากเป็นไป

ในแนวทางเดียวกัน ในอนาคตผู้บริโภคสามารถมีแนวโน้มที่จะเกิดพฤติกรรมการซื้อ

ซ�้ำได้ซึ่งเป็นไปตามกระบวนการการตัดสินใจของผู้บริโภค (Consumer decision 

process) (Solomon, 2015)

	 และมติสิดุท้ายคอื คณุภาพของเวบ็ไซต์ ทีผ่ลการวจิยัพบว่า สามารถท�ำนาย

ความพึงพอใจและความภักดีของผู้บริโภคได้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Kim, 

Sanders และ Yoo (2015) ที่พบว่า คุณภาพของเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ  

มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค เนื่องมาจากเว็บไซต์เป็นสื่อกลางการซื้อขาย

ระหว่างผู้บริโภคกับผู้ประกอบการ ดังนั้น การที่ผู้บริโภคจะเลือกซื้อสินค้าจากธุรกิจ

อิเล็กทรอนิกส์หรือไม่นั้นขึ้นอยู่กับเว็บไซต์และระบบของธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ (King 

& Turban, 2011) ซึ่งการออกแบบเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซที่มีคุณภาพ

คือ การออกแบบตรงตามองค์ประกอบ 8 องค์ประกอบ โดยผลการวิจัยของพนิดา  

อ่อนลออ และสรุพงษ์ โสธนะเสถยีร (2559) พบว่าเวบ็ไซต์ Lazada หรอือเิลก็ทรอนกิส์

คอมเมิร์ซ มีการออกแบบระบบและโครงสร้างของเว็บไซต์ที่สามารถท�ำให้ผู้บริโภค

เข้าใจได้อย่างรวดเร็วซึ่งน�ำไปสู่ความพึงพอใจและความภักดีของผู้บริโภค ในขณะที่ 

บนบริบทโซเชียลคอมเมิร์ซ แม้ว่าโดยพื้นฐานของโซเชียลคอมเมิร์ซหรือร้านค้าใน 

Facebook ถูกออกแบบเพื่อให้เป็นสื่อสังคมออนไลน์ แต่โซเชียลคอมเมิร์ซมีองค์

ประกอบของคุณภาพเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์ ที่สามารถให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ

ได้แก่ ด้านการสือ่สาร และเนือ้หาข้อมลู ซึง่งานวจิยัของนอิาอดีา นราพทิกัษ์กลุ (2559) 

พบว่า องค์ประกอบดงักล่าวเป็นองค์ประกอบทีส่่งผลให้ผู้บรโิภคเกดิความพงึพอใจ 2 

อนัดบัแรก ซึง่สอดคล้องกบังานวจิยัของ Chumnumporn และคณะ (2015) ทีพ่บว่า 

คุณภาพของโซเชียลคอมเมิร์ซส่งผลต่อความภักดีต่อร้านค้าในสื่อสังคมออนไลน์ของ

ผู้บริโภค
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	 จึงสามารถสรุปได้ว่า ในบริบทอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ ปัจจัยการสื่อสาร

แบบบอกต่อทั้ง 3 มิติย่อยมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและความภักดีของผู้บริโภค แต่

ในบริบทของโซเชียลคอมเมิร์ซมีเพียง 2 มิติย่อยเท่านั้นที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ

และความภักดีของผู้บริโภคคือ ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารแบบบอกต่อ และ

คุณภาพของเว็บไซต์

สรุปและข้อเสนอแนะ

	 จากผลการวิจัยพบว่า ในบริบทอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ ปัจจัยการสื่อสาร

แบบบอกต่อได้แก่ ลกัษณะการสือ่สารแบบบอกต่อ ทศันคตขิองผูบ้รโิภคต่อการสือ่สาร

แบบบอกต่อ และคุณภาพของเว็บไซต์ สามารถท�ำนายความพึงพอใจและความภักดี

ของผู้บริโภคได้ ในขณะที่บนบริบทโซเชียลคอมเมิร์ซ ปัจจัยการสื่อสารแบบบอกต่อ

มีเพียง 2 มิติย่อยที่สามารถท�ำนายความพึงพอใจและความภักดีของผู้บริโภคได้คือ 

ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารแบบบอกต่อ และคุณภาพของเว็บไซต์ ซึ่งลักษณะ

การสื่อสารแบบบอกต่อไม่สามารถท�ำนายได้ 

	 โดยมีข้อเสนอแนะในการวิจัยในอนาคตคือ อาจเพิ่มเติมวิธีการวิจัยเชิง

คณุภาพ (Qualitative research) ร่วมด้วย เช่น การสนทนากลุม่ (Focus group) หรอื

การสมัภาษณ์เชงิลกึ (In-depth interview) เพือ่ให้ได้ผลการวจิยัทีม่คีวามละเอยีดมาก

ยิง่ขึน้ หรอืศกึษาความสมัพนัธ์ของปัจจยัการสือ่สารแบบบอกต่อด้วยการเปรยีบเทยีบ

จากประเภทสนิค้า โดยใช้ความผกูพนัต่อสนิค้าคอื สนิค้าทีเ่น้นประโยชน์ (Utilitarian 

product) และสินค้าที่เน้นอารมณ์ความรู้สึก (Hedonic product) เป็นเกณฑ์ในการ

คดัเลอืกประเภทสนิค้าทีจ่ะน�ำมาใช้ในการวจิยั เพือ่ศกึษาถงึความแตกต่างของอทิธพิล

ของปัจจัยการสื่อสารแบบบอกต่อในประเภทสินค้าที่แตกต่างกัน 

	 และข้อเสนอแนะส�ำหรับการน�ำผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้ ในบริบทของ

อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ ผู้ประกอบการหรือนักการตลาดควรส่งเสริมให้ผู้บริโภคมี

การสือ่สารแบบบอกต่อในเวบ็ไซต์อเิลก็ทรอนกิส์คอมเมร์ิซมากขึน้และการสือ่สารแบบ

บอกต่อควรมคีวามน่าเชือ่ถอืเพือ่ให้ผูบ้รโิภคเกดิทศันคตทิีด่ต่ีอการสือ่สารแบบบอกต่อ 

ที่สามารถน�ำไปสู่ความพึงพอใจและความภักดีของผู้บริโภคได้ ซึ่งทางด้านคุณภาพ



64

ของเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ เนื่องจากถูกออกแบบมาเพื่อเป็นสื่อกลางการ

ซื้อขายสินค้าออนไลน์ ดังนั้น เว็บไซต์ของอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซจึงมีการออกแบบ

และวางระบบที่ดีอยู่แล้ว สิ่งที่ควรท�ำคือการดูและพัฒนาให้ผู้บริโภครู้สึกว่าเว็บไซต์

เป็นเว็บไซต์ที่ใช้งานง่าย (User-friendly interface) ส่วนทางด้านบริบทโซเชียล 

คอมเมิร์ซ เนื่องจากมีพื้นฐานทางมาจากสื่อสังคมออนไลน์ซึ่งมีความเป็นชุมชนสูง 

ท�ำให้การสื่อสารแบบบอกต่อมีปริมาณที่มากและผูบ้ริโภครับการสื่อสารแบบบอกต่อ

ที่อยู่บนสื่อสังคมออนไลน์ตลอดเวลา ดังนั้น การสร้างทัศนคติที่ดีของผู้บริโภคต่อการ

สือ่สารแบบบอกต่อคอืการรกัษาคณุภาพของสนิค้าหรอืการบรกิารให้ตรงกบัการบอก

ต่อที่ผู้บริโภคได้รับเพื่อให้ให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจซึ่งสามารถน�ำไปสู่ความภักดี 

ของผู้บริโภคได้ และเนื่องจากคุณภาพของเว็บไซต์ร้านค้าในโซเชียลคอมเมิร์ซนั้น 

ขึ้นอยู่กับเว็บไซต์สังคมออนไลน์ ดังนั้น ผู้ประกอบการหรือนักการตลาดควรพัฒนา

ระบบจากภายใน เช่น การแจ้งข้อมูลการส่งสินค้า หรือการจัดวางสินค้าบนร้านค้าใน 

Facebook ให้ผู้บริโภคสามารถเลือกสินค้าได้สะดวกขึ้น นอกจากนั้น แหล่งข้อมูล

แรกเมื่อผู้บริโภคส่วนใหญ่ต้องการค้นหาข้อมูลคือ เว็บไซต์ Google ผู้ประกอบการ

หรือนักการตลาดบนธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ทั้ง 2 ประเภท ควรท�ำให้สินค้าหรือร้านค้า

ของตนอยูใ่นหน้าแรกของการค้นหาบนเวบ็ไซต์ Google เพือ่เพิม่อตัราการเข้าชมของ 

ผู้บริโภคและเพิ่มการรับรู้ของผู้บริโภคเช่นกัน
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บ ท คั ด ย่ อ

	 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา 1) กลยุทธ์

การสื่อสารของบริษัทไทยเพื่อสินค้าในประเทศเวียดนาม 2) มุมมองของบริษัทไทย

ต่อพฤติกรรมผู้บริโภคชาวเวียดนาม และ 3) ข้อควรปฏิบัติและพึงระวังในการสื่อสาร

ส�ำหรบัตลาดประเทศเวยีดนาม โดยเกบ็ข้อมลูด้วยการสมัภาษณ์เชงิลกึประเภทบคุคล 

ทีเ่กีย่วข้องกบับรษิทัไทยในประเทศเวยีดนาม 4 บรษิทั ได้แก่ บรษิทั ซงิไท้ฟูด้ อมิปอร์ต 

เอ็กซ์ปอร์ต จ�ำกัด (ขนม) บริษัท Perfect Companion Việt Nam (อาหารสัตว์

เลี้ยง) บริษัท B’s Mart (Việt Nam) จ�ำกัด (ร้านสะดวกซื้อ) และสายการบิน 

นกแอร์ในนครโฮจิมินห์ เพื่อทราบข้อมูลไม่จ�ำกัดเพียงธุรกิจเดียว ให้สามารถมอง 

ภาพรวมการด�ำเนนิกลยทุธ์การสือ่สารของบรษิทัไทยในประเทศเวยีดนามได้กว้างไกล

	 ผลการวิจัยพบว่ามีการใช้กลยุทธ์การสื่อสาร ได้แก่ การสร้างการรับรู้ให้

องค์กร ตราสินค้าและบริการ การสร้างภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก�ำเนิดและการ

เปลี่ยนทัศนคติและพฤติกรรม กลวิธีเครือข่ายสังคมออนไลน์เพื่อประชาสัมพันธ์ใน

ลักษณะการสื่อสารการตลาดและกลวิธีการโฆษณาเผยแพร่ในสื่อดั้งเดิมและสื่อใหม่

เพื่อการโฆษณาในลักษณะการสื่อสารการตลาด ส�ำหรับด้านพฤติกรรมผู้บริโภคชาว

เวียดนามพบว่านิยมซื้อสินค้าไทยเพราะคุณภาพสัมพันธ์กับราคา โดยซื้อก่อนสินค้า

เวียดนามและจีน

ค�ำส�ำคัญ:	 กลยุทธ์การสื่อสารองค์กร, การสื่อสารการตลาด, กลวิธีการสื่อสาร, 

พฤติกรรมผู้บริโภค, เวียดนาม
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A b s t r a c t

	 This research study is a qualitative research of which the  

purposes were to study 1) Thai products’ communication strategy in 

Việt Nam 2) Outlook on Việt Namese consumer behavior and 3) Outlines 

for communication within the Việt Namese market. Survey method was 

used by conducting in-depth interviews on Corporate and Marketing 

Communication Executives who have been working for Thai companies 

in Việt Nam which are Singthai Food Import-Export, Perfect Companion 

Việt Nam, B’s Mart (Việt Nam) and Nok Air (Hồ Chí Minh City)

	 The results of this research indicated that communication  

strategies used were corporate-brand awareness, country-of-origin image, 

and attitude-behavior alteration while tactics/communication activities 

were employed by the use of social networking to publicize, traditional 

and new media to advertise. As for Việt Namese consumer behavior, they 

tend to purchase Thai products because of the quality and monetary 

aspects, and gravitate to Thai products first which is a usual occurrence 

while deciding to make a purchase. Việt Namese consumers don’t intend 

to purchase Việt Namese and Chinese products just as much.

Keywords:		 Corporate Communication Strategy, Marketing Communi- 

	 cation, Communication Tactics, Consumer Behavior, Việt Nam
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บทนำ�

ความเป็นมาและความส�ำคัญของปัญหา

	 สาธารณรัฐสังคมนิยมเวียดนามมีขนาดตลาดที่ใหญ่ด้วยจ�ำนวนประชากร 

94.3 ล้านคน นครโฮจิมินห์เป็นเมืองการค้า มีประชากร 7.4 ล้านคน เวียดนามเป็น

หนึ่งในสิบประเทศที่เศรษฐกิจเติบโตเร็วที่สุดในโลก (อันดับ 3 ในอาเซียน) มีชายฝั่ง

ที่เอื้ออ�ำนวยต่อการผลิตและกระจายสินค้า มีทรัพยากรบุคคลเป็นแรงงานอายุพอ

เหมาะ ตลาดผูบ้รโิภคมอีตัราการขยายตวั ชนชัน้กลางต้องการสนิค้าระดบับนมากขึน้ 

และเปิดรับต่อกระแสนิยมสากล รายได้เฉลี่ยต่อคนต่อปีเพิ่มขึ้นร้อยละ 10 ในช่วง 

10 ปีที่ผ่านมา ปี 2558 ประชากรมีรายได้ 2,000 ดอลลาร์สหรัฐ การสนับสนุนภาค

อุตสาหกรรมของรัฐบาลส่งผลให้การลงทุนโดยตรงจากต่างประเทศและการจ้างงาน

เพิม่สงูขึน้ เฉพาะจากประเทศไทยในปลายปี 2558 มมีลูค่าเงนิลงทนุกว่า 8,000 ล้าน

เหรียญสหรัฐ จัดอยู่ในล�ำดับที่ 11 มูลค่าสินค้าส่งออกจากไทยกว่า 263 ล้านบาท 

ในปี 2559 รฐับาลเวยีดนามออกกฎหมายการลงทนุปี 2557 ให้เสรภีาพทางการลงทนุ 

แก่ธรุกจิข้ามชาต ิส่งผลให้มกีารสือ่สารตราสนิค้าต่างประเทศถงึประชาชนเพิม่ขึน้ อกีทัง้ 

ไทยยงัมโีอกาสผลติและส่งสนิค้าไปเวยีดนามทีม่สีภาพทางเศรษฐกจิเอือ้ต่อการด�ำเนนิ

ธุรกิจ จึงเป็นเหตุจูงใจให้ศึกษาอิทธิพลการสื่อสารของสินค้าไทยที่มีต่อพฤติกรรม 

ผู้บริโภคชาวเวียดนาม

วัตถุประสงค์

	 1.	 ศึกษากลยุทธ์การสื่อสารของบริษัทไทยเพื่อสินค้าในประเทศเวียดนาม

	 2.	 ศึกษามุมมองของบริษัทไทยต่อพฤติกรรมผู้บริโภคชาวเวียดนาม

	 3.	 ศึกษาข้อควรปฏิบัติและพึงระวังในการสื่อสารส�ำหรับตลาดประเทศ

เวียดนาม
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วิธีการวิจัย

	 การศึกษาเรื่อง “กลยุทธ์การสื่อสารเพื่อสินค้าไทยและพฤติกรรมผู้บริโภค

ชาวเวียดนาม” เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพโดยสัมภาษณ์เชิงลึกผู้ปฏิบัติงานด้านการ

สื่อสารองค์กรและการตลาดประจ�ำบริษัทไทยในประเทศเวียดนาม 4 บริษัท: สินค้า

ประเภทขนม อาหารสัตว์เลี้ยง ร้านสะดวกซื้อ และสายการบิน เพื่อทราบข้อมูล 

ไม่จ�ำกัดเพียงธุรกิจเดียว ให้สามารถมองภาพรวมสถานการณ์การสื่อสารและตลาด

ประเทศเวยีดนามได้ชดัเจนว่ามกีลยทุธ์ การปฏบิตังิานด้านการสือ่สารลกัษณะใด และ

มีมุมมองต่อพฤติกรรมผู้บริโภคชาวเวียดนามเช่นไร

ผลการวิจัยและอภิปรายผลการวิจัย

	 กลยทุธ์การสือ่สารและวธิกีารปฏบิตังิานด้านการสือ่สารของบรษิทัไทยเพือ่

สินค้าในประเทศเวียดนาม

	 จากการสัมภาษณ์เชิงลึกกับฝ่ายสื่อสารองค์กรและการตลาดของบริษัท

ไทยในประเทศเวียดนาม ได้แก่ บริษัท ซิงไท้ฟู้ด อิมปอร์ต เอ็กซ์ปอร์ต จ�ำกัด (ขนม) 

บริษัท Perfect Companion Việt Nam ออฟฟิศนครโฮจิมินห์ บริษัทย่อยในเครือ 

C.P. Group (อาหารสัตว์เลี้ยง) บริษัท B’s Mart (Việt Nam) จ�ำกัด ในนครโฮจิมินห์ 

(ร้านสะดวกซือ้) และออฟฟิศออกตัว๋เวยีดนามของสายการบนินกแอร์ในนครโฮจมินิห์ 

พบว่าทั้งสองธุรกิจบริการใช้กลยุทธ์การสื่อสารองค์กรประเภทกลยุทธ์การจัดการ 

ภาพลกัษณ์และชือ่เสยีงองค์กร เพือ่สร้างการรบัรูใ้ห้ผูบ้รโิภคได้รูจ้กัเนือ่งจากเข้าไปท�ำ

ตลาดในประเทศเวียดนามได้ไม่นาน

	 “แบ่งกลุ่มลูกค้าและท�ำกิจการร้านในย่านนักท่องเที่ยว ที่อยู่อาศัย และ

โรงเรียนประถม-มัธยมศึกษา (เน้นเยาวชน เห็นว่าเป็นกลุ่มที่สามารถใช้บริการได้ 

ในระยะยาว จึงปลูกฝังให้รู้จักธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่) เปิดร้านให้เห็นตรงหน้าเพราะ

คิดว่าจุดสัมผัสลูกค้าที่ดีที่สุดคือให้สัมผัสด้วยประสบการณ์ตรง”

	 (ดลวัฒน์ กาญจนาเพ็ญกุล บริษัท B’s Mart (Việt Nam), สัมภาษณ์, 6 

มิถุนายน 2560)
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	 “เน้นให้ชาวเวียดนามรู้ว่านกแอร์คือสายการบินและมีบินไปไทย เนื่องจาก

เพิ่งเปิดเส้นทางได้ 2 ปี ยังไม่คุ้นเคยกับนกแอร์ดีเหมือนชาวไทย”

	 (ณัฏฐรินทร สวัสดิ์ภักดี ผู ้จัดการทั่วไป สายการบินนกแอร์โฮจิมินห์, 

สัมภาษณ์, 6 มิถุนายน 2560)

	 สอดคล้องกับแนวคิดการสื่อสารเพื่อส่งเสริมการตลาดของ Shimp (2000) 

อ้างถึงในยุบล เบ็ญจรงค์กิจ (2554) ที่กล่าวว่าสามารถสร้างความน่าเชื่อถือ  

มีประสิทธิภาพสร้างการรู้จักตราสินค้าและการระลึกจดจ�ำได้

	 ธุรกิจดังต่อไปนี้ใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดประเภทกลยุทธ์การบริหาร

ภาพลักษณ์และชื่อเสียงตราสินค้า สร้างคุณค่าเพิ่มให้สินค้าด้วยการสร้างภาพลักษณ์

ประเทศแหล่งก�ำเนิด

	 “ใช้ข้อความ “Singthai, Premium Quality, Product of Thailand” มี

ธงไทย และแสดงชื่อสินค้าด้วยภาษาไทย”

	 (ฉัตรธิดา นามวงศ์ ผู้จัดการฝ่ายขายต่างประเทศ บริษัทซิงไท้, สัมภาษณ์, 

30 พฤษภาคม 2560)

	 “คงภาษาไทยไว้บนฉลากบรรจุภัณฑ์สินค้าที่ขายในเวียดนาม ในสัดส่วน 

ร้อยละ 10 ภาษาเวียดนามร้อยละ 90” (วิธวินท์ ตันสกุล ผู้จัดการฝ่ายการตลาด  

บริษัท Perfect Companion Việt Nam, สัมภาษณ์, 5 มิถุนายน 2560)

	 “ตรงช่องสอดป้ายราคาหน้าชั้นวางสินค้ามีแปะสติกเกอร์ธงชาติไทย โดย

วางสินค้าไทยรวมกับสินค้าประเภทเดียวกัน” (ดลวัฒน์ กาญจนาเพ็ญกุล, สัมภาษณ์, 

6 มิถุนายน 2560)

	 สอดคล้องกับแนวคิดของ Bilkey (1993) อ้างถึงในเบญจรัตน์ โอฬารกิจ-

วานชิ (2555) ทีก่ล่าวว่าภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก�ำเนดิมบีทบาทต่อการพจิารณาและ

ประเมนิสนิค้าทีม่าจากประเทศใดประเทศหนึง่ในภาพรวม ในด้านชือ่เสยีง คณุลกัษณะ

ของสินค้า ด้วยอารมณ์ ความรู้สึก (Nagashima, 1970) การผลิต และความก้าวหน้า

ทางเทคโนโลยีของผู้บริโภค (Roth & Romeo, 1992)

	 พบการใช้กลยุทธ์การเปลี่ยนทัศนคติและพฤติกรรมโดยการแจกสินค้า

ตัวอย่างขนาดทดลองในงานมหกรรมสินค้าไทย ของบริษัทซิงไท้และ Perfect  

Companion อีกทั้งยังจัดเสวนาด้านโภชนาการสัตว์เลี้ยงโดยเชิญสัตวแพทย์มาให้
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ความรู้ เพื่อเปลี่ยนทัศนคติของชาวเวียดนามให้คิดว่าอาหารสัตว์เลี้ยงเป็นสิ่งจ�ำเป็น 

ขณะที ่B’s Mart สร้างการรบัรูใ้นระยะยาวว่าร้านสะดวกซือ้สามารถมอบความสะดวก

สบายในการใช้ชีวิตเพื่อเปลี่ยนทัศนคติผู้บริโภคชาวเวียดนาม สอดคล้องกับแนวคิด

ของประดิษฐ์ จุมพลเสถียร (2544) ที่กล่าวว่าการสื่อสารการตลาดเพื่อชักชวนและ

ให้ข้อมูลในระยะยาวโดยการให้เหตุผลและสิ่งจูงใจสามารถเปลี่ยนทัศนคติ ความเชื่อ 

และกระตุ้นพฤติกรรมในทางบวกให้มาสนใจซื้อสินค้าและบริการ

	 ธุรกิจดังต่อไปนี้ใช้กลวิธีกิจกรรมลูกค้าสัมพันธ์เพื่อการประชาสัมพันธ์ 

ในลักษณะการสื่อสารการตลาดโดยดึงดูดลูกค้าให้เข้าร่วมกิจกรรมกับองค์กรหรือ

ตราสินค้า

	 “เชิญกลุ่มลูกค้าเป้าหมายมาชมโรงงานดูสายพานการผลิต ชิมรสชาติขนม 

กระตุน้ให้เกดิพฤตกิรรมการซือ้สนิค้าเพือ่เพิม่ยอดขาย” (ฉตัรธดิา นามวงศ์, สมัภาษณ์, 

30 พฤษภาคม 2560)

	 “เชือ้เชญิ Facebook Groups กลุม่ผูเ้ลีย้งสนุขัแต่ละสายพนัธุร่์วมกจิกรรม

ตามสวนสาธารณะ ในงานมีเล่นเกมเพื่อรับอาหารสูตรพรีเมี่ยม สร้างความสัมพันธ์  

การรับรู้ เพื่อขยายผลการซื้อสินค้า” (วิธวินท์ ตันสกุล, สัมภาษณ์, 5 มิถุนายน 2560)

	 “จัดงาน มีการจิ้มลูกโป่งที่มีของแจก มีโปรโมชั่นลดราคา 49% และ 

การแถมพร้อมการซื้อ ซึ่งได้ผลดี” (ดลวัฒน์ กาญจนาเพ็ญกุล, สัมภาษณ์, 6 มิถุนายน 

2560)

	 สอดคล้องกับแนวคิดของนธกฤต วันต๊ะเมล์ (2555) ที่กล่าวว่าการตลาด

เชิงกิจกรรมเป็นรูปแบบการสื่อสารเจาะจงพื้นที่ในระดับท้องถิ่นที่ท�ำให้ผู้บริโภคกลุ่ม

เป้าหมายได้รูจ้กัตราสนิค้า ชืน่ชมพอใจสนิค้า และเข้ามามส่ีวนร่วมกบัตราสนิค้าอย่าง

ใกล้ชิด โดยใช้ความคิดสร้างสรรค์สร้างกิจกรรมหรือเหตุการณ์พิเศษเพื่อเป็นสื่อกลาง

ในการสร้างและดึงดูดความสนใจ

	 ใช้กลวิธีเครือข่ายสังคมออนไลน์เพื่อประชาสัมพันธ์ในลักษณะการสื่อสาร

การตลาดดังนี้

	 “การท�ำ Facebook Fanpage ได้ผลดีมาก เมื่อบริษัทที่ประสงค์เป็น

ตัวแทนจัดจ�ำหน่ายในต่างประเทศเห็นก็ติดต่อมาโดยตรง” (ฉัตรธิดา นามวงศ์, 

สัมภาษณ์, 30 พฤษภาคม 2560)
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	 “แจ้งโปรโมชั่นลดแลกแจกแถมทาง Facebook Fanpage คอย ได้ผลดี

กว่าแจ้งบนเว็บไซต์ B’s Mart” (ดลวัฒน์ กาญจนาเพ็ญกุล, สัมภาษณ์, 6 มิถุนายน 

2560)

	 “มีพนักงานชาวเวียดนามดูแล Facebook Fanpage โดยเฉพาะ และจาก

ผลส�ำรวจทีพ่บว่าการเดนิทางออกนอกประเทศครัง้แรกคอืประเทศไทย ทกุการสือ่สาร

จึงเน้นที่นกแอร์ ค�ำว่า “บินตรงสู่กรุงเทพฯ, ไปท่องเที่ยวที่กรุงเทพฯ” และโปรโมชั่น

ด้านราคา” (ณัฏฐรินทร สวัสดิ์ภักดี, สัมภาษณ์, 6 มิถุนายน 2560)

	 บริษัท Perfect Companion และ B’s Mart ใช้กลวิธีการจัดพิมพ์เอกสาร

โฆษณาสนิค้าหรอืบรกิารออกเผยแพร่เพือ่การโฆษณาในลกัษณะการสือ่สารการตลาด 

โดยลงโฆษณาในหนังสือพิมพ์ท้องถิ่น และลงข่าวพิธีเปิด ประกาศว่ามีร้านสะดวกซื้อ 

B’s Mart เปิดให้บริการในหลายพื้นที่ ตามล�ำดับ การใช้สื่อสิ่งพิมพ์เฉพาะกิจโดยใช้

สื่อสิ่งพิมพ์ออกเป็นครั้งคราวประเภทใบปลิวของ B’s Mart ประเภทเอกสารชุดแจก

จ่ายตามคลินิกสัตวแพทย์ แผ่นพับแนะน�ำสินค้าบริษัทส่งไปตามบริษัทผู้ผลิตยาเพื่อ

สัตว์เลี้ยงของบริษัท Perfect Companion ส่วนสายการบินนกแอร์ใช้กลวิธีการผลิต

โฆษณาบริการเผยแพร่ในสื่ออินเทอร์เน็ตเพื่อการโฆษณาในลักษณะการสื่อสารการ

ตลาด โดยซื้อพื้นที่โฆษณาในรูปแบบ Ad Banner ตามเว็บไซต์และท�ำ SEO: Search 

Engine Optimization ทาง Google Ad เพื่อช่วยเพิ่มยอดจองตั๋ว สอดคล้องกับ

แนวคิดของประดิษฐ์ จุมพลเสถียร (2544) ที่กล่าวว่าปัจจัยด้านคุณลักษณะของ

ผลิตภัณฑ์ที่มีอิทธิพลต่อการเลือกเครื่องมือสื่อสารการตลาด โดยผลิตภัณฑ์ที่มีการ

ซื้อบ่อยๆ เช่น สินค้าสะดวกซื้อและสินค้าเปรียบเทียบซื้อควรใช้การโฆษณาและ

ประชาสัมพันธ์สร้างการรับรู้และย�้ำเตือนกลุ่มเป้าหมาย

มุมมองของบริษัทไทยต่อพฤติกรรมผู้บริโภคชาวเวียดนาม

	 ผู้บริโภคชาวเวียดนามมีพฤติกรรมการซื้อสินค้าไทยที่มีคุณภาพดีและราคา

ไม่แพง ตั้งใจและตัดสินใจซื้อสินค้าไทยมากกว่าสินค้าเวียดนามและจีน โดยความถี่

การซื้อซ�้ำจะเพิ่มขึ้นตามชื่อเสียงและการอยู่ในกระแสนิยมมานานของสินค้า

	 “คนเวียดนามชอบซื้อสินค้าไทยเพราะมีคุณภาพ ราคาจับต้องได้”

	 (ฉัตรธิดา นามวงศ์, สัมภาษณ์, 30 พฤษภาคม 2560)
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	 “คนเวียดนามซื้อสินค้าไทยมาก และเลือกก่อนของเวียดนามและจีน  

ส่วนการรูดบัตรเครดิตเพิ่งเริ่มแพร่หลาย” (วิธวินท์ ตันสกุล, สัมภาษณ์, 5 มิถุนายน 

2560)

	 “คนเวียดนามชอบซื้อของที่รู้จักดี ยี่ห้อดังๆ พวกนี้จะซื้อซ�้ำบ่อย กลุ่มแม่

บ้านดูราคาก่อนซื้อ คนรุ่นใหม่ซื้อตามปัจจัยด้านความพอใจ เช่น เห็นแล้วอยากทาน

ก็ซื้อเลย” (ดลวัฒน์ กาญจนาเพ็ญกุล, สัมภาษณ์, 6 มิถุนายน 2560)

	 “ชาวเวยีดนามมพีฤตกิรรมการใช้บรกิารไทยโดยพจิารณาทีปั่จจยัด้านราคา”

	 (ณัฏฐรินทร สวัสดิ์ภักดี, สัมภาษณ์, 6 มิถุนายน 2560)

	 สอดคล้องกบัแนวคดิของศภุชาต เอีย่มรตันกลู (2557) ทีก่ล่าวว่าปัจจยัส่วน

บคุคลด้านทศันคตทิีด่ ีเป็นบวก ต่อตราสนิค้าหรอืกจิการมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้

ของผู้บริโภค

ข้อควรปฏิบัติและพึงระวังในการปฏิบัติงานด้านการสื่อสารส�ำหรับตลาดประเทศ

เวียดนาม

	 ค่าเช่าพื้นที่และค่าผลิตสื่อในการสื่อสารการตลาดมีราคาสูง

	 “ค่าเช่าที่สูงกว่าไทย 5 เท่า” (ดลวัฒน์ กาญจนาเพ็ญกุล, สัมภาษณ์, 6 

มิถุนายน 2560)

	 “ค่าเช่าที่ ค่าท�ำ Banner, Building Wrap แพง และไม่ดีเท่าที่ควรเพราะ

ถนนที่โฮจิมินห์ถี่มาก” (ณัฏฐรินทร สวัสดิ์ภักดี, สัมภาษณ์, 6 มิถุนายน 2560)

	 “งานแสดงสนิค้าทีจ่ดัโดยองค์การของไทยอนญุาตให้ขายของแค่ 3 วนั ต่าง

จากที่เวียดนามจัด ขายได้ทั้ง 5 วัน” (ฉัตรธิดา นามวงศ์, สัมภาษณ์, 30 พฤษภาคม 

2560 และวิธวินท์ ตันสกุล, 5 มิถุนายน 2560)

	 สอดคล้องกับแนวคิดของกตัญญู หิรัญญสมบูรณ์ (2554) ที่กล่าวว่าสภาพ

แวดล้อมทางวัฒนธรรมของแต่ละชาติมีบทบาทส�ำคัญที่ส่งผลกระทบต่อนโยบาย

ด�ำเนนิงานบรหิารจดัการธรุกจิระหว่างประเทศ และการปรบัผลติภณัฑ์ให้เข้ากบัตลาด

ท้องถิ่นตามสภาพแวดล้อมตลาดเป้าหมาย
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ข้อควรปฏิบัติและพึงระวังในการปรับใช้การสื่อสารให้สอดคล้องกับพฤติกรรม 

ผู้บริโภคชาวเวียดนาม

	 การที่ชาวเวียดนามไม่คิดว่ามีเหตุผลจ�ำเป็นให้ต้องปรับเปลี่ยนพฤติกรรม 

การเลือกซื้อสินค้า

	 “ชาวเวียดนามมีพฤติกรรมการซื้อที่ยึดติดกับร้านขายของช�ำและตลาด

เพราะใช้ชวีติอย่างไม่เร่งรบี จงึรูส้กึไม่จ�ำเป็นต้องพึง่ร้านสะดวกซือ้” (ดลวฒัน์ กาญจนา- 

เพ็ญกุล, สัมภาษณ์, 6 มิถุนายน 2560)

สรุปและข้อเสนอแนะ

	 จากงานวิจัยสามารถสรุปได้ว่าธุรกิจร้านสะดวกซื้อและสายการบินควร

สื่อสารโดยใช้กลยุทธ์การสร้างการรับรู้ให้องค์กร ตราสินค้าและบริการ ธุรกิจขนม 

อาหารสัตว์เลี้ยง และร้านสะดวกซื้อควรใช้การสร้างภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก�ำเนิด

และการเปลีย่นทศันคตแิละพฤตกิรรม ธรุกจิขนม ร้านสะดวกซือ้ และสายการบนิควร

ใช้กลวิธีเครือข่ายสังคมออนไลน์เพื่อประชาสัมพันธ์ในลักษณะการสื่อสารการตลาด 

ธุรกิจอาหารสัตว์และร้านสะดวกซื้อควรใช้กลวิธีการโฆษณาเผยแพร่ในสื่อดั้งเดิมและ

สือ่ใหม่เพือ่การโฆษณาในลกัษณะการสือ่สารการตลาด ด้านพฤตกิรรมพบว่าผูบ้รโิภค

ชาวเวียดนามนิยมซื้อสินค้าไทยเพราะคุณภาพสัมพันธ์กับราคา โดยซื้อก่อนสินค้า

เวียดนามและจีน

	 ธุรกิจไทยที่จะเข้าไปลงทุนที่ประเทศเวียดนามในล�ำดับต่อไปควรศึกษา 

ค่านยิมและความพงึพอใจของผูบ้รโิภคชาวเวยีดนามต่อสนิค้าและบรกิาร อกีทัง้ศกึษา

พฤติกรรมการเลือกเปิดรับสื่อ เนื่องจากพื้นที่สื่อมีอิทธิพลต่อทัศนคติของผู้บริโภค 

อันจะเกิดประโยชน์ต่อการขยายตลาดของตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพื่อตอบสนองความ

ต้องการของผู้บริโภคชาวเวียดนามได้อย่างมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น
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	 การวจิยัครัง้นีเ้ป็นการวจิยัเชงิคณุภาพมวีตัถปุระสงค์เพือ่ศกึษาองค์ประกอบ

ของการแสดงลิเกไทใหญ่  อัตลักษณ์และบทบาททางสังคมของการแสดงลิเกไทใหญ่ 

รวมทั้งความสัมพันธ์ของการถ่ายทอดความรู้จากลิเกไทใหญ่กับมิติเชิงสังคมและ

วัฒนธรรมของชาวไทใหญ่ กลุ่มตัวอย่างประกอบด้วย ผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับการ

แสดงลิเกไทใหญ่ จ�ำนวน 20 คน กลุ่มผู้ชม จ�ำนวน  50 คน และนักวิชาการไทใหญ่ 

จ�ำนวน 2 คน เกบ็ข้อมลูในช่วงเดอืนตลุาคม 2558 – มนีาคม 2560 โดยการสมัภาษณ์

เชิงลึก (in-depth interviews) และการบันทึกข้อมูลการแสดงสดของลิเกไทใหญ่  

(ทัง้ในประเทศไทยและรฐัฉานประเทศพม่า) จ�ำนวน 12 ครัง้ รวมทัง้จากเอกสารต่างๆ

ที่เกี่ยวข้อง และวิเคราะห์ข้อมูลโดยวิธีวิเคราะห์เนื้อหา (content analysis)

	 ผลการวจิยัพบว่า ลเิกไทใหญ่มพีฒันาการและการเปลีย่นแปลงตามยคุสมยั 

โดยน�ำของเก่าที่ยังคงเอกลักษณ์ของลิเกไทใหญ่ มาผสมผสานกับความทันสมัยหรือ

กลยุทธ์การแสดงใหม่ๆ เช่น เครื่องดนตรี การร่ายร�ำ และเนื้อหาการแสดง เป็นต้น 

ซึ่งคนไทใหญ่ในประเทศไทยใช้ลิเกไทใหญ่เป็นสื่อแสดงอัตลักษณ์ของชาติพันธุ์ เพื่อ

สืบทอดวัฒนธรรม และขัดเกลาทางสังคมให้คนไทใหญ่ได้เรียนรู้ จดจ�ำ และน�ำไป

ปฏิบัติ เพื่อแสดงความเข้มแข็ง ตระหนักรู้ เชื่อมั่นในคุณค่าของกลุ่มชาวไทใหญ่แม้ 

ไม่ได้อยู่ในแผ่นดินเกิดที่รัฐฉานก็ตาม 

ค�ำส�ำคัญ:		  ไทใหญ่, ลิเกไทใหญ่, สื่อพื้นบ้าน

บ ท คั ด ย่ อ
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A b s t r a c t

	 This qualitative research aimed to study the components,  

identities and social roles of Shan Opera. In addition, this study aimed 

to explore the association of knowledge transmission of Shan Opera and 

sociocultural dimensions of Shan people. Participants were 73 people, 

including the persons who associated with Shan Opera (n=20), were the 

audiences of Shan Opera (n=50) and were the Shan scholars (n=2). Data 

were collected during October 2015 – March 2017 by in-depth interviews, 

via 12 Live Shan Opera shows, in Thailand and Myanmar (Shan state), 

and also via related documents. Data were analyzed by content analysis. 

	 The results revealed that Shan Opera, in the present time,  has 

developed and combined with traditional and modern performances, 

such as musical instruments, dancing and contents. Shan people in 

Thailand employed Shan Opera as a medium to show and communicate 

their ethnic identities, carry on their culture and socialize their group. 

Additionally, Shan Opera illustrated the strength, perceptions, values 

and beliefs of Shan people even though they were not in their home 

country, Shan state.

Keywords:		 Shan, Shan Opera, Folk Media
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บทนำ�

ความเป็นมาและความส�ำคัญของปัญหา

	 เมื่อพูดถึงค�ำว่า “สื่อ” คนส่วนใหญ่มักจะนึกถึงแต่สื่อสมัยใหม่ เช่น วิทยุ 

โทรทัศน์ อินเทอร์เน็ต น้อยคนนักที่สนใจสื่อพื้นบ้านที่มีอยู่ในทุกภาคของไทย ซึ่งสื่อ

พื้นบ้านเหล่านี้เกิดมาก่อนสื่อมวลชนเสียอีก ประชาชนในแต่ละท้องถิ่นก็เข้าถึงง่าย

เพราะมีการใช้ภาษาถิ่นของตนในการสื่อสาร มีราคาถูก อีกทั้งยังท�ำหน้าที่ถ่ายทอด 

ความรู้และเชื่อมโยงข่าวสารข้อมูล และอารมณ์ร่วมของผู้คนในชุมชนนั้นๆ ได้เป็น

อย่างด ี(กาญจนา แก้วเทพ, 2539) แต่จากทีผ่่านมาเราจะเหน็ได้ว่ามสีือ่พืน้บ้านหลาย

ชนิดในประเทศไทยสูญหายตายจากไป หรือก�ำลังจะสูญพันธุ์เพราะไม่มีคนสืบทอด 

เช่น ลิเกรองเง็งทางภาคใต้ หรือพิธีแซงซะนามของชาวไทโส้ แถวภาคอีสาน เป็นต้น 

	 จากการลงพื้นที่ศึกษา ผู้วิจัยพบว่า ลิเกไทใหญ่ เป็นสื่อพื้นบ้านประเภท

การแสดงของกลุ่มชาวไทใหญ่ที่ถูกคิดค้น และสืบทอดมายาวนานกว่า 74 ปี ซึ่งการ

ทีล่เิกไทใหญ่ยงัคงอยูผ่่านมาได้อย่างยาวนานนัน้ จ�ำเป็นต้องผ่านกระบวนการผลติซ�้ำ

เพื่อการสืบทอดมาอย่างต่อเนื่อง ดังที่สุภาษิตโบราณได้กล่าวว่า “ของกิน บ่กินก็เน่า  

เรื่องบ่ะเก่า บ่เล่าก็ลืม” เปรียบได้ว่าสื่อพื้นบ้านใดไม่ถูกน�ำกลับมาใช้ มากระท�ำซ�้ำ  

ไม่นานก็สูญหาย (กาญจนา แก้วเทพ, 2549) ซึ่งลิเกไทใหญ่ก็รักษาสิ่งที่เก่าแก่ที่เป็น

เอกลักษณ์ของลิเกไทใหญ่ ปรับและเปลี่ยนแปลงบางส่วน เพื่อดึงดูดความสนใจจาก

คนดู มีพัฒนาการตามยุคสมัยมาโดยตลอด 

	 ลิเกไทใหญ่ หรือที่ชาวไทใหญ่เรียกว่า จ้าดไต เป็นการแสดงศิลปะของ

คนไทใหญ่ คล้ายลิเกทางภาคกลาง มีเวที ฉาก เนื้อเรื่อง ดนตรี แสง สี เสียง และ

ผู้แสดงชายหญิง ตั้งแต่ 20-50 คน รวมทั้งการแต่งกายที่เป็นเอกลักษณ์ของชาว 

ไทใหญ่ มกีารผสมผสานการแสดงทีห่ลากหลาย การขบัร้องเดีย่ว การร้องเกีย้วพาราสี 

ชายหญิง การร่ายร�ำ ละคร โดยเนื้อหาส่วนใหญ่เป็นเรื่องของศาสนา ความรัก ค�ำสั่ง

สอนของผู้ใหญ่ การเมือง เป็นต้น

	 การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาเนื่องจากตัวผู้วิจัยเองอาศัย

อยู่ในจังหวัดแม่ฮ่องสอนและต้องการรู้ว่าเหตุใดลิเกไทใหญ่จึงสามารถด�ำรงอยู่ได้
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มาจนถึงปัจจุบันโดยไม่สูญหายหรือล้มตายไปก่อนทั้งๆ ที่เป็นสื่อพื้นบ้านของชน 

กลุ่มน้อย ไม่มีบัตรประชาชนไทยด้วยซ�้ำ ในขณะที่สื่อพื้นบ้านของไทยบางอย่างเริ่ม 

สูญพันธุ์ไป เช่น ลิเกรองเง็งทางภาคใต้ พิธีแซงซะนามทางภาคอีสาน เป็นต้น โดย 

ผูว้จิยัมวีตัถปุระสงค์ทีจ่ะน�ำเสนอเรือ่งราวเกีย่วกบัลเิกไทใหญ่ ซึง่ถอืว่าเป็นบรบิทสงัคม

ข้ามพรมแดน เพือ่ศกึษาการแสดงอตัลกัษณ์ทางชาตพินัธุผ่์านการแสดง และวเิคราะห์

ให้เห็นคุณค่าและบทบาทของลิเกไทใหญ่ ซึ่งจะช่วยสร้างความเข้าใจในความส�ำคัญ

ของลิเกไทใหญ่ที่เปรียบเสมือนกลไกทางวัฒนธรรมที่ชาวไทใหญ่ใช้เพื่อธ�ำรงรักษา

อัตลักษณ์ทางชาติพันธุ์ในบริบทที่อาศัยอยู่ในประเทศไทย นอกแผ่นดินเกิดรัฐฉาน

วัตถุประสงค์

	 งานวิจัยเรื่องนี้มีวัตถุประสงค์ 3 ข้อ คือ เพื่อวิเคราะห์ (1) องค์ประกอบ 

ในการแสดงลิเกไทใหญ่ (2) เพื่อวิเคราะห์อัตลักษณ์และบทบาททางสังคมทั้งหมด 

ของการแสดงลเิกไทใหญ่ทีส่อดคล้องกบัองค์ประกอบในการแสดงลเิกไทใหญ่ (3) เพือ่

วิเคราะห์ความสัมพันธ์ของการถ่ายทอดความรู้จากลิเกไทใหญ่กับมิติเชิงสังคมและ

วัฒนธรรมของชาวไทใหญ่

วิธีการวิจัย

	 การวิจัยครั้งนี้มีขอบเขตประชากรได้แก่ ประชากรในจังหวัดเชียงใหม่และ

แม่ฮ่องสอน โดยก�ำหนดกลุ่มผู้ให้ข้อมูลด้วยการเลือกผู้ให้ข้อมูลแบบเฉพาะเจาะจง 

(Purposive Sampling) เพื่อสัมภาษณ์แบบเจาะลึกกับกลุ่มบุคคลที่เกี่ยวข้องทั้งสิ้น 

3 กลุ่ม ประกอบด้วย (1) นักวิชาการไทใหญ่ จ�ำนวน 2 คน (2) กลุ่มผู้มีส่วนเกี่ยวข้อง

กับลิเกไทใหญ่ ได้แก่ หัวหน้าคณะลิเกไทใหญ่, นักแสดงลิเกไทใหญ่ จ�ำนวน 20 คน 

(3) กลุ่มผู้ชม แบ่งเป็น 3 กลุ่ม คือ กลุ่มวัยสูงอายุ กลุ่มผู้ชมวัยกลางคน (ผู้ใหญ่) และ

กลุ่มผู้ชมวัยรุ่นและวัยเด็ก จ�ำนวน 50 คน นอกจากนี้ผู้วิจัยได้ส�ำรวจการแสดงแบบ 

complete observer คอืผูว้จิยัเป็นผูส้งัเกตและบนัทกึวดิโีอการแสดงสดในฐานะคนดู 

โดยท�ำการศึกษาการแสดงทั้งหมดจ�ำนวน 12 ครั้ง ที่จัดแสดงในระหว่างเดือนตุลาคม 
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2558 - มีนาคม 2560 ในจังหวัดแม่ฮ่องสอน จังหวัดเชียงใหม่ และรัฐฉานประเทศ 

พม่า ซึ่งได้ท�ำการจดบันทึกและบันทึกภาพเพื่อน�ำมาประกอบข้อมูลและวิเคราะห์ 

อัตลักษณ์และบทบาททางสังคมต่อไป รวมทั้งจากเอกสารต่างๆ ที่เกี่ยวข้อง และ

วิเคราะห์ข้อมูลโดยวิธีวิเคราะห์เนื้อหา (content analysis)

การตรวจสอบความน่าเชื่อถือของข้อมูล

	 เพื่อให้ข้อมูลที่ได้มีความน่าเชื่อถือและถูกต้อง ผู้วิจัยจะท�ำการตรวจสอบ 

ดังนี้

	 1.	 ใช้วธิกีารตรวจสอบความน่าเชือ่ถอืของข้อมลูโดยการให้บคุคลทีเ่กีย่วข้อง

กบัลเิกไทใหญ่ และบคุคลทีเ่ข้าใจภาษาไทยและภาษาไทใหญ่ได้เป็นอย่างด ีอ่านข้อมลู 

และทักท้วงหรือเสนอแนะข้อมูลดังกล่าว

	 2.	 ใช้วิธีการเก็บข้อมูลหลากหลายวิธี (Methodological Triangulation) 

ได้แก่ก่อนลงภาคสนามจะท�ำการส�ำรวจข้อมลูจากเอกสาร และศกึษาจากการชมการ

แสดงสดตามสถานทีต่่างๆ รวมถงึวดีทิศัน์การแสดงลเิกไทใหญ่ จากนัน้จงึลงภาคสนาม

สัมภาษณ์แบบเจาะลึก และสังเกตแบบมีส่วนร่วม

	 3.	 ใช้การตรวจสอบข้อมูลแบบสามเส้า (Data Triangulation) โดยท�ำการ 

เกบ็ข้อมลูในประเดน็เดยีวจากคนหลายกลุม่เพือ่ตรวจสอบว่าข้อมลูตรงกนัหรอืไม่ ซึง่

เป็นสิง่ทีม่คีวามจ�ำเป็นอย่างมากเพราะลเิกไทใหญ่เป็นสือ่ทีม่รีายละเอยีดต่างๆ ค่อนข้าง 

มาก และยงัใช้วธิเีกบ็ข้อมลูจากกลุม่ตวัอย่างคนเดยีวแต่ต่างเวลาเพือ่ให้แน่ใจว่าข้อมลู

ชุดนั้นมีความถูกต้องแม่นย�ำ
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ผลการวิจัยและอภิปราย

	 องค์ประกอบของการแสดงลิเกไทใหญ่

	 จากการสัมภาษณ์นายประเสริฐ ประดิษฐ์ อดีตประธานสภาวัฒนธรรม

จงัหวดัแม่ฮ่องสอนทีแ่ละปรกึษาศนูย์ไทใหญ่ศกึษา วทิยาลยัชมุชนแม่ฮ่องสอน (2558) 

และพ่อครูปายเมือง ลายใส อดีตนายทหารกองก�ำลังกู้ชาติไทใหญ่ (SURA) และ 

นักปราชญ์ทางวัฒนธรรมไทใหญ่ บ้านเปียงหลวง อ�ำเภอเวียงแหง จังหวัดเชียงใหม่ 

(2559 พบว่าลิเกไทใหญ่มี 7 องค์ประกอบ คือ (1) ขั้นตอนการแสดง ประกอบ 

ประด้วย 6 ขั้นตอน คือ 1. การตั้งเผินครู 2. การไหว้ครู 3. เพลงเปิดหน้าลิเกไทใหญ่  

(ขึ้นใหญ่ไหม่สุง) 4. ร�ำเสี่ยงทายเปิดเวทีโดยนางปอยอู 5. การร้องกวาม (ร้องเพลง),  

การร่ายร�ำ, การละคร 6. เพลงปิดลเิกไทใหญ่ (มอืเต๋เย้าอ่องหย่าอ่องกย่อง) (2) เครือ่ง

ดนตรีและเพลง ซึ่งเครื่องดนตรีที่ใช้ในการแสดงประกอบด้วย จี (เครื่องเคาะจังหวะ)  

ปาตยา (เครือ่งตคีล้ายระนาดเหลก็) มองถ่าง (เครือ่งตคีล้ายฆ้องแผง) เบนโจ (เครือ่งดดี)  

ตอยอฮอร์น (เครื่องสีคล้ายไวโอลิน) กลองชุดพม่า และบางคณะอาจจะมีคีย์บอร์ด 

หรอืกต้ีาไฟฟ้า ส่วนเพลงจะม ี6 ท�ำนอง คอื กวามล่องคงตอนเหนอื กวามตอลอ กวาม 

หยอบย่อน กวามปานแซง กวามกย้อกั๋น กวามจ้าด (3) ผู้แสดงและการแสดง โดย 

ในส่วนผู้แสดงประกอบด้วย นางปอยอู (สาวพรหมจรรย์ อายุไม่เกิน 15 ปี) นางซามี 

(นกัแสดงผูห้ญงิทีร้่องเพลงเก่งและร�ำเก่ง) มงัซา (นกัแสดงผูช้ายทีร้่องเพลงเก่งและร�ำ

เก่ง) หมอกวาม (นักร้องเพลง) และนางร�ำ ส่วนการแสดงจะมี 3 รูปแบบ คือ การร้อง 

การร่ายร�ำ และการละคร (4) สถานที่ ฉากและเวที โดยสถานที่ส่วนใหญ่จะเป็นวัด 

หรือสถานที่ที่รถยนต์สามารถเข้าไปได้เพราะต้องบรรทุกเครื่องดนตรีและเครื่องเสียง 

เวทลีเิกไทใหญ่คล้ายเวทลีเิกไทยภาคกลาง ตวัเวทสีร้างจากไม้รวกและไม้ไผ่ ส่วนใหญ่ 

ยาว 12 เมตร กว้าง 10 เมตร ความสูงพื้นถึงเวที 8 ศอก ด้านหน้าสุดของเวทีจะเป็น

ผ้าม่านเวททีีท่�ำหน้าทีเ่ป็นตวัจบฉาก ส่วนฉากประกอบการแสดงส่วนใหญ่เป็นผ้าส ีแต่

มีบางคณะที่จะมีฉากภาพ โดยม่านและฉากจะยาวไม่ต�่ำกว่า 10 เมตร (5) ช่วงเวลา/

โอกาสการแสดง สามารถแสดงได้ทกุงานตามแต่เจ้าภาพจะจ้าง แต่ทีน่ยิมจ้างไปคอืงาน

เทศกาลทีเ่กีย่วกบัวนัส�ำคญัทางพทุธศาสนา และงานท้องถิน่ประจ�ำจงัหวดั (6) เครือ่ง

แต่งกาย จะมีการแต่งกายหลายแบบแล้วแต่การแสดง ส่วนใหญ่จะเป็นชุดมาตรฐาน
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ของคนไทใหญ่ และชดุแบบพเิศษส�ำหรบัซามแีละมงัซา (7) ข้อห้ามและความเชือ่ ลเิก

ไทใหญ่มีความเชื่อและศรัทธาทางไสยศาสตร์เกี่ยวกับเทพสุรัสตี (สุรัสวดี) โดยก่อนที่

ศิลปินจะขึ้นแสดงลิเกไทใหญ่ครั้งแรกได้จะต้องรับครูสุรัสตี หรือการบูชาเทพเข้ามา 

ในตน โดยการกินยันต์ที่ปลุกเสกจากผู้อาวุโสของคณะ และตั้งสัตอธิษฐาน มีความ

เชื่อว่าจะช่วยให้มีความจ�ำดี มีความกล้าหาญ กล้าแสดงออก รู้สึกสนกุสนาน อยาก

ร้องเพลง นอกจากนี้ยังมีหิ้งส�ำหรับบูชาเทพสุรัสตีที่บ้าน และเมื่อมีงานแสดงก็จะ

ต้องมีการตั้งเผินครูสุรัสตีส�ำหรับไหว้ครูก่อนเริ่มการแสดงด้วย ส่วนข้อห้ามระหว่าง

การแสดงคือให้ศิลปินรักษาศีล 5 โดยเฉพาะเรื่องงดการดื่มสุรา เพราะจะท�ำให้ขาด

สมาธิในการแสดง

	 การสื่อสารอัตลักษณ์ของลิเกไทใหญ่

	 ผลการวิจัยพบว่าลิเกไทใหญ่มีการสืบทอดอัตลักษณ์ 2 ยุคคือ ยุค พ.ศ.

2486-2500 ช่วงระยะเวลาที่เริ่มมีการแสดงลิเกไทใหญ่ครั้งแรกในรัฐฉาน จน 

กระทัง้รฐับาลพม่าเริม่ใช้อ�ำนาจปกครองกลุม่ชาตพินัธุต่์างๆ และเกดิการสูร้บ ซึง่กลุม่

คนไทใหญ่เริม่อพยพเข้ามาอาศยัในประเทศไทยมากทีส่ดุในช่วงนี ้และยคุ พ.ศ. 2501- 

ปัจจุบัน ช่วงที่เริ่มมีการถ่ายทอดศิลปะการแสดงลิเกไทใหญ่ในประเทศไทย เริ่มมี 

คณะลเิกไทใหญ่ตามหมูบ้่านต่างๆ ในเขตภาคเหนอื โดยพบว่าการสือ่สารอตัลกัษณ์ของ 

การแสดงลเิกไทใหญ่มลีกัษณะร่วมกนัทีส่�ำคญั 5 ประการ คอื 1. อตัลกัษณ์ด้านภาษา 

การแสดงลิเกไทใหญ่เป็นพื้นที่หนึ่งที่สามารถธ�ำรงรักษาอัตลักษณ์ทางภาษาไทใหญ่

ได้เป็นอย่างดี ซึ่งคนไทใหญ่ภูมิใจกับภาษาของพวกเขามาก เพราะถือว่าเป็นชนชาติ

หนึ่งที่มีอารยธรรม มีทั้งภาษาพูดและภาษาเขียนของตนเองมาตั้งแต่สมัยบรรพบุรุษ 

ส�ำเนียงจะคล้ายกับส�ำเนียงชาวภาคเหนือของไทย ค�ำพูดบางค�ำคล้ายค�ำภาคเหนือ

และภาคอีสาน ซึ่งภาษาที่ใช้ในการแสดงลิเกไทใหญ่นั้นส่วนใหญ่เป็นภาษาไทใหญ่

โบราณที่ใช้ในการร้องกวามที่มีส่วนผสมของภาษาพม่า และภาษาบาลี ซึ่งมีชาว 

ไทใหญ่น้อยคนทีจ่ะฟังเข้าใจ แม้จะย้ายถิน่ฐานมาอยูใ่นประเทศไทย และรายล้อมด้วย

คนไทย แต่ชาวไทใหญ่ก็สืบทอดทั้งภาษาไทใหญ่ผ่านการแสดงลิเกไทใหญ่มาถึงทุก

วันนี้ 2. อัตลักษณ์ด้านสุนทรีย์ เครื่องดนตรีที่ใช้บรรเลงเป็นเครื่องดนตรีของไทใหญ่  

น�ำเข้ามาจากรฐัฉาน ประเทศพม่า มเีสยีงเพลง ท�ำนองทีแ่ตกต่างจากเครือ่งดนตรขีอง
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ไทย แต่ต่อมากม็บีางคณะน�ำเครือ่งดนตรอีย่างคย์ีบอร์ด กต้ีาไฟฟ้า มาใช้ประกอบการ

แสดงเพือ่สร้างความแปลกใหม่ด้วย ด้านการร่ายร�ำ ท่าร�ำเป็นลกัษณะเฉพาะแบบชาว

ไทใหญ่ มีทั้งความอ่อนช้อยและความคล่องแคล่ว สวยงาม ต่อมาก็มีการประยุกต์

การร�ำให้มีความหลากหลายมากขึ้น เช่น มีการน�ำเลื่อมประดับไม้มาใช้ประกอบการ 

แสดงในการร�ำตุงหมอก ส่วนด้านการร้องเพลงหรือที่ชาวไทใหญ่เรียกว่าร้องกวาม  

มีท�ำนองการร้อง 6 ประเภท คือ กวามล่องคงตอนเหนือ กวามตอลอ กวามหยอบ

ย่อน กวามปานแซง กวามกย้อกั๋น กวามจ้าด ซึ่งแต่ละประเภทก็จะให้อารมณ์ ความ

ไพเราะทีแ่ตกต่างกนั 3. อตัลกัษณ์ด้านการแต่งกาย โดยการแต่งกายของชาวไทใหญ่จะ 

แตกต่างจากชาวไทยล้านนา โดยผูช้ายสวมกางเกงรปูทรงหลวม ก้นหย่อนกว้างคล้าย

กับกางเกงชาวจีน สวมเสื้อชั้นในแขนสั้น เสื้อด้านนอกแขนยาว คอกลม ผ่าหน้า  

ติดกระดุมหน้าแบบจีน มีผ้าโพกหัวพันยาวแล้วชักชายผ้าขึ้นด้านบนข้างเดียว ส่วน 

ผู้หญิงจะนุ่งซิ่น เสื้อแขนยาวคลุมข้อศอก ผ่าหน้าแบบป้ายติดกระดุม 5 เม็ด ทรงผม 

เกล้าผมเป็นมวยสูง บางคนมีผ้าโพกหัวแบบผู้ชาย นอกจากนี้ยังมีชุดแบบชนชั้นสูง  

ที่มีการต่อชายซิ่น สวมเครื่องประดับมากมายอีกด้วย 4. อัตลักษณ์ด้านวรรณกรรม 

พื้นบ้าน โดยจะน�ำวรรณกรรมพื้นบ้านไทใหญ่ต่างๆ ที่สอดแทรกข้อคิด น�ำมาเล่าเรื่อง 

ทั้งแบบร้องกวาม และแบบแสดงเป็นละคร 5. อัตลักษณ์ด้านบทเพลง เพลงส่วนใหญ่ 

เกิดจากการร้องสด ถ่ายทอดอารมณ์ความคิดขณะนั้นของหมอกวามแต่ละคน 

ประกอบกับท�ำนองเพลงที่แต่ละคนถนัด ท�ำให้เพลงที่ถูกร้องผ่านหมอกวามแต่ละคน

มีความไพเราะ ความเพลิดเพลิน และความรู้จากเพลงผ่านการตีความที่แตกต่างกัน

	 ในช่วง 74 ปีที่ผ่านมา ลิเกไทใหญ่ มีพัฒนาการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา  

แต่ยงัคงมกีารน�ำของเก่าซึง่เป็นเอกลกัษณ์ของลเิกไทใหญ่ เช่น การร้องกวามเป็นภาษา

ไทใหญ่โบราณ การแต่งกายแบบไทใหญ่ การใช้เครื่องดนตรีไทใหญ่ มาผสมผสานกับ

เนื้อหาใหม่ๆ ให้ดูน่าสนใจ หรือสอดแทรกกลยุทธ์ใหม่ๆ เพื่อดึงดูดความสนใจจาก 

คนดู เช่น การเพิ่มดนตรีสมัยใหม่เข้าไปในการแสดง เนื้อหาละครที่แปลกใหม่ แต่ก็

ยังคงอัตลักษณ์ดั้งเดิมแบบไทใหญ่ที่เน้นความเพลิดเพลินของภาษาร้อง เครื่องดนตรี 

ความสวยงามของการแต่งกาย และยงัสอดแทรกความรู ้ข้อคดิผ่านวรรณกรรมพืน้บ้าน 

สร้างความเพลิดเพลินและความลื่นไหลทางอารมณ์ส่งต่อไปยังผู้ชมอีกด้วย
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	 บทบาททางสังคมของลิเกไทใหญ่ 

	 จากการวเิคราะห์เนือ้หาการแสดงพบว่า ลเิกไทใหญ่มบีทบาททางสงัคม 12 

บทบาท คือ 1. บทบาทในการพัฒนาตนเอง  การพัฒนาตัวเองเป็นหน้าที่ส�ำคัญของ

นักแสดงลิเกไทใหญ่ โดยเฉพาะหมอกวาม เพราะการแสดงแบบด้นสด ผู้แสดงจ�ำเป็น

ต้องมคีวามรูท้ัง้ทางโลกและทางธรรม รวมถงึการใช้สมาธใินการประสานการคดิ และ

การแสดงให้เป็นหนึง่เดยีว ตรงึความสนใจทัง้หมดให้อยูก่บัการแสดงเพือ่ทีจ่ะถ่ายทอด 

“สาร” ไปสู่ผู้ชมได้ 2. บทบาทในการให้ความบันเทิง ลิเกไทใหญ่เป็นสื่อการแสดงที่

สามารถดงึดดูใจให้ผูช้มเข้ามามส่ีวนร่วมได้ง่าย เพราะมส่ีวนผสมของความสนกุสนาน

ทีเ่ป็นส่วนประกอบส�ำคญัและเป็นหน้าทีห่ลกัของการแสดง 3. บทบาทในการให้ข้อมลู

ข่าวสาร ลิเกไทใหญ่มีพื้นที่ว่างในเนื้อหาที่สามารถปรับเปลี่ยน สอดแทรกจึงท�ำให้

หมอกวามสามารถปรับกลยุทธ์ในการถ่ายทอดข้อมูลข่าวสารตามกระแสที่เปลี่ยน

ไปของทางสังคมได้อย่างดี 4. บทบาทในการอบรมสั่งสอน โดยถ่ายทอดเนื้อหาทาง

โลก (Secular) ได้แก่สภาพสังคมและวิถีชีวิตต่างๆ และทางธรรม (Sacred) ได้แก่คติ

ความเชือ่ทางพระพทุธศาสนา โดยใช้การพรรณนาเป็นตวัถ่ายทอดความรูผ่้านทางการ 

ร้องกวาม 5. บทบาทในการปลดปล่อยแรงผลักดันทางเพศ การพูดเรื่องเพศในชีวิต

ประจ�ำวันบางทีอาจจะเป็นเรื่องที่ไม่เหมาะสม แต่การแสดงลิเกไทใหญ่เป็นการเปิด

โอกาสให้สามารถพูดเรื่องเพศอย่างเปิดเผยได้ โดยมีการร้องเพลงเกี้ยวสาว มีการ

เล่นค�ำสองแง่สามง่ามเพื่อความบันเทิงและความสนุกสนาน 6. บทบาทในการยก

ระดับสถานภาพบุคคลในสังคม ในชีวิตประจ�ำวันของผู้แสดงอาจมีสถานภาพเป็นคน

งาน ชาวสวน แต่เมือ่ได้แสดงลเิกไทใหญ่ พวกเขาถกูยกสถานภาพขึน้เป็นคอืหมอกวาม 

นางซามี มังซา ท�ำให้เกิดความภาคภูมิใจในสถานภาพใหม่ที่มีคนชื่นชม 7. บทบาท

ในการเป็นสื่อในการเห็นตนเองและเห็นผู้อื่น เป็นสื่อที่ท�ำให้ค�ำนึงถึงความจริงหรือ

สจัธรรมผ่านบรรยากาศของการแสดงและเนือ้หาจากเพลงและละคร ท�ำให้ผูแ้สดงและ

ผู้ชมมีโอกาสย้อนกลับมาทบทวนคิดค�ำนึงเรื่องราวของตนเองและพร้อมที่เข้าใจผู้อื่น  

8. บทบาทในการสะท้อนตัวตนและอัตลักษณ์ท้องถิ่น ลักษณะการร้องกวามสามารถ

บ่งบอกตวัตนและฝีมอืของศลิปินแต่ละคนได้ และสะท้อนอตัลกัษณ์ร่วมของชมุชนคอื

เป็นแหล่งรวบรวมความรู้สึกนึกคิด โลกทัศน์ ความเชื่อของสังคมท้องถิ่น โดยเฉพาะ

ความรักชาติ ความศรัทธาพระพุทธศาสนาของคนไทใหญ่ 9. บทบาทในการสร้าง
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ความทรงจ�ำร่วมกัน โดยผูกโยงกับเรื่องราวความเป็นมาตั้งแต่สถานการณ์ทางการ

เมืองที่ท�ำให้บ้านเมืองและชีวิตของพวกเขาเปลี่ยนแปลงไป ไปจนถึงประสบการณ์ใน

การท�ำงานในเมืองไทย ที่อาจจะมีทั้งล�ำบาก และความสุข 10. บทบาทการเป็นแหล่ง

เรียนรู้วัฒนธรรม โดยเป็นแหล่งเรียนรู้วัฒนธรรมไทใหญ่ส�ำหรับลูกหลานชาวไทใหญ่

ที่เกิดในเมืองไทย เติบโตในวัฒนธรรมของคนไทย และเป็นแหล่งรู้ส�ำหรับคนนอก

วัฒนธรรมให้เข้าใจถึงชาติพันธุ์ไทใหญ่ว่ามีความแตกต่างจากชาติพันธุ์อื่นอย่างไร  

11. บทบาทในการสร้างความสามคัค ีการแสดงลเิกไทใหญ่เป็นพืน้ทีร่วมตวั สงัสรรค์ของ 

คนไทใหญ่ สร้างความสามัคคีภายในกลุ่มคณะผู้แสดง สร้างความสามัคคีให้กับคนใน

ชาต ิ12. บทบาทในการประชาสมัพนัธ์ เป็นหน้าทีเ่พิม่ใหม่ เป็นสือ่ประชาสมัพนัธ์เพือ่

การรณรงค์ ถูกน�ำมาใช้ให้กับโครงการต่างๆ เช่น งานปีใหม่ไตปลอดเหล้า ปลอดบุหรี่ 

แม้การท�ำหน้าที่เป็นสื่อเพื่อการรณรงค์อาจจะเป็นแรงผลักที่มาจากภายนอกอย่างรัฐ

หรือหน่วยงานราชการก็ตาม แต่ส�ำหรับศิลปินแล้วการร่วมท�ำงานดังกล่าวเป็นการ

แสดงให้เห็นถึงศักยภาพในการขยายช่องทางการสื่อสารและแสวงหาเครือข่ายเพื่อ

เผยแพร่ลิเกไทใหญ่ให้กว้างขวางมากขึ้น

	 ลิเกไทใหญ่นอกจากจะให้ความเพลิดเพลินแล้ว ยังท�ำหน้าที่สืบทอด 

ศิลปะแสดงของชาวไทใหญ่ให้ยืนยาว และท�ำหน้าที่อบรมสั่งสอน โดยการถ่ายทอด

ทางวัฒนธรรม (Cultural Transmission) การสอดแทรกความรู้ ความเชื่อ หรือ 

ข้อห้ามต่างๆ เข้าไปในเนื้อหาการแสดงอีกด้วย ไม่ว่าจะเรื่องชาติ ศาสนา การใช้ชีวิต 

การเมือง ความรัก ฯลฯ

	 ซึ่งผลการวิจัยชี้ให้เห็นว่า คนดูมีความต้องการในการมาดูลิเกไทใหญ่ 3 

ลักษณะคือ กลุ่มแรกมาเพื่อดูการแสดง กลุ่มที่สองเพื่อดูการแสดงและนักแสดงที่ตน

ชื่นชอบ และกลุ่มที่สามมาเพื่อนักแสดงเป็นหลัก โดยผู้ชมมีความนิยมในการชมลิเก

ไทใหญ่ 3 ประการคือ 1. ความนิยมด้านความงามของภาษา การร่ายร�ำ และการ 

แต่งกาย 2. ความนิยมในเนื้อหาของการแสดง และ 3. ความนิยมในตัวศิลปิน 
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สรุปผลและข้อเสนอแนะ

	 ลิเกไทใหญ่จัดเป็นสื่อพื้นบ้านเป็นสื่อที่เกิดในยุคเก่า (ในขณะที่สื่อมวลชน 

ทุกชนิดเกิดขึ้นในยุคใหม่) และได้เดินทางตามกาลเวลามาถึงปัจจุบัน ท่ามกลาง 

กาลเวลาที่ยาวนานนี้ มีบางสิ่งที่ยังเก็บรักษาความเก่าแก่ไว้เหมือนเดิน เช่น การใช้

ภาษาไทใหญ่โบราณในการร้องกวาม การใช้เครื่องดนตรีดั้งเดิมในการบรรเลงแต่ก็มี

บางอย่างทีเ่ปลีย่นแปลงไป เช่นการเพิม่ดนตรแีบบสมยัใหม่ (ป๋านใหม่) เพือ่เอาใจกลุม่

วยัรุน่มากขึน้ การเพิม่เนือ้เรือ่งละครให้หลากหลาย ซึง่สอดคล้องกบังานของกาญจนา 

แก้วเทพ, ภัสวลี นิติเกษตรสุนทร, สมสุข หินวิมาน, พระมหา ดร.บุญช่วย สิรินฺธโร, 

พระณรงค์ฤทธิ ์ขตตฺโิย, 2549:51) ทีก่ล่าวว่าการปรบัตวัของสือ่พืน้บ้านเปรยีบเสมอืน

เหรียญสองด้าน คือด้านหนึ่งมีการปรับประยุกต์ อีกด้านหนึ่งอนุรักษ์ไว้ ซึ่งส่วนที่ปรับ

ได้ ส่วนที่พอจะปรับได้บ้าง และส่วนที่ปรับไม่ได้ ก็เปรียบเสมือนเปลือก กระพี้ และ

แก่นของต้นไม้ ซึ่งในงานวิจัยนี้สิ่งที่เป็นแก่นของการแสดงคือ ความเคารพต่อนาย 

อ่อเจ่ยะ ผูค้ดิค้นการแสดงลเิกไทใหญ่ขึน้ ให้ชนชาตไิทใหญ่มกีารแสดงของตนเอง การ 

ปรับกระพี้คือการปรับเปลี่ยนขั้นตอน รูปแบบ สถานที่ในการแสดงให้เป็นไปตาม

สถานการณ์และยุคสมัย ส่วนการเปลี่ยนเปลือก คือในการแสดงแต่ละครั้งจะมีการ

ปรับประยุกต์การแสดงให้น่าสนใจตามลักษณะของงาน นอกจากนี้บริบทชุมชนยัง 

ส่งผลต่อการสืบทอดอัตลักษณ์ ซึ่งจากการศึกษาพบว่าสอดคล้องกับงานวิจัยของ

ปานแพร เชาวน์ประยูร (2550) ที่พบว่า วัดและพระสงฆ์เป็นสื่อกลางในการสร้าง 

อตัลกัษณ์ของชาวไทใหญ่ เนือ่งจากชาวไทใหญ่จ�ำนวนมากเข้ามาในประเทศไทยแบบ

ผิดกฎหมาย วัดจึงเป็นพื้นที่ปลอดภัยในการพบปะสังสรรค์เมื่อมีงานประเพณี เพราะ

สังคมไทยและรัฐไทยยอมรับได้ และการที่รัฐไทยสร้างอัตลักษณ์ชาวไทใหญ่ในฐานะ

ที่เป็นคนนอก ท�ำให้ชาวไทใหญ่ต้องการสร้างความมั่นคง ความมีตัวตนในไทย และ

สร้างความเป็นอันหนึ่งอันเดียวกันของกลุ่มชาวไทใหญ่ โดยการจัดกิจกรรมที่มีการ

สอดแทรกศิลปวัฒนธรรมไทใหญ่ขึ้น ดังนั้นการจัดแสดงลิเกไทใหญ่ จึงเป็นกระบวน

การเป็นการสร้างและผลิตซ�้ำอย่างต่อเนื่อง ท�ำให้ลิเกไทใหญ่ยังสามารถด�ำรงอยู่ได้

จนถึงปัจจุบัน และชาวไทใหญ่ยังสามารถต่อรองกับรัฐไทยได้ มีองค์การปกครองส่วน

ท้องถิ่นเข้ามาสนับสนุนการจัดงานประเพณีต่างๆ ของชาวไทใหญ่ ซึ่งเป็นประโยชน์ 

ในด้านการท่องเที่ยวทางภาคเหนือของไทยอีกด้วย
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ข้อจำ�กัดในการวิจัย

	 การศึกษาเกี่ยวกับลิเกไทใหญ่ ผู ้วิจัยควรมีพื้นฐานภาษาไทใหญ่ หรือ 

ภาษาล้านนา เพราะอาจจะได้ข้อมลูเชงิลกึ และสือ่สารกบัชาวไทใหญ่ได้เข้าใจมากขึน้ 

เพราะบางคนก็ไม่สามารถพูดภาษาไทยได้

ข้อเสนอแนะ
	 1.	 อาจมกีารศกึษาอตัลกัษณ์และบทบาททางสงัคมของสือ่การแสดงพืน้บ้าน

ประเภทอืน่ เนือ่งจากประเทศไทยมสีือ่พืน้บ้านประจ�ำท้องถิน่ต่างๆ ทีห่ลากหลาย และ

อาจจะยงัไม่เป็นทีรู่จ้กั แต่ยงัมบีทบาทต่อกลุม่คนในสงัคมนัน้ๆ หรอือาจจะใกล้สญูหาย

ไป ควรศึกษาเพื่อเป็นแนวทางในการวางแผนอนุรักษ์ หรือสืบทอดสื่อพื้นบ้านนั้นๆ 

ให้คงอยู่ 

	 2.	 อาจมีการน�ำลิเกไทใหญ่มาศึกษาสัญนิยมที่ส่งผ่านการแสดงในยุคต่างๆ 

เช่น ถ้อยค�ำ การร่ายร�ำ การร้องกวาม เนือ้เรือ่งการแสดง ฯลฯ ว่าเป็นอย่างไร เนือ่งจาก

การที่ลิเกไทใหญ่ยังคงอยู่จนถึงปัจจุบัน ย่อมมีการปรับเปลี่ยนตามสถานการณ์  

ตามแต่ยคุสมยั เพือ่ดงึดดูความสนใจจากผูช้ม ควรศกึษาเพือ่ดวู่าสญันยิมทีส่่งผ่านการ

แสดงในยุคต่างๆ เป็นเช่นไร
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แม่ฮ่องสอนและจังหวัดเชียงใหม่ ที่ช่วยให้ความรู้ ความเข้าใจ เกี่ยวกับการแสดงลิเก

ไทใหญ่ และช่วยตรวจสอบความถกูต้องของการเรยีบเรยีงภาษาไทใหญ่เป็นภาษาไทย
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	 สิทธิมนุษยชน เปรียบเหมือนสมบัติชิ้นหนึ่งถูกล็อกไว้อยู่ในห้องลึกลับลั่น

กุญแจ และถูกลดทอนความส�ำคัญให้เป็นสิ่งที่ดูเหมือนไม่มีความหมายในสังคมไทย  

เบื้องต้นงานวิจัยนี้ได้ใช้ระเบียบวิธีทางประวัติศาสตร์เพื่อวิเคราะห์ว่า สิทธิมนุษยชน

ในประเทศไทยมพีลวตัทางอดุมการณ์และได้รบัการปรบัแต่งจนเป็นอยูใ่นสภาพทีเ่ป็น

ในปัจจุบันได้อย่างไร จากนั้นจึงใช้ระเบียบวิธีทางวารสารศาสตร์ แนวคิด และทฤษฎี

ต่างๆ ได้แก่ การสร้างกรอบ การเคลื่อนไหวในโลกไซเบอร์ พื้นที่สาธารณะ ช่วยไข

ปัญหาว่าสทิธมินษุยชนจะสร้างอ�ำนาจน�ำในสงัคมไทย เหนอือดุมการณ์ทีล่ดิรอนสทิธิ

มนุษยชนได้อย่างไรผ่านศาสตร์การสื่อสารมวลชน จนเกิดเป็นงานวิจัยชิ้นนี้ซึ่งถอด

บทเรียนการสื่อสารเรื่องสิทธิมนุษยชน ในช่วง พ.ศ. 2557-2559 จากกรณีศึกษาและ 

บทสัมภาษณ์จ�ำนวนมาก 

ค�ำส�ำคัญ:	 สิทธิมนุษยชน, การสร้างอ�ำนาจน�ำ, กรอบ, การเคลื่อนไหวในโลก 

ไซเบอร์, พื้นที่สาธารณะ

บ ท คั ด ย่ อ



94

A b s t r a c t

	 In Thai society, Human Rights is like the mysterious treasure in 

secret chamber. Many of myths portray it something “fable” or affect 

nothing in Thailand. Therefore, first part of the research, chose history 

approach to analyze the true ability of Human Rights when implemented 

in Thailand. The research revealed many gladly results. For example, 

although in difficult time during WWII Thailand government by Pridi  

Banomyong can stand firm for “The Principle of Self-Determination 

Rights” to show solidarity for Vietnam sovereignty. Human rights  

reinforced power of Thai people in many ways, but it has been  

demolished its reputation, underestimated its ability, and many Human 

Rights defenders harmed. Therefore, it leaded to the second part of the 

research, which derived journalism knowledge and methods to make  

Human Rights prominent and strike back the Anti-Human Rights  

hegemony. Based on case studies in Thailand during 2010-2016, this  

research engaged which many key-informants and successful human 

rights events to find the right Rights message and the right way to send 

them. 

Keyword:	 Human Rights, Hegemony, Framing Theory, Cyberactivism, 

Public Sphere
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บทน�ำ

ความเป็นมาและความส�ำคัญของปัญหา

	 หลักการด้านสิทธิมนุษยชนได้รับการบรรจุไว้ในหนังสือเรียน นโยบายรัฐ 

ตลอดจนข้อกฎหมายแต่ไม่ว่าจะตราหลักการเหล่านี้ไว้หนาแน่นเพียงใด หากผู้คน

ในสังคมไม่ได้ “สื่อสาร” กับสิทธิมนุษยชนจนเป็นส่วนหนึ่งของวิถีชีวิต หรือในฐานะ

อดุมการณ์ทีค่รองอ�ำนาจน�ำในสงัคม กย็ากทีส่ทิธมินษุยชนจะเป็นได้จรงิในทางปฏบิตัิ 

การสือ่สารเรือ่งสทิธมินษุยชน ย่นย่อทีส่ดุอาจฟังดคูล้ายการชกัชวนให้มนษุย์ตระหนกั

ถงึความเป็นมนษุย์ของเพือ่นมนษุย์ด้วยกนั โดยผายมอืไปทีใ่ครคนหนึง่แล้วพดูว่า “ดสูิ 

เขามคีวามเป็นมนษุย์เหมอืนเธอนะ” ทว่าหากการท�ำเพยีงเท่านีเ้พยีงพอ คงไม่ปรากฏ

ปัญหาการละเมิดสิทธิมนุษยชนอย่างกว้างขวางและลึกซึ้งในสังคมไทย 

วัตถุประสงค์

	 เพือ่แสวงหารปูแบบการสือ่สารเรือ่งสทิธมินษุยชนทีใ่ช้ประโยชน์จากสภาพ

สงัคม ภมูทิศัน์สือ่ปัจจบุนั และความเป็นไปได้ใหม่ๆ ให้มากทีส่ดุ ขณะเดยีวกนัสามารถ

ผลิตเนื้อหาการสื่อสารที่ต่อยอดจากบทเรียนทางประวัติศาสตร์ด้านสิทธิมนุษยชนได้

วิธีการวิจัย

	 งานวิจัยชิ้นนี้ใช้สองกระบวนทัศน์ผสมผสานกัน ได้แก่ กระบวนทัศน์ “การ

สื่อสารเพื่อการพัฒนา” และ “การวิพากษ์” เหตุที่ผู้วิจัยเลือก “การสื่อสารเพื่อการ

พฒันา” มาใช้ร่วมด้วยแม้เคยได้ฟังมาว่าเป็นกระบวนทศัน์ทีป่ริม่ๆ จะสิน้สดุการขยาย

พรมแดนทางความรู้ไปแล้ว เพราะมีสิ่งที่ผู้วิจัยเห็นด้วยกับการสื่อสารเพื่อการพัฒนา

ประการหนึ่ง นั่นคือ ก่อนจะสื่อสารเพื่อพัฒนาสิ่งใด เราต้องศึกษาและเข้าใจสิ่งนั้นให้

ถ่องแท้เสียก่อน
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	 ในกระบวนการท�ำความเข้าใจ ผู้วิจัยใช้ระเบียบวิธีทางประวัติศาสตร์ และ

แนวคิดการสร้างอ�ำนาจน�ำ (hegemony) ของอันโตนิโอ กรัมชี เพื่อทบทวน วิพากษ์ 

การคลี่คลายและการ “พยายามสร้าง” อ�ำนาจน�ำของอุดมการณ์สิทธิมนุษยชนใน

ประเทศไทยตั้งแต่จุดเริ่มต้นจนถึงปัจจุบัน เป็นสนาม (field) หนึ่งเพื่อเตรียมความรู้

ความเข้าใจ โดยใช้หลกัฐานทางประวตัศิาสตร์ และการสมัภาษณ์บคุคลทีเ่กีย่วข้องกบั

ประวตัศิาสตร์เป็นหลกั และศกึษาอย่างละเอยีดในอกีสนาม (field) หนึง่ นัน่คอืกรอบ

เวลาช่วง พ.ศ. 2553-2559 โดยเน้นศึกษาเฉพาะ “การสื่อสารเรื่องสิทธิมนุษยชน” ที่

เกดิขึน้ในช่วงเวลาดงักล่าวโดยอาศยัทฤษฎ ีการสร้างกรอบ (framing) การเคลือ่นไหว

ในโลกไซเบอร์ (cyberactivism) และพืน้ทีส่าธารณะ (public sphere) เป็นกรอบการ

ศกึษา โดยเลอืกกลุม่ตวัอย่างจากกรณศีกึษาต่างๆ ทีข่บัเคลือ่นประเดน็สทิธมินษุยชน

ได้เป็นผลส�ำเร็จ หรือสามารถส่งผลกระทบต่อสังคมวงกว้าง และจากการสัมภาษณ์ 

เชงิลกึผูม้บีทบาทสือ่สารเรือ่งสทิธมินษุยชนได้อย่างมปีระสทิธภิาพในช่วงเวลาดงักล่าว 

โดยใช้เกณฑ์เรื่องปัญญาชน (intellectual) ของกรัมชีเป็นเกณฑ์ในการก�ำหนดกลุ่ม

ตัวอย่าง

ผลการวิจัยและอภิปราย

สนามแรก: ทบทวนประวัติศาสตร์สิทธิมนุษยชนไทย
	 หากจะกล่าวถึงประวัติศาสตร์การต่อสู้แย่งชิงอ�ำนาจน�ำระหว่างอุดมการณ์

สทิธมินษุยชนและอดุมการณ์ทีน่�ำไปสูก่ารลดิรอนสทิธมินษุยชน อาจกล่าวได้ว่าเหมอืน

กับการอ่านหนังสือเรื่อง พ่อมดแห่งอ๊อซ ซึ่งสุดท้ายแล้วผู้อ่านต้องแปลกใจที่พบว่า

พ่อมดน่าเกรงขามไม่มีอ�ำนาจแท้จริง หากแต่การขยายอ�ำนาจเทียมอย่างสม�่ำเสมอ 

ต่างหากทีส่ร้างความหวาดกลวัขึน้มาได้ ดงัทีก่รมัชกีล่าวว่า “สามญัส�ำนกึเป็นเงือ่นไข

ที่ท�ำให้คนเราคิดไปเองว่าความคิดและการกระท�ำต่างๆ ต้องเป็นไปเช่นนั้น และ

ปัจเจกบุคคลเองก็ยินยอมพร้อมใจที่จะเข้าไปเป็นส่วนหนึ่งของกรอบอุดมการณ์หลัก

ที่ได้รับการผลิต/ผลิตซ�้ำเอาไว้”

 	 ตลอดเส้นทางในประวัติศาสตร์ ผู้ละเมิดสิทธิมนุษยชนมักตระหนักรู้อยู่

เสมอว่าตนกระท�ำผิด และมีความพยายามกลบเกลื่อนความผิดเสมอ สิทธิมนุษยชน
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ของคนไทยได้รับการคุ้มครองในกฎหมายทั้งกฎหมายระหว่างประเทศและกฎหมาย

ในประเทศแทบทุกมิติ ไม่เว้นแม้แต่ในยุคปัจจุบันที่มีมาตรา 44 ครอบคลุมอยู่ ศุภณัฐ  

บญุสด ทนายความจากศนูย์ทนายความเพือ่สทิธมินษุยชนเล่าถงึประสบการณ์ในการ

ว่าความในศาลทหารหลังการรัฐประหาร พ.ศ. 2557 ว่าเมื่อเขาพยายามยกหลักการ

สทิธมินษุยชนขึน้มาปกป้องลกูความ ศาลทหารมปีฏกิริยิาคอื “พยายามพดูรวบรดั หรอื

พดูข้ามๆ ไปเมือ่มาถงึเรือ่งสทิธมินษุยชน” ประโยคนีเ้ป็นหลกัฐานถงึความตระหนกัที่

ผูใ้ช้อ�ำนาจลดิรอนสทิธมินษุยชนต่างรูด้ว่ีาตนไม่มอี�ำนาจท�ำเช่นนัน้ได้ ดงัทีเ่คยปรากฏ

มาแล้วในเหตุการณ์ 6 ตุลาคม พ.ศ. 2519 จากการศึกษาของไทเรล ฮาเบอร์คอร์น  

พบว่ามีพฤติการณ์ที่แสดงให้เห็นว่า “ผู้ก่ออาชญากรรมแสดงความกังวลที่ชัดเจนต่อ

การเอาผิดย้อนหลัง เนื่องจากผู้ที่กระท�ำรู้อยู่ในใจว่าสิ่งที่ท�ำนั้นผิดกฎหมาย และผิด

ต่อกฎความเป็นมนุษย์ ผู้กระท�ำเองส�ำนึกว่าต้องปกป้องตนเองและพรรคพวกให้รอด

จากการลงโทษและมกีารพดูเรือ่งนีใ้นทีส่าธารณะ” ในการประชมุร่างกฎหมายนริโทษ

กรรมตนเองจากเหตุการณ์สังหารหมู่ 6 ตุลา ในสภา ผู้เข้าร่วมอภิปรายในสภาพูด

เป็นเสียงเดียวกันว่า เป็นห่วงว่าจะถูกด�ำเนินคดีจากการกระท�ำในวันนั้น ฝ่ายขวาคน

หนึ่งกล่าวแถลงในรัฐสภาว่า “เพื่อนๆ ให้ค�ำปรึกษาว่าควรรีบผ่านนิรโทษกรรมฉบับ

นี้ เพราะการกระท�ำในวันนั้นอาจถูกด�ำเนินคดีและถูกประหารชีวิต”1 ยังมีอีกหลาย

เหตุการณ์ที่ยืนยันว่าสิทธิมนุษยชนคือเครื่องมือที่มีอ�ำนาจจริง หากผู้ใช้เครื่องมือนี้

มีความเข้าใจและใช้เครื่องมือนี้ในฐานะ “ผู้ทรงสิทธิ” ที่มีความมั่นใจ การไม่ประสบ

ความส�ำเร็จเมื่อต่อสู้ด้วยสิทธิมนุษยชน มักเกิดขึ้นจากความไม่เชื่อมั่น 

	 สิทธิมนุษยชนถูกท�ำให้มีภาพลักษณ์ที่ “เบา” และถูกมองว่าเป็นกลไก 

แก้ปัญหาอ่อนๆ แต่แท้ที่จริงแล้วกลไกการคุ้มครองทางสิทธิมนุษยชนจะเกิดขึ้นไม่ได้

เลย หากไม่ผ่านการต่อรอง ต่อสู้ ขัดแย้ง หรือแม้กระทั่งสูญเสียอย่างหนัก ไม่ว่าใน

ระดับสากลหรือในประเทศไทย เช่น การบรรจุประวัติศาสตร์ 14 ตุลา ไว้ในหนังสือ

อ่านนอกเวลาของกระทรวงศกึษาธกิารเป็นครัง้แรก และรฐัธรรมนญู ฉบบั พ.ศ. 2540 

ที่คุ้มครองสิทธิมนุษยชนอย่างกว้างขวางเกิดขึ้นได้เพราะแรงหนุนเนื่องจากความตาย 

1	ไทเรล ฮาเบอร์คอร์น, การละเมดิแบบเดมิ แค่การปิดกัน้ความจรงิแบบใหม่ : รฐัและสทิธมินษุยชน 
หลังการสังหารหมู่ 6 ตุลา 2519. วารสาร ฟ้าเดียวกัน ปีที่ 14 ฉบับที่ 2	
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ของพฤษภาทมิฬ ศ.ดร. คณิต ณ นคร ย้อนอดีตเมื่อครั้งผลักดันกฎหมายที่คุ้มครอง

สิทธิมนุษยชนขั้นพื้นฐานอย่างเจ้าหน้าที่รัฐจะแจ้งจับประชาชนได้ต้องมีหมายศาล 

เข้าสู่รัฐสภาว่า

	 “ทกุหน่วยงานอนรุกัษนยิมทีส่ดุ ไม่ค่อยอยากเปลีย่นแปลงอะไร มนัจะกอด

ตัวบท กอดข้อปฏิบัติ การเปลี่ยนแปลงนี้มันยากมาก (เน้นเสียง) มันยากสุดๆ ขนาด

ผมผลักเข้าไปในรัฐธรรมนูญปี 2540 ให้ออกหมายจับโดยศาลหรือออกหมายค้นโดย

ศาลกเ็พือ่ให้เกดิการตรวจสอบการใช้อ�ำนาจของเจ้าพนกังาน ทัง้หลายทัง้ปวงกย็งัต้อง

ออกแรงมาก”

	 ยงัมอีกีหลายเหตกุารณ์ทีแ่สดงให้เหน็ว่ากลไกสทิธมินษุยชนนัน้ ไม่ได้มฐีาน

จากการมองโลกสวยอนัเลือ่นลอย แต่มฐีานจากเลอืด น�้ำตา และการต่อสูฝ่้าฟันทีค่วร

ต้องเคารพ 

	 อีกสิ่งที่การทบทวนประวัติศาสตร์ช่วยสืบสาวและผู้วิจัยคิดว่าก่อประโยชน์

ต่อการศึกษาเรื่องการสื่อสารเรื่องสิทธิมนุษยชนครั้งนี้อย่างมาก คือข้อเท็จจริงที่ว่า 

“สทิธมินษุยชนใช้ได้เสมอ หากเอาจรงิ” มข้ีอค้นพบว่าประเทศเลก็ๆ อย่างประเทศไทย

สามารถปฏิเสธลัทธิจักรวรรดินิยมและมีแนวทางด้านสิทธิมนุษยชนที่เป็นตัวของตัว

เองได้แม้มีประเทศใหญ่กว่าหรือมีการเมืองระหว่างประเทศคอยกดดัน เช่น ช่วงหลัง

สงครามโลกครั้งที่สองหลังสหรัฐฯ ช่วยให้ไทยไม่ต้องตกเป็นผู้แพ้สงครามมาหมาดๆ 

ได้ปรากฏการไม่อ่อนข้อให้จกัรวรรดนิยิมอเมรกิาและยนืยนัหลกัสทิธมินษุยชนไปด้วย

ในคราวเดียวกันสะท้อนอยู่ในรัฐธรรมนูญฉบับ 10 พฤษภาคม พ.ศ. 2489 ซึ่งให้สิทธิ

เสรีภาพประชาชนอย่างกว้างขวาง รวมทั้งเสรีภาพในการตั้งพรรคการเมือง โดยระบุ

ว่า “ให้สทิธเิสรภีาพในการตัง้พรรคการเมอืงได้อย่างเสร ีแม้พรรคคอมมวินสิต์กต็ัง้ขึน้

มาได้” และรฐับาลภายใต้การน�ำของปรดี ีพนมยงค์ ยงัสนบัสนนุให้เวยีดนามปลดแอก

จากฝรั่งเศสได้ส�ำเร็จ และเป็นแกนน�ำจัดตั้งสันนิบาตเอเชียตะวันออกเฉียงใต้เพื่อเพิ่ม

อ�ำนาจต่อรองกบัมหาอ�ำนาจให้กบัภมูภิาค ในทีป่ระชมุใหญ่ของสหประชาชาตใินเดอืน

กันยายน ค.ศ. 1847 อรรถกิตติ์ พนมยงค์ รัฐมนตรีว่าการกระทรวงการต่างประเทศ

ได้กล่าวถึงนโยบายต่างประเทศของประเทศไทยว่า

	 “ประชาชนชาวสยามเรียกตนเองว่า ไทย หรือ คนไทย แต่ในฐานะเป็นผู้รัก

อิสระอย่างแท้จริง พวกเขาไม่เพียงแต่ชื่นชอบในอิสรภาพด้วยตนเองเท่านั้น แต่พวก
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เขายังชื่นชอบที่จะเห็นประชาชนอื่นๆ ได้มีอิสรภาพด้วย…ดังนั้นพวกเขาจึงให้ความ

สนบัสนนุอย่างหมดใจต่อหลกัการของการตดัสนิใจด้วยตนเองของประชาชนดงัทีม่อียู่

ในกฎบัตรแห่งสหประชาชาติ...”

	 “จักรวรรดินิยมอเมริกา” ตกเป็นผู้ร้ายในประวัติศาสตร์ที่กล่าวโทษได้ง่าย

พอๆ กับค�ำว่า “ทุนนิยม” การท�ำงานของกลไกสิทธิมนุษยชนซึ่งเกิดขึ้นในบริบทที่

มหาอ�ำนาจและทนุนยิมไม่เคารพสทิธมินษุยชน จงึไม่รอดพ้นทีจ่ะถกูช่วงชงิการนยิาม

ว่าเป็นดอกผลของความเลวร้ายนั้นด้วย ทั้งที่จริงแล้วสิทธิมนุษยชนเป็นอุดมการณ์ที่

ได้รับการต่อสู้ ต่อรอง ปรับปรุงมาอยู่เสมอ จากประเทศโลกที่สาม ดินแดนที่เคยเป็น

อาณานิคม คนชายขอบ ฯลฯ และมีอีกหลายแง่มุมที่สิทธิมนุษยชนจะช่วยจรรโลง

ความยุติธรรมและความเท่าเทียมให้เกิดขึ้นในสังคมได้ เช่น สิทธิทางเศรษฐกิจและ

สงัคม สทิธใินความสมานฉนัท์หรอืสทิธส่ิวนรวมของสงัคม ทว่าแง่มมุเหล่านีป้ระชาชน

ไทยมักจะไม่ได้รับความรู้จากรัฐ มีเพียงการเน้นภาพลักษณ์ของสิทธิมนุษยชน ในแง่

การรักษาเสรีภาพของปัจเจกบุคคล และน�ำไปสู่การสรุปว่าเป็นค่านิยมแบบ “ตัวใคร 

ตัวมัน” ตลอดจนการสรุปว่าสิทธิมนุษยชนไม่อาจเป็นอิสระจากผลประโยชน์ทางการ

เมืองได้ การสรุปง่ายๆ โดยไม่คลี่คลายพลวัตและความละเอียดอ่อนของสิทธิมนุษย

ชนออกมานี้ ท�ำให้เมื่อต่อสู้กันในสนามของความชอบธรรม ไม่เพียงแต่สิทธิมนุษย

ชน แต่เฉกเช่นเดียวกับอุดมการณ์ภาคพลเมืองอื่นๆ เช่น เสรีนิยม นิติรัฐ นิติธรรม 

ฯลฯ จึงพ่ายแพ้หรือถูกท�ำให้เข้าใจคลาดเคลื่อนและแปรสภาพเป็น “ข้อความคิดที่

ฟุ้งกระจายจับต้องมิได้ (concept flou) หรือถูกลดคุณค่าจากหลักการพื้นฐานในรัฐ

เสรปีระชาธปิไตย ให้กลายเป็นเพยีงถ้อยค�ำเครือ่งประดบัโก้เก๋หรอืเป็นถ้อยค�ำให้กล่าว

อ้างเพื่อสร้างความชอบธรรมเท่านั้น”2 

สนามที่สอง: การสื่อสารเพื่อสร้างอ�ำนาจน�ำเรื่องสิทธิมนุษยชน
	 “อ�ำนาจน�ำ” (hegemony) คือภาวะที่ผู้ครองอ�ำนาจน�ำประสบชัยชนะ 

ในการสถาปนาให้อุดมการณ์ที่ชนชั้นที่ตนยึดถือกลายเป็นอุดมการณ์หลักของสังคม 

2	ปิยบุตร แสงกนกกุล, “นิติรัฐ” (Rechtsstaat, Etat de droit) ไม่เหมือนกับ “นิติธรรม” (Rule 
of Law), รวมบทความ นิติรัฐ นิติธรรม. (เอกบุญ วงสวัสดิ์กุล บรรณาธิการ), คณะนิติศาสตร์ 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์, 2553.	
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ด้วยวธิกีารสร้างความเหน็พ้องต้องกนั ช่วงชงิพืน้ทีท่างความคดิ และสร้างความยนิยอม

พร้อมใจ แนวคิดเรื่องอ�ำนาจน�ำนับเป็นองค์ความรู้ที่มีอายุค่อนข้างมากจึงได้รับการ

พัฒนาเป็นทฤษฎีใหม่ๆ อีกเป็นจ�ำนวนมากซึ่งขบคิดแสวงหาวิธีสร้าง “ความชอบ

ธรรม” ในพื้นที่ทางอุดมการณ์ หนึ่งในนั้นคือทฤษฎี “การสร้างกรอบ” (framing) ซึ่ง

ได้รบัการประยกุต์ใช้ทัง้ในการเล่าเรือ่ง ใช้ระดมพลงัในขบวนการเคลือ่นไหวทางสงัคม

รูปแบบใหม่ และใช้ในการสร้างกรอบของข่าวสาร ฯลฯ

	 การใช้ทฤษฎีการสร้างกรอบมาช่วยออกแบบเนื้อหาการสื่อสารด้านสิทธิ

มนุษยชน จะช่วยให้อุดมการณ์สิทธิมนุษยชนสามารถวางตัวตนอย่างเหมาะสมต่อ

อุปสรรคข้อขัดข้องทางวัฒนธรรมและประวัติศาสตร์ที่เกิดขึ้นในอดีต และสอดคล้อง

กบัโอกาสใหม่ๆ ในปัจจบุนัและอนาคตได้ Benford และ Snow (2000) กล่าวถงึความ 

ส�ำคัญของการก�ำหนดกรอบว่า “เป็นการสร้างความหมายหรือตีความเหตุการณ์และ

สภาพการณ์ต่างๆ ที่เกี่ยวข้องไปในลักษณะที่มุ่งหวังเพื่อระดมผู้คนให้เข้าร่วมการ

สนับสนุนการเคลื่อนไหวกับขบวนการ” โดยปฏิบัติการผ่านกรอบการกระท�ำร่วม 

(collective action frame) 3 กรอบ คือ 1) กรอบการวินิจฉัยปัญหา (diagnostic 

framing) หมายถึง การนิยามปัญหารวมถึงคุณลักษณะของความผิด หรือความเป็น

เหตุเป็นผลของความเดือดร้อนที่เกิดขั้นจากปัญหาสังคมเพื่อให้ขบวนการมีเป้าหมาย

ในการกระท�ำสิ่งต่างๆ เพื่อแก้ไขปัญหา ซึ่งการสร้างกรอบในขั้นตอนนี้จ�ำเป็นต้องมี

การตีความปัญหาที่เกิดขึ้นด้วย 2) กรอบแนวทางออกปัญหา (prognostic framing) 

หมายถึง การเสนอทางแก้ปัญหา รวมถึงแผนการและยุทธวิธี ที่มีความเป็นไปได้และ

เหมาะสมกบัปัญหาทีข่บวนการได้นยิามเอาไว้เพื่อให้ขบวนการประสบความส�ำเรจ็ตาม

เป้าหมายทีว่างเอาไว้ โดยทางออกของปัญหาอาจมกีารน�ำเสนอไว้หลากหลายหนทาง 

3) กรอบการจูงใจ (motivational framing) หมายถึง การสร้างเคร่ืองมือต่อสู้และ 

ค�ำชี้แจงเหตุผล เพื่อใช้ในการกระท�ำของขบวนการ ซึ่งเครื่องมือดังกล่าวสามารถจัด

เตรียมขึ้นมาจากการใช้ถ้อยค�ำที่กระตุ้นจิตใจให้ประชาชนออกมากระท�ำการตามวิธี

แก้ปัญหาที่ขบวนการเสนอเอาไว้3

 
3	สุภีร์ สมอนา, มณีมัย ทองอยู่ และสมศักดิ์ ศรีสันติสุข. กระบวนการสร้างกรอบโครงความคิด

ของขบวนการเคลื่อนไหวต่อต้านเหมืองแร่ทองค�ำ. วารสาร สังคมลุ่มแม่น�้ำโขง ปีที่ 8 ฉบับที่ 3 
กันยายน-ธันวาคม 2555.	
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	 ส�ำหรับกรอบที่พบจากวิทยานิพนธ์เรื่องนี้ พบอยู่ด้วยกันหลายกรอบเช่น

 	 1.	 “สทิธมินษุยชนแท้จรงิแล้วมนียัถงึการรวมหมูแ่ละการเคยีงบ่าเคยีงไหล่ 

(solidarity)” สิทธิมนุษยชนแม้จะมีต้นธารจากแนวคิด “ปัจเจกชนนิยม” ทว่าไม่ได้

หมายถงึการอยูแ่บบตวัใครตวัมนั สทิธมินษุยชนมุง่ปกป้องคุม้ครอง (ทกุ, แต่ละ) ชวีติ 

และสิทธิมนุษยชนสามารถข้ามผ่านชนชั้น เพศสภาพ และความแตกต่างอื่นๆ กลาย

ส�ำนึกร่วมของความเป็นมนุษย์และการแบ่งปันความทุกข์ทรมานร่วมกัน

	 2.	 “สิทธิมนุษยชนเป็นหลักการที่สอดคล้องกับธรรมชาติของสังคมมนุษย์

สมยัใหม่” ทีม่คีวามคดิเหน็แตกต่าง หลากหลาย แล้วหาทางอยูร่่วมกนัอย่างเคารพต่อ

กนัในกตกิาประชาธปิไตย แตกต่างจากศลีธรรมหรอืความดงีามทีไ่ม่อาจช่วยตดัสนิหรอื

จดัการต่อความหลากหลายนีไ้ด้ทกุกรณ ีศลีธรรมหรอืความดงีามยงัมคีวามแปรผนัตาม

ความตัง้มัน่ในจรยิธรรมส่วนบคุคลอยูส่งู ขาดเครือ่งมอืและระบบทีอ่อกแบบมารองรบั

ขบัเคลือ่นอย่างกลไกสทิธมินษุยชนทีม่อีงคาพยพรองรบัมากมาย ทัง้ในแง่กฎหมายและ

แนวปฏิบัติที่ชัดเจน

	 3.	 “สิทธิมนุษยชนของประชาชนคือความมั่นคงของรัฐ” รัฐมักนิยามว่า

ความมั่นคงของรัฐ หมายถึงการมีรัฐบาลที่มีเสถียรภาพ ไม่มีเหตุการณ์ความวุ่นวาย

บนทอ้งถนนเป็นอันดบัแรก ซึง่นยิามนี้มกัน�ำมาซึ่งการละเมิดสิทธมินษุยชนหลายครั้ง

หลายหน ตลอดจนการตัดสินว่าอุดมการณ์สิทธิมนุษยชนเป็นคู่ขัดแย้ง ทั้งที่ความจริง 

แล้วความมัน่คงของรฐัและสทิธมินษุยชนของประชาชนแยกจากกนัไม่ได้ สทิธมินษุยชน 

เป็นหลักประกันความเสี่ยงที่ดีส�ำหรับรัฐ ไม่ว่าจะเป็นความเสี่ยงเรื่องการเมือง 

เศรษฐกจิ การปกครอง ความปลอดภยั และเป็นวถิทีางทีด่กีว่าในการช่วยปกป้องสทิธิ

และทรัพย์สินในโลกยุคใหม่ ซึ่งสุดท้ายความมั่นคงของสิทธิมนุษยชนของคนในชาติ 

น�ำมาซึ่งความแน่นอน สืบเนื่อง มีเสถียรภาพของสังคมของสังคมด้วย

	 4.	 “กระบวนการทางสังคมที่ส�ำคัญมักเกิดขึ้นและตั้งอยู่บนแนวคิดบาง

ประการเกี่ยวกับความยุติธรรมและสิทธิ” หากพิจารณาดูนโยบายที่เป็นคุณต่อ

ประชาชนตลอดระยะเวลาในประวตัศิาสตร์จะพบว่าต้องมแีนวคดิเรือ่งสทิธมินษุยชน 

เข้าไปเป็นพื้นฐานอยู่ด้วยเสมอ เช่น นโยบายหลักประกันสุขภาพ กฎหมายประกัน

สังคม กฎหมายแรงงาน กฎหมายผังเมือง ฯลฯ
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 	 5.	 “ผู้กระท�ำผิด และอาชญากรจะถูกจับได้ถูกตัวยิ่งขึ้น และปัญหาจาก

อาชญากรรมหรือความผิดนั้นจะได้รับการแก้ไขอย่างแท้จริง ถ้าสอบสวนและจัดการ

คดีภายใต้บรรยากาศที่มีสิทธิมนุษยชน” การซ้อมทรมาน การบีบบังคับให้สารภาพ 

การอุ้มหาย อภิสิทธิ์ปลอดความผิด ฯลฯ เป็นต้นเหตุส�ำคัญที่ท�ำให้อาชญากรรมและ

ระบบอปุถมัภ์ในประเทศเข้มแขง็ ทว่าหากสิง่เหล่านีไ้ด้รบัการแก้ไขในแนวทางทีเ่คารพ

สิทธิมนุษยชนมากขึ้นจะส่งผลให้แก้ปัญหาเหล่านี้ได้อย่างแท้จริง

	 6.	 “ธุรกิจที่ไม่คิดถึงสิทธิมนุษยชนคือธุรกิจที่แพงกว่าความเป็นจริง”  

เพราะไม่ได้คดิค�ำนวณค่าเสยีหายทางสิง่แวดล้อมทีแ่ท้จรงิ การไม่นบัรวมความเสยีหาย 

อันเกิดจากการละเมิดสิทธิมนุษยชน ท�ำให้สังคมไม่เห็นต้นทุนที่จะย้อนมาเป็นผลเสีย

ต่อสังคมโดยรวม เช่น หลังรัฐประหาร พ.ศ. 2557 เป็นต้นมา โครงการการพัฒนา

ต่างๆ ภายใต้รฐับาลทหารได้พยายามตดัขัน้ตอนการรบัฟังความคดิเหน็ของประชาชน

อันเป็นสิทธิมนุษยชนที่เคยมีอยู่ และวางรากฐานการบิดผันกฎหมายที่คุ้มครองสิทธิ

มนษุยชน เช่น กฎหมายผงัเมอืง กฎหมายสทิธชิมุชน ฯลฯ ให้คลมุเครอืไม่มพีลงัจนใช้ 

ต่อรองกบัอ�ำนาจรฐัไม่ได้ และน�ำ “ค�ำสัง่ที ่13/2559” มาใช้ปราบปรามแกนน�ำชาวบ้าน 

ที่คัดค้านโครงการรัฐ ซึ่งแม้จะท�ำให้บรรลุเป้าหมายทางเศรษฐกิจ ทว่าสุดท้ายจะน�ำ

มาซึ่งโครงการที่ “แพง” กว่าความเป็นจริง เพราะไม่ได้รวมความเสียหายทางชีวิต 

สขุภาพ ทรพัย์สนิ ทรพัยากรธรรมชาตสิิง่แวดล้อม ภาคธรณ ีวถีชีวีติวฒันธรรม ฯลฯ ซึง่

เป็นปัจจยัให้ประชาชนสร้างชวีติทีม่คีณุภาพตลอดจนเป็นสมบตัส่ิวนรวมของประเทศ 

	 7.	 “การจัดการความขัดแย้งด้วยการไม่เคารพหลักสิทธิมนุษยชนมีราคา

แพงและมผีลเสยีมากกว่าผลด”ี เช่น กรณกีารปราบปรามผูช้มุนมุเสือ้แดง พ.ศ. 2553 

ด้วยความรุนแรงระดับ “ปฏิบัติการสงครามในเมือง”4 และด้วยกระบวนการยุติธรรม 

ทีต่ามมาหลงัจากนัน้ ท�ำให้ได้ความสงบของบ้านเมอืงทีร่าคาแพงกว่าทีค่วรจะเป็น ดงัที่ 

อานนท์ ชวาลาวัลย์ นักวิชาการจากศูนย์ข้อมูลกฎหมายและคดีเสรีภาพ (Freedom 

of Expression Documentation Center ) โครงการอนิเทอร์เนต็เพือ่สงัคม กล่าวว่า 

“เรื่องสิทธิมนุษยชนเป็นสิทธิขั้นพื้นฐาน ถ้าสมมติสิทธินี้ได้รับการคุ้มครอง เช่น สิทธิ

ในกระบวนการยตุธิรรม ถ้าคนทีถ่กูด�ำเนนิคดทีางการเมอืงเข้าไปในศาลแล้วเขาได้รบั

4	หัวหน้าควง, “บทเรียนยุทธการกระชับวงล้อมพื้นที่ราชประสงค์” 14-19 พฤษภาคม พ.ศ. 2553, 
เสนาธิปัตย์, ปีที่ 59 ฉบับที่ 3 (กันยายน-ธันวาคม 2553), หน้า 57-68.	
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ความเป็นธรรม ศาลรับฟังพยานหลักฐานทั้งสองฝั่งเท่ากัน ถึงแม้ว่าเขาจะถูกลงโทษ

ในภายหลัง แต่ถ้าผ่านกระบวนการที่มีความเป็นธรรม ลงโทษในระดับที่เหมาะสม 

เป็นการไม่ได้มุ่งล้างแค้น แต่โอเค มีกฎหมายก็บังคับกันไป เขาก็จะไม่ได้เกิดการ

เคียดแค้นชิงชังมาก ซึ่งจะมีส่วนช่วยว่าถ้าเขาพ้นโทษออกมา เขาก็จะไม่ได้รู้สึกว่าเขา

โกรธแค้นใคร ไม่ได้รู้สึกว่าเขาไม่ได้รับความอยุติธรรม มันก็ช่วยตัดส่วนที่เขาจะไป 

ก่อความรุนแรงในการชุมนุมทางการเมือง ช่วยยับยั้งตรงนั้นไว้ได้ แต่สมมติว่า

กระบวนการยุติธรรมมันล้มเหลว มันเป็นกระบวนการที่เอาไว้ลงโทษคนเห็นต่าง พอ

เขาพ้นโทษออกมาเราไม่สามารถรูเ้ลยว่าจะเกดิอะไรขึน้ จะออกมาท�ำอะไร คอืเขารูส้กึ

ว่าเขาไม่ได้รับความเป็นธรรม เขาพร้อมที่จะใช้ความรุนแรง เขาอาจจะไม่ท�ำก็ได้ แต่

เขามีศักยภาพที่เขาจะท�ำก็ได้ ถ้าสิทธิเราไม่ได้รับการคุ้มครอง เราก็จะเริ่มรู้สึกว่าเรา

หวนกลับไปสภาวะธรรมชาติแล้ว ที่ว่า Every man for himself. เราจะรู้สึกว่าใน

เมื่อกฎหมายปกป้องเราไม่ได้ แล้วเราจะเคารพมันท�ำไม”

	 “การเรียกร้องให้มีชีวิตที่มีขันติธรรมและอดทนต่อกันให้มาก”5 คือสาระ

ส�ำคัญของปรัชญาแสงสว่างในยุโรป ซึ่งเป็นต้นธารหนึ่งของสิทธิมนุษยชน เช่นเดียว

กบัทีอ่งักฤษขณะสถาปนาการปกครองในระบบรฐัธรรมนญูแบบเสรนียิมต้องออกพระ-

ราชบัญญัติว่าด้วยความอดกลั้น (Toleration Act) ขณะที่สังคมไทยแทบจะไม่เคยมี

ประวตัศิาสตร์แห่งความอดทนนี ้ผลทีเ่กดิจากการละเมดิสทิธมินษุยชน การใช้ระบอบ

อ�ำนาจนิยมยุติปัญหาอย่างรวดเร็ว และการใช้สภาวะยกเว้นมาหักล้างกติกาบ่อยครั้ง 

คอืการบ่มเพาะภาวะอนาธปิไตยอย่างหลกีเลีย่งไม่ได้ และสัน่คลอนต่อเสถยีรภาพของ

การเมืองการปกครอง ความราบรื่น และความก้าวหน้าของสังคม 

	 อาจกล่าวได้ว่าการก�ำหนดกรอบ (framing) นับเป็นการท�ำงานกับ “สาร” 

ในแง่ของวารสารศาสตร์ หรือเทียบเคียงได้กับการท�ำงานกับ “ความชอบธรรม” ใน

แง่การครองอ�ำนาจน�ำตามทัศนะของกรัมชี ซึ่งยังมีอีกหลายกรอบที่งานวิจัยค้นพบ 

5	ธเนศ อาภรณ์สุวรรณ, (2549). ความหลากหลายทางสังคมวัฒนธรรม มนุษย์ศาสตร์ไทย
และอเมริกาไม่เคยวิกฤต. (ออนไลน์). จาก: http://v1.midnightuniv.org/midnight 
2544/0009999854.html สืบค้นเมื่อวันที่ 1 กรกฎาคม 2560	
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 	 อีกแนวคิดที่ผู้วิจัยเลือกมาใช้ช่วยคลี่คลายให้เห็นสิ่งอื่นๆ ในกระบวนการ

สื่อสาร นอกจาก “สาร” คือแนวคิดการเคลื่อนไหวในโลกไซเบอร์ (Cyberactivism) 

ซึง่ช่วยให้เหน็ปัจจยัอืน่ๆ ในวงจรการสือ่สารได้ เช่น ผูก้ระท�ำการ (actor) และการแพร่

กระจาย (amplify) เรื่องสิทธิมนุษยชน โดย Rodrigo Sandoval และ J. Ramon 

Gil-Garcia (2014) ซึง่เป็นแนวคดิการใช้เทคโนโลยกีารสือ่สารอเิลก็ทรอนกิส์ เช่น เครอื

ข่ายสงัคมออนไลน์ต่างๆ ร่วมกบัการเคลือ่นไหว เพือ่ให้เกดิการสือ่สารทีม่คีวามรวดเรว็

และสามารถส่งข้อมูลข่าวสารของกลุ่มไปยังผู้รับสารอื่นๆ ได้อย่างกว้างขวาง และ 

มุ่งผลต่อการตัดสินใจของรัฐบาลและกระบวนการจัดการ6 แนวคิดการเคลื่อนไหวใน

โลกไซเบอร์ แบ่งเป็น 4 ระยะ ดงันี ้1) การจดุชนวนของเหตกุารณ์ (Triggering event)  

2) การขานรับจากสื่อกระแสหลัก (Traditional media response) 3) การแพร่

สะพัดของข้อมูลผ่านอินเทอร์เน็ต (Viral Organization) 4) การตอบโต้อย่างเป็น 

รูปธรรม (Physical response)

	 นับแต่ พ.ศ. 2553 เป็นต้นมา อุดมการณ์สิทธิมนุษยชนได้ท�ำแนวร่วมกับ

ประชาชนหลากหลายมากขึ้นเรื่อยๆ จากเดิมที่มักจ�ำกัดวงอยู่กับ 1. ผู้มีโอกาสได้ 

เรยีนรูป้ระวตัศิาสตร์นอกกระแส 2. ประชาชนทีป่ระสบกบัการถกูลดิรอนสทิธมินษุยชน 

โดยตรง แต่ปัจจุบันนี้สิทธิมนุษยชนได้ท�ำแนวร่วมกับคนทั่วไปที่ไม่ยอมรับค่านิยม

อภสิทิธิท์างชนชัน้และอาศยัแพลต็ฟอร์มออนไลน์เป็นทีแ่สดงออกถงึความไม่พอใจ เช่น

กรณนีอ็ต ผูบ้งัคบัให้คูก่รณกีราบรถมนิขิองเขา ทหารขบัรถเฉีย่วมอเตอร์ไซค์แล้วเรยีก

ไปเคลยีร์ในค่าย การไม่เหน็ด้วยกบักระทรวงวฒันธรรมทีห้่ามไม่ให้น�ำโขนมาแสดงออก

อย่างสนุกและข�ำขันในมิวสิควิดีโอเที่ยวไทยมีเฮ การแสดงความไม่เข้าใจคนจนด้วย

การห้ามนั่งแค็บรถกระบะอาจมีผลล้มรัฐบาลได้มากกว่าการทุจริตคอร์รัปชั่น ฯลฯ 

หากจุดลั่นไกของประเด็นสิทธิมนุษยชน (Trigger) ท�ำแนวร่วมกับส�ำนึกแห่งความ 

คับข้องใจและการไม่ยอมรับในความไม่เท่าเทียมกันลักษณะคล้ายกันนี้ได้ก็จะน�ำไปสู่ 

การผลักดันประเด็นในวงกว้างได้มากขึ้น 

6	ลดาพรรณ สิงคิบุตร, (2557). การสื่อสารการเคลื่อนไหวคัดค้านการสร้างเขื่อนแม่วงก์ 
ผ่านเฟซบุ๊ก SASIN CHALERMLARP. กรุงเทพฯ: คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย.	
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	 อีกขั้นตอนในวงจร Cyberactivism คือการขานรับจากสื่อกระแสหลัก 

(traditional media response) ในขัน้ตอนนีอ้ธบิายว่าหากเหตกุารณ์ “จดุตดิ” เป็น 

กระแสสังคมแล้วจะไปเข้าตาสื่อกระแสหลักจนน�ำมาเล่นข่าว อย่างไรก็ตาม จากผล

การศกึษาพบว่าแม้จะจดุตดิ แต่หากเหตกุารณ์ละเมดิสทิธมินษุยชนนัน้โหดร้ายรนุแรง 

ขัดกับความเป็น “สยามเมืองยิ้ม” หรือ “เมืองไทยเมืองพุทธ” มากเกินไป ก็อาจไม่ได้

รับพื้นที่ในสื่อกระแสหลักของไทย เว้นแต่หากเรื่องนั้นกระทบกับปากท้อง เศรษฐกิจ 

การส่งออก ฯลฯ ผลงานการสร้างสรรค์ข่าวการละเมดิสทิธมินษุยชนขัน้รนุแรงในไทย

เกอืบทัง้หมดเป็นผลงานสือ่ต่างประเทศ เช่น การค้าทาสสมยัใหม่จาก The Guardian 

การบุกเองในประเด็นสิทธิมนุษยชนของสื่อกระแสหลักในประเทศไทยเกิดขึ้น 

ค่อนข้างน้อยและมกัเกดิขึน้ในกลุม่นกัข่าวสายสิง่แวดล้อม เช่นกรณที�ำร้ายชาวเลย์หาด

ราไวย์ที่สื่อกระแสหลักสายสิ่งแวดล้อมน�ำเสนอข่าวจนเกิดความเปลี่ยนแปลงที่ดีขึ้น 

	 ส�ำหรับขั้นตอนถัดมาคือการแพร่สะพัดของข้อมูลผ่านอินเทอร์เน็ต (Viral  

Organization) ในขั้นนี้พบว่าต้องมีการท�ำงานร่วมกับผู ้น�ำทางความคิดหรือ  

influencer ที่มีฐานแฟนในโลกออนไลน์ บางประเด็นการ “การโพสต์” เกิดขึ้นตาม

ธรรมชาติ บางประเด็นเกิดจากการขอความช่วยเหลือไปทางหลังไมค์ เช่น กรณีการ

ต่อสู้เรื่องเขื่อนแม่วงก์ การได้ 1,000,000 รายชื่อคัดค้านเขื่อนแม่วงก์ ใน Change.

org เริม่จากการส่งอเีมลขอความช่วยเหลอืจาก influencer ออกไปนบัร้อยฉบบั เพือ่

ขอเสียงสนับสนุนการคัดค้านครั้งนี้ 

	 ส�ำหรับขั้นตอนที่ 4 การตอบโต้อย่างเป็นรูปธรรม (Physical response) 

ขัน้ตอนนีเ้น้นให้ความส�ำคญักบัการส่งต่อแรงกระเพือ่มของสือ่มวลชนกระแสหลกัและ

กระแสเคลื่อนไหวในโลกไซเบอร์ซึ่งสร้างแรงกดดันอย่างเป็นรูปธรรมสู่รัฐหรือบรรษัท 

เพือ่ท�ำให้ข้อเรยีกร้องเป็นจรงิ บางครัง้หมายถงึการเดนิขบวน ชมุนมุ บางครัง้หมายถงึ

วธิทีางอืน่ จากงานวจิยัพบว่าขัน้ตอนนีเ้ป็นขัน้ตอนทีต้่องอาศยัความรูค้วามเข้าใจด้าน

กฎหมายและกลไกสทิธมินษุยชนร่วมด้วย เช่น ควรทราบว่าคดสีทิธมินษุยชนทีเ่กีย่วกบั

สิง่แวดล้อม การยืน่ฟ้องศาลแผนกคดสีิง่แวดล้อมอาจมแีนวโน้มทีจ่ะชนะมากกว่าศาล

อื่น เพราะผู้พิพากษามีความเข้าใจเรื่องสิ่งแวดล้อมมากกว่าผู้พิพากษาศาลทั่วไป การ

เคลือ่นไหวเรือ่งค้ามนษุย์อาจไปได้ดภีายใต้สนธสิญัญาทางการค้ามากกว่าสนธสิญัญา

ป้องกันการค้ามนุษย์โดยตรง ฯลฯ สิ่งเหล่านี้คือการหยิบใช้ political hegemony 
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มาใช้อย่างคุ้มค่า เพื่อ “ตั้งประเด็น” การสื่อสารอันเป็น cultural hegemony ให้ไป

ในทิศทางเดียวกัน และท�ำให้สื่อมวลชนกระแสหลักเล่นประเด็นเดียวกัน การโต้ตอบ

อย่างเป็นรูปธรรมจึงจะสัมฤทธิ์ผลได้มาก 

	 อนึง่ในทกุขัน้ตอน ไม่ควรทอดทิง้เสน่ห์ของ “ท่าท”ี ในการใช้สทิธมินษุยชน 

ดังที่มิลาน คุนเดอรา นักเขียนชาวเช็ก กล่าวว่า “สิทธิมนุษยชนคือข้อเรียกร้องที่เกิด

ขึ้นในใจใครบางคนทันทีที่ใครคนนั้นรู้สึกว่าได้รับการปฏิบัติอย่างไม่ถูกต้อง ส�ำนึก

แห่งความอยุติธรรมอาจท�ำให้คนรู้สึกว่าถูกปฏิเสธสิทธิของตน…ถ้าหากเป็นการเรียก

ร้องโดยอ้างความเอื้ออาทร การให้อภัย มนุษยธรรม หรือความเอื้อเฟื้อ ท่าทีที่ใช้ 

ก็จะแตกต่างออกไป”

	 จากกรณศีกึษาในงานวจิยั พบว่ามไีม่กีก่รณศีกึษาเท่านัน้ทีผู่ใ้ช้สทิธมินษุยชน 

มีความมั่นอกมั่นใจในการใช้สิทธิมนุษยชนของตนเป็นธงน�ำในการต่อสู้จนสุดเส้นทาง 

ทว่าทกุกรณเีหล่านัน้เกอืบทัง้หมดล้วนประสบชยัชนะ หนึง่ในกรณศีกึษาเปรยีบเทยีบ

ที่น่าสนใจคือกรณีการไล่รื้อถอนชุมชนป้อมมหากาฬ ซึ่งวางกรอบการต่อสู้โดยให้ 

น�ำ้หนกัของการอนรุกัษ์เป็นหลกั และกล่าวถงึสทิธขิองคนจนเมอืง และสทิธมินษุยชน

บ้างเล็กน้อย ป้อมมหากาฬเป็นพื้นที่ที่ได้รับพลังทางสังคมระดมทรัพยากรเข้าไปช่วย

พืน้ทีน่ีไ้ม่ให้ถกูรือ้ถอนมากมายและยาวนาน ได้รบัข้อเสนอของทางเลอืกในการก�ำหนด 

กรอบและท่าทใีนการต่อสูม้ากมาย ทว่าสดุท้ายไม่อาจชนะได้ แต่ในกรณขีองกะเหรีย่ง 

ชาวคลติีก้บัการฟ้องร้องเหมอืงแร่ตะกัว่ทีว่างกรอบในการต่อสูใ้ห้ “สทิธใินการด�ำรงชพี 

อยู่ในสิ่งแวดล้อมที่ดี” เป็นธงน�ำนั้นประสบชัยชนะ ทั้งที่เป็นการสู้ของคนชายขอบ 

เช่นเดียวกัน ซึ่งผลการศึกษาพบว่าประชาชนป้อมฯ ยังกล้าๆ และกลัวๆ ต่อการใช้

สทิธมินษุยชนของตนและมนียัของความคดิว่าสทิธมินษุยชนเป็นสิง่ทีร่ฐัให้ แต่แนวทาง

การต่อสูข้องชาวคลติีน้ัน้ ย�้ำถงึต�ำแหน่งแห่งที ่(position) ของตนว่าสูใ้นแนวทางของ

ผู้ทรงสิทธิฯ มาโดยตลอด
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สรุปและข้อเสนอแนะ

	 เมือ่เอ่ยถงึค�ำว่า “การสร้างอ�ำนาจน�ำ” หากยดึทศันะของกรมัชอีย่างแท้จรงิ 

ค�ำนี้จะตามและเต็มมาด้วยภารกิจที่ต้องท�ำมากมาย ยุ่งเหยิง และซับซ้อนอยู่เสมอ  

อีกทั้งยังต้องยืนระยะค่อยๆ ท�ำลายสนามเพลาะของอ�ำนาจน�ำเดิม การจะสร้าง

อ�ำนาจน�ำเรื่องสิทธิมนุษยชน จึงมีสิ่งที่ต้องท�ำมากมายทั้งการพยายามท�ำลายสนาม

เพลาะของอุดมการณ์เดิม และทดแทนด้วยอุดมการณ์ใหม่ๆ ที่เหมาะสมสอดคล้อง

กบัสภาพสงัคม รวมทัง้การเสาะหากลุม่ทางประวตัศิาสตร์ทีช่่วยขบัเคลือ่นอดุมการณ์

ให้ช่วงชิงการน�ำได้

	 หากวิเคราะห์ในพื้นที่ของวารสารศาสตร์ แนวทางการสื่อสารเรื่องสิทธิ

มนุษยชนใน พ.ศ. 2553-2559 ที่ส�ำคัญ คือการพยายามยกระดับกระบวนทัศน์ และ

สร้างมาตรฐานด้านสิทธิมนุษยชน ขั้นต�่ำให้เป็นที่ยอมรับ เพื่อหวังให้กรอบมาตรฐาน 

นี้ ช่วยคุ้มกันประชาชนไม่ให้รัฐละเมิดสิทธิมนุษยชนได้ หรือเป็นการกลับสู่แก่นสาร

ที่แท้ (intrinsic message) ของสิทธิมนุษยชนก็ว่าได้ ซึ่งความพยายามนี้ได้ผล เพราะ

สทิธมินษุยชนมอี�ำนาจทีแ่ท้จรงินัน่เอง ความเข้าใจของผูค้นทีไ่ม่ตระหนกัถงึอ�ำนาจและ

ประโยชน์ต่างๆ ของสิทธิมนุษยชนต่างหากที่ท�ำให้สิทธิมนุษยชนไม่อาจลงรากลึกใน

สังคมไทยได้ ซึ่งสิ่งเหล่านี้สามารถแก้ไขได้ด้วยการสื่อสาร

	 สิทธิมนุษยชนเป็นเครื่องมือที่มีอนาคต แต่การที่จะใช้ได้อย่างคล่องแคล่ว

ต้องเข้าใจบริบทจ�ำนวนมาก โดยเฉพาะในการสร้างสรรค์กรอบการสื่อสาร ซึ่ง

ประวัติศาสตร์จะช่วยให้บทเรียนและช่วยขัดเกลาให้ได้กรอบที่วัฒนธรรม มายาคติ 

และอ�ำนาจน�ำเดมิไม่เป็นอปุสรรคขดัขวางมากนกั ส่วนวธิกีารสือ่สารนัน้การสร้างสรรค์

พื้นที่สาธารณะที่สามารถเอื้อต่อการแลกเปลี่ยนผลักประเด็นร่วมกัน และการใช้วิธี

การสื่อสารออนไลน์ร่วมกับกลไกที่ก่อผลอย่างเป็นรูปธรรม เช่น กฎหมาย การกดดัน

ทางการเมืองอย่างชาญฉลาด และการรวมตัวแท้ ไม่เพียงแต่การอยู่บนโลกออนไลน์ 

เป็นสิ่งที่ต้องบูรณาการท�ำร่วมกัน ซึ่งประเด็นการสื่อสารเรื่องสิทธิมนุษยชนนี้ยัง

สามารถพัฒนาต่อไปได้อีกมากในอนาคต
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	 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา “การเปิดรับสื่อและข่าวสาร ความ

คาดหวงั ความพงึพอใจ และแนวโน้มต่อการเปิดรบัสารภายในองค์กรของพนกังานกลุม่

บริษัทจันวาณิชย์” ใช้กลุ่มตัวอย่างจ�ำนวน 400 คน ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ 

คอื พนกังานทีม่สีงักดัท�ำงานภายใต้บรษิทัจนัวาณชิย์ ซเีคยีวรติีพ้ริน้ท์ติง้ จ�ำกดั (CSP) 

และบริษัทจันวาณิชย์ จ�ำกัด (CWN) เท่านั้น ที่ประกอบธุรกิจหลัก (Core Business) 

ด้านการผลิตและจัดจ�ำหน่ายผลิตภัณฑ์สิ่งพิมพ์ป้องกันปลอมแปลง (Security Print-

ing Product) ซึง่สงักดัท�ำงานภายใต้ 2 บรษิทัดงักล่าว สามารถแบ่งออกเป็น 6 หน่วย

ธุรกิจ โดยเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) และใช้แบบสอบถาม

เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

	 ผลการวิจัย พบว่า พนักงานกลุ่มบริษัทจันวาณิชย์มีการเปิดรับสื่อ อยู่ใน

ระดบัมาก และเปิดรบัข่าวสารภายในองค์กรเกีย่วกบัสทิธปิระโยชน์ทีพ่นกังานพงึได้รบั 

(เปลี่ยนสิทธิประกันสังคม, ขอคืนเงินภาษี) เป็นอันดับ 1 มีความคาดหวังต่อสื่อและ

ข่าวสารภายในองค์กรโดยรวม อยูใ่นระดบัมาก มคีวามพงึพอใจต่อสือ่และข่าวสารโดย

รวม อยู่ในระดับมาก และมีแนวโน้มต่อการเปิดรับสารภายในองค์กรโดยรวม อยู่ใน

ระดบัมาก ผลการทดสอบสมมตฐิานการวจิยั พบว่า ความคาดหวงัต่อสือ่และข่าวสาร

ภายในองค์กรของพนักงานกลุ่มบริษัทจันวาณิชย์โดยรวม มีความสัมพันธ์กับการเปิด

รบัสือ่ภายในองค์กรว่า การเปิดรบัสือ่ภายในองค์กรของพนกังานกลุม่บรษิทัจนัวาณชิย์ 

มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจต่อสื่อและข่าวสารภายในองค์กรโดยรวม ความ 

พึงพอใจต่อสื่อและข่าวสารภายในองค์กรโดยรวมของพนักงานกลุ่มบริษัทจันวาณิชย์ 

มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มต่อการเปิดรับสารภายในองค์กร และความคาดหวังต่อสื่อ

และข่าวสารภายในองค์กรโดยรวมของพนักงานกลุ่มบริษัทจันวาณิชย์ที่แตกต่างกัน  

มีความพึงพอใจต่อสื่อและข่าวสารภายในองค์กรโดยรวมแตกต่างกัน

ค�ำส�ำคัญ:	 การเปิดรับสื่อและข่าวสาร, ความคาดหวัง, ความพึงพอใจ, แนวโน้มต่อ

การเปิดรับสารพนักงานกลุ่มบริษัทจันวาณิชย์

บ ท คั ด ย่ อ
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A b s t r a c t

	 The purpose of this research was to: study the information and 
media reception and expectation, satisfaction and trend of the internal 
organization information reception of the employees in Chan Wanich  
Co., Ltd. The sample group comprised of 400 candidates, who are 
employees only in Chan Wanich Security Printing Co., Ltd. and Chan 
Wanich Co., Ltd., whose core business is concerning producing and 
distributing security printing products. The branches managed under 
these 2 companies can be divided into 6 business units. The research 
was conducted based on Quantitative Methods and using questionnaires 
for information collection. 
	 The result showed that the employees in Chan Wanich  
Co., Ltd. receive information and media in very high degree and receive 
internal organization information regarding the employee’s privileges 
(changing Social Security Scheme and requesting for tax refund) as  
the 1st option; their expectation in media and internal organization  
information reception is totally in high degree; their satisfaction in media 
and internal organization information reception is totally in high degree; 
and their trend on media and internal organization information reception 
is totally in high degree. Furthermore, the result of hypothesis reviewed 
that; their expectation of media and internal organization informa-
tion is correlative to the internal organization information reception;  
the internal organization information reception is correlative to the 
satisfaction of internal organization information and media; and the  
satisfaction of internal organization information and media is correlative 
to the trend of internal organization information reception, while there 
are discrepancies in the expectation of internal organization information 
of the employees; and there are discrepancies in the internal organiza-
tion information and media.

Keywords:		 Information and Media Reception; Expectation, Satisfaction 
	 and Trend of the Internal Organization Information  
	 Reception of the Employees in Chan Wanich Co., Ltd.
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บทนำ�

ความเป็นมาและความส�ำคัญของปัญหา

	 จากสถานการณ์ของการด�ำเนินธุรกิจในปัจจุบันที่มีการแข่งขันสูงมากนั้น 

ส่งผลให้ธุรกิจทุกประเภทต้องปรับตัวเพื่อความอยู่รอด และสามารถสร้างศักยภาพที่

ช่วยขับเคลื่อนให้องค์กรได้เปรียบในการแข่งขัน ซึ่งการสื่อสารภายในองค์กรนับเป็น

กลยทุธ์หนึง่ทีช่่วยน�ำองค์กรไปสูค่วามส�ำเรจ็ได้ เนือ่งจากการสือ่สารภายในองค์กรทีด่ี

จะช่วยสร้างความเข้าใจจดุมุง่หมาย และนโยบายการบรหิารงาน แม้ว่าภายในองค์กร

จะมีการแบ่งแผนก แบ่งพื้นที่ท�ำงานที่หลากหลาย แต่การสื่อสารจะช่วยลดความ 

ผิดพลาดในการสื่อสารระหว่างผู้บริหารไปสู่พนักงาน รวมถึงช่วยสร้างความสัมพันธ์

และบรรยากาศการท�ำงานที่ดี 

	 นอกจากนี ้การสือ่สารภายในองค์กรทีด่ ีจะช่วยเอือ้การแก้ไขปัญหาพนกังาน

ลาออกได้ เนือ่งจากในปัจจบุนั พนกังานมคีวามต้องการเรือ่งของสมดลุชวีติไม่น้อยไป

กว่าเรื่องเงินเดือน ซึ่งหากงานใดพนักงานมีความพึงพอใจ ก่อให้เกิดการท�ำงานด้วย

ความเต็มใจ จนเกิดการท�ำงานอย่างมีประสิทธิภาพ และภักดีต่อองค์กรในเวลาต่อมา 

ส�ำราญ บญุรกัษา (2539) ได้กล่าวว่า บคุลากรทีม่คีวามผกูพนัต่อองค์กรจะปฏบิตังิาน

ได้อย่างมีประสิทธิภาพ ลดพฤติกรรมที่ไม่เหมาะสม และมีความสมัครใจที่จะปฏิบัติ

งานร่วมกับองค์กรตราบเท่าที่องค์กรต้องการ

	 จากการเติบโตของกลุ่มบริษัทจันวาณิชย์ ส่งผลให้มีการขยายก�ำลังผลิต 

จึงท�ำให้มีการขยายโรงงานทั้งในกรุงเทพมหานครและต่างจังหวัด ท�ำให้พนักงานมี

ภูมิหลังทางประชากรแตกต่างกัน กลุ่มบริษัทจึงต้องท�ำการสื่อสารเพื่อสร้างความ

เข้าใจเป็นอนัหนึง่อนัเดยีวให้กบัพนกังานในทกุพืน้ที ่มกีารเปิดรบัสือ่และข่าวสารเป็น 

มาตรฐานเดียวกัน กลุ่มบริษัทจันวาณิชย์จึงได้เล็งเห็นความส�ำคัญของการสื่อสาร

ภายในองค์กร และได้มกีารปรบัปรงุและพฒันาการใช้การสือ่ภายในองค์กรตามความ

เหมาะสม เนือ่งจากพนกังานเข้าใจนโยบายการบรหิารจนก่อให้เกดิความเตม็ใจในการ

ปฏบิตัติามกฎ หรอืข้อบงัคบั ซึง่ปัจจยัส�ำคญัในการประกอบธรุกจิประเภทนีค้อื ความ 

น่าเชื่อถือ และภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กร ในการเป็นผู้ผลิตที่สามารถรักษาข้อมูล 

ความลับของลูกค้า 
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	 ด้วยเหตนุี ้ดฉินัเลอืกศกึษากลุม่บรษิทัจนัวาณชิย์ ซึง่เป็นผูน้�ำธรุกจิประเภท

สิ่งพิมพ์ป้องกันการปลอมแปลงที่มีเทคโนโลยี และสามารถรักษาชั้นความลับของ 

ลูกค้าได้อย่างดียิ่งมากว่าหนึ่งร้อยปี เพื่อเป็นกรณีศึกษาให้แก่องค์กรอื่นๆ น�ำไปใช้ 

การสื่อสารภายในองค์กรไปเป็นเครื่องมือในการปฏิบัติงานให้บรรลุวัตถุประสงค์ตาม

ที่องค์กรตั้งเป้าหมายไว้

วัตถุประสงค์

	 1.	 เพื่อศึกษาลักษณะทางประชากร การเปิดรับสื่อและข่าวสาร ความ 

คาดหวัง ความพึงพอใจ แนวโน้มต่อการเปิดรับสารภายในองค์กรของพนักงานกลุ่ม

บริษัทจันวาณิชย์ 

	 2.	 เพื่อศึกษาความแตกต่างของลักษณะทางประชากรของพนักงานกลุ่ม

บริษัทจันวาณิชย์กับการเปิดรับสื่อภายในองค์กร

	 3.	 เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ของความคาดหวังต่อสื่อและข่าวสารภายใน

องค์กรของพนักงานกลุ่มบริษัทจันวาณิชย์ กับการเปิดรับสื่อภายในองค์กร

	 4.	 เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ของการเปิดรับสื่อภายในองค์กรของพนักงาน

กลุ่มบริษัทจันวาณิชย์ กับความพึงพอใจต่อสื่อและข่าวสารภายในองค์กร

	 5.	 เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ของความพึงพอใจต่อสื่อและข่าวสารภายใน

องค์กรของพนกังานกลุม่บรษิทัจนัวาณชิย์ กบัแนวโน้มต่อการเปิดรบัสารภายในองค์กร

	 6.	 เพื่อศึกษาความแตกต่างของความคาดหวังต่อสื่อและข่าวสารภายใน

องค์กรของพนกังานกลุม่บรษิทัจนัวาณชิย์ กบัความพงึพอใจต่อสือ่และข่าวสารภายใน

องค์กรของพนักงานกลุ่มบริษัทจันวาณิชย์

วิธีการวิจัย

	 การศึกษาวิจัยครั้งนี้ เป็นการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative  

Research) ด้วยการวิจัยเชิงส�ำรวจ (Survey Research) โดยใช้แบบสอบถาม  
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(Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล ณ ช่วงเวลาใดเวลาหนึ่งเพียงครั้ง

เดียว และให้ผู้ตอบเป็นผู้กรอกแบบสอบถามเอง (Self-Administered Question-

naire) โดยประชากร ได้แก่ พนกังานของกลุม่บรษิทัจนัวาณชิย์ ทีม่สีงักดัท�ำงานภายใต้ 

บริษัทจันวาณิชย์ ซีเคียวริตี้พริ้นท์ติ้ง จ�ำกัด และบริษัทจันวาณิชย์ จ�ำกัด ที่ประกอบ

ธรุกจิหลกัด้านการผลติและจดัจ�ำหน่ายผลติภณัฑ์สิง่พมิพ์ป้องกนัปลอมแปลง เท่านัน้ 

โดยผู้วิจัยได้ก�ำหนดกลุ่มตัวอย่างชั้นภูมิแบบง่ายในแตล่ะชัน้ภูมิ แบ่งเป็นสัดส่วน และ

ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ ตามชั้นภูมิที่กลุ่มประชากรสังกัดท�ำงาน ท�ำให้ได้

กลุ่มตัวอย่างทั้งสิ้นจ�ำนวน 400 คน ในส่วนของการวิเคราะห์ข้อมูล ใช้การวิเคราะห์

เชิงพรรณนา ได้แก่ การแจกแจงความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

ในการอธิบายลักษณะทางประชากร ใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) โดย

ใช้ t-test และ F-test เพื่อทดสอบสมมติฐานการวิจัยที่ 1 ขณะที่การวิเคราะห์ 

สหสมัพนัธ์แบบเพยีร์สนั Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ใช้

ในการทดสอบสมมติฐานการวิจัยที่ 2, 3 และ 4 เพื่อหาความสัมพันธ์ของสองตัวแปร 

และการเปรียบเทียบค่าสหสัมพันธ์กลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่ม ใช้ Pair Sample t-test 

ทดสอบสมมติฐานการวิจัยที่ 5

 

ผลการวิจัย และอภิปรายผลการวิจัย

	 จากผลการวิจัยเรื่อง “การเปิดรับสื่อและข่าวสาร ความคาดหวัง ความ

พึงพอใจ และแนวโน้มต่อการเปิดรับสารภายในองค์กรของพนักงานกลุ่มบริษัท 

จันวาณิชย์” พบว่า เพศ อายุ ระดับการท�ำงาน และอายุงานของพนักงานกลุ่มบริษัท

จันวาณิชย์ที่แตกต่างกัน มีการเปิดรับสื่อภายในองค์กรไม่แตกต่างกัน อาจเป็นเพราะ 

กลุม่บรษิทัจนัวาณชิย์มกีารเผยแพร่สือ่และข่าวสารผ่านสือ่ภายในองค์กรถงึ 7 ประเภท 

ได้แก่ สือ่อนิทราเนต็ จดหมายอเิลก็ทรอนกิส์ (E-mail) เวบ็ไซต์ (chanwanich.com) 

โทรทศัน์ภายในองค์กร เสยีงตามสายภายในองค์กร ป้ายประกาศ/บอร์ดประชาสมัพนัธ์ 

และสื่อบุคคล (หัวหน้างาน/เพื่อนร่วมงาน) จึงท�ำให้พนักงานได้รับข่าวสารทั่วถึง  

และตรงกับความต้องการ ขณะที่ระดับการศึกษา และสังกัดการท�ำงานที่แตกต่างกัน 

มีการเปิดรับสื่อภายในองค์กรแตกต่างกัน อาจเป็นเพราะระดับการศึกษาที่แตกต่าง
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กนั ท�ำใหพ้นกังานแต่ละคนมปีระสบการณ์ และความต้องการเปดิรับสารแตกต่างกนั

เนื่องจากความสามารถในการตีความที่แตกต่างกัน สอดคล้องกับ ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ, 

(2534) ทีไ่ด้กล่าวว่า ระดบัการศกึษา นบัเป็นปัจจยัหนึง่ทีท่�ำให้แต่ละบคุคลมคีวามคดิ 

ทศันคต ิค่านยิม และมพีฤตกิรรมการเปิดรบัสือ่ทีแ่ตกต่างกนั เนือ่งจากผูท้ีม่รีะดบัการ

ศึกษาสูงจะมีความสามารถในการตีความสาร จากสื่อหลายๆประเภท ท�ำให้ตัวแปรนี้

มีความส�ำคัญอย่างมากในการเลือกใช้สื่อให้ถูกกลุ่มเป้าหมาย

	 กลุ่มตัวอย่างมีเปิดรับสื่อและข่าวสารภายในองค์กรจากสื่อบุคคล (หัวหน้า

งาน/เพื่อนร่วมงาน) มากที่สุด เนื่องจากเป็นสื่อที่มีความน่าเชื่อถือ มีความหนักแน่น

มากกว่าสื่อประเภทอื่น ด้วยรูปแบบการสื่อสารที่ไม่เป็นทางการ ท�ำให้พนักงาน

รู้สึกผ่อนคลายในปฏิบัติงานพร้อมกับการได้รับข้อมูลข่าวสารไปด้วย สอดคล้องกับ 

วีระ อรัญมงคล (2538, น.81-82) ได้อธิบายข้อดีของสื่อบุคคลว่าเป็นสื่อที่มีการเห็น

ลักษณะของผู้พูด ตลอดจนน�้ำเสียง สีหน้า และท่าทางของผู้ส่งสารย่อมกระตุ้นความ

สนใจ ชักจูง โน้มน้าว และสร้างความประทับใจให้แก่ผู้รับสารได้โดยง่าย โดยผู้ส่งสาร

สามารถปรบัเนือ้หาและข่าวสารให้เหมาะสมต่อผูร้บัสารได้ทนัท่วงท ีรองลงมา คอื ป้าย

ประกาศ/บอร์ดประชาสมัพนัธ์ โดยสือ่ป้ายประกาศ/บอร์ดประชาสมัพนัธ์ และสือ่ทีม่ี

การเปิดรบัน้อยทีส่ดุ คอื สือ่เวบ็ไซต์ (chanwanich.com) อาจเป็นเพราะ การเปิดรบั

สื่อและข่าวสารประเภทนี้ ผู้รับสารต้องมีเครื่องมือในการเปิดรับสื่อและข่าวสาร และ

หากผู้รับสารไม่ได้ตั้งใจเปิดรับสาร ก็จะไม่ได้รับข่าวสารจากช่องทางนี้

	 กลุ ่มตัวอย่างมีเปิดรับข่าวสารภายในองค์กรเกี่ยวกับสิทธิประโยชน์ที่

พนกังานพงึได้รบั (เปลีย่นสทิธปิระกนัสงัคม, ขอคนืเงนิภาษ)ี เป็นอนัดบั 1 จ�ำนวน 114 

คน คดิเป็นร้อยละ 28.4 เนือ่งจากข่าวสารดงักล่าวเกีย่วข้องกบัผลประโยชน์ทีพ่นกังาน 

ได้รบัโดยตรง ซึง่หากพนกังานได้ปรบัเปลีย่นสทิธปิระกนัสงัคม นัน่หมายถงึ ความสะดวก 

สบายในชวีติมากขึน้ จงึมคีวามสนใจ และให้เลอืกเปิดรบัมากทีส่ดุ กลุม่ตวัอย่างมเีปิด

รบัข่าวสารภายในองค์กรเป็นอนัดบั 2 คอื สารต่างๆ จากผูบ้รหิารสูพ่นกังาน (นโยบาย

บริหาร, วิสัยทัศน์, ทิศทางการท�ำงาน) กลุ่มตัวอย่างมีเปิดรับข่าวสารภายในองค์กร

เกี่ยวข่าวประชาสัมพันธ์การฝึกอบรม เช่น การบรรยายพิเศษปรับสมดุลความคิด 

สมดุลชีวิต ท�ำงานให้มีประสิทธิภาพ เป็นอันดับ 7 ดังเช่นที่ พีระ จิรโสภณ (2529,  

น.636) กล่าวไว้ว่า การเปิดรบัข่าวสารของมนษุย์ม ี3 ขัน้ตอน ดงันี ้1. การเลอืกเปิดรบั 
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หรือสนใจ 2. การเลือกให้ความสนใจ 3. การเลือกรับรู้และตีความหมาย และ 4. การ

เลือกจดจ�ำ สอดคล้องกับวิลเบอร์ ชแรมม์ (Wilbur Schramm, 1973) ได้กล่าวถึง 

การเลือกเปิดรับสารของผู้รับสารว่าจะมีการประเมินประโยชน์ของข่าวสารที่ตนเอง

เลือกเปิดรับ รวมถึงเปิดรับข่าวสารเพื่อตอบสนองความต้องการของตนเอง 

	 กลุ่มตัวอย่างมีความคาดหวังต่อสื่อและข่าวสารภายในองค์กรโดยภาพรวม 

อยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 3.79) โดยกลุ่มตัวอย่างมีความคาดหวังต่อสื่อและข่าวสาร

ภายในองค์กร ด้านการได้ข้อมูลข่าวสาร มากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 3.92) ถือว่ามีความ 

คาดหวังมาก รองลงมาคือ ด้านอื่นๆ (ค่าเฉลี่ย 3.63) ถือว่ามีความคาดหวังมาก 

เนื่องจากก่อนที่จะมีการลงมือกระท�ำการสิ่งใด ผู้รับสารย่อมมีธงอยู่ก่อนแล้ว ว่านี่คือ 

สิ่งตนจะกระท�ำ โดยแต่ละบุคคลจะใช้ประสบการณ์ที่เคยมีมา มาเป็นปัจจัยในการ

ก�ำหนดความคาดหวังต่อเหตุการณ์ต่างๆ ที่คาดว่าจะเกิดขึ้น โดยพฤติกรรมการ

แสดงออกจะเป็นไปตามผลลัพธ์ของความคาดหวังที่ตั้งไว้ 

	 กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจต่อสื่อและข่าวสารภายในองค์กรโดยภาพรวม 

อยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 4.06) โดยกลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจต่อสื่อและข่าวสาร

ภายในองค์กรด้านอืน่ๆ มากทีส่ดุ (ค่าเฉลีย่ 4.11) ถอืว่ามคีวามพงึพอใจมาก รองลงมา 

คือ ด้านการได้รับข้อมูลข่าวสาร (ค่าเฉลี่ย 4.03) ถือว่ามีความพึงพอใจมาก เนื่องจาก

สื่อและข่าวสารภายในองค์กรสามารถที่จะตอบสนองความต้องการทราบข่าวสารได้

มากน้อยเพียงใด รวมถึงช่องทางและวิธีการสื่อสาร ซึ่งหากเป็นไปตามความต้องการ 

ความพงึพอใจต่อสือ่และข่าวสารภายในองค์กรกจ็ะเกดิขึน้ สอดคล้องกบังานวจิยัของ 

ปิยฉัตร ทับทิมเจือ (2556) ได้ศึกษา “ความพึงพอใจการสื่อสารภายในองค์กร ความ

พึงพอใจในการท�ำงานและสมดุลชีวิตการท�ำงานของบุคลากรกรมสุขภาพจิต” พบว่า 

ความพงึพอใจการสือ่สารภายในองค์กรมคีวามสมัพนัธ์ต่อความพงึพอใจในการท�ำงาน

ของบคุลากรกรมสขุภาพจติด้วย ซึง่หากมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางบวก ความพงึพอใจ

การสื่อสารภายในองค์กรมากขึ้น

	 กลุ่มตัวอย่างมีแนวโน้มการต่อเปิดรับสารภายในองค์กรโดยภาพรวม อยู่ใน

ระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 3.86) โดยมีความตั้งใจที่จะแนะน�ำ/บอกต่อผู้ร่วมงานคนอื่นให้

เปิดรับสารภายในองค์กรต่อไป มากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 3.87) ถือว่ามีความตั้งใจมาก รอง 

ลงมาคือ มีความตั้งใจที่จะเปิดรับสารภายในองค์กรต่อไป (ค่าเฉลี่ย 3.84) ถือว่ามี
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ความตั้งใจมาก สอดคล้องกับปาล์มกรีน และเรย์เบิร์น (Palmgreen and Rayburn, 

1985, pp. 63-64) ได้กล่าวว่า แนวโน้มการต่อเปิดรบัสารภายในองค์กรเกดิจากการที่

บคุคลแสวงหาความพงึพอใจจากสือ่ โดยการแสวงหาดงักล่าว เกดิจากความเชือ่ ความ 

คาดหวงั ทีม่กีารประเมนิผลลพัธ์ทีจ่ะเกดิขึน้ในอนาคตไว้แล้ว จงึน�ำไปสูก่ารเปิดรบัสาร

ในอนาคต โดยผลลัพธ์ที่ได้จะเป็นไปตามความคาดหวังหรือไม่ก็ได้

	 ในส่วนของการทดสอบตัวแปร พบว่า ลักษณะทางประชากรของพนักงาน

กลุ่มบริษัทจันวาณิชย์ที่แตกต่างกัน มีการเปิดรับสื่อภายในองค์กรแตกต่างกัน พบว่า 

เพศ อาย ุระดบัการท�ำงาน และอายงุานของพนกังานกลุม่บรษิทัจนัวาณชิย์ทีแ่ตกต่าง

กนั มกีารเปิดรบัสือ่ภายในองค์กรไม่แตกต่างกนั อาจเป็นเพราะกลุม่บรษิทัจนัวาณชิย์

มีการเผยแพร่สื่อและข่าวสารผ่านสื่อภายในองค์กรทั้ง 7 ประเภท จึงท�ำให้พนักงาน 

ได้รบัข่าวสารทัว่ถงึ และตรงกบัความต้องการ สอดคล้องกบั ทอดด์ ฮนัท์ และ เบรนท์  

ดี รูเบน (Todd Hunt and Brent D. Ruben, 1993, p.65) ได้กล่าวว่า ปัจจัยที่มี

อทิธพิลต่อการเลอืกเปิดรบัข่าวสารของบคุคลประกอบด้วย ความต้องการ ทศันคตแิละ

ค่านยิม เป้าหมาย ความสามารถ การใช้ประโยชน์ ลลีาในการสือ่สาร และประสบการณ์

และนสิยั ขณะทีร่ะดบัการศกึษา และสงักดัท�ำงานทีแ่ตกต่างกนั มกีารเปิดรบัสือ่ภายใน 

องค์กรแตกต่างกัน ที่เป็นเช่นนี้อาจเป็นเพราะ ระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน ท�ำให้

พนักงานแต่ละคนมีประสบการณ์ และความต้องการเปิดรับสารแตกต่างกันเนื่องจาก

ความสามารถในการตีความที่แตกต่างกัน สอดคล้องกับเคทซ์ และคณะ (Katz and 

other, 1974, pp.19-32) ทีก่ล่าวว่า ผูร้บัสารแต่ละคนมคีวามแตกต่างทางด้านสภาวะ

จติใจและสงัคม และด้วยความคาดหวงัจะได้รบัความพงึพอใจจากสือ่ตามทีค่าดคะเน

ไว้ เพื่อน�ำผลการสื่อสารนั้นไปใช้ประโยชน์

	 ความคาดหวังต่อสื่อและข่าวสารภายในองค์กรของพนักงานกลุ่มบริษัท 

จนัวาณชิย์ ซึง่ประกอบด้วย ด้านการได้รบัข้อมลูข่าวสาร และด้านอืน่ๆ มคีวามสมัพนัธ์

กับการเปิดรับสื่อภายในองค์กรทั้ง 7 สื่อ แสดงให้เห็นว่า พนักงานมองเห็นถึงความ

ส�ำคัญของการสื่อสารที่มนุษย์จ�ำเป็นต้องใช้เป็นสื่อกลาง เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ 

ในการด�ำเนินการปิดรับสื่อภายในองค์กรของพนักงานกลุ่มบริษัทจันวาณิชย์ มีความ

สมัพนัธ์กบัความพงึพอใจต่อสือ่และข่าวสารภายในองค์กรด้านการได้รบัข้อมลูข่าวสาร 

และด้านอื่นๆ ซึ่งเมื่อพนักงานมีการเปิดรับสื่อภายในองค์กรเพิ่มขึ้น จะท�ำให้ความ
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พึงพอใจต่อสื่อและข่าวสารภายในโดยรวมเพิ่มขึ้นด้วย สอดคล้องกับจอห์น ดับเบิ้ล

ยู อีแวน (John W. Evan, 1962, pp.772-782) ได้กล่าวว่า ความพึงพอใจที่เกิดขึ้น

หลงัได้รบัข่าวสาร เนือ่งจากข่าวสารต่างๆ ทีไ่ด้รบันั้น หมายถงึ พนกังานหรอืผูร้บัสาร

สามารถน�ำไปใช้ประกอบการตัดสินใจหรือน�ำข้อมูลไปใช้ร่วมการวางแผนต่างๆ ได้

	 ความพงึพอใจต่อสือ่และข่าวสารภายในองค์กร ด้านการได้รบัข้อมลูข่าวสาร 

และด้านอื่นๆ ของพนักงานกลุ่มบริษัทจันวาณิชย์ มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มต่อ

การเปิดรับสารภายในองค์กร โดยเมื่อเมื่อมีความพึงพอใจต่อสื่อและข่าวสารภายใน

องค์กรโดยรวมเพิ่มขึ้น จะท�ำให้แนวโน้มต่อการเปิดรับสารภายในองค์กรเพิ่มขึ้นด้วย 

อาจเป็นเพราะ เมื่อมีประสบการณ์ในการเปิดรับสื่อและข่าวสารแล้ว พบว่า ข่าวสาร

ที่เปิดรับเป็นประโยชน์ต่อการท�ำงาน หรือสามารถน�ำไปใช้ในชีวิตประจ�ำวันได้ ท�ำให้ 

ผู้รับสารตระหนักถึงความส�ำคัญมากขึ้น ปาล์มกรีน และเรย์เบิร์น (Palmgreen and 

Rayburn, 1985, pp. 63-64) ได้กล่าวว่า ความพึงพอใจที่แสวงหาเป็นหน้าที่ที่เกิด

จากการผสมผสานระหว่างความเชือ่กบัการประเมนิค่า โดยทีค่วามคาดหวงั หรอืความ

เชือ่ หมายถงึ ความน่าจะเป็นในการรบัรูว่้าสิง่ใดสิง่หนึง่มคีณุลกัษณะเฉพาะ หรอืรบัรู้

ว่าพฤติกรรมบางอย่างจะให้ผลเฉพาะอย่างตามมา

	 ความคาดหวังต่อสื่อและข่าวสารภายในองค์กรโดยรวมของพนักงานกลุ่ม

บริษัทจันวาณิชย์ที่แตกต่างกัน มีความพึงพอใจต่อสื่อและข่าวสารภายในองค์กรโดย

รวมแตกต่างกัน อาจเป็นเพราะ ความคาดหวัง และความพึงพอใจการสื่อสารเป็น

เรือ่งของภมูหิลงัทางประชากร ทีพ่นกังานแต่ละบคุคลมทีศันคตต่ิอการสือ่สารภายใน

องค์กรเป็นอย่างไร

	 ดังนั้น จึงสรุปได้ดังนี้ ความพึงพอใจต่อสื่อและข่าวสารภายในองค์กร จะ

เกิดขึ้นได้เมื่อความคาดหวังสอดคล้องกับความต้องการ ซึ่งสามารถตอบสนองความ

รู้สึกได้แล้ว รวมถึงบรรยากาศการสื่อสารภายในองค์กรที่ดี จะส่งผลให้พฤติกรรมการ

แสดงออก ความคิดริเริ่ม ความตื่นตัวในการท�ำงานของพนักงาน 
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สรุปและข้อเสนอแนะ

	 จากผลการวิจัยเรื่อง “การเปิดรับสื่อและข่าวสาร ความคาดหวัง ความ

พึงพอใจ และแนวโน้มต่อการเปิดรับสารภายในองค์กรของพนักงานกลุ่มบริษัท 

จันวาณิชย์” ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะดังต่อไปนี้ 

	 1.	 ผลจากการศึกษา การเปิดรับสื่อภายในองค์กร จะเห็นว่า สื่อบุคคล 

(หัวหน้างาน/เพื่อนร่วมงาน) มีการเปิดรับสื่ออยู่ในระดับมากที่สุด ขณะที่มีการ 

เปิดรับสื่ออินทราเน็ต สื่อเว็บไซต์ (chanwanich.com) และสื่อเสียงตามสายภายใน

องค์กร ในระดับปานกลางเท่านั้น ผู้วิจัยจึงมีข้อเสนอแนะในการพัฒนาและปรับปรุง 

ดังนี้ – ควรมีการใช้สื่อในการน�ำเสนอข่าวสารให้ตรงกับการเปิด เช่น ข่าวสารที่กลุ่ม

บริษัทต้องการให้พนักงานฟังและปฏิบัติตามอย่างเคร่งครัดควรใช้สื่อบุคคล (หัวหน้า

งาน/เพือ่นร่วมงาน) เพือ่ประสทิธภิาพในการสือ่สารและปฏบิตัติามสงูสดุ, การสือ่สาร

ผ่านสื่อเว็บไซต์ (chanwanich.com) ควรมีการน�ำเสนอด้วยรูปแบบที่สามารถดึงดูด

ความสนใจ พนักงานทุกระดับการท�ำงานสามารถเปิดรับได้ง่าย และสื่อเสียงตามสาย

ภายในองค์กรควรมีการตรวจสอบอุปกรณ์เครื่องส่งสัญญาณและล�ำโพงเป็นประจ�ำ

ทกุๆ 6 เดอืน หรอื 1 ปี เพือ่ไม่ให้เกดิการเสยีโอกาสในการใช้สือ่ เช่น บางพืน้ทีม่เีครือ่ง

ขยายเสียง แต่เครื่องส่งสัญญาณเสีย ท�ำให้ส่งสารไม่ถึงพนักงาน

	 2.	 ผลจากการศึกษา ประเภทข่าวสารที่พนักงานเลือกเปิดรับเป็นอันดับ 1 

คือ เลือกเปิดรับสิทธิประโยชน์ที่พนักงานพึงได้รับ (การเปลี่ยนสิทธิประกันสังคม, ขอ

คืนเงินภาษี) ดังนั้น บริษัทอาจใช้การเปิดรับนี้ ในการสอดแทรกข่าวสารที่ต้องการให้

พนักงานเปิดรับจากความเคยชิน โดยไม่เป็นการยัดเยียด 

ข้อเสนอแนะในการทำ�วิจัยในอนาคต

	 1.	 การวจิยัครัง้นีเ้ป็นการศกึษาเชงิปรมิาณ ท�ำให้ทราบข้อมลูมติเิดยีว ซึง่การ

ศึกษาการเปิดรับสื่อและข่าว ความคาดหวัง ความพึงพอใจ และแนวโน้มต่อการเปิด

รับสารภายในองค์กรของพนักงานกลุ่มบริษัทจันวาณิชย์ หากมีการศึกษาเชิงคุณภาพ

ควบคู่ไปด้วยงานวิจัยมีสมบูรณ์ในเชิงลึกมากขึ้น
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	 2.	 การวิจัยครั้งนี้ มุ่งศึกษาการเปิดรับสื่อและข่าว ความคาดหวัง ความ 

พึงพอใจ และแนวโน้มต่อการเปิดรับสารภายในองค์กรของพนักงานกลุ่มบริษัท 

จันวาณิชย์เท่านั้น ส่งผลให้มองไม่เห็นภาพรวมการเปิดรับสื่อและข่าวสารภายใน

องค์กรของธุรกิจผลิตและจ�ำหน่ายผลิตภัณฑ์สิ่งพิมพ์ป้องกันการปลอมแปลง ดังนั้น  

ผู้สนใจศึกษาในอนาคต ควรท�ำการศึกษาการสื่อสารภาพรวมของกลุ่มธุรกิจมากกว่า

การศึกษากลุ่มธุรกิจที่ลักษณะเฉพาะ เนื่องจากการน�ำข้อมูลไปใช้ประโยชน์อาจท�ำได้
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Line@Application

เขมิกา กอเซ็ม และ ผศ.ดร.วิกานดา พรสกุลวานิช
สาขาวิชาการจัดการการสื่อสารองค์กร คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์
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	 การศึกษาวิจัยในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความแตกต่างกันระหว่าง
ลักษณะทางประชากรกับทัศนคติของผู้บริโภคต่อปัจจัยการท�ำการตลาดดิจิทัลผ่าน
แอปพลิเคชั่นไลน์แอท และศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยการท�ำการตลาดดิจิทัล
ผ่านไลน์แอทกับทัศนคติของผู้บริโภค รวมถึงความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติกับความ
พึงพอใจ ตลอดจนความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจกับความตั้งใจซื้อสินค้าผ่าน
แอปพลิเคชั่นไลน์แอทของผู้บริโภค โดยเป็นการศึกษาเจาะจงไปที่ร้านค้าประเภท
สินค้าแฟชั่นที่เปิดขายและท�ำการตลาดดิจิทัลผ่านแอปพลิเคชั่นไลน์แอทเท่านั้น โดย
เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) รูปแบบวิจัยเชิงส�ำรวจ (Survey 
Research) ท�ำการศกึษาจากกลุม่ตวัอย่างประชากรชายหญงิทีใ่ช้แอปพลเิคชัน่ไลน์ใน
ประเทศไทยจ�ำนวน 400 คน และทั้งหมดนี้เป็นผู้ที่เคยใช้แอปพลิเคชั่นไลน์แอทเพื่อ 
ตดิตามร้านค้าสนิค้าแฟชัน่ในไลน์แอท ใช้วธิกีารสุม่ตวัอย่างแบบไม่อาศยัความน่าจะเป็น 
(Non-Probability Sampling) ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือ 
ที่ใช้ในการเก็บข้อมูล ซึ่งจากสมมติฐานการวิจัยได้ผลสรุปของการศึกษาดังต่อไปนี้
	 1.	 เพศของผู้บริโภคที่แตกต่างกันจะมีทัศนคติต่อปัจจัยการท�ำการตลาด
ดิจิทัลผ่านแอปพลิเคชั่นไลน์แอทที่แตกต่างกัน โดยเพศหญิงจะมีทัศนคติแตกต่าง
จากเพศชาย แต่ส�ำหรบัผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะทางประชากรในส่วนของอาย ุอาชพี และ 
รายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกันนั้น กลับมีทัศนคติต่อปัจจัยการท�ำการตลาดดิจิทัล 
ไม่แตกต่างกัน
	 2.	 ในส่วนของความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร พบว่า ปัจจัยการท�ำการตลาด
ดิจิทัลผ่านแอปพลิเคชั่นไลน์แอททั้งในแง่ของเนื้อหาข้อมูล การปฏิสัมพันธ์ ความ
สะดวกความง่ายในการใช้งาน และรูปแบบของแอปพลิเคชั่น มีความสัมพันธ์อย่าง
มีนัยส�ำคัญกับทัศนคติของผู้บริโภค ในส่วนของทัศนคติของผู้บริโภคต่อปัจจัยการ
ท�ำการตลาดดจิทิลัผ่านแอปพลเิคชัน่ไลน์แอทมคีวามสมัพนัธ์อย่างมนียัส�ำคญักบัความ 
พงึพอใจ และความพงึพอใจจากทศันคตมิคีวามสมัพนัธ์อย่างมนียัส�ำคญักบัความตัง้ใจ
ซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านแอปพลิเคชั่นไลน์แอท โดยทั้งหมดเป็นความสัมพันธ์ทางบวก

ค�ำส�ำคัญ:	 สื่อสังคมออนไลน์, แอปพลิเคชั่นไลน์แอท, การตลาดดิจิทัล, ทัศนคติต่อ
ปัจจัยการท�ำการตลาดดิจิทัล, ความพึงพอใจ, ความตั้งใจซื้อ

บ ท คั ด ย่ อ
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A b s t r a c t

	 The purposes of this study were to investigate the differences 
between demographic features and attitude of consumers toward Digital 
Marketing through LINE@ Application, in addition to study the relationship 
between Digital Marketing factors through LINE@ Application and attitude, 
the relationship between attitude toward Digital Marketing factors and 
satisfaction, Including the relationship between satisfaction of attitude 
and purchase intention. This study focused on the online store that 
has been marketed via LINE@ Application platform, specific to fashion  
category. The study was a quantitative research in form of survey  
research.
	 The sample population was the Thai people who was LINE  
Application users and used to participate in fashion shop through  
LINE@ Application as followers. There were 400 samples and the  
non-probability random sampling method was used for this study,  
questionnaires were used to collect the data.
	 Referred to the hypotheses of this study, the results were as 
follow;
	 1.	 There were differences between gender and attitude toward 
Digital - Marketing through LINE@ Application factors. Besides, there were 
no differences between demographic features and consumer’s attitude 
toward Digital Marketing factors in terms of age, occupation and monthly 
income.
	 2.	 Regarding the relationship of variables, the results revealed 
that the Digital Marketing through LINE@ Application factors in terms of 
content, interaction, convenience, ease to use and design were positively 
related to attitude. The Attitude toward Digital Marketing through LINE@ 
Application factors both cognitive and affective were positively related to 
satisfaction. And Satisfaction of attitude toward Digital Marketing through 
LINE@ Application was positively related to purchase intention.

Keywords:		 Social Media, LINE@ Application, Digital Marketing, Attitude  
	 toward Digital Marketing Factors, Satisfaction, Purchase  
	 Intention
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บทนำ�

ความเป็นมาและความส�ำคัญของปัญหา

	 สื่อสังคมออนไลน์ในปัจจุบันนี้ ได้เข้ามามีบทบาทส�ำคัญต่อวิถีชีวิตคนใน

สังคมไทยและนับได้ว่าเป็นกิจกรรมยอดนิยมของคนไทยทุกเพศทุกวัยและแทบจะ 

ทุกช่วงเวลา เห็นได้จากจ�ำนวนในการใช้อินเทอร์เน็ตที่มากขึ้นเฉลี่ย 6.4 ชั่วโมงต่อวัน

และการได้รับความนิยมของสื่อออนไลน์ต่างๆ โดยสื่อสังคมออนไลน์ที่คนไทยนิยมใช้

สามอนัดบัแรกคอื เฟซบุก๊ ไลน์ และอนิสตาแกรม ซึง่เฟซบุก๊มจี�ำนวนผูใ้ช้งานประมาณ 

41 ล้านคน คิดเป็นร้อยละ 94.8 ของจ�ำนวนผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ทั้งหมด ถัดมาเป็น 

แอปพลเิคชัน่ไลน์ซึง่มจี�ำนวนผูใ้ช้มากถงึ 33 ล้านคน หรอืร้อยละ 94.6 และสดุท้ายคอื 

อนิสตาแกรมมจี�ำนวนผูใ้ช้ทัง้สิน้ 7.8 ล้านคน หรอืคดิเป็นร้อยละ 57.6 (ETDA, 2559) 

โดยหนึ่งในแอปพลิเคชั่นที่ได้รับความนิยมอย่างแพร่หลาย เติบโตภายในระยะเวลา 

อันรวดเร็วและก�ำลังเป็นที่จับตามองก็คือแอปพลิเคชั่นไลน์ (LINE) และเพื่อเป็นการ 

ตอบโจทย์ของสังคมแห่งดิจิทัลไลน์จึงได้พัฒนาโดยการเพิ่มตัวแอปพลิเคชั่นไลน์แอท 

(LINE@) ขึ้นมาเพื่อรองรับการเติบโตของการตลาดดิจิทัลในปัจจุบัน

	 แอปพลเิคชัน่ไลน์แอท (LINE@) มลีกัษณะโดยรวมคล้ายกบัเฟซบุก๊เพจ และ

บญัชทีางการไลน์ (Line Official Account) โดยทีส่ามารถสร้างบญัชไีลน์แอทเป็นชือ่

แบรนด์สินค้า หรือร้านค้า เพื่อใช้โฆษณาสินค้า หรือประชาสัมพันธ์ข่าวสารต่างๆ ซึ่ง

ความแตกต่างคือไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายนับล้านบาทเท่าบัญชีทางการไลน์ และมีความ 

เป็นส่วนตัวมากกว่าเฟซบุ๊กเพจ จึงท�ำให้ผู ้บริโภคเลือกที่จะเป็นผู้เข้าไปติดตาม 

ร้านค้าต่างๆ ตามความสนใจของตนเองด้วยความสมคัรใจ ส่งผลให้ข้อมลูทีถ่กูส่งมาเพือ่ 

ประชาสัมพันธ์ของแบรนด์นั้นๆ ตรงกับความต้องการที่แท้จริงของผู้บริโภค (ต่อยอด

ธุรกิจอย่างได้เปรียบด้วย LINE@, 2559) 

	 การศึกษาในครั้งนี้ได้น�ำรูปแบบและส่วนประกอบบางส่วนของการท�ำการ

ตลาดดจิทิลั (Digital Marketing) มาเป็นหนึง่ในตวัแปรหลกั โดยพฒันามาจากส่วนผสม

การตลาดในยคุปัจจบุนัซึง่เป็นการตลาดแบบยคุ 3.0 ซึง่เป็นยคุแห่งการสร้างมลูค่าให้

กบัผลติภณัฑ์โดยใช้นวตักรรม นัน่กค็อื 4Cs โดยเป็นการรวมศนูย์ความส�ำคญัไปทีล่กูค้า
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เป็นหลกั อนัได้แก่ Consumer Solution, Consumer Cost, Consumer Conven-

ience, Consumer Communication (ด�ำรงค์ พณิคณุ, 2558) โดยน�ำมาใช้ประยกุต์

เป็นปัจจยัหลกัๆ ในการท�ำการตลาดซึง่ระบไุปทีก่ารท�ำบนแอปพลเิคชัน่ไลน์แอท ปัจจยั

เหล่านีจ้ะเป็นตวัตัง้ต้นในการวดัทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีไ่ด้มกีารใช้บรกิารซือ้สนิค้าผ่าน

แอปพลิเคชั่นนี้ รวมไปถึงความพึงพอใจตลอดจนน�ำไปสู่ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค  

ซึ่งแอปพลิเคชั่นไลน์แอทนั้นถือเป็นส่วนหนึ่งของการตลาดดิจิทัล ผลการศึกษา

จะเป็นการสื่อให้เห็นถึงแนวโน้มและทิศทางในการขยายตัวของธุรกิจพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ในอนาคต 

	 จากปี 2559 ที่ผ่านมาธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มีการเติบโตสูงและ 

มมีลูค่าเงนิทีส่ะพดักว่า 2.52 ล้านล้านบาท (ร้อยละ 40.08 ของมลูค้าสนิค้าทัง้หมด) ซึง่

อันดับสินค้าและบริการที่ผู้บริโภคในยุคนี้นิยมซื้อหากันทางสื่อสังคมออนไลน์มีล�ำดับ

ความนยิม 3 อนัดบัแรกคอื สนิค้าแฟชัน่ร้อยละ 42.6 อปุกรณ์ไอทร้ีอยละ 27.5 สนิค้า 

เกี่ยวกับสุขภาพและความงามร้อยละ 24.4 (ETDA, 2559) ในการนี้ผู ้วิจัย 

จึงได้หยิบยกร้านค้าในแอปพลิเคชั่นไลน์แอทที่ขายสินค้าเกี่ยวกับแฟชั่น เนื่องจาก

เป็นหมวดสนิค้าทีไ่ด้รบัความนยิมสงูสดุจากสถติมิาท�ำการศกึษา เพือ่ทีจ่ะได้เหน็ภาพ

ชัดเจนและเป็นไปในทิศทางเดียวกันในการวัดตัวแปรทัศนคติที่เกี่ยวกับปัจจัยในการ

ท�ำการตลาดดิจิทัลผ่านไลน์แอท

	 ดังนั้น ด้วยเหตุทั้งหมดดังกล่าว ผู้วิจัยจึงมีความสนใจและต้องการศึกษา  

ว่าปัจจยัใดบ้างทีส่่งผลต่อทศันคตขิองผูบ้รโิภค และผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ทีเ่ลอืกใช้บรกิาร

นั้น มีทัศนคติอย่างไรต่อการท�ำการตลาดดิจิทัลผ่านแอปพลิเคชั่นไลน์แอทนี้ และ

ทัศนคติของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจ ตลอดจนความตั้งใจซื้อสินค้า

จากแบรนด์นั้นๆ บนแอปพลิเคชั่นดังกล่าวหรือไม่ 

	 ซึ่งการศึกษาในครั้งนี้จะเป็นการศึกษาถึงปัจจัยในการท�ำการตลาดดิจิทัล

ผ่านแอปพลิเคชั่นไลน์แอทของร้านค้าออนไลน์ประเภทสินค้าแฟชั่นในบางตัวแปร 

ที่ส�ำคัญคือ เนื้อหา (Content) ที่แบรนด์ใช้จูงใจลูกค้า ซึ่งปัจจุบันถือว่าเป็นสิ่งที่ 

ส�ำคญัอย่างยิง่ในการจะท�ำการตลาดดจิทิลัเพราะเป็นหนึง่ในตวัแปรหลกัทีแ่ต่ละร้านใช้ 

ในการแข่งขันเพื่อให้เข้าถึงผู้บริโภคและให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้แบรนด์ (brand  

awareness) รวมถึงข้อมูลและรายละเอียดที่ครบถ้วนของสินค้าแฟชั่น และแสดงให้ 
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เห็นถึงความส�ำคัญของการใช้เครื่องมืออย่างแอปพลิเคชั่นไลน์แอทมาใช้ในการ 

สื่อสารการตลาด นอกจากนี้ตัวแปรถัดมาของการท�ำการตลาดดิจิทัลที่ต้องการศึกษา

คอื การปฏสิมัพนัธ์ ระหว่างแอปพลเิคชัน่กบัผูบ้รโิภคเพือ่ให้เกดิการสร้างความสมัพนัธ์

ระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภคให้เกิดขึ้น ตัวแปรต่อมาคือความสะดวกและความง่าย 

ในการใช้งานผ่านแอปพลิเคชั่นซึ่งคาดว่าการใช้งานง่ายและไม่มีวิธีการใช้ที่ซับซ้อนของ 

แอปพลิเคชั่นน่าจะเป็นอีกหนึ่งตัวแปรส�ำคัญที่อาจจะส่งผลต่อทัศนคติของผู้ใช้ และ

สุดท้ายคือรูปแบบการตกแต่งบัญชีของร้านค้าสินค้าแฟชั่น

	 จากการทบทวนงานวิจัยที่ผ่านมาพบว่า ในส่วนของแอปพลิเคชั่นไลน์แอท 

ยังไม่มีงานวิจัยใดที่ท�ำการศึกษาตัวแปรทัศนคติต่อการใช้งานแอปพลิเคชั่นดังกล่าว 

ซึ่งส่วนใหญ่แล้วจะเน้นไปที่พฤติกรรมในการใช้งานเป็นหลักแล้วจึงท�ำการวัดจาก

พฤติกรรมที่ได้ ฉะนั้น เพื่อเป็นการเติมช่องว่างของงานวิจัยในอดีต ผู้วิจัยจึงมีความ

สนใจที่จะวัดสิ่งที่เกิดขึ้นหลังจากพฤติกรรมในการใช้ อย่างเช่นตัวแปรทัศนคติและดึง

ตวัแปรความพงึพอใจออกมาเพือ่หาความสมัพนัธ์ ซึง่ในส่วนนีจ้ะสามารถท�ำนายความ

รูส้กึและแนวโน้มของความต้องการซือ้สนิค้าของผูบ้รโิภคได้ชดัเจนมากขึน้ ข้อมลูจาก

ผลการศึกษาในครั้งนี้จะเป็นข้อมูลที่ส�ำคัญและเป็นประโยชน์อย่างมากต่อผู้ประกอบ

การร้านค้า องค์กร หรือเจ้าของแบรนด์สินค้าต่างๆ ที่ต้องการจะพัฒนารูปแบบการ

ท�ำการตลาดดิจิทัลแบบ Target Marketing หรือการตลาดแบบเจาะกลุ่มเป้าหมาย 

เพื่อสนองความต้องการได้อย่างตรงจุด รวมถึงสามารถเป็นส่วนที่ช่วยในการวางแผน

การใช้กลยทุธ์และวธิกีารสือ่สารตราสนิค้าขององค์กรออกไปอย่างไรให้โดนใจและตรง

กับความต้องการของผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มเป้าหมายของตนเองในอนาคต

วัตถุประสงค์

	 1.	 เพื่อศึกษาความแตกต่างกันระหว่างลักษณะทางประชากรกับทัศนคติ

ของผู้บริโภคต่อการท�ำการตลาดดิจิทัลผ่านแอปพลิเคชั่นไลน์แอท 

	 2.	 เพือ่ศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปร อาท ิความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยั

การท�ำการตลาดดจิทิลัผ่านแอปพลเิคชัน่ไลน์แอทในด้านเนือ้หาข้อมลู การปฏสิมัพนัธ์ 

ความสะดวก ความง่าย และรูปแบบของแอปพลิเคชั่นกับทัศนคติของผู้บริโภค เพื่อ
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ศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างทศันคตขิองผูบ้รโิภคกบัความพงึพอใจของผูบ้รโิภคต่อการ

ท�ำการตลาดดิจิทัลผ่านแอปพลิเคชั่นไลน์แอท และเพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง

ความพึงพอใจจากทัศนคติของผู้บริโภคกับความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชั่นไลน์

แอท

วิธีการวิจัย

	 การศึกษาเรื่อง “ทัศนคติ ความพึงพอใจ และการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค

ต่อการท�ำการตลาดดจิทิลัผ่านแอปพลเิคชัน่ไลน์แอท” เป็นการศกึษาวจิยัเชงิปรมิาณ 

(Quantitative Research) รูปแบบวิจัยเชิงส�ำรวจ (Survey Research) โดยใช้

แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครือ่งมอืในการเกบ็รวบรวมข้อมลูโดยการส�ำรวจ

จากกลุ่มตัวอย่างเพียงครั้งเดียว 

	 โดยศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างชายหญิงในประเทศไทยที่ใช้แอปพลิเคชั่นไลน์ 

ในปัจจุบันพบว่ามีจ�ำนวนผู้ใช้ประมาณ 33 ล้านคน หรือคิดเป็นร้อยละ 94.6 ของ

จ�ำนวนผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ในประเทศไทยทั้งหมด (ETDA, 2559) และเป็นผู้ที่เคย

กดติดตามร้านค้าแฟชั่นในแอปพลิเคชั่นไลน์แอท 

	 การก�ำหนดกลุ่มตัวอย่างในการใช้ศึกษาวิจัย ผู้วิจัยได้ก�ำหนดจากสูตรของ

ทาโร่ ยามาเน่ (Taro Yamane) โดยก�ำหนดระดับความเชื่อมั่นเท่ากับ 95% และ

ความคลาดเคลื่อนเท่ากับ 5% หรือ 0.05 จากการค�ำนวณ ท�ำให้ได้กลุ่มตัวอย่างเพื่อ

ท�ำการศึกษาด้วยกันทั้งหมด 400 คน และใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะ

เป็น (Non-Probability Sampling) คอื การสุม่แบบเจาะจง (Purposive Sampling) 

โดยกลุม่ตวัอย่างเป็นประชากรไทยชายหญงิทีใ่ช้แอปพลเิคชัน่ไลน์ และต้องเป็นผูท้ีเ่คย

กดติดตามร้านค้าแฟชั่นที่ท�ำการตลาดผ่านทางแอปพลิเคชั่นไลน์แอทเท่านั้น 

	 โดยท�ำการคดักรองกลุม่ตวัอย่างด้วยค�ำถามคดักรองเกีย่วกบัการกดตดิตาม

ร้านในแอปพลิเคชั่นไลน์แอท
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ผลการวิจัยและอภิปราย

	 สมมติฐานที่ 1 ผลการทดสอบ พบว่า เพศที่แตกต่างกันจะมีทัศนคติต่อ

ปัจจัยการท�ำการตลาดดิจิทัลผ่านไลน์แอทแตกต่างกัน โดยเพศหญิงจะมีทัศนคติต่อ

ปัจจัยดังกล่าวดีกว่าเพศชาย แต่ส�ำหรับในส่วนของอายุ อาชีพ และรายได้ที่แตกต่าง 

กันกลับมีทัศนคติต่อปัจจัยดังกล่าวไม่แตกต่างกัน นั่นหมายความว่า อายุ อาชีพและ

รายได้นั้น ไม่ได้เป็นตัวแปรที่จะสามารถไปก�ำหนดทัศนคติว่าให้เป็นไปในทิศทางใด 

และทศันคตกิไ็ม่ได้แปรผนัไปตามลกัษณะทางประชากรดงักล่าว มเีพยีงแต่ลกัษณะทาง

ประชากรด้านเพศเท่านั้น ที่พบว่าเพศที่แตกต่างกันจะมีทัศนคติต่อปัจจัยการท�ำการ

ตลาดดจิทิลัทีแ่ตกต่างกนัออกไป โดยทีเ่พศหญงิจะมทีศันคตทิีแ่ตกต่างไปจากเพศชาย 

	 ในส่วนของผลที่ได้จากการศึกษาตัวแปร อายุ อาชีพ และรายได้ต่อเดือน 

ปรากฏว่ามีความสอดคล้องกับผลการวิจัยของณัฐวุฒิ ชัยนิลพันธุ์ (2545) ได้ศึกษา

เรื่อง “ทัศนคติของผู้ใช้บริการและแนวทางปรับปรุงเว็บไซต์ thaiSecondhand.

com.” ทีพ่บว่าอาชพีและรายได้ทีแ่ตกต่างกนัจะมรีะดบัทศันคตต่ิอองค์ประกอบหลกั

ของเว็บไซต์ทั้ง 3 ด้านไม่แตกต่างกัน องค์ประกอบหลักที่ว่านี้ก็คือองค์ประกอบด้าน

การออกแบบ ด้านเนื้อหา และด้านประสิทธิภาพของเว็บไซต์ ซึ่งถือว่าเป็นข้อมูลที่มา

สนับสนุนผลการวิจัยในส่วนนี้ได้อย่างสอดคล้อง เนื่องจากการศึกษาในครั้งนี้เป็นการ

หาความแตกต่างกันของลักษณะทางประชากรของผู้ที่ติดตามร้านค้าแฟชั่นผ่านแอป

พลเิคชัน่ไลน์แอท ซึง่แอปพลเิคชัน่ไลน์แอทกค็อืสือ่สงัคมออนไลน์ชนดิหนึง่เช่นเดยีวกนั

กบัเวบ็ไซต์ และการวดัทศันคตจิากปัจจยัทางการตลาดดจิทิลัทีไ่ด้ท�ำการศกึษาในครัง้

นีน้ัน้ กเ็ทยีบได้กบัการวดัระดบัทศันคตทิีม่ต่ีอองค์ประกอบของเวบ็ไซต์ตามงานวจิยัที่

ได้หยบิยกมาข้างต้น ดงันัน้ ในบรบิทของลกัษณะทางประชากรทีก่ล่าวถงึ อาย ุอาชพี 

และรายได้ ผลการศึกษาออกมาค่อนข้างเป็นไปในแนวทางเดียวกัน ซึ่งหากพิจารณา

จากแนวคดิเรือ่งทศันคตนิัน้ ความหมายของทศันคตคิอืผลของการผสมผสานระหว่าง

ความนึกคิด ความเชื่อ ความคิดเห็น ความรู้ และความรู้สึกของบุคคลที่มีต่อสิ่งใด 

สิง่หนึง่ ซึง่มกัจะแปรผลออกมาในรปูแบบของการประเมนิค่าต่อสิง่ๆ นัน้ อาจเป็นไปใน 

ทางยอมรบัหรอืปฏเิสธกไ็ด้ โดยภาพรวม ทศันคตเิป็นสิง่ทีเ่กดิขึน้และกลัน่ออกมาจาก
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ความรูส้กึนกึคดิภายในตวับคุคลมากกว่าปัจจยัจากภายนอกตวับคุคล นัน่หมายความ

ว่าทศันคตไิม่ได้แปรผนัไปตามลกัษณะทางประชากร อาย ุอาชพี และรายได้ อาจเป็น 

เพราะว่าปัจจุบันทุกคนสามารถเข้าถึงข้อมูลทางสื่อสังคมออนไลน์ต่างๆ ได้โดย 

เท่าเทียมกัน จึงท�ำให้ได้รับข้อมูลทุกอย่างแบบทั่วถึงไม่ได้มีการจ�ำกัดอายุ หรืออาชีพ 

จึงท�ำให้มีทัศนคติที่ไม่แตกต่างกัน 

	 และในส่วนของผลการศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร์ทางด้านของ

เพศที่ปรากฏในผลการศึกษาว่า เพศที่แตกต่างกันจะมีทัศนคติต่อปัจจัยการท�ำการ

ตลาดดิจิทัลที่แตกต่างกันนั้น โดยเพศหญิงจะมีทัศนคติที่แตกต่างจากเพศชาย ซึ่งมี

ความสอดคล้องกับผลวิจัยของสรรพร มีเพียร (2556) ที่ได้ท�ำการศึกษาความสัมพันธ์ 

เกีย่วกบั “ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูใ้ช้บรกิารเฟซบุก๊ กบัการเปิดรบัทศันคติ 

และความพึงพอใจของผู ้ใช้บริการ” โดยผลการวิจัยพบว่า ลักษณะประชากร 

ส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ และลกัษณะทางประชากรได้แก่เพศทีแ่ตกต่างกนัมทีศันคตต่ิอ

แผงโฆษณาบนเฟซบุ๊กแตกต่างกัน สามารถอธิบายได้โดยแนวคิดเรื่องความแตกต่าง

ระหว่างบคุคล (Individual Differences) โดยทีแ่นวคดินีไ้ด้กล่าวถงึความไม่เหมอืนกนั 

ของบุคคล ซึ่งแต่ละบุคคลนั้นจะมีความเป็นตัวตนหรือมีเอกลักษณ์ที่แตกต่างกัน 

ออกไป มเีอกลกัษณ์เฉพาะ มคีวามแตกต่างกนัทางพนัธกุรรม สิง่แวดล้อม หรอืพฤตกิรรม 

ต่างๆ ที่ท�ำให้แต่ละบุคคลมีความแตกต่างกัน ตัวอย่างเช่น เพศชายและเพศหญิงจะมี 

ความแตกต่างกนัในหลายๆ ด้าน โดยผูห้ญงิจะมคีวามสามารถทางด้านภาษา และศลิปะ 

มากกว่าผู้ชาย (Terman and Tyler, 1954) ซึ่งจากข้อมูลนี้สามารถน�ำมาอธิบาย

ผลของการศึกษาที่บ่งชี้ว่า ความแตกต่างกันในเรื่องเพศมีผลต่อทัศนคติต่อปัจจัยการ

ท�ำการตลาดดิจิทัลของร้านค้าแฟชั่นที่ท�ำการตลาดและขายสินค้าผ่านแอปพลิเคชั่น

ไลน์แอท โดยจะเห็นว่าเพศหญิงมีทัศนคติที่แตกต่างจากเพศชายในเรื่องของสินค้า

แฟชั่นโดยเพศหญิงจะให้ความความสนใจในเรื่องแฟชั่นมากกว่าเพศชาย ทั้งนี้อาจ

จะเนื่องมาจากด้วยความที่เป็นเพศหญิงจึงมีความสนใจในเรื่องของศิลปะ ความสวย

ความงาม จึงท�ำให้มีความสนใจรายละเอียดของสินค้าแฟชั่นมากกว่าเพศชาย เห็นได้

จากผลการวิจัยที่พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซึ่งมีถึงร้อยละ 87 เป็นเพศหญิง 

หรือ 350 คน จากจ�ำนวนผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 400 คน ซึ่งนั่นหมายความว่า 

เพศชายอาจไม่ได้สนใจต่อการท�ำการตลาดดิจิทัลผ่านทางแอปพลิเคชั่นไลน์แอทของ
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ร้านค้าแฟชั่นตั้งแต่ต้น เนื่องจากในแบบสอบถามมีการถามค�ำถามคัดกรองเพื่อที่จะ

คดักรองผูท้ีเ่คยใช้จรงิ ซึง่ผลปรากฏว่าผูท้ีเ่คยใช้จรงิทีผ่่านค�ำถามคดักรองมาส่วนใหญ่ 

เป็นเพศหญิง ผลจากการศึกษาในครั้งนี้แสดงให้เห็นว่าแอปพลิเคชั่นไลน์แอทหรือ 

ร้านค้าในแอปพลเิคชัน่ไลน์แอทนีย้งัไม่ได้รบัความสนใจจากเพศชายเท่าทีค่วร อาจเป็น 

เพราะเป็นการศึกษาเฉพาะเจาะจงแค่สินค้าแฟชั่นที่โดยปกติแล้วผู้ชายมักจะไม่ได้ให้

ความส�ำคัญ และไม่ได้สนใจที่จะติดตามก็เป็นได้ 

	 ทั้งนี้ผลการวิจัยในครั้งนี้เป็นเพียงการศึกษาที่ระบุและก�ำหนดตัวแปรอยู่ 

ในวงจ�ำกดั ซึง่อาจจะมตีวัแปรอืน่ๆ ทีน่อกเหนอืจากเพศทีแ่ปรผนักบัทศันคตกิเ็ป็นได้ 

เช่น ความเชื่อ รสนิยม หรืออื่นๆ เป็นต้น แต่ก็อาจจะต้องขึ้นอยู่กับว่าเราจะท�ำการ

ศึกษากับร้านค้าหมวดหมู่ใดในแอปพลิเคชั่นไลน์แอท ยกตัวอย่างเช่น หากเป็นสินค้า

ประเภทอื่นที่อยู่ในความสนใจของเพศชายอย่าง อุปกรณ์กีฬา อุปกรณ์เกม หรืออื่นๆ 

ที่เกี่ยวข้องกับความสนใจของผู้ชาย ก็อาจจะได้รับความสนใจเพิ่มมากขึ้น 

	 จากข้อมลูข้างต้น หากผูป้ระกอบการธรุกจิหรอืนกัการตลาดทีก่�ำลงัมองหา

โอกาสหรอืช่องทางในการท�ำการสือ่สารการตลาดกบัลกูค้ากลุม่เป้าหมายโดยผ่านทาง

เครือข่ายสังคมออนไลน์ ควรจะต้องท�ำการศึกษากลุ่มเป้าหมายของตนเองก่อนว่า ใช้

สือ่สงัคมออนไลน์ประเภทใดในชวีติประจ�ำวนัมากทีส่ดุ ควรท�ำการส�ำรวจ Consumer 

Insight และความต้องการของลูกค้าว่าสนใจสินค้าประเภทใด หรือสินค้าของเรา 

เหมาะกับกลุ่มลูกค้าแบบใด เพื่อที่จะได้ท�ำการวางแผนและเลือกใช้เครื่องมือในการ

สื่อสารการตลาดได้อย่างเหมาะสม 

	 ส�ำหรับสมมติฐานที่ 2 พบว่า ปัจจัยการท�ำการตลาดดิจิทัลผ่านแอป- 

พลเิคชนัไลน์แอททัง้ในแง่ของเนือ้หาข้อมลู การปฏสิมัพนัธ์ ความสะดวกความง่ายใน

การใช้งาน และรปูแบบของแอปพลเิคชัน่ มคีวามสมัพนัธ์ทางบวกในระดบัมากทีส่ดุกบั

ทัศนคติต่อปัจจัยการท�ำการตลาดดิจิทัลผ่านแอปพลิเคชั่นไลน์แอท นั่นหมายความ

ว่า ยิ่งผู้บริโภคให้ความส�ำคัญกับปัจจัยการท�ำการตลาดดิจิทัลผ่านแอปพลิเคชั่นไลน์

แอทมากเท่าไหร่ ก็จะยิ่งมีแนวโน้มในการเกิดทัศนคติที่ดีต่อการท�ำการตลาดดิจิทัล

ผ่านแอปพลเิคชัน่ไลน์มากขึน้เท่านัน้ โดยปัจจยัทีม่ผีลต่อผูบ้รโิภคมากทีส่ดุคอื “ความ

สะดวกและความง่ายต่อการใช้งานของแอปพลเิคชัน่” โดยเป็นความสะดวกและความ

ง่ายของการใช้ในประเด็นที่ว่า การเข้าถึงร้านค้าแฟชั่นในแอปพลิเคชั่นไลน์แอทนั้น 
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เป็นการเข้าถึงที่ง ่ายไม่ซับซ้อน เพียงแค่กดติดตามเท่านั้น ไม่ต้องมีการสมัคร 

บัญชีเพิ่มเติมใดๆ คล้ายกับการกดไลค์ร้านค้าในเฟซบุ๊ก แต่การกดไลค์ในเฟซบุ๊กนั้น 

บุคคลอื่นสามารถเห็นการกระท�ำของเราได้ แต่ส�ำหรับไลน์แอทจะมีความเป็นส่วนตัว

มากกว่า ท�ำให้ผู้บริโภครู้สึกสะดวกใจที่จะใช้บริการผ่านแอปพลิเคชั่นนี้

	 โดยผลการศกึษาความสมัพนัธ์ตวัแปรดงักล่าวมคีวามสอดคล้องกบังานวจิยั

ของชนิกานต์ ประชานุกูล (2556) ที่ได้ท�ำการศึกษาปัจจัยด้านการรับรู้ของผู้บริโภค 

ทีส่่งผลต่อทศันคตต่ิอตราสนิค้าทีม่กีารโฆษณาผ่านทางแอปพลเิคชัน่ไลน์ ผลการศกึษา

พบว่า ปัจจัยการรับรู้ด้านเนื้อหาข้อมูล ด้านความสะดวกสบายในการเข้าถึงข้อมูล 

ทั้งหมดนี้ส่งผลต่อทัศนคติต่อตราสินค้าในเชิงบวก เมื่อเกิดทัศนคติในเชิงบวก ก็จะ

ท�ำให้เกิดความพึงพอใจ และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของชาญชัย อรรคผาติ (2557) 

ได้ท�ำการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อทัศนคติในการยอมรับเทคโนโลยีคลาวด์คอมพิวติ้ง 

เพือ่ประยกุต์ใช้ในการให้บรกิารระบบบญัชอีอนไลน์ ซึง่ผลการศกึษาพบว่า ปัจจยัความ

สะดวกในการใช้งาน มผีลต่อทศันคตขิองผูบ้รโิภคมากทีส่ดุ ซึง่ทัง้สองงานวจิยัทีย่กมา

ได้ชี้ให้เห็นว่าปัจจัยในเรื่องของความสะดวกและความง่ายในการใช้งานแอปพลิเคชั่น 

มีผลต่อการเกิดทัศนคติในเชิงบวกของผู้บริโภค 

	 ทั้งนี้จากผลการศึกษาที่แสดงให้เห็นว่าปัจจัยความสะดวกและความง่าย

เป็นปัจจยัทีผู่บ้รโิภคได้ให้ความส�ำคญัและสนใจมากทีส่ดุ ซึง่สอดคล้องกบัหนึง่ในองค์

ประกอบของส่วนผสมทางการตลาด 4C’s คอื Consumer Convenience ทีค่�ำนงึถงึ

ความสะดวกสบายของลกูค้าในการทีจ่ะค้นหาผลติภณัฑ์ และช่องทางการจดัจ�ำหน่าย

จะต้องอ�ำนวยให้กบัผูบ้รโิภคได้รูส้กึมคีวามสะดวกในการซือ้มากทีส่ดุ สบืเนือ่งจากการ

ศึกษาในครั้งนี้ที่ได้ท�ำการก�ำหนดปัจจัยทางการตลาดทั้ง 4 เพื่อน�ำมาวัดและหาความ

สมัพนัธ์ได้แก่ เนือ้หาข้อมลู การปฏสิมัพนัธ์ ความสะดวก ความง่ายในการใช้งาน และ

รูปแบบของร้านในแอปพลิเคชั่น ซึ่งเป็นการประยุกต์มาจากปัจจัยการตลาด 4C’s 

ประกอบกับการทบทวนตัวแปรปัจจัยที่ผู้บริโภคให้ความสนใจจากงานวิจัยในอดีต 

จากนั้นจึงน�ำมาก�ำหนดเป็นปัจจัยการท�ำการตลาดดิจิทัลในงานวิจัยครั้งนี้

	 เนื่องจากประเทศไทยก�ำลังจะพัฒนาไปสู่การน�ำนวัตกรรมและเทคโนโลยี

มาเพิม่มลูค่าให้กบัผลติภณัฑ์ทีม่อียู ่ดงันัน้การเพิม่ขดีความสามารถในการสือ่สารและ

การเข้าถึงบุคคลนับเป็นเรื่องส�ำคัญเพื่อที่จะเข้าถึงบริโภคโดยง่ายที่สุด การศึกษาใน
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ครั้งนี้นอกจากความสะดวกในการใช้แล้ว การปฏิสัมพันธ์ระหว่างแอปพลิเคชั่นก็เป็น

สิ่งที่ผู้บริโภคให้ความส�ำคัญไม่แพ้กันเพราะสามารถตอบสนองได้ทันท่วงทีและส่งผล

ต่อทัศนคติของผู้บริโภค ซึ่งหากดูจากผลการศึกษาในส่วนของทัศนคตินั้นจะเห็นได้

ว่าผู้บริโภคสามารถรับรู้ได้ถึงการตอบสนองทั้งระบบอัตโนมัติและแอดมินของร้านค้า 

แฟชั่นในแอปพลิเคชั่นไลน์แอท และยังมีทัศนคติที่ดีต่อการที่สามารถเข้าถึงและ 

ใช้งานได้ง่ายไม่ซบัซ้อน เข้าใจง่าย รวมถงึมทีศันคตทิางบวกต่ออเิลก็ทรอนกิส์คปูองทีม่ี 

ส่วนลดส่งตรงมายังลูกค้า ส่งผลให้ผู้บริโภครู้สึกได้รับการเติมเต็มและนับว่าเป็นการ

สนองความต้องการของผู้คนในยุคดิจิทัลนี้ได้เป็นอย่างดี

	 สมมติฐานที่ 3 พบว่า ทัศนคติต่อปัจจัยการท�ำการตลาดดิจิทัลผ่าน 

แอปพลิเคชั่นไลน์แอทมีความสัมพันธ์ทางบวกกับความพึงพอใจในระดับมากที่สุด 

กล่าวคือ ยิ่งผู้บริโภคมีทัศนคติในด้านของการรับรู้และความรู้สึกในทางบวกมาก 

เท่าไหร่ ก็จะยิ่งมีความพึงพอใจต่อการท�ำการตลาดดิจิทัลผ่านแอปพลิเคชั่นไลน์ 

แอทมากขึ้นตามไปด้วย โดยทัศนคติด้านการรับรู้มีผลต่อความพึงพอใจมากที่สุดใน 2 

ประเดน็ คอื “การตอบสนองของระบบอตัโนมตัแิละแอดมนิร้าน” กบั “การรบัรูใ้นวธิกีาร 

ใช้งานที่ง่ายไม่ซับซ้อน”

	 สอดคล้องกบังานวจิยัของ Chen Ying, Chih Hsuan และ Wan Chuan (2015) 

ซึ่งได้ศึกษาในเรื่องของความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติการใช้และความพึงพอใจของ 

ผูบ้รโิภคต่อแอปพลเิคชัน่อตุสาหกรรมประกนัชวีติในมอืถอื ซึง่ผลจากการศกึษาพบว่า 

ความเข้ากนัได้ของเทคโนโลยเีป็นตวัแปรทีม่อีทิธพิลทีส่ดุ นอกจากนีก้ารทีผู่บ้รโิภคได้

รบัประโยชน์และมคีวามง่ายในการใช้งานสามารถส่งผลให้ผูบ้รโิภคเกดิความพงึพอใจ

ในเชิงบวกเช่นกัน ยิ่งไปกว่านั้นจากการวิเคราะห์ผลของการวิจัยนี้แสดงให้เห็นว่า

ทศันคตกิารใช้งานแอปพลเิคชัน่เป็นปัจจยัทีส่�ำคญัทีส่ดุต่อความพงึพอใจของผูบ้รโิภค

นอกจากนี้ผลการศึกษายังได้สอดคล้องกับงานวิจัยของธัญญนันท์ ปัณณพรพิชญ์ 

(2559) ที่ได้ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจต่อการรับชมการสื่อสาร

โฆษณาดิจิทัลออนไลน์ (Youtube) ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร โดยปัจจัย

ที่ท�ำการศึกษาหนึ่งในนั้นคือตัวแปรทัศนคติ ซึ่งผลการวิจัยพบว่า ตัวแปรทัศนคติ

นั้นมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อการรับชมการสื่อสารโฆษณาออนไลน์ 

(Youtube) นั่นแสดงว่าทัศนคติเป็นจุดเริ่มต้นของพฤติกรรมการตอบสนองทุกอย่าง 
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ไม่ใช่เพยีงแค่ความคดิหรอืมมุมองทีเ่กดิจากการสัง่สมเฉพาะตวัของแต่ละบคุคลเท่านัน้ 

แต่ยงัเป็นตวัก�ำหนดการตอบสนองของบคุคลต่อสิง่ต่างๆ ในอนาคตอกีด้วย โดยทศันคติ

นั้นเป็นสิ่งที่ฝังอยู่กับบุคลิกภาพของคนเรา มีทัศนคติเป็นโครงยึดติดกับตัวตนเราเป็น

ทุนเดิมอยู่แล้วโดยเริ่มจากในด้านของความรู้สึก ความเชื่อ ซึ่งทั้งสององค์ประกอบนี้ 

มีความสัมพันธ์กัน (Gibson, 2000)

 	 จากผลการศึกษาที่ระบุไว้ว่าความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อปัจจัยการ

ท�ำการตลาดดิจิทัลกับความพึงพอใจนั้นอยู่ในระดับสูงมาก และเป็นความสัมพันธ์ 

ในทางบวก โดยทศันคตทิีม่ผีลต่อความพงึพอใจมากทีส่ดุใน 2 ประเดน็ คอื “การตอบ

สนองของระบบอัตโนมัติและแอดมินร้าน” กับ “การรับรู้ในวิธีการใช้งานที่ง่ายไม่ 

ซบัซ้อน” นัน่กห็มายความว่า การตอบสนองของทางร้านกบัการทีผู่บ้รโิภคเหน็ว่าการ

ใช้งานที่ง่ายไม่ซับซ้อนของแอปพลิเคชั่นไลน์แอทนั้น ท�ำให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ถึง

ความง่ายในการใช้งานส่งผลถึงความรู้สึกที่ดีที่เป็นความรู้สึกไปในทิศทางบวก ซึ่ง 

เป็นผลมาจากความรู้สึกนึกคิด ความรู้สึกที่ผู้บริโภคมีต่อสิ่งหนึ่งในที่นี้ก็คือความรู้สึก

ที่มีต่อปัจจัยการใช้งานที่ง่ายรวมถึงประทับใจในการตอบสนองของแอปพลิเคชั่นทั้ง 

การตอบสนองแบบอัตโนมัติของระบบอัตโนมัติที่ช่วยให้ประหยัดเวลาในการรอคอย

ค�ำตอบซึ่งเป็นค�ำตอบพื้นฐานเบื้องต้นที่ทางร้านได้ก�ำหนดให้อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์

ตอบค�ำถามแทนมนุษย์ได้ และการตอบค�ำถามผู้บริโภคโดยแอดมินร้านค้า อาจเป็น

เจ้าของกิจการเองหรือพนักงานร้าน ซึ่งจุดนี้ผู้บริโภคจะสามารถได้ค�ำตอบเชิงลึกที่

ระบบไม่สามารถตอบได้ เช่น การขอดูตัวอย่างสินค้า เป็นต้น เมื่อผู้บริโภคได้รับการ

ตอบสนองความต้องการของตนเองกจ็ะท�ำให้เกดิทศันคตทิีเ่ป็นบวกต่อการตอบสนอง

ของร้านค้าในแอปพลิเคชั่นไลน์แอท เมื่อความต้องการถูกตอบสนองเป็นที่เรียบร้อย

อย่างทีค่าดหวงัหรอือาจจะเกนิความคาดหวงั กจ็ะแสดงผลออกมาในรปูแบบของความ 

พึงพอใจอย่างเป็นรูปธรรม 

	 ผลของการศึกษาหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรทัศนคติกับตัวแปรความ

พึงพอใจในครั้งนี้ท�ำให้เห็นถึงความชัดเจนอย่างเป็นรูปธรรมของความพึงพอใจ 

หลังจากที่ได้เกิดทัศนคติที่เป็นบวก ซึ่งค่อนข้างที่จะแตกต่างกับงานวิจัยหลายๆ งาน

ที่ไม่ได้ท�ำการแยกสองตัวแปรนี้ออกจากกัน เนื่องด้วยความหมายที่คล้ายคลึงกันจึง

ท�ำให้คิดว่าทั้งสองตัวแปรนี้คือเรื่องราวเดียวกันเพราะมีแนวโน้มไปในทิศทางบวก 
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และความรูส้กึทีด่ทีีเ่ป็นบวกเหมอืนกนั หลายๆ งานวจิยัทีไ่ด้ท�ำการวดัผลของทศันคติ

ที่ดีน�ำไปสู่การตัดสินใจซื้อเลย เช่นงานวิจัยของวิภาวรรณ มโนปราโมทย์ (2556) ที่ 

ได้ท�ำการศกึษาเรือ่งปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิค้าผ่านสงัคมออนไลน์ประเภท

อินสตาแกรม ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยทางทัศนคติ ปัจจัยความไว้วางใจ และปัจจัย

ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านอินสตาแกรม ซึ่ง 

ผูว้จิยัเหน็ว่ามช่ีองว่างในการวจิยัอยู ่เนือ่งจากไม่สามารถวดัออกมาได้ชดัเจนว่าทกุคน

ทีม่ทีศันคตทิีด่จีะต้องเป็นผูท้ีซ่ือ้สนิค้านัน้ๆ ทนัท ีดงันัน้ผูว้จิยัจงึได้ท�ำการแยกตวัแปร

ความพึงพอใจออกจากทัศนคติและท�ำการวัดซ�้ำอีกรอบเพื่อหาแนวโน้มของความ

ตั้งใจซื้อสินค้า ซึ่งจากการทบทวนก็มีงานวิจัยที่พอจะใช้สนับสนุนความสัมพันธ์ของ

ตัวแปรนี้อยู่บ้างในแง่ของการวัดจากการใช่สื่อสังคมออนไลน์ต่างๆ เมื่อเห็นได้ชัดเจน

แล้วว่าผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจก็จะสามารถน�ำไปสู่ความตั้งใจซื้อสินค้าได้ในที่สุด 

ซึ่งจุดนี้ถือว่าเป็นข้อมูลที่เป็นประโยชน์อย่างมากส�ำหรับองค์กรหรือหน่วยงานต่างๆ

ที่ก�ำลังคิดที่จะท�ำการตลาดโดยใช้แอปพลิเคชั่นไลน์แอทเป็นเครื่องมือในการสื่อสาร

การตลาดไปยังกลุ่มเป้าหมายโดยตรง หรือการที่องค์กรต้องการท�ำการสื่อสารออก

ไปสู่ภายนอกองค์กรเพื่อประชาสัมพันธ์หรือส่งต่อข้อมูลให้กับผู้บริโภคที่เป็นกลุ่ม 

เป้าหมายได้โดยตรง 

	 และสุดท้ายสมมติฐานที่ 4 พบว่า ความพึงพอใจจากทัศนคติที่มีต่อปัจจัย

การท�ำการตลาดดจิทิลัของร้านค้าแฟชัน่ในไลน์แอท มคีวามสมัพนัธ์ทางบวกกบัความ

ตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านแอปพลิเคชั่นไลน์แอทในระดับมากที่สุด นั่นหมายความว่า 

ยิ่งผู้บริโภคมีความพึงพอใจมากขึ้นเท่าไหร่ ก็จะยิ่งมีแนวโน้มในการตัดสินใจซื้อสินค้า

แฟชัน่ผ่านแอปพลเิคชัน่ไลน์แอทมากขึน้เท่านัน้ โดยกลุม่ตวัอย่างมคีวามพงึพอใจระดบั

มากที่สุดในประเด็น “ความพึงพอใจในความสะดวก และความง่ายต่อการใช้งานของ

ร้านค้าแฟชั่นในแอปพลิเคชั่นไลน์แอท”

	 ซึง่สอดคล้องกบังานวจิยัของ Owen (2011) เรือ่ง ผลกระทบของคณุลกัษณะ

การขายปลีกในร้านค้าออนไลน์ ความพึงพอใจ และความภักดีต่อตราสินค้ายีนส์ 

พรีเมี่ยม ที่พบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคและจะสามารถน�ำ

ไปสู่ความตั้งใจซื้อสินค้าและการภักดีต่อแบรนด์ได้คือ ปัจจัยทางด้านโปรโมชั่น และ

ความง่ายในการซื้อสินค้า ซึ่งจะเห็นได้ว่า ความง่ายในการซื้อสินค้านั้น เป็นปัจจัย
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หนึง่ทีจ่ะน�ำไปสูค่วามตัง้ใจซือ้สนิค้าได้เช่นกนั เป็นทีแ่น่ชดัจากการยนืยนัโดยงานวจิยั 

ข้างต้นว่า ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคมคีวามสมัพนัธ์และส่งผลในเชงิบวกกบัความตัง้ใจ

ซือ้ของผูบ้รโิภคอย่างแน่นอน ทัง้นี ้ความพงึพอใจในงานวจิยันีค้อืความพงึพอใจอนัเกดิ

จากทัศนคติต่อปัจจัยการตลาดของร้านค้าที่ท�ำการตลาดผ่านแอปพลิเคชั่นไลน์แอท 

	 โดยความพึงพอใจจะเป็นผลที่สืบเนื่องมาจากการเปรียบเทียบระหว่าง 

สิง่ทีไ่ด้รบักบัสิง่ทีค่าดหวงั โดยทีร่ะดบัความพงึพอใจของผูใ้ช้นัน้เกดิจากความแตกต่าง 

ระหว่างสิ่งที่ได้รับกับสิ่งที่คาดหวัง กล่าวคือผู้บริโภคจะเกิดความพึงพอใจมากน้อย

เพียงใด ดูได้จากหากได้รับสิ่งที่สนองมาต�่ำกว่าความคาดหวังก็จะทําให้เกิดความ 

ไม่พอใจ แต่ถ้าระดับผลของสิ่งที่ได้รับสูงกว่าความคาดหวังก็จะทําให้เกิดความ 

พึงพอใจ (สมิต สัชฌุกร, 2542) และในงานวิจัยนี้ชี้ให้เห็นว่า เมื่อผู้บริโภคได้เข้าไปมี

ส่วนร่วมในกิจกรรมการตลาดของร้านค้าแฟชั่นในแอปพลิเคชั่นไลน์แอท แม้เพียงแค่

กดตดิตามความเคลือ่นไหวหรอืตดิตามโปรโมชัน่จากทางร้าน ซึง่มวีธิกีารเข้าถงึข้อมลู

และการใช้งานที่ง่ายไม่ยุ่งยากซับซ้อน และมีปัจจัยต่างๆ ที่สนองต่อความคาดหวัง 

ของผูบ้รโิภค ไม่ว่าจะเป็นเนือ้หาข้อมลูทีต้่องการ การมปีฏสิมัพนัธ์จากระบบหรอืจาก

แอดมินร้านค้าที่สามารถตอบค�ำถามที่ต้องการ การที่แอปพลิเคชั่นมีระบบที่ง่ายและ

สะดวกในการใช้ รวมถึงรูปแบบที่น่าสนใจ ล้วนแล้วแต่ท�ำให้เกิดความรู้สึกในด้าน 

บวกซึ่งจะแสดงให้เห็นเป็นสภาพของความพึงพอใจต่อสิ่งนั้นออกมาค่อนข้างเป็น 

รูปธรรม และน�ำไปสู่ความตั้งใจซื้อในที่สุด 

สรุปและข้อเสนอแนะ

	 จากผลการศกึษาจะเหน็ได้ว่าผูบ้รโิภคเพศชายและหญงิจะมทีศันคตต่ิอการ

ท�ำการตลาดดิจิทัลของร้านค้าแฟชั่นในแอปพลิเคชั่นไลน์แอทแตกต่างกัน แต่ตัวแปร 

อื่นๆ ไม่ว่าจะเป็น อายุ อาชีพ หรือรายได้ต่อเดือน กลับไม่ได้เป็นตัวก�ำหนดการเกิด

ทัศนคติแต่อย่างใด ซึ่งหมายความว่า ไม่ว่าจะมีอายุมากหรือน้อย อาชีพไม่เหมือนกัน 

รายได้ไม่เท่ากัน ล้วนแล้วแต่มีทัศนคติที่ไม่ต่างกัน

	 ในส่วนของความสัมพันธ์และความเชื่อมโยงกันระหว่างตัวแปรนั้น ล้วน

แล้วแต่มีความสัมพันธ์กันทางบวกทั้งสิ้น เริ่มจากปัจจัยการท�ำการตลาดดิจิทัลใน
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ส่วนของเนื้อหา การปฏิสัมพันธ์ ความสะดวกความง่ายในการใช้งาน และรูปแบบที่ 

มคีวามส�ำคญัต่อการเกดิทศันคตขิองผูบ้รโิภค ซึง่เมือ่ผูบ้รโิภคเหน็ด้วยกบัความส�ำคญั

ของปัจจัยเหล่านี้มากเท่าไหร่ ก็จะมีทัศนคติที่ดีต่อปัจจัยดังกล่าวมากขึ้นเท่านั้นและ

เมื่อเกิดทัศนคติที่ดีเป็นทัศนคติในเชิงบวกแล้วย่อมเกิดความพึงพอใจตามมาสุดท้าย

ความพงึพอใจทีเ่กดิขึน้กจ็ะท�ำให้ผูบ้รโิภคมคีวามคดิทีจ่ะตัง้ใจซือ้สนิค้าแฟชัน่ผ่านทาง 

แอปพลิเคชั่นไลน์แอทนี้ โดยสรุปคือ เมื่อมีปัจจัยเอื้ออ�ำนวยและสามารถให้ในสิ่งที่

ตรงใจกับผู้บริโภคได้ ย่อมเกิดความรู้สึกที่ดี ทัศนคติที่ดี และน�ำไปสู่กระบวนการคิด

ที่จะตั้งใจซื้อสินค้าดังกล่าวในที่สุด ข้อมูลเหล่านี้จะเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการ

ที่ต้องการวางแผนในการสื่อสารการตลาดหรือสื่อสารข้อมูลขององค์กรผ่านช่องทาง 

แอปพลิเคชั่นไลน์แอทให้ตรงกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการ 

ข้อเสนอแนะจากงานวิจัยในครั้งนี้ 

	 1.	 เนื่องจากการศึกษาในครั้งนี้เป็นการศึกษาเชิงปริมาณโดยการใช้

แบบสอบถามในการเกบ็ข้อมลูเท่านัน้ จงึท�ำให้ไม่สามารถรบัรูข้้อมลูเชงิลกึจากผูบ้รโิภค

ได้ จากผลการศึกษาที่ได้มาเป็นเพียงแค่การก�ำหนดตัวแปรจากส่วนผสมการตลาด 

บางตัวแปรเท่านั้น และเป็นการจ�ำกัดข้อมูลเพียงแค่ส่วนเดียว การวิจัยในครั้งต่อไป

อาจจะต้องมกีารใช้การวจิยัเชงิคณุภาพควบคูไ่ปด้วย โดยใช้วธิกีารสมัภาษณ์แบบกลุม่ 

(Focus Group) และสัมภาษณ์เชิงลึก (In depth Interview) เพื่อที่จะได้ทราบจาก 

ผูใ้ช้จรงิว่ามปัีจจยัอืน่ๆ อะไรบ้างทีส่่งผลต่อทศันคตทิีด่ต่ีอผูบ้รโิภค ซึง่จะเป็นประโยชน์

อย่างมากต่อองค์กรธุรกิจ หรือผู้ประกอบการที่จะใช้ช่องทางนี้ในการท�ำการสื่อสาร

การตลาด และจะได้ข้อมูลที่มีความละเอียด ลึกซึ้งมากยิ่งขึ้น ซึ่งการวิจัยเชิงคุณภาพ

เป็นข้อมูลเชิงลึกที่จะสามารถสนับสนุนและท�ำให้งานวิจัยนี้มีความน่าเชื่อถือมากขึ้น

	 2.	 เนื่องด้วยระยะเวลาอันจ�ำกัดในการเก็บข้อมูล การวิจัยในครั้งนี้จึงเป็น 

การก�ำหนดกลุ่มตัวอย่างจากผู้ที่ใช้แอปพลิเคชั่นไลน์ในชีวิตประจ�ำวันและท�ำการเก็บ

เพียงครั้งเดียว ในการเก็บข้อมูลครั้งแรกนี้เป็นการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างในเขต

กรุงเทพมหานคร ตามสถานที่ที่คาดว่าจะมีผู้บริโภคที่เคยใช้บริการ หรือกดติดตาม

ร้านค้าในแอปพลิเคชั่นไลน์แอท อาทิ ตามย่านธุรกิจใจกลางเมือง สถานศึกษา และ
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สถานีรถไฟฟ้า โดยจะคัดเหลือแค่ผู้ที่เคยใช้และติดตามร้านค้าในแอปพลิเคชั่นไลน์

แอท จากค�ำถามคัดกรองในแบบสอบถาม การวิจัยในครั้งต่อไปเพื่อให้ได้ข้อมูลที่ 

หลากหลายและครอบคลมุเขตพืน้ทีอ่ืน่ๆ เพิม่ขึน้ โดยการใช้แบบสอบถามออนไลน์เพือ่

ลดค่าใช้จ่ายในการเดินทาง และระบุในข้อค�ำถามเป็นเขตพื้นที่หรือภูมิภาคต่างๆ ใน

ประเทศจะสามารถท�ำให้เราได้ข้อมลูทีห่ลากหลายและกว้างมากขึน้ อกีทัง้ยงัสามารถ

ท�ำให้ทราบได้ว่าทศันคตขิองคนไทยในแต่ภมูภิาคทีต่ดิตามร้านค้าในแอปพลเิคชัน่ไลน์ 

แอทเหมือนหรือแตกต่างกันอย่างไร และมีแง่มุมใดที่น่าสนใจน�ำไปศึกษาต่อเพื่อคาด

การณ์แนวโน้มทัศนคติรวมไปถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคในอนาคต

	 3.	 การวิจัยในครั้งต่อไปอาจจะเป็นการพัฒนาต่อยอดจากงานวิจัยในครั้งนี้ 

โดยท�ำการวดัทศันคตขิองผูป้ระกอบการธรุกจิทีใ่ช้แอปพลเิคชัน่ไลน์แอทเป็นเครือ่งมอื

ในการท�ำการตลาดดจิทิลั เพือ่ทีจ่ะได้ทราบในอกีแง่มมุหนึง่ของทางฝ่ังผูป้ระกอบการ 

อาจใช้วธิกีารวจิยัเชงิคณุภาพ ด้วยวธิกีารสมัภาษณ์เชงิลกึ (In Depth Interview) กบั

ผู้ประกอบการร้านค้าที่ประสบความส�ำเร็จกับการท�ำการตลาดดิจิทัลผ่านช่องทางนี้ 

เพื่อที่จะได้น�ำข้อมูลไปประกอบกับทางฝั่งของผู้บริโภค จะช่วยท�ำให้งานวิจัยมีข้อมูล

มากพอที่จะสนับสนุนและเป็นงานวิจัยที่น่าเชื่อถือมากยิ่งขึ้น

	 4.	 การวิจัยในครั้งต่อไปอาจเพิ่มเติมในส่วนของการวิจัยเชิงเปรียบเทียบ 

โดยใช้วธิกีาร Casual Comparative Study เพือ่ท�ำการศกึษาเปรยีบเทยีบการท�ำการ

ตลาดดจิทิลัผ่านสือ่สงัคมออนไลน์ ระหว่างแอปพลเิคชัน่ไลน์แอท บญัชทีางการไลน์และ 

เฟซบุก๊เพจ เพือ่ทีจ่ะได้ท�ำการศกึษาและเปรยีบเทยีบ ข้อแตกต่างในแต่ละแอปพลชิัน่ 

และท�ำนายแนวโน้มพฤติกรรมของผู้บริโภคได้ในอนาคต จะเป็นประโยชน์อย่างมาก 

ต่อผู้ประกอบการที่วางแผนจะท�ำธุรกิจออนไลน์ หรือการท�ำข่าวประชาสัมพันธ์  

การท�ำกิจกรรมที่ต้องการสื่อสารตรงไปยังกลุ่มเป้าหมายที่แท้จริง หรือองค์กรใหม่ๆ  

ที่ต้องการสร้างการรับรู้แบรนด์ของตนเอง เป็นต้น
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	 การศึกษาเรื่อง รูปแบบการด�ำเนินชีวิต พฤติกรรมการเปิดรับ และทัศนคติ

ทีม่ต่ีอนติยสารผูห้ญงิดจิทิลัของผูอ่้านในเขตกรงุเทพมหานคร เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ 

(Quantitative Research) มรีปูแบบการวจิยัเชงิส�ำรวจ (Survey Research) ซึง่กลุม่

ตวัอย่างทีใ่ช้ในการศกึษาครัง้นี ้คอื ประชาชนในเขตกรงุเทพมหานคร อายตุัง้แต่ 18 ปี 

ขึ้นไปที่อ่านนิตยสารสตรีดิจิทัล ในรอบ 3 เดือนที่ผ่านมา อย่างน้อย 1 ฉบับ 

	 ผลการวิจัยพบว่า ผู ้อ่านนิตยสารผู้หญิงดิจิทัลในเขตกรุงเทพมหานคร 

ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 30 ปีขึ้นไป - 35 ปี สถานภาพโสด ประกอบอาชีพ 

เป็นพนักงานเอกชน และมีรายได้ต่อเดือนอยู่ที่ 30,001-40,000 บาท 

	 กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับนิตยสารแพรวมากที่สุด ซึ่งรู้จักนิตยสารผู้หญิง

ดิจิทัลจากโฆษณาดั้งเดิมเล่มที่อ่านเป็นประจ�ำ ใช้วิธีดาวน์โหลดมาอ่านด้วยตัวเอง 

โดยใช้เวลาอ่านน้อยกว่า 1 วันต่อสัปดาห์ และอ่านอย่างสนใจเฉพาะคอลัมน์ที่ชอบ 

บางฉบับ ในการอ่านแต่ละครั้งใช้เวลาไม่เกิน 30 นาที 

	 ในส่วนของรูปแบบการด�ำเนินชีวิตของผู้อ่านนิตยสารผู้หญิงดิจิทัลด้านการ

แสดงความคดิเหน็ต่อประเดน็ต่างๆ นัน้พบว่า ส่วนใหญ่มคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัประเดน็ 

ด้านสังคมมากที่สุด ด้านกิจกรรมในชีวิตประจ�ำวันนั้นพบว่าส่วนใหญ่ท�ำกิจกรรม 

ร่วมกับคนในครอบครัวมากที่สุด และด้านความสนใจในชีวิตประจ�ำวันมีความสนใจ

ด้านบันเทิงมากที่สุด 

	 ส�ำหรับทัศนคติของผู้อ่านที่มีต่อนิตยสารผู้หญิงดิจิทัลนั้น ส่วนใหญ่มีความ

เห็นว่าควรมีสีสันที่สดใสสะดุดตา ขนาดของตัวอักษรมีความชัดเจนอ่านง่าย ในส่วน

ของเนือ้หาส่วนใหญ่มคีวามเหน็ว่าข้อมลูในนติยสารผูห้ญงิดจิทิลัมคีวามน่าเชือ่ถอื และ

ทนัสมยั ซึง่ข้อมลูทีไ่ด้ท�ำให้ผูอ่้านเป็นคนทีร่อบรู ้ทนัโลก ทนัสมยั เป็นแหล่งข้อมลูด้าน

การดูแลสุขภาพอนามัยและการออกก�ำลังกายที่ผู้หญิงควรรู้ ท�ำให้ผู้อ่านได้รับสาระ

และความรู้ต่างๆ มากมาย สามารถน�ำมาปรับใช้ประโยชน์ในชีวิตประจ�ำวันได้เป็น

อย่างดี และเนื้อหาในนิตยสารผู้หญิงดิจิทัลควรเป็นเรื่องที่เบาสมอง เน้นบันเทิงเป็น

ส่วนใหญ่ ในส่วนของภาพถ่ายดาราหรอืบคุคลทีข่ึน้ปกมลีกัษณะเหมาะสมดแีล้ว และ

บ ท คั ด ย่ อ
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แฟชัน่ในนติยสารท�ำให้รูส้กึมคีวามต้องการปรบัปรงุการแต่งกายและบคุลกิภาพให้ไป

ในทางทีด่ขีึน้ โดยโฆษณาในนติยสารท�ำให้เกดิความต้องการซือ้สนิค้าและบรกิาร และ

ท�ำให้เกิดค่านิยมแบบตะวันตก ซึ่งท�ำให้ผู้อ่านกล้าแสดงออกในเรื่องต่างๆ มากขึ้น

ค�ำส�ำคัญ:	 รปูแบบการด�ำเนนิชวีติ, พฤตกิรรมการเปิดรบั, ทศันคต,ิ นติยสารผูห้ญงิ

ดิจิทัล, ผู้อ่าน
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A b s t r a c t

	 Quantitative research by survey was used to study reader 

lifestyles, behaviors, and attitudes about digital editions of women’s 

magazines in Bangkok, Thailand.  Samples were Bangkok Metropolitan 

Area (BMA) residents aged 18 years old and over who had read at least 

one digital edition of a women’s magazine within the previous three 

months. 

	 Results were that most samples were between 30 and 

35 years old, unmarried, and working for private companies for 

monthly salaries between 30,001 and 40,000 baht. Praew Magazine, a  

lifestyle publication, was the most popular. Samples spent about 

half an hour per week reading favorite columns. Most samples were  

opinionated on social issues, involved with family life, and interested in  

entertainment. Samples appreciated colorful layout and easy-to-read  

fonts in publications. They enjoyed reliable, modern, and informative  

content, especially about health and exercise. These findings suggest that  

editors of digital editions of women’s magazines in the BMA might focus 

on soft content, particularly entertainment, to best serve reader needs. 

Publication covers might be devoted to performing celebrities and others 

in entertainment news. Fashion tips about style would further promote 

products and services, helping samples be more knowledgeable and 

informed.

Keywords:		 Lifestyle, Behavior, Attitude, Digital editions, Women’s  

	 magazines, Reader
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บทนำ�

ความเป็นมาและความส�ำคัญของปัญหา

	 นิตยสารเป็นสื่อมวลชนที่เก่าแก่และมีวิวัฒนาการมาอย่างยาวนาน ซึ่งแม้ 

ในยุคแรกๆ จะไม่มีบทบาทมากนักเมื่อเทียบกับสื่อที่มีอายุใกล้เคียงกันอย่าง

หนังสือพิมพ์ แต่นิตยสารกลับปรับตัวและมีพัฒนาการอย่างต่อเนื่อง จนท�ำให้ปรากฏ

เด่นชัดว่า เป็นสื่อมวลชนที่มีเนื้อหาหลากหลายและสอดแทรกความบันเทิงได้อย่าง

ลงตัว อีกทั้งนิตยสารยังคงท�ำหน้าที่ของสื่อมวลชนที่มีความสัมพันธ์กับผู้คนในสังคม

อย่างแน่นแฟ้นด้วยการเป็นกระจกสะท้อนภาพของสงัคมและเปรยีบเสมอืนคลงัความ

รู้ขนาดใหญ่ที่เก็บรวบรวมประวัติศาสตร์ของโลกใบนี้ได้อย่างครบถ้วน พร้อมกันนี้

นติยสารยงัมลีกัษณะพเิศษทีส่ามารถปรบัเปลีย่นรปูแบบและเนือ้หาไปตามบรบิททาง

สังคมอยู่ตลอดเวลา ส่งผลให้นิตยสารมีความทันสมัย และมีอิทธิพลต่อผู้อ่านทั้งความ

รู้สึกนึกคิดและรูปแบบการใช้ชีวิตอยู่เสมอ

	 จากสภาพการณ์การเปลีย่นแปลงปัจจยัทางด้านเทคโนโลย ีซึง่เป็นปัจจยัทีม่ี

บทบาทต่อการพฒันาของสือ่สิง่พมิพ์มาโดยตลอด ผูผ้ลตินติยสาร หรอืองค์กรนติยสาร

จงึจ�ำเป็นต้องปรบัตวั เพือ่ทีจ่ะให้สามารถด�ำรงธรุกจินติยสารต่อไปได้ในอนาคตทีม่กีาร

เปลีย่นแปลงอย่างต่อเนือ่ง เพือ่คงไว้ซึง่การอยูร่อดของธรุกจิ ซึง่นติยสารส�ำหรบัผูห้ญงิ

เป็นนิตยสารอีกหนึ่งประเภทที่ด�ำเนินงานมาอย่างต่อเนื่องจนถึงปัจจุบัน ท่ามกลาง

ปัจจยัภายนอกทีเ่ป็นตวัแปรและมอีทิธพิลซึง่ส่งผลกระทบต่อองค์กรนติยสารเป็นอย่าง

มาก ส่งผลให้นติยสารส�ำหรบัผูห้ญงิต้องปรบัตวั พฒันารปูแบบการน�ำเสนอเนือ้หาให้

สอดคล้องกับวิถีโลกสมัยใหม่ น�ำเนื้อหาที่มีความพร้อมและสมบูรณ์เข้าสู่โลกดิจิทัล

แมกกาซีน เพิ่มลูกเล่นให้น่าอ่าน รวมถึงน�ำภาพวิดีโอต่างๆ ที่สอดคล้องกับบทความ

หรือเนื้อหาภายในเล่ม ซึ่งถือเป็นการเพิ่มมูลค่าให้กับเนื้อหา และสามารถเข้าถึงกลุ่ม

เป้าหมายได้อย่างชัดเจน

	 นติยสารดจิทิลั จงึหมายถงึ นติยสารทีม่กีารจดัเกบ็เนือ้หาแล้วน�ำมาดดัแปลง

ในรปูแบบต่างๆ ด้วยระบบดจิทิลั ก่อให้เกดิรปูแบบการน�ำเสนอทีห่ลากหลาย ได้ข้อมลู

ที่รวดเร็วทั้งในเชิงลึกและเชิงกว้าง อีกทั้งยังเป็นการเพิ่มประสบการณ์ที่แปลกใหม่ 
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ให้กับผู้อ่าน โดยสามารถอ่านนิตยสารดิจิทัลผ่านทางอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ประเภท 

Tablet และ Smartphone ต่างๆ (ศุภศิลป์ กุลจิตต์เจือวงศ์, 2555, หน้า 25-31)

	 นอกจากตวัเนือ้หา (Content) และภาพประกอบทีเ่หมอืนกบันติยสารทัว่ๆ 

ไปแล้ว นิตยสารดิจิทัลยังสอดแทรกภาพเคลื่อนไหว (Video Clip) ที่เป็นเบื้องหลัง

การถ่ายแบบประกอบ เพื่อให้ผู้อ่านได้ทราบรายละเอียดมากขึ้น และเกิดจินตนาการ

ตามได้ดีกว่า จึงเหมือนการน�ำเอาเสน่ห์ที่เป็นข้อดีของทั้งภาพนิ่งและภาพเคลื่อนไหว

มารวมกนัโดยทีห่ากผูอ่้านอยากทราบรายละเอยีดหรอืภาพนิง่กส็ามารถอ่านทีเ่นือ้หา

ได้แต่หากอยากได้ประสบการณ์ทีแ่ปลกใหม่เสมอืนนัง่พดูคยุอยูก่บันางแบบ (Face to 

Face) กส็ามารถเลอืกชมทีค่ลปิวดิโีอได้ (ศภุศลิป์ กลุจติต์เจอืวงศ์, 2555, หน้า 25-31)

	 ความพิเศษที่สร้างความแตกต่างอย่างชัดเจนระหว่างนิตยสารทั่วไปกับ

นิตยสารดิจิทัลคือ รูปแบบการน�ำเสนอที่หลากหลาย น่าสนใจ เปลี่ยนเนื้อหาที่น่า 

เบื่อหน่ายให้เป็นความสนุกกับเนื้อหาที่ผู้ผลิตต้องการน�ำเสนอ ผู้อ่านสามารถอ่าน

เนือ้หาได้ตามปกตเิหมอืนนติยสาร หรอืหนงัสอืพมิพ์ทัว่ไป ความพเิศษของเนือ้หาทีส่ร้าง

ความต่างกบันติยสารทัว่ไปคอื ผูอ่้านสามารถใช้นิว้ในการสมัผสั (Touch) เคลือ่นย้าย

ต�ำแหน่งของเนือ้หาซมูเข้า-ออกเพือ่ให้เหน็รายละเอยีดได้ชดัเจนยิง่ขึน้ ผูอ่้านสามารถ

เลือกชมภาพประกอบที่เป็นสไลด์ภาพนิ่งที่หลากหลายด้วยการสัมผัส และสามารถ

เปลี่ยนโหมดเลือกรับชมเป็นแบบวิดีโอได้พร้อมๆ กัน เรียกได้ว่านิตยสารดิจิทัลเป็น 

การน�ำจุดแข็งของโทรทัศน์ ซึ่งมีภาพและเสียงที่ก่อให้เกิดจินตนาการและความน่า

สนใจ และจุดแข็งของสิ่งพิมพ์ ซึ่งมีเนื้อหาที่สามารถกลับมาอ่านใหม่ได้มารวมกัน 

(ธรรมยุทธิ์ จันทร์ทิพย์ และตวงลาภ เปี่ยมอยู่สุข, 2555, หน้า 110-114)

	 ในประเทศไทยนั้น นิตยสารผู ้หญิงดิจิทัลที่น�ำเสนอบนเครื่องไอแพด  

(iPad) ได้แก่ Woman Plus Free Magazine (นิตยสารแจกฟรี), Harper’s Bazaar  

Thailand, Cosmo Thailand, Madame Figaro Thailand, Her World Thailand, 

Dichan Magazine, LIPS Magazine, In Magazine, Image, OK! Magazine  

(a day: ได้เวลาอ่านนติยสารดงับน iPad/iPhone, 2554) ซึง่นบัว่าเป็นประสบการณ์

ที่แปลกใหม่ส�ำหรับผู้อ่าน ที่เปลี่ยนแปลงการอ่านแบบอนาล็อก (Analog) มาสู่การ

อ่านแบบดิจิทัล (Digital) นอกจากจะท�ำให้ผู้อ่านได้เนื้อหาที่คงไว้ซึ่งคุณภาพแล้ว  

ยังได้ความหลากหลายของรูปแบบในการน�ำเสนอ สามารถสืบค้นเนื้อหาในเชิงลึก 
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และกว้าง อีกทั้งยังสามารถตอบสนอง (Interactive) ไปยังผู้ผลิตได้โดยตรงด้วย 

รูปแบบของเทคโนโลยีและแอพพลิเคชั่น (Application) ของนิตยสารดิจิทัล 

	 โลกก�ำลงัก้าวเข้าสูร่ปูแบบดจิทิลัในทกุทศิทาง แม้กระทัง่สือ่และการสือ่สาร 

ผู ้ผลิตและผู ้บริโภคต่างต้องปรับพฤติกรรมเพื่อให้สอดรับกับบริบทของสังคมที่

เปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว รวมถึงการเปลี่ยนแปลงของสื่อมวลชนอย่างนิตยสาร

ส�ำหรับผู้หญิงที่ก�ำลังจะเปลี่ยนรูปแบบเป็นนิตยสารดิจิทัล ดังนั้นในอนาคตอันใกล้นี้ 

เราอาจจะได้เหน็มติใิหม่ของการสือ่สารทีอ่าจเข้ามาเป็นทางเลอืกใหม่ หรอืเข้ามาแทนที่ 

ของเก่ากเ็ป็นได้ ผูศ้กึษาจงึสนใจศกึษาถงึ “รปูแบบการด�ำเนนิชวีติ พฤตกิรรมการเปิด

รับ และทัศนคติที่มีต่อนิตยสารผู้หญิงดิจิทัลของผู้อ่านในเขตกรุงเทพมหานคร” เพื่อ

น�ำผลจากการศึกษาครั้งนี้ไปเป็นแนวทางในการปรับปรุงและพัฒนารูปแบบการผลิต

นิตยสารที่ต้องปรับตัวให้เท่าทันกับการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้อ่านในปัจจุบัน

วัตถุประสงค์

	 1.	 เพือ่ศกึษาลกัษณะทางประชากร พฤตกิรรมการเปิดรบัสือ่นติยสารผูห้ญงิ

ดิจิทัล รูปแบบการด�ำเนินชีวิต และทัศนคติของผู้อ่านที่มีต่อนิตยสารผู้หญิงดิจิทัล

	 2.	 เพื่อศึกษาลักษณะทางประชากรของผู้อ่านในเขตกรุงเทพมหานครว่า 

มีผลต่อพฤติกรรมการเปิดรับนิตยสารผู้หญิงดิจิทัล

	 3.	 เพื่อศึกษาลักษณะทางประชากรของผู้อ่านในเขตกรุงเทพมหานครว่า 

มีผลต่อทัศนคติที่มีนิตยสารผู้หญิงดิจิทัล

	 4.	 เพื่อศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการเปิดรับนิตยสารผู้หญิง

ดิจิทัลกับรูปแบบการด�ำเนินชีวิต

	 5.	 เพือ่ศกึษาถงึความสมัพนัธ์ระหว่างรปูแบบการด�ำเนนิชวีติกบัทศันคตขิอง

ผู้อ่านที่มีต่อนิตยสารผู้หญิงดิจิทัล

	 6.	 เพือ่ศกึษาถงึความสมัพนัธ์ระหว่างพฤตกิรรมการเปิดรบักบัทศันคตขิอง

ผู้อ่านที่มีต่อนิตยสารผู้หญิงดิจิทัล
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กรอบแนวคิดการวิจัย และทฤษฎีหรือแนวคิดที่เกี่ยวข้อง

	 การวิจัยเรื่อง “รูปแบบการด�ำเนินชีวิต พฤติกรรมการเปิดรับ และทัศนคติ

ที่มีต่อนิตยสารผู้หญิงดิจิทัลของผู้อ่านในเขตกรุงเทพมหานคร” ผู้วิจัยได้น�ำแนวคิด 

ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องมาศึกษาเพื่อเป็นแนวทางในการท�ำวิจัย โดยแนวคิด

และทฤษฎีที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ มีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ที่ใช้ในการศึกษา 

โดยการศกึษาครัง้นีผู้ศ้กึษาได้ท�ำการศกึษาผูร้บัสาร นัน่คอื ผูอ่้านนติยสารผูห้ญงิดจิทิลั

ในเขตกรงุเทพมหานคร ซึง่ถอืเป็นมวลชนผูร้บัสารทีม่ลีกัษณะประชากรทีแ่ตกต่างกนั 

ท�ำให้ความต้องการข่าวสารแตกต่างกันไป จึงถือได้ว่า ผู้รับสารเป็นองค์ประกอบที่มี

ความส�ำคญัอย่างยิง่ในการสือ่สาร โดยการสือ่สารจะส�ำเรจ็หรอืไม่นัน้ ผูร้บัสารจะเป็น

ปัจจยัหนึง่ทีส่ามารถชีว้ดัรปูแบบและสะท้อนความส�ำเรจ็ของการสือ่สารได้เป็นอย่างดี 

ดงันัน้ ผูศ้กึษาจงึได้น�ำแนวคดิเกีย่วกบัลกัษณะประชากรของผูร้บัสารทีแ่ตกต่างกนัของ

ผู้รับสาร ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ และรายได้ เพื่อศึกษาลักษณะประชากร

ในด้านพฤติกรรมการเปิดรับสื่อนิตยสารผู้หญิงดิจิทัล 

	 มากไปกว่านั้น ผู้ศึกษาได้น�ำทฤษฎีการเปิดรับข่าวสารมาร่วมศึกษา เพราะ 

ผูว้จิยัเลง็เหน็ว่าการเปิดรบัข่าวสารเป็นพืน้ฐานหนึง่ทีผู่ร้บัสารจะต้องม ีโดยจะเลอืกสรร

ข่าวสารที่แตกต่างกันตามลักษณะส่วนบุคคล, สภาพแวดล้อมตามสังคมนั้นๆ และ

ความต้องการทีจ่ะเปิดรบัข่าวสารของแต่ละบคุคลทีแ่ตกต่างกนั ย่อมท�ำให้มพีฤตกิรรม

การเปิดรบัข่าวสารทีแ่ตกต่างกนัได้ด้วย ดงันัน้จงึมคีวามจ�ำเป็นอย่างยิง่ทีน่กัสือ่มวลชน 

ผู้ผลิตนิตยสาร และผู้ส่งสารจะต้องพิจารณาก่อนท�ำการวางแผนเพื่อให้สามารถผลิต

นิตยสารและสื่อสารได้ตรงตามกลุ่มเป้าหมาย และมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น

	 ส�ำหรับแนวคิดด้านทัศนคติที่มีนิตยสารผู้หญิงดิจิทัลนั้น เนื่องด้วยทัศนคติ

เป็นความรูส้กึนกึคดิของมนษุย์ หรอืบคุคลทีส่นองตอบหรอืแสดงออกต่อสิง่เร้า ผูผ้ลติ

นิตยสารจึงมีความจ�ำเป็นที่จะศึกษาระดับทัศนคติ ซึ่งอาจจะเป็นเชิงบวก เป็นกลาง 

หรือเชิงลบของผู้อ่าน เพื่อเป็นแนวทางในการแก้ไขและปรับเปลี่ยนให้นิตยสารผู้หญิง 

ดิจิทัลมีความเหมาะสม จึงได้น�ำแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติมาร่วมศึกษาใน

ด้านเนื้อหาและวิธีน�ำเสนองานเพื่อสนับสนุนงานวิจัยนี้
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	 ในส่วนของแนวคดิเกีย่วกบัรปูแบบการด�ำเนนิชวีติ ผูว้จิยัเลง็เหน็ว่ารปูแบบ 

การด�ำเนินชีวิตของผู้รับสารในด้านกิจกรรม ความสนใจ หรือความคิดเห็นที่ต่างกัน 

อาจจะมีผลต่อการเปิดรับนิตยสารที่แตกต่างกัน ตามแนวคิดรูปแบบการด�ำเนินชีวิต 

ของโบ ไรเมอร์ ทั้ง 5 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มมุ่งเน้นวัฒนธรรม กลุ่มมุ่งเน้นสังคม กลุ่ม 

มุง่เน้นความบนัเทงิ กลุม่มุง่เน้นบ้านและครอบครวั และกลุม่มุง่เน้นกฬีาและกจิกรรม

กลางแจ้ง มาสนบัสนนุงานวจิยั ซึง่รปูแบบการดาํเนนิชวีติเปนปจจยัหนึง่ทีช่วยอธบิาย

พฤติกรรมการเปิดรับสื่อใหแกผู้ผลิต ทาํใหเขาใจผูอ่านได้มากขึ้น และสามารถนาํไป

วางแผนทางการตลาดไดอยางเหมาะสมยิ่งขึ้น 

กรอบแนวคิดในการวิจัย

ลักษณะทางประชากร

	 -	 เพศ

	 -	 อายุ

	 -	 สถานภาพสมรส

	 -	 อาชีพ

	 -	 รายได้ส่วนตัวต่อเดือน

	

พฤติกรรมการเปิดรับนิตยสาร
ผู้หญิงดิจิทัล
	 -	 ความถี่ในการเปิดรับ
	 -	 คุณลักษณะในการเปิดรับ
	 -	 ระยะเวลาในการเปิดรับ

ทัศนคติต่อนิตยสารผู้หญิงดิจิทัล
	 -	 เนื้อหา
	 -	 วิธีน�ำเสนอ

รูปแบบการด�ำเนินชีวิตตาม
แนวคิดของ Reimer

	 -	 Cutural Orientation

	 -	 Societal Orientation

	 -	 Entertainment Orientation

	 -	 Home and Family

		  Orientation

	 -	 Sport and Outdoor

H1

H3

H5

H4
H2

▼
▼▼

▼

▼

▼

▼

▼

▼
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	 จากการศึกษาทฤษฎี แนวคิด และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง น�ำมาสู่สมมติฐาน

การวิจัย ดังนี้

	 สมมติฐานการวิจัยที่ 1 ผู ้อ่านนิตยสารผู ้หญิงดิจิทัลที่มีลักษณะทาง

ประชากรแตกต่างกัน จะมีพฤติกรรมการเปิดรับนิตยสารผู้หญิงดิจิทัลที่แตกต่างกัน

	 สมมติฐานการวิจัยที่ 2 ผู ้อ่านนิตยสารผู ้หญิงดิจิทัลที่มีลักษณะทาง

ประชากรแตกต่างกัน จะมีทัศนคติที่มีต่อนิตยสารผู้หญิงดิจิทัลที่แตกต่างกัน

	 สมมติฐานการวิจัยที่ 3 พฤติกรรมการเปิดรับนิตยสารผู้หญิงดิจิทัลมีความ

สัมพันธ์กับรูปแบบการด�ำเนินชีวิต

	 สมมติฐานการวิจัยที่ 4 รูปแบบการด�ำเนินชีวิตของผู้อ่านนิตยสารผู้หญิง

ดิจิทัลมีความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มีต่อนิตยสารผู้หญิงดิจิทัล

	 สมมติฐานการวิจัยที่ 5 พฤติกรรมการเปิดรับนิตยสารผู้หญิงดิจิทัลมีความ

สัมพันธ์กับทัศนคติที่มีต่อนิตยสารผู้หญิงดิจิทัล

ประโยชน์ที่ได้รับจากการวิจัย

	 1.	 เพื่อทราบลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันของผู ้อ ่านนิตยสาร 

ผู้หญิงดิจิทัล

	 2.	 เพื่อทราบถึงรูปแบบการด�ำเนินชีวิต พฤติกรรมการเปิดรับ และทัศนคติ

ของผู้อ่านในเขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อนิตยสารผู้หญิงดิจิทัล

	 3.	 เพื่อเป็นแนวทางแก่ผู้บริหารและผู้ผลิตนิตยสารผู้หญิงดิจิทัลในการ

ปรับปรุงการผลิตนิตยสารให้ตรงกับความต้องการของผู้อ่านมากขึ้น

	 4.	 ผลการวิจัยในครั้งนี้จะเป็นข้อมูลทางวิชาการ เพื่อขยายผลไปสู่การวิจัย

นิตยสารผู้หญิงดิจิทัลในอนาคตต่อไป
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ระเบียบวิธีวิจัย

	 ในการศึกษาเรื่อง “รูปแบบการด�ำเนินชีวิต พฤติกรรมการเปิดรับ และ

ทัศนคติที่มีต่อนิตยสารผู้หญิงดิจิทัลของผู้อ่านในเขตกรุงเทพมหานคร” ในครั้งนี้ 

เป็นการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช้รูปแบบของการส�ำรวจ 

(Survey) แบบการศึกษาภาพตัดขวาง (Cross-sectional Study) ซึ่งเป็นการเก็บ

ข้อมูลเพียงครั้งเดียว ณ จุดเวลาใดเวลาหนึ่ง โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) 

เป็นเครื่องมือเก็บรวบรวมข้อมูล โดยให้ผู้ตอบท�ำการกรอกแบบสอบถามด้วยตัวเอง 

(Self-administered) ประชากรทีเ่ป็นกลุม่เป้าหมายในการศกึษาครัง้นีค้อื ประชาชน

ในเขตกรุงเทพมหานคร อายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไปที่อ่านนิตยสารสตรีดิจิทัล ได้แก่  

ดฉินั, แพรว, Lisa, Madame Figaro, Cosmopolitan, Marie Claire, WE Magazine, 

กุลสตรี, LIPS, Women’s Health, รักลูก, แม่บ้าน, ขวัญเรือน, OK หรือนิตยสาร 

อื่นๆ ในรอบ 3 เดือนที่ผ่านมา อย่างน้อย 1 ฉบับ จ�ำนวน 400 คน โดยใช้วิธีวิเคราะห์

เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) และการวิเคราะห์เชิงอนุมาน (Inferential 

Statistics) เพื่อทดสอบสมมติฐานแบบ One way analysis of variance: ANOVA 

(ค่าสถิติ F) และ Independence t-test

สรุปผลการวิจัย

	 ส่วนที่ 1 ลักษณะทั่วไปทางประชากรของผู้อ่านนิตยสารผู้หญิงดิจิทัล

	 จากกลุ่มตัวอย่าง 400 คน พบว่า ผู้อ่านส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศ

ชาย มช่ีวงอายรุะหว่าง 30 ปีขึน้ไป - 35 ปี สถานภาพโสด ประกอบอาชพีเป็นพนกังาน

เอกชน และมีรายได้อยู่ที่ 30,001 - 40,000 บาทต่อเดือน

	 ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการเปิดรับนิตยสารผู้หญิงดิจิทัล

	 จากการศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับนิตยสารผู้หญิงดิจิทัลของกลุ่มตัวอย่าง

พบว่าผูอ่้านส่วนใหญ่เลอืกอ่านนติยสารแพรวมากทีส่ดุ โดยเหตผุลทีท่�ำให้รูจ้กันติยสาร

ดิจิทัลมาจากโฆษณาจากนิตยสารดั้งเดิมที่อ่านประจ�ำ โดยดาวน์โหลดมาอ่านด้วย
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ตนเอง ความถี่ในการอ่านส่วนใหญ่นั้นน้อยกว่า 1 วันต่อสัปดาห์ ผู้อ่านส่วนใหญ่อ่าน

อย่างสนใจเฉพาะคอลัมน์ที่ชอบบางฉบับ และใช้เวลาอ่านครั้งละไม่เกิน 30 นาที

	 ส่วนที่ 3 รูปแบบการด�ำเนินชีวิตของผู้อ่านนิตยสารผู้หญิงดิจิทัล

	 จากการศึกษารูปแบบการด�ำเนินชีวิตของผู้อ่านนิตยสารผู้หญิงดิจิทัลทั้ง 3 

ด้านคอื ด้านกจิกรรมในชวีติประจ�ำวนั ด้านความสนใจในชวีติประจ�ำวนั และด้านการ

แสดงความคิดเห็นต่อประเด็นต่างๆ ของกลุ่มตัวอย่างพบว่า ผู้อ่านส่วนใหญ่มีรูปแบบ

การด�ำเนนิชวีติด้านแสดงความคดิเหน็ต่อประเดน็ด้านสงัคม โดยมรีปูแบบการด�ำเนนิ

ชวีติในการท�ำกจิกรรมร่วมกบัคนในครอบครวัมากทีส่ดุ และมรีปูแบบการด�ำเนนิชวีติ

ด้านความสนใจและติดตามสื่อต่างๆ เพื่อความบันเทิงในชีวิตประจ�ำวัน

	 ส่วนที่ 4 ทัศนคติของผู้อ่านนิตยสารผู้หญิงดิจิทัลที่มีต่อนิตยสารผู้หญิง

ดิจิทัล

	 จากการศึกษาทัศนคติของผู้อ่านส่วนใหญ่ที่มีต่อนิตยสารผู้หญิงดิจิทัล  

พบว่าผู้อ่านส่วนใหญ่มีทัศนคติเชิงบวกต่อประเด็นนิตยสารผู้หญิงดิจิทัลว่าควรมีสีสัน 

สดใสสะดุดตา ขนาดของตัวอักษรมีความชัดเจนอ่านง่าย ในส่วนของเนื้อหาส่วนใหญ่

มีทัศนคติเชิงบวกว่าข้อมูลในนิตยสารผู้หญิงดิจิทัลมีความน่าเชื่อถือ และทันสมัย ซึ่ง

ข้อมูลที่ได้ท�ำให้ผู้อ่านเป็นคนที่รอบรู้ ทันโลก ทันสมัย เป็นแหล่งข้อมูลด้านการดูแล

สขุภาพอนามยัและการออกก�ำลงักายทีผู่ห้ญงิควรรู ้ท�ำให้ผูอ่้านได้รบัสาระและความรู้ 

ต่างๆ มากมาย สามารถน�ำมาปรับใช้ประโยชน์ในชีวิตประจ�ำวันได้เป็นอย่างดี และมี 

ทศันคตเิชงิบวก ด้านเนือ้หาในนติยสารผูห้ญงิดจิทิลัควรเป็นเรือ่งเบาสมอง เน้นบนัเทงิ

เป็นส่วนใหญ่ ในส่วนของภาพถ่ายดาราหรือบุคคลที่ขึ้นปกมีลักษณะเหมาะสมดีแล้ว 

และแฟชั่นในนิตยสารท�ำให้รู้สึกมีความต้องการปรับปรุงการแต่งกายและบุคลิกภาพ

ให้ไปในทางทีด่ขีึน้ โดยโฆษณาในนติยสารท�ำให้เกดิความต้องการซือ้สนิค้าและบรกิาร 

และท�ำให้เกดิค่านยิมแบบตะวนัตก ซึง่ท�ำให้ผูอ่้านกล้าแสดงออกในเรือ่งต่างๆ มากขึน้

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า

	 สมมติฐานการวิจัยที่ 1 ผู ้อ่านนิตยสารผู ้หญิงดิจิทัลที่มีลักษณะทาง

ประชากรแตกต่างกัน จะมีพฤติกรรมการเปิดรับนิตยสารผู้หญิงดิจิทัลที่แตกต่างกัน

โดย
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	 ผู้อ่านนิตยสารผู้หญิงดิจิทัลได้แก่ เพศ อายุ และรายได้ต่อเดือนที่มีลักษณะ

ทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน จะมีพฤติกรรมการเปิดรับด้านความถี่ในการอ่าน 

(วนัต่อสปัดาห์) ลกัษณะในการอ่าน และด้านความถีใ่นการอ่าน (นาทต่ีอครัง้) นติยสาร

ผู้หญิงดิจิทัลที่แตกต่างกัน

	 ผู้อ่านนิตยสารผู้หญิงดิจิทัลที่มีเพศแตกต่างกัน จะมีพฤติกรรมการเปิดรับ

นติยสารผูห้ญงิดจิทิลั ด้านความถีใ่นการอ่าน (วนัต่อสปัดาห์) ทีไ่ม่แตกต่างกนั ในขณะ

ที่ผู้อ่านนิตยสารผู้หญิงดิจิทัลที่มีเพศแตกต่างกัน จะมีพฤติกรรมการเปิดรับนิตยสาร 

ผูห้ญงิดจิทิลั ด้านลกัษณะในการอ่านทีแ่ตกต่างกนั โดยเพศหญงิจะมลีกัษณะการอ่าน 

ในปริมาณที่มากกว่าเพศชาย และผู้อ่านนิตยสารผู้หญิงดิจิทัลที่มีเพศแตกต่างกัน 

จะมีพฤติกรรมการเปิดรับนิตยสารผู้หญิงดิจิทัล ด้านความถี่ในการอ่าน (นาทีต่อครั้ง)  

ที่แตกต่างกัน โดยเพศชายจะมีพฤติกรรมในการเปิดรับ ด้านความถี่ในการอ่าน (นาที

ต่อครั้ง) มากกว่าเพศหญิง ซึ่งในภาพรวมพบว่า ผู้อ่านนิตยสารผู้หญิงดิจิทัลที่มีเพศ 

แตกต่างกัน จะมีพฤติกรรมการเปิดรับนิตยสารผู้หญิงดิจิทัลที่ไม่แตกต่างกัน

	 ผู้อ่านนิตยสารผู้หญิงดิจิทัลที่มีอายุแตกต่างกัน จะมีพฤติกรรมการเปิดรับ 

นิตยสารผู้หญิงดิจิทัล ด้านความถี่ในการอ่าน (วันต่อสัปดาห์) ด้านลักษณะในการ

อ่าน ด้านความถี่ในการอ่าน (นาทีต่อครั้ง) ที่ไม่แตกต่างกัน ซึ่งท�ำให้ในภาพรวม 

พบว่าผูอ่้านนติยสารผูห้ญงิดจิทิลัทีม่อีายแุตกต่างกนัจะมพีฤตกิรรมการเปิดรบันติยสาร

ผู้หญิงดิจิทัลที่ไม่แตกต่างกัน

	 ผู ้อ่านนิตยสารผู ้หญิงดิจิทัลที่มีสถานภาพการสมรสแตกต่างกัน จะมี

พฤติกรรมการเปิดรับนิตยสารผู้หญิงดิจิทัล ด้านลักษณะการอ่านที่ไม่แตกต่างกัน  

ในขณะทีผู่อ่้านนติยสารผูห้ญงิดจิทิลัทีม่สีถานภาพการสมรสแตกต่างกนัจะมพีฤตกิรรม

การเปิดรบันติยสารผูห้ญงิดจิทิลั ด้านความถีใ่นการอ่าน (วนัต่อสปัดาห์) ทีแ่ตกต่างกนั 

ผูอ่้านนติยสารผูห้ญงิดจิทิลัทีม่สีถานภาพการสมรสแตกต่างกนัจะมพีฤตกิรรมการเปิด

รับนิตยสารผู้หญิงดิจิทัล ด้านความถี่ในการอ่าน (นาทีต่อครั้ง) ที่แตกต่างกัน ซึ่งท�ำให้

ในภาพรวมพบว่าผู้อ่านนิตยสารผู้หญิงดิจิทัลที่มีสถานภาพการสมรสแตกต่างกันจะมี

พฤติกรรมการเปิดรับนิตยสารผู้หญิงดิจิทัลที่แตกต่างกัน 

	 ส�ำหรบัความแตกต่างของพฤตกิรรมการเปิดรบันติยสารผูห้ญงิดจิทิลัจ�ำแนก

ตามสถานภาพการสมรสพบว่า ผู้อ่านนิตยสารผู้หญิงดิจิทัลที่มีสถานภาพเป็นหม้าย/

หย่าร้าง/แยกกันอยู่ จะมีพฤติกรรมการเปิดรับนิตยสารผู้หญิงดิจิทัล ด้านความถี่ใน
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การอ่าน (วนัต่อสปัดาห์) มากกว่า ผูอ่้านนติยสารผูห้ญงิดจิทิลัทีย่งัเป็นโสด และสมรส

แล้ว 

	 ผู้อ่านนิตยสารผู้หญิงดิจิทัลที่มีสถานภาพเป็นหม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 

และสมรสแล้ว จะมพีฤตกิรรมการเปิดรบันติยสารผูห้ญงิดจิทิลั ด้านความถีใ่นการอ่าน 

(นาทีต่อครั้ง) มากกว่า ผู้อ่านนิตยสารผู้หญิงดิจิทัลที่ยังเป็นโสด 

	 และในภาพรวมพบว่า ผูอ่้านนติยสารผูห้ญงิดจิทิลั ทีม่สีถานภาพเป็นหม้าย/

หย่าร้าง/แยกกันอยู่ และสมรสแล้ว จะมีพฤติกรรมการเปิดรับนิตยสารผู้หญิงดิจิทัล 

มากกว่า ผู้อ่านนิตยสารผู้หญิงดิจิทัลที่ยังเป็นโสด

	 ผู้อ่านนิตยสารผู้หญิงดิจิทัลที่มีอาชีพแตกต่างกันจะมีพฤติกรรมการเปิดรับ

นติยสารผูห้ญงิดจิทิลั ด้านความถีใ่นการอ่าน (วนัต่อสปัดาห์) ด้านลกัษณะในการอ่าน 

และด้านความถี่ในการอ่าน (นาทีต่อครั้ง) ที่แตกต่างกัน 

	 ส�ำหรบัความแตกต่างของพฤตกิรรมการเปิดรบันติยสารผูห้ญงิดจิทิลัจ�ำแนก

ตามอาชีพพบว่า ผู้อ่านนิตยสารผู้หญิงดิจิทัลที่เป็นนักธุรกิจหรือประกอบอาชีพอิสระ 

จะมพีฤตกิรรมการเปิดรบันติยสารผูห้ญงิดจิทิลั ด้านความถีใ่นการอ่าน (วนัต่อสปัดาห์) 

มากกว่า ผู้อ่านนิตยสารผู้หญิงดิจิทัลที่รับราชการ เป็นพนักงานรัฐวิสาหกิจ พนักงาน

บริษัทเอกชน และนิสิตนักศึกษา 

	 ผู้อ่านนิตยสารผู้หญิงดิจิทัลที่เป็นนักธุรกิจหรือประกอบอาชีพอิสระ จะมี

พฤติกรรมการเปิดรับนิตยสารผู้หญิงดิจิทัล ด้านลักษณะในการอ่าน มากกว่า ผู้อ่าน

นิตยสารผู้หญิงดิจิทัลที่เป็นพนักงานบริษัทเอกชน

	 ผู้อ่านนิตยสารผู้หญิงดิจิทัลที่เป็นนักธุรกิจหรือประกอบอาชีพอิสระ จะ

มีพฤติกรรมการเปิดรับนิตยสารผู้หญิงดิจิทัล ด้านความถี่ในการอ่าน (นาทีต่อครั้ง) 

มากกว่า ผู้อ่านนิตยสารผู้หญิงดิจิทัลที่รับราชการ เป็นพนักงานรัฐวิสาหกิจ และเป็น

พนักงานบริษัทเอกชน

	 ผู้อ่านนิตยสารผู้หญิงดิจิทัลที่เป็นนิสิตนักศึกษา จะมีพฤติกรรมการเปิดรับ

นิตยสารผู้หญิงดิจิทัล ด้านความถี่ในการอ่าน (นาทีต่อครั้ง) มากกว่า ผู้อ่านนิตยสาร

ผู้หญิงดิจิทัลที่รับราชการ และเป็นพนักงานรัฐวิสาหกิจ

	 และในภาพรวมพบว่า ผู ้อ่านนิตยสารผู้หญิงดิจิทัลที่เป็นนักธุรกิจหรือ

ประกอบอาชีพอิสระ จะมีพฤติกรรมการเปิดรับนิตยสารผู้หญิงดิจิทัลมากกว่าผู้อ่าน
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นิตยสารผู้หญิงดิจิทัลที่รับราชการ เป็นพนักงานรัฐวิสาหกิจ พนักงานบริษัทเอกชน 

และนิสิตนักศึกษา

	 ผูอ่้านนติยสารผูห้ญงิดจิทิลัทีม่รีายได้แตกต่างกนัจะมพีฤตกิรรมการเปิดรบั

นติยสารผูห้ญงิดจิทิลั ด้านลกัษณะในการอ่านทีไ่ม่แตกต่างกนั ในขณะทีผู่อ่้านนติยสาร

ผูห้ญงิดจิทิลัทีม่รีายได้แตกต่างกนัจะมพีฤตกิรรมการเปิดรบันติยสารผูห้ญงิดจิทิลั ด้าน

ความถี่ในการอ่าน (วันต่อสัปดาห์) ที่แตกต่างกัน และนิตยสารผู้หญิงดิจิทัลที่มีรายได้

แตกต่างกันจะมีพฤติกรรมการเปิดรับนิตยสารผู้หญิงดิจิทัล ด้านความถี่ในการอ่าน 

(นาทีต่อครั้ง) ที่แตกต่างกัน ซึ่งท�ำให้ในภาพรวมพบว่าผู้อ่านนิตยสารผู้หญิงดิจิทัลที่มี

รายได้แตกต่างกันจะมีพฤติกรรมการเปิดรับนิตยสารผู้หญิงดิจิทัลที่ไม่แตกต่างกัน

	 ส�ำหรบัความแตกต่างของพฤตกิรรมการเปิดรบันติยสารผูห้ญงิดจิทิลัจ�ำแนก

ตามรายได้พบว่า ผู้อ่านนิตยสารผู้หญิงดิจิทัลที่รายได้มากกว่า 40,000 บาท จะมี

พฤติกรรมการเปิดรับนิตยสารผู้หญิงดิจิทัล ด้านความถี่ในการอ่าน (วันต่อสัปดาห์) 

มากกว่า ผู้อ่านนิตยสารผู้หญิงดิจิทัลที่มีรายได้ระหว่าง 20,001-30,000 บาท และ 

30,001-40,000 บาท

	 และผู้อ่านนิตยสารผู้หญิงดิจิทัลที่รายได้มากกว่า 40,000 บาท และผู้อ่าน

นิตยสารผู้หญิงดิจิทัลที่รายได้ระหว่าง 30,001-40,000 บาท จะมีพฤติกรรมการ

เปิดรับนิตยสารผู้หญิงดิจิทัล ด้านความถี่ในการอ่าน (นาทีต่อครั้ง) มากกว่า ผู้อ่าน 

นิตยสารผู้หญิงดิจิทัลที่มีรายได้ระหว่าง 20,001-30,000 บาท 

	 สมมติฐานการวิจัยที่ 2 ผู ้อ่านนิตยสารผู ้หญิงดิจิทัลที่มีลักษณะทาง

ประชากรที่แตกต่างกันจะมีทัศนคติที่มีต่อนิตยสารผู้หญิงดิจิทัลที่แตกต่างกันโดย

	 ผูอ่้านนติยสารผูห้ญงิดจิทิลัทีม่สีถานภาพการสมรสแตกต่างกนัจะมทีศันคติ

ทีม่ต่ีอผูอ่้านนติยสารผูห้ญงิดจิทิลัทีม่สีถานภาพการสมรสแตกต่างกนัจะมทีศันคตทิีม่ี

ต่อนิตยสารผู้หญิงดิจิทัลที่ไม่แตกต่างกัน 

	 ผูอ่้านนติยสารผูห้ญงิดจิทิลัทีม่อีาชพีแตกต่างกนัจะมทีศันคตทิีม่ต่ีอนติยสาร

ผู้หญิงดิจิทัลที่แตกต่างกัน โดยผู้อ่านนิตยสารผู้หญิงดิจิทัลที่รับราชการและพนักงาน

รัฐวิสาหกิจจะมีทัศนคติต่อนิตยสารผู้หญิงดิจิทัลเห็นด้วยน้อยกว่าทุกกลุ่มอาชีพ และ

พนักงานบริษัทเอกชนจะมีทัศนคติต่อนิตยสารผู้หญิงดิจิทัลเห็นด้วยน้อยกว่ากลุ่มที่

เป็นนักธุรกิจหรือประกอบอาชีพอิสระ 
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	 ผู้อ่านนิตยสารผู้หญิงดิจิทัลที่มีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกันจะมีทัศนคติที่มี

ต่อนิตยสารผู้หญิงดิจิทัลที่ไม่แตกต่างกัน

	 สมมติฐานการวิจัยที่ 3 พฤติกรรมการเปิดรับนิตยสารผู้หญิงดิจิทัลมีความ

สัมพันธ์กับรูปแบบการด�ำเนินชีวิตของผู้อ่านนิตยสารผู้หญิงดิจิทัลโดย

	 พฤติกรรมการเปิดรับนิตยสารผู้หญิงดิจิทัล ด้านความถี่ในการอ่าน (วันต่อ

สัปดาห์) มีความสัมพันธ์กับกิจกรรมในชีวิตประจ�ำวันของผู้อ่านนิตยสารผู้หญิงดิจิทัล 

โดยความสัมพันธ์ดังกล่าวมีค่าเป็นบวก หมายความว่าผู้อ่านนิตยสารผู้หญิงดิจิทัล 

ทีม่พีฤตกิรรมการเปิดรบันติยสารผูห้ญงิดจิทิลั ด้านความถีใ่นการอ่าน (วนัต่อสปัดาห์) 

ในปริมาณที่มาก ก็จะมีการท�ำกิจกรรมในชีวิตประจ�ำวันในปริมาณที่มาก ส่วนผู้อ่าน

นิตยสารผู้หญิงดิจิทัลที่มีพฤติกรรมการเปิดรับนิตยสารผู้หญิงดิจิทัล ด้านความถี่ 

ในการอ่าน (วันต่อสัปดาห์) ในปริมาณที่น้อย ก็จะมีการท�ำกิจกรรมในชีวิตประจ�ำวัน

ในปริมาณที่น้อยด้วย โดยมีค่าความสัมพันธ์กันในระดับปานกลาง

	 พฤติกรรมการเปิดรับนิตยสารผู ้หญิงดิจิทัล ด้านลักษณะในการอ่าน  

มคีวามสมัพนัธ์กบักจิกรรมในชวีติประจ�ำวนัของผูอ่้านนติยสารผูห้ญงิดจิทิลั โดยความ

สมัพนัธ์ดงักล่าวมค่ีาเป็นบวก หมายความว่าผูอ่้านนติยสารผูห้ญงิดจิทิลัทีม่พีฤตกิรรม

การเปิดรับนิตยสารผู้หญิงดิจิทัล ด้านลักษณะในการอ่าน ในปริมาณที่มาก ก็จะมี

การท�ำกิจกรรมในชีวิตประจ�ำวันในปริมาณที่มาก ส่วนผู้อ่านนิตยสารผู้หญิงดิจิทัล

ที่มีพฤติกรรมการเปิดรับนิตยสารผู้หญิงดิจิทัล ด้านลักษณะในการอ่าน ในปริมาณ

ที่น้อย ก็จะมีการท�ำกิจกรรมในชีวิตประจ�ำวันในปริมาณที่น้อยด้วย โดยมีค่าความ

สัมพันธ์กันในระดับต�่ำ

	 พฤติกรรมการเปิดรับนิตยสารผู้หญิงดิจิทัล ด้านความถี่ในการอ่าน (นาที

ต่อครั้ง) มีความสัมพันธ์กับกิจกรรมในชีวิตประจ�ำวันของผู้อ่านนิตยสารผู้หญิงดิจิทัล 

โดยความสัมพันธ์ดังกล่าวมีค่าเป็นบวก หมายความว่าผู้อ่านนิตยสารผู้หญิงดิจิทัล 

ที่มีพฤติกรรมการเปิดรับนิตยสารผู้หญิงดิจิทัล ด้านความถี่ในการอ่าน (นาทีต่อครั้ง) 

ในปริมาณที่มาก ก็จะมีการท�ำกิจกรรมในชีวิตประจ�ำวันในปริมาณที่มาก ส่วนผู้อ่าน

นิตยสารผู้หญิงดิจิทัลที่มีพฤติกรรมการเปิดรับนิตยสารผู้หญิงดิจิทัล ด้านความถี่ 

ในการอ่าน (นาทีต่อครั้ง) ในปริมาณที่น้อย ก็จะมีการท�ำกิจกรรมในชีวิตประจ�ำวัน 

ในปริมาณที่น้อยด้วย โดยมีค่าความสัมพันธ์กันในระดับปานกลาง
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	 ในภาพรวมพบว่า พฤตกิรรมการเปิดรบันติยสารผูห้ญงิดจิทิลัมคีวามสมัพนัธ์

กับกิจกรรมในชีวิตประจ�ำวันของผู้อ่านนิตยสารผู้หญิงดิจิทัล โดยความสัมพันธ์ 

ดังกล่าวมีค่าเป็นบวก หมายความว่าผู้อ่านนิตยสารผู้หญิงดิจิทัลที่มีพฤติกรรมการ

เปิดรับนิตยสารผู้หญิงดิจิทัลในปริมาณที่มาก ก็จะมีการท�ำกิจกรรมในชีวิตประจ�ำวัน

ในปริมาณที่มาก ส่วนผู้อ่านนิตยสารผู้หญิงดิจิทัลที่มีพฤติกรรมการเปิดรับนิตยสาร 

ผูห้ญงิดจิทิลัในปรมิาณทีน้่อย กจ็ะมกีารท�ำกจิกรรมในชวีติประจ�ำวนัในปรมิาณทีน้่อย

ด้วย โดยมีค่าความสัมพันธ์กันในระดับปานกลาง

	 พฤติกรรมการเปิดรับนิตยสารผู้หญิงดิจิทัล ด้านความถี่ในการอ่าน (วันต่อ

สปัดาห์) มคีวามสมัพนัธ์กบัความสนใจในชวีติประจ�ำวนัของผูอ่้านนติยสารผูห้ญงิดจิทิลั 

โดยความสัมพันธ์ดังกล่าวมีค่าเป็นบวก หมายความว่าผู้อ่านนิตยสารผู้หญิงดิจิทัลที่มี

พฤติกรรมการเปิดรับนิตยสารผู้หญิงดิจิทัล ด้านความถี่ในการอ่าน (วันต่อสัปดาห์)  

ในปริมาณที่มาก ก็จะมีความสนใจในชีวิตประจ�ำวันในปริมาณที่มาก ส่วนผู้อ่าน

นติยสารผูห้ญงิดจิทิลัทีม่พีฤตกิรรมการเปิดรบันติยสารผูห้ญงิดจิทิลั ด้านความถีใ่นการ

อ่าน (วนัต่อสปัดาห์) ในปรมิาณทีน้่อย กจ็ะมคีวามสนใจในชวีติประจ�ำวนัในปรมิาณที่

น้อยด้วย โดยมีค่าความสัมพันธ์กันในระดับต�่ำ

	 พฤตกิรรมการเปิดรบันติยสารผูห้ญงิดจิทิลั ด้านลกัษณะในการอ่าน มคีวาม

สัมพันธ์กับความสนใจในชีวิตประจ�ำวันของผู้อ่านนิตยสารผู้หญิงดิจิทัล โดยความ

สมัพนัธ์ดงักล่าวมค่ีาเป็นบวก หมายความว่าผูอ่้านนติยสารผูห้ญงิดจิทิลัทีม่พีฤตกิรรม

การเปิดรบันติยสารผูห้ญงิดจิทิลั ด้านลกัษณะในการอ่าน ในปรมิาณทีม่าก กจ็ะมคีวาม

สนใจในชวีติประจ�ำวนัในปรมิาณทีม่าก ส่วนผูอ่้านนติยสารผูห้ญงิดจิทิลัทีม่พีฤตกิรรม

การเปิดรบันติยสารผูห้ญงิดจิทิลั ด้านลกัษณะในการอ่าน ในปรมิาณทีน้่อย กจ็ะมคีวาม

สนใจในชีวิตประจ�ำวันในปริมาณที่น้อยด้วย โดยมีค่าความสัมพันธ์กันในระดับต�่ำ

	 พฤตกิรรมการเปิดรบันติยสารผูห้ญงิดจิทิลั ด้านความถีใ่นการอ่าน (นาทต่ีอ

ครั้ง) มีความสัมพันธ์กับความสนใจในชีวิตประจ�ำวันของผู้อ่านนิตยสารผู้หญิงดิจิทัล 

โดยความสัมพันธ์ดังกล่าวมีค่าเป็นบวก หมายความว่าผู้อ่านนิตยสารผู้หญิงดิจิทัลที่มี

พฤติกรรมการเปิดรับนิตยสารผู้หญิงดิจิทัล ด้านความถี่ในการอ่าน (นาทีต่อครั้ง) ใน

ปรมิาณทีม่าก กจ็ะมคีวามสนใจในชวีติประจ�ำวนัในปรมิาณทีม่าก ส่วนผูอ่้านนติยสาร

ผู้หญิงดิจิทัลที่มีพฤติกรรมการเปิดรับนิตยสารผู้หญิงดิจิทัล ด้านความถี่ในการอ่าน 
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(นาทีต่อครั้ง) ในปริมาณที่น้อย ก็จะมีความสนใจในชีวิตประจ�ำวันในปริมาณที่น้อย

ด้วย โดยมีค่าความสัมพันธ์กันในระดับต�่ำ 

	 ในภาพรวมพบว่า พฤตกิรรมการเปิดรบันติยสารผูห้ญงิดจิทิลัมคีวามสมัพนัธ์

กับความสนใจในชีวิตประจ�ำวันของผู้อ่านนิตยสารผู้หญิงดิจิทัล โดยความสัมพันธ์ 

ดังกล่าวมีค่าเป็นบวก หมายความว่าผู้อ่านนิตยสารผู้หญิงดิจิทัลที่มีพฤติกรรมการ 

เปิดรับนิตยสารผู้หญิงดิจิทัลในปริมาณที่มาก ก็จะมีความสนใจในชีวิตประจ�ำวันใน

ปริมาณที่มาก ส่วนผู้อ่านนิตยสารผู้หญิงดิจิทัลที่มีพฤติกรรมการเปิดรับนิตยสาร 

ผูห้ญงิดจิทิลัในปรมิาณทีน้่อย กจ็ะมคีวามสนใจในชวีติประจ�ำวนัในปรมิาณทีน้่อยด้วย 

โดยมีค่าความสัมพันธ์กันในระดับต�่ำ

	 พฤติกรรมการเปิดรับนิตยสารผู้หญิงดิจิทัล ด้านความถี่ในการอ่าน (วันต่อ

สปัดาห์) มคีวามสมัพนัธ์กบัการแสดงความคดิเหน็ในประเดน็ต่างๆ ของผูอ่้านนติยสาร

ผู้หญิงดิจิทัล โดยความสัมพันธ์ดังกล่าวมีค่าเป็นบวก หมายความว่าผู้อ่านนิตยสาร 

ผูห้ญงิดจิทิลัทีม่พีฤตกิรรมการเปิดรบันติยสารผูห้ญงิดจิทิลั ด้านความถีใ่นการอ่าน (วนั

ต่อสปัดาห์) ในปรมิาณทีม่าก กจ็ะมกีารแสดงความคดิเหน็ในประเดน็ต่างๆ มาก ส่วน

ผูอ่้านนติยสารผูห้ญงิดจิทิลัทีม่พีฤตกิรรมการเปิดรบันติยสารผูห้ญงิดจิทิลั ด้านความถี่

ในการอ่าน (วนัต่อสปัดาห์) ในปรมิาณทีน้่อย กจ็ะมกีารแสดงความคดิเหน็ในประเดน็

ต่างๆ น้อยด้วย โดยมีค่าความสัมพันธ์กันในระดับต�่ำ

	 พฤตกิรรมการเปิดรบันติยสารผูห้ญงิดจิทิลั ด้านลกัษณะในการอ่าน มคีวาม

สัมพันธ์กับการแสดงความคิดเห็นในประเด็นต่างๆ ของผู้อ่านนิตยสารผู้หญิงดิจิทัล 

โดยความสัมพันธ์ดังกล่าวมีค่าเป็นบวก หมายความว่าผู้อ่านนิตยสารผู้หญิงดิจิทัลที่มี

พฤติกรรมการเปิดรับนิตยสารผู้หญิงดิจิทัล ด้านลักษณะในการอ่าน ในปริมาณที่มาก 

กจ็ะมกีารแสดงความคดิเหน็ในประเดน็ต่างๆ มาก ส่วนผูอ่้านนติยสารผูห้ญงิดจิทิลัทีม่ี

พฤตกิรรมการเปิดรบันติยสารผูห้ญงิดจิทิลั ด้านลกัษณะในการอ่าน ในปรมิาณทีน้่อย 

ก็จะมีการแสดงความคิดเห็นในประเด็นต่างๆ น้อยด้วย โดยมีค่าความสัมพันธ์กันใน

ระดับต�่ำ

	 พฤตกิรรมการเปิดรบันติยสารผูห้ญงิดจิทิลั ด้านความถีใ่นการอ่าน (นาทต่ีอ

ครั้ง) มีความสัมพันธ์กับการแสดงความคิดเห็นในประเด็นต่างๆ ของผู้อ่านนิตยสาร 

ผู้หญิงดิจิทัล โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ โดยความสัมพันธ์ดังกล่าวมีค่าเป็นบวก 
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หมายความว่าผู้อ่านนิตยสารผู้หญิงดิจิทัลที่มีพฤติกรรมการเปิดรับนิตยสารผู้หญิง

ดิจิทัล ด้านความถี่ในการอ่าน (นาทีต่อครั้ง) ในปริมาณที่มาก ก็จะมีการแสดงความ

คิดเห็นในประเด็นต่างๆ มาก ส่วนผู้อ่านนิตยสารผู้หญิงดิจิทัลที่มีพฤติกรรมการเปิด

รับนิตยสารผู้หญิงดิจิทัล ด้านความถี่ในการอ่าน (นาทีต่อครั้ง) ในปริมาณที่น้อย ก็จะ

มกีารแสดงความคดิเหน็ในประเดน็ต่างๆ น้อยด้วย โดยมค่ีาความสมัพนัธ์กนัในระดบัต�ำ่

	 ในภาพรวมพบว่า พฤตกิรรมการเปิดรบันติยสารผูห้ญงิดจิทิลัมคีวามสมัพนัธ์

กบัการแสดงความคดิเหน็ในประเดน็ต่างๆ ของผูอ่้านนติยสารผูห้ญงิดจิทิลั โดยความ

สมัพนัธ์ดงักล่าวมค่ีาเป็นบวก หมายความว่าผูอ่้านนติยสารผูห้ญงิดจิทิลัทีม่พีฤตกิรรม

การเปิดรับนิตยสารผู้หญิงดิจิทัลในปริมาณที่มาก ก็จะมีการแสดงความคิดเห็น 

ในประเด็นต่างๆ มาก ส่วนผู้อ่านนิตยสารผู้หญิงดิจิทัลที่มีพฤติกรรมการเปิดรับ

นิตยสารผู้หญิงดิจิทัลในปริมาณที่น้อย ก็จะมีการแสดงความคิดเห็นในประเด็นต่างๆ 

น้อยด้วย โดยมีค่าความสัมพันธ์กันในระดับต�่ำ

	 สมมติฐานการวิจัยที่ 4 รูปแบบการด�ำเนินชีวิตของผู้อ่านนิตยสารผู้หญิง

ดิจิทัลมีความสัมพันธ์ทัศนคติที่มีต่อนิตยสารผู้หญิงดิจิทัลโดย 

	 รูปแบบการด�ำเนินชีวิต ด้านกิจกรรมในชีวิตประจ�ำวันของผู้อ่านนิตยสาร

ผู้หญิงดิจิทัลมีความสัมพันธ์ทัศนคติที่มีต่อนิตยสารผู้หญิงดิจิทัล โดยความสัมพันธ์ 

ดังกล่าวมีค่าเป็นบวก หมายความว่า ผู้อ่านนิตยสารผู้หญิงดิจิทัลมีกิจกรรมในชีวิต

ประจ�ำวันมาก จะมีทัศนคติที่มีต่อนิตยสารผู้หญิงดิจิทัลเห็นด้วยมาก ส่วนผู้อ่าน

นิตยสารผู้หญิงดิจิทัลมีกิจกรรมในชีวิตประจ�ำวันน้อย จะมีทัศนคติที่มีต่อนิตยสาร 

ผู้หญิงดิจิทัลเห็นด้วยน้อย และมีค่าความสัมพันธ์กันในระดับปานกลาง

	 รปูแบบการด�ำเนนิชวีติ ด้านความสนใจในชวีติประจ�ำวนัของผูอ่้านนติยสาร

ผู้หญิงดิจิทัลมีความสัมพันธ์ทัศนคติที่มีต่อนิตยสารผู้หญิงดิจิทัล โดยความสัมพันธ์

ดังกล่าวมีค่าเป็นบวก หมายความว่าผู้อ่านนิตยสารผู้หญิงดิจิทัลมีความสนใจในชีวิต

ประจ�ำวันมาก จะมีทัศนคติที่มีต่อนิตยสารผู้หญิงดิจิทัลเห็นด้วยมาก ส่วนผู้อ่าน

นิตยสารผู้หญิงดิจิทัลมีความสนใจในชีวิตประจ�ำวันน้อย จะมีทัศนคติที่มีต่อนิตยสาร

ผู้หญิงดิจิทัลเห็นด้วยน้อย และมีค่าความสัมพันธ์กันในระดับสูง

	 รูปแบบการด�ำเนินชีวิต ด้านการแสดงความคิดเห็นต่อประเด็นต่างๆ ของ 

ผู้อ่านนิตยสารผู้หญิงดิจิทัลมีความสัมพันธ์ทัศนคติที่มีต่อนิตยสารผู้หญิงดิจิทัล โดย

ความสัมพันธ์ดังกล่าวมีค่าเป็นบวก หมายความว่าผู้อ่านนิตยสารผู้หญิงดิจิทัลมีการ
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แสดงความคดิเหน็ต่อประเดน็ต่างๆ มาก จะมทีศันคตทิีม่ต่ีอนติยสารผูห้ญงิดจิทิลัเหน็

ด้วยมาก ส่วนผู้อ่านนิตยสารผู้หญิงดิจิทัลมีการแสดงความคิดเห็นต่อประเด็นต่างๆ 

น้อย จะมีทัศนคติที่มีต่อนิตยสารผู้หญิงดิจิทัลเห็นด้วยน้อย และมีค่าความสัมพันธ์

กันในระดับสูง

	 ในภาพรวมพบว่า รูปแบบการด�ำเนินชีวิตของผู้อ่านนิตยสารผู้หญิงดิจิทัล 

มคีวามสมัพนัธ์ทศันคตทิีม่ต่ีอนติยสารผูห้ญงิดจิทิลั โดยความสมัพนัธ์ดงักล่าวมค่ีาเป็น

บวก หมายความว่าผูอ่้านนติยสารผูห้ญงิดจิทิลัทีม่รีปูแบบการด�ำเนนิชวีติในระดบัมาก 

จะมทีศันคตทิีม่ต่ีอนติยสารผูห้ญงิดจิทิลัเหน็ด้วยมาก ส่วนผูอ่้านนติยสารผูห้ญงิดจิทิลั

ที่มีรูปแบบการด�ำเนินชีวิตในระดับน้อย จะมีทัศนคติที่มีต่อนิตยสารผู้หญิงดิจิทัลเห็น

ด้วยน้อย และมีค่าความสัมพันธ์กันในระดับสูง

	 สมมติฐานการวิจัยที่ 5 พฤติกรรมการเปิดรับนิตยสารผู้หญิงดิจิทัลมีความ

สัมพันธ์กับทัศนคติต่อนิตยสารผู้หญิงดิจิทัลโดย

	 พฤติกรรมการเปิดรับ ด้านความถี่ในการอ่าน (วันต่อสัปดาห์) นิตยสาร 

ผู้หญิงดิจิทัลมีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อนิตยสารผู้หญิงดิจิทัล โดยความสัมพันธ์ 

ดงักล่าวมค่ีาเป็นบวก หมายความว่าผูอ่้านนติยสารผูห้ญงิดจิทิลัทีม่พีฤตกิรรมการเปิด

รบั ด้านความถีใ่นการอ่าน (วนัต่อสปัดาห์) ในปรมิาณมาก จะมทีศันคตทิีม่ต่ีอนติยสาร

ผู้หญิงดิจิทัลเห็นด้วยมาก ส่วนผู้อ่านนิตยสารผู้หญิงดิจิทัลที่มีพฤติกรรมการเปิดรับ 

ด้านความถี่ในการอ่าน (วันต่อสัปดาห์) ในปริมาณน้อย จะมีทัศนคติที่มีต่อนิตยสาร 

ผู้หญิงดิจิทัลเห็นด้วยน้อย และมีค่าความสัมพันธ์กันในระดับปานกลาง

	 พฤตกิรรมการเปิดรบั ด้านลกัษณะในการอ่าน นติยสารผูห้ญงิดจิทิลัมคีวาม

สัมพันธ์กับทัศนคติต่อนิตยสารผู้หญิงดิจิทัล โดยความสัมพันธ์ดังกล่าวมีค่าเป็นบวก 

หมายความว่าผู้อ่านนิตยสารผู้หญิงดิจิทัลที่มีพฤติกรรมการเปิดรับ ด้านลักษณะใน

การอ่านในปริมาณมากจะมีทัศนคติที่มีต่อนิตยสารผู้หญิงดิจิทัลเห็นด้วยมาก ส่วน 

ผูอ่้านนติยสารผูห้ญงิดจิทิลัทีม่พีฤตกิรรมการเปิดรบัด้านลกัษณะในการอ่านในปรมิาณ

น้อยจะมีทัศนคติที่มีต่อนิตยสารผู้หญิงดิจิทัลเห็นด้วยน้อย และมีค่าความสัมพันธ์กัน

ในระดับต�่ำ

	 พฤติกรรมการเปิดรับ ด้านความถี่ในการอ่าน (นาทีต่อครั้ง) นิตยสารผู้หญิง

ดิจิทัลมีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อนิตยสารผู้หญิงดิจิทัล โดยความสัมพันธ์ดังกล่าว 

มีค่าเป็นบวก หมายความว่าผู้อ่านนิตยสารผู้หญิงดิจิทัลที่มีพฤติกรรมการเปิดรับ  



162

ด้านความถี่ในการอ่าน (นาทีต่อครั้ง) ในปริมาณมากจะมีทัศนคติที่มีต่อนิตยสาร 

ผู้หญิงดิจิทัลเห็นด้วยมาก ส่วนผู้อ่านนิตยสารผู้หญิงดิจิทัลที่มีพฤติกรรมการเปิดรับ 

ด้านความถี่ในการอ่าน (นาทีต่อครั้ง) ในปริมาณน้อยจะมีทัศนคติที่มีต่อนิตยสาร 

ผู้หญิงดิจิทัลเห็นด้วยน้อย และมีค่าความสัมพันธ์กันในระดับปานกลาง

	 ในภาพรวมพบว่า พฤตกิรรมการเปิดรบันติยสารผูห้ญงิดจิทิลัมคีวามสมัพนัธ์

กบัทศันคตต่ิอนติยสารผูห้ญงิดจิทิลั โดยมค่ีาสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ โดยความสมัพนัธ์

ดงักล่าวมค่ีาเป็นบวก หมายความว่าผูอ่้านนติยสารผูห้ญงิดจิทิลัทีม่พีฤตกิรรมการเปิด 

รับในปริมาณมากจะมีทัศนคติที่มีต่อนิตยสารผู้หญิงดิจิทัลเห็นด้วยมาก ส่วนผู้อ่าน

นิตยสารผู้หญิงดิจิทัลที่มีพฤติกรรมการเปิดรับในปริมาณน้อยจะมีทัศนคติที่มีต่อ

นิตยสารผู้หญิงดิจิทัลเห็นด้วยน้อย และมีค่าความสัมพันธ์กันในระดับปานกลาง

ข้อเสนอแนะ

	 การวจิยัเรือ่ง “รปูแบบการด�ำเนนิชวีติ พฤตกิรรมการเปิดรบั และทศันคตทิี่

มีต่อนิตยสารผู้หญิงดิจิทัลของผู้อ่านในเขตกรุงเทพมหานคร” มีข้อเสนอแนะจากการ

วิจัย ดังนี้

	 1.	 การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ศึกษาเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 

โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล ดังนั้นการวิจัยครั้งต่อไปควรเพิ่ม

การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เพื่อให้ได้ผลการวิจัยในเชิงลึกมากขึ้น 

โดยใช้การสัมภาษณ์ (Depth Interview) การสนทนาแบบกลุ่ม (Focus Group)

	 2.	 การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยมุ่งเน้นศึกษากลุ่มตัวอย่างในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดังนั้นการวิจัยครั้งต่อไปคววรเพิ่มกลุ่มตัวอย่างในเขตอื่น เพื่อน�ำมาเปรียบเทียบ 

รปูแบบการด�ำเนนิชวีติ พฤตกิรรมการเปิดรบั และทศันคตทิีม่ต่ีอนติยสารผูห้ญงิดจิทิลั

	 3.	 การวจิยัครัง้นี ้ผูว้จิยัศกึษารปูแบบการด�ำเนนิชวีติ พฤตกิรรมการเปิดรบั 

และทัศนคติในภาพรวมเท่านั้น ดังนั้นจึงควรมีการศึกษาเชิงลึกส�ำหรับประเด็น 

ในแต่ละด้าน เพื่อจะได้สามารถวิเคราะห์ถึงจุดแข็งหรือจุดอ่อนเพื่อการผลิตนิตยสาร 

ผู้หญิงดิจิทัลในอนาคต
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	 4.	 การวิจัยครั้งนี้ เป็นการศึกษาเฉพาะผู้รับสารเพียงด้านเดียว ส�ำหรับการ

วิจัยครั้งต่อไปควรท�ำการวิจัยในเชิงเปรียบเทียบระหว่างผู้ผลิตกับผู้อ่าน เพื่อให้ทราบ

ถึงความต้องการ กระบวนการท�ำงาน ปัญหา และอุปสรรคทั้งในด้านผู้ส่งสารและ 

ผู้รับสาร
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	 การวิจัยเรื่อง “การน�ำเสนอเนื้อหาความงามและผลิตภัณฑ์เครื่องส�ำอาง

ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์โดยบิวตี้บล็อกเกอร์ (Beauty Blogger)” เป็นการวิจัย 

เชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาเนื้อหา 

เกี่ยวกับเครื่องส�ำอางและผลิตภัณฑ์ความงามที่บิวตี้บล็อกเกอร์สื่อสารผ่านเครือข่าย

สงัคมออนไลน์ และเปรยีบเทยีบเนือ้หาเกีย่วกบัเครือ่งส�ำอางและผลติภณัฑ์ความงาม

ที่บิวตี้บล็อกเกอร์สื่อสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยเก็บข้อมูลจากการน�ำเสนอ

เนื้อหาผ่านทางเฟซบุ๊ก อินสตาแกรม และยูทูบจากบิวตี้บล็อกเกอร์จ�ำนวน 5 ท่าน 

ได้แก่ Pearypie, หญงิแย้, SP Saypan, Nune noppaluck และ Nina BeaytyWorld 

ตั้งแต่วันที่ 1-30 เมษายน พ.ศ. 2560 จ�ำนวน 927 โพสต์

	 จากผลการศึกษาพบว่า เนื้อหาประเภทการแบ่งปันเรื่องราวต่างๆ ที่เกิด

ขึ้นในแต่ละวัน (Good Story) เป็นเนื้อหาที่บิวตี้บล็อกเกอร์น�ำเสนอมากที่สุด และ

การน�ำเสนอเรื่องราวที่เป็นประเด็นหรือกระแสในสังคม (Viral) เป็นประเภทเนื้อหา

ที่ปรากฏน้อยที่สุด ส�ำหรับช่องทางในการน�ำเสนอเนื้อหานั้น จากที่มีการน�ำเสนอใน

ช่วงเวลาที่ศึกษาพบว่า มีการน�ำเสนอผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊กมากที่สุด 

รองลงมา ได้แก่ เครือข่ายสังคมออนไลน์อินสตาแกรม และเครือข่ายสังคมออนไลน์

ยูทูบ ตามล�ำดับ และการตอบสนองจากผู้รับสาร พบว่า บนเครือข่ายสังคมออนไลน์

เฟซบุ๊ก การน�ำเสนอเรื่องราวที่เป็นประเด็นหรือกระแสในสังคม (Viral) มีค่าเฉลี่ย

การตอบสนองต่อโพสต์มากที่สุด และการแบ่งปันเรื่องราวต่างๆ ที่เกิดขึ้นในแต่ละ

วัน (Good Story) มีค่าเฉลี่ยการตอบสนองน้อยที่สุด การตอบสนองบนเครือข่าย

สังคมออนไลน์อินสตาแกรม พบว่า เนื้อหาเกี่ยวกับการสอน เทคนิควิธีต่างๆ (How 

to) มีค่าเฉลี่ยการตอบสนองต่อโพสต์มากที่สุด และการน�ำเสนอข้อมูล ข่าวสารทั่วไป 

(Give Information) มีค่าเฉลี่ยการตอบสนองน้อยที่สุด ในขณะที่ไม่มีการน�ำเสนอ 

เรื่องราวที่เป็นประเด็นหรือกระแสในสังคม (Viral) บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

อินสตาแกรม และเครือข่ายสังคมออนไลน์ยูทูบ พบว่า เนื้อหาที่ให้ความบันเทิง สร้าง

อารมณ์ขัน (Amaze) มีค่าเฉลี่ยการตอบสนองต่อโพสต์มากที่สุด และเนื้อหาเกี่ยวกับ

บ ท คั ด ย่ อ
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การแนะน�ำ (Review) มีค่าเฉลี่ยการตอบสนองน้อยที่สุด ในขณะที่ไม่มีการน�ำเสนอ

ข้อมลู ข่าวสารทัว่ไป (Give Information), แบ่งปันเรือ่งราวต่างๆ ทีเ่กดิขึน้ในแต่ละวนั 

(Good Story), เนื้อหาที่ให้ผู้ติดตามมีส่วนร่วม (Activity) และการน�ำเสนอเรื่องราว 

ที่เป็นประเด็นหรือกระแสในสังคม (Viral) บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ยูทูบ

ค�ำส�ำคัญ:	 เนื้อหา, ความงาม, เครื่องส�ำอาง, บิวตี้บล็อกเกอร์, เครือข่ายสังคม

ออนไลน์



167ปีที่ 9  ฉบับที่ 1  (มกราคม-มิถุนายน 2560)

A b s t r a c t

	 The study on “Cosmetics and beauty contents by beauty  

bloggers through online social network” is qualitative research with 

two purposes of study. The first one is to study contents regarding  

cosmetics and beauty products which beauty bloggers communicate 

on social online network. The other one is to compare cosmetics and 

beauty product contents which beauty bloggers convey through their  

online networks. Research methodology is collecting content  

presentation via Facebook, Instagram and Youtube channels of five 

beauty bloggers: Pearypie, Yingyae, SP Saypan, Nune Noppaluck and 

Nina Beauty World from April 1-30, 2017 with 927 posts.	

	 According to the study, good story contents were the most  

frequently presented by beauty bloggers, while viral ones were the least 

frequently seen. In regards to presentation channels, Facebook was the 

most popular channel; Instagram and YouTube were respectively popular 

one. The viral contents on Facebook had the highest average viewers’ 

response, while the least ones went to good story. Regarding to viewers’ 

response on Instagram, how-to and tutorial contents had the highest 

average while the least ones went to information giving contents. There 

were no viral contents at all on Instagram during the research period. 

In case of YouTube, amusing contents had the most viewers’ response 

average; reviews had the least responses average of viewers. However, 

the four following types of contents had not been found on YouTube 

are giving information, good story, activities and viral ones.

Keywords:		 Content, Beauty, Cosmetics, Beauty bloggers, Social network
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บทนำ�

ที่มาและความส�ำคัญของปัญหา

	 การเตบิโตของโทรศพัท์เคลือ่นทีแ่บบสมาร์ทโฟนทีม่ใีห้เลอืกซือ้และสามารถ

ครอบครองเป็นเจ้าของได้ง่าย ก็ยิ่งช่วยท�ำให้การเข้าถึงโลกออนไลน์นั้นง่ายยิ่งขึ้น  

ไม่ว่าจะท�ำอะไรอยู่ที่ไหนก็สามารถเข้าถึงโลกออนไลน์ได้ตลอดเวลา มีคนจ�ำนวนไม่

น้อยทีส่ามารถมชีือ่เสยีง เริม่เป็นทีรู่จ้กัได้ภายในระยะเวลาแค่ชัว่ข้ามคนื จากการแสดง

ความสามารถตั้งแต่การเขียน การเล่าเรื่อง การถ่ายรูป ร้องเพลง ท�ำอาหาร หรือการ

แสดงออกอื่นๆ ผ่านแอปพลิเคชั่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นเฟซบุ๊ก 

(Facebook) อนิสตาแกรม (Instagram) หรอืยทูบู (Youtube) เป็นผูน้�ำทางความคดิ 

ที่มีผู้ติดตามเป็นจ�ำนวนมาก เช่น กลุ่มเน็ตไอดอล กลุ่มบล็อกเกอร์ต่างๆ ซึ่งพวกเขา 

เหล่านี้จะน�ำเสนอเรื่องราวที่แต่ละคนถนัดหรือสนใจ รวมไปถึงวิถีชีวิตประจ�ำวัน 

ให้ผู้ติดตามได้รับรู้และแสดงความคิดเห็น เป็นการให้สาระ ความรู้ ความบันเทิงกับ

กลุ่มผู้ที่มีความสนใจในสิ่งเดียวกัน

	 กลุม่ทีม่อีทิธพิลต่อการเป็นผูน้�ำความคดิทีน่่าสนใจกลุม่หนึง่ได้แก่ บวิตีบ้ลอ็ก

เกอร์ (Beauty Blogger) หรือนักเขียนบล็อกเกี่ยวกับความงาม เป็นบุคคลที่มีความรู้

ในด้านการแต่งหน้า รู้จักเครื่องส�ำอางหรือผลิตภัณฑ์ความงามอื่นๆ ไม่ว่าจะเป็นการ

ท�ำผม การแต่งเล็บ การใช้น�้ำหอม เคล็ดลับการเสริมความงามต่างๆ ฯลฯ เป็นอย่าง

ดีจนสามารถแนะน�ำ บอกต่อถึงขั้นตอนการแต่งหน้า การเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เครื่อง

ส�ำอางแก่บคุคลอืน่ๆ ได้ เป็นผูใ้ช้เครือ่งส�ำอางอย่างสม�ำ่เสมอ และมเีรือ่งราวทีท่นัสมยั 

เกี่ยวกับความสวยความงามมาแบ่งปันแก่ผู้ติดตามตลอดเวลา โดยใช้ประสบการณ์

ตรงที่ตนเองได้จากการใช้ผลิตภัณฑ์ต่างๆ มาแบ่งปันประสบการณ์กับผู้ติดตามหรือ 

ผู้ที่สนใจ ให้ค�ำแนะน�ำ ตอบค�ำถามเมื่อมีผู้มาขอค�ำแนะน�ำได้เป็นอย่างดี หากเนื้อหา

ทีส่ือ่สารมคีวามน่าสนใจ แปลกใหม่ ทนัสมยั กจ็ะมผีูต้ดิตามมากขึน้อย่างต่อเนือ่งและ

กลายเป็นที่ยอมรับในฐานะผู้มีความรู้เรื่องเครื่องส�ำอางในที่สุด 

	 จากการเติบโตของสินค้าเครื่องส�ำอางและผลิตภัณฑ์ความงาม และการ

เกิดขึ้นของบิวตี้บล็อกเกอร์ที่มีการน�ำเสนอเนื้อหาเกี่ยวกับความงามผ่านเครือข่าย

สังคมออนไลน์เป็นจ�ำนวนมาก จึงน�ำมาสู่การวิจัยเกี่ยวกับการน�ำเสนอเนื้อหาเกี่ยว
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กบัผลติภณัฑ์ความงามของบวิตีบ้ลอ็กเกอร์ ช่องทางการเผยแพร่เนือ้หา ตลอดจนการ

ตอบสนองที่ผู้รับสารมีต่อการน�ำเสนอเนื้อหาโดยบิวตี้บล็อกเกอร์

วัตถุประสงค์

	 1.	 เพื่อศึกษาเนื้อหาเกี่ยวกับเครื่องส�ำอางและผลิตภัณฑ์ความงามที่บิวตี้

บล็อกเกอร์สื่อสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์

	 2.	 เพือ่ศกึษาการตอบสนองของผูร้บัสารทีม่ต่ีอเนือ้หาเกีย่วกบัเครือ่งส�ำอาง

และผลิตภัณฑ์ความงามที่บิวตี้บล็อกเกอร์สื่อสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์

กรอบแนวคิดการวิจัย และทฤษฎีหรือแนวคิดที่เกี่ยวข้อง

	 แนวคดิเกีย่วกบัผูน้�ำทางความคดิ (Opinion Leader) และผูท้รงอทิธพิล 

(Influencer) 

	 แนวคิดเกี่ยวกับผู้น�ำทางความคิด (Opinion Leader) หมายถึง บุคคล 

ที่สามารถมีอิทธิพลต่อความคิดเห็นของผู้อื่น (Roger อ้างใน กมลพัชร ยะรังสี, 2555, 

หน้า 17) เชื่อว่าการสื่อสารต้องผ่านตัวกลางที่เรียกว่า ผู้น�ำความคิดเห็น (Opinion 

Leader) ซึ่งเป็นการสื่อสารในลักษณะ 2 ขั้นตอน (Two-Step Flow) เนื่องจากผู้รับ

สารแต่ละคนไม่ได้อยู่โดยล�ำพัง หากแต่เป็นสมาชิกของกลุ่มสังคมซึ่งมักมีผู้น�ำความ 

คิดเห็นของกลุ่ม และสมาชิกจะมีความคิดเห็นคล้อยตามผู้น�ำกลุ่ม 

	 ผู้ทรงอิทธิพล (Influencer) คือ บุคคลหรือกลุ่มบุคคลที่เป็นแหล่งอ้างอิง

ข้อมูลของผู้บริโภคหรือผู้รับสาร ในการก�ำหนดค่านิยม ทัศนคติ และพฤติกรรม หรือ

อย่างใดอย่างหนึ่ง (Schiffman & Kanuk อ้างใน วิทสุดา ทุมวงศ์, 2556, หน้า 43) 

ส�ำหรับผู ้ทรงอิทธิพลในสื่อออนไลน์ หมายถึง การให้ผู ้เชี่ยวชาญที่มีความถนัด  

ความรู้เฉพาะด้านมาเผยแพร่ข้อมูล ข่าวสาร สินค้า บริการ ออกไปในวงกว้าง ซึ่งจะ

ปรากฏในหลายรูปแบบดังนี้ 

	 1.	 การใช้บคุคลทีม่ชีือ่เสยีง (Celebrities) โดยบคุคลประเภทนีจ้ะมอี�ำนาจ

ดึงดูดให้ผู้บริโภคคล้อยตาม และโน้มน้าวใจให้ผู้บริโภคเลียนแบบพฤติกรรมการใช้

ผลิตภัณฑ์ได้



170

	 2.	 ผู้เชี่ยวชาญในวิชาชีพต่างๆ (Expertise) เป็นผู้มีความรู้ความสามารถ 

ที่มีอิทธิพลต่อการใช้ผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค 

	 งานวิจัยเรื่อง “การน�ำเสนอเนื้อหาความงามและผลิตภัณฑ์เครื่องส�ำอาง

ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์โดยบิวตี้บล็อกเกอร์ (Beauty blogger)” จะศึกษาการ

ตอบสนองของผูร้บัสารต่อเนือ้หาทีบ่วิตีบ้ลอ็กเกอร์ทีท่�ำหน้าทีแ่นะน�ำให้ข้อมลู ท�ำรวีวิ

เครือ่งส�ำอางและผลติภณัฑ์ความงามต่างๆ ถอืเป็นกลุม่อ้างองิทีเ่ป็นบคุคลทีม่ชีือ่เสยีง

ในด้านการให้ความรูเ้กีย่วกบัความสวยความงามแก่ผูห้ญงิและผูท้ีส่นใจ ซึง่ในทีน่ีบ้วิตี้

บลอ็กเกอร์เป็นกลุม่บคุคลทีม่ผีูต้ดิตามข่าวสารและเรือ่งราวต่างๆ รวมไปถงึมอีทิธพิล

ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค

	

	 แนวคิดเกี่ยวกับเนื้อหาที่ปรากฏบนเครือข่ายสังคมออนไลน์

	 เครอืข่ายสงัคมออนไลน์แต่ละประเภทจะมคีวามแตกต่างกนัทัง้ลกัษณะการ

ใช้งาน รปูแบบการแสดงผลต่างๆ โดยแต่ละแอปพลเิคชัน่จะปรากฏเนือ้หาในลกัษณะ

ดังตารางต่อไปนี้
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ประเภทเนื้อหาที่น�ำเสนอ

บนเฟซบุุ๊ก

Jan Zimmerman and 

Deborah Ng. (2015)

ประเภทเนื้อหาที่น�ำเสนอ

บนอินสตาแกรม

FRANCESCA NICASIO 

(2016)

ประเภทเนื้อหาที่น�ำเสนอ

บนยูทูบ

Ryan Moore (2015)

1.	 รูปภาพ

2.	 คอนเทนต์ที่สร ้างความ

สนุกสนานมีอารมณ์ขัน

3.	 เรื่องราวที่ดีจรรโลงจิตใจ

4.	 เนือ้หาทีเ่กีย่วข้องหรอืตรง

กับชีวิตของผู้รับสาร

5.	 ส่วนลดราคา

6.	 ไวรัสวิดีโอ

7.	 ลิสต์ ฮาวทู ข้อชี้แนะ 

	 เคล็ดลับต่างๆ

	1.	 น�ำเสนอเนื้อหาที่เป็น

		  แนวทางสามารถน�ำไป	

		  ปฏิบัติได้จริง

	 2.	 เนื้อหาที่ส่งเสริมก�ำลังใจ 	

		  ให้แรงบันดาลใจ

	3.	 รูปภาพของบุคคลที่กลุ่ม	

		  เป้าหมายชื่นชม

	4.	 ภาพหรือวิดีโอเกี่ยวกับ	

		  เบื้องหลังการท�ำงาน

	5.	 น�ำเสนอเนื้อหาที่เป็น

		  เรื่องราวดีๆ ที่เกิดขึ้น

		  ในสังคม

	6.	 ภาพสัตว์เลี้ยง สัตว์ต่างๆ

	7.	 ภาพทิวทัศน์และ		

		  ธรรมชาติอันงดงาม

	8.	 ภาพสินค้าต่างๆ

	9.	 ใช้ภาพที่ผู้ติดตามหรือ

		  ผู้อืน่แทก็มาทีอ่นิสตาแกรม

		  ของตน

10.	 มีการตั้งค�ำถามเปิด	

		  ประเด็น

11.	 เสนอสิทธิพิเศษ

12.	 แจกของขวัญหรือของ	

		  รางวัล

13.	 วิดีโอ

	 1.	 Product Review Video

	2.	 How to Video

	3.	 Vlog หรือ Video blog

	4.	 Gaming Video

	5.	 Comedy/Skit Video

	6.	 Haul Video

	7.	 Memes/Tags

	8.	 Favorite/Best of

	 9.	 Education Video

	10.	 Unboxing Video

	11.	 C & A Video

12.	 Collection

	13.	 Prank Video
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	 เมื่อพิจารณาจะพบว่าประเภทเนื้อหาที่ปรากฏบนเครือข่ายสังคมออนไลน์

โดยการน�ำเสนอของบิวตี้บล็อกเกอร์นั้นจะพบว่ามีการน�ำเสนอเนื้อหาหลักๆ 8 

ประเภท ได้แก่ เนือ้หาเกีย่วกบัการแนะน�ำ (Review) เนือ้หาเกีย่วกบัการสอน เทคนคิ

วิธีต่างๆ (How to) เนื้อหาที่ให้ความบันเทิง สร้างอารมณ์ขัน (Amaze) การน�ำเสนอ

ข้อมูล ข่าวสารทั่วไป (Give Information) แบ่งปันเรื่องราวดีๆ ที่เกิดขึ้นในแต่ละ

วัน (Good Story) เนื้อหาเกี่ยวกับการสร้างแรงบันดาลใจ (Inspiration) เนื้อหาที่ให้ 

ผู้ติดตามมีส่วนร่วม (Activity) การน�ำเสนอเรื่องราวที่เป็นประเด็นหรือกระแสใน

สังคม (Viral)

	 ในการศึกษาครั้งนี้ มุ่งเน้นไปที่การศึกษาเนื้อหาของบิวตี้บล็อกเกอร์บน 

เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่มีรูปแบบสามารถน�ำเสนอเนื้อหาเกี่ยวกับเรื่องความสวย

ความงามและเครื่องส�ำอาง และแบ่งปันไปยังสังคมออนไลน์ให้ผู้ใช้เครือข่ายอื่นๆ ได้

เห็นคุณลักษณะการสร้างเนื้อหาแบบนี้ตรงกับลักษณะของการน�ำเสนอเนื้อหาความ

งามและผลิตภัณฑ์เครื่องส�ำอางผ่านเครือของสังคมออนไลน์โดยบิวตี้บล็อกเกอร์ 

ระเบียบวิธีวิจัย

	 การศึกษาเรื่อง “การน�ำเสนอเนื้อหาความงามและผลิตภัณฑ์เครื่องส�ำอาง

ผ่านเครอืข่ายสงัคมออนไลน์โดยบวิตีบ้ลอ็กเกอร์ (Beauty Blogger)” ผูศ้กึษาได้เลอืก

ใช้การวจิยัเชงิคณุภาพ (Qualitative Research Methodology) โดยใช้การวเิคราะห์

เนื้อหา (Content Analysis) ศึกษาการน�ำเสนอผลิตภัณฑ์ความงามของบิวตี้บล็อก

เกอร์บนเครอืข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุก๊ อนิสตาแกรม และยทูบู ทีม่ผีูต้ดิตามมากกว่า 

100,000 คน จ�ำนวน 5 ท่าน โดยเก็บข้อมูลจากการน�ำเสนอเนื้อหาผ่านทางเฟซบุ๊ก 

อินสตาแกรม และยูทูบ ตั้งแต่วันที่ 1-30 เมษายน พ.ศ. 2560 ซึ่งเก็บข้อมูลโดย

ใช้เอกสารลงรหัส (Coding Sheet) แล้วน�ำข้อมูลที่บันทึกมาวิเคราะห์และสรุปผล 

โดยการพรรณนา 
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ผลการศึกษา

ตารางที่ 1	 ประเภทเนื้อหาความงามและผลิตภัณฑ์เครื่องส�ำอางที่บิวตี้บล็อกเกอร์ 

		  น�ำเสนอบนเครือข่ายสังคมออนไลน์

	 จากผลการศกึษาประเภทเนือ้หาความงามและผลติภณัฑ์เครือ่งส�ำอางทีบ่วิตี้

บล็อกเกอร์น�ำเสนอบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ในตารางที่ 1 พบว่า

	 เนื้อหาประเภทการแบ่งปันเรื่องราวต่างๆ ที่เกิดขึ้นในแต่ละวัน (Good 

Story) เป็นเนื้อหาที่บิวตี้บล็อกเกอร์น�ำเสนอมากที่สุด จ�ำนวน 349 โพสต์ คิดเป็น

ร้อยละ 37.65 รองลงมา ได้แก่ เนื้อหาเกี่ยวกับการแนะน�ำ (Review) จ�ำนวน 314 

โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 33.87 การน�ำเสนอข้อมูล ข่าวสารทั่วไป (Give Information) 

จ�ำนวน 73 โพสต์ คดิเป็นร้อยละ 7.87 เนือ้หาเกีย่วกบัการสอน เทคนคิวธิต่ีางๆ (How 

to) จ�ำนวน 61 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 6.58 เนื้อหาที่ให้ผู้ติดตามมีส่วนร่วม (Activity) 

จ�ำนวน 49 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 5.29 เนื้อหาที่ให้ความบันเทิง สร้างอารมณ์ขัน 

(Amaze) จ�ำนวน 40 โพสต์ คดิเป็นร้อยละ 4.31 เนือ้หาเกีย่วกบัการสร้างแรงบนัดาล

ใจ (Inspiration) จ�ำนวน 26 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 2.80 และการน�ำเสนอเรื่องราวที่

เป็นประเดน็หรอืกระแสในสงัคม (Viral) เป็นประเภทเนือ้หาทีป่รากฏน้อยทีส่ดุจ�ำนวน 

15 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 1.62

ประเภทเนื้อหา	 จ�ำนวน ร้อยละ

เนื้อหาเกี่ยวกับการแนะน�ำ (Review) 314 33.87

เนื้อหาเกี่ยวกับการสอน เทคนิควิธีต่างๆ (How to) 61 6.58

เนื้อหาที่ให้ความบันเทิง สร้างอารมณ์ขัน (Amaze) 40 4.31

การน�ำเสนอข้อมูล ข่าวสารทั่วไป (Give Information) 73 7.87

แบ่งปันเรื่องราวต่างๆ ที่เกิดขึ้นในแต่ละวัน (Good Story) 349 37.65

เนื้อหาเกี่ยวกับการสร้างแรงบันดาลใจ (Inspiration) 26 2.80

เนื้อหาที่ให้ผู้ติดตามมีส่วนร่วม (Activity) 49 5.29

การน�ำเสนอเรื่องราวที่เป็นประเด็นหรือกระแสในสังคม (Viral) 15 1.62

รวม 927 100.00
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ตารางที่ 2	 การเปรยีบเทยีบระหว่างประเภทและช่องทางในการน�ำเสนอเนือ้หาเกีย่วกบั 

		  ความงามและผลิตภัณฑ์เครื่องส�ำอาง

ประเภทเนื้อหา

จ�ำนวนเนื้อหาที่ปรากฏในแต่ละ
ช่องทาง (ครั้ง) รวม

จ�ำนวน
เนื้อหาเฟซบุ๊ก

อินสตรา
แกรม

ยูทูบ

เนื้อหาเกี่ยวกับการแนะน�ำ (Review)
213

(35.50)
89

(29.28)
12

(52.17)
314

(33.87)

เนื้อหาเกี่ยวกับการสอบ เทคนิควิธีต่างๆ (How to)
47

(7.83)
6

(1.97)
8

(34.78)
61

(6.58)

เนื้อหาที่ให้ความบันเทิง สร้างอารมณ์ขัน (Amaze)
33

(5.50)
5

(1.64)
2

(8.70)
40

(4.32)

การน�ำเสนอข้อมูล ข่าวสารทั่วไป 
(Give Information)

62
(10.33)

11
(3.62)

0
73

(7.87)

แบ่งปันเรื่องราวต่างๆ ที่เกิดขึ้นในแต่ละวัน 
(Good Story)

164
(27.33)

185
(60.86)

0
349

(37.65)

เนือ้หาเกีย่วกบัการสร้างแรงบนัดาลใจ (Inspiration)
19

(3.17)
6

(1.97)
1

(4.35)
26

(2.80)

เนื้อหาที่ให้ผู้ติดตามมีส่วนร่วม (Activity)
47

(7.83)
2

(0.66)
0

49
(5.29)

การน�ำเสนอเรื่องราวที่เป็นประเด็นหรือกระแสใน
สังคม (Virat)

15
(2.50)

0 0
15

(1.62)

รวม
600

(100)
304

(100)
23

(100)
927

(100)

	 จากผลการศึกษาการเปรียบเทียบระหว่างช่องทางในการน�ำเสนอและ

ประเภทเนื้อหาเกี่ยวกับความงามและผลิตภัณฑ์เครื่องส�ำอางในตารางที่ 2 พบว่า 

	 เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กปรากฏประเภทเนื้อหาเกี่ยวกับการแนะน�ำ 

(Review) มากที่สุด จ�ำนวน 213 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 35.50 รองลงมา ได้แก่ 

เนื้อหาประเภทแบ่งปันเรื่องราวต่างๆ ที่เกิดขึ้นในแต่ละวัน (Good Story) จ�ำนวน 
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164 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 27.33 เนื้อหาประเภทการน�ำเสนอข้อมูล ข่าวสารทั่วไป 

(Give Information) จ�ำนวน 62 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 10.33 เนื้อหาประเภทเนื้อหา

เกี่ยวกับการสอน เทคนิควิธีต่างๆ (How to) และเนื้อหาที่ให้ผู้ติดตามมีส่วนร่วม 

(Activity) จ�ำนวนประเภทละ 47 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 7.83 เท่ากัน เนื้อหาประเภท

เนื้อหาที่ให้ความบันเทิง สร้างอารมณ์ขัน (Amaze) จ�ำนวน 33 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 

5.50 เนื้อหาเกี่ยวกับการสร้างแรงบันดาลใจ (Inspiration) จ�ำนวน 19 โพสต์ คิดเป็น 

ร้อยละ 3.17 และเนื้อหาประเภทการน�ำเสนอเรื่องราวที่เป็นประเด็นหรือกระแสใน

สังคม (Viral) น้อยที่สุด จ�ำนวน 15 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 2.50

	 เครือข่ายสังคมออนไลน์อินสตาแกรมปรากฏเนื้อหาประเภทแบ่งปันเรื่อง

ราวต่างๆ ที่เกิดขึ้นในแต่ละวัน (Good Story) มากที่สุด จ�ำนวน 185 โพสต์ คิดเป็น

ร้อยละ 60.86 รองลงมา ได้แก่ เนื้อหาเกี่ยวกับการแนะน�ำ (Review) จ�ำนวน 89 

โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 29.28 เนื้อหาประเภทการน�ำเสนอข้อมูล ข่าวสารทั่วไป (Give 

Information) จ�ำนวน 11 โพสต์ คดิเป็นร้อยละ 3.62 เนือ้หาเกีย่วกบัการสอน เทคนคิ

วิธีต่างๆ (How to) และเนื้อหาเกี่ยวกับการสร้างแรงบันดาลใจ (Inspiration) จ�ำนวน

ประเภทละ 6 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 1.97 เท่ากัน เนื้อหาที่ให้ความบันเทิง สร้าง

อารมณ์ขัน (Amaze) จ�ำนวน 5 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 1.64 และเนื้อหาที่ให้ผู้ติดตาม 

มีส่วนร่วม (Activity) จ�ำนวน 2 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 0.66 

	 เครือข่ายสังคมออนไลน์ยูทูบปรากฏเนื้อหาเกี่ยวกับการแนะน�ำ (Review) 

มากที่สุด จ�ำนวน 12 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 52.17 รองลงมา ได้แก่ เนื้อหาเกี่ยวกับ

การสอนเทคนิควิธีต่างๆ (How to) จ�ำนวน 8 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 34.78 เนื้อหาที่

ให้ความบนัเทงิ สร้างอารมณ์ขนั (Amaze) จ�ำนวน 2 โพสต์ คดิเป็นร้อยละ 8.70 และ

เนื้อหาเกี่ยวกับการสร้างแรงบันดาลใจ (Inspiration) จ�ำนวน 1 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 

4.35 

	 ในส่วนของประเภทของเนื้อหานั้น พบว่า มีการน�ำเสนอเนื้อหาประเภท

แบ่งปันเรื่องราวต่างๆ ที่เกิดขึ้นในแต่ละวัน (Good Story) มากที่สุด จ�ำนวน 349 

โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 37.65 รองลงมา ได้แก่ เนื้อหาเกี่ยวกับการแนะน�ำ (Review) 

จ�ำนวน 314 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 33.87 การน�ำเสนอข้อมูล ข่าวสารทั่วไป (Give 

Information) จ�ำนวน 73 โพสต์ คดิเป็นร้อยละ 7.87 เนือ้หาเกีย่วกบัการสอน เทคนคิ
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วิธีต่างๆ (How to) จ�ำนวน 61 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 6.58 เนื้อหาที่ให้ผู้ติดตามมี

ส่วนร่วม (Activity) จ�ำนวน 49 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 5.29 เนื้อหาที่ให้ความบันเทิง  

สร้างอารมณ์ขัน (Amaze) จ�ำนวน 40 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 4.32 เนื้อหาเกี่ยวกับ

การสร้างแรงบันดาลใจ (Inspiration) จ�ำนวน 26 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 2.80 และ 

มีการน�ำเสนอเรื่องราวที่เป็นประเด็นหรือกระแสในสังคม (Viral) น้อยที่สุด จ�ำนวน 

15 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 1.62

ตารางที่ 3	 การเปรียบเทียบประเภทเนื้อหาและการตอบสนองของผู้รับสารที่มีต่อ 

		  เนื้อหาความงามและเครื่องส�ำอางบนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก

ประเภทเนื้อหา

การตอบสนองบนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก รวมการ
ตอบสนอง

เนื้อหา
ประเภท
ต่างๆ

ค่าเฉลี่ย
การตอบ
สนองต่อ
โพสต์

ร้อยละ
ของค่า

เฉลี่ยการ
ตอบสนอง
ต่อโพสต์

จ�ำนวน การแสดง
ความรู้สึก

(Like)

การ
แบ่งปัน 
(Share)

การแสดง
ความคิดเห็น 
(Comment)

การรับ
ชมคลิป 
(View)

เนื้อหาเกี่ยวการ	
แนะน�ำ (Review)

213
1,058,215

(38.20)
66,148
(2.39)

19,373
(0.70)

1,626,123
(58.71)

2,769,864
(100)

13,004 3.61

เนื้อหาเกี่ยวกับ
การสอนเทคนิควิธี	
ต่างๆ (How to)

47
247,313
(22.06)

30,327
(2.72)

7,456
(0.67)

835,600
(74.55)

1,120,896
(100) 23,849 6.62

เนื้อหาที่ให้ความ	
บันเทิงสร้างอารมณ์
ขัน (Amaze)

33
404,155
(48.43)

33,244
(3.98)

6,094
(0.73)

391,000
(46.85)

834,493
(100) 25,288 7.01

การน�ำเสนอข้อมูล
ข่าวสารทั่วไป
(Give Information)

62
238,477
(26.15)

15,663
(1.72)

44,475
(4.88)

613,400
(67.26)

912,015
(100) 14,710 4.08

แบ่งปันเรือ่งราวต่างๆ 
ที่เกิดขึ้นในแต่ละวัน 
(Good Story)

164
1,155,316

(73.02)
34,606
(2.19)

11,290
(0.71)

380,900
(24.08)

1,582,112
(100) 9,647 2.68

เนื้อหาเกี่ยวกับการ	
สร้างแรงบันดาลใจ 
(Inspiration)

19
240,294
(91.95)

18,792
(7.19)

2,259
(0.86)

- 261,345
(100) 13,755 3.82

เนื้อหาที่ให้ผู้ติดตาม
มีส่วนร่วม (Activity)

47
264,434
(38.64)

8.891
(1.30)

53,047
(7.75)

358,000
(52.31)

684,372
(100)

14,561 4.04

การน�ำเสนอเรื่องราว	
ที่เป็นประเด็นหรือ	
กระแสในสังคม 
(Viral)

15

153,091
(4.15)

10,198
(0.28)

2,296
(0.06)

3,520,000
(95.51)

3,685,585
(100)

245,706 68.15

รวม 600 3,761,295 218,069 146,295 7,725,023 11,850,682 360,519 100
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	 จากผลการศึกษาการเปรียบเทียบประเภทเนื้อหาและการตอบสนองของ

ผู้รับสารที่มีต่อเนื้อหาความงามและเครื่องส�ำอางบนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก

ในตารางที่ 3 พบว่า เนื้อหาเกี่ยวกับการแนะน�ำ (Review) จ�ำนวน 213 โพสต์ พบว่า 

มกีารตอบสนองด้วยการรบัชมคลปิ (View) มากทีส่ดุ จ�ำนวน 1,626,123 ครัง้ คดิเป็น

ร้อยละ 58.71 รองลงมา ได้แก่ การแสดงความรู้สึก (Like) จ�ำนวน 1,058,215 ครั้ง 

คิดเป็นร้อยละ 38.20 ตามมาด้วย การแบ่งปัน (Share) จ�ำนวน 66,148 ครั้ง คิดเป็น

ร้อยละ 2.39 และการแสดงความคิดเห็น (Comment) จ�ำนวน 19,378 ครั้ง คิดเป็น

ร้อยละ 0.70

	 ค่าเฉลี่ยการตอบสนองต่อโพสต์ พบว่า การน�ำเสนอเรื่องราวที่เป็นประเด็น

หรือกระแสในสังคม (Viral) มีค่าเฉลี่ยการตอบสนองต่อโพสต์มากที่สุดที่ 245,706 

ครั้งต่อโพสต์ คิดเป็นร้อยละ 68.15 รองลงมา ได้แก่ เนื้อหาที่ให้ความบันเทิง สร้าง

อารมณ์ขัน (Amaze) มีค่าเฉลี่ยการตอบสนอง 25,288 ครั้งต่อโพสต์ คิดเป็นร้อยละ 

7.01 เนื้อหาเกี่ยวกับการสอน เทคนิควิธีต่างๆ (How to) มีค่าเฉลี่ยการตอบ

สนอง 23,849 ครั้งต่อโพสต์ คิดเป็นร้อยละ 6.62 การน�ำเสนอข้อมูล ข่าวสารทั่วไป  

(Give Information) มีค่าเฉลี่ยการตอบสนอง 14,710 ครั้งต่อโพสต์ คิดเป็นร้อยละ 

4.08 เนือ้หาทีใ่ห้ผูต้ดิตามมส่ีวนร่วม (Activity) มค่ีาเฉลีย่การตอบสนอง 14,561 ครัง้

ต่อโพสต์ คิดเป็นร้อยละ 4.04 เนื้อหาเกี่ยวกับการสร้างแรงบันดาลใจ (Inspiration) 

มีค่าเฉลี่ยการตอบสนอง 13,755 ครั้งต่อโพสต์ คิดเป็นร้อยละ 3.82 เนื้อหาเกี่ยวกับ

การแนะน�ำ (Review) มีค่าเฉลี่ยการตอบสนอง 13,004 ครั้งต่อโพสต์ คิดเป็นร้อยละ 

3.61 และแบ่งปันเรื่องราวต่างๆ ที่เกิดขึ้นในแต่ละวัน (Good Story) มีค่าเฉลี่ยการ

ตอบสนองน้อยที่สุด 9,647 ครั้งต่อโพสต์ คิดเป็นร้อยละ 2.68 
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ตารางที่ 4	 การเปรียบเทียบประเภทเนื้อหาและการตอบสนองของผู้รับสารที่มี 

		  ต่อเนื้อหาความงามและเครื่องส�ำอางบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

		  อินสตาแกรม

ประเภทเนื้อหา

การตอบสนองบนเครือข่ายสังคมออนไลน์

อินสตาแกรม

รวม

ค่าเฉลี่ย

การตอบ

สนองต่อ

โพสต์

ร้อยละ

ของค่า

เฉลี่ยการ

ตอบสนอง

ต่อโพสต์

จ�ำนวน การแสดง

ความรู้สึก 

(Like)

การแสดง

ความคิดเห็น 

(Comment)

การรับ

ชมคลิป 

(View)

เนื้อหาเกี่ยวการแนะน�ำ 
(Review) 89

566,836

(36.41)

3,065

(0.20)

986,763

(63.39)

1,556,664

(100)

17,491 11,40

เนื้ อหา เกี่ ยวกับการสอน
เทคนิควิธีต่างๆ (How to) 6 -

220

(0.06)

390,512

(99.94)

390,732

(100)

65,122 42.45

เนื้อหาที่ให้ความบันเทิง
สร้างอารมณ์ขัน (Amaze) 5

26,946

(21.84)

524

(0.42)

95,900

(77.73)

123,370

(100)

24,674 16.08

การน�ำเสนอข้อมูลข่าวสาร
ทั่วไป (Give Information) 11

95,988

(99.52)

465

(0.48)
-

96.453

(100)

8,768 5.72

แบ่งปันเรื่องราวต่างๆ 
ที่เกิดขึ้นในแต่ละวัน 
(Good Story)

185
2,142,900

(99.54)

9,802

(0.46) -
2,152,792

(100)

11,637 7.58

เนื้อหาเกี่ยวกับการสร้าง
แรงบันดาลใจ (Inspiration) 6

40,597

(58.79)

255

(0.37)

28,200

(40.84)

69,052

(100)

11,509 7.50

เนื้อหาที่ให้ผู้ติดตามมี
ส่วนร่วม (Activity) 2

25,700

(90.33)

2,752

(9.67)
-

28,452

(100)

14,226 9.27

การน�ำเสนอเรื่องราว	ที่เป็น	
ประเด็นหรือกระแสในสังคม 
(Viral)

- - - - 0 0 0

รวม 304 2,899,057 17,083 1,501,375 4,417,515 153,426 100
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	 จากผลการศึกษาการเปรียบเทียบประเภทเนื้อหาและการตอบสนองของ

ผู้รับสารที่มีต่อเนื้อหาความงามและเครื่องส�ำอางบนเครือข่ายสังคมออนไลน์อินสตา

แกรมในตารางที่ 4 พบว่า ค่าเฉลี่ยการตอบสนองต่อโพสต์ พบว่า เนื้อหาเกี่ยวกับการ

สอน เทคนิควิธีต่างๆ (How to) มีค่าเฉลี่ยการตอบสนองต่อโพสต์มากที่สุดที่ 65,122 

ครั้งต่อโพสต์ คิดเป็นร้อยละ 42.45 รองลงมา ได้แก่ เนื้อหาที่ให้ความบันเทิง สร้าง

อารมณ์ขัน (Amaze) มีค่าเฉลี่ยการตอบสนอง 24,674 ครั้งต่อโพสต์ คิดเป็นร้อยละ 

16.08 เนื้อหาเกี่ยวกับการแนะน�ำ (Review) มีค่าเฉลี่ยการตอบสนอง 17,491 ครั้ง

ต่อโพสต์ คิดเป็นร้อยละ 11.40 เนื้อหาที่ให้ผู้ติดตามมีส่วนร่วม (Activity) มีค่าเฉลี่ย

การตอบสนอง 14,226 ครั้งต่อโพสต์ คิดเป็นร้อยละ 9.27 แบ่งปันเรื่องราวต่างๆ ที่

เกิดขึ้นในแต่ละวัน (Good Story) มีค่าเฉลี่ยการตอบสนอง 11,637 ครั้งต่อโพสต์ คิด

เป็นร้อยละ 7.58 เนื้อหาเกี่ยวกับการสร้างแรงบันดาลใจ (Inspiration) มีค่าเฉลี่ยการ

ตอบสนอง 11,509 ครัง้ต่อโพสต์ คดิเป็นร้อยละ 7.50 และการน�ำเสนอข้อมลู ข่าวสาร

ทั่วไป (Give Information) มีค่าเฉลี่ยการตอบสนองน้อยที่สุดที่ 8,768 ครั้งต่อโพสต์ 

คิดเป็นร้อยละ 5.72 ในขณะที่ไม่มีการน�ำเสนอเรื่องราวที่เป็นประเด็นหรือกระแส 

ในสังคม (Viral) บนเครือข่ายสังคมออนไลน์อินสตาแกรม
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ตารางที่ 5	 การเปรียบเทียบประเภทเนื้อหาและการตอบสนองของผู้รับสารที่มีต่อ 

		  เนื้อหาความงามและเครื่องส�ำอางบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ยูทูบ

ประเภทเนื้อหา

การตอบสนองบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ยูทูบ

รวม

ค่าเฉลี่ย
การตอบ
สนองต่อ
โพสต์

ร้อยละของ
ค่าเฉลี่ยการ
ตอบสนอง
ต่อโพสต์

จ�ำนวน การแสดง
ความคิดเห็น 
(Comment)

การรับ
ชมคลิป 
(View)

เนื้อหาเกี่ยวกับการแนะน�ำ 
(Review)

12 480

(0.14)

352,102

(99.86)

352,582

(100)

29,382 8.70

เนื้อหาเกี่ยวกับการสอนเทคนิค
วิธีต่างๆ (How to)

8 938

(0.19)

492,366

(99.81)

493,304

(100)

61,663 18.26

เนื้อหาที่ให้ความบันเทิง
สร้างอารมณ์ขัน (Amaze)

2 376

(0.12)

309,807

(99.88)

309,807

(100)

154,904 45.88

การน�ำเสนอข้อมูลข่าวสารทั่วไป 
(Give Information)

- - - 0 0 0

แบ่งปันเรื่องราวต่างๆ ที่เกิดขึ้น
ในแต่ละวัน (Good Story)

- - - 0 0 0

เนื้อหาเกี่ยวกับการสร้าง
แรงบันดาลใจ (Inspiration)

1 103

(0.11)

91,699

(99.89)

91,699

(100)

91,699 27.16

เนื้อหาที่ให้ผู้ติดตามมีส่วนร่วม 
(Activity)

0 0 0

การน�ำเสนอเรื่องราว	ที่
เป็นประเด็นหรือกระแสในสังคม 
(Viral)

0 0 0

รวม 23 1,897 1,247,392 1,247,392 337,647 100

	 จากผลการศึกษาการเปรียบเทียบประเภทเนื้อหาและการตอบสนองของ

ผู้รับสารที่มีต่อเนื้อหาความงามและเครื่องส�ำอางบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ยูทูบ 

ในตารางที่ 5 พบว่า ค่าเฉลี่ยการตอบสนองต่อโพสต์ พบว่า เนื้อหาที่ให้ความบันเทิง 

สร้างอารมณ์ขนั (Amaze) มค่ีาเฉลีย่การตอบสนองต่อโพสต์มากทีส่ดุที ่154,904 ครัง้

ต่อโพสต์ คิดเป็นร้อยละ 45.88 รองลงมา ได้แก่ เนื้อหาเกี่ยวกับการสร้างแรงบันดาล

ใจ (Inspiration) มค่ีาเฉลีย่การตอบสนอง 91,699 ครัง้ต่อโพสต์ คดิเป็นร้อยละ 27.16 
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เนื้อหาเกี่ยวกับการสอน เทคนิควิธีต่างๆ (How to) มีค่าเฉลี่ยการตอบสนอง 61,663 

ครั้งต่อโพสต์ คิดเป็นร้อยละ 18.26 และเนื้อหาเกี่ยวกับการแนะน�ำ (Review) มีค่า

เฉลี่ยการตอบสนองน้อยที่สุดที่ 29,382 ครั้งต่อโพสต์ คิดเป็นร้อยละ 8.70 ในขณะ

ที่ไม่มีการน�ำเสนอข้อมูล ข่าวสารทั่วไป (Give Information), แบ่งปันเรื่องราวต่างๆ 

ที่เกิดขึ้นในแต่ละวัน (Good Story), เนื้อหาที่ให้ผู้ติดตามมีส่วนร่วม (Activity) และ

การน�ำเสนอเรื่องราวที่เป็นประเด็นหรือกระแสในสังคม (Viral) บนเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ยูทูบ

อภิปรายผล
	

	 การศึกษาเนื้อหาเกี่ยวกับเครื่องส�ำอางและผลิตภัณฑ์ความงามที่บิวตี้

บล็อกเกอร์สื่อสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์

	 จากการศกึษา พบว่า โดยส่วนใหญ่มกัจะปรากฏผ่านเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ 

เฟซบุ๊ก ตามมาด้วยเครือข่ายอินสตาแกรม และยูทูบ ซึ่งเนื้อหาที่น�ำเสนอมากที่สุด

และได้รับการตอบสนองสูงที่สุด ได้แก่บันทึกเรื่องราวทั่วไปที่ไม่เกี่ยวข้องกับเครื่อง

ส�ำอางและความงาม พบว่าส่วนมากจะเป็นเนื้อหาเกี่ยวกับไลฟ์สไตล์การด�ำเนินชีวิต

ประจ�ำวันไม่ว่าจะเป็นการท่องเที่ยว การรับประทานอาหาร รองลงมาจะเป็นเนื้อหา

จ�ำพวกค�ำคม ข้อคิดเกี่ยวกับความรัก ซึ่งแสดงให้เห็นว่าผู้รับสารมีความสนใจในชีวิต

ส่วนตัวของบิวตี้บล็อกเกอร์ซึ่งจะเป็นผู้มีอิทธิพลต่อความคิดและการใช้ชีวิต และยัง

แสดงให้เหน็อกีว่าผูร้บัสารต้องการรบัเนือ้หาทีห่ลากหลายไม่เฉพาะเรือ่งเกีย่วกบัความ

งามอย่างเดยีว จากผลการศกึษานีส้ะท้อนให้เหน็ว่าเนือ้หาทีน่�ำเสนอนัน้นอกจากต้อง

เป็นประโยชน์แก่ผู้รับสาร ให้ความรู้ ให้แนวทางการแก้ปัญหาที่ผู้รับสาร ก�ำลังกังวล

หรือประสบพบเจออยู่แล้ว ยังต้องการสร้างความบันเทิงทางจิตใจให้แก่ผู้รับสารด้วย  

(ณัฐพัชญ์ วงษ์เหรียญทอง, 2557, หน้า 104-109) ท�ำให้เนื้อหาที่น�ำเสนอมีความ

หลากหลายและเข้าใจง่าย

	 การน�ำเสนอเนื้อหาผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กนั้น มีการน�ำเสนอ

เนื้อหาประเภทเกี่ยวกับการแนะน�ำ (Review) มากที่สุด เพราะเฟซบุ๊กเป็นพื้นที่ใน

การแสดงแนวคิด ความคิดเห็น ความเชี่ยวชาญ ประสบการณ์ต่างๆ (รัชญา จันทะรัง, 
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2554, หน้า 14) ซึ่งบิวตี้บล็อกเกอร์สามารถแสดงออกได้อย่างอิสระทั้งถ้อยค�ำหรือ 

ภาพทีส่ามารถแสดงความในใจได้ดกีว่า มเีวลาไตร่ตรอง คดิ เลอืกรปู ทีท่�ำให้เป้าหมาย

ในการสื่อสารชัดเจนและได้ผลยิ่งขึ้น (กิตติ กันภัย อ้างใน กรัณย์ จิตธารารักษ์, 2556, 

หน้า 30) เป็นการแสดงออกถึงความรู้ ความเชี่ยวชาญในเรื่องที่บิวตี้บล็อกเกอร์ถนัด

และสนใจ ส�ำหรบัการน�ำเสนอเนือ้หาผ่านเครอืข่ายอนิสตาแกรมมกีารน�ำเสนอเนือ้หา

ประเภทแบ่งปันเรื่องราวต่างๆ ที่เกิดขึ้นในแต่ละวัน (Good Story) มากที่สุด เพราะ

เป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่เน้นการแบ่งปันรูปภาพ โดยผู้ใช้งานจะแบ่งปันวิถีชีวิต 

ไลฟ์สไตล์ บอกเล่าเรือ่งราวของตนและกจิกรรมต่างๆ ผ่านรปูภาพ เป็นช่องทางในการ

สร้างหรอืเผยแพร่ผลงานภาพถ่ายของตนเอง และใช้อนิสตาแกรมเป็นช่องทางหนึง่ใน

การถ่ายทอดเนื้อหา ผลงานการแต่งหน้า การแสดงความสวยงามในชีวิตประจ�ำวัน 

ของบิวตี้บล็อกเกอร์ (Zimmerman and Ng, 2015) และเครือข่ายสังคมออนไลน์

ยูทูบมีการน�ำเสนอเนื้อหาประเภทเกี่ยวกับการแนะน�ำ (Review) มากที่สุดเช่นเดียว 

กับเฟซบุ๊ก ยูทูบเป็นช่องทางในการเผยแพร่วิดีโอไปสู่ผู้รับสารในวงกว้าง และด้วย

คุณสมบัติของแอปพลิเคชั่นนี้สามารถท�ำให้เห็นจริงได้ด้วยการสาธิตไม่ใช่การบอก

เล่า แสดงให้เห็นถึงสิ่งที่ก�ำลังสื่อสารว่าท�ำอะไรได้บ้าง ท�ำได้อย่างไรด้วยการท�ำให้

เห็นอย่างเป็นรูปธรรม (Pulizzi, 2014) ในการน�ำเสนอบางเนื้อหาบิวตี้บล็อกเกอร์ 

จึงใช้การสื่อสารด้วยวิดีโอผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ช่องทางนี้

	 การศกึษาการตอบสนองของผูร้บัสารทีม่ต่ีอเนือ้หาเกีย่วกบัเครือ่งส�ำอาง

และผลิตภัณฑ์ความงามที่บิวตี้บล็อกเกอร์สื่อสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์

	 จากผลการศกึษาจะเหน็ได้ว่าวดิโีอเป็นเนือ้หาทีไ่ด้รบัการตอบสนองสงูทีส่ดุ 

รองลงมาได้แก่ การแสดงความรู้สึก (Like) การแบ่งปัน (Share) และการแสดงความ

คิดเห็น (Comment) ตามล�ำดับ ซึ่งทั้งหมดนั้นเป็นการแสดงการตอบสนองในระดับ

การยอมรับ (Endorsing) จะเห็นได้จากกลุ่มผู้รับสารมีส่วนร่วมต่อเนื้อหาที่น�ำเสนอ

ค่อนข้างมาก เริ่มแบ่งปันที่เป็นประโยชน์หรือแสดงความเป็นตัวตน ความเป็นคน 

ทนัสมยั ให้แก่ผูอ้ืน่ในเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ของตนได้รบัรูอ้ย่างเตม็ใจ เกดิการยอมรบั 

ในเนื้อหา ข้อมูลต่างๆ นั้นจนเกิดความรู้สึกอยากบอกต่อ ส�ำหรับการแสดงความคิด

เห็น (Comment) เป็นการตอบสนองที่อยู่ในระดับให้การสนับสนุน (Contributing) 

โดยผู้รับสารหรือผู้ติดตามจะเข้าไปมีส่วนร่วมในการสร้างบทสนทนาร่วมกับผู้ส่งสาร
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หรือบิวตี้บล็อกเกอร์ ซึ่งการตอบสนองในลักษณะนี้จะพบมากเมื่อผู้ส่งสารต้องการ

ความคิดเห็น หรือท�ำกิจกรรมร่วมกับผู้ติดตาม เช่น การแจกของรางวัล การทักทาย

ในโอกาสพิเศษ เป็นต้น (Anthony Sostre, 2016) 

	 ส�ำหรบัการชมวดิโีอนัน้ เป็นเนือ้หาทีไ่ด้รบัการตอบสนองมากทีส่ดุ เนือ่งจาก 

เนื้อหามีความเข้าใจง่ายในเวลาอันรวดเร็ว มีองค์ประกอบในเนื้อหาครบถ้วนและ

ชดัเจน มคีวามบนัเทงิและสามารถน�ำไปใช้ในชวีติประจ�ำวนัได้ (Zimmerman and Ng, 

2015) และการตอบสนองต่อมาเป็นการแสดงความรูส้กึ เป็นการมส่ีวนร่วมทีแ่สดงถงึ

การยอมรับ เพราะเนื้อหาเหล่านั้นให้ข้อมูล ความช่วยเหลือ ความรู้ เป็นประโยชน์ต่อ 

ชีวิตประจ�ำวัน สร้างความเป็นหนึ่งเดียวกันในสังคม สร้างความบันเทิงไม่ว่าจะเป็น 

มุขตลก สร้างแรงบันดาลใจ แปลกใหม่ สนุกสนาน และถ้าผู้รับสารเห็นว่าตรงจริต 

แสดงถึงความเป็นตัวตนของผู้รับสาร ก็จะเกิดการแบ่งปันเนื้อหาเหล่านั้นต่อไป  

(ณัฐพัชญ์ วงษ์เหรียญทอง, 2557, หน้า 104-109)

	 อย่างไรก็ตามในการศึกษาครั้งนี้พบว่าเนื้อหาของบิวตี้บล็อกเกอร์บางส่วน

จะมกีารกล่าวถงึตราสนิค้าแทรกในเนือ้หาด้วย เช่น การโชว์ตราสนิค้าบนภาพถ่าย แต่

ในข้อความไม่ได้กล่าวถงึตราสนิค้าเลย การแฮชแทก็และการอ้างถงึชือ่ตราสนิค้าหรอื

ชื่อรุ่นสินค้าบนข้อความที่เรียกว่า “แคปชั่น” เป็นต้น เพราะเครือข่ายสังคมออนไลน์

ถือเป็นช่องทางการสื่อสารที่บิวตี้บล็อกเกอร์ใช้งานอยู่เป็นประจ�ำ ดังนั้นนักการตลาด

ของตราสินค้าต่างๆ จึงใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์นี้ในการที่จะให้บิวตี้บล็อกเกอร์ 

tie in สินค้าให้ หรือท�ำการน�ำเสนอผลิตภัณฑ์หรือรีวิวสินค้าจากตราสินค้าต่างๆ ใน

ลักษณะที่คล้ายกับการท�ำ Advertorial ซึ่งบิวตี้บล็อกเกอร์เวลาน�ำเสนอเนื้อหาก็จะ

มีการแท็กชื่อร้าน ชื่อตราสินค้าไว้ว่าเครื่องส�ำอาง ผลิตภัณฑ์เหล่านี้มาจากร้านไหน 

ก็จะท�ำให้ผู้ที่ติดตามบิวตี้บล็อกเกอร์แต่ไม่รู้จักตราสินค้าได้รู้จักตราสินค้าด้วย เพราะ

บวิตีบ้ลอ็กเกอร์ถอืเป็นผูม้อีทิธพิลความคดิทีไ่ด้รบัความน่าเชือ่ถอื มผีูใ้ห้ความไว้วางใจ  

มีความสามารถในการโน้มน้าวให้ผู้อื่นเชื่อถือได้ ความเชื่อในตัวบุคคลของผู้บริโภค

กลายเป็นส่วนหนึง่ในการตดัสนิใจเลอืกซือ้สนิค้า เพราะทกุวนันีผู้บ้รโิภคเชือ่ถอืโฆษณา 

น้อยลงแต่กลายเป็นการหาข้อมูลเพื่อการอ้างอิงสูงขึ้น จึงเกิดการติดตามบุคคลที่มี

ความรู้ มีผู้ติดตามมากจนเรียกกันว่า Influencer ซึ่งจะเป็นใครก็ตามที่มีอิทธิพลต่อ

ทางเลือกในการตัดสินใจของผู้บริโภค (วิทสุดา ทุมวงศ์, 2556, หน้า 9)
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ข้อเสนอแนะจากการวิจัย

	 1.	 ในการน�ำเสนอเนือ้หา ผูร้บัสารไม่ได้ตดิตามบวิตีบ้ลอ็กเกอร์เพือ่รบัความรู้ 

ข้อมลู เกีย่วกบัเครือ่งส�ำอางและผลติภณัฑ์ความงามเท่านัน้ แต่ยงัตดิตามชวีติส่วนตวั 

การน�ำความรู้เกี่ยวกับเครื่องส�ำอาง ความงาม การแต่งหน้า ไปประยุกต์ใช้ในชีวิต

ประจ�ำวัน ดังนั้นเนื้อหาที่น�ำเสนอจึงควรมีความหลากหลาย ไม่ซ�ำ้ซาก มีผลิตภัณฑ์

ใหม่ๆ มาน�ำเสนออย่างสม�่ำเสมอ นอกจากนี้จะต้องน�ำเสนอเนื้อหาที่จรรโลงสังคม 

เสนอมุมมองในด้านดีแก่ผู้รับสารอย่างต่อเนื่อง

	 2.	 ผู้รับสารจะมีการตอบสนองต่อเนื้อหาที่มีประโยชน์ สามารถน�ำไปใช้ 

ในชีวิตประจ�ำวันได้ นอกจากนี้ผู้รับสารยังมีการตอบสนองต่อเนื้อหาทั่วไป ไลฟ์สไตล์ 

ซึง่แสดงให้เหน็ว่าผูร้บัสารมกัจะเปิดรบัสารทีม่กีารน�ำเสนอแบบน่าสนใจ มข้ีอมลูใหม่ 

ดงันัน้การน�ำเสนอเนือ้หาจงึควรน�ำเสนอให้ตรงกบักลุม่เป้าหมายทีต้่องการสือ่สาร เช่น 

การรีวิวแนะน�ำสินค้าใหม่ๆ การใช้เครื่องส�ำอาง เทคนิคการแต่งหน้าในโอกาสต่างๆ  

ที่สามารถน�ำไปใช้ต่อในชีวิตประจ�ำวัน

ข้อเสนอแนะในการศึกษาครั้งต่อไป

	 1.	 ควรมีการศึกษาการน�ำเสนอเนื้อหาผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ด้าน

อื่นๆ เช่น เนื้อหาด้านการท่องเที่ยว ร้านอาหาร ฯลฯ โดยใช้วิธีวิจัยเชิงคุณภาพ โดย

การสัมภาษณ์แบบเจาะลึกผู้สร้างเนื้อหา

	 2.	 ควรมีการศึกษาการตอบสนองของผู้รับสารที่มีต่อเนื้อหาที่น�ำเสนอผ่าน

เครือข่ายสังคมออนไลน์โดยใช้การศึกษาในเชิงปริมาณ
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ในพื้นที่ตลกรายการก่อนบ่ายคลายเครียด 
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	 การศึกษาเรื่อง “กว่าจะเป็นตลกหญิง: การเข้าสู่อาชีพกับการสั่งสมทุน 

ในพื้นที่ตลกรายการก่อนบ่ายคลายเครียด” เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ (qualitative 

research) เลือกศึกษาเฉพาะกรณี (case studies) จากกลุ่มตลกหญิงในพื้นที่ตลก

รายการก่อนบ่ายคลายเครียด ทางสถานีโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 จ�ำนวน 3 คน ได้แก่ 

ศิริพร อยู่ยอด หรือ ตั๊ก ลีลา, ธัณย์สิตา สุวัชราธนากิตติ์ หรือ ชมพู่ ก่อนบ่ายฯ และ 

ภัทรวดี ปิ่นทอง หรือ หนูเล็ก ก่อนบ่ายฯ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาและวิเคราะห์ 

ถงึการเข้าสูอ่าชพีตลกในพืน้ทีต่ลกรายการก่อนบ่ายฯ ของตลกหญงิกลุม่นี ้ด้วยวธิกีาร

สมัภาษณ์เชงิลกึ (in-depth interview) ร่วมกบัการสมัภาษณ์พดูคยุแบบไม่เป็นทางการ  

(informal interview) อีกทั้งอาศัยวิธีการสังเกตแบบไม่มีส่วนร่วม (non-participa-

tion observation) เพื่อเก็บข้อมูลขณะที่ตลกหญิงกลุ ่มนี้แสดงตลกในช่วงวัน 

ของการถ่ายท�ำรายการก่อนบ่ายฯ รวมถึงใช้วิธีการสืบค้นข้อมูลที่เกี่ยวข้องจากเทป

บันทึกย้อนหลังการแสดงตลกในรายการก่อนบ่ายฯ เทปบันทึกย้อนหลังรายการ

โทรทัศน์ต่างๆ สื่อออนไลน์และสื่ออิเล็กทรอนิกส์อื่นๆ ทั้งที่บันทึกไว้เป็นลายลักษณ์

อักษร (written documents) และบันทึกไว้เป็นภาพเสียง (visual documents) 

ร่วมด้วย โดยใช้แนวคดิหลกัทีส่�ำคญัในเรือ่งทนุ (capital) และเรือ่งแวดวง (field) ของ

ปิแอร์ บูร์ดิเยอ (Pierre Bourdieu) มาเป็นเกณฑ์ในการศึกษาครั้งนี้

	 ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างตลกหญิงทั้ง 3 คน สามารถเข้าสู่อาชีพ

ตลกในพื้นที่ตลกรายการก่อนบ่ายฯ ด้วยปัจจัยส�ำคัญสามประการด้วยกัน ประการที่ 

หนึ่ง ตลกหญิงกลุ่มนี้มีภูมิหลังตัวตน (habitat) ที่คล้ายคลึงกันคือเป็นคนอารมณ์

ดี กล้าแสดงออก ชอบร้องเพลง และชอบท�ำกิจกรรม จึงเป็นส่วนส�ำคัญหนึ่งที่เอื้อ 

ต่อการเข้าสูอ่าชพีตลกนี ้ประการทีส่อง ตลกหญงิกลุม่นีม้ศีกัยภาพในการน�ำทนุ (capital) 

ที่สั่งสมมาก่อนเข้าสู่อาชีพตลกในพื้นที่ตลกรายการก่อนบ่ายฯ มาแปลงทุนให้กลาย

มาเป็นตลกหญิงในพื้นที่ตลกรายการก่อนบ่ายฯ โดยทุนที่ได้สั่งสมมาก่อนหน้านั้นที่

คล้ายคลึงกันและเป็นหนึ่งในทุนหลักที่น�ำมาแปลงให้กลายเป็นตลกหญิงในรายการ 

ก่อนบ่ายฯ ก็คือ ทุนวัฒนธรรมทางด้านทักษะและประสบการณ์ด้านการร้องเพลง 

บ ท คั ด ย่ อ
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และด้านการใช้เสียงที่มาจากกระบวนการหล่อหลอมและแฝงฝังจากครอบครัวและ

สถาบันการศึกษาเป็นส�ำคัญ และประการที่สาม นอกเหนือจากศักยภาพในการ 

สั่งสมทุนและแปลงทุน ตลกหญิงกลุ่มนี้มีแวดวงย่อย (sub-fields) ที่คอยพยุงและ

รองรับให้สามารถเข้าสู่แวดวง (field) อาชีพตลกในพื้นที่ตลกรายการก่อนบ่ายฯ และ

ด�ำรงอยู่ในพื้นที่ตลกรายการก่อนบ่ายฯ ได้ โดยมีแวดวงย่อยที่คล้ายคลึงกัน ได้แก่ 

ครอบครวั สถาบนัการศกึษา แวดวงการประกวดความสามารถ แวดวงธรุกจิบนัเทงิยาม

ราตร ีแวดวงสือ่มวลชน และแวดวงของผูร่้วมอาชพีตลกในพืน้ทีต่ลกรายการก่อนบ่ายฯ

ค�ำส�ำคัญ:	 ตลกหญิง, การเข้าสู่อาชีพ, การสั่งสมทุน, พื้นที่ตลกในสื่อโทรทัศน์ไทย, 

รายการก่อนบ่ายคลายเครียด
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A b s t r a c t

	 The purpose of this study is to examine how women comedians 

entered to their profession. To gather data, the researcher employed 

four qualitative data collection tools. They were 1) in-depth interviews, 

2) informal interviews, 3) non-participation observations, and written 

documents. Three Thai women comedians volunteered to participate in 

the study. The notions of Pierre Bourdieu’s capital and field were used 

to analyze the gathered data. The analyzed data showed that three  

factors which have supported the three participants to become  

well-known were their cheerful characteristics, educational background 

and talents considered as cultural capital, and broadcast media.

Keywords:		 Women comedians, Entering to profession, Capital  

	 accumulation, The field of Thai television comedy,  

	 “Konbai” comedy television program
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บทนำ�

ความเป็นมาและความส�ำคัญของปัญหา

	 การโลดแล่นอยูบ่นหน้าจอโทรทศัน์มาอย่างยาวนานกว่า 20 ปีของรายการ

ก่อนบ่ายคลายเครยีด นอกเหนอืจากการเป็นพืน้ทีต้่นทางของการสือ่สารเพือ่ถ่ายทอด

ความตลกไปสู่ผู้ชมคนดูด้วยแล้ว อีกสิ่งหนึ่งที่โดดเด่นควบคู่กันนั่นก็คือ การเป็นพื้นที่

ในการผลกัดนัและสนบัสนนุตลกหรอืนกัแสดงตลกหน้าใหม่เข้าสูแ่วดวงอาชพีตลกและ

แวดวงการบนัเทงิไทย ซึง่กลุม่ตวัอย่างตลกหญงิทีผู่ว้จิยัจะท�ำการศกึษานีก้ม็าจากการ

ผลักดันและสนับสนุนจากพื้นที่ตลกรายการก่อนบ่ายฯ ด้วยเช่นกัน แต่หนทางในการ

เข้าสู่เส้นทางสายตลกในรายการก่อนบ่ายฯ ของกลุ่มตัวอย่างตลกหญิงนี้ แน่นอนแม้

ประตูจะเปิดกว้างต้อนรับแต่ก็ใช่ว่าจะเดินเข้าไปกันได้โดยง่าย ที่กล่าวเช่นนี้ก็เพราะ

ตลกหญิงกลุ่มนี้จะต้องเจอกับบททดสอบในหลากหลายด่านที่จะท�ำการวัดฝีมือหรือ

วัดความเป็นไปได้ในการประกอบอาชีพตลกนี้เลยก็ว่าได้ ด่านส�ำคัญที่ต้องเผชิญก็คือ

การต้องแสดงตลกร่วมกับตลกหรือนักแสดงตลกชายระดับมืออาชีพของแวดวงตลก

ไทย ซึง่หากมองในแง่สดัส่วนของผูก้ระท�ำการ (agency) ในแวดวง (field) อาชพีตลก

ด้วยแล้ว ตลกชายถือเป็นผู้ถือครองที่กระท�ำการแสดงตลกหรือประกอบอาชีพตลกนี้

มาอย่างยาวนานและเป็นกลุ่มที่มีสัดส่วนใหญ่สุดในแวดวงแห่งนี้อีกด้วย จึงมิใช่เรื่อง

ง่ายเลยส�ำหรบัตลกหญงิทีส่ถานะเสมอืนถกูจ�ำผลกัให้กลายเป็นคนกลุม่น้อยทีม่สีดัส่วน

ของการกระท�ำทางการแสดงตลกน้อยในแวดวงนี้ไปโดยปริยายจะกระท�ำการแสดง

ตลกได้อย่างไร้ซึ่งทัศนะกังขาแห่งปิตาธิปไตย แต่ทั้งนี้การมีอยู่น้อยและการถูกบดบัง

เงาจากชายเป็นใหญ่ก็ใช่จะโดนลืมเลือนไปจากแวดวงตลกเสียทีเดียว ตลกหญิงส่วน

หนึ่งได้มีการพิสูจน์ฝีมือที่สั่งสมทางการแสดงตลกและท�ำให้เห็นว่าสามารถได้รับการ

ยอมรับจากในแวดวงอาชีพตลกและมีชื่อเสียงเป็นที่จดจ�ำของผูช้มคนดูได้ด้วยเชน่กัน 

หนึ่งในนั้นก็คือ กลุ่มตัวอย่างตลกหญิงในรายการก่อนบ่ายฯ ทั้ง 3 คน ได้แก่ ศิริพร 

อยู่ยอด (ตั๊ก ลีลา), ธัณย์สิตา สุวัชราธนากิตติ์ (ชมพู่ ก่อนบ่ายฯ) และภัทรวดี ปิ่นทอง  

(หนูเล็ก ก่อนบ่ายฯ) ซึ่งถือเป็นกลุ่มศึกษาเฉพาะกรณี (case studies) ในงานวิจัย

เรื่องนี้ด้วย
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	 ภาพทางหน้าจอทีเ่ราในฐานะผูช้มคนดมูกัจะเหน็กลุม่ตวัอย่างตลกหญงิทัง้ 3 

คน นอกเหนือจากการแสดงตลกในรายการก่อนบ่ายฯ ด้วยแล้ว เรายังเห็นตลกหญิง

กลุ่มนี้ผ่านผลงานการแสดงอื่นไม่ว่าจะเป็นละคร ภาพยนตร์ งานพิธีกร งานการเป็น

คอมเมนเตเตอร์ในรายการประกวดร้องเพลงหรือประกวดความสามารถต่างๆ ฯลฯ 

ฉะนั้นกว่าจะมาเป็นตลกหญิงที่มีชื่อเสียง ได้รับการยอมรับจากทั้งในแวดวงตลกและ

แวดวงการบันเทิงซึ่งเห็นได้จากผลงานที่ปรากฏนั้น รวมไปถึงการเป็นที่นิยมชื่นชอบ

ของผู้ชมคนดูกระทั่งมีฐานแฟนคลับ ก่อนหน้านั้นตลกหญิงกลุ่มนี้เป็นเพียงผู้หญิงที่

ไม่มชีือ่เสยีงในฐานะตลกหญงิภายในแวดวงตลกไทยมาก่อนเลย จงึเป็นความน่าสนใจ

ส�ำหรบัผูว้จิยัทีจ่ะศกึษาถงึเส้นทางการเข้าสูอ่าชพีตลกในพืน้ทีต่ลกรายการก่อนบ่ายฯ 

ของตลกหญิง ซึ่งพื้นที่ตลกรายการก่อนบ่ายฯ นี้ถือเป็นแวดวง (field) แรกที่กลุ่ม

ตวัอย่างตลกหญงิเข้าสูอ่าชพีตลก และเป็นแวดวงทีส่�ำคญัต่อการสัง่สมทนุและขยายทนุ

ทางอาชพีตลกเพือ่ไปซึง่ถงึการด�ำรงสถานะตนได้อย่างมัน่คงและเป็นทีย่อมรบัหรอือยู่

รอดได้อย่างปลอดภยัในพืน้ทีต่ลกรายการก่อนบ่ายฯ ซึง่เป็นพืน้ทีห่ลกัในการประกอบ

อาชพีตลกของตลกหญงิกลุม่นี ้ฉะนัน้ผูว้จิยัจะศกึษาตัง้แต่ต้นทางของการเริม่สัง่สมทนุ

ที่เสมือนเป็นต้นทุนปัจจัยในการผลิตของการก้าวเข้าสู่แวดวงอาชีพตลกในพื้นที่ตลก

รายการก่อนบ่ายฯ โดยการศึกษาดังกล่าวจะท�ำให้เห็นถึงความสัมพันธ์ระหว่างการ 

กลายเป็นตลกหญงิในพืน้ทีต่ลกรายการก่อนบ่ายฯ กบักระบวนการสัง่สมทนุผ่านพืน้ที่

ตลกรายการก่อนบ่ายฯ ของตลกหญิง ว่าเป็นอย่างไร

วัตถุประสงค์

	 เพือ่ศกึษาและวเิคราะห์ถงึการเข้าสูอ่าชพีตลกในพืน้ทีต่ลกรายการก่อนบ่ายฯ 

ของตลกหญิง
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วิธีการวิจัย

	 ในการศึกษาเรื่อง “กว่าจะเป็นตลกหญิง: การเข้าสู่อาชีพกับการสั่งสมทุน  

ในพื้นที่ตลกรายการก่อนบ่ายคลายเครียด” ผู ้วิจัยใช้วิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ  

(qualitative research) โดยเลือกศึกษาเฉพาะกรณี (case studies) จากกลุ่มตลก

หญิงในพื้นที่ตลกรายการก่อนบ่ายคลายเครียด ทางสถานีโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 

จ�ำนวน 3 คน ได้แก่ ศิริพร อยู่ยอด หรือ ตั๊ก ลีลา, ธัณย์สิตา สุวัชราธนากิตติ์ หรือ 

ชมพู ่ก่อนบ่ายฯ และภทัรวด ีป่ินทอง หรอื หนเูลก็ ก่อนบ่ายฯ เพือ่ศกึษาและวเิคราะห์ 

ถงึการเข้าสูอ่าชพีตลกในพืน้ทีต่ลกรายการก่อนบ่ายฯ ของตลกหญงิ จากนัน้น�ำข้อมลู 

ทีไ่ด้มาวเิคราะห์ อธบิายและตคีวามตามแนวคดิหลกัทีส่�ำคญัในเรือ่งทนุ (capital) และ

เรื่องแวดวง (field) ของปิแอร์ บูร์ดิเยอ (Pierre Bourdieu) ที่เป็นเกณฑ์ในการศึกษา

ครั้งนี้ โดยมีวิธีการเข้าถึงข้อมูลดังนี้

	 1.	 การสัมภาษณ์เชิงลึก (in-depth interview) ร่วมกับการสัมภาษณ์

พูดคุยแบบไม่เป็นทางการ (informal interview) กับทั้งกลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลัก (key  

informant) ซึง่กค็อืกลุม่ตวัอย่างตลกหญงิทัง้ 3 คน และกลุม่ผูใ้ห้ข้อมลู (informant) 

เสริม ซึ่งก็คือกลุ่มบุคคลแวดล้อมใกล้ชิดตลกหญิงในพื้นที่ตลกรายการก่อนบ่ายฯ ซึ่ง 

ก็คือ ตลกชายหรือนักแสดงตลกชาย เพื่อน�ำมาซึ่งข้อมูลที่ลุ่มลึกและเป็นข้อมูลที่มา

จากความรู้ความเข้าใจจากประสบการณ์โดยตรง 

	 2.	 การสังเกตแบบไม่มีส่วนร่วม (non-participation observation) ช่วง

ระหว่างทีก่ลุม่ตวัอย่างตลกหญงิทัง้ 3 คน กระท�ำการแสดงตลกในช่วงวนัของการถ่าย 

ท�ำรายการก่อนบ่ายฯ โดยสังเกตการสื่อสารภายในพื้นที่การศึกษาของกลุ่มตัวอย่าง

ตลกหญงิทีถ่่ายทอดทัง้ในเชงิวจันภาษา (verbal communication) และเชงิอวจันภาษา 

(non-verbal communication)

	 3.	 การศึกษาข้อมูลเพิ่มเติมที่เกี่ยวข้องกับกลุ่มตัวอย่างตลกหญิงจากเทป

บันทึกย้อนหลังทางการแสดงตลกในรายการก่อนบ่ายฯ เทปบันทึกย้อนหลังรายการ

โทรทัศน์ต่างๆ สื่อออนไลน์และสื่ออิเล็กทรอนิกส์อื่นๆ ทั้งที่บันทึกไว้เป็นลายลักษณ์

อักษร (written documents) และบันทึกไว้เป็นภาพเสียง (visual documents) 

ร่วมด้วย 
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ผลการวิจัยและอภิปรายผลการวิจัย

	 ด้วยความที่ภูมิหลังตัวตน (habitus) ของกลุ่มตัวอย่างตลกหญิงทั้ง 3 คน 

มีความคล้ายคลึงกันคือเป็นคนอารมณ์ดี กล้าแสดงออก ชอบร้องเพลง และชอบท�ำ

กิจกรรม ซึ่งส่วนนี้ก็ได้รับแรงผลักดันและแรงสนับสนุนผ่านกระบวนการหล่อหลอม 

(habitus) และแฝงฝัง (embodied) จากครอบครัวและสถาบันการศึกษาเป็นส�ำคัญ

มาโดยตลอด จึงก่อเกิดการสั่งสมและกลายเป็นทุนวัฒนธรรม (cultural capital)  

ที่แฝงฝังในกาย (embodied form) ที่มีคล้ายคลึงกันก็คือในด้านของการร้องเพลง

และการใช้เสียง

	 แต่เนื่องด้วยก่อนเข้าสู่อาชีพตลกในพื้นที่ตลกรายการก่อนบ่ายฯ กลุ่ม

ตัวอย่างตลกหญิงทั้ง 3 คน ประสบปัญหาด้านทุนเศรษฐกิจ (economy capital)  

ที่คล้ายคลึงกัน จึงเป็นแรงผลักดันที่ส�ำคัญ ในการน�ำทุนที่ได้สั่งสมมาก่อนหน้าเข้าสู่

อาชีพตลกในพื้นที่ตลกรายการก่อนบ่ายฯ นั้นมาแปลงทุนให้กลายเป็นตลกหญิงใน

พื้นที่ตลกรายการก่อนบ่ายฯ ให้ได้ เพื่อจะได้เพิ่มช่องทางการได้มาซึ่งทุนเศรษฐกิจ

ในรูปแบบรายได้ให้กับตนเองและครอบครัว โดยทุนที่ได้สั่งสมมาก่อนหน้านั้นที่มี

คล้ายคลึงกันในการน�ำมาแปลงให้กลายเป็นตลกหญิงในรายการก่อนบ่ายฯ ก็คือทุน

วัฒนธรรมทางด้านทักษะและประสบการณ์ด้านการร้องเพลงและด้านการใช้เสียง  

แต่กม็ทีนุทีส่ัง่สมมาก่อนหน้านัน้ทีแ่ตกต่างกนัในแต่ละบคุคล อย่างกรณขีอง ตัก๊ ศริพิร 

(ตั๊ก ลีลา) ได้น�ำทุนที่สั่งสมมาก่อนหน้านั้นอย่างทุนสัญลักษณ์ (symbolic capital) 

ของการมีชื่อเสียงเป็นถึงนักร้องดีเด่นระดับประเทศจากเวทีสยามกลการและนักร้อง 

มอือาชพีล้านตลบั ทนุสงัคม (social capital) ทีผ่่านเครอืข่าย (network) ของแวดวง

ผูผ้ลติรายการตลกทางโทรทศัน์ ก่อเกดิเป็นทนุวฒันธรรมความรูแ้ละประสบการณ์ด้าน

การแสดงตลก อย่างกรณีของชมพู่ ธัณย์สิตา (ชมพู่ ก่อนบ่ายฯ) ได้น�ำทุนที่สั่งสมมา

ก่อนหน้านั้นอย่างทุนวัฒนธรรมความรู้และประสบการณ์ด้านการแสดงตลกที่ได้จาก

แวดวงนกัร้องอาชพีในจงัหวดัชลบรุ ีทนุสงัคมทีผ่่านเครอืข่ายของแวดวงนกัร้องอาชพี

ในจังหวัดชลบุรีและแวดวงตลกอย่างน้าโย่ง เชิญยิ้ม อย่างกรณีของหนูเล็ก ภัทรวดี  

(หนูเล็ก ก่อนบ่ายฯ) ได้น�ำทุนที่สั่งสมมาก่อนหน้านั้นอย่างทุนวัฒนธรรมด้านความ

เป็นท้องถิ่นทางภาคใต้ผ่านส�ำเนียงเสียงพูด ทุนสังคมที่ผ่านเครือข่ายของแวดวงการ
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ประกวดที่จัดขึ้นโดยผู้ผลิตรายการก่อนบ่ายฯ โดยกลุ่มตัวอย่างตลกหญิงทั้ง 3 คน 

น�ำทุนที่ได้สั่งสมมาก่อนหน้านั้นที่แตกต่างกันมาใช้แปลงทุนให้กลายเป็นตลกหญิงใน

รายการก่อนบ่ายฯ ร่วมด้วย ฉะนั้นตลกหญิงกลุ่มนี้จึงมีศักยภาพในการน�ำทุนที่สั่งสม

มาก่อนเข้าสู่อาชีพตลกในพื้นที่ตลกรายการก่อนบ่ายฯ มาแปลงทุนให้กลายมาเป็น

ตลกหญงิในพืน้ทีต่ลกรายการก่อนบ่ายฯ ซึง่ถ้าหากไร้ซึง่ศกัยภาพในการแปลงทนุแล้ว  

ก็ไร้ซึ่งการเข้าสู่แวดวงอาชีพตลกในรายการก่อนบ่ายฯ นี้ด้วยเช่นกัน

	 นอกเหนือจากศักยภาพในการสั่งสมทุนและแปลงทุน ตลกหญิงกลุ่มนี้

สามารถเข้าสู่แวดวง (field) อาชีพตลกในพื้นที่ตลกรายการก่อนบ่ายฯ ได้ด้วยการมี

แวดวงย่อย (sub-fields) ที่คอยพยุงและรองรับอยู่ โดยมีแวดวงย่อยที่คล้ายคลึงกัน 

ได้แก่ ครอบครัวที่สนับสนุนและผลักดันทั้งในเรื่องของการร้องเพลงและการแสดง

ตลก, สถาบันการศึกษาที่สนับสนุนและผลักดันทั้งในเรื่องของการร้องเพลงและการ

ส่งไปเข้าร่วมประกวดร้องเพลง, แวดวงการประกวดความสามารถที่ตลกหญิงกลุ่ม

นี้ได้ผ่านการขึ้นเวทีการประกวดร้องเพลงและอย่างกรณีหนูเล็ก ภัทรวดี (หนูเล็ก  

ก่อนบ่ายฯ) ได้ผ่านเวทปีระกวดโครงการค้นคว้าหาดาวตลกทีจ่ดัขึน้โดยผูผ้ลติรายการ

ก่อนบ่ายฯ, แวดวงธรุกจิบนัเทงิยามราตร ีอย่างเช่นสถานบนัเทงิคาเฟ่หรอืร้านอาหารที่

เปรยีบเสมอืนเป็นแหล่งบ่มเพาะประสบการณ์ทัง้ด้านการร้องเพลงและด้านการแสดง

ตลก, แวดวงสื่อมวลชน โดยเฉพาะสื่อโทรทัศน์ที่เป็นเสมือนแรงจูงใจของแหล่งรายได้

และเป็นแหล่งพืน้ทีใ่นการขยายทนุสญัลกัษณ์ทีก่่อให้เกดิชือ่เสยีง และแวดวงของผูร่้วม

อาชีพตลกในพื้นที่ตลกรายการก่อนบ่ายฯ ที่คอยสนับสนุนและผลักดันให้ก่อเกิดทุน

วฒันธรรมความรูด้้านการแสดงตลก ซึง่ผูว้จิยัเหน็ว่าถ้าตลกหญงิกลุม่นีไ้ม่มแีวดวงย่อย

ต่างๆ ในการช่วยพยุงและรองรับ ตลกหญิงกลุ่มนี้ก็ไม่สามารถที่จะเข้าสู่แวดวงอาชีพ

ตลกในพื้นที่ตลกรายการก่อนบ่ายฯ ได้

สรุปและข้อเสนอแนะ

	 กลุ่มตัวอย่างตลกหญิงทั้ง 3 คนได้แสดงให้เห็นอีกด้วยว่า การเข้าสู่แวดวง

อาชีพตลกในพื้นที่ตลกรายการก่อนบ่ายฯ นี้ไม่ได้มาจากความบังเอิญ (by acci-

dent) หรือฟ้าก�ำหนดมา (by faith) แต่อย่างใด แต่เป็นการที่ตลกหญิงกลุ่มนี้แสดง
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ความสามารถหรือแสดงศักยภาพในการแปลงทรัพยากรปัจจัยการผลิตที่ได้สั่งสมมา

ก่อนหน้านั้นไม่ว่าจะทุนวัฒนธรรม ทุนสังคม ทุนสัญลักษณ์ รวมไปถึงทุนเศรษฐกิจ 

ดังที่กล่าวในข้างต้นให้กลายเป็นทุนในรูปแบบต่างๆ ที่น�ำไปต่อยอดได้ ซึ่งเสมือน

เป็นการสร้างโอกาสหรือเพิ่มโอกาสให้กับตนเองด้วยตนเองในการน�ำพาตนเองเข้าสู่

แวดวงตลกในพื้นที่ตลกรายการก่อนบ่ายฯ แห่งนี้ ซึ่งสอดคล้องกับหลักคิดเรื่องทุน 

(capital) ของปิแอร์ บูร์ดิเยอ (Pierre Bourdieu) ที่ว่าทุนในแต่ละรูปแบบนั้นไม่ได้มี

ขึ้นมาหรือติดตัวมาตั้งแต่เกิด ฉะนั้นไม่มีค�ำว่าพรสวรรค์ แต่บูร์ดิเยอเห็นว่า ทุนที่เกิด

ขึ้นจะต้องเกิดจากพรแสวง ซึ่งพรแสวงในที่นี้จะต้องมีการสั่งสมโดยผ่านกระบวนการ

อบรมบ่มเพาะหรอืหล่อหลอมจากสถาบนัทางสงัคมต่างๆ หรอืใฝ่หาฝึกฝนด้วยตนเอง 

ซึ่งย่อมต้องใช้เวลาในการสั่งสมเพื่อให้เข้าไปแฝงฝังภายในตัวปัจเจก (individual) ได้ 

ทั้งนี้ทุนที่ปัจเจกสั่งสมไว้ไม่ว่าจะทุนทางเศรษฐกิจ และทุนอื่นๆ เช่น ทุนวัฒนธรรม/ 

ทนุศาสนา/ทนุสญัลกัษณ์นัน้สามารถถ่ายโอนไปมาซึง่กนัและกนัได้ (กาญจนา แก้วเทพ 

และสมสุข หินวิมาน, 2553, หน้า 545) ซึ่งการถ่ายโอนหรือขยับขยายทุนหรือ 

แปลงรปูทนุจากประเภทหนึง่ไปเป็นอกีประเภทหนึง่นัน้ ไม่สามารถเกดิขึน้ได้จากการ

ร้องขอ การใช้จ่าย หรือการแลกเปลี่ยน แต่การถ่ายโอนหรือขยับขยายทุนหรือแปลง

รปูของทนุจะต้องใช้เวลา ทัง้ยงัขึน้อยูก่บัปัจจยัทางสงัคมอกีด้วย (เพชรดา วฒุพิาณชิย์- 

กลุ, 2556, หน้า 31) ทัง้นีก้ารสัง่สมทนุและแปลงทนุเพยีงอย่างเดยีวอาจยงัไม่เพยีงพอ 

ตลกหญิงกลุ่มนี้ต้องพึ่งพาแวดวงย่อยๆ ที่เปรียบเสมือนทุ่นลอยน�้ำที่คอยช่วยพยุง

และรองรับพาตลกหญิงกลุ่มนี้เข้าสู่แวดวงใหญ่ ซึ่งก็คือแวดวงอาชีพตลกในพื้นที่ตลก

รายการก่อนบ่ายฯ ขนานไปกันด้วยเพื่อท�ำให้ตลกหญิงกลุ่มนี้เข้ามาและด�ำรงอยู่ได้

ในพื้นที่ตลกรายการก่อนบ่ายฯ ได้อย่างมั่นคงและเป็นที่ยอมรับ

	 ทั้งนี้ข้อเสนอแนะจากงานวิจัย ผู้วิจัยขอแบ่งเป็นประเด็นโดยแยกเป็นข้อ

เสนอแนะจากงานวิจัยครั้งนี้และข้อเสนอแนะส�ำหรับการวิจัยต่อไปในอนาคต ดังนี้

	 ข้อเสนอแนะจากงานวิจัยครั้งนี้

	 1.	 จากงานวิจัยเรื่องนี้ สามารถน�ำมาเป็นข้อมูลเพื่อขยายมุมมองต่อการให้

ความหมายของแวดวงตลกไทย ในขณะเดยีวกนัได้สร้างความหมายใหม่ให้กบัตลกหญงิ

มคีณุค่าในสงัคมไทย ซึง่กลายเป็นบคุคลตวัอย่างในการสร้างแรงบนัดาลใจให้กบับคุคล

ที่จะเข้ามาสู่แวดวงอาชีพตลกไทย
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	 2.	 ในด้านวิชาการ อาจสามารถน�ำองค์ความรู้จากงานวิจัยเรื่องนี้มาเป็น

ข้อมูลพื้นฐานน�ำไปต่อยอดในการสร้างหรือจัดท�ำหลักสูตรศาสตร์ของตลกไทย เข้าสู่

ในแวดวงวิชาการในสถาบันการศึกษาไทย ในแขนงศิลปะการแสดง เพื่อขยายศาสตร์

ความรู้ดังกล่าวให้เป็นที่กล่าวถึงในแวดวงวิชาการมากขึ้น

	 ข้อเสนอแนะส�ำหรับการวิจัยต่อไปในอนาคต	

	 1.	 ควรมกีารศกึษาเพิม่เตมิในประเดน็การสัง่สมทนุและขยายทนุของผูห้ญงิ

ในแวดวงอาชพีอืน่ โดยอาจใช้กระบวนการวจิยัครัง้นีเ้ป็นแนวทางในการศกึษาประเดน็

ดงักล่าว เพือ่เพิม่มติใินการศกึษาแนวทางสตรนียิมผ่านการสัง่สมทนุในอาชพีอืน่ๆ ได้

	 2.	 เนื่องจากในการวิจัยครั้งนี้ ยังไม่ลงลึกถึงการต่อรองในเชิงความสัมพันธ์

ทางอ�ำนาจระหว่างตลกหญงิกบัตลกชาย และตลกหญงิกบับคุคลแวดล้อม ซึง่ผูท้ีส่นใจ

อาจศึกษาในประเด็นดังกล่าวเพิ่มมากขึ้น

	 3.	 ด้วยขอบเขตของการวจิยัจ�ำกดัเพยีงแค่การศกึษาในกลุม่ผูส่้งสารคอืตลก

หญิงรายการก่อนบ่ายฯ เพียงเท่านั้น ควรมีการศึกษาตลกหญิงในพื้นที่ตลกรายการ 

อื่นถึงกระบวนการเข้าสู่อาชีพ โดยอาจน�ำข้อมูลในงานวิจัยนี้ไปท�ำการเปรียบเทียบ

เพื่อสร้างมิติในการศึกษาตลกหญิงในแวดวงบันเทิงไทย ในขณะเดียวกันควรศึกษา 

ในกลุม่ผูร้บัสารคอืกลุม่ผูช้มเพิม่เตมิ เพือ่ให้เหน็มมุมองสะท้อนกลบัในการให้ความหมาย 

ตลกหญิง
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	 การวิจัยเรื่องทัศนคติและแนวโน้มพฤติกรรมการท่องเที่ยวประเทศไทย

ของนักท่องเที่ยวจีนภายใต้นโยบายท่องเที่ยว 4.0 นั้นเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดย

ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่เป็น

ประชากรที่เป็นนักท่องเที่ยวสัญชาติจีน (แผ่นดินใหญ่) อายุ 20 ปีขึ้นไป ก�ำลังอยู่ใน

ระหว่างการท่องเที่ยวประเทศไทยใน 6 พื้นที่ ได้แก่ กรุงเทพมหานคร พัทยา ภูเก็ต 

เกาะสมุย กระบี่ และเชียงใหม่ จ�ำนวน 400 คน และวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิง

พรรณนาเพือ่อธบิายลกัษณะทางประชากร ความรู ้ทศันคต ิและแนวโน้มการท่องเทีย่ว

ประเทศไทย เพื่อประโยชน์ต่อการน�ำไปพัฒนาการจัดการการท่องเที่ยวประเทศไทย

กบันกัท่องเทีย่วจนีของหน่วยงานทีเ่กีย่วข้องได้อย่างเหมาะสมและดยีิง่ขึน้ ซึง่สามารถ

สรุปผลการวิเคราะห์ได้ดังนี้

	 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 20-30 ปี สถานภาพโสด 

มีระดับการศึกษาสูงสุดคือ ปริญญาตรี มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือน ไม่เกิน 4,000 หยวน 

ส่วนด้านความรูเ้กีย่วกบัการท่องเทีย่วประเทศไทย พบว่า ประชาชนส่วนใหญ่มคีวามรู้ 

อยู่ในระดับปานกลาง ด้านทัศนคติของประชาชนที่มีต่อสินค้าและบริการเกี่ยวกับ

การท่องเที่ยวประเทศไทย พบว่า นักท่องเที่ยวจีนส่วนใหญ่มีทัศนคติต่อสินค้าและ

บริการเกี่ยวกับการท่องเที่ยวประเทศไทยด้านสินค้าและบริการ ด้านราคาสินค้าและ

บริการ ด้านช่องทางในการจัดจ�ำหน่ายสินค้าและบริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด 

ด้านบุคลากรที่เกี่ยวข้อง ด้านกระบวนการจัดการและด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ 

ในเชงิและแนวโน้มการท่องเทีย่วประเทศไทย พบว่านกัท่องเทีย่วจนีส่วนใหญ่มแีนวโน้ม 

พฤติกรรมการท่องเที่ยวประเทศไทยในระดับมาก ในการทดสอบสมมติฐาน ความรู้

เกีย่วกบัการท่องเทีย่วประเทศไทยของนกัท่องเทีย่วจนี มคีวามสมัพนัธ์ในทางเดยีวกนั

กบัทศันคตทิีม่ต่ีอการท่องเทีย่วประเทศไทยโดยรวม ส่วนการวเิคราะห์สมการท�ำนาย

แนวโน้มพฤติกรรมการท่องเที่ยวประเทศไทยของนักท่องเที่ยวจีน โดยการวิเคราะห์

สมการถดถอยเชงิพหคุณูอย่างมขีัน้ตอน (Stepwise Multiple Regression Analysis) 

ผลการทดสอบสมการท�ำนายแนวโน้มการท่องเที่ยวประเทศไทย พบว่า ทัศนคติด้าน

บ ท คั ด ย่ อ
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สินค้าและบริการการท่องเที่ยวประเทศไทย ลักษณะทางประชากรด้านภูมิล�ำเนาใน

ประเทศจีนภาคกลางและภาคตะวันออก กับทัศนคติด้านราคาสินค้าและบริการการ

ท่องเที่ยวประเทศไทยมีอ�ำนาจร่วมกันท�ำนายแนวโน้มการท่องเที่ยวประเทศไทยได้

ร้อยละ 28.4 

ค�ำส�ำคัญ:	 ความรู,้ ทศันคต,ิ แนวโน้มพฤตกิรรม, ท่องเทีย่ว, ประเทศไทย, นกัท่องเทีย่ว 

จีน
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A b s t r a c t

	 The objective of the research is to study Attitude and  
Behavioral Intention of Chinese tourists related to Thailand tourism under 
Tourism 4.0 policy.  The study adopts a quantitative research, using the  
questionnaire as a data-collecting tool.  The population consists of 400 
Chinese nationals (from mainland China) aged 20 years and above, while 
traveling in Thailand, covering six areas: Bangkok, Pattaya, Phuket, Samui 
Island, Krabi, and Chiangmai.  
	 The majority of the samples are female, aged between 20 and 
30 years, with the highest education level at bachelor’s degree, and a  
personal income of not more than CNY 4,000 per month. Their  
knowledge of Thai tourism is found to be at a moderate level.  Their 
attitude toward goods and services related to Thai tourism is positive 
when it comes to the products themselves, prices and quality of service,  
channels of distribution of goods and services, marketing promotion,  
related personnel, management process and management of the  
physical environment. Their behavioral tendency on Thai tourism is at a 
high level. The testing of the hypothesis reveals that the Chinese tourists’ 
knowledge about Thai tourism has relationship with the attitude toward 
the subject. The analysis of the equation predicting their behavioral  
tendency toward Thai tourism, using Stepwise Multiple Regression  
Analysis, yields that their attitudes toward goods and services, Thai tour-
ism, demographic profile, domicile in the central and eastern regions of 
China, together with their attitudes toward prices of goods and services 
related to Thai tourism, have a joint predictive power of 28.4% with 
regard to Thai tourism tendency. 

Keywords:		 knowledge, attitude, behavioral, intention, tourism,  
	 Thailand, Chinese tourist
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บทนำ�

ความเป็นมาและความส�ำคัญของปัญหา

	 การท่องเที่ยวเป็นอุตสาหกรรมหลักที่น�ำเข้ารายได้เข้าสู่ประเทศไทยอย่าง

ต่อเนือ่ง โดยเฉพาะนกัท่องเทีย่วต่างชาตทิีเ่ดนิทางมาท่องเทีย่วในประเทศ ซึง่จ�ำนวน 

นักท่องเที่ยวในปี พ.ศ. 2558 มีถึง 29,881,091 คน (กรมการท่องเที่ยว, 2558) แม้ว่า

จ�ำนวนนักท่องเที่ยวจะมีจ�ำนวนลดลงเล็กน้อยในปี พ.ศ. 2557 แต่ภาคการท่องเที่ยว

ไทยกส็ามารถเรยีกความมัน่ใจให้นกัท่องเทีย่วต่างชาตกิลบัมาท่องเทีย่วในประเทศไทย

ได้อกีครัง้ ในปี พ.ศ. 2558 จงึได้มจี�ำนวนนกัท่องเทีย่วต่างชาตเิพิม่ขึน้มากทีส่ดุในตลอด

ระยะเวลา 4 ปีที่ผ่านมา และปี พ.ศ. 2559 นักท่องเที่ยวต่างชาติก็ยังคงมีจ�ำนวนเพิ่ม

มากขึ้นอย่างต่อเนื่อง จากการส�ำรวจความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวต่างชาติที่เดิน

ทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยปี พ.ศ. 2559 โดยกองเศรษฐกิจการท่องเที่ยวและกีฬา 

กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา (2559) พบว่านักท่องเที่ยวต่างชาติมีความพึงพอใจ

ต่อการบริการด้านการท่องเที่ยวของประเทศไทยสูงถึงร้อยละ 86.6 และสูงกว่าที่ 

คาดหวังไว้ก่อนใช้บริการถึงร้อยละ 83.2 ซึ่งเป็นการยืนยันถึงความส�ำเร็จใน

อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวไทยได้เป็นอย่างดี

	 ทัง้นี ้ในจ�ำนวนของนกัท่องเทีย่วต่างชาตทิีเ่ดนิทางมาท่องเทีย่วประเทศไทย

มากขึ้นอย่างต่อเนื่องนั้น พบว่าส่วนใหญ่เป็นนักท่องเที่ยวจีน โดยองค์การการท่อง

เที่ยวโลก (World Tourism Organization) ได้กล่าวถึงนักท่องเที่ยวจีนไว้ว่าการที่

ประชากรจีนมีจ�ำนวนเพิ่มมากขึ้น พร้อมทั้งก�ำลังของนักท่องเที่ยวจีนที่นิยมออกไป

หาประสบการณ์ท่องเที่ยวใหม่ๆ สถานที่หรูหราสะดวกสบายในต่างประเทศที่เพิ่ม

ขึ้นอย่างค่อยเป็นค่อยไปนั้น ท�ำให้สามารถท�ำนายได้ว่าอนาคตจะมีจ�ำนวนนักท่อง

เทีย่วจนีเดนิทางท่องเทีย่วต่างประเทศมากถงึประมาณ 100 ล้านคน ในปี พ.ศ. 2563 

(World Tourism Organization, 2003, อ้างถงึใน Sparks B. and Pan G.W., 2009) 

ซึ่งนักท่องเที่ยวจีนที่เดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยเริ่มมีจ�ำนวนมากขึ้นตั้งแต่ปี 

พ.ศ. 2555 เป็นต้นมานั้น เกิดจากอิทธิพลของภาพยนตร์เรื่อง Lost in Thailand  

(《人再囧途之泰囧)หรือชื่อภาพยนตร์ภาษาไทยคือ “แก๊งม่วนป่วนไทยแลนด์” 
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เป็นภาพยนตร์แนวตลกขบขัน ที่ด�ำเนินการสร้างโดยชาวจีน แต่มีการถ่ายท�ำใน

ประเทศไทยเป็นส่วนใหญ่ โดยภาพยนตร์เรื่องนี้ได้รับความนิยมในประเทศจีนเป็น

อย่างมาก จนกลายมาเป็นกระแส “ท่องเที่ยวไทย” ของคนจีน ซึ่งหลังจากภาพยนตร์

ดงักล่าวออกฉายกท็�ำให้นกัท่องเทีย่วจนีเดนิทางมาท่องเทีย่วประเทศไทยมากกว่าก่อน

หน้าถึงร้อยละ 68 (Chinanews, 2014) 

	 นอกจากกระแสการท่องเที่ยวประเทศไทยที่ยาวนานต่อเนื่องมา 5 ปี

แล้ว กระแสสินค้าไทยเองก็ยังเป็นที่นิยมในหมู่นักท่องเที่ยวจีนด้วย ด้วยเหตุนี้ การ 

ท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยจึงได้ก�ำหนดแผนการตลาดการท่องเที่ยวประเทศไทย 

รูปแบบใหม่ที่สอดคล้องกับนโยบายใหม่ “ไทยแลนด์ 4.0” คือ นโยบาย “ท่องเที่ยว 

4.0” ที่ยึดตามหลักแนวทางเดียวกัน 2 ภารกิจ ภารกิจแรกคือสร้างความเข้มแข็ง

จากภายใน มีอยู่ 3 ส่วนด้วยกัน ได้แก่ สร้างความเข้มแข็งสู่ชุมชนและเครือข่าย ยก

ระดับนวัตกรรมทุกส่วนภายในประเทศ และสร้างสังคมที่มีจิตวิญญาณของความเป็น

ผู้ประกอบการ ส่วนภารกิจที่สองคือเชื่อมโยงภายในสู่เศรษฐกิจโลก มุ่งเน้นการน�ำ

เทคโนโลย ีและออกแบบอย่างมดีไีซน์ขบัเคลือ่น “เศรษฐกจิท่องเทีย่วฐานราก” สร้าง

ความมั่งคั่งทางการท่องเที่ยวผ่านวิทยาศาสตร์ เทคโนโลยี ความคิดสร้างสรรค์น�ำมา

พัฒนา “สินค้าท่องเที่ยว” ให้มีนวัตกรรมแตกต่างจากเดิม (Oknation, 2016) ซึ่ง 

กลไกที่การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยจะมุ่งไปสู่ยุค 4.0 นั้นจะเน้นที่ 5 เรื่องหลัก 

ได้แก่ 1. การบริหารจัดการการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน 2. สร้างปัจจัยแวดล้อมและ 

พัฒนาโครงสร้างพื้นฐานที่เอื้ออ�ำนวยต่อการท่องเที่ยว คือความคิดสร้างสรรค์และ

เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ให้สอดคล้องกับศักยภาพของพื้นที่และกระแสความต้องการ

ของกระแสโลก เช่น ท่องเที่ยวเชิงนิเวศ เป็นต้น 3. การตลาดสมัยใหม่เพื่อรองรับ 

การเปลี่ยนแปลงในอนาคต 4. การสร้างวิสาหกิจและสตาร์ทอัพด้านท่องเที่ยวบน

พื้นฐานของนวัตกรรม และ 5. การสร้างเครือข่ายความร่วมมือที่มีประสิทธิภาพกับ 

หน่วยงานรัฐทั้งเอกชนทั้งในและต่างประเทศ ในทุกส่วนของห่วงโซ่คุณค่าด้าน 

ท่องเที่ยว (Bangkokbiznews, 2560) 

	 นโยบายการท่องเที่ยวระยะ 5 ปี ระหว่าง พ.ศ. 2560-2564 ของการ 

ท่องเทีย่วแห่งประเทศไทยคอืการตัง้เป้าพลกิ “ชมุชนท่องเทีย่ว” โดยการใช้นวตักรรม

ดีไซน์สินค้าท่องเที่ยวให้มีมาตรฐาน การใช้ทรัพยากรธรรมชาติอย่างคุ้มค่า เพื่อ
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ประโยชน์สูงสุดที่จะตอบโจทย์ท้าทายในเรื่องของการสร้างดุลยภาพทางเศรษฐกิจ  

สิง่แวดล้อม สงัคม ควบคูไ่ปกบัการเพิม่รายได้และใช้จ่ายโดยค่าเฉลีย่ของนกัท่องเทีย่ว

ต่อคน ซึ่งนโยบายการตลาดการท่องเที่ยวดังกล่าวมีความสอดคล้องกับเป้าหมาย 

ในการสือ่สารการตลาดการท่องเทีย่วกบันกัท่องเทีย่วจนีในปี พ.ศ. 2560 โดยผูอ้�ำนวย

การภูมิภาคเอเชียตะวันออก การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ที่กล่าวว่า เนื่องจาก

การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยต้องการให้นักท่องเที่ยวจีนเดินทางมาท่องเที่ยวใน

ประเทศไทยมากขึ้น และยังต้องการให้นักท่องเที่ยวจีนได้พ�ำนักอยู่ในประเทศไทย

เป็นเวลาที่นานมากขึ้น มีการจับจ่ายใช้สอยในประเทศไทยให้มากที่สุดเท่าที่จะเป็น

ไปได้ เพื่อรายได้ก็กระจายไปหาคนทุกระดับได้มากขึ้น ดังนั้น การท่องเที่ยวแห่ง

ประเทศไทยจึงมีแนวทางการสื่อสารกับนักท่องเที่ยวจีนในแง่ของการน�ำเสนอการ

สร้างประสบการณ์จากการมีส่วนร่วมในกิจกรรมต่างๆ นักท่องเที่ยวจะได้รับความ

ประทบัใจจากประสบการณ์ทีไ่ด้ร่วมลงมอืท�ำ อนัเป็นวถิกีารท่องเทีย่วทีส่อดคล้องกบั

การท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ (Creative Tourism) (รัญจวน ทองรุต, 2560) ที่สื่อสาร

ผ่านคอนเซ็ป “ท่องเที่ยววิถีไทย หรือภาษาจีนคือ เสินเสี่ยงไท่เฟิงฉิง (探享泰风

情 – Discover Thainess)” 

	 จากแผนการด�ำเนนิงานภายใต้ “นโยบายท่องเทีย่ว 4.0” ของการท่องเทีย่ว 

แห่งประเทศไทยในข้างต้น ท�ำให้ผู ้วิจัยต้องการทราบว่านักท่องเที่ยวจีนที่ 

เดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยในช่วงไตรมาสแรกของปี พ.ศ. 2560 มีความรู้

ทัศนคติ และแนวโน้มพฤติกรรมการท่องเที่ยวประเทศไทยภายใต้นโยบายท่องเที่ยว 

4.0 อย่างไร นอกจากนี้ ยังต้องการทราบความสัมพันธ์ระหว่างความรู้เกี่ยวกับการ 

ท่องเที่ยวประเทศไทยกับทัศนคติที่มีต่อการท่องเที่ยวประเทศไทยของนักท่องเที่ยว

จีนด้วย ซึ่งผลการวิจัยครั้งนี้จะสามารถแสดงให้เห็นถึงความรู้และทัศนคติต่อสินค้า

และบรกิารทีเ่กีย่วกบัท่องเทีย่วประเทศไทยของนกัท่องเทีย่วจนีทีเ่ดนิทางมาท่องเทีย่ว

ไทยในช่วงไตรมาสแรกของปี พ.ศ. 2560 ว่ามีจุดเด่นและจุดด้อยในด้านใดบ้าง และ

สนิค้าและบรกิารของการท่องเทีย่วประเทศไทยภายใต้นโยบายท่องเทีย่ว 4.0 ส่งผลต่อ 

แนวโน้มพฤตกิรรมการท่องเทีย่วประเทศไทยของนกัท่องเทีย่วจนีอย่างไรบ้าง เพือ่เป็น

ประโยชน์ต่อการน�ำไปพัฒนาการจัดการการท่องเที่ยวประเทศไทยกับนักท่องเที่ยว

จีนของหน่วยงานที่เกี่ยวข้องได้อย่างเหมาะสมและดียิ่งขึ้น เพราะนักท่องเที่ยวจีนคือ
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กลุ่มนักท่องเที่ยวที่สร้างรายได้ให้กับประเทศไทยเป็นอันดับหนึ่งมาหลายปีติดต่อกัน  

ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึเหน็ว่าการวจิยัครัง้นีน่้าจะมปีระโยชน์ต่อภาคการท่องเทีย่วประเทศไทย 

ในแง่ของการปรบัปรงุและพฒันารปูแบบการท่องเทีย่วเพือ่ให้เกดิประสทิธภิาพสงูสดุ

วัตถุประสงค์
	

	 1.	 เพื่อศึกษาความรู ้ ทัศนคติ และแนวโน้มพฤติกรรมการท่องเที่ยว

ประเทศไทยของนักท่องเที่ยวจีน	

	 2.	 เพือ่ศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างความรูเ้กีย่วกบัการท่องเทีย่วประเทศไทย

กับทัศนคติที่มีต่อการท่องเที่ยวประเทศไทยของนักท่องเที่ยวจีน		

	 3.	 เพื่อศึกษาสมการท�ำนายแนวโน้มพฤติกรรมการท่องเที่ยวประเทศไทย

ของนักท่องเที่ยวจีน

วิธีการวิจัย

	 การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ใช้การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 

โดยมีรูปแบบการวิจัยเชิงส�ำรวจ (Survey Research) ด้วยการใช้แบบสอบถามเป็น

เครือ่งมอืในการรวบรวมข้อมลูเพยีงครัง้เดยีว (Cross-sectional study) เป็นเครือ่งมอื 

ในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยท�ำการศึกษานักท่องเที่ยวจีนอายุ 20 ปีขึ้นไป ที่อยู่ 

ในระหว่างการท่องเที่ยวประเทศไทย ตามสถานที่ที่นักท่องเที่ยวจีนชื่นชอบมากที่สุด 

5 สถานที่ ได้แก่ กรุงเทพมหานคร พัทยา ภูเก็ต เกาะสมุย และกระบี่ (中華民國共

和國商務部, 2016) 
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ผลการวิจัยและอภิปราย
	

	 จากผลการวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 20-30 ปี 

ระดับการศึกษาสูงสุดคือปริญญาตรี อาชีพในปัจจุบันคือนักเรียน/นักศึกษา มีรายได้

ส่วนตัวต่อเดือนต�่ำกว่า 4,000 หยวน และมีภูมิล�ำเนาในประเทศจีนคือภาคใต้และ

ภาคตะวันออกเฉียงใต้ ส่วนความรู้เกี่ยวกับการท่องเที่ยวประเทศไทย พบว่า กลุ่ม

ตัวอย่างส่วนใหญ่มีความรู้เกี่ยวกับการท่องเที่ยวประเทศไทยในระดับปานกลาง โดย

มีความรู้ในประเด็นว่า “นักท่องเที่ยวจีนสามารถเรียนรู้วิถีชีวิตและแนวทางการ

ปรับตัวระหว่างคนกับสภาพแวดล้อมผ่านการใช้ชีวิตในรูปแบบโฮมสเตย์” มากที่สุด  

รองลงมาคือ ประเด็น “นักท่องเที่ยวจีนสามารถเข้าไปท�ำกิจกรรมร่วมกับคนใน

ชุมชน ไม่ว่าจะเป็นเรียนท�ำอาหารไทย นวดแผนไทย หรือเรียนนวดแผนไทยได้ตาม

ท้องถิ่นต่างๆ เพื่อเข้าใจวิถีชีวิตของคนในชุมชนมากยิ่งขึ้น” ซึ่งจากผลการวิจัยส่วนนี้ 

แสดงให้เห็นว่านักท่องเที่ยวจีนมีความรู้เกี่ยวกับการท่องเที่ยวเชิงนิเวศและการ 

ท่องเทีย่วเชงิสร้างสรรค์ค่อนข้างมาก แต่ในขณะเดยีวกนัยงัมคีวามเข้าใจผดิในประเดน็ 

“การที่นักท่องเที่ยวเดินทางไปด�ำน�้ำตามเกาะต่างๆ เช่น เกาะพีพี ตามโปรแกรมทัวร์ 

ถือว่าเป็นการท่องเที่ยวที่ส่งเสริมการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม” และประเด็น “การเข้า

พักในรีสอร์ทที่ตั้งอยู่ท่ามกลางธรรมชาติ (เช่น รีสอร์ทกลางป่า) เป็นการท่องเที่ยว

ที่อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม” มากเช่นกัน ส่วนทัศนคติที่มีต่อการท่องเที่ยวประเทศไทย  

พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีทัศนคติต่อการท่องเที่ยวประเทศไทยโดยรวมในเชิง

บวก กล่าวคือ นักท่องเที่ยวจีนมีทัศนคติต่อสินค้าและบริการ ราคาสินค้าและบริการ 

ช่องทางการจัดจ�ำหน่ายสินค้าและบริการ การส่งเสริมการตลาด บุคลากรที่เกี่ยวข้อง 

กระบวนการการจัดการและสิ่งแวดล้อมทางกายภาพทางการท่องเที่ยวประเทศไทย

ในเชิงบวก โดยที่ทัศนคติที่มีต่อด้านสินค้าและบริการการท่องเที่ยวประเทศไทยมีค่า

เฉลี่ยคะแนนโดยรวมสูงที่สุด แต่ในขณะเดียวกันทัศนคติด้านการส่งเสริมการตลาด 

กม็ค่ีาเฉลีย่คะแนนโดยรวมต�่ำทีส่ดุ ซึง่อาจเป็นไปได้ว่า นกัท่องเทีย่วจนีความพงึพอใจ

ต่อสินค้าและบริการทางการท่องเที่ยวประเทศไทยมากก็จริง แต่ก็ยังต้องการให้มี

กจิกรรมส่งเสรมิการตลาด การท่องเทีย่วประเทศไทยทีม่ากยิง่ขึน้เช่นกนั ส่วนแนวโน้ม

พฤตกิรรมการท่องเทีย่วประเทศไทยของนกัท่องเทีย่วจนี พบว่า กลุม่ตวัอย่างส่วนใหญ่ 
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มีความตั้งใจที่จะเดินทางกลับมาท่องเที่ยวประเทศไทยในครั้งต่อไป มีความสนใจ 

ท่องเทีย่วสถานทีท่่องเทีย่วในประเทศไทยทีย่งัไม่เคยไป มคีวามตัง้ใจทีจ่ะแนะน�ำ บอกต่อ 

ญาติ เพื่อน หรือคนรู้จักให้เดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทย และมีความตั้งใจที่จะหา

ข้อมลูเกีย่วกบัการท่องเทีย่วประเทศไทยต่อไปในระดบัมาก แต่มคีวามตัง้ใจทีจ่ะแนะน�ำ 

บอกต่อญาติ เพื่อน หรือคนรู้จักให้เดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยมากที่สุด และมี

ความตัง้ใจทีจ่ะหาข้อมลูเกีย่วกบัการท่องเทีย่วประเทศไทยต่อไปน้อยทีส่ดุ ผลการวจิยั

ส่วนนีอ้าจเป็นไปได้ว่านกัท่องเทีย่วยงัไม่มแีรงจงูใจทีจ่ะหาข้อมลูเกีย่วกบัการท่องเทีย่ว

ประเทศไทยต่อไปเท่าที่ควร 

	 ส่วนการทดสอบสมมติฐานการวิจัยเพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่างความรู้

เกี่ยวกับ การท่องเที่ยวประเทศไทยกับทัศนคติที่มีต่อการท่องเที่ยวประเทศไทยของ

นักท่องเที่ยวจีน พบว่า ความรู้เกี่ยวกับการท่องเที่ยวประเทศไทยของนักท่องเที่ยวมี

ความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับทัศนคติต่อสินค้าและบริการ ราคาสินค้าและบริการ ช่อง

ทางการจัดจ�ำหน่ายสินค้าและบริการ การส่งเสริมการตลาด บุคลากรที่เกี่ยวข้อง 

กระบวนการการจัดการและสิ่งแวดล้อมทางกายภาพทางการท่องเที่ยวประเทศไทย

ของนักท่องเที่ยวจีน ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยในส่วนของความรู้เกี่ยวกับการ 

ท่องเที่ยวประเทศไทยของนักท่องเที่ยวจีนที่มีความรู ้ด้านสินค้าและบริการการ 

ท่องเที่ยวประเทศไทยมากถึงร้อยละ 12.6 ซึ่งเป็นคะแนนสูงสุดจากข้อค�ำถาม 

ในส่วนความรูเ้กีย่วกบัการท่องเทีย่วประเทศไทยทัง้หมด และผลการทดสอบสมมตฐิาน 

ดังกล่าวยังมีความสอดคล้องกับการน�ำเสนอเรื่องทัศนคติเป็นองค์ประกอบหนึ่งที่ 

ก่อให้มนุษย์เกิดความรู้ ตามการน�ำเสนอสภาพการณ์ที่ก่อให้เกิดการเรียนรู้ 7 ขั้นโดย 

ครอนบาค (Cronbach, 1954, อ้างถึงใน ภัทรกร เฉลยจรรยา, 2558, น.8-9) 

 	 ส ่วนการวิเคราะห์สมการท�ำนายแนวโน้มพฤติกรรมการท่องเที่ยว

ประเทศไทยของนักท่องเที่ยวจีน ที่ผู้วิจัยใช้วิธีการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณแบบมี 

ขั้นตอน (Stepwise Multiple- Regression Analysis) เพื่อหาอิทธิพลของตัวแปรที่

สามารถท�ำนายแนวโน้มพฤตกิรรมการท่องเทีย่วประเทศไทยของนกัท่องเทีย่วจนี โดย

ใช้ทั้งหมด 4 ตัวแปร ซึ่งตัวแปรที่ 1 คือลักษณะทางประชากร ประกอบด้วย เพศ อายุ 

สถานภาพ ระดบัการศกึษาสงูสดุ อาชพีในปัจจบุนั รายได้ส่วนตวัสงูสดุ และภมูลิ�ำเนา

ในประเทศจีน ตัวแปรที่ 2 คือความรู้เกี่ยวกับการท่องเที่ยวประเทศไทย ซึ่งตัวแปร
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ทั้งสองจะมีการวิเคราะห์ด้วยการปรับให้เป็นข้อมูลเชิงปริมาณ และตัวแปรที่ 3 คือ

ทัศนคติที่มีต่อสินค้าและบริการที่เกี่ยวกับการท่องเที่ยวประเทศไทย พบว่า สามารถ

ท�ำนายแนวโน้มพฤติกรรมการท่องเที่ยวประเทศไทยของนักท่องเที่ยวจีนได้เพียง 

ร้อยละ 28.4 ซึง่เป็นไปได้ว่า ตวัแปรต้นทีน่�ำมาวเิคราะห์สมการครัง้นี ้ซึง่ได้แก่ลกัษณะ

ทางประชากร ความรู ้และทศันคตทิีม่ต่ีอการท่องเทีย่วประเทศไทยไม่มคีวามสอดคล้อง

กับพฤติกรรมการท่องเที่ยวประเทศไทยของนักท่องเที่ยวจีนเท่าที่ควร กล่าวคือ  

แนวโน้มพฤติกรรมการท่องเที่ยวประเทศไทยของนักท่องเที่ยวจีนอาจไม่ได้ขึ้นอยู่กับ 

ตัวแปรต้นเหล่านี้ถึงร้อยละ 71.6 จึงควรหาตัวแปรต้นอื่นๆ ที่เหมาะสมส�ำหรับ 

การวิเคราะห์สมการท�ำนายแนวโน้มพฤติกรรมการท่องเที่ยวประเทศไทยของนัก 

ท่องเที่ยวจีนต่อไป 

ข้อเสนอแนะจากการวิจัย

	 จากการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยขอเสนอแนะแนวทางที่ส�ำคัญดังต่อไปนี้ 

	 1)	 จากแนวทางการส่งเสริมการตลาดการท่องเที่ยวประเทศไทย ตาม 

เป้าหมายของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยในปี พ.ศ. 2560 เน้นเรื่องการท่องเที่ยว 

เชิงสร้างสรรค์ (Creative Tourism) คือให้นักท่องเที่ยวเข้ามาใช้พื้นที่และ

ทรัพยากรธรรมชาติของประเทศไทยในการท�ำกิจกรรมระหว่างการท่องเที่ยวด้วย  

ดังนั้นจึงน่าจะมีการประชาสัมพันธ์ให้ความรู้นักท่องเที่ยวจีนเกี่ยวกับแนวทางการ 

ท่องเทีย่วทีเ่ป็นการอนรุกัษ์ทรพัยากรธรรมชาตมิากขึน้ เพือ่ส่งเสรมิให้นกัท่องเทีย่วจนี 

เห็นข้อดีของการท่องเที่ยวที่อนุรักษ์ทรัพยากรธรรมชาติ 

	 2)	นกัท่องเทีย่วจนีมทีศันคตใินเชงิบวกด้านสนิค้าและบรกิารการท่องเทีย่ว

ประเทศไทยมากที่สุด ซึ่งอาจหมายความว่า นักท่องเที่ยวจีนมีความรู้สึกดีต่อการ 

ท่องเที่ยวประเทศไทย ซึ่งเป็นโอกาสดีส�ำหรับหน่วยงานที่เกี่ยวข้องการตลาดการ 

ท่องเทีย่วประเทศไทยในการผลกัดนัสนิค้าและบรกิารการท่องเทีย่วประเทศไทยประเภท 

ใหม่ๆ แก่นักท่องเที่ยวจีน 

	 3)	แนวโน้มพฤติกรรมการท่องเที่ยวประเทศไทยของนักท่องเที่ยวจีนที่พบ

ว่า นักท่องเที่ยวจีนมีแนวโน้มที่จะแนะน�ำ บอกต่อญาติ เพื่อน หรือคนรู้จักให้เดินทาง 



209ปีที่ 9  ฉบับที่ 1  (มกราคม-มิถุนายน 2560)

มาท่องเที่ยวประเทศไทยมากที่สุดนั้น เป็นผลการวิจัยที่สอดคล้องกับงานวิจัยของ 

Dalina Amonhaemanon และ Lalita Amornhaymanon (2558) ทีอ่ธบิายว่าการ

บอกเล่าต่อแบบปากต่อปาก (Word of Mouth) ไม่ว่าจะเป็นจากเพือ่นหรอืญาตกิม็กั

จะถกูน�ำมาเป็นข้อมลูส�ำคญัในการตดัสนิใจท่องเทีย่วของคนจนี และยงัสอดคล้องกบั 

กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดการท่องเที่ยวประเทศไทยของการท่องเที่ยวแห่ง

ประเทศไทย ที่ให้ความส�ำคัญกับการจ้างบุคคลที่มีชื่อเสียงมาช่วยโปรโมทออนไลน์ 

(Celebrity หรอื Influencer) มาเป็นบคุคลบอก แนะน�ำหรอืบอกต่อ (รญัจวน ทองรตุ, 

2560) ดงันัน้ การสือ่สารการตลาดการท่องเทีย่วประเทศไทยด้วยวธิ ีWord of Mouth 

จึงน่าจะเป็นอีกช่องทางการสื่อสารที่เข้าถึงนักท่องเที่ยวจีนได้อย่างมีประสิทธิภาพ

	 4)	จากผลการวิจัยส ่วนแนวโน้มการท่องเที่ยวประเทศไทยของนัก 

ท่องเที่ยวจีนที่พบว่า นักท่องเที่ยวจีนมีแนวโน้มที่จะตั้งใจหาข้อมูลเกี่ยวกับการ 

ท่องเทีย่วประเทศไทยในครัง้ต่อไปน้อยทีส่ดุนัน้ หน่วยงานทีเ่กีย่วข้องจงึน่าจะมกีลยทุธ์

การตลาดเพื่อกระตุ้นนักท่องเที่ยวจีนให้เกิดความสนใจที่จะหาข้อมูลเกี่ยวกับการ 

ท่องเทีย่วประเทศไทยต่อไป เช่น การโฆษณากจิกรรมการท่องเทีย่วในสถานทีท่่องเทีย่ว 

ในประเทศไทยที่ยังไม่ได้รับความนิยมในสื่อสังคมออนไลน์ เพื่อให้นักท่องเที่ยวเกิด

ความสนใจแล้วมีความสนใจที่จะสืบค้นข้อมูลเกี่ยวกับสถานที่ท่องเที่ยวนั้นต่อไป

 

ข้อเสนอแนะสำ�หรับการศึกษาวิจัยในอนาคต

	 1)	 ในการศกึษาวจิยัครัง้ต่อไปควรศกึษากลุม่ตวัอย่างทีเ่ป็นนกัท่องเทีย่วจนี

ที่มีอายุ 50 ปีขึ้นไป เพื่อให้ทราบถึงความรู้ ทัศนคติที่มีต่อการท่องเที่ยวประเทศไทย

ของนักท่องเที่ยวจีนจากกลุ่มประชากรตัวอย่างที่แตกต่างออกไป

	 2)	 ในการศึกษาวิจัยครั้งต่อไปควรศึกษานักท่องเที่ยวจีนในเชิงคุณภาพ  

เพื่อให้ทราบถึง ความรู้ ทัศนคติที่มีต่อการท่องเที่ยวประเทศไทยของนักท่องเที่ยวจีน

ในเชิงลึก

	 3)	ควรศกึษากลุม่ตวัอย่างทีเ่ป็นนกัท่องเทีย่วจนีทีม่ภีมูลิ�ำเนาอืน่ นอกเหนอื

จากจีนแผ่นดินใหญ่ เช่น ไต้หวัน ฮ่องกง มาเก๊า มาเลเซีย สิงคโปร์ เพื่อให้ทราบถึง

ความรู้ ทัศนคติที่มีต่อการท่องเที่ยวประเทศไทยของนักท่องเที่ยวจีนอีกกลุ่ม
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	 4)	 ในการศกึษาครัง้ต่อไปควรศกึษาถงึประสทิธผิลของเทคโนโลยทีีน่�ำมาใช้

ในการตลาดการท่องเทีย่วประเทศไทยต่อนกัท่องเทีย่วจนีของหน่วยงานทีเ่กีย่วข้องกบั

การท่องเที่ยวประเทศไทย เพื่อเป็นแนวทางในการปรับปรุงและพัฒนาการตลาดการ

ท่องเที่ยวประเทศไทยต่อนักท่องเที่ยวจีนให้สอดคล้องกับนโยบาย “ท่องเที่ยว 4.0” 

มากยิ่งขึ้น 

	 5)	 ในการศกึษาสมการท�ำนายแนวโน้มพฤตกิรรมการท่องเทีย่วประเทศไทย

ของนกัท่องเทีย่วจนี ควรจะน�ำตวัแปรด้านอืน่ๆ ทีน่อกเหนอืจากลกัษณะทางประชากร 
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การบริหารสื่อออนไลน์เพื่อการเกษตรแบบยั่งยืน
Online Media’s Management Toward the 

Sustainable Agriculture
  

นิติรัตน์ สุขไทย และ ผศ.ดร.พจนา ธูปแก้ว
สาขาวิชาการบริหารสื่อสารมวลชน คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์
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	 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ 1. เพื่อศึกษาการบริหารสื่อออนไลน์เพื่อ

การเกษตรแบบอย่างยืน คือโฟล์คไรซ์และเก็ตเกษตร โดยศึกษาเรื่องของรูปแบบและ

เนื้อหา นโยบายและวัตถุประสงค์ กระบวนการปฏิบัติงานและการพัฒนา รวมไปถึง

ปัญหาและอุปสรรคในการพัฒนาสื่อออนไลน์ 2. เพื่อศึกษากระบวนการขับเคลื่อน

ของสื่อออนไลน์เพื่อพัฒนาการเกษตรแบบยั่งยืน โดยจะใช้วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก 

(in-depth interview) ในรปูแบบกึง่ทางการ โดยจะท�ำการสมัภาษณ์โดยตวัผูว้จิยัเอง

เพือ่ให้ได้ข้อมลูทีเ่ป็นความคดิเหน็อย่างครบถ้วน ซึง่ผลการศกึษาจะสามารถแบ่งออก

เป็น 3 ส่วน คอื 1. ด้านนโยบายและวตัถปุระสงค์ ได้แก่ แนวคดิการใช้สือ่ออนไลน์เพือ่

พฒันาการเกษตร และแนวคดิเกีย่วกบัการเกษตรแบบยัง่ยนืของผูบ้รหิารสือ่ออนไลน์ 

รวมถึงการก�ำหนดนโยบายและการพัฒนาสื่อ 2. ด้านการบริหารและพัฒนาสื่อ

ออนไลน์ ผูบ้รหิารมหีลกัในการบรหิารโดยแบ่งเป็น 3 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านการออกแบบ

เวบ็ไซต์ 2) การบรหิารโดยเน้นเกีย่วกบัการตลาดบนเวบ็ไซต์ 3) ปัญหาและอปุสรรคที่

เกดิขึน้ และ 3. กระบวนการขบัเคลือ่นสือ่ออนไลน์เพือ่การเกษตรแบบยัง่ยนืโดยกลุม่

เกษตรกรและผู้บริโภค 

ค�ำส�ำคัญ:	 สือ่ออนไลน์, การบรหิารสือ่ออนไลน์, การเกษตรแบบยัง่ยนื, กระบวนการ

ขับเคลื่อนสื่อออนไลน์

บ ท คั ด ย่ อ
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	 The objectives of this research were to study the management 

of online media, Folkrice and GetKaset, in terms of sustainable agriculture 

through form and content, policies and objectives, work process and 

development, and problems and obstacles which happened during the 

work flow, and to study the driving process of the online network of 

sustainable agriculture groups. An in-depth interview to the target group 

was used as a tool of the study in order to obtain the primary data. 

The semi-formal interview style is fully conducted by the researcher. 

Research findings can be revealed into 3 parts: 1. Policies and objectives 

including the concept of online media usage for sustainable agricul-

tural development and the concept of sustainable agriculture from the  

online media’s point of view, and policy setting and development as well.  

2. Online media management and development which can be separated 

into 3 sections including website design, online marketing management, 

and problems and obstacles. 3. The online driving process for sustainable 

agriculture by farmers and consumers. 

Keywords:		 online media, online media management, sustainable  

	 agriculture, driving process of online media

A b s t r a c t
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บทนำ�

ความเป็นมาและความส�ำคัญของปัญหา

	 ในปัจจุบันรัฐบาลของพลเอกประยุทธ์ จันทร์โอชา นายกรัฐมนตรีและ

หวัหน้าคณะรกัษาความสงบแห่งชาต ิ(คสช.) ได้เน้นในเรือ่งการพฒันาสู ่“ความมัน่คง 

มั่งคั่ง และยั่งยืน” ด้วยการสร้างความเข้มแข็งจากภายใน ขับเคลื่อนตามแนวคิด

ปรชัญาเศรษฐกจิพอเพยีงผ่านกลไกประชารฐั ขบัเคลือ่นและปฏริปูประเทศด้านต่างๆ 

เพื่อปรับแก้ จัดระบบ ปรับทิศทางและสร้างหนทางพัฒนาประเทศให้เจริญ สามารถ

รับมือกับโอกาสและภัยคุกคามแบบใหม่ๆ ที่เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วและรุนแรง 

ในศตวรรษที่ 21 ได้ ทั้งนี้ที่ผ่านมาประเทศไทยติดอยู่ในช่วงของประเทศรายได้ 

ปานกลางมาตลอดระยะเวลา 50 ปีทีผ่่านมา จงึน�ำมาสูก่ารปฏริปูโครงสร้างเศรษฐกจิ

ซึง่เป็นหนึง่ในนโยบายหลกัทางด้านเศรษฐกจิของรฐับาล จนเกดิเป็น “ไทยแลนด์ 4.0” 

ซึ่งเป็นวิสัยทัศน์เชิงนโยบายการพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศไทยในการปรับเปลี่ยน

โครงสร้างเศรษฐกิจไปสู่เศรษฐกิจที่ขับเคลื่อนด้วยนวัตกรรม 

	 จากนโยบายดังกล่าวในปัจจุบันจึงท�ำให้เกิดความร่วมมือกันอย่าง 

หลากหลายระหว่างภาครัฐและภาคเอกชนในการผลักดันเพื่อให้เกิดการสร้างบริษัท

เกิดใหม่ (Startup) ในหลายรูปแบบโดยหวังให้เกิดการเติบโตในแง่ของรายได้และ

ความก้าวหน้าด้านนวัตกรรม โดยเฉพาะการส่งเสริมและพัฒนาการเกษตรที่ต้องการ

ให้เกดิการบรหิารจดัการและเทคโนโลย ีหรอื Smart farming เพือ่ให้เกษตรกรมฐีานะ

และความเป็นอยู่ที่ดีขึ้นและเป็นเกษตรกรแบบเป็นผู้ประกอบการ โดยจะเห็นได้ว่า 

ให้ความส�ำคัญกับการเกษตรโดยปรับใช้ให้เทคโนโลยีดิจิทัลและสื่อออนไลน์เข้ามามี

ส่วนสนบัสนนุในการท�ำธรุกจิเพือ่ให้เกดิระบบนเิวศทางธรุกจิทีเ่อือ้ต่อเกษตรกรรมและ 

เกิดความยั่งยืนในอาชีพต่อไป (สุวิทย์ เมษินทรีย์, 2559)

	 การท�ำการเกษตรกรรมแบบยั่งยืน (Sustainable Agriculture) หรือ 

เกษตรกรรมถาวร (Permanent Agriculture หรือ Permaculture) นั้นเป็นระบบ

เกษตรกรรมที่มีหลักการใหญ่ๆ คล้ายคลึงกัน โดยให้ความส�ำคัญกับสมดุลของระบบ

นิเวศ ผลผลิต คุณภาพที่ดีและเพียงพอต่อเกษตรกรและผู้บริโภค การพึ่งพาตนเอง  
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รวมทั้งการให้ความส�ำคัญกับชุมชนท้องถิ่น (วิฑูรย์ เลี่ยนจ�ำรูญ, 2547) หลักการ

ส�ำคัญที่สุดจึงเป็นจุดมุ่งหมายเพื่อการผลิตอาหารและปัจจัยที่จ�ำเป็นต่อการด�ำรง

ชีวิตมากกว่าการส่งออก ท�ำให้เกษตรกรไม่จ�ำเป็นต้องตามกระแสของตลาด มีการ

ใช้ทรัพยากรธรรมชาติให้เกิดประโยชน์สูงสุดโดยไม่เกิดผลเสียต่อสิ่งแวดล้อม ระบบ

การผลิต การบริโภค และการใช้ทรัพยากรท้องถิ่นอย่างสมดุล อาหารที่ผลิตได้เป็น

อาหารทีม่คีณุภาพปลอดสารพษิตกค้าง และเปิดโอกาสให้สมาชกิในครอบครวัสามารถ

ท�ำงานร่วมกันได้อย่างมีความสุข สามารถใช้ชีวิตร่วมกับธรรมชาติได้อย่างกลมกลืน 

ท�ำให้ระบบเกษตรกรรมนี้ด�ำเนินไปได้นานที่สุด โดยไม่มีผลกระทบด้านลบต่อระบบ

นเิวศวทิยา และไม่เกดิปัญหาทัง้ด้านสขุภาพ สงัคม และเศรษฐกจิ (คณะท�ำงานวชิาการ 

สมัชชาเกษตรกรรมยั่งยืนครั้งที่ 3, 2547)

	 อย่างไรกต็ามในปัจจบุนัทีโ่ลกออนไลน์เข้ามาเป็นส่วนหนึง่ในชวีติประจ�ำวนั

ของผู้คน อินเทอร์เน็ตก็ได้กลายมาเป็นส่วนหนึ่งของการบริหารงานและเป็นพื้นฐาน 

ส�ำคัญที่บริษัทเกิดใหม่ (Startup) หลายๆ บริษัทต่างใช้เพื่อเป็นเครื่องมือในการ

สื่อสาร สนับสนุน และท�ำธุรกิจ ทั้งนี้ในส่วนของธุรกิจทางด้านการเกษตรเองก็ได้น�ำ

เอาสื่อออนไลน์มาใช้เพื่อเป็นเครื่องมือและช่องทางในการสื่อสารกับเกษตรกรและ 

ผู้บริโภค (ภัทรวรรณ ข�ำมา, 2557) อีกทั้งเพื่อสร้างวงจรทางธุรกิจการเกษตรให้เกิด

ความครอบคลุมและเชื่อมต่อซึ่งกันและกันในระบบการบริหารธุรกิจออนไลน์ การ

ท�ำการเกษตรเพือ่ให้เกดิความยัง่ยนืในปัจจบุนัจงึไม่ใช่เพยีงเพือ่การท�ำการเกษตรแบบ 

อินทรีย์เพียงอย่างเดียวอีกต่อไป แต่ยังน�ำเทคโนโลยีการสื่อสารด้านออนไลน์มาใช้

สนับสนุนเพื่อให้โครงสร้างและระบบการเกษตรแบบยั่งยืนสามารถด�ำเนินต่อไปได้ 

	 ทั้งนี้ในส่วนของเว็บไซต์และแอปพลิเคชั่นที่จะท�ำการศึกษา ประกอบด้วย

เว็บไซต์และแอปพลิเคชั่นโฟล์คไรซ์ และเว็บไซต์เก็ตเกษตรซึ่งสื่อออนไลน์เหล่านี้ 

มกีารด�ำเนนิงานในรปูแบบของบรษิทัเกดิใหม่ (Startups) สือ่ออนไลน์นีม้ลีกัษณะเป็น

พื้นที่ส�ำหรับเปิดให้เกษตรกรมาวางสินค้าเพื่อจ�ำหน่ายออนไลน์ มีการท�ำการตลาด

ออนไลน์และเปิดให้ผู้บริโภคได้มาพบจับจ่ายซื้อสินค้าบนสื่อออนไลน์ดังกล่าว มีการ

ท�ำงานร่วมกันกับเกษตรกรอย่างใกล้ชิด รวมถึงการเข้าไปให้ความรู้เพื่อพัฒนาทักษะ

ทางด้านเทคโนโลยีและด้านการตลาดไปพร้อมๆ กันเพื่อส่งเสริมให้เกษตรกรปรับตัว

ให้เข้ากับยุคสมัยในปัจจุบัน อีกทั้งมีการวางโครงสร้างการบริหารเครื่องมือออนไลน์
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นี้เพื่อที่จะให้สามารถรองรับกับเอื้อประโยชน์ให้กับทั้งทั้งกลุ่มเกษตรกรและผู้บริโภค 

และเพื่อให้เกิดการใช้ประโยชน์จากสื่อออนไลน์เพื่อการเกษตรอย่างสูงสุด

	 ปัจจบุนับรษิทัเกต็เกษตรและบรษิทัโฟล์คไรซ์ด�ำเนนิกจิการมาเป็นระยะเวลา

สามปีและห้าปีตามล�ำดับ โดยมีเป้าหมายในการเป็นเครื่องมือส�ำหรับการเปิดพื้นที่

ซื้อขายสินค้าการเกษตรที่เป็นสินค้ากลุ่มอาหารคุณภาพดีและจัดจ�ำหน่ายด้วยราคา

ที่เป็นธรรม มีการขยายจ�ำนวนของเกษตรกรอย่างสม�่ำเสมอ อีกทั้งมีกระบวนการเข้า

ถึงและคัดเลือกเกษตรกรอย่างเป็นระบบ โดยผู้บริหารสื่อออนไลน์ทั้งสองนั้นต้องมี

การศึกษา เก็บข้อมูล และลงพื้นที่เพื่อรับทราบความต้องการของเกษตรกรและน�ำมา

ปรบัปรงุระบบอย่างต่อเนือ่ง เพือ่ทีจ่ะท�ำการผลติระบบบนสือ่ออนไลน์ทีส่ามารถตอบ

โจทย์ความต้องการของเกษตรกรได้อย่างมปีระสทิธภิาพและเกดิประโยชน์สงูสดุ และ 

ในขณะเดียวกันเนื่องจากตลาดสินค้าเกษตรออนไลน์ถือว่ายังไม่เป็นที่นิยมมากนัก  

จงึเป็นเรือ่งทีท้่าทายอย่างหนึง่ส�ำหรบัผูบ้รหิารสือ่ออนไลน์ในการทีจ่ะหาวธิกีารเข้าถงึ

กลุม่ผูบ้รโิภคและเสรมิสร้างระบบนเิวศทีส่มบรูณ์เพือ่ให้วงจรการซือ้ขายสนิค้าเกษตร

จากมือของเกษตรกรโดยตรงนี้สามารถด�ำเนินต่อไป

	 ดังนั้นการศึกษาเรื่องการบริหารสื่อออนไลน์เพื่อสร้างวงจรการเกษตรให้

เกิดความมั่นคงและยั่งยืน ทั้งในด้านของเกษตรกรที่จะสามารถพึ่งพาตัวเองได้ผ่าน

การจัดจ�ำหน่ายสินค้าผ่านสื่อออนไลน์ด้วยราคาที่ตนต้องการ ไม่จ�ำเป็นต้องผ่าน

พ่อค้าคนกลาง และด�ำรงชีวิตได้ต่อไปโดยไม่ต้องร้องขอหรือรอความช่วยเหลือจาก

รัฐบาล และในด้านของผู้บริโภคที่จะสามารถมีพื้นที่ในการซื้อสินค้าที่มีคุณภาพและ

ปลอดภัยได้โดยตรงจากมือเกษตรกร เหล่านี้เป็นสิ่งที่น่าสนใจอย่างยิ่งในการศึกษา

ถึงกระบวนการในการบริหารจัดการโครงสร้างของสื่อออนไลน์ทั้งในส่วนของเว็บไซต์

และแอปพลิเคชั่น เพื่อการบริหารจัดการในเชิงธุรกิจให้สามารถด�ำเนินต่อไปได้

อย่างมีประสิทธิภาพและยั่งยืนต่อไปในอนาคต อีกทั้งการศึกษาในครั้งนี้จะสามารถ 

เอื้อประโยชน์ให้กับบุคคลอื่นได้ศึกษาเรียนรู้ในกระบวนการบริหารและจัดการสื่อ

ออนไลน์เพื่อการเกษตรทั้งในเรื่องของการจัดระบบโครงสร้างสื่อออนไลน์และการ

จัดการเชิงธุรกิจโดยมีทั้งสองสื่อออนไลน์นี้เป็นตัวอย่าง
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นิยามศัพท์

	 สื่อออนไลน์ หมายถึง เว็บไซต์และแอปพลิเคชั่นที่ผู้วิจัยเลือกมาเป็นกลุ่ม

ตัวอย่างในการศึกษา ได้แก่ เว็บไซต์และแอปพลิเคชั่นโฟล์คไรซ์ (Folkrice) และ 

เว็บไซต์เก็ตเกษตร (GetKaset)

	 การบริหารสื่อออนไลน์ หมายถึง การบริหารและจัดการเว็บไซต์และ 

แอปพลิเคชั่นของบริษัทโฟล์คไรซ์และส่วนของเว็บไซต์ของบริษัทเก็ตเกษตร ในด้าน

การบรหิารรปูแบบและเนือ้หา นโยบายและวตัถปุระสงค์ กระบวนการปฏบิตังิานและ

การพัฒนา รวมไปถึงปัญหาและอุปสรรคในการพัฒนาสื่อออนไลน์ 

	 การเกษตรแบบยัง่ยนื หมายถงึ ระบบเกษตรกรรมทีใ่ห้ความส�ำคญักบัสมดลุ

ของระบบนเิวศ ผลผลติ คณุภาพทีด่แีละเพยีงพอต่อเกษตรกรและผูบ้รโิภค การพึง่พา

ตนเอง รวมทั้งการให้ความส�ำคัญกับชุมชนท้องถิ่น ผลิตอาหารและปัจจัยที่จ�ำเป็นต่อ

การด�ำรงชีวิตมากกว่าการส่งออก ท�ำให้เกษตรกรไม่จ�ำเป็นต้องตามกระแสของตลาด 

ท�ำให้ระบบเกษตรกรรมนี้ด�ำเนินไปได้นานที่สุด โดยไม่มีผลกระทบด้านลบต่อระบบ

นิเวศวิทยา และไม่เกิดปัญหาทั้งด้านสุขภาพ สังคม และเศรษฐกิจ

	 ความยัง่ยนื หมายถงึ ศกัยภาพในการผลติทีด่าํรงอยูอ่ย่างต่อเนือ่งโดยไม่ทาํ

ให้ฐานทรพัยากรทรดุโทรมหรอืสญูสิน้ไป ระบบการบรหิารทรพัยากรเพือ่ทาํการผลติ

การเกษตรที่ตอบสนองต่อความจําเป็นและต้องการของทั้งเกษตรกรและผู้บริโภค 

	 กระบวนการขบัเคลือ่นสือ่ออนไลน์ หมายถงึ กระบวนการทีส่่งเสรมิให้เกดิ

การท�ำงานร่วมกันของกลุ่มเครือข่ายต่างๆ และระดมพลังจากทุกภาคส่วนเพื่อให้เกิด

การสร้างสิ่งแวดล้อมทางเศรษฐกิจที่เอื้อต่อการสร้างวงจรการเกษตรแบบยั่งยืน

วัตถุประสงค์

	 1.	 เพื่อศึกษาการบริหารสื่อออนไลน์เพื่อการเกษตรแบบยั่งยืน โดยศึกษา

เรื่องของรูปแบบและเนื้อหา นโยบายและวัตถุประสงค์ กระบวนการปฏิบัติงานและ

การพัฒนา รวมไปถึงปัญหาและอุปสรรคในการพัฒนาสื่อออนไลน์
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	 2.	 เพื่อศึกษากระบวนการขับเคลื่อนของสื่อออนไลน์เพื่อพัฒนาการเกษตร

แบบยั่งยืน

กรอบแนวคิดการวิจัย และทฤษฎีหรือแนวคิดที่เกี่ยวข้อง

	 แนวคิดและทฤษฎีที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ มีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์

ที่ใช้ในการศึกษาซึ่งแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ตามวัตถุประสงค์ดังนี้

	 1.	 การวิจัยในครั้งนี้ได้น�ำทฤษฎีสื่อใหม่ ทฤษฎีเทคโนโลยีเป็นตัวก�ำหนด  

และแนวคดิเรือ่งระบบเกษตรกรรมแบบยัง่ยนื มาเป็นกรอบในการศกึษาในเรือ่งเกีย่วกบั 

นโยบายและวัตถุประสงค์ โดยจะเป็นการศึกษาในมุมของผู้บริหารสื่อออนไลน์ที่ใช้

ทฤษฎแีละแนวคดิดงักล่าวมาปรบัใช้เพือ่เป็นแนวทางในการก�ำหนดทศิทางการบรหิาร

งาน นอกจากนี้ยังมีการใช้แนวคิดเกี่ยวกับการออกแบบเว็บไซต์ แนวคิดเกี่ยวกับ 

การตลาดบนเว็บไซต์ และแนวคิดการบริหารบุคลากรส�ำหรับบริษัทเริ่มต้นธุรกิจใหม่  

มาใช้ศกึษาในด้านของรปูแบบและเนือ้หา รวมไปถงึปัญหาและอปุสรรคในการพฒันา

สื่อออนไลน์ ทั้งนี้เพื่อศึกษาตามวัตถุประสงค์ข้อแรกคือ เพื่อศึกษาการบริหารสื่อ

ออนไลน์เพือ่การเกษตรแบบอย่างยนื โดยศกึษาเรือ่งของรปูแบบและเนือ้หา นโยบาย

และวตัถปุระสงค์ กระบวนการปฏบิตังิานและการพฒันา รวมไปถงึปัญหาและอปุสรรค

ในการพัฒนาสื่อออนไลน์

	 2. ส�ำหรับแนวคิดที่ใช้ในการศึกษาเพื่อให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ข้อที่ 2 

คอื เพือ่ศกึษากระบวนการขบัเคลือ่นของสือ่ออนไลน์เพือ่พฒันาการเกษตรแบบยัง่ยนื 

ผูว้จิยัได้น�ำทฤษฎรีะบบ โดยได้มกีารศกึษาจากแบบจ�ำลองของนกัคดิต่างๆ และเลอืก

แบบจ�ำลองทีส่อดคล้องกบัการศกึษาครัง้นีม้าเป็นกรอบในการศกึษา ทัง้นีใ้นส่วนนีจ้ะ

ท�ำการศกึษาผ่านทัง้มมุของผูบ้รหิารสือ่ออนไลน์ และเครอืข่ายผูใ้ช้บรกิาร ได้แก่ กลุม่

เกษตรกร และกลุ่มผู้บริโภค และปัจจัยแวดล้อมอื่นๆ ซึ่งล้วนเป็นปัจจัยส�ำคัญที่มีผล

ต่อการขบัเคลือ่นธรุกจิและกระบวนการบรหิารและจดัการสือ่ออนไลน์เพือ่การเกษตร

สามารถด�ำเนินการต่อไปได้
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ภาพที่ 1  แผนผังแสดงความสัมพันธ์ของระบบ

	 ทฤษฎีระบบเป็นการบริหารจัดการซึ่งมององค์กรเป็นแบบองค์รวมซึ่งเชื่อ

ว่าทกุสิง่ทกุอย่างเป็นส่วนหนึง่ของระบบใหญ่ (Systems) และสามารถแยกย่อยลงไป

เป็นระบบย่อย (Subsystems) อกีหลายระดบั ระบบย่อยนีม้คีวามสมัพนัธ์กนั ท�ำงาน 

ร่วมกนัเพือ่ให้บรรลวุตัถปุระสงค์และเป้าหมายเดยีวกนั การบรหิารจดัการเชงิระบบนี้

จงึสามารถใช้อธบิายระบบทีท่�ำงานร่วมกนัและพึง่พาอาศยักนั เป็นการมององค์กรเป็น

พลวัต (Dynamic) มีการเคลื่อนไหวเพื่อด�ำเนินกิจกรรมในหน้าที่ของตน และติดต่อ

ประสานงานกับระบบย่อยอื่นๆ โดยมีการมองภาพรวมเป็นหลัก (สมยศ นาวีการ, 

2544, หน้า 49)

ปัจจัยน�ำเข้า 

(Input Stage)

องค์กรได้รับปัจจัยน�ำเข้า

จากสภาพแวดล้อม

การแปรสภาพ

(Conersion or

Transformtion Stage)

องค์กรแปรสภาพปัจจัย

น�ำเข้าเพื่อเพิ่มมูลค่า

ผลผลิต

(Output Stage)

องค์กรน�ำผลผลิตส่งกลับ

ไปยังสภาพแวดล้อม

ข้อมูลป้อนกลับ (Feedback)

การขยายผลผลิตท�ำให้องค์กร

สามารถได้รับปัจจัยน�ำเข้าใหม่

▼

▼
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วิธีการวิจัย

	 การวิจัยเรื่อง “การบริหารสื่อออนไลน์เพื่อการเกษตรแบบยั่งยืน” ผู้วิจัยได้

ก�ำหนดวิธีการศึกษาไว้ดังนี้

	 1.	 รปูแบบการวจิยั เป็นการศกึษาโดยใช้การวจิยัเชงิคณุภาพ (Qualitative) 

โดยใช้การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interview)

	 2.	 วธิกีารเลอืกกลุม่ตวัอย่าง การเลอืกกลุม่ตวัอย่างจะใช้วธิกีารแบบเจาะจง 

(Purposive Sampling) ในกลุ่มตัวอย่างที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการบริหารงานสื่อ

ออนไลน์ทั้งหมด ประกอบด้วยผู้บริหารสื่อออนไลน์ กลุ่มเกษตรกร และกลุ่มผู้บริโภค

ที่เคยได้ทดลองใช้สื่อออนไลน์

	 3.	 แหล่งข้อมลู ในการวจิยัครัง้นี ้ผูศ้กึษาได้ใช้ข้อมลูปฐมภมู ิ(Primary Data) 

ในการวิจัยเรื่องนี้ ได้แก่ ข้อมูลที่เกี่ยวกับความคิดเห็นของบุคคลที่เกี่ยวข้องกับการ

บริหารงานสื่อออนไลน์ที่จะน�ำไปสู่กระบวนการสร้างการเกษตรแบบยั่งยืน ประกอบ

ด้วยผู้บริหารสื่อออนไลน์จากโฟล์คไรซ์และเก็ตเกษตร กลุ่มเกษตรกรที่เข้าร่วมเป็น 

กลุ่มเกษตรกรในเครือข่ายสื่อออนไลน์เพื่อการเกษตรแบบยั่งยืน และกลุ่มผู้บริโภคที่

เคยได้ทดลองใช้สื่อออนไลน์

	 4.	 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย การวิจัยในครั้งนี้ใช้การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก 

(In-depth Interview) กับกลุ่มเป้าหมาย ทั้งนี้ประเด็นหลักที่จะใช้ในการสัมภาษณ์

เพือ่ทีจ่ะให้สอดคล้องกบัวตัถปุระสงค์ในการวจิยัและแนวค�ำถามทีเ่จาะลกึมดีงัต่อไปนี้

	 วตัถปุระสงค์ข้อที ่1. เพือ่ศกึษาการบรหิารสือ่ออนไลน์เพือ่การเกษตรแบบ

ยั่งยืน โดยศึกษาเรื่องของรูปแบบและเนื้อหา นโยบายและวัตถุประสงค์ กระบวนการ

ปฏิบัติงานและการพัฒนา รวมไปถึงปัญหาและอุปสรรคในการพัฒนาสื่อออนไลน์

	 แนวค�ำถามหลักที่ใช้ในการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก

	 1.1	 ด้านนโยบายและวัตถุประสงค์ (มีนโยบายและวัตถุประสงค์ของการ 

จดัท�ำสือ่ออนไลน์เพือ่การเกษตรแบบยัง่ยนือย่างไร, เหตใุดท่านจงึเลอืกใช้สือ่ออนไลน์

เพื่อเป็นช่องทางในการสื่อสารกับเกษตรกรและผู้บริโภค)
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	 1.2	 ด้านการบริหารและพัฒนาสื่อออนไลน์ (มีการวางแผนออกแบบ

โครงสร้างและเนื้อหาสื่อออนไลน์อย่างไร, มีกระบวนการในการบริหารจัดการเพื่อให้

เข้าถึงกลุ่มของเกษตรกรและผู้บริโภคอย่างกว้างขวางได้อย่างไร, บุคลากรที่จะเข้ามา

มีส่วนร่วมในการบริหารสื่อออนไลน์, มีกระบวนการในส่วนของการจัดการรายได้ใน

การบริหารสื่อออนไลน์อย่างไร, มีแผนการส่งเสริมด้านการตลาดอย่างไรเพื่อให้บรรลุ

ผลเป้าหมาย, มีปัญหาหรืออุปสรรคอะไรบ้าง)

	 วตัถปุระสงค์ข้อที ่2. เพือ่ศกึษากระบวนการขบัเคลือ่นของสือ่ออนไลน์เพือ่

พัฒนาการเกษตรแบบยั่งยืน โดยในส่วนนี้จะศึกษาปัจจัยที่มีส่วนต่อการขับเคลื่อน 

สื่อออนไลน์ทั้งสองด้วยการใช้ทฤษฎีระบบเพื่อ

	 2.1	 กระบวนการขับเคลื่อนสื่อออนไลน์เพื่อการเกษตรที่เกี่ยวข้องกับ

เกษตรกรและผู้บริโภคที่ใช้บริการสื่อออนไลน์เพื่อการเกษตรแบบยั่งยืน (รับทราบ 

เกี่ยวกับสื่อออนไลน์เพื่อการเกษตรแบบยั่งยืนดังกล่าวได้อย่างไร, ข้อมูลที่ลงเพื่อ

จ�ำหน่ายสินค้าทางสื่อออนไลน์ มีกระบวนการอย่างไรบ้าง ท่านคิดว่าสื่อออนไลน์ 

ดังกล่าวเหมาะสมกับการใช้งานหรือไม่, เหตุใดจึงเลือกใช้สื่อออนไลน์ในการวาง

จ�ำหน่ายสินค้า, มีความคิดเห็นอย่างไรหลังจากการใช้บริการซื้อสินค้าทางการเกษตร

จากสื่อออนไลน์)
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	 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่าง

ลกัษณะทางประชากรกบัการเปิดรบัสือ่โครงการแยกแลกยิม้ เพือ่ศกึษาความสมัพนัธ์

ระหว่างการเปิดรับสื่อ ความรู้ และการมีส่วนร่วมที่มีต่อโครงการแยกแลกยิ้ม โดยใช้

การวิจัยเชิงส�ำรวจประชากร ได้แก่ ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที่ทราบข้อมูล

ของโครงการแยกแลกยิ้ม ซึ่งมีอายุ 18 ปีขึ้นไป และใช้ขนาดตัวอย่าง 400 คน 

	 ผลการวิจัย พบว่า ผู้ที่มีเพศแตกต่างกัน จะมีการเปิดรับสื่อโครงการแยก

แลกยิ้มไม่แตกต่างกัน ไม่ว่าจะเป็นในภาพรวม หรือจ�ำแนกตามประเภทสื่อ ผู้ที่มีอายุ

แตกต่างกนั จะมกีารเปิดรบัสือ่โครงการแยกแลกยิม้แตกต่างกนั เฉพาะสือ่อนิเทอร์เนต็

เท่านัน้ ผูท้ีม่รีะดบัการศกึษาสงูสดุแตกต่างกนั จะมกีารเปิดรบัสือ่โครงการแยกแลกยิม้

แตกต่างกนั ทัง้ในภาพรวมและเมือ่จ�ำแนกตามประเภทสือ่ ผูท้ีม่อีาชพีแตกต่างกนั จะมี

การเปิดรบัสือ่โครงการแยกแลกยิม้ไม่แตกต่างกนั ไม่ว่าจะเป็นในภาพรวม หรอืจ�ำแนก

ตามประเภทสื่อ ผู้ที่มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือนแตกต่างกัน จะมีการเปิดรับสื่อโครงการ

แยกแลกยิม้แตกต่างกนั ทัง้ในภาพรวมและเมือ่จ�ำแนกตามประเภทสือ่ ยกเว้นเพยีงสือ่

วิทยุ รวมทั้งยังพบว่า การเปิดรับสื่อโครงการแยกแลกยิ้มมีความสัมพันธ์ทางบวกกับ

ความรู้ที่มีต่อโครงการแยกแลกยิ้มและการมีส่วนร่วมของประชาชนต่อโครงการแยก

แลกยิ้ม ไม่ว่าจะเป็นในภาพรวมหรือจ�ำแนกตามรายสื่อ นอกจากนั้นยังพบว่า ความรู้ 

ที่มีต่อโครงการแยกแลกยิ้มมีความสัมพันธ์ทางบวกกับการมีส่วนร่วมของประชาชน

ต่อโครงการแยกแลกยิ้ม

ค�ำส�ำคัญ:	 โครงการแยกขยะ, ปตท., การเปิดรับสื่อ, ความรู้, การมีส่วนร่วม

บ ท คั ด ย่ อ
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	 The research aimed to compare the difference between  

demographic characteristics and media exposure in “Yak Lak Yim” 

campaign in order to study the relationship between media exposure, 

knowledge, and participation in the campaign by survey research. The 

populations were Bangkokians who have acknowledged the information 

of the campaign, aged 18 and up. The size of the sample group was 

400 persons. 

	 According to the research, it was found that the gender  

difference has no relation with the difference of media exposure in “Yak 

Lak Yim” campaign in terms of the overview and media categorization. 

However, the age difference affects the difference of media exposure 

only from the internet. The difference of highest education also has 

the difference of media exposure in terms of the overview and media 

categorization. Nonetheless, the career difference has no difference in 

media exposure in “Yak Lak Yim” campaign in terms of the overview 

and media categorization, except the media via radio. In addition, media 

exposure in this campaign positively relates to knowledge and people’s 

participation towards “Yak Lak Yim” campaign, campaign in terms of the 

overview and media categorization. Furthermore, knowledge positively 

relates to people’s participation towards the campaign as well. 

Keyword:	 Waste segregation project,  PTT, Media exposure,  

Knowledge, Participation

A b s t r a c t
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บทนำ�

ความเป็นมาและความส�ำคัญของปัญหา

	 ในช่วงหลายปีที่ผ่านมาประเทศไทยประสบปัญหามลพิษทางขยะ โดย

กรุงเทพมหานครเป็นจังหวัดที่ผลิตขยะมูลฝอยมากที่สุดในประเทศไทยถึงร้อยละ 

20 ของขยะมูลฝอยทั้งหมด และมีอัตราสร้างขยะเฉลี่ยต่อคนสูงกว่าจังหวัดอื่นๆ 

ของไทย ท�ำให้ปัญหาขยะล้นเมืองเป็นปัญหาระยะยาวที่จ�ำเป็นต้องมีการแก้ไข โดย

ในแผนพัฒนากรุงเทพมหานคร ระยะ 20 ปี ระยะที่ 1 (พ.ศ.2556 – 2560) ส�ำนัก 

สิ่งแวดล้อม กรุงเทพมหานคร ได้ก�ำหนดภารกิจพื้นฐานผลส�ำเร็จหลักที่เกี่ยวข้องกับ

การจัดการปัญหาขยะไว้ดังนี้ (ส�ำนักสิ่งแวดล้อม กรุงเทพมหานคร, 2556)

	 ภารกิจพื้นฐาน 1 : การจัดการขยะมูลฝอยและสิ่งปฏิกูล แบ่งเป็น

	 ผลส�ำเร็จหลัก 1 – ถนน พื้นที่สัญจร ไม่สกปรกรกรุงรัง แม่น�้ำ คู คลอง  

มีความสะอาด ปราศจากขยะและวัชพืช

	 ผลส�ำเร็จหลัก 2 – ขยะตามบ้าน สถานประกอบการ สถานที่ราชการ  

ถังขยะริมถนน จุดจัดเก็บ ได้รับการจัดเก็บอย่างทั่วถึงและสม�่ำเสมอ ไม่มีขยะตกค้าง

	 ผลส�ำเร็จหลัก 3 – ขยะมูลฝอย ขยะอันตราย ขยะติดเชื้อ สิ่งปฏิกูลและ 

ไขมัน ได้รับการก�ำจัดอย่างถูกสุขลักษณะ ไม่เกิดผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม

	 ผลส�ำเร็จหลัก 4 – ขยะมีปริมาณลดลง และได้รับการจัดการอย่างมี

ประสิทธิภาพมากขึ้น (ศึกษาวิจัยองค์ประกอบของขยะ)

	 ภารกิจพื้นฐาน 3 : การออกแบบและควบคุมการก่อสร้าง

	 ผลส�ำเร็จหลัก 9 – กรุงเทพมหานครสามารถด�ำเนินการพัฒนาระบบก�ำจัด

ขยะมูลฝอยและสิ่งปฏิกูล และสวนสาธารณะได้ ตามแผนการลงทุนระยะยาวและ 

งบประมาณที่ได้รับอนุมัติ 

	 อย่างไรก็ตาม แม้ทางกรุงเทพมหานครจะมีการก�ำหนดแผนพัฒนาในการ

จดัการปัญหาขยะ แต่กย็งัมอีปุสรรคในการจดัการปัญหาขยะทีส่ามารถเกดิขึน้ได้ ทัง้นี้

ปัจจัยท้าทายหรือปัจจัยเสี่ยงที่อาจเกิดขึ้นในภารกิจพื้นฐานข้อที่ 1 และ 3 ดังตาราง

ต่อไปนี้
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ปัจจัยท้าทาย/ปัจจัยเสี่ยงที่อาจเกิดขึ้นในภารกิจพื้นฐานข้อที่ 1 และ 3

ปัจจัยท้าทาย/ปัจจัยเสี่ยง ค�ำอธิบาย

การจัดการมูลฝอยและของเสียอันตราย

1.	 ปริมาณขยะมูลฝอยที่มีแนวโน้ม

	 เพิ่มมากขึ้น

2.	 การจัดการขยะในเขตกรุงเทพมหานคร

ไม่มีประสิทธิภาพเพียงพอในการแก้

ปัญหาขยะล้นเมือง

1.	 จ�ำนวนประชากรในกรุงเทพมหานคร  

มีแนวโน้มเพิ่มขึ้น ประกอบกับวิถีชีวิต

และรปูแบบการใช้ทรพัยากรทีฟุ่ม่เฟือย

ส่งผลให้ปริมาณมูลฝอยมีแนวโน้ม

ปริมาณที่เพิ่มมากขึ้น

2.	 ไม่มพีืน้ทีท่ีเ่หมาะสมส�ำหรบัการก่อสร้าง

ระบบก�ำจัดมูลฝอย

3.	 ทางเลอืกในการก�ำจดัขยะทีเ่ป็นมติรกบั

สิ่งแวดล้อม เช่น เตาเผาปลอดมลพิษ

ทางอากาศ ต้องใช้เทคโนโลยีขั้นสูง 

ซึ่งมีต้นทุนสูงและมีค่าใช้จ่ายในการ

บ�ำรุงและดูแลรักษาระบบ

4.	 ขาดการวางแผนและการด�ำเนนิงานการ

จัดการมูลฝอยแบบครบวงจร

5.	 ขาดการสร้างความตระหนักและการ

รณรงค์การจัดการขยะตั้งแต่ในระดับ

ครัวเรือนจนถึงชุมชน

ที่มา:	 ส�ำนักยุทธศาสตร์และประเมินผล กรุงเทพมหานคร, แผนพัฒนากรุงเทพมหานคร ระยะ 20 

ปี ระยะที่ 1 (พ.ศ.2556 – 2560) (ส�ำนักสิ่งแวดล้อม กรุงเทพมหานคร, 2556)

	 โดยวิธีการที่ส�ำคัญในการช่วยให้ขยะมูลฝอยลดลง และประชาชนทั่วไป

สามารถท�ำได้คือ การทิ้งขยะมูลฝอยในที่ที่จัดไว้ แยกขยะมูลฝอยเศษอาหาร ขยะ

มูลฝอยพิษ และเก็บขยะมูลฝอยบางส่วนที่สามารถน�ำมาใช้ได้ ซึ่งเท่ากับเป็นการลด

ปรมิาณขยะมลูฝอยได้มาก เพราะขยะมลูฝอยทีค่นกรงุเทพฯ ทิง้ลงในถงัรวบรวมขยะ

มูลฝอย ส่วนใหญ่เป็นมูลฝอยที่สามารถน�ำไปใช้ประโยชน์ได้ โดยมูลฝอยที่ถูกทิ้งลง

ถัง แบ่งเป็นร้อยละ 50 เป็นมูลฝอยอินทรีย์, ร้อยละ 30 เป็นมูลฝอยรีไซเคิล, ร้อยละ 
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17 เป็นมูลฝอยทั่วไป และร้อยละ 3 เป็นมูลฝอยอันตราย ดังนั้นจะพบว่าส่วนใหญ่  

ร้อยละ 80 เป็นมูลฝอยอินทรีย์และมูลฝอยรีไซเคิล ซึ่งยังมีประโยชน์และสามารถ

น�ำไปใช้ในรูปแบบต่างๆ ได้ มูลฝอยที่ถูกทิ้งเหล่านั้นนับว่ายังมีประโยชน์ จึงมีผู้มา 

คัดแยกเอามูลฝอยรีไซเคิลเพื่อน�ำไปขาย นอกจากนี้พนักงานประจ�ำรถขนขยะก็จะ

ท�ำการคัดแยกมูลฝอยรีไซเคิลระหว่างการเก็บขนอีกครั้ง ท�ำให้สัดส่วนมูลฝอยที่ถูก

ทิง้ ลดลงจากเดมิร้อยละ 30 เหลอืร้อยละ 10 ก่อนจะน�ำไปฝังกลบ ส่วนมลูฝอยชมุชน

ที่เกิดขึ้นในกรุงเทพมหานคร จะถูกรวบรวมและขนส่งไปยังสถานีขนถ่ายมูลฝอย 3 

แห่ง ได้แก่ สถานีขนถ่ายมูลฝอยสายไหม สถานีขนถ่ายมูลฝอยหนองแขม และสถานี 

ขนถ่ายมลูฝอยอ่อนนชุ จากนัน้มลูฝอยทัว่ไปจะถกูขนถ่ายไปฝังกลบยงัหลมุฝังกลบใน

อ�ำเภอก�ำแพงแสน จังหวัดนครปฐม และหลุมฝังกลบในอ�ำเภอพนมสารคาม จังหวัด

ฉะเชิงเทรา ส่วนมูลฝอยอินทรีย์ส่วนหนึ่งน�ำไปท�ำปุ๋ยหมักที่โรงหมักอ่อนนุช ส�ำหรับ

มูลฝอยติดเชื้อรวมถึงมูลฝอยอันตรายอื่นๆ กรุงเทพมหานครได้ว่าจ้างบริษัทเอกชน

ด�ำเนินการขนส่งและก�ำจัดด้วยวิธีการเฉพาะ (ส�ำนักสิ่งแวดล้อม กรุงเทพมหานคร, 

2556)

	 ในขณะเดียวกัน เนื่องด้วยสภาพปัจจุบันของสถานีบริการน�้ำมัน ปตท. ที่

ผู้ใช้บริการนอกจากจะเข้ามาเติมน�้ำมันแล้ว ยังเข้ามาใช้บริการร้านสะดวกซื้อ ร้าน

กาแฟ ร้านค้าอื่นๆ และห้องน�้ำสาธารณะ ท�ำให้เกิดขยะที่มาจากการใช้บริการของ

ประชาชนเป็นจ�ำนวนเพิ่มมากขึ้นกว่าเดิม ปตท. จึงได้มีแนวคิดที่จะบริหารจัดการ

ขยะภายในสถานีบริการน�้ำมัน เพื่อลดปริมาณขยะ รวมทั้งเล็งเห็นว่าขยะประเภท

ต่างๆ สามารถน�ำมาแยกและขายต่อได้ จึงเป็นที่มาของโครงการ “แยก แลก ยิ้ม” 

โดยได้ออกแบบถังขยะ 3 สี ได้แก่ ถังขยะสีน�้ำเงิน ส�ำหรับขวดแก้วและกระป๋อง ถังสี

เขยีว ส�ำหรบัขวดพลาสตกิ และถงัสส้ีม ส�ำหรบัขยะทัว่ไป ให้ประชาชนทีเ่ข้าใช้บรกิาร

ในสถานีบริการน�้ำมัน ปตท. ได้แยกขยะก่อนทิ้งลงไป เพื่อน�ำเงินที่ได้จากการขาย

ขยะไปสร้างสาธารณประโยชน์ให้ชุมชนต่างๆ รอบๆ สถานีบริการน�้ำมัน ปตท. กว่า 

1,400 แห่งทั่วประเทศ ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาเกี่ยวกับการเปิดรับสื่อ ความรู้ และการ

มีส่วนร่วมของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครต่อโครงการแยกแลกยิ้มของบริษัท 

ปตท. จ�ำกัด (มหาชน) เพื่อจะได้น�ำข้อมูลมาใช้เป็นประโยชน์ต่อการวางแผนและการ

ก�ำหนดแนวทางการสื่อสารรณรงค์ส�ำหรับองค์กรธุรกิจที่ต้องการด�ำเนินกิจกรรมเพื่อ



230

สังคมและสิ่งแวดล้อม รวมทั้งในกลุ่มบริษัท ปตท. เองจะได้น�ำผลวิจัยครั้งนี้มาด�ำเนิน

การด้านการสื่อสารให้เกิดประโยชน์สูงสุดในการพัฒนาโครงการต่อไป 

วัตถุประสงค์

	 1.	 เพื่อศึกษาเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างลักษณะทางประชากรกับ

การเปิดรับสื่อโครงการแยกแลกยิ้ม

	 2.	 เพือ่ศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างการเปิดรบัสือ่กบัความรูท้ีม่ต่ีอโครงการ

แยกแลกยิ้ม

	 3.	 เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อกับการมีส่วนร่วมของ

ประชาชนต่อโครงการแยกแลกยิ้ม

	 4.	 เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความรู้ที่มีต่อโครงการแยกแลกยิ้มกับ

การมีส่วนร่วมของประชาชน

สมมติฐานการวิจัย

	 1.	 ผูท้ีม่ลีกัษณะทางประชากรทีแ่ตกต่างกนัจะมกีารเปิดรบัสือ่โครงการแยก

แลกยิ้มแตกต่างกัน

	 2.	 การเปิดรับสื่อโครงการแยกแลกยิ้มมีความสัมพันธ์กับความรู้ที่มีต่อ

โครงการแยกแลกยิ้ม

	 3.	 การเปิดรบัสือ่โครงการแยกแลกยิม้มคีวามสมัพนัธ์กบัการมส่ีวนร่วมของ

ประชาชนต่อโครงการแยกแลกยิ้ม

	 4.	 ความรู้ที่มีต่อโครงการแยกแลกยิ้มมีความสัมพันธ์กับการมีส่วนร่วมของ

ประชาชนต่อโครงการแยกแลกยิ้ม
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วิธีการวิจัย

	 การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research)  

โดยใช้วธิกีารส�ำรวจ (Survey Research) แบบเกบ็ข้อมลูช่วงเวลาใดเวลาหนึง่ (Cross-  

Sectional Study) เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือ แบบสอบถาม (Questionnaire) 

ประชากร ได้แก่ ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที่ทราบข้อมูลของโครงการแยก

แลกยิ้มที่มีอายุ 18 ปีขึ้นไป ขนาดตัวอย่าง 400 คน โดยมีวิธีการเลือกตัวอย่างคือ ใช้

วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ (Accidental Sampling) เพื่อหากลุ่มตัวอย่างที่ทราบ

ข้อมูลโครงการแยกแลกยิ้ม ตามสถานีบริการน�้ำมัน ปตท. ในเขตกรุงเทพมหานคร 

	 ทั้งนี้ขนาดกลุ่มตัวอย่างใช้ตามตารางก�ำหนดขนาดตัวอย่างส�ำเร็จรูปของ 

Taro Yamane ระดับความเชื่อมั่นที่ 95 และความคลาดเคลื่อนที่ 0.05 ซึ่งงานวิจัยนี้ 

ไม่ทราบจ�ำนวนประชากรที่แน่ชัด จึงใช้สูตรการหากลุ่มตัวอย่างแบบไม่ทราบจ�ำนวน

ประชากร นอกจากนี้ยังใช้สถิติ Independent Samples T-Test, Oneway  

ANOVA (F-Test) และ Pearson Correlation ในการทดสอบสมมตฐิานในงานวจิยันี้

ผลการวิจัยและอภิปรายผล

	 จากการศกึษาลกัษณะทางประชากรและวเิคราะห์ลกัษณะทางประชากรของ

ผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายได้ส่วนตัว

ต่อเดือน จ�ำนวน 400 คน มีรายละเอียดดังนี้

	 -	 ด้านเพศ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ร้อยละ 53.0 เป็นเพศหญิง ส่วน

ร้อยละ 47.0 เป็นเพศชาย ตามล�ำดับ

	 -	 ด้านอายุ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ร้อยละ 29.8 มีอายุ 36 - 45 ปี 

รองลงมาร้อยละ 29.5 มีอายุ 26 - 35 ปี ร้อยละ 22.8 มีอายุ 18 - 25 ปี และร้อยละ 

17.9 มีอายุ 46 ปีขึ้นไป ตามล�ำดับ

	 -	 ด้านระดับการศึกษาสูงสุด พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ร้อยละ 61.3 

มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี รองลงมาร้อยละ 24.0 มีการศึกษาในระดับสูงกว่า

ปริญญาตรี และร้อยละ 14.8 มีระดับการศึกษาต�่ำกว่าปริญญาตรี ตามล�ำดับ
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	 - ด้านอาชีพ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ร้อยละ 36.3 ประกอบอาชีพ

ข้าราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ รองลงมาร้อยละ 30.5 ประกอบอาชพีพนกังานบรษิทั

เอกชน ร้อยละ 15.8 ประกอบอาชพีธรุกจิส่วนตวั/ค้าขาย ร้อยละ 12.5 ประกอบอาชพี

นักเรียน/นักศึกษา และร้อยละ 5.0 ประกอบอาชีพพ่อบ้าน/แม่บ้าน ตามล�ำดับ

	 - ด้านรายได้ส่วนตัวต่อเดือน พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ร้อยละ 32.8 มี

รายได้ส่วนตัวต่อเดือน 15,001-25,000 บาท รองลงมาร้อยละ 25.0 มีรายได้ส่วน 

ตัวต่อเดือน ไม่เกิน 15,000 บาท ร้อยละ 17.0 มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือน 45,001 บาท

ขึ้นไป ร้อยละ 16.0 มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือน 25,001-35,000 บาท และร้อยละ 9.3 

มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือน 35,001-45,000 บาท ตามล�ำดับ 

	 ผลการวิจัยด้านการเปิดรับสื่อของโครงการแยกแลกยิ้ม ผู้วิจัยได้ท�ำการ

ศึกษาและวิเคราะห์การเปิดรับสื่อของโครงการแยกแลกยิ้ม จ�ำนวน 5 ประเภท ได้แก่ 

สื่อโทรทัศน์ สื่อวิทยุ สื่อหนังสือพิมพ์ สื่อเฉพาะกิจ และสื่ออินเทอร์เน็ต ซึ่งผลการ 

วิจัยพบว่า โดยรวมกลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับสื่อของโครงการแยกแลกยิ้ม ระดับ 

ปานกลาง (2.35) ทั้งนี้กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับสื่อของโครงการแยกแลกยิ้มประเภท 

สื่อเฉพาะกิจ (2.80) สื่อโทรทัศน์ (2.39) สื่อวิทยุ (2.26) สื่ออินเทอร์เน็ต (2.15) และ 

สื่อหนังสือพิมพ์ (2.14) ระดับปานกลาง 

	 ผลการวิจัยด้านความรู้ที่มีต่อโครงการแยกแลกยิ้ม ผู้วิจัยได้ท�ำการศึกษา

และวิเคราะห์ความรู้ที่มีต่อโครงการแยกแลกยิ้ม จ�ำนวน 10 ข้อ ซึ่งผลการวิจัยพบว่า 

โดยรวมกลุ่มตัวอย่างมีความรู้ที่มีต่อโครงการแยกแลกยิ้ม ระดับต�่ำ (3.03)

	 ผลการวิจัยด้านการมีส่วนร่วมของประชาชนต่อโครงการแยกแลกยิ้ม ผู้

วิจัยได้ท�ำการศึกษาและวิเคราะห์การมีส่วนร่วมต่อโครงการแยกแลกยิ้ม จ�ำนวน 2 

ประเด็น ได้แก่ การแยกขยะของท่านเอง และการแนะน�ำคนอื่นให้แยกขยะ โดยใน

แต่ละประเด็นจะแบ่งเป็น 3 สถานที่ ได้แก่ ที่ปั๊มน�้ำมัน ปตท. ภายในสถานที่พัก และ 

ภายนอกสถานที่พัก ซึ่งผลการวิจัยพบว่า โดยรวมกลุ่มตัวอย่างมีการมีส่วนร่วมต่อ

โครงการแยกแลกยิม้ ระดบัมาก (3.30) ทัง้นีก้ลุม่ตวัอย่างมกีารมส่ีวนร่วมต่อโครงการ

แยกแลกยิม้ ในกจิกรรมการแยกขยะของท่านเองภายในสถานทีพ่กั (3.86) การแนะน�ำ

คนอื่นให้แยกขยะภายในสถานที่พัก (3.50) การแยกขยะของท่านเองภายนอกสถาน

ที่พัก (3.46) และการแนะน�ำคนอื่นให้แยกขยะภายนอกสถานที่พัก (3.23) ระดับมาก 
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และในกิจกรรมการแนะน�ำคนอื่นให้แยกขยะที่ปั๊มน�้ำมัน ปตท. (2.94) และการแยก

ขยะของท่านเองที่ปั๊มน�้ำมัน ปตท. (2.79) ระดับปานกลาง

	 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยที่ 1 ที่ระดับนัยส�ำคัญ .05 พบว่า 

	 - ผูท้ีม่เีพศแตกต่างกนั จะมกีารเปิดรบัสือ่โครงการแยกแลกยิม้ไม่แตกต่างกนั 

ไม่ว่าจะเป็นในภาพรวม หรอืจ�ำแนกตามสือ่แต่ละประเภท ซึง่สอดคล้องกบัแนวคดิการ

เปิดรบัสือ่ของขวญัเรอืน กติวิฒัน์ (2533) ทีก่ล่าวว่า ปัจเจกบคุคลมกัรวมเป็นกลุม่ทาง

สงัคมมากกว่า และน�ำเอาลกัษณะพืน้ฐานบางประการของแต่ละคนทีเ่หมอืนกนัมาจดั

เข้าไว้เป็นกลุ่ม โดยเพศก็ถือเป็นหนึ่งในลักษณะพื้นฐานดังกล่าว หากผู้ที่เป็นเพศชาย

และเพศหญิงมีการรับเนื้อหาของการสื่อสารคล้ายคลึงกัน ก็ย่อมมีการตอบสนองต่อ

เนื้อหาไม่แตกต่างกัน ดังนั้นการแยกขยะจึงไม่ได้เป็นหน้าที่ของเพศใดเพศหนึ่ง แต่

เป็นหน้าที่ของทุกคนที่สามารถเข้ามามีส่วนร่วม รวมทั้งสื่อของโครงการแยกแลกยิ้ม

ได้มกีารประชาสมัพนัธ์ เพือ่ตอบรบักบักลุม่คนทกุเพศให้สามารถเปิดรบัได้อย่างทัว่ถงึ 

และมีหลากหลายช่องทาง 

	 - ผู้ที่มีอายุแตกต่างกัน จะมีการเปิดรับสื่อโครงการแยกแลกยิ้มแตกต่างกัน 

เฉพาะสื่ออินเทอร์เน็ตเท่านั้น โดยผู้ที่มีอายุ 18-25 ปีจะมีการเปิดรับสื่อโครงการแยก

แลกยิม้มากกว่าผูท้ีม่อีาย ุ36-45 ปี และผูท้ีม่อีาย ุ26-35 ปีจะมกีารเปิดรบัสือ่โครงการ

แยกแลกยิ้มมากกว่าผู้ที่มีอายุ 36-45 ปี ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดการเปิดรับสื่อของ 

กิติมา สุรสนธิ (2547) ที่กล่าวว่า อายุ (Age) เป็นปัจจัยที่ท�ำให้คนมีความแตกต่างกัน

ในเรื่องของความคิดและพฤติกรรม รวมทั้งอายุจะเป็นตัวก�ำหนดความแตกต่างใน 

เรือ่งของความง่ายในการชกัจงูและดงึดดูในการเลอืกเปิดรบัสือ่ โดยเฉพาะสือ่อนิเทอร์เนต็ 

ที่เป็นสื่อสมัยใหม่ที่คนรุ่นใหม่ที่มีอายุน้อยนิยมติดตามและเลือกเปิดรับ ดังนั้นคนที่

มีอายุมากที่นิยมติดตามสื่อผ่านทางสื่อดั้งเดิม ได้แก่ สื่อโทรทัศน์ สื่อวิทยุ และสื่อ

หนงัสอืพมิพ์ ย่อมมคีวามสนใจในสือ่อนิเทอร์เนต็น้อยกว่า นอกจากนีย้งัสอดคล้องกบั

แนวคิดสื่อประชาสัมพันธ์ของสุรสิทธิ์ วิทยารัฐ (2549) ที่ได้กล่าวถึงสื่ออินเทอร์เน็ต

ที่ได้เข้ามามีอิทธิพลในการเป็นสื่อประชาสัมพันธ์ไว้ว่า ลักษณะของผู้รับสารทางสื่อ

อินเทอร์เน็ตส่วนใหญ่จะเป็นผู้ที่มีความสามารถในการใช้สื่ออินเทอร์เน็ต และเป็น 

กลุ่มคนรุ่นใหม่ที่ค่อนข้างมีเวลาว่างพอประมาณ หรือสามารถจัดสรรเวลาได้อย่างดี 

ดังนั้นกลุ่มคนเหล่านี้ย่อมเปิดรับสื่ออินเทอร์เน็ตโครงการแยกแลกยิ้มมากกว่าผู้ที่มี 

อายุมาก 
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	 - ผู้ที่มีระดับการศึกษาสูงสุดแตกต่างกัน จะมีการเปิดรับสื่อโครงการแยก

แลกยิม้แตกต่างกนั โดยผูท้ีม่รีะดบัการศกึษาสงูสดุต�ำ่กว่าปรญิญาตรจีะมกีารเปิดรบัสือ่

โครงการแยกแลกยิม้มากกว่าผูท้ีม่รีะดบัการศกึษาสงูสดุปรญิญาตรแีละสงูกว่าปรญิญา

ตรี รวมทั้งผู้ที่มีระดับการศึกษาสูงสุดปริญญาตรีจะมีการเปิดรับสื่อโครงการแยกแลก

ยิม้มากกว่าผูท้ีม่รีะดบัการศกึษาสงูสดุสงูกว่าปรญิญาตร ีทัง้ในภาพรวมและเมือ่จ�ำแนก

ตามสื่อแต่ละประเภท ซึ่งไม่สอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับการเปิดรับสื่อของ Wilbur 

Schramm (1973, อ้างถึงใน ปรมะ สตะเวทิน, 2546) ที่กล่าวว่า คนที่มีการศึกษาสูง

จะได้เปรียบอย่างมากในการเป็นผู้รับสารที่ดี และโดยทั่วไปคนที่มีการศึกษาสูงมักจะ

ใช้สื่อมวลชนมากกว่าคนที่มีการศึกษาต�่ำ แต่ในปัจจุบันสื่อกระแสใหม่ โดยเฉพาะสื่อ

อินเทอร์เน็ตได้เข้ามามีบทบาทส�ำคัญในการเปลี่ยนแปลงการเปิดรับสื่อของผู้รับสาร 

จากแนวคิดสื่อออนไลน์ของ Jasmine Ali และ Time Davies (2009) ที่ได้กล่าวว่า 

ผู้ใช้ที่มีสื่ออินเทอร์เน็ตก็สามารถเป็นผู้ส่งสารและผู้รับสารได้ในเวลาเดียวกัน รวมทั้ง

สื่อของโครงการแยกแลกยิ้มก็มีความหลากหลาย โดยสื่อออนไลน์ของโครงการแยก 

แลกยิ้มมีการเผยแพร่ผ่านทาง Website Facebook Instagram และ Youtube  

ดังนั้นการที่ผู้รับสารแม้จะมีระดับการศึกษาสูงสุดแตกต่างกัน แต่ถ้ามีการเรียนรู้และ

ความสามารถในการใช้สื่ออินเทอร์เน็ตก็สามารถที่จะเปิดรับสื่อโครงการแยกแลกยิ้ม

ได้อย่างเท่าเทียมกัน 

	 - ผู้ที่มีอาชีพแตกต่างกัน จะมีการเปิดรับสื่อโครงการแยกแลกยิ้มไม่แตก

ต่างกัน ไม่ว่าจะเป็นในภาพรวม หรือจ�ำแนกตามสื่อแต่ละประเภท ซึ่งสอดคล้องกับ

แนวคดิการเปิดรบัสือ่ของพชิญาพร ประครองใจ (2558) ทีก่ล่าวว่า หากผูส่้งสารมกีาร

วิเคราะห์ลักษณะทางประชากร ซึ่งในที่นี้ได้แก่อาชีพ ว่ากลุ่มเป้าหมายของโครงการ

แยกแลกยิ้มคือใคร และประกอบอาชีพอะไร จะท�ำให้สามารถก�ำหนดกลยุทธ์การ

สือ่สารได้อย่างเหมาะสมและทัว่ถงึ รวมทัง้ ปตท. ได้เลง็เหน็ว่า การทีจ่ะประชาสมัพนัธ์

โครงการโดยเฉพาะการรณรงค์ให้กลุ่มเป้าหมายร่วมกันแยกขยะ ปตท. จ�ำเป็นต้อง

ก�ำหนดสถานที่ว่าจะใช้สถานที่ใดเป็นจุดที่จะท�ำให้กลุ่มเป้าหมายได้เห็นสื่อที่จะ 

เผยแพร่โครงการแยกแลกยิ้มอย่างทั่วถึง โดยสื่อที่มีการประชาสัมพันธ์เป็นอย่างแรก 

คือ ถังขยะของโครงการแยกแลกยิ้ม รวมทั้งจุดที่ประชาชนสามารถใกล้ชิดและเข้า

ถึง ปตท. ได้มากที่สุด ก็คือสถานีบริการน�้ำมัน ปตท. นั่นเอง ซึ่งในสถานีบริการน�้ำมัน
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ประชาชนไม่ว่าจะประกอบอาชีพอะไร ทุกคนสามารถเข้ามาใช้บริการสถานีบริการ

น�ำ้มนั ปตท. ได้ ดงันัน้การตัง้ถงัขยะของโครงการแยกแลกยิม้ไว้ในสถานบีรกิารน�ำ้มนั 

ปตท. กว่า 1,400 แห่ง จึงเหมือนเป็นการใช้สื่อสร้างกระแสของโครงการแยกแลกยิ้ม 

ให้ประชาชนทีไ่ม่ว่าจะประกอบอาชพีอะไร ได้เกดิการรบัรูแ้ละเข้ามามส่ีวนร่วมในการ 

แยกขยะ เพื่อเป็นการเปิดช่องทางในการสร้างการรับรู้ของประชาชนและสามารถ 

เข้าถึงสื่อประชาสัมพันธ์ประเภทอื่นของโครงการแยกแลกยิ้มต่อไป 

	 - ผู้ที่มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือนแตกต่างกัน จะมีการเปิดรับสื่อโครงการแยก

แลกยิ้มแตกต่างกัน ทั้งในภาพรวมและเมื่อจ�ำแนกตามสื่อแต่ละประเภท ยกเว้นเพียง

สื่อวิทยุ เนื่องจากสื่อของโครงการแยกแลกยิ้มแต่ละประเภทมีหลากหลาย มีเพียง

สื่อวิทยุที่มีแค่การโฆษณาสั้นๆ (Spot) “แยก แลก ยิ้ม” ทางคลื่นวิทยุ ท�ำให้ผลการ

อภิปรายที่ออกมาไม่แตกต่างกัน เมื่อเทียบกับสื่อประเภทอื่นๆ ที่มีความหลากหลาย

มากกว่า 

	 - ด้านการเปิดรับสื่อในภาพรวมและจากสื่อหนังสือพิมพ์รวมทั้งจาก 

สื่อเฉพาะกิจนั้น ผู้ที่มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือนไม่เกิน 15,000 บาท และ 15,001- 

25,000 บาท จะมีการเปิดรับสื่อโครงการแยกแลกยิ้มมากกว่าผู้ที่มีรายได้ส่วนตัว 

ต่อเดือน 35,001-45,000 บาท และ 45,001 บาทขึ้นไป ซึ่งไม่สอดคล้องกับแนวคิด

เกี่ยวกับการเปิดรับสื่อของ Wilbur Schramm (1973, อ้างถึงใน ปรมะ สตะเวทิน, 

2546) ที่กล่าวว่า ผู้ที่มีสถานะทางสังคมที่สูงจะเลือกเปิดรับสื่อหนังสือพิมพ์มากกว่า 

ผูท้ีม่สีถานะทางสงัคมต�ำ่และปานกลาง เนือ่งจากสือ่หนงัสอืพมิพ์ถอืเป็นสือ่ทีม่เีนือ้หา 

ทีล่ะเอยีด เหมาะส�ำหรบัผูท้ีม่รีะดบัการศกึษา ภมูหิลงั และหน้าทีก่ารงานทีด่ ีนอกจากนี้ 

ยังไม่สอดคล้องกับแนวคิดสื่อประชาสัมพันธ์ของวิรัช ลภิรัตนกุล (2546) ที่กล่าว

ว่า สื่อเฉพาะกิจ (Special Event) อย่างการจัดงานนิทรรศการ (Exhibition) กลุ่ม 

เป้าหมายส่วนใหญ่มักจะเป็นผู้ที่มีฐานะค่อนข้างดี เพราะกิจกรรมประเภทนี้ส่วนมาก

มกัจะจดัในเมอืงใหญ่ทีม่คีวามเจรญิ ซึง่หากมองในมมุมองของการเผยแพร่สือ่เฉพาะกจิ 

โครงการแยกแลกยิ้มของ ปตท. จะเห็นว่า สื่อเฉพาะกิจไม่จ�ำเป็นที่จะต้องเริ่มจาก 

การจัดนิทรรศการ หรือกิจกรรมรูปแบบพิเศษต่างๆ แต่เป็นสื่อที่ประชาชนสามารถ 

จบัต้องและเข้าถงึได้ตลอดเวลา เพือ่แสดงให้เหน็ถงึเอกลกัษณ์และสร้างการรบัรูท้ีช่ดัเจน 

ว่า สือ่เฉพาะกจิชิน้นีค้อืสือ่ของโครงการแยกแลกยิม้ ปตท. จงึได้ออกแบบถงัขยะของ
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โครงการแยกแลกยิม้เป็นสือ่ชิน้แรกของ ปตท. เพือ่ให้ประชาชนทีเ่ข้ามาใช้บรกิารสถานี

น�้ำมัน ปตท. ได้ร่วมกันแยกขยะ และเปิดรับสื่อของโครงการแยกแลกยิ้มไปอีกทาง

	 - ส่วนการเปิดรบัสือ่โทรทศัน์นัน้ ผูท้ีม่รีายได้ส่วนตวัต่อเดอืนไม่เกนิ 15,000 

บาท และ 15,001-25,000 บาท รวมทั้ง 25,001-35,000 บาท จะมีการเปิดรับสื่อ

โครงการแยกแลกยิ้มมากกว่าผู้ที่มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือน 35,001-45,000 บาท 

และ 45,001 บาทขึ้นไป ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับการเปิดรับสื่อของ Wilbur 

Schramm (1973, อ้างถึงใน ปรมะ สตะเวทิน, 2546) ที่กล่าวว่า ผู้ที่มีสถานะทาง

สังคมต�่ำและปานกลางจะเลือกเปิดรับสื่อโทรทัศน์มากกว่าผู้ที่มีสถานะทางสังคม 

ที่สูง เนื่องจากการสื่อสารที่เข้าใจง่าย และเผยแพร่ได้อย่างรวดเร็ว รวมไปถึงปัจจัย

ด้านความสะดวกในการใช้และเลือกเปิดรับสื่อ นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับแนวคิด

สื่อประชาสัมพันธ์ของวรวรรณ องค์ครุฑรักษา (2548) ที่ได้กล่าวถึงหลักในการใช้

สื่อประชาสัมพันธ์ไว้ว่า สื่อที่มีความรวดเร็วในการน�ำข่าวสารไปสู่กลุ่มเป้าหมาย เช่น 

โทรทัศน์ สามารถน�ำข่าวสารไปสู่กลุ่มเป้าหมายได้รวดเร็วและทั่วถึงกว่าสื่อสิ่งพิมพ์ 

ซึ่งกลุ่มเป้าหมายหลักของสื่อสิ่งพิมพ์มักจะเป็นผู้มีรายได้สูง

	 - ส�ำหรับการเปิดรับสื่ออินเทอร์เน็ตนั้น ผู้ที่มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือนไม่เกิน 

15,000 บาท และ 15,001-25,000 บาท จะมีการเปิดรับสื่อโครงการแยกแลกยิ้ม

มากกว่าผู้ที่มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือน 35,001-45,000 บาท และ 45,001 บาทขึ้นไป 

รวมทั้งผู ้ที่มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือน 25,001-35,000 บาท จะมีการเปิดรับสื่อ

โครงการแยกแลกยิ้มมากกว่าผู้ที่มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือน 35,001-45,000 บาท 

เท่านั้น ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับสื่อประชาสัมพันธ์ของวรวรรณ องค์ครุฑ- 

รักษา (2548) ที่กล่าวว่า สื่อประชาสัมพันธ์จ�ำเป็นที่จะต้องใช้เนื้อที่ (Space)  

และเวลา (Time) ในการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสาร หากนักประชาสัมพันธ์สามารถน�ำ

เนื้อหาของสารและก�ำหนดระยะเวลาในการเผยแพร่สื่อประชาสัมพันธ์ จะท�ำให้สื่อ

ประชาสมัพนัธ์สามารถถงึกลุม่เป้าหมายได้อย่างรวดเรว็และครอบคลมุกลุม่เป้าหมาย 

โดยสือ่อนิเทอร์เนต็ถอืเป็นสือ่ประชาสมัพนัธ์ทีไ่ด้เข้ามามบีทบาทส�ำคญัเป็นอย่างมาก 

เนือ่งจากสือ่อนิเทอร์เนต็เป็นสือ่ทีใ่ห้ข้อมลูได้ไม่มข้ีอจ�ำกดัด้านพืน่ทีแ่ละเวลา ประกอบ

กับจ�ำนวนยอดผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยมีจ�ำนวนเพิ่มมากขึ้น ซึ่งสอดคล้อง

กับแนวคิดสื่ออินเทอร์เน็ตของสุรสิทธิ์ วิทยารัฐ (2549) ที่กล่าวว่า สื่ออินเทอร์เน็ต 
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ถอืเป็นสือ่ส�ำหรบัคนรุน่ใหม่ทีม่กีารใช้อย่างแพร่หลาย ดงันัน้กลุม่เป้าหมายทีม่แีนวโน้ม

ที่จะเปิดรับข่าวสารโครงการแยกแลกยิ้มย่อมเป็นกลุ่มคนรุ่นใหม่ที่ใช้สื่ออินเทอร์เน็ต

เป็นชีวิตประจ�ำวัน และมีรายได้ทีย่ังไม่มาก เมื่อเทียบกับกลุ่มเป้าหมายทีม่ีรายได้เป็น 

จ�ำนวนมาก นอกจากนี้จากแนวคิดสื่อออนไลน์ของกติกา สายเสนีย์ (2555, อ้างถึงใน 

ศวิาพร ศรศีกัดนินัท์, 2557) ได้กล่าวว่า หากหน่วยงานหรอืองค์กรสามารถใช้ประเภท

ของสื่อออนไลน์ที่เป็นที่นิยมในปัจจุบันทั้ง 4 ประเภท ได้แก่ เว็บไซต์ (Website)  

เฟซบุ๊ก (Facebook) อินสตาแกรม (Instagram) และยูทูบ (Youtube) จะสามารถ

ท�ำให้สื่อประชาสัมพันธ์มีความโดดเด่นและแพร่หลายได้อย่างรวดเร็ว 

	 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยที่ 2 ที่ระดับนัยส�ำคัญ .05 พบว่า 

	 การเปิดรับสื่อโครงการแยกแลกยิ้มมีความสัมพันธ์ทางบวกกับความรู ้

ที่มีต่อโครงการแยกแลกยิ้ม ไม่ว่าจะเป็นในภาพรวมหรือจ�ำแนกตามรายสื่อ โดย

พบว่า การเปิดรับสื่อโครงการแยกแลกยิ้มที่มีขนาดความสัมพันธ์กับความรู ้ที่มี

ต่อโครงการแยกแลกยิ้มสูงที่สุดคือ สื่อเฉพาะกิจ รองลงมาคือ สื่อหนังสือพิมพ์  

สือ่อนิเทอร์เนต็ สือ่วทิย ุและสือ่โทรทศัน์ ตามล�ำดบั ซึง่สอดคล้องกบัแนวคดิเกีย่วกบัสือ่

ประชาสมัพนัธ์ของเสร ีวงษ์มณฑา (2546) ทีก่ล่าวว่า สือ่ประชาสมัพนัธ์เป็นเครือ่งมอื 

ที่ใช้ในการกระจายข้อมูลข่าวสารที่ก่อให้เกิดความรู้ ความเข้าใจที่จะน�ำไปสู่ภาพ 

ลักษณ์ที่ดี โดยหากเราใช้สื่อประชาสัมพันธ์ที่สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย มีความถี่ 

ที่เหมาะสมมีความสัมฤทธิ์ที่บรรลุวัตถุประสงค์เพื่อสร้างการรับรู้และความเข้าใจแก่

กลุ่มเป้าหมาย รวมทั้งสร้างความต่อเนื่อง เพื่อให้สื่อประชาสัมพันธ์นั้นเกิดผลสัมฤทธิ์

ทางการสื่อสาร ขณะเดียวกันการที่กลุ่มเป้าหมายเปิดรับสื่อโครงการแยกแลกยิ้ม

ประเภทสื่อเฉพาะกิจมากที่สุด โดยเฉพาะถังขยะ 3 สีของโครงการแยกแลกยิ้ม  

เนื่องมาจากเป็นสื่อประชาสัมพันธ์ที่ตั้งอยู่ตามสถานีบริการน�้ำมัน ปตท. ทั่วประเทศ 

และกลุ่มเป้าหมายสามารถเห็นและรับรู้ได้ง่ายว่า วัตถุประสงค์ของโครงการแยกแลก

ยิ้มคืออะไร เมื่อกลุ่มเป้าหมายเกิดความสนใจ ก็จะเรียนรู้และท�ำความเข้าใจต่อได้ว่า 

ควรที่จะแยกขยะอย่างไร เพื่อให้ทาง ปตท. สามารถน�ำขยะที่สามารถขายได้ ไปแลก

เป็นเงินเพื่อช่วยเหลือชุมชนรอบๆ สถานีบริการน�้ำมัน ปตท. ตามวัตถุประสงค์หลัก

ของโครงการ
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	 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยที่ 3 ที่ระดับนัยส�ำคัญ .05 พบว่า 

	 การเปิดรบัสือ่โครงการแยกแลกยิม้มคีวามสมัพนัธ์ทางบวกกบัการมส่ีวนร่วม 

ของประชาชนต่อโครงการแยกแลกยิ้ม ไม่ว่าจะเป็นในภาพรวมหรือจ�ำแนกตามราย

สื่อ โดยพบว่า การเปิดรับสื่อโครงการแยกแลกยิ้มที่มีขนาดความสัมพันธ์กับการมี

ส่วนร่วมของประชาชนต่อโครงการแยกแลกยิ้มสูงที่สุดคือ สื่อเฉพาะกิจ รองลงมา  

คอื สือ่อนิเทอร์เนต็ สือ่หนงัสอืพมิพ์ สือ่วทิย ุและสือ่โทรทศัน์ ตามล�ำดบั ซึง่สอดคล้อง

กับแนวคิดเกี่ยวกับสื่อประชาสัมพันธ์ของอรุณรัตน์ ชินวรณ์ (2553) ที่กล่าวว่า  

สือ่ประชาสมัพนัธ์เป็นงานทีเ่กีย่วข้องกบัการสือ่สารกบักลุม่ประชาชนเป้าหมายต่างๆ 

อย่างมีวัตถุประสงค์ที่ชัดเจน นอกจากสื่อประชาสัมพันธ์จะช่วยเผยแพร่ข่าวสาร  

ให้ความรู้ความเข้าใจ และสร้างภาพลักษณ์ที่ดีแล้ว ยังช่วยให้ได้รับการสนับสนุนและ

ความสนใจจากประชาชนและเป็นการสร้างความนยิมให้กบัองค์กรอกีด้วย นอกจากนี้ 

ยังสอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับการมีส่วนร่วมกับปัญหาขยะของสุนีย์ มัลลิกะมาลย์ 

และคณะ (2543) ที่กล่าวว่า ปัญหาขยะสามารถลดลงได้หากมีการจัดการที่ดี ซึ่งใน 

ที่นี้หมายถึง การป้องกันปัญหาที่ต้นเหตุ นั่นคือ การลดปริมาณขยะด้วยการคัดแยก 

ขยะก่อนทิ้ง เพื่อให้ขยะบางประเภทได้กลับน�ำไปใช้ประโยชน์ใหม่ อันจะส่งผล 

ให้เหลือขยะจ�ำนวนน้อยลง และความส�ำเร็จของการคัดแยกขยะนี้ขึ้นอยู่กับความ

ร่วมมือของประชาชนในฐานะที่เป็นผู้ผลิตและผู้ทิ้งขยะ ดังนั้นความส�ำเร็จและความ

ล้มเหลวของโครงการแยกแลกยิ้มย่อมขึ้นอยู่กับความรับผิดชอบของประชาชน มิใช่

เป็นของผู้ริเริ่มโครงการ หากประชาชนมีการจัดการขยะอย่างมีประสิทธิภาพและได้

มีการชักชวนด้วยวิธีการใดๆ ก็ตาม ย่อมน�ำมาซึ่งการขยายผลของการจัดการขยะให้

มีความกว้างไกลออกไป 

	 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยที่ 4 ที่ระดับนัยส�ำคัญ .05 พบว่า 

	 ความรู้ที่มีต่อโครงการแยกแลกยิ้มมีความสัมพันธ์ทางบวกกับการมีส่วน

ร่วมของประชาชนต่อโครงการแยกแลกยิ้ม ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับความรู้ 

ของ Benjamin B. Bloom (1971, อ้างถงึใน วจิติร ศรนีนท์, 2555) ทีก่ล่าวว่า ความรู้ 

คือ การเรียนรู้ที่เน้นถึงการจ�ำและการระลึกได้ถึงความคิด วัตถุ และปรากฏการณ์

ต่างๆ และเมื่อกลุ่มเป้าหมายเกิดความเข้าใจก็จะมีการน�ำไปปรับใช้ในการวิเคราะห์

และประเมินผลสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ดังนั้นหากกลุ่มเป้าหมายมีความรู้เกี่ยวกับโครงการแยก



239ปีที่ 9  ฉบับที่ 1  (มกราคม-มิถุนายน 2560)

แลกยิ้มน้อย ก็จะไม่เกิดความเข้าใจและไม่เข้ามามีส่วนร่วมในโครงการมากนัก ขณะ

เดียวกันหากกลุ่มเป้าหมายมีความรู้เกี่ยวกับโครงการแยกแลกยิ้มมาก ก็จะเกิดความ

เข้าใจและเข้ามามีส่วนร่วมในการช่วยกันแยกขยะที่สามารถน�ำกลับไปใช้ประโยชน์

ต่อได้ นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับแนวคิดของอรวรรณ ปิลันธน์โอวาท (2542) ที่กล่าว

ว่า พฤติกรรมหรือการเข้ามามีส่วนร่วมที่ถูกโน้มน้าวโดยการสื่อสารนั้น อาจเกิดจาก

กระบวนการเรยีนรูห้รอืการตอบสนองต่อสือ่ และพยายามท�ำให้บคุคลมพีฤตกิรรมเพือ่ 

ส่วนรวมหรือเพื่อผู้อื่น ดังนั้นการโน้มน้าวใจด้วยวิธีการดังกล่าว สามารถก่อให้กลุ่ม

เป้าหมายเกิดพฤติกรรมใหม่ที่จะเข้ามามีส่วนร่วมในโครงการแยกแลกยิ้ม เพราะเห็น

ว่าผู้ที่ได้ประโยชน์จากการแยกขยะผ่านโครงการแยกแลกยิ้มนี้ ก็คือประชาชนที่ด้อย

โอกาสนั่นเอง รวมทั้งยังเป็นการช่วยลดปัญหาขยะที่จะเกิดขึ้นในอนาคตได้อีกด้วย

ข้อเสนอแนะจากการวิจัย

	 1.	 ผลจากการวิจัยพบว่า ลักษณะทางประชากร เช่น อายุ ระดับการ

ศึกษาสูงสุด และรายได้ส่วนตัวต่อเดือน มีผลต่อการเปิดรับสื่อโครงการแยกแลกยิ้ม  

ดังนั้นทาง ปตท. จ�ำเป็นต้องมีการปรับลักษณะสื่อของโครงการแยกแลกยิ้ม เพื่อให้

เกิดการเปิดรับได้ในทุกกลุ่มเป้าหมายและสอดคล้องกับวัตถุประสงค์หลักที่ต้องการ

ให้ประชาชนทุกคนได้ร่วมกันแยกขยะอย่างถูกต้อง

	 2.	 ผลการศกึษาพบว่า การเปิดรบัสือ่กบัความรูท้ีม่ต่ีอโครงการแยกแลกยิม้

มีความสัมพันธ์กัน โดยเป็นความสัมพันธ์ทางบวก โดยพบว่า การเปิดรับสื่อโครงการ

แยกแลกยิ้มที่มีขนาดความสัมพันธ์กับความรู้ที่มีต่อโครงการแยกแลกยิ้มสูงที่สุดคือ  

สื่อเฉพาะกิจ รองลงมาคือ สื่อหนังสือพิมพ์ สื่ออินเทอร์เน็ต สื่อวิทยุ และสื่อโทรทัศน์ 

ตามล�ำดับ 

	 อย่างไรก็ตาม ภาพรวมการเปิดรับสื่อโครงการแยกแลกยิ้มอยู่ในระดับ 

ปานกลาง ส่วนความรู้ที่มีต่อโครงการแยกแลกยิ้มอยู่ในระดับต�่ำ เนื่องจาก ปตท. 

ไปเน้นประชาสัมพันธ์โครงการแยกแลกยิ้มเพียง 2 ช่วงคือ ช่วงที่ 1 ระหว่างเดือน

พฤษภาคม - มถินุายน พ.ศ. 2559 เป็นช่วงทีท่าง ปตท. เน้นการออกสือ่ประชาสมัพนัธ์

และน�ำถงัขยะของโครงการแยกแลกยิม้ไปตัง้ตามสถานบีรกิารน�ำ้มนั เพือ่สร้างการรบัรู้ 
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และการจดจ�ำเกี่ยวกับโครงการ และช่วงที่ 2 ระหว่างเดือนกรกฎาคม - กันยายน  

พ.ศ. 2559 เป็นช่วงทีเ่ปิดกจิกรรมให้ประชาชนทัว่ไปได้เข้ามามส่ีวนร่วมในการลงพืน้ที่ 

ช่วยเหลือชุมชนบริเวณสถานีบริการน�้ำมัน ปตท. ตามที่โครงการก�ำหนด เพื่อสร้าง 

การมส่ีวนร่วมกบักจิกรรมในโครงการแยกแลกยิม้ของ ปตท. หลงัจากนัน้ช่วงที ่3 และ 

4 การประชาสัมพันธ์โครงการได้ลดน้อยลง ดังนั้นเมื่อระยะเวลาผ่านไป 1 ปี การเปิด

รับสื่อโครงการแยกแลกยิ้มของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครจึงลดน้อยลงและ

อยู่ในระดับปานกลาง เพราะระยะเวลาของการเผยแพร่สื่อของโครงการแยกแลกยิ้ม 

มีการประชาสัมพันธ์ที่เว้นระยะเวลานานเกินไปและไม่ต่อเนื่อง 

	 นอกจากนี้การที่สื่อของโครงการแยกแลกยิ้มมักจะเน ้นไปที่การ

ประชาสัมพันธ์กิจกรรมเพื่อสังคมของโครงการแยกแลกยิ้ม มากกว่าที่จะเน้นเสริม

สร้างความรู้เกี่ยวกับปัญหาและการคัดแยกขยะ จึงเป็นเหตุผลส�ำคัญที่ท�ำให้กลุ่ม 

เป้าหมายมีความรู้เกี่ยวกับโครงการแยกแลกยิ้มอยู่ในระดับต�่ำ ดังนั้นการน�ำเสนอสื่อ

โครงการแยกแลกยิ้มผ่านหลากหลายช่องทางนั้น ไม่ได้หมายความว่ากลุ่มเป้าหมาย 

จะได้รับความรู้จากโครงการนี้อย่างละเอียดถี่ถ้วน ปตท. จึงต้องมีการสร้างการ 

เรียนรู้และความเข้าใจไปพร้อมกับการน�ำเสนอสื่อของโครงการ เพื่อที่กลุ่มเป้าหมาย

จะได้รับความรู้จากสื่อของโครงการได้อย่างเต็มที่ ซึ่งจะเป็นผลดีต่อภาพลักษณ์ของ

โครงการเพื่อสังคมและสิ่งแวดล้อมของ ปตท. ในระยะยาว

	 3.	 ผลการศึกษาพบว่า การเปิดรับสื่อกับการมีส่วนร่วมต่อโครงการแยก 

แลกยิ้มมีความสัมพันธ์กัน โดยเป็นความสัมพันธ์ทางบวก โดยพบว่า การเปิดรับ

สื่อโครงการแยกแลกยิ้มที่มีขนาดความสัมพันธ์กับการมีส่วนร่วมของประชาชนต่อ 

โครงการแยกแลกยิ้มสูงที่สุดคือ สื่อเฉพาะกิจ รองลงมาคือ สื่ออินเทอร์เน็ต สื่อ

หนังสือพิมพ์ สื่อวิทยุ และสื่อโทรทัศน์ ตามล�ำดับ ดังนั้นการที่ ปตท. ออกแบบถังขยะ 

3 สีของโครงการ แยกแลกยิ้มซึ่งถือเป็นสื่อที่มีระดับการเปิดรับจากกลุ่มตัวอย่างมาก

ที่สุด น�ำมาตั้งอยู่ตามสถานีบริการน�้ำมัน ปตท. ท�ำให้ผู้เข้ามาใช้บริการสามารถเข้ามา

มีส่วนร่วมในการแยกขยะได้ง่าย 

	 อย่างไรก็ตามเมื่อเทียบกับระดับการเปิดรับสื่อโครงการแยกแลกยิ้มที่อยู่

ในระดับปานกลาง กลับพบว่าการมีส่วนร่วมต่อโครงการแยกแลกยิ้มอยู่ในระดับ

มาก เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างมีกิจกรรมการแยกขยะด้วยตัวเองและการแนะน�ำคนอื่น
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ให้แยกขยะ ภายในสถานที่พักและนอกสถานที่พัก มากกว่า ถังขยะของโครงการ

แยกแลกยิ้มที่สถานีบริการน�้ำมัน ปตท. ดังนั้น ปตท. อาจต้องมีการขยายหรือจัดท�ำ 

กลยทุธ์สือ่ประชาสมัพนัธ์ของโครงการแยกแลกยิม้ให้มากขึน้ เพือ่สร้างการเปิดรบัสือ่

ประชาสมัพนัธ์ของโครงการแยกแลกยิม้และแรงจงูใจในการคดัแยกขยะของประชาชน

ให้มากขึ้น ตัวอย่างเช่น การน�ำเอารายได้มาท�ำเป็นสรุปประจ�ำวันให้กลุ่มตัวอย่างได้

เห็นว่าหลังจากที่ประชาชนได้ร่วมกันแยกขยะแล้ว ปตท. ได้รายได้จากการขายขยะ

จ�ำนวนเท่าไร เงินจากการขายขยะสามารถน�ำไปช่วยเหลือชุมชนรอบสถานีบริการ

น�้ำมัน ปตท. เท่าไร ภาพกิจกรรมโครงการแยกแลกยิ้มที่ได้เข้าไปช่วยเหลือชุมชน 

เป็นต้น เพราะทาง ปตท. จะมีหน่วยงานที่เป็นผู้รับผิดชอบในการรวบรวมรายได้จาก

การคัดแยกขยะของแต่ละสถานีบริการน�้ำมัน ปตท. คือ บริษัท ปตท. บริหารธุรกิจ 

ค้าปลกี จ�ำกดั รวมทัง้รายได้นีย้งัเป็นรายได้ทีส่ามารถน�ำมาเผยแพร่ได้ เพราะเป็นรายได้ 

ส�ำหรับน�ำไปช่วยเหลือสังคม ไม่ได้เป็นงบประมาณในการบริหารองค์กร 

	 4.	 ผลการศึกษาพบว่า ความรู้กับการมีส่วนร่วมต่อโครงการแยกแลกยิ้ม 

มีความสัมพันธ์กัน โดยเป็นความสัมพันธ์ทางบวก ทั้งนี้ระดับความรู้ของประชาชนใน

เขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อโครงการแยกแลกยิ้มอยู่ในระดับต�ำ่ แต่ระดับการมีส่วน

ร่วมต่อโครงการแยกแลกยิ้มกลับอยู่ในระดับมาก ซึ่งแสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างมี

การมีส่วนร่วมและการแนะน�ำคนอื่นให้แยกขยะอยู่ในเกณฑ์ที่ดี ดังนั้น ปตท. จ�ำเป็น

ต้องวางแผนและออกแบบสื่อประชาสัมพันธ์โครงการแยกแลกยิ้มในรูปแบบสื่อเพื่อ

เสริมสร้างความรู้เกี่ยวกับการคัดแยกขยะให้มากขึ้น ขณะเดียวกัน ปตท. อาจมีการ

ท�ำข้อตกลงความร่วมมอืกบัหน่วยงานอืน่ๆ เช่น กรมควบคมุมลพษิ ส�ำนกัสิง่แวดล้อม 

กรุงเทพมหานคร ฯลฯ ในการน�ำถังขยะโครงการแยกแลกยิ้มเข้ามาเป็นส่วนหนึ่งใน

การรณรงค์ให้ประชาชนได้ร่วมกันแยกขยะ นอกจากที่ตั้งอยู่ตามสถานีบริการน�ำ้มัน 

ปตท. เนือ่งจากกรงุเทพมหานครเป็นจงัหวดัทีม่ปีรมิาณขยะมากทีส่ดุในประเทศ และ

โดยเฉลี่ยในแต่ละเขตของกรุงเทพมหานคร จะมีถังขยะตั้งอยู่ประมาณ 40-50 จุด ซึ่ง

อาจไม่เพยีงพอเมือ่เทยีบกบัปรมิาณของประชากรทีเ่พิม่มากขึน้ในอนาคต รวมทัง้ต้อง

มีการสร้างกิจกรรมเพื่อให้คนในชุมชนได้เข้ามามีส่วนร่วม เช่น การให้คนในชุมชน

สามารถแยกขยะจากถงัขยะของโครงการแยกแลกยิม้ และน�ำรายได้ทีไ่ด้ไปจดัสรรเข้า 

กองทุนของชุมชน การจัดประกวดโครงการหรือนวัตกรรมใหม่ๆ ในการคัดแยกขยะ 

โดยมี ปตท. เป็นผู้สนับสนุนโครงการ เป็นต้น 
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ข้อเสนอแนะสำ�หรับการศึกษาครั้งต่อไป

	 1.	 การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ โดยวิธีการส�ำรวจ ซึ่งใช้

แบบสอบถามเป็นเครือ่งมอืในการเกบ็ข้อมลู ดงันัน้การศกึษาครัง้ต่อไปควรมกีารศกึษา

วิจัยเชิงคุณภาพ เพื่อให้ทราบข้อมูลเชิงลึกมากขึ้น

	 2.	 การวจิยัครัง้นีศ้กึษาเฉพาะประชาชนในเขตกรงุเทพมหานคร ในการวจิยั

ครั้งต่อไปควรมีการเก็บข้อมูลภูมิภาคอื่นๆ เพิ่มเติม เพื่อศึกษาการเปิดรับสื่อ ความรู้ 

และการมีส่วนร่วมของประชาชนทั่วไปได้อย่างครอบคลุม

	 3.	 การวิจัยครั้งนี้ศึกษาเฉพาะการเปิดรับสื่อ ความรู้ และการมีส่วนร่วมต่อ

โครงการแยกแลกยิ้ม ในการวิจัยครั้งต่อไปควรศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติ ความคาดหวัง 

ความพงึพอใจ ภาพลกัษณ์ เป็นต้น เพือ่ทราบถงึความคดิเหน็ในประเดน็อืน่ๆ เพิม่เตมิ 

และพัฒนาโครงการเกี่ยวกับการจัดการปัญหาขยะขององค์กรให้มีประสิทธิภาพ

	 4.	 การวจิยัครัง้ต่อไป ควรวจิยัเปรยีบเทยีบกบัองค์กรทางด้านพลงังานอืน่ๆ 

ที่มีโครงการบริหารจัดการปัญหาขยะในมาตรฐานเดียวกัน เพื่อน�ำผลการศึกษาที่

ได้มาปรับปรุงการบริหารจัดการโครงการและการสร้างสื่อประชาสัมพันธ์อย่างมี

ประสิทธิภาพ 

	 5.	 การวิจัยครั้งนี้เป็นการเก็บข้อมูลจากตัวผู้รับสารเท่านั้นคือประชาชน 

ในเขตกรงุเทพมหานคร อาจท�ำให้ทราบข้อมลูเพยีงฝ่ายเดยีว ควรท�ำการศกึษาในส่วน 

ของผู้ส่งสาร เช่น บุคลากรในองค์กร บุคคลหรือหน่วยงานต่างๆ ที่เชี่ยวชาญด้านการ

จัดการปัญหาขยะ เป็นต้น เพื่อให้องค์ความรู้รอบด้านและน�ำมาปรับปรุงคุณภาพ

โครงการให้สอดคล้องกับเป้าหมาย 
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การสื่อสารอัตลักษณ์ความเป็นบุรีรัมย์
เพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยว

Communications of Identities to Promote the Tourism 
of Buriram Province

อิศราพร วิจิตร์ และ ผศ.ดร.นิธิดา แสงสิงแก้ว
สาขาวิชาสื่อสารมวลชน คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์
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	 งานวจิยัเรือ่งนีเ้ป็นการศกึษากระบวนการสือ่สารอตัลกัษณ์ความเป็นบรุรีมัย์ 

และการใช้ประโยชน์จากอัตลักษณ์ความเป็นบุรีรัมย์ จากการจัดกิจกรรมเพื่อส่งเสริม

การท่องเที่ยวที่ปราสาทหินพนมรุ้งและปราสาทสายฟ้า ทั้งนี้เพื่ออธิบายการสื่อสาร 

อัตลักษณ์ความเป็นบุรีรัมย์จากกิจกรรม “งานประเพณีขึ้นเขาพนมรุ้ง” ที่จัดขึ้นโดย

ภาครัฐบาล และกิจกรรม “งานประเพณีสงกรานต์เฟสติวัล” ที่จัดขึ้นโดยภาคเอกชน 

ซึง่ในกระบวนการสือ่สารอตัลกัษณ์ดงักล่าวมผีูส่้งสาร (Source) คอืภาครฐัและเอกชน 

สาร (Message) คอือตัลกัษณ์ความเป็นบรุรีมัย์ ส่งผ่านช่องทางการสือ่สาร (Channel) 

คอื กจิกรรมงานประเพณขีึน้เขาพนมรุง้และงานประเพณสีงกรานต์เฟสตวิลั โดยมผีูร้บั

สาร (Receiver) คอื นกัท่องเทีย่วทัง้ภายนอกและภายในจงัหวดับรุรีมัย์ กระบวนการ

สื่อสารนี้ท�ำให้เห็นว่า การจัดกิจกรรมงานประเพณีขึ้นเขาพนมรุ้งและงานประเพณี

สงกรานต์เฟสติวัล เป็น “พื้นที่” ที่ภาครัฐและภาคเอกชนเลือกหยิบยกอัตลักษณ์

บางอย่างของบุรีรัมย์มาใช้ในการส่งเสริมการท่องเที่ยว ซึ่งสื่อสารอัตลักษณ์ความ 

เป็นบุรีรัมย์ให้เห็นอย่างเด่นชัดอยู่ 3 ประการ ได้แก่ (1) อัตลักษณ์ความเป็นขอม  

(2) อัตลักษณ์ความเป็นเมืองกีฬา และ (3) อัตลักษณ์ด้านการแต่งกาย นอกจากนี้ยัง

พบว่า อัตลักษณ์ความเป็นบุรีรัมย์นั้นเป็นกระบวนการสร้างสรรค์ที่ลื่นไหล ไม่หยุด

นิ่ง มีการต่อรอง ต่อต้าน และบางครั้งก็เป็นการก่อร่างสร้างใหม่โดยผู้มีอ�ำนาจในการ

ก�ำหนดอตัลกัษณ์นัน้ๆ ทัง้นีก้เ็พือ่ใช้ประโยชน์จากอตัลกัษณ์ความเป็นบรุรีมัย์ โดยการ

แปรรปูให้เป็นสนิค้าเพือ่ตอบสนองความต้องการของนกัท่องเทีย่ว รวมถงึได้รบัผลพวง

ในการท�ำให้คนในจังหวัดสามัคคีเป็นหนึ่งเดียวอีกด้วย

ค�ำส�ำคัญ:	 การสื่อสาร, อัตลักษณ์, การท่องเที่ยว, บุรีรัมย์

บ ท คั ด ย่ อ
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	 This research is the study of communicating identity and  

vitilization of Buriram from the promote tourism activity at the stone 

Castle Pranomrung and Thunder Castle. For explaining the Buriram 

communication identity from “Kho Phanomrung festival” arranged 

by the government and “Songkran festival” arranged by the private  

sector. In the process of the study, the government and the private  

sector and “sources” and the Buriram identity is “message” the festival 

are “channels” and the tourists are “receivers”. The process shoris 

that the festival are “spaces” and the government and the private 

sector use for promoting tourism and communicate the identity of 

Buriram. The identity can obviously be seen in 3 ways (1) identity of 

Khmer (2) identity of sport (3) identity of clothing. In addition to Buriram  

Communication Identity is a smooth flow and active creative process, 

also has the deprecation and negotiation. Sometime, it has been rebuilt 

by an authorized person for using the Buriram identity communication 

by transform them into the product for supplying the demand of tourist 

and make people in Buriram become a unity.     

Keywords: 		 Communication, Identity, Tourism, Buriram

A b s t r a c t
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บทนำ�

	 มนุษย์เรานั้นนอกจากจะแลกเปลี่ยนหรือถ่ายทอดข่าวสารเพื่อสร้างความรู้ 

ความเข้าใจกันแล้ว ยังสื่อสารโดยมีเป้าหมายที่จะบอกว่า “เราคือใคร” เราเป็นคน

ชนชาติอะไร เพศอะไร วัยอะไร และในขณะที่เราใช้การสื่อสารเพื่อบอกคนอื่นว่า เรา

เป็นใคร เราก็ยังใช้การสื่อสารเพื่อบอกคนอื่นเพิ่มเติมอีกว่า “เขาเป็นใคร” และท้าย

ที่สุดก็สื่อสารเพื่อบอกว่า “เราเหมือนหรือต่างกับเขาอย่างไร” (กาญจนา แก้วเทพ 

และคณะ, 2554) สิง่นัน้เรยีกว่า “อตัลกัษณ์” ผลพวงจากการเตบิโตของอตุสาหกรรม

การท่องเที่ยว (Tourism) จุดประกายให้อัตลักษณ์มีความส�ำคัญเด่นชัดขึ้น กล่าวคือ  

มีความสัมพันธ์กับกระบวนการที่ท�ำให้กลุ่มชาติพันธุ์กลายเป็นสินค้า (Commoditi-

zation) ท�ำให้เราเห็นปรากฏการณ์ที่เรียกว่า การจัดหรือการสร้างความเป็นของแท้

ดั้งเดิม (Staged Authenticity) กระแสโหยหาความแท้จริง และการหวนกลับอดีต

เป็นอาหารทางวัฒนธรรมส�ำคัญของสังคมโลกานุวัตร (อภิญญา เฟื่องฟูสกุล, 2546, 

น.129-131) ปัจจุบันพบว่า จังหวัดต่างๆ มีการน�ำอัตลักษณ์ท้องถิ่นมาใช้เป็นจุดขาย

ในการส่งเสริมการท่องเที่ยวมากขึ้น หนึ่งในนั้นคือ “จังหวัดบุรีรัมย์”

	 “บุรีรัมย์” เป็นจังหวัดหนึ่งในภาคอีสานตอนล่าง ประชากรส่วนใหญ่

ประกอบอาชีพเกษตรกรรมเป็นหลัก เน้นเพาะปลูกข้าวและพืชไร่ ในปี 2557 ภาค

เกษตรกรรมสร้างรายได้ให้กบับรุรีมัย์กว่า 20,800 ล้านบาท (ประชาชาตธิรุกจิ, 2558: 

ออนไลน์) การก่อตั้งสโมสรฟุตบอล บุรีรัมย์ ยูไนเต็ด และปณิธานที่จะท�ำให้บุรีรัมย์

เป็นเมืองท่องเที่ยวกีฬาของภาคเอกชน นายทุนรายใหญ่อย่าง นายเนวิน ชิดชอบ 

ถือเป็นจุดเปลี่ยนที่ท�ำให้นักท่องเที่ยวเดินทางมาเยือนจังหวัดบุรีรัมย์กว่า 900,000 

คนในปี 2553 และเพิ่มขึ้นเรื่อยๆ จนในปี 2556 ยอดนักท่องเที่ยวพุ่งสูงถึง 1 ล้านคน  

กระทั่งในปี 2558 การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยจัดโครงการ “12 เมืองต้องห้าม

พลาด” ตามนโยบายเชงิกลยทุธ์ด้านการตลาด เพือ่ขยายฐานการท่องเทีย่วจากจงัหวดั

หลกัทีม่จี�ำนวนนกัท่องเทีย่วเดนิทางไปเยอืนเป็นจ�ำนวนมากอยูแ่ล้ว เชือ่มโยงท่องเทีย่ว

ไปยังจังหวัดทางเลือกทั้ง 12 จังหวัด ที่มีศักยภาพ มีจุดเด่น ทั้งแหล่งท่องเที่ยวทาง

ธรรมชาติ วิถีชีวิต และศิลปวัฒนธรรม และมีความพร้อมในการรองรับนักท่องเที่ยว 

ซึ่งหนึ่งในนั้นคือจังหวัดบุรีรัมย์ ในฐานะ “เมืองปราสาทสองยุค” แผนพัฒนาจังหวัด
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บุรีรัมย์ ปี พ.ศ. 2557-2560 ระบุว่า จุดแข็งของบุรีรัมย์คือ มีแหล่งท่องเที่ยวเป็น

ศูนย์กลางอารยธรรมขอม มีวัฒนธรรมประเพณีที่หลากหลาย มีปรากฏการณ์

มหัศจรรย์ทางสถาปัตยกรรมที่ดวงอาทิตย์ขึ้น-ตก ตรง 15 ช่องประตู รวมถึงมีสนาม

กีฬาฟุตบอลที่มีชื่อเสียง ได้มาตรฐาน และมีสนามแข่งรถระดับโลก สิ่งเหล่านี้ถือ 

เป็นต้นทนุในรปูแบบวตัถแุละวฒันธรรม ทีท่างภาครฐับาลและภาคเอกชนได้เลอืกสรร

ไปใช้ในบริบทส่งเสริมการท่องเที่ยว ทั้งนี้เครื่องมือส�ำคัญที่เข้ามามีส่วนช่วยส่งเสริม 

การท่องเที่ยวคือ “การสื่อสาร” รูปแบบที่ปรากฏชัดที่สุดคือ “สื่อกิจกรรม” ผู้วิจัย

จึงสนใจว่า สื่อกิจกรรมที่ภาครัฐจัดขึ้นคือ “งานประเพณีขึ้นเขาพนมรุ้ง” และสื่อ

กิจกรรมที่ภาคเอกชนจัดขึ้นคือ “งานประเพณีสงกรานต์เฟสติวัล” สะท้อนให้เห็น

กระบวนการสือ่สารอตัลกัษณ์ความเป็นบรุรีมัย์อย่างไรบ้าง และน�ำอตัลกัษณ์นัน้ไปใช้ 

ประโยชน์อย่างไร

วัตถุประสงค์

	 1.	 เพื่อศึกษากระบวนการสื่อสารอัตลักษณ์ความเป็นบุรีรัมย์ จากการ 

จัดกิจกรรมเพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยวที่ปราสาทหินพนมรุ้งและปราสาทสายฟ้า

	 2.	 เพื่อศึกษาการใช้ประโยชน์จากอัตลักษณ์ความเป็นบุรีรัมย์ จากการ 

จัดกิจกรรมเพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยวที่ปราสาทหินพนมรุ้งและปราสาทสายฟ้า

วิธีการวิจัย

	 การวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยเลือกใช้ระเบียบวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 

Research) ในการศึกษากระบวนการสื่อสารอัตลักษณ์ความเป็นบุรีรัมย์ จากการจัด

กิจกรรมเพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยวที่ปราสาทหินพนมรุ้งและปราสาทสายฟ้า โดยการ

ลงพื้นที่เก็บข้อมูลแบบสังเกตการณ์อย่างมีส่วนร่วม (participant observation) ใน

กิจกรรมงานประเพณีขึ้นเขาพนมรุ้งและงานประเพณีสงกรานต์เฟสติวัล ประจ�ำปี 

พ.ศ. 2559-2560 ในฐานะนกัท่องเทีย่ว และใช้การสมัภาษณ์แบบเจาะลกึ (in-depth 
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interview) กับตัวแทนผู้จัดงาน นักท่องเที่ยวภายในและภายนอกจังหวัดบุรีรัมย์ 

เพื่อสังเกตการณ์การสื่อสารอัตลักษณ์ความเป็นบุรีรัมย์ และการใช้ประโยชน์จาก  

อัตลักษณ์ความเป็นบุรีรัมย์เกี่ยวกับการส่งเสริมการท่องเที่ยว 

ผลการวิจัย

1. การสื่อสารอัตลักษณ์ความเป็นบุรีรัมย์

	 อัตลักษณ์หรือความเป็นตัวตนของจังหวัดบุรีรัมย์นั้น สะท้อนผ่าน

กระบวนการสื่อสารแทบทั้งกระบวนการ กล่าวคือ เมื่อกระบวนการสื่อสารจ�ำแนก 

ออกได้ 4 อย่าง ได้แก่ ผู้ส่งสาร (Source) สาร (Message) ช่องทางในการสื่อสาร 

(Channel) และผู้รับสาร (Receiver) ซึ่งผู้วิจัยพบว่า “สื่อกิจกรรม” ที่ทางภาครัฐ

และภาคเอกชน จัดขึ้นทุกๆ ปีนั้น เป็น “พื้นที่” ที่ผู้จัดงานสามารถเลือกใช้อัตลักษณ์ 

ความเป็นบุรีรัมย์มาเป็นจุดขาย สร้างแรงดึงดูดนักท่องเที่ยวให้รู้จักจังหวัดบุรีรัมย์ 

และเดนิทางมาท่องเทีย่วจงัหวดับรุรีมัย์ให้มากทีส่ดุ ในทีน่ีผู้ว้จิยัได้เลอืกใช้สือ่กจิกรรม 

“งานประเพณีขึ้นเขาพนมรุ้ง” และ “งานประเพณีสงกรานต์เฟสติวัล” เป็นพื้นที่

ตัวอย่างที่ใช้ในการมองหาอัตลักษณ์ความเป็นบุรีรัมย์ รวมถึงมองหาการใช้ประโยชน์

จากอัตลักษณ์นั้นๆ ทั้งนี้ผู้วิจัยได้ลงพื้นที่เก็บข้อมูลในงานประเพณีขึ้นเขาพนมรุ้งและ

งานสงกรานต์เฟสติวัลในปี พ.ศ. 2559-2560 พบว่ากิจกรรมดังกล่าวจัดขึ้นในช่วง 

เดือนเมษายนของทุกๆ ปี และนักท่องเที่ยวให้ความสนใจเป็นอย่างมาก 

	 ผลการวิจัยพบว่า กระบวนการสื่อสารอัตลักษณ์ความเป็นบุรีรัมย์  

ที่พบในงานประเพณีขึ้นเขาพนมรุ้งและงานประเพณีสงกรานต์เฟสติวัลนั้น สื่อสาร 

อัตลักษณ์ความเป็นบุรีรัมย์ออกมา 3 ประการด้วยกัน 

	 ประการแรก “อตัลกัษณ์ความเป็นขอม” การจดังานประเพณขีึน้เขาพนมรุง้

ของภาครัฐ สื่อสารอัตลักษณ์ด้านนี้ได้เด่นชัดที่สุด สังเกตได้จากสื่อกิจกรรมต่างๆ ทั้ง

พิธีบวงสรวงในช่วงเช้าที่ลานด้านหน้าปราสาทพนมรุ้ง การจ�ำลองขบวนแห่พระนาง

ภูปตินทรลักษมีเทวีและเทพพาหนะทั้งสิบทิศในช่วงค�่ำ ซึ่งพระนางเป็นมารดาของ 

ผู ้สร้างปราสาทพนมรุ ้งเสร็จจากเมืองพระนคร (กัมพูชา) และการน�ำหลักฐาน 
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ในจารึกที่พบในปราสาทพนมรุ้งมาสร้างเป็นตัวละครในการแสดงแสงสีเสียงบอก

เล่าประวัติศาสตร์ของปราสาทหินพนมรุ้งในช่วงกลางคืน เนื้อหาบอกเล่าว่า กษัตริย์ 

นเรนทราทิตย์เป็นผู้สร้างปราสาทหินพนมรุ้ง 

	 ประการที่ 2 “อัตลักษณ์ความเป็นเมืองกีฬา” สิ่งที่แสดงให้เห็นเด่นชัด 

ที่สุดคือ สนามฟุตบอลไอ-โมบายสเตเดียม ที่ตั้งตระหง่านอยู่ใจกลางเมืองบุรีรัมย์  

และโครงการต่างๆ ในอนาคตทีก่�ำลงัทยอยสร้างเพือ่ให้เป็นไปตามเป้าหมายการสร้าง

บุรีรัมย์ให้เป็นมหานครแห่งการกีฬา ประเด็นนี้ได้รับความสนใจจากสื่อมวลชนเป็น

อย่างมาก มีการน�ำเสนอข่าวเกี่ยวกับการกีฬาในจังหวัดบุรีรัมย์อย่างต่อเนื่อง เช่น 

เวบ็ไซต์ thaipublica น�ำเสนอข่าวเกีย่วกบัจงัหวดับรุรีมัย์เมือ่วนัที ่28 กนัยายน 2558 

ในหวัข้อ “กฬีาสร้างเศรษฐกจิ “เนวนิโมเดล” ปลกุบรุรีมัย์โตสวนกระแส เปลีย่นเมอืง

ผ่านเป็นเมอืงพกั-ก้าวต่อไป “เมอืงสขุภาพ” แห่งเอเชยี” เนือ้หากล่าวถงึความก้าวหน้า

ทางด้านกีฬาและการท่องเที่ยวของจังหวัดบุรีรัมย์ ไม่เพียงเท่านั้น ภาคเอกชนเป็น

ก�ำลังส�ำคัญที่ผลักดันแนวคิด sport city อย่างไม่หยุดยั้ง เริ่มต้นจากทีมฟุตบอล การ

สร้างสนามไอ-โมบายสเตเดยีม, บรุรีมัย์ คาสเซลิ คอมมนูติีม้อลล์ และปราสาทพนมรุง้ 

จ�ำลอง ที่ตั้งอยู่ด้านหลังสนามไอ-โมบายสเตเดียม และสนามแข่งรถ ช้าง อินเตอร์

เนชั่นแนล เซอร์กิต

	 ประการที่ 3 “อัตลักษณ์การแต่งกาย” การแต่งกายที่พบมากที่สุดใน

งานประเพณีขึ้นเขาพนมรุ ้งคือ ผู ้จัดงานใส่ชุดผ้าพื้นเมือง ผ้าไหมตีนแดง และ 

ผ้าภูอัคนี การแต่งกายของนักแสดงส่วนใหญ่ที่เป็นนางอัปสรากว่าร้อยคน ใส่ผ้าไหม

ตีนแดงบุรีรัมย์ ส่วนนักท่องเที่ยวชาวบุรีรัมย์ส่วนหนึ่งใส่เสื้อบุรีรัมย์ ยูไนเต็ดมาเที่ยว

งาน ส่วนงานประเพณีสงกรานต์เฟสติวัลพบการแต่งกายด้วยผ้าไหมตีนแดงและ 

ผ้าภูอัคนีน้อยมาก มีเพียงนางร�ำอัปสราเท่านั้นที่สวมใส่ ด้วยบริบทของงานเป็นงาน

เทศกาลที่เน้นความสนุกสนาน มีเวทีคอนเสิร์ตขนาดใหญ่ นักท่องเที่ยวนิยมใส่เสื้อ

บุรีรัมย์ยูไนเต็ดมาร่วมงาน ส่วนหนึ่งมาจากนโยบายของภาครัฐที่ช่วยสนับสนุนให้ใส่

เสื้อบุรีรัมย์ ยูไนเต็ดทุกๆ เทศกาล รวมถึงใส่มาท�ำงานในหน่วยงานราชการได้ เสื้อ

บรุรีมัย์ ยไูนเตด็ จงึกลายเป็นอตัลกัษณ์การแต่งกายทีเ่หน็ได้ชดั และสะท้อนอตัลกัษณ์

ความเป็นเมืองกีฬาได้เป็นอย่างดี
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	 อัตลักษณ์ความเป็นบุรีรัมย์ดังกล่าว ทางภาครัฐและภาคเอกชนได้ดึงมาใช้

ตอบสนองตลาดการท่องเทีย่ว และยงัส่งผลดต่ีอประชนชนชาวบรุรีมัย์ในวงกว้างด้วย 

จากการลงพื้นที่ศึกษาผู้วิจัยพบว่า การใช้ประโยชน์จากอัตลักษณ์ความเป็นบุรีรัมย์

ของภาครฐัและภาคเอกชนมหีลากหลายด้าน ดงันี ้(1) อตัลกัษณ์ความเป็นบรุรีมัย์กบั

การแปรรูปเป็นสินค้าสินค้า (2) อัตลักษณ์ความเป็นบุรีรัมย์ สร้างบุรีรัมย์ให้ทันสมัย 

(Modernization) และ (3) อัตลักษณ์ความเป็นบุรีรัมย์ สร้างความเป็นหนึ่งเดียว 

	

2. การใช้ประโยชน์จากอัตลักษณ์ความเป็นบุรีรัมย์

	 2.1	 อัตลักษณ์ความเป็นบุรีรัมย์กับการแปรรูปเป็นสินค้า

	 จากการศึกษาพบว่า ทั้งภาครัฐและภาคเอกชนต่างมีส่วนในการใช้  

“อัตลักษณ์ความเป็นบุรีรัมย์” เพื่อตอบสนองตลาดการท่องเที่ยว ทั้งนี้ภาครัฐได้จัด

งานประเพณขีึน้เขาพนมรุง้ขึน้อย่างยิง่ใหญ่ กเ็พือ่เป็นพืน้ทีใ่นการขายสนิค้า ทัง้สนิค้า

ในรปูแบบของ Story Telling การสร้างเรือ่งราวทีม่หีลกัฐานอ้างองิทางประวตัศิาสตร์

ที่นักวิชาการทางโบราณคดีได้ศึกษาและบันทึกเอาไว้ สรรสร้างออกมาเป็นขบวนแห่

พระนางภปูตนิทรลกัษมเีทวแีละเทพพาหนะทัง้สบิทศิ รวมถงึการแสดงแสงสเีสยีงและ

จนิตนาการ นอกจากนีย้งัมสีนิค้าอปุโภคบรโิภค ทัง้ผ้าไหมตนีแดง และผ้าภอูคัน ีทีจ่ดั

แสดงในรูปแบบตลาดย้อนยุคโดยใช้ชื่อว่า ตลาดอารยธรรมวนัมรุง 

	 ทางด้านภาคเอกชน ก็ได้น�ำอัตลักษณ์ความเป็นบุรีรัมย์มาใช้ประโยชน์ 

เช่นกนั แต่พบว่าใช้ 2 ข้อแรกมากทีส่ดุ นัน่คอือตัลกัษณ์ความเป็นอารยธรรมขอมและ 

อัตลักษณ์ความเป็นเมืองกีฬา ไม่พบว่ามีการน�ำเสนอผ้าไหมตีนแดงและผ้าภูอัคนี 

ในพืน้ทีข่องเอกชน แต่พบว่านกัท่องเทีย่วชาวจงัหวดับรุรีมัย์ ทกุเพศ ทกุวยั นยิมใส่เสือ้

บุรีรัมย์ ยูไนเต็ด ไม่เพียงแค่ใส่มาเที่ยวงานดังกล่าว แต่ยังใส่ในชีวิตประจ�ำวันอีกด้วย 

นอกจากนี้ภาคเอกชนได้น�ำเอาอัตลักษณ์ความเป็นขอมมาใช้เป็นสัญลักษณ์ของทีม

สโมสร กล่าวคอื การน�ำปราสาทหนิพนมรุง้มาใช้เป็นสญัลกัษณ์ของทมี และอตัลกัษณ์

ทีช่ดัเชนทีส่ดุซึง่ภาคเอกชนได้สร้างขึน้มานัน่คอื อตัลกัษณ์ความเป็นเมอืงกฬีา โดยการ

สร้างพื้นที่สนามกีฬาขนาดใหญ่เพื่อเป็นสถานที่ในการจัดการแข่งขันฟุตบอล และได้

ท�ำให้กลายเป็นพื้นที่ส�ำหรับการบริโภคสินค้ากีฬาต่างๆ รวมถึงเป็นสถานที่ท่องเที่ยว 

พักผ่อนหย่อนใจของชาวจังหวัดบุรีรัมย์และนักท่องเที่ยวจังหวัดใกล้เคียง
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	 2.2	 อัตลักษณ์ความเป็นบุรีรัมย์ สร้างบุรีรัมย์ให้ทันสมัย 

			   (Modernization)

	 การจัดงานแบบใหม่ของผู้ว่าราชการคนใหม่สร้างเสียงวิจารณ์จากโลก

ออนไลน์ได้มากขึ้น เนื่องจากในปี พ.ศ. 2560 มีการถ่ายท�ำละครเรื่อง “นาคี” ที่

ปราสาทหินพนมรุ้ง ซึ่งละครเรื่องดังกล่าวโด่งดังจนมีนักท่องเที่ยวเดินทางตามรอย

ละครนาคีมาเที่ยวจังหวัดบุรีรัมย์ ทางภาครัฐจึงได้เชิญนักแสดงน�ำเรื่องนาคี คือ คุณ

แต้ว ณฐพร เตมีรักษ์ นักแสดงน�ำจากสถานีโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 มาร่วมงานด้วย 

นอกจากนีย้งัพยายามดงึตวัละครหลกัจากเรือ่งนาคมีาผสมผสานกบับทการแสดงแสง

สเีสยีงบอกเล่าประวตัศิาสตร์ของปราสาทพนมรุง้ในช่วงกลางคนือกีด้วย ทัง้นีผู้จ้ดังาน

ได้น�ำตัวละคร “นาคี” และ “ทศพล” (เปลี่ยนชื่อเป็นสุริยา) พระเอกของเรื่องนาคี  

ใช้ตัวละครทั้งสองคนนี้บอกเล่าเรื่องราวความเป็นมาของปราสาทพนมรุ้ง เพื่อดึงดูด

ความสนใจจากนักท่องเที่ยวให้มากที่สุด โดยเฉพาะเวทีการแสดงที่ใช้เจอ LCD ขนาด

ใหญ่แสดงภาพ 4D อย่างยิ่งใหญ่อลังการ แสดงถึงความทันสมัยและสร้างความตื่นตา

ตื่นใจให้นักท่องเที่ยวได้เป็นอย่างดี 

	 การจดังานสงกรานต์เฟสตวิลัของภาคเอกชน ตัง้แต่เริม่ต้นจดังานสงกรานต์

ในปีแรก คือปี พ.ศ. 2555 มีรูปแบบการจัดงานที่เน้นความสนุกสนาน และเวที

คอนเสิร์ต รวมถึงนโยบายของสโมสรบุรีรัมย์ ยูไนเต็ด ที่ให้นักฟุตบอลในสังกัดเป็น 

Entertainer มอบความสขุให้กบัแฟนบอล และมผีูส้นบัสนนุมากมาย ต่างจากภาครฐั

ที่จัดงานรดน�้ำด�ำหัวผู้ใหญ่ตามประเพณีดั้งเดิม การจัดงานสงกรานต์ของภาคเอกชน

ในแต่ละปีท�ำให้จ�ำนวนนักท่องเที่ยวสูงขึ้นเรื่อยๆ กระทั่งปี พ.ศ. 2559 และ 2560  

ที่ผู้วิจัยเลือกลงพื้นที่ศึกษา พบว่านักท่องเที่ยวทั้งภายในและภายนอกจังหวัดบุรีรัมย์

บอกเป็นเสียงเดียวกันว่า ชอบการจัดงานของภาคเอกชน และรู้สึกว่าส่งเสริมให้

เศรษฐกิจในจังหวัดบุรีรัมย์ดีขึ้นมาก โดยเฉพาะในปี พ.ศ. 2560 ภาคเอกชนร่วมมือ

กับภาครัฐในการร่วมกันจัดงานสงกรานต์โดยใช้ชื่อว่า “บุรีรัมย์ สงกรานต์ คาร์นิวัล” 

รปูแบบการจดังานส่วนใหญ่ยงัคงเหมอืนเดมิ ทีเ่พิม่เข้ามาคอื “การประกวดขบวนแห่

คาร์นวิลั” ลกัษณะการจดังานคล้ายงานแห่เทยีนพรรษาทัว่ไป แต่เน้นสสีนัสะท้อนแสง 

ประยุกต์ขบวนแห่และนางร�ำอัปสราให้แปลกใหม่ทันสมัยมากขึ้น
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	 2.3	 อัตลักษณ์ความเป็นบุรีรัมย์ สร้างความเป็นหนึ่งเดียว

	 อย่างทีก่ล่าวไปข้างต้นว่า จงัหวดับรุรีมัย์เป็นแหล่งเรยีนรูป้ระวตัศิาสตร์ขอม

โบราณ เป็นเมืองท่องเที่ยวกีฬา ตามวัตถุประสงค์ของภาครัฐและภาคเอกชน ระยะ

เวลาตัง้แต่ พ.ศ. 2556-2560 การเปลีย่นแปลงทีเ่หน็ได้ชดัทีส่ดุคอื ตวัเลขนกัท่องเทีย่ว 

เพิ่มขึ้นเกือบเท่าตัวทุกปี และตัวเลขรายได้หรือผลิตภัณฑ์มวลรวมจังหวัดบุรีรัมย์ 

(GPP) เพิม่ขึน้เกอืบเท่าตวัทกุปีเช่นกนั ส่งผลให้ระบบเศรษฐกจิภายในจงัหวดักระเตือ้ง

ขึ้น ราคาที่ดินสูงขึ้น เมื่ออัตลักษณ์ความเป็นบุรีรัมย์เด่นชัดมากขึ้น ทั้งสื่อมวลชน สื่อ

ออนไลน์ และสือ่ท้องถิน่ สือ่สารในวงกว้างทกุช่องทาง เข้าถงึประชาชนทัว่ประเทศไทย 

นกัท่องเที่ยวเริม่หลัง่ไหลเข้ามาท่องเทีย่วจงัหวดับุรรีมัย์มากขึน้เรือ่ยๆ ผูป้ระกอบการ

ทั้งที่พัก โรงแรม ร้านอาหาร และอื่นๆ ต่างได้รับผลดีจากการพัฒนาเมืองให้เป็นเมือง

ท่องเที่ยว นักท่องเที่ยวชาวบุรีรัมย์ที่ผู้วิจัยสัมภาษณ์ 7 ใน 8 คน มีความคิดเห็นว่า 

การพัฒนาเมืองให้เป็นเมืองท่องเที่ยวเป็นเรื่องที่ดี ท�ำให้ชาวบุรีรัมย์มีรายได้ มีเงินเข้า

มาหมุนเวียนในจังหวัดมากขึ้น และสิ่งหนึ่งที่เห็นได้ชัดคือ “ชาวบุรีรัมย์ทุกเพศ ทุกวัย 

ใส่เสือ้บรุรีมัย์ ยไูนเตด็” ถอืเป็นอตัลกัษณ์การแต่งกายอย่างหนึง่ทีแ่สดงให้ผูอ้ืน่เหน็ว่า 

ฉันคือคนบุรีรัมย์และฉันภูมิใจในจังหวัดบุรีรัมย์ 

	 นอกจากนี้ยังพบว่า ทั้งภาครัฐและภาคเอกชนได้ร่วมมือกันในการสร้าง 

อัตลักษณ์ร่วม (Collective Identity) คือ ความเป็นลูกหลานปฐมกษัตริย์แห่ง

ราชวงศ์จกัร ีสร้างความเป็นหนึง่เดยีวให้ชาวบรุรีมัย์ภาคภมูใิจในจงัหวดัของตน ดงัเช่น  

นักท่องเที่ยวชาวบุรีรัมย์อาชีพข้าราชการท่านหนึ่งให้สัมภาษณ์ว่า ในวันที่มีงาน

ประเพณีของท้องถิ่นเขามักจะใส่ผ้าไหมตีนแดงไปร่วมงาน แต่ในวันธรรมดาหรือวัน

ที่ไปท่องเที่ยวหรือไปท�ำงาน มักจะใส่เสื้อบุรีรัมย์ ยูไนเต็ด เพราะชื่นชอบสโมสรเป็น

ส่วนตัว ผนวกกับนโยบายจากภาครัฐที่สนับสนุนให้ข้าราชการหน่วยงานต่างๆ ใส่เสื้อ

บุรีรัมย์ ยูไนเต็ดมาท�ำงาน (ในวันที่มีการออกก�ำลังกาย) และมีความรู้สึกร่วมว่าตน 

เป็นลูกหลานรัชกาลที่ 1 เป็นต้น
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อภิปรายผล

	 การสื่อสารอัตลักษณ์ความเป็นบุรีรัมย์ของภาครัฐ (Sender) งาน 

ประเพณขีึน้เขาพนมรุง้ (Channel) ถอืเป็นสือ่กจิกรรมสะท้อนให้เหน็อตัลกัษณ์ความ

เป็นขอม (Message) อย่างเด่นชัด ซึ่งภาครัฐพยายามท�ำหน้าที่เป็นต้นฉบับอัตลักษณ์

ความเป็นขอมแบบดั้งเดิม รวมถึงการสร้างชุมชนในจินตนาการขึ้นมา ในขณะที่ภาค

เอกชนก็พยายามน�ำเสนออัตลักษณ์ใหม่ ที่เรียกว่าอัตลักษณ์ความเป็นเมืองกีฬา โดย 

เนวนิ ชดิชอบ ผูม้อี�ำนาจ (ทัง้อ�ำนาจคนและอ�ำนาจทนุ) ในการก�ำหนดว่าจะสือ่สารอะไร 

ทัง้นีภ้าคเอกชนได้ส่งสารความเป็นเมอืงกฬีา (Message) ผ่านสือ่กจิกรรมงานประเพณี

สงกรานต์เฟสติวัล (Channel) ในรูปแบบของความเป็นสมัยใหม่ (Modernization)

ตามที่ Stuart Hall (1990 อ้างถึงใน สุจิตรา เปลี่ยนรุ่ง, 2553, น.53) เกี่ยวกับ 

อตัลกัษณ์ว่า อตัลกัษณ์เป็นเรือ่งทีไ่ม่คงที ่มกีารเปลีย่นแปลงตามรปูแบบรวมถงึมคีวาม

ขดัแย้ง อตัลกัษณ์เป็นเรือ่งทีย่ากทีจ่ะมองเหน็ได้อย่างทะลปุรโุปร่ง ทัง้นีอ้ตัลกัษณ์กเ็ป็น

ผลติผล (Product) ซึง่ไม่มทีางสมบรูณ์ได้ และยงัคงด�ำเนนิไปตามกระบวนการอยูเ่สมอ 

นอกจากนี ้Frantz Fanon กก็ล่าวว่า อตัลกัษณ์วฒันธรรมมไิด้เป็นปัจจยัคงที ่แนวคดิ

เรื่องอัตลักษณ์ข้างต้นมีความสัมพันธ์กับข้อค้นพบของผู้วิจัยที่ว่า อัตลักษณ์ความเป็น

บุรีรัมย์มีความลื่นไหลและหลากหลาย บางสถานการณ์บางอัตลักษณ์จะถูกหยิบขึ้น

มาใช้ร่วมกับอัตลักษณ์หนึ่ง แต่ในอีกสถานการณ์หนึ่งอาจจะไม่ถูกหยิบขึ้นมาใช้ก็ได้  

ซึง่อตัลกัษณ์ด้านไหนจะโดดเด่นขึน้มานัน้ ขึน้อยูก่บัว่าใครมอี�ำนาจในการก�ำหนดความ

เป็นบรุรีมัย์ว่าบรุรีมัย์ต้องเป็นอย่างไร ยกตวัอย่างกรณขีองภาครฐั เวลาทีม่กีารน�ำเสนอ

อัตลักษณ์ผ่านสื่อกิจกรรมจะมีความเป็นขนบประเพณีดั้งเดิม (Conventional) อยู่

ค่อนข้างชัดเจน เช่น รูปแบบการแต่งกายของนักแสดงที่มาร่วมเดินขบวนแห่พระนาง

ภูปตินทรลักษมีเทวี นางอัปสรากว่าร้อยชีวิตที่แต่งกายด้วยผ้าไหมตีนแดงเป็นหลัก 

และใช้เครือ่งประดบัทีท่�ำขึน้ใหม่แต่มลีกัษณะเหมอืนของโบราณ เพลงอปัสราบรุรีมัย์ 

ที่แต่งขึ้นเพื่อเป็นเพลงร�ำอัปสราของบุรีรัมย์โดยเฉพาะ การจัดสถานที่ตลาดย้อนยุค 

โดยใช้ฟางอดัก้อนและเตยีงไม้ไผ่ไว้รองรบันกัท่องเทีย่ว และการแต่งกายของผูจ้ดังาน 

ผู้ชายใส่เสื้อที่ใช้ผ้าภูอัคนีมาตัดเย็บและใส่กางเกงสีด�ำ ส่วนผู้หญิงใส่เสื้อที่ตัดเย็บด้วย

ผ้าภูอัคนีและใส่ผ้าไหมตีนแดงมาร่วมงาน



256

	 ในขณะทีภ่าคเอกชนเลอืกทีจ่ะละทิง้อตัลกัษณ์บางอย่าง แล้วก�ำหนดนยิาม

ความหมายใหม่ให้กับอัตลักษณ์ความเป็นบุรีรัมย์ ในแบบที่เขาต้องการให้คนอื่นรับรู้  

ซึ่งส่วนใหญ่เป็นเรื่องของการพาณิชย์ ในส่วนนี้สอดคล้องข้อค้นพบในงานวิจัยของ 

สุจิตรา เปลี่ยนรุ่ง (2553) ที่ว่า หากชุมชนใดมีผลประโยชน์มากก็จะมีแรงปะทะมาก 

จนเกดิการปรบัประยกุต์และต่อรองอตัลกัษณ์สงูมากตามไปด้วย อตัลกัษณ์ความเป็น

บรุรีมัย์ทีพ่บในงานสงกรานต์ทีภ่าคเอกชนจดัขึน้ปรากฏชดัเจนว่า เป็นการสร้างความ

หมายใหม่ให้กบัอตัลกัษณ์ความเป็นบรุรีมัย์ทีจ่ากเดมิเป็นขอมโบราณมาเป็นอตัลกัษณ์

บุรีรัมย์สมัยใหม่ แสดงให้เห็นว่า ภาคเอกชนก็พยายามต่อรองอัตลักษณ์ความเป็น

บุรีรัมย์ โดยมีเป้าหมายเพื่อดึงดูดนักท่องเที่ยวให้มากที่สุด

	 ในส่วนของนักท่องเที่ยวภายในที่เป็นชาวบุรีรัมย์ ก็มีการสื่อสารอัตลักษณ์

ความเป็นบุรีรัมย์ผ่านการแต่งกายมาร่วมงานประเพณี โดยส่วนใหญ่แต่งกายด้วย 

เสื้อบุรีรัมย์ ยูไนเต็ด นอกจากนี้ยังมีการเลือกหยิบฉวยอัตลักษณ์บางอย่างมาใช้เป็น

สินค้าในธุรกิจส่วนตัวที่รองรับการท่องเที่ยวด้วย

ข้อเสนอแนะ

	 1.	 การน�ำอัตลักษณ์มาใช้ในการท่องเที่ยวนั้นควรระมัดระวังในเรื่องการ

สื่อสารอัตลักษณ์ เนื่องจากอัตลักษณ์เป็นส่วนหนึ่งของศิลปวัฒนธรรมท้องถิ่น หาก

การสือ่สารผดิเพีย้น หรอืสร้างความหมายใหม่โดยท�ำให้ความหมายเก่าถกูละทิง้ หรอื

การสร้างความเข้าใจผิด ก็อาจท�ำให้เกิดผลกระทบต่อศิลปวัฒนธรรมท้องถิ่นได้

	 2.	 ส�ำหรบัการวจิยัครัง้ต่อไป การศกึษาเรือ่งอตัลกัษณ์ความเป็นท้องถิน่ควร

ให้ความส�ำคญักบัอตัลกัษณ์ดัง้เดมิของท้องถิน่ด้วย กล่าวคอื การธ�ำรงรกัษาอตัลกัษณ์

จะท�ำให้อัตลักษณ์เด่นชัด เข้มแข็ง และคงอยู่อย่างยั่งยืนได้ รวมถึงการลงพื้นที่ศึกษา

อัตลักษณ์ท้องถิ่นอื่นๆ ที่หลากหลายจะช่วยให้ผู้ที่เกี่ยวข้องสามารถน�ำข้อมูลมาใช้กับ

การส่งเสริมการท่องเที่ยวของท้องถิ่นนั้นๆ ได้อย่างถูกต้องและเกิดประสิทธิผลที่ดี 

ยิ่งขึ้น
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	 การวิจัยเรื่อง “จริยธรรมและการใช้เฟซบุ๊กรายงานข่าวเกี่ยวกับผู้ต้องหา” 

มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษานโยบายในการรายงานข่าวเกี่ยวกับผู้ต้องหาของส�ำนักข่าว

บนแฟนเพจเฟซบุ๊ก การรายงานข่าวเกี่ยวกับผู้ต้องหาของผู้สื่อข่าวออนไลน์ และช่าง

ภาพออนไลน์ ความคิดเห็นเกี่ยวกับการรายงานข่าวเกี่ยวกับผู้ต้องหาบนแฟนเพจ 

เฟซบุ๊กของบรรณาธิการข่าวออนไลน์ ผู้สื่อข่าวออนไลน์ และช่างภาพออนไลน์ การ

ร่วมแก้ไขปัญหาการละเมิดผู้ต้องหาในการรายงานข่าวบนแฟนเพจเฟซบุ๊กของหน่วย 

งานรัฐและเอกชนที่เกี่ยวข้อง และความคิดเห็นเกี่ยวกับการรายงานข่าวบนแฟนเพจ

เฟซบุ๊กของหน่วยงานรัฐและเอกชนที่เกี่ยวข้อง

	 การวจิยัครัง้นีเ้ป็นการวจิยัเชงิคณุภาพ (Quantitative Research) โดยใช้วธิี

การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth interview) กับสื่อมวลชนผู้ที่เกี่ยวข้องในการ

ท�ำข่าวบนแฟนเพจเฟซบุก๊และหน่วยงานรฐัและเอกชนทีเ่กีย่วข้อง ซึง่เป็นนกัวชิาการ 

ทั้งหมด 7 คน	

	 ผลการศึกษาพบว่า ส�ำนักข่าวบนแฟนเพจเฟซบุ๊กจะน�ำเสนอภาพข่าวและ

เนือ้ข่าวเกีย่วกบัผูต้้องหาตามหลกัเกณฑ์การคุม้ครองสทิธทิางกฎหมาย โดยข่าวทีไ่ด้รบั

พจิารณานัน้จะน�ำเสนอทกุเรือ่งทีเ่ป็นข่าว โดยเลอืกข่าวจากความสนใจของประชาชน 

ถ้าข่าวไหนอยู่ในกระแสก็จะถูกน�ำเสนอ โดยมีองค์ประกอบส�ำคัญของข่าวคือ เป็น

เรือ่งทีส่่งผลกระทบต่อประชาชนส่วนใหญ่ เหตกุารณ์มเีงือ่นง�ำลกึลบัซบัซ้อน สะเทอืน

อารมณ์ผู้อ่าน และเป็นเรื่องที่ประชาชนให้ความสนใจในขณะนั้น

 	 ทั้งนี้จะไม่เปิดเผยข้อมูลทั้งหมดของผู้ต้องหา แต่ขึ้นอยู่กับสถานการณ์ 

ข่าวนัน้ๆ เช่น ถ้าต�ำรวจเปิดเผยชือ่ทัง้หมดมาในส�ำนวน กจ็ะใช้เนือ้หาตามส�ำนวนของ

ต�ำรวจในการอ้างอิงและน�ำเสนอ โดยภาพข่าวผู้ต้องหาที่น�ำเสนอเป็นภาพที่มีความ 

คมชดั สามารถสือ่ความหมาย และเป็นภาพทีส่ามารถดงึดดูความสนใจจากผูอ่้าน การน�ำ 

เสนอจะมกีารเปิดเผยหน้าของผูต้้องหาในข่าว เพราะเลอืกจากภาพแถลงข่าวทีต่�ำรวจ

เปิดเผยหน้าผู้ต้องหาอยู่แล้ว ซึ่งสามารถน�ำเสนอได้ เพราะเป็นผู้ต้องหาไม่ใช่ผู้ต้อง

สงสยั แต่ถ้าพยายามปิดหรอืไม่ต้องการเปิดเผยใบหน้า จะมกีารเบลอหน้าผูต้้องหาอกี

บ ท คั ด ย่ อ
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ทัง้ค่อนข้างมัน่ใจว่า หลกัฐานทีต่�ำรวจสัง่ฟ้องค่อนข้างแน่นหนา มคีวามชดัเจนของคดี

ว่ากระท�ำผิด ก็จะน�ำเสนอภาพข่าวของผู้ต้องหาที่เห็นใบหน้าชัดเจน 

 	 ด้านนักวิชาการชี้ว่าการน�ำเสนอข่าวบนแฟนเพจเฟซบุ๊กนั้นมีผลกระทบต่อ 

ผู้ต้องหา กล่าวคือ หากการรายงานข่าวไม่เป็นไปตามหลักจริยธรรมและจรรยา-

บรรณสื่อ จะส่งผลกระทบผู้ต้องหาและครอบครัว ไม่ได้รับความเป็นธรรม แต่ต้องตก

เป็นเชลยของสังคม เช่น การแสดงความคิดเห็นได้อย่างไม่จ�ำกัดบนแฟนเพจเฟซบุ๊ก 

การแชร์ข้อมูลออกไปอย่างไม่จ�ำกัด และการกดสติ๊กเกอร์แสดงอารมณ์ความรู้สึก

กับข่าวนั้นๆ เป็นการใช้โซเชียลมีเดียเป็นเครื่องมือที่ท�ำให้ผู้ต้องหาต้องตกเป็นเหยื่อ  

ถูกละเมิดซ�้ำจากสื่อ และมีผลกระทบต่อความรู้สึกของคนในครอบครัวอย่างไม่รู้ลืม 

เพราะข่าวบนโซเชียลมีเดียจะยังคงค้างและอยู่ถาวรบนโลกอินเทอร์เน็ตหากไม่มีการ

ลบข้อมูลจากต้นทาง 

	 นอกจากนี้เมื่อผู้ต้องหาเป็นผู้บริสุทธิ์หรือที่เรียกว่าแพะ ต้องมีชีวิตที่แบก

ตราบาปไว้ และถูกสังคมรังเกียจว่าเป็นคนไม่ดี ทั้งที่ความจริงกระบวนยุติธรรมได้

ตรวจสอบแล้วว่าเป็นผู้บริสุทธิ์ แต่ครั้งแรกที่เป็นข่าวว่ากระท�ำผิดนั้นเป็นข่าวใหญ่โต

เป็นที่รู้กันทั่ว แต่วันที่พ้นมลทินนั้นกลับเป็นข่าวในพื้นที่เล็กๆ คนก็รู้กันไม่ทั่ว ก็ท�ำให้

ตราบาปนั้นยังอยู่ติดตัว 

 	 ส่วนฟังก์ชั่น การไลค์ การแชร์ และแสดงความคิดเห็น ในการรายงานข่าว

บนแฟนเพจเฟซบุ๊กนั้น มีผลกระทบเช่นกัน คนปัจจุบันที่ชอบอ่านแบบรวดเร็ว อ่าน 

ไม่จบ ก็จะใช้อารมณ์ในการตัดสินวิพากษ์วิจารณ์ ประณาม หรือซ�้ำเติม สุดท้าย 

กก็ลายเป็น “ศาลเตีย้ออนไลน์” ซึง่กว่าผูต้้องหาจะสามารถยนืยนัความบรสิทุธิไ์ด้ กถ็กู

ตดัสนิจากโลกออนไลน์ไปแล้วว่าผดิ กส่็งผลไปยงัสงัคมโลกแห่งความจรงิ และได้รบัผล 

กระทบอย่างมากมายทั้งสุขภาพจิต ครอบครัว การงาน และสังคม 

 	 การรายงานข่าวบนแฟนเพจเฟซบุ๊กที่เกี่ยวกับผู้ต้องหาในปัจจุบัน มีการ

ละเมิดผู้ต้องหามากขึ้น โดยมีปัจจัยที่ท�ำให้เกิดการละเมิดผู้ต้องหา คือ เกิดจาก

สือ่มวลชนเพกิเฉยต่อจรยิธรรมในการรายงานข่าวบนสือ่โซเชยีลมเีดยี เมือ่กระท�ำการ

ผิดจริยธรรม แอดมินแฟนเพจข่าวนั้นจะสร้างกระแสข่าวอื่นมากลบข่าวความผิดของ

ตน ซึ่งข่าวบนโซเชียลมีเดียสามารถดึงดูดให้ผู้อ่านสนใจข่าวใหม่ๆ ได้อยู่ตลอด กว่า

จะเอาผิดในเรื่องจริยธรรมกับองค์กรสื่อนั้นก็ไม่ได้อยู่ในความสนใจของผู้อ่านแล้ว 
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เหตุการณ์จะวกกลับมาเหมือนเดิม คือกระท�ำผิดซ�้ำๆ บางส�ำนักข่าวจึงกล้าที่จะท�ำ 

ข่าวผิดจริยธรรมละเมิดผู้ต้องหา ยอมถูกวิพากษ์วิจารณ์สักพัก เพราะคุ้มกับการได้ 

เรตติ้งที่สูง และไม่กระทบรายได้

 	 และมีปัจจัยมาจากผู้รับสารให้การสนับสนุนสื่อมวลชนที่ละเมิดจริยธรรม  

มีข้อสังเกตจากเรตติ้ง (Rating) ของสื่อลักษณะนี้ที่มีความนิยมสูงขึ้นเรื่อยๆ มีคน

กดไลค์ กดติดตามมากขึ้น เมื่อเทียบองค์กรสื่ออื่นๆ ที่อยู่ในกรอบจริยธรรม 

	  

ค�ำส�ำคัญ: 	 จริยธรรม, การละเมิด, เฟซบุ๊ก, การรายงานข่าว, ผู้ต้องหา
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	 “Ethics and Facebook News report on offender” aims to studied 

offender news report policy of Facebook Fanpage, offender news report 

of online news reporter also to online photographer, opinion about 

Facebook News report about offender of online editor online news  

reporter and online photographer as well, Solving offender infringement 

of Facebook News report both with government offices and private 

organization and the opinion about Facebook News report of related 

government and private agencies.

	 This Quantitative Research was data collected by In-depth 

interview with news reporter who reporting on Facebook Fanpage, and 

academician both with government and private agencies for  7 peoples. 

The research result showed that almost of News agency on Facebook 

Fanpage, usually present content and image of offender rely on right 

protection under the law. So that, considered news always reporting 

by collected from the public interest. Especially, in trend news which 

consist of impact to the public, complex mystery event, passionate to 

the reader and other interesting news. In order that, will not disclose 

the offender information but depend on nowadays situation such as if 

the police disclose any lawsuit that will using police lawsuit content to 

reference and report with clearly news image, can be interpretive also 

to motivate the reader. The report will disclose offender face on the 

news that collect from the press conference which right to presenta-

tion because they are offender but not suspect. In the other hand, if 

try to close or show the face must be censor. Moreover, if surely that 

tightly evidence to sue and clearly wrongness which definitely disclose 

A b s t r a c t



263ปีที่ 9  ฉบับที่ 1  (มกราคม-มิถุนายน 2560)

the face. So, the academician specify that Facebook Fanpage reporter 

always affected to offender. If report not rely on media ethics will affect 

to the offender and also family do not get justice and become a social 

defendant such as unlimited opinion on Facebook Fanpage, unlimited 

to share the data and show the emotional sticker on any news showed 

that affected to the offender will be victim, Repeatedly violated from 

the media and affect to member family emotional because the content 

on social media always stable on internet network if do not delete from 

the stub. Moreover, purely offender or call scapegoat will be labeling 

and denounce from the crown as the sinners. In spite of the justice 

process was proved that purely but the early situation is population 

among the public interest, but later offenders absolved become a tiny 

area on the media that not clearly among the crown that make stigma. 

For the function, Like and share also to show the opinion has affected 

as well because nowadays, most of people often rapidly read any news 

and judge on emotional and critique, denounce and aggravate that be 

kangaroo court online that countless to conform purity successful was 

convicted that wrong on social media that affect to the real situation 

also impact to mental health, family, career and society too. 

	 It’s evident that Facebook Fanpage report on offender now a 

day usually increase infringe that from media ignorance with the moral 

on social media reporting. When was Commit an act of morality, Fanpage 

admin will creating other trend for latent the wrongness that social me-

dia can be motivate other all the time until condone of the ethics with 

media organization. Not in attention of the reader already that make 

this event will comeback or The offending duplicates. That’s why some 

news agency always try to report the news that affected to offender, a 

mean time to criticism because it’s valued with  high rating  and increased 
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income. Moreover, the obvious notification is most of high rating news 

agency gains lot of Like shares and more followers  compared to other 

news agency that strict in the ethic framework.                 

Keywords: 	 Ethics, Abuse, Facebook, News Report, Offender  
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บทนำ�

ความเป็นมาและความส�ำคัญของปัญหา

	 สื่อสังคม (Social Media) ในปัจจุบันกลายเป็นสื่อใหม่ที่เข้ามามีบทบาท

ส�ำคัญในยุคที่สังคมมีความเปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว ในการเป็นส่วนหนึ่งใน

กระบวนการสื่อข่าวในปัจจุบัน เป็นช่องทางในการสื่อข่าว ที่เรียกว่า สื่อมวลชน

ออนไลน์ (สกุลศรี ศรีสารคาม, 2554, น.1)

 	 รายงาน Digital News Report 2016 โดย Reuters Institute ที่ส�ำรวจ

ความคิดเห็นของคนที่บริโภคข่าวสารทางออนไลน์ 50,000 คน ใน 26 ประเทศจาก

ทวีปอเมริกา ยุโรป และเอเชีย ระบุว่าในสหรัฐอเมริกามีคนเสพข่าวสารผ่านโซเชียล 

มเีดยีมากถงึ 46% ซึง่เพิม่ขึน้จากปี 2013 ถงึสองเท่า เมือ่มองในภาพรวม รายงานระบุ 

ว่าคนใช้ “เฟซบุก๊” เป็นสือ่โซเชยีลมเีดยีในการเสพและแชร์ข่าวสารมากทีส่ดุถงึ 44% 

ขณะที่อันดับสองคือ ยูทูบมีแค่ 19% เท่านั้น 

 	 ประเทศไทยเป็นอีกหนึ่งประเทศที่มีการใช้สื่อสังคมออนไลน์เป็นสื่อใหม่ 

ในการรายงานข่าว เฟซบุก๊เป็นสือ่สงัคมออนไลน์ช่องทางใหม่ในการรายงานข่าวทีไ่ด้รบั

ความนิยมอย่างมาก รวดเร็วกว่าสื่อกระแสหลัก จึงมีบทบาทในวงการสื่อสารมวลชน

เป็นอย่างมาก ท�ำให้เกิดการเปลี่ยนแปลงรูปแบบของการรายงานข่าวของสื่อมวลชน

จากวันต่อวัน มาเป็นนาทีต่อนาที 

 	 แต่อีกด้านของความเร็วก่อให้เกิดช่องว่างความผิดพลาดของการสื่อสาร  

ทั้งความผิดพลาดเรื่องข้อมูลที่เร็วเกินไป จนขาดการตรวจสอบอย่างถูกต้อง ข้อความ

ที่สั้นขาดบริบท จนบางครั้งสื่อความหมายผิดจากการส่งต่อข้อความ ที่สามารถส่งต่อ

กนัไปอย่างรวดเรว็ ถ้าผูส้ือ่ข่าวหรอืนกัข่าวซึง่เป็นผูท้รงอทิธพิลด้านข่าวสารในเฟซบุก๊  

ยิ่งท�ำให้คนที่ได้รับข่าวสารข้อมูลคล้อยตาม และกด “ส่งต่อ” (Share) ข้อความก็จะ

แพร่กระจายข่าวไปในวงกว้างได้อย่างรวดเร็ว ทั้งที่ข่าวบางเรื่องถูกบิดเบือนได้ เช่น 

กรณีการน�ำเสนอภาพข่าวและการรายงานข่าวเกี่ยวกับผู้ต้องหา ที่มีเนื้อความไป

ทางการละเมิดสิทธิผู้ต้องหา 
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 	 ผู้ต้องหาเป็นเพียงผู้ถูกกล่าวหาว่าได้กระท�ำความผิดในคดีอาญา ซึ่งอาจ

ถูกจ�ำกัดสิทธิเสรีภาพบางประการ เพื่อให้การด�ำเนินการทางคดีเป็นไปได้โดยสะดวก 

แต่ผู้ต้องหายังทรงไว้ซึ่งสิทธิและศักดิ์ศรีแห่งความเป็นมนุษย์เช่นมนุษย์คนอื่นทั่วไป

ทุกประการ (สุพิศ ประณีตพลกรัง, 2527, น.19) ประเทศไทยในปัจจุบัน เมื่อ 

เจ้าพนักงานต�ำรวจจับกุมตัวผู้ต้องหาได้แล้ว เจ้าพนักงานต�ำรวจมักจะน�ำตัวผู้ต้องหา

ออกแถลงข่าวพร้อมของกลางทีต่รวจยดึได้ แล้วสือ่มวลชนกจ็ะท�ำการถ่ายภาพน�ำออก

เผยแพร่ต่อสาธารณชน และมีการให้สัมภาษณ์ในลักษณะเป็นการยืนยันว่า ผู้ต้องหา

เป็นผู้กระท�ำผิดอย่างแท้จริง โดยมีการเปิดเผยใบหน้า ชื่อ นามสกุล ที่อยู่ หรือข้อมูล

ส่วนตวัครอบครวั โดยการจดัท�ำภาพข่าวให้ดงึดดูความสนใจ ซึง่การน�ำตวัผูต้้องหาออก 

แถลงข่าวดงักล่าวนัน้ ท�ำให้ประชาชนโดยทัว่ไปเชือ่ว่า ผูต้้องหาเป็นผูก้ระท�ำความผดิจรงิ 

ทั้งที่ศาลยังไม่ได้มีการตัดสินว่าผู้ต้องหาที่จับกุมตัวได้นั้นเป็นผู้กระท�ำผิด 

 	 ด้วยคณุลกัษณะพเิศษของเฟซบุก๊นัน้ ยงัสามารถแสดงความคดิเหน็ วพิากษ์

วิจารณ์ทันทีได้ รวมถึงการกดแชร์ กดไลค์ ซึ่งก่อให้เกิดอิทธิพลต่อผู้รับข่าวสาร ท�ำให้

ประชาชนโดยทั่วไปที่รับข่าวสารคล้อยตาม ว่าผู้ต้องหาที่เจ้าพนักงานต�ำรวจน�ำตัว

ออกแถลงข่าวตามภาพทีส่ือ่น�ำเสนอนัน้เป็นผูก้ระท�ำผดิจรงิ ตามทีส่ือ่มวลชนน�ำเสนอ  

หากผู้ถูกกล่าวหาได้รับการตัดสินว่าไม่ผิดในชั้นศาล การถูกประจานผ่านสื่อ ก็ท�ำให้

เหมือนถูกตัดสินจากสังคมไปแล้ว คิดว่าเป็นภัยต่อสังคมทั้งที่เป็นผู้บริสุทธิ์ 

 	 ผลกระทบที่ตามมาคือมีชีวิตอยู่ในสังคมล�ำบาก ท�ำให้ผู้ต้องหาไม่สามารถ 

จะเริม่ชวีติใหม่ หรอืกลบัไปใช้ชวีติปกตไิด้ เพราะชือ่จรงิ นามสกลุจรงิ รปูจรงิถกูบนัทกึ

และเผยแพร่ให้เข้าถึงได้อย่างกว้างขวางผ่านเว็บไซต์ข่าวออนไลน์ แม้เวลาจะผ่านไป

หลายปีแล้วก็ตาม ความผิดนั้นยังคงปรากฏ มีผลท�ำให้สังคมไม่ยอมรับ อยู่ยากใน

สังคม เพราะสิทธิที่จะถูกลืม (right to be forgotten) โดยเฉพาะในประเด็นที่ไม่จริง

ได้นั้น จะคงอยู่ตลอดไปในฐานข้อมูล หรือแหล่งบันทึกข้อมูล เพราะการแชร์ข้อมูลไป

ในเครือข่ายการสื่อสารออนไลน์ไม่ต้องอาศัยการขออนุญาตใดๆ จากผู้ที่ตกเป็นข่าว 

 	 แต่ถึงอย่างไรก็ตาม ไม่ว่าผู้ต้องหาจะเป็นผู้กระท�ำผิดจริงหรือไม่ การน�ำ

ตัวผู้ต้องหาออกแถลงข่าวต่อสื่อมวลชน และแพร่ภาพผู้ต้องหานั้น ย่อมเป็นการ

กระท�ำที่ละเมิดต่อสิทธิของผู้ต้องหา ไม่สอดคล้องกับหลักการคุ้มครองผู้ต้องหาตาม 

รัฐธรรมนูญ และประมวลกฎหมายวิธีพิจารณาความอาญา ตลอดจนปฏิญญาสากล 



267ปีที่ 9  ฉบับที่ 1  (มกราคม-มิถุนายน 2560)

ว่าด้วยสิทธิมนุษยชน ซึ่งเป็นมาตรฐานสากลที่ให้ความคุ้มครองสิทธิของผู้ต้องหา  

แต่เหตุใดสื่อมวลชนยังคงมีการน�ำตัวผู้ต้องหาออกแถลงข่าว หรือน�ำเสนอภาพข่าว 

ผูต้้องหาอย่างต่อเนือ่ง โดยไม่เกรงกลวัว่าการกระท�ำนัน้จะเป็นการละเมดิต่อสทิธขิอง 

ผูต้้องหา ซึง่อาจถกูฟ้องร้องด�ำเนนิคดไีด้ หรอืสือ่มวลชนมเีหตผุลใดทีส่ามารถกระท�ำได้ 

 	 ดังนั้นงานวิจัยนี้จึงต้องการที่จะศึกษาการน�ำเสนอข่าวเกี่ยวกับผู้ต้องหาบน

แฟนเพจเฟซบุก๊ ปัจจยัทีก่่อให้เกดิปัญหาทางจรยิธรรมทีน่�ำเสนอข่าวและมผีลกระทบ

ต่อผู้ต้องหา ใช้อะไรเป็นเกณฑ์ในการตัดสินใจที่จะน�ำเสนอข่าวที่มีลักษณะหมิ่นเหม่ 

ต่อปัญหาทางด้านจริยธรรม ระหว่างคุณค่าของข่าวที่ควรน�ำเสนอต่อผู้อ่าน กับความ

เสยีหายต่อผูต้้องหา และนอกจากนีง้านวจิยัชิน้นีย้งัจะศกึษาว่าข่าวบนเพจเฟซบุก๊มผีล 

กระทบต่อผู้ต้องหาหรือไม่ อย่างไร และเพื่อเป็นการกระตุ้นให้สื่อมวลชนได้ตระหนัก

ถึงความรับผิดชอบต่อสังคม จึงน�ำมาสู่การวิจัยเรื่อง “จริยธรรมและการใช้เฟซบุ๊ก 

รายงานข่าวเกี่ยวกับผู้ต้องหา” 

วัตถุประสงค์

	 1.	 เพื่อศึกษานโยบายในการรายงานข่าวเกี่ยวกับผู้ต้องหา ของส�ำนักข่าว

บนแฟนเพจเฟซบุ๊ก

	 2.	 เพื่อศึกษาการรายงานข่าวเกี่ยวกับผู้ต้องหา ของส�ำนักข่าวบนแฟนเพจ

เฟซบุ๊ก

	 3.	 เพื่อศึกษาความคิดเห็นเกี่ยวกับการรายงานข่าวผู้ต้องหา บนแฟนเพจ 

เฟซบุ๊ก ของสื่อมวลชนออนไลน์ 

	 4.	 เพือ่ศกึษาความคดิเหน็เกีย่วกบัการรายงานข่าวบนแฟนเพจเฟซบุก๊ ของ

นักวิชาการและสมาคมวิชาชีพที่เกี่ยวข้อง

	 5.	 เพือ่ศกึษาแนวทางการร่วมแก้ไขปัญหาการละเมดิผูต้้องหาในการรายงาน

ข่าว บนแฟนเพจ เฟซบุ๊ก ของนักวิชาการและสมาคมวิชาชีพที่เกี่ยวข้อง
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วิธีการวิจัย
	

	 การศึกษาวิจัยเรื่อง “จริยธรรมและการใช้เฟซบุ๊กรายงานข่าวเกี่ยวกับ 

ผูต้้องหา” เป็นการวจิยัเชงิคณุภาพ (Quantitative Research) โดยใช้วธิกีารสมัภาษณ์

แบบเจาะลึก (In-depth interview) กับสื่อมวลชนผู้ที่เกี่ยวข้องในการท�ำข่าวบน

แฟนเพจเฟซบุ๊ก กับนักวิชาการและสมาคมวิชาชีพที่เกี่ยวข้อง ทั้งหมด 7 คน โดย 

ผูว้จิยัได้ใช้การสมัภาษณ์เป็นเครือ่งมอืในการศกึษา โดยแบ่งเนือ้หาของแบบสอบถาม

เป็น 5 ส่วน คือ

 	 ส่วนที่ 1	 นโยบายในการรายงานข่าวเกี่ยวกับผู้ต้องหา ของส�ำนักข่าวบน

แฟนเพจเฟซบุ๊ก

	 ส่วนที่ 2	 การรายงานข่าวเกี่ยวกับผู้ต้องหา ของส�ำนักข่าวบนแฟนเพจ 

เฟซบุ๊ก 

	 ส่วนที่ 3	 ความคดิเหน็เกีย่วกบัการรายงานข่าวผูต้้องหา บนแฟนเพจเฟซบุก๊ 

ของสื่อมวลชนออนไลน์ 

	 ส่วนที่ 4	 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการรายงานข่าวบนแฟนเพจเฟซบุ๊ก ของ 

นักวิชาการและสมาคมวิชาชีพที่เกี่ยวข้อง

	 ส่วนที่ 5	 แนวทางการร่วมแก้ไขปัญหาการละเมิดผู้ต้องหาในการรายงาน

ข่าวบนแฟนเพจเฟซบุ๊ก ของนักวิชาการและสมาคมวิชาชีพที่เกี่ยวข้อง

	 ส�ำหรับการวิเคราะห์ข้อมูลผู้วิจัยได้วิเคราะห์ข้อมูลเพื่อแยกประเด็นต่างๆ  

ทีไ่ด้จากการสมัภาษณ์ และน�ำมาสรปุตามกรอบแนวความคดิทีก่�ำหนดไว้ โดยน�ำข้อมลู

การสมัภาษณ์น�ำเสนอในลกัษณะการเล่าเรือ่ง (Narative) โดยจดัเรยีงตามวตัถปุระสงค์

ของการวิจัย และสรุปประเด็นส�ำคัญ
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ผลการวิจัยและอภิปราย

	 ผลการวจิยัเรือ่ง “จรยิธรรมและการใช้เฟซบุก๊รายงานข่าวเกีย่วกบัผูต้้องหา” 

สามารถสรุปผลการวิจัย และอภิปรายผลได้ดังนี้

	 1.	 นโยบายในการรายงานข่าวเกีย่วกบัผูต้้องหา ของส�ำนกัข่าวบนแฟนเพจ

เฟซบุ๊ก

	 ส�ำนักข่าวบนแฟนเพจเฟซบุ๊กมีนโยบายในการรายงานข่าว จะน�ำเสนอข่าว

ที่อยู่ในความสนใจของผู้คนส่วนใหญ่ในขณะนั้น และน�ำเสนอข่าวที่ให้แง่คิดแก่ผู้อ่าน 

เพื่อให้ทราบถึงสาเหตุที่เกิดและการป้องกันจากเหตุการณ์นั้น โดยน�ำเสนอข่าวอย่าง

เป็นกลาง และตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูล ก่อนน�ำเสนอบนแฟนเพจเฟซบุ๊ก 

	 นโยบายในการรายงานข่าวของส�ำนักข่าวบนแฟนเพจเฟซบุ๊กสอดคล้อง

กับองค์ประกอบส�ำคัญของข่าวของชวรัตน์ เชิดชัย (2527) ที่ว่า องค์ประกอบของ

เหตกุารณ์ทีส่�ำคญัในการทีจ่ะได้รบัพจิารณาเป็นข่าว คอื มผีลกระทบ และข่าวทีป่ถุชุน

สนใจ โดยการน�ำเสนอข่าวมคีวามสอดคล้องกบัข้อบงัคบัทีส่ือ่ออนไลน์ต้องปฏบิตัติาม

ข้อบังคับสภาวิชาชีพข่าววิทยุและโทรทัศน์ไทย ว่าด้วยจริยธรรมแห่งวิชาชีพข่าววิทยุ

และโทรทัศน์ พ.ศ.2553 ในหมวด 2 จริยธรรมของวิทยุและโทรทัศน์ ข้อ 7 ระบุว่า  

ต้องน�ำเสนอหรือเผยแพร่ข่าวสารและข้อมูลที่เกี่ยวข้องแก่สาธารณชนตามหลัก

วัตถุวิสัย ด้วยความถูกต้องเที่ยงตรง แม่นย�ำ และครบถ้วน ด้วยความเป็นธรรมโดย

ปราศจากอคติ

	 นโยบายในการน�ำเสนอข่าวเกีย่วกบัผูต้้องหาบนแฟนเพจเฟซบุก๊ จะน�ำเสนอ

ภาพข่าวและเนื้อข่าวเกี่ยวกับผู้ต้องหาตามหลักเกณฑ์การคุ้มครองสิทธิทางกฎหมาย 

โดยน�ำเสนอตามข้อเท็จจริง เป็นกลาง และไม่ชี้น�ำสังคม 

 	 นโยบายในการน�ำเสนอข่าวเกี่ยวกับผู้ต้องหาบนแฟนเพจเฟซบุ๊ก มีความ

สอดคล้องตามหลักสิทธิและเสรีภาพของผู้ต้องหาที่พึงได้รับการคุ้มครองของอุดม  

รฐัอมฤต และคณะ (2545) ทีว่่า ผูต้้องหา มศีกัดิศ์รคีวามเป็นมนษุย์เช่นเดยีวกนับคุคล

อืน่ๆ โดยมกีารบญัญตัริบัรองและคุม้ครองเรือ่งศกัดิศ์รคีวามเป็นมนษุย์ไว้ในกฎหมาย

สูงสุดของประเทศ คือ รัฐธรรมนูญแห่งราชอาณาจักรไทย พ.ศ. 2550 โดยบัญญัติไว้ 

ในมาตรา 4 ความว่า “ศักดิ์ศรีความเป็นมนุษย์สิทธิเสรีภาพของบุคคลย่อมได้รับการ

คุ้มครอง”
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 	 ส่วนการน�ำเสนอนั้นมีความสอดคล้องกับการคัดเลือกข่าวของพนม  

วรรณศิริ (2544) ที่ว่า การพิจารณาน�ำข่าวมาเสนอต่อสาธารณชนนั้นจะต้องมี

คุณสมบัติ คือ หลักความถูกต้องและหลักความเป็นกลาง และความเป็นภววิสัย 

	 เกณฑ์ในการเลอืกข่าวเกีย่วกบัผูต้้องหา ส�ำหรบัน�ำเสนอบนแฟนเพจเฟซบุก๊ 

จะน�ำเสนอทกุเรือ่งทีเ่ป็นข่าว โดยเลอืกข่าวจากความสนใจของประชาชน ถ้าข่าวไหน

อยู่ในกระแสก็จะถูกน�ำเสนอ 

	 เกณฑ์ในการเลือกข่าวเกี่ยวกับผู ้ต้องหา ส�ำหรับน�ำเสนอบนแฟนเพจ 

เฟซบุ๊กมีความสอดคล้องกับองค์ประกอบส�ำคัญของข่าวของชวรัตน์ เชิดชัย (2527)  

ทีว่่า องค์ประกอบของเหตกุารณ์ทีส่�ำคญัในการทีจ่ะได้รบัพจิารณาเป็นข่าว คอื ปถุชุน

สนใจเหตุการณ์เรื่องราวที่เกิดขึ้นอย่างมาก จนเกิดความสะเทือนอารมณ์อ่อนไหว  

เรื่องราวต่างๆ เหล่านี้จะมีคุณค่าของความเป็นข่าวสูง

	 องค์ประกอบส�ำคัญของข่าวเกี่ยวกับผู้ต้องหา ในการน�ำเสนอบนแฟนเพจ

เฟซบุ๊ก มีองค์ประกอบส�ำคัญ คือ เป็นเรื่องที่ส่งผลกระทบต่อประชาชนส่วนใหญ่ 

เหตุการณ์มีเงื่อนง�ำลึกลับซับซ้อน สะเทือนอารมณ์ผู้อ่าน และเป็นเรื่องที่ประชาชน

ให้ความสนใจในขณะนั้น

	 องค์ประกอบส�ำคัญของข่าวเกี่ยวกับผู้ต้องหา ในการน�ำเสนอบนแฟนเพจ 

เฟซบุ๊กมีความสอดคล้องกับองค์ประกอบส�ำคัญของข่าวของชวรัตน์ เชิดชัย (2527)  

ทีว่่า การพจิารณาน�ำข่าวมาเสนอต่อสาธารณชนนัน้จะต้องท�ำการพจิารณาก่อนว่าข่าว

นั้นมีองค์ประกอบส�ำคัญของข่าวที่น่าสนใจหรือไม่ โดยมีคุณสมบัติ คือ ปุถุชนสนใจ

เหตุการณ์ ผลกระทบ มีเงื่อนง�ำ และเร้าอารมณ์ 

	 การเขียนรายงานข่าวเกี่ยวกับผู้ต้องหาในการน�ำเสนอบนแฟนเพจเฟซบุ๊ก 

บรรณาธิการบริหารจะเป็นผู้ตรวจตราความถูกต้องทุกขั้นตอน แต่จะไม่เปิดเผย

ข้อมูลทั้งหมดของผู้ต้องหา ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับสถานการณ์ข่าวนั้นๆ จะน�ำเสนออย่างเป็น 

กลาง ไม่ชี้น�ำสังคม 

	 การเขียนรายงานข่าวเกี่ยวกับผู้ต้องหาในการน�ำเสนอบนแฟนเพจเฟซบุ๊ก  

มีความสอดคล้องกับทฤษฎีสื่อสารมวลชนว่าด้วยความรับผิดชอบต่อสังคมของ

กาญจนา แก้วเทพ (2556) ที่ว่า สื่อมวลชนควรน�ำเสนอข่าวเพื่อเป็นประโยชน์ต่อ

สังคม ควรผ่านการพิจารณาจากบรรณาธิการข่าว และผู้สื่อข่าว รวมถึงช่างภาพ โดย

เสนอข่าวที่มีประโยชน์ต่อสาธารณะ
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	 ส่วนการไม่เปิดเผยข้อมูลทั้งหมดของผู้ต้องหา จะขึ้นอยู่กับสถานการณ์ 

ข่าวนัน้ๆ มคีวามสอดคล้องกบัแนวปฏบิตักิารได้มาและการน�ำเสนอข่าวและภาพข่าว

ของสือ่มวลชน โดยไม่ละเมดิสทิธส่ิวนบคุคลและศกัดิศ์รคีวามเป็นมนษุย์ของผูต้กเป็น

ข่าว หมวด 2 องค์กรสือ่มวลชน ข้อ 7 ระบวุ่าสือ่มวลชนพงึระมดัระวงัการน�ำเสนอข่าว

จากส�ำนวนคดี อันอาจเป็นการซ�้ำเติมความทุกข์โศกที่ผู้เสียหายได้รับ

	 เกณฑ์ในการคัดเลือกภาพข่าวผู้ต้องหา ในการน�ำเสนอข่าวบนแฟนเพจ 

เฟซบุก๊ ต้องเป็นภาพทีส่ามารถสือ่ความหมายและบอกเรือ่งราวได้ มคีวามคมชดั และ

เป็นภาพที่สามารถดึงดูดความสนใจจากผู้อ่าน

	 เกณฑ์ในการคัดเลือกภาพข่าวผู้ต้องหา ในการน�ำเสนอข่าวบนแฟนเพจ 

เฟซบุ๊ก มีความสอดคล้องกับการคุณสมบัติของภาพข่าวของนรินทร์ น�ำเจริญ (2549) 

ที่ว่า ต้องมีคุณสมบัติด้านการสื่อความหมาย สามารถเรียกความสนใจและเร้าอารมณ์

จากผู้ดูได้ นอกจากนี้จะต้องมีคุณสมบัติทางกายภาพที่ดี ได้แก่ จะต้องมีความคมชัด 

มีการจัดองค์ประกอบของภาพที่ดี 

	 แนวปฏิบัติในการน�ำเสนอภาพข่าวของผู้ต้องหาบนแฟนเพจเฟซบุ๊ก จะมี

การเปิดเผยหน้าของผู้ต้องหาในข่าว โดยมีเหตุผลในการเปิดเผยหน้าดังนี้

	 1)	 เลอืกจากภาพแถลงข่าวทีต่�ำรวจเปิดเผยหน้าผูต้้องหาอยูแ่ล้ว ซึง่สามารถ

น�ำเสนอได้ เพราะเป็นผู้ต้องหาไม่ใช่ผู้ต้องสงสัย แต่ถ้าพยายามปิดหรือไม่ต้องการ 

เปิดเผยใบหน้า ทางส�ำนักข่าวก็จะมีการเบลอหน้าผู้ต้องหาให้

	 2)	 เนื่องจากได้รับกระแสตีกลับจากผู้อ่านที่ต้องการให้น�ำเสนอหน้าตาของ

ผู้ต้องหา และภาพผู้ต้องหาได้ถูกน�ำเสนอบนโลกโซเชียลต่างๆ แล้ว แฟนเพจข่าวจึง

น�ำเสนอภาพผู้ต้องหาเช่นกัน 

	 3)	ทางส�ำนกัข่าวค่อนข้างมัน่ใจว่า หลกัฐานทีต่�ำรวจสัง่ฟ้องค่อนข้างแน่นหนา 

มีความชัดเจนของคดีว่ากระท�ำผิด ก็จะน�ำเสนอภาพข่าวของผู้ต้องหาที่เห็นใบหน้า  

เพือ่ให้ผูอ่้านสามารถเหน็ใบหน้าชดัเจน แต่หลกีเลีย่งการถ่ายภาพทีม่เีครือ่งพนัธนาการ 

ซึ่งส�ำนักข่าวอื่นก็ท�ำเช่นนี้เหมือนกัน 

	 ซึ่งมีความสอดคล้องกับแนวปฏิบัติการได้มาและการน�ำเสนอข่าวและภาพ

ข่าวของสื่อมวลชน โดยไม่ละเมิดสิทธิส่วนบุคคลและศักดิ์ศรีความเป็นมนุษย์ของ 

ผู้ตกเป็นข่าว หมวด 2 ข้อ 7 ระบุว่า พึงงดเว้นการน�ำเสนอข้อมูลส่วนบุคคลและภาพ
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ข่าวทีแ่สดงอตัลกัษณ์ของบคุคลทีเ่ป็นเพยีงผูต้้องสงสยั หลกีเลีย่งการน�ำเสนอภาพข่าว 

เครื่องพันธนาการใดๆ ของผู้ต้องหาและจ�ำเลย และหลีกเลี่ยงการใช้ถ้อยค�ำในการ 

น�ำเสนอข่าวเชิงตัดสินหรือเกินข้อเท็จจริงที่แสดงว่าผู้ต้องหากระท�ำผิดไปแล้ว หรือ 

เชิงประณามที่เป็นการชี้น�ำให้เกิดการดูหมิ่นเกลียดชัง

 	 และสอดคล้องกับข้อบังคับสภาวิชาชีพข่าววิทยุและโทรทัศน์ไทย ว่าด้วย 

จริยธรรมแห่งวิชาชีพข่าววิทยุและโทรทัศน์ พ.ศ.2553 ข้อ 7 (3) ระบุว่า ต้องปกปิด

ชื่อตัว ชื่อสกุล รูปร่าง ลักษณะ และสถานะของแหล่งข่าว รวมทั้งข่าวสารและข้อมูล 

ที่เกี่ยวข้องส�ำคัญที่แหล่งข่าวประสงค์ให้ปกปิด เว้นแต่จะได้รับความยินยอมจาก

แหล่งข่าว 

	 ส�ำหรับวิธีการเยียวยาความเสียหายจากการน�ำเสนอข่าวที่ผิดพลาดไปต่อ

ผู้ต้องหา ในกรณีที่พิสูจน์ในชั้นศาลแล้วว่าเป็นผู้บริสุทธิ์ จะลบข่าวที่มีผลกระทบต่อ

ผู้ต้องหาให้ทุกแพลตฟอร์มและทุกช่องทาง ทั้งนี้ผู้ต้องหาต้องยืนยันความบริสุทธิ์กับ

ทางส�ำนักข่าว โดยมีหลักฐานต่างๆ มาแสดง รวมทั้งจะแก้ข่าวและลงข่าวให้ผู้ต้องหา

ว่าไม่ได้กระท�ำผิด โดนกลั่นแกล้ง หรือถูกเข้าใจผิดอย่างไร ซึ่งจะเปิดโอกาสให้ชี้แจง 

แต่ไม่มีการชดใช้ค่าเสียหาย เพราะยังไม่เคยพบกรณีนี้ จึงไม่มีแผนรองรับ

	 มคีวามสอดคล้องกบัแนวปฏบิตัเิรือ่ง การใช้สือ่สงัคมออนไลน์ของสือ่มวลชน 

พ.ศ. 2553 ในหมวด 3 ข้อ 12 ระบุว่า หากการน�ำเสนอข้อมูลข่าวสารหรือการแสดง

ความคดิเหน็ผ่านสือ่สงัคมออนไลน์ของผูป้ระกอบวชิาชพีสือ่มวลชนเกดิความผดิพลาด 

จนก่อให้เกิดความเสียหายต่อบุคคลหรือองค์กรอื่น ผู้ประกอบวิชาชีพสื่อมวลชนต้อง

ด�ำเนินการแก้ไขข้อความที่มีปัญหาโดยทันที พร้อมทั้งแสดงถ้อยค�ำขอโทษต่อบุคคล

หรือองค์กรที่ได้รับความเสียหาย ทั้งนี้ ต้องให้ผู้ที่ได้รับความเสียหายมีโอกาสชี้แจง

ข้อมูลข่าวสารในด้านของตนด้วย

	 2.	 การรายงานข่าวเกี่ยวกับผู้ต้องหา ของส�ำนักข่าวบนแฟนเพจเฟซบุ๊ก 

	 ผู้สื่อข่าวออนไลน์ มีขั้นตอนการรายงานข่าวเกี่ยวกับผู้ต้องหาบนแฟนเพจ

เฟซบุ๊ก ดังนี้ ขั้นแรกเมื่อเขียนและตรวจสอบความถูกต้องแล้ว จะน�ำเสนอข่าวนั้น

บนเว็บไซต์ของส�ำนักข่าว หลังจากนั้นจะน�ำไฮเปอร์ลิงค์ (hyperlink) เว็บไซต์ของ 

ข่าวนัน้ๆ ไปโพสต์ในแฟนเพจเฟซบุก๊ของส�ำนกัข่าว เพือ่เผยแพร่ข้อมลูอกีช่องทางหนึง่ 

โดยน�ำเสนอในรูปแบบข้อความ รูปภาพ และวิดีโอ โดยการน�ำเสนอนั้นจะน�ำเสนอใน
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สิ่งที่ผู้อ่านอยากรู้และสนใจ ข้อมูลที่รายงานจะน�ำเสนอว่า ใคร ท�ำอะไร ที่ไหน เมื่อไร

อย่างไร และท�ำไม โดยมีรูปแบบการใช้ภาษาในการรายงานข่าว เป็นภาษาที่แสดงให้

เห็นภาพพจน์ และใช้ภาษาเร้าอารมณ์ ส�ำหรับภาษาที่ใช้โพสต์ข้อความในแฟนเพจ  

จะใช้ภาษาระดับกึ่งทางการ ภาษาพูด และภาษาแสลง เพื่อให้ผู้อ่านสนใจ 

	 การรายงานข่าวบนแฟนเพจเฟซบุ๊ก มีความสอดคล้องกับการเขียนข่าว  

ของมาลี บุญศิริพันธ์ (2550) ที่ว่า ผู้สื่อข่าวจ�ำเป็นต้องมีความสามารถในการวินิจฉัย

คุณค่าข่าว ได้แก่ มีข้อเท็จจริง ถูกต้อง และน่าสนใจ กล่าวคือ ต้องจับประเด็นข่าวให้ 

ถกูต้อง เขยีนตามความเป็นจรงิ หลงัจากรวบรวมแล้ว ต้องผ่านการตรวจสอบกลัน่กรอง  

จงึลงมอืเขยีนข่าวในลลีาภาษาทีก่ระชบัและเทีย่งตรง โดยใช้รปูแบบโครงสร้างเหมาะสม 

ส�ำหรับการเขียนข่าว คือ พีระมิดหัวกลับ ต้องตอบค�ำถาม ใคร ท�ำอะไร ที่ไหน เมื่อไร 

ท�ำไม และอย่างไร 

	 แนวปฏิบัติในการน�ำเสนอภาพข่าวของผู้ต้องหาบนแฟนเพจเฟซบุ๊ก จะ

น�ำเสนอภาพข่าวและเนื้อข่าวเกี่ยวกับผู้ต้องหาตามหลักเกณฑ์การคุ้มครองสิทธิทาง

กฎหมาย 

 	 มคีวามสอดคล้องแนวปฏบิตักิารได้มาและการน�ำเสนอข่าวและภาพข่าวของ

สือ่มวลชน โดยไม่ละเมดิสทิธส่ิวนบคุคลและศกัดิศ์รคีวามเป็นมนษุย์ของผูต้กเป็นข่าว 

ข้อ 1 ในการท�ำข่าวบุคคลที่เกี่ยวข้องกับคดีอาญา ระบุว่า ผู้ปฏิบัติงานข่าวพึงเคารพ

สิทธิขั้นพื้นฐานของผู้ต้องสงสัย ผู้ต้องหา และจ�ำเลย

	 การเขียนรายงานข่าวเกี่ยวกับผู้ต้องหา ในการน�ำเสนอบนแฟนเพจเฟซบุ๊ก  

มข้ีอปฏบิตัคิอืผูส้ือ่ข่าวจะให้กองบรรณาธกิารบรหิารตรวจตราความถกูต้องทกุขัน้ตอน 

ก่อนน�ำเสนอขึน้แฟนเพจเฟซบุก๊ และจะไม่เปิดเผยข้อมลูทัง้หมดของผูต้้องหา แต่ทัง้นี้

ขึ้นอยู่กับสถานการณ์ข่าวนั้นๆ เช่น ต�ำรวจเปิดเผยชื่อทั้งหมดมาในส�ำนวน นักข่าว 

กจ็ะใช้เนือ้หาตามส�ำนวนของต�ำรวจในการอ้างองิและน�ำเสนอ จะรายงานตามข้อเทจ็

จริง เขียนอย่างเป็นกลาง ไม่ชี้น�ำ และอยู่ในกรอบของกฎหมาย

	 ซึ่งมีความสอดคล้องกับกับทฤษฎีสื่อสารมวลชนว่าด้วยความรับผิดชอบ

ต่อสังคมของกาญจนา แก้วเทพ (2556) ที่ว่า สื่อมวลชนควรน�ำเสนอข่าวเพื่อ

เป็นประโยชน์ต่อสังคม อย่างไรก็ตามข่าวที่น�ำเสนอ ควรจะผ่านการพิจารณาจาก

บรรณาธิการข่าว และผู้สื่อข่าว รวมถึงช่างภาพ
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	 ส่วนการไม่เปิดเผยข้อมูลทั้งหมดของผู้ต้องหา แต่ขึ้นอยู่กับสถานการณ์ 

ข่าวนัน้ๆ มคีวามสอดคล้องกบัแนวปฏบิตักิารได้มาและการน�ำเสนอข่าวและภาพข่าว

ของสือ่มวลชน โดยไม่ละเมดิสทิธส่ิวนบคุคลและศกัดิศ์รคีวามเป็นมนษุย์ของผูต้กเป็น

ข่าว หมวด 2 ข้อ 7 ระบุว่าสื่อมวลชนพึงระมัดระวังการน�ำเสนอข่าวจากส�ำนวนคดี  

อันอาจเป็นการซ�้ำเติมความทุกข์โศกที่ผู้เสียหายได้รับ

	 เกณฑ์ของการถ่ายภาพผู้ต้องหาในการน�ำเสนอบนแฟนเพจเฟซบุ๊ก ไม่มี

เกณฑ์ในการถ่ายภาพ จะถ่ายภาพผู้ต้องหาให้ได้ไว้ก่อนและมากที่สุด เพราะในบาง

สถานการณ์ไม่สามารถค�ำนึงถึงกฎระเบียบต่างๆ เนื่องจากเวลาน้อยหรือกระชั้นชิด 

หลังจากนั้นค่อยเข้าสู่ขั้นตอนการพิจารณาตามหลักเกณฑ์ในล�ำดับต่อไป 

	 แนวปฏบิตัขิองการน�ำเสนอภาพข่าวของผูต้้องหา ในการน�ำเสนอบนแฟนเพจ 

เฟซบุ๊กของช่างภาพสื่อออนไลน์นั้น จะถ่ายภาพข่าวจากการแถลงข่าวที่ต�ำรวจ 

เปิดเผยหน้าผูต้้องหา ทีส่ามารถน�ำเสนอได้ เพราะเป็นผูต้้องหา ไม่ใช่ผูต้้องสงสยั แต่ถ้า 

พยายามปิดหรือไม่ต้องการเปิดเผย ก็จะเบลอหน้าผู้ต้องหาในการน�ำเสนอ โดยการน�ำ

เสนอภาพข่าวผูต้้องหาจะเคารพศกัดิศ์รคีวามเป็นมนษุย์ และไม่ละเมดิหลกัสทิธมินษุยชน 

ต่อผู้ต้องหา 

 	 มคีวามสอดคล้องกบัข้อบงัคบัสภาวชิาชพีข่าววทิยแุละโทรทศัน์ไทย ว่าด้วย 

จริยธรรมแห่งวิชาชีพข่าววิทยุและโทรทัศน์ พ.ศ. 2553 ข้อ 7 (3) ระบุว่า ต้องปกปิด

ชื่อตัว ชื่อสกุล รูปร่าง ลักษณะ และสถานะของแหล่งข่าว รวมทั้งข่าวสารและข้อมูล 

ที่เกี่ยวข้องส�ำคัญที่แหล่งข่าวประสงค์ให้ปกปิด เว้นแต่จะได้รับความยินยอมจาก 

แหล่งข่าว และเหน็ได้อย่างชดัแจ้งว่า การเปิดเผยดงักล่าวไม่เป็นอนัตรายต่อแหล่งข่าว

	 3.	 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการรายงานข่าวผู้ต้องหา บนแฟนเพจเฟซบุ๊ก  

ของสื่อมวลชนออนไลน์

	 ผลกระทบจากการน�ำเสนอข่าวเกีย่วกบัผูต้้องหา บนแฟนเพจเฟซบุก๊ พบว่า 

ไม่มีผลกระทบต่อผู้ต้องหา และไม่เคยมีกรณีร้องเรียนมายังส�ำนักข่าว

	 ฟังก์ชัน่ การไลค์ การแชร์ และการแสดงความคดิเหน็ ในการรายงานข่าวบน

แฟนเพจเฟซบุ๊ก สื่อมวลชนมีความคิดเห็นดังนี้ การไลค์ เป็นฟังก์ชั่นที่เป็นประโยชน์

ต่อองค์กร ได้แก่ สามารถวดัความน่าเชือ่ถอืว่าอยูใ่นระดบัใด ข่าวทีน่�ำเสนอเป็นสารที่

ผู้อ่านต้องการและสนใจหรือไม่ และสามารถวัดเรตติ้งได้ 
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	 การแชร์เป็นฟังก์ชั่นที่มีข้อดีและข้อเสีย ข้อดีคือช่วยให้สังคมได้รับรู้เรื่อง 

ไม่ดีหรือเรื่องที่ควรรู้มากขึ้นเป็นวงกว้าง เพราะมีการส่งต่อหรือแบ่งปันข้อมูลบน 

เฟซบุ๊กของผู้อ่านซึ่งกันและกัน นอกจากนี้ยังท�ำให้นักข่าวได้ข่าว เมื่อมีการแชร์หรือ

กดไลค์สถานการณ์หนึ่งอย่างมากมาย จะชี้เบาะแสของข่าว ซึ่งน�ำไปสู่ที่มาของแหล่ง

ข่าวได้ และกลายเป็นข่าวในที่สุด 

	 ข้อเสียของการแชร์คือ เมื่อมีการน�ำเสนอข่าวที่ผิดพลาดจะส่งผลท�ำให้เกิด

ความเข้าใจผิดเป็นวงกว้าง และมีผลกระทบทั้งผู้ต้องหา ครอบครัวของผู้ต้องหา และ

ส�ำนักข่าว

	 ส่วนการแสดงความคดิเหน็มทีัง้ข้อดแีละข้อเสยี ข้อเสยีคอืในบางเหตกุารณ์

ความคดิเหน็ของผู้รบัสารเกดิความขัดแยง้กนัเอง เพราะมคีวามคดิเหน็ทีต่า่งกนั หรือ

ใช้ภาษาในการแสดงความคดิเหน็ทีร่นุแรงหยาบคาย และเป็นเครือ่งมอืของผูไ้ม่หวงัดี 

ในการโจมตีและท�ำลายภาพลักษณ์ขององค์กร 

	 ส�ำหรับข้อดีก็คือ การแสดงความคิดเห็นที่มีการชมเชยในการท�ำข่าว หรือ

แนะน�ำการท�ำข่าว ซึ่งเป็นประโยชน์ต่อองค์กร สามารถน�ำมาปรับปรุงหรือเพิ่มเติม

ให้ตรงกับความต้องการของผู้อ่านได้

	 มีความสอดคล้องกับผลการศึกษาขององอาจ ฤทธิ์ทองพิทักษ์ (2539) ที่ชี้

ให้เห็นว่าระบบเครือข่ายทางอินเทอร์เน็ตมีข้อได้เปรียบคือ เมื่อเปรียบเทียบกับการ

สื่อสารกับรูปแบบอื่น ท�ำให้เกิดการติดต่อสื่อสารระหว่างบุคคลกับบุคคล ทั้งที่อยู่ 

ใกล้-ไกลกันได้ เกิดความสะดวก คล่อง ประหยัดเวลา และเป็นแหล่งความรู้ที่ใหญ่ 

เป็นช่องทางในการกระจายความรู้จากแหล่งหนึ่งไปยังอีกแหล่งหนึ่ง ก่อให้เกิดการ

แลกเปลี่ยนความรู้ซึ่งกันและกันอย่างรวดเร็ว 

	 ข้อจ�ำกัดของฟังก์ชั่น การแชร์ การไลค์ และการแสดงความคิดเห็น ในการ

รายงานข่าวเกี่ยวกับผู้ต้องหาบนแฟนเพจเฟซบุ๊ก คือ

	 1)	 ไม่สามารถจ�ำกดัการแสดงความคดิเหน็ของผูท้ีเ่ข้ามาแสดงความคดิเหน็

ได้ ในกรณีที่มีคนเข้ามาแสดงความคิดเห็นจ�ำนวนมาก ซึ่งยากต่อการลบ หรือควบคุม 

จึงท�ำให้มีการแสดงความคิดเห็นที่รุนแรง หรือเกิดความขัดแย้งกันในบางครั้ง 

	 2)	 เรือ่งราวทีอ่่านแล้วไม่น่าจะมมีลูความจรงิ หากถกูแชร์ต่อๆ ไปไกล ท�ำให้

เกดิความเข้าใจผดิในสารทีผ่ดิพลาดเป็นวงกว้าง น�ำมาซึง่ความเสยีหาย ซึง่ไม่สามารถ

ควบคุมได้ 	
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 	 มีความสอดคล้องกับผลการศึกษาของ Singer (2006) ที่ว่าสื่ออินเทอร์เน็ต

ท�ำให้นักข่าวต้องย้อนกลับไปมองว่าตัวเองเป็นผู้ควบคุมการไหลของข่าวสารอยู่หรือ

ไม่ เช่นเดียวกับ Bruns (2003; 2005) ข่าวออนไลน์ท�ำให้สังคมเปิดกว้างและใครก็ได้

สามารถเพิม่เตมิข้อมลูในโลกข่าวสารได้ ท�ำให้หน้าทีข่องนกัข่าวและหน่วยงานด้านข่าว

ในเรื่อง Gate keeping หรือผู้คัดกรองข่าวสารเปลี่ยนเป็นเพียงแค่ Gate watching 

คอื องค์กรข่าวท�ำหน้าทีใ่นการใช้เครือ่งมอืบนอนิเทอร์เนต็ชีแ้นะเนือ้หาข้อมลูให้ผูอ่้าน 

ซึ่งเป็นการท�ำงานในลักษณะการหาความร่วมมือ และ open-source เป็นบทบาทที่

เปลี่ยนไปของนักข่าว โดยบทบาทบรรณาธิการในการเป็น Gatekeeper นั้นลดลง 

 	 นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับ Pavlik (1999) ที่ว่า สื่อใหม่ท�ำให้สามารถเลือก

รับสาร มีปฏิสัมพันธ์ สร้างมัลติมีเดียได้ แต่ต้องระวังเรื่องการตัดสินใจบนพื้นฐาน 

ของจริยธรรมสื่อที่อาจถูกบิดเบือน ผู้สื่อข่าวต้องหนักแน่นในเรื่องของจริยธรรมและ

จรรยาบรรณ ตลอดจนวิจารณญาณในการตัดสินใจเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารใดๆ 

	 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการรายงานข่าวที่ละเมิดผู ้ต้องหาในข่าวบนแฟนเพจ 

เฟซบุก๊ทัว่ไป คอืต้องการความรวดเรว็ในการรายงานข่าว ต้องการยอดไลค์ ยอดตดิตาม  

ที่มีจ�ำนวนมากและเพิ่มขึ้น ต้องการสร้างกระแสให้แฟนเพจของส�ำนักข่าวนั้นๆ และ

อาจเพราะความไม่เจตนา หรอืไม่รูต้วัขององค์กรสือ่ เพราะสือ่มวลชนจะเขยีนรายงาน

ข่าวตามที่ต�ำรวจสั่งฟ้องส�ำนวน

	 มีความสอดคล้องกับผลการศึกษาของเทียนทิพย์ เดียวกี่ (2559) อาจเป็น

เพราะเกิดการแข่งขันในเชิงของเวลา หรือการแข่งขันในเชิงธุรกิจหรือเรตติ้งในยุค

ดิจิทัล จึงท�ำให้ออนไลน์ปฏิบัติงานอย่างไม่รอบคอบ คิดแทนผู้รับสาร ค�ำนึงเพียงว่า

ผู้รับสารต้องการเสพเนื้อหาข่าวหรือรูปภาพแบบไหน มากกว่ามองถึงหลักจริยธรรม

จรรยาบรรณวิชาชีพ

	 การน�ำเสนอข่าวเกี่ยวกับผู ้ต้องหา บนแฟนเพจเฟซบุ ๊กที่พึงประสงค์ 

สือ่มวลชนให้ข้อเสนอแนะว่า ควรปกปิดข้อมลูส่วนตวัตามสทิธติามกฎหมายอย่างครบ

ถ้วน ไม่เกาะกระแสผูต้้องหาเพือ่เรยีกยอดไลค์ ยอดตดิตาม ไม่ชีน้�ำสงัคม กรณทีีม่หีลกั

ฐานแน่นหนาควรอนุโลมสื่อน�ำเสนอหน้าตาผู้ต้องหาได้ ส่วนการถ่ายรูปผู้ต้องหาที่มี 

เครื่องพันธนาการ ต้องปฏิบัติตามข้อก�ำหนดการถ่ายรูปผู้ต้องหาอย่างระมัดระวัง 

ตามเดมิ สือ่มวลชนต้องยดึมัน่ในหลกัจรยิธรรมและจรรยาบรรณวชิาชพีอย่างเคร่งครดั

ในการน�ำเสนอข่าวและภาพข่าว เคารพสิทธิเสรีภาพและสิทธิมนุษยชนของผู้ต้องหา
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	 มีความสอดคล้องกับผลการศึกษาของเทียนทิพย์ เดียวกี่ (2559) ที่ว่า

สื่อมวลชนนั้นต้องมีจริยธรรมและความรับผิดชอบต่อสังคม คือ ต้องมีความจริงใจ ไม่

บดิเบอืนข้อมลูในการน�ำเสนอข่าว หรอืไม่เต้าข่าวขึน้มาเพือ่เรยีกร้องความสนใจ และ

เรียกเรตติ้งให้แก่องค์กรตนเอง สื่อมวลชนต้องมีความเที่ยงธรรม วางตัวเป็นกลาง 

ขณะเดียวกันต้องน�ำเสนอข้อมูลให้ครบถ้วน รอบด้าน ทั้งสองฝ่าย ไม่ละเมิดสิทธิส่วน

บุคคล มีมารยาท และใช้ภาษาสุภาพ 

	 บทบาทหน้าทีแ่ละความรบัผดิชอบต่อการรายงานข่าวผูต้้องหาบนแฟนเพจ

เฟซบุ๊ก สื่อมวลชนให้ข้อเสนอแนะว่า การรายงานข่าวต้องรายงานข่าวอย่างละเอียด 

ถกูต้อง เทีย่งตรง รอบด้าน และเป็นธรรม ไม่ควรฉายภาพความรนุแรงขึน้น�ำ ไม่ควรน�ำ

เสนอในลกัษณะท�ำให้ผูต้้องหาหรอืครอบครวัมผีลกระทบ เพราะยงัถอืว่าเป็นผูบ้รสิทุธิ์ 

ต้องตรวจสอบความถูกต้องของพยานและหลักฐานที่ต�ำรวจสั่งฟ้องส�ำนวน ว่าพยาน

หลักฐานที่ได้มามีการจัดฉากให้ผู้ต้องหาเป็นแพะหรือไม่ และควรมีการอบรมอัพเดท

ข้อมูลกันอยู่เสมอ เพื่อน�ำมาเป็นแนวทางการรายงานข่าวครั้งต่อๆ ไป

 	 มีความสอดคล้องกับผลการศึกษาของสกุลศรี ศรีสารคาม (2557) ที่ว่า 

จริยธรรมในการใช้สื่อสังคม และการรายงานข่าวผ่านเว็บไซต์ ควรมีกรอบแนวปฏิบัติ 

ได้แก่ 1) ความถูกต้อง คือ ในการน�ำเสนอข้อมูลต้องไม่ผิดพลาด หรือคลาดเคลื่อน  

2) ความโปร่งใสของข้อมลู ผูส้ือ่ข่าวต้องระบทุีม่าของข้อมลูให้ละเอยีดชดัเจน เพือ่การ

ตรวจสอบได้ 3) เป็นกลาง คือมีวิธีในการรักษาความเป็นกลาง 

	 4.	 ความคดิเหน็เกีย่วกบัการรายงานข่าวบนแฟนเพจเฟซบุก๊ ของนกัวชิาการ

และสมาคมวิชาชีพที่เกี่ยวข้อง

 	 ผลกระทบจากการน�ำเสนอข่าวเกี่ยวกับผู ้ต้องหา บนแฟนเพจเฟซบุ๊ก  

นักวิชาการมองว่ามีผลกระทบต่อผู้ต้องหา กล่าวคือ หากการรายงานข่าวไม่เป็นไป 

ตามหลักจริยธรรมและจรรยาบรรณสื่อ จะส่งผลกระทบต่อผู้ต้องหาและครอบครัวที่

ไม่ได้รับความเป็นธรรม มีผลกระทบดังนี้ 

 	 1)	การแสดงความคดิเหน็ การแชร์ข้อมลู และการกดสติก๊เกอร์แสดงอารมณ์

ความรูส้กึ เป็นการใช้โซเชยีลมเีดยีเป็นเครือ่งมอืทีท่�ำให้ผูต้้องหาต้องตกเป็นเหยือ่ และ

ถูกละเมิดซ�้ำจากสื่อ และมีผลกระทบต่อความรู้สึกของคนในครอบครัวอย่างไม่รู้ลืม 

เพราะข่าวบนโซเชียลมีเดียจะยังคงค้างและอยู่ถาวรบนโลกอินเทอร์เน็ตหากไม่มีการ

ลบข้อมูลจากต้นทาง 
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 	 2)	หากสื่อมวลชนใส่ชื่อนามสกุลของผู้ต้องหาในข่าว ยังส่งผลกระทบต่อ

ครอบครวัทีใ่ช้นามสกลุเดยีวกนัด้วยทัง้ทีเ่ป็นญาตแิละไม่ใช่ญาต ิแต่บงัเอญิใช้นามสกลุ

เดยีวกนั กพ็ลอยเสยีชือ่เสยีงตามไปด้วย กระทบถงึการใช้ชวีติประจ�ำวนัของครอบครวั

ที่เปลี่ยนไป จากการถูกสังคมตราหน้าว่าเป็นคนไม่ดีทั้งครอบครัว 

	 3)	 เมื่อผู้ต้องหาเป็นผู้บริสุทธิ์หรือที่เรียกว่าแพะ ต้องมีชีวิตที่แบกตราบาป

ไว้ และถูกรังเกียจว่าเป็นคนไม่ดี ทั้งที่ความจริงกระบวนยุติธรรมได้ตรวจสอบแล้วว่า

เป็นผู้บริสุทธิ์ แต่ครั้งแรกที่เป็นข่าวใหญ่โต แต่วันที่พ้นมลทินนั้นกลับเป็นข่าวในพื้นที่

เล็กๆ ก็ท�ำให้ตราบาปนั้นยังอยู่ติดตัว 

 	 มีความสอดคล้องกับผลการวิจัยของศิริวรรณ อนันต์โท (2557) พบว่า 

สื่อใหม่เป็นสิ่งที่มีผลกระทบต่อจริยธรรมมาก ไม่เพียงในประเทศไทยหรือในประเทศ

อาเซียน แต่ผลกระทบกับทุกประเทศทั่วโลก 

	 การมีฟังก์ชั่น การไลค์ การแชร์ และแสดงความคิดเห็น ในการรายงาน

ข่าวบนแฟนเพจเฟซบุ๊กนั้น นักวิชาการมีความคิดเห็นมีทั้งข้อดีและข้อเสีย ข้อดีคือ  

ผู้บริโภคมีบทบาทในการมีส่วนร่วมกับข่าวนั้นๆ สามารถสนองความต้องการของ 

ตนเองให้ตรงกับความสนใจ สามารถสื่อสารแบบกลุ่ม หรือโต้ตอบกันได้ทีละหลายๆ 

บคุคล เป็นพืน้ทีห่นึง่หรอืจดุนดัพบทีท่�ำให้หลากหลายบคุคลจ�ำนวนมากและไม่จ�ำกดั 

สามารถแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกันได้อย่างทันที 

 	 ส�ำหรับข้อเสีย คือ ผู้บริโภคส่วนหนึ่งมักแชร์ข้อมูลต่อๆ ไปจนไกล หากเป็น

ข้อมูลที่ผิดพลาดไม่ถูกต้อง สังคมก็จะเข้าใจผิด ผู้ได้รับผลกระทบก็คือผู้ต้องหา และ

การแสดงความคิดเห็น เป็นการเปิดโอกาสให้เกิดความขัดแย้ง ความเห็นลักษณะนี้

เป็นการสร้างสังคมให้เกิดความเกลียดชังและชี้น�ำสังคมต่อผู้ต้องหา นอกจากนี้คน

ปัจจุบันชอบอ่านแบบรวดเร็ว อ่านไม่จบ ก็จะใช้อารมณ์ในการตัดสินวิพากษ์วิจารณ์ 

สดุท้ายกก็ลายเป็น “ศาลเตีย้ออนไลน์” ซึง่กว่าทีบ่คุคลในข่าวจะสามารถยนืยนัความ

บริสุทธิ์ได้ ก็ถูกตัดสินจากโลกออนไลน์ไปแล้วว่าผิด 

 	 และให้ความเห็นว่า เฟซบุ๊กซึ่งเป็นผู้ให้บริการควรมีนโยบายในการควบคุม 

ดูแลบางข่าวที่มีแนวโน้มว่าจะมีการละเมิดผู้ต้องหา ไม่ควรมีฟังก์ชั่นแสดงอารมณ์ 

เหล่านีใ้ห้ผูอ่้านใช้งาน เช่น ข่าวอาชญากรรม และโจรกรรม ข่าวเกีย่วกบัเดก็ถกูลกัพาตวั 

หรือถูกทารุณกรรม ข่าวผู้ป่วยที่น่าสงสาร เป็นต้น การมีฟังก์ชั่นให้กด Like ในข่าว
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ประเภทนี ้ผูอ่้านกดไลค์เพือ่สือ่ความหมายว่าชอบอะไร เมือ่ผูอ่้านกดไลค์ข่าวสะเทอืน

ขวญัเช่นนี ้แปลว่า ชอบใจกบัการกระท�ำของผูท้�ำผดิหรอืไม่อย่างไร หรอืแค่กดไลค์ไม่มี

ความหมายอะไร บางครั้งการกดไลค์ก็ไม่ได้แปลว่าเห็นด้วยกับการกระท�ำนี้ ดังนั้น

แล้วการกดไลค์กถ็กูตคีวามเหมารวมได้ว่าเหน็ด้วยกบัการละเมดิแหล่งข่าวในข่าวนัน้ๆ 

	 การรายงานข่าวบนแฟนเพจเฟซบุก๊ทีเ่กีย่วกบัผูต้้องหาในปัจจบุนั นกัวชิาการ

แสดงความคดิเหน็ว่า มกีารละเมดิผูต้้องหามากขึน้ น�ำเสนอภาพข่าวทีผ่ดิจรยิธรรมเพือ่

เรยีกเรตติง้ พืน้ทีก่ารแสดงความคดิเหน็เตม็ไปด้วยอารมณ์และความขดัแย้ง ซึง่ข้อเทจ็

จริงตรงนี้ก็ไม่แน่ชัดว่าถูกปรักปร�ำหรือไม่ อย่างไรก็ตามไม่ควรที่จะน�ำเสนอภาพข่าว

ที่เห็นใบหน้าผู้ต้องหาชัดเจน เพราะยังถือว่าเป็นผู้บริสุทธิ์อยู่ โดยมีปัจจัยที่ท�ำให้เกิด

การละเมดิผูต้้องหาบนแฟนเพจเฟซบุก๊ คอื เกดิจากสือ่มวลชนเพกิเฉยต่อจรยิธรรมใน

การรายงานข่าวบนสือ่โซเชยีลมเีดยี เมือ่กระท�ำการผดิจรยิธรรม แอดมนิแฟนเพจข่าว

นัน้จะสร้างกระแสข่าวอืน่มากลบข่าวความผดิของตน ซึง่ข่าวบนโซเชยีลมเีดยีสามารถ

ดึงดูดให้ผู้อ่านสนใจข่าวใหม่ๆ ได้อยู่ตลอด กว่าจะเอาผิดในเรื่องจริยธรรมกับองค์กร

สื่อนั้นก็ไม่ได้อยู่ในความสนใจของผู้อ่านแล้ว เหตุการณ์จะวกกลับมาเหมือนเดิม คือ

กระท�ำผิดซ�้ำๆ บางส�ำนักข่าวจึงกล้าที่จะท�ำข่าวผิดจริยธรรมละเมิดผู้ต้องหา ยอมถูก

วิพากษ์วิจารณ์สักพัก เพราะคุ้มกับการได้เรตติ้งที่สูง และไม่กระทบรายได้ ทั้งนี้ผู้รับ

สารได้ให้การสนับสนุนสื่อมวลชนที่ละเมิดจริยธรรม มีข้อสังเกตจาก เรตติ้งของสื่อ

ลักษณะนี้ที่มีเรตติ้งสูงขึ้นเรื่อยๆ มีคนกดไลค์ กดติดตามมากขึ้น เมื่อเทียบองค์กรสื่อ

อื่นๆ ที่อยู่ในกรอบจริยธรรม 

	 การเยียวยาความเสียหายต่อผู้ต้องหาในกรณีที่พิสูจน์ในชั้นศาลแล้วว่าเป็น

ผู้บริสุทธิ์ จากการน�ำเสนอข่าวที่ผิดพลาดไปบนแฟนเพจเฟซบุ๊ก นักวิชาการมีความ

เห็นว่า ส�ำนักข่าวควรขอโทษ หรือแก้ข่าวให้ผู้เสียหาย เพื่อคืนศักดิ์ศรีให้กับผู้เสียหาย 

นอกจากนี้ต้องเยียวยาด้วยการชดใช้ค่าเสียหายด้วย ในกรณีที่ท�ำให้เสียชื่อเสียง และ

ส่งผลกระทบให้ตกงาน 

 	 มคีวามสอดคล้องกบัความถกูต้องในการรายงานข่าวผ่านสือ่ออนไลน์และสือ่

สังคมของสกุลศรี ศรีสารคาม (2557) ที่ว่า ผิดแล้วต้องแก้ไข ซึ่งเป็นสิ่งที่ส�ำคัญในการ

สื่อสารบนสื่อออนไลน์และสื่อสังคม เนื่องจากสื่อประเภทนี้อยู่คงทนในโลกออนไลน์ 

ในขณะเดียวกันการถูกน�ำเผยแพร่ต่อท�ำได้ง่าย กระจายข้อมูลได้ในวงกว้าง หากมี
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การรายงานข่าวทีผ่ดิพลาดแล้ว ไม่มรีะบบของการแก้ไขทีเ่หมาะสมจะให้สือ่กลายเป็น 

ผู้สร้างความเข้าใจผิดในสังคม การแก้ไขความผิดพลาดก็เป็นเรื่องยาก 

	 ส่วนการเยียวยาความเสียหายต่อผู้ต้องหา ด้วยการชดใช้ค่าเสียหายนั้น  

มีความสอดคล้องกับผลการศึกษาของสัมพันธ์ รัตนประดิษฐกุล (2549) ที่ว่า

บทบัญญัติแห่งประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์ของไทย มาตรา 420 บัญญัติว่า  

“ผูใ้ดจงใจหรอืประมาทเลนิเล่อ ท�ำต่อบคุคลอืน่โดยผดิกฎหมาย ท่านว่าผูน้ัน้ท�ำละเมดิ 

จ�ำต้องใช้ค่าสนิไหมทดแทนเพือ่การนัน้” ซึง่หมายถงึ การละเมดิท�ำให้เสยีหายจะต้อง

ชดใช้ค่าสินไหมทดแทน และในความเสียหายแก่สิทธินั้น 

	 กรอบจรยิธรรม และความรบัผดิชอบของสือ่ออนไลน์ในปัจจบุนั นกัวชิาการ

มองว่าไม่มีข้อจ�ำกัด กรอบจริยธรรมและความรับผิดชอบบัญญัติชัดเจน มีเนื้อหา

ครอบคลุม ไม่ลดหย่อน แต่กลับมีกฎเพิ่มเติมด้วยซ�้ำ แต่สื่อมวลชนไม่เคร่งครัดที่

จะน�ำมาปฏิบัติในวิชาชีพ แต่ให้ความส�ำคัญกับเรตติ้งและความอยู่รอดขององค์กร

มากกว่า จึงเพิกเฉยต่อจริยธรรมและความรับผิดชอบต่อสังคม มีความสอดคล้องกับ 

ผลการศึกษาของสกุลศรี ศรีสารคาม (2557) ที่ว่า การปฏิบัติงานการใช้สื่อสังคม

รายงานข่าวของผูส้ือ่ข่าว มาจากกระบวนการพจิารณาตามสามญัส�ำนกึในการท�ำข่าว

ที่ผู้สื่อข่าวใช้ประสบการณ์ และวิจารณญาณในการตัดสินใจ มากกว่าการยึดถือหรือ 

ดูแนวทางจากกรอบแนวปฏิบัติการใช้สื่อสังคมและสื่อออนไลน์ที่มีอยู่ โดยผู้ปฏิบัติ

มองว่าหลกัจรยิธรรมการใช้สือ่กใ็ช้ร่วมกบัหลกัการของสือ่ดัง้เดมิได้ แต่ประเดน็ปัญหา

ทางจริยธรรมที่เกิดขึ้นมาจากเทคนิคการใช้งานสื่อที่มีลักษณะเกี่ยวข้องกับบทบาท

ที่เปลี่ยนแปลงไป การเปลี่ยนแปลงของกระบวนการสื่อข่าว และแรงกดดันจากการ

รักษาผลประโยชน์เชิงธุรกิจ และการตลาดขององค์กร

	 ข้อเสนอแนะเกีย่วกบักรอบจรยิธรรม และความรบัผดิชอบของสือ่ออนไลน์

ในปัจจบุนัเกีย่วกบัการคุม้ครองสทิธผิูต้้องหา นกัวชิาการได้ให้ข้อเสนอแนะดงันี ้องค์กร

ต้องมีนโยบายชัดเจน ให้ความส�ำคัญกับเรื่องนี้ ไม่ค�ำนึงถึงแค่ก�ำไร หรือหวังแค่เรียก 

เรตติ้ง แต่ควรเป็นองค์กรสื่อที่พัฒนาสังคม นอกจากนี้ยังต้องให้ความส�ำคัญกับการ 

ร้องเรียนจากสังคมอย่างจริงจัง ก�ำกับดูแลองค์กรว่าถูกร้องเรียนเรื่องใดบ้าง แล้วควร 

แก้ไขปัญหาไม่ให้เกิดการร้องเรียนดังกล่าวอีก นอกจากนี้ควรมีบทลงโทษส�ำหรับ 

ผู้สื่อข่าวที่ละเมิดจริยธรรม
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 	 สื่อมวลชนกองบรรณาธิการข่าว ต้องตรวจสอบความถูกต้องของข่าวให้

เป็นไปตามกรอบของจริยธรรม และภายใต้กฎหมาย ควรมีการแลกเปลี่ยนจาก

ประสบการณ์จรงิจากการรายงานข่าวเกีย่วกบัผูต้้องหา ว่าพบปัญหาใดบ้างเพือ่น�ำมา

แลกเปลีย่น น�ำไปสูก่ารแก้ไขทบทวนเหตกุารณ์เดมิทีผ่ดิพลาดไป หรอืปรบัปรงุในการ 

ท�ำข่าวครั้งต่อไป และเพื่อให้เกิดปัญหาน้อยลง นอกจากนี้ยังสามารถน�ำไปบัญญัติ 

ในข้อระเบียบใหม่ได้

 	 คณะนิเทศศาสตร์และคณะสื่อสารมวลชนของมหาวิทยาลัยต่างๆ ควรเน้น

หลักสูตรสอนเรื่องจริยธรรมสื่อ เพื่อให้นักศึกษามีความรู้ความเข้าใจอย่างลึกซึ้ง ก่อน

ออกมาปฏิบัติหน้าที่ในสายอาชีพ นอกจากนี้ประชาชนทั่วไปซึ่งเป็นผู้รับสาร ต้อง

พฒันาตนเองให้รูเ้ท่าทนัสือ่ ไม่ใช่แค่รบัสารอย่างเดยีว ต้องเสพสือ่อย่างมวีจิารณญาณ 

และต้องเสพสื่ออย่างมีสติ สื่อไหนที่ไม่ดี ต้องเลิกไลค์ เลิกติดตาม เลิกแชร์ ไม่เช่นนั้น

แล้วจะเป็นการสนับสนุนให้สื่อมวลชนผิดจริยธรรมสื่อ

 	 มีความสอดคล้องกับผลการศึกษาของเทียนทิพย์ เดียวกี่ (2559) ที่ว่า 

นโยบายของแต่ละองค์กรนั้น ย่อมแตกต่างกันไป ซึ่งอาจส่งผลต่อจริยธรรมและ 

จรรยาบรรณของสื่อมวลชนในการรายงานข่าว รวมถึงเป็นตัวก�ำหนดอัตลักษณ์ และ

แสดงบทบาทขององค์กรนั้นได้ด้วยเช่นกัน 

 	 บรรณาธิการบริหารนั้น ต้องตรวจสอบข่าวทุกข่าว ก่อนน�ำเสนอสู ่

สาธารณชน ไม่ว่าจะเป็น ชื่อ ต�ำแหน่ง หรือข้อผิดพลาดต่างๆ ที่อาจเกิดขึ้นในการ

เขียนข่าว หรือการได้มาของข่าว ของผู้สื่อข่าว และช่างภาพ รวมถึงเป็นคนก�ำหนด

ให้ผู้สื่อข่าวไปท�ำข่าวต่างๆ เช่นกัน ทั้งนี้ บรรณาธิการต้องค�ำนึงถึงจริยธรรม และ 

จรรยาบรรณ รวมถึงผลกระทบที่เกิดขึ้นต่อสาธารณชน และองค์กร 

 	 ส�ำหรบัผูส้ือ่ข่าวและช่างภาพ ต้องลงพืน้ทีส่บืเสาะแสวงหาข่าวและภาพข่าว 

ตดิต่อแหล่งข่าวเพือ่สมัภาษณ์ให้ได้ข้อมลูทีเ่ป็นจรงิมากทีส่ดุ แล้วน�ำมาเรยีบเรยีงเขยีน

ข่าว และน�ำเสนอให้มคีวามน่าสนใจ โดยต้องค�ำนงึถงึหลกัจรยิธรรมและจรรยาบรรณ

สื่อ ไม่ละเมิดสิทธิ ให้เกียรติแหล่งข่าวและผู้ที่ตกเป็นข่าว ไม่ควรคิดแทนสาธารณชน 

แล้วท�ำข่าวที่ไร้จรรยาบรรณ เพียงเพราะเหตุผลที่ว่า ประชาชนอยากรู้ 

 	 ข้อเสนอแนะที่ให้สถาบันการศึกษาที่เกี่ยวข้องเน้นหลักสูตรสอนเรื่อง

จรยิธรรมสือ่ เพือ่ให้นกัศกึษามคีวามรูค้วามเข้าใจอย่างลกึซึง้ ก่อนออกมาปฏบิตัหิน้าที่
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ในสายอาชีพนั้น มีความไม่สอดคล้องกับความเห็นของที่ปรึกษากองบรรณาธิการ 

เครือเนชั่นของสุทธิชัย หยุ่น (อ้างในผลการศึกษาของเทียนทิพย์ เดียวกี่, 2559) ที่ว่า 

การสร้างคนข่าวรุ่นใหม่ที่สามารถใช้ทักษะดิจิทัล ต้องเริ่มตั้งแต่ชั้นมัธยม เพราะหาก

จบมหาวทิยาลยัภายใต้หลกัสตูรเก่า บคุลากรทีไ่ด้จะยงัเป็นคนข่าวแบบเก่าๆ ทีห่วงัให้ 

ก้าวเข้าสูย่คุข่าวดจิทิลัไม่ได้เลย ต้องเริม่สร้างคนข่าวรุน่ใหม่ด้วยการเขยีนหลกัสตูรการ 

ท�ำข่าว และอธบิายข่าว ให้เป็นส่วนหนึง่ของการเรยีนรูต้ัง้แต่เยาวชนเริม่สมัผสักบัข่าว 

ผ่านสือ่ต่างๆ ความคดิสร้างสรรค์และนวตักรรมในวธิคีดินัน้ หากปล่อยให้มาถงึระดบั

มหาวิทยาลัยและต้องเลือกวิชาสื่อสารมวลชน ก็จะช้าไปเสียแล้วส�ำหรับการสร้างคน

ข่าวรุ่นใหม่ 

 	 และข้อเสนอแนะส�ำหรับประชาชนทั่วไปนั้น มีความสอดคล้องกับผลการ

ศึกษาของจิราภร นัยยุติ (2514) ที่ว่า ภาคประชาชน และองค์กรต่างๆ ควรรวม 

ตัวกันเป็นสุนัขเฝ้าสื่อ เพื่อก�ำกับดูแลไม่ให้สื่อใช้สิทธิเสรีภาพจนเกินขอบเขต ละเลย 

ค�ำว่า ความรับผิดชอบ และไม่ควรส่งเสริมการกระท�ำที่ไร้จริยธรรมและจรรยาบรรณ 

เช่น การแชร์ต่อ การแสดงความคิดเห็นในด้านของการชื่นชมในสิ่งที่ไม่ถูกต้อง 

หรือสนับสนุน เหล่านี้ล้วนท�ำให้สื่อมวลชนเกิดความสับสนในการเสนอข่าวที่ไร้ 

จรรณยาบรรณ

	 ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับการรายงานข่าวบนแฟนเพจเฟซบุ๊กเกี่ยวกับผู้ต้องหา

ในปัจจุบัน นักวิชาการมีข้อเสนอแนะดังนี้ 

 	 1)	 เสรีภาพในการท�ำงานของสื่อมวลชนควรควบคู่ไปกับการน�ำเสนอข่าว 

ในคดีอาญาที่ค�ำนึงถึงการคุ้มครองสิทธิของผู้ต้องหา 

 	 2)	ควรอยู่ในกรอบของการไม่เสนอข่าวที่กระทบต่อสิทธิผู้ต้องหา 

 	 3)	การให้ประชาชนทราบถึงฐานความผิดและโทษในกฎหมายที่เกี่ยวข้อง

เพื่อคุ้มครองสังคมและป้องกันมิให้เกิดอาชญากรรมเลียนแบบ มากกว่าการน�ำเสนอ

ภาพข่าวที่เรียกเรตติ้ง หรือการเขียนข่าวที่เรียกยอดไลค์ที่ละเมิดสิทธิ 

 	 4)	 ไม่ควรน�ำเสนอภาพข่าวผูต้้องหา ซึง่สามารถเปลีย่นเป็นภาพสถานทีเ่กดิ

เหตุ ยานพาหนะที่ใช้ก่อเหตุ หรือภาพที่มีการเบลอเห็นไม่ชัดว่าเป็นใครซึ่งสามารถใช้

เทคนิคต่างๆ หรือวิธีการเขียนให้รู้น้อยรู้มากได้ 
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 	 5)	ต�ำรวจไม่ควรอนุญาตให้สื่อมวลชนถ่ายรูปขณะจับกุม หรือท�ำแผน

ประกอบการสารภาพ เพราะเป็นภาพที่สื่อสารออกมาให้สังคมเข้าใจผิดได้ว่า บุคคล

ในภาพนั้นเป็นผู้กระท�ำผิดจริง 

 	 6)	สื่ออย่าท�ำหน้าที่พิพากษาผู ้ต้องหา ผู ้บริหารหรือเจ้าของสื่อควรมี 

นโยบายชัดเจนในเรื่องนี้ เพื่อให้ผู้สื่อข่าวซึ่งเป็นผู้ใต้บังคับบัญชาปฏิบัติตามได้ถูกต้อง 

 	 7)	การแถลงข่าวจบักมุตวัผูต้้องหาหรอืการท�ำแผนประกอบค�ำรบัสารภาพ 

สือ่มวลชนควรถามผูต้้องหาว่าเตม็ใจหรอืยนิยอมทีจ่ะแถลงข่าวและถกูเผยแพร่ข้อมลู

ออกไปหรือไม่ หากไม่ยินยอมก็ต้องยุติการแถลงข่าวและการเผยแพร่ 

	 ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับการรายงานข่าวบนแฟนเพจเฟซบุ๊กเกี่ยวกับผู้ต้องหา 

ในปัจจบุนัของนกัวชิาการ มคีวามสอดคล้องกบัความตระหนกัของการรายงานข่าวบน

สื่อออนไลน์ของเทียนทิพย์ เดียวกี่ (2559) ที่ว่า สิ่งที่ช่างภาพต้องตระหนัก คือ ห้าม

ละเมิดความเป็นมนุษย์ ห้ามละเมิดจริยธรรม เพราะไม่จ�ำเป็นต้องให้ได้รูปสะเทือน

อารมณ์ทุกครั้ง เช่น ภาพเด็ก สตรีที่ถูกกระท�ำ หรือภาพนักโทษ ภาพเหล่านี้คือสิ่งที่ 

ในอนาคตจะต้องไม่ปรากฏ ขณะที่ช่างภาพต้องถ่ายภาพให้หลากหลาย และมีการ 

ส่งภาพละเมิดสิทธิไปยังองค์กร แต่องค์กรต้องตอบกลับช่างภาพคนนั้นทันทีว่า ถ่าย

มาท�ำไม ต้องการอะไร นอกจากเป็นการอบรมคนในองค์กรเดียวกันแล้ว ยังเป็นการ

คัดกรองข้อมูลข่าวสารให้มีคุณภาพก่อนออกสู่สายตาประชาชน

	 5.	 แนวทางการร่วมแก้ไขปัญหาการละเมิดผู้ต้องหาในการรายงานข่าว  

บนแฟนเพจเฟซบุ๊ก ของนักวิชาการและสมาคมวิชาชีพที่เกี่ยวข้อง

 	 จากการปฏบิตัหิน้าทีข่องนกัวชิาการทีผ่่านมา พบว่าไม่มกีารร้องเรยีน หรอื

ขอความช่วยเหลอืในกรณผีูท้ีเ่คยถกูละเมดิในขณะทีเ่ป็นผูต้้องหา จากการถกูน�ำเสนอ

ในข่าวบนแฟนเพจเฟซบุ๊ก สาเหตุที่ไม่พบการร้องเรียนมีดังนี้ เพราะผู้ต้องหาอาจจะ 

ไม่มีก�ำลัง ไม่มีทุน ไม่รู้ช่องทางที่จะติดต่อหน่วยงานใดในการเรียกร้อง หรือทาง 

หน่วยงานที่เกี่ยวข้องมีปัญหาโครงสร้างการรับเรื่องร้องเรียน 

	 หน่วยงานรฐัและเอกชนทีเ่กีย่วข้องจะให้ความช่วยเหลอืผูต้้องหาทีถ่กูละเมดิ

ในข่าวบนแฟนเพจเฟซบุก๊ โดยออกเป็นหนงัสอืเตอืนหรอืชีแ้จงไปยงัองค์กรสือ่นัน้ ว่าได้

รายงานข่าวในลกัษณะละเมดิผูต้้องหาอย่างไร ให้รายงานข่าวโดยเคารพสทิธผิูต้้องหา

อย่างไร และควรรับผิดชอบอย่างไร 
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	 การช่วยเหลอืผูต้้องหาทีถ่กูละเมดิในข่าวบนแฟนเพจเฟซบุก๊ของหน่วยงาน

รัฐและเอกชนที่เกี่ยวข้องนั้น มีความสอดคล้องผลการศึกษาของเทียนทิพย์ เดียวกี่ 

(2559) ทีว่่า ให้หน่วยงานทีเ่กีย่วข้องส่งเสรมิให้มกีารตรวจสอบและควบคมุจรยิธรรม

สื่อมวลชน

 	 หน่วยงานรัฐและเอกชน มีแนวทางในการร่วมแก้ไขปัญหาเกี่ยวกับการ

ละเมดิผูต้้องหาในข่าวบนแฟนเพจเฟซบุก๊ คอื จดัเสวนา หรอืเข้าร่วมการเสวนาในเวที 

ต่างๆ เพื่อร่วมรับฟังและแลกเปลี่ยนความคิดเห็นร่วมกับกลุ่มอื่นๆ ถ่ายทอดความรู้

ต่างๆ ให้กบัสมาชกิในองค์กร เพือ่เป็นการเรยีนรูก้ารศกึษา เป็นแนวทางในการปฏบิตัิ

และเป็นแนวทางในการแก้ปัญหา และอบรมให้รู้ข้อดีและข้อเสียของสื่อออนไลน์

ให้กับสมาชิกองค์กรสื่อ นอกจากนี้ยังออกร่างระเบียบร่วมกันกับองค์กรอื่นๆ ได้แก่  

ร่างข้อปฏิบัติ หรือร่างข้อเสนอแนะ เพื่อแก้ไขเป็นประเด็นปัญหาต่างๆ ที่เกิดขึ้น

 	 มคีวามสอดคล้องกบัข้อเสนอแนะของเทยีนทพิย์ เดยีวกี ่(2559) ทีว่่า องค์กร

ต่างๆ ที่ก�ำกับดูแลสื่อมวลชน ควรฝึกอบรมวิชาชีพสื่อมวลชนแก่ผู้ปฏิบัติงาน หรือ

จัดประชุมสัมมนาอย่างต่อเนื่อง เพื่อเป็นเวทีที่ใช้แลกเปลี่ยน กรณีศึกษาต่างๆ หรือ

ประเด็นที่เกิดขึ้นในสังคมที่เกี่ยวข้องกับสื่อมวลชน ทั้งนี้เป็นการหารือ หาแนวทาง

แก้ไขปัญหาที่เกิดขึ้นร่วมกัน และเพื่อไม่ให้ปัญหานั้นเกิดซ�้ำอีก 

ข้อเสนอแนะ

 	 การศกึษาเรือ่ง “จรยิธรรมและการใช้เฟซบุก๊รายงานข่าวเกีย่วกบัผูต้้องหา” 

ท�ำให้ผูศ้กึษาทราบว่า การละเมดิผูต้้องหาบนแพลตฟอร์มโซเชยีลมเีดยีอย่างเฟซบุก๊นัน้ 

มหีลากหลายปัจจยัเข้ามาเกีย่วข้อง ซึง่ควรได้รบัการทบทวนเพือ่ให้เกดิการรายงานข่าว

ให้มคีณุภาพทีด่ขีึน้และเหมาะสมกบัยคุสมยัของการใช้เสรภีาพของสือ่มวลชนร่วมกบั

เทคโนโลยทีางการสือ่สารแบบสมยัใหม่ ต้องได้รบัความร่วมมอืจากทกุฝ่าย ทัง้เฟซบุก๊

ซึ่งเป็นผู้ให้บริการ หน่วยงานรัฐและเอกชนที่เกี่ยวข้อง เจ้าของสื่อมวลชน สื่อมวลชน 

ผู้รับสาร และสถาบันการศึกษา โดยมีข้อเสนอแนะดังนี้ 
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	 1. เฟซบุ๊ก

	 เฟซบุก๊ซึง่เป็นผูใ้ห้บรกิาร ควรมนีโยบายในการควบคมุดแูลบางข่าวทีม่แีนวโน้ม 

จะมีการละเมิดผู้ต้องหา ไม่ควรมีฟังก์ชั่นแสดงอารมณ์เหล่านี้ให้ผู้อ่านใช้งาน เช่น  

ข่าวอาชญากรรม และโจรกรรม เป็นต้น การมฟัีงก์ชัน่ให้กดไลค์ในข่าวประเภทนี ้อาจ

เป็นการซ�้ำเติมผู้ตกเป็นข่าว ซึ่งเป็นการละเมิดซ�ำ้จากสื่อ เพราะการกดไลค์สามารถ

ตคีวามหมายได้ว่าเหน็ด้วย หรอืไม่เหน็ด้วยกบัการละเมดิแหล่งข่าวในข่าวนัน้ๆ (อ้างองิ

ข้อเสนอแนะจากนายชัยฤทธิ์ ยนเปี่ยม อุปนายกฝ่ายสิทธิเสรีภาพและการปฏิรูปสื่อ)

	 2.	หน่วยงานรัฐและเอกชนที่มีหน้าที่ก�ำกับดูแลและเกี่ยวข้อง 

 	 ควรออกกฎหมายควบคมุสือ่โดยก�ำกบักนัเอง ถ้าสือ่ไหนละเมดิ หรอืไม่แก้ไข 

ให้ถกูปรบัหรอืประณามให้สงัคมรบัรู ้เพราะสือ่อยูไ่ด้ด้วยความน่าเชือ่ถอื จงึต้องลงโทษ

ด้วยการประณามร่วม เพราะถ้าปรับเป็นเงินอาจเป็นเรื่องธรรมดาและไม่ใช่ปัญหา

ส�ำหรบัองค์กรสือ่ทีม่รีายได้มาก ทางกลบักนัถ้ามกีารประณามการกระท�ำผดิ แล้วโดน

ประณามหลายครั้ง ความน่าเชื่อถือของผู้บริโภคต่อองค์กรสื่อนั้นจะลดลง องค์กรสื่อ

ก็จะปรับปรุงแก้ไขตนเองในที่สุด วิธีนี้ใช้กลไกทางสังคมมาช่วย (อ้างอิงข้อเสนอแนะ

จากนายชัยฤทธิ์ ยนเปี่ยม อุปนายกฝ่ายสิทธิเสรีภาพและการปฏิรูปสื่อ)

	 3.	 เจ้าขององค์กรสื่อ

 	 ต้องมีนโยบายที่ระบุชัดเจนเกี่ยวกับกฎข้อระเบียบของการน�ำเสนอข่าว 

เกีย่วกบัผูต้้องหา และมบีทลงโทษร่วมด้วย ไม่ใช่มแีค่การตกัเตอืน เพราะอาจจะไม่ได้

รบัการแก้ไขดทีีส่ดุ บางครัง้เตอืนแล้วเตอืนอกีอาจกระท�ำเหมอืนเดมิ บทลงโทษจงึเป็น

ปลายทางทีส่ามารถท�ำให้คนฉกุคดิได้ เพราะกระทบกบัตนเองเมือ่ท�ำผดิระเบยีบ ต้อง

ให้ความส�ำคัญกับเรื่องนี้ ไม่ค�ำนึงถึงก�ำไรทางธุรกิจอย่างเดียว หรือหวังแค่เรียกเรตติ้ง 

แต่ควรเป็นองค์กรสือ่ทีพ่ฒันาสงัคม (อ้างองิข้อเสนอแนะจากนางสาวกนกพร ประสทิธิผ์ล 

นายกสมาคมผู้ผลิตข่าวออนไลน์)

	 4.	สื่อมวลชน

 	 -	 จากการศึกษาวิทยานิพนธ์ฉบับนี้ พบว่า สื่อมวลชนไม่มีเกณฑ์ในการ 

ถ่ายภาพผูต้้องหา ส�ำหรบัการน�ำเสนอบนแฟนเพจเฟซบุก๊ แต่จะถ่ายภาพผูต้้องหาให้ได้ 

ไว้ก่อน และมากที่สุด หลังจากนั้นค่อยน�ำภาพถ่ายดังกล่าวเข้าสู่ขั้นตอนการพิจารณา

ตามหลกัเกณฑ์ในล�ำดบัต่อไป ผูศ้กึษาเหน็ว่า สือ่มวลชนควรมข้ีอปฏบิตั ิหรอืเกณฑ์ใน
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การถ่ายภาพผู้ต้องหาอย่างชัดเจน ส�ำหรับช่างภาพ เพื่อให้ภาพข่าวนั้นไม่ละเมิดสิทธิ 

ผู้ต้องหาตั้งแต่ขั้นแรก คือ การถ่ายภาพข่าว

	 -	 ถ้าเป็นข่าวที่มีความอ่อนไหว หรือเสี่ยงต่อการแสดงความคิดเห็นที่ล่อ

แหลม แฟนเพจส�ำนักข่าวไม่ควรเปิดให้ผู้อ่านแสดงความคิดเห็น แต่ให้ใช้เทคนิคอื่น

แทน เพื่อป้องกันการใช้ค�ำไม่สุภาพ หรือการแสดงความคิดเห็นเกินข้อเท็จจริงต่อ 

ผู้ต้องหา (อ้างอิงข้อเสนอแนะจากการบริหารจัดการการแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับ

การรายงานข่าวบนแฟนเพจเฟซบุ๊ก ของส�ำนักข่าวผู้จัดการ)

	 -	 สื่อมวลชนควรเขียนรายงานข่าวตามข้อเท็จจริงส�ำนวนคดีที่ต�ำรวจ 

สัง่ฟ้องอย่างระมดัระวงั เพราะเมือ่เข้าสูก่ระบวนการยตุธิรรม ผูต้้องหาอาจจะกลายเป็น 

ผู้บริสุทธิ์ สุดท้ายอาจกลายเป็นว่าสื่อมวลชนละเมิดผู้ต้องหา ดังนั้นต้องตรวจสอบ 

ความถกูต้องของพยานและหลกัฐานทีต่�ำรวจสัง่ฟ้องส�ำนวน ว่าพยานหลกัฐานทีไ่ด้มา

แน่นหนาหรอืไม่ และมกีารจดัฉากให้ผูต้้องหาเป็นแพะหรอืไม่ (อ้างองิข้อเสนอแนะจาก

นางสาวกนกพร ประสิทธิ์ผล นายกสมาคมผู้ผลิตข่าวออนไลน์)

	 -	 ในการรายงานข่าวไม่ควรฉายภาพความรุนแรงขึ้นน�ำ เพื่อเกาะกระแส

ข่าวผู้ต้องหา เพื่อเรียกยอดไลค์ ยอดติดตาม ให้กับแฟนเพจส�ำนักข่าวของตน และ

ไม่ควรน�ำเสนอในลักษณะท�ำให้ครอบครัวของผู้ต้องหามีผลกระทบ เพราะถือว่าเป็น

ผู้บริสุทธิ์ (อ้างอิงข้อเสนอแนะจากนางอังคณา นีละไพจิตร กรรมการสิทธิมนุษยชน

แห่งชาติ)

	 -	 สื่อมวลชนควรมีการแลกเปลี่ยนจากประสบการณ์จริงจากการรายงาน

ข่าวเกี่ยวกับผู้ต้องหา ว่าพบปัญหาใดบ้าง เพื่อน�ำมาแลกเปลี่ยนน�ำไปสู่การแก้ไข

ทบทวนเหตกุารณ์เดมิทีผ่ดิพลาดไป หรอืปรบัปรงุในการท�ำข่าวครัง้ต่อไป และเพือ่ให้

เกิดปัญหาน้อยลง นอกจากนี้ยังสามารถน�ำไปบัญญัติในข้อระเบียบใหม่อีกด้วย และ

ต้องให้ความส�ำคัญกับการร้องเรียนจากสังคม ก�ำกับดูแลว่าองค์กรถูกร้องเรียนเรื่อง 

ใดบ้าง แล้วควรแก้ไขปัญหาไม่ให้เกดิการร้องเรยีนดงักล่าวอย่างไร (อ้างองิข้อเสนอแนะ 

จากนางสาวกนกพร ประสิทธิ์ผล นายกสมาคมผู้ผลิตข่าวออนไลน์)

	 5.	ผู้รับสาร

	 ควรเสพสือ่อย่างรูเ้ท่าทนั และเสพสือ่อย่างมสีต ิไม่ควรให้การสนบัสนนุสือ่ที่

ละเมิดจริยธรรม ถ้าสื่อไม่ดี ควรเลิกดู เลิกไลค์ แล้วตัวเรตติ้งจะเป็นตัวที่ท�ำให้องค์กร
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สื่อนั้นทบทวนการท�ำงานได้เอง รวมถึงสปอนเซอร์ถ้าสื่อท�ำข่าวไม่ดีแล้วถอนโฆษณา  

ตวันีก้จ็ะเป็นตวักระตุน้ทีท่�ำให้องค์กรสือ่กลบัมาทบทวนการท�ำหน้าทีข่องตนเองเช่นกนั 

การมีบทลงโทษจะเปลี่ยนแปลงวงการสื่อได้ดี เพราะสื่ออยู่ได้ด้วยเรตติ้งและรายได้ 

(อ้างองิข้อเสนอแนะจากนางสาวกนกพร ประสทิธิผ์ล นายกสมาคมผูผ้ลติข่าวออนไลน์)

	 6.	สถาบันการศึกษา

 	 สถาบันการศึกษาทุกระดับ ควรเน้นการเรียนการสอนเรื่องจริยธรรมและ

จรรยาบรรณแก่นกัศกึษา และชีใ้ห้เหน็ถงึผลดผีลเสยีทีจ่ะตามมา ซึง่จะเป็นการปลกูฝัง 

ส�ำนกึทีด่ ีและเพือ่ให้เดก็และเยาวชนเตบิโตเป็นผูใ้หญ่ทีรู่เ้ท่าทนัสือ่ (อ้างองิข้อเสนอแนะ 

จากนางสาวกนกพร ประสิทธิ์ผล นายกสมาคมผู้ผลิตข่าวออนไลน์)

 

กิตติกรรมประกาศ

	 วิทยานิพนธ์เล่มนี้ส�ำเร็จลุล่วงเรียบร้อยไปด้วยดี ด้วยความเมตตาจาก 

รองศาสตราจารย์ปัทมา สุวรรณภักดี อาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ ที่สละเวลาและ 

ให้ค�ำแนะน�ำชีแ้นะและข้อคดิเหน็ ตรวจสอบข้อบกพร่องปัญหาต่างๆ ทีเ่กดิขึน้ระหว่าง

การด�ำเนินงาน อันเป็นประโยชน์อย่างยิ่งในการท�ำวิจัยครั้งนี้ 

	 ขอขอบพระคุณรองศาสตราจารย์แอนนา จุมพลเสถียร ประธานสอบ

วทิยานพินธ์ ดร. โมไนยพล รณเวช และ รองศาสตราจารย์ อรทยั ศรสีนัตสิขุ กรรมการ

สอบวิทยานิพนธ์ที่กรุณาให้ค�ำปรึกษาและให้ค�ำแนะน�ำตลอดจนแก้ไขข้อบกพร่อง 

ในการท�ำวิทยานิพนธ์ 

	 ขอขอบพระคุณอาจารย์คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชนทุกท่าน 

ที่มอบความรู้และประสบการณ์ต่างๆ มากมายตลอดระยะเวลาที่ได้ศึกษา

	 ที่ขาดเสียไม่ได้ ขอขอบพระคุณเป็นพิเศษส�ำหรับความห่วงใยและก�ำลังใจ

จากครอบครัว พ่อแม่ซึ่งเป็นที่รักยิ่ง ที่คอยห่วงใย สนับสนุนการศึกษาเพื่อรอความ

ส�ำเร็จของผู้วิจัยและเป็นแรงใจส�ำคัญจนท�ำให้งานวิจัยครั้งนี้ส�ำเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี
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ความรู้ ทัศนคติและการมีส่วนร่วมของประชาชนที่มีต่อ
โครงการรถไฟฟ้ารางเบา ระยะที่ 1 

เพื่อรองรับการพัฒนาขอนแก่นเป็นเมืองอัจฉริยะ
Knowledge, Attitude and Participation of the Public 

toward the Light Rail Transit Project, Phase 1, 
to Accommodate the Development of 

Khon Kaen as Smart City

พชร โนนทิง และ รศ.แอนนา จุมพลเสถียร
สาขาวิชาการจัดการการสื่อสารองค์กร 

คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์
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	 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา ความรู้ ทัศนคติ การมีส่วนร่วมและ

แนวโน้มการมส่ีวนร่วมของประชาชนจงัหวดัขอนแก่นทีม่ต่ีอโครงการรถไฟฟ้ารางเบา 

ระยะที่ 1 เพื่อรองรับการพัฒนาขอนแก่นเป็นเมืองอัจฉริยะ ใช้กลุ่มตัวอย่าง 500 คน 

ทีอ่าศยัอยูใ่น 5 เขตเทศบาลคอื เทศบาลต�ำบลส�ำราญ เทศบาลเมอืงศลิา เทศบาลนคร

ขอนแก่น เทศบาลต�ำบลเมืองเก่า และเทศบาลต�ำบลท่าพระ อายุ 18 ปีขึ้นไปและมี

การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับโครงการฯ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือ ผลการวิจัย 

พบว่า ประชาชนมีความรู้เกี่ยวกับโครงการฯ อยู่ในระดับปานกลาง ด้านทัศนคติ 

ประชาชนส่วนใหญ่มีทัศนคติเชิงบวกต่อโครงการฯ ด้านการมีส่วนร่วมของประชาชน 

ยังอยู่ในระดับน้อย แต่ความตั้งใจเข้ามามีส่วนร่วมของประชาชนพบว่ามีระดับความ

ตั้งใจสูง ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยพบว่า ความรู้มีความสัมพันธ์กับทัศนคติ

ของประชาชน ความรู้มีความสัมพันธ์กับการมีส่วนร่วมของประชาชน และทัศนคติมี

ความสัมพันธ์กับการมีส่วนร่วมและแนวโน้มการมีส่วนร่วม เช่นเดียวกัน

ค�ำส�ำคัญ: 	 ความรู้, ทัศนคติ, การมีส่วนร่วม, รถไฟฟ้ารางเบา, เมืองอัจฉริยะ

บ ท คั ด ย่ อ
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	 This research aims to study on knowledge, attitude and  

participation of the public toward the light rail transit project, phase 1, 

to accommodate the development of Khon Kaen as smart city. This 

sample group comprises 500 people living in 5 municipal areas, namely 

Samran sub-district, Muang Sila sub-district, Khon Kaen city, Muang kao 

sub-district and Tapra, aged above 18 years and exposed to information 

about the project. By using a questionnaire as a research tool, it is found 

that knowledge of the project, most people has a moderate level of 

the knowledge. About the attitude, a majority of people has a positive 

attitude toward the project. However, the result shows a low level of 

project participation, but it indicates a high level of the willingness of 

the people to participate in the project. The results of the hypothesis 

testing suggest that knowledge is related to people’s attitude, and 

people’s attitude is related to project participation and also tendency 

of project participation.

Keywords:	knowledge, attitude, participation, light rail transit, smart city

A b s t r a c t
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บทนำ�

ความเป็นมาและความส�ำคัญของปัญหา

	 ประเทศไทยในศตวรรษที่ 21 ได้ก�ำหนดทิศทางการพัฒนาประเทศเพื่อให้

ก้าวสู่การเป็นประเทศโลกที่ 1 ปรับจากประเทศที่มีรายได้ปานกลาง เป็นประเทศที่มี

รายได้สงู ปรบัเปลีย่นจากเศรษฐกจิทีข่บัเคลือ่นด้วย “ประสทิธภิาพ” เป็นเศรษฐกจิที่

ขับเคลื่อนด้วย “นวัตกรรม” หรือที่เรียกกันว่า “โมเดลประเทศไทย 4.0” (Thailand 

4.0) เพื่อการพัฒนาให้เป็นประเทศที่มั่งคั่ง มั่นคง และยั่งยืน จากแนวทางดังกล่าว 

รัฐบาลได้มีการผลักดันโครงการพัฒนาเมืองอัจฉริยะ (Smart City) ให้เกิดขึ้น 

ทุกจังหวัดในประเทศไทยโดยมีการน�ำร่องที่จังหวัดภูเก็ต ภายใต้การสนับสนุนของ

ส�ำนักงานส่งเสริมเศรษฐกิจดิจิทัล กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร 

เมอืงอจัฉรยิะ (Smart City) สิง่ส�ำคญัคอืต้องเข้าใจสภาพปัญหาและความต้องการของ

ประชาชนในพื้นที่อย่างแท้จริง และให้ประชาชนทุกคนได้มีส่วนร่วมในการออกแบบ

และพฒันาพืน้ทีท่ีเ่หมาะสมกบับรบิทพืน้ทีข่องตนเอง เพือ่ให้ประชาชนมคีณุภาพชวีติ

ที่ดีขึ้นและมีความยั่งยืน (กระทรวงพลังงาน, 2559)

	 จังหวัดขอนแก่น เป็นศูนย์กลางของภาคตะวันออกเฉียงเหนือเป็นเมืองที่มี

จดุยทุธศาสตร์ส�ำคญัทีเ่ชือ่มโยงแนวระเบยีงเศรษฐกจิตะวนัออก-ตะวนัตก (East-West 

Economic Corridor: EWEC) แห่งคาบสมุทรอินโดจีน โดยมีจุดมุ่งหมายการพัฒนา

จังหวัดให้เป็น “เมืองสู่สากล สร้างสังคมแห่งความสุข” และการพัฒนาขอนแก่นให้

เป็นเมอืงอจัฉรยิะ โดยใช้ระบบขนส่งเป็นตวัน�ำ ปัจจบุนัมกีารร่วมกลุม่ขอนแก่นพฒันา

เมือง (Khon Kaen Think Tank: KKTT) เพื่อด�ำเนินการพัฒนาท้องถิ่นด้วยตนเอง 

ลดการพึ่งงบประมาณจากภาครัฐ และมีการผลักดันโครงการที่ส�ำคัญคือ โครงการ

การพัฒนาระบบขนส่งมวลชนรถไฟฟ้ารางเบา ระยะที่ 1 (ส�ำราญ-ท่าพระ) รวม 

ระยะทาง 23 กิโลเมตร โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อก่อสร้างระบบขนส่งมวลชนรถไฟฟ้า

รางเบา ระยะที่ 1 และการจัดตั้งกองทุนรวมโครงสร้างพื้นฐานจังหวัดขอนแก่น ซึ่ง

เป็นความร่วมมือระหว่างภาครัฐ ภาคเอกชน ภาคประชาชน และสถาบันการศึกษา 

ในท้องถิ่นจังหวัดขอนแก่น เนื่องจากโครงการดังกล่าวเป็นโครงการขนาดใหญ่และมี 
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ผลกระทบต่อประชาชนในพืน้ทีห่น่วยงานต่างๆ ทีเ่กีย่วข้องจงึได้มกีารประชาสมัพนัธ์

ข้อมูลข่าวสารที่เกี่ยวกับโครงการผ่านสื่อต่างๆ อาทิ สื่อหนังสือพิมพ์ท้องถิ่น  

สื่อโทรทัศน์ สื่อวิทยุ สื่อออนไลน์ สื่อสิ่งพิมพ์ สื่อบุคคลและสื่อเฉพาะกิจต่างๆ รวมทั้ง 

การจัดท�ำเวทีรับฟังความคิดเห็นของประชาชนในพื้นที่เพื่อให้เกิดการมีส่วนร่วม

ของประชาชนและให้เป็นโครงการที่มาจากความต้องการของประชาชนในพื้นที่

อย่างแท้จริง จึงเป็นที่มาและความสนใจของผู้วิจัยที่จะศึกษาความรู้ความเข้าใจ

และทัศนคติของประชาชนจังหวัดขอนแก่น อีกทั้งการเข้ามามีส่วนร่วมในโครงการ 

ดังกล่าวเป็นอย่างไร รวมถึงแนวโน้มการมีส่วนร่วมของประชาชนที่จะมีต่อโครงการ

รถไฟฟ้ารางเบา ระยะที ่1 เพือ่รองรบัการพฒันาขอนแก่นเป็นเมอืงอจัฉรยิะ ตลอดจน 

การศกึษาความสมัพนัธ์ของตวัแปรดงักล่าว เพือ่น�ำข้อมลูมาใช้ในการวางแผนการสือ่สาร 

ซึ่งเป็นเครื่องมือส�ำคัญในการพัฒนาเพื่อสร้างพฤติกรรมการมีส่วนร่วมของประชาชน

อย่างแท้จริงอันจะก่อให้เกิดการเรียนรู้ของทุกฝ่าย ซึ่งโมเดลการพัฒนาท้องถิ่นของ

จังหวัดขอนแก่นเพื่อการสร้างเมือง Smart City นับว่าเป็นกระบวนการสร้างสรรค์

ให้เกิดวัฒนธรรมรูปแบบใหม่ที่เกิดขึ้นในประเทศไทยสามารถเอื้อให้ภาคเอกชน 

ท้องถิน่และภาคประชาชนเข้ามามส่ีวนร่วมในการพฒันาท้องถิน่ของตนเอง และภายใต้ 

การเติบโตในยุคเทคโนโลยีการสื่อสารที่ทันสมัยรวดเร็ว การสื่อสารข้อมูลที่ผสานเข้า

กับสื่อต่างๆ ส่งผลให้ประชาชนสามารถเข้าถึงข้อมูลข่าวสารได้อย่างสะดวก เพราะ

ฉะนั้นจะท�ำอย่างไรให้การมีส่วนร่วมของประชาชนเติบโตและเกิดขึ้นอย่างมีคุณภาพ 

ผู้ที่ได้รับผลประโยชน์เป็นของประชาชนส่วนรวม มิใช่เป็นเพียงผลประโยชน์ของกลุ่ม

คนเพียงบางกลุ่ม

วัตถุประสงค์

	 1.	 เพือ่ศกึษาความรู ้ทศันคต ิการมส่ีวนร่วมและแนวโน้มการมส่ีวนร่วมของ

ประชาชนที่มีต่อโครงการรถไฟฟ้ารางเบา ระยะที่ 1 เพื่อรองรับการพัฒนาขอนแก่น

เป็นเมืองอัจฉริยะ

	 2.	 เพือ่ศกึษาความสมัพนัธ์ของความรูก้บัทศันคตขิองประชาชน ความรูก้บั

การมส่ีวนร่วมของประชาชน ทศันคตกิบัการมส่ีวนร่วมของประชาชน และทศันคตกิบั 

แนวโน้มการมีส่วนร่วมของประชาชนว่าเป็นอย่างไร



295ปีที่ 9  ฉบับที่ 1  (มกราคม-มิถุนายน 2560)

วิธีการวิจัย

	 การศึกษาวิจัยครั้งนี้ เป็นการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative  

Research) ด้วยการวิจัยเชิงส�ำรวจ (Survey Research) โดยใช้แบบสอบถาม  

(Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล ณ ช่วงเวลาใดเวลาหนึ่งเพียงครั้ง

เดียว และให้กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ตอบแบบสอบถามด้วยตัวเอง (Self-administered) 

โดยประชากรได้แก่ ประชาชนที่อาศัยอยู่ในเขตพื้นที่ก่อสร้างโครงการใน 5 เขต 

เทศบาล คอื เทศบาลต�ำบลส�ำราญ เทศบาลเมอืงศลิา เทศบาลนครขอนแก่น เทศบาล

ต�ำบลเมอืงเก่า และเทศบาลต�ำบลท่าพระ มอีาย ุ18 ปีขึน้ไป และเคยรบัรูข้้อมลูข่าวสาร 

เกี่ยวกับโครงการรถไฟฟ้ารางเบา ระยะที่ 1 ในช่วง 3 เดือนที่ผ่านมา โดยผู้วิจัย 

ได้ก�ำหนดกลุ่มตัวอย่างเขตละ 100 คน จ�ำนวน 5 เขต รวมจ�ำนวนทั้งสิ้น 500 คน  

การสุ่มตัวอย่างดังกล่าวใช้การสุ่มแบบอาศัยความน่าจะเป็นและแบบไม่อาศัยความ 

น่าจะเป็น โดยการเลอืกกลุม่ตวัอย่างแบบแบ่งชัน้ภมูอิอกเป็น 5 ชัน้ภมู ิ(เขตเทศบาล)  

หลังจากนั้นใช้การเลือกตัวอย่างแบบแบ่งกลุ่ม (จ�ำนวนหมู่บ้านในแต่ละชั้นภูมิ) และ 

ท�ำการสุม่ตวัอย่างอย่างง่ายเพือ่ให้ได้กลุม่ตวัอย่างทีเ่ป็นตวัแทนของประชากรทัง้หมด 

และขั้นสุดท้ายใช้การสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ 

ผลการวิจัยและอภิปรายผล

	 การศกึษาวจิยัเรือ่ง “ความรู ้ทศันคตแิละการมส่ีวนร่วมของประชาชนทีม่ต่ีอ

โครงการรถไฟฟ้ารางเบา ระยะที ่1 เพือ่รองรบัการพฒันาขอนแก่นเป็นเมอืงอจัฉรยิะ”

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 24-35 ปี มีระดับการศึกษาสูงสุด 

คือ ปริญญาตรี และส่วนใหญ่เป็นพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือน 

10,000-20,000 บาท มีความรู้ความเข้าใจของประชาชนที่มีต่อโครงการรถไฟฟ้า

รางเบา ระยะที่ 1 อยู่ในระดับปานกลาง (  = 5.05) โดยความรู้ความเข้าใจของ

ประชาชนจังหวัดขอนแก่นมีความเข้าใจมากที่สุดคือการพัฒนาขอนแก่นเป็นเมือง

อัจฉริยะ (Khon Kaen Smart City) คือการน�ำเอาเทคโนโลยีสมัยใหม่มาใช้อ�ำนวย

ความสะดวกให้ประชาชนและพัฒนาคุณภาพชีวิตความเป็นอยู่ของประชาชนให้ดีขึ้น 
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ซึง่จงัหวดัขอนแก่นจะใช้ระบบขนส่งเป็นตวัน�ำในการพฒันาเมอืง เนือ่งด้วยการก่อสร้าง

โครงการรถไฟฟ้ารางเบา ระยะที ่1 เป็นโครงการขนาดใหญ่และเป็นการพฒันาระบบ

ขนส่งมวลชนรถไฟฟ้าส่วนภูมิภาคแห่งแรกของประเทศไทย ท�ำให้ประชาชนให้ความ

สนใจและหาข้อมูลส่งผลให้เกิดความรู้เกิดขึ้น แต่เมื่อเปรียบเทียบกับความรู้เกี่ยวกับ

การระดมทุนในโครงการก่อสร้างในลักษณะ Crowd Funding หรือประเภทรถไฟฟ้า

รางเบา ซึ่งความรู้ด้านนี้ประชาชนยังมีความเข้าใจน้อย เพราะการสื่อสารเพื่อสร้าง 

ความรู้ความเข้าใจยังไม่ชัดเจน 

	 ด้านทศันคตขิองประชาชนทีม่ต่ีอโครงการรถไฟฟ้ารางเบา ระยะที ่1 พบว่า 

โดยภาพรวมแล้วประชาชนมทีศันคตเิชงิบวก ( = 4.01) เมือ่พจิารณาทศันคตใินแต่ละ

ด้านพบว่า ประชาชนจงัหวดัขอนแก่นมทีศันคตต่ิอด้านการวางแผนของโครงการในเชงิ

บวก (  =3.91) ทศันคตต่ิอด้านการด�ำเนนิการของโครงในเชงิบวก (  =3.91) ทศันคติ

ต่อด้านการใช้ประโยชน์จากโครงการในเชิงบวก (  = 4.07) และทัศนคติที่มีต่อด้าน

การได้รบัประโยชน์จากโครงการในเชงิบวก (  = 4.10) ซึง่ประชาชนมทีศันคตต่ิอด้าน

การได้รบัประโยชน์จากโครงการมค่ีาเฉลีย่สงูสดุ สะท้อนให้เหน็ถงึประชาชนส่วนใหญ่

ให้ความส�ำคญักบัเรือ่งใกล้ตวัในการได้รบัประโยชน์จากการก่อสร้างโครงการรถไฟฟ้า

รางเบา ระยะที ่1 เช่น การช่วยลดปัญหารถตดิ การลดอบุตัเิหตบุนท้องถนน การสร้าง

ภาพลกัษณ์ให้จงัหวดัขอนแก่นเป็นเมอืงน่าอยูแ่ละมคีวามทนัสมยั ช่วยพฒันาคณุภาพ

ชีวิตของประชาชนให้มีความสะดวกสบายในการเดินทาง เป็นต้น อันความรู้สึกของ

ประชาชนในด้านทีด่ต่ีอโครงการทีจ่ะช่วยให้ประชาชนส่งเสรมิและสนบัสนนุโครงการนี้ 

ให้เกิดขึ้น

	 ในด้านการมีส่วนร่วมของประชาชนในโครงการรถไฟฟ้ารางเบา ระยะที่ 1 

ที่ผ่านมา ทั้งการแสดงความคิดเห็นผ่านเวทีรับฟังความคิดเห็น การให้สัมภาษณ์ การ

ให้ข้อมูล การค้นคว้าหาข้อมูลต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับโครงการ รวมทั้งการมีส่วนร่วมใน

การเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารที่เกี่ยวกับโครงการ พบว่า ประชาชนส่วนใหญ่ยังมีระดับ

การมส่ีวนร่วมทีน้่อย (  = 2.41) แต่เมือ่ศกึษาถงึแนวโน้มการมส่ีวนร่วมของประชาชน

จงัหวดัขอนแก่นในอนาคตพบว่า ประชาชนส่วนใหญ่มคีวามตัง้ใจทีจ่ะเข้ามามส่ีวนร่วม

ในโครงการรถไฟฟ้ารางเบาในระดบัสงู (  = 3.24) เพราะประชาชนมคีวามรูส้กึทีด่ต่ีอ

โครงการรถไฟฟ้ารางเบา ระยะที่ 1 
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	 ผลการศึกษาความสัมพันธ์ของตัวแปร ความรู้ ทัศนคติ และการมีส่วน

ร่วมของประชาชนที่มีต่อโครงการรถไฟฟ้ารางเบา ระยะที่ 1 เพื่อรองรับการพัฒนา

ขอนแก่นเป็นเมืองอัจฉริยะ พบว่า 

	 ความรู้ มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับทัศนคติของประชาชนที่มีต่อโครงการ

รถไฟฟ้ารางเบา (r = 0.56, P < 0.01) โดยมีความสัมพันธ์ระดับสูง และทัศนคติ 

มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการมีส่วนร่วมของประชาชนในโครงการรถไฟฟ้ารางเบา 

ระยะที่ 1 (r = 0.343, P < 0.01) โดยมีความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง ชี้ให้เห็นว่า

เมื่อประชาชนจังหวัดขอนแก่นมีความรู้เกี่ยวกับโครงการรถไฟฟ้ารางเบา ระยะที่ 1 

ย่อมส่งผลต่อความรู้สึกหรือทัศนคติในเชิงบวกต่อโครงการรถไฟฟ้ารางเบา ระยะที่ 1 

ซึง่จะน�ำไปสูพ่ฤตกิรรมการแสดงออกของประชาชนในการเข้ามามส่ีวนร่วมในโครงการ

รถไฟฟ้ารางเบา ระยะที่ 1 ดังที่ Assael (1995) ได้กล่าวถึงปัจจัยในการเกิดทัศนคติ 

ว่า ทัศนคติเกิดจากการเรียนรู้ทั้งจากประสบการณ์ที่ผ่านมา กลุ่มเพื่อน อิทธิพลของ

ครอบครัว ย่อมส่งผลถึงการเกิดทัศนคติของบุคคลนั้น โดยทัศนคติมีองค์ประกอบคือ 

อารมณ์ความรูส้กึ (Affective Component) เป็นอารมณ์ความรูส้กึในทางทีช่อบหรอื

ไม่ชอบที่บุคคลมีต่อที่หมายของทัศนคติ (Bern, 1970) ดังนั้นเมื่อประชาชนจังหวัด

ขอนแก่นมีความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับโครงการท�ำให้ประชาชนเกิดทัศนคติในทาง

ที่ชอบต่อโครงการ และน�ำไปสู่พฤติกรรมการมีส่วนร่วมของประชาชนในโครงการ

รถไฟฟ้ารางเบาต่อไป มคีวามสอดคล้องกบัแนวคดิของสชุาดา วรรธะมาน ี(2542) ได้

กล่าวความสัมพันธ์ของความรู้สึกนึกคิดของมนุษย์ กล่าวคือ เมื่อมีความรู้ในระดับใด

กต็ามย่อมมคีวามสมัพนัธ์กบัความรูส้กึ ซึง่เป็นสิง่เชือ่มโยงสภาพจติใจในแต่ละบคุคลที่

แตกต่างกนัอนัมผีลมาจากการสัง่สมประสบการณ์ สภาพแวดล้อม ท�ำให้บคุคลมคีวาม

คิดและจะแสดงออกเป็นพฤติกรรมตามความรู้สึกของตน โดยเมื่อประชาชนจังหวัด

ขอนแก่นมคีวามรูเ้กีย่วกบัโครงการรถไฟฟ้ารางเบา ไม่ว่าจะเกดิจากประสบการณ์ทีไ่ด้

มส่ีวนเกีย่วข้อง หรอืสภาพแวดล้อมทีอ่ยูใ่นพืน้ทีข่องการด�ำเนนิโครงการ รวมถงึข้อมลู

ความรูท้ีม่าจากสือ่ทีก่ระจายออกมา ย่อมส่งผลต่อความรูส้กึของประชาชนอนัจะน�ำมา

สูพ่ฤตกิรรมในการแสดงออกในการเข้ามามส่ีวนร่วมของประชาชนตามมา นอกจากนี้

การทดสอบสมมติฐานการวิจัยดังกล่าวยังมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของปริยานุช 

ปัญจวงศ์ (2540) ได้ท�ำการวิจัยเรื่อง “การเปิดรับข่าวสาร ความรู้ ทัศนคติ และการ



298

มีส่วนร่วมของประชาชนในการพัฒนาคุณภาพชีวิตและสังคมของชาวบ้านในหมู่บ้าน

รอบศูนย์การศึกษาพิกุลทอง อ.เมือง จ.นราธิวาส” ซึ่งผลการศึกษาพบว่าความรู้ของ 

ชาวบ้านมีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อโครงการพัฒนาคุณภาพชีวิตและสังคมของ 

ชาวบ้านซึง่ส่งผลถงึพฤตกิรรมการแสดงออกในการมส่ีวนร่วมของชาวบ้านต่อโครงการ

พัฒนาคุณภาพชีวิตและสังคมเช่นเดียวกัน

	 จากการค้นพบของงานวิจัยดังกล่าวชี้ให้เห็นว่า สิ่งที่จะสามารถสร้าง

พฤตกิรรมการมส่ีวนร่วมของประชาชนจงัหวดัขอนแก่น ให้เข้ามามส่ีวนร่วมในโครงการ

รถไฟฟ้ารางเบา ระยะที่ 1 นั้น คือ ความรู้ของประชาชน และทัศนคติของประชาชน 

อันเป็นเป้าหมายของโครงการนี้ที่มีความต้องการให้ประชาชนในจังหวัดขอนแก่น 

เข้ามามส่ีวนร่วมและมคีวามภาคภมูใิจร่วมกนัในการพฒันาจงัหวดัขอนแก่นให้มคีวาม

ทันสมัยและพัฒนาคุณภาพชีวิตความเป็นอยู่ที่ดีให้กับประชาชนและเป็นโครงการที่

ตอบสนองความต้องการของคนในพืน้ทีอ่ย่างแท้จรงิ อนัเป็นหลกัของการพฒันาเมอืง

อัจฉริยะ (Smart City) ให้เกิดขึ้นอย่างเป็นรูปธรรมอย่างแท้จริงและส่งผลกระทบ

ในด้านดีต่อประชาชนต่อไป ดังนั้นการที่จะสร้างความรู้ความเข้าใจให้กับประชาชน

หน่วยงานต้องสร้างสื่อที่มีเนื้อหา (Content) เกี่ยวกับโครงการฯ ให้เข้าใจง่ายและ

ท�ำการสื่อสารไปยังประชาชนทุกกลุ่ม ด้วยความส�ำคัญของการสื่อสารนั้นสามารถ

การก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมได้ การที่จะสื่อสารเพื่อให้เกิดพฤติกรรมนั้น  

รูปแบบการใช้สื่อสารโดยอาศัยกระบวนการการมีส่วนร่วมของชุมชนจะก่อให้เกิด 

ความรูแ้บบร่วมวางแผน ร่วมด�ำเนนิการ และร่วมรบัผลประโยชน์ร่วมกนัอย่างแท้จรงิ 

หน่วยงานทีเ่กีย่วข้องต้องเลอืกวธิกีารสือ่สาร การจดัท�ำเนือ้หาทีป่ระชาชนควรรบัรูห้รอื

มีความต้องการอยากรู้ ตลอดจนการด�ำเนินการสื่อสาร และการติดตามประเมินผล 

ซึง่ในทกุขัน้ตอนสามารถใช้กระบวนการการมส่ีวนร่วมของประชาชน อนัจะก่อให้เกดิ

การสือ่สารทีม่ปีระสทิธภิาพ และส่งผลต่อการเกดิการพฒันาปรบัเปลีย่นพฤตกิรรมได้



299ปีที่ 9  ฉบับที่ 1  (มกราคม-มิถุนายน 2560)

ข้อเสนอแนะจากงานวิจัย

	 1.	 จากผลการวิจัยพบว่า ความรู้เป็นสิ่งที่ก่อให้เกิดทัศนคติอันจะน�ำมาสู่

พฤติกรรมได้ ดังนั้น หน่วยงานที่เกี่ยวข้องต้องมีการสื่อสารเนื้อหา ประเด็นต่างๆ ที่

จ�ำเป็น ให้ประชาชนรับทราบอย่างต่อเนื่อง และให้เข้าถึงทุกกลุ่ม เพราะจากระดับ

การมีส่วนร่วมที่ผ่านมายังอยู่ในระดับน้อย แต่ความตั้งใจในอนาคตของประชาชนมี

ระดับความตั้งใจมีส่วนร่วมในระดับสูง ดังนั้นการจัดท�ำเวทีรับฟังความเห็น หรือการ

เผยแพร่ข้อมูลควรท�ำในลักษณะเชิงรุก เช่น การจัดกิจกรรม Road Show ในแต่ละ

เขตเทศบาล หรือการท�ำ Focus Group ในแต่ละชุมชน เพื่อรับฟังความคิดเห็นของ

ประชาชนให้ประชาชนได้เข้ามามีส่วนร่วมอย่างแท้จริง

	 2.	 การจดัท�ำเนือ้หา (Content) เกีย่วกบัโครงการเพือ่เผยแพร่ควรเป็นเนือ้หา 

ที่ให้ประชาชนเข้าใจง่าย และอยู่ในความสนใจของประชาชนด้วย เช่น รูปแบบการ

ระดมทุนในกองทุนรวมโครงสร้างพื้นฐาน ประเภทรถไฟฟ้ารางเบา การจัดตั้งบริษัท

จ�ำกัดของ 5 เทศบาล เป็นต้น ซึ่งประชาชนยังขาดความรู้ความเข้าใจในเรื่องดังกล่าว

	 3.	 หน่วยงานทีเ่กีย่วข้องควรมกีารสือ่สารข้อมลูโครงการดงักล่าวอย่างต่อเนือ่ง 

เพื่อให้ประชาชนได้รับรู้ และควรเป็นการสื่อสารสองทางเพื่อให้ประชาชนสามารถให้ 

ข้อเสนอแนะได้ในประเดน็ต่างๆ ทีเ่กดิขึน้ในช่วงระหว่างการด�ำเนนิโครงการ เพือ่ส่งเสรมิ

ให้เกิดการมีส่วนร่วมอย่างแท้จริงและป้องกันความขัดแย้งต่างๆ ที่อาจตามมาได้

	 4.	 ควรมกีารตดิตามประเมนิผลการสือ่สารอย่างต่อเนือ่งเพือ่ป้องกนัการเกดิ

ความเข้าใจผิด หรือการบิดเบือนสาร อันจะก่อให้เกิดความขัดแย้งได้ในภายหลัง

ข้อเสนอแนะในการทำ�วิจัยในอนาคต

	 1.	 การศึกษาครั้งนี้เป็นเพียงการศึกษาในระยะที่ 1 ของโครงการรถไฟฟ้า 

รางเบา ควรมกีารศกึษาระยะอืน่ๆ อย่างต่อเนือ่งเพือ่น�ำข้อมลูมาเปรยีบเทยีบวเิคราะห์

จดุแขง็จดุอ่อนในแต่ละช่วง เพือ่น�ำมาใช้ในการพฒันาโมเดลของการสร้างการมส่ีวนร่วม 

ในโครงการอื่นๆ ที่มีลักษณะคล้ายกัน
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	 2.	 ควรมีการศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพ เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึก การประชุม

กลุ่มย่อย การเข้าสังเกตการณ์ในแต่ละกิจกรรมที่หน่วยงานที่เกี่ยวข้องจัดขึ้น เป็นต้น 

เพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึกจากกลุ่มประชาชนผู้รับสาร

	 3.	 ควรมีการศึกษาวิจัยในส่วนของผู้ส่งสาร เพื่อน�ำข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์ 

เปรียบเทียบน�ำมาพัฒนารูปแบบการสื่อสารให้เหมาะกับบริบทพื้นที่ และเกิดความ

เข้าใจทั้งในส่วนของผู้ส่งสารและผู้รับสาร
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	 งานวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ใช้การศึกษา

วิจัยเอกสาร (Documentary Research) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล  

มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) รวบรวมผลการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อรูปแบบโทรทัศน์ดิจิตอล

ประเภทบริการสาธารณะในประเทศไทย ภายใต้บริบทการเปลี่ยนผ่านสู่ยุคดิจิตอล 

(พ.ศ.2556-2560) 2) ศึกษารูปแบบและวิธีการบริหารจัดการของสถานีโทรทัศน์

ดิจิตอลประเภทบริการสาธารณะในประเทศไทย 3) อธิบายปรากฏการณ์ทางสังคม

ด้านสื่อสาธารณะที่เกิดขึ้นสังคมไทย ผ่านการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อรูปแบบและ 

การบริหารจัดการของสถานีโทรทัศน์ดิจิตอลประเภทบริการสาธารณะ ภายใต้บริบท

การเปลี่ยนผ่านสู่ยุคโทรทัศน์ดิจิตอล (พ.ศ.2555-2559) โดยใช้ผลการศึกษาจาก

งานวิจัยรวม 5 ชิ้น ดังนี้ 1)  ปัญหากฎหมายที่เกี่ยวกับการประกอบกิจการโทรทัศน์ 

ในระบบดิจิตอล ศึกษากรณีบริษัท อสมท. จ�ำกัด (มหาชน) กับสถานีวิทยุโทรทัศน์

กองทัพบกช่อง 5 2) ลักษณะการเป็นสื่อมวลชนยุคใหม่ ในบริบทการเปลี่ยนผ่านสู่

ทวีดีจิติอลประเภททวีสีาธารณะเพือ่ความมัน่คง ศกึษาเฉพาะกรณสีถานวีทิยโุทรทศัน์

กองทัพบกช่อง 5 3) การบริหารการผลิตรายการถ่ายทอดสดของสถานีโทรทัศน์

แห่งประเทศไทย NBT กรมประชาสัมพันธ์ ในยุคทีวีดิจิตอล 4) โครงสร้างโทรทัศน์

สาธารณะ Thai PBS กบัการมส่ีวนร่วมของพลเมอืง 5) การพฒันาสถานวีทิยโุทรทศัน์

รัฐสภาสู่โทรทัศน์ระบบดิจิตอลสาธารณะ 

 	 โดยวิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลต่อรูปแบบโทรทัศน์ดิจิตอลสาธารณะของ

ประเทศไทยในปัจจุบัน ผ่านการศึกษาปัจจัยภายใน ได้แก่ โครงสร้างและรูปแบบการ

ด�ำเนินงาน ภารกิจองค์กร การควบคุม แหล่งที่มาของงบประมาณ และอ�ำนาจการ

ตัดสินใจบริหารจัดการและใช้งบประมาณของแต่ละสถานี รวมไปถึงปัจจัยภายนอก

แวดล้อมต่างๆ ได้แก่ ปัจจยัด้านการเมอืง เสถยีรภาพทางการเมอืง ปัจจยัด้านเศรษฐกจิ 

ระบบตลาด การแข่งขันของสื่อมวลชน ปัจจัยด้านสังคม บริบททางสังคม โครงสร้าง

ทางสังคมและระบบอ�ำนาจนิยม และนโยบายการบริหารจัดการสื่อฯ ของภาครัฐ  

ซึ่งเป็นการอธิบายปรากฏการณ์ทางสังคมด้านสื่อสาธารณะที่เกิดขึ้นในปัจจุบันและ

บ ท คั ด ย่ อ
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ถือเป็นอีกก้าวส�ำคัญของการปฏิรูปสื่อ ที่สะท้อนให้เห็นว่าในประเทศที่พัฒนาแล้ว 

สื่อสาธารณะมีความส�ำคัญช่วยส่งเสริมความเป็นประชาธิปไตย ผ่านการน�ำเสนอข่าว

อย่างเทีย่งตรง เป็นไปเพือ่ประโยชน์สาธารณะของประชาชน โดยไม่ตกอยูภ่ายใต้การ

ครอบง�ำของอ�ำนาจรัฐและทุน 	

 	 ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยทางด้านการเมืองและระบบอ�ำนาจนิยม มีผลต่อ

การก�ำหนดรูปแบบของโทรทัศน์สาธารณะ โดยรูปแบบของสถานีโทรทัศน์ดิจิตอล

ประเภทบรกิารสาธารณะแต่ละสถานขีึน้อยูก่บัอ�ำนาจการพจิารณาตดัสนิใจของบคุคล

เฉพาะกลุม่ โดยอาศยัปัจจยัพืน้ฐานเรือ่งผลประโยชน์ของภาครฐัทีส่นบัสนนุด้านแหล่ง

งบประมาณของสถานี มากกว่าพันธกิจความเป็นสื่อสาธารณะ 

	 ดังนั้นจึงสามารถอธิบายปรากฏการณ์โทรทัศน์สาธารณะของสังคมไทย 

ในปัจจุบันได้ว่า ความไม่สมบูรณ์ของตลาดคลื่นความถี่สาธารณะในลักษณะเดิมที่ถูก

ครอบง�ำโดยอ�ำนาจรฐัและทนุ ยงัไม่ได้คลีค่ลายลงภายใต้การปฏริปูสือ่ ตามเจตนารมณ์

ของการจัดตั้งโทรทัศน์ประเภทบริการสาธารณะทั้ง 12 ช่อง ซึ่งเป็นเป้าประสงค์หลัก

ของการบริหารจัดการนโยบายด้านสื่อฯ ที่ก�ำหนดไว้ในแผนปฏิรูปประเทศ 

ค�ำส�ำคัญ:	 โทรทัศน์สาธารณะ, โทรทัศน์ดิจิตอลประเภทสาธารณะ, สื่อสาธารณะ
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	 The Factors affecting Television Public Broadcasting form:  

The Transition to Digital Television Era in Thailand from 2012-2016. 

Qualitative Analysis was done by using documentary research as a main 

tool of study. This studied Television Public Broadcasting service form 

in Thailand by examining the four organizational structures and social 

contexts such as political stability, market system and public policy on 

mass media. To analyze phenomena “Thai-style public Broadcasting 

service” and media’s management problems. To reflect the importance 

of PBS in promoting democracy. By presenting information for public 

interested. Free from state power and capital.The study indicated that 

coming into the establishment and definition of the organization. It 

is an important factor in the structure of public broadcasting service  

management. As a result, the form of operation of public Broadcasting

service television stations in Thailand. It is taking into account the 

power system and the interests of the government. More than a public  

broadcasting service mission. It was also found that the problem  

concerning the PBS digital television frequency distribution has not been 

solved due to the domination of the fund or capital factor and the state 

power over the management system. 

Keywords:		 Public Service Television, Digital Television, Public  

	 Broadcasting Service
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บทนำ�

ความเป็นมาและความส�ำคัญของปัญหา 	

 	 ประเทศไทยปัจจุบันได้มีการจัดตั้งโทรทัศน์ประเภทบริการสาธารณะ โดย

การเปลี่ยนผ่านจากระบบอนาล็อกเข้าสู่ยุคโทรทัศน์ระบบดิจิตอล ซึ่งเริ่มด�ำเนิน

นโยบายตามแผนแม่บทด้านกิจการกระจายเสียงและกิจการโทรทัศน์ ฉบับที่ 1 (พ.ศ.

2555-2559) โดย กสทช. ได้ด�ำเนินการจัดสรรใบอนุญาตประเภทโทรทัศน์บริการ

สาธารณะให้กับสถานีโทรทัศน์อนาล็อกเดิม 2 ช่อง ได้แก่ สถานีโทรทัศน์กองทัพบก

ช่อง 5 และสถานีวิทยุโทรทัศน์แห่งประเทศไทย กรมประชาสัมพันธ์ ช่อง 11 โดยมี

การก�ำหนดกรอบกฎหมายในการจัดตั้งและบริหารจัดการองค์กร (Rule of Game)  

ที่เอื้อประโยชน์ให้กับกลุ่มผลประโยชน์เดิมคือ อ�ำนาจรัฐและกองทัพที่ถือครอง

ทรพัยากรคลืน่ความถีข่องประเทศไทยมาเป็นระยะเวลายาวนาน โดยระบใุห้ช่อง 5 ซึง่

เป็นสถานภีายใต้การควบคมุของกองทพับก ประเภทโทรทศัน์เพือ่ความมัน่คง สามารถ

หารายได้จากการโฆษณาได้ ซึ่งการกระท�ำดังกล่าวไม่เป็นไปตามหลักเกณฑ์ของสื่อ

สาธารณะที่ระบุว่า แหล่งที่มาของงบประมาณของสื่อสาธารณะไม่ควรมีที่มาจากรัฐ

หรือการค้าเชิงพาณิชย์ เนื่องจากส่งผลต่อความเป็นสาธารณะของสถานีโทรทัศน์ฯ 

จึงท�ำให้เกิดข้อวิพากษ์วิจารณ์อย่างกว้างขวางในประเด็นเรื่องความเป็นสาธารณะ

ของสถานี รวมไปถึง “ความเป็นสื่อสาธารณะ” ของโทรทัศน์ดิจิตอลสาธารณะที่รอ

ด�ำเนินการจัดสรรอีก 8 ช่องที่เหลือ เนื่องจากเกรงว่าการเปลี่ยนผ่านเทคโนโลยีของ

อตุสาหกรรมในครัง้นี ้จะกลายเป็นตลกร้ายส�ำหรบัการปฏริปูสือ่ ทีท่�ำให้เกดิโทรทศัน์

ราชการ 12 ช่อง แทนที่จะสามารถจัดตั้งสื่อสาธารณะเพื่อประโยชน์สาธารณะได้

อย่างแท้จริง 

 	 จากปัญหาดังกล่าว จึงเป็นประเด็นที่ท้าทายต่อการศึกษาปรากฏการณ์

ทางสังคมด้านสื่อสาธารณะของประเทศไทยในปัจจุบัน เพื่ออธิบายสภาวะที่ก�้ำกึ่งอยู่

ระหว่างการเปลี่ยนผ่านเป็นสื่อสาธารณะแค่ในนามหรือพัฒนาแค่ทางด้านเทคโนโลยี 

แต่ในแง่ของผลการด�ำเนินงานหรือการบริหารจัดการขององค์กร ยังคงเป็นไปใน 

รปูแบบของทวีรีฐั ซึง่เป็นภาวะทีม่กัเกดิขึน้ในประเทศทีก่�ำลงัพฒันา ดงังานศกึษาวจิยั
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ของอุบล ศิริยุวศักดิ์ (2536) ที่กล่าวว่า “มูลเหตุอันน�ำมาซึ่งสภาพปัญหาของระบบ

วทิยกุระจายเสยีงและวทิยโุทรทศัน์ โดยกล่าวว่า ประเทศจ�ำนวนมากในโลก (ประเทศ

ส่วนใหญ่ในทวีปเอเชียและแอฟริกา) มีองค์กรกระจายเสียงที่มักจะเรียกตัวเองว่า

เป็นการกระจายเสียงเพื่อสาธารณะ แต่แท้จริงเป็นองค์กรที่อยู่ใต้การควบคุมของรัฐ 

ได้รับงบประมาณจากรัฐโดยตรง (บางแห่งขายโฆษณาด้วย เพื่อน�ำรายได้มาจุนเจือ

งบประมาณของรัฐที่มีไม่เพียงพอ) เป็นสื่อที่กลุ่มการเมืองใช้อ�ำนาจในทางมิชอบหรือ  

ยึดไปเป็นเครื่องมือ โดยอ้างผลประโยชน์ของประเทศชาติ เช่นเดียวกับระบบวิทยุ 

โทรทัศน์ของไทยที่ขึ้นต่อรัฐ หรือมีความรับผิดชอบต่อรัฐโดยตรง มิได้มีความ 

รบัผดิชอบต่อผูฟั้ง/ผูด้ ูดงัระบบบรกิารสาธารณะควรกระท�ำ การควบคมุเนือ้หาสาระ

เพื่อประโยชน์ของรัฐมีความเข้มงวดมาก” 

 	 ประกอบกับแนวคิดทฤษฎีที่กล่าวว่า สื่อสาธารณะไม่จ�ำเป็นต้องมีรูปแบบ

เหมอืนกนัในแต่ละประเทศ เพราะคณุค่า ทศันคต ิรวมถงึพฒันาการทางการเมอืงและ 

เศรษฐกิจในแต่ละสังคมย่อมแตกต่างกันออกไป จึงไม่มีรูปแบบที่เป็นสากลของสื่อ

สาธารณะ (ฐตินินัท์ พงษ์สทุธริกัษ์ และวรีะยทุธ กาญจน์ชฉูตัร, 2547) ซึง่สอดคล้องกบั

หลักทฤษฎีปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับองค์กรสื่อสารมวลชนของ Dennis McQuail (1994) 

กล่าวว่า สถาบันสื่อสารมวลชนมีกิจกรรมหลักคือ การผลิต (Production) การผลิต

ขึ้นใหม่ (Reproduction) และการเผยแพร่ (Distribution) ข่าวสารและความรู้ต่างๆ

ไปสู่ประชาชนทั่วไปในฐานะผู้รับสารองค์กรสื่อสารมวลชน อยู่ท่ามกลางแรงผลักดัน

ทั้งจากภายในและภายนอกองค์กรซึ่งมีผลต่อการตัดสินใจขององค์กร ด้วยเหตุนี้ การ

ปฏิบตัิงานขององค์กรผู้ผลิตสือ่มวลชนจึงต้องค�ำนงึถึงปจัจยัแวดล้อมต่างๆ ทางสงัคม 

ซึ่งอาจเป็นแรงกดดันต่อภาระหน้าที่ และเป็นการสร้างบรรทัดฐานให้ผู้ท�ำการสื่อสาร

มวลชนต้องรับผิดชอบต่อสังคมด้วย เราจึงมักพบเห็นอยู่เสมอว่าสื่อมวลชนแต่ละ

ประเภท ไม่ว่าจะเป็น วิทยุ โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ ฯลฯ จึงมักมีมิติของตนเองในแง่

ของการจัดการ เวลา และสถานที่ พร้อมๆ กับยังถูกจ�ำกัดโดยการยอมรับของกรอบ 

ต่างๆ ทางสงัคม โดยที ่McQuail (1998) ยงักล่าวอกีว่าโครงสร้างองค์กร (Institutional 

Structures) นั้น มีผลกระทบโดยตรงต่อการปฏิบัติงานขององค์กร ซึ่งก็จะไปมีผล

ต่อผลงานที่ออกมาเช่นเดียวกัน เราจึงไม่พิจารณาแค่ตัวองค์กรสื่อเท่านั้น แต่จะต้อง

มองไปที่ความสัมพันธ์ขององค์กรสื่อกับองค์กรอื่นๆ และสังคมด้วย นอกจากนั้นการ
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ที่องค์กรผู้ผลิตสื่อมวลชนถูกควบคุมในระดับต่างๆ ท�ำให้องค์กรผู้ผลิตสื่อมวลชนไม่

สามารถปฏิบัติงานโดยอิสระด้วยตัวเอง แต่จะต้องด�ำเนินงานอยู่ท่ามกลางแรงกดดัน

จากตัวแปรต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นภายในหรือภายนอกองค์กร ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ 

ในการก�ำหนดนโยบายและการปฏิบัติงานขององค์กร 

 	 ดังนั้น ปัจจัยที่ส่งผลต่อการก�ำหนดรูปแบบสื่อสาธารณะในแต่ละประเทศ 

จึงมีความแตกต่างกันไป ตามบริบททางสังคม ตัวอย่างเช่น NHK BBC PBS ซึ่งเป็น

สื่อสาธารณะต้นแบบของโลก ที่มีรูปแบบโครงสร้าง การบริหารจัดการที่แตกต่างกัน 

เนื่องจากมีวัตถุประสงค์ในการก่อตั้งองค์กรสื่อ และการด�ำเนินงานเพื่อตอบสนอง

นโยบาย ความต้องของประชาชนที่แตกต่างกันไปตามบริบทของแต่ละประเทศ

วัตถุประสงค์

	 1.	 เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการก�ำหนดรูปแบบสถานีโทรทัศน์ดิจิตอล

ประเภทบริการสาธารณะในประเทศไทย 

	 2.	 เพือ่ศกึษาและอธบิายปรากฏการณ์ทางสงัคม “สือ่สาธารณะแบบไทยๆ” 

ของประเทศไทยในปัจจุบัน

วิธีการวิจัย

 	 การวจิยัครัง้นีเ้ป็นการศกึษาปรากฏการณ์ทางสงัคม ใช้วธิวีทิยาการวจิยัเชงิ

คณุภาพ โดยอาศยัเทคนคิการวจิยัเอกสาร (Documentary Research) เกบ็รวบรวม

ข้อมูลทุติยภูมิ จากงานวิจัยต่างๆ ดังนี้ 
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รายชื่อสถานี ข้อมูลทุติยภูมิ ประเภท ปี พ.ศ.

1.	สถานีโทรทัศน์ 

	 กองทัพบกช่อง 5

1)	 ปัญหากฎหมายที่เกี่ยวกับการ

ประกอบกิจการโทรทัศน ์ใน

ระบบดิจิตอล ศึกษากรณีบริษัท 

อสมท. จ�ำกัด (มหาชน) กับ

สถานีวิทยุโทรทัศน์กองทัพบก

ช่อง 5

2)	 ลักษณะการเป็นสื่อมวลชนยุค

ใหม่ ในบริบทการเปลี่ยนผ่านสู่

ทวีดีจิติอลประเภททวีสีาธารณะ 

เพือ่ความมัน่คง ศกึษาเฉพาะกรณี 

สถานีวิทยุโทรทัศน์กองทัพบก

ช่อง 5  

วิทยานิพนธ์

สารนิพนธ์

2559

2558

2.	สถานีโทรทัศน์ช่อง 11 ก า รบริ ห า รก า รผลิ ต ร า ยก า ร

ถ ่ายทอดสดของสถานีโทรทัศน ์

แห ่ งประ เทศไทย NBT กรม

ประชาสัมพันธ์ ในยุคทีวีดิจิตอล

วิทยานิพนธ์ 2557

3.	สถานีทีวีไทย TPBS โครงสร้างโทรทัศน์สาธารณะ Thai 

PBS กับการมีส่วนร่วมของพลเมือง

วิทยานิพนธ์ 2557

4.	สถานีโทรทัศน์รัฐสภา การพัฒนาสถานีวิทยุโทรทัศน์

รัฐสภาสู่โทรทัศน์ระบบดิจิตอล

สาธารณะ

วิทยานิพนธ์ 2557

	 การสรปุผลและอภปิรายผลการศกึษาใช้วธิกีารวเิคราะห์ข้อมลูเชงิพรรณนา 

(Document Analysis) เพื่อวิเคราะห์เนื้อหาโดยการตีความสร้างข้อมูลสรุปแบบ

อุปนัยในการศึกษาครั้งนี้ ผู้ศึกษาได้ก�ำหนดขอบเขตด้านเนื้อหาโดยศึกษาเฉพาะ 

รูปแบบโครงสร้างการบริหารจัดการของสถานีโทรทัศน์ดิจิตอลประเภทบริการ

สาธารณะในประเทศไทยทั้ง 4 สถานี ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2555-2559 ซึ่งเป็นช่วงบริบท

การเปลี่ยนผ่านจากระบบโทรทัศน์อนาล็อกเข้าสู ่ยุคระบบโทรทัศน์ดิจิตอลของ
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ประเทศไทย และวเิคราะห์ปัจจยัทีม่ผีลต่อการก�ำหนดรปูแบบโทรทศัน์ดจิติอลประเภท

บรกิารสาธารณะในประเทศไทยดงักล่าว เพือ่น�ำผลการศกึษามาอธบิายปรากฏการณ์

ทางสังคม “สื่อสาธารณะแบบไทยๆ” ที่เกิดขึ้นในปัจจุบัน และน�ำเสนอข้อมูลในเชิง

พรรณนา (Descriptive Method) ต่อไป 

ผลการวิจัยและอภิปราย

	 จากผลการศึกษาพบว่ารูปแบบโทรทัศน์ประเภทบริการสาธารณะของ

ประเทศไทย ทั้ง 4 สถานีสามารถสรุปรูปแบบ โดยแบ่งเป็นด้านโครงสร้างรูปแบบ

โครงสร้างการด�ำเนนิงานและการบรหิารจดัการ รวมไปถงึข้อดแีละข้อเสยีในการพฒันา

สู่การเป็นสื่อสาธารณะได้ดังต่อไปนี้	

1. สถานีวิทยุและโทรทัศน์กองทัพบก (ช่อง 5)	  

รูปแบบโครงสร้างการด�ำเนินงานและบริหารจัดการ 	

 	 สถานีโทรทัศน์กองทัพบก ช่อง 5 ได้ด�ำเนินการเปลี่ยนผ่านสู่การเป็นสถานี

โทรทัศน์ระบบดิจิตอลให้บริการสาธารณะเพื่อความมั่นคงของรัฐและความปลอดภัย

ของสาธารณะ แต่รูปแบบโครงสร้างการด�ำเนินงานและบริหารจัดการยังเป็นสถานี

โทรทศัน์ของรฐัและภาครฐัเป็นผูด้�ำเนนิการ โดยคณะกรรมการบรหิารกจิการกระจาย

เสียงและกิจการโทรทัศน์กองทัพบก การบริหารงานเป็นไปตามความมุ่งหมายของ

ทางราชการ เนื่องด้วยที่มาของการจัดตั้งองค์กรท�ำให้เป็นหน่วยงานราชการซึ่งเป็น

สถานีโทรทัศน์ที่ได้รับอภิสิทธิ์ (Privileged) ในการเปลี่ยนผ่าน โดยทาง กสทช. ได้

ออกมาชี้แจงถึงเหตุผลว่า เนื่องจากสถานีวิทยุโทรทัศน์กองทัพบก ช่อง 5 มีคุณสมบัติ 

เหมาะสมตามทีร่ะบไุว้ส�ำหรบัโทรทศัน์สาธารณะประเภทเพือ่ความมัน่คงและปลอดภยั

ของสาธารณะ ซึง่กฎหมายดงักล่าวยงัได้เปิดโอกาสให้กบัผูไ้ด้รบัใบอนญุาตประเภทนี้

สามารถที่จะหารายได้จากการโฆษณาอีกด้วย 	
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ปัจจัยเชิงบวก 	

 	 1)	สถานวีทิยแุละโทรทศัน์กองทพับก มคีวามพร้อมในด้านอปุกรณ์ส�ำหรบั

กิจการโทรทัศน์ เนื่องจากองค์กรมีการด�ำเนินกิจการกระจายเสียงโทรทัศน์มาเป็น 

ระยะเวลายาวนาน หากปรับกระบวนทัศน์ขององค์กรให้ชัดเจนขึ้น จะสามารถใช้

ทรัพยากรที่มีอยู่เพื่อประโยชน์สาธารณะได้อย่างคุ้มค่ามากที่สุด 	  

 	 2)	การเป็นทีวีของรัฐ ท�ำให้การบริหารจัดการเป็นรูปแบบระบบราชการ

หรือทหาร (ลักษณะ Top-down) ดังนั้น จึงเป็นอุปสรรคต่อการพัฒนาฯ แม้ว่าจะมี

ความพร้อมในเรื่องของอุปกรณ์แต่บุคลากรที่มีลักษณะความเป็นภาครัฐก็ไม่สามารถ

จะปฏิบัติงานอย่างมีประสิทธิภาพ ในแง่ของการบริหารจัดการ สถานีโทรทัศน์ที่

เป็นทั้งศาสตร์และศิลป์ (Creative Industry) ให้ได้รับความนิยม (Rating) ได้ดีเท่า 

ผู้ปฏิบัติงานสายวิชาชีพโดยตรง 	

ปัจจัยเชิงลบ	

 	  รปูแบบโครงสร้างการด�ำเนนิงานและบรหิารจดัการยงัคงเป็นสถานโีทรทศัน์

ของรฐั (State Owner) เนือ่งจากได้รบัอภสิทิธิใ์นการเปลีย่นผ่านเป็นโทรทศัน์ดจิติอล

บริการสาธารณะประเภทความมั่นคงโดยอัตโนมัติจาก กสทช. โดยให้เหตุผลต่อการ

เปลี่ยนผ่านในการจัดสรรคลื่นความถี่สาธารณะให้กับฐานอ�ำนาจนิยมเก่าครั้งนี้ว่า 

กองทพับก เป็นหน่วยงานทีม่คีวามชดัเจนในมติด้ิานการรกัษาความมัน่คงของประเทศ 

ซึ่งจากการทบทวนวรรณกรรมและศึกษาเอกสารวิจัยที่มีผู้ศึกษาไว้แล้วพบว่า กรณี

ศกึษาในต่างประเทศ การนยิามความมัน่คงไม่ได้จ�ำกดัอยูแ่ค่ความมัน่คงทางการทหาร 

แต่ยงัมคีวามมัน่คงในแง่อืน่ๆ ซึง่ในการก�ำหนดนโยบายควรเปิดให้ประชาชนได้มโีอกาส

มส่ีวนก�ำหนดค�ำนยิามร่วมกนั เนือ่งจากเป็นโทรทศัน์ดจิติอลประเภทบรกิารสาธารณะ 

ตามหลกัเกณฑ์สากลของสือ่สาธารณะ สถานโีทรทศัน์ประเภทดงักล่าว ต้องด�ำเนนิการ

เพือ่ประโยชน์สาธารณะ โดยประชาชนต้องมส่ีวนร่วมในการก�ำหนดนโยบาย เพือ่เป็น

ไปตามหลักการ สื่อสาธารณะของประชาชน โดยประชาชนเพื่อประชาชน 	
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ข้อเสนอแนะ

 	 1)	หากสถานีโทรทัศน์กองทัพบกช่อง 5 จะได้รับอภิสิทธิ์ (Privileged)  

ในการเปลี่ยนผ่านและได้รับข้อยกเว้นให้สามารถหารายได้จากการโฆษณาได้  

เนื่องจากเป็นรากฐานของอ�ำนาจเก่าในสังคมซึ่งยังครอบครองผลประโยชน์จากคลื่น

ความถี่เดิม เมื่อวิเคราะห์ด้วยหลักสื่อสารมวลชน องค์กรสื่อที่มีการบริหารจัดการ 

การด�ำเนนิงานในลกัษณะ ดงันี ้จดัว่าอยูใ่นสือ่ประเภทรฐัควบคมุ ไม่ใช่สือ่สาธารณะตาม 

ความจ�ำกดัความของ กสทช. ในการก�ำหนดนโยบาย จงึควรนยิามองค์กรให้ชดัเจนเพือ่

ให้การบรหิารกจิการสาธารณะ และการเปลีย่นผ่านเทคโนโลยใีนครัง้นี ้เกดิประโยชน์

จากคลื่นความถี่ที่ขยายสถานีได้มากขึ้นและก�ำเนิดช่องหลากหลาย เพื่อประโยชน์

สาธารณะอย่างแท้จริงของประชาชนในการรับข้อมูลข่าวสารที่หลากหลาย 	  

 	 2)	ควรมีการก�ำหนดประเภทของสถานีโทรทัศน์ให้ชัดเจนตั้งแต่ขั้นตอน

การก�ำหนดนโยบาย เพื่อไม่ให้ให้ผู้มีส่วนเกี่ยวข้อง (Actor) ใช้อิทธิพลเพื่อครอบง�ำ

สื่อสาธารณะ ท�ำให้ไม่สามารถจัดตั้งสื่อสาธารณะที่แท้จริงได้ เนื่องจากองค์กรสื่อ 

ดังกล่าวยังไม่ปลอดจากอ�ำนาจรัฐบาลในการเป็นเจ้าของสื่อและการบริหารจัดการ 

ด�ำเนินงาน ซึ่งเป็นสิ่งที่ต้องตระหนักเป็นส�ำคัญ เนื่องจากเป็นการใช้ทรัพยากรของ

ชาติ และงบประมาณที่มาจากภาษีของประชาชนเพื่อประโยชน์ของพลเมือง ไม่ใช่ 

แค่กลุ่มอ�ำนาจกลุ่มหนึ่งกลุ่มใด 

2. สถานีวิทยุโทรทัศน์แห่งประเทศไทย (The National Broadcasting  
Services of Thailand: NBT) รูปแบบโครงสร้างการด�ำเนนิงานและ
บริหารจัดการ	

 	 แม้ทางสถานีฯ จะด�ำเนินการเปลี่ยนผ่านสู่สถานีโทรทัศน์ระบบดิจิตอล

เนื่องจากเป็นของหน่วยงานรัฐกรมประชาสัมพันธ์ แต่สถานีวิทยุโทรทัศน์แห่ง

ประเทศไทยรปูแบบยงัมรีปูแบบเป็นโทรทศัน์ของรฐั เนือ่งจากเป็นการเปลีย่นผ่านแต่

เพียงระดับเทคโนโลยีที่พัฒนาขึ้นแต่ระบบการบริหารจัดการยังเป็นรูปแบบราชการ

เช่นเดมิ สอดรบักบัผลการศกึษาจากงานวจิยัของกติตมิา ชาญวชิยั (2557) ใน “สถานี

วิทยุโทรทัศน์แห่งประเทศไทยช่อง 11: การบริหารจัดการ และการท�ำหน้าที่ของ

สือ่มวลชน” ทีช่ีใ้ห้เหน็ว่าบคุลากรในระดบันโยบายส่วนใหญ่เหน็ว่า สทท. 11 ยงัท�ำงาน 
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ภายใต้ระบบราชการทีอ่ยูภ่ายใต้การก�ำกบัของรฐั ตามขัน้ตอนของระบบราชการ ท�ำให้ 

การท�ำงานขาดความเป็นเอกเทศ อกีทัง้ยงัมคีวามไม่ชดัเจนในบทบาทว่าต้องการท�ำหน้าที่ 

เป็นสือ่ของรฐัหรอืสือ่มวลชนเพือ่สาธารณะ นอกจากนี ้ยงัมคีวามล่าช้า เนือ่งจากการ

บริหารจัดการองค์กรในรูปแบบราชการมีขั้นตอนที่ซับซ้อนมากเกินไป ท�ำให้ประสบ

ปัญหาและอุปสรรคมากมาย ประกอบกับการขาดเสถียรภาพทางการเมืองท�ำให้ขาด

ความต่อเนื่องในการท�ำงาน โดยเฉพาะอย่างยิ่งการท�ำงานในฐานะสื่อมวลชน ทั้งที่

บุคลากรมีความมุ่งมั่น มีเป้าหมายทางวิชาชีพในการท�ำงาน ท�ำงานอย่างมืออาชีพ  

แต่การที่เป้าหมายองค์กรขาดความชัดเจนท�ำให้เกิดความขัดแย้งกันเอง ระหว่าง 

เป้าหมายทางวิชาชีพและเป้าหมายขององค์กร สอดคล้องกับการศึกษาของกาญจนา 

แก้วเทพ (2544) ใน “แนวคิดเรื่องการวิเคราะห์องค์กรผู้ผลิตสื่อ (Organization  

Analysis)” ที่มองว่า เป้าหมายขององค์กรสื่อสารมวลชนนั้น ที่ความขัดแย้งเกิด

ขึ้นเนื่องจากมีหลายเป้าหมาย คือ 1. เป้าหมายทางธุรกิจ 2. เป้าหมายขององค์กร  

3. เป้าหมายทางวิชาชีพ ตัวอย่างเช่น ด้านเป้าหมายขององค์กรที่ต้องการท�ำหน้าที่

ของการเป็นสื่อมวลชนที่ดี แต่มีการเปลี่ยนแปลงผู้ก�ำกับดูแลไปตามผู้มีวาระทางการ

เมือง ท�ำให้บุคลากรในระดับปฏิบัติการของช่อง NBT เกิดความรู้สึกว่า “ยังไม่มี

การเปลี่ยนแปลงเพื่อความก้าวหน้าอย่างแท้จริง” ผลการวิจัยจึงสะท้อนให้เห็นว่า  

“เป้าหมายขององค์กรและเป้าหมายทางวิชาชีพยังไม่มีความสอดคล้องกัน” เป็นต้น 

ปัจจัยเชิงบวก	

 	 1)	ทางสถานีมีความพร้อมด้านอุปกรณ์กิจการโทรทัศน์ สิ่งที่ต้องแก้ไข คือ 

การปรับแนวทางการด�ำเนินงานให้มีประสิทธิภาพ เนื่องจากจะช่วยลดงบประมาณ

และเพิ่มประโยชน์ให้แก่สาธารณะได้มากยิ่งขึ้น 	

	 2)	ควรประกาศให้ชัดเจนถึงค�ำนิยาม เพื่อจะได้ก�ำหนดแนวทางในการ

ผลิตรายการ (Content) ให้ชัดเจน จากการสัมภาษณ์เชิงลึก ดร.สิขเรศ สิรากานต์  

ให้ความเห็นว่า กรณีกรมประชาสัมพันธ์สามารถประกาศได้ว่าเป็นโทรทัศน์ของรัฐ 

เพื่อจุดยืน (Positioning) ที่ชัดเจนของกรมประชาสัมพันธ์ และจะได้พัฒนาในเรื่อง

ของการประชาสมัพนัธ์กบัรฐัให้เป็นจดุแขง็ขององค์กรสือ่ทีโ่ดดเด่นกว่าผูผ้ลติรายอืน่ๆ
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ปัจจัยเชิงลบ	

 	 จากการศึกษารูปแบบโครงสร้างการด�ำเนินงาน พบว่า การเป็นโทรทัศน์

ของรัฐ (กรมประชาสัมพันธ์) คือ การที่องค์กรถูกควบคุมเป็นแบบแผนในรูปแบบการ

ท�ำงานของราชการ ค่อนข้างไม่เกิดประโยชน์ต่อสาธารณะ เนื่องจากเนื้อหารายการ 

(Content) ไม่ตอบโจทย์ และไม่มีประสิทธิภาพในการเข้าถึงกลุ่มผู้ชม (ในที่นี้ใช้ค�ำว่า 

พลเมือง เนื่องจากเป็นโทรทัศน์สาธารณะ) โดยพิจารณาจากในช่วงเวลาที่มีการถ่าย 

ทอดสดรายการจากส่วนกลางทีต้่องการแจ้งข่าวสาร หรอืถ่ายทอดเนือ้หาให้ประชาชน

ทัง้ประเทศได้รบัรู ้ทางรฐับาลจ�ำเป็นทีจ่ะต้องตดัสญัญาณของทกุสถาน ีเพือ่ออกอากาศ 

รายการนั้นเพื่อให้ผู้ชมส่วนใหญ่ได้รับชม เนื่องจากหากออกอากาศแค่ช่องรัฐบาลจะ

ไม่มีผู้ชมที่มีปริมาณมากพอเมื่อเทียบกับโทรทัศน์เชิงพาณิชย์อื่นๆ 

ข้อเสนอแนะ

	 นอกจากนี้ยังมีในประเด็นเรื่องความพร้อมของอุปกรณ์ดังที่ได้กล่าวไป 

ข้างต้น (ตามหลักทฤษฎี 4M = Material) ทางสถานีมีโครงข่ายจ�ำนวนมากทั้งวิทยุ

และโทรทัศน์สาธารณะ แต่การด�ำเนินงานยังไม่เกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผล 

เท่าที่ควร เนื่องจากแม้จะมีความพร้อมด้านอุปกรณ์กิจการโทรทัศน์ (Facility) แต่ 

ไม่สามารถท�ำหน้าที่บริการสาธารณะได้ เพราะโครงสร้างรูปแบบการด�ำเนินงาน 

และบรหิารจดัการ รวมถงึบคุลากรขององค์กรเป็นระบบราชการ ซึง่สอดรบักบังานวจิยั 

ของกิตติมา ชาญวิชัย (2557) ที่สรุปว่าสถานีวิทยุโทรทัศน์แห่งประเทศไทย (NBT) 

ไม่อาจด�ำรงอยู่ภายใต้ระบบการบริหารงานแบบราชการท่ามกลางการเปลี่ยนแปลง

และแข่งขันตลอดเวลาในสังคม จ�ำเป็นต้องมีการปรับเปลี่ยนให้มีความเหมาะสมทั้ง

กับโครงสร้างและรูปแบบขององค์กร วิธีการท�ำงานและการแบ่งหน้าที่ของบุคลากร 

รวมถงึเป้าหมายขององค์กรในการท�ำหน้าทีส่ือ่มวลชนทีส่มบรูณ์ ซึง่เป็นสิง่ส�ำคญัสงูสดุ 
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3. สถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอส (Thai PBS)	

รูปแบบโครงสร้างการด�ำเนินงานและบริหารจัดการ	  

 	 สถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอส (Thai PBS) เป็นโทรทัศน์สาธารณะแห่งแรก 

ในประเทศไทย ทีไ่ด้รบัการจดัตัง้และเปลีย่นผ่านโดยอตัโนมตัอิย่างถกูต้องเป็นไปตาม

เงื่อนไข เนื่องจากกฎหมายที่มาในการจัดตั้งองค์กร เป็นการจัดตั้งสื่อสาธารณะ 	  

ปัจจัยเชิงบวก	

 	 ผลการด�ำเนนิงานทีผ่่านมาของทางสถานโีทรทศัน์ในแง่ของสือ่สาธารณะนัน้ 

ถือว่าท�ำได้ดีในระดับหนึ่ง ซึ่งในปี พ.ศ.2560 นี้ จะครบก�ำหนดวาระในการทบทวน 

พระราชบญัญตัทิีก่่อตัง้ทางสถานอีกีครัง้ จงึเป็นโอกาสดทีีท่างสถานฯี จะมกีารทบทวน 

รปูแบบโครงสร้างองค์กรอกีครัง้ เพือ่พฒันาต่อยอดการด�ำเนนิงาน ให้เป็นสือ่สาธารณะ

ที่มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น และประเมินผลการด�ำเนินงานที่ผ่านมาว่าส�ำเร็จตาม

ตัวชี้วัดหรือไม่? ทั้งในเรื่องของการท�ำหน้าที่สื่อสาธารณะ และความคุ้มค่าในด้าน 

งบประมาณ	  

ปัจจัยเชิงลบ	 

 	 ประเดน็เรือ่งแหล่งทีม่างบประมาณซึง่ยงัเป็นข้อจ�ำกดั เนือ่งจากงบประมาณ

ที่ได้รับมาจากภาษีบาป จึงท�ำให้รายการส่วนใหญ่จะมีลักษณะเชิง CSR หรือการคืน

ก�ำไรกลับสู่สังคม เพื่อแก้ไขปัญหาที่เกิดจากต้นเหตุของรายได้ดังกล่าว อาทิ มุ่งน�ำ

เสนอรายการน�ำ้ดภีายใต้การผลติของ สสส. เป็นต้น รวมถงึด้านการชีว้ดัประสทิธภิาพ

โดยความนิยมในการรับชม (Rating) และกลุ่มผู้ชม ซึ่งถือว่ายังไม่ครอบคลุมทุกกลุ่ม 

เป้าหมายในสังคม (ตอบโจทย์กลุ่มคนชั้นกลางหรือบางกลุ่มเท่านั้น) 	
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ข้อเสนอแนะ	 
 	 1)	จ�ำนวนงบประมาณทีไ่ด้รบักบัประสทิธภิาพการด�ำเนนิงาน เมือ่เทยีบกบั

จ�ำนวนงบประมาณในการลงทนุถงึ 2,000 ล้านบาท กบัศกัยภาพการด�ำเนนิงานสงูสดุ

ทีไ่ด้รบั (Max Capability) ต้องเกดิความคุม้ค่า มกีารวดัผลด้วยวธิทีีช่ดัเจนและเป็นที่

ยอมรับ เนื่องจากงบประมาณน�ำมาจากภาษีของประชาชน 	

 	 2)	ความนิยมในการรับชม (Rating) และการเข้าถึงผู้ชมทุกกลุ่มเป้าหมาย 

แม้ในภาควิชาการหรือภาคประชาสังคม อาจมีข้อถกเถียงว่าไม่สามารถที่จะวัดการ

รับรู้ของผู้ชมในลักษณะเชิงปริมาณได้ แต่ในเชิงคุณภาพก็ควรมีมาตรฐานในการชี้วัด 

เนื่องจากเป็นสิ่งที่จ�ำเป็นในการประเมินสิทธิภาพและประสิทธิผลของการด�ำเนินงาน

เพราะประชาชนมีสิทธิ์รับรู้ และวิพากษ์การด�ำเนินงานของสื่อได้ เนื่องจากบริการ

สาธารณะนั้นใช้ทรัพยากรของชาติ และใช้จ่ายโดยภาษีของประชาชน

4. สถานีวิทยุโทรทัศน์รัฐสภา (Thai Parliament Television: TPTV)	  

รูปแบบโครงสร้างการด�ำเนินงานและบริหารจัดการ	  

 	 จากการศกึษารวบรวมข้อมลูและวจิยัเอกสาร สถานวีทิยโุทรทศัน์รฐัสภาเป็น

โทรทัศน์ดิจิตอลประเภทบริการสาธารณะประเภทที่สาม ซึ่งมีวัตถุประสงค์หลักเพื่อ

การกระจายข้อมูลข่าวสารและส่งเสริมความเข้าใจอันดีระหว่างรัฐบาลกับประชาชน

และรัฐสภากับประชาชน ซึ่งถือเป็นโทรทัศน์สาธารณะที่ตรงตามวัตถุประสงค์มาก

ที่สุดในการจัดสรรใบอนุญาตการเปลี่ยนผ่านสู่ยุคโทรทัศน์ระบบดิจิตอลในครั้งนี้	

ปัจจัยเชิงบวก	

 	 ได้รบัการจดัตัง้ตรงตามประเภทการด�ำเนนิงาน แต่ยงัมปัีญหาเรือ่งแหล่งทีม่า

ของงบประมาณจากภาครัฐที่อาจมีผลกระทบต่อการน�ำเสนอรายการข้อมูลข่าวสาร

อย่างเป็นกลาง และสุ่มเสี่ยงเนื่องจากเป็นองค์กรราชการ ท�ำให้ข้าราชการการเมือง

อาจเข้ามามีอิทธิพลเหนือองค์กรสื่อดังกล่าว มากกว่าที่จะท�ำหน้าที่เสนอข้อเท็จจริง

เพื่อให้ประชาชนได้มีโอกาสเฝ้าติดตามก�ำกับดูแล (Policy Watch)	  



317ปีที่ 9  ฉบับที่ 1  (มกราคม-มิถุนายน 2560)

ปัจจัยเชิงลบ	

	 ปัญหาในเรื่องจ�ำนวนและความนิยมของผู้ชม (Rating) ซึ่งจากการศึกษา 

พบว่าเป็นปัญหาหลักที่เกิดกับทุกสถานี และไม่สามารถเข้าถึงประชาชนได้ทุกกลุ่ม 

หรือยังการด�ำเนินงานยังไม่สามารถมีประสิทธิภาพความพึงพอใจในการรับชมได้

เทียบเท่ากับโทรทัศน์เชิงพาณิชย์ และกลไกในการด�ำเนินงานของโทรทัศน์รัฐสภา

เป็นการท�ำงานแบบข้าราชการ จึงท�ำให้โอกาสที่จะมีการแทรกแซงค่อนข้างสูงและ

ควบคมุได้ยาก ดงันัน้ จงึเป็นเหตผุลว่าท�ำไมต่างประเทศถงึไม่ใช้องค์การของรฐัในการ

จัดการสื่อสาธารณะท�ำหน้าที่ทีวีรัฐสภา เพราะอาจมีความเสี่ยงในการตกอยู่ภายใต้

การครอบง�ำของฝ่ายการเมืองได้ง่าย ทั้งในภาวะปกติและภาวะรัฐประหาร เนื่องจาก

ระบบข้าราชการของไทยและประเทศ AEC ส่วนใหญ่ยังเสี่ยงต่อระบบการให้คุณ  

ให้โทษ (บริบททางสังคม)

ข้อเสนอแนะ

	 ประเดน็ทีค่วรพจิารณาภายใต้บรบิทการเมอืงของประเทศไทย คอื เรือ่งของ

อิทธิพลจากพรรคการเมืองต่อการด�ำเนินงานของโทรทัศน์รัฐสภา จึงควรมีมาตรการ

ก�ำกับติดตามดูแล เพื่อคอยตรวจสอบเรื่องการแทรกแซงจากภาครัฐ แต่หากประเทศ

อยูใ่นสภาวะการเมอืงปกต ิกจ็ะมกีลไกการคอยตรวจสอบถ่วงดลุด้วยระบบของรฐัสภา 

	 กล่าวโดยสรุป ปัจจัยภายในองค์กร ในด้านโครงสร้างการบริหารงาน และ

โครงสร้างขององค์กร เป็นปัจจยัส�ำคญัทีส่่งผลต่อการก�ำหนดรปูแบบโทรทศัน์ประเภท

สาธารณะของประเทศไทย เนื่องจากทั้งสองปัจจัยเป็นสิ่งที่ท�ำหน้าที่ในการก�ำหนด

นโยบายด้านการบริหารให้เป็นแนวปฏิบัติในการบริหาร และการพัฒนาองค์กร 

โครงสร้างองค์กรย่อมมีหน้าที่ในการก�ำหนดความส�ำคัญ/รายละเอียดของงาน การ 

ก�ำหนดอ�ำนาจ บทบาทหน้าที่ การก�ำหนดกลไก และการจัดสรรทรัพยากร 

	 ส่วนปัจจัยภายนอก ปัจจัยภายนอกองค์กร ในด้านการเมืองและรัฐบาล 

ด้านเศรษฐกจิ เนือ่งจากงบประมาณของการบรหิารงานสถานโีทรทศัน์ประเภทบรกิาร

สาธารณะทั้งสามสถานีประกอบด้วย ช่อง 5 ช่อง 11 ช่องโทรทัศน์รัฐสภา ขึ้นอยู่กับ 

งบประมาณจากภาครฐัและเงนิภาษทีีม่าจากประชาชน และสถานโีทรทศัน์ไทยพบีเีอส 

(TPBS) ขึ้นอยู่กับเงินภาษีหากเศรษฐกิจไม่ดีส่งผลให้งบประมาณที่จะได้รับการ 
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จดัสรรลดน้อยลง จงึจ�ำเป็นต้องมแีนวทางในการระดมทนุ เพือ่เป็นงบประมาณในการ

ด�ำเนินงานต่อไป ด้านการเมือง ได้แก่ เสถียรภาพทางการเมือง มีผลต่อการบริหาร 

งานสถานีโทรทัศน์ในแง่ของการก�ำหนดนโยบายของสถานีโทรทัศน์ การแทรกแซง

การท�ำงานของภาครฐัทีม่ผีลต่อการก�ำหนดรปูแบบของโทรทศัน์สาธารณะแต่ละสถานี 

ขึ้นอยู่กับอ�ำนาจการพิจารณาตัดสินใจของบุคคลเฉพาะกลุ่ม โดยอาศัยปัจจัยพื้นฐาน

เรื่องผลประโยชน์ของภาครัฐที่สนับสนุนด้านแหล่งงบประมาณของสถานี มากกว่า

พันธกิจความเป็นสื่อสาธารณะ 

	 ดังนั้นจึงสามารถอธิบายปรากฏการณ์โทรทัศน์สาธารณะของสังคมไทย 

ในปัจจุบันได้ว่า ความไม่สมบูรณ์ของตลาดคลื่นความถี่สาธารณะในลักษณะเดิมที่ถูก

ครอบง�ำโดยอ�ำนาจรฐัและทนุ ยงัไม่ได้คลีค่ลายลงภายใต้การปฏริปูสือ่ ตามเจตนารมณ์

ของการจัดตั้งโทรทัศน์ประเภทบริการสาธารณะทั้ง 12 ช่อง ซึ่งเป็นเป้าประสงค์ 

หลักของการบริหารจัดการนโยบายด้านสื่อฯ ที่ก�ำหนดไว้ในแผนปฏิรูปประเทศของ

รัฐบาล 

สรุปผลและข้อเสนอแนะ

 	 จากผลการศึกษารูปแบบโทรทัศน์ดิจิตอลสาธารณะในประเทศไทย 

สามารถสรุปเป็นข้อเสนอแนะแนวทางแก้ไข ได้ดังนี้ 	

 	 1.	 เปลี่ยนสถานะจากโทรทัศน์สาธารณะเป็นโทรทัศน์ราชการอย่างชัดเจน 

ประชาชนสามารถยอมรับกับการประกาศว่าสถานีโทรทัศน์กองทัพบกช่อง 5 มีการ

บรหิารจดัการด�ำเนนิงานในรปูแบบองค์กรราชการ (State Owner) ทัง้โครงสร้างการ

ด�ำเนินงานและระบบบุคลากร เพื่อให้โทรบริการสาธารณะเกิดประโยชน์สาธารณะ

อย่างแท้จริง ไม่ใช่เป็นเพียงการเปลี่ยนผ่านแค่ยกระดับการพัฒนาเทคโนโลยี

เท่านั้น 	

 	 2.	 ภาครฐัควรจดัสรรคลืน่ความถีอ่ย่างถกูต้องตามบรบิทการพฒันาสือ่โลก

ในปัจจบุนั เนือ่งจากการเปลีย่นผ่านเป็นสถานโีทรทศัน์ดจิติอลจะท�ำให้มสีาขาในการ

เผยแพร่กระจายเสียงโทรทัศน์มากขึ้น โดยไม่ต้องขยายจ�ำนวนสถานีออก เพื่อเพิ่ม

ภาระในด้านค่าใช้จ่าย จนท�ำให้ต้องประสบกับสภาวะการไม่สามารถแบกรับภาระ 
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ค่าใช้จ่ายและเกดิเป็นปรากฏการณ์โทรทศัน์ดจิติอลประเภทธรุกจิหลายช่องทีล้่มเหลว 

อย่างในปัจจุบัน หากแต่เป็นการน�ำเอาอุปกรณ์ทางอุตสาหกรรมโทรทัศน์ หรือ

ทรัพยากรที่ภาครัฐมีอยู่แล้ว น�ำมาจัดการให้เกิดประโยชน์สูงสุด ภายใต้การบริหาร

งานของภาครัฐ และปรับเปลี่ยนโครงสร้างการด�ำเนินงาน บริหารจัดการสื่อให้มี

ประสทิธภิาพ รวมไปถงึระบบบคุลากรทีเ่หมาะสมกบัอตุสาหกรรมโทรทศัน์ (Creative 

Industry) เช่นเดยีวกบักรณศีกึษาของต่างประเทศ อาท ิสถานโีทรทศัน์ BBC ประเทศ

องักฤษ ซึง่สามารถออกอากาศรายการบนัเทงิได้รบัความนยิม (Rating) จากผูช้มสงูสดุ 

เช่น รายการ The Voices UK และสามารถผลติรายการออกมาตอบโจทย์ความหมาย

ของค�ำว่า “ความมั่นคงของในชาติ” ได้อย่างแท้จริง ไม่ใช่เป็นความต้องการเทียมใน

การเปลีย่นผ่านฯทางเทคโนโลยเีท่านัน้ แต่รปูแบบโครงสร้างการบรหิารจดัการองค์กร

ยังเป็นรูปแบบราชการเหมือนเดิม จึงควรพัฒนาเพื่อให้เกิดประโยชน์จากการเปลี่ยน

ผ่านฯ อย่างแท้จริง 	

 	 3. แนวทางการพัฒนาสื่อมวลชนของประเทศไทย ยังไม่เท่าทันบริบทการ

พัฒนาสื่อสารมวลชนโลก ปัจจุบันกระแสสื่อใหม่ (New Media) เข้ามาท�ำให้ตลาด

สื่อสารมวลชนไม่นิยมการพัฒนาสื่อแบบขยายออก เนื่องจากสิ้นเปลืองค่าใช้จ่ายและ

ทรัพยากรโดยเปล่าประโยชน์ เนื่องจากเทคโนโลยีสมัยใหม่เข้ามาแทนที่ท�ำให้ข้อมูล

ไปถึงผู้ชมได้อย่างรวดเร็วโดยไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายในการผลิต (Product) เพิ่มเติม
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	 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์หลักเพื่อพัฒนาเอกลักษณ์แบรนด์ประเทศไทย 

ในมิติด้านการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพและความงาม เพื่อให้ทราบถึง (1) เอกลักษณ์

แบรนด์ประเทศในฐานะผู ้ส่งสาร (Sender) (2) การรับรู ้ภาพลักษณ์แบรนด์

ประเทศไทยของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในฐานะผู้รับสาร (Receiver) และน�ำมา 

ซึ่งค�ำตอบ (3) เพื่อการพัฒนาเอกลักษณ์แบรนด์ประเทศไทยด้านการท่องเที่ยวเชิง

สุขภาพและความงาม ด�ำเนินการวิจัยโดยใช้วิธีแบบผสม ทั้งวิจัยเชิงคุณภาพคือการ

สมัภาษณ์เชงิลกึ และเชงิปรมิาณคอืการใช้แบบสอบถามซึง่ได้ค�ำตอบจากนกัท่องเทีย่ว 

ชาวจีน (Chinese Tourist) และชาวอังกฤษ (สหราชอาณาจักร: UK Tourist) ความ

ส�ำคัญของเอกลักษณ์แบรนด์ประเทศที่ค้นพบยังเกี่ยวข้องกับการมีบุคลิกภาพของ

แบรนด์ (Brand Personality) ที่ชัดเจนเกี่ยวกับผู้รักสุขภาพ โดยผู้รับบริการจะได้

รับความสุขทั้งร่างกายและจิตใจ ผลสรุปการวิจัยพบเกี่ยวกับแบรนด์ประเทศไทย

คือ เอกลักษณ์แบรนด์ไทยมีคุณค่าซึ่งเป็นลักษณะที่จับต้องได้และจับต้องไม่ได้ ด้าน

การท่องเที่ยวเชิงสุขภาพและความงามของไทย ประกอบด้วย (1) คนไทย (Thai  

people) ที่มีจิตใจและมีความเป็นมืออาชีพในการบริการ (2) วัฒนธรรม (Culture) 

ซึ่งประเทศไทยมีความเป็นวิถีไทย (Thainess) ลักษณะบุคลิกภาพของคนในประเทศ 

(3) การดึงดูดด้านการลงทุนจากต่างชาติ (Investment) ซึ่งประเทศไทยมีความ

พร้อมทั้งจากการสนับสนุนจากภาครัฐและความพร้อมของภาคเอกชน (4) รัฐบาล  

(Governance) รัฐบาลมีนโยบายให้การสนับสนุนด้านการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพและ

ความงามอย่างเต็มที่ (5) การส่งออก (Export) ประเทศไทยมีการส่งออกทั้งคนและ

สนิค้าโดยมต้ีนก�ำเนดิมาจากประเทศไทย (Country of origin) และ (6) การท่องเทีย่ว 

(Tourism) มข้ีอดเีด่นของประเทศไทยซึง่ความหลากหลายทัง้เรือ่งทรพัยากรธรรมชาติ

แหล่งท่องเที่ยวและการบริการด้านสุขภาพและความงาม

ค�ำส�ำคัญ:	 เอกลกัษณ์แบรนด์ประเทศไทย, การรบัรูภ้าพลกัษณ์แบรนด์ประเทศไทย, 

แบรนด์ประเทศ, การท่องเที่ยวเชิงสุขภาพและความงาม

บ ท คั ด ย่ อ
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	 This research objective is to develop the Thai Brand Identity  

in the field of health and wellness tourism. This research is to study  

1) Thai Brand Identity of the country (as a Sender) 2) Perception of Brand 

Image of the foreign tourist (as a Receiver); and 3) Development of Thai 

brand identity in health and wellness tourism. Research is conducted 

through mixed methods both in Qualitative Research and Quantitative 

Research. The result of the research found that 1) Chinese tourists 

pay attention to the physical value of “Functional Benefit”, such as 

the professionalism of personnel, the service and equipment standard  

2) UK tourists pay attention to the mental value of “Emotional  

Benefit” intangible, such as the internal personality of the service provider  

willingness to understand others, being creative and innovative.

	 Conclusions, the research contributions to develop the Thai 

brand 1) Thai brand identity: It means both tangible asset and intangible 

asset. Core value of Brand Positioning of Thailand in health and wellness 

tourism consists of: 1. Thai people: who are mentally and professionally 

in Service. 2. Culture: that Thailand is a Thai Identity (Thainess) personality 

of Thai people.  3. Investment: attracting to Thailand which is supported 

by the government and the readiness of the private sector. 4. Govern-

ance: The government has many policies to support health wellness 

tourism. 5. Exports: Thailand has exports both human and health and 

wellness products; as the country of origin. And 6. Tourism: Thailand 

has rich with a variety of natural resources attractions, and varieties of 

health and wellness services.

Keywords:	Thai  Brand Identity, Perception of Thai Brand Image, 

Nation Branding, Health and Wellness Tourism

A b s t r a c t
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บทน�ำ

ความเป็นมาและความส�ำคัญของปัญหา

	 แบรนด์ประเทศ หรือ Nation Branding นับเป็นต้นทุนส�ำคัญของแต่ละ

ประเทศในการสร้างให้ประเทศมจีดุยนืในเวทโีลก การสร้างแบรนด์มส่ีวนเข้ามามคีวาม

เกีย่วข้องอย่างมากต่อระบบเศรษฐกจิโลก ซึง่วดัจากการเคลือ่นไหวจรงิทางเศรษฐกจิ 

(Actual Flows) เช่น การค้าระหว่างประเทศต่อ GDP (Gross Domestic Product) 

การลงทุนโดยตรงจากต่างประเทศต่อ GDP หรือการลงทุนในตลาดหลักทรัพย์ต่อ 

GDP เป็นต้น ความเชื่อมโยงทางเศรษฐกิจระหว่างประเทศที่มากขึ้นนี้ท�ำให้ประเทศ

ต่างๆ ต้องสร้างแบรนด์ เพือ่ดงึดดูการลงทนุจากต่างประเทศ ดงึดดูนกัลงทนุ แรงงาน

ที่มีฝีมือ รวมทั้งเพื่อดึงดูดนักท่องเที่ยวจากต่างประเทศเพื่อสร้างรายได้และเพื่อสร้าง

ความสามารถในการแข่งขันให้กับสินค้าส่งออกของประเทศ (เอกสารเผยแพร่แผน

ยุทธศาสตร์การท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ พ.ศ. 2558-2562, ส�ำนักงานปลัดกระทรวง

การท่องเที่ยวและกีฬา) จากการส�ำรวจพบว่า 20 ประเทศแรกที่มีมูลค่าการใช้จ่าย

ด้านการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพสูงที่สุด โดยหนึ่งในนั้นคือประเทศไทย ซึ่งอยู่ในอันดับ

ที่ 13 ของปี 2556 มีค่าใช้จ่ายรวมกันคิดเป็นร้อยละ 85 ของค่าใช้จ่ายนักท่องเที่ยว

เชิงสุขภาพทั้งหมดทั่วโลกในปี 2556 ประเทศส่วนใหญ่ที่อยู่ใน 20 อันดับแรกของ

โลกอยู่ในทวีปยุโรปและอเมริกาเหนือ ในขณะที่ตลาดของประเทศจีนและอินเดียก็มี

การเติบโตขึ้นอย่างรวดเร็ว (วารสารรายงานภาวะเศรษฐกิจท่องเที่ยว ฉบับที่ 3 เดือน

มกราคม-มนีาคม 2559, ส�ำนกังานปลดักระทรวงการท่องเทีย่วและกฬีา) ตามแนวคดิ

ของ Simon Anholt (2007) ให้ความส�ำคัญกับการท่องเที่ยว ถือว่าการท่องเที่ยว

เป็น 1 ใน 6 ด้านหลักส�ำคัญของโครงสร้างเอกลักษณ์แบรนด์ประเทศ ดังนั้น “การ

ท่องเทีย่ว” หากนบัว่าการท่องเทีย่วเป็นแบรนด์ทีส่�ำคญัของประเทศแล้วประเทศไทย

ถอืว่าได้เปรยีบ อย่างไรกด็มีติกิารท่องเทีย่วของไทยมหีลายประเภท การท่องเทีย่วเชงิ

สขุภาพและความงามของประเทศไทยเป็นอกีหนึง่ประเภททีอ่าจยงัต้องการค�ำตอบว่า

สามารถสร้างแบรนด์ชาติให้ได้เปรียบจริงหรือไม่ แบรนด์ชาติด้านการท่องเที่ยวเชิง

สุขภาพและความงามของประเทศไทยต้องมีการพัฒนาในจุดใดหรือไม่อย่างไร การ
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ค้นหาค�ำตอบในการพัฒนาแบรนด์ประเทศจึงเป็นความท้าทายเพื่อส่งเสริมจุดเด่น

และเอกลักษณ์ของแบรนด์ไทย รวมทั้งเป็นการส่งเสริมและกระตุ้นเศรษฐกิจตลาด

ท่องเที่ยวด้านสุขภาพและความงามของประเทศไทยที่เติบโตอย่างรวดเร็วเพื่อให้เกิด

ความมั่นคง มั่งคง และยั่งยืน กับประเทศไทยมากที่สุด

วัตถุประสงค์

	 1.	 เพื่อศึกษาเอกลักษณ์แบรนด์ประเทศไทยด้านการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ

และความงาม

	 2.	 เพือ่ศกึษาการรบัรูภ้าพลกัษณ์แบรนด์ประเทศไทยของนกัท่องเทีย่วชาว

ต่างชาติที่เดินทางมาท่องเที่ยวเชิงสุขภาพและความงามในประเทศไทย

	 3.	 เพือ่น�ำเสนอแนวทางการพฒันาเอกลกัษณ์แบรนด์ประเทศไทยด้านการ

ท่องเที่ยวเชิงสุขภาพและความงาม

วิธีการวิจัย

การวิจัยแบบผสม (Mixed Method) คือ

	 1.	 การวจิยัเชงิคณุภาพ (Qualitative Research) โดยการใช้การสมัภาษณ์ 

เชิงลึก แบ่งเป็น (1) ผู้บริหารระดับสูงจากภาครัฐและภาคเอกชน (2) ผู้เป็นตัวแทน 

จากประกอบการด้านธุรกิจสุขภาพและความงาม (3) นักวิชาการผู้เชี่ยวชาญด้าน

เอกลักษณ์และภาพลักษณ์ (4) ผู ้ประกอบการด้านธุรกิจสุขภาพและความงาม

โดยตรง (5) นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ แบ่งเป็นนักท่องเที่ยวชาวจีน และนักท่องเที่ยว 

ชาวอังกฤษ (นักท่องเที่ยวชาวสหราชอาณาจักร)

	 2.	 การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) การเก็บข้อมูลจาก

การน�ำแบบสอบถามถามแก่นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่เดินทางเข้ามาท่องเที่ยว 

ในประเทศไทย ซึ่งใช้เทคนิควิธีการส�ำรวจและเทคนิคการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิง

ส�ำรวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) เพื่อหาความสัมพันธ์ของโครงสร้าง

ของตัวแปร เนื่องจากสอดคล้องกับจ�ำนวนนักท่องเที่ยวที่มีศักยภาพ ได้แก่ (1) นัก
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ท่องเที่ยวชาวจีน (China Tourist) ซึ่งมีสถิติตัวเลขนักท่องเที่ยวที่เข้ามาท่องเที่ยวใน

ประเทศไทยเป็นอันดับ 1 ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2554-2558 และถือเป็นตัวแทนตลาดเอเชีย 

และ (2) นกัท่องเทีย่วชาวองักฤษ หรอื สหราชอาณาจกัร (The United of Kingdom: 

UK Tourist) ซึ่งมีสถิติตัวเลขนักท่องเที่ยวติดอันดับ 7 ในปี 2558 และติด 1 ใน 10 

อนัดบัแรก ตัง้แต่ปี พ.ศ. 2554-2558 และถอืเป็นตวัแทนตลาดยโุรปและตลาดอเมรกิา

ผลการวิจัยและอภิปราย

ภาพที่ 1  แก่นแท้ในองค์ประกอบขอตราสินค้า โดย David Akker

	 เอกลักษณ์แบรนด์ประเทศไทยด้านการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพและความงาม

ในฐานะแบรนด์ของประเทศ (Brand Positioning) ที่เป็น Brand DNA ตามแนวคิด

ของ D. Aaker (2011) คือ

	 ลักษณะที่จับต้องไม่ได้ (Intangible Assets)

	 ประวัติศาสตร์และเรื่องราวความมีมรดกของชาติที่สืบทอดต่อกันมาโดย

มีความเป็นดั้งเดิม (Country of Original) /บุคลิกของ “คนไทย” ความอ่อนโยน  

มรีอยยิม้ ร่าเรงิสดใส จรงิใจ เอือ้เฟ้ือเผือ่แผ่ สภุาพ สนกุสนาน ตลกเฮฮา/การถ่ายทอด

เอกลักษณ์ไทย ศิลปวัฒนธรรมไทยจากบรรพบุรุษสู่ลูกหลาน/ภูมิปัญญาไทย เช่น  

การนวดแผนไทย แผนโบราณ 

Attributes

Value

Brand

DNA

Personality

Benefit

Extended Brand Identity

Tangible Assets

Intangible Assets

Core Identity

Essence

(Brand Value Plus

Brand Vision)
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	 ลักษณะที่จับต้องได้ (Tangible Assets)

	 แหล่งที่ตั้งภูมิศาสตร์ของประเทศไทย สร้างให้ประเทศไทยหยั่งรากลึก 

ในภูมิภาค/ทรัพยากรธรรมชาติที่หลากหลาย อาทิ ภูเขา ป่าไม้ ทะเล ชายหาด เกาะ

แก่งต่างๆ /การรับวัฒนธรรมที่แตกต่างเข้ามาผสมผสานในวัฒนธรรมไทยจนกลาย

เป็นส่วนหนึ่งของศิลปวัฒนธรรมไทย เช่น อาหาร เครื่องดื่ม/ความหลากหลายของ 

ศิลปวัฒนธรรม ไม่ว่าจะเป็น ศิลปะการนวด เครื่องแต่งกาย/ความหลากหลายของ

สินค้าและบริการด้านสุขภาพและความงามที่มีบริการตั้งแต่ศีรษะจรดปลายเท้า

	 ลักษณะความเป็นจิตวิญญาณ

	 ความเป็นเอกลักษณ์ประจ�ำชาติเฉพาะตนที่โดดเด่น ความเป็นไทย 

(Thainess) และความเป็นคนไทย (Thai people) ที่ไม่มีที่ใดในโลกเลียนแบบได้/

การบริการด้วยจิตใจ วิญญาณ (Service mind) ด้วยจิตของคนไทย มีความเป็น 

ผู้ยินดีและเต็มใจให้บริการ มี Hospitality 

ผลการศึกษาจากการวิจัยเชิงปริมาณและวิจัยเชิงคุณภาพที่เหมือนและต่างกันคือ

	 1.	 นักท่องเที่ยวชาวจีนและนักท่องเที่ยวชาวอังกฤษมีการรับรู้ภาพลักษณ์

แบรนด์ประเทศด้านการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพและความงามด้านที่คล้ายคลึงกันคือ

ด้านคุณค่าทางวัฒนธรรม และคุณค่าทางจิตใจ เพราะข้อมูลยืนยันตรงกันกับวิจัยเชิง

คณุภาพทีใ่ห้คณุค่าความส�ำคญัของเอกลกัษณ์แบรนด์ไทย ทีก่ล่าวถงึจดุยนืของแบรนด์

ประเทศ (Brand Positioning) (1) ความเป็นไทย/วิถีไทย (Thainess) (2) คนไทย 

(Thai people) (3) การมีความเต็มใจบริการ (Service mind) (4) ประวัติศาสตร์ 

เรือ่งราวของชาต ิ(5) ภมูปัิญญาไทย (6) การถ่ายทอดสบืสานวฒัธรรมไทย (7) การรบั

เอาวัฒนธรรมอื่นมาผสม (8) ความได้เปรียบเรื่องที่ตั้งภูมิศาสตร์ (9) ความได้เปรียบ

เรื่องทรัพยากรธรรมชาติด้านการท่องเที่ยว (10) ความได้เปรียบเรื่องของการบริการ

ที่หลากหลายครบวงจร

	 2.	 นักท่องเที่ยวชาวจีนมีการรับรู ้ภาพลักษณ์แบรนด์ประเทศด้านการ 

ท่องเที่ยวเชิงสุขภาพและความงามด้านที่เน้นต่างกันกับนักท่องเที่ยวชาวอังกฤษ ซึ่ง

เป็นจุดเน้นของนักท่องเที่ยวชาวจีนให้ความส�ำคัญคือด้านคุณค่าทางประโยชน์ และ

ด้านบุคลิกภาพ เพราะข้อมูลยืนยันตรงกันกับวิจัยเชิงคุณภาพที่ให้คุณค่าความส�ำคัญ
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ของเอกลกัษณ์แบรนด์ไทย ทีก่ล่าวถงึบคุลกิภาพของแบรนด์ประเทศ (Brand Person-

ality) (1) การมีบุคลากรที่มีความช�ำนาญเชี่ยวชาญเป็นมืออาชีพ (2) การมีมาตรฐาน

ในระดับสากล (3) การมีอุปกรณ์ที่ได้มาตรฐาน (4) ความทันสมัยของเทคโนโลยี  

(5) การมีความคิดสร้างสรรค์/นวัตกรรมใหม่ๆ (Culture economy) (6) ความ 

รวดเร็วของการบริการ

	 3.	 นักท่องเที่ยวชาวอังกฤษมีการรับรู้ภาพลักษณ์แบรนด์ประเทศด้านการ

ท่องเที่ยวเชิงสุขภาพและความงามด้านที่เน้นต่างกันกับนักท่องเที่ยวชาวจีน ซึ่งเป็น

จุดเน้นของนักท่องเที่ยวชาวอังกฤษให้ความส�ำคัญคือด้านคุณค่าทางใจ และด้าน

บุคลิกภาพ เพราะข้อมูลยืนยันตรงกันกับวิจัยเชิงคุณภาพที่ให้คุณค่าความส�ำคัญของ

เอกลกัษณ์แบรนด์ไทย ทีก่ล่าวถงึบคุลกิภาพของแบรนด์ประเทศ (Brand Personality) 

(1) รอยยิ้ม ความเป็นมิตร การเข้าใจผู้อื่น บุคลิกภาพที่ดีของคนไทยในการบริการ 

(2) ความเป็นคนไทย จากบุคลิกภาพและทัศนคติที่พบ อาทิ ความสนุกสนาน เฮฮา 

ความโรแมนติก (3) ความคุ้มค่าเงิน ความคุ้มค่าเวลา (4) การบริการสปาไทย และ

ความหลากหลายของการบริการด้านการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพและความงาม

สรุปและข้อเสนอแนะ

ภาพที่ 2	Nation Brand Hexagon 
ที่มา: http://nation-brands.gfk.com/ (online 30 เมษายน 2560)

National Brand Hexagon

Tourism

People Exports

Culture
  and
    Heritage

Governance

Investment
and Immigration

The Nation Brand Hexagon
@ 2000 Simon Anholt

Nation
Brand
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สรุปผลการวิจัย

	 1.	ด้านประชากรในประเทศ (People) ความสามารถ/คุณภาพของ

ประชาชนในประเทศ ส�ำหรบัประเทศไทยมเีอกลกัษณ์ทีโ่ดดเด่นทีอ่ยูใ่นตวั “คนไทย” 

เป็นสิ่งที่ท�ำให้แบรนด์ประเทศประสบความส�ำเร็จ อย่างไรก็ตามสิ่งที่ต้องค�ำนึงถึง

ส�ำหรับภาพลักษณ์แบรนด์ประเทศไทยด้านประชากร คือ (1) “คนไทย” (Thainess) 

บุคลิกของความเป็นคนไทย เป็นสิ่งที่สร้างคุณค่าและถือเป็นความแข็งแกร่งโดดเด่น

ให้กับแบรนด์ประเทศ และเป็นสิ่งที่ต่างชาติทั่วโลกยกย่อง (2) การถ่ายทอดวิธีการ 

ภมูปัิญญาไทย (Thai wisdom) (3) การบรหิารจดัการกระบวนการ องค์ความรู ้(Know - 

How) ต่างๆ (4) การพัฒนาคนให้มีความรู้จริงในวิชาชีพมีความเป็น (Professional 

Skill) ในด้านสุขภาพและความงาม (5) การพัฒนาคนให้มีความรู้ความสามารถ 

ในการบรกิารให้มมีาตรฐานสากลระดบัโลก (International Standard) (6) การพฒันา

ภาษาอังกฤษให้สามารถใช้งานได้จริง (English Skill)

	 2.	ด้านวัฒนธรรมและมรดก (Culture and Heritage) เป็นมรดกที่ถูก

สืบทอดกันมาของแต่ละประเทศ ซึ่งอาจถูกถ่ายทอดต่อในรูปแบบของสื่อต่างๆ สิ่งที่

ต้องค�ำนึงถึงเอกลักษณ์แบรนด์ประเทศไทยด้านวัฒนธรรมคือ (1) การน�ำเอกลักษณ์

ไทย (Thai identity) สร้างมูลค่าเพิ่ม (Value added) ทั้งจากประวัติศาสตร์ชาติ/ 

เรื่องราว (Story) หรือจากการน�ำวัฒนธรรมมาสร้างมูลค่าเพิ่ม (Culture Economy) 

ไม่ว่าจะเป็นการนวดไทยในแบบต่างๆ ทีม่ปีระวตัเิรือ่งแหล่งทีม่าทีม่คีณุค่าของวตัถดุบิ 

(2) การบริการด้วยจิตวิญญาณของไทย (Service mind) ความเป็นประเทศไทยมา

พร้อมกับ Land of Smail สร้างชื่อเสียงให้กับประเทศไทยเป็นที่รู้จัก สิ่งที่ส�ำคัญคือ 

ค�ำว่า “ใจ” ได้สะท้อนตัวตนของคนไทย ใจสัมผัส เป็นจิตวิญญาณความเป็นไทย  

(3) การผสมกลมกลืนได้ดีของวัฒนธรรมแบบดั้งเดิมและวัฒนธรรมแบบใหม่ (The  

harmonious blend of traditional and the new modern style) (4) การ 

รับวัฒนธรรมข้ามชาติ (Culture Hybridization) และน�ำมาปรับประยุกต์ให้เข้ากับ

ความเป็นไทย Creative Economy เช่น น�ำการแพทย์แบบอายุรเวชมาปรับให้เข้า

กับวิถีของไทย (ยุทธศาสตร์การพัฒนาประเทศให้เป็นศูนย์กลางสุขภาพนานาชาติ 

(Medical Hub) พ.ศ. 2560-2569, กรมสนับสนุนสุขภาพบริการสุขภาพ กระทรวง
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สาธารณสุข) การใช้วัตถุดิบจากต่างชาติเข้ามาผสมผสานกับวัตถุดิบพื้นบ้านของไทย 

หรือแพทย์แผนตะวันออกบวกแพทย์แผนตะวันตก เพราะตะวันออกเน้นการป้องกัน

ส่วนตะวันตกเน้นการรักษา

	 3.	ด้านการดึงดูดและความน่าสนใจในการลงทุน (Investment and  

Immigration) ความน่าสนใจของประเทศนั้นๆ ในแง่ของการด�ำเนินธุรกิจ (1) การ 

พัฒนาเทคโนโลยีเครื่องมือที่ทันสมัย (High technology) สปาเครือข่าย หรือ 

Chain Spa ที่มีชื่อเสียงหลายแห่งของโลกก็เข้ามาลงทุนท�ำธุรกิจในประเทศไทย (2) 

ความสนใจลงทุนของนักธุรกิจต่างชาติ ในแบบร่วมหุ้นกับนักธุรกิจไทย (Business  

Partnership) อาท ิเปิดโรงพยาบาล หรอืสถานประกอบการร่วมกนั หรอืสถานศกึษา 

(Academy) เฉพาะทางเรือ่งสขุภาพและความงาม ในการผลติคนออกสูต่ลาดแรงงาน

ระดับฝีมือคุณภาพ (3) ความทันสมัยเกี่ยวกับระบบดิจิทัล (Digital devices) การ 

ตดิตัง้อปุกรณ์ การเชือ่มต่อเข้ากบัระบบทีม่ปีระสทิธภิาพ และมคีวามเสถยีรเพือ่รองรบั

การใช้งานของนักท่องเที่ยว 

	 4.	ด้านการบริหารจัดการงานภาครัฐ (Governance) ความสามารถ 

ในการบรหิารงานของรฐับาล ต้องค�ำนงึถงึส�ำหรบัภาพลกัษณ์แบรนด์ประเทศด้านการ

บริหารจัดการงานภาครัฐ คือ (1) นโยบายการประกาศให้ Medical และ Wellness 

เป็นวาระแห่งชาติ (2) นโยบายความมั่นคงแห่งชาติ รัฐบาลก�ำหนดนโยบายในการ

สร้างความเชื่อมั่นและความปลอดภัย การสร้างความเชื่อมั่นให้กับนักท่องเที่ยว การ

ไม่หลอกลวงกัน ท�ำให้นักท่องเที่ยวเชื่อมั่นในคนไทยมีคุณธรรม มีความซื่อสัตย์ รวม

ถงึการพฒันาสนิค้าและบรกิารด้านการท่องเทีย่วให้มคีณุภาพและปลอดภยั สร้างภาพ 

ลักษณ์ที่ดีให้กับประเทศ การพัฒนามาตรฐานสินค้าและการให้บริการให้สามารถ

แข่งขันได้อย่างยั่งยืน (3) นโยบายประเทศไทย 4.0 (Thailand 4.0) เป็นความมุ่งมั่น

ของรฐับาลทีต้่องการปรบัเปลีย่นโครงสร้างเศรษฐกจิไปสู ่“Valued Base Economy” 

หรือ “เศรษฐกิจที่ขับเคลื่อนด้วยนวัตกรรม” เป็นการขับเคลื่อนประเทศด้วยภาค

อุตสาหกรรม ไปสู่การขับเคลื่อนด้วยเทคโนโลยี ความคิดสร้างสรรค์ และนวัตกรรม 

โดยเปลี่ยนจากการเน้นภาคการผลิตสินค้า ไปสู่การเน้นภาคบริการมากขึ้น 

	  5.	ด้านความสามารถทางการส่งออก (Exports) ภาพลกัษณ์ของสนิค้าหรอื

บริการของแตล่ะประเทศ เพื่อน�ำเสนอสูส่ายตาผู้บริโภคประเทศอื่นๆ เช่น ในรปูแบบ 
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Country-of-origin สิ่งที่ต้องค�ำนึงถึงส�ำหรับภาพลักษณ์แบรนด์ประเทศไทยด้าน

ความสามารถด้านการส่งออก คือต้องใช้วิถีไทยเป็นตัวน�ำ เป็นจุดขายและใช้เป็นการ

โปรโมท (1) การพัฒนา “คนไทย” ให้มีฝีมือในระดับมืออาชีพ (Professional skill) 

ให้มีศักยภาพในการท�ำงานด้านสุขภาพและความงาม และสามารถเดินทางไปท�ำงาน

ในต่างประเทศได้เพิ่มขึ้น (2) การพัฒนาผลิตภัณฑ์เกี่ยวกับธุรกิจเชิงสุขภาพและ 

ความงามให้มมีาตรฐานสากล (International Standard) ซึง่ประเทศไทยยงัสามารถ 

มีโอกาสต่อยอดได้อีกมาก 

	 6.	ด้านการท่องเที่ยว (Tourism) ความน่าสนใจและดึงดูดของสถานที่ 

ท่องเที่ยว และประเภทของการท่องเที่ยวต่างๆ เพื่อดึงดูดนักท่องเที่ยวจากทั่วโลก  

สิ่งที่ต้องท�ำส�ำหรับภาพลักษณ์แบรนด์ประเทศไทยด้านการท่องเที่ยว คือ (1) ความ

หลากหลายของทรัพยากรธรรมชาติและแหล่งท่องเที่ยวของประเทศ (Rich natural 

resources) โดยประเทศต้องมีการดูแลรักษาทรัพยากรธรรมชาติ (Environmental 

protection) สร้างความสมดลุ การก�ำจดัขยะ การบรหิารจดัการให้ทรพัยากรธรรมชาติ

มคีวามยัง่ยนื (2) ความหลากหลายของประเภทการท่องเทีย่วเชงิสขุภาพและความงาม 

(Varieties of Health and Wellness products) โดยคดิสร้างสรรค์นวตักรรม (Creative  

Innovation) เรื่องของโปรแกรมและผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ (3) การจัดตั้งหรือมอบหมาย

ให้มีผู้รับผิดชอบโดยตรง (Responsible Person: RP) เพื่อดูแลเรื่องการท่องเที่ยว

เชิงสุขภาพและความงามของประเทศโดยเฉพาะ (4) การสร้างความเชื่อมั่นความ

ปลอดภัยให้กับคนทั่วโลก (Building confident and safety) ส�ำหรับการมา 

ท่องเที่ยวในประเทศและการเข้ารับบริการด้านสุขภาพและความงาม

ข้อเสนอแนะ

	 1)	การวิจัยครั้งนี้เลือกส�ำรวจโดยเฉพาะบริเวณพื้นที่สนามบินแห่งชาติคือ 

สนามบนิสวุรรณภมู ิและสนามบนิดอนเมอืง กรงุเทพมหานคร ทัง้นีป้ระเทศไทยมกีาร

เปิดด่านเพือ่ให้ชาวต่างชาตผิา่นเข้าเมอืงหรอืเดนิทางเข้าสูป่ระเทศไทยหลายชอ่งทาง 

โดยเฉพาะด่านส�ำนกังานตรวจคนเข้าเมอืงทีต่ดิกบัประเทศเพือ่นบ้านในประเทศแถบ

อาเซียนที่สามารถขยายพื้นที่ในการวิจัยในอนาคต
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	 2)	การสร้างองค์ความรู้ และการพัฒนาองค์ความรู้ด้านเอกลักษณ์ที่มีไม่ใช่

เฉพาะเพยีงด้านการท่องเทีย่วเชงิสขุภาพและความงาม แต่สามารถต่อยอดการพฒันา

ศักยภาพแบรนด์ไทยให้โดดเด่นในเวทีระดับโลกในประเด็นอื่นๆ ที่เกี่ยวข้องเพิ่มเติม

รายการอ้างอิง

ข้อมูลสืบค้น Online http://nation-brands.gfk.com/ (30 เมษายน 2560).

ยุทธศาสตร์การพัฒนาประเทศให้เป็นศูนย์กลางสุขภาพนานาชาติ (Medical 

Hub) พ.ศ.2560-2569, กรมสนับสนุนสุขภาพบริการสุขภาพ กระทรวง

สาธารณสุข.

วารสารรายงานภาวะเศรษฐกิจท่องเที่ยว ฉบับที่ 3 เดือนมกราคม–มีนาคม 2559, 
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	 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา 1) กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด

เพื่อส่งเสริมรายการข่าวกีฬาและรายการกีฬาของช่องสยามสปอร์ตนิวส์ ทรูวิชั่น 

693 และ 2) มุมมองของผู้ชมรายการข่าวกีฬาและรายการกีฬาของช่องสยาม 

สปอร์ต นิวส์ ทรูวิชั่น 693 โดยใช้วิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 

เก็บข้อมูลจากการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-Depth Interviews) จากผู้บริหารของ

ช่องสยามสปอร์ตนวิส์ ทรวูชิัน่ 693 จ�ำนวน 2 คน และผูช้มรายการข่าวกฬีาช่องสยาม

สปอร์ตนิวส์ ทรูวิชั่น 693 ที่รับชมต่อเนื่องตั้งแต่ 6 เดือนขึ้นไปจ�ำนวน 6 คน ด้วย 

วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) รวมถึงสังเกตแบบมี

ส่วนร่วม (Participant Observation) เนื่องจากผู้วิจัยปฏิบัติงานผู้สื่อข่าวกีฬาฝ่าย 

ต่างประเทศ ผลการวิจัยพบว่า 1) ช่องสยามสปอร์ตนิวส์ ทรูวิชั่น 693 ใช้การโฆษณา 

(Advertising) เป็นเครื่องมือสื่อสาร โดยใช้สื่อในเครือของสยามสปอร์ต ได้แก่ 

หนงัสอืพมิพ์ นติยสาร เวบ็ไซต์ และใช้สือ่เคลือ่นที ่(Transit Advertising) รวมถงึการใช้

กลยทุธ์ด�ำเนนิธรุกจิโทรทศัน์ด้วยการน�ำบคุคลทีม่ชีือ่เสยีงในวงการผูป้ระกาศข่าวกฬีา

และผูด้�ำเนนิรายการกฬีา เพือ่ดงึความสนใจจากผูช้มควบคูก่บัผูป้ระกาศข่าวกฬีาและ 

ผู้ด�ำเนินรายการกีฬารุ่นใหม่ของสยามสปอร์ต และ 2) ผลการศึกษาด้านมุมมองของ

ผูช้ม พบว่า ผูช้มส่วนใหญ่ชอบการน�ำเสนอรายการข่าวกฬีาและรายการกฬีาของช่อง

สยามสปอร์ตนวิส์ ทรวูชิัน่ 693 ทีส่ามารถรบัชมได้ตลอด 24 ชัว่โมง แต่ผูช้มไม่ประทบัใจ 

เรื่องความเป็นมืออาชีพของผู ้ประกาศข่าวหน้าใหม่ที่ยังขาดประสบการณ์และ 

ยังท�ำได้ไม่ดีพอ รวมถึงผังรายการที่นิยมไม่สัมพันธ์กับพฤติกรรมการรับชมของคนดู 

ค�ำส�ำคัญ:	 ข่าวกีฬา, รายการกีฬา, กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด 

บ ท คั ด ย่ อ
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	 The research had two objectives 1) to study marketing  

communications strategy in promoting news and sports programs of 

Siam Sports News Channel, True Visions 693, and 2) to examine the 

perspectives of audiences viewing news and sports programs of Siam 

Sports News Channel, True Visions 693. The study was qualitative, using 

in-depth interviews with two executives of Siam Sports News Channel, 

True Visions 693, and six viewers of sports news of Siam Sports News 

Channel, True Visions 693. 

	 The results showed that the channel chose to apply various 

media mainly in the Siam Sport affiliations such as newspapers, maga-

zines, websites, and mobile media. Besides, the channel employed well-

known hosts and moderators to attract viewers’ interest. These famous 

announcers worked along with new-generation broadcasters of Siam 

Sport in order to reduce costs and introduce new-face staff to television. 

Furthermore, most viewers favored news and sports programs of Siam 

Sports News Channel, True Visions 693 since the programs contained 

a wide range of issues and could be viewed 24 hours a day. However, 

viewers wanted the station to improve the professionalism of the rookie 

anchors who lacked experience and could not report news very well.

Keywords:	Sports News, Sports Programs, Marketing Communications  

	 Strategy to Promote

A b s t r a c t



337ปีที่ 9  ฉบับที่ 1  (มกราคม-มิถุนายน 2560)

บทนำ�

ความเป็นมาและความส�ำคัญของปัญหา

	 ปัจจุบันสื่อกีฬาก�ำลังเป็นที่สนใจอย่างแพร่หลายของผู้ชม เนื่องจากกระแส

ความส�ำเรจ็และการพฒันาอย่างต่อเนือ่งของวงการกฬีาไทย ท�ำให้ผูช้มเกดิการตืน่ตวั

และหนัมาสนใจข่าวกฬีากนัมากขึน้ ขณะเดยีวกนัการพฒันาด้านเทคโนโลยกีารสือ่สาร

ที่เปลี่ยนจากสถานีโทรทัศน์พื้นฐาน (Free TV) เป็นสถานีโทรทัศน์ในระบบดิจิทัล 

(Digital TV) ทีม่คีวามคมชดัและความละเอยีดของภาพทีส่งูกว่า รวมถงึสถานบีอกรบั

สมาชิก (Cable TV) ที่ก�ำลังขยายตัวอย่างต่อเนื่องในขณะนี้ ท�ำให้ผู้ชมได้ประโยชน์

จากตัวเลือกช่องสถานีที่เพิ่มมากขึ้น ดังนั้น การแข่งขันของรายการกีฬาทางโทรทัศน์

ทั้งการน�ำเสนอข่าวกีฬาและรายการกีฬาต่างๆ จึงมีความเข้มข้นตามไปด้วย ส่งผลให้ 

ผู้ผลิตจ�ำเป็นต้องปรับนโยบาย รูปแบบการน�ำเสนอข่าวกีฬาหรือรายการกีฬาต่างๆ 

รวมกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเพื่อขยายฐานผู้ชมให้หันมาสนใจสถานีของตนเอง 

ให้มากยิ่งขึ้น (อธิเดช สินธาชีวะ, 2550)

	 ข่าวกฬีา คอื รายการทีน่�ำเสนอเกีย่วกบัการแข่งขนักฬีาต่างๆ อาท ิฟตุบอล 

บาสเกตบอล วอลเลย์บอล กรีฑา กอล์ฟ เทนนิส มวย และแบดมินตัน เป็นต้น  

โดยข่าวกีฬาจะมีลักษณะเบาสมองไม่เน้นเนื้อหาสาระกับผู้ชมมากนัก (ประภาส  

นวลเนตร, 2553) ในอดีตข่าวกีฬายังไม่เป็นที่สนใจของกลุ่มผู้ชม เพราะเนื้อหาและ

ระยะเวลาในการน�ำเสนอค่อนข้างจ�ำกัด แต่ปัจจุบันข่าวกีฬาเริ่มได้รับความนิยมมาก

ขึ้น จากกระแสความส�ำเร็จของนักกีฬาไทย ซึ่งหลายคนประสบความส�ำเร็จจากการ

เล่นกีฬาอาชีพ เช่น ข่าวของพิมศิริ ศิริแก้ว (น้องแต้ว) นักยกน�้ำหนักสาวทีมชาติไทย 

วัย 22 ปี ที่คว้าเหรียญเงินจากกีฬาโอลิมปิก 2012 ลอนดอนเกมส์ ที่กรุงลอนดอน 

ประเทศอังกฤษ เปลี่ยนชีวิตจากเด็กสาวธรรมดาให้กลายเป็นบุคคลที่มีชื่อเสียง  

(“ผ่าชีวิต น้องแต้ว ฮีโร่โอลิมปิก”, 2555)  ส่วนไทยรัฐลงข่าวยกย่องความส�ำเร็จทีม

ฟตุบอลหญงิทมีชาตไิทย ทีไ่ด้สทิธิผ่์านเข้าไปเล่น รอบสดุท้ายทีป่ระเทศแคนาดา ในปี 

2015 ว่า เป็นข่าวดแีละเป็นประวตัศิาสตร์ทีย่ิง่ใหญ่ของวงการฟตุบอลไทย ทีเ่อาชนะ 

2 ประตูต่อ 1 ในประเทศเวียดนาม ซึ่งมาจากความสามัคคีและความพยายามของ 
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นกัเตะและสตาฟฟ์โค้ช (“ประวตัศิาสตร์จารกึ สาวไทยไปบอลโลก”, 2557) กลายเป็น

แรงบันดาลใจให้กับเยาวชนในรุ่นต่อๆ ไป 

	 กระแสความนิยมกีฬาเริ่มมีมากขึ้น ท�ำให้ผู้ชมหันมาให้ความสนใจกับข่าว

กีฬามากขึ้น จึงท�ำให้วงการสื่อกีฬาทางโทรทัศน์มีการแข่งขันที่สูงขึ้นตามไปด้วย ซึ่ง

นอกจากจะขยายเวลาในช่วงข่าวกีฬาให้ยาวปกติแล้ว ยังมีช่องข่าวกีฬาโดยเฉพาะที่

เกิดขึ้นใหม่มากมาย เพื่อรองรับความต้องการของผู้ชม 

	 ส�ำหรับข่าวกีฬาช่องสยามสปอร์ตนิวส์ ทรูวิชั่น 693 เป็นสถานีที่น�ำเสนอ

ข่าวสารความเคลือ่นไหวเรือ่งกฬีาตลอด 24 ชัว่โมง เน้นการน�ำเสนอข่าวกฬีาทีร่วดเรว็ 

ฉบัไว และถกูต้อง ส่วนรายการกฬีาจะเป็นส่วนเสรมิเพือ่เสนอมมุมองและรายละเอยีด

ปลีกย่อยเกี่ยวกับกีฬาที่น่าสนใจ รองรับความหลากหลายของกลุ่มผู้ชมที่เพิ่มมากขึ้น

	 การน�ำเสนอข่าวกีฬาของช่องสยามสปอร์ตนิวส์ ทรูวิชั่น 693 จะแบ่ง

สัดส่วนเป็นข่าวกีฬาต่างประเทศ (60%) และข่าวกีฬาในประเทศ (40%) หรืออาจ

มีการปรับตามเหตุการณ์และความส�ำคัญของข่าวตามการตัดสินใจของผู้อ�ำนวยการ

สถานี และกองบรรณาธิการ นอกจากนี้จะมีสกู๊ปพิเศษแทรกในรายการข่าวเพื่อ

เพิ่มมิติการน�ำเสนอ ความสนใจ และเกร็ดข้อมูลต่างๆ แทรกไว้อีกด้วย โดยจุดที่น่า

สนใจในรายการข่าวของช่องสยามสปอร์ตนิวส์ ทรูวิชั่น 693 คือ การรายงานข่าวที่

รวดเรว็ของเหตกุารณ์ข่าวกฬีาทีส่ดใหม่และส�ำคญัซึง่น�ำเสนอแทรกได้ตลอดเวลา ตาม

นโยบายของผู้บริหารสถานี ส่วนรายการกีฬาจะเน้นรูปแบบปกิณกะ หรือรายการ

วาไรตี้ เพื่อความบันเทิง โดยมีรูปแบบการน�ำเสนอสอดคล้องกับแวดวงกีฬาที่หลาก

หลาย เช่น รายการแฟนซ่ากีฬามันส์ น�ำเสนอพูดคุยข่าวสารเกี่ยวกับวงการกีฬา  

ออกอากาศทุกวันเสาร์ เวลา 22.00-22.30 น. หรือรายการเคาะบอลเมืองผู้ดี น�ำ

เสนอข่าวสารเกี่ยวกับฟุตบอลพรีเมียร์ลีก อังกฤษ โดยคอลัมนิสต์จากสยามสปอร์ต  

ออกอากาศทุกวันจันทร์ถึงวันศุกร์ เวลา 03.00-03.30 น. เป็นต้น 

	 อย่างไรก็ตาม จากการสัมภาษณ์ผู้อ�ำนวยการสถานีโทรทัศน์ช่องสยาม

สปอร์ตนิวส์ ทรูวิชั่น 693 ในเบื้องต้น พบว่า แม้ช่องสยามสปอร์ตนิวส์ ทรูวิชั่น 693 

จะน�ำเสนอข่าวและรายการกีฬาต่างๆ ได้ครอบคลุมด้วยระยะเวลาที่ยาวกว่า แต่กลับ

ยังไม่เป็นที่รู้จักและนิยมมากนัก เมื่อเทียบกับสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 และ

สถานวีทิยโุทรทศัน์สกีองทพับกช่อง 7 (โอฬาร เชือ้บาง, สมัภาษณ์, 20 สงิหาคม 2558) 
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	 จากกรณีดังกล่าวท�ำให้ผู้วิจัยต้องการศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาด 

เพือ่ส่งเสรมิรายการข่าวกฬีาและรายการกฬีาของช่องสยามสปอร์ตนวิส์ ทรวูชิัน่ 693 

และอยากทราบว่าผู้ชมมีมุมมองต่อการน�ำเสนอข่าวกีฬาและรายการกีฬาของช่อง

สยามสปอร์ตนิวส์ ทรูวิชั่น 693 อย่างไร

วัตถุประสงค์ในการวิจัย

	 1.	 เพือ่ศกึษากลยทุธ์การสือ่สารการตลาดเพือ่ส่งเสรมิรายการข่าวกฬีาและ

รายการกีฬาของช่องสยามสปอร์ตนิวส์ ทรูวิชั่น 693

	 2.	 เพื่อศึกษามุมมองของผู้ชมรายการข่าวกีฬาและรายการกีฬาของช่อง

สยามสปอร์ตนิวส์ ทรูวิชั่น 693

วิธีการวิจัย
 

	 ใช้การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ด�ำเนินการเก็บรวบรวม

ข้อมูลด้วยวิธีการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-Depth Interview) โดยผู้วิจัยได้แบ่ง 

ผู้ให้สัมภาษณ์ออกเป็น 2 กลุ่ม คือ 1) กลุ่มผู้บริหารของช่องสยามสปอร์ตนิวส์  

ทรูวิชั่น 693 ได้แก่ นายโอฬาร เชื้อบาง ผู้อ�ำนวยการช่องสยามสปอร์ตนิวส์ ทรูวิชั่น  

693 และนายณฐัพล ด�ำรงโรจน์วฒันา ผูอ้�ำนวยการฝ่ายข่าวกฬีาและรายการกฬีาของ

ช่องสยามสปอร์ตนวิส์ ทรวูชิัน่ 693 2) ผูช้มรายการข่าวกฬีาและรายการกฬีาช่องสยาม

สปอร์ตนิวส์ ทรูวิชั่น 693 ที่รับชมต่อเนื่องตั้งแต่ 6 เดือนขึ้นไปจ�ำนวน 6 คน ด้วยวิธี

การสุม่ตวัอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) รวมถงึวธิกีารสงัเกตแบบ

มีส่วนร่วม (Participant Observation) เนื่องจากผู้ศึกษาปฏิบัติงานผู้สื่อข่าวฝ่าย 

ต่างประเทศปฏิบัติงานเกี่ยวข้องกับการท�ำข่าวกีฬาและรายการกีฬา 
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ผลการวิจัยและอภิปราย

	 ผู้วิจัยได้วิเคราะห์โดยแบ่งเป็น 2 ส่วนตามวัตถุประสงค์ โดยแยกได้ดังนี้

	 ส่วนที่ 1 ผลวิจัยเกี่ยวกับกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเพื่อส่งเสริมรายการ

ข่าวกฬีาและรายการกฬีาของช่องสยามสปอร์ตนวิส์ ทรวูชิัน่ 693 โดยใช้ข้อมลูจากการ 

สัมภาษณ์ผู้บริหาร ซึ่งจะแยกเป็น 2 ประเด็น คือ ด้านนโยบายการด�ำเนินธุรกิจ

โทรทศัน์ของช่องสยามสปอร์ตนวิส์ ทรวูชิัน่ 693 และด้านกลยทุธ์การสือ่สารการตลาด

ของช่องสยามสปอร์ตนิวส์ ทรูวิชั่น 693 

	 1)	ด้านนโยบายเน้นสร้างเอกลักษณ์ของสถานี ท�ำการตลาดเชิงรุกเป็น 

ผู้น�ำความนิยมเรื่องการสร้างสถานีกีฬา โดยยกจุดเด่นเรื่องการน�ำเสนอข่าวกีฬาและ

เนื้อหาสาระกีฬาตลอด 24 ชั่วโมง ผ่านการน�ำเสนอของพิธีกร เน้นผู้ประกาศชื่อดัง

ควบคู่กับพิธีกรผู้ประกาศรุ่นใหม่ เน้นการน�ำเสนอที่รวดเร็วหลากหลาย ครอบคลุม 

พร้อมทั้งส่งเสริมกิจกรรมพิเศษ เพื่อสร้างความสัมพันธ์กับคนดู 

	 2)	ด้านกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเพื่อส่งเสริมรายการข่าวกีฬาและ

รายการกีฬา ใช้เครื่องมือการตลาดแบบผสมผสาน เน้นการโฆษณา (Advertising) 

ผ่านสือ่ในเครอืสยามกฬีาทีห่ลากหลายเป็นหลกั (หนงัสอืพมิพ์สยามกฬีา หนงัสอืพมิพ์ 

สตาร์ซอคเกอร์ นิตยสารสตาร์ซอคเกอร์ เว็บไซต์สยามสปอร์ต วิทยุ) และโฆษณา 

ผ่านสื่อเคลื่อนที่ (Transit Advertising) เพื่อน�ำร่องและทดลองดูผลตอบรับจากผู้ชม 

อีกทั้งยังเป็นการลงทุนเพื่อประหยัดต่อการว่าจ้างเอเจนซี่โฆษณา 

	 เหตุผลในการใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเพื่อส่งเสริมรายการข่าวกีฬา

และรายการกีฬาของช่องสยามสปอร์ตนิวส์ ทรูวิชั่น 693 คือ ผู้บริหารต้องการให้น�ำ

เสนอช่องสยามสปอร์ตนวิส์ ทรวูชิัน่ 693 ให้เป็นทีรู่จ้กัและต้องการให้น�ำเสนอข่าวกฬีา

รปูแบบใหม่คอื การน�ำเสนอตลอด 24 ชัว่โมง เพือ่ตอบสนองความต้องการของคนดทูี่

ชืน่ชอบกฬีา เนือ่งจากปัจจบุนัรายการข่าวกฬีาและรายการกฬีาของสถานต่ีางๆ จะมี

ระยะเวลาในการเสนอน้อย ท�ำให้ผู้ชมไม่สามารถรับรู้สาระข่าวสารกีฬาได้เต็มที่ 

	 ส่วนที ่2 ผลวจิยัเกีย่วกบัมมุมองของผูช้มรายการข่าวกฬีาและรายการกฬีา

ของช่องสยามสปอร์ตนิวส์ ทรูวิชั่น 693 มีประเด็นดังนี้ ผู้ชมส่วนใหญ่ติดตามรายการ

ข่าวกฬีาและรายการกฬีาของช่องสยามสปอร์ตนวิส์ เพราะรูจ้กัผ่านสือ่โฆษณาในเครอื
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สยามกีฬา (หนังสือพิมพ์สยามกีฬา หนังสือพิมพ์สตาร์ซอคเกอร์ นิตยสารสตาร์ซอค

เกอร์ เว็บไซต์สยามสปอร์ต วิทยุ) ซึ่งผู้ชมประทับใจรายการข่าวกีฬาและรายการกีฬา

ของช่องสยามสปอร์ตนิวส์ จากเนื้อหาและความหลากหลายในการน�ำเสนอชนิดกีฬา

ที่ครอบคลุมกว่าช่องอื่นๆ ทั้ง ฟุตบอล เทนนิส บาสเกตบอล กอล์ฟ กรีฑา มอเตอร์

สปอร์ต เป็นต้น อีกทั้งผู้ชมยังประทับใจระยะเวลาในการน�ำเสนอข่าวกีฬาที่ยาวนาน

กว่าช่องอื่นๆ เช่นเดียวกับรายการกีฬาที่ถูกน�ำเสนอผ่านคอลัมนิสต์ผู้เชี่ยวชาญด้วย 

วิธีการด�ำเนินรายการที่สนุกสนานและเป็นกันเอง

	 อย่างไรก็ตาม พบปัญหาเรื่องความเป็นมืออาชีพของผู ้ประกาศและ 

ผู้ด�ำเนินรายการหนา้ใหม่ ซึง่ผูช้มไม่ประทบัใจเพราะบางคนยังขาดประสบการณ์และ

แก้ไขปัญหาระหว่างออกอากาศได้ไม่ถกูวธิ ีรวมถงึยงัไม่พอใจกบัผงัรายการ ซึง่รายการ

ที่ผู้ชมสนใจบางรายการออกอากาศสดดึกเกินไป

สรุปและข้อเสนอแนะ

	 สรปุผลการวจิยัจากประเดน็ค�ำถามตามวตัถปุระสงค์ทีก่�ำหนด แบ่งเป็น 2 ส่วน

	 ส่วนที่ 1 การศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเพื่อส่งเสริมรายการข่าว

กีฬาและรายการกีฬาของช่องสยามสปอร์ตนิวส์ ทรูวิชั่น 693 ผลการวิจัยพบว่า ช่อง

สยามสปอร์ตนิวส์ ทรูวิชั่น 693 ก�ำหนดนโยบายการด�ำเนินธุรกิจเชิงรุกจากการริเริ่ม

สร้างสถานีกีฬา 24 ชั่วโมง เพื่อเป็นทางเลือกใหม่ของผู้ชมที่ชื่นชอบกีฬา ซึ่งขยายตัว

มากขึ้นในปัจจุบัน สอดคล้องกับแนวคิดในการด�ำเนินธุรกิจโทรทัศน์ของณัฐฐ์วัฒน์  

สุทธิโยธิน (2556) ในประเด็นเรื่องการแสวงหาก�ำไรให้ธุรกิจโทรทัศน์ให้ประสบผล

ส�ำเร็จ ด้วยการใช้กลยุทธ์การตลาดเชิงรุกและเป็นผู้น�ำแนวโน้มความนิยม (Trend 

Setter) เบิกร่องสร้างสถานีกีฬาโทรทัศน์ที่เสนอข่าวสารกีฬาและน�ำเสนอรายการ

เกี่ยวกับกีฬาตลอด 24 ชั่วโมง เช่นเดียวกับนโยบายการจ้างผู้ประกาศข่าวกีฬาและ 

ผูด้�ำเนนิรายการกฬีาชือ่ดงัมาใช้เพือ่ท�ำให้สถานดีนู่าเชือ่ถอื ส่วนกลยทุธ์การสือ่สารการ

ตลาดเพื่อส่งเสริมรายการข่าวกีฬาและรายการกีฬา พบว่า ช่องสยามสปอร์ตนิวส์ ทรู

วชิัน่ 693 เลอืกเครือ่งมอืการสือ่สารทีห่ลากหลายมาบรูณาการให้เข้ากบักลุม่เป้าหมาย

หลักที่เป็นคนรักกีฬา ประกอบด้วย การใช้โฆษณา (Advertising) ผ่านสื่อในเครือ
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สยามกีฬา ได้แก่ สื่อสิ่งพิมพ์ (หนังสือพิมพ์ นิตยสาร) ที่มีฐานลูกค้าเป็นจ�ำนวนมาก

ในประเทศเป็นช่องทางในการโฆษณาไปยังภูมิภาคต่างๆ รวมถึงสื่อออนไลน์ในเครือ 

(เว็บไซต์ เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์) ที่สามารถเข้าถึงได้ง่ายกับกลุ่มคนรุ่นใหม่ รวมถึง วิทยุ 

ที่สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้กว้าง และสื่อเคลื่อนที่จากยานพาหนะของบริษัท 

(Transit Media) เป็นช่องทางในการส่งเสริมรายการข่าวกีฬาและรายการกีฬาของ

ช่องสยามสปอร์ตนวิส์ ทรวูชิัน่ 693 สอดคล้องกบัแนวคดิกลยทุธ์การสือ่สารการตลาด 

แบบบูรณาการของเสรี วงษ์มณฑา (2547) ในประเด็นที่ว่า ช่องสยามสปอร์ตนิวส์  

ทรวูชิัน่ 693 ใช้เครือ่งมอืสือ่สารการตลาดทีห่ลากหลาย โดยประสานศกัยภาพของสือ่ 

ที่แตกต่าง แต่ยังท�ำหน้าที่สอดคล้องกัน เพื่อสร้างแรงจูงใจให้ผู้ชมสนใจและติดตาม

รายการข่าวกีฬาและรายการกีฬาของช่องสยามสปอร์ตนิวส์ ทรูวิชั่น 693 มากขึ้น

	 ส่วนที่ 2 การศึกษามุมมองของผู้ชมรายการข่าวกีฬาและรายการกีฬาของ

ช่องสยามสปอร์ตนิวส์ ทรูวิชั่น 693 ผลการวิจัยพบว่า ผู้ชมเลือกชมรายการของช่อง

สยามสปอร์ตนิวส์ ทรูวิชั่น 693 เพราะเห็นโฆษณาผ่านสื่อในเครือสยามสปอร์ต คือ 

โซเชียลมีเดีย และหนังสือพิมพ์ ขณะเดียวกันผู้ชมยังชื่นชอบการน�ำเสนอข่าวกีฬาที่

รวดเรว็และหลากหลายกว่าช่องอืน่ๆ รวมถงึยงัชืน่ชอบบคุลากรทีด่�ำเนนิรายการกฬีา 

(คอลัมนิสต์) ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของจารุพร เกิดสมบุญ (2552) เรื่องปัจจัยที่มี

ผลต่อการเปิดรับชมรายการข่าวโทรทัศน์ภาคเช้าของประชาชนในกรุงเทพมหานคร 

ในประเด็นที่ว่า ผู้ชมช่องสยามสปอร์ตนิวส์ ทรูวิชั่น 693 เลือกเปิดรับชมข่าวสาร 

เพราะชืน่ชอบการน�ำเสนอข่าวทีร่วดเรว็ และมคีวามหลากหลายในประเภททีน่�ำเสนอ  

และชืน่ชอบพธิกีร ผูด้�ำเนนิรายการกฬีา (คอลมันสิต์) ทีน่�ำเสนอสาระได้อย่างน่าเชือ่ถอื 

พร้อมแฝงด้วยความสนุกสนาน สามารถสรุปประเด็นข่าวที่อยู่ในความสนใจของผู้ชม 

ออกมาได้น่าสนใจและเข้าใจง่าย แต่ยังพบจุดบกพร่องอยู่บ้าง คือ ผู้ชมส่วนใหญ่

ไม่พอใจผู้ประกาศหน้าใหม่ของช่องสยามสปอร์ตนิวส์ ทรูวิชั่น 693 บางคนยังขาด

ประสบการณ์และน�ำเสนอข่าวได้ไม่ดี เช่น อ่านแบบติดขัด ตะกุกตะกัก เป็นต้น 

	 นอกจากนี ้ผลการวจิยัยงัพบว่า การวางผงัรายการ เป็นจดุทีผู่ช้มต�ำหนแิละ

ควรปรับปรุง เนื่องจากผังรายการที่ผู้ชมชอบดูอยู่ในช่วงเวลาที่ดึกเกินไป เนื่องจาก 

ผูว้างผงัค�ำนงึถงึความสดใหม่ของรายการให้สมัพนัธ์กบัเวลาต่างประเทศ เช่น รายการ

เกีย่วกบัฟตุบอล ออกอากาศสดหลงัเทีย่งคนื เพราะเป็นเวลาทีฟ่ตุบอลต่างประเทศเพิง่
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แข่งขันจบ จึงสรุปประเด็นตามเวลาแข่งขันต่างประเทศให้สดใหม่ที่สุด ซึ่งการวางผัง

ลักษณะนี้ไม่สอดคล้องกับแนวคิดผู้รับสารของกาญจนา แก้วเทพ (2556) ในประเด็น

ที่ว่า การจัดผังรายการ ผู้จัดผังควรค�ำนึงพฤติกรรมของผู้ชมเป็นหลัก เพื่อให้รายการ

ได้รับความนิยมและโดดเด่น

ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย 

	 1.	 ควรท�ำการศึกษาต่อภายใน 5 ปีว่า รายการข่าวกีฬาและรายการกีฬา

ของช่องสยามสปอร์ตนิวส์ ทรูวิชั่น 693 จะเปลี่ยนวิธีการน�ำเสนอหรือไม่ ถ้าผู้ชมเริ่ม

เบื่อกับการน�ำเสนอข่าวและรายการกีฬาแบบเดิม จะมีวิธีการท�ำรายการอย่างไร เพื่อ

พัฒนาได้ตรงใจผู้ชมให้ได้รับความนิยมมากขึ้นในอนาคต

	 2.	 ผู้บริหารช่องสยามสปอร์นิวส์ ทรูวิชั่น 693 ควรท�ำการสื่อสารการตลาด

ผ่านสื่ออื่นๆ ที่อยู่นอกเหนือสื่อในเครือสยามสปอร์ต เพื่อขยายฐานคนดูและให้เป็นที่

รูจ้กัในวงกว้างมากขึน้ รวมถงึควรส�ำรวจความคดิเหน็ของผูช้มเรือ่งการปรบัผงัรายการ

เด่นและพัฒนาบุคลากร หากพัฒนาได้ตรงใจผู้ชมก็น่าจะท�ำให้ได้ความนิยมมากขึ้น

ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัย

	 1.	 งานวิจัยชิ้นนี้เป็นการศึกษาเฉพาะกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของช่อง

สยามสปอร์ตนิวส์ ทรูวิชั่น 693 ดังนั้น ผู้ที่สนใจศึกษาประเด็นเกี่ยวกับกลยุทธ์การ

สื่อสารการตลาดของรายการข่าวกีฬาช่องอื่นๆ เพื่อให้ได้ข้อมูลว่า มีการสื่อสารการ

ตลาดอย่างไร ผลการวิจัยน�ำไปสู่การมองเรื่องรายการข่าวกีฬาในภาพรวมของสถานี

ต่างๆ ได้

	 2.	 การวจิยัเรือ่งนีเ้ป็นงานวจิยัเชงิคณุภาพ ดงันัน้ ผูท้ีส่นใจศกึษากลยทุธ์การ

สื่อสารการตลาดของช่องสยามสปอร์ตนิวส์ ทรูวิชั่น 693 เพิ่มเติม ควรเพิ่มการวิจัย 

ในเชงิปรมิาณทีเ่กีย่วข้องกบัผูช้มและความชอบของรายการ เพือ่ให้ได้ข้อมลูทีห่ลากหลาย 

และอาจได้ผลการศึกษาที่แตกต่างไปจากเดิม
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