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โครงการบัณฑิตศึกษา คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน จัดการประชุมวิชาการเพื่อน าเสนอผลงานระดบั
บัณฑิตศึกษา ประจ าปี 2565 ในวันอาทิตย์ที่ 24 กรกฎาคม 2565  ณ คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน 
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ส าเร็จการศึกษา ในรูปแบบโปสเตอร์และบทความฉบับสมบูรณ์ ซึ่งเวทีดังการจัดประชุมดังกล่าวยังส่งเสริมให้
เกิดการแลกเปลี่ยนเรียนรู้ร่วมกันระหว่างแวดวงวิชาการและวิชาชีพ รวมทั้งเป็นการประชาสัมพันธ์ภาพลักษณ์
ทางวิชาการผ่านผลงานของนักศึกษาหลักสูตรวารสารศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการบริการสื่อและเนื้อหา
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คณะท างานมีหน้าที่ พิจารณาตรวจสอบคุณภาพบทความวิจัยของนักศึกษา  ก าหนดแผนและ

รูปแบบการประชาสัมพันธ์ในการจัดประชุมวิชาการและงานอื่น ๆ ที่เกี่ยวข้องส าหรับการจัดประชุมให้เป็นไป

ด้วยความเรียบร้อย 
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การเปิดรับข่าวสาร ทัศนคติ และแนวโน้มพฤติกรรมของกลุ่มแฟนคลับ ARMY ที่มีต่อศิลปินวงBTS 
ARMY’S ACQUISITION OF INFORMATION, ATTITUDES, BEHAVIOUR, AND THEIR 

TENDENCY TO BEHAVE TOWARDS THE BOY BRAND BTS 
 

กัญญา เบี้ยเลี่ยม1 และแอนนา จมุพลเสถียร2 
Kanya Bialeam3 and Anna Choompolsathien 4 

 
บทคัดย่อ 

 งานวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey research) มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการเปิดรับ
ข่าวสาร ทัศนคติ และแนวโน้ม พฤติกรรม ของกลุ่มแฟนคลับ ARMY ที่มีต่อศิลปินวงBTS เก็บรวบรวมข้อมูล
จากกลุ่มแฟนคลับศิลปินเกาหลีวง BTS จ านวน 300 คน ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิงมีอายุระหว่าง 25-35 ปี  การศึกษาระดับปริญญาตรี รายได้ส่วนตัวต่อเดือน  ไม่เกิน 15,000 บาทเป็น
นักเรียนนักศึกษา โดยส่วนใหญ่รับทราบข่าวสารเกี่ยวกับศิลปินวง BTS ผ่านสื่อ เฟซบุ๊ก โดยจะรับทราบ
ข่าวสารประเภทรายการเพลงของศิลปินวง BTS บ่อยที่สุด กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีทัศนคติที่ดีต่อศิลปินวง 
BTS  โดยเฉพาะประเด็น เป็นกลุ่มบอยแบนด์สัญชาติเกาหลีใต้ ที่มีชื่อเสียงโด่งดังและเป็นที่ยอมรับระดับโลก 
และส่วนใหญ่มีความตั ้งใจมากที ่สุดที ่จะติดตามข่าวสารที ่เกี ่ยวข้องกับศิลปินวง BTS ต่อไปในอนาคต 
นอกจากนี้พบว่าการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับศิลปินวงBTSในทุกด้านมีความสัมพันธ์ทางบวกกับทัศนคติที่มีต่อ
ศิลปินวงBTS ทัศนคติที่มีต่อศิลปินวง BTS มีความสัมพันธ์ทางบวกกับ พฤติกรรมและแนวโน้มพฤติกรรมที่มี
ต่อศิลปินวง BTS  
 
ค าส าคัญ : ARMY, BTS, การเปิดรับข่าวสาร, ทัศนคติ, แนวโน้มพฤติกรรม 
 

ABSTRACT 
 The objectives of the research is to study information exposure, attitude and 
behavioral tendency of ARMY fan club members toward Boy Band BTS. This is a survey 
research, collecting data from 300 fan club members of South Korea’s boy band BTS. The 
finding reveals that most samples are female, 25-35 years old, with a bachelor’s degree and 
a personal monthly income not more than 15,000 Baht. Their exposure to information about 
BTS is mostly via Facebook, with the highest exposure seen in music programs. They have a 
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Thammasat University 
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good attitude, especially toward the boy band’s being South Korean and world famous. They 
show highest intention to keep following the news on the band in the future. In addition, it is 
found that the exposure to information about the band has a positive relationship with their 
attitude toward it in every aspect, and their attitude toward the band has a positive 
relationship with the behavioral tendency toward it. 
 
Keywords : ARMY, BTS, information exposure, attitude, behavioral tendency 
 

ที่มาและความส าคัญ 
 ปัจจุบันวัฒนธรรมเกาหลีได้เข้ามาเป็นส่วนหนึ่งในชีวิตประจ าวันของหลายๆคน ไม่ว่าจะเป็น
เรื่อง ภาษา การแต่งกาย อาหาร และที่เป็นกระแสมาแรงสุดๆคือ  เพลงเคป๊อป (K-POP) ซึ่งได้รับความนิยม
อย่างมากในประเทศไทย โดยเฉพาะในกลุ่มวัยรุ่นจะเห็นว่าในช่วงปี 2018 ก่อนที่จะเกิดการแพร่ระบาดของ
เชื้อไวรัส     โควิด-19 ศิลปินเคป๊อป (K-POP)จากหลายๆวงทั้งเดี่ยวและกลุ่ม เข้าจัดคอนเสิร์ตที่ประเทศไทย
กันอย่างต่อเนื่อง ตั้งแต่ต้นปีเดือนมกราคม จนถึงปลายปี เดือนธันวาคม 2018 มีเข้ามาอย่างต่อเนื่อง รวมไปถึง
คลื่นวิทยุตามสถานีต่างๆ ก็จะเปิดเพลงเกาหลีให้ได้ยินกันอยู่บ่อยๆ  
 โดยเฉพาะอย่างยิ่งศิลปินเคป๊อป (K-POP) วง “Beyond The Scene”  หรือวง BTS ที่ตอนนี้
เป็นศิลปนิเคป๊อป (K-POP) ทีไ่ด้รับความนิยมอยา่งมากไม่เพียงแค่เฉพาะในประเทศไทยเท่านัน้ แต่โด่งดงัและ
เป็นที่รู้จักในระดับโลก 
 จากกระแสความนิยมที่เกิดขึ้นทั้งในประเทศเกาหลีใต้ และอีกหลายประเทศทั่วโลก BTS มีกลุ่ม
แฟนคลับที่เรียกตัวเองว่า A.R.M.Y   ซึ่งย่อมาจาก Adorable Representative M.C for Youth = ตัวแทน
พิธีกรที่น่าชื่นชมส าหรับวัยรุ่น และมีอีกหนึ่งความหมาย โดย AR มาจากค าว่า ‘ArmoR’ ที่แปลว่า เกราะ ส่วน 
MY มาจากค าว่า ‘MilitarY’ ที่แปลว่า ทหาร = ชุดเกราะกับทหาร จะอยู่ด้วยกันเสมอ เหมือนกับแฟนๆ ที่จะ
อยู่กับ BTS เสมอไป ในประเทศไทยก็มีจ านวน A.R.M.Y  อยู่จ านวนมากและในยุคที่เทคโนโลยีเข้าถึงผู้คนเป็น
จ านวนมาก เริ่มแรก BTS ได้เปิดบัญชีทวิตเตอร์โดยใช้ชื่อว่า @BTS_twt ที่ตอนนี้มีแฟนคลับติดตามกว่า 45 
ล้านคน เป็นทวิตเตอร์ที่ BTS ใช้งานเองและแฟนคลับสามารถเข้าถึง ติดตามทั้งผลงานและไลฟ์สไตล์ชีวิต
ส่วนตัวผ่านบัญชีทวิตเตอร์ และเมื่อวันที่ 6 ธันวาคม 2564  BTS ได้มีการเปิดบัญชีอินสตราแกรมส่วนตัวเป็น
ครั้งแรกหลังจากที่เดบิวต์มานานกว่า 8 ปี เพื่อให้แฟนคลับสารถติดตามเรื่องราวในชีวิตผ่านอินสตราแกรมอีก
หนึ่งช่องทาง รวมไปถึงหากมีการอัปเดตเกี่ยวกับเรื่องข่าวสารอื่นๆนั้นก็สามารถติดตามผ่านสื่อออนไลน์ทุก
แพล็ตฟอร์ม ไม่ว่าจะเป็น Official Fanpage ใน Facebook, Twitter Official Account และ Instagram  
Official Account weverse และTikTok เพื่อไม่พลาดที่จะอัปเดตข่าวสารตลอดเวลา และส าหรับในประเทศ
ไทยมีการจัดตั้ง Twitter Official Account โดยใช้ชื่อว่า Candyclover มีผู้ติดตามกว่า 2 แสน Followers 
และจากพฤติกรรมการเข้าถึงเทคโนโลยีที่มากข้ึน ส่งผลให้แฟนคลับได้รับข่าวสารเกี่ยวกับศิลปินได้ง่าย สะดวก 
และรวดเร็วมากยิ่งขึ้น อีกทั้งยังสามารถแชร์ทั้งรูปภาพ เพลง และ วีดีโอต่างๆ รวมไปถึงการเปิดรับข่าวสาร
เก่ียวกับรายการประเภทต่างๆของศิลปินวง BTS เช่น รายการ Bon Voyage Run BTS! In The Soop การ
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เปิดรับชม รายการเบื้องหลังการถ่ายท ามิวสิควีดีโอเพลง การถ่ายแบบ หรือเบื้องหลังรายการที่ศิลปินวง BTS   
ไปออก การย้อนชมเกี่ยวกับการแสดงคอนเสิร์ตของศิลปินวง BTS ในเวทีต่างๆ รวมไปถึงเทศกาลงานมอบ
รางวัลปลายปี เป็นต้น รวมไปถึงกลุ่มแฟนคลับเองนั้นยังมีการสร้างกลุ่มเพื่อให้ทราบถึงข้อมูลเกี่ยวกับศิลปินได้
อย่างง่ายดาย และในโอกาสที่ส าคัญ ไม่ว่าจะเป็น วันครบรอบการเดบิวต์ วันเกิด แฟนคลับจะมีการจัดกิจกรรม
เพื่อรวมตัวกันเพียงเฉพาะงานคอนเสิร์ตเท่านั้น นอกจากนี้แล้ว  Official Account ในแอพริเคชั่นต่างๆนั้นยัง
ท าให้แฟนคลับใกล้ชิดศิลกับปินที่ตัวเองชื่นชอบมากยิ่งขึ้น อย่างเช่นการไลฟ์สดหรือรายการเรียลลิตี้ตามติด
ชีวิตประจ าวันของศิลปิน จะยิ่งท าให้แฟนคลับนั้นได้เห็นอีกหนึ่งตัวตนของศิลปินที่ตัวเองชื่นชอบ จนน าไปสู่
ความคุ้นเคย ความผูกพันและคลั่งไคล้ในความเป็นตัวของตัวเองของศิลปินไม่ใช่เพียงแค่ชื่นชอบเพลงหรือ
ผลงานแต่เพียงเท่านั้น ส าหรับแฟนคลับที่แสดงออกถึงความคลั่งไคล้ศิลปินนั้นจะสามารถดูได้จาก พฤติกรรมที่
แสดงออกเมื่อเจอศิลปิน ไม่ว่าจะเป็นการกร๊ีด การชูป้าย เพื่อดึงดูดให้ศิลปินมองมาที่ตัวเอง หรือการไปรอรับที่
สนามบินก็เป็นการแสดงพฤติกรรมความคลั่งไคล้อีกอย่างหนึ่ง นอกจากนี้แล้วแฟนคลับยังมีพฤติกรรมที่ชื่น
ชอบในเรื่องของการบริโภคของศิลปินด้วย ไม่ว่าจะเป็นการซื้ออัลบั้มเพลง การซื้อของ  Officialที่ทางคา่ยผลิต
ออกมาเก่ียวกับศิลปิน การใช้สินค้าที่ศิลปินเป็นพรีเซ็นเตอร์ หรือแม้แต่การใช้สินค้าตามศิลปิน เพราะเหตุนี้ท า
ให้ผ ู ้ว ิจัยมีความสนใจที ่จะศึกษาการเปิดรับข่าวสาร ทัศนคติ เเละเเนวโน้มพฤติกรรม ของกลุ ่มแฟน
คลับ ARMY ที่มีต่อศิลปินวง BTS  

 
วัตถุประสงค ์

1. เพื ่อศึกษาการเปิดรับข่าวสาร ทัศนคติ และแนวโน้มพฤติกรรม ของกลุ ่มแฟนคลับ ARMY  
ที่มีต่อศิลปินวงBTS 

2. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข่าวสาร กับทัศนคติที่ต่อศิลปินวง BTS  
3. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติที่มีต่อศิลปินวง BTS กับพฤติกรรมที่มีต่อศิลปินวง BTS 
4. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติที่มีต่อศิลปินวง BTS และแนวโน้มพฤติกรรมที่มีต่อศลิปิน

วง BTS  
กรอบแนวคิด 
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วิธีการวิจัย 
 การศึกษาวิจัยในครั้งนี ้เป็นการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยจะใช้
แบบสอบถาม  กูเกิ้ล ฟอร์ม (google from) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล วิเคราะห์ข้อมูลด้วยการ
ใช้สถิติเชิงพรรณนา(Descriptive Statistics) การรายงานผลด้วยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใน
การวิเคราะห์ความสัมพันธ์แบบหาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน สัน ในการหาความสัมพันธ์ ซึ่ งกลุ่ม
ตัวอย่างในคร้ังนี้มีทั้งเพศชายและเพศหญิงที่เป็นแฟนคลับของศิลปินวง BTS  
 

ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
 จากการผลการศึกษาเรื่อง การเปิดรับข่าวสารทัศนคติ และแนวโน้มพฤติกรรมของกลุ่มแฟน
คลับ ARMY ที่มีต่อศิลปินวงBTS พบว่า จากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 300 คน แฟนคลับของศิลปินวง BTS ส่วนใหญ่
แล้วจะเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย และมีการใช้สื่อโซเชียลมีเดียในการติดตามข่าวสารของศิลปิน โดยผลจาก
การวิจัยแบ่งออกเป็น 6 ส่วนได้แก่ ลักษณะทางประชากร การเปิดรับข่าวสารของแฟนคลับ ARMY ชาวไทย
เก่ียวกับศิลปินวง BTS การรับทราบข่าวสารประเภทต่างๆเก่ียวข้องกับศิลปินวง BTS ทัศนคติของแฟนคลับมีต่อ
ศิลปินวง BTS พฤติกรรมของแฟนคลับที่มีต่อศิลปินวง BTS และ แนวโน้มพฤติกรรมของแฟนคลับมีต่อศิลปินวง 
BTS มีรายละเอียดดังนี้ 
 ลักษณะทางประชากร จากการศึกษาลักษณะทางประชากรใครคร้ังนี้ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วน
ใหญ่มีอายุระหว่าง 25-35 ปี มากที่สุดอยู่ที่จ านวน 133 คน คิดเป็นร้อยละ 44.3 รองลงมาคือช่วงอายุระหว่าง    
18-24 ปี จ านวน 129 คน คิดเป็นร้อยละ 43.0 ช่วงอายุ 36-50 จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 12.3 และอายุ 
50 ปีขึ้นไป จ านวน 1 คนคิดเป็นร้อยละ 0.3 มีระดับการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 159 คน คิดเป็นร้อยละ 53.0 
รองลงมาคือต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 37.3 และมีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี 
จ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 9.7  มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือน ไม่เกิน 15,000 บาท จ านวน 148 คน  คิดเป็นร้อย
ละ 49.3 รองลงมาคือ 15,001-30,000 บาท จ านวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 33.0 ช่วงรายได้  50,000 บาทขึ้น
ไป จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 6.7  และ เป็นนักเรียนนักศึกษา จ านวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 41.3 
รองลงมาคือ อาชีพพนักงานเอกชน จ านวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 29.0 อาชีพธุรกิจส่วนตัว จ านวน 53 คน คิด
เป็นร้อยละ 29.0 และอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 12.0  
 การเปิดรับข่าวสารของแฟนคลับ ARMY ชาวไทยเกี่ยวกับศิลปินวง BTS จากการศึกษา การ
เปิดรับข่าวสารของกลุ่มแฟนคลับ ARMY ที่มีต่อศิลปินวงBTS จะพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่รับทราบข่าวสาร

เก่ียวกับศิลปินวง BTS ผ่านสื่อในระดับบ่อย (�̅�= 3.94) โดยรับทราบข่าวสารมากที่สุดจาก Facebook ในระดับ

บ่อยที่สุด (�̅�=4.37) รองลงมา คือ Instagram ในระดับบ่อยที่สุด  (�̅�= 4.33 และรับทราบข่าวสารน้อยที่สุดจาก 
Website ในระดับบ่อย เฉลี่ยอยู่ที่ 3.16 
 การรับทราบข่าวสารประเภทต่างๆเกี่ยวข้องกับศิลปินวง BTS ข้อมูลเกี่ยวกับการรับทราบ
ข่าวสาร ของกลุ่มแฟนคลับที่เกี่ยวข้องกับศิลปินวง BTS  พบว่า ภาพรวมกลุ่มตัวอย่างรับทราบข่าวสารประเภท

ต่าง ๆ เก่ียวข้องกับศิลปินวง BTS ในระดับบ่อยที่สุด (�̅� = 4.50) โดยรับทราบข่าวสารมากที่สุดเก่ียวกับเกี่ยวกับ

รายการเพลงของศิลปินวง BTS ในระดับบ่อยที ่สุด (�̅� = 4.71) รองลงมา คือ ย้อนชมเกี ่ยวกับการแสดง
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คอนเสิร์ตของศิลปินวง BTS ในเวทีต่างๆ รวมไปถึงเทศกาลงานมอบรางวัลปลายปีในระดับบ่อยที่สุด (�̅� = 4.55) 
และรับทราบข่าวสารน้อยที่สุดเกี่ยวกับการอัปเดตข่าวสารรายวันเกี่ยวกับศิลปินวง BTS (ตารางงาน) ผ่านสื่อ

โซเชียลต่างๆ รวมไปถึงการอัปเดตเรื่องราวในชีวิตประจ าวันของศิลปินในระดับบ่อยที่สุด (�̅� = 4.35) 
 ทัศนคติของแฟนคลับมีต่อศิลปินวง BTS ข้อมูลเกี่ยวกับทัศนคติ ของกลุ่มแฟนคลับ ARMY  

ที่มีต่อศิลปินวง BTS พบว่า ภาพรวมกลุ่มตัวอย่างมีความรู้สึกต่อศิลปินวง BTS ในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง (�̅� = 
4.84) โดยเห็นด้วยมากที่สุดในประเด็น ศิลปินวงBTS เป็นกลุ่มบอยแบนด์สัญชาติเกาหลีใต้ ที่มีชื่อเสียงโด่งดัง

และเป็นที่ยอมรับระดับโลกในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง (�̅� = 4.84) รองลงมา คือ ประเด็น เพลง ของวง BTS มี
ความไพเราะน่าฟัง ความหมายของเนื้อเพลงเป็นไปในทิศทางบวกและเป็นเพลงที่ให้ก าลังใจต่อผู้ฟังในระดับเห็น

ด้วยอย่างยิ่ง (�̅� = 4.90) และเห็นด้วยน้อยที่สุดในประเด็น ศิลปินวง BTS มีภาพลักษณ์ที่ บุคลิก หน้าตาที่โดด

เด่นแตกต่างไปจากศิลปินวงอื่นๆ ที่ท่านรู้จักในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง ( �̅� =4.70) 
 พฤติกรรมของแฟนคลับที่มีต่อศิลปินวง BTS ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมของกลุ่มแฟนคลับ 
ARMY ที่มีต่อศิลปินวง BTS พบว่าภาพรวมกลุ่มตัวอย่างเข้าร่วมกิจกรรม/กระท าสิ่งต่างๆ ที่เกี่ยวกับศิลปนิวง 

BTS ในระดับบางครั้ง (�̅� = 3.07) โดยเข้าร่วม/กระท ากิจกรรมมากที่สุดในประเด็น ท่านเลือกซื้อสินค้าหรือ

ของที่ระลึกเกี่ยวกับศิลปินวง BTS เพื่อเป็นการเก็บสะสมในระดับบางครั้ง (�̅� = 3.85) รองลงมา คือ ประเด็น 

ท่านเข้ารับชมคอนเสิร์ตของศิลปินวง BTS ร่วมกับกลุ่มแฟนคลับ ARMY คนอื่นๆ ในระดับบางครั้ง (�̅� = 
3.08) และเข้าร่วม/กระท ากิจกรรมน้อยที่สุดในประเด็น ท่านมักจะใช้ภาษาเกาหลีในการสื่อสารกับแฟนคลับ

ชาวต่างชาติหรือใช้ในการพูดคุยกับศิลปินเมื่อมีโอกาสในระดับบางครั้ง (�̅� = 2.66) 
 แนวโน้มพฤติกรรมของแฟนคลับมีต่อศิลปินวง BTS ข้อมูลเกี่ยวกับแนวโน้มพฤติกรรมของ
กลุ่มแฟนคลับ ARMY ที่มีต่อศิลปินวง BTS พบว่า ภาพรวมกลุ่มตัวอย่างมีแนวโน้มพฤติกรรมที่มีต่อศิลปินวง 

BTS ในระดับตั้งใจมากที่สุด (�̅� = 4.54) โดยตั้งใจมากที่สุดในประเด็น ท่านตั้งใจจะติดตามข่าวสารที่เก่ียวข้อง

กับศิลปินวง BTS ต่อไปในระดับตั้งใจมากที่สุด (�̅� = 4.73) รองลงมา คือ ประเด็น ท่านตั้งใจที่จะเป็นแฟน

คลับของศิลปินวง BTS และจะแนะน าศิลปินวง BTS ให้ผู้อื่นรู้จักในระดับตั้งใจมากที่สุด (�̅� = 4.67) และตั้งใจ
น้อยที่สุดในประเด็น ท่านตั้งใจที่จะเดินทางไปยังประเทศเกาหลีเพื่อติดตามวง BTS ต่อไปในระดับตั้งใจมาด

ที่สุด (�̅� = 4.28) 
 ผลการทดสอบสมติฐานการวิจัย พบว่า  
 สมมติฐานการวิจัยที่ 1 การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับศิลปินวง BTS มีความสัมพันธ์กับทัศนคติที่ 
มีต่อศิลปินวง BTS ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ในภาพรวมการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับศิลปินวง BTS มี
ความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มีต่อศิลปินวง BTS ที่ระดับนัยส าคัญ 0.5 อย่างไรก็ตามวิธีการเผยแพร่ข่าวสารของ
ศิลปินวง BTS มีความเป็นระบบและครอบคลุมกลุ่มเป้าหมายได้อย่างตรงจุด รวมไปถึงมีแพล็ตฟอร์มที่
หลากหลายให้กลุ่มแฟนคลับได้ติดตามจึงมีพลังการเปิดรับข่าวสารที่สูง และที่ส าคัญตัวของศิลปินมีความทรง
อิทธิพลอย่างมากต่อการเปิดรับข่าวสารชองกลุ่มแฟนคลับให้มีความน่าสนใจมากยิ่งขึ้นต่อไปในอนาคต 
 สมมติฐานการวิจัยที่ 2 ทัศนคติที่มีต่อศิลปินวง BTS มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมที่มี
ต่อศิลปินวง BTS  อย่างมีนัยส าคัญ โดยเป็นความสัมพันธ์ทางบวก กล่าวคือ ผู้ที่มีทัศนคติที่มีต่อศิลปินวง BTS 
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เห็นด้วยมาก จะมีแนวโน้มพฤติกรรมที่มีต่อศิลปินวง BTS ตั้งใจมาก และผู้ที่มีทัศนคติที่มีต่อศิลปินวง BTS 
เห็นด้วยน้อย จะมีแนวโน้มพฤติกรรมที่มีต่อศิลปินวง BTS ตั้งใจน้อย 
 สมมติฐานการวิจัยที่ 3 ทัศนคติที่มีต่อศิลปินวง BTS มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมที่มีต่อศิลปิน
วง BTS อย่างมีนัยส าคัญ โดยเป็นความสัมพันธ์ทางบวก กล่าวคือ ผู้ที่มีทัศนคติที่มีต่อศิลปินวง BTS เห็นด้วย
มาก จะมีพฤติกรรมที่มีต่อศิลปินวง BTS ในการเข้าร่วมหรือกระท ากิจกรรมมาก และผู้ที่มีทัศนคติที่มีต่อศิลปนิ
วง BTS เห็นด้วยน้อย จะมีพฤติกรรมที่มีต่อศิลปินวง BTS ในการเข้าร่วมหรือกระท ากิจกรรมน้อย  
 

ข้อเสนอแนะ 
 1. จากผลการศึกษา พบว่า การเปิดรับข่าวสารของกลุ่มแฟนคลับที่มีความชื่นชอบในตัวของ
ศิลปิน ส่วนใหญ่จะเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อออนไลน์เป็นหลัก ดังนั้นกลยุทธ์ทางการตลาดผ่านสื่อออนไลน์
จึงมีความเหมาะสมอย่างยิ่งที่สามารถใช้เผยแพร่ข้อมูลข่าวสารต่างๆที่เกี่ยวกับศิลปิน และมีการน าเสนอ
ข่าวสารของศิลปินผ่านสื่อออนไลน์ เพื่อให้แฟนคลับและศิลปินเกิดการติดต่อสื่อสารระหว่างกันได้มากขึ้น 
และข่าวสารที่แฟนคลับให้ความสนใจคือ มิวสิควีดีโอเพลงของศิลปิน การติดตามข่าวสารรายวันที่
ศิลปินอัปเดตให้แฟนคลับได้ทราบ รวมไปถึงแอพลิเคชั่นที่หลากหลาย ว่าจะเป็น เฟซบุ๊ก (Facebook) อิน
สตราแกรม (Instagram) และทวิตเตอร์ (Twitter) ซึ่งแฟนคลับสามารถใช้ติดต่อกับศิลปินได้ตลอดทุกที่ 
ทุกเวลา ไม่ว่าอยู่ที่ไหนหรือท าอะไร และเข้าถึงได้สะดวกและรวดเร็ว 
 2. จากผลการศึกษา พบว่า แนวโน้มพฤติกรรมของกลุ่มแฟนคลับที่มีต่อศิลปินวง BTS ได้แก่ 
ความ ตั้งใจจะติดตามข่าวสารที่เกี่ยวข้องกับศิลปินวง BTS ต่อไปในระดับตั้งใจมากที่สุด ความตั้งใจที่จะ 
เป็นแฟนคลับของศิลปินวง BTS และจะแนะน าศิลปินวง BTS ให้ผู้อื่นรู้จัก ดังนั้น ต้องมีการเพิ่มช่องทาง
ในการโปรโมท แบ่งปันข้อมูลข่าวสาร หรือการน าเสนอเนื้อหาเกี่ยวกับศิลปินอย่างต่อเนื่องให้เกิดความ
น่าสนใจ และมีการวางแผนกลยุทธ์บนตลาดโซเชียลมีเดียวให้เพิ่มมากยิ่งขึ้น   
 3. จากผลการศึกษา พบว่า พฤติกรรมของกลุ่มแฟนคลับที่มีต่อศิลปินวง BTS ได้แก่ การเลือก
สินค้าหรือ ของที่ระลึกเกี่ยวกับศิลปินวง BTS เพื่อเป็นการเก็บสะสม กลุ่มแฟนคลับมีระดับความบ่อยครั้ง
ใน การเลือกซื้อสินค้าที่ระลึกเกี่ยวกับศิลปินที่ตนเองชื่นชอบ ดังนั้น จะต้องมีการผลิตสินค้าออกมาใน
ปริมาณที่แฟนคลับต้องการ และสินค้านั้นจะต้องมีราคาที่เหมาะสมไม่แพงเกินไป ราคาเข้าถึงกลุ่มแฟน
คลับทุกเพศทุกวัย 
 4. จากผลการศึกษา พบว่า ทัศนคติที่มีต่อศิลปินวง BTS มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรม
ที่มีต่อศิลปินวง BTS  มีความคิดเห็นเดียวกันว่าศิลปินวง BTS เป็นกลุ่มบอยแบนด์จากประเทศเกาหลีใต้ที่
มีชื่อเสียงโด่งดังไปทั่วโลก และแฟนคลับยังให้ความส าคัญกับเรื่องของ แนวเพลงของวง  BTS ที่มีความ
ไพเราะติดหู และเป็นเพลงที่ให้ก าลังใจคนฟัง นอกจากนี้แล้วยังรวมไปถึงมิวสิควีดีโอที่น าเสนอออกมามี
ความน่าติดตาม และการเต้น การแสดงขณะอยู่บนเวทีมี ความน่าดึงดูดต่อสายตาผู้ชม ดังนั้นศิลปินควรที่
จะผลิตผลงานออกมาได้ตรงใจแฟนคลับก็จะสามารถประสบความส าเร็จเพิ่มขึ้นต่อไปในอนาคตได้   
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การเปิดรับข่าวสารและการรับรู้ภาพลักษณ์ทีมฟุตบอลโรงเรียนเทพศิรินทร์ 
MEDIA EXPOSURE AND PERCEIVED IMAGE OF DEBSIRIN FOOTBALL TEAM 

 
จิรวัฒน์ วรวิจิตรกุล1 และอัจฉรา ปัณฑรานุวงศ2์ 

Jirawat Voravijitkul3 and Adchara Panthanuwong4 
 

บทคัดย่อ 
 การวิจัยเรื ่อง “การเปิดรับข่าวสารและการรับรู ้ภาพลักษณ์ทีมฟุตบอลโรงเรียนเทพศิรินทร์” 
มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการเปิดรับข่าวสารและการรับรู้ภาพลักษณ์ทีมฟุตบอลโรงเรียนเทพศิรินทร์ของ
ผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจ “ประชาสัมพันธ์กีฬา โรงเรียนเทพศิรินทร์” โดยศึกษาความแตกต่างของภูมิหลังต่อการ
เปิดรับข่าวสารและการรับรู้ภาพลักษณ์และศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข่าวสารกับการรับรู้ภาพลักษณ์ทีม
ฟุตบอลโรงเรียนเทพศิรินทร ์
 การวิจัยครั้งนี้ใช้รูปแบบการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) รูปแบบการวิจัยเชิง
ส ารวจ (Survey Research) เก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) จากกลุ่มตัวอย่าง
จ านวน 300 คน ที่มาจากผู้ติดตามเฟซบุก๊แฟนเพจ “ประชาสัมพันธ์กีฬา โรงเรียนเทพศิรินทร์” ผลการวิจัยพบว่า ผู้
ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจ “ประชาสัมพันธ์กีฬา โรงเรียนเทพศิรินทร์” ส่วนใหญ่เป็นนักเรียนเก่าและไม่เคยเป็น
นักกีฬาของโรงเรียนเทพศิรินทร์และเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับทีมฟุตบอลโรงเรียนเทพศิรินทร์จากสื่อองค์กรใน
ระดับมาก โดยสื ่อที ่ เป ิดร ับมากที ่ส ุดค ือ เฟซบุ ๊กแฟนเพจ Debsirin Fc รองลงมาคือ เฟซบุ ๊กแฟนเพจ 
ประชาสัมพันธ์กีฬา โรงเรียนเทพศิรินทร์  ด ้านการรับรู ้ภาพลักษณ์พบว่า ผ ู ้ต ิดตามเฟซบุ ๊กแฟนเพจ 
“ประชาสัมพันธ์กีฬา โรงเรียนเทพศิรินทร์” รับรู้ภาพลักษณ์ทีมฟุตบอลโรงเรียนเทพศิรินทร์ภาพรวมอยู่ใน
ระดับดีมาก โดยรับรู้ภาพลักษณ์ด้านศักยภาพและคุณภาพนักฟุตบอลและด้านเป้าหมายและนโยบายในการ
บริหารงานมากที่สุด 
 การทดสอบสมมติฐานพบว่า ผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจ “ประชาสัมพันธ์กีฬาโรงเรียนเทพศิริ
นทร์” ที่มีภูมิหลังนักเรียนแตกต่างกัน จะมีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับทีมฟุตบอลโรงเรียนเทพศิรินทร์ไม่
แตกต่างกัน แต่ผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจ “ประชาสัมพันธ์กีฬา โรงเรียนเทพศิรินทร์” ที่มีภูมิหลังกีฬาแตกต่าง
กัน จะมีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับทีมฟุตบอลโรงเรียนเทพศิรินทร์แตกต่างกัน เมื่อทดสอบสมมติฐานด้านการ
รับรู้ภาพลักษณ์พบว่า ผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจ “ประชาสัมพันธ์กีฬา โรงเรียนเทพศิรินทร์” ที่มีภูมิหลัง
แตกต่างกัน จะมีการรับรู้ภาพลักษณ์ทีมฟุตบอลโรงเรียนเทพศิรินทร์แตกต่างกัน ส่วนการเปิดรับข่าวสาร

 
1 นักศึกษาระดับปริญญาโท สาขาวิชาการจัดการการสื่อสารองค์กร คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์ 
2 ผู้ช่วยศาสตราจารย ์ดร.ประจ าคณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
3 Master’s Student, Program in Corporate Communication Management, Faculty of Journalism and Mass 
Communication, Thammasat University 
4 Assistant, Ph.D., Faculty of Journalism and Mass Communication, Thammasat University 
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เก่ียวกับทีมฟุตบอลโรงเรียนเทพศิรินทร์ของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจ “ประชาสัมพันธ์กีฬา โรงเรียนเทพศิรินทร์” 
มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ภาพลักษณ์ทีมฟุตบอลโรงเรียนเทพศิรินทร์ 

 
ค าส าคัญ : การเปิดรับข่าวสาร, การรับรู้ภาพลักษณ์, ทีมฟุตบอลโรงเรียนเทพศิรินทร์, โรงเรียนเทพศิรินทร์, 
ฟุตบอลนักเรียน 
 

ABSTRACT 
This research studied the relationship between media exposure and perceived 

image of Debsirin football team and differing influences of demographic characteristics media 
exposure on image perception among Debsirin sport publicity Facebook fanpage followers.  

Quantitative survey research was done with data collected by online 
questionnaire. 300 samples were followers of Debsirin sport publicity Facebook fanpage, all 
of whom had exposure to Debsirin football team information. Results were that most of 
samples were alumni, and were not school athletes. Highest exposure was identified with 
organizational media such as Debsirin FC Facebook fanpage or Debsirin sport publicity 
Facebook fanpage rather than with mass media. In addition, the football team’s reputation 
was at an excellent level, especially in terms of player ability, quality and goals, and 
management policy. 

Hypothesis testing indicated a difference between demographic characteristics 
among student media exposure, but no difference was found between demographic 
characteristics of athletes in media exposure. There was no difference in both demographic 
characteristics for students or athletes in Debsirin football team image perception. Media 
exposure was positively related to Debsirin football team image perception.  

 
Keywords: Media exposure, Image perception, Debsirin football team, Debsirin School, Student 
football. 
 

ที่มาและความส าคัญ 
โรงเรียนเทพศิรินทร์ เป็นโรงเรียนรัฐบาลในสังกัดกรมสามัญศึกษากระทรวงศึกษาธิการ จัดตั้ง

ขึ้นในปี พ.ศ. 2428 ณ แขวงวัดเทพศิรินทราวาส เขตป้อมปราบศัตรูพ่าย กรุงเทพมหานคร เนื้อที่ 8 ไร่ 3 งาน 
56 ตารางวา โดยในปี พ.ศ. 2445 สมเด็จพระพุทธโฆษาจารย์ (เจริญ ญาณวรเถร) เจ้าอาวาสวัดเทพศิรินทรา
วาส ในขณะนั้น มอบที่ดินดังกล่าวให้โรงเรียนปกครองเองทั้งหมด (โรงเรียนเทพศิรินทร,์ 2556) โดย โรงเรียนเทพศิริ
นทร์ถือเป็นโรงเรียนรัฐบาลที่มีชื่อเสียงของประเทศไทย ปัจจุบันที่มีอายุยาวนานถึง 137 ปี จึงนับว่าเป็น
โรงเรียนเก่าแก่แห่งหนึ่งของประเทศไทย โรงเรียนเทพศิรินทร์เป็นโรงเรียนหนึ่งที่มีบทบาทในการผลิตบุคลากร
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ที่มีชื่อเสียงในทุกแขนงวิชาชีพให้กับประเทศไทยมาอย่างมากมาย นอกจากนี้โรงเรียนเทพศิรินทร์ถือเป็นโรงเรียนที่
มีชื่อเสียงในด้านกีฬาประเภทต่างๆ จนเป็นที่ยอมรับโดยเฉพาะอย่างยิ่งกีฬาฟุตบอล 

ทีมฟุตบอลโรงเรียนเทพศิรินทร์ ถือเป็นทีมฟุตบอลที่มีผลงานโดดเด่นเป็นที่ยอมรับในแวดวง
กีฬาฟุตบอลระดับนักเรียน โดยจุดเร่ิมต้นนั้นปี พ.ศ. 2503 สมาคมนักเรียนเก่าโรงเรียนเทพศิรินทร์และสมาคม
ศิษย์เก่าโรงเรียนสวนกุหลาบ ได้ร่วมกันจัดฟุตบอลประเพณีขึ้น และนั่นถือเป็นจุดก าเนิดของการแข่งขันกีฬา
ฟุตบอลนักเรียนเนื่องจากในขณะนั้นยังไม่มีโรงเรียนใดในประเทศไทยที่มีทีมฟุตบอลประจ าโรงเรียนมาก่อน 

ต่อมาในปี พ.ศ. 2507 โรงเรียนเครือจตุรมิตร ซึ่งประกอบด้วย โรงเรียนสวนกุหลาบวิทยาลัย 
โรงเรียนเทพศิรินทร์ โรงเรียนอัสสัมชัญ และโรงเรียนกรุงเทพคริสเตียนวิทยาลัย ริเริ่มจั ดการแข่งขันฟุตบอล
ประเพณี“ฟุตบอลจตุรมิตรสามัคคี” โดยมีวัตถุประสงค์จัดขึ้นเพื่อแสดงความสามารถในด้านฟุตบอลและ
ปลูกฝังให้นักเรียนเป็นบุคลากรที่มีคุณภาพของประเทศ กิจกรรมดังกล่าวมีการจัดต่อเนื่องเป็นประจ าทุกๆ 2 ปี 
ท าให้การแข่งขันกีฬาจตุรมิตรสามัคคีเป็นรายการแข่งขันที่ได้รับความสนใจมากที่สุดทั้งจากนักเรียนเก่า และ
นักเรียนปัจจุบัน ตลอดจนผู้สนใจกีฬาฟุตบอลและสื่อมวลชนต่างๆ อีกด้วย (บันทึกเทพศิรินทร์, 2560) 

การแข่งขันดังกล่าวถือเป็นประเพณีที่สืบทอดกันมายาวนาน ในการแข่งขันแต่ละคร้ังจะมีผู้ชนะ
ทั้งเดี่ยวและผู้ชนะร่วม โดยในปี พ.ศ. 2542 โรงเรียนเทพศิรินทร์เป็นแชมป์ร่วมกับโรงเรียนกรุงเทพคริสเตยีน 
เนื่องจากผลการแข่งขันในนัดชิงชนะเลิศออกมาเสมอกัน และตามกฎของการแข่งขันที่ได้ก าหนดไว้  หากผล
การแข่งขันในนัดชิงชนะเลิศเสมอกัน จะไม่มีการต่อเวลาพิเศษหรือยิงจุดโทษหาผู้ชนะเพียงหนึ่งเดียว จึงท าให้
ทั้ง 2 โรงเรียนเป็นแชมป์ร่วมกันทันที อย่างไรก็ตามก่อนหน้านั้นโรงเรียนเทพศิรินทร์เคยคว้าแชมป์เดี่ยวได้
ทั้งหมด 2 คร้ัง โดยครั้งสุดท้ายเกิดขึ้นในปี พ.ศ. 2517 หรือ 40 ปีที่แล้ว (บันทึกเทพศิรินทร์, 2560) 

ในปี พ.ศ. 2458 กระทรวงศึกษาธิการจัดให้มีการแข่งขันฟุตบอลนักเรียนชิงแชมป์ประเทศไทย
ที่ทุกโรงเรียนในประเทศไทยมีสิทธิ์เข้าร่วมการแข่งขันภายใต้ชื ่อ “ฟุตบอลกรมพลศึกษา” เป็นอีกหนึ่งใน
รายการแข่งขันที่ได้รับความสนใจทั้งจากสื่อมวลชน ผู้เกี่ยวข้องกับกีฬาฟุตบอลระดับประเทศ และผู้สนใจกีฬา
ฟุตบอลเช่นเดียวกันกับการแข่งขันฟุตบอลจตุรมิตรสามัคคี ซึ่งทีมฟุตบอลโรงเรียนเทพศิรินทร์ได้เข้าร่วมการ
แข่งขันฟุตบอลรายการนี้มาโดยตลอด และสามารถคว้ารางวัลชนะเลิศในทุกรุ่นที่ลงแข่งขันได้ส าเร็จ จนได้รับ
การขนานนามว่า “ต านานมหาอ านาจลูกหนังขาสั้น” เนื่องจากนับตั้งแต่ในช่วงปี พ.ศ. 2522 เป็นต้นมา ทีม
ฟุตบอลโรงเรียนเทพศิรินทร์ได้รับรางวัลชนะเลิศในรุ่นต่างๆ หลายสมัย นับตั้งแต่ ฟุตบอลกรมพลศึกษารุ่นอายุ 
13 ปี, รุ่นอายุ 14 ปี, รุ่นอายุ 15 ปี, รุ่นอายุ 16 ปี และรุ่นอายุ 18 ปี รวมถึงการแข่งขันกีฬาจตุรมิตรสามัคคี ปี 
พ.ศ. 2540 และ ปี พ.ศ. 2542 (บันทึกเทพศิรินทร์, 2560) 

จากที่กล่าวมาข้างต้นจะเห็นได้ว่า ในรายการแข่งขันฟุตบอลรายการส าคัญระดับประเทศคือ 
ฟุตบอลกรมพลศึกษาและฟุตบอลจตุรมิตรสามัคคี ทีมฟุตบอลโรงเรียนเทพศิรินทร์ท าผลงานได้ดีเป็นที่น่าพึงพอใจ
มาโดยตลอด ท าให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดีในสายตากลุ่มผู้สนใจกีฬาฟุตบอล รวมถึงผู้คนทั่วไปที่มองภาพรวมของ
โรงเรียนเทพศิรินทร์ แต่ในระยะเวลา 20 ปีที่ผ่านมาตั้งแต่ปี พ.ศ. 2542 จนถึง ปี พ.ศ. 2562 ทีมฟุตบอลโรงเรียน
เทพศิรินทร์ ท าผลงานในการแข่งขันฟุตบอลทั้งสองรายการได้ไม่เป็นที่น่าพอใจเท่าที่ควร ซึ่งหากเทียบผลการ
แข่งขันในแต่ละปีที่เกิดขึ้นถือว่าต ่ากว่ามาตรฐานที่เคยท าไว้ในอดีตเป็นอย่างมาก ท าให้นักเรียนเก่า นักเรียน
ปัจจุบัน รวมถึงผู้ที่ติดตามฟุตบอลนักเรียนมองภาพลักษณ์ในเชิงลบกับทมีฟุตบอลโรงเรียนเทพศิรินทร์มากกวา่



รายงานสืบเนื่องจากการประชุมวชิาการเพื่อนาเสนอผลงานระดับบณัฑิตศึกษา ครั้งท่ี 2 ปี พ.ศ. 2565 
วันท่ี 24 กรกฎาคม 2565 ณ คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 

 

12 

ในเชิงบวก เพราะทีมฟุตบอลโรงเรียนเทพศิรินทร์ไม่ประสบความส าเร็จในการแข่งขันฟุตบอลรายการส าคัญๆ 
ของประเทศไทย และไม่ได้เข้าชิงชนะเลิศฟุตบอลรายการต่างๆ ของประเทศไทยที่ลงท าการแข่งขันอีกเลย 

จนกระทั่งในปี 2562 ภายใต้การฝึกสอนของ “โค้ชโต่ย” คุณศิริศักดิ์ ยอดญาติไทย อดีตหัวหน้า
ผู้ฝึกสอนฟุตบอลทีมชาติไทย ที่เข้ามารับหน้าที่เป็นหัวหน้าผู้ฝึกสอนทีมฟุตบอลโรงเรียนเทพศิรินทร์ และ
บริหารงานทีมฟุตบอลโรงเรียนเทพศิรินทร์ ท าให้ทีมฟุตบอลโรงเรียนเทพศิรินทร์เป็นผู้ชนะเลิศเดี่ยว  ในการ
แข่งขันจตุรมิตรสามัคคีครั้งที่ 29 (สยามสปอร์ต, 2562) ซึ่งในการแข่งขันคร้ังนี้ ทีมฟุตบอลโรงเรียนเทพศิรินทร์
สามารถท าผลงานได้ยอดเยี่ยม สร้างความหวัง ความประทับใจ ให้กับนักเรียนเก่าและนักเรียนปัจจุบันเป็น
อย่างมาก และอีกหนึ่งรายการที่สร้างปรากฏการณ์ครั้งส าคัญในวงการฟุตบอลระดับมัธยมศึกษาคือ การคว้า
แชมป์ฟุตบอลกรมพลศึกษารุ่นอายุไม่เกิน 18 ปี ประเภท ก ในอีกสองปีถัดมา นอกจากนี้ทีมฟุตบอล
โรงเรียนเทพศิรินทร์สามารถคว้าแชมป์ในการแข่งขันฟุตบอลระดับมัธยมศึกษาอีกหลายรายการ ได้แก่ Thai 
Denmark U15 Football Tournament ปีที่ 3, ฟุตบอลนักเรียนชิงถ้วยผู้บัญชาการทหารอากาศ ประจ าปี 
พ.ศ. 2562 รุ่นอายุไม่เกิน 15 ปี และรุ่นอายุไม่เกิน 18 ปี (ไทยรัฐออนไลน์, 2562)  

ชัยชนะและความส าเร็จอย่างต่อเนื่องของทีมฟุตบอลโรงเรียนเทพศิรินทร์ ท าให้วงการฟตุบอล
ระดับมัธยมศึกษาเป็นที่จับตามอง และเป็นการสร้างภาคภูมิใจให้กับโรงเรียนเทพศิรินทร์ ผู้บริหาร คณาจารย์ 
นักเรียนเก่าและนักเรียนปัจจุบันโรงเรียนเทพศิรินทร์ ทีมฟุตบอลโรงเรียนเทพศิรินทร์ภายใต้การบริหารงาน
ของ คุณศิริศักดิ์ ยอดญาติไทย หรือ “โค้ชโต่ย” สร้างความเปลี่ยนแปลงในหลายๆ ด้านอย่างชัดเจน ไม่ว่าจะ
เป็นการพัฒนาแบบแผนการเล่น ระบบการออกก าลังกาย การพัฒนาศักยภาพของนักกีฬาฟุตบอลให้สมบูรณ์
ตลอดเกมการแข่งขัน การจัดทีมงานหานักเตะที่มีคุณภาพและสามารถเรียกศรัทธาจากแฟนฟุตบอลทั้ง
นักเรียนเก่าและนักเรียนปัจจุบันให้มีความหวังและสร้างความเชื่อมั่นได้อีกด้วย ด้วยผลงานที่ดีอย่างต่อเนื่อง
และมีความชัดเจนเป็นรูปธรรม สร้างภาพลักษณ์ที่ดีและสะท้อนความสามารถของทีมฟุตบอลโรงเรียนเทพศริิ
นทร์ อีกทั้งรูปแบบการฝึกสอนที่ปลูกฝังทัศนคติที่ดี วางรากฐานระบบการบริหารและฝึกซ้อมให้เป็นไปใน
ทิศทางเดียวกันทุกรุ่น สร้างความมั่นใจและภาพลักษณ์ที่ดีให้กับทีมฟุตบอลโรงเรียนเทพศิรินทร์ (ศิริศักดิ์ ยอด
ญาติไทย, 2562) ท าให้สื ่อแวดวงกีฬาให้ความสนใจกับข่าวการแข่งขันฟุตบอลระดับมัธยมศึกษามากขึ้น 
นอกจากนี้ท าให้ทีมฟุตบอลโรงเรียนเทพศิรินทร์มีพื้นที่สื่อมากข้ึนกว่าเดิม และสามารถเสริมสร้างภาพลักษณ์ที่
ดีในสายตานักเรียนเก่าและนักเรียนปัจจุบันได้ดียิ่งขึ้นผ่านการท าสกู๊ปข่าวบทสัมภาษณ์ หรือแม้แต่การลงขา่ว
เกี่ยวกับความส าเร็จของทีมฟุตบอลโรงเรียนเทพศิรินทร์ เช่น สกู๊ปข่าวของ ballthai.com/บอลนักเรียน
จ่อคัมแบ็ค! บริษัทชั้นน าสนซื้อลิขสิทธิ์ ฟุตบอลนักเรียน 2 รายการดัง (บอลไทย , 2565) กล่าวถึง การแข่งขัน
ฟุตบอลเยาวชนหรือที่เรียกกันในวงการว่าบอลนักเรียนกลับมาได้รับความนิยมอีกครั้ง จากการได้แชมป์ของ
โรงเรียนเทพศิรินทร์ทั้งรายการแข่งขันของกรมพลศึกษา รุ่นอายุไม่เกิน 18 ปี ประเภท ก. และรายการจตุร
มิตรสามัคคี ซึ่งจากที่กล่าวมานี้ ท าให้มีบริษัทผลิตสื่อและดูแลสิทธิประโยชน์ระดับประเทศ ให้ความสนใจขอ
ซื้อลิขสิทธิ์เพื่อถ่ายทอดสดการแข่งขันฟุตบอลทั้ง 2 รายการเพื่อหารายได้ในช่องทางต่างๆ เป็นต้น 

ด้วยเหตุนี้ ผู้วิจัยจึงมีความสนใจศึกษาการรับรู้ภาพลักษณ์ทีมฟุตบอลโรงเรียนเทพศิรินทร์ของ
นักเรียนเก่าและนักเรียนปัจจุบัน ที่ให้การสนับสนุนหรือเคยมีส่วนร่วมในกิจกรรมการแข่งขันของทีม 
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วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1. เพื่อศึกษาการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับทีมฟุตบอลโรงเรียนเทพศิรินทร์ของผู้ติดตามเฟซบุ๊ ก
แฟนเพจ “ประชาสัมพันธ์กีฬา โรงเรียนเทพศิรินทร์” 
 2. เพื่อศึกษาการรับรู้ภาพลักษณ์ทีมฟุตบอลโรงเรียนเทพศิรินทร์ของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
“ประชาสัมพันธ์กีฬา โรงเรียนเทพศิรินทร์” 
 3. เพื่อศึกษาผลของความแตกต่างด้านภูมิหลังต่อการเปิดรับข่าวสารและการรับรู้ภาพลักษณ์ทีม
ฟุตบอลโรงเรียนเทพศิรินทร ์
 4. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข่าวสารกับการรับรู้ภาพลักษณ์ทีมฟุตบอล
โรงเรียนเทพศิรินทร์ของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจ “ประชาสัมพันธ์กีฬา โรงเรียนเทพศิรินทร์” 
 

กรอบแนวคิด 
การวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยน าแนวคิดเกี่ยวกับภูมิหลัง การเปิดรับข่าวสารและภาพลักษณ์มาเป็น

กรอบในการศึกษาและก าหนดตัวแปรดังนี้ 
1. ภูมิหลัง 
ภูมิหลังหรือลักษณะทางประชากร (Demographic) เป็นปัจจัยในระดับกายภาพที่ท าให้

สามารถท านายพฤติกรรมที่มนุษย์ตอบสนองต่อสิ่งเร้ารอบตัว และเป็นปัจจัยส าคัญที่ก่อให้เกิดความแตกต่าง
ของแต่ละบุคคลส่งผลต่อการรับรู้ ตีความ การเปิดรับข่าวสาร เนื้อหาและการท าความเข้าใจของผู้รับสาร ซึ่ง
เชื่อมโยงกับทฤษฎีความสัมพันธ์ทางสังคม (The Social Relations Theory) กล่าวถึง ความสัมพันธ์ทางสังคม
ระหว่างผู้รับสารกับบุคคลอื ่นในสังคมในลักษณะของกลุ ่มปฐมภูมิหรือกลุ ่มทุติยภูมิ โดยกลุ่มปฐมภูมิมี
ความสัมพันธ์ใกล้ชิดระหว่างผู้รับสารกับเพื่อนสนทิ เพื่อนร่วมงานหรือครอบครัว ซึ่งถือเป็นกลุ่มที่มีอิทธิพลจาก
การปรึกษาหารือ ไต่ถาม ซึ่งอิทธิพลต่อการรับรู้เหล่านี้เรียกว่า “อิทธิพลของบุคคล” (โสภาพรรณ วิรุฬมาศ, 
2561) 

2. การเปิดรับข่าวสาร 
มนุษย์เป็นสัตว์สังคมที่ต้องอยู่รวมกันเป็นกลุ่ม การสื่อสารเป็นหนึ่งในกระบวนการส าคัญของ

สังคมที่ท าให้มนุษย์สามารถด าเนินกิจกรรมไปได้ส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี โดยมนุษย์จะเลือกเปิดรับข้อมูล
ข่าวสารที่ตนสนใจเพื่อน าความรู้มาปรับใช้ในชีวิตประจ าวัน ดังนั้น การเปิดรับข่าวสารจึงมีส่วนส าคัญในการ
เกิดทัศนคติและพฤติกรรมตามความสนใจหรือความต้องการที่เกิดการประกอบสร้างเป็นตัวตนของแต่ละ
บุคคลผ่านการรับรู้ข้อมูลและเกิดภาพลักษณ์ในใจต่อไป โดย ภูเบศ อัคคเดชพิพัธ (2561 น. 13) สรุปการ
เปิดรับข่าวสารว่า ผู้รับสารจะเลือกเปิดรับสื่อที่ตนต้องการหรือมีความสนใจเท่านั้น เนื่องจากข้อมูลข่าวสารใน
สังคมปัจจุบันมีขนาดใหญ่มากเกินกว่าจะเปิดรับได้ทั ้งหมด ซึ่ง บุคคลจะมีหลั กเกณฑ์ในการเลือกเปิดรับ
ข่าวสารที่แตกต่างกันตามลักษณะทางประชากรและสภาพแวดล้อมในสังคม 

       3. ภาพลักษณ์ 
ภาพลักษณ์ (Image) หมายถึง ภาพที่เกิดขึ้นในใจผู้บริโภค เกิดจากการสื่อสารเพื่อสร้างความ

น่าเชื่อถือให้องค์กรหรือตราสินค้า ภาพลักษณ์จึงเป็นสิ่งที่สร้างขึ้นมาให้เกิดขึ้นในใจคน ท าให้บุคคลหรือสังคม
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ให้ความร่วมมือกับองค์กรหรือตราสินค้า ซึ่ง พรทิพย์ พิมลสินธุ์ (2540) กล่าวว่า ภาพลักษณ์มีด้วยกัน 2 
ลักษณะ ดังนี้ 

1. ภาพลักษณ์ที่เกิดขึ้นโดยธรรมชาติ คือ สิ่งที่สาธารณชนรับรู้เร่ืองราวขององค์กรจากนโยบาย
การบริหารหรือการด าเนินกิจการตามปกติ ซึ่งข้อมูลดังกล่าวเป็นข้อมูลที่มีความเป็นธรรมชาติ ไม่ได้ปรุงแต่ง
ใดๆ 

2. ภาพลักษณ์ที่เกิดขึ้นจากการปรุงแต่ง คือ ภาพลักษณ์ที่เกิดจากการที่องค์กรต้องการจะ
สื่อสารให้สาธารณชนรับรู้ เพื่อบรรลุวัตถุประสงค์ทางการสื่อสาร ซึ่งภาพลักษณ์เป็นสิ่งที่สามารถเปลี่ยนแปลง
ได้ สร้างได้และท าให้เกิดขึ้นได้ จึงท าให้ภาพลักษณ์มีความส าคัญต่อการด ารงอยู่ขององค์กร (เสรี  วงศ์มณฑา, 
2541 น. 73) 

 
วิธีการวิจัย 

การศึกษาเรื่อง “การเปิดรับข่าวสารและการรับรู้ภาพลักษณ์ทีมฟุตบอลโรงเรียนเทพศิรินทร์” 
เป็นการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ประเภทการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) 
เก็บข้อมูล ณ ช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง (Cross-Sectional Study) โดยการใช้แบบสอบถาม (Questionnaires) 
เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลทางออนไลน์จากผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจ “ประชาสัมพันธ์กีฬา 
โรงเรียนเทพศิรินทร์” เฉพาะผู้ที่เคยชมการแข่งขันของทีมฟุตบอลโรงเรียนเทพศิรินทร์และเคยเปิดรับข่าวสาร
เกี่ยวกับทีมฟุตบอลโรงเรียนเทพศิรินทร์ จ านวน 300 คน โดยใช้ระยะเวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูลในเดือน
มิถุนายน 2565 
 

ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
 ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นนักเรียนเก่า คิดเป็นร้อยละ 64.3 และนักเรียน
ปัจจุบัน คิดเป็นร้อยละ 35.7 โดย กลุ่มตัวอย่างไม่เคยเป็นนักกีฬาของโรงเรียนเทพศิรินทร์ คิดเป็นร้อยละ 61.7 
และเคยเป็นนักกีฬาของโรงเรียนเทพศิรินทร์ คิดเป็นร้อยละ 38.3  

การเปิดรับข่าวสาร ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับทีมฟุตบอล
โรงเรียนเทพศิรินทร์ในระดับบ่อยครั้ง หรือ มีพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารเก่ียวกับทีมฟุตบอลโรงเรียนเทพศิริ
นทร์ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 3.55) โดยเปิดรับข่าวสารมากที่สุดจากสื่อองค์กรในระดับบ่อยครั้ง (ค่าเฉลี่ย 3.90) 
รองลงมา คือ สื่อมวลชนในระดับปานกลาง (ค่าเฉลี่ย 3.34) ซึ ่ง สื ่อองค์กรถือเป็นสื่อที่มีลักษณะเฉพาะ 
หมายถึงเป็นสื่อที่มีเนื ้อหาเฉพาะเจาะจงและถูกผลิตขึ้นมาเพื่อผู้รับสารเฉพาะกลุ่ม เนื่องจากทีมฟุตบอล
โรงเรียนเทพศิรินทร์เป็นทีมฟุตบอลประจ าโรงเรียน ท าให้มีความเฉพาะเจาะจง ดังนั้น ผลการวิจัยจึงสอดคล้อง
กับการศึกษาของดวงฤทัย พงศ์ไพฑูรย์ (2544, น. 13-14) ที่กล่าวถึงพฤติกรรมของบุคคลในการเปิดรับสื่อ
อย่างมีวัตถุประสงค์ ขณะที่เกิดเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อมวลชนจะสร้างผลกระทบในวงกว้างมากกว่า แต่การ
เลือกบริโภคจะขึ้นอยู่กับความต้องการ แรงจูงใจและการใช้ประโยชน์ส่วนบุคคล ดังนั้น การเปิดรับข่าวสารจึง
เป็นปัจจัยส าคัญที่น ามาประกอบการตัดสินใจเมื่อเกิดความไม่แน่ใจ 
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  การรับรู้ภาพลักษณ์ทีมฟุตบอลโรงเรียนเทพศิรินทร์ ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้ภาพลักษณ์ทีม
ฟุตบอลโรงเรียนเทพศิรินทร์ในระดับดีมาก (ค่าเฉลี่ย 4.46) โดยมีการรับรู้มากที่สุดในด้านศักยภาพและ
คุณภาพนักฟุตบอล และด้านเป้าหมายและนโยบายในการบริหารงานในระดับดีมากเท่ากัน (ค่าเฉลี่ย 4.52) 
รองลงมา คือ ด้านความเชื่อและความศรัทธาของนักเรียนเก่าและนักเรียนปัจจุบันในระดับดีมาก (ค่าเฉลี่ย 
4.51) และด้านรูปแบบการเล่นในระดับดีมาก (ค่าเฉลี่ย 4.35) สอดคล้องกับแนวคิดของพจน์ ใจชาญสุขกิจ 
(2550) พบว่าการรับรู้ภาพลักษณ์ด้านศักยภาพและคุณภาพนักฟุตบอล ด้านเป้าหมายและนโยบายในการ
บริหารงาน ด้านความเชื่อและความศรัทธา และด้านรูปแบบการเล่น เกิดขึ้นจากองค์ประกอบเชิงการรับรู้ 
องค์ประกอบเชิงตระหนักรู้และองค์ประกอบเชิงความรู้สึก ซึ่งกระบวนการดังกล่าวจะเกิดขึ้นหลังจากบุคคล
รับรู้สิ่งต่างๆ ที่เกิดขึ้นรอบตัว และจะน ามาประกอบเข้ากับปัจจัยต่างๆ ทั้งประสบการณ์ การเรียนรู้ ความ
คาดหวัง ทัศนคติ ค่านิยมและสิ่งเร้ารอบตัว ดังแนวคิดเก่ียวกับการรับรู้ของชุมพร ยงกิตติกุลและคณะ (2529) 
ซึ่ง นักเรียนที่เคยมีประสบการณ์ร่วมกับทีมฟุตบอลโรงเรียนเทพศิรินทร์มีแนวโน้มที่จะรับรู้ภาพลักษณ์ได้ดีกว่า
นักเรียนที่ไม่เคยมีประสบการณ์ร่วม 
 

การทดสอบสมมติฐาน 
 ผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1 ว่า ผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจ “ประชาสัมพันธ์กีฬา โรงเรียน

เทพศิรินทร์” ที่มีภูมิหลังแตกต่างกัน จะมีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับทีมฟุตบอลโรงเรียนเทพศิรินทร์แตกตา่ง
กัน พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีภูมิหลังนักเรียนแตกต่างกันจะมีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับทีมฟุตบอลโรงเรียน
เทพศิรินทร์ในภาพรวมไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ สอดคล้องกับแนวคิดของภูเบศ อัคคเดชพิพัธ (2561, 
น.7) ที่กล่าวว่าความแตกต่างกันในระดับกายภาพ ท าให้สามารถท านายการแสดงพฤติกรรมตอบสนองต่อสิ่ง
กระตุ้นภายนอกผ่านการจ าแนกกลุ่มประชากรตามคุณสมบัติเฉพาะ ท าให้สามารถท านายพฤติกรรมการ
เปิดรับข่าวสารได้มากขึ้น เช่นเดียวกันกับผลการวิจัยที่พบว่า ความเป็นนักเรียนโรงเรียนเทพศิรินทร์จะมีการ
เปิดรับข่าวสารไม่แตกต่างกัน เนื่องจากทั้งนักเรียนเก่าและนักเรียนปัจจุบันมีภูมิหลังทางสังคมและภูมิหลังทาง
การศึกษาใกล้เคียงกัน จึงท าให้การแสดงออกทางพฤติกรรมไม่แตกต่างกัน แต่เมื่อพิจารณาจากความเป็น
นักกีฬาท าให้เห็นความแตกต่างอย่างชัดเจน เนื่องจากนักกีฬาจะมีการเชื่อมโยงประสบการณ์ส่วนบุคคลเข้ากับสิ่ง
ที่ตนรับรู้มา จึงท าให้การเปิดรับข่าวสารมีความแตกต่างกัน 

 ส่วนสมมติฐานข้อที่ 2 คือ ผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจ “ประชาสัมพันธ์กีฬา โรงเรียนเทพศิรินทร์” ที่มี
ภูมิหลังแตกต่างกัน จะมีการรับรู้ภาพลักษณ์ทีมฟุตบอลโรงเรียนเทพศิรินทร์แตกต่างกนั ผลการวิจัยพบว่า ผู้ติดตาม
เฟซบุ๊กแฟนเพจ “ประชาสัมพันธ์กีฬา โรงเรียนเทพศิรินทร์” ที่มีภูมิหลังแตกต่างกันทั้งภูมิหลังนักเรียนและภูมิ
หลังนักกีฬาแตกต่างกัน จะมีการรับรู้ภาพลักษณ์ทีมฟุตบอลโรงเรียนเทพศิรินทร์แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ 
โดยเป็นความสัมพันธ์ทางบวก ซึ่งด้านที่มีความสัมพันธ์สูงสุดคือด้านศักยภาพและคุณภาพนักฟุตบอล 
รองลงมาคือด้านความเชื่อและศรัทธาของนักเรียนเก่าและนักเรียนปัจจุบัน ด้านเป้าหมายและนโยบายในการ
บริหารงานและด้านรูปแบบการเล่น ซึ่งประสบการณ์ส่วนบุคคลมีส่วนส าคัญในการรับรู้ภาพลักษณ์ทีมฟุตบอล
โรงเรียนเทพศิรินทร์ ดังเช่นผลการวิจัยที่พบว่า  ผู ้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจ “ประชาสัมพันธ์กีฬา โรงเรียนเ 
ทพศิรินทร”์ ที่เป็นนักเรียนปัจจุบันจะมีการรับรู้ภาพลักษณ์ทีมฟุตบอลโรงเรียนเทพศิรินทร์มากกว่านักเรียนเก่า 
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และ กลุ่มตัวอย่างที่เคยเป็นนักกีฬาจะมีการรับรู้ภาพลักษณ์ทีมฟุตบอลโรงเรียนเทพศิรินทร์มากกว่ากลุ่ม
ตัวอย่างที่ไม่เคยเป็นนักกีฬาสอดคล้องกับผลการวิจัยของ พรพิชชา ภัทรากร ศึกษาวิจัยเรื ่อง “การรับรู้
ภาพลักษณ์โรงพยาบาลรัฐในกรุงเทพมหานครของผู ้ใช้บริการ” พบว่า ผู ้ใช้บริการรับรู้ภาพลักษณ์ของ
โรงพยาบาลรัฐในเชิงบวกทั้งต่อประสิทธิภาพการรักษาพยาบาลและบุคคลากรทางการแพทย์ ก่อให้เกิด
ทัศนคติเชิงบวกในการเข้าใช้บริการโรงพยาบาลรัฐกลุ่มตัวอย่างที่เคยมีประสบการณ์ร่วมกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง จะมี
การรับรู้ภาพลักษณ์ได้ดีกว่ากลุ่มที่ไม่เคยมีประสบการณ์ร่วม 

 สมมติฐานข้อที่ 3 คือ การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับทีมฟุตบอลโรงเรียนเทพศิรินทร์ของผู้ตดิตาม
เฟซบุ๊กแฟนเพจ “ประชาสัมพันธ์กีฬา โรงเรียนเทพศิรินทร์” มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ภาพลักษณ์ทีมฟุตบอล
โรงเรียนเทพศิรินทร์ ผลการวิจัยพบว่า การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับทีมฟุตบอลโรงเรียนเทพศิรินทร์ของติดตาม
เฟซบุ๊กแฟนเพจ “ประชาสัมพันธ์กีฬา โรงเรียนเทพศิรินทร์” มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ภาพลักษณ์ทีมฟุตบอล
โรงเรียนเทพศิรินทร์อย่างมีนัยส าคัญ โดยเป็นความสัมพันธ์ทางบวก ซึ่ง การเปิดรับข่าวสารมีความสัมพันธ์กับ
การรับรู้ภาพลักษณ์ทีมฟุตบอลโรงเรียนเทพศิรินทร์สอดคล้องกับผลการวิจัยของสีตลา เขมะภาตะพันธ์ (2558) 
ศึกษาวิจัยเรื่อง “การเปิดรับสื่อและการรับรู้ภาพลักษณ์เกี่ยวกับการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยของนักท่องเที่ยวชาว
จีน” พบว่า การเปิดรับสื่อเกี่ยวกับการท่องเที่ยวประเทศไทยประเภทสื่อมวลชน มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการรับรู้
ภาพลักษณ์เกี่ยวกับการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย โดยสื่อที่นักท่องเที่ยวชาวจีนเปิดรับมากที่สุดคือสื่อบุคคล 
รองลงมาคือสื่อมวลชน สื่อใหม่และสื่อกิจกรรม เช่นเดียวกับผลการวิจัยของจักรพงศ์ สุวรรณวิจิตร (2554) พบว่า 
พฤติกรรมการเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับหอศิลปวัฒนธรรมแห่งกรุงเทพมหานครมีความสัมพันธ์กับการรับรู้
ภาพลักษณ์หอศิลปวัฒนธรรมแห่งกรุงเทพมหานคร ซึ ่งช ่องทางที ่ท  าให้กลุ ่มตัวอย่าง  ส่วนใหญ่รู ้จ ักหอ
ศิลปวัฒนธรรมแห่งกรุงเทพมหานครมากที่สุดคือ สื่อบุคคล รองลงมาคือสื่ออินเทอร์เน็ต โดย พฤติกรรมการเปิดรับ
ข้อมูลข่าวสารเกี ่ยวกับหอศิลปวัฒนธรรมแห่งกรุงเทพมหานครมีความสัมพันธ์กับการรับรู ้ภาพลักษณ์หอ
ศิลปวัฒนธรรมแห่งกรุงเทพมหานคร 

 
ข้อเสนอแนะ 

1. จากผลการวิจัยพบว่า กลุ่มนักเรียนปัจจุบันมีการรับรู้ภาพลักษณ์ทีมฟุตบอลโรงเรียนเทพศิริ
นทร์ในด้านศักยภาพและคุณภาพนักฟุตบอล ด้านรูปแบบการเล่น ด้านเป้าหมายและนโยบายในการ
บริหารงานและด้านความเชื่อและความศรัทธาของผู้ติดตามมากกว่านักเรียนเก่า จึงควรมีการวางแผนการ
สื่อสารไปยังกลุ่มนักเรียนปัจจุบันผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Debsirin FC และเฟซบุ๊กแฟนเพจ ประชาสัมพันธ์กฬีา 
โรงเรียนเทพศิรินทร์ 

2. จากผลการวิจัยพบว่า การรับรู้ภาพลักษณ์ด้านรูปแบบการเล่น เป็นด้านที่มีค่าเฉลี่ยน้อยทีส่ดุ 
โดยเป็นความสัมพันธ์เชิงบวก ซึ่งประเด็นที่กลุ่มตัวอย่างรับรู้ภาพลักษณ์น้อยที่สุดคือการเคลื่อนที่ของนัก
ฟุตบอลในระหว่างเกมการแข่งขันท าได้ยอดเยี่ยมในระดับดีมาก ท าให้ต้องมีการสื่อสารภาพลักษณ์ส่วนนี้
เพิ่มเติมหรืออาจมีการฝึกฝนทักษะการเคลื่อนที่ให้มากข้ึนเพื่อสร้างความเชื่อมั่นให้กับผู้ติดตามฟุตบอล 

3. จากผลการวิจัยพบว่า ผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจ “ประชาสัมพันธ์กีฬา โรงเรียนเทพศิรินทร์” 
เปิดรับข่าวสารผ่านสื่อออนไลน์ประเภทสื่อองค์กรมากที่สุด รองลงมาคือสื่อมวลชน โดยเป็นความสัมพันธ์เชิง
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บวก ผู้วิจัยจึงเสนอว่าควรวางแผนการสื่อสารไปยังสื่อองค์กรมากกว่าสื่ อมวลชนมีรูปแบบการน าเสนอที่
หลากหลายและสร้างสรรค์ โดยเน้นการสื่อสารไปยังกลุ่มนักเรียนปัจจุบันมากกว่ากลุ่มนักเรียนเก่า 

4. จากผลการวิจัยพบว่า ผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจ “ประชาสัมพันธ์กีฬา โรงเรียนเทพศิรินทร์”
เปิดรับข่าวสารผ่านสื่อองค์กรมากที่สุด โดยช่องทางที่เปิดรับเยอะที่สุดคือเฟซบุ๊กแฟนเพจ Debsirin FC 
และเฟซบุ๊กแฟนเพจ ประชาสัมพันธ์กีฬา โรงเรียนเทพศิรินทร์ ทั้งนี้ กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับข่าวสารผ่านช่อง
ทางการสื่อสารออนไลน์ประเภทสื่อองค์กรอื่นๆ ได้แก่ Instagram: @rumphoeypower และ Instagram: 
@debsirin_official ในระดับมาก ท าให้เป็นอีกหนึ่งช่องทางการสื่อสารที่มีโอกาสเข้าถึงกลุ่มนักเรียนเก่าและ
นักเรียนปัจจุบันมากที่สุด จึงควรมีการประชาสัมพันธ์ช่องทางการสื่อสารผ่าน Application Instagram มาก
ขึ้นควบคู่ไปกับการท าการสื่อสารผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

 
รายการอ้างอิง 
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เครือข่ายการสื่อสารของกลุ่มแฟนคลับศิลปินกลุ่มวง INTO1 ในประเทศไทย 
บนสื่อสังคมออนไลน์  

THE INTO1 FAN CLUB COMMUNICATION NETWORK ON SOCIAL  
MEDIA IN THAILAND 

 
วิรุจา  สิงห์แก้ว1 และ พีรยุทธ  โอรพันธ์2 

Wiruja Singkeaw3 and Peerayut  Oraphan4 
 

บทคัดย่อ 
 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาเครือข่ายการสื่อสารของกลุ่มแฟนคลับศิลปินกลุ่มวง INTO1 
ในประเทศไทยและศึกษาปัจจัยที ่ส ่งผลต่อการสื ่อสารของเครือข่าย ใช้ระเบียบวิธ ีว ิจ ัยเชิงคุณภาพ 
(Qualitative Research) โดยเก็บรวบรวมข้อมูลจากการสัมภาษณ์เจาะลึก (In-Depth Interview) ผู้ให้ข้อมูล
ทั้งหมด 21 คน  ร่วมกับการเก็บข้อมูลจากสังเกตแบบมีส่วนร่วม (Participant Observation) จากการศึกษา
เครือข่ายการสื่อสาร ตามวัตถุประสงค์พบว่า กระบวนการสร้างเครือข่ายการสื่อสารนั้น แบ่งออกเป็น 4 ระยะ 
ได้แก่ระยะการก่อตัว, ระยะการเติบโต, ระยะการท าหน้าที่, ระยะการด ารงรักษา โดยในระยะก่อตัวมีการเสื่อ
สารเพื่อสร้างเครือข่าย      มีขนาดใหญ่ขึ้น  ท าให้การเสื่อสารเพื่อท าหน้าที่ตามวัตถุประสงค์ในการก่อตั้ง
เครือข่ายได้อย่างมีประสิทธิภาพ และระยะสุดท้ายจ าเป็นต้องสื่อสารเพื่อธ ารงรักษาเครือข่ายให้เกิดความ
เสถียรภาพ เช่น การสื่อสารเพื่อสร้างพันธมิตรของเครือข่าย เป็นต้น โดยภาพรวมของรูปแบบเครือข่ายการ
สื่อสาร อยู่ในรูปแบบเครือข่ายการสื่อสาร แบบทุกช่องทาง (All-channel network) ซึ่งเป็นเครือข่ายที่สมาชิก
แฟนคลับทุกคนสามารถที่จะติดต่อสื่อสารกันได้อย่างอิสระผ่านสื่อสังคมออนไลน์ เช่น Line openchat และ 
Twitter เป็นต้นและการศึกษาปัจจัยที่ส่งผล ต่อการสื่อสารของเครือข่าย แบ่งออกเป็น 8 ด้าน ได้แก่ สถานภาพ
ของสมาชิก, ขนาดกลุ่ม, ความสอดคล้องของบรรทัดฐาน, การรวมตัวของกลุ่ม, โครงสร้างอ านาจ, บทบาทของ
สมาชิก, บุคลิกภาพของสมาชิกกลุ่ม และงานของกลุ่ม โดยปัจจัยในแต่ละด้านมีความสอดคล้องกับทัศนของ 
Patton และ Giffin (1978)  อีกทั้งในแต่ละ ปัจจัยมีความเชื่อมโยงกันและส่งผลต่อการสื่อสารของเครือข่าย
แฟนคลับศิลปินกลุ่มวง INTO1 บนสื่อสังคมออนไลน์ 
 
ค าส าคัญ : เครือข่ายการสื่อสาร, ปัจจัยที่ส่งผลต่อการสื่อสารของเครือข่าย, แฟนคลับศิลปินกลุ่มวง INTO1 
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ABSTRACT 
 The objective of this independent study was to examine the social media 

communication network of the fan club for INTO1, a multi-national Chinese boy group formed 
through the 2021 reality show Produce Camp 2021 on Tencent Video. Also considered were 
factors affecting network communication. Qualitative research was done with data gathered 
by observation and in-depth interviews with 21 samples, Results were that the process of forming a 
communication network was divided into four stages: formation, growth, functioning, and 
maintenance. During formation, communication will expand the network and enter the growth 
stage. When the network increases, communication effectively perform different network-
building functions. Finally, communication is necessary to maintain network stability, including 
communication to build network alliances. Overall communication network patterns were an 
all-channel network in which all fan club members can communicate freely on social media, 
including LINE openchat and Twitter. Eight aspects of factors affected communication 
networks: member status; group size; norms and conformity; cohesiveness; power structure; 
roles; member personality; and group tasks. Factors for each aspect were consistent with  the 
views of Patton and Giffin (1978), interrelated and affected INTO1 fan club network social 
media communication as well. 
  
Keywords: Communication network, Factors affecting communication networks,   

    INTO1’ fan club. 
 

ที่มาและความส าคัญ 
 สิ่งส าคัญที่อยู่คู่กับอุตสาหกรรมสื่อบันเทิงที่เติบโตและเฟื่องฟู คือ แฟนคลับ (Fanclub) เพราะ

กลุ่มแฟนคลับเป็นผู้บริโภคที่ส าคัญและมีอิทธิพลต่อความนิยมของศิลปิน เป็นกลุ่มเป้าหมายขนาดใหญ่และเป็น
กลุ่ม ลูกค้าที่มีความจงรักภักดี (Loyal Customers) โดยมีการจัดตั้งแฟนเบส (Fanbase) ที่ด าเนินการโดย
กลุ่ม แฟนคลับ มีการประสานงานและแบ่งหน้าที่กันอย่างชัดเจน เป็นเสมือนศูนย์กลางของเครือข่ายการ
สื่อสารผ่านสื่อใหม่ อย่าง Twitter และ Line Openchat เพื่อเผยแพร่ข่าวสาร, ประชาสัมพันธ์ผลงาน, ให้การ
สนับสนุนศิลปิน ได้อย่างมีประสิทธิภาพ และเปิดเป็นพื้นที่สนทนาของกลุ่มแฟนคลับ ซึ่งในแต่ละกลุ่มจะมี
รูปแบบการสื่อสาร และปัจจัยที่ส่งผลต่อการสื่อสารที่แตกต่างกัน 

 โดยผู้วิจัยจะศึกษาเครือข่ายการสื่อสาร และปัจจัยที่ส่งผลต่อการสื่อสาร เช่นเดียวกับสุปรีดา 
ช่อล าไย แต่ให้ความสนใจในการสร้างเครือข่ายการสื่อสารบนสื่อสังคมออนไลน์เป็นหลัก เช่นเดียวกับ ปรางค์แก้ว 
ปรางรัตน์ (2561) นอกจากนี้ยังสนใจศึกษาในประเด็นการสื่อสารของเครือข่ายกลุ่มแฟนคลับศิลปินกลุ่ม
ต่างประเทศ เช่นเดียวกับ ชนกานต์ รักชาติ (2558) แต่มีความแตกต่างในบริบทของกลุ่มแฟนคลับ เพราะแฟน
คลับศิลปินกลุ่มที่ ชนกานต์ รักชาติ (2558) เลือกศึกษาเป็นแฟนคลับศิลปินกลุ่มจากประเทศเกาหลี แต่ผู้วิจัย



รายงานสืบเนื่องจากการประชุมวชิาการเพื่อนาเสนอผลงานระดับบณัฑิตศึกษา ครั้งท่ี 2 ปี พ.ศ. 2565 
วันท่ี 24 กรกฎาคม 2565 ณ คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 

 

21 

เลือกศึกษาเครือข่ายการสื่อสารของกลุ่มแฟนคลับ ศิลปินวง INTO1 ซึ่งเป็นศิลปินกลุ่มจากประเทศจีน ส่งผล
ให้มีความแตกต่างทางวัฒนธรรมของแฟนดอม และอาจเป็นปัจจัยส่วนหนึ่งที่มีผลกระทบต่อการสื่อสารของ
เครือข่ายแฟนคลับได้  

 งานวิจัยนี้จึงเป็นการศึกษาเพื่อให้เกิดความเข้าใจ และสามารถน ามาปรับใช้ในการสื่อสารกับ
เครือข่ายกลุ่มแฟนคลับศิลปินในอุตสาหกรรมบันเทิงไทยให้มีประสิทธิภาพมากขึ้น อันเป็นองค์ความรู้ที่มีประโยชน์
ต่อองค์กร ในอุตสาหกรรมสื่อบันเทิง ดังนั้นผู้วิจัยจึงท าการศึกษาเครือข่ายการสื่อสารและปัจจัยที่มีผลต่อการ
สื่อสารของกลุ่มแฟนคลับศิลปินนักร้องกลุ่มวง INTO1 ในประเทศไทยบนสื่อสังคมออนไลน์  
 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
1. เพื่อศึกษาเครือข่ายการสื่อสารของกลุ่มแฟนคลับศิลปินกลุ่มวง INTO1 ในประเทศไทย 
2. เพื่อศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการสื่อสารของกลุ่มแฟนคลับศิลปินกลุ่มวง INTO1 ในประเทศไทย 

 
วิธีการวิจัย 

 การศึกษาวิจัยเรื่อง  “เครือข่ายการสื่อสารของกลุ่มแฟนคลับศิลปินกลุ่มวง INTO1 ในประเทศ
ไทยบนสื่อสังคมออนไลน์” ใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เก็บข้อมูลโดยการสัมภาษณ์
เชิงลึก (In-Depth Interview)  โดยผู้ให้ข้อมูลนั้น คือสมาชิกชองเครือข่ายแฟนคลับศิลปินวง INTO1 21 คน 
โดยแบ่งผู้ให้ข้อมูลออกเป็น 2 สถานภาพ ได้แก่ สถานภาพแอดมินแฟนเบส จ านวน 12 คน และสถานภาพแฟน
คลับทั่วไป จ านวน 9 คน โดยคัดเลือกจากแฟนเบส (Fanbase) สมาชิกวง INTO1 3 แหล่ง ซึ่งมีบริบทแตกต่างกัน 
ด้วยเกณฑ์ ในการคัดเลือก มีดังนี้ 1. แฟนเบสของศิลปินจีนที่มีชื่อเสียงฐานแฟนคลับในไทยแล้ว  2.แฟนเบส
ของศิลปินจีนที่ไม่เคยมีชื่อเสียงฐานแฟนคลับในไทยมาก่อน 3. แฟนเบสของศิลปินไทยที่ต้องสร้างฐานแฟนคลับ
ในประเทศจีน ร่วมกับวิธีการสังเกตการณ์แบบมีส่วนร่วม ผ่านสื่อต่างๆ ที่แฟนคลับใช้ในการสื่อสาร เช่น ทวิต
เตอร์ และ Line OPenchat เป็นต้น  โดยแนวค าถามที่ใช้ในการสัมภาษณ์เป็นค าถามปลายเปิดที่พัฒนามาจาก
การศึกษาแนวคิด ที่เกี่ยวกับเครือข่ายการสื่อสาร แนวคิดที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสาร และแนวคิดที่เกี่ยวข้องกับ
ปัจจัยที่ส่งผลต่อการสื่อสารของเครือข่าย รวมถึงการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เช่น งานวิจัยเรื่อง วิธีการ
สื่อสารและธ ารงอยู่ของกลุ่มแฟนคลับศิลปินนักเรียนกลุ่มจากประเทศเกาหลีใต้ในประเทศไทย ของ ชนกานต์
รักชาติ (2558), งานวิจัย เรื่อง นุช : เคลือข่ายการสื่อสารแฟนคลับผลิดโชค บนสื่อสังคมออนไลน์ทิวตเตอร์
ของปรางค์แก้ว ปรางรัตน์ (2561) และงานวิจัยเรื่องเครือข่ายการสื่อสารและการธ ารงอยู่ของแฟนคลับธงไชย 
แมคอินไตย์ ของ สุปรีดา ช่อล าไย (2549) เป็นต้น เพื่อให้ได้ประเด็นที่ครอบคลุมตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย 
และน าไปสู่ผลการศึกษาที่สามารถตอบวัตถุประสงค์ของการศึกษาได้ 
 

ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
 ผลการวิจัยได้แบ่งผลการน าเสนอออกเป็น 2 ส่วน ได้แก่ เครือข่ายการสื่อสาร และปัจจัยที่
ส่งผลต่อการสื่อสาร โดยในส่วนของเครือข่ายการสื่อสาร จะแบ่งเป็นหัวข้อย่อยทั ้งหมด 3 ส่วน  ได้แก่ 
กระบวนการสร้างเครือข่ายการสื่อสาร , รูปแบบของเครือข่ายการสื่อสาร และการสื่อสารของเครือข่าย 
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1. เครือข่ายการสื่อสารของแฟนคลับศิลปินกลุ่มวง INTO1 
 1.1 กระบวนการสร้างเครือข่ายการสื่อสารของแฟนคลับศิลปินกลุ่มวง INTO1 
 จากเดิมที่กระบวนการสร้างเครือข่ายการสื่อสารแฟนคลับศิลปินวง INTO1  ถูกแบ่งออกเป็น 3 
ระยะ ตามทรรศนะของสุปรีดา ช่อล าไย (2549) ที่ได้ท าการศึกษาเร่ือง “เครือข่ายการสื่อสารและการด ารงอยู่
ของแฟนคลับธงไชย แมคอินไตย์”  อันได้แก่ ระยะการก่อตัว, ระยะท าหน้าที่ และระยะการธ ารงรักษา แต่ผู้
ศึกษาพบว่า ในกระบวนการสร้างเครือข่ายยังมีระยะการเติบโตที่เป็นจุดเชื่อมต่อระหว่าง 2 ระยะนี้  เพื่อให้
เครือข่ายการสื่อสารมีการขยายตัวของขนาดกลุ่มมากที่สุด และมีจ านวนสมาชิกในเครือข่ายมากเพียงพอต่อ
การปฏิบัติตามวัตถุประสงค์ของเครือข่ายการสื่อสารในระยะการท าหน้าที่ได้อย่างมีประสิทธิภาพ  ดังนั้นผู้
ศึกษาจึงแบ่งกระบวนการสร้างเครือข่ายออกเป็น 4 ระยะ ได้แก่ ระยะก่อตัว ที่เกิดจากการรวมตัวของสมาชิก
กลุ่มขนาดเล็กที่มีการสื่อสารสร้างความสัมพันธ์เกิดเป็นเครือข่าย ผ่านสื่อใหม่ที่เป็นแพลตฟอร์มที่สามารถ
เข้าถึงผู้รับสารจ านวนมาก และกระบวนการจะเข้าสู่ระยะเติบโต เมื่อเครือข่ายที่มีสมาชิกจ านวนหนึ่งมีการ
สื่อสารเพื่อขยายขนาดของเครือข่าย อาจมีการเพิ่มช่องทางการสื่อสารเพื่อให้สามารถเข้าถึงผู้รับสารได้มากขึ้น 
มีการสื่อสารเพื่อจูงใจให้เกิดการเข้าร่วมเครือข่าย ท าให้เครือข่ายในระยะเติบโตมีขนาดใหญ่มากขึ้น  จนเข้าสู่
กระบวนการระยะท าหน้าที่ของเครือข่าย ซึ่งแต่ละเครือข่ายจะมีการสื่อสารเพื่อการบรรลุเป้าหมายของเครือข่าย
ตามหน้าที่ ดังนั้น แฟนเบสที่เป็นจุดศูนย์กลางของแฟนดอม จะเป็นศูนย์กลางในการสื่อสารเพื่อสนับสนุน
ศิลปินในรูปแบบต่างๆ เช่น สื่อมัลติมีเดีย บทความแปล และกิจกรรมต่างๆ เป็นต้น นับว่าเป็นการก าหนดสาร 
ส่งผลให้แฟนคลับทั่วไปที่เป็นสมาชิกในเครือข่าย สามารถสื่อสารไปในทิศทางเดียวกัน และสุดท้ายจะเข้าสู่
กระบวนการระยะธ ารงรักษา เพื่อให้เครือข่ายการสื่อสารของตนมีเสถียรภาพ อย่างการสื่อสารกับพันธมิตรของ
เครือข่าย หรือองค์กรอื่นๆ ที่มีบรรทัดฐานสอดคล้องกันกับเครือข่าย  เช่น สโมสรแฟนคลับในต่างประเทศ 
เป็นต้น  
 ซึ่งแฟนคลับศิลปินวง INTO1 สามารถแบ่งตามเกณฑ์ของบทบาทออก เป็น 2 กลุ่ม คือ กลุ่มผู้น า
แฟนคลับ หรือแอดมินและกลุ่มสมาชิกแฟนคลับ เช่นเดียวกับผลการศึกษาของ ปรางค์แก้ว ปรางรัตน์ (2561) 
ที่ได้ท า การศึกษา นุช : กลุ่มแฟนคลับของผลิตโชค อายนบุตร บนสื่อสังคมออนไลน์ทวิตเตอร์ แต่มีความแตกต่าง
ในแง่ของ สถานภาพของสมาชิกกลุ่มแฟนคลับที่ถูกแบ่งแยกย่อยออกเป็น กลุ่มแฟนคลับทั่วไป และกลุ่มแฟน
คลับที่ได้รับความนิยมในการติดตาม ซึ่งกลุ่มนี้จะมีสถานภาพที่สูงกว่ากลุ่มแฟนคลับทั่วไป และมีอิทธิพลต่อ
การท างานของแอดมินแฟนเบสอีกด้วย อย่างไรก็ตามผลการศึกษาเรื่องการสร้างเครือข่ายการสื่อสารของกลุ่ม
แฟนคลับมีความ สอดคล้องกัน โดยเครือข่ายการสื่อสารจะมีผู้น ากลุ่ม หรือแอดมินที่มีบทบาทเป็นจุดศูนยก์ลาง 
หรือแกนน าเครือข่าย โดยมีสมาชิกแฟนคลับเป็นสมาชิกเครือข่าย และมีพันธมิตรเครือข่ายจากกลุ่มหรือ
หน่วยงานอ่ืน เช่น สโมสรแฟนคลับในต่างประเทศ ซึ่งทั้ง 3 กลุ่ม มีการช่วยเหลือสนับสนุนกันและกัน แสดงให้
เห็นว่า การสร้างเครือข่ายเมื่อเครือข่ายสื่อสารสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่างกัน จะส่งเสริมให้เครือข่ายการสื่อสาร
ของแฟนคลับศิลปินวง INTO1 มีความแข็งแรงและสามารถด ารงอยู่ต่อไปได้ เฉกเช่นเดียวกันกับกลุ่มแฟนคลับ
ของผลิตโชค อายนบุตร  
 
 



รายงานสืบเนื่องจากการประชุมวชิาการเพื่อนาเสนอผลงานระดับบณัฑิตศึกษา ครั้งท่ี 2 ปี พ.ศ. 2565 
วันท่ี 24 กรกฎาคม 2565 ณ คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 

 

23 

 1.2 รูปแบบของเครือข่ายการสื่อสารของแฟนคลับศิลปินกลุ่มวง INTO1  
 จะมีรูปแบบที่หลากหลายขึ้นอยู่กับลักษณะของการสื่อสารภายในทีมงานแต่ละแฟนเบส แต่โดย
ภาพรวมของรูปแบบเครือข่ายทั้งหมดจะอยู่ในรูปแบบเครือข่ายการสื่อสารทุกช่องทาง (All-channel network) 
โดยสมาชิกในเครือข่ายไม่ว่าจะอยู่ในสถานภาพหรือบทบาทใดก็สามารถที่จะที่จะสื่อสารหากันได้อย่างอิสระ
ผ่านทางสื่อที่แฟนเบสและสมาชิกนิยมใช้ เช่น ทวิตเตอร์ และ Line, Weibo  ซึ่งเป็นผลมาจากสื่อใหม่ที่มี
คุณสมบัติ ท าให้สมาชิกภายในเครือข่ายสื่อสารกันได้อย่างอิสระ รวดเร็ว และเข้าถึงสมาชิกของเครือข่ายได้
อย่างทั่วถึง สามารถเอาชนะเวลาและสถานที่ได้สอดคล้องกับผลการศึกษาของพัทร์ศรัณย์ ตนานุประวัติ 
(2552) ที่พบว่าสื่อใหม่มีส่วนอย่างมากส าหรับการสร้างเครือข่ายพันธมิตรดนตรีฮาร์ดคอร์ต่างถิ่นและต่างประเทศ  
ยกเว้นการติดต่อกับพันธมิตรของเครือข่ายที่จ าเป็นต้องใช้ตัวแทนสื่อสาร ท าให้เครือข่ายบางส่วนอยู่ในรูปแบบ
ตัววาย (Y network) ตามทรรศนะของ  Redmond (2000) 
 
ภาพที่ 1 แสดงรูปแบบเครือข่ายการสื่อสารรูปตัววาย (Y network) ระหว่างกลุ่มแอดมินแฟนเบสศิลปินวง 
INTO1 กับ พันธมิตรเครือข่าย 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 2 แสดงรูปแบบเครือข่ายการสื่อสารของกลุ่มแอดมินแฟนเบสศิลปินวง INTO1 
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 1.3 การสื่อสารของเครือข่าย  
 ผลการศึกษาของผู้วิจัยสะท้อนให้เห็นว่า เครือข่ายการสื่อสารของแฟนคลับศิลปินกลุ่มวง 

INTO1 มีการใช้สื่อออนไลน์เป็นช่องทางหลักในการสื่อสาร อาทิเช่น Twitter, LineOpenchat, Weibo, 
Wechat, Discord และแอปพลิเคชันส าหรับแฟนคลับวง INTO1 โดยเฉพาะอย่าง Weecho ที่จะเป็นพื้นที่ในการ
แลกเปลี่ยน สนทนาและได้รับข่าวสารของศิลปินโดยตรง สอดคล้องกับผลการศึกษาของ พัทร์ศรัณย์ ตนานุ
ประวัติ (2552) ที่พบว่า แฟนคลับมักสืบค้นข้อมูลของศิลปินจากอินเตอร์เน็ตมากที่สุด โดยใช้ในการติดตาม
ศิลปินและสื่อสารกัน มีการสร้างปฏิสัมพันธ์กับแฟนคลับที่ติดตามวงเดียวกันด้วย ก่อให้เกิดเครือข่ายแฟนคลับ
ที่มีขนาดใหญ่ขึ้น  

 ทิศทางการสื่อสารของเครือข่ายมีทั้งหมด 3 รูปแบบ 
 1. ทิศทางการสื่อสารจากบนลงล่าง ได้แก่  การสั่งการภายในทีมแอดมินแฟนเบส และการ

สื่อสารของแฟนเบส ถึงสมาชิกเครือข่ายเพื่อขอความร่วมมือในกิจกรรมต่างๆ เป็นต้น 
 2. ทิศทางการสื่อสารจากล่างขึ้นบน ได้แก่ การแจ้งความคืบหน้าของงานต่างๆ ภายในกลุ่มแอดมิน 

แฟนเบส และการสื่อสารตอบกลับจากแฟนคลับถึงแฟนเบส เป็นต้น 
 3. ทิศทางการสื่อสารในแนวระนาบ ได้แก่ การสนทนาของสมาชิกกลุ่มแฟนคลับด้วยกันเป็นต้น 
 สอดคล้องกับผลการศึกษาของชนกานต์ รักชาติ (2558) ที่ศึกษาเรื่อง “วิธีการสื่อสารและการธ ารง

อยู่ ของกลุ่มแฟนคลับศิลปินนักร้องกลุ่มจากประเทศเกาหลีใต้ในประเทศไทย” โดยพบว่าผู้น ากลุ่มเป็นผู้ส่งสาร
ให้กับ แฟนคลับผู้ติดตาม มีการสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่างกัน ซึ่งผู้น ากลุ่มเปรียบเสมือนจุดศูนย์กลางของแฟนคลับ 
แต่มี ความแตกต่างตรงที่กลุ่มแฟนคลับก็สามารถที่จะเป็นผู้ส่งสารถึงผู้น ากลุ่มเช่นกัน ไม่จ าเป็นต้องเป็นผู้น า
กลุ่มเท่านั้น เช่น การน าเสนอความคิดเห็นที่เก่ียวข้องกับการท างานของแฟนเบส  เป็นต้น 
2. ปัจจัยที่ส่งผลต่อการสื่อสารของแฟนคลับศิลปินกลุ่มวง INTO1 

ตามวัตถุประสงค์ของการศึกษาที่ 2 ที่ต้องการพิสูจน์ทราบว่าปัจจัยที่ส่งผลต่อการสื่อสารทั้งหมด 8 ด้าน 
ได้แก่ สถานภาพของสมาชิก, ขนาดกลุ่ม, ความสอดคล้องของบรรทัดฐาน, การรวมตัวของกลุ่ม, โครงสร้างอ านาจ, 
บทบาทของสมาชิก, บุคลิกภาพของสมาชิกกลุ่ม และงานของกลุ่ม นั้นส่งผลต่อการสื่อสารดังนี้ 

2.1 ปัจจัยด้านสถานภาพสมาชิก (Member status) 
จากผลการวิจัยที่พบว่า กลุ่มแอดมินมีปริมาณการสื่อสารและความถี่ภายในกลุ่มสูงกว่าการสื่อสารกับ

กลุ่มแฟนคลับ และกลุ่มแฟนคลับก็มีการสื่อสารกับกลุ่มแฟนคลับด้วยกันมากกว่าการสื่อสารกับแอดมิน ดังนั้น
สมาชิกที่มีสถานภาพเดียวกันมักสื่อสารกันเองบ่อยกว่าการสื่อสารกับสมาชิกที่ต่างสถานภาพ โดยกลุ่มแอดมิน
จะมีสถานภาพสูง และแฟนคลับทั่วไปมีสถานภาพต ่า โดยวัดจากคุณสมบัติการเป็นที่ยอมรับของเครือข่าย ซึ่ง
สอดคล้องกับทรรศนะของ Patton และ Giffin (1978) ที่กล่าวว่า สมาชิกที่มีสถานภาพสูงจะมีการสื่อสารกับ
สมาชิกที่มีสถานภาพสูงด้วยกันเองบ่อยครั้งกว่าการสื่อสารกับสมาชิกที่มีสถานภาพต ่า ส่วนสมาชิกที่มี
สถานภาพต ่าจะมีการสื่อสารกับสมาชิกที่มีสถานภาพต ่าด้วยกันเองเช่นกัน และสมาชิกที่มีสถานภาพสูง  จะ
สื่อสารได้มากกว่าสมาชิกที่มีสถานภาพต ่า โดยกลุ่มแอดมินมีการสื่อสารกับสมาชิกที่มีสถานภาพสูงด้วยกัน 
อย่างแอดมินต่างแฟนเบสหรือทีมงานสโมสรแฟนคลับจีนและนานาชาติเป็นการส่วนตัว โดยที่แฟนคลับทั่วไป
ไม่สามารถเข้าถึงเพื่อสื่อสารได้  และยังพบว่าแฟนคลับบางคนมีการสื่อสารเชิงต่อต้านกับการท างานของแฟนเบส 
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ในบางกรณี หลังจากนั้นจึงเปิดแฟนเบสแห่งใหม่และมีสถานภาพเป็นแอดมินภายหลัง ซึ่งสอดคล้องกับทรรศนะ ที่
กล่าวว่า สมาชิกที่มีสถานภาพต ่าอาจมีการสื่อสารอย่างไม่เป็นมิตร เมื่อคนเหล่านั้นหวังที่จะมีสถานภาพที่สูงขึ้น 
“ก็มีการต่อต้านจากลูกบ้าน (แฟนคลับทั่วไปที่ติดตามแฟนเบส) แต่ว่าเป็นในเรื่องการท างาน … พอตอนหลัง
เค้ามาขอเปิดแฟนเบสอีกบ้านนึง เราเลยแบ่งหน้าที่การเทรนด์แท็กให้บ้านเค้าไปท าแทน” (บีม , สัมภาษณ์,            
7 กรกฎาคม 2564)  

 2.2 ปัจจัยด้านขนาดกลุ่ม (Group size)  
 จากผลการวิจัยพบว่าขนาดกลุ่มที่ใหญ่เกินไปอาจเป็นอุปสรรคในการสื่อสารเพราะไม่สามารถ

สื่อสาร ได้อย่างครอบคลุม และอาจมีการตีความสารผิดพลาด ในสถานการณ์ที่สมาชิกมีความคิดเห็นแตกตา่งกัน 
จนเกิด การทะเลาะกระทบกระทั่งกันภายในกลุ่มได้ ท าให้สมาชิกบางคนเกิดความลังเล ไม่กล้าสื่อสารภายใน
กลุ่มขนาดใหญ่ และบางคนปฏิเสธการรับสารหรือมีส่วนร่วมกับการสนทนา ซึ่งสอดคล้องกับทรรศนะของ 
Patton และ Giffin (1978) ที่กล่าวว่า เมื่อกลุ่มมีขนาดใหญ่ขึ้นจะมีผลต่อการมีส่วนร่วมลดน้อยลง ท าให้การ
สื่อสารผิดพลาด และเพิ่มความขัดแย้ง ไม่เป็นมิตรต่อกัน และพบว่า กลุ่มที่มีขนาดเล็กเมื่อสมาชิกเกิดข้อสงสัย 
สมาชิกจะมีความกระตือรือร้นที่ในการหาค าตอบมากกว่า ซึ่งสอดคล้องกับทรรศนะที่กล่าวว่า เมื่อกลุ่มมีขนาด
ใหญ่ขึ้นจะส่งผลต่อระดับของปฏิกิริยาย้อนกลับ (Feedback) และผลจากวิจัยพบว่าผู้ให้ข้อมูลต่างมีความพึง
พอใจกับกลุ่มที่มีขนาดเล็กมากกว่าเพราะรู้สึกไม่กดดัน และสะดวกใจในการสื่อสาร สามารถพูดคุยได้หลากหลาย
ประเด็นอย่างสนิทใจ ซึ่งสอดคล้องกับทรรศนะที่กล่าวว่า ขนาดของกลุ่มยังมีผลต่อความพึงพอใจของสมาชิกใน
เครือข่ายเช่นกัน 

 2.3 ความสอดคล้องของบรรทัดฐาน (Conformity)  
 จากผลการวิจัยพบว่า การสื่อสารในทีมงานแอดมิน เมื่อมีความคิดเห็นไม่ตรงกัน จะมีการ

สื่อสารกันมากยิ่งขึ้นเพื่อหาข้อสรุปร่วมกัน หรือมีการสื่อสารซ ้าๆ จนกว่าจะสอดคล้องกัน แต่ถ้าการสื่อสาร
ดังกล่าวไม่เป็นผล สมาชิกจะปฏิเสธการสื่อสารและขอให้ผู้อื่นสื่อสารแทนตนเองในที่สุด และพบเพิ่มเติมอีกว่า ใน
ระหว่าง แต่ละแฟนเบส หากมีแนวทางการท างานที่แตกต่างกัน แต่มีบรรทัดฐานในการท างานสอดคล้องกัน 
จ าเป็นต้องมีการสื่อสารในการท างานร่วมกันในแต่ละครั้ง ในทางกลับกันหากมีวัตถุประสงค์และบรรทัดฐานไม่
สอดคล้องกัน  เช่น การท างานที่ให้ความส าคัญกับศิลปินที่ตนเองชื่นชอบเป็นพิเศษมากกว่าการท างานเพื่อ
สนับสนุนวง INTO1 ซึ่งส่งผลไปสู่บรรทัดฐานของสมาชิกแฟนคลับทั่วไปเช่นกัน แม้ว่ากลุ่มรวมของแอดมินจะมี
การพูดคุยเพื่อสร้างกิจกรรมการสื่อสารเพื่อความเป็นอันหนึ่งอันเดียวกันในกลุ่มแฟนคลับผ่านการเทรนด์แท็ก
ทวิตเตอร์ ซึ่งเป็นแฮชแท็กของวง INTO1 โดยเฉพาะ แต่ก็ยังมีปัญหาการใช้ Keyword แยก สะท้อนถึงความ
ไม่เป็นอันหนึ่งอันเดียวกัน ซึ่งปัญหานี้พบเจอในทุกแฟนเบสที่ได้ท าการเก็บข้อมูล จนสุดท้ายแต่ละแฟนเบสจึง
ปรับเปลี่ยนและยึดตามแนวทางของตนเอง โดยแจ้งให้กลุ่มรวมแอดมินทราบโดยไม่มีการพูดคุยเพื่อหานโยบาย
ร่วมกันอีก  

 ในกรณีแฟนคลับก็เช่นกัน พบว่าแฟนคลับบางกลุ่มขาดความเข้าใจในวัฒนธรรมการเป็นแฟน
คลับในแฟนดอมศิลปินจีน เนื่องจากมีแฟนคลับจ านวนมากเคยอยู่ในสังคมแฟนดอมศิลปินไทย หรือ เกาหลีมา
ก่อน ท าให้ยึดถือและมีบรรทัดฐานความคิดต่างๆ ตามเดิม จนเกิดความรู้สึกสับสนต่อวัฒนธรรมที่ไม่คุ้นเคย 
(Culture Shock) ท าให้ช่วงแรกต้องมีการสื่อสารเพื่อสร้างความเข้าใจต่อวัฒนธรรมแฟนดอมศิลปินจีนที่มีความ
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เฉพาะตัว ผ่านการพูดคุยในทวิตเตอร์จนเกิดการปรับตัวในที่สุด อีกทั้งด้วยความเป็นมาของวง ท าให้กลุ่มแฟน
คลับของศิลปินแต่ละคน มีลักษณะเป็นเอกเทศสูงและมักเลือกที่จะสื่อสารกับกลุ่มแฟนคลับกลุ่มเดียวกันมากกว่า 
แต่ก็ยัง มีการสื่อสารเพื่อสร้างความสัมพันธ์อันดีกับแฟนคลับศิลปินที่ชื่นชอบเป็นอันดับรองลงมา แต่ปริมาณและ
ความถี ่ของการสื่อสารที่มากที่สุดคือการสื่อสารกับกลุ่มแฟนคลับกลุ่มเดียวกัน และปฏิเสธการสื่อสารกับแฟน
คลับศิลปินบางคนที่เคยเกิดข้อพิพาทกัน ซึ่งสอดคล้องกับทรรศนะของ Patton และ Giffin (1978) ที่กล่าวว่า
หากสมาชิกมีความเห็นไม่สอดคล้องกับกลุ่ม จะเป็นเป้าหมายที่ถูกมุ่งเพิ่มประสิทธิภาพการสื่อสาร แต่เมื่อยังคง
ไม่สอดคล้องกับกลุ่มเหมือนเดิม ก็จะถูกปฏิเสธการสื่อสารในที่สุด 

 2.4 การรวมตัวกันของกลุ่ม (Cohesiveness)  
 จากผลการวิจัยพบว่า ในแฟนเบสที่สมาชิกมีความสนิทสนมกัน รวมตัวกันอย่างเหนียวแน่น จะ

มีปริมาณการสื่อสารและความถี่ที่สูง แต่ในบางแฟนเบสที่ไม่สนิทสนมกันเท่าที่ควร จะมีปริมาณการสื่อสาร
และความถี่ที่น้อยลง และสื่อสารกันเฉพาะเรื่องงานเท่านั้น และกับทีมงานต่างแฟนเบสก็ จะมีการสื่อสารกัน
น้อยกว่าทีมเดียวกัน รวมถึงกลุ่มที่สมาชิกมีการรวมตัวสูงนั้นการสื่อสารจะมีประสิทธิภาพมากกว่ากลุม่ที่รวมตวั
กันน้อย ซึ่งเห็นได้จากกลุ่มแฟนคลับของวง INTO1 เพราะความเป็นที่มาของวง ท าให้การรวมตัวกันของกลุ่ม
ต ่า ท าให้กิจกรรมการสื่อสารเพื่อความเป็นอันหนึ่งอันเดียวกันในกลุ่มแฟนคลับผ่านการเทรนด์แท็กของวง 
INTO1 ใน Twitter ขาดประสิทธิภาพและไม่ค่อยประสบผลส าเร็จในระยะยาว รวมไปถึงกลุ่มแฟนคลับศิลปิน
มักเลือกที่จะสื่อสารกับแฟนคลับกลุ่มเดียวกันมากกว่า  ซึ่งสอดคล้องกับทรรศนะของ Patton และ Giffin 
(1978) ที่กล่าวว่า หากกลุ่มที่รวมตัวกันอย่างเหนียวแน่น การสื่อสารของสมาชิกจะเท่าเทียมกัน มีปริมาณการ
สื่อสารมาก และการสื่อสารมีคุณค่ามากกว่ากลุ่มที่สมาชิกรวมตัวกันน้อย 

 “...หลายครั้งที่ในด้อมวง INTO1 ทะเลาะกันเองระหว่างด้อมศิลปินในวง เพราะแฟนคลบัชอบ
เปรียบเทียบกันว่าเมนใครเก่งกว่า ลูกเราเก่ง ลูกเธอไม่เก่งเท่าลูกชั้น หรือถูกพูดถึงในทางที่อีกฝ่ายไม่พอใจ มัน
ก็ไม่สามัคคีกันหรอก เวลามีกิจกรรมแทรนด์แท็กวงทีไร แท็กวงอันดับไม่เคยสูงเลย เพราะคนสนใจแต่ Keyword 
ด้อมตัวเองกันหมด” (แซนด์, สัมภาษณ์, 5 สิงหาคม 2564) 

 2.5 โครงสร้างอ านาจ (Power structure) 
 จากผลการวิจัยพบว่า แฟนเบสเป็นฐานข้อมูลและศูนย์กลางการกระจายข่าวสารของกลุ่มแฟน

คลับ โดยแฟนคลับต้องพึ่งพาแฟนเบสในการแปลข่าวสารต่างๆ จากจีน ท าให้แฟนคลับมีความเชื่อถือต่อแอด
มินและแฟนเบสเป็นทุนเดิม แอดมินจึงมีอิทธิพลต่อความเชื่อและการรับรู้ของกลุ่มแฟนคลับ ท าให้สามารถที่
ชักจูงคนส่วนมากได้ นอกจากนี้แอดมินยังสามารถติดต่อสโมสรแฟนคลับที่จีน ซึ่งสโมสรดังกล่าวมีอิทธิพลต่อ
ความคิด และพฤติกรรมของแฟนคลับและการท างานส่วนใหญ่ของแฟนเบสในประเทศไทยอย่างมาก ดังนั้น
เมื่อแอดมิน สื่อสารหรือขอความร่วมมือใดๆ แฟนคลับจะคล้อยตามหรือปฏิบัติตาม จากอิทธิพลของแอดมินที่มี
ต่อแฟนคลับ สมาชิกเครือข่ายนั้น สรุปได้ว่าโครงสร้างอ านาจมีผลต่อการสื่อสารภายในเครือข่าย โดยแอดมินมี
อ านาจทาง การสื่อสารกับแฟนคลับสูง และพบเพิ่มเติมว่า หากคนที่ติดตามข่าวสารเพียงด้านเดียว แอดมินจะ
มีอิทธิพลต่อความคิดเป็นอย่างมาก แต่ถ้าสมาชิกเครือข่ายที่เป็นผู้รับสารมีสังคมกลุ่มย่อย สามารถน าสารที่
ได้รับมาถกประเด็นกันได้ จะถูกชักจูงได้ยากกว่าแฟนคลับแบบปัจเจกบุคคล ซึ่ งสอดคล้องกับทรรศนะที่กลา่ว
ว่า โครงสร้างอ านาจ คือ อิทธิพลของสมาชิกกลุ่มที่มีต่อการเปลี่ยนแปลงความคิดเห็นในระหว่างการอภิปราย 
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ตลอดจนการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมที่น ามาเป็นตัวชี้วัดอิทธิพลภายในกลุ่ม โดยอ านาจของสมาชิกกลุ่มกับ
พฤติกรรมการสื่อสารมีความสัมพันธ์กัน และพบว่าอ านาจทางการสื่อสารของแฟนคลับในการชักจูง หรือสร้าง
การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของ สมาชิกเครือข่ายมีน้อยกว่าอ านาจของแอดมินมาก ยกเว้นกรณีที่แฟนคลับมี
สถานภาพที่ได้รับความนิยมในการติดตามจากสมาชิกเครือข่ายก็จะมีอ านาจมากกว่าแฟนคลับทั่วไป แต่
อย่างไรก็ตามกลุ่มแฟนคลับนั้น ก็ยังมีอิทธิพลในการก าหนดเนื้อหาในการสื่อสาร และก าหนดทิศทางการ
ท างานส่วนหนึ่งของแอดมิน ซึ่งสอดคล้องกับทรรศนะของ Patton และ Giffin (1978) ที่กล่าวว่า ทิศทางและ
เนื้อหาของการสื่อสารก็ได้รับอิทธิพลมาจากโครงสร้างอ านาจกลุ่มเช่นกัน 

 “... เราก็ต้องท าหลายอย่าง ไปช่วยซัพพอร์ตอ านวยความสะดวกให้ลูกบ้าน ทั้งการท าแป้นพิมพ์
ข้อความจีนอัตโนมัติ ที่เค้าสามารถเอาไปโพสต์ได้เลย การท ากราฟิกสอนวิธีการโพสต์ต่างๆ  ให้มันถูกรูปแบบ 
ถูกต้องตามกฎของ Weibo ซึ่งหลักการมันยิบย่อยมาก…”(เมียม, สัมภาษณ์, 8 กรกฎาคม 2564) 

 2.6 บทบาท (Role)  
 จากผลการวิจัยพบว่า จากบทบาทของแอดมินนั้นมีความส าคัญเป็นอย่างมากเพราะแฟนเบส

เป็นศูนย์กลางของแฟนคลับในการสื่อสารเพื่อให้กระตุ้นให้เกิดการสนับสนุนศิลปิน อัปเดตข่าวสาร สร้างและ
ขยายฐานแฟนคลับของศิลปินให้กว้างยิ่งขึ้น โดยการสื่อสารนั้นจะต้องรวดเร็ว และถูกต้อง เพื่อป้องกันไม่ให้
เกิดความผิดพลาดทางสื่อสาร และรักษาความน่าเชื่อถือของแฟนเบส โดยควรให้ความส าคัญกับคุณภาพของ
เนื้อหา มากกว่าความรวดเร็ว รวมไปถึงการสอบถามความคิดเห็นต่างๆ ของแฟนคลับเพื่อน าไปปรับใช้กับการ
ท างาน ดังนั้นบทบาทของแอดมินจึงมีความส าคัญเป็นอย่างมากและทางด้านแฟนคลับก็ให้การสนับสนุนการ
ท างานของแฟนเบสเป็นอย่างดี เช่น  พฤติกรรมให้ความร่วมมือกันในการกระจายข่าวสาร หรือเข้าร่วม
กิจกรรมที่ แฟนเบสได้สื่อสารประชาสัมพันธ์ไป และการให้ Feedback และข้อเสนอแนะต่างๆ เมื่อแอดมิน 
สอบถามความคิดเห็นเพื่อหาข้อสรุปที่ดีที่สุดและเป็นความคิดเห็นของสมาชิกส่วนมาก ซึ่งหากเป็นสมาชิก
ทั่วไปสื่อสารจะไม่ได้รับการตอบกลับมากเทียบเท่าการสื่อสารจากแอดมิน ซึ่งสอดคล้องกับทรรศนะ ของ 
Patton และ Giffin (1978) ที่กล่าวว่า ความส าคัญของแต่ละบทบาทในเครือข่าย จะมีความสัมพันธ์กับ
ปริมาณการสนทนากับสมาชิก และได้รับการสนทนาตอบกลับจากสมาชิกด้วย โดยปริมาณการสื่อสารยังมี
ความสัมพันธ์กับข้อเสนอแนะและความคิดเห็นที่ดีที่สุดที่ถูกเสนอ ซึ่งหากมีการสื่อสารในปริมาณมาก ก็จะ
ได้รับข้อเสนอแนะและความเห็นมากข้ึนจนสามารถหาข้อสรุปที่ดีที่สุดนั่นเอง 

 2.7 บุคลิกภาพของสมาชิก (Member personality)  
 จากผลการวิจัยพบว่ากลุ่มผู้ให้สัมภาษณ์ที่มีบุคลิกภาพเป็นแบบอินโทรเวิท (Introvert) ทั้งสิ้น ซึ่งมัก

ใช้ เวลาส่วนตัว ทบทวนและพูดคุยกับตนเอง จึงมีผลต่อการสื่อสารท าให้บางครั้งไม่สามารถสื่อสารในสิ่งที่คิด
ได้ อาจสื่อสารติดขัด ส่วนใหญ่จะมีบทบาทเป็นผู้ฟัง การเริ่มบทสนทนาและปริมาณการสื่อสารตอบกลับน้อย
มักปฏิเสธการสื่อสารกับกลุ่มคนที่ไม่ได้มีความสนิทสนม และเกิดความกังวลในการสื่อสารในพื่นที่ที่มีผู้รบัสาร
จ านวนมาก ท าให้เวลาที่ต้องสื่อสารผ่านไลน์ จึงตอบกลับเพียงแค่การส่ง Line Sticker เท่านั้น หรือเมื่อเกิด
ปัญหาถกเถียงหรือเกิดข้อพิพาทขึ้นในกลุ่ม ก็เลือกที่จะเงียบมากกว่าที่จะเสนอตัวช่วยไกล่เกี่ยสถานการณ์  
ต่างจากกลุ่มเอกซ์โทรเวิท (Extrovert) ที่ค่อนข้างจะกระตือรือร้นในการพูดคุย แลกเปลี่ยนข้อมูลและตอบ
กลับได้อย่างลื่นไหลและต่อเนื่องได้ยาวนาน ท าให้ความถี่และปริมาณการสื่อสารกับกลุ่มเอกซ์โทรเวิท 
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(Extrovert)  จะสูงกว่า แสดงให้เห็นถึงความแตกต่างของบุคลิกภาพคู่สนทนาและการตอบกลับนั้น กลุ่มอินโทรเวิท 
(Introvert) จะไม่ค่อยสื่อสารแสดงความคิดเห็น ทางด้านการแพร่กระจายข่าวสารก็มักจะท าการรีโพสต์หรือกด
แชร์ข่าวสาร ต่างๆ มากกว่าเป็นผู้โพสต์สร้างเนื้อหาเอง โดยการสื่อสารกับกลุ่มอินโทรเวิท (Introvert) จะต้อง
สังเกตและค านึงถึงความพร้อมในการรับสารและการโต้ตอบของคู่สนทนาด้วย อาจท าให้ไม่สามารถที่จะ
สื่อสารอย่างต่อเนื่องได้ยาวนาน จึงต้องมีการเว้นระยะเวลาให้อีกฝ่ายพร้อมในการปฏิ สัมพันธ์อีกครั้ง ซึ่ง
สอดคล้องกับทรรศนะของ Patton และ Giffin (1978) ที่กล่าวว่า บุคลิกภาพของสมาชิกมีผลต่อพฤติกรรม
การสื่อสารอย่างชัดเจน ทั้งในแง่ของการวัดบุคลิกของสมาชิกจากการตอบสนองต่อสิ่งกระตุ้น จากบุคคลต่างๆ 
ในกลุ่มในสถานการณ์ต่างๆ นั้น เมื่อเกิดการเปลี่ยนแปลงของสถานการณ์ก่อให้เกิดการตอบสนองของบุคคล
แตกต่างกัน รวมทั้งความแตกต่างในปริมาณการสื่อสาร อัตราการสื่อสาร และประเภทของการสื่อสารด้วย
เช่นกัน  

 นอกจากนี ้ยังพบเพิ ่มเติมว่า หากแม้คู ่สนทนาทั ้งสองฝ่าย มีบุคลิกภาพแบบอินโทรเวิท 
(Introvert) อาจสื่อสารกันได้ไม่นาน แต่ถ้าสื่อสารในประเด็นที่ตนเองชื่นชอบหรือสนใจ เช่นเรื่องราวของ
ศิลปิน จะท าให้ผู้ที่มีบุคลิกภาพแบบอินโทรเวิท (Introvert) สามารถที่จะเป็นผู้เริ่มต้นการสนทนาได้ รู้สึกไม่อึดอัด
ในการสื่อสาร รวมไปถึงความถี่และปริมาณการสื่อสารในประเด็นนี้ก็จะมากเป็นพิเศษ 

 2.8 งานของกลุ่ม (Group tasks)  
 จากผลการวิจัยพบว่า งานที่มีปริมาณและความถี่ในการสื่อสารน้อย คือ งานที่มีเนื้อหาซ ้าๆ เกิดขึ้น 

ประจ า เช่น การโพสต์อัปเดตเป็นปกติทุกวัน ซึ่งทางแฟนเบสสามารถโพสต์ได้เลยโดยไม่จ าเป็นต้องมีการปรึกษากัน 
ในทีมงาน และด าเนินการได้ง่าย เพราะทางแฟนเบสได้มีการวางรูปแบบการโพสต์ปกติไว้อยู่แล้ว ส่วนการท า
ให้งานที่มีความซับซ้อนและเข้าใจได้ยากบรรลุผล จ าเป็นต้องมีการสื่อสารในปริมาณและความถี่สูง ด้วยรูปแบบ 
การสื่อสารที่หลากหลาย อาจมีอธิบายเป็นการส่วนตัว มีการใช้ทั้งข้อความ ภาพ กราฟิกต่างๆ เพื่อสร้างความ
เข้าใจและช่วยอ านวยความสะดวกให้กลุ่มแฟนคลับเข้าร่วมกิจกรรมได้ง่ายยิ่งขึ้น หากมีงานที่ไม่ได้รับความ
ร่วมมือจากสมาชิกเครือข่ายในครั้งแรกก็จะต้องสื่อสารซ ้า และสื่อสารเพื่อสร้างแรงจูงใจช่วย ส่วนงานหรือ
กิจกรรมที่แฟนคลับมีทิศทางสื่อสารตอบกลับมากที่สุดจะเป็นงานที่ต้องใช้ความคิดเห็นของกลุ่มแฟนคลับมา
ประกอบพิจารณาในการด าเนินงาน  

 “...เค้าเลยแนะน าให้ใช้แอปเฉพาะแต่มันเป็นภาษาจีนเราเลยต้องเอามาเเปลและท ากราฟิก 
แต่พรีม ใช้ไม่เป็น อ่านจีนไม่ออก งงมาก ต้องถามพี่มิ้นตลอดเพราะพี่เค้าใช้เป็น จนกว่าจะเข้าใจเราถึงจะท างานนี้
ออกมาได้” (พรีม, สัมภาษณ์, 5 สิงหาคม 2564) 

 นอกจากนี้งานที่ต้องการการร่วมมือจากกลุ่มแฟนคลับ ทีมงานจะต้องมีการปรึกษาหารือเพื่อ
วางแผน การสื่อสาร ทั้งเนื้อหา รูปแบบ และความถี่ในการสื่อสารเพื่อกระตุ้นให้เกิดการร่วมมือจากกลุ่มแฟนคลับ
ภายใน เครือข่าย โดยการท างานร่วมกันของแต่ละแฟนเบสนั้น จะผ่านการพูดคุย ปรึกษาหารือ แบ่งขอบเขต
หน้าที่ความรับผิดชอบงานต่างๆ ในกลุ่มสนทนารวมของกลุ่มแอดมิน และทางด้านกลุ่มแฟนคลบัทั่วไปก็สื่อสาร
เพื่อขอความร่วมมือจากกลุ่มแฟนคลับด้วยกันเพื่อให้งานบรรลุผล ซึ่งสอดคล้องกับทรรศนะที่กล่าวว่า การ
บรรลุความส าเร็จของการงานหรือเป้าหมายของกลุ่ม มีความสัมพันธ์กับการสื่อสาร ปริมาณของการส่งและ
การรับข่าวสาร ตลอดจนการออกแบบการไหลของข่าวสาร เช่น การโหวตมินิโปรแกรมต่างๆ แฟนคลับจะ
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ชักชวนกัน ให้ค าแนะน าขั้นตอนการโหวตส าหรับผู้ที่ไม่ทราบวิธี คอยตอบค าถามและส่งภาพอินโฟกราฟิกที่
ทางแฟนเบสได้จัดท าไว้ แต่ในส่วนของเป้าหมายการระดมเงินนั้น เป็นเรื่องของความสะดวกของแต่ละบุคคล 
ท าให้ไม่ได้มีการสื่อสารซ ้า เป็นเพียงการแจ้งให้ทราบและปล่อยให้เป็นดุลยพินิจของแต่ละคนว่าจะเข้าร่วม
หรือไม่นอกจากนี้ยังพบว่า บางปัจจัยมีความเชื่อมโยงสัมพันธ์กัน หรือส่งผลต่อปัจจัยอื่นๆ ดังต่อไปนี้ 

 ขนาดของกลุ่ม ส่งผลต่อ การรวมตัวกันของกลุ่ม 
 จากผลการวิจัยพบว่า ขนาดของกลุ่มนั้นมีผลต่อการรวมตัวกันของกลุ่ม ซึ่งขนาดกลุ่มที่ใหญ่ จะท า 

ให้การรวมตัวกันของกลุ่มน้อยลง และส่งผลต่อประสิทธิภาพของการสื่อสารอีกด้วย  
 ความสอดคล้องของบรรทัดฐาน ส่งผลต่อ การรวมตัวกันของกลุ่ม   
 จากผลการวิจัยพบว่า ความสอดคล้องของบรรทัดฐานมีผลต่อการรวมตัวกันของกลุ่มเป็นอย่างมาก 

เพราะกลุ่มที่รวมตัวกันอย่างเหนียวแน่น มักมีความสอดคล้องของบรรทัดฐานสูง มีความชอบ ความเชื่อ หรือ
แนวทางที่เป็นไปในทิศทางเดียวกัน  รู้สึกถึงความเป็นอันหนึ่งอันเดียวกัน จนส่งผลให้ปริมาณและความถี่ใน
การสื่อสารสูง หากบรรทัดฐานของสมาชิกภายในกลุ่มไม่มีความสอดคล้องกัน จะท าให้การรวมตัวกันของกลุ่มต ่า 
อาจลุกลามจนเกิดปัญหาและข้อพิพาทได้ อาจมีการสื่อสารเพื่อปรับความเข้าใจกันในตอนต้น แต่ถ้าบรรทัดฐาน 
ยังไม่สามารถสอดคล้องกันได้ สมาชิกก็จะปฏิเสธการสื่อสารไปในที่สุด ดังนั้น ในกลุ่มที่สมาชิกมีความสอดคล้อง 
ของบรรทัดฐานสูง จะส่งผลให้กลุ่มมีการรวมตัวกันสูง มีความสนิทสนมกัน ท าให้ปริมาณและความถี่ในการ
สื่อสารสูงตามไปด้วย 

 บทบาท  ส่งผลต่อ สถานภาพของสมาชิก 
 จากผลการวิจัยพบว่า บทบาทของสมาชิกในกลุ่ม ส่งผลสถานภาพของสมาชิกในกลุ่ม โดย

บทบาทแอดมิน จะมีสถานภาพที่สูงกว่าบทบาทแฟนคลับ เพราะต่างเป็นที่ยอมรับนับถือของสมาชิกกลุ่ม แต่
บทบาทแฟนคลับนั้นยังมีอีกกลุ่มที่มีความพิเศษ คือ กลุ่มแฟนคลับที่ได้รับความนิยมในการติดตามจากกลุ่ม
แฟนคลับด้วยกัน ซึ่งจะมีสถานภาพสูงกว่าสมาชิกแฟนคลับทั่วไป แต่ยังมีสถานภาพที่ต ่ากว่าสมาชิกที่อยู ่ใน
บทบาทแอดมิน 

 สถานภาพของสมาชิก ส่งผลต่อ โครงสร้างอ านาจ 
 จากผลการวิจัยพบว่า สถานภาพของสมาชิกจะส่งผลต่อโครงสร้างอ านาจ โดยสมาชิกใน

เครือข่ายที่มีสถานภาพสูง ซึ่งเป็นที่ยอมรับของกลุ่ม จะมีอ านาจหรืออิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลงความคิดเห็นและ
พฤติกรรม ภายในกลุ่มได้มากกว่าสมาชิกในเครือข่ายที่มีสถานภาพต ่ากว่า 

 สถานภาพของสมาชิก ส่งผลต่อ การรวมตัวกันของกลุ่ม  
 จากผลการวิจัยพบว่า สมาชิกเครือข่ายที่มีระดับสถานภาพเดียวกัน มักจะมีการรวมตัวกันของกลุ่ม 

ที่สูงกว่า การรวมตัวกับผู้ที่มีระดับสถานภาพต่างกัน เช่น กลุ่มแอดมิน ซึ่งมีสถานภาพสูงเหมือนกัน หรือในกลุ่ม 
แฟนคลับซึ่งมีสถานภาพเดียวกัน จะมีการรวมตัวกันอย่างเหนียวแน่น แต่ในสมาชิกที่มีสถานภาพต่างกันอย่าง
แอดมินและแฟนคลับ จะมีการรวมที่น้อยกว่า และส่งผลต่อปริมาณและความถี่ในการสื่อสารของกลุ่ม 

 งานของกลุ่ม ส่งผลต่อ ความสอดคล้องของบรรทัดฐาน 
 จากผลการวิจัยพบว่า รูปแบบ ลักษณะ หรือรายละเอียดของงาน มีผลต่อ ความสอดคล้องของ

บรรทัดฐาน และส่งผลต่อการสื่อสารของเครือข่ายเช่นกัน หากงานนั้นมีวัตถุประสงค์ที่เกี่ยวโยงกับบรรทัดฐาน
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ของสมาชิกในเครือข่ายที่สอดคล้องกัน ก็จะน าพาไปสู่การสื่อสาร แลกเปลี่ยนความคิดเห็นเพื่อให้ได้ผลลัพท์ที่ดี
ที่สุด แต่ถ้างานนั้นมีรายละเอียด หรือวัตถุประสงค์ที่ส่งผลให้บรรทัดฐานของสมาชิกไม่สอดคล้องกัน อาจเกิด
การแบ่งกลุ่มออกเป็น 2 กลุ่ม กลุ่มหนึ่งเลือกที่จะปฏิเสธการสื่อสาร และอีกกลุ่มจะโต้แย้งกันเพื่อหาข้อสรุปที่
เป็นกลางมากที่สุด เช่น งานที่สนับสนุนความเป็นวง INTO1 แฟนเบสต่างๆ ที่มีแนวทางการท างานและบรรทดั
ฐานที่แตกต่างกัน แต่เมื่อต้องท างานร่วมกันก็จะต้องมีการสื่อสารเพื่อปรึกษาหาข้อสรุปในการด าเนินงาน
ร่วมกัน  

 การรวมตัวกันของกลุ ่ม ส่งผลต่อ การสื ่อสารของสมาชิกที ่มีบุคลิกภาพแบบอินโทรเวิท 
(Introvert) 

 จากผลการวิจัยพบว่า การรวมตัวกันของกลุ่ม คือ สิ่งที่จะช่วยลดผลกระทบต่อการสื่อสารจาก
บุคลิกภาพได้ หากเป็นการสื่อสารของกลุ่มอินโทรเวิท (Introvert) กับคนที่ไม่สนิทสนม หรือรู้จักกันเพียงแค่ผิว
เผิน บุคลิกภาพจะมีผลอย่างมากในช่วงเริ่มต้น แต่ถ้าหากได้สนิทสนมกัน การรวมตัวกันของกลุ่มสูง ปัจจัย
บุคลิกภาพนี้ก็จะมีผลต่อปริมาณและความถี่ในการสื่อสารน้อยลง รวมไปถึงระดับภาษา ประเภทของสารอีกด้วย 
เช่น กลุ่มสมาชิกแฟนคลับที่มีความสนิทสนมกัน แม้ว่าจะมีบุคลิกภาพต่างกัน แต่การสื่อสารก็ยังลื่นไหล และ
สามารถสื่อสารกันได้ แม้ในประเด็นที่หลากหลายที่ไม่สามารถสื่อสารได้ในกลุ่มที่การรวมตัวกันของกลุ่มต ่า 
เป็นต้น 
 
ภาพที่ 3 แสดงความสัมพันธ์ของปัจจัยดา้นตา่งๆ ทีส่่งผลต่อการสื่อสารเครือข่ายกลุ่มแฟนคลับ ศิลปินวง 
INTO1 
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ข้อเสนอแนะ 
 1) จากผลการศึกษาพบว่า ในแต่ละแฟนดอมต่างมีบริบทและวัฒนธรรมเฉพาะกลุ่มที่แตกต่างกัน 
ซึ่งอาจ ส่งผลต่อการสร้างเครือข่ายการสื่อสารของแฟนคลับ ดังนั้นจึงควรพิจารณาและค านึงถึงวัฒนธรรมเฉพาะ
และบริบท สังคมของแฟนคลับประกอบการวางแผนการสื่อสารด้วย เพื่อการสื่อสารได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
สร้างความเข้าใจร่วมกันในเนื้อหาของสารอย่างถูกต้อง ไม่เกิดการตีความสารผิดพลาดและไม่ก่อ  ให้เกิดความ
ขัดแย้งในประเด็นที่ละเอียดอ่อน โดยเฉพาะในสังคมแฟนคลับที่มีการรวมตัวกันของกลุ่มไม่สูงนักในแฟนดอม
จีนเพื่อภาพลักษณ์ที่ดีของแฟนดอมที่อาจส่งผลต่อศิลปินได้อีกด้วย น ามาซึ่งบรรยากาศที่ดีและส่งเสริมให้การ
ขยายฐานแฟนคลับหรือขนาดของเครือข่ายการสื่อสารได้มากยิ่งขึ้น 
 2) จากผลการศึกษาที่พบว่า แฟนเบสมีอิทธิพลต่อการความคิดและพฤติกรรมของแฟนคลับ 
ดังนั้นเพื่อจุดมุ่งหมายในการส่งเสริมศิลปิน แฟนเบสควรสร้างค่านิยมที่ดีในสังคมแฟนดอม ผ่านการสื่อสาร
และจัดกิจกรรมที่มีประโยชน์ต่อแฟนคลับและสังคม เช่น การท าการกุศลต่างๆ การจัดกรรมส่งเสริมความรู้
และการศึกษา โดยมีศิลปินเป็นแรงบรรดาลใจ เพื่อสร้างภาพลักษณ์ที่ดีในการเป็นแฟนคลับศิลปิน และลดทอน
ความคิดของสังคมที่มองว่ากลุ่มแฟนคลับในเชิงลบ 
 ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครั้งต่อไป     
 1) งานวิจัยเรื่องนี้เป็นการศึกษาเครือข่ายการสื่อสารของแฟนคลับศิลปินกลุ่มวง INTO1 และ
ปัจจัยที่ส่งผลต่อการสื่อสาร ซึ่งวง INTO1 เป็นศิลปินกลุ่มจากประเทศจีนและมีวัฒนธรรมแฟนดอมที่มีความ
แตกต่างจากวัฒนธรรมแฟนดอมชาติอื่นๆ  จึงควรมีการศึกษาเพิ่มเติมในประเด็นที่เกี่ยวข้องกับบริบทของวัฒ
ธรรมแฟนดอมจีนและท าการเปรียบเทียบกับวัฒธรรมแฟนดอมชาติอื่น ๆ เพื่อเป็นการขยายองค์ความรู้ที่
เก่ียวข้องกับการสื่อสารของเครือข่ายการสื่อสารแฟนคลับ ให้มีมิติทางการศึกษาที่หลากหลายมากยิ่งขึ้น 
 2) เนื่องจากการวิจัยครั้งนี ้ ผู ้วิจัยไม่ได้ท าการเก็บข้อมูลจากแฟนเบสทั้งหมดของศิลปินวง 
INTO1 ในประเทศไทย ส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป สามาถเลือกเก็บข้อมูลจากแฟนเบสอื่นๆ เพื่อท าการศึกษา
เพิ่มเติมได้ 
 3) ส าหรับการวิจัยครั้งต่อไปควรมีการศึกษาเครือข่ายการสื่อสารอื่นๆ ที่ปรากฏในพื้นที่สื่อ
ออนไลน์ในมิติอื่น ๆ 
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องค์ประกอบและปัจจัยที่มีผลต่อความส าเร็จของมีมในเฟซบุ๊ก เพจคาราโอเกะชั้นใต้ดิน 
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ON THE BASEMENT KARAOKE FACEBOOK PAGE  
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บทคัดย่อ 

 การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาองค์ประกอบของมีม เนื้อหา รูปแบบ จุดยืน และศึกษา
ปัจจัยที่มีผลต่อความส าเร็จ ของเฟซบุ๊ก เพจคาราโอเกะชั้นใต้ดิน ระหว่างวันที่ 1 มกราคม พ.ศ. 2564 – 30 
มิถุนายน พ.ศ. 2565 เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ ใช้การวิเคราะห์ตัวบท โดยใช้แนวคิด ทฤษฎีองค์ประกอบของ
มีม และปัจจัยที่ท าให้มีมและไวรัลประสบความส าเร็จ ของลิมอร์ ชิพแมน ผลการศึกษาพบว่าองค์ประกอบของ
มีม ด้านเนื้อหาที่พบมากที่สุดใน คาราโอเกะชั้นใต้ดิน 3 ล าดับแรก ได้แก่ 1) เนื้อหาเป็นจุดสนใจและผู้คน
แสดงความคิดเห็นความรู้สึกต่อเหตุการณ์ 2) เนื้อหาที่น าเสนอเป็นประเด็นวิพากษ์วิจารณ์ในวงกว้าง และ 3) 
เนื้อหาอธิบายรายละเอียดของเหตุการณ์ ด้านรูปแบบ พบมากที่สุด 3 อันดับแรก ได้แก่ 1) มีมรูปภาพ 2) มีม
ข่าว และ 3) มีรูปภาพโดยใช้โปรแกรมตกแต่งภาพ (Photoshop) เพื่อประดิษฐ์สิ่งใหม่ และด้านจุดยืน พบมาก
ที่สุด ได้แก่ น ้าเสียงหรือโทนที่มีลักษณะอารมณ์ขันและประชดประชนั รองลงมาบ่งบอกอารมณ์ของผู้ส่งสารใน
ลักษณะสร้างความประหลาดใจ โดยเฟซบุ๊ก เพจคาราโอเกะชั้นใต้ดินมีจุดยืนไปในทิศทางเดียวกับสังคมและมี
จุดยืนตรงข้ามกับฝ่ายบริหารประเทศ ส่วนปัจจัยที่มีผลต่อความส าเร็จของมีม พบว่าปัจจัยที่ท าให้มีมประสบ
ความส าเร็จล าดับแรก ได้แก่ การสร้างให้เกิดความพิศวง และรองลงมาได้แก่ ความง่ายในการท าซ ้า ส่วนปัจจัย
ที่ท าให้ไวรัลประสบความส าเร็จ ล าดับแรก ได้แก่ ความมีชื่อเสียง และรองลงมาได้แก่ การกระตุ้นอารมณ์
รุนแรง และสุดท้ายปัจจัยที่ท าให้มีมและไวรัลประสบความส าเร็จ ล าดับแรก ได้แก่ ความคิดบวกและอารมณ์
ขัน รองลงมาได้แก่ การท าให้เนื้อหาเข้าใจง่าย 
 
ค าส าคัญ : มีม, องค์ประกอบของมีม, ไวรัล, เฟซบุ๊ก เพจ 
 

ABSTRACT 
  The objectives of research are to study the content, form and stance of memes 
as well as the factors affecting the success of memes on the Basement Karaoke Facebook 
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page during January 1, 2021 - June 2022. This qualitative research using textual analysis 
adopts Limor Shifman’s theory of meme components and factors affecting the viral and 
memetic success. As a result, it is found that the most found contents in the top-three level 
used on the page comprise 1) content with points of interest that speak to the spirit of 
community 2) issues that are open to community debate and 3) events that community 
members are participating in. While, the first top-three for memetic forms used on the page 
consist of 1) memetic photo 2) news meme and 3) reaction photoshop. Meanwhile, the top-
three of memetic stances are composed of 1) funny key 2) ironic tone and 3) emotive 
communication with astonishment. The stances of Basement Karaoke page are usually 
found in the same direction of community and oppose to the government. The key success 
factors of memes are dealing with creation of puzzles in the first tier with memetic potential 
or simple content which is easy to imitate in the second tier. As for the success of virals, the 
key factors are from prestige or memes relevant to the famous people in the first priority 
and provocation of strong emotions in the second priority. Meanwhile, the mutual key 
factors leading to the viral and memetic success are positivity with humor or the content 
that makes others feel good and entertaining in the first level and also the simplicity or the 
content that is remixed easily in the second level.   
 
Keywords: memes, components of memes, viral, Facebook page 
 

ที่มาและความส าคัญ 
 มีม (meme) ถือก าเนิดขึ้น โดย ริชาร์ด ดอว์กินส์ (Richard Dawkins) ในปี ค.ศ. 1976 และได้
นิยามมีมว่า หมายถึง พฤติกรรมของมนุษย์ที่แพร่กระจายจากคนสู่คนในวัฒนธรรมเดียวกัน ซึ่งมีการ
ลอกเลียนแบบหรือท าซ ้าแต่ไม่เหมือนกันทั้งหมด โดยอาจมีการผสมผสานและปรับเปลี่ยนพฤติกรรมลักษณะ
เดียวกันไปเรื่อยๆ ต่อมา ลิมอร์ ชิพแมน ได้อธิบายองค์ประกอบของมีมว่าประกอบด้วยเนื้อหา (Content) 
รูปแบบ (Form) และจุดยืน (Stance) (Shifman, 2014, pp. 39-40) ซึ่งมีมเกิดขึ้นได้เพราะมีความตลกขบขัน 
ด้วยการน าเสนอภาพนิ่ง ภาพเคลื่อนไหว หรือเสียง และถูกน าไปท าซ ้า ซึ่งถ้ามีมนั้นมีเนื้อหาสอดคล้องกับวิถี
ชีวิตของผู้คนก็จะเกิดการแพร่กระจายได้เป็นวงกว้าง มีมที่มีชื่อเสียงในอดีต อาทิ ภาพลักษณ์ของตัวคุณที่คุณ
คิดกับภาพลักษณ์ จริงที่ คุณ เป็น Kilroy Was Here (Know Your Meme, 2012) และBaby Cha-Cha 
(Know Your Meme, 2018) เป็นต้น เมื่อเกิดสังคมออนไลน์ในระบบอินเทอร์เน็ตมีการเปลี่ยนช่องทางการ
แพร่กระจาย ท าให้มีมแพร่กระจายได้อย่างก้าวกระโดดและเพิ่มจ านวนได้อย่างมหาศาล เรียกว่า อินเทอร์เน็ต
มีม (Internet Meme) ซึ่งผู้ใช้อินเทอร์เน็ตสามารถสร้างมีมได้เอง และเมื่อโลกเข้าสู่ยุคของการเผยแพร่ข้อมูล
ข่าวสารทางสื่อสังคม (social media) เช่น เฟซบุ๊ก ยูทูบ ทวิตเตอร์ ท าให้เกิดการแพร่ข่าวสารจากแต่ละบุคคล
สู่สังคม มีมที่มีชื่อเสียงและเผยแพร่ทางสื่อสังคม เช่น เฟซบุ๊ก รณรงค์หาเสียงในการเลือกตั้งประธานาธิบดีของ
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สหรัฐอเมริกาเมื่อปี ค.ศ. 2008 ของบารัก โอบามา ส่วนเฟซบุ๊ก เพจระดับโลกที่มีการเผยแพร่มีมอย่างต่อเนื่อง
และมีผู้ติดตามมากกว่าหนึ่งล้านบัญชี ได้แก่ เพจ 9GAG เพจ Memes และเพจ Dude Perfect เป็นต้น 
 การใช้มีมในเฟซบุ๊ก เกิดเป็นกระแสขึ้นเมื่อปี พ.ศ. 2556 ในการชุมนุมคัดค้านร่าง พ.ร.บ. นิร
โทษกรรม ซึ่งเกิดกระแสของผู้ใช้เครือข่ายสังคม เปลี่ยนโปรไฟล์ใน เฟซบุ๊ก มาใช้สัญลักษณ์การคัดค้านร่าง 
พ.ร.บ.นิรโทษกรรม แทนรูปภาพโปรไฟล์เดิมในรูปแบบของมีม (คริษฐ์ ลิ้มตระกูล, 2557) ต่อมาในปี ค.ศ. 
2018 มีการเผยแพร่มีมชื่อว่า Thai Political Crisis Breakup ซึ่งเป็นมีมที่ได้รับความนิยมในประเทศไทยและ
แพร่กระจายออกไปทั่วโลก (Know Your Meme, 2018) จากความนิยมของมีมในเฟซบุ๊กที่มากขึ้น เว็บไซต์
ข่าวประชาไทได้จัดการโหวตเฟซบุ๊กแห่งปี พ.ศ. 2564 พบว่าเฟซบุ๊กที่เผยแพร่เนื้อหาในรูปแบบมีม ได้รับการ
โหวตให้ติดอันดับจ านวน 3 เพจ ได้แก่ 1) เพจคาราโอเกะชั้นใต้ดิน (2,341,221 บัญชี) โดยมีรูปแบบน าภาพ
เก่ียวกับประเด็นสังคมและการเมืองที่เป็นกระแสในขณะนั้นมาใส่ข้อความในลักษณะคาราโอเกะจากเนื้อเพลง
เพื่อท าเป็นมีม ล้อเลียน เสียดสีที่ตลกขบขัน 2) เพจ Meme Girls Thailand (209,272 บัญชี) โดยมีรูปแบบ
น าเอาภาพฉาก ค าหรือวลีในภาพยนตร์เรื่อง Meme Girls มาท าเป็นมีมเสียดสี ล้อเลียนการเมือง และ 3) เพจ
มีมวิทยาศาสตร์ (38,529 บัญชี) โดยมีรูปแบบน าสาระความรู้ด้านวิทยาศาสตร์มาท าเป็นมีม ดังนั้นผู้วิจัยจึง
สนใจศึกษาองค์ประกอบและปัจจัยที่มีผลต่อความส าเร็จของมีมในเฟซบุ๊ก เพจคาราโอเกะชั้นใต้ดินซึ่งมี
ผู้ติดตามสูงสุด โดยในปัจจุบันยังไม่มีการศึกษาวิจัยที่เกี่ยวข้องกับเฟซบุ๊ก เพจคาราโอเกะชั้นใต้ดินและ
การศึกษาเก่ียวกับมีม เพื่อน าไปใช้ประโยชน์เชิงสังคมยังมีจ านวนน้อย จึงเป็นที่มาของการศึกษาในครั้งนี้      
 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1) เพื่อศึกษาองค์ประกอบของมีม (เนื้อหา รูปแบบ และจุดยืน) ในเฟซบุ๊ก เพจคาราโอเกะชั้นใต้

ดินที่เก่ียวกับสังคมและการเมือง 
 2) เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความส าเร็จของมีม ในเฟซบุ๊ก เพจคาราโอเกะชั้นใต้ดิน 

  
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

1) แนวคิดองค์ประกอบของมีม  
 องค์ประกอบของมีมที่ประสบความส าเร็จประกอบด้วย 3 ส่วนคือ (1) เนื้อหา (2) รูปแบบ และ 
(3) จุดยืน ส่วนแรกคือ เนื้อหาหรือสาระส าคัญที่ต้องการสื่อสารอ้างอิงไปถึงแนวคิด อุดมการณ์ ของผู้เผยแพร่
หรือผู้สร้างมีม สอดคล้องกับแนวคิดเร่ืองเนื้อหาที่สร้างสรรค์และเป็นวัฒนธรรมประชานิยม5 (Pop Culture) 
โดยเนื้อหามีความสอดคล้องกับการน าเสนอเก่ียวกับผู้คน ประเด็นวิพากษ์วิจารณ์ รายละเอียดของเหตุการณ์ 
และจุดสนใจ ส่วนที่สอง คือรูปแบบที่มีมใช้ในการสื่อสารเป็นการลอกเลียนแบบในรูปแบบต่าง ๆ อาทิ 
ข้อความ ภาพนิ่ง ภาพเคลื่อนไหว และเสียง ส่วนที่สาม คือ จุดยืน ซึ่งระบุถึงทิศทางของการสื่อสาร เช่น 
เป็นไปในทิศทางเดียวกันหรือตรงกันข้ามกับสังคม โดยจุดยืนยังสามารถแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ได้แก่ 1) สร้าง

 
5 วัฒนธรรมประชานยิม หมายถึง วัฒนธรรมที่คนจ านวนมากนยิมชมชอบ เป็นการผลิตจ านวนมากเพื่อมูลค่าทางธุรกิจ จึงสามารถวัดได้
ด้วยปริมาณ เช่น ยอดขาย จ านวนคน จากการเผยแพร่ผ่านสือ่มวลชนหรือสือ่ใหม่ และมีความประณีตด้อยกวา่วัฒนธรรมชั้นสูง (high 
culture) (นันทพร วงษ์เชษฐา, 2563) 
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การมีส่วนร่วม (Participation Structures) 2) น ้ าเสียงหรือโทนเสียง (Keying-The tone and style of 
communication) และ 3) หน้าที่ของการสื่อสาร (Communicative Function) (Shiftman, 2014, pp. 
39-42) 

2) แนวคิดปัจจัยที่ท าให้มีมและไวรัลประสบความส าเร็จ  
 ปัจจัยที่ท าให้มีมและไวรัลประสบความส าเร็จนั้นสามารถอธิบายแนวคิดได้ 3 ส่วน คือ (1) ปัจจัย
ที่ท าให้มีมประสบความส าเร็จ (2) ปัจจัยที่ท าให้ไวรัลประสบความส าเร็จ และ (3) ปัจจัยที่ท าให้มีมและไวรัล
ประสบความส าเร็จ ส่วนแรกปัจจัยที่ท าให้มีมประสบความส าเร็จ คือ 1) ความง่ายในการท าซ ้า (Repetition) 
2) การสร้างให้เกิดความพิศวง (Puzzle/Problem) ส่วนที่สองปัจจัยที่ท าให้ไวรัลประสบความส าเร็จ คือ 1) 
ความมีชื่อเสียง (Prestige) 2) การเลือกแหล่งที่ใช้เผยแพร่ (Positioning) และ 3) การกระตุ้นอารมณ์รุนแรง 
(Provoking High-Arousal Emotions) ส่วนที่สามปัจจัยที่ท าให้มีมและไวรัลประสบความส าเร็จ คือ 1) การ
ท าให้เนื้อหาเข้าใจง่าย (Packaging) 2) ความคิดเชิงบวกและอารมณ์ขัน (Positivity and Humor) และ 3) 
การท าให้ผู้คนเข้ามามีส่วนร่วม (Participation) (Shiftman, 2014, pp. 65-97) 

3) แนวคิดทางสังคมและการเมือง 
 สถาบันสังคม หมายถึง การรวมกลุ่มทางสังคมอย่างเป็นทางการ บนพื้นฐานของบทบาทหน้าที่
และกฎหมาย โดยบทบาทหน้าที่ของแต่ละคนมีความสัมพันธ์เกี่ยวเนื่องกัน สถาบันสังคมที่ส าคัญ มีด้วยกัน 4 
สถาบัน ได้แก่ สถาบันครอบครัว สถาบันการศึกษา สถาบันศาสนา และสถาบันเศรษฐกิจ โดยสถาบันแรก 
สถาบันครอบครัว หมายถึง สถาบันที่สร้างความสัมพันธ์ของคนในสังคม เป็นการอยู่ร่วมกันของคนตั้งแต่ 2 คน
ขึ้นไป สะท้อนให้เห็นถึงความสัมพันธ์ของคนที่ตัดสินใจอยู่ร่วมกัน ส่วนสถาบันที่สอง สถาบันการศึกษา 
หมายถึง องค์กรที่ให้บริการด้านการศึกษาจัดการเรียนการสอน ถ่ายโอนความรู้จากจุดหนึ่งไปยังอีกจุดหนึ่ง
อย่างเป็นทางการ สถาบันที่สาม สถาบันศาสนา หมายถึง สถาบันทางสังคมที่มีความสัมพันธ์กับความเชื่อ 
ศีลธรรมที่ควบคุมพฤติกรรมของมนุษย์ในสังคม ท าให้มนุษย์แสดงออกต่อสิ่งศักดิ์สิทธิ์ด้วยความอ่อนน้อม
ตลอดจนวิงวอนขอความช่วยเหลือ และสถาบันเศรษฐกิจ หมายถึง สถาบันที่ท าหน้าที่ในการด ารงอยู่ของ
มนุษย์ด้านเศรษฐกิจที่เก่ียวกับการผลิต การกระจาย การแลกเปลี่ยน การจ าหน่ายและการบริโภคสินค้าของ
สังคมอย่างยุติธรรม (ญวิญ เสริฐผล, 2564) 
 สถาบันการเมือง หมายถึง สถาบันที่กระจายอ านาจ ก าหนดเป้าหมายของสั งคมและท าการ
ตัดสินใจ เป็นสถาบันที่เกี่ยวกับอ านาจ การใช้อ านาจในการควบคุมสังคมด้วยกฎหมาย การรักษาอ านาจ
อธิปไตยและการตัดสินใจความเป็นไปในสังคม (ญวิญ เสริฐผล, 2564) สถาบันการเมืองเป็นสถาบันที่มี
ความส าคัญซึ่งมีองค์ประกอบ 4 ส่วน ได้แก่ 1) รัฐธรรมนูญ 2) ฝ่ายนิติบัญญัติ 3) ฝ่ายบริหาร และ 4) ฝ่ายตุลา
การ ส่วนแรก รัฐธรรมนูญเป็นกฎหมายสูงสุดของประเทศ มีอ านาจเหนือกฎหมายธรรมดา ถ้ากฎหมายใดที่ขัด
กับรัฐธรรมนูญ กฎหมายนั้นย่อมไม่มีผลใช้บังคับตามกฎหมาย ดังนั้นรัฐธรรมนูญจึงเป็นองค์ประกอบส าคัญ
ของสถาบันการเมือง ส่วนที่สอง ฝ่ายนิติบัญญัติหมายถึง ฝ่ายที่ท าหน้าที่ออกกฎหมาย คุ้มครอง รักษาสิทธิ
เสรีภาพของประชาชน ส่วนที่สามฝ่ายบริหาร หมายถึงฝ่ายที่มีหน้าที่บังคับใช้กฎหมายและรับผิดชอบในการ
ปกครองทั่วไป และส่วนที่สี่ฝ่ายตุลาการ หมายถึง ฝ่ายที่ท าหน้าที่บังคับใช้กฎหมายในการตัดสินความถูกผิด
ของคนในสังคมอย่างเท่าเทียมกัน (อานนท์ อาภาภิรม, 2545, หน้า 57-78)  
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 4) การทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 
 การศึกษาเกี่ยวกับมีม ได้รับความสนใจศึกษาอย่างต่อเนื่อง การศึกษาสนใจในรูปแบบและ
ประเภทของอินเทอร์เน็ตมีม ช่องทางการสื่อสาร ดังนี้  คริษฐ์ ลิ้มตระกูล (2556) ได้ศึกษา นวัตกรรม
อินเทอร์เน็ตมีมในการสื่อสารทางการเมืองไทย : ศึกษากรณีการคัดค้านร่างพระราชบัญญัตินิรโทษกรรม ในปี 
พ.ศ. 2556 พบว่ารูปแบบการโพสต์อินเทอร์เน็ตมีมทางการเมือง มี 6 รูปแบบ คือ ดาราจ าเป็น การน าเสนอ
ตนเอง ข่าวลือ/ข่าวลวงในเมือง การตัดต่อภาพ การอิงกระแสวัฒนธรรมปัจจุบัน และการประชาสัมพันธ์และ
การตลาด โดยแบ่งเป็น 4 ประเภท คือ 1) อินเทอร์เน็ตมีมประเภทข้อความ 2) อินเทอร์เน็ตมีมประเภท
รูปภาพ 3) อินเทอร์เน็ตมีมประเภทคลิปวิดีโอ และ 4) อินเทอร์เน็ตมีมประเภทรูปภาพผสมข้อความ ส่วน
ช่องทางการน าอินเทอร์เน็ตมีมมาน าเสนอ มีการใช้ช่องทางเว็บไซต์มากกว่าเฟซบุ๊กไม่มากนัก ส่วนมาร์กซิโมวา 
(2019) ได้อธิบายว่ามีมข่าว มีลักษณะดังนี้ 1) จุดหมายของการสื่อสารของมีมข่าวน าเสนอในลักษณะเชิงลบ 
ขณะที่ข่าวเป็นการน าเสนอข้อมูลให้ความรู้หรือแจ้งเพื่อทราบ 2) ผู้สร้างสรรค์มีมข่าวเป็นคนธรรมดาทั่วไปและ
สามารถแสดงความคิดเห็นสาธารณะ ส่วนผู้เขียนข่าวเป็นนักข่าวโดยวิชาชีพ 3) ปัจจัยในอดีตของมีมข่าวคือ
เนื้อความของข่าว ส่วนปัจจัยในอดีตของข่าวคือเหตุการณ์ที่ต้องรายงานให้ผู้รับข่าวสารทราบ 4) ปัจจัยใน
อนาคตของมีมข่าวต้องมีการน าเสนอในรูปแบบของความคิดเห็น ส่วนปัจจัยในอนาคตของข่าวคือข่าวเป็นเพียง
ข้อความน าเสนอก็เพียงพอ 5) มีมข่าวจะเกี่ยวข้องกับเหตุการณ์ความจริง ทางด้านการแก้ปัญหาทางสั งคม 
เศรษฐกิจ และปัญหาอื่นๆ ที่เชื่อมโยงกัน 6) องค์ประกอบของมีมข่าวมี 4 ส่วน คือ 1) เนื้อหาข่าวหลัก 2) ที่มา  
3) ภาพประกอบ และ 4) ความคิดเห็น  
 การศึกษารูปแบบของมีมที่สื่อความหมายเสียดสี นันทพร วงษ์เชษฐา (2563) ได้ศึกษาหัวข้อการ
สื่อสารทางการเมืองในเฟซบุ๊ก เพจไข่แมวx ซึ่งเป็นเฟซบุ๊ก เพจมุ่งวิพากษ์วิจารณ์ คสช. และรัฐบาลที่สืบทอด
อ านาจจาก คสช.ผ่านการใช้การ์ตูน พบจุดเด่นของการ์ตูนในเฟซบุ๊ก เพจไข่แมวx คือการเสนอสัญลักษณ์ผ่าน
วัฒนธรรมประชานิยม เช่น การ์ตูน ภาพยนตร์ เกม และมีม ที่เป็นหนึ่งในวัฒนธรรมประชานิยมที่ได้รับความ
สนใจ และถูกน ามาใช้สื่อความหมายเชิงเสียดสีเชิงตลกขบขัน  
 จากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องพบว่าแนวคิดมีมข่าวและแนวคิดรูปแบบของมีมที่สื่อ
ความหมายเสียดสีสามารถน ามาประยุกต์ใช้ในการศึกษาคร้ังนี้ได้ 
 

วิธีการวิจัย 
 การค้นคว้าอิสระครั้งนี้เป็นการศึกษาด้วยวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ด้วยการ
วิเคราะห์ตัวบทหรือเนื้อความ (Textual Analysis) โดยการเก็บภาพมีมในเฟซบุ๊ก เพจคาราโอเกะชั้นใต้ดิน
ระหว่างวันที่ 1 มกราคม พ.ศ. 2564-30 มิถุนายน พ.ศ. 2565 โดยวิธีการคัดเลือกแบบมีเป้าประสงค์เฉพาะ
เนื้อหาที่ได้รับความนิยมที่มียอดกดไลก์ (Like) ตั้งแต่ 50,000 ไลก์ขึ้นไป จ านวน 60 ภาพ แบ่งเป็นภาพที่
เก่ียวข้องกับสถาบันสังคม จ านวน 40 ภาพ และเป็นภาพที่เกี่ยวข้องกับสถาบันการเมือง จ านวน 20 ภาพ โดย
น าภาพมีมดังกล่าวมาจัดหมวดหมู่ตามแนวคิด ทฤษฎี และเก็บหลักฐาน/เอกสารต่างๆ เช่น เหตุการณ์หรือข่าว
ในห้วงเวลาตามเนื้อหาจากสื่อสิ่งพิมพ์ สื่อออนไลน์ และเว็บไซต์ เพื่อตรวจสอบความสอดคล้องของ
สถานการณ์ทางสังคมและการเมืองกับเนื้อหาข้อมูล พร้อมกับการตรวจสอบความเชื่อมั่นของข้อมูล ด้วยการ
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ตรวจสอบจากข้อมูลหลายแหล่งเพื่อเปรียบเทียบความสอดคล้องกัน การตรวจสอบเนื้อหาข้อมูล (ภาพ) กับ
ข่าวสังคมและการเมือง ต ารา และพจนานุกรม ส่วนการวิเคราะห์ข้อมูลผู้ศึกษาแบ่งการวิเคราะห์ข้อมูล
ออกเป็น 2 ส่วนตามวัตถุประสงค์ของการศึกษา ส่วนที่ 1 วิเคราะห์ตัวบท โดยน าภาพมีมที่เกี่ยวข้องกับสถาบัน
สังคม จ านวน 40 ภาพ และสถาบันการเมือง จ านวน 20 ภาพ มาศึกษาองค์ประกอบ เนื้อหา รูปแบบ และ
จุดยืน ส่วนที่ 2 วิเคราะห์ตัวบท โดยน าภาพมีมที่มียอดกดแชร์สูงสุดที่เก่ียวข้องกับสถาบันสังคมและสถาบัน
การเมือง รวมจ านวน 5 ภาพ มาศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความส าเร็จของมีม จากนั้นวิเคราะห์สรุปผลการศึกษา
โดยอ้างอิงจากวัตถุประสงค์การศึกษา แนวคิด ทฤษฎี งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง และน าเสนอด้วย รูปแบบการ
บรรยายพรรณนา (Descriptive)  
 

ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
 ผลการศึกษาแบ่ งเป็น 2 ส่วน  คือ องค์ประกอบของมีม  เนื้ อหา รูปแบบ และจุดยืน   
และปัจจัยที่มีผลต่อความส าเร็จของมีมในเฟซบุ๊ก เพจคาราโอเกะชั้นใต้ดิน (ต่อไปในบทความนี้เรียก คารา 
โอเกะชั้นใต้ดิน) 
 ส่วนที่ 1 องค์ประกอบของมีม  
 จากการศึกษาองค์ประกอบของมีม สามารถแบ่งออกได้เป็น 3 ส่วน ได้แก่ เนื้อหา รูปแบบ และ
จุดยืน โดยมีรายละเอียดดังนี้  
 1) เนื้อหา 
 จากการศึกษามีมใน คาราโอเกะชั้นใต้ดิน ทั้งหมด 60 มีม แบ่งเป็นสถาบันสังคม 40 มีมและ
สถาบันการเมือง 20 มีม พบว่าเนื้อหาที่ใช้ในการน าเสนอเป็นสาระส าคัญที่ต้องการสื่อสารอ้างอิงไปถึงแนวคิด 
อุดมการณ์ ของผู้เผยแพร่หรือผู้สร้างมีม โดยสอดคล้องกับแนวคิดด้านเนื้อหาคลอบคลุมทั้ง 5 ประการ คือ 1) 
เนื้อหาที่กล่าวถึงผู้คนประเภทต่างๆ 2 ) มีเนื้อหาที่มีการระบุหัวข้อเรื่อง 3) เนื้อหาที่น าเสนอเป็นประเด็น
วิพากษ์วิจารณ์ในวงกว้าง 4) เนื้อหาที่อธิบายรายละเอียดของเหตุการณ์ 5) เนื้อหาเป็นจุดสนใจและผู้คนแสดง
ความคิดเห็นความรู้สึกต่อเหตุการณ์ อย่างไรก็ตาม เนื้อหาที่พบมากที่สุดใน คาราโอเกะชั้นใต้ดิน 3 ล าดับแรก
ได้แก่ 1) เนื้อหาเป็นจุดสนใจและผู้คนแสดงความคิดเห็นความรู้สึกต่อเหตุการณ์ 2 ) เนื้อหาที่น าเสนอเป็น
ประเด็นวิพากษ์วิจารณ์ในวงกว้าง และ 3) เนื้อหาที่อธิบายรายละเอียดของเหตุการณ์ มีรายละเอียดดังนี้ 

1.1) เนื้อหาเป็นจุดสนใจและผู้คนแสดงความคิดเห็นความรู้สึกต่อเหตุการณ์ จ านวน 56 มีม
เนื่องจากคาราโอเกะชั้นใต้ดิน มีการน าเสนอเนื้อหาของมีมที่เป็นจุดสนใจของผู้คน ซึ่งส่วนใหญ่จะมีเนื้อหาที่
ก าลังได้รับความสนใจ เช่น มีมป้าสุดทน คาราโอเกะชั้นใต้ดิน ได้สร้างสรรค์มีมนี้ ซึ่งมีความสอดคล้องกับ
สถาบันครอบครัว เมื่อวันที่ 8 กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2564 ได้มีผู้หญิงวัยกลางคน ได้เดินทางไปยังสถานีต ารวจ เพื่อ
ขอเลิกกับสามีวัย 64 ปี พร้อมอธิบายว่าสามีมีความต้องการทางเพศมากเกินไป เพราะสามีชอบดื่มน ้ามะพร้าว
ทุกวัน เธอเลยต้องการขอเลิกกับสามีในประเด็นนี้ จากข่าวดังกล่าว กลายเป็นจุดสนใจของสังคมสะท้อนถึง
ความเชื่อว่าเมื่อดื่มน ้ามะพร้าวแล้วช่วยเพิ่มสมรรถภาพทางเพศได้ กลายเป็นจุดสนใจของผู้คน (ภาพที่ 1ก.)  

1.2) เนื้อหาที่น าเสนอเป็นประเด็นวิพากษ์วิจารณ์ในวงกว้าง จ านวน 44 มีม เนื่องจากคาราโอ
เกะชั้นใต้ดิน มีการน าเสนอเนื้อหาของมีมที่ก าลังเป็นข้อถกเถียงและวิพากษ์วิจารณ์อย่างกว้างขวาง เช่น มีม
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เพิ่มหนึ่งบาท สะท้อนปัญหาทางด้านการศึกษาของภาครัฐ จากปัญหาอาหารกลางวันของเด็กนักเรียน
ระดับประถมไม่ได้คุณภาพ ภาครัฐจึงได้เพิ่มค่าอาหารกลางวัน เพียง 1 บาท แต่ความคิดเห็นของคนในสังคม
วิพากษ์วิจารณ์ว่าเป็นการแก้ไขปัญหาไม่ตรงจุด เพราะการเพิ่มค่าอาหารกลางวันเพียง 1 บาท ไม่ได้เพิ่ม
คุณภาพของอาหารกลางวัน ท าให้คุณภาพอาหารไม่น่าจะเพียงพอต่อโภชนาการของนักเรียน เมื่อเปรียบเทียบ
กับการใช้จ่ายของรฐับาลโดยเฉพาะการใช้จ่ายงบประมาณไปกับโครงการประชานิยม (ภาพที่ 1ข.)  

1.3) เนื้อหาที่อธิบายรายละเอียดของเหตุการณ์ จ านวน 42 มีม เนื่องจากคาราโอเกะชั้นใต้ดิน 
ได้มีการน าเสนอเนื้อหาที่มีการอธิบายเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นผ่านมีม เช่น มีมยุทธศาสตร์ยิ่งใหญ่ความตั้งใจเด็ด
เดี่ยว โดยน าเสนอภาพเหตุการณ์นักเรียนมีพฤติกรรมหลบหนีเรียน ซึ่งเป็นเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นเมื่อวันที่ 10 มีนาคม พ.ศ.
2565 ผู้ ใช้ เฟซบุ๊ กชื่ อPeeBoonthung(https://www.facebook.com/pee.boonthung.9) ได้ โพสภาพ
นักเรียนชาย 4-5 คน ก าลังช่วยกันยกรถจักรยานยนต์สีม่วงข้ามก าแพงโรงเรียนอย่างทุลักทุเล จนเกิดเป็น
กระแสไวรัลจนกระทั่งผู้อ านวยการโรงเรียนดังกล่าว เผยว่าเป็นนักเรียนระดับชั้นมัธยมปลายของโรงเรียนจริง 
จากการสอบถามพบว่าเด็กนักเรียนชายทัง้หมดหนีเรียนจริงและจะมีการลงโทษตามระเบียบของโรงเรียนต่อไป 
จากเนื้อหาข่าวดังกล่าว คาราโอเกะชั้นใต้ดิน ได้น ามาสร้างสรรค์เป็นมีมที่มีเนื้อหาโดยใช้ภาพอธิบายเหตุการณ์
การหลบหนีโรงเรียนสะท้อนปัญหาเด็กหนีเรียน ซึ่งเป็นปัญหาทางด้านการศึกษาของประเทศไทย (ภาพที่ 1ค.) 
 
ภาพที่ 1 ก.มีมป้าสุดทน ข.มีมได้เพิ่ม 1 บาท ค.มีมยุทธศาสตร์ยิ่งใหญ่ความตั้งใจเด็ดเดี่ยว 

 
                         
 
 
 

     ก.                             ข.                                      ค. 
ที่มา: คาราโอเกะชัน้ใต้ดิน (8 กุมภาพันธ์ 2564, 10 กุมภาพันธ์ 2564, 10 มีนาคม 2564) 
 

     ในส่วนของการพิจารณาเนื้อหาแยกรายหมวดสถาบันสังคม พบเนื้อหาของสถาบันครอบครัว 3 
ล าดับแรก ได้แก่ 1) เป็นจุดสนใจและผู้คนแสดงความรู้สึกนึกคิดต่อเหตุการณ์   2) มีการระบุรายละเอียด
เหตุการณ์ และ 3) เป็นประเด็นที่ผู้คนวิพากษ์วิจารณ์เป็นวงกว้าง ส่วนสถาบันการศึกษาเนื้อหาที่พบมากที่สุด 3 
อันดับแรก ได้แก่ 1) เป็นจุดสนใจและผู้คนแสดงความรู้สึกนึกคิดต่อเหตุการณ์  2) มีการระบุรายละเอียด
เหตุการณ์ และ 3) มีการพูดถึงคนประเภทต่างๆ ส่วนสถาบันศาสนาพบเนื้อหา 3 อันดับแรก ได้แก่ 1) เป็นจุด
สนใจและผู้คนแสดงความรู้สึกนึกคิดต่อเหตุการณ์  2) มีการพูดถึงคนประเภทต่างๆ และ 3) มีการระบุ
รายละเอียดเหตุการณ์ ส่วนสถาบันเศรษฐกิจพบเนื้อหา 3 อันดับแรก ได้แก่ 1) เป็นจุดสนใจและผู้คนแสดง
ความรู้สึกนึกคิดต่อเหตุการณ์   2) เป็นประเด็นที่ผู้คนวิพากษ์  วิจารณ์ เป็นวงกว้าง และ 3) มีการระบุ
รายละเอียดเหตุการณ์ และสถาบันการเมืองพบว่าเนื้อหา 3 ล าดับแรก ได้แก่ 1) เป็นจุดสนใจและผู้คนแสดง
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ความรู้สึกนึกคิดต่อเหตุการณ์ 2) เป็นประเด็นที่ผู้คนวิพากษ์วิจารณ์เป็นวงกว้างและ 3) มีการระบุรายละเอียด
เหตุการณ์ 

  2) รูปแบบ 
 จากการศึกษามีมใน คาราโอเกะชั้นใต้ดิน ทั้งหมด 60 มีม พบว่ารูปแบบที่ใช้ในการน าเสนอ
ครอบคลุมรูปแบบทั้งหมด 7 รูปแบบ จาก 12 รูปแบบ โดยรูปแบบที่พบมากที่สุด 3 อันดับแรกคือ 1 ) มีม
รูปภาพ จ านวน 60 มีม 2) มีมข่าว จ านวน 40 มีม และมีมรูปภาพโดยใช้โปรแกรมตกแต่งภาพเพื่อประดิษฐ์สิ่ง
ใหม ่จ านวน 22 มีม โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

2.1) มีมรูปภาพ จ านวน 60 มีม พบว่า คาราโอเกะชั้นใต้ดิน ได้มีการน าเสนอมีมรูปภาพ
ทั้งหมด โดยใช้วิธีการน าภาพตั้งแต่สองรูปขึ้นไปมาเรียงซ้อนกันภายในกรอบเดียวกันมากที่สุด ตัวอย่างเช่น มีม
เด็กหนุ่มของแม่ (ภาพที่ 2ก.) รองลงมาคือการใช้ภาพมีมต้นฉบับมาประกอบในมีม โดยมีการใช้ภาพมีม
ต้นฉบับแกวิน โธมัส มากที่สุด จ านวน 7 มีม ตัวอย่างเช่น มีมไม่รับเงินเดือน (ภาพที่ 2ข.) รองลงมาคือ ภาพ
มีมต้นฉบับโรเซฟ จ านวน 3 มีม ตัวอย่างเช่น มีมแก้หนี้ด้วยหนี้ (ภาพที่ 2ค.) และมีมต้นฉบับนิกยัง จ านวน 2 
มีม ตัวอย่างเช่นมีมไม่มือถือก็ใช้เราชนะได้ (ภาพที่ 2ง.) เพื่อกระตุ้นอารมณ์และสร้างความสนใจให้กับมีมมาก
ขึ้น 

 
ภาพที่ 2  ก.มีมเด็กหนุ่มของแม่ ข.มีมไม่รับเงินเดือน ค.มีมแก้หนี้ด้วยหนี้ ง.มีมไม่มือถือก็ใช้เราชนะได้ 
      
 
 
 
 
 ก. ข. ค. ง. 
ที่มา : คาราโอเกะชัน้ใต้ดิน (7 พฤศจิกายน 2564, 9 กรกฎาคม 2564, 15 มิถุนายน 2564 และ 23 มกราคม 
2564) 
 

2.2) มีมข่าว จ านวน 40 มีม พบว่า คาราโอเกะชั้นใต้ดิน ได้น าเสนอรูปแบบมีมข่าว โดยยึดถือ
ตามเนื้อหา ข้อความข่าว ซึ่งสะท้อนถึงปัญหาทางสังคม การเมือง จริยธรรม อย่างทันเหตุการณ์ และน าเสนอ
ออกมาในรูปแบบประชดประชัน แหนบแนม ตัวอย่างเช่น มีมแค่มุมกล้อง มีลักษณะบุคคลส าคัญกลุ่ม
นักการเมืองที่กล่าวถึง อนุทิน ชาญวีรกูล รัฐมนตรีว่าการกระทรวงสาธารณสุข โดยตกแต่งภาพ ให้เป็นลักษณะ
พาดหัวข่าวในภาพด้านบนที่เขียนข้อความว่า “อนุทิน” โต้ภาพแออัด ศูนย์ฉีดวัคซีนบางซื่อ แค่ช่วงเช้า -มุม
กล้อง โดยน าภาพต้นฉบับและหัวข้อข่าวมาจากเว็บไซต์ข่าวประชาชาติธุรกิจ (ประชาชาติธุรกิจ, 28 กรกฎาคม 
2564) (ภาพที่ 3ก.) และภาพส่วนล่างเป็นภาพคนแออัดต่อคิวเพื่อเข้ารับการฉีดวัคซีนที่สถานีกลางบางซื่อใน
หลายมุมมอง ซึ่งเป็นลักษณะของมีมข่าว (ภาพที่ 3ข.) 
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ภาพที่ 3 ก.ภาพต้นฉบับ ข.มีมแค่มุมกล้อง 
 
 
 
 
 

                                                   ก.                        ข 
ที่มา: https://www.prachachat.net/politics/news-725647, คาราโอเกะชั้นใต้ดิน  (28 กรกฎาคม 2564) 
 

2.3) มีมรูปภาพโดยใช้โปรแกรมตกแต่งภาพเพื่อประดิษฐ์สิ่งใหม่ จ านวน 22 มีม คาราโอเกะ
ชั้นใต้ดิน ได้สร้างสรรค์มีมรูปภาพที่กระตุ้นให้เกิดการตอบสนองอย่างสร้างสรรค์โดยใช้โปรแกรมตกแต่งภาพ
เพื่อประดิษฐ์สิ่งใหม่อย่างเช่น มีมภูเก็ตแซนด์บ็อกซ์  โดยเป็นภาพพลเอกประยุทธ์ จันทร์โอชา นายกรัฐมนตรี
เขียนบอร์ด เพื่อประชาสัมพันธ์กิจกรรม “ร่วมใจสร้างไทยไปด้วยกัน” ซึ่งเนื้อหาบนบอร์ดเดิมนั้นเขียนว่า 
“ช่วยกันสร้างไทยไปด้วยกัน เข็มแข็งโดยไม่ทิ้งใครไว้ข้างหลัง ขอบคุณเป็นก าลังใจให้คนไทยทุกคน รักและ
ห่วงใยเสมอ” ดังแสดง (ภาพที่ 4ก.) และถูกดัดแปลงให้เขียนว่า “SANDBOX=ปราสาททราย” เพื่อสร้างความ
ตลกขบขัน (ภาพที่ 4ข.)  
 
ภาพที่ 4 ก.ภาพต้นฉบับ ข.ภาพถูกดัดแปลงโดยใช้โปรแกรมตกแต่งภาพเพื่อประดิษฐ์สิ่งใหม่ 

 
 
 
 
         
 
     ก.                                      ข. 

ที่มา: https://matemnews.com/News/35730, คาราโอเกะชั้นใต้ดิน (1 กรกฎาคม 2564) 
   
 ในส่วนของการพิจารณารูปแบบแยกรายหมวดสถาบันสังคม โดยสถาบันครอบครัวรูปแบบที่พบมาก

ที่สุด 3 ล าดับแรก ได้แก่ 1) มีมรูปภาพ 2) มีมข่าว และ 3) มีมน าภาพมาเรียงต่อกัน ส่วนสถาบันการศึกษา 
รูปแบบที่พบมากที่สุด 3 ล าดับแรก ได้แก่ 1) มีมรูปภาพ 2) มีมข่าว และ 3) มีมน าภาพมาเรียงต่อกัน ส่วน
สถาบันศาสนารูปแบบที่พบมากที่สุด 3 ล าดับแรก ได้แก่ 1) มีมรูปภาพ 2) มีมข่าว และ 3) มีมน าภาพมาเรียง
ต่อกัน  ส่วนสถาบันเศรษฐกิจ รูปแบบที่พบมากที่สุด 3 ล าดับแรก ได้แก่ 1) มีมรูปภาพ 2) มีมข่าว และ 3) มีม
รูปภาพโดยการใช้โปรแกรมตกแต่งภาพเพื่อประดิษฐ์สิ่งใหม่  และสถาบันการเมือง รูปแบบที่พบมากที่สุด 3 
ล าดับแรก ได้แก่ 1) มีมรูปภาพ 2) มีมการเมือง และ 3) มีมข่าว 
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 3) จุดยืน 
 จากการศึกษามีมใน คาราโอเกะชั้นใต้ดิน ทั้งหมด 60 มีม พบว่า คาราโอเกะชั้นใต้ดินมีจุดยืนไป
ในทิศทางเดียวกับสังคม และมีจุดยืนตรงข้ามฝ่ายบริหารประเทศ และจากแนวคิดทฤษฎีจุดยืนของ ลิมอร์ ชิพ
แมน ได้ให้ความหมายของจุดยืน โดยแบ่งออกเป็น 3 ประการคือ สร้างการมีส่วนร่วม น ้าเสียงหรือโทน และ
หน้าที่ของการสื่อสาร โดยจุดยืนที่พบมากที่สุดในคาราโอเกะชั้นใต้ดิน  คือ น ้าเสียงหรือโทนที่มีลักษณะ
อารมณ์ขันและประชดประชัน  รองลงมาเกี่ยวข้องกับหน้าที่ของการสื่อสารที่บ่งบอกอารมณ์ของผู้ส่งสารใน
ลักษณะสร้างความประหลาดใจ ในส่วนของการพิจารณาแยกรายหมวด สถาบันสังคม โดยสถาบันครอบครัว 
จุดยืนที่พบมากที่สุด 3 ล าดับแรก ได้แก่ 1) อารมณ์ขัน 2) บ่งบอกอารมณ์ของผู้ส่งสาร และ 3) ประชดประชัน 
ส่วนสถาบันการศึกษา รูปแบบที่พบมากที่สุด 3 ล าดับแรก ได้แก่ 1 ) อารมณ์ขัน 2) จริงจัง และ 3) ประชด
ประชันส่วนสถาบันศาสนารูปแบบที่พบมากที่สุด 3 ล าดับแรก ได้แก่ 1) อารมณ์ขัน 2) ประชดประชันและ 3) 
บ่งบอกอารมณ์ของผู้ส่งสาร ส่วนสถาบันเศรษฐกิจ รูปแบบที่พบมากที่สุด 3 ล าดับแรก ได้แก่ 1 ) ประชด
ประชัน 2) อารมณ์ขัน และ 3) เย้ยหยัน และสถาบันการเมือง รูปแบบที่พบมากที่สุด 3 ล าดับแรก ได้แก่ 1 ) 
ประชดประชัน 2) อารมณ์ขัน และ 3) เย้ยหยัน 
 ส่วนที่ 2 ปัจจัยที่มีผลส าเร็จต่อมีม ใน คาราโอเกะชั้นใต้ดิน   
 จากการศึกษาพบว่าปัจจัยที่ท าให้มีมประสบความส าเร็จ ได้แก่ การสร้างให้เกิดความพิศวง 
หรือสร้างให้เกิดข้อสงสัยจากเนื้อหาในมีม ตัวอย่างเช่น มีมสอนว่ายน ้าแบบออนไลน์ ในสถาบันการศึกษา ที่
สร้างความพิศวงสงสัยว่าอาจารย์สามารถสอนว่ายน ้าแบบออนไลน์ได้จริงหรือไม่จึงท าให้ผู้คนสนใจหาค าตอบ 
รองลงมาคือความง่ายในการท าซ ้า จากตัวอย่างมีมสอนว่ายน ้าออนไลน์ หนังสือพิมพ์มติชนออนไลน์ วันที่ 11 
มกราคม พ.ศ. 2564 ได้น าภาพมีมสอนว่ายน ้าออนไลน์ของ คาราโอเกะชั้นใต้ดินไปท าซ ้าโดยน าไปเป็น
ภาพประกอบข่าวและอ้างถึงความน่าสนใจของข่าวดังกล่าวว่าเป็นข่าวที่ได้รับความนิยมจากคาราโอเกะชั้นใต้
ดินจนเกิดท าซ ้า ส่วนปัจจัยที่ท าให้ไวรัลมีเดียประสบความส าเร็จ ได้แก ่ความมีชื่อเสียง ตัวอย่างเช่น มีมหนี้
ก้อนโต ซึ่งเป็นมีมที่น าข่าวที่ได้รับความสนใจเก่ียวกับการบริหารด้านเศรษฐกิจของรัฐบาล โดยมีมมีการใช้ภาพ
ตัดต่อของ พลเอกประยุทธ์ จันทร์โอชา นายกรัฐมนตรี และพลเอกประวิตร วงษ์สุวรรณ รองนายกรัฐมนตรี ซึ่ง
ถือเป็นนักการเมืองและเป็นบุคคลที่มีชื่อเสียง  และรองลงมาคือการกระตุ้นอารมณ์รุนแรง ตัวอย่างเช่น มีมตา
ไม่ยอมอาบน ้า เป็นมีมที่สะท้อนถึงความรุนแรงภายในครอบครัว โดยมีมสามารถกระตุ้นให้ผู้คนเกิดความกังวล
กับเหตุการณ์ความรุนแรงได้ และสุดท้าย ปัจจัยที่ท าให้มีมและไวรัลมีเดียประสบความส าเร็จ ได้แก่ ความคิด
บวกและอารมณ์ขัน ตัวอย่างเช่น มีมภูเก็ตแซนด์บ็อกซ์ โดยมีเนื้อหาที่มีความคิดทางบวกและอารมณ์ขันโดย
การน าประเด็นความเข้าใจผิดของพลเอกประยุทธ์ จันทร์โอชา นายกรัฐมนตรีที่เข้าใจว่า Sandbox หมายถึง
ปราสาททราย แต่จริงๆแล้ว  Sandbox หมายถึง กระบะทราย ซึ่งก าลังจะสื่อถึงพื้นที่ ที่เอาไว้ทดสอบระบบ
ต่างๆ และไม่ต้องกลัวถ้าเกิดการผิดพลาดเพราะไม่ส่งผลกระทบต่อระบบหลัก ส่วน Sand Castle หมายถึง 
การสร้างปราสาทจ าลองขึ้นมาในสนามเด็กเล่น กระบะทราย หรือ ชายหาด จึงเกิดกระแสวิพากษ์วิจารณ์ 
รองลงมาคือการท าให้เนื้อหาเข้าใจง่าย เช่น มีมหนี้ก้อนโต ที่ท าให้เนื้อหาเข้าใจง่าย และเด่นชัด โดยมีการน า
ภาพที่มีลักษณะตัวหนังสือขนาดใหญ่ เหมือนการพาดหัวข่าวหนังสือพิมพ์ โดยเน้นที่ 8.47 ล้านล้านบาทอย่าง
ชัดเจน พร้อมข้อความว่า ตัวเลขหนี้สาธารณะของประเทศไทย พร้อมภาพตัดต่อของพลเอกประยุทธ์ จันทร์
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โอชา และพลเอกประวิตร วงษ์สุวรรณ โดยข้างใต้ภาพมีเนื้อเพลงท่อนหนึ่งของเพลง ทน ศิลปิน สไปร์ทและ 
กาย “พี่ไม่มีหลุยส์วิตตอง มีแต่หนี้ก้อนโต” ท าให้เข้าใจมีมได้ง่ายขึ้นว่าเป็นเรื่องที่เกี่ยวข้องกับหนี้สินของ
ประเทศที่เกิดจากการบริหารงานของรัฐบาล 
 

การอภิปรายผลการศึกษา 
 ในการออกแบบสร้างสรรค์มีมผู้ออกแบบควรค านึงถึงองค์ประกอบที่ท าให้มีมมีจุดที่กลายเป็นจุด
น่าสนใจสามารถแสดงความคิดเห็นเป็นวงกว้างได้ นอกจากนี้มีมที่ประสบความส าเร็จต้องมีรายละเอียดของ
เหตุการณ์ชัดเจน ส่วนความชัดเจนของวันเวลาและสถานที่อาจเป็นเพียงองค์ประกอบสนับสนุน ของมีม 
เนื่องจากมีมีมบางส่วนที่ขาดความชัดเจนในส่วนนี้แต่ก็เป็นมีมที่ประสบความส าเร็จ เมื่อพิจารณามีมที่แยกราย
หมวดพบว่ามีมของสถาบันครอบครัว การศึกษา เศรษฐกิจและสถาบันการเมือง ยังมีองค์ประกอบหลักเป็นการ
สร้างจุดสนใจและผู้คนแสดงความรู้สึกนึกคิดต่อเหตุการณ์ และเป็นประเด็นที่ผู้คนวิพากษ์วิจารณ์เป็นวงกว้าง 
ยกเว้นมีมที่เกี่ยวกับสถาบันศาสนาที่จะต้องพูดถึงคนประเภทต่างๆ เนื่องจากสถาบันศาสนามีมส่วนใหญ่จะ
เก่ียวข้องกับพระสงฆ์ ซึ่งสังคมไทยเป็นสังคมที่ให้ความเลื่อมใสกับพระสงฆ์ที่ปฏิบัติดีปฏิบัติ หากพบข่าวว่ามี
พระสงฆ์ที่ปฏิบัติตัวไม่เหมาะสมจึงมักเกิดเสียงวิพากษ์วิจารณ์และคนในสังคมให้ความสนใจ จากการวิเคราะห์
รูปแบบที่น ามาใช้ในการออกแบบมีมจะพบว่าคาราโอเกะชั้นใต้ดิน ใช้มีมรูปภาพเป็นองค์ประกอบหลักทั้งหมด 
เนื่องจากรูปสื่อได้ง่ายและรวดเร็ว ซึ่งส่วนใหญ่จะน าภาพมาจากภาพข่าวจากสื่อหนังสือออนไลน์ คลิปรายการ
โทรทัศน์ และภาพจากเฟซบุ๊กต่างๆ นอกจากนี้ยังพบว่าการน าเสนอเนื้อเพลงมาใช้ประกอบกับภาพในลักษณะ
ของคาราโอเกะช่วยสร้างความน่าสนใจของมีมมากข้ึนเนื่องจากเนื้อหาของเพลงสอดคล้องกับเนื้อหาในภาพได้
อย่างลงตัว ท าให้เข้าใจเนื้อหาของมีมได้ในทันทีโดยไม่ต้องมีค าอธิบายอ่ืนเพิ่มเติม องค์ประกอบของมีมที่
น่าสนใจคือ การน ามีมที่มีเนื้อเพลงที่มีลักษณะคาราโอเกะน ามาสร้างสรรค์ให้เป็นมีมข่าว ที่ให้ข้อมูลเกี่ยวกับ
ข่าวสารที่เป็นประเด็นทางสังคมเพื่อสร้างความตลกขบขัน จากการศึกษามีมจ านวน 60 มีม พบว่าคาราโอเกะ
ชั้นใต้ดิน สร้างสรรค์มีมข่าวและเป็นการสะท้อนปัญหาของสังคมในมุมมองของประชาชนที่มีนโยบายของ
รัฐบาลหรือเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นในขณะนั้น สอดคล้องกับผลการศึกษาของมาร์กซิโมวา ที่สรุปว่ามีมข่าวว่า เป็น
สิ่งที่เรายึดถือตามเนื้อหา ข้อความข่าว ซึ่งเป็นสิ่งที่ก่อให้เกิดปัญหาทางสังคม การเมือง จริยธรรม อย่างทัน
เหตุการณ์ โดยน าเสนอออกมาในรูปแบบประชดประชัน แหนบแนม คาราโอเกะชั้นใต้ดินได้น าภาพมีมต้นฉบับ
ที่มีชื่อเสียงมาใช้ในการออกแบบ ถือเป็นองค์ประกอบหลักที่เสริมการกระตุ้นอารมณ์ของผู้คนให้เข้าถึงประเด็น
เนื้อหาของผู้ออกแบบมีมต้องการจะสื่อได้ จากการศึกษาของเฟซบุ๊ก เพจคาราโอเกะชั้นใต้ดินพบว่ามีจุดยืน ที่
ต้องการสร้างตลกขบขันให้ผู้คนเป็นหลัก ซึ่งสอดคล้องกับวัฒนธรรมของคนในสังคมไทยที่ชื่นชอบความ
สนุกสนาน ผ่อนคลาย ไม่เคร่งเครียด ท าให้เกิดการแบ่งปันเรื่องราวสนุกสนานให้กับคนรอบข้างและคนใน
ครอบครัว ท าให้มีผู้คนเข้ามากดไลก์และกดแชร์เพื่อแบ่งปันมีมที่มีความตลกขบขัน และจุดยืนที่ส าคัญของ 
คาราโอเกะชั้นใต้ดินอีกประการหนึ่ง คือการน ามีมมาแสดงออกถึงการประชดประชัน ซึ่งท าให้ผู้คนรู้สึกข าขัน
ได้อีกทางหนึ่ง และสอดคล้องกับงานวิจัยการ์ตูนไข่แมวx ซึ่งมีมมีจุดเด่นเป็นวัฒนธรรมประชานิยมที่ได้รับ
ความสนใจ และถูกน ามาสื่อความหมาย เชิงเสียดสี ประชดประชัน ตลกขบขัน เช่นกัน จากการศึกษามีมคารา
โอเกะชั้นใต้ดินที่มียอดแชร์สูงสุด ที่คัดเลือกมาจากมีม จ านวน 60 มีม ที่ได้ศึกษาจากงานวิจัยนี้ โดยคัดเลือก
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ตัวแทนจากแต่ละสถาบันมาจ านวน 1 มีม ที่มียอดแชร์สูงสุด พบว่า ปัจจัยที่ท าให้มีมจ านวน 5 มีมดังกล่าว
ประสบความส าเร็จและมียอดแชร์สูงที่สุดนั้น พบว่า 4 ใน 5 ของมีมดังกล่าวได้มีการออกแบบมีมให้มีความ
พิศวง เกิดข้อสงสัย ชวนให้ติดตาม ปรากฏการณ์ที่ผู้คนแชร์มีมเป็นวงกว้าง จากการพิจารณามีม จ านวน 5 มีม 
ที่มีการแชรส์ูงสุดข้างต้นในมุมมองของการเป็นไวรัลนั้น พบว่ามาจากปัจจัย 2 ประการที่ส าคัญคือ เก่ียวข้องกับ
บุคคลที่มีชื่อเสียง เป็นล าดับแรก และรองลงมาคือ มีการกระตุ้นให้ผู้คนที่ได้ติดตามมีมนั้น มีความรู้สึกและ
อารมณ์ที่รุนแรงเพิ่มมากขึ้น เนื่องจากบุคคลที่มีชื่อเสียงนั้นเป็นบุคคลที่สังคมรู้จักเป็นอย่างดีและทราบ
รายละเอียดที่เกี่ยวข้องกับเนื้อหาของมีมท าให้สามารถเข้าใจเร่ืองราวที่เกิดขึ้นได้โดยง่าย จากการพิจารณามีม 
จ านวน 5 มีม ที่มีการแชร์สูงสุดมาพิจารณาปัจจัยที่ส่งเสริมให้มีมและไวรัลประสบความส าเร็จไปด้วยกันทั้งคู่มี
ปัจจัยหลัก คือ การท าให้เกิดอารมณ์ขัน และต้องท าให้เนื้อหาเข้าใจง่าย กล่าวคือเห็นมีมเพียงครั้งเดียวก็
สามารถเข้าใจเหตุการณ์ได้ทั้งหมดเข้าใจง่ายไม่ซับซ้อนแล้วรู้สึกข าขันในทันที จากพฤติกรรมการกดไลก์และกด
แชร์จ านวนมากจะกระตุ้นให้ผู้คนเข้ามามีส่วนร่วมในเหตุการณ์ที่กล่าวถึงไว้ในมีมมากข้ึน 

 
ข้อเสนอแนะ 

  1.การศึกษาครั้งต่อไปสามารถศึกษาเนื้อหาและรูปแบบวิธีการน าเสนอของมีม ที่ท าให้การ
สื่อสารการตลาดและการโฆษณาประชาสัมพันธ์ประสบความส าเร็จ ซึ่งจะเป็นประโยชน์ต่อนักการตลาด 
เจ้าของผลิตภัณฑ์ และผู้สนใจทั่วไป เพื่อน าข้อมูลที่ได้ไปวางแผนการสื่อสารการตลาดและการโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ต่อไป 
 2.การศึกษาครั้งต่อไปสามารถศึกษาในมุมของผู้รับสารว่าผู้ติดตาม คาราโอเกะชั้นใต้ดิน มีการ
เปิดรับ พฤติกรรม ทัศนคติ และความพึงพอใจต่อการน าเสนอมีม เพื่อตอบสนองความต้องการของ
กลุ่มเป้าหมายให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น และเป็นประโยชน์ต่อผู้จัดท าและเฟซบุ๊ก เพจอ่ืนๆ ต่อไป 

 
รายการอ้างอิง 
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ทัศนคติและพฤติกรรมการใชแอปพลิเคชันไลนและเฟซบุกของผูสูงอายุ 

Attitude and Behavior of Older People toward the Use of LINE Application and 

Facebook 

ณัชชา เทียนทอง1  และโมไนยพล รณเวช2 

Nutcha Tieanthong3 and Monaiphol Ronavej4 

 

บทคดัยอ  

การวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาเปรียบเทียบความแตกตางระหวางทัศนคติตอแอปพลิเค

ชันไลนกับทัศนคติตอเฟซบุก เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการใชแอปพลิเคชันไลน

กับพฤติกรรมการใชเฟซบุกของผูสูงอายุ และเพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติกับพฤติกรรมการใชแอป

พลิเคชันไลนและเฟซบุกของผูสูงอายุ โดยใชการวิจัยเชิงสํารวจเก็บขอมูลจากผูสูงอายุที่มีอายุ 60-75 ป 

จํานวน  300 คน ผลการวิจัย พบวา ผูสูงอายุมีทัศนคติตอ แอปพลิเคชันไลนดีกวาทัศนคติตอเฟซบุกอยางมี

นัยสําคัญ และผูสูงอายุมคีวามถ่ีในการใชแอปพลเิคชันไลนมากกวาความถี่ในการใชเฟซบุกอยางมีนัยสําคัญ แต

ผูสูงอายุมีระยะเวลาในการใชแอปพลิเคชันไลนและระยะเวลาในการใชเฟซบุกไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ 

ทัศนคติไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชแอปพลิเคชันไลนทั้งดานความถ่ีและระยะเวลาในการใชแอป

พลิเคชันไลนของผูสูงอายุอยางมีนัยสําคัญ ทัศนคติไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชเฟซบุกท้ังดานความถี่

และระยะเวลาในการใชเฟซบุกของผูสูงอายุอยางมีนัยสําคัญ  

 

คําสําคัญ : การบริหารสื่อใหม, สื่อสังคม, แอปพลิเคชันไลน, เฟซบุก,  ผูสูงอายุ 

 

ABSTRACT 

The objectives of the research are to compare the difference between the 

attitude of older people toward LINE application and that toward Facebook, to compare the 

difference between their behavior toward the use of LINE application and that toward the 

use of Facebook, and to study the relationship between their attitude and behavior toward 

the use of LINE application and Facebook.  This is a survey research, collecting data from 

300 older people, 60-75 years old.  The finding shows that the samples have a significantly 

better attitude toward the LINE application than that toward Facebook, with a significantly 
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greater frequency of using the LINE application than Facebook.  However, they show no 

significant difference in the duration of using LINE application and Facebook. Their attitude 

has no significant relationship with the behavior toward the use of LINE application both in 

terms of frequency and duration of using LINE application, and their attitude has no 

significant relationship with the behavior toward the use of Facebook in terms of frequency 

abd duration of using Facebook. 

 

Keywords: new media management, social media, LINE application, Facebook, older people 

 

ท่ีมาและความสําคญั 

 “สังคมผูสูงอายุ”เปนคําท่ีเรามักไดยินกันมานานในตางประเทศมีผูสูงอายุมากกวาการเกิด ใหม

ของเด็ก  ในป 2565 ประเทศไทยกาวสูสังคมผูสูงอายุโดยสมบูรณ (Aged society) มีประชากรอายุ 60 ปขึ้น

ไป จะเห็นผูสูงอายุมีจํานวนเยอะกวาวัยเด็ก หรือวัยรุน วัยผูใหญเพราะสัดสวนผูสูงอายุสูงขึ้นในแตละปซึ่งเปน

ผลมาจากจํานวนการเกิดและการตายลดลง ดังนั้นการกาวไปสูสังคมผูสูงอายุระดับสุดยอดของไทยกําลังจะ

มาถึงในอีกไมชา ขณะเดียวกันเราตองยอมรับวาวิถีชีวิตในประจําวันของมนุษยเร่ิมเปลี่ยนแปลงไปในทุก ๆ วัน 

และเม่ือผูสูงอายุออกจากตลาดแรงงานแลวโดยสวนใหญมักจะไมมีการวางแผนในการใชชีวิตหลังเกษียณ ทํา

ใหผูสูงอายุสวนใหญมักจะกลับมาอยูบานเฉย ๆ ประกอบกับลูกหลานก็ไมไดอยูที่บานเนื่องจากตองไปทํางาน 

ทําใหผูสูงอายุเกิดความเบ่ือหนาย ความเหงา สิ่งที่พอจะเปนที่พ่ึงพิงใหแกผูสูงอายุได ก็คงจะมีเพียงเทคโนโลยี 

จึงจะเห็นไดวาบทบาทของเทคโนโลยีดิจิทัลเริ่มเขามามีสวนรวมในชีวิตมากขึ้น จากการที่เกิดวัยเกษียณของ

ประเทศไทยคืออายุ 60 ป ตองออกจากการทํางานซึ่งทําใหเกิดการท่ีจากคนที่ทํางานหนัก ๆ ตองใชสมองมาก 

ๆ ตองมาพักผอนและตองการติดตอสื่อสารกับเพื่อน หรือ ญาติเหมือนกับตอนที่ยังทํางานอยูจึงทาํใหตองมาพึ่ง

สื่อออนไลน แอปพลิเคชันตาง ๆ 

 ปจจุบันเทคโนโลยีการสื่อสารมีการพัฒนาและมีการเปลี่ยนแปลงไปอยางรวดเร็วทําใหอินเทอร

เน็ตและสื่อสังคมออนไลนเขามามีบทบาทสําคัญตอการดําเนินชีวิตสื่อออนไลนเขามามีอิทธิพลกับสังคมใน 

ปจจุบัน Social Media หรือ สื่อสังคมออนไลน ไดกลายเปนสวนหนึ่งของวิถีชีวิตคนในปจจุบันไปแลว เพราะช

วยสราง ความสะดวกสบายในดานตาง ๆ มากมาย เปนโลกที่ทุกอยางเชื่อมตอกัน ซึ่งผูสูงอายุตองปรับตัวใน

การใชสื่อ ออนไลน และมีวิจารณญาณในการกรองขอมูลท่ีมีการสื่อสารออนไลน ทั้งขาวสารบานเมืองตาง ๆ 

ผูสูงอายุมีการใชสมารทโฟนกันมากขึ้นจึงทําใหไดรูจักกับสื่อออนไลนมากข้ึน แอปพลิเคชั่นตาง ๆ ในสมารท

โฟนสามารถทําใหผูสูงอายุไดฝกการพูดคยุพิมพ แชท ในแอปพลิชันได การไดติดตอสื่อสารผานโซเชียลมีเดียก็

มีประโยชนของการสื่อสารออนไลนกับผูสูงวัย เชน กาวทันโลก รับรูขาวสาร เรียนรูสิ่งใหม ๆ ไดตลอดเวลาอย

างงายดาย ไมเบื่อ คลายความเหงา ติดตอลูกหลานงายขึ้นเพียงปลายนิ้วสัมผัส และทําให ผูสูงอายุมีสังคม 

พบปะเพื่อนฝูงวัยเดียวกันไดงายขึ้น   

 ซึ่งจากการสํารวจ พบวาผูสูงวัยรอยละ 44.72 ระบุวาใช แอปพลิเคชั่นไลนและเฟซบุกเปนโซ

เชียลมีเดียหลัก จากผลสํารวจเผยวาผูสูงวัยสวนมากไมใชสื่อทางสังคม (Social Media) แตทุกคนใชโทรศัพท
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มือถือเพื่อติดตอสื่อสาร โดยการใชโซเชียลมเีดียของของผูสูงวัยที่ตอบแบบสอบถามพบวา 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

– รอยละ 44.72 ใช แอปพลิเคชันไลน 

– รอยละ 30.56 ใช เฟซบุก   

(นิดาโพลรวมกับศูนยวิจัยสังคมผูสูงอาย,ุ 2564) 

 ผูสูงอายุจําเปนตองมีผูที่คอยสอนเกี่ยวกับการใชส่ือโซเชียลในมือ เพราะอยางไรก็ตามการที่มี

เทคโนโลยีทันสมยัอยูในมือแตถาเราใชงานมนัมากเกินไป หรือ ไมไดกรองขอมูลอยางมีวิจารณญาณอาจจะทํา

ใหผูสูงอายุไดรับการส่ือสารที่ผิดพลาดหรือไดรับขอมูลที่ไมใชความเปนจริงไดหากผูสูงอายุบริโภค Social 

Media มากเกินไปก็อาจจะเกิดโทษได เชน เสียสุขภาพ จองอุปกรณอิเล็กทรอนิกสนาน ๆ สายตาพรามัว 

ทําลายจอประสาทตา หรือทานั่งที่ไมถูกตอง ทําใหปวดตนคอ  ปวดหลัง การใช Social Media กอนเขานอน 

ทําใหนอนไมหลับ เนื่องจากมีการกระตุนระบบประสาทมากเกินไป อาจจะขาดการปฏิสัมพันธกับคนใกลชิด

บางรายสูญเสียทรัพยสินเงินทองและเวลามากเกินไปโดยไมจําเปน 

 จากความสําคัญและเหตุผลดังกลาวขางตน จากขอมูลของการสํารวจทําใหผูวิจัยสนใจในการ

นําเสนอขอมูลเปรียบเทียบความแตกตางระหวางทัศนคติและพฤติกรรมการใชแอปพลิเคชันไลนและเฟซบุก

รวมถึงศกึษาปญหาพฤติกรรมและการใชแอปพลเิคชันไลนและเฟซบุก เพื่อเปนประโยชนของผูที่มีความสนใจ

กับทัศนคติและพฤติกรรมการใชแอปพลิเคชันไลนและเฟซบุกของผูสูงอายุ และหนวยงานตาง ๆที่เกี่ยวของกับ

การพัฒนาแอปพลิเคชันการส่ือสาร เพื่อศึกษาขอมูลใหตรงกับการใชงานของ ผูสูงอายุมากท่ีสุด นอกจากนี้ข

อมูลที่ไดจะเปนประโยชนแกองคกรและหนวยงานที่เกี่ยวของในการพัฒนาตอไป 

 

วตัถปุระสงคของการวจิัย 

 1. เพื่อศึกษาทัศนคตแิละพฤติกรรมการใชแอปพลิเคชันไลนและเฟซบุกของผูสูงอายุ 

 2. เพื่อศึกษาเปรียบเทียบความแตกตางระหวางทัศนคติตอแอปพลิเคชันไลนกับทัศนคติตอ  

เฟซบุกของผูสูงอาย ุ
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 3. เพื่อศึกษาเปรียบเทียบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการใชแอปพลิเคชันไลนกับพฤติกรรม

การใชเฟซบุกของผูสูงอายุ 

 4. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติกับพฤติกรรมการใชแอปพลิเคชันไลนและเฟซบุก

ของผูสูงอายุ 

สมมติฐานของการวิจัย 

 1. ผูสูงอายุมีทัศนคติตอแอปพลิเคชันไลนและทัศนคติตอเฟซบุกแตกตางกัน 

 2. ผูสูงอายุมีพฤติกรรมการใชแอปพลิเคชันไลนและพฤติกรรมการใชเฟซบุกแตกตางกัน 

 3. ทัศนคติมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชแอปพลิเคชันไลนและเฟซบุกของผูสูงอายุ 

 

กรอบแนวคิดที่ใชในการวิจัย 

  1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร 

 ลักษณะประชากร (Demographic) ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพครอบครัว ระดับ

การศึกษา อาชีพ และอ่ืน ๆ คนที่มีลักษณะประชากรศาสตรที่ตางกันจะมีลักษณะทางจิตวิทยาตางกัน โดยวิ

เคราะหจากปจจัย ดังนี้ 

 เพศ ความแตกตางทางเพศ ทําใหบุคคลมีพฤติกรรมของการติดตอสื่อสารตางกัน คือ เพศ

หญิงมีแนวโนมมีความตองการที่จะสงและรับขาวสารมากกวาเพศชาย  

 อายุ เป นปจจัยที่ ทําให คนมีความแตกตางกัน ในเรื่องของความคิดและพฤติกรรรม

เนื่องมาจากผานประสบการณชีวิตที่แตกตางกัน  

 ระดับการศึกษา บงบอกถึงความสามารถในการเลือกรับขาวสารและอัตราการรูหนังสือ 

ระดับ การศึกษาจะทําใหคนมีความรู ความคิด ตลอดจนความเขาใจในสิ่งตาง การศึกษายังทําใหเกิดความ

แตกตางทาง ทัศนคติคานิยม และคุณธรรม ความคิดอีกเชนกัน (ศริวิรรณ เสรีรัตน , 2558) 

 2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการใชประโยชนและความพึงพอใจ (Uses and Gratifications)  

  ไดใหความสนใจใน การเชื่อมโยงเหตุผลของการใชสื่อเขากับตัวแปรดานตาง ๆ อยางปจจัย

ความแตกตางของแตละบุคคล ความตองการหรือแรงจูงใจที่จะใชสื่อ การใชสื่อและผลจากการใชสื่อ โดย

บุคลิกลักษณะของบุคคลที่ แตกตางกันก็จะมีแรงจูงใจเปาหมายในการใชสื่อแตกตางกันไป ซึ่งแรงจูงใจตรงนี้ก็

จะสงผลตอการเปดรับใชสื่อ เชน ความถ่ี เวลาที่ใชสื่อนั้น ๆ (Rubin, 2002) 

 3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับเครอืขายสังคมออนไลน 

 ในปจจุบันเครือขายสังคมออนไลนนับไดวาเขามามีบทบาทสําคัญในชีวิตประจําวันของ  

มนุษย และความกาวหนาของเทคโนโลยี มีการสื่อสารออนไลน เพื่อสรางความสัมพันธทําใหผูคนสามารถทํา

ความรูจักแลกเปลี่ยนความคดิเห็น แบงปนประสบการณรวมกันในทิศทางใดทิศทางหนึ่ง ซึ่งชองทางเครือขาย

ที่ใชในการติดตอสื่อสาร มีดวยกันหลากหลายชองทาง เชน เฟซบุก เปนตน (ระวิ แกวสุกใส และชัยรัตน  

จุสปาโล ,2556) 
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 4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับทัศนคติ 

 ทัศนคติเปนสิ่งที่เกิดจากความเชื่อ ความรูสึก ซึ่งสามารถเปนไดทั้งดานบวกและดานลบ 

และจะเปนตัวที่จะกําหนดพฤติกรรมของแตละคนในการตอบโตหรือแสดงออกตามทัศนคติที่บุคคลเชื่อและรู

สึก 

 5. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับผูสูงอายุ 

 ผูสูงอายุ ไดแก บุคคลท้ังเพศชายและเพศหญิงที่มีอายุตั้งแต 60 ปข้ึนไปที่มีการพัฒนา

เปลี่ยนแปลงอยางตอเนื่องในระยะสุดทายของชวงอายุมนุษย ทั้งทางรางกาย จิตใจ และสังคม 

จากการทบทวนวรรณกรรมขางตน จึงไดกรอบแนวคิดของการวิจัยดังนี้ 

 

 

 

 

 

 

 

 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 การวิจัยครั้งนี้ใชการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) แบบเก็บขอมูลเพียงครั้งเดียว (Cross-

sectional Study) ประชากรเปาหมายในวิจัยครั้งนี้คือ ผูสูงอายุที่มีอายุ 60 – 75 ปและใชแอปพลิเคชันไลน

และเฟซบุก ขนาดตัวอยาง 300 คน วิธีการเลือกตัวอยางใชวิธีการเลือกตัวอยางแบบบังเอิญ (Accidental 

Sampling) โดยคัดกรองผูสูงอายุที่มีอายุ 60 – 75 ป และใชแอปพลิเคชันไลนและเฟซบุก 

 เครื่องมือที่ใชในการวิจัย คอื แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยมีการทดสอบความเที่ยงตรง 

(Validity) โดยใหผูเชี่ยวชาญตรวจสอบ และมีการทดสอบความเชื่อถือได (Reliability)  ดวยการหาคา 

Cronbach’s Alpha  ผลการทดสอบ พบวา แบบสอบถามทัศนคติตอแอปพลิเคชันไลนและเฟซบุก ไดคา 

Alpha ไมตํ่ากวา 0.7  

 การวิจัยครั้งนี้เก็บรวบรวมขอมูลดวยการใหกลุมตัวอยางกรอกแบบแบบสอบถามดวยตนเอง 

โดยทําเปนแบบสอบถามออนไลนไปโพสตที่กลุมเฟซบุกกลุมแอปพลิเคชันไลนที่มีผูสูงอายุ 60 – 75 ป เปน

สมาชิก ทั้งนี้ไดเก็บขอมูลในวันที่ 20 พฤษภาคม 2565 ถึง 10 มิถุนายน 2565 

 สวนการวิเคราะหขอมูลไดใชสถิติ เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ไดแก รอยละ 

คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานในการนําเสนอขอมูลลักษณะทางประชากร ทัศนคติที่มีตอการใชแอป

พลิเคชันไลนและเฟซบุก และพฤติกรรมการใชแอปพลิเคชันไลนและเฟซบุก รวมทั้งสถิติเชิงอนุมาน 
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(Inferential Statistics) ไดแก Paired-Samples t – Test และ Pearson Correlation   ในการทดสอบ

สมมติฐาน  

 

ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

 ทัศนคติตอแอปพลิเคชันไลน  

 กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอแอปพลิเคชันไลนในระดับดี (4.45) เมื่อพิจารณารายทัศนคติตอแอป

พลิเคชันไลนพบวากลุมตัวอยางมีทัศนคติวาแอปพลิเคชันไลนทําใหไดติดตอสื่อสารกับบุคคลไดงายขึ้นในระดับ

ดี (4.63) และ แอปพลิเคชันไลนชวยเพ่ิมประสิทธิภาพในการทํางาน (4.24) ตามลําดับ จึงเปนไปไดวาแอป

พลิเคชันไลนทําใหไดติดตอสื่อสารกับบุคคลไดงายขึ้น แอปพลิเคชันไลนชวยเพ่ิมประสิทธิภาพในการ

ติดตอสื่อสารใหกับทาน และ แอปพลิเคชันไลนชวยลดระยะเวลาในกระบวนการติดตอสื่อสาร แอปพลิเค

ชันไลนมีไวเพ่ือติดตอสื่อสาร และอีกทั้งผูสูงอายุไมมีความจําเปนตองใชแอปพลิเคชันไลนในการทํางานเพราะ

เปนอายุที่เหมาะแกการพักผอนไมตองทํางานใหมีประสิทธิภาพแลวจึงสอดคลองกับงานวิจัยของ ศตพล เกิด

อยู (2558)  ที่ศึกษาเรื่อง“ทัศนคติ พฤติกรรม และการรูเทาทันการใชแอปพลิเคชันไลน ของกลุมวัยเบบี้บูม

เมอร”  ซึ่งพบวา  แอปพลิเคชันไลนถูกประกอบสราง ความหมาย และคุณคา ผานการแพรหลายของการใช

งาน และการนําเสนอขอมูลขาวสารไมวาจะผาน สื่อบุคคล สื่อสารมวลชน หรือแหลงขอมูลใด ๆ ก็ตาม เหลานี้

ลวนนําพาใหกลุมวัยเบบี้บูมเมอรเกิด ความสนใจในตัวแอปพลิเคชันไลนและผลักดันใหเกิดพฤติกรรมการใช

งานตามมา และจากรายงานป 2558 ของสํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส ท่ีไดรายงานวา กลุม

วัยเบบี้บูมเมอรนั้นจะใช อินเทอรเน็ตเพื่อสื่อสารผานสื่อสังคมออนไลนมากถึง 45.3% โดยสนใจใชแอปพลิเค

ชันไลนมากที่สุดเปนอันดับหนึ่ง (สพธอ, 2558) ก็เปนการสนับสนุนวาปจจุบันกลุมวัยเบบี้บูมเมอรใหความ

สนใจที่จะใชงานแอปพลิเคชันไลนมากขึ้น 

 ทัศนคติตอเฟซบุก  

 กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอเฟซบุกในระดับคอนขางดี (4.13) เมื่อพิจารณารายทัศนคติตอเฟซบุก

พบวากลุมตวัอยางมีทัศนคติตอเฟซบุกดีในประเด็น เฟซบุกเปนสื่อสังคมออนไลนที่ทันสมัย (4.37) และเฟซบุก

ใหขอมูลขาวสารที่มคีวามนาเชื่อถือ (3.45) คอนขางดี ตามลําดับผูสูงอายุมองวา   เฟซบุกคือสื่อสังคมออนไลน

ที่ทันสมัยแตในทางกลับกันกลับไมมีขอมูลขาวสารที่นาเชื่อถือ เมื่อพิจารณาสามอันดับแรกที่ผูสูงอายุมีทัศนคติ

ตอเฟซบุก จึงเปนไปไดวาเฟซบุกเปนสื่อสังคมออนไลนที่ทันสมยั เฟซบุกชวยไดใหรับขาวสารที่รวดเร็ว เฟซบุก

มีขอมูลขาวสารที่หลากหลาย จึงทําใหไดเห็นทัศนคติของผูสูงอายุวาไดมองภาพเฟซบุกเปนสื่อที่ทําใหตนใช

และทันสมัย กาวทันโลกปจจุบันได และมีการไดรับขาวสารที่รวดเร็ว และในการเปดใชเฟซบุกทําใหผูสูงอายุได

เห็นวามีขอมูลขาวสารที่หลากหลายมากมาย ซึ่งมีการสอดคลองกับงานวิจัยของ สุกัญญา คําภาศรี (2558) ได

ทําการศกึษาเรื่อง “ปจจัยที่สงผลตอการแบงปนขอมูลสวนตัวบนเฟซบุก ของผูสูงอายุ ในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล” พบวาสวนใหญใชงานเฟซบุกเพื่อติดตามขาวสารท่ีทันสมัย โดยผลการวิจัย แสดงใหเห็นวา 

การแบงปนขอมูลสวนตัวบนเฟซบุกนั้นข้ึนอยูกับการรับรูประโยชน ความสามารถใน การใชงาน ความไวใจ 

และความตั้งใจ ซึ่งการที่จะเกิดความตั้งใจของผู ใชงานนั้นขึ้นอยูกับปจจัยเรื่อง การรับรู ภัยคุกคาม การ

ตระหนักและอิทธิพลทางสังคมของผูใชงานเฟซบุกและมีการสอดคลองกับ ผลการวิจัยของธนัฏฐา เจริญฟุง 
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(2560) ไดทําการศึกษาเรื่อง “ลักษณะบุคลิกภาพหาองคประกอบ ทัศนคติพฤติกรรมการใชสื่อและความ

ผูกพันผูบริโภคยุคดิจิทัลผานเฟซบุก เพจตราสินคา” พบวาทัศนคติตอเฟซบุก เพจตราสินคาในสวนของ

ทัศนคติตอเฟซบุก เพจตราสินคา โดยรวมกลุมตัวอยางสวนใหญ มีทัศนคติที่ดีตอเฟซบุก เพจตราสินคา ทั้งนี้ 

กลุมตัวอยางสวนใหญมีทัศนคติที่ดีมากตอเฟซบุก เพจตราสินคาใน ประเด็น “เฟซบุก เพจตราสินคาเปนสื่อ

สังคมออนไลนที่ทันสมัย” เปนอันดับแรก 

 พฤติกรรมการใชแอปพลิเคชันไลน 

  กลุมตัวอยางใชแอปพลิเคชันไลนโดยเฉลี่ย 13.17 ครั้งตอวัน ทั้งนี้กลุมตัวอยางสวนใหญรอย

ละ 43 ใชแอปพลิเคชันไลน 6 – 10 ครั้งตอวัน รองลงมารอยละ 31 ใชแอปพลิเคชันไลนไมเกิน 5 คร้ังตอวัน 

และรอยละ 26 ใชแอปพลิเคชันไลน 11 ครั้งข้ึนไปตอวัน ตามลําดับ โดยระยะเวลาที่กลุมตัวอยางใชแอปพลิเค

ชันไลนโดยเฉลี่ย 279.52 นาทีตอวัน ทั้งนี้กลุมตัวอยางสวนใหญรอยละ 44 ใชแอปพลิเคชันไลนมากกวา 3 

ชั่วโมงตอวัน รองลงมารอยละ 28.7 ใชแอปพลิเคชันไลนนอยกวา 2 ชั่วโมงตอวัน และรอยละ 27.3 ใชแอป

พลิเคชันไลน 2 – 3 ชั่วโมงตอวัน ตามลําดับ สอดคลองกับผลวิจัยของ ศตพล เกิดอยู (2558)  ที่ศึกษาเรื่อง

“ทัศนคติ พฤติกรรม และการรูเทาทันการใชแอปพลิเคชันไลน ของกลุมวัยเบบี้บูมเมอร” ซึ่งพบวา แมกลุมเบ

บี้บูมเมอรจะมีทัศนคติที่ดี ตอแอปพลิเคชันไลนมาก แตการใชงานตอวันกลับไมไดสูงมากตาม หรือมากเกินจน

ไมสามารถนําเวลา ไปทํากิจกรรมอยางอื่นได ทั้งนี้เพราะดวยลักษณะของกลุมวัยเบบี้บูมเมอร ที่เปนวัยที่ผาน

การทํางาน การเรียนรู และประสบการณมามากมาย จึงสามารถจัดการ จัดแบงเวลาตาง ๆ ควบคุมการดําเนิน 

ชีวิตไดเพื่อไมใหการใชแอปพลิเคชันไลนนั้นมากระทบตอสุขภาพ การทํางาน หรือตอปจจัยอ่ืน ๆ 

   พฤติกรรมการใชเฟซบุก 

   กลุมตัวอยางใชเฟซบุกโดยเฉลีย่ 6.37 คร้ังตอวัน ทั้งนี้กลุมตัวอยางสวนใหญรอยละ 71.3 

ใชเฟซบุกไมเกิน 5 ครั้ง ตอวัน รองลงมารอยละ 18.3 ใชเฟซบุก 6 – 10 ครั้งตอวัน และรอยละ 10.3 ใชเฟ

ซบุก 11 ครั้งข้ึนไปตอวัน ตามลาํดับ 

  โดยกลุมตัวอยางมีระยะเวลาที่ใชเฟซบุกโดยเฉลี่ย 300.66 นาทีตอวัน ทั้งนี้กลุมตัวอยาง

สวนใหญรอยละ 40.7 ใชเฟซบุกมากกวา 3 ชั่วโมงตอวัน รองลงมารอยละ 38.7 ใชเฟซบุกนอยกวา 2 ชั่วโมง

ตอวัน และรอยละ 20.7 ใชเฟซบุก 2 – 3 ชั่วโมงตอวัน ตามลําดับ สอดคลองกับ ผลการวิจัยของธนัฏฐา 

เจริญฟุง (2560) ไดทําการศึกษาเรื่อง “ลักษณะบุคลิกภาพหาองคประกอบ ทัศนคติพฤติกรรมการใชสื่อและ

ความผูกพันผูบริโภคยุคดิจิทัลผานเฟซบุก เพจตราสินคา”พฤติกรรมการใช สื่อเฟซบุก เพจตราสินคาเฉพาะ

ในดานระยะเวลาการใชงานมีความสัมพันธทางบวกกับความผูกพัน ผูบริโภคยุคดิจิทัลในดานความเก่ียวพัน 

ดานการมีปฏิสัมพันธ และระดับการมีอิทธิพล รวมทั้งยังพบ วาพฤติกรรมการใชสื่อเฟซบุก เพจตราสินคาใน

ดานจํานวนคร้ังมีความสัมพันธกับความผูกพันผูบริโภคยุคดิจิทัลในดานการมีปฏิสัมพันธ และกลับไมพบ

ความสัมพันธของพฤติกรรมการใชสื่อ     เฟซบุก เพจตราสินคาทั้งในดานจํานวนครั้งและระยะเวลาในการ

เขาใชตอวันกับความผูกพันผูบริโภคยุค ดิจิทัลในดานความใกลชิด 

การทดสอบสมมติฐาน 

 สมมติฐานที่ 1 ผูสูงอายุมีทัศนคติตอแอปพลิเคชันไลนและทัศนคติตอเฟซบุกแตกตางกัน  
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ผูสูงอายุมีทัศนคติตอแอปพลิเคชันไลนและทัศนคติตอเฟซบุกแตกตางกันอยางมีนัยสําคญั โดย

ผูสูงอายุมีทัศนคติตอแอปพลิเคชันไลนดีกวาทัศนคติตอเฟซบุก เพราะผูสูงอายุในประเทศไทยมีการใชงานหรือ

ถามีแค หนึ่งแอปพลิเคชันในการติดตอสื่อสารในสมารทโฟนก็คงเปนแอปพลิเคชันไลน จึงขอยอมรับสมมติฐาน

ที่ตั้งไวนั้น ซึ่งมีความสอดคลองกับผลวิจัยของ ศตพล เกิดอยู (2558)  ที่ศึกษาเรื่อง“ทัศนคติ พฤติกรรม และ

การรูเทาทันการใชแอปพลิเคชันไลน ของกลุมวัยเบบี้บูมเมอร” ซึ่งพบวาทัศนคติตอการใชงานแอปพลิเค

ชันไลนมีความสัมพันธ ทางบวกกับพฤติกรรมการใชงานแอปพลิเคชันไลนทั้งในดาน จํานวนเดือนที่ใชงาน 

ระยะเวลาที่ใชงาน ตอวัน แรงจูงใจในการใชงาน และคุณสมบัติที่ใชงาน ถากลุมเบบี้บูมเมอรย่ิงมีการรับรูทั้งใน

ดานประโยชน ความงาย และความเพลิดเพลินในการใชงานแอปพลิเคชันไลนมากเทาไร กลุมเบบี้บูมเมอรก็ย่ิง

จะมีทัศนคติท่ีดี ตอแอปพลิเคชันไลนมากเทานั้น กลุมวัยเบบี้บูมเมอรมี ทัศนคติที่ดีตอแอปพลิเคชันไลน นี่จึง

เปนการตอกยํ้าวาแอปพลิเคชันไลนเปนสื่อสังคมออนไลนที่กลุม วัยเบบี้บูมเมอรมองวามีคณุคา ใหความสนใจ

ที่จะใชงานในปจจุบัน และสอดรับกับรายงานของ สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกสที่พบวา แอป

พลิเคชันไลนเปนสื่อสังคมออนไลนที่กลุม    เบบี้บูมเมอรใหความสนใจและใชงานมากที่สุด 

สมมติฐานที่ 2 ผูสูงอายุมีพฤติกรรมการใชแอปพลิเคชันไลนและพฤติกรรมการใชเฟซบุก

แตกตางกัน 

 ผูสูงอายุมีความถ่ีในการใชแอปพลิเคชันไลนและความถี่ในการใชเฟซบุกแตกตางกันอยางมี

นัยสําคัญ โดยผูสูงอายุมีความถ่ีในการใชแอปพลิเคชันไลนมากกวาความถี่ในการใชเฟซบุก ในขณะที่ผูสูงอายุมี

ระยะเวลาในการใชแอปพลิเคชันไลนและระยะเวลาในการใชเฟซบุกไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ  ยอมรับ

สมมติฐานเนื่องจากวาซึ่งทําใหเห็นไดวาผูสงูอายุมีความถี่ในการใชแอปพลิเคชันไลนมากกวาความถ่ีในการใช

เฟซบุ ก แตระยะเวลาในการเขาไปใชงานทั ้งแอปพลิเคชันไลนและเฟซบุกใชเวลาไมแตกตางกันมาก 

เนื่องจากวาแอปพลิเคชันไลนไดมีการแจงเตือนที่บอยครั้งกวาเฟซบุกซึ่งทําใหผูสูงอายุมีความถี่ในการเขาแอป

พลิเคชันไลนมากกวาเฟซบุก 

สมมติฐานที่ 3 ทัศนคติมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชแอปพลิเคชันไลน และเฟซบุกของ

ผูสูงอายุ 

สมมติฐานที่ 3.1 ทัศนคตมิีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชแอปพลิเคชันไลนของผูสูงอายุ 

ทัศนคติไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชแอปพลิเคชันไลนทั้งดานความถี่และระยะเวลา

ในการใชแอปพลิเคชันไลนของผูสูงอายุอยางมีนัยสําคัญ ไมยอมรับสมมติฐานเนื่องจากวาทัศนคติไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชแอปพลิเคชันไลนทั้งดานความถี่และระยะเวลาในการใชแอปพลิเคชันไลน

ของผูสูงอายุ ซึ่งอาจจะมีสิ่งอ่ืน ๆ ที่ไมใชทัศนคติที่จะมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช อาจจะเปนดานอื่น ๆ 

ซึ่งสอดคลองกับ ทฤษฎีการใชประโยชนและความพึงพอใจของ Rubin (2002) ที่ไดสรุปวา ทฤษฎีนี้มีขอ

สันนิษฐานอยูวา การใชสื่อของแตละบุคคลและผลกระทบจากการใชสื่อมักจะเปนไปตามจุดประสงค ของการ

ใชสื่อของแตละบุคคลแตไมเสมอไปจึงทําใหเห็นวาไมใชแคทัศนคตทิี่จะมีความสําคัญกับการมีพฤติกรรมการใช

แอปพลิเคชันไลนแตอาจจะเปนเพราะผูสูงอายุยังไมมีสื่อที่จะสามารถติดตอสื่อสารพูดคุยไดเทาแอปพลิเค

ชันไลน 

สมมติฐานที่ 3.2 ทัศนคตมิีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชเฟซบุกของผูสูงอายุ 
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ทัศนคติไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชเฟซบุกทั้งดานความถ่ีและระยะเวลาในการใชเฟ

ซบุกของผูสูงอายุอยางมีนัยสําคัญ  ไมยอมรับสมมติฐานเนื่องจากวาทัศนคติไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การใชเฟซบุกทั้งดานความถี่และระยะเวลาในการใชแอปพลิเคชันไลนของผูสูงอายุ ซึ่งอาจจะมีสิ่งอ่ืน ๆ ที่ไมใช

ทัศนคตทิี่จะมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช อาจจะเปนดานอื่น ๆ ที่ไมไดเก่ียวกับทัศนคติ ซึ่งสอดคลองกับ 

ทฤษฎีการใชประโยชนและความพึงพอใจของ Rubin (2002) ที่ไดสรุปวา ทฤษฎีนี้มีขอสันนิษฐานอยูวา การใช

สื่อของแตละบุคคลและผลกระทบจากการใชสื่อมักจะเปนไปตามจุดประสงค ของการใชสื่อของแตละบุคคลแต

ไมเสมอไปจึงทําใหเห็นวาไมใชแคทัศนคติที่จะมีความสําคัญกับการมีพฤติกรรมการใชเฟซบุก แตอาจจะเปน

เพราะเฟซบุกเปนที่นิยมในสื่อใหมและทําใหผูสูงอายุรูสึกทันสมัยจึงไดเลือกใชงานเฟซบุก 

 

ขอเสนอแนะ 

 1. ผูสูงอายุที่ใชแอปพลิเคชันไลนและเฟซบุกสวนใหญเปนเพศหญิง การทําการตลาดหรือการ

จะสื่อสารออนไลนสามารถเนนไปทางที่เพศหญิงจะเขาใจและคลอยตามไดงาย 

 2. ผูสูงอายุเห็นวาเฟซบุกเปนสื่อสังคมออนไลนที่ทันสมัยซึ่งทําใหการทําธุรกิจในเฟซบุกกับ

ผูสูงอายุมีแรงจูงใจใหผูสูงอายุรูสึกทันสมัย ทันโลกมากขึ้น 

 3. ผูสูงอายุมีทัศนคติที่ดีกับแอปพลิเคชันไลนมากกวาเฟซบุกการจะทํางานตอยอดในอนาคต

ถาจะมีการสื่อสารควรสื่อสารผานแอปพลิเคชันไลนมากกวาเฟซบุก 

 4. ทัศนคติไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชเฟซบุกทั้งดานความถ่ีและระยะเวลาในการใช

เฟซบุกของผูสูงอายุ ทั้งนี้หนวยงาน หรอืธุรกิจตาง ๆ สามารถสรางทัศนคติในการจะโนมนาวใหใชการสื่อสาร

รับขอมูลขาวสารจาก แอปพลิเคชันไลนหรือเฟซบุกก็ได 

 5. หากตองการจัดกิจกรรมผานสื่อสังคมออนไลนเพื่อผูสูงอายุใหหนวยงานตาง ๆ ทั้งภาครัฐ

และเอกชนเลือกใชแอปพลิเคชันไลนมากกวาเฟซบุก 
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บทคัดย่อ 

การศึกษาวิจัยมีวัตถุประสงค์เพื่อการศึกษา พฤติกรรมการเปิดรับ ความพึงพอใจ และการมีส่วน
ร่วมต่อ Facebook YouthChandiocese ของกลุ่ม Gen Z ในเขตจังหวัดชลบุรี  เพื่อศึกษาความแตกต่าง
ระหว่ างลั กษณ ะทางป ระชากรของกลุ่ ม  Gen Z และพฤติ กรรมการเปิ ดรับ เปิ ดรับ  Facebook 
YouthChandiocese ศึ กษ าความสั มพั น ธ์ ระห ว่ า งก าร เปิ ด รับ กั บ ความพึ งพ อ ใจต่ อ  Facebook 
YouthChandiocese และศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจและการมีส่วนร่วมต่อ Facebook 
YouthChandiocese เป็นการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช้การวิจัยเชิงส ารวจ 
(Survey Research) โดยในแบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นแบบเก็บผลครั้งเดียว (Cross-Sectional 
Study) โดยเก็บข้อมูลจากเพศชาย เพศหญิงและเพศทางเลือก ที่เกิดในช่วงปี พ.ศ. 2538-2547 อายุ 18-27 
ปี ที่นับถือศาสนาคริสต์ นิกายโรมันคาทอลิก และเคยเปิดรับ Facebook YouthChandiocese ที่อยู่ในเขต 
อ าเภอเมือง อ าเภอศรีราชา และอ าเภอสัตหีบ จังหวัดชลบุรี จ านวน 300 คน ในรูปแบบออนไลน์ ซึ่งกลุ่ม
ตัวอย่างทั้งหมดเป็นผู้ตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง ระยะเวลาในการเก็บข้อมูลในเดือน มิถุนายน 2565 จาก
ผลการศึกษาความแตกต่างระหว่างลักษณะทางประชากรของกลุ่ม Gen Z และพฤติกรรมการเปิดรับเปิดรับ 
Facebook YouthChandiocese สรุปได้ว่าความแตกต่างกันทางด้านของเพศพบของ Gen Z ที่มีเพศ
แตกต่างกัน มีความถี่ในการเปิดรับสื่อ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ และพบว่า Gen Z ที่เป็นเพศทางเลือก มี
ความถี่ในการเปิดรับมากกว่า Gen Z ที่เป็นเพศชายและเพศหญิงอย่างมีนัยส าคัญ  ความสัมพันธ์ระหว่าง
พฤติกรรมการเปิดรับ กับความพึงพอใจที่มีต่อสื่อของกลุ่ม Gen Z  พบว่า ความถี่การเปิดรับไม่มีความสัมพันธ์
กับความพึงพอใจในภาพรวมที่มีต่อ Facebook YouthChandiocese ของกลุ่ม Gen Z อย่างมีนัยส าคัญ และ
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ความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจกับการมีส่วนร่วมต่อสื่อของกลุ่ม Gen Z พบว่า ในภาพรวมมีความสัมพันธ์
กับการมีส่วนร่วมอย่างมีนัยส าคัญ โดยเป็นความสัมพันธ์ทางบวก (r = 0.493) 
 
ค าส าคัญ:  พฤติกรรมการเปิดรับ, ความพึงพอใจ, การมีส่วนร่วม, Facebook, Gen Z 

 
ABSTRACT 

The objectives of this independent study were to investigate Exposure behaviors , 
gratification and media engagement toward YouthChanDiocese Facebook of generation Z in 
Chonburi Province, to study difference between the Gen Z demographic characteristics and the 
Facebook YouthChandiocese exposure behaviors, the relationship between exposure behaviors 
the satisfaction with the media of the Gen Z group. And the last point is the relationship 
between Gen Z's satisfaction and media engagement. This study was quantitative research  
through survey research. An online questionnaire was used as a research instrument for data  
collection. This was conducted using a cross-sectional study. Data were collected from the  
sample of 300 consumers who was born during the years 1995-2004 and they are between 18-
27 years old who are Christian Roman Catholicism and used open to Facebook 
YouthChandioces and live in Muang District, Sriricha District and Sattahip District in Chonburi 
Province. All of the samples were self-respondents. Data collection period  was during June 
2022. The results of the study can be summarized that the difference between the Gen Z 
demographic characteristics and the Facebook YouthChandiocese exposure behavior which it 
was concluded that gender differences were found that Gen Z had different genders. The 
frequency of media exposure significantly different. And found that Gen Z who are gay The 
exposure frequency was significantly higher than male and female Gen Z. The relationship 
between exposure behavior The satisfaction with the media of the Gen Z group found that 
Exposure frequency was not significantly associated with overall satisfaction with the Gen Z 
Facebook YouthChandiocese. And the last point is The relationship between Gen Z's satisfaction 
and media engagement was found to be significantly correlated with engagement overall. which 
is a positive correlation (r = 0.493). 
 
Keyword:    Exposure behaviors, gratification, participation, Facebook, Gen Z 
 

ที่มาและความส าคัญ 
 ศาสนามีคุณค่าต่อมนุษย์ในทุกขั้นตอนของการด ารงชีวิต เพราะศาสนาช่วยให้มีหลักในการ

ด าเนินชีวิต สร้างกรอบในการอยู่ร่วมกัน และลดปัญหาความขัดแย้งในสังคมอันเนื่องมาจากความต้องการที่
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แตกต่างกันของคนในสังคม จึงจ าเป็นอย่างยิ่งที่ต้องมีศาสนาเพื่อน าหลักธรรมมาใช้ในการด าเนินชีวิตส่งผลให้
เกิดความสงบสุขในสังคม (พุทธรักษ์ ปราบนอก,  2558)  
 กลุ่ม Gen Z ถือเป็นกลุ่มคนรุ่นใหม่ และถือเป็นเป้าหมายที่ทุกภาคส่วนในสังคม ไม่เว้นแม้แต่
ด้านศาสนาที่พยายามเข้าถึงด้วยการสื่อสารให้ตรงกับพฤติกรรมของพวกเขา กลุ่มนี้ ก าลังจะกลายเป็น
ประชากรกลุ่มใหญ่ ในภูมิภาคอาเซียน ซึ่งเป็นผู้ที่ เกิดระหว่างปี 2538-2552 (The Standard, 2565 : 
ออนไลน์) เป็นกลุ่มผู้บริโภคในยุคใหม่ที่มีชีวิตอยู่บนโลกออนไลน์ เกือบร้อยเปอร์เซ็นต์ คุณค่าที่ Gen Z ให้
ความส าคัญคือ การเคารพความแตกต่าง มีความยืดหยุ่นสูง พร้อมปรับเปลี่ยนอยู่เสมอจึงให้ความส าคัญใน
ความแตกต่างได้อย่างกลมกลืน เช่น ประเด็นเชื้อชาติ เพศ เป็นต้น  
 ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีเข้ามาเปลี่ยนแปลงชีวิตมนุษย์ ทั้งวิธีคิด วิถีชีวิต เศรษฐกิจ สังคม 
การเมือง จึงเป็นโจทย์ใหญ่ที่ทุกคนต่างก็ต้องหาทางปรับตัว โดยเฉพาะด้านศาสนาอันเป็นที่พึ่งทางจิตใจให้แก่    
ศาสนิกชนมายาวนานก็ต้องพบเจอกับความท้าทายนี้ ในปัจจุบันมีหลายศาสนาได้น าเทคโนโลยีมาเป็น
เครื่องมือในการเผยแผ่ศาสนา เพื่อน าพาศาสนาไปใกล้ชิดกับผู้มีจิตศรัทธามากข้ึน เทคโนโลยีจึงได้ท าหน้าที่ลด
ช่องว่างระหว่างคนกับศาสนามากขึ้นกว่าเดิม ประกอบกับการที่ศาสนาต้องการเข้าถึงคนรุ่นใหม่โดยเฉพาะ
กลุ่ม Gen Z ที่นับวันจะยิ่งห่างไกลศาสนามากข้ึน  
 การเข้าใจพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารจึงเข้ามามีบทบาทส าคัญในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย
โดยเฉพาะกลุ่ม Gen Z Klapper (1960, pp. 19-25, อ้างถึงใน ศิวัช จันทนาสุภาภรณ์ , 2554) ได้กล่าวถึง
กระบวนการการเลือกรับข่าวสารหรือเปิดรับข่าวสารเปรียบเสมือนเครื่องกรองข่าวสารในการรับรู้ของมนุษย์ 
ซึ่งประกอบไปด้วยการกลั่นกรอง 4 ขั้นคือ การเลือกเปิดรับ การเลือกให้ความสนใจ การเลือกรับรู้และ
ตีความหมาย และการเลือกจดจ า ซึ่งผู้ส่งสารต้องค านึงถึงเพื่อการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายและสร้างความพึงพอใจ
รวมทั้งสร้างการมีส่วนร่วมให้ได้มากที่สุดเท่าที่จะท าได้ 
 การสร้างความพึงพอใจของเนื้อหาและรูปแบบต่อกลุ่ม Gen Z ถือว่ามีความส าคัญในการ
สื่อสารผ่านโซเชียลมีเดีย  (Rosengren, Wenner, Palmgreen, 1985) ได้กล่าวถึงกระบวนการของความพึง
พอใจในการใช้สื่อของบุคคล โดยมีตัวแปรด้านความพึงพอใจจากสื่อ มีความหมาย 2 ประเภทคือ ความพึง
พอใจที่บุคคลแสวงหาจากสื่อ และความพึงพอใจที่บุคคลได้รับจากสื่อ ซึ่งเป็นเรื่องที่ผู้วิจัยสนใจศึกษา
โดยเฉพาะด้านเนื้อหาและรูปแบบของสื่อที่ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมของกลุ่มเป้าหมายซึ่งในที่นี่หมายถึงการที่
กลุ่มเป้าหมายต้องการแสดงความคิดเห็นหรือทัศนคติด้วยการกดปุ่มแสดงความรู้สึก แสดงความคิดเห็น หรือ
แม้กระทั่งกดแบ่งปัน ซึ่งเป็นสิ่งที่ผู้วิจัยสนใจที่จะศึกษาความสัมพันธ์ดังกล่าวด้วย 
 สมเด็จพระสันตะปาปาฟรังซิสประมุขสูงสุดของศาสนาคริสต์ นิกายโรมันคาทอลิก ได้ให้
ความส าคัญกับงานเยาวชน รวมทั้งให้ผู้ที่มีหน้าที่ท างานเกี่ยวกับเยาวชนเยาวชนเป็นพิเศษ โดยแนะน าให้ใช้
เครื่องมือสื่อสารต่างๆ เพื่อเข้าถึงเยาวชนทั่วโลก ดังนั้นพระศาสนจักรคาทอลิกในประเทศไทยได้จัดตั้ง
คณะกรรมการคาทอลิกเพื่อ แผนกเยาวชนตามภาคต่างๆ โดยมีภารกิจในการสื่อสารศาสนาให้ตรงกับ
พฤติกรรมของกลุ่ม Gen Z โดยเฉพาะ ซึ่งทุกเขตการปกครองได้ด าเนินการโดยเร่งด่วนเพื่อตอบสนองนโยบาย
ของส่วนกลางในการสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย โดยด าเนินการเปิด Facebook เพื่อเข้าถึงกลุ่ม Gen Z ซึ่งใน
ส านักงานในเขตภาคตะวันออก โดยมีชื่อเขตการปกกครองว่าสังฆมณฑลจันทบุรี ได้เปิดช่องทางการสื่อสาร  
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Facebook ที่มีชื่อว่า YouthChandiocese  ในปี พ.ศ. 2557 โดยปัจจุบันมียอดผู้ติดตาม 3,755 คน มี
จุดประสงค์เพื่อสื่อสารเนื้อหาสาระด้านศาสนาที่เข้าใจง่ายเหมาะสมต่อวัยของกลุ่มเป้าหมาย เช่น เนื้อหาด้าน
ค าสอน พระคัมภีร์ และเกร็ดความรู้ต่างๆ รวมถึงมีการแจ้งข่าวสารและกิจกรรมต่างๆ ขององค์ กร และ
เผยแพร่เนื้อหาจากแหล่งต่างๆ โดยใช้รูปแบบ รูปภาพ วิดีโอ และการแพร่ภาพสด  
 จากเหตุผลดังกล่าวผู้วิจัยในฐานะที่ก าลังศึกษาในสาขาการบริหารสื่อสารมวลชนมีความสนใจ
เป็นพิเศษเกี่ยวกับการสื่อสารด้านศาสนาคริสต์ นิกายโรมันคาทอลิก โดยเน้นที่ช่องทางการสื่อสารผ่าน 
Facebook ต่อกลุ่ม Gen Z โดยเน้นเป็นพิเศษในเขตจังหวัดชลบุรีเนื่องจากเป็นพื่นที่ที่มีจ านวน Gen Z ที่นับ
ถือศาสนาคริสต์ นิกายโรมันคาทอลิกมากที่สุด โดยงานวิจัยนี้จะท าการส ารวจพฤติกรรมการเปิดรับ ความพึง
พอใจ และการมีส่วนร่วมต่อ Facebook YouthChandiocese ของกลุ่ม Gen Z เพื่อน ามาเป็นข้อมูลในการ
พัฒนาช่องทางการสื่อสารดังกล่าวให้ตรงกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย และให้พวกเขาสามารถน าเนื้อหา
ด้านศาสนาที่ตรงกับพฤติกรรมนี้ไปขัดเกลาชีวิตและบอกต่อให้คนในสังคม เพื่อน าพาสู่สังคมที่ดีในอนาคตผ่าน
ทางเทคโนโลยีการสื่อสารด้านศาสนา 

 
วัตถุประสงค์ในการวิจัย 

 1. เพื่อศึกษาลักษณะประชากร พฤติกรรมการเปิดรับ  ความพึงพอใจ  และการมีส่วนร่วมต่อ 
Facebook YouthChandiocese ของกลุ่ม Gen Z  
 2. เพื่อศึกษาความแตกต่างระหว่างลักษณะทางประชากรของกลุ่ม Gen Z และพฤติกรรมการ
เปิดรับเปิดรับ Facebook YouthChandiocese 
 3. เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งพฤติกรรมการเปิดรับ กับความพึงพอใจที่มีต่อ Facebook 
YouthChandiocese ของกลุ่ม Gen Z  
 4. เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งความพงึพอใจกับการมีส่วนรว่มต่อ Facebook 
YouthChandiocese ของกลุ่ม Gen Z 
 

สมมติฐานงานวิจัย 
 1. Gen Z ที่มีลักษณะทางประชากรแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเปิดรับ Facebook  

YouthChandiocese แตกต่างกัน 
 2. พฤติกรรมการเปิดรับ Facebook YouthChandiocese มคีวามสัมพันธ์กับความพงึพอใจที่
มีต่อ Facebook YouthChandiocese ของกลุ่ม Gen Z  
 3. ความพึงพอใจที่มีต่อ Facebook YouthChandiocese มีความสัมพนัธ์กับการมีส่วนร่วมตอ่ 
Facebook YouthChandiocese ของกลุ่ม Gen Z 
 

นิยามศัพท์ 
1.  ลักษณะทางประชากร หมายถึง เพศ อายุ ระดับการศึกษา ภูมิล าเนา และรายได้ 
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2.  กลุ่ม Gen Z หมายถึง ประชากรทั้งเพศชาย และเพศหญิง ที่เกิดในช่วงปี พ.ศ. 2538 - 
2547โดยศึกษาเฉพาะอายุ 18-27 ปี และนับถือศาสนาคริสต์ นิกายโรมันคาทอลิก ที่เคยเปิดรับ Facebook 
YouthChandiocese 

3.  Facebook YouthChandiocese หมายถึง เครือข่ายสังคมออนไลน์ของศาสนาคริสต์ 
นิกายโรมันคาทอลิกภาคตะวันออก เพื่อสื่อสารกับกลุ่มเยาวชน Gen Z โดยมีเนื้อหา ด้านค าสอนและพระ
คัมภีร์ศาสนาคริสต์ นิกายโรมันคาทอลิก ความรู้ทั่วไป ข่าวสารขององค์กร  และภาพกิจกรรมต่างๆ ขององค์กร 
โดยใช้รูปแบบที่เป็น รูปภาพ วิดีโอ และการแพร่ภาพสด รวมทั้งเป็นพื้นที่ในการพบปะพูดคุยแลกเปลี่ยน
ความคิดในด้านศาสนา 

4.  พฤติกรรมการเปิดรับ หมายถึง ระดับความบ่อยครั้ง และระยะเวลาการเปิดรับ Facebook 
YouthChandiocese ของกลุ่ม Gen Z  

5.  ความพึงพอใจ  หมายถึง ระดับความชื่นชอบที่ ได้รับจากการเปิดรรับใน Facebook 
YouthChandiocese  ของกลุ่ม Gen Z ในด้านต่างๆ ดังนี้ 

5.1 ด้านเนื้อหา  ประกอบด้วย 4 ประเภท คือ ด้านค าสอนและพระคัมภีร์ในศาสนาคริสต์ 
นิกายโรมันคาทอลิก ความรู้ทั่วไป ข่าวสารขององค์กร  และภาพกิจกรรมต่างๆ ขององค์กร 

5.2 ด้านรูปแบบ ประกอบด้วย 4 รูปแบบ ได้แก่ ภาพและข้อความ วิดีโอ การแพร่ภาพสด 
และการแชร์เนื้อหาจากแหล่งอ่ืน  

5.3 การมีส่วนร่วม หมายถึง ระดับการมีส่วนร่วม Facebook YouthChandiocese ของ
กลุ่ม Gen Z ประกอบด้วย 4 รูปแบบ ได้แก่ การกดติดตาม Facebook YouthChandiocese การกด 
Reaction การ Comment และการกด Share 
 

แนวคิดที่ใช้ในงานวิจัย 
 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะประชากร เป็นการวิเคราะห์ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
เพื่อดูความสัมพันธ์ต่าง ๆ ซึ่งลักษณะของผู้ที่มีการเปิดรับข่าวสารและการแสดงออกที่มีลักษณะทางประชากร 
แตกต่างกันจะมีพฤติกรรมที่แตกต่างกัน กาญจนา แก้วเทพ (2556) กล่าวว่าในสังคมทั่วไป มักจะก าหนดให้
บุคคลที่มีลักษณะทางประชากรแตกต่างกัน จะมีพฤติกรรมที่แตกต่างกัน โดยประชากรที่มีคุณสมบัติทาง
ประชากร ที่แตกต่างกันจะท าให้มีพฤติกรรมที่แตกต่างกันออกไปยุบล เบ็ญจรงค์กิจ (2542) ซึ่งการวิจัยคร้ังนี้
จะเลือกลักษณะประชากรดังนี้คือ เพศ อายุ ระดับการศึกษา ภูมิล าเนา และรายได้ มาศึกษาความแตกต่าง
ระหว่างลักษณะประชากรและการเปิดรับ  
 แนวคิดเก่ียวกับโซเชียลมีเดีย (Social Media) และ เฟซบุ๊ค (Facebook) พิชิต วิจิตรบุญยรักษ์ 
(2554) ได้ให้ความหมายของโซเชียลมีเดีย (Social Media) หมายถึงสื่อที่ผู้ส่งสารแบ่งปันสารในรูปแบบต่าง ๆ 
ไปยังผู้รับสารผ่านเครือข่ายออนไลน์โดยสามารถโต้ตอบกันระหว่างผู้ส่งสารและผู้รับสาร หรือผู้รับสารด้วยกัน
เอง โดยเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ได้รับความนิยมสูงสุดในปัจจุบันคือเฟซบุ๊ก (Facebook)  ซึ่งเป็นบริการบน
อินเทอร์เน็ตบริการหนึ่ง ที่มีรูปแบบการใช้งานที่หลากหลายเพื่อให้ผู้ใช้งานสามารถเลือกได้ใช้ได้ตามความ
ต้องการ ประกอบไปด้วย 4 รูปแบบคือ การโพสต์รูปภาพหรือข้อความภาพ วิดีโอ การแพร่ภาพสด และการ
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แชร์เนื้อหาจากแหล่งอ่ืน โดยผู้ใช้งานยังสามารถแสดงการมีส่วนร่วมกับบุคคลอ่ืนที่ใช้งานเฟซบุ๊ค โดยการมี
ส่วนร่วมแบ่งได้ 3 รูปแบบคือ การกดปุ่ม Reaction การ Comment และการกด Share (mindphp.com , 
2565) ซึ่งงานวิจัยในครั้งนี้จะศึกษารูปแบบและเนื้อหาของ Facebook YouthChandiocese รวมทั้งการมี
ส่วนร่วมของผู้รับสารเพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับและความพึงพอใจทั้งเรื่องรูปแบบและเนื้อหา 
รวมทั้งความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจทั้งเร่ืองรูปแบบและเนื้อหากับการมีส่วนร่วม 
 แนวคิดพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารบนโซเชียลมีเดีย ซึ่งเปิดรับสื่อส่งผลต่อ กระบวนการ
สื่อสาร 2 ลักษณะคือ พฤติกรรมการรับสื่อเชิงเครื่องมือ และพฤติกรรมการรับสื่อเชิงพิธีกรรมดวงฤทัย พงศ์
ไพฑูรย์ (2544 น. 13-14)  โดยงานวิจัยครั้งนี้จะศึกษาด้านความถี่และระยะเวลาในการเปิดรับ เพื่อน ามา
ศึกษาความแตกต่างระหว่างลักษณะประชากรกับการเปิดรับ และความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับและความ
พึงพอใจ 
 แนวคิดเก่ียวกับความพึงพอใจในสื่อ เป็นการวิเคราะห์การใช้สื่อและความพึงพอใจของผู้รับสาร
ที่มีต่อสื่อว่าการเปิดรับสื่อของผู้รับสารนั้น มนุษย์จะมีความตั้งใจในการแสวงหาข่าวสารเพื่อน ามาใช้ประโยชน์ 
การใช้สื่อจึงเป็นกิจกรรมที่มีเป้าประสงค์แน่นอน โดยในการแสวงหาข่าวสารของผู้รับสารนี้ สื่อมวลชนไม่ได้
เป็นเพียงทางเลือกเดียวของผู้รับสาร แต่เป็นเพียงแค่ทางเลือกหนึ่งของทางเลือกตัวอ่ืนๆ อรุณรัตน์ ชินวรณ์ 
(2553) โดยในการวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาความพึงพอใจด้านเนื้อหาที่ประกอบไปด้วย เนื้อหาค าสอนศาสนา
และพระคัมภีร์ เนื้อหาความรู้ทั่วไป ข่าวสารขององค์กร  และภาพกิจกรรมต่างๆ ขององค์กร และในด้าน
รูปแบบ ประกอบไปด้วย ภาพและข้อความภาพ วิดีโอ การแพร่ภาพสด และการแชร์เนื้อหาจากแหล่งอื่น เพื่อ
ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับกับความพึงพอใจ และศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจกับการ
มีส่วนร่วม 
 แนวคิดเกี่ยวกับ Generation Z ซึ่งเป็นกลุ่มคนที่เกิดในช่วง พ.ศ. 2539-2552 เป็นเด็กยุค
ดิจิทัลโดยให้ความส าคัญกับการเคารพความแตกต่าง มีความยืดหยุ่นสูงพร้อมปรับเปลี่ยนอยู่เสมอจึงให้
ความส าคัญในความแตกต่างได้อย่างกลมกลืน เช่น ประเด็นเชื้อชาติ เพศ เป็นต้น (SHRM, 2004, อ้างถึงใน 
ศศิมา ตุ้มนิลกาล, 2561, น. 31-38) จากแนวคิดดังกล่าวผู้วิจัยเลือกศึกษาในด้านการใช้งานด้านเฟซบุ๊ค 
(facebook) และศึกษาทัศนคติ การให้คุณค่ากับการเลือกรับสาร เพื่อน ามาเป็นพี้นฐานด้านคุณธรรมในการ
ด าเนินชีวิตประจ าวัน 
 หลักการทางศาสนาเพื่อพัฒนาเด็ก ทิศนา แขมณี และคณะ (2536 , น. 37-39) ได้รวบรวม
หลักการทางศาสนาเพื่อการพัฒนาเด็ก โดยเน้นคุณธรรมเป็นพื้นฐานทางจิตใจอันน าไปสู่การกระท า การ
ปลูกฝังคุณธรรมแก่เด็ก จ าเป็นต้องค านึงถึงอุปนิสัยและพื้นฐานของผู้เรียน และใช้กลวิธีการสอนที่หลากหลาย
ผสมผสานกัน และการสร้างศรัทธาอันเป็นองค์ประกอบน าไปสู่การพัฒนาปัญญา ต้องอาศัยสภาพแวดล้อมที่
เหมาะสม ดังนั้นการวิจัยในครั้งนี้จึงส่งผลดีกับผู้ผลิตสื่อที่จะตระหนักถึงการเผยแพร่เนื้อหาที่ดีเพื่อปลูกฝัง
คุณธรรมให้กลุ่มเป้าหมายผ่านทางการใช้วิธีที่หลากหลายในยุคปัจจุบัน 
  



รายงานสืบเนื่องจากการประชุมวชิาการเพื่อน าเสนอผลงานระดับบณัฑิตศึกษา ครั้งท่ี 2 ปี พ.ศ.2565 
วันท่ี 24 กรกฎาคม 2565 ณ คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 

62 

กรอบแนวคิดงานวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ระเบียบวิธีการวิจัย 
 การวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการเปิดรับ ความพึงพอใจ และการมีส่วนร่วมต่อ  Facebook 
YouthChandiocese ของกลุ่ม Gen Z ในเขตจังหวัดชลบุรี เป็นการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) ใช้การวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยในแบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นแบบเก็บ
ผลครั้งเดียว (Cross-Sectional Study) โดยเก็บข้อมูลจากเพศชาย เพศหญิงและเพศทางเลือก ที่เกิดในช่วงปี 
พ.ศ. 2538-2547 อายุ 18-27 ปี ที่นับถือศาสนาคริสต์ นิกายโรมันคาทอลิก และเคยเปิดรับ Facebook 
YouthChandiocese ในช่วง 6 เดือนที่ผ่านมา โดยมีภูมิล าเนาอยู่ในเขต อ าเภอเมือง อ าเภอศรีราชา และ
อ าเภอสัต หีบ  จั งหวัดชลบุ รี  จ านวน  300 คน โดยการสุ่ มตั วอย่างแบบไม่อาศัยความน่ าจะเป็น 
(Nonprobability Sampling) เลือกการใช้การสุ่มแบบสมัครใจ (Volunteer Sampling) ผู้วิจัยจะสร้าง
แบบสอบถามออนไลน์ และช ้าค าถามคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม (Screening Question) โดยแบบสอบถาม
แบ่งออกเป็น 4 ส่วน คือ ค าถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร ค าถามเก่ียวกับพฤติกรรมการเปิดรับ ค าถาม
เก่ียวกับความพึงพอใจ และค าถามเกี่ยวกับการมีส่วนร่วมต่อ Facebook YouthChandiocese โดยสถิติที่ใช้
วิเคราะห์แบ่งได้ดังนี้ สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) โดยวิธีการหาค่าสถิติพื้นฐาน ได้แก่ การแจก
แจงความถี่ (Frequency) การหาค่าร้อยละ (Percentage) การหาค่าเฉลี่ย (Mean) และการหาค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) ที่ใช้ในการทดสอบ
สมมติฐานการวิจัย ใช้สถิติในการวิเคราะห์ ดังนี้  Independent Sample t-test, Oneway ANOVA (F-
Test), Pearson Correlation Coefficient 
 โดยการทดสอบความน่าเชื่อถือ (Reliability) ผู้วิจัยจะน าแบบสอบถามไปทดสอบก่อนน าไปใช้
จริง (Pretest) กับประชากรที่มี ลักษณะทาง ประชากรคล้ายกับกลุ่มตัวอย่างเป้าหมาย จ านวน 30 ชุด แล้ว
น าข้อมูลจากแบบสอบถามมาวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธิ์แบบอัลฟา (Coefficient of Alpha) ของครอนบาค 
(Cronbach) เพื่อวิเคราะห์หาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามดังนี้ ส่วนที่ 3  ค าถามเก่ียวกับความพึงพอใจที่มี
ต่อ Facebook YouthChandiocese ได้ค่าสัมประสิทธิ์แบบอัลฟา (Coefficient of Alpha) ของครอนบาค 
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(Cronbach) 0.925 ในด้านรูปแบบได้ 0.870 และด้านเนื้อหาได้ 0.804 และ ส่วนที่ 4  ค าถามเกี่ยวกั บ
แนวโน้มพฤติกรรมที่มีต่อ Facebook YouthChandiocese ได้ค่าสัมประสิทธิ์แบบอัลฟา (Coefficient of 
Alpha) ของครอนบาค (Cronbach) 0.836 ผลการทดสอบมีค่าความเชื่อมั่นมากกว่า 0.70 ขึ้นไป จึงถือว่ามี
ความน่าเชื่อถือค่อนข้างสูง (Cronbach, 1984) 

 
สรุปผลการวิจัยและอภิปรายผล 

 การวิจัยเรื่อง “พฤติกรรมการเปิดรับ ความพึงพอใจ และการมีส่วนร่วมต่อ  Facebook 
YouthChandiocese ของกลุ่ม Gen Z ในเขตจังหวัดชลบุรี” สามารถน ามาอภิปรายผลการศึกษาตามกรอบ
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้องได้ดังนี้ 
 
ตารางที่ 1 การเปิดรับ Social Media และ Facebook YouthChandiocese 

หัวข้อวิจัย ผลการวิจัย ค่าเฉลี่ย ระดับค่าเฉลี่ย 

การเปิดรับ Social Media 
Facebook 4.36 มากที่สุด 
ภาพรวม 3.96 มาก 

ระยะเวลาในการเปิดรับ 
Facebook 

YouthChandiocese 

5 นาที 23.7% - 
10.7 นาที : ครั้ง - - 

ความถี่ในการเปิดรับ 
Facebook 

YouthChandiocese 

3 ครั้ง 19.7% - 
3.86 ครั้ง : สัปดาห์ - - 

จากตารางที่ 1 Social Media ที่มีการเปิดรับมาที่สุดคือ เฟซบุ๊ก ระดับมากที่สุด (4.36) สอดคล้อง
กับพิชิต วิจิตรบุญยรักษ์ (2554) โดยกล่าวว่าเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ได้รับความนิยมสูงสุดในปัจจุบันคือ เฟ
ซบุ๊ก (Facebook) และยังสอดคล้องกับผลส ารวจที่พบว่า Gen Z ใช้เวลาในการเล่นโซเชียลมีเดีย Facebook 
มากเป็นอันดับที่ 1 (ETDA.Thailand, 2564) ดังนั้นจึงเห็นว่าองค์กรได้ใช้ช่องทางได้เหมาะสมกับพฤติกรรม
การเข้าถึง Social Media ในการสื่อสารกับ Gen Z ส่วนด้านความถี่ในการเปิดรับในภาพรวมมีความถี่ในการ
เปิดรับเฉลี่ย 3.86 ครั้ง/สัปดาห์ ซึ่งสอดคล้องกับการเผยแพร่เนื้อหาลงเพจประมาณ 4 ครั้งต่อสัปดาห์ เพื่อให้
สอดคล้องกับพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการรับข้อมูลข่าวสารที่ทันต่อเหตุการณ์อยู่เสมอ ดังนั้นจาก
ผลการวิจัยท าให้ทราบถึงความสนใจของกลุ่มเป้าหมายต่อเพจอยู่ ในระดับที่ดีมาก แสดงให้เห็นว่า
กลุ่มเป้าหมายก็จะเปิดรับในทุกครั้งที่เผยแพร่ ส่วนด้านระยะเวลาการเปิดรับในภาพรวมเฉลี่ย 10.7 นาที/คร้ัง 
สอดคล้องกับการเผยแพร่เนื้อหาของเพจที่เน้นรูปแบบภาพและข้อความ ส่วนใหญ่เป็นเนื้อหาด้านค าสอนและ
พระคัมภีร์ อีกทั้งยังมีรูปแบบเนื้อหาในรูปแบบวิดีโอที่เพิ่มความน่าสนใจและชวนติดตามจนจบ จึงต้องใช้เวลา
ในการรับสารตามผลการศึกษาด้านระยะเวลาการเปิดรับ และยังสอดคล้องกับช่วงเวลาการน าเสนอเนื้อหา
รูปแบบวิดีโอที่ดึงดูดกลุ่ม Gen Z (agenda.co.th ,2565) 
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ตารางที่ 2 ความพึงพอใจต่อ Facebook YouthChandiocese 
หัวข้อวิจัย ผลการวิจัย ค่าเฉลี่ย ระดับค่าเฉลี่ย 

ความพึงพอใจด้านเนื้อหา 
ค าสอนและพระคมัภรี ์ 4.25  พึงพอใจมากท่ีสุด 

ภาพรวม 4.15 พึงพอใจมาก 

ความพึงพอใจด้านรูปแบบ 
ภาพและข้อมความ 4.23 พึงพอใจมาก 

ภาพรวม 4.06 พึงพอใจมาก 

ภาพรวม 4.10 พึงพอใจมาก 

 จากตารางที่ 2  ด้านความพึงพอใจด้านเนื้อค าสอนและพระคัมภีร์มากที่สุด (4.25) อยู่ในระดับมาก 
สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของเพจที่ต้องการให้น าค าสอนด้านศาสนามาย่อยให้ง่ายเพื่อการเข้าใจง่ายไม่
ซับซ้อน อีกทั้งเพจนี้เป็นกลุ่มปิดซึ่งส่วนใหญ่มีเฉพาะกลุ่มเยาวชนคาทอลิก ที่มีความสนใจเป็นพิเศษด้านศาสนา
อยู่แล้ว ซึ่งยังสอดคล้องกับองค์ประกอบความพึงพอใจ ลี บี เบคเกอร์ (Lee B Becker, 1985, อ้างถึงใน วร
ภัทร จัตุชัย, 2548, น.32) โดยบุคคลใช้สื่อในการรับข่าวที่เป็นประโยชน์ต่อการตัดสินใจ ในด้านศาสนากับ
สังคมถือเป็นเนื้อหาที่เน้นคุณธรรมเป็นพื้นฐานทางจิตใจอันน าไปสู่การกระท าที่ดี (ทิศนา แขมณี และคณะ 
(2536, น. 37-39)  ความพึงพอใจด้านรูปแบบมากที่สุดคือรูปภาพและข้อความ (4.2) ระดับมาก สอดคล้องกับ
การที่ผู้เผยแพร่เนื้อหาได้ใช้รูปแบบรูปภาพ และข้อความเฉลี่ยแล้วประมาณสัปดาห์ละ 4 ครั้ง ซึ่งตรงกับ
พฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายที่เน้นความรวดเร็วในการรับสาร และสามารถตีความได้โดยไม่ต้องใช้เวลามาก 
รวมทั้งง่ายต่อการใช้งานและสื่อสารได้ตรงกับวัตถุประสงค์ของผู้ใช้งานได้มากที่สุด (mindphp.com , 2565)  
 
ตารางที่ 3 การมีส่วนร่วมต่อ Facebook YouthChandiocese 

หัวข้อวิจัย ผลการวิจัย ค่าเฉลี่ย ระดับค่าเฉลี่ย 

การมีส่วนร่วม 
ปุ่ม Reaction 4.24 มีส่วนร่วมมากที่สดุ 

ปุ่ม Share 3.81 มีส่วนร่วมมาก 
ภาพรวม 3.85 พึงพอใจมาก 

 จากตารางที่ 3 ด้านการมีส่วนร่วมสุงสุดคือ การกดปุ่ม Reaction  (4.24) ระดับมากเป็นการมีส่วน
ร่วมกับเพจได้อย่างรวดเร็ว ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดเรื่องการมีส่วนร่วมของเฟซบุ๊ค โดยส่วนใหญ่ผู้ใช้งานจะ
สร้างการมีส่วนร่วมจากการกดปุ่ม Reaction มากกว่าการมีส่วนร่วมแบบอ่ืนๆ เนื่องจากง่ายและชัดเจนตาม
รูปแบบที่ก าหนดมาให้ (mindphp.com , 2565)  
 
ตารางที่ 4 สมมติฐานที่ 1 Gen Z ที่มีลักษณะทางประชากรแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเปิดรับ Facebook 
YouthChandiocese แตกต่างกัน  

สมมติฐาน ยอมรับ / ปฏิเสธ สถิติ Sig 
สมมติฐานที่ 1.1  Gen Z ที่มเีพศแตกต่างกัน มีความถี่ใน
การเปิดรับ Facebook YouthChandiocese แตกต่างกัน 

ยอมรับ F = 4.175* 
0.016 

*Sig. < 0.05 
สมมติฐานที่ 1.9 Gen Z ที่มรีายได้แตกต่างกัน มี ยอมรับ F = 3.262* 0.022 
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สมมติฐาน ยอมรับ / ปฏิเสธ สถิติ Sig 
ระยะเวลาในการเปิดรับ Facebook YouthChandiocese 

แตกต่างกัน 
*Sig. < 0.05 

 จากตารางที่ 4 Gen Z ที่มีเพศแตกต่างกันมีความถี่ในการเปิดรับแตกต่างกันโดยเพศทางเลือกมี
ความถี่ในการเปิดรับ เพศชายและเพศหญิง เมื่อมองในมุมศาสนาคริสต์ นิกายโรมันคาทอลิกที่ถือว่าเคร่งครัด
ในหลักการเร่ืองเพศชายและหญิง สะท้อนให้เห็นว่ากลุ่มเป้าหมายให้คุณค่ากับความเท่าเทียมกันทางเพศ และ
ทางเพจเองก็มีเนื้อหาที่สนับสนุนความเท่าเทียมทางเพศสอดคล้องกับ ศศิมา ตุ้มนิลกาล , (2561, น. 31-38) 
โดยกล่าวว่าชายและหญิงมีบทบาทหน้าที่ในสังคมเท่าเทียมกันและเสมอภาค ซึ่ง Gen Z ให้คุณค่าเป็นพิเศษ
กับความเท่าเทียมและเสมอภาคในสังคมทุกระดับชั้น (agenda.co.th, 2564) ดังนั้นเมื่อพิจารณาความถี่ใน
การเปิดการเปิดรับท าให้ทราบถึงประเด็นใหม่ที่ต้องน ามาพิจารณาในการสื่อสารกับกลุ่ม Gen Z แม้ผู้น าสูงสุด
คือพระสันตะปาเองก็ออกมายืนยันถึงความหลากหลายทางเพศ และพร้อมที่จะปรับตัวในสังคมยุคปัจจุบันใน
ด้านความหลากหลาย แต่ในภาคปฏิบัติอาจจะยังไม่ชัดเจนเท่าที่ควร จากผลการศึกษาดังกล่าวจึงเป็นข้อมูลที่ดี
ส าหรับพัฒนารูปแบบและเนื้อหาเพื่อเข้าถึงกลุ่ม Gen Z ที่เป็นเพศทางเลือกให้มากขึ้น Gen Z ที่มีรายได้
แตกต่างกัน มีระยะเวลาในการเปิดรับแตกต่างกัน โดยพบว่า Gen Z ที่มีรายได้ 30,001 บาทขึ้นไป มี
ระยะเวลาในการเปิดรับมากที่สุด เนื่องจากการที่สถานะทางเศรษฐกิจที่ดี ท าให้มีความสนใจที่จะพัฒนาตนเอง 
ทั้งในด้านทัศนคติที่ดีในการท างานและความเชื่อทางด้านศาสนา อีกทั้งพวกเขามองว่าศาสนามีการปรับตัวมาก
ขึ้น โดยเฉพาะด้านรูปแบบและเนื้อหาในการน าเสนอด้านศาสนาที่เข้าใจง่าย สอดคล้องกับ Berlo (1960) ที่
กล่าวถึงองค์ประกอบทั้ง 5 ในกระบวนการสื่อสาร โดยเฉพาะระดับความรู้ (Knowledge Levels) หากผู้ส่ง
สารและผู้รับสารมีระดับความรู้ อยู่ในระดับเดียวกัน สามารถท าให้การสื่อสารนั้นลุล่วงไปด้วยดี  
 
ตารางที่ 5 สมมติฐานที่ 2 การเปิดรับมีความสัมพันธ์กบัความพงึพอใจที่มีต่อ Facebook 
YouthChandiocese ของกลุ่ม Gen Z   

สมมติฐาน 
ยอมรับ / 
ปฏิเสธ 

สถิติ 
Sig 

***Sig. < 
0.001 

สมมติฐานที่ 2.1 : ความถี่ในการเปิดรับมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจด้าน
รูปแบบต่อ Facebook YouthChandiocese ของกลุ่ม Gen Z 

ปฏิเสธ r = -0.050 0.385 

สมมติฐานที่ 2.2 : ความถี่ในการเปิดรับมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจด้าน
เนื้อหาต่อ Facebook YouthChandiocese ของกลุ่ม Gen Z 

ปฏิเสธ r = -0.028 0.633 

ภาพรวม ปฏิเสธ r = -0.043 0.459 
สมมติฐานที่ 2.3 :  ระยะเวลาในการเปิดรับมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจด้าน

รูปแบบต่อ Facebook YouthChandiocese ของกลุ่ม Gen Z 
ปฏิเสธ r = -0.045 0.434 

สมมติฐานที่ 2.3 :  ระยะเวลาในการเปิดรับมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจด้าน
เนื้อหาต่อ Facebook YouthChandiocese ของกลุ่ม Gen Z 

ปฏิเสธ r = -0.061 0.292 

ภาพรวม ปฏิเสธ r = -0.057 0.323 



รายงานสืบเนื่องจากการประชุมวชิาการเพื่อน าเสนอผลงานระดับบณัฑิตศึกษา ครั้งท่ี 2 ปี พ.ศ.2565 
วันท่ี 24 กรกฎาคม 2565 ณ คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 

66 

 จากตารางที่ 5 ความถี่และระยะเวลาในการเปิดรับไม่มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจทั้งด้านเนื้อหา
และรูปแบบเนื่องจากเพจดังกล่าวเป็นกลักษณะแบบกลุ่มเฉพาะและเป็นกลุ่มที่ส่วนร่วมกับกิจกรรมขององค์กร
อย่างสม ่าเสมอ อีกทั้งเพจเองก็เผยแพร่เนื้อหาแบบด้านเดียวโดยในการแจ้งข่าวสารกิจกรรม และ ให้ความรู้
ด้านศาสนาที่ทุกคนต้องรับทราบอยู่แล้ว ดังนั้นทั้งความถี่และระยะเวลาในการเปิดรับไม่มีความสัมพันธ์กับ
ความพึงพอใจทั้งด้านเนื้อหาและรูปแบบ แม้จะเปิดรับมากหรือน้อยกลุ่มเป้าหมายก็ยังพึงพอใจในด้านเนื้อหา
และรูปแบบในระดับเดิม  
 
ตารางที่ 6 สมมติฐานที่ 3 ความพึงพอใจ มีความสัมพันธ์กับการมีส่วนร่วมต่อ Facebook 
YouthChandiocese ของกลุ่ม Gen Z  

สมมติฐาน 
ยอมรับ / 
ปฏิเสธ 

สถิติ 
Sig 

***Sig. < 
0.001 

สมมติฐานที่ 3.1 ความพึงพอใจด้านเนื้อหามีความสัมพันธ์กับการมีสว่น
ร่วมต่อ Facebook YouthChandiocese ของกลุ่ม Gen Z 

ยอมรับ 
r = 

0.472*** 
0.000 

สมมติฐานที่ 3.2 ความพึงพอใจด้านรูปแบบมีความสัมพันธ์กับการมี
ส่วนร่วมต่อ Facebook YouthChandiocese ของกลุ่ม Gen Z 

ยอมรับ 
r = 

0.472*** 
0.000 

ภาพรวม ยอมรับ 
r = 

0.493*** 
0.000 

  จากตารางที่ 5 ความพึงพอใจในภาพรวมมีค่าความสัมพันธ์กันระดับปานกลาง (r = 0.493) โดย
ด้านที่มีระดับความสัมพันธ์สูงสุด คือ ด้านรูปแบบ (r = 0.472) เนื่องจากรูปแบบที่มีความพึงพอใจสูงสุดคือ 
ภาพและข้อความ รวมทั้งการมีส่วนร่วมสูงสุดคือการกด Reaction ที่มีจุดเด่น คือ ง่ายต่อการแสดงการมีส่วน
ร่วม และไม่ต้องค านึงถึงค าที่จะพิมพ์ มีเพียงแค่รูปสัญลักษณ์แสดงความรู้สึกทัศนคติ หรือสิ่งที่อยากแสดง
ออกไปให้เจ้าของเนื้อหาได้รับทราบ เป็นที่นิยมมากที่สุดในการแสดงการมีส่วนร่วม (mindphp.com , 2565) 
ดังนั้นเมื่อมีภาพ และข้อความมากก็จะยิ่งมีการกด Reaction มากข้ึนด้วย 
 

ข้อเสนอแนะ 
  1. จากการศึกษาในมุมมองการเปิดรับของเพศทางเลือกมีนัยส าคัญ สอดคล้องกับสังคม
ปัจจุบันโดยเฉพาะทัศนคติของ Gen Z ที่ให้คุณค่ากับความหลากหลายทางเพศ ดังนั้นเพจ Facebook 
YouthChandiocese จึงควรให้ความส าคัญกับเนื้อหาด้านความหลากหลายทางเพศเพิ่มขึ้นให้ตรงกับความ
ต้องการ 
  2. จากผลการศึกษาทั้งความถี่และระยะเวลาในการเปิดรับไม่มีความสัมพันธ์กับความพึง
พอใจทั้งด้านเนื้อหาและรูปแบบ อาจเป็นเพราะเนื้อหามีลักษณะเป็นการแจ้งข่าวเพียงด้านเดียว ดังนั้นเพื่อการ
มีส่วนร่วมมากข้ึนจึงควรมีกิจกรรมการโดยให้กลุ่มเป้าหมายได้มีส่วนร่วมในรูปแบบเแบบ 2 ทาง (Two ways) 
ให้มาก และเพื่อกระตุ้นให้เกิดความพึงพอใจมากข้ึน จึงควรเพิ่มเนื้อหาประเภทรูปภาพ และวิดีโอให้มากข้ึน 
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  3. จากการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจกับการมีส่วนร่วม พบว่ามีค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ ในทางบวกทั้งด้านเนื้อหาและรูปแบบ ดังนั้นผู้ผลิตเนื้อหาของเพจจึงควรตระหนักถึง
เนื้อหาที่น ามาลงในเพจ เพราะถ้าเนื้อหามีคุณภาพ และเสริมสร้างคุณธรรมในสังคม Gen Z ก็พร้อมที่จะแชร์
เนื้อหานี้ต่อให้ผู้อื่น และถือเป็นการปลูกฝังคุณธรรมที่ดีให้กับ Gen Z ต่อไปในสังคมอีกด้วย 

 
รายการอ้างอิง 

ภาษาไทย 
กมลวรรณ คารมปราชญ์. (2550). การศึกษาอิทธิพลของการถ่ายทอดทางการเมืองจากครอบครัว

สถาบนัการศึกษา ที่ท างานและสื่อมวลชน ที่ส่งผลต่อความโน้มเอียงทางการเมือง ความผูกพัน ต่อ
พรรคการเมืองและพฤติกรรมมการมีส่วนร่วมทางการเมืองของพนักงานรัฐวิสาหกิจ. (วิทยานพินธ์
ปริญญาดุษฎบีัณฑิต), มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวโิรฒ.  

กาญจนา แก้วเทพ. (2556). สื่อสารมวลชน ทฤษฎีและแนวทางการศึกษา. กรุงเทพฯ : โรงพิมพ์ศาลาแดง. 
กานดา รุณนะพงศา สายแก้ว. (2556). โซเชียลมีเดีย 1. (ออนไลน์). เข้าถึงได้จาก

http://gear.kku.ac.th/krunapon/talks/socialmedia/kku-socialmedia.pdf  
การเปรียบเทียบจ านวนผูน้ับถือศาสนาในประเทศไทยถึงปี 2561. (ออนไลน์). เข้าถึงได้จาก 

https://th.wikipedia.org/wiki/ศาสนาในประเทศไทย.  
ขวัญพร พันธุ์อุโมงค์. (2555). ปัจจัยทางการสื่อสารที่มผีลต่อการตัดสินใจของนักศึกษาหญิงในการ

ท าศัลยกรรมเสริมความงาม. เชยีงใหม่ : มหาวิทยาลัยเชียงใหม่  
ชนิดา รัตนชล. (2562). ความต้องการสวัสดิการตามเจเนอเรชัน่ของบุคลากรสายสนับสนนุ  มหาวิทยาลยั

สงขลานครินทร. (วิทยานิพนธป์ริญญามหาบัณฑิต). มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์.  
ฐิตินัน บ. คอมมอน. (2560). โซเซียลมีเดีย: เทคโนโลยีแห่งตัวตนและการสร้างอัตลักษณ์ในยคุสังคม หลัง

สมัยใหม่.วารสารสุทธปิริทัศน์. 31(97). 247-258. 
ณัฐพงค์ แย้มเจริญ พันเอกหญิงวโรชา สุทธิรักษ์ พระเมธาวนิัยรส. (2557). รูปแบบการสื่อสารดา้นพุทธศาสนา

สู่คนรุ่นใหม่ในประเทศไทยยุคปจัจุบัน. มหาวิทยาลยัมหามกุฎราชวิทยาลัย: กรุงเทพฯ. 
ดวงฤทัย พงศ์ไพฑูรย์. (2544). การเปิดรับข่าวสาร ความรู้ และทัศนคติเกี่ยวกับเพศศึกษาของวัยรุ่นในเขต

กรุงเทพมหานคร . กรุงเทพฯ: จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั.   
ธวัลกร บุญศรี. (2557). สื่อที่ส่งผลต่อการมีส่วนรวมทางการเมือง: กรณีศึกษา การเข้าร่วมชุมนุมทางการเมือง

เวทีราชด าเนนิ ในปี 2556. (วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบณัฑิต), มหาวิทยาลยักรุงเทพ. 
บุปผาชาติ กรุงศรีเมือง. (2559). การสื่อสารผ่านแบรนดบ์ุคคลออนไลน์ต่อความตัง้ใจซื้อสินค้า: กรณีศึกษา

เฟซบุ๊คแฟนเพจด้านผลิตภัณฑค์วามงาม. วารสารระบบสารสนเทศด้านธุรกิจ. 2(4), 55-69.  
ปรมะ สตะเวทนิ. (2541). การสื่อสารมวลชน : กระบวนการและทฤษฎี. กรุงเทพฯ : ภาพพิมพ์.  
 ผลสรุป 6 แนวคิดของ Gen Z ที่ก าลังเปลี่ยนโลก. (ออนไลน์). เข้าถึงได้จาก https://www.agenda.co.th 

/business/gen-z-mindset-and-life-concept/ 
พฤติกรรมการใช้อินเตอร์เน็ตของ Gen Z. (ออนไลน์). เข้าถึงไดจ้าก https://www.facebook.com/ETDA. 



รายงานสืบเนื่องจากการประชุมวชิาการเพื่อน าเสนอผลงานระดับบณัฑิตศึกษา ครั้งท่ี 2 ปี พ.ศ.2565 
วันท่ี 24 กรกฎาคม 2565 ณ คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 

68 

Thailand/photos/เจาะใจวัยโจ๋-กับการใช้เน็ตใน ปี-60gen-z-คือ-เด็กที่เกิดตั้งแต่ปี-พศ-2544-เป็นต้นไป/
1835370363143198/ 

พฤติกรรมการใช้อินเตอร์เน็ตของคนไทย 4 generation. (ออนไลน)์. เข้าถึงได้จาก 
https://creativetalklive.com/thailand-internet-use-behavior-of-4-generations/ 

พิชิต วิจิตรบุญยรักษ์. (2554). สื่อสังคมออนไลน์: สื่อแห่งอนาคต. วารสารนักบริหารมหาวทิยาลัยกรุงเทพ, 
31(4). 99-103.  

พุทธรักษ์ ปราบนอก. (2558). ศาสนาโลก. วารสารมนษุยศาสตร์สังคมศาสตร์ (มหาวทิยาลัยขอนแก่น). 32(3). 
49-69.  

จิราภรณ์ ศรีนาค. (2556). การวิเคราะห์ประเภท รูปแบบ เนื้อหา และการใช้สื่อสงัคมออนไลน์ในประเทศไทย. 
ศิลปศาสตรมหาบัณฑติ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่. 

ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ. (2542). การวิเคราะห์ผู้รับสาร. กรุงเทพฯ : ที. พี. พริ้นท์. 
ยุพดี ฐิติกุลเจริญ. (2537). ทฤษฎีการสื่อสาร. กรุงเทพฯ : โรงพิมพ์ชวนพิมพ์.  
วรภัทร จัตุชัย. (2548). การใช้ประโยชน์และความพงึพอใจของนักศึกษาต่อเว็บไซต์ ของมหาวทิยาลัยราชภัฏ

สวนดุสติ. กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์.  
วศิน สันหกรณ์. (2558). ลักษณะทางประชากร พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ และปัจจัยทางการตลาด ที่มีผลต่อ

การซื้ออะไหล่ประดับยนต์ในสินค้าประเภทหลอดไฟหนา้รถยนต์. กรุงเทพ. 
วศิน อุ่ยเต็กเค่ง. (2558). การศึกษากลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดออนไลน์ของธุรกิจภาพยนตร์ออนไลน์

รูปแบบสตรีมมิ่งในประเทศไทย. ปทุมธานี: มหาวิทยาลัยกรุงเทพ.   
วิลาส ฉ า่เลิศวัฒน์. (2554). 10 กลยุทธ์การตลาดออนไลน์เขย่าโลก. กรุงเทพฯ : โปรวิชั่น.  
ศศิมา ตุ้มนิลกาล. (2560). การน าเสนออัตลักษณบ์นเครือข่ายสังคมออนไลน์อินสตาแกรมของเจเนอเรชั่น

กรณีศึกษาความแตกต่างระหว่างเจเนอเรชั่นเอ็กซ์ เจเนอเรชั่นวายและเจเนอเรชั่นแซด. (การคน้คว้า
อิสระปริญญามหาบัณฑิต). มหาวิทยาลัยกรุงเทพ.  

ศิวัช จันทนาสุภาภรณ์. (2554) ทัศนคติที่มีต่อการเปิดรับสื่อออนไลน์บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ : กรณีศึกษา
นักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธญับุรี. มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี. 

สภาพภูมิทัศนท์างศาสนาหลักทัว่โลกปี 2562. (ออนไลน์). เข้าถงึได้จาก https://today.line.me/ 
th/v2/article/1BV5Wz 

สรชา กมลโสภณวศิน. (2556).  การศึกษาพฤติกรรมความสนใจของวัยรุ่นกลุ่ม Gen Z ที่มีต่อสื่อธรรมะในเขต
กรุงเทพมหานคร. การประชุมวิชาการระดับชาติ “ราชมงคลสุรินทร์ ครั้งที่ 12” ในหัวข้อ วิจัย แ ล ะ
นวัตกรรมเพื่อพัฒนาเศรษฐกิจวิถีใหม่ ณ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลอีสาน วิทยาเขตสุรินทร์.  

สุกัญญา บูรณเดชาชยั. (ม.ป.ป). ผลของการเปิดรับข่าวจากอินเทอร์เน็ต ที่มีต่อวิถีการด าเนินชวีติของนักศึกษา
ระดับบัณฑิตศึกษา มหาวทิยาลยัในภูมิภาคตะวนัออก. (วิทยานพินธ์ปริญญามหาบัณฑิต) 
มหาวิทยาลยับูรพา จังหวัดชลบรุี.  

สุชา จันทร์เอม. (2544). จิตวิทยาทั่วไป. กรุงเทพฯ: ไทยวัฒนาพานิช.  



รายงานสืบเนื่องจากการประชุมวชิาการเพื่อน าเสนอผลงานระดับบณัฑิตศึกษา ครั้งท่ี 2 ปี พ.ศ.2565 
วันท่ี 24 กรกฎาคม 2565 ณ คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 

69 

สุภวัฒน์ สงวนงาม. (2557). ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกรับชมรายการข่าวของสถานีโทรทัศน ์ ของ
ผู้ชมในเขตกรุงเทพมหานคร. Nation University.  

สุภาวรรณ์ นวลนิล. (2557). ประเภทของ Social Media. (ออนไลน์). เข้าถึงได้จาก: 
 https://supawannuannil.wordpress.com/author/supawannuannil/page/2/ 
อรุณรัตน์ ชินวรณ์. (2553). สื่อประชาสัมพนัธ์. กรุงเทพฯ : จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
 อัตราการเติบโตของการครองพื้นที่จ านวนผู้บริโภคในประเทศไทย ปี 2563 แบ่งตาม 
 Generation. (ออนไลน)์. เข้าถึงได้จาก https://adsidea.net/gen-z-คือ/ 
 
ภาษาต่างประเทศ  
Berlo. (1960). Source-Message-Channel-Receiver Model of Communication Developed  from 

Process of communication: An introduction to theory and practice. Online. Form  
https://www.researchgate.net/ figure/Berlos-1960-Source-Message-Channel-Receiver-
Model-of-Communication-Developed- from_fig1_331435468. 

Palmgreen and Rayburn. (1979). Why people use social media: A uses and gratifications  
Approach .Online. Form  https://www.researchgate.net/ 

publication/237566776_Why_people_use_social_media_A_uses_and_gratifications 
approach.  

 
 
 
 



รายงานสืบเนื่องจากการประชุมวชิาการเพื่อน าเสนอผลงานระดับบณัฑิตศึกษา ครั้งท่ี 2 ปี พ.ศ.2565 
วันท่ี 24 กรกฎาคม 2565 ณ คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 

70 

ปัจจัยการสื่อสารที่ส่งผลต่อการสร้างความผูกพันต่อองค์กรของพนักงานกลุ่มเจเนอเรชัน วาย  
ที่ปฏิบัติงานในองค์กรเอกชนเขตพื้นที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

Communication Factors Affecting Organizational Commitment of Private Sector 
Employees in Bangkok and Parameters 

 
พลอยทิพย์ ศรีศักดิ์ดา1 และ อัจฉรา ปัณฑรานุวงศ์ 2 

Ploytip Srisakda3 and Adchara Panthanuwong 4 
 

บทคัดย่อ 
การวิจัยเรื่องนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาผลของความแตกต่างด้านภูมิหลังต่อความผูกพันต่อ

องค์กร และ ความสัมพันธ์ระหว่างรูปแบบการสื่อสารกับความผูกพันต่อองค์กรของพนักงานกลุ่มเจเนอเรชัน 
วายที่ปฏิบัติงานในองค์กรเอกชนเขตพื้นที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งนี้
คือพนักงานเอกชน ที่เกิดระหว่าง พ.ศ. 2523 –2539  ที่ปฏิบัติงานในเขตพื้นที่กรุงเทพและปริมณฑล เป็น
เวลาตั้งแต่ 2 ปี ขึ้นไป จ านวน 300 คน   

ผลการวิจัย พบว่า กลุ่มพนักงานกลุ่มเจเนอเรชัน วายที่มีภูมิหลัง ประกอบไปด้วย อายุ  รายได้
ส่วนตัวต่อเดือน อายุงาน แตกต่างกันมีความผูกพันต่อองค์กรแตกต่างกัน และรูปแบบการสื่อสารในองค์กร 
ด้านลักษณะการสื่อสารในองค์กรทุกประเภทส่งผลต่อความผูกพันต่อองค์กร โดยการสื่อสารแบบไม่เป็น
ทางการส่งผลต่อความผูกพันต่อองค์กรในระดับสูง  และรูปแบบการสื่อสารในองค์กรด้านทิศทางการสื่อสารใน
องค์กรทุกประเภทส่งผลต่อความผูกพันต่อองค์กร โดยการสื่อสารข้ามสายงานส่งต่อความผูกพันต่อองค์กรใน
ระดับสูง และ การสื่อสารแบบล่างขึ้นบน การสื่อสารตามแนวนอน ส่งต่อความผูกพันต่อองค์กรในระดับต ่า 
 
ค าส าคัญ : การสื่อสารภายในองค์กร,ความผูกพันต่อองค์กร,พนักงานองค์กรเอกชน,เจเนอเรชัน วาย 
 

 ABSTRACT 
 The purpose of the research is to study demographic differences in organizational 
commitment, and the relationship between communication and organizational commitment 
of private sector employees in Bangkok and parameters 
 Online questionnaires were distributed to 300 samples private sector employees 
born between 1980 and1996, working in Bangkok and parameters for 2 years or more. 
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 The results indicate that Generation Y employees with demographic 
backgrounds including age, personal income per month, and period of employment have 
different organizational commitment. All types of organizational communication are 
positively related with organizational commitment. Especially, informal communication is 
highly related to organizational commitment. All dimensions of organizational 
communication are positively related to organizational communication, with diagonal 
communication having strongest relationship. Upward communication and horizontal 
communication was found to low-level relationship with organizational communication. 
 
Keywords: Organizational Communication, Organizational Commitment, Private Sector 
Employees, Generation Y 
 

ที่มาและความส าคัญ 
 ส าหรับองค์กรแล้วการบริหารทรัพยากรเป็นสิ่งที่ส าคัญ โดยเฉพาะอย่างยิ่งทรัพยากรบุคคล 
เนื่องจากเป็นกลุ่มคนที่มีส่วนในการขับเคลื่อนองค์กร องค์กรจึงพยายามสรรหาบุคลากรที่มีคุณภาพ มี
ความสามารถเข้ามท างาน และสิ่งที่องค์กรต้องให้ความส าคัญเมื่อบุคลากรเหล่านั้นเข้ามาท างาน คือ การสร้าง
ความผูกพันระหว่างพนักงานและองค์กร การสร้างความผูกพันเกิดจากการปลูกฝังค่านิยม จิตส านึก ให้กับ
บุคลากรเพื่อให้เกิดความรู้สึกทางบวกกับองค์กร รวมถึงการให้ความร่วมมือกันระหว่างบุคลากรและองค์กร 
การก่อให้เกิดความผูกพันของบุคลากรนั้นองค์กรจึงต้องผลักดันให้เกิดแรงจูงใจในหนน้าที่ ความรับผิดชอบ 
ความรู้สึกถึงความเป็นอันหนึ่งอันเดียวกันของบุคลากรและองค์กร จนเกิดความปรารถนาที่จะท างานกับ
องค์กรอย่างสุดความสามารถและนานที่สุด  
 ปัจจุบันกลุ่มคนที่ขับเคลื่อนตลาดแรงงานมากที่สุดคือกลุ่มเจเนอเรชัน วาย  คือบุคคลที่เกิด
ระหว่างปี พ.ศ. 2523 –2539  (กรมสุขภาพจิต, 2563) คิดเป็นร้อยละ 26 ของตลาดแรงงานในประเทศไทย 
(กระทรวงแรงงาน, 2563)  ซึ่งลักษณะของกลุ่มเจเนอเรชัน วาย ส่วนใหญ่เป็นกลุ่มบุคคลที่เติบโตมาพร้อมกับ
เทคโนโลยีและนวัตกรรมใหม่ ๆ ท าให้พร้อมเรียนรู้อยู่ตลอดเวลา นอกจากนี้ยังมีลักษณะการท างานที่ยืดหยุ่น 
และชอบใช้เทคโนโลยีเข้าช่วยในการท างานเพื่อให้งานนั้นสะดวก รวดเร็วและมีประสิทธิภาพ เป็นกลุ่มคนที่รัก
อิสระ และมีความคิดเป็นของตัวเองสูง กล้างคิด กล้าลอง กล้าตัดสินใจและไม่ชอบล าดับขั้นหรือชนชั้นในการ
ท างาน  (ธนาคารกรุงเทพ, 2563) ดังนั้นการสร้างความผูกพันให้แก่พนักงานกลุ่มเจเนอเรชัน วาย จึงเป็นเร่ือง
จ าเป็นที่องค์กรควรค านึงถึง เนื่องจากพนักงานกลุ่มนี้มีลักษณะนิสัยค่อนข้างอิสระ การท างานกับองค์กรนั้นจึง
สามารถเปลี่ยนแปลงได้ตลอดเวลา และเพื่อที่องค์กรจะต้องรักษาทรัพยากรบุคคลที่รุ่ นใหม่และมีศักยภาพ
องค์กรให้ท างานกับองค์กรได้อย่างยาวนาน องค์กรจ าเป็นต้องค านึงรูปแบบการท างานและการสื่อสาร ให้มี
ความทันสมัยและตอบสนองแก่พนักงานกลุ่มเจเนอเรชัน วาย ซึ่งเป็นกลุ่มแรงงานในปัจจุบัน นอกจากนี้
รูปแบบการสื่อสารจึงเป็นสิ่งส าคัญในการติดต่อและประสานงานหากองค์กรยังไม่มีการปรับรูปแบบให้มี
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ทันสมัยและตอบสนองลักษณะการท างานของพนักงานกลุ่มนี้ก็อาจไม่สามารถจูงใจพนักงานปรารถนาที่จะ
ท างานกับองค์กรอย่างยาวนานได้   
 ส าหรับองค์กรภาคเอกชนในกรุงเทพฯและปริมณฑลนั้นมีจ านวนทั้งสิ้น 471,448 บริษัท (กรม
พัฒนาธุรกิจการค้า, 2565)  ซึ่งในแต่ละองค์กรมีการสื่อสารและลักษณะท างานที่แตกต่างกันออกไปและ
องค์กรเอกชนนั้นมีความหลากหลายในรูปการสื่อสารขององค์กร ทั้งการสื่อสารจากล่างขึ้นบน การสื่อสารจาก
บนลงล่าง การสื่อสารแบบแนวนอน หรือการสื่อสารแบบทแยงมุม และมีลักษณะการสื่อสารภายในองค์กรทั้ง
แบบเป็นทางการและไม่เป็นทางการ ท าให้พนักงานภายในองค์กรสามารถติดต่อสื่อสารและเข้าถึงกันได้ง่าย
ตั้งแต่ผู้บริหารระดับสูงสู่ระดับปฏิบัติการ  รวมทั้งช่องทางที่หลากหลาย เช่น ผ่านลายลักษณ์อักษร ผ่านบันทึก
ข้อความ ผ่านอีเมล การสื่อสารแบบไม่เป็นทางการผ่านกิจกรรมต่าง ๆ หรือการสื่อสารผ่านแอปพลิเคชันการ
สื่อสาร ที่ส่งเสริมความสะดวกสบายในการสื่อสาร  ซึ่งแต่ละองค์กรมีรูปแบบและช่องการสื่อสารแตกต่างกัน
ออกไปขึ้นอยู่กับมีสภาพแวดล้อมของสังคมและวัฒนธรรมภายในองค์กร ดังนั้นความหลากหลายของรูปแบบ
และวิธีการสื่อสารภายในองค์กรภาคเอกชนจึงเป็นสิ่งที่น่าสนใจเพราะการสื่อสารขององค์กรภาคเอกชนนั้น
ไม่ได้ก าหนดให้เป็นแบบเดียวทุกองค์กร การสื่อสารจึงขึ้นอยู่กับองค์กรนั้น ๆ   หากองค์กรภาคเอกชนมีการ
สื่อสารที่ไม่หลากหลายและไม่สามารถเปลี่ยนแปลงรูปแบบการสื่อสารภายในองค์กรตามยุคสมัย อาจไม่
สามารถจูงใจให้บุคลากรเจเนอร์ชันวาย ท างานกับองค์กรได้อย่างยาวนาน   
 จากที่กล่าวมาผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษา รูปแบบการสื่อสารที่ส่งผลต่อการสร้างความผูกพันต่อ
องค์กรของพนักงานกลุ่มเจเนอเรชัน วาย ที่ปฏิบัติงานในองค์กรเอกชนเขตพื้นที่กรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล เพื่อน าผลวิจัยไปใช้เป็นแนวทางการพัฒนาการสื่อสารเพื่อสร้างความสัมพันธ์อันดีของพนักงาน
ภายในองค์กร นอกจากนี้ผู้วิจัยยังคาดหวังว่าผลการวิจัยในคร้ังนี้จะท าให้องค์กรเอกชนมีนแนวทางในการสร้าง
ความผูกพันกับพนักงานและผลการวิจัยยังสามารถน าไปพัฒนาเป็นแนวทางในการเสริมสร้างความสัมพันธ์ของ
พนักงานที่มีต่อองค์กร 
 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
1. เพื่อศึกษาผลของความแตกต่างด้านภูมิหลังต่อความผูกพันของพนักงานกลุ่มเจเนเรชันวาย 

ที่ปฏิบัติงานในองค์กรเอกชนเขตพื้นที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
2. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างรูปแบบการสื่อสารกับความผูกพันต่อองค์กรของพนักงาน

กลุ่มเจเนเรชันวายที่ปฏิบัติงานในองค์กรเอกชนเขตพื้นที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 

สมมติฐานการวิจัย 
 สมมติฐาน 1. พนักงานกลุ่มเจเนอเรชันวายที่มีภูมิหลงัแตกต่างกันมีความผูกพันต่อองค์กร
แตกต่างกัน  
 สมมติฐาน 2. รูปแบบการสื่อสารในองค์กรมีความสัมพันธ์กบัความผูกพันของพนักงานกลุ่มเจ
เนอเรชัน วาย  
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 สมมติฐาน 2.1 รูปแบบดา้นลักษณะการสื่อสารมีความสัมพนัธก์ับความผูกพันต่อองค์กรของ
พนักงานกลุ่มเจเนอเรชัน วายทีป่ฏิบัติงานในองค์กรเอกชนเขตพื้นที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 สมมติฐาน 2.2 รูปแบบดา้นทิศทางการสื่อสารมีความสัมพันธ์กบัความผูกพนัต่อองค์กรของ
พนักงานกลุ่มเจเนอเรชัน วายทีป่ฏิบัติงานในองค์กรเอกชนเขตพื้นที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 
กรอบแนวคิด 

 การศึกษาวิจัยในคร้ังนีผู้้วิจัยไดแ้นวคิดการสื่อสารภายในองค์กรและความผูกพนัต่อองค์กรมา
เป็นกรอบในการก าหนดตัวแปรด้านรูปแบบการสื่อสารและความผูกพันต่อองค์กร โดยแบ่งเปน็ตัวแปรอิสระ 
(Independent Variable)  และตัวแปรตาม (Dependent Variable)  ดังนี้   

ตัวแปรอิสระ 
-  ภูมิหลัง หมายถึง ลักษณะส่วนบุคคลของผู้ปฏิบตัิงาน ประกอบไปด้วย  เพศ อายุ อายุงาน  

รายได้ต่อเดือน สถานภาพสมรส และคุณลักษณะงาน 
-  รูปแบบการสื่อสารภายในองคก์ร หมายถึง กระบวนการสื่อสาร และแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสาร

ขององค์กรกับพนักงาน ซึ่งประกอบไปด้วย (วิเชียร วิทยอุดม, 2550, น.231-232)  
1) ลักษณะการสื่อสาร คือ การสื่อสารแบบเป็นทางการ (Formal Communication) หมายถึง 

รูปแบบการสื่อสารที่เป็นระเบียบแบบแผน มีขั้นตอนในการสื่อสาร มีลายลักษณอักษรอย่างชัดเจน เป็น
ลักษณะการสื่อสารที่น าเอานโยบายสั่ง ข้อปฏิบัติ การตัดสินใจ และ การสื่อสารแบบไม่เป็นทางการ (Informal 
Communication) หมายถึง รูปการสื่อสารที่ไม่เป็นรูปแบบหรือวางแบบแผนไว้ การติดต่อสื่อสารไม่เป็นระบบ
ขึ้นอยู่กับความสนใจ หรือมีกิจกรรมบางอย่างร่วมกันที่ไม่เก่ียวข้องการบริหารงาน การสื่อสารอาจจะเป็นการ
สื่อสารแบบส่วนตัว 

2) ทิศทางการสื่อสาร คือ การสื่อสารจากบนลงล่าง (Downward Communication) หมายถึง 
การติดต่อสื่อสารจากระดับสูงกว่าลงมายังระดับที่ต ่าหรือจากผู้บังคับบัญชาลงมาสู่ผู้ใต้บังคับบัญชา  

การสื่อสารจากล่างขึ้นบน (Upward Communication)   หมายถึง การติดต่อสื่อสารจาก
ระดับต ่ากว่าขึ้นไปสู่ระดับที่สูงกว่าในองค์กร หรือจากผู้ใต้บังคับบัญชาขึ้นไปยังผู้บังคับบัญชา  

การสื่อสารตามแนวนอน (Horizontal Communication)  หมายถึง การติดต่อสื่อสารระหว่าง 
บุคคลในระดับเดียวกันตามแนวนอนของสายการบังคับบัญชาตามล าดับชั้น หรือระดับที่ใกล้เคียงกัน  

การสื่อสารข้ามสายงาน (Diagonal Communication) หมายถึง การติดต่อสื่อสาร ระหว่าง
บุคคลที่อยู่ต่างหน่วยงานหรือข้ามแผนกกันและอยู่ต่างระดับกัน 

ตัวแปรตาม 
ความผูกพันต่อองค์การ (Organizational Commitment) คือ ความรู้สึกของที่บุคคลมี

ความรู้สึกยึดมันในองค์กรของตน ยอมรับเป้าหมายขององค์กร เต็มใจที่จะทุ่มเทความสามารถและความ
พยายามในการท างานให้แก่องค์กร และปรารถนาที่จะอยูในองค์ กรต่อไป (Mowday,Steers & Porter 
(1979, P.224-P.247))  นอกจากนี้ยังเป็นความรู้สึกของพนักงานที่รู้สึกว่าเป็นส่วนหนึ่งขององค์กร  จนน าไปสู่
การทุ่มเทความสามารถและความพยายามเพื่อให้องค์กรบรรลุเป้าหมายได้ส าเร็จ ซึ่งหลักการในการสร้างความ
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ผูกพัน ประกอบไปด้วย ความภาคภูมิใจในองค์กร ความพึงพอใจกับองค์กร ความพึงพอใจในงาน โอกาสที่ได้
ท างานที่ดีและมีความท้าทาย การรับรู้และการตอบสนองทางบวกต่อผู้ปฏิบัติงาน การได้รับการสนับสนุน
ส่วนตัวจากหัวหน้างาน ความพยายามที่เหนือกว่าและเกินจากขั้นต ่า เข้าใจความเชื่อมโยงระหว่างงานและ
พันธกิจขององค์กร คาดหวังที่จะเติบโตไปกับองค์กรเดียว ตั้งใจที่จะอยู่กับองค์กรเดียว (Vance (2006, P.6) 

 
 

วิธีการวิจัย 
รูปแบบการวิจัย 

การศึกษาเรื่อง ปัจจัยการสื่อสารที่ส่งผลต่อการสร้างความผูกพันต่อองค์กรของพนักงานกลุ่มเจ
เนอเรชัน วาย ที่ปฏิบัติงานในองค์กรเอกชนเขตพื้นที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) ด้วยวิธีการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research)  แบบเก็บข้อมูลครั้งเดียว (Cross 
– Sectional Survey) โดยใช้แบบสอบถาม(Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล  
ประชากรเป้าหมายและกลุ่มตัวอย่าง 

กลุ่มประชากรที่ใช้ในงานวิจัย คือ พนักงานบริษัทเอกชน ที่เกิดระหว่าง พ.ศ. 2523 –2539  
และท างานที่บริษัทเอกชนที่ตั้งอยู่ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างน้อย 2 ปีขึ้นไป  จ านวน 300 คน 
โดยการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้หลักความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) ด้วยการสุ่มตัวอย่าง
แบบเจาะจง (Purposive Sampling) เฉพาะผู้ที่มีคุณสมบัติตามที่ก าหนด  โดยแจกแบบสอบถามผ่านช่องทาง
ออนไลน์ เช่น เครือข่ายเพื่อนบนเฟสบุ๊ค (Facebook)  และ ไลน์ (Line) เพื่อเป็นการส่งต่อแบบสโนว์บอล 
(Snowball Sampling)  

 
ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

ผลการวิจัยเรื่อง ปัจจัยการสื่อสารที่ส่งผลต่อการสร้างความผูกพันต่อองค์กรของพนักงานกลุ่มเจ
เนอเรชัน วาย ที่ปฏิบัติงานในองค์กรเอกชนเขตพื้นที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่เก็บข้อมูลจากกลุ่ม
ตัวอย่างจ านวน 300 ราย ประกอบด้วย 4 ด้าน ดังต่อไปนี้ 

ด้านที่ 1 ภูมิหลัง 
กลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 300 ราย พบว่าเป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 77.3 และเป็นเพศชาย 

จ านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 22.3  ส่วนใหญ่มีอายุ 26-30 ปี จ านวน 203 คน คิดเป็นร้อยละ 67.7  และมี
รายได้ส่วนตัวต่อเดือน 15,001-25,000 บาท จ านวน 184 คน คิดเป็นร้อยละ 61.4  มีสถานภาพโสด จ านวน 
255 คน คิดเป็นร้อยละ 85.0 และมีอายุงาน 2-4 ปี จ านวน 174 คน คิดเป็นร้อยละ 58.0   และกลุ่มตัวอย่าง
ใหญ่เป็นพนักงานออฟฟิศ จ านวน 279 คน คิดเป็นร้อยละ 93.0  

ด้านที่ 2 รูปแบบการสื่อสารภายในองค์กร 
จากการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับรูปแบบการสื่อสารภายในองค์กรภาพรวมใน

ระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.99 เม่ือพิจารณาแยกรายด้าน พบว่าด้านลักษณะการสื่อสาร พบว่ากลุ่มตัวอย่าง
มีการเปิดรับลักษณะการสื่อสารภายในองค์กรมากที่สุด คือ การสื่อสารด้วยวาจาหรือการพูดแบบเป็นทางการ 
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ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.12 และ ลักษณะการสื่อสารภายในองค์กรที่เปิดรับน้อยที่สุด คือ เอกสารเวียนหรือบันทึก
ข้อความ ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.62  ส าหรับด้านทิศทางการสื่อสาร กลุ่มตัวอย่างมีเปิดรับทิศทางการสื่อสารภายใน
องค์กรมากที่สุด คือ การสื่อสารในระดับต าแหน่งเดียวกัน ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.35  และทิศทางการสื่อสารภายใน
องค์กรที่เปิดรับน้อยที่สุด คือ การสื่อสารข้ามสายงานและไม่ตามล าดับขั้นในระดับมาก ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.95 

ด้านที่ 3 ความผูกพันต่อองค์กร 
จากการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความผูกพันต่อองค์กรในภาพรวมในระดับมาก ค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 3.86  โดยเห็นด้วยมากที่สุดในประเด็น การตั้งใจปฏิบัติงานเสมือนเป็นว่าองค์กรเป็นของตน ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.10 รองลงมา คือ การท างานเพื่อให้องค์กรประสบความส าเร็จ และประเด็น การรักษาชื่อเสียงในทาง
ที่ดีให้กับองค์กร ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.08 เท่ากัน  และกลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยน้อยที่สุด คือ การวางแผนการท างาน
จนเกษียณอายุ ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.44  

ด้านที่ 4 การทดสอบสมมติฐาน 
ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยที่ 1 พนักงานกลุ่มเจเนอเรชัน วายที่มีภูมิหลังแตกต่างกันมี

ความผูกพันต่อองค์กรแตกต่างกัน ผลการศึกษาพบว่า  
 กลุ่มพนักงานกลุ่มเจเนอเรชัน วายที่มีภูมิหลังได้แก่ เพศ สถานภาพสมรสและลักษณะงาน ที่

แตกต่างกันมีความผูกพันต่อองค์กรไม่แตกต่างกัน ในขณะที่กลุ่มพนักงานกลุ่มเจเนอเรชัน วายที่มีภูมิหลังได้แก่ 
อายุ  รายได้ส่วนตัวต่อเดือน อายุงาน แตกต่างกันมีความผูกพันต่อองค์กรแตกต่างกัน  
 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยที่ 2 รูปแบบการสื่อสารในองค์กรมีความสัมพันธ์กับความ
ผูกพันต่อองค์กรของพนักงานกลุ่มเจเนอเรชัน วาย ที่ปฏิบัติงานในองค์กรเอกชนเขตพื้นที่กรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 
 สมมติฐานการวิจัยที่ 2.1 รูปแบบการสื่อสารในองค์กรด้านลักษณะการสื่อสารมีความสัมพันธ์
กับความผูกพันต่อองค์กรของพนักงานกลุ่มเจเนอเรชัน วาย ที่ปฏิบัติงานในองค์กรเอกชนเขตพื้นที่
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการศึกษาพบว่า มีความสัมพันธ์ทางบวก (r= 0.557) กับการสื่อสารใน
องค์กรด้านรูปแบบลักษณะการสื่อสาร เมื่อพิจารณาการสื่อสารแยกเป็นรายด้าน พบว่า การสื่อสารแบบไม่เป็น
ทางการ มีความสัมพันธ์อยู่ในระดับสูง (r=0.565) ส่วนการสื่อสารแบบเป็นทางการมีความสัมพันธ์อยู่ในระดับ
ปานกลาง (r=0.368) 
 สมมติฐานการวิจัยที่ 2.2 รูปแบบการสื่อสารในองค์กรด้านทิศทางการสื่อสารมีความสัมพันธ์
กับความผูกพันต่อองค์กรของพนักงานกลุ่มเจเนอเรชัน วาย ที่ปฏิบัติงานในองค์กรเอกชนเขตพื้นที่
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการศึกษาพบว่า มีความสัมพันธ์ทางบวก (r=0.444) เม่ือแยกพิจารณาราย
ด้านของทิศทางการสื่อสาร พบว่า การสื่อสารข้ามสายงานและไม่ตามล าดับขั้น ( r = 0.435) ความสัมพันธ์
ดังกล่าวอยู่ในระดับสูง รองลงมา คือ การสื่อสารจากผู้บังคับบัญชาของท่าน ( r = 0.410) มีความสัมพันธ์
ดังกล่าวอยู่ในระดับปานกลาง และ การสื่อสารกับเพื่อนร่วมงาน ในระดับต าแหน่งเดียวกัน ( r = 0.280) และ
การสื่อสารจากผู้ใต้บังคับบัญชาของท่าน (r = 0.264)  มีความสัมพันธ์ดังกล่าวอยู่ในระดับต ่า 
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 จากผลการศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยการสื่อสารที่ส่งผลต่อการสร้างความผูกพันต่อองค์กรของ
พนักงานกลุ่มเจเนอเรชัน วายที่ปฏิบัติงานในองค์กรเอกชนเขตพื้นที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีประเด็น
ที่น ามาอภิปรายผลได้ดังนี้  

 ผลการวิเคราะห์รูปแบบการสื่อสารในองค์กรมีความสัมพันธ์กับความผูกพันต่อองค์กรของ
พนักงานกลุ่มเจเนอเรชัน วาย ที่ปฏิบัติงานในองค์กรเอกชนเขตพื้นที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า  

1. รูปแบบการสื่อสารในองค์กรด้านลักษณะการสื่อสารในองค์กร ทั้งด้านการสื่อสารแบบเป็น
ทางการและไม่เป็นทางการนั้นส่งผลต่อความผูกพันในองค์กรระดับสูง แต่เมื่อพิจารณารายด้านพบว่าทั้ง 2 
ด้านส่งต่อความผูกพันต่อองค์กรที่แตกต่างกัน โดยการสื่อสารแบบไม่เป็นทางการมีความผูกพันต่อองค์กรสูง
กว่าการสื่อสารแบบเป็นทางการ   โดยการสื่อสารแบบไม่เป็นทางการ มีความสัมพันธ์ต่อความผูกพันของ
พนักงานระดับในระดับสูง ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย ไพลิน เม้ยขันหมาก (2559) พบว่า ลักษณะการสื่อสาร
ขององค์กรแบบไม่เป็นทางการขององค์กร คือการสื่อสารโดยใช้สื่อสังคม เช่น กลุ่มไลน์ (Line) ที่ท าให้
พนักงานกลุ่มเจเนเรชันวาย เกิดความรู้สึกผูกพันกับองค์กรเป็นอย่างมาก เนื่องจากไลน์เป็นพื้นสื่อสังคมที่ทุก
คนสามารถเข้าถึงได้ทั้งผู้บริหาร ที่สื่อสารแสดงความห่วงใยหรือค าชมต่าง ๆ แก่พนักงานผ่านการพูดคุยทาง
ไลน์ หรือระดับพนักงานที่สามารถสร้างความผูกพันกับเพื่อนร่วมงานได้ เพราะมีพื้นที่ในการพูดคุยเร่ืองส่วนตัว
และเร่ืองาน  

จึงเห็นได้ว่าการสื่อสารไม่เป็นทางการส่งผลต่อความผูกพันต่อองค์กรเป็นอย่างมาก เนื่องจาก
เป็นการสื่อสารที่มีความเป็นกันเองและเข้าถึงง่าย สามารถพูดคุยเพื่อท าสร้างความสัมพันธ์กันเองภายใน
องค์กรได้ ซึ่งจากงานวิจัยที่สอดคล้องนั้น พบว่าการสื่อสารแบบไม่เป็นทางการนั้นส่งผลตอ่ความผูกพันต่อ
องค์กรเช่นกัน   

ส่วนการสื่อสารแบบเป็นทางการ พบว่า  มีความสัมพันธ์ต่อความผูกพันของพนักงานกลุ่มเจเนเร
ชันวายในระดับปานกลาง สอดคล้องกับงานวิจัยของ ธีวรรณ จิวจินดา (2553)  พบว่า พนักงานพึงพอใจใน
การรับข่าวสารเป็นลายลักษณ์อักษร และมีการติดประกาศอย่างเป็นทางการ  นอกจากนี้ยังอธิบายได้ว่า 
ลักษณะนิสัยของพนักงานกลุ่มเจเนอเรชัน วาย  ที่พบว่ากลุ่มเจเนอเรชัน วายนั้นเติบโตมาพร้อมกับเทคโนโลยี
และอินเทอร์เน็ตความเป็นตัวของตัวเองสูงไม่ชอบอยู่ในกรอบและไม่ชอบเงื่อนไข นอกจากนี้ยังเป็นกลุ่มที่ใช้
เทคโนโลยีในการท างานเพื่อให้ตอบสนองต่อความสะดวกสบายและรวดเร็ว (ทศพล กระต่ายน้อย, 2555,น 8 -
15 )  ซึ่งลักษณะนิสัยของกลุ่มคนเจเนอเรชัน วายนั้นท าให้มีผลต่อความผูกพันต่อองค์กรในระดับปานกลาง 
แต่อย่างไรก็ตาม คนกลุ่มนี้ยังมองว่าการสื่อสารแบบเป็นทางการนั้นยังคงมีความส าคัญต่อการสื่อสารในองค์กร 
จึงมีความพึงพอใจการเปิดรับการสื่อสารแบบเป็นทางการด้วยเช่นกัน  

2. รูปแบบการสื่อสารในองค์กรด้านทิศทางการสื่อสารในองค์กร ทั้ง 4 ทิศทาง ประกอบไปด้วย 
การสื่อสารจากบนลงล่าง การสื่อสารสารจากล่างขึ้นบน การสื่อสารตามแนวนอน และการสื่อสารข้ามสายงาน 
ทั้งหมดมีความผูกพันต่อองค์กรในระดับสูง แต่เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ทั้ง 4 ทิศทางส่งผลต่อความผูกพัน
ต่อองค์กรที่แตกต่างกัน โดยการสื่อสารข้ามสายงานส่งต่อความผูกพันต่อองค์กรในระดับสูง และ การสื่อสาร
แบบล่างขึ้นบน การสื่อสารตามแนวนอน ส่งต่อความผูกพันต่อองค์กรในระดับต ่า ซึ่งอธิบายรายทิศทางได้ว่า 
การสื่อสารข้ามสายงานและไม่ตามล าดับขั้น ซึ่งถือว่าเป็นการสื่อสารแบบข้ามสายงาน มีความสัมพันธ์ต่อความ
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ผูกพันในองค์กรในระดับสูง สอดคล้องกับงานวิจัย อัครพนธ์ สายจีน (2562) ที่พบว่า การสื่อสารแบบแนวไขว้
หรือการสื่อสารแบบข้ามสายงาน มีความสัมพันธ์กับประสิทธิภาพการสื่อสารภายในองค์กร เนื่องจากพนักงาน
มนุษย์มีความสัมพันธ์ที่ดีกับผู้บังคับบัญชาของแผนกอ่ืน ๆ สามารถโต้แย้ง และแสดงความคิดเห็นโต้แย้งแก่
ผู้บังคับบัญชาของแผนกอ่ืน ๆ เพื่อลดขั้นตอนการสื่อสาร และประสานได้อย่างสะดวกรวดเร็ว ผลการวิจัยยัง
สอดคล้องกับทฤษฎีสองปัจจัยของ Herzberg  ด้านปัจจัยจูงใจ (Motivation Factor) ที่ช่วยกระตุ้นให้
พนักงานเกิดความทุ่มเทในความสามารถและความพยายามเพื่อให้งานออกมาได้ดีที่สุด ซึ่งปัจจัยจูงใจจะมี
ส่งผลต่อความส าเร็จในงาน พนักงานเกิดความพึงพอใจในงาน ผลต่อประสิทธิภาพในการท างานของพนักงาน
โดยตรง เช่น ความส าเร็จ การเป็นที่ยอมรับ การยกย่อง ความรับผิดชอบ การเติบโต และโอกาสก้าวหน้าใน
งาน เป็นต้น (นิติพล ภูตะโชติ, 2556 หน้า 188)  เมื่อพนักงานในองค์กรรู้สึกถึงความภาคภูมิใจ ความส าเร็จ 
การเป็นที่ยอมรับ ความรับผิดชอบ การยกย่อง การเติบโต และโอกาสก้าวหน้าที่องค์กรมอบให้ อาจส่งผลต่อ
ความความผูกพันและจงรักภักดีต่อองค์กร นอกจากนี้ Greenberg & Baron (อ้างใน ขนิษฐา เพิ่มชัย, 2550) 
กล่าวว่าปัจจัยที่ส่งผลต่อความผูกพันในองค์กร คือ คุณลักษณะเก่ียวกับงาน ตัวอย่างเช่น การได้รับมอบหมาย
งาน ให้รับผิดชอบงานที่มีความท้าทายและเหมาะสมกับความสามารถ ได้รับการส่งเสริมให้ก้าวหน้าในสายงาน 
นอกจากนี้ยังตรงกับลักษณะของกลุ่มเจเนอเรชัน วาย ที่ว่าด้วยเป็นกลุ่มที่ทะเยอะทะยาน คือ กลุ่มเจเนอเรชั่น 
วายเป็นกลุ่มที่มีเป้าหมายในชีวิตสูงและต้องการความส าเร็จอย่างรวดเร็ว จะเป็นกลุ่มที่จงรักภักดีต่อวิชาชีพ
ของตนเองเท่านั้น และไม่จงรักภักดีกับองค์กรหากองค์กรนั้นไม่เห็นถึงความสามารถ หรือไม่เห็นความก้าวหน้า
ในอาชีพ ก็พร้อมเปลี่ยนงานได้เสมอ (เสาวคนธ์ วิทวัสโอฬาร (2550,น.22-26))  จึงเห็นได้ว่า การสื่อสารข้าม
สายงานและไม่ตามล าดับขั้น มีความสัมพันธ์ต่อความผูกพันในองค์กรของพนักงานกลุ่มเจเนเรชันวาย เป็น
อย่างมาก เพราะการสื่อสารที่ไม่เป็นทางการช่วยให้พพนักงานภายในองค์กรรู้จักกันมากขึ้น รวมทั้งพนักงาน
สามารถแสดงความคิดเห็นซึ่งกันและกัน และเป็นแรงกระตุ้นให้พนักงานได้เป็นอิสระในการท างานเพื่อให้
ผลลัพธ์ของงานของมาดีและมีคุณภาพ ส่งผลให้ได้รับการยกย่องและชื่นชมจากเพื่อนร่วมงานหรือผู้บริหาร ส่ง
ให้เกิดความรู้สึกดีแก่องค์กร 

นอกจากนี้ผลการศึกษายังพบว่า การสื่อสารจากผู้บังคับบัญชา ซึ่งถือว่าเป็นการสื่อสารแบบบน
ลงล่าง ส่งผลต่อความสัมพันธ์ต่อความผูกพันในองค์กรในระดับปานกลาง สอดคล้องกับงานวิจัย พนิดา เกรียง
ทวีทรัพย (2561)  ที่พบว่า การสื่อสารแบบบนลงล่าง มีความสัมพันธ์กับประสิทธิภาพการท างานในระดับปาน
กลาง เพราะเป็นการสื่อสารจากผู้บังคับบัญชาไปยังผู้ปฏิบัติงาน เพื่อแจ้งข้อมูลนโยบายที่ส าคัญในการ
ปฏิบัติงานภายในองกรให้บุคลากรรับทราบร่วมกัน เพื่อให้บุคลากรในองค์กรปฏิบัติงานได้อย่างถูกต้อง รวดเร็ว 
และตรงตามวัตถุประสงค์ขององค์กร มีลักษะการสั่งงานตามสายบังคับบัญชา ซึ่งการสื่อสารการสื่อสารจากบน
ลงล่างนั้นส่งผลให้พนักงานเกิดความรู้สึกขาดความภาคภูมิใจในการท างานและขาดโอกาสในการแสดง
ความสามารถหรือเลือกงานที่เหมาะสมกับความสามารถของตนเองส่งผลต่อความผูกพันในองค์กรลดลง ดังที่ 
Greenberg & Baron (อ้างใน ขนิษฐา เพิ่มชัย, 2550) กล่าวว่า หากพนักงานไม่มีโอกาสในการเลือกงานที่ท า
อาจส่งผลต่อความผูกพันกับองค์กรต ่า เช่นเดียวกับ Vance (2006 :6) ที่กล่าวว่า ความพึงพอใจในงาน โอกาส
ที่ได้ท างานที่ดีและมีความท้าทาย นั้นส่งผลต่อความมุ่งมั่นและความผูกพันของพนักงาน หากขาดตัวชี้วัด
ดังกล่าวอาจส่งผลต่อความมุ่งมันและความผูกพันต่อองค์กรที่ลดลง การสื่อสารแบบบนลงล่างอาจจะขัดกับ
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ลักษณะของกลุ่มคนเจเนเรชันวายที่เป็นกลุ่มที่มีความคิดความอ่าน ทัศนคติ และเป้าหมายเป็นของตัวเอง 
รวมถึงรูปแบบการใช้ชีวิตด้วยเช่นกัน ทั้งยังเป็นกลุ่มคนที่ยึดหลักความคิดของตนเอง ไม่ค่อยคล้อยตามผู้อ่ืน มี
การพูดจากที่ตรงไปตรงมาและชดัเจน (เสาวคนธ์ วิทวัสโอฬาร (2550, หน้า 22-26)) จึงเห็นได้ว่าพนักงานกลุ่ม
คนกลุ่มเจเนอเรชัน วาย มองว่าองค์กรเป็นแค่ตัวกลางในการที่น าไปสู่เป้าหมายทางอาชีพเท่านั้น ไม่ได้เกิด
ความรู้สึกว่าต้องปฏิบัติงานกับองค์กรอย่างยาวนาน จึงส่งผลให้ การสื่อสารแบบบนลงล่างนั้น ส่งผลต่อความ
ผูกพันในองค์กรระดับกลาง 

ส าหรับผลการศึกษาด้าน การสื่อสารกับเพื่อนร่วมงาน ในระดับต าแหน่งเดียวกัน ซึ่งถือว่าเป็น
การสื่อสารตามแนวนอน พบว่าส่งต่อความผูกพันในองค์กรในระดับต ่า สอดคล้องกับ รัฐนันท์ หนองใหญ่ 
(2558) ที่พบว่า รูปแบบการสื่อสารตามแนวนอน นั้นมีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงในทิศทางบวก เนื่องจาก การ
สื่อสารตามแนวนอนนั้นเป็นการสื่อสาร หรือการส่งข้อมูลข่าวสารกับเพื่อนร่วมงาน คอยรั บฟังปัญหา 
ค าแนะน า แลกเปลี่ยนความคิดและทัศนคติจากเพื่อนร่วมงานได้ รวมทั้งเป็นการสื่อสารทั้งเรื่องงานและเรื่อง
ส่วนตัว และค่อยช่วยเหลือซึ่งกันและกันเป็นอย่างดี นอกจากนี้ Dunnham,Gruge, and Castancda (1994 
:370-380) ที่กล่าวไว้ว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความผูกพันด้านบรรทัดฐาน คือ ความสัมพันธ์กับเพื่อนร่วมงาน 
การมีส่วนร่วมในการท างานและการบริหาร ซึ่งเห็นได้ว่าความสัมพันธ์ส่วนตัวของพนักงานอาจส่งผลต่อความ
ผูกพันต่อองค์กรได้ในระดับนึง   

จึงเห็นว่าการสื่อสารแนวนอนจะเป็นเน้นการสื่อสารแลกเปลี่ยนข่าวสารระหว่างเพื่อนร่วมงาน 
เป็นการช่วยเหลือระหว่างกัน หรือการแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสาร ความคิด ทัศนคติแก่กัน ซึ่งส่งผลต่อความ
ผูกพันกับเพื่อนร่วมงานและความสัมพันธ์ที่เป็นส่วนตัวมากกว่าการมีผลงานและได้รับการชื่นชมและการยก
ย่องจากองค์กร จึงให้การสื่อสารแนวนอนนั้นมีความผูกพันต่อองค์กรในระดับต ่า 

นอกจากนี้ การสื่อสารจากผู้ใต้บังคับบัญชา ซึ่งถือว่าเป็นการสื่อสารแบบล่างขึ้นบน ส่งผลต่อ
ความผูกพันในองค์กรในระดับต ่า ที่ไม่สอดคล้องกับ อัครพนธ์ สายจีน (2562)  ที่พบว่า การสื่อสารแบบล่าง
ขึ้นบน มีความสัมพันธ์กับประสิทธิภาพการสื่อสารในองค์กร เนื่องจากพนักงานสามารถแสดงความคิดเห็น
เก่ียวกับงานต่อผู้บังคับบัญชาได้อย่างเต็มที่ ทั้งยังได้รับการช่วยเหลือจากผู้บังคับบัญชา เพื่อให้บรรลุเป้าหมาย
ที่วางไว้ และยังมีการตรวจสอบหรือดูผลย้อนกลับว่าพนักงานปฏิบัติหน้าที่ได้ดีหรือไม่  เช่นเดียวกับที่ Vance 
(2006,P.6) ได้กล่าวว่า การรับรู้และการตอบสนองทางบวกต่อผู้ปฏิบัติงาน และ การได้รับการสนับสนุน
ส่วนตัวจากหัวหน้างาน เป็นปัจจัยที่ส่งเสริมความมุ่งมั่นและความผูกพันของพนักงานได้ เมื่ออธิบายความไม่
สอดคล้องพบว่า การสื่อสารจากล่างขึ้นบนนั้นมีประสิทธิภาพในการท างาน เพราะพนักงานสามารถแสดงความ
คิดเห็นเก่ียวกับงานนั้นๆได้ แต่ในหลายๆ องค์กร การสื่อสารจากล่างขึ้นบนมักโดนปฏิเสธ และเพิกเฉย ท าให้
พนักงานอาจเกิดความรู้สึกกลัวเมื่อต้องแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับงาน หรือมีปัจจัยอ่ืน ๆ ในการท าให้การ
สื่อสารนั้นไม่ประสบความส าเร็จเท่าที่ควร จึงท าให้ผลการศึกษาวิจัยในคร้ังนี้พบว่า การสื่อสารจากล่างขึ้นนั้น
ส่งผลต่อความผูกพันต่อองค์กรในระดับต ่า  
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ข้อเสนอแนะ 
  1. การสื่อสารแบบไม่เป็นทางการและการสื่อสารข้ามสายงาน ส่งผลต่อความผูกพันกับพนักงาน 
เนื่องจากลักษณะของพนักงานกลุ่มเจเนอเรชัน วาย เป็นกลุ่มที่ต้องการความเป็นอิสระ การสื่อสารดังกล่าวจึง
ส่งผลให้พนักงานเกิดความพึงพอใจ ส่งผลต่อความมุ่งมันในการดึงความสามารถมาใช้ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
และเมื่อพนักงานเกิดความรู้สึกเป็นที่ยอมรับและเห็นโอกาสในความก้าวหน้าในหน่วยงานก็ส่งผลต่อความ
ผูกพันต่อองค์กรได้ 
 2. ผู้บังคับบัญชาควรเข้าใจถึงลักษณะของพนักงานและรูปแบบการสื่อสารภายในองค์กร 
เพื่อให้การสื่อสารนั้นสามารถดึงศักยภาพในการท างานของพนักงาน และสร้างความมุ่งมันในการท างานจนเกิด
ความผูกพันต่อองค์กร 
 3. ปัจจัยด้านอายุ รายได้ส่วนตัวต่อเดือน และอายุงานที่แตกต่างมีผลต่อความผูกพันต่อองค์กร 
ดังนั้นองค์กรควรค านึงถึงปัจจัยดังกล่าวในการพิจารณาสวัสดิการ การเลื่อนขั้น และโอกาสความก้าวหน้าของ
พนักงาน ให้เหมาะสมกับความสามารถและประสบการณ์เพื่อสร้างแรงจูงใจพนักงานรู้สึกดีและปรารถนาที่จะ
อยู่กับองค์กรอย่างยาวนาน  
 4. การสื่อสารข้ามสายงานและไม่ตามล าดับขั้นส่งผลต่อความผูกพันต่อองค์กรสูง เนื่องจาก
สามารถลดการท างานที่ซับซ้อนและเป็นอิสระในการท างาน แต่การสื่อสารจากผู้บังคับบัญชายังคงมี
ความส าคัญมากเช่นกัน เนื่องจากข้อก าหนด นโยบาย หรือการมอบหมายงาน ก็ยังคงมาจากผู้บังคับบัญชา  
 5. รูปแบบการสื่อสารที่กลุ่มพนักงานเจเนอเรชัน วาย ที่ปฏิบัติงานในองค์กรเอกชนเขตพื้นที่
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ให้ความส าคัญเป็นอย่างมากคือ ด้านทิศทางการสื่อสาร เนื่องจากทิศทางการ
สื่อสารเป็นตัวก าหนดรูปแบบการด าเนินงาน และส่งผลประสิทธิภาพของงานด้วยเช่นกัน  
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ความคาดหวัง การเปิดรับข่าวสาร และความพึงพอใจที่มีต่อ JobsDB Thailand ของกลุ่ม Gen Y 
Expectation, Media Exposure and Satisfaction on JobsDB Thailand of Gen Y 

 
บัณฑิตา แซ่โล้ว1 และ กัลยกร วรกุลลัฎฐานีย2์ 

Banthita Saelow3 and Kalyakorn Worakullatanee4 
 

บทคัดย่อ 
การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความคาดหวัง การเปิดรับข่าวสาร และความพึงพอใจที่มีต่อ 

JobsDB Thailand ของกลุ่ม Gen Y รวมถึงความสัมพันธ์ระหว่างความคาดหวังและการเปิดรับข่าวสาร 
ความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข่าวสารและความพึงพอใจ และความแตกต่างระหว่างความคาดหวังและความพึง
พอใจ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธีการส ารวจ (Survey Research) แบบเก็บ
ข้อมูลช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง (Cross-Sectional Study) ใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) เป็น
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล กลุ่มตัวอย่าง คือ กลุ่ม Gen Y หรือผู้มีอายุระหว่าง 21-40 ปีในปี พ.ศ. 2565 
ที่เคยค้นหางานทาง JobsDB Thailand ผ่านเว็บไซต์ (th.jobsdb.com) และแอปพลิเคชัน JobsDB อย่างน้อย 1 
ครั้ง ระหว่างเดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2564 - เดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2565 จ านวน 300 คน ผลการวิจัยพบว่า 
ภาพรวมกลุ่มตัวอย่างมีความบ่อยครั้งในการเปิดรับข่าวสารจาก JobsDB Thailand ในระดับปานกลาง (3.36) 
ประเภทงานที่เปิดรับข่าวสารมากที่สุด คือ งานการตลาด งาน PR ประเภทการจ้างงานที่เปิดรับข่าวสารมากที่สุด 
คือ งานประจ า กลุ่มตัวอย่างมีความคาดหวังต่อ JobsDB Thailand ในระดับมาก (4.02) และมีความพึงพอใจต่อ 
JobsDB Thailand ในระดับมาก (4.16) ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ความคาดหวังโดยรวมมีความสัมพันธ์
ทางบวกกับการเปิดรับข่าวสารโดยรวม การเปิดรับข่าวสารโดยรวมมีความสัมพันธ์ทางบวกกับความพึงพอใจ
โดยรวม และความคาดหวังโดยรวมมีความแตกต่างกับความพึงพอใจโดยรวม  
 
ค าส าคัญ: ความคาดหวัง, การเปิดรับข่าวสาร, ความพึงพอใจ, JobsDB Thailand, Gen Y 

 
ABSTRACT 

The purposes of this research are to study expectation, media exposure and 
satisfaction on JobsDB Thailand of Gen Y as well as to study the relationship among such 
expectation, media exposure and satisfaction. The study is conducted by a quantitative cross-
sectional survey approach, using an online questionnaire to collect data. The samples consist 
of 300 Gen Y, who are aged between 21-40 years in 2022 and used to search jobs on JobsDB 
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Thailand via JobsDB Thailand Website (th.jobsdb.com) and JobsDB Application at least once 
between May 2021 – May 2022. The findings reveal that the frequency of media exposure is 
moderate (Average 3.36), the most exposed job function is Marketing and PR and the most 
exposed job type is Permanent Job. The samples have high expectation (Average 4.02) and high 
satisfaction (Average 4.16) towards JobsDB Thailand, respectively. The hypothesis testing reveals 
that the overall expectation has a positive relationship with the overall media exposure, the 
overall media exposure has a positive relationship with the overall satisfaction, lastly, the 
overall expectation has a significant difference with the overall satisfaction. 

 
Keywords: Expectation, Media Exposure, Satisfaction, JobsDB Thailand, Gen Y 

 
ที่มาและความส าคัญ 

ส านักงานสถิติแห่งชาติ (2565) ได้เผยแพร่ข้อมูลสัดส่วนผู้ใช้อินเทอร์เน็ตที่มีอายุ 6 ปีขึ้นไปต่อ
จ านวนประชากรไทย พบว่า ในช่วง 5 ปีที่ผ่านมาหรือในปี พ.ศ. 2560-2564 คนไทยมีสัดส่วนผู้ใช้อินเทอร์เน็ต
เพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง โดยในปี พ.ศ. 2560 มีสัดส่วนผู้ใช้อินเทอร์เน็ตร้อยละ 52.9 ปี พ.ศ. 2561 ร้อยละ 60.8 ปี 
พ.ศ. 2562 ร้อยละ 66.7 ปี พ.ศ. 2563 ร้อยละ 77.8 และปี พ.ศ. 2564 ร้อยละ 85.3 ส าหรับในปี พ.ศ. 2564 
ประชากรกลุ่มอายุ 15-24 ปี มีสัดส่วนผู้ใช้อินเทอร์เน็ตมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 99.0 รองลงมาคือ กลุ่มอายุ 25-
34 ปี ร้อยละ 98.6 กลุ่มอายุ 6-14 ปี ร้อยละ 96.4 กลุ่มอายุ 35-49 ปี ร้อยละ 96.1 และกลุ่มอายุ 50 ปีขึ้นไป 
ร้อยละ 64.6  

ในส่วนของปริมาณการใช้อินเทอร์เน็ตเฉลี่ยต่อวัน จ าแนกตาม Generation พบว่า กลุ่ม Gen Y 
(อายุ 21-40 ปี) เป็นกลุ่มที่มีปริมาณการใช้อินเทอร์เน็ตเฉลี่ยต่อวันมากที่สุดมาอย่างต่อเนื่องเป็นเวลา 5 ปี ตั้งแต่ปี 
พ.ศ. 2559-2563 โดยในปี พ.ศ. 2559 อยู่ที่ 7 ชั่วโมง 6 นาที ปี พ.ศ. 2560 7 ชั่วโมง 12 นาที ปี พ.ศ. 2561 10 
ชั่วโมง 22 นาที ปี พ.ศ. 2562 10 ชั่วโมง 36 นาที และปี พ.ศ. 2563 12 ชั่วโมง 26 นาที ส าหรับในปี พ.ศ. 2564 
กลุ่ม Gen Y มีปริมาณการใช้อินเทอร์เน็ตเฉลี่ยต่อวัน 11 ชั่วโมง 52 นาที น้อยกว่ากลุ่ม Gen Z (อายุน้อยกว่า 21 
ปี) ที่มีปริมาณการใช้อินเทอร์เน็ตเฉลี่ยต่อวันอยู่ที่ 12 ชั่วโมง 5 นาที เล็กน้อย โดยกิจกรรมที่ท าให้ ในปีที่ผ่านมา
กลุ่ม Gen Z ใช้เวลากับอินเทอร์เน็ตมากที่สุดเฉลี่ยวันละ 5 ชั่วโมง 23 นาที คือ การเรียนออนไลน์ อัน
เนื่องมาจากสถาการณ์การแพร่ระบาดของโควิด-19 ซึ่งส่งผลให้ปริมาณการใช้อินเทอร์เน็ตเฉลี่ยต่อวันสูงกว่ากลุ่ม 
Gen Y เป็นครั้งแรกในรอบ 5 ปี โดยในปีเดียวกันนี้ กลุ่ม Gen X (อายุ 41-56 ปี) มีปริมาณการใช้อินเทอร์เน็ต
เฉลี่ยต่อวันอยู่ที่ 9 ชั่วโมง 12 นาที และกลุ่ม Gen B (อายุ 57-75 ปี) 6 ชั่วโมง 21 นาที  

ส าหรับกิจกรรมที่คนไทยนิมใช้อินเทอร์เน็ตมากที่สุด 10 อันดับแรก ได้แก่ การใช้โซเชียลมีเดีย 
(Social Media) คิดเป็นร้อยละ 95.3 รองลงมาคือ การรับชมโทรทัศน์ การรับชมวิดีโอ การรับชมภาพยนตร์ และ
การฟังเพลง ร้อยละ 85 การค้นหาข้อมูล ร้อยละ 82.2 การติดต่อสื่อสาร ร้อยละ 77.8 การรับส่งอีเมล ร้อยละ 69 
การซื้อสินค้า ร้อยละ 67.3 การอ่านข่าว การอ่านบทความ และการอ่านหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ (E-Book) ร้อยละ 
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64.2 การเรียนออนไลน์ ร้อยละ 57.5 การเล่นเกม ร้อยละ 56.8 และการท าธุรกรรมทางการเงิน ร้อยละ 56.5 
(ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2564) 

นอกจากนี้ อินเทอร์เน็ตยังเป็นอีกหนึ่งช่องทางที่คนไทยนยิมใช้ค้นหาและสมัครงาน ไม่ว่าจะผ่านทาง
เว็ บ ไ ซ ต์ ห า ง า น  เช่ น  JobsDB Thailand (th.jobsdb.com), JobThai (www.jobthai.com), JOB BKK 
(www.jobbkk.com) และ JOBTOPGUN (www.jobtopgun.com) ทางโซเชียลเน็ตเวิร์ค (Social Network) 
เช่น ลิงเคดอิน (LinkedIn) รวมถึงเว็บไซต์ขององค์กร โดยเว็บไซต์หางานถือเป็นช่องทางการหางานที่ได้รับความ
นิยมมากที่สุดเนื่องจากมีผู้เชี่ยวชาญท าหน้าที่บริหารและจัดการเพื่อให้การหางานเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ 
(HRNOTE ASIA, 2562) 

JobsDB (www.jobsdb.com) เป็นเว็บไซต์หางานที่ใหญ่ที่สุดในภูมิภาคเอเชียแปซิฟิก (Asia-
Pacific) ก่อตั้งขึ้นเมื่อปี พ.ศ. 2541 ปัจจุบันได้ขยายธุรกิจและประกอบกิจการในหลายประเทศ ได้แก่ ออสเตรเลีย 
จีน ฮ่องกง อินเดีย อินโดนีเซีย เกาหลีใต้ มาเลเซีย ฟิลิปปินส์ สิงคโปร์ ไต้หวัน ไทย และสหรัฐอเมริกา (JobsDB 
Shanghai, 2022) โดยในปี พ.ศ. 2554 JobsDB ได้เข้ามาเป็นส่วนหนึ่งของ SEEK Limited Group บริษัทจด
ทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ออสเตรเลีย และกลายเป็นเว็บไซต์หางานที่ใหญ่ที่สุดในโลกเมื่อคิดจากมูลค่า
หลักทรัพย์ตามราคาตลาด JobsDB มุ่งมั่นในการยกระดับการพัฒนาเทคโนโลยีและการให้บริการสู่ระดับสากล 
เพื่อให้ผู้หางานได้งานตรงตามที่ต้องการ รวมถึงเพื่อให้ผู้ประกอบการได้พนักงานที่มีความรู้ความสามารถตาม
คุณสมบัติที่องค์กรต้องการเช่นกัน (JobsDB Thailand, 2565) 

JobsDB Thailand ก่อตั้งในประเทศไทยเมื่อปี พ.ศ. 2542 เป็นหนึ่งในเว็บไซต์หางานที่คนไทยนิยม
ใช้บริการ จากการเก็บข้อมูลระหว่างเดือนมกราคม - มีนาคม ปี พ.ศ. 2563 มีการเข้าชมเว็บไซต์กว่า 3.6 ล้านคร้ัง 
มีผู้เข้าชมเว็บไซต์กว่า 1.6 ล้านคน มีการเข้าชมเว็บไซต์เฉลี่ย 19 หน้าต่อคน และมีการใช้งานบนเว็บไซต์เฉลี่ย 20 
นาทีต่อคน (JobsDB Thailand, 2563) ในปีเดียวกันนี้ มีการส่งใบสมัครงานผ่านเว็บไซต์ JobsDB Thailand ถึง 
12.1 ล้านใบ เพิ่มขึ้นร้อยละ 10 จากปี พ.ศ. 2562 คาดว่าส่วนหนึ่งมาจากสถานการณ์การแพร่ระบาดของโควิด -
19 ที่ส่งผลกระทบให้เกิดการถูกเลิกจ้างและการว่างงานเป็นจ านวนมาก และท าให้คนจ านวนมากเริ่มหางานใหม่ 
(ประชาชาติธุรกิจออนไลน์, 2564)  

JobsDB Thailand มีต าแหน่งงานให้เลือกกว่า 22,838 ต าแหน่ง (ข้อมูล ณ วันที่ 10 กรกฎาคม 
พ.ศ. 2565) ผู้หางานสามารถเลือกใช้งานเว็บไซต์ได้ทั้งภาษาอังกฤษและภาษาไทย ค้นหางานได้ด้วยชื่อต าแหน่ง 
คีย์เวิร์ด (Keyword) ชื่อบริษัท หรือสถานที่ท างานแบ่งตามภูมิภาค นอกจากนี้ยังสามารถระบุประเภทงานที่
ต้องการค้นหาได้ ซึ่งมีให้เลือกหลากหลาย ได้แก่ (1) งานบัญชี (2) งานธุรการ งานทรัพยากรบุคคล (3) งาน
ธนาคาร งานการเงิน (4) งานสุขภาพ งานโภชนาการ งานความงาม (5) งานก่อสร้าง (6) งานออกแบบ (7) งานอี
คอมเมิร์ซ (8) งานการศึกษา งานวิชาการ (9) งานวิศวกรรม (10) งานท่องเที่ยว งานโรงแรม งาน F&B (11) งาน
ไอที (12) งานประกันภัย (13) งานบริหาร (14) งานการผลิต (15) งานการตลาด งาน PR (16) งานโฆษณา งาน
สื่อ (17) งานบริการด้านการแพทย์ (18) งานจัดซื้อ (19) งานบริการเฉพาะทาง (20) งานอสังหาริมทรัพย์ (21) 
งานราชการ งานบริการสาธารณะ (22) งานขาย งานบริการลูกค้า งานพัฒนาธุรกิจ (23) งานวิทยาศาสตร์ งาน 
Lab งานวิจัยและพัฒนา (24) งานโทรคมนาคม (25) งานขนส่ง และ (26) งานอ่ืน ๆ ประเภทการจ้างงานสามารถ
ระบุได้ตั้งแต่ งานเต็มเวลา งานนอกเวลา งานประจ า งานชั่วคราว งานสัญญาจ้าง งานนักศึกษาฝึกงาน และงาน
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อิสระ (JobsDB Thailand, 2565) นอกจากให้บริการผ่านเว็บไซต์แล้ว JobsDB Thailand ยังให้บริการผ่านแอป
พลิเคชันบนระบบปฏิบัติการ iOS ซึ่งสร้างความสะดวกสบายให้กับผู้ใช้งานผ่านโทรศัพท์มือถือเป็นอย่างมาก   

ส าหรับการวิจัยคร้ังนี้ ผู้วิจัยมุ่งศึกษากลุ่ม Gen Y เนื่องจากเป็นกลุ่มที่อยู่ในวัยท างานหรือก าลังเข้าสู่
ตลาดแรงงานและถือเป็นก าลังส าคัญในการพัฒนาและขับเคลื่อนประเทศ รวมถึงเป็นกลุ่มที่มีจ านวนมากที่สุดใน
ประเทศไทยจากข้อมูลของส านักงานสถิติแห่งชาติ (2564) นอกจากนี้ยังเป็นกลุ่มที่มีสัดส่วนผู้ใช้อินเทอร์เน็ตมาก
ที่สุดและมีปริมาณการใช้อินเทอร์เน็ตเฉลี่ยต่อวันมากที่สุดมาอย่างต่อเนื่อง ประกอบกับการค้นหาและสมัครงาน
ผ่านเว็บไซต์หางานนับเป็นช่องทางที่ได้รับความนิยมมากที่สุดด้วยประสิทธิภาพในการบริหารและจัดการเว็บไซต์
ของมืออาชีพ โดย JobsDB Thailand เป็นหนึ่งในเว็บไซต์และแอปพลิเคชันหางานที่มีชื่อเสียงและได้รับความ
นิยมมากที่สุดในประเทศไทย ด้วยการค้นหางานที่ครอบคลุมและสามารถเลือกหางานได้ตามความถนัดและความ
สนใจของผู้ใช้งาน ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาเรื่อง “ความคาดหวัง การเปิดรับข่าวสาร และความพึงพอใจที่มีต่อ 
JobsDB Thailand ของกลุ่ม Gen Y” เพื่อน าผลการวิจัยไปเป็นแนวทางในการพัฒนาและปรับปรุงการสื่อสาร
ของ JobsDB Thailand ให้ตอบสนองต่อการใช้งานของกลุ่ม Gen Y 

 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาความคาดหวัง การเปิดรับข่าวสาร และความพึงพอใจที่มีต่อ JobsDB Thailand ของกลุ่ม Gen Y 
2. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความคาดหวังและการเปิดรับข่าวสารจาก JobsDB Thailand ของกลุ่ม Gen Y 
3. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข่าวสารและความพึงพอใจที่มีต่อ JobsDB Thailand ของกลุ่ม Gen Y 
4. เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างความคาดหวังและความพึงพอใจที่มีต่อ JobsDB Thailand ของกลุ่ม Gen Y 

 
กรอบแนวคดิ 
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วิธีการวิจัย 
การวิจัยเรื่อง “ความคาดหวัง การเปิดรับข่าวสาร และความพึงพอใจที่มีต่อ JobsDB Thailand 

ของกลุ่ม Gen Y” เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธีการส ารวจ (Survey Research) 
แบบ เก็ บข้ อมู ลช่ วง เวลาใด เวลาหนึ่ ง  (Cross-Sectional Study) ใช้ แบบสอบถามออน ไลน์  (Online 
Questionnaire) ผ่านกูเกิลฟอร์ม (Google Form) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยผู้วิจัยแจก
แบบสอบถามผ่านสื่อสังคมออนไลน์ คือ ไลน์ (Line) เฟซบุ๊ก (Facebook) และทวิตเตอร์ (Twitter) และให้กลุ่ม
ตัวอย่างเป็นผู้ตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง (Self-Administrative Questionnaire) กลุ่มตัวอย่าง คือ กลุ่ม Gen 
Y หรือผู้มีอายุระหว่าง 21-40 ปีในปี  พ.ศ. 2565 ที่ เคยค้นหางานทาง JobsDB Thailand ผ่านเว็บไซต์  
(th.jobsdb.com) และแอปพลิเคชัน JobsDB อย่างน้อย 1 ครั้ง ระหว่างเดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2564 - เดือน
พฤษภาคม พ.ศ. 2565 จ านวน 300 คน ทั้งนี้ ผู้วิจัยได้ท าการทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) และความ
น่าเชื่อถือ (Reliability) ของแบบสอบถามก่อนน าไปเก็บข้อมูลจริง จากนั้นน าข้อมูลที่ได้ไปวิเคราะห์โดยโปรแกรม
ส าเร็จรูปทางสถิติ โดยใช้ค่าร้อยละในการพรรณนาลักษณะทางประชากร ใช้ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิต และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน ในการพรรณนาการเปิดรับข่าวสารจาก JobsDB Thailand ความคาดหวังที่มีต่อ JobsDB 
Thailand และความพึงพอใจที่มีต่อ JobsDB Thailand และใช้การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 
(Pearson‘s Product Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรใน
สมมติฐานที่ 1 และสมมติฐานที่2 และใช้การวิเคราะห์ความแตกต่างค่าเฉลี่ย (Paired Sample T-test) ใน
สมมติฐานที่ 3  

 
ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

การเปิดรับข่าวสารจาก JobsDB Thailand 
การเปิดรับข่าวสารจาก JobsDB Thailand ประกอบด้วย 3 ด้าน ได้แก่ ความบ่อยครั้งในการ

เปิดรับข่าวสาร ประเภทงานที่เปิดรับข่าวสาร และประเภทการจ้างงานที่เปิดรับข่าวสาร ในด้านความบ่อยครั้งใน
การเปิดรับข่าวสาร พบว่า กลุ่ม Gen Y มีการเปิดรับข่าวสารจาก JobsDB Thailand ในระดับปานกลาง (3.36) 
โดยเปิดรับมากที่สุดผ่านช่องทางเว็บไซต์ JobsDB Thailand (th.jobsdb.com) ในระดับมาก (3.41) และแอป
พลิเคชัน JobsDB ในประดับปานกลาง (3.31) หากพิจารณาจากค่าเฉลี่ยจะพบว่า กลุ่ม Gen Y มีการเปิดรับ
ข่าวสารจาก JobsDB Thailand ผ่านทั้งสองช่องทางในระดับที่ไม่แตกต่างกันมากนัก อาจเนื่องจากการน าเสนอ
เนื้อหาและการใช้งานผ่านเว็บไซต์และแอปพลิเคชันมีความคล้ายคลึงกัน ขึ้นอยู่กับว่าผู้ใช้งานมีความชอบหรือ
สะดวกใช้งาน JobsDB Thailand ผ่านช่องทางใด สอดคล้องกับที่ปรมะ สตะเวทิน (2546, น. 121-124) กล่าวถึง
กระบวนการเปิดรับข่าวสาร (Selective Process) ว่า ในขั้นตอนแรก คือ การเลือกรับ (Selective Exposure) 
บุคคลจะเลือกรับข่าวสารจากช่องทางที่คุ้นเคยและพึงพอใจ ซึ่งจะสอดคล้องกับทักษะและความช านาญของแต่ละ
บุคคล ในที่นี้คือ บุคคลที่คุ้นเคยและพึงพอใจกับการเปิดรับข่าวสารจาก JobsDB Thailand ผ่านเว็บไซต์ JobsDB 
Thailand (th.jobsdb.com) ก็จะเลือกเปิดรับข่าวสารจากช่องทางดังกล่าว ส่วนบุคคลที่คุ้นเคยและพึงพอใจกับ
การเปิดรับข่าวสารผ่านแอปพลิเคชัน JobsDB ก็จะเลือกเปิดรับข่าวสารจากช่องทางดังกล่าว  

http://th.jobsdb.com/
http://th.jobsdb.com/
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ในด้านประเภทงานที่เปิดรับข่าวสาร พบว่า กลุ่ม Gen Y ส่วนใหญ่เปิดรับข่าวสารจาก JobsDB 
Thailand มากที่สุดในประเภทงานการตลาด งาน PR ร้อยละ 12.4 รองลงมาคือ งานขาย งานบริการลูกค้า งาน
พัฒนาธุรกิจ ร้อยละ 10.7 และเปิดรับข่าวสารจาก JobsDB Thailand น้อยที่สุดในประเภทงานประกันภัยและ
งานบริการด้านการแพทย์ ร้อยละ 0.3 เท่ากัน ซึ่งเป็นตัวเลขที่ค่อนข้างสอดคล้องกับรายงานประเภทงานที่มีการ
ค้นหาบนเว็บไซต์ JobsDB Thailand ในปี พ.ศ. 2563 (JobsDB Thailand, 2563) กล่าวคือ งานขาย งานบริการ
ลูกค้า งานพัฒนาธุรกิจ ร้อยละ 14 งานการตลาด งาน PR ร้อยละ 10 

ในด้านประเภทการจ้างงานที่เปิดรับข่าวสาร พบว่า กลุ่ม  Gen Y ส่วนใหญ่เปิดรับข่าวสารจาก 
JobsDB Thailand มากที่สุดในประเภทงานประจ า (Permanent Job) จ านวน 153 คน คิดเป็นร้อย 51.0 
รองลงมาคือ งานเต็มเวลา (Full-time Job) จ านวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 32.7 และเปิดรับข่าวสารจาก 
JobsDB Thailand น้อยที่สุดในประเภทงานชั่วคราว (Temporary Job) จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 1.0 ซึ่ง
เป็นตัวเลขที่แตกต่างกับต าแหน่งงาน จ าแนกตามประเภทงาน ที่ลงประกาศใน JobsDB Thailand กล่าวคือ งาน
เต็มเวลา ร้อยละ 56.1 งานประจ า ร้อยละ 38.9 (ข้อมูล ณ วันที่ 10 กรกฎาคม พ.ศ. 2565) ทั้งนี้ ผลการวิจัย
สอดคล้องกับที่โอมศิริ วีระกุล (2561) กล่าวว่า กลุ่ม Gen Y ต้องการท างานที่มั่นคง มีรายได้สม ่าเสมอ และไม่
เสี่ยงต่อการโดนไล่ออกหากไม่มีผลงานหรือโดนปลดออกด้วยสภาวะเศรษฐกิจ ซึ่งอาจเป็นหนึ่งในเหตุผลที่คนกลุ่ม
นี้เปิดรับข่าวสารประเภทงานประจ ามากที่สุด 
ความคาดหวังที่มีต่อ JobsDB Thailand 

ความคาดหวังที่มีต่อ JobsDB Thailand ในการวิจัยครั้งนี้ ประกอบด้วย 2 ด้าน ได้แก่ ด้านเนื้อหา 
(Content) และด้านการใช้งาน (Function) ภาพรวมกลุ่ม Gen Y มีความคาดหวังต่อ JobsDB Thailand ใน
ระดับมาก (4.02) โดยกลุ่ม Gen Y มีความคาดหวังในด้านการใช้งานในระดับมาก (4.08) มากกว่าด้านเนื้อหา ซึ่ง
อยู่ในระดับมาก (3.95) เช่นกัน เล็กน้อย อาจเนื่องจากกลุ่ม Gen Y มองว่า การใช้งานที่เรียบง่าย สม ่าเสมอใน
ด้านรูปแบบ รูปภาพ โทนสี เป็นเอกลักษณ์ มีระบบการค้นหาที่ง่ายต่อการสืบค้นข้อมูล มีการออกแบบที่สวยงาม 
ดึงดูดสายตา และมีความสะดวกในด้านไม่ต้องติดตั้งโปรแกรมอ่ืนเพิ่มเติมและในด้านการใช้งานในอุปกรณ์หรือ
ระบบปฏิบัติการใดก็ได้ มีความส าคัญกว่า เนื้อหาที่มีความถูกต้อง กระชับ ครบถ้วนสมบูรณ์ ทันสมัย และน่าสนใจ 
สอดคล้องกับที่ McQuail & Gurevitch (1974, อ้างถึงใน รัตนาภรณ์ ทานน ้า, 2562, น. 143) กล่าวว่า ผู้รับสาร
จะเปิดรับข่าวสารเมื่อเล็งเห็นว่าข่าวสารดังกล่าวมีประโยชน์ต่อตนในทันทีหรือในอนาคต ในที่นี้คือ กลุ่ม Gen Y 
มองว่า จะได้รับประโยชน์จากการใช้งานของ JobsDB Thailand มากกว่าเนื้อหาที่น าเสนอบนเว็บไซต์และแอป
พลิเคชัน กลุ่ม Gen Y จึงมีความคาดหวังในด้านการใช้งานมากกว่าด้านเนื้อหา  

ในด้านเนื้อหา กลุ่ม Gen Y มีความคาดหวังต่อ JobsDB Thailand มากที่สุดในประเด็น ข้อความมี
ความถูกต้อง ในระดับมาก (4.07) รองลงมาคือ ข้อความมีความกระชับ สั้น ได้ใจความ ไม่เยิ่นเย้อ และ ข้อความมี
ความครบถ้วนสมบูรณ์ ในระดับมากเท่ากัน (4.05) และมีความคาดหวังต่อ JobsDB Thailand น้อยที่สุดใน
ประเด็น รูปภาพมีความน่าสนใจ ในระดับมาก (3.64) สามารถวิเคราะห์ได้ว่า ข้อมูลที่ถูกต้อง กระชับ สั้น ได้
ใจความ ไม่เยิ่นเย้อ และครบถ้วนสมบูรณ์ เป็นองค์ประกอบส าคัญในการเปิดรับข่าวสารจากเว็บไซต์และแอปพลเิค
ชันหางานอย่าง JobsDB Thailand ของกลุ่ม Gen Y ซึ่งสอดคล้องกับที่ธนาคารแห่งประเทศไทย (2555, น. 42) 
ได้กล่าวถึงกลุ่ม Gen Y ว่า เป็นกลุ่มคนที่ให้ความส าคัญและระมัดระวังในเร่ืองความถูกต้องของข้อมูลข่าวสาร 
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ในด้านการใช้งาน กลุ่ม Gen Y มีความคาดหวังต่อ JobsDB Thailand มากที่สุดในประเด็น การใช้
งานมีความสะดวก (Compatibility) ไม่ต้องติดตั้งโปรแกรมอ่ืนเพิ่มเติม และ การใช้งานมีความสะดวก 
(Compatibility) ไม่ว่าจะใช้งานในอุปกรณ์หรือระบบปฏิบัติการใด ในระดับมากที่สุดเท่ากัน (4.23) รองลงมาคือ 
การใช้งานมีระบบการค้นหาที่สะดวกต่อการสืบค้นข้อมูล (User-Friendly Navigation) ในระดับมาก (4.20) และ
มีความคาดหวังต่อ JobsDB Thailand น้อยที่สุดในประเด็น การใช้งานมีการออกแบบที่สวยงาม ดึงดูดสายตา 
(Visual Appeal) ในระดับมาก (3.87) สามารถวิเคราะห์ได้ว่า กลุ่ม Gen Y ให้ความส าคัญกับความสะดวกสบาย
ในด้านการใช้งาน JobsDB Thailand มากกว่าความสวยงาม ซึ่งสอดคล้องกับที่ Cotactic Media (2565) ที่กล่าว
ว่า การที่กลุ่ม Gen Y เติบโตมาในยุคของเทคโนโลยีหรือช่วงที่มีการเปลี่ยนผ่านจากยุคอนาล็อกสู่ยุคดิจิทัลท าให้
คนกลุ่มนี้ทราบดีถึงข้อเสียของความล่าช้าและความล าบากในยุคอนาล็อก จึงส่งผลให้พวกเขาชื่นชอบความสะดวก
รวดเร็ว เรียบง่าย และไม่ซับซ้อน 
ความพึงพอใจที่มีต่อ JobsDB Thailand 

ความพึงพอใจที่มีต่อ JobsDB Thailand ในการวิจัยครั้งนี้ ประกอบด้วย 2 ด้าน ได้แก่ ด้านเนื้อหา 
(Content) และด้านการใช้งาน (Function) ภาพรวมกลุ่ม Gen Y มีความพึงพอใจต่อ JobsDB Thailand ใน
ระดับมาก (4.16) โดยมีความพึงพอใจมากที่สุดในด้านการใช้งานในระดับมากที่สุด (4.21) มากกว่าด้านเนื้อหา ซึ่ง
อยู่ในระดับมาก (4.11) เช่นกัน เล็กน้อย อาจเนื่องจากการใช้งานของ JobsDB Thailand สามารถตอบสนองต่อ
ความต้องการของกลุ่ม Gen Y ได้มากกว่าเนื้อหาของ JobsDB Thailand ประกอบกับกลุ่ม Gen Y มีความ
คาดหวังต่อ JobsDB Thailand ในประเด็น การใช้งานที่เรียบง่าย สม ่าเสมอในด้านรูปแบบ รูปภาพ โทนสี เป็น
เอกลักษณ์ มีระบบการค้นหาที่ง่ายต่อการสืบค้นข้อมูล มีการออกแบบที่สวยงาม ดึงดูดสายตา และมีความสะดวก
ในด้านไม่ต้องติดตั้งโปรแกรมอ่ืนเพิ่มเติมและในด้านการใช้งานในอุปกรณ์หรือระบบปฏิบัติการใดก็ได้ มากกว่า 
ประเด็น เนื้อหาที่มีความถูกต้อง กระชับ ครบถ้วนสมบูรณ์ ทันสมัย และน่าสนใจ สอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับ
ความพึงพอใจที่ Kotler (1994, อ้างถึงใน ธนพัฒน์ อิทธิเวชช์, 2560, น. 16) กล่าวว่า หากผู้รับสารได้รับการ
ตอบสนองความต้องการมากกว่าที่คาดหวังไว้ ก็จะมีความพึงพอใจสูง ในที่นี้คือ กลุ่ม Gen Y ได้รับการตอบสนอง
ด้านการใช้งานมากกว่าด้านเนื้อหา จึงมีความพึงพอใจในด้านการใช้งานสูงกว่าด้านเนื้อหา 

ในด้านเนื้อหา กลุ่ม Gen Y มีความพึงพอใจต่อ JobsDB Thailand มากที่สุดในประเด็น ข้อความมี
ความครบถ้วนสมบูรณ์ ในระดับมาก (4.17) รองลงมาคือ ข้อความมีความกระชับ สั้น ได้ใจความ ไม่เยิ่นเย้อ และ 
ข้อความมีความน่าสนใจ มีการเลือกใช้ค าหรือคีย์เวิร์ด (Keyword) ที่ดีในระดับมากเท่ากัน (4.15) และมีความพึง
พอใจต่อ JobsDB Thailand น้อยที่สุดในประเด็น รูปภาพมีความน่าสนใจ ในระดับมาก (3.99) สามารถวิเคราะห์
ได้ว่า กลุ่ม Gen Y ชื่นชอบการน าเสนอเนื้อหาที่สมบูรณ์ แต่ต้องมีความกระชับและได้ใจความ รวมถึงชื่นชอบการ
เลือกใช้ค าหรือคีย์เวิร์ด (Keyword) ของ JobsDB Thailand หากพิจารณาจะพบว่า ประเด็นที่กลุ่ม Gen Y มี
ความคาดหวังและความพึงพอใจในด้านเนื้อหาเหมือนกันในสามอันดับแรก คือ ข้อความมีความกระชับ สั้น ได้
ใจความ ไม่เยิ่นเย้อ แสดงให้เห็นว่า กลุ่ม Gen Y ให้ความส าคัญและชื่นชอบการแสดงเนื้อหาที่ชัดเจนของ 
JobsDB Thailand ซึ่งสอดคล้องกับที่โพสต์ทูเดย์ (2562) กล่าวถึงพฤติกรรมของกลุ่ม Gen Y ว่า เป็นกลุ่มคนที่
ต้องการความชัดเจนในการท างาน 
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ในด้านการใช้งาน กลุ่ม Gen Y มีความพึงพอใจต่อ JobsDB Thailand มากที่สุดในประเด็น การใช้
งานมีความเรียบง่าย (Simplicity) มีการน าเสนอเพียงข้อความและรูปภาพที่จ าเปน็ และ การใช้งานมีความสะดวก 
(Compatibility) ไม่ต้องติดตั้งโปรแกรมอ่ืนเพิ่มเติม ในระดับมากที่สุดเท่ากัน (4.25) รองลงมาคือ การใช้งานมี
ความสะดวก (Compatibility) ไม่ว่าจะใช้งานในอุปกรณ์หรือระบบปฏิบัติการใด ในระดับมากที่สุด (4.23) และมี
ความพึงพอใจต่อ JobsDB Thailand น้อยที่สุดในประเด็น การใช้งานมีการออกแบบที่สวยงาม ดึงดูดสายตา 
(Visual Appeal) ในระดับมาก (4.10) สามารถวิเคราะห์ได้ว่า กลุ่ม Gen Y ชื่นชอบความเรียบง่ายและความ
สะดวกสบายในการใช้งาน JobsDB Thailand มากกว่าความสวยงาม ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยด้านความ
คาดหวังในด้านการใช้งาน แสดงให้เห็นว่า กลุ่ม Gen Y ให้ความส าคัญกับประเด็นดังกล่าว และการใช้งานของ 
JobsDB Thailand ก็สามารถตอบสนองต่อความคาดหวังของคนกลุ่มนี้ได้เป็นอย่างดี   

สมมติฐานที่ 1 ความคาดหวังมีความสัมพันธ์กับการเปิดรับข่าวสารจาก JobsDB Thailand 
ของกลุ่ม Gen Y 

จากผลการวิจัย พบว่า ความคาดหวังโดยรวมมีความสัมพันธ์กับการเปิดรับข่าวสารจาก JobsDB 
Thailand โดยรวม โดยเป็นความสัมพันธ์ทางบวก หมายความว่า กลุ่ม Gen Y ที่มีความคาดหวังโดยรวมมาก จะมี
การเปิดรับข่าวสารจาก JobsDB Thailand โดยรวมมาก ส่วนกลุ่ม Gen Y ที่มีความคาดหวังโดยรวมน้อย จะมี
การเปิดรับข่าวสารจาก JobsDB Thailand โดยรวมน้อย ทั้งนี้ ความสัมพันธ์ดังกล่าวอยู่ในระดับต ่า (r = 0.175) 
สอดคล้องกับทฤษฎีความคาดหวังจากสื่อที่กาญจนา แก้วเทพ (2556, น. 293) กล่าวว่า ผู้รับสารเปิดรับข่าวสาร
เนื่องจากคาดหวังที่จะได้รับความพึงพอใจจากการเปิดรับข่าวสาร (Gratifications Sought) หากผู้รับสารประเมิน
แล้วว่า ความคาดหวังนั้นจะถูกเติมเต็ม ผู้รับสารก็จะเปิดรับข่าวสาร ซึ่งผู้รับสารคาดหวังแล้วว่า การเปิดรับ
ข่าวสารนั้นสามารถก่อให้เกิดความพึงพอใจที่ได้รับจริงได้ (Gratifications Obtained) ในที่นี้คือ กลุ่ม Gen Y 
คาดหวังว่า JobsDB Thailand จะสามารถเติมเต็มความคาดหวังด้านเนื้อหาและด้านการใช้งานได้ จึงมีระดับ
ความ บ่ อยค รั้ ง ใน ก ารเปิ ด รับ ข่ า วส ารจาก  JobsDB Thailand ผ่ าน ท าง เว็ บ ไซต์  JobsDB Thailand 
(th.jobsdb.com) และแอปพลิเคชัน JobsDB ที่สอดคล้องกับระดับความคาดหวัง นอกจากนี้ ผลการวิจัยยัง
สอดคล้องกับผลการวิจัยของวิรัลพัชร มานิตศรศักดิ์ (2559) ที่ศึกษาเร่ือง ความคาดหวังต่อประโยชน์ การเปิดรับ
ข่าวสาร และความพึงพอใจของ generation Y ที่มีต่อเว็บไซต์ TripAdvisor และพบว่า ความคาดหวังต่อ
ประโยชน์ที่จะได้รับจากการใช้บริการเว็บไซต์ TripAdvisor มีความสัมพันธ์กับการเปิดรับข่าวสารจากเว็บไซต์ 
TripAdvisor ทั้งด้านช่องทางที่เลือกเปิดรับข่าวสารจากเว็บไซต์ TripAdvisor และระดับการเปิดรับข่าวสารหรือ
สืบค้นข้อมูลประเภทต่าง ๆ จากเว็บไซต์ TripAdvisor 

หากพิจารณาเป็นรายด้านจะพบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างความคาดหวังด้านเนื้อหากับ
การเปิดรับข่าวสารจาก JobsDB Thailand โดยรวม (r = 0.201) สูงกว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างความ
คาดหวังด้านการใช้งานกับการเปิดรับข่าวสารจาก JobsDB Thailand โดยรวม (r = 0.120) เล็กน้อย อาจ
เนื่องจากกลุ่ม Gen Y เปิดรับข่าวสารจาก JobsDB Thailand ด้วยจุดประสงค์ในการหางาน จึงคาดหวังเนื้อหาที่
เก่ียวข้องกับการหางานที่ประสิทธิภาพ อันได้แก่ เนื้อหาที่มีความถูกต้อง กระชับ ครบถ้วนสมบูรณ์ ทันสมัย และ
น่าสนใจ มากกว่า คาดหวังการใช้งานที่มีประสิทธิภาพ อันได้แก่ การใช้งานที่เรียบง่าย สม ่า เสมอในด้านรูปแบบ 
รูปภาพ โทนสี เป็นเอกลักษณ์ มีระบบการค้นหาที่ง่ายต่อการสืบค้นข้อมูล มีการออกแบบที่สวยงาม ดึงดูดสายตา 

http://th.jobsdb.com/
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และมีความสะดวกในด้านไม่ต้องติดตั้งโปรแกรมอ่ืนเพิ่มเติมและในด้านการใช้งานในอุปกรณ์หรือระบบปฏิบัติการ
ใดก็ได้ สอดคล้องกับที่ปรมะ สตะเวทิน (2546, น. 121-124) กล่าวถึงกระบวนการเปิดรับข่าวสาร (Selective 
Process) ว่า ในขั้นตอนที่สอง คือ การให้ความสนใจ (Selective Attention) บุคคลจะเลือกให้ความสนใจกับ
ข่าวสารที่ตรงกับทัศคติของตน ในที่นี้คือ กลุ่ม Gen Y เลือกให้ความสนใจกับเนื้อหาเกี่ยวกับการหางานของ 
JobsDB Thailand มากกว่าการใช้งานของ JobsDB Thailand จึงเป็นที่มาที่ค่าความสัมพันธ์ระหว่างความ
คาดหวังด้านเนื้อหากับการเปิดรับข่าวสารจาก JobsDB Thailand โดยรวม สูงกว่า ค่าความสัมพันธ์ระหว่างความ
คาดหวังด้านการใช้งานกับการเปิดรับข่าวสารจาก JobsDB Thailand โดยรวม 

ในส่วนของความคาดหวังด้านเนื้อหา ที่พบว่า มีความสัมพันธ์กับการเปิดรับข่าวสารจาก JobsDB 
Thailand ด้านความบ่อยครั้งในการเปิดรับเว็บไซต์ JobsDB Thailand (th.jobsdb.com) และด้านความ
บ่อยครั้งในการเปิดรับแอปพลิเคชัน JobsDB อาจเนื่องจากกลุ่ม Gen Y เปิดรับข่าวสารจาก JobsDB Thailand 
ผ่านทั้งสองช่องทางด้วยจุดประสงค์หลักเดียวกัน คือ การหางาน จึงคาดหวังเนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับการหางานที่ มี
ประสิทธิภาพ  

ในส่วนของความคาดหวังด้านการใช้งาน ที่พบว่า ไม่มีความสัมพันธ์กับการเปิดรับข่าวสารจาก 
JobsDB Thailand ด้านความบ่อยครั้งในการเปิดรับเว็บไซต์ JobsDB Thailand (th.jobsdb.com) และด้าน
ความบ่อยครั้งในการเปิดรับแอปพลิเคชัน JobsDB อาจเนื่องจากกลุ่ม Gen Y มีความคุ้นเคยกับการใช้งานเว็บไซต์
และแอปพลิเคชันหลากหลายรูปแบบ จึงเปิดรับข่าวสารจาก JobsDB Thailand ผ่านทั้งสองช่องทางโดยไม่ได้
คาดหวังในประเด็นการใช้งาน สอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับ Generation Y ที่เสาวคนธ์ วิทวัสโอฬาร (2550, น. 
21-26, อ้างถึงใน ชัยวัฒน์ ไพนุพงศ์ , 2551, น. 11) กล่าวถึงหนึ่งในลักษณะของคนกลุ่มนี้ว่า เป็นกลุ่มคนที่มี
ความคุ้นเคยกับเทคโนโลยี สามารถใช้เทคโนโลยีได้อย่างคล่องแคล่ว 

สมมติฐานที่ 2 การเปิดรับข่าวสารมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจที่มีต่อ JobsDB Thailand 
ของกลุ่ม Gen Y 

จากผลการวิจัย พบว่า การเปิดรับข่าวสารโดยรวมมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจที่มีต่อ JobsDB 
Thailand โดยรวม โดยเป็นความสัมพันธ์ทางบวก หมายความว่า กลุ่ม Gen Y ที่มีการเปิดรับข่าวสารโดยรวมมาก 
จะมีความพึงพอใจที่มีต่อ JobsDB Thailand โดยรวมมาก ส่วนกลุ่ม Gen Y ที่มีการเปิดรับข่าวสารโดยรวมน้อย 
จะมีความพึงพอใจที่มีต่อ JobsDB Thailand โดยรวมน้อย ทั้งนี้ ความสัมพันธ์ดังกล่าวอยู่ในระดับต ่า (r = 0.270) 
สอดคล้องกับทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจที่สุรพงษ์ โสธนะเสถียร (2533, น. 114, อ้างถึงใน รัตนา
ภรณ์ ทานน ้า, 2562, น. 38-39) กล่าวว่า ผู้รับสารคือผู้ที่ตัดสินใจเลือกใช้สื่อตามความต้องการของตนเอง ในที่นี้
คือ เมื่อกลุ่ม Gen Y มีระดับความบ่อยคร้ังในการเปิดรับข่าวสารจาก JobsDB Thailand นั่นหมายความว่า กลุ่ม 
Gen Y คาดหวังว่า JobsDB Thailand จะสร้างความพึงพอใจให้พวกเขาได้ในระดับที่สอดคล้องกับระดับการ
เปิดรับข่าวสารของพวกเขา นอกจากนี้ผลการวิจัยยังสอดคล้องกับผลการวิจัยของไพลิน โพธิติ (2556) ที่ศึกษา
เรื่อง ความคาดหวัง การเปิดรับ และความพึงพอใจต่อเว็บไซต์โรงเรียนสวนกุหลาบวิทยาลัย นนทบุรี 
www.skn.ac.th ของนักเรียนมัธยมศึกษาปีที่ 1-6  และพบว่า พฤติกรรมการเปิดรับเว็บไซต์โรงเรียน ด้านความถี่ 
มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจด้านเนื้อหา ด้านรูปแบบ ด้านข้อมูลข่าวสาร และด้านความสนใจส่วนบุคคล 
(ปัจเจกบุคคล)  

http://th.jobsdb.com/
http://th.jobsdb.com/
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หากพิจารณาเป็นรายด้านจะพบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข่าวสารจาก 
JobsDB Thailand ด้านความบ่อยครั้งในการเปิดรับแอปพลิเคชัน JobsDB กับความพึงพอใจโดยรวมที่มีต่อ 
JobsDB Thailand (r = 0.266) สูงกว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข่าวสารจาก JobsDB 
Thailand ด้านความบ่อยครั้งในการเปิดรับเว็บไซต์ JobsDB Thailand (th.jobsdb.com) กับความพึงพอใจ
โดยรวมที่มีต่อ JobsDB Thailand (r = 0.210) เล็กน้อย อาจเนื่องจากการให้บริการของ JobsDB Thailand 
ผ่านแอปพลิ เคชัน JobsDB ควบคู่ ไปกับการให้บริการผ่านเว็บไซต์  JobsDB Thailand (th.jobsdb.com) 
สามารถสร้างความสะดวกสบายและตอบสนองต่อการใช้งานและพฤติกรรมที่เปลี่ยนไปของผู้ใช้งานที่ปัจจุบันนิยม
ใช้งานอินเทอร์เน็ตผ่านโทรศัพท์มือถือมากขึ้น สอดคล้องกับข้อมูลของ Kinsta (2022) ที่รายงานว่า ผู้ใช้
อินเทอร์เน็ตทั่วโลกใช้งานอินเทอร์เน็ตผ่ านโทรศัพท์มือถือมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 54.86 รองลงมาคือ 
คอมพิวเตอร์หรือโน้ตบุ๊ค ร้อยละ 42.65 และแท็บเล็ต ร้อยละ 2.49 

โดยค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข่าวสารโดยรวมกับความพึงพอใจที่มีต่อ JobsDB 
Thailand ด้านเนื้อหา (r = 0.263) สูงกว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข่าวสารโดยรวมกับความ
พึงพอใจที่มีต่อ JobsDB Thailand ด้านการใช้งาน (0.251) เล็กน้อย อาจเนื่องจากเนื้อหาบน JobsDB Thailand 
สามารถตอบสนองต่อความต้องการของกลุ่ม Gen Y ได้มากกว่าการใช้งานของ JobsDB Thailand ในที่นี้คือ 
กลุ่ม Gen Y มีความพึงพอใจต่อเนื้อหาที่มีความถูกต้อง กระชับ ครบถ้วนสมบูรณ์ ทันสมัย และน่าสนใจ มากกว่า 
มีความพึงพอใจต่อการใช้งานที่เรียบง่าย สม ่าเสมอในด้านรูปแบบ รูปภาพ โทนสี เป็นเอกลักษณ์ มีระบบการ
ค้นหาที่ง่ายต่อการสืบค้นข้อมูล มีการออกแบบที่สวยงาม ดึงดูดสายตา และมีความสะดวกในด้านไม่ต้องติดตั้ง
โปรแกรมอ่ืนเพิ่มเติมและในด้านการใช้งานในอุปกรณ์หรือระบบปฏิบัติการใดก็ได้ สอดคล้องกับที่กาญจนา แก้ว
เทพ (2553, น. 285-286) กล่าวถึงหลักการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจที่ผู้รับสารมีต่อสื่อไว้ว่า ผู้รับสารเปิดรับ
ข่าวสารโดยหวังใช้ประโยชน์จากข่าวสารดังกล่าว ไม่ว่าจะเป็นเพื่อการท างาน การตัดสินใจ การเพิ่มความรู้ และ
การกระท าต่าง ๆ ในที่นี้สามารถวิเคราะห์เหตุผลที่กลุ่ม Gen Y มีความพึงพอใจที่มีต่อ JobsDB Thailand ด้าน
เนื้อหา มากกว่า ด้านการใช้งาน จากการเปิดรับข่าวสารจาก JobsDB Thailand ได้ว่า กลุ่ม Gen Y คาดหวังใน
การใช้ประโยชน์จากเนื้อหาเก่ียวกับการหางานของ JobsDB Thailand มากกว่า คาดหวังในการใช้ประโยชน์จาก
การใช้งานของ JobsDB Thailand 

สมมติฐานที่ 3 ความคาดหวังมีความแตกต่างกับความพึงพอใจที่มีต่อ JobsDB Thailand ของ
กลุ่ม Gen Y 

จากผลการวิจัย พบว่า ความคาดหวังโดยรวมมีความแตกต่างกับความพึงพอใจโดยที่มีต่อ JobsDB 
Thailand โดยกลุ่ม Gen Y มีความพึงพอใจโดยรวมต่อ JobsDB Thailand มากกว่าความคาดหวังโดยรวมต่อ 
JobsDB Thailand (t = -6.309) สอดคล้องกับทฤษฎีความคาดหวังจากสื่อที่กาญจนา แก้วเทพ (2556, น. 293) 
กล่าวว่า หากความพึงพอใจจากการเปิดรับข่าวสารสูงกว่าความคาดหวังว่าจะได้รับความพึงพอใจ ผู้รับสารจะมี
ความพึงพอใจสูง ในที่นี้คือ กลุ่ม Gen Y มีระดับความพึงพอใจต่อ JobsDB Thailand สูงกว่าระดับความคาดหวัง
ที่คาดการณ์ว่าจะได้รับความพึงพอใจ เห็นได้จากความพึงพอใจที่มีต่อ JobsDB Thailand ในภาพรวม (4.16) สูง
กว่า ความคาดหวังที่มีต่อ JobsDB Thailand ในภาพรวม (4.02) อาจเนื่องจากเนื้อหาและการใช้งานของ 
JobsDB Thailand สามารถตอบสนองต่อความต้องการของกลุ่ม Gen Y ได้ ซึ่งส่งผลให้ระดับความพึงพอใจที่

http://th.jobsdb.com/
http://th.jobsdb.com/


รายงานสืบเนื่องจากการประชุมวชิาการเพื่อน าเสนอผลงานระดับบณัฑิตศึกษา ครั้งท่ี 2 ปี พ.ศ.2565 
วันท่ี 24 กรกฎาคม 2565 ณ คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 

91 

เกิดขึ้นหลังการเปิดรับข่าวสารสูงกว่าระดับความคาดหวังก่อนการเปิดรับข่าวสาร ทั้งนี้ยังสอดคล้องกับผลการวิจัย
ของปิติพัฒน์ เกิดทวี (2563) ที่ศึกษาเรื่อง การศึกษาเปรียบเทียบความคาดหวังและความพึงพอใจที่มีต่อ “ช่อง
โคตรคูล” และพบว่า ผู้ชมมีความคาดหวังกับความพึงพอใจที่มีต่อ “ช่องโคตรคูล” แตกต่างกัน โดยผู้ชมมีความพึง
พอใจโดยรวมมากกว่าความคาดหวังโดยรวม 

หากพิจารณาเป็นรายด้านจะพบว่า ความคาดหวังด้านเนื้อหามีความแตกต่างกับความพึงพอใจที่มี
ต่อ JobsDB Thailand ด้านเนื้อหา โดยกลุ่ม Gen Y มีความพึงพอใจต่อ JobsDB Thailand ด้านเนื้อหามากกว่า
ความคาดหวังต่อ JobsDB Thailand ด้านเนื้อหา และความคาดหวังด้านการใช้งานมีความแตกต่างกับความพึง
พอใจที่มีต่อ JobsDB Thailand ด้านการใช้งาน โดยกลุ่ม Gen Y มีความพึงพอใจต่อ JobsDB Thailand ด้าน
การใช้งานมากกว่าความคาดหวังต่อ JobsDB Thailand ด้านการใช้งาน เช่นกัน อาจเนื่องจากการน าเสนอเนื้อหา
และการใช้งานของ JobsDB Thailand สามารถตอบสนองต่อความต้องการของกลุ่ม Gen Y ได้ มากกว่าที่คน
กลุ่มนี้คาดหวังไว้ สอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจที่พัฒนา พรหมณี และคณะ (2563, น. 61) กล่าวว่า 
บุคคลแสดงความรู้สึกต่อสิ่งที่ได้รับในรูปแบบของความพึงพอใจ โดยระดับความพึงพอใจมากน้อยขึ้นอยู่กับการ
ได้รับการตอบสนองตามความต้องการ ซึ่งแสดงออกมาในรูปแบบของความชอบหรือไม่ชอบ ในที่นี้คือ กลุ่ม Gen 
Y มีความพึงพอใจต่อ JobsDB Thailand ด้านเนื้อหาและด้านการใช้งานมากกว่าที่คาดหวังไว้ จึงมีความพึงพอใจ
สูงกว่าความคาดหวัง 

 
ข้อเสนอแนะ 

1. การพัฒนาหรือปรับปรุงการให้บริการของ JobsDB Thailand ควรด าเนินการทั้งทางเว็บไซต์
และแอปพลิเคชัน รวมถึงด้านเนื้อหาและด้านการใช้งานควบคู่กันไป เพื่อสามารถตอบสนองต่อความคาดหวัง
ของกลุ่ม Gen Y และเป็นการดึงดูดคนกลุ่มนี้ให้มาใช้บริการเว็บไซต์หรือแอปพลิเคชัน JobsDB Thailand ใน
ระดับความบ่อยครั้งที่มากข้ึน ซึ่งจะส่งผลไปยังความพึงพอใจที่มากข้ึนเช่นกัน 

2. ในการวิจัยครั้งต่อไป ควรศึกษาเพิ่มเติมให้ครอบคลุมประเด็นอ่ืน ๆ ที่อยู่ในหลักการออกแบบ
เว็บไซต์หรือแอปพลิเคชันที่ดี คือ ด้านชุมชนเพื่อการติดต่อสื่อสาร (Community) ด้านการปรับแต่งตามความ
ต้องการของผู้ ใช้งาน (Customization) ด้านการติดต่อสื่ อสาร (Communication) ด้านการเชื่ อมโยง 
(Connection) รวมถึงด้านการพาณิชย์ (Commerce) เพื่อให้ได้ข้อมูลที่ครอบคลุมมากยิ่งขึ้น รวมถึงใช้การวิจัย
เชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เพื่อทราบถึงข้อมูลในเชิงลึก และน ามาเป็นแนวทางในการพัฒนาและ
ปรับปรุงการสื่อสารของเว็บไซต์หรือแอปพลิเคชันหางานได้อย่างครบถ้วนสมบูรณ์มากยิ่งขึ้น นอกจากนี้ยัง
สามารถศึกษาประชากรกลุ่มอ่ืนเพิ่มเติมได้ เช่น กลุ่ม  Gen X และกลุ่ม Gen Z เนื่องจากเป็นกลุ่มที่อยู่ในวัย
ท างานและก าลังเข้าสู่ตลาดแรงงานเช่นกัน เพื่อให้ได้ข้อมูลจากประชากรหลากหลายกลุ่ม ซึ่งจะมีส่วนช่วยใน
การเปรียบเทียบความคาดหวัง การเปิดรับข่าวสาร และความพึงพอใจที่มีต่อเว็บไซต์หรือแอปพลิเคชันหางาน 
และน ามาเป็นหลักในการพัฒนาเว็บไซต์หรือแอปพลิเคชันหางานเพื่อตอบสนองต่อความต้ องการของคน
หลากหลายกลุ่มได้ต่อไป 
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พฤติกรรมการเปิดรับสื่อสังคมออนไลน์กับการรู้เท่าทันสื่อของนักศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร
Social Media Exposure Behavior and Media Literacy 

of University Students in Bangkok 
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บทคัดย่อ 

 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ การมีปฏิสัมพันธ์ และการรู้เท่าทัน
สื่อสังคมออนไลน์ของนักศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร รวมถึงศึกษาความแตกต่างระหว่างลักษณะทาง
ประชากรกับการรู้เท่าทันสื่อ ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการเปิดรับสื่อกับการรู้เท่าทันสื่อ และการมี
ปฏิสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์ โดยใช้ระเบียบวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) รูปแบบเชิงส ารวจ 
(Survey Research) เพื่อเก็บข้อมูลนักศึกษาระดับปริญญาตรีมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร 280 
คน ที่เปิดรับสื่อ เฟซบุ๊ก ยูทูบ ไลน์ อินสตาแกรม และทวิตเตอร์ อย่างน้อย 2 แพลตฟอร์ม ผลการวิจัยพบว่า 
พฤติกรรมการเปิดรับประเภทสื่อสังคมออนไลน์มีความถี่และระยะเวลาเฉลี่ย 31.06 ชั่วโมง/สัปดาห์ และ
ประเภทรูปแบบเนื้อหามีความถี่และระยะเวลาเฉลี่ย 20.29 ชั่วโมง/สัปดาห์ เพื่อใช้ติดต่อสื่อสารมากที่สุด ด้าน
การมีปฏิสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์อยู่ในระดับปานกลาง (ค่าเฉลี่ย 3.31) ทั้งนี้พบว่า อายุและระดับ
การศึกษาที่สูงจะมีการรู้เท่าทันสื่อมากกว่า และนักศึกษาที่เรียนด้านวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี จะมีการรู้เท่า
ทันสื่อมากกว่านักศึกษาที่ศึกษาคณะในกลุ่มด้านสังคมศาสตร์ นอกจากนี้ การรู้เท่าทันสื่อมีความสัมพันธ์กับ
การมีปฏิสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์ โดยเป็นความสัมพันธ์เชิงบวก กล่าวคือ ผู้ที่รู้เท่าทันสื่อมาก จะมี
ปฏิสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์ในระดับมาก และผู้ที่รู้เท่าทันสื่อน้อย จะมีปฏิสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์ใน
ระดับน้อย ทั้งนี้ความสัมพันธ์ดังกล่าวอยู่ในระดับปานกลาง อาจกล่าวได้ว่า จากการรู้เท่าทันสื่อในระดับมาก
ส่งผลให้กลุ่มตัวอย่างตระหนักรู้ถึงการมีปฏิสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์ 
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 ABSTRACT 
 This research studied media exposure behavior, interaction and social media 
literacy of Bangkok university students to evaluate differences between demographic 
characteristics and media literacy as well as the relationships between media exposure 
behavior, media literacy, and social media interactions. Quantitative research was done with 
data collected from 280 samples, all Rajamangala University of Technology Phra Nakhon 
undergraduates who used at least two social media platforms, including Facebook, 
YouTube, Line, Instagram and Twitter. Results were that social media exposure behavior had 
an average weekly duration of 31.06 hours. Content format had an average weekly duration 
of 20.29 hours.  The commonest reason for use was for communication and social media 
interaction was at a moderate level (with a mean of 3.31). Age and educational level were 
correlated with media literacy.  Science and technology students were more social media 
literate than social science majors.  In addition, media literacy influenced social media 
interactions to a positive relationship.  Students with high media literacy had high social 
media interactions and those with low media literacy had low social media interactions. 
However, the relationship was a moderate level. Students with high media literacy became 
aware of social media interactions. 
 
Keywords: Media Exposure Behavior, Social Media Interaction, Media Literacy, Social Media 

 

ที่มาและความส าคัญ 

 สื่อสังคมออนไลน์ในปัจจุบันมีอิทธิพลแพร่หลายและขยายวงกว้างอย่างรวดเร็ว ด้วยเทคโนโลยีที่
ถูกพัฒนาอย่างต่อเนื่อง ส่งผลให้ผู้คนสามารถเข้าถึงข้อมูลข่าวสาร และการติดต่อสื่อสารที่ง่ายขึ้น นอกจากนี้
มนุษย์ยังพัฒนานวัตกรรมใหม่ ๆ เพื่อเพิ่มความสะดวกสบายยิ่งขึ้น เช่น อินเทอร์เน็ตที่มีความเร็วสูง หรือ
เทคโนโลยีโลกเสมือนจริง (Virtual reality) จากรายงาน Digital 2022 Global Digital Overview ระบุว่า ใน
ปี 2564 ประชากรไทยใช้อินเทอร์เน็ตร้อยละ 77.8 ต่อจ านวนประชากรทั้งหมดของประเทศ และมีการใช้สื่อ
สังคมออนไลน์เฉลี่ยเป็นเวลา 2 ชั่วโมง 59 นาทีต่อวัน ส่วนแพลตฟอร์มที่มีผู้ใช้งานมากที่สุดในโลก คือ 
Facebook รองลงมาคือ YouTube และ WhatsApp ตามล าดับ ประเทศไทยมีผู้ใช้งานเฟซบุ๊กมากที่สุดร้อย
ละ 93.3 รองลงมาคือ LINE และ Facebook Messenger ตามล าดับ (DATAREPORTAL, 2022)  
 จากสถิติการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ เติบโตมากขึ้น กลายเป็นสังคมแห่งโลกดิจิทัล มีการ
ติดต่อสื่อสารเพื่อแลกเปลี่ยนประสบการณ์ และค้นหาข้อมูลที่ต้องการได้ทันที เครือข่ายสังคมออนไลน์เป็น
เครือข่ายที่ใช้เพื่อการติดต่อสื่อสาร สามารถเชื่อมต่อกับบุคคลทั่วโลกได้ กลายเป็นสังคมหนึ่งบนโลกออนไลน์ 
และสามารถแพร่กระจายด้วยปฏิสัมพันธ์ทางสังคมอย่างรวดเร็ว (ภิเษก ชัยนิรันดร์ , 2553) ทุกองค์กร
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ปรารถนาที่จะเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายในการเปิดรับสื่อหรือข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ผ่านช่องทางของสื่อสังคม
ออนไลน์หลากหลายแพลตฟอร์ม โดยเฉพาะเฟซบุ๊กและไลน์ ถือเป็นเครื่องมือในการติดต่อสื่อสารที่ส าคัญที่
หลายองค์กรเลือกใช้ในการสื่อสาร และด้วยเทคโนโลยีที่พัฒนาอย่างต่อเนื่องท าให้เกิดการเลือกเปิดรับข้อมูล
ข่าวสารในสิ่งที่ตนเองสนใจได้ง่าย สามารถน าข้อมูลไปเผยแพร่และส่งต่อได้อย่างรวดเร็ว การศึกษาพฤติกรรม
การเปิดรับสื่อจึงมีความส าคัญ กล่าวคือการเลือกเปิดรับข้อมูลข่าวสารจะมีความสัมพันธ์กับความสนใจที่
สอดคล้องกับความเชื่อและทัศนคติเดิมของผู้รับสาร ซึ่งผู้รับสารสามารถก าหนดช่องทางแพลตฟอร์มที่ต้องการ
เปิดรับได้ด้วยตนเอง และก าหนดเนื้อหาที่ต้องการเปิดรับจากการเลือกติดตามสื่อสังคมออนไลน์ เพื่อตอบสนอง
การรับรู้ของตน นอกจากนี้ ลักษณะของการสื่อสารแบบปฏิสัมพันธ์ (Interactive) ท าให้การสื่อสารผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์เปลี่ยนไปจากเดิม ทุกคนล้วนเป็นผู้ส่งสารและผู้รับสารได้ในเวลาเดียวกัน ผู้ใช้งานสามารถท ากิจกรรมต่าง 
ๆ ได้ทันทีด้วยตนเองจากการเข้าโปรแกรมผ่านเครื่องมือที่ตนมี ท าให้การส่งต่อข้อมูลหรือการแสดงความคิดเห็น
เป็นไปได้ง่าย (Donna L. Hoffman, 1995, อ้างใน นิรชรา ธนเมธี, 2541) เมื่อพิจารณาจากบริบทสังคมโลกที่
เปลี่ยนแปลงภายใต้กระแสโลกาภิวัตน์ย่อมมีผลต่อสังคมไทยอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ ผู้คนจ าเป็นต้องเปิดรับข่าวสาร
เพื่อน ามาสื่อสารร่วมกันในสังคม โดยเลือกเปิดรับและตัดสินเองว่าสิ่งที่สื่อน าเสนอนั้นถูกต้องเหมาะสมหรือไม่ 

พฤติกรรมการเปิดรับสื่อสังคมออนไลน์ของนักศึกษาเป็นที่น่าสนใจ เพราะถือเป็นวัยที่อยู่

ระหว่างก้าวสู่การเป็นผู้ใหญ่ที่ต้องมีความรอบคอบมากข้ึนในการเลือกรับข้อมูลข่าวสาร จากความรวดเร็วของ

สื่อสังคมออนไลน์ที่เติบโตอย่างต่อเนื่อง ซึ่งการศึกษาในครั้งนี้ได้เลือกแพลตฟอร์มที่เป็นที่นิยมในประเทศไทย 

จากผลส ารวจของส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ ได้แก่ เฟซบุ๊ก ยูทูบ ไลน์ อินสตาแกรม และทวิต

เตอร์ (ETDA, 2021) ซึ่งสื่อสังคมออนไลน์เหล่านี้เป็นที่นิยมส าหรับใช้เป็นเครื่องมือในเปิดรับข้อมูลข่าวสารหรือ

ติดต่อสื่อสารระหว่างกัน และความรวดเร็วของการเปิดรับสื่อสังคมออนไลน์ที่ผู้รับสารสามารถเข้าถึงข้อมูลได้

ตลอดเวลา อาจน าไปสู่การใช้สื่อสังคมออนไลน์แบบผิด เพราะจากความเร็วของโลกออนไลน์อาจท าให้ผู้รับสารไม่

ทันไตร่ตรองข้อมูลอย่างรอบคอบขึ้น สื่อยังคงมีผลต่อผู้รับสารและอาจมีผลกระทบต่อการเปลี่ยนแปลงของสังคม

และวัฒนธรรม อีกทั้งการแพร่กระจายของข่าวปลอม (Fake News) ที่มีอย่างแพร่หลาย กลุ่มเยาวชนถือเป็นผู้ที่มี

โอกาสเข้าถึงสื่อสังคมออนไลน์ได้มากและมีความต้องการที่จะแสวงหาเรื่องราวต่าง ๆ ซึ่งหลายครั้งสื่อมีการ

น าเสนอเนื้อหาที่เป็นไปตามกลไกทางการตลาด ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณาแฝง สร้างภาพลักษณ์ศิลปินดาราให้

เกิดกระแสนิยมกับช่องหรือสื่อของตน รวมถึงการน าเสนอเนื้อหาเกินจริง มุ่งให้เกิดการชวนเชื่อให้หลงเชื่อ ซึ่ง

ผู้ใช้งานสามารถเปิดรับข้อมูลและส่งต่อได้อย่างสะดวกรวดเร็วและแผ่วงกว้างได้ง่าย โดยข้อมูลข่าวสาร

เหล่านั้นอาจมีทั้งข้อมูลที่เป็นจริงและไม่เป็นจริง รวมถึงการเผยแพร่ข้อมูลส่วนตัวที่ก่อให้เกิดความไม่เหมาะสม 

ส่งผลให้อาจเกิดอันตรายต่อความเป็นส่วนตัว  

ทักษะการรู้เท่าทันสื่อจึงมีความจ าเป็นและควรส่งเสริมให้เยาวชนเกิดกระบวนการรู้เท่าทันสื่อ

สังคมออนไลน์ แม้ว่าอินเทอร์เน็ตจะสามารถเข้าถึงได้ง่าย แต่การเข้าถึงอินเทอร์เน็ตยังมีปัจจัยทางด้าน

โครงสร้างพื้นฐานที่ยังคงกระจายตัวอย่างไม่ทั่วถึง และการเข้าถึงอย่างไม่เท่าเทียมของประชากรกลุ่มต่าง ๆ 

ถือเป็นรูปแบบหนึ่งของความเหลื่อมล ้าในการใช้สารสนเทศและความรู้ ส่งผลให้ปัจจุบันยังคงพบปัญหาจาก
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การใช้สื่อสังคมออนไลน์ในสังคม ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับสื่อสังคมออนไลน์กับการรู้เท่าทันสือ่

ของนักศึกษา โดยเลือกเฉพาะกลุ่มแบบเจาะจง คือ นักศึกษาของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร 

เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับสื่อสังคมออนไลน์ รวมถึงการมีปฏิสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์ การใช้สื่อสังคม

ออนไลน์ และความเข้าใจสื่อเพื่อวิเคราะห์เนื้อหาให้รู้เท่าทันสื่อสังคมออนไลน์ โดยหวังว่าผลจากการศึกษาจะ

เป็นประโยชน์ส าหรับนักศึกษาในการใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่างถูกต้อง เกิดประโยชน์ต่อผู้รับสารและสังคม 

สามารถน าไปต่อยอดเป็นแนวทางในการพัฒนาหลักสูตรการเรียนการสอนหรือจัดโครงการหรือกิจกรรมให้

นักศึกษาตระหนักถึงความส าคัญของการรู้เท่าทันสื่อจากการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของนักศึกษามหาวิทยาลัย

เทคโนโลยีราชมงคลพระนคร และนักศึกษามหาวิทยาลัยอ่ืนต่อไป 

 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

  1. เพื่อศึกษาลักษณะทางประชากร พฤติกรรมการเปิดรับสื่อสังคมออนไลน์ ปฏิสัมพันธ์บนสื่อ
สังคมออนไลน์ และการรู้เท่าทันสื่อสังคมออนไลน์ ของนักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราช
มงคลพระนคร  
  2. เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างลักษณะทางประชากรกับการรู้เท่าทันสื่อสังคม
ออนไลน์ของนักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร 
  3. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการเปิดรับสื่อสังคมออนไลน์กับการรู้เท่าทันสื่อ
สังคมออนไลน์ของนักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร 
  4. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการเปิดรับสื่อสังคมออนไลน์กับการมีปฏิสัมพันธ์
บนสื่อสังคมออนไลน์ของนักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร 
  5. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรู้เท่าทันสือ่สังคมออนไลน์กับการมีปฏิสัมพันธ์บนสื่อสังคม
ออนไลน์ของนักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร 

 
กรอบแนวคิด 
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วิธีการวิจัย 

 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) รูปแบบเชิงส ารวจ (Survey 
Research) เก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เพื่อน ามาวิเคราะห์โดยสถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistics) และเชิงอนุมาน ( Inferential Statistics) เพื่ อหาความแตกต่างของลักษณะ
ประชากรกับการรู้เท่าทันสื่อสังคมออนไลน์ และหาความสัมพันธ์ของตัวแปรต่าง ๆ ในการทดสอบสมมติฐาน 
โดยใช้วิธีการก าหนดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรของทาโร ยามาเน่ (Taro Yamane) ก าหนดระดับความเชื่อมั่นที่
ร้อยละ 95 และความคลาดเคลื่อนที่ 0.06 ก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง 280 คน และท าการสุ่มตัวอย่างแบบ
เจาะจง (Purposive Sampling) โดยมีค าถามเพื่อคัดเลือก (Screening Question) เฉพาะกลุ่มตัวอย่างที่
เปิดรับสื่อสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก ยูทูบ ไลน์  อินสตาแกรม และทวิตเตอร์ อย่างน้อย 2 แพลตฟอร์ม และสุ่ม
ตัวอย่างแบบชั้นภูมิ (Stratified Sampling) โดยสุ่มตัวอย่างจากคณะที่ศึกษาจากทั้งหมด 9 คณะ แบ่ง
ออกเป็น 2 ด้าน ได้แก่ ด้านวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี และด้านสังคมศาสตร์ ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูล
แบบออนไลน์ในเดือนมิถุนายน 2565 
 

ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับสื่อสังคมออนไลน์ การมีปฏิสัมพันธ์บนสื่อ
สังคมออนไลน์ และการรู้เท่าทันสื่อของนักศึกษาระดับปริญญาตรีมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร 
จ านวน 280 คน ที่มีการเปิดรับสื่อสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก ยูทูบ ไลน์  อินสตาแกรม และทวิตเตอร์ อย่างน้อย 
2 แพลตฟอร์ม โดยผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 51.1 และเพศชาย ร้อยละ 
48.9 มีอายุไม่เกิน 20 ปี ร้อยละ 65.7 และอายุมากกว่า 20 ปีขึ้นไป ร้อยละ 34.3 ด้านระดับชั้นปีส่วนใหญ่
เป็นนักศึกษาชั้นปีที่ 1 ร้อยละ 32.1 รองลงมา เป็นนักศึกษาชั้นปีที่ 2 ร้อยละ 25.7 เป็นนักศึกษาชั้นปีที่ 3 
ร้อยละ 25.4 และเป็นนักศึกษาชั้นปีที่ 4 ร้อยละ 16.8 โดยศึกษาอยู่คณะด้านสังคมศาสตร์ ร้อยละ 58.6 และ
ด้านวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี ร้อยละ 41.4 มีผลการเรียนเฉลี่ยส่วนใหญ่ 3.01-3.50 ร้อยละ 34.3 รองลงมา 
มีผลการเรียนเฉลี่ย 2.51-3.00 ร้อยละ 30.0 ผลการเรียนเฉลี่ย 3.51–4.00 ร้อยละ 26.1 และผลการเรียน
เฉลี่ยไม่เกิน 2.50 ร้อยละ 9.6 ทั้งนี้กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีภูมิล าเนาที่กรุงเทพมหานคร ร้อยละ 55.7 และที่
ต่างจังหวัด ร้อยละ 44.3    

พฤติกรรมการเปิดรับประเภทสื่อสังคมออนไลน์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับไลน์ (Line) 
มากที่สุดจาก 5 แพลตฟอร์ม โดยเปิดรับเฉลี่ยต่อวันอยู่ที่ 6.38 ชั่วโมงต่อวัน รองลงมา คือ เฟซบุ๊ก เปิดรับ
เฉลี่ย 4.96 ชั่วโมงต่อวัน ยูทูบ เปิดรับเฉลี่ย 6.19 ชั่วโมงต่อวัน อินสตาแกรม เปิดรับเฉลี่ย 6.08 ชั่วโมงต่อวัน 
และทวิตเตอร์ เปิดรับเฉลี่ย 2.90 ชั่วโมงต่อวัน จะเห็นได้ว่าพฤติกรรมการเปิดรับสื่อสังคมออนไลน์ทั้ง 5 
แพลตฟอร์มของกลุ่มตัวอย่าง ถือว่าอยู่ในระดับมากเมื่อเปรียบเทียบกับจ านวนประชากรไทยที่มีการใช้งานสื่อ
สังคมออนไลน์อยู่ที่ 2 ชั่วโมง 59 นาทีต่อวัน (DATAREPORTAL, 2022) รูปแบบการสื่อสารที่มีการพัฒนา
อย่างต่อเนื่อง ความหลากหลายในการเข้าถึงสื่อง่าย ท าให้ผู้คนสามารถเลือกเปิดหรือปิดรับข่าวสารได้อย่าง
สะดวก จากข้อมูลของ Digital 2022 Global Digital Overview พบประเด็นน่าสนใจคือ เฟซบุ๊กเป็น
แพลตฟอร์มที่มีผู้ใช้งานมากที่สุดในโลกและในประเทศไทย แต่กลับพบว่าฐานผู้ใชง้านคนกลุ่มคนอายุ 18-24 ปี 
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ไม่ได้เป็นผู้ใช้งานหลัก ซึ่งจากผลการวิจัยที่พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการเปิดรับไลน์มากที่สุด อาจ
เพราะไลน์มีลักษณะการใช้งานเพื่อการติดต่อสื่อสารโดยเฉพาะ อีกทั้งยังสามารถอ่านข่าวสารหรือติดตามเพื่อน
จากหน้าไทมไลน์ได้คล้ายเฟซบุ๊ก และปัจจุบันไลน์ยังคงพัฒนารูปแบบอย่างต่อเนื่องเพื่อตอบโจทย์กับผู้ใช้งาน 
นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับ Klapper (1960) กล่าวว่า การเลือกรับข่าวสารหรือการเปิดรับข้อมูลข่าวสารนั้น 
เปรียบเหมือนเครื่องกรองข่าวสารที่มีภาวะทางด้านจิตใจและด้านสังคมเป็นตัวกระตุ้นในการรับรู้ ก่อเกิดเป็น
พฤติกรรมการเปิดรับที่ผู้รับสารจะรับเอาสิ่งเร้าเข้ามาบางตัวเท่านั้น 

ส าหรับพฤติกรรมการเปิดรับสื่อสังคมออนไลน์ประเภทรูปแบบเนื้อหา พบว่า กลุ่มตัวอย่างมี
พฤติกรรมการเปิดรับด้านการติดต่อสื่อสาร สนทนากับผู้คน มากที่สุด มีความถี่และระยะเวลาในการเปิดรับ
เฉลี่ยต่อวันอยู่ที่ 8.78 ชั่วโมงต่อวัน รองลงมา ด้านการชมภาพยนตร์ ละคร ฟังเพลง เปิดรับเฉลี่ย 6.99 ชั่วโมง
ต่อวัน ด้านการเล่นเกมส์ เปิดรับเฉลี่ย 3.95 ชั่วโมงต่อวัน ด้านการติดตามชีวิตผู้อื่น เปิดรับเฉลี่ย 3.22 ชั่วโมง
ต่อวัน ด้านการหาข้อมูลข่าวสารส าหรับการเรียน เปิดรับเฉลี่ย 2.32 ชั่วโมงต่อวัน ด้านการอ่านบทความ 
ติดตามข่าวสาร เปิดรับเฉลี่ย 1.97 ชั่วโมงต่อวัน และด้านการโฆษณาสินค้า เปิดรับเฉลี่ย 0.84 ชั่วโมงต่อวัน จะ
เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างมีการติดต่อสื่อสาร สนทนากับผู้คน มากที่สุด สอดคล้องกับการเปิดรับสื่อสังคมออนไลน์ ที่
ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับสื่อไลน์มากที่สุด ส าหรับเนื้อหารองลงมา คือ ด้านการชม
ภาพยนตร์ ละคร ฟังเพลง และด้านการเล่นเกมส์ ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยที่กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับสื่อเฟ
ซบุ๊กและยูทูบ ซึ่งทั้ง 2 แพลตฟอร์มนี้มีการใช้งานที่สามารถชมภาพยนตร์ ละคร และฟังเพลงได้ แต่ในด้านการ
หาข้อมูลข่าวสารส าหรับการเรียน และด้านการอ่านบทความ ติดตามข่าวสาร มีการเปิดรับน้อยเป็นล าดับรอง
สุดท้าย อาจเป็นไปตามที่ Samuel L. Becker (1972, อ้างใน สุภวัฒน์ สงวนงาม, 2557) กล่าวว่า บุคคลที่จะ
แสวงหาข้อมูลเมื่อต้องการ และเปิดรับเฉพาะข้อมูลข่าวสารที่ตนสนใจอยากรู้ หากมีข้อมูลข่าวสารที่เก่ียวข้อง
กับตนก็จะให้ความเอาใจใส่ อ่าน ดู หรือฟังเป็นพิเศษ ท าให้บุคคลสามารถใช้เวลาในการเปิดรับได้มากขึ้นตาม
ความต้องการ และจะเปิดรับข่าวสารเพื่อใช้ในการผ่อนคลายอารมณ์ จึงสรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างมีรูปแบบ
พฤติกรรมการเปิดรับสื่อสังคมออนไลน์โดยเน้นการใช้งานเพื่อสนทนา และเน้นเพื่อความบันเทิง   

ด้านการมีปฏิสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์ในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง อาจกล่าวได้ว่า คน
ที่จะมีปฏิสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์อาจไม่ใช่ทุกคน บางคนอาจเปิดรับสื่อแต่เลือกที่จะไม่มีปฏิสัมพันธ์ ซึ่ง
กลุ่มนักศึกษาตัวอย่างที่มีลักษณะเป็นกลุ่มก้อนเดียวกันอาจน าไปสู่การสื่อสารสนทนาหรือใช้สื่อในการบันเทิง
รูปแบบเดียวกัน เป็นรูปแบบพฤติกรรมที่ไม่ต้องมีปฏิสัมพันธ์มาก ทั้งนี้ผลการวิจัยพบว่า ด้านที่กลุ่มตัวอย่างมี
ปฏิสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์เฉลี่ยสูงสุด คือ การกดไลก์ (Like) มีค่าเฉลี่ย 3.86 รองลงมา การส่งต่อข้อมูล 
(share) มีค่าเฉลี่ย 3.56 การโพสต์ (post) มีค่าเฉลี่ย 3.15 การแท็กเพื่อน (tag) มีค่าเฉลี่ย 3.14 การแสดง
ความคิดเห็น (comment) มีค่าเฉลี่ย 3.10 และการเช็คอิน (check in) มีค่าเฉลี่ย 3.04 เม่ือพิจารณาตามราย
ข้อจะพบว่ากลุ่มตัวอย่างมีปฏิสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์ในด้านการกดไลก์ (Like) บ่อยที่สุด กล่าวได้ว่า การ
กดไลก์ (Like) เป็นการมีส่วนร่วมที่ง่ายที่สุด สอดคล้องกับงานวิจัยของ สุกัญญา ลัคนานิธิพันธุ์ (2559) พบว่า 
คนไทยใช้ปุ่มสัญลักษณ์ไลก์มากที่สุด โดยให้ความหมายของการกดปุ่มไลก์ว่าแทนอารมณ์ได้กับทุกสถานการณ์ 
จากการวิเคราะห์ความหมายของปุ่มไลก์ พบว่ามีความหมายในเชิงบวก 42 ความหมาย เป็นความหมายนัย
ตรง 2 ความหมาย ได้แก่ ถูกใจและชอบ และพบว่าความหมายเชิงบวกเป็นการให้ก าลังใจ และความหมายเชิง
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ลบคือ โกรธ ตักเตือน เศร้า แม้ว่าคนไทยส่วนใหญ่จะกดไลก์มากที่สุด แต่ปุ่มรีแอคชั่นส์ (Reaction) อ่ืน ๆ 
สามารถช่วยต่อเติมความหมายของการมีปฏิสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์ให้สมบูรณ์ยิ่งขึ้น ซึ่งสามารถลด
ข้อจ ากัดจากด้านการสื่อสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

การรู้เท่าทันสื่อสังคมออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยด้านการ
ประเมินค่า มีค่าเฉลี่ย 4.18 รองลงมา ด้านความเข้าใจ มีค่าเฉลี่ย 4.15 ด้านการวิเคราะห์ มีค่าเฉลี่ย 4.11 และ
ด้านความตระหนัก มีค่าเฉลี่ย 4.05 ตามล าดับ เมื่อพิจารณารายข้อค าถามพบว่า มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก
ที่สุด 2 ข้อในประเด็น “ท่านยอมรับความคิดเห็นที่แตกต่างของบุคคลอ่ืนและน าความคิดเห็นนั้นมาประเมิน” 
อยู่ในด้านการประเมินค่า ค่าเฉลี่ย 4.27 อาจกล่าวได้ว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีช่วงวัยอยู่ในเจเนอเรชันนี้ เป็นวัยที่
ยอมรับความแตกต่างของผู้ อ่ืน และมีความรู้ในการเปิดรับข่าวสารได้ลึกซึ้งและกว้างไกล สอดคล้องกับ 
ลักษณะนิสัยและพฤติกรรมของคนกลุ่มเจเนอเรชัน Z เป็นกลุ่มที่ยอมรับความแตกต่าง เปิดกว้างทางความคิด
และวัฒนธรรมจากการเปิดรับข้อมูลข่าวสารในโลกดิจิทัล (โพสต์ทูเดย์ , 2562) และประเด็น “ท่านทราบถึง
ข้อดี ข้อเสียของการใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่างมาก” อยู่ในด้านความเข้าใจ ค่าเฉลี่ย 4.22 โดยประเด็นนี้มีการ
พูดถึงในสังคมมากพอสมควร จึงอาจเป็นปัจจัยที่ท าให้กลุ่มตัวอย่างเข้าใจการใช้สื่อสังคมออนไลน์ ทั้งนี้การ
รู้เท่าทันสื่อมีหลายระดับที่เกิดจากพัฒนาการทางความคิด ตามแนวคิดการรู้เท่าทันสื่อที่ เอ้ือจิต วิโรจน์ไตร
รัตน์ (2540) กล่าวว่า ผู้รับสารจะมีความรู้ความเข้าใจ สามารถแยกความจริง ตีความ ตัดสิน และมีส่วนร่วมต่อ
สื่อด้วยวิธีการที่เหมาะสมได้ แม้ด้านการประเมินค่าจะเป็นขั้นตอนสุดท้ายของระดับการรู้เท่าทันสื่อตาม
แนวคิดที่ผู้วิจัยเลือกมาใช้ในแบบสอบถาม เป็นไปได้ว่า ข้อค าถามด้านการรู้เท่าทันสื่อเป็นเหมือนการประเมิน
ตนเองแบบง่ายในการตอบแบบสอบถามดังกล่าว อาจส่งผลท าให้การประเมินตนเองเป็นไปในเชิงบวก 

ทั้งนี้ การทดสอบสมมติฐานที่ 1 พบว่าตัวแปรบางตัวแตกต่างกัน คือ อายุ ระดับชั้นปี คณะที่
ศึกษาและผลการเรียนเฉลี่ย โดยกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุมากกว่า 20 ปีขึ้นไป จะมีการรู้เท่าทันสื่อสังคมออนไลน์
มากกว่านักศึกษาที่มีอายุไม่เกิน 20 ปี สอดคล้องกับระดับชั้นปีที่พบว่า นักศึกษาชั้นปีที่ 4 หรือสูงกว่า มีการ
รู้เท่าทันสื่อสังคมออนไลน์มากกว่า นักศึกษาชั้นปีที่ 1 ปีที่ 2 และปีที่ 3 แสดงให้เห็นว่าระดับการศึกษาที่
แตกต่างกันจะมีการเปิดรับข่าวสารที่แตกต่างกัน สอดคล้องกับ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550, น.41) กล่าวว่า 
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ด้านการศึกษา เป็นอีกปัจจัยที่ท าให้บุคคลเกิดความคิด ค่านิยม ทัศนคติและ
พฤติกรรม ที่แตกต่างกันตามระดับการศึกษา โดยเปรียบว่าผู้ที่มีระดับการศึกษาสูงจะมีความสามารถในการ
รับรู้ที่ดี เพราะเป็นผู้มีความรอบรู้กว้างขวาง จะหาหลักฐานหรือเหตุผลเพียงพอต่อความเชื่อ ซึ่งผู้ที่มีอายุมาก
ขึ้นบวกกับระดับการศึกษาที่สูงขึ้น อาจท าให้บุคคลมีประสบการณ์ในการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร รวมถึงการ
เข้าถึงข้อมูลที่มากกว่า ด้านคณะที่ศึกษาพบว่า นักศึกษาด้านวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี จะมีการรู้เท่าทันสื่อ
สังคมออนไลน์มากกว่านักศึกษาด้านสังคมศาสตร์ อาจกล่าวได้ว่านักศึกษาที่เรียนศาสตร์ด้านวิทยาศาสตร์จะ
เป็นคนที่มีตรรกะและใช้เหตุผลในการตัดสินใจเชื่อ สอดคล้องกับงานวิจัยของ กชกร บุญยพิทักษ์สกุล (2561) 
พบว่า นักศึกษาสาขาวิชาวิทยาศาสตร์เทคโนโลยีจะมีพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่างรู้เท่าทันสูงกว่า
นักศึกษาสาขาวิชาอ่ืน และสอดคล้องกับ Buckingham (2005) และ Livingstone (2007) อ้างใน บุบผา เมฆ
ศรีทองค า (2554) กล่าวว่า การศึกษามีความส าคัญอย่างมากต่อความเข้าใจอย่างพินิจพิเคราะห์ หากบุคคล
ได้รับความรู้ทั้งในด้านที่ดีและด้านไม่ดีในการใช้สื่อสังคมออนไลน์ แต่จากผลการวิจัยด้านผลการเรียนเฉลี่ย 
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พบว่า นักศึกษาที่มีผลการเรียนเฉลี่ย 3.01-3.50 มีการรู้เท่าทันสื่อสังคมออนไลน์น้อยกว่า นักศึกษาที่มีผลการ
เรียนเฉลี่ยไม่เกิน 2.50 นักศึกษาที่มีผลการเรียนเฉลี่ย 2.51-3.00 และนักศึกษาที่มีผลการเรียนเฉลี่ย 3.51-
4.00 ซึ่งลักษณะของนักศึกษาในกลุ่มที่มีผลการเรียนเฉลี่ย 3.01-3.50 อยู่กึ่งกลางระหว่างนักศึกษาที่เรียนปาน
กลางกับเรียนดีมาก ซึ่งอาจเป็นไปได้ว่า นักศึกษากลุ่มนี้อาจเน้นการท ากิจกรรมเก่ียวกับการเรียนมากกว่าที่จะ
เปิดรับสื่ออย่างตระหนักเพื่อให้เข้าใจการรู้เท่าทันสื่อ หรืออาจเกิดจากประสบการณ์ส่วนตัว หรืออิทธิพลจาก
ครอบครัว สังคม และสภาพแวดล้อม ที่ส่งผลต่อความคิดและความเชื่อที่น าไปสู่การรู้เท่าทันสื่อสังคมออนไลน์ 
และจากผลการทดสอบสมมติฐานยังพบว่า นักศึกษาที่มีเพศและภูมิล าเนาที่แตกต่างกันจะมีการรู้เท่าทันสื่อ
สังคมออนไลน์ไม่แตกต่างกัน สอดคล้องกับงานวิจัยของ กฤชณัท แสนทวี (2553) พบว่า เพศแตกต่างกันมีการ
รู้เท่าทันสื่อไม่แตกต่างกัน  

สมมติฐานการวิจัยที่ 2 พบว่า พฤติกรรมการเปิดรับสื่อสังคมออนไลน์ประเภทสื่อสังคมออนไลน์
และประเภทรูปแบบเนื้อหาไม่มีความสัมพันธ์กับการรู้เท่าทันสื่อสังคมออนไลน์ สอดคล้องกับงานวิจัยของ สุภา
รัตน์ แก้วสุทธิ (2553) พบว่า พฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตไม่มีความสัมพันธ์กับการรู้เท่าทันสื่อของผู้ใช้
อินเทอร์เน็ต แม้ว่าอินเทอร์เน็ตเป็นสื่อที่มีประสิทธิภาพในการดึงดูดความสนใจและท าให้เกิดการเรียนรู้ โดย
ส่งผลทางด้านบวกต่อการศึกษาของเด็กและเยาวชน แต่ก็อาจท าให้ผู้ที่ใช้อินเทอร์เน็ตใช้เพื่อความบันเทิงเป็น
หลัก จากการไม่พบความสัมพันธ์ดังกล่าว อาจอธิบายได้ว่า ปัจจุบันผู้คนเข้าถึงสื่อสังคมออนไลน์ได้อย่างไม่
จ ากัด จึงไม่ทันระวังว่าอาจโดนโจมตีข้อมูลหรือถูกบุคคลไม่หวังดีเจาะระบบเครือข่าย (Hacker) ข้อมูลได้ และ
เป็นไปได้ว่าการรู้เท่าทันสื่ออาจไม่ได้เกิดจากปัจจัยการเปิดรับสื่อสังคมออนไลน์เพียงอย่างเดียว แต่อาจเกิด
จากปัจจัยอ่ืน เช่น ครอบครัว หรือประสบการณ์ของแต่ละคนที่ท าให้มีการรู้เท่าทันมากกว่า สอดคล้องกับ 
Buckingham (2005) และ Livingstone (2007) อ้างใน บุบผา เมฆศรีทองค า (2554) กล่าวว่า ปัจจัยที่ส่งผล
ต่อการรู้เท่าทันสื่อในด้านอายุ สถานภาพทางเศรษฐกิจและสังคม ความสามารถในตน รวมถึงความตระหนัก
ของผู้บริโภค เป็นต้น แม้ว่านักศึกษาจะมีการรู้เท่าทันสื่ออยู่ในระดับมาก แต่ในความเป็นจริงเนื้อหาสื่อใน
ปัจจุบันมีความซับซ้อนขึ้นเรื่อย ๆ การเรียนรู้การอ่านเพื่อตีความหมาย หรือการวิเคราะห์จึงเป็นสิ่งส าคัญ 
ดังนั้นการเปิดรับสื่อสังคมออนไลน์ ไม่ว่าจะเปิดรับในระดับมากหรือน้อยก็ไม่สัมพันธ์กับการรู้เท่าทันสื่อสังคม
ออนไลน์ที่เกิดขึ้นจากการคิดวิเคราะห์ ดังที่ W. James Potter (2001, อ้างใน พรทิพย์ เย็นจะบก, 2546) 
กล่าวว่า ผู้รับสื่อส่วนใหญ่คิดว่าตัวเองมีความรู้ด้านสือ่ดี แต่ในความจริง เราต่างมีการรับรู้สื่อเท่า ๆ กัน ในขณะ
ที่พวกเรามีการเปิดรับสื่อ มีการเรียนรู้ข้อมูลมากข้ึน และพัฒนาทักษะการพูด อ่าน ฟัง แต่สิ่งที่เรามักมองข้าม
คือเราได้ตั้งค าถามกับตัวเองบ้างหรือไม่ว่า ข้อมูลข่าวสารจากสื่อเหล่านั้นมีประโยชน์หรือมีผลกระทบต่อพวก
เราอย่างไร สื่อสังคมออนไลน์จะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเปิดรับและการรู้เท่าทันสื่อสังคมออนไลน์ที่ขึ้นอยู่
กับประสบการณ์ของแต่ละคน จึงเป็นไปได้ว่าผู้ที่มีความถี่และระยะเวลาในการเปิดรับสื่อสังคมออนไลน์ไม่ได้มี
ความสัมพันธ์กับการรู้เท่าทันสื่อสังคมออนไลน์ อาจเป็นเพราะตัวแปรความถี่และระยะเวลาในการเปิดรับสื่อ
ของการวิจัยในครั้งนี้ ศึกษาจากการเปิดรับจากสื่อสังคมออนไลน์แบบก าหนดแพลตฟอร์ม แต่ความเป็นจริง
ผู้รับสารอาจมีการเปิดรับข้อมูลจากสื่ออ่ืน ๆ ที่มีความน่าเชื่อถือมากกว่าซึ่งอาจเป็นเหตุผลที่ท าให้กลุ่มตัวอย่าง
มีการรู้เท่าทันสื่อสังคมออนไลน์ที่มากกว่า 



รายงานสืบเนื่องจากการประชุมวชิาการเพื่อน าเสนอผลงานระดับบณัฑิตศึกษา ครั้งท่ี 2 ปี พ.ศ.2565 
วันท่ี 24 กรกฎาคม 2565 ณ คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 

102 

ในการทดสอบสมมติฐานที่ 3 พบว่า พฤติกรรมการเปิดรับสื่อสังคมออนไลน์ประเภทสื่อสังคม
ออนไลน์และประเภทรูปแบบเนื้อหาไม่มีความสัมพันธ์กับการมีปฏิสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์ โดยภาพรวม
อธิบายได้จากลักษณะตัวแปรเดี่ยวที่พบคือ มีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อสังคมออนไลน์ค่อนข้างมาก แต่ในด้าน
การมีปฏิสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์อยู่ในระดับปานกลาง อาจเป็นไปได้ว่า นักศึกษาเลือกเปิดรับสื่อสังคม
ออนไลน์เพียงเพื่อใช้ในการติดต่อสื่อสาร ดูหนัง ฟังเพลง หรือเล่นเกมส์ เพียงเพื่อให้ความบันเทิงกับตนเอง แต่
ไม่สนใจที่จะมีปฏิสัมพันธ์มากนัก ซึ่งเกิดจากพฤติกรรมของบุคคลที่จะเลือกตอบสนองต่อเนื้อหาที่ตนสนใจ
เท่านั้น และจากผลการวิจัยส่วนหนึ่งก็มีข้อบ่งชี้ว่า จ านวนแพลตฟอร์มที่มีจ านวนมากขึ้นอาจท าให้ผู้ใช้งานมี
ทางเลือกในการปฏิสัมพันธ์ในช่องทางอ่ืนและอาจเกิดจากพฤติกรรมจากการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ต้องการ
ความเป็นส่วนตัวมากข้ึน สอดคล้องกับ ข้อมูลจากรายงานของ Generation Z: APAC วิเคราะห์พฤติกรรมคน
รุ่นใหม่ที่ใช้ชีวิตบนโลกออนไลน์ กล่าวคือ คนเจเนอเรชันนี้จะไม่โชว์ตัวตนแท้จริงของตัว เอง แต่จะสร้างบัญชี
ผู้ใช้งานปลอมขึ้นมาเพื่อสื่อสารอีกทางหนึ่ง เป็นการสร้างก าแพงตัวตนรวมถึงความกังวลว่าผู้ปกครองจะเห็นสิ่ง
ที่พวกเขาโพสต์ และตระหนักถึงความอันตรายของสื่อสังคมออนไลน์ โดยร้อยละ 92 ของคนกลุ่มนี้จะคิดอย่าง
รอบคอบและกังวลเก่ียวกับความเป็นส่วนตัว (Marketeeronline, 2020) 

และจากการทดสอบสมมติฐานที่ 4 พบว่า การรู้เท่าทันสื่อสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับการ
มีปฏิสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์ โดยเป็นความสัมพันธ์เชิงบวก กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างที่มีการรู้เท่าทันสื่อ
สังคมออนไลน์มาก จะมีปฏิสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์ในระดับมาก และผู้ที่มีการรู้เท่าทันสื่อสังคมออนไลน์
น้อย จะมีปฏิสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์ในระดับน้อย ทั้งนี้ความสัมพันธ์ดังกล่าวอยู่ในระดับปานกลาง อาจ
กล่าวได้ว่า จากการรู้เท่าทันสื่อในระดับมากส่งผลให้กลุ่มตัวอย่างตระหนักรู้ถึงการมีปฏิสัมพันธ์บนสื่อสังคม
ออนไลน์ โดยจะพิจารณาอย่างรอบคอบ สอดคล้องกับ Suzuki (2021 อ้างใน พรทิพย์ เย็นจะบก, 2546) 
กล่าวคือ การอ่านสื่อให้ออกเพื่อพัฒนาทักษะในการเข้าถึง วิเคราะห์ ตีความเนื้อหา การประมินค าและเข้าใจ
ผลกระทบของสื่อ และสามารถใช้สื่อให้เกิดประโยชน์จากเครื่องมือเหล่านี้ เพื่อถ่ายทอดสารจากการตัดสินใจ
ของตัวเองผ่านทักษะการคิดวิเคราะห์ก่อนที่จะมีปฏิสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ แม้
เด็กรุ่นใหม่จะตระหนักถึงการใช้อินเตอร์เน็ตอย่างรู้เท่าทันสื่อได้ แต่พบว่าอันตรายจากสื่อสังคมออนไลน์ที่มีให้
เห็นบ่อยครั้งในสังคมอาจมีผลให้กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการรู้เท่าทันสื่อน้อยกว่า เลือกที่จะมีปฏิสัมพันธ์บนสื่อ
สังคมออนไลน์อย่างระวัง ซึ่งอาจเกิดจากปัจจัยด้านสภาพแวดล้อม สอดคล้องกับ กันยา สุวรรณแสง (2547) 
กล่าวว่า สิ่งแวดล้อมที่อยู่รอบตัว เป็นปัจจัยที่กระตุ้นให้บุคคลแสดงออกผ่านพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตของ
มนุษย์ อาจเกิดจากสภาพของสถานศึกษา อาจารย์ หรือเพื่อน รวมถึงความเชื่อและค่านิยมส่วนตัว 

 
ข้อเสนอแนะ 

 1. ผลจากการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อสังคมออนไลน์ 
ประเภทไลน์ (Line) มากที่สุด จาก 5 แพลตฟอร์ม ซึ่งไลน์มีลักษณะในการใช้เพื่อการติดต่อสื่อสาร และเป็นอีก
หนึ่งช่องทางในการเปิดรับข่าวสารที่ใกล้ตัวที่สุด ฉะนั้นไลน์ (Line) จึงเป็นสื่อที่เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ดี 
สอดคล้องกับยุคปัจจุบันที่สื่อสังคมออนไลน์มีการแชร์และส่งต่อข้อมูล เพิ่มโอกาสในการรับข่าวสารได้ดี 
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องค์กรจึงควรให้ความส าคัญในการติดต่อสื่อสาร สนทนากับนักศึกษาเพื่อก่อให้เกิดประโยชน์จากการที่
นักศึกษาเข้าถึงและมีการเปิดรับแพลตฟอร์มนี้มากที่สุด 

2. ผลจากการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรู้เท่าทันสื่อสังคมออนไลน์ในภาพรวมอยู่ในระดับ

มาก ซึ่งเป็นการสะท้อนมุมมองของนักศึกษาที่ท าแบบสอบถาม โดยกลุ่มตัวอย่างอาจจะเข้าใจว่าตนมีการรู้เท่า

ทันสื่อ ซึ่งในฐานะที่เป็นองค์กรด้านการศึกษาควรตระหนักถึงการให้ความรู้ที่สามารถต่อยอดทักษะของ

นักศึกษาต่อไป รวมถึงประเด็นจากข้อค าถามที่นักศึกษาเห็นด้วยมากที่สุดในประเด็น “ท่านยอมรับความ

คิดเห็นที่แตกต่างของบุคคลอ่ืนและน าความคิดเห็นนั้นมาประเมิน” จึงเสนอแนะเรื่องของการเปิดพื้นที่แสดง

ความคิดเห็นของนักศึกษาเพื่อรับฟังปัญหาและก าหนดนโยบายในอนาคต 

3. จากผลการวิจัยพบว่า อายุ ระดับชั้นปี คณะ และผลการเรียนเฉลี่ย เป็นตัวแปรที่ท าให้การ

รู้เท่าทันสื่อแตกต่างกัน สถาบันการศึกษาจึงควรเพิ่มเติมเสริมทักษะตามความเหมาะสม โดยแบ่งองค์ความรู้

ตามความต่างตัวแปร ท าให้ผู้รับสารเกิดการพัฒนากระบวนการทางความคิด ตระหนักรู้ถึงการเลือกรับ เข้าใจ 

วิเคราะห์ และประเมินค่าเนื้อหาผ่านสื่อสังคมออนไลน์อย่างรู้เท่าทันสื่อ และสามารถจัดการกับผลกระทบที่

อาจเกิดขึ้นได้อย่างเหมาะสม 

 4. จากผลการวิจัยพบว่า พฤติกรรมการเปิดรับสื่อสังคมออนไลน์ไม่มีความสัมพันธ์กับการรู้เท่า
ทันสื่อสังคมออนไลน์ เป็นไปได้ว่าการรู้เท่าทันสื่อไม่ได้เกิดจากปัจจัยการเปิดรับสื่อสังคมออนไลน์เพียงอย่าง
เดียว แต่อาจเกิดจากปัจจัยอื่น เช่น ครอบครัว หรือประสบการณ์ของแต่ละคนที่ส่งผลต่อความคิดที่น าไปสู่การ
รู้เท่าทันสื่อ ประกอบกับปัจจุบันสื่อสังคมออนไลน์มีจ านวนมากและหลากหลาย ผู้ใช้งานอาจเลือกเปิดรับจาก
สื่ออ่ืนนอกเหนือจากที่งานวิจัยคร้ังนี้ก าหนดไว้ ดังนั้น การสร้างความรู้เกี่ยวกับการรู้เท่าทันสื่อจึงเป็นสิ่งส าคัญ
ส าหรับผู้ที่ท างานด้านสื่อหรือนักพัฒนาสื่อ ควรตระหนักถึงความน่าเชื่อถือในการสร้างเนื้อหาที่เป็นประโยชน์ 
ตรวจสอบความเหมาะสมก่อนเผยแพร่ รวมถึงให้ความรู้เกี่ยวกับข้อจ ากัดและกฎระเบียบในการใช้งานสื่อสังคม
ออนไลน์ เพื่อให้เยาวชนได้รับความรู้อย่างครอบคลุมจากสิ่งที่สื่อน าเสนอ แม้ผู้รับสารอาจไม่ได้เปิดรับเนื้อหา
จากช่องทางที่เผยแพร่ แต่หากสร้างข้อมูลที่น่าสนใจ ข้อมูลเหล่านั้นอาจได้รับการส่งต่อไปยังแพลตฟอร์มอ่ืนได้
เช่นกัน 

 
รายการอ้างอิง 
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พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารด้านการศึกษาต่อระดับปริญญาตรี ทัศนคติ และแนวโน้มพฤติกรรม
ต่อมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ ของนักเรียนระดับชั้นมัธยมศึกษาตอนปลายในกรุงเทพมหานครและ
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บทคัดย่อ  

 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อส ารวจและศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูลส่วนบุคคลของ
นักเรียนระดับชั้นมัธยมศึกษาตอนปลาย พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารด้านการศึกษาต่อระดับปริญญาตรี 
ทัศนคติ และแนวโน้มพฤติกรรมต่อมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ของนักเรียนระดับชั้นมัธยมศึกษาตอนปลายใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ข้อมูลในงานวิจัยชิ้นนี้มาจากการส ารวจกลุ่มตัวอย่างนักเรียนระดับชั้น
มัธยมศึกษาปีที่ 6 ที่ศึกษาอยู่ในสถานศึกษาในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ านวน 300 คน ผ่าน
แบบสอบถามออนไลน์ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นประชากรเพศหญิง มีรายได้ครอบครัวมากกว่า 45,001 บาท
ขึ้นไป และมีแผนการศึกษาวิทยาศาสตร์ – คณิตศาสตร์ ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างดังกล่าวเปิดรับ
ข่าวสารด้านการศึกษาต่อระดับปริญญาตรีในระดับบ่อย มีทัศนคติเชิงบวกต่อมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์มาก
ที่สุดในด้านคุณภาพการศึกษา และแนวโน้มพฤติกรรมต่อมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ในระดับตั้งใจมาก ทั้งนี้ 
ข้อมูลส่วนบุคคล พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร ทัศนคติ และแนวโน้มพฤติกรรมต่อมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
มีความสัมพันธ์ในมิติที่ต่าง ๆ กันออกไป กล่าวคือ ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง (อันได้แก่ แผนการศึกษา) 
ส่งผลต่อทัศนคติที่กลุ่มตัวอย่างมีต่อมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ ในขณะที่กลุ่มตัวอย่างที่มีข้อมูลส่วนบุคคลอื่น ๆ 
(อันได้แก่ เพศและรายได้ของครอบครัว) มีทัศนคติต่อมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ในภาพรวมที่ไม่แตกต่างกัน 
นอกจากนี้ พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารด้านการศึกษาต่อระดับปริญญาตรีมีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อ
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ และทัศนคติต่อมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมต่อ
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
ค าส าคัญ : พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร , ทัศนคติ, แนวโน้มพฤติกรรม , มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ ,  
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ABSTRACT 
The purpose of this study is to survey and investigate the relationship between 

personal data of high school students, media exposure for bachelor's degree, attitudes, and 

behavior trends towards Thammasat University among high school students in Bangkok 

metropolitan area. The data was collected from a survey of 300 students in Grade 12, who 

are studying in Bangkok metropolitan area via an online questionnaire. Most of the samples 

are female populations who have a family income of more than 45,001 baht and are in a 

science-mathematics education plan. The results show that the sample group is frequently 

exposed to information about bachelor's degree education. They have most positive 

attitudes towards Thammasat University, especially in terms of educational quality. Also, 

their behavioral tendencies towards Thammasat University at a very determined level. 

Overall, the media exposure, attitudes, and behavior trends towards Thammasat University 

are related in different aspects. That is to say, the study plan of the sample group affects 

the attitude of the sample group towards Thammasat University. On the contrary, the 

sample with other personal data (i.e., gender and family income) has no different attitudes 

towards Thammasat University. Moreover, media exposure for bachelor's degree is related to 

attitudes towards Thammasat University. Similarly, attitudes towards Thammasat University 

are related to behavior trends towards Thammasat University. 

Keywords: media exposure, attitude, behavior trends, Thammasat University, high school 
student  

 

ที่มาและความส าคัญ 

ในปัจจุบัน ประเทศไทยก าลังประสบปัญหาจ านวนประชากรที่ลดน้อยลง เฉกเช่นเดียวกับ

สถานการณ์ที่ประเทศต่าง ๆ ทั่วโลกเผชิญอยู่ โดยจ านวนประชากรที่เกิดใหม่มีแนวโน้มลดลงอย่างต่อเนื่อง ใน

ปี พ .ศ. 2562 ประเทศไทยมีประชากรเกิดใหม่ประมาณ 600,000 คน ปี พ.ศ. 2563 ประชากรเกิดใหม่

ประมาณ 580,000 คน และในปี พ.ศ. 2564 จ านวนประชากรเกิดใหม่เหลือเพียง 540,000 คน (isranews, 

2565) โดยอัตราการเกิดที่ลดน้อยลงนั้น ส่งผลต่อจ านวนประชากรในช่วงวัยเด็กจนถึงวัยรุ่นที่จะมีจ านวนลด

น้อยลงด้วย จากข้อมูลทางสถิติด้านประชากรศาสตร์ในปี 2564 ชี้ให้เห็นว่า ประเทศไทยมีประชากรทั้งสิ้น

จ านวน 66.17 ล้านคน ซึ่งสามารถจ าแนกได้เป็นช่วงอายุระหว่าง 0-14 ปี ในสัดส่วนร้อยละ 16.49 ช่วงอายุ 

15-24 ปี ร้อยละ 12.73 ช่วงอายุ 25-54 ปี ร้อยละ 45.10 ช่วงอายุ 55-64 ปี ร้อยละ 13.12 และ 65 ปีขึ้นไป 

ร้อยละ 12.57 และมีอัตราการเกิดใหม่คิดเป็นร้อยละ 10.25 ต่อประชากรพันคน  (ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 



รายงานสืบเนื่องจากการประชุมวชิาการเพื่อน าเสนอผลงานระดับบณัฑิตศึกษา ครั้งท่ี 2 ปี พ.ศ.2565 
วันท่ี 24 กรกฎาคม 2565 ณ คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 

107 

2565) จากข้อมูลข้างต้นจะเห็นได้ว่าประชากรในกลุ่มอายุต ่ากว่า 25 ปีมีสัดส่วนน้อยเมื่อเทียบกับจ านวน

ประชากรทั้งหมด และแน่นอนว่าความเปลี่ยนแปลงด้านจ านวนประชากรนี้ส่งผลกระทบต่อสังคมในมิติต่าง ๆ  

ธุรกิจหนึ่งที่ได้รับผลกระทบจากประเด็นเรื่องจ านวนประชากรที่ลดน้อยลงคือมหาวิทยาลัย 

โดยทั่วไปแล้ว มหาวิทยาลัยมักมีหลักสูตรระดับปริญญาตรีเป็นผลิตภัณฑ์หลักและมีกลุ่มเป้าหมายเป็นนักเรียน

ระดับชั้นมัธยมศึกษาตอนปลาย ผู้ที่อยู่ในช่วงอายุ 15-24 ปี จากข้อมูลทางสถิติข้างต้น จะสังเกตได้ว่า

ประชากรในช่วงวัยดังกล่าวมีเพียงร้อยละ 12.73 ของประชากรทั้งหมด เช่นนี้แล้ว มหาวิทยาลัยจึงต้องปรับตัว

โดยการใช้กลยุทธ์ต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นการมอบทุนการศึกษาให้แก่ผู้เรียน การพัฒนาหลักสูตรให้เป็นไปตาม

ความต้องการของตลาดแรงงาน และการประชาสัมพันธ์หลักสูตรการศึกษาระดับปริญญาตรีผ่านความร่วมมือ

กับโรงเรียนระดับชั้นมัธยมศึกษาในพื้นที่ต่างจังหวัด (ประชาชาติธุรกิจ, 2563)  

แม้ว่าจ านวนประชากรที่ลดน้อยลงจะเป็นภาวะที่มหาวิทยาลัยต่าง ๆ ในประเทศไทยในปัจจุบัน

จะต้องเผชิญ แต่ความท้าทายของมหาวิทยาลัยยังไม่หมดแต่เพียงเท่านั้น อีกประเด็นหนึ่งที่น่าสนใจคือค่านิยม

ด้านการศึกษาของนักเรียนระดับชั้นมัธยมศึกษาตอนปลาย ซึ่งอยู่ในกลุ่ม Generation Z ที่เปลี่ยนไป กล่าวคือ 

พวกเขามองว่า การศึกษาต่อในระดับอุดมศึกษาไม่ได้ส่งผลประโยชน์โดยตรงต่อการท างาน ช่ วงเวลา 4 ปีที่

พวกเขาต้องเล่าเรียนในมหาวิทยาลัยเป็นระยะเวลาที่ค่อนข้างยาวนาน และผลประโยชน์ที่ได้รับจาก

มหาวิทยาลัยไม่คุ้มค่ากับค่าใช้จ่าย ในทางกลับกัน สื่อออนไลน์และคอร์สระยะสั้นที่มีเนื้อหาเก่ียวกับความถนัด

เฉพาะด้านต่าง ๆ เริ่มได้รับความนิยมเพิ่มมากขึ้น ด้วยปัจจัยต่าง ๆ ที่ว่ามานี้ ทิศทางการเข้าศึกษาต่อใน

ระดับอุดมศึกษาจึงปรับลดลงจากร้อยละ 10.45 ในปี 2558 มาอยู่ที่ร้อยละ 9.16 ในปี พ.ศ.2563 (Digest, 

2564)  

ในงานวิจัยชิ้นนี้ ผู้วิจัยมุ่งศึกษาปรากฏการณ์ที่เกิดขึ้นกับมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์เป็นหลัก 

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์จัดอยู่ในกลุ่มมหาวิทยาลัยพัฒนาการวิจัยระดับแนวหน้าของโลก 5 และเป็น

มหาวิทยาลัยชั้นน าแห่งหนึ่งของประเทศไทย ในปี พ.ศ.2565 สถาบันการจัดอันดับมหาวิทยาลัยสากล 

ประเทศอังกฤษ หรือ Quacquarelli Symonds (QS) จัดให้มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์อยู่ในอันดับที่ 1 ของ

ประเทศ และอันดับที่ 3 ของอาเซียน ในด้านคุณภาพบัณฑิตและการจ้างงาน  (มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์, 

ม.ป.ป.) นอกจากนี้ สถาบันจัดอันดับด้านการศึกษา Thailand Education Ranking(TER) ได้จัดอันดับ

มหาวิทยาลัยยอดนิยมในประเทศไทย ผลปรากฏว่ามหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ได้รับอันดับที่ 1 ในกลุ่มมหาวิ

ทายลัยรัฐบาลที่นักเรียนประสงค์เข้าศึกษาต่อมากที่สุดในปี พ.ศ.2563 และได้รับอันดับที่ 5 ในปี พ.ศ.2564 

(สถาบันจัดอันดับด้านการศึกษา, 2564)  
 

5 ในปีงบประมาณ 2565 กระทรวงการอุดมศึกษา วิทยาศาสตร์ วิจัยและนวัตกรรม ได้จ าแนกกลุ่มสถาบันอุดมศึกษา ออกเป็น 5 กลุ่ม 

ได้แก่ กลุ่มที่ 1 กลุ่มพัฒนาการวิจัยระดับแนวหน้าของโลก จ านวน 16 แห่ง กลุ่มที่ 2 กลุ่มพัฒนาเทคโนโลยีและส่งเสริมการสร้าง

นวัตกรรม จ านวน 18 แห่ง กลุ่มที่ 3 กลุ่มพัฒนาชุมชนท้องถิ่นหรือชุมชนอื่น จ านวน 41 แห่ง กลุ่มที่  4 กลุ่มพัฒนาปัญญาและคุณธรรม

ด้วยหลักศาสนา 0 แห่ง และกลุ่มที่ 5 กลุ่มผลิตและพัฒนาบุคลากรวิชาชีพและสาขาจ าเพาะ จ านวน 7 แห่ง รวมทั้งสิ้น 82 มหาวิทยาลัย  

(Campus, 2564) 
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ในภาวะการตลาดที่แข่งขันกันอย่างเข้มข้น แม้ว่ามหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์จะยังเป็น 1 ใน 5 

มหาวิทยาลัยรัฐบาลที่นักเรียนอยากเข้าศึกษาต่อมากที่สุด แต่ด้วยจ านวนประชากรที่ลดน้อยลงและทัศนคติ

ของกลุ่ มคน Generation Z ต่อการศึกษาต่อระดับปริญญาตรีที่ เปลี่ ยนแปลงไป  ผู้ วิจัยสั งเกตว่า

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ได้ด าเนินการประชาสัมพันธ์เชิงรุกให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย (นักเรียนชั้นมัธยมศึกษา

ตอนปลาย) มากยิ่งขึ้น เช่น การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อออนไลน์ ทั้งนี้ การประชาสัมพันธ์จะบรรลุผลได้ดีหาก

องค์กรเข้าใจพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารของกลุ่มเป้าหมาย จากการทบทวนวรรณกรรม พบว่ากลุ่มคน 

Generation Z มีพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารที่เปลี่ยนแปลงไป พวกเขาเติบโตมาพร้อมกับเทคโนโลยีและ

สามารถใช้เทคโนโลยีได้อย่างมีประสิทธิภาพ เว็บไซต์ Marketing Oops (2563) ได้น าเสนอผลการส ารวจ

พฤติกรรมการใช้สื่อของกลุ่มคน Generation ว่า ร้อยละ 85 ของกลุ่มผู้บอกข้อมูลรับรู้ข่าวสารผ่านช่องทางสื่อ

สังคมออนไลน์ ร้อยละ 58 รับข่าวสารผ่านสื่อโทรทัศน์ ร้อยละ 57 รับรู้ข่าวสารจากเพื่อนและครอบครัว และ

ร้อยละ 16 รับรู้ข่าวสารผ่านหนังสือพิมพ์  

หากเรามีองค์ความรู้เกี่ยวกับพฤติกรรมเปิดรับข่าวสารด้านการศึกษาต่อระดับปริญญาตรี  ของ

กลุ่มคน Generation Z เพิ่มมากขึ้น ตลอดจนทัศนคติของพวกเขาที่มีต่อมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ จะท าให้

มหาวิทยาลัยสามารถวางแผนการประชาสัมพันธ์ให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ดียิ่งขึ้น ผู้วิ จัยยังไม่พบการศึกษา

เรื่องใดที่กล่าวถึงประเด็นที่ว่ามานี้โดยเฉพาะ ผู้วิจัยจึงประสงค์ที่จะด าเนินงานวิจัยชิ้นนี้  โดยก าหนด

วัตถุประสงค์ของการวิจัยไว้ 4 ประการ ดังที่จะกล่าวถึงในหัวข้อถัดไป  

 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาข้อมูลส่วนบุคคล พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารด้านการศึกษาต่อระดับปริญญาตรี 
ทัศนคติ และแนวโน้มพฤติกรรมต่อมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ ของนักเรียนระดับชั้นมัธยมศึกษาตอนปลายใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล    

2.เพื่อศึกษาความแตกต่างระหว่างข้อมูลส่วนบุคคลและทัศนคติต่อมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
ของนักเรียนระดับชั้นมัธยมศึกษาตอนปลายในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล   

3. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารด้านการศึกษาต่อระดับปริญญา
ตรีกับทัศนคติต่อมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ ของนักเรียนระดับชั้นมัธยมศึกษาตอนปลายในกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล   

4.เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติกับแนวโน้มพฤติกรรมต่อมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
ของนักเรียนระดับชั้นมัธยมศึกษาตอนปลายในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
  



รายงานสืบเนื่องจากการประชุมวชิาการเพื่อน าเสนอผลงานระดับบณัฑิตศึกษา ครั้งท่ี 2 ปี พ.ศ.2565 
วันท่ี 24 กรกฎาคม 2565 ณ คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 

109 

กรอบแนวคิด 
 

  
 
 
 
 
 
 

 
 
 

วิธีการวิจัย 
การศึกษาเรื่องพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารด้านการศึกษาต่อระดับปริญญาตรี ทัศนคติ และ

แนวโน้มพฤติกรรมต่อมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ของนักเรียนระดับชั้นมัธยมศึกษาตอนปลายใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑลเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธีการส ารวจ 

(Survey Research) แบบเก็บข้อมูลช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง (Cross - Sectional Study) ผู้วิจัยใช้การเลือก

ตัวอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non - Probability Sampling) โดยเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบอาสาสมัคร 

(Volunteer Sampling) ผู้วิจัยเก็บข้อมูลผ่านแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) ผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์ ได้แก่ ไลน์ (Official Line) และเฟซบุ๊ก (Facebook) ของเครือข่ายโรงเรียนกวดวิชาและนักเรียน

กลุ่มเป้าหมาย จ านวน 300 ชุด และวิเคราะห์เพื่อหาค่าทางสถิติ  โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 

Statistics) ในการพรรณนาข้อมูลข้อมูลส่วนบุคคล พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารด้านการศึกษาต่อระดับ

ปริญญาตรี ทัศนคติต่อมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ และแนวโน้มพฤติกรรมต่อมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ และใช้

สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ในการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง 2 ตัวแปร ผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์

ความแตกต่างค่าเฉลี่ย One-way ANOVA ในสมมติฐานข้อที่ 1 และใช้การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 

(Pearson‘s Product Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรใน

สมมติฐานข้อที่ 2 และข้อที่ 3 

 
ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

ข้อมูลส่วนบุคคล  

ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 219 คน คิดเป็นร้อยละ 73.0 

และเป็นเพศชาย จ านวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 27.0 มีแผนการศึกษาวิทยาศาสตร์ - คณิตศาสตร์ (วิทย์ - 
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คณิต) จ านวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 40.0 รองลงมา คือ ภาษาอังกฤษ - คณิตศาสตร์ (ศิลป์ค านวณ) จ านวน 

76 คน คิดเป็นร้อยละ 25.3 ภาษาอังกฤษ - ภาษา (ศิลป์ภาษา) จ านวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 23.7 

ภาษาไทย - สังคม (ไทย - สังคม) จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 6.0 และแผนการเรียนแบบใหม่ (เรียนตาม

ความถนัดเฉพาะทาง) จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 5.0 และ มีรายได้ของครอบครัว 45 ,001 บาทขึ้นไป 

จ านวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 41.3 รองลงมา คือ รายได้ของครอบครัว 35 ,001-45,000 บาท จ านวน 48 

คน คิดเป็นร้อยละ 16.0 รายได้ของครอบครัว 15,001-25,000 บาท และ 25,001-35,000 บาท จ านวน 47 

คนเท่ากัน คิดเป็นร้อยละ 15.7 และรายได้ของครอบครัวไม่เกิน 15,000 บาท จ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 

11.3 

พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารด้านการศึกษาต่อระดับปริญญาตรี  

จากการศึกษาพบว่า ในภาพรวม กลุ่มตัวอย่างมีความบ่อยครั้งในการเปิดรับข่าวสารด้าน

การศึกษาต่อระดับปริญญาตรีต่อสัปดาห์ในระดับบ่อย (3.79) โดยมีความบ่อยครั้งในการเปิดรับเนื้อหาข่าวสาร

ด้านการศึกษาต่อระดับปริญญาตรีต่อสัปดาห์ในระดับบ่อย (4.06) และมีความบ่อยครั้งในการเปิดรับข่าวสาร

ด้านการศึกษาต่อระดับปริญญาตรีผ่านสื่อต่าง ๆ ต่อสัปดาห์ในระดับบ่อย (3.72) โดยกลุ่มตัวอย่างเปิดรับ

เนื้อหาเก่ียวกับการรับสมัครเข้าศึกษาต่อระดับปริญญาตรีมากที่สุด (4.20) เมื่อเทียบกับประเด็นเนื้อหาอ่ืน ๆ 

และเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อบุคคลมากที่สุด (3.81) ผลการศึกษาเรื่องช่องทางในการเปิดรับข่าวสารของกลุ่ม

ตัวอย่างสอดคล้องกับงานวิจัยของ Sriprom et al. (2019) ที่ได้ศึกษาลักษณะและพฤติกรรมในชั้นเรียน

ภาษาอังกฤษของกลุ่มคน Generation Z ในประเทศไทย และพบว่า กลุ่มคน Generation Z มีพฤติกรรม

คล้อยตามผู้อ่ืนได้ง่ายโดยเฉพาะเพื่อนและครอบครัว รวมถึงยังสอดคล้องกับงานวิจัยของศรันถ์ ยี่หลั่นสุวรรณ 

(2558, น. 18) ที่กล่าวว่า หากสภาพแวดล้อมที่อยู่รายรอบตัวบุคคล (เช่น ครอบครัวและวัฒนธรรมประเพณี) 

ให้ความส าคัญกับเรื่องใดเป็นพิเศษ ก็อาจจะส่งผลต่อการเปิดรับข่าวสารหรือสร้างแรงบันดาลใจให้ผู้รับ

ข่าวสารเกิดความสนใจตามในสิ่งนั้น ๆ ข้อค้นพบของงานวิจัยชิ้นนี้เป็นไปในทิศทางเดียวกับผลการศึกษาของ

งานวิจัยทั้ง 2 ชิ้นข้างต้น นักเรียนระดับชั้นมัธยมศึกษาตอนปลายในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลมี

พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารด้านการศึกษาต่อระดับปริญญาตรีจากสื่อบุคคล อันได้แก่ เพื่อน รุ่นพี่ในโรงเรียน

มากที่สุด 

ทัศนคติต่อมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์  

จากการศึกษาพบว่า ในภาพรวม นักเรียนระดับชั้นมัธยมศึกษาตอนปลายในกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑลมีทัศนคติเชิงบวกต่อมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ โดยมีทัศนคติต่อมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์เชิง

บ วกมากที่ สุ ด ในด้ านคุณ ภาพการศึ กษา (4.41) ในประเด็นที่ ว่ าบัณ ฑิ ตที่ ส า เร็จการศึ กษาจาก

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์มีความสามารถเป็นที่ยอมรับจากหน่วยงานภายนอก ผลการศึกษาดังกล่าวสอดคล้อง

กับการศึกษาของดนุลดา จามจุรี (2563, น.14-15) ที่กล่าวถึงการออกแบบการเรียนรู้ส าหรับผู้ เรียน 

Generation Z และอธิบายว่ากลุ่มคน เหล่านี้ชอบรูปแบบการสอนรูปแบบใหม่และการเรียนรู้จาก
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ประสบการณ์จริง นอกจากนี้กลุ่มคน Generation Z ไม่ชอบการบรรยายเป็นวิธีการสอนหลัก ดังนั้นจึงเห็นได้

ว่า กลุ่มคน Generation Z ให้ความส าคัญกับคุณภาพการศึกษาและคาดหวังว่าการเรียนในระดับอุดมศึกษา

จะสามารถน าความรู้ต่อไปยอดเพื่อใช้ในการท างานได้จริง  

แนวโน้มพฤติกรรมต่อมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์  

จากการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีแนวโน้มพฤติกรรมต่อมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ในภาพรวม

ระดับตั้งใจมาก โดยตั้งใจมากที่สุดในประเด็นการเปิดรับข่าวสารด้านการศึกษาต่อระดับปริญญาตรีของ

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ (4.27) รองลงมา คือ ประเด็นเรื่องความสนใจเลือกศึกษาต่อระดับปริญญาตรี 

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ และประเด็นการแนะน าและบอกต่อเกี่ยวกับการศึกษาต่อระดับปริญญาตรี 

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ ตามล าดับ แนวโน้มพฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยชิน้นีส้อดคล้องกับขั้นตอน

การเกิดพฤติกรรมของมนุษย์ที่เป็นผลมาจากทัศนคติ ขั้นตอนดังกล่าวประกอบไปด้วย 1. การเกิดความรู้ 2. 

การเกิดทัศนคติ และ 3. การเกิดการกระท า (สงวน สุทธิเลิศอรุณ , 2530 อ้างถึงใน เดือนเพ็ญ แบสิ่ว, 2559, 

น. 15-16) เมื่อเทียบทั้ง 3 ขั้นตอนกับผลการศึกษาในหัวข้อนี้จะได้ว่า นักเรียนระดับชั้นมัธยมศึกษาตอนปลาย

มีความตั้งใจในการเปิดรับข่าวสารด้านการศึกษาต่อระดับปริญญาตรีของมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์เพื่อให้เกิด

ความรู้มากที่สุด 

หลังจากที่ผู้วิจัยได้ศึกษาข้อมูลส่วนบุคคล พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารด้านการศึกษาต่อระดับ

ปริญญาตรี ทัศนคติต่อมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ และแนวโน้มพฤติกรรมต่อมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ แล้ว 

ผู้วิจัยจะน าข้อมูลเหล่านี้มาทดสอบสมมติฐานจ านวน 3 ข้อ ซึ่งมีรายละเอียดดังต่อไปนี้  

สมมติฐานที่ 1 นักเรียนระดับชั้นมัธยมศึกษาตอนปลายที่มีข้อมูลส่วนบุคคลที่แตกต่างกันจะมีทัศนคติต่อ

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์แตกต่างกัน 

จากการศึกษาพบว่านักเรียนระดับชั้นมัธยมศึกษาตอนปลายที่มีเพศที่แตกต่างกันมีทัศนคติต่อ

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ในภาพรวมไม่แตกต่างกันเมื่อพิจารณาทัศนคติต่อมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ในแต่ละ

ด้าน พบว่า นักเรียนระดับชั้นมัธยมศึกษาตอนปลายที่มีเพศที่แตกต่างกันมีทัศนคติต่อมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 

ในทุกด้าน (อันได้แก่ ด้านสถานศึกษา ด้านคุณภาพการศึกษา ด้านบุคลากร ด้านสิ่งสนับสนุนการจัดการศึกษา 

และด้านชื่อเสียงองค์กร) ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญผลการศึกษาดังกล่าวไม่สอดคล้องกับงานของศิริวรรณ 

เสรีรัตน์ และคณะ (2538, น . 41-42) ที่กล่าวว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ รายได้ 

สถานภาพ ขนาดของครอบครัว เป็นเกณฑ์ที่นักการตลาดมักน ามาใช้ก าหนดส่วนแบ่งการตลาด เพื่อให้เข้าถึง

หลักคิดและความรู้สึกของกลุ่มเป้าหมายที่มีความแตกต่างกัน นอกจากนี้ พวกเขาได้ท าการวิเคราะห์ลักษณะ

ทางประชากรศาสตร์ในแต่ละด้าน และพบว่าความแตกต่างทางด้านเพศส่งผลต่อพฤติกรรม ความสนใจ ค่านิยม 

และความคิด ซึ่งเป็นส่วนส าคัญที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าและบริการ อย่างไรก็ดี การที่ผล

การศึกษาของผู้วิจัยแตกต่างไปจากงานของของศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ สามารถอธิบายในมุมหนึ่งได้ว่า 

ลักษณะทางประชากรมิได้เป็นปัจจัยประการเดียวที่ส่งผลต่อทัศนคติ แท้จริงแล้ว ยังมีปัจจัยอีกหลายประการที่
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ท าให้บุคคลหนึ่งมีความรู้สึกชอบหรือไม่ชอบต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ทัศนคติหมายถึงความโน้มเอียงที่เกิดจากการเรียนรู้ 

ความสามารถในการแยกแยะความแตกต่าง การเลียนแบบหรือรับเอาทัศนคติของคนอ่ืนมาเป็นของตน และเกิด

จากประสบการณ์ของแต่ละคน ซึ่งจะส่งผลต่อการตอบสนองต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งในลักษณะของความชอบ ไม่ชอบ 

พึงพอใจ หรือไม่พึงพอใจต่อสิ่งนั้น  

นักเรียนระดับชั้นมัธยมศึกษาตอนปลายที่มีแผนการศึกษาที่แตกต่างกันมีทัศนคติต่อ

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ในภาพรวมแตกต่างกัน และมีทัศนคติต่อมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ด้านคุณภาพ

การศึกษา ด้านบุคลากร และด้านชื่อเสียงองค์กรแตกต่างกัน ผลการศึกษาดังกล่าวสอดคล้องกับงานวิจัยเร่ือง 

พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อใหม่ กับภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัยบูรพาและความสนใจในการเลือก

ศึกษาต่อที่มหาวิทยาลัยบูรพาของนักเรียนชั้นมัธยมศึกษาปีที่ 6 สังกัดส านักงานพื้นที่การศึกษามัธยมศึกษา 

เขต 18 ของณัฐวิโรจน์ มหายศ (2563) ผลการศึกษาของงานวิจัยชิ้นดังกล่ าวแสดงให้เห็นว่า แผนการศึกษา

ต่างกันท าให้ภาพลักษณ์โดยรวมภาพลักษณ์ด้านสถานศึกษา ภาพลักษณ์ด้านคุณภาพการศึกษาและ

ภาพลักษณ์ด้านสิ่งสนับสนุน การจัดการศึกษาแตกต่างกัน นอกจากนี้ ผลการศึกษาในงานวิจัยชิ้นนี้ยัง

สอดคล้องกับงานของกอบกาญจน์ เหรียญทอง (2556 , น. 17) ที่กล่าวถึงความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะทาง

ประชากรและการรับสาร กล่าวคือ รายได้ การศึกษาและอาชีพเป็นปัจจัยหนึ่งในการรับข่าวสารของประชากร 

ซึ่งท าให้ประชากรมีความคิดและสามารถแยกแยะข้อมูลข่าวสารได้ ดังนั้น การที่นักเรียนระดับชั้นมัธยมศึกษา

ตอนปลายเลือกเรียนแผนการศึกษาที่แตกต่างกันท าให้ทัศนคติของพวกเขาที่มีต่อมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์นั้น

แตกต่างกันไปด้วย ดังที่กิติมา สุรสนธิ (2541) กล่าวว่า การศึกษาหรือ ความรู้มีอิทธิพลต่อการรับรู้ การศึกษา

เป็นตัวก าหนดกระบวนการเลือกสรรของผู้รับสาร นอกจากการศึกษาจะท าให้บุคคลมีศักยภาพเพิ่มขึ้นแล้ว ยัง

ท าให้ทัศนคติ ค่านิยม และคุณธรรมของบุคคลแตกต่างกันไปอีกด้วย 

นักเรียนระดับชั้นมัธยมศึกษาตอนปลายที่มีรายได้ของครอบครัวที่แตกต่างกันมีทัศนคติต่อ

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ในภาพรวมไม่แตกต่างกัน อย่างไรก็ดี เมื่อพิจารณาในแต่ละด้าน ผู้วิจัยพบว่า 

นั ก เรียนระดั บชั้ น มั ธยมศึ กษ าตอนปลายที่ มี ราย ได้ ของค รอบครัวที่ แตกต่ างกันมี ทั ศนคติ ต่ อ

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ด้านสิ่งสนับสนุนการจัดการศึกษาแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ ผลการศึกษาดังกล่าว

เป็นไปในทิศทางเดียวกับงานวิจัยหลายชิ้น ไม่ว่าจะเป็นงานของกอบกาญจน์ เหรียญทอง(2556, น. 17) ที่ได้

กล่าวถึงความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะทางประชากรและการรับสารไว้ว่ารายได้ การศึกษาและอาชีพเป็นปัจจัย

หนึ่งในการรับข่าวสารของประชากร ซึ่งท าให้ประชากรมีความคิดและสามารถแยกแยะข้อมูลข่าวสารได้ ในที่นี้ 

สภาพครอบครัว หมายถึง สภาพครอบครัว จ านวนสมาชิกในครอบครัว และพื้นฐานครอบครัวนั้น ทั้งหมดนี้

ล้วนเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจและการวิเคราะห์ข้อมูลข่าวสาร และสอดคล้องกับงานของพิชญ์ เด

ชาติวงศ์ ณ อยุธยา (2558) ที่พบว่า รายได้เฉลี่ยครอบครัวต่อเดือนของนักเรียนที่แตกต่างกันส่งผลให้นักเรียน

มีการรับรู้ด้านภาพลักษณ์ของสถาบันที่งานวิจัยชิ้นดังกล่าวสนใจศึกษา (คณะครุศาสตร์อุตสาหกรรมและ

เทคโนโลยี มทร.ศรีวิชัย) แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ  
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สมมติฐานที่ 2 พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารด้านการศึกษาต่อระดับปริญญาตรีมีความสัมพันธ์กับทัศนคติ

ต่อมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 

จากการศึกษาพบว่า ความบ่อยครั้งในการเปิดรับข่าวสารด้านการศึกษาต่อระดับปริญญาตรีใน

ภาพรวมมีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ในภาพรวมอย่างมีนัยส าคัญ โดยเป็น

ความสัมพันธ์ทางบวก กล่าวคือ นักเรียนระดับชั้นมัธยมศึกษาตอนปลายที่มีความบ่อยครั้งในการเปิดรับ

ข่าวสารด้านการศึกษาต่อระดับปริญญาตรีในภาพรวมมากมีทัศนคติเชิงบวกต่อมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ใน

ภาพรวม ในทางกลับกัน นักเรียนระดับชั้นมัธยมศึกษาตอนปลายที่มีความบ่อยครั้งในการเปิดรับข่าวสารด้าน

การศึกษาต่อระดับปริญญาตรีในภาพรวมน้อยมีทัศนคติเชิงลบต่อมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ในภาพรวม ผล

การศึกษาดังกล่าวสามารถอธิบายได้จากมุมมองเรื่องกระบวนการเปิดรับข่าวสารที่ ณัฐนรี ไชยภักดี (2552, น. 

29-31) กล่าวว่า ข้อมูลข่าวสารที่ได้รับจากสื่อ เป็นปัจจัยหนึ่งในการประกอบการตัดสินใจ หากบุคคลเกิดความ

ไม่แน่ใจเก่ียวกับเรื่องใดเรื่องหนึ่งมากเท่าใด บุคคลย่อมต้องการข้อมูลข่าวสารจากสื่อมากขึ้นเท่านั้น และการ

เกิดความรู้ การเปิดรับข่าวสารของบุคคลนั้น ย่อมมีความสัมพันธ์และเชื่อมโยงกับความรู้สึกนึกคิด รวมไปถึง

ประสบการณ์และลักษณะทางประชากรของผู้รับสารแต่ละคน จะเห็นได้ว่า นักเรียนระดับชั้นมัธยมศึกษาตอน

ป ลายที่ เปิ ด รับ ข่ า วส ารด้ าน การศึ กษ าต่ อ ระดั บ ป ริญ ญ าตรีม ากจะมี ทั ศน คติ ใน เชิ งบ วกต่ อ

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ พร้อมกันนี้ ทัศนคติที่ดีของนักเรียนจะส่งผลกลับไปให้นักเรียนสนใจที่จะเปิดรับ

ข่าวสารมากยิ่งขึ้น  

เมื่อพิจารณาความสัมพันธ์ระหว่างความบ่อยครั้งในการเปิดรับข่าวสารด้านการศึกษาต่อระดับ

ปริญญาตรีในภาพรวมกับทัศนคติต่อมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ในด้านต่าง ๆ จะพบว่า ทั้งสองตัวแปรมี

ความสัมพันธ์ทางบวกกันอย่างมีนัยส าคัญ ความบ่อยครั้งในการเปิดรับข่าวสารด้านการศึกษาต่อระดับปริญญา

ตรีสัมพันธ์กับทัศนคติด้านสิ่งสนับสนุนการจัดการศึกษามากที่สุดเมื่อเทียบกับทัศนคติด้านอ่ืน ๆ ประเด็น

ดังกล่าวสอดคล้องกับข้อสังเกตในเว็บไซต์ Marketing oops ที่ว่า คนในกลุ่ม Generation Z เติบโตมาพร้อม

กับเทคโนโลยีและสามารถใช้เทคโนโลยีเพื่อตอบสนองความสะดวกสบายในด้านต่าง ๆ ผู้วิจัยเห็นว่า ปัจจัย

ดังกล่าวอาจเป็นเหตุที่ส่งผลให้ทัศนคติต่อมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ด้านสิ่งสนับสนุนการศึกษามีความสัมพันธ์

ที่สูงที่สุด  

ความบ่อยครั้งในการเปิดรับข่าวสารด้านการศึกษาต่อระดับปริญญาตรีผ่านสื่อต่าง ๆ มี

ความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ในภาพรวมอย่างมีนัยส าคัญ โดยเป็นความสัมพันธ์

ทางบวก เมื่อพิจารณา ความบ่อยครั้งในการเปิดรับข่าวสารด้านการศึกษาต่อระดับปริญญาตรีผ่านสื่อต่าง ๆ 

กับทัศนคติต่อมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ในแต่ละด้าน ผู้วิจัยพบว่า ความบ่อยครั้งในการเปิดรับข่าวสารด้าน

การศึกษาต่อระดับปริญญาตรีผ่านสื่อต่าง ๆ มีความสัมพันธ์ทางบวกกับทัศนคติต่อมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์

ในทุกด้านอย่างมีนัยส าคัญ โดยด้านที่มีความสัมพันธ์สูงสุด คือ ด้านสิ่งสนับสนนุการจัดการศึกษา ผลการศึกษา

ดังกล่าวสอดคล้องกับงานของศรันถ์ ยี่หลั่นสุวรรณ (2558, น. 18) ที่น าเสนอไว้ว่า การเปิดรับข่าวสาร 
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หมายถึง ความถี่ในการเปิดรับข่าวสารในสื่อต่าง ๆ โดยการเปิดรับข่าวสารนี้จะเป็นปัจจัยในการตัดสินใจใน

กิจกรรมต่าง ๆ ของแต่ละบุคคล และจะเลือกรับรู้ข่าวสารเพียงบางส่วนที่มีประโยชน์ต่อตนเอง โดยเกิดจาก

องค์ประกอบพื้นฐานของผู้รับสาร ได้แก่ 1. องค์ประกอบทางด้านจิตใจ กล่าวคือ จิตใจจะเป็นตัวก าหนด หรือ

สั่งการ ท าให้มนุษย์เกิดความสนใจ หรือไม่สนใจต่อสิ่งต่าง ๆ ที่เกิดขึ้น 2. องค์ประกอบทางด้านสังคม กล่าวคือ 

สภาพแวดล้อมที่อยู่รายรอบตัวบุคคล เช่น ครอบครัว วัฒนธรรมประเพณี โดยหากสังคมรอบข้างของผู้รับสาร

ให้ความส าคัญกับเร่ืองใดเป็นพิเศษ ก็อาจจะส่งผลต่อการเปิดรับข่าวสาร หรือเกิดแรงบันดาลใจให้ผู้รับข่าวสาร

เกิดความสนใจตามในสิ่งนั้น ๆ  

นอกจากนี้ พรทิพย์ วรกิจโภคาทร (2546, น. 292) กล่าวว่า ผู้ส่งสารจ าเป็นต้องเข้าใจลักษณะ

การเปิดรับสื่อของผู้รับสาร เพื่อให้มีโอกาสในการเลือกสื่อได้มากขึ้น โดยหนึ่งในลักษณะการเปิดรับสื่อ คือ 

เลือกสื่อที่สอดคล้องกับความรู้ ค่านิยม ความเชื่อ และทัศนคติ (Consistency) กล่าวคือ ผู้รับสารจะเลือก

เปิดรับสื่อตามความรู้ ความเชื่อ และทัศนคติเดิมที่มีอยู่ ดังนั้นนักเรียนระดับชั้นมัธยมศึ กษาตอนปลายจะ

เปิดรับสื่อตามความรู้ ความเชื่อ และทัศนคติของตน จึงส่งผลให้ความบ่อยครั้งในการเปิดรับข่าวสารด้าน

การศึกษาต่อระดับปริญญาตรีผ่านสื่อต่าง ๆ กับทัศนคติต่อมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์นั้น มีความสัมพันธ์กันใน

เชิงบวก  

ความบ่อยครั้งในการเปิดรับเนื้อหาข่าวสารด้านการศึกษาต่อระดับปริญญาตรี มีความสัมพันธ์กับ

ทัศนคติต่อมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ในภาพรวมอย่างมีนัยส าคัญ โดยเป็นความสัมพันธ์ทางบวก และเมื่อ

พิจารณา ความบ่อยครั้งในการเปิดรับเนื้อหาข่าวสารด้านการศึกษาต่อระดับปริญญาตรี กับทัศนคติต่อ

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ในแต่ละด้าน พบว่า ความบ่อยครั้งในการเปิดรับเนื้อหาข่าวสารด้านการศึกษาต่อ

ระดับปริญญาตรี มีความสัมพันธ์ทางบวกกับทัศนคติต่อมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ในทุกด้านอย่างมีนัยส าคัญ 

โดยด้านที่มีความสัมพันธ์สูงสุด คือ ด้านสถานศึกษา รองลงมา คือ ด้านบุคลากร ด้านคุณภาพการศึกษา 

ความสัมพันธ์ดังกล่าวอยู่ในระดับปานกลาง ด้านชื่อเสียงองค์กรและด้านสิ่งสนับสนุนการจัดการศึกษา 

ความสัมพันธ์ดังกล่าวอยู่ในระดับต ่า ซึ่งสอดคล้องกับ Shi & Rebekah (2020) กล่าวว่า การเปิดรับสื่อใน

ปัจจุบันสื่อมีหลากหลายช่องทาง ผู้รับสารสามารถเข้าถึงสารจากแหล่งต่าง ๆ ท าให้การสื่อสารเกิดความ

แม่นย า โดยมองว่าผู้รับสารต้องได้รับเนื้อหาของสื่อก่อน หากต้องการจะโน้มน้าวบุคคลเหล่านั้น  

นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัย เร่ือง การเปิดรับสื่อ การรับรู้ ทัศนคติ และการใช้ประโยชน์ 

จากหลักปรัชญาของเศรษฐกิจพอเพียง ของเยาวชนในเขตกรุงเทพมหานคร (อภิญญา แก้วเปรมกุศล, 2019) 

พบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อ ทัศนคติ และการใช้ประโยชน์จากหลักปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง

นั้นทัศนคติต่อหลักปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงของเยาวชนในเขตกรุงเทพฯ มีความสัมพันธ์ต่อการเปิดรับสื่อ

บุคคล และการใช้ประโยชน์ต่อหลักปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงของเยาวชนในเขตกรุงเทพฯ มีความสัมพันธ์กับ

การเปิดรับสื่อบุคคล และสื่อมวลชน ตามล าดับ ขณะเดียวกัน พบว่า การเปิดรับสื่อ มีความสัมพันธ์กับทัศนคติ

และการใช้ประโยชน์จากหลักปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง 
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สมมติฐานที่  3 ทัศนคติต่อมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์มีความสัมพันธ์กับ แนวโน้มพฤติกรรมต่อ

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 

ทัศนคติต่อมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ในภาพรวมมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมต่อ

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์อย่างมีนัยส าคัญ โดยเป็นความสัมพันธ์ทางบวก และเมื่อพิจารณา ทัศนคติต่อ

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ในแต่ละด้าน กับแนวโน้มพฤติกรรมต่อมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ พบว่า ทัศนคติต่อ

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ในทุกด้านมีความสัมพันธ์ทางบวกกับแนวโน้มพฤติกรรมต่อมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์

อย่างมีนัยส าคัญ โดยด้านที่มีความสัมพันธ์สูงสุด คือ ด้านชื่อเสียงองค์กร รองลงมา คือ ด้านสถานศึกษา ด้าน

บุคลากร ด้านคุณภาพการศึกษา และด้านสิ่งสนับสนุนการจัดการศึกษา ทั้งนี้ ความสัมพันธ์ดังกล่าวอยู่ใน

ระดับสูง ซึ่ง นันทวรรณ ควรขจร (2558, น. 41) กล่าวว่า ทัศนคติและพฤติกรรมนั้นมีความสัมพันธ์ซึ่งกันและ

กัน และในขณะเดียวกัน พฤติกรรมการแสดงออกก็มีผลต่อทัศนคติด้วย แต่ก็ยังมีองค์ประกอบอ่ืน ๆ  เข้ามา

เกี่ยวข้องด้วย ดังแนวคิดทฤษฎี Fishbien's Theory of Reasoned Action กล่าวว่า คนเราจะแสดงออก

พฤติกรรมในลักษณะใดลักษณะหนึ่งนั้น จะประกอบไปด้วย ทัศนคติและตัวแปรอ่ืน ๆ ที่มีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรม นอกจากนี้ สงวน สุทธิเลิศอรุณ (2530 อ้างถึงใน เดือนเพ็ญ แบสิ่ว, 2559, น. 15-16) กล่าวว่า 

พฤติกรรมของมนุษย์เกิดจากทัศนคติ มีขั้นตอนดังนี้ (1) เป็นการเกิดความรู้ (2) เป็นการเกิดทัศนคติ (3) เป็น

การเกิดการกระท า ดังนั้นการที่นักเรียนระดับมัธยมศึกษาตอนปลายมีทัศนคติต่อมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ใน

เชิงบวก ก็จะส่งผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมต่อมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ ไม่ว่าจะเป็นความตั้งใจในการเปิดรับ

ข่าวสารด้านการศึกษาต่อระดับปริญญาตรีของมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ ความตั้งใจที่จะแนะน าและบอกต่อ 

เก่ียวกับการศึกษาต่อระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ และความตั้งใจที่สนใจเลือกศึกษาต่อระดับ

ปริญญาตรี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์   

นอกจากนี้ ยังสอดคล้องกับงานวิจัย เรื่อง การเปิดรับ ทัศนคติ และแนวโน้มพฤติกรรมที่มีต่อ

รายการข่าวภาคเช้าทางสถานีโทรทัศน์ของผู้ชมในเขตกรุงเทพมหานคร (นันทวรรณ ควรขจร , 2558) ผล

การศึกษาพบว่า ทัศนคติที่มีต่อรายการข่าวภาคเช้าทางสถานีโทรทัศน์ที่รับชมเป็นประจ า มีความสัมพันธ์กับ

แนวโน้มพฤติกรรมการเปิดรับชมข่าวภาคเช้าทางสถานีโทรทัศน์ของผู้ชมในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ข้อเสนอแนะ 

1. เนื่องจากนักเรียนชั้นมัธยมศึกษาตอนปลายเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อบุคคลมากที่สุด โดยเฉพาะ

จากเพื่อนและรุ่นพี่ในโรงเรียน ดังนั้น ในการจัดท าเนื้อหาส าหรับการประชาสัมพันธ์ ผู้จัดท าควรเลือกน าเสนอ

เนื้อหาที่เอ้ือให้เกิดการบอกต่อกันได้โดยสะดวก นอกจากนี้ ควรน าข้อมูลไปพัฒนาวางแผนกลยุทธ์ในการ

ประชาสัมพันธ์ เพื่อให้กลุ่มเป้าหมายได้เข้าถึงสื่อและเนื้อหามากที่สุด เพื่อให้เกิดทัศนคติที่ดี และเกิดแนวโน้ม

พฤติกรรมในที่สุด  
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2. ผู้ที่สนใจจะด าเนินการวิจัยในทิศทางเดียวกับงานวิจัยชิ้นนี้ควรด าเนินการวิจัยเชิงปริมาณ

ควบคู่ไปกับการวิจัยเชิงคุณภาพเพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึกมากยิ่งขึ้น  

3. การขยายกลุ่มเป้าหมายนอกเหนือจากกรุงเทพมหานครและปริมณฑลเพื่อให้ได้ข้อมูลของ

นักเรียนระดับชั้นมัธยมศึกษาตอนปลายที่กว้างขวางมากขึ้นจะยิ่งท าให้ได้ข้อมูลที่น่าสนใจ และสามารถ

เปรียบเทียบทัศนคติและแนวโน้มพฤติกรรมระหว่างมหาวิทยาลัยได้ 

 
รายการอ้างอิง 

ภาษาไทย 
กอบกาญจน์ เหรียญทอง. (2556). ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการท่องเที่ยวตลาดน ้าอัมพวาจังหวัด

สมุทรสงคราม. (สารนิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต). มหาวิทยาลัยสยาม. 
กิติมา สุรสนธิ. (2541). ความรูท้างการสื่อสาร (พิมพ์ครั้งที่ 6). กรุงเทพมหานคร: มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์. 
ณัฐนรี ไชยภักดี. (2552). การเปิดรับข่าวสาร ความรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมการมีส่วนร่วมในโครงการ 7 สี 

ปันรักให้โลกของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร. (วิทยานิพนธ์ปริญญานิมหาบัณฑิต). 
มหาวิทยาลยักรุงเทพ.  

ณัฐวิโรจน์ มหายศ. (2563). พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารผา่นสือ่ใหม่ กับภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัยบูรพา 
และความสนใจในการเลือกศึกษาต่อที่มหาวิทยาลัยบูรพาของนักเรียนระดับชัน้มัธยมศึกษาปทีี่ 6 
สังกัดส านักงานพื้นที่การศึกษามัธยมศึกษา เขต18. (วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต). มหาวทิยาลัย
บูรพา.  

ดนุลดา จามจุรี. (2563). การออกแบบการเรียนรู้ส าหรับผู้เรียน Gen Z . กรุงเทพมหานคร: บัณฑิตวิทยาลยั 
มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ. 

เดือนเพ็ญ แบสิ่ว. (2559). ทัศนคติ ความสัมพันธ์ระหว่างความรับผิดชอบต่อสงัคม (CSR) กับภาพลักษณ์ของ
องค์การเครือซีเมนต์ไทย (SCG) ที่มีผลต่อการตัดสนิใจซื้อผลิตภณัฑ์และบริการของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร. (สารนิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต). มหาวิทยาลัยสยาม.  

นันทวรรณ ควรขจร. (2558). การเปิดรับ ทัศนคติและแนวโน้มพฤติกรรมที่มีต่อรายการข่าวภาคเช้าทาง
สถานีโทรทัศน์ของผูช้มในเขตกรุงเทพมหานคร. (วิทยานิพนธป์ริญญามหาบัณฑิต). 
มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์.  

ประชาชาติธุรกิจ. (3 มกราคม 2563). มองภาพธุรกิจ “การศึกษา” เดินเกมห่ันค่าเทอม-จองตัวเด็ก. สืบค้น
จาก  ประชาชาติธุรกิจ: https://www.prachachat.net/education/news-407450 

พรทิพย์ วรกิจโภคาทร. (2546). เอกสารการสอนชุดวิชาหลักและทฤษฏีการสื่อสาร. นนทบุรี: ส านักพิมพ์
มหาวิทยาลยัสุโขทัยธรรมาธิราช. 

พิชญ์ เดชาติวงศ์ ณ อยุธยา. (2558). พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ การรับรู้ด้านภาพลักษณ์และการตัดสินใจเลือก
ศึกษาต่อคณะครุศาสตร์อุตสาหกรรมและเทคโนโลยีมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชยั ของ



รายงานสืบเนื่องจากการประชุมวชิาการเพื่อน าเสนอผลงานระดับบณัฑิตศึกษา ครั้งท่ี 2 ปี พ.ศ.2565 
วันท่ี 24 กรกฎาคม 2565 ณ คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 

117 

นักเรียนระดับชัน้มัธยมศึกษาตอนปลายและนักเรียนอาชีวศึกษาในพื้นที่จังหวัดสงขลา. (ค้นควา้อิสระ
ปริญญามหาบัณฑิต). มหาวทิยาลัยกรุงเทพ.  

มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์. (ม.ป.ป.). เปิดผลการจัดอันดบัมหาวทิยาลัยสากล‘ธรรมศาสตร์’ ควา้ที่ 1 ไทย - ที่ 
3 อาเซียน. สืบค้นจาก มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์: https://tu.ac.th/thammasat-270964-qs-
graduated-employability-rankings-2022 

ศรันถ์ ยี่หลั่นสุวรรณ. (2558). การเปิดรับข่าวสาร ความรู้ ทัศนคติ และแนวโน้มพฤติกรรมที่มีต่อโครงการ
ส่งเสริมสังคม ของผู้น าเยาวชนประเทศอาเซียนและญีปุ่่น ผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก (Facebook) . 
(วิทยานิพนธป์ริญญามหาบัณฑติ). มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์.  

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ. (2538). พฤติกรรมผู้บริโภคฉบับพืน้ฐาน. กรุงเทพมหานคร: ธรรมสาร. 
สถาบนัจัดอันดบัด้านการศึกษา. (2564). จัดอันดับมหาวิทยาลัยโดย Thailand Education Ranking. สบืค้น

จาก สถาบนัจัดอันดบัดา้นการศกึษา: https://www.thaitopu.com/ter/?year=2020 
ส านักงานสถิติแห่งชาติ. (20 เมษายน 2565). ข้อมูลทั่วไปด้านประชากร. สืบค้นจาก ส านักงานคณะกรรมการ

ส่งเสริมการลงทนุ:https://www.boi.go.th/index.php?page=demographic&language=th 
อภิญญา แก้วเปรมกุศล. (2019). การเปิดรับสื่อ การรับรู้ ทัศนคติ และการใช้ประโยชน์จากหลักปรัชญาของ

เศรษฐกิจพอเพียงของเยาวชนในเขตกรุงเทพมหานคร. Journal of Management Science 
Nakhon Pathom Rajabhat University, 6(2), 20-21. 

 Campus. (30 พฤศจิกายน 2564). อว. แบ่ง 5 กลุ่มมหาวิทยาลัย ปีงบฯ 65 – สถาบนัอุดมศึกษาไทย. สืบคน้
จาก https://campus.campus-star.com/education/147278.html 

Econ Digest. (11 สิงหาคม 2564). “Gen Z” First Jobber รุ่นใหม่ เพื่อเข้าใจ "ความต่าง". สืบค้นจาก 

ศูนย์วิจัยกสิกรไทย: https://www.kasikornresearch.com/th/analysis/k-social-

media/Pages/Gen-Z-11-08-21.aspx 

isranews. (4 กุมภาพันธ์ 2565). เด็กไทยเกิดใหม่ปี 64 ต ่าสุดในประวัติศาสตร์ เหตุโควิดท ายอดตายพุ่งแซง-

คนไม่อยากมีลูก. สบืค้นจาก ส านักข่าวอิศรา: https://www.isranews.org/article/isranews-

scoop/106341-isranews-news-29.html 

Marketingoops. (12 มีนาคม 2563). 7 ทัศนคติ ‘Gen Z ประเทศไทย’ ผูบ้ริโภคกลุ่มใหญ่ มีพลังเปลี่ยนโลก

การตลาด – แบรนด์จะชนะใจอย่างไร. สบืค้นจาก Marketingoops : 

https://www.marketingoops.com/reports/behaviors/7-attitudes-and-behaviour-gen-z-

thailand/ 

 
  



รายงานสืบเนื่องจากการประชุมวชิาการเพื่อน าเสนอผลงานระดับบณัฑิตศึกษา ครั้งท่ี 2 ปี พ.ศ.2565 
วันท่ี 24 กรกฎาคม 2565 ณ คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 

118 

ภาษาต่างประเทศ 

Rebekah H. Nagler Weijia Shi. (9 september 2020). Measurement of media exposure. Rertie 

form https://onlinelibrary.wiley.com/doi/epdf/10.1002/9781119011071.iemp0027 

Sriprom, C., Rungswang, A., Sukwitthayakul, C., and Chansri, N. (2019). Personality Traits of 

Thai Gen Z Undergraduates: Challenges in the EFL Classroom?. PASAA, 57(-), 170-175. 

 
 



รายงานสืบเนื่องจากการประชุมวชิาการเพื่อน าเสนอผลงานระดับบณัฑิตศึกษา ครั้งท่ี 2 ปี พ.ศ.2565 
วันท่ี 24 กรกฎาคม 2565 ณ คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 

119 

การเปิดรับสื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรมที่มีต่อบริการระบบ One Stop Service  
ของ อบต.บ้านใหม่ อ าเภอบางใหญ่ จังหวัดนนทบุรี 

Media exposure, attitude, and behavior towards the One-Stop Service system 
of Ban Mai Subdistrict Administrative Organization, Bang Yai District, Nonthaburi 

Province. 
 

แพรพลอย นามชุ่ม1 และ แอนนา จุมพลเสถียร2 
Pearploy Namchum3 and Anna Choompolsathien4 

 

บทคัดย่อ 
การศึกษานี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการเปิดรับสื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรมที่มีต่อการบริการ

ระบบ one stop service ของ อบต.บ้านใหม่ อ าเภอบางใหญ่ จังหวัดนนทบุรี เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ 
(Survey Research) เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างซึ่งเป็นประชาชนอายุ 18 ปีขึ้นไป ที่อาศัยในอบต.บ้านใหม่ 
อ าเภอบางใหญ่ จังหวัดนนทบุรี จ านวน 270 คน ผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับ

ระบบ one stop service โดยรวมในระดับปานกลาง (X̅=3.33) โดยสื่อที่มีการเปิดรับสื่อสูงที่สุด คือ เพจเฟ

ซบุ๊ก อบต.บ้านใหม่ (X̅=4.39) ส่วนใหญ่มีทัศนคติที่ดีต่อการบริการระบบ One Stop Service (X̅=3.94) โดย

ด้านความสะดวกในการให้บริการ มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด (X̅=4.01)  และมีพฤติกรรมการใช้บริการบ่อยคร้ังในระดับ

มาก (X̅=3.91) โดยกองสวัสดิการสังคม และกองการศึกษามีค่าเฉลี่ยการใช้บริการสูงที่สุด ( X̅=3.95) ทั้งนี้ยัง
พบว่า การเปิดรับสื่อมีความสัมพันธ์ทางบวกกับทัศนคติที่มีต่อบริการระบบ one stop service ของ อบต.
บ้านใหม่ อ าเภอบางใหญ่ จังหวัดนนทบุรี (r = 0.225, Sig. < 0.001) และทัศนคติมีความสัมพันธ์ทางบวกกับ
พฤติกรรมการใช้บริการที่มีต่อบริการระบบ one stop service ของ อบต.บ้านใหม่ อ าเภอบางใหญ่ จังหวัด
นนทบุรี (r = 0.889, sig. < 0.001) 

 
ค าส าคัญ: การเปิดรับสื่อ, ทัศนคต,ิ พฤติกรรมที่มีต่อการบริการระบบ one stop service 

 
ABSTRACT 

The purpose of this study was to study media exposure, attitude, and behavior 
towards the one-stop service system of Ban Mai Subdistrict Administrative Organization, Bang 

 
1 นักศึกษาระดับปริญญาโท สาขาวิชาการจัดการการสื่อสารองค์กร คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์ 
2 รองศาสตราจารย ์ประจ าคณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์ 
3 Master of Arts Program in Corporate Communication Management, Faculty of Journalism and Mass 
Communication Thammasat University 
4 Associate, Faculty of Journalism and Mass Communication Thammasat University 
 



รายงานสืบเนื่องจากการประชุมวชิาการเพื่อน าเสนอผลงานระดับบณัฑิตศึกษา ครั้งท่ี 2 ปี พ.ศ.2565 
วันท่ี 24 กรกฎาคม 2565 ณ คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 

120 

Yai District, Nonthaburi Province. This is survey research collecting data from a sample of 270 
people aged 18 years and over living in Ban Mai Subdistrict Administrative Organization, Bang 
Yai District, Nonthaburi Province, totaling 270 people. The results showed that the sample 
group had moderate exposure to media about the one-stop service system as a whole 

( X̅=3.33) . The media with the highest exposure to the media was the Ban Mai Subdistrict 

Administrative Organization's Facebook page ( X̅=4.39) . Most of them had a good attitude 

toward the One-Stop Service system ( X̅=3.94 in terms of convenience of service have the 

highest average (X̅=4.01) and have behaviors of frequent service use at a high level (X̅=3.91) 
by the Social Welfare Division and the Education Division had the highest average of service 

usage (X̅=3.95). It was also found that Media exposure was positively correlated with attitude 
towards the one-stop service system of Ban Mai Subdistrict Administrative Organization, Bang 
Yai District, Nonthaburi Province (r = 0.225, Sig. < 0.001). And attitudes were positively 
correlated with service usage behavior towards the one-stop service system of Ban Mai 
Subdistrict Administrative Organization, Bang Yai District, Nonthaburi Province (r = 0.889, sig. < 
0.001). 

 
Keywords: media exposure, attitude, behavior towards one-stop service system 
 

ที่มาและความส าคัญ 
องค์การบริหารส่วนต าบลเป็นหน่วยงานบริหารราชการส่วนท้องถิ่นที่จัดตั้งตามพระราชบัญญัติ

สภาต าบลและองค์การบริการส่วนต าบลพ.ศ. 2537 ทั้งนี้โดยกระทรวงมหาดไทยได้ประกาศจัดตั้งองค์การ
บริหารส่วนต าบลในพ.ศ. 2538 และพ.ศ. 2539 จนถึงปีพ.ศ. 2540 เพื่อให้องค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นมี
อ านาจอิสระในการบริหารงานและปกครองตนเองภายใต้กฎหมายบัญญัติได้อย่างมีประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผลสามารถก าหนดแผนงานโครงการและกิจกรรมเพื่อแก้ไขปัญหาต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นในพื้นที่ต าบล
หมู่บ้านได้อย่างสอดคล้องกับปัญหาและตรงกับความต้องการของประชาชนในต าบลหมู่บ้านได้อย่างแท้จริง 
(เฉลิมพล นครวงศ์, 2547) องค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นเป็นหน่วยงานที่ใกล้ชิดประชาชนในพื้นที่มากที่สุด และ
เป็นหน่วยงานซึ่งท าหน้าที่แทนรัฐในการจัดบริการสาธารณะ การบริหารจัดการภารกิจต่าง ๆ ในพื้นที่ที่
รับผิดชอบแก่ประชาชนเพื่อให้เกิดประโยชน์สุขแก่ประชาชนเป็นประการส าคัญ ซึ่งภารกิจหลักในการบริหาร
จัดการเพื่อประโยชน์ของประชาชนในท้องถิ่นในด้านต่าง ๆ (กรมส่งเสริมการปกครองท้องถิ่น, 2560) 

การให้บริการรูปแบบ One Stop Service ถือได้ว่าเป็นอีกหนึ่งรูปแบบการให้บริการที่ช่วย
อ านวยความสะดวกให้แก่ทั้งประชาชนผู้มาใช้บริการในแง่ของการลดระยะเวลาการรอคอยหรือลดเวลาในการ
เดินทาง ช่วยประหยัดค่าใช้จ่ายในการเดินทางและลดขั้นตอนการด าเนินการได้เป็นอย่างมาก และยังช่วย
อ านวยความสะดวกให้แก่ข้าราชการและเจ้าหน้าที่ที่ให้บริการซึ่งสามารถลดขั้นตอนการด าเนินการได้เป็นอยา่ง
มาก อีกทั้งยังสามารถสร้างแรงจูงใจในต่อยอดการใช้เทคโนโลยีไปสู่การให้บริการในรูปแบบอ่ืน ๆ ได้มากยิ่งขึ้น
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เพื่อตอบสนองความต้องการของประชาชนในพื้นที่ด้วยความรวดเร็วมากยิ่งขึ้น (ภิศักดิ์ กัลยาณมิตร และคณะ, 
2561) องค์การบริหารส่วนต าบลบ้านใหม่ อ าเภอบางใหญ่ จังหวัดนนทบุรี  มีการท าบันทึกข้อตกลงความ
ร่วมมือโครงการขับเคลื่อนการพัฒนาท้องถิ่นดิจิทัลกับส านักงานพัฒนารัฐบาลดิจิทัล (องค์การมหาชน) หรือที่
เรียกว่า (MOU) จึงท าให้มีการเปิดใช้ระบบบริการในรูปแบบ one stop service ขององค์การบริหารส่วน
ต าบลบ้านใหม่ อ าเภอบางใหญ่ จังหวัดนนทบุรี เมื่อวันที่ 1 กรกฎาคม พ.ศ.2564  (องค์การบริหารส่วนต าบล
บ้านใหม่, 2564) เพื่อสนับสนุนการให้บริการประชาชน จากทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ ที่อ้างอิงจาก 
โรเจอร์ (Roge , 1978, pp.208–209 อ้างถึงใน สุรพงษ์ โสธนะเสถียร, 2533, น.122) ได้กล่าวถึง ทัศนคติ ว่า
เป็นดัชนีชี้ว่าบุคคลนั้น คิดและรู้สึกอย่างไร กับคนรอบข้างวัตถุหรือสิ่งแวดล้อมตลอดจนสถานการณ์ต่าง ๆ 
โดยทัศนคติ นั้นมีรากฐานมาจากความเชื่อที่อาจส่งผลถึง พฤติกรรมในอนาคตได้ ทัศนคติจึงเป็นเพียงความ
พร้อม ที่จะตอบสนองต่อสิ่งเร้า และเป็นมิติของการประเมินเพื่อแสดงว่าชอบหรือไม่ชอบต่อประเด็นหนึ่ง ๆ ซึ่ง
ถือเป็นการสื่อสารภายในบุคคล (Interpersonal Communication) ที่เป็นผลกระทบมาจากการรับสารอันจะ
มีผลต่อพฤติกรรมต่อไป นอกจากนี้การเปิดรับสื่อยังมีความเกี่ยวข้องกับทัศนคติซึ่งแนวคิดเร่ืองการเปิดรับสื่อ 
ของ Atkin (1973, อ้างถึงใน อิศเรศ ค าแหง, 2553) กล่าวว่า การที่บุคคลมีการเปิดรับสื่อมาก ยิ่งจะส่งผลให้มี
ความรู้มาก มีความเข้าใจในสภาพแวดล้อม และเป็นคนที่ทันต่อเหตุการณ์หรือสถานการณ์ที่เกิดขึ้นมากกว่า
บุคคลอ่ืน ๆ ที่เปิดรับสื่อน้อยกว่า ถือเป็นปัจจัยส าคัญที่ใช้ประกอบการตัดสินใจในกิจกรรมต่าง ๆ ของมนุษย์ 
การให้บริการรูปแบบ One Stop Service ที่วิเคราะห์โอกาสทางการตลาดที่เน้นไปยังมุมมองของผู้บริโภคนั่น
คือ ส่วนประสมทางการตลาด 4C’s ประกอบด้วย ความต้องการของผู้บริโภค ต้นทุนของผู้บริโภค ความ
สะดวกในการซื้อ และ การสื่อสาร (Robert F. Lauterborn, 1993) จะช่วยให้เข้าถึงผู้ใช้บริการมากยิ่งขึ้น 

ส่งผลให้ผู้วิจัยมีความสนใจที่จะท าการศึกษาเกี่ยวกับ การศึกษาการเปิดรับสื่อ ทัศนคติ และ
พฤติกรรมการใช้บริการระบบ one stop service ของ อบต.บ้านใหม่ อ าเภอบางใหญ่ จังหวัดนนทบุรี เพื่อให้
ทราบถึงปัจจัยในด้านต่าง ๆ ที่จะช่วยให้ประชาชนในพื้นที่เกิดความพร้อมต่อบริการระบบ one stop service 
ของอบต.บ้านใหม่ อ าเภอบางใหญ่ จังหวัดนนทบุรี โดยมีระบบแจ้งค าร้องส านักปลัด แจ้งค าร้องกองช่าง แจ้ง
ค าร้องกองสาธารณสุขและสิ่งแวดล้อม แจ้งค าร้องกองสวัสดิการสังคม และแจ้งค าร้องกองการศึกษาที่เปิด
ให้บริการ เพื่อน าผลการวิจัยในครั้งนี้ไปใช้เป็นแนวทางในการด าเนินงาน และปรับปรุงพัฒนาการบริหารงาน
ของหน่วยงานต่อไป 

 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาการเปิดรับสื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรมการใช้บริการระบบ one stop service ของ 
อบต.บ้านใหม่ อ าเภอบางใหญ่ จังหวัดนนทบุรี  

2. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อกับทัศนคติต่อการใช้บริการระบบ one stop 
service ของ อบต.บ้านใหม่ อ าเภอบางใหญ่ จังหวัดนนทบุรี 

3. เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งทัศนคติกบัพฤติกรรมการใช้บริการบริการระบบ one stop 
service ของ อบต.บ้านใหม่ อ าเภอบางใหญ่ จังหวัดนนทบุรี 
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การศึกษาเอกสารที่เกี่ยวข้อง 
การเปิดรับสื่อ 

การที่บุคคลมีการเปิดรับสื่อมาก ยิ่งจะส่งผลให้มีหูตาที่กว้างไกลมาก มีความรู้มาก มีความเข้าใจ
ในสภาพแวดล้อม และเป็นคนที่ทันต่อเหตุการณ์หรือสถานการณ์ที่เกิดขึ้นมากกว่าบุคคลอ่ืน ๆ ที่เปิดรับ
ข่าวสารน้อยกว่า ถือเป็นปัจจัยส าคัญที่ใช้ประกอบการตัดสินใจในกิจกรรมต่าง ๆ ของมนุษย์ (Atkin, 1973 
อ้างถึงใน อิศเรศ ค าแหง, 2553, น.24-28) การเปิดรับสื่อ โดยจ าแนกตามพฤติกรรมมีดังนี้ (Becker, อ้างถึงใน 
สิริวรรณ ประสิทธิ์ศักดิ์ , 2547, น .24) การแสวงหาข้อมูล ( Information Seeking) การเปิดรับข้อมูล 
(Information Receptivity) และ การเปิดรับประสบการณ์ (Experience Receptivity)  
ทัศนคติ 

ทัศนคติ หมายถึง ความมีใจโน้มเอียงอันเกิดจากการเรียนรู้ที่จะตอบสนองต่อวัตถุหรือระดับชั้น
ของวัตถุ ในลักษณะเห็นดีเห็นชอบหรือไม่ชอบอย่างใดอย่างหนึ่งอย่างสม ่าเสมอ และมีองค์ประกอบของ
ทัศนคติ (Attitude components) ได้แก่ 1) องค์ประกอบทางด้านความคิด (Cognitive Component) 2) 
องค์ประกอบทางด้านความรู้สึก (Affective components) 3) องค์ประกอบทางด้านพฤติกรรม (Behavioral 
component) (Assael, H.,1993, pp.282) 
ความหมายพฤติกรรมการใช้บริการ 

พฤติกรรมการบริการหมายถึง พฤติกรรมซึ่งผู้บริโภคท าการค้นหา การซื้อ การใช้บริการ การ
ประเมินผล การใช้สอยผลิตภัณฑ์และการบริการ (Kotler P. and Keller K. L., 2012, pp.160) 

กระบวนการเกิดพฤติกรรม ย่อมต้องอาศัยขั้นตอนของการเกิดอย่างเป็น กระบวนการมาก่อน
ทั้งสิ้น และในกระบวนการเกิดพฤติกรรมทั้งหมดนี้ เราอาจแยกออกเป็นกระบวนการย่อยได้อีกอย่างน้อย 3 
กระบวนการ คือ 1) กระบวนการรับรู้ (perception process) 2) กระบวนการคิดและเข้าใจ (cognition 
process) และ 3) กระบวนการแสดงออก (spatial behavior process) (สุรางค์ โค้วตระกูล, 2553) 
การให้บริการแบบครบวงจร (One stop service) 

การบริการแบบครบวงจร (One stop service) ว่าหมายถึง การบริการที่อ านวยความสะดวก
ให้กับผู้ใช้บริการที่มาติดต่องานในลักษณะที่สมบูรณ์ครบถ้วน เพื่อให้เกิดความรวดเร็วและเสียเวลาน้อยที่สุด 
(ชูวงศ์ ฉายะบุตร, 2536, น.12) การบริการเบ็ดเสร็จ ณ จุดเดียว (One stop service) เป็นแนวคิดที่ต้องการ
อ านวยความสะดวกให้แก่ผู้มาติดต่อราชการให้สามารถรับบริการจากหน่วยงานราชการต่าง ๆ ได้ ณ ที่แห่ง
เดียว โดยไม่จ าเป็นต้องไปติดต่อ ณ ส่วนราชการต่าง ๆ หลายแห่งซึ่งจะท าให้ประชาชนได้รับ ความ
สะดวกสบายในการติดต่อราชการกับภาครัฐ 

ผู้วิจัยได้ศึกษาความสัมพันธ์การเปิดรับสื่อกับทัศนคติต่อการใช้บริการระบบ one stop service 
ของ อบต.บ้านใหม่ อ าเภอบางใหญ่ จังหวัดนนทบุรี และความสัมพันธ์ของทัศนคติกับพฤติกรรมการใช้บริการ
ต่อการใช้บริการระบบ one stop service ของ อบต.บ้านใหม่ อ าเภอบางใหญ่ จังหวัดนนทบุรี โดยทัศนคติ
นั้นเป็นมุมมองของผู้ใช้บริการ ประกอบด้วยด้านความสะดวกในการให้บริการ ด้านความรวดเร็วการให้บริการ
ด้านความถูกต้อง ด้านความเป็นธรรมและด้านความเสมอภาค ด้านการเข้าถึงประชาชน ด้านค่าใช้จ่ายในการ
ใช้บริการ ด้านเวลาในการใช้บริการ และด้านความมั่นใจในการใช้บริการ 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

วิธีการวิจัย 
การวิจัยครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยการวิจัยเชิงส ารวจ 

(survey Research) แบบเก็บข้อมูลช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง (Cross – Sectional Study) 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ประชาชนอายุ 18 ปีขึ้นไป ที่อาศัยในอบต.บ้านใหม่ อ าเภอ
บางใหญ่ จังหวัดนนทบุรี ซึ่งมีจ านวน 6,650 คน (แผนพัฒนาท้องถิ่นองค์การบริหารส่วนต าบลบ้านใหม่พ.ศ.
2566-2570)  

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ประชาชนอายุ 18 ปีขึ้ นไป ที่อาศัยในอบต.บ้านใหม่ 
อ าเภอบางใหญ่ จังหวัดนนทบุรี จ านวน 270 คน ซึ่งขนาดของกลุ่มตัวอย่างดังกล่าวได้มาจากการใช้สูตรการ
ค านวณกลุ่มตัวอย่างของ ทาโร่ ยามาเน่ (Taro Yamane, 1973) 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) จ านวน 270 ชุด ซึ่งประกอบไป
ด้วยแบบสอบถามชนิดปลายปิด (Closed-Ended Questionnaire) โดยให้กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้กรอก
แบบสอบถามด้วยตนเอง (Self-Administered Questionnaire) โดยมีค าถามคัดกรอง ซึ่งแบบสอบถาม
ประกอบไปด้วย 

ตอนที่ 1 แบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยพื้นฐานส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย 
เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

ตอนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับการเปิดรับสื่อระบบ One stop service ของอบต.บ้านใหม่ 
อ าเภอบางใหญ่ จังหวัดนนทบุรี 

ตอนที่ 3 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับทัศนคติที่มีต่อระบบ One stop service ของอบต.บ้านใหม่ 
อ าเภอบางใหญ่ จังหวัดนนทบุรี 
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ตอนที่ 4 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการระบบ One stop service ของ
อบต.บ้านใหม่ อ าเภอบางใหญ่ จังหวัดนนทบุรี 

ตอนที่ 5 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับแนวโน้มพฤติกรรมการบริการระบบ one stop service 
ของ อบต.บ้านใหม่ อ าเภอบางใหญ่ จังหวัดนนทบุรี 

ตอนที่ 6 แบบสอบถามเก่ียวกับข้อเสนอแนะเพิ่มเติม 
การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ 

ผู้วิจัยน าแบบสอบถามไปทดลอง (Try out) กับกลุ่มประชากรที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 30 
คน แล้วน ามาวิเคราะห์หาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) เพื่อให้ได้แบบสอบถามที่สมบูรณ์โดยวิธีการหาค่าคอน
บาค (Cronbach's alpha coefficient)ซึ่งหาค่าได้เท่ากับ 0.97 สามารถน าแบบสอบถามไปใช้ได้ 
การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ผู้วิจัยด าเนินการเก็บข้อมูลโดยการน าแบบสอบถามออนไลน์ สร้างเป็นลิงค์และคิวอาร์โค้ด ให้
กลุ่มตัวอย่างตอบแบบสอบถาม 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

วิเคราะห์ปัจจัยพื้นฐานส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยใช้ ค่าความถี่  (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 
วิเคราะห์ระดับการเปิดรับสื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรมการใช้บริการระบบ one stop service ของ อบต.บ้าน
ใหม่ อ าเภอบางใหญ่ จังหวัดนนทบุรี โดยใช้ค่าความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ยเลข
คณิต (Arithmetic mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) และวิเคราะห์ความสัมพันธ์
โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
 

ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
การเปิดรับสื่อเกี่ยวกับระบบของ One Stop Service อบต.บ้านใหม่ อ าเภอบางใหญ่ จงัหวัดนนทบุรี 
ตารางที่ 1 จ ำนวน ร้อยละ คำ่เฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำนกำรรับทรำบข่ำวสำรเกี่ยวกับระบบของ One 
Stop Service อบต.บำ้นใหม่ อ ำเภอบำงใหญ่ จังหวัดนนทบุรี 

ประเภทสื่อ 

ระดับความบ่อยครั้ง 
ค่าเฉลี่ย (ระดับ
ความบ่อยครั้ง) 

ส่วน
เบี่ยงเบน

มาตราฐาน 
บ่อยที่สุด บ่อย 

ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย

ที่สุด/ไม่
เคยเลย 

รวม 

1. เว็บไซต์อบต.
บ้านใหม ่

40 
(14.81) 

71 
(26.30) 

57 
(21.11) 

23 
(8.52) 

79 
(29.26) 

270 
(100.00) 

2.89 
(ปานกลาง) 

1.451 

2. เพจเฟซบุ๊ก 
อบต.บ้านใหม ่

159 
(58.89) 

65 
(24.07) 

39 
(14.44) 

6 
(2.22) 

1 
(0.37) 

270 
(100.00) 

4.39 
(มาก) 

0.841 

3. ป้าย
ประชาสัมพันธ์ใน
เขตพื้นที่ 

22 
(8.15) 

66 
(24.44) 

79 
(29.26) 

45 
(16.67) 

58 
(21.48) 

270 
(100.00) 

2.81 
(ปานกลาง) 

1.252 

ภาพรวม 
3.33 

(ปานกลาง) 
0.908 



รายงานสืบเนื่องจากการประชุมวชิาการเพื่อน าเสนอผลงานระดับบณัฑิตศึกษา ครั้งท่ี 2 ปี พ.ศ.2565 
วันท่ี 24 กรกฎาคม 2565 ณ คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 

125 

ผลการศึกษาการเปิดรับสื่อ แสดงดังตารางที่ 1 พบว่า ภาพรวมกลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับสื่อ
เก่ียวกับระบบ One Stop Service อบต.บ้านใหม่ อ าเภอบางใหญ่ จังหวัดนนทบุรี มีค่าเฉลี่ย 3.33 หมายถึง 
มีความบ่อยครั้งในระดับปานกลาง โดยมีการเปิดรับสื่อผ่านเพจเฟซบุ๊ก อบต.บ้านใหม่ มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด 4.39 
หมายถึง มีความบ่อยครั้งในระดับมาก รองลงมา คือ เว็บไซต์อบต.บ้านใหม่ มีค่าเฉลี่ย 2.89 หมายถึง มีความ
บ่อยครั้งในระดับปานกลาง และป้ายประชาสัมพันธ์ในเขตพื้นที่ มีค่าเฉลี่ย 2.81 หมายถึง มีความบ่อยครั้งใน
ระดับปานกลาง 

สอดคล้องกับแนวคิดของ Atkin (1973) ที่กล่าวว่า การเปิดรับข่าวสาร หมายถึง การที่บุคคลมี
การเปิดรับข่าวสารมาก ยิ่งจะส่งผลให้มีหูตาที่กว้างไกลมาก มีความรู้มาก มีความเข้าใจในสภาพแวดล้อม และ
เป็นคนที่ทันต่อเหตุการณ์หรือสถานการณ์ที่เกิดขึ้นมากกว่าบุคคลอ่ืน ๆ ที่เปิดรับข่าวสารน้อยกว่ า ถือเป็น
ปัจจัยส าคัญที่ใช้ประกอบการตัดสินใจในกิจกรรมต่าง ๆ ของมนุษย์ และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ชลหทัย 
ไววิริยะพิทักษ์ (2560) ที่ท าการศึกษาเร่ือง การเปิดรับสื่อทัศนคติและการมีส่วนร่วมในนโยบายส่งเสริมสุขภาพ
ดีของบุคลากรภายในส านักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (สสส.) ได้กล่าวว่า บุคลากรภายใน
องค์กร นักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (สสส.) มีการเปิดรับสื่อเพื่อรับรู้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับ
นโยบายส่งเสริมสุขภาพดี  อยู่ ในระดับมาก มีการรับรู้  ผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ต (E-mail, เว็บไซต์  
connect.thaihealth.or.th และกลุ่ม Line : Thai health Folo) โดยมีทัศนคติต่อกิจกรรมและนโยบายอยู่
ในระดับมาก และการส่งเสริมสุขภาพดีอยู่ในระดับปานกลาง ส่วนร่วมต่อนโยบาย 
ทัศนคติต่อการบริการระบบ One Stop Serviceของ บ้านใหม่ อ าเภอบางใหญ่ จังหวัดนนทบุรี 
 
ตารางที่ 2 ค่ำเฉลี่ย และส่วนเบีย่งเบนมำตรฐำนทัศนคติต่อกำรบริกำรระบบ One Stop Serviceของ บ้ำน
ใหม่ อ ำเภอบำงใหญ่ จังหวัดนนทบุรี  
ทัศนคติต่อการบริการระบบ One Stop Service ของ 

บ้านใหม ่อ าเภอบางใหญ่ จังหวัดนนทบุรี 
ค่าเฉลี่ย (ระดับ

ความรู้สึก) 
ส่วนเบี่ยงเบน
มาตราฐาน 

แปลผล 

ด้านความสะดวกในการใหบ้ริการ 4.01 0.755 ทัศนคติเชิงบวก 

ด้านความรวดเร็วการให้บริการ 3.96 0.718 ทัศนคติเชิงบวก 

ด้านความถูกตอ้ง 3.92 0.719 ทัศนคติเชิงบวก 

ด้านความเป็นธรรมและดา้นความเสมอภาค 3.93 0.696 ทัศนคติเชิงบวก 

ด้านการเข้าถึงประชาชน 3.88 0.67 ทัศนคติเชิงบวก 

ด้านค่าใช้จ่ายในการใช้บริการ 3.91 0.764 ทัศนคติเชิงบวก 

ด้านเวลาในการใช้บริการ 3.92 0.682 ทัศนคติเชิงบวก 

ด้านความมั่นใจในการใช้บริการ 3.99 0.700 ทัศนคติเชิงบวก 

ภาพรวม 3.94 0.644 ทัศนคติเชิงบวก 

ผลการศึกษาทัศนคติต่อการบริการระบบ One Stop Serviceของ บ้านใหม่ อ าเภอบางใหญ่ 
จังหวัดนนทบุรี พบว่า มีค่าเฉลี่ย 3.94 หมายถึง มีความรู้สึกเห็นด้วยในระดับมาก มีทัศนคติเชิงบวก โดยมีด้าน
ความสะดวกในการให้บริการ มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด 4.01 หมายถึง มีความรู้สึกเห็นด้วยในระดับมาก รองลงมา
คือ ด้านความมั่นใจในการใช้บริการ มีค่าเฉลี่ย 3.99 หมายถึง มีความรู้สึกเห็นด้วยในระดับมาก ด้านความ
รวดเร็วการให้บริการ มีค่าเฉลี่ย 3.96 หมายถึง มีความรู้สึกเห็นด้วยในระดับมาก ด้านความเป็นธรรมและด้าน
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ความเสมอภาค มีค่าเฉลี่ย 3.93 หมายถึง มีความรู้สึกเห็นด้วยในระดับมาก ด้านความถูกต้อง มีค่าเฉลี่ย 3.92 
หมายถึง มีความรู้สึกเห็นด้วยในระดับมาก ด้านเวลาในการใช้บริการ มีค่าเฉลี่ย 3.92 หมายถึง มีความรู้สึกเห็น
ด้วยในระดับมาก ด้านค่าใช้จ่ายในการใช้บริการ มีค่าเฉลี่ย 3.91 หมายถึง มีความรู้สึกเห็นด้วยในระดับมาก 
และด้านการเข้าถึงประชาชน มีค่าเฉลี่ย 3.88 หมายถึง มีความรู้สึกเห็นด้วยในระดับมาก ซึ่งกลุ่มตัวอย่างมี
ทัศนคติเชิงบวกทุกด้าน 

ผลการวิจัยสอดคล้องกับแนวคิดกลยุทธ์ที่จะช่วยวิเคราะห์โอกาสทางการตลาดที่เน้นไปยัง
มุมมองของผู้บริโภค ซึ่ง Robert F. Lauterborn (1993) ได้ให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด 4C’s 
(New Marketing Litany; Four P’s passe; C-words take over) ความต้องการของผู้บริโภค (Consumer) 
ต้นทุนของผู้บริโภค (Cost) ความสะดวกในการซื้อ (Convenience) และ การสื่อสาร (Communication) 
สอดคล้องกับแนวคิดของเยาวเรศ  มาเอียด (2558) ที่กล่าวว่า ด้านความพร้อมของเคร่ืองมือและองค์ประกอบ
ต่าง ๆ ลูกค้ามีความคิดเห็นว่าสถานที่ให้บริการมีห้องรับรอง ที่นั่ง สะดวกสบาย เพียงพอ สถานที่ให้บริการ
สามารถเข้ามาติดต่อได้ง่าย และมีการน าเทคโนโลยีสารสนเทศต่าง ๆ มาใช้สนับสนุนการบริการซึ่งจะส่งผลต่อ
การใช้บริการ ลูกค้าที่มาใช้บริการแบบครบวงจร (One stop service) มีความต้องการในเร่ืองการตรงต่อเวลา
ในการจัดส่งสินค้า ความรวดเร็วในการบริการ สอดคล้องกับแนวคิดเรื่องการบริการประชาชนของศูนย์บริการ
จุดเดียวเบ็ดเสร็จของวรเดช จันทรศร (2532) ที่กล่าวว่า หนึ่งในเป้าหมายการบริการประชาชนของ
ศูนย์บริการจุดเดียวเบ็ดเสร็จ คือ "เป้าหมายความถูกต้อง" เมื่อรวดเร็วแล้วต้องถูกต้องด้วย งานทะเบียน
ราษฎร์บางเร่ือง รวดเร็ว ก็ต้องมีระบบบองความถูกต้องตามมา และหนึ่งในเป้าหมายการบริการประชาชนของ
ศูนย์บริการจุดเดียวเบ็ดเสร็จ คือ"เป้าหมายความเป็นธรรม” เมื่อมีระบบของความเสมอภาคแล้วการให้บริการ
นั้นต้อง ให้ความเป็นธรรม มารับบริการ  สอดคล้องกับราชกิจจานุ เบกษา (2562) ในเรื่องของการ
ประชาสัมพันธ์กิจกรรมและการบริการในด้านต่าง ๆ ทั้งในส่วนของการรับเรื่องราวร้องเรียนหรือการแจ้ง
ข้อความช่วยเหลือในด้านต่าง ๆ ผ่านทาง เฟซบุ๊ก fanpage ซึ่งเป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่ได้รับความนิยมเป็น
อย่างมากในปัจจุบัน และยังสามารถสร้างการรับรู้ข้อมูลต่าง ๆ ได้อย่างมีประสิทธิภาพ  
 
ตารางที่ 3 จ ำนวน ร้อยละ คำ่เฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำนพฤติกรรมกำรใช้บริกำร One Stop Service 
อบต.บ้ำนใหม่ อ ำเภอบำงใหญ่ จังหวัดนนทบุรี 

แผนก 

ระดับความบ่อยครั้ง 

ค่าเฉลี่ย (ระดับ
ความบ่อยครั้ง) 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตราฐาน บ่อยที่สุด บ่อย 

ปาน
กลาง 

น้อย 

น้อย
ที่สุด/
ไม่เคย
เลย 

รวม 

1. ส านักปลัด  
66 

(24.44) 
123 

(45.56) 
69 

(25.56) 
12 

(4.44) 
0 

(0.00) 
270 

(100.00) 
3.90 
(มาก) 

0.819 

2. กองสาธารณสุข
และสิ่งแวดล้อม  

71 
(26.30) 

108 
(40.00) 

78 
(28.89) 

13 
(4.81) 

0 
(0.00) 

270 
(100.00) 

3.88 
(มาก) 

0.856 

3. กองสวัสดิการสังคม  
77 

(28.52) 
114 

(42.22) 
68 

(25.19) 
11 

(4.07) 
0 

(0.00) 
270 

(100.00) 
3.95 
(มาก) 

0.837 
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ตารางที่ 3 จ ำนวน ร้อยละ คำ่เฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำนพฤติกรรมกำรใช้บริกำร One Stop Service 
อบต.บ้ำนใหม่ อ ำเภอบำงใหญ่ จังหวัดนนทบุรี(ต่อ) 

แผนก 
 

ระดับความบ่อยครั้ง 
ค่าเฉลี่ย 

(ระดับความ
บ่อยครั้ง) 

ส่วน
เบี่ยงเบน

มาตราฐาน 
บ่อยที่สุด บ่อย 

ปาน
กลาง 

น้อย 

น้อย
ที่สุด/
ไม่เคย
เลย 

รวม 

4. กองการศึกษา  
80 

(29.63) 
104 

(38.52) 
79 

(29.26) 
7 

(2.59) 
0 

(0.00) 
270 

(100.00) 
3.95 
(มาก) 

0.832 
 
 

5. กองคลัง  
64 

(23.70) 
115 

(42.59) 
84 

(31.11) 
7 

(2.59) 
0 

(0.00) 
270 

(100.00) 
3.87 
(มาก) 

0.799 

6. กองช่าง  
77 

(28.52) 
109 

(40.37) 
70 

(25.93) 
14 

(4.19) 
0 

(0.00) 
270 

(100.00) 
3.92 
(มาก) 

0.856 

ภาพรวม 
3.91 
(มาก) 

0.661 

 
จากตารางที่ 3 พบว่า ภาพรวมกลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการใช้บริการ One Stop Service 

อบต.บ้านใหม่ อ าเภอบางใหญ่ จังหวัดนนทบุรี มีค่าเฉลี่ย 3.91 หมายถึง มีความบ่อยครั้งในระดับมาก โดยมี
กองสวัสดิการสังคม เช่น การลงทะเบียนและยื่นค าขอรับเงินเบี้ยยังชีพผู้สูงอายุ, การลงทะเบียนและยื่นขอรับ
เงินเบี้ยคนพิการ, การขอรับการสงเคราะห์ผู้ป่วยเอดส์, ค าร้องทั่วไปกองสวัสดิการสังคม และกองการศึกษา 
เช่น ศูนย์พัฒนาเด็กเล็ก,ค าร้องทั่วไปกองการศึกษา มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดเท่ากัน คือ 3.95 หมายถึง มีความ
บ่อยครั้งในระดับมาก รองลงมา คือ กองช่าง เช่นซ่อมแซมไฟฟ้า, ซ่อมถนน/ท่อระบายน ้า, ตัดกิ่งไม้/ตัดหญ้าที่
สาธารณะ, ค าร้องทั่วไปกองช่าง มีค่าเฉลี่ย 3.92 หมายถึง มีความบ่อยครั้งในระดับมาก ส านักปลัด เช่น งาน
ป้องกันและบรรเทาสาธารณภัย, ขอข้อมูลข่าวสาร,ขอใช้บริการประชาสัมพันธ์เสียงตามสาย,ค าร้องทั่วไปส านกั
ปลัด มีค่าเฉลี่ย 3.90 หมายถึง มีความบ่อยคร้ังในระดับมาก กองสาธารณสุขและสิ่งแวดล้อม เช่น ขอถังขยะ ,
จัดเก็บขยะมูลฝอย, เหตุเดือดร้อนร าคาญ ,การป้องกันและควบคุมโรค ,ค าร้องทั่วไปกองสาธารณสุขและ
สิ่งแวดล้อม มีค่าเฉลี่ย 3.88 หมายถึง มีความบ่อยครั้งในระดับมาก และกองคลัง เช่น ภาษีที่ดินและสิ่งปลูก
สร้าง,ค าร้องยกเลิกกิจการและป้าย,ค าร้องทั่วไปกองคลัง มีค่าเฉลี่ย 3.87 หมายถึง มีความบ่อยครั้งในระดับ
มาก 

ผลการศึกษาสอดคล้องกับ Kotler and Keller (2012) ที่กล่าวว่า พฤติกรรมผู้ใช้บริการ
หมายถึง พฤติกรรมซึ่งผู้บริโภคท าการค้นหา การใช้บริการ การประเมินผล การใช้การบริการ ซึ่งคาดว่าจะ
สนองความต้องการของประชาชน และสอดคล้องกับฉัตยาพร  เสมอใจ (2550) ที่กล่าวว่า พฤติกรรม
ผู้ใช้บริการหมายถึง กระบวนการ หรือ พฤติกรรมการตัดสินใจ การซื้อ การใช้ และการประเมินผลการใช้
บริการของบุคคล ซึ่งจะมีความส าคัญต่อการใช้บริการทั้งในปัจจุบันและอนาคต 
 



รายงานสืบเนื่องจากการประชุมวชิาการเพื่อน าเสนอผลงานระดับบณัฑิตศึกษา ครั้งท่ี 2 ปี พ.ศ.2565 
วันท่ี 24 กรกฎาคม 2565 ณ คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 

128 

ความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อกับทัศนคติต่อการใช้บริการระบบ one stop service ของ อบต.บ้าน
ใหม่ อ าเภอบางใหญ่ จังหวัดนนทบุรี 
ตารางที่ 4 ค่ำสัมประสิทธิส์หสมัพันธ์ระหว่ำงกำรเปิดรับสื่อมีควำมสัมพนัธ์กับทัศนคติต่อบริกำรระบบ one 
stop service ของ อบต.บ้ำนใหม่ อ ำเภอบำงใหญ่ จังหวัดนนทบุรี 

การรับทราบข่าวสารเกี่ยวกบัระบบของ One Stop Service อบต.
บ้านใหม ่อ าเภอบางใหญ่ จังหวัดนนทบุรี 

ทัศนคติต่อการบริการระบบ One Stop Service ของ 
บ้านใหม ่อ าเภอบางใหญ่ จังหวัดนนทบุรี 

r Sig 

เว็บไซต์ อบต.บ้านใหม ่ 0.091 0.136 

เพจเฟซบุ๊ก อบต.บา้นใหม ่ 0.429*** 0.000 

ป้ายประชาสัมพันธ์ในเขตพื้นที ่ 0.053 0.386 

ภาพรวม 0.225*** 0.000 

***Sig < 0.001 
จากตารางที่ 4 พบว่า การเปิดรับสื่อมีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับต ่า กับทัศนคติต่อบริการ

ระบบ one stop service ของ อบต.บ้านใหม่ อ าเภอบางใหญ่ จังหวัดนนทบุรี ในภาพรวมอย่างมีนัยส าคัญ (r 
= 0.225)  

ผลการศึกษาสอดคล้องกับแนวคิดเรื่องการเปิดรับข่าวสาร ของ Atkin (1973) ที่กล่าวว่า การที่
บุคคลมีการเปิดรับข่าวสารมาก ยิ่งจะส่งผลให้มีหูตาที่กว้างไกลมาก มีความรู้มาก มีความเข้าใจใน
สภาพแวดล้อม และเป็นคนที่ทันต่อเหตุการณ์หรือสถานการณ์ที่เกิดขึ้นมากกว่าบุคคลอ่ืน ๆ ที่เปิดรับข่าวสาร
น้อยกว่า ถือเป็นปัจจัยส าคัญที่ใช้ประกอบการตัดสินใจในกิจกรรมต่าง ๆ ของมนุษย์ สอดคล้องกับแนวคิดเรื่อง
ทัศนคติของสุรพงษ์ โสธนะเสถียร  (2533) ที่กล่าวว่า การที่บุคคลนั้น คิดและรู้สึกกับคนรอบข้างวัตถุหรือ
สิ่งแวดล้อมตลอดจนสถานการณ์ต่าง ๆ โดยทัศนคติ นั้นมีรากฐานมาจากความเชื่อที่อาจส่งผลถึง พฤติกรรมใน
อนาคตได้ ทัศนคติจึงเป็นเพียงความพร้อม ที่จะตอบสนองต่อสิ่งเร้า และเป็นมิติของการประเมินเพื่อแสดงว่า
ชอบหรือไม่ชอบต่อประเด็นหนึ่ง ๆ ซึ่งถือเป็นการสื่อสารภายในบุคคล (Interpersonal Communication) ที่
เป็นผลกระทบมาจากการรับสารอันจะมีผลต่อพฤติกรรมต่อไป รวมไปถึงการที่บุคคลมีการเปิดรับข่าวสารมาก 
และมีแนวโน้มที่จะเปิดรับข่าวสารจากสื่อหรือเลือกสื่อบางชนิดที่มีการเผยแพร่ข่าวสารตรงกับทัศนคติ หรือ
ความสนใจของตนเอง ดังนั้นการเปิดรับสื่อกับทัศนคติจึงเป็นเพียงความพร้อม ที่ จะตอบสนองต่อสิ่งเร้า และ
เป็นมิติของการประเมินเพื่อแสดงว่าชอบหรือไม่ชอบต่อประเด็นหนึ่ง ๆ ซึ่งถือเป็นการสื่อสารภายในบุคคล 
นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ชลหทัย ไววิริยะพิทักษ์ (2560) ที่ท าการศึกษาเรื่อง การเปิดรับสื่อ
ทัศนคติและการมีส่วนร่วมในนโยบายส่งเสริมสุขภาพดีของบุคลากรภายในส านักงานกองทุนสนับสนุนการ
สร้างเสริมสุขภาพ (สสส.) พบว่า การเปิดรับสื่อมีความสัมพันธ์ทางบวกกับทัศนคติ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
และยังสอดคล้องกับแนวคิดของ ปิยวดี ทองบุ (2551) ที่ระบุว่า ทัศนคติเป็นสิ่งที่เชื่อมโยงระหว่างความรู้และ
พฤตกิรรม เพราะทัศนคติ คือ ความโน้มเอียงในการประเมินสิ่งต่าง ๆ ที่รับรู้ 
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ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติกับพฤติกรรมการใช้บริการบริการระบบ one stop service ของ อบต.บ้าน
ใหม่ อ าเภอบางใหญ่ จังหวัดนนทบุรี 
ตารางที่ 5 ค่ำสัมประสิทธิส์หสมัพันธ์ระหว่ำงทัศนคติมีควำมสมัพันธ์กับพฤติกรรมกำรใช้บริกำรระบบ one 
stop service ของ อบต.บ้ำนใหม่ อ ำเภอบำงใหญ่ จังหวัดนนทบุรี 

ทัศนคติต่อการบริการระบบ One Stop Service ของ บ้านใหม ่อ าเภอ
บางใหญ่ จังหวัดนนทบุรี 

พฤติกรรมการใช้บริการ One Stop Service อบต.บ้าน
ใหม่ อ าเภอบางใหญ ่จังหวดันนทบุร ี

r Sig 

ด้านความสะดวกในการใหบ้ริการ 0.715*** 0.000 

ด้านความรวดเร็วการให้บริการ 0.813*** 0.000 

ด้านความถูกตอ้ง 0.818*** 0.000 

ด้านความเป็นธรรมและดา้นความเสมอภาค 0.890*** 0.000 

ด้านการเข้าถึงประชาชน 0.874*** 0.000 

ด้านค่าใช้จ่ายในการใช้บริการ 0.805*** 0.000  
ด้านเวลาในการใช้บริการ 0.818*** 0.000 

ด้านความมั่นใจในการใช้บริการ 0.781*** 0.000 

ภาพรวม 0.889*** 0.000 

***Sig < 0.001 
จากตารางที่ 5 พบว่า ทัศนคติมีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับสูง กับพฤติกรรมการใช้บริการ

ระบบ one stop service ของ อบต.บ้านใหม่ อ าเภอบางใหญ่ จังหวัดนนทบุรี ในภาพรวมอย่างมีนัยส าคัญ (r 
= 0.889)  

ผลการศึกษาสอดคล้องกับแนวคิดเรื่องทัศนคติที่ ธีระพร อุวรรณโณ (2535) กล่าวว่า ทัศนคติ 
คือ ความเข้มของอารมณ์ความรู้สึกที่ไปในทางบวก หรือ ไปในทางลบในทางการสนับสนุน หรือ ต่อต้านที่
หมายทางจิตใจ ซึ่งในคร้ังนี้ค าว่าอารมณ์ความรู้สึก ในส่วนที่เป็นไปทางบวก อันได้แก่ การชอบพอการปกป้อง
ที่หมายทางจิต และในส่วนอารมณ์ความรู้สึกที่ไปในทางลบ อันได้แก่ การไม่ชอบ การเกลียด การท าลาย หรือ 
ที่มีปฏิกิริยาที่ต่อต้านที่หมายทางจิต ซึ่งค าว่าที่หมายทางจิต (Psychological Object) อาจจะมีความหมายถึง 
วัตถุ แผนการกระท า ความคิดรูปแบบความประพฤติ หรือสัญลักษณ์ที่บุคคลอาจจะแสดงอารมณ์ความรู้สึกไป
ในทางบวกหรือไปในทางลบได้ ซึ่งปัจจุบันเป็นที่ยอมรับกันว่า ทัศนคติมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม กล่าวคือ
การที่จะสรุปว่า สิ่งใดเป็นสาเหตุของสิ่งใดนั้น คงจะเป็นประเด็นที่จะสรุปได้ว่าไก่กับไข่สิ่งใดเกิดก่อนกัน 
ทัศนคติก็จะเป็นสาเหตุของพฤติกรรม และภายใต้เงื่อนไขนั้นเป็นอย่างไร พฤติกรรมก็เป็นสาเหตุของทัศนคติ
เมื่อได้ทราบเงื่อนไขต่าง ๆ แล้ว ดังนั้น การที่จะน าไปประยุกต์ใช้ ก็จะเป็นประโยชน์มากยิ่งขึ้น สอดคล้องกับ
การศึกษาของณัฏฐยา จ าเนียร (2558) ที่ได้ศึกษาเรื่อง "รูปแบบการด าเนินชีวิต การเปิดรับข่าวสาร ความรู้ 
ทัศนคติ พฤติกรรมการใช้ MyMo Application ของธนาคารออมสิน ในกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย พบว่า ทัศนคติ
เกี่ยวกับ MyMo Application ในกลุ่มเจเนอเรชั่น วายทั้งตอนปลาย มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้ 
MyMo Application และสอดคล้องกับการศึกษาของ อมรทิพย์  อาจสมิติ (2549) ที่ได้ศึกษา เร่ือง ทัศนคติ
และพฤติกรรมของผู้โดยสารที่มีต่อการใช้บริการสายการบินต้นทุนต ่า พบว่า ทัศนคติมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการใช้บริการสายการบินต้นทุนต ่าด้านความถี่ในการเดินทาง 
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ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะจากการศึกษา 

1. ควรจะมีการกระตุ้นให้ประชาชนมีการเปิดรับสื่อ มีการให้ความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับวิธีการ
บริการระบบ One Stop Service ให้แก่ประชาชนเพื่อให้เกิดการใช้บริการ One Stop Service ที่สามารถ
เข้าถึงได้ง่าย โดยเฉพาะเฟซบุ๊ก เพราะเฟซบุ๊กถือเป็นช่องทางการติดต่อสื่อสารที่ประชาชนในต าบลบ้านใหม่มี
การเปิดรับสื่อมากที่สุด ดังนั้นหากมีการประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทางนี้จะท าให้ประชาชนได้รับข้อมูลข่าวสาร
ครบถ้วนและมีประสิทธิภาพมากที่สุด และในขณะเดียวกันควรมีการพัฒนาเว็บไซต์ขององค์การบริหารส่วน
ต าบลบ้านใหม่ให้มีความทันสมัยสามารถเข้าถึงและใช้บริการได้ง่าย 

2. พัฒนาเพจเฟซบุ๊ก อบต.บ้านใหม่ ให้เกิดความทันสมัยและท าให้เพจเฟซบุ๊ก อบต.บ้านใหม่ 
ช่วยสร้างการเข้าถึงง่ายของเว็บไซต์ให้กับประชาชนเพื่อให้เกิดการเข้าถึงที่สะดวก รวดเร็ว เพิ่มประสิทธิภาพใน
การน าเฟซบุ๊กมาใช้เป็นสื่อประชาสัมพันธ์ข้อมูลข่าวสารที่เก่ียวข้องกับประชาชน  

3. ควรมีการพัฒนาเว็บไซต์ และป้ายประชาสัมพันธ์ อบต.บ้านใหม่ เนื่องจากเว็บไซต์ถือเป็นการ
สร้างความน่าเชื่อถือผ่านระบบออนไลน์ และส าหรับป้ายประชาสมัพันธ์ในเขตพื้นที่ควรจะมีการประชาสัมพันธ์
ในบริเวณที่มีประชาชนเข้าไปใช้บริการบ่อย ไม่ว่าจะเป็นร้านอาหาร ร้านค้าหรือสถานที่ที่มีคนเข้าไปใช้บริการ
เป็นจ านวนมาก จะท าให้เกิดการเข้าถึงการเปิดรับข่าวสารของประชาชนเก่ียวกับระบบ  One Stop Service
ของอบต.บ้านใหม่ อ าเภอบางใหญ่ จังหวัดนนทบุรี  

4. ควรมีการจัดระเบียบแนวทางในการเข้าใช้บริการของประชาชนให้มีความชัดเจน รวดเร็ว เป็น
ธรรม และเสมอภาคมากยิ่งขึ้น อาจรวมถึงการจัดล าดับคิวแบบอัตโนมัติผ่านช่องทางออนไลน์ให้ประชาชน
ได้มาใช้บริการตามล าดับคิวที่ก าหนด รวมถึงตามระยะเวลาที่ได้ระบุไว้ในระบบออนไลน์ก่อนที่จะเข้ามาใช้
บริการที่ส านักงานเพื่อลดความล่าช้าในการบริการ พัฒนาเจ้าหน้าที่ให้สามารถบริการอย่างเต็มความสามารถ 
รวมถึงสร้างความเสมอภาคและเป็นธรรมในการใช้บริการระบบ  One Stop Service ผ่านช่องทางออนไลน์
และส านักงานใน อบต.บ้านใหม่ อ าเภอบางใหญ่ จังหวัดนนทบุรี  

ข้อเสนอแนะส าหรับการศึกษาคร้ังต่อไป 
1. ควรมีการศึกษาตัวแปรกลยุทธ์การบริหารงานในองค์กรที่ส่งผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการใช้

บริการระบบ One Stop Service 
2. ควรศึกษาร่วมกับการวิจัยเชิงคุณภาพด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึกในเรื่องการเปิดรับสื่อ ทัศนคติ

และพฤติกรรมการใช้บริการระบบ One Stop Service เพื่อให้ได้ข้อมูลที่ชัดเจน เข้าถึง และเข้าใจประชาชน
ได้มากข้ึน 

3. ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบกับหน่วยงานภาครัฐอื่น ๆ ที่มีลักษณะที่คล้ายกันเพื่อค้นหาปัจจัย
ที่ท าให้ระบบ One Stop Service เป็นที่น่าพึงพอใจและตอบสนองความต้องการของประชาชนได้อย่าง
แท้จริง 
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ธริญญา บุญศรีโรจน1์ และโมไนยพล รณเวช2 

Tarinya Boonsriroj3 and Monaiphol Ronavej4 
  

บทคัดย่อ   
การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อวิเคราะห์รูปแบบและเนื้อหาการน าเสนอข่าวการเลือกตั้งผู้ว่า

ราชการกรุงเทพมหานคร พ.ศ. 2565 ในรายการข่าวของสถานีโทรทัศน์ช่องวัน โดยใช้การวิเคราะห์เนื้อหา 
จากรายการข่าวของสถานีโทรทัศน์ช่องวัน 5 รายการ คือ ข่าวเช้าช่องวัน ข่าวเที่ยงช่ องวัน ข่าวเย็นช่องวัน 
รายการเอาให้ชัด และรายการข่าววันศุกร์ ที่ออกอากาศตั้งแต่วันที่ 31 มีนาคม ถึงวันที่ 31 พฤษภาคม พ.ศ. 
2565 (รวม 62 วัน) ซึ่งเป็นช่วงเวลาที่เริ่มต้นจากวันแรกของการเปิดรับสมัครผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร 
2565 ไปจนถึงวันที่คณะกรรมการเลือกตั้ง (กกต.) ประกาศรับรองผลการเลือกตั้งอย่างเป็นทางการ โดยใช้ใน
การเก็บรวบรวมข้อมูล คือ แบบลงรหัส (Coding Sheet)  ผลการวิจัยในส่วนรูปแบบการน าเสนอ พบว่า 
รายการข่าวเย็นช่องวันมีสัดส่วนการน าเสนอในรูปแบบการสัมภาษณ์พิเศษผู้สมัครมากกว่ารายการอ่ืน รายการ
ข่าวเช้าช่องวันมีสัดส่วนการน าเสนอในรูปแบบการรายงานสดมากกว่ารายการอ่ืน และรายการข่าวเที่ยงช่อง
วันมีสัดส่วนการน าเสนอในรูปแบบคอลัมน์พิเศษมากกว่ารายการอ่ืน ส าหรับผลการวิจัยในส่วนเนื้อหาการ
น าเสนอ พบว่า รายการข่าวเย็นช่องวันมีสัดส่วนการน าเสนอเนื้อหาการหาเสียงหรือนโยบายของผู้สมั คร
มากกว่ารายการอ่ืน รายการข่าวเที่ยงช่องวันมีสัดส่วนการน าเสนอเนื้อหาผลส ารวจความนิยมของผู้สมัคร 
(โพล) และเสียงสะท้อนประชาชนถึงผู้สมัครมากกว่ารายการอ่ืน และรายการข่าวเช้าช่องวันมีสัดส่วนการ
น าเสนอเนื้อหาภารกิจผู้ชนะเลือกตั้งมากกว่ารายการอ่ืน 
 
ค าส าคัญ: การบริหารเนื้อหา, ข่าวเลือกตั้ง, การเลือกตั้งผู้ว่าราชการ กทม. , รายการข่าวโทรทัศน์, 
สถานีโทรทัศนช์่องวัน 
 

ABSTRACT   
 The objectives of the research are to analyze the format and contents of the 
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Television Channel One 3 1 .   The content analysis is drawn from five news programs of 
Television Channel One 3 1 :  morning news, lunchtime news, evening news, Ao-Hai-Chat 
program, and Friday news program, aired during 31 March – 31 May 2022.  The finding shows 
that on the format of news presentation the evening news has a higher proportion of special 
interviews with election candidates than any other program, while the morning news has a 
higher proportion of live reporting than any other program, and the lunchtime news has a 
higher proportion of special column format than any other.  With regard to the contents 
presentation, it is found that the evening news has a higher proportion of campaign contents 
or policy of the candidates than any other, while the lunchtime news has a higher 
proportion of the contents on the popularity polls of the candidates and the public voice 
for their attention than any other program, and the morning news has a higher proportion of 
the contents on the work of election winner than any  

 
Keywords: contents management, election news, election of Bangkok Governor, Television 
news program, Television Channel One 31 

  
ที่มาและความส าคัญ 

 ปฏิเสธไม่ได้ว่าอุตสาหกรรมสื่อได้เผชิญวิกฤตมาอย่างต่อเนื่องโดยเฉพาะการถูกดิจิทัล ดิสรัปชัน 
(Digital Disruption) ที่ไม่ใช่เพียงอุตสาหกรรมสื่อสิ่งพิมพ์จะซบเซา แต่ยังรวมไปถึงอุตสาหกรรมสื่อโทรทัศน์
ต่างก็เผชิญกับวิกฤตนี้เช่นกัน เพราะพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เปลี่ยนไปหาสื่อใหม่ แต่ทว่าสถานการณ์การ
ระบาดของโควิด-19 ในช่วงตลอด 2 ปีที่ผ่านมา เกิดความเปลี่ยนแปลงอย่างมีนัยยะส าคัญในปี 2564 ทีวี
ดิจิทัลด้านรายการข่าวเป็นหนึ่งในสื่อที่น่าจับตาเพราะได้รับความสนใจมากขึ้น จากแนวปฏิบัติการใช้ชีวิตวิถี
ใหม่ หรือที่เรียกว่า New Normal ส่งผลให้ประชาชนได้ใช้เวลาอยู่กับบ้านมากขึ้น เป็นอีกหนึ่งสิ่งเร้าที่เข้ามา
ปรับเปลี่ยนพฤติกรรมการรับชมของผู้บริโภคให้เปลี่ยนแปลงไป ซึ่งคาดว่าจะท าให้การติดตามข้อมูลข่าวสาร
จากทีวีดิจิทัลเพิ่มขึ้นตามไปด้วย  

นอกจากนี้ยังพบว่าคอนเทนต์ข่าวมีการเติบโตเพิ่มขึ้นอย่างมีนัยยะส าคัญ สอดคล้องกับข้อมูล
จากการรับชมรายการข่าวทางทีวีดิจิทัลในช่วงเดือนมีนาคม – พฤษภาคม 2563 พบว่า ชั่วโมงการรับชม
รายการข่าวจากทีวีดิจิทัลเพิ่มขึ้นมาอยู่ที่ระดับ 2 ชั่วโมง 6 นาที สะท้อนให้เห็นว่าทีวีดิจิทัลเป็นสื่อที่มีแนวโน้ม
จะฟื้นตัวและได้รับอานิสงส์จากแนวโน้มของเม็ดเงินโฆษณาที่อาจจะเพิ่มสูงขึ้นตามไปด้วย สถานการณ์
อุตสาหกรรมสื่อทีวีดิทัล หลังต้องเผชิญกับผลกระทบจากการคืนใบอนุญาตประกอบการ และการแข่งขันกับสื่อ
อ่ืนๆ อย่างโซเชียลมีเดียอย่างต่อเนื่อง (ภูมิทัศน์สื่อไทย 2564: ทีวีดิจิทัล , 2565) จากกระแสการตื่นตัวของ
ผู้บริโภคที่หันมาให้ความส าคัญกับคอนเทนต์ข่าวเพิ่มสูงขึ้น ไม่ว่าจะเป็นเพื่ออัปเดตเกี่ยวกับการระบาดของ
ไวรัสโควิด-19 รวมถึงเหตุการณ์การชุมนุมทางการเมือง ส่งผลให้ในปี 2564 คอนเทนต์ข่าวมีมูลค่าสูงถึง 9,000 
ล้านบาท หรือมีสัดส่วน 24% จากตัวเลขทีวีทั้งหมด และในปี 2565 คาดว่าจะขยับขึ้นอย่างน้อยเป็น 9,600 
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ล้านบาท ตามงบประมาณโฆษณาของสื่อทีวีที่เพิ่มขึ้น เบื้องต้นประเมินไว้ประมาณ 13% หรือราว 84,250 
ล้านบาทโดยประมาณ โดยทีวีจะมีสัดส่วนเป็นอันดับหนึ่งที่ 47.5% (จับทิศทีวีดิจิทัลปี 65 เปิดศึกคอนเทนต์
ข่าวชิงโฆษณาหมื่นล้าน, 2565) เป็นปัจจัยส าคัญที่ท าให้การแข่งขันของรายการข่าวทวีความรุนแรงมากยิ่งขึ้น 
โดยเฉพาะการกลับมาคืนจออีกครั้งของ “สรยุทธ สุทัศนะจินดา” เมื่อ 14 มีนาคม 2564 ส่งผลให้รายการข่าว
ทางทีวีดิจิทัลกลับมาคึกคักอีกครั้ง รายการข่าวของทุกสถานีต่ างก็ตื่นตัวและปรับรูปแบบรายการและการ
น าเสนอเพื่อตั้งรับกับการกลับมาคืนจอในคร้ังนี้ของสรยุทธ สุทัศนะจินดา  

อุตสาหกรรมข่าวทีวีดิจิทัลเริ่มมีการปรับตัวอย่างเห็นได้ชัดนอกจากช่อง 3 ที่ได้ผู้ประกาศข่าว
ระดับแม่เหล็กกลับมาคืนจอ ยังได้มีการขยายเวลาการออกอากาศรายการข่าว ช่องอมรินทร์ทีวี มีการขยาย
เวลารายการข่าวทุกรายการในปี 2565 ทั้งทุบโต๊ะข่าว , ข่าวอรุณอมรินทร์, ข่าวเที่ยงอมรินทร์ ทั้งวันธรรมดา
และวันเสาร์-อาทิตย์ ส่วนไทยรัฐทีวีเพิ่มเวลารายการข่าวใส่ไข่จากเดิม 1 ชม. เป็น 1.15 ชม. และพีพีทีวี (ชอง 
36) ปรับกลยุทธ์ข่าวปี 2565 เพิ่มสัดส่วนรายการข่าวมากกว่า 40% (แนวรบทีวียังเดือดเพิ่มดีกรีข่าว-ละครชิง
โฆษณา, 2565)  

เช่นเดียวกับสถานีโทรทัศน์ช่องวนั 31 ซึ่งเป็นผู้รับใบอนุญาตประกอบกิจการโทรทัศน์ภาคพื้นดิน
ในระบบดิจิทัล หมวดหมู่ทั่วไปแบบความคมชัดสูง (HD) ภายใต้การก ากับดูแลของของกลุ่มบริษัท เดอะ วัน 
เอ็นเตอร์ไพรส์ จ ากัด มหาชน ที่ถือเป็นผู้น าในอุตสาหกรรมธุรกิจผลิตคอนเทนต์ประเภทละคร ซีรีส์ และ
รายการวาไรตี้ ส าหรับรายการข่าวของช่องวัน ตลอดระยะเวลา 3 ปีที่ผ่านมา ได้มีการพัฒนารายการข่าวอย่าง
ต่อเนื่องเพื่อตั้งเป้าเป็น “ส านักข่าว one news” ข่าวช่องวัน 31 สามารถท าผลงานได้อย่างน่าพอใจทั้งในแง่
ของเรตติ้งและรายได้จากการขายโฆษณา เรตติ้งของข่าวช่องวันในปัจจุบัน ติดอันดับ 1 ใน 5 ของธุรกิจสื่อด้าน
ข่าว บางช่วงเวลาท าเรตติ้งในติดอันดับ 1 ใน 3 ของอุตสาหกรรม เป็นรองแค่ช่อง 3 และ ช่อง 7 ที่ครองตลาด
มานานหลายสิบป ีจึงเป็นแรงผลักดันส าคัญที่ท าให้ข่าวช่องวันก าหนดเป้าหมายในระดับที่สูงขึ้น คือต้องการติด
อันดับ 1 ใน 3 ของรายการข่าวยอดนิยม  

ข้อมูลจากเอกสารรายงานประจ าปีของบริษัทเดอะวัน เอ็นเตอร์ไพรส์ จ ากัดมหาชน ระบุว่า ในปี 
2564 เรตติ้งเฉลี่ยของช่อง ONE31 เติบโตอย่างต่อเนื่องอยู่ที่อันดับที่ 4 ของเรตติ้งเฉลี่ย All –Day และอยู่ใน
อันดับที่ 3 ในช่วงเวลา Prime Time  

เมื่อตลาดการแข่งขันในอุตสาหกรรมข่าวของทีวีดิจิทัลแข่งขันกันอย่างดุเดือด ดังปรากฏให้เห็น
ในหลายครั้งว่าเมื่อเกิดสถานการณ์ส าคัญ ไม่ว่าจะเป็นเรื่องการเมือง อาชญากรรม สังคม ผู้ประกอบการทีวี
ดิจิทัลทุกช่อง ต่างต้องแข่งขันกันช่วงชิงพื้นที่ข่าวประเด็นใหญ่เพื่อสร้างภาพลักษณ์ความเป็นผู้น าด้านรายการ
ข่าว ในหลายสถานการณ์ส าคัญที่เกิดขึ้น ไม่ว่าจะเป็น กรณีข่าวการเสียชีวิตของน้องชมพู่  จนน าไปสู่
ปรากฏการณ์ลุงพล, ข่าวกราดยิงโคราช, ข่าวผู้ชุมนุมถูกสลายการชุมนุม กระทั่งล่าสุดกับข่าวการเสียชีวิตของ
คุณแตงโม เป็นต้น ตัวอย่างข่าวส าคัญที่กล่าวมานี้ ท าให้เห็นสภาพการแข่งขันอย่างหนึ่งที่เห็นได้ชัดนั่นคือ ทุก
ช่องต่างก็มีนโยบายในการผลิตและสร้างสรรค์รูปแบบการน าเสนอข่าวที่แตกต่างกันออกไป นอกจากจะ
ต้องการให้เข้าถึงผู้ชมข่าว ยังต้องการผลลัพธ์ในแง่ของรายได้จากการโฆษณาที่มีเรตติ้งเป็นตัวชี้วัดอีกด้วย 
สอดคล้องกับแนวคิดที่ว่า สื่อโทรทัศน์เป็นสื่อมวลชนประเภทหนึ่งที่มีบทบาทหน้าที่หลักในสังคม เป็นสื่อที่มี
ความได้เปรียบสื่ออ่ืนๆ ด้วยคุณสมบัติที่สามารถสื่อสารได้ครอบคลุมกลุ่มเป้าหมายจ านวนมาก มีความสมจริง
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ทั้งภาพและเสียง สื่อโทรทัศน์จึงถูกก าหนดให้มีบทบาทเพิ่มเติมในการช่วยพัฒนาสังคมในด้านต่างๆ และด้วย
การพัฒนาเทคนิคใหม่ๆ และรูปแบบในการรายงานข่าว (กาญจนา แก้วเทพ , 2554, อ้างถึงใน ศิญาพร มาลัย 
ศิริรัตน์, 2559, น. 12-13) อีกทั้งข่าวไม่ใช่เพียงการรายงานเหตุการณ์หรือการสะท้อนเหตุการณ์ปัจจุบันที่
ส าคัญหรือน่าสนใจที่เกิดขึ้นในแต่ละวันเพื่อให้ผู้รับสารได้ข้อมูลเกี่ยวกับเหตุการณ์ปัจจุบันหรือความเป็นไปใน
สังคมเท่านั้น แต่ในเชิงธุรกิจ ข่าวยังมีสถานะเป็นสินค้าที่ถูกซื้อขายเพื่อท าก าไรให้กับองค์กรผู้ผลิตข่าวด้วยการ
ขายเวลาโฆษณาให้เจ้าของสินค้า (กรรณิกา รุ่งเจริญพงษ์, 2558, อ้างถึงใน วรางคณา ยินดีฉัตร, 2559) 

อีกหนึ่ งเหตุการณ์ส าคัญของประเทศไทยที่ ได้ เกิดขึ้นคือข่าวการเลือกตั้ งผู้ ว่าราชการ
กรุงเทพมหานครนคร พ.ศ. 2565 ครั้งที่ 11 นับเป็นความหวังครั้งส าคัญที่ประชาชนชาวกรุงเทพมหานครผู้มี
สิทธิ์เลือกตั้ง จะได้ใช้สิทธิ์ในการเลือกผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานครด้วยตัวเองเป็นครั้งแรกในรอบ 9 ปี 
นับตั้งแต่การเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร ครั้งล่าสุดเมื่อปี พ.ศ. 2556 เปรียบเหมือนเป็นการส่ง
สัญญาณทางการเมืองว่าอาจจะใกล้เวลาของการเลือกตั้งครั้งใหญ่ในอนาคตวาระข่าวการเลือกตั้งผู้ว่าราชการ
กรุงเทพมหานครครั้งนี้ จึงกลายเป็นวาระข่าวระดับชาติที่สื่อมวลชนทุกแขนงต่างให้ความส าคัญ ส าหรับการ
เลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร พ.ศ. 2565 ในครั้งนี้คณะกรรมการการเลือกตั้ง (กกต.) ของ
กรุงเทพมหานครรายงานว่าจนถึงวันปิดรับสมัคร มีผู้สนใจลงสมัครรับเลือกตั้งเพื่อชิงต าแหน่งผู้ว่าราชการ
กรุงเทพมหานคร จ านวนมากถึง 31 คน และข้อมูลจากส านักงานปกครองและทะเบียนระบุว่าจ านวน
ประชากรผู้อาศัยในกรุงเทพมหานคร ทั้งหมด 5,519,907 คน (ข้อมูล ณ วันที่ 31 มี.ค. 65) มีผู้มีสิทธิ์เลือกตั้ง
จ านวน 4,374,131 คน (ข้อมูลค านวณถึงวันที่ 22 พ.ค. 65) (จะได้ผู้ว่าฯแบบไหนอยู่ที่คนกทม.มีสิทธิ์เลือกตั้ง 
4.7 ล้านคน, 2565) หากมองในอีกมิติจะเห็นว่าประชากรชาวกรุงเทพฯ ผู้มีสิทธิ์เลือกตั้ง ต่างก็เป็นประชากร
กลุ่มเป้าหมายของทุกช่องทีวีดิจิทัลในสัดส่วนที่มีนัยยะส าคัญ หากรายการข่าวของแต่ละสถานีฯ สามารถ
น าเสนอข่าวการเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานครได้อย่างน่าสนใจตรงตามความต้องการของผู้ชม นั่น
เท่ากับความตัวเลขเรตติ้งก็จะสูงตามและรายได้จากการขายโฆษณาก็จะตามมาด้วยเช่นกัน การช่วงชิงพื้นที่ใน
การน าเสนอข่าวและการสร้างตัวตนขององค์กรสื่อในการน าเสนอข่าวเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร จึง
เป็นสิ่งที่หลายช่องต่างทุ่มสรรพก าลังให้กับการน าเสนอข่าวในครั้งนี้ จึงกลายเป็นที่มาของการศึกษาในครั้งนี้ 
โดยเลือกศึกษาเฉพาะสถานีโทรทัศน์ช่องวัน ว่ามีรูปแบบการน าเสนอและเนื้อหาการน าเสนอข่าวการเลือกตั้ง
ผู้ว่ากรุงเทพมหานครในครั้งนี้อย่างไร 
 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
1. เพื่อวิเคราะห์รูปแบบการน าเสนอข่าวการเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร พ.ศ.2565 ใน

รายการข่าวของสถานีโทรทัศน์ช่องวัน 31 
2. เพื่อวิเคราะห์เนื้อหาการน าเสนอข่าวการเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร พ.ศ.2565 ใน

รายการข่าวของสถานีโทรทัศน์ช่องวัน 31 
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กรอบแนวคิดที่ใช้ในการวิจัย 
1. แนวคิดเกี่ยวกับบทบาทหน้าที่ของสื่อมวลชน  
แนวคิดบทบาทหน้าที่สื่อมวลชนของ Danis Mcquail (อ้างถึงใน รัฐเขต ปรีชล, 2558) ได้ให้

หลักการบทบาทหน้าที่ของสื่อสารมวลชนไว้ 5 ข้อดังนี้ 1. การให้ข้อมูลข่าวสาร ( Information) เป็นการท า
หน้าที่ในการแจ้งข้อมูลข่าวสารแก่สังคมอย่างต่อเนื่อง ตรงไปตรงมา เป็นกลาง ไม่เป็นสื่อในความควบคุมของ
ฝ่ายใด ปราศจากอคติ 2. การท าหน้าที่ประสานสัมพันธ์ (Correlation) ให้กับสถาบัน หรือหน่วยงานต่าง ๆ ใน
สังคม เพื่อให้เกิดความสามัคคีเป็นปึกแผ่น 3. การท าหน้าที่ในการสืบสานวัฒนธรรม (Continuity) เป็นการท า
หน้าที่สืบทอดวัฒนธรรมให้คงอยู่ต่อไปจากรุ่นสู่รุ่น 4. การท าหน้าที่ให้ความบันเทิง (Entertainment) ให้
ความขบขัน ความเพลิดเพลินใจแก่ผู้รับสาร ลดความตึงเครียดของสังคม 5. การระดมสรรพก าลัง 
(Mobilization) คือการท าหน้าที่ระดมก าลังของผู้รับสารที่กระท าโดยสื่อมวลชน ทั้งการณรงค์สังคมด้าน
การเมือง สงคราม เศรษฐกิจ การท างานและศาสนา ซึ่งเป็นการณรงค์ให้เกิดความเคลื่อนไหวในสังคม หรือเมื่อ
สังคมเกิดภาวะวิกฤตและต้องการความร่วมมือร่วมใจกันก็จะเห็นบทบาทหน้าที่ประการนี้ของสื่อมวลชนอย่าง
ชัดเจน 

2. แนวคิดเกี่ยวกับรายการข่าวโทรทัศน์  
รายการข่าวทางโทรทัศน์ หมายถึง รายการที่จัดและผลิตขึ้นโดยใช้รูปแบบของการประกาศ อ่าน

ค าบรรยาย และการรายงานเหตุการณ์ต่างๆ หลากหลายกันไป การน าเสนอด้วยวิธีเหล่านั้น อาจท าได้ด้วย
ภาพทั้งหมดหรือบางส่วน หรือปราศจากภาพเหตุการณ์ที่เป็นข่าวก็ได้ ก่อนการน าเสนอข่าวจะมีการแสวงหา 
รวบรวม จัดและเก็บข้อมูลของเหตุการณ์ในข่าวแต่ละช่วงได้อย่างสมบูรณ์และถูกต้อง จากนั้นผู้เขียนหรือ
ผู้รายงานจะน ามาเรียบเรียงเป็นเร่ืองราว ที่มีเนื้อหาสาระและรายละเอียดของเหตุการณ์ในข่าวนั้นให้เกิดความ
กระชับ ชัดเจนและได้ใจความภายในระยะเวลาการน าเสนอที่เหมาะสม ทั้งนี้เพื่อเป็นการดึงดูดและเรียกร้อง
ความสนใจจากผู้ชมให้ชมการรายงานข่าวนั้นๆ และเพื่อเป็นการบริการประชาชนด้วยข่าวสารอย่างถูกต้อง (รุ่ง
ลักษณ์ นาคพงษ์, 2561) 

(สรรพสิริ วิริยะศิริ,2530, น. 30) กล่าวถึงรายการโทรทัศน์ประเภทข่าวว่า เป็นรายงานด้วยภาพ
และเสียงควบคู่กันไปเพื่อให้ผู้ชมได้รู้เหตุการณ์ เร่ืองราวที่เกิดขึ้นตามความเป็นจริงอันจะเป็นประโยชน์ในการ
วินิจฉัยความถูกผิดของตนเอง และก าหนดแนวทางการวางตัว การประพฤติปฏิบัติได้อย่างเหมาะสม ข่าว
โทรทัศน์จึงท าได้แต่เพียงรวบรวม เรียบเรียง ตัดต่อ จัดอันดับก่อนที่จะน าเสนอต่อผู้ชม นอกจากนี้ยังจะมี
แนวคิดที่เกี่ยวกับรายการข่าวโทรทัศน์ ดังนี้ 

2.1 แนวคิดเกี่ยวกับการคัดเลือกข่าว การพิจารณาคัดเลือกข่าวมีองค์ประกอบหลายอย่าง
ข่าวโทรทัศน์มักให้ความส าคัญกับองค์ประกอบใดองค์ประกอบหนึ่ง ได้แก่ Impact ผลกระทบจากเหตุการณ์ที่
เกิดขึ้น, Interest เหตุการณ์ที่เกิดขึ้นแล้วท าให้คนสนใจ, Information รายการข่าวโทรทัศน์สามารถน าเสนอ
ข้อมูลได้ดีกว่าสื่อประเภทอ่ืน และ Visual ภาพข่าวโทรทัศน์สามารถท าให้ผู้ชมเห็นและเข้าใจเหตุการณ์ที่
เกิดขึ้นในช่วงระยะเวลาอันสั้น 
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2.2 รูปแบบรายการข่าว แบ่งได้เป็นหลายประเภท ได้แก่ รายการข่าวที่มีความยาวมีความ
ยาวตั้งแต่ 30 นาที ถึง 1 ชั่วโมง, ข่าวสั้น/ข่าวด่วน (Breaking News), รายการสัมภาษณ์ข่าว (News 
Interview), รายการวิเคราะห์ข่าว (News Analysis), รายการสนทนาข่าว (News Talk)  

2.3 ระดับของข่าว แบ่งเป็น 2 ระดับคือข่าวหนัก (Hard News) หมายถึงข่าวสารที่มี
ความส าคัญหรือมีความรีบด่วนเป็นอันดับแรกต่อคนเป็นจ านวนมาก เช่น ข่าวเกี่ยวกับรัฐบาล การเมือง 
เศรษฐกิจ สังคม เป็นต้น และข่าวเบา (Soft News) หมายถึงข่าวที่มีความส าคัญอันดับรองลงมาแต่ให้ความ
น่าสนใจมากกว่าข่าวประเภท Hard News เพราะเป็นข่าวที่มีชีวิตชีวา เข้าใจง่าย ให้ผลทางอารมณ์แก่ผู้รับสาร
ทันที 

3. แนวคิดผู้เฝ้าประตูข่าวสาร (Gatekeeper)  
แนวคิดนี้มาจากการตั้งข้อสังเกตของ Lewin ได้ให้ข้อสังเกตไว้ว่า ข่าวสารมักจะไหลผานช่องทาง

ต่าง ๆ อันประกอบไปด้วยบริเวณประตูที่ซึ่งมีการปล่อยหรือกักข่าวสารต่าง ๆ ตามกฎเกณฑ์ที่ตั้งไว้หรือโดย
วินิจฉัยของผู้เฝ้าประตูเองว่าจะยอมให้ข่าวสารใดไหลผ่านไปได้หรือไม่ หรือข่าวสารอะไรควรจะส่งไปถึงผู้รับ
สารช้าหน่อย หรือข่าวสารอะไรควรตัดออกไปทั้งหมด ซึ่งแนวความคิดนี้เองได้ถูกน ามาอธิบายลักษณะการไหล
ของข่าวสารจากผู้ส่งสารไปยังผู้รับสารในกระบวนการสื่อสารมวลชน หรือเปรียบเสมือนเป็นบุคคลผู้ท าหน้าที่
ปิดและเปิดประตูข่าวสารที่ยืนอยู่ระหวางตัวข่าวสารและผู้รับสารจากสื่อมวลชน (Lewin, 1947 อ้างถึงใน 
กัณฐ์ทัพ เลิศฤทธิเศรษฐ, 2562, น. 8) 

4. ทฤษฎีการจัดวาระข่าวสาร  
การจัดข่าวสาร (Agenda-Setting) เป็นแนวทางส าคัญในการจัดข่าวสาร ที่เกิดข้ึนอย่างมากมาย

เอาไว้ให้เป็นระบบระเบียบเพื่อพร้อมส าหรับการน าเสนอ ในขั้นตอนของการน าเสนอ สื่อจะช่วยจัดวาระเรียง
ตามล าดับความส าคัญ เพื่อที่ประชาชนจะได้มีการพูดถึง อภิปราย ถกเถียง และให้ความสนใจต่อประเด็นที่สื่อ
เลือกน ามาเสนอ (กาญจนา แก้วเทพ, 2554, อ้างถึงใน ศิญาพร มาลัยศิริรัตน์, 2559, น. 13-14) แม็คเควล 
และ วินดาห์ล กล่าวถึงการก าหนดวาระข่าวสาร ว่าบางครั้งเกิดจากสถาบัน องค์กร หรือพรรคการเมือง 
ก าหนดวาระผ่านสื่อเพื่อเป็นสาธารณมติในแนวที่ตนต้องการ ผู้รับต้องพิจารณาว่าสื่อมวลชนน าเสนอวาระ
เหล่านั้น ด้วยความตระหนักถึงประโยชน์แห่งสาธารณชนหรือร่วมมือกับผู้มีอ านาจ  (McQual & Win dahl, 
อ้างถึงใน สุกุณฑีร์ จรูญโรจน์, 2546, น. 17)  

5. ทฤษฎีการบริหารองค์กรสื่อมวลชนของ Denis McQuail  
เดนิส แมคเควล (Denis McQuail) ได้กล่าวถึง การบริหารงานองค์กรสื่อสารมวลชนว่าโดยทัว่ไป

สื่อมวลชนจะถูกควบคุมโดยปัจจัยต่าง ๆ ของสังคมทั้งภายในและภายนอกองค์การ ดังนั้นสื่อมวลชนจึงไม่
สามารถปฏิบัติงานโดยอิสระด้วยตัวของตัวเอง แต่ต้องด าเนินงานอยู่ท่ามกลางความกดดันจากตัวแปรต่าง ๆ 
เหล่านั้น ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจในการก าหนดนโยบาย และหลักการในการปฏิบัติขององค์การ  ปัจจัยที่มีผล
ต่อการท างานของแต่ละองค์กรสื่อมวลชนนั้น ประกอบด้วย 2 ส่วนที่ส าคัญ ก็คือปัจจัยภายในและปัจจัย
ภายนอก (Denis McQuail, 2005, อ้างใน นวัศกรณ์ สรษณะ, 2562)  
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ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดของการวิจัย 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

ระเบียบวิธีวิจัย 

การวิจัยครั้ งนี้ ใช้ การวิ เคราะห์ เนื้ อหา  (Content Analysis) จากแหล่ งข้อมูลทุ ติ ยภู มิ  
(Secondary Data) ได้แก่ รายการข่าวของสถานีโทรทัศน์ช่องวัน 5 รายการ คือ ข่าวเช้าช่องวัน (ออกอากาศ
ทุกวัน) ข่าวเที่ยงช่องวัน (ออกอากาศวันจันทร์ถึงวันศุกร์) ข่าวเย็นช่องวัน (ออกอากาศทุกวัน) รายการเอาให้
ชัด (ออกอากาศวันจันทร์ถึงวันพฤหัสบดี) และรายการข่าววันศุกร์ (ออกอากาศวันศุกร์) ที่ออกอากาศตั้งแต่
วันที่ 31 มีนาคม 2565 ถึงวันที่ 31 พฤษภาคม 2565 (รวม 62 วัน) ซึ่งเป็นช่วงเวลาที่เร่ิมต้นจากวันแรกของ
การเปิดรับสมัครผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร 2565 ไปจนถึงวันที่คณะกรรมการเลือกตั้ง (กกต.) ประกาศ
รับรองผลการเลือกตั้งอย่างเป็นทางการ เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ แบบลงรหัส (Coding 
Sheet) โดยมีการตรวจสอบความน่าเชื่อถือของการลงรหัสด้วยค่าสัมประสิทธิ์ความเชื่อถือได้ระหว่างผู้ลงรหัส 
(Intercoder Reliability Coefficient) ของ Holsti พบว่า ได้ค่าสัมประสิทธิ์ไม่น้อยกว่า 0.80 ซึ่งหมายความ
วา่ การลงหัสมีความเชื่อถือได้ ส่วนการวิเคราะห์ข้อมูลได้ใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ 
ความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ.(Percentage) ในการน าเสนอรูปแบบและเนื้อหาการน าเสนอข่าวการ
เลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร พ.ศ. 2565 ในรายการข่าวของสถานีโทรทัศน์ช่องวัน 

  
ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

 เมื่อวิเคราะห์รายการข่าวของสถานีโทรทัศน์ช่องวันที่ออกอากาศในช่วงวันที่  31 มีนาคม ถึง
วันที่ 31 พฤษภาคม พ.ศ. 2565 พบว่า รายการข่าวที่มีจ านวนตอนที่น าเสนอข่าวการเลือกตั้งผู้ว่าราชการ
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กรุงเทพมหานคร พ.ศ. 2565 มากกว่าไม่ได้น าเสนอ คือ รายการข่าวเที่ยงช่องวัน และข่าวเย็นช่องวัน เพราะ
ทั้งสองรายการเป็นรายการที่เวลาในการออกอากาศยาวกว่ารายการอ่ืน โดยรายการข่าวเที่ยงและข่าวเย็นมี
เวลาในการออกอากาศรายการละ 1.30 ชั่วโมง อีกทั้งข่าวเย็นช่องวันยังมีการออกอากาศทุกวันจันทร์ถึงวัน
อาทิตย์  ท าให้สามารถน าเสนอข่าวได้ ในหลากหลายประเด็นรวมถึงข่าวการเลือกตั้ งผู้ ว่าราชการ
กรุงเทพมหานคร พ.ศ. 2565 ด้วย ซึ่งแตกต่างกับรายการข่าวเช้าช่องวันที่ออกอากาศวันละ 1 ชั่วโมง รายการ
เอาให้ชัดมีเวลาออกอากาศ 30 นาที และรายการข่าววันศุกร์ที่แม้เวลาออกอากาศมีความยาว 1.30 ชั่วโมง
เท่ากัน แต่เป็นรายการที่มีเพียงสัปดาห์ละ 1 ครั้งเท่านั้น ท าให้สัดสวนในการน าเสนอข่าวการเลือกตั้งผู้ว่า
ราชการกรุงเทพมหานครน้อยกว่ารายอ่ืน 

นอกจากนี้ยังมีเหตุผลด้านการตลาดเข้ามาเก่ียวข้องด้วย เนื่องจากฝ่ายการตลาดมีการจัดท าแพ็ค
พิเศษในวาระข่าวการเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร เพื่อไปเสนอขายเวลาโฆษณาให้กับเจ้าของธุรกิจ
สินค้าและบริการในฐานะผู้สนับสนุนรายการ ได้ตกลงซื้อโฆษณาในช่วงข่าวการเลือกตั้งผู้ว่าราชการ
กรุงเทพมหานครที่ออกอากาศในรายการข่าวเที่ยงช่องวันและข่าวเย็นชอ่งวัน ซึ่งผู้สนับสนุนรายการได้มีการท า
สัญญากันระหว่างฝ่ายการตลาดถึงเงื่อนไข โดยมีการก าหนดว่าในรายการข่าวเที่ยงช่องวันและข่าวเย็นช่องวัน
จะต้องมีการน าเสนอข่าวเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร ก่ีครั้ง กี่ตอน ความยาวกี่นาที การขายโฆษณา
ในลักษณะนี้สอดคล้องกับแนวคิดที่ว่า ข่าวไม่ใช่เพียงการรายงานเหตุการณ์หรือการสะท้อนเหตุการณ์ปัจจุบัน
ที่ส าคัญหรือน่าสนใจที่เกิดขึ้นในแต่ละวันเพื่อให้ผู้รับสารได้ข้อมูลเกี่ยวกับเหตุการณ์ปัจจุบนัหรือความเป็นไปใน
สังคมเท่านั้น แต่ในเชิงธุรกิจ ข่าวยังมีสถานะเป็นสินค้า (product/commodity) ที่ถูกซื้อขายเพื่อท าก าไร
ให้กับองค์กรผู้ผลิตข่าวด้วยการขายเวลาโฆษณาให้เจ้าของสินค้า (กรรณิกา รุ่งเจริญพงษ์ , 2558, อ้างถึงใน 
วรางคณา ยินดีฉัตร, 2559)  

ส่วนรายการข่าวที่มีจ านวนตอนที่ไม่ได้น าเสนอข่าวการเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร 
พ.ศ. 2565 มากกว่าที่น าเสนอ คือ รายการข่าวเช้าช่องวัน รายการเอาให้ชัด และรายการข่าววันศุกร์ ทั้งนี้หาก
พิจารณาจ านวนตอนที่น าเสนอข่าวการเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร พ.ศ. 2565 พบว่า รายการข่าวที่
มีจ านวนตอนในการน าเสนอสูงสุดและเกินครึ่งของจ านวนตอนทั้งหมด มี 2 รายการ คือ รายการข่าวเที่ยงช่อง
วัน (ร้อยละ 59.1) และรายการข่าวเย็นช่องวัน (51.6) ส่วนรายการเอาให้ชัดมีสัดส่วนในการน าเสนอต ่าที่สุด 
(ร้อยละ 22.9) เนื่องจากรายการเอาให้ชัด ออกอากาศเพียง 4 วันต่อสัปดาห์ และเวลาในการออกอากาศในแต่
ละตอนเพียง 30 นาที ซึ่งความยาวน้อยกว่ารายข่าวอ่ืนของสถานี ท าให้พื้นที่ในการออกอากาศข่าวเกี่ยวกับ
การเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร พ.ศ. 2565 มีสัดส่วนที่น้อยกว่ารายการอ่ืน  ดังตารางที่ 1 
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ตารางที่ 1 จ านวนและร้อยละของการน าเสนอข่าวการเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร พ.ศ. 2565
จ าแนกตามรายการข่าวของสถานีโทรทัศนช์่องวัน 

การน าเสนอข่าว 
การเลือกตั้งผู้ว่าฯ กทม. 2565 

รายการขา่วของสถานีโทรทัศน์ช่องวัน 

ข่าวเช้า 
ช่องวัน 

ข่าวเท่ียง 
ช่องวัน 

ข่าวเย็น 
ช่องวัน 

รายการ 
เอาให้ชัด 

รายการ 
ข่าววันศุกร์ 

มีการน าเสนอ 19 
(30.6) 

26 
(59.1) 

32 
(51.6) 

8 
(22.9) 

3 
(33.3) 

ไม่มีการน าเสนอ 43 
(69.4) 

18 
(40.9) 

30 
(48.4) 

27 
(77.1) 

6 
(66.7) 

รวม 62 
(100.0) 

44 
(100.0) 

62 
(100.0) 

35 
(100.0) 

9 
(100.0) 

เมื่อวิเคราะห์เฉพาะตอนที่มีการน าเสนอข่าวการเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร พ.ศ. 
2565 พบว่า เกือบทุกรายการมีสัดส่วนการน าเสนอในรูปแบบรายงานข่าวสูงที่สุด ยกเว้นรายการข่าววันศุกร์ที่
มีสัดส่วนการน าเสนอในรูปแบบรายงานข่าว การสัมภาษณ์พิเศษผู้สมัคร และสกู๊ปข่าวเท่า ๆ กัน เพราะ
รายการข่าววันศุกร์เป็นรายการที่ออกอากาศสัปดาห์ละ 1 ครั้ง เป็นรายการวิเคราะห์ข่าวที่มีการน าเสนอใน
ลักษณะของการรวบรวมประเด็นข่าวที่น่าสนใจในรอบสัปดาห์ ในการน าเสนอข่าวการเลือกตั้งผู้ว่าราชการ
กรุงเทพมหานคร กองบรรณาธิการมีขั้นตอนและสามารถมีเวลาในการเตรียมการผลิต การสร้างสรรค์รูปแบบ
รายการที่จะน าเสนอในแต่ละสปัดาห์มากกว่าทุกรายการที่ออกอากาศทุกวัน ท าให้สามารถสร้างสรรค์และผลิต
เนื้อหาข่าวเกี่ยวกับการเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานครได้หลากหลายในทุกมิติ ซึ่งสามารถน าเสนอ
ออกมาได้ในหลายรูปแบบ นอกจากนี้สิ่งที่น่าสนใจส าหรับการน าเสนอในรายการข่าววันศุกร์คือ วาระการ
เลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร ช่องวัน 31 มีการท าช่วงพิเศษชื่อ “ตัวจริงชิงผู้ว่าฯ กทม.” เป็นการเปิด
เวทีให้ผู้สมัครที่มีความโดดเด่นมาดีเบตโชว์วิสัยทัศน์ ซึ่งเป็นการบันทึกเทปไว้ก่อน แล้วน ามาออกอากาศ ใน
รายการข่าววันศุกร์  

  ทั้งนี้เมื่อเปรียบเทียบรูปแบบการน าเสนอข่าวในแต่ละรายการมีประเด็นที่น่าสนใจ คือ รายการข่าว
เย็นช่องวันมีสัดส่วนการน าเสนอในรูปแบบการสัมภาษณ์พิเศษผู้สมัครมากกว่ารายการอ่ืน (ร้อยละ 39.7) 
รายการข่าวเช้าช่องวันมีสัดส่วนการน าเสนอในรูปแบบการรายงานสดมากกว่ารายการอ่ืน (ร้อยละ 6.7) และ
รายการข่าวเที่ยงช่องวันมีสัดส่วนการน าเสนอในรูปแบบคอลัมน์พิเศษมากกว่ารายการอ่ืน (ร้อยละ 10.8)  

ส าหรับรายการข่าวเที่ยงช่องวันมีนโยบายเกี่ยวกับรูปแบบการน าเสนอข่าวการเลือกตั้งผู้ว่า
ราชการกรุงเทพมหานครที่หลากหลาย ประเด็นจากนโยบายของผู้สมัครแต่ละคนรวมไปถึงประเด็นที่เป็นเสียง
สะท้อนของประชาชนถึงปัญหาในกทม. ที่อยากให้ผู้ว่าฯ กทม.คนใหม่แก้ไข มีการน าประเด็นเหล่านี้มาต่อยอด
เป็นประเด็นขยายต่อในช่วงคอลัมน์พิเศษ “ส าหรับข่าวเที่ยงเราก็มองว่าในเมื่อเราเจาะตัวบุคคลไปแล้วท าไม
เราไม่เจาะเสียงของประชาชนบ้าง เราเลยลงไปท าเป็นสกู๊ปว่า 9 ปีที่เขารอ เขาอยากได้อะไร และมาดีไซน์ต่อ
ว่าในภาพหน้าจอเราจะออกมาเป็นรูปแบบไหน เป็นสกู๊ป เป็นข่าวอ่าน หรือมีเคียงข่าวเป็นการอธิบายขยาย
ความเพิ่มขึ้น อะไรที่คิดว่าควรต้องขยายความอีกก็เอาพิธีกรมายืนอธิบายกราฟฟิกต่าง ๆ ในชื่อคอลัมน์เที่ยง
เปิดประเด็น” (ศราวุธ นวการพิสุทธิ์, สัมภาษณ์, 8 กรกฎาคม 2565)  ดังตารางที่ 2 
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ตารางที่ 2 จ านวนและร้อยละของรูปแบบการน าเสนอข่าวการเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร พ.ศ. 
2565 จ าแนกตามรายการข่าวของสถานีโทรทัศน์ช่องวนั* 

รูปแบบการน าเสนอข่าวการ
เลือกตั้งผู้ว่าฯ กทม. 2565 

รายการขา่วของสถานีโทรทัศน์ช่องวัน 

ข่าวเช้า 
ช่องวัน 

ข่าวเท่ียง 
ช่องวัน 

ข่าวเย็น 
ช่องวัน 

รายการ 
เอาให้ชัด 

รายการ 
ข่าววันศุกร์ 

รายงานข่าว  12 
(40.0) 

20 
(54.1) 

29 
(50.0) 

8 
(66.7) 

1 
(33.3) 

การสัมภาษณ์พิเศษผู้สมัคร  9 
(30.0) 

2 
(5.4) 

23 
(39.7) 

3 
(25.0) 

1 
(33.3) 

สกู๊ปข่าว  7 
(23.3) 

10 
(27.0) 

0 
(0.0) 

1 
(8.3) 

1 
(33.3) 

การรายงานสด 2 
(6.7) 

1 
(2.7) 

1 
(1.7) 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

คอลัมน์พิเศษ 0 
(0.0) 

4 
(10.8) 

5 
(8.6) 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

รวม 30 
(100.0) 

37 
(100.0) 

58 
(100.0) 

12 
(100.0) 

3 
(100.0) 

*ในรายการข่าวแตล่ะตอนอาจมกีารน าเสนอหลายรูปแบบ 
เมื่อวิเคราะห์เฉพาะตอนที่มีการน าเสนอข่าวการเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร พ.ศ. 

2565 พบว่า รายการข่าวเช้าช่องวันและรายการข่าวเย็นช่องวันมีการน าเสนอเนื้อหาที่เป็นการหาเสียงหรือ
นโยบายของผู้สมัครมากกว่าเนื้อหาอ่ืน ๆ เพราะปัจจัยเรื่องเวลาการออกอากาศของข่าวเย็นช่องวันอยู่ใน
ช่วงเวลา 16.30 – 18.00 น. ซึ่งเป็นช่วงเวลาที่กิจกรรมการลงพื้นทีห่าเสียงของผู้สมัครแต่ละคนที่มีมาตลอดทั้ง
วันเริ่มตกผลึก ทีมข่าวภาคสนามสามารถส่งรายละเอียดข่าวกลับมายังกองบรรณาธิการข่าวได้ในช่วงเวล า
ดังกล่าว ท าให้ข่าวเย็นช่องวันสามารถคัดเลือกประเด็นข่าวการลงพื้นที่หาเสียงของผู้สมัครแต่ละคน มา
น าเสนอในรายการได้อย่างหลากหลาย เช่นเดียวกับรายการข่าวเช้าช่องวันที่ออกอากาศในช่วงเวลา 06.20 น. 
ซึ่งเป็นช่วงเวลาที่ไม่มีกิจกรรมการลงพื้นที่หาเสียงหรือความเคลื่อนไหวเกี่ยวกับผู้สมัคร จึงท าให้กอง
บรรณาธิการต้องน าเนื้อหาข่าวเก่ียวกับการหาเสียงหรือนโยบายของผู้สมัครแต่ละคน ที่เกิดขึ้นในวันก่อนหน้า
มาสรุปแล้วน าเสนอในวันรุ่งขึ้น 

ส่วนรายการข่าวเที่ยงช่องวันมีการน าเสนอเนื้อหาที่เป็นเสียงสะท้อนประชาชนถึงผู้สมัคร
มากกว่าเนื้อหาอ่ืน ๆ ทั้งนี้เมื่อเปรียบเทียบเนื้อหาการน าเสนอข่าวในแต่ละรายการมีประเด็นที่น่าสนใจ คือ 
รายการเอาให้ชัดมีสัดส่วนการน าเสนอเนื้อหาข่าวประชาสัมพันธ์จาก กกต. มากกว่ารายการอ่ืน (ร้อยละ 54.5) 
ทั้งนี้เพราะรายการเอาให้ชัดเป็นรายการข่าวที่ออกอากาศในช่วงเวลา 22.30 น. เป็นรายการข่าวรายการ
สุดท้ายของสถานีในรูปแบบของรายการวิเคราะห์ข่าว เนื้อหาข่าวในรายการแต่ละตอนจะเป็นในลักษณะของ
การสรุปข่าวรอบวัน ด้วยความกระชับ เข้าใจง่าย ในการน าเสนอเนื้อหาข่าวเกี่ยวกับการเลือกตั้งผู้ว่าราชการ
จังหวัดกรุงเทพมหานคร พ.ศ. 2565 จึงมุ่งเน้นไปที่เนื้อหาเรื่องการประชาสัมพันธ์ข้อเท็จจริงเกี่ยวกับการ
เลือกตั้งที่ประชาชนผู้มีสิทธิ์เลือกตั้งควรจะรู้ 
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รายการข่าวเย็นช่องวันมีสัดส่วนการน าเสนอเนื้อหาการหาเสียงหรือนโยบายของผู้สมัครมากกว่า
รายการอ่ืน (ร้อยละ 48.9) รายการข่าวเที่ยงช่องวันมีสัดส่วนการน าเสนอเนื้อหาผลส ารวจความนิยมของ
ผู้สมัคร (โพล) และเสียงสะท้อนประชาชนถึงผู้สมัครมากกว่ารายการอ่ืน (ร้อยละ 12.5 และร้อยละ 30.0) และ
รายการข่าวเช้าช่องวันมีสัดส่วนการน าเสนอเนื้อหาภารกิจผู้ชนะเลือกตั้งมากกว่ารายการอ่ืน (ร้อยละ 20.0) ดัง
ตารางที่ 3 

 
ตารางที่ 3 จ านวนและร้อยละของเนื้อหาการน าเสนอข่าวการเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร พ.ศ. 
2565จ าแนกตามรายการข่าวของสถานีโทรทัศน์ช่องวนั* 

เนื้อหาการน าเสนอข่าว 
การเลือกตั้งผู้ว่าฯ กทม. 

2565 

รายการขา่วของสถานีโทรทัศน์ช่องวัน 

ข่าวเช้า 
ช่องวัน 

ข่าวเท่ียง 
ช่องวัน 

ข่าวเย็น 
ช่องวัน 

รายการ 
เอาให้ชัด 

รายการ 
ข่าววันศุกร์ 

ข่าวประชาสัมพันธจ์าก กกต. 6 
(24.0) 

11 
(27.5) 

16 
(34.1) 

6 
(54.5) 

1 
(25.0) 

การหาเสียงหรือนโยบายของผู้สมัคร 11 
(44.0) 

10 
(25.0) 

23 
(48.9) 

2 
(18.2) 

1 
(25.0) 

ผลส ารวจความนยิมของผู้สมัคร (โพล)  1 
(4.0) 

5 
(12.5) 

3 
(6.4) 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

บทวิเคราะห ์ 0 
(0.0) 

2 
(5.0) 

5 
(10.6) 

2 
(18.2) 

0 
(0.0) 

เสียงสะท้อนประชาชนถึงผู้สมัคร 2 
(8.0) 

12 
(30.0) 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

2 
(50.0) 

ภารกิจผู้ชนะเลือกตั้ง  5 
(20.0) 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

1 
(9.1) 

0 
(0.0) 

รวม 25 
(100.0) 

40 
(100.0) 

47 
(100.0) 

11 
(100.0) 

4 
(100.0) 

*ในรายการข่าวแตล่ะตอนอาจมกีารน าเสนอหลายเนื้อหา 
 

ข้อเสนอแนะ 
1. สถานการณ์ข่าวการเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร พ.ศ. 2565 ถือเป็นสถานการณ์ข่าว

ที่สื่อมวลชนและประชาชนต่างให้ความสนใจ แต่ผลการวิเคราะห์การน าเสนอของรายการข่าวช่องวัน 31 กลับ
พบว่ามีถึง 3 รายการข่าวที่มีสัดส่วนการไม่ได้น าเสนอข่าวการเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร 2565 เกิน
ร้อยละ 50 คือรายการข่าวเช้าช่องวัน รายการเอาให้ชัด และรายการข่าววันศุกร์  

2. รายการเอาให้ชัดเป็นรายการวิเคราะห์ข่าว แต่ผลการศึกษาพบว่ามีการน าเสนอในรูปแบบ
ของข่าวอ่านที่มีเนื้อหาเป็นข่าวประชาสัมพันธ์เป็นส่วนใหญ่ ควรเพิ่มการน าเสนอในรูปแบบคอลัมน์พิเศษที่เป็น
เนื้อหาจากบทวิเคราะห์บรรณาธิการให้มากยิ่งขึ้น เพื่อให้ตรงตามรูปแบบของรายการวิเคราะห์ข่าว  

3. การน าเสนอข่าวในรูปแบบของคอลัมน์พิเศษที่มีเนื้อหาจากบทวิเคราะห์บรรณาธิการพบว่ามี 
2 รายการคือรายการข่าวเช้าช่องวันและรายการข่าววันศุกร์ไม่ปรากฏการน าเสนอในลักษณะนี้ ผู้ศึกษา
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เสนอแนะว่าหากข่าวช่องวันต้องการสร้างความแตกต่างให้กับการน าเสนอข่าวการเลือกตั้งผู้ว่าราชการ
กรุงเทพมหานคร ควรเพิ่มสัดส่วนในการน าเสนอในลักษณะดังกล่าวให้ครอบคลุมทุกรายการ เพื่อสร้างความ
แตกต่างและความโดดเด่นให้รายการข่าวของช่องวัน  

4. รายการข่าววันศุกร์เป็นรายการวิเคราะห์ข่าวที่สรุปข่าวเด่นในรอบสัปดาห์ แต่ผลการศึกษา
พบว่าไม่มีการน าเสนอข่าวการเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร ในหลายเนื้อหา ทั้งผลโพลส ารวจความ
นิยมของผู้สมัคร บทวิเคราะห์บรรณาธิการ และภารกิจของว่าที่ผู้ว่าฯ กทม.หลังชนะการเลือกตั้ง ควรเพิ่ม
เนื้อหาการน าเสนอในลักษณะดังกล่าวให้มากข้ึนเพื่อให้ตรงตามคอนเซปต์ของรายการมากยิ่งขึ้น  

5. รายการข่าวเย็นและรายการเอาให้ชัด ไม่พบการน าเสนอเนื้อหาข่าวการเลือกตั้งผู้ว่าราชการ
กรุงเทพมหานคร ในลักษณะของเสียงสะท้อนของประชาชน เสนอแนะว่าหากเพิ่มเนื้อหาในลักษณะนี้อาจจะ
ท าให้ทั้งสองรายการได้รับความนิยมเพิ่มขึ้นเพราะท าหน้าที่เป็นกระบอกเสียงที่ได้สะท้อนเสียงประชาชนผู้มี
สิทธิ์เลือกตั้ง  

 
รายการอ้างอิง 
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การเปิดรับและความคิดเห็นที่มีต่อการประชาสัมพันธ์ของหอสมุดแห่งมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์
ภายใต้สถานการณ์โควิด 19 ของนักศึกษาบัณฑิตศึกษา 

Media Exposure and Opinions of Graduate Student on the Public Relations of 
Thammasat University Library During Covid-19  

 
แก้ววราภรณ์  กรแก้ว1 พรทิพย์  สัมปัตตะวนชิ2 

Kaewwaraporn Kornkaew3 and Pornthip Sampattawanit4 
 

บทคัดย่อ 
การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการเปิดรับสื่อประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทาง Social Media 

ของหอสมุดแห่งมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ของนักศึกษาบัณฑิตศึกษา ภายใต้สถานการณ์โควิด 19  รวมไปถึง
ศึ ก ษ าค ว า ม คิ ด เห็ น ต่ อ ก า รป ระ ช าสั ม พั น ธ์ ผ่ า น ช่ อ งท า ง  Social Media ข อ งห อ ส มุ ด แ ห่ ง
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ของนักศึกษาบัณฑิตศึกษา ภายใต้สถานการณ์โควิด 19 ทั้งนี้ยังมีการศึกษาความ
แตกต่างของลักษณะประชากรกับการเปิดรับสื่อ และความคิดเห็นต่อการประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทาง Social 
Media การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยเลือกใช้วิธีการส ารวจ (Survey 
Research) และใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online Survey) เพื่อเก็บข้อมูล ด าเนินการเก็บกลุ่มตัวอย่าง
จ านวน 300 คน กลุ่มตัวอย่างที่ผู้วิจัยเลือกศึกษาคือนักศึกษาบัณฑิตศึกษา มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ ทุกวิทยา
เขต ทุกสายการศึกษาและทุกชั้นปี จากผลการศึกษาพบว่า ลักษณะประชากรของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่คือ
เพศหญิงมากกว่าเพศชาย และเป็นนักศึกษาระดับปริญญาโทมากกว่าปริญญาเอก นักศึกษาบัณฑิตศึกษาที่มี
ระดับการศึกษาและสายการศึกษาแตกต่างกัน จะมีการเปิดรับสื่อประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทาง Social Media 
แตกต่างกัน และมีการเปิดรับรูปแบบเนื้อหาข่าวสารประชาสัมพันธ์เก่ียวกับบริการผ่านชอ่งทาง Social Media 
แตกต่างกัน กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับสื่อผ่านช่องทางเฟซบุ๊กมากที่สุด รองลงมาคืออินสตาแกรม รองลงมา
ทวิตเตอร์ และติ๊กต็อก ตามล าดับ โดยรูปแบบของเนื้อหาด้านข่าวประชาสัมพันธ์เก่ียวกับบริการที่กลุ่มตัวอย่าง
เปิดรับมากที่สุดคือ วิธีการยืมหนังสือต่อด้วยตนเอง (Renew) และกลุ่มตัวอย่างยังมีการเปิดรับรูปแบบของ
เนื้อหาด้านข่าวสารการประชาสัมพันธ์อ่ืน ๆ ในด้านอัพเดทข่าวสารห้องสมุด (เวลาเปิด-ปิด ท าการ/ วันหยุด) 
มากที่สุด นักศึกษาบัณฑิตศึกษาที่มีลักษณะทางประชากร คือ ระดับการศึกษาและสายการศึกษาแตกต่างกัน 
จะมีความคิดเห็นต่อรูปแบบของการประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทาง Social Media แตกต่างกัน และโดยภาพรวม
กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเชิงบวกต่อการประชาสัมพันธ์ของหอสมุดแห่งมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ ทั้งในด้าน

 
1 นักศึกษาระดับปริญญาโท  สาขาวิชาการจัดการการสื่อสารองค์กร คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์ 
2 รองศาสตราจารย ์ประจ าคณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน 
3 Master’s Student, Program in Corporate Communication Management, Faculty of Journalism and Mass 
Communication, Thammasat University 
4 Associate, Faculty of Journalism and Mass Communication, Thammasat University 
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รูปแบบของการประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทาง Social Media ด้านเนื้อหาของการประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทาง 
Social Media และด้านลักษณะสื่อ Social Media แต่ทั้งนี้เพศที่แตกต่างกันจะมีความคิดเห็นต่อรูปแบบของ
การประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทาง Social Media ไม่แตกต่างกัน 
 
ค าส าคัญ (Keywords): ลักษณะทางประชากร (Demography Characteristics), สื่อประชาสัมพันธ์ 
(Public Relations Media), การเปิดรับสื่อ (Media Exposure), ความคิดเห็นต่อการประชาสัมพันธ์ (Public 
Relations Opinions) 

 
ที่มาและความส าคัญ 

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์คือหนึ่งในมหาวิทยาลัยที่มุ่งความเป็นเลิศทางด้านวิชาการ เป็นสถาบัน
วิชาการชั้นน าของเอเชีย ที่ได้รับมาตรฐานสากลในการผลิตบัณฑิต ณ ปัจจุบันมหาวิทยาลัยได้เผชิญกับความ
ท้าทายจากสถานการณ์ที่มีความไม่แน่นอนและมีแนวโน้มที่จะเปลี่ยนแปลงไปในอนาคต เนื่องจากสาเหตุหลัก
สถานการณ์การแพร่ระบาดของเชื้อไวรัสโควิด 19 ฝ่ายวางแผนและพัฒนาคุณภาพ, มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
(2564) จึงได้มีการก าหนดแผนยุทธศาสตร์ ฉบับที่  13 (2565-2570) เพื่อก าหนดกรอบทิศทางและเป็น
แนวทางในการพัฒนามหาวิทยาลัยให้เหมาะสมกับสถานการณ์ รวมไปถึงมหาวิทยาลัยได้มีการเล็งเห็นถึง
ความส าคัญที่จะพัฒนามหาวิทยาลัยเพื่อมุ่งสู่ความเป็นเลิศและสอดคล้องกับการพัฒนาที่ยังยืน (Sustainable 
Development Goals: SDGs) หอสมุดแห่งมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์จึงได้มีการก าหนดแผนยุทธศาสตร์และ
วิสัยทัศน์ “เป็นองค์กรที่ส่งเสริมการเรียนรู้และการวิจัยทุกที่ ทุกเวลาที่ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียชื่นชม” มีค่านิยมที่
เป็นเอกลักษณ์ “TULIB” โดยมีตัวย่อมาจาก T = Thammasat Spirit (จิตวิญญาณธรรมศาสตร์), U = Unity 
(ทีมมุ่งมาดสามัคคี), L = Leadership (ด้วยวิถีแห่งผู้น า), I = Innovative (ใช้นวัตกรรมล ้าสมัย) และ B = 
Benevolence (มีจิตใจให้บริการ) (หอสมุดแห่งมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์, 2565) ค าว่า “ห้องสมุด” ถือเป็น
คลังความรู้ที่ไม่มีวันหมด ทุกประเทศทั่วโลกนี้ต่างมีหอสมุดที่เพียบพร้อมไปด้วยทรัพยากรความรู้หลากหลาย
รูปแบบ มีเทคโนโลยีสารสนเทศที่พัฒนาไปอย่างต่อเนื่อง และสิ่งอ านวยความสะดวกในการสืบค้นข้อมูลเพื่อ
น ามาใช้ประโยชน์ต่อยอดความรู้ มีการให้ความส าคัญกับการสร้างบรรยากาศในการเรียนรู้เพื่อหาสิ่งใหม่ๆ 
หรือเพื่อให้เกิดไอเดียรังสรรค์ในการท าสิ่งต่าง ๆ เช่น บทความในด้านงานวิจัย นวัตกรรมสร้างสรรค์ มีหลักคิด
ของผู้น าความคิดหรือนักวิชาการที่มีชื่อเสียง อธิการบดีของมหาวิทยาลัยมีนโยบายว่าหอสมุดแห่ง
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์จะต้องเป็นแหล่งเรียนรู้เฉพาะด้าน มีความสอดคล้องกับความต้องการของอาจารย์ 
นักศึกษา นักวิจัย และประชาชนโดยทั่วไป โดยน าเทคโนโลยีที่ทันสมัยมาประยุกต์ใช้เพื่อให้เกิดประโยชน์และ
เป็นคลังความรู้อย่างมีคุณภาพ ให้นักศึกษาเกิดความคิดสร้างสรรค์สิ่งใหม่ โดยมีทรัพยากรสารสนเทศกว่า 
300,000 รายการ  

จากสถานการณ์การระบาดของเชื้อไวรัสโควิด 19 ในปัจจุบัน ที่ส่งผลกระทบต่อองค์กรทางด้าน
การศึกษาเป็นอย่างมาก นักเรียนและนักศึกษาต้องมีการปรับเปลี่ยนรูปแบบการเรียนเป็นออนไลน์แบบ 100  
เปอร์เซ็นต์ เพราะต้องมีการเว้นระยะห่างทางสังคม (Social Distancing) เพื่อไม่ให้เกิดการกระจายตัวของเชื้อ
ไวรัส หอสมุดแห่งมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์จึงมีการปรับรูปแบบการให้บริการออนไลน์ มีการปรับเปลี่ยนด้าน
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กลยุทธ์การสื่อสาร ที่ต้องมีการเข้าถึงกลุ่มผู้ใช้บริการรูปแบบออนไลน์มากขึ้น การประชาสัมพันธ์ถึงวิธีการ
แก้ไขหรือปรับเปลี่ยนรูปแบบการให้บริการผ่านช่องทาง Social Media รวมไปถึงหลายฟังก์ชั่นการใช้งานของ
หอสมุดก็มีการปรับตัวมาอยู่ในรูปแบบออนไลน์ เช่น การยืม-คืนหนังสือ TULIB Delivery บริการดู Netflix 
โดยเข้ารหัส User ผ่านโปรแกรม Anydesk ที่สามารถเชื่อมต่อกับเครื่องนักศึกษาได้ ถึงแม้จะอยู่ต่างสถานที่
กัน สื่อประชาสัมพันธ์การให้บริการของหอสมุดก็ต้องมีการการปรับและให้เข้าถึงผู้ใช้บริการให้มากที่สุดภายใต้
สถานการณ์โควิด 19 หอสมุดมีการเพิ่มช่องทางในการประชาสัมพันธ์ข่าวสารที่เป็นสื่อใหม่ คือ เฟซบุ๊ก , 
อินสตาแกรม ทวิตเตอร์ และ ติ๊กต็อก ปัจจุบันหอสมุดแห่งมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ได้มีการรวมไลน์แอดของ
หอสมุดไว้เป็นไลน์เดียวกันแล้ว ซึ่งท าให้ผู้ใช้บริการสามารถเข้าถึงหอสมุดได้ตลอดเวลา และหากต้องการ
สอบถามข้อมูลหรือต้องการความช่วยเหลือ ก็จะสามารถสอบถามมาทางไลน์ได้ตลอด 24 ชั่วโมง จาก
การศึกษางานวิจัยของ กวินทรา จูฑะพันธุ์ (2562) ที่ได้ท าการศึกษาเรื่อง การจัดการการสื่อสารกับผู้มีส่วนได้
เสียของหอสมุดแห่งมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ในสถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคโควิด -19 ผลการศึกษา
พบว่า การสื่อสารที่ใช้เป็นนโยบายส าหรับบริหารจัดการของหอสมุดแห่งมหาวิทยาลั ยธรรมศาสตร์ในช่วง
สถานการณ์โรคโควิด 19 ระบาด คือใช้สื่อสังคมออนไลน์เป็นหลักเพื่อสื่อสารกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย และยัง
พบว่านักศึกษาระดับบัณฑิตศึกษาส่วนใหญ่จะมีการเข้าถึงสื่อสังคมช่องทางเฟซบุ๊กเพื่อการเปิดรับข้อมูล
ข่าวสารมากที่สุด โดยบริการที่บัณฑิตศึกษาใช้คือบริการที่ช่วยในด้านการท างานวิจัย เช่นบริการตรวจการ
คัดลอก (Plagiarism) รองลงมาคือบริการตรวจบทคัดย่อและบริการฐานข้อมูลออนไลน์ เพื่อน าไปใช้เกี่ยวกับ
การท าวิทยานิพนธ์และการคว้าอิสระ จากการศึกษางานวิจัยที่เก่ียวข้อง พิมพ์ชนก สิริพงศ์ทักษิณ (2559) ได้มี
ก ารศึ กษ า เรื่ อ งการเปิ ด รับ และความพึ งพ อ ใจต่ อสื่ อป ระชาสั มพั น ธ์บ ริก ารของหอสมุ ดแ ห่ ง
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ โดยมีการศึกษาเกี่ยวกับสื่อประชาสัมพันธ์บริการ ได้แก่ สื่อบุคคล สื่อสิ่งพิมพ์ สื่อ
โสตทัศน์ สื่อออนไลน์ และสื่อกิจกรรมของหอสมุดแห่งมหาวิทยาลัยปี 2559 ผลการศึกษาพบว่า เพศ และ
ระดับการศึกษาจะมีการเปิดรับสื่อประชาสัมพันธ์บริการไม่แตกต่างกัน โดยนักศึกษาที่มีสังกัดคณะแตกต่างกัน
จะมีการเปิดรับสื่อบุคคลที่แตกต่างกัน และนักศึกษาที่มีการเปิดรับสื่อประชาสัมพันธ์บริการก็จะมีความพึง
พอใจต่อสื่อประชาสัมพันธ์บริการในระดับสูงด้วยเช่นกัน โดยผู้ใช้บริการมีความพึงพอใจต่อสื่อออนไลน์มาก
ที่สุด และสื่อบุคคลเป็นล าดับที่สอง ต่อมาคือสื่อโสตทัศน์ สื่อสิ่งพิมพ์ และสื่อกิจกรรมเป็นล าดับสุดท้าย ผู้วิจัย
จึงได้น าผลศึกษามาต่อยอดในเรื่องของการศึกษาการเปิดรับสื่อประชาสัมพันธ์ของหอสมุดแห่ง
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ โดยสื่อที่จะศึกษานั้นคือสื่อใหม่ (เฟซบุ๊ก, อินสตาแกรม ทวิตเตอร์ และ ติ๊กต็อก) ที่
ทางหอสมุดได้มีการเพิ่มช่องทางในการประชาสัมพันธ์ข่าวสารตั้งแต่มีสถานการณ์โควิด 19 (พ.ศ. 2563-2565) 
เกิดขึ้น เป็นการศึกษาการเปิดรับสื่อและความคิดเห็นของผู้ใช้บริการที่มีต่อสื่อประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทาง 
Social Media ของหอสมุดแห่งมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ภายใต้สถานการณ์โควิด 19 ว่าเป็นอย่างไร โดย
ศึกษานักศึกษาระดับบัณฑิตศึกษา มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์  

 
วัตถุประสงค ์

1. เพื่อศึกษาการเปิดรับสื่อประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทาง Social Media ของหอสมุดแห่ง
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ของนักศึกษาบัณฑิตศึกษา ภายใต้สถานการณ์โควิด 19 
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2. เพื่อศึกษาความคิดเห็นต่อการประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทาง Social Media ของหอสมุดแห่ง
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ของนักศึกษาบัณฑิตศึกษา ภายใต้สถานการณ์โควิด 19  

3 . เพื่ อ ศึ กษ าความแตก ต่ า งลั กษ ณ ะท างป ระช ากรของนั กศึ กษ าบั ณ ฑิ ต ศึ กษ า
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์กับการเปิดรับสื่อประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทาง Social Media ของหอสมุดแห่ง
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ ภายใต้สถานการณ์โควิด 19  

4 . เพื่ อ ศึ ก ษ าความแต กต่ า งลั กษ ณ ะท างป ระช ากรของนั ก ศึ กษ าบั ณ ฑิ ต ศึ กษ า
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์กับความคิดเห็นต่อการประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทาง Social Media ของหอสมุดแห่ง
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ ภายใต้สถานการณ์โควิด 19 

 
กรอบแนวคิด 

ทฤษฎีการเปิดรับข่าวสาร (Media Exposure)  
เป็นทฤษฎีที่ กล่าวถึงกระบวนการเลือกสรร (Selective Process) โดยเชื่อว่า มนุษย์มี

กระบวนการในการที่จะเลือกรับข่าวสารหลากหลายรูปแบบ ขึ้นอยู่กับความสนใจในเนื้อเรื่องนั้น ๆ และเนื้อหา
ที่จะน ามาเพิ่มพูนความรู้ของตนเอง โดยกระบวนการเลือกสรรข่าวสารจะแตกต่างกันไปขึ้นอยู่กับ
ลักษณะเฉพาะของแต่ละบุคคล แคลปเปอร์ (Klapper, 1960) กล่าวว่ากระบวนการเลือกรับข่าวสารและ
เปิดรับข่าวสารของบุคคลนั้น ก็เหมือนกับการที่บุคคลมีเครื่องกรองข่าวสารอยู่ในตัวเพื่อการรับรู้ และจะมีการ
กรองสารทั้งหมด 4 ล าดับขั้นตอน ดังนี้ 

1. การเลือกเปิดรับ (Selective Exposure) บุคคลสามารถเลือกเปิดรับข่าวสารได้จากหลากหลาย
แหล่งข่าวแล้วแต่ความต้องการรับสารของบุคคลนั้น ๆ รวมไปถึงทักษะและความช านาญของแต่ละ
บุคคลมีความแตกต่างกัน  

2. การเลือกให้ความสนใจ (Selective Attention) บุคคลที่เปิดรับข่าวสารจะเลือกให้ความสนใจกับข่าว
จากแหล่งใดแหล่งหนึ่งที่ตนเองสนใจ และตรงกับความต้องการของตน เพื่อสนับสนุนความรู้สึกนึกคิด
ของตนเองที่มีอยู่ภายในจิตใจ (ธีระพร อุวรรณโณ, 2562)  

3. การเลือกรับรู้และตีความหมาย (Selective Perception and Interpretation) บุคคลเมื่อมีการ
เปิดรับข่าวสารแล้ว บุคคลย่อมมีความแตกต่างกันทางด้านความรู้ ความคิด ทัศนคติ ความต้องการ 
ความเชื่อ ความคาดหวัง การตีความจึงขึ้นอยู่กับความต้องการที่จะเปิดรับข่าวสารของแต่ละบุคคล 
อาจมีการถูกบิดเบือนข่าวสารหรือข่าวสารถูกตัดทิ้งขึ้นอยู่กับความพอใจส่วนบุคคล 

4. การเลือกจดจ า (Selective Retention) บุคคลย่อมมีการเลือกจดจ าเฉพาะแต่สิ่งที่ตนเองต้องการ
หรือสงสัยใคร่รู้ การเลือกจดจ าสามารถท าได้หลายวิธีขึ้นอยู่กับเจตนาของผู้เปิดรับข่าวสาร ข่างสาร
จะต้องตรงความสนใจ ทัศนคติ ความเชื่อหรือค่านิยม 
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ภาพที่ 1 แบบจ ำลองแนวคิดกำรกรองข่ำวสำรตำมขั้นตอนของ Klapper 
 

 
 

 
ที่มา: Klapper, 1960 

จากภาพที่ 1 แบบจ าลองนี้จะสามารถอธิบายได้ถึงกระบวนการเปิดรับข่าวสาร บุคคลจะมี
ขั้นตอนการกรองข่าวสารที่จะเปิดรับ ซึ่งจะท าให้บุคคลสามารถตอบสนองความต้องการอยากรู้ของตนเองได้ 
แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ (Demography)  

มีรากศัพท์มาจากภาษากรีก คือ Demo (people) สามารถอธิบายได้ว่าเป็นการศึกษาหรือ
วิเคราะห์ศาสตร์ทางด้านประชากร การวิเคราะห์ประชากรในเร่ืองลักษณะโครงสร้าง การกระจายตัว และการ
เปลี่ยนแปลงประชากร โดยมีปัจจัยหลายด้านที่จะสามารถน ามาเป็นเกณฑ์ในการวิเคราะห์เพื่อบ่งบอกถึง
ลักษณะของประชากร ปรมะ สตะเวทิน (2546, น.111-120) กล่าวว่า บุคคลแต่ละบุคคลมีคุณสมบัติหรือ
คุณลักษณะที่เป็นแบบเฉพาะของตน เช่น เพศ, อายุ และการศึกษา โดยคุณลักษณะที่กล่าวมานี้จะมีอิทธิพล
ต่อผู้รับสารในการท าการสื่อสาร วิธีการที่ดีที่สุดในการวิเคราะห์ผู้รับสารที่ประกอบไปด้วยคนจ านวนมากมาย 
ในกรณีของการสื่อสารกลุ่มใหญ่ และการสื่อสารมวลชนก็คือการจ าแนกผู้รับสารออกเป็นกลุ่ม ๆ ตามลักษณะ
ทางประชากร (Demographic characteristics) โดยมีสมมติฐานว่าผู้รับสารที่มีลักษณะดังกล่าวร่วมกัน ย่อม
มีทัศนคติและพฤติกรรมคล้ายคลึงกัน โดยจะขอสรุป ตัวแปรหลักที่เก่ียวข้องกับงานวิจัย ดังนี้ 

1. เพศ (sex) จากงานวิจัยทางด้านจิตวิทยาหลายอันได้แสดงให้เห็นว่าผู้หญิงกับผู้ชายมีความ
แตกต่างกันอย่างมากในเร่ืองความคิด, ค่านิยม, และทัศนคติ เพราะวัฒนธรรมและสังคมก าหนดบทบาทและ
กิจกรรมของคนสองเพศไว้แตกต่างกัน ผู้หญิงจะมีจิตใจอ่อนไหวและเจ้าอารมณ์ (emotional) ส่วนผู้ชายจะใช้
เหตุผลมากกว่าผู้หญิงและจดจ าข่าวได้มากกว่าผู้หญิงอีกด้วย 

2. การศึกษา (education) การศึกษาหรือความรู้ (Knowledge) เป็นอีกหนึ่งลักษณะที่มี
อิทธิพลต่อผู้รับสาร คนที่ได้รับการศึกษาในระดับที่แตกต่างกัน, ในระบบการศึกษาที่แตกต่างกัน, ในสาขาวิชา
ที่แตกต่างกัน ย่อมมีความรู้สึกนึกคิด อุดมการณ์และความต้องการที่แตกต่างกัน บุคคลที่มีการศึกษาสูงหรือมี
ความรู้ดี จะได้เปรียบในการเป็นผู้รับสารที่ด ีเพราะบุคคลเหล่านี้มีความรู้กว้างขวางในหลายเร่ือง มักจะเป็นคน
ที่ไม่ค่อยเชื่ออะไรง่าย ๆ สารที่ไม่มีหลักฐานหรือเหตุผลสนับสนุนเพียงพอมักจะถูกโต้แย้งจากคนเหล่านี้ 

จากการศึกษาแนวคิดที่อธิบายเก่ียวกับความแตกต่างของลักษณะประชากรระดับบัณฑิตศึกษา
ระหว่างปริญญาโทและปริญญาเอก เพจก็แค่ปริญญาเอก (2016) กล่าวว่า ทั้งสองระดับนั้นเป็นการศึกษา
ระดับ อุดมศึกษา (higher education) คือการศึกษาที่สูงกว่าระดับขั้นพื้นฐาน เป็นการเรียนในสาขาวิชาที่
เฉพาะเจาะจง และแคบลง มีการน าความรู้ทางด้านทฤษฎีไปวิเคราะห์และท าความเข้าใจปรากฎการณ์ เป็น
การน าศาสตร์ไปใช้จริงและตั้งอยู่บนความเหมาะสม โดยจะสามารถแยกความแตกต่างได้ ดังนี้ 

1. ระดับปริญญาโท (Master degree) หมายถึง การเรียนการสอนที่จะเน้นรายวิชา (course 
work) อาจมีหรือไม่มีการท าวิจัยก็ได้ เพื่อให้ผู้เรียนได้ทราบองค์ความรู้ที่เฉพาะเจาะจง และลึกซึ้งกว่าระดับที่

การเลือกจดจ า 

(Selective Retention) 
การเลือกเปิดรบั 

(Selective Exposure) 

การเลือกรบัรูแ้ละตีความหมาย 

(Selective Perception and 

Interpretation) 

การเลือกใหค้วามสนใจ 

(Selective Attention) 
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เคยเรียนมา ฝึกทักษะน าทฤษฎีไปประยุกต์ใช้ให้เข้ากับบริบทตา่ง ๆ แต่ไม่จ าเป็นต้องสร้างองค์ความรู้ใหม่ และ
ลึกถึงแก่นเท่ากับการเรียนปริญญาเอก  

2. ระดับปริญญาเอก (Doctor of Philosophy) หมายถึง การเน้นการท าวิจัย (research) ใน
ระดับที่สูงและลึกมายิ่งขึ้น อาจมีหรือไม่มีการเรียนการสอนรายวิชาก็ได้ ผู้เรียนมีการสร้างสรรค์องค์ความรู้ใหม่
ด้วยตนเอง เร่ิมจากการที่ฝึกท าวิจัยที่มีหัวข้อขนาดเล็ก แต่ลงลึกไปถึงแก่นของความรู้นั้น ๆ จนผู้เรียนสามารถ
สร้างองค์ความรู้ของตนเองและขยายองค์ความรู้นั้นให้เป็นประโยชน์ในวงกว้าง 
แนวคิดเรื่องความคิดเห็น  

โคโลซา (Kolasa ,1969, p.386) กล่าวว่า ความคิดเห็นคือการการแสดงออกของแต่ละบุคคล 
ถือเป็นความคิดเห็นในการแสดงข้อเท็จจริงอย่างใดอย่างหนึ่ง หรือบุคคลมีการประเมินสถานการณ์จาก
เหตุการณ์แวดล้อม (Circumstances) หรือบุคคลมีการแสดงออกหรือลงความเห็นในข้อเท็จจริง 

เวบสเตอร์ (Webster,1999, p.385) นิยามค าว่า ความคิดเห็น คือ การแสดงออกของการ
ตัดสินใจหรือการลงความเห็นในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง โดยประเมินสถานการณ์ตามความเชื่อหรือความรู้สึก ความ
เชื่อทีก่ล่าวมานั้นจะต้องมีน ้าหนักมากกว่าความประทับใจแต่ต้องน้อยกว่าความรู้สึกที่แท้จริงของบุคคล  
แนวคิดเรื่องสื่อประชาสัมพันธ์และสื่อ Social Media  

ค าว่า “การประชาสัมพันธ์” ถูกแปลมาจากภาษาอังกฤษ Public Relations หมายถึงการ
สื่อสารเพื่อสร้างความสัมพันธ์อันดีกับประชาชน การประชาสัมพันธ์ถือเป็นกิจกรรมด้านนิเทศศาสตร์อย่างหนึ่ง 
โดยสามารถใช้การสื่อสารได้หลากหลายรูปแบบ เช่น การสื่อสารระหว่างบุคคล, การสื่อสารในองค์กร และการ
สื่อสารมวลชน เป็นรูปแบบหรือวิธีการสร้างความสัมพันธ์กับประชาชน (ปรมะ สตะเวทิน, 2546, น.26) 

Cutlip, Center & Broom (2006) กล่าวว่า การประชาสัมพันธ์คือการติดต่อเผยแพร่ข่าวสาร
นโยบายของหน่วยงานไปยังบุคคลที่มีส่วนสัมพันธ์ การด าเนินงานของหน่วยงาน น าเสนอโครงการหรือ
แผนงาน รวมไปถึงการด าเนินงานในด้านการประเมินทัศนคติของกลุ่มบุคคลเป้าหมาย เพื่อเป็นการเสริมสร้าง
และรักษาความสัมพันธ์และผลประโยชน์ร่วมกันระหว่างองค์กรและกลุ่มบุคคลที่มีส่วนเกี่ยวข้อง น าไปสู่
สัมพันธภาพความร่วมมือและการสนับสนุนที่ดี จากแนวคิดและนิยามที่กล่าวมา สามารถสรุปได้ว่า การ
ประชาสัมพันธ์คือการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารหรือนโยบายขององค์กรไปสู่กลุ่มเป้าหมายและบุคคลที่มีส่วน
เก่ียวข้องกับองค์กรในด้านนั้น ๆ เพื่อการสร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่างองค์กรและผู้รับสารกลุ่มเป้าหมาย  

สื่อสังคม (Social Media) หมายถึง สื่อสังคมออนไลน์หรือแพลตฟอร์มดิจิทัลที่มีการตอบสนอง
ทางสังคมได้หลายทิศทางโดยผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต เป็นเว็บไซต์ที่บุคคลสามารถมีปฏิสัมพันธ์โต้ตอบกันได้ 
อีกทั้งยังเป็นสื่อกลางในการให้บุคคลมีส่วนร่วมและแสดงความคิดเห็นต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งร่วมกันได้ ในด้านการใช้
สื่อประชาสัมพันธ์ขององค์กรปัจจุบันหลายองค์กรก็ได้มีการใช้สื่อประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทางสื่อสังคมมากขึ้น 
เพื่อการเข้าถึงผู้รับสารที่ตรงกลุ่มเป้าหมาย จากการศึกษาบทความเรื่อง “รู้จัก 6 แพลตฟอร์ม Social Media 
ยอดนิยมในไทย” ที่มีการพูดถึงแพลตฟอร์ม Social Media ซึ่งถือว่าเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดของหลายบริษทั 
ที่ปัจจุบันได้มีการท าการตลาดผ่านช่องทางสื่อสังคม (social media) ได้มีการอธิบายที่มาของแพลตฟอร์ม
ดังกล่าว รวมถึงสรุปข้อดี-ข้อเสีย (ไอที 24 ชั่วโมง, 2562) ดังนี้ 
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1. เฟซบุ๊ก (Facebook) คือ เว็บไซต์ที่ให้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ เพื่อเชื่อมต่อกับเพื่อน 
ครอบครัว หรือคนอ่ืน ๆ ในสังคมที่เรารู้จัก และเปิดโอกาสให้กับคนในสังคมได้มาแชร์ประสบการณ์ร่วมกัน  

2. ทวิตเตอร์ (Twitter) คือ บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์จ าพวกไมโครบล็อก ผู้ใช้สามารถส่ง
ข้อความที่มีความยาวไม่เกิน 280 ตัวอักษร และฟีเจอร์ใหม่คือสามารถทวีตเสียงได้ความยาวสูงสุด 140 วินาที  

3. อินสตาแกรม (Instagram) คือ แอปพลิเคชันนี้สามารถลงรูปภาพได้ มีลักษณะการใช้งาน
คล้ายกับ Pinterest อีกทั้งยังสามารถใส่ฟิลเตอร์เพื่อท าการแต่งรูปหรือวิดีโอให้ดูสวยงามยิ่งขึ้น 

4. ติ๊กต็อก (Tiktok) คือ แอปพลิเคชันที่เป็นบริการเครือข่ายสังคมสัญชาติจีน โดยให้บริการ
เป็นลักษณะวิดีโอ กลุ่มเป้าหมายคือวัยรุ่น  

กล่าวโดยสรุป สื่อสังคม (Social Media) คือแพลตฟอร์มดิจิทัลและเว็บไซต์ออนไลน์ที่ใช้การ
เข้าถึงผ่านเทคโนโลยีทางการสื่อสารหรือเครือข่ายอินเทอร์เน็ต ท าให้มนุษย์สามารถสื่อสารกันได้สะดวก
รวดเร็วและใช้เวลาไม่นาน เกิดการแลกเปลี่ยนทัศนคติ ความคิดเห็นในสิ่งที่มนุษย์มีความสนใจในเร่ืองเดียวกัน
หรือแชร์ประสบการณ์ร่วมกัน โดยมีหลากหลายแพลตฟอร์ม เช่น เฟซบุ๊ก, อินสตราแกรม, ทวิตเตอร์ และติ๊
กต็อก ทั้งนี้สื่อสังคมแต่ละแพลตฟอร์มมีทั้งข้อดีและข้อเสียที่แตกต่างกันไป ขึ้นอยู่กับความต้องการใช้งานตาม
วัตถุประสงค์ของแต่ละบุคคล ปัจจุบันองค์กรส่วนใหญ่ก็เลือกที่จะใช้แพลตฟอร์มในรูปแบบสื่อสังคมเพื่อเป็น
ช่องทางในการประชาสัมพันธ์สื่อขององค์กรตนเอง รวมไปถึงการเผยแพร่ข่าวสารที่เกี่ยวกับองค์กรด้วยหรือ
การให้บริการต่าง ๆ ขององค์กรสู่กลุ่มเป้าหมาย เพื่อการส่งเสริมภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กร สร้างความสะดวก
และความพึงพอใจแก่ประชาชน การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อช่องทาง Social Media ให้ได้ผลและบรรลุตาม
วัตถุประสงค์ขององค์กรนั้น ส่วนหนึ่งขึ้นอยู่กับเทคนิคของนักประชาสัมพันธ์และการวางแผนประชาสัมพันธ์ 
รวมไปถึงการก าหนดวัตถุประสงค์ของการเผยแพร่ให้ชัดเจน ทั้งนี้ต้องมีการใช้เทคโนโลยีเข้ามาเก่ียวข้อง เช่น 
อินเทอรเ์น็ต 
 
กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

 
 
 
 
 

 
วิธีการวิจัย 

การวิจัยเรื่องนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้รูปแบบการวิจัยเชิง
ส ารวจ (Survey Research) และใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online Survey) เป็นเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล โดยเก็บข้อมูล ณ ช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง (Cross-Sectional Study)  ประชากรที่ใช้ในการศึกษา
ครั้งนี้คือ นักศึกษาบัณฑิตศึกษา มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ ทุกวิทยาเขต ทุกสายการศึกษาและทุกชั้นปี โดย

ลักษณะทางประชากร 

1. เพศ 
2. ระดับการศึกษา 

ปริญญาโทหรือ

การเปิดรับสื่อประชาสมัพันธ์ผ่าน 

Social Media ของหอสมดุแห่ง

มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์      

ความคิดเห็นต่อสื่อประชาสมัพันธ์ผ่าน 

Social Media ของหอสมดุแห่ง

มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์   

H

 

H
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จากข้อมูลสถิติส านักทะเบียน ณ วันที่ 8 กุมภาพันธ์ 2565 มีจ านวนคณะ/ส านัก/วิทยาลัย รวมทั้งหมด 28 
คณะ/ส านัก/วิทยาลัย รวมแล้วมีจ านวนประชากรเป้าหมายทั้งหมด 5,166 คน ผู้วิจัยจึงได้มีการก าหนดขนาด
ของกลุ่มตัวอย่างโดยมีการค านวณจากสูตรของ Taro Yamane โดยใช้สูตรค านวณกลุ่มตัวอย่างแบบแบ่งชั้น
ภูมิ (Stratified Sampling) โดยแบ่งเป็น 3 ชั้นภูมิตามประเภทของสายการศึกษาและ คือ ก าหนดขนาด
ตัวอย่างในแต่ละชั้นภูมิเป็นสัดส่วน (Proportional Sampling) กับประชากร ดังนี้ จ านวนประชากรของ
นักศึกษาบัณฑิตศึกษา มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ มีจ านวนทั้งสิ้น 5,166 คน สามารถแบ่งสายการศึกษาตาม
โครงสร้างของของมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ออกเป็น 3 สาย ดังนี้  

1. สายสังคมศาสตร์และมนุษยศาสตร์ จ านวน 3,284 คน ได้ขนาดตัวอย่างจ านวน 191 คน 
2. สายวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี จ านวน 1,221 คน ได้ขนาดตัวอย่างจ านวน 71 คน 
3. สายวิทยาศาสตร์สุขภาพ จ านวน 661 คน ได้ขนาดตัวอย่างจ านวน 38 คน 
ผู้วิจัยจะใช้แบบเจาะจงตามเงื่อนไข (Purposive Sampling) คือ กลุ่มตัวอย่างเป็นนักศึกษา

บัณฑิตศึกษาและจะต้องมีการเปิดรับสื่อประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทาง Social Media ของหอสมุดแห่ง
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ ภายใต้สถานการณ์โควิด 19 อย่างน้อย 1 ครั้ง โดยเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ 
แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นค าถามแบบปลายปิด (Close-ended Question) มีการทดสอบหาความ
เที่ยงตรง (Validity) และความน่าเชื่อถือ (Reliability) โดยได้มีการทดสอบเครื่องมือโดยน าแบบสอบถามไป
ทดลองใช้กับประชากรกลุ่มตัวอย่างก่อน (Pre-test) คิดเป็น 10% ของแบบสอบถาม หรือจ านวน 30 คน ถัด
มาจึงน ามาหาค่าความน่าเชื่อถือของแบบสอบถามในส่วนของแบบสอบถามความคิดเห็น แล้วจึงน ามาหาค่า
สัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha Coefficient) ของครอบบาค (Cronbach) มีค่าความเชื่อมั่นสัมประสิทธิ์แอลฟา
เท่ากับ .927 ผู้วิจัยด าเนินการเก็บข้อมูลโดยการใช้วิธีแจกแบบสอบถามออนไลน์ (Online Survey) ซึ่งจัดท า
ในรูปแบบสอบถามออนไลน์ Google form โดยมีการส่ง URL หรือ QR Code แบบสอบถามทางอีเมลหรือ
แอปพลิเคชันไลน์ให้กลุ่มตัวอย่าง รวมถึงการน า URL หรือ QR Code แบบสอบถามโพสต์ผ่านช่องทาง Social 
Media ของหอสมุด และท าการเก็บข้อมูลเฉพาะนักศึกษาระดับบัณฑิตศึกษาที่เคยเปิดรับสื่อประชาสัมพันธ์
ผ่านช่องทาง Social Media ของหอสมุดแห่งมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ นักศึกษาระดับบัณฑิตศึกษา ทั้งนี้ต้อง
มีการเปิดรับสื่อประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทาง Social Media ของหอสมุดแห่งมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ อย่าง
น้อย 1 ครั้ง (พ.ศ. 2563-2565) เพื่อเป็นการคัดเลือกผู้ท าแบบสอบถามให้ตรงกับวัตถุประสงค์การวิจัย โดยจะ
ให้กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ท าแบบสอบถามด้วยตนเอง (Self-Administered Questionnaire) การวิจัยในคร้ังนี้ใช้
สถิติในการวิเคราะห์ข้อมูล แบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ 1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ 
ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิต และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 2. สถิติเชิงอนุมาน ( Inferential Statistics) ได้แก่ 
Independent Samples t-Test และ One-way ANOVA เพื่ อใช้ ในการทดสอบสมมติฐานตามความ
เหมาะสมกับระดับการวัดของตัวแปร 

 
ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

ผลการวิจัยพบว่า นักศึกษาบัณฑิตศึกษาที่มีลักษณะทางประชากรแตกต่างกัน คือ เพศ ระดับ
การศึกษา และสายการศึกษามีการเปิดรับสื่อที่ต่างกัน โดยผู้ที่มีเพศต่างกัน จะมีการเปิดรับสื่ อผ่านช่องทาง 
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Social Media และรูปแบบการประชาสัมพันธ์แตกต่างกัน ทั้งในภาพรวม และจ าแนกตามสื่อ Social Media 
แต่ละประเภท ผู้ที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน จะมีการเปิดรับสื่อประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทาง Social Media 
โดยภาพรวมแตกต่างกัน และมีการเปิดรับรูปแบบเนื้อหาข่าวสารประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับบริการผ่านช่องทาง 
Social Media แตกต่างกันในบางประเด็น โดยนักศึกษาระดับปริญญาโทจะมีการเปิดรับสื่อประชาสัมพันธ์
ผ่านช่องทาง Social Media จากช่องทางเฟซบุ๊ก อินสตาแกรม ทวิตเตอร์ และติ๊กต็อก มากกว่านักศึกษา
ระดับปริญญาเอก ในส่วนของสายการศึกษาแตกต่างกัน จะมีการเปิดรับสื่อประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทาง Social 
Media การเปิดรับรูปแบบเนื้อหาข่าวสารประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับบริการ และการเปิดรับรูปแบบเนื้อหา
ข่าวสารการประชาสัมพันธ์อื่น ๆ แตกต่างกัน สอดคล้องกับแนวคิดของ ปรมะ สตะเวทิน (2546, น.111-120) 
กล่าวว่า การศึกษาในระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน ท าให้มีความคิดหรือความรู้สึก และความต้องการที่
แตกต่างกัน โดยผู้ที่มีการศึกษาสูงจะได้เปรียบในเร่ืองของการรับสารที่มากกว่าและดีกว่าผู้ที่มีระดับการศึกษา
น้อยกว่า 

จากการศึกษายังพบว่านักศึกษาบัณฑิตศึกษาที่มีลักษณะทางประชากร คือ เพศแตกต่างกันจะมี
ความคิดเห็นต่อรูปแบบของการประชาสัมพันธผ์่านช่องทาง Social Media ในทุกประเด็นไม่แตกต่างกัน ทั้งใน
ภาพรวมและจ าแนกตามประเด็นต่าง ๆ แต่นักศึกษาบัณฑิตศึกษาที่มีลักษณะทางประชากร คือ ระดับ
การศึกษาและสายการศึกษาแตกต่างกัน จะมีความคิดเห็นต่อรูปแบบของการประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทาง 
Social Media แตกต่างกัน ส าหรับผู้ที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันจะมีความคิดเห็นต่อด้านรูปแบบของการ
ประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทาง Social Media ด้านเนื้อหาของการประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทาง Social Media 
และด้านลักษณะสื่อ Social Media โดยภาพรวมแตกต่างกัน ทั้งนี้ผู้ที่มีสายการศึกษาแตกต่างกันจะมีความคิด
เห็ น ต่ อ ด้ าน รู ป แ บ บ ข อ งก ารป ระ ช าสั ม พั น ธ์ ผ่ า น ช่ อ งท า ง  Social Media ข อ งห อ ส มุ ด แ ห่ ง
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ ทั้งในภาพรวมและจ าแนกตามประเด็นแตกต่างกัน แต่ผู้ที่มีเพศแตกต่างกันจะมี
ความคิดเห็นต่อรูปแบบของการประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทาง Social Media ในทุกประเด็นไม่แตกต่างกัน 
สอดคล้องกับแนวคิดของ เวบสเตอร์ (Webster,1999, p.385) ที่มีการนิยามค าว่า ความคิดเห็นเป็นการ
ประเมินสถานการณ์ตามความรู้สึกของแต่ละบุคคล ทั้งนี้จะมีการแสดงออกของการตัดสินใจในเร่ืองนั้น ๆ ไม่
เหมือนกัน และมีการประเมินตามความเชื่อหรือความรู้สึก โดยที่ความเชื่อนั้นจะต้องมีน ้าหนักมากกว่าความ
ประทับใจแต่ต้องน้อยกว่าความรู้สึกที่แท้จริง 

 
ข้อเสนอแนะ 

1.หอสมุดแห่งมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ควรใช้ช่องทางการประชาสัมพันธ์ผ่านเฟซบุ๊กเป็น
ช่องทางหลัก และในส่วนของช่องทางอินสตาแกรมทวิตเตอร์และติ๊กต็อกอาจจะมีการน าเสนอผู้ใช้บริการให้
ทราบว่าทางหอสมุดมีช่องทางในการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารเพิ่มขึ้น มีการเพิ่มกิจกรรมที่น่าสนใจ ให้ผู้ใช้บริการ
สนใจและติดตามช่องทางดังกล่าวมากข้ึน  

2. หอสมุดแห่งมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์นั้นมีการประชาสัมพันธ์ที่เข้ากับสถานการณ์และสื่อ 
Social Media ช่องทางต่าง ๆ คือ เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม ทวิตเตอร์และติ๊กต็อก แต่ทั้ งนี้หอสมุดแห่ง
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ควรที่จะพัฒนาในด้านการประชาสัมพนัธ์ผา่นช่อง Social Media ต่อไปเร่ือย ๆ และ
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เพิ่มการประชาสัมพันธ์ในรูปแบบที่แปลกใหม่ เช่น จัดท าการประชาสัมพันธ์แบบ Infographic หรือ น าเสนอ
เป็นคลิปวิดีโอสั้น ๆ โพสต์ข้อความผ่านช่องทาง Social Media รวมไปถึงช่องทางการติดต่อระหว่างหอสมุด
แห่งมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์กับผู้ใช้บริการ แอดมินจะต้องสามารถตอบข้อความได้ทุกช่องทาง และ
ตรวจสอบความคิดเห็นที่ผู้ใช้บริการคอมเม้นท์ตลอดเวลา 

3. ผู้จัดท าแผนการประชาสัมพันธ์ของหอสมุดแห่งมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ ควรมีการวาง
แผนการจัดท ารูปแบบสื่อประชาสัมพันธ์โดยแบ่งเนื้อหาการประชาสัมพันธ์ออกตามสายการศึกษา เพื่อการ
เข้าถึงกลุ่มนักศึกษาที่ลึกขึ้น อาจมีการติด #hashtag แยกตามสายการศึกษาว่าข้อมูลในโปสเตอร์ที่จะ
ประชาสัมพันธ์นั้นเก่ียวข้องกับสายการศึกษาใด เพื่อการง่ายต่อการค้นหาและเก็บข้อมูลสถิติมากยิ่งขึ้น 
ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในอนาคต 

1. ในการวิจัยครั้งต่อไป ควรมีการศึกษาในรูปแบบการสัมภาษณ์เชิงลึก เพื่อให้ได้ข้อมูลและ
ความคิดเห็นที่ชัดเจนมากยิ่งขึ้น และสามารถน าข้อมูลไปท าแผนการประชาสัมพันธ์และต่อยอดในด้านการ
จัดท าสื่อประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทาง Social Media ให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 

2. ในการศึกษาครั้งต่อไปอาจจะมีการศึกษาความพึงพอใจในการประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทาง 
Social Media แบบเชิงลึก เพื่อให้เกิดการพัฒนาอย่างดีที่สุดต่อการประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทาง Social 
Media ของหอสมุดแห่งมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 

3. ในการศึกษาครั้งต่อไปอาจจะมีการศึกษากลุ่มตัวอย่างระดับปริญญาตรีด้วย เพื่อความ
ครอบคลุมกลุ่มผู้ใช้บริการทั้งหมด และการน าผลการศึกษามาวางแผนการประชาสัมพันธ์ รวมไปถึงต่อยอดใน
การประชาสัมพันธ์เพื่อให้มีความทันสมัย และน าเสนอเนื้อหาให้ตรงตามความต้องการแก่ผู้ใช้บริการมากที่สุด 
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